
工作领域一
社交电商产品规划

学 目习 标

1. 知识目标

（1）理解粉丝画像及其意义。

（2）理解粉丝消费的痛点。

（3）掌握产品组合、流量款、利润款等相关概念。

（4）掌握产品卖点的含义、挖掘卖点的方法。

（5）理解 FAB 法则的含义与应用价值。

（6）了解影响产品定价的因素，定价的常见目标，定价的常见方法。

2. 技能目标

（1）能够建立用户标签体系，对企业的不同用户群体进行精确画像。

（2）能够根据企业的营销目标进行有针对性的选品及产品组合设计。

（3）能够撰写选品与产品组合设计报告。

（4）能够使用 FAB 法进行卖点挖掘。

（5）能够收集竞品的卖点信息。

（6）能够遵循设计要领设计广告标语。

（7）能够根据企业的经营目标选择合适的定价策略，并能就单品、组合、批量制订合

理的定价方案。

3. 素养目标

（1）培养学生良好的职业素养。

（2）培养学生创新、创意思想和能力。

（3）培养学生发现问题和解决问题的能力。
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⋯⋯⋯⋯2 社交电商运营（中级）

任务一  选品与设计产品组合

任务情境

唐韵温泉度假村，坐落于“中国温泉之城 · 东方养生胜地”的金华市武义县，占地

170 余亩，是集温泉沐浴、客房餐饮、商旅会议、棋牌娱乐、疗养度假等多种功能于一体

的综合性生态健康旅游胜地。

1. 分析唐韵温泉现有产品组合

（1）酒景类产品。唐韵温泉是浙江省最早开发利用温泉资源的企业之一。经地勘单

位探明，唐韵温泉日涌水量 1500 吨以上，出水温度 41.2℃。温泉区整体命名为大唐韵吕

露天温泉。大唐韵吕露天温泉规划建设了江南华清池主题文化温泉区、法善香汤主题文

化温泉区、四季花开时尚休闲主题文化温泉区及唐韵私家泡池等唐朝温泉文化主题专区。

温泉单品成人门市价 248 元 / 位，网络挂牌价 198 元 / 位；儿童（1~1.4 米）温泉门市价 
128 元 / 位，网络挂牌价 98 元 / 位。

唐韵温泉度假村以温泉经营为中心，依托文化和养生两大支点，

以“玉唐富贵花满楼”为文化特色主题，旨在打造如玉般的精品品质

度假村。酒店客房以四星级标准建造，设有各类客房 232 间，能满足

不同客人的住宿需求，各类房型风格不一，分为中式豪华标间、日式

豪华标间、湖景房、园林房、温泉房及私家楼顶温泉套房等。

度假村设有中餐厅、西餐厅、宴会厅，可同时容纳 800 多人用餐，

能满足游客、婚宴、公司年会、大型会议等不同群体的用餐需求。

（2）自由行套餐。唐韵温泉根据不同的用户群体推出了不同主题

的自由行套餐，如唐韵乐养踏春出游季 3 天 2 晚游、唐韵温泉 4 天 3 晚

养生游、唐韵温泉乐养 4 天 3 晚游、唐韵温泉 2 天 1 晚精品游等。套

餐主要包含交通、住宿、用餐、景点及一些增值服务。另外，唐韵温

泉还特意针对疗休养人群推出了一个 5 天 4 晚的疗休养套餐。套餐包

括住宿、用餐、健康评估、体验中药药浴、中医理疗项目、景区外游玩及其他一些增值服务。

（3）会议 / 年会产品。唐韵温泉度假村内设有会议场地，内有投影仪、立式讲台、门

口 LED 显示屏、指示牌、台签等硬件设施，能满足各种规模的学术报告、学术交流、公

司员工会议、商务洽谈、培训讲座、招商推广等不同需求。

（4）疗休养产品。唐韵医院建设在温泉景区内，由浙江唐韵温泉度假村有限公司全额

投资，于 2019 年 11 月建成，是一所以温泉水疗为特色，集康复理疗、医疗保健、健康管理、

教育培训为一体的康复专科医院，是市级医保定点医院。

（5）服务。唐韵温泉还设有专门的足疗房、鱼疗池、SPA 按摩室、儿童玩乐区等休闲

娱乐服务。

唐韵温泉最新产品表

唐韵温泉自由行套餐
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唐韵温泉现有产品组合如表 1-1 所示。

表 1-1 唐韵温泉现有产品组合

产 品 类 别 产 品 项 目

酒景类产品 温泉门票、客房、餐饮（婚宴、宴会）

自由行套餐 一晚两餐、亲子游套餐

会议 / 年会产品 承接各种类型的会议、年会

疗休养产品 疗养院、康复医院

服务 足疗房、鱼疗池、SPA 按摩室、儿童玩乐区

2. 唐韵温泉现有产品组合存在的问题

（1）对年轻消费群体了解不够。近年来，温泉度假产品的消费群体在年龄结构上发生

了明显的变化，“80 后”“90 后”乃至“00 后”逐渐成为温泉度假产品的重要消费群体。

来自携程的大数据显示，温泉景区的游客群体越来越年轻化：25~30 岁的年轻人，占当季

温泉酒店住客的 12%，上升比例最快；30~35 岁的轻熟人群，为温泉酒店最大消费群体，

占 20%。

这些年轻群体有着完全不同于以往消费者的性格、文化和需求特征。了解他们的需求，

是温泉度假产品经营者的新挑战，也是必须把握的机遇。

（2）产品定位不准确。由于对新生代群体的需求偏好缺乏了解，唐韵温泉在产品设计

上为年轻人考虑得较少。现有产品体系较好地满足了中老年群体的需求，但是，对于年轻

人群体需求，如家庭游、亲子游、打卡游等，缺乏整体上的设计和规划。

如网红打卡游，要想让新生代消费者觉得产品“够好玩”，温泉度假酒店得让他们“有

的玩”，即设计并提供能够激发他们兴趣的场景，然后再通过一切可能的创意吸引他们去

体验这些场景并找到乐趣。

（3）产品特色不鲜明。唐韵温泉度假村产品以温泉为载体，虽然融合了温泉、酒店、 
康养、会议、休闲娱乐等多样化、综合化的产品和服务，但纵观同类型的温泉酒店、温泉

度假村，产品服务的内容和形式上都趋于雷同，缺乏特色。

3. 破局之法

（1）构建粉丝画像。唐韵温泉目前以中老年群体为主，要吸引更多的年轻人群体、打

卡游群体、周边游群体等目标人群，需要构建完整准确的粉丝画像。

（2）重构产品组合。唐韵温泉现有的产品组合不足以满足不同人群的需求，需要对现

有产品组合进行重构。

（3）撰写产品组合设计报告。

■ 子任务一 构建粉丝画像

一、任务准备

企业要想给用户提供合适的产品，首先需要了解自己的用户，摸清他们真正的需求。
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而用户画像是帮助我们了解用户的一个有效工具。

（一）知识准备

知识点一：粉丝画像

粉丝画像是指根据粉丝属性、习惯、偏好、行为等信息抽象描述出来

的标签化粉丝模型，是关于粉丝的印象或标签的集合。粉丝画像是由一组

真实的数据推断而来，有一定的代表性的印象与标签的集合，当将这些印

象和标签组合起来，就能把一个群体具体成一个抽象的“人”的形象。简

单地说就是给粉丝打标签，通过这些高度概括的标签，可以更好地认识粉

丝、了解粉丝、理解粉丝。

知识点二：标签与用户画像

标签是对某一类特定群体或对象的某项特征进行抽象分类或者概括。

用户画像的本质，就是对用户特征的标签化。用户画像的核心在于给用户

打标签，如年龄、性别、地域、用户偏好等，每一个标签通常是人为规定

的特征标识，用高度精炼的特征描述一类人。

由此，用户画像可以为企业提供足够的信息，帮助企业快速找到精准

的用户群体，并获取用户的准确需求。

同时，从真实的用户信息中抽象出典型用户模型后，企业通过收集与分析用户的

社会属性、消费行为和生活习惯等主要信息，完整描述产品和服务的目标用户特征，为

企业所有与用户有关的决策过程提供有效信息，指导企业的产品服务研发和市场营销 
活动。

（二）操作准备

步骤一：收集用户信息

用户信息是进行用户画像的基础。用户信息可分为静态信息和动态信息，包括用户行

为信息、用户偏好信息、用户交易信息等，企业一般根据需要收集相关信息。用户信息主

要来源于以下几个渠道。

（1）企业自己的网站、App 上用户主动填写或留下的信息。

（2）企业社交账号提供的用户画像功能，如微信公众号、微博、小红书等都提供相应

的用户画像功能。

（3）通过有目的的调研和访谈获取用户信息。

步骤二：构建用户画像标签体系

构建用户画像的核心工作是给用户打标签，即将用户的每个具体信息

抽象成标签，利用这些标签将用户形象具体化，从而为用户提供有针对性

的产品和服务。

用户画像是虚构的角色，可以帮助了解用户的需求、体验、行为和目标，

可以帮助识别出哪些用户对企业感兴趣，进而指导企业的产品组合设计。唐韵温泉应该根

据自己的业务目标创建用户画像。

小米的粉丝画像

用户画像与 
精准营销

标签体系
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（三）任务要领

静态标签是指在一定的时间范围内具有相对稳定性的信息，它是建立

用户画像的基础，是最基本的用户信息，如性别、学历、婚姻、职业、地 
域等。

动态标签是指在一定的时间范围内动态变化的信息，用户偏好特征和

行为特征会随时发生动态变化，如用户的上网行为、产品偏好、购买行为等。

企业只有结合静态标签和动态标签，给用户打上不同的标签，才能建

立完整立体的用户画像。

（四）任务流程

子任务一构建粉丝画像操作流程如图 1-1 所示。

图 1-1 子任务一构建粉丝画像操作流程

二、任务操作

操作要求：结合任务情境及任务准备，根据操作提示逐步完成每个用户群体画像。

本任务操作的最终目标：对唐韵温泉的不同用户群体进行精准画像。

步骤一：构建打卡族用户画像

【创建用户画像标签】

操作提示：根据唐韵温泉对打卡族用户的理解和需求分析，对其所关注的特征进行标

签构建。

□ 基本特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 社会特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 偏好特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3

用户画像的 
维护和完善
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标签 4 标签 5 标签 6
□ 行为特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6

【用户画像描述】

操作提示：分析打卡族用户画像标签，对其进行用户画像描述。

步骤二：构建周边游用户画像

【创建用户画像标签】

操作提示：根据唐韵温泉对周边游用户的理解和需求分析，对其所关注的特征进行标

签构建。

□ 基本特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 社会特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 偏好特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 行为特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6

【用户画像描述】

操作提示：分析周边游用户画像标签，对其进行用户画像描述。

步骤三：构建温泉美容用户画像

【创建用户画像标签】

操作提示：根据唐韵温泉对温泉美容用户的理解和需求分析，对其所关注的特征进行

标签构建。

□ 基本特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 社会特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
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标签 4 标签 5 标签 6
□ 偏好特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 行为特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6

【用户画像描述】

操作提示：分析温泉美容用户画像标签，对其进行用户画像描述。

步骤四：构建亚健康群体用户画像

【创建用户画像标签】

操作提示：根据唐韵温泉对亚健康群体用户的理解和需求分析，对其所关注的特征进

行标签构建。

□ 基本特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 社会特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 偏好特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 行为特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6

【用户画像描述】

操作提示：分析亚健康群体用户画像标签，对其进行用户画像描述。

步骤五：构建企业 / 组织用户画像

【创建用户画像标签】

操作提示：根据唐韵温泉对企业 / 组织用户的理解和需求分析，对其所关注的特征进

行标签构建。
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□ 基本特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 社会特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 偏好特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6
□ 行为特征标签：

标签 1 标签 2 标签 3
标签 4 标签 5 标签 6

【用户画像描述】

操作提示：分析企业 / 组织用户画像标签，对其进行用户画像描述。

三、任务评价

子任务一构建粉丝画像评价如表 1-2 所示。

表 1-2 子任务一构建粉丝画像评价

序号 项  目 分值 评分点 自  评 教 师 评
类型

1. 能力
2. 素养

1
打卡族用户画像标签创建 10 合理 1+2

打卡族用户画像描述 10 准确 1+2

2
周边游用户画像标签创建 10 合理 1+2

周边游用户画像描述 10 准确 1+2

3
温泉美容用户画像标签创建 10 合理 1+2

温泉美容用户画像描述 10 准确 1+2

4
亚健康群体用户画像标签创建 10 合理 1+2

亚健康群体用户画像描述 10 准确 1+2

5
企业 / 组织用户画像标签创建 10 合理 1+2

企业 / 组织用户画像描述 10 准确 1+2

得分合计
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■ 子任务二 重构产品组合

一、任务准备

对温泉度假村不同群体进行画像只是第一步，接下来要在此基础上进行产品创新。

（一）知识准备

知识点一：产品组合

产品组合是企业提供给用户的一组产品，它可以是不同系列的多个产

品的组合，也可以是同一系列的多个产品的组合，还可以是同一产品的批

量（多数量）组合。通过提供产品组合，一方面可以给市场用户提供便利，

让某个需求及周边相关需求一次得到满足；另一方面对于高频易耗的产品

进行批量销售，不仅降低了产品的单价，为用户节省了成本，满足了用户

的需求，也有利于提升企业的产品销售。

知识点二：产品层次

产品层次是指从满足用户需求的角度把产品分为核心产品、有形产品

和延伸产品几个层次。核心产品层次是满足用户需求的核心内容，即能提

供给用户的、用户所追求的最基本的实际效用和利益。它是消费者真正购

买或使用该产品的原因。有形产品层次是核心产品的载体、实现形式、具

体表现形态，是产品出现在市场上的外貌。有形产品层次包括产品的品质、

特色、包装、品牌、结构、式样等，是最直观，也是最能吸引用户的一个层次。

延伸产品层次也称附加产品层次，它体现产品的服务性，是指用户通过购买产品能得到的

或期望得到的各种附加服务和附加利益。

知识点三：用户的痛点

用户的痛点有两层含义：①用户在正常的生活当中所碰到的问题、纠

结和抱怨，如果这些事情不解决，他就会浑身不舒服，甚至会很痛苦； 
②企业出于营销需要营造出来的痛点，即让用户感觉不购买该企业的产品

和服务就会有种“痛”，感觉不买就会后悔的这种“痛”。

知识点四：新产品概念设计

新产品概念设计是指从分析用户需求到形成概念产品的一系列有序

的、有组织的、有目标的设计活动，是一个从模糊到清晰、由粗到细、由

抽象到具体，不断演进变化的过程。产品概念设计的最终目的是开发新产

品，而新产品需要满足用户的需求，这就要求以用户需求为主要设计依据

来设计产品。用户需求可分为显性需求和隐性需求：用户的显性需求能够

通过市场调查分析直接获知，进而指导产品的概念设计；而用户的隐性需

求则需要充分挖掘需求信息，并预测用户的期望。

小米的产品组合

温泉度假村的 
产品层次

小米对痛点的 
做法

产品概念设计 
小贴士
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（二）操作准备

不同的用户群体有不同的需求和消费特点，如年轻人与中老年人在消

费观念和购买习惯上存在着巨大的差异，女性用户与男性用户在消费行为

与产品需求方面也有差异。因此，企业要想同时满足不同年龄、不同性别、

不同消费能力的用户需求，靠同样的产品和服务几乎是做不到的。

唐韵温泉用户，有不同年龄段的人，有对温泉产品需求上不同诉求的

人，有消费能力上不同层次的人。所以，在对度假村的产品组合重构设计

之前，一定要先明确了解不同细分群体的产品需求。

（三）任务要领

1. 温泉度假产品的开发路径

传统温泉产品主要包括温泉浴、医疗、康体、餐饮等几个方面。当前，

温泉旅游度假区由于其独特的自然属性和度假功能，正处于高速发展的时

期，温泉产品的内涵和外延也在不断地扩大和更新，温泉度假产品的开发

可以从纵向和横向两个方面努力。

纵向产品的延伸主要是丰富以温泉为依托的产品类型，打造多样化的

温泉疗养和娱乐休闲活动，改变温泉产品的单一性和重复性。

横向产品组合则是利用度假区与度假区的组合方式，整合温泉资源、山地生态、宗教

文化、民俗风情、田园风光，突出“温泉、山地、田园”三位一体，天人合一的自然、和

谐、生态理念，打造集温泉度假、会议会展、休闲观光、体育娱乐、温泉住宅、乡村度假

于一体的生态型情景式休闲度假温泉目的地。

2. 产品组合设计要满足不同群体的差异化需求

随着新生代消费群体的崛起，温泉度假产品的客源市场从过去以保健养生为目的的休

闲度假客人为主的局面已经发生了变化。酒店产品应以温泉为载体，以保健、休闲度假、

疗休养、网红打卡、会议 / 年会等为主要方向，有重点、有层次地开发出多样化的产品，

不断完善休闲度假设施功能，满足用户不同需求。温泉度假产品还需要研究用户的个性化

需求，提供个性化产品，以满足不同用户群体的差异化需求。例如，从化的网红温泉圣托

利温泉庄园，拍出来的照片就像是在希腊，还有玻璃船、棉花堡温泉池、粉红色温泉池、

波波温泉池，满足了年轻用户群体的打卡需求。从化的圣托利温泉庄园的蓝白地中海风情

如图 1-2 所示。

图 1-2 从化的圣托利温泉庄园的蓝白地中海风情
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