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摘  要 

在“互联网+”和烟草行业信息化水平不断发展的大背景下，经济发展的市场化和国际化迫使中国烟草

行业直面严厉的挑战。粗犷的商业投放模式和营销方式，无法适应当今快速变化的互联网市场环境，导

致消费者难以挑选到心仪的产品，而企业也无法把适当的产品投向对应的市场，更无从市场导向控制烟

草的生产情况。对此本文致力于推出一个模型，通过消费者画像与品牌产品画像的匹配，达成更好的商

业企业货源投放模式。这就要求完善基于最小商圈的中短期需求预测模型和市场状态评价模型，探索研

究“状态研判 + 前置推演”的货源投放模式。该模型的推行，一方面可以达到精准营销的目的，让消

费者挑选到合适的产品，提高购买力，另一方面也有指导产品投放，进一步指导产品生产的作用。 
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Abstract 
Under the background of “Internet+” and the continuous development of the informatization level 
of the tobacco industry, the marketization and internationalization of economic development 
force the Chinese tobacco industry to face severe challenges. The rugged business delivery mode 
and marketing mode cannot adapt to the rapidly changing Internet market environment today, 
which makes it difficult for consumers to choose the products they want, and enterprises cannot 
put appropriate products into the corresponding market, let alone control the production of to-
bacco from the market orientation. In this regard, this paper is committed to launching a model to 
achieve a better supply delivery mode for commercial enterprises through the matching of con-
sumer portraits and brand product portraits. This requires improving the medium- and short-term 
demand forecasting model and the market state evaluation model based on the smallest business 
district, and exploring and studying the “state research and judgment + pre deduction” mode of 
goods release. The implementation of this model, on the one hand, can achieve the purpose of pre-
cision marketing, so that consumers can select suitable products and improve their purchasing 
power; on the other hand, it can also guide product launch and further guide product production. 
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1. 引言 

近年以来，货源投放一直在循序渐进、不断探索完善中。在互联网物联网和新零售模式的冲击下，

传统的卷烟的生产和销售必然受到很大程度的冲击，为了缓解这种技术带来的冲击，如何合理运用大数

据相关技术，来为烟草打造一套更先进的商业企业货源投放模式，是一个重要的课题。然而，在新零售

兴起的时代背景下，烟草行业的可持续发展必须实施市场化取向改革，建立新型的工商关系特别是新型

的工商协同营销体系[1]。新零售(New Retailing)，即企业以互联网为依托，通过运用大数据、人工智能等

先进技术手段，对商品的生产、流通与销售过程进行升级改造，进而重塑业态结构与生态圈，并对线上

服务、线下体验以及现代物流进行深度融合的零售新模式。通过归纳总结调控经验，要实现货源的精准

投放，就要解决好“投多少、投给谁、投什么”等一系列问题，总量调控解决之后，如何实现更加精准

的投放涉及三方面问题：首先是生产出来的货源要如何精准投放到户，其次是如何实现“为客户找品牌、

为品牌找客户”的差异化识别，最后是客户与品牌投放路径的衔接问题[2]。 

2. 存在的问题 

2.1. 客户信息收集的缺失 

按照以往的惯例，烟草行业不仅不能在线上进行销售，而且线下的销售模式也很单一，这导致消费

者与企业端基本没有互动交流的平台和反馈的空间，消费者按照习惯消费，生产者只能以零售店或经销
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商的一些极简数据进行市场反馈的推测[3]。这样的投放模式是盲目且落后的，我们需要更多的收集客户

的各方面信息，充分了解消费者，并且提供平台与之互动，才能从根本改善投放模式。 

2.2. 货源投放客户细分不够完善 

对新一代的群体消费特征来看，消费个性鲜明，消费节奏快，消费手段先进，相对来看烟草企业对

于消费偏好的了解，还是消费方向的引导，还是相对滞后[4]。过去我们仅仅只以简单的指标，对产品的

投放量进行一个大概估计，对于单客户该投多少、单客户单规格该投多少无从判断，导致当前策略测算

仅能对总投放量和主销规格进行调整规划，出现了“状态调控与单点供应”失衡的矛盾。只有有了更细

分的指标，才能有精细的模型和更合理的策略。 

2.3. 货源投放品牌标签不够精细 

在过去工业化时代里，企业以生产制造为核心，产销模式建立在规模经济之上，消费者需要付出很

高的成本和代价才能获得个性化的产品和服务，因而个性化难以满足。现如今，随着消费者整体消费水

平的提高，消费能力增强以及消费偏好升级，他们对传统制造业所提供的标准化产品的满意度逐渐降低，

更加追求多样化、个性化的产品或服务[5]。缺乏细致的分析，对于不同的客户没有明确的分类，对于不

同地段不同商圈没有明确的定义，导致无法精准判定商品的投放与市场的融合度。出现品牌个性化，客

户需求个性化与货源投放同质化之间的矛盾。 

3. 货源精准投放模型辅助工作 

大数据背景下，零售行业最大的改变即是从以产品为中心，转变为以消费之为中心，对消费者的行

为和消费习惯有更深刻的认知，销售模式才能逐渐转向精准营销，这也是新零售的核心理念，才能防止

生产端与消费端的不对等[6]。在大数据推动精准营销的同时，也加强了对用户的信息收集和分析，但是

不能仅仅停留在通过数据库分析用户偏好，也要对相关的订货指导，配送仓储优化配置。因此要坚持“评

价客观、持续优化”原则，建立一个新的模型，用以匹配产品或品牌，以及对应的消费者，做到精准投

放。在此前提下，我们需要一个类电子商务平台，帮助收集用户“大数据”，建立我们的营销数据库，

并且将引入两个模型平台，一个基于客户画像的客户细分平台，一个基于品牌的品牌画像平台，为构建

新型的投放模式奠定基础。 

3.1. 作构建线上信息平台 

烟草的销售一直以来都保持以传统模式，这是由于烟草行业的特殊性。但是传统的线下零售模式与

精准营销的新销售模式理念是有冲突的，我们很难收集到客户的细粒度信息，来构建用户画像。因此，

一个稳定的线上平台是必须的，这个平台不一定需要有购买功能，但是需要客户进行注册，才能进行任

何购买功能。比如说客户去线下零售，需要扫码登陆该平台登记相应信息，由此我们才能收集到很多有

用的信息，如用户的购买位置，对我们构建用户画像有重要作用，本文的信息管理平台模型见图 1。 
该平台统计管理烟草，客户信息。并且根据需要有一定的统计能力，并且可以根据需要进行迭代更

新。 

3.2. 构建信息化营销数据库 

若要加强精准投放，势必需要大量的用户信息，包括但不仅限于客户的消费水平，消费记录，消费

频次，消费习惯，消费场所等等，必须加强信息的采集。构建信息化营销数据库，方便我们快速收集并

长期保存和维护用户的精准数据信息，为精准营销奠定了基础。首先，营销数据库要加强对烟草订购行
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为的收集，通过收集可以全面了解客户并对其进行精准评估，客户分类评价体系的建立是企业管理用户

的关键所在，目前烟草行业在此方面还尚不成熟，因此要通过信息化数据库对客户进行准确，科学，合

理的评价和分级定档。同时，可以根据相关数据促进消费市场优化，从而提升零售客户品质，本文的信

息化营销数据库模型见图 2。 
 

 
Figure 1. Module composition of tobacco information management 
platform 
图 1. 烟草信息管理平台模块组成 

 

 
Figure 2. Composition and source of database information 
图 2. 数据库信息组成来源 
 

我们从三大系统，总共十个分类，包括零售店的信息，网上营销点击量和销售量，卷烟运输物流等

多方面渠道收集信息，包括烟草的品牌售卖相关信息，用户不同地域品牌偏好，口味偏好，复购情况，

烟草档位等等全方位信息。 

3.3. 构建基于品牌画像的品牌细分模型平台 

以认知度、成长性、竞争力、贡献度、市场状态 5 个维度为基准，细化销量贡献度、毛利贡献度、
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上柜率、复购指标，建立市场状态评价体系。以市场信息采集、订单、投放数据为基础，选取能够反映

卷烟销量变动、价格变动以及库存变动的订单满足率、订足率、消化率、脱销率、上柜率指数、包价格

指数、等 5 个维度 53 个细分标签，采用数学统计分析方法，依次设置销量指数、价格指数和库存指数。

通过“标签 + 算法”的模式快速产出形成的以数据驱动服务品牌培育业务的应用软件，通过智能融合、

交互贯通完成“为市场找品牌、为品牌找客户”的整个过程。 

3.4. 构建用户画像平台 

全面的用户画像分析可以帮助企业更好地去了解用户，无论是线上或者线下，用户画像中包含的信

息远比想象的要多得多，往往许多品牌看到的基础客户信息只是用户画像的冰山一角。在运营决策时，

品牌商们能直观看到的是销量、市场占有率的增减，却无从获得影响销量、市场占有的因素到底是哪些，

而且特别是从用户的影响来分析，如果能够获取到人群的不同用户画像，实现千人千面，在品牌运营决

策时这些用户画像将发挥最大的作用。 
除了一些基本的标签，如地域，年龄，性别，工作等等，我们也需要收集一些特殊的信息，如前面

数据库里的购买信息，购买频次，所在商铺位置等等。如何挑选重要的标签，来提高用户画像的精准度，

且不能有过多冗余。这些信息可以高效化广告投放，进行精准营销，个性化推荐。也可以用于风险控测，

指导工商融合中的产品投放甚至产品设计。 

4. 构建精准匹配投放模型 

4.1. 根据数据库数据，运用统计学相关知识算出关键标签，建模用户画像 

过多的冗余标签会降低信息的精准度。因此在此用户画像中，我们通过加权计算各个标签与销售状

况的重要权重，选择使用三级标签进行建模。其中一级标签如：基本标签，社会特征，消费特征。二级

标签如性别，年龄，职业，婚姻状况，家庭情况，渠道偏好，品牌偏好，产品偏好，收入水平，购买频

次。三级标签如：用户消费渠道的偏好如，线上购买或者线下购买，是批发还是零售。据对比以往建模，

此用户画像可以较为精准的体现用户特征，也不会有太多冗余标签影响用户分类有效率。本文三级标签

的用户画像模型见图 3。 
 

 
Figure 3. Schematic diagram of user portrait of three-level label 
图 3. 三级标签的用户画像示意图 

https://doi.org/10.12677/mom.2022.124012


曾建新 等 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2022.124012 104 现代市场营销 
 

4.2. 搭建用户画像 

我们使用三层框架搭建用户画像。其中数据层进行用户画像分析的基础是获取完整的数据，联网数

据主要是利用打点，也就是通常所说的数据埋点上报的。整个过程是数据分析师根据业务需要提交数据

上报的需求，然后由开发人员埋点，获得数据。有了基础数据以后，就进入挖掘层，挖掘层主要做两件

事情，一个是数据仓库的构建，另一个是标签的预测，前者是后者的基础。有了数据层和挖掘层以后，

用户画像体系基本形成，那么就到了用户画像赋能的阶段。最基础的应用就是利用用户画像宽表的数据，

对用户行为进行洞察归因，挖掘行为和属性特征的规律。本文的用户画像的架构图见图 4。 
 

 
Figure 4. User portrait architecture 
图 4. 用户画像架构 

4.3. 匹配用户企业画像并与企业商业对接 

通过以上功能模块的有机结合，将市场、品牌、客户数据纳入精准投放体系，在实际操作中形成货

源供给的三步精准投放法。 
第一步，根据收集到的营销数据库信息，建立“5 + 3 + 4”状态评价模型，引入销售规模、价格指数、

订购能力、动销率、断货率 5 个方面的指标数据，分别量化总量、价类、主销规格 3 个维度的平衡点，

从存销点、违约率、真烟外流和季节系数 4 个因素对供需平衡点进行修正。 
第二步，根据“5 + 3 + 4”模型进行建模得到产品扩散模型，再通过 RFM 模型方法来分析该模型，

构建“331”精准评价模型(以客户历史需求量、销量、断货天数 3 个维度测需求，再根据客户销量、商圈

销量趋势、季节 3 个因素进行调整。参考投放品类所属区域的实时订足率和目标订足率这一要素状态)标
签组合投放等多种投放方式，初步实现按状态指标数据智能生成下周期投放策略的目标。 

第三步，以“331”和用户画像深度结合，对普通规格运用按需投放、“档位 + 扩展”模式，对主

销规格采用一品一策模式，对新品卷烟采用选点定量或新品申购模式，建立“单个品牌 + 单元客户”二

维矩阵，通过 SVD 矩阵分解技术来匹配特征，再通过相似度计算得到相似度进行特征匹配。 
第四步，通过调研，统计计算等数据，坚持“评价客观、持续优化”原则对模型和用户画像进行更

新迭代。本文的精准匹配模型图见图 5。 
经过测试和对比，该精准投放模型可以较为准确的拟合我们数据库中的真实销售情况，并且具有一

定预测并指导产品投放的作用。 

5. 结语 

大数据时代，对我们的工作、生活和与世界交流的方式都是新的挑战，也必将带来投放模式和营销
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模式的深刻改变。随着我国烟草行业的发展和网络建设水平的提高，在烟草企业实行工商结合的精准投

放是大势所趋。用好统计学、信息化，大数据技术，将有助推动烟草的投放合理化、高效化。具有长期

性、先进性和复杂性。正如“斯托克代尔悖论”给我们的喻示：过程是艰辛的，前途是光明的。工商结

合，精准投放，路在脚下，烟草企业唯有观念先行，技术助力，才能进一步提高产品和服务营销水平，

最终实现企业又快又好发展。 
 

 
Figure 5. Schematic diagram of precise matching model construction 
图 5. 精准匹配模型构建示意图 
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