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第一章：新零售到底为何物？

2016年，阿里巴巴董事局主席马云先生第一次提出新零售概念，其核心在于线上、线下及物流的有机结
合。而近期阿里巴巴CEO张勇先生也对新零售作出进一步阐释，强调数据驱动的人、货、场重构。2017
年，新零售已经成为中国数字经济发展的风向标。

贝恩认为，相对于零售现状，品牌对于新零售的理解应着眼于两大层面：首先，人、货、场三大核心零
售组成元素被重新定义；其次，三者之间的商业关系发生了重构。

具体来说：

• 人：从原先的单纯消费者，向消费者及合作生产者的角色转变

• 货：从原有的商品的概念，向全方位的消费过程及体验转变

• 场：从原先的线上、线下零售终端，向泛零售、更加场景化转变

在新零售的范畴里，消费需求、消费场景和商品产出都演变得更加分散化。举例来说，商品产出不再是
从B端到C端的大规模生产，而是去中心化后的消费者主导；从满足部落化的需求，到更加定制化从而契
合日新月异的个性化需求等。品牌在注重满足消费者显性需求的同时，也将通过大数据驱动的各类更加
高效的方法发现消费者的隐性需求；伴随各类应运而生的新式消费场景，让消费者得到良好体验的同时，
购买到心仪的商品。

在此变革的背景下，以天猫为代表的中国电商平台正成为新零售商业基础设施，通过数据赋能品牌。新
零售将通过打通数据壁垒，使品牌商全面、准确、快速地了解消费者，赋能人、货、场及其关系的重构；

贝恩认为，新零售重新定义了人、货、场三大零售核心组成要素，重构了三者之间的商业关系
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在提升消费体验同时，最大化品牌产出和运营效率。新零售正在成为各大品牌商CEO必须关注的重大议
题。品牌将被赋予更多的增长机遇，进入品消共创的时代。与此同时，品牌之间的竞争也即将进一步升
级加码。

第二章：品牌应如何变革？

贝恩认为，在新零售的浪潮中，品牌应关注三大主题、六大领域的变革，以立足于不败之地。

主题一：明道

• 企业经营应当以消费者为中心，重构人货场，全面优化消费体验

主题二：优术

• 在研发生产与物流供应链领域，主要的变革主题包括：去中心化/消费者定制化生产、以场景为中心
的消费组合、打造柔性智能化的供应链

• 在营销方式与消费者运营领域，主要的变革主题包括：真正理解消费者/在各个场合拥抱消费者、打
造营销闭环/利用数据反复学习提升、将营销理念从“品牌费用”向“品牌资产”转变

• 在通路管理与零售物种领域，主要的变革主题包括：减少损耗/降低通路成本、通路管理中寻找透明
与冲突的平衡、通过新技术/数据提升消费者体验和零售效率

主题三：立本

• 主要关注，新零售下的组织与运营模式及大数据及新科技的发展对拥抱新零售的各项具体举措可提
供的支持

新零售通过打通数据壁垒，使品牌全、准、快地了解消费者，赋能人、货、场重构；提升消费体
验的同时，最大化品牌产出和运营效率
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贝恩认为在新零售的浪潮中，品牌应关注三大主题、六大领域的变革，以立足于不败之地

明道

1. 企业经营管理

在新零售的浪潮中，企业应当聚焦两大抓手：一是消费者经营；二是数据的运用，其中包括数据化、智能
化、互联化三个层面。

• 品牌经营之道的核心是消费者，应当充分聚焦消费者运营，实现全生命周期价值管理

• 在商业运营层面充分实现数据化、智能化与互联化

      - 内部：打通数据孤岛，实现跨部门互联；通过数据化运营模式，优化商业决策

      - 外部：建立企业内部与外部生态系统双向数据闭环

优术

2. 研发与生产

互联网生态系统为品牌提供了更加真实、全面、及时了解消费者的途径，有助于提高研发和供应链有效
性。例如：技术的革新和大数据分析的广泛应用为消费者定制化生产提供了基础保证，而消费者的转变
是定制化生产兴起的根本源泉。品牌可以根据消费者需求、消费场景需要，合理在生产研发环节赋能消
费者。

中国供应链已迈入智慧化供应链阶段，品牌应着力于智慧化平台的构建，通过多方信息的整合与分析，
实现供应链各方的深度协同。在各项新技术的协助下，品牌应当紧握“链路可视化”、“分析智能化”、 
“作业自动化”三大抓手，强调对于数据的管理，选择适合自身情况的服务商，提升供应链运营效率。
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3. 营销与消费者管理

线上生态系统拥有各类不同的场景触点，可以每时每刻触达消费者。品牌应当将线上打造成以消费者为中
心的闭环，提升营销效率、优化商业运营，满足日新月异的消费者个性化需求。品牌可以通过数字化手段、
更好更全面地了解消费者，打通内外部生态系统，借助对生意有影响的洞察对业务进行快速调整。

• 数字化营销的本质，应当从“品牌费用” 向“品牌资产”转变。即品牌应当建立核心消费群体“资
产表”，不断滚动沉淀数据，持续追踪变化不断调整品牌策略。

4. 通路管理与零售物种

新零售下的通路管理期待以更经济的方式，为品牌提升渠道和终端控制力、增强覆盖广度与纵深。

• 在流通环节，传统分销环节层级较多；智能分销网络平台通过缩短层级降低中间成本，同时利用平台
数据化增强通路可视性

• 品牌应当根据品类特性调整智能分销网络平台策略，选取合适商业伙伴

零售端的商业逻辑并没有改变，品牌应当围绕零售的本质合理运营“场”的概念，为消费者提供最好的产
品满足需求，同时带来最佳的购物体验，让消费者感觉物有所值。目前领先的变革者，在“自有场”的运
营升维、“旧场”的改造升级和新零售物种打造“多场融合”等维度均做出了不同程度的尝试与创新。

品牌应当紧密与新兴的零售物种紧密合作，降低品牌沟通成本，利用数据驱动品牌在零售端的组合创新，
实现SKU产出效率的提升。

立本

5. 组织架构与运营模式

伴随着新零售带来的数字化进程，企业内部也需要相应调整组织架构及运营模式，从而及时应对变化、
跟上时代步伐。

现行模式下，企业职能部门间常有协调不充分情况发生，需要通过组织架构优化予以解决。另外，企业
组织架构应结合自身经营情况，根据数字化转型的彻底性，灵活设置数字化部门。

在工作方式上，敏捷已经成为新行业热词，相对于传统“瀑布式”研发，敏捷模式注重平台化和小团队，
以“小步快跑”帮助企业敏锐应对市场变化。

企业建立敏捷的组织运营规则不在一朝一夕，而是要历经阶段性的转变过程，一般完整的转型需要持续2-3
年时间，每一阶段都包含不同的关键步骤。

6. 大数据与新科技发展支持

各项新兴科技的发展协助品牌在企业经营的各个环节提升效率，充分发掘数据的价值，为消费者营造更
好的体验。过往品牌在数据获取和分析管理等方面存在着诸多痛点，而人工智能、云计算等先进技术的
运用将赋能品牌挖掘数据价值。

一直以来，我们都在讲新零售是新物种，其模式也在不断演进，从线上线下结合，流量及模式的创新，
到组织管理和技术变革。相信能够抓住变革浪潮，不断适应并突破的品牌，在未来的竞争中可以脱颖
而出，引领潮流。
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