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2本章範圍

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



3本章重點 3

顧客關係管理的策略架構
為何?重點1

顧客關係管理相關的目標
有哪些?重點2

顧客關係程度如何表示?重點3



4章前企業案例

哈雷機車

l哈雷機車將目標市場鎖定在追求生活刺激的機車族，

並深入了解這群顧客的特性，定義顧客價值，以便

進行機車設計、機車品牌延伸、零附件服務等顧客

互動方案。

l哈雷機車從使命、策略到顧客互動方案，展現其一

致性。

l哈雷機車可能的顧客價值(認知效益)有哪些?這與策
略有何關係?
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哈雷機車
l產品與服務價值：

1.優越的產品品質、設計、可靠性
2.與品牌相結合
l顧客互動價值：

1.哈雷機車服飾、哈雷咖啡館、機車意外險、機車
出租服務

2.活動舉辦與贊助
l這些對顧客造成許多的價值



64-1 顧客關係管理策略架構

⼀、組織與環境

►圖4-1 組織與環境的關係

組織 環境

機會與威脅

因應方案
(策略)
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n策略制定的三大步驟

蒐集相關的議題與趨勢

針對所蒐集的議題與趨勢進行機會與威脅之解釋

l依據機會與威脅之解釋
l擬定策略目標、內涵與相對應的行動方案

環境偵測

衝擊分析

擬定因應方案
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二、策略的型態

n公司(總體)策略：
Ø整合策略

Ø多角化策略

Ø高科技

Ø全球化

n事業部策略：

Ø差異化

Ø成本領導

Ø集中化策略

n功能策略：

Ø行銷策略、財務策略等
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n組織策略層次

Ø 使命
策略

l策略的內容

l策略的程序

Ø 戰術、行動方案或專案
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三、CRM策略架構
nCRM策略定義
Ø 針對某群顧客、設定目標擬定策略方案

Ø 分配資源，以建立及維持某種程度的關係

Ø 達成顧客終身價值最大化的目標
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nCRM策略內容

顧客導向
理念

資源

策略名稱策略目標

關係程度
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Ø 理念：

l企業的使命、願景，以及顧客導向的理念

Ø 目標：

l達成顧客終身價值最大化的目標

l具有競爭優勢
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Ø 名稱

l依據CRM策略的重點訴求給予命名
Ø 關係程度：

l描述企業與某群顧客之間的關係程度或對顧

客所提供之價值

Ø 資源分配：

l投入多少資源

l聯合合作夥伴
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nCRM策略方案之例
Ø 專注於顧客價值

l星巴克的第三個地方

l亞都麗緻酒店打造屬於顧客自己的家

Ø 專注於合作關係

l台積電的虛擬晶圓廠

l專注於合作方法

l策略聯盟
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Ø 策略程序：

l顧客關係發展生命週期

l顧客區隔

l資源分配與顧客互動分案的選擇



174-2企業理念與顧客導向

⼀、企業理念

n(⼀)使命：
Ø 企業存在的理由

Ø 包含遠大而且對人類社會有益的目標

n(二)願景：
Ø 遠大的目標化為影像使能帶動人心

Ø 作為領導的⽅式之⼀

Ø 明確的價值觀



18⼀、企業理念

n(三)價值觀：
Ø 深信不疑的信念

Ø 目的與工具價值觀

n(四)事業定義
Ø 事業的範圍
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二、顧客導向

n定義：

l企業以滿足顧客需求、增加顧客價值為經營

的出發點

l與競爭者導向或產品導向不同
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n特色：

l顧客導向的觀念需要發自內心並融入企業文化

中

l顧客具有主動權(控制權)，企業依據顧客的選
擇(例如主控權、重視體驗、重視分享等) 進行
顧客互動

l將顧客關係視為資產，顧客具有未來獲利能力
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n顧客導向信念之檢視

Ø 使命、價值觀或事業定義：

lIBM就是服務

l7-ELEVEn的便利與感動

l易飛網的誠信立站



22

Ø 願景描述：

l微軟的願景是將資訊掌握於手掌之間，著重

在於讓顧客能夠方便使用資訊

l亞馬遜書店：敏銳地把握顧客希望甚麼、需

要甚麼，並迅速呈現



234-3 顧客關係管理策略內容

⼀、CRM策略目標
n目標結構

Ø 衡量的單位：

l定性目標

l定量目標

Ø CRM相關領域：

l經營績效

l顧客或市場目標
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Ø 階層性：

l使命－長遠的目標

l策略－策略目標

l方案或專案－方案或專案的目標



25

nCRM策略目標之例
Ø CRM目標：

l個別顧客：終身價值最大化

l所有顧客：終身價值之總和最大化
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Ø CRM策略方案之目標：

l滿意度

l忠誠度：再購、口碑推薦

l顧客終身價值：顧客保留率、荷包佔有率

l顧客獲利性：利潤率、利潤貢獻率

l顧客招攬目標：顧客招攬率、贏回率、錢包

佔有率
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二、顧客關係程度

n企業間關係的衡量

顧客關係光譜圖

交易關係 加值關係 聯盟關係

關係程度



28

Ø 關係行銷層次：

l財務：運用價格與顧客建立關係，包含優惠

的價格、折扣等

l社會：透過與顧客之間的社會性互動 (Social  
Interaction) 來與顧客建立及強化關係

l結構關係：針對顧客結構性的相關議題提出

創新的做法，使得顧客的轉換成本(Switching 
Cost)提高
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n消費者關係的衡量

Ø 顧客體驗關係

l當顧客達到情緒、體力、智力、精神的某種

水平時，意識中所產生的美好感覺

Ø 顧客關係的密切程度

關係品質關係品質 關係親密度關係親密度 關係強度關係強度
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n社群關係的衡量

Ø 社群意識：

需要被
實現

融入

相互影響 分享心情
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三、資源

n資產與能力

Ø 資產：

l靜態的有形與無形資產

l人力、機器、設備、資金等屬於有形資產

l品牌、商譽、智權等則為無形資產
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Ø 能力：

l動態地應用資產轉換為有加值效果活動的能

力。

l例如生產能力是將物流轉換為產品的能力

l這需要人力、生產線設備、生產流程等資產

之組合
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nCRM資源內容
Ø 資訊技術

Ø 人力資源

Ø 互動方案的推行資源

Ø 關係資產

nCRM資源分配之決策


