
 

合作共创，敏捷为先，高效

平衡：新消费环境下的产品

管理新思路 
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中国消费市场的增长盛宴仍在高歌。在 2020 年的《麦肯锡中国消费

者调查报告》中，我们看到了一些新趋势。比如，需求端的中国消费者偏

好愈发多元，品味愈发独特，对消费品的喜好也日新月异。在这样的市场

背景下，企业亟需构建更加敏捷及创新的产品管理能力，及时捕捉关键需

求，用最佳投入斩获丰厚回报。 

投入或止损？ 

为了应对充满变数的市场环境，企业需要在产品能力上快速迭代，推

陈出新。部分企业已经具备相对成熟的产品线和运作模式，对他们而言，

以下挑战尤为显著： 

上述挑战令企业陷入两难。在持续增加投入，以期保持业务增长，以

及精简产品组合，及时止损之间，多数企业会选择前者，然而，如果不从

根本上克服上述三大挑战，再多投入也无法发挥其应有效益，业务也将被

卷入“死亡漩涡”。 
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准快稳，三重敏捷应对 

针对需求验证，研发效率及资源投入，业内已有集成产品开发

（Integrated Product Development, 简称 IPD）等较为成熟的管理体系

来提供解决方案。当然，基于当前市场背景，企业需要围绕产品成熟度开

发新型管理模式。该模式以 IPD 为基石，充分考虑消费市场新特征，在敏

捷模式的助力下，帮助企业积极应对上述三大挑战： 
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产品孵化期：与天使客户共创验证机会点，敏捷迭代形成产品闭环；

该时期注重控制投入力度，开发最小可用产品，跑通业务闭环。ToB 企业

可选择细分赛道的头部客户合作，ToC 企业则需聚焦某一细分消费人群和

场景，以确保需求的代表性。 

产品成长期：多客群交叉验证，构建模块化设计；该时期对外注重天

使客户关联群体，聚焦共同需求，进一步变现孵化期投入，形成通用模块。

ToB企业可选择细分赛道的腰部客户， ToC企业则锁定某一维度进行扩充，

例如，将目标客群从一二线城市扩充至三四线城市，确保产品能力的复用

和通用性。 

产品规模期：产品能力标准化及模块化已初步形成，持续提升内部效

率，形成规模化收益；该时期已具备成熟业务的特征，对内已形成稳定的

团队和模块化能力，资源投入向市场倾斜，持续获得稳定回报。此时，ToB

企业可面向细分赛道进一步归类产品功能，针对头部及大腰部企业推出定

制化产品，标准化产品则面向大量小 B 企业；ToC 企业可基于消费者数据

洞见优化产品，进一步投资营销活动，夯实品牌形象。 

产品衰退期：及时释放资源，寻求替代产品，维持赛道对业务的贡献；

该时期注重新旧产品更替的流畅性及前瞻性规划，避免业务大起大落。ToB

企业可利用大客户管理思路，选择扩充客户服务的深度或广度，进行能力

转移。ToC 企业则需利用消费者洞察能力，挖掘新品机会，实施主动的产

品退市策略，以新换旧。 
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