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A.    导言
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全球的高层管理者不断意识到完整的客户观点的重要性

来源: Forrester Research,基于财富500强企业中50位销售主管的调查

“现在，你是否拥有一个专门而完整的客户观点?"“现在，你是否拥有一个专门而完整的客户观点?"“在你的企业里，拥有一个专门而完整的客户观点的重要性
如何？"

“在你的企业里，拥有一个专门而完整的客户观点的重要性
如何？"

48 %

44 %

6 % 2 %

非常重要

很重要

有点重要

一点不重要
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是

有点

不太有
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未来，企业价值对其客户价值的依赖性会不断提高

影响企业价值的因素

市场价值增加法市场价值增加法

打折现金流法打折现金流法

多样化多样化

客户生命周期法客户生命周期法

客户获得成本法客户获得成本法

工业社会 信息社会

传统的工业企业，比
如制造业

服务业，比如咨询企
业和软件企业

互联网企业

资产

雇员基础

客户基础

Source: Roland Berger & Partners
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客户基础的价值由两大关键因素决定：个体客户的价值和客户基础的规模

客户基础的价值 –企业价值

企业价值得到提高企业价值得到提高
单个客户价值的提高单个客户价值的提高

客户绝对数量的提高客户绝对数量的提高

客户现金流

客户数量

年
利
润

/
客
户

1

2 3 4 5 6 7 8

高价撇脂

推荐

成本节省

单个客户的销售增长

基本利润

获得成本

客户维持率

新客户获得率

百分比

时间

+ +x%

Basis: Roland Berger & Partner
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处于领导地位的电信企业的市值明显高于OEM厂商–客户基础是关键的成功因素

Basis: Roland Berger & Partner, Analysis

客户数量和市值综述

44

90

112

189

228

300

376

405

42

80

67

40

14

28

20

90

400
1,128

VW

GM

Ford

Yahoo!

Mannesmann

Vodaphone/Airtouch

AOL

Nokia

Microsoft

客户数量（百万，12/99） 企业市值（百万德国马克DM，12/99）

DM 1,000/
客户

DM 1,000/
客户

DM 1,100/
客户

DM 1,100/
客户

DM 1,700/
客户

DM 1,700/
客户

DM 4,700/
客户

DM 4,700/
客户

DM 16,300/
客户

DM 16,300/
客户

DM 10,700/
客户

DM 10,700/
客户

DM 18,800/
客户

DM 18,800/
客户

DM 4,500/
客户

DM 4,500/
客户

DM 2,800/
客户

DM 2,800/
客户

客户接触点

• 购物
• 电视/媒体
• 电话/移动电话

• 银行业
• 体育运动
• 汽车
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客户关系管理是提升股东价值的关键手段

市场和客户价值举例

客户关系管理
市值

(欧元)

客户价值
(欧元)

现在

0.4

12/99

1.000 (目前)

0.6

3.6

潜力

未来

1.500 (微软)
- 9.000 (美国在线)

计算基础: 400.000个客户
Source: Roland Berger & Partners
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CRM是一种通过建立长期而系统的客户关系来提高单个客户价值的战略

客户关系知识的
学习

产生/记录客户数
据

不断提升的客
户关系

22

33

44

11

确认

系统分析
• 客户描述

• 购买行为预测
• 成功的监控

与客户的最初接触

00

开发客户收益, 如：
• 增值服务
• 个性化的提供

• 客户维持率的提高

• 服务范围的扩大

• 高效的客户接触

Source: Roland Berger & Partners
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处理客户时，“知识圈”是成功CRM的关键

支持网络效果的行动

Source: Hagel/Armstrong; Roland Berger & Partners

基于社区的内容
• 会员的在线讨论
• 客户描述

与其他组织的合作
• 广告合作
• 互助合作

设立交易市场/拍卖场
• 购物邮件
• 与拍卖商的合作

网上调查问卷 • 产品购买经验
• 客户历史/描述

会员必须登陆
• 时事通讯服务
• 会员服务

个人信息的持续报告
• 网络使用的监控 (关注个人兴
趣爱好)

会员互动的提升
• 为会员提供个性化的电子邮
件系统

• 个人主页
客户化的互动 • 服务提醒

客户关系维持
• 产品升级
• 聊天记录的存档
• 奖励计划（如，根据购物频
度提供奖励）

提高
内容吸引力

更好的客户了解

提高忠
诚度

Examples

Examples

Examples

提高营销和销
售的回报

1.

2.

3.
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CRM成功的关键手段是互联网−为单个客户接触提供的创造性的选择

3

1

2

潜在客户价值的最大化数量最大化

产品/
服务的类别

当前的
客户价值

营销/销售成本

提高忠诚度:将偶尔购买的客户转变成忠诚的客户

• 互联网是便利的渠道
• 单独的沟通,比如my.com网站
• 基于信息的增值服务

1

互联网提供的机会

广阔的客户沟通:越区销售

• 除了提供产品/服务信息外，互联网还用来收集信息
• 采用互联网发布产品信息

2

更有效的接触:节省成本

• 互联网是低成本的销售渠道
• 互联网提供个性化信息的选择 (比如，根据客户特
征提供邮件目录)

3

Source: Roland Berger & Partners
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B.    项目目标和范围
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战略目标关注可维持的增长和收益

加强客户确认、
细分、客户获得
和客户忠诚

CRM的战略目标

对客户当前和未来的需求有明确的看
法

加强对组织及其服务的理解

提高客户满意度

牢记客户的经济价值，迅速有效的回
应客户需求

Source: Roland Berger & Partners
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项目目标：CRM从远景到系统集成的无缝实施

CRM项目目标

构建CRM远景并关注业务发展潜力最高的领域构建CRM远景并关注业务发展潜力最高的领域

将CRM远景转变成与客户化技术概念结合的CRM战略将CRM远景转变成与客户化技术概念结合的CRM战略

通过可靠的CRM过程和系统，确保可维持的实施通过可靠的CRM过程和系统，确保可维持的实施

Source: Roland Berger & Partners
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该项目结合CRM的吸引、渗透和维持客户的应用，覆盖整个业务－渠道矩阵

CRM应用软件

· 针对个人的客户对话

· 个性化服务

· 客户维持模块

直接
接触

Own
concess

SIVA

INTERBANCO

COMEPOR

渠道

业务

业务—渠道矩阵

3rd party
concess.

MULTIRENT

电视
营销

促销
Inter-
banco

Multi-
rent 互联网 店铺

国际
渠道

LGA

SIXT

RETALHO

√ √ √ √

√ √ √ √ √ √ √

√ √ √ √ √ √ √ √

√ √ √

√ √

√

√ √ √

√ √ √ √

举例

Source: Roland Berger & Partners
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C.    步骤
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实施实施

定义和实施CRM的方法包括三个步骤

目标目标

目标设定目标设定 CRM 战略和技术概念CRM 战略和技术概念

1 2 3

• 客户需求分析

• 标杆分析和最佳实践分析

• 现有CRM的评估

• CRM远景和目标系统的开发

• 潜能的预测

Source: Roland Berger & Partners

• 包含在整体销售和营销战略
内的详细的CRM战略的开发
– 针对个人的客户对话
– 个性化服务
– 客户维持

• 与CRM系统供应商一起涉及
技术概念

• 设计详细的CRM业务问题

• CRM战略和技术概念的实施
(工作过程在第二阶段应该得
到细化)
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CRM应该在4个半月内做好实施的准备

月
工作

1 2 3 4

Source: Roland Berger & Partners

时间安排

5

1 目标设定

2. CRM战略
–针对个人的客户对话

–个性化服务

–客户维持项目

–过程与组织实施

–引导实施

3. 技术概念
– IT-审计

–数据模型和IT基础结构计划

–软件与服务供应商选择

4. 实施
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C.    步骤

C.1    目标设定

C.2    CRM战略和技术概念

C.3    实施
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„目标设定“的关键问题

• CRM提出的客户细分（customer segments）是什么？什么是客户需求细分（segment-
specific customer requirements）？

• 何谓自动和非自动CRM应用软件引发的标杆和最佳时间分析（benchmarks and best 
practices）？

• 当前的客户信息匮乏（customer information deficit）怎么解决?

• 该项目可以在多大程度上基于组织现存CRM系统（ existing CRM measures）构建？

• 作为CRM战略向导的远景（ vision）是什么？

• 如何定义量化和可测度的目标（ quantified and measurable targets ），以便能持续评估
业务选择并追踪实施过程？

• 与CRM实施相联系的整体商业潜能（overall business potential）是什么？（额外利润和可
扩展的边界）

Source: Roland Berger & Partners
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„目标设定“阶段可以在4周内完成 (1)

周
工作

1 2 3 4

„目标设定“的工作时间表

1.客户需求分析
– CRM战略相关的客户细分的定义

–关于CRM应用软件的特殊细分要求的确认

2.标杆分析和最佳实践分析
–相关的标杆目标的确认

–从 RB&P数据库和外部数据库收集标杆数据

–相关的标杆和最佳实践的定义

3.现有CRM系统的评估
– 现有的客户接触点结构评估
– 现有CRM的文件管理和评估

Source: Roland Berger & Partners
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目标设定“阶段可以在4周内完成(2)

周
工作

„目标设定“的工作时间表

4.CRM远景和目标系统的开发
–将CRM目标细化

–目标度量的定义

–为整个项目设定平衡记分卡

5. 潜能的评估

–细分客户的收入和边界提高的估计

–成本和投资需求的大致评估

1 2 3 4

Source: Roland Berger & Partners
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客户需求分析可以满足特殊细分的CRM的相关需求

B2BB2BB2CB2C

• 降低成本

• 缩短处理时间

• 服务程度和服务的可得性

• 便利性

• 必要时的信息

• 个体问题的解决

• 接待

• 价格优势

客户需求客户需求

• 服务质量

• 效率改进

• 变革的商业模型

• 客户忠诚/渗透

• 接触新的客户

• 品牌形象

目标目标

1) 直接客户群
Source: Roland Berger & Partners
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…

标杆分析和最佳实践分析可以帮助揭示可行的有吸引力的CRM机会

举例:保时捷的CRM相关内容

贺卡

• 通过电子邮件发送
• 收集发送者和接受
者的邮件地址

企业链接

• 不要求登陆数据
• 只通过cookie的个
性化

旅游俱乐部

• 不同的旅游线路
• 在线申请
• 完全个性化

保时捷时事通讯

• 时事通讯订阅
• 收集电子邮件地址

新客户手册

• 只需要登陆名字，
没有个性化服务

游戏

• 简单的小游戏
• 为了列入得分排行榜，登陆
时需要个人信息

Source: Roland Berger & Partners
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可转移的最佳实践也可来自于非自动的标杆目标

奖励计划

高度个性化

客户细分

没有个性化

已有的产品/服务 所有需求

个性化程度

需求的覆盖程度

整体的CRM
方案

越区销售

没有

有

Source: Roland Berger & Partners



- 26 - Discussion_Paper_SAG.ppt

航空业在客户维持项目（包括为细分市场提供个性化服务）的开发方面竞相提高

• 美国航空公司
• 1995年开设www.aa.com的互联网市场
• 目标：在线定票从1998年的每天1.7美元到1999年的每年500美元
，并扩展到一对一的客户关系

• Earning miles: 
– 飞行(美国航空公司，英国航空公司，加拿大航空公司，

Cathay Pacific, Finnair, Iberia, Quantas Airlines, 日本航空公
司，瑞士航空公司等)

• 每个互联网访问者都会收到与他/她历
史和个人特征匹配的服务

• 目前，AA有超过3500万会员，其中
170万已经访问了网站

通用信息 产品/服务的范围与合作者

个性化的互联网服务 成功

– 旅馆 (Best Western, Holiday Inn, etc.)
– 汽车租赁Alamo, Avis, Hertz, etc.)

– 购物(Golf, Dining, etc.)

• Using miles: 
– 飞行，旅馆，汽车租赁，旅游

• 高度联系的会员有权限进入个性化的美国航空公司页面 • 超过35 %的高度联系会员接受了在线服务
• 1998每天的定票记录: 170万美元

Source: Roland Berger & Partners
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可以最大限度的运用由特殊工具支持的接触点分析和对CRM运行的初步评估结果

工具支持的细分客户接触点分析

交易

渠道

互联网

呼叫中心

销售团队

物流服务

售前 销售 售后

细分客户 A

细分客户 B

细分客户 C

接触点工具

· 什么是接触点（points of contact）？
· 这些接触点产生什么信息（information）？
· 这些信息如何整合/评估/利用（utilized）？
· 补充的信息如何收集（成本导向）？

· 进一步的接触点（further points of contact）该如
何设立？

· 从未来的信息库里期望得出什么分析结果(analysis 
results)?

· 未来的客户描述(customer profiles)将如何细化?
· 什么是接触点的频度/强度?

其他

Source: Roland Berger & Partners
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生命周期管理 信息和客户抱怨管理

客户服务概念 市场细分计划

Source: Roland Berger & Partners

现存的CRM系统应该根据其与整体CRM战略集成的潜在可能性进行评估

缺乏战略性向导和过程
定位

客户生命周期管理

· 客户服务预期

· 客户服务预售

· 售后客户服务

· 新客户拓展计划

· 激活/恢复计划

媒体周期管理

· 服务卡片 (计划首次升级)

· 服务项目部分II/III

集成的客户生命周期管理和媒体管理

· 服务卡(计划二次升级)

信息管理

· 预期的客户服务

客户抱怨管理

· 回应实践的定义

· 让客户平静下来的方法

· 预先的回应/恢复要求

交易服务项目
· 客户维持
· 服务券

服务项目
· 新的电子媒体
· 实际接触
– 论坛
– 陈述
– 技术/历史论坛

· 附加服务
– 游览
– 补助范围的扩大
· 品牌/老客户俱乐部
· 灵活性的担保

奖励计划

· VIP服务

其他客户组

· 企业
– 迅捷管理
– 行业客户服务
– 重要客户服务

· 出租车客户
– 出租车客户计划

年龄组计划

· 年轻人

–年轻人计划

项目举例：优秀的OEM的现有CRM系统的分析
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CRM操作者C

远景将对客户关系的未来定位进行定义

· 在需求范围（demand range）的各个
部分（many parts）定义（Address
）有吸引力地细分客户

· 在合作者（partners）的帮助下覆盖
产品/服务的范围

· 设立并交换特有的流通物（own 
currency） (比如，“Miles", "Buxx")

· 个性化服务（Personalize offer）和
基于客户行为的定价

· 采用互联网（Internet） (通过不同的
媒体)作为主要的接触客户的渠道

· 封锁其他企业进入客户入口的权限

2005年的客户维持远景: “拥有全体客户”

CRM操作者B

CRM操作者A

财务服务

移动通讯

杂货店

电子产品
运输

CD/
书籍

Personalized offer

举例

Source: Roland Berger & Partners
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目标系统的评估允许对明确的层级命令进行定义….

举例

CRM战略的目标系统(1)

提高股东价值提高股东价值

提高利润率提高利润率 维持增长维持增长

整体

概述

运营

基于产品

Source: Roland Berger & Partners
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…这将转为评估业务选择的第一阶段所需的记分卡

CRM战略的目标系统(2)

阶段 1阶段 1

目标 重要性

目标

次目标 1
操作目标

操作目标

…
次目标 2
操作目标

操作目标

…

0,5
0,2

0,05
0,1

0,3
0,15
0,1

评估业务选择评估业务选择

阶段 2阶段 2 阶段 3阶段 3

监控

…

绩效测度

…

今天

…

目标

…

时间

…

实施里程表实施里程表从选出的业务选择中得出绩效目标从选出的业务选择中得出绩效目标

举例

Source: Roland Berger & Partners



- 32 - MUC-0260-90099-02-72a.ppt

各个目标的重要性应该根据其相关性进行交互式定义

项目举例：电子商务战略的目标系统

提高股东价值

提高收益率
(31%)

强化品牌
(35%)

提高渠道管理
(34%)

•销售失败的避免 (7%) 
•提高销售额 (6%)
•电子商务企业的ROI (6%)
•渠道成本降低(6%)
•改良的计划 (6%)

•客户维持 (8%)
•客户获得 (7%)
•品牌贡献 (7%)
•网站忠诚度 (6%)
•与品牌战略匹配 (7%)

•客户数据/预期的控制(9%)
•服务质量 (7%)
•一致性的供应 (6%)
•三大竞争产品 (5%)
•进入市场的时间 (7%)

Source: Roland Berger & Partners

举例
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在实际的潜在性估计期间，必须预先加入客户战略开发的部分

客户细分的潜在性估计
[基于商业计划]

产品/服务线

细分

A

B

C

D

自己的
产品/服务线 提到的产品/服务线

N

产品/服务线

Segment

A

B

C

D

实际产品/服务线 提到的产品/服务线

N

需要关注的细分市场

交易

Channels

互联网

呼叫中心

销售团队

物流服务

售前 销售 售后

预期销售
(采用CRM获得最佳结果)

预期销售
(采用CRM获得最佳结果)

成本

实际的CRM潜能

估计细分的潜在性 确认需要关注的细分市场 估计CRM成本

其他

· 频率
· 个性化程度
· 其他

Source: Roland Berger & Partners
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C.    步骤

C.1    目标设定

C.2    CRM 战略和技术概念

C.3    实施
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„CRM战略和技术概念“的关键问题

• 加强与客户对话的机会有什么？如何提高对客户知识（ customer knowledge）的了解以便
提高客户忠诚度和越区销售？

• 什么是通过客户化和附加服务的提供开发个性化客户利益（personalized customer 
benefits）的最有前途的商业机会？

• 什么是通过客户维持项目（ customer retention programs）建立持续客户关系的最有前途
的商业机会？

• 实施CRM时对过程（ processes）和组织结构（organizational structure）的必要的适应
是什么？

• 将战略性定义转变为IT逻辑语言时，对现存的IT基础结构（ IT-Infrastructure）有什么影响
（ impact）？

• 通过选择最佳面包软件组（ “best of bread” software components）能实现什么功能？

• 为了在稳定的IT环境（ stable IT-environment）中获得快速持续的结果，应该再做哪些努
力（ efforts）？

Source: Roland Berger & Partners
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D.2.1    CRM战略
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CRM战略可在14周内完成

“CRM战略”的工作时间表

Source: Roland Berger & Partners

周

工作
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

1. 针对个人的客户对话

– 概念

– 引导实施

2. 个性化的提供

– 概念
– 引导实施

3. 客户维持项目

– 概念
– 引导实施

4. 过程和组织应用
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针对个人的客户对话针对个人的客户对话 个性化的提供个性化的提供 客户维持客户维持 过程与组织应用过程与组织应用

·每个领域的商业选择的开发

–内容

–接触频率

–客户接触点

·根据目标系统评估并挑选业
务选择

·为技术概念开发标准目录

·开发控制尺度

·定义核心能力/制造或购买

·与外部服务供应商的合作

·定义过程/过程变更，与现
存营销和销售过程的明确集
成

·定义组织结构

·管理变更/改革

·每个领域的商业选择的开发

–奖金计划

–沟通

– My.com网站
–其他

·根据目标系统评估并挑选业
务选择

·详细的业务选择

–范围(客户细分/业务类型
)

–内容

–功能/过程

–合作的概念

–业务计划

·每个领域的商业选择的开发

–产品/服务线

–越区销售

–个性化程度

·根据目标系统评估并挑选业
务选择

·详细的业务选择

–客户接触/预测

–合作的概念

–业务计划

成功的CRM战略分为四个步骤

CRM战略开发的步骤

Source: Roland Berger & Partners
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如何与客户单独接触: 针对个人的客户对话
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„针对个人的客户对话“的关键问题

· 基于第一阶段客户接触分析：应该在哪些接触点（contact points）加强与客户的对话？当
前的接触点充分吗？为了进一步提高客户忠诚度和越区销售，还有其他有效的接触客户的附
加机会（additional opportunities）吗？

• 进行有效客户对话的数据需求（ data requirements）是什么？为了预测客户的购买行为（
forecast customer buying behavior）可以采用什么技术？

• 为了确保客户对话的最大效率，关于客户接触点、内容和接触频率在集团内各企业的适应性
（ adaptations among the different companies within the Group）是什么？

· 为了保证第一阶段目标的实现，必须采取何种正确的控制手段（ appropriate control 
measures）？

Source: Roland Berger & Partners
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针对个人的客户对话概念可以在6周内完成

周
工作

1 2 3 4 5 6

1.针对个人的客户对话的业务选择的开发

–根据第一阶段的结果，对集团内企业现有的客户对话进行评估

–相关的关键业务领域的选择

–在各个领域开发业务选择 (跨企业/特殊企业)

–根据目标系统评估并挑选业务选择

2. 技术概念标准目录的开发

–定义数据需求，设计客户数据库

–数据可得性的跨区检验

–数据集合/网络化

–分析与预测程序的定义

3. 控制手段的定义

–为每个业务选择定义合适的控制手段

–建立日常报告系统

4. 引导实施

Source: Roland Berger & Partners

„针对个人的客户对话“的工作时间表
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CRM业务模型可以通过现有的和新的产品和服务定义

新的业务模型

当前的产品服务

针对个人
的对话

个性化
的提供

客户维持1 2 3

灵活的订单处理

服务提醒

精确的奖励卡

Source: Roland Berger & Partners
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在最优战略意义和吸引力的领域开发业务选择

Source: Roland Berger & Partners

举例

有合作者的生命周期导向的时事
通讯

没有合作者的生命周期导向的时
事通讯

…

间接的客户获得

期望从变革
得到的影响

变革的努力

不需要大量时间和资
源

只需要大量的时间或
者资源之一

既需要大量的时间又
需要大量的资源

演变 改革 变革

前台

产品导向的时事通讯1

2

3
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开发的业务选择应该根据目标系统进行定性的评估

业务选择的定性评估

产品导向的时事通讯 …没有合作者的生命
周期导向的时事通讯

业务选择
重要性标准

• 销售潜在性 0.2

• 效率提高 0.2

• 客户维持 0.25

• 获得新客户的潜力 0.3

总计

Source: Roland Berger & Partners

+ o

+ o

o ++

o ++

举例
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根据目标系统的评估能确保所有项目模块的严格的优先排序

提高利润率 强化品牌 提高渠道管理

正面影响 没有影响

销
售
提
升

投
资
收
益
率

降
低
渠
道
成
本

计
划
提
升

客
户
维
持

客
户
获
得

品
牌
贡
献

网
站
忠
诚
度

与
品
牌
战
略
的
匹
配

客
户
数
据
/
预
期
的
控

制 服
务
质
量

集
团
一
致
性
的
提
供

3
大
竞
争
产
品

进
入
市
场
的
速
度

避
免
销
售
失
败

E-fleet 
ordering

On-line service 
appointments

优先权1

优先权2

根据目标系统对B2B选择的评估

总计

11.5

Flexible fleet 9

On-line test 
drive booking 9.5

9

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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客户数据服务允许高质量的分析数据并极大降低数据维持工作

客户数据模型客户数据模型

通过客户数据模型创造价值通过客户数据模型创造价值高质量的数据分析 降低数据维持工作

CRM系统国家A CRM系统国家B CRM系统国家C

适应不同国家的数据

CRM处理的基础

对个人、属性、编码结构和关系进行单
一的最小的定义

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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客户数据库的关系帮助全面的数据管理

模型

合作者－
媒介关系

合作者
媒介服务

媒介

企业

排除标记

合作者服务

个人

生命周期

合作者－
经销商关系

接触

合作者－
地址关系

地址

经销商

案例接触－案例关系

活动

项目举例

Source: Roland Berger & Partners

数据库结构



- 48 - Discussion_Paper_SAG.ppt

如何使客户价值最大化: 个性化的提供
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„个性化提供“的关键问题

· 使客户利益最大化（ maximize customer benefits）并提高客户忠诚和越区销售的最优前途
的个性化产品和服务是什么？

· 考虑到不同客户的需求和潜能，什么是适度的个性化（ optimum degree of 
personalization）？

· 与客户单个对话的输入（ input from personal customer dialogue）如何预测客户的购买
行为并使产品/服务的客户化效率最高？

· 为了进一步提高客户利益，外部合作者（ external partners）参与实施现有产品/服务线的
程度有多大？

Source: Roland Berger & Partners
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“个性化提供”的模块可在6周内完成

周
工作

4 5 6 7 8 9

1. 个性化提供的业务选择的开发

–对现有产品服务线进行筛选，并从中选出个性化潜力最大的产品和服务

–选定的产品和服务的业务选择的开发

–根据不同客户的需求和潜力定义个性化的程度

–根据目标系统评估和挑选业务选择

2.将挑选出的业务细化以便实施

–使客户对话和客户接触与客户购买行为预测同步化

–将概念与实施配对

–为每个业务选择开发业务计划

3. 引导实施

Source: Roland Berger & Partners 

„个性化模块“的工作时间表
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互联网是个性化提供的关键工具

Source: Roland Berger & Partners

内容 流程/功能

· 根据产品/服务线和重点关注的客户划分（
Demarcating ）软件的应用领域（ field of 
application ）
· 为个性化程度定义控制率（Defining control 

ratios），比如
–销售状况
–潜力
–互联网亲密度
–接触频度

· 设计（ Designing ）互联网的接触点
（ Internet points of Contact）
– 基于IT的增值服务
– 定价
– 产品/服务线
– 回报
– my.com网站的模板

· 详细的触发点定义（trigger definition） (作
用与反作用)

· 为外部服务和物流需求寻找合作者（ Finding 
partners）

· 流程
–与现有销售/营销流程的集成
–如果有必要，定义新的流程（比如
物流、个性化产品）

· 关注互联网和数据库营销的IT基础结构（ IT 
infrastructure）

· 组织 （ organization）内部的实
施
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依赖认识到的客户利益和必要的变革努力，企业可以选择个性化的最优前途的业务机
会

个性化的选择标准

高

低

通过差异化确认的客户收益

低高

变革的努力
· 过程
· 资源
· 时间

个人助理

Flexible leasing

个性化的电子邮件
时事通讯

反馈和服务公告栏在线媒介的历史

Source: Roland Berger & Partners

举例
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被选择的业务需要详细的评估

“灵活团队”过程的一般看法

• Leasing program没有预定
的媒介

·在线服务为用户提供在车库
中选择汽车（choosing cars 
from a car pool）的机会

·严格的数据跟踪（ data 
tracking）能帮助辨别客户行
为并作为客户关系持续提高
的数据输入

企业网站企业网站 团队管理团队管理 团队用户团队用户 租赁企业租赁企业

• 登陆NSC网站
• 要求购车

确认过程 合格性检验

待选的车型

适用性和价格建议 选择

确认

促进

提货安排

记录与管理过程

Source: Roland Berger & Partners

项目举例
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如何开发持续的客户关系: 客户维持
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„客户维持“的关键问题

• 通过客户维持项目（ customer retention programs）建立持续的客户关系的最优前途的业
务选择是什么？

· 释放客户维持项目最大潜能的客户细分（customer segmentation）的标准是什么？

· 为了按照内容、区域和实施对企业项目进行补充，最理想的合作概念（partnering concept
）是什么？什么是最有前途的品牌概念？

· 为了有效支持客户维持项目和利用产生于不断改进的客户关系的附加数据，对数据结构（
database structure）有什么要求？

Source: Roland Berger & Partners
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“客户维持”模块可在6周内完成

周
工作

7 8 9 10 11 12

1.客户维持计划中的业务选择的开发
– 对可选择的客户维持概念进行筛选
– 从汽车和非汽车企业制定最佳实践的标杆

– 描述可行的业务选择
– 根据目标系统评估和挑选业务选择

2. 对选出实施的业务选择进行细化
– 定义范围(包含的客户细分/企业）和客户维持项目的内容
– 对基本的过程和职能进行细化
– 按照内容、区域和实施对企业项目进行补充的合作概念
– 数据支持和最大化利用数据的数据库需求的定义
– 业务计划开发

3. 引导实施

Source: Roland Berger & Partners

„客户维持“的工作时间表
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成功的客户维持项目需要运用智能卡（ smartcards）

Source: Roland Berger & Partners

内容 过程/职能

IT基础结构

• 建立奖金计划（bonus program），包
括奖励和地位概念

• 成本收益分析

• 数据库营销（Database-
marketing）的概念

• 定义卡的功能（card functions）比如
– 鉴定
– 付款功能
– 其他

• 定义卡的过程（card processes）
，尤其是：
– 使用的过程
– 付款
– 服务中心

• 设计卡的概念（card concept），包括
– 卡型 (芯片, 磁片, 集成)
– 读写功能
– 卡的管理系统

• IT基础结构(安全,界面集成,其他.)

Susan Sample

Gold member

6653 1239 3976
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客户细分 客户维持项目

系统 合作

Source: Roland Berger & Partners

汉莎航空公司的 “Miles&More”就是一个全面的、非常成功的客户维持项目

· 根据乘坐汉莎和其合作者的飞行路程对客户
进行细分

· 根据客户不同进行区别对待：沟通预算

–频繁乘客：43 DM p.a.

–普通乘客: 6 DM/p.a.

· 为频繁乘客设计的“Miles & More”忠诚项
目

• 360万会员，其中
– 160万活跃会员
– 22万频繁乘客

· 将频繁乘客数量提高20％

· 营销与销售部门中的数据库管理和IT系统
称为核心能力

· 通过广泛的合作关系对客户维持项目进行
延伸

–飞行联盟

–旅馆

–汽车出租公司

– ...

标杆



- 59 - Discussion_Paper_SAG.ppt

诸如“BMW drivercircle”这样的社区是采用互联网潜在的互动性而形成的创新的、面
向特定团体的客户维持项目

BMW drivercircle社区

与BMW的管理人员实
时聊天

与其他7-series的司机
联系 (“网上社区")

关于7-series的新闻和
变革

个人的电子邮件帐户

与BMW的直接联系
• 查询汽车生产安排表
• 关于BMW的雇员、企业
等的信息

(只有7-series的司机才有进
入密码)

Source: Roland Berger & Partners

标杆
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除了能吸引并获得新客户外，个性化的门户也是提高客户忠诚度的强有力工具

Source: Roland Berger & Partners

个性化门户

我的信息终端链接 我的股市 拍卖

旅游/票务 直接银行 聊天/我的聊天

购物 我的天气预报

我的新闻 我的运动 我的电视/我的星座

黄页

地区 城市

社区

TK & IT          Flirt
搜索引擎/
我的搜索

我的备忘录/
我的收藏夹

举例
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流程与组织应用
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„流程与组织应用“的关键问题

· 需要分别保护并扩展的当前和未来的核心能力（core competencies）是什么？

· 基于自创或购买的决策（ make-or-buy decision），哪些领域的外部服务供应商（
integrating external service providers）可以帮助补充企业的能力？

· 未来的CRM流程（ CRM processes）及其与现有的营销和销售过程的链接怎么样？什么是
必要的流程适应（process adaptations）?

· 在组织结构（ organizational structure ）上有什么应用？

· 确保信息平稳的传输给CRM实施的变革管理（ change management）的角色是什么？

Source: Roland Berger & Partners
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“流程与组织运用”模块可在4周内完成

周
工作

11 12 13 14

1. 垂直集成最优度的定义

–核心能力的定义

–自创或购买分析

–潜在外部合作者的筛选

2. 核心CRM流程与流程变革的评估

–考虑信息和交易对核心CRM流程进行定义

–与营销和销售流程的连接分析

–进行必要的流程适应

3. 组织结构的应用

–必要的职能能力的定义

–将CRM与现有营销和销售组织结构集成

„流程与组织运用“时间安排表

Source: Roland Berger & Partners
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CRM是营销和销售中的关键流程

为接受所有产品/服务的客户创造最大价值

市值最大化

零缺陷配送

提高忠诚度/获得目标客户

在需求满足最大化条件下使
流程时间最小化

品牌管理

产品/服务生命周期管理

客户关系管理

销售计划/控制与“订单配送”

服务

ET/附件
...

NSC, 进口

零售

新的/已有媒介
销售＋服务

•敏捷销售

•直接商务
(电子商务)

•地域销售

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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核心流程应该根据特殊的客户数据流进行详细定义

售前 销售 监控配送

E-fleet订单的数据流

Fleet managerFleet manager

零售商零售商

Leasing
company
Leasing
company

NSCNSC

提供进入密码

获得基本客户数据，
保存汽车要求

收到客户数据，汽车请求

提供汽车配置
收到客户信息/
订单的详细情况

订单格式
的确认

订单格式
的确认

确认

收到订单记录

收到订单配送时间表

收到订单记录

为客户提供配送信息

Source: Roland Berger & Partners

项目举例
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建立CRM必须推进必要的组织结构

计算销售开始的阶段

任务 容量

总经理

ECOM 地区/ 市场经理

质量经理ECOM (QME)/
ECOM平台经理

工具箱概念经理

合作管理经理

ECOM-技术/IT经理

ECOM-控制者

秘书

总计

1

5

1

2

1

2

1

1

14

计算直接销售的阶段

任务 Capacity

1

5

5

3

2

3

4

1

2

26
Source: Roland Berger & Partners

项目举例

总经理

ECOM 地区/ 市场经理

ECOM销售经理

质量经理ECOM(QME)/ECOM平台经理

工具箱概念经理

合作管理经理

ECOM-技术/IT经理

ECOM-控制者

秘书

总计
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C.2.2    技术概念
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„技术概念“的关键问题

· 现存的IT系统（ IT-Systems）如何受到CRM战略实施的直接影响？

· 现存的IT基础结构上是否存在一些不能实现分析客户行为并将其转移到面向交易的客户回应
的功能（ functionality）？

· 客户化努力/集成努力（ customizing effort / integration effort）和深刻的利益分析之间是
否匹配？

· 接着“最佳面包”战略（“best of bread” strategy），必须实施哪些附加的IT系统？

Source: Roland Berger & Partners
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将CRM战略和可维持的技术概念进行结合分为三个步骤

IT审计IT审计 数据模型/
IT基础机构计划
数据模型/

IT基础机构计划 软件/服务供应商的选择软件/服务供应商的选择

·透明度的实际创造

–现有的IT系统（软件）

–硬件

–网络，沟通，协议

–其他

·确认所有负责目标IT-CRM解决方案
的实施和操作的关键股东

·将定义的工具/供应商需求转化为
报价要求 (RFQ)

· 广泛收集信息并区人最佳的实施
合作伙伴

·设定里程碑/实施计划

·开发整体的数据模型，考虑：

–真实的客户描述

–定义目标系统

–将来的CRM趋势(比如作为客户接
触点的互联网)

· 确认相关的数据库

·定义“数据鸿沟”并采用技术解决
问题

·订立目标IT基础结构的方案

Source: Roland Berger & Partners
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与CRM战略开发平行的技术概念可在14周内完成

周
工作

1 2 3 4 5 6

1. IT审计

–开发标准的调查问卷

–与主要股东的集中访谈

–描述现有的软硬件组成 (面向CRM的IT设计前景)

2. 设计数据模型IT基础结构计划

–相关数据和数据库的确认(根据定义的目标系统)

–数据库模型的开发

–数据流和IT系统的确认

–定义移植进入IT基础结构的计划

3. 软件服务供应商的选择

–为潜在的软件服务供应商开发报价需求 (RFQ′s)

–供应商/工具选择

–计划实施的开发 (与软件服务供应商的合作)

7 8 9 10 11

Source: Roland Berger & Partners

„技术概念“时间安排表

12 13 14
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C.2.3    商业案例
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基于不同前景的商业计划都应该包括收入、边际提高、成本和投资效率的说明

商业计划

一般状况

最差状况

最好状况

现金流

DM（百万）

2001 2002

· 销售提高

–现有客户的渗透

–新客户的获得

–⋯

· 效率提高

–边际提高

–流程成本的降低

–流程时间的降低

–命中率的提高

–⋯

总的现金收入

· 投资

–计划/结构重组

–EDP (软件/硬件)

–网络

–对零售商的培训

–⋯

· 当前开支

–人力

–硬件出租

–软件授权

–软件升级

–外部供应商

–⋯

总的现金指出

现金流

2000 2001 …

Source: Roland Berger & Partners

2000

举例
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成本效应和投资应该详细进行记录

1.2.1 运输渠道

摘录

参数 Q 1/00 Q 2/00 Q 3/00
•
•
•

2.1 E-Com阶段二

2.1.1 计划
2.1.1.1 内部项目管理
2.1.1.2 概念开发
2.1.1.3 IT逻辑结构
2.1.1.4 DP概念
2.1.1.5 外部集成计划
2.1.1.6 内部集成计划

2.1.1.2 开发环境
2.1.1.2.1 硬件
2.1.1.2.1.1 服务器
2.1.1.2.1.2 网络适配器和高速以太网
2.1.1.2.1.3 DAT streamer/附件
2.1.1.2.1.4 客户开发

...
2.1.1.2.2 软件
2.1.1.2.2.1 记分工具
2.1.1.2.2.2 应用服务器
2.1.1.2.2.3 执行包
2.1.1.2.2.4 设计者客户
2.1.1.2.2.5 Java视觉时代
2.1.1.2.2.6 DB2授权
2.1.1.2.2.7 版本系统PVCS
2.1.1.2.2.8 案例工具及附加范例
2.1.1.2.2.9 数据仓库

...

MAK 2
MAK 3
MAK 3
MAK 4

EX- MAK  2
MAK 2

1
7
2
15

1
1
15
15
15
1
1

1
2
2
5
3
4

25,400.-
4,000.-
3,000.-

1
2
2
5
5
4

1
0
0

详细计划
投资，IT，营销，运作...

Source : Roland Berger & Partners
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C.    步骤

C.1    目标设定

C.2    CRM 战略和技术概念

C.3    实施
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每个业务模型的实施都需要完成7个内外部的任务

项目管理/控制

外部服务供应商的管理

外部任务的管理

内容管理
1

IT计划实施
3

营销计划和实施

2 运营支持/热线

4

选择/管理内容合作
伙伴

6
系统集成的管理

7

选择实施的合作伙伴

5

业务模型 A 

业务模型 B 

Source: Roland Berger & Partners
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e-partnering是罗兰贝格提供给你电子商务方面的一个有效的合作管理的框架

e-partnering框架

定义定义

e-partnering是电子商务
领域有效管理合作者和
合作过程的框架

合作者的材料合作者的材料

企业信息

名称:
行业:
联系人:

企业信息

名称:
行业:
联系人:

战略合作者 运营合作者

合作者的管理过程合作者的管理过程

评估 筛选/选择

指导 集成

process

· 设置目标的互相评估
· 劣势的确认
· 持续/终止合作

· 例会
· 开放/持续的经验变革
· 建立信任

· 已经获得的合作者信息的定义
· 市场筛选
· 终止合作交易

· 与合作者接触的定义(联系人，IT等)
· 业务流程的集成
· 潜在问题的辨别

1

23

4

Source: Roland Berger & Partners
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D.    参考
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罗兰贝格已经在相关领域成功的完成许多项目

部分客户部分客户 部分项目部分项目

• 汽车制造商的包括CRM在内的营销过程的重组
• 保险业（premium manufacturer）的电子商务和

CRM战略
• 汽车租赁企业的组织重组
• 远程信息处理服务供应商的战略性重新定位
• 远程信息处理服务供应商的商业模型的战略机会的
评估

• 自动收费站的营销概念
• 电子服务/远程信息处理服务的商务模型的开发
• 远程信息处理服务供应商的合作概念的设计与实施
• 远程信息处理服务和系统的泛欧市场研究 (直到2010
年的潜力)

• 为OEM厂商选择远程信息处理服务供应商

• ACB/Dürkop (Retailer Group)
• ALD
• 奥迪
• Auto-By-Tel
• 宝马
• 戴姆勒-克莱斯勒
• debis
• Europcar
• GEFA
• 通用汽车
• Infos Telematica
• Johnson Controls
• Mannesmann Autocom
• Retailer Groups
• Sixt
• 大众

不一一对应

Source: Roland Berger & Partners
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强大的内部团队和外边合作为客户提供一步解决的方案

举例: Joint acquisition with CC InfoCom and Lisbon office

汽车行业的经验

· 商业模型

· 客户细分要求

· 销售渠道管理

其他行业的经验

· 航空业

· 银行业

· 医疗保健

• Broad Vision · 朗讯科技 • Siebel

客户关系管理

External partners

持续的
客户关系

3

4
开发客户利益，如

• 增值服务
• 客户化供应

信息分析
• 客户描述

• 购买行为预测
• 监控的成功

产生/记录客户数
据

2

1

确认与客户的最初接触

0

外部合作者
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根据技术专长、电子商务经验和商业观点，InfoCom能力中心为CRM和电子商务项目提供
绝对的支持

特殊企业的成功的CRM和/或电子商务项目特殊企业的成功的CRM和/或电子商务项目

• CRM与IT环境集成的概念
• 为触发设计充分利用数据挖掘的技术优势
• 集成使用互联网功能并为数据供应概念分散
数据储存

• 选择数据仓库、数据挖掘工具和CRM软件

• 设计电子服务，增值的互联网服务
• 设计互联网的合作网页
• 为电子商务交易定价
• 将现有数据集成到电子商务平台

• 评估增值服务的意义
• 计算商业计划
• 勾勒CRM结构与流程
• CRM概念的标杆 (从竞争者的观点出发)

技术能力

• 基本技术的知识及其应用
• 基本产品及其衍生品的知识 (从IT行业项目
中获得)

电子商务能力

• 超过50个电子商务项目
• 电子商务研究
• 与世界范围内的顶尖电子商务企业持续对
话

商业观点

• 关注应用技术的经济利益
• 商务概念的开发和竞争对手战略的分析

罗兰贝格InfoCom能力中心罗兰贝格InfoCom能力中心

CRM和电子商务的项目经验

Source: Roland Berger & Partners
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E. 附录: 支持CRM实施的工具
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E.1. 作为支持CRM的工具的互联网
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网站被用作新的销售渠道和CRM门户

工作包的目标

• 决定技术的特殊需求，为各个合作者制定商业计划

• 调整网络中间商、IT平台供应商等

• 为概念和订单的演变制定法定的技术约束

• 在内部分支机构、潜在合作者、网站设计者和技术解决

方案供应商直接建立最初的内容协调

• 为网站设计者和/或技术解决方案供应商提供特殊的文

档要求

• 对投标人进行筛选

• 建立并提供简表

• 选择网站设计者和技术解决方案供应商

• 在各个参与者之间进行贯常的协调

将要完成的工作

站点建设和技术解决方案

Source: Roland Berger & Partners
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门户技术的所有目标是提供适合所有职能需求的技术发展水平系统

-互联网平台技术的目标 -

开放、弹性和标准组件的结
构

与企业ERP系统的实时连接

技术发展水平，比如基于程
序的Java

开放而有弹性的界面（集团
企业，物流供应商和选出的

客户）

复杂的安全系统（进入授权
，防火墙）

确保所有职能需求都能满足

互联网平台

Source. Roland Berger & Partners

可测量性

Multirent.pt
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设置互联网门户需要各种IT应用软件

示范

互
联
网

集团企业

客户的互联网浏览器；
也许需要安装与ERP系

统连接的软件

集团企业

与企业ERP系统直
接连接

所需的技术基础结构

Source: Roland Berger & Partners

网站设计

(如，站点设计、互动效果，特殊标记等）

附加的软件应用

(如，内容管理软件，登陆文档分析工具等) 

电子商务软件

采购软件 市场地位软件 电子商务软件

IT 系统集成
(数据移植，界面管理等)

IT 基础结构与互联网评估
(硬件，数据库，网站主机等)

通过数据库
界面连接
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前端电子商务意味着营销，销售和交互的客户关系管理

1) 依赖政府的管制

前端电子商务

销售销售 营销营销

CRMCRM

· OTC-商务

· 互联网药店

· 与医疗保险和卫生维护组织1的管理

· 重新组织销售队伍

· 将药品在线销售给医院和医生

· 电子药方的开立

· 在线的产品信息
· 其他网页的广告

· 网站的链接管理

· 提高病人的耐心

–医生(私人的，医院的)

–病人 (严重的,慢性的, OTC, 预防）

–医院采购者/药剂师

–发薪人员，医疗机关

· 通过内容站点的间接产品营销

· 信息站点，电子手册和许可营销

· 医疗沟通的成本降低

· 针对客户的双向信息流/营销努力

•与下列对象建立联系：

·“建立你自己的社区"

Source: Roland Berger & Partners

项目举例
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Source: Roland Berger & Partners

由网站供应商和呼叫中心填写的问卷调查帮助确认主页维持的最佳实践

Questions to healthcare homepage 
providers 
 
 
1. Content 
 
• Who decides on the content of the homepage? 
 
• Who decides which links are included on the web 
page? 

 
• What steps are taken to place links to your own 
website on other homepages? 

•  
• What alliances have been set up with other 
companies/webpage providers? 

 
 
2. Maintenance 
 
• What is the maintenance frequency for the 

homepage? 
 
• Who/how many employees have/has been 

assigned to the maintenance of the homepage? 
 
• Which tasks are allocated to central web 

administration/decentralized  
web administration (if there are regional 
subsidiary pages )? 

 
• Which company designed your homepage? 
 
• If you provide a hotline service: Who accepts the 

calls (students, employees, physicians, …)? 
 
• Who responds to the e-mails addressed to the 

company?  
 
• How much time is required to reply? 
•  
• Is e-mail/caller data systematically collected? 

• If yes, what data is collected? 
• If yes, who administrates caller data or has 

access to it? 
• If yes, what is caller data used for 

(marketing, sales, medicine)? 
 
 

Questionnaire for call centers
 
 
1. Content 
 
• What are the guidelines for caller handling?
 
• What is the typical content of the calls? 
 
• What steps have been taken to boost 

customer awareness? 
 
 
2. Processes 
 
• Who accepts the calls (student, physician, 

office staff,…)? 
 
• At what times is the call center staffed? 
 
• How many employees are responsible for 
handling calls? 

 
• Is caller data collected systematically? 

• If yes, what data is collected? 
• If yes, who administrates caller data or 

has access to it? 
• If yes, what is the call center 

information used for (marketing, sales, 
medicine)? 

 
• Do you call customers/physicians yourself 
to inform proactively? 

 
• How is the call center integrated into an 

overall concept (e.g. of marketing, 
corporate communication, etc.)? 

 
 
3. Call center functions 
 
• How many minutes does an average call 

last? 
 
• How many calls are accepted per day/week
 
• What is the structure of the caller groups 

(physicians, patients, etc.? 
 

针对主页供应商的问卷调查

针对呼叫中心的问卷调查
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各个模块的说明需要通知

举例

包含主题包含主题 关键问题关键问题

产品目录/产品描述产品目录/产品描述 • 产品目录怎么样？产品有什么特征？

股东关注股东关注 • 哪个部分的股东最应该关注？

给门户使用者的内容供应流程给门户使用者的内容供应流程 • 内容变更的过程怎么组织？

内容范围内容范围 • 应该提供哪些内容？

定价/内容评估定价/内容评估 • 内容效果的评估，考虑哪些条件？

内容来源与管理内容来源与管理 • 内容来自哪里？如何管理/升级？

Source: Roland Berger & Partners
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内容陈述是概念定义的基本特征

举例

内容目录内容目录 功能功能

接触门户接触门户

• 通过门户的可视化的“3D”旅游
• 书签功能、关键词、和全文搜索功能的在线帮助
• 基于24/7的呼叫中心

沟通/聊天沟通/聊天
• 专家或个人的聊天室
• 为工作组提供虚拟的项目数据库
• 为专家提供免费邮箱和主页

与产品相关的内容与产品相关的内容
• 产品介绍的下载
• 样品定购功能

与新闻相关的内容与新闻相关的内容
• 重要新闻的链接 新团体
• 具有记忆效应的日历 电子邮件时事通讯

常规内容常规内容
• 处理紧急情况的备用按钮，与呼叫中心的直接接触

-门户内容特征 -

Source: Roland Berger & Partners
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商业概念为具体的IT概念建立基础

商业概念

•

•

•

•

•

•

•

专利

IT概念IT概念

1. 总结构
1.1 开发平台
1.2 运行环境
1.3 网络和应用软件服务器
1.4 安全/防火墙
1.5 邮件服务器和API
1.6 相关的旧系统
1.7 主机
2. 数据模型
2.1 相关的旧系统
2.2 平台和版本
2.3 数据模型描述
2.4 内容摘要
2.5 维护
3. 供应商概念
3.1 管理
3.2 管理评估
3.3 培训
4. 检验的概念
4.1 功能的障碍与范围
5. ...

CRM战略

•

•

•

•

•

•

•

战略

Source: Roland Berger & Partners
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为了与其合作者或客户接触，互联网平台需要不同的界面

示意

Source: Roland Berger & Partners

主页
互
联
网

服务器数据库

合作者和客户的界面

防火墙

界面 1

界面 2

界面 3

物流供应商: 订单数
据交换

内容供应商:内容的供
应和维持

关键客户: 在线产品
订单和付款，与ERP
系统的集成
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必须辨别并遵守一些技术性的成功要素

Source: Roland Berger & Partners

技术性的成功要素

安全

· 防火墙的安装
· 必须为各个安全层级设定不
同的进入权限

· 为每个客户设定密码

设计简单的页面结构以方便浏
览，也提高页面出现的速度

各个界面(集团企业，客户，物流供
应商）都需要安装双向的数据交流
工具

平台结构必须组件化
，必须能够连接将来
的应用软件和模块

系统应该100％可靠

需要建立系统的可测量性来
应对数据量的不多增值

用户友好性

可测量性

交互连接

结构

可靠性
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E.2.    作为支持CRM工具的呼叫中心
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呼叫中心解决方案的实施必须面向交叉合作和供应商的特殊需求

呼叫中心解决方案呼叫中心解决方案

交叉合作的需求交叉合作的需求

呼叫中心
的特殊需求

供应商需求

战略目标

· 维持/扩展市场地位

· 提高周转率

· 扩展新业务

· 提高生产率

· 维持/提高利润率

· 降低内部成本结构

Source: Roland Berger & Partners
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交叉合作需求的目标可以分为定性目标和定量目标

交叉合作需求

定性目标定性目标 定量目标定量目标

受激励的雇
员

更长的开放
时间

维持最大的
可获得性

快速而简单
的流程

通过标准化
报告控制

流程最优化
更有效的流

程

典型优势典型优势

提高客户满意度提高客户满意度

提高客户维持度（周转率）提高客户维持度（周转率）

提高生产率提高生产率

降低成本降低成本

维持/提高市场份额维持/提高市场份额

维持/提高销售额维持/提高销售额

Source: Roland Berger & Partners
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必须考虑技术解决方案和供应商的几个要求

Source: Roland Berger & Partners-analysis

对呼叫中心的特殊要求

·客户帐户和接触管理

·市场研究工具

·销售团队控制

·工作流/信息服务

·服务管理

• ERP集成

• 24小时的支持/远程对话

·强大的零售连接/CTI连接

·基于技术的路径

·可靠性

对供应商的特殊要求

·电信业的广泛经验和能力

·优异的参考案例

·集成的解决方案/一步到位

• Individual taylorized concepts

· 技术创新和出众的市场地位

·投资的安全性

·优质的信价比
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Having a powerful, high-tech telephone system is one of the prerequisites for 
a professional service center

客户客户 分配（ALD）分配（ALD） 技术需要技术需要

汉堡的客户

慕尼黑的客户

莱比锡的客户

ALDALD
Team
North

Team
North

Team
North

Team
North

客户建议

IT CT/支持

通常与特殊个体的名字接触 分配 呼叫与应答的过程

· ACD设备 (自动呼叫分配)

· CTI (计算机电话集成）

· 声音邮件

· 电子邮件

· 需要时的传真

· 选择：交互的声音应答单元

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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罗兰贝格在全面评估过程中的客户管理决策有广泛的经验

评估过程评估过程

初始信息
和对CC的
非正式访
问) (例
如，
Deut-
scher
Inkasso-
dienst, 
Deutsch
e 
Bauspar)

对市场
上所有
供应商
的初始
选择

通过电
子数据
对支持
可能性
的选择
进行评
估

为评估
供应商
设定标
准的目
录

根据标
准目录
对供应
商进行
评级

通过文
档、演
示和报
价对供
应商进
行评估

罗兰贝
格提供
决策制
定过程
的管理
报告

涉及的供
应商

涉及的供
应商

对招标
进行邀
请和编
辑

· 阿尔卡特
• Dt. Telekom
· 朗讯科技
• Nortel Dasa
• Micrologica
· 西门子

• Alcatel
• Lucent Tech.
• Nortel Dasa

邀请三
家供应
商做演
示

Proposals 
submitted Presentation

参与者参与者 ALD, RB&PALD, RB&P RB&PRB&P ALD, 
RB&P
ALD, 
RB&P

ALD, 
RB&P
ALD, 
RB&P RB&PRB&P

1) CC = 呼叫中心

?

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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这种双向的选择过程使得罗兰贝格为朗讯科技实施呼叫中心解决方案提供合作建议

提供建议提供建议

首次选择过程首次选择过程

邀请演示邀请演示

二次选择过程二次选择过程

阿尔卡特

朗讯

西门子
Deutsche
Telekom

Nortel Dasa
Micrologica

Interactively
developed
catalog of

criteria

Interactively
developed
catalog of

criteria

阿尔卡特 朗讯 Nortel Dasa

演示

朗讯

RB&P
建议

报价

个人访谈

假设基础

· 互动性标准目录的开发

· 根据不同的客户需求对标准赋予不同的权重

· 考虑企业严格的系统需求和技术与概念实现

· 不同供应商的排序

• 供应商优劣势的分析
• 演示文档的分析

• 报价分析

• 个人访谈的评估

前提:
• 软件/硬件和维护成本的降低

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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可以使用大量的软件解决方案实现技术支持的销售

举例

Source: Roland Berger & Partners-analysis

• Abalon
• Broadway & Seymor
• Clarity
• Chordiant

• Corepoint
• Pegasystems
• Onyx
• Siebel

• Allegis
• Partnerware
• Channel Ware
• Webridge

渠道合作系统

接触软件，
电话销售
和电话营销

• Vantive

• Clarity
• Chadiant
• Corepoint
• Quintus

• Siebel
• Vantive
• Natural 

Microsystems
呼叫中心应用软件

• Micrologica
• Bendata
• Tetel

• Broadvision
• Microsoft
• Art Technology
• Engage Technology

交互式营销软件

• Genesys
• Aptex
• Aditi
• Brightware

电子邮件回应系统

• E-Queue
• Ergotech
• General Interactive
• Kana

• Mustang
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对服务人员的要求来自于服务中心设置的目标标准

对服务人员的要求

目标

服务水平和生产率标准的定义

团队目标讨论的的基础

将团队目标转移至业务操作

生产率目标等服务目标

测量目标实现水平
· 基于电脑的评估
· 客户调查
· 标杆

反馈环：每年对目标
进行再讨论和访谈

专家知识来自于:

· 经验
· 培训与认证
· 管理培训

强大的沟通能力 (尤其是电话沟通技巧)

压力控制

很高的受挫极限

独立性与优秀的组织技能

处理压力的能力

团队精神

"Good people skills"

客户是所有业务的中心

1

5

4

3

2

项目举例

Source: Roland Berger & Partners
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作为客户关心解决方案的互联网呼叫中心通过电话、传真、邮件和网络将客户和企业
的沟通流进行集成

客户 企业互联网呼叫中心

互联网/电子邮件

传真

电话

信件

路由中心

• AMD
(自动信息分配)

• ACD
(自动呼叫分配）

• Predictive 
Dialing

邮件中心

数据仓库

回应

CTI-Agent
企业

后台集成

Outcall of 
employees

IWR
(交互式网络应答)

电脑－电话集成

IVR (交互
声音回应）

服务人员

Source: Roland Berger & Partners

Vision
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