
上市即上量的 IPMS集成产品营销管理核心思维和挑战应

对

（互动研讨一天版）

（如欲公开以下内容，或者需对大纲作专业化调整，请与本人联系确认）

【课程关键词】IPMS、GTM、零售驱动、产销协同、高效周转、统一操盘、渠

道平衡、打法沉淀、持续增长

【课程时长】1 天（6 小时/天）

【课程对象】董事长、总经理、副总经理、产品总监、营销总监、产品营销经

理、营销团队骨干

【课程形式】

启发式演讲，工具和方法示范，案例分析与实战模拟紧密结合。

授课现场需准备投影仪,电源拖板，学员用胶贴纸,铅笔和练习纸,如再配有

白板和白板水笔更好

采用了电影剪辑和情境片断等多媒体培训技术，力求既紧紧扣住培训要点，

又营造活跃，轻松和积极的培训氛围。

采取小组互动式教学，学员人数无限制。

培训以全景互动形式进行

理论讲解     全景互动     案例引导    友好 PK



【课程背景】

当今的市场变化非常快，经营环境也越来越复杂，您是否在企业经营中经常因

为这样的问题而苦恼：

1、为什么新产品上市了却没什么热度销量平平?

2、为什么投入了大量资源做宣传却在销量上没什么提升?

3、为什么以前产品卖的很好，现在却无法再出爆款?

4、面对日益复杂的营商环境，您是否感到经营压力愈发增加?

5、行业内各家的竞争趋于白热化，好像除了不停地杀价也找不到更好的办法?

6、互联网信息的普及以及竞争环境变化让消费者对产品体验的要求变得越来

越难以满足?

同样面对这么多的问题和困难，我们也可以看到很多优秀的企业一直在不断突

破瓶颈快速增长取得了优异的成绩，这里最典型的例子就是华为终端。

在手机业务因制裁几乎停滞后，华为终端的营收出现了大幅下降。不过很快华

为就稳住了阵脚，在平板、PC、可穿戴、全屋智能家居、新能源汽车等领域均

不断取得成功。

我们不仅要问：在比其他企业更困难的背景下，华为凭什么没有倒下?为什么华

为能在不同产品行业中持续推出爆款?

如今很多企业开始学习华为，但我们真的搞清楚华为成功的秘诀了吗?我们到底

应该向华为学习什么?我们该如何理性的吸收华为的经验并运用到自己的企业中

去?

本课程旨在为您解开这些问题，找到业务突破瓶颈的钥匙。



【课程收益】

1. 解决所有产品营销管理中最常见问题，得到这些问题的答案，以及相应的

工具、流程、技术、方法与技巧等！

2. 从实战的角度完整掌握产品营销管理的套路和方法。

3. 掌握产品营销管理的流程、工具、方法与技术在项目中的具体应用。

4. 用产品营销操盘全景挑战式思考和赢得胜利的培训形式直接解锁企业真实

产品营销操盘和管理的挑战，得到企业产品营销运作的第一手解决方案。

5. 贯彻“战略与战术一体化培训”的思路，既解决产品营销管理战术层面的工具、

流程与方法的掌握；又解决产品营销管理战略层面的组织结构的优化与设计。

6. 直接引用和参照产品营销管理成功运作的企业的案例、方法和思路。

【课程大纲】

第一部分：战略和竞争呼唤产品营销管理核心思维

企业战略需要产品的商业成功来支撑

竞争的快速变化需要“上市即上量”

如何尽量摆脱产品的管理和发布对人的依赖，把能力建在组织上？

HW 为什么要建设 IPMS（集成产品营销体系）？

IPMS为什么能够带来“上市即上量”



IPMS 如何与企业战略连接？

IPMS流程

规划与立项

拓展准备

市场拓展

上市准备

上市销售

稳定销售

退市操盘

IPMS与 IPD 是什么关系

为什么营销需要与研发高度协同互锁？

企业没有建立 IPD，是否可以建设 IPMS？

GTM（产品操盘经理）主要职责有哪些？

产品操盘和品牌操盘有什么区别？

为什么 GTM 需要 IPMS体系的支持？

什么是 PCT 团队？如何运作？

什么是操盘委员会？如何运作？

第二部分：产品全生命周期营销管理的最常见挑战和核心应对方法

营销部门如何向研发部门输入需求？

如何解决研发计划跟一线的市场需求脱节的问题？

研发、零售和市场管理部门经常出现信息没有及时同步，如何解决？



什么叫“价值感知方式”设计产品卖点？

产品的卖点和买点如何区分？如何将买点转换为卖点？

在产品研发阶段，就已经锁定（Lock-in）了真正产品成本，到了产品上市

（GTM）阶段，才开始制定价格策略，造成了产品的价格空间非常小，定价极

其被动，如何解决？

很多企业的沟通投标都需要价格，如果等到产品硬件定型后再给出产品定

价，销售总是嫌晚，如何解决？

IPMS流程在实际运作中，通过什么机制来控制评审点的交付质量？

如何提高旗舰产品和非旗舰产品的 PCT会议效率？

产品功能或参数出现重大变更，营销要怎么办？

产品的成本出现重大变化，营销要怎么办？

如何解决小部门局部利益，没有服从整个产品和企业利益的问题？

如何适当设计的跨部门的产品/产品维度的目标设定、考核激励和预决算

按“爆品”策划的产品如何分配营销投入？上市期的营销投入通常要占比多少？

如何选择 DAY0？如何在 DAY0通过跨部门和线上线下高效协同，让产品横空

出世，造成最大市场声量？如何把声量转化为销量？

如何做一个跨部门的产品上市计划才能高效的跨部门协同，并进行跨内外

部门的流程协作?

面对一批相关产品 SKU，如何通过评估 PFV（Product Feature Value）

来为产品定价？

新产品的 DOS（Day Of Stock,库存天数)如何确定？

新老产品切换时，如何协调管控新老产品的 DOS（Day Of Stock,库存天



数)？

当前月的日均销量如何预测？有哪些波动系数需要考虑？

如何做要货 PSI预测？

如何做好产品的销量爬坡和维持，获得长期的总销量的提升？

产品退市要如何高效管理？还需要做客户挽留吗？

如何实现企业产品组合的“大盘”与单个产品的“小盘”的协同？

如何给企业产品组合中的不同产品制定“内部定位”？核定“营销档位”？

如何通过一致性的“操盘”，累积企业品牌影响力？

产品，市场，销售，客服等部门在 IPMS 中如何合理分工？

做强渠道管理需要注意哪些要点？

第三部分：不断创新的产品营销管理

什么是泳道和容器？

如何对 IPMS 进行裁剪？

如何在传统 4P 营销的基础上，高效导入服务、售后、财经、供应链和物流

交付、合规等的协同？

如何用数字化支撑GTM?

如何建设智慧门店？


