
新常态经济下的精准营销

           

【项目背景】

市场营销落地运营，面对指标销量常常被以下现象与问题困扰：

问销售人员:业务的目标客户是谁啊？答：想买这个业务的人。

再问：这个产品是卖给谁的？答：谁买我卖给谁。

为什么销售人员找不到目标客户？

为什么销售人员挖掘不到潜在需求的客户？

为什么销售人员挖掘不到老客户的潜在需求？

为什么销售人员说找到目标客户推荐产品说什么客户却不接受？

 企业从高层到低层营销思路不能达成共识

 只关注任务指标忽视聚焦客户

 业务推广难以精准目标客户,做到精准营销

 缺乏区域市场调研常态化数据收集分析的能力

 广告宣传花了钱可是对客户没有触动力

 促销活动忙中出乱达不到预期效果奏效

 设计的广告语与营销话术客户听不懂没感觉

 主动营销流程看似专业但成交率低

 销售队伍走访质量过程难以掌控

此课程来自于 13 年国企由员工到高管成长过程的积累。跨越而立之年后

人生转型 IT 上市公司世界 500 强企业人力资源，集团总监，渠道总监岗位 4

年的实践总结反思，来自于在高等院校教师岗位 3 年的理论、实践、教学的沉

淀与结合，来自于与国内咨询企业第一品牌正略钧策合作世界 500 强企业渠道

咨询培训 100 个日夜的总结提炼，来自著名上市公司营销管理体系建设过程的

主导参与，来自与 300 位省市人力资源总监与培训专员以及业务主管部门的培

训诉求的深度沟通，来自 专注连锁实体渠道职业咨询培训生涯以来 8 年 1000



天以上授课期间与学员深度会谈后的案例信息采集。  来源于实践实际总结提炼，

结合于菲利普科特勒先生《市场营销学》的理论.

【课程目的】

树立：聚焦客户需求的观念与思维模式

清晰：市场政策落地渠道的营销步骤

改善：企业上下对营销策略能够达成统一共识

掌握：识别需求类型细分区域市场目标客户的方法

运用：精准营销五步分析法定位细分目标客户及关键需求点

提升：区域市场调研常态化数据收集分析的能力

掌握：制订针对性市场营销策略的关键要素

改善：掌控销售团队日常过程管理的能力（重复了）

【授课形式】

运用案例模拟深化课程，更为实效地帮助参与者体验课程核心意义

大量情景分析及小组互动，更为直观的帮助参与者领会课程思想。

区别于市面上的传统的管理课程，全程采取教练技术手法，直击课程精髓；咨

询顾问企业的实例，结合 企业深度案例阐述；全面的课程架构，传道授业解惑

一网打尽，全面训练，提升能力。

【适合对象】

             企业的中高层与市场管理人员    企业与营销相关的管理岗位

【培训课时】

 2天

【课程大纲】：



导入：新时期市场营销发展趋势与定位

 案例：五岁娃儿的惊人之语  

    移动互联网的挑战是冲击挑战也是机遇

    创新产品还是新渠道拓展，还是老市场老渠道的深挖

 讨论：在当前形势下公司应如何定位市场发展方向提高市场新增？

  研讨：公司主营市场的 SWOT 分析

 扬长避短  抓住机会  规避风险

 讨论：市场政策落地执行成功营销的关键是什么？

 渠道上量全息图的解析

 渠道拓展

 渠道管理

 渠道养护

      第一单元：认知营销——梳理市场营销策划落地运营的思路

 思考：市场营销的核心实质是什么？

 解读：回顾：菲利普科特勒《市场营销学》STP 与 4P 理论

 案例：宝洁的区域市场营销

 什么是市场精准营销落地运营的七个步骤 21 个动作？

 解读：政策，定位目标客户

 解读：客户信息，细分目标客户并排列优先顺序

 解读：拟定不同细分目标客户群体的针对性营销策略与战术

 解读：将策略分解成落地的行动计划

 解读：包装设计客户化营销武器与辅销工具

 解读：设定执行过程的管理机制及方法

 解读：追踪、评估及反馈执行效益，即时调整



第二单元：聚焦需求——建立聚焦客户需求的营销思维模式

 讨论：如何市场营销中找对人说对话

 解读：需求的定义与细分客户的关系

 谁是业务的需求客户---目标客户

 讨论：如何识别不同类型的目标客户

 解读：划分目标客户类型的两识别三挖掘

 识别需要客户，识别明确功能需求的

 挖掘潜在功能型需求的客户，挖掘潜在情感类需求的客户，

    挖掘差异化需求的客户

 讨论：如何让客户买点与产品卖点的二弦合一

 针对不同需求类型客户需求与业务如何进行融合

第三单元：精准分析——针对目标客户的精准营销分析五步法

 讨论:如何精准定位目标客户精准目标客户的关键需求点

 解读：精准营销五步分析法

 产品属性、产品功能、同类产品优劣势的解析

 如何定位目标客户的购买条件

 如何细分、识别目标客户群体特征

 如何识别客户购买身份

 精准目标客户的核心需求点是什么？

  案例：老人机营销  小明与奥特曼  天之蓝  黄金酒

 实战演练：选当前主推产品分析定位目标客户，

细分目标客户，锁定关键需求点

第四单元、精准策划——营销策略与战术的制定



 精准营销策划需要分析哪些常态化数据？

 以客户为中心我们应该采集哪些数据信息？

 以客户需求细分为核心的身份特征、行为习惯，心理的信息采集

 如何以需求为核心细分客户的数据采集分析

 工具：渠道商圈信息数据采集表

 工具：家庭客户信息数据采集表

 工具：集团客户常态化信息数据采集表

 研讨：细分市场的关键分析要点是什么？

 客户群体规模和经济状况

 客户群体的行为习惯与心理特征

 客户群体的购买决策模式

 影响这个市场的核心力量有哪些

 客户对渠道模式的偏好

  案例:飞信业务的推广

 研讨：方案策划执行策划注意的哪些问题？

 用什么渠道才能接触到目标客户？

 客户购买习惯与渠道模式

 以什么样的广告形式将业务信息告知目标客户？

 不同客户对应信任与习惯的媒介

 以什么卖点/优势来满足/煽动目标客户或决策者？

 依据客户的核心需求点与客户生活场景分析的卖点包装

 渠道采取什么样的销售/促销模式/战术？

 销售活动涉及的两个核心主题

 实战演练：以贵公司主推业务为例策划区域针对性营销方案

第五单元：精准执行——营销活动的组织与落地执行



 

 讨论：线上营销如何进行？

 案例：雕爷牛腩——在寒流劣势下实现华丽逆袭

 案例：营业厅微信营销之路——走进“微时代”

 小组研讨：业务营销 O2O模式探讨

 讨论：如何用视觉广告宣传拉动客流？

 我们如何做好宣传广告的视觉引导？

 工具：六力原则

 我们如何做好宣传广告的目标客户？

 方法：四问

 我们如何做好宣传广告的内容设计？

 方法：四展示

 我们如何做好宣传广告的摆放标准？

 方法：两管理

 如何做好宣传广告的投放形式

 方法：两投放（认识 POP 广告）

 案例点评：收集渠道终端商圈、店内、店外宣传广告照片

 讨论：如何设计与组织促销活动？

 促销活动策划的流程梳理

 促销活动设计组织的人地时事物的规划

 解读：促销活动常有的五个错误

第六单元：日常管控——销售团队与销售过程管理

 提问：销售队伍的管理重点是什么？

 案例分析：代理商的抱怨

 销售人员的“五不”“五好”及“三个代表”的角色定位

 讨论：销售团队日常巡访市场的工作内容是什么？



 解读：市场巡检的“三定”“三备”“三查”“三处理“

 分组讨论：销售人员一周工作内容与时间管理

 销售人员内务与拜访活动的工作解析与量化

 工具：建议销售团队内务与外出的工作日程表

 提问：销售人员为什么不能有效规范使用客户走访工作手册？

 规范使用客户走访手册四个重要意义是什么？

 解读：销售团队客户拜访电子管理系统

 销售团队电子管理系统的意义是什么？

     四大意义

 销售团队电子管理系统的内容如何设计？

 四个系统组合

 销售团队电子管理系统在日常中如何应用？

 管理层级不同的系统运用
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