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大家知道“相变”是一个物理学的概念，物体从固态转变成液态，或者液态

转变到气态的临界点，我们市场现在也处于一个临界点。 

从CMO领域来说，数据的爆炸第一次成为CMO面临的首要挑战。我们现在探讨

的大数据时代背景，为什么现在来谈大数据？从营销角度来说，我想大家都不陌

生。实际上1920年代就有大数据，美国出现大量的目录营销，百货公司给各个客

户发送目录，那时候会有每一个用户的数据收集。六七十年代，西方兴起零售自

动扫描数据，那时候我们可以洞察每一个家庭的数据，那时候的计算机基本上很

少企业有，当时那个数据就是一个大数据。 

1982年，美国航空公司开始兴起常理客计划，也是相当海量的数据，当时个

人电脑没有出来，1984年是苹果的老式电脑，那个也是体量大的大数据。到90

年代末，各种各样的CIM、ERP系统出来了，我们进行各种数据。从营销角度来讲，

首先数据不是新的，我们作为一个营销科学的学者而言，我们整天就在跟大量的

数据打交道。 

 

现在我们谈大数据，什么是新的呢？众说纷纭，那么我谈一谈自己的理解。

我们现在说大数据，不管业界说四个V、五个V还是六个V，我们更关注数据产生

的背后的商业的机理。市场的大数据、制造业的大数据、能源的大数据、军事以

及医疗的大数据都不一样。我们现在处于的一个很重要的时代背景，我们叫做全



球互联时代，这是我杜撰出来的一个词，主要表现三个驱动力，一个是信息技术

和互联网；第二是全球化，我们从中国1989年到1991年进入全球化市场；第三是

气候变化的影响，我们所有人包括各个企业面临的共同的威胁，我们面对的不是

互相的竞争，而是互相的依赖、互相的合作把市场做大。 

这个星期大家看到特斯拉说他的所有知识产权无条件跟大家分享，由于面对

气候变化，大家要发展新能源，我们在整个新能源电动汽车行业的厂商首先要互

相合作把蛋糕做大，然后再产生竞争。三个趋势的共同结果，市场各种利益的相

关方变得越来越相互依赖、相互连接，这就是本质的不一样。我们原来讨论市场，

主要是跟客户打交道，最多是跟竞争者，现在竞争者跟我们都是相互依赖的。客

户又受其他利益相关方的影响，比如说沃尔玛的例子，美国做深度的调研，沃尔

玛美国有78%的人买东西，22%的人不会到沃尔玛买东西，因为我们沃尔玛对员工

很苛刻，他们说沃尔玛怎么不好，很多消费者就知道了，就加深了对沃尔玛的负

面影响，他们就不去沃尔玛买东西，他们的市场就深深受到了沃尔玛自己员工的

影响，所以这是相互依赖和相互联接的。 

金融系统的互联，中介投行、保险公司和对冲基金，他们的资金往来可以编

成一个链，这是一个非常复杂的网络。大家看一下，2006年的时候，各个金融主

体之间的连接性大大增加，他们得出一个结论，这种金融市场显著增加的连接大

大增大了系统性风险，从而成为引发全球金融危机的重要因素。如果你从这个角

度研究所谓新的大数据的观念，像原来我们更多看一个市场或者一个银行的数据，

所以这就是全球互联。 

从产品市场角度来讲，无论从供应商到零售商，基本上是几个供应商对几个

零售商。我们有环球资源一直做B2B，还有做淘宝的，有很多卖家和几十亿的卖

家，这个数据就不一样。 

数据库的营销和大数据驱动的营销，我们过去做数据库的影响，可能是管理



 

过去我们做市场营销，更多是聚焦在产品上市以后的新产品购买和扩散，现

在延伸到产品和整个商业模式的创新，就是说等到产品投放出来再去做营销已经

晚了。 

给大家举一些例子，全球互联时代的市场趋势与商业创新，最主要的就是市

场的相变。互联网在中国整整二十年，后面十年主要是Web 2.0。社会化网络最

大的特点是信息技术和互联网主动发起和管理消费者的社会互动。我们的社会互

动已经变成企业的重要决策变量。社会互动现在已经影响到整个产品的价值链上

下游，从产品的战略到产品的开发。亚马逊推出了口碑评论，就是新营销决策的

变量。 

另外，口碑是其他人的言，还有其他人的行，也就是观察学习。我们在小区

看到其他人买了什么车，坐地铁看到人买了什么手机，不跟别人交谈，因为你不

跟别人认识，但是你可以看到。比如说这个图片，看过这个相机的顾客最终购买

了什么，现在把这个数据放到网站上，可以把几种数据变成重要的战略变量。今

天来不及讲怎么来营销，我们也做了很多营销，实际上社会互动不仅仅是影响到

产品投放市场以后。 

社会互动会影响到最上游，也就是新产品的开发。我很多同事会在这个网站

买T恤衫，你自己设计一个T恤衫，然后大家投票，如果是很流行的，然后就进行

投产。研发的时候已经就在做营销了。我想说的重要观念，社会化决策是平行的

决策，我们过去做决策是串联的，先做研发再做测试、再做营销，现在完全是平

行的，我在做研发的时候就是在做营销。 

讲了这么多例子，下面跟大家讲这个理论大家更容易理解。现在为什么处于

市场的相变？市场的相变就是要看一看传统市场，市场的主体跟活动是非常清晰

的，企业创造价值、顾客消费价值，市场主体边界非常清晰。刚才给大家讲这么





了十二个商家的图（见PPT），A跟这串商家共享客户，又跟这两串商家共享客户，

A处于中间的客户。D恰恰相反，D跟他的商家共享信息，它的商家之间也共享买

家，所以D就处在一个非常闭合的位置。A和D就代表了两种不同竞争力的上家，

如果我们挖掘出来，比如说一线市场的顾客，中介位置的卖家更容易成功，更容

易发现消费者的信息。发达国家的消费者购买力强，更容易购买。A在闭合信息

里面比较容易成功，因为信息都是同质化，所以必须要提高效率。所以新兴市场

最主要的就是关注性价比，这些国家更容易发展。所以说中介位置对发达国家也

变得不再重要，而闭合位置对所有市场都变得更重要。大数据背后的网络互联关

系可以提供前所未有的顾客洞察和商业机会。我们过去跟顾客打交道的时候只拥

有自己客户的数据，现在更多的是我们的客户是跟其他商家互联的关系，所以怎

么把互联的关系挖掘出来。 

另外一个例子，是关于创意和电影产业的。我们国家一直提创新系统，创新

是一个复杂的网络，绝对不是一个科学家或者乔布斯，应该有更多的风投、法律

中介机构等各方面的网络。一个很好的创新系统去管理，你应该做创新系统社会

化的管理，我们的政府能做的事情不是给谁投钱或者给谁扶持政策，而是引进不

同的主体做社会化管理，形成很好的社会生态系统。 

好莱坞的哪一个导演是更容易成功的？过去我们看票房，这是大家都知道的。

我们想说导演和其他团队之间的互动怎么来达到成功。一个导演就是一个公司的

CEO，制片人是相当于公司的投资者，剧本制作家就相当于公司的总监。我们看

整部电影的导演，在整个好莱坞网络里是相当复杂的网络。我们从1940年代一直

做到现在，把上万部电影的各种各样的主要的导演、演员找出来，他们跟谁合作

过，然后我们最终看一看这个导演在哪一个位置，把这个编织出来一个复杂的社

会网络。 

大家看一下，这是两个导演，一个导演处于很中心的位置，他跟很多导演、

制片人、制作家都有合作，而且关系很近。还有一个是边缘的位置。我们看一下

哪个导演更容易成功。另外还有一个导演在中介的位置。导演A跟一群导演、制



片人、剧作家合作，B跟另外一群，C又跟另外一群，B跟C要有关系就要通过A，A

就属于中介位置。在这样一个网络里面，越是中心度越高的导演，他的票房反而

越不容易成功，越是边缘的导演越容易成功，尤其是风险相对低的电影，比如说

《指环王1》拍了之后又拍《指环王2》，一个非常中心的导演整合力非常强，所

有人愿意给他投钱，但是最大的缺点是容易墨守陈规。边缘的导演容易有创新的

想法，很多电影更需要有创意。中介的导演更容易成功，他能够知道各种各样的

信息。 

这两个例子是说全球互联时代从什么角度研究市场，更多是一种互联。总结

一下，我们现在处于市场的相变时代，跟市场完全不一样，现在更多是社会互动

和全生命周期的管理，跟各个主体之间的互动。大数据的价值体现在这个地方，

我们过去看到的很多东西只是冰山一角，有更多东西有待挖掘，而且我们看到很

多例子是不同行业摸索出来的早期的例子，但是有越来越多例子。 

这就是今天想跟大家分享的，谢谢大家。 

 


