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《调研之道》

内容概要

《调研之道：企业决胜市场的密码》主要是站在企业的角度，以汽车企业为例，对企业如何开展市场
调研进行了全面的阐述。从理论和实践上论证了企业为什么要开展市场调研，开展市场调研给企业带
来的价值，阐述了企业开展市场调研的业务流程，企业如何设立市场调研的组织机构，企业如何评估
与选择外部第三方市场调研咨询公司并有效的管控市场调研项目，企业开展市场调研时应注意的一些
问题，企业市场调研人员应具备的专业理论知识和素养等方面的内容。作者结合自己在企业长期从事
市场调研的实践，不仅回答了当前国内企业对市场调研存在的诸多模糊、疑惑和不正确的认识与观念
，而且也介绍了企业具体开展市场调研的流程和方法。《调研之道：企业决胜市场的密码》理论联系
实际，书中既有理论上的探讨，也有很强的可操作性，其中不乏作者长期从事企业市场调研积累的宝
贵经验。《调研之道：企业决胜市场的密码》不仅对汽车企业从事市场调研的同事们具有很好的指导
和参考价值，对其他行业企业以及市场调研咨询公司从事市场调研的同事们也具有较好的参考价值，
同时，还可作为大专院校学习市场调研专业课程的参考资料。
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作者简介

华钢，东风汽车集团公司东风商用车有限公司市场信息部部长。长期从事汽车市场研究和市场调研工
作，汽车行业资深专家。曾先后在东风汽车公司销售部、市场部，以及东风汽车有限公司市场信息部
负责市场研究和市场调研工作。在《经济日报》《汽车工业研究》《中国汽车报》《中国汽车市场》
等报刊杂志上发表专业论文四十多篇。受聘为中国汽车工业协会专家（政策研究）、中国汽车动态网
特聘专家，中国市场信息调查业协会市场研究业分会（CMRA）专家评审委员会评审委员，中国汽车
工业协会、国家信息中心汽车市场年会、中国汽车研究中心汽车市场年会等演讲专家。
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书籍目录

第1篇　 理论认识篇
第1章、企业为什么要进行市场调研
——一个不需要说明的说明
1.1、市场调研——市场经济条件下企业本质属性的要求
1.2、市场调研——企业在市场海洋中航行的罗盘和航海图
1.3、市场调研——企业创建以市场为中心、客户为导向流程的需要
1.4、市场调研——企业核心竞争能力的重要组成部分
第2章、企业如何理解市场调研
——乔布斯的疑惑？
2.1、市场调研的定义——企业怎么理解市场调研
2.2、市场调研的悖论——市场调研有用吗？
2.3、市场调研的作用和局限性
第3章、市场调研在企业经营环节中的地位与价值
——无所不在的市场调研
3.1、市场调研处于企业经营的先导环节
3.2、市场调研在企业经营中的具体作用
3.3、市场调研为企业创造巨大的价值
第4章、企业开展市场调研的范围和强度
——企业需要什么样的市场调研
4.1、不同的企业对市场调研的需求程度
4.2、企业在不同的发展阶段对市场调研的需求程度
4.3、不同的企业因生产的产品性质不同对市场调研的需求强度和深度
4.4、企业市场调研的种类
第5章、企业如何组织与开展市场调研
——如何保证市场调研的客观性和专业性
5.1、企业自己组织开展市场调研的利与弊
5.2、企业委托外部第三方专业的市场调研公司调研的必要性
5.3、企业内部如何设计市场调研的组织机构
5.4、企业如何管理和指导外部第三方市场调研公司
第2篇　 实务操作篇
第6章、市场调研流及市场调研方案的制定
——过程决定结果
6.1、市场调研课题的提出
6.2、明确市场调研目的
6.3、构筑市场调研假说
6.4、制定市场调研方案
6.5、评估和选定外部第三方市场调研公司
6.6、市场调研详细方案的设计和实地调研的执行
6.7、市场调研数据的检查和统计交叉分析
6.8、市场调研报告的撰写和陈述汇报
第7章、如何构筑市场调研假说
——市场调研成败的关键
7.1、什么是市场调研假说
7.2、市场调研为什么需要假说
7.3、如何构筑市场调研假说
7.4、确定具体的市场调研问题
第8章、二手资料的作用与价值
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——99%的情报来源于公开信息
8.1、二手资料在企业市场调研中的具体应用
8.2、二手资料的来源和种类
8.3、二手资料的整理和分析
第9章、市场调研指标与市场测量
——白马非马
9.1、市场调研指标的概念
9.2、市场调研指标的分类
9.3、确定市场调研指标要注意的问题
9.4、市场数据与市场测量
9.5、消费者行为态度的测量
9.6、市场数据类型
第10章、抽样框与样本配额的确定
——好的开头是成功的一半
10.1、为什么要采用抽样调查
10.2、抽样调查的基本原理
10.3、抽样的一些具体方法
10.4、配额抽样（非概率抽样）
10.5、样本量大小的确定
第11章、市场调查问卷、深访大纲设计需要注意的问题
——细节决定成败
11.1、市场调查问卷、深访大纲设计的性质和特点
11.2、市场调查问卷、深访大纲科学设计的各种要求和技巧
11.3、市场调查问卷、深访大纲设计环节企业要注意的问题和事项
11.4、对调查问卷与深访大纲的最终要求——傻瓜式问卷与深访大纲
第12章、定性调研与定量调研
——适合的才是最好的
12.1、定性调研的性质及特点
12.2、定性调研的应用范围
12.3、定性调研的种类及企业在开展定性调研时要注意的问题
12.4、定量调研的性质及其特征
12.5、定量调研的各种方法及注意事项
第13章、市场调研公司的评估与市场调研项目的管理
——人之初：性本善还是性本恶
13.1、拟定市场调研项目邀请函
13.2、初选拟发出邀请涵，符合调研要求的候选调研公司
13.3、如何评估市场调研公司
13.4、与市场调研公司一起设计详细的市场调研执行方案
13.5、调研项目的实地跟访
13.6、调研数据的检查和复核
13.7、调研报告框架的拟定和初步报告的审查
第14章、市场调查数据的统计分析
——认识市场的性质及其数量变化规律
14.1、企业应重视市场数据最基础的统计分析
14.2、如何对市场调查数据进行正确科学的分组
14.3、频数分布反映了市场数据最基础的信息
14.4、平均数分析中的权重、先进平均数及其平均数的代表性问题
第15章、对市场调研误差的正确理解
——偶然还是必然
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15.1、大数定律
15.2、市场调研误差的概念和种类
15.3、抽样误差
15.4、调研数据的检查和调研误差的控制与防范
第16章、市场调研成果的表达及应用
——事物的规律及逻辑的力量
16.1、市场调研成果表达及应用的重要性
16.2、市场调研数据和相关资料——市场调研成果最基本的表达
16.3、市场调研报告——市场调研成果最重要的表达形式
16.4、对外部市场调研公司调研报告撰写的指导、审核和修改
16.5、市场调研成果的陈述和汇报
16.6、市场调研结果的充分应用是提高市场调研效益的关键
第3篇　知识素养篇
第17章、市场调研工作的性质及其要注意的几个问题
——不可逆、无法返工的工作特性
17.1、市场调研专业的性质和特点
17.2、市场调研流程具有一定的不可逆性质
17.3、环环相扣的市场调研流程
17.4、做好市场调研工作需要各方通力合作
第18章、企业市场调研人员应具备的专业理论知识和素养
——复合型跨界人才
18.1、市场调研人员应具备的专业理论知识
18.2、市场调研人员应具备的能力
18.3、市场调研人员应具备的视野、立场和职业精神与操守
参考文献

Page 6



《调研之道》

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu000.com

Page 7


