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B2B数字营销课程
赵岩



1、B2B数字营销的定位
·认识B2B领域的数字营销

·B2B市场部的价值演变，定位当前你的位置

·Inbound与ABM的国内落地策略

·品牌与数字营销的独立与合作

·Inbound与ABM的国内落地策略

·基于公司目标来制定市场部的团队结构

·新探索：基本盘与特种部队模式

你会学到：

（我们市场部当前为什么做这些事情，以及如何看待当前的市场部构成，这会使你的下一

步的工作有重心、有目标、更清晰合理的制定明年的规划）

2、B2B数字营销体系的搭建
· 线索阶段定义与变化

· 市场与销售协同规则制定，营销协同体系构建

· 模拟线索获取到成交过程

· 线索来源跟踪与渠道ROI分析（定义渠道与应用）

· 线索孵化与需求挖掘

· B2B私域的定位以及运营策略

 

你会得到：

（全面了解市场的数字化增长体系是如何搭建的，B2B市场部是如何获客的，市场与销售

日常遇到的扯皮事件处理方法）



3、数字营销战术精进训练

 
数字化：

·Go To Market与PMM引领下的市场部行动

·预算拆解与人效分析

 

广告如何获客：

·广告投放体系搭建与SEM的效果优化

·广告跟踪与全链路打通

·广告与ABM结合的定向策略

·广告与标签、营销自动化的结合应用

·广告效果数据分析

 

官网如何支持获客：

·官网的定位

·官网的栏目结构与各页面策划规则

·Content-hub的定位以及使用

·官网埋点与用户行为分析模型

·转化率优化

 

 内容营销如何支持获客：

·为什么B2B业务需要内容营销

·内容品牌与风格化塑造

·内容阵地布局

·内容转化路径

·围绕流量展开的内容运营策略

·围绕人效展开的内容生产策略

·AI加持下的内容生产效率提升

 

 

MDR如何支持获客：

·MDR的日常工作流程

·MDR的团队构建与绩效制定

·MDR的绩效冠军打造路径

 

你会得到：

（市场部各获客职能的日常工作指导以及精进方式，市场总监的知识体系构建，中间会穿插各种公司的案例）



4、营销软件的提速，了解Martech
· SCRM、MA与营销软件的差异

· 你什么时候需要买软件？买什么？

· 软件是如何帮助我们的日常工作的

 
你会得到：

（对当前B2B营销软件的认识与理解，了解技术会让你对未来更有方向）



赵岩

识战营销咨询创始人；

前致趣百川CMO；

腾讯营销智慧社金牌讲师；

36Kr企服点评认证专家；

ABM增长研究院荣誉顾问；

经营2000人B2B数字营销社群；

在知乎、B站连载内容超300篇；

活跃于一线的B2B数字营销讲师，十三年数字营销领域工作经验，有丰富的实战体系

方法论，曾服务于北森、京东科技、致趣百川等赛道头部企业。

过去14年，我通过计算机技术、营销技术、用户体验分析技术等帮助了致趣百川、北

森、京东科技、易观、领星、云拿、SAP、百度、I背调、保利威、用友、思码逸、极

光、博云等多家企业搭建了稳定优秀的营销体系，实现了超过300%的业务增长。





对B2B数字营销的不同环境下的理解

B2B市场部接触的数字营销有三层含义：策略、团队、职位描述

数字营销策略 数字营销团队 数字营销总监/经理

在策略领域数字营销等同于数字化营
销，多指围绕降本增效的数字化转型
以及从上至下的营销打法升级，如企
业要开展数字化营销策略了，如领导
发言我们要重视数字化营销，或我们
参加的大会主题为《数字化营销峰
会》，此时数字营销包含不限于
Mar-tech布局、人才梯队搭建、流程
制定及优化；

企业如何通过数字化营销拉动增长？

数字营销团队，负责广告端的流
量引入、流量转化、市场部的数
字化赋能（如Mar-tech引入），
甚至包含用户运营及SDR部分；

B2B营销团队如何构建？
市场营销团队如何开展数字营销？

数字营销总监/经理，大多
指的是团队负责人，技能包
括：SEM、SEO、网站运
营、线索管理、线索培育、
营销数据化与技术化；

如何成为数字营销总监？
如何招聘优秀的数字营销总
监？

数字营销（Digital Marketing）标准定义

数字营销指通过数字媒体渠道（网站、落地页、社交媒体、电子邮件和移动应用）来创建和传播
内容，并利用跨付费、口碑和自有数字渠道的各种策略来推广内容，包括SEO、SEM、点击付费
(PPC) 广告、内容联合、社交、电子邮件、文本等等。



数字营销的收益价值

B2B数字营销经理/总监
以北京、上海、深圳为例（杭州、广州7折）

3年以内：15000
3-5年：20000
5-10年：25000-30000

有数字营销能力（CMO/市场总监）年薪

以北京、上海、深圳为例（杭州、广州7折）

50-80万

1、找一个落地点，
切入B2B市场部

投放

内容

活动

SDR

商务

学习

实践
掌握

2、掌握本团队的其
他职能，成为团队
Leader

投放

网站策划

数据分析 3、掌握其他团队的
知识，负责其他团
队的工作

数字营销

内容营销

活动

CMO

十年磨一剑



对B2B-CMO（市场总监）的能力要求

品牌
Branding

数字营销
Digital Marketing



小节课堂作业1

1、识别数字营销在环境下代表的含义，用一句话举例工作中
的数字营销。
2、表述将如何利用数字营销给自己升值/升职？
3、举例工作中数字营销与品牌的互相作用的场景





Traditional Marketing
传统市场部

Leads Generation
获取线索

Demand Generation
收集需求

Revenue Marketing
业绩导向市场部

精细化程度逐步递增        逐步靠近收入        协同机制逐渐加深

特征：

• 专注品牌声量

• 经典4P营销理论

• 市场部并非收入部门

• 市场部与销售部没有数据

交集

指标：

• 成本

• 活动数量等

协同：

为自己负责

特征：

• 开始建立获客渠道

• 开始关注企业业务产品

• 市场部对线索有要求

• 市场部与销售部产生业务

关联

指标：

• 给销售输送的线索数

• 线索成本

协同：

• 与线索和销售打交道

特征：

• 营销系统和CRM集成打
通

• 以客户为中心，关注数据
和数字营销

• 多渠道培育线索/自动化
触发营销活动

• 市场和销售建立以围绕营
收的合作关系

指标：

• 对于商机和成单的贡献

协同：

• 建立线索转出反馈的基础

协同

特征：

• 收入相关的数据和系统
得到优化 

• 整个企业以客户为中心

• 可重复、可预测、可扩
展

• 市场与销售协同

指标：

• 营销投入产出比ROI

• 收入预测

协同：

营销协同机制的建立和成熟

大部分B2B企业所处阶段

B2B市场部的演变



品牌型市场部 品效协同型市场部 获客型市场部

B2B市场部的类型区分

创造品牌，打造品牌，通过
品牌事件拉动公司在社会层
面影响力，进而拉升业务或
股价

企业具备较强的品牌影响力，
营收过50亿级，比如用友、
金蝶、SAP、京东、字节跳
动、阿里、联想等

市场部常规在30-100人之间，
市场部核心力量为品牌管理、
品牌策略等，年预算在亿级，
会动用大量的供应商生态支
持业务，会有年度品牌大型
动作，比如生态大会或机场
广告等，围绕价值主张进行
社会化推广

营收几十亿，万人左右公司、
上市后

· 创造品牌、塑造品牌，在营销推广活动强
化品牌标签与特性；

· 管理线索生命周期，获取线索，挖掘需求，
给销售提供商机；

企业具备品牌影响力，需要持续通过品牌的
优势强化竞争力，从竞争环节帮助销售成单。

营收过亿，300人以上公司

市场部常规在20人左右，有部分品牌专职，
通常品牌和获客独立运营，偶尔配合，很少
形成一方领导另外一方的情况。

企业会有品牌大会、生态大会出现

以获客为目标展开市场部的构建，为销售提
供商机，拉动公司增长

初创型公司市场部，全员获客；或传统公司
数字化转型初期

市场部常规在10人以下，一人多职的情况常
见，主要目标就是获客，在行进过程中塑造
品牌、推广品牌，市场负责人通常也为品牌
负责人

营收几千万，人数在200人以下



小节课堂作业2

1、你的市场部是哪种类型？





B2B数字营销的两种流派

Leads Based Marketing Account Based Marketing

1、吸引潜在客户到你的官网通过表单使其留资；
2、通过人工以及营销自动化手段培育他们；
3、确定目标公司；

1、确定目标公司；
2、以个性化内容以及特定渠道触达到他们；
3、建立联系从线索转化为商机；



LBM的国内落地

Leads 
Based 
Marketing

SEM/
百度信
息流

内容
营销

活动
营销

SEO

搜索引擎

小红书

知乎
视频号

公众号

广点通

知+

官网（独立站）

独立表单

品牌波浪



ABM的国外路径

Account
Based
Marketing

邮件

官网（独立站）

独立表单

品牌波浪

名单数据集

行业

地区

营收

（国际）

邮箱

手机号

IP

软件提供
Zoominfo
AroundDeal

领英

活动邀约

youtube
KOL



ABM的国内落地

Account
Based
Marketing

SEM/
百度信
息流

内容
营销

活动
邀约

搜索引擎

知乎

公众号

广点通
知+

官网（独立站）

独立表单

品牌波浪

名单数据集

行业

地区

营收

（国际）

邮箱

手机号

IP

BD
资源

软件提供

火眼云
SalesDriver
探迹

定向
投放



小节课堂作业3

1、列举出ABM得到线索前的三个步骤





品牌与数字营销的复合关系

对增长产生的力量
品牌

数字营销

品牌

数字营销

时间

品牌

数字营销

品牌型市场部品效协同获客型



品牌与营销目标

品牌 数字营销

品牌

品牌定义
六要素

品牌名，
品牌价值，
品牌优势，
品牌案例，
品牌识别，
品牌标签。

品牌定义

品牌塑造 超级符号

市场行动（如何传递品牌六要素？），
让外界看到某种颜色就联想到某品牌，
思考某品牌的时候内心是信任的

新签订单数/新签金额

SQL（Sales Qualified Leads）

MQL（Marketing Qualified Leads）

Raw-Leads

微信好友/公众号粉丝/群成员/知乎粉丝…… 

B2B私域

(数值来源于历史市场贡献订单标准，以CRM中新建商机第一来源判断）

获客行为

SEM/
百度信
息流

内容
营销 活动

营销



品牌力回收

品牌传播
（Go to market ）

品牌

品牌定义
六要素

品牌名，
品牌价值，
品牌优势，
品牌案例，
品牌识别，
品牌标签。

广告营销

活动营销

内容营销

渠道选择
广告跟踪
UTM打通
ROI优化
二次营销
落地页策划

活动结构
活动品牌
活动推广
活动效果分析
活动获客设计
活动激活设计

内容品牌
资源中心
内容获客
内容生产地图
内容生产策略
内容ROI计算
内容推广
自媒体

B2B营销云

线索管理
线索标签
转出规则
与CRM打通
活动管理
资源中心
下载管理
用户分层
营销自动化
归因分析
行为序列
MDR工作流程

市场线索池销售商机池客户池

案例
口碑



品牌屋

2022

使命：持续打造xx专业品牌形象，推动业务高质量增长
愿景：成为TOB市场部最认可xxx品牌

2023
1、商机数量同比增长50%;
2、营销专家成为xxx的品牌标签; 2、一提到xxxx就想到xxxx；

1、商机数量同比增长50%;

3、强化致趣“xxx专家”的品牌标签，
无提示提及率第一

战略目标

主要战场
产品品牌定位清晰化和统一化 打造xxxx品牌的行业影响力 持续性的高质量营销与营销创新

定义清晰的xx产品架构、品牌内涵、品牌识别系统，
形成品牌
高质量与一致性，促成长期有效的品牌价值

围绕重点业务场景（如11、222）进行企
业品牌专业影响力的
打造，对销售扩展形成有效助力；

· 升级营销产品、提高获客效率，营销过程中，塑
造品牌专业形象
· 持续探索创新整合营销手段，践行增长黑客打
法，引领行业

如何制胜

数字营销能力 内容营销能力 线下活动能力

· 广告专业能力：基于数据驱动进行广告的精细化
运营；探索TOB精准投放打法，提高投入产出比

· 内容系列专栏及内容阵地打造，如短视
频、访谈、模版库等；

· 打造舒适的线下活动品牌；

· 网站专业能力：打造第一官网，为品牌认知、广告
转化、SEO、用户运营、内容营销、销售、客户成
功提供强有力支持；提高全链路转化率

· 打造xxxx高质量内容品牌、塑造B2B市场
第一内容平台形象，提高用户粘性；

· 协同KOL资源、社群资源、客户资源进行
跨界内容营销；

· 以帮助用户为第一目的进行客户触达；

落地保障

体系化营销打法，对外对内双向赋能
· 制作最全面且落地的营销方法论
· 提升目标客户对xxxx的认可和黏性，带给销
售团队更强有力的销售武器和营销认知

赋能机制

· 总结输出各阶段企业围绕营销漏斗及销售漏
斗的整套市场打法，形成致趣营销方法体系
· 对外市场宣发进行市场教育，对内销售赋能
解决客户后顾之忧提升商机转化
· 确定方法论输出形式及落地方法，内部形成
培训机制及效果校验方法

人才的专业力塑造 协同创作机制 务实高质量文化

· 持续引进专业人才，吸引攻坚型人才；高效培训机制，培养各
领域核心人才；

· 打造务实、高质量的文化，聚焦长期价值打造；· 通过组织机制设计、例如内容创作专项小组等，强化协作精神
及内容共创能力

· 建立严格的人才选拔和淘汰机制；保障团队战斗力；

工作目标：
1、确立并运转xxxx内容营销+品牌规范体系
2、营销专家成为致趣的品牌标签，无提示提及率第一
3、商机数量同比提升50% 3、“22222领域最专业”成为致趣的

品牌标签，无提示提及率第一;

工作目标：
1、输出体系化营销方法论，升级xxxx市场部营销打法
2、xxxx领域最专业成标签，无提示提及率第一
3、商机梳理同比提升50%，商机质量同比提升

行动指导 Go to Market



小节课堂作业4

1、A品牌的价值主张是“最多来一次”，列举出品牌负责人
要做的三件事情，可以让外界提到A品牌就想起来最多来一次

2、未来一年A品牌的客户数量显然增多了，如何证明客户数
量跟品牌的相关性





从公司目标走向市场计划

公司目标 市场战略

竞争优势

Go To Market
战场优势

资源优势
插旗优势

品牌+营收
营收金额：1个亿

新签4000万，续约6000万

新签4000万，市场带来50% 2000万
（不同业务拉动力不同）

目标 计划 预算 团队

不同的企业，增长拉动力不一样，跟CEO出
身有很大关系

A：
销售拉动，公司1500人，销售1000人，市
场新签力量占比10%-20%

B：
混合拉动，市场新签力量占比50%

C：
市场拉动，市场新签力量占80%
（市场不是纯粹的拉动力，它是品牌的收口）



围绕营销展开的海神三叉戟

线索生命周期

负责将需求转化为客户

销售部

负责带来新线索、孵化线索转化
成为MQL给到销售

市场部

负责帮助客户用好产品产生价值，
以达成续约及交叉销售

客户成功部

内容营销(Content)
生产营销物料、运营内容
平台，获取及转化流量

通过线上活动与线下活动搭建
品牌与用户之间的桥梁

活动/直播（Event）广告营销（Digital）
广告投放、流量着陆管理
（SEM、SEO、网站）

线索全生命周期管理
（MDR、用户运营）

如何理解三叉戟增长模型？

1、线索引入战斗力

获取与激活线索；

2、线索转化战斗力

构建线索转化中枢，人工配合自动化，进行有序的线索管理；

顺应B2B业务的长期性与复杂性，以标签和规则跟紧需求，转出线索；

设计师

用户运营

社群运营

数据分析师
数据分析师



基本盘：广告投放、活动、内容营销+官网

特种部队：行业负责人或PMM或BD，行业解决方案的go to market

基本盘+特种部队=Inbound+ABM

内容营销(Content)
生产营销物料、运营内容
平台，获取及转化流量

通过线上活动与线下活动搭建
品牌与用户之间的桥梁

活动/直播（Event）数字营销（Digital）
广告投放、流量着陆管理
（SEM、SEO、网站）

线索全生命周期管理
（MDR、用户运营） 行业增长负责人

负责行业线的营收、资源、
产品定位

大区增长负责人
负责区域的营收、资源、
产品定位

国产ABM的负责团队



市场团队架构的变化

数字营销 品牌 数字营销 品牌 数字营销 品牌

随着公司规模、品牌影响力增强，品牌的力量需求逐渐增大



归因绩效模型

当市场部有自己的线索池之后，会面临一个问题：拉
新和激活同样重要，甚至激活更重要，如何能让团队
既重视拉新，又重视激活。

白皮书下载（官网）

报名活动
官网注册

白皮书下载

SDR打电话转出
官网注册

白皮书下载（公众号）
报名活动

参加活动
SDR打电话转出

SQL



预算拆解与人效分析

广告投放

内容营销

活动

广告费用

人员费用

活动+人员费用

市场部人效公式

市场人效=（市场部人员支出+市场部营销费用）/市场部产生SQL数量

KPI构建逻辑=新增线索量结合激活线索量

优化思路

1、提高有效生产力，降低内耗
2、资源投入需要有利论证
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1、5000万营收，400万预算，200万人员工资，搭建一个你
的获客型市场部，包含预算分配





MTL（Marketing To Leads） L2C（Leads To Cash） C2L（Cash To LTV）

潜在用户
线索（Leads）

公域

客群（触点层）

市场认可线索
（Marketing Qualified Leads）

销售认可线索
SQL（Sales Qualified Leads）

建立客户

商机

成交客户

续约
增购
交叉销售

线索（Leads）

线索在市场部营销云里会持续更新状态

SQL（Leads）

线索在销售部CRM里持续更新状态

B2B线索的生命周期



用户运营视角的池

线索池为市场部所有，结合MarTech 
策略经营线索池，品牌方可以自己定义
线索标准，通常入门级字段为必须具备
可触达字段，如手机号。

搜索引擎（SEO、SEM）

品牌效应

社交媒体（知乎、小红书）

社群

公众号

活动/直播

线索池
经由市场部从线索池中转化成为 MQL 
的线索，进入商机池，运営主力权责过
渡至销售部，市场部保留部分运营权责
（如10%)，漏斗状态从营销漏斗过渡到
销售漏斗，运营工具由 Martech 相关
过渡到 SalesTech 相关。

商机池

成交客户的经营管理，运营权责由销售
部过渡到客户成功部，市场部保留权责
10%，销售部保留权责30%，客户成功
保留权责60%

客户池

统一身份、前后数据贯通（触点层部分平台可以传递身份信息），围绕身份，用户画像逐渐清晰



线索的状态列表

客群
原始销售线索
市场认可线索
销售认可（接收）线索
销售拒收线索
销售退回线索

建立客户状态
商机
新签
续约客户（经常会被关注续约率与续费率）

对象为线索

对象为客户

市场线索存在于市场部；销售线
索存在于销售部；市场线索是销
售全部线索的子集；

销售所有对于线索的改变，都会
作用在市场线索的状态上；

销售拒绝线索和销售接收后退回
线索会存在于CRM中，且把线索
状态同步到市场，同时销售部自
行消化。二次接收，基于时间同
步回市场部，计算市场成绩。

状态返回



漏斗形态

潜在用户
线索

客群（触点层）

MQL（Marketing 
Qualified Leads）

SQL（Sales 
Qualified Leads）

建立客户

商机

成交客户

续约
增购
交叉销售

线索池

SDR接触的线索数量

MQL

SQL

客户

商机

成交

转出MQL数量与线索质量（活跃度、需求匹配程度）、电话频次、
需求挖掘能力（通话质量）有关。
举例：每天200电话量，转出10个MQL，转化率5%，参考范围值
（1%-10%），转出成分里，30%新线索，50%活跃线索，20%沉睡
线索，此思考下的洞察是什么？

50%

50%

50%

50%
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1、写出你公司的线索阶段定义，以及制定其各个阶段的字段
标准

家庭作业

1、明确各线索阶段的转化率
2、提出优化办法





市场与销售之间的营销协同

共识行业

共识客户

共识客户特征

共识产品

共识解决方案

混沌协同共识

共识营销策略

共识活跃场景

共识活跃触点

市场线索
基础数据

市场线索
运营数据

市场侧

销售侧

销售线索
基础数据

销售成单
运营数据



组织协同

市场 销售

部门沟通

业务协作

数据协作

CDP
开放API平台

SCRM⇔ CRM

企业协作平台

线索接受Review

营销×收入 Review

销售战略

销售需求

及时分派

跟进反馈

退回机制

问责机制

营销VP

市场总监 销售总监

成单归因 ABM效果

流失原因跟进情况

获客效果

孵化效果

线索转出机制

转出效果

CAC回收周期

公司信息

线索查重与合并

归因分析

用户模型

行为偏好

动态分组

多模型打分

营销战略

营销需求

线索转出Review

营销×收入Review

全链路的信息同步与反馈、客户需求的反向定制



销管

广告投放

ABM

内容营销

活动营销

1、优化推广后调整搜索词纯度

2、网站优化提高转化率

3、内容浅需求提高线索量

4、SEO获得更多流量

1、白皮书（方案）

2、PPT

3、模板

4、脑图

1、直播（演讲、对谈）
2、沙龙
3、自办大会
4、参会

BDR    名单

线索管理版块( SDR 工作台）

SDR 每天处理新增线索以及库里沉淀线索

线索处理优先级
1、新增

2、分数达到出池分

3、参与了活动、下载了白皮书

SDR 要打的标签
1、行业标签

2、需求时间分级（7天、15天、30天、30

天以上、6个月）:

3、备注需求

4、竞品使用时间

响应时间要求
1、上午线索，当天跟进

2、下午线索，次日上午跟

线索池

手机号
（必要条件

视业务情况）

CRM 中的新线索有来自于市场和销售自拓

每个销售固定拥有线索池数量如30;如30天

未转化为客户，自动退回 CRM 公海池（且

同步退回 SCRM 线索池）

1、销售自开发客户
①销售自开发客户，在 SCRM 中已存在，
需要判断是否是最近公司活动带来，如果是
则归属于市场部（线索来源标记市场部），
否则归属于销售自开发（线索来源标记销售
部）
② CRM 中已经存在此线索或此线索所属于
的客户或更后期阶段，且有销售跟进；如后
来者决策权更高，则可共同跟进，形成合作
关系，按照贡献权重分配收益；

2、市场分配的 MQL
①初次分配，销售经过判断后选择接收或退
回；
②接收后，需在30天内建立客户，否则强制
退回；

CRM

新增客户判定标准

必要条件

4、同意拜访
/产品演示

1、真实姓名

2、符合需求画像

3、核心KP之一

销管分配规则

1、优先按照客户
行业分配销售

2、基于销售转化
能力进行分配

3、判断KA需求选
择擅长销售

4、基于地区
进行分配

模拟线索到成交 



配合细则
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1、描述新增线索在各个环节的状态判断规则
2、制定适用于你公司的市场销售线索配合规则





线索来源的跟踪与渠道ROI分析

CRM
（客户关系管理系统）

市场

销售

线索进入到CRM中要
附带来源

销售线索A：

姓名：张三
电话：18612222222
公司名称：杭州电子

线索来源：市场部
转出MDR：李四

销售认可线索
SQL（Sales Qualified Leads）

建立客户

商机

成交客户

渠道

应用

来的路

落地的场景

百度推广
知乎
小红书
线下活动
线上直播

官网
公众号

独立表单



UTM参数

utm_source 广告渠道 如：今日头条、百度；
utm_medium 广告媒介 如：cpc、Emali；
utm_campaign 广告名称 如：双11活动；
utm_content 广告内容 如：使用说明；
utm_term 广告关键词 如：促销；

utm_source 广告渠道 如：百度、360、广点通；
utm_medium 广告计划 如：营销自动化、内容管理系统；
utm_campaign 广告单元 如：营销自动化产品、营销自动化白皮书；
utm_content 广告关键词 如：MA；
utm_term 缺省（通常我们不会追溯到关键词级别，不具备应用价
值，term可以给谁用？给应用） 

UTM的参数举例：

B2B-SEM的参数举例：

UTM参数
Urchin Tracking Module



UTM参数的进阶价值

评估所有投放渠道的效果

在线索管理后台可以通过全部带参数的线索分析，得
知不同大类下的投放带来的线索，如百度、360，结
合花费进行线索成本计算。

此种方法适用于平台内效能优化。

贯穿线索生命周期的需求情报

SDR、销售、市场团队成员，可以通过UTM带来的
参数知道这条线索是通过什么需求来的，比如如果对
方是通过营销自动化来的，那么我们即可准备对应的
话术以及资料，提高转化率；

用户精细化运营

在线索管理后台基于UTM参数进行同类需求线索分
群，分群后可做群体分析以及群体触达；

注意事项：
UTM参数这么宝贵，我们在设定每个参数代表的含义的时候，要慎重；如疑问词，肯定词，这样的计划单元分类以及参数分类是不具备应用价值的，建议按需求分类关键词



广告跟踪的工作原理

访客访问附
带UTM参数
的网址

将UTM信息
存储到
Cookie里

访客注册的
时候从
Cookie里取
UTM

同步给线索
的某一个字
段或者线索
的行为里

完全是网站的工作，跟其他平台无关，如果要将UTM参数的值给
到其他平台，仅需要调取其他平台的API
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1、为什么一家公司的UTM只用两个参数？
2、设计你们公司广告推广体系的UTM参数





转出MQL的比例分析

转出的有效线索MQL 成分构成分析

1、20%是新线索带来的需求
2、50%是活跃线索带来的需求
3、30%是沉睡线索带来的需求

需要从线索池里挖掘需求



孵化方式：手动孵化与自动化孵化

手动孵化（MDR、活动、内容） 自动孵化

国内的孵化现状

1、自动化孵化无力
客户的商业触点太复杂，包含微信、企业微信、公众号等等，而国外的商业触点围绕邮件展开，线性更容易操控
2、关系销售力量依然很强大，孵化流程较难只依赖自动化完成
3、电话孵化目前依旧是最好的孵化，只不过很依赖专业的MDR（Marketing Development Rep）专业性

信息补充用



线索孵化的结果验证

1、活跃群体数量

2、转出MQL里沉睡线索的数量

先定义待激活群体，比如注册时间为三个月之前的线索，判断本月有行为的用户数量，以及孵化后的有行为用户数量

先定义转出的MQL里，哪些是被孵化过的，计算数量差
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1、你有10万条沉睡线索，你如何组织孵化策略？





B2B私域的理解

弱连接 中连接 强连接

公众号粉丝
知乎粉丝
B站粉丝

微信好友
社群成员

线索池

错误
认知

1、私域=企微群
2、做私域就是建群
3、做私域就是要卖货

正确
认知

1、私域=因价值而生
2、私域是人与人之间的连接器，而不是企业与企业
3、先做人，再做生意



B2B私域的运营策略

不满足线索条件

1、价值社群

2、邮件群组

3、公众号粉丝

4、匿名营销

不满足MQL条件

1、电话孵化

2、邮件（内容）孵化

3、活动孵化

4、社群孵化

不满足SQL条件

1、二次回呼

2、销售复盘

3、更换销售

4、定向内容、活动孵化

线索 MQL

依赖运营策略+Martech能力 

为社群预留充分的

入口，增强社群运

营的力量，促进裂

变

线索分群、线索打

分，预计群体进行

个性化触达和培养

漏斗分析，找出增

长瓶颈
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1、基于你的业务，描绘私域的完整形态
2、你能为你的域中人提供什么价值？





市场的日常行动是从哪里产生的？

公司目标

市场战略

市场计划

竞争优势

Go To Market
战场优势

资源优势
插旗优势

Persona用户画像

SDR实战手册

需求1

1-3年

3-5年

5-10年

行业1

工业制造

行业2

需求2 需求3

投放

品牌+营收

需求导向

行业定位





B2B的广告体系

广告：
通过付费的方式曝光推广素材，吸引用户点击，产生兴趣进而转化。

数字营销
（Digital）

内容营销
(Content)

活动/直播
（Event）

流量引入

流量转化

付费流量
（广告）

免费流量
（品牌自然流量、SEO流量）

1、搜索引擎营销，包含大搜(SEM)以及搜索引擎信息流；

2、头条系：头条信息流、西瓜视频；

3、腾讯系：公众号内，朋友圈广告；

4、职场社交媒体如：领英、脉脉；

5、年轻化泛娱乐平台，如：知乎、小红书、B站；

6、短视频：抖音、快手

为什么对于B2B业务来说，SEM是重心？

VS

百度

360

Bing

Google

承接需求 挖掘需求



目前探索出来的ROI较好的B2B渠道

科技互联网行业
百度搜索，360搜索，Bing搜索，Google搜索；
朋友圈广告、公众号广告、知乎、小红书、B站；
出海：google linkedIn

下沉B2B（美容
院、物流园）

搜索引擎营销：大搜(SEM)，抖音，视频号，朋友圈广告，公众号广
告

工业制造业
百度搜索，定投，行业社区，抖音，小红书

平台B2B
SEO



了解两种常见的投放模式，大搜和信息流

SEM（Search Engine Marketing）：
围绕搜索引擎展开的网络营销策略

为什么对于B2B业务来说，SEM是重心？

VS大搜
（承接需求）

信息流
（挖掘需求）

线索获取成本：

大搜： 信息流：

高 300 低 100

投放模式： 基于关键词精准投放 基于人群包标签投放

线索质量： 高 低



计算每个渠道的转化成本，转化不等同于注册

渠道 象限 特点 花费 点击 转化次数 线索成本 MQL成本

百度SEM 大、好 主动搜索 10000 4000 200 线索成本：50元 2000

360SEM 小、好 市场份额小，装机
量大 6000 2000 50 线索成本：120元 3500

信息流 大、不好 被动投放 6000 3000 10 线索成本：600元 5000

广点通 大、不好 腾讯系 2000 1000 10 线索成本：2000元 7000

线下广告 小、不好 框架传媒、机场 10000 50 2 线索成本：50000元 200000

渠道表现：
不同渠道的效能预估表现

我们要问清楚自己及团队几个问题：
1、效果为主还是广告为主？
2、广告多久能为组织变现？是否当前要投入这笔看不见的资源？组织能否给予理解与
支持？
3、如果有100万预算，明年怎么投入？（原理等同于资产配置）



投放策略

将渠道分成四象限，基于策略进行金额布局

流量大、质量好流量大、质量不好

流量小、质量好 流量小、质量不好

品牌扩张区

数字营销区

渠道 象限 特点

百度SEM 大、好 主动搜索

360SEM 小、好 市场份额小，装
机量大

信息流 大、不好 被动投放

广点通 大、不好 腾讯系

线下广告 小、不好 框架传媒、机场

渠道表现：
不同渠道的效能预估表现

你的投放策略是什么？
品牌与效果各占多少百分比？当前季度的广告目标是曝光还是转化？



SEM大搜工作原理

1、选取关键词

列出全部，你期望
用户搜索之后能在
明显位置看到你的
词，可以随时补充
词；

SEM大搜的工作原理：

选择关键词，设置广告样式，通过出价等方式让广告排在搜索结果靠前的位置，吸引更多的搜索关键词的人点击，通过落地页内容转化流量，成为线索。

2、设置关键词匹配模式及出价

精准匹配、短语匹配、智能匹配
（关键词不等同于搜索词）

3、设置创意（广告样式）

通过设置广告样式提高浏览点击
率，从而获得更多流量初始兴趣

4、设置落地页

为不同的推广创意或关键词设
置落地页

5、数据分析

实时分析排名情况及转化情况，
通过动态调整提高帐户整体投
入产出比



在流程中寻找增长机会

机会点思考方式，从开始到结束全部质疑：

1、搜索词纯度
因为主观选择和匹配模式的双重干预，那些来到我们落地页上的访客是真的潜在用户么？
搜索词纯度=有价值搜索词/全部搜索词 * 100%，（现场演示Excel做纯度分析）
2、需求承接
当访客搜索某一个关键词的时候，是带着需求来的，打开的落地页能否第一时间满足他的
需求，产生兴趣，从而停留；

3、转化流程
访客到达落地页了之后能否有正确的步骤引导，直至留资成为线索，转化率是多少？如何
提高转化率？

4、持续运营
通过SEM带来的访客，进行二次定向投放，通过SEM带来的线索通过UTM参数记录在营销云
里，持续运营，发挥SEM最大价值

访客搜索某搜索词，触发关键词广告

点击创意，打开落地页

打开表单页、或咨询窗口

留资/离开



需求拆分，转化路径拆分

多个鱼塘更有利于管理

挖掘机 推土机 起重机

用计划或单元来划分需求

关键词举例：
北京哪里有挖掘机？
A型挖掘机
小型挖掘机

关键词举例：
推土机
广州推土机工厂

关键词举例：
起重机
北京起重机

创意

单独计算投入产出比（ROI），发现增长点：
如：
目前整体帐户的线索获取成本为500元获取一个线索，拆分后发现：
挖掘机线索获取成本：300元；推土机线索获取成本700元；起重机线索获取成本500元；

？？？

从头再查一遍，灵魂反问：

1、访客都是搜的什么词来的？会不会搜推土机乐高模型？
【搜索词纯度】

2、访客来到了我的落地页，第一眼看到的是什么？会不会没
看懂就走了？【需求承接】

3、访客在落地页里面已经很感兴趣了，会不会手机验证码获
取不到，或者页面对于手机不兼容？【转化流程】



需求承接与转化流程优化

解题方法（思考方式）：
可以设置落地页的地方有关键词和单元，用单元框定部分关键词，
代表同一个需求且指向同一个落地页。

诉求：

让有需要的人看到他想看到的
让他看懂并且产生兴趣，产生行动

举例：

什么是营销云？

营销云平台

营销云

营销云产品

关键词 单元

落地页

活动管理落地页

CDP落地页

营销云落地页

数字营销落地页

落地页结构：

简单易懂的价值主张

产品、解决方案

案例、客户证言
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1、为你们公司业务挑选10个关键词，并进行计划、单元分类
2、百度SEM线索成本300元，现在想降低到200元，给出3个策略
3、SaaS公司如何计算百度推广的ROI？
4、反推允许成本





B2B官网的价值

品牌形象 帮助成单 获取流量 转化广告流量

面由心生，官网形象即代
表产品能力以及团队气质，
是信任传递的关键

客户在任意一个环节都有
可能来到官网了解我们，
尤其是成交的后半段，信
任塑造期

一个有充分内容的官网可
以在搜索引擎上获得大量
自然流量，从而带来商机

一个优秀的官网可以在同样
数量访客到访的情况下获得
更多的线索。如果你的网站
足够高规格的话，网站会成
为转化利器

B2B企业为什么需要一个高质量的官网

官网既具备强力的品牌价值与也与增长效果直接关联，很多B2B市
场部并不重视官网，但是当发觉重要性之后却又无从下手



官网处于哪种状态

策划之初就明确了它的价值，或许
组织并没有期待它能起到更多的营
销作用；当在介绍自己品牌的场合
下，通常会告诉对方，你可以去我
的官网找到我，此时，官网就是品
牌在互联网上的一张名片；

一般常见于传统企业、线下业务企
业、形象设计类企业…… 

注重品牌形象，官网虽然小，但是
细节会做的很有质感，大多会动用
很精良的设计以及交互，力求通过
官网让访客认同品牌；

一般常见于艺术类企业、如设计工
作室等；

具备明显的转化流程，期待通过官
网去竞争SEO流量、承接品牌带
来的自然流量，清晰有力的转化流
程期待将流量转化成线索，整个官
网的全部力量都在向获客上去发力；

一般常见于软件公司；

成本与耗时逐次增加



B2B官网改版的目的

要规避的问题

1、反复改版；
2、因为设计美与丑而改版；

这些都不是网站推翻重做的理由，都有一种实现方式，就是局部优
化，而推翻重做的理由是底层不合理，事倍功半。

很多公司会出现每年反复改核心主栏目的情况，劳民伤财 优秀的网站改版策略应该是逐年升级、逐年累加



B2B官网建设性价比

供应商 > 全职自建 > 兼职自建

供应商的优势

1、结果交付，时间快
2、后台完善
3、融合SEO



B2B官网搭建流程

策划

收集需求、交
付线框图

网页设计

定风格、定
Icon、定规范，
交付设计稿

交互设计

特效与交互
交付静态页面

程序

动态程序写入，
与数据库交互
运维

四个阶段，有四个交付点，每个环节卡死本环节要交付的内容，如果返工会
异常麻烦，每个环节需要专家来把控交付质量。

如网站开发外包，我方负责第一个环节的策划，其他环节的确认。



B2B官网的栏目策划

V=value，I=insight，P=Person

以自我介绍形态进行官网横向、纵向的结构策划

VIP结构

我是谁 我有什么产品 我有什么行业经验 我有什么案例 为什么是我

我
是
谁 

我
有
什
么
产
品 

我
有
什
么
行
业
经
验 

我
有
什
么
案
例 

为
什
么
是
我

产品 解决方案 案例 资源中心 关于我们

价值主张

产品

解决方案

案例

资源中心

CTA



B2B官网的设计标准

配色：

如企业没有完善的VI系统，需在Logo色的基础上衍生辅助颜色

注意事项：
1、全站使用的主色要统一，继承品牌色，保持一致性等同于
专业性；最多增加一种辅助色；
2、大面积的鲜艳色块比较容易引起不适；
3、低饱和度的颜色适合大面积使用，比如灰，需要强调的地
方用鲜艳的颜色；
4、如采用无色彩设计，视觉压力会在图片上；

间距： 动效：

距离可以让重点更明确，可以让阅读更舒适 缓动的物体会比较线性运动的物体看起来更加自然

注意事项：
1、文字之间的间距是最凸显美感的，但是不要出现
过多层次；
2、注重楼层与楼层之间的间距，楼层内边距；
3、全站保持一直的间距规范性；

注意事项：
1、在UI动效设计中最优的时间是200-500ms；
2、小的元素或者变化不大的动画应该要移动的更快；
3、大的元素或者复杂的元素持续时间稍长一些看起
来会更好；



B2B官网不同页面的策划逻辑

首页 产品页 解决方案页 案例频道 内容中心频道 详情页 关于我们

价值主张：价值主张层、
不要轮播，通常是左侧是
价值主张以及行动号召，
右侧为缓动特效

价值主张：用通俗易懂的
文字表述产品功能；

价值主张：用通俗易懂的
文字表述解决方案标题；

价值主张：通过文字的方
式或者经典案例来表达这
是案例频道

Banner/价值主张 面包屑导航 公司介绍

产品：产品概览，让访客
第一时间知道我们可以提
供什么

左右图文布局价值点 行业痛点 行业筛选器 内容筛选器 正文 价值观/使命

解决方案：常见于行业解
决方案解决方案

【备选】产品相关内容 解决办法 案例列表 内容列表 上一页下一页 团队

内容：从内容中心调取推
荐内容；

【备选】产品相关案例 【备选】产品相关内容 分页 分页 相关推荐 公益

客户证言：视频最好、图
文也可；最好是大logo，
配合logo墙效果好

【备选】产品相关客户证
言以及案例

CTA 奖项

CTA CTA
招聘

B2B官网各页面结构建议

注意：各级页面都应努力考虑为其他页面提供上游流量，以增加页面流通程度，提高停留时长



B2B官网的转化逻辑动线

以流量视角看网站

无论流量从哪里来，都在通过三种不同的手段向表单页汇
集，此时考验的是表单页的转化能力。

当我们把整体转化变成了两段式，就更容易定位问题。表单页（考验表单的转化能力）
转化能力=承接+体验

体验Demo/免费试用/预约演示 下载白皮书 报名活动



B2B官网的表单策划逻辑

表单转化促进区

姓名：
电话：
验证码：
企业邮箱：
公司名称：
职位

1、表单字段顺序会决定表单整体转化率，尽可能让表单看上去
容易完成；

2、字段过多会影响转化率，考虑仅保留必要字段，依靠SDR弥
补其他字段；

3、如果采用数据分析工具获取未授权信息，考虑分段式表单；
1、客户证言；
2、产品界面；
3、优惠权益



B2B官网的表单举例
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1、明确网站所有页面结构，兼为SEM考虑





如何理解自然排名



B2B官网要注重的SEO细节

+ 站外力量
（外链）站内力量

制作一个符合搜索引
擎要求的网站

别人说你是谁，你才
是谁（少见了）



B2B官网要注重的SEO细节

站内修炼

SEO自检List

1、TDK

2、图片的img和title

3、H1

4、Sitemap.xml、Sitemap.html

5、Robots文件

6、URL目录权重集中，最多二级目录

7、内链规则

8、图片尺寸符合搜索引擎尺寸

9、友情链接

10、图片尺寸符合搜索引擎尺寸

11、图片附带文章链接

12、栏目目录以/结尾，不要增
加index.php之类的文件名

13、面包屑导航

14、URL要与页面内容相
符，避免无意义中英文、
静态化、小写、不要出现
短横线之外的其他字符

15、页面打开速度，主流
浏览器不应该超过3秒

16、慎用、少用JS

17、统计代码要加上

18、禁止使用session ID、
Frame（框架结构）、
Flash

19、需要改动URL时，旧
URL做301转向至新URL



真正决定SEO效果的是内容

1、评估流
量空间

3、内容生产
策略

4、Contenthub

2、制定关
键词策略



集中攻破结合广撒网

目标关键词，拆爆款 长尾关键词，生成器

官网目录深度
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1、优化上节课的作业，提出三个可以让此页面排名靠前的技巧





第一关键指标

OMTM（One Metric That Matters）
在当前阶段高于一切，需要全部注意力的数字
- 《精益数据分析》

抖音 知乎 京东 你的官网



指标体系

OMTM第一关键指标
（One Metric That Matters）
北极星指标

一级指标

二级指标

能完成第一关键
指标的指标

能完成一级指标
的指标



官网指标体系举例



B2B官网埋点

数据采集 数据传输 数据存储 数据分析 数据展现 数据洞察

埋点+SDK 百度分析云、神策、易观方舟

埋点=在用户的鼠标行为上
增加代码，用来监控此行为 立即注册

官网数据库

UBA

SQL

SDK 



埋点的分类

埋点

全埋点

客户端埋点 

自动采集交互行为，采集不到
特殊行为，如鼠标移动，屏幕
滚动，光标选取

也叫前端埋点，在交互触发层埋点，
比如点击行为

代码埋点
通过代码的方式埋点

服务端埋点 
也叫后端埋点，在执行数据库完成的
时候埋点

可视化埋点 
通过可视化界面选择交互元素进行埋
点，大部分无法得到事件属性

JS埋点 
前端埋点的一种，通过JS代码进行埋
点



网站数据分析的三个维度

Session

Page

Event UV、PV、停留时长

跳出率、退出率

打开、点击、退出

颗粒度逐渐减小，洞察逐渐增加价值

GA、百度统计百度分析云、神策、易观方舟、
诸葛IO、StartDT



User-Event模型

Event

WHO：参与事件的用户

+ User = 4W1H

WHEN：发生事件的时间

WHERE：发生事件的地点

HOW：发生事件的环境

WHAT：发生事件的内容

Event User

事件名称：点击banner
姓名：龙傲天
banner名称：顶部banner
点击时间：2023-11-11 
12:12:12

地点：北京
系统：MAC

姓名：龙傲天
性别：男
职业：管家
公司：少爷刘波家

用户行为序列 用户档案

用户概览



如何应用事件

1、点击banner进入到表单页的访客数量有多少？
2、Mac系统下的访问量到点击转化率多少？
3、点击banner访客都是谁？

无数个事件带来什么实际应用

点击banner的用户数量

注册成功的用户数量

数据分析模型：

事件分析
漏斗分析
留存分析
热图分析
渠道分析
智能路径
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1、为什么国内B2B企业很少去采买UBA
2、对于官网来说，最常见的漏斗分析需求是什么？





B2B内容营销的最重要价值：价值弥补

对方：

您好，我是xx，我期望可以掌握数字营
销能力

我方：

您好，我是赵岩，我可以提供数字化营
销策略

内容：

如何有序的学习B2B数字营销；
…… 



任何一个客户环节中都需要内容弥补价值

陌生

遇到困难 解决办法 需要能力 选型 实践

产品能否满足需求？

怎么用好这个产品？

本行业有无案例？

企业价值观如何？

老板是谁？

资本方？

我遇到的问题是什么？

解决我问题的办法是什么？

传统行业 互联网行业

关系与上门解答 内容



内容会在哪些地方发挥作用？

AD

信息流广告
（通过内容进行价值交换，更容易得到行动）

触点层

传播

群传播
（容易产生一个组织内上下级的裂变）
文库
搜索引擎
内容平台（知乎、B站等）

BD渠道
KOL社群、KOL朋友圈

转化层（粉丝转化为线索）

粉丝池

公众号
粉丝通过下载营销物料成为线索

社群
通过下载营销物料成为线索

员工影响力
如全员营销

培育
通过内容进行培育，转化线索为MQL

销售层（商机转化为客户）

商机池

话机
销售通过内容与对方找到沟通机会

信任
通过内容强化我方专业能力，夯实地位



场景1： 场景2：

内容为什么可以带来增长？

获客

某B2B企业平均每个营销物料可
以获得100个Leads

内容营销是B2B公司少有的两三
个最好的获客手段之一
-Sa l e s fo r ce创始人Marc  Ben io f f

Hubspot布局内容 12 年

每天依靠内容营销&SEO

获取 58W+ 免费流量

孵化

某线索，在看了A企业的一本白
皮书、两个案例、三篇博文后，
成功转化为客户

场景3：

品牌俘获人心

A同学，每天会去固定的三个网
站上去学习相关知识；学习的过
程中产生了信仰，一旦有机会就
帮公司选购了A产品





定位内容品牌

用户沉淀在哪？

…… 

内容品牌：
B2B数字营销

如何转化？
内容风格：
实战经验、营销技术、通俗易懂

内容价值：
自我提升、收藏、学习

内容吸引关注点：
系列



品牌风格化举例：

脱口秀 歌手 车
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1、用4个关键词形容你的内容风格





围绕流量展开的内容生产策略

百度推广后台关键词挖掘

挖掘关键词

Google keywordplanner

拆爆款

拆解知乎、小红书上的爆款内容结构
拆解搜索引擎排名较高内容的页面结构



内容运营

建立多个内容存储地（分散投资）：

自有内容阵地：

官网资源中心

官网活动中心

公众号资源中心

公众号活动中

心

Content-hub

第三方内容阵地：

知乎

文章

豆瓣

B站

小红书

简书

领英

脉脉

雪球

人人PM

36kr

视频

百家号

企鹅号

大鱼

网易号

一点资讯

B站

youtube

知乎视频

视频号

全部内容体系为了搜索引擎而服务，也需要适配不同平台的推荐机制
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1、竞争“B2B数字营销”写一篇文章，如何保证可以得到流量，
思路是什么？





内容生产方向指导

Persona用户画像

SDR实战手册

线索管理 MA 标签 CDP

1-3年

增长

3-5年

5-10年

营销自动化入门指南

营销自动化模型

科技软件

工业制造

生命科学

竞争优势

Go To Market
战场优势

资源优势
插旗优势



用三个圈定位内容，使内容团队具备增长力量

核心圈

可获取线索的营销物料

中间圈

可向粉丝圈层导流的内容

外层圈

可增强品牌知名度的内容



内容分层

用户处于需求早期，并不
明白专业专业术语，只明白
相关问题，如B2B如何做增
长，团队如何架构

此时内容应从痛点出发，痛
点从潜在用户沟通得知

发现问题

知道答案

用户知道如何解决问题，如
知道可以通过百度推广与内
容营销带来新线索，但是不
知道从何下手

此时内容从答案延展入手，
如5个步骤让百度推广ROI更
高 尝试信任

计划执行

用户内心已经有倾向通过软
件解决问题，但是内心有所
担忧，需要通过大量的信息
打消顾虑与不确定性

此时内容从打消顾虑下手，
如案例。

用户内心对未来有所期待，
但是缺乏实战经验的情况下，
对结果有所怀疑。
此时内容从流程下手，让用
户知道他会面临什么，如5个
步骤通过致趣百川做一场直
播；

1、如何提高B2B线索量？
2、B2B市场部如何搭建
3、什么是营销自动化？
4、什么是SCRM?

1、数字营销的三种方式
2、通过直播获取线索
3、市场部的Martech布局
4、内容营销带来的增长

1、xxx企业，如何一年增长3倍
2、获客白皮书2.0
3、案例：xxx企业的市场实践

1、Martech落地的10个步骤
2、5个步骤搭建一场直播
3、市面上的厂商对比



营销物料列表

文章（外层圈）
学习型内容，采用Inbound的思路进行文章创作与分发，构建学习型
内容产品，次要目的是获取搜索引擎流量；

视频课（核心圈）
以帮助客户为目的，进行系列课程录制；沉淀视频内容，形成系列课
程，案例访谈，圆桌；采访嘉宾、行业KOL；

电子书/模版/地图（核心圈）
以利他视角，制作白皮书或实操手册；

访谈/直播（中间圈）
参访案例嘉宾、KOL、形成话题性内容产品，视频内容可切割程不同
小节，沉淀在我放内容平台，第三方视频平台；

销售工具库：
帮助销售打造电子版，实体版解决方案PPT等；

签约/获奖战报（外层圈）
朋友圈海报形态，结合微信生态以及全员营销力量，帮助品牌传播

杂志（外层圈）
案例聚合杂志，专家访谈，发送给客户及潜在客户；

内刊（外层圈）
参访员工，形成内容，塑造雇主品牌，传递企业人文属性；



内容的复用

白皮书

文章 视频解读 实体手册 长图

短视频

折页

文创脑图

获客型内容和衍生出来的内容是互相成就的关系

原内容为衍生内容提供营养，衍生的内容会为原内容反哺流量，同时
数据反馈也给原内容做正向指导



营销物料制作指南

头脑风暴
得出主题Topic

明确用户画像
以及用户需求

基于横纵线，明
确内容主题、内
容类型、负责人

以轻量级白皮书举例

明确大纲，进行
任务拆分，分为
普通贡献和专家
贡献

内容组装 内容设计 内容传播



举例



举例



营销物料获客方法

官网（搜索引擎）

文章 文章 文章 文章

私域（社群、朋友圈）

海报

广告（SEM、知乎、头条等）

广告图

白皮书

线索拦截
（价值交换）



两个卓有成效的内容获客策略

微信群、朋友圈海报、公众号消
息，短信、Email

即时发布

形成内容聚合，通过SEO，索引等方式，
持续带来线索

沉淀内容
通过溯源海报进行扩散传播，借
助渠道资源

直播项目
形成系列课程，回补内容品牌

沉淀视频
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1、列出5种营销物料列表





内容营销公式

人效=营销物料效能=（人员支出+内容推广支出）/（新增线索量+激活线索量/N)
构建双端展示的资源库，文章为阵，营销物料为阵眼，内容品牌为阵法能量源

优化思路
1、围绕战略制定内容生产方向与节奏；
2、以获客为目标展开内容营销投入，其他均为附加价值；
3、构建内容品牌壁垒。



2、公众号

粉丝数0000，增粉0000；
2021年发布文章共计023篇，
1次大礼包活动，其中原创文
章58篇，总阅读次数899617。

3、直播

直播共计24场，其中一共报名
8399人，参会人数共计2866
人，获取新线索0000人次，激
活老客户00000人次。

1、重点营销物料

• 组织生产营销物料（白皮书
类）：n个；

• 轻型营销物料n个（脑图
类），n个已发布

• 案例文章：n个（穆格、永
洪、丹佛斯、Avaya）

6、官网内容&RenewCMS支
持

内容中心文章更新：127篇
视频类内容支持：16条

Renew-cms文字内容支持：51
篇

7、视频号

发布数19条，累计观看量
30005，点赞749，转发564

视频号直播分发：3次，观众
总数5615，喝彩数20000+

5、渠道运营
已建立内容渠道16个，活跃运
营渠道总数：11个，内容型8
个，视频型3个，播客型3个
图文分发分发25篇，分发次数
200余次。视频分发60+条，分
发次数180+余次。播客共计分
发音频47个，分发次数100余
次

4、BD活动支持

主要工作内容包括，线上直播
合办及线下活动话题策划和传
播支持
BD线上活动支持：5场
线下内容策划及传播支持：17
场

内容运营兼职年度支出：8640元，视频运营兼职年度支出：1620元

8、品牌建设支持

领导专访：3次
外部PR支持：6次
领导演讲PPT支持：7个

项目视角去看内容营销的布局
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1、如何定义被内容激活的线索？





AIGC AI生成内容

SEM/
百度信
息流

内容
营销

活动
营销

广告创意

OCPC

公众号内容

SEO需要的内容

邀请函

参会通知
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1、如何让一篇文章看不出来是AI写的？





对内推广的有效推广手段&如何调动相关部门的积极性
对内：如何有效宣贯及调动积极性

内部活动：
员工动员大会

通过内部动员大会，让团队
内部知道此次活动的目的、
流程、负责人、以及对于公
司的意义

每个月员工都可以生成附带
自己二维码的海报，用来邀
约

全员营销海报

积分可以兑换礼品，如电脑
外设、办公用品、咖啡等。

积分商城

不定时群内推送，邀约排名，
进行邀约比赛，促进参加的
积极性

群聊机器人



对外推广的有效推广手段
对外：如何传播出去（即如何践行GTM策略）

联合活动
高频次与上下游伙伴，跨行业伙伴进行联合活
动，互换彼此的曝光，我方增加了一次曝光机
会，也可以得到对方的用户关注

外部渠道合作权益：
每年要有一部分预算，花在外部渠道合
作权益上，先找到目标用户所在的渠道，
跟渠道Owner达成付费合作，传播活动
和产品

自媒体
要长期构建自己的媒体矩阵，包含公
众号、视频号、以及在各个平台上的
主页，如知乎、B站等

配合广告
在对外推广期、广告与承接落地页要
阶段性配合，发挥广告平台的曝光作
用

打造爆款
持续打造高质量的活动（视频）与内
容，形成内容品牌，形成自传播效应



基于数据的活动调整

活动效果后置

除了看活动的
参与情况，还
要关注活动的
转出情况

增加触点分析

分析转出的每
一个MQL有什
么活动关联

总结活动环节

增加更多产品
植入点

总结话题

评选用户喜爱
话题

优先把活动的数量做起来，没有数量，一起都是空谈
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1、全年10场活动，我们需要分析哪些数据





为什么要有MDR团队？

MDR主要解决什么问题？

什么是MDR？

MDR（Sales Deve lopment  Representat ive），直译过来称之为销售开发代表；属于B2B的市场部，这个角色最早要追溯到20世纪80
年代，当时甲骨文和SalesForce等公司创建的这个岗位，也有很多人想通过智能客服替代MDR，但是其实智能客服不适合TOB领域的营销，
因为它太缺乏人性因素在里面了，MDR在于潜在客户沟通的时候，并不是机械化的通过yes or  no判断回答，而是基于各种复杂环境作战，
所以在当前国情下，MDR是人为筛选线索、孵化线索的重要构成部分。

线索直接给销售？

销售第一开始会认为有线索很好，
但是很快就会发现精力不足，吐
槽市场线索质量差

线索没人管？

市场带来的线索分配给销售后，
短长期无法知道线索转化效果，
无正向反馈

线索没有孵化？

线索都是一次性生意，无法在需
求发生时陪伴左右，有悖于B2B
长期的生意模式，需要批量维护
跟进



为什么要有MDR团队？

原始线索

意向客户
（SQL）

订单

传统的营销漏斗

中间缺少清
洗和孵化，
销售跟进效
率低，大量
线索浪费

VS

注：针对客单价较高的B2B行业，且线索量较大的情况下，则需要设置线索运营岗位

转化率
不到1%

原始线索

意向客户
（SQL）

画像客户
（MQL）

订单

科学的营销漏斗

高效清洗和孵
化线索，持续
给销售输出高
质量线索，提
升效率，减少
浪费

转化率

15%以上



MDR的位置

MDR放在市场部还是销售部，建议是放在市场部

建议MDR建立在市场部，MDR的价值之一就是将线索的筛选、孵化、培育等工作从销售部剥离，因为如果让销售直接接触一手线索，无论是精
力还是流程化思考都不是很合适，MDR放在市场部会更容易了解市场部的行为，从而拿到更多的弹药去跟进与孵化线索，比如活动的邀约，也
是MDR与线索联系的一种通道，比如线索量不够，那么大家在市场部内部可以齐心协力去解决它，但是如果是两个部门，很容易有奇怪的氛围，
MDR的绩效与市场部的绩效重合度很高，都是SQL，这也是决定了MDR放在市场部的一个因素。

MDR放在销售部，可能会遇到此问题

1、市场部在效果上很容易只为了线索数量考虑，而忽略了线索质量；
2、销售部的管理者要分出一部分精力去做线索孵化的策略，导致精力不足；
3、在销售部的MDR较难拿到市场部的弹药库去做营销自动化策略；
4、MDR接触潜在客户得到的信息比较难反馈到市场一线操盘者；
5、两个流程都在销售部，较容易出现内部倦怠，没有彼此负责与彼此竞争意识；
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1、某公司，业绩排名最后的MDR，只拿底薪5000元，但是每个月
能产生1万元的SQL价值，是否开掉，开和不开的理由是什么？





MDR的团队管理

保证所有线索在60个自然日（44个工作日）内被触达一遍，如果你有3000条线索，
每天要接通68个电话，每个SDR每天能接通30个电话，也就是说需要2个MDR

MDR招聘

结构

闭环

加速

MDR-KPI

底薪+提成（类似于销售），如何既考核结果又平衡过程，完成不
了结果，MDR此时的电话相当于最佳孵化策略，要有过程指标；

连续3个月完成20SQL，底薪增加N；

200/SQL 260/SQL 300/SQL

>2020以下没绩效 20～25 26及以上

100%

平均每天呼出电话量60/天

80%



线索处理SOP

注意：
1、线索分配的时候保留录音；
2、MDR在进行线索需求挖掘以及分配的时候都要注意打标签；

线索池

SDR外呼

分配

200/SQL

新线索

沉睡线索

话术库

1、Demo线索（及时性）；
2、内容线索；
3、活动线索（静默期）；
4、库里线索（陌拜）

BANT（预算、KP、需求、时间）+见面

1、基于固定格式，在企业
微信里让主管确认可分配，
让销管指派分配人，因为
MQL数量不多，这个地方尽
可能用人为判断，当MQL很
多的时候，可以考虑自动化
分配；

2、在营销云里分配MQL

接收

CRM新增一条来自于市场部
的线索，销售选择接收或者
拒收，接手后，可以选择向
下发展、保留、退回；

拒绝即MRL、接收即SQL、
退回即SRL，进行状态清晰
定义方便运营；

SCRM CRM



小节课堂作业24

1、如何避免MDR与销售串通作假？





MarTech的诞生背景，源自营销场景的细分和精细化管理，追求营销ROI的不断提升

Eloqua成立，

主推营销技术应用

国内SCRM软件兴起，在传统
CRM的基础上，附加了社交软件
中的客户管理，使得覆盖的渠道更
广泛、商业过程更高效

MA概念被提出。建立一个符合自身情况

的客户生命周期模型，基于对每一个客户

洞察，判断属于周期的哪个阶段

Pardot、Hubspot、Marketo

等纷纷兴起，自动化营销行业

发展开始壮大
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SCRM MA 营销云软件

S-CRM，social CRM
客户关系管理系统的变
种

轻量级CRM，不包含合
同管理，财务管理等能
力，增加了社交营销能
力

围绕社交媒体展开，国
内主流社交媒体为微信。

所以2015年诞生的
SCRM大多围绕微信展
开

国产概念，国外社交媒
体是独立运营的

Maketing Automation

营销自动化能力、营销
自动化软件

指的是通过workflow工
作流将条件触发组合成
无限任务流能力

而国外的营销软件是以
MA为核心的

国外营销人或外企常用
MA称呼营销自动化软件

去中心化，营销软件从
围绕MA过渡到围绕线索
展开，甚至越发离散

One-Step，All In One
B2B市场部用到的大部
分功能囊括在一个软件
里，以SaaS形态提供服
务，以公有云模式使用
服务，所以叫营销云



营销自动化

t

t下周一早上8：00
推送线上获客手册

if/else分支

t周五早上10：00
推送内容营销直播

周五早上10：00
推送客户案例长图

周五早上10：00
推送产品应用直播

发送邮件礼包合集

t3天后

t次天判断手册打开情况

未打开

未打开

if/else分支 判断礼包下载情况

未打开

周三下午14：00
推送产品实操手册

周三下午14：00
推送线上获客手册

未打开

if/else分支 次天判断手册打开情况 if/else分支 次天判断手册打开情况

周五早上10：00
推送客户案例合集

周五早上10：00
推送内容营销直播

周五早上10：00
推送客户案例长图

tif/else分支 判断邮件打开情况

未打开

打开

打开

打开

打开 打开



浏览图文

场景动作

下载资料

观看直播

线下参会

回复邮件

预约演示

产品试用

线上咨询

咨询报价

进行线索打分

关键行为 行为权重

减分机制

线索分级

待成长潜客

目标潜客

优质潜客

价值较低客户

质量诊断

贡献度归因

渠道分析

指标提升

重点跟进

分派转出

促活

培育孵化

增加互动

唤醒

储备动作

输出应用

能力输出

输入

输入

收集用户信息                                                          线索打分                                                   

评分项目 分值

下载资料 +10

会议报名 +10

线下参会 +50

直播报名 +10

观看直播 +30

频繁互动 +20

近一周未互动 -10

近一月未互动 -30

……

线索打分原理原则

公司

规模

职级

地域

基础信息

…… 



标签运营

行业 - 基于行业进行内容群发和活动邀约

地区 - 活动邀约

需求 - 内容群发/产品更新

…… 



营销软件的各个模块

B2B-CDP

B2B-CDP集成市场部用到的所有数据，如营销云原生数据、CRM数据、广告数据、工商数据、导入数据，为多场景，提供
数据业务应用能力

线索管理（标签、打分、分群）

社交营销
（全员营销）

CMS 活动管理 营销自动化 BI



营销软件帮我们解决哪些工作问题

B2B市场部的工作与工具：

投放线索

网站

线上直播
线下活动

内容

线索管理

用户运营

SDR在这个地
方进行线索管理，
线索分配，打标
签；

通过标签、MA、
群发等，通知活
动及激活线索

BI  

用户运营

了解各组织的数
据及运营状态，
产生更有利决策

通过标签、MA、
群发等，通知活
动及激活线索

CRM

通过营销云与
CRM的拉通，
对全生命周期进
行管理



小节课堂作业25

1、什么情况下准备开始采购营销软件？
2、假如软件10万，如何跟公司说服应该买，提出3点理由



全课程总结



B2B数字营销内训

经验转移，而不仅仅是知识转移。
通过培训的方式，帮助企业内人才找
到找到正确的方式与方法。

B2B营销顾问

获客已经成为了企业的第一目标，高
效获客能帮助企业以最小的成本获取
最大的利益，这其中充斥着无数的试
错成本与机会成本。

都会让企业发展缓慢甚至遇到巨大生死挑战

帮你绕开伤害，找到增长最短路径

走弯路 招错人 花错钱

培训主题

《B2B增长体系搭建》

《线索生命周期管理》

《SEM与官网运营》

《SDR管理与实战》

《产品Go To Market》

《B2B内容营销实战》

《SCRM营销云系统应用》

项目咨询

如网站改版项目，内容营销项目

网站开发

SEM/SEO

内容营销

品牌策划

活动






