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摘要：随着信息化的发展，以及《国务院关于实施健康中国行动的意见》等控烟政策的发布，国家

层面对烟草销售、购买的政策趋向逐步收紧，传统的烟草行业面临严峻挑战．从２０１５年至今，新
零售发展迅猛，与此同时也产生了大量数据，烟草行业与大数据的结合势在必行．烟草行业信息
化与行业中一致推行的工商营销协同已成为当前重要的课题．通过探索目前烟草行业的理念以
及工商协同营销的案例，结合大数据以及烟草行业自身特征，对烟草行业的工商协同模式进行研

究．新模式对于烟草行业的信息化改革发展具有重要指导意义．
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当前烟草行业工商协同的营销模式，一般是烟草工业公司与商业公司，或者商业与零售户之间的相互合

作，很难覆盖到消费者环节．电子商务的高速发展，大数据、物联网等信息技术逐步实现，出现了新零售等新
的销售模式，根据数据预测，到２０２２年中国新零售的市场规模将达到１８万亿［１］．这使得协同营销中的消
费者环节变得愈发重要．２０２１年在卫健委发布的调查报告中，中国的烟民数量已经超过３亿．大量中国烟民
产生的大量结构化、非结构化和半结构化数据，而这些数据的采集、处理、存储常规的软件工具已无法高效处

理，只能靠大数据技术提取、处理、分析这些大量数据集．烟草工商协同由于不存在专业的信息处理工具，并
未将烟草工业、烟草商业、零售户、消费者串联起来．烟草工业掌握着烟草的基本信息，而烟草商业掌握着消
费者的部分基础信息以及消费者的购烟行为信息．但是工业与商业数据不互通，工商协同的程度不够深，没
有实现工商企业之间的深度协同．研究如何实现协同营销重要的一环是理解消费者的需求，如何把握消费者
真实需求，是需要解决的一个问题．

１　基于大数据的工商深度协同精准营销的意义

１１　以“工、商、零、消”为一体的工商协同营销体系
随着５Ｇ时代的到来，新零售模式自２０１５年发展至今，已与多个行业相结合发展出自己的特色，逐渐成

熟，其中最典型的就是生鲜电商平台，已经落地多年．随着这种销售模式的快速发展，该模式产生的大量数据
也可以作为协同营销的重要资源利用起来．大数据技术作为处理这些数据的有效手段，利用大数据技术将视
线聚集在消费者、消费者市场身上，建立更加符合现代消费趋势的以消费者为中心营销体系也具有可行性．

整个流程中，从种植环节到设计、采购、生产、营销等环节的信息利用也不容忽视，将得到的信息经过处

理以后，再作为各个环节的决策支撑，可以科学高效的发展产业．基于大数据的工商深度协同营销，将整个流
程各个环节的信息作为基础，以大数据相关的技术作为支撑，构建工商深度协同营销体系，在产业的各个部

分发挥重要作用，包括原料种植数据支撑、烟品设计支撑、商品配送支撑等等，都是体系的重要受益环节．

１２　建立消费者数据采集的新模式
新零售的出现，使得工商企业能从新的消费者信息来源渠道获取消费者的基础信息以及行为信息．移动



图１　大数据协同营销体系

化改变了零售商生存环境，客户关系从“失联”转变到“连接”，这是移动化时代零售商生存与发展的基本法

则［２］．建立新的消费者数据采集模式必不可少，只有建立在线的平台，才能量化消费者信息，这是数字化的
前提．再通过大数据，数据清洗等技术全方位采集、处理消费者信息．在在线的前提条件下，能更方便实现整
体信息共享共用．将产品的生成、运输、销售，以及消费者的基础数据、行为数据共享共用．通过在线模式的数
据采集，为多维主题的分析应用提供基础数据支撑．
１３　建立面向消费者的多维分析模型

包含“消费者多渠道信息采集、消费者画像、品牌消费者画像、消费者市场画像、消费者标签化管理、零

售消费者画像”多个角度，并研究以消费者需求为导向的工业企业生产需求模型、以消费者需求为导向的商

业企业的货源投放模式、以消费需求为导向的面向零售户的经营指导，研究新零售模式下的品牌培育营销新

方案，研究基于多异构大数据体系下的数智中台技术实现．

２　工商协同营销模式建设原则

构建的新的面向消费者的工商协同模式，也需要协同的基本原则以及行业规范：（１）方向正确性．必须
严格执行烟草行业相关政策，符合国家对烟草行业大方向的规划，协同营销工商企业之间注重沟通协调，明

确各自责任．（２）整体性．对于数据有必要公开透明，应将工商企业作为整体，将获得的消费者信息运用在整
个营销流程中，在生成、工艺、供应、实施等方面实现信息共享，将采集到的信息作用于整体．（３）创新性．与
现有市场相结合，与新技术相结合，利用大数据、实时计算、用户画像、新型支付等新技术，更加精准高效的把

握消费者真实需求，实现精准营销供应链优化的效果．（４）以消费者为中心．营销的重点应该放在消费者身
上，市场才是导向．鼓励适度竞争，利用用户行为信息，产生市场画像，结合市场画像达到对于资源的更高效
配置［３］．

３　工商深度融合面向消费者精准营销新模式

为了更加高效推动新零售相关的工商协同体系的建立，泰安烟草与云南中烟，共同开展了新零售模式下

工商融合面向消费者营销模式研究工作，通过对新零售模式的特征分析，通过对比其他行业运用的研究，结

合烟草行业自身的特点，使用大数据等相关技术，对消费者数据进行分析，从而构建新的工商协同体系．
３１　总体框架

为了构建新的营销模式，模式中的主体是商业企业，同时借助大数据等技术来构建数据采集入口，来采

集消费者的消费偏好信息，来形成一个标准的数据集，对卷烟消费者数据进行数据加工、清洗、建模、标签化，

利用标签建立消费者、市场、品牌画像．工商企业再参考画像进行营销、供货管理、品牌培育等方面的决策．通
过对品牌消费者进行画像分析，为商业企业货源精准投放提供数据支撑．为工业企业品牌生产，提供辅助决
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策数据．
３２　消费者数据采集入口

烟草行业的现代化建设有部分成果，已经有了较为立体的数据采集体系．包括商盟系统客户管理系统、
进销存管理系统等都可以产生所需数据［４］．但是对于消费者的信息来源．目前是缺少的．包括消费者的人口
属性、消费水平、消费习惯、购买关联等信息是严重缺乏的．但是新零售模式下，烟草企业建立工、商、零、消共
同参与的平台，解决了消费者信息缺少的问题，使得消费者的信息也能够方便的采集到．通过以上信息的采
集方式，形成消费者基本信息聚合，为后续消费者数据的加工、清洗、建模和应用提供基础数据支撑．
３３　标签化管理

用户画像（ｐｅｒｓｏｎａ）由学者ＤＴｒａｖｉｓ［５］提出，是指基本性、移情性、真实性、独特性、目标性、数量和应用
性．而生成用户画像一般需要按照以下步骤实现：（１）数据采集．（２）数据挖掘及过滤．（３）标签提取［６］．而标
签提取是其中最具主观性的一步．根据不同的目的，会生成不同的标签，最后产生侧重点不同的用户画像．

标签的提取以及重组是生成用户画像的最后一个环节．对于标签的提取与重组方面，常用标签评分、ＴＦ
－ＩＤＦ算法、关联规则、社会网络分析等来建立兴趣模型，使用数理统计，数据挖掘等方法来分析用户属性．
根据新零售模式以及烟草行业的特点，我们再使用“专家意见法”完成．
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图２　标签生成

首先我们收集到以来源以平台为主的消费者数据，用户画像需要大量的数据才能得以实现，而新零售背

景下提供的数据恰好能满足用户画像构建所需．将收集到的信息进行数据清洗，再通过聚类等模型从中提取
用户标签，比如长时间持续购买，用户会产生“老烟民”的标签．但是此时生成的标签针对性不够，生成的用
户画像过于杂乱，还需要使用德尔菲法进行处理．德尔菲法，即“专家意见法”在聚类算法模型获得了自动生
成标签后，将其中的高频便签找出来，结合具体的使用场景，通过专家问询，构建出让专家意见一致新标签．
最后得到的新标签才会用于构建用户画像．
３４　消费者画像

要建立立体的消费者画像一般会分别抽取消费者的动态标签和静态标签结合后再生成消费者画像标

签．用户部分标签如下图．
对于不同的使用目的，如进行准营销和关联规则挖掘，就会使用不同的标签建立用户画像．就以常见的

用户价值体现场景为例．
对于我们获取到消费者属性，一般会进行属性组合和规则定义．再针对特定的场景对消费者进行聚类．
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图３　消费者属性

聚类算法多种多样，根据不同的场合会使用不同的聚类算法．Ｋ－Ｍｅａｎｓ算法最早是由Ｍａｃ［７］于１９６７年提出
的．该算法由于原理简单、效率高被广泛应用于各种场景．

假定Ｄ＝｛ｘ１，ｘ２，ｘ３…ｘｎ｝是拥有ｎ个数据的集合，而每个数据又拥有ｍ条属性．此时的ｍ则根据具体场
景下，影响较大消费者的属性条数来决定．Ｋ－Ｍｅａｎｓ以欧氏距离来判定集合中数据的相似性，首先会将这些
数据划分为不同的ｋ个的类簇Ｃ１，Ｃ２…Ｃｋ，１≤ｋ≤ｎ，然后再根据欧式距离这个指标作为依据，将Ｄ中的数据
划分到ｋ个类簇中．具体的操作过程如下：

（１）从上述的数据集合Ｄ中，随机去除ｋ个数据作为初始的类簇中心．
（２）根据欧式距离的公式（１），来计算每个类簇中数据到类簇中心的距离．

（３）ｄ（ｘｉ，ＣＪ）＝ ∑ｍ

ｔ＝１
（ｘｉｔ－ｃｊｔ槡 ）．

（４）其中ｘｉ表示第ｉ个用户的数据，Ｃｊ表示第ｊ个聚类中心．ｘｉｔ表示第ｉ个对象的第ｔ个属性，Ｃｊｔ表示第
ｊ个类簇中心的第ｊ个属性．

（５）分别计算每个数据到每个类簇中心的距离，将数据划分到距离最短的类簇中．得到第一次划分好的
ｋ个类簇｛ｓ１，ｓ２…ｓｋ｝．此时可以根据类簇内现存的数据计算新的类簇中心．

（６）Ｃｌ＝
∑ｘｉ∈ｓｌ

ｘｉ
ｓｌ

．

（７）其中Ｃｌ表示第ｌ个类簇中心，Ｓｌ则表示的是ｌ对应的类簇中心的数据数量．
（８）重复过程（２）（３）直至到类簇中心固定下来，过着达到指定的重复迭代次数为［８］．
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图４　消费者画像

商业模式中有常见的一种情况是少数的客户，贡献大多数的利润．在这种情况下就会使用到一个经典的
划分体系：ＲＦＭ（ｒｅｃｅｎｃｙｆｒｅｑｕｅｎｃｙｍａｇｎｉｔｕｄｅ）模型，是行数据挖掘重要途径［９］．因此我们也参考ＲＦＭ，将最近
消费，消费频率，消费金额将这３个消费者属性加入，同时还将用户购买品牌一致性，和用户单次购买数量等
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加入组成消费者的数据当中．每个用户信息就是一个ｍ维的向量，将收集都的用户信息变成数据以后．在使
用Ｋ－Ｍｅａｎｓ聚类算法，将代表用户的向量分成以不同的类簇．这些类簇就是不同的用户画像：如重要价值
客户、重要挽留客户、重要发展客户、重要保持客户等等．以此确保不会流失重要客户．
３５　市场画像

对于市场来说，分析市场一般是分析市场的需求和供应两个方面，对于烟草行业，最直观的表现就是销

售数据和生产数据．通过收集某一市场上的某一段时间的销售与供应数据，以及市场其他方面如市场内品
牌、市场本身经济发展程度等为市场构建画像．通过画像和标签，能预测市场的发展趋势，及时把握消费人群
的定位，同时对市场格局有明确的理解，便于销售策略的制定．

市场画像的部分标签如图所示，我们根据烟草市场的部分特点从两个大的维度建立标签．
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图５　市场属性

我们通过收集到的信息，将根据不同区域的划分，对应一个个大小不一的市场．在不同场景的应用中，选
取各种合适的市场属性，将其变为市场所对应的数据，然后再运用合适的聚类方法，建立市场化下．其中
Ｍｅａｎｓｈｉｆｔ聚类也是适合的聚类方法之一．

Ｍｅａｎｓｈｉｆｔ是一种基于滑动窗口的算法，他的作用是可以找到数据密集的区域．Ｍｅａｎｓｈｉｆｔ算法不需要自
己去确定要分的类簇数量．同时它是基于质心的算法，受到均值的影响相对于 Ｋ－Ｍｅａｎｓ算法要小．我们同
样假定Ｄ＝｛ｘ１，ｘ２，ｘ３…ｘｎ｝是拥有ｎ个数据的集合，而每个数据又拥有ｍ条属性．其中每个ｘ都代表一个被
划分的市场属性，需要做的是将这ｎ个市场根据不同目的分成合适的具有相似特征的 Ｋ个类，其中的类簇
数Ｋ由Ｍｅａｎｓｈｉｆｔ算法自己生成，每个类簇中的数据代表一种市场的集合［１０］．对基本向量的影响，一般与采
样点与参考点的距离成反比．具体的步骤如下：

（１）随机选择一个未被分类的数据ｘ作为质心
（２）将以ｘ为质心，半径为ｒ的球状区域中的点为类簇Ｃ的元素，并且将这些点在该区域出现的频次加１
（３）计算漂移量Ｍｈ（ｘ）

（４）Ｍｈ（ｘ）＝
１
ｋ∑ｘｉ∈ｓｒ

（ｘｉ－ｘ）ｉ＝１，２，３，…，ｍ．

（５）其中ｘｉ代表的是市场在空间中被表示的点，ｘ代表质心，ｒ则表示半径长度，ｓｒ则表示这个空间中，
质心为ｘ的球状空间，ｍ表示在这个区域内点的个数．

（６）令ｘ＝ｘ＋Ｍｈ（ｘ），即将质心偏移‖Ｍｈ（ｘ）‖，偏移的方向是Ｍｈ（ｘ）．
（７）重复步骤（２）（３）（４）直到‖Ｍｈ（ｘ）‖为零或者小于某值，则收敛．
（８）重复步骤（１）（２）（３）（４）（５）直到所有的点都被分类．
统计每个点在各个类簇出现的频次，将其中累计频次最大的点划分到对应的类簇中，如果这个过程中有

两个类簇的质心距离小于ｒ，则合并两个类簇为一个［１１］．
至此我们将不同的市场划分出来，整个过程如下图．将市场内烟草属性、市场内烟草产地、市场的经济发

展情况、市场内政策支持程度、卷烟推广成本等作为市场的属性，经过 Ｍｅａｎｓｈｉｆｔ聚类以后，生成不同的市场
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画像，如高端烟市场、高端烟潜力市场等等，让商业企业对某区域的卷烟投放和发展规划都有一定调整．
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图６　市场画像

３６　品牌画像
品牌是名称、术语、标记、符号、设计或者其组合的产物，起区分其他产品的作用．通过品牌管控，公司可

以监督控制消费者与品牌的关系，以达到形成品牌特有的竞争优势的目的．
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图７　品牌属性

品牌作为香烟消费者群体里中的主要区分方式．对品牌有科学、全面的认知会在推广、培训品牌的过程
中起到重要的作用．而新零售模式下，借助大数据技术构建品牌画像也成为可能．部分品牌画像标签如图，我
们用以下几个维度来建立了标签体系．

由于影响品牌的因素很多，这个聚类算法是一个降维算法，使得聚类的过程更加顺畅简单．ｔ－ＳＮＥ（ｔ分
布随机邻域嵌入）［９］，ｔ－ＳＮＥ算法是对称随机近邻嵌入（ＳＮＥ）算法的改进［１２－１３］．是一个简单而且便于可视
化的方法．

以品牌画像举例，假设品牌的数据集合为Ｘ，其中有ｎ个品牌．每个品牌ｘｉ都是ｎ维的数据．一般情况下
选取为２维的低维平面．就是将高维的品牌属性数据，全部用二维数据表示出来．原始数据之间的相似性一
般通过下列欧氏距离转化的概率来表示：

Ｐｊ｜ｉ＝
ｅｘｐ（－‖ｘｊ－ｘｉ‖

２／２σ２ｉ）

∑ｋ≠１
ｅｘｐ（－‖ｘｉ－ｘｋ‖

２／２σ２ｉ）
， （１）

其中ｘｉ为第ｉ个品牌，ｘｊ为第ｊ个品牌，σｉ为预先设置的方差．其结果就是说，在低维平面上ｉ会选择在高维
空间中距离其近的点作为其邻居的可能性更高，高维空间中距离其远的点的可能性很低．经过ｔ－ＳＮＥ的降
维以后，再结合Ｋ－Ｍｅａｎｓ算法，将不同的品牌分类将会更加容易．

在提取了上述标签之后，根据不同的目的，利用德尔菲法，从不同维度去构建标签，再建立品牌所对应的

品牌画像．品牌如果想要做好，可以通过宣传、自主产权、和差异化的方法来实现［１４］．但是由于烟草行业的特
殊性，差异化是培育品牌的重要手段．通过品牌画像，来挖掘品牌特质，再针对性的发展品牌，将是未来品牌
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培育的一条可行路线．
３７　分析应用

新的消费者用户标签体系紧密结合了新零售模式，充分挖掘利用了客户信息，为后续的工商协同营销活

动提供数据支撑．
精准客户维护：通过消费者用户画像，将消费者归为几类，对于不同的消费者类型进行不同的维护方式．

例如给潜在客户推送其经常浏览品牌香烟活动信息，对于高价值的活跃用户推荐对应品牌的精品香烟等，以

实现客户发掘，客户忠诚度的维护等效果．
精准品牌培育：通过了解品牌的销量、库存、品牌发展信息、主要消费群体等信息来为品牌建立画像．通

过品牌画像的形成，对于香烟品牌的投放能够更加精准，以达到更好的实现销售目标，同时为消费者带来便

利的目的．
精准的市场划分：通过对整个卷烟营销中的信息收集，建立市场画像．掌握市场上各品牌培育状况，对品

牌培育提供帮助．根据市场特点对各品牌香烟有计划投放，规划出合理的品牌培育路线．
３８　基于大数据的工商协同营销平台技术架构

营销平台实现框架示意图如下：
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图８　平台架构图

该方案的实时处理部分是由ｆｌｉｎｋ对接ｋａｆｋａ消息流的处理方式，保证实时处理的同时有较高的稳定性，
离线处理框架是基于ｓｐａｒｋＳＱＬ的离线ＥＴＬ框架对离线数据进行清洗压缩．任务调度则采用了稳定准确和易
于管理的ａｚｋａｂａｎ．平台监控通过ｆｌｕｍｅ、Ｆｉｌｅｂｅａｔ来收集日志，再将收集到的信息传输到ｋａｆｋａ消息队列中，借
助实时处理框架分析处理．

数据存储目前选用的是ＥＳ作为实时存储方案，后期再根据实时数据增长以及需求来调整，同时借助离
线处理框架，对ＨＤＦＳ文件进行压缩合并，减轻服务器的负载．后续则将这些数据应用于不同的方案，用户画
像分析等等．

４　结语

对新零售模式下面向消费者的工商协同营销模式进行了研究，介绍了山东泰安烟草有限公司和云南中
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烟工业有限责任公司在工商协同营销方面的探索工作．结合新零售能提供的海量数据，使得通过大数据技术
建立消费者画像，市场画像，品牌画像成为可能．形成了以消费者为核心，以市场为导向的现代营销体系．符
合新零售的发展趋势与特点．提高了工商零对消费者的认知能力，优化了消费者的消费体验，为品牌培育方
向和市场战略安排提供了重要的参考．该模式为烟草行业与大数据的结合，面向消费者的工商协同模式，为
后续实践提供了重要的参考意义．
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