
南阳企业后疫情时代营销布局新思路,打破流量壁垒(推荐)

产品名称 南阳企业后疫情时代营销布局新思路,打破流量
壁垒(推荐)

公司名称 南阳企常青信息技术有限公司

价格 200.00/天

规格参数

公司地址 卧龙岗汉画街118号建工集团院内

联系电话 15225602960 18238118463

产品详情

优化疫情防控的“二十条措施”公布以来反响不一，但放开的趋势不会变，“后疫情”时代已经到来的
事实不会变......面对已经进入新营销周期的脆弱而萧条的市场，我们该如何面对和开始？

出差不再限制了；

会议不受约束了；

推广活动可以正常进行了；

当我们“准备好，上战场”的时候，应重新审视一下周边的环境：

市场发生了怎样的变化？

不变的底层逻辑是否还在？

疫情这三年出现了哪些新招数？

以前的招数还好使吗？



新招数在疫情之后是否依然有用？2023年中原市场在疫情之后将如何变化，我们又该怎样应对呢？

企常青认为后疫情时代带来的商业变化，互联网进化分为三个阶段：信息互联→物联网→价值互联。

现在的营销，面临的是价值和价值的互联，这也导致未来个人和企业的角色都会变成一种价值方，在这
种变化下，品牌要为顾客提供价值体验，如果用户没有收获价值感，就会放弃品牌。

企业发展也经历了三个阶段：做服务→做产品→做品牌。

在产品同质化越来越严重的情况下，用户不会跟着产品跑，用户只会跟着品牌跑。

商业角逐核心迁移也经历了三个阶段：地段→流量→用户/粉丝。

从Zui初的“黄金地段，地段便是金”，到“有流量就有生意，有客源就会有市场”，再到现在流量红利
逐渐消失，现在商业角逐核心的迁移是用户/粉丝，企业一定要通过精&准的用户画像去找到核心用户，
并倾听核心用户的真实感受和想法，核心用户能够帮助品牌更好的成长、壮大。

未来社会的角色构成主要有以下三种：

①价值提供；②价值整合；③价值放大。

这三种角色与价值都有很大的关系，要提供更多的有效价值给更多人。

面对商业业态的这些变化，企业需要注意的是自己可替代性，主要注意以下几点：

①认为自己的产品很好，可是用户不买账；

②自己没有热衷的品牌；

③不尝新，不知道年轻人的生活方式；

④对跨界打劫没有抵抗力。

后疫情时代带来的消费行为变化



随着年轻群体逐渐成为消费主力，各大&品牌都想方设法拉拢Z世代用户，但很多品牌存在以下误区：

误区一：为了打动年轻用户，所以需要品牌年轻化；

误区二：品牌年轻化，就是传播年轻化，用年轻人喜欢的流行元素来表达品牌；

误区三：品牌年轻化，目标只是锁定年轻人。

实际上，Z世代用户具有以下几个特点：

特点1：成长于中国经济蓬勃发展、文化影响力日益强盛的时代，比起70-80后，他们对中国元素、国货
潮牌天生有一颗“爱国心”。

特点2：作为互联网原住民，他们对信息搜索和获取更为敏感，也更为自我。具体来看，他们在微信、知
乎获取深度知识，在微博追星吃瓜，在短视频平台进行网红种草。

特点3：95后已步入职场，00后大部分还在求学，活在知识焦虑的年代，比起单薄的学历证书，他们更愿
意做“终身学习者”。

结合Z世代用户的特点，再去分析很多品牌存在的误区，我们会发现，品牌不用年轻化，也能打动年轻
用户，老品牌打动年轻人的案例也很多；品牌年轻化，不用传播年轻化，也不需要用年轻人喜欢的流行
元素来迎合年轻人，而是要让年轻人产生共鸣；如果有品牌老化的问题，也不能只锁定年轻人，而丢弃
原有的用户。

分析完消费群体的变化后，再来看后疫情时代带来的消费行为变化，主要有以下四个表现：

变化1：从线下迁移到线上。

这让很多线下品牌，尤其是以线下体验为主的品牌，开始布局线上渠道。例如以线下堂食为主的海底捞
，开始发展线上，推出外送服务。

在线上购物时，用户决策时间缩短，产品low用户连看都不看，所以强调颜值即正义。

谷仓品牌赋能中心曾帮助很多企业升级了产品设计，例如荷乐士酸奶、牧标牛肉干等，品牌形象升级后
，销量也随之增加。

变化2：从网红直播到品牌自播。



相关研究显示，线上、线下的营销资源配置比大概是1:8，线上邀请网红直播获得的流量，线下需要花费
8倍的营销宣传资源和预算，才能使传播达到足够的效果和转化，这对很多品牌来说，是一种事倍功半的
营销方式。加上网红直播和明星代言的风险较大，所以很多品牌开始做自播，且取得了不错的效果。

变化3：从流量到留存。

从流量到留存，换句话说是把流量从公域引流到私域，品牌将目标用户留在自己的流量池，可以与用户
直接交流，倾听用户的心声，拉近与用户的距离，让品牌更懂用户。

变化4：从断舍离回归囤货。

前几年，断舍离很流行，但疫情爆发后，在重要的物资上，用户开始回归囤货。

从术的层面上，企业可以在销售日常物资的同时，用搭配赠品等方式来获客。

从道的层面上，品牌要把握时机，占领用户的心智，让用户认可自己。尤其是在疫情反复的情况下，居
家办公、学习、生活成为常态，给企业带来了很多机会。

以自嗨锅为例，它解决了95后“懒宅族”+“单身族”一人方便健康食的问题，覆盖四大“一人食”场景
：家、工作地点、娱乐休闲地区、户外。

通常来看，消费者在线消费的购买决策主要分为以下几步：

第&一步：选择购买平台；

第二步：选择购买品类；

第三步：选择该品类的第&一个联想品牌。

针对消费者在线消费的过程，企业需要迅速调整战略应对消费转型，思考自己的产品应该搭建哪些平台
？自己的产品属于哪种品类？自己的产品如何成为消费者选择该品类的第&一个联想品牌？

需要强调的一点是，在产品同质化的趋势下，用户购买决策实际上是品牌驱动。

以戴森为例，疫情期间，人们的收入略有下降，购物时变得更加理性，但戴森的销量却一直不错，得益
于德森强大的品牌力。



Zui后，所有的企业都应该对自己进行以下的灵魂拷问：

你的企业拥有品牌么？

你的产品植入了品牌意识么？

你的用户主动搜寻/追随你的品牌么？

疫情期间，南阳企业应该从哪些地方发力？

1、研究目标用户群体在疫情期间的消费习惯和选品习惯，从而不断完善产品和营销方式。

2、研究竞品和可替代品，观察在哪种情况下会丢失用户，并以此来进行防范，留住用户。

哪个阶段做产品、哪个阶段做品牌？

建议做产品的阶段踏踏实实做产品，做品牌的阶段踏踏实实做品牌，但是做产品阶段要带有品牌思路和
品牌高度，产品是Zui核心、Zui重要的一个环节，对品牌来讲，包括人物品牌，是要为产品服务的。

什么样的品牌可以更加从容应对疫情?

有足够的的品牌力，有足够多的粉丝和用户，这种品牌一定是经得起时间考验的，而且强品牌力能够给
企业带来利益，一是品牌溢价，品牌力强就可以卖的比竞品更高，且有用户来买。二是强的品牌力可以
给企业二次犯错的机会。如果品牌力弱的话，企业一旦犯错，就基本没有生存空间了。
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