
解决方案：
运用新媒体技术营销工具和新商业模

式，形成一个贯通线上线下，品牌宣传、

互动体验、服务升级、提高销售的多功

能互动营销酒柜展示方案。

项目效果：
集多功能于一身的智能展示系统，实现

了线上线下的联动， 为消费者提供无时

不有、无处不在的个性化服务，让消费

者随时随地、以任意方式获得满足，加

强了品牌传播的互动性和体验感，实现

了品牌的文化内涵的智能化推广。

客户需求：
打造聚焦高端酒品牌核心消费人群，集

展示、宣传销售、互动功能于一体的品

牌移动门店及互动营销平台。

悠派O2O案例
UPAL O2O CASE
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项目背景：
酒店、高端餐饮连锁，是目前销售高端

白酒渠道之一，是目标人群较集中的消

费活动场所。在餐饮连锁渠道，建立一

个可统一管理的展示平台，成为各大高

端白酒客户所渴望的目标营销渠道。

泸州老窖
O2O 智能展示系统

2013
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O2O（Online to Offline）这 个 名 词 不

知是谁提出来的，但它不是什么新概念，

因为从互联网普及以来 B2B 就大行其

道，这就是最直白的 O2O 案例，所以

O2O 这个概念只算是一个用来普及知识

的说法，简单的说，就是将线下商务的

机会与互联网结合在一起，让互联网成

为线下交易的延伸前台。

为什么需要结合线上与线下呢？

很关键的一点，资金以及时间的问题，

第一线下门店想要遍地开，首先资金是

一个门槛，而且如何快速的取得好的地

理位置也很重要，有了资金还要有能够

在各地经营这些门店的团队人才，除了

对卖场的经营熟悉外，还需要了解当地

的一些情况，而这些需要不少时间，经

营成本也不低，因此，只有透过虚拟网

店的方式才有可能更快速发展，并且真

正突破了地域性的限制。

同时，线下整合了线上的经营还有两个

助益之处，那就是直接面对了终端消费

这种 O2O 的概念很简单很容易懂，关

键在于执行细节以及专业认知的差异，

也就是谁把线上与线下的资源与专业整

合的好，谁就能够胜出，但难就难在这

种整合，因为线下的商业模式以及运营

方式跟线上截然不同，即便在美国这个

科技跑在世界最前面的国家， 这 种 线

下 把 线 上 整 合 好 ， 真的能够说得上成

功的，仍 旧 屈 指 可 数，过去我们看到

Wal-Mart 把管理系统做到最佳的资讯

化，全部都是透过系统来管理与监控，

我们认为这已经很伟大了，但 Wal-Mart

向互联网的世界延伸，多年下来仍算

失败，也 给 了 A m a z o n 这 个 纯 粹

的 电 子 商 务 公 做 大 的 机 会 ， 原 因 就

在 于 此 。

要做好 O2O 需要的是专业、授权、分工，

因为单独的线下或者纯粹的线上如今都

非难事，因为有太多成功的方式以及参

考的典范，而两者要合，基本上只能是

联邦制，各管各的，然后相互协调，并

从中相互学习共同发展，甚至以资源互

换的方式来协作，如果彼此的依存度太

高，或者牵制力太强，那另一方就很难

发挥应有的专长，线上虽然是线下的延

伸或者翅膀，但它有自成一套的运作逻

辑以及他自有的快速节奏…

以银泰这个案例来看，其实他应该还有

几点可以做得更好的地方，比方说透过

网站来宣传新品上市、把一些高端品牌

的故事以及设计的理念传达出去、或者

让消费者根据其喜好先在网店上挑选比

较，然后之后可以到线下  实体店购买或

者取货，并回到网站来作评价以及分享；

甚至当消费者看到一个让他犹豫不定的

商品时，可以引导他到线下实体店体验，

之后再由他自己决定当场购买或者网上

购买，可以设计一些激励他购买的方案。

等等，甚至说银泰所团购的优惠券如果

也能到线下使用那更是一大创举。

如何提升线上以及线下的交互性是成败

的重点，而因为线上以及线下的消费人

群是不同的，所以根本不用过度担心相

互替代的问题，关键在于服务，服务到

位了，线上加线下就会产生乘数效益，

而唯有专业分工，才可能拿出最佳 O2O

的方案。

者（用户），方便提供售前、售中以及售

后的服务，同时可以更便利的收集他们

的反馈用以做进一步的用户行为以及购

买决策分析，系统纪录都有迹可寻，这

在线下虽然同样也可以做到，但时效性

不那么好，要做出相对应的策略也需要

较常的时间，甚至更存在第一线销售员

或者门店不实回报的猫腻。

最近除了内地两家家电连锁卖场苏宁与

国美大举进军互联网开启网上商城外，

其他的行业动作还比较慢，而这一阵子

我也持续观察一家精品时尚百货的发展，

银泰百货，之所以注意到这家公司主要

是他在美团网上团购其满百立减的优惠

券，这购物券倒不是用在线下的百货卖

场，而是银泰的官方购物网站，此外，

银泰同时也推出了手机版的购物应用

（iPhone App 以 及 Android App），这

虽然对于购物商城来说不算什么，但对

于一个线下的传统企业，却让我感到佩

服。

银泰百货O2O的案例
用互联网思维把零售数据化

O2O业界实例
O2O INDUSTRY CASES

图 1

银泰线上与线下的整

合架构图：

线下

银泰百货商场

线上银泰

购物网站

手机应用 App

快速登录

团购网站营销
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线下传统零售正面临巨大挑战，服饰品牌商更是在为过去几年的粗放式增长买单，高

库存之痛还在继续。优衣库是个特例，其线下店铺逆势扩张，明年新开店数量要增长

30%；其在线上也在试水 O2O，通过天猫、自主 App 等方式为其线下服务，并取得

了相当不错的效果，被不少电商称赞“优衣库的 O2O 是目前最成熟、最成体系的”。

优衣库在进驻天猫四年后，直到今年才

首次参与双十一，玩起了 O2O。

优衣库的电商以及 O2O 策略非常“反

常规”——这是电商们对优衣库 O2O 的

第一印象。以下将对如何“反常规”做

简单介绍。

优衣库 O2O 不会怀疑、减弱或抛弃线

下实体店，反而将重心向其倾斜。

关于电商将要冲垮大部分的实体店，这

几乎已经成为思维定势。优衣库却不一

样，几乎是反其道而行之。

先说开店提速。

明年优衣库在中国新开店数量同比要增

长 30%，这背后部分原因在于优衣库的

APP 以及 O2O 试水，取得了不错的成

绩。优衣库采取“先装 APP、再开店”

的思路。通过 APP 的推广，提升知名度，

同时根据用户的地理位置、日活跃度等

相关数据，来提供开店选址与节奏把控

方面的决策参考。

再说优衣库如何避免双线互博，以及提

升实体店的竞争力。

首先，它实现了线上与线下同价，避免

线上渠道的冲击；其次，它会通过多种

方式吸引用户前往实体店购物，比如

APP 提供的周边店面位置指引、实体店

优惠券二维码；此外，对于商品打折，

优衣库采取了“指定产品区隔 + 时间段

区隔”的策略。

优衣库 APP 不重销售，重安装量与品

牌曝光率，并积极推动线下实体店向线

上的导流。

优衣库 APP 在国内的安装量应该在

300 万左右。优衣库考核 APP 的指标，

更多是注重扩大安装量，尤其是在未开

店地区的用户手机上抢占位置，提升曝

光率，减少包括热场、促销等新店开张

成本。

今年 4 月 15 到 5 月 1 日的优衣库 APP

首次上线的 O2O 活动中，每一百位到

店用户中会有 30~50 位用户选择下载

APP，并完成了购买，效果非常明显。

所有的产品二维码都是专门设计的，只

能用优衣库的 APP 才能扫描识别，以此

提升 APP 的安装量。

优衣库的电商官网与 APP 全部导向天

猫旗舰店，没有会员体系，也没有积分

系统，电商的工具性较强。

优衣库品牌价值观——“Made For All”，

即生产出人人能穿的基本款服装。而且

没有会员体系，也没有“积分”一说。

无论你是第一次来，还是一百次来，它

都会对你一视同仁。在优惠券、会员管

理系统投入上节省出来的钱，就可以投

入到线下店的改造上。

优衣库在国内的电商官网以及 APP，所

有流量全部导向天猫旗舰店，这令人匪

夷所思。

深究优衣库如此做背后的深层原因，是

每一个正试水 O2O 的品牌商应该严肃

思考的问题。

优衣库O2O案例
线上为线下服务

图 1

优衣库商场

图 2

优衣库在中国新开店

上升率

%
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按周董所言，传统企业面对全球化和互

联网，仍有很大机会，电子商务的本质

是商务电子化，一向以“裁缝”自称的

周成建豪言要成为全球互联网裁缝 : 美

邦计划在一年内要开出百家 O2O 模式

新店，三年内计划达到千家。

从现场店铺实际体验来看，美邦 O2O

新实验店确实可圈可点：

融合线上线下，实现互联互动互通

在该店 5000 多平米营业面积中，一二

楼是男装、三四楼是女装，命名为“MB 

SPACE”为的五楼卖场是该店最大特色，

除了商品陈列外，设置了近百平米的休

息区域，集合了咖啡、书吧、小花园等

特色 !

免费无线网络已覆盖全店铺，二维码随

处可见，提示用户关注微信或下载美邦

APP；关注微信后即生成会员卡，可立

马享受 95 折优惠，在微信平台上可浏

览最新的促销活动和在线选购商品并支

付；据悉，自 8 月开通微信平台，截止

到目前，已积累 50 万微会员，且客单

价高于传统店 1.7 倍。

门店内摆放的 IPAD 也可供顾客随意浏

览，打开 APP 可查询店内最新促销活动、

楼层导航等；顾客可一边喝着咖啡一边

选购商品，点击预约试衣，营业员会现

场拿衣服来给顾客试穿。

店铺现场还设立了一触摸屏，消费者可

以选择给模特试穿衣服，查看搭配效果。

微平台将与邦购 APP、邦购网、实体店

及第三方合作合作伙伴之间实现互联互

通，消费者均可以在这些平台上完成选

购商品、支付等购物流程，并进行互动；

如顾客在实体店试穿商品后，可以在门

店支付，也可以在网上支付；同时实体

店也是顾客在网上下单后的提货点。据

周成建介绍：所谓 O2O 的重心是在后

台互联网化，未来实体店会员、网站会员、

微会员数据均将打通，实现客流、信息流、

物流、资金流的有效融合。

一店一故事，营造主题式购物环境

除了融合线上线下，该店的购物环境也

是一大亮点。

复古家具成了陈列道具，散落的秋叶成

了美丽点缀，湖边长椅搬到了店内，店

铺的中空打造成了“候车厅”，试衣间如

同“列车车厢”，怀旧与现代的融合，购

物与休闲的结合，呈现了一个全新的生

活消费空间。

店内除了服装，还卖起了各式各样的纽

扣、小饰品等，现场可以进行 DIY 制作，

以及还有非卖品服装的展示。

据介绍，该店整体店铺风格主题是火车

站概念，灵感来源于早年周成建跑业务

时经常逗留于各火车站，对火车站有莫

名的情结；当然这只是杭州延庆店的风

格。按照周的设想，未来每个店都会有

一个故事主题，走进每个店，都会有不

同生活情景式的购物体验。

加快产品升级，新推纳米绒

在产品同质化的今天，产品创新是核心。

除了介绍 O2O 模式之外，美邦新热量

纳米绒衣服也在发布会上重点亮相，与

其他同类产品相比，纳米绒能快速升温

5 度，同时具有有效防霉、透气、环保

等优点。

周成建称要把美邦从学生装定位转变成

以追求时尚活力为生活态度的客群，争

取三年内改变洋品牌主导服装市场的格

局；他坦言传统行业坚持很难，但要重

拾自信与信心，在互联网时代焕发新的

活力。

周成建在发布会上强调：美邦要全面启

动 O2O，更重要是要把互联网文化导入

企业，而互联网文化的核心是以产品用

户为中心，要形成以店铺运营为核心的

决策机制和以经营层为主导的组织体系，

在管理上更国际化。

美邦首家
O2O实验店亮相杭州

图 1

从左到右分别为美邦
CIO 闵捷、

董事长周成建、副总
裁刘易

图 2

营造主题式购物环境

图 2

美邦董事长周成建
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对于那些没时间逛菜场又想吃到新鲜食

材的用户来说，Relay Foods 可以让他

们在网上先在线看好想要的食品食材，

在购买后 Relay Foods 就会告知供货商，

让他们进行及时的采摘和准备，在第二

天定时定点（如下午四点至七点在指定

地点或递送到家）地将食物递送给用户，

这种做法能避免大多数蔬菜递送服务会

遇到的“最后一公里”问题。而除了生

鲜电商，Relay Foods 还推出了订购服

务，让用户可以通过月付、年付计划购

买食材。

Relay Foods 一开始并不包含新鲜食材

的订购服务，但有意思的是，尝过甜头（去

掉原有繁琐生活方式）的用户也容易养

成购买习惯。AllThingsD 曾有一篇文章

就讲到，Relay Foods 的用户留存率在 

网上买菜下班取菜已开始成为一部分人的生活习惯，也因此造就了一批可以持续发展

的生鲜电商公司。Relay Foods 是 09 年开始出现的网站，是一家始于 Virginia 的网

上菜市场（也可以称在线食品杂货店），为用户基于地理位置出售本地生鲜 、有机食品。

它在最新一轮融资中筹得了 825 万美元。在去年 1 月，Relay Foods 已经获得了 

310 万美元的种子投资。

50% 左右，这是非常高的数字。目前它

已经在美国西部积累了一定的市场（东

部有 Freshdirect ）。目前，这家公司正

在筹备推出移动应用，同时还准备对自

己网站重设计，打算加入更多个性化和

内容。

要做生鲜食品电商并不容易，需要考虑

到食物水准、配送标准（冷链物流）、物

流配送的送达率、储藏等一系列问题，

考验食材供应商的同时也考验着电商网

站的物流。生鲜电商在美国已经初具规

模，最近融资信息不断。比如去年九月

推出服务的 Blue Apron 就在  2  月 获

过 3 0 0 万 美 元 融 资 ， 类 似 的 服 务

HelloFresh 也在去年获过 1 千万美元

融资。

网上买菜下班取菜
生鲜电商、订购网站

Relay Foods



低周转率

一周时间内人流主要集中在周一到周五

傍晚和周末下午，其他时间较少。而珠

宝零售行业具有资金密集和劳动密集型

特点，在财务上就表现为高毛利率，低

周转率。

如果能够解决周转率则蕴藏着巨大机会。

从理解行业本质寻找解决手段

对于上述价格“虚高”现象，业内外人

士也早已觊觎多年，试图以新模式掀起

行业革命，尤以钻石电商模式和钻石大

卖场模式为甚。自2005年以来尝试不断，

但财务情况也不理想。

所以并不是简单降价就能解决问题。

真正要注意的，是钻石购买的三角模型，

即公信力、体验和高性价比。

钻石电商的失败在于：两个核心支点都

没有解决掉，网络渠道的公信力很差，

且无论在网上以什么高科技方式展示，

也很难代替线下佩戴体验感。

钻石大卖场模式的很难成功在于：钻戒

等产品无法靠数量建立差异化的优势，

而钻石消费人群基数太小，难吸引人流，

因此铺货量越大周转率越低，再加上低

的价格，盈利能力可想而知。

设计展销模式以创新商业模式

从理论上说需要寻找到新的渠道进行宣

传和推广，积累客户需求，再将客户集
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从今年 6 月份开始，某省领先的一家珠

宝企业开创了钻石全国展销模式，实现

了 9 周 1 个多亿的零售业绩，相当于 80

家成熟的商场珠宝专柜一年销售总和，

资产回报率也远超行业平均水平，创造

了珠宝行业钻石销售的奇迹。

就让我们来共同寻找，传统产业 O2O

升级的思想、方法和工具。

降价策略拯救公司

以某地区龙企业为例，三大改造策略，

例如：

一是将钻石价格直接下调 30%-50%，

降价不降质；

二是通过报纸、电视等媒体大规模宣传，

跟消费者深度沟通，制造营销事件；

三是增加黄金品类，打造整体珠宝概念，

以大规模吸引人流。

效应：

三大改造以降价为突破口，性价比优势

立刻凸显，进店人流大幅增加，拉动了

钻石等其他品类的销售。

行业低效率掩藏重大商机

公司降价策略的巨大成功，根源于传统

珠宝零售行业的高加价率和低效率。

高销售毛利率

钻石主要是在商场专柜或者专卖店进行

销售，通行的加价率为 1:3，即如果钻

戒成品的批发价格是 1 元钱，则其在终

端零售市场的价格就是 3 元钱，从零售

商 看，销 售 毛 利 率 高 达 66%。但 与

66% 的毛利率并不匹配的是同质化的

产品服务和弱品牌附加值。

中引入到线下进行体验销售，同时整个

过程需要具有低成本的公信力，这才能

改变钻石行业营销现状，而这种模式就

是展销模式。

展销模式本质上是一种 O2O 模式

展销模式，严格意义上来说并不是传统

意义的 O2O 商业模式，但 O2O 思维一

直贯穿于商业模式设计的整个过程。从

该模式实际表现来看，符合了当初的设

想，也对传统商业 O2O 升级改造给予

了诸多启发：

展销模式本质上是一种 O2O 模式，将

线上流量导入到线下，进行集中体验，

具有很强的可复制性，尤其是对于线下

体验很重的业务。

在线上渠道选择时需要综合考虑渠道的

效能（规模）、效率（营销成本）和公信力。

在用户积累到一定程度后，集中从线上

引导到线下，在线下完成消费者体验和

产品支付。同时线下也成为线上会员的

入口，并在线上完成对客户关系维护。

O2O 展销模式操作要点

1. 发现并分析行业低效区，找到提升方向。

2. 必须围绕着行业本质展开。

3. 结合传统商业进行。

4. 展销活动本身就是一种商业模式，从

整个宣传策划、现场展销等各个环节有

其自身特点，不同的操作手法差异极大。

9周1个亿
珠宝企业O2O模式实战复盘

图 1

但有谁能想象这是 购
买钻石的场景

图 2

这是哈尔滨 O2O 珠宝
展销会火爆现场。如果
不是现场感受，很难想

象如此购买钻石。
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“我们让 BYOD 概念达到一个全新的水平——除了让玛莎百货的员工实现移动办公，

让顾客也可以实现移动购物，这给予了顾客、员工更多的权益。”

——英国玛莎百货的 CIO 达雷尔•斯坦

一、BYOD 的新概念

英国玛莎百货从创立至今已经有 126 年

的历史，是英国最大的跨国商业零售集

团。玛莎百货在英国本土有 600 家的分

店，在全球 40 个国家和地区共开设了

285 家分店。

强大的 IT 系统、智能展示装置，把玛莎

带进了一 个 多渠道零销的世界，实现了

BYOD 概 念 新 突 破。（BYOD,Bring 

Your Own Device）

1. 交互式购物技术

在提高自身的竞争力方面，玛莎百货靠

的是 IT 开发团队的快速成长。IT 团队新

交付的项目广泛应用了交互式购物技术：

如由 156 块屏幕组成的“浏览和订货”

中心，能让客户随心所欲地虚拟试衣；

还有“灵感屏幕”应用，顾客可以在每

个商店的终端浏览 63 家门店的最新服

装和居家流行趋势。

2. 虚拟化妆品解决方案

玛 莎 百 货 还 为 1500 名 客 服 配 备 了

iPad，以便为顾客提供行业内最全面的

虚拟化妆品解决方案。该应用设置了“虚

拟化妆效果柜台”，顾客可借此看到他们

使用某美容产品后的效果。

3. 移动支付

玛莎百货的移动支付应用名为 Paddle，

消费者只要把 APP 安装在手机上，购物

时就可以用摄像头扫描商品的代码完成

支付。

二、初涉大数据

1. 更聪明地揭示数据本质

玛莎的技术团队正在和其他的商业机构

部署大数据战略，希望发现顾客“第一眼”

会先关注哪些物品。

“要更聪明地揭示数据本质，才能提高利

润、促进销售。”他说。

“不应该每天发邮件‘骚扰’您所有的客

户。而应该阶段性地发邮件说：‘我们了

解到您在 2 个月前购买了两件这类产品，

由于您平时是每两个月购买一次，所以

如果您现在考虑购买该产品，我们会给

你折扣的。’”斯坦说。

2. 巩固专业知识

驾驭大数据，必须先巩固专业知识。玛

莎百货的员工来自不同类型公司的不同

IT 团队，同时带来了优质的海外资源，

包括各公司的大数据应用的新鲜血液，

如数据清理等。

玛莎百货运行的商业项目是基于 IBM 的

企业数据仓库。2012 年 3 月初，斯坦

去旧金山拜访了 eBay、Sears、William 

Sonoma 和 Safeway 等零售企业，还

考察了几家“大数据和优质业务团队”

的供应商，如 Horton Works。

三、多渠道平台“去亚马逊”

1. 新的独立平台系统

近来，玛莎在进行直接影响到盈亏的后

台项目——把 玛 莎 百 货 多 渠 道 系 统，

从 之 前 使 用 的 AWS(Amazon Web 

Services) 转换到新的独立平台。2014

年的上半年新的前端系统将运行。

玛莎百货的 IT 团队另一个重要的成果，

是上线新仓储后勤管理系统，它整合公

司目前遍布英国北部的物流仓库，在

Castle Donington 的一个 9 万平方英尺

(1 平方英尺约为 929.0304 平方厘米 )

的中央配送中心将拔地而起。

“合理的商业策略就是在合适的时间、合

适的地点做合适的事，三者缺一不可。”

斯坦总结他在玛莎百货担任 CIO 的经历。 

英国玛莎百货
使用“灵感屏幕” 实现多渠道零售

图 1

英国玛莎百货：


