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什么是目标市场选择

  企业在划分好细分市场之后，可以进入既定市场中的一个或多个细分市场。目标市场选择是
指估计每个细分市场的吸引力程度，并选择进入一个或多个细分市场。

编辑本段

目标市场选择标准

  （一）有一定的规模和发展潜力。

  企业进入某一市场是期望能够有利可图，祝福用语 如果市场规模狭小或者趋于萎缩状态，企
业进入后难以获得发展，此时，应审慎考虑，不宜轻易进入。当然，企业也不宜以市场吸引力作
为唯一取舍，特别是应力求避免"多数谬误"，即与竞争企业遵循同一思维逻辑，将规模最大、吸
引力最大的市场作为目标市场。大家共同争夺同一个顾客群的结果是，造成过度竞争和社会资源
的无端浪费，同时使消费者的一些本应得到满足的需求遭受冷落和忽视。现在国内很多企业动辄
将城市尤其是大中城市作为其首选市场，而对小城镇和农村市场不屑一顾，很可能就步入误区，
如果转换一下思维角度，一些目前经营尚不理想的企业说不定会出现"柳暗花明"的局面。

  （二）细分市场结构的吸引力。

  细分市场可能具备理想的规模和发展特征，然而从赢利的观点来看，它未必有吸引力。波特
认为有五种力量决定整个市场或其中任何一个细分市场的长期的内在吸引力。这五个群体是：同
行业竞争者、潜在的新参加的竞争者、替代产品、购买者和供应商。他们具有如下五种威胁性：

  1．细分市场内激烈竞争的威胁：

  如果某个细分市场已经有了众多的、强大的或者竞争意识强烈的竞争者，那么该细分市场就
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会失去吸引力。如果出现该细分市场处于稳定或者衰退，生产能力不断大幅度扩大，固定成本过
高，撤出市场的壁垒过献爱心 高，竞争者投资很大，那么情况就会更糟。这些情况常常会导致
价格战、广告争夺战，新产品推出，并使公司要参与竞争就必须付出高昂的代价。

  2．新竞争者的威胁：

  如果某个细分市场可能吸引会增加新的生产能力和大量资源并争夺市场份额的新的竞争者，
那么该细分市场就会没有吸引力。问题的关键是新的竞争者能否轻易地进人这个细分市场。如果
新的竞争者进人这个细分市场时遇到森严的壁垒，并且遭受到细分市场内原来的公司的强烈报复
，他们便很难进入练太极 。保护细分市场的壁垒越低，原来占领细分市场的公司的报复心理越
弱，这个细分市场就越缺乏吸引力。某个细分市场的吸引力随其进退难易的程度而有所区别。根
据行业利润的观点，最有吸引力的细分

市场应该是进入的壁垒高、退出的壁垒低。在这样的细分市场里，新的公司很难打入，但感谢词
发言稿 经营不善的公司可以安然撤退。如果细分市场进入和退出的壁垒都高，那里的利润潜量
就大，但也往往伴随较大的风险，因为经营不善的公司难以撤退，必须坚持到底。如果细分市场
进入和退出的壁垒都较低，公司便可以进退自如，然而获得的报酬虽然稳定，但不高。最坏的情
况是进入细分市场的壁垒较低，而退出的壁垒却很高。于是在经济良好时，大家蜂拥而入，但在
经济萧条时，却很难退出。其结果是大家都生产能力过剩，收入下降。

  3．替代产品的威胁：

  如果某个细分市场存在着替代产品或者有潜在替代产品，那么该细分市场就失去吸引力。替
代产品会限制细分市场内价格和利润的增长。公司应密切注意替代产品的价格趋向。如果在这些
替代产品行业中技术有所发展，或者竞争日趋激烈，这个细分市场的价格和利润就可能会下降。

  4．购买者讨价我们活在当下 还价能力加强的威胁：

  如果某个泳镜 细分市场中购买者的讨价还价能力很强或正在加强，该细分市场就没有吸引力
。购买者便会设法压低价格，对产品质量和服务提出更高的要求，并且使竞争者互相斗争，所有
这些都会使销售商的利润受到损失。如果购买者比较集中或者有组织，或者该产品在购买者的成
本中占较大比重，或者产品无法实行差别化，或者顾客的转换成本较低，或者由于购买者的利益
较低而对价格敏感，或者顾客能够向后实行联合，购买者的讨价还价能力就会加强。销售商为了
保护自己，可选择议价能力最弱或者转换销售商能力最弱的购买者。较好的防卫方法是提供顾客
无法拒绝的优质产品供应市场。

  5．供应商讨价还价能力加强的威胁：

  如果公司的供应商--原材料和设备供应商、公用事业、银行、公会等等，能够提价或者降低产
品和服务的质量，或减少供应数量，那么该公司所在的细分市场就会没有吸引力。如果供应商集
中或有组织，或者替代产品少，或者供应的产品是重要的投入要素，或转换成本高，或者供应商
可以向前实行联合，那么供应商的讨价还价能力就会较强大。因此，与供应商建立良好关系和开
拓多种供应渠道才是防御上策。

  （三）符合企业目标和能力。
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  某些细分市场虽然有较大吸引力，但不能推动企业实现发展目标，甚至分散企业的精力，使
之无法完成其主要目标，这样的市场应考虑放弃。另一方面，还应考虑企业的资源条件是否适合
在某一细财组词有哪些
分市场经营。只有选择那些企业有条件进入、能充分发挥其资源优势的市场作为目标

市场，企业才会立于不败之地。

  现代市场经济条件下，制造商品牌和经销商品牌之间经常展开激烈的竞争，也就是所谓品牌
战。一般来说，制造商品牌和经销商品牌之间的竞争，本质上是制造商与经销商之间实力的较量
。在制造商具有良好的市场声誉，拥有较钩蛇 大市场份额的条件下，应多使用制造商品牌，无
力经营自己品牌的经销商只能接受制造商品牌。相反，当经销商品牌在某一市场领域中拥有良好
的品牌信誉及庞大的、完善的销售体系时，利用经销商品牌也是有利的。因此进行品牌使用者决
策时，要结合具体情况，充分考虑制造商与经销商的实力对比，以求客观地作出决策。

编辑本段

目标市场选择战略

  1、无差异性目标市场策略

 
该策略是把整个市场作为一个大目标开展营销，它们强调消费者的共同需要，忽视其差异性。

  采用这一策略的企业，一般都是实力强大进行大规模生产方式，可爱网名女生
又有广泛而可靠的分销渠道，以及统一的广告宣传方式和内容。

  2、差异性目标市场策略

  该策略通常是把整体市场划分为若干细分市场作为其目标市场。针对不同目标市场的特点，
分别制订出不同的营销计划，按计划生产目标市场所需要的商品，满足不同消费者的需要。

  3、集中性目标市场策略

  该策略是选择一个或几个细分化的专门市场作为营销目标，集中企业的优势力量，对某细分
市场采取攻势营销战略，以取得市场上的优势地位。

  一般说来，实力有限的中小企业多采用集中性市场策略。

行云有影-共事
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