
《汽车行业客户洞察方法与分析实操》
课程名称：汽车行业客户洞察方法与分析实操

课程性质: 企业内训

课程学员：营销部门人员、产品运营管理相关人员

授课时间：（1-2 天）

课程简介：市场分析是营销的一个重要环节，古时打仗首先要有“探马来报”，

商场如战场，切不课盲目轻敌。掌握行业及行业标杆的做法才能在

“富矿区“进行挖掘，迅速的开拓行业和客户。只有信息准确才能更

好的掌握客户的需求的预测，也才能做好客户开拓、切实提高工作

效率，提升销量。

          德鲁克说：“企业的核心工作就是为客户创造价值”，可见客户是企业的

重要资源。传统时代是“买”的没有“卖”的精，互联网时代是“卖”的没

有“买”的精。目前市场普遍是需求过剩，优质客户资源稀缺的状况，

那么我们如何进行客户洞察，挖掘客户需求，增加客户体验。

教学要求：采用课堂讲授与课堂讨论相结合的方式，课堂讲授要求理论联系实

际，运用大量实践案例和教学实例，深入浅出、旁征博引，讲师同

时配备课堂练习、现场互动以消化老师的课程内容。

确保效果的培训方式 

① 课程时间分配：  

理论讲解 30%     实战练习 20%  课堂互动 10%  

 重点案例 30%    工具使用 10%
② 理论讲解结合学员的互动参与。采用“行动学习法”，针对工作中存在的
问题，采取：理论讲解、提出问题—头脑风暴-分组 PK-老师专业点评-理论
归纳-转变为学员的实操工具或流程。
③ 整个培训包括案例分析、现场解答、角影视片段、情境模拟、团队竞争

等形式，让学员在紧张、热烈、投入的状态中，讲授的观点简单实用，
容易掌握记忆，学员可以掌握相关的理念、工具和方法。

喻国庆  老师有多年的营销职业生涯，多家知名企业的营销高管，在营销岗位历
经磨练，凭着实战的业绩逐步走到营销高管的职位。从而有丰富的市场
调研、客户开发及客户服务的实操经验、喻国庆老师还有多年的营销咨
询师的积累，有较高的理论素养，专注营销领域，其课程实战落地，往
往是投资培训的费用，达到营销咨询的效果。本课程内容是企业内训、
公开课常见的教学内容。



教学大纲：第一章：市场分析与信息挖掘
一利用百度指数分析

1) 多维度分析关键词热度及其变化

2) 百度指数概况分析

3) 百度指数热点趋势分析

4) 百度指数-需求分布分析

二、挖掘其它信息的途径

1. 其他网络平台数据分析

2. 政府网站分析获取信息

3. 上市公司年报分析获取信息

4. 专业调研公司报告

5. 行业报告

6. 商协会行业协会

7. 产业链分析

。。。。

讲解：如何见微知著、窥一斑而见全豹，讲师通过亲身实践、大量案例

教会学员具体的方法，省时省力、即学即会，实操见效。捕捉行业信息

挖掘更多商机。
三、竞争市场分析

1. 竞争对手的选择
2. 竞争对手数据分析  
3. 竞争对手的渠道策略分析
4. 竞争对手产品策略分析
5. 竞争对手营销策略分析
6. 竞争对手价格策略分析
7.促销与动销分析
8. 竞品的行销模式分析
9. 竞争对手团队战力分析

10.竞争对手投入产出分析
11.市场调研报告的撰写
讲解：竞争对手数据获取的方法，竞争对手在市场上的表现是我们打
败他们的重要依据，同时要在市场上形成差异的竞争策略，这些都必
须了解竞争对手的状况，掌握了方法就不难突破，讲师可以现场回答



学员提问，让学员彻底搞懂本环节。
四、客户需求分析

1. 客户购买决策
2. 影响购买的因素
3. 产品性价比
4. 品牌影响力
5. 产品使用性能
6. 产品的体验感
7.公司的营销政策
8.售前售后服务
第二章：老客户的需求挖掘

1.客户重复购买的思维框架
2.交易的关系变关系的交易
3.初级沟通在嘴上中级沟通在心上、高级沟通在魂上
4.沟通的三场“磁场、气场、转场”
5. 如何锁定关键人
 如何搞清客户的业务流程图
 如何在客户方编织关系网
 如何建立快速建立信赖感
 关键人和你的关系程度如何判断
 如何保护关键人

6. 客户的购买动机
7. 如何增加客户的黏性
8. 客户购买的兴趣点 
9. 购买的一般心理过程

10. 购买决策心理
11. 案列：碎片的信息的判断价值
6. 如何抓住客户的痛点
 什么是 SPIN 销售法
 痛点与需求的区别
 不同级别人的痛点
 痛点的挖掘
 案例：360公司CEO谈“痛点”
 案例：打动人的 KISS原则
 案例：“倔唐总”是如何突破的
第三章 客户的数据化管理

1. 客户画像的方法
 购买金额
 购买频次
 购买价位
 购买习惯
 年龄
 性别
 身份



2.客户画像后的 RFM 分析法
3.客户画像后常数据分析图表
4.建立客户连接点
5.线下-到店/周边：WIFI、智能 POS、二维码、停车场、

实体会员卡、优惠券、电子货币
6. 线上引入线下活动：
 团购、热门活动、限时折扣、兑换礼物
 品牌互动、消费返利、主题促销 会员生日/纪念日营销
7. 客户漏斗形成聚焦：最终APP 深度用户。 
8. 通过微信与微博做营销平台，通过 APP 来做粘度。 
9. 强化社交与体验，淡化硬性促销。
10. 线上线下的组合营销方案：
 预热：APP、微信、
 活动：拉人气、促交易、用户体验、用户服务
 活动后：发布趣味数据、晒单、晒明星客户、晒好评与点赞

案例：今日头条与抖音的“算法”
第四章：客户体验解析
1. 客户体验需求产生的时代背景
2. 为什么提出客户体验
3. 客户体验的概念
4. 客户体验管理的作用
5. 客户体验的影响因素
6. 客户体验与客户满意度
7. 客移户体验与客户关系管理
8. 客户体验的相关研究
9. 客户接触点与客户通道
10.客户期望决定因素
11.负面客户体验成本
12.客户体验管理方法与步骤
13.客户体验管理方法七步骤
14.客户体验管理方法具体运用
15.客户体验管理关键理念
16.客户体验管理的运用
17.客户体验价值链
18.客户体验管理生态系统
19.客户体验维度层次模型
20.如何将客户体验管理与岗位结合
21. 案例：同行的三家企业不同的命运
第五章：客户体验需求

12. 客户体验数据收集分类
13. 客户体验数据收集方法
14. 竞争对手的渠道策略分析
15. 竞争对手产品策略分析
16. 竞争对手营销策略分析



17. 促销与动销分析
18. 投入产出分析
19. 客户需求：产品性价比
20. 客户需求：产品性能

21.客户需求：营销政策
22.客户需求：售前售后服务
23.案例：宝洁公司利用市场调研击退雕牌
24.宜家公司的人性化的卖场体验
25.案例：门店新零售如何销售高端产品
26.案例：海尔日日顺商业模式更新
第六章  增加客户产品体验策略

1. 互联网时代营销 6P 和 6C 的变化
2. 产品经营中常见的困惑
3. 产品的关注度与参与度
4. 好产品的核心三点 
5. 客户的痛点、痒点和兴奋点
6.苹果公司产品的三层次模型
7. 产品定位与运用
8.多产品与单产品策略
9. 产品线的梳理的方法
10. 价格的本质是什么
11. 如何控制乱价
12. 如何卖价值
13. 产品与市场的契合度
14. 产品线与营销资源匹配
15. 产品与客户群体的关系

1) 产品与渠道网络
2) 产品与传播模式
3) 产品与售点的关系
4) 产品推广与客户心智

21. 案例：终端门店的场景化营销
22. 案例：Tea-bank 的场景化营销
23. 案例：“小罐茶”的营销模式借鉴
24. 案例：故宫文创产业
25. 案例：仁为光电产品的推广

第七章、市场分析的方法及工具
1、市场调研的五个基本步骤
 确定研究问题和研究目标
 制定调研计划
 收集信息
 分析信息
 提出结论
2定性预测
 购买者意向调查法



 销售人员综合意见法
 专家意见法
 市场式销法
 市场因子推演法
3、定量预测法
 探索性调研
 预测性调研
 描述性调研
 因果性调研
4. 利用互联网获取信息数据收集的四种方法
 二手资料收集：公开渠道与非公开渠道
 观察法
 访问法
 实验法
5. 样本抽样
 调研总体
 样本单位
 抽样框
 抽样方法
 样本量
 抽样实施计划
 抽样实施
6. 工具：数据分析工具应用
7. 工具：SWOT 分析使用
第八章：专业的数据分析能力
1. 营销管理信息的采集
2. 建立管理模型
3. 比较是破解数据观察的法宝
4. 数据拆分归类
5. 数据图形化
6. 数建立数学函数关系
7. 据分析的操作
 找拐点
 查数据
 对比数据
 确定变量
 分析原因
8. 数据分析常用的方法
 对比分析法
 分组分析法
 结构分析法
 平均分析法
 交叉分析法
 综合评价分析法



 杜邦分析法
 漏斗分析法
 矩阵关联分析法
9.CRM数据分析的内容
 同比环比分析 
 滚动分析 
 趋势分析 
 相关性分析 
 样本分析 
 AB 对比测试 
 响应分析 
 数码图片分析 


