
 业务
指标 

闪亮业绩  CRM 
策略 

营销活动策略－我们的竞争优势 

营销活动模型 营销活动研究 

营销活动优化 

营销活动 
优化 网站 EDM 短信 DM 电话营销 

最优化的营销沟通方式 

营销活动 
研究 

渠道销售 

流程研究 

营销活动 

流程研究 
市场研究 

差异化 

营销策略 

客户使用态度研究 

客户 

轮廓 

可执行的

客户细分 

营销响应 

模型 

差异化 

营销策略 

营销活动 
模型  

客户使用行为研究 
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差异化营销 
活动策略 



 可测量的 

可接触的 

价值巨大的 

可差异化的 

• 细分必须足够大，或有足够利润来
支撑服务。 

• 细分能被有效接触和服务。 

可执行的 

• 价值大小，购买力和细分轮廓是可
以被测量的。 

• 细分对不同的营销组合元素，有不
同响应。 

• 必须能吸引和服务客户细分。 

营销活动策略 - 客户细分精确营销 
（有效客户细分） 



采购时机，利益寻求，用户状
态，使用频率，忠诚度状态，
购买者待购阶段，最近购买日
期，购买频率，购买金额 

行为 

地理信息 

国家/省份/地区/城市 /人口
密度/气候 

人口信息 

年龄，种族，性别，收入，教育，
家庭人数，家庭生命阶段，职业，
信仰，民族，社会等级 

生活方式（活动，兴趣，意见），
个性，核心价值观 

心理信息 

 

 

 

 

 

离家 

离婚 

参加工作 

结婚 

临近退休 

入党 

买房 

发财 
退休 

培养小孩 

晋升要职 

买车 

离校 

生孩子 

营销活动策略 - 客户细分精确营销 
（把主要消费者变量，转变成生命阶段客户细分） 



公司信息 
行业 
公司大小 
地理位置 

运营变量 
技术 
用户/非用户状态 
客户能力 

        
 
 
 
 采购因素 
采购RFM (最近购买日期, 
购买频率，购买金额)， 
购买功能组织， 
权利结构， 
现有关系性质， 
一般采购政策， 
采购条件 

 
 
 
 
 

情景因素 
紧急程度 
具体应用 
订单大小 

       
 
个人特点 
买者-卖者相似性 
风险偏好 
忠诚度 

 
 

营销活动策略 - 客户细分精确营销 
（企业客户的主要细分变量） 
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多元Logistic回归 (MNL) 

项目方法 

 客户细分 

业务目标： 
• 通过不同客户细分的精确营销策略执行，推动业务增长。 

• 定义可执行的客户细分，即有价值的，可找到的和可扩展

的。 

• 每个客户细分定义：下一个购买产品，营销花费策略，和

偏好的沟通渠道。 

业务目标和模型目标 

 

 

 

 

 

客户细分目标： 

• 根据公司/个人背景信息和交易记录，来定义

客户细分。 

• 根据市场研究采集的态度数据，来描述和调整

客户细分。 

现有客户 

客户细分预测模型目标： 
• 用现有客户的公司背景信息和客户细分结果，建立

客户细分预测模型。 

• 给每一个新客户，分配一个客户细分类别。 

• 根据新客户市场研究采集的态度数据，来描述新客

户客户细分。 

新客户 

营销活动策略 - 客户细分精确营销 
（目标与方法） 

 
现有客户 
细分设计 

 

客户 
数据提取 

差异化营销 
策略执行 

项目整体 
评估调整 

差异化营销 
策略制定 

潜在客户 
配置客户细分 

现有客户 
市场研究 

现有客户 
细分描述 

建立客户细分 
预测模型 

潜在客户 
市场研究 

5 
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细分1－低价值 
细分2－中等 

价值 
细分3－高价值 细分4－低价值 

细分5－中低 
价值 

细分6－超高 
价值 

中小客户 

细分按行为数据区分： 
• 行业 
• 公司大小 
• 公司背景信息 
• 产品组别 
• 价格水平 
• 购买趋势 
• 分期付款 

细分按市场研究数据区分： 
• 公司背景信息 
• 软件采购影响因素 
• IT成熟度 
• 未来6－12月的IT需求 
• 下一个购买产品 

 

营销活动策略 - 客户细分精确营销 
（客户细分描述） 
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最适合的营销
活动产品，A1, 
A2, A3, A4, 
A5 

最适合的营销
活动产品，B1, 
B2, B3, B4, 
B5 

最适合的营销
活动产品，C1, 
C2, C3, C4, 
C5 

最适合的营
销活动产品，
D1, D2, D3, 
D4, D5 

最适合的营销
活动产品，E1, 
E2, E3, E4, 
E5 

最适合的营销
活动产品，F1, 
F2, F3, F4, 
F5 

1. 为每一个客户制定最有利润的沟通路径。 

2. 下一个可能购买的产品，是由该客户细分中的成员已购买产品所决定的。 

3. 营销花费策略是基于客户历史价值，来优化使用预算。 

4. 沟通渠道是由客户细分和花费策略共同决定的。 

1. 定义客户优先次序                     4. 建立沟通信息策略 

2. 设定业务目标                         5. 定义沟通战术 

3. 把目标落实在客户细分上               6. 设定具体目标 

细分1：低价值 Middle Men Middle Men 细分2：中等价值 细分3：高价值 细分4：低价值 细分5：中低价值 细分6：超高价值 

Midmarket Customers Midmarket Customers 现有客户＋潜在客户 

产品营销活动 

网站座谈会 现场座谈会 

 

Dimensional View of Customer
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投资策略  

制定接触客户步骤  

优先次序  优先 1 

3W交叉销售和 
客户细分 

优先 2 

3W交叉销售（仅） 

优先 3 

客户细分（仅） 

营销活动策略 - 客户细分精确营销 
（策略制定） 
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