
产品管理九宫格
                     —技术、产品的成功商业化实战
【课程时间】2020年05月21-22日上海 

【培训费用】3980/人，6600/2人（费用含：学习费、午餐、教材、发票、茶点、结业证书）
【培训对象】产品部门、研发部门、市场营销、服务部门
解决问题：
技术与产品商业化过程中的常见困惑：
a、 公司的技术和产品很多，但是成功的却很少！如何在早期立项阶段进行科学的分析，可预见性的判断产品成功概率，降低失败产品和技术的投入，提高产品成功率？
b、 为何技术和产品在业界具备一定的领先性优势，但是在商业化进程中收效缓慢、或者失败？在商业化进程中，除了技术还需要考虑哪些方面？如何做？
c、 同类产品为何别人获得了成功，公司只是收获了关注的眼球，却没有获得市场收益？如何发挥公司的优势、规避企业的劣势，做到市场逆袭成功？
用实战案例与现场项目辅导，进行商业化的全产品生命周期运营管理分析：
1、 对技术与产品的商业化方向进行系统分析，在早期阶段就避免错误的方向选择和策略；
2、 从客户对象选择、价值主张到为了获得成功的业务和资源支撑系统分析，打造从技术产品到商品的整体运营方案，合理的向内外部合作方获取各种资源，从而快速抢占市场。
3、 结合行业、客户对象、产品类别、公司能力的不同，选择性的灵活应用工具组合，制定差异化策略和行动计划，将公司的优势进行充分的发挥，确保行动计划的可执行、可监督。
4、 用组合策略进行竞争，防止单一行动计划的被效仿或者竞争力弱，打造产品的商业利润模型与产品组合。
课程收益：
1. 实战：
a) 实战方法论，从互联网企业到传统行业，多行业落地实战案例，成功产品从无到有的诞生过程。帮助学员系统了解整体方案在不同行业、不同客户对象的灵活应用。
b) 各知识点分别有代表性的正反案例和实战点评。以帮助学员的理解、掌握相应环节的知识点。
2. 工具：所有的分析过程和方法集成在一个“工具套装”中，学员可以直接在日常工作中使用。
· 实操：内训过程中密切结合企业行业与产品特征，现场辅导学员实战
详细课程大纲：
概要介绍
A. 为什么九宫格是最佳的产品展现模板
B. 九宫格的分析活动与阶段交付
C. 绘制九宫格需要什么组织流程支撑
第一部分：产品成功商业化的分析展现工具“产品九宫格”
1、 目标市场（市场定位）
1.1目标市场描述
A. 这（几）个目标市场客户特征描述
B. 市场总量、增长率，公司基数、
C. 未来目标
· 提升市场占有率
· 提升投资回报
· 成本降低，增加利润率
· 成本降低，获取更多份额
· 为其它细分与产品打掩护
· 带动其它细分与产品的销售
· 建立护城河
1.2为什么选择这个市场
· 具备竞争优势的老市场
· 竞争劣势的老市场（再细分）
· 新兴市场
1.3主要工具
A. 波士顿矩阵
B. 安索夫矩阵
C. SPAN&FAN

D. 细分市场描述模型
E. 迈克波特竞争战略
2、 独特的价值主张（产品定位）
2.1差异化的产品价值主张
A. 产品优势
B. 产品候选概念
2.2为什么差异化能够获得成功
A. 从客户的兴趣点与痛点出发
B. 从未来趋势性的技术与应用趋势出发
2.3主要工具
A. 客户与用户的核心利益(UEDA&TRSB)

B. 产品给用户带来的独特价值（￥APP)

C. 技术生命周期下的有效策略
D. 产品概念与定义HOQ

3、 商业利润模型与保护（如何赚钱）
3.1如何赚钱，ROE

A. 收入
B. 成本
3.2如何保护我们的利润
A. 建立自身优势基础上的防护
B. 建立在细分与产品组合基础上的防护
C. 建立在战略联盟上的防护
3.3主要工具
A. 商业利润的22种模型
B. 战略控制的十层屏障设计
4、 工作范围（围绕产品的系统组成）
4.1我们做什么，不做什么？
A. T技术
B. P产品
C. B系统
D. C服务
4.2为什么这样设计
A. 联盟：从客户需求与公司能力满足度出发
B. 体系服务：从客户需求与公司跨部门协同出发
4.3工具
A. TRSB&UEDA

B. 竞争战略比对
5、 客户关系
5.1如何保持与客户的信息沟通
5.2为什么这样做
A. 市场：获得客户的成本角度
B. 产品：确保需求获得与验证精准的角度
5.3工具
A. 场景研究
B. 调研渠道分配表
6、 渠道与交付
6.1如何确保新产品市场推广的成功
A. 信息传播
B. 产品体验与展示
C. 实物交付与物流
6.2为什么是这样设计的
A. 面向客户对象的精准信息推荐
B. 公信力的打造
C. 高效低成本的销售渠道
7、 资源支撑
7.1资源需求
A. 人员
B. 设备
C. 资金
D. 外部协作
7.2希望得到更多保障的内容
8、 跨线产品组合（产品线经理的考虑）
8.1同一细分市场的产品组合策略
8.2从客户利益出发的三同场景组合
8.3分析工具
A. 产品依赖度
B. 产品重要度
C. 普斯优选矩阵
9、 战略联盟&重要伙伴产品族经理的考虑
9.1非竞争的合作伙伴：同一客户的产品组合
9.2与竞争之间的战略联盟：
9.3上下游的合作联盟
第二部分：成功产品的组织平台与管理者能力支撑
1、 组织平台：IPD流程与产品经理制的关系
A. IPD流程与产品经理制的融合要点
B. 产品经理在IPD流程体系中的作用
2、 产品管理者能力：产品经理发展的阶段能力模型
A. 二级阶段
B. 三级阶段
C. 四级阶段
D. 五级阶段
3、 产品经理的岗位职责&角色定位
A. 从决策角度定位
B. 从流程角度定位产品经理角色与定位
· 咨询案例分享：某B2B企业的产品经理制优化过程
· WORKSHOP:结合理论与案例研讨，我们的产品经理制建设
4、 产品经理制与IPD体系的关键管理控制点
4.1案例分享：为何它的流程开起来很美却不适用
讲师介绍：
张老师：
原人银华印、亿阳、恒生等多家上市公司CEO；
科特勒营销学院、麦肯锡、埃森哲、国内众多著名咨询机构特聘专家；
历任：美的集团、中国移动、星网锐捷、水晶石、合众思壮等多家公司产品管理顾问。
· 专业背景：
1989年开始，从职场到管理咨询，专注、聚焦于产品管理领域。
《产品经理》、《交互式产品管理》、《前瞻性产品规划与设计》等培训课程首创者。
《产品创新》、《产品价值定位》、《产品盈利四部曲》等培训课程编辑组织者。
· 实战经验
· 管理岗位：自1993年到2004年期间，历任多家上市公司：赛格微电脑总工、恒生数安COO、人银华印CEO和投资管理顾问、亿阳信通安全CEO等
· 在消费电子、电信、金融、网络安全等领域带领公司进入国内前三甲；
· 管理咨询成果
· 自2004年开始为企业提供咨询/培训，
· 截至2015年1月，国内5000多家公司，7万多人次采购了张怡林老师在产品管理方面的培训。
· 与团队合作深入辅导的企业已经超过200家。他们平均业绩同上一年度相比增长150%

联系方式：中企联企业培训网
咨询电话：010-62885261     传真：010-62885218
联 系 人：潘宏利 13051501222
电子邮箱：phL568@163.com 网 址：www.zqLpx.com
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