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 “新常态”下的营销升级

 营销云助力企业全通路共赢



更好的产品、更好的服务、更好的价格

连续5年，近一千个企业样板

商业的本源不变



新的信息通路重构了连接

企业营销、零售与消费者接触关系的重构 线下与线上利益关系的重构

供应链上下游协同关系的重构 企业与消费者间利益关系的重构

一级经销商 消费者二级渠道供应商 零售终端生产企业



自我实现

尊重需要

社会需要

社会需要

生理需要

富裕
阶段

小康
阶段

温饱
阶段

自主进化

• 自我实现：真、善、美至高人生境界获得的需求

• 尊重需求：成就、名声、地位和晋升机会等

• 社交需求：友谊、爱情及其隶属关系的需求

• 安全需求：人身安全、生活稳定以及免遭痛苦、
威胁或疾病等，以及对金钱的需求

• 生理需求：食物、水、空气、性欲、健康



30年前 今 天



中国社会整体的消费格局已较为成熟，由一味追求廉价，到越来越愿意多花点钱买更

好。中产阶级人数已达1.09亿人，已成为全球中产阶级人数最多的国家。

 人们会越来越愿意为省事省心而买单（电商，上门服务，维修，一体化等）

 冲动导向的消费越来越多（媒体电商，社交电商）

 低价将越发不能作为消费者的核心诉求（会更多地考虑安全、质量、品牌、品

质、个性等等各种价格外的因素；电商虽有价格优势，但人们也愿意为实体的体

验、服务、即得买单）

 人们愿意为品牌附加值买单，这是打造品牌的最好时代

第三次消费升级，对消费类产品和服务提出了新的要求



 品类升级

 品质升级

 品牌升级

 营销升级

 通路升级

 管理升级

企业进入双升轨道

消费升级



原浆啤酒，只有七天的保质期；

用什么能力去送达消费者？



企业应对消费升级：

传统渠道重新定义、全渠道充分融合、重构消费者关系

团购

众酬

微信海报推广

微店

虚拟渠道

精准营销

……

新兴渠道与传统渠道深度结合，
传统渠道参与到电商交易执行过

程；

深化会员制营销，建立会员营销推
广；结合社交平台完成吸粉和转化，

基于大数据分析；

渠道交易&协同，强化连接渠道、
终端；营销能力全面提升；



六年前我们给传统企业提供线上线下的区隔模式

模式 特点 典型代表

品牌区隔模式
与原有品牌互不冲突，即使失败亦不会有负面影
响；需重新打造品牌，无法借用原有品牌号召力

唐诗注册“果壳”；百丽启动电子商务并不销售主打品牌“百丽”；
罗莱家纺推出LOVO品牌;华润家纺推出luxlulu;女鞋品牌哈森自创了
梅森之邦

产品区隔模式
通过产品即可避免渠道冲突；可借助原有品牌资
源

方太在网上销售的将是特别专供商品，在传统实体商场里卖的商品不
会拿到网上销售；李宁主要在网上销售库存品与限量版商品。

订单区隔模式
可确保原有渠道商的利益；可逐步摆阔实体渠道
商的制约；无需打造新的品牌

此种模式多使用于标准化与定制化产品共同存在的企业，小型标准化
产品多通过网络，大宗或对本地化服务要求高的通过经销商处理

区域区隔模式
电子商务针对不同的客户群，完全作为实体渠道
的补充；无需打造新的品牌

优衣库电子商务的消费者超过2/3来自未开启实体店二三线区域；此
种模式多为服装、鞋帽企业使用

交易环节
区隔协同模式

电子商务成为新的宣传渠道和订单获取渠道，并
于传统渠道实现利益共享；无需打造新的品牌

格兰仕整合了各地经营机构与银行、运营商商城，就近处理订单。但
也有小部分产品直销。

价格区隔模式
通过其他方式避免不同渠道价格的冲突无需打造
新的品牌

大量企业采取价格区隔模式，线上线下产品一致，价格上，网络一般
下降10-20%



线上线下全渠道融合发展成为趋势

流量巨大

商品种类丰富

营销、推荐精准

互动性强

覆盖地域广泛

购买即时性强

体验真实

服务有保障

优势互补
信息共享

线上平台 零售终端



线上线下融合成发展大方向

提升供应链能力

多种销售模式

流量分享

拓展商品种类

共享库存

降低服务成本



现在我们为企业提供全通路的融合模式

Online to Offline 

先线上后线下

线上营销和交易、线
下使用服务 ，此类融
合注重线上引流。适
合服务性企业

Offline to Online

先线下后线上

线下交易服务、线上
营销促销交易，此类
融合注重线下体验与
流通的高效化。适合
快速消费品企业

Online to Offline 
to Online

先线上后线下
再线上

线上营销、线下体验
再到线上交易，此类
注重会员的持续经
营。适合耐用消费品
企业；

Offline to Online 
to Offline

先线下后线上
再线下

即线下营销到全渠道
交易再到线下体验与
服务。此内融合注重
渠道经营为主。适合
工业品企业

正向融合 逆向融合 V型融合 A型融合
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互联网的营销红利
最终要被企业的精细化管理 、服务化经营、专业化生产所取代



营销云的六大升级领域

网络销售

传统
企业

创新营销

内部系统

产品设计

数据分析

渠道门店

升级建议

借助电子商务平台或开自建网
络商城，拓展线上通路

通过微信、微博等互联网媒
介，建立与消费者的通路，有
效的传播产品服务价值

ERP系统升级，内部管理系统
电子化，共享化

直接对接市场、客户需求，利
用聚定制、众包、C2B等方式
完善产品

通过内外部数据沟通与收集，
完善供应链优化和经营决策

赋能渠道和门店，思想智能
化、移动化、场景化升级，并
统一价格、库存等体系

升级内容

产品直销与零售

品牌宣传
在线咨询
售后服务

考核绩效
营销政策
物流仓储

产品设计
周边开发
新产品试水

用户需求
挖掘产品
试用反馈

新渠道
智能旗舰店

升级难度

简单

中等

中等

较难

较难

非常难



企业互联网的核心价值就是优化供应链

更快的反应、更高的效率、更准的把控

研发设计商

原材料供应商

制造商 品牌运营商

渠道商 零售商

售后服务

物流商

消费者



供应链优化—更快的反应

供应“链”变成更为高效的供应“网”，强传导力

全局库存的把控；促销的快速铺开与执行；小批量、多批次、快速翻单生产； …

打款
压货

委托配
送

订货（代
订）
支付*
签收

发
货
指
令

平台终端数
据

访
销
终
端
数
据

终端访销订
单

消费群
体

终端门
店

接入方式

三方物
流

经销商

第三方品牌
商

R2
C

渠道终端
分销

新产品推
广

精准营销
服务

终端会员化管
理

新商品、提毛
利

金融服务

移动访
销

终端订
单

拜访、活动
执行

全产业链营销平台

X快消企业



 99%＋的订单当天出库

 91%的用户两天内送达，44%一天送达

 所有配送中心提供4小时内客户自提服务

 仓库自动化拣货，准确率99.9%

 物流日平均包裹55000件，退货率为3%

 物流成本比主要竞争对手低约45%

 运输成本比主要竞争对手低约60%

 3个自动化仓库每天处理包裹量超过50000件，自动化程度最高的印第安纳仓，7小时分拣10000

个包裹，拣货员工仅4名

 可为其他企业提供3PL服务

速度

准确率

成本

增值

供应链优化—更高的效率



产品 服务

营销 IT

产品多元化

定制

专业化

个性化

互联化

数据运营

线上+线下

消费者连接

互联网时代，以用户为中心的产品、营销、服务等竞争
能力被互联网放大、企业真正进入全方位竞争阶段

精准营销



Thanks


