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摘    要


本公司企業資料倉儲集相關之資料超市應用系統建設，於90年度完成第一階段之基礎建設，共計完成資料倉儲系統及行動、數據、國際、長途通信、市話、專戶、行銷等資料超市應用系統，為擴大資料倉儲系統之應用並建立核心分析團隊，依據既定之計畫派員出國實習最新之技術，本報告內容包含Teradata資料庫技術、關聯式資料庫設計方法與實體資料庫設計模式、資料倉儲技術趨勢與經驗、客戶關係管理技術與經驗等部份。


NCR公司的Teradata資料庫屬於MPP架構，其優點是隨著主機節點的增加，系統效能可以成線性的方式增加，由於具有分散式處理及其他獨特的特色，不但可以處理超大型的資料量(單一資料表個擁有超過十億以上之記錄)，而且維運所須之資料庫管理師(DBA)可以減到最少，十分適合作為資料倉儲之主機。


資料倉儲的發展趨勢，已由提供被動式的多維度分析報表進一步到能主動依據交易資料之趨勢分析啟發某些戰術性的策略，稱之為主動式資料倉儲(Active Data Warehouse)。由於能主動觸發相關行動方案，因此資料倉儲的使用者層面更擴大至相關業務之執行單位，換言之，更多的即性式(Ad hoc)查詢、更加即時之資料分析以及更多的主機效能需求。

客戶關係管理CRM的核心精神在分析瞭解客戶的需求，適時提供最適當的產品，也就是主動式資料倉儲的應用之一。運用資料發掘技術可以幫助預測客戶的流失傾向，協助建立不同的客戶區隔作為Cross-Sale與Up-Sale選取目標客戶的基礎，但在進行資料發掘時仍須避開若干陷阱，以避免產生錯誤的分析結果。
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第一章 前言

中華電信企業資料倉儲系統建設於民國90年進入第一個三年計畫之第三期建設，包括數據、國際與固網業務之資料超市應用系統均在本年度如期完成設計與開發，連同已完成之行動通信資料超市，中華電信首度擁有一個可以跨業務綜合分析客戶的使用量與使用行為，並據以建立客戶貢獻度與忠誠度資訊之分析平台，未來除提供各專業與三區分公司業務主管部門瞭解與掌握各自所擁有客戶之使用特性，以便適時提供客戶所需之產品與服務外，更可以提供Cross-sale與Up-sale潛在機會及其他各種行銷與客服策略之決策分析資訊，提升中華電信的競爭力。


為擴大資料倉儲之應用並建立核心分析團隊，依據本公司九十年度資本支出出國計畫，由總公司、北區分公司、中區分公司、南區分公司、長途及行通分公司、國際分公司及研究所等單位共同選派合適之同仁赴美國實習「資料超市之發展與整合技術及中間資料設計管理技術」，由NCR公司安排相關之資深技術與應用系統開發顧問，針對客戶關係管理(CRM)、E-Business應用、資料倉儲設計開發等主題，講解最新開發技術，包含NCR產品使用者實際經驗之分享與交流，並作技術方面之切磋，行程安排如下：
90/10/07       台北啟程前往美國奧蘭多行程

90/10/08 ~ 12   實習「Advanced DB Design Technology using Teradata SQL」

90/10/13       週休

90/10/14 ~ 18   實習「Data Warehouse Implementation and Case Study 

Workshop」

90/10/19 ~ 20   由美國奧蘭多返回台北行程

本報告內容分成前言、Teradata資料庫架構、關聯式資料模式設計技術、Teradata 實體資料庫開發模式、資料倉儲技術與經驗交流、客戶關係管理CRM及結論與建議等章節。

第二章 Teradata資料庫架構

2.1 Teradata RDBMS架構


一般而言企業產生建置資料倉儲之需求並進而開始行動之主因，大多是因為傳統依靠營運作業系統(OLTP)所提供之管理報表，最多只能用於分析已經發生了什麼事情，如想進一步做到瞭解為什麼事情會發生、預測什麼事情將要發生、甚至如何促使事情的發生，這些遠超過營運作業系統原始使命之需求，通常會被無情的拒絕。因此，資料倉儲的興起適時為企業解決了產生與保存企業智慧的難題，透過如圖一所示之架構，由現有運作中的營運資訊系統取得原始資料，經過擷取、清理、彙整與載入等程序，存放在稱為企業資料倉儲之超大型資料庫中，然後再依據特定的業務主題歸納彙總成為資料超市，使用者則透過OLAP工具(如Cognos 、Access、 BIZObj)取得所需的資訊。


[image: image1]
圖一 資料倉儲系統架構圖


Teradatay資料庫是目前世界上最大型的資料庫系統之一，由於其具備以下之特性，因此最適於建置企業型的資料倉儲系統，尤其是需要處理大量交易資料之電信與量販業，例如：美國西南Bell (SBC)公司 ( 176個主機點) 及 Walmart ( 128個主機點) 等。

1. 符合公開ANSI 的工業標準。

2. 能處理 Tera Bytes (1012) 以上、或Billion紀錄(records)以上之之資料。

3. 具備平行處理計算架構，可由單一個主機節點擴充至多個主機節點(最多至512個節點)。

4. 可在Window NT或unix等系統平台上安裝。

5. 具有軟、硬體方面之容錯處理能力。

6. 節省DBA (data base administrator) 之工作量(因為 Teradata 已處理了大部分DBA之工作)。


Teradata功能架構圖如圖二所示：


[image: image2.wmf]
圖二 Teradata功能架構圖

其中Teradata DBMS部分可分為：Parsing Engine(PE)、Message Passing Layer、AMP(Access Module Processor)與虛擬磁碟等部份，而使用者端的應用程式可透過LAN (稱為Network Attached System)與Teradata連線，如一般的伺服器、工作站或PC多以此方式連線，至於傳統大型主機則以內部管道(Channel)與 Teradata連線，稱為Channel Attached System。

1. Parsing Engine(PE)：

PE負責將來自使用者端的SQL的需求作語意分析及最佳化的配置，然後把最佳化的配置透過Message Passing Layer分配到不同的AMP，再把AMP處理完畢之資料(或答案)回應給提出需求的使用者端。

2. Message Passing Layer
負責傳送AMP及PE間的訊息，利用廣播、點對點、及點對多點的方式傳送，此種傳送方式使得Teradata的平行處理機制得以執行。

3. AMP(Access Module Processor)與虛擬磁碟

AMP負責實際的計算與處理工作，例如找到客戶需求的紀錄、作存取閉鎖的管理、將紀錄分類、彙集多個欄位成一個欄位、格式化及轉換產出的結果、管理磁碟機的空間、計算資料量、作復原的處理等。每個AMP均有獨自管理不與其他AMP分享之虛擬磁碟機，換言之，整個資料庫的資料是平均散佈在每一個AMP所管理之虛擬磁碟機內。AMP間之訊息交換與協調則透過Message Passing Layer完成，如此構成一個平行處理(Parallel processing)的基本架構。


Teradata資料庫有別於其他資料庫系統的最重要特色就是平行處理，每個PE可同時處理120個sessions、每個session可同時處理16個需求，每個AMP可平行處理80個工作(tasks)，而Message Passing Layer則讓訊息可平行傳遞，如此透過所有AMP的平行處理便能達到增快處理速度的目的。


前述之各種元件均是虛擬的，其中AMP及PE合稱為平行擴充資料庫(Parallel Database Extension)，Teradata單一主機節點的內部邏輯結構如圖三所示，每一個AMP管理一個虛擬磁碟(Vdisk)，每個虛擬磁碟對映到實體磁碟陣列的某一部分，磁碟陣列的結構如圖四所示，每一個AMP至多可處理三個ranks。


[image: image3.wmf]
圖三 Teradata單一主機節點內部邏輯結構


[image: image4.wmf]
圖四 磁碟陣列的結構


Teradata的MMP (Massively Parallel Multiprocessor)架構是由多個主機節點所構成，如圖五所示，透過BYNET(Message Passing Layer在MMP 中的名稱) 的連結 (至多到512個) 並負責節點間的訊息傳遞，使Teradata擁有計算效能達到線性成長的特色，即當需要增加資料儲存空間時，只需增加主機節點及所需的磁碟機容量即可。另外，在多重主機節點架構中，可將幾個主機節點組合形成一個Clique，如圖六所示，在每一個Clique中，若其中一個節點當機，則可將該節點所有虛擬處理單元移到同一Clique中其他活的主機點上，但每個主機點可容納的虛擬處理單元(含PEs及AMPs)至多只到128個。


[image: image5.wmf]
圖五 多重主機節點架構 


[image: image6.wmf]
圖六 由4個主機節點組合形成的Clique(私黨)
2.2 Teradata 關聯式資料庫


資料庫系統的用途在把相互共同的作業資料儲存起來，使資料避免重覆儲存，確保資料的一致性、安全性及保密性，並縮短相關應用程式的開發時間，其缺點則是：作業成本高、優秀的資料庫管理師(DBA)難以培訓、 難以設計出具有完善整合控制能力的資料庫管理系統。


資料庫的種類可以分成：階層式資料庫(Hierarchical Database)、網狀式資料庫(Network Database)及.關聯式資料庫(Relational Database)。階層式結構又稱為樹狀結構，資料庫的資料關係具有階層性，類似父節點子節點之間的關係，每個父節點有好幾個子節點，而每個子節點僅能存在一父節點。
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其優點是各資料項具有階層關係，階層結構的建立、修訂及搜尋十分容易，缺點則是沒有多對多(many to many)的關係，父節點刪除將導致子節點的連帶刪除，須先透過父節點才能取得子節點內的資料，使得父節點成為存取上的瓶頸。


網狀結構允許一個子節點可同時有好幾個父節點，優點是提供多對多(many to many)的關係，缺點是資料庫於重組及修改時易發生問題，複雜度增加，程式設計師必須瞭解整個資料庫的邏輯結構。
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關聯式結構係利用一些被定義的集合(set)，以表格的形式組成各種關聯(relation)，然後將這些關連組合起來，便構成一個關聯式資料庫。
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其優點是關聯式結構的設計簡單，理論基礎簡明，適用於表達複雜的關聯，且可經由結合算術(join)產生新的關聯，適用於隨機查詢。缺點則是在隨機性查詢極少的情況下，效率較關聯式較階層式及網狀式差。

Teradata是屬於關聯式結構，它的特點是支援大量資料平行處理(MPP)能力，具有線性擴充能力及集中式簡易的管理機制，有關關聯式資料庫共有之特色與功能不在本報告內詳述，以下內容僅就Teradata在資料備援/容錯/回復處理等功能之獨有特色摘要說明。

1. 全方位備援處理功能

Lifekeeper FRS所支援之備援架構包含ACTIVE/STANDBY、ACTIVE/ACTIVE及N+1架構：
· ACTIVE/STANDBY：提供兩台主機，其中一套系統定義為主系統(ACTIVE SYSTEM)，在正常狀況下執行各種應用軟體，另一套系統定義為備援系統(STANDBY SYSTEM)，在正常狀況下，隨時偵測主系統運轉狀況，當主系統當機時，備援系統即會自動接手原本在主系統執行之程式。

· ACTIVE/ACTIVE：提供兩台主機，都定義為主系統(ACTIVE SYSTEM)，在正常狀況下各自執行相關應用軟體和系統軟體，並且互為備援，且隨時偵測對方運轉狀況。一旦任一主機系統發生故障，另一套系統自動接手其作業，而且原來在其上已執行之應用軟體和系統軟體不會停止執行。
· N＋1(Cluster功能)：提供三台以上主機，其中二台主機定義為主系統(PRIMARY SYSTEM)，在正常狀況下執行各種應用軟體，另一套系統定義為備援系統(STANDBY SYSTEM)，在正常狀況下，隨時偵測主系統運轉狀況，當主系統當機，備援系統即會自動接手原來在主系統執行之程式。
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2. 容錯處理 (Fault Resilience) 

NCR WorldMark主機系統在AP Node模組中均有對應專屬的處理器裝置對作業環境作偵測及容錯的診斷，執行自我測試BIST (Build-in self Test)、邊際掃描(Boundary Scan)、錯誤隔離與更正(Error Isolated and Correct)，同時將訊息透過測試專屬網路傳送至主控制台(AWS)，作進一步的處置。

AP磁碟模組在箱體(cabinet)內都配有電源備援裝置，是採用N+1設計方式，亦即永遠有一個備用的電源供應器，如一旦有狀況發生，此一備份電源供應器會自動接手繼續供應所需之電源。有關電力備援裝置方面，也都提供了電池，當供應主系統的電源中斷達15秒以上時，箱體內的電力備援裝置會自動啟動，以維持正常關機作業。

主機的所有元、組件均採模組化設計(Modulized)，並使用最新的Customer Replaceable Unit (CRU)，這些CRU容錯設備如果壞掉，立即可線上不停機直接更換，所有作業不受影響，維修簡易，省時省力，大幅降低作業成本，同時也大大提高系統的up-time。
3. Teradata之系統回復能力

· vprc migration：Teradata以vproc ( PE、AMP ) 執行資料庫之存取，而當MPP主機上任一 Node Failure產生時，PE及AMP可於其他的 Node上重新啟動，接續相關作業。

· Fallback tables and AMP clusters：AMP-1中的資料，另於AMP-2 所指定磁區中產生一個備份 ( Fallback tables )，可避免AMP-1 Failure產生時，無法存取該相關磁區之資料。再進一步，若為避免AMP-1及AMP-2同時產生Failure，可再引入AMP clusters，以與AMP-1同cluster之AMP-3備援，可再降低二個AMP同時Failure之機會。

· Journaling：可提供三種類型之Journals，Down AMP recovery journal、Transient journal、Permanent journal，前二項為系統自動設定及維護，執行AMP Failure及交易中斷時之rollback功能；Permanent journal可由使用者自行設定，執行rollforward for hardware failure、rollback for software failure、full recovery of non-fallback tables之功能。

· Archive/Restore and Recovery utilities：可提供Database或Tables等檔案之Archive/Restore之utilities，以磁帶媒體存取相關資料。此外，藉由 Before/After journal images 以 rollback或rollforward執行系統回復。Teradata亦提供遭損壞的項目如Disk、Database、tables之重整工具。

· System maintenance facilities：提供system utilities執行系統維護作業。
第三章 關聯式資料模式設計技術 


關連式資料庫管理系統（Relational Database Management System）無疑的是當今使用最廣泛的資料庫系統，而資料庫系統的基礎架構乃由資料模型（Data Model）所組成，由於Relational Data Model具有簡單（Simplicity）、精準（Precision）以及彈性（Flexibility）等優點，因此廣為現有產品採用。


所謂Relational Data Model是由有限數量的二維表（每個表由column及row組成）集合而成，它同時表示了資料以及資料之間的關係。建立Relational Data Model之步驟概述如下：

Step 1：Model Entities

Entities是一狀況或敘述中的名詞部份，它可能是major or minor，也可能是其它entities之subset or dependence。

Step 2：Model Relations

Relations是一狀況或敘述中的動詞部份，它有三種可能之情形，即one-to-one、one-to-many and many-to- many。它亦包括某些特殊情形如recursive、complex、or vary over time。

Step 3：Model Attributes

Attributes是一狀況或敘述中的修詞部份，它可以是real或derived，並可應用於entities（as adjectives） 或relations（as adverbs）。

本章其餘內容主要在說明Relational Data Model之主要元素：實體(Entity)、關係(Relation)、屬性(Attribute)以及如何利用延展式關聯性分析(Extended Relational Analysis，ERA)方法建立關聯式資料模式。

3.1 實體(Entity)

1.實體定義


所謂實體描述的是一個人，一個動物，一植物，一個地方，一件事或一個觀念，而這些實體都能藉由其唯一的類型和發生事件而被確認。實體又可分為兩群：


(1) 主要實體(Major Entity)

指的是實際情況中比較大的、重要的、機能的實體，它們發生的次數很多，增加和刪除的機率也很頻繁。

主要實體的發生次數頻繁但也並非經常性，而且主要實體多半由系統設定號碼(system-assigned number)確認，因為使用者指定鍵(user-assigned keys)不容易管理和記憶，例如：“員工”、“零件”。


(2) 次要實體(Minor Entity)

相對於主要實體，次要實體指的是實際情況中小的、靜態的實體，它們發生的次數多半少於100次，增加和刪除的機率也很少。

次要實體通常由使用者指定碼辨認，這些碼在顯示時應容易記憶且有意義，例如：“部門”。

儘管主要實體和次要實體特性不同，但除了鍵的指定外，兩者沒有真正、特殊不同。對整個模組來說實體就是實體。

2.建立實體雛形


(1) 發現實體

發展關聯式資料模組的第一件和最關鍵性的部分就是發現實體。成功發現實體的活動提供一個堅固的基礎給後續模組的建立。發現實體的基本步驟如下：

(a)  詢問：最好而簡單的方式是詢問諸如“你想記錄追蹤並命名的一個人、一個地方或一件事情”，謹慎使用恰當的字眼。

(b)  注意名詞：使用者經常回答上述問題不只是一個實體名稱，這很正常但不要讓命名離題太遠，採用第一個映入你眼簾的名詞。以一個名詞來描述實體，實體可能是有生命的或是沒生命的，也可能是可觸摸或不可觸摸的；有時候實體是很明顯的實體有時候則只是一個概念或構想。

(c)  儰裝的屬性：所有的實體都是一個名詞，但不是所有的名詞都是實體。很多名詞只是屬性(attribute)，用來描述實體的特性、實質和屬性。例如：“零件名稱”只是零件的屬性而不是實體。實體可以獨立存在，屬性只有在它描述的實體內才有意義。實體的特徵可由屬性來描述，屬性沒有自己的特性。


(2)定義實體範圍

實體範圍必須定義的兩大理由是：證明發展模組的人不是漫無目地迎合使用者的目標；建立模組內實體細部的級別。

(a)  確認使用者的需要：一般來說，使用者所提到的實體多半都不在模組的範疇內。有可能他們只注意到他們認為特別的事情，但不足以保證能以電腦的型式記錄。或者是可以放入被電腦記錄，但因其他原因無法放入現階段模組範圍。若是被選出的實體並不在模組的範圍內必須馬上捨去，重新選擇實體。

(b)  注意實體的型式而不是實體的事件：現階段要清楚分辨實體型式和實體的事件。例如：“員工”是實體的型式，“張三”、“李四”、“王五”則屬“員工”的事件；“部門”是另一個實體的型式，“銷售”、“薪水”、“研究”屬於“部門”的事件。

(c)  建立適當的實體詳細級別：有些時候找出的實體只是一件事情的一種類別而其本身並不是一種特別的或獨立的個體。


(3)決定實體的主鍵

實體的主鍵是唯一用來確認特定型式的實體所發生的特殊事件，確認主鍵的方式為：

(a)  詢問：“如何分辨不同的實體？”，“何者可用來唯一確認一個實體？”

(b)  檢查NULL：一旦決定主鍵，檢查確認主鍵不會產生NULL。每個事件的產生一定會有一個主鍵的值。

(c)  檢查重複：確認主鍵的值是唯一的，重複的值是不允許的。

(d)  檢查變更：在任何情況下，主鍵的值永遠不能被修改。

(e)  若找不到適當的主鍵，建議由系統自動產生適當的數字或編碼，實體的主鍵只佔據一個欄位。


(4)表格化實體

最後以表格來定義實體，先畫出一個新的單欄位表格，表格名稱為實體型式名稱。主鍵名稱即欄位名稱，標示出主鍵並顯示主鍵為使用者定義或系統定義，給予三行樣本資料，完成實體之定義。

舉例兩個實體如下：

	DEPT
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	Entity type names go here
	
	EMPLOYEE

	DEPT
	
	Primary key names go here
	
	EMPLOYEE

	CODE
	
	
	
	NUMBER

	PK,UA
	
	PK and SA or UA go here
	
	PK,SA

	SA
	
	
	
	1

	PA
	
	Sample occurrences go here
	
	2

	RE
	
	
	
	3


每個表格代表一個實體型式；表格代表整個實體。

一行表格帶一個實體事件；亦即它代表一個實體模型的特殊個別例子。

代表實體的表格以黑色畫框，開始只包含一個欄位。

左邊的表格代表部門，應被認定為次要實體。事件數目很小，建議使用使用者指定主鍵。

右邊的表格被認定為主要實體。事件數目會成長至很大，系統指定主鍵是主要實體的標準設定。

3.2關係(Relations):


所謂關係係用來說明二個或多個entities關聯，分成以下三種：

(1) 一對一：一個Entity A中每個值能夠跟Entity B中0或1個值對應但最多一個值，反之亦然。

(2) 一對多：一個Entity A中每個值能夠跟Entity B中0或1個或多個值對應，但Entity B中每個值僅能夠跟Entity A中0或1個值但最多一個值對應。

(3) 多對多：一個Entity A中每個值能夠跟Entity B中0或1個或多個值對應，反之亦然。


建立關係模組之四個步驟為：
(1) 發現關係：在建立關係模組前，必須先發現彼此關聯。每次拿兩個Entity看是否彼此有關聯存在，直到所有配對均檢查完。

(2) 定義關係範圍：發現關聯後，必須決定什麼程度細節是我們所感興趣的。而且只有直接關係才表示，間接關係可由其它關係推演而來。

(3) 決定關係種類：決定關聯種類，是1-1、1-多或多-多。
(4) 以表格化來建立關聯：最後以簡單彈性方式來呈現。

例子：一個公司聯單(ORDER)可由很多元件(PART)組成，每個聯單均由系統指定一個號碼，元件也由系統指定號碼，一個聯單可擁有多個元件，每個元件也可出現在不同聯單。

聯單






元件

	聯單號碼
	
	元件號碼

	PK,SA
	
	PK,SA

	1
	
	1

	2
	
	2

	3
	
	3





產生第三個多對多關聯表格


聯單/元件

	聯單號碼
	元件號碼

	PK,FK
	PK,FK

	1
	1

	1
	2

	2
	1


經由以上四個步驟就能建立模組之間關係。

3.3屬性（Attribute）


延展性關聯式分析在決定完實體(Entity)與關聯(Relationship)後，進入第三個也是最後一個步驟：資料屬性(Attribute)的訂定。

資料屬性可以來自三種來源組合：
(1) 描述實體的真實資料：幾乎所有實體(Entity)都至少會有一個特徵或特質描述屬性資料是使用者在應用此實體時所需要的，例如常用的識別碼。
(2) 描述關聯的真實資料：許多關聯(Relationship)可能會有一些說明性的屬性資料，這也就是為什麼關聯需先決定，此類屬性資料才能有歸屬的地方。
(3) 推導衍生出的資料：此類屬性資料是因應提升效能考量所產生，通常是由其他資料依特定目的所計算出的結果。

資料屬性的產生可依下述四個步驟來執行：
(1) 發掘屬性

通常最好也最簡單的方法就是訪談使用者，藉著對先前已決定的實體或關聯，照著順序簡單的逐一詢問有興趣的特性為何，所得到的答案即可列為可使用之屬性名稱；再逐一有次序的了解與審視其有興趣的屬性之完整否，並詳列於表格。
(2) 定義屬性的範疇

將發覺到的屬性進一步確認所列之屬性並沒有曲解使用者的意圖，且所列入之屬性都是真正有用的、沒有重複描述的，最後再進一步定義出屬性值所需要的詳細程度。
(3) 決定屬性所在的位置

有三種方法幫助我們決定屬性所應在的地方：
第一種是利用英文文法上之介系詞片語法(The Prepositional Phrase Method)，完全依照一般文法原則，從介系詞、前置詞與其後帶出之形容詞或名詞擷取出來，是相當重要又簡單易學與應用的方法。屬性可能是很明顯(Explicit)的由使用者口中說出，例如”每一部門的名稱”、”每個員工的薪水”；屬性也可能是隱含 (Implicit)於訪談中的，不是由使用者直接描述出，而是從言語中關聯性釋出的，例如提到員工名稱就會想到其電話號碼、地址等；屬性也可能由所有格(Possessives)的結構中取得，例如”the employee’s name”可得到的”名稱”屬性。
第二種是正規化處理程序的方法(The Normalization Process)，鎖定出的屬性不能破壞正規化的規範，包括第一正規化First Normal Form (每筆資料列的任一屬性A之值只能與Primary Key P有關聯相依性)、第二正規化Second Normal Form (每筆資料列的任一屬性A之值必須同時只能與多行組合的Primary Key P1,P2有關聯相依性)、第三正規化Third Normal Form (每筆資料列的任一屬性A1之值不能與另外一個屬性A2有關聯相依性)。利用此方法進一步修正與調整所列之屬性是否有意義或是贅列。
第三種是直覺的方式(The Intuitive Approach)，雖然沒上述兩方法之科學化理論支援，但有兩個無可替代的理由：最快也最容易為每個人所了解。
(4) 最後，將決定妥當之屬性畫於對應表格上，並標上一些適當的限制條件，包括是否允不許無效值(NN)、是否不允許值重複(ND)、是否為推導值(DD)等等。
依上述四步驟即可完成資料屬性(Attribute)的訂定。
第四章 Teradata 實體資料庫開發模式與SQL應用技術

一個成功的資料庫有許多重要的研發階段，如圖七所示。其中有四個核心的發展階段，分別是：

(1) Requirement Analysis：
確認出企業的問題及模式，同時發展出最初資料倉儲解決方案計畫的基礎結構。

(2) Logical Data Modeling
針對一個特別的解決方案產出邏輯資料模式。這個邏輯資料模組並不針對某一個平台或資料庫，同時與其他任何實體的物件是相互獨立的。事實上，它代表的是一個中界資料層級。

(3) Activity Modeling
決定各Table的欄位之Domain與Constraints。

(4) Physical Data Modeling
將邏輯資料模組轉換為最適用於某特定的實體資料庫設計、資料庫建構與設計最佳化。
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圖七 The Stages of Database Development


本章內容著重於Activity Modeling與Physical Data Modeling兩個部分，並就Teradata SQL實際應用時可以增加執行效率的技巧與經驗摘要於本章最後一節。

4.1 Data Dictionary

    Teradata的Data Dictionary提供許多關於系統資訊有用的Table與View，擇部分簡列如下：

	View Name
	Data Dictionary

Table
	Purpose

	DBC.Children[x]
	DBC.Owners
	Hierarchical Relationship information

	DBC.Databases[x]
	DBC.Dbase
	Database, user and immediate parent information

	DBC.Users
	DBC.Dbase
	Similar to databases view, but includes columns specific to users

	DBC.Tables[x]
	DBC.TVM
	Table, view macro, join index, stored procedure information

	DBC.

ShowTblChecks
	DBC.

TableConstraints
	Database table constraint information

	DBC.

ShowColChecks
	DBC.TVFields
	Database column constraint information

	DBC.Columns[x]
	DBC.TVFields
	Information about column constraint information

	DBC.Indices[x]
	DBC.Indexes
	Table index information

	DBC.

AllTempTables[x]
	DBC.

TempTables
	Information about all global temporary tables materializaed in the system

	DBC.Triggers
	DBC.TriggersTbl
	Information about event-driven, specialized procedures attached to a single table and stored in the database

	DBC.DiskSpace[x]
	DBC.dbase,
DBC.DataBaseSpace
	AMP information about disk space usage (including spool) for any database or account

	DBC.TableSize[x]
	DBC.dbase,
DBC.DataBaseSpace,
DBC.tvm
	AMP information about disk space usage(excluding spool) for any table or account

	DBC.AllSpace[x]
	DBC.dbase,
DBC.DataBaseSpace,
DBC.tvm
	AMP information about disk space usage (including spool) for any database, table or account


4.2 Primary, Secondary, and Join Index

    在Teradata中，Primary Index (PI) 與Primary Key (PK) 不同，被指定為PI的欄位其值可以重複；而被指定為PK的欄位其值必須唯一。在實務中常會將PK設定為PI。以下將Teradata中的三種Index概述如下：

· Primary Indexes：

· Physical mechanisms

· Affect storage and retrieval of data rows

· Unique Primary Index (UPI) or Non-Unique Primary Index (NUPI)

· One-AMP access

· Secondary Indexes：

· Alternate access paths to data

· Unique Secondary Index (USI) or Non-Unique Secondary Index (NUSI)

· A table may have up to 32 secondary indexes

· Secondary indexes may be created and dropped dynamically

· Two-AMP access or Full Table Scan

· Without Collect STATISTICS, the Optimizer often does a Full Table Scan
· Join Indexes：

· Improves performance of certain queries

· Available to the optimizer

· Avoids having to access or redistribute many individual tables and rows

   PI的設定除了決定資料何擺放是否平均外，也影響存取資料的速度，故慎選適當的PI是很重要的。而PI選擇的標準有：

· Maximize one-AMP operations：Choose the column most frequently used for access

· Optimize parallel processing：Choose a column that provices good distribution

· Reduce maintenance resource overhead(I/O)：Choose a column with stable data values.

4.3 Database Locks

    Locking levels determine the type of object that is locked. Locking level tyhpes include:

· Database Locks

· Table Locks

· Row Hash Locks

    Locking modes determine whether or not other users may access the target object. Locking modes include:

· Exclusive Locks:
Placed only on a database or table when the object is undergoing structural changes or being restored by a host utility.

· Write Locks
Placed in response to an INSERT, UPDATE, or DELETE request. Restricts access by other requests, except those that need ACCESS locks.

· Read Locks
Placed in response to a SELECT request. Restricts access by requests that require Exclusive or Write locks.

· Access Locks
Placed in response to a user-defined LOCKING FOR ACCESS clause. Permits the user to access for Read an object that may already be locked for Read or Write.

	LOCK

REQUESTED
	LOCK ENCOUNTERED

	
	NONE
	ACCESS
	READ
	WRITE
	EXCLUSIVE

	ACCESS
	GRANTED
	GRANTED
	GRANTED
	GRANTED
	QUEUED

	READ
	GRANTED
	GRANTED
	GRANTED
	QUEUED
	QUEUED

	WRITE
	GRANTED
	GRANTED
	QUEUED
	QUEUED
	QUEUED

	EXCLUSIVE
	GRANTED
	QUEUED
	QUEUED
	QUEUED
	QUEUED


4.4 SQL Tuning

    SQL queries的tuning可由以下方式達成：

· The CASE feature for complex, derived reports

· Optimized INSER SELECTs in empty tables

· Joins and Aggregates in views and derived tables

· Correlated subqueries

· Temporary tables to enhance the performance of inserting or deleting many rows form a populated table

· Combine split queries into one complex query

· Large-table/Small-table joins which define indices and collect statistics to optimize performance

· The EXTRAC and Add_Months functions to manipulate dates

· Use Stored Procedures

4.5 Optimizer Statistics

    Teradata在對SQL執行步驟做最佳化時，需要以下的資訊：

· How many rows in the table?

· Is the column indexed?

· Is the index Unique or Non-Unique?

· How many distinct values are there in the column?

· How many rows per value can be expected?

    若針對要查詢的Table事先有做”COLLECT STATISTICS”，這上述的資訊就直接由”COLLECT STATISTICS”的執行結果取得；若事先沒有做，則Optimizer會隨機選取一個AMP來做資料取樣。

4.6 Join Processing

    Teradata在處理join時，要join的那些資料必須在相同的AMP上，是故必須要將部分或所有的資料複製到相同的AMP上。Teradata提供的join種類有：

· Product Join

· Merge Join

· Nested Join

· Exclusion Join

· Etc. 

    Teradata的Optimizer會以下列的條件來選擇最佳的執行方式，而join真正的執行方式可由”EXPLAIN”得知：

· Available Indexes

· Demographics

· Configuration

· Costs

· Row Size

· Block Size

4.7 Temporary Tables

    Teradata提供三種型態的Temporary Table，分述如下：

· Global Temporary Tables

· Use temporary space

· Globally stored definitions

· Session local

· May survive a system restart

· Exist until dropped or session ends

· Volatile Tables

· Use spool space

· Private definition

· Session local

· Do not survive a system restart

· Derived Tables

· Use spool space

· Statement local

· Exist until end of query

· Do not survive a system restart

4.8 SQL Tips and Techniques

利用CASE敘述來提升一些UNION和JOIN效能


當查詢同一目的資料內容但存有不同條件之分類時，通常會將此兩個含有各自條件之查詢用兩個select敘述語法再結合(UNION)起來完成最終結果，例如想查詢員工代號為1019之主管及其所管轄之部屬名單報表，其SQL語法可以如下範例：

Select first_name, last_name, ‘Employee’ AS “Type” 

From employee Where manager_employee_number=1019 

UNION 

Select first_name, last_name, ‘Manager’ AS “Type” 

From employee Where employee_number=1019 ;


上述兩個select敘述之結合語法清楚易懂，不過卻需要進行兩次的同目標表格掃描(Table Scan)，而如果改採用CASE敘述來分別設定各自條件的發生與對應標籤的設定，則只需進行一次的表格掃描，查詢效率快一些。其SQL語法可以如下範例：

Select first_name, last_name,

CASE WHEN manager_employee_number=1019 THEN ‘Employee’ 

WHEN employee_number=1019 THEN ‘Manager’  

ELSE NULL END AS “Type” 

From employee 

Where employee_number=1019 OR manager_employee_number=1019 ;


同理，當遇有兩個表格且需做代碼轉換時，如果在代碼數目不多之案例下，利用CASE敘述來逐一處理會省去一個合併(JOIN)動作的處理。
對於無效值(NULL)之處理邏輯

SQL在遇到無效值時，有些結果會因系統運算指令(例如Not IN、Not EXISTS)之處理邏輯而產生一些特殊之結果，所以了解其運算邏輯對於日後使用相關指令會更得心應手而不易出錯。首先須先了解包含無效值之邏輯運算，例如等於、不等於、大於、小於等，其結果皆為未知(UnKnown)；在處理Not IN之規則是：SQL指令敘述中之外部(outer)表格資料與內部(inner)表格資料之邏輯運算若為真(True)或未知(UnKnown)則就不是符合的解，只有是偽(False)才是符合的正確解；在處理Not EXISTS之規則是：SQL指令敘述中之外部(outer)表格資料與內部(inner)表格資料之邏輯運算只有為真(True)才是不符合的解，其他若為偽(False)或為未知(UnKnown)時都是符合的正確解，所以未知值的正確歸屬否便需要很小心。例如想「找出所有未對應到員工檔的部門名稱」，使用Not IN與Not EXISTS之結果說明如下：
Select dept_no From department 

Where dept_no Not IN (Select dept_no from employee);

當外部表格department存在有無效值及對應不到內部表格employee之資料時，結果只會產生出對應不到的值；但當內部表格employee存在無效值時，結果傳回了空的結果，因為邏輯運算不是真值就是未知值而全不是符合解。
Select dept_no From department D

Where Not EXISTS 

(Select * from employee E Where E.dept_no=D.dept_no );

當外部表格department存在有無效值及對應不到內部表格employee之資料時，不論內部表格employee存不存在無效值，結果都一樣會產生出對應不到的值與無效值。所以端視何者是使用者能接受的結果而採用之。
善用暫存表格(Temporary Table)


暫存表格的使用可以讓 SQL完成依靠正規化後之表格所沒法執行的運作，例如彙總資料，也可以讓 SQL完成需多個SQL敘述才能完成之運作，例如重複性的組合或分類運算。

假使有建立一個「依客戶證號之通話行為做逐月之分鐘數加總」之彙總表格，利用此表格可簡化之後的彙總查詢動作，不必每次重複做此同樣的加總動作，且可以搭配主要鍵值的設計以加快查詢的回覆時間；但此法也有其需要另外的建立表格、產生表格資料之維護動作，額外需要的磁碟存放空間與資料字典目錄之重建、不用後之表格刪除維護等缺點存在。

除了常見之彙總表格外，暫存表格在其使用時機與條件下又可分成三類：衍生性表格(Derived Table)、暫時性之暫存表格(Volatile Temporary Table)、總體性之暫存表格(Global Temporary Table)等三類，以下簡要比較說明。

衍生性表格只能存活於一個查詢生命週期(session)，所以通常結合於SQL查詢語法中，不需資料目錄伴隨，且所使用之運作空間會隨著查詢生命週期結束而隨時釋放掉，所以適合隨時且只一次的即時快速查詢。例如：
Select * From

(Select account_id, Sum(call_mins) from Trans GROUP BY account_id) 

Derived_Net_trans(Acct_id, Total_trans_mins) 

Where Total_trans_mins>120


暫時性之暫存表格通常使用Create VOLATILE TABLE語法來宣告建立之，其只能存活於建立之連結生命週期中，但可以重複地使用於此連結週期中，除非人為自行刪除之，且當此連結結束時此表格也會自動消失掉，故適合使用於一個連結內中，會多次參考使用到的查詢內容。

總體性之暫存表格通常使用Create GLOBAL TEMPORARY TABLE語法來宣告建立之，並將表格定義儲存於資料字典目錄中，供不同之連結使用者共同使用此表格定義；但每個連結只能自行使用自己所建立維護的資料內容版本，且當連結結束時此連結所維護的資料會自動消失之，但不會影響其他連結之運作，所以適合於定義具共通使用性的暫存表格。
表格連結索引鍵和彙總連結索引鍵之利用


連結表格用之索引鍵是一種會因為可能需預先連結多個資料表格、單一表格結合一個外來參照鍵值分配其雜亂值、彙總單一個表格或多個表格之欗位等三個整合目的考量而額外建立的索引鍵，是個反正規化的工具，因可讓最佳化效能機制使用來取代實質上進行一個連結運作，所以一般會帶來相當好的效能提升。
例如有兩個表格：顧客檔和訂單檔各有50筆資料，其中49個有效的客戶有訂單，1個有效客戶沒有定單，而1筆訂單資料含有一個無效的客戶資料；當查詢「有多少筆訂單是有效客戶的？」時，通常使用兩表格連結：
Select count(o.order_id) From customer c INNER JOIN orders o 

ON c_cust_id=o.cust_id ->答案為49個


但若有建立連結索引鍵，則Optimizer就不執行兩表格連結，而可以利用連結索引直接產生解答，時間約可節省約一半。建立連結索引之語法如下：
Create JOIN INDEX cust_ord_Ix AS

Select (c.cust_id, cust_name), (order_id, order_status, order_date)

From customer c, orders o Where c.cust_id=o.cust_id

Primary INDEX (cust_id)

所以只要查詢語法之內容與條件涵蓋在此連結索引鍵值中，如cust_id, cust_name, order_id, order_status, order_date等，則皆可利用此索引值來完成。所以，若需經常使用跨多的表格之連結查詢，且有一定之欗位資料目標，則可以考慮規劃建立一個連結索引鍵值來加強回應效能。
彙總連結之索引鍵值可被設計應用於次數計算、合計加總、平均值計算等彙總功能之查詢，或者可以選擇性的抽取出逐月或逐年之累計資料，也是彙總表格外的另一種設計方法，且彙總連結之索引鍵值不但會隨著來源表格之異動而自動更新，與連結索引建一樣也是最佳化的優先選擇方案之一。傳統之彙總查詢範例如下：
Select Extract(YEAR from salesdate) AS Yr, 

Extract(MONTH from salesdate) AS Mon, SUM(sales) 

From daily_sales Where itemid=10 AND Yr IN (‘1997,’1998’) 

Group by 1,2 ORDER BY 1,2

若有建立涵蓋上例範圍之彙總連結索引鍵，則最佳化會採用以加強效能，建立彙總連結索引鍵的語法如下範例所示：
Create JOIN INDEX month_sales AS

Select itemid, Extract(YEAR from salesdate) AS Yr, 

Extract(MONTH from salesdate) AS Mon, SUM(sales) AS SumSales

From daily_sales Group by 1,2,3

時間戳記(Timestamp)和時間區間(Intervals)於時間處理之相關應用


時間戳記包含年、月、日、時、分、秒等六個欄位資訊，其中日期佔有4位元組，時間佔有6位元組之架構。利用時間區間運算元可以進行多元化的時間戳記之運算，例如從指定的時間戳記中減去2年6個月之語法如下：
Select TIMESTAMP ‘2001-10-20 09:30:22’ – INTERVAL ‘2-06’ YEAR TO MONTH;


由於時間區間包括年、年到月、月、日、日到時、日到分、日到秒、時、時到分、分、分到秒及秒，所以藉由時間戳記與時間區間之組合運算便可以進行許多的時間應用，例如時間戳記A減去時間戳記B可以算出兩者相差多少年、多少月、多少天或多少時分秒等等，且除了可當作SQL的結果欗位值外，尚可應用於SQL的條件比較。
六、利用執行解釋(EXPLAIN)來了解所執行的SQL語法是如何執行的，並注意一些關鍵字語的出現，例如「單一AMP之搜尋」或是「本地AMP之執行」會優於「所有AMPs之搜尋」，所以主要索引鍵值的正確設計與使用很重要。尤其在進行JOIN運作時，若表格間連結之條件不是使用主要索引鍵值，則所有資料會先丟置於暫存空間，再依連結條件值之雜數函數重新分配回給所有AMPs，供後續之處理用；但因AMPs重新分配可能會造成分配的不平均，且有額外空間的浪費與重新分配的時間浪費。因為連結所動用到的資源很多，所以一般能不用JOIN就盡量不用，若沒辦法避免也要盡量減少連結表格之次數，如此效能便會大大的改善。

SQL是一種千變萬化的語言，常常一個問題會存在有許多種的查詢語法可行，其中或許有簡單易懂但是效能可能不甚佳的語法，或是不太好寫但是效能頗佳的語法，這都是考驗著SQL設計者的技術與經驗，也是前端使用者是否能接受的產出結果；所以身為一個SQL設計者若能經常的利用執行解釋(EXPLAIN)來解析一下所執行的語法是如何執行的，並多方的嘗試練習各種可能的SQL語法，如此才能找到最適的SQL解，期待大家一起來努力並分享彼此之實務經驗。
第五章 資料倉儲技術與經驗交流


以下章節彙整自「Data Warehouse Implementation and Case Study Workshop」之講義內容與討論等互動過程之記錄與心得。
5.1 運用資料倉儲增加企業利潤及效率


ｅ世紀的來臨加上網際網路的發達，使我們能夠快速的取得資料，但相對的就造成了現代企業普遍面臨的問題：資料太多，資訊不足。隨著企業成長及規模的擴大，一般公司內部每天要處理的資料量與日遽增。身為管理人員，常常可能為了產生一張報表花了整整一個禮拜的時間來收集、分析、及處理各方的資料，最後再辛辛苦苦地將所蒐集到的原始資料轉化成有用的資訊。如此在講求速率的時代，企業即失去了競爭力。為解決上述的問題，資料倉儲系統乃應運而生，藉由它我們可以輕輕鬆鬆擁有完整、一致、且極為豐富的訊息，並獲得經過分析處理具有管理意義的報表。

資料倉儲的定義是企業資料從各種線上交易(OLTP)系統經過擷取、轉換後，依邏輯資料模型(Logical Data Model，其主要的功能是在描述資料倉儲的資料庫引擎中，資料與資料之間的關係及資料擺放的方法)的規則置於一個超大型的資料庫引擎。企業然後透過線上即時查詢、線上即時分析(例如OLAP)、或是資料採礦(Data Mining)等方法來對資料進行查詢，在資料庫中找出一些寶藏，產生報表，企業利用這些報表可以對顧客做下列的分析、預測、管理：

1. 客戶分析 (Analysis)：了解客戶的群組、客戶特性描述、客戶的行為、客戶對商品的偏好、客戶對促銷方案的回應度評估及目標客戶的鎖定，提供行銷人員威力強大的工具。

2. 行為預測 (Modeling)：透過對客戶與產品的分析，並結合特徵辨識(Pattern Detection)和知識探索(Knowledge Discovery)技術所建立之各種模型(Modeling)來預測顧客的購買行為，並了解驅動使用商品、服務和品牌忠誠度背後的主要因素，進一步正確地找出與客戶成功地溝通的機會。

3. 個人化管理：針對每位客戶提供個人化服務，並建立個別客戶之個性化設計，讓行銷人員利用任何電子通路，為每一個客顧客規劃並創造個人化訊息。

4. 溝通管理：提供規劃、開發、管理及設計客戶互動的內容，其中客戶互動包括客戶與企業之間交易與非交易之所有行為。

5. 行銷管理最佳化(Optimization)：設計最佳的行銷管理，行銷人員可以根據優先順序及握有的資源，為每一位顧客在一段特定時間內，送出最有效的訊息組合及商品，緊密無縫地管理各個通路的訊息溝通，以達到最佳的客戶聯繫。

6. 接觸點整合管理(Interaction)：提供聯絡客戶的主要功能、接觸管理( Contact Management)以及記錄客戶對促銷活動的反應度。

從以上的分析、預測、管理，企業更可以掌握顧客的需求，以更有效率的

行動，而創造企業更大的利潤，使企業更加壯大，這就是資料倉儲對企業

所做的貢獻。

5.2 主動式資料倉儲(Active Data Warehouse)


隨著全球化經濟腳步的快速前進，企業必須更加及時反映市場的變化(Being responsive)，隨時隨地提供全面化的產品服務(Being pervasive)，建立全球化的生產與行銷佈局(Being globalized)與整體化且單一化的客戶服務介面(Being integrated)，換言之即所謂的智慧型企業(Intelligent Enterprise)。IT所扮演的腳色因此必須更加注重安全性(Security)、可靠性(Reliability)、可回覆性(Recoverability)及可適應性(Adaptability)，對資料倉儲而言，也必須由以往偏重於資訊分析、以提升決策支援分析效率為重點的被動式(Passive)架構，轉變成能依據分析結果而主動產生行動方案之主動式(Active)架構。


主動式資料倉儲(Active Data Warehouse，ADW)強調的就是主動的參與而不是被動式的旁觀，也就是除了戰略性策略分析外更增加戰術性策略分析，以支援即時性 (Minute by minute) 的企業活動。ADW有別於傳統資料倉儲系統之差異表現在以下幾點：

· 允許更多的使用者運用資料倉儲分析業務需求並產生所需之策略。

· 使用者層次與差異性的變化較以往更大，甚至外部的客戶、供應商與策略夥伴均有可能成為ADW的使用者。

· 把資料倉儲所提供之分析功能或應用程式整合至使用者的工作環境，建立Policy-based管理機制來導引使用者運用資料倉儲。

· 縮短由資訊收集、分析到產生行動方案的時間。

· 建立事件導向式(Event -driven)驅動模式而不僅是定期提供報表資訊。


主動式資料倉儲的發展改變了競爭性企業環境中高階決策支援作業的面貌，其意義為：

· 企業以短期(每天，每小時，或每秒)資料更新配合長期與顧客、供應商、通路商及企業內部各單位的互動和交易資料，建立可共享之即時決策支援環境，取代作業性資料儲存方式。

· 主動式資料倉儲可以使所有層級的管理階層進行立即決策，並且產生知識衡量方式，配合大量的流程改善，改變作業活動。

· 這樣的作業環境可以列用短期資源分配和權責改變，進行長期投資分析和顧客關係分析。

· 使企業具備趕上市場速度變化的能力，以期趕上產品、價格、市場、通路和關係變化的速度。


主動式資料倉儲的其他特性概述如下：

· 主動式資料倉儲執行作業必須能支援即時分析性作業，在任何和所有接觸點協助管理顧客關係。在競爭性企業環境中注重顧客關係管理的作法，將使企業在建立一對一的關係中，主導顧客反應的能力。當策略分析與支援能力直接和顧客互動整合後，主動式資料倉儲的概念即逐漸成熟。例如，在進行零售型錄購買時，必須考慮顧客與顧客服務代表之間的互動。

· 線上評分(On-line scoring)的功能可以強化客服代表與顧客之間的互動，它也是利用資料倉儲進行及時顧客關係管理的開端。在公司面臨電子商務成為未來企業經營方式的壓力下，開始積極發展顧客關係策略時，資料倉儲與顧客互動的整合趨勢將更快速地被企業所接受，同時演化成為更複雜的資訊使用過程。所以，主動式資料倉儲包含收集資料的顧客接觸點和內部應用系統，同時也具備了成立新知識基礎，建立新應用和新環境的能力。

· 在網路上經營企業將改變傳統通路關係，銀行櫃員、旅行社人員、零售銷售人員和其他等類型人員將快速式微，而且會被利用網際網路進行大規模企業對企業(B2B)和企業對消費者(B2C)的自助服務模式所取代。因為人工進行的顧客服務，在電子商務的世界中將逐漸被淘汰，所以在網路互動過程中，必須建制更有智慧的顧客服務功能。資料倉儲能應用於：交叉銷售、主動銷售、特別訂價的折讓管理和詐欺偵測等，都將成為標準作業。這些應用程式中的每一個都需要進行非常詳細的分析，同時必須能夠在交易導向的電子商務世界裡執行。

· 「顧客關係管理(CRM)」和「知識基礎資料倉儲(Knowledge Based Data Warehouse)」技術的實現將促使決策分析技術往前大幅躍進，使過去傳統的被動式決策支援系統朝向主動式、以顧客為中心的資料倉儲作業。企業必須結合大型資料庫與最新的分析技術，並配合縮短傳統交易處理系統的回應時間，才能滿足決策支援分析所需的複雜查詢作業。

以下是主動式資料倉儲的應用案例：

Norfolk Southern

Norfolk Southern是一家擁有21,000英里長軌道之美國鐵路公司，該公司建有一套稱為QuikTrak的資料倉儲系統，每小時自相關營運作業系統收集資訊使得QuikTrak可以追蹤每一部車輛的位置與路線，並且24小時提供有關旅客的預定到達時間。QuikTrak目前提供1,700個客戶與900個員工使用，其中300個扮演Power user角色隨時執行複雜的趨勢分析工作。QuikTrak用於提升資產管理的可見效益在應用的頭二年已超過 $60 million，第一年的ROI在5~7倍，同時也減少了35%打進服務中心的電話。

Wal-Mart


Wal-Mart建有全美國最大型的資料倉儲系統，911事件發生後，整個美國的生活型態產生巨大的變化，藉由全國連線並且能在6小時的時間內彙集全美國各地分店之POS收銀記錄，決策主管可以充分掌握決策時間。

911當天早上整個New Jersey與New York就像一個鬼城，當天晚上顧客開始回籠，搶購瓦斯桶(+895%)、槍支(+70%)、彈藥(+140%)與電視機(+70%)，第二天搶購物品轉為美國國旗(共售出116,000面，而去年同時間才售出6,400面)，第三天美國國旗依舊售出200,500面(去年同期售出10,000面)，並且全美國的分店都銷售一空，到了第五天顧客進出數量回復正常，但平均消費金額則呈下跌趨勢。


透過即時的分析，Wal-Mart可以快速的調整存貨數量與各分店所需之銷售人員，在需要人力的週末時間增加20%的人力，帶來了25%以上的銷售業績成長。
5.3 案例討論—加拿大Bell 公司資料倉儲之演進


加拿大Bell 公司資料倉儲開發之原則，在於提供長期規劃策略、計劃管理及具體的建置。其策略在於積極的擴展寬頻及無線通信業務、提昇客戶之價值(如帳單整合、綑綁式產品、單一窗口)及增加產品與流程之獲利。

面對瞬息萬變之競爭環境，「變」 才是常態。尤其在電信業由獨占變成自由市場，顧客可能變成競爭者而競爭者可能變成顧客，國家性策略聯盟解體與國際性競爭及合作等因素之衝擊下，經營之環境是難以預料的。以加拿大Bell 公司為例，1996年市話(一般住戶及商業住戶)佔業務量之87%，但預估到了 2002年將只剩下55%。而 Internet 數據專線及無線通信卻將成長，佔業務量之 40%。面對這些變化唯有快速的取得對公司有價值得訊息(如我們是否有機會、有沒有困難/問題、是否能一對一行銷服務)，才能生存。


加拿大Bell 公司當初開始建立資料倉儲之原因第一是省錢—節省作業支援及系統備援之花費，其次是產生利潤—可迅速正確的分析及決策、讓新的創新充分被經營者了解、以切入更好的市場。


加拿大Bell公司早期開發資料倉儲之做法是由下而上，底層多套資料超市先由不同的廠商同時平行的開發，然後才產生建構上層資料倉儲的需求。原本預計3個月完成，卻花費了數年才完成，得到的資料品質的確優於原來更早期之資訊系統，但其速度、功能與效益卻不如預期，且支援之功能總是無法預先規劃，而是「事後諸葛」，且更須嚴重的倚靠廠家之支援。鑑於上述理由，Bell 公司又提出由上而下的執行方案，先建立資料倉儲，再建設下層的資料超市。在建設時間上雖仍比預期的多一倍，但卻得到非常具體的效益。在整個資料倉儲開發計劃執行中加拿大Bell得到下列之結論：

1. 每個人均低估了問題之複雜度。

2. 需要作設計上多次的改變。

3. 需產生一個全新的團隊來處理正在進行的支援及規劃工作。

4. 強迫遷移來節省費用。


以下是加拿大Bell公司的心得：

1. 計畫管理部分
· 計畫管理的基本教義仍然適用

· 需業務執行部門的全力贊助

· 延用具有技術的正確人選於正確位置

· 了解你的資料、環境及條件

· 利用槓桿取得需要的專家/廠家之協助
· 需有長遠的企業願景及藍圖

2. 在設計階段

· 要加入業務面的需求。

· 現有資訊系統的架構及目標的架構整合。

· 上游及下游的交叉關係。

· 重新審視假設條件。

· 管理客戶的期望。

· 有意義與可管理的部分。

· 訂定明確測量“成功的方法”。

· 重複使用現有的設備。

3. 在開發階段

· 廠商的管理

· 使用量產的工具

· 嚴格控管改變的作業

· 請用戶及早參予測試

· 平行測試及評估風險

· 將測量“成功的方法”納入測試

4. 在建置階段

· 將此事弄大，亦即，鄭重其事的執行。

· 建置重點的規劃。

· 確定適當的訓練及文件。

· 多路溝通管道。

· 階段性的建置。

· 需有支援模式來提供完整的運作。

5. 在後建置階段

· 建置/訓練/支援/規劃一起考慮。
· 避免落入以為建設了資料倉儲，它自然會執行的情境。

· 繼續為成長而規劃。

· 最後慶祝成功。

6. 由最初之交貨至最後之交貨

· 複用、複用再複用。

· 為更改進而努力。

· 確定最後的交貨支援。

· 可管理、有效用、且合邏輯的團隊。

· 嚴格規定企業所有部門管理人員使用。

· 隨時以企業長期發展為考量。

· 將需求以適當的方法分類。


所謂徒法不不足以自行，資料倉儲要能發揮功效除了要有好的系統外，更要有適當的業務、行銷、市場人員甚至公司重要經理人提出需求，並經過分析後才能得到對公司有助益的資訊及CRM。

5.4 企業的改變與資料倉儲


變動是企業成功的基本原則。市場上以變動的潛力和追蹤傳遞變動的記錄來評估一個企業。有越高的正向變動(收益與利潤的成長)達成率的企業價值越高。企業帶來利潤與收益的改善是藉由不停的變動他們經營的方式─拆毀不好的架構和程序以接受新的方式；調整並移植成功的方式到不同的部門。各公司的執行長被高薪聘來激勵組織的改變。經理們被高薪聘來順利的實行變動，企業分析師被高薪聘來衡量變動對企業的影響和提出對企業改進有幫助的意見。


對資料倉儲來說，變動代表著永無止境的挑戰：如何在一個不斷變動的營運架構和即時的習慣下重新安排公司的資料成為有意義的資訊。即使在一個強力電腦軟體支援的環境下，以最新的資料庫設計和資料查詢工具，資料倉儲的團隊經營的是一個永無止境的競賽以迎頭趕上變動。管理部門無法從傳遞更好更適當資訊的緊張和壓力下提供同情或紓解，因為時間和資訊就是金錢。在一個價值經常變動的市場上，最有價值的就是精確即時的資訊，可以幫助管理部門了解他們對企業所實行變更的活動成效。

資料倉儲所面臨的討戰


資料倉儲的團隊傾向於組成完美的專業，致力於傳達資訊給管理部門以及時和有效運用經費的方式。整體來說他們奮戰於一個永遠變動的浪潮。來自於財富雜誌(Fortune)對前一百大企業的報導，不管是企業或貿易的資料倉儲團隊，他們都抱怨不斷變動的經營環境，而這些企業問題跨足於銀行、零售商、製造商、公用事業、健康服務組織等。其最根本的問題幾乎都一樣：企業不停的變動而資料倉儲團隊努力產生與不斷變動的企業架構和程序同步的關鍵性報告。資料倉儲對這類問題的術語是「緩慢變動區間」；但實際上在今天有活力的共同環境下是沒有緩慢的變動。

根本原因


企業分析方法論指引我們藉由分解問題直到找出衝突的源頭尋找根本原因。資料倉儲受到挑戰的根本原因在於企業的基本架構及它的支援系統。將各企業公司想像成一個運轉的企業模組，高階分解成三個主要的副模組：


· 企業組織模組包括團體和經營上的組織、企業策略和經營企業的過程和步驟(有時稱為企業資產模組)。

· 與企業組織模組平行的是企業成果分析與報告模組，它藉由評估一個特殊功能或活動的成本和獲利，提供企業組織模組是否運作適當的資訊。

· 企業成果分析與報告模組存在於技術架構模組─硬體、軟體和通訊組織，格式和協議允許資訊抓取、移轉、儲存、處理和報告。


三個模組都在不斷變動的過程，彼此很少有關聯，然而這每個模組又相當依賴其他兩個模組。對資料倉儲團隊的挑戰是保持企業組織模組和企業成果分析與報告模組的關係即使技術架構模組被升級和變更。客觀的來看待挑戰，資料倉儲團隊對成果分析與報告模組和技術架構模組有一些控制權，但卻對主控企業變動的企業組織模組無控制權。


企業組織模組是三個模組中最易變動者，因為企業組織模組是由執行領導者所驅動的，而領導者的任務是去調整組織、程序和流程以及將企業資產以增強有效的、多產的方式來加速企業的改革率，進而增加股東的價值。企業組織模組也是最複雜的，包含企業組織架構、行銷通路、生產線與客戶及所有業務規則。除此之外，企業組織模組包括企業程序基本原則，描述企業如何運作，例如：“採購─付賬”，“訂單─付現”，“預測─履行”。


正常來說，在一個大企業中企業組織模組總會歷經一個以上範圍的變動。但在企業中正常並不代表規範。大多數的企業也會遭遇引起廣泛和無法預估的意外事件的衝突。例如合併，帶來全新的組織及其模組，最後變成資料倉儲團隊的工作去協調不一致的模組。因此總有理由可以解釋為什麼剛改造過的計劃現在又過時了。

當前的方法

“變動發生了”，資料倉儲團隊毫無選擇只能聳聳肩然後處理它。多數資料倉儲團隊有結構化的運作程序依照新的需求和解答設計依照實施的識別依步驟執行。主要的變動是以下列程序提出：

1. 記錄報表需求。

2. 確認所需資訊的來源。

3. 以電腦軟體工具產生一個新的整合模組。

4. 設計模組。

5. 寫程式以載入表格(tables)。

6. 寫程式去觀察資料或將觀察資料複製到資料超市。

7. 建立報表。

8. 測試。

以上每一個步驟都和個別計劃專案一般複雜。企業組織單一範圍的變動會對整個企業架構起連鎖效應，引起很多其他的需求變更。一般來說一個計劃專案會進行很多週甚至很多個月。小的變動可以累計至一個計劃專案規模再執行。


“變動管理”的價格非常高，以一個標準的資料倉儲作業每年需要超過250,000美金的預算，幾乎和建立一個資料倉儲的價格不相上下甚至超過。


除了價格過高之外，變動管理的程序也經常隱藏在變動曲線之後，然而除了少數例外，資料倉儲帶來了投資回收，展現了資訊的時間性與價值。適時的、精確的資訊真實反映企業經營的方式是使企業成功的關鍵。

根本原因對策

當企業組織模組變更時，應發展一個策略以增進對企業成果分析與報告模組所需管理的變更：此外應該快速實行新的方式展示現有資料，迎合經常性管理部門對資訊的需求，幫助管理部門更了解企業的動態。

第六章 客戶關係管理CRM

以下章節彙整自「Data Warehouse Implementation and Case Study Workshop」之講義內容與討論等互動過程之記錄與心得。
6.1新經濟下的企業商機—利用CRM 創造營收


客戶關係管理(CRM)最重要的功能是在支援企業基本的商業活動，如提高獲利或提升企業經營效率，而不純粹只是一種技術。良好的技術工具是必要的，但其目的仍在支援建立更有效率的企業經營環境，否則只會產生更多無效的資訊。


CRM要針對業務問題提供解答，例如當錄音帶及CD店的老闆想知道為什麼客戶會跑到競爭對手處時，找出「只有很少的老年人會購買Rap音樂」且「即使請主唱者來舉辦簽名會也無助於增加對老年人的銷售量」的答案。在以往公司老闆如果質疑廣告費用多少比率才是有效果的，通常很難得到達案，但現在利用平行式分析型資料庫(Parallel analytical database)與CRM分析技術可以幫助分析廣告的投資效益。這些新的行銷分析技術與知識發掘程序使得公司可以更接近一對一的市場行銷境界。
創造“微市場”(Micromarket)


Royal bank 是一家加拿大銀行，其經理知道公司的一些客戶及產品是不賺錢的，但由於公司之資訊系統能力有限，使得他不知道到底是那些顧客及為什麼他們會拖垮公司之獲利。藉由建立CRM系統，並且依據客戶消費習慣將客戶分群，然後依據各群組特性提供不同的產品，以取代原來所有客戶都使用同樣之產品及支付相同價格之模式。此種做法即所謂的微市場。其他的銀行有的則根據客戶特性重新調整存款利率，在不減少整體存款金額的情形下，每年可以節省可觀的利息支出。


這種利用資訊整合建立「單一客戶觀點(Single customer view)」所產生之投資效益，ROI超過200%以上的公司並不令人意外，為達到微市場之目標，必須很仔細的紀錄並分析客戶訂貨、客戶帳單、公司銷貨、公司服務、客戶詢問、產品強化、交易訊息及客戶與公司互動，甚至於「拒絕供應給客戶之記錄」等，才能提供經營管理者正確判斷的依據。
產生行動方案


CRM的成效決定在如何運用經過分析性或商業智慧(Business Intelligence)分析程序的所獲得之成果，對於企業型的CRM方案，更要建立跨越管理與作業部門之行動方案，以解決例如「如何避免或減少高價值客戶的流失」等問題。如果CRM策略、管理政策、系統架構、資料庫、技術準則及作業平台等要素的整合度不夠，都會影響成果的達成。


CRM方案須能依據事件型態或商業法則建立行動方案或分析模式，記錄並儲存歷次分析結果與執行成效，讓經理人知道過去所執行之行動與成效，進而選擇應該執行之方案。(這些行動包括促銷活動、價格政策、綑綁方案等)。


成功的CRM方案通常具有以下特色：

· 全方位管理與經營客戶關係之能力。

· 管理客戶接觸頻率與次數。

· 建立整合型客戶資料庫並加強隱私權與資料取用權限之管理。

· 依據客戶交易行為、互動記錄、調查訪問記錄及個人偏好提供個人化服務或產品。
整合能力


由CRM方案分析所得到智慧必須能與公司組織架構、作業程序、專長及組織矩陣等要素結合，才能獲取策略及經濟上的最大利益。這些由CRM分析取得的機會及訊息，必須在公司業務作業上能夠執行，否則它仍然是無用之信息，為此，業務經理必須去了解電腦及CRM 領域的知識，尤其是有決策權力的主管CEO必須移至市場/銷售/服務/產品經理的層次，才能有效主導 CRM 所推導出來的行動。


市場作業及技術除了利用具有高彈性的CRM資訊系統外，必須具備組織市場的CRM分析技術及經驗，包括重新定位市場部工作之職掌、調整分工、薪水及其他管理議題等。

速度是非常重要的

所謂機會之窗是隨時在’開啟’或’關閉’的，常常當公司看到某種機會時，努力重新組織公司結構及作業後，卻發現客觀條件及環境已經變化，“時不我予”了。CRM資訊系統由於它具有相當多的歷史資料，因此公司可以根據他的資料(市場狀況及客戶行為)做分析後，得到快速、高可信度的預估。


詳細的客戶歷史資料及行為可以讓公司具有智慧來對競爭做出應變。由於掌握了這些知識，可以提供公司內每個部門應變調整的條件。另外，在財務部門可以由CRM系統發現在初期交易後所產生的重大變化及對每種借款的影響力。

評估成功與否


公司對一個新產品上世後一定要問他是否受到客戶歡迎及普遍使用？這個問題能愈早解答，公司才愈能知道下一步該如何走？這些步驟包括將產品的運送機制補強以彌補未預料到的需求、調整市場方向來修正自己的弱點、或趁早了結以減少損失等。我們也該問是否新產品已吞噬了我們其他的產品？我們是否已切入競爭對手的市場？若是，競爭對手又是誰？


在評估方式上利用投資後之營收(ROI)為指標，例如，是否增加客戶的留存率或增加客戶的淨現值(NPV)，當然，淨現值又關係到客戶的生命其價值(Life Time Value)，對公司高獲利的客戶，他必然是忠實的客戶，他使用公司產品時間長且使用多項產品或服務(如增加產品量、新版本之訂購、交叉銷售產品之訂購、新產品之訂購等)。

六種基本商業假設


在表一是NCR提出的範例，其中，有公司總客戶數、年度平均離網率(Churn)、每客戶年度平均營收、每客戶年度平均成本、本客戶鎖定期、客戶生命週期及客戶整體餘裕預估等參數。A欄是基本範例、B 欄只改變 A 欄中離網率，由 24% 改為 20% ，即可發現其客戶淨現值由 3675萬元增加為4072萬元左右，增加約 400萬元。C 欄只改變A 欄中每客戶年度平均成本，由每客戶500元改為450元，即可發現其客戶淨現值增加 約1500萬元。每客戶年度平均成本減少50 元，佔 4.1%(50/1200=4.1%)，與離網客戶數減少數4%相當 (24%-20%=4%)，兩相比較，可得到減少每客戶年度平均成本可獲得較大的利益。

	Examples of CRM & Retention Value

	General Business Assumptions
	A
	B
	C
	D
	E
	F

	
	基本範例
	低離網率
	減少成本
	增加銷售
	客戶生命週期增加一年
	低離網率

	影響淨現值的項目

總客戶數
	500,000
	500,000
	500,000
	500,000
	500,000
	500,000

	年度平均離網率
	24%
	20%
	24%
	24%
	24%
	18%

	每客戶年度平均營收
	$1,200
	$1,200
	$1,200
	$1,440
	$1,440
	$1,440

	每客戶年度平均成本
	$500
	$500
	$450
	$450
	$450
	$450

	客戶生命週期
	2
	2
	2
	2
	3
	3

	客戶整體餘裕
	25%
	25%
	25%
	25%
	25%
	25%

	淨現值
	$36,756,364
	$40,727,273
	$51,196,364
	$87,427,636
	$177,583,437
	$223,050,518



但是，是不是有其他更重要的影響因素呢？若以 C 欄再提高客戶營收至 1440 元，其淨現值為8742萬元，較 C 欄只提高了約3600萬元，如 D 欄所示，若以 D 欄將客戶生命週期由 2 年增為 3 年，則淨現值可達 17758萬元，較D 欄增加一倍左右的淨現值，如 E 欄所示。若將離網客戶數降低至18%(較C、D、E 欄之24%減少1/4)，則可得到淨現值為  22300萬元。由這六種機本假設，得知雖然離網客戶數扮演一個非常重要的角色，而減少每客戶年度平均成本也可獲得很大的利益，但增加客戶生命週期更是重要—其淨現值增加一倍(E攔與D攔比較)。

進入成熟期


一旦CRM系統啟動，開發及整合顧客智庫的資訊架構以支援新的價值鏈是必要的。許多商業作業的再造工程會失敗即肇因於缺乏對新作業之資訊，導致決定與行動錯誤。在‘加速客戶關係’一書中，提到完成CRM要經歷5個階段。在進入及學習階段，公司採用及學習使用資料來作報告與分析。在成熟階段，公司開始剪裁所需要的資料與報告，來符合主動有潛力客戶的需求。當進入主動決策期，這些資料處理的資訊系統必須自動化作業以回應即時的事件。最後，進入最成熟階段，公司利用資料倉儲系統當成主動式資源來驅動互動式的分析來提供CRM。
6.2如何在新經濟中發展顧客關係：


近來「新經濟」一詞已成為全球相當熱門的話題，所謂「新經濟」又稱為知識經濟或數位經濟，影響層面深及企業經營的本質、所產生的商業模式及價值網路。在此新經濟時代中，相當重要的特色是：所有的企業都要轉成「e Business」，經濟的影響力正逐漸超越政治的影響力。

我們可由下面幾點建議，可在新經濟中來發展客戶關係：

1. 找出最終顧客：要找出最終顧客並不容易，但也未必無法克服，首先應從既有的顧客著手，找出顧客寄來的產品保証書及註冊卡，重新建立顧客資料庫，還可付款給經銷商請他們提供顧客的姓名、地址與相關資料，然後上網將顧客登錄個人資料，納入顧客資料庫中。

2. 塑造忠實用戶與眾不同的感覺：可提供購買折扣，或者累積點數等方式，鼓勵忠實顧客上網註冊為忠實用戶。

3. 增加新客戶：透過聯盟計劃，可以較低的成本取得更多的新客戶，例如：亞馬遜網站透過聯盟取得每個新客戶的成本僅約為19美元，相較於其它網站的客戶取得成本實在低廉許多，以小小的代價便能取得新客戶的做法頗為實際。

4. 個體行銷走向：新科技行銷已從大眾傳播走向一對一傳播，主要的競爭優勢在於鎖定利基市場理想上，行銷希望能將服務及產品客製化，滿足不同的品味、需求以及價值，因此可以考慮為他們設立個人專屬網頁，讓他們一上網站立即產生賓至如歸的感受，而達到宣傳促銷的效果。

5. 讓顧客在線上進行購物：線上購物能讓消費者透過無線上網設備進行以下幾項重要的應用：查詢商品及價格相關資訊、瀏覽購物網站、比較不同網站之價格、優惠特賣通知、買賣雙方彼此溝通、支付貸款等，和電子商務一樣，較適合透過無線網際網路買賣的是那些標準化的商品，例如：書藉、CD及雜貨等。

6. 讓顧客透過網路可隨時進行查詢：在寄出顧客所需產品後，應在網站上保留訂單紀錄，顧客購買貨品代碼，以及運送情形，以利顧客日後上網查詢。

由上面幾點可知，透過新經濟我們可以很容易建立顧客資料庫，增加顧客群，透過線上作業可完成各項交易，使各種商業行為更容易進行，而使企業獲得最大利潤。至於透過電子商務建立客戶關係管理方案之流程，概述如下圖：









6.3顧客關係管理核心技術–資料採礦概述


二十一世紀全球經濟發展之重心己完全進入了新經濟時代，「知識」成為核心，「網路科技」成為溝通運作之命脈，企業須能運用資訊科技，建立長期顧客關係，才能在激烈的市場競爭中經營致勝，其中顧客關係管理（Customer Relationship Management，CRM）己成為企業競爭不可或缺之利器。


有關顧客關係管理之範疇與定義眾說紛芸，從不同角度切入之重點各有不同，但其發展之起點只有一個－以顧客為核心﹔而最終之目的仍須回歸到原點－為公司創造長期之利潤。CRM以其涵蓋之範圍及層面而言，大致可分類為：

· 接觸性（Contact）CRM：提供多重性、整合性、及時性、正確性之客戶服務管道，例如Call Center提供客戶單一的接觸平台。支援的資訊系統如電腦電話整合（Computer Telephony Integration, CTI） 技術和後台流程的整合等。

· 作業的（Operational）CRM：順暢企業作業流程及改善或改造作業流程，通常可藉由企業流程改造（Business Process Reengineering, BPR）或全面品質管理（Total Quality Management, TQM）達成。支援的資訊系統如企業資源規劃（Enterprise Resource Planning, EPR） 、銷售流程自動化（Sales-Force Automation, SFA）等。

· 分析性（Analytical）CRM：解決企業與客戶相關的資源分配問題，並以顧客知識管理為中心，建立公司資源的商業智慧，以作為擬定客製化服務的重要依據。支援的資訊系統如資料倉儲（Data Warehousing, DW）、商業智慧（Business Intelligence, BI）等。

· 戰術策略性（Tactical and Strategic）CRM：企業基於商業規則考量，可依短期戰術性以及長期戰略性之因素及層面，分別製定行動方案、競爭策略、策略聯盟廠商及顧客選取、經營目標方向等。嚴格來說目前並無任何資訊系統可達到此境界，但可利用諸如決策支援系統（Decision Support System, DSS）、策略資訊系統（Strategy Information System, SIS）等提供之資訊或知識加上人之判斷、決策來達成。

顧客關係管理與資料採礦


資料採礦（Data Mining）之定義依此次出國參加研討會之NCR公司之描述為「經由分析詳細的資料，去萃取及展現出可行動的、隱藏的以及新奇的資訊，藉以解決商業問題的一種過程」。它利用統計學、機器學習（Machine Learning）等方法，或以演算法為基礎，做為識別技術以找出有用的策略性資訊。透過這些資訊，企業可以發掘出那些是有價值的顧客，預測新的商業機會，甚至轉化為企業之商業知識，以提昇企業之競爭力。因此資料採礦伴演兩項重要之角色：

· 將大量資料轉換成資訊及知識，以做出更正確之決策

· 提供將知識展開為作業系統之機制，以便採取正確之行動


由此可知資料採礦乃顧客關係管理系統之核心技術，一個企業必須針對資料採礦建立一步一步的過程，而不僅只於使用資料採礦的工具，同時也需要適當的領域知識、顧客諮詢服務，並依情況建立適當之特別模式。一個有效率的資料採礦流程之步驟如下圖所示：



資料採礦技術之分類


資料採礦藉由五大模型，以發揮其強大的應用功能，即提供資料分類、預測、群聚/分群、聯合性分析以及順序等分析技術。藉由挖掘 Data Warehouse之大量資料，來發覺採購行為與顧客資料彼此間之相關性，提供回顧追溯分析及預測分析。惟做Mining 時，資料的質與量對於結果的成功比率有相當影響，必須非常注意。玆摘要說明五大模型之意義如下：

· 分類（Classification）：依據群組之特性建立其屬性，當有新物件產生時，便可依前述屬性自動加以分類。

· 預測（Predictive Modeling）：利用一種或多種獨立變數來找出另一個標準或因變數之值稱之為預測。

· 群聚/分群（Clustering/Segmentation）：以特定的變數將集合加以分組的過程，其目的在於找出群與群之間的不同，以及同一群內各個個體間之相似點。

· 聯合性分析（Association Analysis）：常用來分析探討同一筆交易中二種產品會一齊被購買的可能性及其關係。

· 順序（Sequential Modeling）：常用來分析探討二筆交易行為先後發生的可能性及其關係。

資料採礦之實施步驟


資料採礦實施過程中牽涉了大量的準備工作與規劃過程，事實上許多專家皆認為整套Data Mining的進行有80%的時間精力是花費在資料前置作業階段，其中包含資料的淨化與格式轉換甚或表格的連結。由此可知Data Mining只是資訊挖掘過程中的一個步驟而已，在進行此步驟前還有許多的工作要先完成。玆列出實施步驟如下：

· 釐清目標與理解資料
· 獲取相關技術與知識
· 整合與查核資料
· 去除錯誤或不一致及不完整的資料
· 由資料選取樣本先行試驗
· 研發模式（model）與型樣（pattern）
· 實際Data Mining的分析工作
· 測試與檢核
· 找出假設並提出解釋

· 持續應用於企業流程中
資料採礦之應用領域


我們將資料採礦常用的六個應用方向整理如下：

· 獲得新客戶（Customer Acquisition）：依據顧客屬性來預測其對商品或通路計畫的反應，從中找出那些尚未但可能成為我們的顧客的對象出來。

· 維繫客戶（Customer Retention）：分析及預警企業之基本顧客已經開始流失到對手陣營之資訊，並維繫仍屬穩定之顧客。

· 剔除客戶（Customer Abandonment）：找出那些屬於「黑名單」的顧客，亦即企業投注於其身上之花費遠超過他所能回饋的。

· 購物籃分析（Market Basket Analysis）：依據消費者所購買商品之種類及數量，分析其對公司會產生多少的經濟效益，此又稱為聯合性分析（Association Analysis） 。

· 需求預測（Demand Forecasting）與目標行銷（Target Market- ing）：當累積處理的資料量足夠多時，當再次收到一筆新資料時，系統便能模擬及預測它的結果。

· 交叉銷售（Cross-Selling）與昇級銷售（Up-Selling）：為滿足顧客One-stop shopping之需求，企業經常可將關連性產品以交叉銷售之手法行銷。例如航空公司與旅遊業、租車公司的結盟。而昇級銷售乃根據不同族群之消費特性，向潛在顧客介紹適合的產品。如家長購買壽險時，促銷其順便購買子女教育年金險。

資料採礦陷阱及如何避免


日益增加資料採礦工具意味著分析模組比以前容易建立，但也易犯下嚴重錯誤導致模型無法使用，因此才需要討論此課題。資料採礦易犯錯誤可依據下圖之資料採礦流程，區分為以下五類：




1. 明確的業務問題(business question identification and qualification)

根據經驗選擇最對的問題及加以嚴謹定義，除此更需釐清何謂失敗?如何衡量失敗。一個清楚的問題敘述幾乎是整個資料掘取計劃成功重要因素。

2. 資料準備( data preparation)

(1) 連續變數(continuous variables)

· 偏離值(outliers)：對某些模型(例如 neural network)，偏離值容易破壞其餘資料導致錯誤，解決方法為重新對應這些資料(remapping the variables values)。
· 偏態(skew)處理：偏態是用來衡量資料對稱程度，正向偏態意指此項分配大部分資料位於平均值左邊。

(2) 分類型變數(categorical variables)
· nominal variables: 例如:男、女

· ordinal variables: 有次序的分類型變數，除次序外無其他關係存在分類型變數資料不夠時當某個模型用到許多分類型變數，變數之間cross tabulation資料可能不足，oversampling 方法可能需要。

3. 分析模型建立( building analytical models)

每種模型均有其獨特的敏感度及易犯錯誤(pitfalls)，不過大致可被以下因素影響：

· collinearly:很容易減輕其影響力，例如因素分析(factor analysis)及其他資料歸納方法
· nonlinearity:
· 變數進入模型次序
4. 分析模型解讀

每一種分析性模型均有其自己易犯之解讀錯誤，因此領域專家參與模型之解讀工作是很重要的一件事。
5. 如何展開分析模型

在這個階段人為易犯錯誤包括評分程式錯誤(errant scoring code)、neural network需要複雜的數學函數來deploy結果等

6.4 CRM規劃流程—以ROI為指標


CRM (Customer relational management)定義很多，其中之一為公司根據客戶不同屬性，透過其喜好管道達到溝通與遞送不同產品價值的過程，而最終目的仍為達成公司投資報酬率(ROI)，評量CRM ROI之分析過程概述下圖：


1. 評量CRM ROI之物件(CRM ROI Objectives)包含：

· 以客戶為中心(Customer focus)之評量物件，例如招收新客戶、維繫舊客戶等。

· 提升作業或行銷部門效率之物件，例如利用分析模組增加郵寄客戶訊息回覆率(response rate)。
· 不論在每個情況，你的ROI物件應該有公司目標和優先次序

2. 判定完成CRM ROI 物件之機會，例如：
· 在低滲透率地區增加有效之新客戶。

· 藉著產品多樣化，把客戶升等到更高價值。

· 維繫可獲利客戶。

3. 定義了解CRM ROI 物件機會方法，例如：


4. 量化CRM ROI 物件優先機會，例如從客戶歷史資料找尋評估指標及具體量化。

5. 選擇衡量成功因素，例如增加客戶平均價值、客戶平均使用產品等。

6. 根據公司行銷資源設定各指標值底限並搭配測試策略建立量化系統及分析，以了解活動之成效。

7. 根據分析報告作修正CRM方向，重新再初始另一個循環過程。

6.5漫談客戶關係管理之應用與MCI之客戶關係發展案例

客戶關係管理


面對我國加入WTO組織，國內各行各業目前正急思如何提升生產力，改善產業在國際上的競爭力；生產事業如此，服務業如銀行業、保險業、電信業更是如臨大敵，各自擬妥因應之道，俾以在全球化競爭環境中，求生存且圖發展，其因應之道五花八門不一而足，而其中的客戶關係管理(CRM)，可謂是最為熱門的課題，尤其是所謂的「全方位客戶關係管理」。


在建立全方位顧客關係管理時期，對於人員、流程、科技與知識的整合，是成功導入客戶關係管理的重要關鍵，值此經濟不景氣階段，企業經理人除了面臨核心競爭力的強化、組織人員的重整，還需要處理客戶（企業、個人用戶）的需求快速改變，因為客戶擁有越來越大的選擇權，在任何時間任何地點採購他們所要的服務與商品。因此，企業與客戶之間的關係，不僅只是抱怨處理、留住客戶、強化個人化服務、擴大服務通道（access），整體性客戶關係管理的設計與執行，更是企業滿足使用者全方位需求的重要觀念。


基本上，客戶關係管理能為企業所創造的價值，包括增加營業收入、降低營運成本及取得競爭優勢。不論導入的解決方案是屬於營運型（operational）、分析型（analytical）、或協同型（collaborative）等應用分類，對於人員、流程、科技、知識等4項要素的整合，是決定能否順利完成導入的重要關鍵。換句話說，企業組織的變革管理（change management），銷售、行銷、與服務流程的整合，企業應用整合系統（EAI）、電子商務、行動式設備、及後端系統（ERP、SCM、Legacy System）的系統整合，將客戶資料整理成資料倉儲（data warehouse），透過採勘萃取（mining）成商業智慧知識，這些都是整合過程所要達成的。上述這些步驟最主要的是將以企業為中心或產品為中心的傳統觀念，改變成以客戶為中心的營運思考模式。


客戶為中心的企業經營，最重要的是瞭解客戶的價值。企業對於取得客戶的終生價值，必須提供下列幾點事項：1.便利的服務與客戶的信任，以增強客戶的關係價值；2.提供創新且高品質的產品，及多樣性選擇，增加客戶對產品的價值；3.提升有效率且全年無休的服務，提供客戶的服務流程價值。當然，隨著客戶對於需求的增加，在不同的時間點，會產生累積不同的客戶價值。基本上，企業可以利用服務中心（contact center），配合不定期的行銷活動，提供基本客戶價值的服務，以完成便利、正確無誤、與高水準的服務目標。


另外，對於如何判斷誰是高價值的客戶也是企業經理人必須瞭解的。原則上，以8020理論為基礎，將客戶做不同層次的價值分類，配合資料庫行銷最普遍使用的RFM方法（Recency購買日期，Frequency購買頻率，Monetary消費金額），瞭解客戶的價值貢獻度的區分。除了以交易金額資料與交易行為特性進行客戶價值分析，同時配合客戶基本資料（性別、年齡、教育程度等）與客戶需求，才能有效的區隔客戶價值，更清楚的判斷不同的客戶價值區隔對企業的貢獻度差異性。


在客戶關係管理的實施過程中，以客戶價值為核心，除了所提及的增加營業收入、降低營運成本、以及取得競爭優勢等益處，利用整合性的客戶價值區隔觀念，還可以進一步預測並預防舊有客戶的流失，提高目標客戶行銷的執行成效，以及預測客戶服務需求，規劃最佳化的產品與服務，以適應快速變化的客戶全方位需求時代來臨。


另一方面，在客戶關係管理的系統市場面而言，市場上對CRM軟體認知逐漸出現區隔，包括通路互動型、資料分析型、透裝應用型等三大類解決方案；建構在大型資料倉儲上的NCR，日前推出Teradata CRM 4.0新版，事實上，資料分析型CRM解決方案，主要是藉由企業各種溝通管道所蒐集的顧客資料，進而分析顧客行為，做為企業決策判斷依據的功能。資料分析型CRM業者主要是以傳統的資料庫(Database)大廠，以及從事資料倉儲(Data Warehousing；DW)與資料採擷(Data Mining)的業者，如Oracle、Microsoft、Sybase、NCR、SAS等。


目前市面上有許多CRM產品，大部份都是「操作型」解決方案 (Operational CRM)，專注在提高與客戶互動的效率，卻忽略了客戶真正的需求與偏好；而Teradata CRM解決方案則屬於「分析型」解決方案 (Analytical CRM) ，著重於對客戶的全面性了解，進而做到在最適當時間，透過最合適管道、提供最適當的產品或服務給最需要的客戶，同時提升客戶的忠誠度與利潤貢獻度，並且提升企業的營運績效。


分析性的CRM解決方案，能夠藉由事件(Event)的區隔，來進行所謂的主動式行銷，也就是所謂的事件行銷(Event-Based Marketing)，同時藉由此次新版中所包含的六大模組功能，包括戶分析(Analysis)、行為預測(Modeling)、個人化管理(Personalization)、溝通管理(Communication)、行銷管理最佳化(Optimization)、接觸點整合管理(Interaction)等，能夠讓各大產業的客戶行銷部門更有效掌握客戶動態，提升獲利率與報酬率。

案例：MCI─從單一產品的客戶關係策略發展到客戶基礎的策略


MCI最早推出的長途電話服務，也就是其所稱的「執行網」（Execunet）的服務，在一九七五年專為商用客戶提供長途電話服務，這項服務隨後在一九七九年才擴展到一般住家型用戶。在行銷的策略上，這項產品被定位為原已使用其他長途電話服務（像是市場占有率最高的AT&T）的客戶低成本的替代產品。儘管電話公司在經營上對個別客戶提供服務有其必要性，但MCI在一開始時對企業用戶與住家用戶這兩種客戶並未劃定明顯的界線。下圖顯示MCI早期的客戶關係策略，在價值羅盤上形成一個類似菱形的圖案，菱形的四個點分別代表了該公司客戶關係價值在價值羅盤上的定位。



在離開洛剛機場經過桑納隧道往波士頓，在壅塞且漫長的路途中您一定會看到一個告示板，長期以來，這個告示板上有一些不斷變化的數字。MCI的客戶都知道，這些數字顯示了長期使用該公司的服務能為他們省下多少錢。


MCI早期這種低價長途電話服務，基本上是一種採取單一產品行銷策略的價值定位，與同業中最大的競爭者AT&T相較，這樣的策略顯得更具侵略性。也因此為他們贏得了長途電話市場中二○％的市場占有率，甚至在對價格敏感度更高的商用市場上，他們有更高的市場占有率。然而近幾年來，告示板上告訴我們MCI能為客戶省下多少錢的數字卻鮮少變化。原因是，同業的競爭已使得最近十年來長途電話費率減低了六○％，而且同業的競爭對手，尤其是AT&T，也將成本結構調整到與MCI相差無幾。但無論如何，MCI始終是一個成長腳步從不停歇的企業。儘管AT&T仍是市場的領導廠商，在一九九○年代，MCI還是在通訊市場中獲取了四○％的成長。


MCI是如何在長途電話費率下降六○％的情況下，依然保持一定的成長，而他的競爭對手AT&T，卻多次地提列損失？MCI成功的案例，一部分可以由以下的因素來解釋─從一九八四到一九九五年間，通話時數年成長率二三％，及付費電話年成長率三一％─儘管在某些程度上電話費率是下跌的。另外在傳真服務、資料傳輸、網際網路與企業內網路（約有四○％的網際網路傳輸是透過MCI的系統服務）等通訊服務項目上的使用量增加，也促成了MCI的成長。但更重要的因素卻是，MCI在客戶關係價值策略上成功演變，從單一產品的價值定位到更深入地與客戶價值鏈結合，並且提供服務以滿足客戶對整體通訊服務的需求，MCI成功地運用了客戶關係價值策略。下列四個項現即為MCI所採行的客戶關係策略：

1. 客戶組合管理


從一開始，MCI的目標就著眼於客戶能為公司帶來的潛在收益。因為長途電話的成本相當低，營業收益就代表了利潤與客戶關係價值。因此，有三分之二的收益是來自於商用客戶。透過架構在七個區域性貝爾公司（Bell）之下的行銷與業務組織，MCI得以推展有限的產品。


在一九八○年中期以前，MCI開始針對其最大的商用客戶，採用一套更精巧的市場區隔之客戶管理流程。在此之後，更便利的長途電話服務就此展開，而MCI也同時注意到他們必須加強客戶關係。透過從「衛星商業系統」（Satellite Business Systems）取得的大型客戶管理專業知識，在一定的程度上MCI在這方面的努力終於有了成效。MCI將客戶分為三個層級來管理：聯邦政府與州政府及全國性的大企業是屬於最大型的客戶，而其關係層次也是屬於最複雜的一項，需要有三十至四十人的團隊全力投入，並在權責統一的基礎上處理客戶的各項要求：中型的客戶（每月的電話費用超過美金一萬元的客戶）通常指派給客戶管理專家處理（CAMS, Customer Account Management Specialists）；至於小型的客戶則交由電話業務或客戶服務人員處理。


從單一產品的行銷到發展為提供整合性服務的公司，MCI在銷售和服務組織方面需要一定的改變。他們需要不同類型的客戶知識。為了處理日益複雜的產品線與服務系列以及客戶的相關需求，MCI以一群由產品專家與產業菁英組成的行銷團隊處理中型市場的客戶。採用產品專家作為行銷團隊，不僅是藉由設定銷售目標以刺激中型客戶市場的整體業績，也為了設定產品本身特定的目標。


特別的是，在客戶關係發展與維持的功能之外，MCI在中型客戶的市場上採用了一種名為「獵人與農夫」的客戶開發模式。扮演獵人角色的客戶開發團隊負責開發新的客戶，並且負責在六十日左右的時間，將新的客戶交接給扮演農夫角色的客戶管理專家。在此之後，客戶管理專家就負責增加對每個客戶的產品銷售數量，並且負責與客戶維持良好的關係。


因為提供了更廣泛的產品與服務給不同於以往接觸到的客戶組織，作為一個通訊服務的管理者，MCI必須與更多不同型態的客戶連繫。這使得MCI改變了銷售團隊的性質，而雇用了更多熟悉客戶關係管理技巧的專業人員，其中有許多是來自於電腦業界。除此之外，退休金制度也從以往百分之百以營運收入為基礎的方式，轉變為以利潤為基礎的制度，尤其是針對高層。

2. 延伸價值定位


在一九八○年代，MCI與AT&T對九○年代通訊市場的遠景及型態有不同的看法。AT&T認為，未來的通訊市場是一個通訊與電腦整合的時代，他們也準備在這方面為客戶提供整體的服務。對於AT&T來說，硬體設備是為了達成此一目標最主要的基本條件，於是他們積極購併了幾家相關的企業，以便能提供通訊與電腦的整合服務，其中最著名的莫過於NCR購併案。儘管通訊與電腦整合的基本前提看似美好，但大多數的客戶是從未感受到，由同一家業者所提供的通訊與電腦服務能帶給他們多大的好處。

MCI同樣也注意到通訊與電腦整合的未來市場。為此，他們擴大了該公司通訊產品的類型，並且為客戶開創了對系統整合服務的需求，但是盡量不涉及硬體的發展。最引人注意的實例，是他們購併了一家全球性的網路建構廠商，並由將二○％的股權售予英國電訊（British Telecom）而獲得四十億美金的收入。自此，英國電訊與MCI就共同成立一個「共同聯盟」（Concert Alliance）。


直到九○年代，MCI九○％的營業收益還是來自於外撥與內接的長途電話服務。在一九八○年代末期，由於外撥長途電話的市場疲弱不振，促使MCI發展了一系列的新產品服務。這使MCI的定位不再是低價長途電話服務的提供者，而成為能夠為客戶在通訊的需求上提供整體解決方案的廠商。MCI的決策主管體認到，如果公司一直只是作為取代AT&T的低價長途電話公司，將不會有所成長。


首先在一九九三年第一個問市的新產品「有利保證」（Proof  Positive），便為客戶在與MCI的關係價值上提供了底線上的確認，並且使客戶服務顧問的角色轉換為產品的提供者，而非只是販售長途電話服務的公司。作為一種診斷工具，「有利保證」使業務人員可以與客戶討論，什麼是驅使客戶使用該公司產品的動力，並且發掘擴展價值服務的機會。用來支援「有利保證」的帳單系統，是類似於為另一個稍早的計畫「親友」（Friends and Family）開發的系統，這個系統一方面使MCI有更大的彈性得以為客戶提供特別定製的帳單，另一方面也得以在各種服務上創造一種單一的客戶觀點。


為了減少對外撥長途電話營業收益的依賴，在主要針對商用客戶的需求上，MCI擴展了多種通訊產品。為了達成此一目標，MCI必須對客戶有更深切的瞭解。MCI本身的行銷計畫就經常被客戶視為是一種能力的證明。根據MCI一位負責處理商用客戶關係的副總裁馬克．紹伯（Marc Schaub）的說法，著名的「親友」計畫起初推出的意圖只是為了做短期的促銷，意想不到的是，這個產品不僅在市場上持續銷售，成為極其成功的產品之一，而且也證明了MCI有足夠的能力發展出以資訊為基礎的產品。此外，當支援「親友」計畫所需的帳單系統產生後，新產品的開發就更加容易。


MCI積極發展的「花卉服務免費電話」（1-800-Flowers）系統，正是增加內接長途電話營業收益的最佳實例。這個新的系統使「花卉指南」，得以將遍佈全國的花商聯合網路的服務與地區性的零售商相互結合。在聯邦通訊委員會放寬對八○○免費電話的管制後，MCI便可以將客戶服務轉換到一種避免客戶負擔昂貴轉接費用或必須公開新的電話號碼的方式。這使得內接長途電話市場有了進一步的成長。


一般而言，MCI發展加值型服務的演變過程，首先是從客戶對通訊產品的各種需求上以一種水平的方式展開，隨後以垂直的移動方式深入客戶的價值鏈中。就像在下圖中顯示的，MCI絕大多數的產品都以提供通訊網路的相關服務為起點，隨後再推展至包含有一系列配套的加值型服務。而在某些案例中，還包括為客戶提供分（外）包商的服務。


3. 附加價值鏈上的角色


MCI已經從僅僅提供單一核心產品，即長途電話服務，推展至為客戶處理通訊方面的整體需求。MCI提供的分包商服務正是其中的關鍵。約有八○％的八○○免費電話被新的詢答中心取代。MCI在推廣外撥長途電話上的努力，使他們感受到客戶詢答中心的快速成長，以及本身運作美國最大的客戶詢答中心為客戶服務的經驗。現在，MCI更為客戶提供全方位的詢答中心服務，也包括客戶需求的評估，提供系統整合與建構的建議，及為客戶管理詢答中心的流程。相同的，在網際網路的服務上，MCI不只提供上網服務，也提供網路瀏覽器，並為客戶建構網站及管理網站，除此之外，甚至還為客戶建立私人的瀏覽程式。


為客戶提供全方位的通訊服務，使MCI得以在以下三種形式上增加客戶關係的價值。首先，MCI獲取了由產品創造出來的利益；再者，產品本身也創造了收益；最後，當客戶更大量地使用MCI的服務時，背離MCI而去尋求其他通訊服務的可能性就愈低。

在一九八○年代晚期，MCI與競爭對手開始進入一連串的價格戰，導致了稍早提及的下降六○％的長途電話費率，同時客戶也不再忠於一個品牌。在某些案例中，有些企業會面臨到將近五○％的客戶易手率。藉由為客戶擴展各項通訊服務以符合客戶的整體需求，MCI成功地降低了客戶易手率。那些付費使用MCI三至四種通訊服務的客戶，通常不會再選擇換到其他通訊業者。


在西元兩千年以前，MCI計畫將從不以分鐘計費的產品產生三○～五○％的營業收益與淨利。最後MCI希望，所有的客戶關係管理程序都由電腦系統完成，這需要在市場中保持一種更為「客戶基礎」的取向。而MCI報酬與風險分享的結構將在以下的章節中討論到。

4. 報酬與風險分享


MCI一開始在價格策略上採取一種非常簡單的方式：就是比AT&T便宜一點。在價格的戰爭上，AT&T一直無法跟進甚至打敗MCI。這可以歸咎於幾個原因。聯邦政府的通訊法規對通訊費率的限制是一項因素。此外，AT&T本身龐大的組織結構與緩慢的應變措施，也讓他們無法及時反應市場行情的變化。在面對MCI的降價活動時，AT&T必須衡量降價為整體收益帶來的損失與失去某一特定客戶群的代價之間何者更為重要。AT&T所能做出的最佳反擊就是告訴客戶他們是歷史悠久的公司，而且競爭對手所強調能為客戶節省大量成本的說法只是誇大其詞。


MCI的「有利保證」正是在AT&T提出反擊時推出，以證明該公司的通訊服務確實能為客戶節省大量的成本。MCI藉此發展出客戶的帳單系統，而這套系統隨後也支援了該公司延伸性與整合式的通訊產品服務。


「有利保證」展示了明確地增進客戶關係所產生的力量，同時也讓客戶了解到，要更換到另一家電話公司所必須付出的成本是多麼的昂貴。這是一刀雙刃的做法：一方面它藉由為客戶確認他們所能得到的利益來強化彼此之間的關係，一方面也為更低價的中間商提供了價格目標與所能節省的數字以及長期價格導向的競爭。


MCI基金（MCI Fund）則是該公司基於與客戶關係上的報酬分享的問題精巧設計的解決方案。為了回報那些在使用量能夠保證一定數量並保持長久關係的客戶，MCI提撥了一部分的基金由第三人管理，客戶可以使用這些基金購買像是個人電腦或是電話轉接器等附屬的裝備。有許多客戶，尤其是那些資金預算較為緊縮的客戶，就會立即使用這種可以節省成本的設計。

結語


一九九六年中，MCI已經在某些選定的市場中大大的擴張其客戶關係策略。他們在個別的層次上管理大型的國內用戶與多數的中型客戶。MCI在價值定位的範圍上已經由單一的核心產品延伸到一種整合式的總體解決方案。MCI在附加價值鏈上的角色也已經擴展到包括為客戶管理應答中心等這類關鍵性程序的管理之上。計費的方式不再只單純的以每分鐘為單位，同時透過類似MCI基金這種特別的計畫，客戶得以數種不同的方式參與報酬的分享。在圖二中，我們可以看到該公司這種延伸性的關係模式。


MCI所展望的未來是一個具有單一位址的手提式通訊單位，將會透過有線、無線或光纖傳輸的方式連結聲音與資料庫網路，而且各種與通訊相關的服務都將針對特定客戶設計特別的帳單來收費。未來增進客戶關係價值的最大機會將取決於整合市內電話與長途電話服務，以及提供更具附加價值的產品以符合個別客戶的需求。在此同時，MCI正朝向將所有商用通訊服務整合為針對特定客戶設計的單一服務努力，這將為它們的客戶創造更大的行政管理與經濟上的優勢。


相較於長途電話七百五十億的市場規模，市內電話的市場大約有九百四十億。因此，市內電話的規模大約比長途電話大了二六％。在二○○二年以前，市內電話的市場預估會達到至少一千二百八十億。為了迎接未來，MCI正以最快的速度在建構市內電話網路，並將之與它們原有的長途電話網路結合。MCI目前已經針對十二個市場提供市內電話的服務，並且在一九九六達到二十四個市場，而在一九九七年底前完成五十個市場。

經由CRM機制之引進與運作，MCI的組織在超過十年的建構與測試之下，已經建立起巨大的競爭優勢。隨著一般預期，電訊市場價格的自由化，MCI有更大的定價彈性，並且也會基於客戶的關係價值為客戶提供特別定製的定價與服務，此一案例可供本公司在考量今後組織發展，與增進客戶關係管理作法之參考，以收他山之石俾可攻錯。

參考資料：

Customer Connection：New Strategies for Growth， Harvard Business School Press, Robert E. Wayland、Paul M. Cole, 1999.

「建立全方位顧客關係管理」.（90、12、3工商時報經營知識版）

「電信服務業客戶關係管理之研究」吳耀明，中山大學企業管理學系碩士論文2001, 6.30

第七章 心得與建議

1. 本次實習內容包含Relational data model建立之觀念與步驟，並介紹分析資料模型的方法以及其正確性之驗証。它由基礎之關連模型分析切入，並進而介紹Extended relational analysis，包括Subsets of Entities、Dependents of Entities、Recursive Relations、Complex Relations、Time Relations等主題，配合作業之練習，著實讓我們獲益良多。

2. 資料倉儲與CRM是不能各自獨立的，必須藉助有經驗的顧問或熟悉資料處理分析的專才將資料倉儲執行出來的結果與CRM 緊密結合，才能發揮真正的功效，創造公司的與客戶的利潤。

3. 在微市場環境中，一對一的行銷及符合客戶使用的產品組合是必要的，但如此，對於客戶帳單的組合樣式將有很多，則將產生帳務系統相當重的負荷，若將客戶分成幾群，而非真正的一對一將是一種折衷方案。

4. 二十一世紀將是一個「顧客經濟」的時代，而顧客關係管理無疑地將在激烈競爭的環境中脫穎而出，成為企業生存拓展必須導入之管理策略及工具。完整的運作機制在相關的資訊系統能健全的支持之前，有太多的資料準備工作與分析需要推動。企業透過資料採礦可以分別針對企業策略、目標定位、操作效能與測量評估等四個方位之相關問題，有效率的從大量資料中挖掘出對消費者而言最關鍵、最重要的主題與答案，並藉此建立以「顧客利益」為核心之客戶關係管理，這將會是顧客與企業雙嬴的時代。
5. 資料發掘是一個由資料中找出隱藏有用pattern的分析程序，如果以為這個程序可以自動進行是一種不切實際的想法。不論使用哪一種解決方案，使用工具時記得搭配領域專家的智慧與經驗(tool between the ears)，方能避免錯誤並得到有用結果。
6. 資料倉儲的投資是很巨大的，但當運用資料倉儲於客戶關係管理方案並進而與行銷策略結合時，其ROI也可以有10到20倍的效益，綜合而言，搭配良好的資料發掘與知識管理程序，以上之投資報酬不是太難的事情。

7. 他山之石可以攻錯，本次實習不論是在Teradata資料庫之設計與應用技術，或是在主動式資料倉儲的架構與策略，或是在客戶關係管理之技術與成功經驗等方面，都得到最新與第一手的學習機會，對於日後擴大推動本公司資料倉儲相關應用都有直接之助益。

8. 本次實習有許多機會與國外專家及其他公司之資料倉儲系統開發人員共同討論，基本上本公司已完成之基礎，在全世界也可以列入前段班，但在客戶關係管理上之應用則明顯有段差距，這是日後資料倉儲系統計畫需要急起直追的部分。

行政院研考會/省(市)研考會
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