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在网络上，大规模地推行个性化的品牌

大受追捧，并让人们不禁生发了更多期

待。根据麦肯锡（McKinsey）的研究，

80% 的顾客希望在网络上获得量身定制

的体验 1。例如，经过品牌的训练，

Spotify用户每天都会期待平台为其量身

定制的播放列表和推荐曲目。Spotify 工

程副总裁曾说：“Spotify 的期望就是成

为一个千人千面的平台。从本质上讲，

Spotify 有 2.86 亿个版本，每个用户都有

自己的版本！”2 

然而，大规模的个性化也引发了期望值

冲突的危机。由于对个人隐私外泄的担

忧及对数字广告商的不信任，用户越来

越抗拒与品牌分享他们的数据。在亚太

地区，微软最近的一项调查发现，只有

不到三分之一（31%）的消费者表示其信

赖数字服务机构，相信他们会以正当的

方式处理个人数据 3。

2 Driv ing Value At  Scale  With 
Human-Centered Personal izat ion 

Brands that personalize at scale are not 
just winning online, they are educating 

people to expect nothing less. 80% of 
customers expect a tailored experience on 
the web according to McKinsey. 1  Spotify, for 
example, has trained users to expect tailor-
made playlists and music recommendations 
every day. Spotify’s VP of Engineering has 
said, “We like to say there is no ‘one’ true 
Spotify. Essentially, there are [286 million] 
versions of the product, one for every 
user!” 2  

But personalization at scale has also led to a 
crisis of conflicting expectations, as people 
are increasingly unwilling to share their data 
with brands because of privacy concerns 
and lack of trust in digital advertisers. In 
Asia Pacific, a recent Microsoft survey 
found that fewer than one-third (31%) of 
consumers believe that their personal data 
will be treated in a trustworthy manner by 
organizations offering digital services.3

1 https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-
insights/personalizing-the-customer-experience-
driving-differentiation-in-retail
2 https://engineering.atspotify.com/2020/01/16/for-your-
ears-only-personalizing-spotify-home-with-machine-
learning/
3 https://news.microsoft.com/apac/2019/04/16/
microsoft-idc-study-only-31-of-consumers-in-asia-
pacific-trust-organizations-offering-digital-services-to-
protect-their-personal-data/

1 https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-  
insights/personalizing-the-customer-experience-  
driving-differentiation-in-retail 

2  https://engineering.atspotify.com/2020/01/16/for-your-  
ears-only-personalizing-spotify-home-with-machine-  
learning/ 

3  https://news.microsoft.com/apac/2019/04/16/  
microsoft-idc-study-only-31-of-consumers-in-asia-  
pacific-trust-organizations-offering-digital-services-to-  
protect-their-personal-data/
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2021 年，谷歌发布了一份声明称，“人们对个人隐私和个人身份信息使用的担

忧日益加剧，如果数字广告无法消除这些担忧，未来我们将在自由和开放的网

络中面临风险。人们可以从广告中获得好处，但为此付出的代价不应是被全网

追踪。”这就是谷歌将逐步淘汰第三方 Cookies 的原因，而谷歌也将是最后一

个将第三方 Cookies 移出舞台的大型网络浏览器，标志着这项技术的终结。
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In 2021, Google released a statement, saying that “[if] digital advertising  
doesn’t evolve to address the growing concerns people have about their privacy  
and how their personal identity is being used, we risk the future of the free and open 
web. People shouldn’t have to accept being tracked across the web in order 
to get the benefits of relevant advertising.” This is the reason that Google will phase out 
third-party cookies, the last of the major Internet browsers to do so, marking the  
effective death of this technology.

The elimination of third-party 
cookies is a warning: personalized 
experiences that fail to deliver 
value harm trust and erode brand 
relationships. Waheed Bidiwale, 
Global Vice President for Verticurl, 
the marketing technology arm 
of Ogilvy, believes that with 
the buying and selling of data 
and rampant retargeting made 
possible by third-party cookies, 
advertisers went too far without 
benefiting customers. 

There is a fine line between use and 
abuse. With third-party cookies, that 
line was crossed. Now we need to bring 
personalization back to something 
more useful for people.”

~ Waheed Bidiwale

淘汰第三方 Cookies 是一项警

告：无法提供价值的个性化体验

会使顾客对品牌的信任受损，侵

蚀品牌关系。奥美的营销技术公

司 Verticurl 的全球副总裁

Waheed Bidiwale 认为，第三方 

Cookies 为数据买卖提供了资

源，也让定向广告日益猖獗，广

告商自身得到了发展，却未能让

顾客从中受益。

我们使用 Cookies，让您在浏

览本网站时获得更好的体验

Cookie 政策

— Waheed Bidiwale

我们使用
Cookies

接受

❈氠⾕怲氠⺢㐃┞绻▇ꭊն劔◗睘┩做 
Cookies䧰♰㹧ꆚ鱴◗ꊙ匜绞绻ն楓㐃 
䧰♰锢駑╗䙎澶婞㐌劚ⲏ◟氠䨮ն
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我们拥有技术，可以在顾客旅程中的每个触点实时协调，提供定制的、相关

的、一致的、一对一的体验。为了让顾客重视这些体验并促进与品牌的关系，

我们需要推行以人为本的个性化战略，将用户的愿望和需求放在首位。如果我

们要成功地大规模部署个性化技术，我们还需要大规模地提供价值。

在开始大规模地实施个性化技术之前，您必须首先定义连接品牌和顾客的承

诺。人们期望从您的品牌中获得什么价值，促使他们与之进行互动？ 

答案是无界品牌承诺。品牌承诺应该覆盖每个触点和每个顾客群，并且在每个

细节上都应是个性化的。提前定义无界品牌承诺，将帮助您以有意义且一致化

的方式来确定品牌的个性化条款。

♈傱汕⿣曵䪩騢յ僻燛溸潨吙
⾕氠❛䐷㢽
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5 Driv ing Value At  Scale  With 
Human-Centered Personal izat ion 

Suresh Chivukula, Partner, Ogilvy Consulting Asia, advises to preface personalization 
with an alignment between your brand’s promise and the customer’s expectations  
from you.

Brands also need to define the 
objectives of personalization and how 
success will be measured. There must 
be a logical connection between data 
collection and return on investment, 
not just for you but for your customers.  
Do your key performance indicators line 
up with benefits to the user experience? 
Are these benefits on both sides clear 
and measurable? 

“A measurement framework up front 
saves a lot of trouble, and learnings 
become a lot richer,”  says Suresh.

Step back and look at your customers’ 
movement along the journey and make 
sure you are always leading them with 
a higher position that your brand 
stands for.”

~ Suresh Chivukula

奥美咨询亚洲区合伙人 Suresh Chivukula 建议，在实施个性化之前，要先将您

的品牌承诺和顾客对品牌的期望结合起来。

品牌还需要定义个性化的目标以及衡

量成功的标准。对于品牌和您的顾客

而言，数据收集和投资回报之间必须

有逻辑联系。您的关键绩效指标是否

与良好用户体验相契合？双方的这些

受惠之处是否都是明确、可衡量的？

ꃹ┞婢駚澚澚뀎㵊㐃偳ꄬ╚溸Ⲙ
⻔燛⟛䜨溸⿣曵㢽缄皭㐃剳둛溸皒
㐙┪䑜㸍♑♰ն

“前期的衡量框架可以省去很多麻

烦，学习内容也会变得更加丰富。” 

Suresh 说。

— Suresh Chivukula
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最后，品牌应该明确他们希望推广的用例，并具体描述所期望的顾客行为，从

而促成可衡量的成功。Adobe 亚太区产品营销和战略主管 Gabbi Stubbs 建议，

品牌应该首先列出一份变革清单，明确理想的顾客体验。

确定了无界品牌承诺、可衡量的目标和理想的用例后，您就可以开始勾勒您的

独家个性化品牌战略。

— Gabbi Stubbs

——Gabbi 
Stubbs

真实地回应数据

公平地收集数据 以同理心分析数据

“我体验到的是真实的你。”

“我知道分享我的数据是 

一项合情合理的交易。”

“我相信你关心我， 

在意我的成功。”

灵感来自 Frances Frey & Anne Morriss 的 Begin with Trust， 

2020 年 5 月至 6 月，《哈佛商业评论》

以人为本的 

个性化的 

三大要素
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Human-Centered Personal izat ion 

Finally, brands should have clear use cases that they want to drive and specific descriptions 
of the desired customer behaviours that will lead to measurable success. Gabbi Stubbs, 
APAC Head of Product Marketing & Strategy at Adobe, advises brands to begin with a 
change checklist of what they want the customer experience to become.

Once you have your borderless brand promise, measurable objectives, and desired use 
cases, you can begin outlining your unique brand strategy for personalization.

What is my use case and business challenge, 
what does my ideal customer experience 
look like? Start from there and then we 
can work backwards on the technological 
solutions to achieve that at scale.” 

~ Gabbi Stubbs
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个性化，以⼈为本；规模化，驱动价值 

1. ⪫䌐㐌 
侅겐俚䰕
“我知道分享我的数据是一

项合情合理的交易。” 

个性化取决于您对顾客的了解，也就

是个人数据。此前，营销人员可以在

用户没有明确同意的情况下获得某些

形式的个人数据。这种情况正在发生

改变，我们也应调整方式，从数据获

取转变为价值交换。一个面向未来的

个性化战略要基于公平的要约，明确

说明要收集的数据，及顾客将获得的

价值回报。



个性化，以⼈为本；规模化，驱动价值 

⪫䌐溸侅겐俚䰕锢♈
裯䕒뀎㵊⻎䟩䐷㢽ն
⿣曵괛锢㹧뀎㵊潸⪸
俚䰕燛㴼⻉槏溸⚃⡽
☆䰄做呿ն
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赢得顾客同意的方式有很多。而品牌通常会犯一个错误：采取明显的折扣和促

销路线，而不去探索其他非货币性质的价值交换。对于高端品牌而言，会员资

格或独家的顾客体验可能更有意义。其实，您很可能已经获得了顾客对于收集

数据的同意，只是并没有意识到。因为部门之间没有共享信息，或是在活动中

收集数据，并且用完就将数据丢弃。为了快速取胜，要发掘尚未开发的机会。

了解哪些触发因素对您的顾客有

效，并据此设计您的服务。不是

所有的顾客都会选择加入，但只

要价值到位，就会有足够多的顾

客愿意分享他们的信息，帮助您

创建一个丰富的数据库。 

品牌可获取并加以运用的数据有

三种。
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— Waheed Bidiwale
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睘┞做俚䰕
对于第一方数据，您是顾客数据的所有者和保护者，而非其他方。和谷歌或

Facebook 一样，您建立了自己的数据生态系统，以及作为基础的顾客参与

和价值交换。自主管理顾客数据可以确保您对数据的控制权，并确保顾客相

信您的承诺。

在自有触点上收集的第一方数据对您的品牌来说将变得至关重要。在自有触点

上，您可以提出数据交换的条款并获得顾客的同意。同时，您也可以部署身份

管理系统，确保将收集到的数据纳入自主管理的顾客档案。随着技术的进步，

第一方数据还可以进一步细化，并使之与您的特定品牌关系建立相关性，提升

洞察力。 

为了收集顾客使用不同设备或与不同触点互动过程中的第一方数据，某种形式 

的身份和认证系统必不可少，比如登录系统。此外，它还需要一个顾客数据平 

台（CDP, Customer Data Platform），该系统可以将来自不同触点和设备 

的数据整合起来，创建一个集中的顾客数据库。

— Waheed Bidiwale
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Gabbi 建议，品牌应将顾客转化为认证用户。这对创建实时统一的顾客档案至

关重要，是整个顾客体验的单一事实来源。

在注册数字服务时，虽然登录是一个

非常直观的步骤，但对于快速消费品

等产品来说，应将该步骤设置在顾客

旅程的哪个位置，似乎不太明确。 

但是，在这种混乱的干扰中仍存在着

打造品牌差异化的机会。看看小米等

直接面向消费者的品牌如何借用数字

服务公司的营销方式，颠覆品类市

场。

“品牌需要提供一种值得认证的体

验，”Gabbi 说，“寻找机会收集数

据，确保价值交换得到充分理解。”

第一方数据可以支持有效的顾客获取

策略，如内容定位，或开发顾客洞察

力，让您在无法获得数据的围墙内实

施更有效的定位。

“内容定位，加上对第一方数据的所

有权，以及对顾客的洞察和了解，将

在取代第三方 Cookies 方面发挥很大

作用，”Waheed 说，但品牌仍然需

要其他来源的数据来扩大他们的目标

库。
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睘◝做俚䰕
第二方数据其实就是另一个品牌的第一方数据。品牌可以通过伙伴关系或数

据合作来获取第二方数据。 

第二方数据的优势在于，您可以借此扩大您的数据规模，并通过战略合作来接

触新的顾客群。重要的是，通过第二方数据，您可以获得另一家公司的顾客身

份数据库，并从中选择合作伙伴，如门票销售平台或其他具有广泛影响力的数

字服务供应商。这可以作为一种变通方法，来帮助企业识别那些未在现有系统

内进行登录或创建标识符的人群。 

获取第二方数据的品牌必须注意，要遵守您与顾客的价值交换条款。在选择

合作伙伴时，应在评估数据效用的同时兼顾双方共同的品牌价值和诚信。

— Gabbi Stubbs
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Brands also need to define the 
objectives of personalization and how 
success will be measured. There must 
be a logical connection between data 
collection and return on investment, 
not just for you but for your customers.  
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睘┩做俚䰕
第三方数据是通过购买获得的

数据，数据的来源不是数据的

原始收集者。使用第三方数据

属于侵犯隐私的行为，这已引

发人们的广泛反响和监管组织

的介入。

虽然第三方 Cookies 是获取数据和

锁定潜在顾客的简便方法，但这些

数据的质量和利用这些数据锁定目

标的方式是值得怀疑的。

例如，第三方 Cookies 不具备跨设备连接用户数据的能力。在这项技术推行之

初，普通消费者只能访问一个连接设备，而且您可以合理地将每个设备与特定

用户关联起来。但根据 Statista 的数据，今天的消费者可以使用的连接设备大

约有 10 个。4 当用户从电脑切换到手机时，第三方 Cookies 会将他们视为不同

的人，这可能会导致重复接触，使服务杂乱无章，而非量身定做。

4  https://www.statista.com/statistics/1107206/average-number-of-connected-devices-us-house/

“第三方 Cookies 成为一种能够轻

松购买到的业务，但这也带来了巨

大的媒体浪费。很多目标定位并不

准确。”Gabbi 说。
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可以预见的是，新技术的出现是必然的，它们将提供对第三方数据的访问。谷

歌已经将逐步淘汰第三方 cookies 的计划从 2022 年推迟到了 2023 年，以便与

监管机构合作，找到一种能更好保护用户隐私的技术。而其他公司正在研究各

种解决方案，不过这仍然是一个新兴领域，目前尚没有结论性的解决方案。

但是，即使有这些选项，品牌是否

应该采用新的第三方数据收集技

术？在间接获取一个用户的个人信

息时，潜在的信任问题是必然存在

的。应该重新评估品牌可以追踪消

费者或对其进行监视的假设。更重

要的是，第一方数据能够更好地实

现个性化。品牌的建立应该立足于

提供持续有价值的个性化体验。

“第三方数据这种尝试已经开启，而

这些变通方法不太可能真正取代第三

方 Cookies 提供的数据，”Waheed 

说。“最终，一切都将归结为第一方

数据。人们登入系统，获得收集数据

的权限，并在此基础上对自己的体验

做出反应。”
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2. ♨⻎槏䖦⮕卥俚䰕

个性化的价值是基于对个体独特要求的理解。即使手握丰富的数据，您如何能

够理解一个人的真正需求？“技术只是助推器，”Waheed 说，“我们需要了解

人的需求，并将其与我们要展示的内容和服务联系起来。” 

以同理心分析数据，才能释放数据的强大力量——从基本信息中洞察人们的真

实需求。如果缺少以情感情报建立的强大分析框架，个性化可能会退化成自动

监视和定位，而无法拉近您与顾客的距离，无法按照您的期望激发顾客反应。 

同理心始于针对细分市场的思维方式转变，即从固定细分市场到高级细分市场

的转变。在固定细分模式中，品牌根据人们的姓名、性别、年龄、收入和地区

等基本静态特质对他们进行假设。基于这些特质的个性化反映了偏见，它也许

会反映大多数人的偏好，但无法捕捉到个人的独特需求。

“我相信你关心我，在意我的成功”



高级细分是基于人们的行为、他们

所做的选择，以及他们在顾客旅程

中采取的行动。它可以更深入地洞

察人们的需求，并基于对模式的观

察做出更敏感的反应。如果您能够

跨越触点，跟踪数字参与，那么您

将在数据中发现很多故事。“这是

一种从固定群体（比如，打算买车

的女性）向更详尽的特质的转

变，”Gabbi 说，“例如，我们观

察到某个人在搜索某种类型的汽

车，同时也在体验定制功能，那么

我们可以根据其购买倾向对其进行

分组。”

今天，我们可以根据顾客行为实时

更新顾客档案，从而不断学习并作

出相应的反应。“例如，一个拥有

小汽车的家庭喜欢去公路旅行，那

么他们可能需要一辆更大的汽

车，”Waheed 说，“如果您能跟

踪这些信号，那么您就能够说服他

们将汽车升级成 SUV。一旦将这些

情感推论输入系统，技术就会完成

剩下的工作。”
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不仅仅是显性数据或直接观察，还有

基于人类理解的隐性数据。例如，当

一个产品被反复访问时，您可能会推

断出，顾客倾向于购买它，并进一步

在“营销漏斗”中发送一个触发信

息。 

有不同的方法来处理不同种类的技术

的高级细分。在线性模型中，您根据

有限的行为将顾客分成若干组，如新

顾客和老顾客。然后，您可以从具有

数字资产管理功能的集中式内容库中

将他们发送到不同的旅程中，以便为

合适的用户选择合适的选项。 

借助机器学习和人工智能，还可以实

现非线性模型。人工智能可以对用户

做出实时反应，并为调整细节来优化

内容，因为系统会根据过去最有效的

方法进行学习和调整，不断提高效

率。该系统会在数据库中查看以往的

类似活动，并设计更契合需求的旅

程。
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from you.

Brands also need to define the 
objectives of personalization and how 
success will be measured. There must 
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collection and return on investment, 
not just for you but for your customers.  
Do your key performance indicators line 
up with benefits to the user experience? 
Are these benefits on both sides clear 
and measurable? 

“A measurement framework up front 
saves a lot of trouble, and learnings 
become a lot richer,”  says Suresh.

Step back and look at your customers’ 
movement along the journey and make 
sure you are always leading them with 
a higher position that your brand 
stands for.”

~ Suresh Chivukula
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同时，并非所有数据都是平等的。您的细分和分析框架应该包括与您的品牌、

类别和顾客关系相关的数据点。“品牌不应一味地为了收集数据而收集，” 

Waheed 说，“在选定技术之前，至关重要的是要做好审计。” 

洞悉是什么决定了您与顾客的关系。您的品牌承诺对顾客有何意义？针对不

同的顾客，它有何不同？假设无界品牌承诺给不同顾客带来的不同体验方

式，洞察哪些数据点可以成为个性化的触发点。然后，您可以根据您与顾客

的具体关系来调整所收集的数据点。“区别在于定制的水平，要确定需要跟

踪哪些属性，以获得更深入、更贴切的理解，”Suresh 说，“通过与更多相

关见解的直接互动，品牌将拥有更高的忠诚度。”

— Waheed Bidiwale
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3. 澶㵄㐌㎈䍎俚䰕

有了数据收集系统和分析框架，品牌

需要在顾客旅程中做出反应并提供个

性化的回应。但是，品牌如何在实现

个性化的同时保持其真实的声音？

品牌可以在有限的自有渠道中实施个

性化，比如品牌网站和电子商务渠

道。我们的目标是：让您可以通过完

整的渠道跟踪您的顾客，并在与其互

动的任何地方提供以一致数据支持的

无缝品牌体验。我们拥有跨渠道和全

渠道的个性化技术，有能力向任何渠

道实时触发品牌活动。

“我体验到的是真实的你”
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然而，重要的是要确定优先次序，并且要切合实际。对于在各种线下渠道进行

零售的品牌来说，要跟踪顾客在品牌中的所有体验是非常困难的，更不用说对

这些体验进行个性化处理。 

在东南亚，这一挑战更加严峻。分散的零售业态以及不断增长和发展的中产阶

级意味着我们很难对所有顾客的旅程进行归纳。 

如果个性化的旅程导致了不连贯或不真实的品牌体验，这值得吗？这是第三方

Cookies 曾经提出的选择，太多营销人员因为选择优先考虑短期收益和战术目

标，而牺牲了一致的品牌体验。 

在社交商务的背景下，保持品牌的真实性尤为重要。社交商务可以指将商务工

具整合到您自有的社交媒体中，与社交媒体的影响者合作开展促销活动，或者

在您的在线销售平台上增加社交功能。无论在何种情况下，社交商务都要求我

们灵活引入品牌体验的提供者。那么，如何确保您的品牌故事能够通过社交商

务合作关系渗入其中，同时给予社交影响者足够的自由，让他们以自己的方式

来吸引顾客？ 

确定个性化触点的优先级和实施社交商务的关键，可以追溯到您基于无界品牌 

承诺而明确制定的战略重点。

 22
以人为本的数据驱动

规模化价值



真实并不等于僵化。品牌需要明确的目标，使团队、利益相关者和合作伙伴之

间的合作更加灵活。 

在内部实施新技术和品牌体验的迭代过程中，同样需要灵活性原则。推动大规 

模的个性化交付需要一个灵活的管理结构。在这个结构中，业务部门之间共享 

数据，营销人员和数据科学家可以协作，进行快速调整和升级。这也需要您在 

内部系统中进行创新，以确定请求的优先级，从而将工作分配给团队，自动审 

批工作流程，并集中处理资产交付。 

如果用过于僵硬的框架来评估一个体验是否“与品牌契合”，则它可能会阻碍

品牌的探索、学习和成长。“如果必须经历失败，那就让失败来得快一点，” 

Suresh 说，“开展一些元计划，确定有效和无效计划，然后迅速扩大有效计划

的规模，在整个过程中持续学习。但是，不要沉醉于暂时的成功。您需要不断

地测试、衡量，孕育下一个项目的成功。”

— Suresh Chivukula
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䙰缏

如今，个性化已经掀起了广泛的文化讨论，即人们能够在多大程度上信任品牌，

相信品牌能够为他们提供满足最佳利益的服务。在第三方 Cookies 的案例中， 

营销人员为了追求收益而背叛了信任，因此未能提供价值。 

今天，在商业意义上，引导大规模个性化也是一种道德要求。它要求品牌在考

虑顾客为品牌带来的价值的同时，也要尊重顾客的目标和需求。这样的品牌不

仅会受到顾客的喜爱和拥护，也会在效率上获得优势。 

经验告诉我们，规模化的技术必须与强大的品牌文化相平衡，这种文化跨越所

有边界，提供一致的价值承诺。归根结底，大规模个性化可以加强品牌信任，

而非对其造成损害。在您的组织中，要把赢得顾客同意作为真正的优先事项，

以同理心理解顾客，并始终坚持您的无界品牌承诺。
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