论价值工程与市场营销组合策略
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在市场营销组合的制定过程中引入价值工程的思想方法和管理技术，无疑是优化市场营销组合的一种重要途径。本文旨在阐明企业管理者应如何通过市场营销组合的优化，最大限度地实现顾客满意与提高企业资本回报率的统一。
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　　在市场营销组合的制定过程中引入价值工程的思想方法和管理技术，无疑是优化市场营销组合的一种重要途径。本文旨在阐明企业管理者应如何通过市场营销组合的优化，最大限度地实现顾客满意与提高企业资本回报率的统一。 

一、 价值工程与市场营销组合的评价选择标准 

　　价值工程中所说的“价值”是指对象所具有的功能与获得该功能的全部成本之比。用公式表示是：Ｖ＝Ｆ/Ｃ。式中，Ｖ：价值（Ｖａｌｕｅ）；Ｆ：功能（Ｆｕｎｃｔｉｏｎ）；Ｃ：成本（Ｃｏｓｔ）。 

所谓功能，在客观上是指对象能够满足某种需求的一种属性，在主观上是指对象对于主体的效用或用途。客观功能是可计量的，可用数值表示其高低大小；主观功能取决于人们的主观感受，虽然个体差异较明显，但可用适当方法从群体水平上识别其稳定的特征，从而把顾客分为不同的群体。成本是主体为获得对象的功能而付出的代价或消耗的各种有形和无形资源的总和。 

　　市场营销组合的实施，表现为向目标市场顾客提供各种有形的产品和无形的服务。对顾客来说，产品（服务）的顾客价值（Ｖｕ）是产品的功能与所付费用的比值，即 

Ｖｕ＝功能/用户支出（１）　　 

　　生产者为了生产具有一定功能的产品，需要投入相应的人力、物力和财力资源。这种资源的消耗，在企业中均以成本的形式出现。但产品对生产者的效用表现为通过市场销售所获得的收入。因此，产品的生产者价值（Ｖｍ）等于收入与成本之比。即 

Ｖｕ＝收入/成本（２）　　 

　　如果排除税收等因素，则对于同一产品，用户支出＝生产者收入（３）　　 

由式（１）可知： 

用户支出＝功能/Ｖｕ 

与式（３）一起代入式（２），可得 

Ｖｍ＝１/Ｖｕ·功能/成本（４） 

　 由式（４）可以看出，按照传统观念，同一产品对生产者的价值和对用户的价值是有一定矛盾的，因为Ｖｍ和Ｖｕ是反比关系。但是，按照市场营销观念，生产者要想获得更大的价值，不应采取降低Ｖｕ（损害用户利益）的办法，因为那样就要冒失掉顾客的风险。所以，正确的做法是把生产者价值与顾客价值“拴”在一起， 

即Ｖ＝Ｖｍ·Ｖｕ＝功能/成本（５）　　 

我们称式（５）为市场营销中的价值工程方程式，它包含着营销组合的评价与选择标准。其中的Ｖ表示产品综合价值，其含义是指产品给企业和顾客双方带来的利益的综合，也就是顾客满意与增加企业利润的统一（Ｖｍ·Ｖｕ）。评价营销组合优劣的标准，就是看营销组合所提供的产品（劳务）是否具有最大的综合价值。 

Ｖｍ·Ｖｕ＝功能/成本，表示为了实现顾客满意与增加企业利润的统一，企业选择营销组合必须兼顾以下两个标准：其一，企业向市场提供的产品和服务必须具有消费者满意的功能；其二，企业必须努力降低产品寿命周期费用，使企业的产品具有比竞争者产品更低的成本。这里，产品的功能反映的是产品所具有的满足顾客需求的能力。从价值工程的角度看，顾客购买产品是为了获得它的“功能”，而不是产品本身，如买电视机是为获得它的“传播信息”的功能，而不是买它的具体线路和元器件。产品寿命周期费用（成本），不仅包括产品的提供费用，即在产品的研究、设计、制造、试验、销售等过程中发生的费用；还包括产品的使用费用，即产品在使用过程中发生的维修、能耗、备件和保险等费用。产品寿命周期费用较全面地反映了为获得产品的功能而支付的代价。 

　　根据价值工程理论，一项营销组合能否为企业带来好的经营效果，不仅要看它满足顾客需要的效果，还要看实现这种满足所付出的成本。只有实现以最低的寿命周期成本，为顾客提供所需的、具有足够功能的产品，企业的经济效益和社会效益才会显著提高。 

二、 价值工程与市场营销组合的基本策略 

　　根据市场营销中的价值工程方程式，为了较好地实现顾客满意与企业利润增长的统一，可从以下几个方面考虑对作为营销组合构成要素的基本策略进行优化： 

　　１． 选择产品策略时要重视提高产品综合价值 

　　如果企业生产的产品属于名牌，并且消费者已形成了惠顾型的消费习惯，那么企业在短时间内不宜急于改变产品现有的各种功能，以免引起消费者的不满。在这种情况下，企业可以采取降低成本的策略来提高其经营活动的价值。降低成本不仅指生产成本的降低，还包括使用费用的降低。生产成本的降低必须以保证产品质量为前提。使用费用的降低可以通过向顾客提供“附加产品”来实现。所谓“附加产品”，是指顾客在购买产品时所得到的附加服务和利益，如生产企业提供的信贷、免费送货、安装、保养、售后服务等，这些“附加产品”为消费者节省了使用费用，产品的综合价值自然会提高，产品本身也必然深受顾客欢迎。 

　　如果企业的竞争对手较多，市场需求变化较快，那么企业可以采取稳定产品寿命周期费用，提高产品功能的策略，着重满足人们对产品性能的多种需求。提高产品功能的方法有多种，既可以开发产品的主要功能，也可以通过产品设计来增加产品辅助功能。开发产品的主要功能可以通过提高产品质量的形式（主要是改善产品性能，如耐久性、可靠性、速度等）；也可以通过增加产品使用功能的形式（指提高产品的方便性、安全性和有用性等）。增加产品辅助功能主要是通过改变产品外观设计、商标、包装等，来提高产品对消费者的吸引力。当然，为了适应竞争与需求的变化，更理想的对策是采取既能提高产品功能又能降低产品寿命周期费用的营销策略，但这种策略要求企业有强大的实力。不过，只要企业从实际出发，不断提高自身素质，采用新技术、新工艺，开发新产品，在成本有所提高的情况下，使产品的功能提高得更多，同样可以提高产品的综合价值。 

　　我国有些企业目前产品销售不畅，并不是因为产品功能落后，而是由于产品的费用水平过高，没有解决好提高功能与降低成本的矛盾。 

　　２． 选择价格策略时，要注意适应消费者对产品的价值感受 

　　企业在制定价格策略时，必须以消费者为中心，充分考虑产品在消费者心目中的感受价值： 

　　首先，在价格竞争比较激烈时，企业定价要充分利用顾客的感受价值最大化标准。在本企业产品与竞争者产品功能相同或相近时，采取低于竞争者产品价格的策略；在本企业产品功能高于竞争者产品功能时，采取与竞争者产品相同的价格，以吸引更多顾客，扩大市场占有率。当然，高质高价有时也是可行的。 

其次，当不存在激烈的价格竞争时，企业定价可以充分利用顾客的物有所值标准。在不降低顾客对产品的感受价值的前提下，对高功能产品采取高价策略。例如撇脂策略，是指将新产品的价格尽可能定高。新产品之所以可以定高价，原因之一是它比老产品多了若干“新”的功能，从而消费者愿意为它支付高价。美国拍立得公司设计的即拍即得、一次成影的照像服务之所以采用高价策略，就是因为它比传统照像服务更方便、更快捷、更新颖。 

　　再次，企业在选择价格策略时要注重品牌在顾客感受价值形成中的作用。随着收入和生活水平的提高，消费者在购买商品时，越来越注重商品的品牌所能带来的心理愉悦、精神满足以及美的感知。所以在许多情况下，顾客愿意为名牌支付较高的价格。有时候，如果名牌产品定价很低，消费者反而会怀疑该名牌的真实性和价值。如人头马酒、耐克鞋等名牌产品在中国市场上，低价反而滞销，高价就畅销。但是名牌产品不一定是高价产品，如美国的李维牛仔服、中国北京的二锅头酒，从来都不曾定过高价，但它们确实是受市场欢迎的名牌产品。企业在创名牌的同时，若能保持价格的相对稳定，名牌的效应会更大。例如，麦当劳的汉堡包、法式炸土豆条、牛奶冰淇淋等产品曾经连续１２年（１９５５—１９６６）没涨过价，而同期公司的顾客和销售收入却成倍增长。 

　　３． 选择渠道策略时要重视降低营销成本 

　　 生产企业在营销活动中，选择和利用中间商来完成产品的分配销售是符合社会化大生产要求的，这与自产自销相比，可大大节省费用，降低成本和售价，提高效率和收益。但渠道本身也是有成本的，如能降低销售渠道的成本，提高分销效率，使顾客享受到更为方便、快捷、周到的服务，那么产品的功能就增加了，企业产品的竞争力就增强了。企业怎样才能降低渠道成本，提高分销效率呢？ 

　　第一，要科学地选择销售渠道。销售渠道的长与短、宽与窄不是随意确定的，而是根据具体的条件确定的。影响销售渠道选择的因素主要有产品的性质和特点、生产情况、市场情况以及国家的有关法律和规定等，企业只有充分考虑这些因素的影响，才有可能选择合适的销售渠道，减少不必要的费用，提高分销的效率。 

　　第二，建立营销网络，稳定销售渠道，增强价值让渡系统的竞争能力。稳定的销售渠道可为企业节省大量的时间和费用。而在国内外广泛寻找优秀的中间商并同它们建立战略伙伴关系，则可使企业形成具有强大竞争力的营销网络。优秀中间商加入企业的营销网络，意味着企业的价值让渡系统（由供应商、企业价值链、经销商或代理商组成的为顾客创造和传递价值的系统）的优化，顾客可由此享受到优质的销售服务；而且，营销网络的建立，为公司在世界各地的市场上同时推出同一新产品提供了可能。企业只有关心、尊重、让利于中间商，并经常听取中间商的意见，才能同中间商建立起亲密无间的战略伙伴关系，使得中间商在企业处于困境时也能一如既往地支持企业。美国凯特皮勒机械公司成功的秘诀之一，就是他们的经销商没有“辞职”的。因为这家公司特别重视和忠诚于它的经销商，所以该公司的经销商从不与公司“脱钩”，而且更关心公司的利益。 

　　４． 选择促销策略时要注意功能和效果评价 

　　促销策略的实质是把产品或服务的信息传递给目标顾客，从而引起顾客兴趣和购买欲望，实现产品销售。向顾客传递信息的方式主要有广告、人员推销、营业推广和公共关系等。企业在选择以上促销策略时，既要重视促销策略的功能，又要注意提高效率，降低成本，增强促销的实际效果。 

　　首先，对于促销策略的功能的认识，不能仅仅停留在促进产品销售的层次上，更要提到培育企业无形资产的高度，从而把促销当作一种投资。制定和实施科学的促销策略，可极大地提高企业形象、品牌、商誉等无形资产的价值，从而给企业带来优于其他企业的效益。美国可口可乐公司之所以在软性饮料的销量和利润率方面稳居世界第一，其重要原因之一是它拥有“可口可乐”这一价值数百亿美元的著名品牌。美国《金融世界》杂志通过调查发现，最成功的跨国公司通常在提高品牌价值方面也最为成功。因此，企业在向市场提供质量优良的产品和服务的同时，还必须通过科学的促销策略努力培育和壮大企业无形资产，以放大产品运营的增值效应。对此企业经营者应有充分的认识。 

　　其次，促销策略的制定要有创意。有些企业在促销过程中疏于创新，盲目模仿别人，其结果是促销费用奇高，而促销效果甚微。因此，创意是促销策略的灵魂。 

　　第三，促销策略的实施要选择恰当的时机。时机选择恰当，可起到事半功倍的效果。如，在布什当选为美国总统后的首次访华期间，天津自行车厂请李鹏总理将两辆飞鸽牌自行车赠送给布什夫妇，这条新闻经媒体报道后，来自海外的订单如雪片般飞来。 

　　第四，促销策略的实施要量力而行，讲求实效。实施促销策略时，要做到少花钱，多办事，办好事，那就是最合理的促销活动。投入不足达不到预期的促销效果；投入过多又会造成浪费，甚至产生负面作用。以广告为例，广告投入不足会影响供求之间的沟通，使产品难以提高市场知名度；而当企业的广告投入超出了沟通的需要，广告的价值就会下降，还可能刺激竞争对手作出对抗性的广告反应，以抵消本企业的广告作用，这样的广告就会形成无谓的消耗。尤其在Ｒ＆Ｄ投入严重不足的情况下，不合理的促销投入不但对本企业，而且对消费者以至整个行业都会产生负面作用。只有量力而行，讲求实效的促销策略，才有利于企业乃至整个行业的发展和繁荣，从而为消费者带来更高程度的满足和满意。 

