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第一部分 

市场研究业的发展阶段 



中国市场研究业发展的三个阶段 

• 初创时期（1986-1997）：群雄并起 

• 规范发展（1998-2013），兼并、重组、巨头公司日益垄
断 

• 新常态时期（2013-今），大公司面临科技转型，地方性公
司快速崛起 



第二部分 

市场研究的本质 



市场研究业本质上就是两种能力 

• 服务能力 

• 解决问题的能力 



服务业的本质 

• 内部变革 

• 市场研究专业公司本质上有三种人： 

–找项目的人 

–管项目的人 

–做项目的人 

• 分工与协作，做好人力资源配置 



市场研究业本质上是服务业 

• 服务的三大目标 

–解决客户需求 

–拓展客户视野 

–增加新客户 



市场研究业本质上是服务业 

• 解决客户需求 

–专业的人做专业的事情 

–需求变，资料收集和研究都要变 

–理解需求，不是吃吃喝喝的营销 

–不要以为自己公司的能力已经够了 



市场研究业本质上是服务业 

• 拓展客户视野 

–客户想法有时仅仅是底层工作人员的想法 

–不是客户的本质需求 

–客户有原来研究公司的背景，思维固化 

–客户不是上帝，是需要教育和引导的 

• 做不到上述，这样的公司会成为历史 



解决问题的能力 
 

• 专业 

• 洞察 

• 能力 



解决问题的能力 

• 技术迭代 

• 分析迭代 

• 洞察迭代 

• 突出客户所“不能”的功夫 

• 突出“异质性”视角 

 



解决问题的能力 

• 技术迭代 

–开放心态拥抱新技术 

–内引外联应用新技术 

–突破“市场研究”框架去学习新技术 

–所有与“知识创造”有关的技术都是我们要学习的 



解决问题的能力 

• 分析迭代 

–传统的还没有掌握好 

–新的分析大量涌现 

–跟时代脉搏一致的分析范式 

–突破定量与定性之分 



解决问题的能力 

• 洞察迭代 

–原来成功的洞察今天不一定 

–洞察需要专家 

–洞察需要理解日常生活 

–洞察是叫人“眼睛一亮” 

–洞察是别人愿意“帮你讲” 



解决问题的能力 

• 突出客户所“不能”的功夫 

–基础能力必须全员普及 

–鼓励一切“脑洞” 

–让研究者有尊严 

–每个公司都要有“绝活” 

 



解决问题的能力 

• 突出“异质性”视角 

–市场研究是总参，不是军委 

–不能迎合客户，要尊重中增加异质性视角 

–不同才是洞见 

–异质性才是强刺激 

–前提是更加“专业” 

 



解决问题的能力 

 

• 需求有高低 

• 方法无级别 



第三部分 

市场研究面临的结构性机会 



面临三个结构性机会 

• 市场认知与判断 

• 政府与公共服务的强大需求 

• 技术变革带来的机会 

 

• 本质上就是洞察能力的 



结构性机会之一：市场认知与判断 

• 探索与科技公司结合之路 

• 推动洞察类科技创新 

• 推动行业资料收集的数字化转型 



时代在变 

• 科技给所有行业带来冲击 

• 所有行业都在重新洗牌 

• 去中介、智能、迭代是新科技的三大特征 

 



哪些科技跟我们有关？ 
 

–数据的便捷与丰富的技术 

–分析的快速与展示技术 

–知识型的知识图谱技术 

–数据与营销的对接技术 



市场研究行业剩余的机会 

 

–丰富真实数据源，唯一ID导引 

–分析融入多产品体系内 

–将洞察进行到底，纳入客户知识体系 

–完善科技企业的数据标签与画像体系 

–对接营销 

 



结构性机会之二：政府与地方 

• 地方需求造就寡头公司不再是中国市场研究唯一头部 

• 地方公司面临前所未有的机会 

• 技术带来的新机会 

• 中国市场研究业正在经历着第三次崛起的良机 



政府和地方日益增长的需求 

• 关注地方日益增长的需求 

–地方需求在增长 

–中国不只是北上广深 

–地方化洞察是前沿研究 

• 地方性就是普遍性 



政府和地方日益增长的需求 

• 地方需求正在改变市场研究业的格局 

–市场调查不再只是北上广深 

–地方公司快速崛起 

–垄断性公司日益艰难 

–中小公司迎来发展的最佳黄金期 



结构性机会之三：技术带来的机会 

• 什么大数据小数据，解决问题为核心 

• 市场研究的边界在扩大 

• 机会与风险同时加大 

• 简单的抱团取暖会越抱越冷 



挑战 

• 市场研究行业面临“降维打击”式的挑战 

–被传统 

–被数据化 

–被投降 

–被判为低效 

–被无视（忽视） 



大数据自身缺点越来越明显 

• 市场研究行业面临前所未有的机遇 

–企业管理者应用大数据后的反思 

–大数据专家集体反思 

–标签泛滥后营销效果 

–无效推送蔓延 

–国外研究者与实践者集体反思大数据 



大数据工具化给行业带来机遇 

• 市场研究行业面临前所未有的机遇 

–大数据正在工具化，为行业所用是趋势 

–没有必要所有公司大数据化 

–所有公司都可以应用大数据工具 

–市场洞察增加了大数据手段 

–借用科技公司分析系统 

–借鉴大数据公司的数据本身 

–借势大数据的观念 



技术带来的机会 

• 大数据为我所用 

• 不是被大数据牵着鼻子走 



营销之“痛”：大数据比例运用的错误 

三个结论 
 

第一，别以为自己有后台大数据就能够理解
自己的用户和市场； 

第二，千万不要以为抽样调查弱于大数据，
第三方数据分析是判断市场的基石，而不是
企业后台的“大数据”； 

第三，现在很多企业公布的“用户画像”绝
大多数都是错的，是分析方法之错。 



精准营销三段论 

用户画像 用户分群 群体营销 

 
避免单变量陷阱 

 
多变量数据建模 

 
非线性思维 

 
理解用户特点 

 
找寻强势与弱势群体 

 
定义群体组合核心变量 

 
分析群体多元属性 

 
匹配行为 

 
理解群体偏好 

 
计算群体偏好指数 

 
判断优先（弱势）投放区间 

 
用户规模限定 
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