
项目七

消费者行为分析（第2版）



百草味“锦食潮盒”，3D插画尽显国潮之美
百草味非常善于发现食品之美，其推出的“锦食潮盒”礼盒系列产品，将国潮之美发挥到了极致。
中国人对红色有着特殊的偏爱，红色象征着热情、吉祥、喜庆。“锦食潮盒”礼盒的盒身就采用了中国红来表达

“年味”；金色象征闪耀、辉煌、光明，“锦食潮盒”四个字就以金色书写。中国红与金色搭配，更具国潮之美。
里面的礼盒为3D插画设计，四个面分别以“品市井”“赏时节”“新国味”“新趋势”为主题，展现了市井小

巷、古法熬糖、牧童放牛等多个场景，精彩演绎了多样“中国味”。

引导案例

百草味“锦食潮盒”礼盒



引导案例

百草味的“锦食潮盒”礼盒充分运用了中国元素，体现了中国元素之美，有利于激发消费者的文化认同
感。近年来，随着民族自信感的不断增强，国潮风格的产品越来越受到消费者的欢迎，市场上出现了很多国

潮包装的产品，备受消费者的喜爱。企业可以尝试采用更丰富的形式在产品包装设计中融入国潮元素，彰显

中国文化风采。

解析
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产品命名的心理策略
       产品命名就是为产品选择一个可以概括反映产品

特点、用途的名字。具体来说，产品命名的心理策略

和方法可以归纳为8种。



产品命名的心理策略

这种命名方法直接反映产
品的主要性能和用途，多
用于日用工业品和医药品
等产品。

以产品效用命名
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这类命名方法主要突出产
品的主要成分和主要原材
料，多见于食品类和医药
类产品。

以产品原材料命名
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这类命名方法的特点是形
象化，可以突出产品独特、
新奇的造型与形象，多用
于食品类和工艺品类产品。

以产品外观命名
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这类命名方法多用于具有
独特制作工艺或有纪念意
义的研制过程的产品。

以产品制作工艺或制作
过程命名
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以产品产地命名主要是因
为产品具有悠久的历史，
尤以产地的产品最具特色，
享誉盛名。

以产品产地命名
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这种命名方法是以发明者、
制造者或历史人物等名字
为产品命名，可以将产品
与特定的人物联系起来。

以人名命名
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这种命名方法主要用于进
口产品，要求译音朗朗上
口，并且寓意良好。

以外来词的汉语翻译命名
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以色彩为产品命名可以突
出消费者的视觉感受，使
其对产品留下深刻的印象。

以色彩命名
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产品命名的心理策略

案例链接

好名字助力品牌传播

杭州娃哈哈集团有限公司（以下简称“娃哈哈集团”）创建于1987年，其产品涵盖包装饮用水、蛋白饮料、
碳酸饮料、茶饮料、果蔬汁饮料、咖啡饮料、罐头食品、乳制品等十余类200多个品种，其中纯净水、AD钙奶、
营养快线、八宝粥是家喻户晓的产品。

在为产品命名时，娃哈哈集团曾经通过新闻媒体在社会上征集名字。有的人甚至运用市场学、心理学、社
会学、传播学、语言学等学科知识来起名，最终集团领导选择了“娃哈哈”这一简单、易记的名字，这个名字
也有效推动了品牌传播。

从发音上来看，“娃哈哈”三个音节都是由一个声母和一个单韵母“a”组成，而“a”发音简单且
响亮，便于孩子阅读。从听觉效果上来看，“哈哈”是叠音词，具有独特的音响效果，能给人带来愉悦
的感受。此外，“哈哈”是模仿人的笑声而产生的拟声词，能够形象地表现一个人的开心、喜悦之情。
从视觉上来看，“娃哈哈”这个名字能让人产生哈哈笑的视觉感受和愉悦的情绪。最后，有一首流传较
广的儿歌叫《娃哈哈》，而“娃哈哈”与这首儿歌同名，非常便于品牌传播。

解析
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产品商标设计的心理策略
       商标是用来区别一个经营者的产品或服务和其他经营者的产品

或服务的标记。消费者选择某个产品，往往是认准某种商标进行选

购。商标主要有3种类型：一是文字或字母型，二是图案型，三是

组合型，即由文字或字母与图案组合而成。



产品商标设计的心理策略

文字或字母型 图案型 组合型



产品商标设计的心理策略

1 简洁明了，形象生动

2 符合审美需求，造型优美

3 考虑消费者心理特征，投其所好

4 适应各地风俗习惯，避免歧义

大众 宝马

简洁明了、形象生动的商标

“可口可乐”商标

“娃哈哈”商标



产品商标设计的心理策略

在网络上收集以下产品的相关信息，并说一说这些产品的名称、商标设计分别运用了什么

心理策略。

刘一手      同仁堂      格力      白象

头脑风暴
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产品包装设计的心理策略
       产品包装是指用于盛装、包裹、捆扎产品的容器和包扎物，是

保护功能与艺术美感的融合，也是实用性与新颖性的融合。一般来

说，产品包装设计的心理策略包括3个方面。



产品包装设计的心理策略

1 遵循消费者的消费习惯

2 按照消费者的年龄设计包装

3 根据消费对象的可支配收入设计
开窗式包装



产品包装设计的心理策略

你是否见过或了解过其他具有特色的产品包装？说一说该产品的包装有什么特点，运用了

什么心理策略。

头脑风暴
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产品定价的心理策略
      产品价格是消费者购买行为的重要影响因素，所以企业在进行

产品定价时要考虑消费者的心理，采用合理的定价策略。



产品定价的心理策略

撇脂定价法又称高价法或吸脂定价法，是指在产品刚刚进
入市场时将价格定位在较高的水平，以求最大利润，从而
尽快收回投资，然后随着时间的推移再逐步降低价格。

适合采用撇脂定价法的产品主要是全新产品、受专利保护
的产品、需求价格弹性小的产品、流行产品，以及未来市
场形势难以测定的产品等。

1．撇脂定价法

渗透定价法与撇脂定价法相反，是指在新产品进入市场初
期将其价格定在较低的水平，迎合消费者“求实”和“求
廉”的心理，尽可能吸引更多的消费者。

尽管该策略具有迅速占领市场、提高市场占有率和刺激消
费需求等优点，但其利润微薄，产品价格变动的余地很小，
很难应对短期内可能骤然出现的竞争或需求变化。

2．渗透定价法

尾数定价法是指在确定零售价格时，以尾数结尾，采用零
头标价，使消费者在心理上有一种便宜的感觉；或者按照
风俗习惯的要求，价格尾数取吉利数字，以扩大销售。

一般来说，超市、便利店等经营日用品的商家的目标消费
者购买产品的动机是“便宜”和“实惠”，所以适合采用
尾数定价法。

3．尾数定价法

整数定价法与尾数定价法相反，采用合零凑整的方法制定
整数价格，把原本应该定价为零数的产品价格改为高于这
个零数价格的整数，一般以“0”作为尾数。

这种定价策略针对的是消费者的求名心理，适用于那些名
牌优质产品。

4．整数定价法



产品定价的心理策略

声望定价法是一种有意识地给产品制定高昂价格，以提高
产品地位的定价方法。消费者往往具有崇尚名牌的心理，
很多人会以价格来判断产品质量，觉得价高者必定质优。

只有具有较高声望的企业或产品才能采用这一定价策略，
如果产品名气不大，就需要通过广告宣传来打造声望。声
望定价的价格水平不能过高。

5．声望定价法

习惯定价法是指根据消费者的习惯心理而定价的方法。

即使产品的生产成本降低，商家也不能轻易降价，否则容
易引起消费者对产品品质的怀疑；即使产品的生产成本增
加，也不能轻易涨价，否则容易引起消费者的反感，这时
商家只能靠薄利多销来弥补成本增加的损失。

6．习惯定价法

认知价值定价法也称感受价值定价法、理解价值定价法，
是指企业根据消费者对产品的认知价值来制定价格的一种
方法。

企业在定价时应突出产品的差异性特征，综合运用非价格
因素来影响消费者，提高消费者认知价值，从而提高产品
价格。

7．认知价值定价法

分级定价法又称分档定价法或系列定价法，是指在制定产
品价格时把同类产品分成若干个等级，价格按照等级而有
所不同。

分级定价法要符合目标市场的需要，等级价格相差不能过
大或过小。

8．分级定价法
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