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第三章

市场营销管理

第一节 市场营销管理的一般过程

市场营销管理是企业为实现其任务和目标而发现、分析、选择和利用市场机会的过程。

市场营销管理一般过程包括以下主要步骤：

市场调研分析

营销战略设计

市场营销组合设计

营销计划的制订和实施

【考点 1】市场调研分析

（一）竞争识别和分析

1.企业所处行业的竞争识别行业是一组提供一种或一类密切替代商品的相互竞争的企业群。

密切替代商品是指具有高度需求交叉弹性的商品。

行业分类：

1、完全垄断行业

2、完全寡头垄断行业

3、不完全寡头垄断行业

4、垄断竞争行业

5、完全竞争行业

2.竞争者识别

（1）欲望竞争者，即面向同一目标市场，提供不同商品，满足不同消费需求的竞争者。

（2）属类竞争者，即提供不同商品，满足同一需求的竞争者。

（3）商品形式竞争者。满足同一需要的商品各种形式之间的竞争，即为商品形式竞争。

（4）品牌竞争者。满足同一需要的同种商品不同品牌之间的竞争构成品牌竞争。

3.竞争者实力和市场地位识别

（1）主宰型

（2）强壮型

（3）优势型

（4）防守型

（5）虚弱型

（6）难以生存型



4.竞争者反应识别

（1）从容不迫型。这类竞争者对对手的进攻行动反应不强烈，反应行动迟缓。

（2）选择型。

（3）凶猛型。

（4）随机型。

5.竞争战略识别和分析

（1）市场领导者战略。

市场领导者是指在相关商品市场上占有率最高的企业。它在价格变动、新商品开发、分销渠道的拓展和促销

等方面处于主宰地位。

（2）市场挑战者战略。

市场挑战者是指在行业中占据第二位及以后位次，有能力对市场领导者和其他竞争者采取攻击行动，希望夺

取市场领导者地位的企业。

常用的进攻战略包括：

①正面进攻；②侧翼进攻；③包围进攻；④迂回进攻；⑤游击进攻

（3）市场追随者战略。

这种自觉共处状态在资本密集且商品同质的行业（钢铁、化工等）中是很普遍的现象。

（4）市场利基者战略。

实现途径主要有：

①最终用户专业化。②顾客规模专业化。

③地理区域专业化。

④产品或产品线专业化

⑤产品特色专业化

（二）市场购买行为分析

1.市场分类

市场营销管理中的市场是指有货币支付能力 、有购买愿望的购买者群体。依据购买者及其购买目的不同，可

将市场分为消费者市场和组织市场。

组织市场包括：

①生产者市场，又称产业市场。

②中间商市场，又称转卖者市场。

③非营利性组织市场。

④政府市场。

2.消费者市场购买行为类型

（1）复杂的购买行为。

（2）减少失调感的购买行为。

（3）寻求多样化的购买行为。

（4）习惯性的购买行为。

3.消费者购买决策过程

在复杂的购买行为中，消费者购买决策过程由引起需要、收集信息、评价方案、决定购买和购后过程五个步

骤构成。

4.影响消费者购买决策的因素

影响消费者购买决策的因素可分为三大类：个体因素、环境因素和市场营销因素。

（1）个体因素：心理因素、经济因素和生活方式

（2）环境因素：人口环境、经济环境、自然环境、 技术环境、政治环境、法律环境、文化社会环境

（3）市场营销因素：产品、价格、渠道、促销等因素。

【考点 2】营销战略设计

市场营销战略是指企业在分析外部环境和内部条件的基础上，为实现其经营目标，对一定时期内企业营销发

展的总体设想和规划。市场营销战略设计包括市场细分、目标市场选择和市场定位三大步骤。



（一）市场细分

市场细分是指以顾客需求的某些特征或变量为依据，把市场区分成具有不同需求的顾客群的过程。细分后形

成的具有相同需求的顾客群体称为细分市场或子市场。顾客需求的异质性是市场细分的依据。

常见的消费者市场细分形式有：地理细分、人口细分、心理细分、行为细分。

（二）目标市场选择

1.目标市场选择模式

（1）市场集中化

（2）选择专业化

（3）市场专业化

（4）产品专业化

（5）市场全面化

2.目标市场营销战略的选择

无差异性营销战略、差异性营销战略和集中性营销战略。

（三）市场定位

市场定位也被称为产品定位或竞争性定位，是指企业根据竞争者现有商品在细分市场上所处的地位和顾客对

商品某些属性的重视程度，塑造出本企业及其商品与众不同的鲜明个性或形象并传递给目标顾客，使企业和

商品在细分市场上占有强有力的竞争位置。

1.市场定位方式

（1）回避定位

（2）对峙定位

（3）重新定位

2.市场定位战略

（1）商品差别化战略

（2）服务差别化战略

（3）人员差别化战略

（4）形象差异化战略

【考点 3】市场营销组合设计

（一）产品策略

1.产品及产品整体概念

产品是用来满足人们需求和欲望的任何事物，包括实物、服务、场所、组织、思想、主意等。

（1）核心产品，是指产品的基本效用和利益。

（2）形式产品，是指核心产品借以实现的形式和载体。 形式产品一般有五个特征构成，即品质、式样、特

征、商标及包装。

（3）期望产品，是指购买者在购买产品时期望得到的与产品密切相关的一整套属性和条件。

例如，旅馆的客人期望得到清洁的床位、洗浴香波、浴巾 、电视等服务。

（4）延伸产品，是指顾客购买形式产品和期望产品时，附带获得的各种利益的总和，包括说明书、保证、安

装、维修、送货、技术培训等。

（5）潜在产品，是指现有产品可能的演变趋势和前景。例如，汽车可能发展为水陆两用交通工具。

2.产品组合及调整

（1）产品组合及其相关概念。

产品组合是指一个企业在一定时期内生产经营的各种不同产品线、产品项目的组合。

产品组合情况可用四个指标描述，分别是：

①宽度（广度），指企业的产品线总数。

②长度，指一个企业的产品项目总数。

③深度，指企业产品线中每一产品有多少品种。如 M 牙膏产品线下的产品项目有三种，A 牙膏是其中一种，而

A 牙膏有 3 种规格和 2种配方，则 A牙膏的深度是 6。

④关联度，指一个企业的各产品线在最终用途、生产条件、分销渠道等方面的相关联程度。



（2）产品组合调整策略

①扩大产品组合策略

②缩减产品组合策略

③产品线延伸策略

产品线延伸策略包括三种实现方式

第一，向上延伸策略

第二，向下延伸策略

第三，双向延伸策略

④产品线现代化策略

3.产品生命周期及营销策略

产品生命周期是指一种产品从开始进入市场到被市场淘汰的整个过程。

产品生命周期指的是产品的市场寿命或经济寿命，而非产品的物质寿命或使用寿命。一般说来，产品生命周

期可分为四个阶段：引入阶段（介绍阶段）、成长阶段、成熟阶段、衰退阶段。

（三）价格策略

1.定价目标

（1）当期利润最大化。

（2）市场占有率最大化

（3）商品质量最优化

（4）生存

2.定价方法

（1）成本导向定价法

该定价法是一种以成本为中心按卖方意图定价的方法。常用的具体方法包括：成本加成定价法、目标定价法、

增量分析定价法、盈亏平衡定价法等。

（2）需求导向定价法

以消费者需求的变化及消费者心理作为定价的基本依据，以消费者能够接受的定价作为商品价格的定价方法。

（3）竞争导向定价法

这是一种以竞争者的价格为定价基础的定价方法。

常用的方法有：随行就市定价法、投标定价法等。

3.定价策略

（1）心理定价策略

①尾数定价

②习惯定价

③声望定价

④招徕定价

（2）折扣定价策略

①现金折扣

②数量折扣

③职能折扣

④季节折扣

（3）地区定价策略

①FOB 原产地定价

②统一交货定价，也称邮资定价

③分区定价

④基点定价

⑤运费免收定价

（4）产品组合定价策略

①产品线定价

②互补产品定价



③选择品定价

④产品系列定价

⑤分部定价

（四）渠道策略

1.分销渠道与市场营销渠道

包括生产者、中间商（批发商、零售商、代理商）和最终消费者。

2.分销渠道的分类

（1）根据渠道中间机构层次数目不同划分，可分为直接渠道和间接渠道。

直接渠道也被称作零阶渠道，指商品直接从生产者转移到最终消费者手中，不经过任何中间环节。

间接渠道又进一步被分为一阶渠道、二阶渠道、三阶渠道等。


