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“萬物付費時代”已然來臨，如何讓你的會員更加值錢？

1. 1. 一、會員資料採集
2. 2. 二、基礎會員資料分析
3. 3. 三、分析發掘會員價值

在當今網絡時代，隨著各平臺知識付費、音樂付費、影片付費等模式的開啟，“萬物付費時代”已經悄然而至。傳統的
粗獷式營運模式已經不再符合當今的時代潮流，如何在這樣一個付費時代做好企業的精準化會員客戶策略分析管理，
成為當今時代人們尤為關注的話題。

在給大家分享BI會員策略分析管理經驗之前，先換位思考跟大家聊一聊數據君作為某些商鋪或平臺會員群體中的一些
體驗和痛點。通常如果我們作為商鋪或者平臺會員，經常會收到各種特價、新品的促銷簡訊，點開一看就感覺是那種
毫無技術含量的群發簡訊。我們在被這樣的群發簡訊和電話輪番轟炸之後，在辦理一些會員卡時都不太敢再預留自己
的手機號碼了，但是偶爾又怕錯過某些我們確實是感興趣的會員促銷活動，矛盾不言而喻，一旦客戶容忍度低，也許
就直接將商鋪/平臺拉黑遮蔽了。

以上類似場景在我們生活中的實際發生頻次往往不勝列舉，說明大多數商鋪或平臺沒有把消費者的資料真正用起來，
還處於原始的跑馬圈地的時代。但實際上對會員的資料分析一方面可以指導銷售營運，另一方面還可以提高行銷精準
度（把對應的促銷活動資訊推送給最希望和需要收到的客戶群體）。會員管理是一個很典型兩極化管理，一方面會員
的基數需要做大，另一方面會員行銷卻需要做小，否則很可能事倍功半。

通常我們做會員管理都會有以下幾大誤區：

· 只注重開發新顧客，而忽視對老顧客的維護，也不關注顧客的流失情況（而事實上據某大型零售商充分的資料調研
分析，一個老顧客的流失往往需要依靠十二個甚至更多的新會員方能彌補）；

· 不細分客戶，對購買特價商品的客戶極為關注，反過頭來卻忽視了對優質客戶的照顧；

· 跟會員過度溝通，溝通形式渠道單一，無特色；

· 沒有客戶/會員生命週期管理，沒有挖掘客戶/會員本身能夠產生的附加價值；

· 把對會員營運管理當成是促銷活動來做，而不是經營策略。

本文將從會員資料採集、基礎會員資料分析、分析發掘會員價值三個方面來給大家介紹自己透過BI工具實現會員客戶
策略分析管理的總結經驗和心得，達到比你的會員更加了解會員本身的消費行為，發掘會員潛在價值，讓你的會員更
加“值錢”。

1. 一、會員資料採集
首先，我們的目的是進行會員客戶策略分析管理，那麼我們需要哪些基礎資料呢？理想狀態下，通常需要譬如會員的
姓名、性別、出生年月日、手機號碼、郵箱、地址、公司、月收入情況等等資訊。而實際想準確地收集和獲取到這些
資訊有時候會比較困難，比如月收入、手機號碼、地址等等。這時往往需要有一些技巧：比如採集會員收入情況資料
時，不要讓客戶直接進行資料輸入，讓客戶可以選擇收入範圍；另外對於手機號碼，有時經常會遇到一些胡亂填寫手
機號碼的情況，其實在這個WIFI時代，往往我們只需要透過一些商場或是其他登入註冊/傳送上網驗證碼的方式來獲
取到客戶的手機號碼；對於會員地址，我們可以採用給會員免費寄送試用品、小禮物等方式來進行資料獲取；對於客
戶年齡，採用辦理會員卡透過身份證繫結獲取相關資料的方式會更加準確。
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另外對於一些其他總要的客戶資料資訊，有時候我們透過一些付費資料獲取渠道往往也是有必要的，畢竟透過一定成
本獲取到的使用者其品質往往高於那些免費渠道的使用者資訊。有一點需要注意的是，作為商鋪或者平臺營運者，一
定要懂得保護好自己的使用者資料，因為這既是保護使用者隱私，也是在保護自己的企業商譽。

在我們收集到了自己所關注的客戶/會員資訊之後，往往還需要對其中的一些異常資料進行資料清洗，保證好所分析
的資料品質，這樣得到的資料分析結果才是有品質和經營戰略指導意義的。比如做運動服裝零售的資料分析統計，有
時候在做會員資料分析時，發現有5%的80歲以上的會員客戶，另外居然發現其中還有不少的100歲以上的客戶資料
，有3%的會員年齡還在10歲以下，還有5%的客戶沒有性別，3%的沒有聯絡方式。這些資料往往都是大機率有問題
需要單獨清洗剔除的，對於企業來說，我們可以透過設定基礎資料準確性/完整率的kpi指標來提升企業原始的資料品
質。

在這樣的一個時代，做會員資料分析往往都容易進入一個誤區，很多人一談資料分析則必稱資料探勘，卻忽視了對企
業原始資料的清洗和分析管理。而實際上企業的資料分析是需要最重要的是基礎資料的管理和分析，最後才是挖掘。
先保證最基礎的東西做好了，這樣對企業的價值會更大。

2. 二、基礎會員資料分析
做好資料採集工作之後，就可以開始會員基礎資料分析了。對於店鋪和營運平臺等企業，基礎的資料可以分為以下三
類：

1.日常/每週關注會員指標：會員新增開卡數、新開卡率、貢獻率、會員客單價、會員連帶率、回頭率等等；

2.月度/季度分析會員指標：會員年齡分佈、性別分佈、會員增長率、流失率、活動轉化率等等；

3.年度研究會員指標：會員新增開卡率、流失率、會員消費週期、回頭率、啟用率、喚醒率等等。

其中日常/每週關注會員指標的資料主要以追蹤為主，分析為輔，側重於當前時段發生了什麼，有什麼需要解決的問
題，應該怎麼去解決。月度/季度指標則以分析為主，研究和總結階段性關鍵問題，制定能夠解決階段性關鍵問題的
策略。年度指標則主要以研究和分析為主，用來指導和制定明年的銷售營運策略。

做會員基礎資料分析思路要清晰，大體可分為三種：看趨勢、著對比、溯源頭。其中看趨勢是比較常用的分析手段，
透過對不同時間階段的銷售情況進行趨勢統計，結合溯源頭找出銷售額增長或是下跌的主要原因，及時指導和調整行
銷策略。

接下來數據君以四象限圖為例，給大家詳細介紹對比分析的常用技巧和方法。

我們透過散點圖製作出如下所示的20個城市的會員狀態情況，其中主要為兩個分析指標，會員流失率和會員新增率
（當前新增會員佔該城市有效會員總比重）。會員新增率和流失率是會員分析最常用的兩個指標，也是會員資料量的
正反面體現。我們如果把有效會員數看作是企業的資產，那麼新增會員就是銀行的存款，流失會員就是銀行的取款，
此時想分析出當前企業的經營狀況可以透過對比存進去多還是取出來多得出企業經營結論。我們用企業的平均增長率
和流失率繪製成如下圖所示的四象限圖（X軸為會員流失率，Y軸為會員增長率），將20個城市分為4個象限：

第一象限（右上角）表示會員流失率和增長率都比較高，第二象限表示會員流失率低、增長率高，第三象限表示會員
流失率和增長率都比較低，第四象限表示會員流失率高、增長率低。

我們從圖中可以看出，其中第二象限中的長沙、石家莊、成都、濟南四座城市的會員狀態是最好的，使用者將會持續
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增長（相對較低的流失率，較高的增長率）。相反右下角的第四象限中的北京、天津、哈爾濱、長春、大連五座城市
則需要立即進行調理和整頓了，使用者流失情況很嚴重，需要同時提高增長率、降低流失率。第一象限的六座城市則
需要降低會員的流失率，第三象限的五座城市需要提高會員的增長率。

從以上的基礎會員資料分析可以看出，基礎資料分析還是比較簡單的，容易發現數據規律和得出調整結論，難的是持
續性，是否真正地看到了企業發展趨勢、找對比、溯源頭。

3. 三、分析發掘會員價值
第二部分介紹的會員基礎資料分析情況，側重於解決當前影響企業銷售額的主要問題，這部分主要給大家講解分的析
發掘會員價值則是側重於制定給企業帶來長期地可持續地發展戰略。對於零售企業來說往往希望能夠從顧客中發展會
員，進一步希望會員能夠吸引更多的顧客/會員。對於不同的顧客/會員，我們可以對其作使用者畫像，比如忠誠度比
較高的顧客經常會光顧購買，也願意向其他朋友推薦，同時對企業品牌認可。除了會員忠誠度之外，還需要看會員的
實際購買金額，即會員的消費力。

上面提到的指標比如“願意向朋友推薦”，往往不好直接透過資料採集量化，顧客/會員滿意度也需要透過有針對性的問
卷調研等方式統計到資料，我們可以參考以下相關性指標來側面評估我們的顧客/會員的綜合價值。

1.最近一次消費時間（忠誠度）

舉個例子，某一位已經半年沒有消費的顧客近期產生了消費行為，那麼他就產生了這個“最近一次消費時間”指標，對
於企業來說，我們期望能夠透過各種活動來啟用顧客消費，所以其實這個指標是動態的。

2.消費頻率（忠誠度）

對於提高企業整體銷售額來說，提高客戶的消費頻率無疑是一個非常有效的策略，如果某個企業的產品購買都是單次
形式的，沒有重複購買客戶其實是很危險的，意味著需要不斷地拉新，客戶的持續產出不足。

3.消費金額（購買力）

我們都知道大名鼎鼎的“二八法則”，對於企業來說，往往80%的利潤是有20%的客戶產生的，而這20%的客戶是企業
的核心價值客戶，需要得到企業更多的行銷資源，具有持續購買力的客戶是企業需要重點維護的第一選擇。

4.最大單筆消費金額（購買力）

最大單筆消費金額是顧客購買力的一個體現，隱藏的是顧客的購買潛力，是企業需要策劃挖掘產生持續消費的客戶。

5.特價商品消費佔比（價格容忍度）

特價商品消費佔比作為評價顧客消費力的指標，往往跟實際佔比的大小成負相關性。

6.最高單價商品消費佔比（價格容忍度）

最高單價商品消費佔比是最大單筆消費金額的拓展指標，從側面上可以體現會員顧客的價格容忍度，具體值和價格容
忍度成正相關。

在得到以上六個關鍵會員消費指標之後，我們透過建立對應區間打分制可以用雷達圖組合統計出使用者的終端使用者
畫像。以下圖為例，我們可以根據雷達圖的形狀，瞭解到每個顧客的特性，制定差異化行銷策略。

會員一：
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會員對商鋪/平臺忠誠度比較高，但是購買力很低，這種客戶雖然消費金額不高，但是即使不做行銷策略，他們也會
產生持續消費，這部分客戶是企業持續利潤的來源基礎保證，通常我們可以透過在一些人流稀疏的時段做促銷行為，
讓其產生持續的集中消費。

會員二：

這部分會員消費能力比較強，同時對價格容忍程度也比較高，但是不足是會員忠誠度，針對這一類會員，我們可以分
析他們的消費記錄，做到會員商品精準推薦，提高該類會員的回購率。

會員三：

這部分群體可以以學生群體作為顯著代表，其忠誠度和消費力都比較差，只是價格容忍度還可以。

透過對會員多維度資料的組合統計，構建出每一個使用者的精準畫像，進一步制定有針對性的行銷策略。美國有一名
男子闖入他家附近的一家美國零售連鎖超市Target店鋪(美國第三大零售商塔吉特)進行抗議：“你們竟然給我17歲的女
兒發嬰兒尿片和童車的優惠券。”店鋪經理立刻向來者承認錯誤，但是其實該經理並不知道這一行為是總公司作使用
者畫像分析的結果。一個月後，這位父親來道歉，因為這時他才知道他的女兒的確懷孕了。Target比這位父親知道他
女兒懷孕的時間足足早了一個月。Target能夠透過分析女性客戶購買記錄，“猜出”哪些是孕婦。他們從Target的資料
倉庫中推選出25項與懷孕高度相關的商品，製作“懷孕預測”指數。比如他們發現女性會在懷孕四個月左右，大量購買
無香味乳液。以此為依據推算出預產期後，就搶先一步將孕婦裝、嬰兒床等折扣券寄給客戶來吸引客戶購買。

如果不是在擁有海量的使用者交易資料基礎上進行使用者畫像分析，Target不可能做到如此精準的行銷。

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                                4 / 4

http://www.tcpdf.org

