
方略学科导航（www.firstlight.cn） 
 

保险产品的目标市场策略 

徐昆 

摘要：近几年，越来越多的外资与合资保险公司进入中国大陆经营保险业务，在保险产品的选择上是销售

与其他保险公司相似的产品，还是实行差异化销售策略成为每家保险公司需要面对的问题，在保险混业经

营越来越浓厚的背景下，保险产品应采用怎样的组合策略又成为新的研究课题。保险产品的选择首先需要

考虑的是根据企业的竞争地位而确定的目标市场，其次才是产品的组合策略。  

  关键词：保险产品；市场细分；目标市场；开发策略  

    

  保险公司选择什么保险产品开展业务需要考虑的首要因素是本企业进行市场细分后选择的目标市场，

其次是营销组合策略，最后是竞争策略。只有当一家保险公司明确了自己的竞争地位，将市场进行有效的

细分，准确地选择适合自己的目标市场，才可能成功。  

    

  一、保险市场的细分  

    

  （一）保险市场细分的意义  

  保险市场营销人员将保险消费者和组织细分为有相似需求或特征的代表性的群体，并向接受率最高的

群体直接付出营销努力。  

  （1）针对公司提供的各种类型的产品，识别和评估其潜在市场；（2）在整个市场中选择公司将要向其

集中营销的一部分或几部分；（3）开发和完善能够满足所选市场的营销组合；（4）在细分市场中，将其产

品与其构成竞争的产品相区别。  

  保险市场细分是巨大的、不同质的保险市场，细分为小的、具有相似产品需求或营销组合需求的同质

保险子市场的过程。市场细分的基本目的是帮助公司选择愿意涉足并且有能力涉足的细分市场。一个细分

市场必须具备如下条件：可衡量性、可接近性、可盈利性、可操作性。  

  （二）保险市场细分的依据  

  被选为细分依据的因素必须与消费者对营销产品的需求、使用或行为有关。每个细分依据都应该包含

能对特定的备选营销组合有相似反应的消费者。另外，细分因素本身必须是可衡量的或可观察的。家庭构

成、职业和收入经常被当做细分变量，因为他们是能够被观察或被测量的可衡量因素。  

  多变量市场细分是利用多种特征的组合来细分一个市场。相对于单变量市场细分，多变量市场细分能

够提供关于一个细分市场的更为详细的信息，因此，它能使公司针对特定细分市场中的消费者，开发出更

为精确的营销组合。  

  多变量市场细分增加了整个市场中的细分市场的数量。从整个市场中开发出的细分市场越多，每个细

分市场的潜在销售量就越小，因为每个细分市场中的消费者数量较少，公司就不会在追求那些不可能盈利

或不可能对公司产品有反应的细分市场上浪费资源。  

    

  二、保险产品目标市场的选择  

    

  （一）目标市场选择原则  

  1.适度原则。在所细分的市场中，某些细分市场规模大、增长快、边际利润高；而有些细分市场则可

能规模小、增长慢、边际利润低。企业在选择时，必须要遵循适度发展的原则，不能“嫌贫爱富”、“求大舍

小”，应该选择具备适当规模和增长特性的细分市场，以求得适度发展。  

  2.协调原则。在选择目标市场时，企业会发现有的细分市场虽具备理想的规模与增长率，但若从利润

的角度去考察却又无法形成吸引力。这种吸引力可以来自于潜在竞争者的多寡、替代产品的多寡、相关购

买力的大小等。  

  3.相符原则。有些细分市场虽然同时具备了规模增长和吸引力，但如果与企业的目标和资源不相符，
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则这种细分市场也是难以成为企业所要选择的对象的。对这样的细分市场必须要舍得放弃，如果细分市场

符合企业的目标，企业又在此拥有一定的技术和资源优势，则企业就可以选择进人这一细分市场。  

  （二）选择目标市场考虑的因素  

  公司在选择其目标市场时应考虑的一些因素是：  

  （1）公司目标。（2）细分市场的销售潜力（包括期望的销售量和计划的增长率）。（3）覆盖和向细分

市场提供服务的费用。（4）细分市场的期望获利贡献。（5）在细分市场中存在的现有的和预期的竞争水平。

（6）细分市场的分销体系需要。（7）在公司的整体经营计划和目标中，细分市场的配合情况。（8）组合市

场与现存的目标细分市场的兼容性。  

  （三）目标市场选择的步骤和依据  

  1.目标市场的规模与潜力。潜在的目标市场只有具有一定的购买力才有实际意义；有了足够的营业额，

目标市场才具有开发的价值。但“规模”是个相对的概念，大的保险公司重视销售量大的细分市场，往往忽

视销售量小的细分市场。  

  2.目标市场的吸引力。目标市场可能具备理想的规模和潜力，然而从赢利的观点来看，它未必有吸引

力。目标市场的内在吸引力受五种力量的影响：  

  同行业竞争者的影响。如果某个细分市场已经有了为数众多的、强大的或者竞争意识强烈的竞争者，

该细分市场就失去了吸引力。如果出现细分市场过于稳定或萎缩状态、固定成本过高、撤出市场的壁垒过

严、竞争者投资过多等情况，保险公司要想坚守这个细分市场，就会出现价格战、广告争夺。  

  潜在的新的竞争者的影响。如果新的竞争者进入某个细分市场时遭遇森严壁垒，并且遭受到细分市场

内原有公司的强烈报复，这个细分市场就最具有吸引力。反之，保护细分市场的壁垒越低，原来占领细分

市场的保险公司报复心理越弱，这个细分市场就越缺乏吸引力。  

  替代产品的影响。如果某个细分市场现已存在着替代产品或者有潜在的替代产品，该细分市场就失去

吸引力，因为替代产品会限制细分市场内价格和利润的增长。  

  购买者议价能力的影响。如果某个细分市场中购买者议价能力很强或正在加强，该细分市场可能没有

吸引力。因为购买者会设法压低价格，对产品质量和服务提出更高的要求，并且使竞争者相互争斗，使保

险公司的利润受到损失。  

  供应商议价能力的影响。如果供应商，如银行、行业协会、保险中介能够控制某个细分市场的保险商

品价格或服务质量等问题，这个细分市场就失去了吸引力。  

  3.保险公司的目标和资源。任何时候保险公司均应将其自身目标与所选择的细分市场结合考虑，如某

一细分市场有较大的吸引力，但不符合保险公司的长远目标，也应该放弃。对于符合保险业目标的细分市

场，保险公司在进入时也要考虑自己是否具备必要的条件。 

三、保险产品目标市场开发策略  

    

  1.无差异性市场策略，亦称整体市场策略。这种策略是保险公司把整体市场看做是一个目标市场，只

注意保险消费者对保险需求的同一性，而不考虑他们对保险需求的差异性，以同一种保险条款、同一标准

的保险费率和同一营销方式向所有的保险消费者推销同一种保险产品。保险公司的许多险种都适用于无差

异性营销，如汽车第三者责任保险，可在一个国家的任何地区用同一营销方式和保险费率进行推销。  

  无差异性市场策略适用于那些差异性小、需求范围广、实用性强的险种的推销。这种策略的优点是：

减少保险险种设计、印刷、宣传广告等费用，降低成本；能形成规模经营，使风险损失率更接近平均的损

失率。其缺点是：忽视保险消费者的差异性，难以满足保险需求的多样化，难以适应市场竞争的需要。  

  2.差异性市场策略。是指保险公司选择了目标市场后，针对每个目标市场分别设计不同的险种和营销

方案，去满足不同保险消费者需求的策略。这种策略的目的要求保险公司根据保险消费者需求的差异性去

捕捉保险营销机会。其优点是：使保险营销策略的针对性更强，有利于保险公司不断开拓新的保险险种和

使用新的保险营销策略；适用于新的保险公司或规模较小的保险公司。其缺点是：提高了营销成本，增加

了险种设计和管理核算等费用。  
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   3.集中性市场策略，亦称密集性市场策略。集中性市场策略的优点是：能够集中力量，迅速占领市场，

提高保险产品知名度和市场占有率，使保险公司集中有限的精力去获得较高的收益；可深入了解特定的细

分市场，实行专业化经营，适用于资源有限和实力不强的小型公司。其缺点是：如果目标市场集中，经营

的保险险种较少，经营风险较大，一旦市场上保险需求发生变化，或者有强大的竞争对手介入，容易使保

险公司陷入困境。  

  并非所有企业都可以在三种策略上任意选则，企业要想取得事半功倍的效果，在选择目标市场开发的

策略时，还应注意符合以下五个条件：  

  1.企业资源。企业资源的多寡，是企业在市场竞争中获胜的物质基础和保证。如果企业实力雄厚，管

理水平高，那么它就有能力选择差异性营销策略或无差异性营销策略；反之，若企业资源有限，无力将自

己的资讯覆盖整个市场或几个细分市场，则适宜采用集中性营销策略，即通过将有限的资金用在“刀刃”上，

集中力量打歼灭战，最大限度地发挥自身的优势，从而在激烈的竞争中占有一席之地。  

  2.产品生命周期。处于不同生命周期阶段上的产品，具有各自的特点。企业应根据不同阶段的产品，

采取不同的营销策略。对处于介绍期的新险种来说，由于刚刚进入市场，投保者对其不熟悉，竞争者也较

少。这时，宜于采用无差异策略，以激起可能的目标顾客的兴趣。当产品处于成长期和成熟期时，应采用

差异性或集中性策略，开发有别于竞争对手的产品，以便更好地有针对性地满足目标顾客的需要。当产品

处于衰退期时，则宜采取集中性策略，以尽可能地延长产品的生命周期。  

  3.产品的同质性。就保险商品而言，其产品的同质性很小，故可把它看做是一种异质商品。比如，同

是少儿险，却可以根据投保者需求变化在保险内容上、保险追求的利益重点、投保方式等方面的设计上加

以改变。因此，对异质品的产品策略宜采用差异性策略和集中性策略。  

  4.市场的同质性。主要针对市场上投保需求而言。如果投保者的需求比较接近，偏好大致相同，购买

数量大体相同，对销售方式的要求差别不大的话，就可以采用无差异策略；相反，如果市场需求差别很大，

投保者选择性较强，就宜于采用差异性或集中性策略。  

  5.竞争者的数目和策略。如果市场上竞争者的数目很少，市场竞争不很激烈，那么企业完全可以通过

采用无差异营销策略，控制市场，占领市场。如果市场上竞争者的数目较多，市场竞争非常激烈，企业为

了进入市场、占领市场，就需要寻找市场上的空白点和缺口，这时，就宜于采用差异性策略或集中性策略。

当然，为了与竞争者竞争，企业也可以“反其道而行之”，当竞争者采用差异性策略时，不妨采用集中性策

略；当竞争者采用无差异性策略时，不妨采用差异性策略。  
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