(irZBRR N7 7% 53K08) WEEAH

—RFATAR ? AKX ? AAEE TR AR F b = RAER3 2

[RrtsR)
O SHt RS TR H 2 A0 THE A 2

O THEREIREMITA ? MR SASTIHEN S EMEETASRITR 2

O MALEMANGTRES , HHEFHBREERNTER ? £ RMTHERR R
17 B PHIBRSE R R AT A ? TSR POSERER 2

BT AN | SRR TRRE' | ITEER AR 7
B TR A A AR AR PR T A 5T 2

TRAOAR | R BRI R A AT 2

PERMNIE | BIIRAR | BEMIBLHIHTI » ML 2
FRAEHINEETR | BEMWL AR 2 A0THr5 2

©O O O O O

FRFBF 2 AUIRAEERAREL I TRENTIZMR | BHENT=KERAE

BEE MR SATNERFEMKE— AN EZSGELRE . AFKAR
ik, WHIKBRMRESE,

BRE TIHAMNERSIEL—F P AKEARKT50 ? HREIT AT RN
BRE PR RMEAATREY, VAT, UEATI i ME AT
MERFMTIHAITERA T,

BEE MIHAMNNLA—TEL TS RLEER , BTHmREIEMAE, FREN.
R, EMREE. TEHRL, MHEKA. BEff. BENSHRIEHNB0L !

R, WELZMEBLARIS A =R TR TIE !

RTHERMARS AT




® FAEORART WA , MEEERRD | B MR KPR A BT BRI SR
BIRZERAEF RIERE , AT B RIRER R R AT AR S TRIE !

® RRSEILESLWHKEIFRMES , FATANKEIEE—E , RERAK
TAMATEHM” | RS RMEB R FRA TR KRR HER” |

® AREENMETHZEESL. MEmziE, FERE. HEIURKH. REWHT.
FEFRL SIS EERMEEF OF L Re S TR |

[ERFEXH]

N

B—F MIHANEAR T3 7EM K

TIZATRNESERVHMANE | BENTIHRTNATR ?

1. TiZRFNS RN E K

1) WHAMARTHA? R, BRARNERTA?

2) AMXS  ETRE. . &, TRERR

3) VATER : XA AR A E SN = SR 2

4) “DAEE TR REEO T AT © RSO HTER
5) XBIENT : BRIEEANT ; MEEEN ; &

2. WimRETHKE B E K

WIZR R R s E XM BRI A

WIS RS d FETE

MR ST

MRS ES. # . REFEMAST
MM R S m&As (REEH)

WIS R SH <21

miIZN RS R

WA RS RS

WA R -SR] R

10)mI RS~ mAH LhizE%

. TR EERN BT ELY

1) “PUNIEZFE T REBRAITEILRT « ROt iRy

2) WK NS - BIRTIHRAENE A E

OoOoNOOULE WN K

~—



—

THBRB MR THBRENMKE BANRRAEK T
RSN - SEMML , T RAES AN TS SR
AVRTATHESAR - RATFTH MR

62852 e VU I Z S PSP e G )

IR R SH LA

1. At 2RSS TIAAKE ?
1) REXNZMEE  RThERERNXTS |
2) AAARKAEHE | REFRFIEXNE AHK |
3) WRZIELEMR | SERNBIEZ EHERER |
2. WIHAHT ARSI 2
1) ™WHMRREAER  X&E—ah—&t
2) HEHAHTZARIREIMNEG  SREE. TEEX, KEFK, HEEHER,
BRK. HRF
3)  KWRE—RRRINER, RERNERIMARPERAFER
4)  EAATIHIR : MAHZETEM AN AEK ?
5) IMIRHEKIFRTIZIMR ?
3. MIHANTER KGR
1) WEFAMEN. SRALE
2) EFERETOITREY
BT AT
Wit RE
PHRRRE. UnR. TEIEAIRIE
RS A AT R R
) ATHRERIEE
4. & RATIHmBNEE A EMTANA
1) UnRIA : S EBETT R PR

® REVIR
® EHXIGEKEIR

No ook~ Ww

® BRRIEL
) MEE  BEa0Ed TAEHENERA ~RE AT
® HIEWE

® [EEWIER : IR, FAEE. FRNEFEETANEIINE
) MEUE BT RIFUETRE RN ERE T AR N

® XKk

® AN



o FAE

?’E/@Fa‘ B I EBREIT S PR AHETR
T H EEMER Y

S

1T AVRFEZREL

1T A AR URI TR
® RN

5. ¥IRRXEMSHT
1) NEREBUIESSNRERIRE

) BHRAORIR - A5 SHE. iz, EX. FA. IREMBRAKREUE
) THBRBBIBHNIRE @ SHERR. BATEAUNR. BRIEEMHON. MEHET ST
%

4) EREIENXE  TROW. MFE. ST, REETHS

5) MAVANERMIRRIRE £ AA. EHERA. BENR, SESRE

6) 1T - RMELET. AL, AT\kAaRk. AHES

6. AR HERITAIRE
) VAFHRIEHIEIT B ERFI A =

2) JrREAEH
3) AHRERREEARNE
4) FFHREHREKFIATT

5T MG RNES SRR

=, @S TIHERSHT - RAEAR. 5. FENSERERESM

A AR ™IS ? A 2

TZRARNESR  ETIHERAE. Ak, HEANRNAS
iR A% | R EWYEMZ T EBASENIEF

B AT, E. WS, RS RN BRI s 2

H w N



10.
11.
12.
13.

L R R R - R

IHBRERLIAE  INRAE. A\OXE, HEFE. (HETENITAX

=

£
THBRRHAMIEY | ThREMEE . IR R /. BALARE. BREMXE
F

BHRE FRITAFN ? — & P BMESMERHER R SRR AIAL LI fEAT
B PRETUN—F AR B S MR T

THERRARENNE

BHEHRGKENE | B ERRENERNTKE

B RARNEEERERSZ D » BANEERKERZ D

A EMmIHIERKNE

FENHAENET A

7 B InAR%

EGIL I

FUKEE R

BHan3bix

MR NFEEE

SOHAEX

. EREFZFOEEST : IFEE. HRENFHR

EPOEENAR | LR AR 0E 7 2 AR FESAE /2
THBEREL SR AT 72

1) #HatEMRESENMEMR

2) SFEE - B P AE M RARE 2
3) FRIED TR

4) SIS « FHRA o I RENAL

5) AR EN SRR

LR =AESNBIR St A

7) SRR - AR RN

THBEMNRAITRE



B ¢ AT S| RREUAIE TR B 2

SE : TR EAR S

e« AR THBREALTE R B AR5 2
LR BWRSKHIAT | IHBRER AR ?
4. MEME R AL

F AL TN
EE|R 938
5. THERRENHTST
1) JHZTREN : M3KAED . fEFREN. AIEBENTF
2) JHTERENSIHTEN | BIHTENINE FHl—E <MK ?
3) JURRAESI AT
4) HE A ESIHREEN

)
)
3) AEBABN AT TE AL
)
)

B, JHBREFURTAN  IBREFBNA. EFAERIT

1. JHRBMRERHR  JHRE RSN RNEEERMNRRIRE
2. {SREHEEmMIANTK

1) 1R3H B fidHEEfk

2) BRI <

3) YEFFEARKS
3. EE

1) 23| RIETRE NEBIREERIESIEE ?

2) EREERNER  BAKT. 25KE. RIEMEARRNEEM
4, 1R

1) afEEREEE Y EEIEBAICESSHER ?

2) EFRMIEBHBI AT & | NFEA XM SEAR M



5. &5

1) PRAEARRME © AL =R S TH 3R Z AR SREHE: 2

2) WMEMXME  EARERRT |, IHBREB IR SR RBRHE 2
6. FaREMAMAE—B R - EIETRE SR KM 2
1) AxE—BrsE

2) KiEAE

3) 7 6n FAB %

7. RBASAA

) TARBH ? (t22 A% ?

) FEARTERBEA « THTRE B AL AR R K ?

) ARFIESRBAN XS 2 AR 2

4) MARJERAD : THTRE X TR AE SR IR RE R /B 2

) RE/RA : THREX R E T INE AR ?

) MM RN

) KBSJBA : TETRE X KK ARARIE UL /EFER 2

8.  JHBRBMENRMFRES

1) JHBREX A EIRLEM

2) JHBEFIINAIE

3) JHBREX . SEMBERLRMNF]TFE

9. JHBS EMBRANFRTR : JHBREXN TR ARNEEREHNTRTHEK 2 5§

WAHBESE ?
EBRSEEA  AFES . BREAFENRS =D AN E
10. W3R RKITFE

1) RRGFEMTERA
2) WIRRKAN
3) MRFATAHN

N, IHREERTATR Bk, SUBEMREE NS
1. TR AE B AR B {E A



=

Xt AR H TR
BIEE
e
B RE
=

RPEREE | HRETERSTAFRER ?
g BR BB EKER
IHEERENELT - S, MM, ZFKREF
IHBRERIFOIAER SN, AR B, BAHMXE
THBEBERIFEARAITEAY « ALERAETESR . RITEHTEITERR

AMVEFNKER : BAERERS

1) EEhMPEKR

2) EHIRSTEMIETE | AR R TH R A X T RSB FEK 2
3) IHBRENERBRANAE | 1ERAIE
4) EMER - ERAR. RIS
5) HEEABR « AAILR A AE AR R SRR ?

R PR RANTERS  SRME, Wtits, et BEM. et
1) ThaetE#T - (ERT APLEThAE » PR » oM 2
2) AEA] AN AT
3) SFHERARRNES AT
4) IR, ZTEREN AT
5) i FPEFNRS St o3 AT
6) AFPZ5R. BREMEEM 2T
7) PR AT
8) fERMRAEIHT
9) BFEfE AR
THBRES REMNERAR

1) REIHHER
2) M. KHFEBNEZERRZR

N

3

1

S}

IR

J

By &

I3

> W

= Ul
>
(o

N

3

)
)
)
4)



3) RITHBRMERIRI

6. TR BT E B

1) HEEARER

2) iHmESRNHEL AR

3) MInHERENER

4) TR, STRMERRRNET
7. THBRERF

1) JHBREBENHREAR
2) HBRERFAN

3) HIERFTARER
4) NV XFFEHE

€. FREFNS  FRNESIhFITESHEEN

1. ARE Sy AT

1) 7= MRS T A A FEAR

2) MEBAMEDHT

3) WG BRSH

4) BB ET

5) fmhEHNE BT

6) HteIEN DI

7) A EM ST
2. AT S NIV
EARRE - B, BiEe. mMEReE
SRS, BN TIIHAIXT RS
P EIEAR AT

mhIARL. (REHN 5



I\, RMEEETITHMESAT  £7F BRI ACHEMTTITE

PR R TR

 RIBXWEEREN AR - XWRE. WHBEN. REER
ATRRITRESTART « SRR, AT, AR XIS
CHEFREINART B £AH. BT RENAE
CESHRIEAN - B, 0%

- AREAKIEDORRT - RRERAE R, X
SHERENRRT ALK, SHEHEIDA. SHERNE

N o o A WN R

N, EWiTSHERFIaF TN

BRI ER | BUA. 257, R, B AOD%ER
BE AT ABIERX AR ? — AR LB R R
PNUISESNE RN

BWEE X THBRE R

IR ST VS THE 32

TAIMFFE X T MR

FK I RE =) AT

M

}

N o u s~ w N
>}

E=F hIHN RN AR

+. WHATETREREEIE - EhReE. R, BRMERES
€

1. Barmizmsy : STP A
2. EATIHINEI : WRER. WX, MEMBE, RSN ;



3. EATIZHHEEALERE | R RESEMNE PR ? DA™ ? REHRNNTG ?
4. TR ZHER ST RRHER AR,

1) F=an/mh=45%
2R 10 AR S A AE (R AIZ0 7
REY 2 KRS AR 5 T

)
)
)
) 18R 3 TRt ReE s
)
)

u B~ W N

B 4 - B—FETY
B 5 2FEHEERUTI
5. REUER : PNEER ZAM D THIHNMES

(e)}

6. RBIER : /INFRKH
7. FRZESEATRIMRITERE  kE® S, TiHAE, SARNERESREIEEES)
1) ETURNEEME R RALAWEMNES  1HEF. RFDLS. FTRMES ;
) ETEFESEHES « EREREFEMNHERRBRNEHEHZ ;
3) ETHiHMEFIRINWEHRED | M FREHES
4) BETFWIGHARAEIRKEHES) : BiEFE, WO%
8. AN ERIITRIMHIE
1) st BREIE « R 24D TR mHEE A
2) JEEEFEREN : TR, RE. Mg, BAE. REFFEM
3) THENKE  EMEAN. MEX
4) wRECE
5) FEEREREEARAITR

+—. THRRETEMER . HTEEAE. AETEER



FEERBET  FERFTR  ERBAEAE T ?
et ERAT SR

1) AP ERITAR : ETRAENLRE , ZERR  KAFas |

2) AR RAUBHFTF : BT IAEARTATIRARR, FFIEE (175 !

3) MVRIRAIEEN AT - ETHAMEIR , TR !

4) FIpE R « ETREE AW , N5 !

5) kBRMHM. MAMMERZREZSR , FFERNF=DIERHR.

6) kBt . REMHEAF N TARANI R ERWHTR
WA =AM R RS R

1) FEREMMIR SRR S TIHKE DA,

2) FEERTNREBUIEHT

3) P anREMMEREBUHIT R

4) SNSRI B R RT 5

5) AFEE AR IR

6) MR EMBUHITR

7) FEEmE RN BUHA

8) FEARARAEHARIR BB R

: B BRI AT AR ST R

1) BFAECARELATR ST

2) AT RGURS AT S AT ST

3) WE VTR AR TR
GoI TRt A 4 WY

1) FPEE A SRR R F N5

2) FrEdsaT R

3) FERBOTER (IMRE) M

4) Frr=SmrHIE AR A

5) FrEaRIMRIEIE

6) FrEER TR RIERE



+=. WHMREEHEE : BHASRT

1. e LG MR AT %
1) FFRE&ERER  FRmERE, REMEERSIEMR
2) P FRMAAETR | KU E 2 A d R R
3) Bian L N/ AR AR
4) B E . ERMMRARIESIEMHR
2. BAFAENERAR
1) BAUESCORER S
2) g, MHMEMBRAENHIERFR
3) REHIEIRR
3. FEARE M SRR Y
1) BB ENE
2) EHTEEFB IR
3) A FEHAE ¢ SRig 1A
4. enhE AN B3 REE R 5T
1) F=anANahhs 4 FRIAE
2) mahE& E A
3) Fan AR SN
4) SMEAEEERIF MR AT M
5. RIERIEIIR
1) BELEBNBEZMEAR
2) RIEHMNBIMER T
3) RERFIMERT
4) REMRS FTERZNTR
6. BEEMESNRIR
1) EESZARMAEFIAF AR
2) ERIENARTEWRIEAN (EshEE. R, ARFREMRMG)
3) BT EWRRR (BEE. BRIEEME®ERSE)
FHEIRHEENT R

~



1
2
3

SIRBBHERR
S TR AR T A R AT AT
FEEARMMA TR
BRI AR R
ERRFEENR
) BFBEETR
) ERHEMN IR ERTR
3) BEFRKERES T
)
)

P N S

ERRFRENR
& JE RS A NG AT AT T

BERRSAEEEA , RSFEREH | -

— WA HIAATRIERFR , —ERERX TR SITRE A s | ——

FETRATEEAN LEMMRFNEFRENAE | IXERNEESTLUBR |

RS REEE

-

SRZLER - BFERHRINEREMIOESITRE (smsizl)

The Purchase of Mind Analysis Mode Based on the Marketing Scene

FERARMER T ERARRFT——

FiHE B AT ARL? sARE?

~iH 2 S U0 E I R K7 12
R EHRT?

AT A B FEERINE S I RINE
? ol FE0m Y

~UD{al iR I iE S E B 1 I E R
eI, MEHEKR?

# 0 fo] i i A EHE 53 Pk i i iRl ,
RTRRISITEEE?




[EH/HAR] : “WHBER =R TR

——XAER B XM B GaT , AT NERE. T

. VAR iR AR Y
ARRIEN AR ARR |, R Z RIRZEERAR !

SR&UERA : MNEE~Rva o iR

The product performance analysis mode Under the Four-Force Game Theary

-v\
® Pg
.x. N

Ui 53 ER B4R ?
AR RIS BT AFE? ’
A AR IR RESRE?

>IN, T, mfmﬁmumﬁﬁ
0

rﬁﬂhﬂﬂlﬂ?ﬁﬂjﬁﬁ?ﬁﬂ?’

——IEAER B3 WS ERE, EHRmE . BAEK, MBS, MRt &
FEARERBIEZERT , SHTREBHMRL) !



ERRUEAR - ERSEMERITAIRILERET ( MVSA Business Mode)

The Business Mode Based on the Multi-dimension Value Stream Analysis

ZAR AT R B WARTCRD = R R R B TR M2 W . RIFTROEE ——

5LBE B R

MVSA Business Mode

& 5 U1E TERE B 0012 W F0 81 3R
-l RS R

> BRIEIRIEN

FREREE

- S RARRIIE L

FRBINEE

FEFRN TR

& = S RAE R B2 Wi F0 23R
R A ESEE
AR

~H SR RBGERF ST
AR, RN

7 8 R R

Zdsriopim i e SRR, BREIE
AR, BYSIRESHENR, REMHRF R
For st




	【课程背景】
	为什么很多市场调研不精准？如何做才准确？
	市场调研到底要做什么？如何科学组织市场调研，指导各项运营工作的高效开展？
	如何全面而深入地了解客户，分析客户的购买意愿和需求？ 客户是如何制定购买决策的？客户的购买态度又是如何形成的？如何改变客户的态度和意向？
	如何通过市场分析，来发现影响产品绩效的“罪魁祸首”，并进行运营优化和管理？
	市场调研工作如何在成本和时间的限制下有效开展？
	市场调研的结果，又是如何应用到产品运营和研发各个环节中去？
	产品从构想，到研发生产，需要做哪些市场研究？如何研究？
	产品在营销和运营过程，需要做哪些市场研究？如何研究？
	本课程将全方位提供专有技术模型进行整体的市场研究！包括以下三大模块内容
	基于我们对企业产品生产经营过程和工作模型的多年研究，本课程就是提供一个整体的方法论，拥有多项专有技术对企业产品进行整体的打造！
	【课程大纲】
	一、 市场调研的基本目的和内容：精准的市场调研如何开展？
	1. 市场调研的对象和目的
	1） 市场调研用来干什么？对象、目的和内容是什么？
	2） 调研对象：消费者、竞品、企业、市场环境
	3） 调研目的：这四个角色是如何相互影响产品绩效的？
	4） “四力博弈下的产品绩效分析”模型解析：系统化分析模型
	5） 案例解析：食品店铺分析；网络专车市场；等
	2. 市场调研的应用和目的
	1) 市场调研在产品研发运营各阶段的应用
	2) 市场研究与产品生命周期管理
	3) 市场研究 与产品战略计划
	4) 市场研究与定价、推广、渠道等营销组合设计
	5) 市场研究与产品线组合（品类管理）
	6) 市场研究与新产品机会的挖掘
	7) 市场研究与产品改良设计
	8) 市场研究与新产品概念测试
	9) 市场研究与可用性测试
	10) 市场研究与产品发布上市运营等
	3. 市场分析的主要内容和模型
	二、 市场调研的过程与组织实施
	1. 为什么很多市场调研不准？
	1） 采样对象的偏差：调研选择错误的对象！
	2） 调研方式的不合理：采集不到真实的客户需求！
	3） 数据逻辑结构错误：错误的数据逻辑推演错误！
	2. 市场调研的分阶段实施过程
	1） 市场研究的基本过程：采集——分析——设计
	2） 常见的市场研究过程出现的问题：对象偏差、表达歧义、浅层需求、推演错误、缺失、冲突等
	3） 冰山模型——意识到的需求、未意识的需求和未梦想的用户需求
	4） 迭代式市场研究：如何挖掘完整和真实的用户需求？
	5） 如何分阶段的开展市场研究？
	3. 市场调研的主要实施步骤
	1） 确定调研目的、对象和范围
	2） 推演设计分析模型
	3） 确定调研的方式
	4） 设计调研问卷
	5） 数据的采集、访谈、清洗和验证
	6） 数据的统计分析和展示
	7） 调研报告的撰写
	4. 常见的市场调研的主要方法和工具介绍
	1） 访谈法：线上或线下的客户沟通
	焦点小组
	深层访谈
	真实场景还原
	投影技法
	2） 观察法：直接或通过工具间接观察用户的使用行为
	直接观察
	间接观察：眼动测试、后台监控、传感测量等间接工具观察或测量
	3） 测试法：通过刺激消费者来测试消费者行为反应
	实验法
	模拟测试
	联想
	4） 推演法：通过消费者行为特征对用户需求的推演
	二手信息和资料考古
	身份推理
	行为特征类比
	行为模式模拟和预测
	踪迹推理
	5. 数据的采集和分析
	1） 内部数据与外部数据
	2） 数据的来源：生产、销售、运输、配送、使用、报废阶段的大数据
	3） 消费者数据的采集：销售报表、售前咨询访谈、电话营销分析、网络推广分析等；
	4） 竞品数据的采集：竞品分析、对手动态、对手战略、资源变化等
	5） 企业内部数据的采集：生产成本、营销成本、管理风险、高层战略等
	6） 行业分析：宏观经济、法规、行业构成、规模等
	6. 调研问卷设计和报告
	1） 调研问卷的设计阶段和方式
	2） 访谈脚本设计
	3） 调研报告的撰写基本内容
	4） 调研报告的要求和规范
	三、 细分市场结构分析：用户群构成、分布、容量和需求类型等分析
	四、 消费者客户价值度分析：刚需程度、消费能力等研究
	1) 消费能力：购买能力、使用能力、处理能力等
	2) 消费能力与消费观：有消费能力的客户就一定会购买吗？
	3) 抗风险能力分析
	4) 消费角色与消费能力
	五、 消费者购买行为分析：消费者认知、偏好和需求分析
	1. 消费者购买模型研究：消费者买或不买的考虑要素和决策过程
	2. 信息的接触和寻求
	3. 注意
	4. 理解
	5. 参与
	6. 产品知识的方法—目的链：如何建立消费者与产品的内在相关性？
	7. 感知与认知
	8. 消费者的知识和产品学习
	10. 购买决策过程
	1） 决策过程和干系人
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