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互联时代企业市场渠道与用户管理转型实践 
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互联网时代下的企业转型众生相 
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小米：新模式跨界 

► 通过自有线上渠道，实现用户互动、
粉丝聚集、产品交易等多重功能 

H：轻足迹接口 

► 通过OEM等方式成为接口企业，实
现轻量化运营；加速互联网转型 

京东/阿里/亚马逊：平台与云端落地 

► 从传统电商进行渠道下沉，向平台转
型，进行产品/服务接入，发展线下
物流体系，实现“最后一公里”的云
端落地 

苏宁：O2O激变 

► 由传统渠道向互联网转型，试图将品
牌商渠道化 

►互联网时代下渠道商推动线上线下整合，产品制造商追求轻资产运作 

►同时产品制造商和渠道商在互联网时代竞争边界逐渐模糊，对用户的争夺是竞争的核心 
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回顾 
——小米渠道、用户定位 

小米“鼓风机”模型 

小米非竞品思维，守正出奇 

► 小米聚焦自身核心产品，同时
注重跨界合作，在粉丝的势能
作用下，实现了平台共赢。该
模式为小米及合作伙伴带来以
下优势： 

1. 轻资产运作，成本低 

2.快速的品牌势能变现，扩
张迅速 

3. 打群架，投资协作形态，
非竞争形态 

 
► 同时需要注意风险： 

1.利润相对降低，合作后出
现层层剥皮，各方利润会
被稀释 

2. 有品牌被稀释的风险 

3. 多元化管理陷阱（猪队友） 
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小米渠道、用户模式浅析 

用户基础：产品聚焦 

小米无论是现在、未来，都会聚
焦于手机、电视、路由器三款核
心产品。形成、并保持优势，是
产品公司最核心的竞争力，也是
抓住用户的基础。 

渠道基础：粉丝势能 

通过核心产品形成的用户基础，以
O2O的方式形成“米粉圈子”，以
一系列的营销活动制造话题，不断
吸引、聚集新的粉丝，形成“粉丝
势能”。 

势能转化：平台共赢 

以核心粉丝圈为依托，不断挖掘粉
丝需求，满足用户的同时形成平台
积累，实现无形的渠道搭建，完成
从核心产品到粉丝势能再到平台共
赢的生态链模式运营。 

以核心产品抓用户 
互动优化核心产品 反作用于核心产品 

以终为使，挖掘
用户需要的产品 
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思考 
——传统制造业适应互联时代，亟需市场渠道转型升级 

►小米公司打破传统产品公司竞争方式，以自身集聚的粉丝势能，通过核心产品与跨平台
合作两个抓手，实现指数级顺势增长； 

►影响势能集聚因素主要来自于品牌影响力、市场用户管理以及资源渠道模式。 

滚
雪
球
增
长 小

米
势
能
集
聚 

核心产品 
+ 

模式合作 

核心产品 
+ 

模式合作 粉丝势能 

我的品牌、用户/市场、资源/渠道该如何适应移
动互联时代的新趋势？ 思考 
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传统制造业转型准备度分析 

100% 

品牌影响力 互联下的用户/市场 互联下的资源/渠道建设 

50% 30% 

►品牌影响力强：传统制造业依托自身长期积累，在品牌上具有一定的影响力； 

►用户/市场存在变革点：相比互联时代的用户/市场管理，传统方式存在一定用户管理认知
不足； 

►资源/渠道亟需转型：传统渠道与用户层层隔热，在时间与空间上均未能实现用户零距
离、快速解除，不符合互联网渠道布局要求。 
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H集团持续的战略转型 

1984 1991 1998 2005 2012 

名牌战略 
多元化战略 

国际化战略 

全球化品牌战略 

网络化战略 

第一阶段 
做大品牌 

第二阶段 
多元发展 

第三阶段 
国际性&时代性 

第四阶段 
拥抱全球经济 

第五阶段 
迈向互联网阶段 

► H集团通过连续的战略转型，力图打造成为“时代性的企业”： 从1984年创业至今，H

集团经过了名牌战略发展阶段、多元化战略发展阶段、国际化战略发展阶段、全球化品
牌战略发展阶段四个发展阶段，当前处于第五次转型期即网络化战略阶段 
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互联网环境下给H集团带来的挑战 
——大规模制造+大规模分销的商业模式面临考验 

► 互联网环境下，亟需传统企业组织转型，传统的金字塔型管理模式难以响应客户需求，只有拉近管
理层与市场的距离，贴近客户需求，才能顺应客户需求散点化的趋势，抓住市场机遇。 

► 企业转型已与用户至上的互联网思维密不可分，互联网不仅仅作为一种工具或平台存在，它更是一
种特定的思维方式，即互联网思维。而互联网思维的本质是一种用户至上的思维，企业不仅要“讨
好”客户，更要建立增强用户粘性的交互平台。 

客户需求转变带来的挑战 沟通方式转型带来的挑战 

► 从以产品、渠道为导向向以用户互动为 核心转
型，要求制造型企业改变战略方向，通过互联
网与用户实现零距离沟通： 

► 互联网改变用户信息分享与反馈方式，使基
于大数据的消费者行为研究变的更加容易，
精准营销成为可能； 

► 抢占先机，实现与用户的第一互动成为未来
企业重要竞争力，信息承载方式的转变要求
企业向互联网转型； 

► 大规模的制造向个性化需求订制转化成为必
然趋势，要求企业更关注全流程的用户参与。 

产品 通用产品 定制化产品 

销
量 

► 在同质化竞争日益激烈的环境下，只能满足
20%的主流需求的大众通用产品会逐渐趋于
“免费”； 

► 伴随互联网时代的技术革新，以合理化成本
满足个性化需求成为可能，盈利中心会从大
规模大众通用产品向定制化产品转移。 

传统时代的关注重点在于创造80%收
益的20%的产品上，而互联网时代的
关注重点需向“长尾”转移 
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H集团进行的战略转型及变革点解读 
——从战略目标切入：三个“无” 

理念 

探索 颠覆 

供应链无尺度 

中心转换 

企业无边界 

开放交互 

管理无领导 

人人创客 

三个无 

► 网络化战略理念需要实践中不断颠覆与探索，H集团的网络化战略阶段提出了三个
“无”的目标，伴随着互联网思维的渗透与深入理解，对于企业无边界、管理无领导、
供应链无尺度三大目标，也存在着理念、颠覆、探索不断演进过程 

► 企业无边界体现的就是开放交互。开
放交互体现的观念的改变：从原来封
闭的体系，变成一个开放的体系；从
原来与企业内外各方面进行博弈的关
系，变成一个交互的关系。 

► 管理无领导体现的就是人人创客，让
员工创客化。创客，像美国作家安德
森在他那本书《创客》里定义的，就
是使数字制造和个性制造结合、合作，
即“创客运动”。 

► 供应链无尺度体现的观念：中心转换。
中心转换是指过去是以企业为中心，
现在是以用户为中心。 

组织转型理念 
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传统的金字塔式组织模式面临众多挑战 

CEO 

部门总监 

监工/主管 

一线工人 

下层的问题与纠纷
汇总上报，占用高
层领导的时间精力 

滥用职权和威信，
可能导致为了个人
利益而有损公司利
益的情况 

自上而下的层层决
策机制导致相应速
率降低，组织运作
低效 

难以充分发挥资深
才能、自我创新，
丧失及时优化流程
的机会 

缺乏对基线生产情
况的了解，所做决
策并非最优 

员工责任感不足；
管理人员众多使员
工易产生挫败感 

上层决策失误时，
会影响以其为顶点
的所有员工 

上层员工不尽职时，
会影响其所负责的
整个流程 

市场环境 & 客户需求 

业务运作挑战 内部管理挑战 

典型问题 
 

► “为何我们的交付速
度、产品质量和对客
户的承诺有差？” 

 
► “为何组织内部沟通

不够顺畅，决策不够
迅速？” 

 
► “为何众多本应由部

门主管解决的问题常
会上报给CEO？” 

 

 

传统的金字塔式组织架构真的最优吗？ 
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H集团从组织模式切入，对于组织转型提出新的要求 

探索平台型并联组织生态圈：平台型
组织体现为资源的按单聚散。按单聚
散以后，员工分为在册员工和在线员
工。过去员工听上级领导的指令，是
接受指令者，现在变成资源接口人。 

组织创新：“并联自演进生态圈” 

组织演进向自经营体模式探索 

H集团新时期的网络化战略 

► 互联网时代的到来颠覆了传统经济的发展模式，而新模式的基础和运行则体现在网络化
上，市场和企业更多地呈现出网络化特征。网络化战略的核心本质即是实现企业、组织
的网络化发展，应对市场的网络化。 

► 自经营体的组织形式，很多将不再是公司在册员工，而是在线方式存在，可以整合的员
工资源接口人将来的发展方向是创建小微公司，可以独立创业。 
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H集团自经营体模式实现 
——网状组织架构 

► H集团的网状组织是随着用户需求变化的动态媒介，网络组织中没有等级，只有经营体
的的各个节点。各节点全流程协同，从不同纬度主动、灵敏的感知用户、支持用户。 
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H集团进行的战略转型及变革点解读 
——自经营体模式的目的 

► 自经营体模式是H集团网络化战略中组织转型落地的一种重要形式：H集团改变了上下
层层传递管理模式，以“经营体”为业务载体，将8万多员工划分为2000多个自主经营
体。 

► 每个经营体自主经营：每个经营体就是一个小微企业，有自己的损益表，现金流量表和
资产负债表，自己创造自己的价值。 

自经营体模式目的 

 

 

人人都是    
经营者 

确立与市
场挂钩的
部门核算

制度 

培养具有
经营者意
识的人才 

实现全体
员工共同
参与经营 

► 在瞬息万变的市场环境下，需要“现
在”的数据以进行实时的管理，掌握
市场动态，即刻作出应对 

► 划分小经营单元作为独立核算单位，
并建立起公司内部购销机制，以精准
把握公司实际状况 

► 根据需要把组织划分
成若干个小单元，把
各单元的经营权下放
给自经营体领导 

► 从员工的被动立场转
变为领导的主动立场 

► 在经营者和员工之间构
筑家庭成员般的人际关
系，化解劳资对立 

► 用全员接受的经营理念
和公司信息公开共享提
高员工的经营者意识 

► 全体员工在工作中感受
人生意义和成就感 
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H集团自经营体模式实现 
——组织架构的特点 

构建的是一种“非标准化”组织架构 

从“正三角”到“倒三角”，再到“网状组织” 

► H集团运营的组织架构就是倒三角组织架构下的人单合一的自主经营体； 

► 集团由N个自主经营体构成，直面用户以创造用户的个性化需求，每个经营体只有创造
用户需求和价值的大小不同，没有职务的高低不同。  

“人单合一” 

► 建立集团组织运营的三级经营体架构，明确各级经营体之间的关系，通过做透样板、复
制样板，推进人单合一双赢模式的落地，实践“我的用户我创造，我的增值我分享”的
模式创新主题。  

► 人单合一就是要通过每一个员工来创造用户的个性化需求，所有员工都直接面对用户，
创造价值，每个员工/团队都是用户价值中心，职务层级取决于每个人面对市场的大小及
是否创造了相应的用户需求和价值。 
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H集团自经营体模式实现的挑战和局限性 

对企业的基础管理
水平提出高要求 

► 将高度复杂的企业部门划分为能够独立核算的小团体，要求整个企业的组
织结构非常成熟，随时可重新“拆装”而不影响整体运行 

► 核算要求严格精细化，企业现场要求具备全部用数字进行可视化的条件，
并且保证所有员工都能严格按照要求如实准确地记录数据 

复杂组织中精细核
算会降低管理效率 

► 虽然自经营体的核算模式是改善现场管理、控制成本的有效手段，但在企
业规模不断扩大，经营日益复杂的情况下，以小团体为单位的强调精细化
和即时核算过程会变得极其复杂繁琐，会占用大量的时间和资源，且管理
者的判断难度也会增加，导致成本提高与决策效率和正确性降低 

高度依赖正确的经
营哲学和良好的企

业文化 

► 要求企业所有领导和员工共享使命和价值观，并能长期不断在所有领导和
员工之间传导和强化，真正实现以企业整体利益为导向的经营 

► 经营哲学和企业文化的建设是长期且无法照搬的，企业领导人对于企业文
化的宣贯起到不可替代的作用，要求领导人真正掌握经营哲学并努力推行 

易导致经营体之间
的过度竞争 

► 自经营体的独立业务管理模式，决定了其成员很容易以自身经营体的利益
和成绩为主，而对其他经营体的运营状况漠不关心 

► 当经营体之间存在业务竞争关系时，其相对独立性很容易引起经营体之间
的过度竞争，在相互配合的各道工序之间也容易引起扯皮 
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成为人单合一双赢模式下引领全球潮流的冰箱解决方案服务商 

全球冰箱行业领袖品牌   

-9区域领先 （由中国领先到全球领先） 

-个产品资源领先（由XXX领先到全系列领先） 

用户
资源 

产品
资源 

阶段目标： 

机 制 创 新 自主经营体 战略目标 战略方向 经营人 

1.8亿农村用户 2.1亿城市用户 大客户用户 

冰箱三四级        

经营体 

冰箱一二级          

经营体 

8.3亿海外用户 

美洲经
营体 

欧洲经
营体 

东亚经
营体 

中非经
营体 

亚太经
营体 

巴基斯
坦经营

体 

印度经
营体 

大客户经营体 
冰箱三四级              

经营体 

冰箱一二级             

经营体 

PL长 

团队经营 
通过相互咬合的人单
酬卡，使团队自运转 

营销 

采购 

财务 

人力 

企划 

售后 

开发 

质量 

制造 

销售 

体长 

差异化平台（企划、研发） 

强黏度平台（营销） 

双赢平台（战略、HR、FIN） 

零缺陷平台（供应链、质量） 

专家 接口团队 

事前算赢的预算体系 

引领潮流的产品资源 

开发领先的产品 

模块化制造，效率领先 

零缺陷保障 

用户满意度 

用户黏度领先 

自主经营体的运转机制 

模块化供应商事前参与设计 

竞争力目标 

冰吧经
营体 

酒柜经
营体 

双温柜
经营体 

冷冻柜
经营体 

饮料柜
经营体 

商用冷
冻经营

体 

商用冷
藏经营

体 

对开门
经营体 

BM直冷
经营体 

TM产品
经营体 

BM风冷
经营体 

三门经
营体 

法式经
营体 

单门经
营体 

六门经
营体 

一流的用户资源换一流的产品资源 

战略
定位 

战略 

目标 

自主经营体 

1.全流程的3/6团

队 

2.机制 

做透样板 

做透六门领先样板

复制样板到其他7个

产品经营体 

机制 

•参与约束， 

激励相容 

•超利分成机
制 

3/6团队 

•全流程一流的

3/6团队 

AB类的产品

资源 

•包销的用户

资源 

打造领先 

•产品领先 

1.洞察机会 

2.需求领先 

3.领先对手 

4.持续领先 

•区域领先 

用户资源领先 

自经营体模式转型论证 
——冰箱PL案例内部的经营体架构及其关系 
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自经营体模式转型案例2 
——彩电EMR转型分享 

案例背景介绍： 

► 合肥EMR是H集团彩电售后大屏服务经营体逆向物流环节不良品、不良件回收处理中心。 

► 作为原售后服务经营体的成本中心，对标集团关于并联生态组织的转型发展要求，寻求
符合EMR经营体发展策略的小微模式。 

大屏服务经营体 

国内服务经营体 海外服务经营体 EMR经营体 革新管理经营体 

 青岛H集团 690 

彩电 



第 24 页 

自经营体模式转型论证 
——EMR案例实施路径解决方案 

小微模式转型

论证与实施

路径 

在进行小微模式组织转型与实施路径
中，通过对大屏服务经营体项目中的
小微转型实施，总结组织进行小微模
式组织转型中要进行以下5个步骤： 

1. 转型目标及未来价值主张，包括集
团价值主张匹配、现状问题诊断、
对标市场实践及行业洞察及最终价
值主张的提出 

2. 组织未来业务模式，包括小微模式
下的经营体高阶业务模式论证 

3. 小微模式选择论证，对可行的小微
模式进行选择，并论证可行性 

4. 小微实施路径选择，对选定的小微
模式进行实施路径规划 

5. 转型成本收益与风险，选择的小微
模式对比，包括成本投入、转型收
益与转型风险 
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