论种业客户关系管理现状
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谈到客户关系管理，大家并不陌生，很多企业高管都曾经在国内外高校商学院学习过MBA课程，他们对此熟悉的不能再熟悉。国内外很多专家学者也都对其给出过明确的定义，但是笔者认为最贴切的就是——客户关系管理是指通过培养企业的最终客户分销商和合作伙伴对企业及其产品更积极的偏爱和喜好，留住他们并以此提升企业业绩的一种营销策略[1]。

追溯客户关系管理发展史，最早是在上个世纪80年代正式开始实施的，距今有30多年的发展史，虽然时间不长，但是效果显著，很多企业已经通过实施客户管理管理见到了效益。但是种业实施客户关系管理还处于起步阶段，随着市场经济的快速发展以及企业规模的不断扩大，无纸化管理、信息化建设必将如雨后春笋，势必会卷起一股热潮，通过全面实施客户关系管理来提高客户对企业的忠诚度，进而增加企业收益[2]。

一 种业客户关系发展现状
我国种子企业的市场化进程起步较晚，但是发展速度相对较快，短时间内就实现了从最初单纯销售种子发展到现在的多家集科研、生产、加工、销售为一体的现代化新型种子企业。但是种子企业在高速发展的同时，带来的副作用也可以说是越来越多、越来越大，高速发展的种子企业在与客户接触、交往特别是管理客户方面就流露出了一些问比如：对如何管理好客户使得客户忠于企业等方面存在误区、开发新的客户的同时就自然而然的习惯性的忽略了企业以前的老客户、客户管理比较混乱导致分类标准不伦不类等等，这导致了一些企业在市场经济的大潮中直接被淘汰了，没有被淘汰的企业当中有一部分也是如履薄冰、战战兢兢，那么如何才能够改善这样的现状呢，本文认为要从根本上解决问题，才能够达到事半功倍的效果。最主要的就是迅速制止混乱的客户管理状态、通过文化理念来提高客户忠诚度，使所有的客户都真正成为企业销售的得力终端。要达到这样效果，我们就必须千方百计的了解客户需求以及与此有关的所有因素。
二 客户关系管理中存在的问题

首先，很多企业虽然口号提的很响亮，但是实际运作中并不尽人意，尤其是客户关系管理方面，还仅仅停留在口号上，还有部分企业虽然有所动作，但是也仅仅是在营销上对客户进行了划分，简单的归类而已。企业与客户的关系大都是建立在产品销售层面上，并不是充分理解和信任，而是围绕商品价格和利润争执不下。这样的情况发生的根本原因其实就是企业管理人员对客户关系管理的理解过于狭窄，他们甚至认为维系客户关系那是营销部门的事，跟别的部门没有任何关系[3]。
其次，企业对客户的管理尤其是在新老客户关系处理上，往往是顾此失彼，并没有真正的解决和处理好，也就没有真正意义上的达到理想的经济效益，有的企业更是“捡了一把芝麻”结果“丢了一个西瓜”，回过头来再去捡西瓜的时候，发现西瓜已经在别人的手里。

三 解决方法

企业做的越大，客户数目就越多，良莠不齐的素质导致了客户的追求不同，比如事业型的客户就始终把市场份额以及消费者对产品的认可度放在第一位。而利益至上的客户则不同，大多的时候，他们只关心市场所带来的效益，把品牌推广以及质量等问题放在其次。二者截然不同的做法和目的，就使得企业在对他们进行忠诚度培养的时候必须采取不同的手段，前者提供优质商品和服务，后者利润一定要多让出一些。所以售前工作就必须做的细致，也就是说客户群划分工作必须做好。

客户群划分就是通过企业前期调研结合市场分析和预测，依据消费者的实际和潜在的需要和欲望、购买行为和习惯等方面的不同，把企业产品所覆盖的整个消费市场分为几类不同的客户群的过程。根据种子企业运营情况并结合企业自身指定的发展目标，在原有简单的对客户进行划分的基础上，对客户群进行重新细分。并按照按照预先指定好的营销策略有针对性的选择目标市场，这样一来，企业原本有限的资源经过重新分配将更加合理的并一定会产生更大的经济效益。种子企业根据企业自身的实际情况，寻找产品的卖点，寻找可高度替代的产品或服务的不同特点，通过技术分析，以此来确定最适合本企业长远发展的方法并加以开发，扬长避短，在与客户合作的过程中尽可能的各方面都努力去完善，经济利益损失掉了，可以再赚回来，如果信誉丢失了，那么在实际运行中必然丢失市场进而大幅度的损失企业利益。

种子企业客户关系的建立与维系是绝对不是一朝一夕或者一蹴而就的，这是一项艰巨、曲折、长期、难度大的任务，客户忠诚度绝非三言两语能改变[4]。不同的客户会有不同的欲望和需求，针对不同的心理，种子企业应该为每一位经销商量身制定一套切实可行的方案，有针对性的满足不同层次、不同期望客户的需求，根据不同客户的特点，对每个客户建立一份详尽的档案，利用现代化的手段对客户进行跟踪与反馈信息，永远保持对客户信息的最详尽了解。

种子企业客户关系管理的维系不是单独的、一维的，而是一个跟整个企业管理密不可分的，只有将它融入到整个企业管理之中并全员参与，才能够最大限度的发挥它自身的作用，否则客户关系管理将成为无源之水、无本之木[5]。
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