
第三节 职能战略

（三）市场定位

市场定位就是根据竞争对手产品在市场上所处的位置，针对消费者对产品的需求状况，结合企业现有条件，

确定本企业及其产品在目标市场上的位置，塑造本企业产品与众不同的个性或形象，进而通过特定的营销模

式让消费者接受产品。

市场定位一般有以下六种策略：

1.避强定位；2.迎头定位

3.并存定位；4.取代定位

5.重新定位；6.领先定位

1.避强定位

是指企业主动回避与目标市场上强有力的竞争对手直接对抗，抢占或填补市场空位的市场定位。

优点：能够迅速地在市场上站稳脚跟，并在消费者心目中树立起企业与产品的形象。

这种定位策略的市场风险较小，成功率较高，常常被许多企业所采用。

2.迎头定位

是指企业将自己的产品定位于与现有竞争者产品重合的市场位置，争夺同样的顾客群体。

虽然这种定位策略带来的风险很大，但不少企业认为采用这种定位策略能够激励自己奋发向上，而且一旦成

功就会获得巨大的竞争优势。

企业实行迎头定位策略的前提是知己知彼，其目的并不是一定打垮竞争对手，只要能够与竞争对手在市场上

平分秋色就是成功。

3.并存定位

是指企业将自己的产品定位在目标市场上现有竞争者的产品附近，力图与竞争对手共同满足同一个目标市场

的需求。

这种策略往往被一些实力不强的中小企业所采用，其目的不是向竞争对手发动进攻，而是跟随大企业采取行

动，力求与竞争者和平共处。

采用这种策略的好处是：

(1)企业一般无须开发新产品，而是可以仿制竞争者的产品，因而节省了大量研究开发费用，向市场销售自己

品牌的产品

(2) 由于竞争者已经为产品进行了推广宣传，所以本企业能够节省推广费用，且可减少不适销的风险；

(3) 由于产品已经在市场上畅销，所以本企业可以避免产品不适销对路的风险。

并存定位成功的基本条件有：

(1)目标市场还有未被满足的需求，能够吸纳新进入的产品 ；

(2)业推出的产品要能够与竞争产品相媲美，并突出自己的特色。

4.取代定位

是指企业将竞争对手赶出原有位置，并取而代之。

企业要实行这种定位策略，必须比竞争对手有明显的优势，提供比竞争者更加优越和更有特色的产品，还要

在价格、渠道及促销等方面采取行之有效的措施，以提高本企业产品的形象和知名度，冲淡顾客对竞争者产

品的印象和好感。

5.重新定位

是指企业变更自己产品的特色，从而使目标顾客群重新认识原有产品的个性和形象。

在下列情况出现时企业应考虑进行重新定位：



( 1 )产品的原有定位不适合目标市场的部求，实行的效果不佳；

(2) 竞争对手将其产品定位在本企业产品定位附近，侵占了本企业的 部分市场，使本企业产品的销售量及市

场占有率下降；

5.重新定位

在下列情况出现时企业应考虑进行重新定位：

(3) 顾客的消费偏好发生变化，从喜爱本企业产品转移到喜欢竞争对手的产品；

（4）在目标市场上，本企业产品已走向产品生命周期的衰退期。

重新定位作为企业适应营销环境和调整市场营销战略的必要环节，有时会起到企业意想不到的作用。

6.领先定位

是指企业通过开辟一个新的细分市场或者对已有产品进行再创造而成为市场领先者。

企业在面对强大竞争对手的情况下，可以对顾客需求重新进行市场细分，也可以依据某些新生概念进行市场

细分，以最终找到一个利基市场，并成为该市场的领先者。

【例-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。

【例-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、价格、分销、促销。

1.产品策略

产品策略包括产品组合策略、品牌策略、新产品开发策略。



（1）产品组合策略

是指企业提供给市场的全部产品的构成。

①产品组合的宽度、长度、深度 关联度

②产品组合策略类型

①产品组合的宽度、长度、深度和关联性。

宽度 指一个企业有多少产品大类

长度 指一个企业的产品组合中所包含的产品项目的总数

深度 指产品大类中每种产品有多少花色、品种、规格

关联度 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

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度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。

产品延伸策略

向下延伸 指企业原来生产高档产品，后来决定增加低档产品

向上延伸 指企业原来生产低档产品，后来决定增加高档产品

双向延伸

即原定位于中档产品市场的企业掌握了市场优势以后，决定向产品大类

的上下两个方向延伸，一方面增加高档产品，另一方面增加低档产品，

扩大市场阵地

（2）品牌策略

品牌策略包括以下几种类型:
①品牌归属策略

②品牌统分策略

①品牌归属策略

企业有三种可选择的策略:



其一是使用自己的品牌，这种品牌叫企业品牌、生产者品牌或自有品牌；

其二是企业将产品出售给中间商，中间商再用自己的品牌将产品转卖出去，这种品牌叫中间商品牌；

其三是贴牌生产，即企业使用其他生产者的品牌。

②品牌统分策略

企业有四种可选择的策略:
其一是统一品牌，即企业所有的产品都使用一个品牌名称（优点:节省了新产品上市的宣传推介费用；增强了

品牌影响力和传播力，有助于显示企业实力，塑造企业形象）；

其二是个别品牌，即企业各种不同的产品分别使用不同的品牌名称（优点：能够避免品牌的负面株连效应）；

其三是分类品牌，即在对企业所有产品进行分类的基础上，各类产品使用不同的品牌（优点：如果企业生产

和销售许多类型的产品，可以清楚地将各类产品区别开，避免互相混淆;有些生产或销售同一类型产品的企业

使用不同的品牌名称，可以将不同质量或档次的产品区别开）；

其四是复合品牌策略，即企业所生产的同一种产品同时采用两个或两个以上品牌名称，具体做法可以是结合

公司名称和品牌名称，也可以是结合品牌名称和产品名称，还可以将自有品牌和他人品牌联合并用（优点：

多个品牌共同推广同一种产品，品牌之间相互协同、借势，可以提高品牌的市场影响力和产品的知名度）。

（3）新产品开发策略

新产品是指与旧产品相比，具有新结构、新功能和在某方面能够满足顾客新需求的产品，主要包括以下四类：

①全新产品

是指运用新原理、新技术、新材料研制出来的市场上从未有过的产品。

特点：研发时间长、难度大、成本高，开发成功后企业收益高，给顾客带来的价值大。

②替代产品

是指采用新技术、新材料、新元件，使原有产品的性能有重大改进的产品。

特点：是开发相对容易，能使企业快速取得良好的收益，并使顾客需求得到较大程度的满足。

③改进产品

是指从造型、结构、质量、性能等不同方面对原有产品作出适当改进的产品。

特点：是开发的难度和成本比较低，开发速度比较快，对提高企业收益和对顾客需求的满足程度具有积极作

用。

④模仿性新产品

是指通过模仿市场上已有的产品制造出来的产品。

特点：是能够迅速提高企业竞争实力和增加销售收入。

新产品开发的流程：主要包括新产品构思、商业分析与筛选、新产品概念形成与立项、新产品实体开发、拟

定营销规划、市场试销、商业化即批量上市等环节。

新产品开发成功须具备以下基本条件：

①具有独特性的优质产品

②与顾客保持密切的沟通，深入了解他们真正的需求

③采用开放式新产品开发模式

④合理配置资源，将有限的资金、人员集中用于能给企业带来长远利益和成功率高的新产品研发项目，同时

确保企业稳健、持续经营


