
四川白家阿宽食品产业股份有限公司

《爆款产品的打造与推广》
课程性质：企业内训
教学时长：学时 15小时（2.5天）
课程背景： 产品是企业的核心，尤其是对快消行业来说。有的企业研发人员脱

离市场情况开发不出“爆款产品”，而销量下滑时，营销人员总是责
怪公司没有好产品。客户不合作的重要原因就是“你们公司产品不
行”，有的公司产品堆积如山但是没有一款是畅销产品，有的公司
产品销量很大，但是没有一款是利润产品。中小企业没有强大的研
发团队和经费又该怎么办？如何快速开发出市场上爆款的产品？新
产品又如何推广？

教学目标：本课程以市场为导向、以客户需求为目标，从产品开发全局视野出
发，旨在推倒企业研发和市场部门之间存在的“墙”，掌握企业 根据
市场需求打造爆款产品的方法，建立产品管理体系，设置合理的产
品线及新颖的产品推广方法，以增加公司利润。通过学习使企业市
场定位准确，打造出“爆款产品”成为市场竞争中的利器。

教学要求：采用课堂讲授与课堂讨论相结合的方式，课堂讲授要求理论联系实
际，运用大量实践案例和教学实例，深入浅出、旁征博引，讲师运
用多媒体课件和网络技术作为教学辅助工具，同时配备课堂练习、
现场互动以消化老师的课程内容。

学员对象：产品研发人员、市场营销人员
教学纲要：第一章  互联网时代的产品开发

1.互联网时代 4P和 4C的变化
2.互联网转型的困难究竟在哪里？
3.产品的关注度与参与度
4.产品经营中常见的困惑
5.新产品开发的方式
6.好产品的核心三点 
7.生活中有多少“2”的设计
8.客户的痛点、痒点和兴奋点
9.苹果公司设计的三层次模型
10. 产品设计的“风、神、雅、韵”
11. 工具：定制化产品+互联网
12. 案例：仁为光电产品设计团队+互联网
第二章 成功的产品策略

1. 产品定位
2. 产品的组合
3. 多产品与单产品策略
4. 价格的本质是什么
5. 产品线的梳理的方法
6. 如何控制乱价
7. 如何卖价值



8. 工具：定价的方法
9. 工具：销量利润矩阵

第三章：产品运营+互联网
1. 产品运营体系
2. 做一个合格的产品经理
3. 产品管理委员会的职责担当
4. 产品的经营分析
5. 产品生命周期的管理
6. 产品动销图
7. 产品与市场的契合度
8. 销量增长模式
9. 产品推广与消费者心智
10. 互联网为什么不见效
11. 宜家的+互联网
12. 工具：如何绘制产品战术图
13. 案例;创维一号的热销
第四章：互联网时代的新产品推广
1. 品牌在互联网时代的重要性
2. 小米手机的品牌策略
3. 一个品牌是消费者所经历的总和
4. 到底什么是品牌
5. 互联网时代品牌传播的变化
6. 广告的作用与过程
7. 形象代言人操作的误区
8. 互联网时代如何打造品牌
9. 互联网时代的品牌传播手段 
10. 互联网时代的网红与头条文化
11. 云集标题党成就互联网 标题党
12. 快速提升网络营销的水平
13. 工具：如何建立品牌的信任状
14. 案例：一个拚颜值的国家

第五章：新产品推广策划的概述
1、 产品策划的分析
1) 客户群体分析
2) 竞争品牌分析
3) 目标市场定位
4) 客户群体定位
5) 促销的产品策略
6) 促销的价格策略

2、 产品推广策划的策划
3、产品推广策划的组织
4、产品推广策划的计划
5、产品推广策划的预算
6、产品推广策划的实施



7、产品推广策划的管控
8、产品推广策划的总结
9、工具：SWOT分析
第六章：市场机会机会在哪里

1. 行业大势如何把握
2. 把握市场趋势的思路在哪里
3. 把握市场趋势找准切入点： 
4. 对消费者偏好和市场细分的研究
5. 问题一：消费者偏好及市场细分研究的思路： 
6. 问题二：开展“消费者使用习惯和态度调查”应注意哪些问题？ 
7. 对市场领导者、主要竞争者的分析和学习
8. 竞品分析要从以下几方面着手： 
9. 锁定主竞品品牌，
10.调查主竞品在产品设计上的优点，寻找他的薄弱环节。 
11.调查主竞品的各级价格和通路利润，
12.探求本品在价格和通路利润方面形成优势打击竞品的可能性和切入点。 
13.调查主竞品在各渠道中的市场表现和销量排名，了解竞品的空白点，
14.调查竞品的市场精耕程度和销售人力投入，为本品未来的销售队伍建设 
15.分析竞品广告诉求及投放策略，探求本品差异性诉求方向。　 
16.和语言向他们做宣传比较有效。 
第七章：新产品概念如何提出

1. 新品的概念生成要几步
2. 产品概念设计过程中要注意回避的误区
3. 新产品开发是研发部门吗？
4. 新产品在产品线中的位置
5. 消费者调研怎么做
6. 渠道调研怎么做
7. 新产品如何提出
8. 误区一：新产品选型标新立异挑战新概念 
9. 误区二：新产品选型过程对成熟产品跟风模仿，以产品质量做

为竞争核心优势
10. 误区三、目标市场贪大求全 
11. 新可行性评估包括四层哪几层关键步骤含义： 
第八章：新品上市开发及准备
1. 包装设计如何吸引人？ 
2. 新品测试主要包括那些内容： 
3. 新产品毛利如何试算？
4. 新产品上市细节工作安排如何才万无一失？
5. 如何增加新品上市计划的可执行性
6. 新品上市执行＆监控？
7. 提高销售队伍士气、齐心协力推广新品
8. 案例：新品上市自我评估问卷： 
9. 自我评估常见的问题 
10. 新产品上市推动中可能出现的问题



11. 建立完善的业绩分析系统全程掌控新品上市动态
12. 作好新产品上市的过程指标及市场表现追踪
13. 新产品上市的 5个 1工程
14. 新产品上市促销执行及控制要点
15. 新产品试销注意的问题
16. 通路促销怎么做？
17. 消费者促消怎么做？
第九章：新产品成功推广的主要办法
1. 如何让全体员工重视新市场上市？
2. 解决样板市场选择的问题
3. 新产品上市需要那些资源
4. 新产品的渠道标准如何制定
5. 新产品终端的展示标准
6. 新产品信息反馈如何及时准确
7. 新产品定价及利润空间如何合理
8. 新产品推广的方法

第十章：深度了解用户需求
一、用户需求的本质
1.如何理解用户需求
2.营销，是通过满足别人的需求来达到自己的目的
3.需求=（缺乏感+目标物）+消费力
二、引导需求，赋能客户
1.营销要点：寻找消费者的缺乏感
2.产品=匹配消费者缺乏感的目标物
3.将动机转化为需求，给消费者赋能
第十一章：用户调查与分析
一、用户调查与分析
1.用户调查分析
2.消费者行为分析
3.行业分析
4.品牌或企业形象分析
5.消费者满意度分析
6.营销环境分析
7.潜在用 户调查与分析
8.竞争对手调查与分析
二、用户调查分类
1.调查对象
2.调查内容
3.调查的产品和服务
4.调查的形式
5.调查的关键点
6.收集数据
7.分析和处理数据
8.信息情报与资料



三、用户分析
1.营销力 SWOT分析
2.品牌力 SWOT分析
3.团队力 SWOT分析
第十二章：用户调研的工具及方法
1.老资料调查法
2.观察法
3.座谈法
4.深层访谈法
5.电话调查法
6.面访调查法
7.问卷调查法
第十三章、用户需求与产品开发
基于用户需求的产品开发九步法
1.分析客户痛点
2.定义目标客户
3.设计产品卖点
4.设计解决方案
5.沟通渠道的开发
6.成本计算
7.收入分析
8.关键指标的考核
9.确立优势，设立防火墙

第十四章：市场销量预测与决策

一、市场销量的预测

1销售预测的重要性

2销售预测思维方式

3销售预测的管理体系

4预测人员的综合素质

5信息采集的“四性”

6行业总量预测的方法

7如何调高预测的准确性

8市场预测的步骤

9市场预测的方法

10核心样板市场的预测

11销量标杆的选择

http://www.mingketang.com/zh/word885.html


12工具：销量常见的预测的六种方法

13工具：多学科市场预测法

14工具：“见微知著”预测法

15工具：客户访谈提纲

16工具：数据对比法

17案例：林彪三问赢得辽沈战役

二、如何提高决策判断能力

1 确定决策目标

2 着重考虑找重大问题

3 提出创造性的备选方案

4 多个冲突的目标中如何取舍

5 资源能力匹配分析

6 认真考虑风险的承担能力

7 权衡利弊的方法 

8 对自己的决策负责

9 构建一张结果表

10 决策如何得到支持

案例：猎场中的企业情报战

第十五章：快消品产品运营与销量提升案例分享与研讨

1. 案例：三个松鼠如何超越同行



2. 案例：劲牌 25亿到 120亿的渠道变革，对渠道商和零售商进行改

造，打造厂商一体化区域市场格局，带来销量的高速增长（喻老师

操作的咨询项目）

3. 案例：五粮液邯酒新零售+020+涟漪活动策划

从 300万到 5000万的区域业绩增长

4. 案例：青岛啤酒的城市经理业绩提升

5. 案例：可口可乐数字化营销

6. 案例：深圳稼贾福食品的市场布局

7. 案例：伊利冰淇淋的全渠道开拓

8. 案例：中兴粮油的社区团购

9. 案例：煌上煌的终端突围

10. 案例：从“小罐茶”营销模式看新产品推广的“组合拳”

11. 案例：从航天专用产品到“高考押题奶”蒙牛的借势营销

12. 案例：伊利爱儿俱乐部打造强粘性的忠诚客户

13. 元气森林的渠道剑走偏锋

14. 老乡鸡如何蹭流量
现场演练
1、 产品 SWOT分析
2、 产品任务量分解
3、 竞品分析方法
4、 产品促销的 5W2H运用
5、 安索夫矩阵运用


