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内容概要

刘世忠编著的《品牌策划实务（第2版）》从操作流程着手：从产品前期出生到产品上市，再从无品
牌知名度到打造成名牌，从小企业做到大企业，让读者熟悉市场运作的全过程。
同时，书中运用大量鲜活案例，解析了国产知名品牌（如背背佳、舒蕾、农夫山泉等）怎么从无到有
，在强大的竞争对手中夺市场，再从有到大（如格兰仕怎么从羽绒服和鸡毛掸子转到微波炉，以及海
尔怎么从冰箱延伸到其他产品等），企业不断发展壮大的全过程。

《品牌策划实务（第2版）》理论联系实际，语言诙谐幽默，既可作为大专院校学生学习品牌策划的
教科书，也可作为广告、策划业内人士的操作宝典。
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作者简介

　　刘世忠，品牌策划师，已出多本有关品牌策划的专著。
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章节摘录

版权页：   插图：   通过市场细分，企业能够向目标子市场提供独特的服务和产品及相关的营销组合，
从而使顾客需求更为有效地满足。
市场细分对于服务企业具有极其重要的意义，随着服务市场上新的竞争对手的不断加入和服务产品项
目增多，企业竞争日益加剧，市场细分将有助于企业投资于能够带来经济效益的领域，从而避免盲目
投资造成资源浪费，同时，细分市场将有助于企业通过产品的差异化建立起竞争优势。
企业根据市场调查和市场细分将会发现尚未被满足的顾客群体，如果企业能够根据这一顾客群体设计
出独具特色的服务和产品，肯定会获得巨大成功的。
如金融服务市场上信用卡，信用卡提供给客户的是信誉、便利和声望。
美国运通公司就瞄准了旅游和休闲市场方便性，向商业人士和较高社会地位的人提供价格高昂的运通
卡。
虽然它与其他卡没有什么区别，但是它更强调卡使用者的声望而倍具吸引力。
 市场细分步骤如下。
 一、划定细分范围 划定细分范围就是要对哪一种产品或服务的整体市场以及要在哪一区域内进行细
分这两个前提加以界定。
相关市场的界定就是确定企业推广其服务或产品所要寻找的顾客群体。
如某企业准备投资于饮料行业，那么该企业所要细分的市场可能是矿泉水市场，可能是果蔬饮料市场
，也可能是碳酸市场等，或是不加任何区分的所有软饮料市场，而它研究的市场可能是一个城市（上
海或者北京），也可能是几个城市，甚至于全国或国外。
如一家投资银行将资产超过100万元人士作为自己的客户。
一家酒店则瞄准商务人员的市场。
在确定目标市场顾客群时，企业必须明确自身的优势和劣势，审核自己的资源。
成功的市场细分意味着企业要明确满足细分市场的顾客和潜在顾客的需求。
这样就要求企业必须了解顾客态度、喜好和追求的利益。
细分范围的多少，界定的主要因素是企业的人力、财力、企业的技术开发能力，企业的任务和目标状
况。
 二、细分市场的各个依据 细分市场就是要明确哪些是造成消费者对某一产品的需求出现差异的主要
因素。
例如地理环境、心理因素、人口因素等，很多情况下，为了精确显示一个整体市场差异，往往要考虑
多种细分依据。
比如对于化妆品厂商来说，就需要对人口统计因素和心理因素进行细致的了解，因为经验表明，性别
、年龄、收入等人口统计特征及心理特征是影响消费者选购化妆品的主要因素。
 （一）按人口和社会经济因素细分 这里人口因素包括年龄、性别、家庭人数、生命周期等；而社会
经济因素则指收入、教育、社会阶层和宗教种族等。
如美国一些银行按顾客生命周期划分市场，把顾客划分为单身、年轻新婚、年轻有子（40岁以下）、
中年有子（40岁以上）、老年有岗、老年退休等六个阶段，对这几种不同顾客需求有很大差异，银行
可以按此为依据寻求不同的目标市场，以满足顾客的需要。
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