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《数据赋能》原书500+页「笔记200+页」知识点密集 - 都是干货

l 基于数据打通的“全链路”营销是当下的“时髦”，应用它的前提

是什么？

l 深度营销和运营的关键数据如何获得？

l 如何利用数据进行更精准的营销投放？

l 如何利用数据优化投放的效果？

l 如何促进消费者的转化、留存，并不断提高他们的忠诚度？

l 标榜智能的推荐算法（推荐引擎）真的“天下无敌”？

l 该如何用数据找到潜在消费者或者生意机会？

l 应该采用什么样的数据战略？

l 如何基于数据构建企业自己的私域流量生态体系？

l 私域运营背后的数据逻辑，以及如何让数据发挥更大的价值？

l 如何通过数据来赋能企业增长？
数据营销“教父”宋星用自己十余年的经验，通过真实案例
一一回答上述问题
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《数据赋能-数字化营销与运营新实战》目录与简介
这本书围绕“数据”为企业数字化营销和运营赋
能业务增长两大主线展开。详细讲解了企业应
该如何利用目前先进的数字化技术，合规地获
取消费者在数字世界中的各种数据，将这些数
据打通，并构建为可反复触达的私域数据CDP
平台，从而应用于数字广告投放、消费者的个
性化触达、数字渠道效果评估与优化、消费者
数字体验及转化优化、消费者深度运营等领域。
作者利用六个章节，针对如何理解数据化？如
何利用数据化？如何做好数据化？做了全面的
讲解，同时通过真实案例的生动讲解既有 “道”
的方法论，又有“术”的实战演练，是目前市面
上在数字营销与运营类图书中又广又深的一本
优秀的书籍

宋星老师的书真的不错

广告投放 流量标识 数据采集 着陆页 流量归因 数据打通
构建私域

CDP
用户深度

运营
MA/营销

云
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企业如何才能用好数据的思考（工具+人）人是最重要的

数字化营销与运营工具

数字化营销与运营人员
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消费者运营模式 - 公域引流/转化模式与私域消费者深度运营模式
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网站/H5

服务号/微信群

App/小程序

线下

广告

搜索/信息流

社交/KOL/短视频

垂直媒体

曝光

点击

效果

效率

承接

交互

裂变

增殖

客服

激活

转化

维系

扩散

获客 承接/互动 深度运营

营销前端 营销后端

第二方、第三方数据 第一方触点、第一方数据

数据化营销与运营链路简介
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营销前端通过广告投放引流 + 营销后端通过对消费者深度运营变现
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有没有遇到“隐私泄露”的案例，本书详细讲解各种推广手法及原理
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《数据赋能》简介 - 本书讲到的知识地图

数据本质

LinkTag

行业知识

UTM

OpenID

Android-ID

UnionID

OAID

IMEI

UserID

手机号

IDFA

ROI

CPC

ROAS

CPM

CPD

CPA

CPI

跳出率

精通业务

JavaScript

数据模型

SDK

CookieID

公域数据

邮箱

第二方数据

ID打通

私域数据

第三方数据

第一方数据

落地页LP

归因
Attribution

运营工具

自动化营销
MA

Engageme
nt-Index

Engageme
nt-Rate

B2C2C

KOL

数据分析

S2S

数据质量

Deep Link

MAC地址

合约广告
GD

AG/PDB

RTB

Trading
Desk

CDP

DSP

DMP

深度运营

营销云
MC

营销工具

DTC

B2B2C

KOC

B2B

热力图

数据安全

数据采集

数据隐私合
规

数据清洗

优先交易PD

广告网络

RTA

私有交易PA

广告交换平
台

Look-alike

SSP

CRM

全埋点

手动埋点

用户增长

消费者触点

可视化埋点

A/B测试

5G赋能

Ai赋能

数据应用
BI/AI

数据标签

非合约广告

营销前端

营销后端

广告端

网站端

App端

公众号

小程序



第一章、从正确的数据观开始01
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深入了解行业 精通业务 数据分析能力 掌握营销与运营工具 数据应用能力

对数据本质深入认知

数字化营销与运营人员最重要

数字
化运
营能
力

数据要求 数据获取 数据构建 数据运营 数据应用高水
平数
字化
运营

数量多
质量高

更广
更深

私域数据
围墙花园
数据护城河

基于私域
精细化运营
深度运营

AI
BI

数据管理（隐私合规、数据安全、数据质量管理...）
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实现数据赋能最重要的是什么？（数字化营销人员的头脑）

实现数据赋能最重要的是什么？数据很重要、技术很重要、工具也很重要、模型重要...
但最重要的是数字化营销与运营人员的头脑（人最重要），数字化营销与运营人员需要
具有商业思维、了解行业、知道业务痛点，需要对数据本质有深入了解，能将业务问题
转化为数据问题，同时需要有数据模型建模和分析的能力，以及掌握数据分析工具和数
据应用工具的能力，从而实现驱动用户增长和企业营收
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企业数字化营销与运营的数字能力

数字化营销
与运营的数
据能力

掌握分析工
具和数据应
用工具的能

力

对数据本质
的认知能力

将业务问题
转化为数据
问题的能力

数据模型和
分析的能力

对数据本质的认识能力需要掌握如下
内容：用在数字化营销与运营中的数
据是哪些数据？这些数据有什么类型、
具有何种数据结构等相关知识。将业
务问题转化为数据问题的能力在于能
够看到业务问题背后的数据逻辑，并
为业务建立数据化的模型，以及匹配
数据化的工具。数据模型和分析的能
力主要是指通过将数据与业务相结合，
对数据进行分析和建模，从而得出正
确洞察的能力。掌握数据分析工具与
数据应用工具的能力是为了能够让数
据发挥价值而必须具备的，就如同一
个赛车手必须了解自己的赛车一样

《数据赋能》P7页
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对行业深入了解
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数字驱动型组织的关键（高管层支持+强执行力）

数据驱动型组织一定是宏观和微观结合的组织。在宏观层面上，它提供供管理层使用
的决策型数据，不至于让这个组织进退失据。在微观层面上，它必须指导业务乃至驱
动业务，让业务无论在决策上还是执行上，都能够左右逢源、融通有序，不用通过不
断试错才能知晓真正有用的下一步是什么。宏观的确重要，但微观更加重要，尤其是
对那些强运营的组织而言
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企业数据能力的三个层次
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高水平运营必须依靠数据能力

如ISO-27701

垃圾数据进入，垃圾数据输出
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数据供应商无法帮你的原因（企业必须培养自己的数字化营销人员）
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企业数据化成熟模型



内部整合
（1-3）

嵌入外部方
案/工具（4）

全面内部整
合+内外协
同（5/6）

智能化（7）

P19

企业数据化成熟模型

业务数据
监播数据
用户行为数据

企业BI
监播工具
单一平台用户行为
分析工具

+跨平台用户行为
分析工具

+多触点用户行为数据
业务数据
+私域数据（经过打通整
合的数据：监播数据+业
务数据+第二方数据+第
三方数据+多触点用户行
为数据+客户数据）

+CDP
+DMP

+第二方、第三方数据
+非结构化数据

+AI



细分项目 层级1-初始 层级2-起步 层级3-初级内部整合 层级4-嵌入外部能力 层级5-全面的内部整合 层级6-内外能力协同 层级7-智能化

数据源 业务数据 业务数据
营销监播数据

业务数据
监播数据

网站用户行为数据

业务数据
监播数据

多触点用户行为数据

业务数据
私域数据（经过打通整合的如下
数据：监播数据+私域数据+第
二、第三方数据+网站用户行为

数据+客户数据

业务数据
私域数据（经过打通整合的如
下数据：监播数据+私域数据+
第二、第三方数据+网站用户行

为数据+客户数据

私域数据+第二、第三
方数据+非结构化数据

数据技术方
案

碎片化：Excel、个人计
算机、云盘共享等 企业BI+监播工具

企业BI +
监播工具+

单一平台（如网站/App）
的用户行为分析工具

企业BI +
监播工具+

跨平台的用户行为分析工具

企业BI +
监播工具+

CDP

企业BI +
监播工具+

CDP+
DMP

企业BI +
监播工具+

CDP+
DMP+

AI

度量与指标 企业业绩指标

以企业业绩指标
为主，兼顾部分
是市场营销专用

指标

以市场营销专用指标为主，
兼顾企业业绩指标

市场营销专用的产出结果指标，
并兼顾过程指标或细分指标

市场营销专用的产出结果指标，
并兼顾过程指标或细分指标，以

及客户运营相关指标

市场营销与运营两个领域的产
出结果、过程与细分指标，并

兼顾企业的业绩指标
指标预测

数据应用 应用于个人工作 简要效果评估 较深度的效果评估 消费者洞察
较深度的效果评估

营销自动化
消费者洞察

更全面的效果评估

营销策略与消费者洞察
更全面的效果评估

营销自动化
企业可控的新一代程序化广告

前瞻性洞察或策略
智能化营销

数据策略
数据孤独

响应偶发临时的数据需
求

满足部分子部门
内的业务需求，
消除子部门间的

数据孤岛

消除市场营销部门内部的数
据孤岛

销售转化数据与市场营销数据连
接，并且可以实现过程细分，但
在应用外部能力的过程中，新的

数据孤岛产生

市场营销与客户运营的相关数据
全部打通，形成企业关于人（受
众、用户、潜在客户、客户）的

全方位私域数据

企业私域数据与外部市场和营
销资源的打通

企业私域数据进一步
完善，以满足机器学

习的要求

数据安全 无专门管理 定期检查 角色权限管理 数据多级安全管理 数据脱敏、私有数据专门安全管
理 个人信息保护合规治理 全方位的数据安全治

理

数据治理 不存在
子部门内统一的
数据解读方法和

口径

部门内统一的数据解读方法
与口径 建立数据治理体系和管理规范 数据负责人制 CDO CDO+AI科学家

数据组织 个人 营销各子部门 市场营销部门 市场营销部门+
外部数据技术服务商

市场营销部门+
客户运营部门+

外部数据技术服务商

市场营销部门+
客户运营部门+

外部数据技术服务商+
外部营销资源方

市场营销部门+
客户运营部门+

外部数据技术服务商+
外部营销资源方

文化 领导或个人数据习惯支
配数据文化

部门内尝试依靠
数据进行业务，
部门间数据沟通

乏力

市场营销部门依靠数据指导
业务

CMO依靠数据制定决策，利用
外部服务商完善与其他部门的沟

通

CMO和COO/CIO基于数据实现
工作协调

企业基于私域数据，调动和控
制外部资源

企业战略和数据智能
相结合

P20《数据赋能》P16页

企业数据化成熟模型
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网站/H5

服务号/微信群

App/小程序

线下

广告

搜索/信息流

社交/KOL/短视频

垂直媒体

曝光

点击

效果

效率

承接

交互

裂变

增殖

客服

激活

转化

维系

扩散

获客 承接/互动 深度运营

营销前端 营销后端

第二方、第三方数据 第一方触点、第一方数据

《数据赋能》P18页

数据化营销与运营的链路
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数据化营销与运营的链路



第二章、数据从何而来 – 数据的获取02
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第一方数据

第二方数据

第三方数据

数据
方

公域数据

私域数据

数据
域

设备维度

存活维度

敏感维度

平台维度

消费
者ID

公域获取

私域获取

数据
获取



第二章、数据从何而来 – 数据的获取02
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数据方
第一方数据 第二方数据 第三方数据

企业自有 合作方提供 非合作方提供

可用、可得 可用、不可得 可用、不可得

数据域

私域数据 公域数据
负责流量转化、消费者深度运营 负责引流

数据来自：
企业自有（网站/App/推广）
平台入驻（服务/社交/内容）

数据来自：
数据交易平台/银联/通信运营商/

广告技术提供商/垂直行业

用户行为数据
用户业务数据

腾讯-社交数据
百度-搜索数据
阿里-交易数据
字节-资讯数据
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第二章、数据从何而来 – 数据的获取02
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数字化营销与运营都需要获取哪些数据？
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企业数据

第一方数据 第二方数据 第三方数据

《数据赋能》P24页

数据的“方”

企业自有
数据

合作方
的数据

公共/半公
共数据

非合作方的
数据

用户ID
人的范围，第一方数据涵盖的用
户/受众/客户是第二方数据所涵
盖的子集，第二方数据涵盖的用
户/受众/客户是第三方的子集

数的范围，第一方数据中绝大部
分数据在第二方数据中不包含，
而第二方数据中的大部分数据也
是第三方数据中不可能包含的
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数据的“方” - 第一方数据

消费者触点，指消费者跟企业在数字世界中接触的各种媒介平台（如企业的网站、
HTML5页面，App、小程序、公众号、微博等）
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数据的“方” - 第二方数据
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数据的“方” - 第三方数据
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数据的“方” - 企业的三方数据概述
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数据的“域” - 公域数据



P34

数据的“域” - 私域数据
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数据的“域” - 公域数据/私域数据
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私域数据重要性 - 营销运营化趋势（Marketing Ops营销运营）

“围墙花园”，指数据只进不出的数据拥有者，尤其是大型媒体
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私域数据价值
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公域引流 VS 私域深度运营
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前端数据 VS 后端数据（数据越靠近营销后端，运营价值就越大）
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数字化运营中个体数据的结构（ID+属性）
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类型 ID 举例 准确性 覆盖范围 应用要求

与设备无关的
ID

电话号码 高 极为广泛

必须征得消费者的明示同意
才能使用

身份证号码 高 狭窄

邮箱 高 广泛

用户名 高 一般

昵称 一般 狭窄

与设备绑定的
ID

设备ID IMEI、UDID、
AndroidID、MAC等

高 极为广泛 需要消费者明示同意，并且
在使用时必须加密

匿名化设备ID IDFA、OAID 高 极为广泛 尚不明确

与浏览器绑定
的ID

Cookie 第一方Cookie，第三
方Cookie

一般 狭窄 尚不明确

与媒体平台绑
定的ID

媒体平台或者小程序
提供的ID

OpenID、UnionID、
UserID

高 狭窄 尚不明确

《数据赋能》P30页

标定个体常用ID
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个体的属性数据
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个体的属性数据

属性分类 静态属性 动态属性 环境属性

含义
人口学、社会学的
属性，不容易发生

变化

行为、兴趣等，容
易发生变化，有效

期很短
人所处的环境

举例 性别、年龄、收入 一天查看某小程序3
次

在某个时刻所在的位置、
当时的天气情况和温度、

驾驶途中

一个人相关的属性的集合，或者在属性集合之上的数据的进一步处理域抽象称为这个人的画像。

有一种说法是“360度消费者画像”。全面画像与消费者隐私保护要求相悖
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个体数据与人群数据
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用户ID的分类和获取
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私域数据的获取 - 私域数据的来源
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私域数据的获取 - 消费者触点
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私域数据获取方式一、广告端（监播）
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中国广告协会的广告追踪参数宏替换规范

参数的含义 参数名 宏名称 宏替换参数的规范与取值

操作系统 mo __OS__ 1位数字，取值为0-3（0-Android，1-iOS，2-Windows
Phone，3-其他

IP地址 ns __IP__ 投放系统服务器观察到的用户远程IP

IDFA（iOS设备ID） m5 __IDFA__ IDFA原始值，32位十六进制数字+4位连接字符“_”。iOS6
及以上使用

OpenUDID（iOS
设备ID） m0 __OPENUDID__ OPENUDID原始值，40位十六进制数。iOS6以下使用

IMEI（Android设
备ID） m2 __IMEI__ 15位IMEI取MD5摘要

AndroidID m1a
m1

__ANDROIDID__
__ANDROIDID1__

_ANDROIDID__ : AndroidID取MD5摘要
__ANDROIDID1__：AndroidID原始值

MAC地址 m6
m6a

__MAC1__
__MAC__

__MAC1__ : 保留分隔符“：”的大写MAC地址取MD5摘要
__MAC__: 去除分隔符“：”的大写MAC地址取MD5摘要

DUID（Windows
Phone设备ID

m0a __DUID__ Windows Phone DUID，取MD5摘要

App名称 nn __APP__ 如果位中文请使用UTF-8编码并进行URL-Encoding

《数据赋能》P39页
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网站服务器

用户手机
浏览器
Cookie

日志文
件

存储

网站分
析工具
服务器

可视化
报告分

析

数据库

（1）浏览器载入网
站JS监测代码

（2）从网站
分析工具服务
器下载完整JS
监测代码

（3）上传监测
代码

（4）数据存储
到日志文件

（5）分析、
处理数据

（6）生成
报告

（7）应用数据
报告可视化展示

私域数据获取方式二、网站端（监测脚本）

《数据赋能》P43页

数据
处理

P50
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私域数据获取方式二、网站端（使用三方监测网站步骤）
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私域数据获取方式三、事件监测（埋点）
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客户端脚本监测方法获取数据的过程
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利用第三方监测工具配置具体过程
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埋点方法 含义 实现方法 优点 缺点

手动埋点 对交互事件发生的位置手
动进行代码埋点

在添加基础监测代码之后，在需
采集数据的交互点上额外添加监
测代码。在用户与该交互点进行
交互后触发监测脚本语句，向监
测服务发送相关数据

准确性高
自定义程度高
事件属性丰富

繁琐
容易出现错误
需埋点位置多时工作量大

可视化埋点
在监测工具的配置界面，
指定需要监测的交互点，
监测工具即可自动监测交
互点上的事件

在添加基础监测代码之后，对页
面上所有的可交互事件元素进行
解析，获取他们的dom路径，并
对所有可交互事件元素的交互进
行监测，但是只记录在埋点可视
化配置界面中客户指定的交互元
素的数据

使用直观、便捷
无需前端工程师
参与
普通客户即可完
成埋点

灵活性较低
准确性可能较低
对不可见的交互点无能为力

全埋点
不需要进行任何手动埋点
和可视化配置，直接收集
所有交互点上的所有交互
事件数据

在添加基础监测代码之后，对页
面上所有的可交互事件元素进行
解析，获取他们的Dom路径，并
对所有可交互事件元素的交互进
行监测，记录所有的事件交互数
据

部署方便
数据抓取广泛
能抓取几乎所有
发生的事件
且数据可回溯

极为消耗监测工具提供商的服务器
和带宽资源，并造成大量数据冗余，
可能导致数据不准确。
同时不断记录客户端事件数据可能
导致客户端计算资源和网络资源的
无谓消耗。
大量数据收集也可能触及用户敏感
信息，导致侵犯个人隐私的风险

私域数据获取方式三、事件监测（网站端）
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私域数据获取方式四、App端（数据获取）
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埋点方法 含义 实现方法 优点 缺点

手动埋点 对交互事件发生的位置手
动进行代码埋点

在添加基础监测SDK之后，在需采集数据
的交互点上额外添加监测代码。在用户与
该交互点进行交互后触发监测脚本语句，
向监测服务发送相关数据

准确性高
自定义程度高
事件属性丰富

繁琐
容易出现错误
需埋点位置多时工作量大
相关工作只能有App开发技术
人员完成

可视化埋
点

在监测工具的配置界面，
指定需要监测的交互点，
监测工具即可自动监测交
互点上的事件

在添加基础监测SDK之后，当App启动时，
SDK会自动工作，对页面上所有的可交互
事件元素进行解析，并获取所有交互点的
位置与层级关系，同时，对几乎所有可交
互事件元素的交互进行监测，但是只记录
在埋点可视化配置界面中客户指定的交互
元素的数据

使用直观、便捷
无需前端工程师参
与
普通客户即可完成
埋点

灵活性较低
准确性可能较低
对不可见的交互点无能为力

全埋点
不需要进行任何手动埋点
和可视化配置，直接收集
所有交互点上的所有交互
事件数据

在添加基础监测SDK之后，当App启动时，
SDK会自动工作，对页面上所有的可交互
事件元素进行解析，并获取所有交互点的
位置与层级关系，同时，对几乎所有可交
互事件元素的交互进行监测，记录所有的
事件交互数据

部署方便
数据抓取广泛
能抓取几乎所有发
生的事件
且数据可回溯

极为消耗监测工具提供商的服
务器和带宽资源，并造成大量
数据冗余，可能导致数据不准
确。
同时不断记录客户端事件数据，
可能导致客户端计算资源和网
络资源的无谓消耗。
大量数据收集也可能触及用户
敏感信息，导致侵犯个人隐私
的风险

私域数据获取方式四、App端（埋点）
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私域数据获取方式五、公众号和小程序端（数据获取）
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公域数据的来源、获取和接入 - 公域数据来源
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公域数据来源 – 互联网大厂（百度/腾讯/阿里/字节）
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公域数据的获取



P63

第三方数据对第一方数据的增强（Data Enrichment）

ID通过PII数据进行匹配
（手机号/用户名/IP/设备ID）

跨设备数据
（姓名、设备ID）

媒体数据
（姓名/IP/邮件/Cookie）

受众实名数据

第二方（展示/点击）

App（姓名/设备ID）

OTT
（姓名/邮件/住址）
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特殊第三方数据 – 运营商数据
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监测场景与工具
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营销前端数据 营销后端数据

Pre-Click阶段 Post-Click阶段

u 网站上的banner广告

u 搜索引擎的搜索结果

u 帖子中的URL

u 微博中分享的链接

u 自己输入浏览器中的网址

着陆页
Landing Page

营销前端获客，营销后端承接转化

前端数据和后端数据



第三章、数据驱动的数字化推广03
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非合约
广告

广告交
易网络

合约广
告

DMP

DSP

Trading
Desk

广告网
络 SSP
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第三章、数据驱动的数字化推广03
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DSP SSP 媒
体

广告
主

DMP

广告
交换
平台

人群画像

Trading 
Desk

广告网络



第三章、数据驱动的数字化推广03
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合约广告
与非合约

广告
AdNetWork

AdExchange

RTB

数据驱动
的品牌广
告投放

RTB广告

PMP广告

数据的应
用与DMP

DMP本质

DMP应用

数据驱动
的效果广
告投放
再营销

效果营销

无处不在
的数据驱

动
私域公域程
序化广告投

放

个人 信
息保护

个人信息合
规，去特征

化
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合约广告与非合约广告

非合约广告，就是不需要排期的广告。（在互联网诞生最早的非合约广告是搜索引擎竞价排名
广告）数据驱动（如展示类广告）



P72

广告类型 广告位 广告价格 广告效果是否可以实时干预

RTB广告 不确定 不确定 可以

传统互联网广告 确定 确定 不可以

合约广告 VS 非合约广告
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广告主 广告代理
商 媒体 受众

需求方 中介 供给方

最简单化的互联网广告产业链

广告主：指想要为自己的品牌或者产品做广告的人（如宝马、Intel等）

媒体：指提供广告位的载体（如电视台、网站、杂志、楼宇等）

广告发布商：负责发布广告的机构，一般是媒体自己

广告代理商：中介，帮广告主找广告位，帮媒体找广告主

受众：消费广告的人
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广告网络（Ad Network）- 中间商
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广告网络（Ad Network）与广告交易平台（Ad Exchange）
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DSP SSP 媒
体

广告
主

DMP

广告
交换
平台

人群画像

RTB广告生态

TD

广告网络

互联网广告产业链

《数据赋能》P85页
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品牌PMP之一：程序化合约广告（AG – Automated Guaranteed）
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品牌PMP之二：优先交易（PD – Preferred Deals）
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第一级
合约广告CPD

第二级
合约广告CPM

第三级
程序化合约广告

第四级
私有竞价PA

第五级
优先交易PD

第六级
RTB

第七级
打底包断

第八级
外采流量

参考《数据赋能》P104页

媒体广告资源售卖优先级示例
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品牌PMP之三：私有竞价PA（Private Auction）
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程序化广告的形式 广告资源的类型
（是否可预留）

定价的类型
（固定/竞价）

参与类型
（1:1，1:n，1:all） 市场上使用的其他说法

程序化合约
（Automated Guaranteed） 预留 固定 一对一

Programmatic Guaranteed
Programmatic Premium

Programmatic Direct
Programmatic Reserved 

优先交易
（Unreserved Fixed Rate） 不预留 固定 一对一

Preferred Deals
Private Access

First Right of Refusal

私有竞争
（Invitation-Only Auction） 不预留 竞价 一对少数人

Private MarketPlace
Private Auction
Closed Auction
Private Access

公开竞争
（Open Auction） 不预留 竞价 一对所有人

Real-Time Bidding(RTB)
Open Exchange

Open MarketPlace

《数据赋能》P107页

国际广告局对各种程序化广告形式的命名和解释
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不
固
定
广
告
价
格

︵
竞
价
︶

固
定
广
告
价
格

广告位预留 广告位不预留

公开资源竞价
RTB

不保证广告位，但保证价
格的公开资源交易（PD）

程序化合约广告
（PDB/AG）

高 低广告资源优质度

私有资源
公开竞价

私有资源封闭
竞价（PA）

五种常见程序化广告形态
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参考《数据赋能》P110页
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数据
打通

其他精
准投放

DSP

人群
各媒
体获
取的
数据

数据收
集与处

理

数据应用

DMP逻辑架构

参考《数据赋能》P115页
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项目 公开RTB 私有RTB

是否实时竞价 是 是

广告资源是否来自多
个媒体

是 否（少数情况下，不排除从外部引入流量，
但总体以自有资源为主）

是否需要第三方DSP 是 否

是否需要DMP 是，尤其需要第三方DMP 是，但媒体自己提供

是否需要广告交换平
台

是 否

广告形式 展示类、视频贴片为主 多见于信息流广告

引用《数据赋能》P134页

公开RTB与私有RTB
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CPC

oCPC

关键
词

搜索
意图

潜在
客户 展示广告

点击出价 推测 锁定

未知人群

统一

关键
词

转化出价 系统拓词

智能匹配

预估转化率高

预估转化率低

增大匹配

减少/不匹配

展示广告

不展示广告

系统已知人群

《数据赋能》P143页

搜索引擎的oCPC方式与 CPC方式对比
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RTA广告（Real Time API）
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基于公域数据的程序化广告投放
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（1）上午在京东App看到音响广告

京东
SDK

（2）SDK抓取到设备ID + 音响标签Tag，并传给抖音

“京条计划”

（3）抖音App收到音响标签Tag后，对该设备ID
展示Tag对应的广告（即音响广告）
用户下午会在抖音App看到相应的音响广告

基于公域数据的程序化广告投放 – 谁在偷窥我
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（1）手机WiFI设备开启状态，进入4S店

WiFI
探针

（3）将从第三方数据增强三方厂商获取到
设备ID +4S标签Tag，并传给抖音

（4）抖音App收到4S标签Tag后，对该设备ID/手机号
展示Tag对应的广告（即4S店广告）
用户下午会在抖音App看到相应的4S店广告

4S店

数据增强三方
厂商

（2）Wi-Fi探针获取到手机设备Mac地址，
上传给数据增强三方厂商获取设备ID/手机号码

基于公域数据的程序化广告投放 – 我被人跟踪了？
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（1）用户通过微信聊天“日本樱花”

输入法
软件

（2）输入法监控你的输入内容，将
设备ID +“日本樱花”标签Tag，传给朋友圈应用

（3）朋友圈应用收到日本樱花标签Tag后，对该设备ID
展示Tag对应的广告（即日本樱花广告）
用户下午会在朋友圈App看到相应的日本樱花广告

基于公域数据的程序化广告投放 – 聊天内容被监控？
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（1）用户打电话，聊“外卖鸡腿”话题

录音
软件

（2）录音软件监听你的电话，监听是通过关键词触发的，听到关键词“外卖鸡腿”后，将
设备ID +“外卖鸡腿”标签Tag，并传给外卖App

（3）外卖App收到标签Tag后，对该设备ID
展示Tag对应的广告（即外卖鸡腿广告）
用户下午会在外卖App看到相应的外卖鸡腿广告

基于公域数据的程序化广告投放 – App在偷听我的聊天内容吗？
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基于公域数据的程序化广告投放 – 来自“神秘人”的电话
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个人信息 说明
个人基本资料 个人姓名、生日、性别、民族、国籍、家庭关系、住址、个人电话号码、电子邮箱等
个人身份信息 身份证、军官证、护照、驾驶证、工作证、出入证、社保卡、居住证等

个人生物识别信息 个人基因、指纹、声纹、掌纹、耳廓、虹膜、面部特征等
网络身份标识信息 系统账号、IP地址、邮箱地址、以及与前述有关的密码口令、口令保护答案、用户个人数字证书等

个人健康生理信息
病症、住院志、医嘱单、检验报告、手术及麻痹记录、护理记录、用药记录、药物食物过敏信息、生育
信息、以往病史、诊治情况、家族病史、现病史、传染病史等，与个人身体健康状况产生的相关信息，

以及体重、身高、肺活量等
个人教育工作信息 个人职业、职位、工作单位、学历、学位、教育经历、工作经历、培训记录、成绩单等

个人财产信息 银行账号、鉴别信息（口令）、存款信息（包括资金数量、支付收款记录等）、房产信息、信贷记录、
征信信息、交易和消费记录、流水记录等，以及虚拟货币、虚拟交易、游戏类兑换码等虚拟财产信息

个人通信信息 通信记录和内容、短信、彩信、E-mail，以及描述个人通信的数据（通常称为元数据等）
联系人信息 通讯录、好友列表、群列表、E-mail地址列表等

个人上网记录 通过日志存储的用户操作记录，包括网址浏览记录、软件使用记录、点击记录等

个人常用设备信息 包括硬件序列号、设备MAC地址、软件列表、唯一设备识别码（IMEI/Android 
ID/IDFA/OPENUDID/GUID，SIM卡 IMSI信息等）等在内的描述个人常用设备基本情况的信息

个人位置信息 行踪轨迹、精准定位信息、住宿信息、经纬度等
其他信息 婚史、宗教信仰、性取向、未公开的违法犯罪记录等

引用《数据赋能》P165页

《信息安全技术个人信息安全规范》对个人信息的说明
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个人敏感信息 说明

个人身份信息 身份证、军官证、护照、驾驶证、工作证、社保卡、居住证等

个人生物识别信息 个人基因、指纹、声纹、掌纹、耳廓、虹膜、面部特征等

网络身份标识信息 系统账号、邮箱地址、以及与前述有关的密码口令、口令保护答案、用户个人数字证书等

个人健康生理信息
病症、住院志、医嘱单、检验报告、手术及麻痹记录、护理记录、用药记录、药物食物过敏信息、
生育信息、以往病史、诊治情况、家族病史、现病史、传染病史等，与个人身体健康状况产生的相

关信息等

个人财产信息
银行账号、鉴别信息（口令）、存款信息（包括资金数量、支付收款记录等）、房产信息、信贷记
录、征信信息、交易和消费记录、流水记录等，以及虚拟货币、虚拟交易、游戏类兑换码等虚拟财

产信息

其他信息 个人电话号码、性取向、婚史、宗教信仰、未公开的违法犯罪记录、通信记录和内容、行踪轨迹、
网页浏览记录、住宿信息、精准定位信息等

《信息安全技术个人信息安全规范》对个人敏感信息的说明
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明示同意 授权同意 默认同意

是否
认可 认可 不认可 不认可

定义

应确保个人信息主体的明示
同意是其在完全知情的基础
上自愿给出的、具体的、清
晰明确的愿望表示。一旦获
得了明示同意，在协议范围
内，你使用个人信息就是合

法的

没有明示同意严格，在
很多不便于获取明示同
意的场景中，消费者通
过授权给数据收集方收
集和使用他的数据的权

利

指服务的提供方与你有一个服
务协议，但不需要你看到，也
不需要你选择同意或者不同意
这个协议。基于这个协议，只
要你使用了这个服务，你就等
同于默认同意将你的个人信息

提供给服务的提供方

个人信息使用的合规
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数据出境



P103

数据去特征化



第四章、流量效果的数据分析04
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前端数据

后端数据

准确辨识

全面追踪

流量
采集

确保可标记

MECE原则

LinkTag法

UTM参数

流量
标记

ROI/RAOS

转化率

CPC/CPA

跳出率

流量
衡量

十大归因模
型

流量
归因
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流量渠道的效果分析
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流量渠道数据采集
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流量标记方法：Link Tag方法



P108



P109

App推广来源标记方法：LinkTag
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使用Link Tag方法前提

信息流广告的策略：“人群定向+创意+文案+着陆页”的组合”
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流量渠道的衡量
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流量渠道的衡量 – 流量质量分析法



P113

优质人群

未知价值人群

潜在机会
归因价值人群

沉默价值人群

高ROAS低ROAS

高Engagement Index

低Engagement Index

流量质量分析 - Engagement Index与ROAS的四象限模型

参考《数据赋能》P207页
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流量渠道的归因
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流量渠道的归因 – 常见的十种归因模型

首次互动
归因模型

末次互动
归因模型

线性归因模型
所有渠道将获
得相同权重

事件衰减
归因模型

末次非直接
流量互动模
型

U型
归因模型

线索转化互
动归因模型

W型
归因模型

全路径
（Z型）
归因模型

自定义
归因模型

A B C D A B C D A B C D

A：首次互动，B：线索产生，C：消费机会产生，D：客户转化



P116

各种归因模型总结
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流量作弊分析



第五章、流量运营与消费者交互05

P118



P119

落地页转化前提（转化目标清晰，构建合理的转化交互）
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落地体验“五原则”
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落地体验“五原则”

刺激
• 诱惑

• 制造紧张感

从众
• 很多人都尝
试了

• 很多人都获
得了好处

• 这些都是真
实的

权威
• 权威认证

• 权威许可

• 权威推荐

安全
• 不会发生负
面情况

• 即使发生也
不会造成严
重后果

• 即使造成严
重后果也能
得到补偿

功效
• 功用描述清
楚

• 功用易用

• 使用这些功
用就能产生
效果

《数据赋能》P276页
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着陆页分析
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着陆页交互分析与优化
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转化漏斗（没有转化就没有增长，优化转化就是优化增长）

TOF： Top of the Funnel（漏斗顶部）
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漏斗顶端（TOF） - 意识
n 品牌推广（非商品）
n 教育市场“洗脑”类的物料
n “痛点”问题的认知
n 机会丧失意识

漏斗中端（MOF） - 考虑
n “痛点”问题解决方案（价值支持）
n 买家指南/对比图
n ROI计算
n 定性研究

漏斗低端（BOF） - 决定
n 社交验证（第三方评论、案例研究、证言）
n 定价、演示
n 销售代表完成销售促成

引用《数据赋能》P344

宏观漏斗

TOF
产生潜在客户 | 意识

MOF
强调差异化 |

考虑

BOF
促成
决定



P127

查看一个着陆
页的流量来源

查看参照系流量
是否有足够
的自然流量

查看自然搜索
流量的跳出率

查看直接搜索
流量的跳出率

着陆页的质量不佳
的可能性大

其他流量的质量
不佳的可能性大

着陆页的质量不佳
的可能性大

其他流量的质量
不佳的可能性大

高

低

是

高 低

否

引用《数据赋能》P282页

高跳出率分析（流量问题还是落地页问题）
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宏观转化优化
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营销裂变成败因素
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跳出率的弱点
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与商品相关的辅助运营指标
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会员制 – 锦上添花，而非点石成金（提高转化率/忠诚度）



第六章、数字化消费者深度运营06

P133

运营
策略矩阵

数据打通
运营

优劣矩阵
CDP/DMP

CRM

自动化运营
MA

私域
深度运营

营销画布

消费者
全链路运营公域转私域

私域
运营模式

5G赋能

营销云

业务策略

AI赋能
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消费者深度运营
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现存市场 新市场

老
产
品

新
产
品

客户生命周期
价值运营

私域流量营销：内容、
促销、会员计划、忠诚
计划等

老客户裂变扩散
KOL + KOC

定向人群触达

品牌推广
KOL + KOC

更广泛人群的
品牌触达

高

低

风
险

《数据赋能》P415页

产品、市场与消费者运营的策略矩阵
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产品、市场与消费者运营的策略矩阵
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实现数字化营销的关键：直接接触 + 高频互动
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与消费者发生互动的频次高

与消费者发生互动的频次低

能直接接触
消费者机会多

能直接接触
消费者机会少

不能直接面对消费者的
快销品、药品行业 零售、直销、快销行业

部分汽车、大部分耐用
消费品（如家电）行业 家具、装修、教育、部分

耐用消费品、ToB行业

参考《数据赋能》P418页

消费者深度运营的优劣矩阵
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实现“直接接触 + 高频互动”的方法：诱饵+触点+规则



P140



P141

什么可以做消费者诱饵
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消费者触点
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消费者规则
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规则案例

各触点推广
KOL推广 活动海报 入群领裂变任

务
完成裂变任务

之后核验

获得进入直播
小程序的资格

基于数据，细分参加活
动的人群，再次营销 数据收集与分析 a. 观看直播

销售跟进 b. 电商直接转
化

b. 与CRM会员匹配，CRM
会员可直接邀请客户

扫描海报上的二维
码，进入中间页

参考《数据赋能》P424页
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消费者深度运营（诱饵、触点、规则）
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公域与私域，一枚硬币的两面
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公域流量如何转化为私域
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形态
营销阶段

典型玩家
触达阶段 沟通、互动阶段 转化阶段 深度运营阶段

第一种
形态

整体形态 “社交圈”私域体系，本质是玩圈
子、“割韭菜”

大量金融、教育、健康养生、自媒
体等行业的企业应用场景 短期裂变转化

消费者数据 以留资和社交数据为主

第二种
形态

整体形态 社交化的私域体系，本质是DTC模式

DTC行业多见，如完美日记等应用场景 新品牌快速变现

消费者数据 以触达和转化数据为主

第三种
形态

整体形态 营销领域的私域流量体系（偏前端）

宝洁等大型品牌广告主应用场景 人群筛选、再营销等投放优化

消费者数据 One DMP、统一前端投放数据

第四种
形态

整体形态 以品牌为核心的忠诚消费者体系，强调全品牌、全人群、全链路的营销协调和反馈

如小米、盒马鲜生
应用场景 各类营销活动 营销参与 与购买相关的行为 忠实于增殖

消费者数据 以CDP为核心的数据系统； One Entity， One ID，统一会员，受众，交互用户，粉丝，
各环节行为数据，外部数据帮助增强

公域流量如何转化为私域

参考《数据赋能》P429页
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品牌投放

微信大生态

阿里巴巴大生态

字节跳动大生态

小红书、什么值得买
等导购、种草生态

品牌的私有触点（H5、
网站、App等）

DAM
（数字资产管理）

电商/社交电商

更深入的私域触点
（企业号、个人号）

CDP

DMP 品牌投放

触达阶段 沟通、互动阶段 转化阶段 深度运营阶段

营销自动化
再营销

忠诚消费者
深度运营

CRM/积分/等级
（忠诚计划）

《数据赋能》P430页

私域流量运营的第四种形态的通常模式
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私域流量运营模式一：DTC（Direct To Customer/D2C）
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DTC – 第一种方式示例

MA更加黏性，更深入
触点的入口

会员再运营
基于标签的一对
一沟通与运营

各类触点
（线上、线下）

其他公域推广

建立具有吸引力的触点

个人号
个人群

实际上是品牌运营

品牌官方号
官方微博
企业微信

诱饵、话题、
拟人化、有温
度地创造高频

群内互动
服务

朋友圈
个人群
（裂变）群内互动

福利

小程序电商
（转化/进一步裂变）

小程序/App服务号
（更深入的交互）

引入端 交互端 转化端 留存端

会员沉淀
行为数据
标签化
积分与等级

参考《数据赋能》P431页
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DTC – 第一种方式中，消费者数据获取、打通与应用策略

在各触点上抓取消费者
的各类ID与行为数据

打通同一个消费者的行
为数据（包括购物数据）

基于消费者行为数据，
建立消费者元数据表

（ID+属性数据）

为消费者建立标签
为消费者建立积分规则、

等级管理规则等

为不同标签的消费者制
定不同的沟通策略与规

则

对接消费者的数据到外
部媒体投放系统或者MA

系统

参考《数据赋能》P433页
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DTC – 第二种方式示例

MA

会员再运营
基于标签的一对
一沟通与运营

抖音直播
淘宝直播

引入端 转化端 留存与裂变

会员电商再次触
达：私域数据对
接公域数据

小红书
快手

有赞
微盟

天猫、淘宝、
京东等

媒体自有交易平台，
线下门店

微信生态（微店）
品牌自有交易平台

交易数据/平台其他数据
l 阿里数据银行
l 腾讯数据智库
l 京东DMP

企业CDP与DMP

媒体自有交易平台，
线下门店

会员沉淀
行为数据标签化
积分与等级

阿里数据银行
腾讯数据智库
京东DMP

参考《数据赋能》P433页
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私域流量运营模式二：B2C2C（KOL/KOC）



P156

私域流量运营模式二：B2C2C – B2KOL2C

MA

会员再运营
基于标签的一对
一沟通与运营

个人号
个人群

实际上是品牌运营

品牌官方号
官方微博
企业微信

交互端

品牌数据银行

会员电商再次触
达：私域数据对
接公域数据

会员沉淀
行为数据
标签化
积分与等级

电商转化
直播平台
抖音、淘宝等

内容平台
小红书、各类
个人号

KOL

参考《数据赋能》P435页
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私域流量运营模式二：B2C2C – B2KOC2C

会员沉淀
ID

行为数据
标签化

积分与等级

企业私域营
销活动

KOC传播与
裂变

粉丝和亲友进入
企业的触点

回馈KOC

参考《数据赋能》P435页
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私域流量运营模式三：B2B2C
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私域流量运营模式三：B2B2C
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私域流量运营模式三：B2B2C中间商赋能模式

MA

会员再运营
基于标签的一对
一沟通与运营

零售商
（线上，
含O2O）

引入端 转化端 留存与裂变

会员电商再次触
达：私域数据对
接公域数据

零售商门
店

经销商中
小门店

交易数据/平台其他数据
l 阿里数据银行
l 腾讯数据智库
l 京东DMP

企业CDP与DMP

会员沉淀
行为数据标签化
积分与等级

赋能中间商和卖
场

中间商赋能
n 基于产品的
一物一码

n 零售商、经
销商、服务
商等中间环
节的数据合
作

参考《数据赋能》P441页
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私域流量运营模式四：B2B



P162



P163

人群
各触
点数
据获
取

数据
打通

MA

DMP

数据收
集与处

理

数据应用

参考《数据赋能》P442页

CDP功能逻辑架构



P164
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CDP应用
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标签



P167
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DMP
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企业精细化运营流量的方法对比：DMP、CDP、CRM
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所
包
含
的
线
上
数
据
的
种
类

n 客户数据/潜在客户数据/
交易数据/客户沟通与反馈数据

n 全部是企业的私域数据

n 客户ID、交易ID或Lead ID

n 全部是预定义的数据

CRM
n 以网站、App上的用户行为数据

为主，后来扩展到H5，微信小程
序的用户行为数据

n 几乎是匿名数据

n 全部是企业的私域数据

n 基于Cookie、设备ID或微信ID

n 各个用户平台的数据基本上不做
打通

用户行为分析工具
n 投放数字广告为

主要应用场景

n 几乎是匿名数据

n 大量公域数据

n 最初基于Cookie
设备ID为主数据

n DMP常用来做更
全面的受众画像

n 以人群属性为主要
标签的人群细分方
式

DMP n 以客户，潜在客户的
深度运营为主的应用
场景

n 实名数据，或者通过
利用实名信息打通的
匿名数据

n 大部分私域数据，加
少部分公域数据

n 整合了用户行为分析工
具，CRM系统中的客户
/潜在客户数据

n 客户/潜在客户的私域
数据画像

n 以人的行为为主要标签
的人群细分方式

CDP

20世纪90年代开始 2000年后开始 2010年前后开始 2017年后开始
参考《数据赋能》P448页

企业受众与客户（潜客）的数据系统发展历史
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属性信息

行为信息

交互信息

交易信息

设备信息

数据

PUSH

EMAIL

SOCIAL

EDM

WEB

渠道

数
据
集
成

策
略
编
排

跨渠道ID追踪

ID映射

分群

预测

Customer Data Platform

CDP（Customer Data Platform）
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CRM Web Wechat/小程序 App

CustomerID
TransactionID

CookieID
Fingerprint

UnionID
OpenID DeviceID

手机号
UserID
其他PII

基于CDP的一方数据打通



有效的内容准确的用户正确的渠道

P173

第一方数据
App内行为数据、CRM数据、
其他自有渠道行为数据

第二方数据
媒体交互行为数据，如广告
监测、网站分析、舆情等

第三方数据
第三方数据供应商，如数据
平台，运营商等

客户获取
通过数据标签，定向投放，
精准、低成本获取新客户

客户运营
千人千面营销推广，完成用户
沉淀、提频、唤醒等运营工作

客户数据再挖掘
通过裂变、push等智能、数字
化手段，以老带新低成本获取
新用户

数
据
源

外
部
投
放

内
部
运
营
+
挖
掘

客户数据
平台
CDP

将数据孤岛有效连接
构建从信息采集、分析到运营的

一体化客户运营体验

数
据
清
洗

数
据
标
签

数
据
建
模

正确的时间 正确的策略

用户

CDP（Customer Data Platform）
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参考《知乎》@联否Linkflow

DMP CDP
匿名与实名数据

主要是第一方数据

数据时效性长

客户的详细内容

统一完整的客户画像

ID匹配

跨渠道

多种数据类型

Integration

匿名数据

主要是第三方数据

数据时效性短

标签及组合

辅助广告定向投放

DMP与CDP
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CDP（Customer Data Platform）

DMP Look-
alike

DSP
程序化合约广告/ Trading

Desk/广告交换平台
投放广告

MA系统 各触点 展示或推送

应用场景二：CDP用于广告投放

应用场景一： CDP用于企业各触点上与消费者进行沟通

CDP下游（应用场景）
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P177

数据打通
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数据自动化运营策略
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P180
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单一生态内的数据化运营
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跨生态的数字化运营
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运营
目标
建立

运营的
业务策略

数据
打通

业务策略对应的
触点选择

触点对应的消费
者ID捕捉策略

触点上的消费者
行为数据捕捉

效果数据回收
与优化分析

针对分群消费
者的营销触达

与沟通

消费者
分群

消费者数据标
签的建立

参考《数据赋能》P486页

跨生态数字化运营执行流程框架

跨生态数字化运营执行流程框架
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跨生态业务策略
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跨生态的会员运营
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营销画布
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营销云常见模组

产品研发

生产排期

供应链

客服

财务

生产与经营

消费者属性数据

消费者第一方数据

消费者第三方数据

消费者各类匿名ID

消费者PII信息（来
自第一方）

消费者标
签

消费者统
一ID

消费者画
像

消费者数据
数据驱动

创意管理和动态创意

媒体排期与预算管理
（营销活动）

投放渠道管理

社交媒体推送与管理

内容管理

营销与运营管理

测试与优化

调研
营销与运营数据

抓取与分析

监测与分析

Look-alike

基于机器学习细分人群
消费者数据激活

公开RTB

非公开RTB的其他程序化

短信和彩信

EDM

微信、微博、小红书、抖
音等

投放渠道

阿里系广告

信息流各流派

腾讯系广告

各视频派系

其他媒体广告系统

消费者个性化体验
流量承接与转化

营销画布
客户沟通、通知与激
活自动化与个性化

MA

参考《数据赋能》P494页
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人工智能赋能数字化营销与运营
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5G赋能数字化营销与运营



P191



总结07

P192

这本书围绕“数据”为企业数字化营销和运营赋能业务增长两大主线展开，详细介绍了企业应
该如何利用目前先进的数字化技术，合规地获取消费者在数字世界中的各种数据，并将这些
数据打通并构建为可复用的私域数据CDP平台，从而应用于更前沿的数字广告投放、消费者
的个性化触达、数字渠道效果评估与优化、消费者数字体验及转化优化、消费者深度运营等
领域场景。作者利用六个章节，针对如何理解数据化？如何利用数据化？如何做好数据化？
做了全面的讲解，同时通过真实案例的生动讲解，即有“道”的讲解，又有“术”的演练，是目
前市面上在数字营销与运营类图书中又广又深的一本优秀的书籍。

广告投放 流量标识 数据采集 着陆页 流量归因 数据打通
构建私域

CDP
用户深度

运营
MA/营销

云
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网站/H5

服务号/微信群

App/小程序

线下

广告

搜索/信息流

社交/KOL/短视频

垂直媒体

曝光

点击

效果

效率

承接

交互

裂变

增殖

客服

激活

转化

维系

扩散

获客 承接/互动 深度运营

营销前端 营销后端

第二方、第三方数据 第一方触点、第一方数据

数据化营销与运营链路简介



有效的内容准确的用户正确的渠道

P194

第一方数据
App内行为数据、CRM数据、
其他自有渠道行为数据

第二方数据
媒体交互行为数据，如广告
监测、网站分析、舆情等

第三方数据
第三方数据供应商，如数据
平台，运营商等

客户获取
通过数据标签，定向投放，
精准、低成本获取新客户

客户运营
千人千面营销推广，完成用户
沉淀、提频、唤醒等运营工作

客户数据再挖掘
通过裂变、push等智能、数字
化手段，以老带新低成本获取
新用户

数
据
源

外
部
投
放

内
部
运
营
+
挖
掘

客户数据
平台
CDP

将数据孤岛有效连接
构建从信息采集、分析到运营的

一体化客户运营体验

数
据
清
洗

数
据
标
签

数
据
建
模

正确的时间 正确的策略

用户

CDP（Customer Data Platform）



内部整合
（1-3）

嵌入外部方
案/工具（4）

全面内部整
合+内外协
同（5/6）

智能化（7）

P195

企业数据化成熟模型

业务数据
监播数据
用户行为数据

企业BI
监播工具
单一平台用户行为
分析工具

+跨平台用户行为
分析工具

+多触点用户行为数据
业务数据
+私域数据（经过打通整
合的数据：监播数据+业
务数据+第二方数据+第
三方数据+多触点用户行
为数据+客户数据）

+CDP
+DMP

+第二方、第三方数据
+非结构化数据

+AI
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品牌投放

微信大生态

阿里巴巴大生态

字节跳动大生态

小红书、什么值得买
等导购、种草生态

品牌的私有触点（H5、
网站、App等）

DAM
（数字资产管理）

电商/社交电商

更深入的私域触点
（企业号、个人号）

CDP

DMP 品牌投放

触达阶段 沟通、互动阶段 转化阶段 深度运营阶段

营销自动化
再营销

忠诚消费者
深度运营

CRM/积分/等级
（忠诚计划）

私域流量运营常见模式
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《数据赋能》- 本书讲到的知识地图

数据本质

LinkTag

行业知识

UTM

OpenID

Android-ID

UnionID

OAID

IMEI

UserID

手机号

IDFA

ROI

CPC

ROAS

CPM

CPD

CPA

CPI

跳出率

精通业务

JavaScript

数据模型

SDK

CookieID

公域数据

邮箱

第二方数据

ID打通

私域数据

第三方数据

第一方数据

落地页LP

归因
Attribution

运营工具

自动化营销
MA

Engageme
nt-Index

Engageme
nt-Rate

B2C2C

KOL

数据分析

S2S

数据质量

Deep Link

MAC地址

合约广告
GD

AG/PDB

RTB

Trading
Desk

CDP

DSP

DMP

深度运营

营销云
MC

营销工具

DTC

B2B2C

KOC

B2B

热力图

数据安全

数据采集

数据隐私合
规

数据清洗

优先交易PD

广告网络

RTA

私有交易PA

广告交换平
台

Look-alike

SSP

CRM

全埋点

手动埋点

用户增长

消费者触点

可视化埋点

A/B测试

5G赋能

Ai赋能

数据应用
BI/AI

数据标签

非合约广告

营销前端

营销后端

广告端

网站端

App端

公众号

小程序
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本人其他读书笔记列表
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本人其他读书笔记列表
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本书索引 - 1

名词 解释
围墙花园 数据只能在一个封闭的生态/围墙内使用

消费者触点 指消费者跟企业在数字世界中接触的各种媒介平台，如企业的网站，Html5页面，App，
小程序， 公众号，微博等

API Application Programming Interface，应用程序接口

SDK Software Development Kit，软件开发工具包

宏替换 指动态替换之前的变量参数值

Cookie映射 Cookie Mapping，一种同步同一个人在不同网站上Cookie的技术方式

IMEI International Mobile Equipment Identity，手机序列号/手机“串号”，用于在移动电话网
络中识别每一部独立的手机等移动通信设备，相当于移动电话的身份证

OAID Open Advertising ID，匿名设备标识符

曝光 Impression，广告被载入到页面中的次数

有效曝光 Viewable Impression，广告真正出现在屏幕中的次数，要求广告必须被展示在屏幕中，
并且停留一段时间
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本书索引 - 2

名词 解释
CPD Cost per Day，按日计费

CPD Cost per Download，按下载计费

CPI Cost per Installation，按安装量付费

CPT Cost per Time，按时间计费

CPM Cost per Mille，按千次展示计费

CPC Cost per Click，按每次点击收费

ROAS Return On Advertising Spending，广告支出回报率

ROI Return On Investment，投资回报率

TA Target Audience，目标受众

Device ID 设备ID
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本书索引 - 3

名词 解释
Ad Network 广告网络（中间商）

Ad Exchange 广告交易平台（交易所）

RTB Real Time Bidding，实时竞价

DSP Demand Side Platform，需求方平台

SSP Supply Side Platform，供应方平台

DMP Data Management Platform，数据管理平台

CDP Customer Data Platform，客户数据平台

Data Enrichment 数据增强

质量度 广告质量度是竞价系统中对关键词、创意、落地页等多个维度的评判

eCPM earnings of CPM, effective CPM
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本书索引 - 4

名词 解释
Ad Serving 广告的第三方伺服技术

目标浓度 Target Audience%

PMP Private Market Place，私有交易市场

AG Automated Guaranteed，程序化合约

PD Preferred Deals，优先交易

PA Private Auction，私有竞价

TD Trading Desk，交易操作柜台

oCPM optimized CPM

oCPC optimized CPC

去特征化 脱敏
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本书索引 - 5

名词 解释
跳出率 Bounce Rate

Link Tag Link Tag是标记流量最重要的方法之一

搜索引擎竞价排名 通过竞价付费给搜索引擎供应商来获取广告展示机会的一种机制

UV Unique Visitor，唯一用户

Session 访问

PV/V Page Views per Session

访问长度

访问深度 指用户在一次浏览网站的过程中流量的网页数

到达率 指传播活动所传达的信息接受人群占传播对象的百分比

归因 Attribution
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本书索引 - 6

名词 解释
Engagement 用来衡量流量交互程度的一个概念，它并非是一个标准度量

Engagement Index 为计算Engagement而建立的一个索引Index

Engagement Rate Engagement Index/Session

Deep Link 深度链接，是你在手机上点击一个链接之后，可以直接链接到app内部的某个页面，
而不是app正常打开时显示的首页

STA Single Touchpoint Attribution，单触点归因

MTA Multiple Touchpoint Attribution，多触点归因

单ID归因

多ID归因

消费者旅程 Customer Journey

LP Landing Page，着陆页
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本书索引 - 7

名词 解释
热力图 热力图是了解用户网站或App上行为轨迹的有效数据统计工具

A/B测试 对同一个优化目标制定两个方案，让一部分人使用A方案，另一部分人使用B方案，目
标是精细化运营，产品优化

置信度 以测量值为中心， 在一定范围内，真值出现在范围内的几率

销售线索 Leads，留资

IWOM Internet Word of Mouth，互联网上的舆论

声量 形容广告主投放广告的规模

调性 品牌人格化展示，等同于人的性格

NLP Nature Language Processing，自然语言处理

社交监听 Social Listening，公司/企业依赖于社交网络等媒体监测方式从众多信息中获取对自己
有用的信息

社交监控 通过监控社交媒体信息，针对性服务用户或处理负面信息
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本书索引 - 8

名词 解释
B2C2C Business to KOL/KOC to Consumer

B2B2C Business to Business to Consumer

KOL Key Opinion Leader，关键意见领袖

KOC Key Opinion Consumer，有一定影响力、有一定粉丝数量的意见领袖级的消费者

OpenID 微信生态ID，同一用户同一应用唯一

UnionID 微信生态ID，同一用户不同应用唯一

UserID 一个应用/系统的用户唯一标识

标签 Tag，对特征进行抽象和概括

画像 User Profile，画像是多个标签的组合

智能着陆页 根据搜索关键词，自动组合一个和关键词高度符合的着陆页
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本书索引 - 9

名词 解释

知识图谱 Knowledge Graph，主要用来描述真实世界中存在的各种实体和概念，以及他们之间
的强关系

IP Item Page，商品详情页

回访率 用户在使用App/网站，N天/周/月之后，再次使用、访问该App、网站的比例，叫做N
天/周/月回访率

复购率 指消费者对某品牌或服务的重复购买次数

PII Personal Identifiable Information，个人信息

RFM Recency、Frequency、Monetization

Cohort 同类群队列，消费者的忠诚度可以用同类群队列分析，也称为同期群分析

MA Marketing Automation，营销自动化

DTC Direct to Customer，直接抵达消费者

裂变
裂变营销是一种低成本、高精准的获客方式。玩法是传播个体通过在社交群中发布一
个含有诱饵的内容，引发客户争相传播，从而达到一个用户带动身边N个用户的效果，
获客呈指数级增长
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本书索引 - 10

名词 解释
营销云 Marketing Cloud/MarTech

广告采购订单 PO，Purchase Order

种子人群 客户自己的用户，且已经产生了真实转化的消费者

再营销 Retargeting/Remarketing，对那些已经被营销覆盖过却无动于衷的人群进行的营销，
目的是使他们产生转化

Look-alike 人的相似性越高，商品的选择倾向就越一致

流内监测 用来评价视频交互情况的监测数据


