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E7_BB_86_E5_8C_96_E8_c123_288214.htm 薄朗思指出，目前

在中国，不少企业并没有清晰地定义自己的客户是谁。在他

们处于规模拓展阶段的时候，很多企业认为只要是客户，就

是好客户。可是当增长慢慢变得缓慢而竞争加剧的时候，这

种对自己的目标市场没有清晰认识的状况，可能导致企业很

容易受到竞争对手的攻击。 精细化营销是什么？ 精细化营销

的始祖莱斯特伟门(LesterUWeidman)曾将它定义为：改变以

往的行销渠道及方法，以生产厂商的客户和销售商为中心，

通过电子媒介、电话访问、邮寄、国际互联网等方式，建立

客户、销售商资料库。 但薄朗思的定义似乎更直接，他认为

，精细化营销就是恰当地、贴切地对你的市场进行细分。 薄

朗思是国际著名直销传播专家，曾对一些跨国公司在发达国

家和中国等营销的案例进行过深入研究。他认为，粗放营销

的时代，很多企业对市场进行分类的时候使用的是一些比较

浅显的参数。比如说有一些企业就会把市场分割成行业用户

和消费用户，而面对行业用户的时候，他可能会根据客户的

规模大小或者产业类型进行细分，比如金融客户、电信客户

、大企业客户、小企业客户，或者是按照地域划分，或者用

客户年龄划分，他认为这就是粗放型营销的一种表现。 薄朗

思指出，目前在中国，不少企业并没有清晰地定义自己的客

户是谁。在他们处于规模拓展阶段的时候，很多企业认为只

要是客户，就是好客户。可是当增长慢慢变得缓慢而竞争加

剧的时候，这种对自己的目标市场没有清晰认识的状况，可



能导致企业很容易受到竞争对手的攻击。 创尔特品牌曾经在

国内的家电市场中名不见经传，尽管其品牌持有者广东长青

创而特集团在几年前就已经成为亚洲最大的燃气具制造商和

出口商之一。由于企业一直以产品出口为主，所以并没有对

国内市场进行营销。在2003年重回国内市场时，国内家电市

场已经形成了激烈竞争之势，多数产品的市场已被一些巨头

瓜分完毕，而创而特自己的品牌知名度又非常低。 在这种情

况下，创而特只好选择了精细化营销战略，以求在避免与其

他巨头正面交锋的情况下开拓市场。据创尔特市场部经理张

振海介绍，在重点市场，创尔特以直营和区域代理相结合的

渠道模式，一方面不断推进和国美、苏宁、好又多等大型零

售卖场的全面合作，增强品牌在强势卖场的见面率、提升品

牌形象；另一方面进行深度分销，积极拓展楼盘工程、小区

工程等各类集团用户。 创尔特销售总经理王峥认为，创尔特

市场破局正是在于认真贯彻落实了精细化营销的精髓，是在

将客户群体细分的前提下满足客户的不同需求，从而达到客

户和企业的双重满意。 薄朗思认为，对目标定位和对目标市

场进行选择的能力对于企业最重要的意义就是把企业的服务

、产品的价值主张与客户需求完美地进行结合。这样，企业

和客户的关系就更加紧密，也就使企业的客户基础更加牢固

；而相反就会非常容易使客户流失。那么要形成这种面对自

己目标市场定制化的价值主张，需要对目标市场有一个非常

清晰的理解。 但也有专家指出，精细化营销说到底是一种思

路，一种方案，它不代表执行力。厂商要将精细化营销落到

实处，就必须有一批精干的营销人员来具体执行。这是一个

大难题。冀望通过精细化营销一朝改天换地的想法是不现实
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