
第一节 市场营销管理的一般过程

（三）价格策略

1.定价目标

定价目标是企业制定价格策略的依据和出发点。

（1）当期利润最大化。

（2）市场占有率最大化

（3）商品质量最优化

（4）维持生存

2.定价方法

（1）成本导向定价法

该定价法是一种以成本为中心，按卖方意图定价的方法。常用的具体方法包括：成本加成定价法、目标定价

法、增量分析定价法、盈亏平衡定价法等。

（2）需求导向定价法

以消费者需求的变化及消费者心理作为定价的基本依据，以消费者能够接受的定价作为商品价格的定价方法。

常用的方法有：感知价值定价法、反向定价法、差别定价法（顾客差别定价、产品形势差别定价、地点差别

定价、销售时间差别定价）等。

（3）竞争导向定价法

常用的方法有：随行就市定价法、投标定价法等。

3.定价策略

（1）心理定价策略

①尾数定价。尾数定价一方面给人以便宜感，另一方面因标价精确给人以信赖感。对于需求弹性较强的商品，

尾数定价往往能带来需求量的大幅度增加。如将价格定为 9.99 元，而不是 10 元。

②习惯定价。企业顺应市场上已经形成的习惯制定价格。

采用习惯定价策略时，企业只对商品的内容、包装、容量等方面进行调整，但不改变价格。

③声望定价。企业利用消费者仰慕名牌商品或名店声望所产生的心理，把价格定成整数或者高价。此法适用

于质量不易鉴定的商品的定价。

④招徕定价

例如，一些商店随机推出的特价商品的定价。

（2）折扣定价策略

①现金折扣

企业给予提前付清货款顾客的一种减价。如某商品在 30 天内必须付清货款，若顾客 10 天内付清货款，则给

予 2%的折扣。

②数量折扣

企业为了鼓励顾客购买更多的商品，给予顾客的折扣。包括累计数量折扣和非累计数量折扣两种形式。

累计数量折扣的目的：是通过与顾客建立长期固定关系，产生更多的销量。

常见形式有会员卡、积分卡等。

非累计数量折扣的目的：是鼓励顾客一次多消费。

常见形式有：买百送十、多买打折等。

③职能折扣。又称交易折扣，是指生产企业对中间商经营其商品所付出努力的报酬。

目的：在于促使中间商更好地执行某种营销功能（如推销、储存、服务等）。



如某生产企业报价为 200 元，按价目表给批发商和零售商分别为 10%和 15%的职能折扣，鼓励他们经销自己

的商品。

④季节折扣。

如旅游胜地宾馆在旅游淡季的价格折扣。

（3）地区定价策略

商品从生产地运送到消费地需要花费一定的运输、仓储等费用。地区定价就是针对这些费用的分摊情况而采

取的一种定价策略。

常见的地区定价策略包括：

①FOB 原产地定价。顾客（买方）按照厂价购买某商品，企业（卖方）负责将商品运到产地某种运输工具（如

卡车、火车、船舶）上交货，交货后从产地到目的地的一切风险和费用由顾客承担。

②统一交货定价，也称邮资定价，指企业对于卖给不同地区顾客的某种商品，都按照相同的厂价加相同的运

费（按平均运费计算）定价。适用于运费占总价比重小的商品。

③分区定价。企业把市场划分为几个价格区，对不同的区域采取不同的定价，在同一区域内则实行统一定价。

该策略多用于市场销售具有明显区域性特征的企业以及运费在价格中所占比例较大的商品的定价。

④基点定价

企业选定某些城市作为定价基点，然后按照厂价加从基点城市到顾客所在地的运费定价，无论商品实际从哪

个城市起运。

⑤运费免收定价。

企业负担全部或者部分运费的定价策略。

（4）产品组合定价策略

常见的策略包括：

①产品线定价。产品线是产品组合中具有密切相关的属性的某一大类产品。产品线定价是指企业对产品线内

不同规格、型号、质量的产品制定不同的价格。

例如，海尔公司对 21 英寸、25 英寸和 34 英寸彩电的定价分别为 980 元、1280 元和 3400 元。

②互补产品定价。

互补产品是指需要配套使用的产品。

企业在给互补产品定价时，常常把主要产品的价格定得较低，而把其互补品的价格定得较高，以此获取总利

润的最大化。

例如，打印机和墨盒互为互补产品。同时生产打印机和墨盒的企业，往往通过低价打印机吸引顾客购买，然

后用墨盒的高价获取高利润。

③选择品定价。

许多企业在提供主要产品的同时，会附带一些可供选择的商品和服务。

例如，汽车经销商除了销售汽车外，还提供电动窗户控制器和灯光调节器等选择品。给这些选择品制定的价

格就属于此类。


