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基于品规生命周期的卷烟品牌精准营销探索与研究

刘佳

陕西省烟草公司西安市公司，信息中心，陕西西安雁塔区雁南四路21号 710061

摘 要：本文以西安烟草实际为例，从卷烟品牌品规精准营销出发，引入品规生命周期理论，对在销品牌品规卷烟进行分析和评

价，并详细阐述了方案的研究背景、设计思路和应用场景，为烟草商业企业在卷烟品牌精准培育、精准调控和精准投放等营销核

心业务策略制定及调整，提供了一种新的思路和研究方法。
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西安烟草在库卷烟品牌品规数已超过 1000 种。

零售客户的卷烟订购、营销中心的货源投放往往都以

经验判断和市场整体情况为主，由于各个门店的柜面

限制，上架品规种类和数量均有限，这样可能产生对

品规销售潜力的误判，从而难以有效地实现品牌精准

营销 [1-2]。因此，相较于市场整体的销售变化，门店

级别的品规订购更能动态表现西安烟草的品牌营销计

划和市场实际接受程度之间的差异。

1　研究背景及意义

为了更有效地开展精准营销，从宏观培育角度需

要认识品规发展的潜力并监测品规订购的动态变化，

从而聚焦高潜力品规，替换低潜力品规，由点及面地

激活品规销售，实现品规动态选点培育，提高品牌培

育精准度。西安烟草目前使用的省级营销平台系统，

将品规分类为主导、护卫、潜力 3 种规格，此品类标

签作为静态标签，难以准确反映品规零售客户订购状

态的变化。

基于快消品客户管理的成功经验，品规生命周

期理论可以为上述问题提供解决思路。客户关系生

命周期理论最初由 F. Robert Dwyer 等于 1987 年在

《Developing Buyer-seller Relationships》中提出 [3]，

第一次系统性地梳理买卖关系，并建议企业主从发展

的角度进行市场营销策略的研究和制定。借助信息技

术的发展，目前用户生命周期模型不仅仅作为一个概

念模型 [4]，而是成为一个可以深度切入实际运营的策

略模型被企业广泛用于客户管理。

综上所述，本文引入品规生命周期理论，将品规

生命周期作为品规健康度跟踪分析的直接指标，最细

到品规 × 零售客户级别，研究零售客户对品规的欢

迎程度，自下而上分析品规市场表现，对卷烟品牌的

精准营销 [4] 有着重要意义。

2　研究方案

2.1　基本概念

生命周期阶段：零售客户所处的生命周期阶段的

定义，可以根据买方的具体行为进行分类。

CLV：Customer Lifetime Value ，即“顾客终生

价值”[3]，指的是每个零售客户横跨所有生命周期阶

段可能为企业带来的收益总和。

生命周期分布：订购某品规的零售客户不同生命

周期阶段下的分布形式。

生命周期优化：使得整体品规或品类的零售客户

更多分布并稳定在高价值的生命周期阶段。

2.2　测试数据

在进行生命周期划分时使用的数据包括以下 3类：
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1. 未央区 11 档门店订购数据：2019 年 1 月—

2020 年 9 月门店级别月度数据。

2. 全量门店静态标签数据：行政区、地址、门店

编号、门店经纬度、门店档位等。

3. 商品数据字典：卷烟代码，卷烟名称，品牌等。

2.3　数据清洗逻辑

（1）排除订购量为 0 的品规，原始数据包含零

售客户 360 户，品规筛选后剩余 350 户。

（2）卷烟分布检查：按照抽样方案中事前控制

的步骤计算 350 家门店的卡方值，如果某店铺卡方值

小于临界值，则认为该店铺的卷烟分布与整体分布一

致。该步骤为后续生命周期计算中，卷烟低潜力标签

打标的重要依据。

（3） 将原始月度数据聚合成季度数据，若某门店、

某品规在某季度没有订货，则用 0 填补。此步骤是为

了确保后续计算订购量的环比、同比步骤顺利进行。

（4）零售客户分类：品规生命周期根据零售客

户订购时长及订购量变化进行划分。因此需要对零售

客户异常订购因素进行控制，如开关店造成的订购量

不稳定。通常我们将开店时间短于 6 个月的门店定义

为“新店”，将最近一季度卷烟订购量为 0 的门店定

义为“关店”。排除新店及关店门店后，剩余的正常

门店用于后续研究。

2.4　生命周期阶段划分

品规生命周期是指某品规卷烟从准备进入市场到

被淘汰退出市场的全部运动过程，是由实际需求与技

术的生产周期所决定。本研究中，依据某品规卷烟在

西安市辖区零售客户中的订购状态和订购周期，将某

品规在零售客户的生命周期划分为以下6类，分别为：

1. 低潜期：零售客户当前未订购该品规，但其订

购 1 ～ 5 类烟的订购量分布与全市订购该品规的店铺

1 ～ 5 类烟的订购量分布一致。

2. 高潜期：零售客户当前未订购该品规，但商户

在卷烟订货系统中对该品规有加入购物车的操作行为。

3. 引入期：零售客户订购该品规的连续订购时间

为 1 ～ 3 个季度，不符合快速成长。

4. 快速成长期：零售客户订购该品规的连续订购

时间为 1 ～ 3 个季度；且连续 2 个季度的订购量环

比增长率大于 10%，或者最后一个季度环比增长大

于 20%。

5. 成熟期：零售客户订购该品规的连续订购时间

大于等于 4 个季度，不符合衰退条件。

6. 衰退期：零售客户订购该品规的连续订购时间

大于等于 4 个季度；且连续 2 个季度订购量同比增长

率低于 10%，或者最后 2 个季度订购量均为 0。

2.5　CLV 指标计算

在本研究中，CLV 指标为单店单品规在成熟期的

订购量，计算公式为：

单品规单店 CLV= 某品规在成熟期店铺订购量的中

位数×某门店调整系数。其中，门店调整系数 = 该门

店卷烟订购量 / 该门店所在区域其他卷烟门店订购量的

中位数，用作衡量该门店在所在区域的经营能力水平。

3　应用场景

3.1　数据画像

对西安市未央区11档位零售门店数据进行分析，

发现销量前 10 的品规占整体卷烟订购量的 60%，将

其定义为“头部品规”，即关注度、购买力相对集中

的品规，所在门店称为“头部品规门店”。其余品规

订购量占比为 40%，定义为“非头部品规”，即关注

度、购买力相对分散的品规，所在门店称为“非头部

品规门店”。引入生命周期指标后，对未央区 11 档

位各品规所在门店的整体情况，及划分头部 / 非头部

品规后门店情况分别进行分析，其中，图 1 为不同生

命周期零售门店的数量占比分布，图 2 为头部 / 非头

部品规不同生命周期零售门店的数量占比分布。

图 1  不同生命周期零售门店的数量占比分布

Fig. 1  Distribution of the number of retail stores with different 
life cycles
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图 2  头部 / 非头部品规不同生命周期零售门店的数量占比分布

Fig. 2  Distribution of the number of retail stores with different life 
cycles of head /non-head product specifications
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可得如下结论：

（1）针对全区域门店整体，其特点为：a.低潜期

门店数占比较大，门店订购卷烟的品规数量有限。未

央区11档零售门店中低潜期门店占比超过50%，大部

分门店订购的品规数量有限；b.市场增长动力不足。

对于在售品规，处于引入、快速成长期的零售客户较

少，可供正向发展的基础较弱；c市场结构不稳定。

对于在售品规，处于衰退期的门店占比与成熟期门店

相当，市场流动性较大。

（2）针对头部 / 非头部品规，其特点为：a. 头部

品规需要维稳成熟期门店，防止反向衰退。头部品规

共性是商户订购行为趋于成熟，但同时衰退期门店和

成长期门店比例相当，可跃迁的门店有限，需要警惕

成熟门店流失。b. 非头部品规需要关注正向跃迁。非

头部品规门店生命周期分布有两大特征：低潜期门店、

衰退期门店占比大。可以主要关注如何驱动低潜、衰

退期门店的正向跃迁。

3.2　品牌培育

剖析零售客户的品规生命周期变迁，动态分析品

规订购市场状态、品规零售客户订购健康度表现，优

化品规订购结构。从零售客户维度出发，自下而上提

升客户经理和零售店主沟通效率，提出有效的品牌培

育策略，实现新品入市顺利过渡。

3.2.1　零售客户的品规生命周期变迁

对比单一品规连续两季度门店订购生命周期，可

直观得到该品规的门店订购状态变化。状态变化可总

结为 5 种跃迁行为：

拉新：（1）门店截止上季度尚未订购，本季开始订

购；（2）门店上季度已有订购记录，但本季度订购量环

比增幅较大。该类型跃迁行为包括低潜到快速成长、高

潜到快速成长、引入到快速成长3种生命周期变化。

发展：（1）门店本季度迈入该品规第四个订购季

度；（2）门店订购该品规时间长于四个季度，且订购

量同比没有明显衰退。该类型跃迁行为包括引入到成

熟、快速成长到成熟、衰退到成熟 3种生命周期变化。

反向跃迁：指门店上季度生命周期较本季度积

极，门店订购该品规的时间长度不超过3季度。该类

型跃迁行为指快速成长到引入的生命周期变化。

衰退：门店在本季度订购状态进入衰退。该类型

跃迁行为包括引入到衰退、快速成长到衰退、成熟到

衰退 3 种生命周期变化。

无跃迁：指门店上季度和本季度生命周期保持一

致。

3.2.2　品牌培育策略建议

根据生命周期跃迁行为，对品规分类，找到品规

培育重点方向。根据品规分类，找到发生该类跃迁的

特征门店，客户经理采集门店反馈，提供品规培育策

略。具体包括：

（1）针对拉新品规，识别转化门店共性指标，

如区域、客户经理及其拜访频次、档位、周边客情等，

找到指标和转化门店类似的低潜、引入期门店，开展

品规宣传。

（2）针对发展品规，判断本季度引入和快速成长

门店的占比，预判未来该品规保持发展的可能性。如引

入、快速门店占比较大→未来仍有转化为成熟门店的可

能性；引入、快速门店占比较小，成熟门店占绝大部分

→未来需要关注成熟门店不流失；引入、快速门店占比

较小，低潜占比门店较大 →未来需要关注拉新。根据

判断，找到相应的特征门店，从品牌竞争力、周边客群

适配程度、价格等方面，收集反馈。根据特征门店反馈，

结合特征门店和当前成熟门店差距，优化品规培育方向。

（3）针对反向跃迁品规，识别品规当前增速下

降的主要原因，找到特征门店，从品牌竞争力、周边

客群适配程度、价格、客户对品规了解程度等方面，

收集反馈。根据门店反馈，调整品规策略，结合当前

快速成长的门店特征，优化品规培育方向。

（4）针对衰退品规，识别衰退门店特质，客户

经理收集反馈，结合门店 CLV 指标，识别潜力衰退

门店，对潜力衰退门店进行挽回，同时继续维护当前

成熟期的门店。

3.3　投放优化

精准投放是卷烟精准营销的要求之一，生命周期

分析自下而上追踪卷烟需求变化，从供给端出发，应

该有相应的货源供应匹配调整，不仅达到品规总体订

购量平稳增长的目标，也兼顾品规的健康程度。因此，

我们探索在行业政策规范和当前投放结构的前提下，

利用生命周期分析，优化货源投放。

3.3.1　判定品规增长门店

衡量品规健康度不应只看市场总量增长，还需看

市场是否有可持续良性发展门店。将门店是否发生了

正向跃迁，即门店生命周期跃迁标签为拉新及发展，

作为可持续良性发展门店的判定。拉新跃迁门店反映

了新门店从无到有发生订购的转变，可以评价短期订

购状态变化。发展跃迁门店反映了门店订购行为过渡

到长期订购，可以评价长期订购状态变化。

3.3.2　判定潜力区域

对于某一品规，根据正向跃迁门店数估算区域订

购潜力，可以找出订购提升潜力较大的区域。当生命

周期模块成熟运行，累计了多轮数据，可以依据行政

区正向跃迁门店数历史数据进行区域订购潜力判定。
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该分析也可以在商圈及其他零售门店聚合层级开展。

3.3.3　优化投放上限

识别出订购潜力较大的区域后，相应调整投放上限。

CLV 指标为某品规某门店成熟阶段的订购量。对门店

级别的 CLV 结果进行加总，估算该区域该品规在门店

有效经营后，门店的订货上限水平，与当前该区域订购

上限对比后，可根据业务实际情况优化投放策略。

3.4　品规退出

为了推动市场经营主体充分尊重市场竞争机制作

用，建立健全品牌品规评价体系，需要适时退出不适

销品牌品规，优化卷烟品类布局，使在销品牌品规更

好地适应本地市场真实需求。

当某品规某季度生命周期处于衰退期时，意味着

商户订购该品规时长大于等于 4 个季度；且连续 2 个

季度同比增长率低于 -10%，或者最后 2 个季度订购

量均为 0。因此，假设某品规连续两个季度生命周期

标签皆为衰退时，该品规市场订购量整体已呈不可挽

回的下坡趋势。我们设定品规退出指标阈值为：某品

规连续两季度衰退门店占比超过 50%，即标记为退出

品规。量化退出品规所属价类、所属价类市场订购量

占比，为新品引入提供方向指引。

3.5　品规引入

利用生命周期模型对品规的经营健康状态分析，

总结得出市场中生命周期较长的品规特征，在进行新

品引入的时候，选出特征相似的品规，认为它们更有

可能在市场存活成功率高。

从品规生命周期的角度出发，新品评价标准可分

为短期评价及长期评价。短期评价指的是新品上市后，

往往通过工商协同的合作方式，投入营销资源在市场

进行充分的宣传预热，因此新品上市的短期评价应考

虑在一系列营销预热后，新品订购转化率结果。可参

考零售客户订购新品三个季度内品规低潜期占比、快

速成长期占比进行评分。长期评价指的是在引入新品

品规时，除了考察短期内的市场订购表现，还应考察

该品规是否具备可持续订购能力。如果某品规在初上

市时表现尚可，但后期乏力，迅速落入衰退格局，这

类型品规长期来看缺乏消费者认同及市场竞争力。在

引入新品规时，需要规避这类型品规，可以通过零售

客户订购某品规四季度后品规成熟期占比进行评分。

结合短期、长期双项标准打分，总结高分品规特

点，找到生命周期较为健康的品规，在引入新品时可

优先考虑具备该类型特点的品规。

4　结论

本文将生命周期概念与卷烟销售相结合，将品牌

作用发挥在品规生命周期的不同阶段，为烟草商业企

业在卷烟精准营销方面，提供一种新的思路和辅助决

策的方法。
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Exploration and research on the precision marketing of cigarette brands based 
on the life cycle of brand specifications  
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Abstract：By taking Xi'an Tobacco Monopoly Bureau as an example, from the precise marketing of cigarette brand product specification, 
this paper introduces product specification life cycle theory, analyzes and evaluate the specifications of cigarette products on market, 
and elaborates the research background, design ideas and application scenarios.. This study provides a new idea and research method for 
tobacco commercial enterprises in the strategic formulation and adjustment of marketing core businesses such as the precise cultivation, 
precise control and precise placement of cigarette brands.
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