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傳統企業如何挖掘自身巨量資料的價值 ？
當前，傳統(非互聯網類)企業已認識到巨量資料的價值，但如何結合企業現狀有效應用巨量資料，仍普遍存在著迷茫
。針對這種現狀，下文基於企業巨量資料應用的相關服務經驗，提出一些可行性的思路和建議，供企業客戶了解和實
施。
本文內容適合擁有較多客戶資源(ToC和部分To和內部資料的大中型企業，對擁有大量企業/個人管理資料的政府機構(
如稅務)的巨量資料應用也有借鑒意義。
一、企業最有價值的資料在哪裡
巨量資料的價值基礎來自於資料，對於企業最有價值的資料，我們認為有兩點：
1)內部業務巨量資料(而非外部巨量資料)具有最高的應用價值
企業的巨量資料，從來源講可分為內部(自身業務生產經營環節產生的所有資料)和外部(來自外部，如第三方/互聯網)
。當前企業熱衷於引入來自外部的巨量資料(如互聯網/電商/移動互聯網)和相關服務應用，而忽視了一個事實：現有
的內部業務巨量資料才是最大的價值挖掘目標。
大中型企業在信息化與資料應用過程中，大都已經完成了第一階段(信息化系統建設與業務資料採集的自動化/常態化)
的工作。多年來建立的各種業務信息系統已積累了大量業務資料。而進入第二階段(挖掘資料提升企業業務經營管理)
後，卻進度緩慢。相比外部資料，內部業務資料體量大，內容多樣，時間跨度長，是企業巨量資料的主體。因其與企
業特性直接相關，深入覆蓋經營的各個環節，其對企業的價值遠大於各種外部資料。然而，這些資料很少發揮出應有
的價值，大都沉睡在那裡，甚至成為負擔。
2)內部業務巨量資料中，應優先關注服務客戶相關的資料
企業內部業務巨量資料，如果按邏輯屬性劃分，可分為兩大類：
1) 產品/服務相關: 圍繞企業產品/服務相關的(研發/設計/原材料/生產/製造/反饋)的資料
2)服務客戶相關: 圍繞著目標客戶(可為B或者C)的相關(售前/銷售/客服/運維/活動/CRM等等)資料
以上兩類資料中，服務客戶相關的業務行為對企業經營影響巨大。其資料也是企業內部巨量資料的主體，應優先作為
內部巨量資料挖掘應用的目標。
二、實施的流程
下面，針對企業最有價值的內部業務資料集，結合消費者研究與標籤化研究方法，我們來介紹如何有效挖掘其巨量資
料價值的機制。
首先我們給出一個主要的流程，後續將對每個步驟進行詳細說明。
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Step1總體體系設計： 對現有內部資料進行重構設計
對現有的業務資料體系，結合實際情況與未來的應用目標，重新進行資料組織和規劃。過程中要關注兩點：
要點1：資料的組織，要從功能為中心轉向以客戶為中心(按生命期階段組織)。企業內部業務資料，當前大多是以業
務功能(系統)為中心組織，相互間未充分打通。用於價值挖掘的業務資料，要以每個客戶為中心，以用戶生命期為線
，將其所有業務功能階段的資料串起來。
要點2：以類標籤化的思想建立客戶的資料描述體系，作為未來全景資料整合的框架。描述體系的來源資料不僅有內
部資料，也包含外部資料(輔助)。實際的資料整合處理將基於該體系進行：已有的資料可直接引入，缺失資料內容作
為後續採集/外購的主要目標。
以某車企客戶為例，其相關的巨量資料，對應由9大內部業務系統產生，各自獨立。在資料體系重構整合中，重構的
示意圖如下：
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Step2 資料整合集中 ：對現有資料進行實際整合，建立一個統一巨量資料平台
基於step1得到的規劃方案，對現有的業務資料通過技術手段從各業務系統整合到統一巨量資料平台上。該平台作為
資料分析平台，與生產業務系統分離，提供對資料倉庫/結構化/非結構化資料的支持。
整合中要注意：
(1) 資料模型的設計以及資料ETL(清洗/轉化)，都需要以客戶為中心進行統一規劃
(2) 充分考慮新資料體系中缺失/不足的資料內容未來的融入和整合機制。
Step3 標籤化分析 ：
對客戶進行全方位標籤化[url=http://www.finereport.com/tw/]資料分析[/url]，生成標籤化描述結果
在step2整合得到的以用戶為中心的多維度資料空間上，基於消費者研究與業務特性建立用戶標籤體系，並對客戶進
行實際的標籤化分析。標籤體系的定義，要兼顧用戶基本信息、業務特點和未來應用的目的，並不斷擴展。
比如前述的車企客戶，對用戶標籤，已經定義了如下幾類：基本屬性(性別、年齡段、購買能力、職業階層…)、家庭
情況(家有兒童,第二輛車)、車型/駕駛偏好(如偏好SUV 、注重安全性.、追求速度感…)、配件關注點(喜歡原裝、喜歡
功能性配件)、內裝偏好、保養習慣、參與活動偏好、觸媒習慣等。
Step4 業務實際應用/挖掘： 通過業務活動，進行客戶巨量資料價值的實際挖掘和應用
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對所有客戶分析得到標籤化描述結果，可通過統一的客戶分析平台，提供給企業內部所有部門實際應用。各部門可根
據實際業務需要，通過標籤靈活準確篩選目標客戶(如市場部可以查找80後家有兒童且購買能力強的目標客戶做MPV
家用車型推廣)，或發現產品客戶群的深層特性(產品設計部門可分析車型的目標客戶與實際購買客戶是否一致)。
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