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第一节 营销调研的定义与特点

◼ 一、什么是营销调研？

营销调研(Marketing research)是针对企业

特定的营销问题，采用科学的研究方法，系统

的、客观的收集、整理、分析、解释和沟通有

关营销各方面的信息，为营销管理者制定、评

估和改进营销策略提供依据。

市场调研帮助企业获取决策信息。



辨识一个决策的情况

定义决策问题

确认可供选择的行为方案

评估行为方案

选择行为方案

执行并修订

决策制定过程

市场营销
组合

环境因素

行为反应

行为衡量

管理经验和判断

营销调研系统

信息输入

市场营销系统

决
策
者

市场决策过程



市场营销系统模型

市场营销组合（可控）

1、价格策略
2、促销策略
3、分销策略
4、产品策略

环境因素（不可控）

1、需求状况
2、竞争状况
3、法律/政策
4、经济环境
5、技术环境
6、政治环境

自变量（原因）

行为反应

1、知道
2、了解
3、喜欢
4、偏好

5、购买意向
6.购买

行为衡量

1、销售量
2、市场份额
3、成本/利润
4、投资回报率

5、现金流
6、收益/股份

因变量（结果）



二、市场调研的原则

科学性

系统性

客观性针对性

辅助和
局限性



案例：脑白金广告背后的深入调研

史玉柱

巨人集团

脑白金

网络游戏
《征途》

巨人集团巨人集团

脑白金

巨人集团

网络游戏
《征途》

脑白金

巨人集团



如何调研

◼ 毕业于浙江大学数学系，具有审计局工作背景，深知调查的方法

及重要性；

◼ 经常深入一线，聆听市场的真实声音：跑药店、跑农村，与消费

者交流；

◼ 查阅产品相关的市场评价和论文：查阅关于“脑白金的配方退黑

素”8000多篇论文；

◼ 推出广告前，问老年人对健康的关注度、存在的健康问题、保健

品的购买与使用情况；



疫情中的流调

2019年底，新冠肺炎疫情爆发。在传染病防控中，流行病学调查至关重要，

通过调查弄清感染来源，再将相关的密切接触者进行隔离，方可阻断病毒传播、

控制疫情。为应对新冠肺炎疫情，流行病学调查员们顾不上危险和辛苦，顾不上

休息和吃饭，争分夺秒地赶到现场调查、与患者及相关人员面对面交流，询问患

者患病前后的暴露和接触史、活动轨迹、就医情况等，寻找与传染源、传播途径

有关的蛛丝马迹，为判定密切接触者并采取隔离措施、确定消毒范围等提供依据

。



讨论

◼ 数据不准确将带来哪些风险？

◼ 市场营销调查工作应具备哪些职业素养？

◼ 市场营销调研应坚持什么原则？



三、市场调研的特点

◼ 调查范围广

◼ 目标具体

◼ 方法多样性

◼ 伸缩性较大

◼ 存在局限性



案例：新可口可乐：市场调研，失误在哪里？

为了着手应战并且得出为什么可口可乐发展不如百事可乐的

原因，可口可乐公司推出了一项代号为“堪萨斯工程”的市场调
研活动。

1982年，可口可乐广泛地深人到10个主要城市中，进行了大
约2000次的访问，通过调查，看口味因素是否是可口可乐市场份
额下降的重要原因，同时征询顾客对新口味可乐的意见。于是，
在问卷设计中，询问了例如“你想试下试新饮料吗？”“可口可
乐味变得更柔和一些，您是否满意？”等问题。调研最后结果表
明，顾客愿意尝新口味的可乐。

这一结果更加坚定了 可口可乐公司的决策者们的想法——
秘不宣人，长达99年的可口可乐配方已不再适合今天消费者的需
要了。于是，满怀信心的可口可乐开始着手开发新口味可乐。

在新可乐推向市场之初，可口可乐公司又不惜血本进行了又
一轮的口味测试。可口可乐公司倾资400万美元，在13个城市中，
约19.1万人被邀请参加了对无标签的新、老可乐进行口味测试的
活动。结果60％的消费者认为新可乐比原来的好，52％的人认为
新可乐比百事好。新可乐的受欢迎程度一下打消了可口可乐领导
者原有的顾虑。



案例：新可口可乐：市场调研，失误在哪里？

起初，新可乐销路不错，有1.5亿人试用了新可乐。然而，新可

口可乐配方并不是每个人都能接受的，而不接受的原因往往并非因为

口味原因，而这种“变化”受到了原可口可乐消费者的排挤。

顾客之所以愤怒是认为99年秘不示人的可口可乐配方代表了一种

传统的美国精神，而热爱传统配方的可口可乐就是美国精神的体现，

放弃传统配方的可口可乐意味着一种背叛。

在西雅图，一群忠诚于传统可乐的人组成“美国老可乐饮者”组

织，准备发起全国范围内的“抵制新可乐运动”。每天，可乐公司都

会收到来自愤怒的消费者的成袋信件和1500多个电话。

面临如此巨大的批评压力，公司决策者们不得不稍作动摇。在之

后又一次推出的顾客意向调查中，30％的人说喜欢新口味可口可乐，

而60％的人却明确拒绝新口味可口可乐。故此，可口可乐公司又一次

恢复了传统配方的可口可乐的生产，同时也保留了新可口可乐的生产

线和生产能力。



第二节 市场营销调研的内容和分类

一、市场营销调研的内容

市场
需求

消费者
行为

产品
研究

价格
研究

广告
研究

营销
环境

竞争
对手

顾客满
意度

企业
责任



1、市场需求研究

◼ 消费者的需求是什么？

◼ 消费者的需求发生了哪些变化？

◼ 需求是否得到满足？

◼ 市场容量有多大？

◼ ……



2、消费者行为研究-6W2H

◼ Who：购买者是谁？

◼ What：购买什么？

◼ Why：为什么购买？

◼ When：何时购买？

◼ Where：何地何种渠道购买？

◼ Where：信息来自何处？

◼ How much：购买多少？



3、产品研究

◼ 产品改进

◼ 新产品研发



4、价格研究

◼ 比价研究

◼ 差价研究：质量、地区、季节、购销、批零、数量

◼ 消费者的价格敏感度

◼ 新产品定价



5、广告研究

◼ 广告主题、广告文案测试

◼ 广告媒介调查

◼ 广告效果调查



6、营销环境调研

◼ 宏观环境调查

◼ 竞争环境调查

◼ 企业环境调查



7、竞争对手调查

◼ 有哪些？

◼ 营销战略

◼ 营销策略

◼ ……



8、顾客满意度调查



9、企业责任调查

◼ 消费者权益研究

◼ 产品或服务的生态影响

◼ 营销道德问题

◼ 广告和促销活动的法律限制

◼ ……



二、市场营销调研的分类

1、 基础性研究VS应用型研究

2、 辨别问题VS解决问题

3、 定性VS定量

4、探索性VS描述性VS因果关系VS预测性



第三节 市场营销调研的作用

◼ 营销调研的目

的是为企业营销

管理提供信息 ，

而在市场营销管

理过程中三个不

同阶段的任务中，

各种决策对信息

的要求是怎样的？

市场营销管理过程

市场分析

制定营销战略

制定营销策略和计划

计划实施与控制

➢ 了解环境和市场
➢ 识别威胁和机会
➢ 评估竞争地位

➢ 界定业务范围和市场细分
➢ 选择目标市场和定位
➢ 设定业绩目标

➢ 产品和服务决策
➢ 价格决策
➢ 沟通决策
➢ 渠道决策

➢ 业绩监督
➢ 战略调整
➢ 计划修正



一、市场环境分析

市
场
环
境
分
析

目的:了解环境和市场、识别威胁和机会、评估竞争地位

内容： 顾客的消费行为：6W2H
市场的特点：市场规模；渠道；竞争对手、竞争产品；
宏观环境；PEST

方法：二手资料法，比如以前的研究资料、报刊杂志上的文
章、企业内部保存的顾客档案等；
顾客小组讨论法，让顾客对产品的使用以及对企业的
营销策略等进行评价；
深度的研究法，在发现存在的问题和机会后，就需要
作进一步的了解。



互联网的 “二马”之战

◼ “余额宝”与“财富通”；
◼ “滴滴打车”与“快的打车”





O2O即Online To Offline，是指将线下的商务机会与
互联网结合，让互联网成为线下交易的前台 。



2015.02.14

◼ “滴滴”和“快的”喜结连理



竞争对手转变



二、营销战略和策略的形成

竞争定位

营销战略

市场细分
目标市场

选择

营销策略

产品策略：产品组合、质量、
设计、特色、品牌名称、包装、

尺寸、服务、担保、回收

价格策略：公开价、折扣、折让
付款时间、信用条款

渠道策略：渠道、覆盖面、分类、
地理位置、库存、运输

促销策略：销售促进、广告、销售
队伍、公共关系



营
销
策
略
的
形
成

市场定位决策
——应当服务于哪些细分市场？
——对于所选择的市场，产品应具备什么重要特点？
——在目标顾客心目中，产品应如何定位？

产品决策
——产品的式样、质量、功能、材料如何确定？
——什么样的包装和规格最受顾客欢迎？
——应当提供哪些销售服务？
——产品是否要使用品牌，如果要，使用什么品牌？

销售渠道决策
——应当使用什么样的经销商？
——应使用一个还是多个销售渠道？

广告与促销决策
——如何使广告更具诱惑力？——销售队伍如何组织？
——采用什么促销策略以及如何安排？——使用什么样的销售人员
——使用多大预算？——销售人员的激励措施是什么？

价格决策
——怎样为产品定价？
——面对竞争者的价格策略采取什么对策？
——如何对产品的价格进行调整？



ZARA

◼ ZARA设计团队为服装业界所称道，他们对时尚潮流的把控能力、

复制能力都是一流的，起经营理念“只有消费者最爱才是我们的

设计，只提供消费者想要的”。

◼ ZARA从最开始在时髦的路人身上找灵感；

◼ 去四大时装周上赤裸裸地抄袭，全力关注着消费者爱买什么，爱

穿什么；

◼ 在社交媒体Instagram、Facebook上“潜伏”着很多ZARA的买手，

每个人都关注了数量众多的时尚人士。 ZARA并不介意从一个普通

的用户身上寻找灵感，也不介意试错;



三、市场营销活动的控制

➢ 营销活动是否该继续、停止、修正或扩大？

——顾客对产品满意吗？

——产品的功能与特色是否该改进？

——广告预算是否需要调整？

——价格是否合适？

➢ 营销活动的各个部分是否达到了它的目的？

——实际销售额与销售目标有何差异？

——在哪些地区或方面的销售令人不满意？为什么？

——广告的目的是否达到？

——销售渠道的目标是否达到？

——零售商是否在继续销售公司的产品？

调研的指标

➢销售额（区域、

渠道）；

➢广告有效率（多

少人知道该广告）；

➢顾客满意度



案例：三九胃泰的转败为胜

◼ 出生年月：1987

◼ 辉煌时期：20世纪90年代

◼ 2000年以后胃药市场竞争惨烈：斯达舒、胃

必治等五六十种。

◼ 2006年开始重新定位：调研发现，知道三九

胃泰，而且认为是好药，但是不会选购的人数

最多！



为什么？

◼ “三九胃泰，修复胃粘膜”，消费者联

想到胃溃疡、胃穿孔；

◼ 广告语重塑：“小胃病、吃三九胃泰”



四、市场营销活动的范围

◼ 行业、市场数据或趋势

◼ 产品满意度

◼ 市场份额数据

◼ 市场细分数据

◼ 购买行为

◼ 品牌意识

◼ 购买意图

◼ 产品概念测试

◼ 品牌偏好



第四节 市场营销信息系统

一、市场营销信息系统定义

市场营销信息系统是企业管理信息系统

的一部分，由人和机器设备组成，通过有规

律地吸收、处理、加工、交换和分配信息，

达到帮助企业、进行经营决策的目的。



二、营销信息系统的构成

评估
信息
需求

分配
信息 营销分析系统

内部报告系统 营销情报系统

营销调研系统

营销系统

微
观
环
境
因
素

宏
观
环
境
因
素

营销经理

分析

计划

执行

控制

内部报告系统功能:是向营销管理人员及时提供有关订货数量、销售额、产品成本、
存货水平、现金金额、应收账款、应付账款等数据；

营销情报系统功能:监测、收集和向企业提供营销环境最新发展的信息；

营销调研系统功能：识别、收集、分析和传递有关市场营销活动各方面的信息、
提供调研报告；

营销分析系统功能：资料库、统计库、模型库



第五节 市场营销调研的行业结构

1910
以前

1910-
1920

1920-
1940

1940-
1960

1960-
1980

1980-

前营销
调研时

代

早期发
展时代

问卷调
查时代

计量调
查时代

组织接
受时代

技术进
步时代

一、市场营销调研的历史与发展















世界迎来大数据时代
大数据是市场营销和销售的下一个前沿地带

大数据特点：Volume（大量）、Velocity（高速）、
Variety（多样）、Value（价值）。

◼ 获取大数据

◼ 统计分析数据

◼ 寻找隐藏在数据中的模式、趋势、相关性

目的：了解消费者、了解市场、洞察商机、更好的
提供产品和服务。



《2023年春节旅游大数据》

旅游订单整体较虎年春节增长4倍，旅游市场交出三年来
最亮眼春节成绩单。









2008年3月4日，一架由台湾地区的飞行
官驾驶的单坐战斗机在执行夜间飞行任务时，
突然失踪。失踪前，通联记录无任何异常，天
气情况良好。

发生了什么？原因是什么？

大数据时代的营销-从主观到客观变革

战机坠毁的“凶手”



从以上数据，你看到了什么？



◼ 空间迷失：丧失方向感、高度感、速度感：

◼ 巨手幻觉：感觉飞机处于不稳定状态、无法控制

“不要相信感觉、要相信仪表”



管理者的“空间迷失”

◼ 美国著名心理学家菲利普·津巴做了一系列实验

实验材料：铜制窗帘扣环或吊灯拉绳

实验1：直接问被试他们的感受

试验2：告知自己是心理学家，设计了两种不同的
物品；

实验3：穿上白色的实验室服务装，改问被试这两
样物品会带来什么奇妙的感觉



实验结果

◼ 实验一:  没有区别

◼ 实验二：有的人说这些物品让他们感觉

轻松；有的说让他们感觉麻烦；感觉不

同；预估价：5-8美元

◼ 实验三：铜环让人亢奋，拉绳有磁性；

预估价：15-252美元



决策：
不要相信感觉、要相信数据！



沃尔玛的精准管理—借力大数据

◼ 蔬菜：肉：食用油=100：80：10

如何运用这个数据？



◼ 如果今天的数据显示三种商品的比例是
100：40：10



肉类销售出现异常：

◼ 经理会去肉类销售区查看原因：价格的
问题？陈列的问题？质量的问题？

◼ 即时干预！



大数据时代营销调研需要变革

◼ 需要重视对大数据的挖掘和利用！



二、市场营销调研行业的结构

企业营销调研部门

广告代理公司

辛迪加服务公司辛迪加服务公司

定制或专项调研公司

现场服务公司

其他专业服务公司

层次1

层次2

层次3

层次4



三、市场营销调研的使用单位

营销经理

营销调研 产品销售 广告策略 顾客服务

1、功能导向型营销组织



2、产品导向的营销组织

营销经理

广告策划 产品销售 营销调研 甲产品部门 乙产品部门

营销经理

广告策划 产品销售 营销调研 营销主管 营销主管

甲产品经理 乙产品经理

营销调研经理

现场调查 统计分析 顾客行为研究
甲产品市
场研究

乙产品市
场研究



3、地区导向的营销组织

营销经理

广告策划 产品销售 营销调研 甲地区部门 乙地区部门

营销经理

广告策划 产品销售 营销调研 营销主管 营销主管

甲地区经理 乙地区经理

营销调研经理

现场调查 统计分析 顾客行为研究
甲地区市
场研究

乙地区市
场研究



4、顾客导向的营销组织

营销经理

工业用户 政府部门 个体消费者 学术机构 金融机构

广告销售 广告策划 营销调研



四、市场调研的执行机构

研究执行机构

内部机构

全程服务 有限服务

外部机构

辛迪加
服务

标准化
服务

客户化
服务

因特网
服务

现场
服务

编码录
入服务

数据分
析服务

品牌化
产品服
务



五、外部市场调查机构的选择

◼ 招募外部调研公司

◼ 评价调研计划书

◼ 选择外部调研公司

◼ 营销调研的执行与协作


	幻灯片 1: 营销调研基础
	幻灯片 2: 课程体系
	幻灯片 3: 第一章  营销调研概述
	幻灯片 4: 第一节  营销调研的定义与特点
	幻灯片 5
	幻灯片 6
	幻灯片 7: 二、市场调研的原则
	幻灯片 8: 案例：脑白金广告背后的深入调研
	幻灯片 9: 如何调研
	幻灯片 10: 疫情中的流调
	幻灯片 11: 讨论
	幻灯片 12: 三、市场调研的特点
	幻灯片 13: 案例：新可口可乐：市场调研，失误在哪里？ 
	幻灯片 14: 案例：新可口可乐：市场调研，失误在哪里？ 
	幻灯片 15: 第二节 市场营销调研的内容和分类
	幻灯片 16: 1、市场需求研究
	幻灯片 17: 2、消费者行为研究-6W2H
	幻灯片 18: 3、产品研究
	幻灯片 19: 4、价格研究
	幻灯片 20: 5、广告研究
	幻灯片 21: 6、营销环境调研
	幻灯片 22: 7、竞争对手调查
	幻灯片 23: 8、顾客满意度调查
	幻灯片 24: 9、企业责任调查
	幻灯片 25: 二、市场营销调研的分类
	幻灯片 26: 第三节  市场营销调研的作用
	幻灯片 27: 一、市场环境分析
	幻灯片 28: 互联网的 “二马”之战
	幻灯片 29
	幻灯片 30
	幻灯片 31: 2015.02.14
	幻灯片 32
	幻灯片 33: 二、营销战略和策略的形成
	幻灯片 34
	幻灯片 35: ZARA
	幻灯片 36: 三、市场营销活动的控制 
	幻灯片 37: 案例：三九胃泰的转败为胜
	幻灯片 38: 为什么？
	幻灯片 39: 四、市场营销活动的范围
	幻灯片 40: 第四节  市场营销信息系统
	幻灯片 41: 二、营销信息系统的构成
	幻灯片 42: 第五节 市场营销调研的行业结构
	幻灯片 43
	幻灯片 44
	幻灯片 45
	幻灯片 46
	幻灯片 47
	幻灯片 48
	幻灯片 49
	幻灯片 50: 《2023年春节旅游大数据》
	幻灯片 51
	幻灯片 52
	幻灯片 53
	幻灯片 54: 大数据时代的营销-从主观到客观变革
	幻灯片 55
	幻灯片 56
	幻灯片 57: 管理者的“空间迷失”
	幻灯片 58: 实验结果
	幻灯片 59: 决策： 不要相信感觉、要相信数据！
	幻灯片 60: 沃尔玛的精准管理—借力大数据
	幻灯片 61
	幻灯片 62
	幻灯片 63: 大数据时代营销调研需要变革
	幻灯片 64: 二、市场营销调研行业的结构
	幻灯片 65: 三、市场营销调研的使用单位
	幻灯片 66: 2、产品导向的营销组织
	幻灯片 67: 3、地区导向的营销组织
	幻灯片 68: 4、顾客导向的营销组织
	幻灯片 69: 四、市场调研的执行机构
	幻灯片 70: 五、外部市场调查机构的选择

