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内容概要

　　任何营销战略计划和决策制定都离不开对市场的洞悉和预测，因此每个企业都十分重视市场调研
所发挥的作用。
尽管国内关于市场调研的专著和教材不在少数，但能够结合当前时代发展的新趋势和企业营销活动的
实际将市场调研枯燥繁杂的体系深入浅出地介绍清楚的书并不多见。
而《市场调研（第2版）（精要版）》正是为了满足这样的市场需求而翻译出版的。
　　《市场调研（第2版）（精要版）》充分考虑调研使用者和调研者两方的需要，引入了许多新技
术、新方法和新案例，以大量的实例呈现了市场调研在现实世界中的广泛应用。
每章均包含切合教学要求的大量案例，对概念、原理和技术采用多个例子进行说明，例子中体现出国
际性、多样性和当代性。
　　《市场调研（第2版）（精要版）》可用作营销专业的学生以及市场调研人员和企业管理者的教
材或自我学习资料。
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章节摘录

　　1.3市场调研基本原则为了向管理者们提供有效信息，市场调研需要遵循三个原则或准则：调研的
及时性和相关性。
仔细和明确地确定调研目标。
不要用调研来支持已经作出的决定。
　　以上原则看似简单，甚至也许是直觉性的。
然而，上述原则对市场调研的正确和成功开展至关重要。
　　原则1：调研的及时性和相关性　　如果没有遵循及时性的原则，市场调研会导致错误的决定。
以汽车行业为例，在过去的几年中，美国汽车生产商，比如通用汽车和福特汽车公司根据市场调研得
到的需求预测和客户反应开发和销售了大量的运动型汽车（SUVs）。
虽然销售战略非常成功，但是客户对SUVs的需求却受到中东紧张局势和石油价格猛涨的影响而开始走
软。
由市场调研公司——哈里森互动公司（Harris InteractiveInc.）和汽车信息凯利蓝皮书（Kelly Blue Book
）共同开展的调研发现，近来每六个汽车购买者中就有一个因为高昂的汽油价格而改变原购买计划。
　　虽然汽车制造商在推出SUVs前开展了大量的市场调研，但是该调研没有遵循市场调研的一个重要
原则：及时性原则。
在变化迅速的市场环境中，市场调研与新型SUVs推出之间的时间间隔太长。
虽然投资新产品开发的决策基于市场调研，但是在两到三年才推出产品是不妥的。
因为在开发新车型之前花费大量时间和金钱开展市场调研，保时捷、大众和沃尔沃也在2004年才进
入SUVs市场。
值得注意的是，及时性的问题也适用于其他车型和其他产品，特别是设计与推出时间间隔长的产品，
其调研结果的及时性和相关性是值得怀疑。
　　原则2：仔细和明确地确定调研目标　　仔细和明确地确定调研目标是取得准确和有效市场调研
结果的关键步骤。
微软公司的经历提供了忽视调研目标而导致失败的案例。
微软公司是全球技术领先公司，曾经组建一个产品小组来开发Ehome产品，这是一种完全的网络居家
概念。
该小组决定瞄准美国家庭，并且在规定时间内成功开发出新产品。
但是这一产品从来没有上市，因为它所需要的市场条件一直没有出现。
该小组的市场成员也曾经开展市场调研、确定Ehome潜在客户资料并瞄准这些客户群体。
但是，他们没有考虑Ehome产品的关联技术必须符合相关的产业标准。
比如，具备互联网功能的家电是Ehome成功推出的关键，但是具备互联网功能的家电最近才上市。
　　微软公司本来可以选择首先突破家庭某主要领域，比如电视。
但该公司选择推出视窗XP媒体中心（XP Media Center）产品线，重点是用视窗操作系统来改进收看电
视、播放音乐或互联网冲浪的体验。
微软公司Ehome案例显示，高科技市场的调研目标必须覆盖新兴技术的所有方面。
原则3：不要用调研来支持已经作出的决定　　当市场调研潜在用户已经作出决定后，开展市场调研
则不是有效利用稀缺资源的活动。
摩托罗拉公司的铱星、苹果公司的牛顿个人数字助理、索尼的Min-iDisc产品、WebTV和ITV数字产品
都没有足够重视本原则。
显而易见，这些公司的决策者都已经被令人惊讶的科技冲昏头脑，开展市场调查只不过用以支撑他们
已经作出的决定。
　　⋯⋯
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