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“大脑”·“浆糊”·“鞭子”

GTM的角色认知
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“大脑” 

市场竞争洞察，产品选型决策，
资源投入决策，上市方案决策。

“浆糊”

方向/方案既定，拉通各专业模块，群
策群力，输出各领域的上市计划。

“鞭子”

推动执行，哪个部门没做到位，
持续推动“打鞭子”，复盘。

L1-L2

某一国家（海外）/省份（中国区），
单类型产品的经营管理负责人。

L2-L3 

综合品类产品经营管理主管/ 
分公司总经理（中小型国家）

L4-L6

全球-品类GTM主管/ 
分公司总经理（大国/大省份）

GTM：HW 2C业务领域，国家主管/品类高级经理人的必由之路

核心岗位，从项目经理一路可上升至职业经理人，延展性极强，发展空间大

GTM的定位和职业发展



• 大脑 ：基于市场洞察和数据分析，做出产品选型，渠道选择，产品定价、调价、退市等关键动作。

• 浆糊：群策群力，调动4P（KAM、营销、零售、售后等部门）的积极性，为产品推广服务。

• 为什么是“大脑”?

首先，在HW的2C领域的销售体系里，GTM属于一线的中台部门，承担销
售管理、经营管理的作用。GTM区别于销售(KAM)，有很大的“资源决策权”，
例如产品的价(定价、促销、调价)和量(要货、分货)。

同时，还承担了产品管理的重要功能，例如产品路标管理：决定上什么，
不上什么，什么时候上，在哪个渠道上，什么时候退。

因为与总部对接产品较多，所以也就顺其自然地承担了Product MKT 
Manager的角色。

正因掌握了”销售管理“和”产品管理“两大核心资源其余的部门:渠道销售、
供应链、营销、零售、售后等部门，都需要配合着GTM的主线节奏，来规
划各领域工作重点。

权力越大，责任越大。

管经营就意味着GFK、BP、PSI、经营损益等内外部数据烂熟于心。管产品
就意味着要对规格、卖点、竞争、上市操盘方案制定等标准动作游刃有余。

以上工作既疯狂烧脑又考验耐心和沉淀，某种意义上就像行军打仗时的“参
谋部”、“参谋长，是负责指挥千军万马的“大脑”

GTM岗位属性：具有拉通属性的资源释放者



• 大脑 ：基于市场洞察和数据分析，做出产品选型，渠道选择，产品定价、调价、退市等关键动作。

• 浆糊：群策群力，调动4P（KAM、营销、零售、售后等部门）的积极性，为产品推广服务。

• 为什么是“浆糊”"

虽处于一线中台且职能关键，但工作特性决定了它犹如“浆糊”。GTM 部门的工作涉
及众多领域的协同与整合，并非单一的、界限分明的任务。

它不像某些专业性极强且工作范畴固定的部门，GTM要将销售管理、产品管理以及
与各关联部门如渠道销售供应链、营销、零售、售后等的工作进行融合。

在协调各方资源时，例如在产品上市过程中，它需要与研发部门沟通产品特性以制
定合适的营销策略，与供应链部门协调产品供应数量与时间节点，与营销部门确定
推广方案，与零售和售后部门规划客户服务支持。

这些工作之间的衔接并非简单的线性关系，而是错综复杂的网状结构，就像浆糊一
样，将不同的元素、部门、工作环节混合在一起，不分彼此又相互依存。

GTM 还要处理各种模糊不清的状况，如市场需求的不确定性、竞争对手的突发动
作等。

它不能刻板地遵循既定规则，而要灵活地调整策略，如同浆糊可适应各种形状与缝
隙，填补工作流程中的空白与不顺畅之处，把看似零散的信息、资源、人力等搅拌
融合。

使整个产品上市以及销售运营的过程能够顺利推进，在混乱与秩序之间找到平衡。
所以说它是“浆糊”

GTM岗位属性：具有拉通属性的资源释放者



• 大脑 ：基于市场洞察和数据分析，做出产品选型，渠道选择，产品定价、调价、退市等关键动作。

• 浆糊：群策群力，调动4P（KAM、营销、零售、售后等部门）的积极性，为产品推广服务。

• 为什么是“浆糊”"

虽处于一线中台且职能关键，但工作特性决定了它犹如“浆糊”。GTM 部门的工作涉
及众多领域的协同与整合，并非单一的、界限分明的任务。

它不像某些专业性极强且工作范畴固定的部门，GTM要将销售管理、产品管理以及
与各关联部门如渠道销售供应链、营销、零售、售后等的工作进行融合。

在协调各方资源时，例如在产品上市过程中，它需要与研发部门沟通产品特性以制
定合适的营销策略，与供应链部门协调产品供应数量与时间节点，与营销部门确定
推广方案，与零售和售后部门规划客户服务支持。

这些工作之间的衔接并非简单的线性关系，而是错综复杂的网状结构，就像浆糊一
样，将不同的元素、部门、工作环节混合在一起，不分彼此又相互依存。

GTM 还要处理各种模糊不清的状况，如市场需求的不确定性、竞争对手的突发动
作等。

它不能刻板地遵循既定规则，而要灵活地调整策略，如同浆糊可适应各种形状与缝
隙，填补工作流程中的空白与不顺畅之处，把看似零散的信息、资源、人力等搅拌
融合。

使整个产品上市以及销售运营的过程能够顺利推进，在混乱与秩序之间找到平衡。
所以说它是“浆糊”

GTM岗位属性：具有拉通属性的资源释放者



• 为什么是“鞭子”？

虽处于一线中台且职能关键，但工作特性决定了它犹如“浆糊”。GTM 部门的工作涉及众多领域的协同与整合，并非单一的、界限分明的任务。

它不像某些专业性极强且工作范畴固定的部门，GTM要将销售管理、产品管理以及与各关联部门如渠道销售供应链、营销、零售、售后等的工
作进行融合。

在协调各方资源时，例如在产品上市过程中，它需要与研发部门沟通产品特性以制定合适的营销策略，与供应链部门协调产品供应数量与时间
节点，与营销部门确定推广方案，与零售和售后部门规划客户服务支持。这些工作之间的衔接并非简单的线性关系，而是错综复杂的网状结构，
就像浆糊一样，将不同的元素、部门、工作环节混合在一起，不分彼此又相互依存。

GTM 还要处理各种模糊不清的状况，如市场需求的不确定性、竞争对手的突发动作等。它不能刻板地遵循既定规则，而要灵活地调整策略，如
同浆糊可适应各种形状与缝隙，填补工作流程中的空白与不顺畅之处，把看似零散的信息、资源、人力等搅拌融合。使整个产品上市以及销售
运营的过程能够顺利推进，在混乱与秩序之间找到平衡。所以说它是“浆糊”

无论是内部的组织架构阻碍，还是外部市场环境的变化带来的压力，GTM 都不能退缩，而是要以强硬的姿态挥舞 “鞭子”确保整个团队按照既定
的节奏和目标奋勇前行，让每一项计划都能精准无误地落地实施，从而实现产品在市场上的成功运营与销售业绩的稳步提升

同时，方案不能停留在PPT和嘴上，GTM需要像一条“鞭子”一样抓执行，这就要求GTM拥有强大的执行力，克服一切困难和阻碍把既定方案推动
落地。

GTM很复杂也很有趣，刚进入这个行业，感觉什么都要做，忙得脚不离地。但是时间长了就会发现，这个岗位很有趣，它会迫使自己学习各个
模块的知识，以站在更宏观、成熟的角度去推动工作。这也是为什么GTM总被成为“操盘手”的原因。

GTM岗位属性：具有拉通属性的资源释放者



GTM的核心是销售和市占率指标，同时要为周边部门的能力建设负责

选产品

定价格

定卖点

影响经营结果

影响营销服方案

“动作” “结果”

GTM的KPI 



牵引核心部门，对每一代产品生命周期的“商业成功”负责

• 新品上市：GTM牵引各部门，对齐目标，制定预算，做到新品上市“4P协同”，聚焦资源，打造爆品。
• 中期促销：结合平台的促销节奏和玩法，匹配自身的价促、Offer策略，实现流量和销量最大程度协同。
• 老品退市：谨防库存风险，避免货物呆滞或长尾销售，及时清理回款，改善财务指标。
• 复盘沉淀：建立属于自己的操盘数据库，能够“随用随取”，辅助决策。

产品
市场洞察、产品选型
量价管理、卖点包装

渠道
渠道拓展、渠道谈判
订单预测、联合营销

营销
产品卖点-营销包装
传播渠道-转化逻辑

促销
库存备货、渠道促销日历对齐
投放（O2O）计划、销售复盘

01

02

03
04

GTM工作逻辑



IPMS-GTM各阶段重点工作梳理

GTM SOP梳理
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IPMS 主业务流程框架



各行业 GTM 需在琐碎事务中梳理出SOP（Standar Operation Process）
Q：为什么需要GTM？A：任何商业项目的运作，都需要对产品生命周期的关键时间点把控，所以必须拥有一个掌握全面信息和资源决策权的人。

Q：需要GTM做什么？A：1）做好产品定义/洞察/竞分，确保方向大致正确；2）有财务意识，以ROI作为资源投入决策依据；3）对项目具有极强的把控力。

Q：如何评估GTM的水平？A：1）新品生命周期，各部门运作是否有清晰的输入和输出？2）是否用数据说话？3）是否推动力强？

定位 岗位
电商新品上市 - GTM操盘 IPMS流程 概览表

上市研讨 上市决策 首销 促销 平销 退市
项目Owner GTM 产品宣导/洞察/竞分 量价时预测 新品巡店 促销分货/Offer授予 PSI监控 清库Offer/复盘

供应链

计划 新老品要货预测 首销预测 13周预测 年内预测 滚动预测 锁量预测

采购 老品锁单/竞分 首销供应计划 大促供应计划 滚动预测 锁量预测 下一代新品谈判

物流 物流切换时间预测 物流交期锁定 大促物流准备 交货 补货 锁量发货

营销推广
运营 运营复盘 店铺/页面方案 页面上线 调价/页面监控 运营巡店表 运营玩法复盘

流量 流量复盘 流量方案 流量投放 大促投放 日常投放 ROI复盘

商业决策 财经 老品财务数据 财务预算 预算执行 预算执行 执行监控 财务决算

备注：TTM（Time to Market）一般指产品的上市首销的时间点。

各阶段-GTM
思考的重点

时间线

上市准备期：GTM牵引各部门，对齐市场动
态和竞争分析，确定量价目标，制定预算，

制定各部门生命周期重点工作方案。

TTM -12周 TTM -6周

首销期：确保各部门计
划动作Ready后，聚焦
预算资源，集中投放。

TTM

运行中：确保PSI的预测准确率，严密跟进竞品
动态，通过完善运营和流量动作，打造优质的

Listing。

TTM+ 1-2月以上 TTM+ 6月以上

尾盘：控制库存风险，控制
各类投放资源在预算内，及

时沉淀经验。

TTM+ 6-12月

GTM SOP梳理



核心工作工具详解、梳理

GTM 必备三套表
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“利润导向，精打细算”

0301

PSI管理表：
1）销售管理
2）库存管理 
3）长周期采购管理

“市场多变，灵活调整”

02

新品上市管理表：
1）产品组合与路标管理 
2）竞争力分析
3）新品上市准备Checklist 
4）新品首销复盘表

“上市即上量”

产品经营表：
1）单品测算表
2）单品生命周期测算表
3）多品类BP汇总表

GTM运作“三套表”



1、新品上市管理表：
（1）产品组合与路标管理表： 讲清楚产品价格档位，接续关系，新老品切换时间。

（2）竞争分析表： 讲清楚各档位产品的竞争对位，规格分析以及量价趋势。

（3）上市IPMS表：确定操盘方案后，从项目经理角度，确认各项工作的负责人和完成时间。

（4）首销复盘表：执行复盘，营销投放ROI，经验沉淀以及后续计划。
”

新品上市管理表



• 产品路标有什么作用？

产品路标管理表： 讲清楚产品价格档位，接续关系，新老品切换时间。

（1）作战地图：（产品路标可以使新品上下市更为规范地运作）

（2）规划地图：（产品路标可以让各部门有充分的时间，去做相应的准备动作）

（3）经验总结：（产品路标可以培养GTM的经验主义）

”

新品上市管理表——产品路标是什么？



产品路标管理表：根据价格段，输出产品定位，主要卖点（KSP），方便做定价和竞争分析。再结合全年各个季度的促
销时间点，合理安排上市时间，使销量最大化。

产品定位 价格段
Q1 Q2 Q3 Q4

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

促销节点 情人节 Spring Sale Prime 
Day 返校季 Prime 

Day 黑五 圣诞

旗舰产品 5000+

产品A：
价格，主要卖
点，上市时间，
策略。

产品A1：
价格，主要卖
点，上市时间，
策略。

轻奢产品 3000+

产品B：
价格，主要卖
点，上市时间，
策略。

产品B1：
价格，主要卖
点，上市时间，
策略

中端产品 2000+

精品 1000+

产品C：
价格，主要卖
点，上市时间，
策略

产品C1：
价格，主
要卖点，
上市时间，
策略

产品C2：
价格，主
要卖点，
上市时间，
策略

入门级 500+

性价比 200+

走量款 100+

路标：讲清楚产品“价格档位、接续关系、新老品切换时间”

新品上市管理表——产品路标是什么？



• 举例：理想汽车产品路标管理

2022年 2023年

系列 价格段
市场空间 8月 9月 10月 11月 12月 1月 2月 … 23年8月 … 24年3月

Mega XX万
XX辆

Mega
59.98万

L9

L9 Max
45.98万

L9 Pro
42.98万

L8

L8 Max
39.98

L8 Pro
35.98

L7 Max
37.98

L8 Air
33.98

L7 Pro
33.98

L7 L7 Air
31.98

L6

新品上市管理表——产品路标是什么？



• 作战地图：（产品路标可以使新品上下市更为规范地运作）

老品什么时候退市：1）销售/毛利低于多少，开始启动退市；

                                 2）启动退市，保证库存顺利清完，不亏钱，不滞库；

                                 3）如何借助老品Listing热度，养新品Listing；

新品什么时候上市：1）运营、流量要在何时，完成哪些输出件；

                                 2）供应链什么时候要确保货物发出，库存ready；

                                 3）平销期如何通过较少投入“养肥”Listing，为大促积累热度；

• 规划地图：（产品路标可以让各部门有充分的时间，去做相应的准备动作）

预算制定：1）根据路标上的产品，规划财务预算（人力、运营、营销费用）；

后端准备：1）供应商采购；2）规划物流交付；3）规划接续产品

• 经验总结：（产品路标可以培养GTM的经验主义）

什么级别的节促，要打什么价格，拿什么打？什么产品，应该定什么价？

新品上市管理表——产品路标管理表



Q1 Q2 Q3 Q4

产品定位 价格段 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

情人节 Prime Day 返校季 黑五 圣诞

旗舰产品 5000+
产品A：价格，主
要卖点，上市时间，
策略

轻奢产品 3000+
产品B：价格，主要
卖点，上市时间，
策略

产品B：价格，主
要卖点，上市时
间，策略

中端产品 2000+

腰部产品 1000+
产品C：价格，主
要卖点，上市时
间，策略

产品C：价格，主
要卖点，上市时间，
策略

产品C：价格，主
要卖点，上市时
间，策略

入门精品 500+

性价比款式 200+

走量款 100+

新品上市管理表——产品路标管理表



ID图/CMF

价格

规格/参数

“花得更少，买得更好”
年轻人的第一部互联网手机

“XXX钱内可以买到最XX的拍照手机”

新品上市管理表——竞争力分析表



阶段 角色 活动名称 核心交付件 备注

1 - 规划与立项 GTM 市场洞察 输出市场洞察报告 包含不同国家市场大盘、渠道类型、价格段市场空间、竞品分布、
消费者购物习惯等信息。

1 - 规划与立项 GTM 沟通各国需求 输出产品需求清单 包含不同区域、重点国家针对产品、零售、营销的差异化需求，
针对竞品的应对策略。

1 - 规划与立项 GTM 输出产品生命周期销量预测 产品生命周期销量预测 早期销量预测，根据旧品历史销量数据，结合增长目标预测。

1 - 规划与立项 营销经理 调研消费者用户画像 用户画像 /　

1 - 规划与立项 产品线-MO 调研消费者对产品功能卖点需求 /　 /　

1 - 规划与立项 电商经理 调研电商消费者需求 / /

1 - 规划与立项 服务经理 收集服务需求 / /

1 - 规划与立项 渠道经理 收集渠道反馈 / /

1 - 规划与立项 财务经理 输出产品生命周期财务概算 产品生命周期财务概算 结合GTM给出的量价预测，以及成本经理给出的成本预测，进
行概算。

1 - 规划与立项 GTM 召开区域PCT启动会（Kick Off） 项目维度：PCT成员名单、IPMS Checklist
产品维度：五点三包的预计输出时间 /　

1 - 规划与立项 PCT团队 评审GR1 评审结论 /　

1 - 规划与立项 IPMS-MT委员 决策CDCP 决策结论 /

2 - 拓展准备 产品线-MO 提供产品功能卖点概述 产品功能卖点概述 /

2 - 拓展准备 GTM 制定区域产品上市策略纲要 区域产品上市策略纲要 产品介绍、竞争分析、BP任务分解

2 - 拓展准备 产品线-MO 提供产品具体功能卖点及技术支撑点 产品功能卖点及技术支撑点 /

2 - 拓展准备 GTM 输出产品卖点排序及产品拓展材料初稿 产品卖点排序及产品拓展材料初稿 属于五点三包中的交付件

2 - 拓展准备 营销经理 制定营销策略纲要及营销预算 营销策略纲要及营销预算 /

新品上市管理表——新品上市准备Checklist  



• 新品4P上市进展管理表操作流程：

1、  定人：明确哪些角色要参与新品上市的准备工作；

2、  定责：明确对应角色的具体工作模块和交付件内容；

3、  定时间：GTM岗位牵头，把其他岗位需要交付的内容排出Time Line；

• GTM要如何管理这个表格：（通过以下会议进行运作）

1、  新品Kick Off会议：一般在上市前2-3个月，主要把产品信息、卖点、价位段等信息与运营/流量/供应链等其他角色的经理分享，并给
4P提要求，要输出哪些交付件；

2、  上市方案会：一般在产品上市前1个月，完成定人、定责、定时间等关键动作，与周边协同部门充分对齐，并开始执行。产品上市方
案里，GTM要制定销量目标，投入计划，方便后面项目例会及时追踪。

3、  项目例会：一般一周一次，每次过项目进展，时间不会太长，一般在1小时以内。产品开售前，主要是看关键交付动作是否有延期，
以及审视交付件的质量。及时输出会议纪要，记录遗留事项和与最初计划的偏差。产品开售后，GTM要把实际销量和投入，和最初的计划
做对照，看是否达成预期。

4、  项目复盘会：产品上市后，每个月1次复盘，若产品销售超预期，及时总结爆款打造经验（定价/营销/线上展示……）；若产品销售不
及预期，群策群力，看看过去上市准备的过程中有哪些偏离了预期（从4P维度去看），哪些消费者不买账。

新品上市管理表——产品GTM标准动作管理表



产品A 生命周期GTM表格 Prepare Launch Sustain

前8周 前4周 前2周 WK 0 WK 1 WK 2 WK 3 WK 4 ...

L0-角色 L1-工作模块 L2-交付件

GTM经理 产品卖点 用户洞察、消费者声音

产品定价 竞品价格监控 √ √ √ √ √

销量预测 进销存表 √ √ √ √ √

项目拉通 GTM会议 √ √ √ √ √ √ √ √ √

运营经理 物料准备 Title、产品拍图、A+页面 √

Bullet Point、FAQ √ √

数据监控 √ √ √ √ √

Buybox监控 √ √ √ √ √

...

流量经理 Digital MKT 站内流量 √

站外SEO/SEM √

...

供应链经理 要货计划

物流计划

库存清理计划

新品上市管理表——产品GTM标准动作管理表



产品A 生命周期GTM表格 Prepare Launch Sustain
前8周 前4周 前2周 WK 0 WK 1 WK 2 WK 3 WK 4 ...

L0-角色 L1-工作模块 L2-交付件
GTM经理 产品卖点 用户洞察、消费者声音

产品定价 竞品价格监控 √ √ √ √ √
销量预测 进销存表 √ √ √ √ √
项目拉通 GTM会议 √ √ √ √ √ √ √ √ √

运营经理 物料准备 Title、产品拍图、A+页
面 √

Bullet Point、FAQ √ √
数据监控 √ √ √ √ √

Buybox监控 √ √ √ √ √
...

流量经理 Digital MKT 站内流量 √
站外SEO/SEM √

供应链经理 要货计划
物流计划

库存清理计划

新品上市管理表——产品GTM标准动作管理表



步骤——定岗定责

产品路标-月度管理思路

团队 角色
第1周 第2周 第3周 第4周

SOP会 上市/退市决策 上市/退市管理动作发布 发布新路标

PCT 团队

GTM 审视竞争

GTM发起
上市 / 退市决策

GTM发起
上市 / 退市 Checklist

GTM发起
月度刷新的产品路标

运营 审视 Listing 页面数据

流量 审视流量数据

财务 审视经营损益

交付 审视库存

供应 审视供应情况
产品路标管理SOP思路
1、由GTM主导产品路标管理，拉通决策信息，月度刷新产品的上新和退市。
2、需要PCT小组的所有成员，提供辅助决策的信息，由GTM决策是否上市退市。
3、发起上市/退市决策后，开始走相应的Checklist，启动执行;
4、确认好信息后，在每个月的最后一周，刷新路标信息给到核心团

新品上市管理表——产品路标管理表 SOP



复盘表的意义：关键指标：找到关键数据，对进销存、投放、财务等数据进行异常情况监控；

                         关键事件：从关键数据的异常中，定位操盘上市的过程中，出现的关键失误/成功点；

                        定位原因：根据时间，定位和判断失误、成功的原因。
产品A生命周期关键指标监控 4周复盘（积累热度） 8周复盘（稳定销售） 12周复盘（总结打法）

W01 W02 W03 W04 W05 W06 W07 W08 W09 W10 W11 W12

库存周转

价格 400 400 400 400 349 339 339 339

销量 50 150 250 250 250

库存

周转（DOS）

投放维度

投放额

曝光量

销额

转化率

财务维度

价格

销量

销额

投入

实际利润 100 100 100 100 100

竞品监控

价格 350 350 350 350 350 350 339 339 339

销量 100 100 100 100 100 100

库存

周转（DOS）

不需要每个产品都管理得这么细，只选择每半年、每季度最重要的新品进行管理即可。

新品上市管理表 ——新品首销复盘表



PSI：PSI是Purchase/Sell Out/Inventory的缩写，在华为GTM会通过PSI表来管理产品销售过程中的“偏差”，如：库存问题、周转问题、销售问
题，找到关键指标存在问题后，立刻组织团队内部的同事，去找核心原因。举例：（库存偏高，找影响销量的原因，从流量、运营入手，查
看Listing是否被竞争对手影响，找到关键因素后，进行整改。）

在实际amazon商品操盘过程中，需要捋清楚“销售、交付、采购”这三张表的逻辑。

1）PSI-销量：要看到以下关键信息：产品历史销量，当期销量，未来销量预估（作为交付、采购的重要输入）。GTM要做好销售预估，预估
要充分考虑到我们自己安排的价促、平台统一规划的节促（如Prime Day、黑五、Spring Sale等）。

2）PSI-交付：要梳理清楚端到端库存，结合当期库存，根据GTM对于未来12周的销售预测，判断当期需要发货的数量。每周对重要产品的周
转天数进行管理，在平台级大促前，需要确保库存万无一失地全部到FBA仓库。

3）PSI-采购：相比于销售和交付，采购需要看到更长期的需求量。采购表要根据当期库存，以及交付端提供的中长期需求数量，与供应商沟
通下单计划。

打一个比喻，GTM做销售预测，要看清未来4周的销量，交付则要提前准备好8周库存，而采购则至少需12周来完成与供应商从采购。

PSI管理表



产品信息
产品信息

MSKU FNSKU 店铺 国家（地区） 品名 SKU 标签 开售时间 开售天数 负责人

销售

实际销售数据（手动+公式） 月度历史参考数据 季度历史参考数据

日均销量 日均差异 趋势值（%） 日均趋势（%） 运营预估 全站点日销 3天日均 7天日均 14天日均 30天日均 3月销量 4月销量 5月销量 趋势值 近3个月月度趋势

库存

端到端库存 周转（公式）

海外仓库存 FBA在途 FBA库存 总库存 海外库存可售天
数

FBA库存可售天
数

海外库存可售天
数

总库存可售天数（除待
交付） 总备货库存可售天数

采购

采购周期 采购量

采购计划天
数 采购交期 质检天数

本地仓至
FBA时效(海

派)
安全天数 采购频率 总备货时长 总备货时长-缺口

数
未来15天采

购量
采购间隔

时间
最近一次采

购时间 近30天采购次数 最小起订量

PSI管理表——产品进销存管理表



GTM如何管理好进销存表？

1、GTM应当综合各方面信息，做好销售预测，给交付（供应链）代表一个准确的输入；每个月月初，至少要刷新未来4周的销量预测，最好能更
新未来8周的销量。

2、交付代表，需要审视GTM的预测准确率。例如，每个月月初，交付代表检查过去4周的预测准确度，发现实际销售量和GTM的预测量有20%的
偏差（多了/或者少了），那么对于未来4-8周的预测销量，我不能按照GTM给的销售数100%地发货，我应该根据过去的预测准确率，对备货、发
货的量进行调整。采购代表的采购量下单逻辑，同交付代表。

3、GTM应该组织好两个会议：SMR（Sales Management Review 销售复盘会） /计委会（计划委员会），SMR看的是销售预测的准确率，与供应
链代表互锁交付量，计委会由GTM牵头，根据过去的历史销量和对未来一段时间的销售预测，与供应链和采购代表共同决策更长周期内的采购量。

产品信息
产品信息

MSKU FNSKU 店铺 国家（地区） 品名 SKU 标签 开售时间 开售天数 负责人

销售
实际销售数据（手动+公式） 月度历史参考数据 季度历史参考数据

日均销量 日均差异 趋势值（%） 日均趋势（%） 运营预估 全站点日销 3天日均 7天日均 14天日均 30天日均 3月销量 4月销量 5月销量 趋势值 近3个月月度趋势

库存
端到端库存 周转（公式）

海外仓库存 FBA在途 FBA库存 总库存 海外库存可售天数 FBA库存可售天数 海外库存可售天数总库存可售天数（除待交付）总备货库存可售天数

采购

采购周期 采购量

采购计划天
数 采购交期 质检天数 本地仓至FBA

时效(海派) 安全天数 采购频率 总备货时长 总备货时长-缺口
数

未来15天采
购量

采购间隔
时间

最近一次采
购时间 近30天采购次数 最小起订量

PSI管理表——产品进销存管理表



短期测算：基于短期的竞争，测算某一价格对应的销毛

不同街价，对应的销毛和净利润；

当前成本下，产品生命周期最低能支撑做什么街价？

过程中，面对价格竞争，我们短期内可以做到什么价格？

产品 RRP VAT 前向 后向 毛收入 营销费用 产品净收入 产品成本 销售毛利率 分摊费用 净利润 净利润率

产品A 999 20% 15% 10% 637 5% 605 500 21% 50 55 11%

产品A 949 20% 15% 10% 605 5% 575 500 15% 50 25 5%

产品A 899 20% 15% 10% 573 5% 544 500 9% 50 -6 -1%

产品B 699 20% 15% 10% 446 5% 423 300 41% 50 73 24%

产品B 599 20% 15% 10% 382 5% 363 300 21% 50 13 4%

产品B 549 20% 15% 10% 350 5% 332 300 11% 50 -18 -6%

产品C 499 20% 15% 10% 318 5% 302 200 51% 50 52 26%

产品C 449 20% 15% 10% 286 5% 272 200 36% 50 22 11%

产品C 399 20% 15% 10% 254 5% 242 200 21% 50 -8 -4%

产品经营表——产品经营损益表



中长期测算：基于生命周期的价格策略，测算产品生命周期的销毛和利润

月度预算：测算周期可到周。例如：XX价格做10天，对应销量XX，销额XX；XX价格做5天，对应销量XX，销额XX；卷积成一个月的销毛，测算
这个价格策略，对应的利润情况。

季度预算、半年度测算、年度测算也是同理。

产品 RRP VAT 前向 后向 毛收入 营销费用 产品净收入 产品成本 销售毛利率 分摊费用 净利润 净利润率 销量 销额汇总 净利润汇总

产品A 999 20% 15% 10% 637 5% 605 500 21% 50 55 11% 400 242008 22008 

产品A 869 20% 15% 10% 554 5% 526 500 5% 50 -24 -5% 600 315773 -14227 

产品B 999 20% 15% 10% 637 5% 605 300 102% 50 255 85% 400 242008 102008 

产品B 869 20% 15% 10% 554 5% 526 300 75% 50 176 59% 600 315773 105773 

产品B 739 20% 15% 10% 471 5% 448 300 49% 50 98 33% 800 358046 78046 

产品C 999 20% 15% 10% 637 5% 605 200 203% 50 355 178% 400 242008 142008 

产品C 869 20% 15% 10% 554 5% 526 200 163% 50 276 138% 600 315773 165773 

产品C 739 20% 15% 10% 471 5% 448 200 124% 50 198 99% 800 358046 158046 

产品经营表——产品经营损益表



GTM各阶段重点工作梳理

GTM 市场洞察
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市场洞察极简市场洞察



• 区分：洞察的内容要区分数据和事件，数据看趋势（同比/环比），事件看前因后果以及未来的部署。

• 共享：核心成员组建市场洞察群，由GTM牵头梳理模板，定时把信息往群里发，减轻“洞察”负担。

• 归档：GTM每周初步梳理总结当周内容，每月整理洞察月报，并归档（邮件/网盘 Etc...）

Step 1：建立 市场洞察 月度SOP

核心成员 第一周 第二周 第三周 第四周

GTM 价格动态 产品规格 行业新品 市场空间/份额

渠道 客户拜访 客户预算 竞品动态 客户容量

零售 门店流量 促销员数量 陈列变化 促销资源

营销 媒体动态 行业展会 社媒热点 KOL动态

电商 运营巡店 流量趋势 竞品对标 用户源声

交付物流 新品产能 物流报价 仓储情况 快递费用

以上为各领域代表需要输出的“交付信息”

方式：模板化、数据化、可视化
原则：区分、共享、归档

Step 2：搭建模板前，识别出影响销售的关键因子

线上渠道

类型 指标

看市场 年销量、销额、ASP、市占比

看行业 站点流量，营销节点，玩法，销量分布

看竞争 参数、竞品销控比、价控比

看自己 渠道内份额、运营流量数据，转化率

线下渠道

类型 指标

看市场 年销量、销额、ASP、市占比

看行业 商圈规模、门店数、门店级别、门店客流

看竞争 参数、竞品销控比、价控比、线下露出

看自己 渠道内份额、上样率，促销进框率

• 模板化：每个交付件，都用Excel模板进行搭建，在固定的内容划分下，快速填写。

• 数据化：洞察内容以数字为主，数据库越简洁越好，实在无法量化的，再做定性分析。

• 可视化：重点数据留存下来，作为数据库备查，善用SAP系统做Dash Board，制图。

市场洞察的一些实操“方法论”



• 渠道类型：

• 渠道容量：基于市场。

• 渠道内竞争：群策。

线下渠道（零售） 线上渠道（电商）

线下渠道洞察 看市场
序号 渠道名 渠道类型 门店数 门店分级 门店/商圈客流

1 例：A类门店XX家，B类XX家
2
3
4
5

看行业 看自己 看竞争
展区数 展柜数 通铺占比 导购员数 年销量 本品牌年销

量 渠道内占比 竞品品牌年
销量 渠道内占比

线上渠道洞察 宏观数据 看市场

排序 国家 电商渠道 类型 市场定位
（用户画像）月活（万） 渠道市场容量

（万台） 年销额 ASP

1
2
3
4
5

看自己 看竞争 看行业
本品牌
SI量 销额 ASP 竞品SI

量 销额 ASP 销控比 价控比 S级大
促

A级大
促

B级大
促

渠道洞察的模版



国家经理 & GTM 常用解法

缺少竞品数据怎么办



GTM各阶段重点工作梳理

产品经营

03

产品管理

01

GTM各阶段重点工作梳理

渠道管理

02

GTM市场洞察SOP



GTM产品营销
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• 产品定价要搞清楚的成本问题

• 产品操盘的全链路，涉及前中后台各口径的成本，层层加价、留利的情况很常见。初入行的产品管理者该如何
了解不同成本对应的涵义？

• 不同的成本

1、终端零售价：消费者界面看到的建议零售价。

2、客户开票价：又称为invoice price（开票价），销售经理基
于销售成本，扣除增值税和渠道前向返点后的结算价。

3、销售成本：销售组织的操盘手对促销激励、联合营销、变
动费用等款项进行计提，在财务成本的基础上加价，结算给销
售经理的价格。

4、财务成本：财务经理根据公司的财务规则，根据未来可能
发生的财务风险（如：汇率、专利、回款等）进行计提，在
BOM成本商进行加价，结算给销售组织。

5、BOM成本：成本经理将物料采购、产品硬&软件研发、生产、
包装、运输方式、装柜量等一系列成本汇总，输出的产品成本。

定价策略



定价策略一般分为三种:成本定价、竞争定价和价值定价

定价策略：三种定价模式



• 成本定价

成本定价适用于品牌基础弱,营销预算少且市场竞争激烈的阶段。为了打开市场,厂家这时往往会采取贴近成本,薄利多销的策略进行定价。

注意,这里的贴近成本定价,并不是说我进货花了多少钱,就以什么价格卖出去,而是需要综合考虑产品生产、制造、运输、储存和销售成本等多个
要素,确定最终的那个“大成本"。成本定价的策略,本质上是在用价格撬动消费者的考虑度,这也是最直接、快速提升销量,打开局面的方式。

在群雄争霸的市场环境下,如果自身力量尚为渺小,不妨考虑先以价格,换取消费者的尝试-步步地积累顾客口碑,逐步建立品牌基础,反向撬动更多市
场资源。

• 竞争定价

竞争定价更适用于产品竞争的“僵持阶段”。例如,苹果和三星两个品牌都很强,在香港市场,份额不相上下。很快,三星就要推出最新的旗舰手机,这
款手机的硬件、软件功能都和苹果相差无几，某些层面反而更有优势。

为了跟苹果在旗舰机档位拼出个胜负,三星采取了竞争定价的策略:在参数比你强的基础上,跟你同价,或者稍低价。

这种定价策略很可能赢得那些产品主义,而非品牌主义顾客的青睐。在两强竞争胶着时期，打破僵局,改变局势。

定价策略一般分为三种:成本定价、竞争定价和价值定价

定价策略



定价策略一般分为三种:成本定价、竞争定价和价值定价

• 价值定价

价值定价，适用于积累了一定品牌势能、市场份额之后,目标冲击高端的厂商。通俗地讲，就是“卖出溢价”,即产品硬件水平并非顶级,但价格却遥
遥领先。这种定价策略,需要强大的品牌拉力和消费者认可,除了行业巨头经常使用外,一些“新势力”品牌也常借一两款产品的成功,继而在迭代产品
上进一步站稳“高端”的人设。

价值定价的策略不能盲目使用,如果一个品牌之前给人树立的是“性价比”的形象,往往很难通过提高定价,来改变消费者的看法,反而会被之前的形象
所反。这时,注册子品牌,以全新的产品、品牌形象、产品定价来面对消费者,可能在冲击高端的路上更容易成功。

定价策略



步骤——定岗定责表格：

腾讯文档连接（以此做定制化）：
https://docs.qq.com/flowchart/DQ0FTdWV1cEJpcWZ1?u=9e19ce10d01e4f118310c3ba3a284f0b

财务
产品成本、汇率预测

客户群
渠道竟争、渠长设计
订单预测、联合营销

MKT
MKT投放预算

GTM
竟争分析+定价分析
价格测算+损益预箅

财经
基于产品损益+投放
预算进行最终测算

国家经理
基于GTM方案+财经

测算进行市批

产品上市启
动预算分配 修改方案 产品不上市

输出:  量价方案 输出:   损益方案

输出测算基础信息

输出:投放预算

销量目标 同意 挑战 否定

产品损益管理表 SOP



GTM必备的量价对标模板

€ 1,499 € 1,449 € 1,449
€ 1,299 € 1,299

€ 1,199
€ 1,099

€ 1,199€ 1,299 € 1,299

€ 1,099 € 1,099 € 1,099
€ 999 € 999 € 999

€ 1,599 € 1,599
€ 1,499 € 1,477 € 1,478 € 1,449

€ 1,199
€ 1,349

€ -

€ 200

€ 400

€ 600

€ 800

€ 1,000

€ 1,200

€ 1,400

€ 1,600

€ 1,800

-

2,000

4,000

6,000

8,000

10,000

12,000

14,000

16,000

2305 2306 2307 2308 2309 2310 2311 2312

苹果销量 华为销量 三星销量 苹果价格 华为价格 三星价格

定价、竞争和经营分析



• 同比

同比:(同比增长)是指与去年同一时期相比的增长或变化。它用来衡量某一时间段与上一年同一时间段的表现差异。

同比增长率=(本期数值-去年同期数值)/去年同期数值 x100%。

应用:例如，如果今年6月的销售额是100万元而去年6月的销售额是80万元，那么同比增长率为(100-80)/80x100%=25%。

• 环比

环比(环比增长)是指与上一个时期相比的增长或变化。它用来衡量连续两个时间段之间的表现差异。

环比增长率=(本期数值-上期数值)/上期数值x100%

应用:例如，如果6月的销售额是100万元，5月的销售额是90万元，那么环比增长率为(100-90)/90x100%=11.11%。

• 控比

控比(竞争对位)是指与目标竞争对手相比，比值的高与低。它用来衡量两个竞争品牌之间的表现差异。

控比=我品销量/竞品销量x100%(除了销量外价格对比也可以应用，用来衡量相同规格，我品与竞品的价格差距)

• 盘比

与市占率类似，但更倾向于细分市场和细分周期，

例如 Prime Day 几天内的总盘为10W台，其中我品干了3万台，竞品3.5万台，我们和竞品占大盘的比例，被称为盘比。

经营/销售分析的灵魂“四比”



BP汇报



核心工作工具详解、梳理

GTM的会议运作机制
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GTM操盘转型第一步：用会议“串联”产品生命周期不同阶段，“并联”不同阶段关键信息。

1）通过哪些会议让各个领域充分协同？

2）什么阶段，会议要开啥内容？

3）为什么通过这些会议运作，可以搭建以GTM为中心的协同机制？

图示：电商GTM 通过会议协同的示意图？

领域 会议 主持人 上市研讨 上市决策 首销 促销 平销 退市

销售领域
GTM会议 GTM 产品宣讲 量价测算 4P准备度 促销方案 策略刷新 /

SMR会议 GTM/销售 / / 进销存监控

营销领域 MMR会议 财务 / 预算 滚动调整预算 退市锁资源

计划领域 要货计划会议 计划 / 13周计划 大促计划 生命周期计划 退市计划 /

财经领域 BP滚动预测会议 财务 / MMR会议 * 多个产品 经营复盘

整体 产品复盘会 GTM 老品复盘 / 首销复盘 大促复盘 / 4P复盘

注释：GTM：Go To Market; SMR: Sales Management Review; MMR:营委会；BP：Business Plan 商业计划

GTM通过会议搭建起运作机制 GTM如何去做协同？



GTM操盘转型第一步：用会议“串联”产品生命周期不同阶段，“并联”不同阶段关键信息。

1）通过哪些会议让各个领域充分协同？

2）什么阶段，会议要开啥内容？

3）为什么通过这些会议运作，可以搭建以GTM为中心的协同机制？

图示：电商GTM 通过会议协同的示意图？

注释：GTM：Go To Market; SMR: Sales Management Review; MMR:营委会；BP：Business Plan 商业计划

领域 会议 主持人 上市研讨 上市决策 首销 促销 平销 退市

销售领域
GTM会议 GTM 产品宣讲 量价测算 4P准备度 促销方案 策略刷新 /

SMR会议 GTM/销售 / / 进销存监控

营销领域 MMR会议 财务 / 预算 滚动调整预算 退市锁资源

计划领域 要货计划会议 计划 / 13周计划 大促计划 生命周期计划 退市计划 /

财经领域 BP滚动预测会议 财务 / MMR会议 * 多个产品 经营复盘

整体 产品复盘会 GTM 老品复盘 / 首销复盘 大促复盘 / 4P复盘

GTM通过会议搭建起运作机制 GTM如何去做协同？



• 开会前有哪些需要输出的交付件？

领域 会议 主持人

销售领域
GTM会议 GTM

SMR会议 GTM/销售

营销领域 MMR会议 财务

计划领域 要货计划会议 计划

财经领域 BP滚动预测会议 财务

整体 产品复盘会 GTM

会议输出件对应表



• 开会前有哪些需要输出的交付件？

领域 会议 主持人

销售领域
GTM会议 GTM

SMR会议 GTM/销售

营销领域 MMR会议 财务

计划领域 要货计划会议 计划

财经领域 BP滚动预测会议 财务

整体 产品复盘会 GTM

GTM 会议





IPMS Checklist

GTM的标准动作
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• 新品4P上市进展管理表操作流程：

1、  定人：明确哪些角色要参与新品上市的准备工作；

2、  定责：明确对应角色的具体工作模块和交付件内容；

3、  定时间：GTM岗位牵头，把其他岗位需要交付的内容排出Time Line；

• GTM要如何管理这个表格：（通过以下会议进行运作）

1、  新品Kick Off会议：一般在上市前2-3个月，主要把产品信息、卖点、价位段等信息与运营/流量/供应链等其他角色的经理分享，并给
4P提要求，要输出哪些交付件；

2、  上市方案会：一般在产品上市前1个月，完成定人、定责、定时间等关键动作，与周边协同部门充分对齐，并开始执行。产品上市方
案里，GTM要制定销量目标，投入计划，方便后面项目例会及时追踪。

3、  项目例会：一般一周一次，每次过项目进展，时间不会太长，一般在1小时以内。产品开售前，主要是看关键交付动作是否有延期，
以及审视交付件的质量。及时输出会议纪要，记录遗留事项和与最初计划的偏差。产品开售后，GTM要把实际销量和投入，和最初的计划
做对照，看是否达成预期。

4、  项目复盘会：产品上市后，每个月1次复盘，若产品销售超预期，及时总结爆款打造经验（定价/营销/线上展示……）；若产品销售不
及预期，群策群力，看看过去上市准备的过程中有哪些偏离了预期（从4P维度去看），哪些消费者不买账。

新品上市管理表 产品GTM标准动作管理表



产品A 生命周期GTM表格 Prepare Launch Sustain

前8周 前4周 前2周 WK 0 WK 1 WK 2 WK 3 WK 4 ...

L0-角色 L1-工作模块 L2-交付件

GTM经理 产品卖点 用户洞察、消费者声音

产品定价 竞品价格监控 √ √ √ √ √

销量预测 进销存表 √ √ √ √ √

项目拉通 GTM会议 √ √ √ √ √ √ √ √ √

运营经理 物料准备 Title、产品拍图、A+页面 √

Bullet Point、FAQ √ √

数据监控 √ √ √ √ √

Buybox监控 √ √ √ √ √

...

流量经理 Digital MKT 站内流量 √

站外SEO/SEM √

...

供应链经理 要货计划

物流计划

库存清理计划

新品上市管理表 产品GTM标准动作管理表



步骤——定岗定责表格

GTM流程地图

时间线 上市 - 8 周 上市 - 7 周 上市 - 6 周 上市 - 5 周 上市 - 4 周 上市 - 3 周 上市 - 2 周 上市 - 1 周

GTM 市场洞察（含竞
品）

组织复盘会议 + 新品
宣讲（Kick Off）

GTM会议-决定“量” GTM 会议 - 决定 “时间
点 / 价格”

GTM 会议审视上市计
划

GTM 会议 - 审视准备
进度

GTM 会议 - 审视进度 GTM 会议定价测算 输出生命周期促销地图 整体上市方案统筹 首销目标确定

投放预算

生命周期损益测算

运营 运营新玩法洞察 老品运营复盘

新品物料包计划 运营方案 物料准备 / 运营动作
执行

运营动作规划 活动运营匹配促销地图 Listing 上传 页面预览审核
（B+A+） 页面上线预热

设置开售时间

MKT / 流量
流量入口洞察 流量投放复盘 流量预算分配（初稿）流量节奏匹配促销地图 流量方案（终稿） 变体方案 创建词组 根据预算调整 

Bidding 价格

供应链 / 交付 要货准确率复盘 物流交付 交付节奏匹配促销地图 到货进展 库存 Ready

财经

老品生命周期损益复
盘（销量 / 收入 / 
ASP）

成本 / 费用提交 根据 “量价时” 做经营
损益测算

采购

新品上市管理表 产品GTM标准动作管理表 SOP



交付件和遗留事项
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 跨境商务专业词汇

类别 英文 中文

产品 Competitor Analysis 竞品分析

零售 POSM 零售物料

零售 Flyer 单页/传单

零售 Promotion Box 促销框

服务 Warranty 保修单

服务 extend warranty 延长保修

生产 MP（Mass Produce） 大规模量产

生产 IP（Initial Produce） 首批量产

零售 Mapping 普查 洞察

零售 Display 展示、露出

零售 Cash Back 返现

零售 Bundle Ratio 连带率

零售 Shop in Shop 店中店

零售 On Shelf Rate 上架率

生产 SKU（Stock Keep Unit） 最小库存单元

销售 S&OP 销售运营

销售 Safety Stock 安全库存

产品 Consumer Profile 用户画像

销售 Campaign 活动

销售 Buyer 采购商

项目 engage 拉通

项目 Align 对齐

产品 end users 最终消费者

产品 Validation 验证

项目 Program Status 项目进度

项目 narrow the direction 聚焦方向

项目 Kick off meeting 开工会

销售 GPR :Gross profit rate 销毛率

销售 BP:Business plan 商业计划

产品 Portfolio 产品路标 

销售 Flash sale 闪销

项目 Allocation 分货

项目 AATP: Available Allocation To 
Promise 承诺交付量

销售 Pricing 定价

销售 PO：Purchase Order 订单

销售 Shipment 出货



感谢聆听
晴子西西


