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AGENDA
A G E N D A

传统的营销方式发生了哪些变化？

未来如何提高营销效果？

大公司们都在如何处理市场营销问题？

P a r t  1：M a r T e c h趋势及应对策略
海外盛行的M a r t e c h技术，为何在中国不温不火

需要被关怀维护的用户，只是沉睡的用户吗？

P a r t  2：如何借力M a r t e c h，提升客户粘性

高端护肤品也可以玩转多渠道营销自动化活动

P a r t  3： M a r t e c h下的多渠道营销案例



MarTech
趋势
及
应对策略

P A R T 1

今天的营销策略与以往相比有什么不同？海外盛行的Martech技术，为

何在中国不温不火？

社会和经济的变化会不断影响着企业，全球化竞争给企业带来了空前

的压力，面对年轻一代用户，营销活动该如何获得他们的青睐？
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流量红利时代已
成过去

M a r T e c h 趋 势

不仅是电商行业，整个中国的流量红利时代已经基本过去。无论是

B 2 B还是 B 2 C企业，近两年的明显感受是：获客成本提升。 无论是

在 S E M，还是社交广告投放，企业支付了高额的费用。

这些支付费用倒逼着企业要提升潜在客户以及销售线索的转化

率— —做精细化的运营。
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L E A R N  M O R E

提升转化率 I m p r o v e d  c o n v e r s i o n  r a t e s 7 7 %

带来更优质的线索 I d e n t i f y  b e t t e r  q u a l i t y  l e a d s 6 5 %

带来更多线索 G e n e r a t i n g  m o r e  l e a d s 5 4 %

Communigator and SmartInsights “Managing B2B Marketing Automation in 2018” (2018)

2 0 1 8年针对营销自动化带来的优势调查
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人工成本上升与
利润下降

M a r T e c h 趋 势

近两年企业的明显感受是人工成本越来越高，同时，在经济遇阻

和全球化竞争作用下，企业利润增长也遇到瓶颈。这也是 1 8年以

来频频看到大企业精简员工的新闻。

从员工的角度来看，原先的精细化分工逐渐要变成身兼多职，以

市场运营为例，原先每个营销渠道都有单独人员或小组来负责，

而今更多是一人身负多个渠道运营。销售部门也一样，每个人承

担更多的销售线索和客户跟进工作。
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L E A R N  M O R E
Improving campaign 

management

提 升 活 动 管 理

4 0 %
Optimizing productivity

提 升 工 作 效 率

7 5 %

Increasing marketing ROI 

提 升 营 销 活 动 R O I

6 1 %

– Adestra “State of Marketing Automation Benchmarks for Success” (2017) (40%)
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转化率下降与跟
单周期延长

M a r T e c h 趋 势

在 B 2 B领域除了主动营销外，近两年企业会花费更大的精力在集客式

营销 ( i n b o u n d  m a r k e t i n g )上面。这套流程会要求一个陌生人要经

过吸引 -转化 -成单 -满意（A I P L）的全过程。我们发现大多数的企业

都能够制定这样的流程。但困难点在于，无法即时对每阶段流失客

户进行跟进和挽回。过多的人工干预往往存在滞后性和疏漏，会进

一步降低转化率。

企业迫切需要借助更高效的工具来辅助人工完成跟单的流程。这也是

我们看到类似H u b s p o t ,  M a r k e t o在欧美市场近两年爆发的原因。
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63% 20%

在3-12个月的跟单周期中，如果无法对客户进行有效的跟踪和接触

，成单的概率将大大下降至不足1%。

6 3 %的线索需要
培育 3个月以上

2 0 %的线索需要
培育 1 2个月以上
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从管理客户到被
客户影响

M a r T e c h 趋 势

传统的 C R M是专注于客户管理的工具。在这套框架下，企业往往是主

动的一方，客户往往是被动接收的一方。而现在，角色正在经常发生

着互换。企业不再是高高在上，客户的反馈、行为都在影响着企业的

决策。聪明的企业特别懂得利用客户数据（属性、行为）来为营销策

略提供指引。

这里涉及到数据采集、数据清洗、数据分析和营销策略等问题。

M a r t e c h就是利用技术将这些与营销相关的步骤汇集在一起，从而通

过数据与技术，为市场营销提供更科学合理的策略。
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75% 的市场人至少使用1种martech
工具。Martech工具已被绝大多数的
市场人接受。

25%

75% – Social Media Today “State of 

Marketing Automation Survey Report” 

(2019)

”
“

YES

NO



如何借力
Martech
提升客户粘性

P A R T 2

需要被关怀维护的用户，只是沉睡的用户吗？
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中国南方航空SMG
个性化推荐项目
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6大业务场景策划

新会员
活跃会员
沉睡会员

6.会员生命周期

1.再营销活动＊

3.每月电子账单＊ 4.单程推返程＊

2.会员生日＊

南航SMG 6大类活动使用场景

5.每月节日营销

春节、端午、国庆、劳动节
清明节、双十一、双旦、中秋

通过在多渠道进行千人千

面的个性化内容推送，迎

合会员需求及消费心理，

提升会员使用感，增强会

员粘性及忠诚度，促使其

完成下单或复购，大幅提

升转化率。

项目目标



6大业务场景策划-再营销

境内、中国港澳台/国际优惠券

往返航班特惠机票
根据用户搜索记录个性化推荐

目的地酒店信息推送
根据用户搜索目的地个性化推荐

巧提醒——“出行莫犹豫，南航帮您省钱省心省力”

当用户注册成为会员，搜索过机票信息，但未
完成购买时，即会在一定时间内向其推送再营
销邮件、短信。



6大业务场景策划-单程推返程

境内、中国港澳台/国际优惠券

返程+常用始发地特惠机票
根据用户购票记录个性化推荐

返程热门酒店
根据用户购票始发地个性化推荐

造闭环——“您尽管出发，南航助力您回家”

用户购买单程机票，没有继续购买返程机票，即会向其
发送单程推返程的个性化邮件与短信。

在特惠机票一栏，左边航线推送返程，右边航线则根据
会员常用始发地推荐返程以及国内、国际的热门线路。



6大业务场景策划-电子账单

会员可以通过电子账单邮件了解当月订单及消费情况，及时核对。

境内、中国港澳台/国际优惠券

当月积分情况
根据用户当月实际消费情况展示

超值酒店-团购产品
根据用户常用始发地目的地个性化推荐

本月热销航线榜
根据用户常用始发地目的地个性化推荐

抓实效——“电子账单月月更”



6大业务场景策划-生日祝福

根据会员性别、等级的不同，生日问候邮件会有风格上的差
别。同样依照会员等级，附赠优惠券。

（生日问候邮件明珠-金卡会员女生/普通会员男生版）

促关怀——“我的会员我来宠，生日礼物我先送”



6大业务场景策划-节日营销

节假日时段特惠机票+团购产品+热门酒店推送，刺激用户节假日出行。
春节、端午、国庆、劳动节、清明节、双十一、双旦、中秋

特惠机票
根据用户常用始发地个性化推荐

热门酒店
根据用户常用目的地个性化推荐

超值机酒-团购产品
根据用户常用始发地个性化推荐

应场景——“假期攻略南航做，景美人少价最优”



6大业务场景策划-会员生命周期

新注册的南航会员-欢迎
可选择优惠券推送或隐藏

沉睡会员-挽留
半年内未有过交互的会员
优惠券派送，唤醒会员

境内、中国港澳台/国际优惠券

热门酒店
根据用户常用目的地个性化推荐

特惠机票
根据用户常用始发地个性化推荐

超值机酒-团购产品
根据用户常用始发地个性化推荐

活跃会员-近半年乘机频率＞=3次的客群，高价值会员
优惠券+热门出行优惠推荐，刺激用户复购

重关怀——“不同类型会员，第一时间触发召回”



Webpower通过帮助整合&分析南航用户（会员）的消费行为（订单金额，搜索历史，目的地，里程，会员等级），借力Martech
自动触发个性化推荐信息。

---在对的时间点将对的消息选择对的渠道投递给对的人

项目总结与实现



活动流程:

个性化航程推荐

个性化推荐
——短链接

项目总结与实现



Martech下的
多渠道营销案例

P A R T 3

高端护肤品也可以玩转多渠道营销自动化活动
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LVMH旗下高端
护肤品牌
CHA LING

多渠道营销案例



渠道：短信

短信渠道针对无关注微信公众号的用户进行触达

发送带短链
接信息

点击短链

Submit

name
数据追踪 直接在短链

中h5页面完
成购买

渠道: 微信模版消息&图文消息

频率: 每月1次

针对关注微信公众号的用户，采取微信模版消息的沟通渠道进行触达，根据用户
的生命周期和消费行为进行个性化的推送。

通过归类不同消费者在沟

通渠道上的偏好，进行千

个性化内容推送，并通过

会员相应调整频次和渠

道；增强会员粘性及忠诚

度，促使其完成下单或复

购。

项目目标

茶灵多渠道整合营销案例 –常规活动营销



SMS/MMS

插入H5短链接

OR
图文消息&模板消息

点击链接进入参团页面，点
击“我要参团”

进入“订单填写”页面，用
户可以在此添加收货地址

确认支付（用户自由选择支
付方式：微信、支付宝或银

行卡）

付款成功后跳转至参团成功
页面，该页面提示保存小程
序码进入微信，一键绑定以
查询订单并验收您的积分，
分享小程序码，帮好友省钱

茶灵多渠道整合营销案例 –常规活动营销

1.

2. 3.

高效信息曝光：
选择最优渠道（只留有手机号码的会员
使用短信渠道）

吸睛营销活动：
拼团形式，获取更多新客参与活动

便捷MGM：
形成专属小程序码，分享拉新，形
成销售闭环



目标人群: 线下未绑定会员

策略: 特定时间节点触发提醒（小程序服务提醒&微信模板消息），使用优惠礼券刺激会员绑定

项目成果：绑定率达到28.7%

茶灵多渠道整合营销案例 –绑定会员生命周期



JOURNEY1

JOURNEY2

JOURNEY3

JOURNEY4

注册为导向

Audience: 新微信粉丝

ENCOURAGE THEM TO REGISTER

LEAD THEM TO BUY

LEAD THEM TO REPURCHASE

购买为导向

REACTIVE THEM TO PURCHASE

Strategy: 使用会员权益吸引注册绑定

Audience: 注册未购买会员
Strategy: 通过个性化推荐及礼券刺激首单转化

复购为导向

Audience: 已购会员
Strategy: 通过结合各渠道行为标签进行个性化补货通知以及使用积分福利刺激复购

激活为导向

Audience: 沉睡会员
Strategy:通过结合各渠道行为标签进行个性化补货通知以及专属折扣券刺激复购

茶灵多渠道整合营销案例 –会员生命周期总结
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