本文摘选自Webpower 中国区客户服务副总监 吴赟在『2014梅花网传播业大展』上的演讲《智能化营销为企业带来的新机遇》
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大家早上好，非常高兴能够再次参加梅花网的活动。Webpower在过去十五年里一直专注于邮件营销，为什么今天我的议题会是智能化营销，怎么去做呢？是不是我们公司转行了呢？我想接下来的演讲希望给大家带来不一样的效果。
就像刚刚主持人讲的，现在互联网发展是非常的神速，我们有非常多的渠道，很多东西商家都可以去选择。但是在选择的时候，好像我们在服务客户的时候发现，很多客户都会面临大家所看到的这些问题。虽然我现在有微信、邮件、短信、微博等各种各样的渠道，数据来源也越来越多，数据也越来越广泛，但是营销效果好像并没有有很显著的提升。
而且对于企业的员工来讲，我直接的工作量比以前加大很多，我很悲哀的看到很多电商客户，他们市场部的人真的很辛苦，每天都在加班加点，不到八九点钟根本不能回去。为什么我还要发封邮件，然后还要再发条短信。那这些问题其实带给我们的是一种挑战，随之而言也是一种机遇。
我的演讲主要分三个部分，随后也会分享一下我们在实际服务客户当中所碰到的案例。
大数据时代中的机遇。这两年大数据真的是非常热门，在来的路上也看到朋友圈上面转发的帖子，这两天非常火的贴子是马云先生前几天最新演讲稿，里面有一句话让我印象深刻，你要做事业要长远。如果你看到一个城市，就只能做一个城市的事业，如果你看到一个国家，就能做一个国家的事业，如果看到今天就做今天，如果看到5年、10年以后，就去做今后的事业。
对于营销者来讲也是一样，我一定有要有个strategy，现在有那么多的渠道可以去使用，我该怎么样去使用呢？在战略上应该怎么去用？这就是我们要去考虑的机遇。
现在大多数营销的方式，除了有传统的搜索引擎，还有微博、Online Banner、APP、E-mail等等存在时间都非常长。我们发现，很多企业主在做营销的时候，会觉得最近微信比较火，就把预算百分之多少全部投到微信，把其他的渠道去降低。有些老板会说：“小吴，你多做一点APP吧，我们把APP去开发。”是的，这没错，但随之会带来一点问题。
打个比方，APP从消费者角度来讲，一个消费者手机上能装多少APP？这其实就是我们要思考的。每个渠道都有自己合适的方向，有些渠道适合跟用户做一些互动，有些渠道适合去把一些流量带进来，有些渠道是可以作为品牌的推广，所以每一个渠道的使用都有它自己的切入点去供我们使用。
PPT：回到我们自己的邮件营销来讲，Webpower每年都会统计行业里面邮件营销的数据，特别是中国。这是2014年统计的数据，大家可以看到在各行各业邮件效果，好的跟差的分别非常大。
现在效果比较好的、点击打开率最高的25%是人力资源，相对会展行业就比较差，点击打开率只有7%，这当中的差别是非常大的。为什么会这样？我们也会去做一些分析。大家都想把邮件营销做得好一点，做得更加深入一点，但实际上很多时候，我的邮件还是在群发。

我们主要总结了一下，目前邮件营销所使用的状况当中三大难题，第一是邮件的设计乏善可陈，很多公司还是喜欢在一个邮件上面放各种商品，以销售为主。对用户来讲这种方式可能在几年以前还是非常有用的，邮件一群发，可能立即会有一个反馈过来。但现在在收件箱战争的年代，每天、每个用户都会收到非常多邮件。我每天收到的邮件差不多都有2、30封，如果邮件的设计、板式没有办法吸引到终端用户，那我为什么还要看你的邮件呢？所以邮件的设计一定要去修改。

我们有一个用户说：“我们一个邮件模板是经过长时间的论证，它的颜色设计，板块的设计都是非常仔细考虑过的，非常好，我们一直沿用这个。”一个月、两个月这个模版都不去进行任何的更换，结果可想而知，他的邮件绩效是非常非常差的。我们建议邮件模板要定期进行更新和更换。

第二是内容的同质化，我们收到的很多邮件大多数都是以销售为主，其实邮件的形式，更多可以跟CRM会员营销进行内容上的推荐，不单单是商品的推荐，更多可以跟会员做比较有趣的互动，用户的兴趣点可以吸引起来，甚至可以跟其他的渠道进行结合，这在稍候会继续跟大家分享到。
第三大难题是用户体验度差，我们现在看邮件已经从PC端转到手机端去了，我们也从过一个统计，现在用手机去浏览邮件的用户比例已经达到了56%甚至是更高。就我自己收到的邮件，还是按照常规的方式去设计，很多邮件都是缺乏自适应。
当你用手机收到一封邮件，字很小，根本就看不到，像这种情况下，邮件的效果又要打一个很大的折扣。所以对于我们来讲，邮件营销有几个地方是可以进行改善的，你的内容，邮件设计，以及是否做了自适应的模块以更好适应移动端的邮件视觉效果。
    刚才讲到两极化的表现到底隐藏着怎样的玄机呢？这两年都非常流行Big data（大数据），我相信没有人否认大数据是一个很大的机会。在现在的环境和背景之下，跟几年以前相比，我们的商家，我们的企业主可以更加方便，更加简便获取一些数据，它的内容非常丰富的。我们有专门做数据分析的服务，有数据交易的平台，以及数据分享的平台和数据分析的平台，这些所有数据融汇在一起其实可以给我们带来很大的帮助。
如果我们一个企业要真正做到大数据，如果没有很多的资金投入，没有很多人力的投入，其实是比较中长期的事情，可远观而不可亵玩焉。我们还是希望能够聚焦于帮助一些中小企业，能够立即做起来一些事情，虽然我们公司是以邮件营销出身，但是这两年我们也顺应行业的变化推出了D.M.A（Data-Driven  Marketing Automation）的产品。
它分成了两个部分，第一部分是以数据为驱动，我们会把一个用户之前所有的属性在各个渠道上面，涵盖微信、邮件、短信，包括用户在网站上面所有的行为，进行一些逻辑性运算，知道这个用户喜欢什么东西，愿意收到的内容是什么，他喜欢接收邮件的时间是什么。系统会告诉我们，该在什么时间点给哪些用户发哪些比较合适的内容，甚至在渠道方面是用邮件，还是用短信等等。
第二部分Marketing Automation，顾名思义就是把整个营销全部自动化。我们的目的就是希望能够解放市场部人员的双手。我们有观察过我们市场部的同事，他们真的是比较辛苦，用太多的精力，太多的时间去想邮件设计该怎么修改，标题怎么想，在什么时候发邮件比较好。我们市场部的同事应该更多地把时间用在想一些更加大的东西，这些小的东西可以完全交给系统，让它自动进行执行。
因为DMA也是相对比较新的东西，都在具体执行的时候并不是很清楚怎么样去进行考评，这个活动到底是成功还是不成功。我跟大家分享一下我们建议的DMA的五个步骤，差不多是从五个维度上来分析这次的营销活动，以及我的DMA运用成熟度是如何。
首先我的渠道覆盖面是不是很广？我是用单一的邮件渠道，还是同时配合了邮件、短信、微信等等各个渠道？然后进行数据的分析。数据分析的复杂度是什么样？是不是只能实现一些简单个性化，猜你喜欢？还是可以根据每个人不同的喜好，去做千人千面的邮件内容和短信内容呢？以及个性化内容的实现。
自动化的程度，整个自动化是不是人工只需要进行内容上的转换，其他都交给系统，还是系统完成一半自己完成一半？当然最后还是整个ROI转化表现。把整个营销活动交给系统，让它自动根据数据的运算，自动进行发送以后获得的回报率是怎么样。从五个方面进行考量，这是一个综合维度，给大家进行一个参考。
接下去我想以实际案例跟大家介绍。这都是我们自己的客户，一个是奢侈品电商，Maxime的DMA购物之旅。为什么用第一人称，这样比较方便大家去理解整个操作情况。
Maxime是一个非常喜欢这个TISEL品牌的男青年，他上了我们客户的网站，浏览到这个包不错，正好下次旅行的时候可以买这个包。但是那天可能比较晚，同时还浏览了其他的东西，由于种种原因并没有下单，在这个时候，第二天早上就会收到由我们客服发出的邮件。
这封邮件有几个比较闪光的地方，首先标题：亲爱的Maxime，主题：我们为你挑选了DISEL的男士和装饰，因为他前几天看过这个品牌，所以我知道他是比较喜欢DISEL的东西。收到这封邮件完全是自适应，在iPad上面看也好，在邮件上看也好，都是非常完美。
但是由于早上的时间很尴尬，时间来不及了，要去上班了，所以Maxime就把邮件关掉了。对于很多商家来讲，这就是失误，这个客户可能就没有了。一个客户看了你的网站和邮件，如果没有完成订单，很多商家就会去分析原因。但对我们来讲，与其花非常多的时间做分析，还不如再去做一下re-market。
所以在第七天的时候，我们给这个Maxime发了一条短信，而且这个短信就直接告诉他，这是你最近浏览过的TISEL那款双肩包，如果现在完成订单可以免运费，然后他就去下单，就成功完成了这样一个环节，所以remarkting是非常重要的。
我们通过他网站的浏览，使用的渠道有邮件，有短信，整个故事听上去是非常简单，但背后其实是有非常缜密的业务逻辑，这就是我们DMA业务逻辑部分展示，这只是其实的一条，每个不同的用户有不同的属性，所关联的业务逻辑都是不一样的，这就是我们需要事先想好。
我的网站行为哪些是要分析的？数据运算好以后要隔多长时间发封邮件？根据他的反馈再做数据上的分析，看看是不是继续发送邮件？还是有些用户觉得这个渠道并不适合，还是去发送一份短信或者是微信。因为在DMA里面把这几个渠道全部打通，用户的数据都是相关联的。
看一下Maxime这个活动，根据之间讲的五个评估的维度来看，综合得分是4分，因为渠道覆盖这边相对还比较窄一点，只使用了邮件和短信这一块。
第二个也是我们的客户——是穷游网，皮特的休闲台湾行的例子。皮特是一个IT宅男，平时喜欢玩游戏。晚上他闲的无聊，想去台湾玩一下，在手机上忽然看到一个折扣秒杀的活动。台湾行，这个真的很心动。在微信上面，9元就可以办台湾入台证。在之前一段时间入台证比较难办，因为穷游可以给到用户一条龙的服务，他觉得是非常好，很心动。
正准备深入去看的时候，他的小伙伴呼唤他，已经9点多了，可能要上线玩DOTA了，各种原因他跳出了这个网站。这时候我们后台已经记录到皮特的一些行为，开始给他打上各种标签，进行一系列的运转。晚上，皮特打完游戏了，到穷游网上面看一些跟台湾相关的出行帖子，浏览得非常晚、也非常累，也没有去完成订单。
到第三天的时候，正好是520，所以穷游给他发了这封邮件，入台证9元，更多爆款不要停，抢购时间到了。一下就把它提醒起来了，前两天他忘记了，现在马上去进行订单。但是因为这个产品实在太火爆了，网络出现了问题，也不知道抢到没有，就等一下再去看。
一天的工作忙碌到下午的时候，我们再给他发封短信，比如刚才已经抢到了，现在完成付款手续就可以，那就把这个业务完成了。这是皮特案例的业务逻辑，可以看到跟之前相比，又更加复杂一点，有一些不一样的地方。总结一下，像这个渠道应用比较多一点，所以综合平分比较高一点是4.6分。
因为时间关系，有些地方讲的比较急一点，如果大家有更多的兴趣和问题可以随时在下面交流，谢谢各位。
