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[摘  要] 在数字化转型加速的背景下,企业传统营销模式难以适应市场需求变化,需借助大数据技术实

现战略创新。研究聚焦大数据与企业市场营销的融合,分析其在精准营销、成本优化、客户挖掘等方面

的价值,剖析思维滞后、数据应用断层等困境。基于此,提出了革新营销理念、搭建技术平台、实施差异

化策略、培育数字化人才等路径,旨在为数据经济时代企业营销战略升级提供参考。 
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[Abstract] Against the backdrop of accelerated digital transformation, traditional marketing models of 

enterprises struggle to adapt to changing market demands, necessitating the strategic use of big data technology 

for innovation. This study focuses on the integration of big data with enterprise marketing, analyzing its value in 

areas such as precision marketing, cost optimization, and customer insights, while also examining challenges such 

as lagging mindsets and gaps in data utilization. Based on these findings, strategies including updating marketing 

concepts, building technical platforms, implementing differentiated approaches, and cultivating digital talent are 

proposed. Big data technology can enhance enterprise competitiveness in the market and provide reference for 

upgrading marketing strategies in the data-driven economy era. 
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引言 

在数字经济蓬勃发展的新态势下,数据已成为驱动企业营

销变革的核心要素,传统营销模式因缺乏精准性与动态适应性,

难以应对消费需求碎片化、市场竞争白热化的挑战。如何借助

大数据技术重构营销战略逻辑,成为企业突破增长天花板的关

键命题。本文聚焦数据驱动的营销创新路径,从思维革新、技术

应用、策略优化等维度展开探讨,旨在为企业在数据浪潮中构建

差异化竞争优势提供兼具理论深度与实操价值的解决方案,推

动营销战略向智能化、精准化方向跃迁。 

1 大数据内涵解析 

1.1数据构成特征 

大数据的构成呈现多元融合特征,其信息载体突破传统结

构化数据边界,涵盖数字曲线、文字符号、图形视频等多形态编

码形式,形成“结构化-半结构化-非结构化”数据的立体矩阵。

在数字经济新发展理念下,数据规模呈指数级扩张,复杂性随技

术迭代持续升级,例如用户行为轨迹、社交互动数据、物联网设

备传感信息等动态数据源源不断汇入系统,形成海量数据池。此

类数据不仅具备“容量大”“速度快”的显性特征,更通过多维

度交叉关联,衍生出深层价值密度,为企业穿透市场表象、洞察

消费本质提供了全景式数据源。 

1.2技术应用价值 

大数据技术的核心价值在于构建“数据采集-清洗-分析-

应用”的智能闭环,通过分布式存储与云计算技术,企业可实现

对跨平台、跨终端数据的实时抓取与集成管理；借助机器学习

算法与可视化工具,能够从混沌数据中提炼消费趋势、行为模式

等关键指标,例如通过聚类分析将客户划分为不同偏好群体,或

运用预测模型预判市场需求波动[1]。在新发展理念指引下,该技

术更成为企业数字化转型的核心引擎——不仅赋能营销环节精

准触达,更延伸至产品研发、供应链优化等全链条,推动企业从

“经验决策”向“数据驱动”转型,构建动态适应市场变化的智

能运营体系。 

2 战略创新意义 

2.1精准营销提升 

在数字经济驱动下,传统营销模式因缺乏数据支撑而陷入
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“广撒网”困境,大数据技术通过构建多维用户画像,实现了从 

“群体营销”到“个体洞察” 的质变。企业可通过机器学习算

法对用户浏览轨迹、交易频次、社交互动等数据进行深度挖掘,

例如利用RFM模型(最近消费、消费频率、消费金额)将客户细分

为高频核心客群(占比约20%,贡献60%-70%营收)与潜在培育客

群(占比约50%,转化率不足15%)。针对高频核心客群,基于其历

史偏好数据生成个性化权益包(如专属折扣、限量新品优先购),

某快消品牌通过该策略使核心客群复购率提升25%；针对潜在客

群,结合其内容消费数据(如短视频观看偏好、社交媒体话题参

与),在电商平台商品详情页嵌入场景化视频导购(如“晨间通勤

场景”的咖啡饮用教程),某饮品企业通过此方式使潜在客群转

化率提升18%。此外,依托实时数据看板监测各渠道点击转化率、

用户停留时长等指标,动态调整资源分配——某美妆品牌发现

短视频平台用户互动率达35%,远超传统门户网站的8%,随即将

30%的广告预算从门户网站转移至短视频KOL合作,使营销ROI提

升40%。 

2.2运营成本优化 

大数据技术通过重构“数据采集-决策执行”链路,实现全

流程成本精细化管理。在市场调研环节,传统CATI电话调研每样

本成本约50元,且有效回收率不足40%,而通过APP埋点采集用户

行为数据(如页面浏览深度、搜索关键词),单样本成本可降至5

元以内,数据完整性提升至90%以上。广告投放领域,某3C企业运

用lookalike算法扩展高潜人群,将广告触达准确率从传统定向

的32%提升至68%,使千人成本(CPM)从150元降至90元,同期转化

成本降低35%。库存管理方面,某服装企业引入时间序列预测模

型,结合天气数据、地域消费趋势等变量,将需求预测误差从传

统经验预估的28%缩小至12%,库存周转率提升20%,滞销品库存

占比从18%降至9%。物流环节,通过GIS数据优化配送路径,某电

商企业干线运输车辆空驶率从35%降至22%,单票物流成本下降

15%,实现“数据替代经验、算法优化资源”的成本革命。 

2.3客户资源挖掘 

大数据技术赋予企业穿透市场表象、捕捉隐性需求的能力,

将“沉默用户”转化为实际消费力,通过关联分析与机器学习算

法,企业可从海量数据中识别潜在客户特征,例如通过社交媒体

情绪分析发现对产品品类感兴趣但尚未转化的用户群体,或通

过跨平台行为轨迹追踪定位具有相似消费倾向的关联人群,基

于用户生命周期管理模型,对不同阶段客户实施差异化激活策

略：对新客提供试用体验以降低决策门槛,对沉睡客推送唤醒礼

包以重新建立连接[2]。在创新发展理念指引下,这种“数据掘金”

模式突破了传统客户拓展的线性逻辑,使客户规模呈几何级增

长可能,同时通过持续的价值深耕,提升客户生命周期价值

(LTV),为企业构建可持续的市场增长引擎。 

3 现存营销困境 

3.1思维模式滞后 

在消费需求快速迭代的背景下,部分企业仍秉持“产品中心

论”,将竞争焦点局限于价格与质量,忽视消费者情感体验与场

景化需求挖掘,中小微企业普遍存在“重生产、轻营销”倾向,

认为“酒香不怕巷子深”,未能意识到大数据技术对用户洞察的

颠覆性价值。营销决策依赖经验判断的惯性难以突破,缺乏“数

据优先”的战略意识,导致市场分析停留在表面现象,无法穿透

用户行为背后的深层逻辑。在新发展理念强调创新驱动的背景

下,这种思维滞后使企业难以把握数字经济红利,陷入“低维竞

争”陷阱,市场响应速度与战略前瞻性显著落后于头部企业。 

3.2数据应用断层 

企业数据应用能力与技术发展存在结构性脱节,突出表现

为数据采集碎片化、分析浅层化与应用孤岛化,数据采集局限于

内部业务系统,缺乏对社交媒体、物联网设备等外部数据源的整

合能力,形成“数据烟囱”；数据分析停留在基础统计层面,未能

运用机器学习、深度学习等先进算法挖掘关联规则与预测趋势,

导致数据价值利用率处于较低水平[3]。数据应用未能贯穿营销

全链条——前端市场洞察与后端策略执行缺乏联动,例如用户

画像分析结果无法有效指导产品设计与渠道优化,形成“分析与

执行两张皮”。在数字化转型要求数据全要素流通的背景下,这

种应用断层使大数据技术难以发挥协同效应,制约营销战略的

智能化升级。 

3.3策略同质化问题 

在产品层面,同类企业往往基于经验推出相似功能产品,忽

视大数据对细分需求的精准捕捉,例如快消品行业频繁出现的

“跟风式新品”,因未能满足特定人群差异化需求而陷入价格

战；在渠道层面,过度依赖头部电商平台与流量投放,导致获客

成本攀升而转化率低下,未能利用数据技术开拓社交电商、私域

流量等新兴渠道；在传播层面,内容创意依赖“爆款模板”复制,

缺乏对用户情感偏好与媒介接触习惯的深度分析,导致营销信

息同质化严重。 

4 创新路径构建 

4.1思维理念革新 

企业需打破传统“以产品为核心”的单向传播思维,将消费

者置于营销活动的中心节点,通过大数据技术解构其需求图谱、

情感偏好与决策路径,基于用户生命周期数据构建“需求洞察-

价值创造-体验优化”闭环,针对新客群体设计场景化试用方案,

针对忠诚客群开发专属权益体系,树立“数据即资产”的战略认

知,将数据采集、分析与应用嵌入日常运营流程,建立跨部门协

同的数据决策机制——市场部门主导用户画像构建,研发部门

依据数据反馈优化产品功能,供应链部门根据需求预测调整生

产计划,形成“数据洞察-战略制定-执行落地”的全链条联动。 

4.2技术平台搭建 

企业可依托云端服务器构建集成化数据资源库,打破内部

系统与外部平台的数据壁垒,实现用户行为数据、交易数据、社

交媒体数据的实时抓取与结构化处理。通过引入机器学习算法

与可视化工具,对数据进行多维度交叉分析,例如运用聚类算法

识别核心客群特征,通过关联规则挖掘潜在消费场景[4]。同时,

搭建动态监测与反馈系统,实时追踪营销活动效果,自动预警市
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场异常波动,为策略调整提供即时数据支撑。在技术应用层面,

可借鉴头部企业“中台化”模式,构建营销数据中台,实现数据

资产的标准化管理与跨部门共享,避免重复建设导致的资源浪

费。如图1所示： 

 

图1 大数据在多行业的应用图景 

4.3差异化策略实施 

在人群层面,通过多维数据标签将客户划分为若干微细分

市场,例如针对年轻群体的“社交属性需求”设计网红联名产品,

针对中老年群体的“实用性需求”推出功能简化版服务；在场

景层面,结合用户行为数据识别关键决策触点,例如在电商平台

浏览页面嵌入智能推荐引擎,在社交媒体互动场景推送个性化

内容；在内容层面,运用自然语言处理技术分析用户情感倾向,

生成匹配其偏好的文案、图像或视频素材,实现“千人千面”的

传播效果,差异化策略需延伸至服务体系创新,例如建立数据驱

动的售后服务系统,通过用户反馈数据预判产品改进方向,主动

提供预防性维护服务,增强客户黏性。 

4.4数字化人才培育 

在招聘环节,设置“数据营销专员”“用户增长经理”等新

兴岗位,要求候选人兼具市场营销理论知识与数据分析技能(如

掌握SQL、Python等工具),提升团队的数字化基因；在培养环节,

开展定制化培训项目,通过内部工作坊、外部专家授课等形式,

帮助现有营销人员掌握数据采集、可视化分析、智能工具应用

等技能；在赋能层面,建立“数据+营销”的协同工作机制,例如

组建跨职能项目组,由数据分析师与营销策划人员共同制定策

略,推动理论知识与技术应用的深度融合,可引入“首席数据官

(CDO)”制度,强化高层对数据战略的统筹规划,确保营销创新与

企业整体数字化转型方向一致。 

5 结语 

大数据技术重构了企业市场营销的底层逻辑,推动战略从

经验驱动转向数据智能驱动。企业需以思维革新为先导,以技术

平台为支撑,以差异化策略为核心,以人才培育为保障,构建全

链条创新体系。通过数据深度应用提升市场洞察精准度、优化

资源配置效率、激活客户价值潜能,方能在数字经济浪潮中构建

可持续竞争优势,实现营销效能与企业价值的协同增长。 

[参考文献] 

[1]崔珂.大数据背景下企业市场营销策略创新研究[J].市

场周刊,2025,38(13):86-89. 

[2]朱梦白.大数据背景下化工类企业市场营销创新[J].大

众投资指南,2025,(01):41-43. 

[3]金慧.大数据时代背景下的企业市场营销战略[J].营销

界,2024,(23):20-22. 

[4]陈泽.大数据时代背景下企业市场营销创新策略探讨[J].

营销界,2024,(06):12-14. 

作者简介： 

王俐丹(1992--),女,羌族,四川省人,硕士,助教,研究方向：市

场营销、企业管理、战略管理、应急管理。 

 

 

 


