
第三章

市场营销与品牌管理

第一节

市场营销环境

【本节知识点】

【知识点】市场营销宏观环境

【知识点】市场营销微观环境

【知识点】市场营销环境分析

【知识点】市场营销宏观环境（熟悉）

人口环境
构成市场的第一要素，人口数量直接决定市场规模和潜在容量。

人口环境要素：人口总量、地理分布、年龄结构、人口性别、民族构成

经济环境 包括收入、消费支出、储蓄与信贷、经济发展水平

自然环境
自然资源的短缺、环境污染日益严重、政府对环境的干预日益加强、公众的生态需求和意识

不断增强

技术环境
新技术革命使得产品的平均生命周期越来越短，并影响着零售业结构和消费者的购物习惯，

同时改变了企业经营管理的方式

政治和法律

环境

—

社会文化环

境

社会形态下已经形成的民族特征、价值观念、宗教信仰、生活方式、风俗习惯、伦理道德、

教育水平、相关群体、社会结构等因素构成的环境

【知识点】市场营销微观环境（熟悉）

企业自身 —

供应商 —

竞争者 —

营销渠道企业 主要包括中间商、实体分配机构、营销服务机构和金融机构

顾客 —

公众
外部公众：媒介、政府、社团、金融

内部公众：企业内部的职工、股东及管理者

市场营销宏观环境

（间接影响因素）

市场营销微观环境

（直接影响因素）



1.人口环境

2.经济环境

3.自然环境

4.技术环境

5.政治和法律环境

6.社会文化环境

1.企业自身

2.供应商

3.竞争者

4.营销渠道企业

5.顾客

6.公众（区分外部公众和内部公众）

注：市场营销微观环境为个人或企业；宏观环境类似于PESTEL。

【知识点】市场营销环境分析

（1）环境威胁即环境威胁矩阵。（略）

（2）市场机会及市场机会矩阵。（略）

（3）威胁—机会综合分析。（熟悉）

机会水平 威胁水平 措施

冒险业务 高 高 全面分析，慎重抉择，争取利益

成熟业务 低 低
按常规经营取得平均利润；

积蓄力量，为进入理想环境做准备

理想业务 高 低 抓住机遇，不可错失良机

困难业务 低 高
想方设法扭转局面。

如果无法扭转，则果断决策放弃，另谋发展出路

第二节

市场营销战略

【本节知识点】



【知识点】市场营销战略规划

【知识点】目标市场战略

【知识点】市场营销战略规划（熟悉）

市场营销战略规划过程包括以下四步。

确定企业任务⟶规定企业目标⟶安排业务组合⟶制订新业务计划。

（一）确定企业任务

任务书应满足以下条件：

1.反映的目标应有限、具体、明确。

2.市场导向而非产品导向。（我们生产化妆品vs我们出售美和希望）

3.富有激励性。

4.政策具体、分工明确。

（二）规定企业目标

1.企业目标的种类（营销财务目标）

（1）投资收益率。

（2）市场占有率。市场占有率是指一定时期内一家企业某种产品的销售量（销售额）在同一市场上的同类产

品销售总量（销售总额）中所占的比例。

（三）安排业务组合



企业战略业务单位的评价方法：波士顿咨询集团法和通用电气公司法。

通用电气公司法又称战略业务规划网络，它选用了行业吸引力和业务力量两个综合性指标，通用电气矩阵如

图所示。

1.左上角地带（绿色地带），包括：“大强”“中强”“大中”，采取增加投资和重点发展的战略。

2.对角线地带（黄色地带），包括：“小强”“中中”“大弱”，采取维持现有投资水平的市场占有率的战

略。

3.右下角地带（红色地带），包括：“小弱”“小中”“中弱”，采取收割或放弃的战略。

（四）制定新业务计划（略）

【知识点】目标市场战略（STP战略）

（一）市场细分（了解）

市场细分是指企业通过市场调研，根据顾客对产品或服务的不同需要和欲望，不同的购买行为与购买习惯，

把某一产品的整体市场分割成需求不同的若干个市场的过程。分割后的每一个小市场称为子市场，也称为细

分市场。

【注】消费需求的差异性是市场细分的基础

市场细分有四种标准（熟悉）



细分变量 具体内容

客观变

量

地理变量 国家、地区、城镇、农村、面积、气候、地形、交通条件、通讯条件、城镇规划等

人口变量
人口总数、人口密度、家庭户数、年龄、性别、职业、民族、文化、宗教、国籍、

收入、家庭生命周期等

主观变

量

心理变

量

生活方式、个性、购买动机、价值取向、对商品和服务方式的感受和偏爱、对商品

价格反应的灵敏度等

行为变

量

购买时机、使用者状况、忠诚程度、使用频率、待购阶段和态度等

【注1】心理变量细分

（1）生活方式。它是一个人在生活中所表现出来的活动、兴趣和看法的模式。

如有些消费者追求现代、时尚的生活方式，有些消费者则维护传统、保守的生活方式，服装制造商可以依此

设计不同款式的服装。

（2）个性。通过自信、支配、顺从、交际、保守和适应等性格特征来表现一个人对其所处的环境相对持续稳

定的反应。

如外向型顾客和内向型顾客，他们在消费中会有所区别。

【注2】行为变量细分

（1）使用者状况。根据消费者对产品的使用状况，可以把消费者分成从未使用者、曾经使用者、潜在使用者、

首次使用者和经常使用者等。

（2）待购阶段。消费者总是处于购买某种产品的不同阶段。如有的消费者未知或已知某产品、有的已对产品

产生兴趣、有的正打算购买产品。

（二）目标市场的选择（熟悉）

目标市场是指企业决定进入的市场，即通过市场细分，被企业选中并决定以企业的营销活动去满足其需求的

一个或几个细分市场。

1.目标市场模式选择【注】市场就是企业所服务的顾客群

产品 市场（顾客） 举例

产品——市场集中化
企业只生产或经营

一种标准化产品
只供应某一顾客群 某服装企业只向老年顾客提供冬季服装

产品专业化 同时供应某种产品 各类顾客群
某服装企业向儿童、青年、中年和老年

等各类顾客提供冬季服装

市场专业化
提供性能有所区别

的产品
同一顾客群

某服装企业向老年顾客提供各个季节的

服装

选择性专业化
为不同顾客群提供

不同性能的产品

有选择地进入几个不

同的细分市场

某服装企业既为老年顾客提供春季、冬

季的服装，也向儿童顾客提供春季、秋



产品 市场（顾客） 举例

季的服装

全面进入
提供所需要的性能

不同的系列产品

全方位进入各个细分

市场

某服装企业向各年龄段顾客提供各个季

节的服装

2.目标市场选择战略

无差异营销战略

（不细分）

企业把整体市场看作一个大的目标市场，忽略了消费者需求存在的不明显的微小差异，

只向市场投放单一的商品，设计一种营销组合策略，通过大规模分销和大众化的广告，

满足市场中绝大多数消费者的需求

差异性营销战略

（细分）

企业按照对消费者需求差异的调查分析，将总体市场分割为若干个子市场，从中选择两

个至全部细分市场作为目标市场，针对不同的子市场的需求特点，设计和生产不同产品

，并采用不同的营销组合，分别满足不同需求

集中性营销战略

（细分）

企业选择一个或几个细分市场作为目标市场，制定营销组合方案，实行专业化经营，把

企业有限的资源集中使用，在较小的目标市场上拥有较大的市场占有率

（三）市场定位

市场定位是指企业根据竞争者现有产品在市场上所处的位置，针对该产品某种特征或属性的重要程度，塑造

出本企业产品与众不同的个性或形象，并把这种形象传递给消费者，从而使该产品在目标市场上确定适当的

位置。（了解）

最常用的市场定位方法有以下五种。（熟悉，注意举例）

根据属性与利

益定位

A品牌汽车有“货币的价值”的美誉，B品牌汽车有“耐用”的特点，C品牌汽车则是“节

能、环保”的代表

根据使用者定

位

某企业的目标市场是 15-25 岁、崇尚新奇事物的年轻一代，通过向其提供时尚、好玩、具

有探索特性的服务产品，拉近与消费者之间的距离

根据竞争者的

情况定位

某品牌方便面强调调料包的口味，另一些品牌的方便面则强调其面饼是“非油炸”

根据价格定位 “一分价钱一分货”

组合定位
某品牌护肤品内含丰富的 SOD 活性物质，能对抗自由基，抗衰老（属性与利益定位），价

格实惠量又足（价格定位），男女老少皆宜（使用者定位）
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