
主持人：谢谢潘总，我们是可以从你那里自己开一个小的样本库，

非常棒，这是很多公司想要的结果，因为我们没有能力做这个事，

如果有人有能力，又可以开放，我们就可以合作共赢了。 

    接下来让我们有请广州数说故事信息科技有限公司 CEO 徐

亚波《大数据驱动企业商业变革之路》。 

    徐亚波：各位上午好！我来之前看了大家准备的 PPT，我准

备的 PPT 跟整场的风格不太一致，讲的东西有点大。我主要说的

是数据对企业的作用，我看其他的嘉宾都是着眼于具体某个场景

下的运用，我这个全当探讨了。 

    我拿一幅图开头，（PPT 图）我找了很久，我不知道现场有

多少人知道这个女孩是谁？大概有 1/4-1/5 知道，如果不是导演

故意把她的眼睛做小，我觉得很多人都看不出来这是一个假的女

孩，是原来《阿凡达》的导演导的新片叫《阿里塔》，讲的是到未

来世界，这个女孩有人的脑子，有机器的身体，她最后怎么找到

自我的故事。 

    我一直比较感兴趣的就是探讨人和机器的关系到底是什么

样的？我同时找了四句话，大家感受这几句话的风格。如果大家

非常关心数字化和科幻未来，有些人可能读过其中的话。 

    第一句是"思维并不是存在于人的头颅之中，而是存在于整

个系统中。"这句话是什么时候出来的？是 1952 年著名的梅西会

议，是很多生物学家、人类学家、科技信息学家凑在一起，去幻

想未来第三次科技革命应该是什么样的。大家提出一个理念，人



的思维模式或者机器的思维模式将来跟环境是共生的，不区别在

脑内和脑外，最后会融为一体，思维是由人和环境共同塑造的。 

    第二句话是孙正义融了一千亿的愿景基金，据说已经投出去

七百多个亿，投的都是最前沿的机器人的企业，他说"30 年后人

和机器共生。"这句话听起来挺大胆的，但是他用一千亿砸下去

肯定会推动这件事。 

    第三句话又是这个行业的狂人说的，他说"你的手机已经是

你的延伸，你现在已经是个电子人了。" 

    第四句话已经接底气，他说"技术的创新，数字化的驱动，将

重构组织，更加有效的沟通，大幅提升运转效率，增强内部外协

同效应，形成共生组织。"最近两年来我们公司发展很快，很大的

原因就是因为我们跟企业行业内的各个企业都非常紧密的合作，

在推动这个事情的进步，我相信"共生存"这个事。所以，这件事

情在内外都形成很强的共识，一些面向未来的人在提这个事，管

理学家也在讲这个问题。 

    为什么我想在这个会议上演讲，我们跟 Market  research 是

什么关系？我们公司开始就是特别纯的技术公司，做数字化的技

术，做 NRP 之类的技术推动数字化技术。后来我回顾了，其实

这之间有很强的关联。我们当时踏进这个领域的时候，很多人把

我们归类为市场研究公司，但是我觉得我们跟市场研究类的公司

其实还是不一样的。后来我想通了，原因是原来有两个领域，一

个叫 Market  research，一个叫（25：37 英），是原来企业内部买



BI 的引擎，分析数据库上的数据，给老板做管理报表。Market  

research 的人利用各种各样的市场化手段跟消费者接触，理解消

费者在想什么，同样也是提供给老板看公司应该怎么做产品，怎

么面向消费者生产东西。 

    过去几年最大的变化是什么？它们两块逐步融合在一起了，

在 2017 年的时候，我把它叫做 Consumer Intelligence，什么意思？

我把它的总结为三个特征：一是这个行业越来越多的数据源，很

多事情都变成由很大数据量去驱动，不再仅仅是几个问卷，企业

内外部的数据也逐渐在融合。二是消费者导向。你看这件事情很

神气，原来做 BI 的人主要强调自己的报表做得有多好，能够多

快的把数据库提取出来，能够多快生成报表。但是 Market  

research 坚持的导向是对的，应该以消费者为中心看待问题。所

以我认为在 Consumer Intelligence 这个阶段，大家最大的变化是，

我们要以 Market  research 从业人员的眼光来看待这个行业，但

是要以原来 BI 这帮做技术的人的角色来把数据拖过来，把内外

数据融合起来。 

    2018年的时候，我们内部也在讨论自己应该怎么做的时候，

这个时候我把整个市场的变化，我称之为"Decision Intelligence"，

我们别管这个词语有多大的问题，我看到的实实在在的变化是，

原来做市场研究的人，原来做咨询的人参与到这个行业里面来了，

他们把原来研究了很长时间的商业问题明确提出来。大家知道后

来涌现出一大批公司，比如说商汤。也有很多做 NRP 的公司，



他们把企业的人、货、场逐步数字化，线下有摄像头，线上每个

轨迹的数据都抓下来。人、货、场的数字化逐步开始推进，后来

BAT 都加进来了，纷纷把这个事情做起来了。后来商业模型也开

始被加进来了，商业模型有哪些东西？有些人说"我在物流里面，

我在企业的 C2M 里面有哪些实际的模型可以做各种各样的东西？

"其实这三方面的人都加进来，造成一个很大的变化？实际上可

以在业务中做成端到端的商业应用闭环，哪怕场景很小，但是可

以端到端的商业闭环。这种商业闭环老板可以看到的效果，老板

能够感受到这些人凑在一起，直接帮他解决了商业问题，不像以

前行业是一种职能性的分工，做一个事情需要三个阶段，第一个

阶段找技术公司把人、货、场数字化。第二阶段找一个商业类型

的公司来帮忙做商业问题。第三个阶段再找模型的人解决。 

    前天我们公司又开了另外一场客户大会，有接近 300 个客户、

合作伙伴都过来，我又有一个东西出来，叫 Organizational  

Intelligence，什么意思？去年很多人都在着眼于一个个小的场景，

他们最擅长什么场景。经过一年之后老板应该有所触动，这个时

候他一个大的想法是推动整个公司的数字化，要推动整个组织变

成都能更全面应用 Intelligence。 

    所以，我们描绘一幅场景，未来的企业会怎么样？未来企业

会被两端的力量推动，一端力量是从右边开始，还是会被业务推

动，用户全都在线，用户越来越渴求个性化、消费化的产品，这

是用户这一端的强大力量。在左边有三件事情推动组织的进步，



用户越来越多在线，像腾讯这样的公司用户全部在线，传统做消

费品公司，很多程度用户还是在线下，怎么把原来线下的服务逐

步延伸到线上，这个是大趋势。 

    我们的产品服务怎么变成在线的，比如说我们原来接触很多

保健品、营养品公司，原来他们的产品是线下的，但是现在很多

逐步开始推在线的服务，就是营养定制。我告诉你"你想减肥，或

者你在一段时间内达到什么样的营养目标，我根据你的需求，我

来给你定制一个营养套餐，在过去的一年内，我给你定制，我在

线上，你下单，每个星期还有健康助手跟你交流。"我认为消费品

司也会走向这个形态，至少有一部分东西是在线的。另外，既然

他的产品和服务在线，一定会让它的业务流程都在线，当这些东

西都在线了之后，数据公司就有大量的活可以干。 

    第一个是什么？当你全部在线了，你要去实现感知智能，最

朴实的说就是把所有东西数字化，要把能收集的数据都收集了。

第二个是至少要做到分析智能，是什么？工具层我们要全部做好，

想要的报表可以直接拖拉出来，把数据集中在一起。第三个决策

智能，在一个特定商业问题里，我要把它形成一个小闭环，我能

拿到的数据、商业模型，能做的商业问题都放在一起解决。第四

个是在行动上，最后直接触达消费者的核心环境要智能，比如说

用语音直接跟客户智能交互，用更精准的推送来完成它，这些都

是行动智能方面。如果我们把四块全部完成，就能够有组织智能

这个事情，从收集数据到分析数据、应用数据跟客户交互全部在



线上，这是我们看到的整个过程。如果做到，企业说的个性化的

产品服务、精准触达、数据反馈都不再是梦想。今年每个企业的

老板都逐步推行全面的数字化，当然用我们公司另外一个产品，

就可以看到数字化转型有多火，应该是全行业的事情。 

    所以，我们回过头来看企业是什么，企业真正做这个事情的

时候，数字化对它来说绝对只是起点，每个企业都会逐步拥抱数

字化的各种技术，企图把公司的产品、数据、服务都集中在线，

最终做到每个企业都应该有一个企业大脑，能够把管理者、员工、

用户三者紧密联系在一起。大家想一想，回到之前，如果之前我

们三者都连在一起，所谓的"共生组织"就自然而然的。因为我既

能连接内部的员工，也能够连接外部跟我一起工作的人，也能连

接用户，用户提出需求，我不一定会严格的分企业内部的边界，

所有人都会被融合在一起。这个是我认为的从初心到终局的发展

历程。 

    我认为整个行业怎么发展，核心大趋势是什么样的？去年年

底到今年年初，我们跟很多管理咨询管理公司合作，我们提出

"4+2+1"数字化蓝图，是给所有企业老板看的。他们在这个中间，

他们会做哪几件事情，这几件事会用到什么样的商业场景。我觉

得在座的各位合作伙伴，我们都希望大家一起来看中间某一个具

体商业场景里面的问题。 

    我把它分成"4+2+1"，是什么意思？在消费类大的企业里面，

只要是面向终端用户的企业里面，都会有四个大业务场景，哪四



大？一是产品创新数字化。很多原来做市场研究的公司也都在做，

核心干的事情是什么？我们希望以更自动化的方式把用户的需

求发现，我们称之为"自动需求发现"，我们希望以更智能化的方

式把原来发现的需求更结构化的转成一个产品概念，之后我们可

以快速的生成很多产品的原型，最后把原型推给客户，让客户跟

你进行交互，形成之后我们知道他想要什么东西，最后我们生产

出来不断的改进体验。 

    我们跟很多企业合作，在小的方面，在大的方面都在逐步推

进。最近我们跟一个数字企业合作，他们能够把实物的东西做到

数字化，让你感受到能够看到、摸到的感觉。所以我们做的事情

非常简单，现在有这么多的线上数据，我们想象一个场景，我们

在线上看看消费者对健康类的需求是什么样的，我们自动发现在

核心场景下消费者在特定情况下要解决自己什么类型的健康问

题，需要什么样的营养成分，把食物、原料加进来，我们最后形

成产品概念，我们把产品概念做成数字化东西，像投广告一样投

放到消费者那里，然后再收回来。这个流程都可以以数字化的手

段来做，产品创新是数字化的例子。 

    品牌的数字化，今天我们看到大量的品牌突然蹿升起来，比

如说 HFP、完美日记，他们都不太会用传统的广告手段做，基本

上都是到各个论坛 KOL，不断通过跟消费者的各种互动，用内容

营销方式把品牌做起来。我们在行业品类消费的洞察中，怎么用

数字化手段来做？在品牌、定位、资产、评估方面怎么做？在整



个数字化营销的每个环节怎么用数据驱动？我相信在座有很多

公司都在搞这个事情。 

    去年我们开始做的一个领域，已经形成的产品叫渠道数字化，

我们发现线下的数据越来越丰富，丰富到什么程度？现在真的能

够做成全国数字地图，今天有很多新的公司进来，什么样的公司？

原来做 LRBS 定位的公司，原来互联网的公司，比如说像阿里这

样的公司都闯进来，他们能够把全国做成一幅数字地图，能够把

哪个商圈有哪些人，哪些人是常住人口，哪些人是来回的。它能

够细化到每个店里，每一个楼层，每个楼层里曾经有什么样的消

费者走进去，他们从哪个小区走进去的等等。再往细里面走，我

们有一些兄弟公司，他们能够用收集的手段把线下的货架数字化。

你可以看到，从消费者、店内、店外，一直到货架，全部都被数

字化了，而且我们可以放在一幅地图上，任意的进去看。这对消

费品公司意味着什么？意味着他们现在去做渠道下沉，三四线城

市，原来很多公司都覆盖不了的地方都有了。 

    大家都知道很多消费品公司都看新的渠道-外卖，我们还可

以把外卖都贴在里面，我是做饮料的，现在很多饮料都要通过外

卖这个新渠道分销。在现在大的小区范围内，这些人究竟到周围

的哪家商场订外卖，他们是否应该成为我考虑的新的终端合作商，

这些都是在改变我们实际的场景。我们需要做的是什么？看数据

在哪，看怎么把商业问题弄好，再用数字化手段解决。 

    这三端都是比较传统的场景，还有一个场景是很多传统企业



逐步在做的，对于他们来说是新领域的，就是用户数字化。很多

消费者公司原来没有数据，原因就是因为他们跟用户离得很远，

他们是通过渠道那一层。现在品牌公司都想自己怎么跟消费者紧

密联系在一起。我们服务的客户王老吉，他们想着自己过去赞助

那么多的明星节目，但是流量都没有管起来，现在要管起来，作

为品牌公司，要构建数字化渠道，直接能在渠道端连起来，通过

各种各样的营销场景直接转化。在公司聚会的时候都可以用，这

些场景驱动企业从原来做营销到销售的整个环节的数字化，时间

长了，用户就可以紧紧跟你黏在一起，我们就可以把私域流量管

理，消费者生命周期的全数字化都可以放在一个事情里面做完。

这对于 Market  research 行业冲击是非常大的，为什么？当品牌

公司跟消费者离得很远的时候，他要非常依赖 Market  research

公司给他信息。当他拥有很大的用户，跟用户数字化的全接触的

时候，他天然的有自己跟用户沟通的渠道，就可以收集消费者反

馈。所以由依赖外部处理的事情，逐步会依赖数据和技术驱动。 

    以上三块，我认为全都是 Market  research 公司跟数字化公

司合作一起做的，并且两者合作深入之后会很有优势，因为做

Market  research 的公司非常懂企业、消费者、市场，我们这样

的公司懂数字化，我们把它连起来就很强了。另外咨询公司或者

行业业务类的公司，他们需要数字化管理，老板需要一览无余的

看到整个公司各种各样的情况，所以他们要八财务、人力协同，

他们要做各种各样的数据共享中心，把数据放到管理驾驶舱上。 



    数字运营方面，当前端实现数字化之后，还要反向推到后端，

我们怎么做供应链优化，怎么做产供销协同、智能制造，这个是

越来越深，也是我们企业要往更深的地方推动的东西。如果把前

面的东西搭起来，不可避免会涉及到要做中台的事情，如果大家

关注整个行业，"中台"这个概念从去年下半年开始到今年是一个

热词，原因是什么？我专门写了一篇文章讲原因，就是因为它承

载了很多老板对数字化模糊的想象的核心能力，我们公司想全面

推动公司的数字化，想要把企业所有的东西放在上面，用什么东

西承载，需要概念来承接。中台的核心是什么？还是把数据放到

一起，把数据开放出来，跟业务紧密交融在一起，推动业务迭代

创新。所以在整个底层肯定是需要构建中台的。所以，我基本上

就是把整个"4+2+1"蓝图列出来了。 

    刚才我们说一个大房子不可能一天建成，我们公司提了一个

理念，我们帮一个企业推进全面数字化转型分三步：一是从外到

内，应该先解决消费者的问题，然后再解决企业内部的问题。今

天企业越来越以消费者为中心构建，你要先了解外部的消费者是

怎么样，再看公司内部治理。先从外部数据做起，因为企业内部

数据推动是长周期的事情，我们应该先从外部数据开始逐步延伸

到内部数据。如果我们从外到内，原来做 Market  research 的理

念想法都可以运用到内部，但是得配到强的数字化能力。二是从

策略到行动，首先在策略上把握对，对消费者，我整个大的产品

创新要做对，才能在内部推动行动的事情，否则精准营销搞了半



天，但是客户都不要这个产品，肯定是没有用的。所以我们一定

要从策略到行动端，我觉得这是原来偏向 Market  research 这一

端的人的优势。在行动端就是以前做精准推送的人的优势。三是

从场景到中台，其实老板很难下决心花一两千万立马推动数字化

转型，需要场景到中台的整个逻辑。 

    我们公司也有三条业务线：一是雷达业务线，帮助企业做这

个东西，我们希望跟所有的 Market  research 公司合作，我们也

跟新生代有紧密的合作，一起探索我们在 Market  research 这一

端，在品牌消费者这一端，我们怎么利用新的数据手段帮别人做

市场营销策略。二是领客业务线，怎么推动品牌商、零售商更好

做用户运营，让他们跟用户做朋友，怎么推动跟用户更好的数字

化交互。三是中台业务线，跟我们房子是一样的，一步一步就把

行动推动，我们也需要更多的合作伙伴一起来做。（PPT 图）是

我们服务的生态图谱，我们目前服务了非常多的消费品、零售公

司，大概有 200 多家，大家用了我们数据、底层的中台以及领客

等方面的东西。 

    什么有什么样好的东西共做案例？我们跟腾讯交流的时候，

腾讯说"我们自己是怎么做数字化转型这件事的。"我想我们公司

是怎么做的，我们公司大概是四年的历史，十几个人在公寓创业，

目前两三百个人，我们企业自身也完成了数字化转型迭代的过程，

我觉得讲别人的例子，还不如讲自己的例子。 

    很多 Market  research 公司跟我们都可以互相印证，早期别



人认为我们就是 Market  research 公司，其实我内心都知道自己

不懂 Market  research，我就懂技术端的东西，我们核心的原因

就是以前能够拿到新的数据源，大家觉得能够在上面进行挖掘，

可以进行很多业务场景，我们做很多数字化的事情。所以我把我

们整个公司数字化转型分成三个阶段，叫数字资产化、工具平台

化、应用场景化。 

    2015 年成立半年之后，因为不堪接受项目的困扰，公司所有

人都扑到项目上去了，那个时候我们开始下决心，我们要成立数

据部，这个部门不做项目，只干一件事情，就是把所有项目里面

涉及到的数据都收集到这个部门，这个部门反向以 API 的能力提

供给所有做项目的组，告诉他们不能再做数据，如果要用数据必

须用 API。我们从 2015 年一直做到 2017 年，目前有几百台服务

器，里面有巨大的数据量，是给各个品牌公司服务过沉淀下来的

外部数据，以及我们不停根据自己的行业总结出来的数据。你把

这个做下来，你发现公司模式完全变了，不管什么项目，最后都

会买数据部的数据。所以最后我们的核心的营收是数据，而不是

前面的项目。 

    我们也踩了非常多的坑，2015 年到 2017 年做数据治理的时

候花了很多钱和人，就是要把数据质量调整好。今天我一直在学

习很多 Market  research 公司怎么做，怎么在每个阶段证明我的

数据是好的。我觉得分析师和程序员是完全两个不同的物种，在

我们公司分析师要负责梳理数据。我们发现他们两者之间就是要



融合是蛮困难，我们需要不停去协调他们不同的认知，最终融合

在一起。我们还面临前期投入和商业变现的问题，2015 年到 2017

年，我们公司应该投了两三千万在这件事情上面，前面产生的价

值一直到 2017 年左右才逐步显现出来，这是很多公司很难跃过

的坑。 

    工具平台化：很多甲方公司做数据化的时候，做各种各样的

调研，最后他买的第一个产品通常是 BI 工具，因为老板对数字

化最直接的体验是看到一个管理驾驶舱，上面要有大屏，所以一

般一定是做分析工具，我们公司也不例外，当我们把数据部成立

之后，我们发现分析师都要用数据，第一个事情就是做工具供他

们使用。从某种角度上那个工具做得非常成功，之后公司每个分

析师都在用，后来也让合作伙伴用，用得也挺好，当然也有抱怨，

我们也不断改进，最后黏性还是非常强的。说实话，我挺不喜欢

这个产品的，那个工具因为随着不同的客户需求被搞得越来越臃

肿，所以我们很多内部的分析师都抱怨这个工具越来越慢，为什

么？因为工具承载不了那么大的希望，你不停把各种各样的需求

都放到一个工具层面，这个工具就变得越来越难用。就像今天大

家去看 Word，功能超强大，但是有几个人所有功能都能用？非

常少。所以 2016 年我们开始做工具，一直做到 2018 年，2018 年

我们就想把原来服务公司的工具全部拆开变成中台，我们把数据

处理的每个环节都做成一个服务，这个服务互相之间可以不停灵

活组合，在每个场景下根据场景的需求组合出来不同的能力，快



速搭建成客户想要的应用。所以我们公司逐步形成大中台小前端

的模型，不管任何项目过来，你不要用一个工具解决，你到我们

的武器库里面去把它组合起来，迅速把能力提取出来，把项目构

建出来。最后你会发现，我们公司从上到下到业务规划的那个人

就有价值了，他可以从上到下端到端快速去推动这个事情。 

    应用场景化：这个事情从 2017 年到现在我们一直在做，我

发现当我们把中台做好之后，它对我们公司又发生了另外一层深

刻的变化，到目前为止我都觉得它应该持续在我们公司很久远，

因为它最终会推动我们组织架构的变化，我发现原来我们职能型

的组织架构不行了，原因是当你把各个部门的人，我们要会使用

中台的人，中台是在技术部门，分析师是在另外一个部门，把这

个项目做起来的又在一个另外，整个链条很长，无法响应客户快

速的需求，客户需要的是端到端的应用闭环。最后我们把整个组

织架构打散，成立新的部门叫 DAI，它是从上到下规划整个数据

应用规划的，刚才讲的大房子就是由他们规划，我们迅速组成一

个小的团队，这个团队是由技术人员、分析师、产品经理、项目

经理组成，他们完成端到端数据应用。你会发现我们公司逐步开

始解决了原来最核心的问题，分析师和程序员属于不同职能部门，

很难融合起来，现在全部放到一起共同完成同一个事情，未来我

们就可以看到产品经理、程序员和分析师和谐的世界。 

    逐步的，我们也很容易跟合作伙伴合作，我们可以把我们的

中台能力输出，只要数据、平台是我们的，在上面生态的业务场



景公司做得越多越好，我们平台的销售和数据销售会越来越多，

所以这样做，我觉得我们公司可以逐步推更多的合作伙伴合作。 

    所以，我自己的感觉，一个公司要完成数字化转型，就要在

战略、数据、技术三个层面做，战略层面我们要有一个蓝图，技

术层面我们要让技术团队构松耦合、扩拓展的数据平台。业务层

面，我们从业务场景出发，我认为这些都是套路，是一个咨询公

司给你的解决方案。 

    最后，我挑了一个很喜欢的科幻小说，这个小男孩大家是否

认识？他是《安德的游戏》里面的主人公，说了是一个小男孩很

有天赋，他被一个组织找过去玩大游戏，这个游戏不停在激发他

的能力。后来有一天他们跟他说"你今天要去玩一个大游戏，是

跟外星人作战，你会去领导一个舰队。"实际上在那个游戏里面，

他打赢了，之后头告诉他"你干的就是一场真正的战争，挽救了

整个地。" 

    这个故事说的是什么？在这个行业没有所谓的熟手，不要相

信有什么很强的数字化转型专家，大家都是摸索出来的，我们无

非就是在前面的两三年内投了大量的钱，跟大量的客户不停试，

所以好的平台就是在有愿景的情况下，通过大胆的摸索实践持续

迭代创新。 

    谢谢大家！ 

 


