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关于作者

王泽蕴，现任奥美集团数据分析总监，资深
数据营销专家，15年传播营销经验，服务过
100余个跨行业品牌。人群画像“3C九宫格模
型”及品牌代言“SPIDER”模型作者。

关于本书

本书是一本介绍数据营销的书。作者将带你
深入分析，为什么会出现无效的营销，并且
用数据化思维方式，帮你提高营销效率。

核心内容

一、为什么会出现无效的营销？

二、怎么用数据化思维来提高营销效率？





一、为什么会出现无效的营销？

无效的营销常常是自 high 式的。企业觉得自
己已经用尽了全身的力气，出了一个很好的
产品，找了最好的公司来做推广，但是你给
到消费者的东西，消费者并不需要，这背后
的问题在于视角的偏差。企业用企业的视角
看问题，但是消费者也有自己的视角，这是
无效的营销出现的第一个原因。

举例：

这个案例服务的是一个川菜品牌，这个品牌
的创始人说，他们一直坚持食材的质量，对
于口味要求也很高，而且一直不涨价。创始
人甚至说，还要推出一元菜，给消费者更大
的实惠。但是去店里的消费者却越来越少，
他非常苦恼，也不理解。为什么消费者还不
买单呢？

我们帮他做了一个品牌形象的梳理，有一个
关键环节就是通过消费者的视角，来看他们
心中的这个品牌是什么样子的。



我们使用了很多不同类型的数据，这里面既
包括整个餐饮大盘的数据，也就是行业数据，
也包括了针对消费者的调研数据。

首先，2017年整个中国餐饮大盘的数据里面，
只有16.4%的消费者在点餐的时候，会把性价
比放在第一位，大家向周围的人推荐一家餐
饮品牌的时候，主要理由也并不是价格。所
以说，价格不是那么关键。那么，大家到底
在意什么呢？我们进行了大样本的调研，数
据显示，排名第一的是口味。可是，如果你
只在意是不是好吃的话，你现在完全可以点
外卖。所以，如果是外出就餐，除了口味，
大家还看重什么？

这个结果就有意思了，答案是环境、氛围，
还有服务等这些有点务虚的东西。而且尤其
是新一代的消费者，90后的人群，他们更愿
意为了这些因素花钱。你看，有的时候，一
些网红店非常火，实际上它们饭菜的口味也
许并不那么令人惊艳，但是大家还会去，图
什么呢？



图的常常是心理上的一种满足，比如说我在
那儿感觉很放松，环境很好，或者说我可以
发朋友圈打卡。很多人外出就餐并不是只图
那口吃的，主要就是为了放松和享受，这是
一个大的原因。

但是创始人他却觉得低价很重要。他们一直
坚持不涨价，其实承担着非常多的代价。最
直接的代价就是，利润低，就没有办法升级
他们的环境，消费者就不愿意来，导致利润
更低。这就形成了一个恶性循环。

为了进一步了解这个情况，我们还做了消费
者访谈。其中，有一个这个品牌的忠诚消费
者说，他老来这里吃，是因为他们公司每天
餐补是40多块钱。在附近，这个价钱能吃得
起、还吃得好的餐厅也就这一家了。你看，
他的行为是很忠诚的，但是从态度上来看，
他对这个品牌不是真爱。另一个消费者说，
要是请朋友吃饭肯定不会来这家，因为环境
很一般，尤其是最后一结账，人均50，对方
会觉得自己很小气。



这就是企业视角和消费者视角的巨大差异。
品牌创始人觉得追求物美价廉，就是最好的
服务，但是消费者做出购买决策时，最关心
的除了口味之外，是吃饭时良好的体验，这
个品牌当时却提供不了。

那什么是营销视角呢？就是企业视角和消费
者视角的交集，也就是品牌既能提供，消费
者又非常需要的功能。我们要做宣传推广的，
就是这个交集，这样的营销效果就会大大提
高。这是跟你分享的，导致无效营销的第一
个原因，视角偏差。

接下来说第二个原因，对数据的错误解读。
有的企业发现数据很重要，也花钱做数据分
析，但是他们发现，按照数据分析的结果去
做，效率也不高，这是为什么？这个问题背
后，是很多人对于数据错误的分析和解读。
我们谈一谈大数据的能力和边界局限问题。

根据 IBM的定义，大数据有五个特点，也叫
5V 理论，因为这五个特点都是用英文字母 V 
来开头的。



我们用中文来表述：

1. 大量的，就是说数据量非常大；

2. 及时性，你可以理解为即刻发生的
事情，非常快速；

3. 多样性，你也可以理解为多元性，
就是大数据有各种类型，可以反映
很多方面的问题；

4. 有价值的；

5. 真实的。

这是大数据的五大特点。

但是有的人对于大数据过度信任了，认为只
要是大数据出来的结果，就一定是对的。我
们分析问题主要出现在两个方面，一个方面
是刚才说到大数据是大量的和多样的，但是
大量和多样的数据不见得就可以全面地反映
问题。



简单总结一下第一部分，无效的营销常常是
自 high 式的，背后常常有两种原因。第一种
原因是甲方只站在自己的视角想问题，而没
有站在消费者的视角，数据化的思维可以帮
助我们找到双方视角的那个交集，那个交集
才是营销视角，企业应该重点推广，并且效
率很高。第二个原因是企业对数据的错误解
读。本期重点谈了对大数据的能力边界的误
解。一方面，有人认为大量和多样的数据就
能够全面地反映问题，其实不见得。另一方
面，大家觉得真实的数据就一定是有用的，
其实也不是。

看起来，我好像在说大数据的坏话，但实际
上不是。现在是一个对数据越来越重视的时
代，也是数据越来越能发挥作用的时代。我
们追求的事情，就是通过数据化思维，帮助
企业发现问题的本质，然后去解决问题。只
不过在这个过程里，不要神化大数据，所有
类型的数据都只是工具。



二、怎么用数据化思维来提高营销效率？

现在到了数据化时代，营销过程发生了根本
性的变化。我们会把整个工作流程拉得更长，
所有决策的过程都要引入数据，大到制定什
么战略，小到挑什么媒体、借势哪个话题，
都要用到数据来帮我们提高决策效率。



具体应该怎么做呢？这里分享一个奥美的经
典模型，叫商业企图红星模型，也叫 5C 模
型，它主要由5个单词组成，每个单词都是英
文字母 C 开头的。



这个模型对应的5个方向分别是企业、品类、
竞争、消费者、渠道，你可以用这个模型来
找到营销目标，以及怎么做营销。我详细来
解释一下这个模型。

第一步，要先知道企业自身的情况是什么
样的，对应到数据上，就是企业现在影响
力的大小，用户的情况，企业自己有什么
资源，有多少推广费用等等；

第二步叫品类，就是我在一个什么样的环
境里发展，在这个环境里我是谁，这里的
数据，你可以通过了解行业趋势报告、行
业消费者报告以及一些线上的指数工具等
来获取；

第三步，我的竞争对手是谁，他的情况怎
么样；

第四步，谁是我重要的目标消费人群，他
们有什么特点；

第五步，这群人在哪，怎么能触达他们，
他们的购买渠道又是什么。



这五个问题弄清楚之后，就不但了解了自己，
还了解了竞争对手，也就能制定一个合理的
商业及营销目标。

总结

我们主要分享了两个话题，首先为什么会出
现无效的营销，这个背后常常是因为视角偏
差，以及对数据的错误解读。其次是怎么用
数据提高营销效率。在新的营销流程中，不
管从战略到战术，数据都可以支持我们做出
下一步的决策。

除了上面讲到的这些内容，我还想再重点强
调一下，我这本书更多想要传递的并不是营
销的理论，或者是数据的工具，而是一种数
据化的思维方式，这种思维方式一方面可以
帮助我们真正找到对的问题，另一方面可以
在一个对的方向之下，找到一个切实可行的
高效的解决方案。

数据只是一个工具，更重要的是使用它的方
法，因为数据是死的，背后的洞察才是最重
要的，这才是数据化营销最正确的打开方式。



Thank You!


