
编辑导读：产品战略规划能给产品提供明确的指导和牵引，确定战术打法，集中资源和力

量，提高产品的竞争力。那么，如何制定产品战略规划呢？本文作者将以教育硬件赛道为

例，分析产品战略规划应该怎么做，希望对你有帮助。

在做产品的路上，你有没有过“道不明，术不精”的经历？所谓的“道不明，术不精”指

的是，战略层没有明确的指导或牵引，导致战术层打法混乱，不够精准，资源力量不集中

，最终导致产品的竞争力不强。由于没有战略的指导，我们往往容易做多、做偏，吃力不

讨好，其实很多产品或功能都是可以不做的，但却分散了我们很多的资源，有时候，决策

不做比做更难。

那么，问题来了，你的公司有做战略规划吗？或者说，你知道公司的产品战略规划是什么

吗？

你有感受到战略规划对你的工作的指导或影响吗？我们今天就简单聊聊，产品战略规划到

底在做什么。

「战略规划必须落到产品层，否则都只是战略意图。」

一、企业战略的两大问题

做什么：通过市场洞察，发现商业机会，从而定义产品与目标市场，明确企业提供的用户

价值和扮演的角色。

怎么做：通过资源条件分析，制定合理的经营策略和商业模式。



二、企业战略规划 4 步走

1. 市场洞察与产品定义

市场洞察，发现机会：我们要从需求、竞争、技术及市场发现机会，或者从第一业务曲线

发现第二曲线的机会。

明确机会来源：我们要明确机会的来源，是新的需求机会、现有行业的合作型机会、产业

价值链/生态的延伸机会，还是现有产品服务创新或改进的机会。明确需求类型对我们后

续的战略分析有着至关重要的意义。 全面洞察市场：从需求侧分析痛点，从供给侧分析

竞品。

需求评估：评估需求的成熟度、趋势、规模、投资价值、风险因素。

重新定义产品：基于市场洞察及需求评估的结果，重新定义产品的基本要素，确定产品方

向，形成与行业现有产品的差异化竞争优势。需求侧重新定义场景、收入、功能述求、品

质，供给侧重新定义技术、流程、功能数量、价值主张，新产品强调创造价值，已有产品

强调更高价值。

2. 企业定位：明确产业价值链位置、提供什么产品、面对什么目标市场、给用户提供什么

价值。

企业定位，影响企业的市场空间、业务活动配置及需要的资源能力、成本结构及投资价值

。

目的：寻找产业链、生态圈里价值大、具备竞争优势的角色。

企业定位分析框架：企业资源能力可拓展的产品与服务方向以及商业价值、定位所需要的

业务活动配置以及所需的资源能力、确定定位的选项。

企业定位分析依据：要明确企业自身的资源能力优劣势，包括产品、硬件资源（土地、厂

房、设备）、经营资源（客户流量、关注力、数据资源，资金、品牌、渠道等）、经营能

力（营销策划、落地，商业模式设计，风险管控等）。

企业定位抉择因素：基于对市场规模的野心以及自身优势、现金流状况和风险，还有投资

价值，来确定企业的定位。



3. 经营策略

总体经营策略：进入、放弃、暂停、退出、等待。

业务职能活动策略：研发、制造、营销、渠道等策略。

4. 商业模式

企业全部业务活动的利益相关者交易结构总和。

企业的四类利益相关者：企业内部、政府、业务合作伙伴、客户。

三、举例分析

A 公司的教育硬件「网课学习机（3-8 岁）」，明确从战略规划角度要回答的问题。

1. 市场洞察与产品定义

1）市场洞察，发现机会：OMO 模式下，家庭网课硬件设备机会？

机会来源：现有行业的合作型机会。A 公司有成熟的 B 端（学校/教培机构）设备型合作

业务积累，第一曲线发展成熟。 A 公司在与教培机构合作过程中发现，近年教培机构越发

重视 OMO 模式（线上线下相融合），线上 O 的发展，需要学生在家庭场景下有一台硬

件设备支持上网课，而目前的设备端比较混杂，无法带来最佳的学习体验。同时，未来教

育，线上 O 一定会成为中国教育的一种常规补充，OMO 是必然的趋势，从现在看未来，

有长远的相对确定性的市场需求。

市场洞察：

a. 需求侧：针对 3-8 岁儿童用户及家长（关注态度）

当前用户上网课的设备是什么？是电脑、平板、手机，平板输入操作不方便，手机干扰信

息多，电脑的认可度相对较高。由于设备端过于繁杂，网课产品无法完美匹配各设备给用

户提供良好体验。 对于网课设备，用户最需要的是哪些功能或设备能力？ 用户在使用这

些设备上网课的过程中，有哪些突出的痛点？ 用户的需求是什么？

b. 供给侧：一切直接或间接竞品



现在的电脑、平板、手机对于支撑上网课，是否有原理性缺陷或不足？ 现有设备的产品

价值主张是否与网课设备匹配？ 现有产品的功能是否有局限性？比如，手机上网课屏幕

太小伤眼，干扰信息多，打扰儿童上课的专注度？ 现有产品的哪些设计导致用户上网课

体验差？

2）需求评估：评估需求价值，确定最核心的痛点

需求的成熟度如何？网课的发展是否到了一个明确需要一个专属设备的阶段？ 需求的趋

势如何？是短期/衰减期需求？还是长期刚需？基于网课设备，我们也要同步看网课的发

展趋势。 需求的规模如何？现在及未来，网课是大众需求还是小众需求？购买专属网课

设备的需求规模有多大？ 收益率与投资价值如何？去解决用户上网课的设备问题，这件

事情是否有利可图？ 需求存在哪些风险因素？是否有政策威胁？主要在于国家对网课的

持续性态度如何？是否有威胁？近期国家就开始对教培行业进行整顿，包括了对线上及线

下的合规运营整顿。

3）重新定义产品：专为上网课设计的学习机？

需求侧重新定义：基于用户需求定义，提供场景化解决方案。

是固定书桌场景还是移动场景？这影响到外观设计及整体硬件设计，包括屏幕大小、立式

结构等。 不同收入阶层的用户需求也不一样？这里关系到产品分层组合设计。 提供哪些

功能核心解决用户的哪些问题？围绕网课课前、课中、课后，要提供哪些核心功能？ 品

质要求如何？要基于儿童的使用场景来定规格。

供给侧重新定义：基于竞争关系定义，形成差异化竞争力。

基于行业技术发展，运用新技术进行产品创新设计，对比现有产品（电脑、平板、手机）

具备不可替代性。 基于用户使用设备上网课的全流程，提供更优的体验服务。 基于现有

设备的功能分析，结合用户的真实需求，确定核心的功能数量，而不像现有设备，有用的

没用的功能太多。 基于用户述求及竞争关系，强化明确有力的价值主张，区别于通用电

脑、平板、手机。



2. 企业定位，明确角色

市场洞察发现了新的机会，那在这个机会之下，企业该如何结合机会及自身能力圈定位，

从而获得最大市场份额？

教育现在是一个非常热的赛道，新 BAT（字节跳动-大力教育、阿里-钉钉、腾讯教育）都

在进行持续探索，在线上教育、生态系统、底层技术发力的同时，也都在尝试布局教育硬

件，比如大力台灯、腾讯的台灯等，都是台灯，我们可以看到，战略不同，实际做法也就

不同。

A 公司可以从 4 个方向进行企业定位，也可以按阶段进行定位升级：

直接从当前产品进行定位：配合教培机构，成为优质的 C 端学习硬件设备提供商。

延伸产品提供商：类似第一曲线（B 端教培设备服务商），B 端设备在使用过程中产生了

数据，数据就可以成为延伸产品，企业则可以定位成数据服务提供商，不再是简单卖产品

了。所以，目前想做的第二曲线（C 端学习硬件设备），待产品进入 C 端市场，产生批量

数据后，后期同样可定位为数据服务提供商。

产品延伸服务提供商：产品维修等服务。

平台服务商：产品及服务积累了很多用户及数据后，就可以为 B 端提供数据，同时可以结

合用户的 C 端学习数据以及第一曲线的 B 端数据，对用户学习行为及结果进行诊断，提

供更加个性化的服务，成为平台型的学习中心。

那么，A 公司在发展初期，从「网课学习机」启动第二曲线，可以定位为合作型 C 端学习

硬件设备提供商？需回答哪些问题？

定位为 C 端学习硬件设备提供商，我如何能获得最大的市场规模？如何获得最大的收益？

为什么我可以做这件事情？我的能力优势在哪里？我的现金流能否支撑发展第二曲线？我

的产品、硬件资源（土地、厂房、设备）、经营资源（客户流量、关注力、数据资源，资

金、品牌、渠道等）、经营能力（营销策划、落地，商业模式设计，风险管控等）是否能

支撑当前定位？

我能否与教培行业的顶流机构（15-20 家左右）建立深度的甚至排他的战略性合作关系？



我能否成为教育生态里一个合作型的 C 端学习硬件设备提供商？能否直接与 BAT 达成合

作？

3. 经营策略，源于企业定位

深入分析企业定位涉及的业务活动、资源能力需求及成本趋势；分析资深资源能力（企业

自身资源能力、缺乏的资源能力、可利用的资源能力）；分析威胁与风险；分析竞争对手

破绽/软肋后，再确定经营策略。

1）总体策略

避开与强势企业的正面竞争：

 放弃/暂停/退出/等待：发现了网课设备机会，评估了自身资源能力后，如不能扬长避短

或扬长补短。是否有行业巨头快速追上？比如新 BAT，比如传统教育硬件头部企业步步高

，比如电脑、平板市场头部企业华为？环境是否确定？网课是否能健康长久的发展？国家

的管控政策是否明朗？  合作型进入市场：综合评估后，如果决定进入，那就要思考清楚

商业逻辑/竞争策略，是低成本低价格，高性价比，还是旗舰？能否与 BAT 形成互补，加

入巨头的教育产业生态，约定产品、市场边界，比如加入阿里钉钉的教育生态，成为 C 端

设备提供商。  独立型进入市场：增加差异化因素/程度，从产品到目标客户、客户价值主

张、渠道、商业模式，都具备更强的差异化能力的话，大企业就比较难转型打击。单个差

异化容易被追赶，组合差异化才更强大。

与强势企业正面竞争：

 加速产品迭代速度，扩大用户规模，引入投资人 VC。大企业在核心业务捆绑下，相对不

如新入局者灵活。比如新 BAT 做教育，都有其核心发力点，不能全部都铺开来做，寻找

机会，快速做大市场，未来合作就有更大的话语权。  利用新技术、新商业逻辑和商业模

式，显著降低成本。

2）业务活动策略

研发：是自己研发，还是合作研发；是购买技术，还是投资技术创业公司；是自研内容，

还是引入第三方内容？ 制造：是自己投资制造，还是 OEM、ODM？ 渠道：是完全走合

作网课的 OMO 渠道，还是同步自建电商和地面渠道？



4. 商业模式

对内是独立组织创业还是绑定在第一曲线业务进行孵化？

对外如何进行品牌、供应链、制造、渠道、营销的合作？

结语：战略之下，让产品更加明确该做什么，不该做什么，应该怎么做！

 

题图来自 Unsplash，基于 CC0 协议。


