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如今的市场，企业之间的竞争越来越激烈，消费者对于商

品和服务的要求也日益多样化和差异化，再加上企业的资源条件

限制，企业要想提高市场竞争力和企业资源利用率，就必须明确

消费者需求和购买行为的特点，根据不同的需求特点有针对性和

更加专业性地提供产品和服务。

1  什么是市场细分和目标市场

市场细分是在市场调查的基础上，企业根据消费者需求的

差异性和购买行为的多样性，按照某种细分变量把整个市场划

分为若干个具有相似特征的子市场（即细分市场）的过程。

目标市场是企业最终服务的目标顾客群体。市场细分地目

的就是更好更有效地选择目标市场。

2  市场细分的原则

2.1差异性

市场细分的核心是消费者需求和购买行为的差异性。它包

括两个方面的内容，首先，消费者的需求必须具有差异性。不

是所有的市场都必须进行市场细分，消费者需求没有差异性，

是不需要进行市场细分。比如消费者对于天然气的需求是没有

太大的差异性的，天然气企业是不需要对天然气市场进行市场

细分的，企业进行市场细分不能为了“细分”而“细分”。

企业进行市场细分的根本出发点是消费者需求具有差异性，市

场细分的根本目的是以顾客为中心，更好地满足顾客的需求，

进而维持顾客的忠诚度，提高企业的持续竞争力。然而，在

现实市场中，有些企业是模糊了这一目的，认为企业必须要进

行市场细分，实质上他们更多地只是对产品进行的细分，而不

是对消费者需求进行的细分，从而又变成了以产品为导向的企

业经营理念。所以，企业进行市场细分的依据是消费者需求的

差异性，千万不要认为市场细分是对产品进行的细分。其次，

消费者需求的差异性一定要有明显的差异。也就是说如果消费

者对于产品的需求不存在明显的差异，是不足以成为细分依据

的。比如，对于实用油可以按照民族来细分成清真和非清真的

市场，而对于大米，民族之间的差异就不是特别明显。

2.2可衡量性

市场细分的标准和细分后的市场是可以识别与衡量的。进行

细分的消费者需求变量是容易获取和衡量的。有些细分变量信息

是难以获取和衡量的。一般人口因素和地理因素信息是比较容易

获取和衡量的，比如按年龄、收入、地理位置等，但心理变量是

比较难衡量和获取的，比如人的价值取向、性格等。

2.3可进入性
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细分后的市场是企业可以进入的。首先，细分的市场要跟

企业的资源相吻合。比如，高新技术市场有很好的发展潜力，

但企业的技术条件和资金实力却无法满足该市场的需求。其

次，细分后的市场是企业营销活动能够进入的。一方面，企

业的产品信息是否可以有效地传递给细分市场的顾客；另一方

面企业可以通过自己的分销渠道把该产品送到该市场。比如，

如果某企业把偏远山区作为自己的细分市场，那么信息可能需

要很长时间才能传递出去，产品从生产者转移到消费者手中也

很困难。最后，细分市场应是政治法律环境所支持的。

2.4可盈利性

企业的最终目的是获取利润的最大化。企业只有有利可

图，才能实现企业的可持续发展。可盈利性是指细分后的市场

的容量能有足够的盈利空间。

2.5可持续性

细分后的市场要在一定时间内保持相对稳定性。如果市场

变化太快，还没等企业的营销活动进入市场，细分市场就已经

发生根本性变化，那这样的细分就毫无价值可言。

3  评估细分市场

企业进行了市场细分后，是否就可以盲目地进入细分市场

进行各种营销活动呢？为了更好地发挥市场细分和目标市场营销

的作用，企业在进行市场细分后，必须评估各个细分市场。那

么，在评估过程中，企业应该考虑什么因素，才能让企业选

择到最合适的目标市场。首先，需要评估的细分市场的规模和

潜力。规模是否是越大越好呢？企业选择时应该是规模适当，

细分市场的规模一定要与企业的实力相当。规模太小，不值得

企业进入；规模太大，企业又没有足够的资源实力承担。所

以，规模一定得适当。除了得评估细分市场的规模，还得考

虑细分市场的增长潜力。市场潜力，直接关系到企业的可持续

获利能力和长远发展。其次，细分市场的市场吸引力。市场

吸引力的大小，主要跟市场竞争力量的多少有关，如果某个细

分市场上已经有很多且实力很强的竞争者，那么该市场的市场

吸引力就会小；最后，企业的目标和资源。细分市场有适当

规模和潜力，也有市场吸引力，但最终还得看企业是否有资源

实力能够实现，或者跟企业的目标是否相符。

4  目标市场营销策略选择

企业评估完细分市场，进而结合自己的资源条件和目标去

选择合适的目标市场营销策略。目标市场营销策略主要有以下

三种：第一，无差异性营销。当整个市场无明显需求差异时，
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企业面对整个市场可以采用同一套市场营销组合策略。例如，

美国的可口可乐在20 世纪 60 年代就是通过生产一种产品，采

用一种广告宣传策略长期居于软饮料霸主地位。第二，差异性

营销。该策略是在市场细分的基础上，从中选择两个或两个以

上的细分市场作为目标市场，然后针对不同的目标市场采取不

同的市场营销组合策略。例如世界日用品制造商宝洁采用的就

是差异性的目标营销策略。根据消费者对于洗发水的需求差

异，生产不同标准的产品，并针对各产品采用不同的广告宣传

策略。第三，集中性营销。该策略也是在市场细分的基础上，

选择一个细分市场作为目标市场，集中力量采用一种市场营销

组合策略。这三种策略各有自己的优缺点，企业在选择时需要

权衡利弊，慎重决策。首先，企业需要考虑自身的实力。集

中性和无差异营销策略可以节省企业生产和经营成本，所以比

较适合实力不是很强的企业采用。而差异性策略，因为需要为

每个细分市场都制订一套不同的市场营销组合方案，对于企业

的生产和营销能力都有较高的要求，所以该策略比较适合实力

较强的大企业。其次，需要考虑产品和市场差异性。对于差

异较大的产品或市场，可以采用集中性和差异性策略，而对于

产品或市场差异小，即产品或市场同质化的情况，则适合差异

性营销策略。再次，需要考虑产品生命周期阶段。产品生命

周期是从产品进入市场到退出市场的过程，可分为投入期、成

长期、成熟期、衰退期。产品处于不同的生命周期阶段，应

该采用不同的营销策略。投入期和成长期，消费者对于产品不

熟悉，一般没有形成产品偏好，企业不适合提供太多的产品品

种，这时采用集中性和无差异性营销策略较合适，而进入成熟

期，消费者已经熟悉产品，形成了产品偏好，且市场竞争激

烈，企业需要生产多种产品，满足消费者的不同需求。这时

采用差异性营销策略更为合适。最后，需要考虑竞争者的战

略。企业采用对着干的竞争战略，那就跟竞争者采用相同的目

标营销策略，如果企业是回避的竞争策略，那就得跟竞争对手

采用不同的目标市场营销策略。

5  总结

企业要想在愈演愈烈的市场竞争中提高自己的竞争优势，

必须充分发挥市场细分和目标市场营销的作用，必须通过对市场

的分析进行合理的市场细分和目标市场营销策略选择，才能让企

业应对日益激烈的挑战，企业才能获得长远发展。
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