
【法拉雅的大數據小觀點】廣告主你跟上數據的腳步了嗎？ 

 

親愛的廣告主你跟上數據的腳步了嗎？ 

親愛的廣告主，你跟上數據飛快進化的腳步了嗎？ 

你現在心中最新的數位名詞是什麼？是 ADX? DMP? DSP? RTB? 還是 CDP? 

可能你也正在心中暗暗地想，這些數位媒體人幹嘛要搞這麼多名詞到底他們有什麼不同？或是可

不可以直接告訴我，我到底需要什麼？他們又可以分別帶給我什麼好處？原本的 CRM 不夠好嗎？

為何現在還有 DMP?又有 CDP? 到底什麼是 CDP? 是不是一個個的問號一直從你心中冒出來！ 

 

#CDP 熱度 

現在大家討論熱度最高的已經從 DMP 轉移到 CDP  

CDP 是什麼？CDP 是顧客數據平台（Customer Data Platform)。 

其實 CDP 概念存在已久，只不過過去可能關注 CDP 的幾乎是國際型大企業。但礙於現在個人

隱私權意識高漲，使用者對於個人數據資料必須收到保護跟限制性使用的自主權也益發強烈，在



數位媒體自律管理要求下，所謂的第三方 cookies 即將不能使用。所以也引起國內主要廣告商

們對 CDP 投注更多關注度。 

 

第三方 cookie 即將不能使用這又是什麼概念？就是當第三方 cookie 不能再使用後，所有透過

第三方 cookies 辨識的消費者 ID 資訊，包含人群數據策略，人群定向的比對...等等將無法再使

用；這也意味一直以來行銷人賴以提升行銷效益的廣告投放數據策略不能再使用以後，行銷人面

對的廣告效益壓力又將迎面而來。 

 

行銷人掌握不了站外數據，起碼可以將站內第一方數據徹徹底底全數收集完整，並從中找到與精

準消費者互動溝通的機會。 

 

 

#企業內部商務智慧 

為何不是 CRM? 簡單說 CRM 是 CDP 的一部分，在我的定義中，CDP 便是把企業內部的所有

資料庫連結打通，把數據都串連起來。不只是要知道會員買了什麼產品，所有可識別資料包含會

員的性別、個人資料 email 電話、所在地區、收入差異、乃至於看了那些內容，透過如何的路

徑進入，自哪裡來到那裡去，對何種內容有興趣通通都要串連起來，還得整合分析，透過深度學

習，使之成為可以應用的數據資料。 

過去我們便常說，企業內部商務智慧便是分散深藏在企業內部各個資料庫間的數據秘密，只有先

將他們挖掘出來，透過整合、歸戶、串連、分析、學習、並能確實應用，才能使企業內部的數據

轉化成商務智慧，並能為企業創造更高的效益。 



 

 

#有了 CDP 還要 DMP 嗎？ 

正確說法，是 DMP 可以更加豐富 CDP 數據面向完整度，發揮絕對加成的效益。 

CDP 是可辨識的第一方數據資料為主，而 DMP 是搜集不可辨識的使用者行為意象。對企業主

而言，收集第一方會員資料可能是最直接最重要的。但苦惱的是，我們更想知道這些消費者的興

趣喜好甚至是在網路上的行為趨勢等資訊。站內數據使我們充分了解會員特色以及喜好，結合

DMP 的數據資料，可以讓所有數據面向更完整更豐富，並能更近一步了解站內使用者的站外數

據分析。 

 

大家可還記得我們當初在談大數據時，便說道，大數據必須要數量大，要能被分析，要能預測，

要能被應用，缺一不可，否則只能是統計數據。這個邏輯同樣必須存在於 CDP vs. DMP 應用中。 

 

#為數據找更多的出路活用 

數據收集的目的是要能應用，並使其優化行銷效益。CDP 資料是屬於企業主（網站主）所有，

除了提升自有媒體的宣傳效益，了解消費者的行為跟購買偏好外，當然可以思考如何活用數據對

企業有最大的助益。但是收集數據絕不是為了抱著數據做夢。經由第一方所有人的授權下，在去

識別化的程序中，授權交由第三方活用數據，對應行銷策略目標精準找到目標消費者，已經是現

在在保護消費者個資前題下，解決未來數位媒體廣告投放的雙贏契機。 

 

數據媒體世界的變化，瞬息萬變，技術不斷推陳出新，轉眼瞬間都呈現光速飛奔的態勢，但我認

為基本概念卻從來沒有改變，對數據的認知以及應用不變，因為使用數據不外乎提升行銷效益，

達成行銷任務。 

從需求出發，掌握消費者資訊（能多仔細就多仔細）方能知己知彼百戰不殆。 



 

至於數位工具這麽多，該怎麼選該怎麼用？我的建議是，先來一個企業內部數位健檢，確定企業

數位化程度跟目標，循序漸進，信任專業，再多點耐心改造，才能一步步達成目標。 
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