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前言

市场经济在发展，供求关系在发展，营销自然也在发展。
如今做雷销如同打靶，先要知道靶场(目标市场)在哪里，再找到靶子(目标客户)，然后还要研究靶心(
产品需求)。
否则“满天飞”，耗费资源，未必成功。
有人这样形容市场营销：20世纪80年代打固定靶，20世纪90年代打移动靶，现在是打飞靶，未来是打
虚靶(看不见的市场)。
分割营销就是打靶，营销在发展，就是靶子在发展，靶子越来越难打，打好越来越难打的靶子，就是
分割营销所要研究和解决的问题。
    玩转营销要先玩转客户，玩转客户要先玩转分割营销。
    有一次在海滨城市讲课，晚上朋友们请我去一家鱼头餐馆吃鱼头，这家餐馆把鱼分割得很细。
鱼不仅分咸鱼头、鱼身和鱼尾来做，鱼头还要分成五步来吃。
吃的时候要先吃鱼嘴，因为鱼嘴最漂亮也最爽滑；接下来要吃鱼眼，鱼眼有清肝明目、增强视力的功
效；第三步吃鱼脑，鱼脑可以使人变得聪明；第四步吃鱼翅，寓意展翅高飞；最后一步吃鱼骨，吸食
龙骨中的脑髓，别有一番风味。
他们还根据客户的饮食偏好提供鱼嘴、鱼眼、鱼翅、全鱼等各种菜式。
    于是，我边吃边分析这家餐馆的经营谋略。
首先，做鱼头就有别于无数家海鲜馆，从店名就开始了营销的差异化。
第二，有些食客吃东西讲究新奇，鱼头馆较好地满足了这些食客的心理和嗜好。
第三，如果仅就整条鱼的价格而言，餐馆里的标价一般是38元一斤，但把鱼头、鱼身、鱼尾分割来做
，鱼头卖到68元一斤，鱼尾卖到48元一斤，而鱼身呢，仍是38元一斤。
也就是说，同一条鱼，分割来做比整条鱼来做售价超过了两倍。
进而我想到卖鸡以前都是整只在卖，俗称“白条鸡”，但不知道从什么时候起，市场上的“白条鸡”
就不常见了。
取而代之的是鸡胸、鸡腿、鸡翅、鸡爪、鸡肝、鸡心、鸡胃、鸡头。
由于分割的太细，分割鸡售价大大超过了整只鸡售价的事实被掩盖了。
    鱼的分段，鸡的分割，都是营销分割的标本性模型。
它们通过分割营销突出了差异化，增加了卖点，提升了利润空间，实现了顾客满意。
    同样，在银行业竞争越来越激烈的今天，为了寻找利润的空间，银行也需要进行客户分割，进行精
确营销。
因为任何一家银行，即使其实力再雄厚，资源再充足，也无法满足所有客户的需求。
随着市场的发展，客户的消费观念也发生了很大变化，由最初的简单需求到相同需求继而发展到现在
的差异化需求、个性化需求。
如果银行仍旧是简单地提供大众化的产品，根本就无法满足客户需要，就像餐馆一样，如果仍旧推出
全鱼和全鸡，很难让客户吃得满意。
银行要找到适合自己发展的目标客户群体，这需要百里挑一，而“挑”就是分割。
那么银行应该如何进行客户分割，找到目标客户群体呢？
这一直是众多银行营销人员颇为头疼和关心的问题。
针对这些问题，以客户分割的角度来剖析银行营销。
    本书共分为八章，内容包括银行客户分割的含义、特点、依据、意义、方法、步骤，银行目标客户
选择的标准，银行客户定位、银行定位和银行产品定位，以及银行在客户分割基础上的营销策略等。
    这本精心研究银行客户分割营销的专著，通过通俗的故事，科学的理论分析，给出了引人感悟、耐
人寻味的启示。
尽管书中各章节的厚重不一，有的观点没有展开深刻阐述，但对于从事银行业的银行行长、客户经理
、柜员等工作人员，大专院校中从事金融、营销研究的教学工作者，以及相关专业的在校学生，都有
较高的参考价值。
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    本书在写作过程中得到了很多人的关心和支持，在此特别感谢刘英、陈廷玉、王瑞巍、曹阳、徐鹏
燕、任占峰等人在文字整理、图片制作过程中所做的大量工作，特别感谢北京范云峰营销管理公司、
郑州云峰策划有限公司、银行营销网、河南省营销协会全体员工所给予的帮助和支持。
    思维突破与方法突围，成就银行分割。
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内容概要

　　任何一家银行，即使其实力再雄厚，资源再充足，也无法满足所有客户的需求。
在银行业竞争越来越激烈的今天，为了寻找利润空间，银行需要进行客户分割，进行精确营销。
通过客户分割营销，银行才能突出差异化，提升利润空间，实现顾客满意。

　　本书共分为八章，内容包括银行客户分割的含义、特点、依据、意义、方法、步骤，银行目标客
户选择的标准，银行客户定位、银行定位和银行产品定位，以及银行在客户分割基础上的营销策略等
。
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章节摘录

版权页：   插图：   客户分割 所谓客户分割就是按照客户欲望与需求把一个总的目标客户群体划分为
若干个具有共同特征的分目标客户群体的过程。
 在市场经济发展的今天，人们的闲暇时间增多，消费能力增强，相应的需求也越来越多，人们需求的
个性化、多样化以及差异化越来越大。
任何一个企业，即使其资源再雄厚，也无法满足所有客户的需求。
在买方市场全面形成的今天，卖方市场竞争日趋激烈，企业要想获得有利的营销机会就必须注意研究
客户分割，找出未满足的市场需求。
企业根据自身的优势资源条件，在生产、营销活动方面选择力所能及的适合自己经营的目标客户群体
，这就必须要进行客户分割。
但必须指出的是，客户分割不是根据产品品种、产品系列来进行的，同样银行产品的分割也不能作为
客户分割的依据，而应该从客户的角度出发，根据客户分割的理论基础及客户的需求动机、购买行为
的多元性和差异性来分割，在此基础上制订正确的目标客户群体进入策略。
 分割客户 客户分割与资源分配是企业一直努力解决的问题，但是到目前为止，空前巨大的客户数据
量，使得准确进行市场细分和寻找目标市场变得越来越复杂和难以有效地实施。
加拿大皇家银行总裁李普特就曾经指出：“很重要的一点是，我们要理解客户分割不是一年一次或一
年两次能得到回报的投资。
它要随时间不断改善，随组织理解信息的能力增强而不断改善。
”客户分割说到底就是一个“旅程”。
因此，我们在这里所强调的客户分割和分割客户是两种截然不同的概念，客户分割强调的是一个动态
的营销过程，而分割客户是通过客户分割所达到的目的和结果。
 银行客户分割 所谓银行客户分割是指银行把整个金融市场的客户按一种或若干种因素加以区分，使
得区分后的客户需求在一个或若干个方面具有相同或相近的特征，以便银行采取特定的营销战略来满
足这些客户群的需要，以期顺利实现银行的经营目标。
也就是说，银行客户分割是指银行经营者根据银行市场的某些分割变量（即与消费者需求相关的特征
因素）把整个目标客户群体划分为若干个不同的分目标客户群体，以利于银行根据自身的资源和能力
选择服务对象、确定目标经营市场的过程。
 银行客户分割营销 银行在对自己的客户进行分割的时候，一方面银行客户分割是把银行目标客户群
体划分为若干个分目标客户群体，而无论是个人客户还是企业客户，客户对银行产品和服务的需求总
是呈现出一定的差异性，即不同的分目标客户群体表现出不同的需求；另一方面同类客户在居住环境
、文化背景、年龄及其消费倾向上表现出对产品和服务的相似性，所以银行客户分割不仅要分割金融
产品和服务，还要分割客户，即在对客户需求差异性分割中，把需求相近的客户群体划分为若干个分
目标客户群体。
 正确理解银行客户分割营销 正确处理客观与主观的关系 在银行客户分割营销活动中，时隐时现地表
现为客观现实的某些表象在人们的头脑中形成的一种主观反应。
假如甲银行开发A产品和B服务，并通过广告、人员、渠道等向北京、上海、深圳三城市中资产1亿～5
亿元私企老板销售。
营销策划推人市场一年后，60％的目标客户成为甲银行A产品和B服务的关注者和使用者。
从中可见，银行、产品和服务信息、分销策略，客户个体消费需求、动机、行为，社会政治、经济、
文化背景，等等，诸多因素就是影响银行客户分割营销成败的“客观现实”。
而将上述信息放在不同的市场人士身上时对“原物印象”不会是机械复制，而会形成主观反应。
所以，银行营销分割与分割营销，即过程与结果往往存在差异。
 正确处理正面与反面的关系 有人曾经用“销售的第四把斧”来形容客户细分对企业所带来的巨大的
经济效益。
但是世界上任何事物的产生和发展都必须要有一个“度”的衡量，对客户细分得过细，就会在一定程
度上造成很多资源的浪费，往往会给企业带来不必要的损失。
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因此，对于银行客户分割营销来说，我们一定要在宏观和微观上把握。
 正确处理进入和退出的关系 在计划经济向市场经济转轨的过程中，经济的整体布局、产业结构、所
有制结构、区域经济结构产生了较大变化，企业之间的兼并、联合、重组、破产将不断增加。
每个贷款客户都有其生命周期，我们必须经历成长期的开拓和衰退期的退出两个过程，由于传统的银
行客户营销理念已经失效，即使是大力宣传的客户关系营销也不见起色。
在这种情况下，精明的银行开始另辟蹊径，只有采用“顾客利益代言”的新方法主动调整客户结构，
自觉实施吐旧纳新来提高利润和获取可持续的竞争优势，才能长期保持客户群的生机与活力，才能使
银行资本实现增值。
因此进入和退出是信贷工作的两个轮子，相辅相成，缺一不可。
如今是为顾客利益代言的时代，倘若顾客对你的公司、竞争对手提供的产品与服务，甚至包括你公司
的不足之处全都了然于胸，这时你该怎样做呢？
网络的兴起使顾客得以获知许多第三方信息，譬如你和竞争对手的产品、定价，对产品与服务曾经心
存不满的其他顾客信息等。
在网络世界里，人人平等。
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编辑推荐

《银行客户分割营销》精心研究银行客户分割营销的专著，通过通俗的故事，科学的理论分析，给出
了引人感悟、耐人寻味的启示。
尽管书中各章节的厚重不一，有的观点没有展开深刻阐述，但对于从事银行业的银行行长、客户经理
、柜员等工作人员，大专院校中从事金融、营销研究的教学工作者，以及相关专业的在校学生，都有
较高的参考价值。
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