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 ONE 头部零售企业做对了哪 3 件事



线上业务的巨大潜力

领导

员工

交易

交付

用户

决心

销售

电商

外卖

私域
业务贡献：
• 平均每场直播观看人次

过万
• 线上销售额单品牌单日

增幅300%
• 爆款打造，一小时交易

额超30万

业务现状：
• 实体店经营惨淡，线上

经营撑起半边天
• 线下人员积极配合线上

销售

导购+网红+品牌小程序



茶颜悦色 ：疫情倒逼 ，推动线上化+数字化升级

私域数据积累

问题与挑战

疫情推动

期待达成

• 自有的小程序，不需要支付

给外卖平台抽成

• 无接触的新零售购物

• 引导用户提前预购以指导更

高效的门店生产。

• 过去不怎么关心线上买

卖业务，现在一下在饿

了么上线了13家外卖店• 没有建立足够成熟的会员

系统

• 线下卖得太好，供不应求，

在以往几乎没有开展线上

的外送业务

• 公众号活跃粉丝预估有

377万。



喜茶的数字化成为新竞争力与估值支撑

2199W 用户小程序 1582W 新增用户 公众号 99W+ 阅读 

• 公众号“HEYTEA”预估有185万关注，并采用GO/

星球二级会员系统

• 会员系统内已有2199万会员。

私域流量

• 数字供应链和数字营销

• 在不稳定中能稳定的被用户喜欢，这种超

乎寻常的用户洞察力

核心能力

当天 4879 杯

姓名 性别 生日 电话 邮箱 语言 微信名 省市

会员等级 卡内余额 服务频率 使用卡券 点餐用户 送餐地址 购买记录

收入 爱好 婚姻 工作 教育 主题 ……

用户标签系统



喜茶：做对了几件事儿

全域流量运营 会员画像 数字化建设

在疫情期间，大量门店关闭的情况下，在部分地区的单店销量不降反增，逆势增长。可以说，
从扩张速度和销量数据上，一直都保持着相当强的增长能力。

c



什么叫“线上化”？

采集和呈现数据

自建电商（小程序/APP）+代码自有+能够支持埋点+SDK集成

指导渠道投放/活动/产品迭代

线上化
打造线上触点

线上公域流量/线下客户有效导流

实现新客增长和老客线上留存



 TWO 零售企业数据洞察用户的 
5 个场景



如何用数据赋能用户运营

从哪儿来 做了什么 业务贡献

渠道数据 行为数据 业务数据属性数据

用户属性

通过数据全方位洞察用户

全生命周期用户运营：挖掘用户LTV



20 个数据场景驱动零售效能翻倍

线上
获客

线下
获客

新客
首购

直播
带货

爆款
打造

习惯
培育

造节
活动

服务
提升 拼团

老带
新

市场部

A1
找到最优投

放渠道

A3
从“线索”到

“签单”

A6
首页分发

监管

A9
“爆品”经营

与管理

A12
活动迭代
数据管理

A15
基础会员
运营分析

A2
投放黄金落

地页 

A4
线下活动导
私域流量

A7
被低估的
搜索框

A10
“黄金铺位”

管理

A13
裂变监控
挖掘KOC

A16
在线课堂
分析助手

A5
直播带货
实时监管

A8
增加线上

交叉接触点

A11
自有平台
商城提效

A14
社群活跃度

追踪

A18
发现转化率

瓶颈

A19
产品健康度

评估

A17
客户活跃度

看板

A20
核心指标

监控

销售部 运营部 产品部

拉新量 用户粘性 流量效率 转化率 GMV 管理效率



A1：渠道转化归因，实现精准营销

促活场景，追踪过

去30天，「最终」

渠道归因来计算流

量转化。

““ 拉新场景，追踪过

去30天，「最初」

渠道归因来计算流

量转化。



A1：不同渠道投放效果评测，甄别优质渠道

投放渠道 应用场景 目标 建议归因

公众号
菜单栏 促活 「最终」渠道归因

公众号文章 促活 「最终」渠道归因

CRM 短信 促活 「最终」渠道归因

社群 小助手朋友圈海报 促活 「最终」渠道归因

广告投放

朋友圈广告 拉新 30天内「首次」归因

公众号广告 拉新 30天内「首次」归因

KOL投放等 拉新 30天内「首次」归因

最终归因

服务号推文
效果评估



A4：快闪店：一店一码连接线上线下

GrowingIO平台解决方案

生成小程序码投放（A/C码）

UTM参数区分线下渠道及对应门店

小程序码对应落地页链接



A6：改造首页，提升购买转化率- 行为数据

“ 找到了某些意料之外，高爆低转，低爆高

转的栏目和坑位。

效果好的坑位要提前：
首屏的“新草必拔”模块的流量、业务效果都比位
于最底部的“热销商品”差；

去掉了“新草必拔”模块，并且重新排布首页其他
模块，

提升首页购买转化率

BEFORE AFTER



流量入口 - 
首页

流量入口 -
分类页

流量入口-
社区帖子

频道页

频道页

频道页

亮点1：通过该场景实现了各个铺位（首页、搜索、推荐位、社区等）

的销售归因需求，使各个业务线得以“论功行赏” 。

亮点2：对于流量价值高的社区功能进行了迭代优化，同时给予了更

好的“铺位”，为整体GMV带来了提升。

A10： 找到黄金铺位- 行为数据



A13:裂变老带新需要具备的四个要素

种子用户

• 内容分享要吸引哪些用户

• 他们是谁，在哪里

• 渠道适合朋友圈、公众号还是用户群

激励诱饵

• 什么激励可以撬动用户自发参与

• 激励诱饵的设计要兼顾双向刺激

分享动因

• 深刻的定位洞察

• 用户为什么愿意进行分享

• 用户分享的目的是什么

逻辑闭环

• 如何设计从站外到站内的合理路径

• 分享裂变UJM追踪及持续优化

• 裂变能否形成闭环，用户自主运转



A13：转发分享整体分析-行为数据

 一次活动，转发分享的总次数为 20万次，转发分享的总人数为 7.5万人，转发分享带来的总用户

量为 25万人。

 分享分析病毒系数接近3，意味着一个用户可以通过分享为客户带来差不多3个新用户

    分析发现：该活动获得了用户的高度认同，用户愿意主动分享

分享分析病毒系数转发分享的次数与人数



A13：活动监测展示-分享病毒系数趋势-行为数据

 活动第一周，分享病毒系数稳定在 2 以上，意味着一个用户基本都能带来2个以上新用户

    分析说明：用户认可这个品牌认可这个活动，愿意持续的进行分享



A13：活动监测展示-发现关键意见领袖-行为数据

 通过分享裂变分析找到属于自己的KOL

    核心关注指标：三度分享带来的用户总量高的用户以及分享次数多的用户；

    分析思考：未来再做一些活动的时候是否可以定向触达进行更有针对性的活动推广？



A13：用户在哪些页面发起分享-行为数据



A13：用户都在分享哪些属性的页面-行为数据



A13：用户在哪些页面发起分享-行为数据



• 依据用户分群维度「四象限模型」抽象超级用户特征，定义核心行为

用户
属性

用户
行为

用户
状态

用户
偏好

通过数据全方位洞察用户



 THREE 用户生命周期 4 个阶段
精细化运营策略



分层规则：过去90天购买次数=0

分层规则：过去30天购买次数=1 距今注册天数<30第一层：首购用户

第二层：复购用户 分层规则：过去30天购买次数>=2 累计金额<1000 最近
一次下单时长距离今天>10 

第三层：忠诚用户 分层规则：过去30天购买次数>=5 累计金额>1000最
近一次下单时长距离今天<10 

第四层：沉睡用户

按照生命周期阶段进行用户分层



目标Objective

    策略
Strategy

度量Measure

目标
人群

触点

触发
类型

触发
场景

近7天新访问商城
但未注册的用户

PUSH+弹窗

PUSH（定时发送）
弹窗（打开APP时）

PUSH新手优惠，首页弹窗
领取，点击弹窗跳转注册页

提升新用户注册率

核心目标：注册转化率
关键转化：PUSH打开率
关键转化：弹窗点击率
关键转化：新手福利领取率

近7天PUSH过
但仍未注册转化的新用户

Deeplink（短信）+弹窗

短信（定时发送）
弹窗（打开APP时）

短信新手优惠，首页弹窗领
取，点击弹窗跳转注册页

提升多次触达但未转化的新
用户注册率

核心目标：注册转化率
关键转化：Deeplink唤醒率
关键转化： 弹窗点击率
关键转化：新手福利领取率

近7天加购
但未购买的新用户

PUSH

PUSH（定时发送）

提醒优惠券即将到期，
PUSH定向跳转至购物车

提升加购用户购买转化率

核心目标：首购转化率
关键转化：订单提交率
关键转化： PUSH打开率

近7天注册
但未加购的新用户

资源位

Banner（首位）

用户打开商城，首位Banner
展示“新用户专属秒杀”

提升新用户加购转化率

核心目标：加购转化率
关键转化：首购转化率
关键转化：Banner点击率

新用户的转化是用户运营的“流量”，注册>领取新手优惠>加购>完成首购的路径，需要精细化地反复触达，
实现首购转化。

以促进用户首购举例



智能运营：不同资源位是差异化展示

根据人群属性和行为偏好做推荐

更多内容，参考：https://www.growingio.com/case/890



智能运营：找到关键的转化节点

● 活动形式：弹窗

● 目标人群：用户属性 = 非超级会员

● 触发时机：听完 3 节课程

● 刺激目的：找到关键转化节点，进行引导

● 类似的场景可以结合客户实际业务

场景灵活使用，找到对的关键节点，

设置为触发时机，引导转化

更多内容，参考：https://www.growingio.com/case/890



按照不同的维度进行用户分层

按生命周期阶段  按年龄段

按偏好（价格/品质） 

按消费能力

按购买频次

按职业

按性别

按兴趣爱好

一套可以复用的数字化运营方法论 按用户来源

按地区



 FOUR 1 套可借鉴的零售企业数
字化转型闭环思路



目标

预期
效果

直播活动
效果评估

全生命周期
数据可视化

产品分析平台 智能运营平台
数字化
基建

电商小程序（包含直播功能+营销活动模块）

营销裂变
整体效果评估

触点指标体系搭建：OSM+UJM 智能引导场景搭建
咨询
服务

1 套可借鉴的零售企业数字化转型闭环思路

全生命周期

用户运营

采-看-想：数据采集+指标梳理+可视化+洞察 做：基于用户画像差异化运营

线上化 数据化 智能化



提问互动环节



THANKS
用数据驱动企业增长


