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21、

定位：是对本产品和竞争产品进行深入分析、对消费者的需求进行准确判断的基础上，确定产品与众不同

的优势及与此相联系的在消费者心目中的独特地位，并将他们传达给目标消费者的动态过程。

22、市场营销观念和推销观念的区别。推销观念以卖方为中心，市场营销观念以买方需求为中心，推销观

念满足销售者将产品变成金钱的需要，而市场营销观念则是通过产品和创造产品、销售产品的途径及其他

与产品和消费者有关的事项来满足消费者的需求。

23、对产品生命周期进行分析的要点。

A.产品上市时间的长短

B.产品知名度的变化

C.消费者对产品认知度的变化

D.产品市场占有率的变化

E．企业利润的变化

24、媒介组合的原则。

A.媒介的组合应该有助于扩大广告的受众总量。

B.媒介组合应该有助于对广告进行适当的重复

C.媒介组合应该有助于对广告信息的互相补充

D.媒介在周期上得配合

E.效益最大化原则

25、影响广告费用支出的因素。

A．产品生命周期的因素

B．竞争对手的因素

C．销售目标的因素

D．广告媒介和发布频率的因素

E．企业财务负担能力的因素

F．消费者和市场占有率基础的因素

G．产品替代性的因素

26、广告策划的原则。

A、目的性原则：广告活动有其特定的目的，广告策划为达到这种目的而进行。

B、整体性原则：广告策划是一个和谐统一的整体，因此广告策划的运作需要各个环节的紧密配合。

C、调试性原则；市场不是一成不变的，广场策略应该可以根据市场的变化进行及时的调整。

D、有效性原则；广告运动总是追求预期的效果，广告策划运作要保证广告的实际效果。

E、操作性原则；广告策划以实施为最终目标，因此应该具有可操作性，这种可操作性由广告策划的科学、

规范、合理来保证。

F、创造性原则；广告作品的创造性离不开创造性的广告策略。

G、连续性原则；广告策划应该注重与以往的广告的内在联系，以给受众留下统一的印象。

H、前瞻性原则；广告策略应该着眼于未来市场的发展变化，对前瞻性的把握取决于科学的市场分析和预

测。

I、集中性原则：广告策划应该集中于最重要的目的。
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27、广告策划：是根据广告主的营销策略，按照一定的程序对广告运动或者广告活动总体战略进行前瞻性

规划的活动。

28、细分市场：按照消费者对于产品和营销组合的不同需求，将市场划分为不同消费者群体，每一个消费

群体都是整个市场的一个特定的部分，称为细分市场。

29、为对手重新定位：后起的产品为了在竞争中取胜，需找对手在定位上得弱点并且以事实向消费者传达

这些弱点，以使消费者对敌手的定位产生怀疑，从而认同自己的产品比竞争对手的产品的优越之处，逼迫

对手放弃原有的定位。

30、理性诉求策略：广告诉求定位于受众的理智动机，通过真实、准确、公正的传达广告企业、产品、服

务的客观情况，使受众经过概念、判断、推理等思维过程，理智地做出决定。

31、广告策划的作用。战略指导；实施规划；进程制约；效果控制；规范运作。

32、消费者分析要点的总结。

A.现有消费者的主要问题点

B.现有消费者的主要机会点

C.潜在消费者的机会点

33、广告创意的作用。

A.为广告作品的设计制作提供形象的依据

B.为广告作品的设计制作提供风格依据

C.实现广告表现对创新的追求

34、广告策划书的内容要点。

A.计划概要：对拟定计划给予扼要的概述，以便管理部门快速浏览

B.市场营销状况：提供有关市场、产品、竞争、配销渠道和宏观环境的背景资料

C.机会与问题分析：综合主要的机会和威胁、优势和劣势以及计划必须涉及的产品所面临的问题

D.目标：确定计划在销售量、市场占有率和盈利等领域所要完成的目标

E.市场营销策略：提供将用于完成目标的主要的市场营销方法

F.行动方案：回答关于市场营销的做什么、谁去做、如何做、什么时候做、费用多少等具体问题

G.预算：综合预算计划所需要的开支

H.控制与反馈：阐述控制市场营销计划的执行和获得反馈信息的方法

35、选择性理解：受众总是要依据自己的价值观念及思维方法对接触到的信息做出独特的个人理解，使之

同受众的固有认识相互协调而不是相互冲突。

36、广告发布时机策略：关于广告开始发布的时间、广告发布持续的时间、各媒介的广告分布顺序、广告

发布频率等媒体计划的要素的指导性

方针。
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37、企业选择目标市场的策略。密集单一的市场策略；有选择的专门化策略；产品专门化策略；市场专门

化策略；完全市场覆盖策略。

38、消费者在购买行为中的角色。建议者；影响者；决定者；购买者；使用者

39、企业市场营销环境的构成。由 2个部分构成：市场营销的微观环境和市场营销的宏观环境。

40、市场跟进者的定位策略。

A.在消费者心目中加强和提高现在的定位。

B.寻找为消费者所重视的、尚未被占领的定位。

C.退出竞争性定位，重新寻找新的定位。

D.高级俱乐部策略。


