
第三节 职能战略

三种战略各有利弊，企业选择战略时尚需考虑如下的因素：

1.市场相似性。消费者的需求、爱好、购买行为大致相近，采用无差异营销策略；反之用差异性或集中化。

2.产品的同质性。同质性产品如火柴、核桃、普通水泥、标准间等适合无差异营销策略；家具、服装、食品、

家用电器、汽车采用差异性或集中化。

3.企业实力。企业在生产、技术、资源、销售等方面实力强，可采用无差异或差异性策略；实力有限就采用

集中化。

4.产品生命周期阶段。引入期-无差异；成长期和成熟期-差异性。

5.竞争者的策略。假如竞争者实行无差异竞争策略，则应采取差异性营销策略与之抗衡；如果竞争者已采取

差异性竞争策略，企业可以考虑在进一步细分的基础上，采取差异性营销策略或集中化营销策略。

（三）市场定位

·根据属性和利益定位—高露洁牙膏“我们的口号是没有蛀牙”

·根据价格和质量定位—雕牌洗衣粉“只买对的，不选贵的”

·根据用途定位—宝马“随心所动，悦无止境”

·根据使用者定位—海澜之家“男人的衣柜”

·根据产品档次定位—香奈尔、迪奥

·根据竞争局势定位—王老吉“怕上火，就喝王老吉”

·各种方法组合定位—善存银片“中老年人专用的维生素”

1.初次定位：企业进入目标市场后，对产品进行第一次市场定位。

2.重新定位：在以下情况企业需要对产品进行重新定位：

（1）当本企业产品定位附近出现了强大竞争者，导致本企业产品的销售量及市场占有率下降；

（2）顾客的消费观念、偏好发生变化，由喜爱本企业产品转向竞争者产品；

（3）当本企业产品在目标市场已逐步走向产品生命周期的衰退期。在重新定位前，企业应慎重考虑和评价企

业改进产品特色和转移到另一种定位时所需付出的代价是否小于在此新市场上的销售收入，以保证产品重新

定位后仍有利润。

不论是产品的初次定位还是重新定位，一般有以下三种产品市场定位策略可供选择。

1.抢占或填补市场空位策略

这种策略是将企业产品定位在目标市场的空白处，生产销售目标市场上尚没有的某种特色产品，避开与目标

市场上竞争者的直接对抗，以增强企业的相对竞争优势，获取更好的经济效益。

2.与竞争者并存和对峙的市场定位策略

采用这种市场定位策略的前提是：

（1）该市场还有很大的未被满足的需求,足以吸纳新进入的产品

（2）企业推出的产品要有自己的特色，能与竞争产品媲美。

采用这种策略的好处是：

（1）企业可仿制竞争者的产品，向市场销售自己品牌的产品

（2）由于竞争者已开发这种产品，本企业可节省大量研究开发费用

（3）由于竞争者已为产品进行了推广宣传，本企业能够节省推广费用，且可减少不适销的风险。

3.取代竞争者的市场定位策略

这种策略就是将竞争者赶出原有位置，并取而代之。企业要实施这种定位策略，必须比竞争对手有明显的优



势，提供比竞争者更加优越和有特色的产品，还要做好大量的推广宣传工作，提高本企业的形象和知名度，

冲淡顾客对竞争者产品的印象和好感。

【江小白案例】

江小白，江小白重新定义了时尚小酒，也开创了白酒的一系列时尚喝法。这是在重庆的一个小酒品牌，他在

西南市场非常的火爆。它的的目标人群是年轻人，18-30 岁的屌丝以及文艺青年，所以它是年轻人爱喝的一款

时尚小酒。江小白在重庆开了一家酒吧，在这里江小白发明出 108 种喝法。江小白走进酒吧，就具有一些时

尚感。其次江小白发明了许多语录，这些语录都很符合年轻的想法，也很符合年轻人的心理。这就创造了年

轻人的消费场景。因此江小白在低迷的市场上异军突起。

【单选题】甲公司是多元化经营的企业。涉足的产品包括针对儿童的营养液、针对时尚青年的果汁饮料以及

八宝粥。根据以上信息，可以判断该企业的目标市场选择战略是（ ）。

A.无差异市场营销

B.集中市场营销

C.差异市场营销

D.全面市场营销

答案：C
解析：“针对儿童的营养液、针对时尚青年的果汁饮料以及八宝粥”表明甲公司针对不同细分市场推出不同产

品，属于差异市场营销，选项 C 正确。

【单选题】甲公司是全国最大的饮料生产企业。考虑到不同人群对饮料的需求不同，甲公司推出了不同的产

品。针对儿童推出“××营养液”，针对青少年推出“××功能饮料”，针对老年人推出“×××保健饮料”。

根据以上信息，可以判断该公司采取的目标市场涵盖战略是（ ）。

A.无差异市场营销

B.差异市场营销

C.集中市场营销

D.选择性市场营销

答案：B
解析：差异市场营销是指企业决定同时为几个子市场服务，设计不同的产品，并在渠道、促销和定价方面都

加以相应的改变，以适应各个子市场的需要。甲公司针对不同细分市场推出不同产品，属于差异市场营销，

选项 B 正确。

（四）设计市场营销组合——四个基本变量，即产品、促销、分销、价格。

1.产品策略

产品策略包括产品组合策略、品牌与商标策略和产品开发策略。

（1）产品组合策略

●产品组合，是指某一企业所生产或销售的全部产品大类、产品项目的组合。

●产品大类（又称产品线）是指产品类别中具有密切关系的一组产品。



●产品项目是指某一产品大类内由价格、功能及其他相关属性来区别的具体产品。

①产品组合的宽度、长度、深度和关联性。

所谓产品组合的宽度是指一个企业有多少产品大类。美国宝洁公司有六个产品大类，即：洗涤剂、牙膏、肥

皂、除臭剂、尿布、咖啡。

所谓产品组合的长度是指一个企业的产品组合中所包含的产品项目的总数。宝洁公司的产品组合中共有产品

项目 31 个。用企业的产品大类数除总长度，就可求得一个产品大类平均长度。宝洁公司的一个产品大类的平

均长度为 5.2（31÷6）。

所谓产品组合的深度是指产品大类中每种产品有多少花色品种规格。

例如，宝洁公司的浪峰牌牙膏，假设有三种规格和两种配方，由浪峰牌牙膏的深度为 6。用品牌数除各种品

牌的花色品种规格总数，即可求得一个企业的产品组合的平均深度。

所谓产品组合的关联性是指一个企业的各个产品大类在最终使用、生产条件、分销渠道等方面的密切相关程

度。宝洁所生产经营的产品都是消费品，而且都是通过相同的渠道分销，就产品的最终使用和分销渠道而言，

这家公司的产品组合的关联性大；但是，宝洁公司的产品结构买者有不同的功能，就这点而言，宝洁公司的

产品组合的关联性小。

②产品组合策略类型。

第一，扩大产品组合。包括拓展产品组合的宽度、长度和加强产品组合的深度。

第二，缩减产品组合。做法与扩大产品组合相反。

第三，产品延伸。具体做法有向下延伸、向上延伸和双向延伸三种。



（2）品牌和商标策略

（3）产品开发策略

产品开发策略是产品策略实施的重点。为了使产品开发成功的概率最大化，需要对新产品构思进行筛选。筛

选流程包括业务分析、开发、测试上市和商品化。

在筛选过程中需回答如下问题：

①该产品是否符合企业目标、企业战略、资源和竞争力？

②潜在客户是否喜欢这一产品。如果是，他们是否能购买该产品？

③该产品在市场上能否获利？

④在技术和商业上，该产品是否能证明投资的合理性？

⑤市场测试是否符合预期要求。客户、经销商和竞争者的反应如何？


