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                                     Our efforts, your benefits!

新产品上市与营销
主办单位：上海普瑞思管理咨询有限公司  上海创卓商务咨询有限公司
时间：2014年05月23-24日 深圳
价格：￥4200/人(包括授课费、资料费、会务费、午餐等) 
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课程收益：
了解新产品上市失败的主要因素；

对新产品上市的痛点进行深度分析；

全面理解新产品及其扩散机理；
了解新产品上市的基本流程与营销策略；
了解消费者市场及消费者行为；
对新产品的市场进行准确定位；
制定合适的新产品价格以应对市场竞争与市场策略；
制定定正确的新产品包装策略；
有效管理新产品品牌策略；
为新产品顺利上市选择正确的渠道；
了解整合营销传播的基本理论与实战工具；
分享国内外大企业的成功案例；
了解新产品上市的科学流程；
了解新产品上市的广告沟通和促销常见问题以及分析思路和解决方法；
广告促销评估，市场促销反映模型建立；
基于市场成功促销模型的渠道建设。
课程背景：
95%的新产品在上市9个月后遭遇失败，其主要因素是什么？

为什么新产品上市面临市场、分销通路、消费者的拒绝？

一线销售人员为什么对新产品销售不积极？

新产品上市的痛点有哪些？

如何对新产品上市进行有效管理？

如何组织新产品上市的组合营销手段？

如何较好地管理新产品的生命周期？

本课程以新时期营销理念及广告、沟通和促销的西方权威理论为基础，系统全面地了解新产品上市和促销的组合营销传播手段及技巧，全面的讲授了AC&P的营销目标、目标受众选择、沟通目标、广告创意模型、沟通促销整合、媒体选择到广告评估的全过程。

成千上万的公司在不断的开发新产品，产品开发成功不代表最终在市场上成功，真正在市场上成功的产品并不多，同样的产品、不同的公司运作就有不同的效果，这就表明，产品没有问题，而是上市之后的整合营销传播的工作方法不当所致。

很多营销管理理论都是从战略的角度来介绍市场营销的，产品研发出来之后，上市的时候面临的恰恰是很多战术层面的工作，就是广告和促销。过去，盲目选择广告公司，依赖广告公司的做法，现在已经很难成功了，因为市场竞争越来越激烈，客户选择越来越多，媒体也越来越多，成本越来越高，如果广告沟通和促销的定位不准就很可能失败。如何制定一套科学的方法和程序，采取有效的整合营销传播手段，帮助我们减少市场风险，让有限的资金取得成功的市场回报呢？

我们很多失败来自于缺乏科学的计划和预算；不知道如何选择自己的目标受众让新产品很快取得市场回报；没有正确的沟通目标就开始广告沟通创意，没有在前期确定好市场反应模型就开始广告沟通，导致广告沟通效率低下；广告创意中没有根据产品的本身特性来制定创意战略；对媒体只有传播特性的理解，而缺乏促销和沟通表达特性的了解；更多的公司由于缺乏对媒体实施及时有效的广告评估而做出错误的判断，导致大量的广告费用损失，甚至导致整个项目失败。

本课程完整系统的分析了新产品上市的痛点及失败风险，对新产品上市流程及营销手段进行了分析，系统的介绍了新产品整合营销传播手段及顾客推广技巧，涵盖了营销传播手段及人员直销沟通等新产品上市的宝典。严谨科学的理论体系，给我们带来科学的分析方法，丰富的案例将帮助我们准确理解各种方法的使用技巧，提高我们在新产品上市战略定位过程中的一系列技巧和能力。

培训特色：

系统性：本课程系统介绍了广告沟通和促销等整合营销传播几乎所有的最新理论体系和实务环节，可以形成对新产品上市的系统架构和分析模型。

严谨性：严谨的逻辑体系，帮助我们更加透彻的理解促销各个实务之间的关系，提高分析判断广告、促销、沟通效果的水平。

针对性：专门针对总裁们、市场部经理、产品经理、品牌经理学习的需求和特点，针对他们在工作中遇到的实际问题，从理论高度、实务结合上给予剖析，真正从可操作性上给与帮助，解决实际难题。

整合性：营销已经不是一个光靠大炮就可以成功的时代，必须海陆空全面同时出击，广告沟通促销渠道，要建立在统一的战略部署基础上，要火力集中，才能取得良好的市场反应模型，最终才能全面取得全球的、长期的成功。

实践性：以讲师15年产品销售经验，长期工作在市场一线的亲身经历及实战经历，在电信、银行、政府、终端零售都有丰富的实践经验，结合借鉴国际大公司的成功经验使课程具有丰富的实践性。

课程大纲：
第一部分、全面理解新产品上市及扩散机理 

1、什么是新产品？

2、新产品分类法 

3、新产品案例 

4、新产品扩散机理 

5、新产品扩散影响因素 

6、新产品扩散曲线分析 

7、消费者的创新决策过程 

8、人际影响与创新传播 

9、识别消费创新者 

10、新产品上市风险分析

11、新产品市场营销面临的挑战

12、新产品营销失败常见的原因

13、新产品上市的关键痛点

14、案例分享：广告促销的成功和失败

15、市场营销科学定位时代的到来

16、新时期营销特点

17、营销3.0时代的三大组成部分

18、案例分享：广告促销的成功和失败

19、案例分享：万宝路重新定位进入新市场 

第二部分、消费者市场与消费行为分析 

1、消费者市场分析

2、影响消费者购买行为的心理因素

3、影响消费者购买行为的文化因素

4、影响消费者购买行为的社会因素

5、影响消费者购买行为的个人因素

6、时代差异的影响力

7、消费者购买的一般过程

8、消费者购买类型

9、消费者购买角色

10、消费者购买的一般过程

11、消费者的判断评估

12、消费者购买动机和购买行为类型

13、案例

14、案例分享：古典可乐与新可乐个案分析 

15、案例演练 

第三部分、新产品市场细分与目标市场定位 

1、为什么要进行市场细分？

2、市场细分的客观基础

3、市场细分的三大原因

4、市场细分的作用

5、市场细分策略

6、市场细分的标准和原则

7、如何进行市场细分？

8、八种细分市场的类型

9、细分市场要注意的问题

10、评估细分市场

11、细分市场的吸引力——竞争环境分析

12、同行业的竞争者

13、替代品的竞争者

14、潜在的进入者

15、供应商的经济力量

16、顾客的经济力量

17、目 标 市 场 范 围 策 略——如何界定业务或生意

18、产 品 市场定 位

19、新产品定位

20、新产品市场定位 

21、寻找产品利益

22、新产品目标客户定位和行动目标

23、五类客户的销售潜力分析 

24、新产品目标客户其他分类法 

25、新产品定位战略

26、新产品沟通定位模型

27、沟通定位：X-YZ模型 

28、X-决策 

29、沟通定位：I-D-U模型 

30、沟通定位A-B-E模型 

31、定 位

32、案例分享：欧莱雅和宝洁的市场细分与定位 

第四部分、新产品销售预测与市场需求管理 

1、如何制定新产品战略

2、新产品销售定性预测方法

3、新产品销售定性预测方法

4、德尔菲法

5、德尔菲法的特点

6、德尔菲法的实施过程

7、新产品销售定量预测方法

8、时间序列预测方法

9、定性预测方法和定量预测方法的比较

10、各种预测方法的比较

11、新产品战略规划关键点

12、信息收集

13、新产品市场管理六步骤

14、市场管理方面存在的典型问题

15、市场管理流程 VS 新产品开发流程

16、SWOT 分析

17、自身与竞争对手分析

18、如何进行新产品市场环境分析（PEST）

第五部分、新产品包装与定价 

1、新产品推广命名

2、有效定价的基本程序

3、新产品包装与价格组合

4、有效定价的程序

5、消费者对价格的认知和接受过程

6、影响价格的主要因素

7、附：奥克森菲尔德定价目标一览表

8、影响价格的主要因素（续一）

9、影响价格的主要因素（续二）

10、定价的基本方法

11、成本导向定价法

12、需求导向定价法

13、竞争导向定价法

14、定价策略

15、一般性定价策略

16、细分定价策略

17、心理定价策略

18、对价格差异的感受

19、参考价格的形成

20、价格的心理“设计”

21、定价决策

22、新产品具体定价技巧

23、案例分享

第六部分、新产品品牌战略 

1、什么是品 牌？

2、品牌含义

3、品牌模型

4、品牌形像

5、品牌态度 

6、品牌态度-上层信念 

7、品牌态度-效用信念和情感权重 

8、品牌态度-独立情感 

9、品牌态度-策略 

10、品牌购买意向 

11、新产品品牌认知

12、新产品品牌认知---品牌回忆

13、品牌价值及品牌力

14、品牌决策

15、案例分享：劳斯莱斯品牌分享

第七部分、新产品竞争性营销战略 

1、波特的五力竞争模型

2、识别竞争者

3、竞争者分析

4、竞争分析的层次和目标

5、企业的竞争性定位

6、分析竞争优势的工具——价值链

7、竞争战

8、四种不同的竞争地位

9、防御战的原则

10、进攻战的原则

11、侧击战的原则

12、游击战的原则

13、不同竞争者的竞争战略

14、案例分享：苹果公司商业模式及竞争分析

第八部分、新产品营销渠道规划与管理 

1、渠道策略

2、新产品营销渠道管理

3、渠道的选择

4、渠道的三种 类型

5、销售渠道的形式

6、选择和客户匹配的渠道

7、识别主要客户及其购买行为

8、识别主要客户及其购买行为（续）

9、按关键的准则选择销售渠道

10、使渠道更加灵活

11、案例：　 英国的鲜花业的渠道策略

12、选择和产品匹配的渠道

13、产品定义

14、聚合性

15、排他性

16、“渠道化”一种产品——使产品准备适应渠道

17、选择赢利能力强的渠道

18、渠道选择过程的次序

19、分销密度的选择

20、渠道的管理决策

21、渠道的整合

22、销售过程中的渠道的专业化

23、例：渠 道整合

24、渠道移交的管理

25、案例分享：联想渠道分享

第九部分、新产品整合营销传播 

1、什么是整合营销？整合营销带来哪些利益？ 

2、整合营销的核心问题3W+1H

3、整合营销传播的手段 

4、整合营销案例：动感地带 

5、整合营销案例：耐克勒布朗第四代气垫训练鞋 

6、整合营销传播手段：商业广告

7、广告定位 

8、广告沟通与促销和营销目标 

9、得出广告及促销科学流程

10、得出成功市场反应模型科学步骤

11、广告沟通与促销和营销目标 

12、广告沟通与促销和营销目标 

13、广告案例：广告类别

14、广告案例：报纸

15、广告案例：海报

16、广告案例：病毒式电视广告

17、营销传播手段：促销

18、促销策划的四个标准招式 

19、基于产品生命周期的全过程促销

20、新产品通路促销方式 

21、新产品消费者促销方式

22、促销的常用手法－厂家 

23、厂家常用促销手法－买赠

24、厂家常用促销手法－折扣、折价

25、厂家常用促销手法－抽奖 

26、厂家常用促销手法－奖励

27、终端生动化的概念

28、厂家常用促销手法－终端生动化

29、厂家常用促销手法－终端生动化（续）

30、软终端

31、硬终端

32、终端陈列

33、终端生动化管理

34、生动化物料

35、厂家常用促销手法－赞助 

36、多层面、多形式的促销活动策划

37、营销传播手段：展会

38、展会案列：Macworld大会

39、营销传播手段：公共关系（PR）

40、公关和广告的区别

41、利用公关资源要符合概念

42、营销传播手段：危机公关

43、营销传播手段：事件营销

44、营销传播手段：事件营销案列

45、营销传播手段：直销

46、营销传播手段：网络营销

47、网络营销经典品牌推广案例 

48、网络营销之-----网站推广、信息发布

49、总结：新产品常用的促销工具 

50、案例分享：华为3G整合营销传播案例

第十部分、新产品上市营销策划 

1、新产品上市的流程

2、新产品上市执行过程全景图

3、制定新产品市场营销计划

4、组建新产品市场代表团队

5、基于产品生命周期管理的新产品营销策划

6、新产品市场调查 

7、产品生命周期各阶段的营销策略——导入期

8、成长期的营销策略

9、成熟期的营销策略

10、案例分享：新产品营销策划

讲师介绍：陈炜然　
武汉大学市场营销学博士

20年大型企业工作经验，华为工作15年，经历过产品经理、客户经理、市场代表、片区经理、地区部总经理、总工等多个角色工作，13年市场营销工作经验，3年海外营销工作经历，从事过业务软件、交换、数据通信、终端等产品的营销工作，长期在市场一线工作，具备较强的市场一线营销实战经验，对国际、国内大客户营销管理具有丰富的经验。擅长于大客户营销、关系营销、竞争营销、解决方案营销，长期从事企业内部市场营销技能培训工作，对营销经理的职业素养及职能培训具有丰富的实战经验，编写过《九招制胜》、《客户关系管理》、《双赢谈判》等实训教材。专注于营销创新研究，对关系营销和大客户营销具有独到的见解，发表多篇营销创新及关系网络方面的论文，首创提出“云营销”概念，对新型社会媒体及社区营销具有深入的研究。

咨询背景：

作为高级营销专家参与中国电信、中国移动、中国联通业务营销策划及市场咨询工作，参与过电信政企客户营销、大客户营销、资费套餐营销、3G业务营销项目咨询，与运营商共同完成电信CRM、呼叫中心、IT规划等咨询项目。

培训背景：
作为企业高级讲师长期从事企业内训工作，主讲《新产品上市与营销》、《产品行销与市场拓展》、《解决方案营销》、《客户关系规划及拓展》、《九招制胜》、《客户关系管理》、《市场规划及策略》等课程。 

报名说明：
1. 报名方法：请填好报名表，传真或E-mail至我司，我司于培训前一周发《报到通知书》，通知您关于报到的相关事宜。 

2. 付款方式：请于培训一周前把款项汇入我司帐号，把汇款底单传至我司；培训发票统一在报到时交付。现金现场支付。

新产品上市与营销报名回执表

	公司全称（发票抬头）                         地址                           产品                      
联系人姓名            电话         职务            E-mail                 手机               
参加学员信息

姓名            电话           职务             E-mail                     手机                
姓名            电话           职务             E-mail                     手机               

姓名            电话           职务             E-mail                     手机               

付款方式：□电汇/转帐  □现金  （在所选项上打“√”）  付款总金额                               

住宿预定（协助预订，费用自理）：

住房日期从                     日入住至                 日退房，房间数量                    
你对此课程的需求：                                                                          

                                                                                            


电话：021-36338510/51877835    传真：021-36338510    Email:info@purise.com
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地址: 上海市四川北路888号海泰国际大厦20楼                          Tel: 021-36338510/51877835
http://www.purise.com                                                Fax: 021-36338510

