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内容概要

我们处在信息数据以TB为计算单位的时代，井喷式增长的数据标志着大数据时代已经到来。我们一个
不经意的举动，都会在网络上留下自己的痕迹，比如浏览一个网站，登录邮箱发送一次邮件，发表一
个帖子等。那你知道这些数据是如何被网站收集、利用的吗？我们又能如何利用它们？
互联网使人们的日常生活开始向数据化转变。在大数据时代的潮流中，不懂得利用大数据的企业最终
只会消亡。《从零开始学大数据营销》涵盖了大数据时代的各种现象和大数据思维引领下的各种营销
策略，以及对大数据时代未来的进一步思考。
企业管理人员在公司经营中遇到的很多问题也可以在《从零开始学大数据营销》中找到答案。比如，
为什么小米公司在短短几年内就成为手机行业的翘楚？苹果公司是如何将诺基亚取而代之的？《从零
开始学大数据营销》让你领略大数据的魅力。
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韩布伟，长期专注于金融、理财、投资及互联网大趋势的研究，擅长财经领域的创作，已出版《泛娱
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