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内容介绍

社交媒体改变了中国人的沟通方式和思维方式，越来越多的中国人开始使用社交媒体，花在社交媒体上的时间越来越多。但中国社交媒体的发展在Web2.0时代经历了早期的社交网络——BBS时代、休闲娱乐型社交网络时代、微信息社交网络时代和垂直社交网络应用时代，形成了中国社交媒体的特色。其实早在很多年前，国外的社交媒体已经非常普遍，本书干货内容选自英国金融时报，从全球的营销角度，以趋势分析和实际案例引用的方式，解剖社群（社交）营销的核心、粉丝口碑传播的重要性。


作者介绍

詹姆斯·钱皮（James Champy），当代杰出的管理和企业思想家之一，还是一位经验丰富的管理者和顾问。他曾经担任戴尔佩罗服务（Dell Perot Services）公司的咨询主席。他的一言一行无不体现出具有真正业务经验的权威气质。多年来，他曾在多家医疗机构担任顾问，也正是在这些医疗机构中，他将实用主义的观点与改革的必要性结合起来，从而拉开了医疗改革的大幕。

于尔根·沃尔夫（Jurgen Wolff），英国作家、演讲家和咨询顾问，著有包括《你的写作导师》、《做些不一样的事》以及《创造力，从现在开始！》等书，他的文章中充满各种能使你更具创造力、更富成效的方法和技巧。作者曾为美国、英国以及德国电视台编写了100多集电视剧，他所编写的电影《真正的霍华德·斯皮茨》使影星凯尔西·格拉默大放异彩，他的微电视《夜归人》成就了罗布·洛。

巴里·李伯特（Barry Libert），《社交之国》（Social Nation）一书的作者，拥有超过25年企业中高层管理经验，现为意诺新公司董事，致力于通过社交网络的力量提升企业绩效。

李伯特是沃顿商学院与社交媒体监测和分析机构“社交战略”（Social Strategy）共同组织的“社交媒体领袖奖”（Social Media Leadership Awards）的评委之一。

乔恩·斯佩克特，宾夕法尼亚大学沃顿商学院前副院长，现任学校联合会CEO。


营销在发布新产品中的作用

菲尔·贝克尔

营销的作用是帮助产品在市场取得成功，通过利用各种活动实现销售潜力：影响产品的设计，对外界定产品和公司，进行市场调研，运用公关和广告宣传产品、了解客户，并与客户沟通。

营销计划围绕着公司与客户之间的关系。好的计划从对客户尊重这一态度开始。尊重的态度影响着产品和公司做生意的方式，这意味着提供客户想要的产品，（无论他们知道与否），即一个具有强大的吸引他们的审美意识的工业设计的产品。产品性能良好，践行承诺又无需费力；经常使用却得到超出预期的体验，这是值得高兴的事。

好的营销是晚间电视专题广告片的对立面，试图说服观众把钱一次性花在一些被过度吹捧的且通常不能达到预期的东西上。

优秀的营销计划在销售结束后仍然继续进行，提供出乎意料的良好的客户服务，继续与客户建立一个长期、积极的联系。

产品定义

在产品发展的早期阶段，最重要的做法之一是确定产品做什么以及不做什么。换句话说，平衡取舍。使这一过程复杂化的是时间维度。你提前一年甚至更久来定义产品，试图准确预测市场的需求和竞争。这就是产品支持者和领导的远见和愿景，即发现客户在遥远的未来的需求是什么，以及那时候科技发展到什么地步。

市场测试

在产品的发展过程中，从潜在客户获得投入是大有裨益的，特别是如果产品是独一无二的或者需要对设计做出权衡。大部分产品都是功能和成本之间的一个微妙平衡。

而那些最接近产品的人最清楚，他们有时会由于太靠近或者太执着于设计而不能客观看待事物。虽然你不需要外人的建议，你可能会发现在确定最终设计上有一个全新的样貌。获取这种市场营销投入的方式多种多样。然而，在大型公司中广泛使用的焦点小组远非一种好的方式。

焦点小组

焦点小组是一种营销实践。十几人坐在会议室，训练有素的主持人与他们探讨产品创意。主持人的作用是提出问题和征求答案。目标通常是发现参与者的想法，并作为一个整体，从中得出有助于产品公司设计或产品改进的结论。他们所收集的信息是征集的意见，而不是有效的统计结论。

焦点小组用于各个方面，从确定产品颜色，到包装设计，可接受成本，甚至确定某个产品是否是个好主意。经常全国多个城市举行几个焦点小组会议，以提供大范围公众典型的人口特征。有些焦点小组经常在全国多个城市举行会议，提供更具公众代表性的人口统计数据资料。

根据我的经验，依靠焦点小组来创造一个新的产品往往效果不佳，这样一组处于此种工作环境之下的人，不太可能创造出具有高度创新性的产品，这些产品往往来自可以发挥想象力、熟悉客户和深谙竞争之道的个人。

行业专家

有时候你要做出关键性决定，或者决策错误可能引起毁坏或推迟产品时，测试产品假设以及在早期阶段得到反馈，这一点很重要的。我发现得到该市场投入的最好方式是与潜在客户、行业分析师进行个人访谈，同时也需要与了解上述分类的产品评论家进行对话。

每一个行业都有彻底熟悉该行业公司的人，其职业也是如此。这些人包括那些在市场研究组织和专业顾问机构工作的人以及专家人。很多也为公司提供服务。这让他们了解许多公司正在做什么。在保密的同时，他们也着实讨论了行业趋势和共同利益。这些人往往讨论你的产品和市场，而且可以提供宝贵的见解，以及行业内部情况的介绍。虽然他们向大客户收取大量的费用，如果是他们利益区的话，他们通常愿意无偿或者收取少量费用帮助小企业。

一些产品评论员愿意研究某项产品或进行非正式的细节讨论。评论家和技术专栏作家会比其他群体看到和使用更多产品，且能提供宝贵的意见。他们对索赔请求不太可能迷恋或印象深刻，而且他们往往有着强烈的意见，且大多数人都愿意保密。作为一个评论家，我看过很多产品，有时我会想公司在想些什么。基于产品之前的表现，不难判断一个产品成功的可能性或确定需要改变的特定问题。作为一个设计师，我已向评论员表达了看法，征询他们的意见。我更宁愿听到他们的当面抱怨，而不是在全国性报纸上看到这些批评意见。
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