
《数字化爆品打造》

讲师：史杰松博士

▉课程背景：

当今企业花费大量时间和精力在团队管理，销售体系搭建等工作上，然后却忽略了最重

要的“第一步”即你的产品到底是不是一个具备可传播、可盈利、可销售的爆款产品，赢在第

一步才能步步为赢，如果输在第一步那就是步步皆输。本课程的核心主导就是让用户变成企

业产品的生产者，解读用户“伪需求”剖析用户的“爽点”让企业真正从顶层商业逻辑洞悉产品

设计以及产品的规划。同时教授企业合理使用大数据等工具能够对行业、对市场、对技术做

出以未来为导向的明星产品。打破传统思维禁锢，创造全新产品思维。

本课程保证教授的案例都是第一次展现、课程的案例全是史杰松老师第一线实操案例、

现场互动课程时长 40%以上。在课程结束后的学员互动中，学员最直观的评价就是：这是

一堂极其生动且落地的课程，现学现用，快速实践于工作中。

▉课程收获：

1、方法：获得最新的互联网产品研发的知识体系，以数据为导向的知识模型

2、创造：引导自身挖掘关于产品的想象力、成为一个对用户对产品敏感的人

3、营销：建立一套全新的有悖于常规的互联网营销知识体系

4、剖析：对自己原有商业模式及产品卖点进行一次完整复盘

5、结果：以企业自身案例用咨询式诊断从底层逻辑告诉学员：你该怎么办！



▉课程时间：

2天，6小时/天

▉课程对象：

传统电商及互联网企业产品经理

▉课程方式：

案例分析+理论讲授+现场讨论

▉课程结构：

 市场：从理性找到数据蓝海—反向推理市场容量—客观分析竞品趋势

 技术：技术的差异化—跨界思维解决技术问题—把握产品细节的成与败

 用户：挖掘用户的真实需求—提升用户的感知质量—触达灵魂的营销表达

▉课程结构：

第一章：三个维度锁定用户

维度一：市场维度——先入为主的重度垂直理论锁定用户

1. 市场机会在哪里？

对于真实机会和伪机会的剖析

2. 市场中需要关注的四个信号

1）行业容量

2）品牌占有率

3）用户增长率

4）价格体系分布



典型案例分析：成功与失败往往一线之隔

维度二：技术维度——简单粗暴的产品方案创造产品

1. 未来技术趋势核心是什么？

死掉的创业者往往是最懂技术的那批人。

2. 如何分析技术趋势和自我优势？

“取长补短”早已经是过去式

3. 三大要点让品牌定位更清晰

1）谁？用户的面貌描述

2）什么？聚焦在一个痛点而非多个痛点

3）场景？从笼统的场景聚焦到细致入微的场景

4. 规划未来的发展路径

讨论：未来的路到底在哪里？又靠谁来走？

5. 新技术的风险评估的三大要诀

1）成本要素：90%的产品设计成本超标的原因

2）细节公差：执象而求，咫尺千里，不要因“小”而忽略了它的存在

3）衍生风险：星星之火可以燎原，亏损 2个亿的“毫厘之差”

维度三：用户维度——完美的从新释义用户的需求

1. 业内大佬的用户需求

看得到的需求不重要，看不到的需求才是王道

2. 互联网及电商的需求真谛

1）刚需+粘性

2）来源+转化

3. “需求”所需匹配的属性



1）选品，高复购VS高毛利

2）定位，纯故事VS纯体验

3）品牌，高识别VS高需求

4）品类，横向品类VS纵向品类

4. 需求该如何寻找？

想象、数据和规则如何相结合，用数据作为基础，想象成为依托，规则作为承载。

5. 多重维度聚焦的需求特征？四个关键词聚焦需求特征

1）人口特征——适应规则

2）消费特征——参考定价

3）场景特征——复购传播

4）心理特征——成交转化

案例解析：小目标的小案例

第二章：极致产品设计定义与最佳解决方案

一、如何高效将需求本源与产品结合

1. 翻译需求你真的懂吗？

释义互联网产品经理的需求传递纽带

2. 产品定义的价值

讨论：多数人 or少数人？

3. 最优设计的三个特征

1）深入人心

2）抢占心智

3）建立壁垒



二、产品定义的几个原则解析

1. 首战即决战的策略：爆品才是 1，不是 0. 9

2. 从圆点出发的策略：小众OR大众？选择的艺术

3. 降维打击的策略：最大限度降低用户使用门槛

4. 实用的几个设计原则

1）少即是多

2）与直觉相反，少才是返自然

3）少的高级感反而是内在条件的支撑

……

三、六个步骤来做设计最佳解决方案

1. 确定决策人——产品经理

2. 确定执行者——设计师（最优的眼光评估竞品）

3. 分解用户——带着问题反复比对

4. 自我否定的态度——多怀疑自己就是胜利

5. 还原产品的细节——至少找到一个坑

6. 选择供应链——最好的未必是最适合的

第三章：重新打造你的产品与营销思维

一、洞察你所不知道的产品问题的关键点

1. 为什么客户会流失，问题在哪里？

流失才是罪恶的源泉

2. 我们解决了什么问题？做完远胜过做好

案例：途虎数据需要了解的哪些细节？一个案例背后的真相



3. 真正优秀的营销：说人话、沉住气、向前看

4. 最终重点关注的两大数据

1）拉新值

2）留存量

第四章：极致产品打造贯穿六大核心

1. 日积月累设计的嗅觉，敏锐是前提

2. 明确设计定义很重要，做好自省

3. 确定需求的设计师类型，找到他，拿钱砸不是罪过

4. 了解重要的产品设计原则和价值

1）利润与增长

2）线上还是线下

3）单点突破还是多点突破

5. 约定俗成未必是真实，知识往往是一种诅咒

6. 打破设计的内部鸿沟，围绕一件事，从产品为中心到任务为中心

总结：把最优秀的产品设计作为你的终极目标，把产品当做人生去做


