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前言

　　前言　　在翻开这本书之前，先让我们来看一个可口可乐公司的案例，从中我们可以得到很多的
启发。
　　1985年4月23日，可口可乐公司董事长罗伯特·戈伊朱埃塔宣布了一项惊人的决定。
他宣布经过99年的发展，可口可乐公司决定放弃它一成不变的传统配方，原因是现在的消费者更偏好
口味更甜的软饮料。
为了迎合这一需要，可口可乐公司决定更改配方调整口味，推出新一代可口可乐。
　　可口可乐公司做出改换口味的决定，是有原因的。
在80年代，可口可乐在饮料市场的领导者地位受到了挑战，增长速度从每年递增13％下降到只有2％，
其原因是竞争对手百事可乐来势汹汹，它先是推出了“百事新一代”的系列广告，将促销的锋芒直指
饮料市场最大的消费群体——年轻人。
百事可乐公司大胆地对顾客口感试验进行了现场直播，即在不告知参与者在拍广告的情况下，请他们
品尝各种没有品牌标志的饮料，然后说出哪一种口感最好。
试验过程全部直播，百事可乐公司的这次冒险成功了。
几乎每一次试验后，品尝者都认为百事可乐更好喝，“百事挑战”系列广告使百事可乐在美国的饮料
市场份额从6％猛升至14％。
　　可口可乐公司不相信这一事实，也立即组织了口感测试，结果与“百事挑战”中的一样，人们更
喜爱百事可乐的口味。
市场调查部的研究也表明，可口可乐独霸饮料市场的格局正在转变为可口可乐与百事可乐分庭抗礼。
到了80年代，只有12％的消费者忠于可口可乐，而只喝百事可乐的消费者则上升到11％。
而在此期间，无论是广告费用的支出还是销售网站，可口可乐公司都比百事可乐公司高得多。
　　可口可乐新的领导者戈伊朱埃塔认为，市场占有率一直在下滑的原因，是可口可乐那曾经是神圣
不可侵犯的、已经使用了99年的配方，已经不合消费者今天的口感了。
可口可乐公司技术部门决定开发出一种全新口感、更惬意的可口可乐。
　　这是一项重要的决定。
可口可乐公司自然不得不万分慎重。
在研制新可乐之前，他们曾秘密进了代号“堪萨斯工程”的市场调查行动。
它出动了2000名市场调查员在10个主要城市调查顾客是否接受一种全新的可口可乐，问题包括：可口
可乐配方中将增加一种新成份使它喝起来　　感觉更柔和，你愿意吗?可口可乐将与百事可乐口味相仿
你会感到不安吗?你想试试一种新饮料吗?调查结果表明只有10％—12％的顾客对新口味可口可乐表示
不安，而且其中一半表示会适应新的可口可乐，这表明顾客们愿意尝试新口味的可口可乐。
　　在新可乐的样品出来后，可口可乐公司组织了品尝测试。
在不告知品尝者品牌的情况下，请他们说出哪一种饮料更令人满意。
测试的结果令可口可乐公司兴奋不已，顾客对新可乐的满意度超过了百事可乐，市场调查人员认为这
种新配方的可乐至少可以将可口可乐的市场占有率推高1％—2％，这就意味着多增加2—4亿的销售额
。
　　为了确保万无一失，可口可乐公司倾资400万美元进行了再一次规模更大的口味测试，13个最大城
市的超过19万名顾客参加了测试，55％的品尝者认为新可乐的口味胜过了传统配方的可口可乐，而且
在这次口感测试中新可乐再次击败了对手百事可乐。
公司最后决定生产“新可　　乐”、停止传统可口可乐的生产和销售。
　　在经过那么多的调查和测试之后，做出的决定应该不会再有错了吧?　　在“新可乐”全面上市的
初期，市场的反应相当好，1．5亿人在“新可乐”面世的当天就品尝了它，但很快情况有了变化。
　　⋯⋯
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内容概要

　　《市场调查员从业规范》一书系三百六十行，行行出状元基层服务岗位从业规范丛书之一。
适用于服务企业内部训练、服务人员自我进修和求职择业岗前速成。
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章节摘录

　　探索性调查是指在定义问题和确定研究目标之后，组织精通市场调查的专家和具有调查经验的调
查员对前期所收集的资料，包括企业内部的有关生产、销售的记录与预测数据，外部有关政治、法律
、人文方面的信息，政府有关部门的统计资料，信息预测，咨询部门的相关信息，尤其是关于产品的
目标消费者的信息以及来自竞争者的消息要尽可能的阅读，并从中摘录有关事项进行深入研究分析。
　　探索性调查的目的就是通过对一个问题或情况的探测或研究，来确定问题存在的原因或发掘问题
的症结。
这是所有市场调查中最简单的一种。
探索性调查一般都不用设计问卷，更不用涉及大样本和概率抽样。
所采取的途径一般有借助二手数据的分析、个案研究、专家咨询或调查、试验性研究、其他定性研究
方法等。
　　探索性调查的一个案例：　　自来水笔成为时尚的标志　　如何使一种正在逐渐衰亡和过时的产
品重新被人们使用呢?Montblanc公司通过进行探索性调查发现了这个问题的答案。
这个公司采用了中心群体调查以及深入面谈的调查方法并获得了以下几点发现：（1）大多数消费者
希望将自来水笔视为一种流行的随身饰物（如像珠宝手饰一样）而不是廉价实用的甚至随用随丢的东
西；（2）“笔的力量”的概念仍然存在消费者的脑中；（3）自来水笔的价格应定得高些（许多消费
者通常将高的价格和高的地位联系在一起）。
所有这些发现被详细地调查确认以后Montblanc公司就将它的自来水笔定位为一种时髦和有声望的产品
，一种工业技术时代的象征。
Montblanc Simplo Gmbh公司美国分公司的总裁兼总经理贝尔布朗解释说：“在19世纪50年代，打印的
商业信笺代表着一种实力。
但随着文字处理器的出现，每个人都能制作出漂亮的打印文件。
到了90年代，在信的结尾用自来水笔手写的附言开始代表一种力量。
”　　Montblarlc公司的自来水笔有多种品牌，价格差别也比较大。
有价值225美元的Meisteostuck，也有价值10万美元的Koyale。
在开发赚钱的“有限版本”的钢笔市场方面，Montblanc公司的品牌一直居于领先地位。
该公司的Octavian牌钢笔就是一个“有限版本”的例子。
这种钢笔的单价是1650美元，收集者的需求量是4180支。
为了满足通过探索性调查发现的潜在消费者的需求，Montblant公司实行了进取型的市场营销战略，使
它的自来水笔定位于一种“时髦的标志”。
　　需要注意的是，Montblanc公司并非只单纯地依赖探索性调查，一旦发现新的定位思想，它们会通
过顾客调查这种描述性调查来进行进一步的测试。
这个例子指出了描述性调查在获取更多特殊信息方面的重要性。
　　四、电话调查中常见问题的回答　　1．你是怎么知道我的电话号码的?　　“事实上，我并不知
道您的电话号码，您家（单位）的号码是按照科学的方法随机选择的，我们正在访问许多这样按照科
学方法抽选出来的人（单位），您（单位）的意见对我们来说非常重要，希望得到您的支持和帮助。
” 　　2． 电话接线员不给你转接怎么办?　　电话访问可以按受访对象不同划分为单位电话访问和个
人电话访问，其中尤其以单位电话访问难度大。
主要困难在于跨越重重障碍找到合适的访问对象和请求其接受访问。
在访问时，访问员不要同电话第一接听人做过多解释，由于电话第一接听人往往是单位的接线员或者
办公室的一般职员，他们的工作只是按照对方的要求转接电话，所以在这时通常不必说明你的来历。
试图请电话第一接听人帮助找到合适的访问对象的正确方法是，请求他转接可能存在相关访问对象的
部门，而不是向其说明你对访问对象的具体要求，让他判断转接人。
如果电话接线员不给你转接电话，调查员应该正确介绍自己，表明自己的目的，解释自己只是想做一
个访问，并不涉及公司内部的秘密。
例如：您好！
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我是XX市场调查公司，我姓王，我们现在正在进行一项企事业单位电脑使用情况的普查工作，这个工
作是我们公司和全国工商联信息中心合作进行的。
我想麻烦您请贵单位电脑技术方面的负责人接一下电话。
　　3．遇到拒访时怎么办?　　电话访问中拒访的主要理由有以下几个：太忙、单位规定不能随便接
受调查、调查涉及单位秘密。
针对这些理由，可以用以下的技巧来应对。
　　（1）太忙。
这样的理由有两种情：一是真的很忙。
这时候调查员应该表示出充分的理解和合作，请求安排在其他方便的时间再进行访问。
比如说：“如果您正在开会，我等您开完会再与您联系吧，很抱歉打扰您，您看我什么时间打来电话
比较好呢?”也可以根据自己工作时间的安排，主动建议联系的时间：“下午1：30好吗?”　　二是并
不是真的忙，只是一种拒访的托词。
这是访问员应该说明访问时间不太长，他的意见对我们非常重要等，以打动其改变决定。
比如说：“很抱歉打扰您，贵单位是我们按照科学抽样方法从全市的所有单位中抽选出来的访问对象
，作为这方面的专家，您的意见对我们的研究有很重要的意义，我只需要占用您10分钟的时间，我尽
量快一点，好吗?”这里的主要技巧是说明访问对象对我们整个项目的重要性，说明他是根据科学抽样
方法选取的，这样可以使其产生被重视的感觉。
另外，把他推到专家的位置上，让他不好意思拒绝，还可以进一步说明： “您的意见将代表成百上千
的单位的意见”等。
　　（2）单位规定不能随便接受调查，或者说要请示领导，最好的办法是让他告诉你领导的电话，
由电话访问员直接向其领导说明意图，请求合作。
（不应让受访对象自己请示领导，由于访问对象不明白调查目的、意义，又有单位规定在先，往往难
以成功。
）有的单位设有外事接待部，如宣传部、公关部等，有些访问对象怕麻烦，可能将调查员推到这些部
门。
这时候访问员可以向他介绍整个访问进展情况，解除他怕负责任的心理。
比如说：“我们这项调查是北京、上海、广州、武汉、成都、大连六个城市同时进行的一项全国性的
调查，有2000多个单位接受我们的访问，在北京也已经有300多家单位接受了我们的访问，我们的访问
只关系到一些计算机使用方面的问题，不涉及单位的秘密，您尽可以放心。
”　　（3）担心涉及单位秘密，不愿接受访问的，可以说明：“首先，我们X X调查公司作为专业的
市场调查公司，在设计问卷时已经充分考虑了这方面的问题，没有涉及到贵单位机密的问题，其次，
如果您在访问过程中感到有些问题不方便回答，您可以拒绝回答。
”　　在进行电话调查时，你要求受访者牺牲一点时间，更可能要求他回答一些敏感的问题，至于你
这位调查员，则是他从未谋面，只是从电话的另一端听到声音的市场调查人员而已。
这样的访谈能否成功，则有赖于调查者的沟通技巧了。
一次成功的电话访谈，在尚未拿起电话之前就已经决定了，基本上，负责调查的人员要采用肯定的态
度。
下面是一些建议：　　（1）积极的态度　　你要让电话中的对话，好像是受访者主动要与你谈话一
般。
如果你有所迟疑，受访者就对你不能有所帮助。
　　（2）语气要对主题充满兴趣　　市场调查的主题或许很无聊，但是你绝不可能将你自己的感觉
，从电话中传达给受访者。
想想看，如果你自己说的话都那么死气沉沉，又如何能期待别人的合作呢?　　（3）说话速度不可太
快　　由于你的心情紧张，或许就会有赶快说完、赶紧结束的心态，但是这么做的结果将适得其反。
　　（4）要有礼貌　　电话访谈可能会有很多不愉快的对话，而且在忙碌了一天以后，你可能会对
态度粗鲁的受访者表示不快而随意处理。
然而这么做是不对的。
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我们必须知道，是我们有求于人，而我们是在占用别人的时间。
　　（5）依问卷进行　　不论访谈的内容有多么简单，你一定要依问卷的内容发问。
一定要将所有的问题念完，即使这份问卷是出自你的手，你也必须如此。
　　（6）使用问卷的意义在于倾听受访者的回答与提出问题。
不可为受访者抢答，或是假设自己已经知道受访者要说什么。
　　市场调查报告的内容写作质量决定着能否卓有成效地将市场调查的成果传达给有关的企业公司或
政府机构的决策人员，使他们能够很好地利用这些市场调查的成果进行工作。
有时候一份写作质量低劣的市场调查报告甚至可以将一次组织精良的市场调查活动所取得的成果一笔
勾销。
　　有效的研究必须具备两个条件，一是良好的资料收集和分析能力，另一个是良好的沟通能力。
其中良好的资料收集和分析能力是指市场调查技术与方法，良好的沟通能力是指市场调查报告书的撰
写。
可惜的是今天有很多的调查员，虽然拥有良好的市场调查分析技术，但由于缺乏研究报告书的撰写能
力，没有把握沟通的要素，包括：沟通者、讯息、渠道、接受者、反馈，以至于市场调查的建议与研
究结果无法获得决策者的采纳，落实到营销活动中去。
　　如何准备一份好的市场报告呢?美国芝加哥乔治，弗雷德里克联合公司给出了如下的建议：　　用
现在时态为佳。
用现在时态，比其他较好，而且容易阅读。
我们是为客户今天和未来的决策而工作——而不是他的昨天。
　　用积极的语气。
尽可能的用积极的语气，消极被动的语气有负面影响。
用第一人称，而不是第三人称。
现在时态和积极的语气更有商业气息。
　　用建议性的标题，而不是用“标签”。
读者肯定更愿意看到这个、标题：“方便的包装是顾客追求的主要利益点”，而不足“包装分析”、
“顾客如何看待包装?”等。
　　使表格、图形施展身手，适当用文字加以解释。
不要用连篇累牍的文字重复图表的意思，如果没必要解释图表，就可以不加说明。
图表的意义就在于简化报告，用文字提纲挈领地揭示图表中不太清楚的含义。
　　精心排版。
良好的格式将减少报告的累赘感，一般可以在左边排图表，右边加上建议性的标题和文字说明，许多
人不爱看调查报告只是因为报告太冗长罗嗦，这种报告读者难以认同；短小精悍的报告方便读者周末
拿回家阅读，或是在旅途乘飞机、火车时阅读。
　　语言生动活泼。
活泼生动、富于个性的语言是调查报告　　中产闪光点。
在恰当的地方用上一些成语、俗语或典故来表达。
这些有助于提高阅读的兴趣。
　　人们如果认为一份报告具有可读性、有趣、有价值、有益的话，他们往往会带来更多的调查项目
。
　　市场调查报告的目的是什么呢?一般认为，调查报告应该达到三个目的：　　1．对研究的问题有
共同的了解　　2．充分展示相关的资料 　　3．明确解决问题的含义　　⋯⋯
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