
第七章 产品策略

主要内容

1.产品整体概念 2.产品组合策略

3.产品的生命周期 4.品牌与包装策略
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

一一一一、、、、产品分类与产品的概念产品分类与产品的概念产品分类与产品的概念产品分类与产品的概念

(一) 产品的分类

1. 按照产品的具体形态划分按照产品的具体形态划分按照产品的具体形态划分按照产品的具体形态划分，，，，产品可分为有形产产品可分为有形产产品可分为有形产产品可分为有形产
品品品品、、、、无形产品和服务无形产品和服务无形产品和服务无形产品和服务

2. 按照消费者购买习惯来划分按照消费者购买习惯来划分按照消费者购买习惯来划分按照消费者购买习惯来划分，，，，产品可分为便利产品可分为便利产品可分为便利产品可分为便利
品品品品、、、、选购品选购品选购品选购品、、、、特殊品和非渴求品四类特殊品和非渴求品四类特殊品和非渴求品四类特殊品和非渴求品四类
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

（（（（二二二二））））整体产品概念整体产品概念整体产品概念整体产品概念

� 1. 概念概念概念概念：：：：是指提供给市场的能够满足人们需要的实体是指提供给市场的能够满足人们需要的实体是指提供给市场的能够满足人们需要的实体是指提供给市场的能够满足人们需要的实体

或服务或服务或服务或服务

 

包装 

 

商标         特征 

 

  

品质  式样 

基本 
效用或 
利益 

销售服务与保障 

附加产品 

形式产品 

核心产品 
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

（三）整体产品概念对企业营销活动的指导意义

� 1.整体产品以消费者基本利益为核心，指导整

个市场销售活动，是企业贯彻市场营销观念的
基础；

� 2.买方市场的形成促使消费者需求差异化，促

进企业生产出具有特色的产品；

� 3.只有通过产品三层次最佳组合才能确立产品

的市场地位。
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

二二二二、、、、产品组合产品组合产品组合产品组合

� 1.产品组合：把一个企业生产经营的所有产品在品
种、规格上的构成称为产品组合。

� 2.产品的等级系列

� ⑴需求簇指以某一基本需求为核心而形成的一簇需
求 。

� ⑵产品簇指能以不同程度满足相应基本需求的所有
产品类。如自行车、汽车
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

� ⑶产品类：指产品簇中的一组具有内在联系的
产品

� ⑷产品线：指在产品类中的一组密切相关的产
品

� ⑸产品项目：指产品中不同型号、不同规格、
不同款式外观的具体产品
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

� 3.产品组合广度、长度、深度与关联性

� ⑴产品组合的广度（又称宽度）：是指企业经
营的产品线的多少

� ⑵产品组合的长度：是指一个企业的产品组合
中所包含的产品项目的总数

� ⑶产品组合深度：是指一个企业经营产品大类
中每种产品有多少花色、品种、规格

� ⑷产品组合的关联性：是指各产品线在最终用
途、生产技术、分销渠道等方面的密切相关的
程度
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市场营销理论与实践教程

第一节第一节第一节第一节 产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合产品与产品组合

4、、、、产品组合的调整产品组合的调整产品组合的调整产品组合的调整

� ⑴扩大产品组合策略

� ⑵缩减产品组合策略

� ⑶产品线延伸策略

� 向下延伸

� 向上延伸

� 双向延伸
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

一、产品市场生命周期的意义

� 1.概念：是指产品从完成试制、投放市场开

始，直到最后被淘汰退出市场为止的全部过程
所经历的时间。

� 2.意义：
� 首先，这一理论揭示了企业产品进入市场后，在各个阶

段具有的不同特点，企业可以根据产品生命周期的特点
和变化，制定相应的生产和市场营销策略。

� 其次，产品生命周期理论表明企业必须不断地开发新产
品，以保证企业的发展。
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

二、产品市场生命周期曲线

� 1.曲线
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

� 2.阶段划分标准：

� ⑴销售增长率比值法：即以产品销售量随时
间的变化率来判定。根据销售增长率来划分
产品的市场生命周期各个阶段。

� Δy/Δt的值小于10%时，属于投入期；
� Δy/Δt的值大于10%时，属于成长期；
� Δy/Δt的值介于－10%与10%之间时属于成

熟期；
� Δy/Δt的值小于－10%时，属于衰退期。

说明：Δy为销售量的增量
� Δt为时间的增量
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

� 2.类比方法：根据类似产品的发展情况作对

比分析，进行判断。

� 3.产品的普及率法：依据产品在市场上的普

及率判断其所处生命周期的阶段。

� 标准：普及率小于5%为投入期，普及
率为5%—50%为成长期，普及率为
50%－90%时为成熟期，普及率在
90%以上为衰退期。
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

� 3.产品市场生命周期曲线的不规则形态
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

� 三三三三、、、、产品市场生命周期各阶段的主要特征及营销策产品市场生命周期各阶段的主要特征及营销策产品市场生命周期各阶段的主要特征及营销策产品市场生命周期各阶段的主要特征及营销策
略略略略

� 1.产品市场生命周期不同阶段的主要特征

     阶段阶段阶段阶段 
特征特征特征特征 

投入期投入期投入期投入期    成长期成长期成长期成长期     成熟期成熟期成熟期成熟期   衰退期衰退期衰退期衰退期 

顾客顾客顾客顾客 
销售量销售量销售量销售量 
成本成本成本成本 
利润利润利润利润 
竞争者竞争者竞争者竞争者 

高收入者高收入者高收入者高收入者 早期使用者早期使用者早期使用者早期使用者 中期大众中期大众中期大众中期大众  落后者落后者落后者落后者 
   低低低低       剧增剧增剧增剧增      最大最大最大最大     下降下降下降下降  
   高高高高       降低降低降低降低      最低最低最低最低      低低低低 
很低为负很低为负很低为负很低为负    上升上升上升上升      最高最高最高最高     下降下降下降下降 
  很少很少很少很少      增加增加增加增加   后期减少后期减少后期减少后期减少 大量减少大量减少大量减少大量减少 
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市场营销理论与实践教程

第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

� 2.产品市场生命周期不同阶段的营销策略

 投入期投入期投入期投入期 成长期成长期成长期成长期 成熟期成熟期成熟期成熟期 衰退期衰退期衰退期衰退期 
营销营销营销营销 
目标目标目标目标 

创造产品创造产品创造产品创造产品 
知名度知名度知名度知名度 

市场份额市场份额市场份额市场份额 
最大化最大化最大化最大化 

保护市场份额保护市场份额保护市场份额保护市场份额 
争取最大利润争取最大利润争取最大利润争取最大利润 

压缩开支压缩开支压缩开支压缩开支 
榨取品牌价值榨取品牌价值榨取品牌价值榨取品牌价值 

市市市市 
场场场场 

进入最有利进入最有利进入最有利进入最有利

的市场的市场的市场的市场 
扩大区域扩大区域扩大区域扩大区域 

(发展新用途发展新用途发展新用途发展新用途) 
进入新市场进入新市场进入新市场进入新市场 

收缩收缩收缩收缩 

产产产产 
品品品品 

提供基本产提供基本产提供基本产提供基本产

品品品品 

完善产品完善产品完善产品完善产品

扩大服务扩大服务扩大服务扩大服务

保证保证保证保证 

改进质量改进质量改进质量改进质量、、、、特特特特

性性性性、、、、形态形态形态形态 

逐步撤除衰退产逐步撤除衰退产逐步撤除衰退产逐步撤除衰退产

品品品品，，，，有时也维持或有时也维持或有时也维持或有时也维持或

延长或立即停产延长或立即停产延长或立即停产延长或立即停产

去开发新产品去开发新产品去开发新产品去开发新产品 
价格价格价格价格 成本加成法成本加成法成本加成法成本加成法 渗透定价渗透定价渗透定价渗透定价 与竞争者抗衡与竞争者抗衡与竞争者抗衡与竞争者抗衡 降价降价降价降价 
分销分销分销分销

渠道渠道渠道渠道 
建立选择性建立选择性建立选择性建立选择性

分销分销分销分销 
密集分销密集分销密集分销密集分销 
扩大网络扩大网络扩大网络扩大网络 

建立更密集的建立更密集的建立更密集的建立更密集的

分销网分销网分销网分销网 
有选择地减少无有选择地减少无有选择地减少无有选择地减少无

利润渠道出口利润渠道出口利润渠道出口利润渠道出口 

营营营营 
 
销销销销 
 
策策策策 
 
略略略略 

促促促促 
 
销销销销 

告知性广告告知性广告告知性广告告知性广告

有时配合有时配合有时配合有时配合 
人员推销人员推销人员推销人员推销 

广告为主广告为主广告为主广告为主 
激发兴趣激发兴趣激发兴趣激发兴趣 
树立形象树立形象树立形象树立形象 
加强偏爱加强偏爱加强偏爱加强偏爱 

广告与营业推广告与营业推广告与营业推广告与营业推

广配合使用广配合使用广配合使用广配合使用，，，，以以以以

竞争为中心竞争为中心竞争为中心竞争为中心 
力度强力度强力度强力度强 

降低到最低标准降低到最低标准降低到最低标准降低到最低标准，，，，

提示性广告提示性广告提示性广告提示性广告、、、、营业营业营业营业

推广推广推广推广 
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第二节第二节第二节第二节 产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期产品市场生命周期

四四四四、、、、产品生命周期理论的应用产品生命周期理论的应用产品生命周期理论的应用产品生命周期理论的应用

� ⑴是进行产品决策的重要依据和方法

� ⑵预测作用

� ⑶对老产品的巩固和发展、新产品的选择、产
品更新换代时机的确定有分析和控制作用
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第三节 品牌与包装

一一一一、、、、品牌决策品牌决策品牌决策品牌决策

� 1.品牌的概念和作用

� ⑴概念：品牌是指用来识别卖主的货物或劳务
的某一名称、名词、图案或其组合，由品牌名
称与品牌标志组成。

� (2)品牌与商标的关系

� 品牌是市场概念，商标属于法律概念，它是获得专
用权燕爱法律保护的品牌。
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第三节 品牌与包装

� (3)作用

� ⑴使卖主的产品与其他同类产品区别开来
� ⑵品牌是塑造产品形象、提高产品知名度的基础

� ⑶品牌有利于顾客对产品的选择，进而促进产品
的销售

� ⑷品牌有助于监督企业提高产品质量

� ⑸品牌经过注册成为商标后，就得到法律的认可
和保护，可防止其他厂家的仿制、假冒等，以维
护本企业的正当权益不受侵犯
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第三节 品牌与包装

�2.品牌的设计

�⑴概念：品牌由文字、图案、符号构成
�⑵原则

� ①造型美观，构思新颖

� ②简单明显
� ③符合目标市场上消费群体的文化习俗
� ④设计的品牌要考虑到注册成商标后的
易保护性

� ⑤品牌设计要符合国家有关规定
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第三节 品牌与包装

�3.品牌策略

� (1)品牌策略是指企业如何合理地使用品牌
或商标，以促进其产品销售

� (2)企业面临的抉择

� 使用还是不使用品牌

� 采用制造者品牌还是销售者品牌

� 使用统一品牌还是个别品牌

� 个别品牌调整策略

� 联合品牌策略
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第三节 品牌与包装

二二二二、、、、包装决策包装决策包装决策包装决策

�1.产品包装的含义与类型

� ⑴含义：第一，是指采用不同形式的容
器或物品对产品进行包扎；第二，是泛
指装盛产品的容器和包装物。

� ⑵根据用途不同，包装可分为首要包装、
次要包装和外包装。
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第三节 品牌与包装

�2.包装的作用

�⑴保护产品

�⑵促进销售

�⑶提高产品档次，增加销售利润

�⑷有利于树立企业信誉
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第三节 品牌与包装

�3.包装设计的要求

�包装设计应与商品价值、质量水平以及市
场地位等相一致

�包装设计应能给人以美观大方、生动形象、
不落俗套的感觉

�包装设计应能显示出商品的特点或独特风
格

�包装设计应符合目标市场上消费者的风俗
习惯或心理反应

�包装的造型和结构设计应考虑使用、保管
和携带的方便
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第三节 品牌与包装

�4.包装策略

�⑴统一包装策略（又称类似包装策略）

�⑵综合产品包装策略（又称配套包装策略
或多种包装策略）

�⑶复用包装策略

�⑷附赠品包装策略

�⑸等级包装策略

�⑹改变包装策略
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

一、新产品的概念及其开发的意义

�1.新产品的概念

�⑴概念：凡是企业向市场上提供的过去没有生
产过的产品都可以称为新产品

�⑵分类

�全新产品

�换代新产品

�改进新产品

�仿制新产品
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

�2.新产品开发的意义

�有利于企业适应市场需求的变化和日益增长
的需要。

�有利于企业及时采用新技术、新材料，不断
推陈出新，增加产品品种和数量，使市场上
的商品日益丰富多彩。

�有利于充分利用企业的资源和生产能力，提
高经济效益。

�有利于加强企业生产经营的稳定性，减少因
老产品滞销带来的经济收益下降。

�有利于提高企业的声誉，增强竞争能力。
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

�二二二二、、、、企业开发新产品应遵循的原则企业开发新产品应遵循的原则企业开发新产品应遵循的原则企业开发新产品应遵循的原则

�1.根据市场需要，开发适销对路的产品

�2.根据本企业的能力确定开发的方向

�3.量力而行，采用切实可行的开发方式

�4.不断创新，持续前进

�5.注意产品开发的动向
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

三三三三、、、、新产品开发的程序新产品开发的程序新产品开发的程序新产品开发的程序

�⑴产品设想的形成

�⑵设想的筛选

�⑶产品概念的形成与检验

�⑷经营分析

�⑸产品研制

�⑹市场试销

�⑺正式生产，投入市场
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

四四四四、、、、新产品开发的策略新产品开发的策略新产品开发的策略新产品开发的策略

�1.新产品开发策略的含义：新产品开发策略是
指企业为提高竞争能力在产品开发问题上所进
行的抉择。

�2.新产品开发的策略

�⑴抢先策略 ⑵紧跟策略

�⑶最低成本策略 ⑷市场服务策略
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

四四四四、、、、新产品开发的策略新产品开发的策略新产品开发的策略新产品开发的策略

�1.新产品开发策略的含义：新产品开发策略是
指企业为提高竞争能力在产品开发问题上所进
行的抉择。

�2.新产品开发的策略

�⑴抢先策略 ⑵紧跟策略

�⑶最低成本策略 ⑷市场服务策略
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第四节第四节第四节第四节 新产品开发新产品开发新产品开发新产品开发

� 五、新产品的采用与市场扩散

� 1.消费者采用新产品的过程

� 2.新产品的市场扩散

34％ 

早期大众 

34％ 

晚期大众 

16％ 

落后使用者 

13.5％ 

早期使用者 

2.5％ 

创新使用者 
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思考题思考题思考题思考题

� 1. 关键词：整体产品概念、核心产品、形式产品、附
加产品、产品系列、产品组合宽度、广度和关联度、
产品线延伸策略、产品生命周期、品牌、商标、包装、
首要包装、次要包装、外包装、全新新产品、换代新
产品、改进新产品、仿制新产品、新产品的市场扩散。

� 2. 如何理解整体产品概念？它包括哪几个层次？

� 3. 举例说明产品生命周期各阶段的特征及营销策略。

� 4. 品牌与商标之间的关系如何？常见的品牌决策有哪
些？

� 5. 包装有什么作用？常见的包装决策有哪些？

� 6. 新产品开发的程序如何？

� 7. 新产品的使用者类型有何特征？


