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数据：尚未开发的资源 

尽管每天每分钟都会产生大量的数据，但浪费掉的

数据量足以让人目瞪口呆。即使存在巨大的潜在价

值，但实际使用的数据量还不到 1%。1
 观众在屏幕

上看到的每一分钟电影都来自电影制作者所拍摄的

长达数小时的原始影片，与此类似，大量数据被收

集了起来，但并未得到分析，更不用说实现实际效

益了。这样的数据就是尚未开发的资源，可以为创

造新产品、新业务模式和建立新的伙伴关系带来巨

大机遇。如果你不再将数据看作是自动化和其他数

字活动的附带结果，而是将其视为具有内在价值的

资源，就能够获得巨大的创新潜力。 
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数据是一项战略资产，不应该被浪费 

虽然很少有企业能够充分利用他们的数

据，但分析技术的兴起使得数据比以往

任何时候都更易于访问和使用。洞察驱

动的认知系统是集算法、自然语言处理

和机器学习于一体的技术，使人类和机

器能够更自然地进行互动。分析，特别

是深度学习的一个主要方面，即其依赖

于数据，数据越丰富，成果就越显著。

其中包含的数据量和数据来源越多，从

中获得的洞察就会更准确、更有意义。 

通过充分利用数据，企业可以获得对于

环境、客户以及决策影响的全新理解。

如果企业能够将数据资产转换为新的或

改进的产品或服务，那么这些洞察就可

以为企业提供战略性的竞争优势。将认

知技术应用于现有的数据，可以帮助开

创新的业务模式。 

 

事实上，在 2016 年 IBM 商业价值研

究院与牛津经济研究院联合对全球 

6050 位高管开展的一项调研中，有 

62% 的受访者表示，他们的企业可从

结构化和非结构化数据中获取价值。2
 

在 IBM 商业价值研究院联合《经济学

人》智库对 1000 名全球创新领域高管

开展的另一项调研中，57% 的受访者

表示，他们正在使用大数据或分析来

获得新构想。3
 像任何资源一样，若以

可持续的合理方式获得数据，它将能

够发挥最强大的威力。数据的真正力

量并不在于字节本身，而在于它们所

包含的洞察。 

任何时候，只要能够超越其最初用途

来有效利用数据，就可以创造价值，

比如智能传感器支持的建筑物空调系

统。对来自建筑物的数据进行分析，

将会得到额外的信息，比如不同时间

段下的模式。 

充分发掘现有数据 

在多个行业中，广大企业都在利用已

有的数据来增加价值，包括： 

金融：信用评分、合作伙伴产品、房

地产估值和风险分析数据。 

电信：用户流失预测、地理追踪、网

络搜索历史和消费者兴趣信息。 

销售和广告：广告优化、采购和总支

出。 

分销：渠道优化、产能共享和燃料成

本优化数据。 

工业：公共设施成本、维护模式和宕

机避免。 

其他领域：客户细分、忠诚度倾向、

生活事件、下一步行动和天气数据。 
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当检测到异常时，可以在严重损害

（例如火灾或水灾）发生之前触发维

护活动。虽然温度传感器最初是为了

节省电费而安装的，但通过对数据进

行不同的分析，也可以获得节省维修

费用的效果。 

 

利用数据获利并创造价值 

之所以有这么多数据被白白浪费掉，

原因之一是它的非结构化特点。非结

构化数据通常难以处理，因为它没有

被整理到整齐的表格中。为了从中获  

 

得洞察，您需要能够处理数量大、种

类多且速度快的非结构化数据的系

统。过滤无关的“噪音”需要复杂的算

法，以便提升数据质量并将其转换为

可信任的结果。 

除了分析之外，下一步就是获取现

有数据并将其应用到新的行业或市

场环境中，以此把握新机遇。这

样，数据就能够超越其最初的用

途，转变成为一种产品。就上面提

到的建筑物维护示例来说，可以考

虑数据能够为维护服务供应商带来

的价值。企业可能愿意为这些数据

付费，因为这将帮助他们以更低的

成本提供更优质的服务。这就是数

据转变为商品的奥秘。 

 

图 1 

数据货币化需要遵循以下流程，以维持价值、相关性和完整性 
 

评估 

考虑数据来源、输出和市场价值。 

标准化 

支持反复转换输入数据。 

分析 

添加上下文，构建算法，将原始数据转化为洞察。 

增强 

添加并整合多个数据源和分析技术，以最大程度实现价值。 

审核 

检查以维护完整性和准确性，并遵守监管法规。 

呈现 

设计并填充分销渠道。 

利用 

通过整合和增强产品来实现进一步发展并保持相关性。 
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在寻求更好地使用数据并从中获利的

潜在方法时，您需要考虑数据对于客

户的价值。从各个角度审视数据。您

是否拥有可以为某人解决问题的数

据？您能否将其与其他数据结合起

来，令其变得更有意义或更有用? 

数据是否包含时间元素？也许您可以

获得实时数据，为那些无法快速获取

信息的人提供帮助。即使提供数据的

历史视图，也可以丰富分析或支持决

策，因此可能不需要实时提供洞察。

但数据应该具备时效性和相关性，经

过整合和增强，并针对客户问题提供

解决方案。 

 

通过数据设计对话去接触潜在客户，

可以帮助确保信息解决实际的业务问

题，并能够以有意义的方式获得和使

用信息。您还应该考虑分发数据的最

佳方式，包括： 

• 预期寿命：如果数据的寿命很短，可

以考虑减少功能并简化分发。 

• 预期用途：消费者会使用数据资产作

为决策依据，还是作为其他流程的输

入信息？ 

• 预期受众：如果某数据资产是为经常

访问数据的技术达人用户而设计的，

那么就需要考虑创建一个移动接口。

不定期使用的资产，如年度报告，可

能只需要简单的下载功能。 

为了找到更好方法来利用

数据并从中获利，应该从

各个角度审视数据，并考

虑其对于客户的价值。 
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货币化模式 

在我们 2014 年的全球创新调研中，

71% 的受访者都在使用大数据和分

析来开发新的创新产品和服务。4
 但

要成功从数据中获得实际利益，就

必须了解它自身的价值以及它能给

客户带来的价值： 

• 数据必须能够解决问题。无论数

据多么引人关注，如果它不能解

决问题，就很难产生相关需求。 

• 企业需要能够以有意义的方式获

得并利用数据，而不违反安全或

监管法规。 

• 无论是实时数据还是历史数据

（取决于具体的需求），都必须

及时向客户提供。 

• 数据必须非常准确。 

 

分离出有用的数据之后，为了获得实际

利益，您还必须了解目标市场。最佳货

币化模式会因市场而异。数据的目标客

户需要如何有效地使用洞察？根据客户

需求，您可能需要找到新的方法来提升

现有数据的价值。或者您可能需要简化

数据格式或呈现方式。实用的数据货币

化模式包括： 

单个数据元素 

企业向客户发送一个单独的数据元素，

例如，当已知的客户接近店铺时，咖啡

供应商会向其发送特别优惠信息。 

两个或多个相关数据点 

数据表可用于提供比较或评估结果。通

常情况下，数据可以通过电子邮件等渠

道下载或定期发送给客户。例如，医疗

器械公司可能会利用数据丰富计量设

备，以提供历史报告和新工具。 

 

数据收集应用编程接口 

有了这种类型的按需服务，客户可以

通过在线界面请求一个或多个数据

点。例如，跨国公司可以提供一种服

务来帮助企业更好地了解他们的客

户。 

带有附加洞察的报告 

报告可以简化数据使用，如果与来自

特定专家的洞察配合，其作用会进一

步增强。例如，金融服务公司可以整

合其私人股本数据并进行匿名处理，

以进行“群组”基准比较。 
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专家洞察代表了思想领袖对具有新

闻价值的业务和相关技术主题的观

点和看法。这些洞察是根据与全球
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价值研究院：iibv@us.ibm.com 
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从数据中发掘最大价值 

数据货币化是企业自然而然的选择。对

未经充分开发的数据资源加以利用，企

业便可以获得新的业务机遇，并发掘出

潜在的客户群体。但是，数据货币化必

须与企业的核心业务保持一致。关于数

据和目标市场的决策将推动业务模式及

其组成部分的发展。具体行动包括： 

• 评估现有数据市场价值以及货币化可

行性。 

• 明确与可行的货币化机遇相对应的市

场。 

• 考虑与其他拥有数据的公司合作，整

合各方数据以获得更有价值的洞察。 

• 制定业务计划并创建运营模式，依据

数据开发产品和服务，以满足客户不

断变化的需求。 

Patrick Antoine 

IBM 全球企业咨询服务部（加拿

大）合伙人、数字战略领导者 

linkedin.com/in/patrick-antoine-
bb5845/ 
pantoine@ca.ibm.com 

 
Steve Harding 

IBM 全球企业咨询服务部（加拿大）

副合伙人、高级分析业务领导者 

linkedin.com/in/steve-harding-
4842933 mabombar@us.ibm.com 

 
Lyubov Zeylikman 

IBM 全球企业咨询服务部战略与变

革内部实践管理顾问 

linkedin.com/in/lzeylikman 
lzeylikman@us.ibm.com 
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