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内容概要

　　《全国首批国家级特色专业市场营销专业本科系列教材：现代市场营销学》是重庆大学市场营销
特色专业的系列教材之一，依据国家教育部工商管理类核心课程——市场营销学教学大纲编写。
编者站在当代市场营销理论发展的前沿，坚持理论联系实际，博采众长，全面系统地叙述了现代市场
营销的基本理论、策略和艺术。
《全国首批国家级特色专业市场营销专业本科系列教材：现代市场营销学》的主要内容包括市场营销
环境、市场营销调研与预测、营销市场分析、市场营销战略和策略、市场细分与目标市场选择、产品
策略、定价策略、分销策略、促销策略、市场营销的新领域与新发展。
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章节摘录

版权页：   插图：   8.3.6产品组合定价策略 当产品只是某一产品组合的一部分时，企业必须对定价方法
进行调整。
这时候，企业要研究出一系列价格，使整个产品组合的利润实现最大化。
因为各种产品之间存在需求和成本的相互联系，会带来不同程度的竞争，所以定价十分困难。
 1）产品大类定价 通常企业开发出来的是产品大类，而不是单一产品。
当企业生产的系列产品存在需求和成本的内在关联性时，为了充分发挥这种内在关联性的积极效应，
需要采用产品大类定价策略。
在大类定价时，首先，确定某种产品的最低价格，它在产品大类中充当领袖价格，以吸引消费者购买
产品大类中的其他产品；其次，确定产品大类中某种商品的最高价格，它在产品大类中充当品牌质量
和收回投资的角色；再者，产品大类中的其他产品也分别依据其在产品大类中的角色不同而制定不同
的价格。
例如，松下公司设计出五种不同的彩色立体声摄影机。
简单型的只有4.6磅，复杂型的有12.3磅，包括自动聚焦、明暗控制、双速移动目标镜头等。
产品大类上的摄影机依次增加新功能，来获取高价。
管理部门要确定各种摄像机之间的价格差距，制定价格差距时要考虑摄像机之间的成本差额、顾客对
不同特征的评价以及竞争对手的价格。
如果价格相差很大，顾客就会购买价格低的摄影机。
 在许多行业，营销者都为产品大类中的某一种产品事先确定好价格点。
例如，男士服装店可能经营三种价格档次的男士服装：150美元、250美元和350美元。
顾客会从三个价格点上联系到高、中、低三种质量水平的服装。
即使这三种价格同时提高，男士们仍然会按照自己偏爱的价格点来购买服装。
营销者的任务就是确立认知质量差别，来使价格差别合理化。
 2）选择品定价 许多企业在提供主要产品的同时，还会附带一些可供选择的产品或特征。
汽车用户可以订购电子开窗控制器、扫雾器和减光器等。
但是对选择品定价却是一件棘手的事。
汽车公司必须确定价格中应包括哪些产品，又有哪些产品可作为选择对象。
汽车制造商只希望对简便型汽车做广告，来吸引人们到汽车展示厅参观，而将展示厅的大部分空间用
于展示昂贵的特征齐全的汽车。
饭店也面临同样的定价问题，其顾客除了定购饭菜外也买酒类。
许多饭店的酒价很高，而食品的价格相对较低。
食品收入可以弥补食品的成本和饭店其他的成本，而酒类则可以带来利润。
这就是为什么服务人员极力要求顾客买饮料的原因。
也有饭店会将酒价制定得较低，而对食品制定高价，来吸引爱饮酒的消费者。
 3）补充产品定价 有些产品需要附属或补充产品。
例如打印机墨盒、剃须刀片和胶卷。
制造商经常为主要产品（打印机、剃须刀架和照相机）制定较低的价格，而为附属产品制定较高的加
成。
例如，柯达照相机的价格很低，原因是它从销售胶卷上获利。
而那些不生产胶卷的照相机生产商为了获取同样的总利润，不得不对照相机制定高价。
但如果补充产品的定价过高，就会出现问题。
例如卡特匹勒公司对其部件和服务制定了高价格，以便在售后市场中获取高额利润。
该公司设备的加成率为30％，而部件的加成率有时候达到300％，这就给“非法仿制者”带来了机会。
他们仿制这些部件，然后将它们销售给那些不老实的负责安装的技师。
这些技师仍以原价计算，而不把节省的成本转让给顾客。
这样，卡特匹勒公司的销售额下降了很多。
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卡特匹勒公司为了控制这种情况，劝说设备所有者只从被许可的经销商处购买部件，以保证设备的性
能。
但是，很显然，该问题是由于制造商对售后市场的产品定价过高造成的。
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编辑推荐

《全国首批国家级特色专业市场营销专业本科系列教材:现代市场营销学》可以作为高等院校工商管理
类专业的教学用书，也可以供营销人员阅读与培训使用。
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