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基于大数据的汽车精准营销研究分析
———以构建奥迪汽车用户画像为例

田朝辉

(福建船政交通职业学院 汽车运用工程系ꎬ福建 福州 ３５０００７)

摘要: 数据信息技术快速发展ꎬ依托数据采集与分析ꎬ以奥迪汽车的微博用户为研究对象ꎬ采集奥迪

全品牌、Ｑ３ 车型、Ａ８ 车型这三类车型微博用户的性别、年龄、所在城市、发布渠道、标签及关注点六个

维度ꎬ分析并构建精准营销的核心用户画像ꎬ以指导汽车企业精准捕捉潜在用户ꎬ制定精细化市场营

销策略ꎬ提升服务运营水平ꎬ进一步提高自身核心竞争力与持续发展力ꎮ
关键词: 大数据ꎻ精准营销ꎻ奥迪汽车ꎻ用户画像
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　 　 自 ２００１ 年我国加入世界贸易组织(ＷＴＯ)
起ꎬ我国汽车行业进入快速增长阶段ꎬ２００８ 年至

今ꎬ我国的汽车产销量已超过美国ꎬ销售量蝉联

１０ 年全球第一ꎮ 但是ꎬ据中国汽车工业协会数据

显示ꎬ２０１８ 年我国汽车产销分别完成 ２ ７８０.９ 万

辆和 ２ ８０８.１ 万辆[１]ꎬ同比下降 ４.２％和 ２.８％ꎬ是
２８ 年来增幅首次回落ꎮ 这表明受政策因素和宏

观经济影响ꎬ近两年我国汽车行业增速明显放缓ꎬ
未来汽车行业将面临激烈竞争ꎻ各大汽车品牌不

仅要创新产品ꎬ加速转型升级ꎬ同样要更快速且精

准地定位目标客户ꎬ建立沟通ꎬ精准营销ꎮ

随着互联网技术与信息技术的高速发展ꎬ海
量数据源源不断产生ꎮ 大数据时代下ꎬ通过对数

据的采集、分析与处理ꎬ让数据驱动营销ꎬ能够帮

助汽车企业洞察消费者需求ꎬ精准定位目标客户

并提供相应的汽车产品与服务ꎬ减少时间成本与

营销成本ꎬ实现企业盈利与用户体验双赢ꎮ

１　 文献综述

１.１　 精准营销

“精准营销”这一概念最早由美国学者莱斯

特于 １９９９ 年提出ꎬ后被美国营销学专家 Ｋｏｔｌｅｒ 在
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全球演讲论坛上进行明确定义ꎬ他表示企业应该

制定更精准可衡量和高投资回报的营销沟通ꎮ 另

外他在 ２００６ 年出版的 Ｐｒｉｎｃｉｐｌｅｓ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ 中提

及要运用互联网技术帮助实行个性化的沟通[２]ꎮ
此后ꎬＰＡＵｌ Ｗ 与 ＮＥＩｌ Ｔ 等学者在著作“Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｍｅｔｒｉｅｓ” 中探讨如何将营销指标进行量化和

评估[３]ꎮ
国内学者齐渊博[４] 认为精准营销即为“标

准”与“确定”ꎬ“标准”是指可以不断复制与推广ꎬ
而“确定”代表对当前市场完全掌握ꎮ 徐海亮教

授[５]认为精准营销是在精准定位的基础上ꎬ依托

现代信息技术手段建立个性化的顾客沟通服务体

系ꎬ实现企业可度量的低成本扩张之路ꎮ 此外ꎬ刘
征宇[６]在 ２００８ 年发表的«精准营销方法研究»中
提出精准营销的具体方法ꎬ分为基于数据库、基于

互联网和借助他人 ３ 种方式ꎮ 随着科技发展ꎬ曹
彩杰[７]阐述要建立以网络和信息技术为核心的

精准营销体系ꎬ开始使用大数据的概念ꎮ
１.２　 用户画像

用户画像最早由交互设计专家 Ａ.Ｃｏｏｐｅｒ 提

出ꎬ他认为用户画像是基于用户真实数据的虚拟

代表ꎮ 还有学者 Ｓ.Ｇａｕｃｈ[８] 定义用户画像是一种

集合ꎬ包括加权关键词和语义网以及概念层次结

构等ꎮ 同时ꎬ我国王宪朋[９] 表示用户画像应该包

含用户数据收集、构建特定用户画像和数学建模

３ 个内容ꎮ 而余孟杰[１０] 阐述用户画像实际上是

大数据依托下的用户信息标签化ꎬ充足的数据量

能够直接呈现用户的全貌ꎮ 随着数据不断增加ꎬ
秦仲篪ꎬ庄穆妮等[１１]认为用户画像是根据用户社

会属性、消费行为和生活习惯等信息ꎬ勾勒出用户

的基本特征与框架轮廓ꎬ总结用户特征模型ꎬ建立

对应的符号标签ꎬ并加以应用ꎮ
综合上述内容可以发现ꎬ精准营销可以概括为

利用数据技术手段ꎬ对客户进行精准定位ꎬ采取个性

化沟通的方式来降低营销成本ꎮ 用户画像是通过数

据取得的虚拟形象ꎬ是具有某种显著特征的集合ꎮ

２　 大数据助力汽车精准营销

２.１　 依托大数据达成汽车精准营销

汽车营销可以划分三大环节ꎬ前期宣传、中期

销售与售后服务ꎮ 前期宣传主要包括品牌推广与

开发客户ꎬ中期销售涵盖客户到达销售场所后所

进行的一系列服务流程ꎬ涵盖接待、咨询需求、产

品介绍、试乘试驾等ꎬ售后服务即为交车后的跟踪

服务ꎮ 传统的汽车营销往往重视中期销售该环节

本身ꎬ关注如何在客人进店之后完成销售并达成

业绩ꎬ忽略前期宣传以及开发目标客户ꎬ导致广告

投放较为广泛ꎬ精准度较低ꎬ成本增加且无法提升

销售ꎮ 此外ꎬ传统汽车营销模式下对消费者的产

品需求研究一般使用问卷形式的抽样调查ꎬ无法

保证抽样结果的准确性ꎬ导致决策失误ꎮ 因此ꎬ针
对传统汽车营销模式中存在的问题ꎬ利用数据驱

动精准营销ꎬ是汽车形成差异化竞争优势的关键ꎮ
随着大数据技术的不断发展ꎬ支撑汽车企业

构建用户数据库ꎬ有效完成产品信息精准推送ꎬ洞
察消费者需求与掌握消费热点ꎬ及时提供服务从

而提升用户体验ꎮ 通过产品信息的精准推送为目

标客户推送不同车型广告信息ꎬ提高信息点击率

与转化率[１２]ꎮ 洞察消费需求与了解当前消费热

点是根据用户数据处理ꎬ抓取用户特征与消费习

惯ꎬ研究不同客户的核心关注点和心理变化ꎬ进行

个性车型推荐ꎮ 同时ꎬ挖掘近期市场趋势与热点

话题ꎬ 紧跟潮流ꎬ实时营销ꎬ扩大品牌知名度ꎬ从
而吸引更多消费者ꎮ 通过数据关联技术ꎬ能够为

客户提供及时服务ꎬ高效解决客户在选车和用车

时遇到的问题ꎬ延长服务周期ꎬ保持紧密沟通ꎬ提
升客户消费体验ꎬ增加品牌忠诚度[１３]ꎮ
２.２　 精准营销的核心———用户画像

用户画像是精准营销的关键ꎬ由于之前营销

过程中获取消费者信息难度大ꎬ数据少ꎬ处理困

难ꎬ致使精准营销一直无法做到精准和低成本ꎬ大
数据技术的出现与应用ꎬ促使真正实现精准营销ꎮ
大数据精准营销方法包括用户画像、按需制定方

案、多平台整合联动等ꎮ
在汽车营销环节中ꎬ企业需要根据自身情况

和产品特点ꎬ精准定位目标客户群体ꎮ 构建用户

画像是能够快速找到目标消费者ꎬ识别不同消费

者的潜在特征ꎬ帮助推荐汽车产品和提供广告营

销的依据ꎬ制定合理化精准营销策略ꎮ
２.３　 构建用户画像步骤

用户画像的构建由以下三步构成ꎮ 首先是数

据的采集与清洗ꎮ 完整的数据应包含线上与线

下ꎬ覆盖消费者在所有消费场景中所产生的数据ꎮ
原始数据一般是非结构化且不规则的ꎬ清洗数据

则是排除原始数据中错误、重复的数据ꎬ保证数据

的有效性ꎮ 其次是数据的处理与分析建模ꎬ将清

２９３
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洗后的数据导入数据库中ꎬ进行聚类归纳分析ꎬ寻
找关键变量ꎬ建立模型ꎬ分析用户特征ꎮ 最后是用

户画像的可视化ꎬ即根据用户的显性和隐形特征

确定用户标签ꎬ呈现用户画像标签体系ꎮ

３　 构建奥迪汽车用户画像

３.１　 数据来源与准备

通过采集大量数据来了解用户是构建用户画

像的第一步ꎬ包括用户的性别、年龄、所在城市、兴
趣爱好等静态数据信息ꎬ以及用户浏览记录、搜索

结果、跳转结果、消费行为等动态数据信息ꎮ “新
浪微博”作为中国最大的开放性社交媒体ꎬ拥有

用户 ３.３７ 亿ꎬ日活跃用户超过 １.７ 亿ꎬ产生海量的

用户浏览关注数据ꎬ同时ꎬ用户也会根据自己感兴

趣的话题参与讨论ꎬ发布相关微博和评论ꎮ 因此ꎬ
可以通过微博用户注册时所填写的基本信息ꎬ以
及发博、关注、点赞、转发等操作ꎬ确定相关用户的

兴趣点与喜好ꎬ建立用户标签ꎬ刻画奥迪汽车品牌

的用户画像ꎮ
本文以“新浪微博”作为数据采集源ꎬ使用搜

索界面进行关键词检索ꎬ检索平台内发表的所有

包含“奥迪”词语的微博ꎬ利用八爪鱼数据采集器

抓取发表该博文的相关用户信息ꎮ 此外ꎬ为了研

究奥迪汽车品牌不同系列车型用户是否有所区

别ꎬ本文选择奥迪 Ｑ３ 与 Ａ８ 车型作为中低端 ＳＵＶ
与高端轿车的代表ꎬ在“奥迪”品牌官方微博中检

索 Ｑ３ 与 Ａ８ 车型的相关车型介绍与宣传广告ꎬ采
集有发表评论的用户信息ꎬ进行二次定位ꎬ保证数

据更加完整与准确ꎮ 由此ꎬ研究“奥迪”本品牌、
中低端车型和高端车型的画像区别ꎬ从中制定奥

迪汽车不同的消费人群的精准营销策略ꎮ
３.２　 数据处理

以“奥迪”“奥迪 Ｑ３”“奥迪 Ａ８”作为关键词ꎬ
采集在 ２０１９ 年 ４ 月 １ 日至 ４ 月 ３０ 日时间段内微

博数以及在奥迪官微内的评论用户信息ꎬ分别为

４ １２５ 条、１ ５２９ 条、９６２ 条ꎮ 共采集 １１ 个字段ꎬ涵
盖用户名、用户微博内容、转发数、用户性别、所在

城市等ꎬ整理成为原始数据表ꎮ 将采集到的数据

进行清洗与筛选ꎬ删除无效用户及相关代理商用

户ꎬ最终得到关注奥迪品牌、奥迪 Ｑ３、奥迪 Ａ８ 的

用户信息分别为 ３ ５６７ 条、１ ２２９ 条和 ７４４ 条ꎬ将
整理好的数据源使用 ＥＸＣＥＬ 与 ＢＤＰ 数据分析软

件进行分析与研究ꎮ

４　 用户画像特征分析

４.１　 奥迪汽车品牌用户画像特征

４.１.１　 基本信息维度——— 生活在一线城市的 ８０
后和 ９０ 后男性

首先ꎬ从用户的性别单一指标来看ꎬ男性用户

２ ５００ 人ꎬ占总用户的 ７０.１％ꎬ女性用户 １ ０６７ 人ꎬ
占比 ２９.９％ꎬ说明奥迪汽车用户群体以男性为主ꎬ
同时男性用户相比女性用户更关注和喜爱奥迪汽

车品牌ꎮ
其次ꎬ结合性别与年龄两个指标进行交叉分

析ꎬ由于部分微博用户没有填写年龄信息ꎬ因此分

析仅针对有填写信息的 ２ ０２６ 位用户ꎮ 用户群体

年龄跨度较大ꎬ主要集中在 ２０－４０ 岁、２０－３０ 岁的

用户人数最多ꎬ是奥迪核心关注者ꎬ见图 １ꎮ 此外

３０ 岁以下女性用户占女性总人数的 ７５％ꎬ３０ 岁

以下男性用户占男性总人数 ５８％ꎬ说明关注奥迪

的女性比男性用户群体更加年轻ꎮ

图 １　 奥迪全品牌性别年龄交叉分析图

Ｆｉｇ.１　 Ａｕｄｉ ｆｕｌｌ ｂｒａｎｄ ｕｓｅｒｓ' ｇｅｎｄｅｒ ａｎｄ
ａｇｅ ｃｒｏｓｓ ａｎａｌｙｓｉｓ ｃｈａｒｔ

最后ꎬ对用户的所在城市进行统计ꎬ将城市类

型按第一财经发布的 ２０１９ 新一线城市排名来划

分ꎬ有 １ ０１１ 位用户来自一线城市ꎬ即北上广深ꎬ
占总人数的 ４７.６％ꎬ领先于其他类型城市ꎮ 紧随

其后的是新一线城市与二线城市ꎬ分别有 ４１０ 位

和 ３３８ 位ꎬ占总人数的 １９％与 １６％ꎬ三线、四线、
五线城市发博人数分别为 １５８、１２９ 和 ８０ 人ꎮ 进

一步按城市和发布微博数量进行交叉分析ꎬ可以

发现ꎬ发布相关微博数前六名的地区是北京、上
海、广东、江苏、山东和浙江ꎬ发布“奥迪”相关微

博超过 ３ ４１２ 条ꎮ
４.１.２　 用户消费习惯与兴趣爱好———“品牌”驱

动的互联网汽车“爱好者”
从发布来源中可以推断用户的获取资讯渠

３９３



福建工程学院学报 第 １７ 卷

道、消费习惯和品牌喜好ꎮ 通过手机发布微博的

用户占 ８８.２％ꎬ共计 ３ ３９６ 人ꎬ且在各大手机厂商

中ꎬ来自 ｉＰｈｏｎｅ 和华为的用户最多ꎬ 紧接是

ＯＰＰＯ、ＶＩＶＯ、３６０ 安全手机ꎮ 除此之外ꎬ各大视

频网站也是用户评论和转发微博的来源之一ꎬ例
如秒拍网页版、微博视频、Ｙｏｕｋｕ 精选视频等ꎮ

根据关注奥迪汽车用户的兴趣标签ꎬ对汽车

类感兴趣的用户为大多数ꎬ占比达到 ６２％ꎬ对汽

车市场关注度高ꎻ紧随其后较为感兴趣的是旅游

和美食ꎬ占比分别为 ３８.６％和 ３１.４％ꎮ 此外ꎬ该用

户群体对新闻资讯和科技类信息相当关注ꎬ占总

人数比 ２６.８％和 ２２.９％ꎮ
通过对发表内容进行拆分与整理ꎬ生成关键

词词云图ꎬ得知除了“奥迪”关键词外ꎬ各大竞争

品牌也大量出现在微博内容中ꎬ例如“宝马” “奔
驰”“特斯拉”等ꎮ 汽车上市的某些关键词也成为

用户提及频率较高ꎬ如“上市” “新车” “全新”ꎮ
另一类词频较高的为投诉和问题的词汇ꎬ如“漏
油”“投诉”“维权”ꎮ
４.２　 奥迪 Ｑ３ 系列用户画像特征

４.２.１ 　 基本信息维度———城市新生代女性消

费者

统计奥迪 Ｑ３ 车型的关注用户共 １ ５２９ 人ꎬ男
女人数比例分别为 ８３６ 人与 ６９３ 人ꎬ占比基本持

平ꎬ对比奥迪品牌较大的男女悬殊比ꎬ说明奥迪

Ｑ３ 更受女性消费者喜欢ꎮ 同时ꎬ结合年龄区间来

看ꎬ２０－２５ 岁是女性用户最多的年龄区间ꎬ男士最

为集中的年龄区间则是 ２５－３０ 岁ꎬ而 ４０ 岁以上的

用户数明显减少ꎮ
仅从城市类型单一维度来看ꎬ用户人数随城

市级别大致呈逐级递减ꎬ一线城市奥迪 Ｑ３ 用户

人数最多ꎬ达到 ３３４ 人ꎮ 新一线城市与二线城市

用户为 ２０２ 人与 １４６ 人ꎬ三线、四线与五线城市人

数差距较小ꎬ均在 ８０ 人左右ꎮ 将地区与微博数结

合分析ꎬ结果与“奥迪品牌”的大致相同ꎬ见表 １ꎬ
北京、上海、广州和江苏仍是发博排行数前五地

区ꎬ略有不同的是浙江替代山东成为最为关注 Ｑ３
车型的省份ꎮ
４.２.２　 用户消费习惯与兴趣爱好———注重时尚

娱乐的“手机控”
经过发布渠道聚类分析发现ꎬ如图 ２ꎬ该类用

户主要是通过移动端来登录微博、浏览资讯与发

布信息ꎬ使用网页版产生的记录仅占 ３. ４３％ꎮ

Ｉｐｈｏｎｅ 仍然是最多用户使用的手机类型ꎬ用户比

为 ３２.７％ꎮ 华为、ＶＩＶＯ、小米、ＯＰＰＯ 也是用户较

为喜爱的手机厂商ꎮ 另外ꎬ转发与汽车相关的短

视频也是微博内容的重要组成部分ꎮ

表 １　 奥迪 Ｑ３ 用户省市及发博数分布

Ｔａｂ.１　 Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｖｉｎｃｅｓ ａｎｄ ｃｉｔｉｅｓ ｏｆ
Ａｕｄｉ Ｑ３ ｕｓｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｂｌｏｇｓ

序号
奥迪品牌微博

区域 数量

奥迪 Ｑ３ 微博

区域 数量

１ 北京 １ １９４ 北京 １０９

２ 上海 ６７６ 上海 ７６

３ 广东 ５８０ 浙江 ５２

４ 江苏 ３９９ 广东 ４４

５ 山东 ３０６ 江苏 ４２

６ 浙江 ２５６ 河南 ３８

７ 河北 １５１ 湖北 ３４

８ 河南 １４６ 山东 ３３

９ 四川 １３６ 河北 ３０

１０ 福建 １３１ 福建 ２９

图 ２　 奥迪 Ｑ３ 用户发布渠道类型

Ｆｉｇ.２　 Ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｒｅｌｅａｓｅ ｃｈａｎｎｅｌｓ
ｏｆ Ａｕｄｉ Ｑ３ ｕｓｅｒｓ

根据该类用户在微博中所选的标签ꎬ可以发现ꎬ对
汽车类感兴趣的用户仍占大多数ꎬ占５７.８％ꎮ 其

次是美食与生活ꎬ并列第二ꎬ占比同为 ３１.１％ꎮ 同

上一类用户相同ꎬ旅游类话题也是该类用户所喜

爱的ꎬ占比为 ２６. ３％ꎮ 另外ꎬＱ３ 车主对娱乐、时
尚、视频和音乐也比较关注ꎮ 最后ꎬ通过微博内容

进行关键词拆分与挖掘ꎬ目标用户提及最多的词

汇是“全新” “车展”等ꎬ与“奥迪汽车品牌”词频

分布相比ꎬ除了留意新车上市和上海车展等资讯

４９３
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以及相关精品信息外ꎬ该车型用户更加切实关注

该车型本身的性能、材质、设计和科技创新等ꎬ如
关于奥迪 Ｑ３ 的设计、外观、空间、动力、功率、售
价以及科技都在微博中频繁被提及ꎮ 同时ꎬ“运
动” “时尚” “年轻” 等词汇也被目标群体多次

提到ꎮ
４.３　 奥迪 Ａ８ 系列用户画像特征

４.３.１　 基本信息维度———经济实力较强的成熟

男士

与前两类用户人群的性别比例相比ꎬ奥迪 Ａ８
车型的关注用户中ꎬ其中男性人数占大部分ꎬ为
６５８ 人ꎬ占比高达 ８８.４％ꎬ而女性用户仅为 ８６ 人ꎬ
占比 １１.６％ꎬ比例差距大ꎮ 可以推断由于 Ａ８ 车型

尺寸较大ꎬ车身较长ꎬ更加适合男士驾驶ꎬ所以男

性用户会更加关注ꎮ
同时ꎬ结合用户年龄区间来判断ꎬ不论男女ꎬ

３６－４０ 岁的用户数最多ꎬ其次是 ４１－４５ 岁和 ４５－
５０ 岁区间ꎮ 说明该类车型可能因为价格较高ꎬ总
体用户年龄较大ꎬ具备经济实力ꎬ同时也出现消费

群体年龄有所降低的趋势ꎮ
从城市类型来看ꎬ见表 ２ꎬ三类车型用户的城

市等级占比各不相同ꎬ奥迪全品牌在一线城市辨

识度高ꎮ 与 Ｑ３ 车型对比ꎬＡ８ 用户在集中新一线

以上城市ꎬ总用户数超过 ２５０ 位ꎬ占比超过 ６０％ꎬ
二、三线城市数量明显较少ꎬ表 ２ 说明在经济实力

较强的城市ꎬ购买豪华车型的需求大大增加ꎮ 此

外ꎬ结合发博数和省份分析ꎬ北京和广东用户非常

偏爱奥迪 Ａ８ 系列车型ꎬ发博数均超过 １００ 条ꎮ
此外ꎬ东部沿海经济发达地区ꎬ如上海、江苏和浙

江发博数量也较多ꎬ平均达到 ５５ 条ꎬ表明该区域

对该类车型也较为关注ꎮ

表 ２　 奥迪城市发博数分布对比

Ｔａｂ.２　 Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ Ａｕｄｉ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｂｌｏｇ ｎｕｍｂｅｒｓ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｃｉｔｉｅｓ

奥迪品牌微博

城市等级 数量 占比 / ％

奥迪 Ｑ３ 微博

城市等级 数量 占比 / ％

奥迪 Ａ８ 微博

城市等级 数量 占比 / ％

一线城市 １ ０１１ ４８ 一线城市 ３３４ ３６ 一线城市 １４４ ３９

新一线城市 ４１０ １９ 新一线城市 ２０２ ２２ 新一线城市 １１５ ３１

二线城市 ３３８ １６ 二线城市 １４６ １６ 二线城市 ５６ １５

三线城市 １５８ ７ 三线城市 ８０ ９ 三线城市 ３３ ９

四线城市 １２９ ６ 四线城市 ８３ ９ 四线城市 １０ ３

五线城市 ８０ ４ 五线城市 ７１ ８ 五线城市 ９ ２

总数 ２ １２６ １００ 总数 ９１６ １００ 总数 ３６７ １００

４.３.２　 用户消费习惯与兴趣爱好———消费理性

的商务人士

奥迪 Ａ８ 用户主要的发布渠道仍是 ｉＰｈｏｎｅ 手

机ꎬ占比超过三分之一ꎬ其次为微博客户端、华为

手机与微博网页版本ꎬ所占发布渠道比例分别为

１４.７１％、１１.２７％与 ９.０７％ꎮ 另外ꎬ与其他两类人

群不同的是ꎬＡ８ 用户通过网页来获取信息的也不

在少数ꎬ占 １７％ꎬ增加新浪网和专业汽车资讯网

站ꎬ如汽车之家等ꎬ由此推测该类用户更为关注新

闻资讯ꎬ在购买汽车时也会更加慎重ꎮ
根据 Ａ８ 用户在的兴趣标签ꎬ喜爱汽车类的

仍然占到 ５０％ 以上ꎬ“美食”与“世界”则是他们

第二和第三感兴趣的类别ꎬ占比分别同 ２０.８％与

１７.３％ꎮ 但与前两类用户标签有所不同的是ꎬＡ８

用户新增创业、科技、投资和财经等标签ꎬ比率均

超过 １０％ꎬ表明该类用户的职位和社会地位发生

改变ꎬ对事业和理财讯息更加重视ꎮ
通过内容关键词的挖掘与分析ꎬ分析高词频

的关键词ꎬ发现除了“奥迪 Ａ８”词频相当高之外ꎬ
宝马、奔驰、保时捷等豪车品牌也被该类用户多次

提及ꎬ用于与奥迪 Ａ８ 进行对比ꎮ 其次ꎬ该类用户

对于奥迪 Ａ８ 的整体评价明显优于前两类ꎬ频繁

出现“豪华” “喜欢” “想买” “大气” “宽敞”等词

汇ꎮ 另外ꎬ影响目标用户购买的因素主要集中在

价格、系统、设计和配置ꎬ因为“贵” “价格” “新系

统”“发动机”“自动驾驶”等词汇频频出现ꎮ
４.４　 奥迪汽车用户画像比较分析

通过上文的数据分析和可视化ꎬ大致呈现出

５９３
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三类用户画像ꎬ将三类用户进行比较研究ꎬ制作比 较分析表ꎬ见表 ３ꎬ可以获得以下结论:

表 ３　 奥迪三类用户画像对比表

Ｔａｂ.３　 Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｐｏｒｔｒａｉｔｓ ｏｆ ｔｈｒｅｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ Ａｕｄｉ ｕｓｅｒｓ

用户
性别比

男 / ％ 女 / ％

主要

年龄段

主要

所在城市
发布渠道

主要标签

标签名 占比 / ％
用户关注点

奥迪

全品牌
７０.１ ２９.９ ２０－４０ 岁

一线城市

移动端

(ｉＰｈｏｎｅ、华为、
ＯＰＰＯ、３６０、荣耀)

新一线城市

网页端

(新闻资讯网站、
视频网站)

汽车 ６２.１
旅游 ３８.６
美食 ３１.４
科技 ２６.８

新闻资讯 ２２.９
搞笑 ２０.４

车型

新车

细节

竞品

(宝马、奔驰)

是否漏油

奥迪 Ｑ３ ５４.７ ４５.３ ２０－３５ 岁

一线城市

移动手机端

(ｉＰｈｏｎｅ、华为、
Ｖｉｖｏ、小米)

新一线城市

移动视频端

(酷燃视频、微博视频、
微博云剪)

汽车 ５７.８ 国产

生活 ３１.１ 售价

美食 ３１.１ 空间

旅游 ２６.３ 设计

娱乐 １９.３ 运动

时尚 １８.５ 科技

奥迪 Ａ８ ８８.４ １１.６ ３１－５０ 岁

一线城市

新一线城市

二线城市

移动手机端

(ｉＰｈｏｎｅ、华为、
小米、三星)

网页端

(汽车资讯、
百度新浪)

汽车 ５０.５
美食 ２０.８
世界 １７.３

新闻资讯 １０.９
创业 ９.４
财经 ９.４

外观

配置性能

价格

品牌

竞品

(宝马、奔驰)

　 　 (１)奥迪汽车全品牌用户的男女比在 ７ ∶ ３
左右ꎬ女性用户相比之前有所增加ꎮ 以奥迪全品

牌作为参考标准ꎬ奥迪 Ｑ３ 男女比接近 ５ ∶ ５ꎬ而奥

迪 Ａ８ 男女比大致为 ９ ∶ １ꎬ说明两款车型核心用

户的性别存在巨大的差异ꎬ奥迪 Ａ８ 以男性为主ꎬ
Ｑ３ 则是男女兼顾ꎮ

(２)在年龄分布上ꎬ奥迪全品牌用户的年龄

区间主要处于 ２０－４０ 岁ꎬ表明整体用户已经趋于

年轻化ꎮ ２０－３５ 岁是 Ｑ３ 车型消费者的主要年龄

段ꎬ较整体品牌来说ꎬ最高年龄又减少五岁ꎬ表明

新生代用户更加偏爱ꎮ Ａ８ 车型用户主要集中在

３１－５０ 岁ꎬ比全品牌年龄区间更为年长ꎬ说明随着

年龄的增长ꎬ对汽车的品质、功能和身份象征提出

更高要求ꎮ
(３)在城市分别上ꎬＱ３ 车型与奥迪汽车全品

牌保持一致ꎬ一线与新一线城市用户关注最多ꎬ知
名度大ꎮ Ａ８ 车型则在此基础之上ꎬ在二线城市的

用户上也有所覆盖ꎬ推断在二线城市用户对于豪

华车型也具有需求ꎮ

(４)在发布类型的选择上ꎬｉＰｈｏｎｅ、微博客户端

和华为成为三类用户使用最多的ꎬ其中奥迪全品牌

发布类型涵盖面广ꎬ包括移动端的各家知名品牌手

机ꎬ也包含视频和新闻资讯网站ꎮ 而奥迪 Ｑ３ 消费

者更偏爱使用移动端来获取资讯和发表微博ꎬ喜欢

收看短视频ꎬ这可能与消费者更加年轻有关ꎮ
(５)在用户所给自己选择标签上ꎬ可以推测他

们的喜好和兴趣点ꎬ三类用户无一例外都对“汽
车”和“美食”感兴趣ꎮ 奥迪全品牌用户标签比较

综合ꎬ既包含年轻用户所喜欢的“搞笑”和“旅游”ꎬ
同时也有高端用户感兴趣的“科技”与“新闻资

讯”ꎮ 与此对比ꎬ“旅游”“娱乐”和“时尚”是 Ｑ３ 客

户最感兴趣的话题ꎬ可以推测他们对于汽车的需求

会更具娱乐性和运动感ꎮ Ａ８ 消费者则更加感兴趣

“世界新闻”以及“创业财经”ꎬ这也体现出该类用

户的社会地位和生活水平ꎬ更加沉稳ꎮ
(６)从微博关键词的出现频率ꎬ能够观察品牌

在网络上的讨论热度和用户需求重点ꎮ 当消费者

提及“奥迪”这个品牌时ꎬ往往会讨论其车型、是否
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发布新车、功能以及竞品等ꎬ除此之外ꎬ还涉及到一

些事故新闻ꎬ例如 “漏油”和“空气中毒”事件给品

牌产生一定负面影响ꎮ 奥迪 Ｑ３ 的售价、科技设计、
性能和空间是该类用户最为关注的ꎬ而外观、配置、
舒适度和品牌则是 Ａ８ 用户所讨论的ꎮ

５　 结语

精准营销策略是企业针对不同类别的特定用

户ꎬ提供针对性的产品与服务ꎬ完成营销目标ꎬ提
高销售ꎮ 而其中用户画像是精准营销策略的关

键ꎬ由此本文依托微博产生的大量数据ꎬ以核心用

户画像为研究对象ꎬ对奥迪全品牌、奥迪 Ｑ３ 和奥

迪 Ａ８ 三类用户数据进行挖掘、采集、整理、分析

和可视化构建用户画像ꎬ并在此基础上ꎬ进行用户

画像分析ꎬ判断与识别不同类别用户的特点与消

费喜好ꎮ 研究发现ꎬ关注奥迪全品牌用户以 ８０ 后

的男性消费者居多ꎬ主要分布在经济发达的一线

城市ꎬ以具备一定经济基础ꎬ对“品牌”有追求ꎬ热
爱美食和旅游ꎬ注重生活品质ꎬ选择汽车时较为关

注外观设计、性价比与品牌内涵ꎮ 奥迪 Ｑ３ 车型

兼顾男女需求ꎬ以个性潮流独立的年轻群体为主ꎬ
热衷购买和使用知名品牌的产品ꎬ兴趣广泛ꎬ追求

自由随性的生活方式ꎬ满足体验时尚ꎬ运动简约ꎬ
科技感十足的高性价比的购车需求ꎮ 成熟稳重的

商务男士是奥迪 Ａ８ 的核心用户ꎬ该类用户已经

拥有较好的事业基础和物质基础ꎬ多为一、二线城

市中政府和公司的中高层人员ꎬ具有一定社会地

位ꎬ关注时事新闻ꎬ掌握财经热点ꎬ能否满足商务

需求、品牌内涵、汽车舒适度和安全度是该类用户

挑选汽车时的关键影响因素ꎮ
因此ꎬ运用大数据技术ꎬ增加多维度的用户需

求分析ꎬ构建精细准确的奥迪汽车不同层级的用

户画像ꎬ助力精准锁定目标用户ꎬ清晰了解客户的

不同需求ꎬ精确达成信息传递以及精细实施营销

策略ꎮ 从汽车上市准备阶段了解用户ꎬ新车上市

宣传阶段开发与定位用户ꎬ进店选购售卖阶段满

足用户ꎬ售后服务阶段提升用户ꎬ全方位优化营销

体系和提升服务运营水平ꎬ打造新时代的数据化

汽车企业ꎬ进一步提高自身核心竞争力与持续发

展力ꎮ
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