
标 准 营 销 与 定 制 营 销
谈 咏 伊

    在过去的 100年中，“标准营销”一直为商界所推崇。统一生产，统一制造，统一装配，统
一销售，这种标准化大生产、大销售的形态被认为是降低产品单位成本，实现企业利润最大
化 的有效途径 。

    然而，随着科学技术的不断发展，信息技术的日益成熟，现代人生活质量显著提高，消费
者希望 自己购买的产品能显示出自己的个性，他们要求企业生产的产品品种丰富，不相雷
同。于是 ，“定制 营销 ”便应运而生 ，并 日益显示 出勃勃生机 。

    标准 营销与定 制营销是两种截然相 反 的营销方 式 ，在 企业 实 际生 产销 售过程 中经 常会

产生矛盾 。 比如 ，工程部 门负责新产 品的设 计 和新 的生产程 序 ，工程师们更关心产 品质量性

能的提高 ，成本 费用 的降低 以及制造工艺 的简化 ，他们 提 倡 采取 的是“标 准 营销 ”。然而 ，营

销部 门的营销人员 负责产 品销售 ，他们希望 产 品多样化 ，突 出产 品特色 ，以吸引消费者 ，扩大

市场份额 ，他们更 注重 的是“定制营销 ”的思 想 。实 际上 ，根 据 生产 工 艺及 产 品性 能 的不 同 ，

将标 准营销 与定 制 营销有所侧重地结合运用 ，将成 为又一崭新 的商战利器 。

一 、标 准 营 销 与 定 制 营 销 有 机 结 合 的 5 种 方 式

    我们可将生产企业的价值链划分成 4个不同的阶段：设计、制造、装配及销售。根据产
品的不 同特性 ，顾客有不 同的要求 ，我们 可 以相应地采取 5 种不 同策 略 ：

    1. 纯粹标 准化营销  福特汽车公 司曾一度长期采用 的即是典 型 的纯粹标 准化策 略 。

该公 司生产 的汽车均是黑色 的 ，它的 目标市场为最大范 围的消费者群 ，以尽可能大的 规模进

行生产 ，然后 向全体消费者群进行销售 。在 这种策 略下 ，消 费者 之 间没什么 区别 ，他们 对 产

品的设计 、生产甚 至销售都不起任何决定作用 。

    2. 部分标准化营销  油脂公 司针对 消费者对 于 口味及 营养 的不 同要求 ，分别 推 出调

和油 、色拉 油 、烹调油 、花生油 、粟米油等不 同品种 ，为普通 的食用 油赋予 了不 同的内涵 ，使其

成为共性 中又带有 特性 的产 品。此外 ，大量 出现 的谷类食 品 、不 同品种 的汽车机器缓 冲器也

都是这种部分标 准化类 的产 品。生产厂家对不 同消费者 群 的不 同要求 有所反 应 ，但 每一类

消费者群 内部则仍采取集 中统一 的做法 ，因此 ，在某一特定 的 、较 为狭窄 的范 围 内 ，产 品仍 是

标准化 的 。它按照各种不 同的方式进行设 计 ，但 并 不是遵 循 每一 位顾 客 的不 同要求 。个 人

的选择对 产 品设计产生影响 ，但不起决定作 用 。部 分标 准 化策 略 为消 费者提 供 了一 定 的选

择范 围 ，但 消费者 的意见并不对产品 的设计 和生产产生什 么大 的影 响 。

    3. 定 制标 准化营销  企业通过与顾 客直接对话 ，在共 同确定符合顾 客需求 的最佳 产



品的基础上 ，以最快速 度加工产 品 ，并将定制 的产 品尽快送 到顾 客手 中。 日本某 自行 车生产

企业 即是采取此种策略 。顾客前来购买时 ，尚不 知何 种产 品最 适合 自己。面对 规格 品种繁

多的部件 ，销售人员帮助顾 客在一种特制可调 的车架上确定其对每个 部件 的要求 ，再将获得

的各有 关 数 据输 入 电脑 ，绘 出蓝 图 。然 后 ，由顾 客 根 据 自己 的愿 望 反 复调 整 组 合 ，直 至得

到最 满 意 的组 合 。其 后 ，商 店 即将 数 据 提 供 给 生 产 厂 家 ，两 周 后 顾 客 就 可 以骑 上 中意 的

自行 车 。

    同样 ，选 购汉堡包 的顾 客可 以根据 自己的喜 好挑 选 加 入芥 末 、番茄酱 、蛋黄酱或 是 土豆

泥等不 同 口味的食 物 。换 言之 ，这里 的产 品是 以标 准化 的原料为基础 ，同时又可满足每一顾

客相对不 同的要求 。这种情况下 ，产 品的基础设计 并非是定制化 的 ，其配料和原料也通 常是

大规模生产 的。它 只是通过不 同的搭配组合 ，生产 出不 同结构 、外形 和特性 的产 品 以供 消费

者选择 。这种产 品通 常具有一个标准化 的核 心产 品层 ，而其外延层 次 的一些特征则是“定制

化 ”的 。

    4. 标 准定制化营销  一件 印有 消费者本人 画像 的文化衫 ，一条根据订货要求编织 的

地毯 ，或是一个将你 的名字写在其上 的生 日蛋 糕 ，这 些 均是标 准 定制 化 的范例 。这里 ，厂家

向潜在顾 客提供 一种统一 的生产原型 ，然后 根据 各 人 的特定 要求进 行 改进 。定 制策 略应 用

于产 品装配 阶段 ，而不在设计 阶段产生作用 。正如裁缝在制衣 时 ，通 常会先按标准模式裁剪

出衣服 的大体 ，然后细致 修改 ，以适合顾 客的体形 ，满 足其需求 。许 多传 统 的商业 、服务业都

是 以这种方式进行 的。 比如住房建筑公 司 ，在按统一模式建成房屋后 ，会根据住户 的不 同要

求进行室 内装潢 ，以体现不 同的个性 。

    5. 纯粹定制化 营销  在这种策略下 ，厂家完全根据 消费者个人 的特定需求设 计 和生

产产 品 。这种方式 常见于珠宝首饰 以及人物塑像 等 的设计 和制作 。还有一些特大型 的工程

项 目，也常常采取这种方式 。这里 ，所有 的过 程— —从设 计 到制造 、装 配直 至销 售— —均采

用定制化 的方式 ，买 者与卖者之间的关 系异 常 紧密 ，彼 此 间相互 影 响 ，买 者 的要求对 卖 者 的

决策有着决定性 的影 响 。

    以上描绘 了标 准营销 与定制 营销相结合 的不 同表现形式 。我们可 以用 图表清楚地表示

如 下 ：

二 、各种形式在不同类型产业中的合理运用

    上 面我们讨论 了标 准 营销与定制营销策略在整个生产过程 中的不 同表现形态 。这里我

们拟进一步延伸 至产 品 ，直 至服务等不含设计 、制造 和装配等过程 的领域 。正如生产过程可

以从 完全标准化到完全定制化一样 ，产品可是普 通 商 品 ，也 可 是独 一无 二 的商 品 ；服务 和交



易 同样有大众化 的 ，也有针对个人 的 。

    那些相对而言较为固定和标准化的产业大多是从事那种具有相同特性的产品（如：厚玻

璃、电灯、水泥等）的生产或提供的服务。这些产业被归为标准化产业，它为经济学家、管理
人员及政府官员提出了一个非常方便的收集数据的途径，但却显得过于一成不变。事实上，
经济学家和经理决策人员会重新进行分类，以选择有利于竞争的形式。通常他们会根据公
司产业 的不 同特征进行分类 ：

    1. 大规模产业  比如那些生产汽油、水泥的厂家，它们通常采用常规性的作业方式。
而那些通过不变的、高度自动化的机器设备进行生产的产品则完全是标准化的。这种生产
方式一般具有固定的生产工艺，选定一定的目标顾客群，并通过有稳定合作关系的零售、批

发组织进行大规模销售。此时，纯粹标准化是最普通、最常采用的策略。当然，随着产业的
日益成熟，部分标准化策略在该产业中的运用也会逐渐成为可能。

    2. 小规模产业  相对大规模产业而言的另一极端则是小规模产业。这里定制化则
成为占主导地位的策略。例如被誉为“陶瓷大仓库”的英国 Pallery Barn 公司是一家专门经
营盥洗室、厨房以及床上用品的商家。经营者根据季节的变化，每季推出一种色调系列的产
品，形成自己独特的风格。其商品格调高雅，崇尚自然，返朴归真，颇受都市“雅皮族”的欢
迎，因而该公司也拥有其固定的客户。在这种情况下，买者高度参与产品的设计过程，同时
他们还期待着高质量 的售后服务 。

   3. “菜单产业”  这是指顾客拥有一大批可供选择的产品供应商或服务提供者的名
单。此时，供应商或服务业者提供的是标准化产品或服务。但为了吸引更多的消费者，他们
更倾向于采用定制标准化策略。比如银行开设了咨询服务处，根据储户储蓄的目的、用途和
方式 ，就储种和存款期 限的选择 向储 户提供 咨询 。

    4. “定制产业”  顾名思义，这种产业 自然主要采用个性化 、定制化的策略。然而，在
定制化的要求下，又是采取相对标准化的方式。如居民请装潢公司进行家庭装修即为一例。
又如市售的电熨斗设置了干熨、湿熨及不同的温度档次，这样顾客就可根据加工对象（棉布、
丝绸 、呢绒还是化纤 ），选择相应的温 度档次 ，进行符合顾客要求 的加 工 。

    5. “线路产 业”  信件和 邮件 的邮寄是此类产业最典 型的例子 ，这 是标 准化 与定制化

的一种有趣 的结合 体 。邮局 的邮寄方式是标准化 的 ，一成不变的 ，但针对每一封信和每一个

邮件 ，它们又绝对是个人化 的— —根据各人不 同的要 求 ，投 向不 同的地址 和收件人 ，绝对 是

“因 人 而 异 ”的 。

    6. “大批量产 业”  这是指诸 如有 色金属 、矿藏等资源 的开发 。它们通 常是大规模 开

采 ，然后根据长期合 同 ，大批 量地 销售 给相对 固定 的客户 。然而 ，就具体交易而言 ，又是针对

个人 的 ，由买卖 双方来确定订货数量 、交货方式 以及价格等条件 。



    这样 ，我们 可将整条产 品一 服务链划分成 三大策略 ：生产策略 、产 品策略 以及交易策略 。

标准化 与定 制化 营销在各产业 中的结合运用情况 ，则可归纳如上表 ：

三 、标 准 营 销 与 定 制 营 销 的 前 景 展 望

    制造业 和信息业 的迅速发展带来 了新 的市 场 营销 机会 。现代 人 消费观念 的不 断更新 ，

人本 意识 的不 断强 化 ，使 得 个 性 化产 品与 服务 往 往备 受青 睐 ，定 制 营销呈 现 出强大 的生命

力 。然而 ，单纯采取定制 营销也有其不利方 面 ：

    1. 定 制营销 ，是 指企业在 大规模 生产 的基础 上 ，将每 一 位顾 客均视 为一个单 独 的细分

市场 ，根据个 人 的特定 需求来进行市场营销组合 ，以满足每位顾 客的特定需求  这 固然可

使每一个顾 客按其不 同的需求 和特征得到有 区别 的对 待 ，使企业更好地服务于顾 客 ，但另一

方面也将 导致市场 营销工 作 的复杂化 、经营成 本 的增 加 以及 经 营风 险 的加大 。企业 面 临多

个细分市场 的选择 ，往往容 易失去大批量生产经 营 的优势 ，同时削弱某一特定产 品在整体市

场 中的地位 。

    2. 技术 的进步和信 息 的快速传 播 ，使产 品 的差异 日趋 淡化  今 日的特殊 服 务 ，明天

就成 了标 准化服务 ；今 日还是特殊产 品 ，到 明天 即为大 众化 产 品 了。产 品 、服务独特性 的长

期维护工作 因而变得极 为不易 。企业若想取胜 ，关键 还 是在 于其产 品的 内在 品味能否 符合

大众化 的消费 口味 ，其 服务是否真正 能够做到使绝大多数 的顾 客满意 。

    因此 ，标准 营销与定制 营销 将并存于企业 的营销策略之 中。根据不 同的产业 特性 ，以及

同一产业 的不 同生产 阶段 ，将 两者有所侧重地有机结合 ，加 以利用 ，寻找 到成本最小化 与 CS
（顾 客满 意度 ）最大化 的切合 点 ，将 为企业带来美好 的前景 。

                                                        （作者单位 ：上海财经大学 ）


