


门店升级改造背后的逻辑

一个门店的升级改造，是一次重生之旅，一定有其背后的逻辑与思考！



实体药店的未来趋势

 大健康产业和社区商业成为实体药店潜力巨大的发力点

 新医改和新零售环境下，门店功能、商品品类、核心资产面临重构

 疫情倒逼实体药店的线上发展，而电子医保卡又将催化这一进程

 精细化营销时代，信息技术和运营技术成为门店创新的核心竞争能力

 线上、线下高度融合，相互赋能，构成全渠道、多场景的零售体系

 工匠精神、场景塑造、体验服务、跨界组合、数据应用成为实体店新标签
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1 服务升级，聚焦目标客群

2 形象升级，塑造品牌差异

3 体验升级，全渠道场景化

5 门店升级，强化功能区块

4 运营升级，重构业务流程

门店改造的核心：升级竞争

紧密的联系、低廉的成本

体验更直接、有温度

服务出口

流量入口

l  门店的改造升级是在消费

升级背景下，应对竞争、满足

或引导顾客需求的主动策略



服务升级，聚焦目标客群1

传统零售没有客群定位的概念，认为所有顾客都是我们的顾客群

十年后的今天，客群定位已成为行业必谈的话题

20~45岁之间，既

想要高格调又付不

起高价格的年轻人

25-35岁、中高消费能

力、围绕家庭的、互联

网用户，集中在女性

区别于永辉超市“斤斤计较”的

家庭主妇客群，永辉生活便利店

定位于年轻、单身的顾客群

热爱烹饪、关注安

全食品和关注健康

的中高端家庭

元初食品 盒马鲜生 宜家家居 永辉生活



R-购物间距远近；F-购物次数多少；M-购物金额大小

RFM客群分析盒子：锁定目标顾客

重要发展客户重要挽留客户

一般发展客户一般挽留客户

R- R+

重要保持客户

M+

M-

一般价值客户

F-

一般保持客户

重要价值客户

F+

客户类型 价值 发展 保持 挽留

重要

一般

近期有购

物，日常

购物次数

多，购物

金额大

近期有购

物，日常

购物次数

多，购物

金额小

近期有购

物，日常

购物次数

少，购物

金额大

近期有购

物，日常

购物次数

少，购物

金额小

长期未购

物，日常

购物次数

多，购物

金额大

长期未购

物，日常

购物次数

少，购物

金额大

长期未购

物，日常

购物次数

多，购物

金额小

长期未购

物，日常

购物次数

少，购物

金额小



顾客
名称 客群归属

R-购物间距远近
依据最近一次购物时间判断

F-购物次数多少
依据期间内购物次数判断

M-购物金额大小
依据期间内购物金额判断

近 一般 远 经常 一般 偶尔 比较大 平均 比较小

A B C A B C A B C

1.1、以RFM客群分析盒子了解顾客结构

重要价值客户

重要发展客户

重要保持客户

重要挽留客户

一般价值客户

一般发展客户

一般保持客户

一般挽留客户

l 依据门店POS

销售数据， 采用

购物篮分析法，统

计会员的RFM数

据

l 对各类型的会

员进行客群归类



精准零售眼中的顾客

由守株待兔式的被动零售升级为主动出击的精准营销

传统零售眼中的顾客

指标 指标定义 重要发展
客群

重要价值客
群

重要挽留客
群

重要保持客
群

一般发展客
群

一般价值客
群

一般挽留客
群

一般保持
客群

年龄

青年

中年

老年

商圈

核心商圈

第二商圈

边缘商圈

性别
男

女

职业 ……

收入 ……

学历 ……

…… ……

1.2、结合顾客标签分析，发现目标客群

l 判断现有顾客的客群结构

一般顾客比重大的，需要强化主打商品、营销活动和店员技能

保持顾客比重大的，需要强化会员管理

挽留顾客比重大的，还需要强化主体营销

l 分析现有客群的顾客特点

分析重点客群的会员标签，发现标签共性，并作为目标客群运营

l 分析重要客群与一般客群的差异

发现重要客群与一般客群的标签差异，作为一般客群运营的切入点



客群类别 类别描述 选址策略 装修要求 专业水平 商品结构 价值输出 营销方式 场景营造 服务项目

1.3、锁定目标客群，并开始行动



l  深度分析概括消费者类群，如购物狂、社交狂、超级粉丝、实用派、时尚控、文艺范等

l  分析消费群体的来店时间、消费金额、社交标签等数据，总结各群体特征，对症下药，吸引顾客来到商场

l  针对不同消费群体，打造 “ 青年引力场 ” ，建立不同的情感连接

主力客群

约三分之一的收入可自由支配

接受借贷消费，愿意为附加值买单

强烈的品牌意识，热衷于尝新鲜和潮流
客群特征

“免费停车3小时”，“发放小饰

品优惠券返还车费”等系列活动

增加车辆进出坡道，升级车牌自动识别

系统，调整车位导识系统，调整停车场

附近的商户布局

服务措施

目标顾客

18-35岁

单身为主

新兴中产阶级

品牌定位

年轻、时尚、

潮流、品位 购物、娱乐、观光、

休闲、餐饮
产品组合

销售与车流变化有近

92%的相关；驾车客

户是销售额的主要贡

献者；每部车带来的

消费超过700元

靠拢年轻群体，缩减儿童业态

城市青年的文化地标 “ 大悦城 ”


