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种非常重要的营销手段。在市场运作中合理利用价格杠杆作

用，实行有效市场竞争，这是企业营销策略的重要内容之一

。另一方面，频繁的“价格战”则是违背市场和经济规律的

非正常竞争手段，是过度恶性竞争行为，往往造成企业在竞

争中陷入严重亏损的境地，甚至企业从此夭折。 在我国现阶

段，“物美价廉”仍然是我国居民在选择消费时的主要出发

点。所以往往可以为企业所利用，并且屡试不爽。如长虹发

起的彩电价格大战以及格兰仕发起的微波炉价格大战就有力

地证明了这一点。近年来，价格战已经波及到各个行业：从

家电业到航空业，从零售服务业到计算机软件⋯⋯无一幸免

。尤以家用IT产品和电器产品的价格战愈演愈烈。一些企业

经营者已经陷入“价格战”的怪圈之中，产品价格一降再降

，但是，产品的市场却在不断萎缩，企业盈利也日渐减少。

事实上，不管是大企业还是中小企业，价格战在我们的日常

营销实践中都不可避免，那么面对惨烈的价格战，我们应该

如何应对？ 一、对产品采取差异化策略。 根据产品质量策略

市场研究表明，不同的顾客群体具有不同的价格敏感度和质

量敏感度。对于同质化的产品由于具有非常明确的可比性，

在价格战中定价高的产品往往处于劣势。而采取差异化策略

对产品进行处理后，则可明显降低价格敏感度，减少因价格

战所带来的不利影响。这一点也是目前大多数企业采用较多

的一种有效应对价格战的手段之一。这里我们所说的产品差



异化处理，可以重点从下面几个方面来进行： 1. 产品外观、

包装、材质、颜色、工艺的改变。这是最简单的一种方式，

通过与原来产品的差异化处理，来突出产品与别类的不同。

在实际操作过程中，这种方式对顾客价格敏感度的影响一般

比较小，在价格战中的作用不是太大。 2. 技术升级、技术创

新或取得重大突破。这属于产品的更新换代，产品由内而外

都与原来不同，从技术层面上对产品进行了提升。如燃气热

水器由最初的直排升级到现在的强排，普通空调升级到现在

的智能变频等，产品进行了升级换代，价格自然不同。通过

这种方式可以有效地规避价格战对企业产品造成的影响。 3. 

增加产品功能和附加值。有时或许这些功能的作用不是太大

，但却能明显区别于竞争对手，从而减少因价格战带来的不

利。如电热水器产品增加无线遥控功能，普通空调增加空气

净化功能等等。这样即使同类产品发起了价格战，由于自己

的产品新增了功能，消费者对于企业产品的价格敏感度会明

显降低。在这方面的案例有：例如在上个世纪90年代，3M公

司和杜邦公司为了避免卷入无利可图的价格战，都集中精力

于开发创新并以此作为他们核心战略的一个重要部分，他们

甚至都愿意让出部分市场份额。实际结果也证明了他们这样

是明智之举。3M公司从那以后五年经营收入的40％左右都来

自开发出的新产品。对于中小企业来讲，如果处于一个价格

战频发的行业，那么明智之举便是避其锋芒，寻找适合自身

的发展空间。可以开发一种边缘产品、开拓一个边缘细分市

场或者利用一种边缘销售渠道。 二、采取灵活方式。 在实际

的营销实践中，有时价格战是无法避免的。这时候就要求企

业沉着冷静，采取灵活方式来应对。比如降低部分商品或者



服务的价格，采取分级定价策略，增加售后服务内容，提供

超值赠品，提供折扣等等。例如，美国西北航空公司在面对

太阳乡村航空公司的挑战时，就采取了部分降价的策略。另

外，在国内空调行业的销售中，一些企业经常采用赠送电费

的方式也是一种有效应对价格战的方法。 三、推出副品牌和

“战斗机”型进行有效阻击。 不同的消费人群对产品有不同

的消费需求，不同行业的顾客具有不同的价格敏感度。为了

扩大品牌的市场占有率、阻击竞争对手同时又不会因采用价

格战的方式损害产品品牌形象，适时推出副品牌和“战斗机

”型不失为一个很好的方法。如宝洁公司在国内洗衣粉市场

的“碧浪”品牌，华虹电热水器推出的战斗机型“一键通”

，都在其市场营销中起到了很好的作用，不但有效阻击了竞

争对手，巩固了市场，而且进一步扩大了产品销量和品牌知

名度。 四、固守品牌定位，紧抓利润重心。 当价格战的成本

太高，企业实力和各方面条件不具备时，企业可以考虑以退

为进的方法，固守品牌定位，紧抓利润这一根本。这一点国

外企业做的非常不错。上世纪90年代初，韩国家电企业进入

高增长时期，企业间曾出现过价格过度竞争，时称“出血竞

争”。为争夺市场，韩国企业拼命降低利润，甚至用低于成

本价销售。后来，精明的企业看到，“价格战”只能红火一

时而绝不能辉煌一世，纷纷另辟蹊径。三星公司首先转向创

立名牌，开发平面和直角大屏幕电视机，扩大售后服务以及

开拓国际市场的多管齐下策略，摆脱了“价格战”的困扰，

保持了品牌定位，实现了企业发展的新跨越。 五、对于为了

清库存企业主动发起的价格战，在实际操作中应该确保不对

现有销售的产品产生冲击为准。 采用差异化的渠道策略、不



同的包装形式或者宣传内容，并且要制定周密的计划，快速

行动，及时掌握市场反馈，公开降价原因等，以免让消费者

对产品品牌产生负面的影响。 对于价格战，企业无论是发起

者、参与者还是规避者，都应该根据具体情况采取不同的策

略，而不是盲目地降价或不降价。在企业要遭遇或将要遭遇

价格战时，首先要充分了解竞争对手的能力、动机及策略，

这样会使企业对对手的降价进行有效的反应；其次对消费者

行为的研究能使企业避免价格战的爆发；最后企业应对短期

损失与长期得益进行权衡，必要时应该进行防守并承受一定

的损失，以保住应有的市场领地以求得长远发展。 价格战在

今天已是广泛存在无论我们谈论的是正在迅速发展的知识经

济、网络营销，还是传统商业模式。作为国内的企业来讲，

要想走出“价格战”的困扰，应该学会从国外企业应对价格

战的实践中汲取经验，更新市场观念，创新企业的经营策略

，从根本上摆脱市场过度竞争的困扰。在市场销售中主动调

整产品市场的销售主攻方向，积极开拓新的销售区域和销售

渠道。例如，加速产品从一级市场走向二三级市场，紧抓国

内市场的同时考虑开拓国外市场，以避开目前国内同行业的

恶性竞争等。同时，还要把“售后服务管理”提升到一个新

的层次，把“服务营销”作为企业竞争的核心动力。这样，

企业就可以有效避免“价格战”带来的不利困扰，在市场上

不断获得新的发展空间。 100Test 下载频道开通，各类考试题

目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


