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家电行业差异化营销策略
摘要：企业必须首先收集并分析各类细分市场的现行销售量、增长率和语气利润率。企业只有对适当规模和增长特征的市场感兴趣。差异化营销策略就是企业设法使自己的产品或服务乃至经营理念、管理方法、技术等有别于其他企业,在全行业范围内树立起别具一格的经营特色,从而在竞争中获取有利地位。以此，这些企业务必要选择那些较小和较逊色的细分市场，其实这对他们更加有利。论述家电恒业差异化营销策略主意的问题。
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   一、差异化营销策略

差异化营销策略是家电市场必然的选择，才能在同行竞争中利于不败之地。差异性营销能带来无比差异营销更大的销售额。

   1、成本已经成为家电行业的负担

现在的社会，家用电器通过拼价格来吸引消费者的方法已经使不少厂家亏空，面临倒闭。单一的降价拼比使家电承受着严峻的考验。

长期的底层次价格竞争使中国家电企业过早的尝到了卖多过于买的痛苦，尤其以“价格战”见长的国内电视企业，在主板价格飞快的暴涨的情况下，低成本策略正经受着非常严酷的考验。现在很多企业已经认识到单单靠价格竞争不能长期站在顶峰，不是长久之计，从而积极探索新的发展道路。技术、质量，即产品的属性进行的。

2、竞争性战略

 企业为了获得成功，必须发展处一天竞争性营销策略，以有效的对抗竞争对手，长久的竞争优势。顾客的需求差异性是差异化的基础。对企业来说,唯一的竞争手段就是尽可能以较低的价格向顾客提供产品。但实际上,顾客本身在许多方面的需求存在着差异性,如职业的不同、文化水平的高低、经济收入的多少以及价值观念、消费观念、购买行为的异质性等等,正是由于这些差异性的存在,导致了顾客在需求上的差异性。
二、营销策略的实施

1、差异化策略的含义

差异化策略，是指企业决定几个细分市场为目标，为每个目标市场分别设计产品及营销方案。企业希望在每个细分市场中通过不同的产品和营销战略来提高消费者对公司及其产品系列的整体认同。企业还希望获得更多的忠实顾客，因为该企业的产品和营销方式能更好的满足每个细分市场的愿望

2、差异化策略的实施
消费者一般都选择那些给他们带来最大价值的产品和服务。因此，赢得和保持顾客的关键是比竞争对手更好地理解顾客的需要和购买的过程，以及向他们提供更多的价值。市场供给可按一下四个方面进行区别：产品、服务、人员和形象。

第一，产品差异包括：产品的特征、性能、结构、耐用性、可靠性、易修复性，式样、设计等。产品差异的重点在于唱片属性的差异。在满足顾客基本要求的情况下，谁的产品更机油实用性，美观性，更能脱颖而出。如果产品各种性能都有明显的优势，就可以站在市场的顶峰。

第二，服务差异包括：送货、安装、顾客培训、咨询服务、修理、其他服务。服务差异的重点在于外延产品，如运输、安装、顾客培训、咨询等。

第三，人员差异包括：能力、言行举止、可信度、可靠性、敏感度、可交流性。人员差异的重点在于人员素质。人员素质包括：形象、知识、道德、技能。

第四，形象差异包括：企业的标志、传播媒体、环境、项目、事件。形象差异主要是指企业的形象。企业通过强化品牌意识、成功实施CI战略，在消费者心目中形成有关于企业的独特形象,名对其产生好感，从而购买。

三、细分消市场

1、细分消费者市场

（1）、地理细分

地理细分要求把市场细分为不同的地理单位。公司可选择在一个或几个地区经营，也可以在真各国地区经营，但要注意到需要和欲望的地区差异。

（2）、人口细分

人口细分是根据各种变量，如年龄、性别、家庭人口、家庭生命周期、收人、职业、教育、宗教、等，把市场分割成群体。一个原因是消费者的需要、欲望和使用率警察紧随人口变量的变化而变化。

（3）、心理细分

心理细分是按社会阶层、生活方式或个性特征等，把消费者分成不同的群体。处在同一人口隐身群体的人们可能会有不同的心理构成。

（4）、行为细分

行为细分是购买者对产品的了解程度、态度、使用以及反应，把购买者分割成不同的群体。许多营销人员认为行为变量是建立细分市场的最好出发点。行为分析可考察：时机、追求的利益、使用者地位、使用率、忠诚度、准备阶段、对产品的态度。

（5）、多个细分市场的目标化

企业经常先在一个目标市场进行市场营销，在这个市场获得成功后，在扩展到其他的目标市场中。这种方式尤其适合那些经验不足、资源不够丰富的中小企业，当然扩展的结果有好有坏。

2、商业市场细分

（1）、人口变量

主要指单位的特征而不是个人的特征，人口变量大致涉及以下几个要素：行业、公司规模、地址。

（2）、经验变量

是指技术、使用者于非使用者的地位、顾客能力。

（3）、采购方法

采购方法包括：采购职能组织、权力结构、现存关系的性质、总的采购政策、采购标准。

（4）、形势因素

形势因素包括以下三点：紧迫性、特别用途、订货量。

（5）、个性特征

个性特征包括：买卖双方的相似性、对待风险的态度、忠诚度。

3、有效市场细分的条件

（1）、可衡量性

可衡量性是指细分市场的规模、购买力和特征是可以被衡量的。某些细分变量很难衡量。

（2）、可获得性

可获得性是指能有效地进入和满足细分市场

（3）、可获益性

可获益性是指能有效地进入和满足细分市场。

（4）、可行动性

可行动性是指能够设计出吸引和满足细分市场的有效方案。

结论

企业环境不是平衡、稳定的，而是动态，复杂的。而企业社会责任战略的形成和演变正是适应动态、非线性的这一复杂环境。同时，他也推动企业核心竞争力的持续发展，从而实现企业持续发展。企业要做的仅仅是根据企业社会责任战略系统演化路径，找出并克服演化路径依赖的诸多因素，促使企业社会责任战略系统突破演化闭锁路径，抱着企业顺利沿着责任战略演进方向发展，推动企业核心竞争力的持续发展。
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