
 

未来，市场部将变成企业
的投资部门 
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在你眼中，营销是花费还是投资？ 

几乎所有市场部都在这个问题上受到公司的挑战——CFO 质疑市场

部花钱如流水；而 CEO 总说，这不是钱多钱少的问题，花再多钱我都会给，

但请告诉我花了有什么用——这应该是大多数 CMO 的困惑，营销效果该

如何衡量、如何证明。 

今天，问题愈发尖锐，看全球排名前两位的广告主在今年的举动——

联合利华公布 2017 财年核心财务数据，一个关键信息是去年削减 7 亿美

元广告制作费；宝洁有意进一步削减广告支出，到 2021 年 6 月再节省 4

亿美元——去年开始，两大巨头不约而同对削减广告预算发出呐喊并付诸

行动。 

这代表广告主们不愿意为营销买单了吗？答案恰恰相反，人们忽略了

它们的后续动作——联合利华从节省的广告费中拨出 3 亿美元用于媒介花

费及店面营销；而宝洁一边削减广告投入，一边把更多的钱真正花在对的

消费者身上，事实上，它的整体营销投入是增加的——它们的一致步调是

在围绕消费者进行广告投入优化。 

互联网让消费者变得更聪明，争夺消费者成为品牌间愈发明显的战役，

因为他们的品牌选择决定了公司和品牌的市场表现。 

因此，大家越来越能达成共识的是，要把消费者直接当成一种资产，

伴随而生的，是 CMO 们关注市场份额的视角也在悄悄发生变化。长久以
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来，营销界都存在着一个矛盾点：大家都强调消费者，但评估资产的指标

却是从品牌维度来展开的。 

当转换到消费者视角，他们更关注的是如何让这类资产持续增值，最

关键的其实无外乎：找更多的消费者、找到品牌所在品类中高质量的人、

提升消费者与品牌的关系以促进转化。 

我们可以从三个维度思考消费者资产—— 

1.消费者总量：这涉及了一个问题：谁是你的消费者？以经典的消费

者行为理论——AIPL（Awareness、Interest、Purchase、Loyalty）为参

照，我们认为所有与品牌产生以上关系的消费者，都可以被纳入到品牌的

消费者总量中，告别一次性营销。 

2.消费者品类购买力：在相同品类中，不同消费者的购买力是不同的，

品牌要为自己找到那些购买力更强的人群。 

3.消费者转化力：消费者为何愿意选择你，而不是其他品牌？这很大

程度上取决于品牌与消费者之间的关系，品牌需要关注的是与消费者保持

互动和沟通，以提升转化力。 

而数字化带来的好处是，消费者资产和它的三个关键因子变得可视化、

可衡量、可优化，有别于以往或缥缈或基于统计学的衡量指标，市场部的

营销动作也有了明确的参照标准，同时，对下一步的营销规划更具指导意

义，曾经让每一个 CMO 梦想拥有的营销“仪表盘”正在成为现实。 
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我们开始体会到营销价值或许将被重新定义。以“双十一”为例，以

往大家只期待那一天销售爆发，但当我们有了消费者视角的评估后，参加

天猫“双十一”的目的已从多年前的“大促”思维，迅速转变成最高效获

取潜在客户的关键策略。 

想象一下，当 CMO 们看到消费者资产在增加，就像看到自己理财账

户里收益增长一样，体会到的将是投资资产、拥有财富的快乐，而不是因

为无法衡量效果、被迫缩减费用的痛苦。市场部也将变成企业的投资部门，

彻底跟营销花费论说再见。（万艳| 编辑） 

张无忌是阿里巴巴集团 CMO、阿里妈妈总裁董本洪（花名张无忌）。 
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