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（浙江移动，浙江 杭州 310000）

新 时 期 电 信 业 用 户

超 级 细 分 探 索

摘要：本文通过分析用户超级细分的内涵、细分的方法和实践，探索新时期电信业务用户超

级细分方法及具体应用，深入洞察用户需求，支持市场运营和管理决策。
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三个类别：基础型标签、统计型标签和挖掘型标签。基础型标

签即为在与用户交互过程中直接形成的标签，如用户在办理入

网时必须进行实名认证，此时即会形成姓名、身份证号码等标

签；统计型标签即为基于用户的日常通信行为，基于数据统计

分析形成的标签，如通话次数、短信次数、上网次数、换机次

数等标签；挖掘型标签即为基于用户的基础型标签和统计型标

签，经过数据挖掘模型形成的标签，如是否双机用户、是否离

网预警用户、是否流量消费抑制用户等。

在基础型标签、统计型标签和挖掘型标签中，挖掘型标签

通常是对用户的消费偏好、倾向等进行识别，构建丰富的挖掘

型标签是精细化运营的关键。挖掘型标签的构建，通常需要使

用数学模型或业务模型，其构建通常可以划分为五个步骤：提

出问题（标签需求）、构建理论假设、数据处理、模型输出和

检验、模型发布。

在构建形成丰富的用户标签库后，即可基于业务需求，对

用户标签进行有机组合，以形成用户超级细分。如在存量维系

时，我们希望对高价值的跨网双卡未合约捆绑的全球通用户开

展针对性的营销，此时，就可以组合应用用户价值（标签值为

高）、是否跨网双卡用户（标签值为是）、是否合约捆绑（标

签值为否）、用户品牌（标签值为全球通）四个用户标签，形

成目标用户，进而基于用户的第一渠道偏好标签（标签值为外

呼、营业厅、短信、邮件、社会渠道、或网厅）、第一营销活

动偏好标签（标签值如话费型、终端型、实物型、业务体验型

等），有效的支撑精细化运营。

以Z省为例，该省移动用户规模超5000万，年运营收入近

400亿，通过长期的精耕细作，用户市场份额持续保持在

67%以上，智能手机的普及率已经超过46%，其中TD智能手

机普及率已达27%，流量使用普及率达到72%，在手机普及

二、用户超级细分实践案例分析

市场细分本质是对需求的细分，但由于需求难以直接衡

量，考虑到需求本身体现在用户身上，所以一般也理解为对用

户的细分。用户细分就是根据用户的人口统计特征、消费行为

特点、态度价值观等的差异，运用系统科学的方法将用户分

群，选择其中一个或几个用户群作为公司服务的主要群体，为

其提供更好的产品和服务的过程。

在电信市场，市场细分应用已经有近10年的历史，从最

初的基于人群社会特征形成的全球通、动感地带、神州行品

牌，到后续的数据业务推广、服务差异化应用等，都起到了积

极的作用。随着移动用户市场的普及与高饱和时期的到来，网

络升级和智能终端的大量应用，促使运营商运营重点已经从用

户新增发展转入用户维系保有为主、从语音发展转入流量发展

为主的新时期。市场特征和需求的改变，传统的以有限维度为

支撑的大众细分已经不能满足新时期的精细化、精准化运营需

求，必须向超级细分运营管理升级。

用户超级细分，即以用户基本特征为基础、以消费决策行

为的全过程、多因素为关注点，进行多维有机组合的细分过

程。以一个换机个人用户为例：影响用户消费决策的过程和考

虑因素包括用户基本特征（年龄、性别、职业等）、信息获

取、比较（终端价格、号码优劣、资费水平、产品类型、促销

活动等）、购买实施（渠道、付款模式等）、使用感知（资费

透明、服务可靠、通话质量保障、网络速度、充值便利可靠

等）、评论传播（互动），超级细分就是要在这个全过程、多

要素进行多维有机组合，实现用户特征-产品-渠道-消费引导

-使用互动的精确适配。

要对用户进行超级细分，首先需要建立用户知识中心，即

综合用户多维信息，应用数据统计分析和数据挖掘技术，对用

户构建体系化的标签库体系。在实践应用中，用户标签库涵盖

一、用户超级细分内涵
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4.不好用。

5.不够用。

不好用主要是解决用户在流量消费过程中的使

用体验，具体包括终端使用体验、网络使用体验和内容消费体

验。在终端使用体验上，基于用户终端使用知识（终端品牌、

终端价格、终端使用时间、是否捆绑、捆绑剩余月份数、最近

1年换机次数等标签），及时为用户提供换机、3G切换等服务

和引导，改善用户终端使用体验；在网络使用体验上，基于用

户2G/3G网络切换次数、3G网络消耗流量、WLAN使用时长等

标签，及时为用户提供融合网络使用解决方案；基于用户

URL消费特征，形成用户内容消费偏好，进而提供精准的应用

推荐服务。

不够用主要是解决用户在流量消费过程中频繁

出现的超额消费问题。不够用用户首先可以通过跨月度周期

的流量套餐包金额、流量费用金额标签识别（一定周期内，

出现较多频次的流量费用金额>流量套餐包金额情况），针对

流量不够用的用户提供人性化提醒和流量消耗自动经济升级
1服务 。进一步的，根据用户流量消费内容偏好标签，提供具

备相似功能、但更节省流量的应用替代。

Z省移动基于超极细分的客户运营理念、通过构建体系化

的用户知识中心（目前已经形成数百个用户标签），基于不能

用、不会用、不敢用、不好用、不够用的用户细分大类，结合

用户在终端、流量套餐、流量套餐费用、内容偏好以及时间等

维度的标签信息，对用户持续细分细化，不仅加深了对用户的

洞察，同时在提供更加精准的用户营销、提高用户营销成功

率、节约营销成本方面发挥了积极作用。

1964年，丹尼尔·扬克洛维奇在《哈佛商业评论》上发

表《市场细分新标准》中提出非人口统计学细分，融合价值

观、品牌、偏好等因素以提升用户细分价值；更可能影响客户

购买行为的非人口统计特征首次丰富了用户细分理论。

2006年，丹尼尔·扬克洛维奇在《哈佛商业评论》上发表

《重新找回市场细分价值》，进一步融合了用户的行为和情感

因素，以提升用户细分的价值。用户超级细分，是人口统计特

征、非统计特征、用户消费决策行为过程、决策行为动机以及

电信大数据技术综合应用的新探索。

未来，随着大数据时代来临，用户知识积累和基于用户知

识的自动化超级用户细分和应用能力将成为企业运营的核心竞

争力。在用户知识方面，通过跨界数据整合的用户知识丰富将

是未来进一步整合和发展方向，同时以用户知识为基础的能力

开发也将成为企业运营的新的业务增长点。在基于用户知识的

自动化超级用户细分和应用方面，融合基于典型场景的自动化

营销规则库、自动化营销平台，以个性化推荐引擎为营销助

力，对每个用户开展一对一的个性化营销将是用户超级细分的

终极目标。

（责任编辑：牛域宁）

三、用户超级细分实践未来发展

率达到120%的市场环境中，用户存量保有维系和流量经营成

为公司个人市场运营发展的两大主题，其中尤以流量经营为

重点。如何提升用户的流量消费？需要帮助用户解决五个

“用”——不能用、不会用、不敢用、不好用、不够用。通

过对用户在这五个用上的归属，首先把用户细分为五大类，

在此基础上，再结合用户其他标签进行有机组合形成超级细

分群。

不能用主要是解决用户业务准入问题，即用户

是否开通GPRS业务。基于是否开通GPRS用户标签，首先把

能用和不能用的用户进行细分。针对不能用（也即未开通

GPRS业务）用户，进一步细分不能用的用户为潜在的和非潜

在，并基于细分开展针对性的调研洞察，从而形成差异化的精

细化、精准化运营策略和措施。

不会用主要是在用户解决业务准入问题后，还

需要解决软硬件准入问题，也就是解决网络使用设置、流量消

耗应用安装和使用问题。基于是否开通GPRS用户标签（标签

值为是）、GPRS流量额标签（标签值为0）组合，结合跨月

度检验（连续多个月份满足该条件），形成新的流量提升细分

用户标签——是否流量不会用用户（标签值为是）。界定目标

用户后，可结合用户的渠道偏好标签，对用户形成差异化的渠

道适配分流再细分，如针对短信习惯用户，可通过短信或彩信

的方式告知用户网络使用设置的方法和流量消耗应用安装的链

接，针对营业厅偏好用户通过外呼、IVR语音的方式告知用户

附近的服务网点，帮助用户解决不会用的问题。

不敢用主要是解决用户在流量使用消费过程中

因担心流量消费形成高额资费而抑制流量消费的问题。该类型

用户通常具备以下特征：日流量特征为月尾之前日流量较高，

月尾日流量突然降低，累计流量特征为上升到套餐值附近便不

再产生流量或产生极少流量，俗称悬崖效应；剩余流量查询次

数特征为月尾的查询次数明显增加等（如下图所示），通过数

据模型可形成是否不敢用用户标签。结合用户终端类型、是否

小流量套餐包、最近6个月流量套餐变更次数、是否视频用户

等标签，可对不敢用用户进行超级细分，进而形成差异化的营

销策略。此外，还可结合最近6个月是否有流量套餐变更、是

否多媒体内容消费（音频、视频）偏好用户等标签，形成更加

精准的细分识别。

 

不敢用用户消费特征示意图

1.不能用。

2.不会用。

3.不敢用。

１注： 流量消耗自动经济升级：当用户当月流量消耗量大于当月使用的流量包提

供的免费流量额后，按照经济原则，自动确定是否升级更大额度的流量消费增值

服务。


