
上市即上量，GTM操盘确保营销增长

主讲：彭健
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关于营销的烦恼

营销
负责人CEO 跟营销部门老大谈了几次，

这些问题还是没有答案...

• 营销部门老大拍着胸脯签下了今年增长目标的“军令

状”,可是我心理还是不踏实...

• 研发说营销不给力，营销说产品不受市场欢迎，为什

么夹在中间受伤的总是我?

• 按爆款打造的新品上市都两个月了，销量还是起不来，

问题到底出现在哪里?

• 出货倒是增长了，但应收账款和渠道库存也增加了，

营销费用也砍不下去，这种不健康的增长还叫增长吗?

• 产品开发部门让我承诺某个新品的销量，这个脑袋我

可没法拍，可是不拍也得拍啊!

• 新品批量上市，各个部门都要增加支持费用，新开的

渠道也需要支持，财务还要砍费用，怎么办?

• 几个渠道客户各自为战，他们唯一达成的共识就是让

我降价，这帮家伙，内部都是黑盒子，我的手怎么才

能插得进去?

• 某友军又掀起了价格战，理还是不理?

我整天都跟打仗似的，到处扑火，
这种日子快扛不住了
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营销烦恼： 增长的瓶颈

业务在一个亿以内，老板就是销售

业务进一步增长，营销就是“分行业、

划地盘、铺渠道、投广告”，职能化

销售组织逐步完善。但是做到10亿，

30亿，到处扑火，明显感到增长的瓶

颈，市场上一有风吹草动，就感觉随

时要崩溃

突破30亿，突破50亿，超100亿，怎

么承载更大的增长和市场变化？这时候

需要引进GTM，驱动营销组织的内外

协同，不增加人、不追加粮草，靠优化

营销系统，改变工作方式，系统发力，

向“方法”和“变革”要增长

老板搞定 销售部门搞定 营销体系发力
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销售增长目标

GTM-Go To Market,就是营销操盘231：
操2个盘子，落实3个协同，完善1个系统

产品级别的
小盘

上市即上量
确保积战役之小胜为大胜

产品组合/系列/子品牌的协同

小盘之间、以及与大盘的协同

企业级别产品组合的
大盘

赢得整个战争

GTM和IPD的协同
1.把当下要卖的卖好

2.未来卖什么确保有营销
系统的声音

4P+X协同

营销功能和资源的优化组合

营销系统
4P：产品、市场、渠道、零售、价格

X：服务、供应链和订单物流、财经合规、法律、运营、规划和发展
核心：组织、流程、能力

2个盘子
-业务目标在营销系统的解码
-一波未平，一波又起

3个协同
-增长目标、流程

1个系统
-执行力支撑
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GTM大盘：SP/BP在营销组织的解码和落地

大盘
企业BP/SP在营销系统的解码

赢得增长

SP
在营销组织的解码和落地

BP
年度增长目标打开、分解

及市场资源匹配策略

营销系统的战略举措
• 销售体系的数字化、可视可控变革
• 中长期渠道规划和变革
• 中长期零售战略
• 新产品系列或子品牌的规划
• 规划进入新的市场比如海外、下沉等
• 销售组织的变革和活力、能力提升

输出：营销组织的SP及当年的重点落地工作清单

年度增长目标打开：
• 以产品视角的打开、分解
• 以渠道视角的打开、分解
• 以零售店面视角的打开、分解
• 以市场细分（区域、层次、线上线下）视角的打开、分解

输出：
1、市场资源匹配策略：营销挡位的制定，和产品优先级、渠道优先级、店

面分类的相互匹配和资源分配原则，资源投放的有的放矢/ROI

2、GTM大盘规划：增长目标落实每一个（新）产品、每一个客户、每一个
区域、每一个门店、每一个周期（周/月/季度/半年）、每一个营销事件

3、新品上市GTM操盘计划：每一个新品都有操盘计划
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GTM大盘：BP年度业务指标通过产品路线图分解、资源配给、组织协同
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重新夺回高端

应对中高端市场的功能和技术
竞争，保持份额

持续保持中端的供给数量和用
户选择，增加份额

中低端防守，用差异化削弱对性
价比的关注

低端产品利用品牌和规模带来
极致性价比，走量获得市占比

价位和定位决定产品使命
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GTM大盘：BP的实现“心中有数”、“增长有谱”

GTM 大盘规划

WHAT ：针对某个市场、渠道的产品组合
WHEN ：首销排期，多个Day0的统筹安排
HOW：产品和营销挡位制定 (例如：必赢、大热门、核心等
分类)

营销投入计划
渠道平衡和区隔
线上线下资源配置

GTM大盘规划
产品上市和上量在时间轴上拆解

以及对应匹配的营销挡位渠道/客户需求

应用平台和服务
产品路线图

细分市场/地域市场
需求

市场和品牌营销
规划

主产品系列
产品路线图
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GTM小盘：确保每一个产品贡献增长

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 退市操盘阶段

PCT

PDT

MO

GTM
（含一线）

  MKT
（含一线）

 零售
（含一线）

 渠道
（含一线）

交付

市场需求及定位
启动项目预算

立项准
备 概念

操盘策略
制定项目计划

计划 验证

准备度评估
量价互锁

退市策略
经营总结及复盘分控货管理

发布

卖点模拟
产品传播名

卖点传播计划

S&OP
预算分配及授予

开发

产品沟通讲解、主打胶片、产品特性传播
名

发布会的卖点提纲 电商产品规格确
认

操盘监控
控调价管理

需求/定位沟通
竞品分析

卖点传播
版本排序

拓展包下发及培训 确定街价
首销发货

零售、街价、DOS监控

样机交付

价格交流口径

主打卖点素材输出

EOM 全球案例分享

正式授权

生命周期管理

卖点传播计划执行监控
舆情反应支持

产品整合营销传播策略制定，product brief 发布会策
划

营销计划执行
区域舆情监控与分析、媒介资源投放与传播

管理制作营销材料包
营销策略
与计划

其他领域

特殊零售物料
提前设计

消
费
者
洞
察
与
调
研

样
机
计
划

确
定
产
品
包
概
念
和
卖
点

零售物料包的设计、制作与交付

发布会 / 上市
（声量转销量）

零售终端执行
IN STORE MKT/联合营销

店员激励
零售数据管理
客户销售管理

PSI及SMR管理
销售运营、窜货管理、渠道激励

黑名单管
控
销售计划与订单管理

渠道和零售规划

需求预测

可供应性需求准备 供应策略及计划 新品备料管理 按计划排产 按订单交付 物流及仓库管理

…

业
务
流

功
能
领
域
流

程

Day
0功夫下在Day0前：规划和准备

以Day0驱动跨部门流程，力出一孔，蓄势冲量
•  Day0 之前：蓄势，上量
•  Day0 之后：通过价格、版本、促销活动等做势能保持，波次营销，持续上量
•  生命周期：退市之前迭代已经发生：用户保持
•  Day0的选择：创造，比如双11、苹果Day；借力：展会、节假日等；竞争锚定：抢时间；Day0分解：谍照、犹抱琵琶半遮面；多个Day0的排期；
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GTM小盘：产品GTM上市计划目录：打破部门墙，拉通IPD和4P+X

第一部分: 上市项目主计划
1. 产品一纸禅：1-Pager
2. 产品功能和卖点描述
3. 主要时间节点和安排
4. 产品商业目标及考核指标设定
5. 销售和供应计划量表
6. 首销Day 0产品版本及包装计划
7. 产品生命周期计划（包含改款、替代和用户持续

接触和保持维护）
8. Pricing and P/L

9. 风险管理计划
10. GTM虚拟团队项目成员、职责及联系方式

问题：第8是什么？

第二部分: 营销功能计划
11. 产品及软硬件衍生版本（包含软件、应用组合、配件等

）计划
12. 服务（及包括软件和应用）计划
13. 开箱、开机用户体验策略及计划
14. 产品对应售后能力建设和实施计划（培训、备件、配件

、工具等）
15. 市场预热活动计划
16. 消费者接触点Touchpoint 规划及实施 
17. 零售覆盖规划和执行
18. 销售及渠道规划
19. 公关和媒体（含发布、评测等）计划
20. 法律和合规计划
21. 营销合作伙伴及合作计划

第三部分: 附件
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GTM小盘：Day0“上市即上量”以及生命周期GTM管理同时带来单个产品销量增长，
单个产品销量增长累积企业整体销量的增长

销量曲线  
引入GTM, 以Day 0整合上市流程,并落实生命周

期操盘，带来销量提升

销量

时间

提升的销量

GTM准备
到位

7月初 8月 9月 11月

产品首销

过程操盘和应
对竞品调价

6月底

某产品销量曲线 过去

销量

8月 9月 11月
零售措施陆续到位

（物料/培训/陈列/活动等）
发布会

时间

产品首销 友商
同款上市

7月

Day0

单个产品的销量曲线在时间轴上的叠加成大盘  
“一波还未平息，一波又来侵袭”

零售措施一步到位
（物料/培训/陈列/活动等）

发布会

提升的销量

小盘增长即大盘增长



© 资料版权归乔诺商学院所有，未经许可禁止任何性质公开使用（包括非盈利性公开）

做好3个协同：增长目标是协同的目的，流程拉通是协同的手段

产品组合/系列/子品牌的协同

小盘之间、以及与大盘的协同

GTM和IPD的协同

1.把当下要卖的卖好
2.未来卖什么确保有营销系统的声音

4P+X协同

营销功能和资源的优化组合
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GTM：完善1个系统

营销洞察分析

 
品牌营销分析

产品营销分析

营销策略管理

 

管理品牌营销策
略

管理产品营销策略管理营销
合作伙伴

 

营销合作伙伴选择

营销合作伙伴运营

营销合作伙伴评估

营销活动

管理

 

营销活动
计划

营销活动
申请

营销活动
执行

营销活动
验收

营销活动
评估

营销

营销运营管理

 

营销供应商合作
支撑

营销评估与决策

渠道规划与拓展管理

 

零售普查
制定渠道模式和结构

渠道分类和分级
渠道拓展计划和执行

渠道政策管理

 

管理渠道价保政策
管理渠道返利政策

管理渠道临时激励政策
管理联合营销活动政策
管理品牌形象维护政策
管理渠道分控货政策

零售营销管理

 
管理零售策略与政策
管理零售产品上市

合同管理

 

管理offer
管理合同生成
管理合同执行

管理授权与行权
管理合同文档

销售运营管理

 

管理销售计划

管理SMR

管理销售运营报告

零售阵地管理

 

零售阵地建设
管理阵地形象（SI）

管理阵地运营

渠道伙伴管理

 

管理渠道伙伴的
选择与终止

管理渠道伙伴的
目标与绩效

管理渠道伙伴
销售订单与计划 零售团队管理

 

管理Field Force

管理非我司促销人员

管理零售培训

在线零售管理

 

自有平台管理

第三方平台管理

零售运营管理

 

零售供应商合作
支撑

管理零售数据

管理零售物流

管理零售订单

零售物流管理

 

管理零售样机
管理哑机

管理促销物品
管理阵地高价值物料

销售
服务策略与解决方案

管理

 

管理服务策略
管理服务解决方案

服务准备与技术支持
管理

 

产品质量跟踪
危机事件与事故处理

服务运营管理

 

消费者声音分析与改进

服务满意度管理

服务交付
管理

 

消费者咨询/
支持服务

维修与退换货
服务

投诉处理服务

管理主动服务

管理增值服务

管理自服务

服务支撑
管理

 

会员平台管理

服务平台管理

服务供应商合
作支撑

用户中心管理

服务权益管理

消费者知识管
理

管理服务培训

服务

供应链资源
规划和协同

供应链战
略

产品需求
管理

物料计划
制定

创建主生
产日程

质量标准
流程

产品生产/
制造

生产日程
安排

产品生产

质量测评

生产记录
维护与批
次追踪管

理

  物流采购

 

采购战略

供应商选
择维护

预订物流
与服务

供应商管
理

订单履约/
交付

 

物流仓储
策略

进出物料计
划与管理

仓储管理

出厂物流
计划与管

理

零配件管
理

新产品想法产品与
定义

探索式研究

新产品概念产生

定义新产品开发
要求

           
        产品规划与项目管理

产品与服务组
合管理

现有产品表现
与市场机会评

估

消费者需求评
估

产品财务分析

产品生命
周期管理

产品设计
管控

专利、商
标和监管
要求管理

产品主数
据管理

        产品开发

产品原型机设计

软件工程管理

硬件工程管理

产品集成验证

产品评估

生产交付准备

 产品上市及运维

新品发布会管理

首批购买用户分析

竞品反制策略制
定

新产品（或升级）
市场测试

产品功能改进
产品生产流程支

持和改进

产品规划与研发
GTM策略管理

 

管理产品需求

管理竞争策略

管理区域/
国家策略

产品拓展管理

 

管理区域/
国家策略

管理拓展支持

产品生命周期
市场操作管理

 

管理价格操控

管理分控货
管理产品上市/

退市

GTM运营管理

 

管理GTM评审
回溯与评价

管理产品生命周
期运营数据

消费者产品GTM管理
市场研究

竞争研究

消费者研究

市场与消费者
洞察

营销系统
4P：产品、市场、渠道、零售、价格

X：服务、供应链和订单物流、财经合规、法律、运营、规划和发展
核心：组织、流程、能力

体系能力是操盘的基础和支撑：
•   GTM操盘是营销的大脑，营销体系的流程能力、组织活力和执
行力就是营销的手和脚，必须要匹配
•   诸葛没有五虎上将和百万雄师，纵有神奇兵法，其亡也忽焉
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GTM营销操盘：完善1个系统举例：渠道能力分析和提升框架
规划与拓展渠道（Yearly）

零售
普查

制订渠
道模式
与结构

管理渠道
伙伴分类
与分级

管理
TCO计划

制订并实
施渠道拓
展计划

SP/BP、产品路标、消费者洞
察和市场洞察

规划与拓展渠道

（Development）

管
理

销
售

运
营

（
O

pe
ra

ti
on

）
管理渠道伙伴

（Management）

管理销售运营
Quarterly/Monthly/Weekly

管理数据和报告

管理销售计划

管理销售绩效

不断变化
的消费者

市场 管理渠道伙伴
Quarterly/Monthly/WeeklyYearly

渠道伙
伴选择、
培养、
评估与
终止

管理渠道伙伴目标和绩效

管理渠道伙伴销售订单计划
管理市场资源及活动：战术TCO
管理零售团队及门店
管理PSI

管理渠道伙伴

（Management）
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总结：营销操盘231：操好2个盘子，落实3个协同，完善1个系统

销售增长目标

-消费者为中心
-增长指标的有效打开和达成：管理到每一个产品、每一个客户、每一个区域、每一个门店、每一个周期（周/月/季度/
半年）、每一个营销事件

产品级别的
小盘

上市即上量
确保积战役之小胜为大胜

产品组合/系列/子品牌的协同

小盘之间、以及与大盘的协同

企业级别产品组合的
大盘

赢得整个战争

GTM和IPD的协同

1.把当下要卖的卖好

2.未来卖什么确保有营销系
统的声音

4P+X协同

营销功能和资源的优化组合

营销系统
4P：产品、市场、渠道、零售、价格

X：服务、供应链和订单物流、财经合规、法律、运营、规划和发展
核心：组织、流程、能力

2个盘子
-业务目标在营销系统的解码
-一波未平，一波又起

3个协同
-增长目标、流程

1个体系
-执行力支撑
-组织活力
-流程能力
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烦恼的解决：
231操盘法则带来增长，3月28日“营销增长高管研讨”将进一步讲解和演练

营销
负责人CEO 和营销部门老大一起参加乔诺的营销增长研讨，这

些问题的答案将更加清晰...

• 营销部门老大拍着胸脯签下了今年增长目标的“军令状”,

可是我心理还是不踏实...GTM大盘规划让“增长有谱”

• 研发说营销不给力，营销说产品不受市场欢迎，为什么夹

在中间受伤的总是我?  GTM和IPD协同拉通，研发营销携

手共增长

• 按爆款打造的新品上市都两个月了，销量还是起不来，问

题到底出现在哪里?  GTM操盘力出一孔，上市即上量

• 出货倒是增长了，但应收账款和渠道库存也增加了，营销

费用也砍不下去，这种不健康的增长还叫增长吗? 4P+X协

同，营销挡位匹配增长目标，带来健康的ROI

• 产品开发部门让我承诺某个新品的销量，这个脑袋我可没法拍，

可是不拍也得拍啊!  向前掌控零售端，零售管理做到可视可控，

预期销量和增长“心中有数”

• 新品批量上市，各个部门都要增加支持费用，新开的渠道也需要

支持，财务还要砍费用，怎么办?  GTM大盘规划输出营销挡位，

和产品、渠道分类匹配，增长更有效，避免资源无序争抢

• 几个渠道客户各自为战，他们唯一达成的共识就是让我降价，这

帮家伙，内部都是黑盒子，我的手怎么才能插得进去? 向前掌控

零售和影响消费者，渠道客户选、用、育、留更可控

• 某友军又掀起了价格战，理还是不理? 产品做到价值定价比竞争

定价更具市场主动性

虽说营销就是打仗，但还是应该抽出时间参加乔诺的营销
增长研讨，宁可学做操盘手也不继续做“优秀”的救火队
长了
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操盘：传奇的职业

不管是经济繁荣还是经济危机，都成为一小部分人暴富的舞台，利弗莫尔就是其中一个
——乔治.索罗斯

他（利弗莫尔）试图让市场跟着他的意愿走，而不是等待市场自然地转势。
——江恩

当时他雇佣40名“统计员”作为助手，在没有计算机的情况下，选取了1002只股票，
对下跌和上涨的详细数据进行记录和趋势分析，当数据告诉他大势不妙的时候，利弗莫
尔赶紧走人（逃过了1929年股市崩盘）

                                  ——《金融心里学》作者 拉斯. 特维德

他是20世纪华尔街的神话，是难以逾越的丰碑，每一代的操盘手都或多或少从他的生
平吸取自己需要的营养，他就是杰西.利弗莫尔。你可以假装没看见他，你可以不喜欢
他，但你不能略过他。

——彼得.林奇

投资规划、行情研判、择时择股、风险控制



© 资料版权归乔诺商学院所有，未经许可禁止任何性质公开使用（包括非盈利性公开）

营销就是操盘

成为企业营销的专业操盘手，
销量和事业共创新高！

 
成为家庭幸福的操盘手，人生赢家！

论一个操盘手的修养：操好2个盘子，落实3个协同，完善1个系统

投资规划、行情研判、择股择时、风险控制
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给企业家和营销高管的三个建议

• 胜兵先胜而后求战，引入GTM操盘，可以从给今年要上市的重点产品做个全面的

GTM操盘计划开始

• 如果对之前做的年度增长计划有点担心，那就趁第一季度还没有结束，赶紧做个检讨分

析，打粮食要赶季节 

• 为了下半年、明年，甚至后年的增长目标，非常有必要责成专人小组，尽快给营销系统

做个体检，了解土地肥力，是增加土地肥力的第一步




