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第六章 市场营销战略策划 

1 、了解市场定位策划的基本程序

本章知识要点

2 、掌握选择目标市场的依据

3 、了解竞争分析的基本方法，掌握基本竞争战略

4 、掌握品牌定位策划和品牌运营策划的要点



  

1 、能够对给定的市场从不同角度进行细分 

本章能力要点

2 、能够根据企业在市场上的地位为其提供竞
争战略建议   

3 、熟练运用品牌命名的基本技巧



  

第一节 市场定位策划

市场定位就是企业根据目标市场上同类产品竞争状况
，针对顾客对该类产品某些特征或属性的重视程度，
为本企业产品塑造强有力的、与众不同的鲜明个性，
并将其形象生动地传递给顾客，求得顾客认同 
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一、分析市场需求 

（一）选择市场细分的标准

1 、地理环境因素 : 国家、地区、城市规模、不同地
区的气候及人口密度等 

2 、人口因素 : 年龄、婚姻、职业、性别、收入、
受教育程度、家庭生命周期、国籍、民族、宗教、
社会阶层等 

3 、心理因素 : 个性、购买动机、价值观念、生活格
调、追求的利益等  

4 、行为因素 : 消费者进入市场的程度、使用产
品频率、偏好程度等 



  

（二）市场细分的步骤

1 、依据需求选定产品市场范围 

2 、列举潜在顾客的基本需求

3 、分析潜在顾客的不同需求

4 、移去潜在顾客的共同需求 

5 、进一步认识各分市场的特点 



  

二、选择目标市场

（一）评价目标市场
1 、细分市场规模和增长率

2 、细分市场的结构吸引力

3 、企业目标和资源

（二）选定目标市场 

1 、密集单一市场 

2 、有选择的专门化 

3 、产品专门化 

4 、市场专门化 

5 、完全市场覆盖 

选择一个细分市场
集中营销 

选择若干个细分市
场，其中每个细分
市场在客观上都有
吸引力，并且符合
公司的目标和资源 

集中生产一种产品
，并向各类顾客销
售这种产品 

专门为满足某个顾
客群体的各种需要
服务 

用各种产品满足各
种顾客群体的需求 



  

 三、满足目标市场 

（一）市场定位策划的任务 

1 、确立产品的特色 

2 、树立市场形象 

3 、巩固市场形象 



  

（二）市场定位的依据 

1 、根据具体的产品特点定位 

2 、根据特定的使用场合及用途定位 

3 、根据顾客得到的利益定位 

4 、根据使用者类型定位 



  

（三）水平营销新思维

水平营销是一种营销模式的创新，是一个通过对
既定市场、现有产品、营销组合进行本质的改变
来达到创造出新市场、新产品的过程 

1 、水平营销创造了新产品 

2 、水平营销创造了新功能 

3 、水平营销创造了新市场 



  

 第二节  竞争战略策划 

一、竞争对手分析

（一）确认公司的竞争对手 

（二）了解竞争对手的目标

（三）了解竞争对手的战略

（四）确认竞争对手的优势和弱势

（五）了解竞争对手的反应模式

从容型竞争者 选择型竞争者 凶狠型竞争者 随机型竞争者



  

二、基本竞争战略选择

根据波特的总结，企业可以用来塑造竞争优势的竞
争战略主要有三种：成本领先、差异化和目标聚焦 
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（一）成本领先战略

成本领先战略是企业使全部成本低于竞争对手的
成本，甚至是在同行业中最低的成本 

（二）差异化战略
差异化战略是企业力求就客户广泛重视的一些方面
在行业内独树一帜 

（三）目标聚焦战略

目标聚焦战略是指企业在详细分析外部环境和内部
条件的基础上，选定一个特定目标市场提供产品和
服务，把自己的生产和经营活动聚焦在该市场上进
行，以建立企业的竞争优势及市场地位 



  

 三、基于市场地位的竞争战略策划 

 （一）市场格局 

市场领导者 市场挑战者 市场跟随者 市场补缺者 

（二）市场领导者竞争战略

1 、实施业务多样化，进一步扩大总体市场

2 、实施成本优势，维护现有市场份额

3 、实施地理扩张战略，扩大市场总需求 



  

  （三）市场挑战者竞争
战略 

直接进攻战略 

（四）市场跟随者竞争战略

紧密跟随 

距离跟随 

选择跟随 

（五）市场补缺者竞争战略
创造补缺市场、扩大补
缺市场、保护补缺市场 

“迂回”战略 

合并战略



  

第三节 品牌战略策划

一、品牌和品牌战略

（一）品牌及其内涵

美国著名营销学者菲利普科特勒的表述：“品牌是一
种名称、名词、标记、符号或设计，或是它们的组合
运用，其目的是藉以辨认某个销售者或某群销售者的
产品或劳务，并使之同竞争对手的产品和劳务区别开
来。” 

属性 利益 价值 文化 个性 使用者



  

（二）品牌战略

指企业通过创立市场良好品牌形象，
提升产品知名度 , 并以知名度来开拓市
场 , 吸引顾客 ,扩大市场占有率 ,取得
丰厚利润回报 ,培养忠诚品牌消费者的
一种战略选择 



  

二、品牌资产 

品牌资产是附着于品牌之上，并且能为企业在未来带来
额外收益的顾客关系 . 品牌资产给企业带来的附加利益
，归根结底来源于品牌对消费者的吸引力和感召力 

（一）品牌知名度

（二）品牌美誉度

（三）品牌忠诚度



  

（四）品牌联想

品牌属性联想

品牌利益联想

品牌态度

产品或服务特色

带来的价值和意义

总体评价



  

三、品牌定位

品牌定位是指企业在市场定位和产品定位
的基础上，对特定的品牌在文化取向及个
性差异上的商业性决策，它是建立一个与
目标市场有关的品牌形象的过程和结果 



  

（一）品牌定位的目的

    将产品转化为品牌，以利于潜在顾客的
正确认识 



  

（二）如何进行品牌定位

1 、品质定位

2 、特色定位：

3 、情感定位 

4 、质量价格组合定位

5 、自我表现定位

6 、竞争者定位



  

（三）品牌定位应注意的问题 

1 、正确理解品牌定位与产品差异化的关系
，实现产品差异化与品牌定位的有机结合 

2 、正确处理品牌定位与品牌整合营销传播
的关系，实现品牌定位与品牌推广的有机结
合 



  

四、品牌名称策划

（一）成功的品牌名称

2005 年全球十大最具价值的品牌 

可口可乐 、微软 、 IBM 、通用电气 (GE) 、英特尔
(Intel) 、诺基亚 (Nokia) 、迪士尼 (Disney) 、麦当劳
(McDonald) 、丰田汽车 (Toyota) 与万宝路
(Marlboro) 



  



  

• 2012 年排名十大品牌价
值 (亿美元 ) 价值变化

• 1 苹果 706.05亿美元 
• 2 谷歌
• 3 微软
• 4  IBM
• 5 沃尔玛 
• 6 三星
• 7 通用电气
• 8 可口可乐
• 9 沃达丰
• 10 惠普



  



  

（二）产品（品牌）命名的技巧

①以企业名称命名 

②以动物、花卉名称命名 

③根据人名、地名命名 

④根据商品制作工艺和商品主要成份命名 

⑤以具有感情色彩的吉祥词或褒义词命名 

⑥以半联想词性语命名 

⑦以外文译音命名 



  

（三）品牌命名的要点

1 、简短明了，易读易记 

2 、寓意丰富，暗示属性

3 、巧妙构思、避免雷同



  

五、品牌运营策划

（一）品牌归属决策 
1 、使用生产者品牌 

2 、使用中间商品牌

（二）品牌统分决策
1 、统一品牌策略

2 、个别品牌和多品牌策略

（三）品牌综合利用

1 、联合品牌

2 、品牌特许经营

3 、品牌虚拟经营



  

（四）品牌整合战略 

为了维持和提高长期竞争优势，企业把品牌管理的重点
放在建立企业旗帜品牌上；明确企业品牌或旗帜品牌与
其他品牌的关系，使品牌家族成员能够相互支援；充分
利用企业现有品牌的价值和影响力，进行品牌扩张 

1 、确定品牌系统目标 

2 、创建企业旗帜品牌

3 、建立旗帜品牌与产品品牌之间的适当联系

双品牌策略 混合品牌策略 模糊品牌策略 



  

•        第四节   企业识别系统（ CIS ）
与名牌建设

• （一）理念识别系统（ MIS ）

• 1 、经营理念

• 2 、企业精神

• 3 、价值追求

• 4 、道德伦理观念



  

• 1 、服务群众 
• 全心全意为人民服务也是企业服务精神
的最高境界。当今商业竞争除了产品质量
、企业经营策略、企业管理体制的竞争，
实质上更是服务的竞争。

• “顾客就是上帝”是驰耐普集团的成功之
道；

• 美国 IBM 公司提出了“ IBM 就是服务”；
• 著名的“同仁堂”将其企业精神表达为
“同修仁德，济世养生”，包含了亲和敬
业，真诚爱人，服务社会，服务民众的意
境；

• 海尔集团更是坚持“您的满意就是我们的
工作标准”和“用户永远是对的”的服务
理念。



  

案例：千里迢迢送“丽人”

• 1998 年 1月的一天，家住咸阳市的张虎山因公到北京出差，一次，
他在商场看到海尔新一代超薄滚筒机 "小丽人 " ，无论从款式还是到
性能可谓 " 一见钟情 "。本欲购买，但想到出差携带不便，就准备回
咸阳后再买。回到咸阳后，心急的张虎山专程到西安几家大的商场购
买 "小丽人 " ，几度寻觅不见 "小丽人 " 的 "倩影 " ，情急中，他拨通
了海尔洗衣机陕西分中心的服务热线，才知 "小丽人 " 因货源紧张等
种种原因在西北地区还未曾上市，张虎山好生失望……

• 这边，海尔洗衣机陕西分中心并没因为张虎山的要求超出服务范围而
就此放下。工作人员马上打电话向总部请示。 "绝不能让用户失望，
专程发一台 '小丽人 '" ，同时，打电话通知远在咸阳的张虎山，海尔
将一台 '小丽人 ' 从青岛出发，千里迢迢运往西安。

• 当天晚上 11 点多，分中心人员敲开了张虎山的家门，张虎山被眼前
发生的一切惊呆了，他不曾想到，海尔会为他一个平民百姓专程送机
，这一切又让他深深感受到了 "您的满意就是我们的工作标准 "海尔
服务理念的丰富内涵。



  

• 2 、顾全大局 

•     在经济活动中，鼓励人们通过诚实劳动和合法经营获
取正当的经济利益，做到对社会负责，对人民负责，反对
小团体主义、本位主义，反对损公肥私、损人利己。

•     走进海尔集团，随处可见代表着海尔精神的“敬业报
国，追求卓越”这八个大字。这八个大字，是海尔文化的
核心。它使每个海尔人深深懂得，国家的强盛，来源于企
业的兴旺；企业的兴旺，来源于企业每个职工的实际奉献。
为国家、为人民有所奉献，是人生最大的欣慰；反之，无
所作为或中饱私囊，则是人生最大的遗憾。这种精神时时
刻刻激励着海尔人，以卓越的产品、卓越的服务、卓越的
声誉报效国家，造福人民。



  

• 3 、爱岗敬业 

• 爱岗敬业是企业精神文化中主人翁精神的集中
体现。 

• 英雄导游文花枝精神（“职责为天”的敬业精
神；无私无畏、勇于牺牲的奉献精神；诚实守信
、忠于职守的道德情操；舍己为人、先人后己的
崇高思想；乐观向上、坚忍不拔的人生态度。）

• 精业就是使自己本职工作的技术、业务水平不
断提高，精益求精。精业需要有严格要求、一丝
不苟的工作态度。

•        



  

• 4 、开拓创新 

• 对企业来讲，随着市场竞争的加剧，能
否创新已成为企业成败的关键。 “不断取
得胜利的唯一办法，就是以比对手更快的
速度创新和推出创新成果。”管理学大师
们常常这样告诫企业。而在所有创新中，
产品创新又是最基本、最重要的内容。 



  

• 5 、团结协作 

• 《水煮三国》一书中对木桶理论的描述，一只水
桶能装多少水不但取决于最短的一块木板的长度
，还取决于木板与木板之间的结合是否紧密。如
果木板与木板之间存在缝隙或缝隙很大，同样无
法装满水。因此一个团队的成功不仅取决于每一
名成员的能力，也取决于成员与成员之间的相互
协作、相互配合，这样才能形成一个强大的整体。
美国前自由党领袖大卫 ·史提尔说：“协作，不
仅是一种工作而已。事实上，协作是一切团队繁
荣的根本。”



  

• 6 、奉献社会 

• 奉献社会是职业道德中的最高境界。奉
献社会是一种人生境界，是一种融在一生
事业中的高尚人格。一个人只要达到一心
为社会做奉献的境界，他的工作就必然能
做得很好，这就是全心全意为人民服务了。
 

• 如：       徐虎精神



  

• 全国劳动模范、共产党员徐虎，在水电修理工的
平凡岗位上，长期积极主动地为居民排忧解难，
用“辛苦我一人，方便千万家”的精神，谱写了
一曲新时代的雷锋之歌。他被誉为 20世纪 90 年
代的活雷锋。

• 徐虎精神有着丰富的内涵，概括地说，就是心系
群众，爱岗敬业，无私奉献，全心全意为人民服
务。它集中地表现在徐虎的朴素人生格言——
“辛苦我一人，方便千万家”。他还强调说 :“您
不奉献，我不奉献，谁去奉献？你要索取，我要
索取，向谁索取 ?”



  

• 小资料：
• 世界 500 强企业优秀员工的十二条核心标准 
• 敬业精神；                 
• 忠 诚；
• 良好的人际关系 ；     
• 团队精神 ；
• 自动自发地工作；      
• 注重细节、追求完美 ；
• 不找任何借口 ；
• 具有较强的执行力 ；
• 找方法提高工作效率；
• 为企业提好的建议；
• 维护企业形象；
• 与企业共命运。



  

• （一）视觉识别系统（ VIS ）

• 1 、企业名称

• 在企业识别要素中，首先要考虑的是企业名称。
企业名称一般由专用名称和通用名称两部分构成。
前者用来区别同类企业，后者说明企业的行业或
产品归属。名称不仅是一个称呼，一个符号，而
且体现企业在公众中的形象。企业名称可以由国
别、地名、人名、品名、产品功效等形式来命名
，同时还应考虑艺术性，应当尽可能运用寓意、
象征等艺术手法。

• 构成企业名称的四项基本要素：行政区划、字号
、行业或者经营特点、组织形式。



  

• 行政区划是指县以上行政区划的名称，企业名称
一般应冠以企业所在地行政区划名。

• 字号是构成企业名称的核心要素，应当由两个或
两个以上的汉字组成。企业名称是某一企业区别
于其他企业或其他社会组织的标志，而企业名称
的这一标志作用主要是通过字号体现。

• 企业应根据自己经营范围中经营方式确定名称中
的行业或经营特点字词，以具体反映企业生产、
经营、服务的范围、方式或特点。

• 企业应当根据其组织结构或者责任形式，在企业
名称中标明组织形式。企业名称中标明的组织形
式，应当符合国家法律、法规的规定。



  

• 比较：

• 长虹                 海信



  

• ( 二 ) 企业标志

• 企业标志是通过造型简单
、意义明确的统一标准的
视觉符号，将经营理念、
企业文化、经营内容、企
业规模、产品特性等要素
，传递给社会公众，使之
识别和认同企业的图案和
文字。企业标志代表企业
全体。企业标志是视觉形
象的核心，它构成企业形
象的基本特征，体现企业
内在素质。



  

• ( 三 ) 标准字

• 标准字指企业名称标准字体、产品
名称标准字体和其他专用字体。它
是企业识别中基本要素之一，往往
与商标同时使用，出现频率很高，
运用广泛，几乎出现于所有的应用
设计中。标准字的设计处理不但是
信息传达的手段，也是构成视觉表
现感染力的一种不可缺少的要素。

• 标准字体包括品牌标准字和企业名
称标准字。它们的基本功能都是传
达企业精神，表达经营理念。



  

• 标准色

• 标准色是企业根据自身特点选定的某一色彩或某一组色彩
，用来表明企业实体及其存在的意义。色彩是视觉感知的
基本因素，它在视觉识别中的决定性作用，使得企业必须
规定出企业用色标准，使企业标志、名称等色彩实现统一
和保持一贯，以达到企业形象和视觉识别的目的。

• 色彩作为视觉文化中的一个重要因素，能有力地表达情感
，在不知不觉中影响着人们的精神、情绪和行为。每一种
颜色都能诱发出一定的情感。标准色的选择依据以反映企
业的经营理念、经营战略，表现企业文化、企业形象为主
，还要根据不同消费者的心理感受以及年龄、不同企业、
行业特点、颜色的含义及其视觉性来确定。



  



  

• ( 四 ) 企业象征图案
•   吉祥物、辅助形象
• 在整个企业识别设计中，吉祥物设计以其醒目性、活泼性

、趣味性越来越受到企业的青睐。利用人物、植物、动物
等为基本素材，通过夸张、变形、拟人、幽默等手法塑造
出一个亲切可爱的形象，对于强化企业形象有不可估量的
作用。由于吉祥物具有很强的可塑性，往往根据需要设计
不同的表情、不同的姿势、不同的动作，较之严肃庄重的
标志、标准字更富弹性、更生动、更富人情味，更能达到
过目不忘的效果。如第 25届奥林匹克运动会的科比、麦
当劳食品公司的“麦当劳叔叔”，汉城奥运会的“小老
虎”、洛杉矶奥运会的“山姆老鹰”等早已成为家喻户晓
的宠物。



  



  

“诚实
可信”



  

  “真诚到永
远”



  

“服务第
一”



  

• ( 五 ) 企业专用物品

• 招牌、标语、旗帜、制服
、办公室、交通工具、包
装用品、陈列用品



  

• （三）行为识别系统（ BIS ）

• 1 、内部系统

• 2 、外部系统
• （四） CIS 策划与名牌建设

•  1 、导入 CIS 策划是实施名牌战略的最有效途径
。

•     美国 IBM 公司 1955 年导入的企业标志是 CI
S 策划真正发展的开始。

•     可口可乐公司于 1970 年进行 CIS 策划。



  

• 2 、我国 CIS 的理论
认识与实践

• 新境界（设计）：李
宁、太阳神、乐百氏
、碧浪、科龙、名格
等

• 白马（推广）：太阳
神、浪奇

• 黑马（设计）：宝洁
、雅芳
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