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商战中的零售价格策略：
价格作为企业竞争的一种手段，在国际商战中受到越来越多的重视。一些企业或重视消费者对价格的心理反应，或注重价格的奇特效应，创造出许多以价格取胜的促销战略。

一刻千金：利用顾客趋利心理，人为地在短时间内以特价优惠顾客。日本横滨的龟田商店，曾贴出告示：“定于今日下午1时45分至2时，作15分钟最低价优惠大酬宾，敬请光临。”事后的统计数字表明， 15分钟销售额是平时一天的2倍，取得了微利多销的效果。

梯子价格：美国一名叫爱德华·华宁的商人，在波士顿市中心开了一家商店，广为宣传播采用“梯子价格”降价销售商品的信息，而具体商品只标出价格、上架时间和售完为止。其做法是：前12天按全价销售，从第13天到第24天降价25%；第25天到第3O天降价75%；第31天到第36天，如仍未售出，则送慈善机构。

之所以敢采用此法，原因是他掌握了消费者的心理：“我今天不买，明天就会被他人买走，还是先下手为强。”事实上，许多商品往往未经降价就被顾客买走了。

奇数订价：这种策略的出发点是，认为顾客在心理上总是乐于接受带有尾数的价格，而且希望尾数是个零头。例如：一件衣服标价199.95元，比标价2OO元受欢迎。顾客会认为尾数价是经过精心核算的价格，是对顾客负责的表现。另外，在顾客心理上，199.95元只是1OO多元钱的概念，给顾客一种廉价的感觉。此种方法在欧美各国零售业中很流行。如荷兰电器产品价格几乎全带双九尾数，如99值、599值等。

错觉折价：日本三越百货公司针对顾客“便宜没好货”的心理，实行“1OO元买11O元商品”的错觉折价术。表面上看，这和打九折似乎都是1O%的差价，但消费者的心理对两者的反应却有显著差别。“九折法”给消费者的直觉反应是削价促销，质量可能有问题；“1OO元买11O元商品”则易使顾客产生货币价值提高的心理，达到刺激购买欲望的目的。

整数订价：对于价格较高的商品，如高档时装、皮衣等，企业可把基础价格略作变动，凑成一个整数，使顾客对此类商品形成高价印象以吸引社会上高收入阶层，如一件高档西服，如果完全追随竞争者同类产品平均价格，定价应797元。但有经验的企业家会把零售价格标为8OO元，这样不仅不会失去顾客，还能增强顾客的购买欲望。原因在于此类高档品的购买肴多系高收入者，重视质量而不很计较价格，认为价格高就是质量好的象征。如果以奇数订价则会给人一种低价感，商品反而无人问津。

有意制定差价：法国一家专营玩具的商店购进了两种“小鹿”，造型和价格一样，只是颜色不同，上柜后很少有人问津。店老板想出个主意制造差价，他把其中一种小鹿的售价由3元提高到5元，另一种标价不变。把这两种价差鲜明的玩具置于同一柜台上，结果提了价的小鹿很快销售一空。

分档订价：是把商品按不同档次、等级分别订价。这是因为同类产品有许多规格和型号，他们之间的成本也不尽相同，如若机械地把成本加成订价，那么所订的价格种类就会过多，这样不利于买卖双方的交易。于是一些零售商把许多规格的产品分成若干档，每档产品订一个价格，这样买卖双方都可以减少许多麻烦，又不致于影响企业效益。

声望订价：有些商品由于企业多年的苦心经营，在顾客中有了一定声誉，顾客对它们也产生了信任感，所以即使价格定得比一般商品高一些，顾客还是能够接受的。这种订价策略特别适合于药品、饮食、化妆品及医疗等质量不易鉴别的行业产品。如美国宝洁（P＆G）公司生产的系列产品，尽管比同类产品价格高许多，但仍备受众多消费者的青睐。跌价保证策略：即卖主向买主保证，当商品价格跌落时，对于买主的原有存货，依其数量进行退还或依其跌价所造成的损失部分进行补贴。这种办法对于中间商和用户是一种有效的保证措施，有利于调动他们购货的积极性。
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