
策略分析工具

張秀樺
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• 意義：

– 產品生命週期 (product life cycle;  PLC) 乃描述
產品從進入到退出市場之間，所經歷的不同階
段，而且在每個階段的銷售額和利潤都有所不
同

產品生命週期
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產品生命週期

金額

時間
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+
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產品生命週期

利潤曲線

成熟期

衰退期成長期

導入期
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產品生命週期

0

+

-

PLC
利潤

導入期

產品現象

銷售額

利潤

剛進入市場，產品知名度低，需龐大的推廣與
配銷費用，消費者的喜好與接受程度比較低

上昇的速度相當緩慢

常有
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產品生命週期
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導入期

產品

價格

通路

通常是基本型，簡單易懂以便消費者能夠輕易了解與接受，很少(甚
至沒有)競爭者

因為生產、推廣與配銷費用相當高，加上創新者對價格並不
敏感，價格通常偏高

策略重點

推廣 媒體廣告、直接信函、免費樣品

創新者較願意花費時間與精力選購、有些通路商
還在觀望新產品的表現，因此以有限通路為主
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產品生命週期
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-

PLC
利潤

成長期

產品現象

銷售額

利潤

之前的推廣活動與通路鋪貨開始產生效益，
產品打開了知名度並獲得消費者的接納

快速增加

大有斬獲
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產品生命週期
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成長期

產品

價格

通路

因為產品熟悉與接受程度大增，競爭者增加，所以加強產品形式的
變化、增進產品功能

價格下降，但由於市場還在快速成長，價格的降幅通常有限

策略重點

推廣 凸顯品牌差異，提供適當的產品資訊、強調產品的利益、鼓勵購買

配銷通路比導入期還密集
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產品生命週期
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利潤

成熟期

產品現象

銷售額

利潤

面對競爭激烈趨於飽和的市場，不但價格下降，為保護市場也維持
著相當的行銷費用

開始減緩

減少
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產品生命週期
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成熟期

產品

價格

通路

產品變化沒有成長期多，但仍可在品質、包裝、款式等方面改進

因具經濟規模，加上消費者成長有限，為爭取、保有顧客，價格經
常調降，致使常在成熟期掉到谷底

策略重點

推廣 除了降價之外，最常用促銷

通路相當密集，幾乎能用的通路據點都已被開發
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產品生命週期

0

+
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PLC
利潤

衰退期

產品現象

銷售額

利潤

產品不再受到歡迎，市場開始萎縮

快速下降

微薄，甚至是無利可圖
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產品生命週期
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利潤

衰退期

產品

價格

通路

不需推出新式樣、新功能，應該「收割」市場

低價售出存貨

策略重點

推廣 推廣活動降到最低，僅維持告知消費者的功能

無利可圖的通路都應淘汰
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產品生命週期的整合

• 導入期

• 產品製程改善最重要

• 創造產品知名度、試用

• 成長期

• 銷售最重要

• 強調品牌差異
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產品生命週期的整合

• 成熟期

• 成本控制最重要

• 重購、忠誠

• 重新定位(1)市場修正(2)產品修正

(3)行銷組合修正

• 衰退期

• 增加投資

• 維持現況

• 減少投資(最常見)
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• 由波士頓顧問團於1970年所創

• 評估各事業單位的相對重要性

• 幫助決定個別事業單位角色與發
展方向

• 是透過現在狀況與未來趨勢加以
分析之事業單位定位矩陣

BCG Growth Matrix
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BCG Growth Matrix

導
入
期

成
長
期

衰
退
期

成
熟
期

CH3-3.1
P.45~47
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事業類型 特色 可能發展方向

問題
(question mark)

增加投資才能趕上競
爭者。

1.拓展成明星

2.收割或放棄

明星

(star)

需大量資金維持領導
地位，但有機會成為
金牛事業。

1.拓展成金牛

2.收割

金牛

(cash cow)

市場成長趨緩，但市
佔率偏高，可帶入大
量資金。

1.固守市場

2.收割

老狗

(dog)

利潤單薄，未來不被
看好。

1.收割或放棄

BCG Growth Matrix
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安索夫策略 CH3-3.1
P.47~49
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• 安索夫(Ansoff)產品-市場成長矩陣

• 檢視事業單位是否有成長機會

產品

市場

現有產品 新產品

現有市場 市場滲透 產品發展

新市場 市場發展 多角化

如：航空公司累
積里程計畫

如：商業室內設
計+居家設計

如：外語補習
班＋夏令營

如：高科技業
＋百貨公司

安索夫策略
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• 分析內外部環境

– SWOT分析

• 優勢 (strengths)

• 劣勢 (weakness)

• 機會 (opportunities)

• 威脅 (threats)

內部環境分析

外部環境分析

SWOT分析(1/2)
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SWOT分析(1/2)

外
部
環
境

內
部
環
境

公司無法控制的外部環境因素:

競爭者、產業發展、經濟趨勢、科技發展、
人口變數、供應商、通路商、政策法規。
分析者必須決定那些是機會? 那些是威脅?

公司內部可以控制或影響的因素:

品牌、企業文化、配銷系統、公司形象、
市佔率、專利或核心技術、人員素質。
分析者必須分別決定何為優勢? 何為劣勢?

CH3-3.1
P.49~50
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外部環境分析

總體環境 (macroenvironment)     

 難以控制的環境力量

 如政治、經濟、社會、文化

個體環境(microenvironment)

 如消費者、通路商、競爭者

SWOT分析(1/2)
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外部環境影響消費者需求、產品技術與成本、

通路、宣傳方式與管道等，帶來機會或威脅。

事業單位必須思考因應環境變化的策略

• 三通政策影響兩岸觀光商機、行銷成本等

• 少子化影響學校與補習班招生、家庭用品商機

• 寬頻電信增加企業宣傳的速度與幅度

SWOT分析(1/2)
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內部環境主要是評估組織內部的優勢、劣勢，可

用以下的分析檢核表（以行銷部門為例）：

行銷 優 佳 中 差 劣 重要性 總評

顧客關係

產品品質

通路效能

價格效能

。。。

SWOT分析(1/2)
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總體環境分析-SWOT

擅長什麼
有什麼新技術
能做到什麼別人作不到
和別人不同
顧客選擇你的原因
最近為何成功

優勢(Strength) 劣勢(Weakness)

機會(Opportunity) 威脅(Threat)

做不到的事
缺乏的技術
競爭者比我們好的部份
不能滿足的客戶層
最近失敗的原因

市場中有什麼機會
可以學什麼技術
可以提供什麼技術
可以吸引新的客戶群
如何與眾不同
有助於組織中長期發展

市場最近的改變
競爭者最近在做什麼
是否有不能滿足目標

客群的地方
政經環境變化
威脅組織長期發展

SW：
產、銷、人、發、財

OT：PEST分析

CH4-3.4
P.72-73
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SWOT分析(2/2)

SO

CH3-3.1
P.50
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SWOT分析與策略關係圖

知己

知彼

攻擊策略

放棄策略

優勢
•…
•…..
•…..

補強改善
策略

劣勢
•…
•…..
•…..

機會
•…
•…..
•…..

威脅
•…
•…..
•…..

觀望保守
策略

CH11-2.1
P.175
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潛在新進者

供
應
商

替代品

客
戶

產業競爭者

現有公司之間的競爭

新加入者的威脅

替代品或服務的威脅

供
應
商
的
議
價
力
量

客
戶
的
議
價
力
量

五個競爭因素

整體成本
領先

低成本
地位

策略優勢
在顧客眼中
獨一無二

整
個
產
業

策
略
目
標

公司能抵擋五個競爭因素的

三個基本策略

差異化

專精

整體成本
領先

特定
市場區塊

波特五力分析與競爭策略 CH3-3.2
P.50~51



• 競爭對手的威脅

– 一個市場內，若競爭對手太多或太強，就不具
吸引力

– 市場區隔若穩定飽和或衰退、固定成本高與高
退出障礙等，都造成市場不具吸引力。

– 如此，將會造成頻繁的價格戰、廣告戰爭，加
入戰局的廠商所費不貲。

波特五力分析



• 確認競爭者

– 由於市場競爭非常激烈，只是瞭解顧客仍不足
夠，企業必須透過情報的蒐集以瞭解競爭者。

– 確認主要競爭者：可口可樂—百事可樂

– 一個公司的實際與潛在競爭者範圍非常廣泛

– 公司可能不會被目前的競爭者所打敗，卻可能
栽在新竄起的競爭者或新科技之手。

•Amazon的出現挑戰實體書店

波特五力分析



• 潛在競爭者的威脅

– 一市場區隔的吸引力隨其進入與退出障礙的高
低不同有所差異。

– 最有吸引力的市場區隔是

•進入障礙高而退出障礙低的市場區隔

意謂新公司很少會進入這項產業且績效不彰的
公司很容易退出

波特五力分析



• 替代品的威脅

– 當市場存在實際的或潛在的替代品時，其吸引
力相對降低。

– 替代品的存在會影響原市場區隔內產品的定價
與利潤，因此公司必須嚴密地監視替代品定價
的走向。

– 如果替代品產業的產業進步或競爭逐漸激烈，
則市場內的產品的價格與利潤也可能下滑。

波特五力分析



• 購買者議價能力增加的威脅

– 市場中具強大議價能力的購買者，會要求降低
售價、更好的服務、並造成競爭者相互廝殺。

– 為保護自己，銷售者可能會選擇具有最低議價
能力或最不可能轉換供應商的購買者作為目標
市場區隔。

– 較佳的防禦作法是發展優越的提供物，令強勢
的購買者難以拒絕。

波特五力分析



• 供應商議價能力增加的威脅
– 若供應商有能力抬高價格或少供應量，則該市
場區格較不具吸引力。

– 在下列情況下，供應商具有較大力量
• 供應商力量集中或有組織

• 替代品數目不多

• 供應的產品是公司的重要投入

• 轉換供應商成本相當商

– 較佳的防禦作法是與供應商建立雙贏方式，或
使用多重的供應來源

波特五力分析



（潛在進入者）
？

（現有競爭者）
華航、長榮、復興
遠東、立榮、國華
瑞聯

（替代品）
鐵公路大眾運輸
計程車／汽車租賃
自用轎車
直昇機、高速鐵路

（供應商）
中油，工會
空廚業者
北、高航空站
航空器製造
/租賃業者

（買主）
旅行社
企業團購
散客

波特五力分析
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• 發展事業策略

– 波特的一般策略(generic strategy)

全面成本領導

盡力降低產銷成本，以較低價格創造競爭優勢

降低成本兩大途徑

•規模經濟：量大，使平均成本下降

•學習曲線：因經驗累積而節省成本

 例如：台灣許多製造商

波特三個基本競爭策略
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• 發展事業策略

– 波特的一般策略(generic strategy)

差異化

創造被眾多消費者認同，能帶來顧客價值的獨特點

可能來自：產品設計、材料、服務、通路等

例如：21世紀速食的烤雞、Swatch手錶的多功能

波特三個基本競爭策略
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• 發展事業策略

– 波特的一般策略(generic strategy)

集中或利基策略

 服務一個小到讓眾多競爭者看不起，但大到可以獲
利的市場

 當資源非常有限時採用

 例如：外勞超市與餐廳、專做北歐旅遊的旅行社

波特三個基本競爭策略


