
广州城建职业学院 2016 至 2017 学年第   一    学期

《市场营销实务》试卷（C）
适用专业： 市场营销  考试时间：100 分钟       考试形式：闭卷    共 5 页

题  号 一 二 三 四 五 六 七 总分

得  分

评卷人

 

得 分 一、判断题（每小题 1 分，共 10 分）

     

1、市场营销就是企业的销售活动。

2、传统营销观念是从企业出发，现代营销观念是从市场出发。

3、市场细分的目的是为了找出自己的目标市场，找出目标市场的目的是为了实施正确的市

场定位。

4、市场定位的核心是差异化。

5、产品处在成熟期，市场开始出现竞争，销量不断增加。

6、目前，“可口可乐”的目标市场战略是无差异营销战略。

7、“农夫果园”采用的是成本领先战略。

8、低价格大促销策略适合市场购买力弱而市场潜力大的新产品。

9、属于同一行业的企业就是竞争者。

10、柜台推销是最常见的人员推销形式。

得 分 二、单项选择题（每小题 1 分，共 10 分）

     

1、被称之为“营销大师”的是

A、菲利普·科特勒    B、罗伯特·劳特朋 　C、德鲁克    D、泰勒

2、生产观念产生的条件是

A、买方市场     B、卖方市场　　C、工业品市场    D、消费品市场

3、市场细分的根本依据是

A、消费者需求的共同性  B、消费者需求的差异性　C、产品的共同性   D、产品的差异性

4、一个企业的产品组合中所包含的产品项目的总数就是产品组合的

A、宽度    B、深度　　C、长度     D、相关度

5、一种产品的生命周期指的是该产品的

A、使用寿命     B、物理寿命　　C、合理寿命      D、市场寿命

6、以下关于撇脂价格策略的描述错误的是

A、是一种新产品的价格策略    B、是一种高价策略　　C、是一种长期价格策略

D、适用难以复制或有专利保护的产品

7、（2/10，1/20，N/30）是一种 

A、数量折扣    B、现金折扣　　C、季节折扣      D、功能折扣

8、企业按照行业的平均现行价格来定价，这是

A、认知价值定价法  　B、逆向定价法　　C、随行就市定价法　　D、密封定价法

9、将商品直接销售给最终消费者的中间商叫

Ａ、批发商　　Ｂ、零售商　　Ｃ、代理商　　Ｄ、经销商

10、人员推销的特点不包括

Ａ、推销过程的灵活性　　Ｂ、信息传递的双向性　Ｃ、推销对象的广泛性　Ｄ、高成本性

得 分 三、多项选择题（每小题２分，共 20 分）

     

1、取决市场大小的要素有

A、人口　　B、购买力　　C、购买欲望　　D、产品价格　　E、服务质量

2、属于现代市场营销观念的有

A、生产观念　　B、产品观念　　C、推销观念　D、市场营销观念　E、社会市场营销观念

3、市场营销环境的特征有

A、客观性 　 B、差异性　  C、动态性　　D、相关性　　E、可控性

4、属于微观环境因素的有

A、人口　　B、经济　　C、竞争者　　D、公众　　E、政法

5、消费者市场细分的依据有

A、用户规模　　B、地理标准　　C、人口标准　　D、心理标准　　E、行为标准

6、产品导入期的特点有

A、销量小　　B、成本低　　C、成本高　　D、利润低或亏损　　E、竞争者少

7、企业定价目标可以是

A、维持存在　　B、利润最大化　　C、提高市场占有率　D、树立产品形象　E、降低需求

8、属于心理定价策略的有

A、季节折扣　　B、声望定价　　C、奇数定价　　D、销售时间差别定价　　E、满意定价

9、适宜采用短渠道的产品有

A、价格低的产品　　B、高时尚度的产品　　C、易腐产品　　D、市场分散的产品

E、选择性不强的产品

10、广告的优点有

A、刺激需求快　B、传播面广　　C、信息艺术化　　D、成本低　E、信息传递针对性强

得 分 四、简答题（每小题 6 分，共 24 分）

     

1、企业在定位时必须避免的错误。

2、产品衰退期的营销策略。

3、企业提价的主要原因。

4、企业评估分销渠道的标准。

得 分 五、列举题（每小题 8 分，共 16 分）
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1、对消费者进行营业推广应选择的工具。

2、人员推销的步骤。

得 分 六、案例分析题（20 分）

     

再定位，王老吉飙红市场

20世纪 90年代中期，加多宝公司取得香港“王老吉凉茶”的品牌经营权之后，开始生产

红色罐装的王老吉饮料。王老吉凉茶的头 7年，一直处于不温不火的状态中，默默无闻地固守

着一方区域市场。

可是，企业总是有做大的愿望，而且王老吉凉茶 20年的品牌租赁期转眼间已经过去 7年，

加多宝开始谋划更大的市场，力求最大限度地把王老吉凉茶的产品和品牌做好做大，于是他

们找到了成美（广州）行销广告公司（以下简称成美）。

“最开始的初衷，只是要成美以‘体育和健康’为主题，给红色王老吉拍摄一条有关赞

助奥运会的广告片，解决产品的广告宣传问题”，成美总经理耿一诚说，“当时接到这个提

案的时候，我们发现王老吉的核心问题不是通过简单地拍广告片就可以解决的，关键是没有

一个清晰明确的品牌定位。红色王老吉销售了7年，可是企业无法回答红色王老吉是什么，消

费者也无法回答。但是一年一个多亿的销售额，就说明了市场是存在的，它一定能满足消费者

的某种需要，而这种需要并没有明确地凸显出来。”

经过深入沟通，加多宝公司接受成美的建议，决定暂停广告片的拍摄，委托成美先对红

色王老吉进行品牌定位。经过两个月的市场调查和市场研究，成美发现3个困扰企业继续成长

的“短板”，它们不但阻碍了红色王老吉开拓新市场，甚至威胁到已有的市场份额。

第一、消费者的认知混乱。在广东，“王老吉”可以说是家喻户晓的，在消费者观念中，

王老吉这个具有上百年历史的品牌就是凉茶的代称，是一种有药效的饮用品。由于凉茶下火功

效显著，药性太凉，不宜经常饮用。这种“药”的观念直接决定了红色王老吉在广东虽有固定

的消费量，却限制了它的增长。

此外，不同地区的消费者对于红色王老吉的认知也大相径庭。加多宝另一个销售区域在浙

南的温州、台州和丽水三地，当地消费者把“红色王老吉”和康师傅茶，旺仔牛奶等饮料相提

并论，且没有不适合长期饮用的禁忌。在这一销售区域，红色王老吉上市后很快成为当地最畅

销的产品。

是饮料还是药？面对消费者混乱的认知，企业并没有通过宣传（广告，公关等）手段进

行强势引导，统一消费者的认知，而这也是源于红色王老吉自身没有一个明确的定位。

第二、企业宣传的概念模糊。加多宝不愿意把王老吉以“凉茶”的概念来推广，限制其销

量，但作为“饮料”推广又没有找到品牌区隔，因此在广告宣传上也没有鲜明的主张来打动

消费者。王老吉曾经有这样一条广告：一个可爱的小男孩为了打开冰箱拿一罐王老吉，用屁股

不断的蹭冰箱门。这条广告的广告语是“健康家庭，永远相伴”，而这样打亲情牌的广告并不

能够体现红色王老吉的独特价值。

如果把王老吉置身于饮料市场，以可口可乐、百事可乐为代表的碳酸饮料，以康师傅、统

一为代表的茶饮料，以及众多的果汁饮料和功能饮料都处于难以撼动的市场领先地位。而红色

王老吉以“金银花、甘草、菊花、夏枯草”等草本植物熬制，有淡淡的中药味，对于口味至上的

饮料而言，的确存在不少障碍。加上 3.5元人民币的零售价，如果加多宝的宣传不能使红色王

老吉跟竞争对手区分开来，红色王老吉进军全国市场将难成气候。

第三、产品概念的地域局限。一方面，凉茶概念最深入两广地区。广东消费者对王老吉凉茶

概念的认知是很准确的，但是广东人喝凉茶一般都会到凉茶铺，或者在自己家煎煮。而且在广

东人的传统观念中，王老吉药业（原羊城药业）生产的药准字号产品（如王老吉颗粒和冲

剂）才被认为是王老吉的正宗产品。

另一方面，加多宝生产的红色王老吉配方源自中国香港王氏后人，是国家批准的食健字

号产品，它的口感偏甜，按照中国“良药苦口”的中医观念，广东消费者感觉其“降火”药

力不足，且人们也无法接受它饮料的形象。而且黄振龙等凉茶铺在广东遍地开花，占据了比较

稳定的市场份额。所以红色王老吉虽是百年品牌，却受凉茶概念之累，在广东地区反而销量不

振。

而在两广以外的地区，人们并没有凉茶的概念。在市场调查中，北方的消费者甚至说：

“凉茶就是凉的茶水吧”，“我们不喝凉的茶水，泡热茶”，如此看来凉茶的概念不是最优

选择而且内地的消费者的“降火”需求已经被牛黄解毒片之类的药物填补，市场进入的难度

很大。

针对王老吉当红未红的三大软肋，2003年春节后成美给红色王老吉作了重新定位——预

防上火的饮料。这一定位立足于全国市场，对红色王老吉的品牌做出全面的调整，并且品牌定

位用消费者容易理解和记住的一句广告词来表达——“怕上火，喝王老吉 ”。这一简洁明了

的定位，既彰显了红色王老吉的产品特性，又有效地解决了王老吉原有的品牌错位。

是饮料不是药。在传播上尽量凸显红色王老吉作为饮料的性质。在第一阶段的宣传中，王

老吉以轻松、欢快的形象出现，强调正面宣传，避免出现症状式的恐怖诉求，把红色王老吉和

保健品、药品区分开来，用广告宣传来统一消费者对王老吉的混乱认识。

强调预防上火。强调“上火”的概念，淡化“凉茶”的概念。以“预防上火”作为红色王

老吉的主打口号，针对消费者需求把红色王老吉的产品特性放大。

由于上火是一个全国性的中医概念，而不仅仅像凉茶概念那样局限于华南地区，这就把

红色王老吉带出了地域品牌的局限，有利于开拓全国市场。而且 3.5元的零售价因为有了“预

防上火”的功能诉求，也不再高不可攀，耿一诚十分自信的说：“做好了这个宣传概念的转

移，只要有中国人的地方，红色王老吉就能活下去。”它开创功能饮料的新品类，区分了王老

吉和竞争对手的市场定位，在市场上没有同类产品时，强调红色王老吉“预防上火”的功能。

在广告中，红色王老吉常常和火锅、烧烤等容易上火的享乐活动挂钩，力图使消费者产生这样

的印象：红色王老吉是此类活动的必备饮料。这就使红色王老吉具备了可口可乐、康师傅等所

不具备的特性，成功定义了红色王老吉的市场细分，开创了一个功能性饮料新品类，完成了

红色王老吉和其他饮料的品牌区隔。

1．从王老吉的定位过程来看，市场定位的含义是什么？（3分）

2．王老吉原先的定位是怎样的？为什么会影响其市场的拓展？（5分）

3．王老吉新的定位是什么？这种定位的方法是什么？（4分）

4．王老吉是如何对市场进行细分的？它的目标市场是什么？（4分）

5．王老吉的目标市场选择战略是什么？为什么是这种战略？（4分）
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《市场营销理论与实务》答题卡（C ）
适用专业： 市场营销   考试时间：100 分钟      共 2  页

题  号 一 二 三 四 五 六 七 总分

得  分

评卷人

 

得 分 一、判断题（每小题 1 分，共 10 分）

     

1、　　2、　　3、　　4、　　5、　　6、　　7、　　8、　　9、　　10、

得 分 二、单项选择题（每小题 1 分，共 10 分）

     

1、　　2、　　3、　　4、　　5、　　6、　　7、　　8、　　9、　　10、

得 分 三、多项选择题（每小题 2 分，共 20 分）

     

1、　　　　　2、　　　　　3、　　　　　4、　　　　　5、　　

6、　　　　　7、　　　　　8、　　　　　9、　　　　　10、

得 分 四、简答题（每小题 6 分，共 24 分）

     

1、企业在定位时必须避免的错误。

2、产品衰退期的营销策略。

3、企业提价的主要原因。

4、企业评估分销渠道的标准。

得 分 五、论述题（每小题 10 分，共 20 分）

     

1、对消费者进行营业推广应选择的工具。

2、人员推销的步骤。

得 分 六、案例分析题（20 分）

     

1、从王老吉的定位过程来看，市场定位的含义是什么？（3分）

2．王老吉原先的定位是怎样的？为什么会影响其市场的拓展？（5分）

3．王老吉新的定位是什么？这种定位的方法是什么？（4分）

4．王老吉是如何对市场进行细分的？它的目标市场是什么？（4分）

5．王老吉的目标市场选择战略是什么？为什么是这种战略？（4分）
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