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摘       要

目  的：赴日本研習「客戶關係管理系統」

內容重點：本次奉派赴日本研習「客戶關係管理系統」，

        主要目的在於訪察瞭解國外電腦公司、外國

        銀行及相關設備廠商對客戶關係管理系統之

        建置技術、實際應用方向及經驗，以助於本

        行規劃客戶關係管理系統之建置與應用；藉

        由參訪日本優利電腦公司、日本三井住友銀

        行、日本OMRON公司、日本滋賀銀行及日本

        日立株式會社，參考現行日本業界在客戶關

        係管理系統之建置經驗，及其以體貼服務客

        戶之導向，作為本行未來對該系統建置之參

        卓，將其優點配合本國國情發揮之，將其執

        行困難處引為借鏡，祈能對本行之客戶關係

        管理系統建置開發作業有所助益。
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壹、研究目的

　　在目前市場經濟下的銀行作為獨立經濟實體越來越走向商業化運作，在這日益激烈化和全球化的競爭使位於市場經濟鏈條其中環節的銀行業深深感受到一切企業都面臨著同樣困惑和思索，即如何縮減開支以擴大收益？如何優化訊息和資源管理？如何對市場做出快速反應以鎖定市場需求和利基？
　　針對上述問題，對於處於訊息時代的銀行業而言，答案是很明顯的，要縮減開支，必須提供更多的自助方式，建立客戶查詢的自動程序，從而減少為客戶提供服務的費用和時間；要擴大收入，必須建立全新的基礎結構，以識別和鎖定能為銀行帶來收入的客戶﹔要對市場做出快速反應，必須建置相對應的基礎結構，以加快新產品和服務進入市場的速度，開闢新的市場渠道；要優化訊息和資源管理，必須建立適合業務需要、滿足客戶需求的訊息等管理機制。
　　然而如何做到？為塑造銀行的新形象，傳統的銀行業到底該何去何從？又該選擇何種渠道介面以實現作為獨立企業的盈利需求與社會價值？

　　客戶需要服務方式的變革，使用更個性化的服務內容，在這種環境下，從前以銀行為中心的服務供給正轉變成以客戶為中心的服務需求制，這是銀行經營理念的根本性變革。這時候，CRM如一縷清晨的曙光或一根救命藥丸出現在銀行業的面前。
　　CRM，即客戶關係管理，其實不是個新生事物也不是個新名詞，只是隨著新經濟的出現近來變得異常熱門。其核心無非是通過先進的工具技術和優化的管理方法對客戶進行系統化的研究，通過識別有價值的客戶來整合客戶資源，改進對客戶的服務水平，以降低銷售成本，贏得更多利潤。其目的在於建立一個系統，使企業在客戶服務、市場競爭、銷售及支持方面形成彼此協調的關係實體，為企業帶來競爭優勢。
　　也就是說，CRM關注這些問題為，如何在激烈的商業競爭中脫穎而出？如何降低成本、壓縮支出，使自己的產品更有競爭性？如何讓客戶滿意？如何提高客戶對品牌忠誠度？對於由計劃經濟體制向市場經濟體制轉型、由國內市場經營向國際市場拓展的銀行業來說，能夠擁有這樣一種先進的、集大成的商務應用解決方案，就意味著能及時有效地收集市場和客戶訊息，對客戶的需求做出回饋，如此，豈不正中下懷？
客戶關係管理(Customer Relationship Management, CRM)在進入廿一世紀之際，被許多企業列為第一優先順序的資訊科技投資計劃。由於時下消費者意識逐漸抬頭，客戶由過去的被動接受者，轉成為主動探尋自我需求，因此注重個別差異性的客戶導向服務策略，將是這一波企業之間的競爭趨勢。客戶導向的時代已然成形，唯有以積極且個人的貼心服務，才能提高消費者的忠誠度，緊緊抓住客戶的心。

    再者現今企業對客戶基本資料及交易情形之了解與分享乃是今日企業成長的主要動力，透過資訊工具之應用來強化行銷功能，成為新經濟時代下，企業重要的獲利方式之一。

    加上網際網路的興起打破時空的藩籬，壓縮訊息傳遞的時間，讓產品價格透明化，消費者的詢價成本大幅降低，使得買方市場佔了優勢，廠商面臨激烈競爭，產品價格也順勢大幅調降，並形成所謂的數位經濟。 

      網際網路的興起，引起一股電子商務的熱潮，從美國延燒到台灣，一時之間，.com公司紛紛成立，傳統企業也大幅度的投入電子商務的列車中，設立各式商務網站，但是反思客戶是否真正從網路上的電子商務得到更多的附加價值，則也引起廣泛的討論。同時，去年四月中旬NASDAQ大幅下挫，浮現出網路概念股泡沫化的陰影，未來網路公司何去何從，下一波的經營重點又應是如何，更是引發各界的疑慮。因此，近來客戶關係管理(CRM)逐漸成為注目的焦點，各企業也體認到良好客戶關係的提升成為電子商務時代的致勝關鍵，而客戶服務中心(Call Center)的建置，發揮與客戶互動的功能，更扮演著強化CRM的火車頭。
    為了保持競爭優勢，許多廠商採用ERP等生產性資訊系統，但在多數業者在做到提高生產力，降低生產成本之後，如何在消費者心目中留下深刻印象，就必須依賴應用CRM(Customer Relationship Management, 客戶關係管理)提高產品附加價值，以客戶導向的服務來突顯本身的差異性。

時代快速的變遷，資訊流通的迅速，企業體的競爭日趨白熱化。在瞬息萬變的市場中，每一個企業體無不挖空心思提供多樣化的產品及服務。然而企業體如何利用大量資料轉換成有用資訊，作出以客戶為導向的市場策略，提供適合的服務及產品給客戶，維持現有客戶的忠誠度及開發新的目標客戶群，藉以提高企業的競爭力。 

    而且以往的行銷重點在產品本身，大部分的企業投入大量的人力及金錢於產品之設計及推廣；強調商品行銷與市場佔有率，例如銀行業新金融商品之行銷，客戶重視的是，那一種金融商品最適用於他，但現在客戶因目前的環境改變了，所有的資訊透明化，很容易從各種管道找到所需要的產品，因此，客戶流動率高，導致市場佔有率並不同等於獲利率，如此，以銀行業為例，如何留住重視服務品質、不因利率變動而流失的客戶，乃當務之急。

貳、考察內容

1、 參觀日本優利電腦公司

    日本優利電腦公司位於東京市區，本次訪問該公司目的為藉此瞭解目前日本對相關客戶關係管理系統之應用及經驗，並了解日本與金融業的合作關係情況，網際網路應用發展狀況及開展業務委託實例等，詳細資料如下說明及附件一。

（一）WEB基礎上的營業店系統
  “Transaction Manager”是優利公司開發，在世界上150多家金融機構的OPEN PLATFORM上運轉的營業店系統”FBA Navigator”的最新版本，是WEB基礎上的營業店系統，此系統結合了營業單位、ATM、客戶服務中心（CALL CENTER）等功能。

 1.「金融業務處理部件類」的提供：不拘地點、行業的用途廣泛的系統結構。

 2.「Thin」終端：營業單位只放終端機，減輕營業單位終端運用負擔，如設置、交換等。

 3.應用軟體集中放置中心：減輕軟體換版或release等運用管理負擔

 4.操作環境統一：營業單位操作環境統一為普通的WEB軟體，即I.E.

 5.不亞於專用終端機的處理速度：數據轉送方式的改進克服了WEB系統弱點。

 6.已實施的金融業如下：

 岡三證券：(1)查詢、訂貨及結算業務用此終端機。

           (2)中心設置30台Sever控制營業單位2500台終端機。

           (3)處理速度不亞於原有專用終端機速度（中心與營業單

              位間用128K線路連接）。

 富國生命保險：提供代理店及外勤業務員用攜帶式PC透過INTERNET

               進行數據處理（營業店系統為FBA Navigator終端、

                SERVER版）。

 Geedison生命保險：以Transaction Manager改造營業店系統。（目

                   前正在開發中）。 

（二）介紹信用金庫網路銀行系統
   信金情報系統中心是促進信用金庫領域實現機械化的中樞機構，於1985年2月成立。是提供信用金庫提供匯兌聯機處理、CD聯機協作、ANSER、現金卡等服務，同時提供企業分析系統以及企業內信息網路系統（FACE TO FACE網）服務。此外，在金融機構業務不斷高度化、多樣化發展環境中，正致力於開發地區共用中心系統及開發提供新型金融服務，如網路銀行等系統。其資本額為30億日圓，其中信金中央金庫出資51﹪，信用金庫出資49﹪，職員人數約220名。

· 信金網路銀行中心的構思：為全國的信用金庫及客戶提供高水準的網路銀行業務服務；信用金庫要求網路銀行為24小時服務、SSL化、可執行申請受理、各申告業務、新開定期存款、新開定期累積存款、I-MODE以外攜帶電話的應對、客戶信息收集等；利用網路銀行對客戶執行交易、喜好、次數等資金進行收集以提供後台之客戶關係管理系統之來源以進行分析，供信金參考利用。

    信金       INTERNET部分與            信金

   ANSER        信金ANSER分離          網路銀行  

                 ----------------(
                  SSL   128K   24小時對應 

                  對應各種銀行功能

（三）日本優利公司展開外部委託業務實例 

  1. 促進日本金融機構開展外部業務委託的主要因素
(1) 減少成本的壓力

(2) 經營資源的集中與選擇

(3) 適應環境變化的靈活性

(4) 爭取戰略伙伴

(5) IT人才、專有技術的補充及先進技術的運用

(6) 新商務活動的展開及跨行業的價值創造

(7) 固定費用向變動費用轉化

 2. 阻礙日本金融機構開展外部業務委託的主要因素
(1) 成本增加

(2) 機密洩露
(3) 資訊技術(IT)業務管理權限
(4) 期待程度
(5) 人事問題
(6) 外部業務委託合同的複雜程度
    據日方表示以上這些問題大部分都有找到解決方法，所以在日本還是會有很多企業會對電腦公司採外部委託業務，由此可見，目前我國銀行業的業務亦日漸增多而且不斷地成長，我們是可考慮

將某些業務採外部業務委託，以達到客戶及市場不斷的需求及能快速趕上腳步又不必花費大量成本的好處（如硬、軟體費用及人力的投資）。

3. 優利公司金融機構客戶的業務外部委託形態

(1)客戶與外部委託業者：ONE TO ONE型式。

(2)多客戶與外部委託業者：共同利用型，所有客戶共用一套系

   統。

(3)客戶與外部委託業者：ONE TO MANY型式，依每個客戶需求客

   製化。

4. 業務外部委託客戶的評價

客戶一評價：(1)系統運用的安定化、效率化、高質量化，適用

               於信息技術多樣化、複雜化趨勢。

            (2)系統運用成本降低、普遍化，總成本可降低15

                ﹪以上。

            (3)經營資源可向重點領域分配，系統人員向重要

               領域再分配。

客戶二評價：(1)進一步強化經營基礎。

            (2)商品、服務的充實。

            (3)風險、收益管理徹底化。

            (4)成本結構的變革。

客戶三評價：(1)提高系統的安全性，金融機構的生命線。

            (2)確保24小時365天運作體制。

            (3)提高業務處理效率並降低成本。

由以上客戶評價之意見可知，業務外部委託是達到企業目標的手段，亦可成為業務改革的一環。

二、至日本三井住友銀行訪察

    日本三井住友銀行是日本相當大的銀行，有六百多家分行，且其已合併過二次，前身各為櫻花銀行及住友銀行，而櫻花銀行是由太陽銀行及三井銀行合併的；本次訪察該銀行為瞭解其採取電子交易方式及開展網路業務的過程，對日本銀行於B2C（企業與消費者之間）及B2B（企業與企業之間）之應用，進而得知如何利用網路應用於客戶關係管理系統，達成服務客戶之需求，詳細資料如下及附件二。

（一）三井住友銀行開展電子網路商務過程



1. （二）三井住友銀行網路交易的開展（Ｂ２Ｃ） 

         1. 網路交易過程中與其他行業之間的協調

            目的為創造收益機會，強化收益能力

(1)業務取長補短，充實客戶服務

(2)客戶資料庫共用，客戶基礎的擴大

(3)随著數據資料庫的儲存擴大，可望強化CRM

         2. 非接觸式IC卡「EDY」

            EDY連鎖店形式

           ＊小型超市

           ＊快餐連鎖店

           ＊站前建築商店街

           ＊自動車加油站、自動販賣機

           ＊無形（VIRTUAL）店鋪

         3. 網上購物結算業務「NET debit」

            2000年10月開始提供此項業務

         4. 金融網頁「Money Park」

            本網頁聚集金融界特有商品，利用各參加企業擁有的廣

            泛客戶基礎，提供高品質量的金融服務（2000年6月上

            線）；將來的目標是實現由各參加企業實行的金融ONE-

            STOP服務。

(1)參加企業

.合作伙伴：野村証券、日本生命、三井住友上海、

           中央三井信託、三井物產

.金融業務提供者：日本網路銀行、AT LOAN、三井DIRECT

 損保

.資訊技術伙伴：日本IBM

(2)提供業務

.各公司金融商品以及服務內容介紹

.個人金融網頁（根據不同需求，提供經濟新聞、股

 票訊息及日程管理等服務）

.特集（定期向女性及老年人提供金融訊息）

.業務合作者：PLALA NETWORKS、Curio City

(3)會員人數：一萬人左右（2001年9月底）

  （三）三井住友銀行網路交易的開展（Ｂ２Ｂ） 

         1. 日本的B2B市場趨勢

(1)EDI方式的電子交易關心程度較高（特別是不適合載

  在商品展覽中的非標準商品），與網路交易有並存的

  趨勢。

(2)商社多是出自本公司交易範圍防衛目的，注重於建立

  縱向市場（產業分類），很多方面已跨越以往的系統

  合作。

(3)為了擴大B2B市場，對信譽確認結算、認證、Logistics

  的重要性也不斷在提高認識。特別是信譽確認功能， 

  預計今後將成為企業及金融業的主要戰場。

         2. 日本B2B市場的SOLUTION NEEDS

(1)買方需求

.保證INTERNET上安全及交易對方的確認

.交易對方的產品質量保證及交貨期保證

.購買資金籌集的支援（貸款）

.結算及賒賣債權相衡等事務效率化

(2)賣方需求

.保證INTERNET上安全及交易對方的確認

.交易對方的信譽（保證、中介）

.信譽調查事務的效率化、外部委託

.結算等事務效率化

(3)市場營運者需求

.對參與擴大市場人員的附加價值服務（與認證機構

 提供結算功能，以及提供信譽保證者之間的關係）

(4)市場基礎建立者需求

.擴充為建立市場基礎的附加價值服務（與認證機構

 提供結算功能，以及提供信譽保證者之間的關係）

         3. 在B2B市場中銀行開展業務活動的機會

            銀行脫離原有的交易方式，提供信譽確認及結算服務。

         4. B2B的協議

            與「電子交易中堅成員」一起共同探討創造「新價值

            」的交易模式（指自動判斷信譽功能及交易信用保險、

            結算、財務的功能）。

         5. 面向骨幹中小企業的網頁「NETdeBIZ.com」

            針對骨幹中小企業的經營課題，各相關企業聯合於2000

            年4月開辦「NETdeBIZ.com」網頁；會員免費注冊制， 期

            間為二年，以協會方式營運。

            目的：

(1)對網路入會之客戶，銀行力圖展開金融商品服務，以

  有效獲得新的交易。

(2)累積網路上開拓客源的經驗（提供給CRM）。

(3)目前有36家企業提供訊息及商品服務，大部分都是

   三井住有銀行集團成員，會員約有20000家企業注冊使用。

         6. SMBC Financial Link

            三大特徵

            (1)配套化

             對開展INTERNET商務的客戶提供「信譽確認」「結算」

             「收款」「認證服務」配套服務。

            (2)迅速且周密的服務

             全面有效的利用三井住有銀行集團的網路，為客戶提

             供迅速且周密的服務，預計2002年4月完成。

            (3)提供適應多種需求的靈活系統

             能夠適應於從大企業至個人企業等各種不同客戶需求

             的系統。

         7. 法人網路結算業務[Complete與B4MP]

            對電子市場經營者提供結算服務，買方企業每當在電子

            市場成交時，只要在網頁上按下操作按鈕，即可完成網

            上付款的採購結算作業。

         8. 銀行集團各公司之間的合作

            有關應收帳款的保證、購買業務，SMBC finance於2000

            年7月開始在電子市場經營者網上提供FACTORING業務

           （購買、保證等信譽確認功能），即「e-factoring」。

   以上為三井住有銀行於網路及電子商務上發展的情形，由此得知未來銀行於業務上的走向，這也是未來市場及客戶的發展趨勢，因此，我們更能清楚的知道，將來客戶關係管理系統與網路的密不可分，唯有，魚幫水，水幫魚，環環相扣，彼此才能發展成功。

三、參觀日本OMRON株式會社

    此次訪問日本OMRON株式會社先安排該社位於滋賀縣草津市之草津事業所，參觀了解其自動化機器之製造過程，並聽取OMRON新產品點鈔暨辨識鈔票機，下個行程再到該社大阪海外營業部瞭解其海外服務情形及聽取日本近年金融業界之發展趨勢，詳細資料如下及附件三。

（一）日本資訊技術服務市場之發展動向

根據日本Gartner Group所做的一項調查，2000年日本國內資訊技術服務市場規模預估為7兆6,212億日元，與1999年的6兆9,926億日圓相較成長9%。此外。該調查亦表示2001年以後，由於企業在設備投資意願增加，將持續以平均年成長率11.4%持續成長，預估至2004年將達11兆7800億日圓。 

    2000年資訊技術服務市場擴大的背景因素包括靈活運用資訊技術在策略上愈形重要、非本業的業務採外包方式的氣候形成、資訊技術的日新月異，需仰賴外部專家等等。Gartner Group認為在資訊技術服務高度成長的領域包括1.製造業、流通業、金融業的CRM相關系統的建置、運作；2.含電子採購的供應鏈管理相關系統的建置；銀行、證券等線上交易系統的擴張、運作；3.網路的建置、運作及安全相關服務等。

（二）日本在網路人口之成長情形

Deloitte Touche Tohmatsu研究指出，亞洲上網人口排名前四位的國家依序為日本、中國大陸、南韓及新加坡。該地區的電子商務市場規模將由去年的六十～八十億美元，大幅成長為2003年至少達二千五百億美元，其中企業對企業電子商務交易金額即佔了九成。

Nielsen//NetRatings最新公布的報告統計，北美、歐洲及亞太地區主要國家使用家用個人電腦上網的人數已超過二億九千五百萬，美國與日本分別以1億3,700萬及2,600萬人穩居前兩位；歐洲地區8,200萬以家用個人電腦上網人口中，半數以上(56%)則來自於英、德、義大利三國。

（三）客戶關係管理系統之重要性

    CRM系統不但大幅壓低交易成本，同時也賦予員工知識的力量，使工作者能於任何時間、任何地點了解企業與客戶的互動關係，透過網際網路隨時隨地和企業內部的資料庫連線，實現了虛擬辦公室（Mobile Office）的理想。例如壽險業務員可以應用筆記型電腦，遠端存取客戶資料，取得壽險相關之規劃資料，於網上為客戶設計保單；日本一家菸酒公司的配銷商可以直接透過Smart Phone 訂貨；OMRON的維修工程師則利用Web Pad上網連線，在早上就能馬上知道今天所分派的工作是屬於特別維修或普通維修？客戶多久以前曾經接受過維修服務？客戶的零件是否該換等資訊。企業必須提供足夠的武器，供相關員工使用，如此CRM才能產生效益。

（四）客戶服務中心與CRM之關係

    對於無法由自助服務來完成的各項服務工作，一般而言將經由客戶服務中心的服務人員來執行，因為電話仍是大部分客戶最善於運用的溝通工具，透過完善規劃的客戶服務系統，客服人員可以迅速取得客戶的背景資料，以及客戶進入系統後處理的現況與過程，以節省客戶與企業進行交易的時間，客服人員則可藉此取得資訊進行研判，提供客戶最佳化的服務組合。

    客戶服務中心的設立，是目前企業推動CRM的第一步。客服中心屬前端作業的服務機制，負責企業對外資訊的聯繫，可快速回應客戶服務的需求，其背後需有商業智慧（BI, Business Intelligence）系統加以支援，負責將資料進行整合、加工、分類、預測及分析，從客戶的交易資料中找出其消費行為，提供業物人員及客服人員更有效、更精確、更即時的資訊，並能協助企業活動的決策及設計，以維持客戶的忠誠度，可說是一對一行銷及資料庫行銷的經營基礎。

（五）培養CRM人才

    在建置CRM系統的過程中，建議企業要培養相對的人才，以便時空改變之後，才能繼續進行系統的維護，而不用事事依賴廠商，而最重要的是於第一 步就走對，如此於導入後整個系統結構調整發生的機率就不大，即使要調也只是稍微調整。系統完成後，也並不表示系統永遠都能符合企業的需求，通常由廠商手中接手的系統往往只能發揮70~80%的功能，即使上線時是100%的符合企業的需求， 也會隨著時間的流逝，使系統的有效功能逐漸往下降，因此需要不斷地進行改進與測試。

（六）CRM之運用通道

    CRM的基本架構與藍圖應包括多重溝通管道，包括客戶服務中心（Call Center）、網際網路、整合式資料庫等，說明如下：

     隨著資訊科技的快速發展，客戶與企業溝通的工具將越來越多，這些管道包括傳統的電話、傳真，以及多媒體電子站（Kiosk）、掌上型PDA、Smart Phone、 Web Pad等新興通路，多重管道的發展，使企業與客戶的互動可以透過文字、聲音、圖像等異質媒介來達成，因此良好的CRM系統必須能依不同溝通工具的特質來進 行資料的處理，使客戶能於異質的環境中與企業進行密切的溝通，此種具有彈性的溝通方式是企業規劃CRM系統時不能忽略的。

    透過ATM、WEB等多重管道，現在客戶可以自己辦理各項服務，替企業節省不少的時間與精力，藉此企業不但可以降低服務的成本，同時也可以藉由客戶自我服務，帶給客戶新的購物樂趣。完全利用人力達到一對一服務是很難的，CRM的自我服務功能不但可以達成此目標，更可提升客戶的參與感，使他們參與作業流程，其實客戶是需要參與的，因為參與是一種樂趣，過程也是一種樂趣。而且透過網路自動服務，可以取代簡單的交易，讓業務人員能有時間從事高附加價值的活動，以有效壓低成本，依資料顯示，客戶透過銀行分行交易的成本約為1300日幣，透過自動櫃員機為130日幣，而透過網上交易則只有13日幣。  
（七）「持續學習」對CRM之重要

    CRM發展至今，除了各種的關鍵成功因素外，「持續學習」亦漸漸顯出其重要性。因為，藉由每一次與客戶的互動中，企業漸漸了解到客戶的個性、特殊偏好、產品訴求概念等，藉由一次、二次、無數次的互動與學習，企業得以建立出不同的商品建議與行銷方案，再以商品建議重新將產品組合配對，歸類出各式各樣客戶交易模式及模組，同時利用功能強大智慧型資料庫，提供客戶即時一對一行銷與服務，將客戶的心一網打盡。

四、日本滋賀銀行ＣＲＭ 研習內容

    此行訪察滋賀銀行資訊中心，滋賀銀行屬於日本十大銀行之一，其分行共有140家；該銀行之資訊中心位於滋賀縣大津市，資訊中心同仁共有115人。本次拜訪滋賀銀行資訊中心之管理高層及資訊相關人員，並參觀其自動化服務區，並藉此機會瞭解該行對客戶關係管理系統(ＣＲＭ)之架構及應用，以作為本行未來開發建置之參考，詳細資料如下及附件四。

                               滋賀銀行之自動化服務機

滋賀銀行草津分行前         有鑰匙部分是放申請文件的箱櫃

滋賀銀行專為殘障人士所設之自動化服務機

                   滋賀銀行系統架構圖

            (共140家營業單位,628台自動櫃員機)

                    滋賀銀行網路架構圖

                 滋賀銀行CRM概念圖

（一）滋賀銀行CRM儲存資料內容

1.客戶基本屬性資料

2.各商店之自動化服務設備、自動櫃員機之交易紀錄

3.櫃台履歷交涉，從與客戶交談中記錄客戶重要相關資料，如有多少家 人，家人相關生日等

4.來自網路銀行或語音銀行之交易紀錄

5.從促銷活動參與人員

（二）滋賀銀行CRM攻略支援策略

  營業店對於CRM之實用狀況

  1.檢索功能：每日各業務相關人員利用CRM找出所需客戶資料

  2.交涉履歷功能：諮詢櫃台人員每日將訪談客戶名稱，家庭背景、家

    庭成員、交談內容等資料輸入系統，供CRM分析使用。

3.情報參照功能：各業務人員依作業或客戶或推展某商店所需，利用

  CRM系統，提供所有基本、明細、分析、彙整等資訊供使用者參考

  並進行決策。

4.行動管理功能：幫助行銷人員管理客戶資料並採取行動。

五、參觀日本日立（HITACHI）株式會社

    日立株式會社之日立製作所位於名古屋之愛知縣，該所為日立企業主要之自動化服務機、銀行櫃員端末機、自動售票機、紙幣硬幣一體型入出金機、自動發摺證書機、影像傳輸端末機及郵局自動分信機等各種自動化機器之研發及生產，參觀其先進自動化機器之展示區，瞭解這些自動化設備的功能及其應用於銀行之效能，詳細資料如下及附件五。

參、研究心得

　　此行深感銀行為了爭取更多新客戶，在須鞏固保有原有客戶，以及增進客戶利潤貢獻度的同時，必須透過不斷地溝通及分析以了解並影響客戶行為的方法；其主要以運用資料倉儲為基礎，將有關客戶活動之資訊，透過資料採礦﹝Data Mining﹞的工具，分析彙整出對客戶有效並可供參考之資訊，以提昇客戶之滿意度。

1、 何謂客戶關係管理（CRM）

         （一）CRM是英文Customer Relationship Management的縮寫。
    （二）CRM就是以現代訊息技術為手段，以客戶為中心，以最大限度滿足客戶需求為目的，對企業的市場策略、各部門的功能職責、工作流程進行重新設計，從而使企業收益最大化的一系列的設計過程。

 （三）CRM，亦為一種策略，以行動導向（action-oriented）的方式去了解及改變客戶的行為，使新客戶加入、舊客戶保持及客戶的獲利能獲得改善，其應用為一套結合客戶服務與銷售、行銷及支援的應用系統。根據客戶個別交易行為，提供專為客戶量身訂做的服務；主要應用範疇為前檯分析的系統，此系統可協助企業確實獲悉客戶的交易模式及習慣，因此可強化對客戶之行銷及交易模式之分析。

2、 為什麼要開發客戶關係管理(CRM)
目前企業的競爭已經從產品質量、價格的競爭逐漸轉變為服務的競爭，這種競爭被喚為CRM。
（一）改善客戶服務--同時削減支出
    眾所皆知，客戶服務乃是做生意的關鍵所在。在企業都拼命滿足客戶需求之際，忽視客戶服務部門簡直就是企業一大疏忽，當相關資訊預算正被削減時，如果你回頭刪除提供客戶服務預算，把客戶趕到對手那邊去，那簡直就是在自我毀滅。 

在預算緊縮時又想贏得客戶歡心，大概會想到以透過網路及電話的最新自動化方式來提供客戶諮詢服務。如果使用得當，這些自動化產品與服務的確能夠降低成本，提高效率，有時還能從客戶那邊蒐集到更好用的資訊。這一切都是為了滿足客戶需要，累積起來便是個完整的商業交易模式。 

即使只是對業績上些微的提升都能大大提高企業的盈虧底線，但降低成本並非唯一目標。我們必須能監測到客戶服務中心，並偵察出問題所在，務必在問題影響到客戶之前發現它。如此，便能一舉兩得。 
（二）一些有名的電訊公司、零售業、銀行業者已開始導入CRM

    客戶關係管理系統是一種可以幫助企業組織管理客戶關係的方法和軟體。舉例來說，企業可能會建立一個關於客戶的資料庫，包含足夠的明細資料以說明其關係。理想的狀況是資料庫裏的資訊可以被管理階層、業務人員、客服人員和其他人所存取使用，以滿足客戶對於該業務商品內容、供應及提醒相關的服務需要、並可找出客戶還需要哪些產品等需求。

（三）網際網路改變了傳統的商業模式
    網際網路使客戶與企業接觸方式改變，以致將銷售方式多元化，相對的客戶服務方式也就更加五花八門。 

    以網路使用習慣分析(Web analytics）是 CRM 快速成長的一個新的應用領域，它可以讓你在客戶資料裡發現到一些潛在的商機。例如，透過分析結果可以看出單一瀏覽者上網站瀏覽的頻率與其上網申請或執行交易頻率的比較，讓你的企業清楚明白該客戶的喜好和需求。 

    網路上的客戶資料分析是企業行銷的利器，不過開發客戶的潛在消費能力並不是一件簡單的事情。企業仍必須根據本身的目標與客戶族群，針對特定資料進行分析，如此才能事半功倍創造亮眼的營收數字，這對經常進行數字分析並進行報告的人員可說是一大福音。 
　　目前似乎沒有別的技術可以對網際網路說不，網際網路也就當仁不讓地在任何時間、任何地點以任何方式打破舊經濟格局，挑戰舊經濟規律，實現對社會各個領域的全方位、深層次的重新整合和建造，促成一個個網路奇蹟的發生。
　　有了網路，銀行就能在時間和空間上突破以往金融服務模式中為客戶提供其所需服務的限制，透過網路，客戶在任何時間和地點都可以方便地獲得銀行的金融服務。也為客戶節約了費用，節省了時間，從而吸引客戶更為頻繁地接受銀行的服務。
　　有了網際網路，銀行運營成本明顯降低。據最新的一項研究報告，通過櫃台辦理業務，銀行需花1.07美元﹔而通過網際網路只需要0.01美元。這無疑是在提升銀行的市場競爭力。有了網路，就能吸引有強烈網路意識的網路新生代在網上辦理業務，從而拓展客戶群。有了網路，銀行為客戶提供更多個性化服務，增強客戶使用程度﹔有了網路……，由此可知，網路的價值和銀行業的初衷是不謀而合。

（四）客戶的期望值和需求越來越高
      越多的競爭，客戶就需要更好的產品與服務，但如何知道客戶的需求，那就要隨時隨地的訪問、偵查客戶的交易行為及動機，但如何更便捷、更快速的獲得這些資料呢？那就是利用CRM了。

（五）eCRM的出現

    當CRM逐漸成為資訊產業裏的一個重要部分，但是網路事業必須即時處理大量資料的需求，導致eCRM這個專有名詞的出現，以用來說明企業的利基。eCRM主要是用來服務、提供企業，在傳統的CRM程序之外，更有效地運用網路科技。
    例如電話客服人員與在線上的客戶通話時，可以自動地在客服人員的螢幕上顯示客戶資料。然而就像實體企業、傳統的CRM公司以及分析公司向網際網路擴展一樣，在CRM和eCRM之間的界線將會愈來愈模糊。

（六）CRM在歐美的發展

    無論在那個時段，如果去銀行將看到許多人在櫃檯前排隊等候交易，因為在我們亞洲大家還是覺得親手將錢存放到銀行並且登錄存摺或單據是比較安全的做法。為了個人的安全問題，客戶願意排隊等候。不過，觀念上的改變還是得仰賴在未來轉變中的新生代身上：年輕一代開始使用電子媒體和其他的科技產品來和企業組織做互動。 

    現在，有很多三十五歲左右或是更年輕的人對過去的實體接觸方式完全不予理會，他們已經邁向以更直接的溝通方式或管道來處理事情，這些管道也將許多的 CRM 技術導入到直接互動與個人化的事務上。
    CRM 是為了幫助企業組織更有效的管理和呈現客戶資訊而發展出來的一套技術解決方案，自 1996-1997 年推出以來，它分別為美國和歐洲市場帶來不少的利潤。
    雖然我們的系統業者及一些大型的企業有在導入 CRM 的技術，但CRM 解決方案市場仍然落後於歐美的腳步。 

    根據某市場研究公司最近的一項報告指出，亞洲地區的 CRM 市場將在未來的四年內持續落後歐美市場；亞洲區在 2005 年 CRM 的市場規模預計將有十億美元，而美國與歐洲的營收則預計達到六十億美元和四十四億美元。 

    PeopleSoft CRM 亞洲區的總監 Henri Barenholz 表示，CRM 在亞洲的接受度比歐美來得慢主要是因為這個技術對亞洲而言是個相當新的觀念，而且一般的亞洲企業對於新科技都抱持著嚴謹的態度。亞洲的企業組織對於在技術上的花費都非常的謹慎小心，在對某個東西做投資時，希望能夠馬上看到或之評估出投資的價值；但歐美的企業組織對於 CRM 解決方案則是抱持著長遠而全面的報酬心態來投資的。

（七）永遠的商業驅動力

三、 客戶關係管理（CRM）的基本精神 
（一）什麼是客戶關係管理的基本精神？
   方便(Convenient)、親切(Care)、個性化(Personalized)、立即回應(Real-time)即縮寫為CCPR

   1. 讓客戶更方便(Convenient)

要讓客戶更方便、更容易地取得企業的服務，就如住宅巷口的7-11便利店，想要什麼東西和服務可以隨時取得。
   2. 對客戶更親切(Care)

此點需要特別要注意。在實施CRM的過程中，如果過分重視科技和自動化，使得企業與客戶接觸的界面只成了冰冷的自動化機器，這是不正確的，應該是人的"用心"和高新科技的結合，使客戶感到更親切。 

   3. 個性化(Personalized)

企業要把每個客戶當作一個永恒的寶藏，而不是只一次交易，因此，必須了解每一個客戶的喜好與習慣，並適時提供量身定制的個性化服務。 

   4. 立即回應(Real-time)

企業對於客戶行為，必須透過每次接觸不斷學習，並且很迅速地立即回應，讓客戶感到貼心。 
四、 客戶關係管理(CRM)的基本知識

（一）客戶關係的類型
    1. 基本型：行銷人員把產品推銷出去就不再於客戶聯絡，如賣冰棒業者。
    2. 被動型：行銷人員把產品推銷出去並鼓勵遇到問題或有意見時和公司聯繫，如賣手機、通訊服務業者。
    3. 負責型：行銷人員在產品售出後聯繫客戶，詢問對產品和服務的意見，使之更符合客戶需求，如賣個人電腦業者。
    4. 能動型：行銷人員不斷的聯繫客戶，提供有關改進產品及服務要求訊息，如伺服器或大型主機廠商。
    5. 伙伴型：不斷的和客戶共同努力，幫助客戶解決問題，實現共同發展目標，如解決方案廠商。

（二）CRM涵蓋三大部份
    CRM雖然在這一、二年成為經常被探討的話題，但CRM究竟涵蓋哪些方面，恐怕一般人還是不清楚。

           一般CRM的範疇可分為：

 1. 溝通導向的CRM (Communication CRM)
 2. 核心運作導向的CRM (Operation CRM)
 3. 分析導向的CRM (Analytics CRM)。

例如客戶服務中心(Call Center)就是溝通型的CRM，也是現階段台灣市場以終端消費者為主客戶的業者最常採用的部份。

（三）客戶關係的類型與企業利潤 
       不一樣的客戶類型就會有不一樣的利潤，如客戶關係為基本型之企業，即花費為產品成本及廣告費，客戶群是誰？為什麼買此產品？產品須做何改進？等問題無從得知；而關係為被動型者，是屬於等待客戶上門，再依客戶需求進行服務：關係為負責型者，會對客戶進行售後服務，並依客戶需求對產品加以改進；關係為能動型者，則不但對客戶了解需求，並能主動將已改進之產品提供予客戶，提供客戶需求管道；關係為伙伴型者，不但需要知道客戶的需求及問題，更要解決客戶的疑難雜症；由以上各類型的客戶關係可得知，不一樣的客戶類型就會產生不一樣的成本相對的創造的利潤也不一樣，但如何判斷那些商品與客戶間是屬於何種關係？那就要靠CRM了。
五、 客戶關係管理(CRM)的兩大優勢 
    在企業內大部分的投資都必須通過ROI（Return On Investment，投資報酬）和營運計畫的分析檢驗。客戶關係管理（CRM）和電子化客戶關係管理（e-CRM）專案也不例外。跟其他商業投資一樣，必須接受相同的檢驗。如果說有什麼差別的話，那就是必須接受更嚴格的分析，因為其市場尚未成熟，而且許多導入動作常常缺乏可以量化的好處。

對想利用CRM獲得投資報酬的企業來說，除了無形的好處之外，例如客戶忠誠度等，投資於CRM的技術和應用領域也必須帶來可以量化的商業利益。我們在此訂出了企業應該考慮的兩大種好處。
（一）效率
效率是來自於能用最不浪費、快速且正確方法執行與運作，說明如下：

    在大部分的企業裡，資訊的取得和分享會牽涉到一些昂貴且容易出錯的人工程序，而網際網路已漸漸允許自助銷售和自助服務的概念推廣到企業之外，有潛力的客戶會讓自己合格，而客戶會檢查他們產品的出貨狀況，並記錄自己的支援問題。
    舉例來說，有一家國際性的辦公設備製造商在改良了他們以人工為主的提案程序之後，獲得了很好的投資報酬。該製造商估計有75%到85%的提案回應時間是花在找出誰能回答RFP（Request for Proposal，提案回應要求）的問題。為了把程序自動化，並縮短準備提案所需要的時間，他們投資了Pragmatech Softerware的RFP Machine。常見問題（Frequently asked question, FAQ）和回覆被彙整到一個很容易使用的結構化資料庫。透過廠商專業服務組織的協助，他們花了四個月時間完成部署（從簽約到製作完成）。藉由程序的自動化，有50%的提案是透過預先製作好的回應來處理的，這同時也改進了包裝和個人化的服務，而且處理量從原來每個月12到15個提案增加到60到 70個提案，成功率也增加了30%。

（二）資料合理化

    藉由資料合理化的實現（檢視所收集的資料，以做出更好、更有智慧的決定），企業可以增加營收並且降低成本。許多企業都試圖跨供應鍊或多個部門執行合理化專案。
舉例來說，某專家藉由評估整個全球化組織裡每個聯絡管道有多少底線成本和活動，展開一種「單一窗口（one face to customer）」策略。由一個團隊負責定義一個統一的管道，供世界各地超過1,000名客戶使用，並確認每個互動管道和使用團體所需要的營運組織、功能和資料（例如內部和專業銷售、技術支援和客戶服務）。VIP客戶則可以獲得更好的服務水準和支援。其他的客戶則提供他們一個統一的管道，並保證保留其與公司之互動記錄。
    上述成果就是快速、正確、共享的全球客戶資訊，並在十二個月內產生了顯著的、正面的現金流量，因為他們取消了不必要的動作，並擁有更好的電子化自助服務能力，所以初期的成本就有所下降。
    資料合理化是企業試圖使單一廠商的CRM架構正當化的關鍵原因。然而，光是選擇單一廠商並無法解決資訊不一致的問題。如果十個企業部門使用共通的銷售應用軟體，但是他們卻用不一樣的代號來代表符合條件的潛在客戶，那麼企業等級的預測也就只能以人工的方式來完成。

    有效的使用客戶關係管理 (CRM) 系統能夠快速地整理出客戶資料，讓企業快速掌握龐大商機。但該如何從龐大的資料中挑精擇優，選出最有價值的資料，作為行銷時的最佳利器呢？答案很簡單，分析來自網路、語音、ATM等自動化服務設備上使用者執行交易之內容，將是企業增加營收的新方法。

六、 客戶關係管理(CRM)與網路之關係

CRM和網路是非常關係密切的，因為網路使CRM再次走向訊息時代的前台。網路的無處不在、無時不能讓企業可隨時搜尋、追蹤和分析每一個客戶，根據客戶以往在網上行為方式紀錄，以及他們的交易歷史紀錄，通過數據記錄和數據採礦了解其需求，找到銀行金融產品和服務的市場目標，不再常需要用電話或問卷調查向客戶取得資料，因此大大減少對客戶的打擾，使得服務實施和業務辦理能夠提升更高的客戶滿意度，從這個層面上就貼近了CRM的真義﹔若沒有了網路工具的巨大優勢來解決以前解決不了的訊息來源不足，實現最優勢資源配置，讓企業與客戶實現訊息的線上互動，在網路時代只利用傳統方式配合CRM便失去了意義，所以CRM當然要緊跟著網路技術飛奔。
　　從另一方面來看，CRM是包含了商品經濟時代的內在規律，即盈利是任何經濟實體存在的根本，這頗有黑格爾“存在的就是合理的”的味道，但是事實擺在面前，市場競爭是殘酷的，賺不到錢卻高聲倡導是沒有意義的，所以相關.com的企業才會從燒錢遊戲中走出，痛定思痛。錢是從客戶腰包裏掏出來的，需要客戶滿意才會慷慨解囊，說明白一點CRM關注的就是這個，這也就是CRM受關注的原因。儘管其網路技術和其他CRM軟體內容是不可或缺的，但仍更看重由CRM所引發的經營理念和超乎技術范疇的市場定位與戰略。

　　那麼經過以上分析，CRM與網路之間關係是何等密不可分。目前銀行電子化已成為我國金融業的共識，各家銀行都在積極推廣網路銀行並在經營管理的各個環節中應用。而據一家從事軟體和解決方案提供商人士介紹，目前在我國的中小型銀行業實施CRM也已成為宣傳熱點和眾多CRM方案提供商的關注焦點，隨著網路化腳步的加快，已有不少銀行將實施CRM列為自己下一步市場戰略的重要疇碼，當然，我們銀行也不例外。

七、 客戶服務中心是客戶關係管理的火車頭

    根據IDC study的調查，在網路線上購物中，消費者在購物車（Shopping Car）選定好商品以後，最後放棄完成交易的比例高達70%，原因為一般人購物前需要一些互動的接觸。另外Ovum 的報告也指出，雖然電子商務盛行，但是客戶服務中心在策略上也十分重要，未來甚至越來越重要，因為企業能藉此直接面對客戶。從科技的觀點，要取代人和客戶的互動例如深入談問題、傳遞互動價值及情感部分，尚屬不可能，有一相當重視客戶關係管理的企業即承認，其消費者在網頁上放棄完成交易的比例高於60%，顯示只是單有網頁作為電子商務交易的媒介是不夠的，因此該企業不單使用網站作為電子商務的媒介，亦大力擴充客戶服務中心的規模。 

    客戶服務中心是建置電子商務系統的重點，網站應只是客戶服務中心的支援性工具及收集資料來源之一，如此方能完整構成企業對於客戶的聯繫窗口。對於客戶來說，他需要和企業進行許多網頁上所無法提供的互動，因此常常轉而聯絡客戶服務中心，不管是透過電話的方式，或是傳真、電子郵件、甚至網路聊天室、網路電話及視訊電話等方式，主要需要一個互動式的接觸。也就是說瀏覽網頁正如聽取客戶服務中心的電話語音，呆板且制式化，僅能提供客戶標準的自助式的服務，因此通常只適用於少數的特定用途，而大多數的商業型態則是需要人與人的互動方能讓客戶信任且滿意。這一點從以下這例子可以看出些端倪，1999年底耶誕節過後美國虛擬通路的網路零售業股票大跌，而實體通路股票反而大漲；客戶對於單純在網頁上進行交易，發生疑問時網站連基本的問題都無法回答的情形大為不滿，除了浪費時間的等待還有毫不相關垃圾訊息的充斥，往往使客戶的第一次購物亦成為最後一次。 

    從另一方面來說，當企業越處於產業價值鏈末端，即越接近消費者的時候，他和客戶的互動就越需要人面對面溝通，商業型態也越複雜，人的因素占銷售的比重也就越重，直接面對消費者的企業並不像其他上游製造商和供應商之間的料號統一且單純，在實際拓展業務時，業務人員直接面對客戶的附加價值也是由資訊工具面對客戶所無法完全取代的。 

（一）客戶服務中心的策略涵義 
   1. 是企業對客戶的重要聯繫窗口
    如果沒有客戶服務中心，客戶不同性質的問題必須直接尋求企業中不同業務部門人員的協助，或牽扯許多單位往來奔波聯絡尋求解決之道。且當企業任由客戶打電話到內部單位來聯繫時，常會干擾到內部人員的作業，並且可能造成人員忙於日常的工作，而給予客戶不友善的態度或不一致的答案，這種情形是失去客戶最快的方式。客戶服務中心能提供客戶一個明確且重要的對話窗口，提供一次滿足(one-stop)的服務，解決客戶詢求協助的困擾並避免干擾內部作業。 

2. 是企業能讓客戶感受到價值的中心
    進入競爭激烈的電子商務時代中，企業應更專注於創造客戶的附加價值，特別是未來競爭主軸—服務。透過客戶服務中心能提供客戶產品之外更多的附加價值，例如個人化諮詢服務，24小時電話服務等，這些附加價值有助於協助客戶解決問題，增加客戶滿意度。 

3. 是企業蒐集市場情報、客戶資料的情報中心 

企業透過客戶服務中心來接近市場，有下列幾種情況可參考︰
(1)蒐集客戶的抱怨與建議，作為改善產品暨服務品質的重要   依據，客戶服務中心應定期的將客戶的需求及抱怨，整理集中登錄後台系統經整理後供相關單位參考。
 (2)客戶服務中心可以用來蒐集客戶的基本資料、偏好與關心的議題，建立客戶資料庫作為分析市場消費傾向。
 (3)企業的行銷活動，往往可以先透過客戶服務中心、網站上參觀人潮、客戶來信等管道來了解市場的動向，提早協調後台活動單位來調整活動規模，例如反應比起預期熱烈的話，企業便要考慮是否能處理過多的交易或活動，藉此提早因應。 

4. 是維護客戶忠誠度的中心，並具擴大銷售基礎
    客戶的忠誠度往往和售後服務成正比，例如快速回應客戶的抱怨、協助解決客戶的困擾，並讓客戶感受貼心的服務，此時客戶服務中心負起維護客戶忠誠度的重大責任，解決疑難雜症。除此之外，並可推薦其他適用的產品，滿足客戶其他的需求，增加營業額，因為忠誠的客戶可以買得更多、或願意購買更高價的產品，並且服務成本更低。忠誠的客戶也可能免費為公司作宣傳，或推薦其他的人脈關係來購買或了解，增加更多的新客戶，此時客戶服務中心將可由原來的成本中心變成利潤中心。 

（二）客戶服務中心具有企業流程再造中流程總管的功能
    對許多企業而言，建置客戶服務中心是必要的，同時設立客戶服務中心之後也帶來企業內部流程重整的契機。因為諸多客戶的需求及抱怨，往往非客戶服務中心能夠單獨解決的，而是需要後台的配合，換言之，必須客戶服務中心及其他部門的合作，才能完整的滿足客戶的需求。企業在建置客戶服務中心之初，便需要就各種可能的服務項目定義，再者各項客戶服務流程的定義，也需要詳細釐清，因此常常促使企業思考流程重整的議題，也就是以客戶服務中心為前台的角色之下，後台應如何來支援以改善客戶服務流程的順暢，以創造最大的客戶滿意度。另外客戶服務中心也往往成為客戶服務流程的協調中心，負責聯繫不同的部門，協調流程的順暢與改善，追蹤問題解決的進度，以答覆客戶，因此慢慢的便具備有類似企業流程再造(BPR: Business Process Reengineering)中流程總管(Process Owner)的功能。 
8、  從客戶服務中心角度看客戶關係管理 
    客戶關係管理的完整範圍可分為電話中心、電腦電話整合、客戶關係管理系統三階段建置過程(Phase Imple- mentation) 

（一）電話中心

    此階段單純運用電話、傳真、網站及電子郵件的方式來服務客戶，處理簡單的客戶服務流程(Customer- service process)，屬於小型的客戶服務中心。
（二）電腦電話整合客戶服務中心

    此階段導入電腦電話整合(CTI: Computer Telephony Integration)系統，適合較大規模的客戶服務中心以及複雜的客戶服務流程。運用電腦電話整合系統增加許多客戶服務人員資訊系統的支援功能，例如螢幕顯示來電基本資料協助客戶服務人員立即擁有足夠的資訊來處理客戶來電、自動話務分配(ACD: Automatic Call Disturbution)來平均客戶服務人員的話務負擔、互動式語音(IVR:Interative Voice Response)運用電腦語音來回答基本常問的諮詢，不需客戶服務人員直接來服務客戶、對話錄音(Voice Logger)提供與客戶對話的錄音，作為管理服務水準、教育訓練及作為糾紛處理的憑據。 

（三）客戶關係管理

    此階段則繼續加強客戶服務中心之電腦電話整合系統和後台流程的整合，達到後台前台一體的境界。業務交易流程自動化有利於快速創造業績及回應客戶之需求，並規劃資料採礦(Data Mining)及資料倉儲(Data Warehousing)的建置，深入了解客戶的需要達到一對一行銷(One to One Marketing)的境界，讓客戶得到個人化的服務(Personal Treatment)。 
九、 客戶關係管理系統之架構及功能模組
（一）架構分類

1. 策略面：CRM應用資訊科技來強化企業的商業智慧（Business Intelligence），並對於客戶關係管理策略重新作定位。

2. 流程面：CRM應包括行銷、銷售及服務流程的協同整合(Collaboration)，以及企業對外窗口電子化客戶服務中心（eCenter:包括傳統電話客戶服務中心及網站作為企業接觸客戶的窗口）。

3. 資訊科技面：CRM應建置單一資料庫(Centralized DataBase)，業務人員資訊窗口(Portal)，以及移動式手持裝置（Mobile handheld/PDA）輔助電子化流程的延伸。 

（二）功能模組
    CRM在與客戶接觸的企業功能分為行銷、銷售及服務三方面，加上可運用的資訊工具包括客戶服務中心、PDA、自動化服務設備及網站等，由此企業可從以下各方面來考量資訊系統的需求模組，構成企業交易產生與實現及售後服務流程面的電子化及自動化方案。
    包括客戶服務中心電話行銷、客戶服務中心銷售、客戶服務中心服務、PDA輔助銷售、PDA輔助連絡服務、自動化服務設備行銷、自動化服務設備銷售、自動化服務設備服務、網站行銷、網路商店（銀行）、網路服務及商業智慧（包括行銷智慧、銷售智慧及客戶智慧）十二大項，這其中以商業智慧為CRM資訊系統之中建置難度最高，但也是效益最大的部分。其中商業智慧正如人的頭腦思考下決策，協調身體各部分運行，而其他客戶服務中心、PDA、自動化服務設備及網站部分正如人的手腳，作為企業和客戶之間的互動窗口。 

（三）資料採礦是客戶關係管理的核心 

    資料採礦(Data Mining)指收集和客戶有關的資料作分析，並把原始資料轉換成商機。從CRM的整體架構來說，資料採礦是整個CRM的核心精神，也是構成商業智慧的基礎。

十、  如何實施客戶關係管理(CRM)之五大步驟

（一）統一思想認識，建立相應項目組織機構
（二）明確企業戰略（定目標，找差距、尋類比）：
    能夠精確的找出 CRM 的策略和案例遠比鎖定基礎設施來得更具挑戰性。事實上，一連串有關 CRM 負面的報導是由於企業將建置的過程顛倒過來所造成的－在還沒有找出一個明確的商業目標以前就快速的對技術投入建置的工作。 

  要評定一個 CRM 專案能為企業在作業處理上帶來哪些價值，必須瞭解客戶究竟想與企業間維持怎樣的一種關係。舉例來說，當初某專家與IBM的個人電腦公司就其CRM專案進行諮詢時發現，IBM的客戶對於IBM企業對他們這些客戶瞭解有多少，抱著相當高的期望。 

    假設一個客戶在他的公司已經有總值一千萬元的設備，他可不會想要收到任何有關伺服器的行銷資訊，特別是當這些設備中就已佔去了20台的伺服器。 

    像上面所提到這種情況，一家公司的 CRM 專案計畫需要從它的資料庫系統及客戶服務支援系統中提供詳細的客戶資訊－這些資訊需要被加以彙整成有用的商業情報－並將它們傳給銷售人員或行銷專員，讓他們更加瞭解客戶真正的需要。 

    然而，當這個案例換作是在雜貨店裡購買包裝產品的客戶時，客戶們對於該品牌並不瞭解單一客戶的情況似乎不感到驚訝。很顯然，從廠商對每單一客戶所需花費的標準來看，肥皂製造商比起硬體設備廠商所需花費的金額當然來得小。在絕大多數的情況下，小額的交易通常都伴隨著較低的客戶期望；在某種程度上，這種關係應該是決定 CRM 技術花費額度的主要因素。

    因此，明確的企業戰略，依各種產品特性來定目標，找差距、尋類比是很重要的。
（三）組織構架重組（以客戶為核心，市場為理念調整部門職責）

   企業必須配合CRM進行組織構架重組，以達到後台前台一體的境界。
（四）調整工作流程（依據新構架，調整相適應的工作流程）：
    CRM協助調整管理制度與作業流程，以目前經驗來看，模組化軟體導入約需1-3個月不等的時間，就目前市面電腦公司的產品為例，價格約有兩種版本，一種為標準模組，一種為個別模組，且依公司規模不一樣，還有差價。 

    舉例來說，最近某一資訊業者在三月底完成T-Zone做的專案，固緯電子則還在建置中。因為時間都還不夠久，目前尚無法評估實際使用效益。但對於重新檢討管理制度與作業流程以及客戶滿意度、客戶保留率、再購率、業績預測準確度等卻很有幫助。 

（五）選擇CRM軟體（新的工作流程需要先進的流程管理及客戶關係管理工具來支持） 

   1. 利用資料採礦（Data Mmining）
    資料採礦是一種自動化的方式，用來尋找或推論被埋藏資料裡的模式或知識，這些模式是無法透過一般的觀察就能看出的。作為一個CRM的組成元件，資料擷取可藉由回答下列問題來幫助行銷人員：
(1)還有額外的客戶可以向他們推銷嗎？

(2)現在遺漏了哪些客戶？

(3)我的客戶最喜歡的產品特性是什麼？

(4)我可以開發包含那些特性的附加產品嗎？

    儘管有不同的技術存在，大部分的資料擷取軟體會採用兩種學習演算法（監督和非監督式的學習法）之一來建立資料採礦的模式。

哪一種方式較適合我們呢?

A.監督式的學習法：使用者藉由提供輸入資料的範本和其所對應的輸出資料來建構模式。訓練過的模式不僅需要對於已知的輸入有反應，也必須在接收到新的輸入資料時產生有意義的結果。
  例如：有一個想要提升新CD的銷售業績的行銷經理。他可能會徹底搜查資料庫裡曾經購買過CD的客戶記錄，並把一些資料提供給演算法做參考，依據它從其他資料裡辨識出有可能購買新CD的客戶。演算法可以用其餘的客戶記錄來做測試。沒有購買過CD的客戶的記錄也可以用來作為訓練和測試之用。如果演算法顯示購買的比率很高，就可以被用來作為一個建議的指標。當客戶瀏覽網站或透過管道詢問時，那些購買的可能性高的客戶就會被推薦購買CD。

    由監督式學習法所建立的模式，常被應用在當使用者想要在與客戶接觸之前，先瞭解從他們的個人資料裡可以得到怎樣的結果。藉由提供輸入資料和預期的輸出資料，監督式學習法可以讓使用者建立用來預測和確認的模式。
 B.非監督式學習法：並不依賴所提供的標準來建立資料採礦的模式。它的演算法是透過搜尋大批的輸入資料，並且找出裡面的關連性，並不需要使用者提供預期的輸出資料。
    非監督式學習法適合用來辨識資料裡新的模式，可能是用其他方式所無法發現的。舉例來說，如果一本書在全國性的廣播節目裏受到推薦，它的銷售情形可能會突然大增。網站或客服中心會想要瞭解這種情形，並推薦這本書給可能的購買者。因為並沒有事先得知會有這本書的推薦評論，而且這個銷售狀況也可能只維持了一天，網站需要能夠在狀況發生時瞭解這種模式，並且不需要行銷人員的介入就能自動做出反應。事實上，任何一天都有可能有數百種短期的模式，可以讓企業從中獲利。

十一、 客戶關係管理系統實施步驟 
簡單地分為兩個階段： 

第一階段為準備階段：即企業對CRM業務流程和訊息系統進行診斷。
第二階段為實施階段：確實按上述"五大步驟"進行。
十二、 現階段建置客戶關係管理系統的瓶頸
無論是客戶服務中心（Call Center），或是其他諸如資料倉儲、資料採礦等系統，企業在建置的初期，不免會遇上建置的障礙與瓶頸，一般企業常面臨的問題包括： 

（一）初期導入成本過高。 

（二）初期效益不明顯。 

（三）提供解決方案的廠商能力不足。 

（四）.公司內部人力不足。 

（五）公司組織需重新調整適應。 

（六）市場決策與策略必須重組與調整。 

    雖然會面臨以上的障礙，但是，基於能夠服務更多客戶、提供更快、更貼切、甚至一對一的服務，以及提升決策、管理及服務流程的效率的優勢。因此有關是否要導入CRM，以及如何有效率、成功地導入，是企業經營者應該加以審慎思考的議題。 

十三、 客戶關係管理成功關鍵因素 
    談到客戶關係管理成功的關鍵，必須先了解企業導入CRM失敗的主因。諸多企業常認為，CRM失敗是因為「技不如人」──科技及解決方案不如其他家企業。但其實真正不如人的是在於「人」和「流程」的問題上，這兩者幾乎占了失敗原因的90％。企業導入CRM若無法將原有的優勢加以利用，這是企業應該要自我檢討的重點。
    （一）最高管理決策層的堅決支持
    很多專家認為技術部門在CRM專案中所扮演的地位並不是絕對的重要，CRM成不成功，在一個 CRM 專案小組的發展過程中，高階管理階層、業務主管部門、負責行銷營業部門和客戶服務中心的堅決支持才是成功的關鍵因素。 

（二）各部門的密切合作，理解和支持
    在執行CRM的過程裡所牽涉到的跨部門合作、溝通及協商是一個成功的CRM所必備的基本條件。但是，對於不同部門之間獲得優先執行權的潛在競爭，恐怕將是執行CRM的過程中最大的挑戰，所以，各部門的密切合作，理解和支持是CRM的重要課題。

（三）業務管理人員的直接參與

    一再強調，CRM的成功在於各部門的合作，沒有實際的業務管理人員的直接參與，怎能進行CRM的方向及目標。
（四）業務骨幹的全時參與

    需要業務骨幹的全時全程參與，並保持連貫性，避免頻繁換人，造成系統前後不一或不斷地需要重新來過。
（五）全員參與和上下的溝通

       注意CRM體系建設理念在整個企業範圍內的溝通，形式可以有內部溝通雜誌、郵件、小組、委員會等，最好能及時獲得反應，使實施企業的CRM建設成為整個企業共同關心的問題。
十四、 客戶關係管理實施的成功要點 
（一）組織要落實
（二）計劃要落實
（三）經費要落實
（四）技術要落實
（五）監督和反饋要落實
（六）必須從一開始就投身參與，才能享有操控權，而不讓任何更改請求癱瘓整個企劃，或有任一部門拒絕共同合作。 
十五、 客戶關係管理的目標

（一）提高經濟效益
  1. 提高市場競爭力
  2. 留住老客戶，拓展新客戶
  3. 關注和發現利潤所在
（二）加強客戶關係
1. 與客戶成為終身型關係
2. 進而結成客戶聯盟 

（三）提高客戶的滿意度和忠誠度 

1. 提供多個管道的客戶服務方式：網路、電話語音、客戶服務中心、自動化設備服務、直接拜訪服務等，為客戶提供最大的方便。
2. 加快客戶問題的反應時間。
3. 為所有客戶需求建立一致性的聯繫方式。 

4. 針對大型客戶提供客製化服務。

（四）使行銷部門，以銀行業來講即為營業單位，能確認並找出他們最好的客戶，以清楚的目標管理行銷活動，並為營業單位帶來好的客戶，增加業績，減少逾放。 

（五）使CRM資訊為員工所共享，幫助企業來改進行銷模式以及業務管理，並且簡化現有的程序。 

（六）提供客戶帝王般的享受，可從各管道擷取銀行豐碩的資訊。 

（七）改進與客戶之間的關係以增進客戶滿意度，並使收益最大化。 

（八）確認最有利的客戶，並提供他們最好的服務及實質的優惠。 

（九）提供員工需要用來瞭解他們的客戶需求，建立與企業、客戶和相關同業間良好關係的資訊和建議。

肆、建議事項

    客戶關係管理系統的市場潛力依IDC估計全球CRM服務市場的收益由1999約344億美元增至2004年約1,252億美元，年複合增長率約29.5%，而同期電腦相關技術服務行業的整體收益預期--年複合增長率約11%。

    IDC估計，於1999年，CRM服務收益約佔CRM服務行業的最大份，約為66.8%，其次為CRM執行服務，約佔19.5%。此外，IDC預期CRM執行服務將是第二大增長迅速的服務，由1999年約67億美元增至2004年約309億美元。
    IDC亦預測由1999年至2004年間，亞太區(不包括日本)的CRM服務收益將由1999年約103億美元增至2004年約63億美元，年複合增長約達43.4%。

    由上述資料得知，現在的企業若不加緊腳步建置CRM，則就漸漸失去客戶並流失利基，但並不是有了CRM就一定會獲得客戶及創造業績，唯有成功的CRM才能達成目標，但如何執行才會成功，以下有幾點建議，希望能對本行建置CRM時，能有些許助益。

1、 本行應儘速建置「客戶關係管理系統」

    （一）原因：

1. 市場變化多端，生存不易

2. 金融自由化、國際化帶來空前競爭，社會大環境的變動，帶來新的經營衝擊

3. 客戶選擇性增多

4. 銀行的業務模式複雜

5. 客戶需求多難以掌握

6. 重要資訊變得十分片斷式，無法衡量客戶對銀行效益

7. 無法掌握流失客戶的原因，也無法評估新進客戶是否賺錢，有許多寶貴客戶資料被浪費

8. 很難真正明瞭與預測客戶行為模式以及需求

9. 須花費很大的成本才能評估如何提升投資回收之資訊

10. 無法提供高價值的客戶優越的服務，進而獲取客戶認同，得到長期利益，因事實上超過100%以上之利潤是由低於10%的客戶所貢獻

     （二）利用「客戶關係管理系統」分析客戶資料，多種決策可更容易被考量與修改：

1. 制定或重訂產品價格

2. 刪減各式費用或優惠全免

3. 須留住何種客戶

4. 幫助尋找新客源

5. 分支機構地點參考

6. 增加員工之參考與決定

7. 增購機器設備之參考

8. 成本之控制

9. 提供銷售與服務相關資訊

10. 行銷通路管理

     （三）「客戶關係管理系統」帶給銀行之優點：

1. 了解銀行客戶的需求與偏好與消費習性，以推薦適當且經濟的交易方式。

2. 增進客戶的貢獻度，並使客戶與銀行間達到最大經濟效益。

3. 改善對客戶的服務品質，依照客戶的類別，使用不同的服務管道。

4. 使市場行銷活動自動化且更有績效。

5. 減少客戶的流失及積極留下重要客戶資源。

6. 有效的將資訊分析情形提供給行銷人員。

7. 能夠減少不必要的花費。

8. 突顯本行與其他銀行之差異。

9. 創造企業體、員工與客戶三贏之局面。

10. 能以學習及行動循環不已的流程，不斷地增強企業的競爭力。

     （四）採用「客戶關係管理系統」後投資效益之實例：

           以澳洲聖喬治亞銀行為例：

1. 小額貸款（使用「客戶關係管理系統」之線上核貸

   功能）

   貸款申請核准率由33%(51%，增加1.6倍

   總貸款金額增加70%

   三個月內獲利增加150萬澳幣（約合台幣三千萬元）

2. 定存開戶促銷活動（使用「客戶關係管理系統」之

   客戶區隔功能）

   促銷郵遞信函回收率由0.59%(2.98%，增加五倍

   開戶數增加五倍

   開戶存款金額增加八倍

3. 信用卡新卡核准率（使用「客戶關係管理系統」之

   交叉銷售功能）

   新卡核准率由3.4%(8.2%，增加2.5倍

2、 一個成功的「客戶關係管理系統」必須要有一個以客戶為主的資料倉儲資料庫

（1） 客戶關係管理系統之後台系統必須能提供一個以客戶為主軸之資料庫，支援銀行分析使用者得以各別客戶的觀點，檢視該客戶與銀行的往來關係，包括產品持有、往來狀況、獲利及風險。

（2） 所提供的系統必須以本行客戶為中心之資料模型，同時能支援銀行於風險管理、資產負債管理、獲利性分析之需求，如此才能深具未來發展性。

3、 應善選開發「客戶關係管理系統」之使用工具

    「客戶關係管理系統」是否能發展成功，工具的選擇是很重要

    的，在評估工具的套裝軟體時，應該考慮是否適合本行的需求。

（1） 資料模型工具之建議

1. 可依資料模型之結果對資料庫產生資料定義語言(DDL) 並直接產生資料表格(TABLE)於資料庫中。

2. 能夠提供對於資料模型功能完整的自訂格式報表及列印功能。

3. 具備中文輸入及顯示能力。

4. 能夠提供資料庫物件檢視功能，可檢視之物件至少包括表格、欄位、索引等。

5. 能夠提供資料模型與資料倉儲資料庫同步功能。

6. 能夠提供ONLINE HELP功能。

7. 目前有許多支援資料模型功能之工具如CA ERWin等。

（2） 資料採礦工具之建議

1. 必須能夠利用資料庫原始驅動程式或ODBC DRIVER來

   讀取資料倉儲之資料庫及文字檔案。

2. 具備分類技術及分群技術。

3. 提供資料採礦演算法技術，並至少符合六種演算法。

4. 提供資料處理功能。

5. 能夠支援多種開放式關聯性資料庫。

6. 目前有許多支援資料採礦功能之工具如SAS Mner、

   Climinite、IBM Intelligent Mner。

（3） 線上分析處理工具之建議

1. 所使用的應用軟體（程式開發或工具軟體），必須具

   備高度透通性，無須因為資料之儲存設備改變，而  

   必須變更應用軟體工具。

2. 預先定義、參數化以及特定目的的查詢，以達到系

   統效能最佳化的目的。

3. 分析功能應包括多維度轉換分析與分析運算功能。

4. 報表功能應包括支援不同格式檔案儲存與報表使用

   權限控管。

5. 目前有許多支援線上分析處理工具，如Brio、BO、

   Congnos等。

（4） 製作報表工具之建議

1. 支援Client/Server或Web Browser執行環境。

2. 圖形化介面建立動態客製化的決策支援應用程式。

3. 可查詢關聯性線上多維及一般作業性資料庫。

4. 內建監控程式可分析使用者活動及尖峰時段，據以調整資料庫之效率。

5. 可設定使用者權限以劃分不同層級的資料使用功能。

6. 具備CLUSTER機制能均衡負債並提升工作效能。

7. 目前有許多支援製作報表工具，如Brio、BO、

Congnos等。

    CRM帶給銀行的好處會率先顯現於行銷領域。收集、分析客戶資料的程序以進行有效的行銷活動，傳統上來說是不僅是一種科學，更是一門藝術。像利用CRM之工具以自動化方式萃取分析資料，所產生的結果可以提供我們銀行更好的方式來規劃、管理行銷活動。如此將客戶資料庫經過CRM的各種工具進行分析後，再善用產生的資訊來改善客戶忠誠度、瞭解客戶，則可帶來更多的業績。

    對資料庫進行完整的CRM分析不單可以做到準確的目標市場行銷，當分析的工具及技術成熟時，加上資料倉儲所提供大量客戶資料能力，能使CRM系統作到大量客製化，且能夠準確的做到對個人客戶作行銷，也就是所謂的一對一行銷服務。 

    例如本行要對所服務的客戶作利潤貢獻度的分析，將有助於了解服務客戶的成本及客戶利潤貢獻度的關係，而對不同的客戶提出不同的服務策略。銀行應該對利潤貢獻度高且服務成本低的客戶，做特別處理，努力維繫並發展這一群組的客戶應是經營上最主要的考量方向，也是銀行內部的資源應該投注的地方。 

    對於客戶充分的了解，才能有效的和客戶建立關係，進而有效的行銷出擊，創造業績。其中資料採礦工具是CRM中商業智商(Business Intelligence)的基礎，透過資料採礦工具，可以有效的提供行銷上、銷售上、服務上的決策支援，能讓本行第一線與客戶接觸之人員可以得到充分的資訊來行動，達到在適當的時間、地點，提供客戶適量的產品及服務，大幅提高作業的效率，這也就是所謂的行銷智慧（Marketing Intelligence）、銷售智慧(Sales Intelligence)及服務智慧(Service Intelligence)。 

    一旦銀行對於客戶的了解程度提高以後，針對目標市場行銷的準確度將大幅提高，如此直接影響到成交的比例，同樣數量的DM或廣告出去，成交比例將比過去的10%可能提高到80%，行銷的效益與成本比將大幅提高。因為了解客戶，所以可以有效的過濾無效的客戶群，在未接觸客戶以前，就已經知道客戶是會成交的對象，因此會使以往浪費的行銷成本作散彈打鳥的方式，變成一擊必中的方式。 

4、 建置「客戶關係管理系統」之功能建議作法

（1） 資料萃取功能

1. 具備萃取各類型資料之功能，資料來源若來自本行內部主機各相關營運資料檔案，必須提供自動定時萃取功能，不同種類之資料，視其需要程度設定不同抓取之頻率，若為本行其他平台之資料或外部資料或為人工產生之資料，也要提供相關萃取工具或方式。

2. 因為資料倉儲的來源資料繁多，而且格式皆不一致，所以進行較為困難，建議若從本行優利主機之資料，應於主機整檔後轉為BIG5碼，再利用FTP方式傳至資料庫主機寫入資料庫，若是其來源為其他業務主機，則可利用MQ SERVER之系統將資料萃取至資料庫主機。

（2） 資料轉換功能

1. 能夠提供對萃取出來之資料，依照本行之規則轉換其值及中文轉換，也就是能將優利中文碼轉為開放式平台之中文BIG5碼，如此才能供後續使用。

（3） 資料清理功能

1. 提供對萃取之資料，若含有錯誤值或不合本行資料規則之部分應予以清除或更正之功能。

2. 在進行CRM資料品質分析階段，當發現資料錯誤或不符合本行規則時，處理方式如下：

(1) 若為普遍性錯誤，將以轉換程式內處理。

(2) 若為特殊性例外資料，將於資料轉換程式中將其轉至錯誤檔中，再由本行相關負責人員處理。

（4） 資料載入功能

1. 提供對萃取資料、轉換、清理後之資料正確載入資料庫之功能。

2. 凡關聯式資料庫皆具備快速資料載入功能，如DB2載入資料庫方式是以TABLE SPACE方式為單位，可以一個TABLE一個TABLE SPACE作業，不會對整個資料庫造成影響。

（5） 補輸入或更改資料之工具或程式

1. 提供於CLIENT/SEVER與WEB-BASED補輸入或更改資料之工具。

2. 可以利用JAVA程式語言方式建置補輸入或更改資料之程式。

3. 同時JAVA程式語言也可直接COMPILE成WEB-BASED程式執行。

（6） 資料安全控管功能

1. 建議採用關聯式資料庫本身之安全控管功能。

2. 系統管理者可依使用者之不同權限授與使用者不

   同之存取功能。

3. 線上分析資料庫亦應提供安全控管功能。

4. 使用者工具也應視實際使用者提供安全控管功能。

（7） 監督及管理功能

1. 提供對本系統之使用狀況做監督及管理，以利調整

   系統之設計或設定。

2. 必須能利用監督及管理工具將萃取、轉換、清理及

   載入等步驟自動化、並進行排程工作。

3. 系統管理員可利用監督及管理工具掌握系統之相關

   一般狀況。

5、 整合客戶服務通路之建議

             CRM系統著重在三大方向－Sales（銷售）、Marketing（行

銷）及Service（服務），所運用到的通路包羅萬象；例如目前銀行準備開始提供客戶服務中心（Call Center），即是利用相當普遍的通路－電話，透過語音、交換機、電腦電話整合系統（CTI）等技術，提供客戶更方便的服務，更甚以進行電話行銷、催繳催收、拜訪恭賀等功能。除了客戶服務中心的理財行銷專員外，銀行還有各式各樣的銷售人員，針對不同產品如信用卡，或不同族群如中小企業群客戶、重點公司戶進行行銷，他們需要可搭配其行動力的配備，如筆記型電腦、個人數位助理（PDA）、大哥大電話等，來幫助行銷及追蹤管理。

（1） 與網路銀行交易閘道之整合

    網路銀行之交易閘道模組可扮演訊息閘道角色。所有新通路可透過此一訊息閘道與後端之中心主機溝通。甚而同類型的交易，可利用共同模組或MQ技術來減少程式的重複，相對應的主機程式也可減少重複。如此一來，客戶服務中心可快速地運用網路銀行現已存在的交易進行服務，另外針對客戶服務中心所新增的帳務相關交易，也可快速地在網路銀行服務系統中提供。

（2） 行動銀行－個人數位助理（PDA）與行動銀行CRM系統之整合

    個人數位助理（PDA）可搭配銀行業務及促銷活動提供給貢獻度高或重要客戶，只要在PDA上安裝支援WML的瀏覽器，客戶即可透過PDA享受本行所提供的WAP無線行動銀行服務。

    而銀行內部員工如行銷人員、外勤人員等可透過同步伺服器的機制，用PDA與銀行資料倉儲的分析結果或CRM系統的行銷機會進行資料同步，如此可方便銀行行銷人員處理銀行客戶資料，掌握商機並輕鬆掌握商機管理。

（3） 語音銀行與客戶服務中心系統之整合

    使用電腦電話整合系統（CTI）及VOIP技術，可以整合既有語音系統IVR（Interactive Voice Response）。不論是北、中、南區之客戶皆可直接撥電話至客戶服務中心諮詢銀行業務。

（4） 客戶關係管理系統可同時支援各種型態的端末型式

    客戶關係管理系統需能提供銀行內部不同單位使用，例如客戶服務中心行銷人員、主管部室相關人員及各營業單位業務人員等。不同單位之人員可能使用不同型態之端末機，如客戶服務中心行銷人員是在銀行內部固定場所使用固定的電腦，而業務人員可能使用銀行內部電腦，也可能使用筆記型電腦或用PDA透過網際網路在外面處理商機，所以完整的客戶關係管理系統應能同時支援各種型態的端末設備。

六、 結論

　　最後，再以一個例子來說明「客戶關係管理」的優點，在網際網路市場上雖看不到實際的激烈競爭，但是企業卻常面臨比較商品優勢的壓力。任何時候都有企業為了某些短視近利的理由，以低於成本的方式推銷商品。不過此時客戶卻驗證了一分錢一分貨的道理，不再享有過去常見的禮貌性待遇。 

這樣惡性循環的結果任誰都得不到好處。消費者為了省錢只好付出心力、時間不斷比較，而企業也必須承擔高額促銷成本以成就每筆生意。對交易雙方而言，「客戶關係管理」卻能將資訊轉化成服務，使買方企業的花費降低，卻不損害賣方的利潤，營造出雙贏的局面。 
未來商業智慧(BI)的高低應是決定商場勝負的準則，近來網際網路拉近人與人的距離，打破了國界與國界的藩籬，似乎只要上得了網路就有無限的商機，因此各行業網路網站紛紛成立，但卻造成客戶更多的不便。運用人工的方式來處理客戶資料的網站，便如同瞎子摸象似來制定行銷策略，只憑經驗的手法和過去經營傳統通路一樣，並沒有附加太多價值在客戶身上。但導入電腦電話整合（CTI）及資料倉儲或資料採礦甚至完整的CRM系統的企業，對於客戶瞭若指掌的了解，可以完全不同的遊戲規則來進行一對一作行銷，讓客戶得到更多個人化服務的價值，企業將減少浪費行銷成本的方式，應該是下一波欲應用網路之企業經營的主流模式。 

    另一方面來說，流程再造也是未來企業所需重視的議題之一。客戶關係管理是電子商務的核心，在建構能符合大量客戶得到個人化服務的電子商務需求下，建置電子化企業是維繫服務品質的唯一方法。但是導入客戶關係管理的企業所面臨的挑戰往往不是科技方面的困難，而往往是流程與人，因此將現有流程自動化與電子化不單是應用資訊科技工具而已，而是需要重新的流程檢視，進行企業流程再造，如此方能大幅增加資訊科技的投資效益，為企業創造競爭優勢，為客戶創造最大的附加價值
    但理論歸理論，現實歸現實，「客戶關係管理」在我國銀行業的實際實施案例目前還微乎其微。這其實是由其背景決定的。CRM這一舶來品在外國已有一段發展歷史，它在企業資源計劃（ERP）基礎上的延伸，更多地應用於企業客戶資源管理，漂洋過海到我國不過是近年來的事，目前在中國尚處於雷聲大、雨點小的階段，很少有企業真正做到了理論意義上的CRM，而大多數仍停留在從ERP向CRM過渡的階段，而且CRM所涉足最多的仍是大企業，因為這些企業涉及更多的採購、供應、客戶和財務方面的訊息需要整合和綜合管理﹔對中小規模的銀行業，CRM也有相當可觀的實施前景，但對於大型銀行，CRM的各個提供商最多也就是做一做外圍，核心部分是不可能的，因為大型銀行都有自己的系統軟體開發中心，要銀行把核心系統外包是不可能的。
　　而銀行業要啟用客戶關係管理系統，在評估一個該系統的可行性方案之前，需多花費一些時間，首先明確利用這一新系統要實現的具體目標，例如提高客戶滿意度、大量降低成本、節省開支以及增加業務成交量等。即銀行本身應了解這一自動化系統的真正價值，詳細規劃和分析自身具體業務流程。為此，需要廣泛地徵求員工意見，確保企業高層主管人員的參與，以確立最佳方案，做到“謀定而後動”。
　　二十一世紀是訊息化的時代，也是崇尚服務的時代。各行各業競爭的焦點必將圍繞著能否提供多樣化的產品和個性化的服務而展開。特別是在我國加入WTO後，銀行、保險、証券、電信等行業將不可避免地面對外資企業的激烈競爭，那麼，當銀行遭遇網路又邂逅CRM的時候，應該是感到一種提醒，一種領悟，即在運用先進的網路技術提升服務手段的同時，要更注重商業理念的跟進和提升，從而做到鎖定市場，贏得客戶，實現盈利。
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