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本章要点 

 产品的特征是什么？营销者如何对产品进行分
类？ 

 企业如何将产品差异化？ 
 为何产品设计很重要？哪些因素会影响一个好
的产品设计？ 
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本章要点 

 企业如何建立和管理产品组合和产品线？ 
 企业如何联合产品以建立强势联合品牌或要素
品牌？ 

 企业如何使用包装、标签、担保和保证作为营
销工具？ 
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什么是产品? 

产品是指提供给市场以满足需要和欲望的任
何东西，包括有形的产品、服务、体验、事
件、人物、场所、产权、组织、信息和想法. 



图12.1 市场供应物的组成要素 
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图12.2 产品层次 
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产品分类 

耐用性 

有形性 

用途 
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耐用性和有形性 

易耗品 

耐用品 

服务 
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消费品分类 

便利品 

选购品 

特殊品 

非寻求品 
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产业用品分类 

 材料和零部件 
 资本项目 
 补给品和商业服务 



产品差异化 

 产品外形 
 特性 
 定制化 
 性能质量 
 一致性 

 耐用性 
 可靠性 
 可维修性 
 款式 
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服务差异化 

 订购便利 
 送货 
 安装 
 顾客培训 
 顾客咨询 
 维护与修理 
 退货 



设计 
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产品层级 

 

需要家族 

产品家族 

产品种类 

产品线 

产品类型 

品目 



产品体系和产品组合 
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图12.3 产品条目对整条产品线的总销
售额和利润的贡献 
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图12.4 纸张产品线的产品地图 
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产品线拓展 

向下拓展 

向上拓展 

双向拓展 
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产品组合定价 

 产品线定价 
 可选特色定价 
 附属产品定价 
 两部分定价 
 副产品定价 
 产品捆绑定价 



要素品牌 
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第五个P是什么? 

包装，有时被称之为第五个P，是指对一
个产品的容器进行设计和生产的所有活动。 
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重视包装的原因 

 自助服务 
 消费者富裕 
 公司和品牌形象 
 创新机会 
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包装的目标 

 识别品牌 
 传达描述性和说服性的信息 
 便于产品的运输和保护 
 有助于家庭储藏 
 有助于产品消费 



标签的功能 
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小结 

 产品的特征是什么？营销者如何对产品进行分
类？ 

 企业如何将产品差异化？ 
 为何产品设计很重要？哪些因素会影响一个好
的产品设计？ 
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小结 

 企业如何建立和管理产品组合和产品线？ 
 企业如何联合产品以建立强势联合品牌或要素
品牌？ 

 企业如何使用包装、标签、担保和保证作为营
销工具？ 
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