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战略战术双驱动，线上线下双引擎。景尧给大家讲
讲O2O模式

首先景尧问大家什么是O2O模式？

这个模式其实很好理解， 像饿了么滴滴，快剪美发等都是O2O模式。 O2O商业模式一句话表达，就是从
线上到线下的模式。把线下的消息推送给线上互联网用户，将他们转化为自己的线下客户， 我们看一下
，饿了么外卖平台，外卖和餐饮行业本来就是一件线下商家干的事情，但商家可以通过饿了么进行线上
售卖自己的产品，用户可以在网上订餐，再由线下商家进行送餐，实现线上线下，虚实之间的深度融合

为什么要分享O2O呢，从数据中心景尧看到，近两年中70%的企业都在亏本，原因是什么呢？2020，2021
年的大经济环境在缩水，市场消费能力在缩水，传统实体的流量在下降，原来的很多企业都是站在了机
会和风口上，赚的钱不是你老板的能力，现在生意不好了，又没有新的对策，只能坐着等死。实体的大
颠覆，大革命开始了。

景尧举个例子，像那些做家具定制行业的企业，大部分都在居然之家，红星美凯龙有实体店，但是这样
的实体商场基本上都没什么流量，每天进来的顾客都没有员工多，所以赔钱也是要挨着。

只有一个办法，就是把商场门店关掉，开一个工厂体验店。把体验中心开到工厂和仓库里，并且不能只
卖自己的产品，要学会做整合，要做家具的一站式体验中心，然后建立互联网营销中心，从线上营销引
流，先引流到自己的线上营销展示平台上，利用线上的平台去服务客户和锁客，然后引流到线下实体体
验店来搞成交，实现自己企业的创新与升级，实现企业的020结合，这样才有希望，不然很多的实体店坐



着等客只能亏钱，只能关门和倒闭。

还有很多老板只重视战术，不重视战略。只重视线下实体营销，不重视线上全网营销。

健康的企业战略模型是战略加战术双驱动，线上加线下双引擎。马云说未来没有传统企业，也没有互联
网企业，只有线上线下O2O结合好的企业才有未来。

所以实体企业一定要商业模式创新，从原来传统单一型的商业模式，向天地人立体化的商业模式升级。

二是产品模式创新，从原来的产品思维向用户思维升级。

三是营销模式创新，从原来单一营销模式，向多元化的营销模式升级。

四是要建立每家企业自己的私域流量粉丝鱼塘。

未来在5G时代下，一切用户体验不好的行业都将被干掉。5G时代粉丝为王。拥有粉丝才是企业的核心价
值。一切可以被数据化改造的价值环节，都将被重塑，5G时代及大数据驱动的时代到来了，万行万业皆
数据。一切基于信息不对称，获得既得利益的都将被颠覆。5G时代去中间化，品牌直接到终端，中间商
贸易商都将被干掉。所以企业只有做好战略升级，让企业线上线下O2O融合才能活下去。

不管是企业固守在线下、做纯电商或者是做o2o，生意的本质是不会变的，企业需要将他们的产品卖给消
费者，并且从中获取利润，让企业得以不断发展、成长。你不用考虑这家企业你要投资哪个行业，你这
个平台只要经营的好了，那么好的的产业自然而然会被你这个平台吸引来，而且在这个世界上，他跟生
物的物种是一样的，大B一定会带动小b，所以未来经营企业，其实我们更应该关注的就是怎么把平台建
好，经营好。

互联网的发展带动了更多商业场景的流量挖掘，从线上到线下，又或者从线下到线上的产品形态。o2o这
种模式将逐渐成为未来商业模式的主流，外卖、跑腿、叫车、电商等等商业模式已经进入了人们日常生
活并形成了一个个闭环，它同时也是商家与用户新的“连接方式”

景尧再给大家举个巨头例子：

在20年前的2000年，诺基亚(N0KIA)是一家拥有3030亿欧元的手机巨头，然而到2013年的9月，当这家企业
被微软收购时，微软只花了54.4亿欧元，不到2000年的18%。

这真是一个令人伤感的事情，作为一家拥有超过百年历史的企业，在它的大部分生命周期内，都是呈现
正增长的，但是它的倒下仅仅只用了六年。有人形容诺基亚的衰亡用到一句话:“巨人倒下的时候，他的
身体还是热的”。这句话不能再贴切了，即便是在 iPhone推出后的两三年中，诺基亚在智能手机市场上
仍然有着举足轻重的地位，E系列的直板全键盘手机曾经引领了一个时代的潮流。

但时代的机会是留给创新者与创造者的。诺基亚的失败有很多原因，其中很重要的一条就是缺乏迭代试
错的精神和能力。诺基亚的决策缺乏市场根基，完全由企业高层制定，即便是诺基亚的员工强烈要求进
入Android环境，高管们仍然不为所动，坚定的执行单一
WindowsPhone平台策略，而这正是导致诺基亚衰败的直接因素。

在诺基亚身上，我们看到一个典型企业的传统运营方法:先通过决策研发和生产产品，企业的管理层去预



测市场需求，根据预测的需求制定产品策略，产品上市之后做对应的营销、销售工作。

可以看到，在这个过程中，有两个关键的环节：

是如何定义产品，也就是产品预测环节，用户需求预测环节，能否更加准确。

第二是用户的获取，如何扩大用户数量，如何提升成交率。

这两个问题才是020应该去面对和解决的问题。

o2o这个词本身并不难理解，online to offline其本意就是从线上到线下。

如果从广义来看，你在咸鱼上卖一件个人闲置的物品，也是属于o2o的一种，它将你线下的实体商品，利
用线上的销售通路给卖出去了。如果将o2o从个人扩展到企业，这就是企业的一种商业模式了。

在传统的零售、快消、日化、餐饮等等行业中，之前online，也就是线上的业务实际上非常少，线上销售
额能够占据品牌整体销售额10%的当属凤毛麟角，020更像是七八十年代的前苏联，轻重工业发展严重不
平衡条腿粗一条腿细，在整个行业都是这样一条腿走路的格局下，这自然不会有什么太大的影响。但是
，一旦行业中出现了两条腿平衡的角色，哪怕他两条腿加起来都没有传统企业的一条大粗腿粗。由于平
衡，他可以更快的响应市场，更灵活的去实现营销，也能够真正走到他的客户身边，了解客户的需求。

现在看来，对于o2o更加的定义就是将线下的散点消费行为采集到线上进行管理和消费，形成后的客户转
化。o2o的核心目标就是要将线下流量转化，转化成为直接收益，并利用线上的生态环境为线下实体赋能
，完成后的数据闭环。

传统企业自然也会感受到020所带来的压力，对于互联网，一开始他们是排斥，之后是恐惧，再之后就是
盲目的接纳。

企业经常在思考这么一个问题：我为什么需要花费大量的成本，去投资做线上，而实际上收获更少的回
报？而为什么一些以线上为核心的互联网品牌，却能够实现比我自身去做线上更低的成本和更高的回报
？

传统企业一方面在担忧自身的市场不断被侵蚀，另一方面又害怕自身左右互搏，进一步损害品牌的整体
营收和发展。

对于很多企业来说，如何定义产品这个环节非常难以改变，不论是产品的决策流程还是供应链管理，生
命周期管理，它需要企业对于自身的战略和组织架构都做出较大的调整，我们后面再讨论这个问题。

比较容易实现的是第二个:如何获取客户，而获取客户又不外乎三点：

，客户从哪里来；

第二，如何转化他们；

第三，如何长期与他们保持连接。



这也正是020要去解决，并且可以解决的。

o2o的三个发展阶段

实际上，自从互联网进入中国开始，020在我们身边就不断发生，也不断演化。互联网从一开始是“大逆
不道”、“不务正业”的代名成为现在企业生产力的工具，并不是一蹴而就的过程，从企业的020发展上
，我们明显可以看到三个阶段。

阶段：互联网绝缘体时代

这一阶段诸如大卖场、日化、餐饮等实体都是将自己的促销信息印制在纸质的宣传单上，通过邮寄、自
取等方式分发到用户手中，这种方式也是为古老的方式。

现存这种方式古老的证据是北宋年间“济南刘家功夫针铺”的铜板广告，保存于中国历史博物馆，上面
雕刻着“济南刘家功夫针铺”的标题，中间是白兔捣药的图案，于图左右标注“认门前白兔儿为记”，
下方则刻有说明商品质地和销售办法的广告文字：“收买上等钢条，造功夫细针，不偷工，民便用，若
被兴贩，别有加饶，请记白”，整个传单标志、宣传语、地点信息、商品品质等一应俱全，即便到了现
代，传单的印刷技术有了质的飞跃，但本质上仍然和千年之前的“刘家功夫针铺”同出一辙。

这种方式的优点是简单直接，不需要用户有任何学习成本，一张简单的传单就可以得到全部的促销信息
。然而，其缺点在当下也逐渐突出了刘家功夫针铺的客户可以只是济南城中的达官与百姓，但现在在中
国市场的企业，需要面对的是庞大的中国市场，印刷再精美的传单，也需要在消费者手中才能发挥它的
作用，才能给企业带来新的用户和新的营收。

这不仅不容易，而且成本不小，现有的传单，每份有效发放价格甚至超过人民币2元，对于客单价只有几
十元，甚至十几元的快消、零售、食品等行业企业，这个成本过于高昂了。

第二阶段：互联网时代

企业发现，同样的一份传单，在互联网上进行传播，传播的面更加宽广，同时传播的成本更加低廉。比
如利用大众点评、、口碑这样的平台，企业甚至可以将一份优惠券的成本控制到几毛钱，有些行业中甚
至可以控制几分钱。和阶段本质相同，企业所传播的都是优惠券，不过通过互联网，企业大大降低了这
种营销措施的成本。

然而，进化到第二阶段并没有消除优惠券模式的本质缺陷一一对券不对人。不论是否借助互联网进行传
播，优惠券确实是发到消费者手中，但企业核销的并不是消费者本人，而是消费者手中的券。

也就是说，企业无法确定一名手持优惠券的消费者是否曾经购买过他们的商品，是否曾经使用过他们的
优惠券，也无法确定他今后是否还有可能进行消费。同时，当新的优惠信息需要传递时，企业也没有合
适的渠道可以传播给他。企业的营销，表面上是针对人，实际上却是针对券。

企业要对此作出改变殊为不易，因为此时的营销是基于中心化的平台，企业发放的优惠券都需要在大众
点评、等互联网平台上进行，在这些平台上，用户的数据都被平台商所把持，企业即便想要了解是谁对
他们的产品感兴趣，也往往有心无力。同时，中心化的高度集成也让流量成本越来越昂贵，互联网带来
的成本优势被逐渐蚕食。



第三阶段：o2o互联时代

为了改变这个现状，第三阶段出现了，这也是我们认为当前为高效合理的o2o阶段。其核心就是去中心化
，从散点到散点，建立企业自身的o2o闭环。

怎么理解这点呢？

我们仍然以一个大型商超环境举例个大型商超中往往会进驻大量的品牌，而品牌往往无力独自获取消费
者，需要依托商超平台。然而，所有的结账环节均由商超统一进行。也就是说，品牌无法获知是谁来查
看了他们的柜台，是谁对他们的商品感兴趣，是谁购买了他们的商品。同样，品牌也无法分析用户对哪
些商品更感兴趣，用户还关心了哪些竞品⋯⋯所有的一切数据，都是不透明的。

优惠券的发放，同样也被大型商超所垄断，品牌的优惠券一般都是印刷在商超的统一优惠券册上进行分
发。而在这个过程中，品牌需要能够直接与消费者建立联系，同时又不能够破坏既有的经销商体系。

这其中，核心就是将对物、对券的营销转变成为对人的营销。这就需要o2o有开拓新客户，维系老客户的
作用和能力。

o2o不会改变生意的本质

不管是企业固守在线下、做纯电商或者是做o2o，生意的本质是不会变的，企业需要将他们的产品卖给消
费者，并且从中获取利润，让企业得以不断发展、成长。不管用什么通路，企业需要用低的营销成本实
现大的客户转化。

在这其中，不论是线上、线下还是o2o，三种方式都只是企业完成生意的手段罢了，在没有互联网的时代
中，企业会想尽一切办法打通线下通路，而现在，企业要做的就是利用线上，利用增加的通路，更好拉
升他们的生意。

对于传统企业，提升营收的方法核心仍然是在“人”上，先抛开o2o来看，企业要实现这点不外乎三个手
段:提升到店客户数量、提升客单价、提升客户转化率。

前两者，对于线下门店而言，实现难度颇高，客流数量和门店、柜台所处的位置息息相关，运用营销手
段固然可以提升短期内到店顾客数量，但很难持之以恒，客单价由于受到企业产品限制，在产品没有太
大变化的情况下，很难有所提升。

接下来的手段只剩下提升转化率一条上了。企业从现在开始应该考虑的问题是如何珍惜你的客源了，在
客流量保持不变，甚至下降的行业大格局下，提升实际转化的客户数量，并且与老客户之间建立起更加
紧密的沟通联系。

因此，o2o的核心就更好利用资源进行信息分发，提升固定客源的转化效率。o2o并不会改变千年来的生
意本质，它要做的就是利用新的技术和手段，让资源和用户进行更有效连接，促进营销效率。



O2O电商

整合店面资源和产品资源，让用户可以有更多的选择

商家借助平台的力量，共享用户资源
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