
第一节 市场营销管理的一般过程

【考点 2】市场营销战略设计

市场营销战略是指企业在分析外部环境和内部条件的基础上，为实现其经营目标，对一定时期内企业营销发

展的总体设想和规划。市场营销战略设计包括市场细分、目标市场选择和市场定位三大步骤。

（一）市场细分

市场细分是指以消费者需求的某些特征或变量为依据，把市场区分成具有不同需求的消费者群体的过程。细

分后形成的具有相同需求的消费者群体称为细分市场或子市场。

消费者需求的异质性是市场细分的依据。

消费者市场和组织市场由于各自的特点，在细分方面有所不同。

常见的消费者市场细分形式有：地理细分、人口细分、心理细分、行为细分。

（1）地理细分

具体细分变量包括国家、地区、城市规模、气候以及人口密度等。例如，某电器公司就根据地理因素将顾客

分成欧洲市场和东南亚市场。

（2）人口细分，是指企业根据一些人口统计因素，如年龄、性别、家庭人口、家庭生命周期、收入、职业、

教育、宗教、种族、国籍等把市场分割成不同的消费者群体的过程。例如，奶粉企业将消费者分为老年人市

场和儿童市场。

（3）心理细分，是指企业按照消费者的个性、购买动机、生活方式、追求利益等心理变量不同，把市场分割

成不同消费者群体的过程。

生活方式是指一个人在生活中表现出来的活动、兴趣和看法的模式。个性反映一个人的特点、态度和习惯。

例如，营销人员可根据心理因素将服装消费者分为传统型和新潮型等细分市场。

（4）行为细分，是指企业按照消费者进入市场的程度、消费频率以及消费者对品牌的忠诚度等因素把市场分

割成不同消费者群体的过程。例如，啤酒企业将啤酒消费者分成经常消费者市场和偶尔消费者市场。

（二）目标市场选择

目标市场是指企业决定进入的、具有共同需要或特征的购买者集合。

常见的目标市场选择模式有市场集中化模式、选择专业化模式、市场专业化模式、产品专业化模式和市场全

面化模式五种。

1.目标市场选择模式

（1）市场集中化模式

企业只选取一个细分市场，只生产一类商品，供应某一单一的顾客群体，进行集中营销。例如，某服装企业

只生产儿童服装。

优点：更清楚地了解细分市场的需求，有利于实现规模经济效益。

缺点：一旦所选择的市场需求发生变化，企业可能会面临倒闭的风险。

（2）选择专业化模式

企业选择几个具有良好盈利潜力和结构吸引力，且符合企业目标和资源条件的细分市场作为目标市场，这些

细分市场之间很少或根本不发生联系。

优点：分散风险

缺点：容易分散企业有限的经营管理能力。

（3）市场专业化模式



企业集中力量满足某一特定顾客群的各种需要。例如，某企业面向建筑业用户供应推土机、打桩机、起重机、

水泥搅拌机等各类工程机械就属于此类。

优点：经营的产品类型众多，能有效地分散经营风险

缺点：集中满足某一类消费者需求，当这类消费者需求下降时，企业会面临收益下降的风险。

（4）产品专业化模式

企业同时向几个细分市场销售一种产品。

如某饮水机厂只生产一个品种的饮水机，同时向家庭、机关、学校、餐厅等各类顾客销售就属于这种模式。

优点：企业仅关注某一种产品的生产，有利于形成生产和技术上的优势，在该领域树立独一无二的形象。

缺点：存在被技术或新产品替代的危险。

（5）市场全面化模式

企业生产多种产品满足各种消费者群体的需要。

一般只有实力雄厚的大型企业选用这种模式。

例如，某大型饮料公司在市场上开发多种口味的饮料以满足各种消费者的需求。

优点：可以分散风险、全面覆盖目标市场需求

缺点：投资大，管理难度大

2.目标市场选择战略

目标市场营销战略有时也被称为目标市场涵盖战略

包括以下三种：无差异性营销战略、差异性营销战略和集中性营销战略。

（1）无差异性营销战略

指企业只关注消费者需求方面的共同点，而不管他们之间的差别，只推出一种商品，设计一种营销方案，用

来吸引尽可能多的顾客。

优势：在成本方面具有经济性

缺点：消费者满意度低

（2）差异性营销战略

指企业决定同时为几个细分市场服务，设计不同的商品，并在渠道、促销和定价方面都加以相应的改变，以

适应各个细分市场的需要。

优点：可以有针对性地满足具有不同特征的顾客群的需求

缺点：表现为差异化会导致企业的生产成本和市场营销费用（如产品改进成本、生产成本、管理费用、存货

成本、促销成本等）增加。

（3）集中性营销战略

指企业在将整体市场分割为若干细分市场后，只选择其中某一细分市场作为目标市场，为该市场开发一种商

品，实行集中营销。

实行集中性营销战略的企业一般多为资源有限的中小型企业，或者是初次进入某个市场的大型企业。

优势：服务对象比较集中，对市场容易进行深入了解，而且在生产和市场营销方面实行专业化，可以比较容

易地在特定市场获得有利的地位。

缺点：目标市场范围比较狭窄，一旦市场情况突然变化，企业可能陷入困境。

（三）市场定位

市场定位也被称为产品定位或竞争性定位，是指企业根据竞争者现有商品在细分市场上所处的地位和消费者

对商品某些属性的重视程度，塑造出本企业及其商品与众不同的鲜明个性或形象并传递给目标顾客，使企业

和商品在细分市场上占有强有力的竞争位置。



1.市场定位方式

（1）回避定位方式

这是一种避开强有力竞争对手，将自己的品牌和商品定位于市场的“空白点“的定位思路。

优点：能够迅速在市场上站稳脚跟，并能在消费者或用户，心目中迅速树立独特形象。由于这种定位市场风

险较小，成功率较高，为多数企业采用。

（2）对峙定位方式

企业选择靠近现有竞争对手或与现有竞争者重合的市场位置，与竞争对手争夺同样的顾客，彼此在商品、价

格、分销以及促销方面差别不大，即与竞争对手“对着干”的定位。

（3）重新定位方式

企业变动商品特色，改变目标顾客对其原有的印象，使目标顾客对其商品形象重新认识的过程。

在出现下列情况时，企业应考虑重新定位：

一是竞争者推出的商品定位于本企业商品附近，侵占了本企业品牌的部分市场，导致本企业品牌市场占有率

下降；

二是消费者需求偏好发生变化；

三是企业原来的定位不恰当。

3.市场定位战略

（1）商品差别化战略，是指从商品质量、款式、功能等方面实现差别。

（2）服务差别化战略

是指向目标市场提供与众不同的特色和优质服务。

（3）人员差别化战略，是指通过聘用和培训比竞争者更为优秀的人员来获得差别化优势。

（4）形象差异化战略。在产品的核心部分与竞争者类同的情况下，企业通过塑造不同的商品形象以获取差别

化优势。


