
主持人：我相信在座很多公司都不具备刚才他说的实力，听完之

后你会产生两个想法，这个事情还不是特别完美，有点忽悠。另

外就是自己能否尽快学，让自己产生优势。这些都值得在座的同

行思考。大家也许记得一个例子，柯达当年是第一个发明数码相

机的，但是最后它并没有成为赢家，相反自己被数码相机灭掉了，

不管是什么原因，肯定包括傲慢和轻视。AI 和大数据目前还存在

种种的缺陷，但是不妨碍它将来对消费者的洞察和行为分析的进

步，这是一个大的趋势，不可逆转的。所以我们可以去学习，我

们也可以跟不同的公司合作，现在我们公司也选择合作的路，之

前我们也自己做，但是现在更多选择跟客户合作，特别是跟有流

量的公司，比如说腾讯、京东、阿里，跟他们合作获得更多的机

会。 

    接下来有请上海库润信息技术有限公司总经理潘昊先生给

我们《微信样本库，更好的方式做访问》。 

    潘昊：非常高兴有机会在这里做分享，我们在技术上投入比

较多，可能大家走的方向不一样，所以把我们的想法跟大家做分

享。 

    最近这一年的时间，我们对样本的结构上，怎么来设计样本，

怎么把调研做得更好，我们在这块进行了尝试投入，加上引入了

一些技术。今天主要跟大家分享两个板块：一是我们怎么以微信

的技术来重新定义样本，而不是以传统的 PC 的方式。二是在行

为数据基础上做的探索。 



    从去年我们用户的研究来说，核心的出发点依然是来自用户

对于我们调研的看法，用户不再是以我们所谓给的奖励作为对他

最大的激励方式，用户坚持认为你只有给他更好的体验，用户才

能给真心给你更好的数据。从这个出发点开始，我们陆陆续续做

了很多尝试。 

    我们是以比较好的体验为出发点，结合客户的需求。我们在

所有的题型的访问展示上全部是适应手机化。去年我们对长问卷

访问的方式做了拆解，意味着用户在手机端零碎的时间填答问卷

的时候，不再需要一次性答 100 道题，每次只需要答 20 个问题

就可以了，这样可能比较适合用户从地铁站一个站到下一个站就

可以完成一份数据的提交，下一次只需要从第二部继续开始。这

样就能够在持续过程中让用户以比较好的体验将意见在良好的

状态下体现给我们。 

    我们也改变了用户的注册加入方式，不需要像原来填一张大

表，需要填年龄、性别等等，还要发短信验证，甚至还要填身份

号码，现在不需要了，让用户变得更简单，最简单就是最好的。

用户的获取方式也不再是靠每年几百万的广告大量招募流量，再

来做漏斗的运营。我们有一个很真实的数字，七天之内的用户留

存率不到 1%，也就是说一个月要招募 20 多万用户，但是最后剩

下的可能只是几千个人，这也是我们面临的访问中最大的问题，

大量的用户进来，但是留不住。 

    我们也给用户、客户提供快速的 DIY 调研，我们也使用新的



方式，以多感官的方式做访问，而不仅仅是以视觉的访问。我们

也尝试以语音的方式给用户读题目，用户也可以以很简单的方式

用语音回应我们的题目，从而解决了用户在视觉关注上注意力不

足的问题。我们也在产品留置给用户有趣的任务上做了添加，在

我们的定量的问卷之上也做了改进。原来大家的调研方式是以定

性作为开篇，了解大概是什么样子，再来量化它。我们发现当我

们做大量定性定量调查过程当中，客户拿到数据的时候，依然很

困惑，他会觉得"为什么我会拿到这样的数据，好像和我的认知

有不点不一样，是不是你的数据有问题？"所以我们沿着这条思

路在不断的质疑数据来源公司"是不是你的数据质量有问题？"

现在我们绕开这个问题，不去说自己给更多的截图和电话录音，

我是让他跟用户再有一次接触的机会，尝试再去理解他，这在我

们项目中应用，解决了部分客户的困惑，再接触一次，一定能够

找到新的发现，这样的方式对我们调研也是很有帮助的。 

    我们在问卷的展现方式上是完全做了拆解，一次不会让你回

答超过 20 个问题，体验非常好。用户加入我们平台，直接一键

授权，我们是基于微信的体系来做的，所以现在基本上没有人问

我们"你的用户是不是真的，是否有重复注册。"在座的各位的微

信是实名绑定的，因为你收了红包，已经验证过，所以你加入我

们这里一定是唯一的，没有重复的问题。同时，微信也完全授权

给我们您当时注册时候的手机号码和真实身份，一切资料都是准

确的。同时，我们也通过微信的 unionID 和 Openid 做了一些项



目，在不同的大平台中数据的打通是非常难的。我们的方式在微

信体系之内是完全走得通的，现在微信用户已经超过 10 亿，我

们理解它等于是全体人口，所以在微信的体系里面可以做更多的

ID 匹配工作，也获得大量用户的信息。 

    原来我们的用户获取和运营方式靠 B 到 C 的运营，我们作

为平台方，我们跟用户保持大量的交互活动，让他们保持活跃，

让他们在我们这里持续，我们现在改变这个方式，每个用户都变

成我们的招募人员，每个用户都变成我们的样本运营人员，这样

就是社交的方式，每个用户把我们分享到他的朋友圈，邀请他的

好友加入，扩大我们的用户群，这也是目前我们这个平台 95%以

上用户的来源，而不再是依靠广告的方式来招募。 

    同时，用户可以帮助我们运营他自己的朋友，他招募过来的

用户，如果最近没有互动，你可以投入平台内部发起招回激活的

方式，这个招募方式比我们作为 B 端的影响力要更大，因为我们

私下是好友关系，这样你可以更好的激励他们，让他们加入并且

保持活跃。 

    同时，我们也在微信端上线一套 DIY 的快速调查工具，这套

工具能够让用户、用户很快来 DIY 自己想做的题目，同时在上面

给你相关的报表分析，能够让你快速获取、分析数据。 

    我们在问卷的展示方式上也做了多感官的访问方式，对于语

音的读题和语音数据用户读题结果的抓取做尝试，当然最底层的

技术我们是不会做的，都是通过调用 BAT 大量的接口来实现效



果。 

    （PPT 图）是来自于我们行内很多快消大的品牌客户的对于

大量新产品使用的东西，这个东西可以让用户有更多更好的体验。 

    （PPT 图）就是我们刚才提到的对于定量定性的结合，定性

的线下做完之后再做定量，在定量的过程中也可以切换到讨论组，

能够跟用户产生更多直接的连接，在这个连接中寻找对用户的洞

察。 

    我们运营用户的效果也是比较好的，用户量是显著增长的，

（PPT 图）是非常明显的曲线。同时借助于社交的力量，留存的

效果也非常好，基本上是 10 倍以上的留存效果，而且客户在他

的个人时间、消费时间，也大量使用我们的产品，对于用户的触

达好很多。 

    通过微信运营到用户和传统通过 PC 运营到用户，我们看到

它的结构是不一样的，很多人说产品要下沉，小镇青年是很大的

增长空间，我们基于微信运营到的用户，他们对于低级城市的占

有率超过一半，低年龄段更多的女性收入分布非常均匀，我们通

过这个结构来看是很符合小镇青年的定位，解决现在我们很多低

级城市的访问所做不到的问题。 

    因为有大量的用户，我们开始对用户的标签做大量的扩充，

现在我们是上线大概 5个月左右的时间，已经有 60多万的样本，

给我们累积贡献 6000 多万份标签，我们把标签结构化之后，形

成一套东西，覆盖到十几个行业标签字段，现在这些标签字段可



以安全运用到日常项目的抽样过程中，极大降低原来大量筛选用

户，通过前面的精准抽样，减少用户答题的数量，而且数据的结

构会更合理，本身这些资料会以季度的方式做相关的更新。在这

样的结果下，我们对用户不仅仅是年轻的城市，而是买过我们某

个产品的人和搜过某个产品的人，这样的用户对我们做调研质量

也会更好，精准度更好，用户体验也会更好。而且几十万的用户，

他们的活跃资料库，本身我们认为他也是具备一定价值的，所以

我们开始把这些数据进行提取，以可视化的结果展示出来，将来

我们可能会把相关的图表开放给相关行业客户，让大家进来看看

60 多万的产品是什么样的走动趋势，对行业用户的认知产生一

定的参考价值。 

    微信的用户，从去年 7 月份上线以来，已经有 105 家客户，

1400 多个项目中，有接近 40 万份的数据采集。到目前位置，我

们通过这个平台已经将我们的移动端的数据采集量从原来不足

20%提高到 60%，用户已经从 PC 大量转移到手机，所以你不跟

用户走，就会被抛弃，这也是我们做这件事情的考虑，可以看到

我们在项目表现和质量上都有比较大的提升。 

    基于这一整套技术，我们开始给企业做推广，当然不只是直

接客户，也包括研究机构，我们可以把整套技术移植给平台，帮

助他们建立自己的小规模样本库，我们把客户运营也接入进来。

目前在业内已经有几家大的标杆客户整个移植了我们的技术，也

成功运行了小规模样本库，也有进行测试。 



    数字化追踪方面，我们借助于手机端大批的活跃用户做了尝

试，我们的方式也是比较简单的，大家可能都知道，在我们的 APP

后面加载，来获取一部分用户他们日常所有的行为轨迹，把这些

数据进行提取并且展示出来做相关的分析。 

    （PPT 图）就是比较原始的案例，大家不一定见过。看起来

很复杂，无非就是三个问题，也就是谁在什么时间做了什么事情，

基于看起来很无聊的数据挖掘相关的结果。基于这样的数据，你

可以看到用户对设备的使用，对于不同网站访问的情况，他在不

同平台上、媒体上时间的花费，以及他在内容上的检索等等都可

以看到。通过这些情况，我们原来仅仅是依靠自己宣称的态度来

定义一个用户，现在我们也开始以用户的行为定义一个用户，能

够帮我们了解相关媒体的规划，他在哪些媒体上时间比较长，用

什么设备，看了什么内容，相关的时长是什么样的。 

    目前我们跟企业做的实际的共同研究，可能现在看起来受企

业欢迎的还是触点式的路径分析，从的大量的行为数据里面找到

哪些是头部的触点，这些触点之间的转化关系是企业非常感兴趣

的。我们提取前面头部的触点，大家看到（PPT 图）这都是由一

个人的线路来组成的，他从 A 触点到 B 触点，从 A 到 B 到 C，

有很多不同的组合，我们提取排名比较靠前的 70--80 组合，相对

来说已经比较困难了。但是在这个结果之下，我们依然可以看到

它的转化效果，哪些触点转化率在整个转化路径中起关键作用，

我们跟几个企业做了研究和调整，也取得比较好的效果。 



    所以在行为数据的研究上，我们为数不多的经验，你是带着

困惑和问题来做研究，而不是说我们推一出一的标准化产品，这

是我们在行为数据上做的尝试。所有这一切就是为了让数据需求

者、洞察需求者和用户之间建立更快速、更简单、更直接的联系，

从我们自身的感受也是觉得只有这种方式才能够把 Panel、调研、

用户分析这条路一直走下去，这是我们在过去的一年中所得到的

感受，跟大家做一点分享，谢谢大家！ 


