
一、 多项选择题

1、决定市场大小的要素有

A、人口　　B、购买力　　C、购买欲望　　D、需要　　E、环境

2、顾客购买的总价值包括

A、产品价值　　B、服务价值　　C、人员价值　　D、形象价值　　E、货币价值

3、属于宏观市场环境因素的有

A、人口　　B、自然　　C、经济　　D、政法　　E、社会文化

4、消费者市场细分的标准有

A、地理标准　　B、人口标准　　C、心理标准　　D、行为标准　　E、行业类别

5、差异性目标市场营销战略的优点有

A、成本的经济性　　B、较好地满足不同消费者的需求　　C、风险分散　　D、有利于提

高市场占有率　　E、有利于创造出名牌

6、属于形式产品的有

A、产品功效　　B、产品式样　　C、商标　　D、送货　　E、维修

7、成长期的特征有

A、销量快速上升　　B、成本低　　C、竞争者增多　　D、竞争者少　　E、亏损或微利

8、定价目标可以是

A、维持生存　B、追求利润最大化　C、提高市场占有率　D、树立产品形象　E、减少顾

客

9、属于竞争导向定价法的有

A、成本加成定价法　　B、目标利润定价法　　C、认知价值定价法　　D、随行就市定价

法 E、密封投标定价法

10、影响分销渠道设计的因素有

A、顾客特性　　B、产品特性　　C、中间商特性　　D、竞争特性　　E、环境特性

11、直接渠道的优点有

A、销售及时  B、中间费用少  C、便于控制价格  D、及时了解市场  E、有利于提供服

务

12、市场营销组合即 4P要素包括

A、产品　　B、价格　　C、渠道　　D、促销　　E、权力

13、促销组合包括的促销方式有

A、宣传　　B、人员推销　　C、广告　　D、公共关系　　E、营业推广

14、生产前的活动有

A、市场调研　　B、市场分析　　C、市场细分　　D、市场定位　　E、分销

15、属于传统市场营销观念的有

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

16、4C营销理论包括的要素有

A、顾客　　B、成本　　C、便利　　D、沟通　　E、中心

17、波特五力模型的“五力”包括



A、供应商的议价能力　　B、购买者的议价能力　　C、新进入者的威胁　D、替代品

的威胁 E、同业竞争者的竞争程度

18、属于人口标准的细分变量有

A、职业　　B、文化程度　　C、年龄　　D、收入　　E、性格

19、集中性目标市场营销策略的优点有

A、有利于提高市场占有率　　B、有利于提高盈利水平　　C、有利于创造名牌

D、有利于分散风险　　E、有利于满足更多需求

20、属于附加产品的有

A、功效　　B、式样　　C、安装　　D、维修　　E、咨询

21、新产品的类型有

A、全新产品　　B、系列新产品　　C、仿制产品　　D、再定位新产品　　E、改进新产

品

22、影响定价的因素有

A、定价目标　　B、产品成本　　C、市场需求　　D、竞争者的产品及价格　E、产品功

能

23、渠道成员包括

A、供应商　　B、代理商　　C、批发商　　D、零售商　　E、顾客

24、促销组合包括

A、人员推销　　B、广告　　C、公共关系　　D、营业推广　　E、买一送一

25、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

26、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

27、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

28、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

29、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

30、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

31、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

32、顾客购买的总成本包括

A、货币成本　　B、时间成本　　C、精力成本　　D、人员成本　　E、服务成本



33、市场营销环境具有

A、主观性　　B、客观性　　C、差异性　　D、静态性　　E、相关性

34、属于社会文化环境的有

A、价值观念　　B、生活方式　　C、风俗习惯　　D、宗教信仰　　E、语言文字

35、产业市场细分的依据有

A、行业类别　　B、用户规模　　C、地理位置　　D、行为标准　　E、心理标准

36、企业在实践中要突出自己与竞争对手的差异性，基本途径有

A、产品差异化　　B、服务差异化　　C、渠道差异化　　D、人员差异化　E、形象

差异化

37、属于形式产品的有

A、式样　　　B、送货　　C、商标　　D、规格　　E、技术培训

38、产品衰退期可以采用的策略有

A、开拓新市场　　B、开发新产品　　C、维持策略　　D、集中策略　　E、放弃策

略

39、属于需求导向定价法的有

A、认知价值定价法　　B、逆向定价法　　C、目标利润定价法　　D、盈亏平衡定价

法

E、顾客差别定价法

40、属于微观市场环境因素的有

A、供应商　　B、自然　　C、营销中介　　D、政法　　E、社会文化

41、属于地理标准的细分因素有

A、气候　　B、文化程度　　C、年龄　　D、城乡　　E、收入

42、产品成长期的特点有

A、销量快速上升　　B、成本低　　C、顾客少　D、利润低　　E、竞争者增多

二、简述题

1、导入期产品在销量、利润、竞争方面的特点。

2、成熟期产品的特点。

3、产品衰退期的营销策略。

4、产品组合优化策略。

5、新产品定价策略。

6、企业降价的主要原因。

7、顾客对降价的反应。

8、企业提价的主要原因。

9、竞争对手降价，企业可以做出的反应。

10、市场定位的主要任务。

11、企业在定位时必须避免的错误。

12、差异性目标市场营销策略的优越性。

13、影响渠道设计的因素。



14、评估分销渠道的标准

15、激励渠道成员的方法。

16、企业调整分销渠道的策略。

17、促销的作用。

18、人员推销的步骤。

19、企业开展公共关系活动可选择的工具。

20、对消费者进行营业推广可选择的工具。

三、 论述题

1、 SWOT分析法的 S、W、O、T的含义及它们分别包括的具体因素。

2、影响目标市场营销策略选择的因素。

3、分销渠道系统的发展。

4、企业降价的主要原因及降低价格的技巧。

四、案例分析题

（一）战略细分，江中抢占儿童助消化用药市场

2003年 4月，山东省的百年老厂宏济堂，在中央电视台六套等媒体，投放了神方牌小

儿消食片的一条新广告片，具体情节如下：

在一个电视广告拍摄现场中，男主角从产品包装瓶中，探出头来，说“孩子不吃饭，

请用消食片”，此时突然传来导演的“cut（停），是小儿消食片”，于是男主角再演一遍

“孩子不吃饭，请用小儿消食片”，接下来画外音“神方牌小儿消食片，酸酸甜甜，科技

百年，济南宏济堂制药。”

此时的江中健胃消食片，横跨成人、儿童助消化药两个市场。由于这两个市场在消费

者、竞争者各方面，均存在一定的差异，对成人而言，江中健胃消食片主要解决“胃胀、

腹胀”的问题，而对于儿童，则主要解决“孩子不吃饭”（儿童厌食）的问题，所以江中

公司针对成人和儿童市场，分别进行不同的广告诉求，其中针对儿童市场的广告是“孩子

不吃饭，请用江中牌健胃消食片”。不难看出宏济堂此次行动的用意——直接针对江中健

胃消食片，细分其儿童市场。

江中公司对此极为重视，因为神方小儿消食片直接细分的儿童市场，是江中健胃消食

片的核心市场之一，而江中健胃消食片又是江中公司最主要的利润来源。何况，作为山东

的强势地方品牌，选择央视这样一个全国性媒体，也体现了其欲进军全国的企图。不难想

象，这条宣战式的广告片在江中公司上下引起怎样的轩然大波。

江中非常清楚，如果静观其变——让我们再看看形势如何发生，看看对手的行动是否

奏效，或者看对手广告还能维持多久这类的做法，将丧失宝贵的时机，因为一旦等到神方

小儿消食片在消费者心智中建立第一印象，就如同坚固的堤防被撕开了一道口子，滔天洪

水将破提而入。到时只怕江中健胃消食片想要补救都来不及，更遑论封锁竞争了。因此，

作为其战略合作伙伴，江中第一时间委托成美营销顾问展开专项研究，制定应对策略。

通过对江中信息部门提供的各类情报进行分析研究，很快，成美提交了题为《如何抵

御神方小儿消食片》的研究报告，其主旨是建议处于领导地位的江中健胃消食片，运用财



力法则，实施封锁竞争。江中公司依此方案进行了实施：在宏济堂的大本营山东、安徽、

河南等地，加大江中健胃消食片的推广力度，其中电视广告投放量增加到 3倍，并进行大

规模、长时间的江中健胃消食片的“买一赠一”活动，以期通过综合打压其销量，断其现

金流的方式阻止其向全国扩张。

同时，成美提出后续方案，建议江中公司借此契机，主动细分市场，加快儿童专用助

消化药品的上市，趁儿童助消化药市场的竞争尚不激烈，尚无竞品占据消费者的心智，全

力将新品推向全国市场，使自己成为儿童助消化药这个新品类的代表品牌，从而巩固其市

场主导权。 

未待江中全面出击，神方小儿消食片很快偃旗息鼓了。但神方小儿消食片的突袭，使

江中公司第一次真切地感受到，江中健胃消食片在儿童用药市场的份额随时可能失去，推

出儿童助消化药新品已是势在必行。

2003年底，在技术、生产等各部门的全力配合下，儿童装江中牌健胃消食片正式面

市。儿童装江中健胃消食片为摆脱了“成人药品”的影响，完全针对儿童进行设计。片型

采用 0.5g（成人则为 0.8 g），在规格和容量上也更适合儿童。药片上还压出“动物”卡

通图案，口味上则是采用儿童最喜爱的酸甜味道，同时在包装上显眼处标有儿童漫画头像

以凸现儿童药品的身份……这些改进使儿童装健胃消食片的产品从各方面都更好满足儿童

的需求，并不断提示家长这是儿童专用产品。

由于儿童装江中健胃消食片是江中健胃消食片的产品线扩展，为了更好关联江中牌健

胃消食片的领导地位，及让原有儿童消费者更放心的转移，成美提出在突出“儿童专属

性”的同时，应该与江中健胃消食片紧密关联。所以，在包装的设计上，延用了江中牌健

胃消食片的整体风格，而且药片的形状同样为三角形，口味则稍为加重酸甜味。山东神方

牌 小 儿 消 食 片 的 事 件 ， 至 此 方 告 一 段 落 。      

　　2004年初，成美再向江中公司提交了关于未来一年江中健胃消食片增长来源的研究方

案，题为《2004年，江中健胃消食片的销售增长从哪里来》。方案中通过翔实的数据和论

证分析，指出“儿童助消化药”是一个全新、待创建的品类市场，拥有巨大的市场前景，

必须对儿童助消化药新品，实施战略细分，第一个创建、开拓该品类，使之成为品类的代

表。相应的，江中牌健胃消食片将重新定位在“成人助消化药物”。

   分析：

1．江中公司为什么要进行市场细分？

2．江中公司运用了什么标准和因素进行市场细分？

3．江中公司的目标市场是什么？这些目标市场的需求有什么差异？江中公司是如何满

足不同目标市场的需求？

4．“健胃消食”运用的是哪种市场定位方法？

（二）卖场促销方案

某市Ａ、Ｂ、Ｃ三大卖场均拟于近日对鞋帽、服装、箱包等商品开展促销活动，并提

前在各自卖场旁边和人流量多的地方派发宣传单页，也在当地报纸做了广告。三家卖场的

方案分别为：



Ａ：全场５折

Ｂ：买一送一（赠送商品价格小于或等于售出商品）

Ｃ：买 200送 200元代币券（所送代币券当日有效，顾客用代币券进行第二件货品结

账时多补少不退）

分析：

1、三家卖场都采用了哪些促销策略？你是如何作出判断的？

2、三家卖场给顾客的优惠一样吗？为什么？

3、你认为哪个方案最能吸引消费者？为什么？

 4、概括三种方案的主要优缺点。

（三）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。

　　分析：

1．从王老吉的定位过程来看，市场定位的含义是什么？

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？

3．王老吉新的定位是什么？这种定位的方法是什么？

4．王老吉是如何对市场进行细分的？它的目标市场是什么？

5．王老吉的目标市场选择战略是什么？为什么是这种战略？

（四）日本丰田汽车公司的营销环境

　　日本丰田汽车公司过去在开拓美国市场时，首次推向美国市场的车牌“丰田宝贝”仅

售出 228辆，出师不利，增加了丰田汽车以后进入美国市场的难度。丰田汽车公司面临的

营销环境变化及动向是：

　　美国几家汽车公司名声显赫，实力雄厚，在技术、资金等方面有着别人无法比拟的优

势。

　　美国汽车公司的经营思想是：汽车应该是豪华的，因而其汽车体积大，耗油多。

　　竞争对手除了美国几家大型汽车公司外，较大的还有已经先期进入美国市场的日本本

田汽车公司，该公司已在东海岸和中部地区站稳了脚跟。该公司成功的原因主要有：以小

型汽车为主，汽车性能好，定价低；有一个良好的服务系统，维修服务很方便，成功地打

消了美国消费者对外国车“买得起，用不起，坏了找不到零配件”的顾虑。

　　丰田汽车公司忽视了美国人的一些喜好，许多地方还是按照日本人的习惯设计。

　　日美之间不断增长的贸易摩擦，使美国消费者对日本产品有一种本能的不信任和敌

意。

　　美国人的消费观念正在转变，他们将汽车作为地位、身份象征的传统观念逐渐减弱，

开始转向实用化。他们喜欢腿部空间大、容易行驶且平稳的美国车，但又希望大幅度减少

用于汽车的耗费，如价格低、耗油少、耐用、维修方便等。

　　消费者已意识到交通拥挤状况的日益恶化和环境污染问题，乘公共汽车和骑自行车的

人逐渐增多。

　　在美国，家庭规模正在变小。

分析：

1．丰田面临的环境威胁和市场机会分别有哪些？

2．丰田公司应制定怎样的 4P营销策略？

（五）D护肤品的市场营销活动

D护肤品是 S厂以北京某高校的技术与配方生产出来的民族工业产品。在当今国外护

肤品大量进入中国市场，导致市场竞争白热化的环境中，能够保持自己的生存发展，并且

越做越大，其成功的原因主要是源于它早期的市场开发定位以及后来不断的市场细分和目

标市场营销战略的运用。

S厂将产品推向市场时投入 1亿元的市场开发费用，并将产品定位于中国广大中低收

入阶层消费者。该厂早期以单一产品满足整个市场的消费者，广告中出现的人物是京剧演



员、出租车司机、工地上的采访记者；随着市场竞争加剧，随后将广告中出现的人物相继

转为男性青年、老年人争抢使用女青年的 D产品的场景。现在，D产品又推出早霜和晚霜

系列，在国内护肤品市场竞争中迈出了新的步伐。

分析

1、 S厂的产品在市场开发阶段采用的市场细分标

准和具体变量是什么?后来的市场细分选择的变量有什么变化?

　　2、根据案例中给出的信息，说明 S厂在进行市场定位时考虑的因素。

3、根据以上的分析，描绘出 D产品目标市场战略的发展变化过程(先后选择的目标市

场战略模式)。


