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E9_94_80_E8_B0_83_E6_c123_288576.htm 经常看到一些媒体发

出这样的评论，即国外成功的企业都有固定的决策程序，每

一项决策都是靠数据说话，而国内企业领导人的决策都是凭

感觉，所以导致了失败等等。看得人诚惶诚恐，一下子对我

们的决策程序自卑了起来，并且纷纷访效，这个分析数据，

那个分析模型，一本市场调查报告厚达千页，看得人头昏脑

胀，越发不明白，而越不明白就越觉得自已水平低，也就越

发对这些高深莫测的分析模型、分析数据崇拜起来。一次有

位客户问我，你做营销策划的依据是什么，我告诉他“凭经

验”客户听罢大惊失色，说你这样的顾问公司都不凭数据决

策？我告诉他，真正的市场调研不仅仅是数据调研，还有经

验和感觉，不是不凭数据，而是数据在我们的决策因素中比

重较小，占了约20%，如果靠一套分析模型来进行数据分析

就可以进行决策，那做决策是不是太容易了？谁都可以借用

一套分析模型与数据就可以成为通用、海尔了吗？ 前段时间

我又看了一个美容保健品的市场调研报告，厚达800多页，报

告最后得出了结论，影响消费者购买决定的重要因素排序是

功效、价格、广告。在消费者心目中知名度最高的美容保健

品是太太口服液，朵而胶囊。我挺为这个崇拜数据的客户感

到冤，这等于是客户花了大把的钱得出了“通过严谨的数据

分析，我们可以认定，老虎喜欢吃肉，不喜欢吃草，羊喜欢

吃草，不喜欢吃肉”的结论，消费者买保健品功效肯定是排

在首位的，太太口服液，朵而胶囊的知名度也是众所周知，



但这种老虎不吃草的结论又有什么用呢？800多页的报告大部

分都在证明着这些老虎不吃草式的结论，从市场调查的程序

模式而言没有错，但究竟市场调查的问题出在哪里，公式化

的市场调查数据究竟该办演一个什么样的角色呢。 我曾经看

过一个自称擅长数据库分析的博士为客户做的市场调查报告

，根据其调查，华东地区大城市如上海，其消费者购买保健

品的比例为71％，中型城市如杭州达到54％，小型城市芜湖

也达到了46％，而西北地区的西安只有22％，由此得出结论

：华东地区已趋于饱和，西北地区则有大量商机，建议客户

重点做西北市场。就数据本身而言，这个结论是正确的，但

我想如果客户依此结论执行就得到西北市场去喝西北风了，

这属于典型的没有实战经验的本本主义市场调查。这也是很

多客户为什么不相信市调的原因。 西班牙有句谚语：要做斗

牛士，必先学做牛，纯粹的数据有很大的局限性，很多问题

也不是凭一些问卷和座谈就可以得出的，还必须依靠有经验

的人员的感觉。我们在做福铃摩托车蓄电池的市场调查时，

并没有进行程式化的问卷与座谈，而是换上工作服到摩托车

修理部当了半个月的修理工，通过在现场身临其境的蹲点以

及经验，感觉出了消费者推着摩托车走向修理部时的一系列

思想活动以及修理人员推荐产品时双方之间的疑惑与试探，

真正看清了影响消费者购买决策的关键因素，随之制定的相

应的销售政策与推广手段才能与销售过程中的每一个环节相

吻合，市场调查的内容虽然不多，但却真起到了决策作用。

所以，产品的前期市场调研决不是一个分析模型与分析程序

那么简单，要想做好一个产品的市场调研，首先必须懂得如

何去卖这个产品，然后从产品推向市场的各个时段所涉及的



问题反向展开定性内容的设计，很多市场调查的定性内容没

有从产品推广的角度去定性，而是从市场调查程序去定性，

从一开始就埋下了方向错误，遗漏了关键的种子。我们先来

看一看前面我们所提到的某延缓衰老的美容保键品市场调查

部份总结的节选： 消费者获知产品的最主要途径是家人/朋友

介绍（40%）和电视广告（36%），所以要想提高产品的知名

度，电视广告是必须要做的。 消费者选择购买产品主要考虑

功效、价格、品牌和有无副作用；其中最主要的因素是功效

，上海的消费者对品牌的考虑要高于其他城市。说明上海的

消费者很重视品牌效应，以往的调研经验也表明上海的消费

者尤其重视当地品牌。 消费者最感兴趣的促销活动主要是免

费尝试产品（27%）和折价/特价（27%）从中看出消费者主

要还是从实惠角度出发。 ⋯⋯从以上的主要发现我们可以看

出。虽然其结论头头是道，但对于企业而言，根本就无任何

作用，“消费者选择购买产品主要考虑功效、价格、品牌和

有无副作用；其中最主要的因素是功效”这是人人皆知的道

理，而对于产品推广过程中的一些实质性问题，却很少涉及

，因为定性调查的设计人员根本就不知道保健品的销售与说

服过程，纯粹以所谓的国际先进的分析模型来进行定性设计

，从而造成花费了大量的精力与时间去证明早已众所周知的

事情，根本就无法为客户提供有价值的信息，无法对客户的

市场营销决策起到有效的参考作用。由于没有销售经验，最

直接的后果就是书生论枪式的市场调研出现，大量的“好看

”的数据、图形充诉其中，不厌其烦的论证老虎不吃草、山

羊不吃肉，而对于关键性问题却一带而过甚至提都没提，就

上述保健品的市场调查而言，其实只要调查好三个方面的问



题，其它问题可有可无，这三个问题是： （1）消费者购买

该产品的原始诱因。 我们浙江销售公司的经理是一位女士，

今年三十二岁，上月底打电话向我汇报完工作后说这几天心

情很不好，我问为什么，她告诉我说公司一个二十二岁的出

纳叫了她一声“阿姨”因为她一直都习惯于别人叫“姐姐”

突然有一个同辈中人叫了一声阿姨，心头一惊，感觉自已已

经老了，所以感觉很郁闷，虽然我向她解释说浙江人叫阿姨

是一种尊称，而不是说明你已经老了，但她还是心情特别灰

暗。我说好，现在可以将延缓衰老的羊胎素卖给你了。因为

这就是消费者购买延缓衰老保健品的原始诱因之一。值得注

意的是，我们不能将消费者的购买某产品的原始诱因与消费

需求混为一谈，很多人虽然有需求，但如果没有独特的诱因

对其进行刺激，需求就转变不了购买，比如我们浙江销售公

司经理，平时也意识到要美容保健，但一直没有付诸行动，

一声“阿姨”打破了这种平静，使其消费需求转成了购买行

为，如果我们能准确的调研出消费者购买某类产品的原始诱

因，在进行产品推广时针对性地进行诉求，就能有效的诱发

消费者的消费需求，使消费者对产品开始心动，从而将消费

需求转换为消费行为。 100Test 下载频道开通，各类考试题目

直接下载。详细请访问 www.100test.com 


