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摘      要  ：  �本文以用户全生命周期管理为主线，围绕引入、成长、成熟与衰退 /流失四阶段，分析电营销场景下用户特征与常见

痛点，构建“分阶段目标 — 分层运营 — 分渠道触达 — 闭环优化”的精细化服务策略框架。并从获客、转化、留存、

价值与口碑等维度提出评估指标与迭代机制，以期提升营销效率、优化服务体验并促进用户终身价值增长。
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Abstract  :  � This paper adopts user l i fecycle management as the guiding approach and examines user 

characteristics and key pain points across four stages—acquisition, growth, maturity, and decline/

churn—in digital marketing contexts. It proposes a refined service strategy framework featuring stage-

based objectives, value/risk-based segmentation, multi-channel engagement, and closed-loop 

optimization. An evaluation and iteration system is further developed to improve marketing efficiency, 

service experience, and customer lifetime value.
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前言

随着数字化渠道普及与用户触点碎片化加剧，电营销已从“广覆盖、强曝光”的粗放模式转向“以用户为中心、以数据为驱动”的

精细化运营。现实中，企业普遍面临获客成本上升、转化效率下降、用户留存波动以及服务体验不一致等问题，其根源在于对用户需求

的阶段性变化识别不足，营销与服务割裂，难以实现持续价值挖掘。因此，基于用户全生命周期管理构建电营销精细化服务策略，成为

提升经营质量与竞争力的重要路径。

本研究的意义主要体现在三方面：其一，从生命周期视角对用户分层与需求演化进行系统梳理，为差异化服务提供依据；其二，通

过匹配“阶段目标—服务动作—触达渠道”，提升营销转化与服务效率，降低流失风险；其三，为企业建立可落地的闭环运营体系（数

据标签、触达规则、评估指标）提供参考，推动电营销由“活动驱动”向“用户价值驱动”转型。

研究方法上，本文以文献分析明确概念与理论基础，以归纳法提炼各阶段关键痛点，并结合实践场景提出策略框架与评估思路。全

文结构依次为：理论与概念界定、生命周期特征与痛点分析、精细化服务策略设计、效果评估与结论展望。
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一、理论基础与概念界定

用户全生命周期管理（User Lifecycle Management）强调以

“用户关系持续经营”为主线，将用户从初次接触到持续使用、价

值提升直至流失的全过程进行分阶段识别与管理。相较于一次性

交易导向的营销方式，全生命周期管理更关注用户在不同阶段的

需求差异、行为变化与价值贡献，并通过持续触达与服务优化实

现用户价值最大化。一般可将生命周期划分为引入期、成长期、

成熟期与衰退 /流失期：引入期侧重建立认知与信任、完成首次转

化；成长期侧重提升活跃与复购，降低使用门槛；成熟期侧重深

度经营与增值服务，提升黏性与贡献；衰退 /流失期侧重风险预警

与挽回修复，减少价值损失。

电营销是以互联网渠道为载体的营销与服务活动集合，涵盖

线上获客、转化促成、客户服务、关系维护等环节，其核心特征



008 | Copyright © This Work is Licensed under A Commons Attribution-Non Commercial 4.0 International License.

电力系统 | POWER SYSTEM

是触点多、数据可追踪、响应速度快。精细化服务则是在电营销

场景下，以数据和规则为基础，对不同用户群体实施差异化、个

性化、可衡量的服务与触达策略，强调“在合适的时间、通过合

适的渠道、向合适的用户提供合适的内容与服务”。其关键不在于

触达频次的增加，而在于对用户真实需求、服务成本与预期收益

的平衡，实现效率与体验的统一。

为支撑上述管理逻辑，本文引入三类相关理论作为分析框

架。第一，客户关系管理（CRM）理论强调以客户为中心整合营

销、销售与服务流程，通过统一信息与协同机制提升满意度与关

系质量，为跨部门协同、标准化服务流程（如 SOP）提供依据。

第二，客户终身价值（CLV）理论从长期视角衡量用户未来可贡

献的利润总和，能够指导资源投入与服务分层：对高潜力或高价

值用户配置更强的服务与权益，对低价值用户采用低成本自动化

触达，从而提升整体投入产出比。第三，用户分群与行为分析理

论（如 RFM、漏斗模型、标签体系等）用于刻画用户差异并实

现可执行的运营策略落地。通过构建标签体系（属性、行为、偏

好、价值、风险等），企业可将生命周期阶段判断与服务动作绑

定，形成“识别—触达—转化 /留存—评估”的闭环机制。

综上，用户全生命周期管理提供了分阶段的经营视角，电营

销提供了多触点与数据基础，精细化服务强调差异化与可衡量执

行；三者结合能够为企业构建以用户价值为导向的电营销服务策

略框架。

二、基于生命周期的用户特征分析与关键痛点

在全生命周期框架下，用户并非静态个体，而是在不同阶段

呈现出差异化的行为模式与服务期待。因此，电营销精细化服务

的前提是完成用户分层与画像构建，并据此识别各阶段关键痛

点，避免“同一套话术、同一种服务”覆盖所有人群。

（一）用户分层与画像构建

用户画像建议从四类信息综合刻画：1）基础属性：地区、年

龄、职业、设备类型、账户状态等，用于判断可触达性与基础偏

好；2）行为特征：访问 /使用频次、停留时长、关键功能使用、

咨询 /投诉记录、活动参与度等，用于判断活跃度与需求强度；

3）价值贡献：客单价、购买频次、毛利贡献、套餐结构、付款习

惯等，用于识别高价值与高潜力用户；4）渠道偏好：偏好 APP/

短信 /公众号 /电话、偏好接收时段、对优惠或内容的敏感度等，

用于优化触达方式与频控策略。在此基础上，可进一步形成“生

命周期阶段 × 价值层级（高 /中 /低）× 风险等级（正常 /预警

/高危）”的三维分层，为后续策略提供可执行的对象边界。

（二）各生命周期阶段的典型需求与痛点

1.引入期：用户处于“了解—比较—尝试”阶段，关注点集

中在可信度、成本与可见收益。痛点主要表现为信息过载、规则

不清、首次使用门槛高（注册复杂、流程繁琐）、对服务响应不

确定，导致首转化率低、首用后快速沉默。

2.成长期：用户完成初次转化但粘性尚未形成，需求从“能

用”转向“好用、方便”。痛点集中在功能理解不足、使用路径

不顺、问题解决不及时，以及运营触达与实际需求错配（频繁推

促销却缺少使用指导），容易出现“低频使用—体验下降—复购

延后”。

3.成熟期：用户使用稳定、贡献较高，更关注差异化权益、

服务质量与持续获得感。痛点在于服务同质化（高价值用户与普

通用户体验差异不明显）、权益缺乏层级与成长机制、增值推荐

缺乏场景依据，导致用户对品牌的情感联结不足，出现“稳定但

不增长”“易被竞品替代”等问题。

4.衰退 /流失期：用户活跃度下降或出现明显负向行为（取消

订阅、长期沉默、投诉增加）。此阶段痛点往往是问题累积后的

集中爆发：价格敏感上升、服务失误未修复、触达干扰（频繁打

扰）、竞品替代更具吸引力等。若企业无法及时识别流失信号并

进行原因归因，挽回动作就会变成低效的“无差别优惠轰炸”。

（三）现有电营销服务的共性问题

综合实践来看，电营销服务中常见短板主要包括：

·触达粗放：以活动为中心而非以用户为中心，缺少阶段识

别与频控，导致转化不高且打扰感强。

·指标单一：过度关注短期点击、转化等“前端指标”，忽

视留存、满意度、复购与 CLV等长期指标，造成策略短视。

·数据与服务割裂：数据分散在不同系统，标签不统一，营

销、客服、产品缺少协同，难以形成闭环优化。

·内容与场景不匹配：推荐缺乏基于行为的触发条件，无法

在关键节点提供真正有用的服务（如首用指导、故障预警、权益

解释）。

综上，第三部分的核心结论是：只有在明确“用户是谁、处

于哪个阶段、有什么需求与风险”的基础上，电营销精细化服务

策略才能从经验驱动转向数据驱动，并在效率与体验之间取得

平衡。

三、基于全生命周期管理的电营销精细化服务策略

设计

基于前述生命周期特征与痛点，电营销精细化服务策略应以

“用户阶段识别”为起点，以“分层资源配置”为原则，以“多渠

道协同触达”为手段，并通过指标评估实现持续迭代，形成可落

地的闭环体系。

（一）总体策略框架

总体上可构建“分阶段目标—分层运营—分渠道触达—闭环

优化”四层框架：

·分阶段目标：不同生命周期对应不同核心 KPI（如引入期

看首转化、成长期看活跃与复购、成熟期看增购与留存、流失期

看挽回率）。

·分层运营：结合价值（CLV）与风险（流失倾向）分层，

对高价值 /高风险用户采用更强干预与专属服务，对低价值用户以

自动化触达为主，控制服务成本。

·分渠道触达：根据用户偏好与场景选择触达渠道，建立频

控与触达优先级，避免重复打扰。
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·闭环优化：以数据回流驱动策略迭代，形成规则更新、模

型校准与 SOP优化机制。

（二）分阶段精细化服务策略

1.引入期：精准获客与首用促成

·人群策略：以相似人群、意向标签、内容兴趣等识别高潜

用户，避免只依赖广撒网投放。

·服务动作：简化注册 /下单路径，设置“新手任务 /首用指

引”，用清晰权益解释与信任背书降低决策成本。

·触达要点：首触达强调价值点与低门槛试用，避免信息堆

叠；对未完成首转化用户，采用短周期、低频次的提醒与答疑

触达。

·目标指标：首转化率、首用完成率、7日留存、咨询转化

率等。

2.成长期：教育陪伴与活跃提升

·人群策略：按使用深度（浅层 /中层 /深层）、关键行为完

成度（是否绑定、是否完成核心操作）分群。

·服务动作：围绕关键路径设置“节点触发”服务（如首次

下单后教程、异常操作提示、常见问题一键解决），并通过内容

教育提升理解与使用效率。

·营销策略：以“场景化推荐”替代泛促销，例如根据浏览 /

收藏 /咨询行为推送对应产品方案与服务保障。

·目标指标：活跃度、复购率、功能渗透率、服务响应时

效、满意度等。

3.成熟期：差异化权益与价值深耕

·人群策略：结合 CLV、贡献结构与偏好，识别核心用户、

增长型用户与价格敏感用户。

·服务动作：建立会员分级与成长体系（积分、等级、专属

权益），对核心用户提供更快响应、更高优先级与定制化方案；

对增长型用户设计交叉 /增购路径与组合权益包。

·触达要点：减少无关促销，以“权益提醒 +个性化推荐 +

关键时点关怀”为主，强化获得感与品牌黏性。

·目标指标：留存率、增购率、客单价提升、NPS/好评率、

投诉率下降等。

4.衰退 /流失期：风险预警与挽回修复

·预警机制：基于行为信号（活跃下降、取消订阅、投诉增

加、长时间未访问）设定流失评分或规则触发。

·挽回策略：先“诊断原因”再“差异化干预”。对服务问题

导致的流失优先修复与补偿；对价格敏感用户提供阶梯优惠或灵

活套餐；对需求转移用户提供替代方案或降频维护。

·触达要点：控制打扰，强调解决问题与价值回归；对多次

挽回无效用户进入冷却期或低成本维护池。

·目标指标：挽回率、流失率、修复时长、二次复购率等。

（三）关键保障机制

·数据体系：建立统一用户 ID与标签体系（属性、行为、偏

好、价值、风险），完善埋点与事件口径，确保跨渠道数据可用、

可比。

·触达体系：构建“渠道矩阵 +频控规则 +触达优先级”，

实现短信 /APP/公众号 /电话等协同，避免同一用户被多线重复

触达。

·组织与流程：推动营销、客服、产品协同，形成可复制的

SOP（人群定义 — 内容配置 — 投放 /触发 — 效果回收 — 复盘迭

代），并通过权限与责任边界保证执行落地。

通过上述策略设计，电营销服务能够从短期活动驱动转向长

期关系经营，在控制成本的同时提升体验与用户终身价值。

四、结语

为验证基于用户全生命周期管理的电营销精细化服务策略有

效性，应建立覆盖“获客—转化—留存—价值—口碑”的评估

体系，并配套可持续迭代机制，避免只用短期转化指标衡量运营

成效。策略运行应形成闭环：一是通过 A/B测试或分组对照验

证不同触达内容、时机与渠道组合的效果；二是建立周期复盘机

制，将指标异常与用户反馈回流到标签与规则，更新分群、频控

与推荐逻辑；三是将关键流程标准化为 SOP并持续优化，确保跨

部门协同可复制、可考核。本文认为，全生命周期管理为电营销

精细化服务提供了“分阶段目标”和“差异化运营”的结构化路

径，有助于提升转化效率、降低流失并提高 CLV。未来研究可进

一步在三方面深化：其一，提升数据质量与跨渠道一致性，减少

口径差异；其二，加强隐私合规与用户授权管理，平衡个性化与

安全边界；其三，引入更精细的预测模型与自动化编排能力，实

现更实时、更低成本的个性化服务。

参考文献

[1]彭红 . 基于客户生命周期的客户价值分析 [J].经济管理 , 2005(8): 70-75.

[2]陈明亮 . 客户生命周期模式研究 [J].浙江大学学报 (人文社会科学版 ), 2002, 32(6): 66-72.

[3]谭跃雄 , 周娜 . 基于动态客户保持的企业客户生命周期价值模型研究 [J].管理科学 , 2004, 17(6): 46-50.

[4]李为康 , 杨小兵 . 一种改进的 RFM模型在网店客户细分中的应用 [J].中国计量大学学报 , 2020(1): 85-91, 134.

[5]余力 , 吴丽花 .客户关系管理 [M]. 北京 : 中国人民大学出版社 , 2009.


	基于用户全生命周期管理的电营销精细化服务策略探讨

