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“传统企业”

➤ 什么是“传统企业” 

➤ 传统企业⽼板在想什么 

➤ ⾯对互联⽹新兴企业挑战的应对 

➤ 营销在企业中的地位 

➤ 看清⾃⼰，互联⽹⼈不要⾃high



传统企业的痛点

➤ 营销的本质问题 

➤ 我的客户是谁？ 

➤ 钱花到哪⾥去了？带来了什么？ 

➤ 缺少信息化⼯具 

➤ 组织与⼈才困局 

快速⼩步试错 
错的越快，错的越便宜，就会成功的越快



MARTECH-MPO
➤ 2008年开始，美欧出现MPO⾏业，
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时代趋势

gap



书的故事：技术导致⼈人类⽣生活⽅方式的改变

➤ 图书：电⼦商务的历史起点，最简单的商品 
➤ 标准规格 

➤ 标准价格 

➤ 不会过期与陈旧 

➤ ⽹上购书：1999，当当/卓越⽹上书店开业。 

➤ ⽹上读书：2003，起点中⽂⽹开始运营。 

➤ ⼿机读书：2006年，中国移动推出梦⽹书城与⼿机报 

➤ 书的电⼦化：2007，美国亚马逊推出电纸书Kindle。 

➤ iPad：2010年。



书的故事（续）：边际成本与规模效应

➤ 边际运营成本：从书店到⽹上书店 

➤ 边际⽣产成本：盗版，从5元/本到免费 

➤ 边际成本降低，规模效应凸现——可运营业务的判定条件



书的故事（续）：亚⻢马逊线下书店——数据驱动的⽤用户体验店

推荐书架：4.8分以上⾼分精选书

⽤户点评推荐

你可能也会喜欢……

⽤户期待书籍

实时在线价格浮动扫码查看 培养价格敏感度



新消费者



习惯成⾃自然——变化在代与代之间发⽣生

70后：互联⽹是⼯具 

80后：互联⽹是虚拟⽣活 

90后：互联⽹是⽣活 

00后：互联⽹是⽣存



低价 

等待别⼈解决问题 

“这对我有什么好处？” 

多占⼩便宜 

相信盒⼦正⾯的营销信息 

被动接受品牌传播

整体价值 

主动寻求解决⽅案 

“这对我们有什么好处？” 

注重良好体验 

关注盒⼦背⾯的成分表 

营销内容／产品和体验的主动创造者

旧消费者 新消费者



新零售



“ 2014年，中国零售总额达26.2万亿， 

——其中23.4万亿来⾃线下销售渠道。 

2015年，中国零售总额达30.1万亿， 

——其中26.2万亿来⾃线下销售渠道。

——90%社会消费品零售份额仍然来源于线下

*中国国家统计局数据



⽹网络驱动的线下销售

➤ 2015年，13%的零售销售额是由⽹络渠道
贡献的，但是，⽹络驱动的线下销售份额
⾼达20%。 

➤ Forrester Research预计，到2020年，约
20%的零售销售额来⾃⽹络渠道，相⽐之
下，⽹络驱动的线下销售额份额达到
30%。 

➤ 虽然⽹络连接和⽹上浏览推动了零售销售，
但是实体店仍然是零售销售链条上的重要
终端。

2016年7⽉



经典课题：线上 PK 线下？

➤ 回到时代背景，看清互联⽹化趋势：⼈类⽣活⽅
式的改变 

➤ 克服组织与⼈才困局，实现线上/线下融合发展 

➤ 不再有线上线下之分，只有“新零售”才能活得好 

以信息化为线索，从组织与⼈才⼯作⼊⼿，强化三
者直⾯⽤户的⼀体化

⽤用户

品牌/认知
定位准确

产品销售/选择过
程顺利利

服务/使⽤用
体验正⾯面

⽤用户



经典课题：2B PK 2C

➤ 回到时代背景，看清“新零售”趋势：（⽣产）过剩，（⽤户）稀缺 

➤ 实质是战略转型：直⾯⽤户的企业，需要打造新的运营⽂化

⽣生产⼚厂商⽣生
产

⽤用
户

服务运营商⽣生
产

⽤用
户

⽣生
产

⽣生
产

转型

□ “互联⽹+”时代 

□ ⽣产过剩，⽤户稀缺 

□ ⽤户需求为王

□ 宏观经济“红利” 

□ ⽣产稀缺，⽤户过剩 

□ 渠道为王



未来⼀一切⾏行行业都是服务业
直⾯⽤户战略



直⾯面⽤用户：品牌-销售-服务⼀一体化

品牌/认知
定位准确

产品销售/选择
过程顺利利

服务/使⽤用
体验正⾯面

⽤用户



全新KPI考量量

单客户⽣生命周期价值

商品收⼊ = 到达⽤户数 * 转化率 * 客单价 

⽤户价值 = 到达⽤户数 * 转化率 * 客户⽣命周期价值



⾸先从了解⽤户开始



飞⾏访问（Flight Visit）

⽥野调查（Field Research）

焦点群访谈（Focus Group）

⽬目前传统企业了了解客户的⽅方式

➤ 由于不⾯对最终⽤户，制造商甚⾄不
如经销商了解市场。 

➤ 长期以来，品牌主提供营销资源⽀持
之外，将货卖给经销商即可，最终铺
向市场由经销商完成。

抽样



传统企业➕互联⽹网的新营销模式

➤ Connect - 线下营销场景数字化 

➤ Connect the connections - 场景数据打通 

➤ Re-connect - ⽤户数据处理与应⽤



连接⽤用户
打造收集⽤户数据的“烟囱管道”



线下场景：荣耀激赏——线下销售通过移动终端获取客户信息

店员录⼊消费信息及顾客⼿机号，⽣成⼆维码

顾客扫描后关注微信号  
获取积分提醒并进⾏积分兑换



线下场景：某洋酒品牌 夜店消费

NFC芯⽚集成在瓶盖中

⼿机扫描瓶盖

显⽰酒真伪及是否被打开过

邀请⽤户互动或领取积分

⽤户关注微信号

系统获取⽤户Open ID及购买历史



线下场景：⼈人脸识别

对进展厅顾客⼈脸识别

系统接收顾客信息

⾃动推送活动／展品信息

吸引驻留

店员查看进店顾客过往互动

针对性沟通及产品推荐



线下场景：外展AR应⽤用

可戳动滑动查看内部各部件构造 
同时体验到模拟的售后服务场景

外展结束，销售顾问回公司 
查看当天及历史访问、留资统计报表

外展开始，销售顾问通过IPAD 
打开O2O⼯具包APP，定位签到

现场顾客使⽤展厅提供的IPAD

扫描车⾝，打开AR页⾯

体验后留资，获取⼩礼品



距离上次更更换机油已⾏行行驶1万公⾥里里 
抽取机油尺， 

查看机油余量量是否在规定刻度内

查看
玻璃
⽔水余
量量 

添加
玻璃
⽔水

查看轮
胎花纹

深度 

若⼩小于
0.6毫⽶米

刻度

请及时
更更换轮

胎

线下场景：⻋车主AR应⽤用



线下场景：某家电品牌⻔门店销售员

对于销售顾问： 
产品的电⼦子型录+
电⼦子名⽚片

销售顾问编辑⾃⼰的名⽚

销售顾问登录 选择产品的电⼦型录 ⽣成⼆维码，邀请潜在
客户扫描

潜在客户扫描后，⾸
先默认关注⽅太官⽅
微信公众号

含有产品电⼦型录的欢迎信息

⾸页 查阅销售顾问的
电⼦名⽚

销售顾问 潜在客户



➤ 随着物联⽹技术的发展，线下营销场景数字化的⼿段还有很多，例如数字灰尘。 

➤ 但如果相连不相通，则可能是⼀场灾难



连接“连接”
将各⾃为阵的“烟囱管道”整合连接



企业内部跨部⻔门数据流通现状





案例例：整合各个触点进⾏行行⽤用户卷⼊入（改变前）

NFC 数据库 游戏 数据库 超市 数据库 品酒课堂  
数据库

私宴  
数据库

官⽹ 数据库 微博 数据库 微信 数据库 天猫数据库



案例例：整合各个触点进⾏行行⽤用户卷⼊入（改变后）



“
识别⽤户——连接⽤户——激活⽤户——转化⽤户

——识别⽤户为第⼀优先级



以功能为核⼼ 以⽤户体验为核⼼

Sales
Offline  
Marketing

Stores
Customer  
Service

Online  
Shopping

Digital  
Marketing

Sales
Offline  
Marketing

Stores
Customer  
Service

Online  
Shopping

Digital  
Marketing

Sales
Offline  
Marketing

Stores
Customer  
Service

Online  
Shopping

Digital  
Marketing

Brand



中央触点管理理系统

⽤户密钥部署到所有⽤户触点

进⼊触点 交互⾏为

⽤户管理模块指引⽤户

⽤户属性



关于密钥

➤ 通过统⼀的系统分发密钥，部署在不同的触点中，⽤户在与触点互动后，经由密钥指
引的路径，进⼊到中央的统⼀系统中，则完成了触点整合——⽤户数据整合的流程。 

➤ 核⼼是⽤户ID识别，其次是数据匹配和更新规则，这个密钥，是把规则置⼊到每个触
点中。 

➤ 密钥的形态因触点⽽异，⽆定规。



多渠道营销流程标准化——改变前



多渠道营销流程标准化——改变后



各渠道导流及转化效果监测报表



再连接
⽤户数据处理与应⽤



改变思维：数据可追踪带来营销模式的转变



未来的营销模式，是场景化营销，要围绕场景建模。


