
超市客户精准营
销背后的聚类分
析逻辑
用数据科学解锁精准营销的秘密



超市的营销困境

想象一下:周末你去超市购物,收到一张优惠券——"买二送一婴儿奶粉",但你单

身无孩;或者推送"高端进口红酒特惠",但你从不喝酒。这样的推荐是不是让你觉

得超市"不懂你"?

某连锁超市拥有500名会员,每个月都要投入大量预算发放优惠券、设计促销活

动。但问题来了:



三大营销挑战

转化率低

给所有人发同样的券?转化率不到5%,浪费

95%的营销预算!

刻板印象

凭感觉分类?"年轻人喜欢零食"这种刻板印象

往往不准确

客户流失

随机推荐?客户觉得超市不专业,逐渐流失

核心问题:这家超市该如何科学地"认识"自己的客户,实现精准营销?让我们从三个关键问题来解析超市客户聚类分析的思维逻辑。



问题一:用什么特征来给客户分类?
1第一代思维:传统经验法

按年龄分类——年轻人推零食饮料,中年人推家庭用品,老年人推

保健品

问题:同样是25岁,月入5000的小白领和月入15000的金融新贵

消费完全不同!

2 第二代思维:简单二维

按年龄+收入分类——年轻低收入推性价比商品,年轻高收入推新

潮进口品

问题:两个30岁、月入8000元的客户,一个高频低额型,一个低频

高额型,需求完全不同!

3第三代思维:多维度行为画像

四维特征体系——年龄、收入、消费金额、购买频次的组合洞察



超市的四维特征体系

特征 数据范围 营销价值 组合洞察

年龄 18-70岁 生命周期阶段 年龄×收入→消费潜力

月收入 2,272-17,484元 购买力水平 收入×消费→价格敏感度

月消费金额 439-3,026元 实际贡献价值 消费×频次→客户类型

月购买频次 3-20次 依赖程度/忠诚度 频次×年龄→生活方式

关键发现:单次消费的秘密

单次消费 = 月消费金额 ÷ 月购买频次

相同月消费1200元,但行为模式完全不同:客户A(4次×300元)是周末家庭采购型,客户B(15次×80元)是每日便利购物型



问题二:应该把客户分成几类?

用"肘部法"科学决策

想象你在压缩一个弹簧:

• 分2类:压得太松,差异没体现

• 分20类:压得太紧,过于琐碎

• 分N类:压到"刚刚好"的位置

衡量指标:WCSS(类内平方和)

目标:找到WCSS下降速度明显变缓的"拐点"



实际测试结果
基于500个客户数据的分类测试:



K-means聚类算法的直观理解
 

初始化

想象超市顾客是操场上的学生,随机选3个学生作为"小队长"

 

分配阶段

其他学生走向距离最近的小队长

 

更新阶段

每队计算"中心位置",小队长移到中心

 

重复迭代

直到队伍稳定

关键技巧

• 数据标准化:把年龄、收入等转为可比的Z分数

• 多次初始化:运行20-50次,选最佳结果



超市最终的三大客群画像



群体1:理性消费型

37.8%
客群占比

189人

52
平均年龄

岁

7205
月收入

元

854
月消费

元

8.9
月购买频次

次

96
单次消费

元(最低)

典型画像:退休的王大爷

"55岁退休金7000元,每周来2-3次,精打细算买蔬菜米面油,每次约100元。会仔细比价,专挑促销商品。"



理性消费型营销策略

策略 措施 预期效果

券包 满50减5元,阶梯优惠 客单价提升10%

品类 性价比商品、自有品牌 提高忠诚度

触达 每周1次促销通知(周二特价日) 响应率68%

服务 免费测血压、社区活动 增强粘性



群体2:品质追求型

32.2%
客群占比

161人

46
平均年龄

岁

12447
月收入

元

1870
月消费

元

5.0
月购买频次

次

374
单次消费

元(最高)

典型画像:金融行业的李女士

"45岁月入1.3万元,工作繁忙,周末来一次进行家庭采购。偏好有机蔬菜、进口水果,不在意价格,每次300-400元。"

价值贡献:虽占比32.2%,但贡献了超市42%的营业额!



品质追求型营销策略

券包策略

满300减50元,无门槛VIP券

消费提升15%

品类优化

进口食品、有机蔬果、精品礼盒

客单价提升

精准触达

每月2次高端新品推荐

参与率72%

尊享服务

VIP通道、免费配送、专属客服

满意度提升



群体3:价格敏感型

30.0%
客群占比

150人

28
平均年龄

岁

3560
月收入

元

1247
月消费

元

16.1
月购买频次

次

78
单次消费

元(最低)

典型画像:租房的小张

"25岁月薪4000元,租房住,几乎每隔一天来买点食材自己做饭,或买瓶水、包子当早餐。对价格极敏感,每次七八十元。"

消费占收入比:35%(最高)



价格敏感型营销策略

券包

满30减5元,每日秒杀

到店频次提升

品类

特价商品、小包装、经济型

降低门槛

触达

每日1次限时促销推送

响应率81%

服务

积分兑换、满额送礼品

增强粘性



问题三:分类效果如何验证?
A/B测试验证(3个月对比)

核心指标 对照组(传统) 实验组(聚类) 提升幅度

券包核销率 12% 28% +133%

客单价 ¥156 ¥198 +27%

月均消费 ¥1,280 ¥1,650 +29%

客户满意度 3.2分 4.1分 +28%

营销ROI 1:2.8 1:5.6 翻倍



真实客户反馈

王大爷(理性消费型)

"现在每周二都有特价日通知,推荐的

都是我常买的米面油。还有测血压服
务,感觉超市很关心我们!"

月消费:¥820→¥950(提升16%)

满意度:2.5→4.3分

李女士(品质追求型)

"现在推荐的都是有机蔬菜、进口水果

,正是我想买的。VIP通道让我不用排
队,每月还有新品试吃!"

月消费:¥1,780→¥2,280(提升28%)

满意度:3.0→4.6分

小张(价格敏感型)

"每天都有秒杀推送,满30减5的券我能

用上。积分还能兑礼品,不知不觉成了
常客!"

月消费:¥1,150→¥1,480(提升29%)

到店频次:12次→20次



核心启示:三大黄金法则

法则1:特征选择要"又准又简"

收集50个特征→过拟合、成本高

✓ 只选4个关键特征→年龄+收入(是谁)+消

费+频次(做什么)

法则2:分类数量要"刚刚好"
分10类→样本太少,策略不稳定

✓ 用肘部法找最优K值→500人分3类,统计

稳定+执行可控

法则3:验证机制要"多维度"
只看数学指标→WCSS下降但营销效果

差

✓ 数学+业务+财务三位一体→轮廓系数

0.58+ROI翻倍+满意度提升28%



课堂互动:思考题

思考题1

为什么"月消费金额"和"月购买频次"同时重要?

想想两个客户:客户A月消费3000元来3次(每次1000元),客户B月消费

3000元来20次(每次150元)。他们的营销需求一样吗?

提示:"消费金额"反映购买力和价值贡献,"购买频次"反映生活方式和依
赖程度。两者结合才能理解客户类型。

思考题2

小型超市(只有100个会员)应该分几类?

分析:100人分3类→每类约33人(统计稳定性差);100人分4类→每类约

25人(样本太小)

建议:分2类最合适(高价值客户vs普通客户)。等客户增长到200+,再
考虑标准3-4类。



延伸应用与最后的话
聚类分析还能用在哪?

商品组合优化

对商品聚类,发现"啤酒和尿布"式的陈列优化机会

新店选址

对商圈聚类,匹配目标客群,预测收益

库存优化

对商品×客群聚类,动态定价,减少滞销

员工排班

对时段聚类,高峰期增加导购,降低成本

记住
数据分析不是为了炫技,而是为了更好地理解客户,创造真正的价值。

当你的推荐让客户感觉"超市真懂我",当你的营销让ROI翻倍,当你的分析让决策更科学——这才是聚类分析最大的意义!

从今天开始,用数据读懂你的客户吧!
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