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[摘  要] 十四届人大二次会议首次提出新质生产力概念,国家领导人针对新质生产力做出了明确部署。

在这一大背景下,企业转型升级的战略调整进程将进一步加快,原有的客户体系面临重新洗牌,进一步加

强大客户开发与管理,就显得尤为关键。本文分析了新质生产力背景下的大客户开发管理困境与问题,

并以国内某知名钢材物流供应链服务商为例,从理念思维、组织架构、开发模式、管理策略等方面探讨

了汽车零部件行业大客户开发管理优化策略。 
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[Abstract] In this context, the strategic adjustment process of enterprise transformation and upgrading will be 

further accelerated, and the original customer system will face reshuffling. It is particularly crucial to further 

strengthen the development and management of major customers. This article analyzes the difficulties and 

problems in managing large customer development under the background of new quality productivity, and 

combines with the actual situation of the automotive industry to explore optimization strategies for large 

customer development management from the aspects of conceptual thinking, organizational structure, 

development mode, and management strategy. 
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引言 

新质生产力是当前高频热词。党中央明确提出,大力发展新

质生产力,推动高质量发展。新质生产力是以技术创新、提高全

要素生产效率为核心,目的是进一步推动转型升级,提高劳动生

产率,提升企业核心竞争力。从表面看来,新质生产力与客户开

发与管理并无直接关联,但其背后蕴含的理念、方式对于加强客

户管理仍然具有一定指导意义。以工业互联网、大数据、区块

链、人工智能为代表的新质生产力赋能汽车行业生产、销售、服

务等各环节,不仅显著提升了生产效率与服务质量,也在一定程

度上改变了以往汽车零部件的需求和供货方式。与此同时,伴随

着新质生产力发展,全国统一大市场建设进程将加速并入快车

道,原有的客户体系也面临重新洗牌,对于企业来说,既是挑战,

也是机遇。新时期,进一步加强大客户开发与管理,已成为企业

销售管理中的重要工作。进一步加强相关领域研究,具有重要现

实意义。 

1 相关概念理论 

1.1二八定律与ABC分类法 

二八定律也被称为帕累托定律,80/20法则,原意指20%的核

心要素操作着80%的局面。从市场营销和客户管理角度来看,意

为20%的大客户决定企业80%的收益。企业80%的业绩是由20%的

高价值顾客(大客户)贡献的,剩余80%的顾客仅能贡献微利,甚

至没有利润或者是负利润。 

ABC分类法是二八定律的衍生概念。上世纪50年代,美国管

理学家戴克在二八定律的基础上开发出了一种库存管理方法,

后被命名为ABC法。1956年,美国著名管理学家朱兰将其引入质量

管理领域,用于质量分析。1963年,荷兰经济学家德鲁克进一步扩

大了ABC法的适用范围,并在客户管理领域有着广泛利用。ABC法

强调在影响事物的诸多因素中分清主次,抓住主要矛盾,识别对

事物起决定性影响作用的关键少数因素。关键少数归为A类,约

占10-20%；剩下的是大多数,归为B类(20%)、C类(70%),对不同

类型采取不同管理策略,企业把主要精力放在A类产品上,能够

获得事半功倍的效果。 
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二八定律与ABC法的核心思想是一致的,都强调识别事物少

数关键要素,并重点进行管理,这也是企业大客户开发与管理的

理论前提。对于企业来说,要明确自己20%的大客户,采取有效措

施保持并努力扩张,同时以大客户带动小客户,实现全局发展。 

1.2大客户 

大客户并不是一个很严格的概念,泛指对企业成品需求量

大、连续性高、可以承受更多溢价的客户。大客户是企业生存

和发展的关键,一般来说,对于一个企业,大客户的占比不会超

过客户总体占比的10-20%,这也符合二八定律的特点。以国内某

知名钢材物流供应链服务商为例,该公司对于大客户的定位为：

能够持续稳定地大量订购企业产品(超过500吨),本身具有良好

信誉和支付能力,与企业发展策略相契合,利润率较高的企业。

这一定位主要有以下显著特点,一是需求大,二是持续稳定,三

是支付能力强；四是愿意承担更多开发风险和产品溢价。即对

于企业开发新产品或者技术创新试验产品,更加愿意尝试并愿

意为此承担相应的风险以及产品溢价。 

1.3大客户开发与管理 

大客户的开发是推动企业市场份额持续快速增长的最重

要引擎。从管理角度来看,大客户就是那个最省力的关键支点,

抓住了这个支点各项工作才有了目标和方向。在各类产品差

异性逐步缩小,趋于同质化时代,客户更加挑剔、理性,赢得大

客户必须打造系统的竞争优势。大客户开发与管理,就是通过

提升产品质量、增强技术含量、细化产品分类、优化营销策

略、完善售后服务等多方面综合发力,打造系统性优势,提升

产品核心竞争力。同时,也要进一步加强沟通交流与服务保障

能力,通过建立完善“客户识别-准确画像-精准分类-动态评估

-价值产出-评估考核”的全生命周期管理体系,不断拓展服务的

深度和广度,充分发挥大客户对企业价值贡献、引导示范等重要

作用。 

2 新质生产力背景下的大客户开发管理困境与问题

分析 

2.1困境——开发不易、维持与扩大难 

一是难开发。市场上的大客户存量十分有限,而且除了新进

入市场的主体外,大部分大客户都建立了较为稳定的合作关系,

而且形成了某种利益联合体,一般情况下单纯依靠外力很难改

变这种局面。而对于少量新进入市场大客户,是典型的香饽饽与

买方市场,想争取也面临着巨大的竞争压力。二是做不大。很多

企业客户并不是一开始就是大客户,而是优质潜力用户,因此就

需要企业加大工作力度,提高市场份额,转化为大客户。但不少

企业后续管理工作不到位,没有精准匹配客户需求,缺乏有效刺

激措施,单靠价格战提高市场份额,不仅利润率微薄,而且缺乏

持续性。三是留不住。不少企业在客户开发管理还面临这样一

个典型困境,就是大客户留不住,很容易被同行挖走。健康的客

户模型应该是一个包括潜力客户、一般客户、精英客户、夕阳

客户等为一体的体系,整体结构就像一个蓄水池,虽然有一定流

失,但也可以通过开发与内部挖掘及时补充,并保持良好循环。但

不少企业客户模型更像一个漏斗,开发与管理不协调,客户流失

严重。 

2.2问题1——认知理念滞后,思路方法不清晰 

认知决定思维,思维决定行动与成效。大客户是企业弥足珍

贵的资源,具有销售金额大、决策链条长、专业性强等特点,开

发一个大客户可谓难于上青天,需要调动企业方方面面的力量,

集中攻坚。但调查发现,不少企业对于大客户开发认知存在误区,

思维方法不清晰,有的片面认为开发客户只是销售部门的事；有

的企业认知还停留在点或线的层面,没有上升到系统层级,投入

力度不够,思路也不够宽广。 

2.3问题2——自身开发与管理能力不足 

大客户难开发、做不大、留不住,其核心原因归根结底还是

管理方面的问题。一是缺少顶层设计,组织机构松散。大客户开

发管理是一项系统性工程,必须充分调动各方力量,单靠个人业

务骨干无法保持持续增长态势。还有的企业组织机构松散,团队

凝聚力差,无法汇聚工作合力。二是缺乏用户无画像,现代技术

手段应用不足。不少企业营销管理方式滞后,特别是信息技术

手段应用不足,针对大客户数据收集不足,产品画像不清晰,

分类不科学,无法有针对性、精准开展营销工作。三是后期维

护能力不足。大客户开发只是万里长征第一步,后续的关系维

护、沟通协调、产品优化、服务保障则更为关键,很多企业将

精力主要集中于前期开发,后期管理跟不上,导致大客户流失,

十分可惜。 

3 新质生产力背景下的大客户开发与管理优化策略 

3.1重塑管理思维,优化组织架构 

新时期,进一步加强大客户开发与管理,提升理念和思维是

重要前提。在当前中央政府大力推行新质生产力的背景下,企业

生产效率、生产方式、客户服务都得到了很大提升。对于汽车

零部件行业供应企业来说,要主动适应当前新质生产力发展新

常态,聚焦汽车企业“电动化+轻量化+一体化”等发展趋势,关

注汽车企业对于钢材、铝材需求的新变化,提前进行分析研判,

有针对性调整采购加工计划,赢得市场主动权。要重点聚焦电动

汽车领域,围绕大客户需求,加强一体化铝压铸、低密度热镀锌

高强钢、铝挤压材等新项目、新材料的引进和加工处理,提前抢

占市场先机。要进一步优化组织架构,抽调财务、销售、售后、

内勤等各部门骨干力量,建立企业大客户管理中心,专门服务企

业大客户。最后,在新质生产力背景下,要充分运用大数据、区

块链、人工智能等前沿技术,赋能大客户开发与管理,强化跟踪

评估管理,提高服务效能。 

3.2突出协调联动,强化全链条供应保障 

大客户是企业弥足珍贵的资源,必须进一步加大资源投入,

以客户满意为宗旨,强化全链条供应保障,提升服务质量与服务

水平。对于汽车零部件行业供应企业来说,企业大客户主要面向

汽车生产企业,包括比亚迪等新能源汽车巨头以及传统燃油汽

车行业企业,对于这些大企业,其原材料和零部件采购,一般都

需要采用招投标方式或者完整的企业采购流程,各项手续和工
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作繁杂,需要成立专门团队进行对接,明确客户采购需求,提出

个性化产品组合与服务方案。对于比亚迪这样的超大客户,企业

要建立专门的攻关团队,长期保持沟通对接,随时了解用户需求

变化,特别是新质生产力背景下企业对于原材料与零部件需求

的变化,主动帮助客户解决问题。同时对于原材料和零部件市场

出现的价格波动或动荡,也要及时与客户进行通气,协商提前备

货或生产计划调整等事宜,将服务工作做在事前。要努力将自身

的供应、服务、保障工作融入到超大客户的战略发展格局中,

形成利益联结共同体,实现战略一体化发展。 

3.3强化大客户全生命周期管理与动态评估 

开发大客户难,管理好大客户更加不易。要坚持从开发

前、开发中、开发后三个维度入手,建立完善大客户全生命周

期管理体系,全链条加强服务管理工作。开发前,要安排专人,

通过头脑风暴、案例分享等方式植入概念,提前参与客户规

划；开发中,要通过上门拜访、专家引领等方式,加强沟通交

流,建立情感信任,提升客户关系紧密度和价格接受度、收集

项目行为规律,建立用户画像。向客户提供车辆组合方案、配

置清单等进行演示。开发后,转入后期管理。在当前新质生产

力发展大背景下,要加强大数据、区块链等前沿技术运用,建

立大客户完整模型,深入挖掘关键客户的消费数据和行为模

式,准确预测客户需求,实现精准营销和服务。与大客户进行

长期业务规划,确保产品与服务始终与客户业务保持一致性。对

大客户满意度、忠诚度、业务发展等内容进行动态评估,及时

发现问题,改进问题,针对大客户关键需求,提供定制化服务,

增加客户黏性。 

4 结语 

大客户对于企业的重要性不言而喻。在当前新质生产力发

展的大背景下,加强大客户开发与管理,对于汽车行业企业健康

发展尤为关键。本文采取问题导向研究方法,以国内某知名钢材

物流供应链服务商为例,聚焦汽车零部件供应领域,深度分析了

大客户开发管理困境与问题,并提出了相关优化策略。展望未来,

我国已成为新能源汽车第一大国,将面向全球更加广阔市场,加

强大客户开发依然大有可为,同时也要坚持脚踏实地,服务好、

维护好已有大客户,最大限度挖掘潜能,形成正向良性循环。 
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