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摘要 

基於瞭解客戶的需求進而發展出對於客戶與企業

有利的價值、策略及機制，已成為現代企業追求的熱

門研究方向。但其行銷、銷售決策之訂定與客戶售後

服務等亦為經營產業的一部份。處於惡劣的經濟環境

下，面對著眼前競爭激烈的市場，如何持續與客戶保

持良的好互動關係顯得更為重要。因此，唯有賴於運

用 資 訊 科 技 以 建 立 客 戶 關 係 管 理 （ Customer 
Relationship Management, CRM）網站模式技術，以提

升客戶服務品質及改善企業形象，使該企業得以永續

經營。 
本研究以公司、業務人員及客戶關係三方面決策

作業分析為主軸，運用各種資訊科技與企業互動產生

的資料，轉換整合為資料倉儲（Data Warehouse），再

應用資料探勘（Data Mining）技術設計及實現各項決

策支援評估，經分類、估計、預測訂單相關欄位之統

計與加權分析，依群集化客戶層級分析提供客戶關係

經營決策資訊，以有效提升客戶滿意度，為企業再造

（Business Re-engineering）決策參考，亦幫助企業與

客戶創造新價值。 
關鍵字：客戶關係管理、資料倉儲、資料探勘、客層

分析、企業再造 

一、前言 
隨著時代的進步，傳統的企業經營方式已無法再

創另一波營運的高峰，又或者是賺錢的生意必引來更

多競爭對手的投入，無法走在時代尖端的企業往往會

失去其市場佔有的競爭力，甚至足漸為市場需求所排

斥而慘遭淘汰。在整體行銷環境的改變趨勢下，企業

所需面對的已不是一個同質性的市場，而是一個具有

異質性消費形態的市場；因此，許多學者們一擁投入

各項CRM相關之分析研究。Harej K.和Horvat R. V. [16] 
提出許多 CRM 基礎重點的實施及主要導入成功與失

敗的眾多關鍵因素，以供企業導入 CRM 的研究參考。

J. Lin and M. Lee [13] 以物件導向方式，利用 UML 分

析工具發展一完善的 CRM 資訊系統。Geib M.等人[17]
的研究論文更針對金融服務業之 CRM 架構，發展了有

效的建置參考方法。現代化的企業不僅需與客戶維持

長久的良好關係，也極欲找尋最大價值的潛在客戶，

並透過客戶品質服務的提升與企業形象的改善，以促

進整體企業的獲利能力。 
在二十一世紀追求客製化的時代，企業為強佔市

場的佔有率而紛紛導入客戶關係管理資訊系統

(Customer Relationship Management Information System, 
CRMIS) [1][8-10]，顯然「客戶第一」已被視為企業非

常重要理想目標之一。然而，除了全面改善客戶服務

品質的表面功夫外，企業更需有能力針對每一個客戶

資料進行分析、評估及預測；因此，本研究基於一完

善的客戶服務模組及各項客戶關係管理功能，提供業

務報價決策支援分析及市場預測、客戶購買週期時段

預測、模組化客層評估分析與預測等三個線上分析處

理(On-Line Analysis Processing, OLAP)子系統，以輔助

企業與客戶之間創造更新的價值。 

二、線上分析處理 
2.1 業務報價決策支援分析及市場預測 

依業務報價觀點來看，不同的客戶對於各個產品

所抱持的價值觀常會出現不同的認知，如果廠商未能

採取差別定價[2][4][12][14][18]，必然會有「該賺的錢

沒賺到」的缺憾。制定一套完全符合各種客戶價值差

異的價格表並非易事，然而，如果因為不瞭解此一狀

況或是未能採取適當因應措施，往往會導致巨額的利

潤損失。事實上，問題並不在於制定最適當的「價格」，

而是擬定最適當的「價格結構」。然而以成本為導向的

定價規則，往往忽略了對客戶價值方面的瞭解。若能

充份瞭解價值與成本的各個元素，便能使價格與價值

的契合更為精確，進而提升獲利。因此，我們可以從

易於觀察的消費行為變化中，掌握市場的真實面，亦

可推測出潛藏的事實本質以及促進改變的推力。  
本研究方法採取差別定價方式支援業務人員針

對產品與客戶之報價決策。基於網際網路與電子化的

作業介面，使業務人員不論在地球的任何一個角落，

只要有電腦與網路之處，都能隨時提供決策作業。介

面的一開始為客戶的選擇及有效期間的設定，所選客

戶分析依客戶訂單資料倉儲進行歷史資料探勘工作。

SCM[19]為強而有效的群集演算法，可依客戶潛在利

益及客戶成本為公司所有客戶做最完善的分級作業，

並以客戶階層[6][11][15]群體利潤與廠價間的平均比

例求得該客戶之階層群體報價(公式 2)。另外，一平行

處理線基於客戶期間歷史訂單資訊依客戶利潤與廠價

間的平均比例獲得該客戶報價(公式 1)。然而，除了客

戶階層群體報價與客戶報價外，並將市場與競爭對手

報價及該客戶上次報價之資訊匯整，依加權平均方式

求得最適客戶報價(公式 3)。本系統為輔助業務人員求

得一最適理想化報價金額，及提供客戶報價、客戶階

層群體報價、客戶上次報價等四項決策參考，以市場

與競爭對手報價為調節變項，倘若報價估計小於市場

與競爭對手報價，系統必需提醒業務人員是否依轉賣
* 本研究接受國科會編號：NSC 93-2622-E-168-013-CC3 研究計畫
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圖一、決策系統流程圖 

方式銷售為考量。然而，在文字描述與數字的顯現下，

並無法讓業務人員真實明白其客戶價值與成本的歸

位；因此，本系統在顯示報價資訊的同時，藉由 SCM
群集後的資訊導入柴氏(Chebyshev)客層分析之統計分

佈圖，使業務人員能在文數字的敘述下，藉由柴氏客

層分析統計分佈圖得以更深入瞭解客戶成本及客戶價

值的詳細分佈層次，為有效針對客戶策略評估之衡

量。報價決策系統流程圖如圖一所示。 
首先，假設報價、廠價、數量各為V 、 和 ，

則利潤算法為

C Q
QCVR ×−= )( 。然而；歷史訂單產

品 之報價 、廠價 、數量 、與目前產

品廠價 等探勘所得資訊，可知歷史利潤為

。因此客戶報價可表示為 
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p 為客戶訂單產品期間總數、 表示目前該產品的

廠價。然而客戶階層群體報價表示則為 
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m代表階層群體客戶總數。加權平均報價為提供決策

支援之最適合理報價，其公式為 
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在此 代表上次售價、 表示市場與競爭對手報價。

權重值 可由經驗豐富的業務主管預先設立，業務

人員亦可依個人滿意度而更改調整之。 

x z
)( iw

2.2 客戶購買週期時段預測 
由於產品的多樣化及客戶對產品各持不同的需

求，使得購買週期必需分別對每一個客戶所購買過的

每樣產品來做預測。假設某客戶 的某產品 在第 t期
訂單中數量為 ， t期訂單至 期訂單的購買間

距時間(日)為 ，則單位時間數量購買週期可表示

為

s k
)(k

stQ 1+t
)(k

stD
)()( k

st
k

stst DQA = 。 
在購買週期的評估分析中，因各產品所適預測方
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式無法一致，所以本研究使用以下四種平滑預測方法

綜合分析，取其殘值標準誤(residual standard error，RSE)
做為衡量最適預測法的基準，如公式(4)所示。 
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其中 
第 t期實際值 

第 期預測值 
誤差數目 

 (為估計變數個數) 
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製造業產品適用預測方法[3][7]如下： 

1. 簡單移動平均法(simple moving averages method, 
SMA)： 
  SMA 為假設一未來值將會等於過去值的平

均，適用於產品市場大的製造業，或沒有「趨勢

或季節性」的大量產品製造業。本研究以前 3 期

為預測基準，其第 期的預測公式如公式(5)所示。 t
  (5) ( 3/123 −−− ++= tttt AAAF

3

)

2. 加權移動平均法(weighted moving averages method, 
WMA)： 
  在一般的情況下，不久前的過去與預測未來

最有關聯之觀點是真實的，因此 WMA 給予最近

的觀察點最多的權重。WMA 適用預測之產品與

SMA 相似，SMA 是給每個觀察值相同的權重，但

是 WMA 給每個觀察點不同的權重。 表第 期

的權重，其預測值如公式(6)所示。 
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3. 單一指數平滑法 (single exponential smoothing, 
SES)： 
  SES 可適用於具有趨勢的季節性產品製造

業，預測方法僅需三種資料：最近的預測、最近

的實際值與平滑常數。平滑常數(α )決定了給過去

最近的觀察之權重，因此控制了平滑或平均比

例；它常被限制在 0 至 1 的範圍內，一般若客戶

需求量甚安定時，取較大的α 值，需求量頗不安

定時，則取較小的α 值。SES 的第 t期預測值如公

式(8)所示，其中 為季節循環長度(例如：12 是每

月資料、4 是每季資料)。 
s

( ) ( ) stststt AAAF 3
2

2 11 −−− −+−+= ααααα  

         ( ) stF 3
31 −−+ α  (8) 

4. 適應回應率指數平滑法 (adaptive response-rate 
exponential smoothing method, ARRES) 
  ARRES 適用於具規律性模式的產品製造業，

根據上一個期間的誤差來自動地選擇α 值，使其

成為適應性的平滑常數。在誤差高時會增加α
值，而誤差很低時降低α 值；當一序列快速地上

或下移動時自動地使用高的α 值，若序列緩慢地

移動且有低的預測誤差時，則使用低的α 值。另

外，若此模式經常出現系統性的低估或高估預測

時，要增加α 值。其方程式為 
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t
t MAD

SAD
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 ( ) ( ) 11 −−+−= tttt SADFASAD ββ  (10) 

 ( ) 11 −−+−= tttt MADFAMAD ββ  (11) 

其中 為追蹤信號(tracking signal)，追蹤第 t期
中用來預測

tTST
1+t 期之α 的追蹤符號； β 為

和

SAD
MAD 的平滑常數，一般選擇 0.2； 為在 t

期的指數加權平均差； 為在 t期的指數加權

平均絕對差。然而，

tSAD

tMAD
α 可被公式(9)的值取代，其

單一指數平滑可為公式(12)所示。 
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圖二、購買週期時段 
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本研究個案公司因產品的多樣化與客戶對產品

各抱持不同的需求，以至於各客戶所購買產品之合適

週期預測方法無法一致，因此我們以綜合方法對各個

客戶所購買的任一產品基於 最小誤差法選擇最

適預測方式( )。 
RSE

pF

( )ARRESSESWMASMAp RSERSERSERSEMinRSE ,,,= (13) 

在過去發生的經驗裡，每個客戶都有一筆最短期

間內下的訂單，業務人員必需觀注客戶是否有缺貨的

趨向，應採取主動方式（例如打通電話加以詢問），以

表達業務人員對客戶關心的呈現。然而，在平均值

( )σσ −+ AA , 區間內，為經驗分析顯示客戶主要需

求的時期，是客戶最常下單的時刻。若穿越了客戶需

求時期，客戶需求程度明顯提高，業務人員必需更主

動詢問關心客戶對公司產品貨物的需求，以抑制業務

人員對客戶逾期觀注。 
本系統之客戶購買週期包含互動期、觀注期、需

求期、準預測期、急需期及逾期等六個主要期間，讓

業務人員擁有其所有客戶的期間詳細列表，有效提高

業務人員對每一客戶關心程度，以大幅提升客戶保留

率。圖二為客戶購買週期時段預測示意圖。 

2.3 模組化客層評估分析與預測 
模組化客層評估分析與預測為幫助公司、主管及

業務人員瞭解客戶價值層級，詳細客戶群體分佈，有

效策略施行及預測客戶未來趨勢走向。其優點可歸納

成五項：一、展現客戶價值；由統計分佈層級可知客

戶所處之相對價值，有易揭發銷售量龐大的客戶並不

一定是公司獲利最高的客戶。二、明白因應策略；在

模組中，每個客層分析統計分佈圖中皆有局部範圍位

置界線，並提供相對位置之有效策略及因應措施。三、

實行判定；經由規劃結果可判定哪些客戶值得投入成

本、哪些需特別觀注、哪些客戶甚至可予以忽略。四、

預測規劃；客層分析及預測可幫助主管與業務人員考

慮到客戶未來行進的動向，深入瞭解客戶心靈並依其

詳細規劃客戶關係事務。五、有效接近團體組織目標；

使管理階層、業務部門及其他各部門能追求一致目

標，連繫公司整體策略及資源分配的最高理想。圖三

為九格式客層評估分析示意圖。 
穩建的群集分析為初始客層分析之需求，依群集

分析後可獲得客戶總數 、客戶群體個數 ， 為第

群之客戶數且
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，在此我們將M 表示為正常客戶額，
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⎜
⎝
⎛ −=

n
mk 。由此可知，正常客戶區間為

( )SkxSkx ⋅+⋅− , ， 其 中 ∑=
=

n

i ix
n

x
1

1
 且 

( )
2/1

1
21
⎭
⎬
⎫

⎩
⎨
⎧ −= ∑ =

n

i i xx
n

S 。 

再者，於客層統計分析前非常重要的一點，即業

務人員可依個人意示選擇個人、旗下人員、分公司、

全公司等層級做為分析處理資料，但於客層分析完成

時，只許顯示該業務人員個人之客戶分佈。反言之，

顯示結果必需依權限層級而分，層級高者可選擇顯示

權限內之公司客層分析，例如業務主管可對旗下之總

業務人員客戶做統合分析，亦可針對某分析業務人員

所屬客戶的層級分佈狀況，依此類推。 
此外，為方便使用者觀察及有效系統預測客層的

目地(如圖四所示)，系統引擎會自動運算每半年(即 6
月 30 日與 12 月 31 日)及每一年(即 12 月 31 日)的客層

資訊於資料倉儲中，以建立完整的系統資訊。然而，

在 Web 端提供主管即時時間區段分析與歷史客層資訊

的觀覽，讓使用者能有效得到個人意識所需的客層資

高
接
觸

低
接
觸

客戶偏好

明日重要的客戶
‧低成本
‧建立關係

低潛在利益 高潛在利益
客戶價值

高
接
觸

低
接
觸

客戶偏好

低潛在利益 高潛在利益
客戶價值

不需重視的客戶
‧短期成本最小化
‧成本的回收

社會責任
‧在道德允許下放棄
‧成本的回收

價格取向
‧短期收益管理
‧成本最小化
‧短期收益機會

中庸
‧經營長期的收益
‧成本的控制
‧適度收益機會

主要可預期
‧保護並鼓勵
‧經營未來的關係
‧防禦競爭者

富足但易變
‧最大的收益
‧避免過度的管理

高價值的客戶
‧獎勵忠誠行為
‧建立關係
‧嚴密地監控

主要的客戶
‧保護並培育
‧獎勵
‧建立夥伴關係

圖三、九格式客層評估分析圖 

 4



訊，並方便主管人員進行更深入的歷年客層資訊探

勘。圖五為客層評估分析與探勘之控制介面。 
 

Web Control

Operator

EngineEngine

Database Data
Warehouse

 
圖四、客層評估之運作流程示意圖 

 

總群組個數：7

第1群組個數：3
第2群組個數：6
第3群組個數：3
第4群組個數：1
第5群組個數：10
第6群組個數：7

◎進行即時時間區段分析

年 月 日

年 月 日

至

分析

◎歷年客層資訊觀覽與探勘

<< more, 2004, 2003, 2002, 2001, more >>

整年度 上半年 下半年

Ⅰ Ⅱ

Ⅲ Ⅳ

◎功能設定

顯示方式

X軸資料

Y軸資料

分隔線方式

Ⅴ

Ⅰ Ⅱ Ⅲ

Ⅳ Ⅵ

ⅨⅧⅦ

◎分隔區域之客戶詳細資訊

repaint

區域客戶個數

左下個數：3
下方個數：3
右下個數：0
左方個數：6
中間個數：12
右方個數：5

 
圖五、客層評估分析與探勘之控制介面

三、系統設計 
3.1 功能需求 

策、業務人員行銷及客戶採購需

要，

 
 

為滿足公司決

本系統規劃下列各種模組，產生各種資訊以符合

相關單位的需求。 

提供客戶問題決策諮詢

提供客戶問卷調查介面提供客戶問題諮詢 ( FAQ) 介面

提供各類問卷調查分析具客戶問題申訴介面

提供廣告電子郵件發送提供客戶購買週期逾期通知

提供產品及產類別期間銷售分析圖提供私人檔案資料夾

提供個人化客戶銷售分析個人化客戶資訊處理與交易載錄

提供大眾投票系統介面提供個人智慧型行事歷

提供各項投票調查分析具線上投票系統介面

具模組化客層評估分析與趨勢預測E化員工問卷調查

時段式客戶購買週期評估分析及預測具增進員工訊息溝通傳遞介面

業務報價分析及決策支援提供產品需求諮詢

 

3.2 系統規格 
P、JAVA 與 JavaScript 

為 Server 及

 Server 

 

.3 系統架構 
構於台灣南部中小企業公司之「客戶關

係管

 
 

在現今學術研究的蓬勃發達下，符合電子化的資

訊系統

 軟體：JS
 硬 體 ： Pentium 4-2.4GHz

Pentium3-750MHz 為 Client 
系統：Windows 2000 Advance 

 資料庫：Microsoft SQL Server 2000 
 操作介面：Web Page 

3
本系統架

理雛型系統」，系統規劃包含了產品相似諮詢引

擎、資訊交換系統、個人公事包、客戶服務模組、業

務報價決策支援分析及市場預測、客戶購買週期時段

預測、以及模組化客層評估分析與預測等七個子系

統；其中，智慧型產品相似諮詢引擎、資訊交換系統

與個人公事包為主要提供一般員工和業務人員能有效

的互動溝通及提升彼此的工作效能；同時，產品相似

諮詢引擎以相似同質機率方法提供一系列公司生產產

品及公司客戶生產之產品，以充份滿足客戶「需」慾

望；資訊交換模組為提供一方便一般員工與業務人員

聯繫溝通、經驗傳遞及訊息互動的功能；個人公事包

則提供業務人員一資料記錄與要事提醒通知的專門助

理；客服中心為促進客戶友好關係的建立。(詳細系統

功能介紹請參考文獻 [5] ) 
 

 

資訊交換模組

產品相似諮詢引擎

個人公事包

線上分析處理
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圖七、系統功能 

OLAP

企業網路資源

Database
Warehouse

管理員

客戶

EngineEngine

產品相似
諮詢引擎
產品相似
諮詢引擎

個人公事包個人公事包

資訊交換模組資訊交換模組

客戶服務
模組

客戶服務
模組

工作人員

業務報價決策支援
分析及市場預測

客戶購買週期
時段預測

模組化客層
評估分析與預測

圖六、系統架構圖 

已不僅僅限於以往傳統的資料完整蒐集與有效

適時存取。基於分析工具能有效的發掘各種潛在訊息

與穩固的預測未來事物之能力，進而漸漸成為時代軟

體必備的基礎要件。因此，本系統以業務報價決策支

援系統、客戶購買週期時段預測及模組化客層評估分

析與預測為主要線上分析處理 (OLAP)之子系統，藉

由歷史資料的探勘提供計劃事前的預測、研擬與各項

分析之決策。 
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四、結論 
本研究建構可有效決策支援以輔助高科技化學

染顏料產業提升市場競爭力。從易於觀察的消費行為

變化中，掌握市場的真實面，推測出潛藏的事實本質

以及促進改變的推力，並充份瞭解價值與成本的各個

元素，使價格與價值的契合更為精確，進而擬定最適

當的「價格結構」進而提升獲利。模組化客層評估分

析與預測提供公司、主管及業務人員瞭解客戶價值層

級，能詳細客戶群體分佈，有效策略施行及預測客戶

未來趨勢走向。預測未來是現代人最強列認知到的渴

望之一，因為由改善的預測所得的利益相當驚人，所

以客戶購買週期時段預測在研究中具有效預測之原理

和應用。系統中運用各種資訊科技與企業互動產生的

資料，應用各種技術設計及實現業務報價決策的介面

系統，依模組化群集客層描述，提供了強力的客戶關

係經營決策資訊，並且使企業與客戶之間創造出新的

價值。 

參考文獻 

[1]  數位時代雜誌－台灣金控第一棒「富邦」 , 
http://www.bnext.com.tw/mag/2002_05/2002_05_
2112.html 

[2]  許心怡, “寡占市場行銷組合定價策略之研究－

以電信產業為例,” 國立成功大學交通管理科學

研究所碩士論文, 2001. 
[3]  許純君, “預測的原則與應用,” 台灣西書出版社, 

1999. 
[4]  胡鋐淙, “資訊數位產品之定價策略,” 國立台灣

大學商學研究所碩士論文, 2000. 
[5]  林文暉、陳予郎、陳澤生, “中小企業 CRM 之

規 劃 與 實 現 ,” The 16th Workshop on 
Object-Oriented Technology and Applications, 
submit. 

[6]  李昆正, “資料庫行銷：以組合分析理論和行銷資

訊做為顧客獲利性分析之實證研究,” 國立中正

大學企業管理研究所碩士論文, 2000. 
[7]  吳柏林, “時間數列分析導論,” 華泰書局, 1995. 
[8]  巨 高 國 際 股 份 有 限 公 司 ; online: 

http://www.e-ego.com.tw/about.asp 
[9]  中華電信股份有限公司 , “客戶關係系統 ”, 

http://www.cht.com.tw/CompanyCat.php?CatID=5
77, 2004. 

[10]  Amazon.com; online: http://www.amazon.com/ 
[11]  Elliott, Gregory and W. Glynn, “Segmenting 

Financial Services Markets for Customer 
Relationships: A Portfolio-Based Approach,” 
Service Industries Marketing, 1998, pp.38-54. 

[12]  H. R. Varian, “Differential Pricing and Efficiency,” 
Available at http://www.sims. 
berkeley.edu/~hal/, 1996. 

[13]  J. Lin and M. Lee , “An Object-Oriented Analysis 
Method for Customer Relationship Management 
Information Systems,” in the International Journal 
of Information and Software Technology,  June 

2004 , vol. 46, no. 7, pp. 433-443. 
[14]  J. P. Guiltinan, “The Pricing Bundling of Services: 

A Normative Framework,” Journal of Marketing, 
1987, vol. 51, pp. 74-85. 

[15]  J. G. Freelan, “The Ultimate CRM Handbook,” 
McGraw-Hill, 2002. 

[16]  K. Harej, R. V. Horvat, “Customer relationship 
management momentum for business 
improvement,” Information Technology Interfaces, 
26th International Conference, 2004. 

[17]  M. Geib, A. Reichold, L. Kolbe, W. Brenner, 
“Architecture for Customer Relationship 
Management Approaches in Financial Services,” 
System Sciences, Proceedings of the 38th Annual 
Hawaii International Conference, 2005, pp. 
240b-240b. 

[18]  M. J. Adams and J. L. Yellen, “Commodity 
Bundling and the Burden of Monopoly,” Quarterly 
Journal of Economics, 1976, vol. 90, pp. 475-498. 

[19]  M. S. Yang and K. L. Wu, “A Similarity-Based 
Robust Clustering Method,” IEEE Trans. Pattern 
Analysis and Machine Intelligence, April 2004, vol. 
26, no. 4, pp. 434-448. 

 6



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (None)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket true
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /sRGB
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo false
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Remove
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
    /Arial-Black
    /Arial-BlackItalic
    /Arial-BoldItalicMT
    /Arial-BoldMT
    /Arial-ItalicMT
    /ArialMT
    /ArialNarrow
    /ArialNarrow-Bold
    /ArialNarrow-BoldItalic
    /ArialNarrow-Italic
    /ArialUnicodeMS
    /CenturyGothic
    /CenturyGothic-Bold
    /CenturyGothic-BoldItalic
    /CenturyGothic-Italic
    /CourierNewPS-BoldItalicMT
    /CourierNewPS-BoldMT
    /CourierNewPS-ItalicMT
    /CourierNewPSMT
    /Georgia
    /Georgia-Bold
    /Georgia-BoldItalic
    /Georgia-Italic
    /Impact
    /LucidaConsole
    /Tahoma
    /Tahoma-Bold
    /TimesNewRomanMT-ExtraBold
    /TimesNewRomanPS-BoldItalicMT
    /TimesNewRomanPS-BoldMT
    /TimesNewRomanPS-ItalicMT
    /TimesNewRomanPSMT
    /Trebuchet-BoldItalic
    /TrebuchetMS
    /TrebuchetMS-Bold
    /TrebuchetMS-Italic
    /Verdana
    /Verdana-Bold
    /Verdana-BoldItalic
    /Verdana-Italic
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 150
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 150
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.76
    /HSamples [2 1 1 2] /VSamples [2 1 1 2]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 15
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 300
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects true
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f300130d330b830cd30b9658766f8306e8868793a304a3088307353705237306b90693057305f00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /FRA <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ENU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [600 600]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


