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营销的数据化变迁 
在当今激烈竞争的市场环境中，传统中的

营销方式已经不能满足市场竞争的需要，越来 

越多的企业意识到，如果不能了客户的需求差

异性，并有效的在营销中应用差异化营销，企

业将很难在竞争中取得优势。随着直复营销理

论和信息技术的进步和迅速发展，以及市场竞

争的加剧及客户需求的不断分化，越来越多企

业的营销重心从传统的市场营销方式，在营销

渠道选择、客户分群与客户识别、营销策划和

营销战役管理等方面，向以客户为中心的直复

营销进行迁移。 
客户信息是直复营销的基石 
直复营销的核心是掌握客户的信息，并且

通过对客户的深入理解，与客户建立良好的互

动关系，以增加客户的满意度和忠诚度。 
要想建立并保持真正的客户忠诚，企业内

部需要对客户有一个统一的认识，即常常说的

“统一客户视图”，敏锐把握每个顾客的需求变化

并且提供有针对性的服务。一直以来，热炒的

客户关系管理是建立和实现企业统一客户视图

的目标架构，而客户数据则是使这个架构得以

有效运作的核心基础。客户关系有效性的核心

是企业掌握全面、可靠的客户数据，并且深入

理解这些数据，应用于客户营销的实践中。 
客户数据是客户细分的核心资源 
传统的客户细分，是战略层次的客户细分，

一般是将客户划分成 6 至 10 个基本的细分类

别。并且围绕这些基本的细分类别进行营销的

策划和实施。 
当今的市场情况是，客户经常会根据自身

的需求改变其类别，也就是说经常在不同的细

分类别间进行迁移；有些客户并不完全属于其

中的某一个细分类别，有时会具有某两个或多

个细分类别的特征，从而会出现一些新的客户

细分类别。 
客户细分的主要内容包括： 

 确定企业应该收集的客户数据类型，以

及在企业范围内采集和整合这些数据的方法； 
 应用统计分析算法或建立客户分析模

型，分析客户数据，并将分析结果作为客户细

分的基础； 
 通过整合市场营销部门、客户服务部门

和技术支持部门的数据库营销战役的实践，

在公司内部建立起良好的协作，使营销和客

户服务部门与 IT 部门紧密合作，确保相关

人员都能正确一致的理解客户细分的目的，

并通过营销实践来验证和完善客户细分的

结果； 

 建立和实施有效的客户分析基础，支持

客户信息在企业内部高效的采集、存贮、处

理、分析和应用的过程 

越来越多的电信企业、银行、金融机构、

大型零售企业都采用了复杂的数据分析和挖掘

工具，以便一些非技术型的营销部门或服务部

门用户能够利用大量的事务处理级数据来辅助

进行有效的客户细分。 
营销人员借助于当今先进的数据分析软件

解决方案，可以对客户进行动态细分，从而大

大提升营销效率，增强了营销效果。企业的营

销人员也必须具备能够动态地分析和维护客户

细分类别的能力。 
企业采集和应用客户信息的困惑 
企业在进行以客户为核心的营销策划与服

务设计时，经常发现企业以前所积累的数据和

信息大多都是以交易为核心的交易数据，而以

客户为核心的客户信息往往极为缺乏。企业的

营销策划人员在面对这些情况时，往往想到的

是：是否需要更好的描述客户的方法和技术？ 
那么，应当如何对客户更有效的进行描述

以及相关信息的采集呢？ 
认识客户信息的三种基本类型 
首先，让我们先认识一下客户信息的基本

类型。 
客户信息主要分为描述类信息、行为类信

息和关联类信息三种类型。下面简单介绍这三

种基本的客户信息类型的特点。 
描述类信息 
客户描述类信息主要是用来理解客户的基

本属性的信息，如个人客户的联系信息、地理

信息和人口统计信息，企业客户的社会经济统

计信息等。这类信息主要来自于客户的登记信

息，以及通过企业的运营管理系统收集到的客

户基本信息。 
 



这类信息的内容大多是描述客户基本属性

的静态数据，其优点是大多数的信息内容比较

容易采集到。但是一些基本的客户描述类信息

内容有时缺乏差异性，而其中的一些信息往往

涉及到客户的隐私，如客户的住所、联络方式、

收入等信息。 
对于客户描述类信息最主要的评价要素就

是数据采集的准确性。 
在实际情况中，经常有一些企业知道为多

少客户提供了服务，以及客户购买了什么，但

是往往到了需要主动联络客户的时候，才发现

往往缺乏能够描述客户特征的信息和与客户建

立联系的方式，或是这些联络方式已经失效了，

这都是因为企业没有很好的规划和有意识的采

集和维护这些客户描述类信息。 
行为类信息 
客户的行为类信息一般包括：客户购买服

务或产品的记录、客户的服务或产品的消费记

录、客户与企业的联络记录，以及客户的消费

行为、客户偏好和生活方式等相关的信息。 
客户行为类信息的主要目的是帮助企业的

市场营销人员和客户服务人员在客户分析中掌

握和理解客户的行为。客户的行为信息反应了

客户的消费选择或是决策过程。 
行为类数据一般都来源于企业内部交易系

统的交易记录、企业呼叫中心的客户服务和客

户接触记录，营销活动中采集到的客户响应数

据，以及与客户接触的其他销售人员与服务人

员收集到的数据信息。有时企业从外部采集或

购买的客户数据，也会包括大量的客户行为类

数据。 
客户偏好信息主要是描述客户的兴趣和爱

好的信息。比如有些客户喜欢户外运动，有些

客户喜欢旅游，有些客户喜欢打网球，有些喜

欢读书。这些数据有助于帮助企业了解客户的

潜在消费需求。 
企业往往记录了大量的客户交易数据，如

零售企业就记录了客户的购物时间、购物商品

类型、购物数量、购物价格等等信息。电子商

务网站也记录了网上客户购物的交易数据，如

客户购买的商品、交易的时间、购物的频率等。

对于移动通信客户来说，其行为信息包括通话 
的时间、通话时长、呼叫客户号码、呼叫状态、

通话频率等等。对于电子商务网站来说，点击

数据流记录了客户在不同页面之间的浏览和点

击数据，这些数据能够很好的反应客户的浏览

行为。 
与客户描述类信息不同，客户的行为类信

息主要是客户在消费和服务过程中的动态交易

数据和交易过程中的辅助信息，需要实时的记

录和采集。 
在拥有完备客户信息采集与管理系统的企

业里，客户的交易记录和服务记录是非常容易

获得，而且从交易记录的角度来观察往往是比

较完备的。 
但是需要认识到的是，客户的行为信息并

不完全等同与客户的交易和消费记录。客户的

行为特征往往需要对客户的交易记录和其他行

为数据进行必要的处理。 
理和分析后得到的信息汇总和提炼。 
衡量客户行为类信息的主要因素是信息的

完备性。在进行客户细分或客户分析时，往往

会发现这样的情况：企业已经记录了大量的客

户交易记录，但是反映客户行为特征的一些关

键信息往往没有被准确的记录下来，而企业记

录的交易信息中的很多信息项在客户分析中并

没有直接的做用。这也说明，客户的行为类信

息的原始数据量是非常庞大的，而且往往涉及

多个企业应用信息系统的信息集成和应用，其

复杂度也会超过客户的描述类信息的分析和应

用。 
以电信企业为例，国内一个拥有百万左右

用户的中级城市的运营商就会拥有数量非常庞

大的客户通话记录和账单记录，而这些记录往

往是基于计费的需要来设计和存贮的，这些数

据往往存贮在计费系统、营帐系统和客户服务

系统中。当进行客户分析时，往往需要建立专

门的客户数据库，并且从不同的系统中抽取、

转换、并加载到客户分析数据库中，而这一过

程中，又往往需要对不同信息系统中的原始数

据记录进行数据的转换、重新标定或是生成分

析所需的衍生数据项。 
关联类信息 
客户的关联类信息是指与客户行为相关

的，反映和影响客户行为和心理等因素的相关

信息。企业建立和维护这类信息的主要目的是 
 
 



为了更有效的帮助企业的营销人员和客户分析

人员深入理解影响客户行为的相关因素。 
客户关联类信息经常包括客户满意度、客

户忠诚度、客户对产品与服务的偏好或态度、

竞争对手行为等等。 
这些关联类信息有时可以通过专门的数据

调研和采集获得，如通过市场营销营销调研、

客户研究等获得客户的满意度、客户对产品或

服务的偏好等；有时也需要应用复杂的客户关

联分析来产生，如客户忠诚度、客户流失倾向、

客户终身价值等等。客户关联类信息经常是客

户分析的核心目标。 
以移动通信企业来说，其核心的关联类信

息就包括了客户的终生价值、客户忠诚度、客

户流失倾向、客户联络价值、客户呼叫倾向等

等。 
关联类信息所需的数据往往较难采集和获

得，即使获得了也不容易结构化后导入到业务

应用系统和客户分析系统。 
规划、采集和应用客户关联类信息往往需

要一定的创造性，而采集与应用也不是简单的

技术问题，而往往是为了实现市场管理或客户

管理直接相关的业务目标服务的业务问题，如

提高客户满意度、提高客户忠诚度、降低客户

流失率、提高潜在客户发展效率、优化客户组

合等核心的客户营销问题。 
很多企业关没有有意识的采集过这类信

息，而对于高端客户和活跃客户来说，客户关

联类信息可以有效的反映客户的行为倾向。对

于很多企业来讲，尤其是服务类企业，有效的

掌握客户关联类信息对于客户营销策略和客户

服务策略的设计的实施是至关重要的。一些没

能很好的采集和应用这些信息的企业往往会在

竞争丧失竞争优势和客户资源。 
企业建立客户信息视图的挑战 
在了解的客户信息的基本类型后，接下来

的一个问题就是如何应用客户的基本信息类型

来建立适合企业及其客户特点的客户信息架

构，并以此作为企业营销和服务的客户信息基 
础，在企业范围内建立起统一的客户信息视图。 

所谓客户信息视图，就是通过适合行业客

户特征的综合客户细分变量集合，完整的描述

企业客户的信息架构。客户信息视图是企业建

立统一的客户视图的基础，也是进行客户数据

采集与管理，客户数据建模和客户数据分析，

以及客户信息应用的核心架构。 
企业在建立客户信息视图时，需要综合考

虑客户信息变量的可获得性与可细分性。所谓

可获得性，是指具体细分变量采集的难易程度、

可能性、可靠性和准确性的度量，如客户的收

入水平，就属于较难采集的细分变量，其准确

性也经常受到限制，而且这一变量经常随着客

户状态的变化而变化。而可细分性，是指细分

变量被用来进行客户细分或客户分析的可操作

性。当然，行业不同，客户类型不同，不同的

客户细分变量所反映的可获得性与可细分性也

不同。 
如何应用客户信息类型建立客户信息视图 
企业建立客户信息视图，需要对于企业的

产品与服务特征、客户的群体特征和消费行为、

企业信息系统应用现状进行系统的分析，才能

应用对于客户信息变量的理解建立起适合、有

效的企业客户信息架构。 
在我以前对一个服务于高端商务客户的企

业进行客户分析的咨询实例中，该企业就面临

着如何建立有机的客户信息视图的挑战。该企

业的营运管理系统和客户服务系统中记录着相

对完善的客户消费信息、服务记录和财务信息，

但是一些需要的客户特征信息和消费倾向信息

无法直接获得，很多关键的客户信息没有进行

过有机的采集。 
该企业在进行客户管理和客户营销中面临

着以下几项主要挑战： 
缺乏合理的客户分类造成了客户描述类信

息收集不完整。由于缺乏相对合理的客户分类，

仅仅记录了客户登记入会时的基本信息和部分

关联信息，缺乏深入的描述类信息的采集和更

新机制。 
该企业的营运管理系统记录了会员客户的

主要消费行为记录，但还没有加工成可供客户

分析应用的信息。如营运管理系统记录了会员 
客户的消费记录，但仅有按消费场所或消费项

目等的财务统计，没有对客户的消费记录以客

户为核心的相关维度进行汇总，不能从时间、

时段、消费水平等维度上汇总出客户的消费行

为分布数据。 
 
 



该企业策划和实施过多次营销活动，但是对

于组织的活动，没有建立起系统的采集相关信

息的机制。虽然组织过多次大型的活动，但没

有留下系统化的活动信息记录，不能对活动的

效果和客户的倾向行为进行更为有效的深入分

析。 

______________________________ 

北京迪铭咨询服务有限公司 

北京总部 

地址：北京朝阳区东四环中路 60 号楼远洋国际中心 C 座 1306 室 

电话：86-10-59081750 

传真：86-10-59081752 

网址: www.dmclick.com 

 

深圳分公司 

地址：深圳市福田区振华路飞亚达大厦西座七层 

电话：86-0755-61327777 

传真：86-0755-61309777 

 

广州分公司 

地址：广州市天河区龙口东路 36 号龙口科技大厦 205 室地图 

电话：86-20-28856999 

传真：86-20-28856988 

©2007DMCLICK Proprietary and Confidential All rights reserved 
 

严重缺乏关联类客户信息。该企业基本上

没有系统的进行过客户满意度、客户忠诚度、

竞争对手分析等相关的关联类客户信息的采集

和分析工作。不能有效的为进一步为高端客户

提供更为深入的服务提代支撑。 
在对该会员企业进行客户信息架构规划

时，首要的任务是进行合理的客户数据信息模

型的规划，建立起合理的客户信息变量描述维

度，规划客户分析所需要采集的数据类型和具

体的数据项目，并将这些客户数据采集需求与

企业的营运管理系统、客户服务系统、以及具

体的业务流程有机的结合，通过企业运营过程

的具体实施环节，有序的采集和管理客户数据，

才能在此基础上进行更为有效和深入的客户分

析应用。 
通过对该企业产品与服务特点和客户特征

进行分析后发现，描述和分析该企业客户的信

息需求主要包括人口统计、活动行为、接触历

史、客户价值、支付记录、公司组织、地理因

素、消费场所、感觉认知、态度意向、客户需

求等十几个基础属性。 
通过对该企业的信息系统应用现状进行分

析后，将该会员企业的客户信息进行整合并划

分为由以下的七大类基本信息属性组成的客户

信息架构：即客户基本信息、客户联络信息、

客户状态信息、客户账户信息、客户行为信息、

客户服务信息和客户扩展信息。再根据该企业

核心服务产品相结合的客户营销与客户服务管

理的实际需求细分，将每一基本的大类细分为

相应的客户信息变量。

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


