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《痛点：挖掘小数据满足用户需求》
原著名：Small Data: The Tiny Clues that Uncover Huge Trends
作者：Martin Lindstrom

• 关于作者
马丁·林斯特龙是世界知名的品牌营销专家，是迪士尼、百事可乐、雀巢、红
牛等多家著名企业的品牌顾问，他曾经入选了美国《时代周刊》评出的“全
球最具影响力人物100强”。2015年，在一项涵盖三万名营销人员的独立调
研中，林斯特龙被誉为全球首席品牌营销专家。

• 关于本书
当大数据日渐成为分析用户需求的依赖时，马丁·林斯特龙却提出了相反的看
法，他认为当营销涉及到人的习惯时，大数据通常并不准确，反而是能体现
人的信仰、兴趣、习惯、情绪等内容的信息更具说服力。由于往往暗含人的
共性，这些数据仅需要通过对极少数人的观察，就能凭其得出结论，进而影
响营销策略，因此它们被称作小数据。林斯特龙通过大量亲身经历的案例，
解读了如何以小数据理论改变营销趋势。 核心内容在大数据风行的时代，
为什么世界知名营销专家反其道而行，提出了小数据理论？什么是小数据？
怎么搜集和分析小数据，并据其得出与直觉大相径庭的结论，从而使陷入困
境的营销一举转变颓势？本书结合丰富的案例，详解了一套“7C法”，通过
7个步骤勾画了小数据理论的应用过程。
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7C法
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关于小数据

小数据，是能呈现我们真实内在的一些个人化的东西，比如习惯、喜好、情绪等等。这个小，有两层含

义：

一个是微观，是通过对人的细节观察得到的，比如一个手势可能表现出了一种情绪，一个习惯可能暗含

了一种心态——这都是一些很抽象的东西，没法通过传统意义上的数据统计来体现。

小的另一层含义是样本小。大数据会搜集成千上万人的信息，但小数据可能只需要搜集十个人的信息就

够了。虽然这样看上去太个性化、提供的信息数量也有限，但它经常和社会文化、社会背景有关，剖开

现象看本质，深入分析分析，能发现它们其实代表了人的很多共性。

为什么小数据能揭示大趋势？在品牌建设的过程中，有一个经典法则，那就是：要永远和顾客的另一个自

我去交流。为什么呢？因为人通常展示给别人看的，都不是最真实的自我。那么，和另一个自我交流，就

是去看看顾客究竟想要什么。只有这样，才能把东西卖得更好。

林斯特龙认为，小数据总是在无意中暴露顾客潜在的欲望，而且是还没有被满足的欲望，这些欲望是人们

的真实内在。这一点是大数据做不到的，因为大数据只看重对信息表面的分析，不太关注信息背后所包含

的情感、心态，有时就显得冷冰冰的，难以真正触及顾客的需求。所以林斯特龙认为，小数据更能揭示大

趋势
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一个栗子

这是林斯特龙亲身经历过的案例，发生在印度，能很好地说明小数据对商业趋势的影响。那是在2013年，有一家全球谷

物生产商——林斯特龙没有提它的名字——那么这家生产商发现，他们生产的谷物早餐，正渐渐失去在印度的市场份额。

他们搞不清楚究竟是怎么回事，就委托林斯特龙去印度调查。林斯特龙走访了一些印度消费者，很快他有了一个有趣的

发现，就是和购买谷物早餐这件事关系密切的，有两种人，一个是婆婆，一个是儿媳妇，因为她们是整天在厨房里忙活

的人，决定了家里要买什么、吃什么。于是林斯特龙有了一个想法，就是这两种人无论谁掌控着厨房的主导权，那么只

要投其所好，就能影响谷物早餐的销量。于是他开始仔细研究印度的婆媳关系——你没听错，世界首席营销专家在研究婆

媳关系。起初，林斯特龙认为，婆婆是一家之主，拥有决定权。但是当进入到印度人的厨房进行观察以后，林斯特龙发

现，实际情况并不全是那么回事。当他问印度人“你们家谁做饭”的时候，婆婆和儿媳妇都说是自己掌管厨房。这种回答

让林斯特龙有点头大，不过他有一个本事，就是擅长从环境细节里寻找答案。他把这个叫做“潜台词研究”。
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一个栗子

于是他在厨房里转悠的时候，注意到了调料的摆放。许多印度家庭的厨房，都会摆放五六种调料。起初林斯特龙觉得这

些调料的顺序是随机的，不过后来他注意到，越靠近灶台的调料粉颜色越鲜艳，而越远离灶台的颜色越单调。而且更有

意思的是，最靠近灶台的调料粉的颜色，总是和婆婆衣服的颜色差不多。这说明什么？说明这调料粉是婆婆喜欢的啊。

于是，林斯特龙明白了，在印度的厨房里，做饭的事儿，是婆婆说了算。那么，最终决定是否买谷物早餐的人，就是这

些婆婆了吗？不是。因为林斯特龙还发现了其他的一些细节。这一次，引起他注意的是气味。在调料粉的香味里，林斯

特龙还闻到了另一种味道，就是洗洁精味儿，而且是带着西式花香味道的那种。而据他观察，印度的婆婆们比较传统，

不太喜欢这种西式的味道，可是年轻的儿媳妇们就不一样了，她们对这种西式味道很青睐。所以林斯特龙又得出一个结

论：洗洁精是儿媳妇们选的，她们在厨房里并不是没有地位，而是和婆婆分工，前者负责做饭，后者负责刷碗，在厨房

的掌控权方面，她们打了个平手。林斯特龙发现，厨房是印度家庭的一个缩影，在整个家庭的监护权方面，婆婆和儿媳

其实也是势均力敌的。包括在如何选择谷物早餐这件事上，两种人都有投票权。
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一个栗子

那么这两种人的喜好一样吗？林斯特龙做了一个实验，来寻求这个答案。印度人对颜色的重视程度非同一般，几乎所有

重大的仪式中，都能见到各种多彩的服饰。而人们见到印度人的第一印象，也总是他们衣服上多彩的颜色。所以林斯特

龙决定从颜色入手，他让婆婆和儿媳妇们分别选出她们认为能代表“新鲜”的颜色。结果他发现，婆婆们青睐越鲜艳的颜

色，这恰好和她们选择调料粉以及衣服颜色的习惯一样；而受西方观念影响的儿媳妇们认为，绿色才是天然，那些鲜艳

的颜色太做作了。这下麻烦了，遇上了价值观完全相反的两种人，那么，同一种谷物早餐，如何吸引这两种有不同喜好

的人呢？对一般人来说，这种事儿是巨大的难题。林斯特龙觉得，虽然婆婆和儿媳妇对颜色的看法不一样，但对谷物早

餐的看法有一个共同点，那就是得“新鲜”。新鲜代表天然、干净，对印度这个污染严重的国家来说，这是他们潜意识里

想要追求的东西。于是，林斯特龙决定，结合印度人对颜色的敏感，在谷物早餐的包装上下点工夫，用色彩激发人们追

求新鲜的欲望，同时去吸引婆婆和儿媳妇们的注意力。这时他要面对最后一个问题，就是什么样的颜色设计，才能达到

他想要的效果呢？别忘了，这两种人的颜色喜好完全相反啊。
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一个栗子

林斯特龙还是选择了观察小数据的方式。他在超市里观察婆婆们的购物习惯，发现由于超市顶灯和老花眼的影响，婆婆

们看商品包装时，焦点更习惯于集中在包装的底部；而视力清晰的儿媳妇们，则习惯从包装的顶部去看产品。根据这个

小数据，林斯特龙向生产商提出了一种包装建议，就是把包装底部三分之二的部分，设计成艳丽、明亮的颜色，而把其

余三分之一设计成天然绿。这样做，能同时使婆婆和儿媳妇们感到，这个食物很新鲜，很天然。生产商最终采纳了这个

建议，结果就是，以往对选择谷物早餐有严重分歧的婆婆和儿媳妇们，开始认可同一种产品了。这是林斯特龙的成功营

销案例之一。

回顾一下在这个案例里发现了什么小数据。首先是厨房调料粉的摆放，其次是人们对颜色的喜好，这属于偏爱，然后是

对包装的关注角度，这属于因为生理差异而产生的不同习惯。这些都是小数据。在它们的背后，是印度婆婆和儿媳妇对

新鲜、天然的追求，这是她们潜意识里的欲望。而这些欲望，决定了她们如何选择产品。通过一些微小的线索，发现人

们的欲望，满足他们未被满足的需求，这就是小数据理论的操作原理。
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小数据理论的流程— 7C法
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1. Collecting 收集小数据，不一定是数字，可以是顾客的习惯、兴趣、感受

2. Clues 寻找能呈现顾客真实自我的细节

3. Connecting 寻找客户大致的情感缺口

4. Correlation 找到顾客情感缺口第一次出现的时间、原因

5. Causation 确认小数据会激发客户产生何种情感

6. Compensation 从顾客情感中发现未被满足的欲望，对此进行补偿

7. Concept 用创意设计出可以操作的补偿方法，来满足顾客的欲望



Step 1 –搜集

搜集，指的是搜集信息。什么信息呢？是人们的兴趣、习惯甚至信仰等任何可能对品牌的接受度产生影响的东西。一定

要注意的是，它们不是数字、图表，而是与人的感觉、心态有关的信息。比如说，你要为一个品牌的营销去走访一个社

区的客户，就要了解他们对社区有什么看法，感觉荒凉还是热闹，安全还是恐惧？当地人和你擦肩而过时，是直视你的

眼睛，还是看向别处？垃圾是定期收走，还是会滞留一段时间？可能有人觉得奇怪，这些信息有什么用呢？林斯特龙

说，它们会让你看到人群的一些特征，得出对顾客群体的初步判断，而这些判断可能会影响产品最后的决策。

林斯特龙曾为沙特策划修建一个大型商场，之前他走访过一些沙特家庭，发现当他提到火的时候，沙特的女人都会表现出极其强烈的恐惧
感。而孩子们的玩具中，有近八成是救护车、警车这样的应急车辆。于是，他有一个初步判断，就是沙特人怕火。而到后来，这两个信息
使他明白，其实这说明沙特人内心里缺乏安全感，于是在商场的建造过程中，他让设计师们打造了一个充满水元素的绿洲，一切细节都围
绕“镇静”这个词做文章，取得了很好的效果。

搜集这些初步的信息，需要一些关键的人的帮助，这些人被林斯特龙称为“当地观察者”，他们可以是理发师、邮递员、

酒保——谁都行，但他们必须有两个特点，一是掌握很多当地的信息，二是能客观看待这个社会。如果我们不知道到哪里

去找可靠的当地观察者怎么办？林斯特龙有一个简单的办法，就是在社交网站上寻找那些活跃人群，他们外向、自信，

是理想的观察者。
10



Step 2 –线索

第二步，叫做线索。这里的线索是有特指的，就是它们要与顾客的“自我”有着密切的关系。人通常由两个自我构成，第

一个是理想化的自我，就是我们希望别人看到的样子。另一个就是真实自我，与我们的欲望有关。而显示真实自我的线

索，通常都隐藏在比较隐私的地方，比如说冰箱、橱柜、衣橱等地方。

丹麦被视作是地球上最幸福的国家，林斯特龙曾发现，几乎每一个丹麦家庭的起居室里，都会摆放着一套火车模型。起初他以为这是给孩
子们的玩具，但后来他注意到，这些模型都很新，买了好长时间了，结果也没老化，也没破损，于是他就明白了：压根儿没人玩儿过这东
西，就是个摆设。丹麦人常说一个名词，叫做社交厨房，专门指那种设备齐全，但是从来不做饭，只当宴请背景的厨房。这也是摆设，是
给所谓幸福生活装门面的。很多丹麦人都承认，他们的生活就像摆设，表面看起来挺和谐，其实压力非常大，火车模型和社交厨房是他们
展示出来的理想自我，真实的自我其实特别焦虑。

通过这个例子就能看出，想要获得关于真实自我的线索，就要尽可能的了解别人的私密空间，看看他们最喜欢哪件衣

服，手机上的音乐播放列表里都有什么歌曲，冰箱里放着什么吃的。可以试着问问他们，什么东西对他们来说最重要，

什么又让他们特别担心，你总会得到一些意外的答案，而这些答案能为产品的营销带来灵感。
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Step 3 –连接

到了第三步，我们可能已经掌握了六七条小数据了，那么就要开始考虑，这些线索有什么相似点没有？它们是不是指向

了什么？把小数据串联起来，寻找线索的过程，就叫连接，作者认为，寻找这些线索，就是寻找顾客的情感缺口，看看

他们的情感中缺少什么，富余什么。

美国有一家地区性质的连锁超市，叫做洛斯，大概有一百多家店面，从2008年经济衰退以后，洛斯超市的收入就开始下降，于是他们请林
斯特龙想想办法。林斯特龙先观察了洛斯店面所在的城市，他发现，城市里没有广场，市中心空空荡荡，下午五点以后马路上就没什么人
了，再仔细观察店面所在的社区，房子盖得也都很相似，社区里的人则很善良大方，大方到连冲突都没有。这些说明了什么呢？当林斯特
龙走进酒店的客房，看到封闭的窗户时，他明白了一点，这说明美国人处在了一个越来越封闭的社会里，人们开始变得孤立，连吵架这种
交流都没有了，所以尽管他们生活在同一个地区，但是社区感与归属感都消失了。而洛斯超市的布置，也和他们生活的社区环境一样，太
商业化，太有距离感，很难产生归属心理，而人们骨子里是不喜欢这种感觉的，当然不会去那消费。

这个案例中的归属感，就是一种情感缺口，在连接的阶段，不一定要非常清晰地发现这个缺口，只要能有大致的方向，

并能继续深入探索下去就可以。连接之后，就可以进行7C法的第四步了。
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Step 4 –关联

第四步叫做关联。小数据关注的是人的独特行为与情绪，那么这第四步所研究的，就是到底在什么时候，这些情绪或行

为第一次出现？而更多的时候，就是去发现他们的情感缺口是在什么时候出现的。找到这个答案，就接近找到了商品与

顾客之间的关联——说白了，就是要找一个切入点。

早在二十世纪九十年代，玩具巨头乐高就已经面临困境，他们每一次的大数据研究都表明，人们越来越追求即时满足感，所以孩子们喜欢
玩儿数字化的产品，而积木已经过时了，所以乐高逐渐放弃了积木这个核心产品。不过2003年年初，乐高还是倒了大霉，销售额同比下降
了三成。于是，他们向林斯特龙咨询求助。那么林斯特龙是怎么解决问题的呢？我来告诉大家，他在一个德国男孩的运动鞋上找到了办
法。这事儿听着有点不太挨着是吧？但林斯特龙的小数据研究，经常是在貌似不相关的事物之间找到共性。那个德国男孩是一个滑板运动
的狂热爱好者，他有一双运动鞋，很破旧，磨损很严重，但他就是舍不得扔。因为这双鞋是他玩儿滑板获得冠军的见证，只要这双鞋在，
就能证明这孩子是滑板玩儿得最好的。林斯特龙发现，这孩子通过一双鞋获得了社会存在感，而这种存在感又是通过一种高超的技能换来
的，当孩子把存在感附加到那双鞋上之后，他就会对这个产品产生很忠实的情感。于是林斯特龙和乐高都明白了，其实对孩子来说，不用
管这种技能到底是什么，只要他花心思去做了，有收获了，就会铭记在心，就会催生对品牌的忠诚度。于是，从那以后，乐高重新把积木
作为核心产品，设计上更注重细节，安装也更有难度，目的就是让人们在玩儿的过程中，有一种克服了困难的成就感，从而保持对产品的
兴趣。十年后，乐高的改变得到了回报，他们终于成为全球最大的玩具生产商。在这个案例中，男孩因为玩儿滑板而获得那双鞋的时间，
就是他的社会存在感产生的时间，这就是切入点，也是7C法第四步所说的关联。而对乐高来说，他们重振雄风，靠的也不是大数据的调查
结果，而是一个男孩提供的小数据。
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Step 5 –因果

下面咱们再来说说7C法的第五步：因果。在这一步里，我们面对搜集上来的种种小数据，需要问问自己，这些会激发人

们什么样的情感呢？刚才乐高的案例里，鞋子的信息就激发了社会成就感。而在之前我们提到的谷物早餐的案例里，颜

色的信息，激发了顾客对食品安全的追求。这就是因果。大家可能也发现了，这一步其实不是一个单独的步骤，而是对

前面两步的总结和确认。
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Step 6 –补偿

接下来我们再看7C法的第六步，叫做补偿。前面我们提到过，小数据的本质，是要指出人们有什么欲望没有得到满足，

然后对此进行补偿。我们在社会生活中总是扮演着某种角色，而这个角色通常是被要求的，并不是我们的欲望想要表达

的。欲望得不到满足的时候，就会想要找到渠道发泄出来，促使我们去扮演另外的某种角色，一般来说，那都是被社会

禁止扮演的角色。林斯特龙把这个发泄的过程叫做“打破常规”，而观察打破常规的过程，就能发现人们的潜在欲望。

比如说在日本，有些日本人在午休的时候，会穿上卡通服装聚在一起吃饭，吃完了再换上西装继续工作。穿西装是社会要求他们扮演的角
色，而卡通角色是他们打破常规的反映，说明他们想对抗现实生活的压力，想摆脱刻板形象。他们内心的欲望，是追求一种可爱、轻快的
形象，抓住“可爱”这个关键词，就能找到他们的消费心理。

说到可爱，美国曾经有一款能定时清扫的智能机器人，名字叫做 Roomba ，一度特别受市场欢迎，但是后来陷入了销量下降的境地。于是
生产商也向林斯特龙求助。林斯特龙发现 Roomba 这个小家伙在撞到墙的时候，会发出“啊哦”这样的声音。而他走访 Roomba 用户的时候
又发现，这些人其实不太在意机器人的扫地功能，而是觉得 Roomba 能说话，挺可爱，想把它当成一个宠物来养着，或者想用它去吸引客
人的注意。这说明在购买者的心里，其实住着一个没长大的自己，他们想通过这个挺可爱的小家伙，去找回自己的童年世界。然而生产商
以为人们更在意的是清洁技术，觉得说话功能多余，一度给去掉了，这就减少了它的可爱劲儿。人们的欲望是找一个伴儿，不是想找一个
不会沟通的机器，这样只会放大生活的无聊程度，那当然就不买了。所以，林斯特龙建议生产商增加机器人的人性特征，帮助他们恢复了
品牌的影响力。这个案例就是典型的找到欲望并进行补偿。
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Step 7 –观念

最后，我们再来看看7C法的最终一步：观念。需要说明的是，这一步里的观念，指的其实是创意。当我们发现顾客的欲

望，想要进行补偿时，通常需要创意去制造惊喜感。

在瑞士有一个时尚品牌，叫塔丽唯尔，在瑞士还挺顶尖的，但是在欧洲其他国家的知名度并不高。为什么呢？好多女孩都不喜欢去这家的
店面，觉得环境不好，更何况现在都在网上买衣服，谁还去逛商店？塔丽唯尔请林斯特龙做了品牌顾问。林斯特龙和女孩子们聊天时发
现，她们一天里有相当多的时间在想要穿什么，早晨起来会自拍十几张照片发到网络上。这样做是为什么呢？是为了和朋友们交换意见，
看看穿什么好，也省得撞衫！这个习惯给了林斯特龙很大启发，于是他给了塔丽唯尔一个创意，在实体店的试衣间里，放一个能联网的落
地镜，只要用手一点，就能把镜子变成电脑屏幕，然后可以登录 Facebook ，通过摄像头把自己试衣服的效果展示给朋友们看。这种即时投
票一样的做法，让女孩们蜂拥而至。这就是7C法最后一步所强调的，有创意的观念。
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Thank You!
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