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2本章重點 2

顧客關係管理的動機。重點1

顧客互動的類型與互動
方式。

重點2

顧客關係管理的架構。重點3



3章前企業案例

麗池卡登飯店
l麗池卡登如何決定是否應該導入顧客關係管理？

l麗池卡登的顧客互動有哪些原則？

l顧客關係管理的推動為何需要有價值觀的領航、

策略的引導，更需要有制度的配合？
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41-1 關係行銷的演進

⼀、顧客關係管理的歷史

4

表1-1 關係行銷的演進歷程
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二、顧客的角色與需求

n顧客的角色：

Ø 由被動變為主動

Ø 由產品服務的接受者變為參與者

Ø 可能是顧問、研發者、發言人
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n顧客需求的特質：

Ø 顧客有太多的選擇，企業需要引起顧客的注意

Ø 顧客的需求多元且多變化

Ø 企業的回應

Ø 留住顧客：注重顧客終身價值

Ø 視顧客為資產：投資回報率較高之顧客
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三、資訊技術的運用

n基本運用：

Ø資料庫行銷

Ø銷售自動化

Ø電話客服中心

n進階運用：

Ø資料採礦

Ø電腦電話整合

Ø網路為中心的架構
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81-2 顧客關係管理定義與重要性

⼀、顧客關係管理的動機

n留住顧客的⼀些數據

Ø 開發⼀個新顧客，比維繫⼀個舊顧客，⼤約要
多花六倍的時間

Ø 通常⼀個不滿意的顧客，會將這個不好的經驗
告訴八到十個人
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Ø 銷售給新顧客成功的機率為15%，而銷售給舊
顧客的成功的機率為50%

Ø 如果公司能迅速適當地解決服務上的缺失，則
抱怨的顧客中有70%將會再度與這家公司往來
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n顧客關係管理的目的

Ø 留住顧客：

l除了開發顧客，希望也能維持顧客

l除了考量顧客價值，也考量顧客終身價值

l目標是個別顧客的顧客終身價值最大
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Ø 投資顧客：

l視顧客為資產

l不同顧客群(顧客區隔)其投資報酬率有所不
同

l目標是所有顧客終身價值的總和為最大
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Ø 留住顧客與投資顧客的理由：

l透過顧客參與可以分享知識並共同創造價值

l因產品與服務的吸引力及互動關係的強化而

提升購買
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n顧客關係管理的觀點

Ø 視顧客為資產，目標是顧客終身價值的總和為
最大。顧客終身價值之說明(注意現值)

今年 第一年 第二年 第三年

購買金額
(未CRM) 100 80 64 51

購買金額
(有CRM) 100 90 81 73
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n顧客關係管理的目的達成條件

Ø 顧客互動方案：

l餐廳服務、服飾選購、理財網站等活動

l一般區分為行銷、銷售、顧客服務、顧客忠

誠度方案
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Ø 顧客互動方案的運作：

l顧客互動的內容或頻率越佳、個人化程度越

高則顧客關係越好(當然投入成本也越大)

l顧客關係越好則該顧客對企業而言，價值越

高

l價值可能表現在再度購買、口碑推薦、對品

質價格的容忍度等
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n顧客互動方案的投資：

l對於不同的顧客區隔，投入不同的顧客互動

方案，會得到不一樣的回報(增加購買)

l總投入與總回報的投資報酬率最高
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n區隔行銷之說明

Ø 顧客互動方案的投資理念乃是對於不同的顧客
區隔，投入不同的顧客互動⽅案，會得到不⼀
樣的回報。如下表範例所示：
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(假設ABC顧客之回報率分別為2.5,1.5,0.5)

方案一(一般行銷) 方案二(區隔行銷)
投入
成本

顧客
利潤

投入
成本

顧客
利潤

A級顧客 10 25 20 50
B級顧客 10 15 10 15
C級顧客 10 5 0 0
合計 30 45 30 65
利潤 15 35
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n其他可能的顧客區隔方法
Ø RFM區隔：
l依其R (最近購買時間)、 F(購買頻率) 、

M(購買金額)分群
l分別統計各群顧客的投入成本與回收效益

l據以判定哪群顧客較值得投資

l錢包大小與錢包佔有率區隔

l錢包大小

l錢包佔有率
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二、顧客關係管理的定義
l「顧客關係管理乃是企業與顧客建立及維持

長程關係，以提升顧客終身價值的管理活

動。」
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n顧客關係管理三大核心觀念：
l關係：

關係程度之決定以及關係生命週期的

演進

l終身價值：

忠誠度與顧客保留等

l管理：

目標、CRM步驟以及顧客互動方案之
設計
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三、顧客關係管理的步驟

n顧客關係的生命週期

Ø 取得：
l例如差異化、創新、便利等方式取得顧客

Ø 增強：
l例如降低成本、強化服務、交叉銷售、向上銷售

Ø 維持：
l例如新產品、忠誠度方案等
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n取得顧客

n區隔顧客

n顧客互動

取得

►圖1-1 顧客互動與顧客關係生命週期

增強 維持

區隔顧客 + 互動方案
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241-3 顧客互動模式

Ø互動方式：

l交易

l合作

l共同創造
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Ø 互動的標的：

l產品

l服務

l體驗

n顧客互動的內涵
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n互動方案類型：

銷售 行銷

忠誠度方案顧客服務



26

n企業與顧客互動(互動方案)的型態
Ø 銷售：

l交叉銷售

l升級銷售

Ø 行銷：

l差異化(客製化)行銷

l個人化促銷
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Ø 顧客服務：

l顧客自助服務

lFAQ

Ø 忠誠度方案：

l集點計畫

l航空里程計畫
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n企業與顧客互動的方式

Ø 交易：

l顧客透過認知、搜尋、比較、下單、付款、

取貨等程序，與企業進行交易

Ø 合作：

l企業可以透過與顧客合作的方式，進行相關

的業務活動

l例如共同進行需求預測以便做出產銷計畫，

也可能採納顧客的構想來擬定新產品的規格
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Ø 共同創造：

l過某種合作平台的設計，讓企業與顧客之間，

或顧客與顧客之間可以共同創造價值
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產品與服務 顧客價值

►圖1-2 顧客互動模式

顧客關係

顧客互動

30

n顧客互動模式：



311-4 顧客關係管理架構

CRM的整體考量
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CRM需後勤支援

CRM是策略

CRM整體
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顧客關係管理的條件

n顧客互動：

l考量顧客群的特性與需求

l考量顧客互動的方式

l進行顧客互動方案之設計

l一般區分為行銷、銷售、顧客服務、顧客忠

誠度方案

l目的是招攬新顧客、顧客滿意度、顧客忠誠，

也就是：提升顧客終身價
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n策略與後勤支援：

l需要策略之指引與支援挹注

l需要相關部門之支持：

互動介面、顧客資料分析(分析工具)、其他
配套措施(制度與管理)
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顧客關係管理架構

►圖1-3 顧客關係管理架構

制度與管理

分析工具

策略與資源

互動介面

產品
與
服務

顧客
價值

顧客關係

顧客互動
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351-5 本書章節之安排

n第⼀篇為架構篇：

Ø 針對CRM做⼀個導論性的介紹

Ø 描述CRM架構中的各個元件及元件之間的關係

n第二篇為發展篇：

Ø 介紹CRM發展的流程
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n本書第三篇為運作篇：

Ø 說明系統運作的問題

Ø 實施CRM所需考量的議題

Ø 未來的趨勢


