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前言

　　得知李季博士所著《快速消费品新产品扩散模型》一书即将出版，甚感欣喜。
　　著名管理大师德鲁克说，企业有两个使命——营销和创新。
而本书正是从创新扩散和市场营销的视角，构建了快速消费品的新产品扩散模型，为帮助企业完成这
两个使命提供了一个有用的工具。
　　美国营销学者Frank M.Bass于1969年首次提出新产品扩散模型，立刻受到了学术界、企业以及管理
咨询公司的广泛关注。
众多学者在这一经典模型的基础上开展了一系列研究，加深了对新产品扩散过程、规律及其影响因素
的理解，并为企业新产品的市场推广提供了有用的定量分析工具；许多知名企业曾运用新产品扩散模
型进行新产品销量的预测，产生了不少成功的应用范例。
　　新产品扩散模型是建立在扩散理论和消费者行为理论基础上的定量分析模型，其用途是对新产品
的扩散过程、规律及其影响因素进行定量描述、预测和模拟，帮助企业准确描述新产品的扩散过程及
规律，识别影响扩散的主要因素，预测新产品的未来销量及市场潜力，并在此基础上制定有效的营销
策略，为新产品的市场推广提供科学依据。
　　但是，已有的新产品扩散模型研究大多集中于耐用消费品，而对快速消费品的新产品扩散模型关
注不够。
由于快速消费品新产品的销量主要来源于消费者的重复购买，因此侧重于首次购买的耐用消费品的新
产品扩散模型并不适用快速消费品。
　　本书针对快速消费新产品扩散的特点以及影响因素，对现有的尝试一重购新产品扩散模型进行了
改进，建立一个非线性的尝试一重购模型。
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内容概要

　　新产品扩散模型既是企业进行新产品销量预测和诊断的有效工具，也是营销模型研究领域关注的
热点问题之一。
现有的新产品扩散模型主要针对耐用消费品，缺少适用于快速消费品新产品扩散模型。
《快速消费品的新产品扩散模型》旨在从扩散理论和消费者行为理论的角度，分析快速消费品新产品
扩散的特点及影响因素，构建一个适用于快速消费品扩散的引入营销组合变量作用和尝试一重购机制
的新产品扩散模型，并且提出一套适用于各种形式的尝试一重购模型的估计方法和检验方法。
　　本书可供大专院校及研究机构中从事营销模型学术研究的师生和研究人员参考，也可供快速消费
品企业的营销管理人员、新产品开发人员，以及市场研究公司和咨询公司的研究人员阅读。
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章节摘录

　　一方面企业花费巨资研发和推广新产品，而另一方面却不得不面对一个残酷的现实——新产品开
发面临诸多不确定的因素，是一项颇具风险的经营活动。
比如，企业可能对某些新产品创意投入大量资金进行开发，最后却发现这些创意在技术上是不可行的
；或者在企业进行新产品开发的同时，竞争对手提前一步在市场上推出了更新、功能更完备的替代产
品；也可能在产品开发出来以后，却无法被市场接受。
此外，新产品开发的庞大费用增加了资金筹措的难度，如果企业在新产品开发过程中出现资金短缺的
困难，可能会延误时机会，甚至迫使新产品的开发中途搁浅，进一步加大了新产品的风险。
一旦新产品无法在市场中立足而以失败告终，那么企业投入到研发和新产品推广上的投资就无法收回
，企业就会遭受严重的损失。
　　现有研究认为新产品的失败率通常保持在40％左右。
Booz，Allen和Hamilton咨询公司早期进行的一项调查发现新产品上市后的失败率为35％。
根据美国产品开发和管理协会（PDMA）在1995年和2003年进行的调查显示，新产品的失败率平均
为41％。
但这仅是一个平均数字，新产品的失败率还受到行业特征、公司状况、新产品特点以及市场条件等诸
多因素的影响。
例如，40％的新产品失败率放在快速消费品行业可能就不再适用，Crawforld指出对于食品企业这类的
快速消费品行业，新产品的失败率能控制到60％就很令人满意了。
　　需要注意的是，上述数字仅仅反映了新产品上市后的失败率，并未包括那些根本没有来得及进行
商业化就被否决的新产品项目。
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