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内容概要

本书对大数据、高级分析与营销的未来做出最前沿、权威的解读。帮助企业挖掘数据时代的商业机会
。
根据麦肯锡全球研究院（MGI）和麦肯锡商业技术办公室的最新调查研究显示，任何一个行业的领军
者都已经看到了大数据所带来的前所未有的潜力和重大意义。
有些企业成功地运用数据，获得了高于市场的业务增长。这些企业在三个方面做得很好：
1. 利用分析从数据中找到有价值的商业机会，进而引导决策并改善市场投资回报率。
2. 将数据中发现的商业洞察转化为让客户欣喜的、精心设计的产品和营销方案
3. 有效地将这些产品和营销方案投放进入市场。
本书为大数据领域的专家、学者、专业人士提供最前沿、最专业的指南。
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精彩短评

1、没看懂。本来比较相信机械的...
2、中文标题党，主要关注的是大数据分析在市场营销领域的应用。多篇已发布文章的结集，关
注MMM整合市场营销的量化分析与评估，以零售领域的品类规划、定价、社交媒体GRP毛点评的营
销效果量化分析为主，缺少主线，描述浅显，价值一般。
3、浅显不够深入，更像是杂志专栏合集，如果想读点干货的话，这本书可以跳过了。
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