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市场细分理论的新发展
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摘 要
:
市场细分理论被广泛地运用于指导企业 的市场营销 活动

,

在加强企 业市场竞争力方面起到 了重

要作用
。

随着市场营销 实践 的发展
,

市场细分理论逐渐 向两个极端发展
,

形成 了超市场细分理论和反市场细分

理论
。

文章认为
,

既不能简单地 否定超市场细分理论
,

也不能简单地否定反市场细分理论
,

两者在实践中吝有

不 同的适用 时期和范 围
,

只 有充分把握
,

才能正 确地指导企业的营销活动
。
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一
、

市场细分理论

自从美国市场营销学教授温德

尔
·

史密斯于 195 6 年提出市场细分

理论以来
,

这一理论己被广泛地用

来指导企业的市场营销活动
,

在加

强企业市场竟争力方面起到了重要

作用
。

所谓市场细分
,

就是对某种商

品的消费者按照某种标准加 以分

类
,

使之分为具有不同需求特点的

消费群体的过程
。

市场细分理论认

为
,

每个市场的顾客需求都是有差

异的
,

如果公司能够成功地对市场

进行细分
,

精确地对顾客未被满足

的具有可行性的需求加以界定
,

并

率先占领这个细分市场
,

而不是简

单地停留在产品差异上
,

那么
,

企业

就可以在激烈的竞争中保持自己的

生存空间
。

市场细分的关键是了解消费者

的特点
,

找出其需求上的差异性
。

需

求的差异性是进行市场细分的基

础
。

引起需求差异的因素是很多的
,

而且对不同的商品
,

其具体的因素

又不尽相同
。

例如
,

地理环境和消费

者的年龄
、

性别
、

受教育程度
、

家庭

收入
、

心理因素等都会对消费者的

需求产生影响
,

从而造成需求的差 !

异
。

市场细分就是要根据这些差异 才

将市场划分为若干个子市场
。

。匕如 {
洗发水市场

,

由于消费者人数众多
,

;

散布广泛
,

而他们的购买要求又有 :

很大不同
。

洗发水厂商尤其是实力 }
较弱

、

研发能力也较弱的国产品牌 {
不可 能为这一市场的全体顾 客服 }
务

,

而应该分辨出它 ,。有效为之月; :
务的最具吸引力的细分市场

,

扬长 {
避短

。

例如可按照消费者性别
、

购买 }
者的年龄

、

消费者追求的利益及消 {
费者的地理位置进行细分

。

当然
,

由
!

于人们的发质不同
,

一般有中性
、

油

性
、

干性三种
,

企业也可以将相同发

质的消费者群看作一个细分市场
,

并设计适合不同发质的洗发水满足

市场
。

市场细分的重要性表现在它是

企业营销战略的起点
。

现代企业营

销战略的核心被称为
“

STP营销
” ,

即

细分市场 (S e
脚

e ni ing )
、

选择 目标市

场(Ta 卿
tin g )和市场 定位 (vos itio n -

in g )
。

由此可见
,

企业的一切营销战

略
,

都必须从市场细分出发
。

没有市

场细分
,

就无法确定企业的目标市

场
,

企业也就无法在市场竞争中找

到自己的定位
。

没有明确的市场定

位
,

企业也就无法塑造差异化的品

牌形象
。

无法确定企业的目标市场
,

企业也就无法有针对性地去设计差

异化的产品
,

并通过差异化的价格

和销售渠道策略去占领市场
。

只有

进行市场细分
,

才有营销战略的差

异化
。 ,

因此
,

市场细分是企业营销战

略的平台
。

企业的各项营销战略
,

都

必须建立在市场细分的基础上
。

市

场细分关系到企业整个营销战略的

成败
,

十分重要
,

任何企业都不能掉

以轻心
。

市场细分理论已成为市场营销

理论的基础
,

复杂多样的营销理论

大多可以在这里找到它的根基
。

更

重要的是市场细分理论在实践中是

如此有效
,

己成为企业打开市场之

门的一把金钥匙
。

在指导实践的同

时
,

市场细分理论本身也得到了不

断的发展
。

随着
“

以消费者为中心
”

的营销理念日渐深入人心和个性化

消费时代的到来
,

企业把市场不断

细分
,

从而出现了超市场细分理论
。

二
、

超市场细分理论

超市场细分理论认为
,

为满足

人们个性化消费的需要
,

现有的许
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多细分市场应该进 一步细分
。

而这

一理论发挥到极致就是将市场细分

到个人
,

也就是一对一营销理论
。

一

对一营销理论认为
,

每个顾客都有

着不同的需要
,

因而
,

通过市场细分

将一群顾客划归为有着共同需求的

细分市场的传统做法
,

己不能满足

每个顾客的特殊需要
。

而现代数据

库技术和统计分析方法已能准确地

记录并预测每个顾客的具体需求
,

并为每个顾客提供个性化的服务
,

从而增加每个顾客的忠诚度
。

这一理论在 20 世纪 90 年代一

出场
,

就赢得一片喝彩声
。

《商业周

刊》称之为
“

新市场营销的圣经
” 。

随

着互联网及 lT 新技术的蓬勃发展
,

该理论有了实际 的价值
,

更加受到

了人们的热烈推崇
。

在我国
,

随着

CR M 的流行
,

超市场细分理论悄然

兴起
。

甚至有人提出我们还在大量

使用的大众营销战略已经没落
,

为

客户提供个性定制化的一对一营销

将重新改写营销概念
,

甚至引爆中

国市场营销的第三次革命
。

与此同时
,

一些企业已经将超

市场细分下的一对一营销应用于实

践
。

如日本松下 自行车工业公司通

过订购系统管理
,

制造定制化的自

行车 以满足顾客个人购买者的偏

好
。

从顾客坐在特制的车架上
,

将车

架尺寸
、

传动装置
、

鞍座
、

脚踏板
、

颜

色及其他需要的特征信息传真到工

厂
,

电脑打印出制造蓝图只要三分

钟
。

接着电脑指导机器人和工人生

产
,

在 18 种 自行车的 t99 种颜色

中
,

加上人们身材 的高矮
,

约有

112 31 862 种变化
。

但两星期后
,

顾客

就能骑上一辆 自己设计的独特的自

行车
。

美国摩托罗拉公司的销售员

携带笔记本电脑
,

根据顾客设计要

求定制移动电话
,

该设计转送至工

厂
,

在 17 分钟内开始生产
,

两小时

后
,

顾客设计的产品就生产出来了
。

在我国
,

全国最大的皮鞋制造商森

达集团为满足顾客个性化的需求
,

在媒体上打出
“

定制皮鞋
”

的广告
,

使江苏省盐城市身高 1
.

78 米的张小

姐买到了合适的 41 码平跟女鞋
。

海

尔集团如期地将黑龙江省哈尔滨市

一位居民通过互联网订购的一台纯

属特殊要求的左开门冰箱
,

送到了

其家中
,

真正体现了海尔人
“

专为您

设计
”

的创新和服务理念
。

但一对一营销在经历 了曾经一

度的狂热之后
,

人们逐渐冷静下来
,

发现
”

一对一
”

的实现还只是营销人

心中难以企及的梦想
。

这是因为
:

第

一
,

超市场细分理论要求企业向每

个顾客提供个性化的产品和服务
,

以满足每个顾客的特殊需求
。

但是
,

一个企业显然不能满足每个顾客的

需求
。

第二
,

实施一对 一 营销
,

不仅

要求企业和营销人员必须具备牢固

的服务理念和可靠的专业技能
,

而

且还必须具备良好的信息搜集与处

理能力
、

人际沟通能力以及协调能

力即能识别
、

追踪
、

记录个体消费者

的个性化需求
,

并与其保持长期的

互动关系
,

最终能提供个性化的产

品或服务
,

运用针对性的营销策略

组合去满足其需求
。

可见一对一营

销的成本是很高的
。

第三
,

一对一营

销需要运用 CR M 系统来把握顾客

的需要
。

但 CR M 系统只能推荐公司

数据库中己有的产品
。

当一个公司

过多地关注其数据库并根据数据库

中的购买相关系数来进行营销决策

时
,

很容易忘记其顾客真正的需要

是什么
。

因此
,

笔者认为
,

超市场细分下

的一对一营销作为一种理想的营销

模式
,

将焦得人们更多的关注
,

并在

反复实践中摸索出行之有效的个性

化营销之路
。

但在目前
,

它对绝大多

数企业来说只能是一种奢侈的营销

模式
,

从整体上看
,

一对一营销在现

实的环境下是难以操作的
。

也正因

为如此
,

人们开始纠正超市场细分

理论
,

并提出了反市场细分理论
。

三
、

反市场细分理论

由于在超市场细分理论指导

下
,

许多市场被过分地细分而导致

产品价格不断提高
,

影响产销数量

和利润
。

特别是一对一营销在实践

中受阻以后
,

人们开始意识到
,

实行

市场细分的必蒙性
,

并不是体现在

将整体巾场分得越多越好
、

越细越

好
。

市场细分应以满足消费者差异

性需求
,

发现市场机会
,

降低营销成

本为目的
。

如果企业过度细分市场
,

不管选择什么市场
,

都将无利可图
。

于是
,

反市场细分理论应运而生
。

反细分理 论并不是反对市场细

分
,

而是指在满足大多数消费者的

共同需求基础上
,

将过分狭小的巾

场合并起来
,

以便能以规模营销优

势达到用较低的价格去满足较大市

场的消费需抵 该理论的出发点是

基于许多消费者{的价值观和态度正
在变化

,

某臀奢鼻虽然不能满足某
些特殊需要

,

或者在经济增长
、

物价

稳定时期不育巷簇接受
,

但当经济不

景气
、

市场购买气氛比较低迷时
,

消

费者为了获得窿夔抵韵价格
,

宁愿韵

买稍低于他们翱肇的产品
。

此时
,

专

攻小众市场的卸i珍场细分就显得不

合时宜
,

企分健鬓攀要的就是要设法

给商品及消羹者扮出购买的理由
,

想办法扩大俏费者客户层
,

才会有

新商机
。

一级来说
,

反
一

市场细分理论

的实施主要有两种方式
; 一是由缩

减产品线来减少细分市场
; 二是将

几个较小的细分市场集合起来
,

形

成较大的细分嗜!场
据日本日经渝业杂志的一项调

查显示
,

日本毒{多畅销商品畅销钓

理由是
,

原事瞬牵为年轻人或男牲

为主要客户摹的商品竟然蜜到中者

年消费者或女性的青睐
。

这种蝎销

商品的趋势可角二个关键词来形

容
,

就是
“

超越年龄界限气
“

超越性

别概念
”
以及

州

增象归镶吏用频率气 如上

座率排第一的
一

日本龟影 《神椒少

女》
,

是一都适合牵家老少观赏
,

也

是适合男女朋友约会的最桂电影
。

资生堂协
“

筋子钵香荆
”

一开始就将

客户层雀贵定为拿体的客户层
,

而不

考虑男女消舞参葬寸于体香剂的不向
需求

,

并特意撞用中性的银色容黯

~ ~ 一一一- - 一- - 一- - - 一-
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来包装
,

利用银离子无色无味特殊

的消毒特性
,

使用一次就可维持一

整天的清爽
。

结果该商品受到男女

顾客的欢迎
,

男性消费者及其家庭

成员一同使用这种体香剂的现象 日

益增多
。

结合我国社会经济发展水平
,

要作 出如美国消费者协会 日常艾

拉
·

马塔拉所说的
“

我们现在止从过

去大众化消费进入个性化消 费时

代
,

大众化消费时代即将结束
”

这样

的结论还为时过早
。

所以
,

过分地提

倡一对一营销
,

为一个人服务
,

未免

站得过于前沿
,

有不小心失足摔跤

的危险
。

举例来说
,

Pc 产品被认为是

消费者个性需求比较明显的
。

但威

盛公司却认为大多数的用户不需要

时钟频率达到几兆赫兹的处理器
,

他们需要的只是能够完成工作的处

理器
。

这关系到用户的投入比例
。

所

以该公司一直致力于开发简单的
、

低成本的 c PU
,

这些处理器的运算

能力中以运行包括电子邮件
、

互联

网浏览器和办公软件在内的主流应

用软件
,

获得相当成功
。

很明显
,

威

盛公司是在富有个性需求 的产品

中
,

通过反市场细分
,

发现了大众需

求
。

由此可见
,

企业只要提供超值

的商品和服务
,

就可以吸引不同的

客户层
,

缩小年龄与性别之间的商

品特性差异
。

特别是当经济不景气
,

市场购买气氛比较低迷时
,

或者当

所提供的产品是面对中低收入消费

者时
,

企业可以忽略消费者的特殊

性
,

而尽量发掘出消费者的共性
,

向

消费者提供老少皆宜
、

雅俗共赏的

产品
,

才能立于不败之地
。

理论
。

相比较而言
,

超市场细分更适

用 于高档市场和 一些 高层次 的服

务
。

但这并不意味着超市场细分理

论就比反市场细分理论高级
。

有的

细分市场需要进行超市场细分
,

而

另外的细分市场则需要进行反市场

细分
,

两者在实践中各有其适用时

期和范围
。

四
、

小结

市场细分理论不仅是指导企业

开展营销活动的重要理论基础
,

而

且是 市场营销理论的基础
。

市场细

分理论向两个极端发展形成了超市

场细分理论和反市场细分理论
。

我

们既不能简单地否定超市场细分理

论
,

也不能简单地否定反市场细分
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