
阅读量价值

阅读量分为进攻型与防御型
两种，进攻型阅读主要以新
增粉丝 / 潜在用户为
目的，防御型阅读则是为了
增强现有粉丝 / 潜在用户的
信任度。

新增 43 名粉丝，其中 12 人注册，
那么相当于约 30% 的粉丝会注册，
可以把粉丝价值折算为会员价值
的 30%，所以一个新增粉丝的价
值是 70×30%。

粉丝价值

会员价值的计算很简单，就是计
算对标投放的注册即可，价值的
计算先要
选准锚点，然后确定价值。

会员价值

当内容所产生的线索最后被监控
到签单后，那么这个成单金额
本身将直接成为这篇内容的产出。

签单价值

市场部输出MQL 后，销售部会跟
进并确认其中觉得不错的，这就
是SQL，SQL 的计算方式=SQL 
的成单概率× 平均客单价/
合同额得到。

销售认可线索SQL

从注册产生的众多线索中，
能被市场部转给销售部的只是少
数。
计算方式=MQL 转为SQL 的概率
×SQL 的价值。

市场认可线索MQL

内容生产
重新定义高质量内容，在生
产过程中运用杠铃策略。

内容团队搭建
搭建自己的团队或请外援，
同时需要与整个企业合作，
全员皆内容。

内容传播
全渠道配合与渠道分析，并
制定明确的内容推送时间规
划。

内容测量及优化
内容价值策略指标及优化策
略。

建立成文的
内容营销策略

让内容产生销售机会
如何让流量变成销售线索，
如何将销售线索变成钱？

内容规划
将X轴的内容类型，
与Y轴的用户类型、

Z轴的用户旅
程相结合，创建规
划矩阵。

致趣 百川“鱼池养鱼论”，从获客到转化的闭环打造

获客

饲养/育苗

鱼饵制作

捕鱼/收网放鱼竿/撒网

 内容模板提升制作效率
 游戏化运营激励传播招募

 用户分散，管理困难
 缺乏统一管理平台

 多渠道统一引导至微信管理
 用户来源渠道可追踪
 根据用户来源自动分配销售

 缺乏用户完整画像
 线索跟进不及时，方式传统
 线索是否跟进无法记录

 销售可查看用户历史信息
 微信、短信、邮件全渠道沟通
 销售沟通后台记录

 缺少运营维护，
造成潜客流失

 自动化营销，降低运营
成本，用户兴趣

 根据用户行为评分分级，
高分值客户转给小程序
跟进

转化
消费者心智

Aware friend Know names prospect lead opportunity customer

TOFU MOFU BOFU

在销售和营销周期的开始

知道您的产品或服务，但

尚未准备好购买。

早期阶段，应主要提供教

育材料。

示例内容提供：电子书，

博客文章，研究数据，有

趣的视频，活动信息，信

息图表。

在销售和营销周期的中间阶段

一个人在显示购买行为，与您的内容

接触后到达这里，并可能是一个销售

主管。对中期线索的报价仍然是教育

性的，但它们将更适合您的产品或服

务。

示例内容提供：购买指南，RFP模板

，ROI计算器，分析报告。

在销售和营销周期的结束阶段

此购买阶段出现在销售渠道的底部，表明您的

潜在客户接近成为客户。您的BOFU线索的优惠

对您的产品或服务范围非常具体，以便在购买

过程中支持买家。

示例内容提供：定价，演示，第三方评论，客

户案例研究

用户类型
内容类型

用户购买旅程

B2B 采购者在6 大阶段的不同焦虑

判断方案是否满足需求阶段

用户会开始模糊地意识到
自己有需求，此时就会去
看一些思想领袖的意见、
方法论等有深度的文章并
进行思考，从而逐步
明确自身的需求。

阶
段

一

风险意识阶段

用户焦虑的是风险，即使
用户找到了可以满足自己
需求的方案，也不会立刻
购买。阶

段
三

学习使用阶段

此阶段用户的焦虑集中在
如何通过使用产品获得效
果。帮助用户进行使用有
三个层次——交付、功能
使用、商业价值。阶

段
五

需求产生阶段

用户焦虑的是什么样的方
案才能满足其需求，此时
用户会开始去了解一些可
以满足其需求的产品或方
案。

成本意识阶段

用户焦虑的是成本，在经
过了风险判断后，由于客
单价较高，所以用户开始
产生想砍价、要优惠的心
理特征。阶

段
二

阶
段

四

成本意识阶段

需要帮助用户在公众面前
讲出产品的使用效果，帮
助其赢得影响力与话
语权，让用户身边的人觉
得用户当时的选择与判断
是正确的。阶

段
六

内容组
内容组主要是产生高质量的内容，再将内容通过官网、微信等渠道发出。

Event组
Event组主要负责一些活动给的策划与执行，包括线下的会议和线上的直播课程。

市场部
组织架构

（高阶版）

BD组
对接协会等机构，建立合作关系。市场
部的BD不以某一个客户为目标，而是媒
介或中介为目标，从而触达到很多客户。

销售部的辅助团队，具有承上启下

的作用。SDR将市场部给的线索进

行筛选，再转给销售团队。

SDR组

组织保障：打造业绩为导向的市场部

私域流量池

试用

转化

成单

售后

再孵化

全渠道流量获取，汇入企业私域流量池 01

02 线索打分，筛选出可优先跟进的线索

03 通过电话销售、产品试用或其他手段进行转化

04 归类线索——获客、成单、或打回重新孵化

05

通过营销组合策略赢得用户关注，从不同渠道获得
客户线索

孵化——将线索返回给市场团队再次孵化，直到成为SQL

真正的内容营销价值计算第一步，通过丰富的内容类型制造流量 第二步，通过营销自动化建立全渠道流量池内容营销三维象限

真正的内容营销价值总和＝阅读量价值＋粉丝价值＋会员价值＋ MQL 价值＋ SQL 价值＋签单价值 每一个内容都应有一个目标，将潜在用户吸引到某一个购买阶段，并转移到下一个购买阶段。

用户类型：用户角色模型，是用
虚构出的一个用户来代表一个用
户群。。一个代表典型用户的角
色模型的资料有性别、年龄、收
入、地域、所有浏览过的URL，
以及这些URL 包含的内容、关键
词等。

内容类型：对营销目标贡献最稳
定的除博客内容外，就是在线会
议，稳定在16% ～ 17%。增长
率最高的为视频（7%）和社交
媒体（4%）

用户购买旅程：一般来说，B2B 
企业的用户购买旅程可分为3 个
阶段：认知阶段、考虑阶段、
偏好阶段。在购买之后，又进入
了一个新的采购循环，即“考
虑”“偏好”环节。

鱼窝子

物料

CRM鱼饵

线上

线下

线下活动/展会

MA

以存量带增量，用高频带低频

基于SCRM搭
建企业

私域流量池

渠道/导购/门店

官网/SEM/SEO/信息流/抖音

福利/试用小样

资料包/直播

线下活动/展会

高分线索：直接转出

中分线索：加速培育

低分线索：自动孵化

成单

未成单

基于营销自动化提高
线索到成单效率

第三步，从流量池中培育线索，找出优质商机获客公式：Inbound营销与ABM营销协同 第四步，打通营销闭环，市场为销售提供弹药，提高转化率深入用户生命周期的营销自动化培育策略

获客数量 Inbound（集客式营销） ABM（目标客户营销）

营销标签次数
营销平台内容营销动作次数
用户画像模型

单标签活跃人数
a 内容
b 流程/菜单设置
c 注册用户数

Campaign 次数

单次获客量
a 内容
b 渠道

1. 全渠道获客
2. 流量池挖掘

高效获客转化

意识

考虑

决策

行业
白皮

书

是否
回应

行业
研讨

会

行业
白皮

书

行业
研讨

会

行业
直播

是否
回应

是否
回应

是否
回应

是否
回应

专业
白皮

书

是否
回应

产品
案例
研究

专业
白皮

书

回到
流量

池
是否
回应

是否
回应

客户
视频

是否
回应

产品
数据

表

产品
案例
研究

成单

是否
回应

是否
回应

Yes Yes Yes Yes Yes

Yes Yes Yes

Yes Yes Yes

NoNo No

No

No No No No No No No

No

NoNo No NoNo
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应对用户不同阶段焦虑，建立营销自动化“闭环”

使用营销自
动化产生更

多线索

使用营销自
动化提供营

销ROI

B2B营销人制
定了利用社交
媒体获客的具

体计划

营销人员
认为其升职

是因为成功部署
营销自动化。

营销人员对他
们当前的营销
自动化平台感
到满意
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