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_AD_90_E5_95_86_E5_c40_65271.htm 少数人的举动称之为行

动，多数人的行动称之为规律，因此市场规律是可以把握和

改变的。CRM产品需求的规律将如何走，我们如何去改变它

？正如CRM提供商在推销CRM产品时会对客户企业说:“客

户是你的上帝，所以你应该使用CRM。”同样地，CRM提供

商也需要了解CRM使用者的需求。 和所有产品一样，CRM的

需求并不是神赐的礼物，而是像小树的成长一样受种子、土

壤、水分、光照等各种因素影响的，因此，它是可以追根溯

源的，也是可以预见的。最近记者与联成互动副总经理王力

就CRM需求的几个主要方面做了较为细致的探讨。 影响需求

的三个因素 王力提出企业对CRM的需求有3个方面的影响因

素:企业管理者的意识、企业竞争压力和其他同行使用CRM的

状况。其中第2种因素占据了主导地位，是决定CRM市场是

否能快速发展的决定性因素。生存危机是最能激发人的潜能

的，同样，企业竞争带来的生存忧患决定了它是否愿意冒风

险及愿意以多大的风险投入新产品、新技术的研发和新工具

的采用。 群体需求的增长 从企业管理者意识来看，王力认为

可以分为3种类型：先锋型、主流型和跟随者。前者更多地倾

向于在策决时选择风险大、回报高的经营模式，他们往往是

新兴行业的开拓者和新工具的使用者，是市场的先行者。 而

更多的企业倾向于跟从市场主流走，即当同行中有一批竞争

者使用了CRM时，他们也会去购买和使用。而跟随者则是市

场中最不敏感的群体，他们只有在大多数同行使用了CRM，



并形成新的强大的竞争压力后才会“被迫”采用它。 由此，

不同类型的企业采用CRM的情况表明了CRM市场需求处于的

不同阶段:先锋型企业开始采用时，市场需求处于启动期，这

个时期产品被逐步导入市场.主流型企业开始采用CRM表明市

场已经开始进入高速增长期，CRM进入其生命周期的黄金阶

段；当跟随者开始使用CRM时预示着它将进入低增长期。 目

前国内只有少数的企业开始采用CRM，因此，它刚刚进入产

品的导入阶段。 作为一家企业，它很难去直接影响和改变群

体需求的发展规律，一种可行的方法是通过影响个体的需求

去间接地影响群体需求，因此，以下将对个体企业的CRM需

求作分析。 个体需求的产生 企业对CRM需求从抽象到具体使

用并非一蹴而就，它要经历3个阶段:概念阶段、计划阶段和

实施阶段。第一阶段，企业管理者开始了解和认识CRM产品

，对它将对企业带来的作用和影响有一个整体概念.第二阶段

，企业开始产生购买和使用的潜在需求；第三个阶段才会真

正形成购买，给CRM产品销售带来影响。 现阶段的大多数企

业仍处于概念阶段，因此，市场不可能有很大的购买群。 可

见，如何使企业尽快从概念阶段过渡到实施阶段对CRM市场

何时进入真正的繁荣期具有决定性的影响。 改变个体需求 正

如前面所说的，影响企业对CRM需求的3个因素是管理者意

识、竞争激烈程度和普遍的使用状况。因此，要有效地推

动CRM市场，缩短企业从目前的概念阶段到实施阶段的时间

，重点在于改变这3个影响因素。 这3个因素中的第3个因素的

实现是需要时间的，它和争取时间的目的相悖，因此不可能

作为改变的重点。而前两个因素是可以改变的，至少可以部

分地改变。 对第一因素的影响重点在于CRM企业及相关机构



的市场宣传，即如何让企业管理者更快地接受CRM。这也是

各CRM企业普遍采用的加大宣传力度的市场战略的原因。 另

一更为有效的方法是改变竞争状况。竞争状况的改变意味着

要打破原有的竞争平衡，就像降价的连锁反应一样，全行业

性的降价往往由一两家企业的大幅降价引起。像CRM这样的

新工具的使用也可以引用类似的方法──某一行业内一旦有

某一两家典型企业因为使用CRM使他们在行业竞争中占据优

势的话，很有可能引起同行业企业竞相使用的连锁效应。 对

这一点，联成互动采取的“样板工程”的市场推动策略便是

其中一例。但值得提醒的是，正如并不是每次降价都会产生

连锁效应一样，样板的选择决定了它的效果。 首先是行业的

选择，有些行业的示范效果较好，而有些行业却不一定起作

用。一般来说，同行业竞争者较少的，效果明显，而企业数

目多的效果较差，因此，不同数目的行业中某一企业的改变

对竞争格局的影响是不同的。 其次在于企业的选择，对市场

影响力大的企业的行动更容易达到连锁反应的“临界点”，

而“虾米级”的企业却难以掀起大浪。 最后，样板工程结果

的好坏是整个策略成功的前提条件。如果CRM产品本身对企

业的影响的正面性不强，所有这些工作都是徒劳的。 个体需

求改变群体需求 对个体需求的刺激最终目的是为了改变群体

的需求，达到推动市场的目的。正如人类利用核能一样，在

核反应开始前，人们可以控制它，使它达到临界状态，但一

旦进入临界状态后，它将按照固有的规律发展，人们很难过

多地控制。 王力称，在CRM市场，5%的用户的使用将成为

这一市场进入成长期的“临界点”。5%的用户使用CRM将彻

底改变行业市场的竞争状态。这个时候，CRM将不再是一个



企业为了获得更高的竞争力而使用CRM，而是为了达到平均

的行业竞争水准而使用它──这时，它不再是侈奢品，而是

企业的必需品。 它标志着大规模的群体需求被启动，CRM企

业市场战略将实现从以培育为核心到以竞争为重点的转移。 

产品影响应用 企业需求不等于企业应用，两者之间往往有很

大的差别。譬如有很多人也会想到外太空遛一圈，但绝大多

数人做不到，原因大抵有两类:或是没有可提供的产品或服务

，或是为了得到可以满足这种需求的产品或服务需要付出的

代价太高。 产品并不创造需求，但它会把潜在的需求转化为

实际应用，而实际应用反过来会刺激需求，这是一个闭环的

系统。当整个闭环系统处于正反馈状态时，市场往增长方向

发展，当闭环处于负反馈状态时，市场呈现萎缩现象。 因此

，CRM产品本身的特性对市场需求向应用转化起到至关重要

的作用。CRM产品的两种特性决定了这种转化的难易程度：

产品品质及使用者的使用壁垒。前者决定了产品能否解决用

户需要解决的矛盾，即是否与真实的需求对口。后者决定了

使用者为了解决存在的问题将要付出多大的代价。 100Test 下

载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


