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第 章

产 品 策 略

7

托起一个伟大品牌的核心是什么？当然是一款极
具用户体验的产品。在这样一个科技行业中，首
先产品是第一位的，因为有了好的产品，才能谈
品牌。

——戴维•罗曼（联想副总裁）
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7.1.1 物质产品

按照消费者的购买习惯，物质产品可分为多种类型，并各具不同的用途、

成本、使用场合、消费行为和营销特点。

7.1 产品类型

（1）方便品（多变型、习惯型购买行为的对象）
①日用品：牙膏、食品、饼干、洗发水、米油盐酱醋

②冲动品：休闲食品、旅游特产、消遣读物、结账台旁的口香糖、购物袋

③急用品：暴雨时买雨伞、中暑时买消暑片、疫情期间的口罩

（2）选购品（复杂型购买行为的对象）
比较经久耐用、购买频率较低、单价较高：西装礼服、家用电器、住房、轿车

（3）特殊品（和谐型、重复购买的复杂型购买行为的对象）
与特殊兴趣、嗜好联系在一起：渔具、纪念品、限量版的品牌包

（4）非渴求品（和谐型购买行为的对象）
即便听说过一般也不想购买的商品：商业保险、烟尘检测仪、磁疗床
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（1）服务产品的特征

①无形性：活动可以感受，但无形无态无质
②不可分离性：生产与使用同时进行，顾客与提供者相互作用，顾客参与
③不可储存性：不能集中生产、统一储存、异地异期销售，服务空间半径
和时间周期有限
④品质的不确定性：服务的构成成分及其质量水平会经常变化

7.1.2 服务产品

服务提供者代替或帮助服务接受者（顾客）完成一项作业或活动，其结
果并不导致任何所有权的产生和转移：餐饮、旅游度假、健身、电影、医疗、金
融、物流等
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（2）服务产品的营销方法

①克服无形性：实物证据体系、品牌形象
②克服不可分离性：沟通、互动、互助、全程跟踪控制
③克服不可储存性：生产规划、供给能力协同、简化服务流程、引导需求分流
④克服品质的不确定性：培训、行为规范、差别价格、现场管理、个性化服务
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体验价值：伴随消费模式转化而表现出来一种新型顾客价值判断，反映了顾
客在（亲身经历消费过程）主动参与产品或服务的设计、创造及消费（与企业共
同创造并维系）的体验消费过程中所产生的一系列复杂、微妙、多样的价值感觉
或知觉状态。

A.功能性价值：顾客对DIY业态组织提供的基本服务功能的主观评价 ⑴服务质量⑵
基础设施⑶原材料⑷店内装潢

B.情境性价值：顾客对消费情境中影响自身感觉及知觉状态的因素的感知 ⑴音乐⑵
灯光⑶气味⑷员工态度⑸其他顾客

C.情感性价值：顾客在参与DIY体验消费过程中，所产生的复杂化的情绪或情感 ⑴
放松感⑵享乐感⑶新奇感⑷控制感⑸逃避感

D.认知性价值：顾客对DIY体验消费相关知识的学习及对员工辅助作用的评价 ⑴员
工指导⑵技术掌握⑶知识获取⑷整体培训

E.社会性价值：顾客在体验消费后，对DIY体验消费行为所带来的社会效用的感知
⑴自我认同⑵美妙回忆⑶社会关系⑷社会形象

7.1.3 体验产品

体验：在企业提供的消费情境中，顾客因参与设计、协助生产或因其他因

素沉浸在整个消费过程中所产生的美妙而深刻的感觉，以及由此产生的久远回
味。
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（1）体验产品特征

①精神产品：塑造消费者的心理共鸣，无形的，消费者对体验产品的购买前
认知是模糊、抽象的。

②生产者和消费者的统一：企业负责体验流程、舞台及道具的提供和氛围的
营造。消费者在外部体验情境刺激和内在心理驱动下，通过一系列复杂心理
过程，获得一种难忘的感觉。

③参与的个性化：有效的体验过程要求消费者以其个性化的方式参与、观察
或沉浸到整个消费过程。
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（2）体验产品的营销

①创造精神主题：引导消费者更好地进行体验的创造与感知。精神主
题可以是纯粹以感官刺激为基础的娱乐体验，以培养艺术灵感和修养
为目的的文化体验，追忆过去感怀经历的情感体验，逃避现实遭遇的
遁世体验等。没有成式，贵在创新。

②选择合适的载体：企业必须选择与精神主题特征、内涵最为匹配的
载体或途径：时间性、空间性、特定的物料。

③激发体验感受：让消费者在体验过程中不断有所发现，满足其对体
验感受与强度的需求；让消费者的参与过程中通过互动、交流、组合，
形成新的社交圈获得附加价值，加深和强化其体验强度。
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7.2 产品整体

7.2.1 产品层次

（1）核心产品：消费者真正购买的是什么？是顾客购买产品时追求
的核心利益

迪士尼、凯迪拉克

（2）形式产品 ：实现核心产品的物理载体、实现手段和外在表现。
质量、性能、造型、特色、款式、设计、包装等。

（3）附加产品 ：附加服务和利益。信贷、维修、送货、安装、产品培
训、使用保证、售后服务、咨询、品牌形象、满足感、信任感、归宿感、
群体认同感等。

牛排店、南方芝麻糊



8

7.2.2产品进化

（1）层次规律

三个层次都具备的产品才是完整的，

但不等于说，顾客对三个层次的关注程
度都是一样的。

产品层次存在一个递进演变的规律。
随着顾客对产品层次的关注程度的变化，
企业竞争的内容也要随之转移。

产品层次演进

形式产品
升级

附加产品

核心产品
初级形式
产品
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（2）进化原因

④产品生命周期：竞争加剧，产品叠加、迭代趋势

③对产品技术的认知：产品技术复杂或产品对顾客是陌生的，只能关
注附加部分，希望品牌能承载品质

①技术进步：根本原因和动力

⑤供求变化：个性化需求时代

②消费者收入水平：关注度转向形式和附加产品
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大多数企业都经营着一个以上的产品。一定资源条件下的资源分配，哪些

产品需要发展、维持、收缩和淘汰，需要进行通盘考虑与优化决策。

7.3 产品组合分析

波士顿矩阵（BCG矩阵）

明星产品

（高增长、高市场份额）

问题产品

（高增长、低市场份额）

金牛产品

（低增长、高市场份额）

瘦狗产品

（低增长、低市场份额）

1 0 1 0 . 1
相对市场占有率

20

10

0

市
场
增
长
率

相对市场占有率：某产品的市场占有率与
同行中最大竞争对手的市场占有率之比。

市场增长率：企业对产品下一年度市
场需求（销售）的预期增长率。



（3）明星产品:可能成为企业的现金牛产品，也可能转变为问题产品。取决于企
业在市场增长期间是保持不断的投入、提高产量和销量以维持甚至提高市场份额，
还是急于取得甚至提高利润。

（1）金牛产品:相对成熟的产品，又称厚利产品。企业应保持稳健的生产和营销，
以较低的投入创造较高的产出，取得高额利润。现金牛产品是企业利润的主要来
源。

（2）问题产品:在一个成长性市场上处于弱势地位，需要较多的投入，才能满足
迅速增长的市场需求并赶上市场领导者，成为明星产品，否则将沦落为瘦狗类产
品。对此产品，企业应根据自身的资源和能力，确定是否投以大量资金，确保其
成为明星类产品，否则应予以放弃。

（4）瘦狗产品:衰退类产品。既不能产生大量现金，又在竞争中处于劣势，一般
不应大量投入，而采取收缩或放弃的方案。

波士顿矩阵的局限性：没有充分考虑许多企业的产品是密切联系在一起的。
若现金牛类产品与瘦狗类产品是互补的产品组合，如果放弃瘦狗类产品，那么现
金牛类产品会受到影响。
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7.4 产品生命周期

引入期 成长期 成熟期 衰退期

时间

销
售
（
需
求
）

（1）产品生命周期的形态

（2）各阶段的营销策略

①引入期：快速撇脂、缓慢撇脂、快速渗透、缓慢渗透

②成长期：改进产品质量，赋予产品新特性，改进款式；进入更低层次、对价

格敏感的市场，适当降低价格或给予一定折扣；进入新的分销渠道；改变广

告内容，从提高产品知名度转变为促使人们购买其产品

③成熟期：市场改良（挖掘产品的新用途、刺激顾客增加使用频率或使用量、寻

找潜在顾客）；产品改良（质量、功能、性能、式样、服务）；营销组合改进

④衰退期：维持、收缩、放弃
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7.5 新产品开发流程

新产品并非一定是全新的发明创造。

新产品可以分为：

（1）全新产品：采用新原理、新结构、新技术、新材料制造的产品

（2）替代产品：打火机对火柴的替代

（3）改进产品：大多数新产品都是改进品

（4）仿制产品：在另一市场区域提供其他市场区域已有的产品
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7.5.1 创意阶段

创意来源：

①情感性创意：灵感

②功能性创意：技术进步

（1）产生创意

筛选标准：

①市场机会

②企业资源和能力

③产品关联性

（2）筛选创意
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悬浮衣架—新工艺

原来这款衣架没有挂钩！

这款衣架是由德国-拉脱维亚设计公司Flow Design设计的。衣架的名字叫
Cliq，来源于衣架刮擦横杆的悦耳声音。衣架顶端内有一颗强磁铁——可悬挂2公
斤衣物不掉落，衣架可以悬挂在金属表面，平整面或曲面都没问题。适当的磁力
让Cliq可以像普通衣架一样来回拉动不至于掉落。由于没有挂钩，衣架能节省衣
柜6厘米高的垂直空间——虽然不多，但是在空间不大的衣柜里，差这6厘米确实
很能派用处。价钱：每3只衣架售价200美元。
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在概念阶段，企业将通过对目标市场的调查，选出最适合的产品概

念，指定初步营销规划，并对转化成的产品进行财务分析，以明确该

产品是否符合公司的发展目标。

（1）概念形成：问题、支持点

（2）概念测试：展示、获取

（3）制定营销战略

（4）财务分析

7.5.2 概念阶段
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在商品化阶段，新产品实体被开发出来并要通过一系列的测试，若

企业对测试结果满意，新产品便要在可行的营销方案下进行试销，试

销成功后，企业便可以进行批量生产，将新产品投放市场。

（1）产品开发与测试

（2）市场试销

（3）商业性投放 投放时机、投放地区、目标市场、导入策略

7.5.3 商业化阶段
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对同一产品各方面的要求，你是

否随着时间的推移或某种条件的

改变而变化，描述并分析它。

作业7


