
 私域的四力增长模型
 （私域运营底层方法论）

 组织力
 （打造强有力的企业私域组织架构）

 为私域建设奠定坚实基础


 组织力：有力支撑私域建设的管理架构系统

 私域“组织力”也可总结为：高层对私域的重视程
 度，及内外团队协同和资源整合能力

 经营者三问

 1、如何设置稳定且能支持长期私域建设的团队
 组织架构

 2、如何保证私域团队的线上、线下跨部门协
 作，以及可能涉及的利益协调

 3、如何合理地为相关业务方制定考核和激励标
 准，保证全渠道协同参与

 企业方向明确

 小程序的定位

 作为私域基础设施核心的小程序，在业务中扮演
 什么角色

 包括：官网延伸、清仓场域、电商渠道、会员服
 务平台、社交裂变工具。

 厘清小程序与现有线下业务、电商业务的关系
 明确小程序与现有业务之间资源如何调配，利益
 点是否一致，用户资源是否互通等相互关系

 四种私域组织架构模式

 模式一：市场部主导

 优势

 有利于统一规划营销触点，开展数字营销

 有利于从公域流量引流，沉淀私域资产

 尝试新模式的成型速度较快

 劣势
 与后链路转化存在一定割裂

 与线下渠道有所割裂

 适用条件

 营销导向的品牌

 自有流量触点较薄弱，或处于私域初期拉新阶段

 常用于小程序业务规模占比较小，或私域起步较
 晚的品牌

 模式二：线下业务主导

 优势

 能与线下业务团队紧密合作，更灵活调动线下资
 源

 有助于搭建超级导购、社群等触点

 劣势

 短期利益导向，缺乏长期规划和投入

 完全受线下销售驱动，小程序私域业务考核和激
 励不充分

 适用条件

 适合线下销售导向，对短期业绩较为重视的品牌

 线下各大区利益协同性强，适合对各大区利益协
 同更加关注的品牌

 适合依赖导购开展业务的品牌

 模式三：附属于电商部

 优势
 有利于数字化运作和电商运营

 可共用电商团队资源，快速启动私域业务

 劣势
 与线下业务利益点不完全一致

 线上线下协同性欠佳

 适用条件

 需要共用电商资源，推动小程序私域快速起步

 线下资源不易整合

 领导层需要在小程序私域与线下业务之间提供明
 确利益协同

 模式四：独立团队

 优势
 独立完整的小程序运营团队

 有单独预算支持，独立考核业务的指标

 劣势

 与线下利益点不完全一致，但相对于模式三更为
 中立

 需要更多资源和团队支持，起步较慢

 适用条件

 领导层高度重视小程序私域，对小程序私域定位
 为全渠道自营业务，并给予充分资源支持

 领导层需明确小程序绩效目标以及与线下和电商
 业务的利益协同

 组织力提升方式

 CEO直管小程序团队，建立私域重要性和协调机
 制

 跨部门、跨渠道协作，打通全渠道私域资产沉淀
 和转化

 组织力直达基层，推动销售终端参与私域运营

 组织力进阶探索  推进小程序私域“集团化”，突破GMV增长天花板

 粉丝最大化

 集团商城形式

 将集体旗下不同品牌的粉丝整合为集体的公有资
 产，统一进行分层和运营，同时搭载一个All in 
 one的小程序，将集团全部品牌整合到小程序中

 适应范围

 直营+线下集合店业态

 粉丝达到500万级别，可孵化新品牌

 可孵化集团商城形式，实现集团粉丝变现

 发展特点
 前期起量快，后期能有持续孵化新品牌的空间和
 可能

 会员最大化

 粉丝一体化形态

 将不同品牌的会员交给不同品牌运营，集团搭建
 统一的粉丝运营中台，输出整套底层逻辑，包括
 粉丝分层、会员权益和会员运营方法，每个品牌
 保留自己的小程序。

 适应范围

 直营+经销体系，线下门店非集合店态

 品牌之间区隔不明显，需总部制定协同机制

 经销体系需实现线上线下粉丝归属

 发展特点  各品牌协同增长，存量提优

 品牌最大化

 强品牌引导

 由品牌事业部指挥各个品牌按照自身理解发展，
 品宣、清仓或官网定位的品牌私域相互赛跑，根
 据不同类型发展的效果做出品牌私域应当以何种
 方式进行发展的决策。

 适应范围

 品牌独立经营，讲究品牌调性

 品牌区隔不明显，品牌内部壁垒较大

 直营+经销体系

 发展特点  单品牌高速发展，各品牌实现差异化增长

 商品力
 （以商品力凸显私域价值）

 助品牌冲破电商红海


 商品力：差异化商品策略推动销售转化与心智偏好

 私域“商品力”指：通过私域商品的SKU和定价，
 凸显私域对于消费者的独有价值，一方面从商品
 维度提升私域转化交易，另一方面通过差异化商
 品策略形成用户对私域的独有心智认知

 两个维度，围绕“有利于转化”与“打造差异化”
 使私域成为用户长期选择

 SKU宽度

 相比与其他渠道，私域应有更宽的SKU，甚至是
 专属商品，以此来发挥私域在触达和沟通上的优
 势，乃至衍生出创新运营玩法

 定价策略

 企业应从小程序私域在整体商业布局中的定位出
 发，对私域商品定价做出一定区隔，或与其他渠
 道形成互补

 五个核心指标，衡量商品力现状

 SKU数量及库存

 爆款价格差异

 独占/首发优势货品数量

 商品上新频率

 促销节奏

 三大要点

 全  私域SKU在宽度上覆盖全渠道货品

 优
 商品的价格折扣以及优惠权益，要优于或者不差
 于其他渠道

 特
 让私域拥有特色商品，如新品首发、尖货抢购以
 及爆品打造

 商品力提升方法及创新玩法

 将私域作为尖货首发阵地，释放品牌价值驱动销
 量增长

 利用私域触达优势充分 展现商品独特价值，发挥
 私域优于其他渠道的带货能力

 借助私域数据洞察能力，优化选品搭配带动转化

 提升SKU宽度，增加商品丰富度，创造更多销售
 机会

 打造差异化折扣和促销权益，与其他渠道形成互
 补
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 运营力
 （持续优化运营力）

 搭建“有效私域”服务于GMV增长


 运营力：实现“有效私域”，创造GMV真实增长

 运营力代表：通过合理触点和渠道分布，不断增
 强小程序私域的流量获取和渠道转化能力。通过
 有效沉淀私域资产，以及更具效率的重复触达和
 重复转化，最终带来私域GMV的真实增长，成为
 “有效私域”

 私域GMV计算公式
 私域GMV=私域流量*（引流转化率*购买转化率*客单价*复购）

 （括号内为单粉丝价值）

 经营者理解与评估运营力六问

 触点和渠道布局

 是否拥有可以有效触达公域流量中品牌目标用户
 的触点

 是否拥有可以沉淀并在日后重复触达私域用户的
 触点及平台

 私域阵地中有哪些覆盖私域全链路（公域触达—
 私域沉淀/运营—销售转化—留存/复购/裂变），
 并在各环节可无缝衔接的渠道通路

 流量获取和运营转化能力

 公域触点能否有效识别目标用户，并将其引导、
 沉淀至私域阵地

 是否能保持品牌与私域用户之间一定频次的沟通
 交互

 在私域用户的触达与运营中，是否已有有效手段
 推动购买转化与用户驻留

 量化评估数据

 线下公域触点  总流量、互动率

 导购  登录率、分享率、转化率

 公众号  阅读率、点击率、转化率

 直播  分享率、互动率、商品点击率、购买转化率

 公域广告投放  广告点击率、转化率

 社群  开口率、转化率

 常用引流触点和私域渠道布局

 小程序常用公、私域触点

 微信公众号

 企业微信

 视频号

 微信搜一搜

 腾讯广告

 常用公域引流触点
 线下渠道  门店物料扫码，线下导购邀请等

 线上渠道  公域流量广告投放，微信品牌“搜一搜”专区等

 常用私域运营渠道组合

 围绕导购/云导购

 导购+企业微信+小程序  导购1V1沟通用户，推动转化和复购

 导购+社群+小程序
 导购运营社群，引导社群用户至小程序转化，并
 带动用户自发裂变

 导购+社群+直播+小程序
 导购引导社群用户进入直播间，直播带动转化和
 裂变

 围绕公众号

 公众号+小程序  公众号内容和消息推送，引导用户至小程序转化

 公众号+导购/社群+小程序
 公众号引导用户加导购微信好友或进入社群，而
 后运营用户推动转化

 公众号+视频号/直播+小程序
 公众号预告/引导用户观看直播，直播中推动购买
 转化及裂变

 围绕直播  视频号直播/小程序直播+搜一搜专区+小程序
 搜一搜专区提示直播预约/正在直播，引导用户进
 入直播间，随后在小程序完成注册转化

 运营力提升方式

 正确理解运营力差异化特质
 必须基于自身触点，流量渠道的全局洞察，找到
 最适合提升运营效率的发力点

 把握两大运营力核心环节，设计合理的运营链路

 ”私域资产沉淀“和”运营转化“是提升运营力两大核心。
  
 规划私域运营链路时不能将单次购买转化作为引流的终
 点或唯一目标，需要品牌将私域沉淀和交易转化视为私
 域闭环中的关键中间节点来看待

 精细化运营提升LTV

 私域GMV增量应更注重提升单客价值，实现LTV
 最大化。基于用户生命周期的不同阶段进行用户
 分层，采取有针对性的触点组合及运营方式

 应用私域运营及数据工具，提升运营透明度

 运营力创新玩法探索

 开展导购竞赛，调动导购参与私域积极性和行动
 力

 为私域定制爆品和促销手段，创造差异化用户体
 验

 子主题 3

 产品力
 （构筑坚实产品力）

 为“有效私域”架桥铺路


 产品力：决定用户私域消费体验的关键环节

 产品力维度

 基础性能

 信息架构

 核心功能

 可量化数据

 视觉体验

 产品力数据指标

 基础性能  如页面加载时长、移动设备兼容性、安全性评分

 链路转化率  浏览到加购、加购到下单、下单到支付

 用户留存
 核心页面打开率、核心页面退出率、30/60/90天
 用户留存率

 产品力提升方式

 充分预估需求，做好基础性能测试

 还原用户体验场景，完善功能设置

 善用数据工具，发掘私域运营优化方向

 产品力创新玩法探索

 加入品牌特色功能模块，打造差异化消费体验

 千人千面、千店千面的个性化呈现

 活跃微信生态产品力，打造多元转化路径

 私域陈学长
 私域运营系列之三


