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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。其本质是需求管理。

市场营销管理一般过程包括以下主要步骤：

【考点 1】市场调研分析

【考点 2】市场营销战略设计

【考点 3】市场营销组合设计

【考点 4】市场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.行业识别

2.竞争者识别

3.竞争者市场地位识别

4.竞争者反应识别

5.竞争战略识别和分析

1.行业识别

行业是提供某种互为替代品的企业群。替代品是指产品为消费者提供的效用相似产品间可以相互替代。

行业分类：

1.完全垄断行业

2.完全寡头垄断行业

3.垄断竞争行业

4.完全竞争行业

（1）完全垄断行业，指在一定地理范围内，某行业只有一个卖主或只有一个买主的情况。

完全垄断分为卖方垄断和买方垄断。

只介绍卖方垄断。如电力、自来水等一些公共事业行业。

在卖方垄断行业中，产品的供应者没有或几乎没有竞争对手，可以控制产品的价格，是行业产品的 ＂价格制

定者”，提供该行业所需的全部产品。

（2）寡头垄断行业

行业中只有少数的供应商（这些供应商又称寡头），从事同质产品或差别产品的生产与销售。

按照行业产品的差异性不同，寡头垄断行业可以细分为完全寡头垄断行业和不完全寡头垄断行业。

完全寡头垄断行业也称无差别寡头垄断行业，指某一行业内少数几家大厂商提供的产品或服务占据了大部分

市场份额，并且顾客认为各厂商提供的产品或服务没有差别，对不同品牌无特殊偏好。

钢铁、石油、水泥等行业通常被认为完全寡头垄断行业。

不完全寡头垄断行业，也称差别寡头垄断行业，指某一行业内少数几家大企业提供的商品和服务占据了大部



分市场份额，但是顾客认为各企业提供的商品和服务是存在差异的，并形成了一定的品牌偏好。

汽车、飞机、计算机等行业多为不完全寡头垄断行业。

（3）垄断竞争行业

垄断竞争行业是指该行业有许多企业，这些企业生产和销售同一类产品，每个企业的产品有所差异，且每个

企业的产量或销量只占行业总需求量的一小部分。企业对行业产品价格的影响力有限。

大量存在于餐饮、服装等行业

由于企业很多，产品替代性很强，因而竞争激烈

企业竞争的焦点多放在提高本企业产品的差异性。

（4）完全竞争行业

指某一行业中存在非常多的独立企业，每个企业只供应市场需求量的很小一部分，他们都以相同的方式向市

场提供同类的、标准化的商品。

棉花、小麦等行业的竞争比较接近完全竞争。

完全竞争行业中，买卖双方只能按照供求关系确定的行业现行价格买卖商品，都是价格的接受者。

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。

顾客在同一时刻的欲望是多方面的，由于自身资金、精力等方面的限制，很难同时满足，这就出现了不同欲

望之间的竞争。

例如，汽车销售商和住宅装修商同时争夺某一个家庭购买者时，就互为欲望竞争者。

（2）属类竞争者，即提供不同商品，满足同一需求的竞争者。例如，航空公司与铁路运营公司之间就互为属

类竞争者。

（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。

例如，同样是液晶电视机，55 英寸液晶电视机和 65 英寸液晶电视机就互为商品形式竞争者。

（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。

例如，同样提供零售服务的华联超市和物美超市之间就互为品牌竞争者。

3.竞争者市场地位识别

（1）主宰型。这类企业控制着其他竞争者的行为，有广泛战略选择的余地。

（2）强壮型。这类企业有能力采取独立行动，且其长期地位不受竞争者行为的影响。

（3）优势型。这类企业在特定战略中有较多力量可供利用，有较多机会改善其地位。

（4）防守型。这类企业经营情况令人满意，足以继续经营，但它在主宰企业的控制下生存，改善其地位的机

会较少。

（5）虚弱型。这类企业经营情况不能令人满意，但仍有改善机会。

（6）难以生存型。这类企业经营情况很差，并且没有改善的机会。

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。

原因：

可能是认为顾客忠实于自己的商品，不会受对手行动的影响；

可能是重视不够，没有发现对手的新措施；

可能是因为缺乏资金，无法作出相应的回应。

（2）选择型。



这类竞争者可能对对手的某些行为（如降价）反应强烈，对手有些行为（如增加广告预算、渠道扩展等）却

不予理会，因为他们认为这些行为对自身威胁不大。

（3）凶猛型。这类竞争者对对手任何方面的进攻都会迅速强烈地作出反应。

（4）随机型。这类竞争者对对手进攻的反应模式很难琢磨，他们在特定场合可能采取也可能不采取行动，无

法预料，他们的行为。

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

等方面处于主导地位。

市场领导者通常采取三种战略：

①扩大市场需求总量。实现途径包括：开发商品的新顾客；寻找产品的新用途；增加顾客使用量。

②维持市场份额。

③扩大市场份额。

（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。就是集中全力向竞争对手的主要市场阵地发起进攻，即进攻对手的强项而非弱项。

②侧翼进攻。就是集中优势力量攻击对手的弱点。

一种是地理性侧翼进攻，即在全国或全球范围内寻找对手薄弱地区，然后对这些些地区发起进攻；

另一种是细分性侧翼进攻，即寻找对手尚未开发的细分市场，并在这些市场上迅速填空补缺。

③包围进攻。挑战者在多个领域同时发动进攻以夺取对手的市场。这是一种全方位、大规模的进攻战略。

④迂回进攻。是避开对手现有业务领域和现有市场，进攻对手尚未涉足的业务领域和市场，以壮大自身实力

的做法。

⑤游击进攻。向竞争对手的有关领域发动小规模、断断续续的进攻，通过逐渐削弱竞争对手的力量，最终使

自己在市场立足。

（3）市场追随者战略。

市场追随者指那些在商品、技术、价格、渠道和促销等大多数营销策略上模仿或者跟随市场领导者的企业。

市场追随者与市场挑战者不同，它们不是向市场领导者发动进攻并图谋取而代之，而是跟随在市场领导者之

后自觉维持共处局面。

这种维持共处局面在资本密集且商品同质的行业（钢铁、化工等）中很普遍。

（4）市场利基者战略。

规模较小且大企业不感兴趣的细分市场被称为利基市场。市场利基者指专门为较小的或大企业不感兴趣的细

分市场提供专业化商品和服务的企业。

市场利基者战略的关键在于专业化。

实现途径主要有：

①最终用户专业化。例如，有些物流公司专门为一些银行提供钞票运输服务。

②顾客规模专业化。企业专门为某种规模的顾客提供商品和服务实现利基战略。例如，一些银行专门面向小

额贷款用户提供服务



③地理区域专业化。企业只在某一地区和范围内经营业务实现利基战略。

④产品或产品线专业化。企业只经营某一种或者某一类商品实现利基战略。

例如，书店、鲜花店等专业店属于此种情况。

⑤产品特色专业化。企业通过专门经营某种特色商品实现利基战略。例如，某些书店专门经销古旧书籍属于

此类情况。


