048	数字蝶变：企业数字化转型之道
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[bookmark: _GoBack]​数据技术正在加速改变人们的生活方式、出行方式、社交方式、沟通方式、管理方式，以及社会的组织形式、企业的商业模式。如何利用数字化技术摸清用户习惯并加以整合应用，做好企业销售导航？

培养用户的数字化习惯
作为消费者或者终端用户，人们身边数字化应用的例子越来越多。
（1）人们去饭店吃饭，只需要扫描桌子上的二维码即可下单，等服务员将饭菜送到桌子上之后，只需要扫描桌子上的二维码就可以结账，如果需要开发票，可以直接在结账界面选择开发票，填写发票抬头，即可直接获得电子发票。
（2）人们乘坐地铁出行，只需要拿出手机，打开微信小程序或者相关的App，选择其中的二维码即可进/出站，系统会自动计算费用并从绑定的微信支付或者支付宝账户中自动扣费。
（3）人们乘坐飞机，当购买机票之后，绑定过身份证信息的App，如航旅纵横会推送消息，并直接将出行日程放到手机日历中，还可以随时提醒到时候乘坐飞机，当飞机航班确定后，会提醒选择座位，远程值机，选择好自己的座位并值机之后，就会获得一个“电子登机牌”二维码，到了机场，所有需要检查证件的地方，只需要扫描这个二维码就可以畅通无阻地进入飞机舱，不再需要纸质的登机牌或者机票。
（4）如果员工到企业上班，到达企业门口时，员工需要打卡，目前不需要用员工卡在打卡机上扫描一下，不需要员工用指纹打卡机扫描指纹，也不需要员工在手机App上选择本企业手机应用进行打卡，员工只需要走过安装摄像头的门，就会被精准识别且帮助打卡。员工什么时候上班，在哪个位置办公，通过Wi-Fi即可进行跟踪，所有过去的考勤方法都已经被颠覆。
（5）如果去超市买西瓜，西瓜太重则不方便带回家，顾客可以选择一个自己喜欢的西瓜，然后扫描该西瓜上的二维码，即可下单，超市自动从绑定的电子支付账号中扣除费用，顾客到家时，西瓜已经配送到家；如果想吃海鲜，在卖海鲜的门店中选择自己喜欢的螃蟹和龙虾，称重之后扫码付款。如果自己不会做，或者做得不够好吃，还可以选择做好后送到家。
（6）如果想选择一件合体且自己喜欢的衣服，到了服装店，可以站在一个虚拟试衣镜面前，扫码识别顾客身份，根据顾客的体形和喜欢的风格，有上万款顾客喜欢且与体形相匹配的衣服可供选择，并按照精准匹配的方式进行排序，顾客还可以通过手势选择衣服，当选中一件衣服时，可以马上看到自己穿上这件衣服的样子，就好像真的穿上该衣服照镜子一样，顾客可以在虚拟试衣镜面前看到了自己穿着该衣服的样子。顾客在这个系统选择的衣服越多，推荐的服装越精准，顾客就越有可能找到自己喜欢的衣服。如果想彻底转换一种风格，系统会根据顾客瞩目和欣赏的时间自动调整后台推荐算法，顾客所喜欢的衣服不需要几秒就调整为新的风格。站在镜子面前，顾客可以在上百万种服装中进行挑选，与日常逛街式选择衣服不同，4个小时可能真正看到和试过的衣服不会超过10件，而在这个系统面前，4个小时可以把上千件衣服都试一遍。当选择好衣服之后，只需要点头或者对系统说“我要这一件”，系统会自动从绑定的支付账号中扣款，2小时后到家，该衣服已经被送到顾客的家中。
（7）张先生和他的妻子工作一天，不想在家做饭，下班后选择在家旁边经常去吃饭的餐馆吃饭，服务员送上两个iPad让两位分别点餐。张先生在iPad上看到的菜品排列顺序与妻子的完全不同，而是按照两位的偏好分别给出菜单的排列顺序。因为当他们走进餐厅时，摄像头已经对两位进行了精准识别，并结合两位过去吃饭历史数据的偏好做出分析，将分析结果以菜单中菜品的不同排序方式分别呈现。当张先生点选某一菜品时系统提示：“你喜欢该菜品，但您的太太对该菜品中的某一种成分过敏，你是否还要继续点选？”因为根据顾客的消费历史，该系统记录了张先生的妻子对花生过敏，而该菜品中含有花生材料。
这些场景都不是杜撰，而是已经或者正在成为人们日常生活的一部分，如果不是这样，人们反而会觉得非常不便。当一种数字生活成为习惯，人们会发现过去习惯的东西是那么“落后”。
数字化转型的第一个应用就在客户端，因为这能够在短期内为客户带来差异和提升企业业绩。当客户体验提升之后，客户的忠诚度会随之提高，客单价也会因为精准推送而提升，客户对价格的敏感度也会降低，整个企业的经营效益就会得到快速提升。所以，企业数字化转型在客户端会是首先要考虑的应用领域。

客户关系数字化，洞察客户有基础
数字化的企业与客户接触的过程中会非常重视数据的采集，尽可能采集更多与客户相关的数据，在所有与客户的接触点上，通过利用数据技术，实现数据的自动采集。例如，客户扫码下单支付，不仅记录了客户是谁，还记录了时间和金额、采购的商品，而客户如果用现金购买产品，企业除了知道产品已卖出，其他信息都没有留下。
7-11便利店最早通过收银过程记录购买产品的客户的性别、年龄段，能够清楚地分析这家门店周边的客户群体和不同客户群体喜欢的商品类型，从而为门店的货品管理、货架管理和采购管理提供数据支撑，成功优化了坪效，提升了经营效益。
现在绝大多数行业的客户都已经习惯数字化的交易流程，所以在交易环节通过数据技术的应用，既满足了客户的需求，也能够采集留下的数字信息，这些信息是非常有价值的，能够为分析客户行为和心理提供基础数据。
在2018年年初开始试营业的瑞幸咖啡，在不足10个月就在全国约20个城市布局了近2000家门店，成为备受关注的连锁咖啡品牌。瑞幸咖啡的成功，不是传统的线下门店的无序扩张，而是基于地理位置的社交服务，通过朋友圈、社交圈、App等途径，实现多渠道的获客和多渠道的客户体验。笔者第一次去瑞幸咖啡时，发现该店不接受柜台点单，也不接受柜台付款，必须下载App才能购买，因为着急与客户在咖啡厅座谈就接受了下载App点单，后来发现这个App的使用体验非常好，简单直接。
瑞幸咖啡依托App，将线上、线下结合起来，大大提高了效率。在支付上，瑞幸咖啡不接受现金交易，避免了现金管理的麻烦和漏洞；App的使用将海量用户消费行为数据化，使用户画像一目了然，对各个城市和门店的销售情况也可以实时监控，门店可智能下单订货，无缝对接供应商；在门店选址上，大数据辅助决策，门店地址距离用户更近。所有这些都可以大大提高营销和运营效率。

客户关系多元化，互动提升体验
通过App连接客户，通过微信公众号连接客户，通过微博品牌号连接客户，通过线上购物连接客户，通过线下门店连接客户，在社交化无处不在的时代，多渠道交错服务客户已经成为新趋势，单点的或者单一渠道的传播方式已经过时，每家企业，无论是toB还是toC，多渠道纵横模式已经是必不可少的选择。
Omnichannel（全渠道）是一种内容营销模式，是多渠道协同的策略。全渠道营销模式要求多个渠道协同为客户提升超级数字化的体验，多个渠道不是并行各自为战地服务客户，与客户交互，而是多渠道协同。在这种模式下，企业的营销、销售、线下服务、线上服务、电商平台、App、社交媒体等整合在一起，联动起来，并用数据打通各个环节，确保资源集中服务客户需求，提升客户体验。
最早实施全渠道模式的是金融服务机构，将实名的用户数据作为基础，金融机构能够在各个方位上将用户数据打通，包括线上服务、电商支付、App、线下门店等数据整合，加工成基于消费者行为的精准的客户画像，在每个客户接触点上，精准地为客户提供所需服务。金融、银行、保险等企业，因为有实名认证的数据，比较容易实现这种数据的联通，所以推行较早。但国内的一些金融机构，因为历史原因，各个业务板块相互独立，银行业务、金融业务、零售业务、投资业务等各自为政，数据标准不一致，数据记录不规范，所以数据无法联通，客户画像难以精准，这是历史原因导致的，以前人们不太重视数据，不太重视数据质量和数据规范，也不太重视数据资产的管理。目前，各大金融机构都已经行动起来，通过数据治理与整合，实现数据的连通，从而能够实现多元化渠道整合，推行全渠道模式。
全渠道模式不是多渠道（Multichannel）模式，前者更强调整合和融合，以及各个渠道的打通，不是并行的多渠道触点管理，而是每次与客户的接触都能识别客户，并将相关数据和信息与其他触点渠道进行共享，为其他触点提供服务。当一个消费者在某一家店铺消费后，其他店铺也有了该顾客的相关信息，从而能够更加精准地识别该顾客所需的服务。例如，笔者常住地是北京，经常在北京的某品牌连锁零售店购物，该店将笔者识别为北京某店的社员。当笔者到深圳出差，同样到该品牌连锁零售店购物时，深圳的店铺就识别笔者为差旅客户，当笔者购买牙膏牙刷时，店员就为笔者推荐一款旅行用的充电插座和充电线，或者旅行使用的剃须刀，根据笔者的个性特征，还推荐了某品牌可在飞机上使用的睡眠脖套。这是因为精准的数据识别在服务各家门店，所以需要一个强大的数据后台为各家门店提供服务。
现在很多新零售也在利用数据技术打通各个客户接触点，整合营销模式，传播品牌价值和理念，提升客户接触点的体验，并形成裂变式的传播模式。

数据个性化，从千人一面到千人千面，再到一人千面
当各个渠道数据打通之后，就可以拥有更多的数据集合，能够为客户提供更多基于应用场景的服务。现在的电商平台基本上是通过后台的算法，实现客户的千人千面。同一间办公室中两个邻座的同事同时打开淘宝、天猫和京东平台，他们看到的画面是不一样的，首页展示的商品也是不同的。这是基于这两位同事过去在平台上的购物历史，对他们进行了完全不同的画像，不同画像的消费者看到的东西不同，是更加精准的推荐。有的人可能更加喜欢电子产品和跑步设备，而有的人则更加喜欢养宠物，还喜欢美食，也有的人更喜欢户外运动和旅游，不同的人的需求不一样，可以向其展示不同的页面，精准推荐满足了不同的购物诉求，首页展示的效果和转化率就不同。这些算法在后台不断迭代、优化，能够为平台带来更多的收益。这可以算是电商平台从传统的千人一面的展示到一人千面的展示阶段，是从1.0到2.0的升级。
如果对客户的各种活动数据进行采集，企业就能够对客户有更加深刻的认识。如果客户购买了猫粮，就可以为客户进一步展示相关的其他用品，如服饰和玩具。如果还是继续展示猫粮，那么首页展示的转化率就会大幅度降低，用户本来是购买猫玩具的，也需要通过搜索找到猫玩具，客户体验也会下降。
同样一个客户，在办公时间利用企业的Wi-Fi打开了天猫，虽然她昨天刚刚购买了猫粮，但是在办公环境下推荐猫玩具可能是不合适的。她有可能是办公室的行政人员，需要采购一些办公用品。根据客户过去购买办公用品的购物历史，这时就应该推荐适合其企业使用的办公用品。如果在一个月前客户购买了一个墨盒，这个时候有可能墨盒已经使用完，需要重新购买，此时首页展示墨盒相关产品会更加合适。再查阅客户购买的打印机型号，直接为其精准推荐打印机所需要的墨盒效果会更好。
这位女士之前晚上登录天猫的地点大多是北京的朝阳区，而白天登录的地点是海淀区，有可能她在海淀区上班，而在朝阳区居住。当有一天该客户在上海登录了天猫，这时首页中推荐的就不能再是猫粮和办公用品，她可能需要一些差旅用品，这时就需要在首页展示差旅产品。
这就是基于场景化的需求个性化。同样一个客户，在不同场景下的诉求是不同的，在不同时间点上的诉求是不同的，需要结合客户不同场景的诉求推荐不同的适合此情此景的产品或者服务。这就是从千人千面到一人千面的升级。
现在的数据技术不仅把消费历史的数据聚合在一起对客户进行画像，还可以针对客户是在家里、办公地点、差旅地点、聚会地点等情景进行有针对性的分析，并将客户在不同时间、不同地点的诉求进一步细化。例如，9:00—11:00和11:00—12:00打开天猫有可能是有不同的诉求，11:00后有可能开始考虑中午吃什么，肚子开始咕咕叫，这个时候推荐食品和餐饮有可能会带来更大的转化率。到了14:00打开天猫，如果推荐的是咖啡，那么转化率有可能更高，因为到了犯困的时候。所以，一人千面是对同一个客户在不同时期的不同诉求。
如果知道这个客户在炒股，当股市上涨时，该客户心情愉悦，那么他会舍得花钱，乐意购买一些高品质和高价值的产品；而当股市下跌时，客户心情不悦，那么可能喜欢购买一些物美价廉的产品，或者购买一些暖心的产品。客户在不同的心情下，打开的页面也应该有不同的颜色。炒股的人可能更喜欢红色，而不喜欢绿色，而在办公室久坐的人，可能希望界面是绿色或者蓝色等。

销售导航系统，让数据指挥人聪明地工作
现在人们出行越来越离不开导航系统。当人们开车时，发动车之前首先考虑的是打开导航，然后输入目的地，查看走哪条路线最合适，智能导航可以告诉人们哪条路拥堵，哪条路用时最短，从而帮助人们选出最佳路线。人们不是不知道路，而是不知道哪条路现在正拥堵，哪条路现在畅通。滴滴打车的导航设计以最少的价格选择路径的，而高德或者百度导航是以最短用时优先选择路径的。这种基于过去同行历史数据和现在的拥堵计算的路途用时越来越精准，有的导航系统还可以根据个人的开车习惯预测用时。算法升级之后，精准度越来越高，人们出行越来越便利。
这里存在一个问题，人们出行越来越依赖导航系统之后，自己的判断能力可能会不断下降，人们不再努力去认路，不再努力思考什么时间什么路会拥堵，哪里车多，哪里车少，人们的认路能力会逐渐退化。如果哪一天导航系统出现问题，人们就会崩溃。当然，这是小概率事件，如果没有战乱或者自然灾难发生，那么这种情况基本不会发生。
在企业内部的经营和管理上也应该建立一套导航系统，使各层级管理者知道每天该干什么，甚至知道如何干效果最佳，这是人工智能在企业经营管理上应用的目标。
笔者目前正在为一家石化企业研究智能管理导航系统，这个系统的目标就是通过数据和算法，告诉管理者每天该干什么，什么时候下采购订单，什么时间价格最低，什么时间是采购的最佳时间，什么时候应该以什么生产条件进行生产，从而实现产品产值最大化，什么时候该联络什么客户，什么时候该给客户什么样的销售优化政策，在这个客户诉求中什么样的销售优惠政策能够打动该客户。这是数据模型和算法的目标，目前正在尝试1.0版本，让数据聚合到决策者的手中，使其将管理装进口袋。
首先从销售系统开始。这家企业有150多名业务员，主要服务加油站、物流企业、厂矿企业等用油大户。这家企业存量客户达23000多家，平均每个业务员要维护近150家客户。维护150家客户是非常困难的。之前数据没有打通，看不到每个客户的下单购买情况，很多数据需要从收/发油和财务系统中导出来才能提供给业务员。但即使将这些数据提供给业务员，这些业务员也不会分析，不知道如何解读这些数据。业务员每天的工作就是给客户打电话或者登门拜访，与客户谈业务，说服客户购买企业的产品。但是，汽油和柴油都是有国家标准的，每家企业的产品都是同质化的，客户关心的更多的是价格。在同样的成本条件下，哪家企业能够提供一些优惠政策或者激励政策，哪家企业与其关系好，哪家企业能够提供一些额外服务就选择哪一家购买。销售人员有挫败感，不知道如何说服客户购买自己的产品，因为他与客户保持好的关系，他的竞争对手的业务员也会用各种办法与客户保持良好的关系。竞争是激烈的，销售人员要提高销量似乎只能采取降低价格这个唯一的手段。但是，在完全竞争的市场条件下，价格也会让企业的利润处在一个几乎为零的边缘。
为了改变这个现状，企业需要对客户进行分类、分级管理，哪些客户需要什么服务，如加油站的正规化管理、安全防控知识和日常的安全防护监察/监控，哪家客户需要更多的营销活动指导；同时，哪家客户是大客户，需求量大，增长率高，哪家客户有较大的增长潜力，企业提供的油品在客户的采购量中还有很大的增长空间；哪家客户更加看重品牌的合作，哪家客户更加关注价格，哪家客户更加关注油品品质保障，哪家客户更加喜欢高端油品，哪家客户更需要低端油品等。这些数据需要首先维护全面，对客户进行分类，针对那些服务导向型的客户进行重点维护，因为这些客户价格敏感度低，乐意以更高的价格采购，但是能够享受管理和营销上的服务就会更加轻松，可以将多支付的产品价格用于购买加油站管理服务。另外，那些品质导向型客户需要重点维护，因为可以通过品牌合作，提升品牌的知名度，提高终端客户的影响力。以上客户还要考虑两点：一是客户的成长性，那些快速成长的客户可能会开设更多的加油站，能够带动企业业务的增长；二是客户的采购量占比较少，可以有更大的提升空间，如果采购更多的产品，就增加了产品的市场占有率。
这些信息首先聚合形成客户分类/分级管理的算法，为每个客户在不同的维度上都打上标签，标注相关信息，这样每个业务员可以清楚地知道100~200家客户的情况。然后，将客户信息同每日客户订单数据进行关联和动态管理。每天业务员都能够看到他的每个客户每天都采购多少，这个月累计采购多少，过去7天（滚动1个星期）的采购量对比之前1个星期是否有所下降，过去15天（滚动半个月）对比之前的半个月采购量是否有所下降，过去30天（滚动一个月）对比之前过去的30天是否有所变化。如果有下降的，则标注黄灯；如果下降非常多，超过25%，则标注红灯；如果同量采购或者略微有增长的，则标注绿灯；如果增长率超过25%，则标注紫灯。
业务员每天早上起来上班，第一件事就是查看手机上推送的客户排名和颜色等，针对优质客户（建立一个优质客户定义标准的模型算法，即从服务导向、品质导向、价格导向诉求，以及客户大小和客户需求潜力上进行综合评价）进行分析：如果优质客户呈现红灯，需要当日解决，甚至优先登门拜访；如果优质客户呈现黄灯，则重点关注，打电话沟通，提供销售方案，促进客户购买；如果优质客户呈现绿灯，则保持观察；如果优质客户呈现紫灯，则向其问候，发送感谢信，或者申请奖励政策等。这样业务员每天都知道自己的工作重点在哪里，就像一个导航系统一样，业务员每天不用自己查数据、导数据、分析数据，只需要按照不同颜色灯的指示进行工作安排即可。这是笔者设计的导航系统1.0版本，目前已经在逐步实施过程中。
为了帮助业务员在洽谈客户的过程中有数据和算法的指导，笔者正在为这个导航系统的2.0版本准备数据和算法模型。设想客户是千人千面的，甚至是一人千面的，所以需要采集更多客户的相关数据，动态地更新数据，随时关注客户的诉求变化，业务员在每次联络客户之前，都应有一个推荐的方案，包括管理服务方案、营销服务方案、价格政策方案、量价优化方案等，不同的客户在此情景下最有可能接受的方案是什么，背后的数据支撑这些方案的论证，然后销售人员组织实施，实施完成之后进行反馈，根据成功率和效果反馈，不断优化销售方案，不断针对客户的动态信息进行调整，形成一个智慧决策大脑，能够补充业务人员的方案决策。业务员只需要按照这个方案同客户沟通即可。目前2.0版本的智能
销售导航系统正在筹备中，算法正在设计中，预计2019年年底应该可以进行试点。之所以需要这么长的时间是因为算法既需要各方验证，也需要结合历史数据进行设计，更为耗时的是，需要通过客户关系数字化和客户关系社交化在客户接触点上进行数据采集（数据埋点），通过采集更多数据优化算法。
全文摘自电子工业出版社《数字蝶变：企业数字化转型之道》赵兴峰著
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