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品牌价值共创视角下的客户关系管理研究 
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【摘  要】本文围绕品牌价值共创视角下的客户关系管理展开研究。阐述了品牌价值共创理论，强调其突破企业单方面主导

模式，是企业与利益相关者共同创造结果；以及客户关系管理理论的发展历程与作用。探讨二者内在联系，包

括相互作用机理与协同价值体现。分析了互动机制，涵盖品牌价值共创对客户关系管理的重塑、客户关系管理

对品牌价值共创的支撑及互动机制动态模型。指出客户参与、企业赋能、价值共创过程管理是品牌价值共创视

角下客户关系管理的关键要素。 
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【Abstract】This paper focuses on customer relationship management from the perspective of co-creation of brand value.It elucidates 

the theory of co-creation of brand value，emphasizing that it breaks through the unidirectional dominance model of 

enterprises and is a result co-created by enterprises and stakeholders；as well as the development process and role of 

customer relationship management theory.The paper explores the intrinsic connections between the two，including their 

interaction mechanisms and synergistic value realization.It analyzes the interactive mechanisms，covering how 

co-creation of brand value reshapes customer relationship management，how customer relationship management 

supports co-creation of brand value，and the dynamic model of these interactive mechanisms.The paper highlights that 

customer participation，enterprise empowerment，and process management of value co-creation are key elements of 

customer relationship management from the perspective of co-creation of brand value. 
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1 品牌价值共创与客户关系管理 

1.1 品牌价值共创理论 

品牌价值共创理论突破了传统品牌管理中企业单方面

主导价值创造的模式。在过去，企业通常将品牌价值视为自

身通过产品研发、生产、营销等内部活动所赋予品牌的固有

属性。随着市场环境的变化和消费者主权意识的崛起，这种

传统模式逐渐暴露出局限性。品牌价值共创理论认为，品牌

价值并非由企业单独创造，而是企业与消费者、合作伙伴等

利益相关者在互动过程中共同创造的结果。消费者不再仅仅

是品牌产品或服务的被动接受者，他们在品牌价值创造中扮

演着积极参与者的角色。同时企业与供应商、经销商等合作

伙伴在原材料供应、产品分销等环节的紧密协作，也共同推

动品牌价值的提升。这种共创模式强调各方主体的协同作

用，通过整合各方资源和能力，实现品牌价值的最大化。 

1.2 客户关系管理理论 

客户关系管理（CRM）理论旨在通过有效的管理手段，

建立、维护和提升企业与客户之间的关系，以实现企业的长

期盈利和可持续发展。从发展历程来看，CRM 最初侧重于

客户信息的收集与整理，企业通过建立客户数据库，记录客

户的基本信息、购买行为等，以便更好地了解客户需求[1]。

随着信息技术的发展，CRM 逐渐演变为一个综合性的管理

系统，涵盖了市场营销、销售、客户服务等多个业务领域。

在市场营销方面，CRM 系统帮助企业进行精准的市场细分

和目标客户定位。通过分析客户数据，企业可以识别出不同

客户群体的特征和需求，从而制定针对性的营销策略。在

销售环节，CRM 系统能够跟踪销售流程，提高销售效率。

销售人员可以借助系统了解客户的购买历史和偏好，为客

户提供个性化的产品推荐和解决方案，从而促进销售成

交。在客户服务方面，CRM 系统确保客户的问题能够得

到及时有效的解决。通过客户反馈渠道收集客户意见和投

诉，并将相关信息传递给相应部门，实现快速响应和处理，

提升客户满意度。 

2 品牌价值共创与客户关系管理的内在联系 

2.1 相互作用机理 

品牌价值共创与客户关系管理之间存在着紧密的相互
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作用机理。从品牌价值共创对客户关系管理的影响来看，当

企业积极开展品牌价值共创活动时，能够显著增强客户对品

牌的参与感和认同感。客户在参与品牌价值创造过程中，感

受到自身对品牌的重要性，从而更加愿意与企业保持密切关

系，这为客户关系管理提供了良好的基础。反过来，良好的

客户关系管理也为品牌价值共创创造了有利条件。通过有效

的客户关系管理，企业能够深入了解客户需求和期望，从而

为品牌价值共创活动提供明确的方向。稳定且良好的客户关

系有助于企业与客户之间建立信任，客户更愿意投入时间和

精力参与品牌价值共创活动，因为他们相信企业会重视并合

理利用他们的贡献。 

2.2 协同价值体现 

品牌价值共创与客户关系管理协同作用所产生的价值

体现在多个方面。在经济价值层面，两者的协同能够促进企

业销售额的增长和成本的降低。通过品牌价值共创活动吸引

更多客户参与，提升客户忠诚度，进而增加客户的重复购买

和口碑传播，带动销售额上升。例如，星巴克通过与客户共

创独特的咖啡文化体验，使客户愿意为其品牌支付更高价

格，且客户忠诚度高，频繁光顾门店，为星巴克带来了持续

的收入增长。同时良好的客户关系管理能够优化企业内部流

程，减少营销、销售和服务成本。在品牌资产价值层面，协

同作用有助于提升品牌知名度、美誉度和品牌形象[2]。品牌

价值共创活动能够吸引更多消费者关注品牌，扩大品牌的传

播范围，提升品牌知名度。而客户关系管理通过提供优质的

客户体验，增强客户对品牌的好感和信任，提升品牌美誉度。

当品牌知名度和美誉度提升时，品牌形象也得以优化，品牌

资产价值随之增加。这种品牌资产价值的提升又进一步促进

品牌价值共创和客户关系管理活动的开展，形成良性循环。 

3 品牌价值共创与客户关系管理的互动机制 

3.1 品牌价值共创对客户关系管理的重塑 

品牌价值共创从多个维度重塑客户关系管理。在客户关

系管理理念方面，传统的以企业为中心的理念逐渐向以客户

为中心的价值共创理念转变。企业不再将客户仅仅视为交易

对象，而是将其视为品牌价值创造的合作伙伴。在客户关系

管理策略上，品牌价值共创推动企业制定更具互动性和参与

性的策略。企业会积极搭建与客户互动的平台，如在线社区、

用户论坛等，方便客户分享想法、反馈意见。例如，华为手

机的花粉俱乐部为用户提供了交流使用体验、提出产品改进

建议的平台，企业通过对这些反馈的收集和分析，优化产品

和服务，同时也加强了与客户的互动和联系。另外，品牌价

值共创还促使企业在客户关系管理中更加注重个性化服务。

因为不同客户在品牌价值共创中的参与方式和贡献不同，企

业需要根据客户的特点和需求，提供个性化的沟通、产品推

荐和服务，以提升客户满意度和参与度。 

3.2 客户关系管理对品牌价值共创的支撑作用 

客户关系管理为品牌价值共创提供了全方位的支撑。首

先，客户关系管理系统所收集和分析的客户数据，为品牌价

值共创活动提供了决策依据。企业通过对客户购买行为、偏

好、需求等数据的深入挖掘，能够准确把握客户期望参与品

牌价值创造的领域和方式。其次，客户关系管理中的客户沟

通渠道为品牌价值共创搭建了桥梁。企业通过电子邮件、社

交媒体、客服热线等多种渠道与客户保持密切沟通，能够及

时向客户传达品牌价值共创的信息和活动安排，激发客户参

与的兴趣。这些渠道也方便客户反馈意见和建议，使企业能

够及时调整共创活动策略。另外，客户关系管理中的客户服

务团队能够为参与品牌价值共创的客户提供支持和保障。当

客户在共创过程中遇到问题或困难时，客户服务团队能够及

时解决，确保客户的参与体验，提高客户参与品牌价值共创

的积极性和持续性。 

3.3 互动机制的动态模型 

品牌价值共创与客户关系管理的互动机制可以用一个

动态模型来描述。在模型的起始阶段，企业基于市场调研和

自身战略规划，发起品牌价值共创活动，并通过客户关系管

理系统将活动信息传达给目标客户群体。客户接收到信息

后，根据自身兴趣和需求决定是否参与共创活动。在参与过

程中，客户通过客户关系管理中的沟通渠道向企业反馈意见

和建议，企业收集这些信息并进行分析。基于客户反馈，企

业对品牌价值共创活动进行调整和优化，同时将优化后的活

动内容再次通过客户关系管理系统传达给客户。客户根据调

整后的活动内容进一步参与共创，如此循环往复[3]。在这个

过程中，客户关系管理不断为品牌价值共创提供数据支持、

沟通渠道和服务保障，品牌价值共创则不断推动客户关系管

理理念和策略的更新。随着时间的推移和互动的深入，品牌

价值不断提升，客户关系也得到持续强化，最终实现企业与

客户的双赢局面。例如，特斯拉公司在电动汽车研发过程中，

通过在线社区与客户保持密切互动，客户提出对续航里程、

智能驾驶功能等方面的改进建议，特斯拉公司收集这些建议

后对产品进行优化，并将优化后的产品信息反馈给客户，客

户对优化后的产品更感兴趣，进一步参与到产品使用体验分

享和新功能需求讨论中，形成了品牌价值共创与客户关系管

理的良性互动循环。 

4 品牌价值共创视角下客户关系管理的关键要素 

4.1 客户参与 

客户参与是品牌价值共创视角下客户关系管理的核心

要素之一，客户参与的形式多种多样，包括信息分享、创意

贡献和共同生产等。在信息分享方面，客户通过填写调查问
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卷、参与在线讨论等方式，向企业提供关于自身需求、偏好、

使用体验等方面的信息。创意贡献则表现为客户为企业的产

品设计、营销活动等提供创新性的想法和建议。例如，宝马

公司曾举办过线上创意征集活动，邀请汽车爱好者为其未来

车型设计外观和内饰，众多客户积极参与，为宝马带来了许

多新颖的设计思路。共同生产是客户参与程度较高的一种形

式，客户直接参与到产品或服务的生产过程中。例如，一些

手工定制店铺允许客户参与产品制作过程，从选择原材料到

确定产品样式，客户全程参与，不仅满足了客户个性化需求，

还增强了客户对产品的认同感和归属感。客户参与对品牌价

值共创和客户关系管理具有重要意义。它能够使企业更精准

地把握客户需求，从而创造出更符合市场需求的品牌价值。

同时客户在参与过程中与企业建立了更紧密的联系，增强了

客户对品牌的忠诚度和认同感，有利于良好客户关系的维护

和提升。 

4.2 企业赋能 

企业赋能是促进客户参与品牌价值共创的重要保障。企

业需要从资源支持和能力培养两个方面为客户赋能。在资源

支持方面，企业要为客户提供参与品牌价值共创所需的各种

资源。这包括提供信息资源，如企业要向客户清晰地传达品

牌理念、产品或服务的相关信息，使客户了解品牌价值共创

的目标和方式。企业还要提供技术资源和物质资源。例如，

一些 3D 打印企业为客户提供在线设计软件和 3D 打印设备，

方便客户将自己的创意转化为实际产品。在能力培养方面，

企业要帮助客户提升参与品牌价值共创的能力。这可以通过

开展培训活动、提供操作指南等方式实现。例如，一家软件

开发公司为鼓励客户参与软件功能优化，为客户举办线上培

训课程，讲解软件的底层逻辑和开发工具的使用方法，使客

户能够更好地提出有价值的改进建议。企业赋能对客户参与

品牌价值共创具有显著的促进作用。当企业为客户提供充足

的资源和有效的能力培养时，客户参与的积极性和参与效果

会得到极大提升。客户能够更自信、更有效地参与到品牌价

值共创活动中，为品牌创造更大价值，同时也进一步加深了

与企业的合作关系，推动客户关系管理向更高水平发展。 

4.3 价值共创过程管理 

价值共创过程管理涵盖了共创活动的策划、执行与评估

等多个环节。在策划阶段，企业要明确价值共创的目标和主

题。例如，一家运动品牌企业计划开展与客户共创新产品的

活动，首先要确定新产品的定位，是针对专业运动员还是普

通健身爱好者，是侧重于运动性能提升还是时尚设计创新

等。同时要制定详细的共创活动流程，包括如何吸引客户参

与、客户参与的时间节点、客户反馈的收集方式等。在执行

阶段，企业要确保共创活动按照策划方案有序进行。要及时

与客户进行沟通，解答客户疑问，处理客户反馈。例如，在

共创产品设计过程中，企业要根据客户提出的设计建议，及

时调整设计方案，并向客户反馈调整结果。同时要协调好企

业内部各部门之间的工作，确保研发、生产、营销等部门能

够紧密配合，共同推进价值共创活动[4]。在评估阶段，企业

要建立科学的评估指标体系，对价值共创活动的效果进行评

估。评估指标可以包括客户参与度、客户满意度、品牌知名

度提升程度、产品销售增长情况等。例如，通过分析参与共

创活动的客户数量、客户在活动中的参与深度、客户对共创

产品的评价等数据，评估活动对品牌价值提升和客户关系改

善的实际效果。通过对价值共创过程的有效管理，能够确保

品牌价值共创活动顺利开展，实现预期目标，不断提升品牌

价值和客户关系质量。 

结束语 

品牌价值共创视角下的客户关系管理研究为企业发展

提供了新思路。品牌价值共创与客户关系管理相互影响、协

同作用，共同推动品牌价值提升与客户关系强化。客户参与、

企业赋能与价值共创过程管理作为关键要素，贯穿于品牌价

值共创与客户关系管理全过程。企业应充分认识并运用这些

理念与方法，以客户为中心，积极开展品牌价值共创活动，

优化客户关系管理，实现企业与客户的双赢，在激烈市场竞

争中取得优势，推动企业可持续发展。 
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