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現在的企業 有很多客戶資料的來源越來越多。雖然大多數組織感激這
帶來的潛在好處，例如資料可以回收，但許多組織面臨的困難是如何將資訊有效轉
換成具行動力的洞察。不過，有效的客戶分析策略可協助推動營收成長、避免不必
要的成本及提高客戶滿意度。為了協助組織追尋更深入的客戶洞察，我們確認了四
階段的組織功能及相關聯的客戶分析策略。

每天消費者和企業會建立 2.5 萬兆位元組的資料。事實上， 
現今全球有 90% 的資料是在過去這兩年建立的。1 此資料
的來源到處都有：用來收集氣候資訊的感應器、社群媒體
網站的貼文、線上張貼的數位圖片和影片、銷售點 (POS) 
資料、線上購買交易記錄、電子郵件內容，及行動電話 GPS  
信號 – 不勝枚舉。多虧了價格合理的網際網路功能裝置和
雲端服務，全世界已從聯結到高度聯結，產生比以前更多
的客戶相關資料，並且是在越來越短的時間範圍進行。2 

今天，大部分企業高階主管都瞭解收集客戶相關資料的 
價值。不過，許多人在運用此資料的洞察產生智慧的、 
相關的、前瞻的路徑回到客戶方面，仍然面臨很大的難題。
他們不確定如何有效使用其客戶資料來制定能將洞察轉換
成銷售成長的決策。

商業分析廣泛使用資料、統計及數量分析、說明性及預測
性模型建立，和以事實為根據的管理，在現今的複雜環境
中制定更聰明的決策。3

以這個「IBM 商業價值研究院」觀點來看，我們結合經 
過數年來在量化研究方面的經驗所獲得的專業技能與個案
研討，來提供我們自己對於某些更有效的客戶分析策略的
觀點。組織可以部署這些策略作為具有競爭優勢的利器，
以及作為銷售成長的引擎。

基於此觀點，我們運用概念性架構來說明四階段的組織 
功能，以及四個客戶分析策略如何達到它們（請參閱資訊
看板：導覽分析架構的階段）。

簡介
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導覽分析架構的階段

若要透過該架構建立成長路徑，公司必須導覽不同階段 
（請參閱「圖 1」）。經驗告訴我們 – 通常 – 領導者和創新
者心知肚明，他們只需「量力而為」。

從左下象限 (1) 的開始位置，大部分組織選擇推動策略變更及
轉換的方式，是移到右下象限 (2) 或左上象限 (3)。我們還未
看過有任何公司，從左下 (1) 移到右上 (4) 時，能夠成功地同
時駕馭功能和分析策略。顯然，複雜性和必要的文化改變太過
苛求。

在「圖 1」，成本縮減策略是以 a 和 b 箭頭來表示。各大公司
尋求移到一個象限的界限以外來提高其效益，如 c 和 d 箭頭
所表示。然後，公司必須決定是否「停留」在原地，作為他們
在架構中的最佳位置，或是定義他們移到右上象限之後將獲得
哪些額外的好處。接下來，有些公司會定位自己要移到右上象
限，如 e 和 f 箭頭所表示。同樣地，我們也不相信可以順利地
從作業效率象限 (1) 直接移到需求鏈整合象限 (4)。

分析架構
結合外部和內部資料所

推動的例外時取回
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圖 1： 成功達成實現推動成長的組織功能的分析策略。

來源：Teerlink, Marc. “Turning Data into Dollars, Consumerism and Beyond.”與各大美國及歐洲商業學校合作的持續性研究。1995-2011。



IBM Global Business Services     3

從資訊爆炸中獲得洞察的能力， 
以及發展出對客戶更深入的瞭解

直到最近，大部分公司才聚焦其分析功能，來獲得對縮減
成本及 Web 瀏覽效率方面的洞察。這表示他們未必聚焦於
透過分析推動成長，而是聚焦在創新技術上，例如縮短冗
餘報告、資料簡化、資料庫合併及致力於建立更精簡資訊
平台所做的其他努力。在這些案例中，致力於使公司網站更 
有效率的努力並非由消費者個人化引導，而在於刪減網頁， 
企圖簡化自助式導覽及冗餘。這些組織套用 客戶分析策略
來獲得資訊成本縮減。

在此架構的第一個階段，行銷組織聚焦於可快速找到可定
址郵件的技巧，例如型錄和直接郵件，藉此減少郵寄成本，
同時實現增加營收獲利。對於遵循資訊成本縮減分析策略
的那些組織而言，大部分行銷工作是聚焦於市場區隔效率，
例如透過縮減及移除訊息來增加選定客戶族群的轉換 
（例如，避免提供相同型錄給多個家庭成員），而降低通
訊成本。這些技巧透過簡化目標搜尋來降低成本。作者研
究顯示，致電大眾行銷及傳統貿易促銷的平均轉換率是從 
0.2% 到 2.9%。4

1

儘管這一階段帶來成本效益的提升，許多企業高階主管對
於分析提供的實際附加營收成長仍然感到失望。很可能是
他們太慢瞭解到，要建立分析的價值，要有能力利用客戶
相關資料、處理及瞭解它，然後分享那些洞察，並將它們
轉換成組織先前未進行的活動。這需要組織變得更善於處
理及使用客戶資料，以及更不容易被龐大資料量所淹沒。
然而，提高分析完善度也需要變更內部處理程序，及邁向
以事實為根據的行銷文化。fact-based marketing. 組織瞭 
解到需要一個穩固資訊基礎來邁向架構的第二階段或第三
階段，這點很重要。

即使只將其分析成熟度提高一階，組織也能夠更加瞭解 
客戶，以更加個人化的方式與客戶互動。作者研究指出，
這樣的公司會開始體驗到某些領域的累計平均銷售轉換率
從 1.9% 變成 4.8%，例如忠誠度識別、聚焦目標搜尋及分
析導向銷售活動管理。5 最近一項 IBM 評比研究發現，分析
成熟度每一次提高，組織就可能增加客戶保留率高達 9%， 
獲取 2% 以上的錢包佔有率，並將額外 3% 的對內聯絡轉換
成交叉銷售活動，同時把高達額外 4% 的銷售訂單轉移到
更具成本效益的通路。不論行銷組織規模多大，都會實現
這些報酬。 6 

分析架構第一階段的組織聚焦於成本
縮減。
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內部及跨價值鏈分享 
資訊的能力

二十一世紀客戶預期使用其選擇的任何數位裝置及通路，
在任何其認為方便的時間，與任何企業進行互動。智慧型
手機和平板電腦的爆炸成長率正是消費者如何加快此種購
物及通訊偏好的指標。這些裝置訂定客戶之間下一種層級
的互動期望及分享體驗。

為了趕上腳步，在架構的第二階段內，組織必須有明確 
的客戶分析策略來達到資訊分享。 對消費者而言，可以 
瀏覽及收集一個通路或接觸點（例如，在商店中，或透過
平板電腦、型錄或網際網路）的資訊，在完全不同的通路
購買（例如，服務中心或網際網路），但在第三地點領取
商品（例如零售點）。展現此模式的消費者傳達對於使用
簡單、速度及便利性的明確偏好。

在客戶分析架構的第二階段中，組織透過多種通路建立一
致的客戶體驗，並從中獲得下列好處：7 

•	提高忠誠度
•	改善交叉銷售、追加銷售及錢包佔有率
•	提高淨推薦者分數
•	提高銷售轉換率
•	改進近期性、頻率及消費金額。

2

除了我們透過自己的經驗所觀察到的之外，我們發現有 
幾個案例，三通路買方的花費是單通路買方的平均 2.5 倍
以上。8 在許多案例中我們發現，當客戶瀏覽及供貨延伸 
超出零售業而包含事業夥伴及供應商通路時，這些數字會
增加，而在運用其他客戶的評論和推薦時，這些數字特別
有效。然而，仍有極少數公司有自信可以有效執行無縫多
通路策略。9 

作者研究顯示，與前一階段相比較，整合式多通路行銷的
轉換率平均增加 6.2% 到 18.7%。10 其他研究指出，可以觀
察到企業消費型商務關係具有相同的效能，透過有效的資
金配置管理，使用多通路行銷方法及協同貿易促銷管理，
可使銷售增加 3% 到 5%，並使貿易促銷資金超支減少  
1% 到 5%。11

在第二階段，最準確的行銷組織對行銷活動最佳化套用 
分析，此方法運用分析作為「水平控制塔」，在給定的 
時段，透過多個通路，將組織各種不同的直銷活動最 
佳化。12 實際上，分析評分模型會偵測客戶在過去表現的
購買「模式」，然後模擬客戶讀取每一個規劃促銷，一次
一個促銷。大體上，這些模型會試圖模擬客戶行為模式，
彷彿瘋狂購物，一次一個促銷，直到「運算型」客戶讀取
及研究所有促銷為止。模型判斷對每一個促銷可能的反應，
並指派「適合」統計資料。此統計資料說明此特定促銷在
所提供的商品、代表的季節（或時機）及顯示的促銷類型
（或行業）方面有多麼符合此個別客戶的需求。
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 我們將此方法稱為「水平行銷」，它把原本強調的一連串
仔細規劃的促銷活動轉變成最佳化客戶關係。水平行銷方
法提倡更平衡的通訊串流，因此，經由所有通路，在一段
時間之後，個人和企業之間可發展出以一對一個人化關係
為前提的消費方式。此分析程序評估促銷與客戶的所有可
行組合，並從客戶觀點將聯絡串流最佳化。此最佳平衡是
通訊串流的一種組合，它把最少的金錢和資源投資在一組
跨通路預測的促銷上，使客戶的財務結果最佳化。13

The 資訊分享的客戶分析策略及水平行銷方法使企業公司
的焦點與其客戶的需求更趨一致。今天，許多直銷業者聚
焦於將特定促銷的利潤最佳化，例如，「在秋季一般商品
型錄方面，我們需要 14% ROI，以及至少 120 萬美元的銷
售額。」水平行銷將這個焦點轉變成經過一段時間之後，
該怎麼做才能為客戶提供更好的服務，例如，「我們需要
透過特殊化格式，為客戶群 23 提供更多外套商機。」此客
戶焦點也可以作為行銷部門與商品部門在規劃其促銷及提
供策略時兩者之間的自然橋樑。

個案研討

大型美國多通路零售商利用分析，將「在適當時間以適當管道
提供適當優惠」最佳化

狀況：客戶的行銷聯絡人數目已增加到難以想像，有些客戶甚
至每年收到多達 60 個型錄郵件。此外，儲存的客戶資料量也
暴漲。隨著飽和度層次高達 60%，利潤和客戶滿意度也面臨 
風險。並沒有因為增加郵件而發生銷售提升。

動作： 組織已套用個別客戶行銷預算，並從垂直行銷（總計規
劃活動）轉變成水平行銷（更鎖定目標的活動串流管理）。 
心態已從「尋找客戶來購買我的產品」轉變成「尋找適當產品
給我的客戶」。 

影響： 由於行銷活動最佳化，零售商報告新利潤多增加了 
350 萬美元，郵件減少 7% 以上，客戶體驗滿意度大幅提升。
客戶回應更少但更相關的溝通。

組織必須擁有內部及跨價值鏈分享資
訊的能力，才能運用水平行銷方法。
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從反應移到預 
測的能力

進階分析組織知道彈性及靈敏性是保持及拓展其市場地位
的關鍵。這些組織改變戰略，朝向更佳的速度及預測動作，
兩者都需要解譯及回應消費者之間的串流情緒和對話。 
該架構內的下一個客戶分析策略是朝下列做出改變： 
資訊回應性。 

更完善的組織在傳送客戶的社群評論、變更心情或 POS 及
銷售交易時，會使用技術來分析「原始」資料，而非針對特 
定用途花時間將資料標準化。為了避免真實資料氾濫成災，
這些組織聚焦於找出對其企業影響最大的問題 – 如果有 
答案。這在資料收集上可作為一種過濾器，協助組織避免
這樣的作業：收集所有可用資訊，然後無限期等待將它標
準化及分析，再決定要如何處理它。

消費者服務與消費者包裝商品公司之間有不同的應用程式。 
有些公司（例如 Pepsico）利用品牌分析 (Gatorade)，讓他
們能夠深入地監督消費者行為模式。14 有些公司則聆聽在
競爭對手客戶旁邊的客戶的外部數位語音來產生前瞻性洞
察，兩者均自動將這些洞察傳送到其促銷及銷售活動中，
以保護其品牌價值及推動營收成長。15 作者研究顯示， 
能夠執行即時外部資料分析，同時結合規則型行動的公司，
已體驗到平均轉換率 16.9% 到 38.2%。16

3
個案研討

社群媒體分析協助知名運動鞋製造商在世界杯達到宣傳目標

狀況： 在外部廣告商的大型活動之前，運動鞋製造商的贊助活
動已經準備了數個月之久。等到影響衝擊到銷售報告時，要重
新調整或重排廣告優先順序通常已經太晚，失去了價值數百萬
美元的銷售活動商機。

動作： 該公司根據消費者對產品的回應及互動，實作從反應行
銷到預測行銷的轉變。從 2010 年世界杯開始，運動鞋製造商
就規劃及執行由社群媒體分析所擴增的新鞋上市。該公司分析
了 1,200 個以上的足球專屬留言板、部落格及新聞網站的即時 
訊息，導致分析了 150 萬份以上的文件。此工作產生 4 百萬
項以上的資訊，以多國語言追蹤 17 個市場的運動員、團隊、
產品及銷售活動標語，以近乎即時的方式監督了 300 個概念。

影響：透過分析即時訊息，該公司可以追蹤一段時間以來的情
勢發展，更加瞭解大眾情緒。對消費者情緒及「社群媒體」核
心驅動力有深入洞察的行銷團隊，能夠每小時微調其贊助活動，
以及機動性重排電視廣告主題和產品上市策略的優先順序。
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調整商業模型來達到更快建立價 
值的能力

在客戶分析架構的第四個階段，最成功的行銷組織執行一
種策略，能夠啟用 資訊隨需應變 及分析導向方法，稱為
多通道次佳行動 (multichannel next-best action, MNBA)。
此方法結合前面階段所開發的一切技能與深入市場區隔方
法，以及多通道客戶監視和即時行動建議的尖端工作。 
這是一種進階方法，能夠在公司與消費者之間即時建立雙
向對話。此協同互動可改進通訊相關性，同時亦有助於激
發品牌忠誠度。

此方法可讓公司及客戶使用客戶偏好管道進行即時線上 
通訊，提供個人化引導的銷售或引導式客服體驗。使用預
測分析，組織可以在整個購買週期內與客戶進行互動 –  
從需求識別點，到探索與發現階段，再到採購週期。

例如，利用此方法，當客戶正在瀏覽公司網站時，公司可
以偵測並突然插入。利用網站內嵌的演算法來理解客戶的
任務及銷售週期階段，公司會以「處理」來回應，立即提
供客戶的需求。例如，客戶的瀏覽行為可能提示一個價格
比較圖來減少查價，或瀏覽商店位置的客戶可能提示商店
內折價券的優惠。此外，行動式應用程式可為在商店瀏覽
或在附近走動的消費者提供鎖定地理位置文字促銷的機會。

「從我的經驗來看，當公司可以結合多
個資料點（如社群聊天、客戶體驗或 
NPS [淨推薦者分數] 洞察時，建立成
功行銷活動來產生高於平均報酬的可
能性會變大。如果公司員工在開發產
品及解決方案時可以運用這些資料點，
其產品會變得更健全，對客戶有更大
的吸引力，獲利性也會變高，而這一
切始終建立在公司的品牌承諾上。
Suhail Khan, Vice President, Head of  Customer Experience (NPS) and Market-
Driven Innovation, Philips

4
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而在另一個情境中，服務中心可運用演算法，在客戶甚至
還沒有開始交談之前，就使特質和產品銷售技能的關聯與
客戶有更好的配對。事實上，公司提供個人購物者 – 一半
數位，一半人工 – 協助確保消費者有美好的購物體驗。

作者研究顯示，領先使用預測分析以及透過多通路有效率
執行的公司，已經能夠提高營收成長，比起較不完善的同
儕團體高出五倍以上。能夠套用即時預測分析，同時又能
執行多通路次佳行動策略的那些公司，其平均轉換回應率為 
24.1% 到 64.3%（導致此方法的所有工作的累計結果）。17

管理變更
提高分析完善度需要願意變更內部處理程序，及採用以事
實為根據的行銷文化。組織需要知道，此變更不僅僅是實
作新工具而已。

分析導向轉換是重新處理行為及獲得新技能，而不只是重
組及變更工作說明。根據我們的經驗，成功的公司達到動
量指標，是因為聚焦於需要回答的問題而非資料或平台。
他們透過由上而下的方式推動改變，由主管「以身作則」。 
這些公司指定的領導者仰賴以事實為根據的決策，不僅可
克服將新作法植入舊習慣的挑戰，又能消除不一致的情形。
許多公司也指定一個董事會委任的菁英，他同時聆聽第一
線與客戶的聲音，來發掘改變工作既有的困難、矛盾及進
退維谷的情況。

分析導向的轉換並非一蹴可及；相反地，它是一個不斷前
進的旅程，有一連串目的地 – 每一個目的地都是下一個目
的地的中途站。在這個旅程中，有許多問題會浮現。公司
必須準備好做許多必要的改變 – 在處理程序和公司文化兩
方面。

準備回報了嗎？
我們從最近「IBM 商業價值研究院」的研究得知，表現最
佳者可能成為資料和分析的完善使用者的機率，為其表現
欠佳的同儕的三倍以上。18 而另一項研究發現，由資料導
向決策所引導的公司，在他們的其他投資和資訊科技使用
方面，可達到比預期更高的生產力及成果。19 

從我們的經驗來看，這類組織最重要的成功屬性之一，就
是透過深入瞭解其客戶而使自己與眾不同的心態。這些組
織通常對其選擇的客戶分析策略有強烈的高層主管倡導，
由上而下要求建立我們所描述的組織功能。這些組織把資
訊視同商業資產，由業務經理負責客戶資料及客戶通訊。

我們認為您在開始 - 或繼續 - 邁向客戶分析導向成長時應詢
問幾個關鍵問題。這些問題是設計來協助您評量現行組織
功能，並將它們與本文所描述的那些功能做比較，可協助
您設定優先順序、建立策略及建置成功藍圖。
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評量現行組織功能的關鍵問題：

1.	 您是否瞭解是什麼在驅動目標消費者的採購行為？
2.	 您是否瞭解自己在哪些領域被商品化？
3.	 您如何與客戶溝通資訊，以及如何測量溝通的效益？
4.	 您在市場保護品牌的策略是什麼？
5.	 您整合通路與事業夥伴的情況如何？
6.	 您加快速度調整或變更商業模型的情況如何？
7.	 您是否有客戶分析的導覽圖？
8.	 在每一個客戶分析商機中，您是否從問題開始而非資料？

當訂好策略之後，下一個挑戰就是成功執行該策略。圖 2 是
作為一種工具，協助公司更可靠地決定其客戶資料相關專
案的價值和優先順序，以達到成功執行的目的。不論您是
在架構的第一階段或更後面，此工具都可以提供答案， 
以協助進一步驅使組織邁向客戶分析導向成長之路。

並請記住，展開您的旅程或重新調整路線永遠不會太遲。
事實上，當需要運用客戶分析來推動營收成長時，只要記
住這句名言： 種一棵樹的最佳時間是二十年前。次佳的時
間就是現在！

您需要哪些內部通訊功能來將您的發現項
目作業化及啟用您的策略？

5 6

7

8

9
1

2

3

4
您擁有哪些資料？遺漏哪些？ 

哪些相關？

您需要哪些資料來分析？
您將在何處取得它？

如何表達成功 
（透過哪些資料）？

專案提供哪些商業目標？

您的成功之處？（包括對於回應
和商業效能的測量及意見）

您選擇何種通訊管道？

這些行動與哪些客戶
和產品相關？

您需要採取哪 
些行動？

圖 2：客戶分析創新技術的控管核對清單。

來源：Teerlink, Marc. “Turning Data into Dollars, Consumerism and Beyond.” 與各大美國及歐洲商業學校合作的持續性研究。1995-2011。



10     客戶分析回報

若要進一步瞭解這項「IBM 商業價值研究院」研究， 
請與我們聯絡：iibv@us.ibm.com。如需研究的完整型錄，
請造訪：

ibm.com/iibv 

成為率先收到「IBM 商業價值研究院」最新洞察的人。訂
閱每月電子報 IdeaWatch，其精選執行報告是根據我們的
研究而提供策略洞察和建議：

ibm.com/gbs/ideawatch/subscribe

千變萬化世界裡對的夥伴
在 IBM Global Business Services 中，我們與客戶分工合作，
結合商業洞察、進階研究和技術，讓他們在現今快速變遷
的環境中有一個明顯的優勢。透過我們對「策略」和「轉
換」的整合方案，我們協助將策略變成行動。而透過橫跨 
170 個國家/地區 17 種產業和全球功能的專業技能，我們
可以協助客戶全局預期變更，並從新商機中受惠。

mailto:iibv@us.ibm.com
http://ibm.com/iibv
http://ibm.com/gbs/ideawatch/subscribe
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作者 
Dr. Marc Teerlink (MBA/MBI) 是「IBM 全球競爭力中心」在 
「商業分析及最佳化」方面的全球策略家及主題內容專家。
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Marc 是公認的商業及思想領導者，對於來自消費者包裝
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品，詳述在有效客戶處理及改進上應用數學方法，以產生
最佳供應鏈來服務那些客戶。Dr. Haydock 在科學方面擁有
學士和碩士學位，在應用管理及決策科學方面也擁有博士
學位，專長是作業研究。他的聯絡方式：mhaydock@us.ibm.com
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