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基于大数据的传统零售行业精准营销探究

朱彬彬
（山东化工职业学院，山东  潍坊  261108）

摘要：随着大数据时代的到来，以阿里巴巴为代表的电商企业加大对线上信息的掌控，同时提出新零售概念，

加速线下市场布局，实现线上线下互动，这给以线下经营为主的传统零售行业带来严重冲击。如何整合消费者

信息、挖掘潜在顾客、洞察消费者需求、实施精准营销，打造新型零售模式，成为传统零售企业急需解决的问

题。围绕上述问题，本文提出基于大数据的传统零售行业精准营销模型（D-D-D 模型），即数据化整合与挖

掘（data-integrate)、数据洞察与分析（discover）、营销设计与实施（design），研究大数据在传统零售行业精

准营销中的应用。
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随着互联网技术的发展，零售业消

费模式和企业创新发生了翻天覆地的变

化。一方面，消费者获取信息的渠道不

断扩宽、及时性更强，消费方式也发生

了巨大变化；另一方面，电商企业在进

一步强化对线上资源掌控的同时，裹挟

着大量用户大数据回归线下，通过新零

售模式实现线上线下的融合，京东便利、

河马鲜生、超级物种的出现，势必会给

传统零售行业带来新一轮的冲击。如何

有效地将庞大的用户信息、消费数据进

行整合，利用大数据实现精准营销，打

造新型的营销模式，成为传统零售企业

急需解决的问题。

1 大数据的概念和主要特征

大数据是指能够更经济、更有效地

从高频率、大容量、种类结构复杂的数

据中获取有价值的信息架构技术，它既

包括信息爆炸时代里产生的海量数据，

也包括与之相关的技术发展和创新。大

数据是数据分析的前沿技术，它能够从

繁杂、海量的数据中，快速捕捉、分析

并提取出有价值的信息。

大数据的主要特征是“大”，不

仅说明数据的数量庞大，还意味着数据

种类繁多、结构复杂，变化速度快。具

体来说，大数据具有四个特性：海量

（Volume）、多样（Variety）、价值 ( 
Value)、高速（Velocity）。第一，数据

体量巨大，人们每天在各类社交平台上

分享几亿条内容，在电商网站上浏览数

十亿条店铺和商品信息，创造上亿的成

交、收藏纪录，使数据量从 TB 级别直

接跃升到 PB 级别；第二，数据类型繁

多，如网络日志、朋友圈、视频、图片、

语音、位置信息等； 第三，数据价值高，

大数据价值密度低，在一段连续不间断

的视频中，可能有用的数据仅仅有一两

秒，但其商业价值却很高；第四，处理

速度快，一般要求在秒级时间范围内给

出处理结果，否则处理结果就是过时和

无效的，大数据和传统数据挖掘最大的

区别是对速度的要求。

2 基于大数据的传统零售行业精准

营销模型

大数据时代的到来，催生出营销方

式的变革，企业必须要对数据敏感，将

其作为变革营销策略的风向标。从营销

的角度看，大数据技术的核心是挖掘、

洞察、预测，全方位了解消费者的特

征，掌握消费者的需求，强化与消费者

的互动，最终提供符合消费者需要的商

品与服务。本文认为基于大数据的传统

零售企业精准营销主要是通过 D-D-D 模

型的三个阶段实现的，即数据化挖掘与

整合（data-integrate)、数据洞察与分析

（discover）、营销设计与实施（design）。

其中数据化整合与挖掘主要是挖掘出企

业日常经营管理数据、消费者存在于企

业客户管理系统的数据、线上浏览数据、

其他各类社交数据，企业对这些数据进

行聚合与整合，标准化为营销部门可使

用的可视化数据。数据洞察与分析，即

对可视化的消费者数据从多个维度进行

分类，赋予不同的数据标签，以此为依

据绘制出消费者的微观、宏观画像，洞

察消费者的需求。在该阶段，通过用户

数据的分析，可以建立顾客周期模型、

流失预警模型、客户价值分析模型、客户

忠诚度模型、品牌关联规则等模型，通过

模型来科学分析消费者的行为。最后进

入营销设计与实施阶段，通过前期数据

分析，实现对潜在顾客、来访顾客、会

员顾客的分类洞察，通过会员分群与场

景营销，对不同类型的顾客进行个性化

广告内容的推送，实现精准营销，见图 1。
2.1 数据化挖掘与整合——打破数据孤岛

在 20 多年的市场沉淀中活下来的

传统零售企业，拥有大量的存量客户及

会员信息、交易记录等，但是这些数据

是零散的、孤立的、互不相联的，也就

是数据孤岛，无法进行深度分析，也不

能产生效益。同时，这部分客户在网上

有大量的浏览记录、交易信息，这些线

上数据也是孤立的。如何将这些线上线

下数据进行整合、通过一个共同项将不

同来源的数据打通聚合，形成数据链，

变成消费者唯一的标签成为大数据在精

准营销应用过程中的关键。

消费者数据挖掘与整合主要分为

两步：第一步，获取消费者大量的基础
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数据。消费者大量基础性数据的获取是

基础，这部分基础数据包含零售企业

CRM 系统中会员的信息（电话、地址、

会员卡号、购买记录）；收银系统中的

流水记录；客户在网上商城的交易信息、

网页的浏览、广告点击、手机APP列表；

消费者内容偏好数据（登录APP的频率、

浏览的类型、评论内容），针对不同来

源的数据采用不同的数据获取方式。海

量的数据为后期分析、整理奠定基础。

第二步，将大量数据进行整合与标准化。

利用手机号、Mac 地址、Wechat ID、住

址等唯一标识，串联起在线下门店、线

上商城、平台的各个信息，形成这个客

户唯一的数据链条。例如某超市的会员

卡号就是手机号，而通过手机号就能查

询到消费者在超市所有的消费记录，同

时手机号也是其网上商城、APP 等其他

应用的注册号码，这样就能实现数据的

贯通，并整合成顾客唯一的数据链条。

通过数据的挖掘、整合及标准化，将原

来静止的、孤立的、片段化的数据整合

成动态的、相互关联的用户数据链，便

于企业在后续营销活动中有针对性地开

展交叉营销和精准营销。

2.2 数据洞察与分析——深度掌握客户

属性、需求

数据洞察与分析是精准营销的重要

环节，主要是围绕客户数据，弄清客户的

属性、需求与特点，利用大数据技术进行

客户画像以及营销模型的测算、分析。

消费者画像，让企业从追踪消费行

为升级到抓住消费者内心。消费者行为

受到个人、文化、社会、心理等众多因

素的影响，因此更准确地了解消费者，

才能更精准地策划营销活动、与消费者

互动。企业将消费者数据从多个维度进

行分类，赋予不同的数据标签，标签代

表消费者的兴趣、偏好、需求等，标签

内部具体描述了某类标签消费者的年

龄、性别、地域、接受教育程度、手机

号、上网时间、上网频率、购买频率、

购买偏好购物习惯等特征，完美地抽象

出一个消费者的商业全貌。通俗来说企

业可以通过消费者画像，描述出消费者

是什么样的人，在什么时间、什么地点、

发生什么样的事情。通过消费者画像，

能够帮助企业快速找到目标消费群体，

精准了解顾客消费需求。

依托整合的消费者数据，企业还可

构建不同的营销模型，深度分析数据。

例如，根据消费者最近一次消费时间、

频率和消费金额，可以构建客户价值度

模型（RFM），区分重要价值、重点发

展、重要保护、重要挽留客户，使后续

的营销活动有的放矢；企业还可以利用

数据捕捉用户流失特征（例如近期内没

有到店消费），构建客户流失预警模型，

分析和测算潜在流失客户的数据，并且

动态标识预警可能流失的客户，针对这

部分潜在流失客户，分析其可能流失原

因，找出其需求点，进行点对点宣传互

动。大数据构建营销模型的另一个重要

应用就是产品品类及品牌的关联挖掘，

零售卖场通过 ibeacon 微定位技术设备

的布置，能够记录顾客在卖场的行动轨

迹、停留时间长短，形成品类热力图，

然后对比消费者最终的消费记录，得出

其品牌偏好。例如，某商场通过记录消

费者的行动轨迹和成交记录，发现许多

顾客同时购买了资生堂化妆品与 ZARA
服装。经过大量数据的对比、关联寻找，

发现 ZARA 与资生堂在销售上有一定关

联性，其客户属性有很大的相似之处，

为后续这两个品牌开展品牌联合营销提

供数据支撑。

2.3 营销设计与实施——打通大数据精

准营销最后屏障

营销设计与实施阶段，主要是利用

大数据找到目标顾客，与顾客进行有效

的营销互动，将企业产品与服务信息精

准地推送给顾客，并对营销效果进行全

方位的评估。基于大数据的消费者洞察，

解决了顾客在哪里的问题，例如将顾客

送货地址在地图上落位，形成顾客分布

热力图，通过与会员卡注册地址进行匹

配，进一步核实顾客的地址信息，同时

还将热力图上的顾客聚集区作为重点营

销区域；通过 WIFI 连接，能够获得顾

客在门店的信息，结合 ibeacon 微定位

技术设备，可以获得消费者在门店的行

图 1  D-D-D 模型解析图

（下转第 30 页）
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正餐企业应将“文化 + 资本运营”作为

战略重点，充分发挥品牌的扩散、放大

与持续效应，整合“散小乱弱”资源向

规模经营转变，创立集团式、公司制企

业运营体系，通过企业规模化来开拓与

占领市场 [9]，从而带动资本实力发展。

充裕的资本是企业可持续健康发展、竞

争力不断提升的基础，如今有多种融资

方式供企业根据自身情况进行选择（如

银行贷款、招商引资、引进外资、上市

销售、发行债券等），能有效扩充经济

实力。

2.4 重视职业人才

技术人员、管理人员和服务人员

是餐饮业主要劳动力，对企业发展起

着非常重要的作用。海底捞对人力资

源的管理经验值得学习借鉴，对需求

量最大而门槛较低的服务人员进行

“亲情”管理，对管理和技术人员采

用“发展”管理 [10]，通过“以人为本”

的管理方式有效降低员工流动率，控

制人工成本。同时也可以采取和高校

合作培养对口人才，多种方式培养餐

饮职业经理人。企业应根据自己特有

的情况和不同需求，对职业经理人进

行培养，能否招到人、管理人、发展人、

留住人将成为企业核心竞争力的决定

性因素。

上市是选择极速扩张企业的主要

融资方式之一，但也是一条布满荆棘的

曲折之路，从狗不理、广州酒家、俏江

南、顺峰、净雅等在 2013 年相继撤回

IPO 申请，以及小肥羊“卖身求退市”

的案例中可发现 [11]，正餐企业只有在

标准化管理、规范化经营以及“人力资

源”方面做足准备，练好“内功”的基

础上，上市所带来的资本对接才能对企

业起到助推作用，否则，资本介入反而

不利。

新常态下，餐饮业跟随市场的步伐

回归本质，重返理性经营轨道，进入满

足大众需求为主、质量和效率并重的“新

常态”。部分正餐企业根据自身情况，

结合供给侧结构性改革思维，通过抓综

合施策、调品种、优结构、整合营销、

夯实内部管理等工作，经受住了严峻的

市场考验，也探索出了高效应对深刻快

速变化环境的机制，行业竞争力大幅度

提升。但要在海外市场真正占有一席之

地，我国餐饮企业的连锁经营、品牌培

育、技术创新和管理科学化之路还任重

道远。
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动轨迹，及时推送顾客感兴趣的产品和

服务的营销信息。另一方面，基于不同

的消费者画像标签，企业可以采用不同

的沟通方式和定制化的营销活动向这些

人群进行定向的精准营销。例如对于购

买化妆品频率较高的客户群体，可以通

过组织专门的化妆沙龙或者插花培训来

增加与顾客的沟通交流；对于标签为中

年家庭女性的顾客，可以通过推送性价

比较高的产品和超市购物优惠券等将顾

客引入卖场；对于标签为时尚年轻潮男

的顾客，则可通过推送数码产品优惠券、

观影优惠券以及广场 KTV 体验券等引

发目标消费者的需求与关注。

3 结束语

本文从数据化挖掘与整合（data-

integrate)、数据洞察与分析（discover）、

营销设计与实施（design）三个阶段，

探究传统零售企业如何在大数据时代更

加全面的了解消费者，更加精准地与消

费者进行互动，实现营销方式的升级。

当然，在大数据时代，零售企业的营销

需要变革的地方还有很多，这种变革不

是对固有营销模式的小修小补，更重要

的是营销思维的转变和创新。传统零售

行业面对新零售模式的来势汹汹，必须

认真思考大数据可能为企业带来的营销

价值，还需要对零售业中数据挖掘、分

析等方面进行技术梳理，提出明确行动

的指导纲领，同时通过此纲领开展快速

的大数据精准营销行动。
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