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引言 

产品生命周期理论自 1966 年由弗农提出后，已经不仅仅作为一种理论而存在，在现实中对

企业战略管理有着重要的实践意义。就像人的成长在经历幼年、成年、幼年一样，产品从进

入市场到退出市场也会经历一个过程。我们一般把产品的生命周期划分为四个阶段，分别为：

导入期、成长期、成熟期和衰退期。由产品生命周期曲线我们知道，一种产品的销售额和利

润在不同的时期是不同的：一般来说，产品刚进入市场是因为消费者对其不熟悉、不了解、

不信任，往往是很难打开销路，所以销售额和利润很低；顺利进入成长期后，一个明显的标

志就是产品的销售速度迅速上升，市场份额迅速扩大。因为早期使用者对该产品的喜爱效应

在广泛扩散，其他跟随者的购买让产品成功打开销路，销售量和利润攀升；产品在成长期的

快速扩散总是有限度，当销售逐渐趋向平稳时，产品就进入了成熟期，此时企业要想进一步

扩大市场是比较困难；而产品有进入也就意味着有退出市场的时候，当产品的销售额迅速下

降利润有很大的减少时，就代表产品已经进入到衰退期，此时企业要认真研究分析怎样在最

后有限的时间里利用该产品。 

 

1 产品导入期 

在导入期，产品刚进入市场因为消费者不了解、不熟悉和不信任，很难打开销路，所以销售

额和利润较低。这个时候，企业的目标是创造产品知名度，促进使用以便在市场中站稳脚跟，

为之后顺利进入成长期做铺垫。因此为使这个时期的产品打开销路，抢先占领市场份额，企



业应该根据价格和促销水平选择合适的战略，主要分为四种：第一，快速撇脂战略，即同时

以高价格和高促销费用推销产品。使用该战略的产品一般在市场有较其他产品更大的需求潜

力，人们对它的购买欲望更为强烈，或者企业的目标消费者存在旺盛的求新奇异心理，对新

产品新事物有着好奇心，因此会驱使他们消费该产品；还有就是企业面临其他竞争者，为获

得竞争力，加大促销力度吸引顾客。采用该战略的优点是，它不仅可以让企业在短时间内获

得高利润，还能快速抢占市场份额，为产品进入成长期和成熟期做 准备。第二，缓慢渗透

策略，即企业以低价和低促销水平向市场推出产品。只有在市场容量大，潜在消费者对新产

品有一定了解且属于价格敏感型，同时企业面临强大竞争对手的情况下，该战略才会发挥很

好的 作用。第三，密集性渗透战略。在该策略下，企业倾向于压低产品售价，同时增大促

销力度拓展产品销路，目的是为了在导入期以最快的速度提高市场占有率，以把便获得更多

利润。最后一种战略是选择性渗透策略，即企业不怕其他对手，不担心市场份额，所以以高

价销售产品，且在促销环节没有投入很多精力。一般而言，专利性产品，如芯片、无人机等，

可采用该战略。企业在结合市场条件、自身实力和总体战略目标的条件下，对导入期的产品

选择以上四种战略，能够帮助刚进入市场的产品存活下来，为顺利进入下一生命时期做铺垫。 

 

2 产品成长期 

产品进入成长期后，消费群体迅速扩大，所以产品生产规模不断提升，销售额增长很快。企

业想在这时候有进一步发展，让产品在市场上有更大地位，需要从不同角度实施战略管理。

首先，企业要加强细分，增加产品的特色和特殊之处。因为竞争者不断加入，大家都会对产

品进行改良和提升。因此企业要想不为人后，必须改善产品品质，满足不同层次顾客的需求，

提高消费者对产品的满足度以增加回购。此外，分销渠道也要得到拓展，除了传统分销途径，

企业应该发展新的分销渠道，比如线上线下、国内国外同时销售，方便消费者购买提高产品



效用。还有，必要的降价可以让一部分想要进入市场的竞争者望而却步，有利于稳固企业市

的场地位。另外，广告宣传力度可以进一步加大，同时把宣传中心由建立知名度向鼓励消费

者购买转移。最后，企业应该发挥冒险创新精神，尝试开发周边产品，通过产品捆绑巩来增

加销售和巩固地位。 

 

3 产品成熟期 

就像人经历了青幼年时期的快速成长必将迈入成熟一样，一种产品在经历导入期和成长期后

也会进入成熟期。在该时期，产品不论是销售额还是利润趋于稳定，但市场竞争日益激烈，

企业想要独占鳌头必须谨慎考虑营销组合战略，通过新的战略管理稳定自身发展。更重要的

是，企业要改进产品，比如耐用性、外观等吸引消费者。同时，企业不能懈怠新产品的开发，

因为总依赖同一种产品维持企业发展是远远不够的，所以企业必须通过创造新产品，比如研

发某产品的互补产品、替代产品以及其他周边产品获取竞争对手没有的优势，以增强市场地

位，为原有产品的进一步销售提供便利。 

 

 

4 产品衰退期 

经历了前三个阶段，产品必将走向消亡，因为总会有新产品取代该产品导致产品销量不断下

降，最后退出市场退出市场。在这个时候，产品不仅销量而且利润都开始大幅度缩水，企业

甚至出现亏损的风险，同时顾客的消费倾向也发生了很大变化。 

所以，企业必须采取措施抓住时机在产品上榨取利润。集中战略能将企业的资源集中在利润

较高的市场中，通过减少或放弃利润较低市场的销售，可以让企业在其他有利可图的市场中

获得利润。同时，企业可以选择减少营销费用，保持利润的收缩战略，这是一种保守的营销



策略。此外，有些企业直接放弃产品的生产和销售，这样不仅能减少不必要的投入和损失，

还能把资源放在有更多机会的产品和市场上，即有失才有得。最后，企业可以保持现有价格、

渠道和促销形式，继续该产品的生产销售，直到它自然 死亡。 

 

5 企业应警惕生命周期陷阱 

产品生命周期理论对企业生产经营有不少启示，通过产品的生命周期制定和实施相适应的营

销战略，能达到更好的战略管理效果。同时，企业应该警惕产品生命周期的“陷阱”，否则

会给企业未来的发展带来阻碍。该陷阱是指，当产品进入了成熟期，企业往往会陷入一种依

赖已有产品而不去开创造新产品的的怪圈。因为经过了导入期和成长期，成熟期的企业已经

拥有了很大的市场份额，所以常常止步于此，依靠原有产品通过非产品因素竞争，比如削减

成本、强调促销等。但同一种产品可利用的时间有限，在企业还依靠该产品时，竞争对手如

果推出了全新的产品 ，企业的市场份额会下降，企业经营也会受到威胁。所以，企业为避

免掉入陷阱中，在把握好核心产品的同时，应该根据消费者新的消费需求开发新产品，获得

更多利润和市场份额，实现企业战略的高效管理。在对新产品制定新一轮营销策略试，企业

要根据商业分析的结果来设计新产品以取代旧产品。开发新产品的过程就是企业把概念中的

新产品转化成实体产品，这需要研发人员不断设计、实验、再设计、再实验，直到完成新产

品的创造。之后，企业通过市场试销和商业化，开启新一轮的产品生命周期。只有企业走出

成熟期阻碍产品开发这一陷阱，避免一味享受旧产品带来的利润，不断研发和创造新产品，

才能抢先对手赢得竞争优势，从而在市场中成屹立不倒之势。 

 

 

 



6 总结 

产品生命周期理论对企业战略管理有着重要意义。充分利用产品生命周期理论，企业可以审

时度势地实施不同的战略，从而增加销售和利润，获取竞争优势扩大市场份额。同时，企业

能理智避免走入产品生命周期陷阱，努力创造新产品，成功预测市场和掌握先机，走在不断

发展的道路上。 

 

 


