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内容概要

这是一本关于如何创造持久竞争优势的书。
全书重点讨论了营销战略制定过程中的两个关键问题——确定目标市场和创造差异化优势，涵盖了近
几年来战略思想的新发展，特别强调了营销在组织中应该作为一种战略力量，而不仅仅是一个职能部
门发挥重要作用。
    书中的内容还涉及服务质量与关系营销、网络与结盟、创新、内部营销、市场预测等一系列前沿且
充满挑战的主题。
    本书可作为MBA、研究生和本科生的营销战略教材，也适合那些需要深入理解营销战略问题的营销
工作者阅读参考。
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格雷厄姆·胡利英国阿斯顿大学(Aston University)资深副校长、商学院市场营销教授，英国特许营销学
会、英国管理学会及英国皇家艺术和工商业促进会会士，英国教与学学会会员。
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章节摘录

　　11.2.1 确定范围　　新颖和创新性的市场细分研究，既需要市场方面，也需要技术方面的专业知
识。
因此，委托进行市场细分研究的管理人员与执行这项研究的机构或者个人之间的沟通非常重要。
市场细分最终结果的价值，取决于个人愿意为弥补市场细分方法的技术要求与营销和销售管理实践知
识之间的差距而付出的努力。
习惯上认为这种搭桥工作由研究人员担任（往往是模型的制作者或市场营销专家），但是，因为市场
经理的工作依赖于市场细分的结果并负责其实施，所以，市场经理显然对确保双方达成相互理解更感
兴趣。
同时，专家或模型建立者在技术问题不能解决的情况下，会遭到拒绝，而如果关系破裂，市场经理在
市场上可能会面临失败。
因此，当请一个机构进行这方面研究的时候，市场经理就必须知道怎样审查它们，来确保其委托的机
构使用恰当的研究方法并运用合理的假设。
　　市场研究者或模型建立者进行市场细分的过程，类似于开展销售工作。
如果没有在最初建立起良好的关系，那么未来有所进展的机会就很小。
研究人员必须要通过展示相关的专业知识来建立起自己的可信度，同时还要适应委托企业的文化。
与做销售相类似，预先收集一些关于行业、企业和人员的信息是有好处的。
掌握企业中一些比较通行的术语特别有用。
这些准备工作可以促进双方尽快达成相互理解，而这对于成功实施模型很重要。
　　销售人员和市场研究人员所担任的角色不同，一位销售人员销售的产品范围通常是有限的，但从
理论上讲市场研究人员应该能够从大量合适的技巧中，不带任何偏见地进行选择。
但是这只是一种理想而已，很多市场研究机构都倾向于使用自己熟悉的方法和技巧，或者使用由本机
构自己建立的方法。
因此，营销经理在委托这类机构做市场细分研究时，必须对此有充分的认识，防止该机构只在有限的
解决方案中选出最终结果。
这期间还要小心研究人员采用“有技术，走遍天下都不怕”的方法，过分为技巧而技巧！
　　启动一个市场细分项目，第一次的接触非常重要，项目的成功取决于营销经理和市场研究人员能
否互相体谅对方的要求——不需要对彼此的业务了如指掌，但要能够把问题问到点子上。
　　在开始阶段，最关键的是对一些重要问题达成共识，包括该项目的重点、要研究的产品市场，以
及怎样使用研究结果。
经营多种产品的企业可能会先对一种产品试用，如果试用成功，再推广到其他产品。
也会由于存在不同的市场结构——例如，市场被分成组织市场和消费者市场——而需要采取两阶段细
分的方法：第一阶段将市场划分为比较容易定义的一些群体，随后的第二阶段开始进行更加彻底的市
场细分分析。
梅尔和桑德斯（1990）在对全科医师（其活动不限于某一具体医学专业的医师；相反，他可以处理不
同年龄病人的多种医学问题）市场进行细分研究时，首先将全科医师和医院医师区分开来。
这种区分很必要，因为这是两个不同的职业群体。
然后，通过不同的产品使用习惯，将全科医师市场分为不同的细分市场。
　　⋯⋯
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