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摘      要

顧客關係管理(CRM)就是企業透過有意義的溝通來瞭解和影響顧客行為，以增加新顧客、防止既有客戶流失、提高顧客忠誠度和提高顧客獲利的一種方式。它的目標就是透過作業流程的改善，希望能達到經由適當的通路(right channel)，在適當的時間(right time) ，提供適當的產品與服務(right product/services)給予適當的顧客(right customer)。在對於以「服務」、「客戶至上」為訴求的金融產業，「客戶」更是其重要的營收命脈，根據調查金融機構客戶維持度只要增加5%，利潤就會增加60%至70%，如何做好顧客關係管理、加深客戶與金融單位間的粘著度，使客戶忠誠度提升等，是現今金融業所亟需深思的課題。此行研究的主題為“資料倉儲與顧客關係管理之研究”目的就是為了瞭解國外電腦公司如何進行資料倉儲與資料超市之評估與規畫，及如何應用於顧客關係管理以作為本行未來建置資料倉儲、導入顧客關係管理之參考。
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壹、研究目的

隨著加入WTO及金融控股公司如雨後春筍般的成立，面對其不斷推出各式各樣的金融商品，及集團式的金融百貨經營模式，讓金融服務更為多元化，一次購足(One Stop Shopping) 、全方位理財服務、個人化服務等新型態金融服務更是獲得消費者喜愛的關鍵，銀行經營型態已經打破傳統存放款業務，我國的金融服務業正面對著前所未有的競爭。

顧客關係管理(CRM)便是在商業競爭激烈，及資訊技術進步的時代背景下應運而生的觀念。它是企業透過有意義的溝通來瞭解和影響顧客行為，以增加新顧客、防止既有客戶流失、提高顧客忠誠度和提高顧客獲利的一種方式。它的目標就是透過作業流程的改善，希望能達到經由適當的通路(right channel)，在適當的時間(right time) ，提供適當的產品與服務(right product/services)給予適當的顧客(right customer)。在對於以「服務」、「客戶至上」為訴求的金融產業，「客戶」更是其重要的營收命脈，根據調查，金融機構客戶維持度只要增加5%，利潤就會增加60%至70%，如何做好顧客關係管理、加深客戶與金融單位間的粘著度，使客戶忠誠度提升等，是現今金融業所亟需深思的課題。

利用資料庫技術，可以讓企業蒐集所有客戶相關資料，例如客戶的基本資料、交易及信用資料等，但是這些資料往往四散在不同的資料庫中，擁有不同的格式。企業面對這些龐大且未經整合的資料時，對於背後所透露出的資訊經常是一無所知。透過資料倉儲技術可以使大量資料的轉換、載入、分析成為可能，若我們能將這些資料整合並加以預測顧客行為，以達到獲取新客戶、保留有價值客戶、建立雙方關係的目標。

目前國內包括中國信託、台新金控、建華金控皆不約而同地投入大筆經費進行CRM之建置且都獲得良好成效。此行研究的主題為“資料倉儲與顧客關係管理之研究”目的就是為了瞭解國外電腦公司如何進行資料倉儲與資料超市之評估與規畫，及如何應用於顧客關係管理以作為本行未來建置資料倉儲、導入顧客關係管理之參考。

貳、研習內容

本次研習主要參訪美國CISCO公司舊金山簡報中心、紐約簡報中心及波士頓簡報中心，參訪實際內容如下：

一、瞭解零售銀行未來面對的挑戰，如何運用該公司結合顧客關係管理的解決方案以提高顧客服務品質、增加顧客維持度、市場占有率的提升、降低管理風險、提升顧客利潤率。

二、如何建立虛擬客服中心(Virtual Contact Center)以提升顧客服務品質、增進工作滿意度及技能、降低客服中心建置及運作成本。

三、利用IP電話技術(IP Telephony)運用於既有的WAN之上，以免除電話費用提高營運效能。

四、藉由自我防衛性網路(Self-Defending Network)避免來自於駭客、病毒、未經受權者入侵，以保護數位財產及重要商業資料傳輸上之安全。

參、研習心得

一、資料倉儲與資料超市之關係

       (一)什麼是資料倉儲

資料倉儲是一種新的資料儲存技術，它不但接收平時作業資料庫的資料，而且也能接收其他的資訊來源。資料倉儲提供了一個可萃取出資訊的資料池(Data Pool) 。更重要的是，在資料倉儲裡資料的儲存結構使得資訊的產生非常容易，而這些結構能產生出其他架構所無法產生的多樣化資訊。通常在公司裡，資料倉儲是第一個可以找到整合性資料的地方，同時也是公司裡存放歷史性資料最合適的地方。
資料倉儲系統可從多個分散式、自主性、異質性的資料庫中擷取資料，轉換成內部資料庫的型態，再與已存在的資訊互相整合後，儲存在資料倉儲系統中。因為處理過的資訊直接儲存在系統中，故可省卻冗長的蒐集時間，使用者查詢、擷取、篩選、分析整合相關資訊等工作皆能以更有效率的方式進行。
資料倉儲一般具有以下四種特性：
（一）以主題為導向(Subject-Oriented)
資料倉儲會將資料自然的以相同的種類或主題聚集在一起，因此它會以這些高層次且不重複的主題為主要的處理對象，而有別於交易作業系統的流程導向。資料倉儲所欲解決的問題是決策分析的問題，而非交易導向的問題。
（二）整合性（Integration）
資料倉儲內的資料必須具有相當整合性，在一企業中，具有多個資料庫或不同的系統平台是普遍的事。而資料倉儲便是要整合企業的多個資料庫，跨越不同的平台，透過資料轉換過程，要讓欄位名稱、測量變數、編碼方式、日期時間等等主題屬性具有一致性的格式。 
（三）時間變化性（Time Variation）
日常的作業系統每天都有新資料增加，為維持資料倉儲的可用性，必須在某些特定的時間點到作業系統中擷取新資料，這樣才能確保資料倉儲中的資料是最具時效性的。 
（四）非揮發性（Non Volatilization）
當資料放到資料倉儲中後，便不易異動、修正或更新。換個方式說，資料一旦被新增之後，便難以被更動，只會被查詢，因此它具有唯讀的性質和累積性。
簡單地說，資料倉儲本身是一個非常大的資料庫，它儲存著由組織作業資料庫中整合而來的資料，特別是指從線上交易系統（On-Line Transactional Processing，簡稱OLTP，處理一般交易的線上資訊系統）所得來的資料，另外還包括少部分相關的外部資料。 
而企業可以以顧客為中心來整合資料，來加以分析顧客關係管理的相關主題，如顧客流失問題、顧客分群問題、顧客利潤問題、購物籃分析、交叉行銷問題等。
(二)什麼是資料超市

資料超市的資料是專為某一特定部門的決策支援系統的程序需求而量身收集的，它是資料倉儲的子集合，並且專門設計來符合某一部門的需求。同時，如果共同分析之需求存在時，資料超市也能將資源分享給許多部門。資料超市的資料通常是彙總過的，多是由資料倉儲傳送到資料超市時重新排列、整合而成。
一般而言，資料超市間的資料幾乎很少交換，欲交換的資料首先傳遞並儲存在資料倉儲中，資料一經儲存在資料倉儲後，再傳遞給想要分享資料的資料超市，資料的一致性便遵循此架構來維護。
目前而言，有3種常用的資料超市類型：

1. 資料倉儲子集合

2. MOLAP資料超市
3. ROLAP資料超市
MOLAP資料超市是一種將資料以非常結構的方法載入資料超市，此時資料維度隨之建立，這種方法非常有效，而且資料超市內可以獲得彙總性到詳細性的資料。ROLAP資料超市使用關聯式資料庫系統，提供了資料不同維度的觀點，像是ORACLE、INFORMIX、SYSBASE等公司在市場行銷及提供服務的領域上也都使用RDBMS技術的ROLAP資料超市。
(三)前端的分析工具

1.線上分析處理系統：提供一個先進的資料分析工具，例如多維度的資料分析可從資料倉儲、關聯式資料庫管理系統或是多維度的資料庫管理系統中萃取出有用的資訊來。
2.資料探勘軟體：透過電腦分析、運算及統計歸納與多維度交叉分析的強大功能，過濾出大量資料中的相關性或規則。藉此進行客戶分類、分群、行為預測及敏感度分析等，提供管理者在市場行銷推廣、客戶服務、詐欺防弊及行為預測等方面助益頗大。透過知識的探勘方法及技術，從巨量的資料庫中，發掘出隱藏的資訊與知識，作為決策支援之用，必能增加銀行的競爭優勢。
資料探勘技術的應用層面包括了：
1.
商業用途
也是資料探勘技術應用最廣的領域，例如破產的預測、股票獲利狀況分析等。

2.
資料的分析
例如分析網站使用者的行為，藉以改善網站設計等。
3.
發現不正常交易
例如從信用卡的不正常交易記錄發現盜刷的情形。
4.
協助資料審核
例如從客戶的銀行往來記錄來核准房屋貸款的多寡，或從客戶的交易記錄、繳款記錄等來核定信用卡的等級以及信用額度等。
5.
分析促銷活動
例如便利商店可以找出買報紙送什麼飲料，可以達到最好促銷效果。

二、資料倉儲之架構
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整體環境可分為五個主要的部分，如上圖所示：(謝慧民,2000)

(一)資料轉換工具
資料倉儲中的資料是經過整合的，所以必須先對這些從不同資料庫所擷取來的資料進行前置處理的動作才能存放到倉儲資料庫中，這是因為所擷取來的資料，可能會有下列問題：
(1)資料不一致

例如：某一個資料庫以ID 表示顧客的編號，而另一個資料庫卻以ID 表示產品的編號。
(2)資料不完整

例如：資料庫中的某些資料只有欄位名稱而沒有值。
(3)資料格式或型態不同

例如：產品銷售金額，有的資料庫以新台幣為單位，有的資料庫以美元為單位。
(4)資料重複

例如：來自不同資料庫的產品銷售資料整併時，相同的產品名稱只需儲存一個，其他同樣的產品名稱即屬重複資料。

(二)Metadata
它扮演著倉儲資料庫與使用者之間的重要橋樑，因為Metadata記載了倉儲資料庫中資料的轉換及整併規則、資料的存取權限…等，而當有新的資料載入到倉儲資料庫時，Metadata也必須建立或修改相關的存取方法及規則，以確保使用者可以正確地查詢到此資料。
(三)倉儲資料庫
目前的倉儲資料庫依其儲存資料的方式可分成二種

關聯式資料庫(Relational Database；RDB)：
以行和列組成的表格方式來儲存資料(所以亦可視為是二維矩陣)
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多維矩陣式資料庫(Multi-Dimensional Database；MDDB)：
以矩陣的方式來儲存資料(可以是三維、四維等多維的矩陣)
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在資料倉儲的建置過程，所規劃出的資料庫必須符合效率性、適用性及擴充性的業務需求。
(四)前端應用存取工具
使用者要查詢倉儲資料庫中的資料，必須透過前端的應用存取工具才能存取，而這些工具包括有：
(1)資料查詢及報表列印工具

提供使用者在權限許可的範圍內的資料查詢及報表列印功能。
(2)線上分析處理(On-Line Analytical Processing；OLAP) 工具

提供使用者從不同的觀點或角度來觀看倉儲資料庫中的資料，並且讓使用者可以很容易地從某一個角度轉換到另外一個角度來觀看資料。
(3)資料探勘(Data Mining)工具

提供使用者從龐大的倉儲資料庫中，發掘出使用者所感興趣或是有意義的資訊。
(五)維運管理工具

每一種系統的運作都需要有工具來管理，而整個資料倉儲的運作就是透過此維運管理工具來管理。另外，當倉儲資料庫面臨儲存空間不足時，亦可透過此工具將資料依各種不同的主題、區域或時間等角度來分類，然後將其分散到不同的伺服器、其他的資料倉儲或是永久地備份到磁帶中。

三、資料倉儲之優缺點
(一)資料倉儲之優點
   1.資料品質較佳

   2.存取速度快

   3.將決策支援作業從生產作業中分離出來

   4.資訊流管理佳

   5.並行處理的能力及強健的處理引擎

   6.獨立的作業平台及機制小型化

   7.數值之量化及較佳之安全性

(二)資料倉儲之缺點
   1.過於複雜及使用者的期望仍在演進中

   2.建置時間冗長及建置費用貴

   3.缺少應用程式發展介面

   4.終端機使用者需要訓練

   5.牽涉到對稱多元(SMP)與大量平行處理(MPP)的複雜度

   6.在分散式資料庫下所產生的困難

   7.資料倉儲與作業間的延遲

四、建置資料倉儲策略思考
以整體而言，建置資料倉儲應考慮幾個方面：

(一)完整的專案小組編制
1.業務及行銷企畫人員：負責業務規章整理及制定，分析需求之規範。
2.DBA：負責資料庫系統之正常運作及系統效能監控與調整。
3.Database Model Designer：專責設計資料倉儲之邏輯資料庫及實體資料庫。
4.System Architect：負責資料倉儲之整體架構規劃、建置與運作。其中可能包含各種應用軟體或分析工具。
5.Programmer：為因應資料倉儲各種龐大的需求，當應用軟體或分析工具軟體不足以滿足時，仍須借助額外的程式輔助，這就是程式設計師的責任。

(二)明確的專案目標範圍

資料倉儲可應用的範圍非常廣泛，在專案執行之前，必先制定階段性目標，將長遠的理想分階段實施，而每個階段都有其階段性目標。否則目標太大，曠日費時，執行困難度增加，反而無法達成，也無法適時評估成效，調整方針。

(三)制定專案時刻表

專案的每一階段仍須分幾個工作或作業，事先預定每個工作完成時間，並由專案經理負責監督與協調。

(四)制定文件與建檔

每次會議紀錄、資料整理、產出項目與結論都必須製作文件，以利後續者學習與維護。

(五)制定文件與建檔

每一工作的完成，必須由專案小組指派專人負責制定訓練課程，教導業務或技術人員，以進行技術移轉。

五、如何建置成功資料倉儲
(一)確定資料倉儲分析的目標

要取得使用者的認同，第一要務就是請業務方面的使用者共同來參與討論，提出分析的主題與目標、應用的方法理論基礎、資料範圍。此步驟主要目的是要達成各部門之間的共識，建立共同的語言，奠定將來互相溝通的基礎。一般而論，在未事先充分溝通之間，每個人對資料倉儲的定義與目標都抱持不同的看法，未有共識前，冒然行事是即其危險的。

(二)確定資料範圍

第二步驟仍須由業務方面的使用者明確規範出，資料倉儲分析主題所含蓋的資料範圍。而資料實際分布的位置，則由資訊人員收集並記載；資料實際分布的位置有可能是同一系統下不同檔案，也可能散布在不同的系統，甚至在不同的地點。

(三)設計邏輯資料庫及實體資料庫

依據第二步驟所制定的資料範圍，並參照ER-Model原則，規畫及設計企業單一觀點(Single View)的邏輯資料庫模型，這將是未來企業資料倉儲的籃圖。其次是再依照邏輯資料庫模型，斟酌實際分析應用上在彈性與效能各方面不同的考量，作De-Normalized或Star Schema design的調整，來規畫實體資料庫。

(四)建置資料轉換機制

這個步驟以傳統寫程式來作資料轉換或傳輸，是相當耗用人力與時間的，因為缺乏輔助工具，光靠人與人的溝通協調是極容易出錯，發現錯誤又難以更正。其中又牽涉到一些舊系統的資料欄位定義，現有的人員並不明嘹，易因誤解而產生錯誤；就算是資料轉換建置完成，將來因需求的改變而要修改的話，在維護與操作上都有相當的困難度。

(五)分析內容之細節項目討論與定義

資料倉儲分析主題中，有許多業務規則（Business Rules），這些規則都是計算與分析的依據。但這些規則常常在不同部門間有不同的看法與定義，ㄧ但應用在資料倉儲分析時，這些部門間必須共同參予討論，訂出大家都能ㄧ致認同之定義，作為計算的準則。

(六)分析細節項目所需的資料與現有資料的差異
現有資料可能無法滿足所有分析項目的需求，這時候必須討論與協調，以現有資料的範疇改變計算的方法。

(七)分析報表結果與現有MIS或會計報表的交互比對

為確保分析結果正確性，比須與現有報表作一比對，找出差異點，適時作修正，再重新計算與比對。有時是現有報表就有錯誤存在，或是分析的資料來源有錯，也有可能是兩者的分析基礎就有差別；這都是必須要去發覺，並更正的問題。

(八)依據報表分析結果訂定執行方針
例如經由客戶區隔分析之後，應對不同區隔的客戶，訂定不同的執行方針，已達到一對一的客戶行銷。

(九)收集執行結果的資料
收集執行結果的資料，存入資料倉儲之中進行成果分析，作為調整執行方針的參考。

六、資料倉儲的管理
資料倉儲的儲藏容量至少是傳統的資料庫的四倍，有可能大到幾兆個位元組，這要看要儲存的歷史資料有多少而定。資料倉儲並沒有和相關的操作資料保持同步，如果應用程式有需要的話，可以做到一天更新一次。
幾乎所有的資料倉儲產品都可以存取多個企業資料來源，不必重寫應用程式來解釋和利用資料。而且在異質資料倉儲環境，有許多種資料庫常駐在不同的資料倉儲，因此需要網際連接工具。沒有特殊的資料倉儲網路連接技術可供使用，而且傳統資料倉儲實作必須依賴相同通訊軟體當作訊息和交易處理系統，因此管理這種基礎元件的需求是相當明顯的。
管理資料倉儲包括：
●
安全性和優先權管理
●
監視多個來源的更新
●
資料品質檢驗
●
管理和更新媒介資料
●
審查和報告資料倉儲使用狀況（管理回應時間和資源利用，提供費用回收資訊）
●
清除資料
●
資料的複製、設定子集合、分配
●
備份和還原
●
資料倉儲儲存管理（如：容量規劃、階層儲存管理HSM；清除過時的資料）
七、顧客關係管理之類型
顧客關係管理是企業透過有意義的溝通來瞭解和影響顧客行為，以增加新顧客、防止既有客戶流失、提高顧客忠誠度和提高顧客獲利的一種方式。它的目標就是透過作業流程的改善，希望能達到經由適當的通路(right channel)，在適當的時間(right time)，提供適當的產品與服務(right product/services)給予適當的顧客。

客戶關係管理的類型：

「分析型CRM」即一般所謂的「後端」或「策略」的客戶關係管理，涵蓋能夠了解客戶狀況的所有項目。包括例如資料探勘(Data Mining)、線上分析處理系統(OLAP)，或經營資訊系統等分析工具。這類型的是為了讓企業能了解顧客的消費習性及偏好，以提供給客服人員即時決策參考。

「操作型CRM」即一般所謂的「前端」客戶關係管理，涵蓋直接和客戶接觸的領域，就是客服中心的業務範圍，目前大部分銀行的客戶關係管理都是屬於此類；主要使用行銷自動化，銷售自動化與服務自動化等資訊科技，協助企業前後端業務的流程整合，以提高企業內部作業流程運作。

「通路互動型CRM」強調顧客可透過企業所提供的各式管道，例如，電話中心、電腦電話整合、網站與顧客自助服務等，有效率地與顧客接觸與互動。

八、顧客關係管理的實施步驟
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顧客關係管理乃是應用資訊技術，大量蒐集且儲存有關客戶的所有資料，並且加以分析，找出背後有用的知識，然後將這些資訊用來輔助決策及規劃相關的企業營運活動，並且加以實行的一個完整程序，其施行步驟如下：

(一)決定顧客關係管理的目標

企業首先要訂出顧客關係管理所欲達成的目標，並予以量化，如增加獲利率、增加顧客數量、提升顧客再購率等等明確的目標。
(二)了解改變目前的行銷手法可能的障礙

ＣＲＭ講求能在適當的時點，透過適當的通路，針對適當的顧客，提供適當的產品，這樣的行銷方式比傳統的大量行銷、目標行銷更能滿足個別的顧客需求，所以行銷活動的思維起點，必須由傳統產品導向的４Ｐ轉換到顧客導向，講求如何提供對個別顧客而言有價值的產品。
例如目前網際網路上正發燒的Ａmazon.com書店，便利用網路技術，當客戶點選瀏覽某一主題的書群時，該網站會即時在網頁上提供其他相關主題的書訊，並且記錄客戶的購買書籍種類，日後主動寄送電子郵件，告知客戶相關書籍的書評和出版資訊，這樣貼心的設計節省了顧客找尋相同主題書目的時間，提供了相當有用、方便的資訊，可增加顧客再上此站的機率，無形中也增加了銷售。
但是此種行銷方式的變革，對於傳統企業而言並不是那麼容易，企業在思考改變行銷手法時，必須考慮到可能面臨的障礙：像是花在原有行銷模式的固定成本－舊有通路的已簽約成本、原有員工的薪資成本．．．是否過高，而使企業喪失了變革的彈性。
(三)規劃調整組織及作業程序
在企業考慮調整外部行銷活動的同時，企業內組織的架構和作業程序也必須加以調整。如一保險公司預定把以賣特定險種，如壽險業務員、產險業務員轉型為以個別顧客為主，讓單一業務員提供全方位的保險服務時，因為銷售的方式改變了，後端佣金計算的組織及保單送件的作業程序也要一併跟著調整。
(四)利用資訊技術分析找出不同特性的客戶族群
利用資料探勘（data mining）、線上分析處理(on line analytical processing;　OLAP)，及統計分析等方法，針對經過整合的資訊找出顧客的族群，這樣的分析方法不同於傳統以地域、人口統計變項方式所劃分的客戶群，而是一個全新、且以多個屬性做區分標準的分群方式。

銀行業在廣推信用卡時，一定對倒帳風險低、刷卡金額高的客戶很有興趣，但這樣的客戶通常具備什麼樣的特質呢?資料挖採技術可以根據銀行所輸入的客戶屬性：如人口統計變項、地區分類、過去交易紀錄等等，分類出幾個族群並配合顧客的交易紀錄，了解這些族群利潤的貢獻度。

例如根據上述輸入的屬性，發年齡在２０到３０歲間、女性、住在市中心、過去每月交易金額為兩萬元左右的客群，對銀行利潤貢獻度最高，這樣的分析結果對於下一階段銷售活動的規劃將很有幫助。

(五)決定如何經營不同客戶群間的關係、規劃銷售活動(marketing campaign)

在對顧客分群後，接下來就是利用這些資料，做為決策的依據。企業必須決定什麼樣的客群必須繼續維持且加強關係?什麼樣的客群必須慢慢減少?什麼樣的客群又是未來企業必須吸引以增加獲利的?接下來，必須針對特定族群的屬性，規劃銷售活動。承上例，若是讓銀行決定要加強對於２０到３０歲女性的信用卡銷售，就可以參考這些族群的職業以及消費紀錄等等資料，投其所好地設計銷售活動。

　　(六)執行
規劃好銷售活動後，依據為適應新的行銷手法而調整組織和流程，配合新的銷售活動加以執行。

　　(七)監督、事後控制、反饋
在執行之後，必須監督和控制銷售活動的成效，將此次的結果記錄下來，並反饋給決策階層，做為下次目標制定和調整的依據。

九、如何規畫顧客關係管理之架構


[image: image3]　　在了解顧客關係管理的步驟後，企業要如何規劃一個結合上述程序的顧客關係管理架構。

　　基本上，ＣＲＭ的架構可大致分為兩個平台：一是「維繋客戶關係的平台」(customer interaction platform)，其功能是讓企業和顧客能持續接觸和溝通。此溝通是雙向的，一方面透過網路、賣場、電話行銷、直效行銷等等通路，使企業可以執行銷售活動計畫，一方面，企業同時也透過這些管道，蒐集到和客戶有關的種種資訊，包括靜態的銷售紀錄和動態的顧客回應等等，以做為為分析的原始資料，以下說明在CRM架構下行銷活動如何運作。

行銷活動管理系統(Campaign Management System)

傳統的一個行銷活動，從行銷人員設計產品或專案開始，心中可能有預設的潛在客戶群，將條件交由資訊單位篩選後，可能將名單存在磁片中，並連絡DM的廠商，將行銷訊息送出，如此的一個流程通常需耗費幾個星期。

但是藉由上述行銷資料市集或資料探勘系統所產生的行銷訊息、目標客戶等，需要有建全的執行機制，串起一個流暢的流程到各分行通路，故必須建置行銷活動管理系統，讓電子化的訊息可以在系統中流通，也就是說必須建立快速、完整的行銷活動流程迴路系統，從活動規劃、目標客戶篩選、活動執行到活動追蹤與成效評核，形成一完整行銷控管機制，如此可以將整個行銷所需的工作時程，縮短至幾天之內完成。
完整的行銷活動管理系統必須能針對可能眾多的行銷活動及目標客戶進行系統化管理，避免過度接觸客戶而造成反效果，發生不同專案活動鎖定同一客戶的
情形，或同一客戶收到不同優惠內容的困擾。
第二部分是「客戶知識獲取平台」(customer knowledge platform)，主要牽涉資訊技術面的應用，包括資料倉儲的建置步驟和資料的分析。將蒐集回來的客戶相關資炓，應用各種分析方法，找出隱藏在龐大資料背後的知識，這樣的程序我們稱之為「知識發掘」（Knowledge Development in Database; KDD）。CRM的整體架構如上圖所示。

十、顧客關係管理導入失敗之原因

客戶關係管理導入失敗的原因如下：

1.資深管理階層對客戶瞭解不夠，或是不完全了解客戶關係管理，或是參與不夠深入但對客戶關係管理的期望卻過高。

2.所有的管理思維、作業流程、會計制度仍是非客戶導向的舊制度。

3.員工及企業文化還沒有改變為以客戶為中心。

4.根本沒有或極少以客戶觀點的資料蒐集及回應管道。

5.只考慮採購軟體，卻忽略架構及整合的需求。

6.缺乏明確的設計與流程處理相互間的強化功能。

7.品質不佳的客戶資料管理。

8.各部門各自獨立或缺乏互動連繫的專案建置。

9.無客戶關係管理團體的建置或是根本沒有業務部門的參與。

10.沒有量測、監督與驗證的機制。

如果大部分主管只在乎客戶關係管理可以帶來多少業績與降低多少成本，卻不知道客戶關係管理的精髓是什麼；員工也是一樣，銀行貸款的承辦人員如果只按照規章審核或是電腦指示是否合乎條件，不管客戶要這筆錢做什麼用途。這種情形都是銀行導入客戶關係管理或是系統運行的阻礙，銀行若沒有自覺，則客戶關係管理註定會失敗。
十一、顧客關係管理之經濟效益

配合以顧客為主題的資料倉儲系統，企業能將銷售活動管理自動化，減輕管理者的負擔，為企業帶來許多利益，其主要項目如下：

(一)增加收益

將焦點投注在有價值的顧客上，並善加了解顧客的消費行為模式，以利進行交叉銷售，就是將有關連性的產品放在一起行銷，提高銷售的績效。

(二)增加獲利率

針對目標客群，增加與消費者間的互動，以期增加新客戶，或是延長舊顧客的生命週期。透過有效率的溝通方式，企業將更容易維持具獲利性顧客的忠誠度。

(三)降低成本

ＣＲＭ讓企業更加了解顧客，從過去為產品尋找顧客，到今日為顧客的需求而設計產品。以顧客而非產品為導向的行銷策略，可避免企業浪費不必要的資源在沒有價值的顧客身上。根據統計顯示，要使一個曾經失去的顧客再度重回懷抱，比好好保住他要多花上３到４倍的精力。因此若能有效率地和顧客保持良好的溝通管道，增加顧客的忠誠度，自然能達到降低成本的效果。

(四)提高市場的專注性

過去行銷經理需花費龐大心力，去設定銷售活動的目標及監督銷售活動的績效，此乃因他們對顧客沒有充分的把握，且執行的是較為平庸的計畫。然而，ＣＲＭ強調與顧客之間的互動與了解，可節省行銷經理監督及設定目標的精力，將其轉移至如何增進與各部門之間的了解，提高對市場的專注性。

(五)減少新銷售活動執行的循環次數

企業可減少行銷活動執行的循環次數，降低嘗試錯誤的頻率。如此一來業能將多出來的精力花費在研究如何和顧客進行更有效的雙向溝通?如何增加顧客表示意見的意願?以及應何時及如何和消費者進行溝通，增加此雙方的了解?也因此，企業可以在更短的時間內引進、發展出新的銷售計畫，以有效地提高銷售績效。

(六)增加小型目標行銷的次數

ＣＲＭ中最重要的就是以顧客為導向的資料倉儲系統，它會自動地依顧客屬性或消費傾向來區隔市場，針對不同的市場區隔提供不同的產品組合及設計不同的行銷方式。此外，資料倉儲系統也自動處理顧客反應的資料並加入系統之中，經由持續改善的過程，提升系統分析處理的能力，並能針對整個市場做更準確的區隔，成功機率也相對大幅提升。

(七)增加知識

一個行銷人員可藉由資料倉儲儲存大量資料的能力，了解過去到現在所有銷售活動執行的結果及其成敗的原因，也可藉其分析處理的能力，探勘出有關顧客消費行為的知識增加了解，所謂「知己知彼、百戰百勝」就是這個道理。

十二、如何運用資料倉儲導入顧客關係管理獲得成功

(一)加拿大皇家銀行

以加拿大皇家銀行為例，皇家銀行是加拿大一流的全球性金融服務機構，擁有1,650億美金的資產，其52,000名員工透過1,400個分支機構、4,000個以上的自動櫃員機，加上電話、網際網路以及銷售點終端機等途徑，為超過1,000萬名以上的個別存戶和公司客戶提供服務。

皇家銀行知道，他們必須藉由客戶資料的分析，以建立個人化的客戶關係，才能脫穎而出爭取到客戶的生意。針對這個目標，皇家銀行在90年代初期，便建立資料倉儲解決方案，並發展客戶關係管理策略。在客戶關係管理系統的強力運作下，皇家銀行可以針對900萬個別存戶分別開發最適合的策略，此外，皇家銀行並將針對客戶人生歷程之階段變化列入考量，在採用目前和歷史性客戶價值評估後，得以用更細緻的方式，衡量客戶的區隔定位。

這種成效，明確地反映在皇家銀行的直銷活動上。和業界平均的2%到4%的回覆比例相較，他們的回覆率大幅提高，在某些情況甚至高達40%。在登記退休儲蓄計畫(Registered Retirement Savings Plan,類似於個人退休帳戶)上，皇家銀行採用客戶關係管理解決方案，達到極為成功的直銷成果，使得退休儲蓄計畫的存款提高了15%。

從這個案例中我們發現，皇家銀行的客戶關係管理解決方案，協助其從客戶的每一筆交易資料找出其消費行為的傾向，提供更精確、即時的資訊，以協助行銷活動的決策及設計，來達成一對一的行銷，藉此維持與提高顧客的忠誠度及貢獻度。

(二)中信金控：CRM為提升服務品質、客戶忠誠度而建
中國信託商銀在1998年底就開始進行建置CRM，為國内首家進行資料倉儲(Data Warehouse；DW)建置的銀行，建置DW的目的是為了提升中信銀整體的金融服務競爭力，因此DW的建置並不只侷限於CRM的運用，DW的運用應是全盤性的，從前端、中間、至後端的三方串連後，最終又回到前端，提供行員、客戶實際的應用。此外藉由DW的分析協助，銀行找到最有貢獻的20%金字塔頂端客戶，取得80%的最佳獲利率。

中信銀的CRM建置主要分為3部份：

1. 内部分行業務主管與客戶接觸之資料分析，其中包含業務報告、徵信案件等，目前已在法人金融上使用。

2. 客戶接觸行為分析，舉凡客戶與行員接觸之任何事故分析，此部份因事故行為較為不具體、抽象，所以較難以量化，中信銀的做法是從分行開始著手進行分析。

3. 建置DW，要將18個月到24個月交易行為作一分析，從中獲得年獲利率分析，並與各金融產品结合，由業務進行產品的協銷。

目前中信銀3部份皆已同步進行發展，並運用在信用卡、個人金融、法人金融、基金等4大服務層面上，預計下一步將會納入更多資料，並增加外匯方面的運用，以落實各部份的應用廣度及強化使用能力。

而利用DW所做的交易系統分析，目前已運用在各銀行的行員櫃臺，及客戶服務中心中。

(三)台新金控：以CRM為觀念主軸強化既有IT系統

相對於其他業者，台新銀行強調以CRM為觀念主軸來強化、改造既有的資訊系統，至於強化、改造所花費的金額與效率提升性對銀行而言，反而不是重點。就台新銀行而言，進行資訊系統改造是由信用卡部門先開始而非銀行總部，台新銀行信用卡部門就如同銀行的先鋒部隊，台新在1999年利用簡易的資料分析，針對刷卡消費潛力、倒帳率等2要素進行參數設定，發現年輕女性刷卡潛力極大，且倒帳率低，因此鎖定女性年輕族群為其主要客群，推出台新銀行玫瑰卡並配合大量廣吿行銷活動，發卡量快速增加達到173萬張，讓台新銀行信用卡品牌推廣成功。

台新銀行就是利用資料分析的概念去進行業務的發展及推動，因此造就了台新銀行信用卡客戶在新銀行中快速成長，現在為了鞏固既有的客源、提供更好的服務品質，並拓展新客戶，資料分析這樣的概念更應繼續延伸，台新在1999年就開始進行信用卡CRM系統的建置籌備，合作夥伴包括美商捷智商訊(MetaEdge)及優利(UNISYS)，2000年9月DW開始建置。

台新金控：建置DW不僅受用於CRM

許多人認為要作CRM分析必先建置DW，然而台新銀行則另有看法，認為進行CRM的方式有多種，不一定需要透過DW建置，簡易的分析也可行，但如主動式客戶接觸，及達到精準行銷目的，利用工具分析過去客戶的消費行為、對客戶做區隔，在資料檔案中進行追踨評估績效，這些還是要透過DW建置才能達到。

因此，台新由DW開始建置，預計歷時11個月的時間，去(2001)年7月已完成建置，去(2001)年底已正式提供市場行銷方面的CRM運用。台新金控認為，CRM主要分為市場行銷、銷售，以及電話服務中心(Call Center)等3部份，就消費性金融品服務而言，重視的就是以客戶需求為導向的主動服務，因此市場行銷運用將是重點應用，下階段則依序進行客服中心相關的建置(如CTI)。

台新金控指出，以往CRM只能做到前端行銷服務，現在藉由DW結合各種軟體工具，將各項變數進行交叉分析進行資料探勘、線上分析(OLAP)、報表分析等，可精確分析客戶層級、消費行為、使用行為、貢獻度效益等。台新金控表示，DW不只是提供CRM服務、更可進一步提供評估分系統、冒用損失等機制，涉及層面很廣泛。

(四)建華金控：CRM己用於降低風險、鞏固忠誠度

華信銀行在1999年成立電子商務小組，進行CRM及DW的發展與推動。對於華信銀行而言，鞏固既有的客戶、加強客戶的忠誠度以及粘著性是華信銀行進行CRM建置的重要因素，此外呆帳、壞帳率逐漸升高，藉由DW的分析取得評估指標，可有效排除具有不良交易習性的客戶，降低倒帳風險。

華信銀行對DW的運用是先將7萬名MMA客戶導入，由於MMA包括存放款、基金、證券、產險等多元化金融產品，因此可多個產品線同時分析，而不只是侷限在單一金融商品。華信銀行除了針對MMA客戶外，陸續將導入傳統銀行客戶，另外未來新增的業務，如租賃等業務也能納入其中分析。前(2000)年年底華信就利用DW進行網路下單資料探勘分析，結果發現在不景氣的情況下網路下單用戶數減少，不過國外基金下單量卻增加，因此華信陸續增加了許多國外基金供網友採買，以鞏固既有客戶忠誠度。

肆、本行整合式客戶服務行銷系統(CRM)現況
本行整合式客戶服務行銷系統(CRM)自民國九十三年十一月正式簽約起跑後，隨即成立CRM專案業務小組與得標廠商召開專案籌備會議，歷經了十幾次的需求會議討論後，於民國九十四年一月舉行需求分析設計書完成確認會議，作最後需求分析完成之簽認程序，為期本行整合式客戶服務行銷系統建置能達到期望之成效，本階段整合式客戶服務行銷系統建置規劃為第一階段之開發時程，範圍就個人金融部分，涵蓋的業務系統包括台幣活期性存款、台幣定期性存款、外幣活期性存款、外幣定期性存款、國內基金、國外基金、連動債、融透擔保、融透無擔保、債票券、擔保放款、無擔保放款、信用卡等。主要的架構包含三個部分：(一)後端的資料來源的萃取、轉換、載入(ETL)。(二)核心部分的資料倉儲、資料超市的建置。(三)前端的線上多維度分析工具及報表(OLAP)、客戶資訊管理、行銷名單分析。(如下圖所示)
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本階段系統建置時程約為六個月，二個月內完成需求訪談，第六個月上線，目前正建置資訊系統中，預定民國九十四年五月提供使用。系統建置完成後，即可利用「線上多維度分析工具」進行分析，線上多維度分析工具是一種能提供多維度及查詢分析的工具，其資料模式(Data Model)係採用如下圖所示之星狀結構圖(Star Schema)的模式來呈現欲分析的資料，具動態的多維度分析及複雜計算的能力，這些資料都是以資料方體(Cube)的方式儲存，而星狀圖主要是由事實資料表(Fact Table)及相關的分析維度資料表(Dimension Table)組成，包括:(1) 事實資料表：儲存各分析維度資料表的主鍵，以及欲觀察分析的測量值(Measures)，(2) 分析維度資料表：記錄各個資料表中的所有屬性，能很有彈性提供使用者從不同分析維度來觀察欲分析的測量值，例如：從客戶教育程度(分析維度)來觀察此客戶區隔的客戶貢獻(測量值)。

而「客戶綜合資訊管理」則包括客戶基本資料、客戶註記資料、客戶分行往來帳戶月績效、客戶分行往來產品月績效、客戶全行往來帳戶月績效、客戶全行往來產品月績效、客戶交易管道使用月績效、客戶關係人資料、客戶財富評分資料、客戶逾期資料、客戶訴願資料、客戶評估資料、客戶績效指標分行前N大排名等。「客戶行銷名單管理」具有以下功能供分行或總行行銷人員使用: 建立行銷專案、以客戶基本註記及產品績效資料挑選客戶名單、建立電子廣告信函、電子郵寄廣告信函、匯出(EXCEL檔案)或印錄名單、行銷結果分析等。
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CRM系統的策略目標係為配合營運目標建置，規劃為分階段建置、分期執行。本階段著重在後台分析的基礎建設，包括資料倉儲、資料超市、客戶財富等級區隔、客戶忠誠度區隔、產品區隔、城鄉差距、年齡差距、性別差距等。而前台作業則偏重於執行面，如行銷人員的行銷執行。目前並同步進行第二階段系統建置的需求分析規劃，包括後台功能擴充及加強前台行銷執行功能，如資料挖掘(Data Mining)的主要功能：分類(Classification)、估計(Estimation)、預測(Prediction)、關聯分組(Affinity Grouping)、群集(Clustering)、描述(Description)等，將會納入第二階段系統建置的範圍內，以進一步進行推論或發現並產生新而有用的資訊，提供高層作為營運決策之用。

伍、建議事項

一、提供一個整合性資料源平台

在沒有資料倉儲的情況下，資料是由各個不同的後台業務系統(如:存放款、信用卡、基金等系統)而來，除了會有資料轉換整合的問題外，各個業務系統須重複地提供資料給各個決策管理系統使用(如:財富管理系統、提供風險管理系統、提供徵授信暨擔保品系統等)，不僅造成資源浪費，而且容易出錯。有了資料倉儲後應整合各個不同的後台業務系統，提供一個整合性的資料源平台。
二、建立事件行銷的機制

系統應提供一些商業規則(Business Rule)，讓系統定時執行並加以判斷是否符合或違反某些規則，如當定期存款到期時系統自動觸發(Trigger) ，提醒行銷人員規劃新的行銷專案或自動產生該定期存款到期之客戶名單給理財專員，尋找出具有進一步銷售潛力的客戶群，以建議客戶購買基金或其他產品，做最好的交叉行銷服務，開拓其他的銷售管道。

三、企業工作流程的再造

有了CRM系統以後，自然會改變或改善整個組織的工作流程，使工作流程為CRM所需，並且建立符合 CRM相對應的組織調整，如成立CRM委員會、業務小組，包括人員及工作流程。人員及組織變動後，就須將經過改造後的工作流程套入新的組織中。工作流程改造並非破壞原有的組織工作流程，而是調整原有的工作流程，添加合適的要素，使其更為完整順暢，這才是導入CRM系統最主要的目的。
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