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站在时代的风口，我们一直努力探索各种突破的可能，不断创造价值
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何为客户地图，研究目的，研究核心成果

P A R T

01 目标与成果



【3个关系-产品说明】

城市地图-供给端

客户地图-需求端

城市地图通过对城市基本面、市场特征、板块基本

面三个基本层面的研究，实现快速决策城市价值、

快速判断土地价值、提高开发运营效率。

客户地图是将需求端信息落在地图上，形成客户对于

区域土地、产品诉求的需求地图，对快速投策、产策

形成有效支撑。

产品地图-产品端
产品地图，是将关于产品的所有信息（包含历史项

目、在售项目、未来供应项目的土地产品信息），

落到地图上，与客户需求地图匹配后，找到产品创

新与发力方向。

城市土地属性vs客户土地需求
城市市场特征vs客户房价承受力

客户产品诉求vs市场项目产品供应

城市市场特征vs项目产品供应



【3大目标-核心目标】

把控客户在时间空间上的发展规律

洞察客户在产品上的趋势需求

提高开发商的经营效率与质量



【6大成果】

1
城市客户价值时间上
的变化与空间上的分
布

2 城市客户细分模型
与结果 3

4 细分客户供求地图
板块走量机会 5

城市量价走势判断

6
产品策略，客户需
求趋势，产品发力
趋势

细分客户出价力地图，
界定风险值，为投资
产策给予直接指导

特别备注，请一定仔细阅读：本报告中，所有图均为示意，并非对应结论，请特别注意。



客户价值—时间上的变化—空间上的分布

【6大成果-核心研究成果一】

XX城市客户现状价值分布

特别备注，请一定仔细阅读：本报告中，所有图均为示意，并非对应结论，请特别注意。

XX城市客户未来价值分布



客户价值—时间上的变化—空间上的分布

【6大成果-核心研究成果一】

特别备注，请一定仔细阅读：本报告中，所有图均为示意，并非对应结论，请特别注意。

未来价值

等级一 XXX

等级二

等级三 XXX

等级四 XXX

等级五 XXX

等级六 XXX

等级 等级六 等级五 等级四 等级三 等级二 等级一

现
状
价
值



【6大成果-核心研究成果一】

客户供求地图—板块走量机会

等级一

等级二

等级三

等级四

等级五

等级六

等级 等级六 等级五 等级四 等级三 等级二 等级一

客户价值

剩
余
土
地

特别备注，请一定仔细阅读：本报告中，所有图均为示意，并非对应结论，请特别注意。



【6大成果-核心研究成果二】

客户细分—细分模型—城市客户构成或集团客研体系属地化

顶级
（支付力）

高
（支付力）

中高
（支付力）

中
（支付力）

中低
（支付力）

低
（支付力）

支付力

家庭结构
两口-年轻 两口-中

年 小三口 大三口 四口之家 三代居

土地
类型　

典型代表
板块

低
（支付力）

中低
（支付力）

中
（支付力）

中高
（支付力）

高
（支付力）

顶级
（支付力）

T XXX

C1 XXX

C2 XXX

S1 XXX

S2 XXX

S3 XXX



【6大成果-核心研究成果三】

城市量价走势判断
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城市房地产市场规模vs城市价值

城市价值全国均值倍数 销售额全国均值倍数 城市价值全国均值倍数_预测

未来三年，城市价值保
持稳步上涨

2009-2014年
市场容量均值倍数
＜城市价值全国均值倍数
房地产市场被低估

2015-20**年
市场容量均值倍数
围绕城市价值均值倍数波动变化



【6大成果-核心研究成果四】
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客户向往置业板块20**年220-350万市场成交 市场空白板块显现（黄色为置业空白区板块）

首府新区无220
万以上市场成交
分布

首府新区是三类
客户的向往置业
区域

说明首府新区板
块是市场空白点
所在

城市地图 客户地图 两者的交叉分析

供求地图—地图落位—市场机会、客户机会的挖掘



【6大成果-核心研究成果四】
供求地图—地图落位—市场机会、客户机会的挖掘
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【6大成果-核心研究成果五】

界定风险值——为投策、产策给予直接指导

A地块最高价格在哪？
（风险区间） 确定对位板块

A类客群占比50%

B类客群占比30%

C类客群占比10%

趋势总价

出价能力

趋势总价

出价能力

趋势总价

出价能力

地块指标匹配度高 导出地块最高价格



【6大成果-核心研究成果六】

产品策略——找到每种类型客户功能与品质的关系，为企业产品库做支撑

客户细分

A类客户

B类客户

C类客户

E类客户

F类客户

G类客户

品质小区

品质产品

品质配套

优质小区

优质产品 优质配套

品质型小区

品质型产品

主城区/新城区

功能性小区

功能性产品

功能性配套

小区环境尚可

配套一般

城郊地段

TOP级别客户

高端置业

品质改善

功能改善

品质刚需

优质地段

品质配套

主城边界

刚刚需

刚性小区环境

刚性产品

预期配套

城郊

优质地段

产品舒适

产品库

A类客户

B类客户

C类客户

D类客户

E类客户

F类客户

品居但简单 安逸型

喜欢独处

环境

地段

关注地段

追求型客户

不满足现状

圈层敏感

智能化

科技型

教育

寻求快速

追求最佳

明智购物

积极砍价
物美价廉

追求性价比

关注点多

价值观
审美观新潮

前卫

产品个性

关注品牌

概念超前

科技小区

全面成本

关注总价

房屋功能

公共交通敏感



主要的产品部件及出品参考

P A R T

02 框架与内容



【核心思路】

总-客户价值

客户现状价值 客户未来价值

量
（规模）

（2个指标）

价
（质量）

（7个指标）

量
（规模）

（2个指标）

价
（质量）

（3个指标）

分-细分客户

客户细分模型

客户对于土地
的诉求

客户对于产品
的诉求

刚需

品刚

品居

优选

尊享

豪宅

需求层次

社会生存状态

价值观

购买动机

购买行为

社会阶层

生命周期

区位配套

社区产品

量

价

走量机会

获利机会

细分客户供求地
图

细分客户出价力
地图

量价机会



工作模块 工作内容 工作事项 研究目的

一、城市量价特征
1.1量价走势

城市经济发展背景

在地性，挖掘城市独特
特征，识别城市未来趋

势

城市人口发展背景
城市发展方向，追求大？OR追求质？
市场量价与城市基本面的价值回归

1.2消费特征
吃穿住行消费特征
消费时代，消费的核心特定
消费趋势的预判

二、城市客户价值

2.1客户现状价值
规模特征：2大指标
①常住人口；②工作人口

把控客户在时间空间上
的发展规律

质量特征：5大指标
①消费单价与频次；②酒店价格；③租金；④收入能力与支付能力；⑤资产情况

2.2客户未来价值
规模特征：2大指标
①意向购房人口；②购房需求量分布
质量特征：3大指标
①客户支付上限；②客户近期可接受总价；③最高支付单价

2.3城市客户机会 客户未来价值＞客户现状价值
客户综合价值VS剩余宅地

三、城市客户细分

3.1客户细分模型 细分模型确定：支付力？家庭结构？需求产品？土地偏好？购房动机？根据城市客户特征不同，确定

明确城市客户结构
明确城市土地类型

明确客户对于土地的诉
求

细分客户描摹

3.2城市土地划分
模型

板块划分-现状价值
①人口：常住人口分布
②交通价值：路口分布，自驾通达性，公交便利性
③配套价值：商业，医疗，教育，景观
④就业价值：公司，工厂，基地，政府机关
板块划分-潜力价值
①人口提升：人口变化，成交项目套数
②交通提升：新增地铁规划增幅
③配套提升：学校布局
④就业提升：产业项目，辐射客群，辐射客群支付力
板块划分-板块总体价值
土地类型确定；土地类型描述；细分客户对于土地要素的需求

四、板块量价机会
4.1量 走量机会，需求量程度

不同板块客户沟通
不同板块价格边界

细分客户供求地图：供求关系

4.2价 获利机会，高端化程度
细分客户出价力地图：总价单价能力

五、客户产品诉求

5.1社会生存状态 社会阶层-支付力/学历/职业/居住现状，生命周期

洞察客户在产品上的趋
势需求

5.2价值观 对未来生活的期待

5.3购买动机 购买动机或置业目的

5.4购买行为 敏感诉求-区位/配套/社区/产品
产品细节及价格要求

【
研
究
框
架
与
内
容
】



【模块一城市量价特征】-示例1-量价走势-市场格局

财富层
（390-800万）

中产阶层
（225-390万）

小康阶层
（154-225万）

高级工薪
（106-154万）

普通工薪
（106万以下）

土地属性
（以土地圈层划分）

远郊 近郊 近城 城区 核心区

客群细分
（以支付力划分）

1.0 3.3 7.3 20.2 38.3 1001.0

畅销高单价项目：销售套数高于所在产品线平均套数之上，成交均价高于所在产品线平均单价，项目数据济南中海提供

主力市场
110-140平120-225万

次主力市场
120-200平225-390万

xxx年全市高单价或畅销项目产品线分布



【模块一城市量价特征】-示例2-消费特征-消费时代

+ 01

+02

+ 03

+04

喝咖啡变得常见，频率明显在提高，
且从家中喝咖啡的频率最高，生活
的方式西化

客户消费正在由量向质过渡，从依靠理性消
费向凭心与感觉消费过渡，进入第三消费时
代初期，最爱爱马仕、巴宝莉、阿玛尼

追求舒服自由与美，追求职业化、
休闲化和时尚化，快时尚趋势在增
长

知识内容付费意识在形成，追求品
牌和个性，向往拥有品牌代表的内
涵生活，但支付力不够支撑，中产、
财富层感性消费趋势加强

咖啡

奢侈品

服装

消费态度

ü 从第二消费时代向第三消费时代过渡，处于第三消费时代初期
ü 从量到质，量与质共存，一般会通过产品高级化来提高单价
ü 从需要到想要，从消费到创费的初步形成（为创造自己的生活方式而消费）
ü 从理性逻辑到还要凭心和感觉，象征性价值变得开始重要



【模块二城市客户价值】-示例3-客户现状价值评价体系

客户现状
价值

（熵值法）

①常住人口

⑤资产情况

②工作人口

④收入能力与支付能力

①消费单价与频次

智联招聘数据，衡量工作人口规模

智联招聘数据

③租金

②酒店价格

欧盟人口网格数据，衡量总人口规模

高德消费数据处理

携程酒店数据

贝壳的租金数据

客户支付总价由智联月薪反推总价
得出

贝壳二手房数据

客户
规模

客户
质量

综合规模、质量
进行熵值法评分



【模块二城市客户价值】-示例3-客户现状价值评价体系

招聘大数据示例：信息技术和IT行业岗位分布

3km
5km

8km

消费大数据示例：客群消费地

特别备注，请一定仔细阅读：本报告中，所有图均为示意，并非对应结论，请特别注意。



【模块二城市客户价值】-示例4-客户未来价值评价体系

客户未来
价值

（熵值法）

客户
规模

①意向购房人口

客户
质量

①客户支付上限

②购房需求量分布

③最高支付单价

综合规模、质量
进行熵值法评分

意向购房人口，通过极光城
市网格数据获取，根据线上
App使用安装的指标和线下
楼盘到访进行评估

②客户近期可接受总价

根据一手线下，客户调研选择
板块进行统计，标准化处理

根据月供能力、首付能力、预
购房总价，推算客户能接受的
极限总价

线下一手调研数据，直接问
卷收集



【模块三城市客户细分】-示例5-细分维度思考

XXX XXXX

分类 主要购房动机 年龄分布 家庭结构 预购面积 户型 房屋类型 置业目的 支付力

XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXXX XXXX

XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXXX XXXX XXX

聚类时采用的9个指标,对以上9个指标利用spss进行系统聚类（组间平均连接法分层聚类），以中高支付力人群为例，聚类结果如图所示



【模块三城市客户细分】-示例6-城市地图

板块划分
量化角度分析土地价值

交通价值 配套价值

土地现状价值+土地潜力价值

交通是否便利？ 配套是否齐全？

就业资源

就业价值如何？

土地现状价值 土地潜力价值

交通提升 配套提升 就业辐射

哪里未来交通提升高 哪里商业、办公、民生服
务、教育规划配套完善

哪里是新增就业
人群集中地

①路口分布

②自驾通达性

③公交便利性

①商业配套

②医院配套

③教育配套

④景观配套

①公司

②工厂

③农林牧渔基地

④政府机关

①新增地铁规划辐射
①产业项目

②中小学及幼儿园布局

规划

①30min辐射客群量

②辐射范围客群支付力

人口

人口是否聚集？

常住人口分布

人口聚集

①2014-20**

年的人口变化

②2018-20**

年小区成交套数

哪里未来人口
集聚趋势明显



【模块四板块量价机会】-示例7-高端化发展趋势板块

向高端化发展程度

供
不
应
求
程
度

向XXX发
展程度
高

XXX XXX

向XXX发
展程度
低

XXX XXX

供求关系1 供求关系2

市场供不应求&客户高端化发展板块分布

特别备注，请一定仔细阅读：本报告中，所有图均为示意，并非对应结论，请特别注意。



【模块四板块量价机会】-示例7-板块客户机会

第四梯队需求板块首选客群

板块 首选 第二选择 第三选择 第四选择 第五选择

XXX 尊享 顶豪 品居 优选

XXX 优选 品居 品刚 刚需(需求占比
不足10%)

尊享(需求占比
不足10%)

XXX 品居 优选 尊享(需求占比
不足10%)

顶豪(需求占比
不足10%)

XXX 品居 优选

XXX 品居 尊享 优选 顶豪(需求占比
不足10%)

刚需(需求占比
不足10%)

XXX 品居 优选 刚需(需求占比
不足10%) 尊享

XXX 品刚 优选 尊享(需求占比
不足10%)

品居(需求占比
不足10%)



【模块五客户产品诉求】-示例8-敏感诉求挖掘

社会生存状态

购买行为

购买动机

价值观

需求层次研究模型

2、家庭生命周期

1、社会阶层-支付力/学历/职业/居住现状

3、对未来生活的期待

4、购买动机或置业目的

6、产品细节及价格要求

5、敏感诉求-区位/配套/社区/产品

谁?

因为什么?

因为什么?

在什么地方，买什么产品?



【模块五客户产品诉求】-示例8-敏感诉求挖掘

案例-三代同堂-紧密贴合的家庭归属

价值观或生活背
景

1.日常生活中，三代人可以自然交流
2.生活费放在一起，更加经济
3.在家务和养育孩子时，互相帮助减轻负担

生活形态

核心诉求：共处时悠然自得，一个人时也很舒适
ü 除了卧室，其余全部空间共用。日常生活中所有的事情都有交集，所以自然的交流也变

多了。
ü 但是，不管是关系多好的家庭，偶尔也会希望一个人或者夫妻间休闲度过。
ü 不仅仅是宽敞舒适的可供大家聚集的客厅，如果可以，希望在书房、家务空间、多空间

等地，也就是除了客厅之外还设置一些让人可以松一口气的空间，这样生活会更加舒适。
ü 正因为是能够自然交流的类型，所以有意识地准备好各自的居所，这是快乐的诀窍。

核
心
场
景

客餐厅 家人一起经常使用最大空间。营造一个大家聚集在一起也不会感到拘束的交流空间

接待场所 与卧室相连的父母专用的接待场所。可以做自己喜欢的事，也可以毫无拘束的和朋友一起度
过

厨房 可以看到在客厅放松的家人的厨房。从浴室到厨房，直线相连的移动线路也提高了家务效率

妈妈空间 在做菜的空闲时间，可以偷偷看一下电脑或者烫烫头发等，作为家务室使用。妈妈自由支配
的空间

大大的收纳
空间

家庭的行李是两倍以上，例如这是谁的，这样的困惑经常会有。在一楼大厅设置两个大大的
收纳空间解决了这样的烦恼

书房 带点工作回家，或者上上网。轻松度过一个人的时光

衣橱 大容量的衣橱可以用来整理各个季节的衣服。小家庭夫妇的西服等和小物件都能收纳得很充
足

孩子的房间 用收纳家具简单地隔开，根据成长变化来变更房间布局。到中学生时代为止，都应该设置带
有游戏区

客户的产品需求、生活方式与形态



【模块五客户产品诉求】-示例8-敏感诉求挖掘

低魅力 魅力 高魅力

高期望 低期望

反向属性

必备属性

满意程度

提供程度



【模块五客户产品诉求】-示例8-敏感诉求挖掘
均值倍数 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征

某客群 0.34 0.49 0.84 0.63 0.45 0.29 0.69 0.38 0.27 0.34 0.22 0.08 1.09 0.04 0.60

某客群 0.22 0.49 0.88 0.62 0.47 0.32 0.64 0.36 0.30 0.35 0.48 0.08 1.14 0.05 0.56

某客群 0.26 0.34 0.80 0.57 0.41 0.25 0.60 0.35 0.25 0.14 0.21 0.07 1.07 0.03 0.49

某客群 0.26 0.49 0.84 0.62 0.46 0.29 0.65 0.38 0.26 0.35 0.34 0.06 1.11 0.05 0.61

某客群 1.02 0.85 1.09 1.01 1.04 0.91 1.02 0.87 0.82 1.61 1.16 0.35 1.10 0.38 1.33

某客群 1.13 0.82 1.12 1.02 1.12 0.93 1.04 0.88 0.83 1.68 1.08 0.33 1.07 0.38 1.39

某客群 0.40 0.36 0.92 0.62 0.52 0.31 0.66 0.37 0.31 0.28 0.22 0.07 1.07 0.05 0.65

某客群 1.23 0.83 1.10 1.08 1.15 0.99 1.09 0.94 0.86 1.87 1.24 0.39 1.06 0.43 1.50

某客群 1.18 0.77 1.13 1.02 1.07 0.88 0.96 0.88 0.80 1.65 0.97 0.35 1.01 0.41 1.43

某客群 1.26 0.82 1.16 1.06 1.08 0.90 0.99 0.96 0.83 1.74 0.98 0.37 1.07 0.43 1.49

TGI 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征 某特征

某客群 1.01 1.72 1.85 1.68 1.27 1.06 1.80 1.32 1.05 0.74 0.70 0.77 2.21 0.38 1.31

某客群 0.96 2.47 2.82 2.37 1.91 1.66 2.43 1.81 1.72 1.12 2.21 1.20 3.33 0.70 1.76

某客群 1.01 1.53 2.29 1.95 1.49 1.16 2.02 1.55 1.30 0.38 0.87 0.89 2.80 0.43 1.37

某客群 0.98 2.15 2.34 2.06 1.64 1.34 2.17 1.64 1.29 0.96 1.34 0.71 2.84 0.57 1.68

某客群 0.99 0.97 0.79 0.88 0.96 1.07 0.88 0.97 1.06 1.15 1.20 1.17 0.73 1.20 0.95

某客群 1.00 0.84 0.73 0.80 0.93 0.99 0.80 0.89 0.97 1.08 1.01 1.00 0.64 1.09 0.89

某客群 1.02 1.08 1.76 1.41 1.26 0.96 1.49 1.09 1.05 0.53 0.60 0.65 1.88 0.39 1.22

某客群 1.00 0.78 0.66 0.78 0.88 0.96 0.77 0.87 0.92 1.11 1.06 1.07 0.58 1.14 0.88

某客群 1.00 0.76 0.71 0.77 0.85 0.90 0.71 0.85 0.90 1.02 0.87 1.01 0.58 1.12 0.88

某客群 1.00 0.77 0.68 0.74 0.81 0.86 0.69 0.87 0.87 1.01 0.82 1.01 0.58 1.11 0.86



【模块五客户产品诉求】-示例8-敏感诉求挖掘-样本确定与流程把控



服务周期

P A R T

03 工期



【时间周期计划】

1启动会
数据搜集及需求讨论2-3天

2大数据分析
城市特征客户价值撰写及节点沟通7-9天

3市场调研与客户调研
调研执行及小步快跑沟通30天

4初稿汇报
结论提炼及沟通8-10天

问题-方法-人员-节奏 数据-模型-模块-沟通 头脑风暴-预汇报 观点word-动态跟进

5终稿汇报
优化调整及汇报5-6天

问题-方法-人员-节奏

工作模块 工作内容 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50

启动会
数据搜集 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
需求讨论 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

一、城市量价特征
1.1量价走势 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
1.2消费特征 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

二、城市客户价值

2.1客户现状价值 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

2.2客户未来价值

市场调研 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
客户问卷设计（定性与定量）　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
定性客户邀约 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
定性客户访谈 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
定量客户调研执行 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

2.3城市客户机会 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

三、城市客户细分
3.1客户细分模型 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

3.2城市地图 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

四、板块量价机会
4.1量 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
4.2价 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

五、客户产品诉求

5.1社会生存状态 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
5.2价值观 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
5.3购买动机 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
5.4购买行为 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　

六、报告整合
城市客户地图初稿 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　
城市客户地图终稿 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　



β专业，让事业更简单
让世界更理性，赋能普通人，创造无限可能

感谢聆听谢谢观看


