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数据驱动管理

传统汽车制造企业数据管理应用案例
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研发领域基础数据分析
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长安汽车自
主研发

多年来，长安汽车坚持自主创新之路，逐渐发展壮大

现在每天有7000余名用户选择长安汽车，目前有30%的用户从合

资品牌转移过来买长安自主品牌。

产品平台持续扩展

几十种平台，每年研发项目200+

车型品种不断增加

每年新增车型上百种

车型配置多样化

每种车型衍生出20-100+种配置，以满足消费者个性化需求

零部件实际设计和型号数量爆炸式增长

每年新增零部件上万种

整车销售增长
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长安汽车自
主研发

产品平台、种类的持续增加，状态、配置的迅速增长，导致长安汽车
研发管理基础数据管理难度急剧加大
面对消费者多样化需求，汽车研发急需提升通用化平台化设计水平，
在降低成本和更好满足消费者需求之间获得平衡分析

20+

在产成熟车型200+

1000+选配/车型

包含各类标配和选配

18万

日本某汽车企业

规模:500万辆

范围：全球

长安汽车自主品牌

规模:90万辆

范围：中国

在研平台10+

乘用车+商用车

在产车型100+

自2012年以来,曾经生产过的车型超过
1000+，大部分已经停产

20-100+状态/车型

每种车型可衍生的配置组合
种类低于先进车企

20+万种零部件及状态

零部件车型比远远低于国外先进车企

合理的平台划分定义

整车平台/发动机平台

产品模块化分解和匹
配功能设计

400+标准总成模块对比

汽车研发全配置化设
计势在必行

矩阵BOM与逻辑BOM

标准化通用化零部件占
比有待提升

零部件状态数量级对下游的
管理影响效益分析
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4000状态

RADIATOR
RAD CORE 

FLOOR

DOOR
FENDER
FUEL LID

TRANK
ROOF
HOOD

PILLER
GLASS
DASH

长安汽车自
主研发

在对历年来产品基础数据的分析和挖掘中，我们透过零部件与产

成品状态数量匹配，基础数据不断挖掘，可以实现从宏观角度衡量

长安汽车研发平台化、通用化水平，并适时调整发展重心改进

长安汽车
零部件通用化率/平台化率

远低于国外先进汽车企业

继而产品研发的战略

需进行调整和转移

平台整合和
定义

模块细分和
标准化

通用化产品
设计

开发流程和
KPI重构
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制造领域数据分析案例
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长安汽车制
造供应链

发现差距

我们离国际先进车企有多远？背景
OTD是汽车企业响应订单速度的直接体现，也是衡量整车企业快速
反馈市场能力的重要指标。各大汽车企业都在致力于降低OTD时
间，提升市场响应速度。

国际先进汽车企业
OTD周期

8-20 Day

长安汽车OTD

2013年：31天 2014年：26天

订单->交付
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长安汽车制
造供应链

汽车业务链的特殊性，整体的OTD时间需要分割为多个阶
段独立分析，成熟的汽车企业，通过业务的持续优化以保持

每阶段OTD时间的稳定和最小化
分析
生产前置 制造 库存订单准备 发运

供应商协同

任务调度，产能平衡

定单匹配，运能匹配

路线规划

资源平衡/排产计划 供应链物流 物流跟踪

关键
分析

及
优化
方向

波动最大，最难控制和稳
定的区间
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客户

计划

生产

库存

发运

订单

动态监控及时暴露问题 全过程协同及时解决问题

长安汽车制
造供应链

OTD数据分析有助于汽车企业找出业务链条上的管理短板

长安正持续不断进行OTD分析，调整和修订业务链上各个环

节的最佳节奏，减小整体运转时间，提高市场响应速度
改进
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营销大数据应用

长安产品品牌传播案例
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对于长安汽车本身 对于消费者

通过大量数据，及时总结社交网络、论
坛、搜索、媒体报道的舆情，进行分析
总结，以指导传播

通过获取消费者浏览习惯、兴趣点，深
度掌握用户心理，制定更加有效地传播
推广策略，最大化实现推广目的。

• 借助大数据技术，使对外营
销及推广更加精确地到达用
户。

• 针对不同的消费者、不同的
消费需求，保障和顾客的长
期个性化沟通，精准地满足
市场需求。

舆情监测

推广策略 精准营销

思考
对内 对外
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地域人口属性

兴趣偏好

媒体偏好

上网时段

购物偏好

全网人群特征典型COOKIE浏览记录

思路
大数据传播策略

Whom

When

Where

What

正确的人群

正确的时间

正确的媒介

正确的内容

找到并圈定核心目标
人群；了解受众的偏
好和习惯

在适当的时机发出广
告需求

选择受众的网络阵
地，确保看到

规划有吸引力的广告
内容，赢得好感

长安大数据

应用现状

大数据分析获取流程

本次应用关注长安产品的Cookies约为 800万
总量为关注紧凑级车型Cookies约为 3000万

用于匹配用户上网特征的Cookies约为 2-4亿

长安汽车客户

匹配与验证

互联网用户行为

用户属性标签
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媒介行为

综合门户
浏览各类新闻资讯

>
1
0
0<
1
0
0

135 123
159

75

29

搜索
搜索查询网页信息

>
1
0
0<
1
0
0

178

47

汽车垂直
浏览汽车相关新闻

>
1
0
0<
1
0
0

208 177 177 169

生活
浏览旅行、生活和购物

资讯

>
1
0
0<
1
0
0

146
66 105

在线视频
在线观看新闻等

>
1
0
0<
1
0
0

158 127 109
89

网络行为

浏览资讯
浏览时事新闻

阅读财经军事报道
关注汽车动态

休闲娱乐
关注音乐、影视、

体育资讯

网络购物
为商务往来或个人
社交需要购买相应

产品

生活服务
商务酒店及机票预

订
健身及户外运动咨

询

50
113

数码IT
关注数码资讯及科技发展

方向

>
1
0
0<
1
0
0

65 66 55

目标人群网络行为洞察

长安产品的目标人群的网络轨

迹上，主要倾向于门户类的凤
凰网、汽车垂直类的汽车
之家以及视频类的优酷，

注重媒体的权威性

洞察长安大数据

应用现状

数据抓取

网络爬虫技术、
cookies，根据逸动
目标受众网页浏览
记录，抓取用户浏
览数据

用户属性标签

根据访问的频次、
时长给访问者打上
网页相关的标签

数据存储整理

提炼关键字，
数据存储整理归档
建立索引库和用户
索引

数据报表生成

定义目标人群数据
维度
导出生成数据报告
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长安产品 & 竞品 目标人群属性

男性居多，30-39岁为主，超过50%，
中西部地区目标用户分布TGI值相对较高，最
吻合的省份为重庆长

安

竞品A

竞品B

男性居多， 30-39岁为主，与长安产品相近，
中西部地区TGI值最高，最吻合的省份为贵州

相比长安产品，竞品B目标人群更为年轻，女
性占比更大，华东地区目标用户分布TGI值相
对最高，最吻合的省份为山东

长安产品的目标人群以中青年男性为主，主要分布在中西部，重庆最为集中

而华中地区不高，华南地区最低，这与长安产品的销售情况也相吻合
与竞品相比，各自区域性明显，竞品A人群与长安产品相近
竞品B则更为年轻，女性比例更大一点
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长安产品 & 竞品 目标人群利益关注点

竞品A 竞品B

长安

长安产品的目标人群对车的价格，安全，外观最为看重，理性和感性并重
竞品A与长安产品人群较为相近，但多了油耗和配置的倚重，更加理性和务实
竞品B人群更年轻，女性比重更大，则更最为注重外观，明显更加偏感性
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大数据下的数字媒体投放创新

精准投放 – 正确的时间投放正确的媒体上

垂直网站固定位的定向投放与数据收集与利用的相互促进，广告效率越发提升

车型定向：SUV用户

车型定向：微型车用户

价格定向：7-10万元

改进长安大数据

应用现状

CPC 降低49% CPM 降低48% 点击率提升1倍
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• 单次推广活动硬广的总曝光超过10亿，总点击数超过100万， CPC￥1.82，CPM￥1.9。
• 手机+PC活动网站浏览量共计超过65万。

大数据下的数字媒体投放创新

投其所好 – 以用户关注内容规划推广活动改进长安大数据

应用现状

结合用户对于安全卖点的诉求，策划线上线下互动传播体验活动，效果甚佳。
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