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互联网思维是最近比较热 

的词汇，确实在互联网上的营销 

起到很重大的作用，那么传统行 

业的产品创新业应该需要“互联 

网思维”的理念才能未来应对竞 

争。可口可乐的个性瓶子，是通 

过给用户更多的表达机会来增 

加销量的一个例子，比如大家都 

知道的黄太吉小票上面的箴言， 

这个箴言让黄太吉的小票有了可 

传播的营销点，但这个本质就是 

webl.O,你自己产生内容。江/J� 

白的瓶子上时尚语录等等，越来 

越多的传统企业开始在行动。现 

在时尚小酒跟随策略的“小白” 

式白酒企业随之而来。三只松鼠3 

个亿的销售业绩，让小松鼠卖萌 

卖到极致，诸如此类。以下笔者 

简要分析下互联网思维对传统行 

业的一些启示和反思。 

产品定位区别行业的“大差 

异化” 

产品定位的大差异是根据 

时代的发展和主流消费群体的变 

化，敢于大胆的重新定义行业定 

位，例如酒水文化主要是“卖历 

史”的文化，很少有企业敢于做 

新的挑战，由历史的悠久大逆转 

为青春的时尚，第一个做得，着 

实需要勇气，同时也是对当代互 

联网消费习惯，潜在主流消费群 

体消费意识的变化有深入的调研 

和把握。 

“我是江小白”被誉为“中 

国白酒时尚化创新第一品牌”、 

“中国第一时尚白酒”、“潮酒 

引领者”。由江小白酒业推出的 

青春小酒“我是江小白”，是定 

位时尚青春群体，富含时代感 

买战营销人/刘雷 

/ •消费者主权的大时 

代下，消费信息越 

来越对称，价值链 

上的传统利益集团越来越难巩固 

自身的利益壁垒，传统的品牌霸 

权和零售霸权逐渐丧失发号施令 

的能力。话语权从零售商转移出 

来到了消费者手中。而互联网思 

维是一种商业民主化的思维。消 

费者的权力发生了转变，消费者 

主权形成。互联网思维这种用户 

至上必须是真诚的，不是口号， 

是实实在在的体现在整个销售链 

条中的体验。用户至上是你不得 

不这样的行为，你得真心对待用 

户。淘宝卖家“见面就是亲，有心 

就有爱”是真实的情绪，因为好评 

变成了有价值的资产。好评的透明 

化公布和传播让你很难再掩饰你的 

不足。变革到来了。即使传统企业 

在互联网、移动互联网的影响下没 

能够想多大的变革，即使你的产品 

暂时不会被互联网所威胁，但面对 

互联网思想，都值得每个企业对自 

己的产品定位和销售服务有一定的 

反思。 

营销圈子最近一段时间一直在热议“互联网思维”，那么到底什么是互联网思维呢？互联网思维的 

概念简单理解就是要对传统的工业思维进行颠覆，消费者已经反客为主，拥有了消费主权。消费者的消 

费需求升级对产品的要求提出了更多的要求，换句话说产品生产商仅仅靠一般的广告引导很难打动新时 

代下的主流消费群体，尤其是年轻的消费群体。 

传统行业产品的“互联网思维 
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和文艺气息，根据80后90后年轻 

消费人群的口味需求，具有开创 

性、颠覆性的酒类产品。该公司 

成立于2011年，以青春的名义创 

新，以青春的名义创意，以青春 

的名义颠覆，深刻洞察了中国酒 

业传统保守的不足，拘泥于千篇 

一律的历史文化诉求，对鲜活的 

当代人文视而不见，认定中国酒 

业时尚化、低度化的长远发展趋 

势，本着“好品质、好创意、好 

体验”的经营“三好原则”，着 

力于传统酒业的品质创新和品脾 

创新，致力于引领和践行中国酒 

业的年轻化、时尚化、国际化。 

2013年主要靠线下餐饮渠道 

销售的江小白，更为人性化的设 

计理念着实火了一把，在面对白 

酒白热化竞争和寒冬季节，收获 

颇多。 

产品创意有卖点，能与消 

费者产生积极的互动，线下的促 

销活动也主要围绕着互动在设 

计，诸如我们约酒吧之类的促销 

活动新颖独特。不说历史，用创 

新创造新的历史。他们在认真的 

读懂年轻人的饮酒新习惯和心理 

需求，并去竭力的满足他们的喜 

好，与他们能够真诚互动，这点 

最重要。大差异化并不是和消费 

者需求完全脱节，只是他们发现 

了别人没去做的事，不去重视的 

事，但其实很有潜力可以好好经 

营的事，做的是对的事。 

颠覆传统，表达鲜活的当代 

人文、乐趣 

首先想做到鲜活的当代人 

文乐趣，那就必须离消费者更近 

一点，更柔和一点。以前我们的 

传统企业离消费者较远，除了产 

品包装上面的联系电话和网址 

以外，与消费者直接沟通的机会 

很少，沟通最多的是当地的代理 

商、经销商，同时因为经销商更 

偏重于销售层面的服务，其他方 

面的服务不够到位，企业了解信 

粘度，也培养了用户的忠诚，值 

得传统行业的学习。 

传统行业有的微信微博每 

天发一些心灵鸡汤、笑话应付了 

事，消费者投诉用桃花搪塞。内 

意、* % ̂ •； 

息更多也通过经销商二次获得， 

很难得到市场一些“真实、深 

度”的声音。而今时代，我们面 

对着消费群体的升级和服务的高 

要求，企业必须要更快捷的利用 

互联网思维产生更多的与消费者 

之间的互动和反馈，于是很多企 

业通过了微博、微信参与主流群 

体的直接沟通，但出现的问题也 

存在很多。 

一、微信、微博成为形式的 

应付，开通了但没有持续更新有 

效果的对消费者有帮助的内容， 

更多成为消费者投诉的渠道，但 

是这个渠道的反馈却并不是很理 

相 乂 LI*�o 

费者互动产生企业运营指导更好 

服务的目的。 

这一点上，我们看看微信上 

小米公司董事长雷军，通过微博 

与消费者互动，产品的测试得到 

了更多消费者的信息反馈，从而 

修正了自己的产品，满足了大部 

分消费群体的产品体验要求，也 

能帮助消费者最快捷地了解到产 

品信息，真正的形成了互动沟通 

部运营也没有效对接服务跟进， 

反而得到了消费者的反感，也伤 

害了品牌，新媒体需要做，要做 

就做好，要不就别做。 

传统行业真正做到用户至 

上，依然大有所为 

笔者走访南方很多乡镇的个 

体“菜篮子”专业销售蔬菜的小 

店，他们现在的蔬菜保证新鲜， 

顾客挑拣产品，店主不厌烦，5 

角内零头抹零不收，并且免费搭 

赠小葱、辣椒等季节性赠品。顾 

客要购买的馒头类保证是热的， 
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顾客需要购买的肉、鱼产品，年 

轻人不会切，店主免费热情帮清 

理、切除，甚至教年轻的小两口 

做菜的方法，服务很好，他们的 

价格虽然有些产品比超市可能还 

贵一点，但因为服务的周到， 

便捷，甚至优于大卖场，年轻的 

群体都来这儿买菜，这样的菜篮 

子，一天的营业额少则几千大则 

几万元，有的顾客忙没时间过 

来，打个电话送货上门，附近租 

户人家免费提供开水等。这样小 

店的老板基本上这些固定的消费 

者都叫叔叔阿姨，成为了培养式 

的购物，消费者满足了他们的要 

求，他们为什么不在这消费呢？ 

想一想我们很多店内正规化是有 

了，但与消费者的斤斤计较，购 

物的不愉快，他们也会放弃。年 

轻人的消费不在意价格的问题， 

关键是赢得尊重，购物又有附加 

的服务，能解决其购物消费的便 

利性。显然这类菜篮子店可以满 

足。所以他们的生意很好。小店 

如此，大中型企业更需要反思， 

你们的产品很好，为什么卖不 

好？ 

形变，贯穿始终，发现和满 

足客户潜在需求是不变的法 

则 

我们知道无论什么好的营 

销方式，产品策划的新颖推出， 

都抵不住竞争对手的跟随，营销 

方式，产品亮点似乎经不住时间 

的打磨，今天的创新者很可能一 

年的时间就会呈现出数十上百甚 

至更多的雷同者，所以营销始终 

在变动中生存与发展。今天你创 

造了为客户提供两项附加服务的 

营销方式，明天竞争对手可以模 

仿你创造出三种方式也抢占了一 

定的市场份额。其实这些都是发 

展的规律，似乎营销市场上很难 

有一枝独秀的常春树。那么我们 

可以做的除了迎接更多的消费需 

求和满足度，最终要的还是挖掘 

和满足消费者的需求，这是永远 

不变的市场规则。满足客户的需 

求，想在客户的前面，就会源源 

mi 

不断的涌现更多的销售机会。例 

如三只松鼠，卖高品质坚果，他 

们运用赠品开果器、果壳袋等人 

性化的服务，他们发现了客户需 

求并满足客户需求，他就先跑在 

了前头，值得传统行业品牌借鉴 

和学习。牛奶企业的竞争。牛奶 

的品牌有没有设计儿童牛奶喝完 

牛奶用的手帕？茶叶企业有没有 

附赠喝茶茶道书籍？能让品茶者 

在什么样的毫升器皿中放大约多 

少茶叶味道更好？商务茶道的一 

些窍门，购买茶叶还赠送一些茶 

具新颖的收藏小玩意等贴心服务 

等，这些都是机会。读懂消费 

者，发现和满足他们的潜在需 

求，生意自然会提升，品牌才能 

和消费者产生共鸣。 

产品为王的时代，好产品自 

己会说话 

我们现在真的是产品为王的 

时代，好的产品是最好的营销， 

很多互联网品牌的强势发展，一 

发不可收拾，真的不仅仅是他们 

营销做的好，产品自身的优势是 

最重要的。三只松鼠除了特色服 

务和人性化的互动，产品自身 

的设计风格，产品良好产地和口 

感，这些自身就是王牌利器。黄 

太吉宣传再好，如果产品不好吃 

你真的会说好吗？你真的会支付那 

个超越普通煎饼果子好几倍的价格 

吗？小米手机仅仅是跟风吗？它良 

好的配置和体验价值性价比较好， 

才有这么多米粉。产品为王时代， 

企业不要对产品的生产设计太简单 

且同质化。没有好产品，就没有好 

口碑，产品不行，皆为徒劳。 

传统行业产品也应该反思的 

“互联网思维”从产品生产环节 

就开始入手，好的产品自身就是 

营销的利器。 
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