
《大数据驱动营销》教学大纲
课程名称：《大数据驱动营销》
课程性质：内训/公开课
教学时长：一天

【课程收益】随着互联网、大数据和人工智能、精益化也可以运用在企业管理和营销等方
方面面。本课程，着重讲述了新时代营销精益化的管理思想、常用工具、以
及在实施过程当中常见的问题及解决办法。

【授课方式及效果】
① 理论讲解 50%     重点案例 30%   课堂互动 20%  
② 整个培训包括案例分析、现场解答、团队研讨等形式，讲授的观点实用，
容易掌握记忆，学员可以系统地学习相关的理念、原则和方法，可以学完就用，
而且用之有效。

【教学纲要】
第一章：精准营销人员的时代
1. 成本有限，精耕细作
2. 跑马圈地难见成效
3. 精准营销避免无效竞争
4. 精准信息的优势
5. 精准营销人员的职业生涯
6. 精准该如何取得成功
7. 通过合作改进客户体验
8. 精准营销目标要明确
9. 获得客户：挖掘潜在客户
10. 留住客户：维护现有客户
11. 激活客户：激活休眠客户
第二章：行业及竞争市场分析
一、竞争市场分析
1. 竞争对手的选择
2. 竞争对手数据分析  
3. 竞争对手的渠道策略分析
4. 竞争对手产品策略分析
5. 竞争对手营销策略分析
6. 竞争对手价格策略分析
7. 促销与动销分析
8. 网络渠道关系分析
9. 团队战力分析
10. 投入产出分析
11. 案例：雅昌公司的崛起
 二、客户分需求分析
1. 客户购买模式
2. 客户购买类型
3. 客户购买决策
4. 影响购买的因素
第三章、行业客户分析的方法及工具



1. 定性预测
1) 客户意向调查法
2) 销售人员综合意见法
3) 专家意见法
4) 市场式销法
5) 市场因子推演法
2. 定量预测法
3. 利用互联网获取信息
4. 市场调研报告的撰写
5. 工具：数据分析工具应用
6. 工具：SWOT 分析使用
7. 工具：市场调研的“头头是道
8. 信息采集的“四性” 
9. 行业总量预测的方法
10. 如何调高预测的准确性
11. 市场预测的步骤
12. 市场预测的方法
13. 核心样板市场的预测
14. 销量标杆的选择
15. 工具：销量常见的预测的六种方法
16. 工具：多学科市场预测法
17. 工具：“见微知著”预测法
18. 工具：客户访谈提纲

19. 工具：数据对比法
第四章：新时代全程精益化营销
1. 时代特征，
2. 跨界融合
3. 科技创新
4. 结构重组
弐、 客户需求
1. 功能需求
 所需功能
 实用功能
 精神功能
2. 体验需求
 认知体验
 消费体验
 传播体验
3. 全新需求
 分析客户
 制定策略
 最佳落地
参、 服务营销。
1 数据信息



 客户画像
 场景设计
 精准营销
2 渠道体系，
 线上线下
 数据资金
 全程协同，
3全程体验，
 购买前
 购买中购
 买户购买后。
第五章：精益思维常用工具，
1. 大野耐一圈
2. 怕累托图
3. 石川图
4. 甘特图
5. 戴明环
6. 田口方法，
7. 马斯洛需求层次。
8. 奥巴量尺
9. 海因里奇原则
10.卡诺模型

第六章、精益化营销知识数字化转型
壱、 数字化知识解读
1. 互联网＋”新技术力量，
2. 人工智能、物联网、5G 等新技术、云服务
3. 大数据处理、大数据存储、分析和应用，
4. 实现产业链数据的互联互通
弐、 体系运营数字化转型
1. 体系数字化建设
2. 实现了企业内数据的互联互通，
3. 为每台设备和产品等赋予“身份证”，

-解决“我是谁”的问题；
4. 为每台设备和产品进行定位

-解决“我在哪”的问题；
1) 关键是做好连接
 结合生产、物流、销售等各环节的大数据，
 产品全生命周期各阶段的高效协同、
 资源共享和协调应用能力
1)
2) 体系化数字化建设
 技术体系
 产品体系
 运营体系



 资源体系
参、 数字化生产转型
1. 生产数字化+自动化+智能化
2.  进行人、机、料、法、环等控制参数化
3. 生产规模+柔性化生产
4. 提升生产制造的可靠性和产品质量的稳定性。
5. 基于虚拟模型实现产品制造过程的生产模拟仿真
6. 生产中实时仿真
 物物互联、预测预警、在线优化和精准执行。
7. 生产后回溯仿真
四、数字化运营转型
1. 贯穿原辅料供应、物流仓储、生产、成品流通等环节
2. 产品全生命周期各阶段的高效协同
3. 资源共享和协调应用能力
4. 技术应用于物料供应、
5. 产品数据溯源。。
6. 为设备及产品的全生命周期管理奠定基础
7. 案例：厦门烟草公司数字化的“三共享模式”与“五统一模式“
第七章、精益化数据采集、分析及精准营销
壱、 采集消费者数据，
1、消费者基础数据
 性别/年龄/职业/收入/学历/常住区域

2、 购买行为数据，
 什么人/在什么时间/什么地点/以什么方式/购买了多少
 购买了什么品牌。

二、分析消费者数据，
1. 总体/区域/单店三个层次，
2. 单项指标/两项指标/三项指标
3. 主要采用描述性分析，
4. 总体单向交叉，形成对消费者分布特征的精准认识，
5. 以行为为核心，聚类分析
6. 多因素方差分析
7. 预测性分析等方法挖掘，
8. 目的:消费动机/消费能力/消费偏好/消费习惯/消费趋势。
三、用户画像解读
1. 什么是用户画像
 用户信息标签化，
 是对用户数据的建模。
2. 案例：京东女性用户画像
3. 案例：今日头条的“算法”
4. 最常见画像：
 基本属性
 消费购物
 交际圈



四、应用消费者数据，
1. 实现精准人群定位
2. 开展针对性商品组合
3. 开展导购性商品陈列
4. 开展个性化商品推荐
五、应用商品数据，
1. 商品数据的应用场景
2. 优化商品组合
3. 最优产品铺货与动销，
4. 评估单品价值，改善单品经营策略，
5. 改善库存管理，减少商品损耗，
6. 甚至倒逼生产改进，

第八章、精益数字化营销
一、数据信息管理
1. 通过收集海量的市场消费信息，
2. 利用条型码、二维码、RFID 等标识
3. 以产品二维码与零售客户订单的精准关联
4. 推动二维码与消费者购买支付关联，
5. 直接触达消费者，打通“最后一公里”；
6. 实现基于大数据的消费者行为分析，
7. 掌握市场状态，
8. 指导品牌培育，
9. 为数字化营销、精准营销提供有力支撑。
二、精益化高效管理
1. 竞品市场的精准分析
2. 市场布局的节奏依据
3. 大幅提升市场决策的水平
4. 销售进销存报表的精准与场景化
5. 营销费用、市场投入的可视化
6. 营销会员、营销活动工具
7. 营销智能化办公高效管控
 移动办公提升效率
 信息及时申报
 案例：一部手机干营销


