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顾客导向的市场营销战略：为目标顾客创造价值

《市场营销原理》



顾客导向的市场营销战略：为目标顾客创造价值

差异化和定位

目标市场选择

市场细分
主
题
概
览

STP策略



v市场细分指将市场划分为较小的顾客群，
这些顾客群具有不同的需求、特点或行为，
并需要不同的市场营销战略或组合

市场细分



市场细分

选择为之服务的顾客 决定价值主张

为目标顾客
创造价值

市场细分
将整个市场划分为较
小的部分

目标市场选择
选择一个或几个准备
进入的细分市场

差异化
差异化市场提供物以
创造卓越的顾客价值

定位
确定市场提供物在目
标顾客心中的位置



v细分消费者市场

v细分组织市场

v细分国际市场

v有效细分的条件

市场细分



地理细分 人口细分

心理细分 行为细分

细分消费者市场

市场细分



v地理细分指将市场分为不同的地理区域，如国家、
地区、州、城市等

w 麦当劳：牛肉汉堡与鸡肉汉堡

w 沃尔玛：超级购物中心，小型社区杂货店

w 海尔：家电下乡

市场细分

细分消费者市场



v人口细分是将市场按年龄、性别、家庭规模、家
庭生命周期、收入、职业、教育、宗教、种族、
世代、国籍等分为多个群体

w需求通常与人口统计变量密切相关

w更容易测量

市场细分

细分消费者市场



v年龄和生命周期细分是
针对不同年龄和生命周
期阶段的消费者提供不
同的产品或运用不同的
市场营销方法

市场细分

细分消费者市场



v性别细分是按性别对市场进行划分

都
可
以
按
性
别
细
分
么
？



v收入细分将市场分为高收
入和低收入消费者

细分消费者市场

市场细分





v心理细分按社会阶层、生活方式或个性特征将购
买者分为不同群体

w皇家加勒比：精力充沛、挥洒自己（情侣或家庭）

w丽晶七海：恬静、理智、优雅、成熟（情侣）

市场细分

细分消费者市场



v 行为细分基于顾客对产品的知识、态度、使用
情况或反应将购买者分为不同群体

w时机

w追求的利益

w使用者情况

w使用频率

w忠诚度

细分消费者市场

市场细分



v时机细分有助于确定产品用途

w一般时机

w特定时机

w假日

w季节性

细分消费者市场

市场细分



Let’s Talk!

Nestle has implemented an 
occasion segmentation 
strategy during the Christmas 
season by marketing special 
flavors of Coffeemate that 
complement the holidays.

What other brands COULD 
develop their own special 
products or packaging for 
holidays or other occasions?



v利益细分是为了探索不同群体的利益诉求以及递
送不同的利益

w质量

w服务

w经济

w便利

w速度

细分消费者市场

市场细分



v使用者情况

w非使用者：吸引

w曾经使用者：重建关系

w潜在使用者：鼓励试用

w首次使用者：回访

w经常使用者：巩固、维系

v非使用者→经常使用者

细分消费者市场

市场细分



v使用频率：80/20
w少量使用者

w一般使用者

w大量使用者

v忠诚度

w绝对忠诚：杜绝不满意

w一般忠诚：发现竞争者，了解自身弱点

w无忠诚：分析难以建立忠诚的原因

细分消费者市场

市场细分



v使用多变量细分以识别更小、界定更清晰的目
标群体

v多变量细分的一个例子是地理人口细分

v有助于将人和地区细分为具有类似想法、可营
销的消费者群体，这些群体随人口统计变量的
不同而呈现出独特的特征和购买行为

v年龄性别、年龄职业、年龄收入行为等

运用多种细分标准

市场细分



细分国际市场

市场细分

地理位置

政治法律

经济

文化



v 国际市场细分的基础是地理位置，但不是唯一变量

v 跨国市场细分指将不同国家具有相似需要和购买行为
的消费者分为同一细分市场。

v E.g. 雷克萨斯将目标市场定位于全世界的有钱人，无论哪个国家。

v 瑞典家居巨头宜家的目标市场是世界上所有追求品位的中产阶

层—出售世界上的普通人都能买得起的高质量家具。

细分国际市场

市场细分



Marketing in Action

Intermarket Segmentation

Teens show surprising 
similarity no matter 
where in the world they 
live.  For instance, this 
teen could live almost 
anywhere.  Thus, many 
companies target 
teenagers with 
worldwide marketing 
campaigns.

（e.g.可口可乐，）



v市场细分须满足——

有效细分的条件

市场细分



v目标市场指公司决定为之服务的、具有相
同或相似需求特征的购买者群体

目标市场选择

目标市场选择



v细分市场的规模和增长潜力

w恰当的规模和增长速度

v细分市场的结构吸引力

w竞争者状况

w替代产品

v购买者能力

w供应商能力

v公司的目标和资源

评价细分市场

目标市场选择



目标市场选择战略

无差异营销
(大众)

差异化营销
(细分)

集中营销
(缝隙)

微观营销
(当地或个人)

目标市场选择



v无差异营销指用一种提供物满足整个市场

w注重需求的同质性而不是异质性

w规模经济、成本领先

w完全竞争市场

目标市场选择

目标市场选择战略



v差异化营销指瞄准几个不同的细分市场，并
分别为它们设计不同的提供物

目标市场选择

目标市场选择战略

w目标是实现更高的销售

  额、利润位

w成本较高

w垄断竞争市场



v集中营销指瞄准大市场中的一小部分

w 公司资源有限

w效率更高、效果更好

w风险较高

e.g. Tierack, virgin

目标市场选择

目标市场选择战略



v微观营销指为迎合特定个人或特定区域
的偏好而调整产品和营销策略
w 当地营销

w 个性化营销

目标市场选择

目标市场选择战略



v当地营销指根据当地顾客群的需要和欲
望调整品牌和促销策略

w城市

w街区

w商店

目标市场选择

目标市场选择战略



v个人营销指根据特定顾
客的需要和偏好调整产
品和营销策略

e.g.1 戴尔公司创造了按顾客要求配置的
计算机。

e.g.2曲棍球制造商Branches hockey为顾
客准备了超过24种选择—包括棍长、
棍头形状、棍头曲度—然后顾客要求
在五天内生产出定制的产品。

目标市场选择

目标市场选择战略



v目标市场选择取决于——

w公司资源

w产品的差异性

w产品生命周期阶段

w市场的差异性

w竞争者的营销战略

选择目标市场

目标市场选择



v产品定位是消费者根据
产品的重要属性定义产
品的方式——相对于竞
争产品而言，公司产品
在消费者心目中的位置

差异化和定位

v价值主张——如何为目
标市场创造差异化的价
值，以及希望在目标市
场中占据什么位置



日产本田飞度—经济节约

梅赛德斯和凯迪拉克—豪华

保时捷和宝马—性能

沃尔沃—安全



Positioning - STP

Mr. Christian Langberg
Joint Programme Rizhao Polytechnic and Niels 
Brock Copenhagen Business College 2008 37

Perceptual mapping visualizes positioning



v定位地图描绘
了消费者在重
要的购买维度
上对公司及其
竞争者品牌的
认知

差异化和定位



v确定赖以建立定位的一套差异化竞争优势

v选择恰当的竞争优势

v制定总体的定位战略

v制定定位陈述

选择差异化和定位战略

差异化和定位



v竞争优势是通过向消费者提供更大的价
值而获得的强于竞争者的优势，它既可
以通过低价格的方式，也可以通过在高
价时提供更多利益的方式获取

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v通过提供卓越价值以确定赖以建立
定位的一套差异化竞争优势——

产品差异

服务差异

渠道差异

人员差异

形象差异

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v产品差异化：产品特征、效能、风格等

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v服务差异化：速度、便利、精细等

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v渠道差异化：覆盖面、便利性等

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v人员差异化：更好地雇佣和培训员工

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v形象差异化：传达独特利益和定位

确定可能的价值差异和竞争优势

差异化和定位



v选择赖以建立定位战略的差异点

w 每个品牌都应挑选一种特性，

  并将自己打造为这一领域的冠军。

v每个品牌开发一个独特卖点(USP)

选择恰当的竞争优势

差异化和定位



v一个差异点是否值得塑造，取决于它是否满足以下标准：

优越性

可沟通性

专有性

独特性

重要性经济性

盈利性

选择恰当的竞争优势

差异化和定位



v价值主张是品牌
赖以差异化和定
位的所有利益的
组合

选择整体的定位战略

价格

利
益

高 相同 低

高

相
同

低

优质
优价

优质
同价

优质
低价

同质
低价

低质
低价

差异化和定位



v优质优价(more for more)
w 价格差异超过质量差异；风险较高（模仿者通常会
在更低价位上提供同样质量的产品）

v优质同价(more for the same)
w 日系车

v同质低价(the same for less)
w 沃尔玛

v低质低价(less for much less)
w 西南航空

v优质低价(more for less)
w 长期内难以维持

差异化和定位

选择整体的定位战略



差异化和定位

对于(目标细分市场及其需求)而言，我们的(品牌)是一种
(如何与众不同的概念)

制定定位陈述

 对那些总是需要在社交圈内
忙碌奔走的专业人                  
士而言，黑莓手机就是一种无
线连接的解决方案，他的特点
是使你更便捷、更可靠地与数
据、人和资源保持联系。



v实施定位比选择定位更难

w 4P
w一致性

w调整与改进

沟通和传递既定的定位



Task:
   以小组为单位，实
地考察丹麦Bestseller
集团旗下Only,Vero 
Moda, Jack Jones, 
Selected四个品牌在日
照银座商城的专柜，观
察这四个品牌的产品，
目标消费群体及他们的
消费行为。分析该公司
是如何进行市场细分的
，采用何种目标营销策
略，每个品牌的市场定
位是怎样的。


