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用户画像指导精细化用户运营 
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用户画像的方法论 
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产品生命周期中的消费者研究 

产品调研 

市场需求调查 

产品/服务使用

现状（U&A调查） 

产品企划 

品牌定位分析 

产品概念测试 

产品名称测试 

产品开发 

用户体验测试 

产品包装测试 

产品定价测试 

产品营销 

媒体接触习惯调

查 

广告创意调查 

广告效果评估 

产品售后 

购买行为调查 

客户满意度调查 

神秘客调查 
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以用户生命周期数字化管理为精细化运营的基础 

4.衰退用户 
 2. 激活用户 

 

 

 3. 成熟用户 

5. 重新激活 
1. 新用户 

0. 潜在人群 

C、用户生命周期延长 
（用户粘性管理、忠诚度管理） 

A、精准营销 
（获客管理、提高ROI） 

潜在用户  

媒介选择 引流获客 人群特征 广告创意 

既得用户 

品牌忠诚度 用户粘性 用户体验提升 产品交叉营销 二次购买 

受众用户
画像分析 

研究
内容 

• 用户移动应用行为数据 
• 用户设备使用行为数据 
• 用户属性数据 
• 用户分布数据 

如何发现并获取潜在用户？ 如何转化用户？ 如何使客户用新产品？ 如何赢回客户？ 如何延长“生命周期”? 

如何培养成高价值用户？ 

B、用户价值提升 
（用户价值划分、产品交叉销售） 

• 移动媒体行为特征，使用习惯，相
关性分析 

• 线上渠道行为特征，使用习惯，相
关性分析 

• 设备用户流向分析 
• 流入前、流出后用户行为分析，媒体、渠

道相关性分析 
• 竞品分析 

受众分析 渠道分析 用户体验 用户留存 



2016/2/28 大数据    大价值 5 

用户生命周期中营销重点 

潜在用户分析(AD广告)  

营销策略 引流获客 媒介选择 广告创意 

既得用户分析（直复营销DM） 

客户忠诚度 用户体验 

用户全生命周期管理 

产品交叉营销 产品升级营销 二次购买 

流失用户 即浮用户 潜在用户 

目标人群 响应人群 新用户 低价值用户 

高价值用户 

用户管理  

活动回应 
用户询问 

用户激发 

渠道宣传 营销通路创新 
营销技术创新 
营销服务创新 
营销产品创新 

用户唤醒 
用户挽回 
刺激活动 

既得用户 

老用户 

主动流失 

被动流失 

主动取消 
用户关怀 

用户粘性 

客户价值提升 

客户生命周期延长 

刺激活动 
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行业特性及差异分析 

汽车整车销售、耐用消费品等长消费周
期的行业更重视潜客的获得 

潜在用户分析  用户分析 

营销策略 引流获客 媒介选择 广告创意 客户忠诚度 用户体验 

用户全生命周期管理 

产品交叉营销 产品升级营销 二次购买 用户粘性 

市场格局未定、品牌市场占有率仍有空
间：抢占市场为主、广告营销为主。新
品牌、互联网企业等 

快消、金融银行、品牌零售、包装食品、互联网、旅游、服务等
短消费周期的行业更重视既有用户的维护 

从行
业类
型角
度 

从市
场格
局角
度 

市场格局已定、品牌市场占有率饱和：更加重视深挖掘既有用户
价值。500强企业、电信、日化快消、金融服务等。 

适用B2C行业用户： 快消、汽车、金融银行、品牌零售、包装食品、3C信息家电、互联网、旅游、服务…… 
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企业用户数据资产管理 
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企业用户数据来源渠道 

邮件ISP 

广告 
DSP 第三方数

据提供商 

支付 

社会化媒体 

第三方电
商平台 

搜索引擎 

客服中心 

官方微博/
微信 

内部POS
系统 

线下零售
网店 

自有电商
平台 

企业自有
网站/APP 

内部
CRM/ERP

系统 

姓名 

移动电话 

家庭住址 

… 

基本信息 

出生年月日 

性别 

婚姻状态 

出生地 

人口统计属性 

收入区间 

教育程度 

职业，声望 

任职公司 

…… 

社会属性 

 购买时间 

 购买产品/服务信息 

 购买类型 

 …… 

商品购买信息 

  接触点行为 

  交互行为（电话，SMS） 

  网络行为 

  社交活动 

 …… 

心理属性 

  累计积分 

  推荐    

  …… 

忠诚度属性 

  电访历史 

  邮件发送历史 

  历史投诉信息 

  历史咨询信息 

  …… 

沟通属性 

  活动邀约历史 

  活动响应历史 

  优惠推送历史 

  优惠响应历史 

   …… 

市场营销属性 

  购买渠道统计 

  购买和关注商品类别 

  沟通统计 

   …… 

行为偏好属性 

  累计交易金额 

  每单交易金额 

  活跃度 

   …… 

价值贡献属性 
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企业用户数据资产管理战略 

企业用户数据资产 

线下 

移动端

APP 

微信、轻

应用 
WEB端 

400客服

中心 

用户生
命周期

模型 

产品交
叉营销

模型 

用户个
性体验

模型 

用户信
用风险
评估模

型 

客户流
失模型 

 
 
•整合渠道的数据资源 

•用户基础信息 
•用户交易数据 
•用户行为数据 
•用户偏好数据 
•…… 

全渠道数据整合 

•将各个渠道数据整合打通，
建立统一的数据管理平台 
 
•基于收集的数据进行数据
挖据和分析，为数据应用和
精准营销提供基础 

数据价值发现 

 
 
• 客户偏好 
• 产品升级推荐 
• 产品交叉营销 
• …… 
 

精准营销 

 
 
• 用户生命周期细分 
• 客户生存期预测 
• 客户授信分析 
• …… 

用户价值提升 

 
 

 
• 用户分级 
• 用户体验度提升 
• 流失用户挽留 
• …… 
 

忠诚度维护 

用
户
群
体
划
分
及
应
用 
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用户标签：用户数字化管理的基础 

谁? 
描述性标签 

• 用户统一标识 
• 人口属性标签 
• …… 

• 体态特征标签 
• 健康状态标签 

为什么? 
主观意识形态标签 

• 生活方式标签 
• 价值观世界观 
• …… 

• 需求动机标签 
• 观点态度标签 

做什么?怎么做？ 
行为数据标签 

• 内容偏好标签 
• 交易行为标签 
• …… 

• 品牌偏好标签 
• 社交行为标签 

时间？地点？ 
环境标签 

• 应用场景标签 
• 设备标签 
• …… 

• 网络环境标签 
• 地理位置标签 
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企业自有用户标签体系建立 

用户标签体系 
统一唯一的ID管理体系 

人口统计学属性 

消费行为属性 

非消费行为属性 

社会关系属性 

客户偏好属性 
生命周期属性 

客户价值属性 

客户厌恶属性 

客户级别属性 

用户获取 

用户的登陆浏览 

用户的信用卡获得 

用户生命周期模型 

用户的消费内容 

用户消费行为模型 

用户生活方式模型 

数据挖掘模型 用户价值模型 

用户分群 

用户统计学标签 

用户消费属性标签 用户价值属性标签 

用户生命周期标签 

用户标签更正 

用户的基本信息 

用户支付行为模型 

用户的信用卡申请 

用户价值创造效果评估 

用户忠诚度效果评估 …… 

效果评估 

用户产品关联属性 

…… 

…… 

…… 

营销推广效果评估 

模型调整 



外
部
数
据 

App行为数据 

电商交易行为数据 

社会化媒体数据 

自订阅媒体 

广告行为数据 

社会公开数据 

线下行为数据 

内容偏好 
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外部标签数据增补方可完善企业标签体系 

自有媒体上的内容偏好 

自有用户触点上的行为偏好 

自有品牌的关注 

自有产品的交易数据 

自有产品的使用情况 

自有社会化媒体行为 

人口属性、地理位置 

内
部
数
据 

交易行为 人口特性 

行为偏好 需求动机 

兴趣爱好 态度 

地理位置 价值观 生活方式 

用户识别 
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企业级数据管理平台（DMP）的全景 

数据清洗

ETL 

数据标签

化 

数据建模

分组 

数据应用

接口 

数据更新 

用户数据
库 

DMP 

Data 
Gro
up 1 

Data 
Gro
up 2 

Data 
Gro
up 3 

Data 
Gro
up 
N 

Data 
Gro
up 4 

3
rd

数
据 

3
rd

数
据 

3
rd

数
据 

3
rd

数
据 

行为 交易 

用户接触系统 

营销 内容 

Data 
Gro
up 1 

Data 
Gro
up 2 

Data 
Gro
up 3 

Data 
Gro
up 
N 

Data 
Gro
up 4 

EDM DM 

SMS MMS 

营销工具 

生命周期
管理 

会员营
销 

忠诚度维
护 

会员体
系 

CRM 

In-
Bound 

客服 

Out-
Bound 

营销 

Callcenter 
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DMP搭建的步骤 

1、数据整合接入管理 

2、数据标签统一管理 

3、数据挖掘、数据建模 

4、数据应用接口开发 

整合企业现有数据、提供外部数据供应商数据接入。数据库建设，数
据清洗、规整目前所有可用数据，初步形成的用户数据仓库 

标签标准化，数据标签体系建立、数据标签模型建立 

平台建立，数据分析建模、提供数据挖掘、数据可视化支持 

根据数据应用的业务场景，开放脱敏数据接口，实现数据商业化目标 

工作内容 目标 

5、数据商业化平台 

对外部应用开放的数据调用接口：查询、使用、更新接口。为内部应
用系统提供数据支持。 
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底层数据库逻辑框架 

管控模块 

数据质量管理 

元数据管理 

数据安全管理 

应用管理 

系统运维管理 

数据审计 

数
据

访
问

层
 

账户匹配信息API 

安全访问
认证 

用户分组调用API 

产品推荐API 标签查询API 

开放API 开放数据库访问 

ODBC 

JDBC 

其他数据访问方式 

Web-service 

…… 

数
据

模
型

层
 竞争分析模型 

用户分类模型 

用户价值模型 

行为预测模型 

用户评价模型 

用户体验模型 
… 

数
据

计
算

层
 

ODS层 

BDS层 

IDS层 

E
T
L过

程
管

理
 

原始数据层：由采集引擎采集回来，并数据解析提取和结构化的数据 

指标数据层：需要对基础数据按照不同时间维度、进行统计汇总而计算的指标 

基础数据层：通过对原始数据层经过简单计算得出的基础数据 

无效数据清洗 

标签规则引擎 

跨屏匹配 

用
户

标
签

管
理

 

基本维度 兴趣维度 

产品使用维度 生活习惯维度 

品牌接触维度 

…… 

数
据

服
务

层
 用户基本信息 

人口统计属性 账户识别信息 

会员基本信息 会员积分信息 

用户行为偏好/态度 

互动渠道偏好 渠道偏好标签 

生活形态标签 购买行为 

品类偏好 

品牌偏好 

指标数据 

累计消费金额 会员访问频率 

会员活跃度 会员贡献度 

数
据

采
集

存
储

层
 

数据采集引擎 数据容错引擎 

高并发
响应 

分布式存储 
ZooKeeper 

集群协调 

数据解析引擎 

JSON XML LOG Strea
m 

结构化数据单元 半结构化数据单元 非结构化数据单元 

数据接入 HTML RDB 

电商数据 网站/社区 移动互联网 社会化媒体 第三方数据 线下数据 
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自有数据价值的发现与应用 
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数据价值的发现与应用：产品组合营销 

所有客户的交易 
 

1 

产品 

XX剃须刀 

XX香波 

自有品牌香波 

自有品牌染发 

XXX牙膏 

XXX皮肤护理 

男士香体乳 

女士香体乳 

自有品牌防晒护理 

眼镜 

女性生理用品 

自有品牌纸尿裤 

家庭用品 

XXX纸尿裤 

2 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

3 

推荐组合 

特别优惠 – 只限本周 
以下组合商品10%折扣: A + B…G + 

H…. 

   %   $ 

   %   $ 

   %   $ 

   %   $ 

   %   $ 

   %   $ 

   %   $ 

 

   %   $ 

 

 

   %   $ 

   %   $ 

 

促销展示 
购买X 和购买Z只需12元 

购物篮探查 

•如果买A 然后买B 

•如果买C然后买D 

• 如果买E然后买F再然后买G 

•如果买H,然后买H然后买I 

客户描述 
• 年龄 
• 性别 
• 家庭地址 
•邮编 

客户的交易信息 
• 持卡人开卡日 YYYYMM 
• 平均交易金额 
• 月度交易金额 
• 购买大类 
• 购买品牌 

交互信息 
• Web 注册 
• Web 访问 
• 客户联系服务 
• 渠道偏好 

态度 
• 满意度评分 
• 购物者类型 
• Eco 评分 

3 13 

6 12 

推荐组合 

? ? 

? ? 

@ 

1 12 

3 11 

 

数据挖掘成果 

 

• 优化电商网站的交叉销售 

• 优化个性化客户服务 

• 商品分类计划 

• ... 
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数据价值的发现与应用：会员个性化激励 

Member Rating Member Behavior Analysis 

 会员天猫特惠电子优惠券 
 积分抽奖、积分兑换 
 商城特惠活动 

 会员专场线下活动 
 （专家下午茶，workshop, 讲座） 

 明星会员专题报道 
 明星会员代言品牌 

 

白金 

金 

银 

铜 

Emotional 

Reward 

 

Instant / Tangible 
Benefits 

 

 

Must 

Have 

Delighter 

Member Offering 

按会员分级，member offering 相应分级： 

1. 积分兑换分级/2. 积分抽奖分级/3. 电商折扣分级/4. 线下活动参与权
益分级 

Privilege 

 

 
 

• 互动频率 
• QA提问数 
• 活动分享次数 
• 线下活动报名次数 
• 线下活动参与次数 
• 微博粉丝数 
• 微博互动次数 
• 社区发帖次数 

 
 

2. 充分利用会员
活跃度产生的

UGC/IWOM进
行内容的二次传

播 

1.

4.No more 
investment 

3. 根据消费偏好
推送促销内容 

Potential 
 Star 

ACTIVATION RATE 

ESTORE 
BEHAVIOR 

• 电商购买金额 
• 电商购买频率 

以电商购买行为和互动活跃度两个维度，细化两个维度的指标，并
赋予不同的积分及权重，以综合的积分作为考量会员价值进行会员
分级的基础以及一对一定制化推送内容的基础 

将会员根据积分总数分为白金，金，银，铜四个层级， 

白金会员是无论在电商购买或互动活跃两个维度表现都最为突出的
VIP会员，金，银，铜会员则根据加权合计的积分总数来自2.3象限  



2016/2/28 大数据    大价值 20 

数据价值的发现与应用：用户流失预测模型 

模型表现

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

600 550 500 450 400 350 300 250 200 150 100 50 0

流失风险评分

流失占比 活跃占比

一级维度 二级维度 
人口变量 性别、年龄、地址等 

账户特征 
星级、等级、注册情况、激活、支付绑定情况、手机绑定情
况、无线使用情况 

网站行为 登录访问、搜索、浏览、购物车、收藏夹、交易、支付等 

用户偏好 类目偏好、站内频道偏好、平台偏好、广告偏好、活动偏好 

营销 手机、邮箱、营销资源 
售后 退货、投诉维权等 

分群标签 流失分层标签 

•流失新人指标范围确定 

业务背景：电商网站阶段运营方向主要计划为预防新人流失，通过流失模型预测新人用户的流失可能性 

K-S=53% 

Gini=20% 

• 根据运营经验筛选出和新人会员流失相关指标约80个 

• 通过数据挖掘算法与实际数据的计算，结合业务合理性评估，
最终进入模型的指标为10个 

•预测模型测试 

• 模型预测区分能力表现良好(K-S=53%，Gini=20%） 

• 流失会员特征将落地在决策引擎中，为定位流失会员特征，
挽回流失会员提供数据和策略支持 
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数据价值的发现与应用：用户流失预测模型 

抓重点，适当投入 

操作提示类； 

关怀类； 

现有营销资源的刺激 

 

重点挽回 

现有营销资源； 

整合营销资源； 

活动推荐； 

操作提示； 

流程引导； 

 

适当刺激 

中流失倾向 低流失倾向 高流失倾向 

商品推荐； 

活动推荐； 

现有营销资源的刺激 

 

配套的用户忠诚度维护策略 
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用户移动端行为数据的价
值与应用 
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基于APP的使用行为进行人群划分 
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基于标签因子的用户生活形态进行人群划分 

空间+时间 

阅读偏好 消费偏好 

娱乐偏好 
媒体接触

习惯 

生活习惯 出行习惯 

因子 因子描述 意识类型 

F1 

喜欢网购，喜欢追求时尚 谨慎消费意识 

喜欢外出吃饭，喜欢美食，对饮食有讲究 观点分享意识 

喜欢网购，对品牌有好感 网购意识 

有品牌意识，追求质量，但是消费能力不强，对生活充满热爱 追赶潮流意识 

购物达人，喜欢时尚穿着，喜欢分享 观点分享意识 

购物达人，年轻时尚，喜欢流行饰品与穿着 观点分享意识 

热爱旅游，喜欢自由行 自由意识 

F2 

年轻态，明星崇拜，非主流的亚文化 追赶潮流意识 

喜欢展现自己的唱功，以歌会友 自我表现意识 

文艺范，喜欢摄影 文艺时尚意识 

喜欢下载音乐 注重体验意识 

F3 
关注小生活，关注亲友 家庭生活意识 

喜欢下载音乐，了解好友在音乐方面的喜好 娱乐社交意识 

F4 港剧爱好者，励志人群 励志意识 

F5 英剧爱好者 品质生活意识 

F6 动漫爱好者 娱乐意识 

F7 

快速获取身边信息 信息获取意识 

英文学习爱好者 自我学习意识 

社交圈以校友为主 社交分享意识 

文艺范，制作自己的MV 自我实现意识 

F8 关心天气情况，喜欢收看适时街景 信息获取意识 

F9 流行，时尚，喜欢修图 流行时尚意识 

F10 

在线支付达人，善于小额理财 理财意识 

移动办公达人 自我实现意识 

外地人士，经常乘坐火车 网购意识 

F11 重度移动人群 网络依赖意识 

F12 自信，美丽，自拍爱好者 完美自信意识 

F13 美剧爱好者 时尚生活意识 

F14 对自己的花销非常谨慎，文艺范 经济消费意识 

F15 习惯通过网址导航获取信息 品牌忠诚意识 

F16 喜欢志同道合的人群，希望结识新朋友，并在线下相识 个性张扬意识 

F17 喜欢旅游、汽车、财经、时尚、音乐等影音 时尚潮流意识 

生活实

用型, 

12.3% 

潮流体

验型, 

19.2% 

潮流社

交型, 

15.5% 

购物时

尚型, 

16.8% 

娱乐休

闲型, 

12.0% 

意见领

袖型, 

12.1% 

学习求

进型, 

12.1% 
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细分用户画像及行为特征分析 

分时段应用使用情况 

分时段领域关注 用户应用迁移习惯 

人群特征标签 重合应用粘性特征 

深
度
分
析 
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用户生活形态画像——投资理财偏好 
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投资理财 投资理财 投资理财 投资理财 投资理财 投资理财 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

相比较而言，投资理
财更成熟，更谨慎。
理性投资者 
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用户生活形态画像——常旅人群偏好 
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常旅人群 常旅人群 常旅人群 常旅人群 常旅人群 常旅人群 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

差旅时更多选择低端出
行交通工具，偏爱使用
商旅服务 

差旅时更多选择航空出
行，提前预定酒店 
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车主 车主 车主 车主 车主 出行 出行 出行 出行 出行 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 
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用户生活形态画像——车主、交通出行偏好 

车主特征更加突出 

城市交通，更多采用
自驾或打车出行方式 

外出公交出行相对更
多，喜欢使用地图导
航，地理不熟？ 
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目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 
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用户生活形态画像——医疗健康偏好 

健康问题更加突出，
疾病、导诊使用差异
突出。年龄偏高 

健康问题更加突
出，疾病、导诊使
用差异突出。年龄
偏高 

关注健康的方式，更
多为运动，定期体
检，主动了解医疗知
识。年龄更加年轻 
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用户生活形态画像——教育学习偏好 
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教育学习 教育学习 教育学习 教育学习 教育学习 教育学习 教育学习 教育学习 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

教育学习偏好更加突
出。年龄更加年轻 
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用户生活形态画像——高消费倾向 
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高消费倾向 高消费倾向 高消费倾向 高消费倾向 购车人群 购车人群 购车人群 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

高端消费能力强 

潜在购车能力强，年
龄更加年轻 相比较而言，投资购

房更多，并不是解决
刚需 
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用户生活形态画像——旅游偏好 
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旅游爱好者 旅游爱好者 旅游爱好者 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

偏好自由行出游，参
与线路设计，分享出
游经验 
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用户生活形态画像——生活偏好 
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品质生活 品质生活 品质生活 品质生活 

目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

更多快餐、外卖。更
“宅”、更“忙”，
符合年轻人的特征 
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用户生活形态画像——工作商务行为偏好 
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目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

更加繁忙，工作更
“拼”，移动办公接
受度更高 

工作规划性很强，不
是日常性工作，偏领
导管理岗位 
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用户生活形态画像——网络消费偏好 
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目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

网购能力整体更高，价
格敏感度高、但同时又
关注品牌 
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用户生活形态画像——娱乐行为与媒体接触偏好 
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目标人群对比分析——领域关注点TGI对比 

人群A 

人群B 

娱乐方式更加“安
静” “独立”，以
阅读、视频、音频为
主 

娱乐注重“互动”，
以网络游戏，刷微博
为代表 
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人群分析结论 

人群A 
• 年龄偏高，健康问题比较突出，35~45岁之间； 
• 经济状况很好，重度投资用户，投资偏理性； 
• 大数为有车一族，市内出行采用自驾或打车出行； 
• 工作规划性很强，偏领导管理岗位 
• 常旅人群，出行偏航空出行； 
• 房产、奢侈品等高端消费能力强，房产属于投资性用户； 
• 旅游偏好，偏向直接采购旅游产品； 
• 日常消遣，偏好阅读、音乐、视频及有声读物等较为“独

立”“安静” 的方式； 
 

人群B 
• 年富力强，通过运动健身和健康管理关爱健康，30~35岁之间； 
• 稳定收入来源，重度投资用户，投资不够成熟； 
• 购车倾向突出，属于潜在购车人群； 
• 日常工作繁忙，经常吃外卖，采用在线教育的方式给自己充电； 
• 常旅人群，出行偏低端出行，但非常关注商旅服务品质； 
• 房产、奢侈品等高端消费能力较强，房产属于刚需住房用户； 
• 旅游偏好，偏向自由行方式，喜欢参与旅游线路设计和分享； 
• 日常网络消费能力强，价格敏感，但也关注品牌品质； 
• 日常娱乐，偏好网络游戏、刷微博等“互动”较强的方式； 

共性 
• 深度移动互联网用户，对移动互联网接受度远高于平均水平 
• 重度投资理财偏好的人群 
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易观数据资源 



科学 

稳定 

持续 
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易观数据产品的优势 

大数据积累和云计算技术实践经验 

多年积累的研究方法论 

 建模能力: 各类应用的用户标签的建立，可以快速与企业需求建立关系 

 数据解读能力: 分析师多年的研究，对于各类应用的特征深入理解，对

于各个应用的用户，有深入的解读 

 互联网行业理解：分析师对于互联网、终端行业的深入理解 

 数据积累：自2013年，持续的数据监测 

 数据处理: 基于先进的Hadoop平台分布式数据存储与计算技术，每日

负载峰值10亿；可随业务需求快速扩充 

 抽样方式：4重数据结构匹配机制，保证数据准确稳定 

 应急机制: 多机房快速切换 确保在发生不可抗力事件

时可以第一时间预警、切换处理以最小化客户的数据

损失；专业的技术团队全天候数据安全监测；3份备

份数据 

 机房布置：全部服务器在中国大陆地区管理，云计算

机房布置在青岛，北京，成都； 

 数据方法论：数据调优、抽样、增补机制保障数据稳

定 

 团队保障：60+人产品技术团队；60+人分析师团

队；10+人数据分析师团队；10+人产品运营团队；

10+人深圳本地服务团队 

 数据源保障：40个战略合作伙伴，均为互联网行业、

终端行业领军企业。 
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移动端数据资源介绍 

截止到2015年第4季度 

58万+ 

监测的APP数量 

1.2亿 

移动端月活跃用户 

3350万 

移动端月新增用户 

5.4亿 

累积装机覆盖量 

50亿次 

日数据运算量 

10TB 

日数据处理量 

120+个 

签约稳定合作伙伴 

278个 

移动端领域覆盖数 

4213+个 

数字用户标签个数 

18618 

季度覆盖机型量 
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SDK嵌入概况 

SDK合作厂商已有工具类、移动阅读、移动音乐及其他120余家，设备嵌入量日益增加，领域分布日趋均匀 

工具类 

15% 

其他类 

11% 

阅读类 

11% 

视频类 

10% 

生活服务类 

10% 

电台类 

9% 
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9% 

音乐类 

8% 

金融类 

5% 
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4% 
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月活跃终端发展趋势 

装机覆盖（万） 合作伙伴（个） 

 覆盖机型： 18618，全面覆盖智能终端 
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易观用户标签建立用户画像体系 

设备使用特征 

人口统计学属性 

行为偏好标签 

意识形态标签 

• 网络接触习惯 

• 交通出行习惯 

• 旅游出行偏好 

• 阅读偏好 

 收入 
 婚姻 
 …… 

 屏幕分辨率 
 品牌 
 …… 

 医疗健康 
 网购偏好 
 金融理财 
 …… 

 生活方式标签 
 价值观标签 
 需求动机标签 

四大类别 

4200+标签 

上亿用户 

 性别 
 年龄 
 地域 
 职业 

 价格段 
 操作系统 
 网络制式 
 屏幕尺寸 

 网络接触习惯 
 交通出行习惯 
 旅游出行偏好 
 阅读偏好 

 观点态度标签 
 …… 
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结束语 
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用户数据资产将成为企业精细化运营不可或缺的血液 

数据价值最大化 

拥有用户属性和行为

标签≠拥有全部数据

价值 

数据时效性 

用户需求的快速变化

导致用户行为随之变

化 

数据建模 

需要建立用户数据模

型对用户数据进行实

时持续的洞悉 

数据价值挖掘 

1、确定分析目标 

2、选择合适的数据 

3、科学的数据模型 

行为预测 

精准用户行为预测模

型是追求的目标 

数据整合 持续数据更新 数据建模 数据挖掘分析 
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