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我们将在这份报告中：

1）介绍不达预期的原因
2）展示我们的成熟优化
模型，以实现“北极星式”
营销。

本报告将介绍我们与全球
主要品牌的实际经验，并
分享我们对最佳优化实践
的深入研究。虽然一些数
字化发起者已经实现了营
销技术投资回报的可持续
增长，但对大多数市场参
与者来说，优化营销技术
投资回报的目标仍然遥不
可及。

摘要：如今，全球品牌纷纷开始优化营销技术
的资本投资回报。形成这一趋势的原因较为复
杂，但我们的经验表明，只要以正确的态度关
注正确的事情，就能解决优化问题。加速从营
销套件和 / 或最佳综合解决方案堆栈中获得投
资回报突然成为全球 CEO 的优先事项。本报
告提出了一个经过验证的独特优化模型，以实
现营销技术的最初承诺——通过激活顾客数据
来创造增量收入，增强顾客体验，提高忠诚度
和竞争优势。

自 20 世纪 90 年代首次出现现代营销技术以
来，世界各地的 CEO 们每年都会公开表示，
他们对营销技术（MarTech）堆栈的投资回报
感到失望。

CEO 们对技术生产力的关注是有道理的。根
据 Gartner 的数据，营销技术消耗了 26% 的
营销预算。营销技术最初的承诺是：1）不断提
高收入效率；2）推动卓越的顾客体验；3）创
造竞争优势。鉴于其投资水平，这些承诺并非
不切实际。然而现实情况是，全球大多数品牌
难以实现他们对“北极星式”营销技术优化的
期望。
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表现不佳的原因有很多。总的来说，企业
在追求“北极星式营销”的过程中面临着
错综复杂的情况。例如，在个性化和细分
策略方面缺乏创新，对锁定在不同人群细
分中的高价值目标数据缺乏获取的渠道，
以及存在组织架构 / 文化上的问题。

然而，从我们与全球多个大型品牌合作的
经验来看，有一个原因是导致企业优化失
败的主要推手。简单来说，这些企业没有
以策略方式优先考虑创收最高的活动，
对这一方面缺乏关注，同时放任技术堆栈
的运营成本超过原始估计的总拥有成本
（TCO）。

此外，许多品牌面临的现实是，难以实现
投资回报。为了“破解”个性化的密码，
我们开启了一个个性化的新时代，我们称
之为“规模化的品牌亲和力（Affinity at 
Scale）”。“规模化的品牌亲和力”是一
种新型个性化方法，它是建立人类洞察和
数据信号的独特公式，推动了与品牌之间
的真实联系和共鸣。

现在，我们将开始我们的优化之旅，首先
我们将回顾在全球范围内观察到的优化趋
势和动态。

企业失败的原因
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当前现状 - 
营销技术优化在企业高管
心中占据中心位置

高效收回您的营销技术投资 - 第一部分

我们的经验表明，营销技术投资的优化需
要营销领域的人力创新并与 IT 部门开展协
作。市场营销部门必须专注于推动增量收
入，以回报对于技术堆栈的投资，而 IT 部
门则负责不断简化平台的运营，提高其效
率。营销和 IT 的整合并不是一个新概念，
但对许多大型国际品牌来说，执行这一核
心能力仍然举步维艰，存在着很大的差距。
因为对优化的追求决定了市场营销和 IT 部
门必须紧密合作以应对优化的挑战，他们
共同的目标和薪酬政策就是潜在的激励因
素。我们的经验表明，数字化发起者相对
其竞争对手的优势在于，他们能够更好地
将人类的创新与技术功能相结合。

CEO 们现在要求 CMO、CTO
CFO 和 COO 联手推动对营销
技术资本投资的优化。这是自营
销技术诞生以来，CEO 们首次
关注营销技术的优化，而不仅仅
是部署方案。
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关于整合人类创新与技术功能所面临的挑
战，Gartner 指出，营销领导者只激活了
42% 的营销技术能力，且这一比率还在逐
年下降。随着营销技术堆栈中各项功能的
利用率下降，技术资本的投资回报也开始
减慢。除了投资回报方面错综复杂的挑战
外，与这种利用率下降相对的是营销预算
的逐年稳定增长，这进一步推动了品牌对
优化的渴求。

当然，期望技术功能在营销领域得到 100%
应用是不现实的――有些功能对许多营销
模式来说是非必要的。影响可用功能的数
量的因素多达数十个，包括创新水平、创
造力、培训、目标定位和个性化技能、所
销售产品的复杂性 / 类型，等等。如果你
认为品牌所面临的挑战就是这些，那么福
布斯会告诉你，51% 的组织使用多达 21 种
甚至更多的营销技术解决方案。在顾客层
面实现收入最大化是优化堆栈的一个前提
条件，而这又是一项艰巨挑战。在一家大
型企业，其业务部门、渠道和产品工厂中
可能分布着数十个营销技术筒仓，所有这
些都力求为业务部门实现收入最大化，但
这些并不是企业或顾客层面的营销技术。

Gartner 指出，营销领导
者只激活了 42% 的营销
技术能力，且这一比率
还在逐年下降。
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优化模式 - 
高效收回营销技术投资

后一页的图表展示了我们开发的一个成熟
的优化模型，该模型是基于我们在全球营
销技术策略实施中积累的深厚经验和数字
化发起者的最佳实践经验开发的。

当品牌从其营销技术堆栈中获得最大收入
时，他们就达到了峰值收入。然后，数字
化领跑者们会利用增量收入来加速技术投
资回报。他们还关注技术价值优化（TVO），
而不仅仅关注总拥有成本。TVO 代表收入
生产力与 TCO 优化的组合，是推动优化的
核心指标。TVO 的基本原则是加速边际收
入的增长，使其快于边际成本的增长。专
注于这个与时间相关的指标，通过加快投
资回报以及 NPV 最大化来加速技术堆栈的
优化。

根据我们的客户提供的经验以及我们对全
球领先品牌的研究，我们认为，一个创新
的营销团队应该针对其特定的营销模式利
用最佳的技术功能。最佳技术功能的使用
结合创新的个性化，能够驱动收入最大化，
即我们所说的峰值收入（金字塔顶端）。
达到峰值收入后，反过来会加速和优化技
术的投资回报周期，让 CFO 在追求资本投
资的净现值（NPV）最大化上获得灵活性。
该模型旨在优化技术堆栈，即为每一美元
的技术支出产生最大收入。
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营销技术堆栈优化
峰值收入

    顾客群
营销战术 营销策略

预测

从匿名到已知

媒体 / 需求生成 - 优化组合

最大化

    最大限度地提高目标受众、
细分市场和 1:1 可寻址范围

通过优化顾客体验和营销来留住高 LTV 顾客

有针对性地追加销售和交叉销售 - 为高 LTV 顾客提供策略性定价

高潜力顾客 - 培养为高 LTV 顾客

低潜力顾客 - 根据收入潜力调整预算

获取第一方数据，对顾客的零方数据进行补偿

参与持续的超个性化 - 对上下文内容使用事件触发器和 360 度视图

顾客群 - 优化现有顾客的营销预算，通过超个性化内           
容和报价实现收入最大化。
潜在顾客群 - 建立可寻址受众、细分市场和个人用户

（根据分析，有已知转换倾向的个人用户）。
从匿名到已知的转换 /360 度视图 - 利用顾客数据平

台（CDP）等技术中的身份解析能力，将匿名的、不
可寻址的潜在顾客转换为已知的、可寻址的潜在顾客。
媒体 - 使用媒体（付费媒体、口碑媒体、社交媒体

以及自有媒体）从符合你已知的高生命周期总价值

（high-LTV）顾客形象的潜在顾客中产生需求（类似

细分、倾向性得分、其他）。
TCO - 通过 IT 持续优化 TCO，如简化运营和应用程

序堆栈，以及谈判。

培养潜在顾客 - 全渠道、分析驱动

针对购买倾向分配分数

使用代理人为潜在顾客提供个性化报价
捕捉数据

电子邮件营销

点击付费广告

搜索引擎优化

内容营销

社交媒体营销

付费媒体

收入效率

优化技术功能利用率和运营支出

口碑媒体 社交媒体 自有媒体

建立 360 度视图 可寻址

转化

如图所示，优化模式包含三个组成部分：

核心能力 / 活动 / 举措

―

― 

―

 
―
 

― 
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从点击到网站 - 最大限度地提高从原有电子邮件营销之外，全平台

数字资产的吞吐量。 
从网站到网站 - 最大限度地提高潜在顾客和现有顾客在数字资产中

的有效迁移，从而协同工作，达成销售。 
从网站到点击 - 如果最后的活动序列发生在数字渠道或需求链起源

于数字渠道，有效地使用电子邮件来完成交易。

从点击到网站

峰值收入

优化技术

从持续创新到全渠道个性化

投资 + 利用

从网站到网站

加快
投资回报

从网站到点击

加快
边际收入

策略和战术

整合营销周期和技术回报周期

策略和战术

3

2驱动收入增长的优势策略按优先顺序显

示在金字塔右侧。领跑者们专注于以

20% 的策略推动 80% 的收入。他们使

用营销优化工具和严格的分析来优化营

销预算，为现有顾客和潜在顾客确定高

收入策略的优先次序。例如，数据驱动、
个性化保留和面向现有 high-LTV 顾客

的交叉销售通常能够带来最高水平的投

资回报率。金字塔左侧还显示了领导者

所关注的收益最高的营销策略。

营销整合周期

高效收回您的营销技术投资 - 第一部分

将收入最大化周期和加速回报周期联系起来，形成一个流程。根据上图

所示，数据驱动的营销自动化周期带来的增量收入可以用于加速偿还技

术堆栈的投资。综合营销周期的三个主要组成部分分别是：

―

―

―
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执行这种模式需要 CMO、CTO 和其他高管之间

的精准联动。我们建议将营销和 IT 部门的流程、
治理结构和报酬联系起来，并明确 KPI 和责任分

配。如图所示，一旦达到峰值收入（金字塔顶端），
即可实现对营销技术投资的优化。

为了完成优化周期，右下角的圆圈表明，当达到

峰值收入时，可以使用增量收入来加速投资回收

期，从而实现营销技术投资的 NPV 最大化。

高效收回您的营销技术投资 - 第一部分

在 上述整合模型中，像
CDP 这样的技术可以用来
提供持续的目标定位，使每
次顾客互动变得更加精确。
随着 360 度视角的成熟，
营销可以推动营销策略和战
术的创新，从而推动收入不
断提高，并加速回报。
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借助本报告中介绍的以下关键原则，可以实现营销技术投资的优化：

营销优化 成本
首先要保留 high-LTV 顾客，然后根据

收入最高的活动来设定针对现有顾客和

潜在顾客的营销策略和战术的优先次序。
不断寻求营销预算的优化，使每一美元

的技术支出产生最大收入。加速边际收

入的增长，使其快于边际成本的增长。
实现峰值收入。

创新

流程和自动化

组织 衡量标准

1 2

3
4

5

总结 - 本手册

6通过专注于加速边际收入的增长，使其快

于边际成本增长的方式来产生最高收入为

基准，并以此开发营销策略。

领跑者们将营销与 IT 的整合作为首要任

务，因为缺乏整合 / 合作是优化失败的

主要原因。在营销、IT 和任何其他关键

利益相关方之间建立共同的目标和补偿

措施。

将营销创新与涉及营销模式的技术功能

相结合。建立一个营销技术卓越中心。

不断降低总拥有成本，提高运营效率。定

义 IT 的关键绩效指标，并实施问责制。只
关注 TVO 与 TCO。

将峰值收入周期与营销技术投资的加速回

报结合起来。实施适当的治理措施，以确

保严格应用增量收入，从而加速技术投资

回报，并自动执行技术平台上可用的可重

复任务。
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结论



优化营销技术的投资已成为
21 世纪数字化领跑者必备的
核心能力。

使用本报告中描述的优化模型，将加速营销技术资本投资的优化周期，
最终实现高效收回您的技术投资。

高效收回您的营销技术投资 - 第一部分14
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