
黄华飞：我来自智慧足迹，我们数据源主要来自中国联通旗下，今天我讲的主题是大数

据，小场景下的城市空间精细化商业决策。我们今天更多聚焦与如何将大数据做商业应

用。 

    2013年相当于大数据的元年，我自己从 2012年开始，开始进入到大数据这个行业，

可以说大数据商业化应用里面的坑吃过的亏比我吃过的盐还多。整个大数据到非常火热的

阶段后来，随着时间的推移，区块链和 AI技术的发展大数据的声音慢慢消沉了一段时间，

整个的资本市场方面更多聚焦于 AI、区块链、机器学习、人工智能算法等等，很多先期尝

试过用大数据做一些业务决策的品牌商甚至甲方公司说，大数据是不是真的能做商业决策

赋能，很多问号以及不被信任的声音，使得大数据曾一定时间内推到风口浪尖的状态。

2016年到 2017年的时候进入了混沌和沉淀期，让甲方做大数据赋能的人都沉下心来真正

去想大数据做什么。因此 2018年到 2019年开始，所有大数据商业化业务步入到正轨的状

态，从明年开始整个行业进入到非常快速高速发展的时期。 

    这里面我们要想，这个拐点到底在哪个地方，总结概括来讲，有三个方面。第一个数

据，运营商有运营商的数据，BAT有 BAT的数据，有很多广告线上监听的数据。从 2014年

2015年概念期开始蓬勃发展的时候听到最多的词是融合，真正把多元数据应用到融合应用

到商业决策里面，近几年大家打破很多合作壁垒或者自己生态圈的壁垒走出来了，才会形

成所有数据更多大数据基于融合做业务发展。有了数据以后，我们肯定会想，我的数据不

能出库，现在中国隐私、安全这些概念被抛到前端，所以如何在数据隐私安全合规的情况

下不出库的情况下，把大数据真正应用到业务决策，这里面催生出来数据中台和云服务。 

    相当于联通体系内的话，我们有联通沃云可以支持数据的存储，像 BAT的话他们有他

们自己的云做数据存储，那我们实际要做的一件事情，我们就把这个数据作为平台化的引

领，去开放出来。用户可以在这些云平台和数据中台的情况下，把数据做一些高效赋能，

有了数据和平台的融合的就是场景应用融合，这里面需要提到的是，做大数据的公司原来

的概念是，大数据无所不能，大数据什么都可以做的，经过一段实践沉淀期，他们摒弃了

浮躁跟傲性，愿意跟品牌客户说我们有数据有品牌产品功能的能力，但是我们缺乏行业的

经验，缺乏你对产业以及你的品牌业务决策的理解，所以我们一起来做场景应用融合，做

产品化。 

    甲方客户里面会说，他们曾经以为大数据可以帮他们解决所有的问题，我有了大数据

传统调研都不用做了。或者他们也会觉得，你这大数据到底能做什么我不愿意去尝试，现

在甲方很多客户愿意走出来迈前一步，也方面清醒的认识到大数据并不是解决所有问题



的。同时也能够清楚的认识到，我很多的业务决策流是需要以大数据形式做融合。这时候

会发现，甲方跟乙方两方人可以坐在一个桌子上面心平气和谈如何做场景应用融合，因此

相当于真正做到一件事情是，可以把城市空间大数据以栅格化的形式去达到城市地图上每

一个方块角落，有了这些方块角落，相当于可以把整个城市、区域，甚至是区县以及省份

赋予它的数字化意义，这里面数字化的意义会带来什么？每一个格子里面包含人口相关的

统一数据。我能知道这里面居住人口、工作人口以及娱乐人口有多少，我也能够通过数据

融合进一步通过消费行为，线上行为偏好以及经常的 OD属性的偏好了解到它的一些客群的

类别，还有包括有很多商业资源，这里面有哪些品牌，有哪些商业业态以及交通情况等

等。相当于每个城市网格下会赋予有不同丰富的种类数据，有了数据帮我们不断去洞悉每

一个小场景的商业小秘密，我们了解区块下面的人，了解区块下面生态的环境，可以我们

整体的从客群的洞察到营销中端的选择，以及优化以及到我的产品如何去铺货，以及甚至

到我的媒介选择，一整套决策链路能够进行一个串联。其实形成了非常完整业务决策生态

链。 

    目标客群怎么做？从目标客群探索上面可以打到整个城市地图上面去，从四个维度挖

掘不同目标客群。品牌客户里面对每一个产品都有年龄、性别、消费情况界定，这里面可

以落在属性的锁定和行为锁定上面。属性锁定上面一般包含我们一些基础人群结构属性，

这些都是在我们这里属于事实类的行为事实类的标签。行为锁定化相当于我会基于发生的

某种特定行为，比如说 APP浏览，比如说通讯，打一些国航、海航的电话，或者使用的机

型，通过特定的行为，打上行为人群的标签，叫做行为标签。 

    还有一种叫模型标签，这里面更多是评分锁定，根据客户的筛选帮他拟定单一个体评

分，有了这个评分把每一个用户进行分级，我就能知道，这个客户到底在海淀的，海淀是

在西单的还是在西二旗等等。知道这些可以跟后续的像选址以及货品所卖的点里面该卖什

么样的货，以及人群经常出现媒介所在区域的决策。 

    定向锁定，一定基于数据安全合法合规的情况下。多重加密的形式把整个的个体进行

加密，统一的加密规则能够客户的 CRM输入进来，我们可以输出整体的数据在全程的分

布，一个画像水平。通过这四种形式方式把所有的我们所要关心不同类别的目标客群都已

经涵盖到了。锁定完目标客群以后，我要做城市的货品准入。因为中国 330多个城市，哪

一些城市是某一类品牌要优先进的？哪些城市不优先进的？需要数据帮我们做支撑。 

    有一个城市优选模型，用了六大维度，是以城市为单位的，包含了自己联通运营商类

别的数据，同时包含了外部合作伙伴的多元数据融合。宏观的数据会帮我们考量城市的厚



度和发展的潜力。微观数据的话，也能进一步帮我们看这个城市商业资源的聚集情况，以

及人口结构的发展情况，以及跟我产品息息相关的关联属性特征的聚集的指数情况。有了

指标维度给每一个城市打上不同的评分，就是决定我是否进入这个城市市场的参考标准，

这样的话我们会发现，以后我们要进某一个城市 T1、T2还是三线城市不是盲目的决定，而

是有非常科学的数据帮我们提供数据建议。 

    城市我们选好了，下一步在城市里面如何选店开店，或者已经在城市开了很多家店

了，但是有一些店经营效果并不好，需要调整等等。这里面运用到智慧足迹有独资的模型

专利的 5X多因子空间模型，把整个城市与智慧化网格的形式画出了不同的格子，包含人口

消费环境竞争以及交通这五个维度里面一百多个细类一些子类的数据值。数据值会用相关

性分析的方式，用机器学习的方式拟合出跟我这个门店建址高相关联的指标因子，有了这

些指标因子，我就能给城市打上不同的地块分，可以帮助我们去做选址的决策，可以去做

门店优化一个评估的决策，甚至能帮助我们去找到我要做（英）的时候更应该在哪个地方

去做。 

早一些年梦龙选择三里屯做线下主题餐厅，掀起了巨大品牌效应，随后蒙牛学习了是

在天街选了一个店，在线下品牌上面，这两个地方我都去过，分别在周末和工作日都去

过，但从客流量对比来讲有非常大的差异，所以在选点上面也是非常有技术含量的活儿，

所以其实在选址的话我们可以看到，现在都讲座精细化和差异化，门店的建设其实也会包

含精细化和差异化，你品牌旗舰店的建设，你标准店铺的建设，甚至向高端店铺的建设和

运营主题门店的建设，其实背后的选址关联模型都是不一样的。我们现在就要借助平台化

多样性的能力以及底层数据，数据维度都一样的，无非说哪个数据权重高，哪些数据权重

低，所以一定需要平台能够承载这些权重，基于不同开店业务的策略进行调整，这里面智

慧足迹选址模型，一方面根据标准化功能把这一些选址分数进行匹配，同时根据灵活的商

业策略自己匹配更多的选址策略。 

有了全程地块评分，能自动化推荐，如果在这个城市开五家店最应该最先开的五家店

应该是开在哪个地方，我已经有开了这些门店的时候，我们会有一个新上线的评估分析方

法，这里面会包含每一个门店的能效数据的评分，跟地块分进行 XY轴的交叉分析，会把现

有的每一个门店落在不同象限里头。这里面特别提到一个低能效这一类别的门店，往常来

讲这个店经营业绩不好就关掉了，但是实际上我可能会忽略这个地方是非常适合开这个类

型的门店的黄金地铺，我要退了黄金地铺再进来就进不来。所以用了这个四象限分析方

法，能够有效识别这个地方地块好能效不好，到底为什么不好？是因为成本投入过高了，



还是以为微观的一些选址位置不好，还是因为店铺里的服务员并没有做到很好服务体验等

等，能够把所有的问题放在非常具体的精细化方面引导，做具体的决策。 

    有了人有了场就要看货怎么做。这个足迹把人、货、场进行相关联的分析模型，我们

就能够知道在某一个零售终端环境下周边是什么样的人我们应该卖什么样的货，我们一键

化的推进。一方面现有品类的调整进一步的优化。另外一方面，如果有新品上市的话，特

别是手机品牌商会更加的合理的资源跟商业业态相匹配的中端上面，这就造成有些门店三

个小时卖完了，导致没有任何库存，但是有一些门店三天新货都卖不完。 

    品类做完了，常规来讲数据功能都已经做完了，我们客户还很关心一点是，你如何帮

我待客，往常这一部分跟广告行业分开的，我们数据做数据的事儿，这个足迹创新型尝

试，我们在这个平台里面除了做选址和洞察数据赋能之外，我们对接了像京东、物美等广

告资源平台。在资源平台里面，可以实现三种广告投放，一个是户外媒体的选择，一个是

线上高价值 APP的投放选择，还有一个智慧信息，短信和副媒体信息选择，这三种也许有

人会说，你这不就是转型广告投放吗？这个行业已经很饱和了。但是数据决定我应该如何

去投，在哪投的形式，现在还并没有真正一家公司做这个事情。智慧足迹因为是联通的控

股公司，所以我们通过联通的数据，以及跟我们股东方京东的能力去结合，可以做到更多

的人群定向，场景定向等等，以及生活类的定向，以这些做种子人群挖掘出他们共性特

征，找到这些人的聚集区域，用不同媒体形式强曝光促进转化。 

    我们会再做一件事情，根据位置点输出，最终投放这一部分用户线下到店的转化，以

及线上的进京东商城转化的比例，相当于投放的上面，完全形成了一个闭环。 

所以讲到最后我们会发现，我们现在做的最重要的一件事情就是讲把整个赋予了数字

化意义。早一些年光提数据，大数据只完成 30%，再往前推两年，有很多公司成立，他们

没有数据他们有很强技术能力，这一块儿完成了 60%，直到现在开始数据平台都不够，数

据平台在应用场景涵在一块儿，大数据商业化，运用到 100%的环境下。昨天很多嘉宾提到

智慧足迹是提供数据的公司，今天除了数据之外我们在数据上半方面我们产品的应用，最

近我也跟很多的上研究的公司做新探索和尝试，有很多客户需求并不仅仅是一个节目平台

可以满足的，除了这个以外还需要更多主观性的，比如说调研和访谈的形式，组合在一块

儿去提供更前方位客观和主管洞察和分析，所以大数据商业化这一块儿并不是狼来的恐怖

的现象，我们也是希望跟我们更多行业合作伙伴共同推进大数据商业化进程的落地，因为

市场研究这一块儿已经有十多年研究历史，懂行业懂客户场景，这一块儿完全共同的携手

推动这一块儿商业落地，谢谢。 



 


