
《产品开发与运营》
a) 课程教学大纲

课程名称:《产品开发与运营》
课程性质：内训/公开课
教学时长：学时 6-12小时（1-2天）
课程收益： 

产品是一个企业的“灵魂”和赖以生存的根本，它涉及到了公司的盈
利能力和水平，也涉及到公司整个运营链和管理链的核心环节，因
此产品管理体系必须具备市场调研、产品开发、消费者心智、产品
推广等一系列的专业能力，本课程系统地讲解了产品运营应该具备
的管理水平和能力、思维方式。

教学目标：本课程以市场为导向、以客户需求为目标，旨在推倒企业研发和市
场部门之间存在的“墙”，掌握企业根据市场需求打造爆款产品的方
法，建立产品管理体系，设置合理的产品线及新颖的产品推广方法，
以增加公司利润。通过学习使企业市场定位准确，打造出“爆款产
品”成为市场竞争中的利器。

教学要求：采用课堂讲授与课堂讨论相结合的方式，课堂讲授要求理论联系实
际，运用大量实践案例和教学实例，深入浅出、旁征博引，讲师运
用多媒体课件和网络技术作为教学辅助工具，同时配备课堂练习、
现场互动以消化老师的课程内容。

教学纲要：
第一章：建立产品运营体系
一、产品运营体系管理
2. 做一个合格的产品经理
3. 产品管理委员会的职责担当
4. 产品的经营分析
5. 产品生命周期的管理
6. 产品动销图
7. 产品与市场的契合度
二、产品生命周期中涉及部门
1. 产品生命周期管理-产品部门。
2. 行业及竞品分析-营销部门
3. 消费者和用户需求洞察-营销部门
4. 市场销量预测-营销部门，
5. 成本预算与管理-财务部门
6. 产品研发-研发部门，
7. 供应链管理-供应部门，
8. 生产及交期管理-生产部门，
三、分工协作与职责
1. 产品部门主要职责。
2. 营销部门主要职责
5. 财务部门主要职责
6. 研发部门主要职责，
7. 供应链部门职责，



8. 生产部门职责，
第二章：深度了解用户需求与用户调查与分析

一、用户需求的本质
1.如何理解用户需求
2.营销，是通过满足别人的需求来达到自己的目的
3.需求=（缺乏感+目标物）+消费力
二、引导需求，赋能客户
1.营销要点：寻找消费者的缺乏感
2.产品=匹配消费者缺乏感的目标物
3.将动机转化为需求，给消费者赋能
二、用户调查与分析
1.用户调查分析
2.消费者行为分析
3.行业分析
4.品牌或企业形象分析
5.消费者满意度分析
6.营销环境分析
7.潜在用 户调查与分析
8.竞争对手调查与分析
二、用户调查分类
1.调查对象
2.调查内容
3.调查的产品和服务
4.调查的形式
5.调查的关键点
6.收集数据
7.分析和处理数据
8.信息情报与资料
三、用户分析
1.营销力 SWOT分析
2.品牌力 SWOT分析
3.团队力 SWOT分析
第三章、用户需求与产品开发
基于用户需求的产品开发九步法
1.分析客户痛点
2.定义目标客户
3.设计产品卖点
4.设计解决方案
5.沟通渠道的开发
6.成本计算
7.收入分析
8.关键指标的考核
9.确立优势，设立防火墙

第四章：产品经理分析管理能力
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一、目标和价值：
清晰的定义“蓝图”，关注WHAT，而不是HOW（技术方案）
对客户有价值，让客户满意，让我们满足（双赢而不是”镀金“）
二、完整内涵：
1 需求捕获——自己搞清楚
2 需求传递——全体都认同
3 需求控制——动态不偏离
4 反复迭代——渐进趋完善

三、针对简单需求的“法”、“术”
1.法：前期功课 à访谈沟通 à总结确认：
2.术：前期功课：背景学习（网站、外界评论、行业相关知识、国家政
策、

内部制度……）
3.访谈沟通：

 提前准备工作包（提纲、问题设计、分工策略、记录方式、所
需设备和工具）

 访谈人选择、地点设计、时间安排
 主导访谈主题，并调节气氛引导客户，防止偏离方向
 学会用客户的语言与客户交流，充分有序发掘客户需求
 重复客户的描述，确认自己的理解，但不作任何承诺
 表达方式：图形胜于文字

4.总结确认：
 按既定模板总结，完整体现需求的内涵（会议纪要/访谈记录/

备忘录……）
 内部达成一致后，提交客户确认
 表达方式：文字胜于图形

四、针对复杂需求的“法”
1、需求捕获：差距分析法（重点介绍）

• 客户目标解构
• 对应现状分析
• 目标现状对比
• 确定服务范围 

2、需求传递：
• 需求确认

3、需求控制：变更管理
五、创新思维
第五章：市场机会机会在哪里

1. 行业大势如何把握
2. 把握市场趋势的思路在哪里
3. 把握市场趋势找准切入点： 
4. 对消费者偏好和市场细分的研究
5. 问题一：消费者偏好及市场细分研究的思路： 
6. 问题二：开展“消费者使用习惯和态度调查”应注意哪些问题？ 
7. 对市场领导者、主要竞争者的分析和学习
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8. 竞品分析要从以下几方面着手： 
9. 锁定主竞品品牌，
10.调查主竞品在产品设计上的优点，寻找他的薄弱环节。 
11.调查主竞品的各级价格和通路利润，
12.探求本品在价格和通路利润方面形成优势打击竞品的可能性和切入点。 
13.调查主竞品在各渠道中的市场表现和销量排名，了解竞品的空白点，
14.调查竞品的市场精耕程度和销售人力投入，为本品未来的销售队伍建设 
15.分析竞品广告诉求及投放策略，探求本品差异性诉求方向。　 
16.和语言向他们做宣传比较有效。 
第六章：新产品概念如何提出

1. 新品的概念生成要几步
2. 产品概念设计过程中要注意回避的误区
3. 新产品开发是研发部门吗？
4. 新产品在产品线中的位置
5. 消费者调研怎么做
6. 渠道调研怎么做
7. 新产品如何提出
8. 误区一：新产品选型标新立异挑战新概念 
9. 误区二：新产品选型过程对成熟产品跟风模仿，以产品质量做

为竞争核心优势
10. 误区三、目标市场贪大求全 

新可行性评估包括四层哪几层关键步骤含义
第七章 成功的产品策略
一、爆款产品的策略

1. 产品定位
2. 产品的组合
3. 多产品与单产品策略
4. 价格的本质是什么
5. 产品线的梳理的方法
6. 如何控制乱价
7. 如何卖价值
8. 工具：定价的方法
9. 工具：销量利润矩阵

弐、 创新思维及在营销中的运用

1) 横向思维

2) 逆向思维

3) 非线性思维

4) 时空思维

5) 结构思维

6) 合分思维



7) 共赢思维

8) 复利思维

第八章：新产品推广策划的概述
1、 产品策划的分析
1) 客户群体分析
2) 竞争品牌分析
3) 目标市场定位
4) 客户群体定位
5) 促销的产品策略
6) 促销的价格策略

2、 产品推广策划的策划
3、产品推广策划的组织
4、产品推广策划的计划
5、产品推广策划的预算
6、产品推广策划的实施
7、产品推广策划的管控
8、产品推广策划的总结
9、工具：SWOT分析
第九章：新品上市开发及准备
1. 包装设计如何吸引人？ 
2. 新品测试主要包括那些内容： 
3. 新产品毛利如何试算？
4. 新产品上市细节工作安排如何才万无一失？
5. 如何增加新品上市计划的可执行性
6. 新品上市执行＆监控？
7. 提高销售队伍士气、齐心协力推广新品
8. 案例：新品上市自我评估问卷： 
9. 自我评估常见的问题 
10. 新产品上市推动中可能出现的问题
11. 建立完善的业绩分析系统全程掌控新品上市动态
12. 作好新产品上市的过程指标及市场表现追踪
13. 新产品上市的 5个 1工程
14. 新产品上市促销执行及控制要点
15. 新产品试销注意的问题
16. 通路促销怎么做？
17. 消费者促消怎么做？


