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项目六 目标市场营销模式

v任务1  市场细分

v任务2  选择目标市场    

v任务3  市场定位

1.掌握市场细分的原理、方法，能运用一定的方法进行实际市场细分。 
   领会市场细分、目标市场对企业营销活动的意义。 
2.明确有哪些目标市场战略可供采用如何从实际情况出发选择相的目市

场战略。 
3.明确市场定位的概念，了解市场定位的步骤与方式，能制订市场定位

战略。



战略营销三部曲       （STP战略）
                                     

市场细分
Segmenting

目标市场
选择

Targeting

市场定位
Positioning



任务3     市场定位

  学习目标

      知识目标

了解市场定位步骤

掌握市场定位方式

掌握市场定位策略

素质目标      能力目标
培养对市场分析的敏感性，
养成从细致观察并生活现
象中去提炼总结的良好学
习惯 。通过讨论竞争性发
言，提高语言表达能力，
通过营销游戏，增强团队
沟通与协作能力。通过营
销定位分析，能够对自己
职业进行定位。

能够结合有关实际营销案例
对其定位策略进行分析，并
能为目标市场选择科学的定
位方式与策略。



任务3     市场定位

  教学准备

      教学方法

讲授法；

案例教学法；

头脑风暴与课堂讨论

以学生为主体

教学媒介      教学手段
教材

教辅教参

教案

课件

快快乐乐学营销，嘻嘻哈哈
做师生的理念下使用PPT进
行课堂讲解，加强师生互动



教学重点难点

重点

难点



任务布置

v每组同学针对课堂提供的真实营销案例 
对其进行市场定位策略分析

                     

要求：

     ①定位前要进行市场细分，选择恰当的目标市场

     ②符合市场定位的程序，定位要有一定的可行性

     ③定位要有一定的创新性



教学内容

1

2

3

34



第1关：术语定义我来解

第2关：定位方式大抢答

第3关：火眼金睛辨策略

设计意图：利用
学生的好胜心理，
通过层层闯关，
愉快接受新知识，
增强团队协作力。

教学过程与实施



教学过程

第
一
关
术
语
定
义
我
来
解

小组讨论：

1.湖南卫视为什么如

此受欢迎？

2.它和其它卫视节目

相比有什么不同？

3. 湖南卫视在你们心

目中是怎样一种形象？

小组
抢答

目标
市场

产品
特点 

产品
形象 

市场定位的理解关键



  一、市场定位的含义（Marketing Positioning）

(1)概念：

是指企业针对潜在客户的消费心理及行为进

行营销设计，创立产品、品牌或企业在目标客户

心目中的某种个性特征或形象，进而形成一种特

殊的偏好，达到取得竞争优势的目的。



  (2)原理

Ø“知己知彼  

   百战不殆”

竞争对手

客户

Ø  “空档”（环境机会）

尚未被满足的潜在
需求

竞争相对薄弱

企业机会（目标市场）
资源配置



(3)目的：

市场定位并不是企业对一件产品本身做些什么，而

是在潜在消费者的心目中做些什么。市场定位的实

质是使本企业与其他企业的产品区别开来，并且使

客户感知并认可这种差别，从而在客户心目中占据

特殊的地位。

•不仅是实体定位，更是形象定位；

•不仅是企业自我评价，更是用户对产品的认同。



v(4）市场定位的步骤

v分析目标市场的现状，确认潜在的竞争优势：

v企业的市场营销人员须采取适当的调研手段，系
统地设计、收集、分析相关信息资料，回答下述
问题：

v竞争对手产品定位如何

v目标市场的潜在客户还有哪些需求尚未得到满足

v为满足客户的需求，本企业应该而且能够做些什
么



 

  取得目标市场潜在客户的认同

• 使目标客户了解、认同、喜爱本企业的市场定位，即在

客户心目中建立与企业定位一致的形象；

• 强化定位，保持且加深目标客户的偏好及情感；

• 当目标客户对企业市场定位的理解出现偏差而造成目标

客户的理解模糊混乱时，应通过调整企业营销策略来加

以明确。

  定位的动态调整及重新定位

• 企业为适应新的市场环境调整自身的市场定位必不可少；

• 重新定位可以通过产品名称、包装、品牌、价格的更改，

也可在功能及操作特性上变动；

• 此时企业需考虑重新定位的成本及收益。



同步知识拓展：市场定位的主要任务  寻求差异化

v产品差异化

v渠道差异化

v人员差异化

v形象差异化

v服务差异化



农夫山泉,有点甜

思考：视频中体现的是哪一种定位差异化？



二、市场定位的方式

• 产品定位：侧重于产品实体定位（性能/质量/成

本/操作特性/可靠性）

• 企业定位：即企业形象的塑造（品牌/员工能力/

知识/形象/诚信度）

• 竞争定位：确定本企业相对于竞争对手的市场位

置

• 消费者定位：确定本企业的目标消费者群体。



定位方式

v使用者定位

v特色定位

v功效定位

v利益定位

v价格定位

v概念定位

v竞争定位

v。。。。。



牙牙乐：小朋友们快刷牙，牙牙健康就靠它

海尔冰箱：工艺精湛、制造优良、耐用、省电、噪声小、
信誉好

白加黑：白天不瞌睡，夜晚睡得香

高露洁承诺：使你的牙齿更洁白、更坚固

雕牌：只选对的，不选贵的

脑白金：今年过节不收礼，收礼只收脑白金

农夫山泉：我们不生产水，我们只是大自然的搬运工 

使用者定位

特色定位

概念定位

利益定位

价格定位

功效定位

竞争定位

第
二
关
定
位
方
式
大
抢
答

同步训练

目的：培养学生对市场定位
的分析判断能力



v有个人爬墙出校   被校长抓到了...        校长问他:为什么不从校
门走？

v他说:美特斯邦威，不走寻常路。         校长又问他:这么高的墙
怎么翻过去的啊？

v他指了指裤子说：李宁一切皆有可能  校长又问他:翻墙是什
么感觉？

v他指了指鞋子说:特步 飞一般的感觉    第2天他从正门进学校 
v校长问他:怎么不翻墙了                         他说：安踏：我选择，

我喜欢
v第3天他穿混混装                                    校长说他:不能穿混混

装
v他说:穿什么就是什么 森玛服饰            第4天他穿背心上学 
v校长说:不能穿背心上学                         他说:男人简单就好 爱

登堡服饰
v校长说:我要记你大过                             他说:为什么？
v校长说:动感地带　我的地盘我做主

定位很重要

！ ！



三、市场定位策划

v1、产品特点定位

                                质量                                            

  成份                                         

 制作方法                                                                                              

 服务                                                 

 档次                                              

 /- - - 

市场定位策划的途径和内容

安慕希 奥运品质

泰诺
非阿司匹林

娃哈哈

真诚到永远

大宝SOD



v2、产品使用场合及用途：

         蒙牛早餐奶

         营养快线

         白加黑

         全球通



v3、消费者得到的利益：

                奔驰

                 宝马

                 沃尔沃

                  

                             
        



v4、使用者定位：

                  朵唯

                     强生

                     金利来

           
       



v5、竞争或竞争者定位

          
国酒茅台    五粮液

          



v6、企业形象

建行     善建者行  善者建行  
          



小组讨论  同步案例分析



我不在星巴克，就在去星巴克的路上 
       星巴克是在1990年代中后期登陆中国大陆市场，都是定位在曾

经“稀少”的中高端人群，起初“曲高和寡”，后来还是在中国市场，
星巴克获得了前所未有的“高歌猛进”。它的成功之处，就在于它是
“面对”着消费者，而不是“背对”着消费者。

      100多年前，星巴克是美国一本家喻户晓的小说里主人公的名字。
1971年，3个美国人开始把它变成一家咖啡店的招牌。1987年，霍华
德•舒尔茨和他的律师，也就是比尔•盖茨的父亲以380万美元买下星
巴克公司，开始了真正意义上的“星巴克之旅”。

       如今，星巴克咖啡已经成为世界连锁咖啡的第一品牌。星巴克咖
啡已经在全球38个国家开设了13000家店。虽然传统意义上“根红苗
正”的咖啡并非起源于美国，但星巴克咖啡目前已经俨然是这些品类
最“正宗”的代名词。 1999年1月11日，北京国贸中心一层开设了一
家星巴克咖啡店，这意味着星巴克开始了美妙的中国之旅。



v在中国，星巴克、哈根达斯征服的不仅仅是消费者的胃。
v在网络社区、博客或是文学作品的随笔中，不少人记下了

诸如“星巴克的下午”、“哈根达斯的女人”这样的生活
片断，似乎在这些地方每天发生着可能影响着人们生活质
量与幸福指数的难忘故事：“我奋斗了五年，今天终于和
你一样坐在星巴克里喝咖啡了！”此时的星巴克还是咖啡
吗？不！它承载了一个年轻人奋斗的梦想；“如果你是一
位适龄女子，你所生活的城市有哈根达斯，而你从来没被
异性带入哈根达斯，或者已经很久没机会去了，那你就不
得不在内心承认，没有人疼你、宠你了。”此时的哈根达
斯还是冰淇淋吗？不！它变成了一个女人心中爱的祈
祷……

v这种细腻的感情、美妙的感觉，不仅仅是偶然地在一个消
费者心中激起涟漪，而是形成一种广泛的消费共鸣。我们
不得不承认，星巴克、哈根达斯的成功与准确的品牌定位
不无关系。



v 星巴克的“第三空间”
v 关于人们的生存空间，星巴克似乎很有研究。霍华德·舒尔茨曾这样

表达星巴克对应的空间：人们的滞留空间分为家庭、办公室和除此以
外的其他场所。第一空间是家，第二空间是办公地点。星巴克位于这
两者之间，是让大家感到放松、安全的地方，是让你有归属感的地方。
上个世纪90年代兴起的网络浪潮也推动了星巴克“第三空间”的成长。
于是星巴克在店内设置了无线上网的区域，为旅游者、商务移动办公
人士提供服务。 

v 其实我们不难看出，星巴克选择了一种“非家、非办公”的中间状态。
舒尔茨指出，星巴克不是提供服务的咖啡公司，而是提供咖啡的服务
公司。因此，作为“第三空间”的有机组成部分，音乐在星巴克已经
上升到了仅次于咖啡的位置，因为星巴克的音乐已经不单单只是“咖
啡伴侣”，它本身已经成了星巴克的一个很重要的商品。星巴克播放
的大多数是自己开发的有自主知识产权的音乐。迷上星巴克咖啡的人
很多也迷恋星巴克音乐。这些音乐正好迎合了那些时尚、新潮、追求
前卫的白领阶层的需要。他们每天面临着强大的生存压力，十分需要
精神安慰，星巴克的音乐正好起到了这种作用，确确实实让人感受到
在消费一种文化，催醒人们内心某种也许已经快要消失的怀旧情感。 



v产品中国化

v虽然因为一些限制，星巴克在中国的店铺中并没有像其他
全球星巴克连锁那样销售星巴克音乐碟片。但星巴克利用
自己独特的消费环境与目标人群，为顾客提供精美的商品
和礼品。商品种类从各种咖啡的冲泡器具，到多种式样的
咖啡杯。虽然这些副产品的销售在星巴克整体营业额中所
占比例还比较小，但是近年来一直呈上升趋势。在中秋节
等中国特色的节庆时，还推出“星巴克月饼”等。

v所以： “我不在星巴克，就在去星巴克的路上”，传递
的是一种令人羡慕的“小资生活”，而这样的生活也许有
人无法天天拥有，但没有人不希望“曾经拥有”。这就是
品牌定位的魅力！



四、市场定位策略

第
三
关
火
眼
金
睛
辨
策
略

设计意图：通过对比，加

深定位策略印象，为后期任

务实施作准备准备

VS小组讨论：

1.江苏卫视的市场形象

是怎样的？

2.较之湖南卫视，江苏

卫视的定位策略是哪种？ 

请说明理由？



定位策略选择

•避强定位策略：是指企业力图避免与实力强大
的企业直接发生正面冲突，将自己的产品定位于另
一市场区域，使自己产品在特征及属性上与对手有
显著的差异。

•迎头定位策略：是指企业根据对自身实力的估
计，为占据最佳市场支配地位不惜与强大的竞争对
手发生正面竞争，使自己的产品直接进入与对手相
同的市场区域。



• 创新定位策略：寻找新的尚未被占领但有潜
在市场需求的位置，培育本企业的产品的特色，填
补市场空缺。

• 重新定位策略：企业在进行了市场定位后，
可能定位不准或市场情况发生变化（如消费者或用
户偏好发生变化），或竞争对手的定位与本企业靠
近（如侵占本企业部分市场），就应对原有定位加
以调整，提高其有效性。





任务实施

中国白酒福文化



任务实施

中国白酒福文化



金六福

v  金六福牢牢占位“福文化”，从个体的福，走向民族的
福，最后定位于世界人民共同的福，品牌形象的塑造循序
渐进，构建出金六福的福文化的品牌金字塔，气势一浪高
过一浪。   所以，无论是居庙堂之高的达官贵人，还是处
江湖之远的乡村野老，只要接触到金六福任何品牌信息和
销售信息，都感同身受，身临其境，其骨子里崇福情结不
断地泛起，与金六福这个“福”的品牌体验点，持续有效
地进行面对面、心连心的沟通和交流。正如金六福总裁吴
向东先生所概括的那样：“几千年来，‘福’在中国被演
绎成了一种根深蒂固的文化，中国人民把一切美好的东西
统统归结为福，健康是福，平安是福，长寿是福，多子是
福，甚至吃亏也是福。好的消息是福音，好的居所是福地，
好的相貌是福相，吃到好的东西是口福，娶个好老婆是艳
福，连发胖也是发福。由此看来，‘福’已经融入中国人
的血液里，积淀在老百姓的骨髓里了。” 



任务布置

v请针对十三少凉皮店，综合分析他们是如
何进行市场细分，目标市场选择、市场定
位的？



任务实施





v 又是一个青葱的季节，两个怀揣创业梦想的日职
毕业生，又一次踏进了这个曾今让他们我们有过
酸有过泪、有过甜有过笑而又难舍难分的大学城，
在外漂泊多年，身披曾经让我们千疮百孔而如今
羽翼丰满的理想重回大学城，到底为哪般？今天，
让大家一同分享这两位日职毕业生的创业故事。

v      我们的出发点做一个干净卫生有情调的特色
健康窗口+网络，看好健康产业+移动互联网终端
模式，两个人一拍即合，前期是产品定位，只有
想法没有产品是不行的，经过n天考察，产品定为
潼关肉夹馍为主食，秦镇米皮，凉皮为配餐，饮
品定为豆浆，果汁（漂泊多年有少许经验） 



v第一阶段：店铺选址
v         2016年3月2号开始，我和刘平步行在大学城，转走

在各个园区，来寻找适合我们项目的合适地点，经过1周
时间的蹲点观察,综合房租，面积，我们最后选在毓秀园
北沿街，和房东谈好价格，签好合同，我们将在这个地方
开启梦想！

v第二阶段：店名、logo设计
v       十三少这个名字寓意快进快销（老炮里有那么句我是

三环十三少，十三分钟环绕北京三环）缩短产品在店里的
存储时间，保证产品口味，更快的送达顾客手里，让顾客
品尝到绝佳的味道，这个名字也是经过我和刘平讨论再讨
论定下的，有个学弟是做商标设计的，联系到他，加上我
们的灵感路和想要的效果，学弟文龙帮我们设计了现在的
logo。
第三阶段：装修、服装定制、产品包装、技术学习、设备
采购同时进行。



v第四阶段：产品测试和试营业
v       我们商议进行设备调试、产品测试和试营业，
打电话通知了朋友，希望朋友前来品尝，每天我
们起早去早市买最新鲜的所需要的备料，目的只
有一个把新鲜的口味带给顾客。

v 3月8日十三少肉夹馍测试成功
v 3月9日秦镇米皮，凉皮测试成功
v 3月10日九阳豆浆、雀巢果汁调试成功
为了学生的健康，为了打造大学城健康卫生干净
的吃货店铺，我们所采购的肉、油、面、青菜，
一次性环保用品都是不一样的逼格，绝不是地摊，
做大学城健康厨房，让大家吃上干净卫生的食品
（凉皮米皮当天做当天卖）



任务布置

v请针对十三少凉皮店，综合分析他们是如
何进行市场细分，目标市场选择、市场定
位的？


