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一、时代的海尔
海尔品牌与时代同行

 连续十三年蝉联中国市场最有价值品牌第一
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全球大型家用电器第一品牌

 连续六年蝉联全球大型家用电器第一品牌



一、时代的海尔
海尔30年求变持续增长

单位：人民币
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线上交易额(GMV)

 2014年海尔集团全球营业额实现2007亿，增幅11%

 2014年海尔集团利润150亿，增幅39%，利润增幅是收入增幅的3倍
 线上交易额（GMV）实现548亿，增幅2391%



一、时代的海尔
海尔人人创客，以用户需求为导向，企业、合作方、用户，开放平台上实现共创共赢

跟投模式
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对赌超值模式
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二、营销的迭代：内容迭代

砸
冰
箱

以产品交易为中心，强调如何实现销售。
海尔砸掉76台不合格冰箱，获得中国冰箱行业第一枚质量金牌。

营销1.0
产品



二、营销的迭代：内容迭代

吊
冰
箱

以顾客关系为中心，强调如何维系回头客并增加销售。
用户永远是对的。当用户住房结构陈旧，无法搬大冰箱时，海尔用吊车搬运。

营销2.0
用户



二、营销的迭代：内容迭代

咕
咚

从顾客中心转向人文中心，邀请顾客参与产品开发和信息沟通。
这款“咕咚”手持洗衣机，就是海尔在与用户交互的过程中汲取的创意。

营销3.0
人文

http://search.ehaier.com/_bgavbgba-se.html
http://search.ehaier.com/_bgavbgba-se.html


二、营销的迭代：手段迭代

舞
台
海
尔
兄
弟

为了快速实现销售，当时最直接的办法是广告。
这是上个世纪90年代舞台上的“海尔兄弟”。

营销1.0
广告



二、营销的迭代：手段迭代

动
画
海
尔
兄
弟

为了留住回头客，进而创造新顾客，传统广告进化为营销策划。
动画《海尔兄弟》影响了一代儿童，他们现在已经成长为海尔的忠实用户。

营销2.0
营销



二、营销的迭代：手段迭代

大
画
海
尔
兄
弟

进入交互营销阶段，顾客不仅参与产品创新，而且参与营销创新。
用户参与“海尔兄弟新形象创意征集”，大画海尔兄弟，自创意、自传播。

营销3.0
交互



三、数字化营销

无交互不海尔

无数据不营销

互联网时代，海尔启动网络化战略，颠覆传统模式，探索全流程用户交互。
用户每一次参与交互的过程，都是一次数据采集、数据挖掘、数据应用的过程。



三、数字化营销
4月14日，李克强总理主持召开座
谈会，就当前经济形势和经济工
作，听取企业负责人和专家学者
的意见建议。海尔集团董事局主
席张瑞敏应邀参会。

张瑞敏发言的主要内容是利用
“互联网+”力推家电行业转型。

“我们正在把电器变成网器。”
张瑞敏说。

“你卖电器，是不是也要进行大
数据采集？”李克强追问。

得到肯定的答复后，李克强说：
“利用大数据知道用户用的最多
是什么，哪些方面需要改进，反
过来再提升产品工艺。”

李克强总理关注
海尔大数据采集与应用



三、数字化营销

数
据
采
集

数据采集：海尔数字化营销的DMP数据管理平台是SCRM，上层是梦享+会员俱乐部。
现已采集线下第一方实名数据1.2亿，线上匿名数据17亿。图为会员热力图。



三、数字化营销

2015/7/24

数
据
模
型

有需求的人 乐传播的人

用户活跃度
数据模型

需求预测
数据模型

交互营销

SCRM数据平台
1.2亿动态数据

用户细分
数据模型

数据建模：海尔SCRM数据平台经过数据融合、用户识别，生成数据标签，建立数据模型。
现已建立3类、10个数据模型，用量化分值定义用户潜在需求的高低。



三、数字化营销

数
据
产
品

数据产品：经过数据采集、挖掘、建模，可以开始输出细分数据，支持精准营销。
海尔SCRM连接Acxiom的AOS系统，运用系列数据产品，大规模精准营销。



三、数字化营销

DMP

RTB

PMP

数据管理平台

海尔SCRM  + 安客诚AOS

DSP

需求方平台

CT

海尔自建DMP

锁定海尔目标用户

DSP：找到海尔目标用户

AOS：扩大海尔全网用户

RTB：精准交互目标用户

C  T：扩大交互全网用户

触点2

触点1

触点3

触点2

触点3

触点1

数据应用：海尔SCRM数据平台精准预测目标用户开展营销，优化体验，提升营销ROI。



三、数字化营销
数据应用：海尔SCRM数据平台精准预测目标用户开展营销，优化体验，提升营销ROI。

全程在0.05秒内完成
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三、数字化营销

数
据
应
用

应用案例：线下实体门店借助数据实现0T0转型。海尔拥有7600家县级专卖店、26000
家乡镇专卖店、19万家村级联络站，线下营销活动借助数字化工具引导到线上交互。



三、数字化营销

视频

《海尔营销宝》



三、数字化营销

网
器
数
据

精准营销，是“为产品找用户”，本质是“B—C”，是提效；
交互创新，是“为用户找产品”，本质是“C—B”，是颠覆。
海尔在加速推进“智慧家庭、互联企业”，将机器变成网器，生成数据，智能交互。



三、数字化营销

统一交互平台 智慧家庭互联平台 云服务平台 大数据分析平台

硬件资源 软件资源 内容服务资源 第三方大资源 ……

智慧美食生态圈

智慧空气生态圈

智慧健康生态圈智慧安全生态圈

智慧娱乐生态圈

智慧用水生态圈

智慧洗护生态圈

海尔搭建了U+智慧生活平台，以“互联平台、云平台、大数据平台”为支撑，
用户通过U+可以实现与所有智能家居终端跨品牌、跨产品的一步快联。



三、数字化营销

对内

互联工厂
（从大规模制造到大规模定制）

对外

智慧家庭
（从单一产品引领到方案引领）

全球智慧家电引领者 产品引爆 人人创客

智能互联（物联网）网器（务联网）

智慧家庭平台：从产品硬件到解决方案的转型




