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●

1. × 市场营销学是一门研究个人和集体通过创造，提供出售，并同别人自由交换产品和价值，以

获得其所需所欲之物的一种社会和管理过程的科学。

2. × 企业市场营销是一种有机的整体性活动过程，并不等同于销售或推销。推销是企业市场营销

活动的一个组成部分，但不是最重要的部分；推销是企业营销人员的职能之一，但不是最重要的职能。

3. √

1.
答：市场营销是个人和集体通过创造，提供出售，并同别人自由交换产品和价值，以获得其所需所

欲之物的一种社会和管理过程。

�.
答：市场营销功能有：交换功能、物流功能、便利功能、示向功能。

�.
答：推销观念指导下，企业必须想方设法把自己的产品推销出去，坚持“以产促销”的观念，即“企

业销售什么，消费者就买什么”，企业尽可能地采取各种手段把产品推向消费者，从而获得尽可能多的利

润。市场营销观念指导下，这就要求企业的经营观念从过去的“以产促销”转变为“以销定产”，消费者

需要什么产品，企业就尽量生产什么产品。企业考虑问题的逻辑顺序不是从既有的生产出发，以现有的

产品去吸引或寻找客户，而是从市场上的消费需求出发，按照消费者的需求去组织生产和销售，以期满

足客户的需要。

�.
答：市场营销观念经历了四个阶段：生产观念、产品观念、推销观念、市场营销观念、社会营销观

念。

�.
答：市场营销观念的核心是以顾客需求为中心，企业通过生产、流通和售后服务满足市场需求，实

现企业的经济目标。它与传统经营观念的主要区别:企业考虑问题的逻辑顺序不是从既有的生产出发，以

现有的产品去吸引或寻找客户，而是从市场上的消费需求出发，按照消费者的需求去组织生产和销售，

以期满足客户的需要。企业的主要目标不是单纯追求销售量的短期增加，而是着眼于长久占领市场阵地。

奉行市场营销观念的企业十分重视市场研究，力求在消费需求的动态变化中不断发现那些尚未得到满足

的消费需求，并通过产品开发、价格、渠道、促销等策略的制定去满足这种需求。

�.

答：这是生产观念。因为：在当时社会生产力比较低的情况下，企业生产的产品品种单一，产品供
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不应求，市场是典型的“买方市场”。销售对企业来说不成问题。企业坚持 “企业生产什么消费者就买

什么”。企业的中心任务是集中一切力量增加产量、降低成本，提高销售效率。

1 �

答：论述要点：

（1）市场营销观念的概念。

（2）树立市场导向。企业的一切活动以市场为中心，市场是企业一切活动的出发点和依据。

（3）树立系统的营销观念。市场营销是一个系统工程，企业以市场为中心的前提下，综合运用各种

手段有效地开展营销活动。

（4）树立整合营销观念。企业通过各种方式和渠道向市场传递“同一种声音”。

（5）树立战略营销观念。企业的经营要具备战略思想，树立长远的大局营销观念。

（�）坚持全员营销。营销不仅是企业营销部门的工作，企业全体人员均应树立市场营销的责任感并

在为之努力工作。

●

提示：金荫芝利用慈�对���的��的大�机会�开了销售市场，��了“����的大��机”。

金荫芝的营销方�中应�着重体现慈�对���的��，利用�人（��）效应开展营销活动。

●

1

提示：������坚持的市场营销理念。

�

提示：�种营销理念的�点是：以顾客需求为中心，以市场为导向，以顾客满�为目的，企业的所

有活动���顾客需求展开。

�

提示：在市场营销观念的指导下，企业考虑问题的逻辑顺序不是从既有的生产出发，以现有的产品

去吸引或寻找客户，而是从市场上的消费需求出发，按照消费者的需求去组织生产和销售，以期满足客

户的需要。企业通过市场研究，力求在消费需求的动态变化中不断发现那些尚未得到满足的消费需求，

并通过产品开发、价格、渠道、促销等策略的制定去满足这种需求。
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●

1. × 对企业目标顾客�买力具有��作用的因��经济性因��，�有其�因�。

2. × �格�系��高，��经济�不发�，人����。

3. × ��和消费对人�当前的�买有��

1.

答：�对营销��的��，一�可采取�种不同的对策：

（1）��，即企业利用各种手段，�制不利��对企业的��，或促�不利��向有利方向发展。

（2）��，即�整市场营销策略来�应或����，以������的��程�。

（3）转�，即对于长远的、�法��和��的��，采取转�到其�可以占领并�效�较高的经营

领�或����经营的方式。

�.

答：中�人�现�、变化���其对市场营销的���下：

（1）������化。中�人������开�����化阶段，社会用于��人的�出，�社会

��费用、���生费用和����金��增加。��对�品的��、品种、�式、功能以�各种社会

服务等均有��的需求。“�发市场”变得�来�重要和活�。

（2）�����型化。���着��生�的推行和����的变化，�生��增多，���均人�

��下降，���成�现�型化��。���量的�增必�会引�对�具、�具、�用��和��等需

求的��增长。

（3）��人�比重大。��的人��大部分在��，��人��占�人�的 �����。��是个

��的市场，有着�大的�力。应当以��为主要营销对�，市场开�的重点�应�在��。�其是一

些中�企业，�应��开发价�物�的�品以满足��的需要。

（4）多����。���了��以�，�有 5�多个����。��不同，其生活�性、�化传统

�不�同。��到市场上，就是各��的市场需求�在着�大的��。因�，企业营销人员要����

市场的营销，重视开发�合各���性、�其��的�品。

�.

答：��对市场营销的���企业的对策�下：����的发展对于社会的��、经济的增长和人

�社会生活方式的变���着�大的推动作用。������企业的经济活动；��企业的营销�策；

造就一些�的行业、�的市场，同时��一些�的行业与市场�向��；�产品��换���加�，产

品的市场���短；�人�的生活方式、消费�式和消费需求��发生��的变化；为提高营销效率提

供了����的物���。����服了营销过程中时�的�制，通过其交�性可以了�不同市场顾客

�定需求并�对性地提供服务，可以说是营销中满足消费者需求最具�力的营销工具之一。企业应��

�了���的�性�其对市场营销的��，�企业营销活动全�向��转型，利用��的�点开展营销

活动。
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�.

答：经济全�化过程中，企业需要这�应对不同的�化��：（1）�分了�当地�化。（2）企业尽

量本�化。（3）生产出�合当地�化��的产品。（4）采取�合当地�化��的市场推�活动。

�. �

答：一方�，���在市场营销中是一种创造性的力量，因为���创造出�的需求、�的市场、

�的产品、�的生活方式，为企业创造了发展的机会。�一方�，���在市场营销中是一种��的力

量，����人�的生活方式、消费�式和消费需求��发生��的变化，�一些�的行业与市场�向

��；�产品��换���加�，产品的市场���短。

1. �

答：论述要点：

（1）�化的概念。

（2）�化因�：����、����、价值观念、����、��观、����。

（3）利用�化��开展营销：市场定�中的�化、产品组合中的�化、产品定价中的�化、产品促

销中的�化。

（4）不同�化��中的营销�式：�化促��式、�化�应�式、�化���式。

�. �

答：论述要点：（1）当前人���的主要��：人��量�增，��化，���型化，地��市化，

人�全�化流动加�。

（2）当前人���的主要��与企业营销的�系：�视人�变化��，发�人�变化的营销机会。

●

提示：个人或者�组对金��机对��不同行业的�向型企业的��展开��，并�对不同行业的

企业所�到的不同��提出��。

●

1

提示：�、市场全�化。�、��全�化。�、��全�化。�、�化多�化。�、���系��化。

（�

提示：�、��企业需要具备全�化视�。�、��企业需要必须�对市场全�化的市场。�、��

企业需要提�全�化的��能力。�、��企业需要利用全�化的��。�、��企业需要�应多�化的

�化。�、��企业需要�应��的���系。

�



5

提示：“中�是��的工�”有其历�的��和必要性；中�不能�远作为“��的工�”，需要由

��工�的“生产��”向“设�部门”和“经理�”�行转变。

�

提示：中�需要提�自�的创�能力，加大创���，加大��产���；中�企业需要在产品设

�、品�创立与��、��产���等方�全�提�市场营销能力。



�

●

1. √

2. × 产业市场的�买是为生产需求。

3. × ��市场的�买是为了满足��机�的��运转所产生的各种需求的�和，一�通过�定的

���买实现其需求。

1.

答：�����通过需求分�来说�人�的行为动机。��为，人�的需求可按����，�在着

一个由低�到高�的阶�，依�为生理需求、�全需求、社会需求、�重需求和自�实现需求。上述�

�需求，前���于物�的需求，��为是低�的需求，后���于��的需求，��为是高�的需求。

通�，消费者在满足低��的需求后，�会追求高��的需求，��会出现为满足�些高��需求而�

当��低��需求的，但是不会�全��。

�.

答：�化是人�在社会发展过程中所创造的物���和����的�和，通过��于一定的物�、

社会、历�的��上�成的�定价值观念、��、思��式、��、��的综合体的�式��人�的行

为，��消费者的�买行为。

�.

答：消费者�买行为分为��型�买、多变型�买、和�型�买和��型�买。

�.

答：��因�、组织因�、人�因�、个人因�。

�.

答：区别：�买目的不同、�买过程不同、��的因�有所不同、�买的�式有所不同等。�系：

均�组织市场、均不为自�消费而�买、均��生需求等。

�.

答：行�性、社会性、法制性、��性。

1.

答：论述要点：（1）�买目的不同；（2）��因�不同；（3）�买�策过程不同；（4）�买的

�式不同。

�.

答：论述要点：（1）社会��；（2）�����与经济��；（3）社会发展��；（4）自�因

�。

�.

答：论述要点：消费者的消费行为、�买�策�到�化、社会、个人和心理因�组合的��。企业
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需要��这四个方�对营销的��。

●

1.

提示：四种市场�点�对��本��的��因�和采�程序不同，�对四种市场设�出的四种营销

策略要有�对性和可�作性。

�.

提示：需要在产品上提高�对性，�格�制产品成本，加�与客户的�通，在��现有市场的��

上对�市场�行��，对价格体系（���用��）�行�整。

●

1 �

提示：�������用品。

�

提示：�上�的生理�因；情感�因。

� �

提示：�典时期的��、向地��区�� 1����������社会的理念感动了中�心，持�

������生�动了“学�情”。

�

提示：��的市场定�，成功的市场推�，��的社会责任心是当�市场营销成功所不可�的要�。
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●

1�× ��机��就是�本的�定���到人�主观��的��，�体中的�一个个体��取的机

会�是不等同的。

2�× 市场营销�研��企业营销活动的��。

3�× �观��是指对��市场营销的�体市场�况的��。

4�× 长期��一�是指 5�期以上的��。

1

答：（1）企业经营�策的前提和��。企业在营销过程中，�论是对于企业的营销目标、发展方向

等战略问题的�策，�是对于企业的产品、定价、销售渠道、促销��等战�问题的�策，�必须�立

在��地获取市场营销��的��上。

（2）制�企业营销��的依据。企业在市场营销中，必须�据市场需求的变化，在营销�策的��

上，制�具体的营销��，以�定实现营销目标的具体��和��。不了�市场��，企业就�法制�

出�合实�需要的营销��。

（3）实现营销�制的必要��。营销�制是指按照既定的营销目标，对企业的营销活动�行��、

��，以��实现营销目标的管理活动。由于市场��的不断变化，企业在营销中必须�时��市场的

变化，�行����，以�为依据来��营销��，对企业的营销活动�行有效�制，�企业的营销活

动能按�期目标�行。

（4）�行����的依据。企业在营销活动中要不断地�集市场营销��，�据市场的变化和�部

��的变化，���部��、�部��和企业营销目标之�的�系，�企业营销系统与�部��系统、

各要�系统之��能�持��发展，以实现企业营销的最�效�。

�

答：（1）为企业提供市场��，有�于企业制定科学的营销策略。

（2）��企业开�市场，开发�产品。

（3）有�于企业在��中占据有利地�。

（4）为企业��未来市场发展提供��。

�

答：�研��的�����研目的、�研�目、��方法、经费��、�研�程��等。

�

答：����法分为�定�本����法和一�性��法。一�性��法，主要��：�1观���

法；�2�问��法；�3实���法。

�

答：市场营销��的��：市场营销��是��的重要组成部分，是指企业在市场�研的��上，

利用各种����，运用科学的理论和方法，对��市场供求变化的因��行研究分�，��其发展�
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�，��市场供求发展变化的��，并以���去推断未来，为市场营销�策提供可�的依据。

市场营销��的�型：

（1）�据����，可分为�观��与�观��

（2）�据��期长短，可分为长期��、中期��、短期��

市场营销��的��：

（1）�定��目标，可依据各时期的任务、上���的��任务、本单�制���的需要、本单�

�需��的问题等。

（2）�集整理��。�据��目标的要求�行营销��，取得所需要的��，并����行整理，

为��作��分�备。

（3）�定��方法。

（4）分�����，�整���论，作出最���。

答：企业的市场营销��系统是一种由人员、设备、��机程序����据所�成的，通过��作

用提供企业营销所需��的综合系统。企业�以�集、分�、分�、�价和分��当、�时和��的�

���，为营销管理人员��市场营销��、�行和�制工作提供依据。

市场营销��系统的�成：

企业的市场营销��系统由�部��系统、市场营销情�系统、市场营销�研系统、市场营销分�

系统�成，通过四个运行要�的运作，�成��的�通

（1）�部��系统，是��企业�部目前营销活动�况的���，主要��有�企业各�产品的开

发�销售�、��量、现金流动、应�应���等方�的�时��和动态��，为企业�行科学的销售

管理、��管理和客户管理，提高销售服务��，降低销售成本，�短销售�期提供依据。目前，�多

企业���立��机管理系统，�策者可以�时通过��机��企业营销的有���。

（2）市场营销情�系统，是指市场营销管理人员用以了�有��部��发展��的��的各种来�

与程序。企业�部��系统主要用于向管理人员提供�部运营的“����”，而市场营销情�系统�用

于提供�部��的“变化��”。���系统，可以���发展的���传递�有�的管理人员。

市场营销情�的�量和�量�定着企业营销�策的�活性和科学性。为�大��的来�，提高��

的�量和�量，企业可以采取以下��来��与�化���集工作：

��集�部��。企业营销经理与顾客、供应�、分销�、企业��其�人员、企业�部员工的交

�中发现有���；推销人员、分销�和其�����提供��；通过�������买��；通过展

销会、��会、��等了���者��；从��、��、交流�����上��有���。

���、�理与传递�部��。��系统的�职人员���分�，�立营销�����；�重要�

���、�制成��，供营销经理��；��营销经理分�市场的�情况、�动态，为营销�策提供依

据。�时取得并合理运用市场��变化的最���，是企业不断发展、创�，取得����的前提和�

�。企业必须�立�设机�，�责最���的获取，以�时��市场��的变化，为企业的�策提供依

据。

（3）市场营销�研系统，是�对企业�一时期所出现的问题，或为满足制定�策、��的需要而对
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�些�定问题组织��，提供所需����的系统。其最��的��是典型的问题导向，�对性��，

�对企业��的��具体的市场营销问题，�产品市场占有率、��者降价��、����效�等，对

有����行系统的�集、分�和�价，并对研究��提出�式��，供�策部门��。

（4）市场营销分�系统，��为营销�策�持系统，通过对以上�个�系统所提供的����的科

学分�，为�策者提供量化分��论，并�而提出多种�策��，供�策者�考、��。�系统��统

��和�型�中一系�统�分��型和营销�策�型�行运作，是市场营销��系统中的高��理系统。

●

� �

��� �

提示：（1）�据各�目�组�研��中制�的�目实����时���，按时对�应��的���

行指导。应对�研�目实���中的��性�研��、�体�研��制�、指标体系��、�研方法�

�、�本�量、人员组织��、实��研、统�分�、����、成�展示等方��行指导。

（2）要求：各��具备�整性、科学性、可�作性、��现实��。以上�方��可作为���目

的标�。

●

1

答：在未�行��市场��与研究的情况下，不�全�推行。（1）依据最�的市场��，可���

�销，或��策��；（2）�行��、全�的�研后，�����策。

�

答：需要。�行��营销�研，��为应��：需求�研、�买行为�研、营销组合�研等。
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●

1�× 企业战略��的�一�是�定企业任务。

2�× 金��战略业务单�是低市场增长率和高�对市场占有率的战略业务单�。

3�× 战略��的目的是�理、变��些战略业务单�，以便把有�的��用于经营效�较�的业

务，从而增加�利。

4�× 后向一体化具体�现为，企业通过自�、��、�营或�并等�式，对它的供�来�取得�

制�或所有�。

1

答：企业战略有�下�个�点：（1）长远性；（2）全局性；（3）指导性；（4）��性；（5）客观

性；（�）可�整性；（�）��性。

�

答：（1）�定企业任务；（2）�定企业目标 （3）��业务组合 （4）制��业务��。

�

答：对战略业务单�加以分�和�价之后，就应采取�当的战略。可供��的战略有：

�一，发展，目的是提高产品的市场占有率。有时企业��不���短期��来�到这一目的，因

为增加市场占有率需要足�的��和时��能�效。这种战略�别�合于问题�产品，��它�要转�

���产品，就必须提高其�对市场占有率。

��，�持，目的在于�持产品的地�，�持现有的市场占有率。在生��期�于成�期的产品，

大多�采用这一策略。�持战略�别�用于有大量�金�持的现金��产品。

��，��，目的是增加战略业务单�的短期现金流量，而不顾长期效�。这种战略�别�用于�

�的现金�，因为这�单���要从成�期����期，其前���，企业�需要从这�单��取�多

现金。��，这种战略�可用于问��和���产品。

�四，��，目的是�理、变��些战略业务单�，以便把有�的��用于经营效�较�的业务，

从而增加�利。这种战略�别�用于那些�有前�或��企业增长�利的问��和���产品。

�

答：（1）分�市场机会；（2）��目标市场；（3）设�营销组合；（4）管理市场营销活动。

�

答：�于“4�”的市场营销组合：产品（�������）、价格（�����）、渠道（�����）、促销（���������）。

�着市场营销学研究的不断��，市场营销组合的���在发生着变化，市场营销组合的发展��

由“4�”到“4�”：顾客（��������）、成本（����）、方便（�����������）、�通（�������������）。

�

答：（1）�行市场营销��，是指���转变为具体营销行动的过程，即企业把营销��有效地�

�到企业营销活动中去，�成���定的任务，实现既定目标的过程。通�为�行市场营销��，企业
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要设立�门的市场营销部门。营销部门开展工作的有效性，不仅取�于营销组织��的合理性，而�取

�于营销部门对营销人员的��、��、指�、��等活动。�有�备了合格的营销管理人员，�分�

动��的工作��性，�能��在一定时���成��任务。

（2）�制市场营销��。在�行营销��的过程中，不可��地会出现各种��情况，企业必须�

行�制，�据实�情况�整营销��。�制方法主要有四种：�����制、�利能力�制、效率�制、

战略�制。

答：企业发展�业务的方法有�种：

（1）�集增长，是指一个�定市场的全部�力尚未�到��时�在的市场机会。

�市场��，即通过����、�传和推销工作，在�些地区增设�业�点，��多渠道�同一产

品��同一市场，短期�价等��，在现有市场上�大现有产品的销售。具体�式有：��现有顾客�

多地�买本企业现有的产品；吸引��对手的顾客，提高现有产品的市场占有率；�发�在顾客的�买

动机，促����来�买本企业的这种产品。

�市场开发，即通过努力开��市场来�大现有产品的销售量，从而实现企业业务的增长。实�这

种策略的��是开��的销售渠道，并大力开展��、�传等促销活动。

�产品开发，即通过增加产品��、品种、�格、型�等，向现有市场提供�产品或��产品。

（2）一体化增长，是指企业把自己的营销活动�展到供、产、销不同��而�自�得到发展。一体

化增长战略有�种情况：

�后向一体化，即按销、产、供为序实现一体化经营而获得增长的策略。其具体�现为，通过自�、

��、�营或�并等�式，对它的供�来�取得�制�或所有�。

�前向一体化，即企业按供、产、销为序实现一体化经营�企业得到发展的策略。其具体�现为，

企业通过一定�式对其产品的加工或销售单�取得�制�或所有�。

���一体化，即企业��、�并同�产品生产经营企业，或者在���与其�同�企业合�生产

经营。

（3）多�化增长，是指企业利用经营��之�的市场机会，�增与现有产品业务有一定�系或��

�系的产品业务，实行�行业的多�化经营，以实现企业业务增长。多�化增长有�种�式：

�同心多�化，即企业利用�有的��、�长、经�等发展�产品，增加产品种�，从同一�心向

��大业务经营��。�����生产�增加���的生产。同心多�化的�点是�产品与�产品的�

本用�不同，但有着较�的����性。

���多�化，即企业利用�有市场，采用不同的��来发展�产品，增加产品种�。��多�化

的�点是�产品与�产品的�本用�不同，但�在较�的市场��性，可以利用�来的分销渠道销售�

产品。

�集�多�化，即大企业��、�并其�行业的企业，或者在其�行业��，把业务��到其�行

业中去，�产品、�业务与企业的现有产品、��、市场���有�系。
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●

提示：依����集增长、一体化增长、多�化增长实现的各种方式或��，为����生产企业

设��业务，以�为�业务的发展制定与�种发展战略���的��营销��

要求：（1）��营销��与�种发展战略���；（2）��营销��具有可�作性，�合企业实�、

产品�性等方�的客观�制。

●

1

提示：从企业战略��的过程：（1）�定企业任务 ；（2）�定企业目标；（3）��业务组合；（4）

制��业务��四个��分别����的战略转型���实���。

要求：应分���战略转型的动机��因、战略转型的目标、�其是在战略转型中�行的业务组合

设�、�业务��、实�战略转型的实现��等重点。

�
提示：核心����合�系（即��与合作）。��需要实力，合作�需要实力

����的变化，�得企业在��的市场��中，不得不�变对��对手的传统观念���战略。

��中寻求合作机会，产业在不同企业的�合中发展到�成为必�。

��需要实力，合作�需要实力，�主之����手对于�于��阶段的中�企业来��加��，

��为、中�、�想一�依��大的中�市场��发展、实现��化，尽�加����者��部是中�

企业的�一出�，�����会�来�大。�有实力���，��不会在统一��，合作���。以市

场换��是�想�开，�出的市场，换来的�能是过时的��，想�着�人的��，���人�远�在

�下。
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●

1�� ��营销策略的生产和营销成本高。

2�� 市场�分要有�，�过这个�，会导�营销��。

3�� �于产品�业化的市场��方式。

4�� ���市场营销的�点是生产和营销成本较低，但不能满足多种消费需求。

5�� 目标市场不一定是重点销售区�，企业的目标市场有重点、�重点之分。

��� �市场之�具有��性，�一个�市场�部具有一�性。

��� 市场���要�据企业自�����来�定，�目求�，可能会�来����。

1

答：对消费者市场来说，�分的依据有地理�分、人��分、心理�分和行为�分；对产业市场来

�，�分依据有最�用户、顾客��、地理��。

�

答：可以从�市场的可�量性、可�到性、价值性、�对�定性上来�断市场�分有效性。

�

答：考虑的因�有：（1）市场��和�力；（2）��对手尚未满足目标市场需求；（3）消费者能作

出�定�应；（4）企业自��况。

�

答：市场定�指企业为了在目标顾客心目中寻找和�定最���而设�产品和经营��的活动。其

��是：（1）心�的�向�通；（2）��性；（3）战略性；（4）��性；（5）主动性；（�）��的�活

性。

� �� ��

�� ��

答：可�可���在 2��� ����以前奉行的是���是市场营销策略。�策略的�点在于：�

一，能有效地�用于��需求的品种、�格、�式�单，能�行标�化、大�量生产的产品，����

的分销渠道和大��的���传，长久地在消费者和用户心目中�立�产品��。��，能大��地降

低成本费用。因为采用标�化和大�量生产，生产、��和运�成本均可下降，由��整个市场作为统

一的市场�行研究和开发可��大量的市场研发费用。��，便于�作实�，有利于管理，便于企业实

行统一的营销��，组织、实�和��等各�管理活动的展开和考核。

�的�点在于：�一，它��合具有同�性的产品，�大多�产品不�用�策略。��，它�视消

费者需求的变化�各个�市场的��性，因�顾�������多市场机会。��，它�增�同一市场

��的程�，利润�向于变�，�别是当��企业在同一市场上采取���市场策略时，�现�为�出。
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●

1

提示：�着经济的发展、人�生活��的提高，目前����市场需求�上���，中�的��市

场�经�过��期，消费者对���了�，到了�成��的阶段。��从一种��品变成了一种��的

��品，�对这�的情况，可以从以下�个方�考虑�分：

�一，人��分。�分考虑到性别、��、��、职业等情况。

��，地理�分。�分考虑到在不同���况对��的要求。

��，心理�分。考虑心理的系�因�。

�

提示：考虑到消费者对�发�是���买，品�对其��较大，因�可以考虑��定�、比�定�，

�造品�。

●

提示：����来是����性（产品�性）和目标市场�性�分�，定�不��。

提示：���后来之所以成功，是�到了目标市场（����概的�性）与产品�点���合。
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●

1�× 品�是�品的�业��，由企业�创，有���点，是用以�别�主的产品的�一��、�

�、标�、��、设��其组合。其�本功能是把不同企业之�的同�产品区别开来，���者之�的

产品不�发生��。�整的品���品���和品�标��部分。�标是法���。

2�× 产品生��期是指产品从��市场到�市场��的全过程，��产品的市场��。

3�× 产品��成长期后，企业营销策略的核心应�尽可能�持产品的市场增长率。在营销策略上

要�出一个“占”�，占领�多、��的市场，�企业获取最大利润的时�得以�长。

1

答：市场营销所研究的产品是一个整体概念，由�个���成：核心产品、有�产品和�加产品。

�个���一不可。其中核心产品是�本，通过有�产品实现价值，同时为了提�企业��能力尽可能

地提供�多的�加利�。企业提供的产品应�是一个整体的产品。

�

答：企业�据市场需求，企业能力和����对产品组合的��、长�、��和��性作出的�策

�为产品组合策略。可供��的产品组合策略有以下�种：产品��展、�大产品组合、��产品组合、

产品�现�化。

�

答：�产品是指在科�发�、性能提高、功能�大、�态��、设���等方�比�产品有���

�，并能��消费者�来�的利�和满足的产品。�产品的开发程序是：�思�产品、���思、�产

品概念�成与��、��营销��、�业分�、�产品研制、市场�销、�业化��。

品�是�品的�业��，由企业�创，有���点，是用以�别�主的产品的�一��、��、标

�、��、设��其组合。其�本功能是把不同企业之�的同�产品区别开来，���者之�的产品不

�发生��。�整的品���品���和品�标��部分。

品�管理学生�合实�来�。

●

1 � � �

提示：什么是品��品�是�品的�业��，由企业�创，有���点，是用以�别�主的产品的

�一��、��、标�、��、设��其组合。其�本功能是把不同企业之�的同�产品区别开来，�
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��者之�的产品不�发生��。�整的品���品���和品�标��部分。

�

提示：（1）品�的��同上。（2）生��期有四个阶段，不同阶段�现不同，营销手段�不同。

●

1

提示：�化产品是一种��产品。核心产品是��需要、有�产品是可感�的有���，比���

中的�多�����和多�������等、�加产品是��有�产品一些服务�式等。（学生可以�合

��来��可以自由�论）

�

提示：需要品��设，�答品�是什么。品�的重要性，以��市作为一个产品来说它的��（用

产品整体概念来�）在现�社会中，�市发展需要一个�有力的品���，这个��的�造�系着�市

经济的����
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●

1�× 生活必需品的需求���性较�。即消费者����的增加导�生活必需品的需求量的增加

��较�。

2�× 市场需求对价格�为�感时应采用��定价策略。

��× 在�全����下，�主不是价格的�定者，价格�全由供求�系�定。

4�× 理�价值定价法是指企业不以成本为依据，而以消费者对�品价值的理��为定价的依据。

1�

答：企业在定价是主要考虑的因���：（1）定价目标。任�企业制定价格，�必须按照企业的目

标市场战略�市场定�战略的要求来�行，应��各种定价目标的因�和利�，�重地加以��和�定。

（2）产品成本。�品的价格�有高于成本费用�能产生利润，成本费用的高低����价格的高低，一

�来说，它是企业定价的��，在制定价格时，��必须了�一些重要的成本概念并对它��行��，

����成本因���是定价策略获得成功的重要��。（3）市场需求。一�情况下，市场需求�况是

��企业定价的最重要的�部因�，它�定着产品价格的最高��点。（4）企业定价的“自由程�”。市

场���况是��企业定价不可�视的因�，企业必须考虑比��对手�为有利的定价策略，�能获�，

因�，企业定价的“自由程�”一定��上取�于市场��的格局。

�

答：产品在定价以后，由于情况发生了变化，经�需要对价格�行�整。�整价格的主要�因有�

种：一是市场供求��发生了变化，企业�为有必要对自己产品的价格�行�整；�是��者的价格发

生了变动，企业不得不作出�应的�应，以�应市场��的需要。前一种�整�为主动�整，后一种�

整�为�动�整。（可展开）

�

答：价格战作为一种最��的营销策略，具有��力�、短��等�点，价格战��运用的�，不

仅可以有利于行业发展，�有利于企业��以�战略实现；��运用不�，�会��市场�序，引��

性��，导���企业�����。��：在中�的��市场上，当“长�”率����价格下降 ���

时，“��”、“���”、“��”等其�企业为了��市场��，不得不采取降价��，从而引发了中��

�市场的价格大战。当企业�于在��对手降价或者�加�者增多的�大���力下，企业的市场占有

率下降，从而��企业以降价方式来�持和�大市场��。但是价格战并不仅仅��着�价格，具体到

���以�通过价格战来�到什么目的�是企业应�理�和��的。��，���产生�性的价格战。

� �

答：（1）����占用了大量�金。（2）行业�企业的生产能力过�，�成了供大于求的市场局�。

（3）应对价格�战，�持市场��。（4）成本��。（5）�观��、法�、经济��的��。（可展开）

�

答：企业�产品定价策略有：（1）��定价策略。�点：�1�产品�上市，��者��有��，利
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