
产品生命周期管理

一、为何做产品生命周期的管理？

1、 现状分析 -----货品未能正常的流转

1.1、 旧货没有在品牌的通路消化

1.2、 新货没有及时上架销售

1.3、 新货丧失最佳销售时间，旧货销售依旧疲软，销售额无法提升，仓库滞销

率不断攀升。给仓储带来极大压力，以及财务成本的损失。

二、产品市场生命周期理论

三、 1、产品的市场生命周期理论的意义：产品的市场生命周期是指产品从进入市场到退出

市场

四、所经历的时间。产品的市场生命周期要经历 4 个阶段，即导入期、增长期、成熟期和

衰退期。

五、运用产品的市场生命周期理论主要有三个目的： 一是可以使自己的产品尽快尽早为消费

者所接受，缩短产品的导入期 ;二是尽可能保持和延长产品的增长阶段 ;三是尽可能使产

品以较慢的速度被淘汰。

六、

七、产品市场生命周期各阶段特征：



四、产品生命周期各阶段的策略

阶段 导入期 成长期 成熟期 衰退期

特

征

销售额 低 快速增长 缓慢增长 衰退

利润 易变动 顶峰 下降 低或负数

现金流量 负数 适度 高 低

顾客 创新使用者 大多数人 大多数人 落后者

竞争者 稀少 渐多 最多 渐少

策

略

策略重心 扩张市场 渗透市场 保持市场占有率 提高生产率

营销支出 高 高（ %比下降） 下降 低

营销重点 产品知晓 品牌偏好 品牌忠诚度 选择性

营销目的 提高产品知名度及产

品试用

追求最大市场占有

率

追求最大利润及保

持市场占有率

减少支出及增加利润

回收率

展现方式 选择性的频道 密集式 更加密集式 排除不适合、效率差

的频道

价格 成本价乘法策略 渗透性价格策略 竞争性价格策略 降价策略

产品 基本型为主 改进品，增加产品种

类及服务保障

差异化，多样化的产

品及品牌

维持品牌忠诚度

广告推广 争取早期购买者建立

产品知名度，信任度

大量营销 建立品牌差异几利

润

维持品牌忠诚度

第一阶段

导入期

第二阶段

成长期

第三阶段

成熟期

第四阶段

衰退期



营销及追踪 大量促销及产品试用 利用消费者需求增

加

鼓励改变带动相关

联产品

将支出降至最低

流转策略 新品上新区 限时抢购区 团购区 清仓区

商品在上市后针对不同的销售阶段、售罄率、平台定位等，需要明确掌握对应的商品上架、

调拨、促销、整合、清仓等环节应有的节奏。

五、 OTB 采购限额计划。

1、B(Open-to-Buy) ，意为采购限额计划。 OTB 可以根据预估营业额和资金以及商品的周转率，帮助任何

规模的零售业者预测未来 12 个月中，每项商品的每月采购计划。 适时掌握所有商品的正确库存数量， 避免

因为库存过大，周转率太低而造成损失。

2、B 计划的制定

设定控
制单位

销售预
测

计划存
货水平

计划扣
减额

计划采
购额

计划毛
利



OTB 计算

采购总量 =销售计划 /销售折扣率

注：

1、 根据存销比之指标，综合评估采购量，

健康存销比参考值为： 4.5---5.5 

2、 就库存不能影响新品采购

3、 销售额预估的时效性和通路的准确性

评估进销存列表法

月份 进 销 存 进销比

进货 销售目标 销售额 平均折扣 库存 存销比

1 月

2 月

3 月



4 月

------- 

12 月

3、订货攻略：

前期准备阶段

产品架构举例：

性别 系列 订货数据 上市 90 天销售

订货

SKU 

订货数

量

订货金

额

订货占

比

销售数

量

销售金

额

销售占

比

售罄率 架构偏

差

男

跑步鞋

休闲鞋

篮球鞋

产品架构

架构分析维度：

大类、小类、性别、系列、尺码、上市、价位段

SKU宽度

订货深度



男汇总

女

跑步鞋

休闲鞋

网球鞋

健身鞋

女汇总

4、产品采购：

六、产品生命周期管理

产品采购

感性

理性

1、 来源于对产品的认知， 对未来潮

流趋势的把控买手经验的积累

判断

2、 理性来源于合理的计划预测和
历史数据的分析参考

3、 订货 =感性 +理性



1、生命周期导入

2、 第一阶段：新品上架

有计划新品

上架安排

新品上架前准备

旧货调转

整理仓库

减少促销活动

平台定位分析

平台容量

销售

性质

产品定位分析

产品分级

产品组合

产品分配工具

分配原则

分配标准



第二阶段：上架日 —销售 30 天

畅销品补货的主要参考指标

1、 售罄率：

30 天： 20%以上

2、 存货可销售天数：

在 60 天内建议补货

3、 还需要考虑的因素：

后面是否有类似商品

季节后是否属于更替期

畅销款带来的是销售，不可能变为库存，可作为一项日常工作来做

紧密销售
跟进

自动补货

销一补一

提升新品销售

畅、滞销产品分析
及行动



行动

第三阶段：上架 30—60 天

畅销品、滞销品分析

畅销品

----保持高折扣率
----补现货

滞销品

----调整陈列
----增加销售频道
----适当促销拉动

货品调拨

SKU断码调拨

销一补一



售罄率标准： 60 天： 35%---40% 

第四阶段：上架 60---120 天

货品整合

现值调整

货品整合调拨



售罄率标准： 90 天 50%---55% 

120 天 60%--65% 

第五阶段：上架 120---150 天以后

售罄率标准： 150 天 65%--70% 

库存结构与通路结构匹配原理

促销活动

库存清仓

清仓评估

清货渠道：合伙人、团购、清仓区



根据库存总量和货品现在值结构

规划和调整通路结构； 制定促销活动方案， 从而达到产品与销售的匹配， 拉动库存不断优化。

清仓总结

产品现值

通路配套

做好清仓工作的关键因素
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