
全渠道营销：舒华营销转型实践

（本案例由金蝶集团、中国管理模式 50人+论坛联合出品）

营销在发生巨大的变化

在过去的 30 年里，曾经有 20 年的时间，我们研究市场的时候，在政治、

经济、社会、技术（即 PEST 分析，指宏观环境的分析，P 是政治 politics，E

是经济 economy，S 是社会 society，T 是技术 technology）这四个最基本的

环境分析要素上，中国人太关注政治和经济，太少关注社会和技术的变迁。

后来的过去这 10 多年，我们躬逢了很大的变化。中国从 2002-2008 年，

因为需求远远大于供给，是 1.0 产品商业, 营销组合一直着重在把 4 件事做好：

产品、定价、渠道、传播（即营销组合 4P：产品 product、价格 price、渠道 place、

促销 promotion）。

2008 年以后，中国市场突然供过于求，我们开始研究体验经济和商业模式，

消费变成一个完整经验的过程, 进入了 2.0 体验经济, 营销组合从过去 4P 为

重心, 转为关注“美学、人员、流程和 IT”的体验营销组合; 体验经济开始研

究业态, 关注“满足用户需求方式”的改变，开始研究场景, 场景是在客户的完

整体验过程中,我们管理的每个接触点.

2012 年，世界出现了四样新技术，当时让人措手不及：移动终端、大数据、

云计算、社交媒介。 它们造成的综合场景就是一个人拿着一个移动终端，里面

下载了一批社交媒介，随时移动着。这就是我们的“商业 3.0 ”时代和旧时代

最大的不同。

3.0 的商业特征是什么？那就是：社交思维、数据驱动和智能应用，投射

在营销组合之上，就来了四种过去完全想象不到的新工具，这四样新的营销组

合是：第一，强内容；第二，通过强内容勾住一个强社群；第三，勾住一个移

动场景；第四，从链接到联结的过程。

举个例子，有家企业做家庭植物种植机，买一台机器盒子，里面有种子，有

一个灯每天照着种子，就会成长。这个产品的内容是什么？是你每天有一颗爱心，



呵护它成长。这种机器，买的人不用，用的人不买，买的人是白领们， 用的人

是退休在家的老人。这只完成了一次销售，如果要完成二次持续销售，怎么办？

赶紧让跳广场舞的老人们用上这植物种植机, 假设有 60 人, 让他们组成 10 个

小组，每个小组 PK，然后授勋授章，这就是一个游戏化的内容和游戏化的社群。

这里面有很多场景，比如，每个人种空心菜，空心菜分六种，种植难度不同, PK

谁种难种的，勋章越多，最后联结的是什么？在网上移动终端买更多的种子。

这一套逻辑不是以前那种单纯的产品-客户逻辑，而是移动场景。我们要重

新定义的营销场景，就是移动场景。移动场景是什么？今天，许多营销场景都是

移动场景之下，例如,产品营销改变为 C2B 用户产生内容场景,服务营销改用各种

app 去传递,营销沟通也发生了巨大的改变,变为数据驱动的精准广告投放.例如,

支付宝每天都在看移动支付有什么场景。

用共享单车为例，很多人最初认为它们是拿着大家的押金去挣金融钱, 这是

过去时代的挣钱思维，这个时代不再这样赚钱了；另外, 这个时代如果只做单纯

的车辆租赁业态，在扣掉车辆成本之后，也是不赚大钱的。新的共享单车生意, 建

基于三种技术：GPS 芯片、移动支付、终端社交; 当你每天骑车的时候，它通过

大数据观察用户的画像，知道每天你会骑到这里，然后可能会很热，它就会推送

给你一个信息，比如骑到到 7-11 的附近，它会告诉你，你只要把车停在 7-11 外，

你进去 7-11，它就送你一瓶口乐。

这就是营销沟通,也是一种新的引流方式。用户的某些需求,需要在特定的移

动场景下才能够激发出来,而企业主动去挖掘与策划这些动态场景、推送信息不

会让人感受不舒服。这叫做“价值阅读如影随形”，在合适的时间、合适的场

景推送合适信息，实现精准的营销。比如，万能钥匙把全国 30 亿个免费 WIFI

全找到，定位起来，消费者去一个足底按摩店，只要连上了这家足底按摩店的免

费 WIFI，系统就可以记录你的消费习惯，你在那里呆 45 分钟的时候，系统就合

理给你推荐 45 分钟的消费套餐；当你躺下去捏脚的时候，它会推汤姆克鲁斯的

片子 20 分钟免费给你看，如果你想想看完就会付费买电影看,也会继续再捏 45

分钟的脚，这就是新营销沟通的方式，即场景营销。



以人为核心的场景营销

在以人为中心的场景时代，用户在某个场景之下感兴趣时, 需要寻找时, 企

业才会通过移动终端推送信息和服务，这就是“以人为核心的用户关联性”，它

不让人觉得不开心，反而认为这是有用的服务。

我们如何主动策划一个场景？比如有家企业把小米、一点资讯、麦当劳三家

连在一起，做了一个场景策划。第一，你用小米的手机，能够知道你快没电了；

第二，它告诉你附近有一个麦当劳，有免费的充电宝；第三，充电的时候，因为

它知道你过去是一个小白，所以它问你在充电的时候，要不要充个职场思维，于

是推一个信息给你，让你阅读，这就是“价值阅读如影随形”时代的来临。这一

切都基于场景。

2016 年，谷歌说是 AI 元年，移动终端、大数据、云计算、社交媒介这四

种移动互联网的技术，都已经被再增强与升级, 而且这个时代已经开始将用户数

据化：

第一，过去叫移动终端，现在叫物物相联（物联网 IOT）和智能助理，我们

坚信，未来每一个人都会有一个可以自然交互的智能助理, 实现秒级实时服务。

第二，大数据是未来人工智能的基础，计算机视觉、自然语言处理、语音识

别与合成， 这些 AI 技术落实在“智能助理”上, 它能提供人类闲聊陪伴、任务

导向型的、问答型的多轮对话，最终，人下指令，机器分发，分发的背后是物物

相连，所有的信息数据全部结合在一起。

第三，过去的云计算，会变成一个更扁平的分布式算法；

第四，过去我们所称之为的“社交媒介”，现在加入了“认知内容”。未来，

机器会理解人的意图，执行人的意愿，这将成为一种常态。

这四种技术造就的 4.0 商业,我们称之为“智能经济”，它的商业特征就是智

能自动、算法增效、认知商业。

那么在商业 4.0 智能经济下,营销组合是什么？我们说“重新定义场景”是

营销 3.0 时代，营销 4.0 时代就是“重新定义智能服务”。“移动场景+智能”

是我们从来没有理解过的营销逻辑。西方学界最近在新营销组合上有两个热词：

第一种营销组合叫“客户旅程(Customer Journey)”，什么叫“客户旅程”？例

如科大讯飞，它最近聚焦在教育上，三点总结它的教育生意：



第一，孩子在初中学数学，作答数学考题是手写，考卷未来是由机器人视觉

批改作业，通过语义识别去判分，同时告诉家长，他在中国每 100 个人里面, 数

学成绩排名分布，这个行为科学做法，合理与否，见仁见智；

第二，机器可以告诉你，你的孩子在 15 中不同数学的模块里，是几何不好，

还是代数不好，各自在全中国孩子中的水平如何, 精准的知道自己数学弱处；

第三，也是最有意思的，是一种“客户旅程”，因为它提供了更深刻的服务、

延展性的服务，它会告诉你的孩子：我给你一个路途，我可以推针对你数学弱处

的精准学习产品给你，你照着“一二三四这些步骤”学习就可以靶向提升了。

第二个新营销组合工具，可以叫做“跨界的协同”。今天的智能分为弱智能

和强智能，弱智能是 AI 侧重在一个垂直领域里面，强智能是 AI 通过作用于几种

不同的垂直领域里面协作起来，比如过去大家开的车是功能车，后来是智能车（在

一个垂直领域），现在是无人车（在多个垂直领域的 AI 组成）。比如 STEAM 在

中国大多数做得不好的原因，是因为要做成创新教育，有三个关键点：第一是软

件和硬件，第二是儿童心理学，第三是消费心理学，那么你不研究这种是不行的，

但是现在很多公司只专注在一个软件和硬件领域。未来的 AI 同时作用在这三个

领域之后，协同跨界合作，就形成更好的一体化服务，产生你没有想象过的、更

新的场景。到了智能时代，两股势力汇合，即移动场景和强智能组合成新的营销

方式。

舒华营销转型实战

舒华，一家创建于 1996 年，主要从事生产、销售体育健康机械的企业，致

力于为客户打造整体健康解决方案。在商业 1.0 时代，和中国绝大多数企业一样，

舒华经营渠道客户，做产品、定价、渠道、传播，建立经销商制度。但随着市场

的不断发展和消费者需求的不断变化，传统的经销商制度所带来的局限日渐凸

显，最直观的就是无法及时收集前端数据，包括门店销售状况、门店库存状况等

等。而且不可避免的是，舒华与各级经销商之间的割裂关系，2C 端与 2B 端销售

情况混乱，不同的卖场面对的客户群体不能统一而论，使得经销商之间出现信息

不对称，经销存更不能实时更新。而且，由于经销商分散在全国各地，各级经销

商的数据除了被动要求反馈外，只能通过营销人员去跟进，由此所带来的数据滞



后、数据不实是很常见的问题。而数据滞后、数据不实产生的关键问题，就是企

业在生产、订单和设计等环节无法做出准确的判断。

随着互联网时代到来，大多数中国传统企业纷纷从线下转线上，加大投入

做电商，希望获取未来新的增长点。而健身器材行业的零售，线上占了 75%，线

下只占了 25%。对于舒华来说，未来的增长点一定在线上，这个方向是明确的。

但问题是什么？

第一个电商成本越来越大。逻辑上，企业直接面向用户，省去中间环节，可

以把更多的利润让给消费者，同时也能够为企业经营带来更好的利润。但是电商

发展到今天，它的成本不低于线下，甚至更高。但是企业依然希望线上销售体系

能够更加高效，降低线下运营成本，同时可以把线上的订单转给门店配送服务，

提高效率、提升用户体验。舒华思考的是，有没有办法把线上的订单或者流量能

够服务于线下 1000 多家门店？比如说跑步机一台一万，线上做好这个订单，线

下分帐，让线下做配送，但要少掉 2000 元净利润，经销商是不太愿意配合的。

舒华的线上运营成本占到 20%，大部分电商的成本都不会低于这个，还有不低于

5个点的推广费，还有人工成本。舒华希望成本更低，希望加大互联网投入，但

现实是矛盾的。过去几年，所谓的 O2O 没有真正获得增量，不管线上线下如何融

合，也没有在真正意义上帮助线下做到非常好的销量提升。

价格上也是矛盾的，消费者对价格敏感度非常高。用户的诉求点是不会因为

企业的品牌，或者是定位做完全的改变，传统企业一般会认为品牌做得好，自然

可以获取高溢价，其实不见得是这样。现在用户时间碎片化，并不会听你的，尤

其是用户认知度不是很高的品牌，价格是非常敏感的点。线下的核心问题是流量，

线上中低端的品牌卖低价能够获取一些流量，但是没有利润。又一个矛盾。

舒华在线上的运营变得越来越困难，没有特别好的方法可以让销量和流量

变得特别多。尽管尝试创新营销内容，比如输出短视频、直播等，但对于店内的

有效流量带来的价值是比较低的，短期内的业绩增长也比较乏力。还有一个瓶颈

是品牌老化。舒华是一家 20 年的企业了，品牌已经相对老化，年轻用户并没有

感知到这个品牌跟他们之间的互动。如何打破现状和瓶颈？

如上文所说，今天移动终端、大数据、云计算、社交媒介这四种移动互联网

的技术都已经被再增强与升级, 将用户行为数据化，这个效果会比过去更好一些。



比如传统企业有一个全渠道工具叫“地动仪”，这个“地动仪”放在实体门店，

会对进店的人群进行会员管理，是男性还是女性，以及基本特征可以识别出来。

也可以获取门店附近 5公里的人群，通过“数据银行”找到跟企业品牌匹配的人

群，再通过手机淘宝会员的推送，把用户基本确定以后，可以通过精准推送，比

如推送门店的专属优惠券信息，这样获客能力就会变强。比如买健身器材，舒华

的用户可能和买奢侈品的用户是关联的，对线上流量的获取能够有更好的帮助。

要想建立自己的行业壁垒，企业必须建立起自己的数据能力，包括数据获取、数

据分析和数据营销。比如舒华 3000 元以下的产品占比数据非常大，占了 60%，

一万以上的就比较低。目前舒华的策略就是市场份额最大的在哪里，就在哪里提

供符合的产品，满足这一部分用户的需求，同时想办法被更多的用户看见，才有

后面的转化、关联销售、引导高客单、成交的机会。

在推广策略上，舒华去打造更加符合互联网的 IP，用定制的方式才触达更

广泛的用户群体。比如，舒华以关联产品和特定场景让客户感受到生活家居里面

的高品质应该有这样一个方式：好水、好空气、正确的运动方式，才可以带来真

正健康的品质生活。健身器材成为新家电的一个代表，必不可少。在装修或者是

购买家具的时候，用户就会考虑到跑步机，健身器材是需要购置的产品之一。场

景化的推广，会产生更多关联性比较好的 IP，而单纯打品牌是很困难的。对舒

华来说，在线上多卖两个亿会比在线下多打两亿的广告更好，因为有更多用户在

真正使用你的产品，可以得到更好的反馈。

从最早的经营渠道客户到经营门店，再到经营用户，舒华通过自身产品的

智能化，结合社交的软件化，进行会员管理与数字化营销，零距离精准服务。

而且，当把数字化技术融合到组织内部当中，企业的整个管理系统需要从后端

基础保障逐步向前端客户端、用户端迁移。通过 IT 架构，把原本分散在全国各

地的经销商网络整合在一个统一的营销管理平台上，进行数据整合与分析，找

准切入点。这样做的好处是什么？一方面把原有的营销体系、渠道进行数字化，

但是更关键的是在数字化技术的支撑之下，结合新的营销平台，去重构数字化

营销的新生态，最后回到顾客价值。


