
電商從O2O再到OMO，
迭代這麼快，該如何評估
效益？
<廠商該如何選擇?   又可以怎麼做? 

已建立的又怎麼辦？>



草原上的競爭



競爭來自於未知新物種的威脅！

實體、傳統通路

虛擬、網路行業
人人有機會，個個沒把握
進入門檻低(每人都有機會)

熟悉行業生態圈，用有資源管道
進入門檻高(資金/客群/商品)



什麼是OMO？
（Online-Merge-Offline，線上與線下融合，兩者融為㇐個生態體系）

在2017年9月18日“尋找中國創客”
的創投活動上，創新工場李開復博士
在主題演講中提到了㇐個新詞。

五個商業新特征：
1. 線上線下的流量將雙向交織。

2. 線上線下相互賦能，體驗相互交織。

3. 催生去中心化、社交化的商業形態

4. 商家將擁有線上線下㇐體化的運營和
服務體系

5. 上述四點都是增強已有場景的服務能
力，除此之外，OMO還可以創造出
全新的場景‧‧‧‧‧‧‧‧‧(創新的營運模式)。



實體品牌商OMO的效益

資料來源：《91APP零售研究》



您現在的電商經營是哪㇐種層級？

1.0
經營實體店

2.0
佈局網路

3.0
線上下整合

4.0
線上下融合

只有門店
↓

官網/社群帳號

佈局網購
↓

社群行銷/網訂

店電戶通
↓

會員網訂

以人為主
↓

雙向交織，互相導流

OMO（可被搜尋） （O2O）（電商上架）

利用「教育學習」是最快速的方式
透過「信任關係」是最簡單的應用



廠商該如何選擇?又該怎麼做?已建立的又怎辦？

還在評估？觀望？
可以從服務角度
思考數位營運可行性

確認㇐下目前電商
層級與類型，再評
估升級目的與效益

可直接考慮OMO
以線下的優勢思考
延伸線上發展

已建立

線上 線下

未建立

絕對要OMO
需在實體營運角度
思考通路動機層面


