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前  言





伴随新千年的伊始，全世界几乎所有的绩优公司都在凭借IT的杠杆作用，试图重建与周围客户的亲密关系。他们希望在新的商业环境中，创造出领先的管理原则。这样，便导致一个空前高涨的客户关系管理(CRM)热潮。

显而易见，CRM蕴藏着无穷的宝贵资源和无限商机，是企业生存和超速发展取之不尽、用之不竭的动力源泉，因此，对CRM的准确理解及快速运用必将成为企业的核心竞争力。事实上，国际上先期采用CRM的企业已获得极高的超额利润，国内业界已敏锐地意识到这种紧迫性与压力，迅速掀起了一场学习、研究与应用CRM的管理时尚。

正如宝利嘉首席顾问杨东龙先生所言:“客户是任何营销活动的终极元素，由于商业信息的膨胀速度远远超过了企业信息处理和应用的能力，CRM试图重建与客户的亲密关系。现在许多领先企业在做CRM，无外是想强化或维持竞争优势，但三年、五年、十年后呢?也许CRM仅仅就是一张竞争的入场券，就像质量，十几、二十年前，谁有质量谁就有优势，但在今天，谁没有质量，那他连竞争的资格都没有。”此言一语中的，具有深刻的洞察力。尤其是在中国已经加入世贸组织的情况下，客户关系管理将当仁不让地成为新千年企业之间的竞争焦点。

CRM是市场营销理论与实践发展的必然结果，是市场营销几大主流理论的交汇、融合与创新，是市场营销理论与实践发展的集大成者和最高境界。正因为如此，没有对市场营销进行过精深钻研就很难对CRM有一个全面的把握。实际上，国内对CRM的理解与认识已经出现了一些误区，在某种程度上甚至影响到了CRM的推广与运用。

宝利嘉凭借多年的理论探索及顾问实践，在CRM领域的研究已下过很多的功夫，而且做了许多有价值的工作，这在业界是有目共睹的。宝利嘉为继续引领、推动CRM在中国的研究、推广与运用，编辑出版了这本《客户关系管理解决方案——CRM的理念、方法与软件资源》，本书以崭新的视角和架构，向读者全景式地展示了CRM的理念、方法和解决方案，既有宝利嘉对CRM的透彻理解，同时汇集了国内优秀软件厂商对CRM的解决方案及成功实施案例，这种结构无疑是对CRM最有价值的探索。

本书分为四个部分:

专家隽语 该部分汇集了优秀软件供应商负责人对CRM的领悟和见解，他们是该领域的专家和领先的实践者，所以字字玑珠，思想独到，具有深刻的启迪作用。

理念方法篇 宝利嘉凭借多年的专业研究及顾问实践，就CRM的理念及方法进行全面阐述与点评。通过CRM的理念、策略、方法和实践等四个方面的诠释，向读者勾勒出了一个完整的CRM轮廓，其中不乏独特的专门见解和精深的领先观点，是全盘把握CRM的精髓所在。

软件资源篇 为便于向国内CRM用户提供强大的信息资源及知识共享，该部汇集了目前国内优秀CRM软件供应商的产品描述、问题解答、策略定位、解决方案、功能特征列表等内容。这些都是优秀供应商对CRM有益探索的结晶，也标征了国内CRM软件资源的最新动向。

成功案例篇 精选了优秀软件供应商实施CRM的成功案例，这些案例针对许多行业不同情况而展开，既有针对大型企业的，也有针对中小型企业的，这些开拓性的探索具有很高的参考价值和实践意义。

本书为读者从多方位准确理解与运用CRM提供了强大助益，并使众说纷纭的CRM在一定程度上得以正本清源，是一本不可多得的有关CRM的必读著作。本书也为您快速、准确地查阅到产品资源，找到真正适合的CRM解决方案供应商提供了极大的方便。

在完成本书的过程中，我们得到了书中所列软件供应商的大力支持和配合，在此，对他们表示诚挚的谢意!我们的编辑同仁也付出了极大的心血，他们用一丝不苟的工作态度，尽可能去避免和减少各种错误的出现，但最终的效果还是需要读者的评判。有关本书的任何批评和指正，我们都将洗耳恭听并由衷地感谢!






《宝利嘉文库》编辑部



2001年岁末于北京



CRM专家隽语

对对客户关系管理，即CRM软件，目前国内大多数公司对它的理解还存在一定误区，认为CRM是解决企业总是的万灵丹，实际上，CRM软件仅是将一定的管理方法通过技术的手段或形式固化到软件中，它体现的还是人的管理精神。企业成功实施CRM的关键还是在于对自身问题的了解。

——北京奥捷特通信技术有限公司总裁 周更生






客户是任何营销活动的终极元素，由于商业信息的膨胀速度远远超过了企业信息处理和应用的能力，CRM试图重建与客户的亲密关系。现在许多领先企业在做CRM，无外是想强化或维持竞争优势，但三年、五年、十年后呢？也许CRM仅仅就是一张竞争的入场券，就像质量，十几、二十几年前，谁有质量谁就有优势，但在今天，谁没有质量，那他连竞争的资格都没有。

——北京宝利嘉管理顾问公司首席顾问 杨东龙






在一个迈向现代化的经济时代，CRM和Call Center是每一家面向客户的企业的必需品。但是，建立CRM和Call Center不是买一些“箱子/就能解决问题，一定要与企业的管理、操作和流程相配合。牵涉到改变企业的运作方法才是最关键的问题。

——北京汇卓科技有限公司行政总裁 杨炳新






CRM是以客户为对象，以帮助企业提升销售业绩为目标的精准营销的方法和工具。为客户多想一点，离成功就近一点。

——北京联成互动软件有限公司副总经理 于光辉






CRM不是华丽的词汇，它是实实在在提升企业市场竞争力和盈利能力的管理思想和IT软件工具。分析一下你企业的客户群是否明确？你的销售过程是否协同可控？销售效率和成功率能否达到满意效果？你的客户服务质量是否能够保证？客户对你企业忠诚度如何？客户是否愿意重复购买和推荐购买？CRM就是解决企业在营销过程中的以上实际总是，只是将经营理念转变为“以客户为中心/的企业，才能在激烈的市场竞争中立于不败之地。相信本书中易达CRM等众多厂商的解决方案和成功案例会给读者一个务实而且可行的答案。

——北京易达伟业软件技术有限公司总经理 冯 军






客户价值的发现、保留和提升是企业生存与发展的核心，基于西方管理架构的中国方式是企业客户关系管理战略的基本保证！

——北京用友软件股份有限公司CRM事业部总经理 韩明政






CRM是一种全新的经营理念，是在产品与管理高度同质化的背景下产生的。CRM的核心思想是客户资源是企业最宝贵的资源，企业应该加强对客户资源的有效管理挖掘。企业的营销活动应该以客户为中心来开展。

我们认为企业实施CRM的先决条件是企业领导层接受CRM的理念。CRM的实施应该分步进行，可以依次实现销售自动化、营销自动化，架构基于知识管理的客户支持与服务系统，最终以Call Center为平台构建起企业即企业协同商务信息系统

——北京中唐网数码科技有限公司市场与产品总监 周晓华






“客户关系管理”的核心思想是将企业的客户（包括最终客户、分销商和合和合作伙伴）作为最为重要的企业资源，通过深入的客户分析和完善的客户服务，满足客户的需求，保证实现客户的终生价值。

——国能科诺商用软件有限公司副董事长兼总经理 卢 曙






以客户为中心的业务模式是21世纪全球企业界最关心的管理议题和发展方向。客户关系管理是一个不断学习和优化的过程，信息技术和客户详细的交易数据是企业实施客户关系管理的充要条件，企业必须保存客户详细的交易历史数据作为分析的基础，其中分析型用是企业洞察客户需求的大脑，操作型应用是对客户进行销售或服务的四肢，两种应用需要不同的信息硬软件平台。只有企业同时建制操作型和分析型客户关系管理应用系统，且两个系统彼此间协调一致，企业才能真正实现以客户为中心的业务模式，即完整的客户关系管理。

——NCR（中国）有限公司总经理 杨顺生






客户资源是企业最重要的核心资源。客户关系管理的核心是客户价值管理。它通过满足客户个性化需求，提高客户忠诚度和保有率，实现缩短销售周期、降低销售成本、增加收入、扩展市场，从而全面提升企业的赢利能力和竞争力。

——TurboCRM信息科技有限公司CEO 薛 峰






现代企业的竞争已经由直接的市场竞争演变为客户的竞争，CRM就是要实现企业与客户之间零距离的接触，赢得市场！

——济南天辉电子技术有限责任公司总经理 王鲁彬






客户关系管理是一个商业战略，它帮助企业选择并管理其客户以发挥其长期价值。客户关系管理要求一个以客户为中心的经营哲学和企业文化，来支持有效的市场营销、销售和服务流程。CRM应用软件可以协助有效的客户关系管理，提供企业正确的领导、战略和文化。

——华奥软件（香港）科技有限公司总经理 周 强






CRM并不神秘，回到最本质的问题无非是如何制定销售、营销和服务流程使企业获得竞争优势。何谓竞争优势？说白了，要么是优质，要么是低价，要么优质且低价，从而吸引更多目标客户并把他们保持住，同样重要的，是要剔那些不赢利的客户。实施CRM一切都应以此为目标。

——上海GrapeCity.inc信息技术有限公司副总经理 周唯刚






客户关系管理和一切管理信息系统一样，是软件工程，更是管理工程。管理驱动是成功实施客户关系管理的根本保证。

——上海机械电脑有限公司总经理 熊泗洲






首先，CRM不是打开包装盒就可以使用的产品，它不像Office软件仅面向计算机应用人士，而是需要大量面向企业管理层并提供顾问咨询的管理项目；其次，对于CRM项目实施顾问，有三种不同角色的顾问，他们分别是业务顾问、实施顾问和产品顾问，各自提供不同的专业服务，以保证CRM项目的成功实施。而国内CRM供应商所能提供的实施顾问，也仅限于产品顾问。这对企业CRM项目实施所提供的价值是有限的。另外，客户的用户化也是CRM用户所最关心的需求，而通用产品往往不提供二次开发服务和企业原有系统整合的接口，使企业欲实施CRM项目而难以建立起最好的软件产品和最佳的实施顾问队伍。

——上海中圣信息技术有限公司总经理 李觉伟






让合适的员工，在合适的时间，用合适的方式，以合适的成本，向合适的客户提供合适的产品和服务。

——深圳优益科技有限公司总经理 王传义



理念方法篇


——宝利嘉的观点



第1章 CRM的理念





宝利嘉(Bonanza Consulting)作为一间专业的营销管理顾问公司,大约在四年前接触到CRM的理念和方法,尽管有关CRM的概念和实践并非横空出世或者F空穴来风,但当时完全针对CRM颇有见地的系统研究、开发以及解决方案之类的东西,在国外也仅仅是初露端倪。

基于多年对直接营销(Direct Marketing)、无店铺零售(Non-Store Retailing)、数据库营销(Database Marketing)以及关系营销(Relationship Marketing)等领域的研习和实践,我们很快就对CRM的深远价值和意义产生了非常积极的判断,并进行了初步的研究和探索。

考虑到国内企业管理素质和竞争能力的现实状况,我们当时感觉全面的CRM体系对中国企业而言似乎还相当遥远,所以,当2000年上半年开始有些关于CRM的文章和方案见诸报端和网站时,我们或多或少还是有些惊喜,佩服国人的反应之快。在此之后,中国的CRM园地如雨后春笋般到处茁壮成长,虽然其中良莠不齐,不乏南郭先生,但总体而言,CRM在中国市场已经形成了一种强烈的声音和一道亮丽的风景。

一、为什么是CRM?

真正有意识的CRM理念可算是发轫于1990,10年间的发展经历了“销售自动化”(SFA)、客户服务系统(CSS)和呼叫中心(CC)等形态,逐渐综合了现代市场营销理念——忠诚效应、满意度、客户价值、个性化1对1、大规模定制以及客户化等等,利用计算机电话集成技术(CTI)、因特网(Internet)功能以及专门的CRM技术(诸如数据挖掘、建模、数据仓库、关系技术、事件触发等等),最终形成了今天CRM的一个完整轮廓。

大约从20世纪90年代中期开始,CRM成了商界精英和领先公司趋之若鹜的一个亮点,每年都有数十本专业图书出版,有数百个研讨会召开,更有成千上万的文章发表。据保守估计,现在全球已有超过700家颇具实力的企业涉及CRM领域,尽管各家的概念、标准、接口及架构多少都有些显得林林总总、各窥一斑。

面对这种热火朝天、你追我赶的热闹场面,人们不禁要问:为什么是CRM呢?要想知根知底地来回答这个问题,似乎并不十分容易,也会费掉太多的笔墨,但至少可以从以下几个方面来进行基本的理解。

1. 从企业的目标来看

早在40年前,管理大师德鲁克就直觉到企业的根本目标在于创造客户,这一结论非常具有洞察力。

当然,这一结论也并不难理解,任何企业都是作为盈利性组织出现在市场上的,其基本的目标是要赚钱,靠什么赚钱呢?当然是出售他们的产品或服务,但产品或服务本身并不会赚钱,它们只有被出售或被消费掉才能够转化成现金,正像营销大师科特勒说的那样,产品或服务减去销售就等于垃圾。而产品或服务售卖的对象就是客户,所以从企业的目标来看,没有什么比客户关系管理(CRM)更重要的了。

2. 从营销的历程来看

从市场的角度讲,客户毫无疑问是任何营销活动的终极概念,无论在营销历程的什么阶段都是如此。

(1) 生产导向阶段

市场的一个显著特点就是需求极大,产品供不应求,消费者急于购买必需品,选择性极少,也没有更多额外要求,只要他们买的起,他们就会购买。

(2) 产品导向阶段

由于产品数量的增加和生活水平的提高,消费者开始注意同类产品在质量上的差异,并具有基本的辨识能力,他们宁愿花多一些钱去购买质量较高和比较新型的产品,生产者生产再多产品也能卖出去的好时光由此开始渐渐消逝。

(3) 销售导向阶段

大量产品开始充斥市场,出现了供大于求的现象,卖方市场也转化成买方市场,买什么、买谁的、买多少都是由消费者在更大的选择范围内作出决策。因此,营销者的工作重点乃是竭尽一切推销和促销的手段去刺激消费者购买,而对是否真正满足消费者需求,则不予更多考虑。

(4) 客户导向阶段

产品日益丰富,市场竞争变得空前严峻,而消费者即我们通常所称的客户却变得越来越挑剔。产品的卖方不仅必须使其产品更具竞争能力,而且更重要的是要真正认清客户需求,激起和满足客户期望,把客户作为整个市场活动的起点和中心,一切都得从客户出发。由此,CRM便当仁不让地成为了营销的焦点。

3. 从竞争的优势来看

“水涨船高”是句老话,这同样适合企业间的竞争态势,而任何市场的竞争门坎和平台总是逐步递升的。在“一只看不见的手”操控下,竞争水平从来就没有向下递减过。

企业优势相对于竞争而言,而竞争的检阅标准就在于能否保持或扩大优势,所以的企业行为都在有意无意地维护这一点。在企业大多数竞争要素都趋于同质化的时候,人们不难发现,其实在客户方面还存在着巨大的扩展空间。客户层面作为竞争优势中最主要的因素,企业对其关系的改善将直接影响到竞争优势。

4. 从企业的接受来看

企业行为从来就是最冰冷的艺术,最粗糙的科学,任何企业有经验的管理层都是务实的,他们希望新的变革都能立杆见影。

(1) 相对简单的理解

在企业信息化的进程中,相较于BPR、ERP、MRPⅡ等解决方案,CRM更易于让企业理解,不管这种理解是否正确,至少CRM听上去所涉及的要点只是针对客户。这样,从概念上而言是要简单多了。

(2) 从安全的角度考虑

任何企业变革都不可避免地会走进所谓的中间地带或者灰色区域,而企业最担心的就是新的系统没有建立起来,但同时旧的系统却已经被部分扬弃。由于CRM的着眼点相对聚焦,所以企业在安全性方面的担心会或多或少有所降低。

(3) 营销就是一切

从最终的角度来看,企业所有的活动其实都是围绕营销展开的。客户毫无疑问是任何营销工作的中心,而围绕客户进行营销过程中出现的种种问题,往往又是所有企业最感头痛和最敏感的地方。因此,企业关注CRM也就不足为奇了。

二、为什么是现在?

近一年多的中国市场上,CRM风潮丝毫也不逊色,除了大牌的知名厂商——Oracle、Siebel、NCR、SAP等数十家相继登陆中国外,本土化的企业也不甘落后,试图捷足先登,用友(iCRM)、金蝶(k/3 CRM)、特博深(TurboCRM)、联成互动(MyCRM)、中圣(SellWell)、创智(PewerCRM)等等,经过一番紧锣密鼓地筹划、定位、开发之后,也迅速浮出水面,擎起了中国企业本土化CRM这杆大旗。那么为什么是现在呢?

1. 信息技术

虽然德鲁克在40年前就直觉到企业的根本目标在于创造客户,但此后企业在获得、保留和建立客户关系方面一直未能有更大的突破,直到信息技术(IT)的日渐成熟。

信息技术的源泉在于微电子技术的突破,而指导微电子产生发展的是两个基本的理论,即所谓的摩尔定律(Morre's Law)和按比例缩小原理(Scaling Down Theory),它们表明芯片中晶体管的数量每18个月就会翻一番(18个月现象),而体积却会越来越小。这样一来,计算机贮存、处理和运算的能力可谓日新月异,进展到几乎令人不可思议的地步。

同时,通信技术也是一日千里,各项专门的处理技术概念更是令人眼花缭乱,诸如数据仓库(DW)、数据挖掘(DM)、关系技术(RT)、决策支持(DSS)以及神经网络(Neural Networks)等等。

这些IT技术的发展,使得海量客户信息得以处理,完美的CRM才由此能够堂而皇之地闪亮登场。

2. 新经济的热潮

尽管人们对新经济众说纷纭,莫衷一是,尽管人们对网络风潮褒贬不一,各抒己见,但可以肯定的是,这些热潮已经在很大程度上改变了人们的观念、行为甚至生活方式,不管是电子商务,还是B2B或者B2C,它们对经济领域的作用应无疑是积极的。

基于因特网的经济模式虽然已经从天上掉到了地面,虽然所有模式距离完美还十分遥远,但至少相对传统而言,它具有无可比拟的优势,最不济也是一种最值得称道的创新工具。

因特网在营销和客户层面上是一把典型的双刃剑,一方面它为客户接触、沟通,以及产品和服务展示提供了极大的方便;另一方面,由于各种复杂的原因又使它更加远离了客户。所以不难预见,围绕因特网的CRM将是最具潜力又最具挑战的领域。

3. 营销现状的突破

从自由市场竞争开始,全世界所有企业都在探索更有价值的营销模式和方法,希望将自己的产品和服务卖得更多、卖得更快,卖得更好。

起初,大家的水平都很低,也没有更好的环境和工具,后来水平慢慢提高,竞争变得越来越激烈,谁能成功胜出将取决于领先的理念和操作能力,这种态势导致了营销现状的不断突破。

市场上的企业穷尽了各种方法,包括鲁莽愚笨和机智灵活,终于走到了今天,逐渐领会和理解了一整套的CRM模式。我们相信,这应该算是营销模式的终极思想,因为再也没有一个概念可以细分到超过客户。

4. 兼并、收购和重组

从20世纪80年代中期开始,兼并和收购案(M&A)便不绝于耳,占据着各大报刊的显著位置。在80年代打算花1亿美元进行并购前深思熟虑的公司,在90年代已经不屑于10亿美元的交易了,现在,甚至数百亿美元的并购似乎都像是一顿家常便饭。

尽管这些并购和重组的结果至少有50%并没有达到预期的目标,但人们还是乐此不疲,既然趋势不减,那如何协调事后产品、服务、市场和客户的问题,则将是一个无法回避的真正考验。CRM在这里似乎又找到一个重要的栖身之地。

三、营销演进与环境挑战

客户概念诞生于20世纪初,然而企业家们花费了将近100年的时间才真正领会了其中的含义。随着客户关系地位的逐步扩展,供应商或服务商越来越乐于为他们服务,迎合他们的需求,以换取由现金和持续性业务体现的价值。其中主要的表现就是随着环境的不断挑战而进行着营销方式的不断演进。

90年代,买卖双方的角色地位发生了逆转:客户不再是被猎取的对象,而是得到了特殊的对待和培养。在此之前,供应商扮演着猎人的角色。国际品牌的领导厂商决定谁是客户和他属于哪一类型的客户。营销技巧似乎是以产品的需求为中心而非客户的需求来定义的。

今天,客户们从供应商和服务提供商那里,需要得到的是灵活性、实用性、创造性以及价格优势。因此,能发掘这些质量的新技术,对于想在这个客户的愿望、喜好、行为、忠诚度永远变化着的世界中取胜的企业来说,是必不可少的。

1. 营销思想的演进

当我们回首这段历程,真的不能不叹服那些营销研究先驱者们惊人的智慧,每一种概念的诞生和诠释都伴随着一次全新营销手段的发现,同时也是对人的效率和潜能一次大的释放。这些概念以及相应的营销方法在实践中不断得到印证和强化,扮演了相当卓越的角色。

(1) 大量化市场营销

大量化市场营销从第一次世界大战开始一直持续到今天,其手段和面貌可能随时随地都在发生变化,但其本质思想却没有更大的突破,主要是关注市场份额、个体推销和交易关系,伴随着大量的、昂贵的各种促销活动,企业通过高压的、粗糙的市场行为来猎取客户。

(2) 目标市场营销

目标市场营销开始于20世纪40-50年代,随着众多颇有见地的营销概念出笼,营销行为逐渐走向精细化。其中具有革命性意义的营销观念包括:产品生命周期、品牌形象、市场细分、营销审计和营销组合等等。这一阶段的营销思想主要关注产品本身、目标市场以及细分活动,营销行为基本上是以小规模大量化营销为市场活动的特征。

(3) 客户导向市场营销

有意识的客户导向市场营销开始于20世纪60-70年代,逐渐从关注产品转向关注客户需求。其间主要的思想大致包括:营销近视症、生活方式、买方行为理论以及市场定位等等。营销行为以关注客户份额、寿命期价值、分销模式和事件驱动为主要特征。

(4) 社会化市场营销

这一阶段开始于20世纪80年代。随着全球化进程的加速和经济一体化趋势,企业面临着一个空前广阔的营销市场和思考空间,这使得营销者在一定意义上有些茫然无措,营销思想也同时沿着宏观和微观两种不同的方向发展。坦白地说,其间的许多思想都有些好大喜空,不着边际,诸如社会营销、全球营销、人道营销、绿色营销之类。更为有意义的是一些务实的东西,诸如战略营销计划、服务营销、内部营销、直接营销和关系营销等思想。

(5) 1对1市场营销

在20世纪90年代,人们终于走到了1对1关系导向的营销阶段。随着IT技术和营销理念的逐渐积累和成熟,许多重要的概念和方法相继浮出水面,诸如交互式细分、适时匹配、客户互动、关系管理、预测驱动、客户化以及大规模定制等等,这也就是今天真正意义上CRM需要关注和探索的领域。

(6) 营销组合的变迁

最具名声的营销组合概念是麦卡锡提出的4Ps,即产品(Product)、定价(Price)、渠道(Place)和促销(Promotion)。近年罗伯特在他的新著中提出了新的营销描述:4Ps过时,4Cs取而代之。4Cs是指客户需求(Customer)、客户成本(Cost)、便利性(Covenience)和沟通(Communication),最近美国人道恩提出了4Rs营销描述,即关联(Relate)、反应(Reaction)、关系(Relationship)和回报(Return)。宝利嘉公司首席顾问杨东龙先生也曾提出过一个4Rs模式,包括回应客户(Respond to Customer)、关联销售(Related Selling)、推荐效应(Reference Effect)和关系管理(Relationship Management)。

2. 市场环境的挑战

在市场不断地演进过程中,环境的挑战永无休止,你可以从许多方面去描述这一情形,但就本质而言,还是主要表现为所谓的“3C挑战”。

(1) 客户

客户已经成为了商界不可争辩的主角，正像我们称他们为上帝那样。不幸的是，上帝变得越来越不可捉摸而且挑剔无比。传统意义上的大众市场(Mass Market)已经四分五裂，变成了非大众市场(Demassified Market)的兴起。正如一位零售商说的那样：“当今的购物倾向就是没有倾向。”

非大众市场中，客户消费的个性化、多样化趋势主要表现在3个方面：即追求品位、追求性格和追求过程。

客户的挑剔性更是发挥的淋漓尽致，无论是直接消费者还是中间商，他们都要求给予特别的对待：产品功能要能满足他们特定的需求，包装和外观要符合他们的偏好和心情，支付方式和期限要使他们感到方便，如此等等，不可言数。他们的期望和要求似乎与日俱增，让商家倍感无所适从，难于侍候。

(2) 竞争

竞争日趋白热化是商界一个深刻的共识，无论在竞争的深度和广度上都是前所未有的。同类产品可以按照完全不同的诉求点和市场接受方式来进行竞争，在一个地方可能是价格或者功能，在另一个地方却要变成品质或者服务，但很多时候，竞争者之间不得不面临全部因素的综合较量。

竞争的另一个形态可能是无孔不入。即无论你带着多好的产品或销售创意进入市场时，你都会惊讶地发现早有一大帮竞争者在那里“恭候”多时了。或者你刚刚打开市场大门，满心欢喜准备数钱的时候，又会惊讶地发现有一大帮竞争者来势汹汹地不请自到，很快便搅了你的黄粱美梦。这也许还是稍好一点的情形，毕竟总算是你先拔了头筹。有时，你甚至可能仅仅是在为别人做嫁衣裳。

竞争的第三个形态就是：随着国际贸易壁垒的削弱，没有任何一个企业和商家可以阻止海外竞争者的擅自闯入。他们可能携带资金、产品、服务等众多优势，而且更可怕的是，他们特别擅长跨区域作战，也特别擅长将竞争对手从市场中尽快驱逐出局，甚至置于死地。

(3) 变化

变化也许是3C挑战中最为惊险和难于面对的挑战,正像西谚所言:“Nothing Forever But Change”。商界的一切都不会一成不变，变化是唯一永恒的东西。客户发生了变化，竞争发生了变化，市场地位和占有份额也发生了变化，而且变化的速度已经越来越快。

随着地球村概念的形成，经济全球化的趋势愈来愈明显，相隔万里的公司可能就近在咫尺，而近在咫尺的公司又可能在万里之外狭路相逢。公司间的联盟、兼并极大地改变着市场结构，新的技术不断被发明，产品功能不断被创新，产品的生命周期急剧缩短。……正是这些永无休止的变化，可以使一个名不见经传的新生公司突然间招摇一时，也可以使一个显赫的老牌公司迅速地衰落消亡。正像一位国际知名大公司老板所说的那样：“以前我们能够预测5年、10年后我们的发展状态和公司地位，但现在我们却很难预测一年后会发生怎样的变化，甚至几个月之后市场格局会有哪些改变，我们也不敢打百分之百的保票。”

四、对CRM的理解和洞察力

2000年11月,宝利嘉通过NCR向Prentice Hall购得了世界级CRM专家Swift先生一本新著的中文版权,几乎与美国同期操作,在2001年5月向中国读者推出了这本顶级的CRM专著《客户关系管理——加速利润和优势提升》,市场反响极为强烈。

2001年7月,宝利嘉首席顾问杨东龙先生应邀出席NCR的Teradata数据仓库年度大会，会议期间，杨东龙与Swift先生有如下一番对话。后来,杨先生在一篇书评中这样写道:

“说实在话，我感觉翻译你这本CRM专著的确挺难的。”我想诉点苦。

“你认为CRM很难吗？”他答非所问地反问，并有进攻性。

“噢，也许不，但与数据仓库、数据挖掘或关系技术之类联系起来就比较困难，因为CRM对中国来说毕竟相对较新。”我想陈述我的观点。

“你认为CRM相对较新吗？”他几乎咄咄逼人，然后一本正经：“那么，我告诉你，CRM在中国已经有5000年的历史了。”……

我有点恍然大悟，难怪他在书中多处引用了《孙子兵法》里“多算胜，少算不胜，而况于无算！……”之类的思想。我想我也迅速理解了他观念中一种精深的洞察力，即CRM并非一种全新的理念或流程，但我们需要用一种全新的角度去重建它。

的确，伴随新千年的伊始，全世界几乎所有的绩优公司都在试图凭借IT的杠杆作用，重现与身边客户的亲密关系，并由此建立最新的管理原则。我想，CRM便是这样的重要原则之一。

1. CRM是一个古老的概念

还记得过去街边或小镇上的小杂货店吗?过去的小杂货店是如何在市场中作出赢利性决策的呢?

这些街边小店在一个比较简单的社区中经营,商人和客户的关系更多地建立在一种私人关系的基础上,经营者决策时有着多方面知识作为依据。他们常常和客户有良好的私人关系,甚至认识他们的儿子和女儿。生意之外,店主和客户也经常呆在一起,他们可能上同一个教堂,有相同的朋友,他们的太太可能是朋友,一起参加同样的社交聚会。如此多方面交流足以使小杂货店的经营者了解客户个性或喜好这样的细节,以往的交往和交谈使店主知道:这样的客户是否值得发展,在什么时候发展。

另外,过去的接触方式通常是面对面的。经营者常常是经营一家小规模的商店,因此所有的财务和经营情况都能装在他们的脑子里。员工与客户的交往既是私人的又是职业化的,两者的界限时常模糊不清,业务和客户的生活自然融合在一起。在这样的状态下,经营者和雇员脑子里有着同样丰富的信息,他们与客户的自然共存没有丝毫的隔膜。

这些人除了具有相对完善的业务知识这种能力之外,他们还具备了有效运用信息的天生能力,他们对信息价值具有先天的评价能力。这里不存在复杂的公司结构,因此商业步骤和决策过程都远远快于今天。决策者掌握了正确的信息,而且还省略了复杂的组织机构和令人昏昏欲睡的决策过程。最重要的一点,他们的信息文化使信息能够得到自然的应用。

100年前商业的交易特征不仅仅是一种纯粹的商业交往,它与友谊和私人关系更加紧密。以这种关系为中心,商人能够更好地作出风险和利润的抉择,同时,客户也真正能够体会到一种满足感。

经营者在作出好的决策以前所应用的相关信息数量超过我们现在对信息的应用数量。我们可以说,100年前的商人在没有大型计算机系统情况下作出的商业决策比现在更加英明。从逻辑和解剖的观点来看,以关系为中心的交易对商人和客户都显得更为简单,也更加有利可图。

2. 企业如何疏远了客户

随着我们所处的世界和商业日趋复杂化,商业信息超出了人们有效记忆和应用的范围,信息开始需要依赖记录工具,如纸和账册。纸和账册随后又逐渐让位于机械化设备,接着就是早期的真空电子管和晶体管计算机。在整个发展过程中,信息的整体数量大规模增长,而有关客户和运作的详细信息却出现了负增长。

当信息从人脑的内部走向外部,企业与商业环境现实之间的距离越来越远。随着雇员们与信息的疏远,他们与客户、与经营、与企业的财务现状之间也变得更加隔膜。

在这个过程中,储存和处理交易的技术能力在不断进步,这给企业带来了虚假的安慰。技术不仅处理单纯的数据,而且对实际决策具有支持作用,但是这一点还没有成为公司的主导思想。企业界常常因技术所具备的大规模交易数据处理能力而陶醉。随着技术的进步,企业对客户和经营方面的细枝末节同时产生了自满情绪。这种自满情绪的产生是潜移默化的,因为他们的竞争者处在同样的麻痹状态之中。

技术设计在这一阶段对交易处理起到了辅助性的作用,但它并没有能够帮助提高决策水平或使决策更加迅速。在这个年代,人们为大型计算机的诞生而欢呼雀跃,但由于计算机早期设计的局限性,迫使企业必须依旧对客户和详细的经营数据进行汇总。

显而易见,信息的汇总使得企业与客户的关系更加疏远,与客户的隔膜催生出一种文化,这种文化逐渐成为企业传统,它造成了企业和客户之间的隔阂和冷淡,但是企业和客户却都对这种文化的出现日渐变得麻木不仁。

这种趋势是渐进的,而且很难以觉察,因为大部分企业正随波逐流在信息的汪洋大海之中。信息的集聚比例不仅受制于技术,而且还受制于现代市场日渐增长的复杂性。

经营者仅凭观察,如客户的衣着,甚至当时的精神状态或情绪,来取舍客户的日子早已离我们远去。更为广泛的综合指标观念取代了经营者依据个人知识了解当地市场的做法,普遍性的商业潮流取代了经营者对当地经济圈的了解,这个经济圈决定了他们客户的财务状况以及购买能力。

3. CRM试图重建亲密关系

你认为我们现在处于信息时代吗?是,但不完全正确,实际上我们处于一个信息泛滥或者信息充斥的时代。

我们现在的企业为什么离这种具有大量信息、以关系为中心的商业环境越来越远呢?答案非常简单:世界变得复杂了。当社区扩展,客户数量就会增加;当客户群体增加,企业的规模和数量随之扩大。当然,随之扩大的还有竞争队伍。客户的各种需求多样化了,于是企业就不断扩大产品和服务品种。所有这一切都进一步增加了世界的复杂性。企业采取逻辑化的态度对这种复杂性的增加作出反应,他们开始对企业的客户和经营信息进行汇总和归纳。这种汇总和归纳渐渐地与市场中不断增长的复杂性相适应。

经营者和客户慢慢地对这种不断增长、使人疏远的文化感到麻木不仁。经营者和客户的交流逐渐演变成今天一种典型的商业交流,既不个性化也使双方感到失望。

企业的客户服务水平为什么会落到了如此低的程度呢?简而言之,因为企业只能够这样。客户为什么容许企业如此冷淡地对待他们呢?简而言之,因为客户没有更好的选择余地。

即便企业希望与客户建立更为亲密的关系,他们也不具备储存和处理如此众多具体信息的能力。企业只是空谈这些信息能力,而客户则别无选择,只能耐心等待优良服务的出现。这种优良服务却并没有出现,因为以相互关系为中心的服务需要对客户及其物流具有正确的理解,要求人们拥有大量随手可得并可应用的信息。而企业现有的信息技术设备将这部分信息锁在了信息的壁垒之中。

在过去的20年中,企业都在想方设法使自己与竞争者区分开来,结果两种市场力量聚集到了一起。一种普遍接受的观点是,客户满意度能够提高竞争优势。许多企业举起了以客户为中心的大旗,宣称他们是以客户为主、以关系为中心的企业。然而,这对大多数企业并不能构成威胁。许多企业仅仅停留在表面,只是在企业的内部口号和座右铭中宣传自己神奇的客户经验。这些措施很大程度上是失败的,因为他们没有真正的投入,对客户也缺少真正的了解。在绝大多数情况下,企业不是因为缺少信息,而是缺少处理这些复杂信息的能力,以及根据客户需要和股东目标对信息加以有效应用的能力。

真正的“信息时代”在100年前已经出现,那是一个经营者和客户进行直接交流的年代。那时,经营者能亲身了解每个客户,了解每件商品的细微差别以及每项服务的具体内容。与这些丰富信息交织在一起的是,经营者同时了解每个客户、每件商品和每项服务中包含的财务贡献。这种信息丰富的环境之所以能够存在,是因为经营者在一个小规模市场中一个人独立经营。

在今天复杂的商业环境中,CRM试图重建这些最具价值的亲密关系。

五、客户与供应商的关系视角

客户是理智的。大多数客户对与供应商的关系的认识十分现实,他们知道供应商受到资源、技术以及经营变化的制约。那些期望不太现实的客户,最终会明白什么才是合乎实际的。

在分析客户对关系的看法时必须明白,客户把自己看作与你存在某种关系的时间跨度是很大的。因此,在整个关系期间,特别是在交易前后以及交易过程中都有机会加强与客户的关系。

无论如何,CRM中的客户关系一定是客户的认知和感觉。

1. 客户关系层次

如果客户期待的关系层次是供应商制定政策的基础,那么供应商就应该将这些层次简单明确地进行表述。关系层次应主要包括:

• 联系的媒介,如:邮件、电话或面对面交谈。

• 联系的频率(时间的选择可能是一个重要的因素)。

• 同谁联系(哪个部门、哪个员工等)。

• 每次联系的范围(哪些主题)。

• 每次联系交换的信息。

• 每次接触的成果,即供应商和客户下一步该怎么办。

• 每次与客户联系的成本,不仅包括金钱,而且包括时间和精神压力。

在大多数情况下,客户有自己最低可接受的关系水平和理想的关系水平。客户和供应商打过交道,则可能存在一个认知水平——他们认为他们已接收到的水平。认知水平是相对实际水平而言的,实际水平是供应商自己认知的确实已采取的那些关系行为。

值得指出的是,由于存在连环效应,客户对联系类型、频率等的感觉,常常与实际情况存在着很大的差异。客户与供应商的关系越好,对每次联系的评价就会越高。例如忠诚的客户心理上认为与供应商的联系频率要高于实际情况(可能是因为他们“先入为主”),而他们对每一次联系的评价也更为积极。

但是供应商也可能付出得太多!过度关注就是最好的例子——联系的频率太高,提供或要求的信息过多等等。例如在电话营销中,客户给服务中心打电话,若电话铃在响第一声后就立即有了回答,客户就没有时间在拨号后整理思绪。这种“整理思绪”的时间在正从老式电话转向电子交换方式的国家里特别重要,电子交换方式中电话的铃声在拨号后响得更快。如果接线员反应太快并且在开始的对话中占据主导地位(从客户的角度而言),客户就可能觉得受到了威胁,这就会妨碍他以后再打电话。尤其是老年客户,他们可能觉得这种局面特别难以应付。

有些客户会有一个划分满意和不满意的临界值。低于临界值的关系标准会受到严厉的批评。可一旦进入临界值许可范围内,工作就会被看作是理所当然的。还可能存在一种关系水平范围,在这个范围内关系的变化对客户没有太大的影响。

2. 什么决定客户的关系需求

客户的关系需求通常会随每一次交易以及对整体关系的看法不同而有所变化,下面便是决定客户关系需求的一些主要因素:

(1) 经验的影响

客户在形成需求和认识时受多种因素的影响,其中最重要的是经验,客户会进行比较和形成期望,并将其期望从一个供应商转向另一个供应商。

在竞争性的环境中,客户与特定的供应商保持关系,是因为客户从这个供应商所得到的一揽子服务——产品、服务、价格、信用、关系营销等等都是适合他们的。但也许客户是因为低价格才容忍较低的关系水平,一旦出现建立在低价格高关系水平上的竞争,客户的要求就会变化。

(2) 口碑效应

客户和其他人交流经验时会表示产品和服务是否令人满意,此时口碑效应就开始发挥作用。如果供应商能使客户感到满意,或者在客户表示不满时采取补救措施,客户就会成为供应商的有力支持者,他们会向朋友推荐供应商。这种推荐往往会特别有效。

(3) 时间问题

尽管工作时间越来越短,休假时间越来越长,客户在与供应商打交道时的耐性却越来越小。由于认为自己缺少空闲时间,客户希望在较短的时间内取得更多的成果。 这也会使客户关注期望所得与实际所得之间的差距,并自然而然地关心他人所得。例如客户觉得时间紧迫,节省时间就可能成为搞好客户关系的重要途径。

(4) 购买决策

购买决策一般分为以下几类:

• 新任务型购买,即客户以前从未购买过这种产品和服务。在这种情况下,客户将需要很多信息,并会向朋友或同事打听。供应商要努力达成交易并同时建立关系——这并非一件容易的事情。

• 直接续购,即客户通常以不加修正的订单继续购买,这通常是一种例行的购买活动。

• 更改型续购,即客户需要的产品和服务类别不变,但他们想变换供应商或对购买的其他方面进行修改。更改型续购最能检测出关系管理的质量。

(5) 高介入和低介入决策

许多购买行为不需要解释,购买动机通常简单明了,在日常例行购买中尤其如此。由于这些产品的经济、心理和社会承诺低,所以客户即使作出错误的决策也不会有太大的风险。这些都属于低介入决策。

客户有时觉得作出错误选择的经济、心理和社会风险很大,这些都是高介入的产品和服务。在高介入的情况下,良好的关系管理能够极大地增强客户的忠诚度,不良的关系管理则会导致客户的不忠和消极的口碑效应。

(6) 购买过程的各阶段

购买过程通常有几个阶段:

• 存在需求。但也许客户没有意识到它的存在。

• 意识需求。客户意识到需求的存在。

• 认识问题。客户认识到存在着需要解决的某个问题。

• 收集资料。为了解决问题,客户收集有关的资料。

• 评价信息。客户对各种相关的可得到的信息加以分析。

• 选择。有些选择是冲动型的,但多数选择是审慎的、理智的,是以系统加工信息为基础的。

• 购后评价。客户会根据又得到的新信息,再次评价决策。

(7) 品牌与客户忠诚

公司、产品和服务的品牌非常重要,它们强烈地影响到客户对与供应商之间关系的期望和认识。一个经过长期努力建立起来的有力的品牌能加强与客户的联系。

客户的忠诚度与品牌紧密相联,但同时如果没有客户的忠诚,就不可能建立起可见性高和有利的品牌形象。从长期来看,客户的忠诚取决于他们与企业的关系。

(8) 控制

出于安全方面的考虑,客户也许要求控制他们与企业之间的关系。企业应该了解如何才能使那些希望控制的客户认为自己确实控制了与供应商的关系。

如果客户感到没有掌握足够的控制权,或者他们觉得自己没有进行控制的能力(如不称职或缺乏正确信息),紧张程度就会上升。这会导致焦虑和不合作行为。与此相反,另外一些客户则不希望取得控制权,他们希望供应商能包办一切。

(9) 自动化

关系管理可以采用多种媒体,具体采用何种媒体取决于联系的性质。

以自动化方式取代人员进行关系管理,对关系的传递提出了挑战。

如果企业能仔细考虑客户希望从自动化中得到满足的所有需要,上述这些交易就能有效地完成。在简单交易中,客户总希望知道某些事实或信息。

(10) 遵循手册

在许多关系管理情况下,企业需要培训员工遵照手册行事。客户也应知道并遵循这一手册。如果客户愿意配合,交易成功和建立良好关系的机会就会增加,因为这个准则是为识别客户的需要和帮助顾客从供应商处得到适当的反应而设计的。如果客户能配合企业采取行动,联系就能顺利进行,而客户和企业也都能实现各自的目标。

那些喜欢控制的客户更需要慎重对待。企业须认真设计系统和手册并培训员工,以使这些客户相信自己在左右局势。

六、供应商的视角

大多数经理认为从长期来看,与客户紧密的关系对于成功是非常重要的,但短期来看,供应商的组织结构、控制过程、程序和经营需要等常常导致与客户发生冲突。因此,竞争性关系管理的决窍并不仅仅在于处理供应商与客户直接联系的各种方案。无论是长期还是短期,关系管理都在起作用,要求供应商反复斟酌政策结构和流程的各个方面。

1. 制定关系管理计划

供应商满足客户关系需求的能力取决于以下几点:

• 目标:要实现什么目标及这些目标是否要求对客户关系进行管理。

• 战略:目标转化成主要政策。

• 政策和行动计划:战略转化成现实工作。

• 过程和程序:员工工作的流程准则。

• 资源:为实现不同的政策而配置资产。

• 员工:员工对关系管理影响极大。如果错误地分配、管理或培训员工会给客户关系造成毁灭性影响。

• 计划过程:通过具体的政策及程序的运行使计划过程与资源的配置状况相适应,以达到目标。

• 系统:将适当的资料在适当的时间提供给适当的人,能使供应商的管理过程有效运行。

• 控制:监控各项主要运行指标的能力。

2. 客户信息需求的作用

在关系管理计划过程中必须考虑到客户及其需求方面的信息。在某些特定的与客户的联系点上这些信息是可利用的。这些联系点可能是打入的(客户与你联系),也可能是打出的(你与客户联系),可通过各种联系形式展开,如订单、投诉、综合咨询、销售咨询、账单质疑、技术质疑等。在“传递战略”和使客户更明了供应商的计划方面,客户本身的信息和资料对特定计划和沟通都很重要,而且不可或缺。

 3. 关系中的准则和界限

统率客户与供应商之间关系的“守则”是关系管理中最基本的一部分内容。供应商所看到的一整套程序就应该被当作是供应商与客户相互影响中的客户守则。如果遵循这个守则,那么交易结果的质量和所需要的关系就有了整体的保证。因此需要仔细设计守则并告之客户,必要时这个守则要成为培训客户的基础(针对复杂的守则而言)。

这个守则也是一种为客户给定预期控制水平的方法。如果客户十分了解这个守则,那么他们就能有效地管理与供应商的联系点。好的守则能使客户觉得与供应商的联系结果更有预见性,同时可减轻压力。当然,并不是所有的客户都要求有较高的控制程度,所以当每个服务联系点都由密切的个人服务来管理时,守则可能就不必要了,但服务水平就会成为另一个问题。

4. 从经验中学习

知识是关系管理的关键。这里的知识可分为两类:

(1) 客户知识

关于客户的知识来源于多种途径,其中包括:

• 正式的市场调研和观察。

• 交易信息——客户反应、询价、交易记录等等。

• 竞争信息——客户从其他供应商那里购买什么。

• 投诉和表扬——客户的满意度和偏好。

• 来自于直接面对客户的员工的信息反馈。

这里的关键问题是供应商是否真正以客户为导向?即是否真正需要并渴望从客户方面得到信息反馈?是否把客户信息当作一种对自己工作的侵扰?如果不渴求客户信息反馈,没有一个适当的过程来引导、消化信息反馈并从中找出改进关系管理的机会,关系管理就不能茁壮成长起来。

(2) 供应商自己的知识

这里需要回答两个关键问题:如何构造你的公司以传递关系管理?如何运营你的公司以传递关系管理?

在大公司里,有许多管理层次或是许多分支、附属机构,但每个层次都必须思考这两个问题。

为传递关系管理而组建的公司就是设置与各个客户打交道的权力机构,这些机构应尽可能接近客户。作为组织的一部分,主要对关系管理的资源投入、目标实现以及信息流的监控和绩效的估测负全部责任。

许多供应商——或大或小——也已发现关系管理的关键要素之一是要使客户能更容易地与供应商联系。只有客户发现容易与供应商联系,才可能判定正在传递的关系究竟怎样。如果供应商不愿意与客户保持关系,客户与供应商的联系就会突然中断。

对关系的传递进行管理就是建立系统、管理程序和控制过程,允许员工满足客户需求,还要补充、训练员工,为员工提供信息以使他们有技术和有能力满足客户需求。

5. 在实践中学习:领导者的作用

有大量的如何管理客户关系的资料和思想是一回事,而将它真正付诸于行动又是另一回事,这就引出了有关关系管理的领导问题。在理论上,每一个公司要成功地处理好与客户的关系,所有员工都应以关系管理为导向,然而要做到这一点并不容易,这就需要领导者。在大公司中,每个层次都需要领导人员。领导者的作用就好像教练员、通信员和监督员。他们找出问题,提出解决的办法以及刺激员工创新,制定运用创新的计划方案。如果没有出色的关系管理领导者,再好的关系管理策略也很可能是枉然。

6. 关系管理领导者

关系管理领导者的首要作用就是确保公司能完全接受上述对客户和组织本身的认识。这意味着向适当的人提交结论和关系管理费用预算的依据(或是满足其他一些基本目标)。还可能要论证问题的严重性或是说明竞争机会。

在这一阶段有时形势可能变得很糟。一个公司无论其规模大小,一旦认识到需要改进关系管理,那么接下来的不应是制定关系管理计划,而是把关系管理的思想和利益引入政策制定过程的深处,并保证它能在那儿起作用。一旦关系管理的思想和方法融入整个过程,关系管理领导者在企业内部的工作就会游刃有余,而不会被看成是对其他部门的挑战。

7. 明确公司战略的重要性

一个组织在关系管理问题上很容易出现混乱。用“无头苍蝇”来比喻——没有明确目标而四面乱飞——再确切不过了。如今的关系管理“专家顾问”多如牛毛,用口头或文字赞美关系管理的长处是管理者们日常生活中的一部分。在这种情况下,管理者就可能陷入错误的关系管理方案,也必将导致错误的行为。

关系管理是观察你的公司运行状况的一种途径。关系管理计划是否正确取决于你的目标、实现目标的途径以及目标客户是谁。你只能通过正确的分析决定你是否应该在关系管理中投入更多的时间和金钱,这是你例行计划过程的组成部分。然而,只要关系管理这一概念得到高层管理部门的决策者的赞同,有关客户关系的公司战略才不会流于形式。

8. 赢得对关系管理的赞同

在描述关系管理计划要素之前,应该指出的是,你必须有能力传递关系管理,即符合基本要求。因此,真正的赞同意味着事先需明确了解关系管理的成本和收益。如果情况允许,关系管理成本和收益的预测都要以坚实的调查为依据。

(1) 基于理解的赞同

如果高层管理部门不理解下列问题,就不可能认可和赞同关系管理,诸如:本公司与客户关系的现状,怎样才能改进现有关系以及改进的成本与收益等等。

因此让上级管理部门参与能促使形成对关系管理的认同,并确定一些活动是有意义的。认同必须以理解为基础,应该让上级管理部门参与对客户和员工态度的调查研究,这不是说只向上级管理部门呈交调查结果而已。

(2) 赞同的连续性

“赞同”必须持续下去这一观点应该被提到。即使是很吸引人的观点,要得到持久的赞同也是很困难的,所以总要为关系管理被赞同而不断努力。为关系管理提供充分的依据和坚持试点调查,对于关系管理来说,这是一个坚实的也是唯一的基础。一旦这个基础建立起来,就会为关系管理赢得持久的赞同提供依据。

(3) 赞同的程度

最后,赞同必须是自上而下深层次的,使关系管理概念渗入到所有的计划及其传递之中。当然,还要求认可计划的控制和实施。

关系管理计划必须提供相关利益——短期的和较长期的,它不仅要为负责向客户实施关系管理计划的员工,而且要为该指挥线上的所有员工提供利益。关系管理观念和实践稳步向下线传递比起不坚持到底的一阵风式的宣传,是一种好得多的解决问题办法。这意味着你必须确定好关系管理的途径和通道。这个通道应该是持久的,在关系及带来盈利的能力方面稳步地不断改进。

9. 绩效指标

从高层管理部门的角度来看,第一个检验标志就是当关系管理业绩指标与其他指标(如财务指标)相抵触时高层管理部门将如何反应。当然,如果公司是利润导向型的,而且利润忽然变成了赤字,那么就有理由把注意力集中于短期盈利,因为没有生存就没有以后与客户的关系。

(1) 协调绩效指标

如何将财务、技术和关系管理指标有机协调,高层管理部门发挥着特别重要的作用。许多供应商都面临着如何划分责任以实现下列任务这一问题:

• 根据技术方面的要求确定产品的质量。

• 提供财务业绩状况(例如利润额、令人满意的预算等)。

• 建立令客户满意的关系。

• 财务人员要负责产品定价、确定信贷条件和催收账款。

• 工程技术人员负责设备安装方面的事宜。

• 营销和销售人员负责寻找新客户,以及从现有客户中开发出更多的业务。

每组人员潜在地都对关系管理有强大的影响,这种影响也可能是负面的。如财务人员可能因催收账款而使客户疏远;工程技术服务人员可能因为服务质量而引起客户的不满意;销售服务人员可能对因为态度问题形成对关系管理的不利影响等等。

高层管理部门必须坚持将这些员工的行动或他们对其他部门同事行动的影响协调一致,从而把实现客户总体满意程度作为评价他们业绩的主要基础。

(2) 资源配置

高层管理部门赞同的最后一项检查标志是赞同是否转变成了资源。关系管理虽然最终能产生较高ROI,然而在短期,在未得到回报之前却需要投资。其投资形式多样,如培训、建立系统甚至是忍受业绩下滑。当然,高层管理部门只有看到确有利益的论据时才会配置资源。一旦他们接受了证据,赞同就应保持不变,而且相应的资源配置也必须到位。

七、定义CRM

从CRM的背景和沿革不难看出,人人似乎都能对CRM说上几句,但真正理解的人才会知道,要想给出CRM简明、清晰而准确的解释,实在不是件容易的事情,哪怕只是给出一个合适的定义,情况也是如此。

我们假设存在一种完美的CRM,它知道所有关于客户的事情,并且所有的客户问题都会因此迎刃而解。在这一前提下,那么我们今天对CRM领域所做的种种努力,都仅仅是在趋近于这种完美。事实上,完美是不存在的,所以CRM旅程将没有终点。这也就解释了当今CRM系统中为什么必定悖论重重,各种因素会不可避免地纵横交错,复杂得让你头晕目炫。

复杂归复杂,但企业CRM的道路终究是不得不走的,所以对CRM建立起来一个反复学习的认知框架,是理解和趋向CRM的重要一步。

1. CRM不是什么?

要知道CRM是什么,最好能弄清楚CRM不是什么。为了获得一个可以持续成长的CRM系统,以下几个方面的误解应该是需要理清的。

(1) CRM不是一门技术或者软件包

这也许是对CRM最容易产生误区的地方。虽然CRM与技术或者软件包密不可分,甚至水乳交触,但它们之间终究无法划上等号。任何技术和软件只能是一种工具,而任何工具都无法自动地去定义管理流程或者制定商业策略,更无法替代人的思考和行动。任何企业一定是先有人力、流程、策略和思考,才会有CRM。

(2) CRM不是谈论销售或者价格

销售的概念在人们的头脑中是狭隘的,而且根深蒂固。CRM的目标也许是为了销售得更好,但它决不仅限于销售这一范围,而是贯穿着整个商业流程。CRM当然也不是谈论价格或者促销,不是大规模邮寄或拨打大量令人厌恶的推销电话,更不是滥用渠道限制,而将客户赶到竞争对手那里。

(3) CRM不是数据库或者电子商务

人们很容易把CRM联想成数据库应用或者电子商务,其实完全是两回事情。任何以比特为载体而加速信息流通的商业行为都可以称为电子商务,诸如数字化储存、信息交换、移动通信、信息家电、因特网等等,CRM只是有助于而非等同于电子商务。此外,稍具规模的CRM一定会应用到数据库技术(或者DW),但一定不是在数据库中加几条经营原则或营销模式就可以成为CRM。

(4) CRM不是统计分析或者数据挖掘

应当承认,在CRM系统中,统计分析和数据挖掘是相当具有神奇色彩的,现代营销战略的制定也不太可能离开这两种工具,但仍然无法在它们与CRM之间划上等号。充其量可以说,统计分析或数据挖掘在完善的CRM中扮演着重要的角色。

2. CRM究竟是什么?

说了很多CRM不是什么,其实也很无聊。我们不外乎是想道明这样一个事实,不要给CRM太多片面和局限,最好留一些宽泛和超脱的余地,CRM一定不是一个具体不变的东西。既然市场上的企业状态、组织架构和营销模式是千差万别的,那么毫无疑问,CRM也应当是千差万别的。

尽管如此,我们还是要给出CRM的定义,以便我们在谈论、研究和应用CRM的时候,有一种方向感或者有一个落脚的地方。

以下是我们熟知的一些定义,这类定义也许不下一百条,但我相信,基本都会大同小异,见仁见智。事实上,最有用的定义本身就包含于CRM的这一术语中:管理与客户的关系。关键词在于“关系”。

(1) 定义一

由英国的斯通和伍德科克给出。

CRM是市场营销学、销售学、营销沟通和客户管理技巧与过程在以下方面的广泛运用:找到你所列出的每一个客户;建立公司与这些客户间的关系——一种在许多交易中都存在的关系;管理这些事关客户和公司利益的关系。

(2) 定义二

由卡尔松营销集团给出。

CRM是通过培养公司的每一个员工,经销商或客户对该公司更积极的偏爱或偏好,留住他们并以此提升公司业绩的一种营销策略。

(3) 定义三

由NCR的史威福特给出。

CRM是指企业通过富有意义的交流沟通,理解并影响客户行为,最终实现提高客户获得、客户保留、客户忠诚和客户创利的目的。

史威福特还给出了一个CRM的广义定义。

通过满足甚至超出消费者的要求,达到了使他们愿意再次购买的程度,并将潜在的消费者转变成忠诚客户的所有活动。

(4) 定义四

由宝利嘉公司的杨东龙给出。

CRM是指企业通过政策、资源、结构和流程,基于信息技术获得并管理客户知识,建立客户忠诚和创造客户价值,从而产生并保持成本和利益最优化以及持续竞争优势的所有活动。

杨东龙也倾向于这样一个定义:

CRM是一个将客户信息转化成积极客户关系的反复学习循环过程,通过改善与正确客户的沟通,经由正确的渠道,在正确的时间,提供正确的内容,从而增加商机和竞争优势。

八、聚焦你的客户与关系

市场营销和销售管理需要一套确定的提供方案和信息来达到特定的目标。不幸的是，在很多企业当中，客户往往是整个销售过程中最后被考虑的环节。在汽车经销商中使用的旧的销售体系就是一个很好的例子。销售人员在接待客户时询问他们的要求（实际上对于他们的回答充耳不闻），然后就开始向客户介绍实际上是他们自己认为可能适合于客户的产品。

在很多情形下，客户和销售方之间的“关系”不是建立在双方互相了解的基础上，而是被销售的产品或服务的价格和地点所左右。大多数的情况是，即使客户购买了产品（特别是上述汽车销售的例子），也有一种被迫的感觉。在很多以产品为导向的销售情况下，销售人员总是（为了卖方的利益，而非客户的利益）驱使客户购买销售商或企业力图向他们销售的产品。

在大量化市场营销中，甚至在目标市场营销和多层次企业营销中，多种选择已经为客户们制定好了（因为客户只是一个目标，而不是我们理解的关系中的一部分）。很多销售型企业实际上并不了解客户以及他们的需求，因而他们各自制定了流程去锁定客户。这样一来，客户只能接收到大量令人迷惑的销售沟通。

1. 谁是你的客户?

这是任何现代市场营销者必须首先回答的问题。竞争与新型消费者的出现,使得客户在公司的行为中获得了重要的位置。公司已经开始认识到他们对自己的客户所知甚少或者根本就不知道。

从远处看，全体客户都有着某些共同的特征。离近一些，客户开始分成几个群体——每个群体有着不同的特征、需求与行为。离得更近一些，每个群体的定义逐渐淡化，直到剩下许多市场细分（segment）。问题也许还不止这些，每位客户每天的需求都可能发生变化。因此定义客户时,灵活性是必须的。

(1) 形形色色的客户

从“买方行为理论”开始,学术界和企业界对客户的精深研究就从来没有停止过。

客户曾经经历过从糟糕对待到充分满足（最好的情况下）,迅速明白了90年代所发生的市场革命的意义。客户终于被更多的看作是有着鲜明需求的个体而不是一个数字符号，他们正在将需求反馈给供应商们。在他们从前不敢奢望的领域，他们也可以讨价还价,他们会告诉名牌连锁店经理们什么是他们想要的,包括商品来源、设计、样式、组合、组装、运送与保存等方面。

客户也在从近距离观察供应商，希望知道供应商在社会、环境与经济方面的信誉如何。消费者借助技术可以迅速而便捷地获取这些信息。

太多的公司尚未真正地接受客户关系管理,他们试图猜测什么东西将吸引客户而非提前去发现需求。今天，与从前一样，如果他们不能正确或恰当地确定市场与客户的兴趣所在，他们的生存将受到威胁。

在许多国家，长途电话业务的经营者们,正在经历着被称为“流失”的现象——客户受特殊的现金回赠或免费通话的吸引,在相互竞争的供应商之间来回选择。流失现象在许多行业以及竞争者之间都是关键性的问题。

在市场竞争中，如果你不能保持客户的忠诚度，你的客户将被别人偷走。在移动通讯行业中，20%到30%的客户每年更换他们的供应商。服务提供商不仅需要知道谁已经选择了竞争者，而且需要知道怎样在他们作出决定之前就能阻止他们。要知道,流失现象一仅减少一点点,就能在保持收入或增加利润方面产生数以百万计的美元。

在制造行业，公司需要检查每个客户的长期盈利能力,以决定公司的研发与市场营销资源的最佳投入点。在公用事业行业，一旦取消行业管制，公司必须考虑流失现象以及谁是最佳客户。

在许多情况下，留住老客户比寻找新的客户更加容易，获利性也将更高。但通过采用能够获取新客户的CRM或“1对1”技术将产生新的机会。CRM可以促使企业进入一个先前未知或无法得到的市场领域。当然，公司需要在了解如何留住创利客户并长期增加他们的消费之后，再着手吸引新的创利客户。事实上，某些时候赢得新客户反而相对容易些。运用典型的价格促销手段，一个公司可以很快地获得新的业务。然而真正的利润来源,产生于界定哪些客户可能在成为负担之前有足够长的时间为公司带来利润。

在某些组织中，鼓励客户选择竞争者甚至是有益处的——特别是当不能从这些客户获利,并且培养他们成为创利客户的成本过高的时候。

但是，每个营销团体在执行这类营销手段或刺激客户时必须非常谨慎。忽视或对客户、供应商、潜在客户或联盟成员之间关系的误解,都可能使一个客户或相关家庭成员遇到糟糕的充满矛盾的情形。家庭关系指的是理解两个或多个群体(或客户)之间的核心关系,因为客户在根本上是多种多样和形形色色的。

(2) 客户的主要类型

对于客户的定义有几百种。事实上，运用信息技术管理客户的最具挑战的内容之一就是定义你的客户（在数据范围之内）。

当我们定义“客户”时，我们是在讨论多种客户类型或群体。以下定义均属于“客户”的范畴。

• 消费者——购买最终产品与服务的零售客户,通常是个人或家庭;

• B2B——将购买你的产品或服务并附加在自己的产品上一同出售给另外的客户,或附加到他们企业内部业务上以增加盈利或服务内容的客户;

• 渠道,分销商和特许经营者——不直接为你工作,并且(通常地)不需为其支付报酬的个人或组织。他们购买产品的目的是作为你在当地的代表进行出售或利用你的产品;

• 内部客户——企业(或联盟公司)内部的个人或业务部门,他们需要你的产品或服务以实现他们的商业目标,这通常是最容易被企业忽略的一类客户，同时又是最具长期获利性(潜在的)的客户。

产品与服务被出售给属于以上四种类型的全体客户。你需要掌握这些客户需求的信息与知识（以及两者的结合）,以便获知他们的喜好厌恶和高利润销售的未来前景究竟如何。请将你的业务想像成你希望与他们做生意的人口单位的家庭关系。并把这些家庭关系既看作是当前的业务同时也是未来的机会。

2. 定位并留住你的客户

在商战中取胜的秘诀可以说是见仁见智,汗牛充栋，但实际上真正的秘诀只有一条。它与拥有最好的产品或服务、最好的广告、最好的品牌或最好的供应链都无关，虽然这些方面都发挥着部分重要的功能。真正的秘诀就是拥有最好的客户。如果你能知道他们是谁，他们想要什么，并以正确的价格不断地超值地满足他们的需求，他们就将是你所能留住的并对你的忠诚有所回报的客户。

不过请记住，最好的客户也是所有人追逐的目标，不仅包括你直接的竞争者，还包括其他领域的公司。

客户推荐是所有营销行为中最有利可图的一种。它对于一线营销力量的资源和努力所求甚少,在大多数案例中是客户在替你推销,并促成了产品和服务的购买。

成为客户的顾问是客户满意程度的最高境界，它能引导客户进入一种持续发展的高价值的关系。

客户关系管理的提出,是基于目前普遍认同的前提：留住老客户比赢得新客户的代价低得多——实际上两种行为的成本相差5倍以上。假如你能留住客户,长期而言他们也是能为你创造更多利润的客户。减价或其他刺激措施固然可以吸引新的客户，但这些客户也会以同样快的速度在竞争者的诱惑面前离你而去。

有鉴于此，仅在价格上竞争只是一种零和游戏，因为任何人都可以这样去做。当然，在被认为是定价过高以及极度缺乏服务的市场中,主要依靠价格武器是符合战略需要的。

价格可能在某些时候是吸引客户的有效手段，但它不能长期留住客户。

客户将日益倾向于从一群供应商购买产品和服务。他们会忠诚于其中的某几家，但对于占绝大多数的其他供应商则毫无忠诚可言。

即便客户被锁定在最佳关系之中，即只有一个供应商向他们提供各种服务，但这种关系也可能在任何时候都会发生破裂。当你的公司需要发现客户流失的原因时，管理层也许会接受这种观点：客户的流失有时是出于他们自身原因,而与目前的供应商如何对待他们毫无关系。然而，作为一个供应商，你仍然想知道有没有与客户保持距离足够近的关系，使你能够预测别的客户也有作出如此反应的可能性。实际上,一定程度的不忠诚行为是可以预先知晓的。

3. 关系管理中的目标

随着公司更加接近客户以及业务单位的延伸（渠道、特许经营商、供应商、商业伙伴和网络连接），领先的公司都特别重视宣传他们的目的和目标。CRM需要建立信息基础设施以支持这样的一个环境：通过改善与正确客户的沟通,通过正确的渠道,在正确的时间,提供正确的内容（产品和价格），从而增加商机。

公司需要详细了解这些目标的益处，具体特征描述如下：

(1) 正确客户

• 在他们的整个生命周期过程中管理客户关系;

• 通过增加“钱夹份额”实现客户潜力。

(2) 正确提供

• 高效地将你的公司、产品与服务介绍给客户及潜在客户;

• 为每位客户量身定制你的产品或服务。

(3) 正确渠道

• 协调每个客户接触点的沟通;

• 与客户的渠道偏好进行沟通的能力;

• 捕捉及分析渠道信息，并用于不断地学习。

(4) 正确时间

• 基于“适当的”时间，高效地向客户传递信息;

• 保持实时或近似实时沟通或传统营销的沟通能力。

九、衡量客户利益与价值

毫无疑问,绩效成为了现代市场中各个企业竞争的一个主要焦点。无论评价企业绩效的方法和指标如何变化,但至少有三个方面是基本不变的,其一是利润,即看企业在不在赚钱;其二是投资回报(ROI),即企业在花多少钱赚钱;其三是现金流量(Cash Flow),即不管赚多少钱,都需要考虑是否保有安全的现金流。

显然,这三项指标都与你的客户直接相关,所以不难理解,其实客户才是衡量绩效和竞争的真正焦点。

1. 瞄准创利客户

瞄准创利客户是一项有价值的课题。它能产生效率，节约财务与人力方面的成本，同时也为公司的产品与服务找到完全匹配的正确客户。

“瞄准”并不是新概念，而专门化(Specialized)活动管理则是新概念。专门化活动管理可以进一步分成针对小型客户部分或者以一对一的方式开展。众多的活动可以在一年、一月、一星期、甚至一个晚上实现，只要你有良好的信息结构和有效的处理经验。

通常而言,投资回报率(ROI)与客户重视水平（Customer Focus Level）之间存在着相互对应的关系。但

只有当公司获得了“留住现有的创利客户”和使“重点客户”接受新的产品、服务、渠道或关系这样的能力时， ROI曲线才真正进入加速阶段。

最终的市场营销和ROI机会,在于通过反复购买你的产品和服务来增进客户的忠诚度，以及随后产生的客户推荐。客户推荐能带来新的商机和新的客户。对于一个想同样从客户关系中获益的客户来说，没有什么比来自一个快乐的、忠诚的老客户的推荐更让他放心的了。

请注意，获利能力的最高阶段位于客户营销与客户关系的最后阶段，即与客户形成可持续的新关系。当你成为“客户的顾问”时，你将拥有他的理解、信任、忠诚以及他潜在的消费能力。而作为你在产品与服务的竞技场中的顾问资格，CRM将带给你成功的机遇。

CRM中的知识库或数据仓库环境提供了确定单个客户的性格、消费能力、需求、嗜好、过去行为和购物周期的方法。随着以实现双赢为目标的与客户有效沟通和交流的进程，同时建立了以知识为基础的市场营销规划，成熟的市场营销行为便由此而得以发展。

2. 关系管理中的成本与利益

客户关系管理的益处通常出现在如下领域的一个或多个方面：

• 获得客户的成本较低——节省了市场营销、邮寄、接触、追踪调查、实现和服务等方面的开支;

• 不必获得过多的客户——同样能保持稳定的业务量（特别是在B2B营销环境中）;

• 减少了销售成本——通常，现有客户更善于作出反应。对你的渠道或分销商的更多了解更能增强客户关系的效果。CRM还能减少促销活动的成本并提供营销和与客户沟通方面更高的ROI;

• 更高的客户创利能力——更多的钱夹份额；更多的后续销售；更多的来自满意客户的推荐；更多的服务；更有实力进行交叉销售或增量销售;

• 提高客户的保留度和忠诚度——客户留得越久，购买的就越多。因此，CRM增加了销售机会和客户有生之年的商业价值;

• 评估客户的创利能力——了解哪些客户是真正的创利客户；哪些客户可以通过交叉销售或增量销售改变其低利或无利的状态；哪些客户永远无利可图；哪些客户需要用外部渠道管理；以及哪些客户驱动了未来的业务。


第2章 CRM的策略





上一章我们对CRM的背景、环境以及理念进行了逻辑和脉络上的梳理,这使得我们在谈论CRM时能够更加有的放矢。

至少,我们现在对CRM的认识不会局限在一个狭隘的框架里。通过对客户视角和供应商视角的探讨,我们会考虑到CRM所涉及的一整套领先的理念、策略和方法。所以,在新的现实中,我们如何从对CRM的理解发展到洞察力,进而通过一个反复循环的学习过程,达到CRM的完善目标,将是接下来的一个重要挑战。

这项挑战首先来自于如何为CRM制定策略。这些策略既是迈向CRM道路的一些重要步骤和基础设施,同时也是对CRM理念的进一步展开。

一、CRM中的沟通策略

纵观整个营销的历程,你不难发现,沟通一直是营销世界里一条重要的红线,无论是公司的主动诉求,还是客户的回应询问,无论是使用大量化媒体或者电话营销,还是使用接触中心或者电子邮件,他们本质上都是在进行沟通。

市场沟通策略被两个明显的特征所区分。第一个特征：是由单个客户或可能成为客户的消费者产生“打入”市场沟通行为，还是由主动“打出”企业和公司所推动。通常来说，公司“打出”市场营销可以被很多人感受到，但成本可能很高并且（可能）比客户“打入”查询活动有更多的销售转换(conversions)。

第二个特征：沟通是被动（单向）的还是互动的（对刺激的双向反应）。在大多数情况下，被动的市场营销产生的销售机会比互动式的少得多。目前在世界范围内,使用着四种主要的市场沟通策略。

1. 传统化营销沟通

传统化营销沟通由来已久,至今仍大行其道。它的主要形式包括大量化媒体使用、直接邮寄信件、参加研讨会和展览会,以及通过目录销售或者传真联系等。传统化营销沟通曾经在低水平和低竞争的市场中风光十足,其回应率可以达到10%甚至更高,但现代市场中许多企业使用这种方法进行沟通时,其回应率往往低于1%。一个设计合理,诉求准确的传统化沟通活动,通常回应率范围在2-5%。

2. 差异化营销沟通

差异化营销沟通是传统化的改善和进步,当今仍普遍使用,效果也算不错。其主要形式包括直接接触、电话营销、渠道接触以及电子营销等。如果在市场上都普遍使用传统化营销沟通,或者与传统化沟通配合使用时,差异化营销沟通能突显其价值,它的回应率大小取决于营销条目的质量和细分的水平,通常的回应率范围为6-15%。

3. 信息化营销沟通

信息化营销沟通是随信息化技术的进步应运而生的。其主要形式包括语音请求、信件请求、电子邮件请求以及网页浏览等。这种基于现代技术的策略对于沟通速度、及时性和成本而言,无疑具有极大的优势,但由于多种原因(诸如成熟度,客户接受和完全被动等),其回应率效果可能是最低的,通常的回应率范围不超过1-3%。

4. 关系化营销沟通

这正是众多领先企业目前实践和追求的营销沟通策略,我们也将此称为CRM或1对1沟通策略。其主要形式包括面对面互动、呼叫中心、基于因特网的电子邮件和电子商务以及ATM或者多功能亭等等。当CRM的水平和客户知识达到一定程度,能够使用高水平的瞄准和1对1营销活动时,关系化营销沟通的回应率范围通常可以高达18-30%。

二、均衡投资策略

许多专家在对众多实施信息计划的公司进行研究后,发现了一个奇特的悖论:大多数企业相信信息能力的主要动因来源于技术,而事实上,这些动因在本质上是非技术的。

在这种错误信念的驱使下,大多数企业在发展客户、经营和财务信息能力时,将主要资金不均衡地投入技术部分,而不是非技术部分。不幸的是,往往是非技术因素在更大程度上决定了一个企业的信息能力,包括人力资源、业务流程、组织结构、公司文化、领导艺术和信息质量等等。

研究表明,技术本身对信息化能力的权重不超过10%,但企业对技术的投资比重却往往超过80%,这样,本应在信息化其他要素上进行有效再分配的公司资源,就被无端侵蚀和消耗掉了。

例如:

• 通过降价来弥补产品的低竞争力,而不是通过提高经营效率来降低价格。

• 提高客户奖励来弥补对客户理解的不足。

• 提高销售回扣来弥补市场细分的不足。

• 增加广告投入来弥补商品价值的疲软。

• 通过加强市场宣传攻势来弥补市场分析不足。

• 通过缩减支持服务规模来弥补因为定位错误而造成的销售业绩不良。

在均衡的投资模式中,大部分效率实质上是长期性的,但反映在投资回报率指数上的却是短期的收益。由此引出了以下的结果:

• 企业将信息能力视作战术性的辅助功能,而不是决定企业客户、经营和财务决策的基本因素,从而使企业投资相应地向技术倾斜。

• 企业出现客户忠诚度下降、经营效率低下和财务状况不良,当这些领域业绩出现滑坡时,企业由于本身的信息弱点作出错误的补救方法,从而消耗了企业资源。

• 这种循环导致企业产生了一种狭隘的观念,选择了狭隘的投资方向,导致了低水平的信息化能力。

在信息能力投资中,如果对技术以外的其他要素不能进行均衡投资,企业即便在市场、销售、客户服务和客户忠诚度上再有良方妙策,也可能是徒劳无功的。

这种无助表现在市场部门,就是不断重复那些失败率在90%以上的直接邮寄攻势,用以奖励客户忠诚度的成本费用也不断上涨;表现在销售部门,就是生产效率持续下降,迫使企业削减对关键性销售支持领域的支出。客户忠诚度调查显示,每一行业的客户流失率正在以5%～25%的幅度攀升。

少部分信息能力水平达到5级(如果将信息能力水平分为1至10级)以上的企业,他们在客户信息能力上显示出更为均衡的观点,在投资上也做到了相应的平衡。

这种细微的差异使他们获得了非同寻常的高额财务回报,同时客户忠诚度得到了极大地提高,客户流动率明显下降。

信息能力水平较低的企业会发觉自己的客户群出现了异常的递减现象;而信息能力水平相对较高的企业则能够详细叙述了自己在客户信息能力方面的提高以及竞争对手的客户能力弱点。

采用均衡投资策略的高水平企业能以近乎残忍的态度,对从信息能力低下的竞争者手中夺取的客户特点进行详细描述。而那些信息能力相对低下的企业只能粗略地列举出被竞争者夺取的客户数量,但对其特点和具体数目却相当模糊。如果高水平企业对低水平企业实施攻击,这些攻击基本上不能被察觉,并能速战而完成。而当他们遭受攻击时,其反应速度、收复失地和反击能力同样也令人望而生畏。

三、创建CRM流程策略

CRM是一个通过积极使用和不断地从信息中学习,从而将客户信息转化成为客户关系的循环流程。这一流程从建立客户知识开始,直到形成高影响的客户互动。这种互动,可以保证一个企业或机构建立长期的、资源可管理的、并且赢利的客户关系。

CRM是一个包含了主要要素和群体行动的流程循环:

1. 知识发现

这是一个通过分析客户信息以识别市场机遇和制定投资策略的流程。它是通过对客户识别、客户细分和客户预测来完成的。知识发现可以使营销人员能够访问详细的客户信息,从而更好地分析客户的历史信息和客户特征,以便作出更好的决策。

当含有非常详尽的内部和外部历史信息,并以客户为中心的数据仓库环境被主题组进行组建后,它就可以帮助企业通过公开途径询问非常详尽且非常复杂的问题。由于很多这类问题是在对前一个问题回答的基础上产生的，因而这就为使用数据仓库提供了一个深思熟虑的方法。

这一系统需要从各种客户互动和设在各地的商业网点交易资源中收集详尽的数据,把它们转化成为管理层和计划人员可以使用的信息和知识。这些信息来源可以是销售点、自动应答机、因特网途径、客户跟踪应用系统、呼叫中心档案和呼叫记录,投诉档案、直销接触和被拒记录,以及第三方的预测信息。除此之外,很多企业还把政府和行业的分析(竞争)信息包含在信息来源之中。

通过集中这些详细的客户信息，企业和政府就可以对所有不同数据要素之间的复杂关系进行分析,从而精确地创造出标定和瞄准单一客户需要的专门市场营销举措。 

伴随着活动管理,以及通过数据挖掘工具改善你的反应速度,数据仓库将给你提供一个将大量信息结合起来的良机。你可以计划更便利的客户化提供,通过实施针对性的活动降低成本,并把多种市场营销活动进行整合集成。你有机会减少执行新活动的时间,这样你的业务活动会变得积极而敏捷,你的客户也会对你能在正确的时间,以正确的信息与他们接触而感激不尽。客户关系管理必须使用知识发现来感受客户购买行为的细微变化。

2. 市场计划

这些流程群决定了具体的客户方案、配送渠道、时间表以及所依赖的条件。这就加强了你的市场营销人员、服务管理团队、生产计划者和分销链,并且提高了你在客户互动、分销网点(渠道)、处理计划以及产品和服务中的投资机会。

市场计划使策略性问题计划和程序的发展成为可能,预先确定专门的活动类型、渠道偏好以及处理计划,并且选择或发展事件和初始触发(从知识获得中将你的计划付诸现实)。

3. 客户互动

这是一个借助相关的、及时的信息和提供来执行和管理客户(及潜在客户)沟通的关键性活动阶段,它使用了各种各样的互动渠道和前端办公应用系统,包括客户跟踪系统、销售应用系统、客户接触应用和互动应用系统。这一阶段是从知识发现和市场计划中创造出的计划和信息的应用。

客户互动必须规划并标示出与客户之间的联系，扩展企业互动的潜在区域,以及你对于销售和客户购买行为的策略。通过先进的技术和市场中正在发生的技术变化，你的渠道就可以收集有关你的客户信息。通过这些渠道,你就有机会传递市场信息和销售时机,并且可以处理服务中出现的问题。

销售和客户售后服务功能将越来越多地通过使用低成本的自动化互动手段来得以改观。你需要对市场营销活动中的销售和互动成本进行估算和分类。众所周知，通过电子方式与客户进行接触和沟通可以使你得到巨大的底线回报。

4. 分析和提炼

这是一个不断地通过与客户对话进行学习的过程。这种对话，可以捕捉和分析来自于客户互动中的数据，并对信息、沟通方式、价格、销售额、销售地点、销售途径和时间安排的信息进行提炼，从而理解客户对刺激手段（营销或销售)所产生的具体反应。

四、变革组织的策略

任何变革的努力都不比一个公司现在就着手与客户建立能动的、赢利的、持久的关系更为重要。我们必须认识到，客户关系不能建立在一种虚无的基础上,这种关系必须能够承接企业以往所建立的庞大的客户关系。如果一个企业希望能够达到客户关系倡导者经常谈论的目的，那么它必须面对和迎接变革——永久的和普遍深入的变革。

正如我们所看到的那样，如果未能向关系驱动的模式进行转化,其惩罚将会立竿见影而且十分严重。同时，我们也看到长期的客户关系正在因特网和其他方式中被激烈的竞争所分裂。电子商务正日益向旅行社、汽车销售商和股票经纪人等行业发起攻击。由于极易发现其弱点,基于网络的商业模式正在强力促使已经形成的各种消费者业务模式对自身进行重新评估和更新。当公司认识到它们通过因特网和其他动态的贸易形式,以更具成本效益的方式购买产品和服务时，现有的B2B关系同样也在面临危险的处境。

要在这样一个动荡的环境中最终求得生存,组织就必须牢牢把握建立持久关系的能力。这是在一个客户信仰普遍丧失的市场中保持赢利和竞争力的惟一出路。

如果一个公司要建立一套强有力的全新的关系管理体系，必须首先建立一个能够适应任何变革的基础。他们必须认识到此中的关键痛点,并形成广泛的共识。

正如管理理论家John Kotter所说:“要营造一种紧迫感,除非引人注目的理由被提供出来,否则变革将永远都不会出现。提出的问题也许包含从股票价值大幅波动到利润明显减少,甚至包括与你自己相关的竞争者地位明显上升等任何方面。如果变革倡导者能够证明这些因素是由于客户关系缺乏所造成的,那么他就获得了帮助建立一个开始聚焦客户关系的强有力的位置。他会从诸如客户保留率下降，客户不满意率的上升,或者单纯的销售下降等方面寻找论据,这些状况都在显示着客户管理进行的非常糟糕。所有这些数据和奇闻都是帮助变革领导人努力促使事情发生的无价之宝。

“当然，没有积极动能的领导力,要进行大规模的变革是不可能的。关系管理必须依靠企业当中来自不同岗位人员的集体智慧和努力来实现。这个过程需要专注于客户管理的领导,同样需要公司其他职能管理的领导者参与。理想的情况是,最初的变革是让客户管理以及供应商和合作伙伴关系管理方面具有资深管理经验的领导者走到一起,从而推动这种变革的实现。”

在关系管理中,变革管理以及对理解客户和供应商动向和信息的增长性测量是一个成功的前提。我们必须有一个短期的执行视野和一个长期的战略发展远景,使我们自己和我们的公司能够专注于客户关系管理。

五、重建组织结构策略

在任何市场营销组织机构中，定义各个角色和技能的需求正变得日益重要。但是在现今市场营销组织中,对正在出现的1对1市场营销组织所要求的基础技能变化和能力需求普遍缺乏明显的关注。现今的市场营销组织通常是围绕着产品而建立起来的,而1对1市场营销、实时市场营销、差异化市场营销的要求,特别是事件驱动市场营销的极端必要性,使这些组织显得陈旧或者僵化。CRM演进要求以客户为中心导向,要求有信息、流程、活动和组织机构的重建活动。

CRM组织的基本结构应该围绕关键的沟通流程来形成,该流程在前面的CRM流程中已经讨论过。为了辨别正确的客户，提供正确的产品和服务，并通过正确的渠道在正确的时间安排与客户进行互动和沟通，人们必须步调一致，并且激活我们的技能去完成成功所需要的活动和任务。

为了更容易地了解和描绘CRM的流程，市场营销组织可以按照了解、建立关系、互动和连结的脉络来建立。相应的功能需要有相应的工作角色,而每一个角色都要有执行这个角色所需的工作技能。

1. CRM营销副总裁

市场营销副总裁（或主管）,或许应该更恰当地称为关系和沟通副总裁，因为他必须集中各种资源为整个管理团队取得有持续进展的成果。这项职能是强化、管理和协调整个CRM的客户沟通流程，通过争取客户，保留客户和创造客户利润保证公司有更好的表现。这一角色是CRM潜在成功的重要基石,主要工作技能主要包括营销经验、理论知识、统计学和对IT的理解。

2. CRM营销分析师

为了识别正确的客户,你要依靠经验丰富的市场营销分析人员。他们是市场挖掘者，肩负着识别客户和“发现”有利可图的投资机会的责任。对CRM流程中形成知识中心的知识基础(企业的数据库或者数据仓库)而言,他们是首创者。请注意，他们将与IT部门共同协作，以保证按照正在发展的业务需要向数据库中录入数据，同样,也要保证随着业务要求的变化和发展，新数据能够及时地被添加。

这些个体的或团队的营销分析人员,还会同一位负责保证随着业务变化而及时变更逻辑数据模式的数据库管理人员紧密协作。此外，他们还会同数据挖掘咨询人员共同工作。这些咨询人员会为客户细分中注入新的“全局视图”(world veiws),或者识别出在“正确客户”决策中值得分析的不同“事件”(events)。该角色的工作技能主要包括熟练运用统计模型、数据挖掘和其他知识发现工具。

3. CRM活动经理

在识别了各种机会之后，活动经理将创造出针对正确客户而最终制定的提供内容。安排协调各种活动的“归属权”群体是非常重要的,它能保证活动流程与提供内容完全得到整合。正在进行沟通的不同信息得到了协调,活动经理也完成了计划方案。

在这个角色中,其他“输入”团队形成了他们的“共同场合”。IT部门也包括在内,像我们知道的那样,任何形成的提供内容都需要账单、CIF或ERP系统的支持,以便客户在对提供内容的刺激中进行购买和交易。同样地,为了全面协调客户关系优化流程，还需要活动自动化工具。通过这一工具，可以为这一创造性的流程提供支持，并为企业在连续的市场营销和沟通流程中加入分散的提供建立原则。该角色的工作技能主要包括掌握活动、管理工具、营销经验和自动化、数据库以及与IT部门的协作等。

4. CRM细分经理

细分经理或许是整个CRM流程中最重要的参与者。该角色把握着业务问题,或者把握着诸如:保留客户、争取客户以及客户创利能力等业务(营销)机会。

当决定了产品打入市场的正确时机后，某个人将必须对是否利用关系营销和沟通流程与客户进行接触享有最终的权力和责任。在推出新产品的时候，这是显而易见的责任。但随着新产品的推出和其他沟通的进行，他们就必须建立一套原则以掌握与客户接触的频率、多种处理原则、最新动向、频率、财力细分，以及其他市场营销技巧。细分经理是CRM流程中的团队粘合剂和关键角色。该角色的工作技能主要包括细分技术、数据挖掘、预测发展以及沟通技术等。

5. 渠道经理

随着对CRM流程的持续深入，我们来到了目前所处的位置：正确的客户找到了，正确的提供项目业已确定，正确的时间现在也到了,并且从客户的单一视图到统一公司形象的转化也已达到。这样,渠道经理对客户、提供项目、时间安排等进行协调，以便作出渠道决策，并保证同样的项目在企业所有的“接触点”得到沟通和加强。

渠道经理必须同呼叫中心、因特网、网站直接或间接销售队伍（受该流程影响的其他内部客户）进行互动。必须了解和计划是谁以及在哪里构成了转卖商、分销商、特许经营,以及广告和公共关系团队的外部渠道，以此来保证这个流程能够同时到达前线。这就意味着准备好宣传资料、培训好电话或电子邮件操作人员、安排好销售队伍、建立网页、购买印刷品广告版面发布日期、确认电视广告时段（在大型宣传活动的情况下）。该角色的工作技能主要包括呼叫中心和因特网经验、语言和表达技巧、分析和研究能力以及谈判技巧。

六、信息技术的策略

详细的客户知识，而不仅仅是关于交易和财务支付的原始数据，才是成功的企业用来获得并保持盈利客户的关键所在。要想创造一种能够共享的、有突破性的商业决策的环境，就必须把原始数据转化为可行动的信息。掌握了全面的知识,并尽量上升为“理解”,就能在营销、销售、服务、行政管理、资源管理,以及各种层次的决策制定和规划中积累和创造智慧。

每个企业都要定义它们的业务目标和业务单位，通常它们还定义一些辅助流程、职能以及为获得成功所需要采取的行动。然而，很多业务单位总是把注意力集中在产品或者服务上，而不考虑其他经营单位的资源消耗以及它们之间的相互影响，从而也就无法与某个特定的客户或客户群保持稳定的关系。

一些主要的职能——如营销、客户沟通、客户服务、销售规划、产品发展、物流管理、财务分析和成本、风险评估以及渠道管理等，都需要通过信息资源和分析过程而将它们联系起来，从而达到对客户有一个准确的、及时的和充分认识的目的。

为了更好地制定管理上的决策，进行营销分析，手工轧数是不可能的,只有当与信息技术和分析技术相结合的大规模并行决策支持计算系统结合之后,这一切才变成可能。为了保持与客户的联系，一些数据仓库已经建立起来了，而不仅仅是一些大型 “营销数据库”。

对客户关系的新的（或已知）知识能力，可以给公司带来更高的信赖程度和盈利能力。如果信息系统和决策支持能力,由多部门或多业务单位来运作，那么资源的消耗及渠道和客户管理的机会将大大增加。这实际上给出了一个提炼信息并将其转化为以客户为中心的信息结构的途径。

从传统意义上讲，信息技术（IT）组织的角色就是提供发展战略、图景(landscape)或网络、技术、信息和流程，以便于企业去收集、管理、保护和提供各种数据。现在，IT组织的新作用还包括从所有适当的信息来源中获取知识，并引导客户使用最新的关系技术。

最成功的ＩＴ组织部门往往和业务单位联合起来建立数据仓库环境，从而将信息扩展为知识,并为访问这些非常详细的历史数据提供了广阔的通路。

通过数据仓库或者其他途径建立知识库的目的，类似于将你一生中与某个人或某个机构、某项业务打交道的所有经历和体会予以永久保留下来。你可能会有愉悦和糟糕的感受，温馨或惨痛的记忆，以及与这些经历相联系的对其或褒或贬的认识。

具备这些知识并且能够据此及时采取行动，就是今天公司取得成功的秘密。 

为了获得长远的发展并逐步壮大起来，了解你的客户是十分重要的。如果对各种与客户直接接触的切入点没有一个全面的认识，就会损害对整个客户群体的认识。

基于关系价值链的考虑,企业信息系统重新被定义为：从多种独立的渠道收集交易数据，然后将这些数据置于主题区(subject areas)，进而对通过这种方式获得的信息集中进行重新调整定义和协调。这些主题区可以是企业或行业内任何关键性的东西，如客户、产品、财务、销售、营销以及分销点、特许经营和各种渠道。

IT组织可以利用信息结构为企业创造更大的价值,作出更多的贡献。在使用被证明了的框架和方法论后，每个公司的ＩＴ部门的任务将会变得简单得多。

建设并维护共同的历史存储和知识图书馆应该是今天IT组织的关键目标。因为,知识库有助于各公司更好地理解：

• 收入与销售;

• 资产的利用;

• 每位客户产生的利润;

• 与每一位客户做生意的成本;

• 交易的描述以及刺激在市场上使用新的信息技术;

• 渠道的使用成本;

• 生产者的评估;

• 客户的满意度;

• 客户现在和将来的潜力。

七、关键问题与知识成熟策略

为形成一个管理团队和一套管理哲学，领先的企业往往聚焦于6个应优先考虑的关键问题（或策略）。它们包括但不限于以下6个方面：

• 关系与营销;

• 技术与沟通整合;

• 服务（面向客户和供应商）;

• 渠道管理;

• 财务管理;

• 风险管理。

企业需要确定哪些是优先考虑的关键，并列出管理团队必须给予回答的问题，这样才能在上述领域的竞争中获得完全的成功。

通过定义这些（关系到上百万甚至几十亿美元）问题，组织就能确定对知识库的需要和潜在的投资回报机会。没有成功的数据仓库的组织,肯定不能真正找到那些必须首先回答的问题，也无法扩展它们的业务来支持其发展战略。

一旦这些问题被确定了，那么，你怎样去找到它们的答案呢？要获得真理，你就必须了解信息的来源和它们的价值。 在业务知识中，有4个主要的阶段,它们表明了知识成熟的过程。

1. 报表

在一些企业中，报表完全聚焦在业务部门或产品上。总结过的报表提供给上层管理者，而相应细节则留给级别较低的员工，供他们去定义、使用、管理和具体化。

在某些情况下，这是可以接受的。但是，领先的组织，总是让所有层次的员工和管理人员有机会去查看详细的数据，质询这些详细的数据，并且使用图表比较的方法来获得新知识。

维持一个报表系统，也许是繁重的工作并且会消耗不少资源。在高效的管理系统中，管理者们有一套标准的报表衡量方法，能够据此挑选出他们感兴趣的内容，或删除掉不感兴趣的内容，也能立即发现并制作新的报表并用图表具体表示出来，以用于发现并掌握新的信息。有时，在某些更实用的报表系统中，在有经验的使用者的帮助之下，管理人员也可直接从报表中获取信息。实现了对商业秘密和个人隐私的保护之后，IT部门应该把对重要数据的使用权向所有的业务用户开放。

2. 分析

分析是尚有疑虑的人的最好帮手，但它也并非全部的答案所在。模糊查询和易于访问详细数据，在这一阶段中十分重要。进行比较，建立模型，通过提问（随之给出回答并提出更多问题）来澄清理解，可以将业务用户推进到知识的新高度,并产生热情。在一些以前充斥着烦人数据的行业中，业务用户找到了一些以前甚至想都没想到过的问题的答案，当然也因此产生了更多的问题，但这些问题将定义新的知识。

3. 预测

预测在知识成熟中,具有重要的意义,特别是对行为的预测，则更接近于世界级的成功。这就需要对你的客户和你自己公司的能力有新的思想。建模会有助于了解现在和预见未来,CRM中的主要预测工具将使用数据挖掘和数据仓库等技术。

4. 智慧

即对你的企业、你的客户、你的竞争对手和你的市场的智慧，这也是所有商机中最高的境界。居于领导地位的企业总是培育各种关系和各种知识来创造智慧，智慧将驱动采取行动时的信心,反之亦然,有效的行动中也一定富含着大量的智慧。

八、核心竞争力策略

20世纪后半期,随着喷气发动机技术问世，航空业界提出了“在线飞行”的概念：从专业意义上理解，“在线飞行”意味着飞行员必须借助于完善的计算机系统增强自己的飞行能力，对迅速变化着的外界信息实时作出反应。例如，飞机前端监视器显示或飞行员头盔面罩上映射的经过计算机系统辨别、挑选和加工过的环境数据，可以让飞行员适时掌握飞行的状况，对如不明障碍物或攻击目标及时采取反应,整合了机械、通信与信息技术的中央系统可以进一步帮助飞行员分析可能乃至合适的反应措施,而当飞行员发出指令后，计算机系统将接收、分解并转换为飞机的成百上千种操作以完成指令。

今天我们身处一个信息的产生、采集、整合、反馈与决策都空前加速的时代。在灵活性与快速反应主宰的商业战场上，也要求企业能够实现“在线飞行”，企业必须建立一个能够整合数据库、分析软件、专家系统和专业职能部门以及其他技术模块的企业管理模式，及时了解业务信息并调整业务计划。强大的信息技术能力是企业“在线飞行”模式的动力,对于一个努力实现全面信息化运营的企业来讲，“在线飞行”将是其追求的最终目标。

1. CRM关注核心竞争力

CRM的出现，使企业真正能够全面观察和分析其外部的客户资源，并使企业的管理全面走向信息化、电子化，从而有助于企业核心竞争力的打造。而CRM的策略重心也正是在于建立和维持企业的核心竞争力。

这是因为CRM的IT管理系统在企业的内部资源整合和外部资源的整合中，将不仅改变了企业的管理和运营模式，也直接地影响到了企业的竞争能力。CRM体现了两个重要的管理趋势的转变。

首先，企业从以产品为中心的模式向以客户为中心的模式的转移。这是有着深刻的时代背景的，那就是随着各种现代生产管理和现代生产技术的发展，产品的差别越来越难以区分，产品同质化的趋势越来越明显，因此，通过产品差别来细分市场从而创造企业的竞争优势也就变得越来越困难。

其次，CRM的出现还表明了企业管理的视角从“内视型”向“外视型”的转换。因特网的发展和经济全球化、国际化的趋势下，企业之间几乎变成了面对面的竞争，企业仅依靠“内视型”的管理模式已难以适应激烈的竞争，因此必须转换自己的视角,“外向型”地整合自己的资源。

核心竞争力的概念在20世纪90年代初提出后,迅速得到关注和强化。所谓企业核心竞争力（Core-competence），是指支撑企业持续性竞争优势,获得并创新独特产品、技术和运营手段的能力，是企业在特定经营环境中的竞争能力和竞争优势的合力，是企业多方面技能和企业运行机制如技术系统、管理系统的有机融合。

核心竞争力是企业长期形成的、蕴涵于企业内部的、企业独具的、支撑企业过去、现在和未来竞争优势，并使竞争对手难于理解和模仿的主动能力。它不仅仅表现为企业拥有的关键技术、产品、设备或者企业的特有运行机制，更为重要的是体现为上述技能与机制之间的有机融合。企业核心竞争力是处在核心地位的、影响全局的竞争力，是一般竞争力如产品竞争力、营销竞争力、研发竞争力、财务竞争力等的统领。从企业核心竞争力不同表现形式角度可将企业核心竞争力分为三类：核心产品、核心技术和核心能力。它们之间关系密切，互为支撑,产品来自技术，技术来自能力。

随着经济全球化进程的加快和以因特技术为主导的信息技术的飞速发展，在更加复杂、激烈的竞争环境中，企业如何培育和提高企业的核心竞争力，将成为企业发展的最关键问题。CRM理论与应用系统在企业中的实施，将最直接地体现在企业核心竞争力的建设方面，从而使企业的核心竞争力建设，从对短期性资源优化配置能力的关注，延伸到对长期性资源优化配置能力的努力上。

换句话说，企业核心竞争力，将是CRM方案和系统建设的主旨所在，将使企业拥有比其竞争对手更强的长期性优化配置资源能力，确保企业可持续性生存和发展。由于在企业信息能力和客户关系的复杂性方面存在巨大的改善空间,因此运用CRM系统建设的企业核心竞争力，不仅是公司内部智慧、知识和现有业务的汇总，更将成为企业发展新业务、开拓新领域的动力源泉。 

2. CRM如何打造企业的核心竞争力

CRM将不仅帮助企业在管理客户关系方面表现更佳，而且将帮助企业更快更好地打造核心竞争力。

因为在新经济时代，以往代表企业竞争优势的企业规模、固定资本、销售渠道和人员队伍已不再是企业在竞争中处于领先地位的决定因素。由于新竞争对手和新机遇不断涌现，企业必须创造出新的结构以适应变化需求。依赖于客户生存的企业必须学会如何对待具有不同背景的客户，并借助相关系统满足客户的需求，加强对客户的吸引力。

经济全球化和电子商务的发展广泛而深入地改变着所有企业业务运作和管理方式，这使得企业核心竞争力的某些构成要素在形式和内容上将发生变化。由于企业竞争的基础和竞争优势的本质已经发生了变化，信息时代使地理和环境不再具有以往决定性的意义，规模和权力也不再能确保市场份额。企业与客户都可以在全球范围内建立彼此之间以及与各类信息之间的连接，这不仅使客户可以寻找到能够满足其需求的最佳服务供应商，而且消除了现存市场上固有的进退壁垒。

显然,企业在市场中获胜的核心竞争力将不再是某些资源要素的简单组合,而是基于客户关系的一种复杂机制。这种机制将是独特、精细而且深层的,任何竞争对手都无法轻易效仿或者复制。

企业通过CRM系统实施形成的统一的客户联系渠道和全面的客户服务能力，将成为企业核心竞争力的重要组成。企业细心了解客户的需求、专注于建立长期的客户关系，并通过在全企业内实施“以客户为中心”战略来强化这一关系，通过统一的客户联系渠道为客户提供比竞争对手更好的客户服务，这种种基于客户关系和客户服务的核心竞争力因素，都将在市场和效绩中得到充分的体现。优质的服务可以促使客户回头购买更多的产品或服务，企业整个业务也将从每位客户未来不断的采购中获益。

CRM系统将为企业创造出先进的客户智能和决策支持能力，这为打造企业核心竞争力中的战略决策能力和总体的规划都将起到重要的保障和促进作用。CRM能够使企业跨越系统功能和不同的业务范围，把营销、销售、服务活动的执行、评估、调整等与相关的客户满意度、忠诚度、客户收益等密切联系起来，提高了企业整体的营销、销售和服务活动的有效性；同时对客户信息和数据进行有效的分析，为企业商业决策提供分析和支持，这将从根本上总体保障企业投入足够而适当的资源建设其核心竞争力。

CRM系统还将保证企业核心竞争力的持续性提高。因为CRM在功能方面实现了销售、营销、服务、电子商务和呼叫中心等应用的集成，其目标是持续提高企业的运营和管理的先进化、自动化水平。CRM系统自身具有能动的持续进步的能力，将保证企业不断根据其资源状况和市场竞争情况，调整竞争战略、突出产品或技术优势，在拥有良好而稳定的长期客户关系的基础上获得不断的市场成功。这些能力对于企业核心竞争力中的相关构成要素将起到持续的推动和促进作用。


第3章 CRM的方法





前面两章,我们探讨了CRM的理念和策略,由此不难看出,CRM决非一个简单的概念或者一个阶段性的项目,而是涉及到公司整体的一种反复流程和持续性竞争策略,至少CRM倡导者的真实意图和宏大抱负就是如此。

这样一来,当我们希望实现和达成CRM目标时,我们所使用的方法就不可能离开信息技术,因为没有任何一种其他的方法可以有效处理如此复杂的事项。因此,CRM所涉及的全部方法,无论是分析、建模,还是数据挖掘或者数据仓库,都应当是基于信息技术来展开的,尽管信息技术不是CRM的全部,甚至不是决定性的要素。

一、从数据、信息到知识

由于对于数据、信息和知识存在着某种混淆,因此许多企业耗费巨资投资于技术却没有得到他们所需要的或想要得到的东西。企业往往在并不确切了解其所需的情况下,投下巨资开发某一系统,其结果是,该系统根本无法达到预期的目标。

CRM的方法中,无时无刻不在于数据打交道,但这并非CRM的目的。CRM试图从大量的数据中整理和提取出信息,进而将这些信息提供为可行动的知识。因此,有必要强调数据、信息和知识是不可相互替换的这一概念。组织机构的成功与失败,往往取决于你是否确切地知道,在它们三者中间你需要什么,你拥有什么,你用它们能做或不能做什么。所以,最好先对这三个术语作一个简要的比较,并说明将数据转换为信息、将信息转换为知识的要素。

1. 数据

数据是有关事件的一些离散的、互不关联的客观事实。在有关组织机构中,数据通常是有关交易的分门别类的结构性纪录。如客户驾车到加油站加油,这笔交易可用数据加以描述:何时加油、加多少油以及付多少钱等。但数据无法说明客户为什么到这家加油站而没有去另一家,也不能预测这位客户是否会再次光顾这家加油站。这些数据没有说明这家加油站是经营有方还是经营不善,更没有说明这家加油站是在走向衰落,还是走向兴旺。这就是说,数据本身缺乏关联性和目的性。

现代组织机构通常在某种技术系统中储备数据。这些数据由财务、会计、市场营销等部门登录入系统。过去,这些数据库一直由公司的中央信息系统部门集中管理,并对公司的管理层和其他部门的需求负责。

从数量来讲,公司用成本、速度和容量来评价数据管理,即:获得或提取一条数据的成本是多少?我们进入系统提取数据的速度有多快?系统能容纳多少数据?数据管理的质量评估尺度是,数据的及时性、相关性及清晰度,即:在我们需要时能否得到?是否正是我们之所需?我们能否从中获得启示?

所有的组织机构都需要数据。一些行业严重依赖于数据,如银行、电信、保险公司、公用事业部门以及某些政府部门。不过,对于许多公司(包括一些数据大户)来说,数据多并不总是比数据少好。第一,数据太多会使真正有价值的数据淹没在数据的汪洋大海之中难以识别因而无法充分发挥作用;第二,更根本的是,数据本身并没有内在意义。数据仅描述了所发生事件的部分事实,但并不提供对事件的判断或解释,也不为行为提供持久可靠的基础。尽管决策的原始依据包括数据,但数据无法告诉你去做什么。数据本身无法说明其自身是否重要或毫不相关。

2. 信息

德鲁克曾经说过,信息是“具有关联性和目的性的数据”,信息是能够产生变化和作用于收集人的数据。

像许多信息的研究者一样,我们把信息描述为message,通常采用文件的形式,或诉诸听觉或视觉的交流。如同任何message,信息也有发件人和收件人。信息意味着要改变收集人感知某事的方式,影响他的判断和行为。Inform一词的原意是“赋以形式”,而信息则意味着要塑造收件人,使其对事物的认识和看法发生某些改变。因此,严格地讲,是收件人,而不是发件人,才能确定他所得到的message是否真的是信息,即他是否真的因此而有所感悟。一篇杂乱无章的备忘录,在作者看来是信息,而收件人可能却认为是噪音。

信息通过软硬件网络在组织机构中流动,它是经过整理和加工后的数据。信息管理的数据概念倾向包括联系与交换。例如,我们拥有多少份电子邮件帐户或有多少潜在用户?在规定的时间段里发送了多少封信件?等等。信息管理的质量概念则衡量信息的效用。例如,信息是否给予我某些新的见解?是否可以帮助我了解情况,有助于决策或解决问题?

与数据不同,信息具有意义,具有“相关性和目的性”。信息不仅仅可能影响接收者,其本身也具有某种形态:它是为某种目的而组成的。数据在其制造者添加了意义之后就成为了信息。我们以多种不同的方式对数据附加价值,便可以把数据转换为信息。以下是几种重要的方法。

• 关联:我们知道为什么目的收集数据。

• 分类:我们知道分析的单元或数据的关键成份。

• 计算:数据已经经过数学或统计学的分析。

• 修正:数据中的错误已经被删除。

• 压缩:数据以更为简明的形式得到归纳。

计算机可以对数据增加这些价值,将数据转换为信息。但计算机不能使数据上下相关联,分类、计算、压缩通常也必须借助人的帮助。有必要区分信息(或知识)本身与传递信息(或知识)的技术之间存在的差异,即使拥有更多的IT技术,也未必会改善信息的状态。

3. 知识

信息本身不能改变某些人或某些事物,除非它能形成知识——成为个体或机构行动的基础和方式。知识产生于工作的大脑,它只存在于使用者身上而并非信息的集合之中。

大多数人直觉地感觉到,知识比数据或信息更为广泛,更为深入,更加丰富。人们说到“有知识的人”,是指某人对某一领域具有透彻、广博而可信的把握,他既受过良好的教育又富于智慧。一份备忘录、一本手册或者一个数据库本身不能说是“有知识的”,除非它们的使用者具有智慧、判断力或洞察力。

我们可以给出一个知识的实用定义。

知识是结构性经验、价值观念、关联信息及专家见识的流动组合。知识为评估和吸纳新的经验和信息提供了一种构架。知识产生于并运用于知者的大脑里。在组织机构里,知识往往不仅仅存在于文件或文库中,也根植于组织机构的日常工作、程序、惯例及规范之中。

这一定义首先澄清的是,知识并不是单纯或简单的。知识是不同成份的组合。知识既是结构性的,又是流动的。知识是直觉的,因此难以用语言来捕捉或完全以逻辑术语来理解。知识存在于人们中间,是人类复杂性和不可预测性的重要部分。

知识产于信息,如同信息产生于数据。如果信息要转变为知识,人类必须身体力行,而无法借助外力。这一转变过程也有几种重要的方法。

• 比较:关于这一情形的信息与我们已知的其他情形相比较有怎样的区别?

• 推论:这一信息对于决策和行动具有何种含意?

• 联系:这一知识与其他知识有何关联?

• 谈话:其他人如何考虑这一信息?

由此看来,CRM的艰难之处便昭然若揭,从数据到信息再到知识绝非易事,这也是对CRM实践者一个最强劲的挑战。



二、为业务问题建模

任何软件或技术的使用,终究是为了解决企业存在的各种问题,特别是那些靠手工或人脑记忆无法处理的复杂业务问题。

CRM作为一种系统的策略和工具,它试图解决所有营销活动中出现的各种难题,诸如目标营销、客户细分、客户保留、欺诈检测、关联分析、信用风险评估、客户盈利能力分析、业绩分析和需求预测以及流程和质量控制等等。CRM解决这些业务问题的出发点,就是建立起来正确而有效的模型。

建模技术在CRM中是一种相当重要的方法,要想实现从数据、信息到知识的转化,解决最为关键的业务问题,建模是不可或缺的。通常的建模方法会用于以下领域。

1. 进行客户细分

为了做一些初步的客户细分，你至少必须知道你的客户的姓名、地址、年龄及性别。然而,传统的营销细分方法——如人口统计法、心理描绘法、几何统计法和行为聚类法等——在某些企业中仅仅开始试用，但还远远不够。

如果你使用传统的细分方法，这些数据并不能准确地反映特定客户的详细信息。例如,仅仅拥有某些特定类型家庭的大致情况,并不能代表该家庭每个成员以及他们可能具有的特殊的行为方式。

能对未来行为进行可靠预言的，实际上依靠的还是过去的行为。所以,交易数据加上交互信息是必不可少的。要培育这样一种文化：即不停地收集特定客户的信息，从而增强你的客户信息数据库。每一次偶然情况都应被视为发现附加信息的另一次机会。这些针对客户关系的信息，才构成了一个公司真正财富的基础。

客户细分是CRM的一个初始性方法,在拥有足够的客户数据基础上,你可以采取任何参数和导向来进行细分,无论是采用传统方法,还是根据利润贡献度、忠诚度和价值变化的方法,CRM都能使我们在构建模型的基础上,将客户细分到个体的方方面面。

2. 进行客户保留

向忠诚的客户开展营销，通常不需要花任何额外的费用。忠诚客户总倾向于获得更多的服务并尝试新的服务。他们不断增长的数量,就是你一笔稳定的年金(annuity)。你可以管理满足他们需求的服务成本，而且,他们还为你充当市场口头宣传员的角色。

对你的客户是谁建立精深的洞察力，然后开发并使用模型来预见哪些客户可能“背叛”(defect)，这样就可以达成客户保留管理。通过使用这些模型，加上利润潜力模型，你就可以作出正确的决策：哪些客户是应该予以保留的。你也可以查一查他们个人利润改善的潜力，从而作出怎样满足他们需求的决策。

经验表明，聚焦于客户保留的公司在保留水平上有很大的改善，保留了多达35%的通常会“背叛”的客户。其中关键在于发现了客户行为的一些变化，它们显示了潜在的“背叛”可能——地址的变更、通常的信用宽度被取消、发出抱怨、账户余额降低——然后采取一定措施去防止潜在的损失。

然而，保证这种行为成功获利的关键,在于能够根据现在的或潜在的利润标准正确评价哪个客户值得保留。运用建模技术，可以从知识数据库中发现：客户在他们实际离开的好几个月之前就已经决定“背叛”了 。因而，应该及时辨别他们的行为，并在他们作出决定前，而不必等到背叛后，就要弄清楚他们的潜在利润价值，这点非常重要。

强有力的证据表明，客户使用的产品越多，客户保留的可能性就越大。许多模型表明,

将近75%的“背叛”者在离开之前的整整一年里只使用一种产品。

预见性建模技术的运用，可以通过区分你针对不同客户需求所提供的不同服务,来达到客户保留的目的。客户保留是一个与目标营销类似的业务问题，两者都建立了倾向(propensity)模型（即表明客户倾向的预测模型）。在这种情况下，该模型通过使用历史数据，来验证具有转向商业对手倾向的客户（而不是倾向于购买一项产品），该数据包含了近期已经“背叛”的和没有“背叛”的客户。然后商业活动将针对这些最有可能“背叛”的客户进行，如果能够获得客户收益信息，那么这些活动将只针对那些高于一定收益水平的客户进行。

客户保留也能够从客户细分中受益，为每一个细分的客户开发经过定制的商业活动，这里的每一个细分的客户包含了与背叛成本（失去的利润率×估计的持续寿命）相关的其他类似假定，还包含了为每个细分的客户开发的独立的预测模型。客户保留模型基本包括:

• 对保留客户的主要因素的验证。

• 对赢回客户的主要因素和活动方式的验证。

• 对忠实客户的特性的确定。

3. 进行目标营销

从目标营销的角度看，当一种“新”产品或“改进型”产品或服务面世时,客户更有可能被吸引并购买,这是由于这种产品或服务更加时髦或与老产品有关连性所致。

可以引用两个典型的商业活动例子来说明这种目标营销的成功之处。第一家银行设计了旨在吸引支票储户提取个人贷款的商业活动,其已知的反应率为1%，而这样的反应率通常就足够支付商业活动的成本了。而第二家银行则运用细分的目标市场,使用客户行为和知识以及详细的历史交易和交互信息来优化投资,即向特定客户提供关于特定产品和服务的特定信息,结果,同样的商业活动产生了3～4%的变更反应率。

现在，CRM将数据仓库运用于目标营销，反应率可以达到20%～25%，而以前最高的不过8%左右。建模技术在目标营销中可以基于细分而得到多种应用。

首先,从最近类似的商业活动中分析数据来验证反应良好的客户的特性。一些客户对一个或以上的活动作出反应，而另一些客户没有，应通过开发一种预测模型来验证客户的特性，这种预测模型采用了反映客户平衡样本的修整和测试数据。接着将模型应用到目前客户的数据库中去，根据他们对该商业活动的良好反应的预期倾向为他们作记号。然后从做过记号的数据库中选择那些可能反应良好的客户，并且将目标限定在该商业活动的子集上。

其次,在试验邮寄的基础上为新产品建立一个模型。这将包括选择一个随机样本，比如说10万名客户，发邮件给他们介绍新产品，然后根据由试验邮寄得出的数据建立一个预测模型。虽然更加昂贵，但是只有这样才更可能得到一个更加准确的预测模型，因为该数据是最新的，而且与上市的实际产品直接联系在一起。

再次,对基于各种各样的个人和社会经济数据进行客户细分，并且为每一个验证过的细分

建立预测模型。这很可能显示，一些细分将比其他的细分具有更高的成功率。对每一个细分的进一步分析也将可能显示变化中的利润率和变化中的客户保留率，然后就可以为每一个细分开发经过修整的营销活动，这里的每个细分包含了其关于平均产品寿命和以个人为单位的月平均利润的更加准确的假定。

4. 进行欺诈检测

数据建模能够以好几种方式应用到欺诈分析和检测的问题上去。与目标营销和客户保留方面手段相似，即涉及开发一个预测模型，这个模型指示客户的欺诈倾向。在这个应用中，与已知的欺诈性客户和非欺诈性客户例子有关的数据得到了分析。可能影响欺诈的因素非常多并必须找出来（如：年龄、性别、本地/外地、租用/购买、欠费金额、12个月平均话费趋势），同时一个模型得以试验（使用神经网络或者规则归纳）和通过使用独立的数据子集得以测试。这个模型就能够被应用于当前的客户数据库，从而为客户的欺诈概率记分，或能够被应用于某些服务的新申请，以预测欺诈的可能性。

一个相似的应用可能被保险公司开发用来分析欺诈性保单理赔的特性。以前的理赔数据包括一些特性，如保险类型、车辆类型、保单年限、投保人年龄和投保人邮寄地址。通过使用这些理赔数据，便产生了一个模型，归纳出保单刚生效两星期的年龄在25岁以下的摩托车拥有者有高欺诈倾向。

5. 进行关联分析

在零售行业（在其他行业程度较小），通过验证产品购买的关联性，能够获得有价值的见解。产品购买的关联性，即在同一次交易中不同的产品被一起购买（“购物筐分析”）。如果这种分析正在计划一项家电销售，或者在一次直接的邮寄销售中，由一个目录表销售公司来决定哪种附属物将包括在内，这样的关联分析可以被零售商利用来决定将储存哪种产品。对许多公司来说，这种技术也能够用来验证客户特性（如：用来发现关联规则，如“50～59年龄段的已婚客户中10%的人拥有至少两辆汽车”）。在电信业，这种技术能够验证产品和服务的组合，这种组合驱动网络的使用。

数据可视化技术能够提供给该分析一个可选择的或者互补的方法。特别是蜘蛛网图表能够被用来使产品或者其他关联性可视化：每一个被购买的物品在图表上被显示为一个点，任何两个物品的购买关系的强弱程度用连接它们的线的粗细来表示。

已经为客户设立忠诚卡，因此拥有客户数据的零售商能够通过得出具有某一种购买习惯的客户的特性，将他们的购物筐分析与客户特性联系在一起。例如，已经验证了某种购买方式或者类型（如：同时购买红酒、糖果和美食家咖啡可以叫做“时髦”的购买类型），客户记录能够以类型属性来分类，然后能够开发（如使用规则归纳）一种分类模型来预测每一种购买类型的特性（如“时髦趋向于25～45岁高收入的女性”）。根据预测的客户购买类型，可以针对客户制定促销活动(例如月账单服务)。

一个完整的过程包括人、工具、活动、转换成信息的数据、特定结果知识的提取和通过关系技术的可视化。

三、数据挖掘

数据挖掘可以被看作是软件和应用技术，将数据转化为信息，并由此完成数据仓库的应有承诺。

数据挖掘确实是一种知识发现的方法——它发现“知识”，而这种发现可以被看作是将数据转化为信息的一套方法模式。

直到前不久，数据挖掘还是统计学家和机械研究专家特有的领域，那时他们尚在使用不可思议的，经常是土制的工具进行着他们的艺术工作。当面对糟糕地组织起来的数据时，他们的大部分精力花费在清理数据上面，直到使这些数据适合他们的工具可以进行处理。如今，有了数据仓库，这些工作的大多数已经在数据仓库的架构之中得到了实现。

同时，新一代的数据挖掘工具已经出现，这是为业务用户而非专家设计的。这些工具掩盖了十进制算法的复杂性，老练的业务分析家,以及知道所出现的业务难题并了解解决方案所需要的数据的业务人员，都将能轻松地使用这些工具。

1. 交流数据挖掘的定义

数据挖掘的定义很多，包含的范围很广，其中也包含着很多差别细微的地方，并常常倾向于支持某一特定厂商的营销议程。以下的核心定义为大多数人所认可：数据挖掘是一个从数据中萃取和展现可付诸行动的、隐含的和新颖的信息的流程。

• “流程”表示这不仅是一种技术或者算法，而且是一系列的内部环环相连的步骤。

• “萃取”指寻找可能被隐藏的信息的努力（尤其是分析工作）；但是数据挖掘也可以被用于证实已知的或有疑问的信息。

• “展现”指展示出以诸如报表、模型或规则的形式出现的已发现信息。

• “可付诸行动的”是指该信息能够使决策和行动得以贯彻。

• “隐含”指信息可能被隐藏得很深（或者至少不很容易被理解），但运用各种数据挖掘技术后，能够被推断或发现。

• “新颖”指信息应该是新的、有用的（或者甚至是重要的）。

• “信息”与“数据”是有区别的。在数据里，“信息”体现一种或多种知识，这些知识赋予数据含义。为了最大程度地扩大发现知识的机会，数据必须详细具体，以便经过汇总之后，不会遗漏任何潜在的信息。

数据挖掘的最终目标是揭示信息是有价值的，特别是含有重要的商业价值。因此，对于商业信息挖掘，应该加上这样的定义：解决业务难题。

2. 建议数据挖掘的定义

数据挖掘是一种分析具体数据并萃取和展现可付诸行动的、隐含的和新颖的信息以解决业务问题的流程。

因此，企业可以为数据挖掘建立一个循序渐进的流程，不仅要使用数据挖掘工具，而且还要使用正确的分析设备和数学经验丰富的人员来建立专门的模型。这对企业或政府组织来说非常重要。

数据挖掘是个反复的过程，它在与客户建立和保持关系的许多方面都会不断地被重复。

“知识发现”和“数据库的知识发现”（KDD）这两个概念在使用时，经常可以与数据挖掘相互替换，或者被描述成仅是含义上大于数据挖掘或小于数据挖掘。某些定义将数据挖掘看作是知识发现流程的一个步骤，在这个步骤中，数据挖掘算法被用来建立另一个模型。还有一些定义将数据挖掘看作是任何一种发现形式，而知识发现仅适用于与特定的算法种类有关的技术子集。

3. 数据挖掘的分类

“数据挖掘”这个概念已经使用多年了，并已频繁地应用到如查询语言(query languages)等知识发现的更传统的类型上。为了介绍这种用法，有必要将数据挖掘分为两种类型的知识发现：“验证驱动”(verification-driven)和“发现驱动”(discovery-driven)。

“验证驱动的数据挖掘”包括使用常见的技术，如结构化查询语言（SQL）编程或SQL生成，通过查询和在线分析处理（OLAP）工具，来验证假设。在这里，分析家做了个假设，使用常见的技术来探索并希望验证所做的假设，因此分析家必须知道要找的答案。

“发现驱动的数据挖掘”包括智能软件的使用，如通过机器学习、统计和数据可视化等来发现新的假设（相对于验证前面所讲的假设而言）。在这里,这些软件对发现新的商业知识起到相当重要且更为积极的作用。但是这个流程不完全是自动的，仍然涉及到分析家在知识发现流程中的隐含作用。

在很大程度上是由于文章报导的煽风点火，人们对数据挖掘有一个普遍的误解，即数据挖掘是通过软件魔术般地运行在数据库中进行挖掘的，并自动寻找有趣的信息反馈给用户，问用户“你知道这个吗？”而目前阶段该项技术却并非如此。

主要是在专家系统技术的驱动下，一些工具（“智能报表工具”）能够帮助自动发现信息，但是它们仍然要依靠先前提到的（专家）人员的参与，并对关于什么是“有趣的”信息提供向导。

4. 发现驱动的挖掘方法

如今，“数据挖掘”和“知识发现”这两个概念已越来越广泛地被用来指“发现驱动的数据挖掘”。

可以将发现驱动的数据挖掘视为由两个较广的子类：描述和预测。这种分法常常是有用的（但是有时也会引起混淆）。

(1) 预测

预测包括建立一个模型，用于预测结果变量的值（例如,“是，良好信用风险”或者“不，差的信用风险”），这都是基于数据集里的其他结果变量的值，如：年龄、性别、收入、债务、孩子数量、房主（是或不是）、支票账户（有或没有）、储蓄账户（有或没有）。这个模型使用已知的结果和“修整”(training)数据建模，如上述的债务。该算法为每一个已知情况分析所有的输入值，并识别作为预测者希望的结果,哪些部分是有意义的。

预测模型可以使用更传统的统计回归技术，也可以使用更新的分类技术。

最通用的分类技术“决策树归纳”(Decision Tree Induction)包含了开发一种yes/no的决策树，或者包含了由基于与已知结果变量（如：良好风险/差的风险或者批准/拒绝）关系最密切的变量将数据集进行分类的多重选择问题。

然后决策树可以用来预测新数据上的结论，例如，预测一种可能性，即新的信用申请人将是良好信用风险。决策树可以放置在处理信用申请人的自动程序里，或者放置在银行业务人员在线处理申请人的互动式环境里。

(2) 规则归纳

包含了开发一套能够分类数据集的规则。下面是本规则的一个例子：

如果“收入”大于6万元并且“房主债务”小于“收入”的百分之十,

那么“良好风险”等于“批准”

或者

如果“收入”大于6万元并且“房主债务”等于零,

那么“良好风险”等于“批准”,

否则

“不批准或者重新考虑使用额外信息。”

类似这些的规则能够从决策树自动获得，或者能够通过使用不同的算法来获取。

“决策树归纳”和“规则归纳”这两者都是“机器自学习”(Machine Learning)的范例，它们两者都有优势，即能够被人们所理解。

(3) 神经网络

它提供了一种分类和预测不太一样的方法,产生了一个较难理解却常常更加准确的模型（有时被叫做“黑匣子”模型）。

“神经网络”与大脑的神经心理学极为相似。这些网络由带有组织成层的(organized into layers)输入和输出值的相互连接的节点集组成，在节点能够看到的输入和输出层之间存在着一个或者多个隐藏的节点。输入变量存在于输入层，而值(values)从每一个节点到另一个层的每一个节点不断传播，直到一个结果从输出层中传递出来（如：良好风险/差的风险或者一个关于自订值(default)概率的分数）。

在一个简单的数学转换和节点加权的基础上，每一个节点穿过网络的值都得到修改。加权最初都是随意指定，然后在输入值准确的基础上继续得到网络的调整（这是一个“向后传播”网络的例子）。因而，初始结果是没有多少意义的，但是网络却使用修整数据，通过“修整”学会产生越来越多的准确答案。

于是，产生结果的神经网络模型能够以一种类似的方式，放置于一个决策树里或者规则归纳模型里，用来预测新数据的结果。

(4) 描述

包括一个类别的算法，研究在数据中找出能令人理解的方式的系统。与预测不一样的是，描述不包括基于其他值的对一个特定结果的预测，更确切地说是对没有已知结果的数据进行描写。

(5) 数据可视化

是贯穿整个数据挖掘流程极具代表性的应用，它由一套技术组成，这套技术将大量的数据缩减到可以更加容易理解的地步。它用来展示一项分析的中间或者最后的结果，也用来建议新的手段以解决即将到来的分析问题。范例包括直方图、分散绘图、线形图和网页图表（一种表现变量之间关系力量的图表），这些范例可以二维或者三维的形式表现。

人类的视觉能力高度发达，人脑的50%以上部分与视觉有关。对人类来说,数据的可视化可以高度直观，可以识别通过检查表格里的相同数据无法辩认的东西。使用图形、复杂模式关系和异常值方式,可以广泛地探索信息意义。

(6) 聚合

是一种用来使记录子集聚集在一起的技术，这里的记录具有相似的属性或者特性，属性会相互排斥或者相互重叠，聚合算法可以采用统计手段或者采用一种特殊的神经网络形式。

聚合可以用来为大量人口细分（如客户数据库），由此减少业务问题的复杂性，并且使更多的目标分析成为可能。比如，完成了对客户群的细分，分析家就可以为每一个已验证的细分客户开发独立的预测模型。

(7) 关联（或者类似）

是一种发现用来连接一套条目(items)与另一套条目的存在规则的技术，如市场中产品的联合存在。关联算法能够发现一套项目与另一套项目的相互关联的所有规则。

零售商对关联技术的兴趣日益升高，因为扫描仪的使用使他们能够收集交易层具体细目，而这些细目对购物方式起到指导作用。

顺序关联（或者顺序类似）就是用来找出根据时间将事件连接起来的关联（即认出顺序模式）。为了验证顺序，交易记录必须验证交易处理器和交易细目。

(8) 汇总

就是将大量数据缩减为令人易于理解的、有意义的提要。这需要大量地使用基于知识的系统（也可以是基于规则的系统），后者在数据仓库中应用一些规则或者专业知识来发现有趣的信息。这有时候被称为“演绎”(deductive)推理，而不是“归纳”推理。

使用基于知识系统的汇总值依赖于专家提供的域(domain)知识的质量。有了高质量知识和业务规则，汇总工具能够产生例外的分析结果。例如对一个商业细分作出报告的这种工具产生的“智能报告”，可以指出该细分与其他可比细分的不同，并且可以认出关键的子细分及趋势或者异常结构的可能原因。

5. 数据挖掘和知识发现技术

当规划或者执行各种各样的数据挖掘和知识发现技术时，相对于机器的能力来说，为了提供答案，注意到人们（用户）所需的经验和学习是相当重要的。

关系管理中应用的其他技术,如时序预测(Time-Series Forecasting)、基于事务的推理(Case-Based Reasoning)、逻辑回归(Logistic Regression)和起源算法(Genetic Algorithms)，对满足你的需求都是很有帮助的。

预测和描述技术之间较早产生的区别并不表示它们应该被区分开来。

事实上，数据挖掘一般涉及使用两种技术类别的混合体来解决一个已给出的业务问题。进一步讲，这种区分是有点随意的，并且实际上一些技术能够用于任何一个目的。例如，决策树归纳不仅在预测方面有用，而且在为分析家描述数据方面也很有用，尤其在与结果决策树的可视性结合方面更有用。

同样地，虽然验证驱动的数据挖掘和发现驱动的数据挖掘两者在起源上是不相同的，但是两者结合起来使用比分开来使用要有用得多。因此，OLAP（在线分析处理）能够用来选择和分类数据以便分析，并且也能够用来探查和验证来自于预测或者描述算法的理解。

四、数据挖掘流程

数据挖掘本质上是高度反复的(iterative)，其中有几个重要步骤在一个令人满意的模型被开发出来之前，是要具代表性地重复许多次的。

对这个流程有一个简短的描述。在最高水平时，数据挖掘可以视为由两个阶段组成：知识发现和知识发展。发展阶段包括从发展了的模型获得成果，并且将成果应用到业务中；成果包括报表（如：被发现的规则）、模型（如：以代码或者表格出现）、出现于运营系统（如：通过监督和代理）的编码指令或者数据可视化。发现阶段则由数据处理、模型设计和数据分析组成。

1. 数据预处理阶段

在流程结束的前端，特定的业务问题必须得到明确的定义，否则，数据挖掘练习将很可能漫无目的。在业务问题的域知识的基础上，这将导致验证、选择和准备被要求用来论述问题的数据；在一个具有良好构造的数据仓库环境里，这些步骤应该相对简单易懂，但是仍然会涉及到对采样和平衡数据的考虑。

2. 模型设计阶段

需要深入地检查数据，并从中选择那些显示与问题最有关系的字段，它也需要选择一个正确的数据挖掘算法以应用于数据（如：神经网络、规则归纳）。然后，最小化的细分一般需要将数据分为一个修整集和一个或者多个测试集。细分也可以包括使用聚合技术将数据分为基于普通特性的子集，然后分别分析每一个细分。

3. 数据分析阶段

典型地包括一个附加的准备活动（数据转换）来重组数据以更好地匹配已选择的算法和业务问题。例如，处理数据中的缺少的值，或者得出新的字段，这些字段是预测模型的更好的指示器，比如“可任意使用的收入”（收入少于支出）。然后这个已选择的数据挖掘工具将被应用于数据，这典型地包括创建一个采用数据修整集的模型，然后用至少一个测试数据的独立集来证实这个模型。并且，这个模型的准确性和有效性能够被有效的评估。

初始模型将很可能没法达到数据挖掘练习的目的，许多反复是有必要的，尤其是在模型设计和数据分析阶段中。这将包括，在得到一个成功的结果之前，取得不同数据挖掘技术或者关于不同数据子集的参数。在这些反复过程中使用的关键技术将是数据可视化。

整个数据挖掘流程依赖于在了解和评估过渡期间的结果过程中业务分析家的域知识。没有这个知识，结果可能没有什么价值，或者还有更坏的结果，它们可能是错误的。在这个流程中涉及到的算法与专家人士相比，其智能是较低的，对于数据挖掘与其他应用来说，有句老格言叫作“垃圾输入，垃圾输出”(garbage in, garbage out),就是最好的写照。

五、数据仓库的成长阶段

数据仓库在分析型或高阶CRM中,是一种至关重要的方法和信息的金矿,它不仅可以用于业务管理,而且还可以进行预测工作,因为它可以容纳大量的数据,并能随业务和交易进展而持续加载数据,是公司市场营销和管理层的运作核心和决策支持的枢纽系统。

决策支持系统(DSS)随阶段的变化而变化,因此，理解了“为什么”，有助于给管理思想和生产力下定义,而且,在对你的技术、应用、数据和信息资源本身的集成或利用等方面进行定位时，阶段理论将有很大的帮助。

一些企业主管没有利用洞察信息或技术信息交叉传播和广泛应用将带来的潜在机遇的经验。造成这种状况的主要原因是大多数企业经理们（甚至总裁）在他们的职业生涯中主要负责某一具体业务领域或者总是利用信息系统去处理具体事务和关于企业过去运行状况的报告。很少有经理能运用信息技术去预测未来。而此点可以看出一个企业是否成熟。

1. DSS和DW的第一种类型：报表

第一类决策支持系统的特点是有大量预定义查询。预定义查询是由技术人员根据收到的用户请求，或者是一个阶段或一个过程完毕之后,为了解有关情况而预先提出的管理方法而设定的。这种类型的报表系统通常提出一套完整的关于特定业务范围的图表或曲线图，用于解释一些经常问到的问题，还试图了解你的公司和公司的市场及客户。表达了使用类型与业务价值的分配。下面是一些典型的初始数据仓库的问题：

• 什么是总的收入、销售量、费用、数量或者产品产量？

• 最大的销售量、收入、配送、服务发生在什么地方？

• 与过去期间相比差异是什么？

• 什么是我们最具有（或最缺乏）的生产效率资源（金钱、产品、交通、人员）？

在决策支持系统和数据仓库的早期阶段或早期使用过程中，有许多阻碍未来发展和成熟的独特而有趣的特征。首先是期望过高，渴望一次就能在一个系统中把所有客户的数据都看到，最初的实现仅仅是实际潜在的数量、质量、信用、创造性使用及投资回报的一部分。

其次，“观察者(beholder)眼中的观点”是指，数据仓库本身就是对信息形象生动或富有创造性的展示，或者说就是对客户关系真正的展示。事实则很少如此。因此,管理队伍必须明白随时间推移他们正在获取和必须获取哪些东西。

创始或开始阶段的主要任务是建立框架，该基础设施为了获得最初结果和报告，并允许在未来阶段中扩展和应用信息。对IT和管理队伍来说,只是学习实际转换及数据库规范技术就已经十分困难了。

处理诸如“什么是一个客户?”、“什么是一件产品?”或者“与我们客户联系的渠道是什么?”等业务和数据问题，就会使一个经验丰富的管理团队在定义业务和数据模型上花费好几个月的时间。可以通过判定在不同业务部门、应用领域和数据库当中的不同特点来缩短这一过程。

在CRM中用数据仓库进行报表时，焦点主要集中在如何定义你的客户的特征和习惯。下面是一些在第一和第二阶段常用的基本问题。它聚焦于“发生了什么?”

• 谁是我们的客户？（年龄、收入、性别、行业）

• 他们在哪儿居住？（地理位置、经济状况、风格等）

• 在过去他们买过什么？（历史的视图）

• 他们怎么购买？（财务交易信息）

• 哪种利润最大？（己知的利润等）

• 我们与他们有过多少次联系？

• 什么时候我们与他们联系过？（周期、日期、事件等）

• 对我们联系的正面和负面的反应各是什么？

• 通过他们选择的渠道支持他们所需的代价是什么？

• 哪些类型的客户购买相似的商品？

• 客户的平均收入是多少？我们的费用是多少？

• 年度客户流失率是多少？

• (对广告和联系)通常的响应(或接受)率是多少？

• 在商品、客户、渠道方面，收益各为多少？

• 渠道争取新客户的成本是多少？

• 哪些客户，在哪些时间，支付哪些种类的费用？

报表应用提供了一些在许多商业数据库中才能找到的答案，然而数据仓库提供了一些新的观点，还能综合利用跨组织的详细数据去理解过去所发生的一切。

这一阶段代表了用户需求最本质的内容，这也是最直接的数据需求。在一些实际情况中，这方面往往局限于一些汇总数据。这是因为提供者与请求者（业务管理）在真正理解详细数据的价值方面还有一定的局限性。对其潜力的认识,还有待进一步加强。

因为对数据仓库的实际潜力了解有限，一些组织在初期的投资都很谨慎，仅限于证实数据仓库的初始价值或期望获取更好的数据。

2. DSS和DW的第二种类型：分析

一但我们认识到决策支持系统（数据仓库）最初使用中发生了什么，我们将会把目光移向于决策支持系统的第二种类型中的更为复杂的模糊查询：分析。它主要集中在“为什么发生”这个问题上。

在理解数据仓库或新的企业信息结构的价值方面，这是一个重大转折。现在利用客户信息可以快速实现客户及其行为的细分和分析。除此之外，问题的类型将会更加复杂，而且,信息环境的能力很快就会在整个企业里广为人知。“你的意思是我能向新的数据仓库系统问任何问题吗？”这是一句到处都可以听到的典型的议论。在这一阶段里，一些典型的数据仓库特殊业务查询包括：

• 为什么我们的团队没有达到或超过其预定目标？

• 为什么数量如此之低或迟于预期交付的时间？

• 什么能带来最好的结果或最大的利润？

• 我们在哪里实际取得了最好的投资回报？

• 为什么库存或资源不能很好地运作？

这种类型的决策支持系统（数据仓库）包含基于模型和详细的数学关系的数据挖掘，以及具有向下挖掘(drill down)一个数据库获得极精细信息的能力，同时能基于该数据演绎出结论。业务用户可以发现一些趋势和模式,而在早期的报表中却难以发现。于是,我们也看到人们的意识及允许人们追根究底推动着人们利用信息基础设施的新的愿望，并开始改变人们对系统意义何在的思考。

因此,DW的第三和第四阶段聚焦于理解客户,重点是回答“为什么会发生?”

• 为什么平均客户收益下降？

• 为什么年度客户变化如此之大？

• 为什么我们的商业活动没有达到计划要求？

• 为什么产品销售低于计划？

• 为什么他们从你这里购买？

• 为什么联盟渠道的成本下降了？

• 为什么现在的响应率比以前低了？

• 为什么不同的产品之间收益差异如此之大？

• 为什么在这一渠道方面需求成本增长了？

各种报表应用需要相互作用才能揭示出一种新的现实。现在各类应用正在使用更先进的工具，但是,在这一阶段最明显的变化是用分析方法和分析模型去回答像“为什么会发生”之类的问题，这一超越报表的进步是非常重要的，因为现在对详尽的历史数据进行深入研究，是为了理解过去的行为和以前管理当中未知的其他特征。这种理解过去的能力是理解未来的关键。

3. DSS和DW的第三种类型：预测未来

作出知识性强且可靠度高的预测是一种复杂的先进技术，这种技术真正使一流企业与其他企业区分开来。在这些预测成为普通知识之前，那些能预测未来趋势并加以利用的人们必然在市场竞争中处于有利的位置。

在一个有“分析建模”能力的复杂数据仓库中，将要进行的查询是“将发生什么?”这个问题,系统将提供强大的预言能力。

更成熟的阶段将提供最大利润和高投资回报。下面是这一阶段（和与之对应的预测应用）所能回答的一些问题：

• 什么样的客户处于流失的危险中？（客户保留应用）

• 客户将购买什么样的产品和服务？（市场细分）

• 与客户取得联系的最好方式是什么？（渠道优化）

• 新产品怎样销售？（需求预测）

这些应用非常复杂，而且还利用先进的决策支持技术，并行查询功能，海量详尽历史数据，关于客户的跨部门信息,对客户的有限知识和评分,评分的对象包括从信用到支付能力,到行为,到倾向,再到对复杂的战略决策纯粹的预测力等所有事情。

一旦在信息管理、数据仓库、扩展信息结构、分配资源和知识聚集等方面有所建树，企业就会变得更加成熟、更加网络化、更好的定位、更好的集成化,以及更加知识化和对变化保持更高弹性。

现在企业被定位于问一些问题,以便以对将来“将发生什么”探寻答案。这就是决策支持系统或数据仓库的类型，因此,DW中的第五和第六阶段的重点在于“像你的客户一样思考”,它关注于“将会发生什么?”

• 哪些客户更有可能离去？

• 哪些客户更有可能购买？

• 他们可能背叛吗？

• 当我们改变价格时，对利润有什么影响？

• 与一个特定的客户取得联系的最好的渠道是什么？

• 对每一个客户来说，最好的产品组合是什么？

• 每个领域的预期需求是什么？

• 在某些客户之间存在着什么样的联系？

• 不同的客户群有“同样的”购买或背叛行为吗？

• 哪些客户群有增加或减少的潜力？

• 最好的客户在未来想要什么？

• 他们可能再次购买吗？

• 如果是那样，他们可能购买什么？

• 新产品给每个客户带来什么样的影响？

4. DW和DSS的类型总结

创始阶段或开始阶段预定义查询（并非富有吸引力）和新的报表当然是基础，但是分析和预测才是竞争的领导者,从任何一个公司对信息利用和学习的能力而言,它们很快就成为一种不可或缺的要素。所有希望从投资中得到最大回报的组织，不论是公司还是政府，总是期望通过一种新的学习环境,即数据仓库——一种新千年的信息结构来达成目标。

一个利用CRM和信息结构成功的企业同时能够了解过去、分析现在和所具潜力,并且预测未来（具有很高的准确率，同时也检验和优化了流程和模型）。

展示了DSS和DW角色变化的长期视图。我们注意到每一个主要的DSS和DW类型的转变都有两个阶段。我们将在下一部分里讨论管理问题和成熟的特征。

你的信息结构的投资应聚焦于客户身上，而不是仅在于你的产品上。其次的焦点应集中在财务、资源、产品（服务）、渠道、分销链、库存、特许商、供应商、运输商、服务人员、合作伙伴和其他方面，但是如果把重点聚焦在你的客户身上，你无疑将会从你的数据仓库中得到令你吃惊的回报。

为成长而利用数据仓库的各种类型。我们可以把表示CRM行为的阶段图作为不同的单独阶段来使用，这不仅为CRM思想的丰富,也为获得很高的利润和很高的客户保留率带来了无限的机会。

随着你将真正的数据仓库越来越成熟地运用于企业管理和客户关系管理,你将会在应用方面和取得成就方面有大幅度的跨越。

依据DW应用和成长的各个阶段，你的组织将建立起明智而有意义的目标和信息结构目标用以支持CRM战略。

你能设想到在你取得世界级地位和竞争优势之前，你必须经历学习和成熟这两个阶段，与此同时,还需经历应用发展的阶段。但这经常成为讨论和争论的主题。有人试图避开阶段和应用，但是,请你注意,另一些人已经作出努力和尝试,重新修正成长—控制—整合阶段和重新学习应用CRM和客户管理的方法。

在以客户为中心的营销和使用数据仓库技术的过程中,存在许多重要的内在行为和活动的变革。

CRM的目标是先培育一些可由其获利而又忠诚的客户，然后,随着时间的推移促进他们的信赖，使他们能为企业带来新的客户,并且使客户把你的企业作为他们日常生活的顾问并使用他们自己的资源。这是我们最终想要的忠诚度和客户关系。任何能不断保持这种类型关系的企业将会以很低的营销和支持成本,获得终身价值和终身回报的机会。

六、数据仓库方法论

在过去的15年里，数百位咨询专家经过无数次的实践创立了一种咨询方法论，并将它推广到数据仓库的每一个应用领域。这些方法论和流程已经在世界范围内广泛使用,不仅会给你带来真实经验的洞察力，而且将向你展示如何完成数据仓库系统的一系列操作，包括规划、设计、建造、实施和支持等。这些专家已将他们的技术运用到一些特定的行业，包括零售业、金融服务业、通讯业、运输业、政府部门、保险业和电子商务等行业。

可扩展数据仓库方法论由三个主要的阶段组成：即规划阶段、设计和实施阶段以及

使用、支持和增强阶段,而每个阶段都提供了定义明确的一系列流程。

1. 规划阶段

规划阶段明确业务问题，并为初步的数据仓库解决计划建立模型和开发架构。

(1) 业务发现流程

针对公司面对的问题提出实际的基于信息方式的解决方案。它强调的是业务问题，而不是技术问题。业务发现的结果是对于问题有统一的认识，对主要问题进行优先考虑，确认解决问题将获得的可测量的利润，并对解决问题将带来的“底线”(bottom line)影响作出分析。

(2) 信息发现流程

通过确定关键的业务需要和信息需求以帮助公司精炼解决方案的需求。接着建立数据模型，用以给客户展示如何将数据转变成有用信息及用来解决关键问题。支持业务需求的数据模型由外部(或内部)顾问提供,这是数据仓库技术解决方案的基础。

你也许需要组织一个工作场所或进行初步排练,以帮助确认哪种类型的数据仓库最适合你们公司的计划和要求，其中包括动态展示和互动面谈等内容，同时也有必要教育决策者、用户群体和技术或操作人员,使其了解不同的数据仓库结构建造、数据库搜索引擎、访问方法、管理方法和数据资源方法的优点和缺点。

(3) 逻辑数据模型设计流程

为每一个特定的解决方案提供一个数据逻辑模型，其中包括需求的确认、项目计划的创建和表示关系和属性的数据逻辑模型的生成。逻辑模型对任何平台或数据库而言都不是明确的，且不存在任何物理依赖性。事实上，它代表的是元数据层,最简单地说，就是关于数据的描述数据。

(4) 数据仓库架构设计流程

为客户定义的环境设计一个特殊的架构，并指定了数据仓库的位置（集中式、虚拟或分布式）、网络需求、用户的访问方式等等。

2. 设计和实施阶段

设计和实施阶段为数据仓库的建立而发展全面设计和实施计划。方案准备就绪,就是将各个方面的评估合并为一个单一的协约,其全部的目的就是提供对于数据仓库环境进行综合评价，并对公司实现数据仓库准备的程度进行评定。

(1) 技术评估

确保预期解决方案的实现不存在任何技术问题,在此流程中,要对可能影响数据仓库所有小组内的业务和技术代表进行面谈,同时,还要对客户和服务解决方案准备就绪的程度进行评估,评估硬件、网络及软件环境,并分析远程数据访问请求、数据共享及文件备份、重新启动及系统恢复等方面的需求。这是为了对那些可能阻碍解决方案实施的问题进行确认和区分优先顺序,并确定根除这些问题的后续计划。在这个流程结束时，你和与你合作的技术同事都能确信实施方案中不存在阻碍已确认方案实现的任何技术问题。

(2) 数据和功能评估

主要审查已有的数据结构及其特性，以保证满足数据仓库对数据资源的要求，还要评价用以支持解决方案的数据模型真正满足了业务要求。功能评估是为了明确数据仓库支持的技术和业务流程，并且使正在考虑中的数据仓库系统满足业务需求。

(3) 变化适应性评估

是指人们在用了数据仓库之后会受到什么影响，人们对实施数据仓库后带来的变化将作何反应。它必须首先分析由于文化因素而对成功实施数据仓库造成的障碍，并提出在潜在教育方面解决这种问题的可能方案。其重点聚焦在所提议的解决方案对于技术和用户群体及他们接受变化意向所产生的影响。

(4) 教育和支持评估

是对项目参与者和最终用户的教育进行计划和组织,以支持将数据仓库整合到他们所处的环境之中。支持评估则是为了确认持续支持数据仓库解决方案所需的各种要求。

(5) 知识发现模型开发

开始于传统的数据库访问方法，如SQL或者OLAP不足以解决一些具体的业务问题之时。本服务将不能由传统方法解决的特定业务问题进行定义,然后，以数据、资源、限制条件和假设建立文档，并为模型准备数据集。知识发现过程利用预测性数据模型对这些问题作出更加明智的决策。

(6) 数据挖掘和分析应用

选择最适合解决知识发现服务中所确定的业务问题的数据挖掘工具或分析应用方法。这个流程同时还包括执行针对具体的转换工具,对所准备的数据集运行在选择的应用系统上,审查结果并展示给最终用户。

(7) 客户和服务应用流程

包括客户和服务的设计和开发。客户和服务设计提供具体的应用和要求的查询接口,还包括对期望的应用重复进行定义和原型开发。这个流程要求咨询专家和用户紧密联系，定义出访问需求(特别的或有计划的)类型、可能的访问手段、开发访问工具、报表界面风格和测试流程。本设计流程的最终结果是应用的可用原型，即一种设计、特别交付和支持实施开发工具的技术需求规范,也就是对所需应用的完整计划。

(8) 应用开发流程

建置数据仓库的查询界面。它采用原型、规范、推荐的工具集和其他设计过程中生成的成果来开发并确认应用，这些应用提供用户实现业务功能时所需要的数据和信息。这种开发服务提供了工具和涉及访问、转换以及向用户展示数据的程序应用,展示的数据用以支持用户的分析和决策。这些应用和工具以用户图形界面收集、分析和展示信息,并允许对数据进行预定义或模糊分析。应用和访问工具的交付内容还包括培训和文档资料。

(9) 数据仓库物理数据库设计流程

给客户提供数据仓库的物理数据库设计和最优化实施方案。它是在项目计划、逻辑数据模型和数据仓库结构设计的基础上建立的。这项服务的主要活动如下：将逻辑数据模型转变为物理数据库设计、数据库构建、优化设计以及对所构建的数据库进行功能测试。物理数据库设计流程还应提供适合于项目所在环境以及具体数据库平台的设计指南。

(10) 数据转换流程

设计并开发应用程序以装载和维护数据仓库的数据库。它的主要功能是定位、抽取、限定和清洗数据,并将其加载入数据仓库,还包括运行计划,以便定期重新加载或增量加载数据仓库。

(11) 数据仓库管理流程

进行数据、网络、系统及操作的管理，这些方面对成功管理一个数据仓库都是非常重要的。它包括例行的数据维护,以便更新、装载、备份、存档、监控和恢复数据，保证与已有程序的一致性和兼容性。该阶段同时确定工作组数据库，并提供数据仓库更新的程序。它也完成应用版本的控制、硬件和软件维护、错误报表等一系列管理任务。进行管理主要考虑哪些影响解决方案环境的运行程序,并为满足客户需求提出变更建议。设计内容包括:存档过程、软硬件升级变化控制过程、应用版本控制、报告日志和预防性维护等。

3. 使用、支持和增强阶段

使用、支持和增强阶段聚焦于数据仓库维护和扩展计划上（数据仓库常常在内容和使用上增长很快）。变化影响到性能，有时还会影响到数据仓库的完整性，所以,扩展计划应该非常谨慎。

(1) 企业系统支持

企业系统支持为所有解决方案组件(components)提供3层整合的系统支持，这些组件包括数据库工具、应用、基本软件和硬件。为每一层提供不同水平的客户管理和硬件支持是它的一个特色。客户化应用支持作为一项附加收费服务也会被提供。

(2) DW逻辑数据模型和物理设计

数据仓库逻辑数据模型回顾和物理设计回顾流程为你的公司添加了一项技能，即你能用自己公司的人员来做一些设计和实现工作。你从外面请来的专家顾问回顾用户的要求和数据模型的构造，作出分析,并提供改进建议。回顾并审核当前逻辑模型设计,确保采用正确的技术并具备所有要求的能力。

(3) 数据仓库调整

当性能问题出现时，数据仓库调整是一项典型的工作，顾问人员将通过详细的分析，指出问题的来源。分析包括网络、应用、用户、数据库结构等。一旦分析结束,解决性能问题的建议就会被提出。

(4) 容量规划

容量规划帮助公司完成最初容量大小和规模的定义和将来数据仓库的扩展计划。扩展包括增加应用、用户、数据、远程应用和操作等。上面提及的任何额外增加都将影响到数据仓库的性能。对容量变化制定预先的计划,可使用户群在有限的或没有影响的情况下可以继续工作。

(5) 数据仓库审计

数据仓库审计（或投资回报发现或审计）确定目前使用的数据仓库的商业价值,方法是将公司的“最好状况”和当前状态作对比。该过程将提出变动建议,以便能将数据仓库的商业利用价值最大化。评估的内容包括：数据库设计的灵活性和可扩充性,元数据的丰富程度,数据一致性,客户访问情况,第三方抽取和限定工具的利用情况、汇总表的利用情况等。专家顾问也对数据仓库运营方面的改善机会进行审计。

七、关系技术及其他方法

关系技术(RTs)能使各公司开创和培育它们与客户和供应商之间更高形式的关系和互动。这些技术是针对特定的业务而设计的，而不仅仅是用来处理它们信息系统中的数据(或交易)而已。

关系技术是一个专门术语,它描述了网络经济条件下管理和发展各种关系的重要的技术战略方向。

1. 关系技术的特征和驱动力

网络经济的出现，要求各公司必须找到建立并保持它们与客户关系的新办法，而在B2B和B2C电子商务中更是如此。

因特网迅速发展的重要结果就是人们对商业的期望更高了。人们所期望的是一种关系,和客户建立良好关系，并且不断保持和发展这种关系的能力，便逐渐成为领导者和其余公司的区别所在。

关系技术和信息技术的一个关键的差别在于，关系技术将信息转化为行动。现在，  企业必须随时准备好对客户们的不同需求作出不同的反应。关系技术的一个显著特点就是，对客户数据的持续搜集和理解可转变为可行动的信息。

关系技术的核心是跨组织的(cross-organizational)数据仓库。对工业的分析表明，有高级数据仓库平台和环境的公司，就能实施高效的客户关系管理。随着环境的逐渐成熟，客户关系管理的水平和业务过程也不断发展起来。关系技术加强了客户关系管理，它能够发现和分析特定客户的行为，并使企业从中能找到主动向客户提供个性化产品和服务的机会。

2. 关系技术的使用和价值

关系技术可以通过速度、灵活性、创造性、特殊化、客户化以及富含信息的互动来扩大、增强企业与客户和供应商的关系。 许多领先的企业都肩负着这样的使命：即将交易转化为关系。关系技术是连接和汇集在信息资源方面所有交易和互动的基础。从交易事务到知识的转换，还需要高度智能化的软件或代理商,或者专业的建模技术。

关系技术可以帮助企业预见和找到机会来从事全新的热门领域。关系技术包含各种先进的手持设备（PDA）、数据仓库（DW）、分析软件（BI/DSS/CRM），以及能立即与客户沟通的基于事件和行动导向的触发器。因此,关系技术能够经常观察到供应者和购买者之间的行为和相互联系。

3. 关系优化的显现

关系技术不断增加的价值，体现在关系优化（Relationship Optimization,RO）流程中。在事件发现和跨组织的客户沟通管理的基础上,关系优化可以使企业将各种客户互动的作用力结合起来，不论这些力量是来自“客户拉动”(customer pull),还是来自企业的“产品推动”(product push)。

当客户从营销“推力区”向上移动时，其价值将得到提升。通过越来越理解这些事件和观察互动和对话,加上基于知识的决策分析,便可以对这些关系进行管理。所作出的决策必须与市场上的快速和复杂的信息(销售或提供)变化相联系，另外还要有适当的时间和合适的渠道配送。

关系优化中有4个主要的管理活动，它们是：事件管理、沟通管理、互动管理以及分析管理。将所有四个管理活动与关系优化进行整合，是确保实现客户关系管理目标的关键。

为了利用先进的技术,以及从这些流程和技术中得到合适的结论，企业必须努力制定一个包括如下方面内容的战略：

• 在整个企业全方位定义经营逻辑;

• 使客户沟通实现自动化;

• 战略和规划;

• 发现、分类和设计;

• 执行和配送;

• 互动收集和流程;

• 评估和报告;

• 分析和提炼;

• 提供对所有机遇的真正封闭循环(closed-loop)处理;

• 允许所有渠道从关系优化流程中获得信息;

• 让客户提供和渠道选择优先;

• 消除管理冲突和整合接触点;

• 在正确的时间,通过正确的渠道,生成正确的信息。

4. 通过关系优化创造价值

随着外部活动越来越多地强调以客户为中心，企业也创造了更多的商业价值。企业内部和外部的行为在以客户为中心的活动中发生了变革。应该把大量详细的历史交易信息（与互动的分析性疑问相结合）直接联系起来，从而迅速发现隐藏在客户关系管理流程以及关系优化子流程中的知识。

(1) 转换到“事件驱动”的营销

“商业活动管理”通常是受来自于公司对自己的定位或者以产品导向的供销流程的驱动。而在关系优化中，产品或服务的提供则受到来自于客户或外部事件的“触发”(Triggered)，并要受到相关意义和评价的制约，从而满足甚至超越“服务要求”。这是营销和服务上一种很强有力的行为，它能提高客户满意度和保留度，同时会也带来更多的赢利机会。

(2) “粘稠关系” 与因特网

随着新世纪的到来，出现了大量的新的提供内容，吸引着在线客户用以前的信息提供者从未使用的方法去获取新的信息并进行交流。

粘稠关系允许客户通过他们能够使用的任何装置来获得具有高度洞察力、个性化、可行动的信息，而不管他们是通过电子邮件、寻呼机、个人数字助理(PDA)、传真机，还是电话。 很明显，这一切已把人们带入了因特网时代,并加速了“粘稠关系”时代的来到。显然,由于通过个人和主动服务来增加客户的忠诚度,粘稠关系将会成为CRM模型中最具价值的东西。

与即时客户驱动或信息驱动的信息结构密不可分的软件和数据库正在出现，它为那些能保证客户利益并提供即时价值的个人和企业提供服务。通过使用电子联系，粘稠关系便整合到用户或个人的行为中。
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到现在为止,我们已经对CRM的理念、策略和方法进行了一个全景式的梳理和探讨,读者诸君不难对CRM形成一个完整的轮廓框架,甚至对CRM的整体有了更为深入的理解和认识。

不幸的是,事情往往是“知易行难”,理解是一回事,做起来又是另外一回事。我们一直相信,CRM的实践是一种非常复杂的行动,它对整个公司的素质、能力和智慧在某种程度上都是一项空前的深入挑战,它对资源配置和持续实施的要求也极为苛刻,并非能够一蹴而就。

正因为如此,CRM的实践需要对CRM有更为精深的洞察力,并具备实施过程中的专门经验。在本章中,我们将指出CRM实践中极具价值的方法论和重点思考方法,包括关键成功因素和阶段理论的思想,对什么样的企业需要CRM以及完美的CRM功能将进行详细的阐述,在本章的后面部分,我们将归纳和解释实施中的疑难问题,并对CRM实践中的误区进行超越和排除,其中包括了宝利嘉公司许多研究成果和预测性的观点,相信对供应商和实施企业都具有较高的启迪和指导意义。

无论如何,CRM实践中最有价值的思想是实事求是,因地制宜。客户关系管理之路是任何企业都必须走的,但永远都不存在某种一劳永逸的方法。

一、CRM的关键成功因素

在为一个公司或一个项目制定目标时，总是会有一系列特定的成功因素和标准。直到20世纪后半叶，将这些目标以一套简明的度量方式、术语和明确面向成功的表述才开始流行起来。这个术语现在通常被称为关键成功因素（Critical Success Factors,CSF）。

CSF这一术语的正式使用是在20世纪70年代后期，当时的麻省理工大学（MIT）Sloan商业学院的John F•Rockart博士和他的研究队伍率先使用。Rockart的根据是一个详细的分析过程，这个过程用来决定某些对商业运作非常关键的因素，如果没有如此重要的关键因素,企业组织就不可能获得成功。他非常明确地使用这个标准并将这个标准置于任何其他的目标、战略或目的之上。

在组织成功运作的过程中，可能产生许多不同层次的CSF。有的CSF是展开最高的战略问题和优先问题，有的则只与一些底层部门甚至工作小组有关或受其驱使。无论你和你的CRM团队处于哪个层次，你都可以运用这套哲学和流程。关键成功因素是一套领先的管理思想,但它需要广博的专业知识,丰富的实践经验和精深的洞察力。CSF是一种成功的指引,它决定了我们的努力方向和资源的配置。

1. 战略性CRM的CSFs

让我们先从高层次的战略性CSFs开始，它们主要聚焦于公司的关键部门和你的客户。下面七个CSFs最初是为了建立一系列更为精炼的CSFs提供想法和概念的，但它仍可很好地为你的公司在CRM实践时所用。

(1) 规划并设定方向

决定你的战略并定义你的使命、目标以及管理层、员工、股东、合作伙伴(渠道)和客户的期望等都将是最根本性的。这些被部份大公司领导人卓越地称为“远景”。驱动CSFs用于资源分配以及定义企业在实现自身目标时将如何支持CSFs是一个必须完成的流程。最后，对于这些规划和资源的分配必须有一个执行承诺。所取得的成就将在最后一个CSF部分进行报告和分析,即贡献。

(2) 服务和沟通管理

为你的客户和内部组织两方面提供质量服务和支持关系,服务和沟通管理在CRM实践中无处不在,很多失败的经历都是中途撤消了对这一流程的支持。这些支持无论对服务于内部还是外部的委托人而言都是至关重要的。建立令人振奋的和可接受的外部营销沟通以及整合你的沟通设施是关键所在,而不管它们是电话、因特网、电子邮件、电子商务还是个人接触装置。

(3) 关系技术战略

每个组织无论大小，都要有一个有效的战略来维持前进的步伐，并确定一些保证组织成功应采取的行动。关系技术将提供与你成功有关的所有部分的先进而灵活的联接。决定着你根据市场要求及对内部和外部客户的回应方面迅速调整流程的能力。

关于如何更好地使用技术而作出持续培训和教育学习也是这个战略的一个重要部分。这可以通过使用电子的或物理的培训技术来教育和启发受训者进行实施。当与你合作时，客户会很欣赏你有创意的学习技术，会使用你的电子工具让他们自己或他们的组织受益。将你的技术整合到客户之中会使业务联接变得更加牢固，从而使以后的业务关系不容易破裂。这将成为你团队的CRM核心部分。

(4) 人力发展和企业管理

差异是人造成的，即使是在电子的(非人员)环境下,也总是这样,将来也会如此。人们相互之间沟通他们的知识、经验和价值观。通过个人生产力和内部部门的沟通合作提高组织效率，将驱动企业处理好客户请求，开发新的产品和服务，以及培育新的关系。

在驱动终身价值的关系形成中,回头生意是建立在人们(他们构成了组织)相互信任基础之上的。但是,是服务和人力导致了差异,也正是它们对任何公司的成长作出了最大的贡献。这一点可以在任何组织的最高层或最低层中得到体现，你在人力方面所作的投资将会收到长期回报。

为了达到你的目标，你应该关注工作环境,即达成人员目标的用户工具,管理流程的信息和为增进人员技能和知识所作的教育和培训。对于一个想要获得长期发展和巨大成功的公司来说,这是重要的投资战略。

(5) 信息和资产保护

保护公司资产是理所当然的事。信息是一个公司的重要财产。客户信息对于某些公司来说也许是最有价值的资产。

发展和建立企业制度、规章、标准和政策,是最基本的要求。有效率的公司通常对行动的必要性以及管理人员和员工的责任进行相互交流，并让个人对这些任务承担责任。

建立会计制度和报告流程会对公司的运作有一个更好的理解，同时也减少了你企业的风险。很多时候，这些任务都被分配给低层次的人员，他们对于这些任务的价值认识甚少，也很少或根本不对流程的完成或改进进行报告。

(6) 资源投资和应用战略

用信息技术来管理客户需要有一个广泛的资源投资和信息技术应用的明细表。与特定的流程和应用相联系,定义长期和短期的技术投资明细表，使内部和外部两方面都能使用,这对业务关系的启动和发展都是非常重要的。

实现决策支持、分析流程和系统（如数据仓库、数据挖掘、知识发现、知识管理系统）可以使公司管理部门在实践中不断学习。将数据合并和处理成为信息，并存于中央的仓库中,这就可以借助信息结构来共享或分配新的“惟一真实的版本”环境。但是信息的有用性和将信息转化为知识(然后付诸实践)才更具生产效率，所以也更有利润。

确定资源投资，要求有一些从过去得到的信息、对未来潜力的预测，以及一套指引你进行正确决策的CSFs。资源分配决策从CSF规划阶段开始并将继续下去。

(7) 贡献

最后的CSF是CRM实践对公司、业务单位、项目、团队和任务等的贡献。这些因素包括从财务、到人员、到客户销售或增长、到渠道管理评估、到利润、到盈利能力、到股票价格,甚至包括客户满意度等所有事情。

衡量贡献不应该仅仅基于过去一段时间的表现，或现在的表现（虽然它很重要），而是把握机会(或通过客户历史了解客户的偏好)的能力,这样才能使资源（财务上和物理上的）最终达到明智的配置。

当一个组织、团队或个人对企业作出贡献时，应该对他们的成就公开予以承认，并向每一个人解释这样做的重要性。这样就可以激励其他人为公司作出更大的贡献。

2. 信息基础设施的CSFs

成功实施CRM的过程中,企业需要建立一套有效的信息基础设施。不幸的是,许多企业在信息化方面备受挫折,伤痕累累,大量的投资除了换回来一套昂贵的摆设和空洞的概念之外,几乎对业务改善和业绩提升毫无助益。

近几年里，领先企业通过运用信息技术列举“学到的有价值的教训”，成功地提升了有效沟通和管理他们客户的能力。所以,当你投资于越来越重要的信息结构以支持决策和客户关系时，你应该考虑以下几个方面的问题：

• 仔细识别问题并分清优先顺序;

• 通过小的成功来进行预测管理;

• 建立合适的成本调整评估体系;

• 发布有实质性深度的信息;

• 定义对决策信息的需求;

• 建立单一、完整的客户视图;

• 推进业务和IT“团队”。

CRM的信息技术设施一定是以客户为中心的信息和应用系统,它们与管理客户和渠道相联系,它们能使盈利能力、服务、营销、业务速度和长远发展得到增长。这体现在一个整合的CRM和流程中,包括:知识发现、市场规划、客户互动以及分析和提炼。

为了发展一个持续的战略和战术流程，你需要考虑多个流程来创建学习和行动的一个整体的“反复流程”。通过顺序地将功能和分析加进流程，你就整合了一个持续的流程。

二、阶段理论的价值

“阶段理论”在许多教育课程、咨询白皮书及关于变革和管理计划的文章中被引用。用阶段理论方法讨论信息技术和管理问题(在管理的采用和成熟中)最早是由Richard L. Nolan和Cyrus Gibson。在《哈佛商业评论》1974年第3～4月合刊中的一篇有洞察力的评论文章中提出的。最初的四个阶段为：创始阶段、成长阶段、控制阶段、成熟阶段。但是这仅仅只是一个开始。

随着时间的推移,“信息系统阶段论”的理论界讨论了观念的变革，包括从以技术为中心转变到以信息(作为一种资产)和信息综合应用管理为中心。五年后，Nolan在另一篇文章中提出关于各个阶段的新知识与智慧。在1979年,他把“成熟”阶段扩展到三个新阶段，使总的阶段达到六个。

成功地使用关系技术是一个不断发展的学习流程。构成管理成熟流程的各个阶段是相互依赖、相互联系的，而且对一个组织而言，不断的学习具有重大的价值。如果通过管理学习，提早理解了将来的成熟行动、经验及组合,那么这些阶段从时间上说可以被缩短。根据过去的历史经验来了解未来,将会真正地加快成熟流程,以及为获得巨大增强的机会占据有利位置。

如果你的企业认识了新的机遇和潜力，你将从不断变革的信息结构中获得更大的利润，这种变革不仅提供全面的数据访问，而且还提供一种新型的专业管理报表系统。知识和信息将使你创造出关于你的客户和你自己组织的新的智慧,了解你现在所处的位置将使你更好地达到你想要的目标,而了解未来则可以使明智的人把握住机遇。

毫无疑问,CRM的实践过程中,阶段理论将起到至关重要的作用。阶段理论不仅是培训主管人员和客户中层管理人员的基础，也是我们清楚认识IT组织的能力和所面临挑战的保证。阶段理论也有助于管理团队辨别症结之所在,确定其优先考虑的次序,同时也使我们接受变革会随时间的推移而有规律地出现这一事实。了解即将来临的变革使我们更易于实现变革。

“易于实现的变革”和“日趋成熟的管理”为我们提供更多的机会、更好的目标和更大的成功。

阶段的时间曲线变化巨大，这主要取决于接受变革的意愿、在新技术引进和对信息的新利用方面的管理力度以及在时间和资源两方面的管理投入等因素。

三、什么企业需要CRM

企业信息化进程中,许多举措都是针对内部的,而CRM则更多关注企业外部,关注与企业休戚相关的客户关系。CRM的倡导者煞费苦心地经营出一个复杂的体系,试图在客户关系管理方面提供一揽子的解决方案。

但是要知道,CRM的有效实施绝非易事。那么,什么样的企业会需要CRM呢?

杨东龙先生曾经表达过这样的观点:客户是任何营销活动的终极因素。现在许多前瞻性企业忙于CRM的建设,无外是迫于竞争压力或期望保持竞争优势,但是3年、5年乃至10年后呢?也许CRM仅仅是每一个企业的竞争入场券。无论你的CRM是什么形式,如果你有CRM的能力,你才具备竞争资格,否则,只能是被逐出局。我们相信,这一观点是极具判断力和洞察力的。

1. 某些公司不自觉地做着CRM

某些公司对他们客户的了解可以说几乎为零，因为他们没有客户的姓名及地址或者消费习惯细节的记录。但这些公司可以通过管理产品开发、库存补充、送货渠道和客户服务等方式准确地迎合客户的需要。这些公司的盈利能力将远远超过行业内的所有其他公司。

可以肯定的是，这些公司能够在缺乏主动管理的环境中理解CRM。在这些公司中，市场营销经理不是管理客户关系的惟一关键角色，每名员工都负有这方面的职责。许多活动都需要面对客户，也就必然包含市场营销成分，因为参与者在考虑自身在活动中如何表现时,也会同时考虑到产品与服务的内容、交付的渠道与方式。于是，虽然员工有着明确的角色界定，但他们注定要跨越传统的界限，从而有效地提高了市场营销的广度与深度。

2. 小公司易于实施CRM

小公司可以毫不费力地实施CRM。小公司只需要贴近很少的客户，不断地寻找方法给他们留下印象、向他们推销、卖东西给他们，并在此之后长期地为他们服务。但随着公司的成长壮大，劳动分工和部门划分得到了加强，这些指导性原则便不幸遭到了丢弃。

可以论证地说，整部客户服务、关注客户、关系管理的历史就是一种回归与客户的亲密关系的努力。这种亲密关系正是小商人所享受的那种。小商人的客户住在附近，他们与客户的联系靠的不仅是生意，还有家庭和社区纽带。

那些对于50年代之前的公司来说是简单常识的指导原则,在今天仍然绝大部分适用：找到你的市场，了解你的客户。这两项任务已经占据了市场营销经理的整个案头。如果一个小公司从现在就开始运用CRM的理念进行经营,那么较高的成长性几乎是可以预期的。

3. 大公司必须在CRM方面取胜

大部分公司会用纯粹的市场营销术语去谈论他们的客户:这些客户是谁以及他们有多少客户，却掩盖了这样的事实，即他们并不真正了解客户。一家商店可能说它每周有100万个客户。但它却无法说清有多少不同的客户，多少经常性的客户，以及他们上次购物的时间和商品。显然这些公司在不加区分地处理数据。

这些公司是如此之大,以至于他们迷恋上了自己,他们忘记了他们做的是服务客户的生意。许多客户都感觉被放在了次要的地位，尽管所有公司都在喊着客户至上的口号。

许多公司的结构限制了他们接近客户的能力。现在，公司已不再是简单地被自身行业内的传统名字所管理和拥有，他们的主人可能是来自其他行业的选手。零售商已成为制造商，反之，制造商也可成为零售商。软件、电信、运输公司以及金融机构通常是彼此分隔的，也不分享客户信息。煤气公司正在销售电力,反之亦然,他们很少针对客户的明显要求进行营销。汽车零部件公司正在出售个人贷款,软件公司正在销售股票购买数据,这些公司都并非简单的控股公司，而是主流的蓝筹公司。但相对而言,他们中没有几家采用基于知识系统的直接市场营销，多数公司用的是邮寄名单或销售队伍上门拜访来追踪客户。

因此,在当今的商业环境中,大公司将面临前所未有的客户挑战,如果他们希望持续生存或巩固地位,那么他们就必须在CRM方面取得成功,否则,后果将不堪设想。

4. 客户密集型企业

某些行业的经营活动使该行业比其他行业拥有更多的客户信息,但这并不表明这些行业在管理客户关系方面的效率更高或更加出色。恰恰相反,这些客户信息最多的行业往往表现得更差。实际上,他们是最应该实施CRM的企业,但不幸的是,由于行业历史和业务性质的原因,这些企业实施CRM通常都最为困难,风险也最大。

(1) 金融服务业

金融机构利用各种形式收集了大量的客户数据,但他们在将这些数据转化成信息,进而产生知识和创造价值方面却表现得相当落后。他们拥有大量冗余、零散、重复和不干净的数据,他们实施CRM的第一步是要花大力气整理和清洗这些数据。

(2) 零售服务业

零售行业的信息能力整体上高于金融行业,不少企业已经具备了在合适的时候将合适的商品送到合适地方的基本能力。但由于基本信息仍然是汇总性的,因此他们距重要客户和经营细则仍十分遥远,而微观信息才是零售业革命的中心催化剂。由此可见,零售业的CRM一定要从信息细节着手。

(3) 电信服务业

电信业应该是最有能力提升信息水平的,但过去的几十年中,行业规范、竞争压力发生了戏剧性的变化,这使得优质服务的复杂性超乎想像。随着电信业主要动因(客户、竞争者、法规和技术)的不断变化,客户关系的挑战以几何级数在增长。电信业对CRM的需求程度和实施的复杂度几乎都是空前的。

还有许多其他行业,如保险业、旅游业、证券业等,都存在着大量的客户信息,CRM也大有用武之地,但实施起来却都困难重重。

5. 高度竞争型企业

如果一个企业面临着高度竞争,那它需要CRM的程度可能就高于其他企业。

原因很简单,为了争夺更多的市场份额和客户份额,竞争型企业在注重客户保留和客户忠诚的同时,更倾向于偷挖对手的客户和攻击对手的份额。

当一个企业建立了完善的CRM系统时,他的所有类似活动都将变得更加有效,其具体的客户战略也将变得更有优势,包括抢夺竞争者的最佳客户、保护好自己的最佳客户以及培养自己极具潜力的客户。

研究表明,具有CRM或客户信息能力的企业在竞争中会处处占据上风,他们在许多方面的能力远远超过了竞争对手,诸如对市场变化的前瞻速度、对市场机遇的反应速度、对竞争性攻击的应变速度等都大大提高,同时,在新产品上市、销售准备时间、经营成本、风险控制以及盈利率等方面也都更胜一筹。

6. 高速成长型企业

如果你是一家高速成长型企业,那么,在恭喜你的同时又不得不替你捏一把汗:不知道你是否在用CRM的理念来促进成长。

成长初期的问题也许不会太过突出,因为你还仅仅拥有较少的客户数目和业务关系,也不会遭遇到太过激烈的竞争,由于企业规模可能相对较小,结构上的复杂性不会让你疲于应付。一般而言,高速成长的企业通常会遭遇两个方面的陷阱。其一是由于成长速度较快、客户、业务和规模也都会快速膨胀,如果没有一套系统的CRM方法,所有的问题都有可能在较短的时间里突然爆发,而且快速走向恶化,就像莫菲原则所提示的那样;其二是由于成长的速度会掩盖大量隐患,导致企业的盲目乐观,但等到问题出现之后,一切也许就回天乏术了。

7. CRM市场中的企业状况

CRM肯定是所有企业一种重要的战略方向,无论其最终形式和程度如何,围绕CRM的旅程是一定要走的。

在迈向CRM的进程中,市场中的企业一般都会处于这样一种情形。首先是一批先知先觉的企业最早去品偿螃蟹,也许不能完全成功,但他们至少获得了宝贵的经验;然后会有更多的企业加入到CRM的阵营,从而形成市场上的主流因素,这时的CRM将更加成熟,投资回报和效率也将更加可观;到了最后,市场上的竞争平台上升到一个明显的高度,这时几乎所有试图有所作为的企业都会跟随,从而形成一种新的竞争水平和局面。

这里不妨斗胆地粗略预测一下中国市场的CRM趋势。2002-2004的三年间,中国市场上将主要是以CRM的理念传播和市场培育为主,打着各种旗号的CRM供应商会大行其道,他们也许会有所作为,但究其本质讲,可能并不存在真正意义上的CRM供应商和实施企业,而且相当一部分企业将难于生存;2005-2007年的三年间,中国市场也许将是CRM的黄金岁月,由于市场需求极旺,更多的、名目繁杂的CRM供应商会八仙过海、各显神通,但一定会是几家欢喜几家愁。在此期间,基于移动互联和因特网的CRM将大出风头;2008-2010年的三年间市场格局会逐渐发生极大的变化。经过前三年的优胜劣汰和兼并收购,市场上会剩下为数不多的几家寡头,他们统治着CRM市场80%以上的份额。

四、完美的CRM功能

CRM是一个反复学习的流程,也许并不存在着真正完美的CRM,但勾划出完美的轮廓,将有助于我们在实施CRM的过程中,有更好的理解、目标和方向感。

1. CRM能够做什么?

CRM能够在以下几方面有效地提升一个公司的能力：

• 发现客户;

• 了解客户;

• 与他们保持交流;

• 确保他们得到他们想从公司得到的，不仅是产品，还包括公司与他们打交道的每一方面;

• 查核客户的确收到了公司所许诺的项目。当然，前提是有利润可言;

• 确认的确留住了客户，即使这名客户目前暂无利可图，但目标是追求长期利益。

CRM提供的是一种创造出产品、服务、及时反应、个性化、大量化定制和客户满意度的能力。

CRM可以集中于获得新客户。一般而言，我们用市场营销计划来确定有希望成为客户的目标。但不幸的是,一次性的客户太多了。原因在于销售过程是通过依靠信息不灵通的营销活动实现的，这些活动明显缺乏客户或是潜在客户的详细知识。

结果，公司把精力花在了争取符合预设标准的买家身上,而忽略了更为长期的利益。而营销管理的长处正是宣传这些短期的成果，公司管理层也会因此而感到满足。

为实现长远利益，需要为市场营销、服务、分销和满意度设计以客户为中心的信息基础设施。这种方法将有助于公司瞄准创利客户，进而衡量经营成果。

随着时间的推移，包括我们自己以及我们的客户在内的关系方面的沟通、互动和定位,将形成一个不断发展的快速进程。

要想提升你的投资回报率(ROI)，正确的信息和关系技术是有效运用客户关系管理的关键。CRM现在能够做到：[HTK]

• 知道谁是你的客户以及谁是你最好的客户；

• 刺激他们购买以及知晓他们想买什么；

• 购买时间以及怎样购买；

• 知晓客户的消费偏好，并使之成为忠诚的客户；

• 对大多数和赢利的客户进行特征定位；

• 描述了锁定客户需求的最好渠道模式；

• 预测他们未来可能或将要购买什么；

• 常年保持你最好的客户。

2. CRM的功能归结

我们已多次强调,CRM在本质上就是构建企业持续竞争优势和核心能力的一整套理念、策略和解决方案。你可以不管它采用了什么形式,什么软硬件环境,只要它能解决业务问题,提高生产效率,优化客户关系管理,它就是一套非常有效的CRM解决方案。

尽管如此,我们仍然需要对大量的业务问题进行抽象,并尽可能高效地使用各种IT手段来进行集成。由于商业形态和环境日渐复杂无比,所以一套完美的CRM解决方案将非常有可能应用到CRM的全面性功能。

(1) 销售管理

这一部分将主要包括基础信息的收集、整理和销售活动管理,如产品、客户、联系人、业务描述、时间规划、销售机会、订单、报价、销售人员、费用等大量事项,销售自动化(SFA)将是这一部分的主要指导思想。

(2) 客户管理

最好将客户作为销售管理中的主要线索,给予特别的关注。主要会包括建立客户基本信息档案、与客户保持互动和一致性等内容,如与此客户相关的基本活动与历史记录、联系人的详细信息、客户的类型与关系描述以及客户的内部机构设置等方面。

(3) 营销分析

通过建模技术、数据挖掘、数据仓库等手段,对市场活动和任务进行全面分析和管理,并产生报表。主要包括工作流程自动化、活动和任务跟踪管理以及预算和收入分析管理等内容,如高价值客户挖掘、针对性的市场活动、促销设计、任务进展和调整以及活动绩效和投资回报等等。

(4) 客户服务

这一部分将主要关注客户的联系、咨询、请求和投诉等内容,如咨询问题管理、事故跟踪、合同管理、退货认可以及售后服务等。我们通常所谓的呼叫中心(或接触中心)将是该部分的一个重要举措。

(5) 网站支持

由于电子商务的快速发展,CRM在网站支持方面将大显身手。这一部分主要包括记录访问网站的客户信息、自动化获取线索、智能化跟踪和互动以及在线产品或服务的定制配置等主要内容。

五、CRM的实践流程

当你准备进行CRM实践时,太多的问题会扑面而来,因此你需要有足够的准备时间,包括制定计划和安排资源。

通常情况下,实施CRM会包含三个层次。第一是早期的进入或学习,主要是通过软件供应商的软件包来达成;第二是在实践中逐渐成熟,通过软件包和针对客户经验与要求的定制或二次开发;第三是迈向世界级,即集成最好的部件、设计、发明以及前期在软件和关系技术资源上的投资,从而趋向我们所称的完美的CRM。

CRM肯定无法一步到位,实施过程中的变数将层出不穷,如果不能制定适当的计划并配置必要的资源,失败的结局则几乎将会是注定的。

1. 实施流程的五个阶段

阶段理论在这里再次发挥作用,由于CRM本身的特点,你必须精心准备每一阶段的工作,任何盲目的行动都可能增加实施的风险和失败率。

(1) 战略思考和总体规划

无论你是从某一部分或某部门开始,还是整体导入CRM,战略思考和总体规划都不可或缺,主要是在企业运营诊断和信息化应用现状评估基础上,确立总体规化的商业目标、IT系统的基础设施和信息结构,按照战略逻辑来进行规划和思考:即我们现在何处?我们将去到哪里?我们将如何到达?

(2) 项目团队和立项启动

接下来便是建立项目团队,包括项目经理、业务顾问、数据方面专家、应用程序师、系统工程师以及培训教育师等,某些团队角色可以从供应商和服务商那里得到,但自己拥有却是再好不过了。立项启动可能从一个明确的仪式开始,全面进行理念宣导,明确各级项目小组的职责、工作制度和激励方法等。这一阶段的重点包括最高领导层的亲自参与和全力支持,以及相关员工的培训和教育。

(3) 组织变革和流程优化

CRM强调以客户为中心的组织结构,因此需要在某种程度上对传统模式进行变革,但这不是一件容易的事,实际操作中可以用流程重组和流程优化的思想来进行调整,重新确定一些重点岗位的工作描述和工作分析,并从客户关系的角度对工作要项和工作描述提出新的要求,从而建立一支有效的CRM雇员队伍,这将是CRM实践中最持久的重要挑战。

(4) 业务分析和方案选型

业务分析涉及的范围将非常广泛,但重点是在结构、定位与细分三个方面,包括业务结构分析、市场定位、客户细分、渠道选择、价格策略和市场推广等内容。在业务分析的基础上,对市面上的解决方案或软件包供应商进行考察,主要包括企业的个性化需求、方案的满足程度、安全及维护成本以及供应商知识转移的能力。

(5) 实施应用和持续改进

基本上会采用分步或试点实施,运用“小步快走”或“局部试点”的方法可能好过全面上马。实施过程坚定不移地与业务紧密结合,在现有业务模式基础上逐步改进,力争产生阶段性成果,并对每一步的实施效果进行及时的评估。由于CRM是一种不断学习的反复流程,所以持续改进将非常重要,通过不断学习和总结的过程,改进的效果就会得以呈现。

2. 项目成功的实务条件

前面的流程阶段只是给出了一个通用的框架,其中无法涉及更多细节,因为CRM的实施过程中存在着大量变数,所以许多实务性的条件是必须的。

(1) 确立受益人

哪一个用户群体或部门能从CRM实施中获得最大的利益？谁的工作可以通过CRM进行简化，也就是说,CRM的实施将对哪些部门和哪些业务带来绩效改善和利润回报。

(2) 资金到位

最需要CRM的部门不一定拥有最大的预算。所以，在项目工程开始之前一定要保证资金来源,并有明确的资金预算和资金到位的保障,如果中途出现资金短缺,也许项目就会前功尽弃。

(3) 定义目标

关于CRM的战略决策最好都要基于可量化的目标数字。如果该项目要在与董事会考虑中的其他项目竞争中取得成功，比如像预期收益这样的数字就一定要清晰可见。

(4) 评估目前状况

用户对于可获得的信息的满意程度如何?在开始一个CRM项目之前，是否需要解决任何运营方面的问题?

(5) 分析业务问题

CRM能使公司人员解决以前一直困扰他们的业务问题，并为以前总是无法回答的问题找到答案。所以，初期的总体分析应该确定那些有最大利润潜力的业务领域。

(6) 确定可能的数据来源

通常，一个公司都会有最感兴趣的业务查询，要么是回答这些问题的数据不能得到，要么就是这些数据难以访问。为防止这种情况的发生，所有潜在的数据来源都要经过检查，以便确定可用的数据资源是否足够准确和丰富。

(7) 建立技术的“信息结构”

技术信息结构比如工作站、网络集成等都要具备，并要尽早到位，这样项目就不会遭遇不必要的耽误。

六、选择你的供应商

CRM无疑是当前市场上快速增长的一个领域,但同时也是一个狼烟四起、鱼龙混杂的市场。仅仅在对这个市场的价值预计上,也是见仁见智、大相径庭。例如:AMR的研究报告预计2003年该产业将达到170亿美元,IDC则预计在2004年将超过121亿美元,而Gartner Dataquest则预测到2005年,全球企业在CRM系统上的投资将由2000年的230亿增加至760亿美元。

无论预测数据究竟如何,快速成长则是一个不争的趋势,这使得太多的淘金者趋之若鹜。有数百个供应商自称“CRM专家”,但由于各自的背景起源和相互能力都相去甚远,其中必定会有些良莠不齐。所以对CRM供应商的选择将是一件重要但很困难的事情。

1. 供应商的类型

基本上可以区分为三类供应商。第一类是原来的ERP、MRPⅡ或DRP等解决方案的供应商。他们有企业信息化实施方面较多的经验和能力背景,由于CRM的快速兴起和原来市场的种种难处,他们很容易转型到CRM领域,既为原来的客户增加CRM功能,又着手吸引新的CRM客户。这类供应商大多已有原始积累,他们通常也通过兼并和收购的办法在市场上购买CRM的能力,以壮大自己的声威。

第二类供应商是大量小型而灵活的公司,他们提供“部分解决方案”的CRM功能,其产品通常具有专业性的特色,要么为核心CRM系统提供附加产品和应用支持服务,要么为企业分步实施CRM时提供专项的解决方案。例如SFA、Call Center、自动E-mail处理器、市场报告和分析工具以及销售管理工具或营销数据库等。这类供应商如果拥有自己的核心技术能力,他们在中国市场上的生存空间还是相当不错的。

第三类是专门为CRM而独立成立的供应商,他们由经验丰富的成员组成核心团队,也可能融有大量资金,一开始就完全围绕CRM来组建公司。这类供应商无疑是CRM市场上最强有力的竞争者,他们无论是提供套装软件还是定制方案,都可能做得有声有色,只要有能力度过市场的培育期并能持续成长,他们将非常有可能成为CRM市场中的主导厂商。

2. 企业的内部问题

在有效选择外部供应商之前，你最好先对自身企业的内部问题有一个清晰的概念。做到这一点并不容易,由于企业对自己的现状认识、发展规划以及对CRM的理解方面可能都存在着能力不足,因此,全面而准确评估内部问题将会十分困难,但至少可以问自己一些简单的问题以澄清部分答案。

(1) 你的风险容忍度怎么样？

这个问题包括很多方面。建立信息结构或实施“关系技术”存在具体的商业价值。这就意味着如果不成功或仅有部分成功，就要承担风险。

如果延期实施对业务有什么影响呢？如果你选择的产品很难安装和调试，延期是有可能的。如果你依靠的是一种还未正式发布的产品，那么你不能保证它是否能在生产中正常运行。如果新的版本不能工作，会有什么影响呢？如果发布拖延了6个月、1年或2年，又有什么影响呢？

如果你选择的产品根本不能工作，那又有什么影响呢？你能够重新开始吗？你可以承受重新定义问题以适应你已建立的系统吗？

供应商能提供什么样的支持呢？你不可能自己建立并支持这个环境。如果你必须对供应商的每一步骤进行调整，失败了会有什么风险呢？

你能承受第一个吃螃蟹吗？做第一有很多的战略优势,但同时也有很大的烦恼或风险。

(2) 你的系统是关键任务吗？

请不要立刻回答这个问题。如果它目前还不是关键任务,那么它多快能变为关键任务?所幸的是,因业务需要你正在实施关系技术,而业务问题是关键任务。虽然很多信息结构不是作为关键任务环境而启动的，但是它们很快就变得如此重要，以至于你很难有时间安排预防性的维护工作。如果你对这个问题的回答是“不”，那么你应该再问自己另外一个问题：“我们为什么建立它呢？”

(3) 你的流程环境是什么？

你需要反复性流程吗？过分强调这个问题的回答含义是很困难的。反复性流程就意味着不可预测的环境，不可预测的环境就意味着需要更复杂的支持。例如，在一个传统的系统

环境中，数据库管理员（DBA）调整所有的查询。在反复性环境中，这根本不可行。你的数据库营销人员需要承担大部分过去由数据库管理员完成的工作。真正的价值在于提出一些不可预测的问题并给出快速回答的能力。如果用户要求登上月球，这很有可能是因为他们需要到土星上去，以使自己变得更具竞争力，但他们并不认为他们可以登陆到土星上去。所以,他们已根据以前的经验降低了他们的期望——请注意不要再进一步降低他们的期望了。

(4) 你有多少数据?

这是一个微妙的问题。不必担心你得到的磁盘上有多少数据，这些数据是压缩的，是有障碍的,而且也并不全都是有用的数据。当你完成了逻辑模型之后，有多少现成的数据支持这个模型呢？

现在，请将它乘以10。为什么乘以10呢？这是数据仓库或关系技术的数据量在最初2至5年内公认的平均增长率。

当你检查某些成功案例时，请特别注意这一点。供应商们喜欢告诉你他们的系统能支持的磁盘空间量。但很多情况下，一个拥有1TB容量的磁盘仅支持不到100GB的数据也是很常见的。在你了解了方案是否支持你所拥有的数据量时，请先明确自己的数据量。

(5) 将会有多少并发用户?

这不像传统的系统环境那样容易预测,但是一定要进行合理的估计。一个在单用户环

境下运行良好的系统也许是世界上最贵的个人电脑。

在分析系统中，成打甚至上百的用户同时(当许多这些互动并未预定义或预编码时)进行提问(查询)是非常正常的事。最有效的分析系统是在任何时候对任何数据(例如相关性)提供任何查询,并且对任何用户提供任何潜在的业务机会。

在诸如因特网或电子商务的客户关系系统中，为了在及时的时间框架下作出更多的决策,存在着更多用户访问更多数据的需求。如果你的系统对你的客户和外部用户(潜在的或渠道)开放，那么请一定要考虑可扩展和性能方面的巨大数量需求。

3. 与供应商的谈判规则

选择一个好的供应商并不容易,但如果选对了供应商,你的项目实施将事半功倍。

当与供应商所列举的案例进行交谈时，应该牢记下面几条规则,它们看上去是很苛刻的,但绝不是说你不应该信任供应商。

(1) 不要将供应商声称的价值信以为真

很多“事实”在你得到的时候就已经被严重地歪曲了。比如，考虑一个简单的陈述:“Mega公司拥有你想要的一模一样的CRM系统。”问题马上就来了:Mega公司的“CRM系统”意味着什么？和这个供应商代表所表达的意思一样吗？和你所指的一样吗？Mega公司的CRM运行得究竟怎样?允许什么样的用户访问？通过直接询问Mega公司，你就可以了解他们正在干什么并作出明智的决定。

(2) 不要认为供应商提出的案例是有效的

你可能犯的最大错误就是将供应商提出的任何案例都假定为是可靠的——毕竟,谁会给你不可靠的案例呢？很多供应商提供给你案例并祈祷你不要调查他们。谁会给你糟糕的案例呢?当然是那些提不出好案例的供应商们。

(3) 与所举案例的信息系统人员多多交谈

信息系统组织支持这个环境。他们清楚他们所面对的问题。和他们交流可以知道他们每天所面对的问题。

(4) 不要将IS人员声称的价值信以为真

显然，信息系统部门非常重要，但过分依赖他们也会产生问题。例如，和你交流的信息系统人员很可能也是作出原始供应商决策的人。如果他们花了数百万元投资在一个失败的项目上，你认为他们会告诉你事实真相吗？

(5) 与系统的用户多多交谈

用户决定着系统的真正价值，因为只有他们与系统天天“生活”在一起。他们要用系统来解决业务问题，他们也是CRM的驱动者。你必须明白系统是否像他们想像的那样工作,你还必须了解他们的期望如何符合你的期望。

(6) 没有供应商在场的情况下多多交谈

如果供应商已选定了案例的场所，这很可能是因为他们至少和该公司的某个部门关系良好。如果出现问题，在供应商在场的情况下，你是不太可能听到真实解释的。如果供应商的产品方案不存在问题，那就另当别论了。

(7) 在IS人员不在场的情况下和用户多交谈

在很多组织中，用户和信息系统组织之间的关系都闹得很僵,这就造成了一种局面,即当他们在同一间屋子里时，你是不可能听到公正而诚实的评价的。最好把他们分开然后进行了解。

七、CRM实施的障碍分析

CRM对任何企业而言,都是一套最有价值的和领先的理念、方法和策略方案,但正如我们反复强调的那样,CRM在应用实施过程中,需要的条件和涉及的变数都太过复杂,其中的任何一种因素都可能成为CRM实施过程中的障碍。中国企业由于历史原因和整体素质所限,情况就更是如此。

1. CRM实施的难点

足有上百个难点可能出现在CRM的实施过程中,但其中有一些最基本和最关键的,特别对中国市场来说,这些条件和要素如果无法满足的话,那最好就别盲目启动项目。

(1) 最高管理层能否全力支持

中国企业的集权倾向非常严重,如果没有或缺乏高层管理者的全力支持,项目实施的难度将无法想像。管理层如果亲自参与,效果将更加理想,但至少要得到他们坚定的和真心的持续赞同和大力支持。

(2) 员工观念和素质能否转变

这可能是CRM实施过程中最困难的挑战。相对而言,CRM是一套全新的理念和方法,将不同于传统的企业文化和工作模式,每一位员工能否转变到以客户为中心的行为方式上,将对企业是一个持久的考验,而员工素质能否提升,将直接关系到CRM的成败。

(3) 组织和业务流程能否变革

实施CRM时,在一定程度上要求组织结构和业务流程有某些变革(即使不是全面的),这种变革能否得到各业务部门的理解和配合,业务流程能否得到真正的优化,工作方法能否有效地转变,诸如此类的问题都是实施过程中需要考虑的要点。

(4) 资金和资源配置能否到位

资金主要是指足够的项目预算,资源配置则是指人力物力的保障和团队的成功组建。预先的规划和安排将非常重要,如果资金和资源配置无法到位并得到保障,那么CRM实施过程中将困难重重。

(5) 实施规模和范围能否界定

任何企业都有太多的实际问题和资源限制,但太多的企业都试图贪大求全。所以,在CRM的实施过程中,对实施的范围、规模和层次进行有效地界定,将是一个重要的实施原则,否则,无论对企业还是供应商而言,都将难于收场和交付,也肯定无法达到预期的效果。

(6) 隐私问题和原则能否执行

隐私问题在全球范围都是一个敏感话题,它的危害可小可大,企业绝不可以掉以轻心。在运用CRM进行直接关系营销的过程中,1对1的领先方式与侵犯隐私的鲁莽行为之间仅仅一步之遥,所以遵循已有的隐私规则和在实施中传播隐私保护和规避观念是相当必要的。

2. 投资回报与失败风险

无论供应商说得天花乱坠,如果企业客户不能对投资规模、实施周期、投资回报以及失败的风险有一个概念性的认识(即始不是精准和深刻的),那他们很有可能无动于衷。

(1) 投资规模

宝利嘉公司已经接到过数十家企业关于“能否给我们一个报价”的询问,这实在是一个非常难于作答的问题,因为投资规模取决于太多因素。国外企业的成功案例中,通常的投资规模在100万～5000万美元之间,我们相信,这个价位完全不适合中国市场企业的现状。那么现阶段中国企业在CRM方面的投资规模会是多少呢?我们不妨作一个简单的划分:第一种是20万人民币以下,客户仅仅需要一个套装软件和简单的实施辅导,也仅仅需要对销售活动进行管理;第二种是20万～100万人民币,客户需要基本的管理、业务咨询和某种程度的CRM方案定制,初步搭建起一个CRM的流程框架;第三种是100万～1000万人民币,客户需要相对完善的管理和业务咨询以及完全定制的CRM软硬件方案;第四种是1000万人民币以上, 客户相应要求的咨询程度和软硬件方案都将更加复杂和完善。

(2) 实施周期

根据上述投资规模的划分,CRM项目的实施周期将因此有较大的差异。第一种投资规模的实施周期不应超过2个月,第二种投资规模的实施周期不应超过3-6个月,第三种投资规模的实施周期通常会在6个月-12个月之间,第四种投资规模的实施周期将很难预料,也许在1-3年之间。无论如何,供应商对实施周期的控制将是一个重要的技巧和能力。

(3) 投资回报

尽管许多关于成功案例的研究报告都指出了CRM非常乐观的投资回报,但现实世界中对CRM的ROI仍然是一个难以料定的数目。根据IDC对62个运营CRM的研究表明:平均3年的ROI大约为401%,2-3年可以收回投资;NCR公司研究了20世纪90年代投资于DW的20多个企业,结果显示,零售商们从最初的DW应用开始,大约在1.66年的时间里获得了300-1000%的利润增长。

通常IT项目的投资回报很难确定,收支平衡周期大约在6个月-5年,而投资于信息能力的平衡周期大约在6个月-2年,而投资回报可以达到通常投资的10-60倍,其中定量收益占到35%,而定性收益占到65%。

(4) 实施风险

凭心而论,CRM的实施风险并不低,虽然不像一些危言耸听者说的那样可怕(他们了解的失败情况高达50%-75%),但绝对不应低估。

但企业总是在不断尝试和经验教训中前进的,只要基于所记录和识别的业务需求,并且管理团队为着一个共同的目标而共同工作,那么企业就可以采用被验证了的方法去获得成功。只要由业务主管人员和信息技术人员组成的管理团队具备强烈的信念,准确定义和执行CRM的关系流程,同时满足本书中提到的一些实施条件和关键因素,实施风险是可以降到最低的。

八、上涨潮流与战略优势

我们已经谈过了CRM的种种功能和益处,主要表现在CRM能够更快和更好地做出决策,加速员工授权的步伐,发挥生产数据的杠杆作用,进行环境分析,与客户建立亲密关系,分析所有事情以及进行流程控制等等。

这些当然是CRM实践最好的理由,但它们能最大限度地促进实践的热情吗?CRM实践中更大、更深层的动机和动力会来自何处呢?正像我们提到的那样,CRM是构成企业核心竞争力的领先方法,所以必须从战略上来理解,一旦我们明白了企业战略和战略思想,CRM实践的逻辑和热情就会更加深刻地呈现出来。

1. 上涨潮流战略

这是一种很有见地且有趣的思想。这个特定的战略行动有一个特殊的名字——上涨的潮流。随着潮流的来临，它使所有停留在港口的船只都上升。这种潮流同时提高了无篷小船、游艇、战舰和海岸线的高度，所有这些船只不需经过自己的努力，都能分享到上涨潮流的成果。

上涨的潮流从战略上来说可以解释为杠杆作用。杠杆提供战略动力，也就意味着你只做一件事情却能够获得无数的利益。从数学角度来讲，杠杆值等于个别的回报乘以回报的案例。

具有数据仓库的CRM支持上涨潮流战略。通过使员工很容易地享受信息这种单一的行为，我们可以为他们日常工作带来很多的好处。他们每天几百遍地重复着同样的行动，如解决问题、作出决策、控制流程、发展洞察力、分享信息、涉及他人和试图影响他人。

如果更多的信息在需要的时候可以获取，那么所有这些行为将更为有效地进行实施。

由于上涨的潮流战略具有多方面的作用，因此它是一种值得珍惜的战略。虽然CRM允许你及时竞争，然而更为显著的是它允许你所有的员工跨时问竞争。使员工享受信息这种单一行为为你的企业创造了明显的战略杠杆价值。通过增加大批量可利用的数据和可共享信息的员工数量，你就有能力进一步提高你的杠杆作用。CRM是一种令人敬畏的强有力的上涨潮流战略——一种最有效的战略,它能将潮流保持得尽可能高,并抬高尽可能多的船只。对企业而言,这无疑就增强了整体的竞争优势。

2. 业务斗争与持续优势

一个人赢得的优势越多，他失去的优势也就越少。战略的目的就是建立、合成和保持优势。因而业务战略必须集中在以下方面：

• 建立新的优势,它能领先竞争对手一定距离;

• 维持现存优势,它能增加客户满意度并保持领先;

• 压制或者消除竞争对手的优势。

业务战略的惟一目标是培养优势，优势可以通过战略移动的无限联合来实现。虽然有很多种方法去建立优势，但所有的优势都可分为五个通用的种类：

• 成本：其结果是能够提供更廉价的产品或服务;

• 增值：创造一种提供更高需求或优良性能的产品或服务;

• 集中：更严格地满足单个特定客户的需求;

• 速度：使你能够比其他人更快地服务于客户;

• 可操作性：允许你比别人更快地适应需求变化。可操作性允许你能经常更新其他类型的优势，这也是你的竞争对手不能从你手中抢走的惟一优势。

因此，你可以在客户服务方面比你的竞争对手提供更廉价、更独特、更集中、更快捷以及更适合需要的服务来赢得竞争优势。在最差的情况下，你的优势必须使你的客户满意，在最好的情况下应使他们愉快或者激动。

斗争总是存在和保留着,持续不断的斗争是为了获得竞争的优势。如果行动不能导致优势的获得,那它就根本不存在战略利益。

优势积累的最终目的是建立一套服务于业务的持续竞争优势。持续竞争优势是一种资源、能力、资产、流程等等，它具有一种特殊的属性，它能够给客户一种特殊的吸引力，以便能够在与竞争对手的较量中获得独一无二的优势。

如果没有一套设计好的可持续竞争优势方案，企业为了在市场上幸存下来而进行的斗争就会陷入狂乱的生死较量中。毕竟，没有任何强制性的理由让消费者专门选择某一公司的产品和服务。

当然，基本的问题是要决定优势从哪儿产生。我们怎样发现哪些东西既优美又有洞察力，以便我们不使用无意识的暴力就能赢得竞争优势呢？答案就是我们应该通过战略思维来推断、分析和选择战略行为。

3. 消耗斗士与机动斗士

公司必须创造性地为回应市场的动态变化而时刻准备着。正常的市场情况是不断地处于变化和剧变之中。所以，很明显,那些能够敏捷地、快速地、熟练地作出回应的公司将有明显的优势。事实上，随着速度、熟练的进一步改善，你能进一步通过对你客户的利益的扩大和对你竞争对手进行致命的打击，来进一步扩大你的优势。在从事市场方面,公司有两个基本的模式。

(1) 消耗斗士

市场霸权是通过占有一个强大的和固定的位置并巩固其市场统治地位来实现的。通过反传统主义的市场斗争和集中优势资产打击劣质资产对手，通过消耗对手的意愿和能力来进行斗争，你就会赢。这个最佳形势是在几个决定性战役中赢得的，如凭借你的被证实了的优势力量，阻止潜在的竞争对手进入你的市场来向你挑战。一个消耗斗士像一个重量级古典式拳击手，是靠资产优势、压倒性的打击能力以及决定性的猛击获得胜利的。

(2) 机动斗士

市场优势是靠处于一种永久性的变动情况下实现的。一个机动斗士在市场中不断地寻找机会，从而迅速地移动资产达到最大限度地抓住机会。这个机动斗士通过改变竞争规则不断地企图扰乱市场，通过采取变动的措施就获得了优势。优势最好理解为一系列叠加的暂时优势,而不是一系列持久不变的竞争优势。

机动斗士通常期望机动过程引起争执和分裂，以便让对手回应。在最好的情况下，最终它将会导致对手的业务系统的崩溃。机动斗士利用速度、灵活性、机会和熟练技术来削减市场边缘直到整个市场被取代。做这些事情时，与消耗斗士有所不同，他们只要深思熟虑,就可以避免浪费、时间的消磨和与竞争者的消耗对抗。你可以赢，凭借技巧和间接——而不是通过暴力。伟大的重量级拳击斗士穆罕默德•阿里总结出了机动斗士的定义:“像蝴蝶一样飘动,像蜜蜂一样螫人。”

现在一个全球性和根本性的市场转变正在发生,它是从全国性的消耗战演变为全球性的机动战。成功的公司必须适应这一转变。就像孙子在描述机动战争的特点时说的那样：“攻其无备,出其不意。”

要达到这样的优势,并不容易做到。它需要智慧。一个机动斗士必须持续不断地急转和急变。问题是在哪里和在什么时候急变。做得好了，机动斗士将使客户满意，使竞争者疯狂，做得差了，机动斗士将会粗心大意地急变，直接进入消耗斗士，它自己也因此被压倒了。

4. 战略思维与战略观点

为了战略性地理解CRM，我们现在应该认识到：战略性地理解CRM是战略思维的结果，也就是说它是某些战略观点联合的结果。在这种情况下，我们必须反过来设计战略思维。我们知道战略思维流程和CRM的结果，但是产生CRM的战略观点又是什么呢?

CRM是一个独特而丰富的战略行为。完全可以这么说,CRM是众多战略观点的产物。那么,CRM能实现的重要观点是什么呢？

(1) 战略思维和观点

当你考虑CRM的独特精神时，你应该考虑一下时间。它超过了任何一个战略主题，请相信，CRM允许你跨越时间与同行竞争：

• 过去：一个人必须从过去学习，这样才能获得最好的教训,并加以发展，确保同一种错误不会重犯;

• 现在：一个人必须能够迅速地分析当前事件，这样才能使他实时地运用谋略以适应它们;

• 未来：一个人必须能预测未来，这样才能抓住机会进行投资并采取行动,从而为更美好的明天作好准备。非凡的成功源泉必定源于先知先觉。

作为CRM源泉的战略观点就是面向时间的这样一些方面:

• 学习：一个人必须不断地学习，并根据所学的知识来做一些调整。所有的进步都包括所犯的错误，但同一错误不应该犯两次;

• 可操作性：这一技术要求发现最好的行动方式。必须运用力量来打开突破口;

• 预知：领导人必须具有深谋远虑。领导者必须能够看到和了解别人不能做到的。预知的最高境界是看到无形的东西并据此来采取行动;

• 先知：所有的事情都需要有竞争的本领。没有任何事情比清楚地知道你的对手的计划和你的客户的需要更为重要。

这四大战略观点不是某一套一般性的战略观点。由于它们覆盖战略思维的时间维度，因此,它们特别重要。

时间是战略思维的三个主要维度之一(另外两个是实质和基础),CRM使人们能够在这个维度内思考。提供给员工充分的机会接触关于客户、市场、供应商和财务结果的信息，他们就能够战略性地从过去中学习，适应现在,并定位于将来。对于非战略家来说，CRM或许是消费（浪费？）金钱的。而对于战略家来说，数据仓库是赢得与时间的无止境的战斗，建立更好的客户关系，并且运用知识以知道如何保持和扩展与客户、供应商、合作伙伴、渠道甚至竞争对手之间的关系——你将会在商海中相遇到所有的船只。

(2) 卡诺方法论

有作为的战略家必须学会辩证地思考和行动。对于不相信这一点或者对此感到惊讶的观众，战略家经常不得不提出建议：他们应该采取与日常观念截然相反的行动,即对立转让的思想。关于对立转化思想的一个例子是卡诺方法论(Kano Methodotogy)，这是一种用来激励战略思维的分析方法，卡诺逻辑表明,可能考虑的战略行为被分为三种类型：

•入门行为：因为在这种行为下，每投资一美元，客户满意度就增加了，但同时逐渐达到一个点，在这个点上,每一美元的投资实现了少于一美元的满意度。因此超出这个平衡点的投资显然是没有意义的。

• 性能行为：因为在这种行为下每投资一美元，在超出你的投资的客户满意度上就有一个稳定的增长。继续投资这种行为是合算的。

• 惊喜行为：因为在这种行为下每追加一美元的投资，在客户满意度上就有一个指数的增长。这种投资是了不起的行为，也是最好的投资行为。

尽管这是固定的线性思维，但是方法论真正的光辉出现在辩证思维之后。我们建议,在建立了惊喜能力之后，将它以入门属性呈现给消费者，即从辩证角度看,当它变得非常普通时，真正的意外是最让人感到意外的。在这种状态你的能力将作为最小的赌注进行游戏。一个客户或许情愿放弃例外的事情，但愿意最低限度地期望和要求普通的事情。

由于你做了这件事而你的竞争者不能做，在你自己和你的竞争对手之间就拉开了战略距离。当他们努力要将普通的事情以例外来处理时，你就提高游戏的发展速度，去将另外的一个惊喜属性改变为永远的入门状态。因此，卡诺方法论巨大的洞察力，并不是大多数人将要停留在惊喜属性的线性思维，而是认识到,最大价值和市场瓦解同时发生在将惊喜能力辩证地当作普通事情(对立的反转)看待的时候。

(3) 对立的反转

CRM也需要被理解为对立的反转。随着我们从工业时代向知识时代的转变，知识成为取得竞争优势的首要武器。B2B的冲突从工业时代规模经济的竞争转变为信息技术(IT)的战斗。因此，重要的战略信息技术，像客户、服务的计算和CRM,在它们的实践中将受到战略矛盾的制约。

CRM的战略矛盾就是,关心成本的战略家并不去寻求刚刚够用的手段，而是用一种超额的手段来达到他们的最终目的。CRM实现了它的最大业务价值,也就是说当它被高度地使用时,能够发现那些以前从未知道或考虑过的新东西。

最具典型意义的是,观察那些进行广泛而详尽成本核算（NPV，ROI,成本/利益合理化,回报周期等等）的客户群，他们试图确保有成本意识的决策制定者赞同预定CRM的固定开支。他们的行为是线性逻辑的、可以让人理解的，但是由于对立的反转的原因,显得并不合适。当武器转向IT战场时，CRM就受制于战略矛盾并且要以取得最优化的结果来进行管理。

当一个军事指挥家与他的敌人交战时，如果他使用线性逻辑并且配备了刚刚够用的资源，他将会获胜，但这可能是代价高昂的（以重大牺牲获得）的胜利。如果他的用兵能力远远地超过了他的对手，他将以最少的伤亡来实现他的最终目的。

所有战争消耗的成本都是可以避免的（损坏武器、混乱，受伤或死去的士兵等等）。从交战的观点而言，优秀的指挥员不会寻求“刚刚够用”，而是要追求永无止境的境界。他不使用处于非对抗形式下的计算逻辑而是采用支配战争法则的矛盾逻辑。

而在信息时代，CRM是一个关键的战略武器。

就像我们所讨论的那样，应该充分发挥所有员工的战略才能,这不仅让你跨跃时间进行竞争，同时也是一种上涨潮流的战略。试图依据纯粹现行的价值来对如此庞大的系统进行成本核算,往往会不得要领。例如，有人投资全国公路基础设施时，他不做成本核算，也不预测该公路沿线的每种商业事务。相反，他以战略眼光来看待这件事,他认为战略行动就是恰当地处理好这项基础设施的能力,然后让市场去负责其余的事。

这同样也适合于CRM。一旦基础设施项目到位了，你就提升了所有员工的位置。你最初的核算会被你的有限的想象力所压抑。当你的员工使用它来回应市场的动态变化并且通过他们的创造力来进行探索的时候，CRM最终的利益就将会实现。当他们使用取之不竭的CRM作出市场回应时，他们将经历和军事指挥员同样的现象。尽管他们要在超越对抗点上花费更多的时间，但最终证明它还是便宜得多，因为所有的业务流程将会变得更加卓有成效。因此，尽管成本意识总是很流行的，而且强调一套特殊的商业需求也是受欢迎的,但是,缺少大量优先的战术准备不应该阻止你形成和始建CRM的深远战略。

毫无疑问的是，由于两种情况的因果关系不同，军事指挥员比CRM实践者更容易接受这种矛盾的观点。在军事情况下，因果与时间空间紧密地结合在一起。人们能立即看到超额的结果并将这种超额结果与成功互相联系起来。在CRM实践情况下，因果经常和时间、空间有很大的差距。CRM的使用会有期望的结果，但是它也许将发生在好几个月之后，或许发生在一个遥远的分支机构。

战略家可以得到慰藉的是,他们从事深远的战略，而不是战术的、短期的决定。快速地使成本合理化等事情是显而易见的,也是众所周知的。战略思维应在胜利之前就能看到胜利。人们怎样才能对无形的东西进行成本合理化？虽然成本意识的计算方法可用来对持久的财富进行核算,但是战略洞察力才真正是持久财富必不可少的组成部分。
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一、公司简介

北京奥捷特通信技术有限公司是一家国际性高科技技术型软件公司，立足于开发具有完全自主版权的软件产品，主要从事客户信息交互与客户关系管理（CRM）系统的开发和产品研制。公司由一批专业从事CRM研究的技术和业务专家共同创办，目前在CRM技术水平和应用背景上都处于国内领先地位。作为专事Call Centre/Web Centre/CRM应用服务的高科技企业，北京奥捷特公司的目标是以先进的计算机软件技术为用户提供尽善尽美的技术服务，帮助用户建立先进的企业管理应用系统以更好的服务于其自身的用户。由于不断趋于激烈的市场竞争和CRM市场的快速发展，使我们更加了解企业需求的紧迫性，为此，公司向企业提供CRM咨询服务，以帮助企业迅速推行客户战略。基于以客户为中心的经营理念，我们为用户搭建完整的CRM客户关系管理平台，帮助企业更好的理解和影响客户，更有效地吸引、保持客户，提高企业收益。

公司在产品设计上，紧紧围绕客户关系管理的主题，广泛吸收世界先进的技术和理念，在NT、Unix等不同平台以及互联网上构建应用和技术，并在通信部分采用纯Java等一系列新型的跨平台开发技术，封装成完整、独立的消息平台，帮助企业建设自身的CRM系统。在自行研发项目的基础上，公司始终保持与国内外优秀厂商的良好合作关系，使我们的技术保持先进性、全面性和独创性，使我们的产品具有生命力。完整的Ultract eCRM Suite客户关系管理解决方案不仅可以帮助企业以较低的成本快速构架电子化运作的工作流体系，改进企业的商务流程，而且可以增强企业整体灵活性，推动企业快速成长。

二、奥捷特对CRM的理解

伴随Internet的出现和行业竞争的加剧，客户比以前有了更多的选择，他们要求更轻松地获得服务，并且只需轻轻点击鼠标就可以贴近你或离你而去。对于企业来说，仅仅满足客户的需求已远远不够，更重要的是如何能让服务给客户留下深刻的印象，并不断地利用满足其可预见的需求以及提供个性化服务而带给他们惊喜。基于此，客户服务正迅速成长为使企业业务脱颖而出的有效途径。CRM作为一种前景广阔的解决方案，也正越来越多地显示出其在客户商务服务中的巨大能量。

完整的CRM实现需由企业将资源整合为一个以客户为中心的高产出环境。这一环境应当能管理从与客户的最初接触（包括电话、传真、Web和电子邮件在内的所有客户接触点）到涵盖企业内所有相关的执行活动的整个过程。其核心思想就在于：将各种通讯手段结合起来，把客户的信息（交往记录、交易记录）加以分析整理，将客户分层，提供企业销售、服务、市场等方面的支持，帮助企业决策，开拓市场；提高企业服务质量，降低运营成本；保持老客户，发展新用户。 

三、奥捷特的CRM系统构造

1. 系统拓扑图

如图5-1所示，一个完整的客户关系管理系统，应该从多渠道统一消息的采集与处理为前提，只有在数据完整采集的情况下，数据分析和挖掘才有意义，而且只有在与客户沟通交流的第一时间体现出数据的处理和应用，才能最大实现个性化服务，最大提升客户满意度。
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图5-1 系统拓朴图

2.系统特性

(1) 基于坐席和坐席组工作模式

将坐席（专门接待客户的客户代表）从企业其他职能部门中分离出来，按照其所属业务、技能分组，对于特定客户，基本上有专人负责，统一了与客户接触的口径。

(2) 统一的中心控制机制和消息机制

将各种通信渠道都纳入统一的平台管理，统一排队、分配，同时也由坐席通过统一的界面处理，从而将不同的信息媒体转化为同质的数据记录。

(3) 核心应用基于B/S结构

所有工作桌面无须安装特别环境，只需普通浏览器和电话机就可以完成所有操作，方便了系统维护和人员调配。

(4) 强大的网站支持能力

对于专业电子商务网站，我们提供整套客户跟踪、导购、订单接口和分析工具，使客户关系管理和网站业务无缝结合；对于一般企业网站，我们的邮件处理模块、访问统计模块、在线服务模块和在线交谈模块使网站成为企业信息发布、客户咨询、服务的最好窗口。

(5) 具有很强的可扩展性和开放性

能与其他程序实现数据共享，底层模块支持COM接口，可方便的进行二次开发,从而最大化满足客户的各种特殊需求。

3. 系统组成

系统组成如图5-2所示。
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图5-2 系统组成图

(1) Contact Suite

① Call Center

a. 为什么需要Call Center?

虽然互联网发展迅猛，网上沟通越来越成为社会交往的重要形式，但是对于大多数企业而言，与客户的主要沟通渠道还是电话，企业实施CRM效果的好坏，对于客户而言，很可能就是通过拨打或接听一个电话来检验的，所以，谈及CRM，我们不能不把对呼叫的统一集中管理作为一个重要组成部分。

b. 我们的Call Center提供了怎样的应用？

• 任务智能分配（ACD）

可以灵活地定义来话分配优先顺序，诸如：

依据在线状态（基本分配原则）——话务首先传递到通过电脑登录在线的坐席，如无人在线或在线者均忙再分配到指定分机。

依据技能指数——可以定义每个坐席帐号的技能指数（不设置固定等级，灵活定义差别），根据空闲状态和技能指数来确定排队顺序，保证技能高的坐席人员优先接待来话。

依据空闲程度——空闲程度较高的优先接待电话，确保每个坐席人员的工作量相当。工作负荷平均分配。

依据以前接待目标保持——如来话属于以前接待过的，则以前接待电话的坐席优先接听。保持客户信任关系。

或根据可自定义的队列顺序——可以灵活定义队列顺序和排队算法，满足不同客户不同需求。

• 人工语音应答

人工语音应答包括如下方面:

语音问候——支持标准格式语音文件，实现语音的客户问候。通常是由企业的员工自行录制完成。

语音导引——作为语音信箱，转接，自动播报，按键获取等行为之前或之间的过渡，导引提示（如转接电话过程中可以定义中间的音乐或声音）。

语音播报——将通过外部数据库检索出来的动态数据，文字以非录音，电脑合成语音播报出来，应用：学生的成绩查询，银行帐户查询等。

语音识别——针对特定词组，特定数字的语音识别，如“请说出您的股票代码”，然后自动识别并播报该股票价格。

语音信箱——录音的录制和存储，并可以通过普通电话或者电脑听取语音留言。

• 软电话处理

通常，坐席人员通过电脑进行电话的接听和实时资料录入，双手需要释放，因此通常以耳麦取代电话机，在这种情况下，尽可能减少坐席人员的非必要操作，甚至取消坐席人员的话机操作，是减少工作失误，提升工作效率的重要问题，软电话，就是实现纯电脑化的摘机和挂机，使得所有电话操作，（包括接听，转接，挂机，拨打）全部鼠标化，一键操作，从而最大地提升工作效率，并最大地减少了潜在的诸如未彻底释放挂机等人为操作失误的可能性。

• 传真处理

针对传真的处理，我们有如下的功能:

传真分机——将传真作为分机节点。

无纸接收——将传真作为电脑上的文件进行接收和处理，以及转发。

无纸发送——将文件（包括word,excel等）无须纸媒介，直接通过电脑操作发送传真到对方传真机上。

• 客户数据调用与业务数据调用

当用户来话时，坐席界面会自动弹出相关客户资料和以前的业务资料，使得坐席人员能够在第一时间用最合适的方式应对客户的询问，从而使得客户能够真正在第一时间感受企业的CRM实施效果，提升客户满意度和忠诚度。

坐席人员也可以在接听电话的第一时间，进行客户资料和业务资料的录入或修改，从而使得资料更完整，更清晰，也使得业务流程更完整，更直接。比如一个客户投诉，在投诉电话挂机的第一时间，通过坐席人员的记录和任务的分派，流程自动启动，从而减少了各种人为因素拖延，甚至遗弃一些重要业务流的可能性。

CRM软件实施成败的关键，很大部分不是软件本身的问题，而是企业是否在第一时间，与客户的第一联系人能够即时利用CRM软件记录和整理与客户有关的基本资料和业务资料，而Call Center坐席平台与客户数据库和业务数据库的直接挂接，就在最大程度上保证了该部分的实施效果，从而提升整个企业CRM实施过程的成功率。

• 多权限坐席管理

根据职位，技能，以及某特定应用，可以灵活设置不同坐席人员的操作权限，既保证数据资料调用、修改的安全性，也保证了客户服务的一致性和完整性。

作为管理坐席，可以灵活分配每个坐席的技能指数，部门关系，操作权限。

作为班长坐席，可以对普通坐席的通话进行监听，强插，强挂，录音等等操作，从而最大程度保证坐席的工作质量，并减少因坐席个人原因造成的服务问题。

• 灵活的流程编制

客户来话往往会有不同的目的，会有不同的选择，一个企业对外公布统一主叫号码，通常会有很多不同的分支，指向不同部门或不同技能的坐席组，分机，传真，语音信箱等等，如果涉及诸如自助证券业务，自助银行业务，或者诸如电话答题抢关，有奖电话投票等等，其电话处理的流程是相当复杂和烦琐的，我们所提供的灵活的流程编制平台，就可以用最短的时间，最便捷地为企业建立这样的电话处理流程，并能够顺利地挂接各种相关业务数据库（如证券业务，银行业务，或者企业的各种业务资料），实现客户的自助认证，检索，以及业务操作，实现多来话处理分支的统一管理和维护。

• 可定制的统计报表

可定制的统计报表包括两方面，一方面是话务报表，能够每月提供各个坐席人员的工作记录，话务量，通话时间，并能提供整个系统的占线时间，处理时间，处理量，从而使得企业决策者能够宏观把握企业的呼叫中心运营状况。

业务统计通常需要与企业具体业务数据库挂接，这部分一般是以二次开发为主，由于系统本身具有极为良好和强大的通用接口，我们能够为企业提供其所需要的业务统计报表，并能完美地与呼叫中心的坐席平台挂接。这是以坐席端与业务流的密切关系为纽带的。

c. 和同行相比，我们优势在哪里?

• 可供灵活选择的方案

为了满足不同企业的不同需求，我们可以提供不同规模，不同层次的解决方案，从廉价而实惠的板卡方案，到稳定并可支撑高容量的交换机方案；从仅需要数万元的小企业快速解决方案，到针对大中企业，上百万规模的整体解决方案，根据企业实际需求，我们都可以提供。

同时，各个应用模块和功能模块的选用也是非常灵活的，根据企业的实际需要，选择不同的应用模块，如TTS语音播报，语音识别，传真处理，留言录音等，是充分为企业考虑，并最大节省企业不必要开支,从而最大体现企业的投资效益。

我们向来坚持，最适合的就是最好的。企业需要的，也许并不是最完整的方案，而是最适当的方案。灵活的选择，就是我们这种理念在自身强大技术队伍支持下的体现。

• 全员坐席概念，灵活坐席分组

坐席的设置和开通非常灵活方便，既不需要额外的硬件，也不需要额外的软件，只需要管理坐席做一个简单的帐号开辟就可以了。

坐席组的划分，坐席技能的确认都非常灵活和简单，甚至坐席人员可以在公司任何一个位置办公，只要通过浏览器登陆到坐席系统，其坐席分机就会自动跟转，实现坐席的可移动性和可更换性。

对于中国中小企业而言，公司内部职员工作职位频繁的变动，职员工作职责的不确定是很正常的事情，灵活坐席分组和全员坐席概念，就能够很好适应这种局面，使得中小企业能够顺利让呼叫中心稳定持续的运行下去。

• 扩展及开放性

开放性包括两方面，一方面是从数据库角度，我们默认采用的是Sql Server2000，同时可以兼容和匹配所有支持标准sql语法规则的数据库，这包括了  Oracle, Sybase, Informix, Mysql, Access等等几乎所有主流数据库产品。另外一方面从应用角度，我们开放了很多可以自由调用的com组件，提供标准出口入口，可以灵活方便地根据客户的需求进行二次开发和扩充，甚至客户自己的研发力量也可以参照我们提供的接口说明进行开发。

扩展性也包括两方面，一方面是我们可以通过标准接口和中间件非常轻松地挂接其他第三方的软件，另外其他第三方也可以通过我们预设的接口和开放的数据结构轻松地和我们系统挂接,以最大化保护企业的投资并最大适应未来业务拓展的需要。

• B/S结构，坐席免安装

无须任何客户端软件，只需要使用标准浏览器就可以登录到坐席上，省去了客户端安装调试的问题，也省去了受到客户端操作系统，软硬件限制的问题。

② Mail Center

a. 为什么需要Mail Center?

随着网络的极大普及，客户与企业的电子邮件联系越来越频繁，当企业每天接收大量的电子邮件的时候，如何能够最快地分拣、应答、处理以及与企业业务流程和客户资料即时连接，就成为企业客户关系管理工作中的一个重要问题。

www.netsol.com(原www.networksolutions.com)是全球最大的域名服务提供商，维系着数百万的用户资料，每天应对大量的业务信息，他们从业务初始（20世纪90年代中期）就采用了完全动态自助的邮件处理中心，每天能够自动应答，处理数以万计的客户信笺，处理业务包括客户催费/缴费，客户自助信息修改，自助域名转移，客户自助业务咨询/应答等诸多范畴。可以说，Mail Center 已经成为该公司最主要的客户服务渠道和业务渠道，极大地减轻了服务成本并提高了服务效率。同时也使得客户可以自助，快速地解决所面临的服务问题。

b. 我们的Mail Center提供了怎样的应用(如图5-3所示)？ 
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图5-3 Mail Center的应用

• 自动分拣，智能任务分派——将不同主题，不同来源的邮件，根据员工技能、职能等参数进行转发、分拣和投递，并自动生成统一任务。

• 自动应答，规范化来信处理——与知识库结合，实现自动地来信应答和处理，并完成相关记录以供统计分析。

• 智能过滤——针对大量垃圾邮件、无聊广告邮件实现智能过滤，从而保证公司员工能够全力投入工作而免遭其他打扰。

• 客户定向投放——针对诸如催款通知、业务通知、会员期刊等，通过有目的地客户目标筛选，实现有价值的定向群组投放，既体现了投放效率， 也不会变成无目标的垃圾邮件。

• 投放效果跟踪和反馈管理——能够有效跟踪定向投放后客户的受阅情况，并能够有效跟踪客户的反馈，从而形成完整的业务流管理。

③ Chat Center

a. 为什么需要Chat Center?

当客户在网络上浏览企业的网站的时候，也许他就期望能更多了解一些有关该企业的细节问题，这时候，也许他的电话正在被modem占用，也许他根本还不打算打电话，如果网站上提供一个真人坐席服务的chat通道，那么客户也许就可以很直接和方便地和企业发生联系并获得最恰当的服务，也许一个重要的商业机会，就因此产生。

b. 我们的Chat Center提供了怎样的应用？

• 任务智能分配：根据坐席在线状态，技能水平，客户接待历史，接待状态等多种参数，将客户的chat请求智能分配给合适的坐席。

• 1 to 1真人服务：以 坐席对客户1 to 1的服务，最大体现对客户价值的尊重，并体现个性化服务特点。

• 自动识别/全程记录：根据客户登陆的邮件地址，可以自动识别客户身份并调用客户资料给坐席显示。客户的所有交谈记录，系统自动全程记录。涉及业务描述，坐席人员也有便捷录入通道。

• 知识库调用：可以通过对知识库调用，快截答复客户问题，体现交谈的规范性和效率。

• 页面推送：当客户问及一些在企业网站中涉及的问题，而客户没有找到该页面时，坐席人员可以直接将该页面推送到客户的浏览器上；同时客户也可以向坐席推送有关疑问的页面，充分实现与客户交互的有效性。

④ Web Tracer

a. 为什么需要Web Tracer?

企业是否能意识到，某些客户对这个企业的网站频频光顾，企业是否注意到，某个访客正对企业的某个产品产生着浓厚的兴趣，企业是否清楚，自己网站在推广过程中，哪个连接产生了最大的效应。Web Tracer，就是要帮助企业了解这些答案，从而更好地将企业网站，建立成为能够充分体现客户交互，体现互动的沟通渠道，而不再是单纯的信息发布平台，从而最大程度地发挥互联网的意义，并实现对潜在客户行为的全方位把握和追踪

b. 我们的Web Tracer能够怎样帮助您？

•来源分析：客户通过怎样的连接来到公司网站，也许是某个搜索引擎的某个关键字，了解了这个信息，也许就了解了一些客户行为取向的细微差异，比如，通过“CRM”关键字在新浪找到并进入www.ultract.com网站的访客，与通过“呼叫中心”关键字做同样操作的访客，其兴趣点毕竟是有差异的，正确地了解这些，对于坐席人员的接待，是很必要的。

• 行为跟踪：一个访客，在企业网站怎样的频道/页面逗留了多久，并重复访问了多少次，也是客户资料的一部分，因为这可以使企业更多了解该访客潜在的消费方向和兴趣方向。

• 动态调用：当访客以其他途径与公司坐席进行接触时，如果坐席能够判断并识别该访客的身份（比如通过chat交谈），那么该访客的行为记录将自动体现在坐席的界面上，从而使坐席在与访客的接待过程中实现有的放矢。

• 统计报表：为企业提供整合的访客行为统计报表，促进企业决策，促进网站设计的改进。

⑤ 其他应用

• 网页回呼：坐席下班时，设置为回呼，则访客请求后进入回呼申请页面，公司受理后会在访客要求的时间与访客进行电话沟通。

• 网上调查管理器：进行网络调查的设置和执行。

• 坐席接待室：访客可以看到坐席状态，信息，技能，并选择要交谈的坐席。

(2) eCrm Suite

① Sales Force Automation

a. SFA能解决什么问题(如图5-4所示)？
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图5-4 SFA在销售方面的应用

• 销售记录的规范化管理和保存，销售机会的流式控制。

• 销售人员工作状态，活动的跟踪，工作业绩的评估和考核。

• 客户资料的完整统一保存和有效利用，潜在销售机会的挖掘和提醒。

• 销售整体的宏观统计和分析，从而形成销售预测，并反过来影响企业产品决策和市场决策，形成销售、市场、产品研发三者的良性循环。

b. 我们的SFA有哪些特点?

• 良好的权限分级和数据保护，保证重要资料安全；良好的备份功能，确保重要资料不会因各种问题遭受损失。

• 灵活定制，方便设置：项目、工单、活动等表单结构均可以自由定义，极大地满足各个不同企业的实际业务需求。

• 高整合性，与市场活动管理、企业内部办公管理、客户服务、坐席接待等等模块可以无缝融合，资料互通共享,方便地融入全方位的企业客户关系管理解决方案。

• 结构清晰，操作逻辑层清晰分离，确保软件产品的高可靠性、复用性以及持久的升级及拓展性能。

• 操作易用性：友好的操作页面和丰富而且“智能”的操作文档，能够最大减轻操作者的障碍。

② Direct Marketing 

a. Direct Marketing 能解决什么问题？

• 市场伙伴的管理、维护，便于与市场推广伙伴进行业务联系。

• 市场计划的流程管理和相关细节管理，诸如费用、时程、反馈的跟踪等等。

• 市场职能职员的日程安排和工作调度。

• 通过与销售系统的结合，通过对销售来源的分析，测算市场活动的成效。

• 市场资源的管理，包括宣传品、赠品、样品等管理，保证市场资源有效充分地发挥出应有的作用。

b. 我们的Direct Marketing有哪些特点？

• 对项目计划实现完整流程控制:便于市场主管宏观掌握市场项目的状态以及实施效果。

• 灵活定制性:市场调查、市场业务记录的记录结构可以自由定义，满足不同企业的记录要求。

• 易于整合:能够和销售管理、客户服务管理等等模块方便挂接，数据共享。

• 操作易用性：友好的操作页面和丰富而且“智能”的操作文档，能够最大地减轻操作者的障碍。

• 多级清晰结构：操作逻辑层清晰分离，确保软件产品的高可靠性，复用性以及持久的升级及拓展性能。

③ E-office 

a. E-Office能解决怎样的问题?

• 员工的工作状态和活动日程的管理。

• 内部工作指派，内部工作计划，人力资源管理和维护。

• 内部记录管理，文档管理。

• 公司办公设备的采购管理，公司办公资源的调配和控制。

• 员工建议的采纳整理，员工交流的公共园地。

b. 我们E-office有哪些特点?

• 多通信渠道的整合：电子邮件、短消息、网页通知等多种方式实现消息的投递和传输。

• 强大的消息投递、分拣、处理、跟踪能力，使得员工工作任务调度、分配、协调都能够有充足保障。

• 灵活的部门管理、职位管理和细致精确的权限分配管理，确保适应各种管理制度的公司结构，并能够体现足够的数据安全性。

• 与销售管理、市场管理、客户服务管理的完美整合，从而使员工日程安排，工作调度一目了然，也增强了部门间的工作协调能力。

④ Direct Service

a. Direct Service能解决怎样的问题?

• 对客户投诉，建议以及服务请求的流程管理。

• 实现客户自助式的业务服务处理，减轻客户服务成本。

• 对客户服务满意度进行跟踪。

• 通过客户调查，进行对产品定位，市场行为的引导和参考。

b. 我们的Direct Service 有哪些特点?

• 多通信渠道整合，实现与客户沟通的多渠道统一处理。

• 可定制的业务处理记录格式，能够处理复杂灵活的业务流程。

• 与市场管理，销售管理，呼叫中心管理。内部办公管理等平滑整合，最大体现客户服务效率和质量。

• 主动数据挖掘与客户提醒，促进客户服务到新的销售机会的转化,并最大提升客户满意度。

⑤ Knowledge Base

a. Knowledge Base能提供什么？

• 提供完整的内部资料库，方便员工自助培训。

• 提供完整的业务问题索引库，方便客户自助服务。

• 提供各种文件模版和样式，对员工外发邮件，文档编写提供统一的标准和格式。

b. 我们的Knowloedge Base有哪些特点？

• 灵活分级，强大的多级知识库管理。

• 权限认证，保证各种重要信息不会产生泄露。

• 方便调用，可以自由在上述各个模块中引用。

• 自由拓展，可以根据企业需要，自由进行知识库的结构和内容拓展。
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邮编：100028
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传真：010-84603003-3
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第6章 北京汇卓科技有限公司





一、公司简介

汇卓科技有限公司（Continuous Technologies International Ltd.）于1989年在香港成立，其宗旨是通过运用最新的客户交互技术，帮助各类企业建立、维护并不断加强其与客户的关系。

今天，本公司已成为中国的一流呼叫中心解决方案和客户关系管理（CRM）解决方案供应商,拥有一组完备的CRM解决方案及多种客户交互介面的技术。本公司在客户交互解决方案行业有十多年的经验，拥有包括金融服务、政府部门、电信行业、公用事业与网络公司在内的稳定的客户群并树立了卓越的声望。

我们的使命——致力在提供创新性并具有成本效益的电子服务和知识管理技术方面,成为行业领头人,以助各机构达到更高标准的客户服务和客户关系管理。

我们的员工——我们所聘用的员工都是业内的精英，他们在CRM和电子商务领域具有广泛的经验及专业知识。正是由于我们的员工，才使得许多客户选择了与我们合作。

我们的服务——汇卓科技是一家客户至上的公司。我们倾听客户的要求，以便准确了解其需要，然后形成与其CRM方向策略相符的解决方案。

我们的技术——汇卓科技提供可靠而灵活的技术基础结构，对研究与发展的不断投入使我们能够跟上CRM领域中最新的技术发展，从而始终领先竞争者一步。

二、第四代呼叫中心和客户关系管理(CRM)

1.  呼叫中心及其发展趋势

(1) 什么是呼叫中心（CALL CENTER）

在现代社会中，企业客户获得服务的方式已不仅仅局限于柜台服务、面对面服务、邮递服务等传统方式，随着通讯技术和计算机技术的发展，特别是当前计算机网络技术的飞速发展，客户可以通过电话（Telephone）、传真（Fax）、电子邮件（E-mail）、国际互联网（Internet）或手机无线网络（WAP）等多种现代通讯媒介获得服务。

呼叫中心（Call Center）集成了计算机技术、网络技术和电话通信技术，为客户提供自动语音应答服务和人工接听服务，包括信息查询、业务咨询和受理、服务质量投诉和处理、信息发布等全方位客户服务功能，还包括内部使用的服务分类统计和分析，服务质量监控和考核等功能。

对客户来说，利用呼叫中心获得服务具有操作简单、方便快捷的特点。呼叫中心将客户服务通过电话线路、计算机网络延伸到客户的办公室内、家中，甚至旅行的途中。

(2)  呼叫中心——企业新的利润中心

随着社会经济和科学技术的进步，市场竞争的日益激烈，客户比以前有了更多的选择，而客户的需求和客户服务的不断发展，对社会各行各业都提出了新的要求。

企业提供的服务种类越来越丰富，服务的规模和内容迅速增加，单纯依靠增加人员、强调服务纪律已经不能满足客户服务的要求。建立呼叫中心的目的就是利用先进的科技手段和管理方法，让客户服务质量有一个质的飞跃，并逐步形成以市场和客户服务为中心，带动各相关产业迅速发展的格局。

呼叫中心主要解决了以下几个方面的问题：

① 提高客户的满意度和忠诚度，适应竞争时代的到来

如何与客户有机地结合在一起，建立畅捷的沟通渠道让客户经常感受到关注，并且不断增加使客户感到满意的服务内容，这已成为在当今时代取得成功的一个重要因素。大量的调查报告证实：不满意的客户会向其它潜在客户讲述他们的经历，而这些潜在的用户数量是现有用户数量的两倍。所以保护并增加市场份额最明智的做法就是让客户满意。

② 降低服务成本，有效地管理资源

客户服务需要庞大的支持系统，从客户服务的角度来讲，所利用的资源包括人力资源、数据资源、设备资源、通信线路资源。只有将先进的服务手段和这些系统资源紧密集成，才能实现高效的客户服务。

随着计算机与电信集成技术(CTI)、Internet技术的飞速发展与融合，产生了由先进计算机系统集成的呼叫中心（Call Center），这种系统极大地改善了经营者与用户接触的广度和深度，正在引发一场企业客户服务方式的革命。

同时，先进的管理思想越来越多地融入了呼叫中心的核心设计中，这使得对资源的管理可以更加有效。实践证明，管理系统的完善可以极大地提高呼叫中心的生产效率，使更大、更复杂的呼叫中心得以实现。

③ 提高服务人员的生产效率，培养高素质的服务代表

客户服务代表（Agent）是呼叫中心的实际操作人员，通过她们与客户之间架起沟通的桥梁，客户的认同很大程度就是体现在对客户服务代表服务质量的认同。

在呼叫中心中，客户服务代表就是有着先进技术手段和良好职业技能的客户服务话务员。庞大的市场需要大批高素质的客户服务话务员，需要利用最先进的技术手段对她们进行合理的培训、组织，使其服务水平不断提高，并使不同业务代表的服务水平差异尽可能的小。

④ 保持并增强现有的市场渠道，挖掘新的市场资源

在现代市场竞争中，各种销售手段的灵活组合是取胜的有力武器。而将用户的投诉和抱怨转化为销售机会更是一种高明的销售技巧。

当一个客户进入呼叫中心，客户服务代表可以通过及时访问数据库信息将客户问题转化成销售机遇，也可能将客户的误解抱怨转化为另一项亲切服务。在许多情况下，客户服务代表通过向用户介绍新增的服务项目和业务解决客户提出的问题。而在许多服务过程中，如果客户服务代表能够轻松地访问客户的概况和业务记录，那么客户就可以获得所需的信息，同时也将被推荐得到丰富的可选的服务项目。在另外一些情况下，呼叫中心能够主动访问用户，为之提供有效服务，将会使得潜在的客户得到挖掘。

⑤ 提供针对性的市场分析数据

呼叫中心直接面向客户，接触的是最真实的市场需求。利用呼叫中心的计算机应用将这些市场数据加以统计分析，将对业务开拓起到巨大的促进作用。这种用户的反馈途径一直是每个经营者所梦寐以求的，也是呼叫中心在运营中会不断升值的原因之一。正因为此，国内外不少知名企业已不将呼叫中心看作成本中心，而将其作为利润中心的一部分。

(3) 呼叫中心的发展趋势

① 传统的呼叫中心—基于板卡的呼叫中心和基于交换机的呼叫中心

传统的呼叫中心从技术角度讲可以分为基于板卡（电话语音卡）的呼叫中心和基于交换机的呼叫中心。

基于交换机的呼叫中心，集成了程控交换机（PABX）、排队机（ACD）、CTI网关（CTI Gateway）、自动语音应答设备（IVR）、传真服务器（Fax Server）、语音留言信箱服务器（Voice Mail Server）和语音记录系统（Voice Recorder）等多种设备和系统(如图6-1所示)。这种呼叫中心因为采用了专业的程控交换机和排队机以及专用软件，具有容量大、性能稳定等优点，而且逻辑结构清晰，分为电信接入和计算机处理两大模块。但是由于涉及多家厂商的设备和软件产品，需要大量复杂的协调和集成工作，明显存在投资巨大、系统集成的难度和风险大、建设周期长、系统开放性和兼容性差、支持多媒体和网络接入困难等问题。
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图6-1 基于交换机的呼叫中心系统结构图

同时，随着计算机网络技术的成熟发展，面向电路连接交换技术的交换机解决方案已处于转型阶段。目前，生产基于交换机系统为主的产品的著名厂商AVAYA和NORTEL等已全面向基于网络交换和光纤技术为主的产品转型，并在传统技术领域大批裁员。可见，即使是生产交换机系统产品的主要厂商也认识到基于交换机的呼叫中心系统已越来越不适应当前迅速发展变化的业务以及电子商务时代的应用的需要。

有关专家如是评价：

“用户需要灵活性和新的服务功能，这些无法从PABX那里得到——网络管理人员需要准备重新构建他们的数据基础结构来适应这样的系统”

——Business Communications Review 1999

“自1993年以来PABX的市场开始显著下降——PABX系统在2000年2季度的安装量比1999年同期下降了16.2%”

——Philips集团 2000

“根据调查结果，64%的被调查者将在未来12个月内重新评估他们现有的PABX系统”

——Network Computing Nov 2000

基于板卡的呼叫中心采用工控机加插电话语音卡（如Diaologic卡）结构，基于开放式系统（如Unix，NT等），几台PC加上控制软件、具备了交换机、排队机、自动语音应答、传真、语音留言信箱、语音记录等多种功能。这种呼叫中心明显具有投资少、建成快、配置灵活、扩充容易、支持多媒体和网络接入等特点，但是也存在系统容量有限以及系统性能和稳定性等方面的问题。

② 第四代呼叫中心——基于通信服务器的呼叫中心和基于IP技术的呼叫中心

当前的客户服务已经发生革命性的变化，客户通过多种媒介与经营者联系，获得服务，如电话、传真、电子邮件、互联网、电子售货亭（Kiosk）和手机等。客户对服务的要求也越来越高，他们希望立即可以获得答复。显然，那种以语音为中心、只是简单的响应客户要求的传统呼叫中心，在当前已经过时。新一代的呼叫中心必须是多媒体的互动中心，其显著特点就是与经营者的关键业务流程紧密结合，在与客户的互动交流中以最佳的资源和经验最大程度地使客户满意，并且不断优化经营者的关键业务流程和服务。

第四代呼叫中心基于开放的通信服务器平台(如图6-2所示)，采用一体化（All-In-One）的结构，一台服务器、一个系统集成了交换机、排队机、自动语音应答、传真、语音留言信箱和语音记录等多种功能。这种呼叫中心采用完全事件驱动的核心，模块化的结构，与接入和交换技术无关，明显具有结构简单、建设周期短、性能价格比高、配置灵活易于升级扩充、管理便捷、易于二次开发、支持网络和多媒体接入以及统一排队等特点。这种呼叫中心更贴近于应用，将呼叫中心的应用与网络的基础结构分离，符合当前网络时代和电子商务的需要，使客户可以一次性购买适应其不断发展变化的业务需求，使其专注于业务本质，即关键业务流程的优化，而不必把时间花费在传统的呼叫中心无法避免的冗繁的系统集成、业务定制和修改上。
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图6-2 基于能信服务器的呼叫系统结构图

专家们如是说：

“5年内美国市场的呼叫中心将主要采用通信服务器......

到2004年，Giga预测美国交换机采购的15%到25%将成为通信服务器类型产品”

——Giga信息集团  02/26/99

“到2002年，大部分企业会选择服务器结构的设备作为语音交换设备”。

——Gartner集团  06/09/98

随着网络交换技术的发展，宽频高速网络逐渐普及，采用同一网络同时传递语音、图像和数据已成为可能，于是出现了基于IP技术的呼叫中心(如图6-3所示)。一组路由器（Router）、网络交换机（IP Switch）和一台通信服务器就可以实现呼叫中心的所有功能。客户不但可以使用传统的电话访问呼叫中心，而且可以使用一个带有
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图6-3 基于通信服务器的IP呼叫中心系统结构图

麦克风、声卡和调制解调器（Modem）或网卡的普通PC，通过拨号网络或局域网等网络访问呼叫中心，直接与呼叫中心的话务员交谈，从而真正实现了从传统形式的“拨叫到交谈（Dial to Talk）”到网络时代的“点击到交谈（Click to Talk）”。同时那种类似电视电话的面对面、可视化的交流也成为可能。正因为基于通信服务器的呼叫中心具有与接入和交换技术的无关性，所以其既支持内置交换技术，又支持IP交换技术,成为IP呼叫中心系统(如图6-4所示)。
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图6-4 采用传统电路交换技术的语文通信话务量与采用IP技术的比较

2．第四代呼叫中心产品

(1)  CIC系统——第四代呼叫中心系统的典范

CIC是什么？

• CIC不只是程控交换机PABX。

• CIC不只是呼叫中心。

• CIC不只是CTI服务器。

• CIC是基于多媒体互动管理基础结构解决方案的开放服务器、采用单一的技术结构支持电话、自动语音应答IVR、传真、电子邮件、网页和座席互动功能。

• CIC在呼叫中心领域获得多项技术大奖和技术创新奖。

CIC是客户互动中心（Customer Interaction Center）的简称(如图6-5所示)，是美国Interactive Intelligence公司出品的最先进的呼叫中心和客户关系管理产品。CIC是一个非常成熟的基于通信服务器的呼叫中心产品，目前遍及全球十几个国家超过600家知名的大公司用户正在使用该产品。那么CIC是一个什么样的软件呢？一台通信服务器（由一台容错的PC服务器和一些Dialogic语音处理卡或一组Cisco路由器和网络交换机构成）、Windows NT和CIC平台，这就是它的所有。CIC产品所有的功能模块都集中在一起，所需的硬件平台也是如此的简单，一体化结构（All-in-One）正是CIC产品最直观的特性。CIC除了支持内置的语音交换功能外，通过集成流行的网络交换机（IP Switch，如CISCO的AVVID平台），也可支持基于IP技术的交换功能。此外，通过IP网络更可以简单地建设分布式呼叫中心和设置远程坐席。
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图6-5 CIC系统在呼叫中心和客户关系管理领域所获部分奖项

(2) CIC系统的主要功能

CIC系统包含全面而丰富呼叫中心系列功能，如程控交换机PBX，智能排队机ACD，自动语音应答IVR，语音邮件，统一消息系统，CTI，集成电子邮件，按需传真Fax-on-Demand/桌面传真，软电话，集成的语音记录，实时监控功能和报表，网页互动（网上聊天Web Chat，网上响应Web Response，网络传递语音VON），远程座席，支持预拨服务等等。

① 交换机功能

CIC系统具有和交换机同样的功能，可以完全取代交换机所做的各项功能。单台CIC服务器目前可以支持多达300部分机，实现电话转接、录音、监控、会议电话和远程用户等功能。

② 自动语音应答功能

在Interaction Designer的帮助下，CIC的IVR显得非常容易，从设计、动态发布、数据库连接到实时动态跟踪都易如反掌。

③ 智能排队机功能

按照技能匹配、成本、优先级、空闲座席、时间和负载、主叫号码和被叫号码识别等实现智能排队。

④ 统一消息功能

支持各种统一消息事件，如语音、传真和电子邮件，PC拨号访问、传真转发、文本语音转换TTS等。

⑤ 网上聊天

CIC系统在网上功能和语音的结合上有着比较突出的特点，在用户访问网站的同时，还可以将自己的看法和建议在网页的文本聊天里与呼叫中心的话务员进行交流。

⑥ 网上回叫

当遇到呼叫中心话务员都在忙，客户不愿再继续等待时，可以利用这一功能，在网上留下自己的电话号码或E-amil地址，以便于话务员及时回复给客户，解决客户的问题。

⑦ 语音信箱

CIC系统可以为呼叫中心话务员设定相应的语音信箱，客户可以留言给话务员反映自己的问题，或通过语音留言向更高层的负责人反映某些话务员无法解决的问题。

⑧ 传真

CIC系统可以实时发送给客户所需的资料，或预约时间后将传真发送给客户。同时，也可以接受来自客户的传真，以便于更加清楚地了解客户的问题。

⑨ 统一消息（Unified Messaging）

CIC系统把语音、传真、电子邮件和来自网络的事件等进行统一排队，对于呼叫中心系统及其话务员而言，这些接入功能是以统一的方式进行处理的。

⑩ 客户端交互软件和软电话（Softphone）

CIC系统提供了一套完整的呼叫中心话务员使用的客户端软件，当然用户自己也可以通过CIC提供的COM控件构造自己的客户端软件。在CIC提供的客户端交互软件和COM控件中，其中比较重要的功能是软电话，即采用软件实现普通电话的功能，例如：摘机、挂机、转接等。

⑾ 屏幕自动弹出（Screen Pop）

CIC系统提供的客户端软件中，包括了屏幕自动弹出功能。当然用户如果希望自己也可以在屏幕上自动弹出自己的用户数据和相关交易结果时，可以通过使用CIC提供的COM控件构造自己的客户端软件，以实现特定的屏幕自动弹出功能。

⑿ 电子邮件处理

CIC系统支持电子邮件处理，目前支持与MS Exchange 和IBM Lotus Notes等电子邮件服务器集成连接。

⒀ 图形化的设计工具（Interaction Designer）

在CIC系统的多个软件工具中，Interaction Designer最为强大(如图6-6所示)。它提供了一个交互式的图形化设计界面，内置了150多种工具，可以满足绝大多数的业务流程的设计需求。同时它还是一个JAVA应用生成器，支持动态跟踪调试，并且在无须停止当前业务运行的情况下能够更新业务内容，实现应用程序的热插拔。
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图6-6 图形化的设计工具示例

⒁ 网页功能

CIC的网页功能有网上回叫、网上聊天、动态页面访问与生成等。对于这些事件和功能都是统一排队，在业务流程中动态处理的，使得传统的语音处理功能与现代的网络事件处理功能完美的有机的结合在一起。

⒂ 预拨服务功能（Interaction Dialer）

CIC系统具有功能强大的预拨服务器，根据设置自动进行外拨服务，当拨号成功后转接给呼叫中心话务员。预拨服务器具有通话过程自动检测功能，可以检测自动答录机和各种错误信号等。

⒃ 语音记录功能（Interaction Recorder）

CIC系统提供全面的语音记录处理功能，支持全程监控录音，为呼叫中心话务员提供图形化的录音检索和播放工具。

⒄ 图形化的统一管理工具（Interaction Administrator）

CIC系统提供统一的图形化管理工具，包括线路、工作站、话务员、分组、技能、报表、传真等，都可以在统一的界面中配置管理，并将结果实时的反映到正在运行的呼叫中心中去(如图6-7所示)。
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图6-7 图形化的统一管理工具示例

⒅ 强大的连接选项

支持与后台主机系统连接，方式有IBM 3270、IBM 5250等；支持与各种后台应用和数据库系统（如Oracle、Sybase、Informix、MS SQL Server等）连接，方式有TCP/IP、ODBC、COM/DCOM、COM/DDE等。

⒆ 支持集成客户关系管理（CRM）应用

支持集成目前流行的CRM系统集成，如Siebel、PeopleSoft Vantive、Remedy、Onyx、CISCO Webline、Goldmine等。

(3) CIC系统的主要特点

CIC系统独特的技术基础结构(如图6-8所示)为呼叫中心带来以下优点：
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图6-8 CIC系统的技术基础结构示意图

• 基于服务器的设计，采用开放系统；灵活的技术结构，支持分布式处理和易于扩充。

• 以应用为中心，与交换技术无关。

专家评价：

“通信和应用逻辑与网络基础结构分离，导致应用的可移植性并可以平滑过渡到IP电话系统”

——Gartner集团

• 单一的基于图形的应用开发环境，无需多种技能，易于开发混合媒体互动，易于学习和使用，可以快速推出新功能。

• 基于JAVA的互动管理引擎，支持实时更新，无需停止系统，可以快速改变管理策略。

• 单一的图形化管理环境，易于学习和使用，可以最大限度地管理系统，尽可能缩短系统的改变周期。

• 一体化的设计，无需昂贵的集成工作，项目可以快速实施并且降低风险。

• 采用高可靠性的平台，适宜高负载的结构。选用制造商认可的工业级通信服务器，内置的冗余结构（支持热交换的电源、磁盘、散热风扇等），具有自我监控和故障告警的能力。

根据测试和实际案例的运行数据，现场证明达到99.9%以上的可靠性，如果采用高可靠性（HA）选项，系统支持双机热备份，可靠性更可达到99.99%以上。

• 支持大容量系统，单台CIC服务器可支持300座席，每小时处理能力超过5,500个电话或每天超过130,000个电话。

(4) CIC系统的优点

① 超越传统的呼叫中心——多媒体互动中心

当今的呼叫中心需要提供更多服务，比如混合互动处理。今天的客户已不再满足于仅仅是打电话，他们需要更多的选择。电子邮件、传真、网络回叫、文字聊天、语音网络传递等等，他们全都想要。CIC使你能够处理所有这些互动业务，而所用的是同样一个用于处理打入电话的基于技能的路由选择引擎。使用CIC，打入的互联网文字聊天请求会在话务员控制台上发出“振铃”，就如同是打入的电话一样。而你照样可以拥有同样的的各种功能，如追查、监控、报告等等。

② 基于网络的客户服务

为你的网站增加新的按钮，使客户能够用电子邮件提出问题，或者请求回叫。CIC甚至能够提供实时通讯设施，以便客户能够在互联网上通过呼叫中心与话务员进行文字交谈或是网络传递语音。CIC可在所有主要的基于Windows NT的网络服务器上工作。CIC除了支持内置的语音交换功能外，通过集成流行的网络交换机（IP Switch，如CISCO的AVVID平台），也可以支持基于IP技术的交换功能。拥有了CIC的IP交换功能，你就可以充分利用由CIC提供的多媒体互动中心的管理功能，同时充分享受集成语音和数据带来的益处，也就是管理的简单化和成本的减少。此外，通过IP网络，更可以使你简单地开展分布式呼叫中心和远程坐席。

③ 终极融合

利用CIC，呼叫中心话务员根据你的要求，既可担负专项工作，亦可担负一般工作。你可以要求话务员处理呼入和呼出电话，或者，在他们不忙时，也许只处理呼出电话。利用CIC完备的技能路由选择功能，可以最大限度地发挥经验丰富的话务员的能力。CIC的多媒体排队功能不仅可以对电话呼叫进行排队和分配，而且还可以对电子邮件、传真、网络文字交谈、网络回叫请求和网络传递语音进行排队和分配。

④ 闪电般迅速的项目实施

忘掉那些一拖数月之久的复杂的集成进度表吧，忘掉与好几个不同供应商进行的舌枪唇剑吧，忘掉在出了毛病时而发生的相互指责吧。CIC使你能够在几个星期，而不是几个月中就可以将呼叫中心投入运营。你瞧，有了CIC，PBX、ACD和IVR能够配合得天衣无缝。你不再需要其它设备（如CTI Link中间件），来使话务员的桌面屏幕在收到呼入电话时能够“弹出”。只用一个优雅的一体化产品即可完成一切。CIC还可以提供接口，与当前主要的客户关系管理软件相连接，例如Remedy，Vantive，Clarify，Onyx和Software Artistry等。

⑤ 无限的客户化定制能力

作为CIC每一个部件的基础是相同的定制工具——基于JAVA的图形化应用生成器，使你能够对呼叫中心工作的每个方面实施控制。创建业务流程脚本、定制交换机拨号方案、定义呼叫分配规则、确认溢出排队、设立按需传真申请、提供网络回叫、定制屏幕弹出菜单等，所有这些都采用同一个易于使用的工具完成。

⑥ 远程座席

CIC使得呼叫中心话务员在家中，或其它偏远地方都能够完成在办公室所做的几乎所有的工作(如图6-9所示)。他们只需要一条电话线和一个互联网连接或是一条ISDN线路即可开始工作，即便是坐在另外一部交换机后面。远程话务员所收到的屏幕信号与本地话务员完全相同，他们能够接听呼叫、转移呼叫、参与会议电话、并检查其他话务员的状况等，就如同他们在办公室中一样。而主管也能够对他们的通话进行监控，追踪他们的所作所为，即便他们远在数千英里之外。

[image: 6t9]
 

图6-9 “Always In”远程座席示意图

⑦ 多地点分布

如果你有几个呼叫中心，CIC能够将它们全部连接起来，从而使你可以获得报告，了解整个组织在做些什么，将溢出呼叫从一处转至另一处，实时看到任何中心里的任何人的状况。CIC支持多种语言和多种国际网络接口。

⑧ 实时监控

实时屏幕使主管人员能够看到和听到每一条线路、每一个队列、工作站和话务员的情况。CIC的综合记录功能使你能够用手工或自动记录你所选定的任何通话，而无需另外添加任何设备。数十份报告帮助你追踪呼叫中心工作状况的每一个方面，而且你还可以随心所欲地生成任何新的报告。

⑨ 具有较强的可移植性

CIC系统可以在原有的呼叫中心环境中增加自动语音应答、网页服务、电子邮件服务、统一消息等功能，在保留原有设备及应用的基础上，移植成多媒体互动中心(如图6-10所示)。CIC也支持与传统交换机系统集成的解决方案，结合了交换机强大的处理能力和稳定性以及CIC的灵活性和便利性的优点。

[image: 6t10]
 

图6-10 CIC与传统交换机系统集成的解决方案示意图

3.  客户关系管理软件工具集CRMeasy

CRM是客户关系管理系统（Customer Relationship Management）的简称，完整持久的CRM解决方案针对经营者关键业务流程的重组与整合，缩短产品和服务面市时间的迫切需求，合理的投资回报以及持续的业务流程改进；完整持久的CRM解决方案使经营者为其客户和业务伙伴带来巨大的增值，有效地提高客户满意度，培养长期忠诚的客户，提高收益；完整持久的CRM解决方案基于单一的技术基础结构，将经营者的各种业务功能与多种媒体联系渠道天衣无缝地结合起来。

汇卓科技在实施大量呼叫中心的过程中，积累了相当多的经验，形成了自己的CRM软件产品——CRMeasy客户关系管理软件工具集， 配合第四代呼叫中心系统建设。CRMeasy基于NT平台，开放系统，界面友好，适合国情和各行业应用。CRMeasy基于单一的技术基础结构，包括经过充分整合的并与互联网集成的最佳的CRM技术，以高效益和切实可行的方式为各类企业提供CRM解决方案，无需巨额资金投入、无休止的完成时间和无限度的对宝贵内部资源的消耗。

CRMeasy包括以下软件：

(1) 基于网页的统一电子交易平台eTransaction

eTransaction是统一的话务员安全业务处理环境(如图6-11所示)。采用JAVA技术，实现基于网页的联机交易功能。采用接入层、逻辑层和集成层3层结构，支持连接多种后台主机和数据库系统，包括IBM SNA3270、5250、LU0、LU2、LU6.2等多种传统主机通信协议，Oracle、Sybase、Informix、MS SQL Server、MS Access等多种支持ODBC标准的数据库，TCP/IP、X.25等多种开放通信协议。支持SSL、CA/PKI、DES和硬件加密等多种安全机制,安装容易，方便维护。
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图6-11 eTransaction 3层结构体系示意图

(2) 基于网页的知识库系统WebInfo

WebInfo是基于网页的知识库系统。采用友好的图形用户界面，支持HTML超文本链接，提供强大的信息检索查询工具，支持全文、模糊、高级等方式的中英文检索。提供灵活的数据组织工具，所有知识信息均存放在数据库中，易于管理、修改和增减。

(3) 客户联系历史管理Contact History

Contact History是客户联系历史管理。在同一界面中记录不同种类的客户联系历史，如自动语音应答、人工座席服务、网页访问等。当客户再次联系时，调出以往的交互记录作为参考资料，从而使联系沟通更为有效，为监督服务质量、改善客户服务提供了技术上的保证。

(4) 客户呼叫性质管理Call Nature

Call Nature是客户呼叫性质管理。分类记录和管理客户每次的呼叫性质。当每次客户呼叫结束，均需要记录此次呼叫的事由。采用图形化的多层次的客户呼叫性质分类，分为若干类别，每一类别有若干项目，记录时只要根据预先定义好的项目轻松点击。提供重要的客户信息帮助改善服务质量。

(5) 座席活动管理Campaign Manager

Campaign Manager是座席活动管理。基于呼叫列表过滤和排序定义，从活动数据库中智能地选择记录，支持按日程表对外联系。通过图形化的工具使呼叫中心座席有效地管理对外联系的活动，诸如电话销售，市场调查等活动。

(6) 座席脚本管理Script Master

Script Master是座席脚本管理。动态脚本使座席可以引导客户按照预先定义的过程互动交流，为座席提供必需的指引，指导座席如何应答客户的问题，创建人格化的服务。通过图形化的流程工具创建和编辑动态脚本，支持中文和英文版本的脚本提示。

(7) 结合电子邮件系统的座席工作流管理

Workflow Management with E-Mail Service Workflow Management是结合电子邮件系统的座席工作流管理。工作流程控制提供这样一个机制，对每一个给定的事件类型，能预先决定所需的每一步骤。利用工作流管理，可预先制定多个不同的工作流程，座席可以根据不同的工作流程处理客户服务，如处理用户投诉、建议并回复。通过工作流管理的有关报表可以有效地监督座席的工作时效和质量。
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第7章 北京联成互动软件有限公司





一、公司简介

北京联成互动软件技术有限公司专注于为中小企业提供适用、易用的CRM(客户关系管理)软件及应用解决方案，其核心产品MyCRM是国内第一套专为中小企业设计的CRM软件，并首家通过CSTC（中国软件评测中心）的“优秀级”认证，并入选微软(中国)公司Windows2000 Server十大经典应用。北京联成互动软件有限公司是北京市认定的“新技术企业”，由北京用友软件股份有限公司、香港泛华集团泛华宽频网络有限公司投资创立。

联成互动拥有一支优秀的员工队伍，他们具有多年应用软件开发及企业应用服务的经验，在软件研究、设计、开发、市场营销、咨询服务等方面具有卓越能力。他们多年来潜心研究CRM，对CRM的理论和方法有着深刻的认识。

为客户多想一点，离成功就近一点。联成互动将秉承这一经营理念，从客户应用出发与相关的IT厂商、应用研究机构、咨询服务公司等广泛合作，共同为客户提供教育培训，应用解决方案，IT平台运行，关联服务等，帮助中小企业建立以客户为导向的业务模式。

二、MyCRM for SFA简介

MyCRM for SFA 由北京联成互动软件技术有限公司出品，是联成互动公司MyCRM解决方案的销售管理软件。它面向销售业务比较复杂、有一定的销售过程、需要专职的销售团队和销售人员对销售机会/销售项目进行跟踪管理的中小企业，特别是成长型企业。MyCRM for SFA能够满足销售人员在300人以下，多部门、多业务、跨地区的销售组织的统一管理。作为领先的销售管理解决方案，MyCRM for SFA能帮助企业实现：

1. 统一管理客户资源

客户、联系人的详细信息，销售过程的交互活动、附件、备注等，在销售过程中动态记录、统一管理，对有关信息的查询、共享、编辑受权限控制；在管理范围内，不同层次的销售主管可以对客户及销售机会等进行分配、调整；不同部门、不同业务、不同地区的客户可以实现统一的管理与共享。

2. 全过程销售自动化、智能化

从线索认定到机会跟踪到订单执行的全过程管理；销售规范、销售流程可预置；工作协同、知识共享；动态的提醒与报警；销售计划与日程管理；智能化的销售机会的挖掘；综合性的人员绩效管理。

3. 可伸缩的销售管理平台

以工作组为基本的业务单位，可以实现内部多部门的团队管理，工作组针对特定的客户群，可以进行完整的销售跟踪管理；集团销售管理通过工作组的部署、跨工作组的客户资源统一管理和工作协同，从而实现多部门、多业务、跨地区的销售组织的统一管理(如图7-1所示)。
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图7-1 可扩展的产品架构

MyCRM for SFA是一个企业级的销售管理平台，支持销售体系中不同角色的有效工作。能够使用本系统的角色包括：集团总经理、事业部总监、大区主管、分公司总经理、工作组总监等销售管理类角色；团队主管、客户经理、销售人员、销售支持人员等销售执行类角色；商务、财务等后勤管理类角色。MyCRM for SFA基于B/S架构，按照组件化设计，支持客户化、个性化的配置，技术先进、设计科学、易实施、易操作、可扩展，是领先的销售管理解决方案。

三、领先的企业级销售管理解决方案

1. 扩大销售业务的基本途径

扩大销售业务的基本途径有3种(如图7-2所示)：
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图7-2 扩大销售的基本途径

• 针对特定的客户群扩大业务范围，如增加关联性、重复性产品；

• 扩大销售区域，进行全国性、全球性的拓展；

• 扩大客户类型，发展更多的客户群。

2. 平均销售能力随销售范围的扩大而下降

人员平均能力下降；跨地区的工作协同、管理难度增加；集中的市场运作与分散的销售团队间的有效配合困难等(如图7-3所示)。
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图7-3 销售能力曲线

3. MyCRM for SFA的销售能力发展模型

以客户为中心，基于信息共享、知识共享、工作协同，建立统一的销售管理平台。实现对客户资源和客户关系的统一管理；实现销售体系内的多业务、跨地区、多层次的业务协同；实现包括线索认定、机会跟踪、订单执行的全过程销售自动化、智能化管理(如图7-4所示)。 
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图7-4 销售能力发展模型

4. 可伸缩的销售管理平台

以工作组为基本的业务单位，可以实现内部多部门的团队管理，工作组针对特定的客户群，可以进行完整的销售跟踪管理；集团销售管理通过工作组的部署、跨工作组的客户资源统一管理和工作协同，从而实现多部门、多业务、跨地区的销售组织的统一管理(如图7-5所示)。
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图7-5 可伸缩的销售管理平台

四、角色化、个性化的工作帮助

MyCRM for SFA是一个企业级的销售管理平台，支持销售体系中不同角色的有效工作。能够使用本系统的角色包括：集团总经理、事业部总监、大区主管、分公司总经理、工作组总监等销售管理类角色；团队主管、客户经理、销售人员、销售支持人员等销售执行类角色；商务、财务等后勤管理类角色(如图7-6所示)。
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图7-6 不同角色的核心应用









联系方式

北京联成互动软件技术有限公司
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邮编：100029
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邮编：200040
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第8章 北京易达伟业软件技术有限公司





一、公司简介

北京易达伟业软件技术有限公司是由一群年轻的知识型创业者及投资机构共同投资创立的，正式成立于1999年10月，是国内较早进行CRM软件专业研发和推广的领导厂商之一。

“易达CRM软件”是公司的战略主导产品，在CRM事业部倡导的“以客户为中心”的企业管理理念和使企业实现“让客户满意”的目标基础上，借鉴国内外先进的CRM软件厂商的开发经验，在知名咨询专家、机构的指导下，大量分析调研了国内各种类型客户需求的基础上，设计开发出的国内首家基于大型数据库的适合国内企业应用CRM软件，同时该软件全面集成了call center客服系统和ERP系统。该系统自推向市场后，充分考虑了国内用户应用背景，得到了业内专家和客户的普遍好评和认可。

公司技术实力雄厚，现有员工近30余名，90%以上是硕士、学士学位，80%以上人员多年来一直从事企业管理软件开发和推广事业，积累了丰富的实战经验；公司聘请博士生导师、企业总裁、行业主管部门作为公司的兼职顾问，为公司产品方向把脉导航；经常参加专业协会组织的各种行业活动，加强同行之间的学习与交流；重视同国外著名IT公司的交流与合作，并同IBM、ORACLE、SYBASE、MICROSOFT等建立了长期的战略合作关系。

“以客户为中心，建立有价值的组织；以人才为根本，营造尊重、信任和创新的家庭”是公司鲜明的企业文化和经营宗旨，是公司得以充满激情和全力协作而迅速发展的法宝。公司将在“客户的成功就是我们的成功”的经营理念指导下，将我们的价值体现在为众多的企业客户“提升客户满意度”的服务中，客户的利益、客户的成功就是我们奋斗的动力！

二、易达2001大中型企业CRM解决方案

1. 系统概述

大中型企业中与客户接触的主要有市场、销售、服务部门，各部门分工很细，机构较多，业务流程复杂；其客户量大既包括直接客户，也包括经销商、协作厂商、分支机构、供应商，所以大中型企业实施CRM难度较大。但由于大型企业面临的市场竞争压力，对流程管理要求更紧迫，且信息化程序较高，所以实施CRM的决心更大。大中型企业产品较多，且产品的配置较为复杂，销售人员和客户对产品技术性支持要求较高；由于销售机构较多，所以要加强计划管理和产品销量的有效控制；销售人员直接面对的客户要求高且数量较多，所以加强销售过程的自动化控制，对提高销售效率很重要；对于大量的销售订单及其回款管理，也是企业保持客户满意和加快资金回收的重要工作；客户的服务工作，不论是客户接待、现场支持和客户关怀，更是企业维持客户的重要手段；而合理有效的市场营销活动，为企业的市场决策和产品决策、价格决策提供合理的依据；加强对分支机构和经销商的商务支持，是提高销售效率和降低销售成本的重要环节；同时大量的客户以电话、面谈、传真、信件、E-MAIL、WWW网络等多种方式与企业沟通，加强与客户的接入，尤其是CALL CENTER和网络支持，也是大中型企业的重要服务手段。由此可见，大中型企业为加强客户关系管理，提高客户满意度和加强销售控制，其实施难度和要求较高，企业的经营理念必须从“以产品为中心”转变为“以客户为中心”，必须从业务流程上进行调整以适应面向客户的经营管理。

易达2001就是在关系营销理念基础上，以企业业务流程为主线，以提升客户满意度和价值、加强企业营销管理水平、降低营销成本为目的的全面解决方案，提出了从企业内部管理、客户管理、关系管理、决策分析和接入管理五大功能模块，其市场定位为国内以面向组织销售（B TO B）为主要销售模式的大中型企业。易达2001系统的实施，将以企业业务流程重组和管理咨询为先，注重加强企业基础化管理，并且以项目实施的性质为国内大中型企业提供服务。

2. 功能介绍

易达2001——面向以B TO B销售模式的大中型企业在加强市场、销售、服务等关系处理过程中，加强客户的分析和流程控制。其主要功能有：

(1) 客户管理：主要管理客户的各种信息。客户的信息包括：客户的基本信息、联系人信息、其他信息（客户组织结构图、客户采购程序、客户采购中心构成）等等。

(2) 内部管理：主要管理企业内部的信息。企业内部信息包括：企业组织结构信息、员工信息、产品信息（产品、产品备件、服务）、营销知识库、服务知识库等等。

(3) 关系管理：主要管理企业与客户之间的关系处理。企业与客户之间的关系处理过程包括：销售接待、销售线索、销售访问、销售报价、销售订单、销售回款、服务接待、服务合同、现场服务、客户关怀、客户投诉、营销活动等等。

(4) 决策分析：营销活动效果表、员工业绩分析表、销售漏斗图、销售费用统计、营销费用统计、销售额统计分析表、回款统计分析表、产品服务量统计、服务收费统计、客户满意程度分析表、客户投诉分析表等等。

(5) 接入管理：主要是集成CALL CENTER等CTI技术，将客户与企业之间的电话、传真等信息与易达CRM数据库和操作集成起来，以提供全方位的客户接入管理，提高客户满意度和信息共享。

3. 功能框图
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图8-1 功能框图

4. 产品优势

易达CRM软件是在为国内企业实际开发的客户管理应用软件中提炼出来的，为国内企业实际的管理需求和信息化水平而提出的解决方案，并且以关系营销和CRM理念为指导进行优化，所以其产品适合国内企业实际管理需求，同时具有功能简捷、流程清晰的特点，使得其易于实施；较为合理的软件价格和实施费用，使得用户可以大胆地进行CRM系统的投资，阶段性地提升企业营销管理和客户关系管理水平，不致于盲目上马超乎实际管理和信息化水平的CRM项目。主要优势如以下几点：

(1)  国内企业适用的解决方案

产生于实际企业需求的方案比来自于国外理论的软件产品，更易在国内企业应用，易于见效和推广，结合国内企业实际信息化水平的解决方案，比全e化的解决方案让企业更实际。

(2) 注重企业的客户信息和流程管理

由于国内企业客户基础信息管理的混乱和流程控制不利，加强此方面的信息化管理，比过多强调营销分析、客户分析的解决方案更为紧迫，CRM在国内企业的实施需要从基础工作做起。

(3) 面向用户的实施方法易于成功

简单易用的功能和结合用户实际需求进行二次化调整的实施方式，使得用户实施简单易成功，同时与管理咨询公司的合作，使得企业的管理和信息化水平同步提高，也使得用户的CRM投资收益率高。

(4) 集成了决策分析工具，使得企业的分析能力增强

集成的BO决策分析工具，使得企业在详细的客户信息、业务信息、企业内部管理信息、外部信息的基础上，进行有效的客户分析、产品分析、市场分析和销售分析。

(5) 集成的呼叫中心技术，使得与客户沟通更方便

CRM非常注重企业与客户的沟通和接入管理，低价位的CALL CENTER系统和与CRM系统的全面集成，使得客户管理更流畅。

(6) 合理的软件价格和实施费用，保证企业的CRM投资

动辄上百万的CRM系统，使得用户对实施CRM心有余悸，ERP系统的实施已使得很多企业对实施企业管理软件很有戒心，在没有太多成功的CRM实施案例的情况下，用户对CRM的投资非常谨慎，易达软件以适用的功能和合理的费用，使得用户敢于投资，并且投资收益高。

三、易达2000 CRM中小企业客户关系管理解决方案

1. 市场背景

随着我国市场经济的深入发展，各种民营、合资、外资等中小企业已在国民经济中占有越来越重要的位置，其企业数量已占到92%，经济产值占到国民经济的64%，成为国民经济中重要的企业组成群体。而中小企业在经营发展过程中，面对的困难很多，除有关政策因素外，自身的管理水平和人员素质，已成为主要的发展障碍。如何加强中小企业的管理，信息化已成为必须的手段，所以国内外众多IT产品供应商纷纷将目光转向市场容量庞大的中小企业市场。

面对激烈的市场竞争，中小企业在营销管理过程中，经常存在以下管理难题：

• 我们的目标市场和客户是哪些，如何有针对性地找出潜在客户以减少不必要的销售费用？

• 我们的销售业务员的工作状况如何？有哪些客户？进展如何？需要哪些支持？

• 客户的请求我们是否能及时服务和解决，以维持客户关系和宝贵的客户资源？

• 公司有多少客户？目前客户关系如何？会不会因业务员的离职而丢失客户？

• 管理层如何及时进行产品、部门、人员的管理分析，以辅助于决策？

做为从小企业发展起来的我们，根据自身碰到的实际困难和在多年信息化推广过程中的深刻体会，针对中小企业的营销管理能力、客户关系管理和市场竞争力所存在的弱势，在充分研究国内外先进营销管理和国内企业实际需求的基础上，经过半年精心准备推出了针对中小企业的CRM（Customer Relationship Management）管理软件。

易达2000 CRM软件专注于国内中小企业的实际需求，注重客户信息档案的集中管理，注重销售过程控制和业务自动化管理，注重服务自动化管理，以及分析统计形式的管理分析工作，来协助中小企业以简单易用，价格合理的软件工具，在合理的营销制度规范下，提高销售成功率和客户满意度，增加销售收入，降低营销成本，以提高市场竞争力和盈利能力。易达2000 CRM尤其适合于在以下企业快速实施：

• 销售人员较多且客户管理难度相对较大的企业。

• 对同一客户对象有重复消费销售模式的企业。 

• 外商独资或合资企业。 

• 行业竞争激烈正在寻找新的竞争优势的企业。 

2. 解决方案

易达2000 CRM解决方案的特点是：贴近中小企业的营销流程，操作简单，易于实施，系统应用平台低，其相应的应用模式、功能框图、网络结构等均以中小型企业需求为根本。

(1) 应用模式

针对中小企业的实际营销管理模式，系统主要应用于企业的销售业务员、销售经理、服务人员、服务经理，以及企业总经理。

① 销售业务员

业务员将自己的潜在、现有、老的客户信息录入客户信息档案库中，并记录其有关联系人信息和各种商务信息；将自己的客户访问、报价、订单、回款，以及各种服务内容进行及时记录；对自己目前的工作计划、销售目标、项目阶段和成功率分析进行管理。

② 销售经理

对所有客户信息进行集中查阅分析，对所有业务员的客户资源进行集中管理，掌握所有业务员的销售状况和销售计划，以及其客户成功率和已回款、应回款状况，并对存在的各种商机和客户信息及时向业务员协调，以提高销售效率和客户满意度。

③ 服务人员

服务人员将所有客户的服务请求，进行及时解答和现场服务工作安排；对所有客户的服务情况进行汇总归档，建立服务知识库，以便统一和规范地向客户提供满意服务。

④ 服务经理

管理服务合同和服务工作任务安排；掌握客户服务请求的规律，以分析产品存在的各种问题，协助提高产品质量；考核服务人员工作量和服务质量，以提高客户的服务满意度；进行客户关怀和调查，并提供必要的商机。

⑤ 总经理

掌握所有客户信息，分析客户的购买能力和满意度，考核销售业务员和服务人员的工作业绩，针对产品销售情况和客户应用效果，进行产品、价格和市场等决策工作。

(2) 功能框图

易达2000 CRM在提供客户信息管理、销售管理、潜在客户管理和服务管理基础上，还充分集成了低价位的呼叫中心系统（Call Center），以及基于IE方式的远程处理系统，其功能框图如图8-2所示：
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图8-2 易达2000 CRM系统解决方案示意图

(3) 网络结构图

易达2000 CRM应用于小型网络环境（或单机应用），对于中小型企业只需建立PC级局域网络环境即可，同时可以通过服务器联入INTERNET，便于异地业务人员的数据录入和E-MAIL数据传送(如图8-3所示)。在此易达2000 CRM与相关品牌的PC服务器、PC商用机建立战略合作关系，以较优惠的价格向中小型企业提供性价比很高的全面解决方案包，这是对中小型企业用户、硬件厂商、易达软件三方均有益的解决方案。
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图8-3 易达2000 CRM网络结构图

(4) 系统配置

① 单机版（最低配置）

 硬件环境：P133、32M内存、1G硬盘、800•600彩显

 操作系统：中文Windows95/98/2000

 数据库：Sybase SQL Anywhere

② 网络版（最低配置）

 硬件环境

 服务器：PC服务器、数据库专用服务器、小型机

 客户机：P133、32M内存、1G硬盘、800•600彩显

 操作系统

 服务器端：Windows NT、Windows2000

 客户端：中文Windows95/98/2000

 数据库： MS SQL Server、Sybase SQL Server

3. 基本功能

易达2000 CRM主要有支持中心（客户信息管理）、销售管理、潜在客户管理、服务管理四大系统，以及系统地配置构成了完全满足中小企业应用的客户关系管理方案。 

(1) 系统配置：主要完成整个系统的初始设置功能，每个企业可以根据自己的实际情况进行灵活设置，以达到满足自身管理的需要，具体功能包括权限设置、项目设置、项目字典、地区设置、客户类别设置。

(2) 支持中心：主要完成客户档案信息、产品信息、企业组织结构信息管理工作。通过此模块可以全面掌握每个客户的咨询需求、产品购买、服务请求、满意状态等信息，具体包括客户信息、产品配置、部门配置、综合查询。

(3) 销售管理：该模块对销售的流程进行了详细的管理，是销售管理人员进行管理和销售业务员销售自动化的重要工具，实现了销售过程中对客户的集中管理和协同管理，销售管理人员可以随时对销售情况进行分析，具体功能包括客户接待管理、报价单处理、销售合同管理、回款单处理、综合查询功能、综合统计功能。

(4) 潜在客户管理：该模块主要为销售业务员提供对潜在客户跟踪管理功能，通过该模块可以规范销售模式，提高销售业务员的销售技巧，从而提高销售效率、增加营业额。具体功能包括销售目标管理、销售状况进度管理、项目情况分析管理、综合查询功能。

(5) 服务管理：该模块主要对企业的售后服务进行管理，加快售后服务的响应速度，提高客户满意度，对服务人员进行工作量考核，加强对产品质量的监督。具体功能包括服务合同管理、客户关怀管理、服务请求管理、服务派遣管理、服务归档管理、问题与方案管理、综合查询功能、综合统计功能。

4. 方案特点

• 系统完全以客户为中心，严格按现代营销管理理念设计，注重对客户全方位的管理；

• 系统提供个性化管理功能，可根据每个企业的实际情况，进行灵活设置各种输入界面和内容，完全满足每个企业的不同管理需求，充分实现个性化；

• 系统安全可靠，提供功能模块权限、数据权限、操作权限3种权限进行组合管理，既保证了客户信息的共享性，又保证了客户信息的安全性；

• 系统接口灵活，提供灵活的外部数据转入接口，保证了系统的灵活性、集成性和易扩展性，同时提供与CALL CENTER以及其他前端客户沟通工具的集成；

• 系统操作简单，界面友好，科学的操作流程，充分保证易学易用；

• 系统与硬件厂商的OEM推广，向用户提供了性能价格比非常优的软硬一体化解决方案，大大降低了企业用户的投资成本。

四、有关易达 2000 CRM软件界面

1. 支持中心——客户信息管理(如图8-4所示)
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图8-4 客户信息管理界面图

2. 销售管理——销售订单(如图8-5所示)
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图8-5 销售订单界面图

3. 潜在客户——销售目标(如图8-6所示)
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图8-6 销售目标界面图

4. 服务管理——服务派遣(如图8-7所示)
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图8-7 图服务派遣界面图
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第9章 北京用友软件股份有限公司





一、公司简介

用友软件股份有限公司（股票简称：用友软件；股票代码：600588）是中关村科技园区内的高科技技术企业，自1988年成立以来，一直专注于自有知识产权软件产品的开发与推广，主要从事管理软件和其它企业应用软件产品的研发、销售和服务，是目前中国最大的独立软件厂商和中国最大的管理软件、财务软件公司。

用友软件是目前中国应用最广泛的管理软件。用友财务软件率先4个版本通过国家财政部评审；国家科技部发文向全国推荐采用；1996-2000年连续5年被列入国家级或北京市火炬计划项目；1995-1999年被评为中国优秀软件产品；1997年-2000年被评为国家级重点新产品。“用友”商标被评为中国最具潜力的商标。

用友公司是国内软件行业首家软件开发和服务分别通过ISO9001和ISO9002国际质量保证体系认证的企业，用友软件开发通过了CMM二级评估。目前，用友公司是国家火炬计划软件产业基地骨干企业、国务院知识产权办公室确定的全国首批知识产权保护试点单位和北京市政府重点扶持企业。

用友公司拥有优秀的软件人才队伍，具有完整的管理软件产品线，建有覆盖全国的销售服务网络，设有目前国内最大的企业应用软件研究开发机构——用友软件产品研究开发中心，并设有企业应用软件博士后科研工作站。

用友公司的发展目标是：2003年成为具有国际竞争力的中国市场最大的管理软件提供商，2010年跻身全球软件50强，成为世界级的软件企业。

二、概述

1. 当前经济形态及企业所面临的问题

步入21世纪，中国面临WTO的挑战日益临近，中国成为全球最大的生产制造中心已初现端倪，国内企业无论是跨出国门，还是原地踏步，都面临着全球化竞争的考验。由于技术壁垒和贸易壁垒的逐渐减小和消失，能够提供同一性价产品和服务的企业比比皆是，竞争的加剧，企业核心的竞争将必然延伸到企业供应链的末梢——价值客户，客户已成为企业最重要的资源，显然，谁更早愿意重视最终用户，谁更早以客户为中心来指导自己的营销与服务工作，谁就更容易在新一轮竞争中获得成功。

电子商务等新的技术的出现使企业的业务模式有了新的机会，更明显的是，它加强了企业与客户的互动。企业技术日新月异，客户却越来越挑剔，全球经济形态正从大规模的生产制造、贸易向以客户为中心的个性化生产定制过程转移。企业如何能够快速适应以比特速度强劲发展的信息化社会，如何能够在日趋激烈的市场竞争中获得制胜的筹码，如何能够摆脱毫无头绪、支支蔓蔓的种种销售、市场与服务部门间剪不断、理还乱的问题，都已迫在眉睫地提到了议事日程。因此，如何能够更好地把握客户实时的心理需求，营造一个良好的动态的交流就成为必须。从市场拓展的角度来看，重点行业的巩固、潜在重要行业的进入、行业消费及购买行为等特征的把握、相应市场营销活动的正确计划分析与执行等都需要建立在一个科学而有效的基础之上(如图9-1所示)。
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图9-1 新经济时代企业面临的难题

企业从以产品为中心向以客户为中心的业务模型转变的关键在于： 

• 从企业长期业务支持的角度来讲，80%的业务利润来自于20%的回头顾客。

• 据赖科海德和莎琴科学统计，如果企业客户流失率下降5％，利润将增加25％－50％。

• 争取新客户所花费的成本是维系老客户成本的5倍。

• 企业美誉度的提升——好的客户影响传播会扩散到5人，不好的客户感受会影响到20人以上，甚至更多。

需求变化和波动的不断加快，今时今日企业的确已经到了不使用先进的信息技术来进行管理和商务运作就无法立足市场的地步。越来越多的企业意识到必须改变自身的管理思想，找到一种能够适应这种竞争环境的管理机制，而客户关系管理系统——CRM正是适应新经济时代的一套高效信息管理系统，建立以客户为中心的管理体系是关系到企业生存与发展的战略决策(如图9-2所示)。
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图9-2 企业战略重点的转移

2. CRM是什么

 CRM(Customer Relationship Management)——客户关系管理是以客户为线索，分析、挖掘、发展和保留客户所要实施的全部业务管理(如图9-3所示)。从使用对象讲，涉及到市场、销售、服务、支持等所有与客户相关的部门，从系统功能讲，可以分为主要的3类：分析管理——利用数据仓库／数据挖掘技术提供决策支持;流程管理——实现市场、销售、服务等部门的全程量化管理及工作自动化;接触管理——利用电子商务、呼叫中心实现与客户的互动及快速响应。从实际意义讲，是企业提高销售，增加收入，优化盈利性，提升客户满意度的商业战略。
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图9-3 CRM的架构

• CRM的核心：客户是企业最重要的资源，企业的运作以客户为中心。

• CRM的业务实现：通过对企业市场营销、销售、服务等与客户交流环节全方位、多角度、量化、协同管理，分析、追踪、了解客户需求，为企业的整体战略做出科学决策。

• CRM的目标：通过对业务流程的全面管理,降低企业的成本;通过提升客户满意度及忠诚度，增加企业销售收入，优化赢利性，并最终实现赢利与发展的目标。

信息化的时代呼唤一个能够带动销售、促进市场营销、提升服务响应速度与质量的管理信息系统,CRM应运而生成为这一时代的世纪宠儿。用友UF/CRM紧握CRM四大脉搏，从如何将潜在客户变为现实客户；了解如何管理渠道；如何随时间的推移不断地驱动客户；如何满足不满意的客户等4个方面都给予了完美的解决方案。通过上述四点问题的解决，可以充分达到增加收入、提高赢利性、与提高用户的满意度等。

3. UF/CRM能为您带来什么

CRM涉及企业市场营销、客户服务、销售等与客户相关的机构，旨在形成改善与客户之间关系的新型管理机制。CRM在中国经历的历程短的闭上眼睛不用回忆就可以触摸得到。在两三年之内由培育市场、引领概念、推出产品，到今天形成的分别以不同目标市场定位的CRM厂商，大有百花争放的态势。用友从最开始便进入CRM领域进行长期认真而科学的研究，注重技术适合性、企业应用适合性、行业特点适合性、与相关软件产品集成度的细致研究等，经过长时期的沉淀，终于厚积薄发强劲推出具有新世纪划时代的适合中国现阶段及快速发展支持的新一带客户管理软件——UF/CRM。

(1) 统一客户资源，协同部门管理

企业被誉为资源的要素很多，而客户资源却正日益被人们所重视，客户资源业已成为企业最重要的核心资源。ＮＣ/CRM客户关系管理的核心是客户的资源价值管理。通过满足客户的个性需求，提高客户的忠诚度和保有率；通过有效的战略措施来提供客户服务，为企业创造价值；通过有效的目标定位的市场活动，引导潜在消费至适当的销售渠道以减少营销成本；通过协调和优化部门运作，以缩短销售周期等。从而全面提升企业的赢利能力和竞争力。

(2) 透过量化管理，实现科学决策

传统的营销理念（数据库营销、一对一营销、关系营销、质量营销、大客户营销等）在UF/CRM的营销理念中得到了充分的体现与提升。根据对客户购买行为和价值取向的深入分析，为企业的决策提供了科学、量化的指导，并通过UF/CRM系统的有效实施能够使企业更好地抓住各种商业机遇、提升资源价值、保持企业在市场上稳定持续的发展能力与赢利能力；通过UF/CRM系统的有效实施，将客户服务提升到战略高度来对待，提升客户关怀的力度,直接体现在服务价值双赢与客户满意度激增之上。 

(3) 凝聚客户关系、提升资源价值

UF/CRM在充分借鉴国外先进CRM厂商的先进经验的基础之上，达到博采众家之长的目的来完善自身的产品；同时又充分参照国内企业信息化水平及种种要求的基础之上，达到充分适应中国国情、凝聚客户关系提升资源价值的目的，在与国内企业需求同步发展的同时,积极带动企业向信息化更高层次的发展,成为现今有志于搏击信息化浪潮的各级用户的最佳选择。凝聚客户关系、提升资源价值成为用友UF/CRM产品中的核心。这种核心也必将成为企业应用发展中的核心及持续永久性发展的根本保障。

三、用友UF/CRM产品特点简介

1. 国内第一家具有专业管理软件开发厂商背景的CRM 中高端产品

UF/CRM作为用友企业管理软件的重要组成部分，是在经过充分的市场调研、应用先进的管理思想、先进的开发技术和领先的工程管理与开发方法研制推出的。用友公司于财务及企业管理软件领域拥有近20年的领导地位的背景，是该产品具有强大市场生命力的重要保证和后盾。

用友本着以客户为朋友，真诚为客户服务的态度，在向外界推出UF/CRM之前便早已在公司的上下应用与实践中，充分检验并成功验证了UF/CRM的适用性、完善性及稳定性，并充分适合如用友本身一样为集团型的、客户关系管理比较复杂的公司、中大型企业及不同行业性质企业。 

2. 首家实现了内部资源管理ERP和客户关系管理CRM的系统集成

 企业的业务随着电子信息的快速发展向纵向和横向扩展，尤其在客户关系管理方面，要想充分协调企业与客户之间的关系，ERP与CRM的数据就必须实现实时的数据交互，也就说未来ERP系统必须与CRM进行整合。

 用友UF/CRM产品作为用友系列管理软件重要组成部分，可以实现真正意义上的与ERP系统的整合，具体而言，它包括了管理思想、应用模型及技术手段等3个层面的集成：

 ERP与UF/CRM应用层的整合包含两重含义：应用模型的整合及业务层的整合。所谓应用模型的整合是指:

• 满足企业的集团应用，使企业以一个整体为客户提供服务；

• 形成营销部门内的销售、市场、服务业务的无缝联接。

ERP和UF/CRM系统的功能模块是可拆装的，可以搭建不同的功能组件，可以封装成集成应用的模式，也可以独立运行（该部分是从技术的角度进行描述，建议采用前面关于应用模型的描述）。

业务层整合是把企业后台ERP业务、中间层UF/CRM向前端电子商务延伸。

ERP与UF/CRM技术实现的整合：ERP和UF/CRM系统使用相同的开发技术和面向INTERNET的数据库技术，从而实现了ERP与CRM技术的整合。

3. 提供了CRM与电子商务的一体化解决方案

从CRM的发展来看，CRM软件供应商提供给用户的应该是客户关系管理与电子商务一体化的解决方案。用友UF/CRM系统首先基于集团应用模式，部门之间的数据可以实现远程调用；同时，用友UF/CRM系统前端与电子商务无缝集成，在一个完整的UF/CRM与电子商务整体方案中，它集中表现为以下两点：

• 在业务的角度上，用友UF/CRM可以帮助企业实现企业与客户的互动营销。根据消费行为，前瞻地、全局性地预测未来的销售前景，发掘客户价值，形成一对一有效目标市场。

• 在技术支持、服务角度上，系统提供在线标准问题解答题库、行业解决方案、在线反馈处理，提供在线服务申请、跟踪服务进程。大大提升了企业于技术支持与服务上对客户的关注力度，使得CRM中的客户关怀达到了最充分的演绎。

4. 提供了CRM与呼叫中心（CTI）的一体化解决方案

CRM起源于接触管理，CRM系统应实现对客户的全方位、多角度的全程管理，大、中型CRM系统应包含与呼叫中心一体化的解决方案(如图9-4所示)。用友UF/CRM系统实现了与呼叫中心的高度集成，支持市场营销、销售、服务等部门的协同工作，方便实现电话销售（TEL SALES）、客户关怀及服务支持等，主要呼叫中心套件包括：

• 电话管理员（Telephony Manager），即CTI服务器，提供与自动电话分配器（PBX/ACD）和集成化语音回应（integrated voice response, IVR）平台的集成，包括智能化电话路由，动态屏幕提示，语音和屏幕信息的转换等。

• 呼叫中心智能，提供呼叫中心活动的主要性能指标。
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图9-4 CRM与呼叫中心（CTI）的一体化解决方案

5. 全面基于WEB平台，采用B/S结构，支持集团应用模式

用友UF/CRM产品在技术上具有极大的领先性，它在国内第一家采用B/S结构，不仅完美解决了大中型集团企业的集中管理需要，而且也适应目前INTERNET技术在企业中的应用。全面基于WEB平台，采用JAVA技术开发和B/S架构，提供集团应用模式，同时支持在线移动设备的使用，从而实现移动销售、现场服务等工作方式；也可以实现与电子商务、门户网站的充分整合(如图9-5所示)。
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图9-5 UF/CRM产品特点：集中式管理模式

6. 采用100%纯JAVA技术开发，具有严密的安全机制

UF/CRM自身提供用户身份认证、分组权限控制、功能权限控制、数据权限控制、操作日志监控等五级权限控制和安全防护。

7. 支持Oracle / DB2 / SQL 等大型数据库，具有卓越的数据处理能力

用友UF/CRM产品后台可自由挂接ORACLE、DB2、SQL Server等大型数据库。这些大型数据库提供海量存储，同时这些大型数据库自身提供并控制和数据库自动备份与恢复等功能，支持动态纪录级锁定，从而确保数据的正确性和一致性。

8. 功能全面、流程清晰且容易实施

从用友UF/CRM产品的功能和应用来说，该产品具有业务流程清晰、产品功能全面的特点。产品较易进行实施，用户较易学习和掌握。

 从业务流程上来说，用友UF/CRM产品所贯穿的是从售前、售中到售后这样一条十分清晰的业务主线，用户从市场活动、营销策划，到挖掘机会、跟踪客户、达成交易，到支持服务，最后直至企业管理层的决策支持，可以说涵盖了用户市场、销售、服务和决策部门的所有业务流程。

9. 实现了跨行业、跨时段的客户关系管理

作为一种通用产品，用友UF/CRM产品充分抽取出了各个行业客户关系管理的共性，同时预留的二次开发平台系统更是为该产品在不同行业、不同企业的客户化应用提供了良好的保证。另外，用友UF/CRM系统通过产品、服务管理模块、客户管理模块、机会管理模块、客户关怀管理模块、销售管理模块、派工与职员管理模块等管理模块组实现实时挖掘潜在客户、实时跟踪现实客户、实时维护重点客户。

四、用友UF/CRM产品功能简介

1. 基础设置 

基础设置主要提供将单位的各基本业务信息输入本系统的功能。输入的业务信息内容将为整个系统进行日常业务处理提供基本的参照和设置，是整个系统进行业务处理的基本要素，为开展销售业务提供必要的产品、价格、客户等基础资料的支持及管理功能。具体内容包括：

(1) 基础数据

• 系统支持对客户、产品、市场、销售、服务细分，达到精细管理的目的。

• 标准任务流设置，实现任务管理的制度化，提高任务的可度量性。

• 审批流程设置，系统根据计划、订单的金额指定审批组。

(2) 产品（服务）管理

• 按照产品线管理产品档案。

• 将服务产品化,定义服务资源、服务属性资源。

• 对配置行业（汽车等）系统支持灵活的配置功能。

• 提供服务支持的标准咨询问题库。

• 系统支持对上述数据放在CRM电子商务前台。

(3) 产品价格管理

• 提供服务支持的标准咨询问题库,系统支持多个价格项目。

• 支持对不同客户报以不同价格。

• 系统定义促销、折扣及原则。

• 通过对价格的管理实现“一对一”销售。

(4) 客户档案管理

• 提供对客户信息进行综合管理,例如：客户的联系人、客户的组织结构。

• 根据历史交易对客户的信用等级进行评定,系统支持定义信用生成的模型。

• 对客户忠诚度进行评定，并提供客户关怀方式保持稳定的客户群体。

• 严密的功能权限：系统用户根据各自的使用权限只能浏览或查询属于自己的客户档案信息。

(5) 项目管理

• 支持对市场、销售、服务业务按照项目进行组织管理。

• 支持建立项目进度、团队等详尽的描述及考核指标。

• 追踪项目的进度及每一个环节中发生的事件。

• 控制项目费用。

• 对项目进行评估。

(6)调查表管理

• 针对企业形象、客户满意、产品质量等进行调查。

• 统计分析调查表，帮助管理人员进行决策。

• 根据客户满意度有目的地进行客户关怀，产生最大的客户价值。

(7) 收入费用控制

• 定义各费用、收入对象的阶段指标。

• 宏观控制公司内部的费用情况。

• 分析部门、客户、产品的最大利润点。

• 实现销售收入、费用动态监控。微观控制费用点。

2. 市场营销管理

市场营销管理是企业为了销售的目的对市场做出的活动方案和针对产品市场进行的各种分析和预测，包括竞争对手信息及渠道管理等。从具体功能上，市场管理包括(如图9-6所示)：
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图9-6 市场业务模块流程图

(1) 市场活动管理

• 根据以往市场的效果评定制订本年度的市场活动计划。

• 获取市场合作伙伴信息，追求最佳合作伙伴。

• 控制总的市场费用指标,动态监控费用执行。

• 控制每个市场活动的进程，评估效果（产品推广、品牌推广）。

• 评估市场员工的工作业绩。

(2) 合作伙伴管理、竞争对手分析

• 对不同领域中的合作伙伴进行管理。

• 评估合作伙伴，追求最佳合作效应。

• 收集竞争对手信息，严密监视竞争对手动向。

• 追踪竞争对手优势,调整公司运作模式。

(3) 市场信息收集

• 收集市场的信息，系统提供传统的数据采集方式、呼叫中心及WEB网采集方式。

• 对杂乱无章的数据进行分析，得到有用的数据，为市场活动提供依据。

• 经过分检的信息可以发布到WEB，提供给渠道及合作伙伴作为共享数据。

(4)  市场活动费用控制

• 定义阶段性费用及活动的费用。

• 系统提供制订费用的依据。

• 动态管理费用执行情况，可以对超标费用追溯来源。

3. 销售管理 

销售管理主要对各种销售机会及销售订单进行管理，通过对商机的有效运作，实现最大的客户价值,实现销售自动化，并将销售过程指标化，监督销售过程，排除意外因素，提供对客户报价、合同管理、订单管理 ，建立过程里程碑交易数据进入数据中心，生成数据挖掘的核心数据。销售管理包括(如图9-7所示)：
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图9-7 销售业务模式流程图

(1) 全程商业机会管理

• 提供销售业务员以商业机会为主线展开工作，可以对粗线条的意向机会展开营销活动。

• 提供销售支持信息。

• 系统提供多种机会采集点：市场、WEB、数据挖掘等。

• 对大的商机支持项目运作模式。

• 提供销售主管跟踪商机阶段，推动机会的不同阶段,任务进程图直观明了。

• 考核销售员的业绩。

(2) 销售业务管理

• 制定宏观销售计划，系统支持分解、合并计划。

• 根据报价设置对客户提供合适的产品价格。

• 系统提供多种订单输入模式：客户通过营销过程确定的订单、客户直接在WEB网上填写的订单。

• 支持退货业务，系统自动冲减销售收入。

• 系统监控客户的信用等级，减少回款的风险。

• 考核销售员的业绩。

(3) 客户报价

• 体现价值客户，针对不同的客户群体设置价格取向。

• 提供客户合适产品价格。

(4) 合同/订单管理

• 提供业务员录入合同及订单，可以选择单据的来源。

• 动态控制客户信用等级。

• 根据回款情况自动生成催款记录。

• 追踪合同/订单执行情况。

• 管理违约及退货。

(5) 销售费用控制

• 定义阶段性费用,费用细化到人或费用类型。

• 系统提供制订费用的依据。

• 动态管理费用执行情况，可以对超标费用追溯来源。

4. 服务管理 

服务管理主要对销售订单进行管理和对从客户处得到的产品或服务的反馈信息进行收集整理，监督对客户反馈信息的处理执行情况，以便提高对客户的响应速度，并针对客户订单、客户反馈及其它业务产生的派工需求进行派工管理，同时可以对客户不同程度的关怀和满意度评估，并通过服务实现再销售。服务管理提供建立客户反馈通道，提供与呼叫中心接口，根据客户咨询、投诉、建议自动接入指定的处理部门，建立完整服务、监督体系，提供服务知识库，服务数据进入数据中心，作为客户价值、流失报警的依据。服务管理具体内容包括(如图9-8所示)：
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图9-8 服务流程图

(1) 客户反馈管理

• 提供热线工程师集中的反馈录入通道。

• 呼叫中心、网上反馈多种反馈渠道。

• 分检反馈信息，自动转接。

(2) 服务请求管理/服务质量管理

• 根据行业性建立服务体系。

• 根据服务请求的级别自动赋予处理流程。

• 服务业务人员按照标准的任务流程及标准的服务知识库。

• 支持服务请求按照项目运作。

• 提供服务经理监控服务的进程。

• 建立服务监督体系。

(3) 服务资源管理

• 建立渠道的服务资源库，系统自动调配服务资源（人员、备件）。

• 根据服务工程师等级定义不同的服务。

• 提供标准的问题库、服务知识库。

• 根据服务任务、费用、客户满意情况提供对服务人员的评估。

(4)  服务监督体系

• 建立服务档案，服务监督指标。

• 支持服务监督信息录入，系统自动分析服务的差异，量化服务差异。

(5) 服务过程文件记录

• 支持行业的服务过程文件,比如汽车业：产品验收单、走合单。

• 根据产品故障形成索赔单,可以追溯供应商进行索赔。

• 提供退货产品的处理。

5. 渠道管理

为了确保渠道销售的稳定增长，企业必须制定明确的渠道销售计划并及时监控渠道的销售进展状况，支持渠道建立的全过程管理。渠道建立可以在WEB网进行，定期对渠道进行评估，支持对渠道返利，提供对渠道的支持,UF/CRM可针对渠道成员进行实时的计划完成状况分析，找出最有价值和发展潜力的渠道，并加以重点扶植。具体功能包括(如图9-9所示)：
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图9-9 渠道管理流程图

(1) 渠道建立

• 构造多种渠道建立的通道,提供业务员主动方式、客户主动方式。

• 考核请求渠道的指标，自动晋升渠道成员。

• 提供渠道建立的知识库。

• 提供渠道管理者监控渠道建立过程。

(2) 渠道支持

• 提供对渠道业务的支持。

• 系统根据渠道请求指派相关人员进行工作。

• 提供渠道管理者监控渠道支持全过程。

(3) 渠道知识库

• 提供渠道支持的海量存储。

• 支持服务渠道协议的数据记录。

• 提供对渠道的培训。

6. 科学理性的辅助分析决策支持

系统中的辅助决策根据各种数据对产品发展方向提供预测的分析，它们将为用户制定产品发展策略提供辅助信息，以提供更加完美的服务和有针对性的销售策略。UF/CRM 提供基础的统计功能，支持模型分析，提供销售预测，辅助决策包括：

(1) 客户统计分析

• 动态分析客户的流失情况，图形显示变化趋势。

• 细分客户销售习惯，有针对地性展开市场营销。

• 提供客户价值度分析模型，分析最有价值的客户。

• 分析客户交易信用程度，建立良性交易循环。

(2) 销售分析

• 分析商业机会情况，图形显示丢单情况及原因。

• 细分产品的销售趋势，提供销售储备，把握产品生命周期。

• 提供产品中的价值点，量化价值产品的销售比例。

• 表查询:用来对关键报表进行查询。

• 竞争厂商指标对照。

(3) 销售预测

• 提供不同的预测模型分析历史数据，预测未来销售情况。

• 评估预测结果，修正预测准确度。

• 根据突发事件提供干涉法则。

7. 支持远程应用，与电子商务无缝集成

UF/CRM提供全面的集团管理模式，实现跨地区的控制和管理，使总部可实时获取分支机构的营运状况，渠道建设、渠道支持同时支持移动办公。系统通过前端与网站的接口，实现客户个性化需求在电子商务的延伸，包括：

• 客户自助权限维护;

• 在线销售订单维护;

• 在线服务订单维护;

• 在线反馈维护;

• 在线客户维护;

• 在线渠道管理;

• 公用信息发布等(如图9-10所示)。
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图9-10 远程应用流程

8.  呼叫中心

在今天，呼叫中心是高效地提供与客户交流的平台，用友UF/CRM可实现与多家呼叫中心设备厂商的集成，实现与CRM业务的平滑集成，包括保修业务、投诉业务、售前咨询、普通咨询，回拨业务等。

在众多概念不断延生的今天，只有真正切合企业实际需要的软件产品才能具有真正强大的生命力与成长性。用友在一直所倡导的“软件推动管理进步”理念与新世纪“全面升级 扩张发展”企业战略的全新产品线发布启动的过程中，一直秉承以客户为中心的理念，想客户所想，急客户所急,尤以UF/CRM软件产品的成功发布与上市，必将在凝聚客户关系、提升资源价值的根本前提下实现企业信息化的速度与整体竞争力的提升。我们有理由相信用友在众多的CRM供应商中依旧会笑傲江湖，会在这春意盎然的季节里使各行业的客户迎来新一轮发展的明天，也会使国内软件业在新的竞争中得到锻炼与成熟。

用友UF/CRM必将会与各类用户共谱辉煌之曲！





联系方式

北京用友软件股份有限公司

地址：北京市海淀区上地信息产业基地开拓路15号用友大厦

电话：010-62986688-3219

传真：010-62986688-2120

E-mail: yuzh@ufsoft.com.cn

http://www.ufsoft.com.cn


第10章 北京中唐网数码科技有限公司





一、公司简介

中唐网数码科技有限公司是企业应用软件（ASP）及行业解决方案（TSP）提供商，以向用户提供企业级整体解决方案为目标，吸收国内外管理软件在国内应用的经验，结合中国企业管理的目标模式，按照先进的管理思想，应用最新软件技术，遵循IS09001质量保证体系，总结网络应用软件及企业管理软件领域开发的丰富经验，推出功能强大、配置灵活、技术先进的一系列企业、行业CRM整体解决方案。

现代企业实施CRM主要有两大目标:首先是强化和规范企业在市场营销、销售流程及技术支持的管理工作;其次是利用CRM的经营理念实现CRM与企业内部资源管理系统ERP的整合，从而建立起一套完全以客户为中心的企业信息管理系统。

中唐科技Zotn.CRM系统运用最先进互联网技术与现代管理思想，以加强企业销售能力，实现企业互联网时代全方位销售流程为目标。

中唐Zotn.CRM系统为企业实现CRM战略的第一目标即加强企业的营销、销售和服务能力而设计的客户关系管理软件。Zotn.CRM充分借鉴国外优秀CRM软件的设计思想，同时紧密结合国内企业的销售管理流程，采用纯JAVA技术，为企业的移动、多层、分布式应用奠定了坚实的基础。

中唐科技有限公司的服务理念

• 与客户共赢。

• 专注于行业、流程。

• 不断创新的技术与管理思想。

二、中唐科技Zotn.CRM管理系统的作用与好处

1. 中唐科技Zotn.CRM的作用

客户关系管理系统的作用主要体现在3个方面：提高效率、拓展市场、保留客户。

• 提高效率。通过采用信息技术，可以提高业务处理流程的自动化程度，实现企业范围内的信息共享，提高企业员工的工作能力，并有效减少培训需求，使企业内部能够更高效的运转。

• 拓展市场。通过新的业务模式（电话、传真、网络、E-mail）扩大企业经营活动范围，及时把握新的市场机会，占领更多的市场份额。

• 保留客户。客户可以自己选择喜欢的方式，同企业进行交流，方便地获取信息以得到更好的服务。客户的满意度得到提高，可帮助企业保留更多的老客户，并更好地吸引新客户。

2. 企业成功实施中唐科技Zotn.CRM系统后带来的好处

• 企业的客户可通过电话、传真、网络等多种方式访问企业，进行业务往来。

• 任何与客户打交道的员工都能全面了解客户关系，根据客户需求进行交易，并同时了解如何对客户进行纵向和横向销售，记录自己获得的客户信息。

• 能够对市场活动进行规划、评估，对整个活动进行360°的透视。

• 能够对各种销售活动进行追踪，并对跟踪结果进行评判，找出客户企业决策的关键人(key person)，从而大大缩短了销售循环周期。

• 系统用户可不受地域限制，随时访问企业的业务处理系统，获得客户信息。

• 拥有对市场活动、销售活动的分析能力，大大方便了管理层的决策。

• 能够从不同角度提供成本、利润、生产率、风险率等信息，并对客户、产品、职能部门、地理区域等进行多维分析。

另外，根据对那些成功地实现客户关系管理的企业的调查表明，每个销售员的销售额增加51%，顾客的满意度增加20%，销售和服务的成本降低21%，销售周期减少了三分之一，利润增加20%。

三、中唐科技Zotn.CRM系统特性

1. Zotn.CRM系统的技术平台特点

(1) Zotn.CRM真正实现客户端零配置化

Zotn.CRM的软件结构采用完全的B/S结构，无须在用户端安装任何客户端软件，用户就可以在任何具备浏览器的机器上通过Internet/Intranet进行各种客户关系管理功能的处理，实现一对一的营销，由于客户端零配置化，大大减少了客户端维护工作量，同时Zotn.CRM界面友好、易用易学，大大降低了实施、培训、维护费用与时间。

(2) Zotn.CRM具有跨平台性、与操作系统无关性

Zotn.CRM采用纯JAVA技术开发，平台选择了Sun的J2EE架构，JAVA技术与操作系统无关的特性使得Zotn.CRM具有极好的跨平台移植性，真正实现了一次开发随处应用，同时全面支持面向对象的大型关系数据库（ORDBMS）Oracle、DB2、SQL Sever等。

(3) Zotn.CRM应用系统具有良好伸缩性、扩展性

Zotn.CRM采用基于N层软件体系结构，使应用系统具有极大的伸缩性。用户可以根据其应用的规模和复杂程度部署多个应用服务器，并可以把不同的应用逻辑部署在不同的应用服务器上，从而大大改善系统的访问性能 。

(4) Zotn.CRM具有强大的权限定义、管理机制及优秀的安全性能

Zotn.CRM采用三维权限（操作者，操作对象，操作权限）来管理整个软件的访问权限。其中操作对象可以是软件功能模块、软件菜单或菜单项，也可以是各种表单，如客户联系表单、线索列表单 等等。系统管理员可以根据每个操作人员的工作职责和权限许可来量身定做该用户可访问的对象内容以及对内容的访问权限。科学严密的权限管理机制，在保证协同工作的同时,最大程度地防止了信息的非法访问，保证了信息安全。

(5) Zotn . CRM 采用了当今最先进的工作流系统来实现各种信息、数据的共享

Zotn.CRM采用基于Web的工作流系统，通过WWW来实现任务的协作，工作流全面实现了一系列的过程、任务、任务间的关系及角色的定义，支持描述任务结构（控制流）和任务间信息交换（数据流）、异常处理、任务持续时间、任务间执行关系、优先级属性等。

(6) Zotn.CRM真正实现了强大的前台、后台信息整合功能，使企业所有信息资源得以在一个平台上运行

zotn.CRM采用统一的界面实现企业客户关系管理（CRM）、企业资源计划（ERP）、办公自动化（OA）等功能，在一个统一平台上得以实现，同时将融入更多的合作伙伴关系管理（PRM）、知识管理、竞争情报的功能(如图10-1所示)。而PRM产品将会是更细、更具先进性的行业解决方案，并将融进分销系统软件和电子商务软件的一些功能。
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图10-1 Zotn.CRM解决方案系统技术结构图

2. Zotn.CRM系统的具体功能特点(如图10-2所示)
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图`10-2 Zotn.CRM客户关系管理系统产品结构流程

(1) 全面的客户关系管理

• 完整的客户生命周期管理——方便地实现市场推广、销售与服务、电话/邮件多入口的信息采集、共享与管理；

• 全面的客户关系记录——包括客户的静态档案和动态记录（如接触记录、购买记录、服务记录等）均能得到准确及时的反映；

• 有效的客户价值分析——可以根据客户的累计购买金额、购买潜力、信用等级等进行客户价值分析；

• 完善的客户需求预测——通过信息统计、聚类分析、数据挖掘等手段发现客户需求的变化与分布，挖掘潜在销售机会，促进客户购买。

(2) 集成的线索管理与销售预测

当前所有的销售机会分布在不同的阶段，形成个人/部门的销售管线。通过管线的变动与机会的升迁分析，可以快速发现问题，比如滞留时间过长的机会；并可统计机会升迁的平均耗时与升迁比例。据此，可以量化预测下期销售，并从未来销售目标出发，结合当前管线，调整和安排当前的工作重点（如增加新的销售机会）。对于具体的一个机会，其当前的阶段，成功的可能性，阶段变动历史，跟踪历史等等一目了然，可以很方便地制定行动计划。

(3) 集成的日程安排与活动管理

完全溶入Zotn.CRM的每项功能可以使个人和集体都将拥有安排日程、跟踪重要活动日期和事件的能力。通过Zotn.CRM的分组事件日程和计划安排系统， 您可以与组织内设定的其它相关交易成员共同完成任务。

您的公司永远不会忘记该发生的事情、该发生的时间、负责人以及相关的客户。该系统能确保为了客户关系的成功 ，该发生的一定能发生。

(4) 有效导入销售规范

在手工方式下，销售规范与流程难以得到有效地执行，经验与知识难以继承和推广；同时，由于规范不一致，阻碍了团队协同。本系统有效地解决了这一问题，销售经理通过系统管理模块创建规范，销售人员自动执行这些规范。如，销售阶段的划分由销售经理设置，而销售人员只能在所设置的阶段中选择。

(5) 以客户为中心的协同工作

每一个客户都有一个唯一的ID标识，实现了跨部门、跨业务、多入口的信息同步与共享，不同部门的人以客户信息为纽带，进行协同工作，提高了工作效率和服务水平，进而提高了客户满意度。

(6) 强大的个性化定制功能

Zotn.CRM提供许多良好的性能，如字段级的信息同步化与字段级的个性设置，这些功能特性为企业自己定制个性化的功能提供了强大的灵活性，客户可以根据企业特有的销售管理流程量身定制自己的各种界面、角色、小组及权限，所有的功能与流程都能根据客户需要进行改变而并不需要再开发与升级。

四、中唐科技Zotn.CRM的各模块功能介绍

1. Zotn.CRM功能模块总览

为了更简便地管理和共享全面的客户信息，Zotn.CRM从客户生命周期每个阶段的潜在机会入手，为营销、销售、客户支持提供简便、全面集成而又完全个性化的管理环境(如图10-3所示)。
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图10T3 Zotn.CRM功能模块总览

2. Zotn.CRM各主要功能模块相互关系(如图10-4所示)
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图10-4 Zotn.CRM主要功能模块相互关系

五、中唐Zotn.CRM系统十大功能归集

1. 线索管理

• 客户线索列表，新建客户线索、删除、编辑等；

• 生成线索列表，并把它们与客户、联系人和业务建立关联；

• 把客户线索分配到销售员；

• 线索转化，当时机成熟时，潜在的客户变成了真正的客户，对应的线索直接转化为客户信息和联系信息；

• 复制线索与线索报告。

2. 客户管理

• 创建客户基本信息；

• 编辑与客户相关的基本活动及活动历史；

• 客户列表与报告

3. 联系人管理

• 联系人概况的记录、存储和检索；

• 跟踪与客户的联系，如时间、类型、简单的描述、任务等，并可以把相关的文件作为附件；

• 客户内部机构的设置概况；

• 客户可能与公司哪些商业机会关联，何时要求服务支持等；

• 联系人管理列表与报告。

4. 商机管理

• 创建商业机会，商业机会的记录、升级和分配；

• 编辑商业机会，潜在客户的跟踪；

• 与商业机会相关信息的管理，客户信息，联系信息，相关活动，公司实施此业务机会的合作伙伴和竞争对手等;

• 业务机会列表和报告，商机在销售环节中所处的位置、成交的可能性和预测的成交日期。

5. 销售预测管理

• 配置每月销售份额，每月应完成的收益任务；

• 管理层可根据时间、业务人员、销售经理、产品来查看每月的销售预测情况；

• 根据利润、领域、优先级、时间、状态等标准，用户可定制关于将要进行的活动、业务、客户、联系人、约会等方面的预测报告；

• 销售费用管理、销售佣金管理。

6. 日程安排管理

• 日历，待办事项列表，如约会、会议、电话、电子邮件、传真；备忘录；

• 设计约会、活动计划，有冲突时系统会提示；

• 进行团队事件安排；

• 查看团队中其它人的安排，以免发生冲突；

• 把事件的安排通知相关的人；

• 任务表、公告栏、预告/提示；

• 记事本、电子邮件、传真。

7. 报告管理

• 线索报告;

• 客户及联系方式报告;

• 业务机会（商机）报告;

• 销售预测报告;

• 销售报告。

8. 市场营销管理

• 产品和价格配置器，相关技术文档及白皮书；

• 进行营销活动（如广告、邮件、研讨会、网站、展览会等）时，能获得预先定制的信息支持；

• 把营销活动与业务、客户、联系人建立关联，显示任务完成进度；

• 提供类似公告板的功能，可张贴、查找、更新营销资料，从而实现营销文件、分析报告等信息的共享；

• 跟踪特定事件；安排新事件，如研讨会、会议等，并加入合同、客户和销售代表等信息；

• 信函书写、批量邮件，并与客户、联系人、业务、合同等建立关联；

9. 客户服务管理

• 备件管理，与ERP系统的集成；

• 服务人员队伍管理；

• 服务任务的快速录入；

• 服务任务的安排、调度和重新分配；

• 搜索和跟踪与某一业务相关的事件；

• 生成事件报告；

• 服务协议和合同；

• 订单管理、跟踪、客户关怀；

• 问题及其解决方法的数据库。

10. 智能决策管理

• 预定义查询和报告，用户定制查询和报告；

• 以报告或图表形式查看潜在客户和业务可能带来的收入；

• 通过预定义的图表工具进行潜在客户和业务的传递途径分析，并对可能的商机进行预测；

• 将数据转移到第三方的预测和计划工具；

• 柱状图和饼图工具；

• 系统运行状态显示器；

• 能力预警。





联系方式

北京中唐网数码科技有限公司

地址:北京市朝阳区三元桥霄云路25号

电话：010-84516688

传真：010-84543041

邮编：100027

http://www.Zotn.com

E-mail:sales@staff.zotn.com


第11章 国能科诺商用软件有限公司





一、公司简介

国能科诺商用软件有限公司是一家专业的电子商务解决方案提供商，成立于1998年6月，由美国硅谷留学生与国内信息技术资深人员共同创建，公司定位于为企业提供基于Internet和“以客户/市场为中心”的大型电子商务软件解决方案。

国能科诺公司利用硅谷新一代信息技术；借鉴国际先进的商业模式和管理经验；综合中国的具体国情；为大中型企业提供“客户关系管理”（CRM）的全套解决方案，其中包括网络化销售管理系统、客户服务管理系统、市场营销管理系统、数据挖掘与决策分析系统、个性化网上证券服务系统、电子商务交易平台等。国能科诺公司秉承“与客户共同成长，迎接新世纪挑战”的经营理念，致力于为企业提供强劲的电子商务“引擎”——企业级客户关系管理解决方案——世纪企业（Enterprise@2000）。

1999年10月，国能科诺公司基于Internet的“网络化销售管理系统”首次在康佳集团公司成功实施。2000年又在厦新、上广电等家电类企业开始全面应用，至此国能科诺的网络化销售管理系统已经形成了成熟的家电业解决方案，在医药、证券、日用品等行业的解决方案也日趋成熟。在2000年2月，这套独立自有知识产权的大型软件系统，被国家科技部和财政部联合评为科技型创新基金支持推广项目。2001年8月该系统通过了由国家实验室、国家质量监督局和中国软件评测中心联合进行的最高级别的评测——高级确认测试，这是国家最权威的机构的认定。

同时，作为电子商务软件和服务提供商，国能科诺公司全面采用国际标准的软件产业管理和工程流程控制，立志开发具备“企业强度（Enterprise-Strength）”的商用软件产品，为客户提供个性化和完整性的项目实施服务，让用户能真正从商业化软件服务过程中获得成功的利益，分享科技的杰作。公司经过三年多的发展，目前已经形成了以北京为总部、开发中心设在天津、在深圳、上海等地设有分支机构的完整体系，客户覆盖到电子、家电、制药、证券、日用品、服装、分销等行业。

公司始终秉承“与客户共同成长，迎接新世纪挑战”的经营理念，为企业提供全面的电子商务服务。

公司的主要用户:

康佳集团股份有限公司

海通证券有限公司

厦门厦新电子股份有限公司

上海广电股份有限公司

通化恒瑞制药股份有限公司

通化金马药业（集团）股份有限公司

中国乐凯胶片集团有限公司

中国水利电力物资网等

与客户共同成长，迎接新世纪的挑战，这是国能科诺人永远的承诺。

二、管理理念

1.客户关系管理整体架构

客户关系管理（CRM）指的是企业通过富有意义的交流沟通，理解并影响客户行为，最终实现提高客户获取、客户保留、客户忠诚、客户创利的目的。是一个将客户信息转化成积极的客户关系的反复循环过程。CRM应该融入公司所做的每一件事、雇用的每一个人（甚至包括供应商）以及每一个交易地点。当一个公司声称它的目标是提供杰出的客户服务时，必须包括整个公司在内。CRM从整体上来说，应该包括三个层面的应用，分别是客户接入、业务流程处理、决策支持（如图11-1所示）。
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图11-1 客户关系管理整体架构

(1) 客户接入

客户接入是企业与客户的接触手段和平台，具体来讲有多种形式，比如：呼叫中心（CALL CENTER）、交互式网站（WEB）等。

(2) 业务流程处理

业务流程处理是指客户无论以哪种形式接入到企业，企业总要通过一定业务流程来满足客户的需求。具体来讲有三方面业务流程，分别是销售管理、客户服务管理、市场营销管理。

① 销售管理

销售行为又分直销和分销两种模式，分析发现销售模式、服务模式与产品复杂程度之间存在着一个规律：产品复杂程度越高销售模式越简单，服务模式越复杂；产品复杂程度越低销售模式越复杂，服务模式越简单。也就是说单件生产的大件产品一般采用直销的方式销售，比如大型锅炉；而流程生产的小件产品大都采用分销渠道的方式销售，比如家用空调。

分别对应两种销售方式产生了两种管理软件，对于直销方式的管理是销售流程自动化管理——SFA，这一功能模块主要是辅助销售人员如何去发现商机，并且通过一定的流程将潜在客户发展为用户。

对于分销渠道的管理是网络化销售管理模块——SDM，主要解决销售渠道中的物资和资金的流向和流速问题，许多大型企业的分销渠道中流通物资的资金占用都是数以亿计，如果管理不善将造成数额巨大的损失，所以对于渠道销售型企业来讲对渠道的网络化管理，远远比对销售员的销售流程自动化要重要的多。

② 客户服务管理

客户服务管理分为客户服务中心和维修管理两部分。客户服务中心可以与Call Center或Web网站集成到一起，把来自客户的服务请求信息按照一定的流程送达到相应的部门，由他们及时地给出客户满意的答复。做到客户无论在哪里、什么时间、以哪种方式向企业提出服务请求，都能得到满意的服务。

维修管理解决的是由客户服务请求产生的服务任务单的管理和备品备件的管理等，许多大企业的维修点遍布全国各地，传统手段很难做到动态管理，造成维修不及时，备品备件管理混乱，资金流失严重等问题的出现，必须实行网络化管理才能动态掌握各地的维修情况和备品备件的库存量。

③ 市场营销管理

市场营销管理是指市场活动和促销等与市场相关的业务自动化。企业的市场情况在不断地变化，尤其是消费品行业，客户的需求随着季节、地域、年龄的不同条件会发生相应的变化，企业要保证销售额，必须动态实时地掌握客户的需求变化，推出相应的市场活动或促销手段。这些依靠传统的管理手段很难做到，必须依赖于大量的历史记录的分析，结合企业的情况推出不同的市场活动和促销手段。为了适应这种快速的变化，市场工作必须按照流程实现自动化管理。利用数据仓库和数据挖掘等工具，从客户和潜在客户中收集并确认相关数据，将之转化为有力的、易于存取的营销信息。基于这些数据和信息，对客户购买行为进行分析；对同类购买行为的客户进行归类；根据客户的购买记录对客户进行计分评估。使营销人员适时地制定、测试、实施、评估企业的营销策略，对用户的购买动机有清楚的掌握，指导企业制定更加有效的营销策略。

(3) 决策支持

企业经营的目的是赢利，企业的赢利来源于正确的决策，正确的决策来源于信息的支持。原来我们的企业家依靠的是自己头脑决策，经常会造成决策失误，而企业承受不起几次决策的失误。利用数据仓库，决策人员不需要技术人员的帮助，就可以很容易的将企业的经营数据生成各种报表，通过缩短数据获取过程，决策人可以将更多的时间用于发现数据之间的趋势，发现新的商业机会、查明问题、同其他决策人员共享信息。提高企业决策的速度和准确率。

CRM现在能够帮助企业做到：

• 知道谁是企业的客户以及谁是你有价值的客户。

• 知晓他们想买什么并刺激他们采购。

• 客户的购买时间以及购买行为。

• 知晓客户的消费偏好，并使之成为忠诚的客户。

• 对大多数和赢利的客户进行特征定位。

• 描述了锁定客户需求的最好渠道模式。

• 预测他们未来可能或将要购买什么。

• 常年保持企业最好的客户。

• 动态掌握渠道中的产品和资金的流速和流向。

三、主要产品: “世纪企业（Enterprise@2000）”

“世纪企业（Enterprise@2000）”系列产品是国能科诺推出的客户关系管理应用系统。整个体系建立在Internet技术平台上，以“客户关系管理（Customer Relationship Management）”作为企业管理指导理念。

“世纪企业（Enterprise@2000）”系列是国能科诺独立的自有知识产权软件，涉及现代企业的市场、销售和服务各关键领域，主要应用系统包括：

1.网络化销售管理系统（Sales Distributor Management）

全Internet通信连接的网络化大型销售管理系统。各销售分支机构通过Internet与企业总部实时连接，为大中型企业管理分布全国的销售网点，提供了一个功能强大，安装和使用成本低廉，操作简便的实时销售管理解决方案。SDM主要解决销售型企业对分支机构的网络化管理，是“世纪企业”整套解决方案中销售中心与分支机构之间的有机纽带。SDM在行使销售管理职能的同时，为决策支持系统主动提供重要的销售相关信息，最终对企业的销售统计、分析与预测提供可量化的科学依据。

SDM以市场和销售业务为主导，提供了涉及销售管理的业务操作，运营管理和决策支持完整功能模块。主要包括异地销售业务流程自动化，动态库存管理调配，分销商信息管理，销售风险控制，预警管理体系，实时“飞行座舱”监控系统，市场统计分析与决策支持，等等。

2. 客户服务管理系统（Customer Service Management）

企业面向最终用户的服务业务支持和关系管理系统。该系统全面引入CRM的管理理念，将客户服务系统从“成本中心”转变成“利润中心”。在及时，完善和专业的客户服务基础上，积累和分析驱动企业发展的客户需求与建议。

系统主要功能有客户需求处理、流程跟踪系统、客户信息管理、专家知识系统、台词提示、产品暇疵分析及售后质量控制，同时还有销售业务支持和市场分析研究等功能。

“客户服务管理系统”将通过其开放的软件体系结构，融合电话呼叫中心（Call Center）、无线接入（Palm & Mobile）和远程访问（Remote Access）等技术手段，为用户实现完美的客户服务体系。

3. 市场营销管理系统（Market Management System）

作为一套成熟的客户关系管理解决方案，必须解决市场营销方面的管理，销售和服务管理是战术性的管理系统，他们会帮助企业的具体业务人员实现及时在线的业务处理。而企业要赢得市场，必须要有战略性的策略和营销管理工具.

国能科诺的市场营销管理正是基于企业战略运营策略需求而设计的，系统可以为企业的市场人员提供市场活动策划建议、市场活动的跟踪、分析客户消费趋势、发现并挖掘潜在客户群等强劲功能。使市场真正成为企业的“智囊”，成为企业的“总参”。

4. 数据挖掘与决策分析系统（Data Processing & Decision Support）

将企业通过CRM系统获得的各方面的数据加以整理，按照一定的数学模型进行分析，产生出各种图表；将数据变成决策依据，供企业的领导决策层使用。

这一系统可以分别嵌入到上述的三个管理系统中，也可以单独使用，如果嵌入到上述系统中，就相应的形成一套智能化的客户关系管理系统。如果单独使用就可以将其他管理系统，比如ERP等系统的数据提取过来进行分析，提供决策依据。

5. 个性化网上证券服务系统（Personalized Finance Service）

新一代网上证券的发展方向就是要在网上提供“一对一”个性化证券交易服务。国能科诺的设计理念就是紧紧抓住“One-To-One"这一概念，提供面向应用的证券解决方案，国能科诺选择了国际上最优秀的“一对一”软件商美国Broad Vision公司作为合作伙伴，开发出符合中国国情的个性化网上证券系统。

One-To-One Enterprise整体设计采用开放式的N层结构，其本身相对与平台级的产品更具有证券行业的针对性，更具有先进性、安全性、稳定性、成熟性和可扩充性，同时也是实施最为快速的产品。其最大特点就是提供完全的个性化服务，充分体现服务的价值。系统本身也可以对客户活动进行观察，自动收集用户没有提供的信息，从而形成该用户独有的个人属性，从而有针对性地为该用户提供个性化的服务。

个性化网上证券系统可以同时支持上百万的用户、事务和内容项目，而保持最佳的应用性能并提供安全的交易构架。由于系统会动态地根据系统资源的使用情况，分配应用的操作，从而减少瓶颈，优化操作和数据库平台的容量，因此这种构架的可扩展性非常好。这种构架的设计，也将业务规则和数据及其展示分开，使用户在修改应用行为的同时，不会中断应用的正常操作，因此业务管理者可以对内容和应用业务逻辑作实时的修改，通过精心设计和专业化实施，真正的个性化证券网正在引领网上证券新潮流。

四、支持和服务

在竞争日益激烈的市场环境下，企业面临诸多变革和挑战。企业成长中的每一步，我们都会提供周到的个性化的支持与服务，让您的企业在享受成熟的产品同时，能享受“量体裁衣”般的待遇。

专业化的系统实施过程，对企业应用软件来说，重要性不逊于产品本身。合格的商用软件必须满足“企业强度”的标准：在企业运行环境要求下，以客户最低的维护成本，保证系统在较长生命周期内稳定和有效的使用。高效完善的支持服务体系，是企业应用软件公司的核心竞争力。

国能科诺拥有自己的专业服务部，由相当规模的资深家电，医药等领域行业专家组成，是一支拥有良好业务和技术背景，具备深厚的系统设计和项目实施经验，富有敬业精神的专家队伍。当企业选择了国能科诺，不仅获得了一套优秀的管理系统，更得到了一批经验丰富的管理专家的服务和支持。同时，凭借国能科诺丰富的自有资源和实力雄厚的咨询管理合作伙伴，可以为企业提供全面的管理咨询，使软件系统的效能最大化。对于软件商而言，满足个性化企业的需求的过程，实际上就是软件设计和服务的过程，因为要满足企业个性化的需求，软件商就必须对企业进行深入的调查研究，就其业务模式，行业特点，地域特点等等做出详细的分析，然后从总体上给予4项咨询服务： 

• 通过投资分析、决策顾问、风险分析和风险规避咨询，从而帮助企业选择符合企业发展的管理软件体系。

• 业务模式的设计和咨询，竞争分析，业务流程设计。

• 应用系统与技术架构的设计。

• 系统集成、后续的咨询服务。 

国能科诺专业服务部通过国外先进管理思想和国内实际业务流程的结合，创造了一套具有中国特色的行之有效实施方法论，严格按照项目管理的方法控制实施过程，使实施过程标准化，实施周期准确量化，保证了实施效果可控制，实施风险最小化。

五、系统平台

(1) 数据库：Informix、Oracle、SQL Server、Sybase、DB2数据库。

(2) 服务器操作平台：Web服务器，Windows NT和Unix平台。

(3) 应用服务器:Windows NT 平台或Unix平台Java。

(4) 客户端：Windows个人操作系统。

六、首推产品简介

1. SDM系统功能简介

(1) 物品管理解决方案

① 销售业务管理子系统

销售业务是企业营销活动的龙头，它主要对销售过程 、促销活动和调价补差进行管理。在此基础上，对客户的个性化服务管理是CRM以客户为中心的思想的具体体现。

销售业务管理子系统作为企业营销活动中的一个重要部分。通过它可以及时了解到销售业务中每个环节的准确情况和数据信息。与库存管理、财务结算、计划管理等子系统紧密联系在一起。

• 销售管理。实现销售业务流程自动化，包括订单管理、发货管理、退货管理等功能。

• 促销管理。促销活动，针对不同的商品在不同的时间、地点有不同的促销计划，促销管理适用于代销结算的商业客户或毛利较高的商品。促销计划的执行会影响公司总部与分支机构、分支机构与商业客户的核算，将在销售报表中特别反映提供。

• 调价补差。调价补差是一种销售例外处理流程。调价补差的执行将依据客户的现有库存，会影响客户的应收账款等信息。

• 客户服务。客户服务就是通过对客户详细资料的深入分析，来达到对客户的全面了解，提高客户满意度，从而提高企业竞争力的一种手段。客户服务可以提供个性化服务，不但可以将网络行销的固有优势发挥到极致，更可通过网络的交流，与用户建立起历久弥坚的客户关系。

• 报表查询。销售管理作为业务管理流程中的核心管理部分，对其在管理业务中产生的各项数据进行查询统计分析，为公司各项计划、策略提供必要的参考。

② 仓库管理子系统

库存管理是SDM系统的核心，包括对销售全过程中的各个物流节点的管理。

销售状态和库存状况是互动的，动态库存管理反映了业务操作每个环节对库存商品的影响，保证调度或订单的顺利进行。

本子系统是确认订单、社会虚拟库存及实现异地调拨的基础应用系统。

库存管理。

实现总部、分公司（或办事处）、客户的各级库存管理。在客户级，要求客户及时登录销售清单。

库存在此分为两个概念：

• 业务库存指通常的实物结存数，包括动态库存管理，实时反映在途、订单锁定等库存商品的真实状态。

• 财务库存以是否财务开票为依据。对于代销客户或期限付款的结算方式，业务库存与财务库存不相等，两者差异是物流与财务核算在各环节上时间差造成的，本模块将反映两者的数据关系。

配送管理。配送管理模块对产品配送、发运进行监管，可以随时查询产品运送状态及时间安排。 

(2) 资金管理解决方案(财务结算管理子系统)

财务结算是物流数据向资金流数据转换的一个管理核心，是连接业务与财务的关键子系统。它为销售的各项分析提供了必要的基础数据，是对业务交易的真实描述，针对不同的销售策略，有不同的结算管理内容。它包括对发票的管理、对回款的管理、对客户应收账款的管理、对客户返利的管理和对销售费用的管理。财务结算管理子系统与销售业务管理子系统实现无缝连接，通过账务接口与企业集成财务系统交换数据。

① 发票管理 

发票管理模块管理公司发票开具与结算。对于公司总部开票收款的情况，由公司对各地分支机构的开票申请进行审核，审核依据为客户的应收账款等预设的商业逻辑，对于不满足商业逻辑的申请给予警戒提示，开票后更改客户应收账款。

② 回款管理 

开具发票后，公司将收到客户回款并更改客户应收账款。同时，通过勾对发票计算客户账期。一般情况下，公司会要求地区分支机构提供客户回款明细，并据此计算客户返利。

③ 应收（调帐）管理

销售业务中对客户的应收账款的控制，在财务管理中是非常重要的。在实际的经营活动中，应收账款的管理是一项相当繁杂的工作。控制客户的应收账款以达到最大程度的降低业务运作风险，使业务按照正常的轨迹运作，是设计该应收管理的主要目的。

④ 客户返利管理 

客户返利作为公司对商业客户的一种激励机制，是商业客户利益的一个重要组成部分。正确、及时的结算和反映这部分客户关心的利益，及时的发放至客户手中，保障客户利益，是维系客户关系的一个重要环节。同时它也是销售管理过程中的一个重要环节。

⑤ 销售费用管理 

销售费用包括给分支机构的备用金、开发费和支付销售人员的工资奖金等。公司根据费用预算与结算对分支机构费用进行拨付与监管。

⑥ 报表查询 

对财务相关数据进行查询统计分析。

(3) 计划控制管理解决方案

① 销售计划管理子系统

在企业的年度计划中制定了全年需要实现预计销售利润，而实现销售目标，必须制定详尽的销售计划，销售管理层需要进行总体计划划分，分解到分支机构具体执行。销售计划的制定应该以市场为导向，并需要及时响应市场变化，所以计划的制定应有分支机构的参与。在此基础上，根据销售计划制定相应的销售政策、促销方式等。同时销售计划也是该分支机构需要努力实现的销售目标，由于有计划考核的激励机制，所以在某种程度上来说，销售计划也是驱动销售人员销售主动性的一个关键基础，有了对计划客观、科学的制定才能牢牢控制销售管理的主动权。

• 销售计划制定与调整。销售计划的制定是一个交互式的过程，需要总部与分支机构共同参与制定。

• 计划完成跟踪。计划完成跟踪功能主要是对各单位的销售计划完成情况进行及时的跟踪，了解在业务运作中现有计划的完成量、完成额、完成率等数据，使计划管理层及计划完成对象对计划的实际完成情况有一个直观的认识。

② 生产计划管理子系统

为了加强销售与生产的协调，实行以销定产，保证销售计划的顺利实施，生产计划应该依据销售计划而定。

(4) 客户市场管理解决方案

① 客户管理子系统

本子系统不同于销售管理子系统中的客户服务模块，本子系统主要负责公司内部客户资料管理，包括客户报价管理、客户库存查询和客户资信管理。

• 客户报价管理：本模块针对不同客户、不同商品维护、不同的报价体系，保障对客户报价的一致性。

• 客户库存查询：本模块查询客户库存，分业务库存和财务库存，为企业了解社会库存、制定生产销售政策服务。本模块数据来源为客户签收的送货单和客户提供的销售清单。

• 客户资信管理：本模块为分支机构、商业客户设定一定的信用额度，同时总部通过风险监控（客户应收账款、应收货款同客户信用额度对比），有效防止经营风险。

• 客户价值状态监测：设定TOP10客户线和客户流失预警线，对客户进行监测和控制。

② 市场管理子系统

本子系统管理市场资源。

(5) 基础管理解决方案

① 系统管理子系统

系统管理子系统包括系统用户与权限的设置、系统参数的设置、系统初始化与备份的管理。

• 系统用户与权限设置。针对系统各项操作设置不同权限，提供企业级安全保护措施。

• 系统参数管理。系统参数是影响各子系统的核心数据，是联系和控制数据流的纽带，是控制各类数据的基本前提，是系统可扩展、易集成、模块化的基础支撑。

• 组织结构设定。区域管理;财务参数设定，含配伍禁忌设置;数据结构管理、选择定义管理等。

• 系统初始化与备份的管理。管理系统初始化与备份，提供备份数据查询接口。

② 档案管理子系统

本子系统定义公司基本资料（名称、税号、账号等）、客户基本资料、产品基本资料、人员基本资料在其他子系统使用这些资料时，从列表中选择使用。

(6) 决策支持管理解决方案

① 决策支持管理子系统

各家企业在业务处理中产生和存储了与其日常运作有关的、前所未有的大量数据。网络化营销管理系统提供对海量数据的加工和分析，使之能够对企业决策提供更多的支持。

② 综合查询子系统

主要程序功能：综合查询功能是从公司总部的角度对各类业务数据按照不同的组合形式，进行数据查询，包括现有各管理系统中的所有业务数据的查询，及各管理子系统中部分分析数据的查询，既可针对某一公司（分销商），又可以对某一管理区域，或全国市场的数据汇总，可以从大类产品分类的角度，也可以从明细产品分布的角度，从全局和局部的各个角度去查询各类业务运作中数据的情况。它的最终目的就是让公司领导从整体到个体去分析、了解市场、去宏观规划市场，以便从他们的角度去思考集团公司现有的政策和各项体系，是否达到他们预期的设想目标，或者提出更高的业务要求和管理要求。

③ 综合报表管理子系统

除综合查询为总部决策支持提供详实的数据依据外，根据统计管理部门的要求系统自动生成一些固定格式的报表如进销存月报等，这些报表的自动生成既迅速又准确，大大提高了统计工作的效率。同时又由于这些报表是建立在实际业务运作的数据基础上，因此是对现有公司的计划策略、产品策略、价格策略、促销策略、资金管理策略、销售管理水平的综合数据反映。高层管理层应通过对多种数据进行综合分析，从而进行更为理智、科学的评定。综合报表功能提供了对这方面工作最为便捷的处理方法。

④ 预警子系统

业务流程自动化管理、库存管理中，嵌入一些预警事件触发机制，当某些业务处理的结果引起预警事件，通过预定的预警事件传递机制，将问题提交正确的人员处理，再将处理结果返回相应的责任者，如果在规定时间内问题没有得到解决，则此预警事件会层层上报，直至总裁，保证任何问题都能得到及时处理。

预警事件包括：

• 触发预警事件：由事件触发，如合同提交。

• 常规预警事件：如库存警戒。

⑤ 决策支持系统

日常决策支持功能将各部门在日常业务管理基础上通过数据汇总和分析取得的各种统计结果以简洁、明确的表现方式，呈现给企业最高决策层，为企业决策提供即时的辅助支持。同时还包括一套事件传递机制，决策层通过特别的授权和指令系统，将决策迅速传递到正确的执行部门和执行人，调整销售策略，引导市场向着预想的方向发展。

决策支持系统融合了优秀的商业智能技术。首先将业务数据经抽取、转化后加载到企业数据仓库中，然后借助先进的统计分析模型进行数据分析和挖掘, 其结果以方便直观的形式展现给决策者，为企业决策提供即时的支持。SDM同时还包括一套事件传递机制，决策层通过特别的授权和指令系统，将决策迅速传递到正确的部门和执行人，调整销售策略，引导市场向着预想的方向发展。

2. SDM系统体系架构

(1) SDM系统总体结构

① 技术系统结构(如图11-2所示)
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图11-2 技术系统结构

② 业务逻辑架构(如图11-3所示)



图11-3 业务逻辑架构

③ 系统逻辑结构说明

在企业销售过程中，存在着三个重要的流程：物流、资金流、信息流。作为以信息为管理对象的SDM系统，上述划分是远远不够的，有必要将信息流进行划分，我们根据信息流所描述的对象，将信息流划分如下：

• 物品信息流：如出入库、库存、发货、销售等。

• 资金信息流：如库存占用资金、销售资金、回款信息、物流过程成本、利润等。

• 计划控制信息流：如：采购计划、库存计划、销售计划等物流计划、财务预算、成本计划、收款计划等资金流计划等。

• 客户市场信息流：描述客户信息、产品需求信息、市场信息等。

对上述信息流进行划分，就得到各个子系统：

• 物品信息流相关：销售业务管理子系统；库存管理子系统。

• 资金信息流相关：财务结算管理子系统。

• 计划控制信息流相关：计划管理子系统。

• 客户市场信息流相关：客户管理子系统；市场管理子系统。

• 基础信息流：系统管理子系统；档案管理子系统。

• 其他：总部决策支持子系统。

(2) SDM技术架构

① 多层架构

国能科诺SDM技术架构是完全建立在Internet技术的基础之上的(如图11-4所示)。采用“瘦客户端——应用服务器——数据库服务器”的3层结构，这比传统的客户端/服务器方式，在系统部署、实施和系统扩展方面要节约大量的成本。

② 系统平台

• 数据库：Oracle 8i、Informix 或 Microsoft SQL Server；

• 服务端操作系统平台：WindowsNT Server、Windows2000 Server、Solaris(Java)；

• 客户服务端操作系统：Windows98、WindowsME、Windows2000 workstation.

3. SDM系统优势

国能科诺商用软件有限公司的网络化销售管理系统，是全部自有知识产权的应用软件系统，因此能为企业提供源程序级的客户设计和售后服务。系统采用先进的多级体系结构，以及可规模化的软件集成框架，特别是作为远程通信媒体的Internet系统平台，针对中国特殊的通信质量条件，做了大量的优化和特别处理，在实践应用中体现了很强的可用性。

国能科诺商用软件有限公司的应用软件系统技术特征体现在:

• 可规模化集成框架。

• 100%的Internet技术。

• 客户机，WEB服务器，应用服务器和数据库的多级体系结构。

• 跨平台和无成本部署的客户端。

• 便于实现与原有系统，第三方系统的结合。

• 严肃的开发工具，C++，JAVA等。

• 大型数据库。

• 信息的安全性和容错性处理。

(1) 行业成熟应用

SDM产品是基于分销业务的处理开发的专业网络化销售管理软件，从家电行业首次成功应用开始，经过3年的逐步完善，已经形成了电子家电业、制药业、服装业、食品业、日用品行业、渠道分销业等数个行业专版，分别针对不同行业的具体业务流程特点开发了相应的功能模块。

(2) SDM的预期效果

① 增加收益

• 加快资金回笼速度，提高资产回报率。

• 通过对分支机构有效的财务监控与资信额度控制，可以加速分支机构的资金回笼速度。

• 促进营销总部的资金周转。

• 迅速准确响应市场变化和客户需求，扩大可赢利市场份额。

• 通过对销售数据及时、有效、全面的分析，可以准确把握市场动态，高速销售政策扩大可记得市场份额。

② 降低成本

• 降低风险成本：通过对分支机构与商业客户的资信额度控制，可以使企业最大限度地回避经营风险。

• 降低库存成本、周转成本：信息流的加速将带来物流速度的加快，可以使企业最大限度地降低库存准备，实现以销订产。

• 节省人力成本、管理成本：信息流的通畅将使管理层集中精力专注于销售业务管理，从而减轻管理层负担。

• 减少通讯费用：Internet的使用可以降低企业长途通讯费用，节约销售成本。

③ 提高企业管理控制力度

• 将控制力度施加到每一笔业务，减少人为因素：企业通过预定义的商业逻辑自动检查每一笔业务，对于超越权限的业务严格控制，减少人为因素的干扰。

• 将控制力度施加到每一客户，降低销售风险：企业可以全面监控每一客户业务活动、资信状态，降低销售风险。

• 多种控制力度相结合，管理更完善：企业除了对销售过程进行管理外，也可以通过计划管理对生产、销售计划进行管理，实现企业销售目标。

④ 提高企业规范化运作水平

• 统一业务处理模式：业务处理模式的标准化是企业管理规范化的要求，而规范化的管理是企业向管理要效益的基础。本系统标准化的业务处理模式与管理模式将使企业提高管理水平。

• 业务流程自动化：业务流程自动化将大大降低企业管理者的管理负担，使管理层集中精力专注于销售业务管理。

⑤ 提供决策支持

系统通过对销售数据的充分收集与分析，为总部决策层提供决策支持数据，并可以为决策层提供综合监控方式，形式简单，实效性强。
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一、公司简介

NCR公司（纽约证券交易所股票代码为：NCR）成立于1884年,2000年总营业额为60亿美元，是专为金融、电信、航空、交通和零售、制造等行业提供“关系管理技术”（Relationship Technology TM）解决方案的全球领导厂商。NCR公司的“关系管理技术”解决方案包括数据仓库、客户关系管理应用软件、商店自动化解决方案和自动柜员机。NCR公司为业界提供的解决方案是建立在该公司丰富的行业知识、顾问专长、增值软件、领先全球的硬件技术、全球客户支持服务以及完整的耗材与媒体产品的基础上的。NCR是名列Standard & Poor's 500的全球资讯领导厂商，在全球130个国家拥有3万2千9百名员工。欲了解NCR公司更详尽的企业与产品信息,可浏览公司网站http://www.ncr.com。

二、Teradata数据仓库事业部简介

Teradata,是NCR公司的一个事业部,中文名称为数据仓库事业部,主要任务是提供功能强大的分析型解决方案以帮助企事业单位驱动增长,Teradata解决方案包括以NCR海量并行处理服务器和Teradata数据库软件为核心技术平台,以及面向各行业的分析型应用,这些分析型的应用有客户关系管理、运营和财务管理、经营效益管理和电子企业解决方案等。想更进一步了解Teradata和其解决方案,请访问http://www.teradata.com。

NCR数据仓库事业部在2000年总营业额为9.61亿美元,目标行业为零售、金融、电讯、电子商务、交通、保险、能源及消费者产品制造行业等。代表性的客户包括Wal-Mart、Sears、美洲银行、荷兰银行、巴克立银行、澳大利亚国民银行、东京三菱银行、加拿大皇家银行、AT&T、美国西南贝尔电话公司、美洲航空、英国航空、中国民航信息网络股份有限公司、美国太平洋铁路公司、Sony、惠尔普家电、E*Trade、上海证券中央登记结算公司、中国建设银行、Travelocity、MatchLogic等。

目前NCR数据仓库事业部在全球有超过300个客户的数据仓库容量超过1TB,是全球企业级数据仓库的市场领导者。

三、NCR客户关系管理（CRM）软件介绍

NCR在1999年7月发布了先进的CRM软件：NCR Relationship Optimizer。从那以后，NCR通过收购Ceres Integrated Solutions公司不断加强CRM的解决方案。2001年3月，NCR推出CRM解决方案4.0版。NCR Teradata CRM 4.0增加了一个强大的个性化引擎，所有营销活动都是以深入分析（Analysis）、事件驱动（Event-Triggers）与客户关系优化（Customer Optimization）这三项要素为依据。企业可以在与客户互动的过程中，收集详细的资料，了解客户的行为与偏好。透过深入的分析和构建互动模型，企业可以与客户进行个性化沟通(如图12-1所示)。Teradata客户关系管理（CRM）系统是用信息技术（IT）工具，来实现客户关系管理的目标。系统目标则是以企划行销理论将客户关系管理带入一对一行销的境界。本系统可应用在不同的产业，如：电信业、银行业、保险业、证券业、零售业、旅游业、运输业、国际网络市场等。Teradata CRM主要包含6大模块（共22个子模块），分别是分析（Analysis）、建模（Modeling）、沟通管理（Communication）、个性化（Personalization）、最佳化管理（Optimization）以及接触管理（Interaction）等。
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图12-1 客户关系管理（CRM）体系结构

这些模块有分析性的工具、模型化的工具及预测型的工具等，可将客户按各种客户行为进行规划与分析，并以客户为中心运用各种不同接触管道与服务过程来进行一对一的客户个性化服务。

选择Teradata CRM分析性模块，使用者可轻易地、快速地、正确地灵活运用分析系统并利用分析后所提供的信息，迅速而准确地了解客户、细分客户、服务客户，推及不同的接触渠道、产品、区域、属性等。Teradata CRM搭配其高智能的分析功能，可在最短的时间内判定其客户所需的个性化的相关服务，并运用您各个接触渠道的资源达到最佳的管理与最佳的配合，最终协助您的行销人员结合您客户的个别需求与接触渠道设计，根据客户的消费行为、期望,甚至超越客户期望，引用和客户互动的记录以达到：

• 优化客户关系管理。

• 量化市场竞争价值。

• 强化市场竞争能力。

1. 分析（Analysis）

主要对客户进行深入的分析，了解客户的群组、客户特征、客户的行为、客户对产品的偏好，促销方案回应度评估及目标客户的锁定。

Teradata CRM 客户行为分析模块（Customer Behavior Analysis）

了解客户于何时、何地以及如何与您企业往来,往来中所析取出的信息,为企业行销的指导

(1) 运用丰富的客户行为资料，了解客户 、尊重客户进而提升行销活动的成效

客户行为分析模块让行销人员可以轻易、完整地了解客户轮廓资料，透过分析与查询，取得特定市场细分的客户行为、购买模式、属性与人口统计资料等有利信息，以引导更准确的行销活动。

此外，您可通过客户行为分析模块追踪行销活动的执行过程与响应情况，以了解设计的活动内容与传达的信息对客户所造成的实际影响如何。透过轻松的点击选择方式，您可以锁定特定客户群，建立新的市场细分。此强大的待性，可以帮助您有效地设计行销活动和提高与客户沟通的成效。

(2) 选择Teradata CRM客户行为模块的理由

• 可灵活建立各种图表，包括柱形图、饼图或多维分析表等，以不同的角度审视各个市场细分。

• 利用比较图表时可以按照需要在不同分析条件下展现，例如：在相同分析条件下分析不同的客户市场细分或以不同的分析条件分析同一客户市场细分。

• 分析过程中可以按照使用者的需求随时储存分析结果，也可以按照业务需要随时转化成Excel档或按其需要以逗号、定位点分隔的文档，使组织成员以及高级管理人员皆可利用此分析结果，进而提高资料的利用率。

了解客户行为分析是行销成功的要诀之一，就是了解公司的行销手法对客户的购买行为影响如何。客户行为分析模块提供了这一功能，让您可以描绘出特定客户群在某段时间内的购买行为有哪些变动。此一模块让您能依据之前所建立的市场细分中所有的客户、与特定区等级及地区的关系、过去所参与的沟通方式、所购买的产品统计图形记录及属性、RFM（Recency, Frequency, Monetary）分配等资料，来分析客户。一般可绘制为图形的度量值有客户数总计和支出金额，一般常用的属性有RFM自变量、模式配分、总计采购量、收益和人口统计资料等。

Teradata CRM产品选择分析模块(Product Affinity Analysis)

从客户所选择的产品与服务来了解客户

定义及分析产品间的关联以规划交叉销售的行销活动

(1) 了解客户与其购买产品间的关联模式，进而创造更高商业价值

Teradata CRM 产品选择分析模块使行销人员可以按照客户的产品购买记录与模式，分析客户及筛选出市场细分。您可更准确地设计包含多项产品的促销计划、评估客户对各项产品的反应、衡量客户购买促销产品的情况以及审视产品或服务的销售状况。

利用Teradata CRM产品选择分析模块，您可选择从不同的角度，如：产品的总销售金额或产品的持有顾客数，了解众多的产品的销售排名情形并绘制销售图表。此一强大功能使您可针对任一产品组合进行交叉分析。此外，您也可以：

• 深入分析各产品组合，以了解所有或个别产品的信息。

• 分析单一“客户市场细分群体”或渠道、区域，不同的“客户市场细分群体”与区域，或比较各“客户市场细分群体”与区域。

• 可直接点击选择图表上的特定客户群，以建立新的市场细分。

(2) 选择Teradata CRM  产品选择分析模块的理由

• 分析客户的购买模式及客户再度购买其它产品的可能性。

• “购物篮！（Maket Basket）选项让使用者能进行购物篮分析，衡量单位如：每篮平均购买金额、购买篮数或平均每篮购买项目。

• 使用者可针对已定义的市场细分进行分析或建立新的客户筛选标准作为分析的基础条件进行分析。

• 利用比较图表时可按照需要在不同分析条件下展现，例如：在相同分析条件下分析不同的客户市场细分、或以不同的分析条件分析同一客户市场细分。

• 分析过程中可按使用者的需求随时储存分析结果，更可按业务需要随时转存成Excel文档或按其需要以逗号、定位点分隔的文档，使组织成员以及高层管理人员均可利用此分析结果，进而提高资料的利用率。

产品选择分析模块让使用者能根据客户所购买的产品或服务进行客户分析。在计划多种产品促销、评估客户对产品的反应、衡量客户使用促销产品的情形，或分析产品销售量的季节波动等工作上，使用者都非常需要此项信息。使用者可以用此模块，对产品等级中的任何一级作排名，并绘制客户／产品销售图，例如产品总销售额、购买项目、每种产品的客户数量。使用者也可以使用清晰易懂的图表，透过各产品等级，进行各种类产品的交叉销售分析。

2. 建模（Modeling）

建模主要是通过信息分析或信息挖掘（Data Mining）等方法产生、从客户过去的历史资料、交易模式等对客户的未来倾向,开发预测模型，例如：促销活动回应度预测、客户贡献度评估、客户流失预测评估、风险值评估等，针对各种不同的预测都给予每一客户不同的评分（Score）。建模时也可通过机器学习（Machine learning）方式取得。比如神经网络（Neural Netweork）。

Teradata CRM事件行销模块（Event Discovery）

发掘向特定目标客户进行销售、服务及传达相关信息的机会

(1) 发现、了解客户行为的改变，以获得与客户沟通的机会

Terdata CRM事件行销模块帮助您分析及发现客户行为的变化，以获知应与哪类客户进行沟通活动，如销售、服务、传达特定信息等等。事件行销模块同时可提供客户评分标准的计算公式，就如同可从客户的交易及接触信息中、客户记录或其它客户信息来源中发现行销商机一样。

事件行销模块提供您强大的工具，让您可针对发掘出的行销商机制定行动方案。

(2) 选择Teradata事件行销模块的理由

• 能系统地、持续地制定简单或复杂的事件侦测规则，实时发掘行销商机。

• 制定评估客户行为改变的规则，作为行销活动的目标客户的挑选准则。

• 系统将自动产生执行规则所需要的SQL语句。

• 可撷取并充分利用已有的信息及知识。

• 规则执行结果，可以评分形式储存，并制定规则的执行时间表。

• 规则执行结果易于了解与存取，可被引用于所有客户分析模块和客户沟通模块。

3. 沟通管理（Communication）

提供计划、开发、管理及设计与客户交互的内容，其中客户交互包括客户与企业之间交易或非交易的所有行为。

客户沟通集成各种信息,来规划、发展和管理多种渠道多种产品与不同的客户进行联系。

Teradata CRM客户沟通管理模块（Communication Manager）

规划与管理横跨各种沟通管道的行销活动

(1) 善于使用事件式（Event-Based）行销活动，实时提供适合客户的产品信息，以获得最大成效

根据由客户所引发的主动接触，设计双向沟通的事件式行销活动，使您能更快速地响应客户的潜在需要，获得比传统行销方式更佳的成效。您可针对客户的需要、兴趣和生活形态来设计与客户的沟通活动。利用Teradata CRM客户沟通管理模块,行销人员可以快速且多方位地规划、管理所有行销活动以及与个别客户的沟通。客户沟通管理模块帮助您控管行销活动的完整生命周期的活动,例如：建立、规划及管理您与客户间的沟通，其范围可涵盖不同渠道的行销活动（例如：电视、广播、邮件、广告宣传、企业网站及电子邮件）。

Teradata CRM客户沟通管理模块使您可以规划具有高度整合、涵盖整个企业层级、跨越不同渠道、针对不同产品和事业部门而设计的行销活动。利用客户沟通管理模块，您可针对由客户所引发的事件或利用经由特定市场细分分析所发掘出的机会，设计并运用不同的行销策略。行销人员可利用此强大功能，设计4种不同类型的行销活动，加以执行：

• 潜在客户行销活动（Prospective Campaign）：当您还不确定客户是谁时。

• 单一步骤的行销活动（Single Step Campaign）：提供精细且强大的细分功能。

• 周期性的行销活动（Continuous Campaign）：可于一个特定时间内反复地执行单一步骤的行销活动。

• 多重步骤式的行销活动(Multi-Step Campaign):系统将自动管理与个别客户间的沟通活动。

此外，客户将受益于您为他所度身订制的行销活动。

(2) 选择Teradata CRM客户沟通管理模块的理由

• 行销人员可设计4种不同类型的行销活动，并加以管理，分别是：寻找潜在客户、单一步骤、周期性及多重步骤。

• 撷取由数据仓库所侦测出的客户行为变化事件与客户所引发的主动接触，实时执行特别为该客户所设计的行销活动。

• 接近实时地响应于操作系统所检测出的特定事件并进行与客户的沟通活动，事件如：班机延迟、行动电话信号中断…等。

• 提供精细且弹性的细分功能，行销人员可更准确地细分目标客户，以提供符合其需要的产品信息。

• 提供图形化界面，行销人员可简易且快速地、以拖拉的方式建立特定客户细分与所提供的产品之关联。

• 行销活动流程自动化：系统将自动控管您所设计的多重步骤式行销活动，依个别客户的响应，决定接下来的行销活动流程及步骤。

• 行销活动流程的时间管理：您可制定多重步骤式行销活动的执行时间表有效期限，一旦超过行销活动有效期限，系统将自动停止与目标客户的沟通活动。

• 可制定行销活动的详细成本及费用，以供ROI分析之用。

Teradata CRM细分模块（Segmentation）

Teradata CRM提供多样化的功能来细分您的客户群

(1) 建立清晰的市场细分，提升行销活动精确度

客户行为及客户与企业之间的互动关系极具复杂性。客户能够透过许多不同的销售渠道与企业进行接触、交易及购买不同的产品，客户及其每一行为、每一次接触都是独特的。行销人员必须从庞大的资料中理出头绪，建立最佳的市场细分，以提升客户价值。Teradata CRM提供功能强大且灵活的工具，使行销人员可利用众多的客户行为记录与客户资料，建立市场细分，以设计更有效的行销活动计划与客户进行沟通。

您的行销目标如何？在了解与评估您的客户过程中，重要的客户行为包括哪些？您想以什么做为市场细分的标准？获利度？地理位置？人口统计资料？购买习惯还是购买的产品或服务？细分客户的标准众多，Teradata CRM使行销人员能够追踪、了解，并充分运用不断改变的客户信息。

为与客户进行更有效的沟通，行销人员必须先开发最佳的市场细分。Teradata CRM细分模块让行销人员能够利用众多客户细分标准，如：客户所在位置、客户属性、交易地点、人口统计资料、历史购买记录、以往对行销活动的响应情况、与企业的往来记录等，建立不同的市场细分。此外，您也可利用数据仓库中的数据来建立市场细分。Teradata CRM细分模块提供给行销人员极大的灵活性，可设计更有效、更具策略性及高度相关性的客户沟通活动。

(2) 选择Teradata CRM细分模块的理由

• 操作简单，仅需点击选取即可建立市场细分，不需编写结构化查询语言（Structured Query Language; SQL）或虚拟结构化查询语言（Pseudo SQL）。

• 销售人员在设定客户细分的过程中，能随时地获取实时的、每一定义下市场细分的有效客户数。

• 行销人员在设定客户细分过程中，能随时地获取实时的、每一定义下所建立、执行的复杂度不一的查询。

(3) 了解Teradata CRM细分模块

基本上，Teradata CRM细分模块是一个查询数据库中有关客户资料问题的工具，这些问题可依需要以简单或复杂的形式呈现，如果数据库里有相关资料，您获得的答复可能是客户数量，或是一份独特的客户数据库表格。

Teradata CRM细分模块提供给使用者强有力且灵活的工具，根据多样化的客户关系与属性，建立客户细分。在此模块中，可提供选择的细分标准是直接与数据库中客户、产品、服务、商店及分公司等等的信息连结，并且为个别使用者量身定做,可提供查询的准确性。此模块让使用者能够使用各种标准，例如商店地点、客户所在位置、客户属性、客户人口统计学资料、购买之产品、对过去促销活动的反应、合约历史及RFM(Recency, Frequency,Monitory)记分等等，来细分客户。当您在使用操作简易的图形接口选择细分标准时，此模块会自动产生查询的结构化查询语言（Structured Query Language; SQL）,也就是说，您在模块屏幕上设定的所有点选键都会自动翻译成SQL。您可随时以SQL文字及英文检视您的查询，并可将总数制成表格及测试结果。此外，您也可以在退出查询以作处理之前,先将查询结果编辑。从各种Teradata CRM模块中都可以存取细分（例如公关经理，为新的及已有的沟通方式建立细分），或直接从主菜单中存取来建立特别的细分，以作为未来沟通或分析之用。

4. 个性化（Personalization）

针对每个客户提供个性化产品服务，并建立特定的客户个性化沟通方式。例如针对每一位客户，提供不同的交互渠道、不同的促销内容与不同的电子邮件的服务。

Teradata CRM 个性化模板模块（Personalization  Templates） 

针对客户个性化，制定最佳的沟通信息与方案

(1) 为客户设计个性化的沟通内容，达到真正的一对一行销

Teradata CRM个性化模板模块使您更容易达成一对一行销的目标。您可以利用点击选择的方式，建立并编辑个性化的电子邮件模板，以文字或HTML的格式传送给电子邮件收件者与无线的邮件收件者。

您可利用客户名称、其它个人基本资料及个人的互动与交易记录等信息，建立个人客户的个性化模板。更重要的是，除了设计个性化的模板之外，您更可利用复杂的评级规则，条件与公式为众多不同的客户提供独特的沟通方案。

个性化模板与Teradata CRM客户沟通管理模块紧密整合，因此您可以很容易地将个别客户的个性化信息透过不同的渠道传送给客户，您也可单独使用个性化模板模块来编辑信息并传送信息。两种不同的运用方式都将使您能够更有效的进行与客户的个性化对话，使沟通效果更佳。

个性化模板模块可提供高效的整合功能，也就是说可将与个性化模板合并，以建立个性化资料信息的内容，或可以利用其他转换器（市面上销售的产品）整合产生各种不同格式的合并资料，以传送给不同的客户。此模块提供互动撷取服务（Interaction Capture Service），使您能得知多少客户已开启您所送出的电子行销邮件，并追踪客户对电子行销邮件的点选和响应情形。

(2) 选择Teradata个性化模板模块的理由

• 利用点击选择的方式，即可建立电子化模板。

• 充分利用既有的设计工具与内容管理系统。

• 每个模板可有多种不同格式（HTML、AOL、文字文件）。

• 自动监测客户喜爱的电子邮件格式，以确保客户接收到正确信息格式。

• 模板可结合客户的个别信息、互动记录、交易记录及利用规则所导出的个性化变量。

• 连结精灵与影像精灵，可让电子邮件与网页的整合更容易。

• 提供强大的响应记录功能，可精确地识别所有的响应并追踪多种不同的响应类型。

• 提供互动撷取服务记录，您可得知哪些信息已被阅读，并追踪客户的点选及响应的情形。

5. 最佳化管理（Optimization）

设计最佳的营销管理，如：每一个营销人员每日必须处理多少个目标客户、隔多长时间适合再一次联络、哪些客户适合哪些营销渠道来执行，系统会找出最佳的处理模式进行处理。

Teradata CRM客户沟通服务管理模块（Communication Director）

确保您随时能通过合适的渠道

对重要客户传达合适的信息

引导最佳化的行销活动

提升行销活动所创造的价值

Teradata CRM客户沟通服务管理模块帮助您运用有限的销售渠道进行大量的行销活动，使您能更有效地协调涵盖不同渠道的行销活动。因此，通过有效地运用资源，您将可以提升并强化与客户之间的关系。Teradata CRM客户沟通服务管理模块安排所有行销活动执行的优先次序，并可同时根据不同目标客户的响应来进行与客户间的对话（不论客户人数多至数千人或是数百万人）。客户沟通服务管理模块提供封闭式回路程序管理，包含不同渠道的管理，以确保各个渠道均以业务及客户的重要性作为行动的指导原则。

Teradata CRM客户沟通服务管理模块可依据客户的响应，引导您与客户间的对话。此举不仅能充分发挥“客户至上”的精神，让您的客户感受到被重视，更能提升行销活动所创造的价值。

选择Teradata CRM客户沟通服务管理模块的理由

• 最佳化管理行销活动执行作业的数量，并协调各种与客户间的沟通方式。

• 可依据行销活动的重要性及个别客户的独特性，执行最佳化管理优化传达给客户的信息内容和与客户的联系。

• 最佳化管理各个渠道所能负责处理的总服务数及目标客户数，确保各个渠道优先处理重要性较高的客户。

• 可更具体地指派行销活动由哪些渠道的特定人员负责（如：客服人员），以提高各渠道负责人员的工作效率及成效。

• 可依据各渠道的资源限制和预计同时可能执行的行销活动数量，分配客户名单到主要及次要的渠道。

6. 接触管理（Interaction）

提供联络客户、接触管理（Contact Management）的主要功能以及记录客户对促销活动的反应态度，同时结合各种营销渠道进行总体考虑。

Teradata CRM事件代理人模块（Event Agent）

利用强大的实时事件监测功能

强化客户关系管理

(1) 将客户所发生的特定事件（包括交易与互动）转换为有意义、高获利的行销商机

Teradata CRM事件代理人模块提供强大的功能，使您可以从客户行为（包括交易与互动的过程及其他客户资料来源）找出新的行销机会，利用这些机会设计行销活动。您也可以监督与利用数据仓库系统与业务系统所产生的事件，设计复杂度不等的事件规则，以近乎实时的速度完成与客户的沟通活动。

Teradata CRM事件代理人模块的完善架构，让您可以利用部署代理程序来挖掘、分析特定的事件，并且采取相应的行动。例如，当事件代理人模块监测到重大事件时，即可引发针对发生事件涉及的客户所特别设计的行销活动。我们称此作法为‘加入即时事件（real-time lead injection）’。

事件代理人模块提供图形化界面，使行销人员可以快速定义并开发事件评估规则并应用其产业知识，找出潜在重大商机的事件。评估规则是采用简单的‘布尔（Boolean）’值运算条件来表达重要的业务性问题，以达成近乎实时的事件监测作业。业务性问题如：‘存款金额是否高于1万元？’，或‘过去一年中，消费者的总购买金额是否超过5千元？’…等。行销人员可利用此模块设计更为个性化的事件规则，以引发个性化行销活动。行销人员将可因此而创造出更多的行销创意，发掘更多的行销机会！

(2) 选择Teradata CRM事件代理人模块的理由

• 可利用逻辑运算，观察业务系统中所发生的事件。

• 提供API 接口，利于系统构建，并提供防火墙接口。

• 其接口支持Java或Windows (COM) 环境。

• 提供的API可支持专业服务（Professional Services）或客户IT（Customer IT）人员迅速建置系统。

• 观察（Observation）可作为多重事件的资料来源。

• 依据易使用的规则，进行事件监测。

• 是特别为业务性人员所设计的工具。

• 提供功能强大且简易利用的布尔逻辑运算规则。

• 可实时传送事件至接触点服务器，因此行销活动可以以近乎实时的速度响应事件。
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第13章 TurboCRM信息科技有限公司





一、公司简介

TurboCRM信息科技有限公司是专业从事CRM（客户关系管理）产品研发、咨询和服务的国际企业，通过软件和网上ASP两种方式为用户提供CRM的完整解决方案。公司拥有大批资深的专业技术人员、企业咨询顾问和项目管理专家，建立了规模化的产品研发、咨询、销售和服务体系。基于先进的项目管理和知识管理模式，为客户提供优质的产品和服务。公司宗旨是“客户的成功是我们生存的根本”。

 “TurboCRM客户关系管理系统”于2000年12月正式发布上市以来，就受到了广大企事业单位以及行业用户的青睐，已经有科利华软件集团、清华同方光盘股份有限公司、清华紫光股份有限公司、神龙富康北京公司、中国平安保险公司、央视调查咨询中心、上海航空公司北京营业部、海南航空金鹿公务机有限公司、赛迪网、天极网等上百家知名企业选择了“TurboCRM客户关系管理系统”。

此外，公司与Microsoft、Sun、Intel Dialogic、HP、联想、方正、浪潮、Xteam、turbolinux、国研电子商务有限公司、首创网络有限公司等国际知名公司建立了战略联盟伙伴关系。

同时，公司还与联想电脑公司、北大方正电子有限公司、亚信科技（中国）有限公司、普天系统集成有限公司、北京银河泰克信息系统有限公司、中卫网有限公司合作推出客户关系管理（CRM）行业或系统应用解决方案产品，以满足不同企业的客户关系管理需要。

TurboCRM客户关系管理软件及ASP网上应用服务，以现有客户、潜在客户、合作伙伴、产品、员工、竞争对手为主要管理对象，实现市场、销售、服务等各个环节协同工作，构建企业完整的客户价值体系，全面提升核心竞争力。同时，采用互联网应用模式，帮助企业实现全面电子商务。

在深入了解中国企业管理现状和企业采用CRM的意愿方式的基础上，公司提供客户关系管理（CRM）软件、ASP应用服务以及CRM软件和ASP互动的业务模式，来满足企业对CRM的各种需要。这种灵活和多样的业务模式，将根据企业的现实状况和未来发展需要，帮助企业循序渐进地实施CRM管理，它将极大地推动TurboCRM系统在中国的应用推广。

TurboCRM立足于为客户提供高附加值的咨询、应用、实施和服务，而不是简单的服务，不仅成为企业在市场竞争中的坚强后盾，而且可以帮助企业发掘新的成长机会。TurboCRM为客户提供包括：CRM应用咨询服务、产品服务和网上应用增值服务在内的全方位的企业CRM应用服务，为客户规划CRM应用方案、提供CRM产品、实施CRM产品、帮助客户实现全面电子商务。

作为中国最大的CRM产品及应用解决方案供应商，TurboCRM拥有最多的客户数量和多行业的成功应用，并将不断研究客户关系管理的最新理念和全球企业的电子商务应用模式，用以指导产品的持续发展。将TurboCRM品牌建成具有国际影响力的中国企业CRM应用软件第一品牌。

二、TurboCRM客户关系管理专家

1. 唯一通过CSTC高级确认测试优秀级国际认证的CRM产品

2001年3月12日，TurboCRM信息科技有限公司研制开发的“TurboCRM客户关系管理系统＋网上ASP应用服务”产品通过了中国软件评测中心(CSTC)、国家质量技术监督局（CMA）及中国国家实验室认可委员会（CNACL）的高级确认测试，并获得了优秀级认证，这是中国唯一通过高级确认测试的CRM软件产品(图13-1所示)。
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图13-1 高级确认测试证书

“TurboCRM客户关系管理系统＋网上ASP应用服务”产品在高级确认测试中的功能度、安全可靠性、易用性、速度、资源占用率、兼容性、可扩充性等七大方面的评分等级获得A级。”

2. “TurboCRM客户关系管理专家”具有以下特性

基于B/S结构：为企业提供以客户关系管理为核心的现代企业信息管理方案。

采用CRM＋ASP应用模式：实现了客户关系的跨地区控制和管理，企业信息统一安全管理，可提高大型企业对信息的快速反应能力。

分析决策功能强大：销售分析、费用分析、客户分析、员工分析、伙伴分析、市场分析、产品分析、特征分析和服务分析等分析决策功能。

提供个性化设计：可根据企业的业务特点灵活设置并修改工作流程，将工作效率进一步提高，同时在权限允许范围内，员工可自由设置自己关注的数据内容，减少搜索时间，快速进入工作状态。

权限划分严格：对登录用户进行严格的权限管理，权限划分可细致到功能级与数据级，进一步保证了数据的安全性。

3. 国内首家推出B/S结构的先进技术

TurboCRM系统基于面向对象的设计思想，采用模块化方法进行设计，是一个四层结构的应用软件系统，它的主体由Browser，Web Server，Application Server和Database Server构成。TurboCRM支持Microsoft SQL Server、Oracle等大型数据库，保障了企业数据的安全性；TurboCRM不仅可以运行在非常流行的Microsoft Windows系列平台上，也可以运行在Linux/Unix系统上(图13-2所示)。
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图13-2 B/S结构的选进技术

4. 贴近企业需求的产品应用

TurboCRM是基于CRM理念而设计的，它服务的对象是具有一定规模，有明确的市场、销售和客户服务部门划分的大中型企业。它将企业面向客户的所有业务进行整合，提供了统一的业务平台，并使用工作流技术将各种业务紧密联系起来。TurboCRM的功能主要包含了客户管理、渠道管理、供应商管理、员工管理、产品管理、订单管理、销售过程管理、协同工作、存货管理、分析决策,共10个方面，下面就一一介绍：

(1) 客户管理

客户分类管理:为了给客户提供个性化的服务,需要对客户进行识别,将具有共性的客户分类管理。客户分类的方式很多,可以按照客户的价值分类,将客户分为普通客户、重要客户等等,对不同的客户给予不同的对待方式;也可以按照客户性质进行分类,分为个人客户、企业客户和政府客户等等。TurboCRM提供灵活的客户分类功能,企业可以根据自己的需要自定义分类的标准。

联络记录管理:客户的行为特征、客户的需求往往都蕴含在客户的交往记录之中,所以企业需要将所有的过往联络记录存档,统计并分析,从中得到客户的需求。TurboCRM系统能够将企业与客户的交往自动地记录下来。这样,使用者就可以方便地查看企业与客户联系中的所有细节,从而掌握客户的特征。

客户价格管理:企业为客户的报价信息对于企业与客户的进一步交易有着非常重要的指导意义。TurboCRM可以将报价信息按照客户进行组织,将某一客户的所有历史报价信息罗列在一起,方便使用者进行查询。客户的报价通常会比较复杂,为了提高老客户的忠诚度,企业通常针对不同的客户采取不同的价格策略。TurboCRM系统的客户价格功能可以为每个(类)产品,针对不同类型的客户,制订不同的客户价格。

反馈管理:客户对企业的反馈常常是企业必须非常关注的信息。TurboCRM可以将同一个客户的反馈信息罗列在企业与客户的交往记录之中,使用者可以方便地查询这些反馈信息,获得客户的意见。

客户订单管理:订单是企业与客户的交易凭证,订单与报价信息相同,都会对企业与客户的进一步交易有着重要的指导意义。TurboCRM可以按客户组织订单,即通过查询客户,查看客户的所有报价信息。此外,订单的内容可以自定义,企业可以将自己关心的个性化信息设定在订单属性之中,为日后的分析打下基础。

购买意向分析:通过TurboCRM的销售机会挖掘功能,分析产品的特征属性,发现能够对产品产生购买意向的客户,从而生成销售机会。

产品喜好分析:通过TurboCRM的销售机会挖掘功能,分析客户的特征属性,发现客户会喜好哪些产品,并为这些客户推荐产品,从而生成销售机会。

客户信用管理:对于不同的客户,企业的信任程度是不同的。通常企业会给与不同的客户不同的信用额度。客户信用的额度是企业给予客户最大的欠款额度,当超过这个额度时,企业需要慎重对待与客户的交易。TurboCRM的客户信用管理允许企业为每一个客户指定信用额度,当进行订单审核时,如果客户欠款已经超过信用额度了,系统会自动提示企业。

应收款管理:销售收款是每个企业都十分关注的业务工作。TurboCRM为每个客户建立一个账户,企业可以随时查看客户的账户余额,掌握应收款项的情况。在处理应收款时,企业可以按照订单进行收款,这样就可以清晰地了解到订单的执行情况。

价值客户分析:根据著名的帕雷托分布理论,80%的利润往往来自20%的客户。所以,企业需要识别出自己的价值客户,并给予相应的重视。TurboCRM的价值客户分析功能可以找出对企业价值较大的客户群,为企业采取有针对性的客户服务政策提供支持(如图13-3所示)。
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图13-3 TurboCRM的客户管理

(2) 渠道管理

渠道分类(分级)管理:渠道的能力是不同的,渠道为企业带来的效益也是不同的,所以需要对渠道进行分类管理,给予不同类型的渠道不同的价格政策。TurboCRM系统支持自定义的渠道分类方式,企业完全可以根据自身的需求进行设置。

渠道体系结构:企业的渠道通常是多层次的,为了避免渠道之间的无序竞争,渠道的业务范围需要分地域进行规划。TurboCRM支持企业自定义树状的渠道体系结构,当渠道结构变化时,只需要剪切拷贝相应的结构就可完成修改。

渠道销售计划及完成情况分析:必要的激励机制对渠道管理作用重大,而激励机制离不开计划的制定及其对计划完成情况的跟踪。

渠道订单管理:订单是企业与渠道的交易凭证,订单与报价信息相同,都会对企业与客户的进一步交易有着重要的指导意义。TurboCRM可以按客户组织订单,即通过查询客户,查看客户的所有报价信息。此外,订单的内容可以自定义,企业可以将自己关心的个性化信息设定在订单属性之中,为日后的分析打下基础。

渠道价格管理:企业为渠道的报价信息对于企业与渠道的进一步交易有着非常重要的指导意义。TurboCRM可以将报价信息按照渠道进行组织,将某一渠道的所有历史报价信息罗列在一起,方便使用者进行查询。为了对渠道进行有效的激励,企业通常针对不同的渠道采取不同的价格策略。利用TurboCRM系统的合作伙伴价格功能可以为每个(类)产品,针对不同类型的合作伙伴,制订不同的合作伙伴价格。

信用管理:在交易过程中,对于不同的合作伙伴,企业的信任程度是不同的。通常企业会给予不同合作伙伴不同的信用额度。合作伙伴的信用额度是企业给予合作伙伴最大的欠款额度,当超过这个额度时,企业需要慎重对待与合作伙伴的交易。TurboCRM的合作伙伴信用管理允许企业为每一个合作伙伴指定信用额度,当进行订单审核时,如果合作伙伴的欠款已经超过信用额度了,系统会自动提示企业。

应收款管理:销售收款是每个企业都十分关注的业务工作。TurboCRM为每个合作伙伴建立一个账户,企业可以随时查看合作伙伴的账户余额,掌握应收款项的情况。在处理应收款时,企业可以按照订单进行收款,这样就可以清晰地了解到订单的执行情况。

(3) 供应商管理

供应商信息管理:供应商与企业同处于一个价值链中,供应商与企业的合作能力将对企业的业务产生非常重要的影响。TurboCRM系统能够动态的管理供应商的信息,确保企业与供应商的联络通常。

供应商应付账款管理:应付账款的执行情况影响着企业的信用。TurboCRM系统可以方便的查询应付账款信息,如果已经制订了采购付款计划,系统可以自动提示。

采购订单管理:订单是企业向供应商提交的交易凭证,订单与报价信息相同,都会对企业与供应商的进一步采购有着重要的指导意义。TurboCRM可以按照供应商来组织订单,即通过查询供应商,可以查看该供应商的所有订单信息。此外,订单的内容可以自定义,企业可以将自己关心的个性化信息设定在订单属性之中,为日后的分析打下基础。

采购过程管理:对供应商的评价也是基于多方面的,很多需要评价的信息都蕴含在采购过程之中。TurboCRM对采购的过程进行了各个阶段管理,详细记录了采购的全过程的各种细节信息,为进一步的供应商分析评价打下了坚实的基础。

采购情况分析:采购的分析是对供应商进行评价的重要手段,对采购到货、付款情况、采购周期等情况进行统计分析,就能够全面的了解供应商对于企业的价值。

退货情况分析:退货情况分析可以从退货次数和退货金额两个方面来分析,进而列出每个供应商的退货次数和退货金额排名,从而为企业分析退货原因和选择供应商奠定基础。

采购分析:采购分析包括采购额排行、退货次数排行、退货金额排行。系统可以用不同的形式来表现分析结果,如可以生成直方图、折线图、圆饼图以及表格等形式,同时还可以选择是否旋转以得到不同的效果。因此对于企业控制采购以及做出相应的决策有着重要的意义。

(4) 员工管理

员工相关信息:通过员工相关信息查询,可以使企业的决策者和部门主管在同一个界面方便查看某个员工正在进行的或者已经完成的所有相关任务表、相关工作进程表、相关销售机会表、相关报价单表、相关订单表、相关反馈信息表等内容,以便对公司每一个员工及各种业务进展情况做到全面了解、统一安排。

工作进程:通过工作进程管理,可以全面了解某个任务具体的进展情况,使得与该任务相关的各项工作及进展情况得到有效的管理,避免员工流失造成的损失,同时对于各项任务的控制起到决定作用,方便企业有步骤、有计划的完成日常工作,做到责任明晰。

报价情况:不同业务人员在不同时期对待不同的客户可能有不同的报价,对于企业来说,给客户报价是一件很严肃的事,不同的业务员报价不一致会严重损害企业的形象。TurboCRM可以让业务员对客户每次报价的内容和过程一目了然,避免由于沟通渠道不畅造成的报价混乱。

已签订单:通过TurboCRM系统的员工管理,使企业可以清楚地了解每个业务员的签单情况以及参与该订单的相关人员,对于全面掌握公司的销售情况起到了非常重要的作用。

现有销售机会:通过现有销售机会表,可以使企业不放过任何一个销售机会,从而为提升公司的整体销售业绩起到至关重要的作用;同时,对于公司每个业务员的销售机会分配也大有裨益,因此,可以根据不同的业务能力给不同的业务员分配不同数量的销售机会,最终使得公司的销售额最大化。

费用情况:任何一个企业都非常重视费用的有效控制,通过员工管理的费用情况查询,可以使企业有效控制员工的费用支出并对各项业务的费用支出做出数据化的分析,为企业做出相关决策提供科学的依据。

销售额排行:通过对企业一定时间范围内每个员工拿到的销售订单金额来统计员工累计销售额,并根据业务人员的销售额进行排列,为企业寻找业绩优秀员工提供依据。

利润排行:通过对企业一定时间范围内每个员工拿到的订单利润来统计累计员工利润额,并根据利润额的多少进行分析,为企业寻找业绩优秀员工提供依据(如图13-4所示)。
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图13-4 TurboCRM的员工管理

(5) 产品管理

产品批号管理:通过批号对产品进行跟踪,可以方便查出与各个批号相对应的产品名称、规格,同时也可以查出与之对应的所有者名称和拥有数量等信息。

产品序列号管理:通过对序列号跟踪,使企业可以方便查出与各个序列号相对应的产品名称、规格,同时也可以查出与之对应的日期、所有者名称、单据类型、单据编号等信息。

产品有效期管理:有效期管理可以迅速查出相关产品在任何日期的过程批号列表,内容包括产品名称、批号、有效期、对应的仓库名称以及拥有数量等信息。

产品规模和型号管理:产品不仅有属性定义,还应该有规格定义,这样可以在内容上加以区分,如产品的产地、档次应该定义成属性,而产品的颜色、尺寸等就应该定义成规格,通过产品规格和型号的管理,可以丰富对产品的定义,满足不同行业应用的需求。

组合产品配置管理:通过组合产品配置管理,企业可以将各种形式的选配件任意组合,满足不同行业客户对产品的个性化需求。

金牛产品分析:为了保证企业的最大获利能力,必须找出能给企业带来最大价值的金牛产品。通过对不同产品进行科学的比较分析,TurboCRM系统可以得出每个产品在不同时期的销售情况和利润情况,找到销售稳步上升而且利润丰厚的产品。

产品特征属性分析:通过对企业一定时间范围内,统计不同产品属性的产品销售额和利润情况分析,找出销售情况良好或不理想的产品特性,为企业的产品选型提供市场销售依据。

(6) 订单管理

订单执行计划:按计划有效地对订单进行执行对于企业来说非常重要,通过订单执行计划,企业可以处理各种复杂的订单,比如可以方便处理何时该催款、何时该收款、何时该出库等,这样使企业可以对各种复杂的订单进行有序的管理,方便企业有步骤、有计划的完成日常工作,做到目标明确、有的放矢。

分期收款:对于各种订单的分期付款,主要是通过订单计划中的计划收款和订单执行中转成销售收款来实现的。这样,企业对于各种收款情况都可以轻松解决。

分批供货:通过定义订单计划,可以很容易的做到分批供货以及每批供货的提醒。

订单执行过程:通过订单执行过程,可以方便企业严格控制每笔订单的流程。

订单利润分析:订单利润可以帮助企业迅速查询到已经发生的订单以及相应的客户名、订单金额和利润等信息(如图13-5所示)。
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图13-5 TurboCRM的订单管理

(7) 销售过程管理

销售机会:一般来说,销售机会是企业的一个销售营销过程的起点,也是市场活动与销售活动的连接点之一。TurboCRM系统以销售机会为出发点,可以生成销售任务。本系统支持从定义销售机会开始,完成企业销售活动的全过程。通过使用销售机会,主要完成客户可能的购买行为信息的定义、维护和查询功能。并可通过转移健,将当前销售机会转为销售任务,本模块为企业及时抓住商机,扩大对客户和合作伙伴的销售,提高市场占有率提供帮助。

客户关系维护:通过系统的客户关怀功能,可以定期或不定期地给客户一些关怀,如生日关怀、节日关怀等,从而对维护客户的关系起到重要的作用。

联系人管理:在客户信息管理中包含联系人管理,通过联系人管理可以帮助企业对客户的每一个联系人都做到详细的记录,另外还可以设置主联系人确定不同联系人的重要等级。

报价管理:对客户报价是一件很严肃的事,不同的业务员报价不一致会严重损害企业的形象。通过报价管理,可以让业务员对客户每次报价的内容和过程一目了然,避免了由于沟通渠道不畅造成的报价混乱。另外,通过报价管理包含的强大功能,如确定折扣等功能,可以非常方便业务员进行灵活使用。

竞争对手管理:在市场竞争中,企业必须随时了解竞争对手的情况。通过竞争对手管理,可以帮助企业对竞争对手的基本信息加以整理分析,做到全面了解竞争对手。

竞争产品管理:通过竞争产品对比表,可以帮助企业把从各种渠道得到的竞争对手产品信息加以整理分析,使企业的市场、销售和服务人员都能全面了解与竞争对手的优劣对比,从而做到知己知彼,百战不殆。

竞争状况分析:通过竞争分析,使企业可以清楚知道与竞争对手的竞争次数以及成功次数和失败次数,为企业总结自身的成功经验和失败教训提供科学的依据。

丢单分析:很多企业清楚的知道自己成交的订单,但却不明白自己丢掉了多少订单和为什么丢掉这些订单。通过丢单分析,使企业可以从销售机会开始,跟踪销售任务的竞争、进展情况,及时分析丢单的各种原因,帮助企业找到症结,调整营销策略。

销售计划制定:TurboCRM系统在定制销售计划和费用预算上是以月份和季度的形式表现的,并以部门为单位,分别列出本部门销售计划和费用预算、员工小计、下级部门小计、员工和下级部门小计,同时下级部门的销售计划和费用预算自动合计到上级部门,使企业可以有效控制费用,科学系统地制定销售计划。

销售预期:通过销售预期,可以帮助企业有目标有计划地制定每一次销售任务。

销售漏斗:销售漏斗是CRM的前身SFA(销售自动化)的核心。通过设定跟单的不同状态相对应的成功率,把所有销售任务按照状态进行排行,预测出在一段时间以内的销售额。利用销售漏斗可以清晰地显示出企业当前销售业务在各阶段的分布情况,以及各阶段的销售期望值。这为企业的管理者进行企业资源的分布调整、工作重点变更等决策提供依据。

费用控制:通过费用控制,可以帮助企业对销售任务的费用预算有所控制,为费用分析提供科学依据(如图13-6所示)。
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图13-6 TurboCRM的销售过程管理

(8) 协同工作

市场与销售、服务的协同:TurboCRM提供了一个统一的工作平台,市场营销人员和

客户服务人员可以实时共享客户的信息资源,通过对客户快速准确的服务响应实现新的销售,通过客户关怀和客户跟踪赢得潜在客户,通过“一对一”的营销方式获得客户个性化的信息、提高服务满意度(如图13-7所示)。
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图13-7 TurboCRM的协同工作

(9) 存货管理

出入库管理:通过出入库管理,企业可以方便制定各种存货单据,如出库单、入库单、调拨单、调价单、报损单等;其中出库单和入库单包括多种类型,如销售出库、维修出库、盘亏出库、采购入库、盘盈入库、产成品入库等。同时,通过强大的查询功能,可以使企业迅捷地找出各种单据。

调拨管理:通过调拨管理,可以使企业方便对各个仓库进行调拨。

调价管理:通过调价管理,可以使企业方便对产品的价格进行统一调整。

盘点管理:通过盘点准备可以使企业方便制定需要盘点的各类产品,包括产品名称、规格、帐面数量、盘点数量、摘要等;盘点管理可以最终确定每次盘点的最终盘点数量。

批号、序列号管理:通过批号进行跟踪,可以方便查出与各个批号相对应的产品名称、规格,同时也可以查出与之对应的所有者名称和拥有数量等信息;通过对序列号跟踪,可以方便查出与各个序列号相对应的产品名称、规格,同时也可以查出与之对应的日期、所有者名称、单据类型、单据编号等信息。

有效期管理:有效期管理可以迅速查出相关产品在任何日期的过程批号列表,内容包括产品名称、批号、有效期、对应的仓库名称以及拥有数量等信息。

库龄分析:通过库龄分析,可以使企业分析出不同仓库各种产品的存货周期,因此对于企业控制采购和库存以及做出相应的决策有着重要的意义。

超储短缺控制:超储短缺控制可以使企业对各个仓库的库存情况进行有效控制。

存货周转率分析:清楚地知道存货周转率对于企业非常重要,通过存货周转率分析可以使企业清楚地得出销售出库金额、平均出库金额以及存货周转率,因此对于企业控制采购和库存有着重要的意义。

(10) 分析决策

销售分析:通过销售分析,可以帮助企业对销售状况、销售构成、前期比较、丢单进行科学有效的分析,销售状况分析可以帮助企业对一定时间范围内的客户、合作伙伴和产品产生的销售额、销售量和利润利用不同的分析方法得出销售的趋势和构成分布情况。销售构成分析可以得出总销售额和利润的绝对数和相对数分析,从而使企业明确销售的来源构成情况。前期比较分析可以得出企业当前销售业绩与上期或去年同期销售业绩的比较分析,协助企业分析销售业绩变化的内部构成原因。丢单分析可以得出对一定时间范围内的销售任务失败的原因分析,协助企业寻找销售丢单的主要因素,从而针对性地提高竞争能力。

市场分析:市场分析可以帮助企业对市场活动和市场竞争进行分析,帮助企业寻找成功和失败的市场活动的经验教训,协助企业采取措施增强市场竞争能力,为进一步扩大销售提供可能并提高市场部门的运营效益。

服务分析:服务分析可以帮助企业对客户满意度和客户投诉率进行分析,从而客观评价企业的客户满意程度和评价企业的客户投诉程度,为总结教训并提高企业的各个管理运营效益提供科学依据。

竞争状况分析:通过竞争分析,使企业可以清楚知道与竞争对手的竞争次数以及成功次数和失败次数,为企业总结自身的成功经验和失败教训提供科学的依据。

产品分析:产品分析可以帮助企业对价值产品、问题产品进行分析,同时得出销售额排行、销售量排行、利润额排行、投诉排行、退货排行、产品特征等内容,为企业寻找价值产品和产品选型提供市场销售依据。

购买意向分析:通过TurboCRM的销售机会挖掘功能,分析产品的特征属性,发现能够对产品产生购买意向的客户,从而生成销售机会。

产品喜好分析:通过TurboCRM的销售机会挖掘功能,分析客户的特征属性,发现客户会喜好哪些产品,并为这些客户推荐产品,从而生成销售机会。

金牛产品分析:为了保证企业的最大获利能力,必须找出能给企业带来最大价值的金牛产品。通过对不同产品进行科学的比较分析,TurboCRM系统可以得出每个产品在不同时期的销售情况和利润情况,找到销售稳步上升而且利润丰厚的产品。

产品特征属性分析:通过对企业一定时间范围内,统计不同产品属性的产品销售额和利润情况分析,找出销售情况良好或不理想的产品特性,为企业的产品选型提供市场销售依据。

客户/伙伴分析:客户/伙伴分析可以帮助企业对交易次数、销售额、利润额、退货、投诉、欠款、表扬、建议、联络、客户/伙伴特征进行分析,为企业寻找价值客户/伙伴和问题客户/伙伴提供依据,并为企业的客户/伙伴选型提供市场销售依据。

价值客户分析:根据著名的帕雷托分布理论,80%的利润往往来自20%的客户。所以企业需要识别出自己的价值客户,并给予相应的重视。TurboCRM的价值客户分析功能可以找出对企业价值较大的客户群,为企业采取有针对性的客户服务政策提供支持。

计划分析:通过对企业一定时间范围内的指定部门或员工的月计划、月完成、月完成比率、合计计划、合计完成、合计完成比率情况的分析,帮助企业寻找计划完成比的规律,为企业合理安排运营资金,制定资金计划提供依据。

预算分析:通过对企业一定时间范围内的指定部门或员工的预算和实际花费情况的分析,帮助企业寻找预算和实际花费之比的规律,为企业合理安排运营资金,制定资金计划提供依据。

订单利润分析:订单利润分析可以帮助企业迅速查询到已经发生的订单以及相应的客户名、订单金额和利润等信息。

订单金额统计:通过订单金额统计,使企业可以对所有订单金额进行各种个性化、自定义的统计。

销售额排行:通过对企业一定时间范围内每个员工拿到的销售订单金额来统计员工累计销售额,并根据业务人员的销售额进行排行,为企业寻找业绩优秀员工提供依据。

利润排行:通过对企业一定时间范围内每个员工拿到的订单利润来统计累计员工利润额,并根据利润额的多少进行分析,为企业寻找业绩优秀员工提供依据。

采购分析:采购分析包括采购额排行、退货次数排行、退货金额排行。系统可以用不同的形式来表现分析结果,如可以生成直方图、折线图、圆饼图以及表格等形式,同时还可以选择是否旋转以得到不同的效果。因此对于企业控制采购以及做出相应的决策有着重要的意义。

采购情况分析:采购的分析是对供应商进行评价的重要手段,对采购到货、付款情况、采购周期等情况进行统计分析,能够全面地了解供应商对于企业的价值。

退货情况分析:退货情况分析可以从退货次数和退货金额两个方面来分析,进而列出每个供应商的退货次数和退货金额排名,从而为企业分析退货原因和选择供应商奠定了基础。

超储短缺控制:超储短缺控制可以使企业对各个仓库的库存情况进行有效控制。

存货分析:存货分析包括库龄分析、超储短缺分析、存货周期率分析;库龄分析可以分析出不同仓库各种产品的存货周期,存货周转率分析可以得出不同产品的销售出库金额、平均库存金额、存货周转率等。因此对于企业控制存货以及做出相应的决策有着重要的意义(如图13-8所示)。
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图13-8 TurboCRM的分析决策

3. 灵活的应用模式

企业的所属行业、规模、信息化水平、应用需求是千差万别的，在深入了解中国企业管理现状和企业采用CRM的意愿方式的基础上，TurboCRM提供CRM软件和ASP服务以及软件和ASP互动的业务模式，来满足企业对CRM的需要。这种应用模式的灵活性，兼顾企业现实状况与未来发展的需要，降低了企业实施CRM系统的难度和整体成本。

(1) 应用模式一（Intranet方式）

采用CRM系统软件在企业内部实现客户关系管理。企业可以根据自身的条件和需求，通过购买和实施TurboCRM来改善企业的管理流程，在企业内部实现全面的客户关系管理。

(2) 应用模式二（ASP方式）

针对大型、集团型企业，为了满足分布式管理、异地管理和移动办公的需求，TurboCRM提供了在国内CRM供应商中独一无二的ASP应用服务方式。ASP应用模式利用无处不在Internet将分布于不同地域、甚至不断移动的机构或个人联系起来，置于统一的系统之中，实现了数据与业务的集中管理。ASP应用模式下的CRM系统与电子商务结合，可以为企业的客户提供跨越时空的，7×24×365的实时服务。

(3) 应用模式三（Intranet——ASP方式）

采用CRM系统软件和ASP服务互动的方式，实现循序渐进的电子商务。这种应用方式可以分为三个阶段：第一阶段，通过TurboCRM软件实施，首先在企业内部实现全面的客户关系管理；第二阶段，利用TurboCRM提供的ASP应用服务，将本地数据上载到TurboCRM网站，建立网上客户关系管理平台，实现与价值客户和主要合作伙伴的及时沟通；第三阶段，通过网上客户关系管理平台，实现与现有客户、目标客户和合作伙伴的全面互动。这种应用模式既节约了企业初期投入，又满足了企业长远发展的需求。

TurboCRM系统的三种应用模式，灵活地满足了不同企业的需求，兼顾了企业的现实与长远发展的利益，是其它CRM系统所难以比拟的。

三、TurboCRM的咨询与实施

对于许多企业来说，CRM是全新的理念。能否充分利用CRM系统的先进性为企业增值，不仅取决于CRM产品本身，而且在很大程度上取决于是否能够根据企业的特点设计合理的业务流程，是否能够将产品的优势与企业自身的特点相结合、扬长避短。想要达到这一点，要求实施人员不仅拥有完备的专业知识，更要拥有丰富的实施经验。

TurboCRM拥有专门的咨询部门和一支经验丰富、训练有素的咨询专家队伍。在TurboCRM系统实施过程中，资深专家会深入企业，研究企业的特点，结合CRM理念与TurboCRM产品功能，提供管理模式设计、业务流程重组和系统集成方案，为企业“量身定做”CRM解决方案。他们会从管理决策、业务流程、技术支持和理念传播四个方面为客户提供专业的服务，与企业共同确保CRM的理念可以在决策、管理和业务操作等不同的实施层面上得到切实的体现。整个TurboCRM产品的实施严格遵照实施流程，按照项目管理的方法进行，保证了实施项目能够按时、守约、高质量的完成。

产品实施成功之后，TurboCRM的咨询专家还会定期回访企业，跟踪产品的使用情况，同时对产品应用的效果进行评估，提出相应的改善意见。这样就大大提高了TurboCRM系统的应用效果，确保了系统能够给为企业的业务和管理增值(图13-9所示)。
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图13-9 TurboCRM的咨询与实施





联系方式

TurboCRM信息科技（北京）有限公司

地址:北京市朝阳区安定门外安立路汇欣大厦B座801,816 室 

邮编：100101

电话：010-64994609-13

传真：010-84974136

E-mail：info@turbocrm.com

TurboCRM信息科技（上海）有限公司

地址:上海市浦东新区世纪大道1500号东方大厦1325室

邮编：200122 

电话：021-68416051,68416053

传真：021-68416052 

E-mail：info_sh@turbocrm.com


第14章 济南天辉电子技术有限责任公司





一、公司简介

天辉科技（Milkyway Technology）是专业从事软件开发、系统集成及产品销售的技术密集型企业，现有员工100余人，本科学历者占90%。核心企业——济南天辉电子技术有限责任公司成立于1994年，现有控股子公司——青岛天辉电子技术有限责任公司、济南天辉世纪网络技术有限公司、北京金天辉电力科技有限公司，其中青岛天辉首批获青岛市“高新技术企业”及“软件企业”认证，济南天辉获得山东省“高新技术企业”认证。公司成立之初便致力于为电力等行业用户提供全方位的技术支持及服务，服务领域涉及山东电力大部分的发供电企业。软件产品已有几百个用户，遍布全国大部分地区。目前公司的服务已拓展到社会的多个领域，真正体现了公司的经营宗旨——“凝聚科技，服务社会”。

管理是企业持久发展的核心动力，高科技的企业、高素质的人才尤其需要高水平的管理机制与之相适应，“让每个员工到最适合的岗位上工作，给每个员工提供尽可能广阔的舞台，发挥每个员工最大的潜能”是天辉公司人力资源管理追求的目标。这也正体现了天辉的经营理念——“培养最优秀员工，提供最优质服务”。

天辉公司以精干高效的员工队伍、一流完善的技术与服务在激烈的市场竞争中取得了成功，并进入了一个崭新的历史发展阶段。以高新技术为先导，以先进、优良的管理为依托，天辉人正不断地开拓进取，加速推进企业产业化、集团化进程，用今天的不懈努力，成就明天更大的辉煌。

为了更好地适应公司的发展，给员工提供优良的工作环境，天辉济南公司已于2000年11月迁址到济南市高新技术开发区公司新购置的办公楼里。该办公楼面积达1500余平方米，楼内实现了综合布线、40线DID电话虚拟网接入、中国电信INTERNET宽带接入；公司内部完全实现了协同工作、无纸化办公。在这里，天辉人为了铸造更加辉煌的明天而继续努力奋斗！　

二、天辉客户关系管理系统介绍

在激烈的商业竞争中，如何把握市场良机？如何与原有客户保持良好的关系，并不断拓展新的客户领域？如何降低销售成本，最大限度地赢得丰厚的回报？这是许多企业都必须面对的问题。企业间竞争的加剧不断地推动着企业管理向更全面、更深入的方向发展。管理的重心正从企业内部向外部扩展，从生产制造向客户关系管理转移。对企业来说，能够拥有先进的、集成化的商务应用解决方案，及时有效地收集市场和客户信息并对客户的需求作出反馈，就犹如增添了一把锐利的竞争武器。

天辉电子技术有限责任公司开发的“天辉客户关系管理系统”（简称天辉CRM）很好地为企业解决了这一问题。系统的开发来源于“以客户为中心”的新型商业模式，是一种旨在改善企业与客户之间关系的新型管理机制。系统通过向企业的销售、市场和服务等部门和人员提供全面、个性化的客户资料，并强化跟踪服务、信息分析能力，使他们能够协同建立和维护一系列与客户以及生意伙伴之间卓有成效的“一对一关系”，从而使企业得以为客户提供快捷和周到的优质服务，缩短销售周期，提高客户满意度，保持和吸引更多的客户，为增加企业经济效益提供服务。

1. 天辉CRM给企业带来的优势

天辉CRM是企业与外部客户打交道的平台，它在企业与客户之间树立了一道智能的过滤网，同时又提供了一个统一高效的平台，它的实施将给企业带来以下优势：

(1) 改善服务，提高客户的满意度 

向客户提供主动的客户关怀，根据销售和服务历史提供个性化服务，在知识库的支持下向客户提供更专业化的服务和严密的客户满意度跟踪，这些都成为企业改善服务的有力保障；客户可以选择自己喜欢的方式，同企业进行交流，方便地获取信息以得到更好的服务。客户满意度的提高，可帮助企业保留更多的老客户，并更好地吸引新客户。

(2) 提高效率

应用该系统，可以改善企业内部工作人员（销售人员、市场人员以及服务支持人员）的工作环境，减少重复性劳动，提高知识工作者的劳动生产率；由于系统建立了客户与企业打交道的统一平台，客户与企业一经接触就可以完成多项业务，提高了办事效率。

(3) 降低成本 

应用该系统，将提高团队销售的效率和准确率，提高服务质量，减少服务时间和工作量，无形中降低了企业的运营成本。 

(4) 减少业务流失

应用该系统，将减少因销售人员的离职而带来的业务流失。

(5) 为企业决策提供依据

应用该系统，使得企业可以在掌握大量客户资料的基础上，进行各种统计分析，为制定企业的营销计划和业务发展方向提供有力的决策依据。

(6) 拓展市场、扩大销售 

通过新的业务模式（电话、网络）扩大企业经营活动范围，及时把握新的市场变动，占有更多的市场份额，提高销售成功率和客户满意度。 

2.天辉CRM系统结构及系统功能介绍

(1) 天辉CRM系统结构

天辉CRM系统结构如图14-1所示。
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图14-1 天辉CRM系统结构图

(2) 天辉CRM的系统功能介绍

① 交互式语音应答（IVR）系统 

通过交互式语音应答系统，能够实现语音引导、信息公告、自助服务、语音信箱、传真发送与接收等。

② 业务代表桌面软件

是业务代表的重要操作界面，协助业务代表完成许多IVR系统不便完成的复杂的、高服务含量的行业综合业务，协助业务代表为客户提供更完善的服务内容，主要功能有：管理业务代表、软电话（摘机、转接、会议等）、业务功能、信息咨询帮助（集成了咨询文档库系统，使业务代表能够精确、及时地检索到有关业务知识以提高服务质量）。 

③ 咨询文档库系统

是一个具有自我学习能力的系统，提供了完整的资料录入、审核和管理功能，可随着客户服务中心的使用而不断丰富其内容。业务代表在自己的业务知识无法提供客户服务时，可以很方便地调用文档库系统查找资料，解答客户的问题。此外，业务代表也可以利用客户服务的间歇时间，自己学习文档库中的丰富资料，达到业务培训的作用。主要功能有：信息录入、信息更新、信息查询和信息管理（公共信息向所有业务代表公开；私人信息只有录入人才能检索到）。 

④ 外拨服务系统

系统以语音、FAX和Email等多种方式主动向客户提供服务，可以根据客户要求有序地在多种发送方式之间自动切换。主要功能有：客户关怀、投诉回复、交易通知、信息回复、业务推广。

⑤ 客户支持系统 

客户支持系统是“天辉CRM”的重要组成部分，它涵盖了客户关系管理各方面的内容，主要包括： 客户资料管理模块、客户关怀管理模块、决策支持管理模块。

⑥ 应用网关

应用网关系统完成主要业务层的实际工作，同时也是一个功能强大的交换平台；通过应用网关，企业的各个系统被有机地连接在一起，不仅可以方便客户、树立企业形象，也将为企业带来新的业务增长点。

⑦ 录音系统

录音系统是“天辉CRM”的辅助管理系统，主要用于交易电话的记录和业务代表服务质量的检查及评价；对录音结果可以查询、回放，主要功能有：数据话音同步记录、业务代表实时监测、录音数据的管理。

⑧ 系统维护 

系统维护主要完成系统及业务设置、系统运行控制等工作。

3.天辉CRM系统的特点

• 针对性强：系统是专门面向生产、销售一体化和提供各种专业服务的现代型企业所定制的。

• 将CTI（Computer Telephony Integration）和CRM（Customer Relationship Management）无缝集成：做到了呼叫中心和客户关系管理系统的真正集成。呼叫中心是利用计算机与电话集成（CTI）技术，将电信网与计算机网有机结合起来，它借助现有的电话、传真、Internet、E-mail等各种媒体的访问和回复手段，能有效地为客户提供专业服务，是一个面向客户的企业窗口，统一向客户提供相关产品的咨询、查询、投诉及申告、受理、电话营销等服务；客户关系管理系统涵盖了客户关系管理的各方面：客户资料管理，客户关怀管理，决策管理等。“天辉CRM”基于以客户为中心的管理思想，将呼叫中心和客户服务系统无缝集成在一起，是一种旨在改善企业与客户之间关系的新型管理系统，它将确实地改变企业的经营理念和手段，使原本各自为战的销售人员、市场推广人员、电话服务人员、售后服务维修人员等开始真正地协调合作，成为围绕着以客户为中心的强大团队。

• 模块化程度高：系统各模块可以整合运行，也可以独立运行。用户可以根据实际情况自行选择。

• 网络化管理程度高：系统实现了多用户处理，使各类用户可以实现资源共享，同时采用远程数据传输，为远程办公打下了基础。

• 操作简单、使用方便：系统采用C/S和B/S两种模式开发，界面美观，操作直观，工作流程简单，帮助完善，用户可以在短时间内熟练使用本系统。

• 良好的扩容性：随着客户对系统容量需求增加，可以对系统进行平滑的升级扩容，原系统的所有外围设备均可继续使用，不必进行更换，免除了用户的后顾之忧，最大限度地节约了投资。

• 安全保密性高：系统严格定义了不同用户的访问权限和存取级别，使不同人员既能共享资料，又能防止用户非法入侵, 同时对系统存取的数据采用加密算法，提高了数据的安全性和保密性。

4.天辉CRM系统配置

• 硬件配置：业务服务器 、语音／传真卡、坐席用PC机。

• 软件配置：服务器运行系统：Windows NT，Windows2000。

• 坐席用PC机运行系统：Windows 9x/2000/me。

• 所需其它配套设施：公司电话开通来电显示功能、公司内部局域网运行状况良好。
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一、公司简介

China Objects 专业为各类企事业单位提供先进的CRM软件客户化解决方案和相关咨询服务。作为CRM解决方案的提供商, 我们致力于提供有价值的业务解决方案来协助各企事业组织改善其与客户之间的关系，帮助我们的客户把最新的技术、完善的业务流程和科学的企业管理整合起来。

China Objects 的核心产品 — Generation CRM是协助您公司有效支持商务流程、满足客户需求的软件解决方案。它具有以下特点：

• 多语言版本

• 多数据库支持

• 界面友好、易于使用

• 设置灵活、适用于不同行业

• 易于客户化、易于定制

将客户关系管理和数据仓库、数据挖掘等智能应用结合起来, 能使企业收集并汇总客户购买历史、客户表现、客户投诉等相关的全部信息, 从而使企业更好地了解客户需求并有针对性地提供解决方案。

二、Generation CRM 核心功能

1. 客户管理(如图15-1所示)
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图15-1 客户管理界面图

(1) 记录完整的客户信息。Generation CRM 帮助您记录下与客户有关的所有信息，比如：商务活动、个人信息、完整的联系方式甚至诸如星座和饮食习惯等细节。 

(2) 以流程图的形式来显示客户的组织架构。有了这个视觉工具，客户公司内部的上下级关系一目了然，销售人员将有的放矢地采取销售对策，更好地发挥他的销售才能。

(3) 定义错综复杂的客户关系网。 Generation CRM的这个客户资料库并不是一个罗列客户资料的简单表格，而是一个系统的关系客户群体。除了定义客户与销售人员所在公司的关系，还可定义不同客户之间的关系，形成系统的客户关系网。

2. 联系人管理(如图15-2所示)
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图15-2 联系人管理界面图

(1) 识别并评价联系人（客户、潜在客户、合作者）。在您为数据库中的每个联系人分别设定类型后，就可以随意查找客户、潜在客户、合作伙伴的数量和他们的相关细节。 

(2) 管理完整的联系人记录。完整的联系人数据库提供您一个强大的客户信息基础以用于今后的商务活动。Generation CRM 使您能够轻易洞察联系人的特征和习惯以采用相关的市场接触策略。 

(3) 通讯组管理。您可以将很多联系人归集为一个通讯组，作为今后市场及销售活动（如销售包、邀请函、贺卡、促销计划、新闻稿等）群发的对象。通讯组可以无限地进行扩展，即在任何一个父通讯组里还可包含另一个或几个子通讯组。

3. 产品管理(如图15-3所示)
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图15-3 产品管理界面图

(1) 有效管理不同产品。Generation CRM 提供一个产品数据存储解决方案，使您能够根据产品构架需要,分不同类别存储您的产品信息。

(2) 定义产品层次。Generation CRM允许您设计自己的产品层次树，使产品线一目了然。这样，您的销售员将快速查找到任何产品的价格并快速给出报价。 

(3) 多币种价格。Generation CRM 提供您多币种的产品价格，以满足您各地分公司的业务需要。 

4. 资源和知识管理

(1) 知识的收集、组织和传播。帮助员工、客户和联系人及时而直观地获取正确的信息。

(2) 资源共享。根据不同的设置权限来实现数据的部分或全部共享。

(3) 所有权转移。减少人员流动对知识管理的负面影响。

5. 机会管理(如图15-4所示)
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图15-4 机会管理界面图

(1) 管理商业机会。评估所有商业机会，记录介入公司、预期收入、成功几率、所属销售流程、目前所处阶段等信息。

(2) 使工作流管理实现最大化。工作流管理使业务流程自动化，以完成更好的市场和服务工作。

(3) 高效率地生成报告。允许访问重要的客户信息，并使用内建的报告或用户自定义的报告。

6. 费用管理 

(1) 记录所有商务费用支出。在业务开展的每一个阶段随时记录每一笔发生的费用：交通费、商务餐费、培训费用等，即刻了解每个销售人员的一切商务花费。

(2) 使财务管理更加透明。为了方便财务工作，您还可以建立费用报表，与上述活动中已登记的费用关联。

7. 日历管理(如图15-5所示)
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图15-5 日历管理界面图

安排每天、每周、每月的约会（即商务活动）您可以设定约会的开始和结束时间，并通过系统的约会自动提醒功能，有效地安排您的工作。同时，通过从其他用户那里获得权限，您也可查找和修改别人的约会。

8. 便条管理

使用便条管理随时记录下点滴信息 您可随手记下诸如文件在计算机中的路径、网站地址或其它您有可能以后会用到的信息。

9. 数据的导入/导出

便捷地整合您的数据 不论您的数据库有多大，Generation CRM都能方便地整合您所有的数据，把所有重要的数据资源保存为标准的文本文件导入 Generation CRM的数据库。同样，任何数据都可以很容易地被导出。

三、Generation CRM 销售自动化 (SFA) 

Generation CRM 销售自动化模块将帮助企业的销售主管更加精确地判断并预测整个销售团队的销售情况，同时，它也将帮助销售人员更加清晰而准确地辨认和管理个人的每一次销售（比如销售的对象、竞争对手、相关机密信息、相关对方财务状况、主要的销售里程碑等等），最终将这些信息加以汇总统计，为系统分析每笔业务的成败和考核销售绩效提供依据。

当一个销售流程被证明是科学而实用的，那么复制并重复使用这个销售流程就显得非常重要。Generation CRM的销售流程管理模块整合了知识管理和自动化管理工具，帮助您建立成功的销售模板，并使整个销售流程的操作更具有连贯性。使用Generation CRM系统的销售人员可根据销售自动化导航功能轻松地进入每个定制的销售流程，根据系统自动提示功能有效地采取与潜在客户的各项接触。

每个机会都涉及一些重要信息，比如竞争对手信息、过程中的关键人物、被建议的产品以及服务等。 创建机会后，销售人员可以在Generation CRM销售周期模板中选择一个销售周期。销售周期针对每笔业务并包括这笔业务的每个销售阶段。每个销售阶段包括一些标准的步骤，如打电话、会面、报价、发送文件、商务谈判等等。销售机会可能成功也可能失败，不论怎样，整个过程将被系统记录下来用做各类分析统计，并以报表、图形等丰富多样的形式表现出来。

Generation CRM销售自动化模块的特点：

• 向销售人员分配销售任务。

• 建立定制的销售流程， 由此您将能密切监督每个阶段的销售绩效和可行性。

• 快速生成市场资料、邮件、报价和项目方案书。

• 跟踪由合作者产生的销售以及合作者的绩效。

• 跟踪您的竞争者以及在每个销售机会上的行为。

• 分析不同联系人之间的交互以成功获取交易。

• 管理客户的信用度信息、全部的销售额、全部的付款。

四、我们提供的服务

即使是最专业的软件解决方案也需要全程的服务来支持，才能为公司创造真正的价值。China Objects为我们的客户提供多种适合他们需求的服务。这些服务主要包括以下几种：

1. 咨询

(1) 实施前的咨询

我们的资深顾问将协助您评估在公司实施此项工程的附加价值。通过研究客户特定的商业环境、工作流程和需求，顾问将提出完整的解决方案，并帮助其施加对公司的业务流程和IT环境的影响。

(2) 项目组织咨询

运用精确和高效的项目管理方法，我们的顾问会帮助您的公司组织项目实施以确保其及时、成功地完成。

2. 实施

实施包括所有用户在培训后仍然无法自己完成的事，包括客户端的安装、服务器的安装、从其它数据库导入数据、构建和其它系统的接口并最终完成基础构造。

3. 培训

China Objects为管理层和员工提供多种类型的培训，包括： 

(1) CRM概念培训

为了确保实施成功，一个关键因素是公司中的每一位员工都能理解使用CRM软件的目的以及客户关系管理的概念。我们的CRM概念培训包括基本概念的介绍和成功案例的分析。这样，您的员工将对客户关系管理的概念和使用CRM软件后带来的收益有更深入的理解。

(2) Generation CRM 用户培训

通过Generation CRM 用户培训，您的雇员将能够掌握必要的软件操作知识。

(3) Generation CRM项目主管培训

Generation CRM项目主管培训将帮助您的CRM项目主管理解Generation CRM用户化、配置及管理的必要知识。

(4) Generation CRM 在线分析服务器（OLAP）培训

Generation CRM 在线分析服务器（OLAP）培训主要是针对想使用这一强大而易用的数据挖掘工具的公司主管级人士。

(5) 数据管理培训

我们经验丰富的专家们将帮助您的系统管理员更好地了解数据库服务器管理和数据安全等方面的知识。

4. 用户化

China Objects的顾问将为您完成用户化，使该软件适合您公司的商业运营。由于您的项目主管熟知贵公司的业务特点，我们将与他并肩完成用户化这个二次开发的过程。 

5. 客户支持

China Objects 提供全程的技术支持服务，对用户的要求我们力将作出快速的回答。

五、合作伙伴计划

我们始终致力于和不同的软件厂商、系统集成商、技术创新公司及管理咨询公司建立并发展各种类型的战略合作伙伴关系，通过这些公司在其不同经营范围内和相关行业内的关系网，最终达成双赢互利的目标，并且可以加入China Objects的合作伙伴计划或采用我们的交叉营销协议的方式，使这种战略合作关系得到有力保证。下面是几种主要的合作方式：

1. 中介商 

这是最简单的合作方式，合作者充当中介机构将机会转移给我们。

2. 代理商

代理商按照协议先购买我们的软件，然后再将软件售与他们的客户。

3. 增值代理商

增值代理商除了软件销售外，还提供软件实施的服务。因此，被授权前必须接受基本的产品培训。

4. 认证实施伙伴

China Objects 愿意同专业的服务供应商合作， 例如：系统集成商和咨询公司等。这样，一个有着共同目标、良性循环的市场机制可以很好地建立起来。而且，每一个环节我们都可以进行这样的合作，如：市场营销，销售，实施和咨询。

5. OEM

我们可以将软件的限制版或一部分提供给硬件制造商和代理商，并以一种标准的或可配置的形式安装在他们的产品上。

6. 特定行业版本的开发商

如果一些客户针对某行业有特定的需求，并认为在此行业将有很好的销售前景，China Objects 将与之紧密合作来开发特定行业版本的软件，一份转售或介绍的协议可由此形成。

7. 新产品测试用户

China Objects 正在寻找一些合作者能在新模块开发测试阶段使用我们的产品。这样，一些客户能在产品的开发阶段直接给我们反馈，并且他们可以在我们产品发布的第一时间以较低的价格获取我们的产品。





联系方式

华奥软件(香港)科技有限公司

地  址:上海浦东新区陆家嘴东路161号招商局大厦1904室

电  话： 021-58821838

咨询热线： 021-38870423

移动热线： 021-13801755332

传  真： 021-58823336

E-mail：info@chinaobjects.com

http://www.chinaobjects.com


第16章 上海GrapeCity.inc信息技术有限公司(原奥林岛集团)





一、公司简介

GrapeCity.inc是一家集软件开发、实施、培训为一体的专业软件集团。多年以来，GrapeCity.inc一直致力于为企业提供整体解决方案的开发、实施和商业咨询服务，为中国企业带来先进有效的管理理念。 

GrapeCity.inc目前拥有全球领先的中小企业CRM系统： SalesLogix。SalesLogix在全世界共有1800多个客户，行业遍及通信、航空、医药、制造、政府机关等多个领域。据Gartner公司的市场分析报告，SalesLogix无论是从实现的灵活性还是竞争的有效性来分析，都处于市场领导者的位置。

在中国,GrapeCity具有最长的CRM领域研究的历史,是中国最早进入CRM领域的公司之一,带来了世界领先的CRM解决方案和服务。同时,GrapeCity对产品进行了本土化,更加适用于中国企业。

二、GrapeCity对CRM的理解和观点

CRM的核心任务是帮助企业整合自身资源和流程,更好地为客户提供个性化的服务,最终提高企业的盈利能力。

GrapeCity认为CRM作为一套成熟的管理软件体现了以客户为中心的商业理念，同时它更是一种企业的战略。CRM作为商业战略，通过为市场、销售和客户服务提供对潜在用户和客户统一的观察分析，以及一整套完整的分析管理的工具，有效地提升市场、销售和客户服务部门的工作效率，从而实现增加企业收入降低销售成本的目的。

CRM最初是在SFA(Sales Force Automation)基础上发展而来的，客户关系管理的原理倡导的就是企业与客户保持积极的联络、建立关系，使从专业团体到个人都能与客户保持联系，并能按照客户的期望不断更新他们的产品服务。

CRM的实质则是充分发挥市场、销售、服务三大部门的作用。市场把广义的客户定位、筛选成为狭义的客户群；销售把狭义的客户群变为企业的客户；而服务则是把吸引进来的新客户最终变成忠实的老客户。市场、销售、服务这三个环节，环环相扣，围绕着以客户为中心形成360°一对一的客户关系。从一般的运作模式来讲，发展一个新客户的成本比挽留一个老客户的成本要高出7 至8倍，同时，老客户对于价格的敏感远不如新客户，所以，采取正确科学的方法留住老客户，会给企业带来非常高的利润。

近几年媒体对它的炒作之势愈加迅猛，缘由便是在日趋白热化的竞争中，如何在市场上占据一席之地，是众多企业孜孜以求的市场策略。企业已不再是盲目地寻求收益的增长，而是注重利润效益的增长。效益是无形的，但往往可以给企业带来更为广阔的市场和客户群，因而CRM给企业所带来的益处是无价的。几乎所有的企业都意识到：客户关系将是未来公司之间惟一的区别。CRM的出现标志着企业从“以产品为中心”的模式向“以客户为中心”的模式转移。

GrapeCity的CRM管理软件便是以提高企业营销效率、维护企业客户资源、拓展企业市场份额为宗旨，360°建立“一对一”的客户关系，真正了解每位客户的详细信息。企业可以从多种渠道（直邮、电视广告、杂志广告、以及其他媒体广告等等）收集信息，分析何种方式的宣传才是最大的收益方式。同时，系统会按照不同地区的客户，分别推荐符合他们口味的产品。这些往往是企业销售、市场活动中费用最为昂贵的决策部分。以往企业靠的是经验和顾问，如今，靠的便是CRM。而后者较之前者更为正确、全面，且不带任何主观因素。不断发现潜在客户、留住现有客户是CRM给予众多用户着实可靠的信息，把CRM添加于电子商务之中，便是目前众多企业发展的电子商务之路。

三、GrapeCityCRM集团解决方案的定位

GrapeCity为广大中小型企业提供适合中国市场的世界级CRM产品和服务。

纵观目前市场上的CRM软件，大致可以分成三大层次：第一层是以Siebel 和Oracle等为代表的大型CRM系统，他们的用户中绝大多数是经济500强企业；第二层是以Saleslogix、Pivotal、Onyx等为代表的CRM 系统，它们的使用者多为中小型企业，而第三层次的CRM软件规模较小，它们大多是由本地公司自主研发的产品，由于这些开发厂商进入CRM的领域时间较短，所以它们往往只能满足某一方面的功能。

第一层的系统功能强大、齐全，但功能相对复杂，作为全球化的产品，价格比较昂贵，从前期的产品投入到以后的系统实施，用户都需要付出高额的经费。

第二层的产品相比更加易于实施和使用，同第一层次的CRM系统一样经过了多年的发展，同样得到了市场和用户的认可。中小型企业与世界500强企业所需要CRM 解决方案有着很大的不同，他们需要的CRM系统是能够实现：总投资成本低、快速的投资回报率、快速的实施、方便的定制、友好的用户界面，方便实用，以相对小的投入挖掘最大化的企业潜能。所以第二层次的产品在功能和模块的设计上去除了一些业务上过于繁琐的步骤（相对于中小型企业而言），缩减了实施的周期，提高了企业的投资回报率，更加迎合了市场的需求。同时系统的价格包括整体的实施维护费用比起大型的CRM软件要更加经济。

第三层的软件从严格意义上说，可能不能称得上是CRM软件，有些只是为了某些企业的特殊需要而开发的。这些软件不能提供CRM软件最基础的完整部件，同时这些未成型的CRM系统与其他信息系统的整合程度也不高。如果企业为了满足某方面的业务需要和简单的销售自动化功能，或许能从中选择到适用的产品。但是，企业应该注意：虽然可以比较低廉的价格买到的产品，但由于功能的局限、缺乏可扩展性，此类产品并不能满足企业日益增长的业务需求，这样用户实际承担的风险相对来说就大了。

GrapeCity.inc所推出CRM系统则是属于第二层面上的管理软件。由于产品多领域的适用性，使得我们的CRM系统在制造业、金融、顾问咨询、人力资源、医疗卫生、交通运输、出版、IT业、房地产、服务业等诸多行业都有杰出的表现。

四、GrapeCityCRM产品功能的介绍

以下便是对SalesLogix CRM产品的介绍。下面并不是一个单纯的陈述，它结合了用户对于CRM产品的期望、相应的GrapeCity解决方案、可以具体实现的功能以及用户的实施体会，综合表述CRM系统所带来的战略变革，为大家展现CRM更加直观、更有价值的一面。

SalesLogix2000提供了系统全面的通信联络和电子商务应用程序，帮助企业在各个阶段中拓展、获取、保持更多客户。同时，通过将市场、销售、服务集成于统一的平台，SalesLogix为市场、销售和支持人员提供所有必需的信息，便于定位准确的客户群、赢得客户订单并保持现有的客户，从销售 、市场、支持服务、电子商务、垂直市场等各个方面，有针对性地为企业提供卓有成效的解决方案(如图16-1所示)。
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图16-1 客户管理生命周期

1. 销售模块

很多企业都会碰到诸如如何处理多个新产品、分散的销售队伍以及交互信息的关系之类的问题，一些企业希望CRM产品能够为他们提供一个完整的系统，让销售人员接触到每个客户。某运输公司便是这类企业的典型，在实施CRM系统的时候，该企业针对自己薄弱的销售环节，采取了以下的举措 ：

• 重组销售队伍，使他们拥有丰富的信息，让他们同时管理多个产品。

• 让销售人员可以从客户经理那里迅速得到客户信息。

• 巩固几个部门和数据库的信息。

• 使复杂完整的计划和文档系统的建立成为可能。

这样，销售人员可以在有限的时间内接触更多的客户，在他们看来以前面对面的直接销售方式可以由CRM先进的管理方法所取代。销售人员可以更加深入地了解客户，缩短企业与用户之间的距离，同时，客户也不会感觉到他们只是企业千万个用户中的一员，而是备受关注的对象。一家咨询公司曾做过这样一个调查：如果将客户的保留率提高5％，将会给企业增加60％的利润。这就意味着：“要让你的客户感到高兴”，应当成为每位企业首要关心的问题。

2. 市场模块

对于许多用户来说，选择GrapeCity公司的CRM产品不仅是因为它是客户联系的管理工具，而且，它还能提供客户信息的管理、分析、预测功能。对于企业来说，SFA（销售自动化）并不是他们购买CRM的原因，他们更看中的是GrapeCity的CRM产品可以提供大量的记录和信息的管理服务，对于那些快速增长并且区域分散的公司来说，他们需要一个智能解决方案，提升绝对的企业实力，在没有实施CRM系统之前，公司采用的是分散管理战略， 60个子区域的职员维护的是本地独立的数据库，这样的话，客户的信息不能巩固，也不利于客户关系的管理。没有工具的报表和财务管理，使得公司失去了发展的机会。采用了CRM系统之后，公司将先前所遗留下来的信息进行了加强，并将其转换成有价值的内容。公司现在拥有完全集成的联系、客户日历、和应用程序的管理系统，可使客户经理提供更加专业的客户服务。

同时，CRM系统可以同企业原有的库存和帐单系统相兼容，高级的客户报表功能可让管理者更好地访问、分析他们从未看到过的客户信息，帮助企业更有效地管理企业的增长和收入。GrapeCity.inc所提供的解决方案不仅符合企业今天的需要，也会顺应企业未来更大规模的发展。

3. 客户支持模块

就像技术需要改进一样，企业对待客户的销售和服务方式也必须调整。一家金融服务企业在没有使用CRM系统之前不能有效地跟踪用户的电话，支持的员工不能从原先的问题和投诉电话中吸取经验，没有统一的客户支持系统造成了许多问题一时难以得到解决。缺少统一的跟踪系统，使得信息很难组合在一起，所以，产品的改进就需要比预期的时间还长。

未使用CRM时，尽管用户得到的帮助远比以前要快，但是公司的管理系统仍然不能让销售服务队伍方便地共享重要的客户信息，不仅客户不能得到他们所期望的帮助，销售队伍发现他们比以前干得多，但是销售额却在减少。当公司意识到这一问题的严重性之后，便决心采用一套CRM系统。实施顾问针对公司的具体情况，采用CRM系统做了如下的改进：

• 建立客户的电话历史记录。

• 流程化工作量的分布。

• 缩短问题的解决时间。

• 跟踪报告产品的缺点和发展趋势。

成功实施了CRM系统之后，公司充分发挥了客户请求跟踪模块、解决模块和支持中心管理模块的重要功能。现在，公司可以从每个客户那里跟踪电话号码，识别客户的培训需要，明确了问题的解决周期，所有的这些都有效地加大了企业的收入机遇。

五、企业的优势、产品的优势

用户在选择软件的同时也在选择企业。选择GrapeCity，也就选择了严谨的企业、成熟的技术服务队伍、完善的产品线和优秀的企业文化。

1. 企业优势

只要到座落在浦东金桥的上海GrapeCity公司看看，就知道GrapeCity.inc对在中国的发展有着长远的规划。目前来看，国外的软件公司（包括中国本土的软件公司）的办公场所大多是租用其它企业的写字楼，很少有自己的独立办公楼，上海GrapeCity漂亮的办公楼和楼前开阔的草坪似乎在告诉人们：我们所做的一切已有了一个非常好的开端。作为一个外商独资企业，GrapeCity.inc很早就在中国扎根落户，从1988年入驻西安，到1993年落户上海，每一次的变革都显得步履稳健。

随着市场需求的不断变化，GrapeCity的业务方向也从原先的软件开发逐渐发展到为中国企业提供完整综合的IT信息化服务。为此，我们自行研发了GrapeCity财务软件，并于1996年引进了Intuitive ERP（企业资源管理）系统。在当时，国内可以提供ERP系统的IT厂商还是凤毛麟角，企业对于ERP的认识、厂商对于ERP系统的实施经验都处于摸索阶段。凭借是国际化公司的深厚背景，GrapeCity.inc有效地将国外的实施专家和本地顾问人员组织在了一起，为中国用户提供适用于中国企业的实施服务。

优质的系统质量加之出色的顾问服务，使得GrapeCity.inc很快便在管理系统的市场上打开了局面。用户在选择我们的时候，是这样评价我们的：“GrapeCity公司给我们留下了很好的印象，因为他们能用客户所熟悉的语言说话，而尽量避免高深的专业词汇，他们还显示了在中国长期发展的决心，是一个可以信赖的伙伴。日后的合作证明，我们的选择是对的。”

就这样，GrapeCity的用户从一家发展到十几家、几十家，其中有小到生产一支铅笔的，大到生产联合收割机的，所涉及的行业也渐渐从制造业发展到纺织业、造纸业、电信业、医药业、电子业等等。虽然行业规模不同，但是我们可以依据客户的不同需求来改制。GrapeCity知道，企业选择产品类型不仅仅看中的是产品本身的卓越性能和技术，更看中的是项目具体的实施服务能否真正实现企业管理的系统化，所以他们对于实施顾问的要求也近似于苛刻。GrapeCity的顾问队伍通过不断地摸索学习，渐渐形成了自己独特的工作方式，就将ERP实施的风险降到了最低。

一个企业要真正实现信息化，应当实现物流、信息流和资金流的完整整合，ERP的实施是对基础数据信息和物流进行理顺协调的工作，然而企业还需要将自身内部的众多信息孤岛进行集中整合，为此，GrapeCity.inc在借鉴开发ERP系统的成功经验的基础上，于1997年引入了国外成熟的CRM系统－Pivotal Relationship，这在当时可属业界首例。当时，许多用户甚至众多IT厂商还没有形成CRM系统的概念，但是，GrapeCity认为：在国外市场日趋饱和的情况下，CRM的未来将在中国。事实证明GrapeCity的选择是对的，经过了几年的磨合和探索，中国的CRM市场开始走红，提供解决方案的厂商也由我们一家发展为现在的20多家，中国企业对于CRM的认识也日渐深入，而此时的GrapeCity.inc已经有拥有4年CRM的产品开发和实施经验，并拥有了一批成功的CRM样板用户。

GrapeCity.inc对自己的定位是为中国企业提供完整的信息化服务。因为服务是我们最大的优势是最具有实力的竞争手段，所以我们相信：质量过硬的产品加上经验丰富、尽心尽责的实施顾问，定能为企业的信息化建设打造坚实的基础。

2. 产品优势

如果CRM系统不能被销售人员所接受，那么这个项目就是失败的。GrapeCity的CRM系统是完全按照销售人员和企业管理者的经验和实际运用而设计的，操作十分简单，界面友好，具备多种快捷方式，并能提供全中文的环境，符合销售习惯。整个项目的周期一般只需要一到三个月，节省了用户大量的时间和金钱，并能为用户实现快速的投资回报率。因为每个用户都有自己的特殊需要，所以该系统可以进行个性化设计，以来满足不同的业务需求，定制的内容包括：组件、用户界面、商业逻辑、数据库结构等等。随着企业是不断地发展壮大，GrapeCityCRM解决方案可以全程跟踪企业业务流程的扩展，从十几个用户到几千个用户，丝毫不会影响到系统的正常运行。系统中的销售功能非常强大，它可以支持多种销售方式，全方位地实现自动化销售管理、集中式信息管理、流线型过程管理。 

整个系统采用了专业的数据接口，完好地集成了前台和后台的办公系统产品，并使用同步技术，实现与主数据库的数据保持一致。系统采用的Web Client方式，支持Internet和无线接入，终端用户可以通过浏览器随时随地接入到主系统，甚至可以使用WAM和PLAM，方便地读取更新后的信息。  

3. 整体解决方案的优势

GrapeCity提供企业整体解决方案,涉及企业管理和IT应用的核心部分，从中小企业的财务、购销链到MRPII、CRM、ERP等系统，全方位伴随企业的成长全过程，能够满足企业不同发展阶段对管理的需求。所以我们可以自豪地说：GrapeCity.inc为中国企业提供的解决方案灵活贯穿了企业的信息流、物流、资金流三大主干，同时整合了各种信息技术产品，实现了企业真正所需的电子商务解决方案。

作为微软的金牌合作伙伴，GrapeCity所有的系统和产品都是基于微软系统的平台，无论包括ERP系统、CRM系统和财务系统都是基于微软的操作平台，这样对于所有能熟练使用微软产品的用户来说，使用界面将会十分亲切。同时，GrapeCity也是微软在中国授权的三家技术支持和产品培训中心之一，能提供所有微软产品的培训和技术支持服务。作为GrapeCity.inc的客户，在购买了我们的管理系统的同时，可以同时享受实施顾问的咨询服务，还能够接受微软最新的产品技术的培训，以及开发的技术支持。

六、电子商务与企业应用系统的整合 (EAI)

如果说ERP是将企业的物流统筹安排、使之有序发生，CRM是确保商流能够及时响应，以动态平衡的信息流运用于生产、销售等一系列部门，那么企业应用系统的整合（EAI）便是将企业内部诸多的信息孤岛集成起来，实现数据捕捉，增强内部主要商业过程的价值，提高企业的整体运作效率。

1. EAI究竟是什么

我们认为，EAI描述了下一代应用系统之间以及公司之间的数据交换。EAI不是周期性地进行数据转储，而是直接在应用程序之间建立有序的数据信息链。一个简单的EAI链可以把客户的订货系统与供应商的库存管理系统链接起来，客户可以查看库存状况并储备一些物资，然后直接在系统上下订单。

2. EAI的特点是广泛的适应性、远程启用性、可靠性和灵活性

EAI不需要经过大量的开发，就可以适应应用程序和商业模式的变化。同时，当应用模式改变时，人们不需要重写软件来保护、更改数据，只需按照EAI的商业规则，以一种易于修改的方法定义应用系统之间的关系即可。用健全的EAI解决方案链接的应用系统不仅互相投送数据，还可以使用可靠的传输手段，保证递送、查验正确性以及维护交易的整体性。

3. 企业为什么需要EAI

不能根据与客户的关系变更价格和隐藏数据，不能实时地更新数据，以加快对价格波动和库存状况的管理，也不能实现双向数据的交换，这些都严重地阻碍了企业的发展，而EAI可以有效地改变这一现状。

4. EAI是企业的根本战略

EAI的应用对于企业来说具有十分重要的意义。一方面，EAI（企业资源整合）可以有效地将ERP（企业资源管理）、CRM（客户关系管理）、SCM（供应链管理）和财务软件等一系列内部的执行信息系统，通过统一的接口衔接起来。系统间的数据共享所带来的积极效果是：避免了重复输入所造成的延时和误差，加强了数据之间的透明度，有效地减少了企业内部的信息孤岛；另一方面，系统资源的整合能够简化每个应用程序和系统的状态，大大地降低整个开发和系统维护的成本，提高了企业的工作效率。

七、GrapeCity能够帮助你实现EAI

在信息化系统日益被接受的今天，GrapeCity所提供的技术服务，不仅涵盖了企业管理软件的实施，同时GrapeCity依据企业信息化的要求，推出了适用于中国企业的EAI服务。GrapeCity之所以有实力提供EAI的服务是因为：

(1) GrapeCity.inc拥有多个成熟的管理系统ERP（Intuitive ERP）、CRM(Saleslogix)、GrapeCity财务软件、以及GrapeCity进销存系统。多年的大型管理系统开发经验和实施服务经验，培养了一批技术过硬的IT技术服务精英，他们能够依据企业具体的信息化现状，对症下药，以最短的时间，最有效的捷径，实现客户的需要。

(2) GrapeCity曾经为多家厂商开发过管理系统和物流系统，其中包括：爱立信、菲力浦、友邦保险等知名企业。自20世纪90年代后期，GrapeCity将技术实力逐渐扩展到了电子商务领域，并为日本最大的出版集团翔泳社开发了网上购物系统SESHOP.COM，同时还为多家知名跨国公司开发了电子商务系统。

(3) 强大的微软技术研发实力的支持。GrapeCity和微软公司长年保持着良好的多领域合作，从技术、产品到培训支持，GrapeCity所掌握的技术的先进性和多样性，在业界堪称佼佼者。

企业与用户合作的时候，不仅给他们提供技术，而且还应该为客户带来新的管理理念。在应用开发的过程中，开发商的角色就像咨询公司一样，提供很多的新思路，包括其他公司失败的教训，以帮助厂商少走弯路,GrapeCity扮演的就是这样一个咨询+技术的角色。





联系方式

上海GrapeCity.inc

GrapeCity咨询事业部

地址:上海市西藏中路18号 港陆广场1801室（200001）

电话: 021-53852440  021-53852389

传真: 021-53852437

http://www.grapecity.com

http://www.sotech.com.cn

E-mail:info@grapecity.com.cn

E-mail:info@sotech.com.cn

上海GrapeCity

地址: 上海浦东金桥开发区云桥路918号（201016）             

电话: 021-58549800  传真: 021-58547100

http://www.sotech.com.cn

E-mail:into@sotech.com.cn

西安GrapeCity

地址: 西安市高新一路16号创业大厦10层（710075）

电话: 029-8224050  传真: 029-8224044

广州GrapeCity

地址: 广州市天河北路183号广州大都会广场2511室（510620）

电话: 020-87552099  传真: 020-87553424


第17章 上海机械电脑有限公司





一、公司简介

上海机械电脑有限公司系注册于上海张江高科园区的国内著名企业信息化服务商，上海市高新技术企业。公司同时是机械工业CAD咨询中心上海分中心，上海市863/CIMS示范企业技术依托单位。国家首批认定软件企业。

上海机械电脑有限公司主要从事管理咨询、解决方案、经营外包、资本运作四方面业务。软件开发与系统集成包括 CRM/ERP/SCM/e-Business软件开发和咨询、CAD/CAE/CAM/PDM系统、OA系统、INTERNET/INTRANET系统等工程项目。为不同需求的用户提供全方位解决方案（TOTAL SOLUTION）：包括系统分析与设计、项目开发、 实施与咨询、软硬件供应、安装与调试、人员培训、系统维护和扩充等服务。

上海机械电脑有限公司推出的3S2000/CRM解决方案适用于制造业、商贸业、服务业等领域,并形成了特别适用于制造业的整体销售管理解决方案。公司还为金融、电信和保险等行业提供世界领先的CRM解决方案。公司与AVAYA等诸多世界知名公司合作,为客户提供一体化Call center呼叫中心解决方案。公司还推出目前国内技术最先进的企业资源管理软件之一3S2000/ERP软件，该软件以其高度专业性和强大的功能针对性获得客户高度评价，并获得上海市“2001年优秀软件”称号。公司还推出基于B2B模式的电子商务平台企业协同商务3S2000/CEC，该系统以3S2000/ERP为核心，集成3S2000/CRM与3S2000/SCM，为企业提供一体化的电子商务解决方案，该系统获得国家科创基金重点支持。

上海机械电脑有限公司是国内为数极少可以为客户提供全方位CRM/ERP/SCM/CAD/e-Business实施的专业计算机公司。公司为华东地区、华中地区和华南地区的机电、航天、船舶、仪表、汽车、石化、高校等行业企事业单位成功地实施了CAD、ERP和电子商务系统集成项目。

上海机械电脑有限公司愿为各类企业提供全方位信息系统服务，全力协助企业实现信息化。公司凭借可供用户广泛选择的系统实施方案，及时优质的服务赢得市场，让用户以最少的投入，产生最大的效益。

上海机械电脑有限公司的目标就是通过技术、管理、资本综合运作成为中国最著名的企业资源管理与电子商务软件开发和咨询服务公司。

二、3S2000/CRM客户关系管理系统

1. CRM导入

当今的市场,竞争的压力越来越大。在产品质量、供货及时性等方面，很多企业已经没有多少潜力可挖。而在销售、市场和服务问题上的改善将大大有利于企业竞争力的提高，有利于企业赢得新客户、保留老客户和提高客户利润贡献度。在企业产品销售的过程中，经常会碰到这样的问题：

• 企业如何避免因为某销售人员离去而失去很重要的客户和销售信息？

• 如何快捷地、方便地让企业相关人员都掌握各种市场信息？

• 如何将您产品的最新消息及时地、批量地发送给客户？

• 为什么销售人员无法跟踪复杂的销售路线?

• 原本很有实力的订单为什么会莫名其妙地跟丢呢？

• 为什么会有大量重复性的工作，有时会造成许多想不到的错误？

• 如何避免各部门之间相对交叉混乱的管理？

• 售后服务为什么总也有做不完的重复性报表？

• 为什么各部门之间的信息交流总也跟不上？

• 为什么落后的、手工的填写报表浪费了我们很多的时间？

其实，这些为什么主要是因为企业内部的市场管理、销售管理、客户服务和技术支持等前端和服务管理领域间的合作不协调，或者说是信息不够共享造成的。

今天，许多企业中的销售、市场营销和客户服务/支持部门都是作为独立的实体来工作的。由于部门界限的存在，这些不同的业务功能往往很难以协调一致的方式将注意力集中在客户身上。例如，如果一名销售人员盲目地打电话给客户并推销某产品，而他根本不知道客户正在为几个尚未解决的服务问题恼火，那情况会怎样呢？但通过提供一个各业务部门共享的客户通讯和交流平台，情况就大不一样，CRM解决方案将使这类问题不复存在。

从设计上来说，CRM应用软件还能提高雇员与客户和潜在客户进行交流的有效性。使用CRM应用程序可改善对客户的反应能力并对客户的整个生命周期有一个更为全面的了解。与ERP系统直接集成在一起的CRM解决方案尤其令人兴奋，因为各公司可通过一个闭环式的定义明确的步骤和流程来满足客户的需求，因而可以更好地抓住潜在客户和现有客户。CRM应用软件在面对客户的活动时提供了一个框架使最佳实践具体化，并促使最佳实践的执行，而ERP提供的则是基于资源和操作性的应用，并使企业能够更为有效地达到这些目标。

3S2000/CRM系统是一款实用性很强的软件，也是一个CRM软件功能扩展平台。该系统将CRM的理念与实际销售业务流程完满地结合在一起，投入小，见效快，实施周期短。该系统已经在众多企业得到应用，效果显著。

2．系统功能模块构成

23S2000/CRM系统框架(如图17-1所示)：
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图17-1 23S2000/CRM系统框架图

系统主要对销售和市场经营活动中的各个过程进行管理，系统在具有基本的设置、权限管理、编码字典维护等功能的基础上，主要具有以下功能模块：

(1) 销售管理模块 

• 客户资料管理。

• 客户联系人管理。

• 项目跟踪。

• 合同管理。

• 定单管理。

• 合同审批。

• 客户分析。

• 员工管理。

• 客户关怀。

• 员工业绩分析。

• 销售分析。

• 价格体系管理。

(2) 市场管理模块

• 市场策划。

• 市场活动。

• 产品需求分析。

• 产品利润分析。

• 销售统计分析。

• 市场分析。

• 渠道管理。

(3) 资金管理模块 

• 资金回笼。

• 应收账款。

• 项目费用汇总。

• 销售开票。

• 报销开票。

• 销售奖励。

(4) 知识管理模块

• 产品报价。

• 产品知识求助。

• 竞争对手。

• 工作计划。

• 销售人员档案。

(5) 服务管理模块

• 客户投诉处理。

• 服务任务管理。

• 故障分析。

(6) 客户交流模块

• 标签打印。

• 信封打印。

• 电子邮件。

(7) 工作日历模块

(8) 系统管理模块

• 重新登陆。

• 口令维护。

• 系统设置。

• 用户管理。

3．3S2000/CRM系统功能介绍

系统操作用户的角色分工如下:

(1) 企业级管理人员

可查阅本企业所有客户资料，了解企业客户情况以及客户与本单位发生的各种关系，并对销售人员和服务人员进行工作量管理，以及合同审批等。

(2) 部门级管理人员

可查阅本部门销售人员管辖内的所有客户资料，对客户资源进行分配。

(3) 内部普通用户

对自己的客户进行管理，包括对报价、合同、回款、投诉和服务等的管理工作和对潜在客户跟踪销售过程的记录。

(4) 外部普通用户

一般是公司的客户或合作伙伴。他们可以通过internet或者拨号访问公司的网站或系统，进行自助服务。

① 销售管理功能模块

主要完成客户档案、联系人以及项目等销售信息的管理，以全面掌握每个客户的咨询需求、产品购买、服务请求、满意状态等。对销售的流程进行详细的管理，实现基础销售业务处理自动化，实现对客户的集中管理和协同管理。可对销售情况进行分析，尽最大可能挖掘客户的价值。

• 客户资料管理：有助于方便掌握客户信息，将零散的、不集成的客户资料集中管理，可以对客户信息进行按时间、行业地区等多条件查询，可以及时、准确地了解新、老客户的准确信息以及和他们及时沟通。

• 客户联系人管理(如图17-2所示)：对同一个客户不同的联系人进行动态管理，可以按项目等条件进行查询，方便与他们及时保持联系，并获得最新信息，把握住客户，才能把握住机遇。
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图17-2 客户联系人界面图

• 项目跟踪(如图17-3所示)：对客户的所有历史和现在的项目进行管理，及时跟踪客户的项目进展情况，了解客户项目的工程投标意向情况和资金情况，并提供项目到时联系提醒功能。
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图17-3 客户项目界面图

• 合同管理：根据合同模版制定合同稿样，递交领导审批合同。该功能帮助销售人员提醒领导对合同的意见。领导同意的合同，可发送到客户手中。

• 定单管理：主要进行定单外理、退货处理、定单跟踪、电子催款方面管理。

• 合同审批：用于领导及时对合同进行审批，并提出意见或建议。

• 客户分析：根据合同数量、金额及付款及时情况等对客户进行评价，并维护相应的客户档案。提供价值客户分析、友善客户分析、问题客户分析等功能。

• 员工管理：此模块中，销售人员可以为自己制定详细的每日、月工作计划，便于自己工作督促和领导对员工进行工作计划管理，提供日后的查询和记录备档。同时具备出差天数统计功能。

• 客户关怀：根据客户的不同情况生成“一对一”的建议和特别关怀政策，包括与之相关联的工作、任务等项目的管理。如对于某地区经销商优秀者给予奖励。

• 员工业绩分析：对员工销售额排行、利润排行、成功率排行、满意度及投诉率分析；便于销售主管定期对销售人员的销售业绩进行查询，及时掌握销售人员的工作情况，并对其进行有针对性督促与支持，有效地抓住客户。

• 销售分析：销售构成分析、趋势分析和预期分析；

• 价格体系管理：价格政策制定、价格调整、不同客户的下浮率及其定期调整。

② 市场管理功能模块

实施对市场活动的管理，完成预测销售计划，制订生产计划和汇总销售业绩(如图17-4所示)，规范销售模式，指导销售工作，提高销售技巧，提高营业额。
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图17-4 销售业绩综合分析界面图

• 市场策划：对市场活动进行策划，列具计划，监督进程，对整个策划方案进行管理。

• 市场活动：对市场活动进度进行管理。具体市场活动包括人员、事件、进展、结果几个因素，并对市场效果进行评估。

• 市场需求分析:市场产品需求信息的制定及产品销售量的制定。按行业、省份、经济性质、销售员、产品型号等查询以前的销售业绩，生成二维坐标图。预计本期产品订货量。

• 产品利润分析：帮助企业及时了解产品的销售利润，便于企业及时掌握产品的销售前景，制定产品经营策略。

• 销售统计分析(如图17-5所示)：分析产品在不同地区、不同行业等市场走势和销售情况;综合考察销售人员、销售部门的销售业绩，统计产品利润和销售利润。
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图17-5 销售统计分析界面图

• 市场分析：市场活动分析、竞争对手监测、竞争产品比较分析、销售过程竞争分析。

• 渠道管理：合作伙伴、代理经销商的资源、活动、产品销售额排行、利润排行、欠款情况。

③ 资金管理功能模块

主要完成与资金有关的销售费用、账款回笼、项目费用等的管理。

• 资金回笼：按客户及资金回笼日期对资金回笼进行统计分析,及时反映客户的资金回笼情况，便于公司协调流动资金的运作情况。

• 应收帐款：针对客户进行应收帐款的查询统计,及时了解公司的应收帐款情况，并及时地进行帐款回收，以确保公司的流动资金的回笼。

• 项目费用汇总：按项目、客户、销售员等对已经实施的项目进行项目费用汇总,掌握并控制销售员的销售费用，进行费用管理，项目核算，报销的凭证等。

• 销售开票：对销售的产品进行销售开票，提货单。列具税号、单位名称、产品名称、数量和金额等项目。

• 报销开票：各类报销有关开票业务，如差旅费用、电话费用、手机费用。

• 销售奖励：解决滞销产品的销售提成奖金。包括销售员、产品编号、数量、价格、提成等信息。

④ 知识管理功能模块

主要完成将企业日常工作中大量的业务信息、知识和标准文档集中管理，方便查找、更新和管理。

• 产品报价：提供一个统一的、可供销售员参考、给用户报价的产品价格与折扣制度。避免了不同的销售员给用户报出了不同价格，从而影响了企业的整体形象。

• 工作计划：此模块中，所有公司工作人员可以为自己制定详细的每日、周、月工作计划，便于自己工作督促和领导对员工进行工作计划管理，提供日后的查询和记录备档。

• 产品知识求助：销售、服务人员或客户通过Internet或Intranet进入系统，可以查询公司任意一款产品的性能指标、维护保养以及常见问题解答。

• 竞争对手：在此模块中，用户可以查询竞争对手的企业基本信息与销售状况，以便明确本公司的优势，制定相应的公司竞争策略。用户可以查询竞争对手的同类竞争产品，了解优劣势，以便明确本公司产品的优势，制定相应的销售竞争策略。

• 销售人员档案：便于经理及时地了解企业内部的销售员情况，并进行管理。

⑤ 服务管理功能模块

对售后服务进行管理可以加快售后服务的响应速度，提高客户满意度，对服务人员进行考核，加强对产品质量的监督。对客户意见和投诉及处理的过程进行纪录；对企业的售后服务进行统一管理(如图17-6所示)。
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图17-6 售后服务界面图

• 客户投诉处理：将相关信息分类，并从相关部门获取处理反馈信息，并记录下来。要求提供设备服务台帐，客户服务台帐，项目服务台帐。提供服务附件管理功能。

• 服务任务管理：对各种服务分配、服务项目、服务内容、满意度进行系统管理。

• 故障分析：按照产品故障、处理方法等对故障进行统计分析。

⑥ 客户交流功能模块

对售后服务进行管理可以加快售后服务的响应速度，提高客户满意度，对服务人员进行考核，加强对产品质量的监督。其中包括：

• 电子邮件：给指定的客户群发送电子邮件。

• 标签打印、信封打印：给指定的客户群发送信件。打印信封或信封标签。

⑦ 工作日历

提供以日、周、月计的工作记录,可以用作员工计划制定与考核。

⑧ 系统管理功能模块(如图17-7所示)
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图17-7 系统管理界面图

主要完成系统初始化设置功能，以及对用户权限进行查询、修改、增加及删除的操作。可以根据企业部门设置进行多层次分组管理。一般销售员没有系统维护权限。功能包括：

• 重新登陆、口令维护。

• 系统设置：设置软件系统的缺省文件或数据库等路径和系统信息参数。

• 用户管理：设置系统操作用户的功能权限与管理权限。

4．3S2000/CRM系统的特点

(1) 完全基于Web功能

软件完全基于B/S结构，实现零客户端。业务人员和客户可以从任意时间、任意地点登录系统。

(2) 界面友好,易于使用

系统基于浏览器，提供了友好的使用界面。通过界面可以实现查询、排序、输入、打印和信息发送。系统提供了详尽的帮助文件和操作说明，易于上手。

(3) 多层次数据库的检索

可以按客户、项目或联系人等各种多层次的信息进行数据库的检索,支持模糊查询。

(4) 多系统的集成与连接

本系统与机械电脑3S2000/ERP系统及3S2000/SCM系统无缝集成,可以提供与其他ERP、SCM或Call Center系统的接口。

(5) 智能化的客户跟踪

系统对指定的客户项目进行定时跟踪的功能，提醒业务员对客户项目及时地进行销售和服务的跟进，杜绝一切漏单和服务忽视的可能。

(6) 先进易学的开发平台

系统采用基于WindowNT的开发平台，后台以SQL_Server数据库，采用ASP、XML等编程语言，稍做培训即可掌握。

(7) 健全的安全控制机制

系统安全可靠，提供功能模块权限、数据权限、操作权限进行组合管理，既保证数据共享，又保证客户信息的安全性。

(8) 极高的性价比

3S2000/CRM系统具有极低的总费用。使得该系统成为目前性能价格比最高的CRM软件之一。

(9) 易于实施

3S2000/CRM标准版适合于绝大部分企业的客户销售与服务体系。一般按照系统实施手册通过1～2月的自我实施周期即可以完成整个系统投入运行。

(10) 客户化能力

系统提供了许多客户化定制的功能。同时机械电脑可以根据客户的需求为客户修改和定制系统。





联系方式

上海机械电脑有限公司

地址: 上海张江高科技园区牛顿路200号1号楼6楼

邮编: 201203

电话: 021-38954570

传真: 021-38954571

E-mail: mail@smcc.com.cn

http://www.smcc.com.cn


第18章 上海中圣信息技术有限公司





一、公司简介

中圣信息技术有限公司是新加坡国家电脑系统私人有限公司(NCS)在华投资企业,在中国各地设有上海中圣、北京中圣、广州中圣和南京中圣。新加坡国家电脑-NCS是新加坡及亚太地区内具领导地位的电子商务及信息技术服务供应商。NCS拥有二千多名经验丰富训练有素的专业员工,在印度、澳洲、马来西亚、中国及香港积极开展业务。

中圣公司的宗旨是不断提高客户满意度,通过战略性的IT实施,帮助用户取得行业性的领先。公司主要业务包括为客户提供从软件开发,外包咨询,网络集成,产品采购到用户培训等全方位的服务。

中圣公司是微软授权的培训中心(ATC)和认证高级技术培训中心(CTEC),为客户提供各种微软软件产品的技术培训。同时中圣公司也是Cisco授权培训中心(CLP),为客户提供Cisco网络产品的技术培训,拥有微软和Cisco认证讲师。中圣公司还是Cisco高级代理商,为客户提供网络产品及网络解决方案。中圣公司拥有多名Cisco认证资深网络支持工程师(CCNP)和认证网络设计专家(CCDP),为客户提供增值服务。

SellWell2000客户关系管理系统(CRM)是由中圣公司为中国企业解决客户关系、提高企业营销能力而度身定制的应用软件。SellWell2000获得微软公司颁发的2000年度最佳应用软件奖,是中国第一套正式注册的中文版的CRM软件。国内的一些邮政系统、医药保健分销体系、移动通信分销体系,已开始使用SellWell2000客户关系管理软件,取得了很好的效果。

二、中圣信息技术有限公司对CRM的理解

1.数据挖掘的涵义

在目前竞争日益激烈的知识经济环境和电子商务经济模式下，进行客户关系管理已成为所有企业的当务之急，而数据挖掘决定了客户关系管理是否满足现代企业的需要，可以说，只有采用了数据挖掘技术的客户关系管理才是现代的客户关系管理。麻省理工学院2001年1月份的《科技评论》（Technology Review）杂志提出将在未来5年对人类产生重大影响的10大新兴技术，其中第三就是“数据挖掘”（Data Mining）。简单地说，数据挖掘从大量的数据中，抽取出潜在的，有价值的知识、模型或规则的过程。对以企业而言，数据挖掘可以有助于发现业务发展的趋势，揭示已知的事实，预测未知的结果，并帮助企业分析出完成任务所需的关键因素，以达到增加收入、降低成本，使企业处于更有力竞争位置的目的。

2.数据挖掘的功能

由于现在各行业业务操作流程的自动化，企业内产生了大量的业务数据，但所有企业面临的一个共同问题是：信息数据量非常大，难以区分其中真正有价值的信息以及找出这些信息之间的关联。因此就需要从大量的数据中经过深层分析，从而获得有利于商业运作，提高竞争力的信息。数据挖掘就是从海量数据中挖掘出更有价值的信息。

数据挖掘几乎能够帮助企业管理客户生命周期的各个阶段，包括争取新的客户、让已有客户创造更多的利润、保持住有价值的客户等等。数据挖掘能够帮助企业确定客户的特点，确定了客户的特点，就能够为客户提供有针对性地服务。比如，如果发现了购买某一商品的客户的特征，就可以推想向那些也同样具有这些特征，但还没有购买这一商品的客户推销这个商品；找到已流失的客户的特征，就可以在那些具有相似特征的客户，还未流失之前进行针对性地弥补。

下面着重从客户关系管理中比较重要的四个方面讲述数据挖掘的意义。

(1) 客户获得

对大多数行业来说，企业的增长需要不断地获得新的客户。新的客户包括以前没有听说过你的产品的人、以前不需要你的产品的人、以及以前你的竞争对手的客户。无论你希望得到的是哪一类客户，数据挖掘都能够帮助你辨别这些潜在客户群，并提高市场活动的响应率。

(2) 交叉销售

现在企业和客户之间的关系是经常变动的，一旦一个人或者一个公司成为你的客户，你就要尽力使这种客户关系对你趋于完美。一般来说你可以通过这三种方法：

• 最长时间地保持这种关系。

• 最多次数地和你的客户交易。

• 最大数量地保证每次交易的利润。

因此我们就需要对我们已有的客户进行交叉销售（Cross-selling）。交叉销售是指企业向原有客户销售新的产品或服务的过程。交叉销售是建立在双赢原则的基础之上的，是说对企业和客户都有好处的，客户因得到更多更好符合他需求的服务而获益，企业也因销售增长而获益。

对原有客户销售的挖掘，在很多情况下是与对潜在客户的挖掘相类似的，对于一些情况甚至可以当作是初次销售来对待。而交叉销售的好处在于，对于原有客户，企业可以比较容易地得到关于这个客户的比较丰富的信息，大量的数据对于数据挖掘的准确性来说是有很大帮助的。在大多数情况下我们所指的交叉销售是与初次销售不同的，在企业所掌握的客户信息，尤其是以前购买行为的信息中，可能正包含着这个客户决定他下一个购买行为的关键、甚至决定性的因素，这个时候数据挖掘的作用就会体现出来，它可以帮助企业寻找到这些影响他购买行为的因素。

(3) 客户保持

现在各个行业的竞争都越来越激烈，企业获得客户的成本正不断地上升，因此保持原有客户对所有企业来说就显得越来越重要。比如在美国，移动通信公司每获得一个新用户的成本平均是300 美元，而挽留住一个客户的成本可能仅仅是打一个电话。成本上的差异在各行业可能会不同，在金融服务业、通信业、高科技产品销售业，这个数字是非常惊人的，但无论什么行业，6-8倍以上的差距是业界公认的。

数据挖掘可以帮你发现“谁该被维护”，也就是帮你挖掘出最有可能离你而去的客户。例如一家移动通信公司挖掘出的结果可能是：年龄在26岁以下、开通了WAP服务、移动电话价值（购买时）在1800-2800元、每月通话费在250-350之间（包月制则是200元和280元两档）的男性流失的比例更高。掌握了这些信息，就可以针对每个人的贡献，满足他们的一些需要。

近几年，国内一对一营销（One To One）正在被越来越多的企业和媒体宣传。一对一营销是指了解你的每一个客户，并和他建立起长期持久的关系。这个看似很新的概念却一直采用很陈旧的方法执行，甚至有一些公司理解的一对一营销就是每逢客户生日或纪念日给他寄一张卡片。在科技发展的今天，的确每个人都可以用有一些自己独特的商品或服务，比如按照自己的尺寸做一套很合身的衣服，但实际上营销不是裁衣服，你可以知道什么样的衣服合适你的顾客，但你永远不会知道什么股票适合你的顾客。一对一营销是一个很理想化概念，大多数行业在实际操作中是无法做到的。

 客户分类是把大量的客户分成不同的类，在每类里的客户分成不同的类，在每类里的客户拥有相似的属性，而不同类里的客户的属性则不同。而前面提到的一对一营销实际上是客户分类的极端，即每个类别里的客户只有一个。数据挖掘同样也可以帮助你进行客户分类，细致而切实可行的客户分类对企业的经营策略有很大益处。

3.如何运用数据挖掘实现CRM

数据挖掘功能可以自动地从大量的商业信息中进行筛选，帮助客户找出未被发现的新机会，预测商业制胜的策略。例如微软把数据挖掘引擎集成到了SQL Server 2000 的分析服务中，从而极大地降低了这个先进而强有力工具的复杂性。在SQL Server 2000又完全支持扩展标记语言（XML）并且拥有一个新的、集成的数据挖掘引擎，可以让用户从B2B或B2C的电子商务所提供的机会中获取高效益。分析服务包括数据挖掘的聚类和决策树等算法，并且可以通过OLE DB for Data Mining 很容易地由第三方厂商进行扩展。

中圣公司作为微软公司认证的解决方案供应商，在自己开发的客户关系管理软件SellWell中，通过微软的SQL Server 2000平台，为企业构架了一个通用的数据仓库，并在此基础上提供更完整的数据分析、数据挖掘解决方案。它贯穿于整个CRM 系统，在市场划分、客户分析、挖掘模式等方面为使用者提供全面的预测和策略支持，帮助企业进行更完备的客户关系管理，真正使企业在竞争中立于不败之地。

三、SellWell2000企业版的软件结构

现代企业市场营销系统，其实是企业关系管理系统和企业范围的客户关系管理系统。根据企业的关系和资源，企业需要新一代全方位的客户关系管理系统（CRM），以便与客户建立持久的关系，使企业营销人员都能与客户及时沟通，并能按客户和市场的需求提供产品，从而达到企业发展的营业额指标。

SellWell2000客户关系管理系统是由中圣公司为中国企业解决客户关系，提高企业营销能力而度身定做的应用软件，该软件共有企业管理、企业营销、客户服务、市场跟踪和商业智能服务五大子系统。其功能除帮助企业营销之外，还将帮助企业维护那些长期为企业带来较大利润的客户与企业间的关系，同时对市场促销也有量化的成效评估。

SellWell2000 客户关系管理系统的有效使用，可为企业带来如下好处：

• 增加了企业的销售营业额。

• 增强了企业对客户的挽留能力。

• 提高了企业对客户的扩展能力。

• 提高了企业市场的开拓能力。

SellWell2000企业版是建立在多模块结构的切实可行的结构平台上的实际应用的软件。它的技术结构不仅可以提供客户/服务器（C/S）的结构，而且可以提供浏览器/服务器（B/S）结构支持Internet应用。通过该软件的应用，为企业提供了可根据企业的实际情况扩充的灵活的可操作的又切实有效的客户关系管理系统（CRM）解决方案。而且该系统不仅可供企业的内部员工，同时可供企业的用户和企业的合作伙伴使用，达到网上的信息共享。

企业级的客户关系管理系统（CRM）解决方案有以下五大子系统：

• SellWell2000 eSales 销售管理子系统。

• SellWell2000 eService 客户服务子系统。

• SellWell2000 eMarketing 市场跟踪子系统。

• SellWell2000 eEnterprise 企业管理子系统。

• SellWell2000 SBIS 商业智能服务子系统。

四、SellWell2000 各子系统应用模块

SellWell2000 企业版具有组合子系统和各模块间集成扩展的能力，用户可根据子系统和其中各模块的功能以及具体实施阶段的需求进行选择。软件的灵活性和可扩展性保证了用户项目实施的分阶段性和整体应用性，强大的用户化功能使用户可以根据企业自己的情况，进行用户本地化开发。

1. SellWell2000 eSales销售管理子系统下的应用模块

使用SellWell2000 eSales可以使销售业务代表在整个销售过程中的效率得以提高，从而缩短销售周期，提高销售业绩。面向销售业务代表和销售管理层的SellWell2000 eSales 销售管理子系统，提供了在销售过程中的两方面的辅助功能：一是日常有效销售，二是提高销售效率。并且在SellWell Business Intelligence Service(SBIS，SellWell商业智能服务)可选组件支持下实现交叉销售和增值销售的全新概念销售。

(1) 在日常有效销售方面

SellWell2000 eSales子系统将客户分为企业与个人两种对象，并根据销售关系的不同将销售流程分为复杂销售和简单销售两种过程。系统提供的客户跟踪、销售预测和销售进程跟踪等功能，不仅使销售员能够及时把握销售机遇，缩短销售周期，极大地提高了工作效率；同时，企业管理人员也可以随时掌握销售的各个环节的详细情况，也使决策人员随时了解对手的战略和市场策略，从而制定相应的对策。

系统具有潜在客户联系人、针对商机的组织机构分析图、销售预测、知识库模板计划的动态载入和销售漏斗指标等信息和工具，帮助我们的销售业务代表和销售经理及时掌握销售信息，作出日常销售时间分配和客户跟踪计划，通过销售业务代表对这些模块的应用，来缩短销售周期，降低销售成本，更有效地提高销售人员的销售技能，保证营业额的实现。

① SellWell2000 eSales B TO B 与B TO C销售模块

SellWell2000根据销售对象的不同将销售模式分为企业对企业的销售；以及企业对个人的销售。系统接收由操作人员设置的客户对象时，进入不同的销售模式，提供各异的销售帮助。例如，当销售对象是公司企业时，操作人员录入的客户信息包括公司的法人、账号、税号、联系人等信息；当对象是个人时，录入的则是客户的家庭地址、工作单位、联系电话的信息。

② SellWell2000 eSales 复杂销售与简单销售模块

SellWell2000 eSales 将销售的过程分为复杂销售和简单销售两种。其中复杂销售是对整个销售过程的关注与跟踪，包括商机的更新、对竞争对手的分析、对销售过程中费用的控制、并根据销售进程的不同将销售分为不同的状态，例如，初始处理，跟踪处理、输赢在即等状态，以便与销售管理层的把握。而简单销售则是一种直接销售，例如订水，商品售出即意味着销售行为的结束。这种将销售行为区别对待的模式能更好地适应公司复杂各异的销售流程和重点。

③ SellWell2000 eSales销售机会管理模块

SellWell2000 为销售业务代表提供了销售机会分析的模块，是销售业务的辅助工具， 为销售业务代表提供了相关的销售机会信息，例如，联系人、竞争对手、曾经报价、用户预算和销售行为等，而且销售业务代表可以得到更具体的信息，例如，销售业务代表对某一个用户进行商机分析时，对公司曾经给出的报价进行双击，即可显示出原来报价的所有内容。模块中提供的辅助工具，例如，商机源、预计成功率、客户意向等等，更是有效地帮助了销售及其管理人员对销售活动的把握及调整。机会管理工具给出了一个全面的销售过程的概况，SellWell2000系统可以自动地产生一个新的销售机会。SellWell2000销售机会管理模块可根据用户的需求和产品的使用寿命及升级自动产生新的销售机会，从而帮助我们的销售业务代表掌握更多的商机。

④ SellWell2000 eSales销售预测模块 

让销售业务代表对本区域的潜在销售用户进行预测分析并可产生销售预测报表，同时可不断地与自己的销售指标作比较，销售管理层也可清楚地看到每个销售业务代表的潜在客户和将要签单情况。同时，销售管理层也可利用数据挖掘工具，预测远期市场，调整产品定位，调整市场策略。该模块大大地帮助销售业务代表和销售管理层在各阶段对是否能完成销售指标作出预测。

⑤ SellWell2000 eSales搜寻查找模块 

该模块分为组合查询和快速查询，快速查询使用简便，组合查询功能强大，帮助我们的销售业务代表和销售管理层自行挑选所需求的信息，根据关键词进行搜寻，并可定制特定的查询条件，提高了工作效率。

⑥ SellWell2000 eSales 指标管理模块 

该模块是为销售管理层所提供的，可根据销售管理层的销售指标，来决定其下属销售业务代表指标的分配，销售营业额和利润的设置。指标管理模块能够面对各种分配对象（公司，部门，员工，客户，代理...），实现离散或自顶向下， 动态或手工的各种分配方式， 系统提供完备的计算方式并支持用户自定义导入 。

⑦ SellWell2000 eSales报表系统模块

该模块为SellWell2000的使用者提供了方便灵活的报表输出功能，如：销售预测报表、销售分析报表、销售业绩报表和销售营业额、毛利等报表，该报表模块具有非常灵活的用户化报表产生能力，使用户可以灵活地根据自己的需求产生报表。

(2) 在提高销售效率方面

SellWell2000 eSales 销售管理子系统，为销售管理层提供销售分析功能以提高销售效率，例如：促销政策、区域管理政策、销售员佣金鼓励政策，如何有效地组织销售队伍协调某一行业或大客户。同时,成效分析功能和日程管理功能又是销售业务代表和管理层用来提高工作效率的辅助工具。

交叉销售是对于现有客户的补充销售，把主要产品和附加的产品或服务结合起来，形成一种更好的产品配套或更完善的解决方案，从而增加客户的价值。增值销售是销售更有效的产品或服务，使企业获得更大的回报。

① SellWell2000 eSales销售队伍组合模块

该模块作为销售管理工具，能帮助销售管理层组合、调整和建立其销售队伍，同时销售管理层可根据项目和行业，甚至是一个任务来组织特别小组实行跨区域的组合。在该组合中，组员间可以得到信息共享，例如：联系人、对方组织机构和历史报价记录、竞争对手等信息。

② SellWell2000 eSales报价产生模块

该模块为销售业务代表根据用户对公司现有产品的需求，进行挑选组合配置，并通过桌面或手提电脑进行自动产生报价，并传真或E-mail给用户。

③ SellWell2000 eSales成效分析模块

该模块可以对任一个合同的签单过程中打电话的次数、拜访次数和花费的投入等数据作出详细反映。该功能可帮助销售业务代表对销售商机中所投入的时间和资源进行统计分析，同时为销售管理层对销售过程的成效提供全面的分析，并为将来销售策略和指标的制定提供充分的依据。

④ SellWell2000 eSales日程管理模块

日程管理模块帮助销售业务代表和销售管理层制定每天、每周、每月或每个项目的工作计划和安排，包括总体项目，任务、甚至拜访的安排和纪录，同时，为百科全书提供模版，记录典型案例的销售计划或任务安排。模块还具备自动提醒、工作图、批量安排等辅助工具。

2. SellWell2000 eServerice 客户服务子系统下的应用模块

客户服务中心， 在今天不仅仅是为企业客户提供良好服务的保障，客户对企业有越多的需求，客户与企业的联系越紧密，防止客户转向别的公司的约束就越多。同时也是为企业提高知名度和企业形象的策略措施。这样，不仅可以完善企业和客户之间的关系，同时还可获得非常有价值的商业信息。在今天的信息社会，许多企业已经为客户提供上班时间的电话服务中心。而全球跨国公司更是十分重视客户响应，建立起全球性的24小时的客户响应中心，这在信息社会的今天，使用Internet是相当容易的。根据用户对产品反映的问题，从而了解他们对新技术的需求，使企业在动荡的市场竞争的今天，既可保住客户对企业的忠诚度，保持企业的营业额，又可通过客户服务中心的服务，使企业可以获得更大的回报。

SellWell2000 eService客户服务中心的设计是根据客户在线服务响应、用户抱怨登记和处理、电话在线销售和市场跟踪等功能所进行的。客户服务中心能帮助销售队伍提高与用户之间的关系，维护用户的忠诚度，产生新的商业机会，提高企业营业额和维护公司形象。

通过Call Center技术的运用，大大缩短服务周期，提高了服务针对性和有效性，最大程度地利用电话，Web等硬件资源，使服务人员、技术人员、管理人员以及财务人员从繁琐低效的旧服务方式中解脱出来，各司其职，在软硬件两方面的完整解决方案下提升客户的满意度。

(1) SellWell2000 eService产品技术服务模块

该模块可对客户所提出的问题进行记录，并通过关键词， 分类， 索引等多种搜寻方法在客户响应数据库中寻找的解答并显示其有效性。记录每次服务的全部过程， 支持服务的“断点续行”。服务结束后自动计算服务费用并累计，对疑难的、暂无解答提示的问题，电话响应服务可通过问题的归类搜寻，找出与问题相关的专家，并发布电子文件或安排通知专家为用户服务。解决后加入Call Center自动回复队列回复给用户在整个过程中，客户的服务合同和服务的级别，以及服务项目的费用同时在屏幕中显示，让电话服务人员可及时地了解客户的服务级别。

(2) SellWell2000 eService合同维护模块

该模块将所有新、老用户的合同建立在数据库中，对正在合同维护期内的客户和服务的响应级别，以及合同服务到期或是否续签进行自动的显示和更新。并可对服务对象、联络人的维护级别的更改作出相应的修改，方便地实现服务合同的升级和续约。 

(3) SellWell2000 eService电话响应、销售模块

该模块和SellWell2000的销售部分各模块的有机结合，使客户服务中心不仅仅成为简单的问题解答和解决，同时可根据打进的电话寻找新的商业机会，或主动打电话询问客户，进行版本升级和维护合同的销售。在已有合作关系上的销售，是销售成本更低，周期更短，成功概率更高的买卖。同样可以设置其销售指标和电话响应服务指标，从而提高营业额和服务质量。

(4) SellWell2000 eService用户抱怨建议处理模块

该模块用来处理来自于用户的各种抱怨建议等，包括：传真、电话、E-mail，该模块不仅可以与电话响应模块相连接，找出客户问题解答，提供相应服务，同时可把各种抱怨的类型分类，并对其频度进行分析，及时地反映到公司的管理层。该模块还对客户抱怨后，借鉴知识库有效解决方式进行处理，企业所做出的答复进行跟踪，将处理结果通知相关部门或相关客户，记录在案，以最短的流程最有效的服务提升客户满意度。

(5) SellWell2000 eService 国际互联网自助服务模块

该模块通过强大的数据库信息在网上发布Q&A，用户可根据其服务级别，登入或下载有关新的信息。国际互联网自助服务可帮助企业降低成本，并提供24小时全球性的网络浏览服务功能。

SellWell2000 eService 是集售前、售中和售后服务于一体的综合性服务部门，尤其是在售前，SellWell2000 eService 能使厂商与其渠道建立密切联系。这种联系意味着厂商对代理商的支持层面已从技术和市场转向销售，从而给合作伙伴带来更多的商业机会。

3. SellWell2000 eMarketing市场跟踪子系统下的应用模块

SellWell2000市场跟踪子系统，提供了在市场活动中可获得量化的市场结果、发现潜在用户、并能快速寻找到目标用户的功能，从而形成高效闭环系统。SellWell2000可以有效地帮助企业产生市场活动的计划、制订目标策略，挑选搜寻潜在客户，并将潜在客户进行归类，在有限的市场资金投入中达到最接近市场目标的要求。

(1) SellWell2000 eMarketing产品定位模块

该模块帮助市场组织者，对市场活动后收集的反馈表中的信息进行分析，具有强大的综合能力和产生市场活动中最大需求群体的功能。这些数据可以集中地反映到报表中并作图表分析，市场部管理层便可容易地根据这些数据，反映给公司决策层，以寻求产品的最终定位。

(2) SellWell2000 eMarketing价格策略模块

该模块针对产品的市场分析，制定不同的产品价格策略，可以是根据产品销售淡、旺季的分析制定季节性的价格处理，也可以是根据客户购买产品的数量提供一定的价格折扣。

(3) SellWell2000 eMarketing分销体系模块

该模块为公司分销渠道的建设提供了帮助，根据分析系统会告诉你营业额高的地区、竞争对手密集的区域，并用电子地图的形式表示。根据这些分析，公司决策层可以比较准确地选择分销渠道或连锁业务的地点。

(4) SellWell2000 eMarketing市场促销模块

该模块提供市场促销的解决方案，紧扣市场监控能力和市场执行能力，在多渠道和多任务的市场促销中，求得最终衡量。从市场活动产生的潜在客户渠道和签单状况又能进一步反映市场活动的成效。

4. SellWell2000 eEnterprise公司管理子系统下的应用模块

SellWell2000 eEnterprise公司管理子系统贮存了公司所有的资源，包括客户信息，对产品库存量进行实时反应，由计算机系统自动产生的报价，同时，系统将跟踪商机过程及解答用户提问过程中经典的、具有参考价值的案例记录在百科全书中，已备查询。

(1) SellWell2000 eEnterprise产品编目模块

该模块为销售业务代表提供其销售产品的目录、价格和所有的相关信息，在此模块中你可以录入新的产品，更改和输入所有产品的新功能和有效期，以及在市场活动中的新价格政策或批量采购政策。

(2) SellWell2000 eEnterprise库存管理模块

该模块为销售业务代表提供现有产品的库存情况、交货周期以及库存更新的情况。该模块可实时地更新库存信息。

(3) SellWell2000 eEnterprise客户管理模块

该模块为销售业务代表提供其客户的具体情况，包括制定销售计划，分析历次的策略成功度，分析客户的忠诚度，记录客户的所有商机，财政信誉度，付款流程和周期，该客户交易的业务量，以及对客户的关怀等，例如，遇到客户生日，当客户购买的产品到了寿命期，系统都将自动提醒销售人员对客户提出关怀。

(4) SellWell2000 eEnterprise客户组织机构模块

该模块为销售业务代表提供详细的客户组织机构图和图中关键人物的职务和职责等具体情况，以便销售业务代表和销售管理层在作销售机会竞争分析时进行有效分析和全面了解。让销售业务代表对各层面的人物（例如：企业领导、关键决策层和财务决策层－EB，技术决策层－TB，相关联系层－Coach）有深入地了解和分析，从而缩短销售周期，使企业对赢单更具竞争力。

(5) SellWell2000 eEnterprise联系人管理模块

该模块为销售业务代表提供客户联系人的具体情况，如：家庭及社会关系网、个人工作经历背景和需求。

(6) SellWell2000 eEnterprise权限管理模块

该模块保证了公司资源信息的安全性。设置不同操作人员对不同模块的读/写权限，使信息既能独占又能共享。

(7) SellWell2000 eEnterprise费用模块

该模块为费用的申请、审批、支付提供了网上流程，便于销售管理人员整体把握与控制。

(8) SellWell2000 eEnterprise竞争对手模块

该模块记录了针对项目、产品的竞争对手的所有信息，包括基本信息、对手业务或产品的强、弱项、连锁业务点的分布，便于销售人员迅速上手业务，快速做出反应；便于调整市场定位，选择最佳的发展方向。

(9) SellWell2000 eEnterprise百科全书模块

该系统储存公司所有的业务及技术的资源，包括销售在跟踪商机过程中的经验，SellWell2000 eService产品技术服务模块中解答用户提问的记录，以及其他方面获取到的经典的，具有参考价值的案例。这些都是公司宝贵的资源，即使发生人员的流动，也能够得到保护，不会流失。

5. SellWell2000 SBIS 商业智能子系统下的应用模块

SellWell2000中的SBIS(SellWell商业智能服务)系统融合了当今世界最新、最流行的数据仓库、数据分析、数据挖掘、知识库管理等技术，提出了多层的BIS体系结构技术，并内置大量数据模型算法。其集成的知识库管理系统将反馈到SellWell2000的CRM系统中, 势必将对CRM的运作流程产生深远的影响.  

(1) 数据抽取、清理、传输等工具建立数据仓库、数据市场

提供数据仓库管理工具满足特定部门的特定的需求(如销售部，市场部，财务部等)，并可满足数据的易用性和安全性。SellWell可以根据用户的特定需求为各个部门制定特别的数据市场，方便企业的数据分布和应用。

(2) 数据查询、查询历史和现在的细节、汇总数据

对企业历史和现在全方位详细汇总的数据的透视查询，可做执行报表、趋势分析、决策支持，SellWell的OLAP工具可以给予用户以全方位的视角来观察分析企业数据。

(3) 数据分析和数据挖掘

通过SellWell的智能挖掘模型可以有效地指导用户的决策。从海量的数据中提炼出对公司有重要意义的信息。可以进行交叉销售分析、升级销售分析、产品生命周期分析、市场趋势分析、目标市场分析、满足客户结构分析、客户流失分析、客户忠诚度分析、客户终生价值分析、客户信用度分析、客户价值分析、客户潜在价值分析、客户成本分析、客户产品使用分析和客户抱怨分析等等。还可以让用户通过用户自定义的模型来满足特殊的数据结构分析。

(4) 数据的钻取

能以自顶向下的方式从高度汇总的数据层深钻到历史和现在的细节数据层；提供友好的操作界面可以使用户随心所欲地进行数据钻取，让用户从各个层面来透视数据细节。通过数据钻取以交互的方式让专业分析人员参与分析过程，精炼分析结果。

(5) 建立知识库保存分析结果，并且将知识自动应用到前台

这是SellWell2000的前台应用，是发掘潜在客户、交叉销售、升级销售、客户关怀、客户升级等的保证。

五、SellWell2000企业版的技术先进性和特点

1. 应用结构灵活性

所有SellWell2000企业版的软件是建立在公共的企业网上的（在企业现有的计算机网络基础上来运行的管理软件）。这个应用软件是对企业现有的信息进行集成，在管理层面的优先级设定下，达到信息共享，该系统具有很强的保密性和安全措施，使企业在资源上调用最小的投资来发挥最大的数据信息管理。SellWell2000企业版的模块式结构使得各模块间的功能可以进行组合和信息集成，分用模块可适用于各种不同级别的用户（如：集团公司、各地分公司、销售办事处）。

2. 开放性和扩展性

SellWell2000企业版的多层结构包括表示层，商务逻辑层，基本服务层及数据库。其中表示层的源代码公开，企业可以根据自己的需求修改源代码，设计其应用界面。在商务逻辑层，我们开放组件，用户也就可以根据企业内部的运作情况，定义自己的商业规则，容易地进行客户化的工作。同时，我们在每一层都提供数据接口，可容易地和其它财务软件集成。

其开放式的数据结构可以和其它的应用软件相连接，强大的远程登陆功能可使用户通过调制解调器访问国际互联网(Internet)和局域网(Intranet)，实施远程访问。

SellWell2000可适用于各种不同级别的不同行业的用户。为用户提供在不改变任何源代码情况下，对企业的组织机构、销售区域、客户对象、产品行业进行初始化定位。根据企业规模变化随时进行调整，有利于企业的发展,其功能可通过企业现有的网络所实现，并根据其网络扩展和延伸。

3. 全球性的实时访问

企业可在任何平台通过任何媒介对国际互联网（Internet）和局域网（Intranet）登录。软件的运行平台可在Microsoft Windows95/98/ME/NT/2000或互联网浏览器上。

4. 多应用环境

SellWell2000是国内第一套双语版的软件，它提供两种操作平台，界面友好。这种双语版的软件不仅包括其应用界面的语言环境，还包括销售过程中币种的流通，有多种币币种任选择，可设置任意一种货币为本位币，支持外企的工作流程。

SellWell2000拥有基于B/S和C/S两种结构的软件版本，适用于不同的需求。B/S结构特点即时性强，便于软件维护、数据更新、软件升级，便于基于XML设计的多种系统间数据交换，使面向新型财务软件、CRM、电子商务系统、数据交换接口更易于实现模块化设计，易于扩展和维护。C/S的结构具有可操作性强的特点，适用于缺少广域网的企业。





联系方式

上海中圣信息技术有限公司

地址: 上海市愚园路172号环球世界大厦B座12层

邮编: 200040

电话: 021-62492248  62491855

传真: 021-62495166

北京中圣信息技术有限公司

地址: 北京市朝外大街18号丰联广场B座917室

邮编: 100020

电话: 010-65883490  65883491

传真: 010-65883499

广州中圣信息技术有限公司

地址: 广州市小北路189号鹏源大厦7楼01-02室

邮编: 510045

电话: 020-83567561  83568531

传真: 020-83542400

http://www.sellwell.com.cn


第19章 深圳优益科技有限公司





一、公司简介

UNI国际集团成立于1990年，总部设于加拿大最大的城市——多伦多。1998年，UNI开始涉足中国市场，在深圳设立了合资公司——深圳优益科技有限公司。

优益科技作为UNI在亚洲的研发基地，产品及服务涉及系统集成、智能终端开发和应用系统等多个领域。1999年至2000年，公司承接了“山东省福利彩票电脑销售系统”、“建行档案缩微管理系统”等大型企业集成项目。目前，又开发了“政府机关办公自动化系统”、“高速公路智能收费系统”等一批适合中国国情的应用系统。良好的商誉及丰富的经验使优益科技得到了客户的一致信任和好评。同时还与各大产品供应商（如IBM、CISCO、SYBASE、SUN）建立了良好的合作关系。

1999年，公司为了适应市场发展的需要，在山东济南设立了第一家分公司，随后2000年初，公司又在北京成立了分支机构，为占领更大的市场份额打下坚实的基础。到目前为止，已先后在北京、济南、成都、武汉成立了分部，网络辐射全国。

辛勤的劳动，终会得到丰厚的回报。公司已由最初的十来个人逐渐发展成为今天拥有2位博士、18位硕士、70多名员工的企业。并建立了专业化的研发队伍和遍及全国的销售网络。1999年，公司销售额达1.5亿元人民币；2000年，又突破2亿元人民币。

随着公司的不断壮大，在未来的运行中，我们将仍以系统集成及软件开发作为切入点，以新技术、新思想为龙头，以市场需求作为公司技术投入、资金投入的首要考虑因素。探索新的市场机遇，发掘新的市场潜力，积极引进有市场前景和市场潜力的项目，作为公司发展新的增长点。进一步理顺产品与市场的关系，寻找新的经济增长点，以高科技为核心，进行多元化发展。

充分发挥地域及技术优势，在国内外寻找新的合作伙伴，加强国内外企业间的技术交流与合作，加强公司市场推广工作，在销售方式和销售理念上下功夫，培养一支过硬的销售队伍，以技术和服务取胜。

努力提高产品技术含量，强化产品、服务的质量意识与质量要求；加强技术队伍合理分工与布局，以适应信息化、软件行业化建设与发展需要。

完善员工培训制度，加强公司员工技术交流与培训，跟踪世界计算机界最新技术，保持公司整体技术的先进水平，培养造就一批高水平人才。

建立高度文明的公司文化，形成团结、友爱、协作、勤奋、严谨、求实的公司群体。

创建全新的企业模式，拥有先进的经营理念，建立优质的企业文化，是我们最终的目标，在公司全体同仁的共同努力下，我们将以高效、开放、创新的精神，为IT行业的发展竭尽全力！

二、UNI-CRM医药企业管理解决方案

UNI-CRM医药企业管理解决方案是以先进的管理理念为指导，针对医药企业现在普遍存在的一系列问题为基础，结合目前网络技术及应用的普及情况，以及医药企业在信息化管理中的现状，为向医药企业提供的以电子化方式完成从市场、销售到服务的全部商务过程的电子信息自动化管理解决方案。

UNI-CRM系统具有大容量数据处理能力，其主要服务对象：

适用于需要进行统一客户的信息资源、服务和业务运作一体化管理、处理复杂的业务流程、大容量客户特性数据分析、远程审核、营销费用管理的任何企业。

1. UNI-CRM系统技术特点

• 基于WEB技术的全动态交互的客户关系应用系统，跨平台的运行环境。

• 采用先进的大型主流关系数据库管理系统ORACLE 8.0 为后台数据库。

• 运用了最先进的JAVA JAVASCRIPT网络应用技术手段；.利用ORACLE8.0与WINDOWS NT 4.0 和WINDOWS 98 server 系统的紧密结合，加强了数据系统的安全性和操作的简化。

• 系统提供了与Dbase、Access、Excel、LOTUS1-2-3、文本文件等多种格式进行数据交换的功能，用户可直接将原报表数据接入。

2. UNI-CRM系统主要功能特点

• 提高客户满意度，减少客户流失率。

• 按实际交易数据确定客户分层，最大化客户利润。

• 分析客户行为模式、市场状况，实现决策支持、市场预测。

• 整合企业各部门，提高劳动效率，降低运营成本。

3. UNI-CRM系统的功能模块

UNI-CRM医药企业管理解决方案的基本功能包括客户档案管理、市场活动管理、任务进程管理、客户关怀、决策分析、基本信息、属性设置、系统设置等。 

(1) 客户档案管理。主要功能有：客户档案管理、竞争对手档案、联系人档案管理、竞争对手产品档案；客户与竞争对手相关的基本活动和活动历史；联系人的选择；订单的输入和跟踪；同时主动生成建议书和销售合同。 

(2) 市场活动管理。主要作用包括：市场活动管理、竞争对手信息管理 ；广告媒体宣传管理，如时间、类型、简单的描述、任务等，并可以把相关的文件作为附件；客户的内部机构的设置概况。 

(3) 任务进程管理。主要功能有：市场活动任务、销售机会任务、客户服务任务、市场活动工作进程、销售机会工作进程、客户服务工作进程；进行事件安排，如To-dos、约会、会议、电话、电子邮件、传真；备忘录；进行团队事件安排；查看团队中其它人的安排，以免发生冲突；把事件的安排通知相关的人；任务表；预告/提示；记事本；电子邮件；传真。 

(4) 客户关怀。主要功能包括：客户访问记录、礼品发放记录、客户反馈处理、客户关怀记录；销售机会的升级和分配；潜在客户的跟踪。

(5) 决策分析。主要功能包括：客户销售分析、产品销售分析、员工业绩考核、市场活动分析、客户服务分析、销售费用分析；产生各销售业务的阶段报告，并给出业务所处阶段、所需的时间、成功的可能性、历史销售状况评价等等信息；对销售业务给出战术、策略上的支持；对地域（省市、邮编、地区、行业、相关客户、联系人等）进行维护；把销售员归入某一地域并授权；地域的重新设置；根据利润、领域、优先级、时间、状态等标准，用户可定制关于将要进行的活动、业务、客户、联系人、约会等方面的报告；提供类似BBS的功能，用户可把销售秘诀贴在系统上，还可以进行某一方面销售技能的查询；销售费用管理；销售佣金管理。 

(6) 基本信息。主要功能包括：学历代码设置、职务代码设置、客户类型设置、联系人类型设置、自定义类型设置、类型参数值设置；生成电话列表，并把它们与客户、联系人和业务建立关联；把电话号码分配到销售员；记录电话细节，并安排回电；电话营销内容草稿；电话录音，同时给出书写器，用户可作记录；电话统计和报告；自动拨号。 

(7) 属性设置。主要功能包括：客户属性、联系人属性、竞争对手属性；在进行营销活动（如广告、邮件、研讨会、网站、展览会等）时，能获得预先定制的信息支持；把营销活动与业务、客户、联系人建立关联；显示任务完成进度；提供类似公告板的功能，可张贴、查找、更新营销资料，从而实现营销文件、分析报告等的共享；跟踪特定事件；安排新事件，如研讨会、会议等，并加入合同、客户和销售代表等信息；信函书写、批量邮件，并与合同、客户、联系人、业务等建立关联；邮件合并；生成标签和信封。 

(8) 系统设置。主要功能包括：分组代码设置、操作员分组设置；事件的升级；搜索和跟踪与某一业务相关的事件；生成事件报告；服务协议和合同；订单管理和跟踪；问题及其解决方法的数据库。





联系方式

深圳优益科技有限公司

地址： 深圳市福田区红荔西路302栋万源大厦

电话： 0755-（总机）3211400 3247803 3328160

传真： 0755-3239559

邮编： 518029 


成功案例篇


——CRM的实践应用



第20章 北京奥捷特通信技术有限    公司案例





北京天伦度假中心CRM的实施

在北京奥捷特通信技术有限公司公司协助下，北京天伦度假中心呼叫中心成功实施了CRM解决方案。

北京天伦度假中心由五家上市集团联手组建，中国最先引入分时度假概念的分时度假旅游公司，综合了房地产、旅游两大产业。

针对分时度假领域的市场空间的增长状况，针对该领域客户的特征（收入水平高，消费能力强，服务要求高）。面对市场不可避免地进一步开放和潜在竞争的增强，天伦度假未雨绸缪，全力投入建立客户服务中心体系，一方面解决电话接入方式的客户服务支持，另外一方面解决网络上客户访问的服务支持。经过比较考察，天伦度假最终选择了具有多渠道统一消息平台的北京奥捷特通信技术有限公司的解决方案。

和讯公司——1996年开始，成为北京市电报局INTERNET业务的代理，正式涉足互联网行业，接着同中国电信多媒体处签定了全国169证券平台的经营合同，成为首家在网上经营证券咨询业务的机构，同年通过了中国证监会关于投资咨询机构证券咨询资格的认证，成为国内第一家也是唯一一家合法的可在网上从事证券咨询的专业机构。

新一代的客户服务中心越来越要求与业务数据的整合的能力，并越来越要求呼叫中心成为企业CRM的重要组成部分，在这种条件下，单纯的呼叫解决方案，单纯的话务统计和分析已经远远不能满足客户的需求，而开放式的数据结构，灵活的拓展能力和便捷的业务定制能力，则是非依靠强大的自主技术团队不可的，全部自行开发的呼叫中心应用平台和数据库，是北京奥捷特通信技术有限公司能够为客户提供各种灵活解决方案的重要基础。

上海欧姆龙——自动化控制产品领域全球领先者，是日本欧姆龙公司在中国的投资公司，位于上海的经济技术开发区，是国内自动控制产品领域的市场领先者。

为更好地提供产品咨询、投诉以及相关客户服务问题，上海欧姆龙公司在全国范围内进行方案选型和比较，良好的平台建设，强大的定制管理，认真的客户服务态度，使北京奥捷特通信技术有限公司最终与上海欧姆龙公司走到了一起。

更多成功案例，请参阅北京奥捷特通信技术有限公司www.ultract.com的网站。


第21章 北京汇卓科技有限公司案例





汇卓科技CIC智能客户互动中心系统在美国友邦保险公司上海分公司的应用

随着市场竞争日益激烈，美国友邦保险公司上海分公司为了提高客户服务的质量，决定引进一套全球领先的呼叫中心系统，最终采纳了汇卓科技有限公司所提供的第四代呼叫中心系统解决方案——CIC智能客户互动中心系统(如图21-1所示)。
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图21-1 美国友邦保险公司上海分公司CIC智能客户互动中心系统

汇卓科技有限公司为美国友邦保险公司上海分公司承建的CIC智能客户互动中心系统一期工程已于2001年3月正式投产。该系统可以为美国友邦保险公司上海分公司客户提供24小时自动语音应答(IVR)查询和人工接听等热线服务。CIC的一体化(All-in-One)解决方案提供的多媒体互动, 还能够使客户通过传真、电子邮件、语音邮件、互联网聊天等多种方式与中心客户服务代表取得联系, 咨询保险政策、公司产品等内容。中心客户服务代表可以通过该系统实现众多业务功能，包括为客户提供相关政策信息（退费、理赔、新单、照会、回执、发票等），为客户进行体检预约,提供投保操作指导,进行核保,办理续保等，还可开展电话销售、保全(保单维护)、市场调查等业务。

做为第四代呼叫中心的典范, 一体化（All-in-One）的CIC系统内部集成了各项功能模块，如通信服务器、统一消息队列（UMS）、ACD、IVR、CTI、语音记录（Recorder）、语音留言（Voice Mail）等等功能，为了分担系统负荷，并考虑现有资源的充分合理应用，还集成了美国友邦保险公司上海分公司现有的电子邮件系统和Web服务功能，并在此基础上实现了网上聊天（WebChat）、网上回叫（Web Callback）等功能。为了与现有通信资源互连互通，CIC还采用了Tie Line技术,连通了美国友邦保险公司上海分公司的PABX系统，实现了客户服务中心话务员与办公人员之间的沟通。

美国友邦保险公司上海分公司的CIC智能客户互动中心系统系统特点如下：

• 可靠的系统集成、灵活的业务开发、简单的系统维护。由于CIC把IVR、ACD、CTI、Voice Mail等功能集成在一起（All-In-One），使得系统集成更方便、更可靠；CIC提供了图形化的业务开发和系统维护工具，使业务开发更为灵活和简单。在确定了业务需求之后，很快便完成了IVR的开发。

• CIC是美国友邦保险公司上海分公司一步到位的选择。该项目下一步将进入二期开发阶段，用户无需再投资购买设备和软件，仅通过调整配置和进一步的开发，即可实现更丰富的Web服务功能、外拨管理、多个呼叫中心的互联等。

• 与现有设备紧密集成，有效地保护了美国友邦保险上海分公司的投资。用户目前运行使用的MS SQL Server、MS Exchange Server、Nortel（北电）PABX等设备，CIC都能够充分地利用这些既有资源，而无需再花费巨资另行购买ACD、CTI等组件。


第2 2章 北京联成互动软件     有限公司案例





案例一  时代集团实施方案


一、客户基本情况


1. 企业概况

时代集团公司成立于1984年，是一家高新技术企业。主要产品涉及检测仪器、焊接设备、低压无功补偿装置、变频器、配电自动化、IC卡一卡通应用软件系列产品六大领域。公司在国内建有22家销售型分公司，在美国、荷兰设有两家分支机构，是行业内占重要地位的成熟企业。

2. 企业营销组织结构(如图22-1所示)
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图22-1 企业营销组织结构

3. 企业各营销部门职能

(1) 市场发展委员会

• 负责时代集团所有产品的销售。

• 负责全国市场的开发与销售，主要是公司销售渠道的弱点与空白点；

• 监督与管理几家分公司的市场销售工作。

(2) 销售中心

• 以本地（北京）为主的产品销售部门。

• 主要销售时代检测仪器、时代焊机。 

(3) 贸易中心

• 代理国外无损检测仪器、理化分析仪器、计量检测仪器等18类数百种产品；

• 公司仪器产品的全国销售。

(4) 国际贸易部

• 制定公司海外市场发展计划与规划，协调管理海外市场；

• 拓展海外市场、建立海外分支机构及海外代理商；

• 负责公司仪器产品及相关产品的进出口业务。

(5) 行推部（变频产品）

• 公司变频产品的宣传、销售活动的策划、组织、监督、总结； 

• 建立直销、经销队伍，负责部分地区的直销工作。 

(6) 合作部

• 负责全国经销商的发展与管理。

• 部分直接销售。

(7) 分公司

• 全国共有22家分公司，负责各管辖范围的销售。

4. 企业销售管理特点

(1) 产品

时代集团的产品是自制及代理的各类仪器、焊机、变频等标准化产品，其特征表现为重复购买及关联购买比例较高。由于此类产品有国家标准，应用面广，需求量大，导致行业间的竞争日益激烈。

(2) 客户

时代集团的客户大多集中在各类制造型企业、工程建筑公司、重大工程项目等行业。其来源主要通过企业名录、展会、行业会议、广告、人员接触及招投标公司等各方面。由于产品有较高的重复购买的特征，时代集团需要通过关系维护和销售机会的挖掘来与这些客户建立长期稳定的商业关系。

(3) 销售管理 

时代集团的销售渠道包括直销、分公司销售与经销商销售。其销售战略为：扩大时代产品在各区域、各领域的市场占有率，以适应企业发展的需要。为避免销售盲区及丢失客户，集团各销售部门的销售范围没有严格按客户分类、地区分类或产品分类进行划分，允许企业内部竞争（部门间），即同一个客户可能同时有几个部门的销售人员在跟踪。因此，客户管理方式仅限于部门内部可以集中管理，统一分配，而部门间绝对封闭。

(4) 绩效管理

• 各销售部门作为独立核算单位，集团每年对各部门下达任务指标（销售/回款额/利润），按指标考核。

• 各部门把部门指标分解到每个业务员，并按新开发客户、回款/利润进行月度检查，年度考核兑现。

• 目前各部门对业务人员的日常管理只是通过周报及不定期检查的方式进行粗放型管理。


二、应用目标


1. 核心需求

• 时代集团对于销售过程中业务人员行动/绩效的有效掌控与考核。

• 时代集团对于客户资源的有效管理与统计分析。

• 时代集团通过客户关系维护留住新客户，维护老客户。

• 时代集团通过销售知识库的管理，提高销售工作效率。

2. 关键应用

(1) 实现业务人员行动/绩效的统一规范管理

目前,时代集团的销售网络遍布各地，互有交织。业务人员及经销商数量庞大，且移动性强。如何使业务人员在集团的经营方针与方法下规范行为方式，使管理者随时掌握其工作的有效性和业务进展情况，并且从其跟踪的客户状态中快速判断客户的重要程度及销售瓶颈所在，针对性地进行指导，从而加速销售进程，是当前集团迫切需要解决的问题。

MYCRM FOR SFA能够帮助时代集团建立分角色级次，分权限管理，基于INTERNET的可扩展可移动办公的统一销售管理平台,各层次人员在自己的权限范围内，在集团统一的业务规范下开展销售工作，建立与维护销售线索、客户、机会、订单等信息；通过建立任务、日程（行动）与待办事宜不断推进销售进程；通过定期与周期性的报警与提醒，提高工作的及时性和有效性；通过上级委派的任务与行动使销售任务得到及时的贯彻,通过集团知识库的帮助使销售人员随时得到业务上的支持与指导。上级管理者通过随时查看下属业务人员的客户信息与日程安排及完成情况，了解客户的状态变化与跟踪情况，了解业务人员的工作质量，并可针对性地进行指导与调整。通过量化的汇总数据（如：新增客户数、新增机会数、销售额、收款额等），对人员绩效考核提供准确、客观依据。

(2) 防止丢失客户信息

时代集团的客户大都掌握在每个业务人员手中。由于内部竞争机制，业务人员不愿公开自己的客户信息，使集团很难对整个客户资源进行统一管理，容易发生客户随业务人员的流动而丢失的情况。

MYCRM FOR SFA帮助时代集团建立有效的业务管理制度与规范，同时，通过对业务人员提供客户管理与计划安排等方面的帮助，使其在自己的业务平台上不断归集客户的相关信息（包括联系人、接触历史、购买历史等）。通过角色层次的权限设置实现集团对客户资源的有效管理。

(3) 销售过程控制

时代集团的销售过程根据不同的客户群，复杂度亦有不相同。有直接上门或进行电话销售的简单过程。而对于购买量大的公司、重大工程项目或招投标公司，销售过程是复杂而漫长的，需要通过严格地项目控制来推动客户的销售进程。

MYCRM FOR SFA根据时代集团产品的销售规律把销售机会到销售订单实现的销售过程划分成若干阶段。在每个销售阶段中可建立基于目标的任务安排，通过具体有效的行动推动阶段的不断升迁，使销售进程的推动成为主动与可控的过程，从而增加销售成功率。

(4) 部门级的客户集中管理与分配

时代集团的销售特征是针对每一个公司的老客户或潜在的客户，可对不同角色的联系人进行销售跟踪（如客户的技术人员、采购人员或销售人员），也就是说，不同的业务人员可从不同角度接触同一客户，有时甚至对客户的同一联系人时代集团都默许可有多个销售人员与其接触。但为尽可能避免此种现象的发生，有时就需要部门负责人在对客户了解的情况下及时做出调整与分配。

MYCRM FOR SFA通过权限的管理可以有助于销售管理者了解下属业务人员的客户跟踪情况，并经分析判断，通过改变客户拥有者实现客户的分配。

(5)客户关系维护

时代集团的重要客户都有购买量大，重复购买机率高的特点。不同类型的客户对不同产品的使用周期有一定的规律。比如：制造业与工程项目对焊机的需求量及再购买时间是不同的。因此，如何维护好客户关系，提前预测客户再需求的时机非常重要。

MYCRM FOR SFA通过对客户所有静态/动态信息的全方位管理，包括客户联系人的重要信息、曾经接触的记录、客户联系人的偏好等，采取有效的关系维护计划。通过诸如关键联系人的重要日期、爱好、预订的约会等周期性提醒维护和提升客户关系。通过已完成的机会历史、订单记录，掌握客户的使用状况，准确判断再购买的时机，以采取积极主动的策略挖掘客户价值。

(6) 知识库的建立与推广

时代集团管理层非常关注企业知识库的积累和建设。包括最新产品定价政策、产品资料、使用手册等信息的共享，客户多次报价的查询（通过前一次对此客户的报价决定本次报价）及合同的查询等，使业务人员尽快得到相关完善的信息，帮助销售人员提高工作效率。

MYCRM FOR SFA提供的知识库管理工具可将公司相关知识分门别类归集起来。对于类似产品介绍、合同模板、产品手册等公共信息可通过知识库方式实现知识共享，对于合同、报价等不需共享的资料可存放在相关客户下的附件中单独进行管理。

3. 系统应用范围

• MYCRM FOR SFA 将用于集团内各营销部门、分公司及销售管理机构。

• 使用的角色有总裁、副总裁、部门经理、业务人员、客户信息管理者。

• 企业未来的应用方向：集团化的客户集中管理，统一分配。


三、解决方案


单工作组、多部门、跨地区的集中销售管理平台。

1. 组织架构(如图22-2所示)
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图22-2 系统应用范围的组织结构

2. 角色与权限

• 总裁及第一副总裁拥有公司所有客户管理权限。

• 部门经理拥有本部门客户权限。

• 业务人员拥有自己的客户权限。

3. 产品分类(如图22-3所示)
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图22-3 系统应用范围的产品分类

4. 典型业务解决方案

(1) 客户名称输入规则

鉴于时代集团目前的销售管理特点，对于客户管理允许多对一的方式，即几个部门的多个业务员可同时拥有和管理某一客户，而MYCRM FOR SFA的原则是一对一，即一个客户只能有一个拥有者，上级可以管理和查询所有下属的客户和销售机会，客户的信息在系统中是唯一的，其判断准确是客户名称的唯一性。

解决方案：如新增某公司时若有“此客户已存在”的提示，则在此客户名称后加部门代码。如仍然重复时，再在部门代码后加顺序号（1、2、3…），直至可保存为止，此方案仅为目前暂行的方法，待销售管理能力提升后，可通过合并客户的方式实现一对一的客户管理。

(2) 供应商管理

时代贸易中心需要对供应商进行管理，包括供应商及其联系人的详细信息、订单管理。

解决方案：在系统中另开一个工作组，专门对供应商进行管理，把每个供应商当作自己的客户一样进行联系人、订单等的维护与管理、统计与分析。由于MyCRM FOR SFA是以销售管理为主要目的，在此用于管理供应商只是一种变通的方式。

(3) 变频部对经销商的管理

变频部是新产品的市场开发与销售部门，同时负责经销队伍的培植与监督。具体表现为：部门业务员开发出一个新的客户，当跟进到一定阶段时可把此客户移交给某经销商负责，并监控其推进效果，如发现其工作不力，可随时收回此客户的管理权力。

解决方案：在系统中采用客户共享的方式。当要移交给经销商时，业务员把此客户共享给相关经销商，通过日常监督此经销商对客户的跟进过程与状态变化，及时做出判断。当发现经销商销售能力和管理水平无法满足集团的要求时，可采用取消共享的方法收回此客户。

5. 报表

(1) 现有报表的实现

• 各部门的销售报表：通过系统中的“销售时间趋势表”实现。行标题：产品；列标题：按月；条件：（本年或近几月）;

• 销售（产品部门）月度汇总表：通过系统中的“产品交叉统计表”实现。行标题：产品；列标题：部门。

(2) 系统可提供报表

① 日常管理分析报表 

• 客户应收款分析（按不同的口径统计客户的应收款,已收款,销售额）

• 产品交付安排分析（按不同的口径统计一定时间段的产品应交已交数量）

• 线索认定结果分析（按不同口径统计在一定时间段的线索认定情况）

• 费用分组统计分析（按不同的口径统计在一定时间段内发生的销售费用）

• 费用交叉统计分析（按不同的口径从两个维度统计一定时间段的销售费用）

• 费用明细分析报表（按不同的口径统计分析一定时间段的销售费用明细）

• 人员绩效考核分析（按多种考核指标考核一定时间段内人员综合业绩）

② 客户构成分析报表 

• 客户销售阶段构成分析（分析线索认定,机会跟踪,订单执行三个销售阶段的客户构成）

• 客户构成分组统计分析（按不同的口径统计在一定时间段内客户的构成情况）

• 客户构成时间对比分析（从时间的角度按不同的口径分析客户构成的发展趋势）

• 客户构成时间趋势分析（对比前期，去年同期分析一定时间段内客户构成的变动情况）

③ 销售构成分析报表

• 销售产品构成分析（从产品的角度统计分析一定时间段内的销售构成情况）

• 销售产品类别构成分析（从产品分类的角度统计分析一定时间段内的销售构成情况）

• 新增/重复销售分析（分析一定时间段内新增销售和重复销售的销售构成情况）

• 销售额时间对比分析（对比前期,去年同期分析一定时间段内销售额的变动情况）

• 销售额时间趋势分析（从时间的角度按不同的口径分析销售额的发展趋势）

④ 销售机会分析报表

• 异常机会统计分析（按不同的口径统计分析出现异常情况的销售机会 ）

• 销售机会管线分析（按不同的口径统计分析销售机会按阶段的分布情况）

• 销售机会升迁分析（按不同的口径分析销售机会的阶段升迁耗时情况）

• 销售机会中的联系人（了解当前机会中的联系人及联系人对机会的影响）

⑤ 产品销售分析报表

• 产品交叉销售统计分析（分析产品的交叉销售情况及产品的用户在整个客户群中的覆盖度）

• 交叉销售潜在客户清单（根据交叉销售、重复购买的分析结果，查询潜在的目标客户清单）





案例二北京希创技术有限公司实施MyCRM/SFA 系统方案






1. 希创公司企业管理状况

北京希创技术有限公司(Systron Technologies Co., Ltd.) 是从事条形码技术应用的专业企业。除了提供设备、软件、耗材和服务外，希创公司更着眼于企业数据采集的全面解决方案。在将条形码系统与MES（生产执行系统），WMS（仓库管理系统）和ERP（企业资源计划系统）的集成方面，希创公司具有资深的专业经验。同时，在集成智能化的传送带系统和二维条码应用系统方面，希创公司均具有完备的解决方案和多年的成功经验。

北京希创技术公司是多家国际知名厂商的中国总代理，并且自身在全国各地区又拥有一个健全的渠道营销网络。希创公司的客户群为摩托车行业、电子行业、服装行业、化工行业等有关条码方面需求的用户；希创的销售模式为“单点的人员销售”，服务类型是“一般服务”模式；希创公司的“核心能力”是“客户资源”的集中化管理、销售人员的销售能力提升。希创公司销售部现行的业务开展方式为传统的人员销售方式，在整个销售环节中，普遍存在着如下问题：

• 客户资源不能有效管理和利用；

• 销售人员的销售能力参差不齐，销售手段单一，从而影响了整体的销售业绩；

• 销售主管缺乏先进的管理方法和工具。

同时，希创公司总经理魏建平先生希望能在销售的“机会管理”和“过程管理”上有所改进。

北京希创技术有限公司的销售队伍规模较小，他们是按照片区划分来开展各自的业务。由于客户管理的不科学，曾经发生过销售人员离职，带走一些客户后“另起炉灶”，成为竞争对手的事件。这件事虽然没有很大地影响公司的经营业绩，但无疑也给总经理魏建平敲响了警钟：客户资料必须集中化管理！经过一段时间的深思熟虑后决定，公司的大客户由总经理统一管理和分配，其它中小客户由销售人员各自跟踪、管理。这种方式较之以前有了明显的改进，但是总经理魏建平还是觉得在各个销售环节的管理中总是力不从心！公司的人员规模虽小，但业务规模却很大，即便是在7、8、9月份这样的淡季，客户的订单也总是接踵而至。如何有效的管理每个“销售机会”从产生到产品交付的整个过程？是否由于业务人员的顾此失彼而导致公司正在流失客户和销售机会？如何提高业务人员的销售能力，从而挖掘和把握更多的销售机会？公司在这几年的业务积累中，已逐渐形成了适合本企业、本产品的销售策略，如何将这些“方法论”与IT技术紧密结合，来提高工作效率呢？为此，希创公司总经理魏建平认识到：他需要一种现代化的管理方法或工具来指导工作了。随后，魏建平频繁地与国际、国内的CRM厂商进行接触，希望能够找到适合本企业的CRM产品和解决方案。通过比较不同厂商产品的“业务应用”、“技术架构”、“产品持续发展”等几个层面，最终确定选择联成互动公司的MyCRM系列产品。

2. 希创公司实施MyCRM2.0for SFA的过程

针对希创公司的实际状况和需求，最终我们建议希创公司采用MyCRM2.0 for SFA（销售自动化）产品。SFA是销售人员开展工作的有效工具，它能很好地管理客户资源和销售机会，并能依据客户、联系人、机会的实际状况，合理制定销售人员的跟踪计划和行动日程。同时，还为销售经理提供了丰富的统计报表、客户分配、机会管线分析等功能。在SFA的“基础设置”和“系统管理”两个模块中，希创公司可以制定适合本企业的“业务规范”、“人员权限”、“产品线描述”个性设置。通过操作“销售自动化”模块中的“客户”对象，可以分析公司某个或某批客户的“交易历史”、“商业关系”、“拥有竞争产品”、“需求特征”等状况，从而进一步将客户按不同价值划分成不同等级，来加以区别对待。在“销售自动化”模块中，销售人员通过查看客户信息可以快速了解客户以往的购买历史，自己的行动历史，行动计划，双方的接触记录，客户定单情况，需求信息，甚至包括竞争对手情况，还有专门的客户联系人资料，无论是谁都可以在最短时间了解这个客户的历史、现状，不致造成工作中断。销售自动化的另外一个功能就是导入销售规范，现在希创公司的销售人员不仅可以在日历上直接安排行动，还可以在行动中设置提醒功能，设置行动重复周期，过期行动也能够自动显示。销售人员可以管理自己的机会、机会的不同阶段，查看自己机会的“升迁管线”图，估算下阶段工作成果，有的放矢、合理安排近期的工作，最终提高机会的转化率；销售经理通过管理和分析所有业务人员的“机会管线”图、各种费用报表，来宏观调控整个部门的业务开展。对于希创公司来说，他们已经拥有了很多的销售体会和宝贵经验，将它们加以分析和量化后，初始化设置到SFA产品里，使所有人员都可以应用科学、先进的理念。还有，通过统计、分析每个销售人员机会的阶段转化率后，可以分析出具体那个销售人员适合做那个阶段的事情，从而最大程度地发挥整个销售团队的力量。

如果我们将希创公司的CRM应用划分为五个阶段的话，MyCRM for SFA可以解决前三阶段的应用，即：客户资源集中化管理、关键应用（销售自动化、销售管理）,如图22-4所示。
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图22-4 MyCRM——系统实施总图

由于希创公司是一家IT背景的高新技术企业，无论人员的素质还是现有信息化的程度，均满足CRM的实施必备条件。所以，在系统实施的前期准备方面，双方均不需花费太多的“心思”。最终，整个系统采用的技术架构是：

局域网：NT Server4.0的C/S环境；

数据库软件：Microsoft MSDE；

CRM软件：MyCRM 2.0 for SFA；

客户端操作系统：Microsoft Windows98。

在希创公司的CRM实施进程中，几个关键环节的合理处理，使得整个实施工作“事半功倍”。其中，值得一提的是双方“实施小组”的及时组建和积极配合。希创公司方面：总经理魏建平先生亲自挂帅，小组成员包括技术骨干、高级销售经理；联成互动公司方面：包括客户服务部经理江水先生在内的、拥有十多次CRM项目实施经验的多名实施工程师、培训专家、咨询专家。正如前期设想的一样，希创公司在此次实施过程中，比较困难的一个环节是“产品初始化设置”——“如何规划出合理、正确的‘业务设置’”。为此，双方实施小组几次召开了专项会议，深入讨论和分析了希创公司的实际业务和客户群特征，最终终于完成并确定了包括“销售阶段划分”、“客户分类”、“机会类型”、“机会价值”等在内的相关项目的设置工作，为整个项目的有效完成打下了坚实的基础。

希创公司的此次CRM实施，主要的事件如表22-1所示。

表22-1 希创公司CRM实施主要事件表

时  间 事  件 执 行 方 式

5月21日 产品安装约耗时2小时 联成互动公司执行

5月21日 应用培训（CRM、MYCRM、SFA）约耗时2小时 联成互动公司执行

5月22日 操作培训、系统管理员培训约耗时2小时 联成互动公司执行

5月23日 双方集中沟通，确定“业务规范”约耗时3小时 希创公司为主、联成互动公司协助

5月25日 提交建议的“业务规范”设置 联成互动公司执行

5月29日 完成“业务规范”的客户化设置 希创公司执行

6月15日 系统试运行 希创公司执行、联成互动公司协助

6月16日 开始系统的正式运行 希创公司执行、联成互动公司协助

3. 希创公司实施MyCRM 2.0 for SFA的效果

希创公司的这次CRM项目实施，最终要达到的目标为：

• 现有客户资源的集中、有效管理；

• 营销业绩的提升；

• 营销成本的减缩；

• 平均“客户转化周期”缩短；

• “客户转化率”提高；

• 发掘和把握“销售机会”的能力提升。

截至到今日，希创公司的CRM实施进程已处在“系统试运行”阶段，公司的销售经理和Sales们正在利用联成互动公司MyCRM 2.0 for SFA安排各自的工作、创造更多的价值。同时，联成互动公司也与之保持着密切的沟通和联系，收集产品、应用需求等反馈信息，帮助希创公司在“业务规范”和“应用流程”上进行微调，以期取得SFA的最大应用价值。对于在系统实施过程中，暴露出来的一些产品缺陷，我们均积极地收集整理，并反馈到相关部门，力争在第一时间予以解决。

回顾希创公司的整个实施进程，有很多环节还是值得我们总结和思考的。如在培训环节，我们安排了三场次集中培训：CRM/MYCRM/SFA应用价值、MYCRM for SFA操作培训、系统管理员培训。其中，针对所有业务人员的“CRM/MyCRM/SFA应用价值”培训是很必要而且做得很成功的！通过这次培训，使业务人员意识到CRM对于企业的重要性，MyCRM以及SFA对于销售人员的强大工作支持和帮助，从而逐渐消除了他们对新的管理软件的抵触心理。这一切均验证在后来的几次集中沟通会议上，销售人员争相各抒己见、对SFA评价很高等等。当然，在此次系统实施过程中，还是有一些遗憾和不足之处，如在与希创公司接触的整个过程中，我们深深地体会到他们对CRM管理软件的迫切需求。很遗憾，目前我们的SFA产品仅仅解决了他们的销售环节的需求（同时也是他们最核心的需求），而不能同时将售后服务的业务全面地管理起来。不过，希创公司也表示在不久的将来，联成互动公司的MyCRM“服务支持管理”模块推出后，在第一时间内购买，从而全面完成企业的CRM应用。

最后，我们预祝北京希创技术有限公司成功应用MyCRM for SFA产品，并借此创造更丰富的价值！


第23章 北京易达伟业软件技术有限  公司案例






让 客 户 满 意——易达CRM在天津英普客户管理中的应用


一、客户简介

天津英普科技公司是从事打印机维护销售、耗材销售、电脑销售和服务的高科技维修集成企业，公司坚持以满足客户个性需求为己任，对所在区域提供周到的打印机维护服务和销售工作，同时对掌握到客户对耗材和电脑的市场需求，快速形成销售机会，提高企业的盈利能力，在当地成为知名的服务销售商，具有大量的客户群和合作伙伴。由于英普科技开展的经营业务，面对众多的竞争对手的激烈竞争，因其技术含量相对不高，如何以满意的服务打动和保持客户，成为公司经营的核心；同时公司有10多名业务员进行销售工作，如何及时全面掌握业务员的销售状况和客户信息，以提供及时的支持，提高销售成功率和销售效率，防止因业务员变动引起的客户丢失而造成的销售损失，也成为企业老板关心的管理问题。

二、项目需求

天津英普科技设有门市经销部、维修部、大客户部和管理部，主要完成与客户的所有关系处理业务，是企业经营管理的核心(如图23-1所示)。对于客户管理和销售、服务管理存在的主要问题有以下几点：
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图23-1 英普科技公司组织结构图

• 客户信息管理混乱，信息不统一且不共享；

• 客户维护记录不统一，维修人员变动不能保证客户维护要求；

• 客户的服务请求不能及时解决，不同技术人员解决方案不统一；

• 对客户服务过程中的客户再需求，不能及时记录并转达给销售业务员，形成商机；

• 门市对客户访问记录不及时，遗漏商机；

• 对门市的销售业务统计，不能区分客户来源和产品收益分析；

• 大客户销售人员因考核因素，不愿或不及时将潜在客户信息和老客户信息进行记录，不能得到公司的及时支持；

• 经理无法掌握业务员的销售状况，无法进行销售计划和资金安排；

• 业务员的跳槽带走大量客户，对公司的损失较大；

• 销售业务员和维修人员的考核无法量化，影响了员工的工作积极性。

根据以上需求分析，该企业的经营风险很大，不能全面掌握客户的信息，不能控制维修、门市营销和大客户销售的业务过程，不能保证客户的满意度和利润贡献，并存在潜在的客户损失。所以加强业务流程重组、明确严格的管理制度、制定明确的信息记录，是英普科技首要解决的管理问题，并充分利用信息技术手段加以支持和实现。英普科技的老总董志军先生，深刻意识到管理的紧迫性，在进行多方的管理软件选型中，了解到目前流行的管理软件——CRM，该产品在提高客户满意度和利润贡献率、降低销售成本和风险管理等方面，为企业解决了难题。

三、项目实施

2001年4月开始，董总根据了解到的国内几家CRM软件厂商，根据详细的产品演示和方案提供的考察，确定采用以客户信息记录灵活全面、业务流程清晰、操作简便易用、价格合理的易达2000 CRM软件。

英普CRM项目的实施前后利用一个多月的时间，分为4步进行：业务流程明确、确定管理需求、系统培训试用、系统上线运行。

1． 业务流程明确

根据英普的业务管理模式，公司将门市销售部、维修部、大客户部的业务管理工作，交由管理部全部管理和协调,即门市销售、大客户、维修部门将各自与客户接待、交往过程、工作计划全部明细记录，交由管理部确认，管理部在保证必要保密的情况下，进行工作再分配，同时加强业务考核和其他管理职能工作。其业务流程如图23-2所示：
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图23-2 英普CRM项目实施流程

2．确定管理需求

根据确定的业务流程，英普明确了相关单据信息内容的确定，其中包括：门市和销售业务员明确填定客户信息单、客户接待单、客户销售计划表、客户报价记录单、客户订单记录表、客户回款记录单等信息；维修部门填写客户服务接待单、客户服务请求派遣单、客户维修服务记录、维修技术问题记录单；管理部明确生成：客户分类统计表、产品销售分类统计表、销售回款统计分析表、客户服务统计表、销售预计表等管理表格，同时进行工作任务的分配和确认，以及客户关怀的管理工作。为满足以上要求，公司进行了严格的单据填写制度，并充分利用易达2000 CRM软件的灵活的项目定义功能进行了各种单据和统计表格的定义工作。该项工作进行了5天时间，主要是管理项目和表格的定义工作。

3． 系统培训试用

确定业务流程和管理要求后，英普公司利用5.1长假后两天时间集中所有人员进行了培训，首先进行了业务流程和管理制度的培训，后根据销售业务员、维修服务员、管理部人员分开进行了针对性的软件操作培训和模拟数据操作，并经过考试合格后，进行系统的试运行工作。

4．系统上线运行

2001年5月中旬，系统进行了上线运行，系统采用了NT网络和SQL SERVER数据库，共设置门市/经销商、大客户、维修部、管理部、经理办共5个站点。销售部门的两个站点主要录入客户资料、销售订单、销售回款单等信息，维修部的一个站点主要录入客户资料、服务合同、服务接单、客户取单等信息，管理部的一个站点主要进行销售和服务部门的业绩考核、客户资源的分配并进行客户关怀。经理办主要是对销售和服务情况进行查询、统计分析，及时发现和总结销售和服务中的问题，并调整销售和服务战略模式，以更好地为客户服务。

四、应用功能

根据英普科技的业务流程、管理规范和角色分工，易达2000 CRM按5种功能角色进行了全面应用，其中维修部应用了服务管理模块，大客户部和门市销售部应用了销售管理、潜在客户管理模块，管理部应用支持中心、销售管理、潜在客户管理和服务管理所有模块，总经理主要应用支持中心和综合分析模块。主要功能介绍如下：

1．系统配置模块

主要完成整个系统的初始设置功能。英普科技可以根据自己的实际情况进行灵活设置，以达到满足自身管理的需要。具体功能包括：

(1) 权限设置：进行企业员工的权限设置。员工权限包括功能模块权限和操作权限两种。

(2) 项目设置：根据企业的实际管理需求，灵活定义各种录入窗口的数据项目。如：客户档案信息、客户联系人信息、销售合同信息、服务派遣单等等。具体包括：数据项目的多少、名称、输入长度、输入顺序、所对应的关联字典等等。

(3) 项目字典：为项目设置中的数据项目提供可选数据，方便进行统计和查询。

(4) 地区设置：对客户所在地区进行分类设置。

(5) 客户类别：对客户进行分类设置。

2．支持中心功能模块

主要完成客户档案信息、产品信息、企业组织结构信息管理工作，是英普科技所有客户信息及关系信息的数据中心，总经理可据此了解所有客户及各种关系过程，通过此模块可以全面掌握每个客户的咨询需求、产品购买、服务请求、满意状态等信息。具体包括：

(1) 客户信息：根据客户管理的要求，录入客户的档案信息和联系人信息，并录入该客户所对应的业务员和相关人员（指可查看该客户信息的人员）信息。

(2) 产品配置：根据企业管理需要，录入企业产品种类和产品目录信息。

(3) 部门配置：录入公司的部门组织结构和员工信息，方便联系和沟通。

(4) 综合查询：提供对客户信息、产品信息、部门组织信息的灵活查询功能。可以根据所定义的信息项目进行随意查询和统计。查询客户时，可以调用客户访问记录、企业访问记录、报价记录、订单记录、回款记录、服务记录等等。

3．销售管理功能模块

该模块对销售的流程进行了详细地管理，是管理部管理人员进行管理和销售业务员销售自动化的重要工具，实现了销售过程中对客户的集中管理和协同管理。销售管理人员可以随时对销售情况进行分析。具体包括：

(1)客户接待管理：录入客户对本公司的访问记录信息。如果是老客户，能根据客户基本信息（名称、地区、类型）迅速定位该客户。如果是新客户，能将客户基本信息迅速录入，并存入客户档案库。

(2) 报价单处理：能根据客户所需要的产品和折扣情况自动形成产品报价单，并按标准格式打印。

(3) 销售合同管理：录入销售订单信息。系统提供从销售报价单转入功能，降低业务员的输入工作量。系统对每个客户的销售合同额有自动汇总功能。

(4) 回款单处理：录入销售回款信息。系统提供从销售订单转入的功能，并能根据回款信息情况自动冲减销售欠款。

(5) 综合查询功能：提供对接待信息、报价单信息、销售合同、回款单等信息的灵活查询功能。可以根据所定义的信息项目进行随意查询和统计。管理人员可以查询统计所有客户的销售情况，每个业务员可以查询统计该业务员所负责的客户的销售信息。

(6) 综合统计功能：提供对报价单信息、销售合同、销售回款等信息的一维、二维统计功能。可以根据客户、客户类型、客户地区、产品、产品类型、业务员等信息在不同的时间段进行统计。

4．潜在客户管理功能模块

该模块主要为大客户部和门市销售业务员提供对潜在客户跟踪管理功能。通过该模块可以规范销售模式，提高销售业务员的销售技巧，从而提高销售效率、增加营业额。具体包括：

(1) 销售目标管理：业务员录入自己重要的潜在客户清单，以及潜在客户的估计成交额、估计成交时间、成交可能性等信息。

(2) 销售状况进度管理：业务员录入自己对重要的潜在客户访问情况的信息，提供业务员对销售工作记录的管理。

(3) 项目情况分析管理：提供对销售线索进行情况分析的管理，如潜在客户的采购程序、竞争对手情况等。

(4) 综合查询功能：提供对销售目标、销售状况进度表、项目情况分析表的灵活查询功能。可以根据所定义的信息项目进行随意查询和统计。可以查询所有销售线索的预计金额、潜在客户的成交可能性大小。

5．服务管理功能模块

该模块主要对英普科技的维修服务进行管理。可以加快维修服务的响应速度，提高客户满意度，对服务人员进行工作量考核，加强对服务质量的监督。具体包括：

(1) 服务合同管理：录入客户维修合同的内容。系统提供从销售合同转入功能，减少录入工作量。

(2) 客户关怀管理：提供对典型客户进行服务意见、产品意见等信息调查功能。可以根据客户的反馈信息，提高服务质量、确定产品方向。

(3) 服务请求管理：录入客户服务请求的内容，并能确定该客户是否在保修期内。系统提供从服务合同转入功能，减少录入工作量。

(4) 服务派遣管理：根据服务请求，可以进行服务派遣工作。根据企业实际需要，录入相应的派工单。

(5) 服务归档管理：根据服务派遣的情况，记录服务结果，并对服务过程中所遇到的问题和解决方法进行分类记录。

(6) 问题与方案管理：提供服务知识库管理功能，记录产品的常见问题和相应解决方法，并提供动态的搜索引擎进行信息检索，方便查找。

(7) 综合查询功能：提供对服务合同、客户关怀、服务请求、服务派遣、服务归档的灵活查询功能。可以根据所定义的信息项目进行随意查询和统计。

(8) 综合统计功能：提供对产品、产品类型、服务工程师等信息进行综合统计功能。

五、实施效果评价

通过近一个月的初始化工作和系统试运行过程，系统取得了初步的成效。首先，由于 CRM软件使用，该公司对客户关系管理思想的认识得到了加强，公司对客户关系管理更加重视，逐渐树立了以客户为中心的企业文化。其次，客户资源共享的目的基本达到，由于共享客户数据库，销售部门和服务部门所需要的客户资源信息可以通过客户管理部门进行分配。再者，所有部门的客户各种交往均记录下来，存在的商机由管理部及时传递给相应的业务员，提高公司再收益的能力；在业务员考核方面，销售部门可以用销售毛利方法、销售点数方法对业务员进行随时考核，维修部门可以用服务分值法随时对服务人员进行考核，减少了管理部门的工作量。客户资料管理也成为企业的公共资源，不会因业务员的变动而使企业遭受损失，客户关怀管理也得以有序开展，使得老客户的满意度提高。

用董总的话讲，“易达 CRM的应用，使我对公司了如指掌，销售情况、客户情况、业务员的业绩，一切用数据说话，客户的笑容多了，我的管理简单了，员工也更放心拓展市场！” 

在实施过程中，最为重要的是进行业务流程重组和管理制度的制订，由于员工的工作习惯和利益的心理，很容易造成使CRM系统流于形式，直至系统实施的失败。强有力的制度和监督执行，是CRM系统应用成功的前提。其次主要的难点包括客户资源权限的管理和各种客户信息录入的不确定性问题。由于客户资源是企业最重要的资源之一，所以如何加强客户资源信息的管理，在客户资源共享和客户信息的不完全共享中寻找平衡点，便成为了一个难题。该公司通过详细的业务分工和综合运用易达2000提供的三种权限管理机制（模块权限、操作权限、数据权限），最后客户资源权限管理达到了比较满意的效果。此外，由于客户信息录入过程中的不确定性因素较多，录入的信息不便于统计和查询，所以需要规范客户信息的录入内容和录入方式。该公司在系统初始化过程中，通过明确地定义客户录入信息内容（如客户档案、销售订单、访问记录、客户关怀等信息）以及灵活运用易达2000所提供的录入信息窗口自定义功能，圆满地解决了这个难题。

在该系统的实施过程中，得到了该公司领导的大力支持和高度重视，企业员工也积极参与，这是该系统成功的关键。该公司能够根据软件的特点和功能，结合自身企业的实际情况，灵活地定义功能权限和信息录入窗口，挖掘软件的功能，充分地达到了应用效果。虽然英普科技公司规模不大，但其对客户管理和销售过程管理的需求却是普遍性的，加强企业基础信息的管理，尤其是客户信息的管理是非常基础的工作，注重流程控制，并结合软件的功能进行业务流程的调整和严格制度的执行，是系统实施成功的保证，不要过多地考虑技术概念，一切以你的业务需求和规范运作为出发点，这才是所有企业真正成功实施CRM系统的关键所在，相信英普科技公司的CRM应用经验，不仅为国内中小型维修销售型企业所借鉴，也会为其他行业和规模的公司有指导意义。
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网 住 渠 道——国能科诺SDM系统在厦新电子有限公司的应用



成立于1981年的厦新电子有限公司，是厦门市第一家中外合资企业，目前已形成激光影碟机、家庭影院、无绳电话、GSM手机、多功能一体机等五大门类产品相结合的3C融合体系，产品不但在国内占有很大的市场份额，而且远销海外，近年来出口业绩年增长率达200%以上。 

为了积极推进国际化营销战略，并全面提高企业竞争力，今年年初厦新电子与国能科诺商用软件公司签定合同，采用国能科诺的基于Internet的网络化销售管理系统（SDM，Sales Distributor Management）和售后服务系统，以加强对销售渠道进行管理和产生增值，2001年5月厦新电子的SDM系统实施正式启动，试点分公司经过短短3个月的实施，已取得明显的效果，目前正向厦新几十个办事处及分支机构全面推广。 

一、网络营销势在必行 

遍布全国乃至全球的营销网络的建立，为厦新产品提供了稳定的销售渠道，但由于缺乏覆盖整个营销网络体系的信息管理系统，营销网络内部信息的沟通依赖于传统的电话和传真，信息不畅，给营销运作造成许多问题，主要有以下7点： 

1. 信息滞后 

由于机构和仓库异地设置，总部不能实时得到各地的业务信息，只能通过一月一次的月底报表掌握全公司的存量、发出、销售和回款信息，而且必须在各地结帐汇总的基础上通过合并报表实现，这通常需要一周多的时间，也就是说总部销售经理每月10号才能得到上月的销售情况汇总。 

2. 信息失真 

由于总部销售经理看到的报表是由各地报表汇总而来，各地报表真实反映销售业务便是销售汇总真实性的基础，但这种基础完全依赖于各地业务人员的责任心和职业品德，是总部难以控制的。 

3. 信息粗放 

即使保证各地报表完全真实，其报表也会忽略掉部分细节，难以反映业务的全貌及业务客户的全貌，比如，总部难以详细了解各地分公司如何执行价格政策，如何执行总部返利和调价补差政策，因此信息粗放导致管理粗放，总部的管理只能采取宏观粗放的销售政策。 

4. 信息孤岛 

总部及各地机构和仓库为解决进销存管理问题，分别采用了一些单机或局域网的进销存管理软件，虽然解决了本地或本部门的局部管理问题，但是由于缺乏信息共享，彼此之间不能进行电子交换或数据共享，手工数据与电脑数据参差不齐，相互之间账表不一，业务管理人员每月都要花费1～2周的时间进行报表核对工作。 

5. 反复对账 

各分公司的商家往来和库存商品基本都采用台帐的方式来辅助管理，需要统计发货、回款、开票、应收款、库存、在途等数据，并进行分析，随着商家越来越多，产品线越来越长，工作量非常庞大，不得不使用太多的管理记账员，人多账多很容易出错，业务人员不得不将主要精力用于对账查错，几乎无暇顾及更高层次的数据分析，因此对业务数据本身挖掘分析很少，没能充分利用业务数据为市场决策提供依据。 

6. 资源配置不合理 

由于信息滞后，无法实时准确掌握渠道动态存量和流量信息，经常造成资源分配不合理的状况，总部难以及时调节各地供需状况，只能通过经验判断被动地满足各地分公司的要货需求。 

7. 资产不安全 

分公司的资产完全属于总部所有，但由于时间及空间上的距离，无法实行有效的控制手段，致使这部分资产存在很大的安全隐患，很有可能引发公司账物管理的不善，导致各种违规违纪等现象的发生。

基于上述原因，厦新电子公司决定实施一套计算机网络营销系统推广到全集团。 

二、放弃MRPII 

厦新电子公司此前在生产系统推广了QAD的MRPII系统，为保持系统统一性和连续性，最初公司希望将MRPII系统的库存管理和销售管理直接推广到各分公司，不过通过试验表明，虽然MRPII系统支持Internet，但因通讯不稳定以及功能不完全吻合实际业务需求而不能可靠地运行。 

厦新电子公司通过对康佳网络化销售管理系统SDM的考察，对国能科诺SDM有了初步的认识，又经过了与其他分销系统的充分比较，最终认定国能科诺SDM是性能价格比最好的选择。为打消我国现有Internet通信状况是否能满足SDM的正常业务要求的主要疑虑，厦新为此特别增加了部分离线功能。实际上实施过程中几乎没有必要使用此功能，因为 SDM在通信方面的特别设计对Internet通信质量没有特殊的要求，目前的通信条件完全可以满足SDM的正常业务要求。 

厦新SDM的技术框架由三大部分构成：数据库、应用服务器和客户端。数据库采用Informix IDS7.3 NT版，存储系统原始数据记录，为应用服务器提供数据服务，支持应用服务器创建、修改和查询数据记录。应用服务器连接在数据库和客户端之间，既是数据库的客户端，又是各个客户端的服务器。主要功能为设置和处理所有商业逻辑，执行客户端指令，索取和更改数据库中的数据。应用服务器为客户端提供服务，支持销售业务的实现和数据访问。销售系统客户端分为四种类型：业务客户端、仓库客户端、管理客户端和报表客户端。 

业务客户端主要完成销售业务，如调拨、结算和回款等，用Java语言写成，运行在支持Java虚拟机的平台上，可以通过局域网或Internet与位于集团总部的的应用服务远程连接。仓库客户端主要完成对于仓库库存的管理，该客户端用Java语言写成，运行在支持Java虚拟机的平台上，通过局域网或Internet与集团总部的应用服务器连接，运行在总部仓库和各地仓库的终端上。管理客户端主要完成对系统档案的管理和参数的设置，包括产品、组织机构、仓库、用户及其权限的设置，该客户端用C++语言写成，运行在Microsoft Windows 95/98/NT操作系统上。报表客户端为各级领导提供实时的数据统计分析结果，既有准确的层次化数据统计又有形象生动的趋势图形显示，为各级领导提供市场决策支持。 

三、方案实施过程

1. 组建项目小组（两周） 

项目伊始，国能科诺首先成立了以项目经理为首的项目小组，相应地厦新方面也成立了项目实施小组，在整个项目的实施过程中项目组保持相对稳定，定期召集会议，检查总结项目的进展情况。 

2. 一期试点实施（四周） 

为增强相互了解，融合两个来自不同公司的团队，厦新电子首先通过两个分公司对SDM原型进行了一期试点，通过试点和总结，使国能科诺项目组成员了解了公司的实际业务需求特点，厦新电子方面则熟悉了SDM的功能特点，并积累了实施经验。 

3. 确定需求（两周） 

通过两个分公司厦新SDM的一期试点和双方的充分沟通，双方共同制定了“ASDM（厦新SDM）详细需求规格说明书”DM的整体功能需求和开发要求,严格定义了系统范围，为日后开发、实施、验收奠定了基础。 

4. 提交β-Release版（六周） 

国能科诺公司在需求基础上进行了整体开发工作,经过需求分析、概要设计、详细设计、功能测试等阶段后，按计划提交β-Release版。 

5. 模拟测试（三周） 

在国能科诺公司的技术支持下，首先由厦新总部实施小组按“ASDM详细需求规格说明书"进行功能测试，国能科诺公司进行必要的现场修改，在此基础上，提交运行版用于实际业务。 

6. 业务数据追加（四周） 

系统经过安装，将产品、组织结构、分销商等信息在尽可能短的时间里录入到系统中即进行系统初始化，由于系统操作人员有数十位，他们遍布全国各地，我们通过下发业务操作指导书和远程指导，总部统一指挥的方式进行推广工作，成功地指导全公司31个分公司顺利完成了初始化工作和业务数据追加工作， 在本期结束后及时转入报表核对工作和业务并行阶段。 

7. 业务报表生成与数据核对（两周） 

由于操作过程中，不可避免地会产生错误或遗漏，因此通过两周的业务报表生成与数据核对保证首期数据的准确性。这样将使ASDM有一个良好的启动点。

8. 业务并行（四周）

业务并行阶段是ASDM的正常运行阶段，各种业务已完全使用ASDM处理。 

9. 维护支持 

项目的开发与实施工作结束并转入正常运行阶段后，正常运行阶段还会进行局部调整，但主要工作是维护支持工作。持续不断的支持和改进是软件产品的最重要的特点，随着销售业务的拓宽，不可避免地会提出一些新问题，维护支持工作应及时持久，必要的时候还要考虑系统升级工作。 

四、实施效果

经过几个月的实施，厦新电子网络化销售管理系统显示出明显的效果，主要表现在：

(1) 总公司能够及时掌握并控制各分公司的铺货、应收、在途、销售、回款状况，解决分公司商家往来管理的问题。 

(2) 总公司能够及时掌握并控制中心库、分公司仓库、办事处仓库和客户存货数量，解决存货管理的问题。 

(3) 配合收支两条线管理办法，总公司能够及时掌握各分公司的客户回款是否及时回笼到总公司，解决货款管理的问题。收支两条线管理既要管理分公司回款，也要管理商家回款，使用分销管理系统后，把商家回款和分公司回款对应起来，可以监督分公司及时把商家货款存入销售收入专户，并及时汇回公司。 

(4) 总公司能够监督分公司调价补差执行状况。调价补差制度落实遇到的困难主要是如何保证数据准确性，如何把总公司应补分公司的调价补差款划分到各个时期，并调整各时期的损益，使总公司能够准确掌握各分公司的盈亏情况。分销管理系统利用计算机数据的准确性，避免了相互扯皮现象的发生，同时，该系统能够把实际补差和商家在途进行核销，能够把总公司应补分公司的调价补差款细化到每个时期，提高了数据分析的准确性。 

(5) 通过信誉监控，规范分公司和商家的市场行为，解决风险控制问题。以前，大部分分公司没有导入信用风险控制或者信用风险控制的概念还很模糊，使得在外资产越来越大，风险也越来越高，同时，对商品未能做到合理配送，出现个别地区货物充裕而有的地区货物紧张的情况，影响了销售业绩。分销管理系统加强了资金占用和配货的控制，有效地降低资产流失风险，提高存货周转速度。 

(6) 能够反映销售毛利的实际状况。由于各种原因，目前厦新分公司帐面潜亏金额很大，影响了报表数据的准确性，特别是存货，部分产品已经严重偏离公司供价，分销管理系统把销售收入和销售成本一一对应起来，能够准确核算每一笔销售收入按公司供价结转成本所取得的利润。 

(7) 通知、申请、竞争对手等方面的信息沟通。以前总公司与分公司的信息沟通基本采用电子邮件和传真的形式，各种信息必须通过信息管理员或分管销售会计才能转达到位，既影响效率，又可能出现通知不到位的情况。分销管理系统能够实现信息沟通点对点的方式，把各种信息细化到各个部门，保证各种信息能够及时到位。 
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“关系优化”在澳大利亚国民银行(NAB)的应用


一、摘  要

• 作为国际知名的澳大利亚国民银行，专门成立了为研究客户关系管理理论方法与技术的实验室，并连续十年都出版有关于利用客户关系管理和制定商业策略的书刊。

• 自1998年就制定了利用CRM技术方法实施以商业策略为核心的业务,从那时起澳大利亚国民银行一直不断地改进其客户关系管理的目标，使客户关系优化方法应用到与客户沟通上，并要求把客户关系优化方法融入到银行业务中。

• NCR的客户关系优化管理是澳大利亚国民银行客户关系管理（CRM）的核心技术。从那时起NCR提供的关系优化管理更成为澳大利亚国民银行与客户保持关系的守护神。统计与分析着客户的各种交易的情况，管理着各种渠道。在2000年10月因采用了客户关系优化管理解决方案，使得银行增收100万美金以上。

• 为了适应于不同的客户，澳大利亚国民银行积极地开展、重组其组织结构。现在澳大利亚国民银行针对个人与企业定义了六大客户群。每一客户群提供着全球性的业务。澳大利亚国民银行是仅有的几家传统银行经营着以客户为中心的银行之一。

二、介绍

在Tower Group的调查报告中可以跟踪到澳大利亚国民银行客户关系管理发展的整个过程。报告的重点放在了澳大利亚国民银行在业务上所采用的关键技术。尤其指出了NCR公司提供的优化管理在国民银行实施客户关系优化时的重要作用，如需更多详细资料请查看Tower Group Note 022:01 RC。

国民银行是国际性金融机构，早在10年前就确认了以CRM开展业务的战略目标，并使其主要的客户群，取得了举世瞩目的扩展。现在该机构运营着跨越四大洲、15个国家的业务。从全球的角度来讲，国民银行聚集了250亿澳元的资产，名列世界50强银行之列，为全球900万客户提供服务，国民银行主要客

户分布在英国、爱尔兰、新西兰、美国，利用RO为450万客户提供全方位的金融服务。

在过去的一段时间内，当各大商业银行正稳步获利的时候，他们便试图摆脱各支行昂贵的柜台交易方式，而转向电子化的渠道。这必然要引起关闭很多支行的争议。尽管有很多的批评与指责，但国民银行依然坚持继续探索一条发展客户关系管理之路。

国民银行基础业务的战略目标是集中于为个人、小型、中型企业提供最优化最合适的解决方案。从本质上讲国民银行永远是业务型银行，是提供客户关系管理的银行。最近一些年来一直在寻找各种解决方案以支持国民银行的CRM管理理念。以下为国民银行在发展CRM过程中的历史回顾(如表25-1所示)。

表25-1 CRM在国民银行的大事记要

1998年 完成了一套针对关系银行的系统，此系统为国民银行以客户关系管理的核心战略的第一步。

1989年 开发了客户关系管理与利润贡献度分析系统。

1990年 实现了客户关系银行系统，搭建了各种业务平台。

1994年 扩展了客户关系管理与利润贡献度分析系统，并应用到投资产品范围上。

1998年 为黄金客户提供了一套客户关系管理系统。

1999年 在英国、爱尔兰、新西兰、美国建立了单一客户信息视图的数据仓库系统，并利用数据仓库的关系数据进行“营销策略”。

2000年 全球推广与实施CRM的解决方案。

国民银行致力于CRM研究已近十年了，在制定与发展长期战略目标时，国民银行更注重投资于研究客户关系管理业务。当国民银行还没有完全掌握CRM时，NCR公司为其提供了关系优化管理，使得国民银行在CRM中迈进了一大步，充分体现了优化管理在国民银行实现CRM的重要作用。

三、国民银行(NAB)的背景

澳洲国民银行始建于1858年，有着近一百多年的历史。1981年收购了悉尼商业银行后，其业务呈快速增长，连续收购了多家银行。现在的国民银行，其主要的分支机构在英国、爱尔兰、新西兰、美国。下面为它的组织机构(如表25-2所示)。

表25-2 澳洲国民银行组织机构

加 盟 地 区 地  区 银  行

1995 Unite States Mechigan National

1998 Unite States Homesite Inc.

1858 Australia The National

2000 Australia MLC

1992 New Zealand Bank Of New Zealand

1987 Ireland National Irish Bank

1987 Ireland Northerm Bank

1990 United Kingdom Yorkshire Bank

1987 United Kingdom Clydesdale Bank

四、国民银行的战略目标

正因为国民银行的机构分散，业务繁多,国民银行制定了合理管理各分支机构的目标，以分析不同地区客户、不同层次的客户质量、增长情况。

国民银行各地区的CEO扮演着“地区总经销商”的角色，负责执行与管理、调整与优化银行的组织架构，显而易见，地区的CEO必须为整个地区的客户群细分做出考虑。

以下是国民银行全球业务的5个核心战略目标：

• 促进业务行为、加强客户关系管理和优化的金融服务,以达到客户接触的目的。

• 加速全球业务的增长，提高国民银行的营运能力、效率和服务质量,使国民银行具有更强的竞争力。

• 在关键业务领域确认金融服务地位。

• 管理银行其他业务价值。

• 建立不同收入流。

国民银行的全球模型与众不同，因为在客户的交易行为中很容易用两个参数评估,即提高特殊客户、特定客户的交易能力。当全球大多数金融机构谈到CRM的时候，只有少数银行能够组织围绕客户细分进行管理。即使金融机构建立了客户细分管理结构，客户关系管理的讨论也会缺乏实际性。而国民银行的客户细分和关系管理已很清楚地展示了它的第一个核心战略目标：客户接触层次的胜利。

五、CRM在国民银行的发展历史

国民银行从1988年起就建立了CRM战略，由于CRM的技术得以证实，作为CRM战略与技术测试基地的总部便计划把CRM技术发展并推广到国民银行的其他分支机构上。

1. CRM在与客户接触中的使用

为完成CRM业务战略实施的第一步，国民银行定义了客户联系方式的元素和特征。银行清楚地知道客户联系方式既是主动的又是被动的，而通常情况下是被动的。客户建立的联系有特定的日程安排，这对银行来说是被动的。

自从国民银行运用CRM与客户接触后，清晰地定义了他们的特征，并总结出成功的接触方法。

2. CRM的主要技术

国民银行实现CRM是采用了NCR数据仓库CRM解决方案,NCR从1993年开始在数据仓库上开发了许多适合于国民银行业务需求的应用。

自从使用了数据仓库技术后,国民银行可对客户的情况进行进一步的了解,对于增加客户扩展业务非常有帮助。1996国民银行尝试着把数据仓库推广到30个主要业务上,并在业务拓展上取得了惊人的成绩。

早在1980年,国民银行就对客户的贡献度进行过尝试性的分析,并通过分析客户的利润贡献度进行客户关系优化管理,当时的利润贡献度分析仅仅为数据仓库的一部分。

1996年,国民银行开始与NCR合作成立JAD设计,专门应用于业务拓展。1999开发了一套Relationship Optimizer（客户关系优化）系统。该系统可以使银行发现客户不断变化的需求，提出与客户联系的建议方式和渠道，并根据客户的反馈设计下一步的销售策略,到2000年6月国民银行利用该系统成功地解决了近100个业务问题。

图25-1描述了国民银行当前客户关系管理的实施过程,说明了优化管理是该系统的关键技术。
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图25-1 国民银行CRM实施过程

（本图来自国民银行的Tower Group的调查报告）

这种关系管理技术包含在国民银行的Sieble系统中,国民银行与Sieble签约建立应用Call Center的关系管理系统,同时为国民银行的客户提供网上银行服务。

3. CRM策略

国民银行清楚地知道,如果要开发客户关系管理系统的应用,就必须了解其客户的真正需要,通过执行这种方法,银行就可以进行更多的销售策略计划。

(本图来自国民银行的Tower Group的调查报告)

从1983年起,国民银行就开始实行销售培训,加强销售策略管理,提高销售人员与客户的沟通意识。通过对销售人员的专业培训及实行客户关系管理,大大地改变了与客户的相互了解。在国民银行零售业务中开发并利用了客户的5个财务数据进行客户关系管理。每个客户最少会展示以下5项内容:

• 资金(贷款)。

• 风险管理与保险费。

• 交易(存款/取款等)。

• 投资。

• 信息。

国民银行在研究与开发新业务时,通过上述5项内容进行分析研究,在什么样的情况、用什么样的方式与客户联络。

六、客户细分方案

国民银行定义了6个等级的客户群,提供着不同程度的服务(如图25-2所示)。
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图25-2 国民银行的6个客户等级

创建这些客户等级的目的是让银行更容易地对客户进行定义。

七、关系优化管理

第一次介绍关系优化管理是在1999年,关系优化管理只是动态地与客户沟通的工具。

1. 事件驱动侦测器

关系优化管理由两部分组成,第一部分是事件侦测管理,通过对客户交易进行分析发现线索;引发动机进行搜索，另一部分为通信管理，通过管理计划、开发、优先次序、下发式与客户保持联系。

关系优化管理是基于交易处理能力及数据仓库中的交易行为数据,对客户行为作出回应的。系统定期检查分析客户的交易行为特征,会为所有的客户及他们的资产能力作出分析并制定下一次与客户进行沟通的时间及方法。

关系优化管理通过对客户的交易行为及倾向、喜好去寻找和挖掘与客户接触的机会。而且优化管理会在客户交易行为发生变化时作出快速的反应。有了对客户的事件探测器，我们可以通过通信管理器进行管理、安排与客户沟通的方式与时间。

2. 优化管理与Ceres整合

在2000年4月，NCR购买了Ceres的完整解决方案，Ceres是一家Raleigh专门从事CRM研究的公司,位于卡罗莱纳州北部。NCR既定的意图是要将这个软件和关系优化进行合并，以便能够提供一个强大的CRM功能套件。Ceres已经为零售商和分销商业务提供了强大的CRM分析能力，但是在金融服务领域并没有太多人知道。将Ceres和“关系优化管理”进行整合，必将增强NCR的CRM解决能力，以及对现有的“交流管理”和“事件发现”管理能力进行补充。

除了“关系优化管理”和Ceres的整和以外，NCR还有一个发展的周期计划，包括：

• 一个人性化的渠道：e-mail（2000年9月）。

• 整合优化技术到所有的CRM模块中（2001年9月）。

• 一个前后交互模块能在真实的时间里捕获客户交互行为以及对话（2001年9月）。

• 捕捉并有效重复使用模型化和分析工具的模块书写者。

给出了一个CRM解决模块的介绍，一旦“关系优化管理”和Ceres的整和完成以后，这些模块就都能在2001年底开发成功。

八、NAB的关系优化管理

关系优化管理和Teradata数据仓库已经形成了NAB市场行为和销售指导机制的核心部分。在NAB，关系优化管理被用在两种类型的活动中：为销售提前进行的活动以及一些事件反应和事件驱动。

利用预测的模型化的技术，银行的销售前期活动得到了发展，银行能够了解到客户购买产品的倾向性，以及对大量产品价格信息的反应。事件驱动活动能够遵循一个不同的处理过程进行。NAB主要使用下面这些处理来发现事件和行为的驱动:

• 日常处理的源（事务/业务）系统（包括存款、家庭贷款偿还调查等）。

• 在数据库中连续记录每个客户的历史事务处理模式说明。

• 每天晚上运行“拉网式查询”，来发现一些不同寻常的变化。

• 及时发现每个客户的历史事务处理模式的改变,如“通过和过去6个月相比，我们发现客户今天有一大笔存款”。

• 优化处理那些即使是最好的事件，并在每天早上分发给银行专员们，以通过“关系优化”管理一些行为。

显然，“关系优化管理”被用来管理客户接触。它决定银行和客户交互的频率、适当的渠道、客户接触的及时性以及提供的价格种类等。“关系优化管理”扮演了一个交流“看门人”的角色，来保证客户能够在适当的时候拥有一些有意义的机会。

有趣的是，这些活动中的大部分（超过70%）都是为了扩展银行已有客户群的wallet市场份额。尽管吸引新的客户对NAB来说也是很重要的，但是它还是将注意力主要集中在已有客户群的业务机会上。

1. 管理客户描述文档

NAB的每一个客户，不管是个人，还是商业用户，都被分配给一个银行专员。银行会要求他们来根据客户的业务量、利息利润范围、费用收入、利润贡献率、客户保留以及获取的新客户进行妥善的管理。每个银行专员的职责根据他所负责的客户等级而有所不同。一个专门负责管理个人银行业务的银行专员的任务可能只包含200个客户，但是负责整体零售业务的银行专员却可能要管理1000个客户的资料。

2. NAB的市场资源

NAB的市场资源被分成三个不同的功能领域，有一个很小的专业市场组，主要负责银行的品牌在媒体的宣传工作。第二组主要负责市场调研、分析以及价格建议等工作。第三组是一个日常的执行小组，负责客户知识管理。在最后一个小组里，有5名博士，负责模型化并挖掘银行的客户统计数据。

3. 业务影响的有形结果

NAB和大多数的FSI组织不同，它能够对CRM策略的收益进行量化处理。一些很客观的、第三方组织，比如“Greenwich Industry Report”、“Roy Morgan Industry Survey”等都会给银行提供支持，采用一些外部的考核方法，如“Wallet市场的份额”、“客户满意度”、“客户保留”等,来验证他们的决策。这些外部的考核方法对银行的一些内部考核方法也是一个促进和提高。下面是用内部和外部考核方法结合产生的一些结果。

(1) 商业客户

从1990年开始，银行业的关系系统就在澳大利亚的商业银行业务的客户中进行推广了。这部分的市场份额在1990年到1995年这5年时间里从13%增加到50%。

(2) 拥有高价值的客户

1998年，从商业银行学习的关系管理为银行带来了很高的净价值市场。到2000年6月，NAB已经拥有了在Wallet、客户满意度、保留率等市场上很高的份额，在澳大利亚争取并拥有高价值的客户。统计信息如下：

• 客户保留率提高到领先市场的98.4%。

• 88%的客户愿意向家人或朋友推荐NAB。

• 上一年，银行产品的额外销售提高了5%，而财富管理的销售增长了40%。

4. 生成销售指导

1999年，NAB用“关系优化管理”实施了一个销售指导计划。到2000年10月，这个计划为NAB的银行专员带来了将近100万的领先和40亿（澳大利亚元）的增长机会。

5. 中级市场

NAB是澳大利亚最大的农业贷款银行。在这些小型的业务领域中，有NAB的31%的客户群。NAB在这些小型商业的存款和贷款业务上拥有领先的市场份额，而在Wallet市场则有高达77%的份额。在中级市场领域，NAB在过去3年也有一个领先的成绩，在Wallet市场上拥有高达54%的份额。

因为NAB不断地进步，它有了一些在客户群重要等级的管理经验。NAB正在努力扩展它的CRM计划和技术到其它的地区，一个先行的计划正在New Zealand进行。

九、结  论

NAB在很早的时候就清楚地知道“客户关系管理” 对银行的价值。采用“关系管理策略”的历史可以追溯到1988年，这使NAB能够去实践并提炼它的方法。这家银行已经在执行公司策略和应用技术等方面做了尝试，得到了成功的应用，并能移植到NAB的其他分支机构。

可能在NAB的CRM策略中最令人吃惊的部分是它能够在人员、处理过程和技术之间保持一种平衡。对于CRM策略来说，了解并应用技术是非常重要的。银行也非常清楚要改变一些报告的结构和业务的处理。不幸的是，对于大多数的FSIs，“关系管理”的原则、策略、工具以及它们的协同工作的重要性并不明显。经常会发生这样的情况，银行在一些复杂的技术上做投资，但是并没有考虑怎样将这些新的技术整和到已有的业务处理中去。

考虑到自己的信用，NAB发展了它的CRM，将外部的考核方法和内部的考核方法结合起来。在实现银行的“关系管理策略”的价值时，银行通常会借助一些外部的考核方法：比如市场份额、客户满意度和客户保留来理解客户利润贡献率、市场效率以及交叉销售率进行补充说明。这些经过分组的CRM策略，使NAB能够确信它的客户正在享受它们的服务,银行所关心的问题也得到了重视。

NAB的CRM还存在一些不足，就是它没有很强调在销售和提供服务上的一个平衡。到目前为止，它对销售问题的关注远远地大于对提供服务问题的关注。“关系优化”是对与客户进行的交流进行管理，并为银行的成功指导计划提供主要的参考。虽然银行非常注意将客户引导到一个适合它的渠道，但它仍然没有强调使用CRM相关技术的重要性。比如可以利用“关系优化管理”来为每个客户制定合适的服务水平供其参考。其实“关系优化管理”可以为NAB做得更多。

而其它从事CRM的前沿的银行，仅使用了一些技术为服务人员做参考，以便能提供适合的、一致的服务给客户。例如，FSI中很少的一部分能够给服务人员提供线索，来暗示这个客户是否会放弃某种费用。决策时使用客户的利润贡献率水平信息，能够确保银行的客户不管使用哪种渠道或者是哪些人员提供，都可以享受到适当的服务。
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案例一  TurboCRM助阵科利华


一、科利华：我们需要做得更好


作为中国软件行业、尤其是教育软件行业的领先厂商，科利华网络股份有限公司经过十年的不懈努力，目前已发展成为一个注册资本5000万元，总资产5亿元，有18家国内分公司、两家美国分公司、400余家全国销售代理机构的大型高科技企业。同时，科利华还是国内最大的教育软件公司，逐步形成了教育软件、管理软件、电子出版物、因特网网络产品等四大产品系列。2000年，科利华进行了战略调整，其目标是以电子商务为龙头，以教育软件为基础，在上市公司这一平台上进一步发展，力争成为中国领先的电子商务企业。 

科利华是一家主要生产教育型产品的企业，产品种类繁多，客户遍布全国各地。如何对产品、市场、销售、客户服务等方面进行全面综合管理，实现信息流畅、准确而有效地传递，进而为客户带来更大的附加价值，这对于公司的发展起着至关重要的作用。在此之前，科利华也曾采用基于独立软件、进销存软件以及Exchange Server等管理方式和客户服务中心等手段，加强管理、促进服务质量，并收到了一定的效果。但是随着公司业务的不断发展和规模的不断扩大，以及发展战略和营销模式的转变，一系列问题浮出水面：销售和市场价值链未能形成有机的整体，难以顺畅地实现信息交流和沟通，从而无法有效地进行信息的收集和管理。在这种情况下，科利华公司的领导层隐隐感到，原有的管理方式已远远无法满足自身发展的需求。 

此外，科利华公司在为客户开发各种模式的电子商务系统的同时，其自身也在计划实现电子商务。在这过程中，科利华迫切需要一套能够满足当前发展电子商务需求的解决方案。虽然科利华此前已经开发了一个前端应用，但仍希望能够引入一套优秀的后台系统，以进一步推动自身电子商务的发展进程。 

用科利华软件集团副总裁王兵先生的话说，随着公司业务的迅速发展和发展战略的优化调整，科利华在内部管理方面“总感觉少了点什么”，因为科利华本来能够做得更好。 


二、企业的核心价值：客户


经过反复的思索，得出的结论是：当前缺少的，正是对客户信息流畅而准确的把握，科利华迫切需要的是一种更为有效的管理手段。 

从科利华的成功中我们不难发现，科利华产品之所以深受客户欢迎，其中原因之一，就是口碑非常好。事实上，正是老客户为科利华带来了更多的新客户和新价值。王兵先生认为：“客户是企业的核心价值，不是系统而是服务才是价值链中最为重要的一个环节。”企业应真正从客户角度出发，基于各种有效的管理方式和管理手段，为客户提供更高水平的服务。如果一套系统能够利于这一价值的体现，那么其价值就不言而喻了。 

同时，在如今信息化和网络化社会中，信息已经成为管理的核心，因而对信息的正确处理和把握非常重要。科利华意识到，软件企业要在不丧失创造力的前提下进行管理，就必须以信息为核心进行管理。 

科利华迫切地感到：在“少了点什么”的情况下，是应该“做点什么”的时候了。 

三、众里寻它千百度，TurboCRM脱颖而出

基于这些观点，从2000年下半年起，科利华开始着手改善现有的市场、营销和服务平台，以彻底解决在业务拓展过程中信息流通不畅、决策数据不准确等问题，从而为客户提供更好的服务。此时科利华注意到，客户关系管理（CRM）系统恰恰能够满足这样的需求，它可提供一个有效的平台，使企业能够基于该平台关注自己的核心业务。 

2000年10月，科利华高层领导赴日本最大的教育企业贝乐斯公司参观考察。日本同行高效严谨的沟通和管理以及CRM在客户管理和信息管理领域的重大作用，使科利华感悟颇深。日本之行使科利华发现了自己与先进国家同行之间的差距，加深了其对客户关系管理的理解，同时也就此下定了引进CRM系统的决心。 

赴日考察后，科利华立即积极着手系统选型工作。公司高层领导多次参加有关会议和论坛，深入分析自身业务特点，在此基础上进行调查对比，以期找到符合自身业务特征的基于客户的信息管理系统。毋庸质疑，专家的眼光是挑剔的，作为软件开发领域的资深专家，王兵先生认为，一套好的系统应该具备几个基本特征：首先要求系统坚固、安全；其次应该运行流畅、使用方便、免维护性好；第三是功能完善，可很好地满足企业的特定需求；第四是具备良好的可扩展性；还有就是良好的服务。在大量的考察和研究过程中，科利华发现一些国外客户关系管理系统，或者与其初期需求差距较大，或者在本地化方面做得不够充分；而国内一些产品在系统稳定性、实用性和网络化等方面还存在很大差距，因而均被排除。经过慎重选择，科利华因其卓越的性能和良好的服务而最终选择了TurboCRM。这样，特博深客户关系管理系统以其出色的表现经受住了软件专家的考验。 

四、TurboCRM为科利华带来了什么事

实上，作为中国最大的教育软件企业，科利华公司本身对软件系统也有着非常深刻的理解。在系统安装后近一个月的时间内，科利华高层领导对系统实施高度重视，并且特别为此建立了一个由高层领导组成的六人小组，小组成员对系统分别进行深入研究，以便充分利用其功能并进行进一步推广。 

由于该系统具备较高的易用性，系统安装后，仅仅经过了为期两天的培训，科利华公司的相关人员就开始着手将系统投入正式使用，即便出现不明白的问题，通过服务热线也可立即得以解决。目前，该系统已经在科利华公司的面向家庭的软件销售业务这一核心业务中实施，并首先在10个客户端运行。通过TurboCRM，拥有20多人的家庭多媒体事业部北京市场部将市场活动和销售活动有效地管理起来。在这个有效的信息沟通和管理平台上，有关的市场或销售人员只需简单填写相关内容，相关团队人员便可实时了解工作进程，而领导层更可以一步到位地掌握工作中出现的问题并立即解决。除了满足现有业务需求外，科利华还利用TurboCRM系统先进的定制功能，根据其业务流程的需要，对系统进行了个性化定制。目前，科利华正在着手将财务业务纳入这一系统，以便通过高效的订单管理，提高周转率、缩短周转周期和发货时间，从而形成一个完整的业务管理流程。 

这一系统的实施，使科利华对直接客户和合作伙伴的反应速度明显加快，而且通过时间建制和提醒等监控手段以及任务追踪等功能，原来的营销环节和手段也得到了调整和优化，从而更加转变到以信息为核心的营销模式；而原来效率比较低的环节，在采用系统之后效率也明显提高了。不仅如此，该系统还使所有参与人员都更加重视客户关系，各级员工的客户中心意识均有提高。 

五、面向未来的思考

作为中国软件行业的先锋，科利华深谙软件系统的核心价值之所在。一套有价值的客户关系管理系统应该能够真正地以信息为核心、充分挖掘客户的潜在价值，使企业的整体运作效率和竞争力得到实质性的提高，进而体现自己的核心竞争力。 

TurboCRM系统在强化科利华对客户关系管理的理解的同时，更为重要的是为其带来了切实的收益。随着条件的成熟，科利华将考虑在全国的业务系统内逐步推广和实施这套系统。该系统采用Java技术开发，并支持Web和Oracle数据库，可以直接从局域网扩展到广域网，这为系统的进一步推广、业务数据在整个公司内部的高效流动以及进一步发展电子商务留下了广阔的空间。 

未来社会一定会更多地利用网络平台去满足企业的发展需求。科利华将坚定地遵循这一发展大势，并希望在TurboCRM客户关系管理系统这样优秀的解决方案的帮助下，一如既往地领导行业潮头。 

“TurboCRM系统的实施，使科利华对直接客户和合作伙伴的反应速度明显加快，而且通过时间建制和提醒等监控手段以及任务追踪等功能，原来的营销环节和手段也得到了调整和优化，从而更加转变到以信息为核心的营销模式；而原来效率比较低的环节，在采用系统之后效率也明显提高了。”

——科利华软件集团副总裁 王 兵

案例二  比客户本身更了解客户

——TurboCRM客户关系管理系统在医疗行业的成功应用

一、保持住老客户是我们最核心的业务

北京华光医疗电子设备有限公司是中国医药包装协会的理事成员，专门经营进口医药包装产品，与世界上几大著名的医药包装厂商开展紧密的合作，为国内众多的医药产品及生物制品厂家提供一流的包装材料，在国内外同行业中享有良好的声誉。

华光医疗的客户主要是国内的几百家药厂，虽然总的客户数量不是很大，但都属于重复性消费的老客户，其中一些药厂已经与华光医疗有了近十年的业务往来。华光医疗的唐总介绍，“我们需要在产品售出后，立刻对客户进行关怀，从询问产品的质量到主动提醒客户下一次需要购买产品的时间，让老客户感觉到，华光医疗时刻关注着他们，是他们事业发展上的挚友。保持住老客户是华光医疗各部门最重要的工作。” 

这些年，华光医疗经过不断地尝试与摸索，逐步总结出一套客户关怀的方法，这套方法的宗旨是：华光医疗要不断地根据以往与客户业务交往的情况，分析判断客户未来的需求趋势，并主动采取“一对一”的营销措施。华光医疗总经理唐先生认为：“随着业务信息的不断累积，要想汇总分析每个客户与我们的业务情况成为一项非常耗时的工作。以往的工作方式，不能支持我们更及时地对客户的需求作出反应。”此外，如何将摸索出的客户关怀方法转化为一套科学规范的管理体制，并不断地在日常工作中贯彻落实，是唐总经常思考的问题。

为此,华光医疗将公司的前端业务信息全部集中到TurboCRM客户关系管理系统中，应用TurboCRM系统来加深对客户需求的了解，提供个性化服务，提升老客户对华光医疗的信赖。

二、顺应市场变化,管理取之有道

华光医疗经营的产品主要是进口医药原料，这些产品的供货周期一般为几个月，因而存在库存短缺或积压的风险。例如，如果药厂向华光医疗订购了大量的产品，但根据市场的变化，药厂实际只购买部分产品，就会给华光医疗带来一定的库存积压，从而给双方带来经济损失。“客户永远是正确的，我们不能去责怪客户，但我们需要找到科学的方法与客户一起规避这个风险，让双方的利益实现最大化。”唐总说自己当初是沿着这样一条思路去寻求解决问题的方法的。

TurboCRM系统是建立在“海量”的数据库之上的，其统计分析工具可以帮助公司了解信息和数据背后蕴含的规律和逻辑关系。华光医疗先将多年积累的客户业务数据导入TurboCRM系统，通过TurboCRM系统中客户分析、产品分析及订单分析等多种分析决策工具，科学地得出数据库中各药厂在不同时期对不同产品的需求情况，再参照历次的实际订单情况，分析药厂在今后某阶段的实际需求趋势，并根据自身的库存和外方供货周期，动态调整与药厂和外方供应商的采购、供应计划。如果客户订货量与华光医疗的预期有较大的出入，华光医疗会对订单进行灵活的处理，采取小批量分批供货的措施，既保证客户的生产需求，又能够在合同执行过程中对订单进行灵活的修改。在库存最小化的同时实现利润最大化的目标。“现在，我们可以根据对客户的需求分析，主动打电话提醒药厂现在该订哪些原料了，做到针对各药厂实施‘一对一’的个性化服务。”

由于TurboCRM系统建立了客户与企业打交道的统一的信息共享平台，通过该平台,企业可以完成客户管理、市场管理、销售管理和服务管理等多项业务;另一方面， TurboCRM系统自动化的工作流程使公司的各项业务紧密结合起来，把个人的工作纳入到企业规范的业务流程中去，将发生的各种业务信息存储在统一的数据库中，不仅避免了大量的重复性工作，还避免了人员流动带来的损失。华光医疗的唐总带领业务骨干反复开会研究商讨，提炼出经营医药原料行业各种流程的规范和标准，利用 TurboCRM系统个性化和开放性的特点，将这些工作流程模版化。例如，公司将TurboCRM系统的销售管理定义为获得目标客户、初次联络、提供技术报告、样品质量检测、小样订货、批量订货、转为正式客户，进行客户关怀等13个阶段，并将每个阶段的工作开展方式、以前工作中的经验汇总成“知识管理经验”，员工按照这些模版规定的程序步骤和“员工自助”知识库开展工作，不但提高了工作的效率，还增加了销售成功率。“这些经验成果的共享，有效地降低了新员工的培训成本，新员工培训由原先的3～6个月，缩减到现在的1个月。” 

此外，由于华光医疗80%的利润来自16%的药厂，区分不同价值的客户并给予相应的销售政策就变得非常重要。“现在，我们通过TurboCRM系统的客户分类，按照某阶段累计销售额将药厂分为VIP客户、一般客户和潜在客户。主动为有价值的客户提供优惠的价格和更好的信誉额度，有效的留住价值客户。” 唐总告诉我们。

三、用TurboCRM系统开始一天的工作

我们来看一下华光医疗的唐总是如何开始一天工作的……

每天一早打开计算机，唐总最先关注TurboCRM系统的桌面上是否有客户反馈信息。在医药原料行业，开发一个新客户需要3～6个月的时间，最长要3年的时间，但失掉一个客户却是瞬间的事情。因此，公司各级员工都非常重视客户反映的问题，只要有客户投诉和意见，不论大小，服务人员都要通过系统转给公司的管理层。唐总会跟踪整个投诉的处理过程，与相关员工分析投诉原因，从而减少同类型投诉的再次发生。

接下来，唐总要检查客户的应收帐款。销售人员将超过合理付款期的客户通过TurboCRM系统转给他，与他商讨不同的应对策略，并对该客户信用等级进行重新评价。

另外，唐总要经常关注通过TurboCRM系统做出的客户预期需求。“我们现在只相信根据数据库做出的对客户订货量的判断。” 

通过TurboCRM系统对客户的各项统计和分析，使华光医疗做到比客户自身更了解客户，尽量为客户降低各方面的运营风险，与客户一同分享成功。

“以客户为中心”的管理理念,能最大限度地提高企业的市场竞争能力,而TurboCRM系统为我公司实现这个管理思想提供了便捷、有效的工具。

TurboCRM系统使我公司的市场和销售工作流程化和自动化,客户服务和关怀工作规范化和个性化,从而提高效率、降低成本,完善客户服务的满意度,增强企业的核心竞争力。

——北京华光医疗电子设备有限公司总经理 唐传龙


第27章 济南天辉电子技术有限责任公司案例






天辉世纪网络公司对天辉CRM的应用


一、客户背景

天辉世纪网络公司位于山东省济南市山大路科技市场，以网络产品的销售为主，拓展分销业务，兼营整机、外设及耗材。代理3COM、Intel、Bay、Cisco、EDIMAX、ACCTON、D-Link等品牌的网络设备，AMP、AT&T、T&B、DINTEK等品牌的线缆产品，并且销售有特色的“天辉19”标准全型号机柜（可订做）。在经营以上全线网络产品的同时，公司还代理美国FLUKE网络测试全系列产品，并且具备网络第三方测试的能力，保证提供公证、准确、完善的技术数据。公司本着产品高性能价格比的优势及全方位服务的原则与广大用户及网络界的优秀同盟进行友好交流与合作。

二、业务需求

1. 公司现状描述

• 由于缺乏有效的记录，公司运作至今，没有办法去了解曾经与公司产生了业务关系的客户，包括这些客户的行业分布、静态信息、动态信息。

• 由于没有对业务人员的业务行为做完整的监控，所以在过去长时间内，业务主管对业务人员所做的具体事件，不能清晰了解。同时，对于已流失或正在流失的“商业机会”没有察觉。

• 技术人员在实际解决问题时的一系列宝贵方案和经验，不能在公司内部有效共享，甚至信息最终流失。

• 对于每天都不断产生的销售、服务事件没有量的概念。作为主管，唯一的判断方式是业务人员的出库单数量和涉及金额。由于对客户缺少应有的了解，所以不能将客户进行价值分级，不能针对性地主动关怀客户，发掘客户价值。

2. 业务需求

在目前阶段来说，公司的主要需求有以下几点：

• 通过以产品为中心到以客户为中心的转变，来完成公司的业务转型；

• 将客户的需求动向、静态信息、动态信息完整管理起来；

• 公司希望将各业务人员私有的客户资料，收集起来成为公司可以随时掌握的共享资料；

• 通过实施CRM系统，在企业内部实现闭环管理；

• CRM的实施能带来客户满意度和忠诚度的提高，为公司带来更多的商机。

3. 业务选型

针对天辉世纪公司目前面对的客户的特点（对信息要求及时反馈，对服务的要求高，挑剔性强,老客户较多）,面对市场竞争的增强，天辉世纪全力投入建立客户服务中心体系，建设了以电话接入方式为主的客户服务支持系统。

三、方案构成

1. 硬件构成及配套设施

CTI服务器 1台

数据库服务器 1台

DIALOGIC 16线语音卡 1块

DIALOGIC 8线座席卡 1块

座席用PC机 8台

局域网运行状况良好

公司电话开通来电显示功能

2. 系统平台

服务器端操作系统平台：Windows NT、Windows2000

客户端操作系统平台：Windows 9x/2000/me

3. 数据库系统平台

数据库操作系统平台：Windows NT、Windows2000

4. 编程工具

开发语言：服务器端：Microsoft Visual C+ +6.0

客户端：Microsoft Visual Basic 6.0

5. 其它支撑软件

数据库管理系统：Microsoft SQL Sever2000.

6. 软件构成

(1) 天辉CALL-CENTER系统软件 

基本通讯处理模块

自动分配模块(ACD)

电话语音模块(IVR)

语音信箱模块

统计报表模块

(2) 天辉CRM系统软件

客户资料管理模块

客户关怀管理模块

决策支持管理模块

销售采购管理模块

日历管理模块

基础设置模块

咨询文档库模块

四、施工及维护

鉴于天辉世纪现有特征，济南天辉电子技术有限公司协助为其进行包括局域网的建设，专业布线，坐席设备采购，安装以及Call Center, 天辉CRM安装和调试。实现了从头到尾的一揽子解决方案，最大减少了客户的精力耗费。同时，济南天辉电子技术有限责任公司提供了专业的、完整的售后服务支持方案，最大化地减轻了客户的后顾之忧。

五、客户评价

该项目经过一段时间的运行，取得了良好的效果，不但改进了服务质量，在留住老客户的同时，还挖掘出许多新的客户，公司的销售额得以大幅度提高，取得了较好的社会和经济效益。

1. 改进了服务质量

客户来电后，服务器端软件系统进行智能路由，把客户电话号码发送到某一客户端，根据该来电号码将客户的相关信息从数据库中检索出来，并及时弹出显示，让业务代表及时知道该客户的详细资料。如客户名称、地址、联系人、称呼等，并把以前与该客户相关的商业信息显示出来，如销售纪录、服务和投诉信息等，并进行优先级排序，把客户最近、最重要的信息显示出来，使业务代表做到有的放矢，根据不同客户开展“一对一”的服务，提高了服务效率和质量。

2. 完善了客户和竞争对手资料

“知己知彼”则百战不殆。只有拥有完善的客户和竞争对手资料，才能“知己知彼”，根据用户的现在需求和潜在需求，以及竞争对手的产品和销售策略，开展具有针对性的市场营销和销售活动，才可以百战不殆。天辉CRM提供了强大的客户和竞争对手资料管理，根据电话号码、手工录入、Email等多种接入方式，实时地补充和完备客户和竞争对手资料，如客户名称、地址、信誉度、客户类型（老客户、新客户、潜在客户）、竞争对手名称、产品、销售策略、主要客户群等。

3. 加强了商机管理

商机指商业机会，由于竞争的加剧，各企业都在寻找商机，扩大商机。天辉CRM提供了完善的商机管理功能，包括商机来源、商机描述、商机跟踪、商机管理等。

4. 提高了用户满意度

通过天辉CRM 的客户关怀管理，缩短了企业和客户之间的距离，促进了企业和客户之间的沟通，提高了客户满意度。有三种客户关怀行动:

• 亲情关怀,亲情关怀主要是对所选客户进行特定时间的关怀行动；

• 业务关怀,业务关怀主要是针对与该客户打交道的商机和服务关怀建立相应的客户关怀行动;

• 产品关怀,产品关怀又详细分两种类型：a.新产品推介，就是针对新的产品向客户进行宣传，b.客户产品使用情况关怀，主要是针对客户目前的使用情况进行关怀。

通过客户关怀，不但留住了老客户，还宣传了公司产品和形象，带来新的商机。

5. 提高了企业决策能力

天辉CRM提供了强大的信息查询功能，主要有：

(1) 客户信息查询：包括客户信息和客户联系人信息查询。客户信息查询主要有按客户名称、地域、组织形态、客户行业、信誉度等方式组合查询，查询出来的信息以报表形式打印出来。联系人信息查询的条件有：姓名、性别、职务、部门。

(2) 决策信息：包括商机查询、咨询查询、投诉服务三种信息查询，商机查询条件有：创建时间段、客户名称、项目主题；咨询查询主要是根据咨询主题进行查询；投诉服务查询条件有：创建时间段、投诉客户名称、投诉服务名称主题。

(3) 呼入电话查询：根据呼入查询条件：呼入时间段、呼入号码、接听人员的组合条件进行查询。

根据这些信息，企业决策者从原来的凭感觉，经验型的决策上升到理性决策的高度，提高了决策的效率和可靠性、准确性。

通过实施天辉CRM，扭转了企业管理思路，由原来的以产品为中心，转向了以客户为中心的新型管理模式。企业员工在使用该软件的同时，也提高了自身的服务水平。企业服务质量的提高，不但提高了老客户的满意度，还吸引了新客户的加入。同时商机的完善管理，也扩大了企业的销售渠道，拓宽了销售市场。最直接带来的是企业营业额的大副攀升和企业形象的提升，而潜在价值将随着企业的发展而不断地被发现！


第28章 上海GrapeCity.inc信息技术有限公司案例(原奥林岛集团)






开源甚于节流——梅特勒-托利多仪器（上海）有限公司CRM实施侧记



一、公司背景

梅特勒-托利多仪器（上海）有限公司是瑞士梅特勒-托利多集团于1992年在上海漕河泾开发区成立的独资公司。主要产品包括各类电子天平，实验室分析仪器，过程检测系统以及自动检重系统。梅特勒-托利多集团是世界上最大的衡器及分析仪器制造商，曾以制造出世界上第一台电子天平而闻名。作为集团在中国的产业基地之一，梅特勒-托利多仪器（上海）有限公司集生产、销售、管理、研究开发、技术支持及维修服务等诸多职能于一体，在竞争日益激烈的市场中，始终保持公司的业绩稳步增长。从某种意义上说，这也是公司领导历来重视管理的结果。

二、明智的选择

继1996年成功实施和应用了MRPII系统后，1998年公司又通过了瑞士雅斯利国际认证公司ISO9001的认证评审。在逐渐完善内部管理工作的基础上，为了进一步提高服务质量，加强和客户之间的沟通，捕捉更多的商业机会，我公司开始将企业信息化建设的投资目光聚焦在当时还鲜为人知的客户关系管理（CRM）系统。

追溯起来，其实梅特勒-托利多仪器（上海）有限公司早在1995年底就开始启用数据库来管理市场营销，在购买奥林岛客户关系管理系统之前曾使用过多家小型市场销售软件来管理客户数据和市场活动，但一直差强人意。主要问题是：数据整合性不够好；无法精确计算市场投资回报率；无法量化市场销售行为。

从1998年底起，奥林岛便在中国投入了相当多的人力和时间来调查研究具有中文版的多家中型CRM软件。作为中国首家引进CRM软件并实施全面汉化和本地技术支持的奥林岛集团在此时脱颖而出。奥林岛集团的CRM系统基于微软的后台环境，通过向销售、市场营销和客户服务的专业认识提供全面集成360°的客户关系管理系统，让他们能够协同建立和维护与客户管理系统，使他们能够协同建立和维护与客户和生意伙伴之间“一对一”的关系。经过慎重的考虑比较，梅特勒于1999年底最终决定采用奥林岛集团的CRM解决方案。

三、简捷的实施

梅特勒是在2000年的3月中旬正式启动这个项目，整个CRM项目的实施周期约为8个月。其过程大致可分为：概念培训、流程分析、系统设计及客户化改变、环境建造、快速演习和初步运作。初期用户几乎花了1个多月的时间逐一地确定商业流程，在随后的3个月时间里除了积极配合奥林岛公司的技术人员做好流程客户化工作和搭建数据库框架，还着手整理产品信息和原来的旧数据库。进入实施的第四个月，公司培训了相关部门的部分员工并从员工那里吸收了一些意见，对流程做了细化和调整，8月在外地办事处建立起了子系统，项目进展基本顺利，在10月中旬试运行。

在整个实施过程中，梅特勒始终密切地注意以下几点：

• 在分析和计划阶段需要非常了解市场销售的信息流向，以及信息和人力资源的分配；

• 此系统通过Agent技术实现信息的快速传递，和Exchange Server捆绑在一起使用，因此建立起企业的Exchange Server亦是首要的条件；

• 领导层和全体销售人员的支持理解和共同推动是成功实施CRM的必要条件。软件的实施，同时也是市场、销售、服务管理模式的优化。

四、实在的目标

一般来讲，CRM主要包括销售、支持、市场、订单、电话销售等模块。销售员可以比以往更有效获取数据，通过个人销售环节、销售预测及动态区域管理，使销售员在团体销售的环境中充分共享信息，迅速获取并跟踪潜在客户，把握销售机遇。而建立和管理着复杂的市场活动的市场部门，可以以最快的速度将信息传达给目标客户，为企业销售员获取潜在客户群。帮助市场专家追踪了解市场、竞争者、消费趋势，并建立和修正市场发展计划。还可以通过市场投资回报来计算获得潜在客户的机会成本，这样的模式使得市场和销售真正地融为一体。

不仅如此，针对现有的客户，梅特勒将原先制定的一整套支持方案无缝地连接到CRM系统中去，实现了迅速响应客户的需求、有计划地解决问题、有效地管理企业的客户支持工作，跟踪并且解决客户的问题，向客户提供专业的支持。奥林岛CRM解决方案中运用的Agents技术能够及时给予客户关系组的成员发送通知或提示并协调相关活动，使客户支持代表能在客户满意的基础上进行有效的双向沟通和递级传递。

除了以上的基本模块，梅特勒-托利多仪器（上海）有限公司充分利用了电话销售模块来做市场调研和保持维护原客户群的工作，原先的电话销售模块主要实现的功能是在销售前期开始建立客户的信任和实现部分销售，在欧美的消费品市场应用极为广泛，其电话销售中心和整个销售完全形成一体。由于梅特勒-托利多的实验室产品有应用上的特性，极少可能通过电话实现销售，我们就将其应用在调研和客户维持上，除了筛选有潜质的客户外，更多的应用是针对客户满意程度的评估和产品市场的定位，电话销售模块提供的自动化环境，使得程序简化，统计方便，并让其他部门充分共享信息。

五、特殊的意义

相对传统营销手法，CRM的优势在于节省营销成本，加快沟通速度，提高沟通质量，获得持续增长。市场信息得以动态跟踪，对客户行为分析更为精确，市场营销活动得以量化，并建立起交叉销售，这一切都使得客户真正成为企业的有形资产。做市场和销售的工作人员都知道维持一个客户的重要性，CRM正是辅助使客户的价值延伸到最大化，从愉悦的开始阶段到给以超值的销售行为，之后仍不断更新机遇并不失时机提供交叉销售，经常去温暖客户，这样才能建立起具有一定忠诚度的客户群。

其AGENT技术能迅速地给用户发出通知、提示和活动计划，来增加和客户的接触频率，更接近客户，根本上改变客户关系环节。CRM真正的潜力依赖于利用企业内部的凝聚力，利用有效的客户计划刺激销售，提高客户满意度及忠诚度，带来更多的销售机会。在客户关系中，改变是持久和艰难的过程，CRM以其独有而便捷的解决方案，帮助适应变化，增强竞争优势，针对客户的不同需求，进行个性化的沟通交流，真正实现了一对一的关系。

六、真切的体会

在CRM概念越来越流行的今天，作为CRM系统的受益者，梅特勒的项目实施负责人杨文苑饶有兴趣地将CRM与MRPII的共性和差异进行了剖析。如果说MRP（Material Requirement Planning）称为物料需求计划，那么我们可以把CRM可以理解成BRP(Business Requirement Planning)商业需求计划。如果说MRP的需求源头建立在预测和订单上，那么CRM的需求源头在于通过对大量数据的分析，分离出具有机会的潜在客户和在原客户群发现新的需求。如同MRP从源需求到贯穿执行生产、采购、销售、发货等各个分散的行动直至满足需求一样，我们要让客户感到我们真地在为他着想，就必须动态地提示我们的销售人员：在什么时侯，以怎样的方式，去联系谁，提供哪个产品才是真正切合客户的需求，以及包括市场和支持人员应当提供怎样的服务。所以我们提出一个潜在应用(Potential Application) 的概念，潜在应用的含义和定位远远超越了潜在客户，并且完全站在了客户需求的角度上。为此我们制定了一些诸如企业性质、行业、应用、产品之间的关联，通过这些关联运行出CRM的源需求，有了源需求就可以通过销售员所管辖的地区、产品大类加以分配，到了销售员那里已经不是一个模糊的需求方向而是一个比较清晰的销售机遇了。跟踪这个机遇并加以分析，最后将分析的结果回馈到源需求，做适当的调整，形成一个闭环。如同MRPII从产生物料需求到适时适量地满足一样，CRM对每产生的一个商业需求到最后也应有一个明确的结果。

但CRM也有明显不同于MRP的地方:

• 首先MRP的根基在企业内部管理上，工业革命几百年来各行各业已经形成了其管理规范，财务运作更有法规的限制，所以在推广中可以借鉴或限制；而CRM流程和运行方式的确定完全建立在当地的市场环境和企业自身管理方式上。由于我们可以通过老客户的一些应用推算出将发生的新机遇，所以提出一个潜在应用的概念，这主要是适合我们自己的产品以及特定客户群的某些行业，但不见得适合其他行业。

• 使用数据库管理市场营销数据，需要企业提供一个良好的机制和环境，所幸的是梅特勒-托利多仪器（上海）有限公司在总经理夏炎和销售总监汤耀明的引导下，让公司的销售市场人员充分理解了管理软件对公司及个人的重要性，使得全公司上上下下同心协力，在实施的几个重要阶段，销售员给予了项目组非常宝贵的经验和建议。

• 理念的培训相当重要，必须让销售从根本上理解CRM的原理和重要性。从项目实施的开始我们就安排了多次的培训，一次次地深入，实践证明这一举措非常有效。MRPII和CRM事实上是相辅相成的，一个企业要赢得效益就要开源节流，MRPII通常发挥着节流的功效，而CRM真正起到了开源的作用，开源甚于节流。


第29章 上海机械电脑有限公司案例






机械电脑3S2000/CRM 改造机床企业客户关系


从2000年初上海机械电脑有限公司推出3S2000/CRM2.0版以来，公司已经拥有多家企业应用客户,该套软件尤其在机械制造企业获得很大反响。

一、无锡机床厂对3S2000/CRM的应用

无锡机床厂是无锡的国有骨干企业，是国内的主要机床生产基地之一。无锡机床厂在较早时间已经与机械电脑合作建立了全厂的企业信息管理系统。该系统已经包含了采购、销售、库存和生产等子模块系统。该系统是一个信息共享的信息查询与披露系统，针对无锡机床厂企业的实际情况，为企业的高效运作做出了很大的贡献。2000年，随着市场竞争的日益激烈，企业认识到必须要提高公司产品的销售效率和客户服务质量，以留住客户。锡机选定了长期的信息化合作伙伴上海机械电脑合作开发无锡机床厂客户关系管理系统。无锡机床厂CRM系统内容除了包括一般意义上的客户关系管理，还根据企业的现状，加入了销售帐的查询与分析功能。这样，企业领导就可以通过对资金流的分析侧面考察企业的销售与市场运作状况。

无锡机床厂CRM 系统在实施过程中也碰到过挫折。最早的时候是无锡机床厂计算机中心与销售部联系在销售部实施该套软件系统。几方都对实施前景充满了信心。经过数月时间的基础数据整理，软件系统得以投入使用。但是经过一段时间却发现，销售人员有不愿意使用该软件的倾向。经过调查，其原因一是因为软件投入使用后，销售部的组织结构和工作制度却没有相应地改变。二是软件的部分操作方式比较繁琐。为此，机械电脑与实施单位共同研究，提出了“管理为本，管理驱动”的方针。由企业主管领导带头，重新制定了销售部CRM系统实施细则，制定了客户汇总制度等新的销售管理制度，指定了原始信息输入人员。经过数月的努力，锡机客户关系管理开始在销售部中使用起来。使用了该软件以后，无论是销售部的领导还是销售员，都感到对客户的管理比以前更加有条理，合同的处理比以前更快捷，销售业务的发展趋势一目了然。该系统已成了销售部门领导进行市场营销决策的主要参考根据。

二、上海机床厂对3S2000/CRM的应用

机械电脑3S2000/CRM在机床行业的又一个客户是上海机床厂。上海机床厂是国内重型磨床的主要生产基地，国家大型企业。该企业是国内早期导入ERP管理系统的企业之一。SAP企业资源管理系统在该企业使用已经有多年的历史，早期停留在基本应用的水平上。随着信息技术的发展，企业对软件技术升级的要求越来越迫切。但是由于软件的维护费太高妨碍了企业的再投入,企业计算机人员流动过快以及企业内部计算机系统老化等因素又雪上加霜。最终在2001年4月份宣告该系统的寿终正寝。而与此同时，CRM却在上海机床厂销售公司宣告导入。2001年，整个机床行业开始复苏，上海机床厂销售公司的业务也出现不断攀升的喜人局面。如何提高公司的销售效率和服务质量，以支撑企业企业的飞速发展，成了公司领导关心的问题。为此，公司决定引入销售管理系统。

上海机床厂销售公司总经理和副总经理亲自牵头进行系统服务商的选择。机械电脑针对该公司的实际情况，适时地向该公司介绍CRM的理念。销售公司计算机专业出生的陈总对此思路表示了高度赞同。经过与多个竞争者的较量，机械电脑以雄厚的实力和丰富的专业经验获胜。机械电脑为上海机床厂导入了3S2000/CRM系统。机械电脑还在原2.0版软件系统的基础上进行了扩充和二次开发。

上海机床厂客户关系管理系统除了包括销售管理、市场管理、资金管理、服务管理、活动管理、我的日历、分析决策等功能模块，还包含了销售业务处理和库存查询功能模块。采用这样的策略，则使企业拥有了一个较为独立的增强型销售管理体系。它将销售业务管理和客户关系管理紧密结合，满足了企业在缺乏ERP支持下独立运行销售管理系统的需求。而这种情形也是绝大多数国内企业面临的问题，带有一定的普遍性。3S2000/CRM在上海机床厂的应用改善了该企业的客户关系管理，同时也扩展了软件本身的功能，提高了软件的企业适用性。

上海机械电脑公司在为众多制造业企业实施CRM客户关系管理系统的基础上，已经形成了一套先进实用的制造业企业客户关系管理解决方案。同时，机械电脑还为其他诸如电信、服务等行业提供多种客户关系管理解决方案。


第30章 上海中圣信息技术有限公司案例






CRM让传统邮政生辉


——北京市东区邮政局实施上海中圣CRM系统侧记

一、企业简况

北京市东区邮政局是北京市邮政管理局所属的二级通信企业，下属27个邮政支局，110多个邮政所,现有正式职工2400多人。东区邮政局担负着北京市东城区、朝阳区两个行政区和西城区、崇文区部分边缘地区的邮政业务，为7000余个党政机关、大专院校、企事单位和几百万居民提供服务，服务面积达505平方公里。它可以代理邮政、电话、报刊订阅、零售、特快专递、邮政储蓄等多种业务，同时提供商业信函制作、邮购、同城速递、鲜花礼仪、货运、图书销售等新业务。



二、信息化需求——上马CRM：痛苦的抉择 

今天的中国邮政有30多万职工、3万多辆邮车、6.6万个营业网点、236个邮件处理中心、113套信函自动分拣机在永不停息地运作着。这是目前中国最庞大的一张现实网络，这张网络上流动着信件、电报、包裹以及汇款单据。然而， 1998年邮政和电信分家的时候，邮政亏损达142亿元。如今的邮政企业已经被很多的公司，大到联邦快递、UPS、敦豪、OCS这样的世界级物流企业，小到私营的同城快递公司等众多的国内外竞争对手包围了，邮政业务分流非常严重。随着中国加入WTO，未来的市场竞争将变得更加残酷。因此中国邮政1999年提出“8531”的扭亏计划（第一年国家补贴80亿元，随后几年分别为50亿，30亿，10亿，逐年减少）以后，中国邮政这个被圈养多年的庞然大物，蓦然间被推进了一个完全陌生的“市场化原始森林”。5年之后，邮政部门将被彻底抛入市场。 

北京东区邮政局，地处北京商业竞争最为激烈的地区之一，这一代有国贸、朝外大街、亚运村三个商务区，东区邮政局辖区内众多的商务办公楼中蕴涵着无限的商机，同时也受到来自各个方面的竞争的威胁。由于没有及时准确的客户信息管理系统，客户流失的情况时有发生，客户的维系对于东区邮局而言显得尤为重要。邮政这一传统企业，需要引入更加贴近客户的经营理念、管理制度和技术手段。

由于东区邮局所处的特殊地理位置，以及市场的巨大压力迫使其作出迅速的反应，求助于先进的管理系统。于是邮局的领导将目光投在了客户关系管理系统这一并不算新的理念上。但CRM在国内毕竟还是一个新概念，可循的经验非常少，花费也相当可观，因此投入是否值得、何时见效并收回成本等问题是邮局管理层不得不考虑的问题。而对于此时的东区邮政局而言，各方面的因素迫使东区邮局必须立即着手CRM系统的应用。东区邮政局希望能够以CRM理念为核心，通过软件的引入，在管理制度、组织结构和工作流程上进行新的调整，并能把CRM理念贯彻到每一位管理者和业务人员的日常工作中去,如图30-1所示。
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图30-1 东区邮政局CRM系统构造

从2000年3月份开始，北京市东区邮政局开始研究并着手进行CRM系统的引入工作。

经过反复比较，东区邮政局最后决定采用上海中圣信息技术有限公司的SellWell2000系统。东区邮局共有26个支局，经过双方的多次探讨，邮局领导决定在信息化程度较高、参与市场竞争较早的几个部门率先使用CRM，如果尝试成功再向全局甚至全国邮政系统推广。

三、CRM系统的引进与实施

1. 系统引进

东区邮局的CRM系统的引进工作整体上分为3个步骤：

（1） 以东四邮局、双井邮局和商函中心为试点引进CRM系统成(如图30-2所示)
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图30-2 东区邮局CRM网络拓扑图

这一阶段的重点是做好系统初始化工作，也就是系统参数的设定。对于一些静态数据，如客户信息库、产品信息库等，在实施之前要做好准备，以备录入客户模块、产品模块等作为其他模块的基础模块，各模块之间可相互连接和切换。

（2）在前期工作的基础上进行第二期12个支局的系统引进工作

在前期试点的工作改进和成功实施后，第二期的实施工作基本没有出现什么问题。

（3）CRM系统在全局的推广

在局部成功实施了SellWell2000 的基础上，开始在全局进行推广工作。这一阶段的工作实施难度也并不大，但带来的收益却相当巨大。

2. 系统实施：循序渐进

为了把东区邮局改造成一个同时具备CRM策略，CRM理念和CRM运营方式的新型企业，东区邮局加快了CRM工程的实施。本着循序渐进的原则，该工程分为六个阶段，即：规划期、选型期、设计期、试用期、安装期和监测期。

(1) 规划期

拟定项目实施方案，选定合作伙伴。

项目实施方案如上所述，在选定合作伙伴的过程中，东区邮局首先面临的是国内软件厂商和国外软件厂商的选择，情况对比如下：

• 市场上国外CRM软件的汉化程度较低，中圣公司的SellWell2000是一个完全中文化的软件。

• 在售后服务和业务咨询方面，国内厂商无论在语言上还是在地域上以及时效上都有国外厂商所无法比拟的优势。

• 国外CRM软件多为成熟产品，其业务流程有别于邮政企业的实际情况，由于语言上的差异，客户化的工作难度较大。

• 国外CRM软件所体现的管理风格和企业文化与国内实际情况之间的差异也是东区邮局在选择合作伙伴时不得不考虑的因素之一。

• 价格问题是北京市东区邮政局选择中圣公司而放弃国外CRM软件公司的另一个原因。

在综合众多因素之后，东区邮局选用了上海中圣公司的SellWell2000。

(2) 选型期

市场上的CRM产品主要有以下两种类型：

运营型CRM（Operational CRM），它认为客户管理在企业成功方面起着很重要的作用，它要求所有业务流程的流线化和自动化，包括经由多渠道的客户“接触”的整合，前台和后台运营之间的平滑的相互连接和整合。

分析型CRM（Analytical CRM），分析运营型CRM中获得的各种数据，进而为企业的经营、决策提供可靠的量化的依据。这类分析需要用到许多先进的数据管理和数据分析工具，如数据仓库，OLAP和数据挖掘等。

东区邮局选用了偏重分析的中圣公司的产品，并根据自身的实际情况，要求软件进行相应的数据分析。

(3) 设计期

在这个时期，东区邮局与中圣公司进行了广泛而深入的接触，东区邮局工作流程的转变和信息管理工作的规范在这一个阶段中显得尤为重要。而且在这个时候，往往最需要考虑的阻力就是来自于员工对于旧的工作模式的习惯和对新工作模式的抵触，因此流程设计的合理性与否对于整个项目的实施有着决定性的作用。在这一个阶段。东区邮局拟定的支局工作流程如图30-3所示。
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图30-3 东区邮局拟定的支局工作流程

(4) 试用期

在经过与中圣公司就系统的功能进行详细而切实的讨论之后，东区邮局进行了工作流程的调整，并在中圣公司进行了SellWell2000的客户化工作之后，于该段时间对SellWell2000的东区邮政版进行了试用。

(5) 安装期

经过以上几个时期的工作以后，中圣公司的SellWell2000已经在东区邮局下属的14个支局进行了安装。

(6) 监测期

目前东区邮局正在对该系统进行有效的监测.

在每一个阶段中，项目都会面临五个方面的挑战：项目管理，流程转变，信息管理，技术集成和领导层的转变。

四、主要经验与体会

1. 项目沟通：一波三折 

项目实施之初，北京东区邮政局指派了市场部和IT部门的几名工作人员负责与中圣进行沟通，他们通过 E-mail和传真把需求传送到上海，然后由中圣的软件开发部根据这些需求文档对原来的SellWell2000进行二次开发，但当实际开发完成后，却发现东区邮政局下属的10支局、22支局和商函部门的实际销售应用情况和需求文档有出入，第一线销售人员在销售过程中的实际需求并没有通过软件得到解决。为此，合作双方在协商之后，决定组建项目小组，重点吸收业务部门和第一线销售人员参与CRM项目小组，并承担重要角色，IT部门仅起支持作用。事实证明这样的组织方法是合理并且行之有效的，因为真正使用CRM系统的是业务部门而不是IT部门，并且只有第一线的销售人员才最了解销售流程和销售需求，他们对整个系统的结构最有发言权。 

2. 用户培训：终获理解 

在组建项目小组之后，中圣派项目调研人员赴东区邮政局对员工进行了培训工作。培训包括软件功能的培训、流程图绘制的培训和调研动员大会等内容。 

最初很多员工都有抵触情绪。一位已有10年工龄的老员工，就曾满腹牢骚地表示：“你们只要告诉我怎么使就行了，我知道那么多干吗？ 还要学画什么流程图？”邮局领导针对职工的不满反复解释：只有CRM产品的具体使用者在了解CRM的系统流程和实用功能之后，才能发现问题、提出问题，供应商才能有针对性地进行二次开发，所以员工一定要最大限度参与进来；至于学画业务流程的过程，其实也是重新思考业务、帮助设计者找出不合理之处的过程。 

以流程图绘制的培训为例，邮局的业务人员先写出业务现状的报告，再在中圣的指导下将报告绘制成流程图，当流程图绘制好后，原来业务中不合理的地方就变得明显起来，对业务流程进行改善也变得相对容易。刚一开始，邮局的业务部门感到流程图的绘制有一定难度，但后来了解并掌握之后，还真的从中发现了很多业务上的问题，并找到了改进方法。参与培训的人员在亲眼目睹培训的作用之后，终于理解了培训的意义。所以当第二期培训（内容包括对CRM系统管理理念的培训、对最终用户软件操作的培训、对技术人员的培训、对新流程的培训和对数据分析的培训）开始之后，员工们都能积极配合。 

五、系统效益分析

1. 新旧系统并行：效果初现 

模块实施上线之后，东区邮政局进入了新旧系统同时运行的时期，即系统并行运行期。此阶段也暴露出不少问题，例如邮局职工对新系统的使用方法仍不够熟悉，有人认为新系统比较麻烦、增加了工作量。针对这种情况，邮局领导采取了两种对策。一是将使用系统与员工的工资奖金挂钩，强制邮局职工使用；二是疏导的方法，教育员工这些客户信息是可以被分析和利用的，积累起来可以产生巨大的价值。另外，通过实际运行，邮局人员还发现新系统个别地方与实际情况不符，甚至还缺乏某些功能。针对这些问题，东区邮政局都已经与中圣公司共同研究，逐一地进行解决。

从管理方面，客户关系管理系统的使用，也使邮局有条件改变原有的考核制度，对员工进行更有效的管理。在新的制度中，邮局不再把业绩作为唯一的考核标准。日常工作的完成情况（比如每天对客户的走访和客户信息的收集）和最终的业绩变成了各占50%。这样一来，不但促进了客户经理对与客户接触的持续性和积极性，同时也保证了用整个企业的知识和能力去服务客户。

制度上的变化，也带来了企业结构上的调整。以前，邮局的业务部门分两块，一块负责出去谈客户，一块负责把客户经理谈回来的业务做执行。这两块之间的沟通都是通过两个部门经理完成的。这种方式最大的问题就是不一一对应，经常有客户经理抱怨执行部门耽误了他的业务，而执行部门也有道理：“我已经忙不过来了，你说怎么办？”这种状况就是组织结构上典型的“不以客户为中心”的表现，在CRM实施以后显得格外刺眼。于是邮局开始用项目组制度替代原来的“两大块”；即以客户经理为核心，组建项目组，项目组内人员的工资，都要由作为核心的客户经理来开，当然，业绩考核也以项目组为单位。这样一来，原本开口要四五个执行人员的客户经理都改口为：“我就要2个人，千万别给我3个。”

从邮局的初步应用看来，CRM不是一吃就灵、马上见效的“大力丸”。客户关系管理首先强调的是以客户为中心的思想，这种思想必须渗透到企业管理的每个环节。没有管理体系的主动适应和调整，再好的软件也没用。从某种意义上讲，CRM对企业的第一个贡献，就是“摧毁原有的管理制度”。至于利润，那是后面的事情了。

2. 客户关系管理：邮局迎接WTO的法宝

东区邮局一年实施和应用CRM的过程是艰难的，他们迈出的每一步都付出了相当大的努力。这一年来，东区邮局的实际工作流程已得到了很大的改观，客户信息的收集工作也已进入了一个有序自觉进行的状态。通过报表分析工具，企业领导可以及时查看各项业务数据，包括各地区、各产品、各组织机构的销售情况，并通过系统的计划工具给不同的机构和人员制定销售计划和目标。管理人员可以掌握营销人员的整个销售跟踪过程，而不仅仅象以前那样只知道营销结果，无法跟踪整个销售流程，第一线的销售信息也都通过系统提供的自动商机挖掘工具，找到了原先遗漏的商机，获得了更多的利益，而利用自动报价工具则提高了销售的效率。

现在，邮政系统内部有句话：“全国看北京，北京看东区。”北京东区邮局已经得到了整个中国邮政系统的注目。在这几年扭亏的压力下，东区邮局去年实现了2.5亿元的收支差，6.8亿元的营业额，这种业绩在全国邮政系统中是没有别人可以做到的。尽管东区邮局的辖区包含北京CBD核心，未来的奥运商圈，有着天生的地理优势，但CRM系统使用同样起着不可或缺的作用。

六、展望未来

中国加入WTO的消息已经传来，邮政市场的开放不再是遥不可及的事情。面对众多国际顶尖物流企业的虎视眈眈，中国邮政必须找到自己的对策。中国邮政的硬件及网络基础在国内是无法匹敌的，但这些是有价的，只要有足够多的投入，一个初到者也完全有能力在局部甚至全局赶超中国邮政。中国邮政所拥有的无价之宝就是他这几十年来所积累的客户资源，中国邮政要想在WTO之后的激烈竞争中继续保持行业的领先地位，就必须管理并且应用好这些资源，客户关系管理系统就是这样的一个工具，帮助邮政进一步提高销售、客户服务等方面工作的效率和质量。我们有理由相信，面对WTO的挑战，客户关系管理系统将在中国邮政有更为广泛的用武之地。
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