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早在 1950 年乔尔·迪恩根据客户对待新产品的主观态度，
首次提出了“产品生命周期”的概念，他将受众分成了五大
类（创新者占比 2.5%，早期采用者占比 13.5%，早期大众占
比 34%，晚期大众占比 34%，落后者占比 16%），并与产品周
期的四个阶段（即导入期，成长期，成熟期和衰退期）进行
了结合，将产品的销售规模，企业的利润，现金流，客户类
型，竞争，战略阶段，市场经营目标，产品功能，价格策
略，以及推广策略进行了充分分析，从而得出了一个结论：
产品生命周期战略。

这一战略时至今日，仍然可以作为强有力的参考依据，他
向我们阐述了任何一个产品都如同人的生命一样要经历“从生
到死”的过程，并且这个过程。这个过程在未来领域的研究
中，被再一次提出，并且有研究表明，一个快消产品（简称：
CPG），企业平均需要耗时 253 天时间，才可以完成研发到上
架的全过程，而根据经验曲线（每当积累经验量翻倍时，成
本都会有一定比例的下降，而竞争势必会导致成本的提高和市
场销售份额的抢夺）和可持续性增长方程（一个基于市场增长
率和市场份额矩阵而延展出的2*2 矩阵）的分析，一个产品在
不断升级但没有特定环境和突破的情况下，它在市场上的存活
生命周期仅为3到5年。这使定价体系，用户购买欲望的激发，
竞争边缘化理论得我们不得不去关注产品生命周期对于任何一家
企业在市场策略上的变通与影响。

从经营水平角度来讲，根据产品所处的生命周期阶段，企
业可以决定目标客户所需求的阶段和与其相对应的市场营销经
验。通俗的说，产品生命周期的各个阶段环节都在潜移默化的
影响着企业的市场策略和平衡发展，这些影响并非是企业进行
简单的成本加成和效仿竞争对手，又或者以市场需求为主导能
解决的，而是要通过产品所处的不同周期，进行一些与市场相关
的策略性定位。这个策略性定位，实际所指的是相对市场份额与
市场增长率的稳固方针。我将其分解为三个核心要素：定价体
系，用户购买欲望的激发，竞争边缘化理论。

首先是定价体系，定价体系是创收及盈利的最佳杠杆，管理
者提升盈利能力就要通过定价体系来提升销量，降低固定成本和
产品价格定位。而定价体系就究竟有多重要，曾经有研究数据表
明，在固定成本下降1%的时候，盈利能力平均能提升2.45%，每
当销量提升1%，盈利相应会提升3.28%，然而提升1%的价格，却
可以带来10.29%的盈利提升。

当产品生命周期处于导入期（杠进入市场）的时候，利润通
常处于亏损状态，尽管这个时期里并没有强大的竞争对手，但企
业仍然要为不断的扩大市场和进行推广而花费大量的资金。此时
产品生命周期对市场策略发出的信号是目标市场的定价要足以维
持基本开销，并且通过销售量的积累来平衡现金流的负数状态。
同时，还要在可控制的范围内减少成本，无论是固定成本还是随
机产生的成本。而当产品生命周期处于衰退期的时候，合理化的
产品价格依然在不断上升以维持企业的生存，直到找到新的产品
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迭代。
其次是激发用户的购买欲望，也就是在产品成长期，如何去

吸引更多的用户进行购买，在产品成熟期，又要以何种方式来巩
固市场份额，增加用户留存率和回购率。这一要素的重点在于对
产品用户群体的精准分析和大量购买数据，多次跟踪调研，从而
得出用户销售行为和用户心智模型，比如在购物过程中的干扰效
应，女性与男性购买者的价值取向，购物过程中的受众的喜好和
购物机理论学，购物环境以及内容输出对用户留存率，购买力转
化等的一些列研究。通过产品所处的不同周期，企业可以依据上
述的方式来打造出提升营业额的策略。

在这一阶段中，验证市场和销售是建立客户目标市场和获取
客户的主要依据，我们可以通过这一时期的数据来判断出用户发
现产品的速度，通过用户对产品的首次感知来激活价值指标，用
户的留存率和回购率来判断产品是否需要更多的改善，以满足市
场需求，提高市场份额。产品的终极价值是满足消费者购买欲
望，简单充分的解决其”痛点”的产品。

最后，是关于竞争边缘化理论，竞争威胁阶段是在产品的成
长期和成熟期，而其在产品的导入期和衰退期几乎没有任何的竞
争压力和市场份额被掠夺的危险，因为新产品的导入期，其他想
要效仿的企业在资金筹措，资源优势，甚至是产品研发上并没有
太充分的准备，因此，越早进入市场的就有优先占领市场份额的
主动权。而在产品的衰退期，同类产品的整体处于萧条环境，这
个时候各个企业都想要迅速撤退，此时的相对市场份额与市场增
长率都处于低下状态，可用于业务的资源分配比例也随之下滑。
只有在产品的成长期和成熟期，才会更多的将可预测的持续发展
战略和资源调配方式运用到对外界的竞争里面，因为这个时期的
竞争者会急剧增长，并且会不断的吞并掉市场份额，甚至是较大
的市场份额，因此这一阶段，企业的重点在于通过对产品的更新
和资源的调配，甚至是从价格战略上来稳固自己的市场份额。

综上所述，产品的生命周期在不同的阶段影响着市场策略的
规划，而市场策略的规划又不断的围绕的定价体系，用户购买欲
望的激发，竞争边缘化理论三个核心要素和展开和组合。因此，
一个企业想要更好的让产品走的更长远，就需要不断的明确产品
所处的状态，并且为之匹配最佳方案。
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