
 

 

  

 

 

数字时代中国鞋服行业增长新途径 
  



 

 

零售消费品行业数字化进程在疫后进入加速期，消费者的购物习惯和偏好因此发生较大变化。例如，数字

化影响下，消费者的购物时间从某一特定时段，转变为碎片化的购买；消费者的购买需求从产品功能，扩

展为对情感和体验的需求等。新变化对全行业提出了诸多新挑战。鞋服品牌和企业因而面临三大难题：消

费者的变化，增长乏力以及品牌应对效率，具体来说： 

• 崛起的 Z 时代们更加个性化和多元化，厌恶严肃刻板，更加偏向运动风和休闲风，购买习惯也

发生了天翻地覆的变化，品牌该如何与这批年轻人打交道？ 

• 以前赖以生存的零售店铺生意日益萎缩，而电商（传统电商）成本又逐年高企。如何平衡线上

与线下的矛盾，哪里又有健康增长的“蓝色航线”？ 

• 时尚“潮”化，日潮、韩潮、国潮纷纷袭来，热款变换“快”字当头，如何精准预判和飞速应

对？ 

面对难题，德勤认为数字化乃解题关键，其中有三条路径或可破局： 

• 利用大数据重构品牌与消费者关系 

• 利用私域发力增长新蓝海 

• 利用数字化赋能产品研发和供应链效率 

本篇文章即按照此三个维度展开，希望能给企业和品牌带来一些思考和解法。 
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1. 大数据重构企业与消费者关系 

1.1 消费者数据的极大丰富 

随着互联网原生代登上消费舞台，他们的轨迹遍布线上线下，企业所能够获得的“数据”极大丰

富。 

从纵度来说，更为丰富的数据和信息来源于： 

• 线上平台，线下渠道，如互联网电商平台，线下门店和各类售点等； 

• 品牌/企业私域生态，以腾讯系为代表的微信/企业微信、社群、小程序等，也包括微

博、小红书等社交媒体，以及抖音快手等短视频/直播平台； 

• 第二方甚至第三方数据，如媒体投放的反馈数据，公开第三方数据的收集等。 

从深度来说，多触点、多维度的交易和行为数据则覆盖了消费者全生命周期： 

• 全生命周期，从浏览-关注-传播-购买-复购-会员服务-售后服务； 

• 消费交易数据，电商平台、小程序、线下门店和售点的消费数据； 

• 行为互动数据，聊天、转发、提问、评论、投诉等； 

• 多触点信息，导购端、门店 POS、客服、微信/社群、内容推送、直播等。 

Figure 1 消费者全生命周期各环节触点 

 

资料来源：德勤研究与分析  



 

 

1.2 企业会员体系扩容和分层 

在消费者大数据的加持下，传统鞋服零售领域，尤其是中高端服饰品牌的会员体系，势

必面临层级扩容。 

传统的会员机制通过门店或官网进行注册，通过“会员卡”进行消费确认。会员以个人

信息建立档案，数据类型单一，以消费数据为主体。现在，品牌则可以获取更多类型的

信息和数据： 

• 全渠道会员的注册和登记，包括电商平台如天猫、京东等；私域渠道如小

程序；线下门店如通过扫码等形式进行快速线上注册； 

• 除会员以外，品牌可以追踪所有线上客户（有过消费记录），通过手机号

码或者地址加以识别；部分数字化升级的店铺可以对客户消费数据进行收

集和追踪（内容下详） 

• 品牌甚至对于未购买的潜在客户能通过客服互动、店铺/公众号关注、加微

信/入群等活动进行识别和追踪。 

因而企业能够掌握和追踪的客户类型至少可以分为三层： 

• 会员，品牌的忠诚客户，亦可根据个体消费和购买行为的频次与消费金额

的数目再细分为多个层级； 

• 客户，存在购买行为，但尚未注册成为会员的消费者； 

• 粉丝，尚未有购买行为，但已通过不同渠道关注或进行内容订阅的消费

者，甚至通过某些活动点击、浏览、与客服互动过的客户。 
 

Figure 2 消费者层级扩容 

资料来源：德勤研究与分析 
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1.3 精准的客户画像 

在掌握了海量的客户数据之后（通常这些数据是多来源、多类型、甚至是非连续性和非结构性的

数据信息），首要工作是数据清洗整合，即按照单体客户身份进行管理，不同渠道的信息通过单

体客户的唯一性识别标识进行整合和去重。唯一识别标志通常为姓名，身份证号码，手机号码，

unionID，地址等（服饰类企业最经常使用的是手机号码）。 

在此基础之上，再通过行为聚类，特征拟合等智能算法，对消费者群体进行精准画像，企业可以

根据不同的类型画像制定营销策略。 

Figure 3 人群画像样例 

消费者群体画像 内容 

基本特征 年龄范围、收入状况、职业特点、城市层级、学历、婚姻/家

庭情况… 

行为特征 生活状态、崇尚的价值观、向往的生活方式、个人选择的倾

向性，日常喜欢参加的活动类型等 

消

费

特

征 

品牌偏好 不同品类商品的品牌喜好 

品类/单品偏好 类目及货品偏好，包括款式、颜色，甚至风格等 

消费力 品牌购买金额范围或相对层级；客单，购买频率等 

渠道偏好 线上 or 线下的渠道偏好 

核心痛点 在消费过程中没有满足的核心需求 

……  

 

对于货品 SKU 较宽的鞋服企业，如快时尚品牌或者平台型企业，可以通过多维度标签和 AI 算法进

行千人千面的个性化营销，因此传统的 CRM 体系迫切需要进化和升级。 

  



 

 

从 CRM 到 SCRM 

传统 CRM 通常基于由单一渠道交易数据作为支撑的简单客户数据库，主要功能为会员管理，缺点

是信息单向流转，缺乏与消费者的交互。从总体来说，传统 CRM 偏向后台管理支持。从组织来

看，CRM 通常只是市场部下辖的一条职能线。 

Figure 4 传统 CRM 的功能模块 

资料来源：德勤研究与分析 

消费者数据的丰富，尤其是社交媒体数据的加入，让品牌和消费者直接互动成为可能。CRM 将大

量消费者社交行为和互动纳入了管理范围，从而进化为 SCRM（S 即代表社交媒体）。 

相较传统 CRM，SCRM 基于多维客户数据平台，强调品牌/企业与消费者互动，能够真正拉动客户

单体产出。CRM 自此从一个后台管理工具变成一个前台销售和营销的工具。 

Figure 5 传统 CRM 的功能模块 

资料来源：德勤研究与分析 
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相较传统 CRM，SCRM 的主要强化功能为： 

• 更丰富的消费者交易和行为数据； 

• 会员体系扩充至全域、全渠道； 

• 更智能和精准的数据分析和消费者画像输出； 

• 部分营销自动化 MA 功能，特别是线上平台和私域的营销活动。 

相较传统 CRM，SCRM 的主要新增功能为： 

• 全渠道的运营管理，将线下门店和线上各种类型平台和业态进行整合； 

• 微信/社群管理，针对私域的专项管理，既包括私域的沟通及互动工具及管理，也

包括私域的销售成交相关的管理； 

• 售后客服管理，集中体现在线上售后客服相关功能的管理和支持； 

• 有些企业的 SCRM 体系甚至囊括销售、人员、绩效、外投广告的管理。 

 

1.4 数据如何获取又如何打通 

首先是常规渠道，即电商平台、私域平台、线下门店等多种类型的渠道。通过工具或付费服务，

传统电商平台现在可以提供给商家更多数据；同时，很多平台，如天猫、支付宝等也向企业提供

会员服务和工具，支持店铺进行会员招募和服务。 

其次是企业可以利用智能化工具或第三方服务获取数据。例如 RPA 数字机器人工具可以从公共信

息中高效快速提取数据，如微信/旺旺聊天、直播互动、客服/售后互动，评价、问答等。此类工

具获取的多为非连续性，非结构性，非后台接口开放的数据和信息。 

具体到服饰鞋靴企业，店铺的问答和评价是了解消费者对自身产品满意度的重要窗口，收集、整

合、结构化和分析此类数据，有利于品牌更精准的定位未来对新品设计方向 

Figure 6 电商平台售后评价数据收集样例 

 

资料来源：德勤研究与分析 

值得一提的是，布局众多门店的服饰鞋靴品牌，在运用智能设备对门店进行数字化升级后，可以

获取更多的消费者信息和数据，如： 

• 智能 POS, 统一身份认证，收集店内购买支付数据 

• AI 摄像头，客流属性确认，VIP 识别，动线轨迹及视线热力图等 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_38715


