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全球数字化营销战略

准备好从竞争中脱颖而出？

1）定义你的公司
如果你甚至不知道如何把自己定位在你自己的位置上，
你怎么能试图把自己置于别人的头脑中呢？
要做的第一件事就是了解公司，并对其进行清晰界定。

2）了解你的目标客户
如果你不知道你的目标是谁，你就死定了 发布空的和一般的消息的公司通常会得到同样空
的结果。不要成为一个空的品牌。

3）定义你独特的价值主张
USP（独特的销售主张）是分化的关键。不是“ 新x ”的关键，而是一个完全不同的，自己认识
的品牌。你将会贡献什么主要价值？他们为什么要用你公司的服务，而不是另一个？这是什
么让你的公司与其他公司真正的不同呢？



全球数字化营销战略

当今的商业已经进入实时时代，客户决策流程，动态的市场竞争，客户反应的
时间单位已经从原来的，日，小时，计算跳转到以分钟，秒钟的碎片化计算，瞬
时+竞争优势在新时代看似矛盾的一对词语开始融合使用，如企业在一瞬间没
有及时地响应顾客需求，就要面临客户流失，竞争失败的情景。

在当今数字时代环境下，信息交换数字化，客户互动数字化，数据存储数字化，
对传统商业环境造成了新的冲击。
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搜索
从企业的角度讲，许多年来数字营销人员，一直在持续推进B2B搜索引擎上优
化成效，实时搜索引擎和B2B优化始终是企业增加访问流量的重要渠道之一。
然而随着更快的计算机处理能力及搜索计算的提升，通过搜索引擎查找能够
在几秒钟内帮助企业与找到目标客户详细信息，极大地提高了业务效率，同时
也加快了企业对客户数字化信息的覆盖，对于企业SEO工作而言传统的优化
网页效果正在减退。

品牌网站
品牌网站是品牌在互联网上的核心阵地。通过搜索等方式导入的流量,大多数
都会指向品牌网站,品牌网站已经成为数字消费者最主要的信息来源,还具有
帮助企业做客户吸引、客户营销、客户服务的实体业务功能。作为商业组织的
数字旗舰店、信息展示中心以及在线分销体系,品牌网站必须扮演多种角色,培
养新的销售线索, 服务现有客户，让客户销售和采购更简单。

大数据
HOOGEGE全球数字化营销平台，是一个PAAS计算平台，可以帮助企业快速开
展营销而不需要购买并维护的软件平台。

内容平台+数字平台 大数据营销的运营 营销战略思维的升级

HOOGEGE全球数字化营销平台

社交媒体
社交媒体是数字技术给企业提供的一个能够更深入更便利地与客户进行沟通
的渠道，是数字时代培养品牌忠诚的工具，在如今的数字时代，企业必须超越
依赖于信息传递的客户关系，建立能够互相沟通，互相理解，互相信任的社交
关系来培养品牌亲和力。



销售漏斗作为经典基础理论在营销界被广泛应用，但你是否知道销售漏斗问世已有
90余年之久吗？ 销售应如何通过「漏斗对一个宽泛普通的概念进行压缩」，引导消费
者/客户完成「从关注到兴趣，再到购买的阶段性跨越」。换而言之，要想让消费者/客
户完成购买，销售需要引导消费者/客户从销售漏斗最初的认知（Awareness）阶段，
过渡到兴趣（Interest）阶段，再跨越到渴望/决策（Desire/Decision）阶段，最终进入
购买（Action）阶段。

为何销售漏斗不再适用？
对于绝大多数销售漏斗而言，通常需要结合一些销售或营销战略来促使消费者/客
户完成购买，如：采用激进式的销售战术促使消费者/客户进入购买阶段；运用紧迫
和稀缺性等概念向消费者/客户施压，使其产生焦虑从而购买；通过捕捉并利用消费
者/客户的情绪，如希望、恐惧、痛点或梦想等，令消费者/客户产生对商品或服务非买
不可的情绪。 但近年来，消费者/客户越来越抵制这些类型的销售方式。在消费者/客
户眼中，这类销售方式往往与欺骗、奸猾等负面印象挂钩。对于企业而言，这类销售
方式或会导致消费者/客户的流失。Rutgers Business Review在其发布的消费者偏
好调查报告中指出：「尽管高压战术能为企业带来立竿见影的短期销售业绩。

再见！销售漏斗。你好！生命周期营销



但从长远看，对消费者、销售和零售商是不利的。因易引起消费者不适，高压战术一直
备受指责。在消费者眼中，这类高压战术往往被挂上不公平、算计和或不道德的标签。

告别销售漏斗，拥抱生命周期营销
生命周期营销（Lifecycle marketing）这一概念是由营销行业先驱Ardath Albee首次
提出，她认为消费者/客户周期价值的获取是不可或缺的一环，只有打好这一基础才
能赢得并留着消费者/客户。生命周期营销与销售漏斗相差甚远：销售漏斗的目标是
获客和赢单，简单粗暴。销售漏斗各阶段界限清晰，单向性明确，消费者/客户只能按
照认知、兴趣、欲望/决策、购买的方向前进，其目的便是尽快赢单，消费者/客户的购
买体验并不是其关心的重点。

生命周期营销的目标在于吸引新客，并与消费者/客户建立长期互惠的关系。 生命周
期营销的核心在于赢得并创造信任。消费者/客户不会感到被算计、施压或忽视等。
生命周期营销如何精准映射真实购买旅程？如今消费者/客户掌握的信息量是历史
上任何阶段的消费者/客户所无法比拟的，科技的进步给予他们更多渠道进行调研、
消费和购买。Element Three发布的当代消费者调研报告指出，约60%的千禧一代在
购买高客单价的商品或服务前会在第三方或产品网站上浏览评论；BigCommerce
研究表明，仅9.6%Z世代在实体店进行购物，且令人意外的是，Instagram和Snap-
chat竟是Z世代的主流购物平台。互联网的发展，赋予了消费者/客户更多购买决策
的话语权。一味地将拥有更多信息和话语权的消费者/客户置于单向封闭的销售漏
斗中已不再适用。

消费者/客户是核心，而非利润
销售漏斗常常让企业、团队、营销人员忽略一个事实，即我们的消费者/客户是活生
生的人。销售漏斗所聚焦的是漏斗的终点⸺赢单（销售额最大化），因此往往易忽视
消费者/客户的购买体验。生命周期营销则与之相反，将消费者/客户置于核心，其最
终目标是赢得消费者/客户的忠诚并建立互信关系，而非销售漏斗追求的利润率。对
于掌握更多信息和更大话语权，重视购买体验的当代消费者/客户，生命周期营销更
易接受，从长远而言，也更利于构建忠诚稳健的消费者/客户关系。



对于营销人而言，销售漏斗是再熟悉不过的词，大多数营销人张口便能说出销售漏
斗中的关键环节：认知、兴趣、评估、决策和购买。尽管企业在自身发展过程中会不断
调整自身销售漏斗，增添环节，但不管如何调整其基础架构和逻辑都不会变化。但销
售漏斗存在一个重要问题⸺它并非以客户为中心。实际上，在传统的销售漏斗当中
，潜客留资（leads）就像是随着传送带不断移动的统一制式小部件，在其移动过程中
会历经各种场景、发生各种行为。客户如今已成为内容和营销工作中的关键推动力。
但若不以客户为中心，营销中付出的努力可能会白费。如果将一个具有社交爆点但
ROI低的内容战略比作一个硬币的话，传统销售漏斗指导下的营销可能会收获一堆
硬币。接下来，我们将介绍一种全新的销售模式⸺「飞轮」。

什么是「飞轮」？
飞轮不仅是一个隐喻概念，也是一种真实存在的工具。飞轮是一个绕轴的圆盘或轮子，
具有多种工业应用，能为多种现代发明如汽车、船舶提供、增强、储存及稳定动能。克罗
格公司总裁、著名管理专家吉姆·柯林斯在其著作《从优秀到卓越》中阐述了「飞轮效
应」：要推动一个重达5,000磅的巨大飞轮，起初会非常艰难，但若持之以恒，摩擦力
便会逐渐减小，到某个时候会发生质变，飞轮开始飞速转动，势不可挡。对于营销而
言，飞轮是个绝佳的隐喻。因为营销并非受单一因素影响，营销的势能需要通过各方
面的不断推动，逐渐积累。理想状态下，营销和销售应按照同等路径开展。营销所产
生的势能、留资和收入并非源自某一单个渠道、内容或活动，而是长期积累的结果。

以客户为中心
不同于「漏斗」，「飞轮」十分重视客户，将其置于其中心位置⸺轴心。客户是「飞轮」的
轴心，并将「飞轮」分为三部分，分别代表客户旅途中的吸引、参与和愉悦三个阶段。每
个阶段创造能量并传递给下个阶段，如愉悦阶段最终会反哺吸引阶段。其他倡导者也
将「飞轮」分为营销、销售和服务三部分，客户处于中心位置。「飞轮」每部分会推动下一
部分前进，不断循环，但始终围绕客户转动。
客户是「飞轮」模式的最重要部分，而「漏斗」却并不认为客户能反哺，帮助实现额外
的增长和参与。因为「漏斗」并未将客户的重复购买纳入考虑，故而通过其新客获取
的势头会逐渐消减，难以发生质变。

从「营销漏斗」到「营销飞轮」



让「飞轮」转动起来
「飞轮」的势能大小是由三大主要因素所决定的：

1. 重量 飞轮的重量与势能成正比，重量越大，其势能越大，越不容易停止转动。在营
销语境中，「重量」可类比为卓越的客户服务体验。通过传递卓越的客户服务体验，品
牌能建立口碑，为营销和销售传递价值，提升留存率，创建良好的声誉和品牌形象。
2. 转速 飞轮的转速取决于前期推动的次数。在营销语境中，「飞轮转速」取决于营销
团队传递内容的多寡，触达潜客所选的渠道，以及内容传递带来的留资数量。
3. 摩擦力 摩擦力越小，飞轮越容易转动。在营销语境中，「飞轮」摩擦力降低的要点在
于提升客户满意度并保持销售、营销和服务同步发展。若销售业绩欠佳，拉低营销势
能时，或者提供的服务欠佳，造成客户流失时，「飞轮」速度将会放缓，影响企业业务
发展。但若「飞轮」各部分实现同步发展，互相促进，摩擦力便会降低，保持高速转动。

销售、营销、服务齐头并进
「营销飞轮」模式固然有诸多优点，但在实际工作中如何协调跨部门工作，实现同步

发展，推动「飞轮」高速转动呢？除文化、领导力和跨部门间的沟通协调外，能确保营
销、销售和服务协调并进的可操作技术也十分重要。

客户的互动参与对企业十分重要。营销和销售的最终目的在于为客户创造更好的体
验。「漏斗模式」并未认识到客户服务对于提升留存、品牌形象及建立更紧密的客户
关系的重要性。

漏斗模式  VS 飞轮模式



定位:战略逻辑、品类逻辑、连接逻辑

“定位”这个词目前是营销中出现次数最多,但也是最被混用的词语之一。
HOOGEGE认为, 企业平时所提及的“定位”概念,其本质上包含三层含义:资源
定位、业务定位、品牌心智定位,然而大部分CEO和CMO谈论的不是一个概念。
在数字时代,定位仍然重要,当然也有一些改变。我们抓住最重要的三个方面:战
略逻辑,即我们帮助CEO和CMO理清楚“当我们在讨论定位时,我们在讨论什么”;
品类逻辑,这是定位的精华,是里斯晚年对于定位理论的升级,在今天的数字时
代仍然重要;连接逻辑,这是数字时代的升级,在构建完品类并成功在市场上取
得胜利后,是可以迭代、延伸甚至是可以构建生态圈的,这是传统时代定位理论
所忽略并否定的。

首先我们看定位的“战略逻辑”,究竟何谓定位,我们认为从公司战略上看,定位
=价值链定位业务模式定位+品牌心智定位。特劳特和里斯的定位仅指第三层,
即“品牌心智定位”。



◎  价值链定位
价值链指的是企业在顶层资源配置的逻辑与取向,它决定了企业进入哪些领域
参与竞争、价值链如何分布与延伸、在价值链的每个模块如何布局资源等。

◎  业务模式定位
第二层含义是业务模式定位，它最核心地解决企业“我究竟是什么”(即德鲁克

“ what is your business”"之问)在数字互联网时代根据业务定位的不同,我们
可以将企业分为以下四种类：

1) 价值点企业: 这类企业将业务聚焦在价值链的某一环节,最典型的代表是“
隐形冠军”企业,它们主要是一些中小型企业,却往往是某一个细分市场的世界
领导者,通过高度创新与专业化精准定义细分市场,并有效制造市场准入壁垒。

2)价值链企业: 通过并购或自建等方式打通价值链上下游,实现产业链的资源
整合与布局,从而充分提升个业战略自由度与行业话语权。例如康美药业正是
通过上游掌控地道的药材资源、中游掌握中药材交易命脉、下游深耕渠道,完
成中医药全产业链的整合和布局,从而奠定了行业龙头地位,百丽也正是通过
成功的产业链一体化整合实现规模经济效应,成为新派制造的代表。

3)平台型企业: 平台型企业采用平台经济与共享经济的思路,通过搭建资源平
台,以促成双方或多方供求之间的交易,收取恰当的费用或赚取差价而获得收
益,同时也促进资源的最大化整合与优化例如,在家电行业,海尔、美的、者等几
家拉头企业已经纷纷启动平台化战路。

4)生态型企业: 指的是企业将自身的核心资源,例如客户资源和网络资源进行
输出与分享,并在此过程中投资参股,从而完成生态经济的建立与持续。小米
近年来的战路重点已从手机向生态链投资转移，雷军宣布小米投资的55家创
业公司当中的29家属于零基础孵化项目，生态链投资就是由小米输出做产品
的价值观、方法论和已有的资源,包括电商平台、营销团队、品牌等,围绕目已
建立起一支航母舰队,小米对生态链的支持除了投资,更渗透到创业公司产品
价值。



不同类型的企业,顶层设计不一样,格局不一样,受益不一样,
当然,每个层级都有做到卓越的企业。

◎  品牌心智定位
回到营销上的品牌定位,为了更凸显本质我们将其称为“品牌心智定位"”,它是
艾·里斯与杰克·特劳特所提出的定位理论,指的是通过设计公司的产品和形
象,在目标市场中占据一个独特的位置,实现区隔化,目标是要将品牌留在消费
者的心中,以实现公司的潜在利益最大化。定位的结果就是成功地创立以顾客
为基础的价值主张,即给出为什么目标市场应该购买这种产品的一个令人信服
的理由。
里斯将定位升级到品类战略,才说到了“定位”的本质,即品类逻辑,品牌=品类+
品牌名。

品牌定位战略中的品类逻辑指的是,品牌应通过有效的差异化与区隔,开创新
品类,或成为某个类的代言词,品牌和品类一日产生捆绑,就完成了品牌的创建。
其核心以成为潜在客户心智中的品类代表为目标,通过把握商业发展趋势,发
现品类机会,成为心智中的品类代表,并推动品类发展,不断进化,最终主导品类,
创建真正强大的品牌。

品类逻辑在数字时代仍然有效。下面我们谈谈需要连接逻辑

连接逻辑:
如果说品类逻辑是纵向深灌那么连接逻辑指的是横向生长在深潜的垂直思维
下以水平思维进行补充,增加营销的创造力通过想象力打开新的市场空间。



4R之Recognize

数字化客户画像与识别

HOOGEGE全球数字化营销平台

R R

R R

数字化客户画像与识别 数字化覆盖与到达
客户大数据库构建

社交营销

电子邮件营销

内容营销建立持续关系 实现交易回报

Recognize Reach

Relationship Return

03 / 04



什么是数字化客户画像
指客户所在的市场细分领域，企业定位，这些元素有效理解与深入洞察能够让
我们分析出客户的诉求，与其进行有效沟通。比如品牌商，品牌产品销售商，应
用商，其它服务商等。 同时也能帮助CEO和CMO有效理解客户的需求、痛点甜
蜜点，为之后制定有效的营销战略打下坚实的基础。

HOOGEGE贸易大数据主要作用
市场分析
通过多语言产品关键词和HS CODE精准搜索了解全球每个国家采购金额，采
购数量，动态分析数据近几年每个国家市场增长情况及时发现新兴增长市场。

监控同行
通过公司名称全球搜索分析同行出口到不同国家的金额/数量/国家，跟踪同行
最近出货情况，把握同行最新出口量价变化/出口区域变化，及制定市场策略。

跟踪价格
通过采购商名称查询跟踪同行出货价格变化/分析各国家价格变化趋势对共
同客户的同行，特别要注意该同行的价格变化，和客户谈判中占据主动地位。

进口商特点分析
通过采购商不同国家的供应商分析，了解不同产品供应商的特点，正确定位企
业的客户群体。

客户画像分析
通过搜索大量同行的进口商的企业网站，分析网站内容关键词特点，将客户进
行有效的分类。
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客户画像的商业价值转化
经常困挠CEO或CMO的一件事情是：经过精心策划的营销并未能达到理想的
效果，而有时却能收获预期之外的销售业绩。因为营销部门普遍被看作成本中
心，是花钱的部门，而花出去的钱到底有多大作用，没有人说得清楚。正如沃纳
·梅克那句话言：“我知道我的广告费有一半是浪费的，但我不知道浪费的是哪
一半。”我们希望我们的营销计划更为精准有效，提升营销投资回报率（return 
of marketing investment）。其实广告的浪费无非就是目标客户、渠道选择、投
放时机、传播内容四者没有形成良好的匹配，所浪费的费用无出其右。在大数
据时代下，知道我们的广告费浪费的是哪一半成为可能，因为大数据客户画像
是实现这四者精准匹配的基础。

无论营销如何进化，总有一些不变的核心，而将这些核心工作做极致，企业的
营销便能有质的飞跃，这其中就包括了需求管理：一个成功的营销战略需要做
到准确的STP(市场细分、目标市场与市场定位)。而大数据客户画像恰恰是完
成这些关键工作的基础，通过对客户的需求洞察与预测，帮助我们从营销的未
来看现在，实现更精准的、更具有前瞻性的营销战略规划。

HOOGEGE贸易大数据主要数据来源国
United States 进口交易详细
Russian Federation 进口交易详细
India(QG) 出口交易详细 
India(QG) 进口交易详细 
India出口交易详细 
India进口交易详细 
Ukraine 进口交易详细 
Peru 进口交易详细 
Peru 出口交易详细 
Ecuador 进口交易详细 
Ecuador 出口交易详细 
Vietnam 进口交易详细 
Vietnam 出口交易详细 
Bolivia 进口交易详细 

Paraguay(巴拉圭) 进口交易详细    
Chile 进口交易详细 
Pakistan 进口交易详细
Argentina 进口交易详细
Guatemala(危地马拉) 进口交易详细
Britain 进口交易详细
Panama(巴拿马) 进口交易详细
Sri Lanka 进口交易详细 
Ethiopia(埃塞俄比亚) 进口交易详细
Venezuela(委内瑞拉)  进口交易详细
Chile 出口交易详细 
Colombia 进口交易详细 
Mexico 进口交易详细 
Mexico 出口交易详细
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让营销更为有效：实现客户画像精准匹配
营销如同寻找恋人，效果不理想本质上就是没能找到对的人在对的时间、用对
的方式说对的话。HOOGEGE客户画像搜索就是帮助企业更准确地找出最容易
成交的客户，精心策划活动设计持续的（传播/沟通内容），并使双方持续成交（
客户价值管理）。

应用贸易大数据中的进口商数据分析其供应商与进口商
通过国外品牌企业了解供应商, 如:www.symmons.com

企业名称 国家 进/出口 
Twi International Taiwan Inc

P Sun International Co Ltd

Oras Oy

Lota Corp

Ncip Inc

Binho Industrial Co Ltd

Shanghai Vilbosch Manufactory Co Ltd

Solex High Tech Industries Co Ltd

Geann Industrial Co Ltd

Ncip Inc

Binho Industrial Co Ltd

P Sun International Co Ltd

Nikles Tec Italia

Cwi International China Limited

Precision Engineered Products Inc

Twi International Taiwan Inc

Taiwan

China 

Finland

China

Hong Kong

China

China

China

Taiwan

China

Taiwan

Italy

Taiwan

China

Taiwan

China

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export

Export



symmons公司部分供应商介绍
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向意大利NIKLES TEC ITALIA进口水龙头（高价值 ） 向台湾GEANN进口精密配件

向TWI International Taiwan 进口水龙头配件（高价值 ） 向P SUN INTERNATIONAL进口下水产品

向中国Norye hardware进口安全卫浴（低价值） 向芬兰Oras Inspera进口水龙头（高价值）

向中国BINHO INDUSTRIAL进口配件 向中国GULL KITCHEN进口水龙头配件



分析出口企业        High-Tech的客户画像

       High-Tech部分采购商介绍

企业名称

Water Pik Inc

Powerdirect Energy

Symmons 275 Bodwell

Evolve Technologies Llc

In Sinkerator Division

Symmons 31 Brooks

Spectrum Brands Inc

In Sink Erator Division

Liberty Hardware Mfg Corp

国家

United States

United States

United States

United States

United States

United States

United States

United States

United States

贸易国家分析      交易伙伴分析      产品分析      年度贸易分析      交易圈

*** 

*** 



WATER PIK INC 主营业务：Dental Cleaning  Pet cleaning     
Shower Heads

EVOLVE TECHNOLOGIES LLC 一款showerheads SPECTRUM BRANDS INC 各类杂货

LIBERTY HARDWARE MFG CORP 浴室配件销售 ZOE INDUSTRIES INC 行业低端市场批发

MASCO CANADA LTD 行业高端市场批发 AMERICAN STANDARD INC 全球领军企业

IN SINKERATOR DIVISION
Household products and faucet

       High-Tech部分采购商剖析*** 



IGP ENGINEERS印度密封件紧固件供应商

了解IGP ENGINEERS公司年度贸易额 贸易国占比

中国供应商 AE进口商



◎ 第一步： 整理内部认知。 首先要搜集整理手头已有的客户研究资料，如客户画像、各类相
关报告等资料，并让所有的利益相关者（包括各个跨职能和渠道的利益相关者、前线人员等
）从他们视角提供对客户的理解和认知。将所有的关于客户的资料、内部认知集中起来，形
容对客户的“浅表认知”。如果没有客户画像或者用户画像，那么在这一步就需要做更多的
数据采集和挖掘工作。

◎ 第二步：建立内部假设。 在这个阶段、组织者需要进一步综合各方对客户的理解，包括客
户的分类，客户的需求、行动、感受，客户体验中的优势与改进机会等，基于这个内部认知和
假设，形成客户成交地图的草图。在这一步中，组织者还需找出在已有的客户研究中可能存
在的认知差距，这对接下来的研究有重要的提示作用。

◎ 第三步：深入研究客户需求、行动和感受。 在这一步，需要采用多种研究方法来实现从客
户的角度感受流程，比如利用社交媒体、通过语境观察与访谈等方式来评估客户的各种情
绪以及成交中遇到过哪些问题。通过观察研究形成外部（即客户）视角，体会每一个触点上
客户的体验和问题，并将上一步中找出来的认知差距补上。

◎ 第四步：提炼、总结研究成果。 在这一步，组织者需要整合内部、外部认知，并验证第二步
中对客户的相关假设是否准确，最终提炼出三大核心客户成交地图的要素，即客户的需求（
希望从每一次互动中获得什么）、客户的行动（是如何与公司进行互动的）、客户的感受（对
每次互动的感受如何）（见图表客户成交地图核心要素）。那些尚未有用户画像的公司，在这
一步中可以根据前几步的研究形成定性的用户画像。

◎ 第五步：绘制客户成交流程地图。 将以上的研究成果图形化。先按时间轴画出整个客户
成交流程的各个阶段，并标出所有的触点，然后明确每个触点上的客户需求有哪些以及每
个需求是否都被满足了，标出MOT中最愉悦的和最失望、糟糕的时刻。如果一张客户成交地
图无法适用于所有的用户画像类型，那就再画几张成交地图。
在完成地图的绘制之后，企业还可以对照客户成交地图制作出相应的后台支持流程图或后
台服务流程图，使客户成交地图的应用落到实处。从客户成交地图的构成要素与制作过程

中可以看到，地图的明线是时间线，在这个时间线背后其实就是一个个场景的连接。

五步法客户成交流程地图的构成要素与制作过程
整理

内部认知
建立

内部假设
提炼、总结
研究成果

深入研究客户需
求行动和感受

绘制客户
成交流程地图



场景中所获得的良好体验使时间线得以继续。因此，创造客户体验其实就是创造更
多的互动，创造情感上的愉悦体验、让客户在企业接触的过程中有更多正面的MOT。
通过对客户成交流程的研究，企业能扫清每个阶段之间的障碍，使客户不断走向下
一个阶段，走完整个成交流程并进入与该企业的成交流程循环。

客户成交地图核心要素

需求

整体需求 客户希望从企业那里获得什么

分解的需求

需求实现条件

期望

隐性要求

行动步骤

互动

触点（touchpoints）

渠道

互动方式

服务

关键人物或部门

关键诱因

可改进的互动与触点

真实瞬间（MOT）

满足与否

在每一次互动中想要实现什么目标

客户需要哪些帮助来实现其目标

客户期望获得什么样的待遇与体验

客户是否有自己的尚未意识到的需求

每个步骤中客户与企业都有哪些互动

客户为了实现其目标而必须采取的行动步骤，将整
个成交流程从客户的角度拆分为一个个的小行动

在该触点中由哪个部门提供服务，影响客户体验的
关键人物是谁

触发客户与企业进行互动的要素是什么，促使客户
产生某种感受的因素是什么，促使客户走向下一个
阶段的动力是什么

成交流程中对客户来说最为重要的真实瞬间，如感到
愉悦、满意的时刻，以及感受到挫折、失望、愤怒、沮丧
的时刻

在每一个阶段、互动和、或触点中，客户是否认为他
们的需求被满足了，是否感受到满意，是否认同这些
互动的价值

每个步骤中客户与企业的触点

客户与企业如何发生互动

每个步骤中，触点发生的渠道

在每个步骤中，客户所得到的服务

哪些地方可以改进以更好的满足客户需求

行动

感受



克亚营销心法
我们一定要牢记：我们卖的不是产品，而是一种梦想的变化和结果。因为梦想是未来的
事情，所以它现在只是一种思维模式。你如何去影响这种思维模式，就决定了客户会不
会采取某种行动。
一、永远不要销售产品，而要销售思维模式 
二、没有销售，只有自我销售  
三、一切营销问题的答案，都在目标客户的头脑里

目标市场
的选择

目标市场
的核心需求

打造
赚钱机器

成为
明星专家

打造
传播机器

超高价营销方程式
"二合一"

促销

一、 目标市场的选择
你一切的营销活动都必须聚焦在目标市场上。如果你的企业运作了一段时间，你对这点应
该深有体会。很多时候你会觉得：我现在拥有的客户并不是我真正想要的客户。你必须清楚
什么样的人群才是你想要的客户。

这不是说你应该把所有不想要的客户全赶走，不一定非要这样做不可，但是你必须知道，你
想要的客户群体是怎样的以及在哪里。

我们一定要聚焦到一群最理想的客户身上⸺他们最能够享受你的魔术所带来的变化，他
们有能力支付你的价格，同时他们也能够给你带来你想要的生活这很重要。最痛苦的事莫
过于：你开了一个很大的公司，但是你恨客户，你不想见他们。

二、目标市场的核心需求
1. 客户的梦想
客户的梦想是什么？客户对现状肯定是不满意的，他希望改变，但是他希望改变后的状态是
什么样的呢？记住，营销就是在现状和梦想之间搭建一座桥梁，我们必须知道客户想去哪里
你对客户的目的地、梦想了解得越清楚，你的营销就越能有的放矢。

2. 客户的近期目标
既然客户有梦想，那他就会有目标。也许他累积了一些知识，有了一些方法和技巧，也曾努
力过，那他现在的目标是什么，你要了解清楚。



3. 客户最大的障碍和困惑
如果客户现在还没有实现目标，那他肯定是碰到了一些困难或障碍。你需要找到这些困难
或障碍。

4.客户的对策
客户的对策是什么？比如，他没有接触你的产品之前，他用了别的产品，那别的产品是什么?
它的问题在哪里？比如减肥，有很多人反复试验各种各样的减肥方法，但是不灵。
也有的人说：“管他呢，胖就胖呗。”当然，这也是对策，但是你需要告诉客户⸺这种对策是
有代价的，比如会导致什么样的后果。你应该让客户清楚：没有你的产品，他在生活中会缺
失什么。也许他会成为胖子，会一直这么胖，还会付出很多其他代价。这些你都要理解清楚。

三、打造赚钱机器
赚钱机器系统必须做到：当一个陌生的潜在客户进来后，他就像坐上滑梯一样，在你的销售
流程中不断地向前滑，向前推进��这整个过程是全自动的。只要有人把陌生客户带到滑
梯的顶端，他就会自动地滑下来。这中间不应该有人为的障碍去“卡”他，这样客户就会顺着
滑梯不断地滑行；在整个滑行的过程中，客户会不断地得到价值，不断地对你产生信任；最
后，他滑到了最底端⸺也就是你的“收款机”。

营销必须做到这点，赚钱机器也必须做到这点。千万不要给新发展的潜在客户造成太大的
障碍，只要你能不断地为他提供价值，最后你总有机会成交。这整个过程必须能够全自动地
进行。这样等你的赚钱机器打造好了，你就可以对合作伙伴说：“好了，只要你把陌生客户送
到我的滑梯顶端,我就能够顺利地与他成交。”

注意，这里面不能有太多的人为干预，即使有干预也必须是自动化的，这样你的赚钱机器才
能够打造成功。如果你的前端抓潜需要大量的人工接触，那你的瓶颈就在前端，你的赚钱机
器也放大不了。当然，你可以采用很多方法去放大前端，用不同国家的客户做多语言的画像
得到更多的陌生客户；然后把陌生客户批量输送到你的滑梯顶端，这样他们就可以沿着你
的滑梯自动地滑行。这是赚钱机器要实现的目标。

四、打造传播机器
传播机器是干什么的？传播机器是在你不知道的时候，巧妙地把潜在客户送到你的滑梯顶
部，而且是免费地帮你送；并且在送之前，这批客户的思维模式已经被改变了，他们接受了
你的教育，他们已经倾向于购买你的产品，这是传播机器神奇的地方! 传播机器和赚钱机器
互相配合，就是把潜在客户不断地“抓”来，然后进行持续成交的过程。

很多做营销的人觉得不可思议：“这能实现吗？”答案是肯定的。世界上每一个精彩表现的背
后都隐藏着一个秘诀，只是我们没有仔细地去观察。有了赚钱机器系统和传播机器系统，营
销将变得非常简单。但是我们不能停留在这一步，我们还需要进一步提升，这就是“明星专
家定位”。



很多做营销的人觉得不可思议：“这能实现吗？”答案是肯定的。世界上每一个精彩表现的背
后都隐藏着一个秘诀，只是我们没有仔细地去观察。有了赚钱机器系统和传播机器系统，营
销将变得非常简单。但是我们不能停留在这一步，我们还需要进一步提升，这就是“明星专
家定位”。

五、成为明星专家
在这个世界上，哪群人赚钱是最轻松、最简单的呢？ 答案是明星。
比如:某个一线明星出席一个活动，可能出场费就得50万元，而且付钱的人还得感谢他，不是
吗？要不然他还不来呢！

不管你在什么行业，如果你现在有一个明星身份，你的成交速度会不会更快？会不会有更多
的人倾向于购买你的产品？

更重要的是，这些人还会跟你砍价吗？不会。所以，成为明星，你会拥有无穷多的优势，你几
乎不会再遭遇“价格抵抗”的情况。

想象一下，如果你现在拿出50万元让某一线明星过来捧场，对你来说，能把他请来是你的荣
幸，因为他来不来还不一定呢，还有很多人拿着50万元在等着他。

当你成为一个明星时，这意味着有更多的人会关注你；同时你的成交流程会缩短，信任度也
会增加，“价格抵抗”更是几乎消失！但是很多时候，人们都没想去破译“成为明星的捷径是
什么”，或者他们认为⸺要成为明星就必须拍电影，拍电视剧，唱歌、出专辑。其实没必要。
每个人都可以成为明星，你可以通过“成为明星”而使自己的销售变得简单。你可能有很多
产品，却只能选一个以高价卖出，但是明星却可以让每一个产品都卖出超高价。

一线明星的片酬怎么也得几百万元吧？而且没得谈，“对不起，我没有档期”。如果你是导演，
你就知道，请这些明星大腕最难的是⸺你出钱，他不一定来，因为他可能没有档期。所以，
明星的威力巨大！

所以，如果你想成为营销天才，你就一定要有明星定位。这不是说你要天天出入娱乐场合、
有八卦绯闻等，但你一定要有一些技巧。

另外，明星还有很多其他优势。比如美国的地产大亨⸺川普，他的大楼卖得比谁都快，而且
价格是最高的。如果有一个哈佛大学的教授，他在营销研究方面确实“牛”，但是他没什么名
气，让他跟川普一起来讲“如何营销”，你觉得哪一个会吸引更多的人来听呢？哪一个会让人
们愿意花更高的价钱来听呢？

显然不是这个教授，虽然他可能比川普懂得多，但是没用，因为人们认为川普的发言更值钱
这就是人的大脑的思考模式。



当然，还有更厉害的⸺那就是“明星+专家”。你既可以成为明星，又可以成为专家。你想，明
星已经很厉害了，加上专家头衔，那更不得了。还举一线娱乐明星的例子。如果他跟你竞争
一桩生意，可能他比你更有吸引力；但是如果他和马云一起来讲“企业运作”，哪一个更有
吸引力？肯定是马云。为什么？因为马云是明星专家。所以，如果你想永久地保持“超高价”，
你就必须学会“如何打造明星专家的地位”。

很多人以为“成为明星多难啊”，其实不难。难与不难是由思维模式决定的。我们逆向思考一
下：为什么人们认为某人是明星呢？可能有3个基本因素。如果我们能创造出这3个因素，人
们是不是也会认为我们是明星呢？当然。但是，我们不一定要成为全国性的明星，我们只要
在自己的市场内拥有明星专家的地位就可以了。

比如你要做脑外科手术，那你肯定会先找这方面的专家。如果有人向你推销：“虽然我不是
明星，也不是专家，但是我受教育的程度比那些明星专家强，我的机器比他们好，我的护士
比他们漂亮��”
这没有用，对不对？因为开颅手术关系到你的生命，你肯定会找专家，这就是明星专家的价
值。 现在中国的奢侈品消费很旺盛，为什么？因为名牌的威力大！

六、“二合一”促销
怎么理解“二合一”促销这个概念？首先，你的促销肯定要赚钱，但是在赚钱的同时，你也要
把自己的理念、标准、个性、明星光环等传播出去。“二合一”促销不但要着眼于你的赚钱机
器，同时也要启动你的传播机器，这个正循环的威力是非常大的。

你永远不能只做纯粹宣传性的促销，如果促销本来可以赚钱，为什么不赚呢？如果有100个
人购买了你的A产品，你只要给他们一个追销的机会，就有10％～30％的人会购买你的B产
品，你为什么不给呢？

锁定你的目标市场

目标市场的选择 你一切的营销活动都必须聚焦在目标市场上。如果你的企业运作了
一段时间，你对这点应该深有体会。很多时候你会觉得：我现在拥有的客户并不是我真
正想要的客户。你必须清楚：什么样的人群才是你想要的客户。

这不是说你应该把所有不想要的客户全赶走，不一定非要这样做不可，但是你必须知
道，你想要的客户群体是怎样的以及在哪里。



我们一定要聚焦到一群最理想的客户身上⸺他们最能够享受你的魔术所带来的变
化，他们有能力支付你的价格，同时他们也能够给你带来你想要的生活，这很重要。最
痛苦的事莫过于：你开了一个很大的公司，但是你恨客户，你不想见他们。

我们一定要聚焦到一群最理想的客户身上⸺他们最能够享受你的魔术所带来的变
化，他们有能力支付你的价格，同时他们也能够给你带来你想要的生活，这很重要。

外贸营销战略导图
你的赚钱机器运作应该是这么一个流程：它必须把一个你想要的，但是对你很陌生，对
你没有任何信任感的客户，从不了解你慢慢地发展到了解你、认可你，认可你的价值理
念，认可你的购买标准；从尝试第一次购买到不断地购买，最后变成你的“粉丝”。这是
一个非常重要的流程。

在清楚你所要的目标客户之后，接下来，你怎么找到他们呢？

很简单，你所要的客户都已经在别人的“鱼塘”里了。因为你的客户不是孤立存在的，他
不是一座孤岛。

人类社会是以群体的方式存在的，我们都有一些共同的兴趣、共同的爱好、共同的活动，
所以你想要的潜在客户、目标客户都已经是别人的客户了。只要你能找到这样的“鱼塘”
然后通过某种合作方式把他们吸引过来，他们就能变成你的潜在客户。
首先找到“鱼塘”，然后通过某种抓潜主张，让“鱼塘”里的潜在客户主动地找到我们，进
入我们的营销流程，接着通过不断地给客户提供价值，进行第一次成交，再进行第二次
成交、第三次成交甚至锁销。



这才是最理想的销售流程

1.信任从无到有、从弱到强
让你的客户从不了解你、不信任你，慢慢到信任你，直到变成你的“粉丝”的过程。在这个
过程中，你需要不断地为客户提供价值. 如果你做过销售，你可能遇到过这样的情况：有
时候你给客户太多的东西，反而不能成交。因为客户无法在短时间内处理这么多信息。所
以你的筹码要慢慢地加大，逐渐地加大。

2.前端不要出现瓶颈
你的前端最好能自动地抓潜，没有太多的人为干预，否则很容易出现瓶颈。而一旦出现
瓶颈，你整个赚钱机器的运作效率就会降低，甚至会严重影响到你后面的销售。
另外，你也不知道这些潜在客户的质量怎么样。这些人可能是你的目标客户，也可能不
是，你无法确定。所以，你不能在前端耗费太多时间，你需要设置一个自动机制，能够很
轻松、很简单地筛选和抓潜。这非常关键。

克亚营销铁律
第一 你的所有营销沟通和活动，都必须100%从对方的角度思考。
第二 为对方产生结果贡献价值，促成对方最轻松、最快速地实现梦想，是你一切营销的
终极目标。
第三 你必须保证结果，提供零风险承诺是你的责任，更是你的义务。
第四 你永远不会考虑说什么才能说服对方，你始终问自己，“给什么才能让对方明白购
买你的产品或服务是他唯一合理的选择。”
第五 你永远不会等到对方购买后，才开始对他的人生和梦想贡献价值。
第六 你永远不会因为对方已经购买就停止对他的人生和梦想贡献价值。
第七 你为对方创造10倍的价值，才索取1倍的回报。
第八 有价值的教育是给予也是贡献。
第九 你必须让对方能够轻松地、快速地、方便地购买和使用你的产品或服务，并从中受益。
第十 你只推崇共赢，从不相信竞争，在你的书本里，当创造力熄灭的时候，才是竞争开始
的时候。
第十一 你必须让对方发自内心地感到：认识你并和你交往是幸运的，也是快乐的。
第十二 你坚信世界上最自私的行为是无私。
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数字化信息覆盖与到达
数字化信息覆盖与到达，英文为“Reach”，最早用于数字营销的雏形⸺在线
广告中，是企业通过在线广告接触目标客户群的一个手段。但如今，数字营销
的手段与方式已经非常丰富，已经不再是简单地通过广告直接转换为销售订
单，然而无论是否属于能够直接转化为营销订单的数字化活动，其实都包含数
字化信息覆盖与到达的过程。

定义：数字化信息覆盖与到达（Reach）指的是接触客户及潜在客户的一系列
数字化工具和方法。

传播与接触点的工作，即企业将信息传递至目标客户的过程。得益于数字方式
的多样化和高接触度，数字化信息覆盖与到达在单向“传播”的基础上实现了
更丰富的功能，让客户获得了更好的体验。之所以提出Reach是数字实施系统
的第二步，是因为HOOGEGE作为咨询顾问在帮助企业实施数字化营销转型的
过程中，发现很多企业也确实建立了社群，投资了数字广告，改善了数字渠道。
然而，由于进入社群、圈层的客户不够多，客户数量和流量都有缺失。甚至一些
企业会在Facebook和微信上做营销，成交率达到50%以上，但是用户量有限，
对于这类企业，我们首先会告诉它们：做Reach把，提升你的数字化信息覆盖与
到达。基于互联网以及移动互联网的数字化时代正在驱使信息传播工作往更
高量级演进。

四种数字化的信息覆盖与到达
数字化时代信息传播方式的这些特点让数字化信息到达必然与传统的信息传
播有本质的不同。传统的传播方式运用在数字化环境中需要进行相应的变化
以适应这些特点，这必然会带给企业较为强烈的冲击，但其效率、体验程度、作
用效果都值得企业投入大量的资源和精力。HOOGEGE根据信息活动发起的方
向，接触客户的直接、间接方式将数字化信息覆盖与到达划分为以下四个类别。

类别1：主动推进型
企业主动发起，通过某种方式或渠道向目标客户直接推送信息、建立关系的工
具和方法。此类方法需要企业对自身的目标受众有较为清晰的认知，并基于数



字化的渠道和方法向这些客户推送相关信息，影响客户的信息获取、方案比较
以及购买决策行为，比如数字化广告、Email营销、内容营销。

类别2：主动展示型
在客户搜寻相应信息的过程中，企业通过优化、完善相应的工具或内容以影响
客户看法或决策的方法。在早期的数字营销中，此类方法主要指的是搜索引擎
优化（SEO），旨在提升企业信息在客户搜索行为当中的优先级。数字化技术的
进步让此类方法增加了更多的形式，企业可以通过丰富多彩的体验吸引、影响
引导用户做出利于企业的决策。比如社交媒体营销、SoLoMo、App营销都属于
这一范畴。

类别3：信任代理型
企业主动发起，通过影响关键意见领袖的方法间接影响目标客户的方法和工
具。进入以接收方为主的数字化时代之后，客户进行方案对比以及购买决策的
过程会受到关键意见领袖的影响，这让企业拥有了通过影响一小部分人进而
影响大部分人的“杠杆营销力”。只要能够识别出对目标客户有充分影响的关
键意见领袖，会极大地提升企业数字化营销的效率以及效果。通过大V、网红以
及客户偶像进行营销的方法都属于这个类别。

类别4：资产互换型
通过外部机构合作的方式，将外部其他机构的用户群导入到企业内部的方法，
这是传统营销方式中交叉销售工具经过数字化升级的一系列方法。企业需要
对目标客户有更清晰的认识，从而获知谁才是能够进行客户资产互换的合作
伙伴。在建立了资产互换关系之后，企业可以通过数字化平台实现联合推广、
定向推送以及销售引流。

这四种类别的数字化覆盖与到达方法可以交互使用。 从类别1过渡到类别4，
你会发现杠杆性越来越大。HOOGEGE建议客户依据自身的企业数据化程度、
企业数字营销的目标、数字营销战略的定位，以及投入的成本和可能的杠杆化
路径，进行混合搭配，并在不同的数字营销导入阶段，进行有节奏的交互使用。



从客户画像到大客户数据形成的过程

基于Google
及世界各地方搜索引擎，

根据你的客户画像关键词 
快速获取50000+条潜在采购商数据 

根据你的核心产品关键词、特征关键词、相关产品关键词及你产品上下游关联
关键词，轻松、简单、快速、安全构建50000+条潜在采购商数据，数据含有采购
商企业名称、联系人、电话、邮箱、网址、地址、社交账户。采购商数据以国家、城
市全自动分类。

数据采集之客户画像搜索
Ningbo Cenko Technology co.,ltd 专业生产各类 TV mounts, stand产品，
现在想开发全球市场，应该如何客户大数据进行信息覆盖,
通过分析竞争对手kelly的贸易数据，
选择最适合自己企业的客户群体workrite 进行客户画像搜索。

数据采集 排序过滤 客户筛选 深度分析 大数据库形成

Kellyn的进口商Workrite Ergonomics



通过搜索引擎我们是没有客户找到顾客的，我们可以找到跟我现有顾客很相
似的企业网站⸺HOOGEGE客户网站画像搜索的工作原理
通过画像搜索获得大量与www.workriteergo.com 相似的企业网站, 操作步骤：

◎ 第一步 根据贸易数据搜索结果填写供应商、采购商、客户类型 国家还有客户网址

◎ 第二步 打开客户网址 www.workriteergo.com 选择产品关键词出现多的网页，
开始画像

备注:
核心产品关键词  搜索结果中最需要精准出现的
特征关键词  说明企业性质的词比如: ergonomics  行业特征词
相关产品关键词  搜索结果中出现和核心关键词最相关的词

核心产品关键词

特征关键词

相关产品关键词

上下游关联关键词



数据采集之国家域及城市搜索
根据国家域名+产品关键词搜索进行市场分析和客户大数据库建立site:.co.uk,英国域名后
辍 site:.de 德国域名后辍，site:.com.au澳大利亚国家后辍等106 个国家后辍加关键词，通
过不同国家的搜索引擎获得搜索结果，并建立详实的客户大数据库。

◎ 第三步 根据GOOGLE搜索 核心产品关键词+特征关键词+（不同国家的域名如英国 
site:.co.uk）+相关产品关键词 搜索结果精准并且超过2000个搜索结果，建议建立一个新的
搜索计划来采集以英国域名结尾的客户列表。如：

城市加产品关键词搜索进行市场分析和客户大数据库建立 比如:由澳大利亚的Melbourne，
Toowoomba，Brisbane，德国的Frankfurt，Mannheim，Nuremberg，法国的Grenoble，
Marseille，Montpellier等2480个城市名称加上关键词，通过当地的搜索引擎获得搜索结果，
建立详实的客户数据库。

Sit Stand Desks ; Ergonomics site:.co.uk ; Monitor Arms ; Keyboard Trays ; Computer Desks ; Accessories ; Keyboard Trays ; Keyboard Tray Systems ; 
Keyboard Platforms ; Keyboard Arms ; Keyboard Tray Accessories ; Benching Sit Stand Desks ; Standing Desk Converters ; Sit Stand Mobile Tables ; 

Worksurfaces & Finishes ; Sit Stand Desk Configurator ; Store ; Support ; Single Monitor Arms ; Dual Monitor Arms ; Multi Monitor Arms ; Universal Monitor 
Arm Accessories ; Task Lights ; Privacy Screens ; Footrests ; Anti-Fatigue Mat ; Storage ; Organization Accessories ; CPU Holders ; Power & Cable Management



排序过滤

50000+条买家数据 
精准抓取   自动匹配 
按序排列   一键导出

基于你的产品关键词，在现有的50000+条采购商数据中，直接匹配采购商、关
键词关联采购商的“企业名称、联系人、电话、邮箱、网址、地址。”
填写1个、10个、100个产品英语关键词，同时填写德语、俄语、日语、法语等关键
词，一键储存、自动排列、一键导入“邮件营销系统”，实现1个员工持续影响
50000+个潜在采购商。

自动排序过程



告别过去的失策------
 “严重浪费”有限的时间、精力、资金

请立即停止无用功！

核心关键词自动排序技术，自动过滤不匹配结果，自动删除重复搜索结果
批量设置需要筛选的核心关键词，平台将根据GOOGLE搜索引擎关键词排名，
优化规则，将搜索结果按结果的相关性自动排序，同时过滤比如：域名后辍
.org,.gov,xyz,过滤标题包含，amazon,china,exhibition，邮箱前辍包括，
you,your,abuse等搜索结果，同时合并同一个网站下不同的网页的搜索结果，
并且保留平台同一个网站下不同的网页的结果。筛选客户将变的非常高效。

注: 平台网站指用于保留同一个网站下，二级目录不同网页地址的内容，不仅用于比如:获取

不同用户的facebook专页，Twitter帐号等，还用于获取搜索引擎需要的不同页面的标题、

网址、关键词、描述关键词的布局及内容的构建，是帮助企业做好搜索引擎优化的重要参考

素材。

客户删除规划设置参考



快速高效客户筛选

多条件搜索批量筛选客户

一对一客户分配销售员



深度分析

一键唤醒、一键激活
过去20年外贸生涯以来、积累的3000家、

6000家、30000家互动过的客户数据！

一键导入客户网址，挖掘出今天对你最具价值、产品最匹配、成交率可能性最大的客户，具
体执行路线图为：
◎ 第一步 输入你产品关键词“英语、西班牙语、葡萄牙语、俄语、德语、日语等”不同语言的
系列关键词；
◎ 第二步 一键导入你需要分析的潜在客户网址；
◎ 第三步 260台基于美国亚马逊云技术服务器，系统将进行“无人工、不停休、全自动”分析
你的产品关键词与你过去积累客户网址之间的关联性，将匹配度最高的客户按照自动排列；
◎ 第四步 一键储存、一键导入“邮件营销系统”，实现1个员工激活匹配度最高的3000家采
购商，通过一对多传播技术，实现持续影响。



大数据库形成

数据统计技术+
盘活与自动分类你现有的50000+客户数据资产

客户数据指每天工作效率的考虑，每天成功搜索到多少社交帐号，邮箱，客户量，分别分布
在哪些国家，不同国家域名后辍客户占比，根据不同的占比，继续客户画像补充搜索。



客户数据库建立、客户详情分析



Google网络搜索的基本知识
Google不为人知的秘密
通过Google搜索任何的关键词人们能够看到的结果都不超过300个，95%以上的外贸人不有发现，
为什么会这样呢！Google 需要用户不断的搜索才会形成大的流量，从而在广告点击模块获得高额
的利润。

短语搜索
Google默认的设置是在页面上任何位置搜索到用户定义的关键词都算匹配，无论这些关键词是
连在一起的，还是彼此分散的，都没有关系。

如果希望搜索到的页面上这些单词是连在一起出现的，就需要给搜索的关键词加上引号
“Diamond Core Bits”（组合使用时搜索）

基础布尔逻辑
搜索引擎可以使用布尔逻辑与：也就是AND作为使用的默认逻辑（搜索到所有的关键词），或者使
用布尔逻辑或：也就是OR作为默认的逻辑（搜索到任意一个关键词即可）。

Google会自动搜索所有包含的单词。如果用户希望的是匹配到其中的任何一个字或者任何短语
都可以，则应该在每个短语的中间加上OR，如：
Diamond Core Bits OR Diamond Drill bits  OR “Core Drill Bits”

如果用户希望搜索的结果包含某个特定的单词，加上另外一个或者几个其他的单词，可以
将关键词里面的单词用括号将其分组，具体方法如下：
Diamond blade （Diamond Drill bits  OR “Core Drill Bits”）

否定
如果用户希望定义一个查询，但是要求结果一定不包含某个词，可以使用符号“-”（一个减号或破
折号）： 
Diamond blade   -“Diamond Drill bits”

同义词
有时候，用户可能觉得在搜索的结果中会丢失一些重要的网页，这是因为用户希望查询一个信息，
但是他选择的关键词并不是唯一的表示这个信息的表达方式，而对于其他的表达方式，如果不是
和关键词匹配的，将不会出现在搜索结果中。

Google可以解决这个问题：用户可以在其使用查询的任意数量的关键词前使用同义词运算符“~”，
这样Google就知道用户希望进行她同义词查询了，得到的结果中不仅包括精神匹配



关键词的网页，也包括被Google系统认为是每个关键词的同义词的页面。比如，我们进行下
面的搜索： ~car 

数字范围
在网络搜索查询时，另一个难以解决的问题就是对数字的转化，比如在日期、货币、尺寸、重
量、高度或者其他两个计量系统之间进行等值转化的问题。

数字范围运算符“..”（两个点）表示查询某个特定的数字范围内的结果。比如，如果用户希望
查找号码为5或者6的kids shoes的舞鞋，可以使用这样的查询： kids shoes   size 5..6

如果用户想查找可供选择的SLR数码摄像机，希望产品比较符合用户的需求，而且价格在
$800至$1000之间，可以在Google的搜索栏中输入： Slr digital cemera 3..5    megapixel 
$800..1000

比如使用符号$，size，megapixel，kg等等，这样才能让搜索引擎知道用户具体需要的是什
么范围内的信息，而不仅仅是数字。

另外，搜索引擎还提供了一些与数字相关的语法，用户可以使用这些语法，用一个数字来表
达某个数字范围，比如将这个数字作为用户希望查询的最大值或最小值。 kids cloth   500..

再举一个例子。如果用户想为自己的宠物狗购买一件价值在$30以下的雨衣，可以搜索：
Dog socks ..$30

全字通配符
一些搜索引擎支持一种叫做“stemming”（填充）的技术。Stemming是指在查询的关键词中
加入一些通配符-------通常是*（星号），有时候也可能是？（问号），这些通配符的作用是要求
搜索引擎进行查询的时候，能够返回多个不同的结果，其中通配符代表占位，可以匹配任何
字母或单词，其他的字或词组与用户输入的相同。

在Google上搜索“three*mice”，得到的结果中有three blind mice，three blue mice和
three green mice等。

10个单词的限制
Google搜索不能超过10个单词 -包括关键词和专用语法结构回一起，超过 10个单词的部分
搜索词将被Google忽略。

特殊的语法结构
除了基本的逻辑AND,OR和短语搜索，Google还有一些特殊的语法结构，这些语法结构能



够帮助用户缩小搜索范围。
Intitle：将搜索的范围限制在网页的标题。  Intitle: Aluminium Composite Panel
Intext：仅在网页的正文中搜索关键词（例如，忽略超链接文本，URL和题目）
Intext：Aluminium Composite Panel  
Site:将搜索限制在站点或者顶层域名上 
HOOGEGE site:facebook.com    HOOGEGE site:facebook.com/hoogege

Inurl：会将搜索结果限制在URL或网站页面上。这个语法对于查找搜索和帮助页面是很有
用的，因为他们在普通的布局中更为常用。

intext:574 inurl:contact  intext:*mail Ningbo Gift Boxes  

混合语法结构
berker   gang site:co.uk  -site:berker.com -inurl:amazon -inurl:ebay -inurl:hager
解说:berker即品牌  gang在关门中特有而且全球统一的叫法 berker gang 一定讲的就是
开关 -site:berker.com 我们想要berker销售渠道的结果而不需要他本身的官网 我也不想
要ebay和amazon

~lighting  "* gang * way switch" site:co.uk -inurl:amazon -inurl:ebay
解说:灯具的相关词搜索如lamp,lights,lux等"* gang * way switch" +不管是几开的开关  
site:co.uk 包含英国国家域名的结果 但不是ebay和amazon 相关网页

intext:stone (intext:masonry OR intext:concrete) diamond   inurl:contact
解说:金刚石用于大理石或混泥土 网址中包含联系方式

Weatherproofing Kits Grounding Accessories
锁定Weatherproofing Kits 应用场景Grounding 包括 Accessories

"towel hooks" Clearance site:.com.au BATHROOM ACCESSORIES
精准搜索"towel hooks"  Clearance 指清仓（销售商特有关键词）site:.com.au指在澳洲

"Snowboard Shop" DEALERS site:.com Ski & Board
"Bathroom Faucets" unique Indoor Lighting
精准搜索"Bathroom Faucets" unique 指没有品牌但有特色的产品 
包含Indoor Lighting指 即销售浴室水龙头，又销售灯具产品的公司

单个搜索条件搜索直接首页搜索框中执行
多个搜索条件直接在导入搜索中批量导入搜索，每个搜索条件之前用； 隔开



链接建设

可用性&
网站设计

网站架构&
页面元素

关键词&
内容优化

SEO需要金字塔

网站的权重主要由两部分构成:内部的资源建设 (包括网站的架构、内容质量
等), 及内部链接的建设;搜索引擎优化就在这两部分不断的优化调整、以提升
自己网站的权重。SEO应当整合成为整个网站开发过程中的至关重要的要素。

SEO需求金字塔
◎ 链接建设  链接是SEO成功不可或缺的要素,当网站的内容、架构与设计实现
最佳优化后,链接导入、有质量的内容都会实现有机增长,组织也可以将更多资
源分配到社群的建设中。
◎ 可用性&网站设计  网站可用性指的是访问者访问网站的整体体验。通过可
用性测试,可以优化用户在网站上的访问,通过优化网站设计,转化率可以得到
最大提升,同时为访问者提供更好的体验,从而提升流程。

数字化信息覆盖与到达的方法
搜索引擎优化
搜索引擎优化（search engine optimization ，SEO），是一种通过了解搜索引
擎的运作规则来调整网站、对网站内外资源进行优化整合，以及提高网站在有
关搜索引擎内的排名，从而最终提高网站访问量的战略/策略/技术方法论。研
究发现，用户使用搜索引擎时往往只会查看排在最前面的若干条目或者结果
首页，因此，很多企业、商家或网站都努力通过各种方式来优化自身的搜索排名。



◎ 网站架构&页面要素   网站架构、页面元素、服务器都是SEO中比较幕后、隐
形却又非常重要的因素。元素数据决定了页面整体主题,固定的网站架构创造 
主题一致的内容区块, sitemap和robots文件帮助网络蜘蛛更好地判断如何爬
行与索引。
◎ 关键词&内容优化 关键词与内容优化非常重要,因为它们承担着同时与访
问者以及搜索引擎进行沟通的要务,最直接地告诉受网站的主题、专业方向、受
众利益点哪里。通过HOOGEGE搜索到大量潜在客户搜索引擎优化用的网站关
键词，选择最相关、流量较大的关键词,并围绕这些关键词进行吸引人的、有公
信力的内容建设与优化。

Google搜索引擎最佳化学习指南
搜索引擎最佳化通常是指对网站的某些细节进行改进。表面上浏览可能改变并不明显,但是
在结合最佳化措施的情况下,它们将对您网站的使用者体验以及在搜索结果中的表现有显
著影响。您可能对指南中的许多主题都已非常熟悉,因为这些都是构成网页的基本元素,但
是您可能并未充分加以利用。
 
我们建议您因以最适合网站访客的内容，作为最佳化决策的最主要参考依据。

访客才是您网站内容的主要消费者,是他们使用搜索引擎找到了您的网站。全力钻研特定技
巧,以赢得在搜索引擎基本搜索结果中的排名,并不一定能达到您想要的结果。就搜索引擎
中的曝光度而论,所谓的搜索引擎最佳化,就是让您的网站展现更完美的一面，而您的最终
消费者则是您的网站使用者,而非搜索引擎。
 
Sunwellseals.com是目前HOOGEGE公司正在改进和优化中密封件行业企业网站，我们将
针对这个网站做最优化细改的进行，希望通过这个例子能给您带来思想的启发与灵感。

以下我们将为您详加解释搜索引擎最佳化(SEO)的各项重点!
提供范例可能有助于进行说明，因此我们以一个网站作为参考。
网站名称: www.sunwellseals.com
主要产品：Sealing Gaskets



Sunwellseals.com网站部分关键词布局案例分享





建立独特、准确传达内容的网页标题

使用标题标记来表明网页标题
标题标记可让使用者和搜索引擎了解某个特定网页的主题。<title> 标记应该放在HTML文
件的<head>标记区段中(1)。理想情況下，您应该为网站的每一个网页建立独特的网页标题

网站的首页标题，上面列出了公司名称和主要产品内容领域

网页标题内容显示于搜索结果中
如果您的文件出现在搜索结果网页中，标题标记的内容通常会出现在搜索结果的第一行。
如果标题中的文字出现在使用者的搜索查询中，它们会以粗体显示。这样有助于使用者确
定这个网页是否可能和他们的搜索有关(2)。

（1）使用者查询「Double Jacketed Gaskets」(双层夹套垫圈)。出现在Google搜索结果中的
首页，并且标题列在第一行(请注意，使用者的搜索查询字体以粗体显示)。

（2）如果使用者点击搜索结果并浏览此网页，网页的标题会出现在浏览器的顶端的标题列，
     
               ICO logo设计为了方便使用者，更好在浏览器中找到该公司网站。



最佳做法

准确描述网页内容
选择可以有效传达网页内容主题的标题。
请避免 
选择与网页内容无关的标题
使用像「未命名」或「新网页1」这样的预设标题或不明确的标题

为每个网页建立独一无二的标题标记
每一个网页最好有一个独一无二的标题标记，以帮助Google将它和您网站上的其他网页区
别开来。
请避免
对您网站的所有网页或大部分网页使用同一个标题标记

使用简短但描述明确的标题
简短的标题同样可以包含多个关键词。如果标题太长，Google只会在搜索结果中显示其部
分内容。
请避免
使用既冗长又对使用者没太大用处的标题
在标题标记中堆砌不必要的关键字

HOOGEGE云生态站群支持批量页面标题修改



充分利用「描述」中继标记

为每个网页定义摘要
网页的描述中继标记为Google和其他搜索引擎提供了关于这个网页的摘要(1)。网页标题
可以由一些文字或字组构成，而网页描述中继标记则可以由一两个句子或一个简短段落组
成。「Google网站管理员工具」提供了好用的内容分析工具，可以指出太短、太长或过分重复
的描述中继标记使用简短但描述明确的标题(此工具也会指出<title>标记中同样的资讯)。
与<title>标记一样，描述中继标记也位于您HTML文件的<head>标记部分中。

这是首页中，描述中继标记的开头，提供了网站所提供内容和服务的建明概览。

描述中继标记的优点有哪些?
描述中继标记是非常重要的，因为Google可能会用其内容来产生您网页的摘要。我们之所
以说「可能」，是因为如果您网页中有一段相关醒目文字非常符合使用者的查询，Google可
能会选择使用这段文字。除此之外，如果您的网站收录于开放式目录专案（Open Directory 
Project)中的话，Google也可能会使用您网站在其中的描述。为每一个网页都加入描述中
继标记的话，是一项非常好的做法，这样即使Google在网页上找不到可用作摘要的文字，也
可以使用描述中继标记来
生成摘要內容。在网站管理员中心网志，有一篇关于使用更好的描述中继标记来改善网页
摘要的实用文章。
如果摘要中的文字出现在使用者的查询中，他们会以粗体显示。这可以帮助使用者判断此
网页的内容是否符合他(她)想要找的内容。

最佳做法

准确概括网页的内容
请撰写一段可以提供资讯并且吸引使用者的描述，这样的话，如果使用者在搜索结果中看
到您的描述中继标记(作为摘要出现)时，即可吸引使用者的浏览兴趣。
请避免 
撰写的描述中继标记与网页的内容无关



使用笼统的描述，如「这是一个网页」或「关于双层夹套垫圈的网页」
在描述中只堆砌了一堆关键字
复制文件的所有内容并将其贴至描述中继标记

为每一个网页使用独一无二的描述
为每一个网页使用不同描述中继标记的话，将对使用者和搜索引擎都有帮助，特別是搜索
结果中包含多个来自您网域的网页时(例如，使用site: 搜索条件进行搜索时)。如果您的网站
含有成千上万的网页，精心雕琢描述中继标记似乎不太可行。在这种情況下，您可以根据每
一页的具体内容，自动产生描述中继标记。
请避免 :
对您网站的所有网页或大部分网页使用同一个中继描述标记

改善网站架构

简单易懂的URL能够更加容易的表达内容信息
为网站上的文件建立描述明确的类别和网页名称，不仅有助于使网站更井然有序，还有助
于搜索引擎更有效的检索您的文件。此外，对于那些想链接到您内容的使用者，这样可以建
立更简单、「友善」的网址。访客可能会被过于冗长、隐晦不明，包含很少可识别文字的网址
吓到。

类似(1)这样的网址会让使用者感到困惑，并产生不友善的感觉。使用者在记忆这样的网址
或为其建立链接的时候，会感到困难。而且，使用者可能会认为某一部分的网址是不需要的
，特别是当这个网址显示了很多难以识别的参数。使用者可能会去掉网址的一部分，导致链
接失效。

（1）面对这样的网址，使用者可能会感到困惑。

某些使用者可能将该网页的网址作为锚定文字，以链接到您的网页。如果您的网址包含了
相关的文字，与提供一个ID或奇怪命名的参数相比，可以为使用者和搜索引擎提供更多的
资讯(2)。

（2）上面这些显示的文字，能够让使用者或搜索引擎在按下链接之前，了解这些链接将导向
什么内容的网页。



网址显示于搜索结果中
最后，请记得文件的网址会作为Google搜索结果的一部分，显示在文件的标题和摘要的下
方。与标题和摘要一样，如果网址中的文字出现在使用者的查询中，该文字会在搜索结果的
网址中以粗体显示(3)。下面是另外一个例子，显示了网域某个网页的网址，该网页包含类别
和产品。比起諸如「www.sunwellseals.com/products/102125/」中的ID号码，网址中的文
字往往更能吸引搜索使用者。

（3）使用者查询Kammprofile gaskets, 我们的某个网页出现在搜寻结果中，而地址栏在标
题和摘要之下。

最佳做法

在网址中使用文字
如果网址包含与您网站內容和架构相关的文字，将更能便于访客浏览您的网站。访客会更
容易记住这些网址，并可能更愿意链接到这些网址。
请避免 : 
使用过长并包含不必要参数和工作阶段ID的网址 
选择笼统的名称，例如「page1.html」 
使用过度堆砌的关键字，例如「double-jacket-gaskets-double-jacket-gaskets.htm」 

HOOGEGE云生态站群支持批量页面标题，关键词描述

页面关键密度



让您的网站更易于浏览

网站的导览功能非常重要
在帮助访客快速找到其所需内容方面，网站的导览功能非常重要。此外，对于帮助搜索引擎
了解网站管理員认为哪些是重要内容，此功能也同样重要。虽然Google提供的皆是网页层
级的搜索结果，但 Google希望也能近一步理解这个网站在整个网站架构中的地位。

以首页为规则导览功能的基准
所有网站都有其首页或「根」网页，这种网页往往是访客浏览最多的，也是访客浏览该网站
的起点。除非您的网站只有屈指可数的几个网页，否则您应该思考一下如何将访客从概括
性网页(根网页)导向至包含特定内容的网页。您是否有大量关于特定主题领域的网页，因而
需要另建网页来归纳这些相关网页(例如 : 根网页-> 列出相关主题->特定主题)?您是否有上
百件的商品，需要分类并放置在多个类别和子类别的网页中?

使用「阶层链接清单」导览来确认使用者的便利性
阶层链接导览是指在网页顶端或底部放置一排内部链接，让访客可以快速回到上一个网页
或根网页(1)。大多数的阶层链接导览通常会将最具概括性的网页(通常是根网页)放在最左
边的第一位，越靠近右边，列出的网页所包含的内容就越具体。

（1）现实与网站上深层产品网页的阶层链接导览链接



预先考虑使用者移除您的部分网址会出现的情况
预先考虑使用者移除您的部分网址会出现的情况-您应该预先考虑到，有些使用者可能会以
很奇怪的方式浏览您的网站。例如使用者可能并不使用网页上的面包屑导览链接，而是去
掉一部分网址 ，以找到更概括性的内容。他们可能正在浏览www.sunwellseals.com/spi-
ral-wound-gasket/standard-spiral-wound-gasket.html，然后却在浏览器的地址列输入
www.sunwellseals.com/spiral-wound-gasket/，认为这样就可以显示spiral wound 
gasket的所有产品(2)。在这种情况下，您的网站是否已准备好显示使用者想要的內容，还是
只显示一个404(「找不到网页」错误)? 再者，如果使用者移动至再上一层目录
www.sunwellseals.com的时候，我们又该怎么做呢?

（2）使用者可以移除网址的结尾部分，借此前往更上层的目录

准备两种Sitemap : 分别供使用者和搜索引擎使用
Sitemap(网站架构)是您网站上的一个简单网页，用于显示网站架构，通常由一份网站网页
的层级清单组成。当访客在您的网站上找不到某些特定网页时，即可浏览该网页。虽然搜索
引擎也会浏览该网页，以便对您网站上的网页进行更全面的检索，但其主要目的还是为了
方便访客。
您也可以使用Google的「网站管理员工具」提交XML Sitemap，让Google更容易发现您网
站上的网页。使用Sitemap档案还有一个好处，就是您可以使用它来告知Google哪个版本
的网址是您偏好的标准网址(例如 : http://sunwellseals.com/或http:// www.sunwell-
seals.com/ )。Google协助建立了开放原始码的Sitemap产生器指令，以帮助您为自己的网
站建立Sitemap档案。



最佳做法

建立自然流畅的层级架构
请尽量建立简单的架构，让使用者能从您网站上的主要内容前往他们想要的特定内容。如
有必要 ，可以加入网页导览，并将这些网页有效整合至内部链接架构。
请避免 : 
建立复杂的导览链接网。例如，将网站上所有网页都链接至其他所有网页 
过度细分内容(使用者必须按20次才能找到位于深层结构下的内容) 

导览中尽量使用文字链接
如果网站网页大部分都是文字链接，搜索引擎可以更容易检索并了解您的网站。相较于其
他方式 ，许多使用者更喜欢文字链接，特别是使用的某些装置无法处理Flash或JavaScript时。
请避免 : 
完全依靠下拉式选单、图片或动画来建立导览虽然大多数搜索引擎能够发现网站的这类链
接，但如果能让使用者透过正常文字链接至网站上的所有网页，将提高网站的可用性。

在您的网站上放置HTMLSitemap，并使用XML Sitemap档案
使用一个简单的Sitemap，收录您网站上所有网页或最重要网页(如果您有成百上千个网页)，
是非常实用的做法。为您的网站建立XML Sitemap档案，将确保搜索引擎能够找到您网站
上的网页。
请避免 : 
HTML Sitemap中含有无效链接，无法到达相应的网页 
建立的HTML Sitemap仅列出网页，而没有进行整理 

建立实用的404网页
使用者有时会因开启无效链接或输入错误的网址，而连至您网站中并不存在的网页。使用
自订404网页能够确实帮助使用者返回您网站上的有效网页，大幅改善使用者体验。您的
404网页最好能提供返回您网站根网页的链接，以及前往网站中热门或相关内容的链接。
Google为您提供了 404小工具，您可以将其嵌入您的404网页，即可自动产生许多实用的功
能。您也可以使用「 Google网站管理员工具」，找出导致「找不到网页」错误的网址来源。
请避免 : 
让搜索引擎建立404网页的索引(请务必将网站伺服器设定为当使用者要求的网页不存在
时，能传回404 HTTP状态码) 
只提供「找不到网页」、「404」等模糊的讯息，或者甚至连404网页都沒有 
404网页的设计与您网站的其他网页不一致



提供优质内容和服务

内容引人注目的网站自然会受到肯定
与本文中讨论的各种其他因素相较，建立引人注目且实用的内容可能是提升网站人气最重
要的因素。如果您的内容够好，使用者了然于胸，并且乐意透过网志文章、社交媒体服务、电
子邮件、论坛或其他方式，向其他使用者推广您的网站。
对于使用者和Google而言，这种口碑相传的效应会提高您的网站声誉，如果没有优质的内
容做后盾，则难以创造这种效果。

事先考虑使用者对主体了解程度的差异，进而提供独一无二的内容
考量使用者为找到您的部分内容而可能搜索的字词。相较于对主题不了解的使用者，很了
解该主题的使用者可能会在他们的搜索查询中使用不同的关键字。例如，一个搜索垫片的
客户可能会搜索双套垫片。事先考虑这些搜索行为的差异，并在撰写您的内容时将这些差
异纳入考量(妥善搭配关键字词组)，就可以产生正面的结果。Google AdWords提供了一个
便利的「关键字工具」，可协助您找出新的关键字变化，并查看每一个关键字的约略搜索量
(1)。此外，「Google网站管理员工具」会提供您网站上出现的人们搜索查询，以及为您的网
站带来最多使用者的热门搜索查询。
考虑建立其他网站没有提供的全新实用服务。您还可以撰写一篇原创研究报告、剖析引人
入胜的新闻报道或善用您独有的使用者基础。其他网站可能缺乏能够做到这些事情的资源
或专业知识。



最佳做法

撰写容易阅读的文字
使用者喜爱行文流畅且浅显易懂的内容。
请避免 : 
撰写篇幅冗长，夹带很多错字和文法错误的内容
将文字内容嵌入图片中，导致使用者无法剪贴这些文字，而搜索引擎也无法读取这些内容

根据主题编排内容
妥善编排您的内容是很好的做法，这样可以让访客清楚了解文章脉络，快速找到内容主题
的开头和结尾。将您的内容按照逻辑分段，有助于使用者更快找到他们所需要的内容。
请避免 : 
把各种不同主题的内容堆砌在同一个页面上，而没有任何段落、次标题或版面配置的分别

创作新颖而独特的内容
新的内容不仅能保证现有访客会再次浏览网站，还会带来更多新访客。
请避免 : 
重述(甚至是复制)现有内容，这样做并不会为使用者带来其他好处 
让您的网站含有重复或几近重复的内容版本

为使用者创作内容，而不是为搜索引擎创作内容
根据访客的需求设计您的网站，同时确保搜索引擎可以轻松存取您的网站，这样通常会产
生正面的结果。
请避免 : 
针对搜索引擎插入大量不必要的关键字，这些关键字对使用者毫无意义且令人感到厌烦
包含「链至这个网页的常见拼字错误」这样的文字，这对使用者而言毫无意义
欺骗性地对使用者隐藏一些文字，却对搜索引擎显示这些文字。



撰写更好的锚定文字

合适的锚定文字使被链接内容更易于传递
锚定文字是可点击的文字，使用者按一下之后会被导向某个链接，锚定文字位于锚定标记
<a href=“...”></a>中。
这类文字会告知使用者和Google有关您所要链接网页的部分内容。您网页上的链接可能是
内部链接(即指向您网站上其他网页的链接)，也可能是外部链接(即指向其他网站内容的链
接)。无论是哪种情况，您的锚定文字写得越详细，使用者就越容易浏览，Google也越容易了
解您所链接的网页内容。

最佳做法

选择描述性文字
您选择用于链接的锚定文字至少应提供有关链接网页的基本讯息。
请避免 : 
无具体含义的锚定文字，例如「网页」、「文章」或「按一下这里」

使用偏离主题或与链接网页内容无关的文字
在多数情况下，使用网页网址作为锚定文字(某些情况可以这么做，例如宣传或参照某个新
网站的网址)
撰写简明的文字
力求使用简单明了的文字，通常是使用一些字词或简短的词组。
请避免 :
撰写较长的锚定文字，例如长句或是一小段文字

将链接格式化，以便于辨识
让使用者容易区分您链接中的普通文字和锚定文字。如果使用者未注意到链接或在偶然情
况下才会按一下链接，则内容的实用性就会大打折扣。
请避免 : 
使用会使链接看起來于普通文字无关的CSS或文字样式

同时考虑内部链接的锚定文字
您可能通常只会考虑指向外部网站的链接，但是多加注意用于内部链接的锚定文字可以帮
助使用者和Google更容易浏览您的网站。
请避免 : 
只是为了搜索引擎而使用大量关键字或冗长的锚定文字
建立不必要的链接，这对使用者浏览网站无益



最佳化图片的使用

使用「alt」属性可提供有关图片的资讯
图片似乎是比较简单的网站元件，但您可以对图片的使用进行最佳化。所有图片都有不同
的档案名称和「alt」属性，您可善加利用这两个特点。如果因为某些原因而无法显示图片，「
alt」属性可允许您为图片指定替代文字(1)。

HOOGEGE生态系统图片优化案例

最佳做法

使用简单明了的档案名称和替代文字
就像网页上其他以最佳化为目标的许多部分一样，对于ASCII语言来说，简单明了的档案名
称和替代文字是最好的。
请避免 : 
使用「image1.jpg」、「pic.gif」、「1.jpg」这样的通用档案名称(有些网站的图片超过数千张，
因此可能会为图片自动命名)
撰写过长的档案名称
在替代文字中堆砌关键字，或者复制并贴上完整的句子

图片附带链接时，提供替代文字
如果您决定让图片附带链接，建议您填写替代文字，让Google能够更了解您要链接的网页。
请想像您是在撰写文字链接的锚定文字。
请避免 : 
撰写过长的替代文字，系统可能会将其视为垃圾文字
在您的网站导览中仅使用图片链接

提供图片Sitemap档案
「图片Sitemap档案」可提供Googlebot更多在您网站上所找到图片的相关资讯，其结构类

似您網网页的XML Sitemap档案。



适当使用标题标记

使用标题标记强调重要的文字
标题标记(请不要和<head>HTML标记或HTTP标头混淆)是用于为使用者呈现网页的结构。
标题标记有六种不同大小，从<h1>到<h6>，其重要性依次降低。
由于标题标记通常会使其中包含的文字比网页上的普通文字大一些，因此使用者可以清楚
意识到这部分文字比较重要，而且可以帮助他们了解标题文字下的内容类型。按顺序使用
的多个标题大小可为您的内容建立层次分明的结构，从而让使用者更容易浏览您的文件。

最佳做法

想像您在撰写一份大纲
与撰写一份报告的大纲相似，考虑网页内容的主要及次要观点，然后决定标题标记要放在
哪些适当的位置。
请避免 : 
在标题标记中放置对定义网页结构没有任何帮助的文字
在适合使用其他标记(例如<em>和<strong>)的地方使用标题标记
随意调整标题标记的大小

在网页上谨慎使用标题标记
仅在适合的位置使用标题标记。网页上如果有太多标题标记，会对使用者浏览内容造成不
便，并且会让使用者难以确定内容主题的开头和结尾为何。
请避免 : 
在网页中过度使用标题标记
将所有网页文字都放进标题标记中
使用标题标记仅是为了设定文字样式，而不是为了呈现结构

页面关键词设置要素及权重布局
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告知Google这是移动网站

设定行动网站，让Google为其正确制作索引
当今世界已进入行动时代，许多人每天使用移动电话，而且有大量使用者透过Google的行
动搜寻网页进行搜寻。不过，身为网站管理员，经营行动网站并融入行动搜寻对象并非易事。
行动网站不仅和一般电脑网站使用不同的格式，而且所需的管理方式和专业知识也大有不
同。因此形成各式各样的挑战。虽然许多行动网站在设计时有考虑行动浏览的问题，但没有
打算设计成易于搜寻的网站。
以下提供一些疑难排解的秘诀，协助您确定网站是否受到适当地检索和索引：

验证Google是否替行动站点制作索引
如果您使用site:运算子后，您的网站仍然没有在Google行动搜寻的搜寻结果中出现，可能
是因为您的网站发生下列两个问题：

1.Googlebot可能无法找到您的网站
Googlebot必须先检索您的网站才可以将您的网站纳入我们的搜寻索引。如果您最近才建
立网站，我们可能尚未注意到您的网站，如果是这样的话，请建立行动网页Sitemap并提交
至Google，通知我们该网站早已建立。行动网页Sitemap可以使用Google网站管理员工具
提交，一如提交标准的Sitemap。

2.Googlebot可能无法存取您的网站
部分行动网站只接受移动电话存取，这让Googlebot无法存取该网站，也让人无法搜寻该网

有效利用robots.txt

使用robots.txt限制搜索引擎对无需检索的部分进行检索
「robots.txt」档案可告知搜索引擎是否可以存取您网站的某些部分，进而对着些部分进行

检索(1)。这个档案必须命名为「robots.txt」，并放置在您网站的根目录中(2)。

（2）所有符合条件的搜索引擎
漫游器（标有通配符符号*）都
不会存取和检索/images/下
的内容，或者任何以/search
作为路径开头的网址。

（2）robots.txt档案位置



我们的行动网站检索器是「Googlebot-Mobile」。如果您想要检索您的网站，请允许「
Googlebot-Mobile」等任何使用者代理程序存取您的网站。您也要注意Google可能随时变
更使用者代理程序信息，且不另行通知，因此我们不建议您检查使用者代理程序是否和「
GooglebotMobile」（目前的使用者代理程序）完全相符，但建议您检查使用者代理程序标
头是否含有「Googlebot-Mobile」字串。您也可以使用DNS查询以验证Googlebot。

验证Google是否可辨识您的行动网址
只要Googlebot-Mobile检索您的网址，我们即可检查是否在行动装置上，每一个网址都可
以浏览。我们认为无法在行动电话上浏览的网页不会包含在我们的行动网站索引中（虽然
这些网页可能包含在一般网站索引中），我们基于各种因素才决定这么做，而「DTD（文件类
型定义）」宣告便是因素之一。请检查易于行动装置使用的网址，其DTD宣告是否为适当的
行动格式，例如XHTML行动网页或Compact HTML。如果网址是兼容格式，那么网页就能包
含在行动搜寻索引中。如需详细信息，请参阅行动网站管理员指南。

告知Google这是移动网站

设定行动网站，让Google为其正确制作索引
当今世界已进入行动时代，许多人每天使用移动电话，而且有大量使用者透过Google的行
动搜寻网页进行搜寻。不过，身为网站管理员，经营行动网站并融入行动搜寻对象并非易事
。行动网站不仅和一般电脑网站使用不同的格式，而且所需的管理方式和专业知识也大有
不同。因此形成各式各样的挑战。虽然许多行动网站在设计时有考虑行动浏览的问题，但没
有打算设计成易于搜寻的网站。
以下提供一些疑难排解的秘诀，协助您确定网站是否受到适当地检索和索引：

验证Google是否替行动站点制作索引
如果您使用site:运算子后，您的网站仍然没有在Google行动搜寻的搜寻结果中出现，可能
是因为您的网站发生下列两个问题：

1.Googlebot可能无法找到您的网站
Googlebot必须先检索您的网站才可以将您的网站纳入我们的搜寻索引。如果您最近才建
立网站，我们可能尚未注意到您的网站，如果是这样的话，请建立行动网页Sitemap并提交
至Google，通知我们该网站早已建立。行动网页Sitemap可以使用Google网站管理员工具
提交，一如提交标准的Sitemap。



正确指导行动装置使用者

执行网站的电脑版和行动版
网站管理员执行电脑版和行动版的网站时，最常发生的问题就是在台式机中显示行动版的
网站，或是在行动装置中显示电脑版的网站。如要处理这种情形，请参考以下两种可行的选项：

将行动装置使用者重新导向至正确的版本
行动装置使用者或行动检索器（例如Googlebot-Mobile）存取电脑版的网址时，您可以将他
们重新导向至相同网页对应的行动版网址。Google注意到两版网址之间的关系，因此针对
来自台式机的搜寻提供标准版网址，而针对来自行动装置的搜寻提供行动版网址。

如果您想要重新导向使用者，请确定对应的行动版/电脑版网址其内容大致相符。举例来说，
如果使用者可以从移动电话存取您购物网站的电脑版网址，请确保您会将使用者重新导向
至相同产品的行动版网页，而不是重新导向至网站的行动版首页。我们不经意发现部分网
站透过这种重新导向的方式提升搜寻排名，但此举只会导致不佳的使用者体验，而您应不
惜一切代价避免这种结果。

另一方面，当电脑浏览器或我们的网
络检索器（Googlebot）有行动版网址
的存取管道时，您不需将他们重新导
向至电脑版网址。举例来说，Google
不会自动将台式机使用者从行动版网
站重新导向至电脑版网站，但会将连
接至电脑版网址的连接包含在行动版
网页上，而在行动网站无法提供完整
的电脑版网站功能时，这些连接特别
有用，因为当使用者想浏览电脑版网
站时，他们可以透过连接轻松浏览电
脑版网站。

越来越多的智能移动设备（ mobile, 
tablet device ）加入到互联网中来，
移动互联网不再是独立的小网络了，
而是成为了 Internet 的重要组成部
分。响应式网络设计（ RWD / AWD）目
的是为移动设备提供更好的体验。

首页

产品网页

移动端

首页

重新導向

重新導向

移动设备使用者

(1)范例 : 在使用者移动设备浏览网站时, 将使用者
重新导向到移动端网址。在这种情况下，两版网址
内容必须大致相符。

电脑端

重新导向

重新导向



采用正确的方法宣传您的网站

关于增加反向连接以提升网站的价值
随着人们透过搜寻或其他方式发现了您的内容并连至这些内容，多数连至您网站的连接会
被逐渐找到，Google明白您想要其他人了解到您在内容中投入了很多精力。有效地宣传您
的新内容会使得那些对同一主题感兴趣的人更快地发现您的网站（1）。如同本文件所提到
的多数要点一样，过度推荐实际上会损害您网站的信誉。

（1）宣传网站以及拥有高品质连接可以提升网站的信誉。

擅长在网志上发布通告并拥有极高的在线知名度
在您自己网站上撰写网志文章，让您的访客知道您新增了内容，这是宣传新内容或服务的
绝佳方法。其他关注您网站或RSS信息提供的网站管理员也会了解到该内容。

将一些精力投入到公司或网站的离线宣传也会很有成效。例如，如果您有一个商业网站，请
务必将该网站的地址栏于您的商务名片、信头、海报等。您也可以透过邮件向客户传送定期
商业短信，让他们了解公司网站上的新内容。

如果您经营一家当地商家，那么将商家信息加入「Google地方信息」，即可协助您在「
Google地图」和网络搜寻上开发客户。「网站管理员说明中心」提供更多如何宣传当地商家
的提示。

我的网站

网站

产品页面

新消息 : 「我有新卡片!」

使用者的日志 社交媒体服务 电子报、DM、 
海报等

Online Offline
(1)宣传网站以及拥有高品质连接可以提升网站的信誉。



最佳做法

了解社交媒体网站
透过围绕使用者互动和共享而建立的网站，可以更轻松地将感兴趣的人群与相关内容进行
搭配。
请避免：
钜细靡遗地宣传每项新内容；建议您将推广集中在那些重要有趣的项目上
将您的内容人为提升至这些服务前列，使得网站涉嫌作弊行为

接触与您的网站相关的社群中的网站
机会就存在于那些与您的网站具有相似主题内容的网站中。与这些网站建立沟通往往大有
裨益。您的利基或社群中的热门主题会激发更多灵感，从而让您的内容更丰富或建立优秀
的社群资源。
请避免：
向所有与您主题内容相关的网站滥发连接请求
透过从其他网站购买连接以获得PageRank（而不是流量）



电子邮件营销

电子邮件营销是指通过电子邮件向潜在客户群体或现有客户群发送有关业务，广告推广及
活动信息的营销手段。电子邮件营销是历史最悠久的网络营销手法,先于多数网站推广和网
络营销手段而存在。成功的邮件营销战略的基础在于消费者的以下四个数字触点：
营销邮件   通过电子邮件使用者发出邮件建立联系;

品牌网站  邮件内容中加上企业品牌网站，是方便顾客更多了解公司产品及获得服务支持，
体现价值和建立信任;

社会化媒体 建立社会化媒体社区,关键通过内容、娱乐、竞赛或服务让有需求的客户参与进来;
邮件内容中加上社交媒体的链接，比如加上Facebook个人的帐号和公司的主页，为了更好的建
立与顾客建立持续的关系，获得客户的信任，体现公司的价值。 深度挖掘客户Facebook上好友
的关系，评论客户的关系，客户加入的小组资源等;

移动设备   组建多种多样的可用链接, 融合以上三个数字触点，并增加基于地理位置的链接
与即时沟通功效。

尽管电子邮件营销已被使用了很久,但其仍是保持联络的极佳方法和有效的口碑营销工具。
通过电子邮件营销，品牌/企业可以最大化的促进用户支持、推广自己的产品和服务。

1个员工PK100人团队工作效率
1个员工同时影响50000+潜在买家 

 一对一、一对多精准传播至106个国家 
一周一次、持续影响 

一对一邮件发送，并支持邮件自动退订
基于不同关键词，分类，标签等条件建立的客户邮件发送列表，邮件主题自动调用潜在客户
公司名称，联系人名，企业网址,邮件内容直接调用，公司名称，联系人名，邮箱，网址，各社交
帐号等一对一邮件的云端邮件自动发送，支持客户一键退订和黑名单的建立。



电子邮件是怎样工作的

邮件使用的例子电子邮件目的沟通目标类 型

明确我是谁，致力于什么领域，能为你持续
带来什么价值 ，通过加入品牌网站，社交媒
体链接， 和客户建立资深联系

通过网络渠道或一般
渠道让客户初步了解
产品的优点,公司优势

通过引发消费者的想象
让某公司得到关注引起关注类

让客户感兴趣，让他们同意接收您的宣传邮
件。通过电子邮件，加速用户进入下一个环
节

通过产品宣传优点，
增强客户的购买欲望

通过向客户不断宣传产
品对他们直观的好处，
使某公司进入客户的考
虑范围

引发考虑类

在电子邮件中加入一个超级链接，让单击链
接的客户转到产品服务中心

让客户前往消费渠道
（比如客服中心）

进一步让客户接近消费意向改变类

基于商业规则，动态变化电子邮件销售策略
向品牌深入，加强宣
传，进入交叉销售和
追加销售阶段

让客户对其他周边产品
和服务感兴趣

用户反馈类

通过电子邮件发送带有附加值的信息
为获取客户终身价值
培育与深化与客户的
联系。

加强和加深关系，以便
进行下一件产品的推销

品牌忠诚类

邮件发送

衡量信息送达是否成功

销售收入

衡量对财务的影响

跳出率

邮件到达率

垃圾邮件投诉率

跳出量 / 发送量

垃圾邮件投诉量/送达量

送达收件箱的邮件

打开率

邮件打开率

点击率

打开的邮件量 / 送达量

点击量/送达量

点击量/打开量

退订率

退订量/送达量

销售收入

平均客单价

转化率

营销活动产生的销售收入

订单量/访问量

总销售额/订单数

每封邮件收入

总销售收入/送达邮件总数

参与度

衡量订阅用户与营销活动的互动

在联系四个数字触点时，确定邮件营销目标：



邮件营销Call to Action给我们带来的价值
使CTA第一眼可见
在你的电子邮件中，CTA按钮必须在显著位置清晰可见
当收件人打开你的邮件，应该对你提供什么，希望他们
如何做等关键点毫无疑问，用户在第一眼就能get到自己是否要点击按钮和点击后将会得
到什么。如此，市场营销者需要以此为中心，彻底重新思考邮件模板的设计布局。想要让你
的CTA按钮让用户第一眼可见，紧抓用户的眼球，有许多的常用的方法，如把CTA按钮设计
的足够大，甚至突破常规，在CTA按钮上加上恰当且引人入胜的文本。

现在外贸行业赚钱越来越不容易了， 其中一个体现便是获取单个询盘的成本越来越贵， 
质量却越来越差。主要体现在以下几个方面:
1、 做外贸的推广渠道太有限了，外贸人越多渠道的广告成本自然增加；
2、 各行业的竞争越来越激烈，企业做的也越来越专业，获得专业客户的询盘机会大大下降；
3、 碎片化趋势下，客户的选择也越来越多，找到你的难度也越来越大。

在日益激烈的竞争下，我们的外贸路在何方？从长期来说，提升产品竞争力，走品牌路线是
一个很好的选择。但短期内，如何保证存活呢？做好营销和提高资源的利用效率是唯一出路。

相对而言，跟传统的，被动的、间接的、难以保留用户行为数据的开发信相比，CTA邮件营销
则带有鲜明的数据特征，用户行为能够被跟踪，用户数据可被挖掘，强调主动出击、交互体
验和行为追踪。

邮件营销大家都熟悉，但是CTA这个名称，对于很多外贸人是一个比较陌生的概念， 其全称
是Call to Action，意在通过动作号令，引导别人做具体的指令。换言之，在邮件营销中，指的
是通过在邮件内容中嵌入有效的互动元素，以激发客户参与到邮件中的具体指令，让客户
通过一封邮件营销，产生更多的阅读、了解行为。

作为邮件构成最重要元素之一，这些互动元素突破了以往的传统纯文本的邮件形式，变得
更具生动感和交互性，大大刺激了外贸客户想要进一步了解的兴趣，CTA邮件营销将会带来
更高点击率和更有效的行为转化。也许有人会表示疑问，这样的CTA邮件营销真的有用吗？
他能比传统的纯文本邮件表现更好吗？一组来自国外的统计数据很说明问题：“相比过去的
邮件模式，CTA邮件被客户停留的时间高出53%，客户的点击效率提升了220%，回复率提高
了67%”。



以下是HOOGEGE邮件营销的数据报告

当所有的外贸企业发送邮件之后，都在关注的送达率、打开率的时候，虎哥哥通过CTA的营
销模式，把客户对你邮件的点击率、重复点击率、跳转率、回复率都抓取到了，并锁定到对应
的客户联系人，呈现给外贸人，客户的兴趣和行为，一目了然。在营销如何开展，已经变得更
加简单傻瓜化。

CTA营销邮件满足了外贸人对客户的反应追踪的需求。你的每一封邮件，都仿佛成了一个吸
引客户的电子书，都有可能让客户产生点击行为，并且这些行为将被清晰的记录。在虎哥哥
数据跟踪分析的基础上，外贸人可以根据每个客户所阅读的数据分析出不同潜在需求的客
户，将具有针对性的营销内容发送给这些目标客户，深度营销针对性的目标客户。邮件作为
外贸最常用的工具，扮演了从营销到销售，以及订单各个环节的重要工具。

HOOGEGE全球营销数字化平台，把CTA邮件系统整合在一起， 把客户在你的邮件、网页内
容、社交媒体等不同渠道的行为数据全部打通，解决了外贸人对于客户兴趣和意向掌握的难
题，哪怕你是一个外贸新人，HOOGEGE也可以让你一目了然的查看数据和报表反馈，以及
获取的销售线索，纵使没有太多经验，也可以快速的迎合客户创建不错的内容，花费更少的
资源，使得营销的成交都变得事半功倍。



为什么要持续邮件营销?
1. 你邮件给客户的时候，正好客户在想着跟你联系，正好对你的产品有需求。
2. 客户之前没有销售你类似的产品，看到你的邮件以后得到了启发，有计划开始销售这类产品
3. 客户在你持续邮件的影响下，客户非常可能考虑尝试与你的合作

邮件撰写一定要弄清楚如下几个问题：
1，阅读邮件的对象是谁？
2，我们可以给予客户什么？
3，客户要怎么做才可以得到我们给予他的内容？
核心点：在于你写的邮件内容，首先要给客户带来帮助，特别是帮助顾客提高销售额？怎么
写让客户感到真实，让他愿意主动找你交流。

内容撰写要做到简洁，简单，精准。
1）简洁 内容一定要简洁，尽量控制在3段以内，每段不超过两句话。 
2）简单 用你能用的简单的单词，让每个即使是非英语国家的客人都不会产生歧义。 
3）精准 内容要到位，不说任何的废话，每句话切中要点，不要漫无边际。

标题吸引顾客的子弹头“采用遥感定律” 部分邮件内容模版

1.“Question about [goal]”
what’s your question?They’ll have to open your email to find out.

2.“[Mutual connection] recommended I get in touch” (网站插入)
Few things are more powerful than referrals.If you share an acquaintance with your 
prospect,be sure to put that person’s name/website in your email subject line.The more 
your prospect trusts your referrer,the more compelling your email will be.

3.“Did you get what you were looking for?”
Use this one to follow up with an inbound lead or a website visitor.They’re clearly look-
ing for help with a challenge -- ask how you can be of service.

4.“A[benfit] for [prospect’s company]”
Here are some examples of what this might look like in practice:
 .A new HR strategy for Business Inc.
 .A savings of $25k for ABC Corp.
 .An all-time revenue record for Organization Y



电子邮件营销各阶段与专项目标

资料来源：美国市场营销协会(AMA)

D 邮件营销整合
&管理

C 市场细分,目标
选择&个性化设计

B 联络策略
与政策

A 设定目标&
评估标准

邮件营销成熟
阶段

E 测试 & 学习

广播与数据
的有限整合

零细分
无；电子期刊

/销售部件
无

阶段1:初始化
听天由命

有限的

与其他推广活动整合
（直邮或电话营销）

2~6个细分市场,
基本的联络策略

基本的联络
策略与规则

邮件清单增多,
分段响应

创段2:管理化
改善相关性

主题栏测试
促销测试

ESP(邮件服务提供商)
网页分析、

社交媒体整合

单纯的事件触发;
以欢迎的邮件

激活用户

基本的生命
周期沟通

营销结果 
“不仅是点击”

阶段3:明晰化 
相关性细分

模板排版

基于网络行为的
自动触发器

时效性、频率、价值个性化的联络策略定于用户参与度
阶段4 量化
语境相关性

个人/细分市场测试

基于价值与偏好
的正确的渠道设置

多层次动态
内容嵌入

整合线上、
线下的联系

整合网络
与多渠道

阶段5:优化
优化的相关性

实时、多元

5.“I found you through [re-ferral name]”
Don’t underestimate the power of mentioning referrals in a subject line. It immediately 
establishes a connection with the prospect,and increases their investment in respond-
ing to you.

6.“We have [insert fact] in common...”(在社交平台上找共同点)
Spend five minutes looking through your contact’s Linkedin of Facebook accounts .I bet 
you can find at last one thing you have in common -- even if it’s just that you’ve both 
been photographed eating spaghetti.

7. [prospect’s company’s] traction in 10 minutes
Hello [first name],
I have an idea that I can explain in 10 minutes that can get [company] its next 100 best 
customers.

I recently used this idea to help our client [HaaS company/competitor] almost triple their 
monthly run rate.[first name],Iet’s schedule a quick 10 minute call so i can share the 
idea with you.When works best for you?
[Name]



电子邮件营销的过程
目标市场

的选择
打造

赚钱机器
成为

明星专家
打造

传播机器
发送设置 邮件模板 邮件撰写 邮件发送 退订客户跟踪分析客户搜索

一、发送设置

◎ 收件人格式： 公司名称和联系人针对邮件标题和邮件内容的一对一调用
一对一的邮件发送是提高邮件点击率的关键，比如:邮件标题先显示收件人名，在邮件的内
容中显示收件人公司名称，收件人公司网址，在邮件内容中显示客户的公司名称。

◎ 签名设置
设置邮件的多个签名，有助于我们在不同邮件内容的场景下直接使用

联系人名，客户的社交链接，网址及产品名称

（图例为广源激光王总的邮件签名设计）



 sales@gyclasermachine.com
 sales@GYCLASERCNC.COM
 sales@INDUSTRYLASERCUT.COM
 sales@CNCLASERCUT.COM
 sales@FIBERLASERCUTMETAL.COM
 sales1@gyclasermachine.com
 sales1@GYCLASERCNC.COM
 sales1@INDUSTRYLASERCUT.COM
 sales1@CNCLASERCUT.COM
 sales1@FIBERLASERCUTMETAL.COM
 sales2@gyclasermachine.com
 sales2@GYCLASERCNC.COM
 sales2@INDUSTRYLASERCUT.COM
 sales2@CNCLASERCUT.COM
 sales2@FIBERLASERCUTMETAL.COM
sales3@gyclasermachine.com-
sales6@INDUSTRYLASERCUT.COM

sales3@GYCLASERCNC.COM
sales3@INDUSTRYLASERCUT.COM
sales3@CNCLASERCUT.COM
sales3@FIBERLASERCUTMETAL.COM
sales4@gyclasermachine.com
sales4@GYCLASERCNC.COM
sales4@INDUSTRYLASERCUT.COM
sales4@CNCLASERCUT.COM
sales4@FIBERLASERCUTMETAL.COM
sales5@gyclasermachine.com
sales5@GYCLASERCNC.COM
sales5@INDUSTRYLASERCUT.COM
sales5@CNCLASERCUT.COM
sales5@FIBERLASERCUTMETAL.COM
sales6@gyclasermachine.com
sale9@INDUSTRYLASERCUT.COM
sale9@CNCLASERCUT.COM

◎ 发送邮箱及回复邮箱设置

邮件发送名称

显示在邮件底部 退订 上方的，一般填写公司名称等

接收到邮件点击回复，会显示回复到此邮箱地址中

◎ 500个海外企业自动转换，一对一调用生成的邮件内容 , 一个hoomama.com 企业邮箱
监控每一封发送邮件的投递情况, 检测设置的邮箱是否能正常发送邮件， 可监控所有的邮
箱，发出邮件内容和接收到的邮件内容，邮箱支持在线登录



◎ 选择搜索到适合的邮件内容，选择邮件模板, 纯文字邮件格式近100个邮件模板

◎  选择我们要参考的邮件内容

二、 邮件撰写

加入个人模版库

邮件营销技术+子弹头技术
一个员工同时影响50000+潜在买家

1个员工PK100人团队工作效率

大量邮件内容和设计邮件模板，支持企业网站订阅邮件发送。
一个好的开发信，邮件的点击率可以到达60%以上，一个差的开发信点击率可能只有5%，
怎么写好开发信从陌生客户到客户回复非常关键，平台提供50多个邮件内容模板和几十个
邮件设计模板，大大提高邮件在内容上和设计上吸引客户。



在空白界面上重新编辑邮件； 右侧为控件菜单，跟进编辑需要，点击对应控件使控件载入左
侧预览区，接下去操作跟 ㈠ 一样；邮件内容编辑好后，完善邮件标题，保存或预览再保存

◎  加载个人邮件模版，修改邮件的内容

◎  内容编辑：



四、 客户搜索

◎  从虎哥哥搜索结果中，根据筛选出来的客户，加入到邮件发送计划

五、 邮件发送

◎  创建的邮件内容提交做成邮件计划，发送邮件

◎  邮件内容直接调用，公司名称，联系人名，邮箱，网址，各社交帐号



六、 跟踪分析

数据统计技术+
CTA技术+

盘活与自动分类你现有的50000+客户数据资产

每个邮件发送都有独立的ID，如20190329084154代表每土封邮件，可以统计该邮件是否客
户阅读，邮件中的链接是否被打开，邮件是否被重复阅读，邮件是用电脑阅读，还是手机阅
读，在哪个城市阅读。平台可以根据阅读的城市来判断国家来源，可以按国家搜索到该公司
，按城市搜索到该公司，有利于客户的拜访。



数据统计技术+
客户官网分析技术+

盘活与自动分类你现有的50000+客户数据资产

基于企业网站的数据统计，着落页面统计，有效访问页面的统计
客户在网站上停留的时间，客户进入网站的ip ,分析不同市场的访问量变化。企业网站访问
的数据和邮件的数据打通，时实提醒，哪些客户收到过我们的邮件现在进入了企业网站，重
复进入官网客户再次进入了网站，分析客户的来源，分析客户访问网站后背的思想。



社交媒体营销
关于社交媒体的定义，较为常见的一种说法是:社交媒体指的是在Web20理念与技术基上
用户可以进行内容生产和内容交互的一互联网媒体,而维基百科的定义为：“社会媒体是人
们用来创作、分享、交流意见、观点及经验的虚拟社区和网络平台。社会媒体和一般的社会
大众媒体最显著的不同是,让用户享有更多的选择权利和编辑能力,自行集结成某种阅听社
群。社会媒体能够以多种不同的形式来呈现,包括文本、图像、音乐和视频。

从社交媒体的定义中可以看到,社交媒体最本质的特性以及与传统媒体最大的区隔，在于
UGC与社交属性, 其实人与人之间的连接与互动是自互联网出现以前便一直存在的线下行
为，只不过在移动互联网的效应下，社交媒体的内容传播具备了“病毒传播”的可能性⸺不
管是微博的转发还是微信群组与朋友圈的分享,都可能在无形中快速织起一张传播的大网
让某些思想和行为像病毒一样入侵人们的大脑。从早期的博客，论坛，到方兴未艾的微博，
再到时下最热的微信，社交平台不发展，同时也正深远的改变人类获取信息与传播信息方
法和习惯。

因此社交媒体的布局对于企业的数字化到达而言有着格外重要的战略意义，最直接的价值
在于，由于大部分人了解新品牌、产品和服务最有效的途径是朋友, 家人以及付费广告，因
此社交媒体战略得以最有效地帮助人们发现你的品牌、产品和促销信息，同时在这个过程
中，品牌可以具备杠杆式发展和和扩张的可能性。

Legrand全球社交数字化覆盖 



www.legrand.com/EN/social-networks_13010.html



Twitter出口企业推广品牌最佳的渠道
大量的用户在Facebook发布信息，Youtube发布视频，Blog发布文章的同时也会推送信息
到Twitter,当我们关注大量客户Twitter时，我们将第一时间获得最新的行业信息。
 
提高您的品牌知名度
使用Twitter定期与您的关注者沟通并吸引新粉丝，从而提高您的影响力 

及时与客户互动
Twitter支持与粉丝们进行互动，是我们增加客户服务和定单成交重要的沟通渠道。

创建个人资料

您的Twitter @name
您的@name是Twitter上的唯一标识符。它最多可包含15个字符，建议用您公司的品牌
名称，有利于客户通过品牌名称轻松的找到，您的页面标题建议改成品牌名加核心产品
关键词有利于客户搜索引擎找到您的Twitter，同时也有利于您企业网站关键词在搜索
引擎中排名的提升。

您的个人资料照片
建议选择一张可直观展示您公司品牌的照片，并且适合在狭小的空间内使用。此图片不
仅显示在您的个人资料页面上;还会显示在您发布的每一个推文中。

公司概况描述
您有160个字符可让顾客来了解您公司的概况，让他们决定是否要关注您。正确填写您
企业网站的链接，可以让顾客更加全面的了解您的公司。

1
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头部广告牌
头部广告牌是企业体现专业度直观的场景。您可以使用活动照片，特色产品，使用带文字
的图形，或突出显示您的工作和团队。定期替换此图像做促销活动，以保持新鲜感。

置顶您的推文
将重要的推文保留在时间轴的顶部。点击要添加的推文上的“更多”选项，然后选择“固定
到您的个人资料页面”。使用此功能可确保您个人资料的访问者不会错过最新的最新新
闻。

Twitter个人资料规范
您的个人资料照片的推荐图片尺寸为400x400像素;图像将调整大小以适应。
Twitter标题图片的建议大小为1500x500像素。在移动设备上，它将被裁剪为2：1的宽高比。
将GIF或PNG文件用于基于矢量和艺术线条的图像。
对于照片，请上传JPG或PNG文件

Twitter营销八大要领

一、Twitter是建立品牌和建立信任的绝佳平台，因此花时间与跟随者建立关系，而不仅仅
是分享很多链接。

二、使用正确的Hashtags
通过分析潜在客户的Hashtag,并建立不同语言，不同内容的Hashtag小组，持续发布大量
关键词标签的内容来获得最大的可见度和覆盖面很好的方式。

例如:HOOGEGE常用 的Hashtag
#B2B #Marketing   #branding #Strategies #GrowthHacking #Marketing #SocialMedia  
#OnlineMarketing  #EmailMarketing #SEO #SMM #webdesign #website #InternetMar-
keting   #ecommerce #DigitalMarketing  #Business  #contentmarketing #socialmedia 
#business #success #InboundMarketing #Internet  #analytics 
#cloud   #webdesign #website #CMO #marketingtips #marketer
#blogging #infographic #deeplearning #ai #b2bsales #coldcalling 
#software #tools #AITools #Campaigns #Analytics #Content 

4
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三、为共享链接添加图像
图像推文脱颖而出，比没有图像的推文获得更多的参与
在Tweet推文框中撰写您的推文，并粘贴您想要分享的网址

四、关注正确的Twitter帐号
关注大量潜在客户的Twitter帐号，不仅可以增加其他用户通过浏览潜在客户Twitter来增
加曝光和粉丝，同时可以获得及时的客户动态，产品应用灵感，是Twitter营销中最为重要的
步骤之一。

五、创造出色的内容
虽然Twitter每个推文有280个字符限制，
但您仍然应该努力编写品牌推文，易于阅读，并且可能会引起观众的共鸣。
要创建您的受众实际阅读和使用的内容，有助于永不停止了解客户的兴趣，需求和恐惧。

六、在最佳时间的推文
知道您的粉丝最爱在哪个时间段浏览Twitter是非常重要的。如果您在他们最爱浏览Twit-
ter的时间之前发布消息，这样您的消息就会被其他用户的消息覆盖；如果是在之后发布，那
他们可能已经关闭了页面去做自己的事情了。因此知道粉丝最爱在哪个时间段浏览Twitter，
对提升流量和分享率是非常重要的。

您可以在Twitter Analytics里查看您的粉丝数据



七、推文数据分析
归类特点: Twitter为广大用户提供了分析器功能（Twitter Analytics），在这里您可以查看近
期您最热门的推文是哪几条，通过分析这几条热门推文的布局、内容等元素，您就可以获得
一套好的制作推文的方式。

八、转推内容增加曝光, 转发时引用其中最有价值的话在您的Twitter上，为了丰富自己的主
页我们往往也会转发别人的推文。千万不要以为转发只是简单的点击一下按钮以及简单的
附上一个表情或者几个文字，在转发方面如果注意的好，也是会利用他人的推文为自己谋
取流量的。
Twitter的新功能“quote tweet”允许在转发时添加116个文字，这时您完全可以在这里体
现自己的思想和提供有价值的信息，最有效的方法是选取转发的文章中最有代表性和价值
性的文字，这样才会让您的粉丝更想阅读这篇转发。

九、私信（Direct Message，简称 DM）
用户之间的一对一的交流，类似于即时通讯，交流的内容不会出现在个人 Timeline 上。
Twitter 的默认设置为：只有被你关注了的人才能主动给你发送私信，但也可以修改为「任
何人都可以」，进入设置点击选择：
     Direct Messages Receive Direct Messages from anyone If selected, 
     you will be able to receive messages from any Twitter user even if you do not follow them. 
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建立“品牌”印象，抡占用户心智
建立和顾客的持续链接的基础

企业运营中，最核心的资产不是技术，不是渠道，不是成本控制，也不是上市是否。而是记在用
户的大脑印象，而是占在用户的心智位置，而是活在用户的内心价值与意义。 

它就是品牌印象，代表着企业在用户的认知、了解、接触到记忆加工与分析、感觉生成的画像，
用户对品牌的画像，不仅仅是品牌给用户画像，用户同理给品牌进行构建画像印象，这关系着
用户对品牌的美誉度、信任度、忠诚度、记忆度，决定着选购性、可信性、成交性。

从品牌心智的构建与心智的影响，品牌则需要多维度去打造，除了品牌的卖点传播之外，更
多需要向情怀、道德、文化、艺术、公益、信任、专业、权威等构建极强、极深的“好印象”。才能
完善品牌的打造与塑造，坚定不移的植入用户记忆与心智印象，才是成功的品牌。

品牌印象与信任是捆绑的，只要信任才能成交

对于中小企业，特别是不具备连锁规模的品牌，有很多资金去做品牌的实体店，或者中小企
业创业者是没有资金实力投放广告。那么，建立信任是首选的金牌营销法则。

中小出口企业打造信任
◎  中小企业使用员工内部文化活动来建立极强的信任。 比如：员工拜师仪式、家长感谢会、
员工梦想演讲大赛、与某知名大学设就业仪式、特种兵训练等。
通过建立企业内部的互动，侧面建立品牌的信赖感、责任感、道德感与使命感。

◎  卖点见证。

◎ 国外客户的认可与见证

客户的见证是最好的见证，也是最有力的见证。使用客户见证最好用最信任、最影响力的关
系作为见证，比如：银行见证、社区见证、大商家见证、敬老院等信任点作为见证。



品牌构建思维
什么是企业品牌？

“ 企业品牌建设是建立一个具有个性的可识别品牌的过程，这是通过非常清晰的概念或想
法来记住的。

                                 没有更多，这是“简单”

提高企业品牌的五大要素？
◎ 命名： 一个合适的名字有利于记忆和关联到一定的概念。事实上，选择一个不合
适的名称或者以后不会知道如何利用这个名称可能会给您的业务带来额外的困难。

◎ 视觉识别： 标志，同型，象形图，签名以及与公司图形图像有关的所有内容。

◎ 声音身份或音频标记： 如果你听到某种噪音或声音，它提醒你一个品牌，这是该
公司做了正确的事情。这是经常被低估的东西，然而却有着与记忆联系在一起的野
蛮力量。

◎ 媒体： 我们必须建立统一的通道，宣传我们的企业。
比如: 我们企业网站的域名，www.hoogege.com  www.hoogege.com.cn  
www.hoogege.com.au  www.hoogege.net 
Facebook比如： www.facebook.com/hoogege

◎ 内容营销： 通过您发布的内容让他更加的喜欢您的品牌，特别是在互联网上。
如果您喜欢在 HOOGEGE中发布的文章，在互联网上的内容访问我们也能有非常好



数字化:建立持续关系的基础
我们将建立持续关系的基础，用英文表达为“relationship”。不论营销手段和工具怎么变化，
其本质是不变的，我们在其本质中关键的一条界定就是“能否建立持续交易的基础”，这是
从战略上衡量营销是否持续的核心，而换个维度讲，所谓建立持续交易的基础，就是要与客
户建立更深层次的关系。这种关系的建立，如果是指与“与客户之间的情感”，那么更多的地
整体表现为品牌的偏好；如果是指向终端的方便可达，则可表现为渠道通路建设的能力；如
果指向绩效性的考核，则可表达为“客户忠诚度”“NPS”(客户净推荐率）等，但是整体都可以
用“关系”或者“持续关系的基础”来界定与表达。

定义：建立持续关系的基础指的是数字信息到达后，通过各种经营手段围绕目标客户创造、
建立和保持的持续性互动状态，它使得营销从信息的传播走到战略性的深度经营。

在数字时代构建“关系”

客户关系管理是对有助于建立客户关系的各项企业活动的管理，而不仅是对作为经营结果的“
客户关系”本身的管理。对于企业而言，客户关系既是企业经营过程中的重要手段，又是企业以
客户为中心的经营的结果。客户关系的建立需要以满足客户为需求中心，辅以企业各种经营手
段。这包含了企业的客户需求研究、产品研发、产品实现、产品交付和售后服务等各项企业关键
的内部业务活动。

在数字时代，客户不再于孤立的状态下完成整个购买过程。尤其在电子商务深度发展的今
天，客户在购买过程中时刻处于“关系”的状态，这意味着企业、客户及其他紧密的利益相关
者之间的各种互动几乎达到全地理覆盖。在移动互联网时代，客户的整个购买过程都会与
各种信息来源进行互动，呈现出时刻活跃的“关系状态”。从关系分享中引起消费需求，到各
种评价，以及后续的在线购买，消费者移动互联网时代不是一个人孤立地做出各种决策，而
是在各种关系网的共同作用和影响下做出决策，是一群人共同作出的决策，由一个个看似
独立的个人表现出来。

在移动互联网时代，企业与消费者之间的关系是“动词”，而非“名词”。借助技术的进步，企
业与客户之间的关系强度、广度与深度都发生了重大变化。沟通强度更大，使得客户可以简
便地借助各种移动通信技术和数字工具，在每天24小时中的任意一个时间点都可以查询企业



信息、各种外界评价等相关信息。客户也可以通过网络在世界范围内与具有相同要求、兴趣和
价值观的人沟通。这些人包括已使用产品的意见领袖、相同志趣的人以及“拟人化”后的企业。
通过各种智能终端，客户可以在多个渠道和平台上与企业进行互动，这些渠道和平台包括各
种社交媒体、信息和视频分享平台、信息搜索工具等。因此，在移动互联网时代，企业与客户的
互动不会因业务活动的结束而结束，不会局限于企业人员市场与客户之间，更不会局限于纯
粹的商务信息发布与售后服务支持。

在企业竞争的视角下，企业之间的竞争被赋予了产业链的含义，企业之间的竞争是其背后不
同价值网络体系之间的竞争。在这个充分连接的时代，企业与客户之间的直接与间接联系、真
实或虚拟场景下的关系，共同编编制出一张“关系网”（见图5-3）。这张关系网是弱关系还是强
关系、关系互动的状况、与客户周边社群的关系，将充分体现出不同企业对未顾客未来购买决
定的影响程度。这张关系网的作用是一个持续的过程，意味着企业时刻进行着新客户的获取、
老客户的维护，甚至是交易的直接达成。如果企业无法有效地建立这样的关系网，那么在客户
购买想法产生的时刻，企业已经失去了竞争的支点。

企业角度下的营销实现过程

关系营销的策略框架
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明确关系策略的目的
关系策略的目的规划要服从企业的整体数字营销战略规划，从企业的角度而言，需要明确“关
系”在营销战略中的作用。不同类型的企业目的不同，而同一类型的企业在不同的发展阶段，
也可能会有不同的目的。因此，企业在设定关系策略的作用定位时，需要充分根据自身的行业
属性、公司特性和市场竞争需要，规划实务且适合自身状况的作用预期。

从企业内部角度而言，关系策略的目的包含以下三个方面：

第一 品牌职能
此即以公司或产品品牌作为主要运作平台的市场活动。其成功逻辑是通过影响和塑造品牌受
众的认知及感知，进而获得品牌受众在行为和商业层面的支持。品牌职能在实践中包含以下
典型目标：
提升以公司品牌或产品品牌在业务区域的知名度、认知度和好感度，为企业赢得良好的社会
氛围，获得合作伙伴的支持。 提升在潜在客户中的知名度、认知度和偏好的影响，提升与潜在
客户的的交易转化率。

在数字时代，客户与物理世界、信息世界以及社交网络实现了全时、全地与全域的连接，因而
企业与客户的关系也需要扩展和深化。企业需要从连接目标、链接策略和连接点三个方面来
系统展开关系的建立策略。在进行策略思考的过程中，需要形成系统的企业内部规划，作为今
后各项工作开展的起点。

“对于没有目的地的帆船而言，任何风向都不是顺风。”企业建立关系策略的第一步是明确关
系建立的目的。我们建议从企业的内部和外部视角进行全面的分析，在内部达成共识是实施
深度关系策略的前提。

策略服务于目的，策略实现目的。第二步是从连接对象与连接方式的维度，结合目标的实现进
行连接策略的设计。在数字时代，企业开展市场竞争中心是建立具有价值纵深的“关系网络”，
核心工作是要协助客户与彼此认同的人群一道去实现更大的目标，实现更好的自己，实现“有
价值观的社群”。

第三步，在完成策略规划后，企业需要根据不同的连接对象的特点以及连接方式的需要充分
利用移动互联网、互联网及线下平台进行实施，我们称之为“关系的连接点”。当然，企业需要
协调“在线连接点⸺线下连接点”之间的作用，以系统而不是割裂的方式去定位和评估不同
连接点的作用。



提升品牌在已有客户认知中的活跃度，持续维持和巩固与现有客户的忠诚度，锁定已有客户
的未来购买需求。
提升企业在行业人才网络中的知名度和美誉度，为企业持续的人才需求建立良好的“雇主声誉”。

第二 产品职能 
它是指企业是否通过关系活动实施产品研发方面的目标，如产品挖掘、产品原型设计和定型
等原先以要与企业内部为主完成的工作。以覆盖产品为目的的连接能够更好地为顾客提供经
济价值，使之获得参与感和自我实现。

第三 服务职能 
在关系的建立和互动中，顾客的相关服务及增值服务，在实践中可以以企业为主来实施，也可
以由客户自发或者专家资源来实现。移动互联网极大地便利了群体协作，服务已经成为关键
互动的重要内涵，也成为顾客在活动关系中获得的重要价值。

从顾客角度而言，持续建立，参与和维护关系的目的包含了对经济价值，信息价值，社交价
值和社会价值的广泛需求。数字时代，技术发展与社会思潮和价值观的演变相互作用，顾客
的价值诉求越来越趋向于个人价值在社会范围内的实现。在广泛互联，甚至是瞬连的时代，
企业在产品经济价值方面的任何瑕疵都会被广泛地传播，这对企业造成的负面影响是无法估
量的。对顾客价值的分析和判断，是对企业内部关系活动的重要指导。企业的目标顾客对于不
同价值的偏好，以及自身产品和服务的特性，决定了企业更加适合满足顾客的哪些价值需求。

第一  经济价值
企业必须能够为客户创造令人满意的经济价值。在市场竞争中，经济价值可以体现为更为便
利的产品使用体验、更具性价比的产品、更周到的服务，以减少客户使用产品和服务的维护成
本、时间成本、风险成本和整体使用成本；经济价值在市场竞争中属于“保健”属性，是企业进
行市场竞争的入门级要求。

第二  信息价值
无信息，不关系。客户因为有价值的信息而参与到不同的关系中，这包括与企业的关系状态，
也包括与更广阔的社交网络的关系。

第三 社交价值 
寻找同类，获得社群成员的支持、保护、互助和赞许，建立身份、兴趣和精神的归属感与认同
感。在关系建立中，社交价值是关系建立和维护的重要黏合剂，也是实现更深入关系的基础。



邮件营销与社交媒体如何整合

什么是社交媒体？社交媒体是人们彼此之间用来分享意见、见解、经验和观点的工具和平台。社
交媒体具有两个特点：一是人数众多，二是自发传播。通过社交媒体，企业可以实现与用户的近
距离沟通，对用户提出的问题及时响应，最重要的，社交媒体能够让客户参与提供客户对您的满
意的口碑传播。据数据统计，在世界的70多亿人口中，上网的超过30亿，活跃在社交平台上的超
过20亿，目前70%以上的公司都在使用社交媒体推广。

企业营销的最终目的是品牌、流量和转化。社交媒体天然的属性就是传播和媒体，而邮件营销则
在个性化、忠诚度维护上有其优势。将邮件营销与社交媒体整合，他们的特点可以让彼此形成互
补共赢的局面，实现1+1等于3的效果。那么邮件营销与社交媒体应该如何整合呢？

信息联系互通整合最大的意义就在于建立联系。最基础的当然是在Facebook、Twitter嵌入邮件
订阅的入口，邮件内容加入分享按钮，邮件中加入跳转品牌网站链接等。电子邮件和新媒体联系
起来后，彼此的用户都可以任意通过两种渠道达到自己的活动参与的目的，比如将邮件折扣信
息分享出去可以增加自己的优惠券数量等，这需要营销人员策划一些有参与感的活动。另外就
是彼此渠道的信息覆盖。

社交媒体的优势（与用户近距离沟通、及时响应、自发传播）以及邮件营销的优势（内容丰富、个
性化、送达率高）功能彼此互补，利用他们各自的优势来做数字化覆盖能够打破彼此孤立的状态，
建立一个更加完善的营销矩阵。比如在Twitter发起一个互动活动，而奖品信息和活动信息我们
通过邮件送达，因为电子邮件的富媒体属性，就有交叉销售、推荐商品的机会。反过来也一样，电
子邮件推送的消息可以嵌入各种Facebook活动内容，吸引用户主动去关注Facebook，达到引
导流量的效果（邮件营销→社会化媒体→品牌网站→转化）。当然，在这个过程中一定要做好用
户体验，不能为了整合而让用户感觉繁琐。 

用户数据整合数据整合的目的是为了打造精准的用户标签，方便向用户推送个性化消息，提高
营销的转化率，这个过程不仅需要丰富的用户信息，还需要极强的数据整合计算能力。
 
大数据的驱动下，使得精准营销不再是纸上谈兵。邮件营销通过对数据沉淀的充分挖掘，精分用
户群组，通过不同的邮件列表，可以一对一进行精准营销。同样，在社交媒体展开的campaign，
也充分调动了用户的兴趣图谱，运算细分出不同人群，对可能感兴趣的人群进行个性化投放。之
所以要整合，就是为了实现1+1等于3的效果，各个媒体不应该是独立的、割裂的片断，而是紧密
联系在一起的，发挥强有力的整合作用。 



Facebook客户关系管理

一、 Facebook账号注册与主页的创建
进入Facebook官网，填写相关资料创建账户。在下方有多种语言可以选择，可切换成中文页面。

Facebook为用户进行信息共享提供了一个广阔的平台。在Facebook上发布的信息，会出现在
个人页面的“墙（Wall）”标签当中，并且以“新鲜事（News Feed）”的形式显示在好友页面中。而
且，用户可以通过关键字搜索查看到你发布的内容。有点类似中国的社交媒体‒微博，Facebook
就像是一个公开的大社区，你可以在这里以个人身份发布内容。

在个人主页发布内容



Facebook Page 企业品牌主页的创建
在Facebook中，也有像企业微信公众一样的页面功能。Facebook主页是允许多个管理员维
护的，在内容的维护上更适合企业的运营情况。
在这个页面当中，用户可以选择关注你的企业Facebook品牌主页，同样也可 以建立一个企业
的粉丝社群。

在建立企业主页时，首先我们要设置主页相关的信息
打开www.facebook.com/pages/create.php 选择“为品牌或产品建立一个页面”，并填好公
司名称。大部分公司会选择为品牌或产品创建页面，选择这一类别使企业容易出现在同类型搜索
当中，也为企业提供更多相关的信息。

企业主最为关心公司的Facebook应该由谁来打理，实际上可以通过授权让公司的同事们一起来
管理，如果遇到员工离职，将授权消取就可以了。



玩转Facebook+
根据你的产品关键词 
轻松、简单、快速抓取

并连接106个国家社交账户 
一键搜索，全球无死角、全覆盖

多语言连接全球最有影响力的五大社交客户facebook,twitter,linkedin,insta-
gram,pinterest五大社交客户社交媒体的API接口，利用精准匹配的关键词搜
索出全球106国家当地成千上万潜在客户社交帐号，Facebook搜索结果包括，
活动，销售商，商店，社群组织，本地服务商，小组，个人等。



Facebook好友怎么从0到5000

◎ 统过邮件营销吸引客户主动加Facebook好友
避免facebook经常碰到好友加多帐号被封，Facebook主动推荐匹配的潜在客
户加好友请求。

◎ 关注大量潜在客户的Facebook主页加好友
关注潜在客户专业使我们能够获得大量思想启发和灵感，发现专业客户的评
论，选择评论专业的客户加好友。

◎ 查看已有好友的好友 选择共同好友多并匹配的客户加好友

HOOGEGE云社交Facebook关注,点赞,好友添加

HOOGEGE Twitter粉丝显示一键关注



Facebook营销技巧

◎  充分利用个人信息资料
facebook是交流式社区，人们都喜欢找寻自己感兴趣的人或者事，那么此时如
何写出一个让人们眼前一亮的个性化资料，就是大家所必须去研究的。

◎  在涂鸦墙和照片夹中放置有关网站的各类图片和信息
Facebook的涂鸦墙很像是中国的微信，能够让你写出现在的心情。

◎  图片
另外就是常见的照片夹，平时大家制作的网站推广的图片和网站的logo可以
派上用场了。

◎  经常保持更新
必须时常保持你的facebook的各类信息包括博客的文章更新，这样才能持续
引来流量。

◎  活跃起来
如何让你的facebook主页受到更多人的关注，或者给人留下最深的印象呢。坐
等可不行，必须活跃起来。多去参与别人的博客分享，多参加各类的圈子。

◎  安排好你的个人主页
Facebook的应用很灵活，安装各种Apps比如Twitter,pinterest,contacts等

◎  创建活动

◎  建立一个自己的小组
比如“packaging machinery”，经常发布一些促销活动，最新产品信息，产品
介绍等，让潜在客户关注。

◎  写日志
日志就是软文，内容要包含相关的产品链接
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实现交易与回报

数字时代的营销回报从方式和方法论角度,与传统营销回报相比,既有方式继承，又有方法层面
的质变。想要营销活动带来持续的营销回报，企业与用户间的交易就需要持续。而交易的持续达
成，关键在于客户与企业在交易的“交易物”和交易方式上达成一致。对企业而言，交易物就是企
业的市场提交物。客户会通过交易物来感知价值,这也是他们从自身角度出发对交易物的理解。
因为二者看问题角度不同,所以在很多场景下,二者并不完全一致。交易可以是双方的直接性交
易,也可能是第三方的补贴性交易。

无论是传统时代还是数字营销时代,传统制造型企业抑或是纯粹的互联网企业都可以并需要通
过与客户进行直接的产品或服务交易来实现回报。尽管互联网企业的市场提交物更偏向于无
形服务,但仍然可以通过服务型产品的交易获得收入。在数字时代,基于移动互联网技术的支持,
个人也可以通过个性化的内容制作与分享、价值观吸引等方式聚拢客户群,再通过相关产品的
销售获得回报。从活动的商业目的上看,企业或个人在移动互联网上进行的各项活动的真实目
的是聚拔潜在客户群体,最终以更加自然和盈利的方式将产品与服务销售出去自媒体域的很多
案例都具有明确的“产品交易”的方式。

在传统时代,营销重点解决持续实现交易的间题。交易方式和方法属于企业的顶层设计题,需要
企业高层在“公司战路”“竞争策略”或“商业模式”等问题下进行规划。在这些顶层问题确定后,
通过营销活动推动交易的达成。与传统时代相比,营销活动在数字时代已经超出一项“成本活动”
的范畴。活动本身可带来盈利,甚至可以成为企业的核心盈利方式。通过对品牌社群的运作,企业
可以将社群成员资格、社群信息和社群积累的信任,进行直接的商业化运作,也可以通过与第三
方合作,将企业积累和维护的客户资产进行联合开发。比如罗辑思维对核心成员的收费式召集,
成为解决企业初期回报的重要方式。



内容营销是什么

如果将数字营销分为左脑和右脑,左脑就是“数据营销”,它关注理性、注重数字、强调逻辑推理和
结构性的表达,而右脑则是“内容营销”,它注重感性,是营销艺术化的一面,“右脑”的加入使得营
销具有创意、感染力和人性化的力量。

根据美国内容营销协会的定义：“内容营销是基于对界定清晰的目标受众的理解，有针对性地创
造与发布与顾客相关且有价值的内容来吸引、获得这些受众,并使其产生购买行为,为企业带来
盈利的全部过程。”这个定义从时同、内容、目的及渠道上诠释了内容营销与其他传播或营销活
动不同的本质特征。

◎ 内容营销具有连续性与持续性  根据以上定义,内容营销是由企业一系列各项相关业务活
动前后紧密衔接组成的,并不是单次的市场活动。它贯穿了从吸引客户到客户产生购买行为的
全过程,具有连续性、持续性和长期性的特征。因此,内容营销不同于广告、公关活动或单次宣传
活动。在实践中,纯粹的顾客内容会配合推广性产品广告、公关或宣传活动,突出活动的主题。

◎ 内容具有高度相关性、价值性  内容营销不是大众营销,而是针对有清晰界定并且被企业所充
分理解的客户的营销活动。因此,内容营销的内容设计是客户导向的,是针对特定目标群的兴趣、
需求而定制的内容可谓应需而写,然而广告或软文的相关性与对客户的价值远不及内容营销。
例如,企业在进行内容营销时,可针对客户购买旅程中的需求提供可分享的内容或答案。由于不
同客户类型的购买旅程有所不同,关注的重点也会有所不同，因此，针对不同类型的客户设计的
内容系列也可能不同。内容营销可结合客户画像进行前期的研究,作为内容设计的重要参考。

◎目的指向企业商业目的  内容营销的目的仍需围绕客户的购买行为,以此提升企业营收。
在社会媒体上,企业有时为了吸引眼球会转发一些与企业业务不相关的热点内容但内容营销不
是为了内容而“内容”,每一篇内容的发布都应当是理性规划的结果。尽管目的指向性很强,但内
容营销仍包裹着温柔的外衣,其内容并不像广告那样目的外显，甚至比公关软文更为隐性。好的
内容营销如春雨般润物细无声,在不知不觉中引导客户。之所以能实现这一点,是因为内容营销
的企划者是基于对目标客户的充分了解而制定内容的。从目的的角度出发,内容营销因为其提
供内容的价值性、友好性与趣味性,有机地将品牌和产品融入到内容中,从而减少违和感,获得相
同的品牌传播的目的的同时,仍能保持很好的接受度和传播度。

◎需要打造自有媒体资产  由于其內容特征以及持续性,内容营销的内容发布基本上是在自有
媒体上,而不像广告类的传播内容发布在付费媒体上。因此,内容销需要将自有媒体当作资产来



经营,这不仅大幅降低了营销成本,而且通过客户线上对内容的评论和反馈可以更及时、精准地
了解客户对内容的反应,并及时通过互动强化企业与客户的关系,这都是广告所做不到的。从这
一层面说,内容营销对自有媒体的使用,更能提升ROI,增加客户黏性。

内容营销这一概念常常引起误解,一方面由于其表现形式与广告、公关软文等高度相似：均通过
文字内容、图片内容或视频、音频内容来承载企业意图,因此常被曲解为传播手段的一种；和另
一方面“内容”可能被混淆等同于所有有“内容”发布的营销活动,如社交化媒体营销。内容营销
的概念产生于互联网和各种信息技术更为发达的时代,它与广告或其他营销有所相似但又有所
不同,它们互为补充,各自从不同的角度实现企业的营销目标。

内容营销是数字销战路的重要实施手段。内容是企业在数字营销时代进行客户获取、争奇术护
的重要手段。在产品进入客户的脑海之前,优质的内容就已经渗透进顾客所处的各种关系圈中,
已经在各种数字化媒体上进行了具有趣味性和个性魅力的展示。

内容营销是建立品牌社群的重要基础和黏合剂,优质的内容也是品牌社群建立的重要推动力之
一。在传统方式下,营销对内容的需要比较简单,主要包括企业能力、产品优势等方面,这些内容
都是围绕企业自身的状况而展开的。而数字时代,随着技术的发展激发客户的自我意识的提升,
内容的焦点也从企业转移到客户。而客户在当下实施购买所需要和产生的内容也远多于以前,
这都需要企业为客户进行量身定做。

内容营销的实施要点

很多企业的数字营销人员都在抱怨企业投入不足导致在实践中无法产生足够的内容,无法在更
多的平台开展内容分享和传播活动这个问题背后透视出很多企业的数字营销人员经常会陷入
的两大误区,导致企业的高管无法真正意识到内容营销的实施需求和所发挥的作用。

◎明确的内容营销策略规划文件  这是企业在内容营销中最基础,但也是最容易忽略的工作。很
多企业在展开具体的内容工作前,没有明确或者成型的规划文件，这使得内容营销的具体工作
无法在统一的日标指引下展开,无法在统一的主题下展开。所以，系统开展内容营销需要从明确
的策略规划开始。

◎“像媒体公司一样运作内容营销”  内容是企业为客户创造的另一种无形“产品”。在社群商业
日益成为主流市场竞争手段的今天,内容是辅助交易达成的市场手段,还是企业为客户提供的



重要价值之一。它与产品和服务一样,都是企业为客户提供的“产品”。内容包含客户在与有形产
品相关的工作中遇到的各种信息需求,也包含客户在各种生活场景中如何更好地使用产品的信
息。这里的产品并不一定要赤裸裸地标明生产企业。客户自己在获得满意的信息后,会更加自然
和积极地将内容与企业进行关联,而这种关联也将更加牢固。

内容需要与营销和公司战路达成一致。内容营销的目的需要与企业的销售和品牌活动保持协
同。内容作为促进产品交易达成的重要手段,需要明确在销售工体中的作用,特别是通过各种互
联网和移动互联网平台,如何实现这些目的。内容自身作为重要的客户价值,需要与公司战略保
持一致,通过内容体现公司重要的战略。

内容也是关于客户的。数字时代是一个信息过载的时代,客户随时随地被过量的信息包围。因此,
企业要从客户的角度出发,投入资源与客户一道去真正创造具有客户使用价值、具有社会化传
播价值的内容。在个人意识兴起、个人信息选择权极大丰富的时代,简单的软文写作和单向的企
业动态发布将被迅速地忽略。

内容营销的实施步骤

总体而言,内容营销的实施需要以下四个步骤(见下表）

内容营销实施步骤                                                                                                                                                                                                       资料来源:KMG研究

◎ 第一步,目标规划   企业的营销部门需要明确内容营销在整体市场战略中的作用,以及需要内
容销达成的目标。我们建议企业在进行市场战略或公司品牌战略规划时进行一体化的考虑。在
确定目标后,企业可以通过内容营销的使命陈述进行总结。



◎第二步,内容编撰策略 需要根据公司品牌定位或产品价值选择,确定计划期内所有内容的统
一主题。在移动互联网时代,企业也需要重视内容的表述风格,以适应不同场合下的客户阅读偏
好。与此同时,企业需要明确内容的生产方式,确定企业、专业服务机构、外部合作资源以及容户
在内容原创、二次开发以及传播扩散中的角色。

◎第三步,内容分发与优化 我们建议,企业需要将内容共享与品牌社群平台保持一致,与社群
成员的网络信息获取习惯保持一致。这需要企业在众多的互联网和移动互联网平台中,依据内
容特点、客户偏好和竞争需要,进行综合选择。

◎第四步,建立内容供应链 企业需要整合内外部内容生产资源,建立企业的专属内容供应链
从组织和流程层面确保内部内容生产的持续性,确保外部内容生产的主动性,并利用移动互联
技术、数据搜集和挖掘技术,支持以上步骤的开展。

目标规划

内容营销的目标规划,包含以下核心内容
◎ 目标受众
目标受众包含内容的服务对象( to whom)以及内容的合作对象( with whom)。服务对象一般包
含企业的客户、品牌社群中的关键意见领袖、对客户产生专业影响力的外部专家资源以及各种
相关媒体。企业一方面需要通过自身的内容活动生产直接生产内容,另一方面也需要为外部专
家资源和媒体提供各种支持,通过外部合作网络生产第三方的内容。因此,内容营销的服务对象
更为广泛,内容的合作对象包括专业服务机构、外部专家网络以及客户。内容营销规划的前期,需
要界定好目标受众的范畴,并需要使用目标受众的用户画像明确不同受众类型的关注点与兴趣
点、消费或行为偏好、需求动机等,这为接下来进行主题规划、确定内容风格提供了重要依据,避
免产生文不对需或由于风格不匹配而无法吸引客户的情况。此外,企业还需要通过客户旅程地
图从受众的视角了解不同的受众类型在购买旅程的不同阶段的真实需求与感受,以针对不同阶
段的需求创作不同的内容,进而为客户提供参考或答案。

◎ 品牌战略输入
企业所有的营销活动除了直接或间接推动销售外,还会对公司品牌产生正面或负面的影响。因
此,内容营销也需要在公司品牌战略的指导下进行。公司品牌战略规划会确定公司品牌核心价
值与定位、公司品牌发展愿景。 公司品牌核心价值通常是企业对于核心外部利益相关者的价值
承诺,这些定位可以成为内容营销的宏观主题指引,是搭建内容结构的重要参考。公司品牌愿景



不仅陈述了企业对品牌未来的长期目标,而且从外部利益相关者尤其是客户的角度描述了对品
牌的期望、目标,这种愿景是内容规划的指明灯,通过内容在客户心目中建立与强化品牌愿景。因
此,品牌战略的输入是通过内容的创作、传播活动,将品牌战略进行全面和个性化的解释及诠释
的持续过程。

◎ 目的规划
内容营销的目的规划包括以下几个方面:
1) 为核心产品与品牌创造吸引力。通过持续发布具有相关性的、有价值的内容吸引客户的关注,
使其产生偏好与倾向性。
2) 拦截潜在客户的搜索。例如,通过主题内容的创建和持续发布,当潜在客户上网进行关键词
搜索时,便可直接从搜索引擎获得有需求的潜在客户。
3) 留住现有客户。通过有计划的、长期的内容教育,潜移默化地影响客户,保持客户对产品或
品牌的忠诚度。
4) 增加或保持对现有客户的销售。仅仅保持对品牌或产品的喜好是不够的,还需要将这种喜好转
化为持续的购买行为。
5) 通过数字化媒体将内容转化为销售。内容相当于传统销售终端的临门一脚,直接刺激客户产
生购买行为。

内容营销的目的规划多种多样,不是所有的内容都针对同一目的,也不是一次策划就要实现所
有目的。
企业的内容营销可能包含以上一种或多种目的,目的的选择因企业营销的阶段不同而不同,如
新品发布前期可能更多是创造吸引力和拦截客户搜索,而单品的促销阶段可能主要是直接刺激
产生购买行为。

内容编撰策略

◎ 主题规划
内容的主题规划需要充分考虑销售和品牌建立的需要,一方面,企业需要配合顾客的购买过程,
利用各种线上和线下平台,在合适的时间以合适的方式传递合适的内容。通常而言,企业需要根
据顾客购买过程中前期、中期和后期的不同需求而产生不同的内容(见下图)



另一方面,主题规划除了需要配合顾客购买过程,还需要从公司品牌核心价值出发,从公司的
牌发展愿景出发,确定相应的的内容主题,建立公司的整体品牌势能。这些内容会更加关注技
发展趋势、顾客需求变化。

◎ 内容结构
内容结构就是围绕核心主题,企业如何将抽象的主题拆解,使之更加具象化以利于顾客理解和
接受,利于内部团队和外部资源网络理解。具体做法就是以公司品牌核心价值为方向,将核心主
题拆分为一系列说明主题内涵的具体内容创作方向,形成类似思维导图的内容结构。而这些内
容结构就是企业进行内容创造的实施路线图。例如,对于品牌核心价值—“高品质”的主题规划,
其内容可以拆解为产品的高品质、服务的高品质、体验的高品质、管理的高品质。而产品的高品
质又可拆分为原材料的高品质、设计的高品质、制作工艺的高品质等。这样逐级拆分,搭建内容,
使客户能直接了解到企业的“高品质”理念究竟代表了什么。这样做的另外一个意义在于保证内
容的一致性与连贯性,同时,也有助于顾客在不同的场景下接触不同的具体內容之后,仍能根据
碎片化的认知得出一致的品牌印象。

◎ 内容风格
在确定了内容主题与框架之后,接下来需要确定内容的创作风格。创作风格的确定需要兼顾公
司的品牌拟人化、品牌调性,以及不同的目标客户的语言风格偏好(对不同的目标受众采用相应
的风格)。就企业的网络叙述而言,不要一味生硬地模仿时髦的网络用语,这有时会适得其反,需
要考虑的是:第一,企业的品牌认知形象是否与时下流行的网络用语相适应;第二,网络新兴词否
与公司的文化风格相适应。否则,丙容营销则容易陷入“编撰”的误区,而受众在阅读后也会在实
际的接触中发现不符,造成企业和顾客双方误解。因此,我们建议企业在进行内容营销时,一定要
使用和创造属于且最能表达自身品格的语言与叙述风格。

◎ 内容来源
内容来源主要包括内容的主题来源和创作主体来源两个方面。内容的主题来源解决企业在内
容制作时设定什么题目。内容的主题来源除了在内容结构中提到的围绕企业的品牌核心价值

顾客在不同购买阶段中对内容的需求                                                                                                                                                             资料来源:KMG研究



进行分解外,也需要广泛涉猎和吸取周边内容。内容来源主要包括企业原创内容、第三方授权发
布的内容、消费者创作的内容、社会化内容以及行业内容。社会化内容和行业内容与前三者有所
重叠。

1) 企业原创内容 原创内容主要是与企业自身相关的内容,更多的是要传播企业使命价值、品牌
价值主张服务、产品优势等。这类原创内容可以以故事的形式出现,从企业日常经营活动和与品
牌相关的素材中提取对客户来说有趣的、相关的系列品牌故事、经营故事,故事的讲述者可以是
企业,也可以是员工、有代表性的消费者或社区受益者。原创内容也可以以访谈的形式出现企业
可以与业界意见领袖、专家、企业自身的关键岗位员工或管理者进行访谈,从他们的视角阐述对
企业、品牌和产品的认知,通过他们来吸引受众、传播企业的品牌价值主张。

2)第三方授权发布的内容  80%以上的营销者认为在受众眼里,第三方内容更为权威可信。毕竟,
以原创内容来维持定时定量的发布是难以实现的,因此,除了企业原创内容,转发从第三方获得
授权发布的内容也是内容主题一个重要来源。通过大量授权内容的发布,企业可以提高内容的
可信度,维持内容发布节奏,吸引更多流量。,让这个平台的用户成为朋友圈中最先知道流行趋势
和热点的人,用户还可以直接转发，分享平合上的内到Facebook、Twitter、Pinterest等社交账号
非常重要。

3)消费者创作的内容  推崇那些热爱你的品牌的人,让他们成为内容创作的重要来源。

4)社会化内容 社会化内容主要是指在社会化媒体上当期较为热议的以及转发率较高的内容题
利包括热点话题、热点新闻、生活方式等方面的内容。在选择这些题目内容时,应注意不要盲目
跟风,建议选择与企业的业务、品牌风格或价值王张相关的内容,无论何种话题,最终都应该回归
到企业业务上来。内容题目选定后,可以搜集整理相关内容,经过再加工,加入品牌的观点、看法。

5)行业内容  行业内容主要是由企业撰写的关干行业趋势、动态的一些陈述性或评论性的内
容。例如,企业可以整合一些专业机构的分析、专家的分析等,甚至可以主动发起调研,定期进行
趋势发布等,关键是以对企並自身战略的解读诠释趋势、观点。企业也可以整理过往文章,这部分
内容的创作主体是企业,但也会涉及第三方内容。
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实现交易与回报

数字时代的营销回报从方式和方法论角度,与传统营销回报相比,既有方式继承，又有方法层面
的质变。想要营销活动带来持续的营销回报，企业与用户间的交易就需要持续。而交易的持续达
成，关键在于客户与企业在交易的“交易物”和交易方式上达成一致。对企业而言，交易物就是企
业的市场提交物。客户会通过交易物来感知价值,这也是他们从自身角度出发对交易物的理解。
因为二者看问题角度不同,所以在很多场景下,二者并不完全一致。交易可以是双方的直接性交
易,也可能是第三方的补贴性交易。

无论是传统时代还是数字营销时代,传统制造型企业抑或是纯粹的互联网企业都可以并需要通
过与客户进行直接的产品或服务交易来实现回报。尽管互联网企业的市场提交物更偏向于无
形服务,但仍然可以通过服务型产品的交易获得收入。在数字时代,基于移动互联网技术的支持,
个人也可以通过个性化的内容制作与分享、价值观吸引等方式聚拢客户群,再通过相关产品的
销售获得回报。从活动的商业目的上看,企业或个人在移动互联网上进行的各项活动的真实目
的是聚拔潜在客户群体,最终以更加自然和盈利的方式将产品与服务销售出去自媒体域的很多
案例都具有明确的“产品交易”的方式。

在传统时代,营销重点解决持续实现交易的间题。交易方式和方法属于企业的顶层设计题,需要
企业高层在“公司战路”“竞争策略”或“商业模式”等问题下进行规划。在这些顶层问题确定后,
通过营销活动推动交易的达成。与传统时代相比,营销活动在数字时代已经超出一项“成本活动”
的范畴。活动本身可带来盈利,甚至可以成为企业的核心盈利方式。通过对品牌社群的运作,企业
可以将社群成员资格、社群信息和社群积累的信任,进行直接的商业化运作,也可以通过与第三
方合作,将企业积累和维护的客户资产进行联合开发。比如罗辑思维对核心成员的收费式召集,
成为解决企业初期回报的重要方式。



内容营销是什么

如果将数字营销分为左脑和右脑,左脑就是“数据营销”,它关注理性、注重数字、强调逻辑推理和
结构性的表达,而右脑则是“内容营销”,它注重感性,是营销艺术化的一面,“右脑”的加入使得营
销具有创意、感染力和人性化的力量。

根据美国内容营销协会的定义：“内容营销是基于对界定清晰的目标受众的理解，有针对性地创
造与发布与顾客相关且有价值的内容来吸引、获得这些受众,并使其产生购买行为,为企业带来
盈利的全部过程。”这个定义从时同、内容、目的及渠道上诠释了内容营销与其他传播或营销活
动不同的本质特征。

◎ 内容营销具有连续性与持续性  根据以上定义,内容营销是由企业一系列各项相关业务活
动前后紧密衔接组成的,并不是单次的市场活动。它贯穿了从吸引客户到客户产生购买行为的
全过程,具有连续性、持续性和长期性的特征。因此,内容营销不同于广告、公关活动或单次宣传
活动。在实践中,纯粹的顾客内容会配合推广性产品广告、公关或宣传活动,突出活动的主题。

◎ 内容具有高度相关性、价值性  内容营销不是大众营销,而是针对有清晰界定并且被企业所充
分理解的客户的营销活动。因此,内容营销的内容设计是客户导向的,是针对特定目标群的兴趣、
需求而定制的内容可谓应需而写,然而广告或软文的相关性与对客户的价值远不及内容营销。
例如,企业在进行内容营销时,可针对客户购买旅程中的需求提供可分享的内容或答案。由于不
同客户类型的购买旅程有所不同,关注的重点也会有所不同，因此，针对不同类型的客户设计的
内容系列也可能不同。内容营销可结合客户画像进行前期的研究,作为内容设计的重要参考。

◎目的指向企业商业目的  内容营销的目的仍需围绕客户的购买行为,以此提升企业营收。
在社会媒体上,企业有时为了吸引眼球会转发一些与企业业务不相关的热点内容但内容营销不
是为了内容而“内容”,每一篇内容的发布都应当是理性规划的结果。尽管目的指向性很强,但内
容营销仍包裹着温柔的外衣,其内容并不像广告那样目的外显，甚至比公关软文更为隐性。好的
内容营销如春雨般润物细无声,在不知不觉中引导客户。之所以能实现这一点,是因为内容营销
的企划者是基于对目标客户的充分了解而制定内容的。从目的的角度出发,内容营销因为其提
供内容的价值性、友好性与趣味性,有机地将品牌和产品融入到内容中,从而减少违和感,获得相
同的品牌传播的目的的同时,仍能保持很好的接受度和传播度。

◎需要打造自有媒体资产  由于其內容特征以及持续性,内容营销的内容发布基本上是在自有
媒体上,而不像广告类的传播内容发布在付费媒体上。因此,内容销需要将自有媒体当作资产来



经营,这不仅大幅降低了营销成本,而且通过客户线上对内容的评论和反馈可以更及时、精准地
了解客户对内容的反应,并及时通过互动强化企业与客户的关系,这都是广告所做不到的。从这
一层面说,内容营销对自有媒体的使用,更能提升ROI,增加客户黏性。

内容营销这一概念常常引起误解,一方面由于其表现形式与广告、公关软文等高度相似：均通过
文字内容、图片内容或视频、音频内容来承载企业意图,因此常被曲解为传播手段的一种；和另
一方面“内容”可能被混淆等同于所有有“内容”发布的营销活动,如社交化媒体营销。内容营销
的概念产生于互联网和各种信息技术更为发达的时代,它与广告或其他营销有所相似但又有所
不同,它们互为补充,各自从不同的角度实现企业的营销目标。

内容营销是数字销战路的重要实施手段。内容是企业在数字营销时代进行客户获取、争奇术护
的重要手段。在产品进入客户的脑海之前,优质的内容就已经渗透进顾客所处的各种关系圈中,
已经在各种数字化媒体上进行了具有趣味性和个性魅力的展示。

内容营销是建立品牌社群的重要基础和黏合剂,优质的内容也是品牌社群建立的重要推动力之
一。在传统方式下,营销对内容的需要比较简单,主要包括企业能力、产品优势等方面,这些内容
都是围绕企业自身的状况而展开的。而数字时代,随着技术的发展激发客户的自我意识的提升,
内容的焦点也从企业转移到客户。而客户在当下实施购买所需要和产生的内容也远多于以前,
这都需要企业为客户进行量身定做。

内容营销的实施要点

很多企业的数字营销人员都在抱怨企业投入不足导致在实践中无法产生足够的内容,无法在更
多的平台开展内容分享和传播活动这个问题背后透视出很多企业的数字营销人员经常会陷入
的两大误区,导致企业的高管无法真正意识到内容营销的实施需求和所发挥的作用。

◎明确的内容营销策略规划文件  这是企业在内容营销中最基础,但也是最容易忽略的工作。很
多企业在展开具体的内容工作前,没有明确或者成型的规划文件，这使得内容营销的具体工作
无法在统一的日标指引下展开,无法在统一的主题下展开。所以，系统开展内容营销需要从明确
的策略规划开始。

◎“像媒体公司一样运作内容营销”  内容是企业为客户创造的另一种无形“产品”。在社群商业
日益成为主流市场竞争手段的今天,内容是辅助交易达成的市场手段,还是企业为客户提供的



重要价值之一。它与产品和服务一样,都是企业为客户提供的“产品”。内容包含客户在与有形产
品相关的工作中遇到的各种信息需求,也包含客户在各种生活场景中如何更好地使用产品的信
息。这里的产品并不一定要赤裸裸地标明生产企业。客户自己在获得满意的信息后,会更加自然
和积极地将内容与企业进行关联,而这种关联也将更加牢固。

内容需要与营销和公司战路达成一致。内容营销的目的需要与企业的销售和品牌活动保持协
同。内容作为促进产品交易达成的重要手段,需要明确在销售工体中的作用,特别是通过各种互
联网和移动互联网平台,如何实现这些目的。内容自身作为重要的客户价值,需要与公司战略保
持一致,通过内容体现公司重要的战略。

内容也是关于客户的。数字时代是一个信息过载的时代,客户随时随地被过量的信息包围。因此,
企业要从客户的角度出发,投入资源与客户一道去真正创造具有客户使用价值、具有社会化传
播价值的内容。在个人意识兴起、个人信息选择权极大丰富的时代,简单的软文写作和单向的企
业动态发布将被迅速地忽略。

内容营销的实施步骤

总体而言,内容营销的实施需要以下四个步骤(见下表）

内容营销实施步骤                                                                                                                                                                                                       资料来源:KMG研究

◎ 第一步,目标规划   企业的营销部门需要明确内容营销在整体市场战略中的作用,以及需要内
容销达成的目标。我们建议企业在进行市场战略或公司品牌战略规划时进行一体化的考虑。在
确定目标后,企业可以通过内容营销的使命陈述进行总结。

目标规划 内容编撰
策略

内容分发
与优化

建立内容
供应链

目标规划 主题规划 分发平台 内容营销组织

内外部分工

关键内容管理流程

内容资料库管理

付费平台

置换平台

自建平台

扩散方式

搜索引擎优化

内容结构

内容风格

内容来源

搜索引擎参考

品牌战略输入

目的规划

使命陈述



◎第二步,内容编撰策略 需要根据公司品牌定位或产品价值选择,确定计划期内所有内容的统
一主题。在移动互联网时代,企业也需要重视内容的表述风格,以适应不同场合下的客户阅读偏
好。与此同时,企业需要明确内容的生产方式,确定企业、专业服务机构、外部合作资源以及容户
在内容原创、二次开发以及传播扩散中的角色。

◎第三步,内容分发与优化 我们建议,企业需要将内容共享与品牌社群平台保持一致,与社群
成员的网络信息获取习惯保持一致。这需要企业在众多的互联网和移动互联网平台中,依据内
容特点、客户偏好和竞争需要,进行综合选择。

◎第四步,建立内容供应链 企业需要整合内外部内容生产资源,建立企业的专属内容供应链
从组织和流程层面确保内部内容生产的持续性,确保外部内容生产的主动性,并利用移动互联
技术、数据搜集和挖掘技术,支持以上步骤的开展。

目标规划

内容营销的目标规划,包含以下核心内容
◎ 目标受众
目标受众包含内容的服务对象( to whom)以及内容的合作对象( with whom)。服务对象一般包
含企业的客户、品牌社群中的关键意见领袖、对客户产生专业影响力的外部专家资源以及各种
相关媒体。企业一方面需要通过自身的内容活动生产直接生产内容,另一方面也需要为外部专
家资源和媒体提供各种支持,通过外部合作网络生产第三方的内容。因此,内容营销的服务对象
更为广泛,内容的合作对象包括专业服务机构、外部专家网络以及客户。内容营销规划的前期,需
要界定好目标受众的范畴,并需要使用目标受众的用户画像明确不同受众类型的关注点与兴趣
点、消费或行为偏好、需求动机等,这为接下来进行主题规划、确定内容风格提供了重要依据,避
免产生文不对需或由于风格不匹配而无法吸引客户的情况。此外,企业还需要通过客户旅程地
图从受众的视角了解不同的受众类型在购买旅程的不同阶段的真实需求与感受,以针对不同阶
段的需求创作不同的内容,进而为客户提供参考或答案。

◎ 品牌战略输入
企业所有的营销活动除了直接或间接推动销售外,还会对公司品牌产生正面或负面的影响。因
此,内容营销也需要在公司品牌战略的指导下进行。公司品牌战略规划会确定公司品牌核心价
值与定位、公司品牌发展愿景。 公司品牌核心价值通常是企业对于核心外部利益相关者的价值
承诺,这些定位可以成为内容营销的宏观主题指引,是搭建内容结构的重要参考。公司品牌愿景



不仅陈述了企业对品牌未来的长期目标,而且从外部利益相关者尤其是客户的角度描述了对品
牌的期望、目标,这种愿景是内容规划的指明灯,通过内容在客户心目中建立与强化品牌愿景。因
此,品牌战略的输入是通过内容的创作、传播活动,将品牌战略进行全面和个性化的解释及诠释
的持续过程。

◎ 目的规划
内容营销的目的规划包括以下几个方面:
1) 为核心产品与品牌创造吸引力。通过持续发布具有相关性的、有价值的内容吸引客户的关注,
使其产生偏好与倾向性。
2) 拦截潜在客户的搜索。例如,通过主题内容的创建和持续发布,当潜在客户上网进行关键词
搜索时,便可直接从搜索引擎获得有需求的潜在客户。
3) 留住现有客户。通过有计划的、长期的内容教育,潜移默化地影响客户,保持客户对产品或
品牌的忠诚度。
4) 增加或保持对现有客户的销售。仅仅保持对品牌或产品的喜好是不够的,还需要将这种喜好转
化为持续的购买行为。
5) 通过数字化媒体将内容转化为销售。内容相当于传统销售终端的临门一脚,直接刺激客户产
生购买行为。

内容营销的目的规划多种多样,不是所有的内容都针对同一目的,也不是一次策划就要实现所
有目的。
企业的内容营销可能包含以上一种或多种目的,目的的选择因企业营销的阶段不同而不同,如
新品发布前期可能更多是创造吸引力和拦截客户搜索,而单品的促销阶段可能主要是直接刺激
产生购买行为。

内容编撰策略

◎ 主题规划
内容的主题规划需要充分考虑销售和品牌建立的需要,一方面,企业需要配合顾客的购买过程,
利用各种线上和线下平台,在合适的时间以合适的方式传递合适的内容。通常而言,企业需要根
据顾客购买过程中前期、中期和后期的不同需求而产生不同的内容(见下图)



另一方面,主题规划除了需要配合顾客购买过程,还需要从公司品牌核心价值出发,从公司的
牌发展愿景出发,确定相应的的内容主题,建立公司的整体品牌势能。这些内容会更加关注技
发展趋势、顾客需求变化。

◎ 内容结构
内容结构就是围绕核心主题,企业如何将抽象的主题拆解,使之更加具象化以利于顾客理解和
接受,利于内部团队和外部资源网络理解。具体做法就是以公司品牌核心价值为方向,将核心主
题拆分为一系列说明主题内涵的具体内容创作方向,形成类似思维导图的内容结构。而这些内
容结构就是企业进行内容创造的实施路线图。例如,对于品牌核心价值—“高品质”的主题规划,
其内容可以拆解为产品的高品质、服务的高品质、体验的高品质、管理的高品质。而产品的高品
质又可拆分为原材料的高品质、设计的高品质、制作工艺的高品质等。这样逐级拆分,搭建内容,
使客户能直接了解到企业的“高品质”理念究竟代表了什么。这样做的另外一个意义在于保证内
容的一致性与连贯性,同时,也有助于顾客在不同的场景下接触不同的具体內容之后,仍能根据
碎片化的认知得出一致的品牌印象。

◎ 内容风格
在确定了内容主题与框架之后,接下来需要确定内容的创作风格。创作风格的确定需要兼顾公
司的品牌拟人化、品牌调性,以及不同的目标客户的语言风格偏好(对不同的目标受众采用相应
的风格)。就企业的网络叙述而言,不要一味生硬地模仿时髦的网络用语,这有时会适得其反,需
要考虑的是:第一,企业的品牌认知形象是否与时下流行的网络用语相适应;第二,网络新兴词否
与公司的文化风格相适应。否则,丙容营销则容易陷入“编撰”的误区,而受众在阅读后也会在实
际的接触中发现不符,造成企业和顾客双方误解。因此,我们建议企业在进行内容营销时,一定要
使用和创造属于且最能表达自身品格的语言与叙述风格。

◎ 内容来源
内容来源主要包括内容的主题来源和创作主体来源两个方面。内容的主题来源解决企业在内
容制作时设定什么题目。内容的主题来源除了在内容结构中提到的围绕企业的品牌核心价值

顾客在不同购买阶段中对内容的需求                                                                                                                                                             资料来源:KMG研究

顾客购买阶段 内容主题需求

早期（产生问题、欲望，但不清晰）

中期（比较、从社群中寻求和获得建
议，建立倾向）

后期（购买结束，使用开始，享受使
用体验，显示品牌忠诚度和使用情况）

产品类型的信息，如产品的大致分类以及各自的优势

各品牌产品或各产品系列的特点的详细比较，与购买相关的信息，比如如何
购买产品，如何获得优惠

产品的使用场景故事分享，其他系列产品的使用场景和分享，产品的使用、保
养小贴士



进行分解外,也需要广泛涉猎和吸取周边内容。内容来源主要包括企业原创内容、第三方授权发
布的内容、消费者创作的内容、社会化内容以及行业内容。社会化内容和行业内容与前三者有所
重叠。

1) 企业原创内容 原创内容主要是与企业自身相关的内容,更多的是要传播企业使命价值、品牌
价值主张服务、产品优势等。这类原创内容可以以故事的形式出现,从企业日常经营活动和与品
牌相关的素材中提取对客户来说有趣的、相关的系列品牌故事、经营故事,故事的讲述者可以是
企业,也可以是员工、有代表性的消费者或社区受益者。原创内容也可以以访谈的形式出现企业
可以与业界意见领袖、专家、企业自身的关键岗位员工或管理者进行访谈,从他们的视角阐述对
企业、品牌和产品的认知,通过他们来吸引受众、传播企业的品牌价值主张。

2)第三方授权发布的内容  80%以上的营销者认为在受众眼里,第三方内容更为权威可信。毕竟,
以原创内容来维持定时定量的发布是难以实现的,因此,除了企业原创内容,转发从第三方获得
授权发布的内容也是内容主题一个重要来源。通过大量授权内容的发布,企业可以提高内容的
可信度,维持内容发布节奏,吸引更多流量。,让这个平台的用户成为朋友圈中最先知道流行趋势
和热点的人,用户还可以直接转发，分享平合上的内到Facebook、Twitter、Pinterest等社交账号
非常重要。

3)消费者创作的内容  推崇那些热爱你的品牌的人,让他们成为内容创作的重要来源。

4)社会化内容 社会化内容主要是指在社会化媒体上当期较为热议的以及转发率较高的内容题
利包括热点话题、热点新闻、生活方式等方面的内容。在选择这些题目内容时,应注意不要盲目
跟风,建议选择与企业的业务、品牌风格或价值王张相关的内容,无论何种话题,最终都应该回归
到企业业务上来。内容题目选定后,可以搜集整理相关内容,经过再加工,加入品牌的观点、看法。

5)行业内容  行业内容主要是由企业撰写的关干行业趋势、动态的一些陈述性或评论性的内
容。例如,企业可以整合一些专业机构的分析、专家的分析等,甚至可以主动发起调研,定期进行
趋势发布等,关键是以对企並自身战略的解读诠释趋势、观点。企业也可以整理过往文章,这部分
内容的创作主体是企业,但也会涉及第三方内容。



“二合一”
促销

建立持续关系基础的行动

在数字时代构建关系的基础，既需要思维的转化，又需要落地。从高度的管理来看，其核心可以
归为以下三步：建立连接、构建社群、实施社会化关系管理平台（见图5-5）。连接创造关系，连接
实现关系；关系定义连接，关系成就连接。关系的终极目标就是与企业与客户及其他价值生态成
员共创价值，共享价值，实现各自独立状态下无法实现的更高目标。

品牌吸引力 在品牌建立的号召下，企业有机会建立初步的社群。如果后面社群本身无法组织合
适的活动，无法给社群成员提供社交价值， 那么成员会逐渐退出。品牌吸引力提供的是一对多
的、以品牌为核心的社群关系。

关系吸引力 在加入社群后， 品牌社群的成员会受到其他单个或多个成员的吸引，他们在原有社
交关系之外衍生了新的社交关系，退出社群将破坏这些关系，因而企业可以有意识地组织能够
培养成员相互间关系的活动。关系吸引力在以品牌为核心的社群关系中建立了点与点之间的
关联，形成网状社群关系。

小团体吸引力 社群中的部分人可能因为某些因素形成大社群下的小团体，比如地域、性别、职
业等其他因素。由于小团体加强了社群对成员的吸引力，所以主动按照一定的身份标签促成小
团体的产生对社群良性发展有较好的帮助。但需要注意的是,小团体会形成自我意识，在某些情
况下可能会脱离大的社群组织，或者做出对大社群不利的行为。小团体也会对团体以外的成员
产生排斥力，因而需要品牌社群仔细衡量并加以控制。

偶像吸引力 社群中的个别成员可 能拥有较强的魅力，能够吸引其他成员。企业需要及时发现社
群中的潜在偶像并提供官方支持。作为社群中的一员，他会非常乐意支持社群的发展。在某些情
况下，企业还需要主动树立偶像来散发领导的魅力。但与小团体类似，偶像成员也可能会与品牌
背道而驰，做出伤害社群的行为，这也是需要企业仔细衡量的关键因素。

数字化关系建立三步骤

建立连接 构建社群
实施社会化关系
管理平台



实施社会化客户关系管理平台

社会化客户关系管理( social  customer rlationship management, SCRM)的构建也是“建立持续  
关系的基础” 的重要环节。社会化客户关系管理，即基于社交网络平合进行的客户关系管理，但
SCRM并不能简单理解为在社交平台上的CRM。

在数字营销的大背景下，社交媒体平台成为重要的沟通渠道，企业很容易接受这样的观点:营销
活动需要依靠社交平台做出新的改变。客户关系管理自然也要符合这一趋势。但许多企业很容
易陷入，误区，误以为将传统工作简单地平移到社交平台上就能成功。

◎ SCRM可以实现客户的一对一营销
在传统的商业环境中，只有客户较少的B2B行业才具备能力逐一识别并维护客户。 对于B2C
类的企业而言，绝大多数客户只是数据的一个组成部分，很难单独识别并维护。

◎ 从私有数据到公共数据(社交数据) 
传统营销中对于客户的理解都来源于与客户的深度接触，相比较而言，此时的客户数据是
秘密的、不公开的，而在社交平台上客户本身就具备相应的身份标签与行为标签，能够使企
业加深对客户的了解。

◎ 客户行为的比特化
在数字世界中，客户的每个行为都会留下轨迹并被记录。这给企业提取并分析客户行为带
来了极大的便利。时间点都可以查询企业

◎ 完整的客户生命周期
传统营销工作中的客户管理往往开始于售后阶段，在建立了购买关系之后才开始客户维护与
服务。营销工作与服务工作往往是割裂的，客户的生命周期也是不完整的。

◎ 更容易实现的客户接入
在传统CRM工作中，企业需要花费大量的成本将客户引到CRM系统里，因为客户潜意识里不
太愿意加入企业的CRM循环中。SCRM的优势就在于甚于社交平台接入客户。如今几乎所有
人都会拥有自己的社交账号，因为这是社交化世界获取、分享信息的重要手段，因而，对于
SCRM而言不存在客户接入的门槛，企业只需要考虑如何在各个社交平台上吸引目标客户。



一般来讲， 企业社会化客户关系管理体系，主要包括以下三个功能模块

◎ 营销模块
1）数字营销材料 营销材料的数字化是SCRM的必备工具。社交平台上客户的注意力非常容
易被其他信息吸引，因而在社交平台上吸引客户跳转传统渠道之后再提供营销材料的成功
率比较低。更合适的做法是基于社交平台的特性提供数字营销材料，比如在FACEBOOK上
提供微官网、适用于移动设备的产品介绍页面、精简化的电商体系以及营销活动报名、参与
接口等。

2）营销活动管理 现在已经很少能看到纯线下的营销活动，几乎所有的营销活动都会加入社
交媒体平台上的配合动作。社交平台能在两个方向上帮助提升营销活动的绩效表现。其一
在活动前增加潜在的活动参与人数。将社交平台上的且标客户导入到线下销活动是最直接
的办法，比如在社交平台上发布活动内容，并提供奖励鼓励线上用户参与线下活动。其二，在
活动中或活动后，通过社交平台扩大活动的重盖范围。有时，活动的线下部分并非活动的主
要目的，线下活动的参与者都是“表演”的一部分，真正目标是完成社交平台的广泛传播。

3）销售接口 HOOGEGE社交从社交平台导入销售体系的接口，真正实现将粉丝转换为客户。
从线上导入到线下体系，或者直接从社交平台导向电商平台。SCRM必须建立该项功能以实
现功能的完整性。

◎ 内容模块
1）多账户管理  社交平台的多样性需要SCRM具备多账户管理能力。企业要明确在哪些社交平
台投入，覆盖所有主流的社交平台固然重要，但也需要评判各个社交平台的特性与用户风格。 
企业通过多账户管理确定哪些内容适合发布在哪些平台，并最终实现在所有平台上建立统一
的形象与体验。

2）内容营销 第一，建立数字化战略，找到数据源，可能要先了解大数据可以商业化的范围，并
结合自身的行业和业务来形成自己的数据化战略。

3）KOL'管理 基于KOL进行内容营销非常重要。社交平台上的信息传播往往需要多个KOL进行
多次放大，企业需要识别出与企业相关，最能帮助企业对接目标客户的KOL群体，持续保持良
好的合作关系。企业的KOL体系需要来自不同领域的人群组合，如网络红人、行业专家、核心
用户、企业高管、拥有高影响力的内部人。此外，在突发事件发生时，还可能存在临时性的KOL,
因此，营销团队需要关注KOL的变化。



◎ 用户模块
1）用户账户管理 SCRM要建立拥有社交特性的用户账户管理。社交数据比传统的用户数据
要丰富，因而SCRM的用户账户需要有更丰富的维度。此外，企业还需要通过积分体系等功
能保持客户的活跃程度。积分在多个平台以及线上、线下的统一-有助于企业对客户进行更
好的维护。分组、标签等功能也是用户账户管理的重要部分，这些功能很可能通过社交平台
获得。

2）客户挖掘 用户管理的重要且标是持续提升用户价值。SCRM的一项重要工作就是在社交
平台上找到潜在的可转换客户群。通过社交平台的社交数据，比如标签、 关键字抓取、 客户
行为特性等功能，开发一套系统化的客户挖掘系统，将社交平台转变为持续发现商机的销
售渠道。比较容易的方式是通过内容营销、营销材料等推动潜在客户与企业进行接触，这种
方式较为被动。相比之下，难度较大但也更为有效的方式是通过标签数据和用户画像主动
找到潜在多户。

3）客户分类管理 社交平台上都有用户关注的功能，企业需要做的是通过某些功能和奖励区
分普通社交用户和能转换为订单的销售用户。如果数据体系能够支持，销售用户还能区分
为初步购客户、多次购买客户、沉默客户等。对于不同购买程度的客户群，企业需要提供不
同的激励政策以激活客户资产。

4）服务社交媒体 在数字时代，更多的客户选择将抱怨发布在社交网络上。鉴于社交平台的
高传播性和用户的主导能力，企业应在危机事件还未迅速发酵时，通过SCRM中的客户服务
模块迅速介入，并将发怨客户引导到正常的售后服务管理流程中。这需要企业具备社交平
台上的负面信息监测能力以及快速的社交反馈能力。将明星员工、高管的社交账号纳入服
务管理中也是非常必要的服务诉求往往会反馈到企业成员的个人账号中，应及时处理在这
类  类账号中的投诉建议，导流至售后服务管理流程中。  

最后，我们想强调，企业与客户之间建立持使且良好的客户关系不是过程性目标，最终需要
从这.种关系建立的基础和过程中获得企业的收益。这与当前在移动互联网时代形成的具有
自组织特点的”社群”既有美联，又有区别。企业需要学习数字时代网络社交关系的特点，在
与客户建立关系的过程中，善用这些特点，塑造主动、参与和富有社交价值的持续性客户关
系。在这个过程中，企业应明确客户关系与企业经营目标之间的关系， 在客户关系与企业经
营目标之间建立 “因果关系”，避免“为了客户关系而建立关系”，避免在数字时代纷繁复杂
的客户管理建立手段面前，忘却了建立客户关系的“企业初心”，即如何在关系Reltionship)
的基础上实现回报(Return)。




