


智慧营销 
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我们已进入更智慧的消费年代 

来源：IBM 商业价值研究院 2011 零售业调查，全球 3062 多家 3 

5.6 亿的用户主动加入新浪
与腾讯微博 
45% 的消费者在购买或决
策前会咨询朋友 

每天发送 0.95 亿的消息 
(tweet) 

全球一半的消费者使用两
种或更多种技术进行在线
交流 

只有 18% 的人相信来自
零售商和制造商的信息 

虽然这是重要的愿望，然
而购物是一种个人体验 

更透彻的感应和度量 更全面的互联互通 更深入的智能洞察 

演示者
演示文稿备注
There is a new breed of customer, dictating a new set of terms in the dynamic between buyers and sellers.   An empowered customer generating an explosion of mobile and social interaction.   

5B mobile phone connections globally 
600M+ user of Facebook
45% of consumers ask friends for advise before purchasing
64% of consumers make a first purchase because of a digital experience

These customers are empowered by technology and transparency. They expect to engage with companies when and how they want, through physical, digital and mobile means. They want a consistent experience between all channels. They compare notes and instantly share. And they can champion a brand or sully a reputation with the click of a mouse. 
Customer expectation is soaring –- at the same time that global supply chains have become increasingly interconnected and complex. 
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然而，中国的公司尚未准备好管理所有的变革因素 
IBM Institute for Business Value 
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数据爆炸 1 

高速增长的市场中的机遇 4 

渠道和设备选择的增加 2 

不断变化的消费者特征 3 

平均值 

品牌忠诚度下降 5 

影响营销的因素 
选择“前五个因素”的CMO比
例 

未准备好 
表示未准备好的CMO的比例 

中国营销优先级矩阵 

演示者
演示文稿备注
We asked respondents to rank each factor in terms of its expected impact on the marketing function over the next three to five years. Then we looked at how this related to the level of confidence they feel about managing each factor. 

Some of the changes CMOs are least prepared to manage are those likely to cause the biggest upheavals. We found that the top items – 1 through 4, which CMOs felt least prepared to manage, were, in fact, the factors they thought would impact their business the most:
1) Data explosion – CMOs have been dealing with this for a while already, which probably explains why it wasn’t further to the right on the x axis, but it is still the factor that concerns CMOs the most. 
2) Social media – CMOs feel somewhat more prepared to manage social media – though their level of anxiety is still high, and it is further along the X suggesting “more impact,” because it is relatively new and still evolving. CMOs are unclear how social media is going to change things specific to their organization – but they anticipate the change will be significant
3) Growth of channel and device choices – the onslaught of tablets and increased use of mobile, among other things, is very quickly becoming a priority for CMOs – and like social media – it is still not clear how all of this will manifest itself. Most CMOs said this would have the most impact on their marketing organizations, but they feel a bit more prepared to deal with it than the data explosion or social media  
4) Shifting consumer demographics – like #1, “data explosion” – CMOs have been aware of these predictions for a while now, so they have already been anticipating the impact, but they still are feeling significantly underprepared to deal with the implications, in part because so many of the factors we just discussed are being driven by the demands of changing demographics that include new global markets and the influx of younger generations entering the marketplace who will drive a lot of the changes noted in 1 through 3. 

The other items – 5 through 13 are also important, but either CMOs feel they are better prepared to manage them, or don’t anticipate their impact to be as powerful as the top 4.
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表现优秀者与表现较差者一样，都在努力应对四个最关键的挑战 

数据爆炸 

渠道和设备选择的增加 

不断变化的消费者特征 

社交媒体 

未准备好应对市场因素的程度 
表示未准备好的CMO的比例 

资料来源：Q8 您是否准备好应对未来3到5年内对营销组织影响最大的前五个市场因素？n 表现优秀者 = 45至338; n 表现较差者 = 29至250 

IBM商业价值研究院 

“我们在某些方面已做好准备，但需要将注意力转向未准备好的方面。我们真正需要
平衡所有这些市场因素。”   

美国保险公司CMO 

65% 
77% 

56% 
73% 

57% 
72% 

66% 
70% 

表现优秀者 
表现较差者 

演示者
演示文稿备注
The pressure is universal. To sum up, CMOs are stretched. Even those who work for the most successful organizations are struggling. In the course of our research, we asked respondents to assess their organization’s position within the industry in which it competes. 

Our analysis shows CMOs in outperforming organizations are slightly better prepared to manage some of the most critical pain points. Yet less than half of them feel completely ready. Those in underperforming organizations are even more uncertain of their ability to cope.
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我们看到整个消费者采购流程有前所未有的变动 

* David C. Edelman, McKinsey, Dec 2010 

过去….我们有漏斗式购物过程 

• 多品牌 -  消费者在购买过程
中考虑很多不同的品牌 

• 少些品牌: 消费者从多品牌内
挑选几个喜欢的品牌 

•最后决定 

•采购 

•采购后: 零售商与消费者要延

续关系，希望经过售后服务提
升顾客忠诚度 
今天消费者的购物流程是要更加互动。。。。 

6 
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获取顾客要变得越来越细致，建立忠诚度，是势在
必行的营销策略 

加强消费者对品牌
的喜好  

利用倾向模型去驱动消费者
的反复消费 

从社交网络提升对消费者的了解  

* David C. Edelman, McKinsey, Dec 2010 

社交网络的分析是新环境成功的重要因素 

7 



中国的零售业对“品牌和营销”的认识和实践仍有待进步 
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缺少独立的营销部门和专业
营销人才  

 

缺少系统的流程和工具 
 

“我们的营销部门还很稚嫩，需要
经过大量的培训，才能充分理解
营销工作” 

— 营销主管 
中国一家领先的银行 

“我们对市场的响应太慢，落后于竞争
对手。我们应该采用适当的辅助管理
系统加快决策速度” 

— 营销副总裁 
中国一家零售企业 

对品牌和营销的认识不成熟 
 

“中国被公认的世界名牌现在还没
有.., 这主要是因为我们当前存在
三个误区: 即重制造轻品牌、片面
理解‘品牌无国界’和认为品牌
只是为了赚钱” 
 — 中国名牌培育委员会主任 艾丰 

IBM Institute for Business Value 

• 只有少数企业设立了专职的市场营销
部门，大多数企业中，营销只是销售
部门或者“总裁办公室”的一部分”  

 
• 少量营销人员具备专业的营销知识和

技能，大多数员工是从销售或运营工
作转型而来 

 
• 企业也面临着难以招聘并挽留营销人

才的难题，尤其是在一些新兴领域，
比如市场分析 

• 缺乏有效的端到端机制来确保营销部
门与其它部门紧密衔接，结果是很难
规划和实施应有的营销项目 

 
• 营销管理的技术和工具不够充分 
 
• 营销工作中只能借助有限的信息，而

且这些信息大多是历史数据，以致难
以把信息转化为行动 
 

• 认为营销活动本身只是战术性的，而
非战略性的 

 
• 品牌建设意味着提高知名度，而不是

品牌体验 
 
• 在工作中，中国企业多数没有采用集

中式营销规划和管理，导致整个企业
内营销工作缺乏协调性和一致性 

 
• 当中国企业在国际市场开展营销和品

牌建设时，与全球性企业之间的差距
更加明显 

资料来源： IBV 分析 2011 



结果，中国的零售业经常会遇到很多市场营销的问题 

1.营销战略不能支撑长远的业务变革/增长  

 “我也是”式的营销与品牌战略与战术 

 针对大众市场的一成不变的战略 

 

2.靠猜测来判断客户的需求：缺乏对客户的洞察 

 客户细分不足 

 没有收集、分析客户需求与数据 

3.无法联系客户并与客户互动 

 专注于增加交易，而不是与客户建立长期关系 

 无法通过社交媒体这样的新工具接触客户 

 线上体验与线下体验脱节。 

4.按照直觉行事，而不是事实求是 

 不能充分发挥营销投资的效益：不能保证营销措施的成效 

 靠直觉，而不是靠CRM（客户关系管理）系统和分析工具等技术。 

5.品牌形象与客户体验不匹配 

 高度重视通过广告建立品牌，但忽视加强客户体验 

 难以在中国境外建立品牌影响 
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• 难以推动企业以领先于
市场整体发展的速度增
长 

• 品牌忠诚度低，无力留
住客户 

• 营销资金和资源投入的
效益低 
 

IBM Institute for Business Value 

资料来源： IBV 分析 2011 
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为了推进营销的角色与价值转型，中国零售业需要在三个关键领域进行采取行动 

IBM Institute for Business Value 

向客户提供 
价值 

推动长期关系 
获取价值 
衡量成效 

发展高忠诚度的客户群，建立有影响力的品牌 
支持企业实现持续的、有效益的增长  

提供差异化的、高价值的客户体验 

 洞察市场，懂得如何与客户
接触和互动 

 了解客户： 了解他们的真
实需求，他们的采购行为，
以及他们所需要的信息等等 

 与客户互动： 通过社交媒
介等新技术与客户开展有效
的互动 

 加强客户与品牌体验，与客
户建立长期的关系 

 塑造企业品格：确保企业内
各个部门齐心协力地提供一
致的品牌体验 

 

 实现从成本中心向企业增长
贡献者的观念的转变 

 通过适当的衡量指标，实现
价值和可持续增长 

 通过量化投资收益来体现营
销工作的责任和价值 

 

资料来源： IBV 分析 2011 
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客户 

PR 

Google 

免费 
媒体 广告 

Google 

付费 
媒体 

公司直接提供、掌控或自有媒体、内容和渠道。   

•传统渠道 – 普通邮件、外呼外电话、呼叫中心、
POS 等。 

•数字渠道  - 网站、微型网站、电子邮件、手机
、自有社交媒体内容 

通过付费的第三方或中介。例如： 

•传统渠道- TV、广播、印刷、户外广告 

•数字渠道 – 显示广告、点击付费广告(PPC)
、赞助内容 

通过免费的第三方。例如： 

•传统渠道 – 公共关系带来的新闻、分析报道 

•数字渠道  - Twitter、博客、产品评论 

自有 
媒体 

智慧营销了解所有渠道的相互关系以及对消费者的影响 
IBM商业价值研究院 

演示者
演示文稿备注
 Of course consumers, businesses, and marketing continue to evolve 

In demand generation, we see managing value-added communication across paid/earned/own media and optimizing their effectiveness and up and coming challenges.

Although still manual for most marketers, we encourage you to consider the interrelations of these media types in understanding and marketing to your customers.

Going forward, its our intention to build out and broaden our suite to cover key technology areas spanning these channel and media



建立客户忠诚度需要零售业创造根植于企业文化的美好客户体验 
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IBM Institute for Business Value 

所有受众的真实品牌体验: 对品牌的所知，所感，所见和所闻 

事件 媒体 分析师 网站 高层营销 内部沟通 

 

 

品牌名称和标识 形象代表 包装和符号 品牌口号 

企业核心价值观：立业之本 

品牌战略：品牌核心价值观                                                                     
 * 持久品牌理念         * 差异化特质           * 服务对象          * 独特体验 

品牌精粹：                                                                                      
 制订价值导向的具有时代感和前瞻性的大议程，并与业务战略相结合 

品牌架构：                                             
明确品牌与产品的关系，决定品牌的边界和品牌的复杂程度，以最大化品牌资产         

品牌资产： 用以识别和区分品牌的商标设计 

整合品牌传播规划与执行：制订和管理品牌传播的渠道和活动 

开发与制定品牌传播的内容（如广告、网站内容等） 

其他. 

价值主题： 
连接品牌和业务战略，为业务和营销活动提供内

容宣传指引  
 

受众体验策略：                                           
 面向不同品牌受众制定针对性的品牌传播方针， 

包含受众细分和关键信息 

品牌特质                                                                 

来
自
从
战
略
到
执
行
的
持
续
不
断
的
信
息  

资料来源： IBV 分析 2011 



领先的零售业认识到创建持续一致的公司品格需要将企业文化和品牌美誉度融合到一起   
IBM Institute for Business Value 

“我们需要提高我们的品牌形象：品牌的重要性不断增加，客户
越来越根据企业的文化和品牌美誉度来做决策”  

——品牌总监, 中国一家领先的保险公司  

What do I hear about this company?  

品牌知名度增加 

顾客忠诚度增加 
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资料来源：IBV 分析， 2011  

积极的客户体验受到其
与深受公司文化熏陶的
员工交往的影响  

高品牌知名度既受企业
宣传的影响，也受口碑
作用的影响，如社交媒
体就能影响品牌美誉度 



营销衡量指标的排序变化反映出中国营销主管的心智模式以及中国企业营销部门的职
能正在发生重大变化 

传统观点  新观点  

中国传统营销注重收入和销售这些“面”而
不看客户这个“点”  

营销举措带来收入和销量的顶线增长很有可
能是以牺牲客户忠诚度、牺牲利润为代价的 

注重提供价值，建立客户关系：创造

以客户忠诚度为指征的美好客户体验 

是否建立了长期的客户关系 

以定量和定性两种指标来衡量是否

向客户提供了价值 

营销被视为企业增长的贡献者 

以科学手段量化并分析营销活动带
来的财务结果和战略影响 

以最小的投资获取最大的营销效果 

市场营销部门仅仅被视为企业的成本中心:  

市场花费对企业销售和业务发展的贡献难
以被确切证明  

用于市场和品牌支出常常被削减 

营销数字的准确信和可靠性也受到质疑 

IBM Institute for Business Value 

资料来源： IBV 分析 2011 
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证明营销的作用需要一些前提条件，关键是意识的转变 

强化ROI意识 

技能培训 

与业务部门
整合 

运用分析工具 

改变以往“盲目覆盖”的市场做法，在营销组织内部采用科学的衡量
手段 

在整个企业内传达营销职能的价值衡量方法 

为了确定正确的ROI衡量指标并加以准确的利用，必须增强现有员工的
数字化能力、分析能力和财务能力，从而将新技能融入到营销职能中 

营销部门需要与其他业务部门协作或整合以便通过各种渠道、运用各
种客户关系收集所需数据 

营销部门需要利用分析技术和工具，以使价值衡量流程自动化，结果更
准确 

资料来源： IBV 分析 2011 
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业绩驱动营销 
PERFORMANCE driven  

提升员工技能 
PEOPLE capabilities  

定位客户价值 
Value PROPOSITION  

深入客户内心 
Mindshare PENETRATION  

扩展传统的关注点：新4Ps  

New 

IBM Institute for Business Value 

•以促进企业增长为己任 

•调整营销技能组合，创建新的品
牌和市场能力 

•使用外部资源，以补充内部营销
技能的不足。 

•勇于承担企业责任 

•确认并跟踪战略营销衡量手段 

•使用先进的分析方法和可信的衡
量指标改进市场决策 

•注重为客户个体提供价值 

•运用新技术以客户喜欢的方式与
之交互 

•运用先进的分析方法了解每个接
触点的客户需求 

•树立企业精神并付诸实践 

•确保统一的市场形象和品牌信息 

•建立在线和离线社区，增强品牌
认知度 

新 4Ps 

传统 4P 

资料来源： IBV 分析 2011 



你准备好了吗？  
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业绩驱动营销 

深入客户内心 

• 为了达成业务目标，企业需要哪些关键的市场和品牌技能
组合？ 

• 您是否有计划通过内部培训和利用外部资源来加强这些技
能组合？ 

• 当前，您企业的营销部门用何用方式衡量营销业绩？ 
• 您的营销团队是否具备正确的理念和工具以制订决策，

彰显企业责任？ 

• 您如何与高管团队协作在所有客户接触点和客户体验中
体现一致的企业精神？ 

• 您采取何种措施激励客户成为品牌的拥护者？ 

 • 对于企业在客户数据挖掘和分析以获取重要洞察方面的
表现，你的满意程度如何？  

• 你如何使用新技术从客户生命周期中获取最大化价值？ 

提升员工技能 

定位客户价值 

资料来源： IBV 分析 2011 
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EMM 是支持智慧营销的软件解决方案 

自有媒体和 
互动渠道 

免费 
媒体 

付费 
媒体 

一种支持所有营销范围内端到端营销功能的营销技术类别 

媒体优化  

互动优化 

品牌优化 
 

营销绩效果优化 

演示者
演示文稿备注
Increased need for technology	
	…more addressable
…more data
…deeper analytics
…smarter segmentation
….better targeting
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IBM 当前的 EMM 解决方案满足三个关键功能 

自有媒体和 
互动渠道 

媒体优化 品牌优化 
 

营销绩效优化 

免费 
媒体 

付费 
媒体 

互动优化 

通过在正确的时间、利用正确的渠道交付高度相关的营销信息来优化每个营
销互动，从而获得更好的客户体验，提高响应率并得到更好的整体结果。 

#1 互动优化 
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IBM 当前的  EMM 解决方案满足三个关键功能 

使营销者能够针对贯穿每个客户数字化生命周期策划有吸引力的体验，使网
站访问者成为回头客和忠实拥护者。 

自有媒体和 
互动渠道 

数字营销优化 
免费 
媒体 

付费 
媒体 

互动优化 

营销绩效优化 

媒体优化 品牌优化 
 

#2 数字营销优化 
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IBM 当前的  EMM 解决方案满足三个关键功能 

自有媒体和 
互动渠道 

媒体优化 品牌优化 
 

营销绩效优化 

免费 
媒体 

付费 
媒体 

互动优化 

使营销组织能够利用强大的绩效分析和规划工具、财务管理、流程自动化、
协作工具和生产管理功能优化其内部运作。 

#3 营销绩效优化 
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探讨互动优化 

运作 

洞察 决策 执行 

针对各个渠道，
确定最佳信息

或交付内容 

推出交付内容，
保留互动信息 

推动跨渠道计划、设计、执行和衡量 

发现商机，预
测营销结果 

IBM 的互动优化框架 

互动优化 
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探讨互动优化 
IBM 的互动优化框架 

运作 

洞察 决策 执行  

跨渠道客户 分析 

事件检测 

 

预测分析 

 

视觉探索 

 

细分 

交付物管理 

互动历史 
 

实时行为目标 

联系优化 

电子邮件和外发
材料实施 

 

收集内容整合 

线索传递和监控 

分布式营销 

计划和 
预算 

人员和 
流程 

数据和 
资产 

度量和 
性能 
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探讨数字营销优化 

自有媒体和 
互动渠道 

数字营销优化 

免费 
媒体 

付费 
媒体 

互动优化 

营销绩效优化 

媒体优化 品牌优化 
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探讨数字营销优化 

确保针对每个客户数字生命周期策划有吸引力的体验 

向目标受众发送电子邮件 

向目标受众推放广告 

产品推荐 

搜索竞价优化 手机营销 

使营销者能够利用更有效的数字营销手段，让网站浏览者成为
回头客和品牌拥护者 

社交营销 

客户资料 Web 分析 数字营销执行 

+ + 
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探讨营销绩效优化 

自有媒体和 
互动渠道 

媒体优化 品牌优化 
 

营销绩效优化 

免费 
媒体 

付费 
媒体 

互动优化 
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探讨营销绩效优化 
• 我们的营销资源管理产品成为了营销记录系统的基础，可以在此基础之上优化营销绩效 
• 当前的解决方案重点是优化营销的运作效率 
• 今后的解决方案将支持营销者了解并优化其营销支出的效力 

刺激 

响应 
统计推断的

属性 

基于规则的
属性 

属性提升 
分析 

渠道绩效 

战略规划 

混合渠道 
规划 

混合渠道 
优化 

e Google 

属性服务 绩效报告 情境规划 混合营销优化 

混合活动 
优化 

互动历史 
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展示市场领先地位 

 业务应用程序使得营销机构能够优化： 
– 跨渠道营销 
– 数字营销 
– 营销运作 

 全世界 2,500 多家机构 
 数以万计的用户数 
 丰富的服务产品 
 200 多家合作伙伴 

客户和合作伙伴的成功 

EMM 支持高效营销 
 活动响应率提高 10-50%  
 客户保有率、忠诚度、顾客份额和价值增加 
  5-15% 

 电子邮件开放率提高 113%，横幅广
告响应率提高 285% 

 2 个月内奖励区成员加倍 
 页面浏览次数增加 92%，点击率增加 

45% 

EMM 推动有效营销 
 生产效率提高 50 – 300% 
 周期缩短 40 – 80% 
 营销成本降低 20 – 40% 

 营销活动数量增加了 30 倍 
 营销准备时间从 3 周降为 1 周 
 营销成本降低 35% 
 一周中有针对性的产品比以前一整年

还多 

http://www.staples.ca/ENG/Catalog/stap_home.asp?MSCSProfile=3C79F0C7EA3162B289A6F3317CC124D88AD8917CCF1E36F4B0E87C0104AC7FA095F0A6354FC9ADD29EA70D40148F2E955C2EA8104E5DBCC6D240E912D9C84D5D8B96CFE8C461096D25B3744F8C5FF2E48C8647A92C8FB62295AC34038B48C2CA8913AF427B0614DF009F8FF33F10DF3989D0DC0794BC0DEFE9AD3E880F5B0DD5BCF7B9A910796B18�
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Forrester Wave™ 多渠道营销管理 (2009 年第 4 季度) 

展示产品领导地位 

产品领先地位 
 在营销软件解决方案方面是公认的佼佼者 

 跨渠道活动管理 
 整合营销管理 
 Web 分析 
 营销资源管理 
 灵活的部署模型： 
– 自有 
– 软件即服务 (SaaS) 
– 混合 (Hybrid) 
– 通过合作伙伴托管 

Gartner 多渠道营销管理矩阵图（2011 年 5 月） 

Forrester Wave™：2011 年第 4 季度 Web 分析  

Gartner 整合市场营销管理（2011 年 10 月） 
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自动化营销过程 

• 确保有效处理线索，来抓住商机 

• 实施“无人照看的”营销 

• 自动化营销计划请求和审核 

提供数字渠道相关体验 推动高度相关的 1:1 营销 

• 利用有针对性的地域区分，提高店
面客流量 

• 在客户电子邮件中纳入动态内容 

• 通过复杂的商机检测分析，响应个
别客户的需求 

如何才能快速入门？从快速实现商业价值和投资回报率 (ROI) 的项目开始…  

节省时间和资本并预防渠道流失 提高响应率和客户满意度 提高客户转换率和满意度 

• 有针对性的产品和内容推荐 

• 重新吸引放弃在线流程的客户 

• 通过第三方在线广告，推出行为驱
动的内容 

演示者
演示文稿备注
An integrated approach and solution to marketing doesn’t mean a monolithic approach. We all have unique priorities. At the same time, how do you get started and build support for taking this end-to-end customer experience approach into practice? The answer is to find a quick win project that can help build your comfort level and momentum with quick return and then leverage that project to expand.  For example.  Here are three entry point projects you can do independently of each other or in combination that help you build your integrated marketing solution.  Which one is right for you?  Look at where your organization sees value and where the greatest chance of a high visibility success lie.  

These will provide the quick-win you need to build support and gather momentum for taking automating yet more value-add processes, create more customer intelligence and enable greater levels of social media sharing under an integrated end-to-end brand experience. 
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? 
林守常 
IBM大中华区软件部资深经理 

fredricl@cn.ibm.com 

十分感谢 
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