
哈佛商学院 
《营销管理硕士》讲义 

www.mhjy.net 
海量原版讲义下载 

主讲：菲利普·科特勒 
推出新的市场供应物 

1 

http://www.mhjy.net/�


•

• 学习方式：全国招生 函授学习 权威双证 国际互认

认证项目 注册职业经理 人力资源总监 品质经理 生产经理 营销策划师 物流经理• 认证项目：注册职业经理、人力资源总监、品质经理、生产经理、营销策划师、物流经理、
项目经理、企业管理咨询师、企业总经理、营销经理、财务总监、酒店经理、企业培训师、

• 采购经理、IE工业工程师、医院管理、行政总监、市场总监等高级资格认证。

• 颁发双证：高级注册 经理资格证+MBA研修证+人才测评证+全套学籍档案

• 收费标准 ：仅收取1280元 招生网址： www.mhjy.net收费标准 ：仅收取1280元 招生网址： www.mhjy.net
报名电话：13684609885    0451—88342620  
咨询邮箱：xchy007@163.com 咨询教师: 王海涛

•
• 学校地址：哈尔滨市道外区南马路120号职工大学（美华教育）

颁证单位：中国经济管理大学颁证单位：中国经济管理大学
• 主办单位：美华管理人才学校



• 近千本MBA职业经理教程免费下载• 近千本MBA职业经理教程免费下载

• -----请速登陆：www.mhjy.net请速登陆 jy



本章要点 

 在开发新产品和新服务的过程中，公司面临哪
些挑战？ 

 经理人员在管理新产品开发时应该采取什么样
的组织结构与流程？ 

 新产品与新服务的开发主要包括哪几个阶段？ 
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本章要点 

 管理新产品开发过程的最佳方式是什么？ 
 哪些因素可以对扩散率产生影响？哪些因素对
消费者采用新推出的产品或服务产生影响？ 
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新产品的类型 

新问世的产品 

附加产品 

改进的产品 

重新定位的产品 

降低成本的产品 



Wii的创新 
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限制新产品开发的因素 

 缺乏创意 
 市场狭窄 
 社会、经济和政府的限制 
 开发成本高 
 资金短缺 
 新产品开发时限的缩短 
 不恰当的投放时机 
 产品生命周期缩短 
 组织的支持 

 



表20.1 寻找成功的产品 
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什么是新事业团队? 

 新事业团队是由跨职能的员工组成的，负责开
发特定的产品或业务。 
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新事业团队成员的标准 

 必要的团队领导风格 
 突出的专业知识水平 
 团队成员的专业技能 
 对概念的兴趣水平 
 潜在的个人激励 
 多样化的团队成员 



图20.1 新产品开发决策过程 
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产生伟大创意的方法 

 举办面向顾客的非正式论坛 
 允许技术人员花时间从事他们自己喜欢的项目 
 是顾客头脑风暴会议成为工厂参观活动的普遍
特征 

 对顾客进行调查 
 在顾客不知情的情况下对其进行观察 
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产生伟大创意的方法 

 运用迭代法 
 对出版物进行关键词搜索 
 把参观贸易展览作为智力信息搜寻与扩散活动 
 让技术人员和营销人员参观供应商的实验室 
 创建创意库 
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从消费者获得创意 

 观察消费者如何使用产品 
 向顾客询问使用产品时的问题 
 向顾客询问他们心目中的理想产品是什么样的 
 利用顾客顾问委员会对企业的创意提出评论 



需求-第一创新和成长框架 
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需求蓝图 

机会空间 

战略蓝图 
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激发创造力:  
创意技巧 

 属性列举法 
 强制关联法 
 形态分析法 
 逆向假设分析法 
 新情景分析法 
 思维图法 
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横向映射 

 加油站+ 食物 
 自助餐厅 + 互联网 
 麦片 + 零食 
 糖果 + 玩具 
 音频 + 便于携带 



表 20.2 产品创意评价工具 
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图 20.2 新创意之战 
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图 20.3 产品与品牌定位 
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概念测试 

 可传播性和可信度 
 需求水平 
 差距水平 
 感知价值 
 购买意图 
 用户目标、购买时间和购买频率 



图20.4 联合分析法 
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图20.5 基于联合分析的效用函数 
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图 20.6 三类产品在产品生命周期不
同阶段的销量变化 
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表20.3 五年的现金流量表 
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实体测试 

 阿尔法测试 
 贝塔测试 

 排序方法 
 配对比较方法 
 评分法 

 市场测试 



消费品市场测试 

 销售波研究法 
 模拟测试营销法 
 控制测试营销法 
 测试市场法 
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市场测试决策 

 测试多少个城市？ 
 选择哪些城市？ 
 测试期限为多少？ 
 收集什么信息？ 
 采取何种行动？ 



进入市场的时机 

 第一个进入 
 同时进入 
 后期进入 
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什么是采用?  

采用是使个人成为某种产品的固定消费者的个 
人决策.  
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采用的阶段 

知晓 

兴趣 

评价 

试用 

采用 



图20.7 基于创新采用的相对时间的采
用者分类 
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创新的特征 

 相对优势 
 兼容性 
 复杂性 
 可分性 
 可传播性 
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小结 

 在开发新产品和新服务的过程中，公司面临哪
些挑战？ 

 经理人员在管理新产品开发时应该采取什么样
的组织结构与流程？ 

 新产品与新服务的开发主要包括哪几个阶段？ 
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小结 

 管理新产品开发过程的最佳方式是什么？ 
 哪些因素可以对扩散率产生影响？哪些因素对
消费者采用新推出的产品或服务产生影响？ 
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