【CIN观察】保险业的“小米”在哪里？
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【中国保险报注】
面对互联网的挑战和机遇，能不能产生颠覆传统业态的“小米模式”，从大规模制造转向大规模定制，或许该是保险业创新者认真思考的一个紧迫命题了。

互联网世界英雄辈出。刚刚结束的首届世界互联网大会上，小米科技创始人雷军自豪地宣布，2014Q3小米智能手机销量1900万部，全球排名第三，仅次于三星和苹果。这一成绩同时将国产手机的传统霸主华为、联想等甩在了身后。

2014的“双11”更是见证了小米的辉煌。当日，阿里巴巴天猫平台销售额571亿元，其中小米手机卖了15.6亿元，单店排名第一；而在天猫当天卖出的189万部手机中，116万部来自小米，占比61.3%。以上数据充分显现出小米手机在互联网商业世界里拥有的明显优势。

如果考虑到小米科技还是一个只有3岁大的孩童，这样一种成绩的取得更具有颠覆性创新的含义。它是互联网思维创造的奇迹。我们常常讲互联网思维最重要的一点是“以用户为核心”，雷军则将此发挥到了极致，由此在风起云涌、竞争惨烈的手机制造业里闯出了一条与众不同的新路。

传统制造业运作的基本思路是先生产产品，再卖给用户。实现从产品到用户的过程，主要依靠两大竞争手段，一是通过大规模制造压低成本，获取价格优势；二是通过大力度的市场营销投入，包括人海战术、渠道战术以及广告轰炸战术，来获取消费者认知度，建立品牌优势。这两点构成了典型的“以卖家为核心”的产销组织模式。

小米则将这种传统制造业模式完全颠覆过来，即“先有用户，后有产品”。小米公司在创立之初，就制定了只接受网上预订，先满足30万订单客户然后再广泛出售的策略。而这些订单客户被严格限定在注册过小米账号并登陆过小米旗下论坛（小米手机论坛、MIUI论坛、米聊论坛）的互联网用户，即所谓的“米粉”。这些“米粉”在还未亲眼看到小米手机模样的时候，就已经具备了产品的忠诚度。通过互联网手段创造出大量潜在用户，是小米“以用户为核心”商业模式的第一点。
第二点，用户参与产品的设计。小米公司副总裁黎万强将之总结为“参与式消费”。他把改革开放以来中国人消费观念的变化分为四个阶段：最早是功能式消费。上世界80年代初，能买个黑白电视，看到人影就很知足了；接着进入到品牌式消费，人们不仅需要看电视的功能，还要看是不是名牌；然后是体验式消费。过去两年很多手机厂商开了很多高档的体验店，让大家在购买之前有充分的消费体验。而小米公司顺应乃至引导的是参与式消费时代，即让用户充分表达其对产品的功能需求，并体现在产品的设计中。这就打破了生产者与消费者的边界，把“以用户为核心”的理念真正落到了实处。

小米在生产手机之前，先做了MIUI的系统。黎万强指出，小米一开始就是想怎样通过互联网，发动人民群众的力量，做一个让用户参与完善的产品；做10万人的“开发团队”，而不是仅仅依靠公司的几十个人闭门造车。这样生产者与消费者互动的结果是，用户黏性大大增强，也使小米手机具备了其他传统手机厂商所很难企及的“软实力”。

第三点，从用户到用户的营销，即社会化营销。这种营销也是“以用户为核心”的，你的用户便是你的营销员。而在互联网时代，传统媒体迅速式微，硬广越来越难以到达潜在用户，这样的口碑营销反而是具有病毒式传播的广阔舞台。通过互联网工具汇聚“米粉”恰恰构成了没有硬件背景的小米公司的先天优势。

由此反观保险业，虽然大家也在努力理解并宣导互联网思维，也大力强调以用户为核心，但是行业基本的运作模式仍然跳不出“从产品到用户”的惯性思维。大家在谈到互联网保险的时候，一边说着互联网思维，另一边却不自觉地把互联网当做一个渠道，计算着通过互联网卖了多少保费。当然，从互联网创新的角度，类似泰康微信“求关爱”的一些产品具备了社会化营销的基本特点，但目前看也只能说是一种局部性创新，真正“从用户到产品”革命性流程再造的案例还没有。

保险产品是一种虚拟产品。与手机相比，其物理成本接近于零。按照业内专家王和的说法，与传统制造业相比，它最大特点是“（用户）支付在前，（商家）交付（服务）在后”。这个特点其实与“以用户为核心”的主流互联网商业模式有着天然的匹配。可现实中，我们行业依然在围绕着“卖保单”的经营目标来组织企业资源，考核绩效，这不能不说是一种错位。由此产生一些行业积弊，也就不难理解了。
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