
 

物联网行业拓展

主讲人：王京刚博士

课程说明：本课程是面向物联网行业大市场而设计，这个市场分为三类，一个是面向政府采购市场，
一个是面向大企业采购市场，一个面向中小企业采购市场，分成了三个不同的维度。专为提升物联网
产品营销水平，开展行业洞察、场景深耕，对象为营销管理者、客户经理及相关职能支撑。内容涉及：
1、物联网行业趋势分析及场景洞察；2、具体场景的营销话术与方法；3、物联网商机挖掘及销售技巧。

第一部分：如何拓展政府的业务

▍目的及意义

• 面向区域经济新增量的产业转型升级之路
• 以生态共建的使命创造更大价值空间
• 以生态价值建设赋能区域完成产业新旧动能转换

▍以“增量”模式助力地方政府“建、补、强、创”

（一）需求端
痛点 01：建链-产业规划不严谨，抓不到产业链价值点。

痛点 02：补链-旧动能无法转换，传统行业转型无门。

痛点 03：强链-缺少方法论，简单的行政干预。

痛点 04：创链-缺少前瞻思考，无法布局未来产业。

（二）供应端
痛点 01：对当地政府的政策了解不足，导致没有分析产业结构和产业机遇，无法从产业级的视角与当地政府同频。

痛点 02：对产品没有好好的提炼，现有的产品优势没有结合各地实际情况有效推进；

痛点 03：同时也没有做出规划，政府的产品可以带来更大的品牌价值和竞争力。

    （ 小结：要重新定位在产业生态中的价值，做好各地政府的产业结构调研与分析，从产业角度考虑各产业集群的

升级改造，萃取好的经验复制到更多的城市和地区，形成有力品牌，打造未来品牌，提前布局。同时， 要考虑建立

“政企大营销”的流程体系，理解地方“政令链”的流程及运作模式）

▍两个核心价值点

1、新模式、新增长：帮助地方政府找到经济发展的新动能。

2、区域级产业生态：融入地方政府的生态共建战略，用世界级模式助力当地政府产业升级，打造世界级名片。

▍主要内容

一、 区域产业赋能思维
• 助力提升国家竞争力

• 打造物联网行业高地

1



• 国家竞争力的四阶段

• 生态战略的三驾马车

二、 产业生态模式七个实践
• 集群发展

• 数字出海

• 主体归位

• 规则制定

• 产业聚合

• 生态转型

• 生态品牌

三、 区域经济增长模式
3.1盈利模式设计
• 13种产业生态商业模式探讨

• 13种产业生态盈利模式探讨

• 数字化产业园区的价值

3.2 布局规划——三步走战略
3.3 增长模式预期效果
• 实现效益目标

• 打造示范高地

• 推动产业升级

第二部分：如何拓展大企业的业务

▍目的及意义

• 帮企业找到用数字化创造增量机会的方法论
• 创造一套产业级的的价值倍增逻辑
• 帮助大型企业重建指数级增长的商业模式

▍解决客户数字化转型痛点，帮助大型企业找到跨越产业生命周期的秘诀

（一）原始痛点

痛点 01：客户缺乏产业级的规划，找不到跨越产业周期的方法和路径，找不到增量市场的突破口，找不到转型的根本

价值和方向；导致场景需求不明确，造成买卖双方找不到合作的共识。（转型方法论）

痛点 02：客户需求多元，变化快。企业难以满足客户对于高速、可靠、方便的服务要求，出现难以开发新客户、

旧客户不断流失等问题；需要用精准的营销/职能思维来重新思考业务定位问题。（数字化精准营销）

痛点 03：企业具备一定信息化基础，但由于缺失顶层设计和统一规划，数据孤岛和信息碎片化现象严重，部门各

行其是，系统间的兼容性与集成性问题日益严重。（信息架构）

痛点 04：企业内部层级众多，组织架构复杂，出现人与人之间、人与组织之间、组织与组织之间的信息协同不畅、

管控难等问题。（应用架构）

（二）衍生痛点

痛点 05：企业缺少数字化转型的专业人才和方法论，不能清晰规划布局数字化转型蓝图，导致企业不知道从何处

开始数字化转型；（商业价值规划）

痛点 06：内部数字化软件系量多，但都针对业务的某一环节或者某一部门，难以形成完整的物联网结构，导致企

业不知道该如何进行数字化转型；（技术架构）

痛点 07：企业进行数字化转型的成本预估过高，转型试点的价值创造不突出，后期调整难，导致企业的数字化转

型动力不足，热情不高，可持续性不强。（成功案例迭代）
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▍核心价值点

1、能力迁跃：业务团队能够帮助大型企业找到转型方法论和价值增长的逻辑。

2、价值穿透：帮助大型企业突破思维瓶颈，建立竞争优势，重建产业级的增量商业模式。

3、优化流程：优化营销流程，抓好价值产出节点。（对自身价值的塑造往往是在没有见客户的时候，就已经铺垫好，

抓好售前工作）

▍主要内容

一、 大型企业产业级赋能思维
• 转型核心价值

• 商业生态特性

• 大企业同命运

二、 赋能方法论
2.1 生态系统基本运营战略

• 核心（平台）型

• 支配主宰（链主）型

• 坐收其利（杠杆）型

• 缝隙（服务）型

2.2 大型企业产业级数字化转型要素选项
三、 转型三驾马车——平台、架构和标准

3.1数字化环境竞争三大基石
3.2 建立符合自身特色的平台、架构和标准
3.3.数字化转型中的整合、创新和适应
3.4 转型后的盈利模式设计

四、 诊断与自测计划
4.1诊断与自测
4.2 产品价值链组合（给出建议）

第三部分：如何拓展中小企业的业务

▍解决客户数转痛点，帮助中小企业找到新的利润区

（一）客户端问题：

痛点 01：不清楚转型价值：企业自身缺乏数字化转型的规划，找不到增量市场的突破口，找不到转型的根本价值和方

向；导致场景需求不明确，造成买卖双方找不到合作的共识。

痛点 02：缺失顶层设计和统一规划：企业具备一定信息化基础，但是数据孤岛和信息碎片化现象严重，部门各行其

是，系统间的兼容性与集成性问题日益严重。

痛点 03：转型业务布局不到位：已经开始转型的企业，似乎什么都懂，但没有将转型意图解码到各类业务环节，各部

门也是一知半解，无法主动承担起数字化转型的任务；容易导致我方价值不明确，造成反复的“销售拉锯战”。

痛点 04：企业缺少数字化转型的专业人才和方法论，不能清晰规划布局数字化转型蓝图，导致企业不知道从何处

开始数字化转型； 

痛点 05：转型后没有新的利润增长点：通过数字化转型为企业制定利润提升方案，详细规划各部门各业务环节的增量

提升任务，帮助企业突破增长瓶颈，捕捉超额利润。
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（二）供给端问题：

痛点 01：产品价值定位不清晰，针对中小企业的赋能体系不闭环。

痛点 02：对客户所在的行业缺乏深度研究，无法与客户同频，不能深入挖掘客户的真实需求。

痛点 03：把问题聚焦在产品本身，忽视了中小企业的增长诉求。

痛点 04：缺乏成功案例的萃取，无法与客户产生认同感。

痛点 05：营销过程缺乏市场分析和市场规划，缺乏以客户需求为导向的思维来设计产品组合。

    （小结：对于中小企业的产品营销，首先要定位本企业对中小企业的价值，能在哪些方面赋能中小企业？其次要

具备帮助客户做行业分析的能力，找到企业利润增长点，用以客户需求为导向的思路做好营销策划，设计合适的产

品以及组合，通过有效销售技巧精准营销；最终能够从客户服务切换到客户价值成功，以客户为中心进行数字化转

型设计，充分发掘客户商业价值，确保客户转型价值的实现。）

▍三个核心价值点

1、讲清“做什么”：通过数转解决方案，帮助中小企业跨越产业周期，实现倍速增长。

2、讲清“怎么做”：建立起一套与中小企业相匹配的数字化倍增策略，直击中小企业痛点，对症下药。

3、讲清“现在怎么干”：用本企业的转型方法论，展示项目管理过程。

▍主要内容

一、 企业增长解决方案
1.1 企业现状分析

• 转型大势来临

• 制造企业的痛点

• 痛点问题分析

1.2数字化转型的方法路径 
• 增值定位

• 增值范围

• 利润捕捉

• 战略控制

• 转型实施

1.3 企业转型的实践案例
二、 数字化转型赋能

2.1 政策机遇
• 国家政策

• 地方政策

2.2 技术助力
2.3过程怎么做

• 推进企业数字化转型的三点建议

• 本企业转型方法论植入

• 项目赋能过程管理

三、 诊断与自测
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