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!学习目标"

!

知识目标

!"掌握目标市场营销的三个步骤" 即市场细分% 目标市场的选择和市场定位的含义!

#"了解消费者市场和组织市场细分的主要标准和有效细分的条件!

$"理解企业目标市场选择的三种战略及其运用条件!

%"掌握通过市场定位获得竞争优势最大化的方法!

!

技能目标

学生能够熟练运用市场细分% 目标市场的选择% 市场定位的知识" 针对一个具体的营

销策划项目#产品$" 分析和设计其市场细分状况" 目标市场的选择及市场定位活动开展
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&&任务一# 给予学生一个具体的营销策划产品! 让学生熟练运用市场细分" 目标市

场的选择" 市场定位的知识! 分析和设计其市场细分状况! 目标市场的选择及市场定

位活动开展#

子情境一! 市场细分

"导入案例 "'!#

欧莱雅集团进军中国市场

!"#$%&

法国欧莱雅集团为全球 @(( 强企业之一" 由发明世界上第一种合成染发剂的法国化学

家欧仁*舒莱尔创立于 !*(C 年! 历经近一个世纪的努力" 欧莱雅从一个小型家庭企业跃

居为世界化妆品行业的领头羊! #(($ 年初" 欧莱雅荣登+财富,评选的 #((# 年度全球最受

赞赏公司排行榜第 #$ 名" 在入选的法国公司中名列榜首! 欧莱雅集团的事业遍及 !@( 多

个国家和地区" 在全球拥有 #B$ 家分公司及 !(( 多个代理商" @ 万多名员工% %# 家工厂和

@(( 多个优质品牌" 产品包括护肤防晒% 护发染发% 彩妆% 香水% 卫浴% 药房专销化妆品

和皮肤科疾病辅疗护肤品等!

!**A 年" 欧莱雅正式进军中国市场2 !**C 年 # 月" 欧莱雅正式在上海设立中国总部!

目前" 欧莱雅集团在中国拥有约 $((( 名员工" 业务范围遍布北京% 上海% 广州% 成都等

$( 多个城市!

试讲开始
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顾客与公众&

#((! 年" 中国化妆品市场销售总额为 %(( 亿元" #((# 年" 销售增长速度为 !%) K

!@)" 实际销售总额大约为 %@( 亿K%A( 亿元! #(($ 年" 化妆品行业发展速度保持稳定增

长" 增幅不低于 !@)" 销售总额达到 @(( 亿元! 国内化妆品生产企业已达 #@(( 家" 品种 $

万余种" 市场总额居亚洲第二位" 在全世界范围内而言已经成为一个美容大国!

因此" 世界名牌化妆品一致看好中国大陆的消费潜力" 几乎无一遗漏地抢滩大陆" 进

驻中国市场" 并且受到中国广大消费者的青睐" 在中国市场上大放异彩!

竞争者&

目前欧莱雅集团在中国的主要竞争对手也是国际名牌化妆品" 主要有雅芳#O_;5$%

雅诗兰黛#D93202P/5`20$% 倩碧#?8454aE2$% >bR公司的玉兰油#Q48bW8/5$% ?;_206408%

7]GG系列% 露华侬#U2_P;5$% 圣罗兰#c7P$% 克里斯汀*迪奥#?=04934/5 J4;0$% 歌雯琪

#R4_25<=Y$% 旁氏#>;5`9$% 凡士林#d/921452$% 克莱伦丝#?=0459$% 妮维雅# 4̂_2/$% 威

娜#S288/$% 花牌#Z/$% 资生堂#7=4/24e;$等! 这些品牌在国内都具有极高的知名度% 美誉

度和超群的市场表现! 除了世界品牌在国内的混战外" 欧莱雅集团还面临着国内本土品牌

的袭击和进攻! 国内的大宝% 小护士% 羽西#合资$% 上海家化依然占有不少的护肤市场

份额!

所以" 目前国内的化妆品市场可以说是处于战国时代" 群雄逐鹿" 市场竞争极端的惨

烈" 不时有品牌从市场上消失或者被其他公司吞并! 为此" 各化妆品公司无不如履薄冰"

不敢大意!

企业内部&

虽然欧莱雅于 !**A 年才进入中国市场" 但早在 #( 世纪 B( 年代起就在巴黎成立了中

国业务部" 专门从事对中国市场的研究! *( 年代欧莱雅在其香港的分公司里设立了中国

业务部" 准备开拓中国市场" 并在广州% 北京% 上海等地都设立了欧莱雅形象专柜" 测试

中国消费群体对欧莱雅产品的市场反响! 为进入中国市场" 欧莱雅其实花费了将近 #( 年

的时间做准备1

营销中介&

欧莱雅采取以目标客户来选择销售渠道的策略" 如& 针对高端客户生产的兰蔻等产

品" 只有在高档的商店才可以买到2 而走大众路线的美宝莲" 则在普通商场及超市就可以

买到! 盖保罗的理想还不止于此" 他希望有一天" 大家买美宝莲就像买可乐一样方便! 因

为欧莱雅给美宝莲的定位是'国际化的品牌" 平民化的价格" 要让中国的消费者买得起"

且便于购买(!

和欧莱雅的销售策略一样" 广告策略也是和品牌定位及目标客户相匹配的! 美宝莲是

一个大众化的品牌" 所以要在覆盖面最广的电视媒体做广告" 让更多的消费者知道! 而薇



!"#$.& /012)* -

'&"""

姿和理肤泉因为是在药房销售" 卡诗和欧莱雅专业美发在发廊销售" 兰蔻等高端品牌只有

在高档商店才有" 网点并不像美宝莲那么多! 宣传渠道一定要针对目标群体才有效!

0"*+1.23

巴黎欧莱雅进入中国市场至今" 以其与众不同的优雅品牌形象" 加上全球顶尖演员%

模特的热情演绎" 向公众充分展示了'巴黎欧莱雅" 你值得拥有(的理念! 目前已在全国近

百个大中城市的百货商店及超市设立了近 %(( 个形象专柜" 并配有专业美容顾问为广大中

国女性提供全面的护肤% 彩妆% 染发定型等相关服务" 深受消费者青睐! 回顾上述成功业

绩" 关键取决于欧莱雅公司独特的市场细分策略!

首先" 公司从产品的使用对象进行市场细分" 主要分成普通消费者用化妆品% 专业工

作消费者使用的化妆品" 其中" 专业使用的化妆品主要是指美容院等专业经营场所所使用

的产品!

其次" 公司将化妆产品的品种进行细分" 如彩妆% 护肤% 染发护发等2 同时" 对每一

品种按照化妆部位% 颜色等再进一步细分" 如按照人体部位不同将彩妆分为口红% 眼膏%

睫毛膏等2 再就口红而言" 进一步按照颜色细分为粉红% 大红% 无色等2 此外" 还按照口

红性质差异将其分为保湿型% 明亮型% 滋润型等! 如此步步细分" 光美宝莲口红就达到

!@( 多种" 而且基本保持每 ! K# 个月就向市场推出新的款式" 从而将化妆品的品种细分几

乎推向极限地步!

再次" 按照中国地域广阔特征" 鉴于南北% 东西地区气候% 习俗% 文化等的不同" 人

们对化妆品的偏好具有明显的差异! 如南方由于气温高" 人们一般比较少做白日装或者喜

欢使用清淡的装饰" 因此较倾向于淡妆2 而北方由于气候干燥以及文化习俗的缘故" 一般

都比较喜欢浓妆! 同样东西由于地区经济% 观念% 气候等的缘故" 人们对化妆品也有不同

的要求! 所以欧莱雅集团敏锐地意识到了这一点" 按照地区推出不同的主打产品!

最后" 又采用了其他相关细分方法" 如按照原材料的不同有专门的纯自然产品" 按照

年龄细分等!

总之" 通过对中国化妆品市场的环境分析" 欧莱雅公司采取多品牌战略对所有细分市

场进行全面覆盖策略" 按照欧莱雅中国总经理盖保罗所说的金字塔理论" 欧莱雅在中国的

品牌框架包括了高端% 中端和低端三个部分!

其中" 塔尖部分为高端产品" 约有 !# 个品牌构成" 如第一品牌的赫莲娜" 无论从产

品品质和价位都是这 !# 个品牌中最高的" 面对的消费群体的年龄也相应偏高" 并具有很

强的消费能力2 第二品牌是兰蔻" 它是全球最著名的高端化妆品牌之一" 消费者年龄比赫

莲娜年轻一些" 也具有相当的消费能力2 第三品牌是碧欧泉" 它面对的是具有一定消费能

力的年轻时尚消费者! 欧莱雅公司希望将其塑造成大众消费者进入高端化妆品的敲门砖"

价格也比赫莲娜和兰蔻低一些! 它们主要在高档的百货商场销售" 兰蔻在 ## 个城市有 %@

个专柜" 目前在中国高端化妆品市场占有率第一" 碧欧泉则是第四! 而赫莲娜 #((( 年 !(
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月才进入中国" 目前在全国最高档百货商店中只有 A 个销售点" 柜台是最少的!

塔中部分为中端产品" 所包含品牌有两大块& 一块是美发产品" 有卡诗和欧莱雅专业

美发" 其中" 卡诗在染发领域属于高档品牌" 比欧莱雅专业美发高一些" 它们销售渠道都

是发廊及专业美发店! 欧莱雅公司认为" 除产品本身外" 这种销售模式也使消费者有机会

得到专业发型师的专业服务! 还有一块是活性健康化妆品" 有薇姿和理肤泉两个品牌" 它

们通过药房经销! 欧莱雅" 率先把这种药房销售化妆品的理念引入了中国!

塔基部分是指大众类产品" 中国市场不同于欧美及日本市场" 就在于中国市场很大而

且非常多元化" 消费梯度很多" 尤其是塔基部分上的比例大! 在中国大众市场中" 欧莱雅

公司目前共推行数个品牌" 其中" 巴黎欧莱雅是属于最高端的" 它有护肤% 彩妆% 染发等

产品" 在全国 @(( 多个百货商场设有专柜" 还在家乐福% 沃尔玛等高档超市有售! 欧莱雅

的高档染发品已是目前中国高档染发品的第一品牌! 第二品牌是羽西" 羽西秉承'专为亚

洲人的皮肤设计(的理念" 是一个主流品牌" 在全国 #%( 多个城市的 B(( 家百货商场有售!

第三品牌是美宝莲)))来自美国的大众彩妆品牌" 它在全球很多国家彩妆领域排名第一"

在中国也毫不例外" 目前已经进入了 A(( 个城市" 有 !"# 万个柜台! 第四品牌是卡尼尔"

目前在中国主要是引进了染发产品" 它相比欧莱雅更大众化一些" 年轻时尚" 在中国@(((

多个销售点有售! 第五品牌是小护士" 它面对的是追求自然美的年轻消费者" 市场认知度

*()以上" 目前在全国有 #B 万个销售点" 网点遍布了国内二% 三级县市!

由于欧莱雅公司对中国市场分析到位% 定位明晰" 因此" #(($ 年时产品中国市场的销

售额达到 !@ 亿人民币" 比 #((# 年增加 A*"$)" 这是欧莱雅公司销售历史上是增幅最高

的" 比 !**C 年增长了 B#%)! 兰蔻在高档化妆品市场% 薇姿在通过药房销售的活性化妆品

市场% 美宝莲在彩妆市场% 欧莱雅染发在染发的高端市场已经占据了第一的位置!

思考题#

!"欧莱雅公司对中国市场环境分析是否全面! 你认为还需要关注哪些环境问题!

#"欧莱雅公司采用怎样的市场细分策略! 值得借鉴之处是什么!

任务要求#

在读懂分析此案例的基础上" 搜集欧莱雅公司产品的信息" 了解欧莱雅公司目前的市

场细分状况及市场业绩情况" 完成以下任务$

!"说明欧莱雅公司产品所对应的市场细分状况*

#"说明欧莱雅公司产品的市场定位及相应的目标市场策略#

"导入案例 "'"#

$酷儿%'''儿童果汁饮料细分市场的超级霸主

#((! 年 $ 月" 当统一企业在果汁饮料市场上首先推出>DL#塑料瓶$包装的鲜橙多时"
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恐怕连他们自己也没有想到会给国内果汁业带来什么样的变化! 短短一年多的时间" 果汁

饮料市场已经'战火纷飞(了! 康师傅的每日?" 娃哈哈的鲜橙汁" 随后乐百氏% 健力宝在

此领域也有所动作" 每个地区也有一些地方性品牌进入了跟随的行列! 不久" 饮料巨头可

口可乐又借'酷儿(杀进原先在他们看来并不起眼的果汁饮料市场! '酷儿(以其独特的目

标市场策略一举成功" 成为 #((# 年果汁饮料市场最亮的一道风景线!

#((#年元旦前后" 仿佛一夜之间" 在河南省几个主要城市如郑州% 洛阳等地的商场% 超市

以及街边小店中" 随处可见一种名叫'酷儿(的新品果汁饮料" 其独特的形象令人过目难忘&

一只头大身小的蓝色娃娃" 右手叉腰% 左手端看盛满饮料的茶杯" 陶醉说'[;;..(

这只可爱的娃娃迅速出现在铺天盖地的招贴上% 电视广告中! 在有'酷儿(的地方" 你都会

发现'可口可乐公司荣誉出品(的字样! 凭借可口可乐这块金字招牌" '酷儿(在短时间内

成功上市" 很快成为小朋友的新宠!

'[;;酷儿(是可口可乐公司针对亚洲市场研发的一种特色果汁饮料" 在亚洲市场所向

披靡! 所到之处'[;;(声一片1 !*** 年 !! 月'[;;酷儿(在日本研制成功" #((! 年即成为

可口可乐的第三品牌#继可口可乐和芬达之后$2 #((! 年 % 月在韩国上市" 迅速跃升为当

地果汁饮料第一品牌及饮料第二品牌" 销售量超过预计量 A 倍2 #((! 年 A 月在新加坡上

市" 迅速成为当地第一果汁品牌2 #((( 年 !( 月" '[;;酷儿(在中国台湾上市" 可口可乐

中国台湾分公司对外事务总监王玲玲表示" '[;;酷儿(果汁的销量远远超过预估量的 $

倍! 上市仅 $ 个多月" 单月销售量就为韩国% 日本市场的 # 倍" 并且还曾出现通路供不应

求的缺货窘境" 成为当地消费者最喜爱的果汁饮料2 #((# 年'酷儿(登陆大陆市场!

'[;;酷儿(果汁饮料成功了" 蓝色大头娃娃'酷儿(成为家喻户晓的名人" 虽然只是一

个虚拟的角色" 可其影响力远远超过一些俊男美女!

电视机前" 小朋友会跟着广告中的一个蓝色大头娃娃" 不自觉地摇头晃脑" 唱着

'[;;" 有种果汁真好喝..(2 幼儿园老师经不住小朋友的请求" 带着整个班级到校门口

与[;;牵手% 拍合照2 家长不得不在办公室里将[;;电视广告压制成光碟以讨 @ 岁孩子的

欢心2 小朋友嚷着要父母在夜市里购买印有仿冒 [;;图案的 L恤! 酷儿形象% 酷儿简历%

酷儿歌% 酷儿舞很快风靡了全中国" 酷儿成为小朋友们争相模仿的对象!

这一切都是'酷儿(果汁惹的'祸(1

'酷儿(定位为儿童果汁饮料" '酷儿(在中国市场细分的目标群体是 @)!# 岁的儿童"

此举跳出大部分果汁品牌针对女性市场的人群定位" 也为'酷儿(角色的引入创造了条件!

'酷儿(博得了小孩子的喜爱" 成为他们指定购买的果汁品牌! 针对直接购买者家长" 可口

可乐公司还通过理性诉求强调功能利益点& 果汁里添加了维生素?及钙" 这无疑给注重孩

子健康的父母们吃了定心丸! 酷儿果汁由此走红! 顶着大大的脑袋" 右手插着腰% 左手拿

着果汁饮料" 陶醉地说着'[;;..(的蓝色娃娃在广告和终端活动的推广下" 成了家喻户

晓的名人" 更成为儿童最喜欢的卡通人物之一!
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'酷儿(的成功反过来印证了'儿童果汁饮料(这一精确定位的高明& 避免与市场领导

品牌展开正面较量" 寻找细分市场机会" 独辟蹊径2 所有的沟通行为" 无论是渠道策略%

价格策略" 还是广告表现% 媒介策赂" 都瞄准了同一个目标对象" 火力集中" 避免浪费"

而且噪音小!

思考题#

&!'讨论酷儿形象与目标市场的关系#

&#'(酷儿)的目标市场策略是如何确立的!

&$'结合本案例思考和分析果汁饮料市场的细分状况#

任务要求#

在读懂分析此案例的基础上" 搜集果汁饮料市场的信息" 了解各公司目前的市场细分

状况及市场业绩情况" 完成以下任务$

&!'说明各公司目前果汁饮料市场的市场细分状况*

&#'说明各公司产品的市场定位及相应目标市场策略#

子情境二! 选择目标市场

"导入案例 "'##

宝洁洗发水的多品牌和市场细分策略

宝洁公司是世界上最大的日用消费品公司之一" 公司全球雇员超过 !( 万" 在全球 B(

多个国家设有工厂及分公司" 所经营的 $(( 多个品牌的产品畅销 !A( 多个国家和地区" 其

中包括洗发% 护发% 护肤用品% 化妆品% 婴儿护理产品% 妇女卫生用品% 医药% 食品% 饮

料% 织物% 家居护理及个人清洁用品! 在中国的洗发水领域" 该公司推行多品牌的差异化

市场细分策略" 旗下拥有飘柔% 海飞丝% 潘婷% 润妍% 沙宣等多个强势品牌" 建立了相当

高的品牌忠诚度" 在洗发水市场中占据绝对优势地位!

!"()4*+,-

#!$宝洁进入中国市场前

宝洁公司进入中国市场前" 中国的洗发用品市场上" 几乎没有什么高档的洗发% 护发

用品" 蜂花% 奥尼洗发香波占据市场主导地位" 但它们同样靠低价策略来赢得市场" 所以

在当时" 他们已经算是相对比较高档的产品了!

由于传统的生活和消费观念" 有更多的中国消费者还在使用洗发膏和散装洗发水!

试讲结束


