
案例例：鉴酒——社交传播



经销商协同营销



标签体系设计思路路

结构化的标签体系 ⾮结构化的标签体系
➤ 多为⼈⼜统计学或⽣活状态意义上的标
签，难以监测； 

➤ ⽤户购买决策过程因⾏业／购买场景⽽
不同，从原理上，结构化的标签体系难
以推导⽤户⾏为，全靠猜测。

➤ 投放运营较困难； 

➤ 数据分析较困难



“
应在深⼊研究具体⾏业／具体品牌的⽤户在具体购
买场景下的决策过程后，定制设计标签体系。



案例例：某洋酒品牌半结构式标签体系

➤ 某洋酒品牌⽤户数据来源渠道众多，线下渠道纷杂，购买决策过程很⼤程度上取决于
具体的消费渠道类型及渠道下的购买场景。

➤ 标签体系设计以渠道为主，消费频率／所关注⽣活⽅式类内容／饮酒习惯等为辅，形
成半结构式标签体系。



案例例：房地产⾏行行业半结构化标签体系

a.城市：⼴州 

b.区域：番禺 

c.⼩区：吉祥花园 

d.楼层：2楼

a.⼴州=南⽅城市，⼀线城市 

b.番禺洛浦街=⾮中⼼区域，居民区 

c.吉祥花园X去=⽼⼩区，⼤户型 

d.2楼=低楼层

“⼀线城市”+“⽼⼩区⼤户
型”+“⾃有住房”=有收⼊能⼒ 

+“负债率低”=有购买能⼒ 

+“⼩太阳家庭”+“浏览房产信
息”=有改善购房意向

“有低等购房能⼒”+“⼩太阳家庭”+“五
⼜之家”+“⽗母临近退休”=70%概率是
育⼉改善需求，25%是品质改善，5%是
养⽼改善，因此主打的应该是⼩户型优
质教育/社区资源的盘

描述字段 描述类别 描述事实 预测情况

⼀级标签 ⼆级标签 三级标签 四级标签

综合标签有很⼤的业务价值和实际⽤处，但需要多种数据源集合才能准确，不能单凭⼀个维度。



建⽴立标签体系的四要素

➤ 战略解读 

➤ 明确标签体系的战略意义，建设⽬标和效果
预期 

➤ 体系建模 

➤ 结合⾏业，品牌及商品使⽤场景，分析⽤户
购买决策路径，规约数据实体和关联关系 

➤ 维度分解 

➤ 根据相关性原则，对⽤户／商品／渠道三类
数据实体进⾏数据维度分析和列举



标签授予的正确姿势

给⽤户打标签  

标签是⾃动粘上去的



标签授予的正确姿势

➤ 内容+渠道=⽤户沟通。因此，⽤户标签来源于内容和渠道



数字指纹到数字身份

物理指纹的数字化
打字节奏  

习惯性重击和轻敲等  
个⼈特点

+

数字指纹

⾝份证号码 

⼿机号码 

电邮地址 

⽤户名密码 

cookie ID 

购物历史 

搜索历史 

在线互动⾏为 

……

+

数字⾝份



数字身份体系的组成

➤ 公共协议适⽤于开放环境下的⾮敏感数据交换的快速实
现，是对典型个⼈⾝份信息的编码，往往是服务于在公
共数据交换平台上多个独⽴实体间的数据交换； 

➤ 私有协议主要是企业两两之间进⾏数据交换的规则，双
⽅能够充分⾃定义需要交换的数据类型、范围和内容； 

➤ 混合协议则是介于公共和私有协议之间，往往是具有相
近数据需求的多家企业甚⾄多个⾏业之间实现数据共享
所需要的规则。

+

➤ 算法完全由数据的持有⽅（如现在⼿中掌
握千万客户数据的⼚商）定义，⼀千家⼚
商就会有⼀千个算法；

➤ ⽆论是包括在算法中的具体信息还是编码
的规则，可以对源数据中的敏感数据充分
脱敏。

算法 协议



数字身份混合协议应⽤用——去中⼼心化的数据交换和共享



营销应⽤用
案例





不不同的数据源进⾏行行匹配

联名信⽤用卡

客服中⼼心

官⽹网、俱乐
部、论坛

销售数据

⽤用户基本信息

⽣生活⽅方式信息
消费能⼒力力信息

补充



谢谢！


