第三章  客户管理

I.考试内容

第一节  客户服务管理

一、了解服务的特性

根据产品中无形服务的比重多少, 可以把产品划分为五类:

纯粹有形商品,此类产品主要是有形物品,没有伴随服务,如肥皂、牙刷、大米、食l 盐等。

伴随服务的有形商品, 即有形商品附带一定的服务, 目的是提高对顾客的吸引力, 如汽车、计算机等。

混合型, 此类产品包含有相当部分的有形产品和无形服务, 有形产品和无形服务都很重要, 如餐馆提供的产品既包括食品也包括餐饮服务。

 伴随少量有形产品的服务, 即产品由一项主要服务和某些辅助物品组成。 例如, 航空公司提供的主要是运输服务,同时也提供某些有形物品,如食品、饮料、航空杂志等。

纯服务,此类产品主要是指服务,几乎不涉及有形产品,如照看小孩、理发和按⊠摩等。                                                                                                       

对于大多数服务而言,它们都具有如下共同特征:                                             

1.不可感知性(Intangibility)

2.不可分离性(Inseparability)

3.差异性(Heterogeneity)                         

4.不可贮存性(Perishability)

5. 缺乏所有权(Absence of Ownership)

二、测评服务质量

( -) 服务质量的评价标准

按相对重要性由高到低,用来判断服务质量的五个基本方面:可靠性、响应性、保证性、 移情性和有形性。

(二)服务质量差距                                              

差距1 是顾客期望与管理者对这些期望的感知之间的差距。

差距2 指管理者没有构造一个能满足顾客期望的服务质量目标并将这些目标转换成切实可行的标准。
差距3指服务绩效的差距, 因为实际服务过程不一定能达到管理者制定的要求。

差距4指服务提供与外部沟通之间的差距。

差距5指顾客的认知服务与预期服务问的差距

(三)服务质量测定

对于某个问题, 顾客从期望的角度和从实际感受的角度所给分数往往不同, 二者之间的差异就是在此方面企业服务质量的分数, 即Servqual分数 =实际感受分数 一期望分数

(四)减少顾客“质量风险”的措施

(l) 集中强调质量。

(2)加强员工培训。

(3)广告宣传强调“质量”。

(4)利用推广技巧。

(5)善用口碑。

三、制定服务青销策略

(-)服务的有形展示

l.有形展示的类型

从构成要素的角度对有形展示进行划分, 可分为三种要素类型:实体环境、信息沟通和价格。

 (1) 实体环境

实体环境有三大类型: 周围因素、设计因素、 社会性性因素、

(2)信息沟通

(3)价格

2.有形展示的管理

( 1 ) 服务的有形化

使服务有形化就是使服务的内涵尽可能地附着在某些实物上; 。

( 2 ) 使服务在心理上较容易把握

除了使服务有形化之外,服务企业还应考虑如何使服务更容易地为顾客所把握。通常有两个原则需要遵循:

①把服务同易于让顾客接受的有形物体联系起来

②把重点放在发展和维护企业同顾客的关系上来

3.服务环境的设计

(1) 环境的特点

从环境设计的角度看, 环境具有以下特点:、

①环境是环绕、 包括与容纳 。 ②环境往往是多重模式的。

③边缘信息和核心信息总是同1时展現

④环境的延伸所透露出来的信息，总是比实际过程更多

⑤环境隐含有目的和行动 (以及种种不同角色) 。
⑥环境包含许多含义和许多动机性信息。                          

⑦环境隐含有各种美学的、 社会性的和系统性的特征 。

(2)理想环境的创造

(二)服务定价                                                              

1.影响服务定价的主要因素

按照价格理论,影响企业定价的因素主要有三个方面,即成本、需求和竞争。

(1)成本要素  

对于服务产品来说, 其成本可以分为三种, 即固定成本、 变动成本和准变动成本。

准变动成本是指介于固定成本和变动成本之间的那部分成本, 它们既同顾客的数量有关,也同服务产品的数量有关,比如,清洁服务地点的费用、职员加班费等。

(2)需求因素                                                                                    

服务企业在制定价格政策目标时, 应考虑需求弹性的影响。         

(3)竞争因素

市场竞争状况直接影响着企业的定价。

2.服务特征对服务定价的影响                                                                    

3.服务业定价方法

服务业的实用定价方法并不多, 以下几种定价方法使是在市场营销实践中最常用的:

( 1 ) 成本导向定价法

成本导向定价法包括两种方法: 利润导向定价和政府控制的价格 。

(2)竞争导向定价法                                                                                

竞争导向定价法包括通行价格定价和主动竞争型定价两种 。 所谓通行价格定价, 是指以该种服务的市场通行价格作为本企业的价格 。 所谓主动竞争型定价, 是指为了维持或增, 加市场占有率而采取的进取性定价。                                                                    

(3)需求导向定价法

这种定价方法着眼于消费者的态度和行为, 服务的质量和成本则为配合价格而调整变动。                                                      . 

4.定价技巧

服务业中经常使用的定价技巧包括下列八项:  

( 1 ) 差别定价法

差别定价法是一种根据顾客需求强度而索取不同价格的定价方法 。

 (2)折扣定价法

服务企业通过折扣方式可达到两个目的: 一是促进服务的生产和消费; 二是鼓励提早款、 大量购买或高峰期以外的消费 。

(3)偏向定价法

当一种服务原本就有偏低的基本价, 或服务的局部形成低、价格结构形象时, 就会产生偏向价格现象。比如,餐厅为了增加惠顾而提供价廉物美的实惠简餐(套餐或50元吃到饱) ,但大多数的客人一旦进入餐厅,最后还是会点其他比较高价的菜色。                   

(4)保证定价法.

保证必有某种结果产生后再付款就是典型的保证定价法。

(5)高价位维持定价法

这是当消费者把价格视为质量的体现时使用的一种定价技巧。

(6)牺牲定价法

此种定价方法是指第一次订货或第一个合同的要价很低, 希望借此能获得更多的生而后来生意则要较高的价格 。

(7)阶段定价法                                                         .

此种定价方法与前一种类似,即基本报价很低,但各种“额外事项”则要价较高。

(8)系列价格

价格本身维持不变,但服务质量、服务数量和服务水平则充分反映成本的变动。

(三)服务促销                                                             .

服务促销是指为了提高销售, 加快新服务的引入, 加速人们接受新服务的沟通过程。

1.促销目标                                                                . 

2. 服务促销与产品促销的差异

( 1 ) 服务行业特征造成的差异

①市场营销导向的不足 。

②专业和道德限制。                                                                            - 

④竞争的性质和市场条件。

⑤对于可用促销方式所知有限。

(2) 服务本身特征造成的差异

3.服务促销组合决策

(1)广告

基于服务的一些特征, 可以提出服务广告的几项原则:

①使用明确的信息 。

②强调服务利益。

③只能承诺可提供和顾客能用到的服务。

④对员工作广告。                                                                                 

⑤在服务生产过程中争取并维持顾客的合作。

⑥建立口传沟通 。

⑦提供有形线索。

⑧发展广告的连续性。

⑨解除购买后的疑虑。                              

(2)人员推销

服务业的人员推销有许多指导原则, 现介绍如下:

①发展与顾客的个人关系。                          

②采取专业化导向 。

③利用间接销售。

④建立并维持有利的形象 。

⑤销售多种服务而不是单项服务。

⑥使采购简单化。

(3)公关

设计公共关系计划可选用许多工具。 它们包括:

①出版物,包括报刊、年度报告、小册子、海报、文章和雇员报告。

②活动,包括记者招待会、研讨会、发言、会议。

③以赢得投资者和分析人员支持为日标的投资者关系 。

④展览会, 包括展览和演示 。

⑤倡办慈善事业和社区项目 。

4.服务分销

( 1 ) 服务分销的方法

服务分销渠道是指服务从生产者移向消费者所涉及到的一系列企业或机构。可供服务企业选择的渠有:                                                                 .

①直销                     

②经由中介机构销售                                                                               

服务业市场的中介机构形式很多,常见的有下列五种:代理、代销、经纪、批发商、零售商。                                                                                       (2)服务渠道的发展

根据专家的研究, 服务渠道大都以独立渠道和结合型渠道两种方式发展。

(3)服务分销法的创新                                                                            

①租赁服务的增长

②特许经营的发展

所谓特许经营,是指一个人(特许人)授权给另一个人(受许人),使其有权利用授口权者的知识产权(包括商号、产品、商标、设备等)进行分销。                                '

'

第二节    客户信用管理

一、规划信用销售业务流程

（一） 传统销售业务流程的缺陷

常见的销售业务流程包括客户建立流程、 订单处理与货物配送流程、账款催收流程。

(二) 建立科学的信用管理机制''企业主要采取两种模式对赊销进行管理, 一种是由销售部门承担收帐职责, 另一种是由财务部门控制信用销售和应收账款 。                         

信用管理部门对赊销工作的管理功能, 主要体现在客户档案管理、 客户授信、 应收账款管理、欠账追收和利用征信数据库开拓市场五个方面。               

(三)销售业务流程再造                                     

  1.销售业务流程再造的原则

实施销售业务流程再造必须符合七个原则:
( 1 ) 围绕最终结果而非具体任务来实施再造工作f1

( 2 ) 让后续过程的有关人员参与前段过程 。

( 3 ) 将信息处理融人产生该信息的实际工作中去。

(4) 将地域上分散的资源集中化。

(5 ) 将平行工序联结起来而不是集威其结果.

(6) 决策知f移并将控制融入过程索 。. ,

(7 ) 在源头获取信息 。

2.基于信用管理的流程再造重点

根据以上销售业务流程的分析, 我们可以发现以下几个关键控制点： 

(1)选择客户(事前控制)。

(2) 确定信用条件(事前控制) 。

(3)履1约担保(事中控制

(4)发货审核及货款跟踪(事中控制)。

(5)欠款催收(事后控制

 (6)危机处理(事后控制)。

=、应收账款管控

资金积压期问=存货周转期+应收账款周转期一应付账款周转期-应付账款周转期

销售变现天数(days sdes outstandin, DS0)是西方企业衡量赊销工作1重要的指标。DSO指标表现了企业的平均收账期，即把赊销收入转化为现金所需的时间，是企业衡量应收款水平的重要指标。

 (一) 应收账款质量评价

一般情况下, 企业可采用以下三个指标来评价应收账款。

 销售变现天数（也叫应收帐款平均回收期），即DSD，是指企业收回所有应收账款平均花费的时间 。 计算公式为:

DSO=应收账款总额/（年销售净额/365）

（2）收款效率指数（collection effectiveness index,CEL）.计算公式为：

CEI=【期初应收账款+（赊销额、天数或月数）-期末应收账款总额】/

【期初应收账款+（赊销额/天数或月数）-期末应收账款当期发生额】

（3）最佳应收账款平均回收期（best possible days  sales outstanding,BPDSO）.计算BPDSO的公式为：

BPDSO=应收账款当期发生额*分析期天数/分析期赊销额

（二）应用计算机技术管理应收转款

1.因特网与应收账款管理

(1)通过电子邮件与赊销业务进行全程跟踪管理。

（2）通过互联网寻找信用资料，追款机构，获得专业咨询。

（3）移动办公，远程传输使企业获得应收款的即使信息.

局域网与应收款管理

(1)设置业务员个人管理功能。(2)在局域网上实现相关人员的在线学习。                 

(3)局域网加强内部协作。                                                          

(4)实现集中核算。

(三)收账策略

企业的收账策略主要包括以下几方面:

(1)用奖惩措施。                                                         

(2)完善的收账程序。      

(3)收款人员,讲究收款技巧。

三、合理应用信用政策

比如在以下情况, 可以适当放松企业信用管理政策:

(1)企业现金流入比较多,且不会有短期偿债的压力;                   .

(2) 库存中产成品积压严重;

(3 ) 企业销售业绩不正常下降;

(4) 单件产品的利润率非常高;

(5 ) 新产品上市, 需要在市场上大力推广;

(6) 生产规模大, 而且盈亏平衡点比较高;

(7 ) 产品改型, 急于将库存的旧型号产品处理掉;

( 8 ) 企业处于竞争激烈的行业;

(9)战略伙伴性客户面临暂时困难。                              

而在另外一些情况下,则应该收紧信用政策,来减少企业的风险,比如:

(1) 相对竞争对手而言, 企业信用政策过于宽松, 而平均风险水平高于竞争对手; 

(2) 企业依赖对一些大客户销售, 小客户相对不重要;

(3) 产品属于市场紧俏商品, 且企业的生产能力有限;

(4)产品的利润率低;

(5) 所处环境的经济状况不佳, 企业所在当地经济处于衰退状态;

(6) 客户所在行业的风险特别大;

(7)产品是专用产品,销售面极窄;

(8)客户订购的产品或服务前期费用很高;  

(9) 客户订购的是高价设备或大型生产机械;

(10) 客户出现债务纠纷、 法律诉讼等影响客户持续经营的重大事件。

第三节    渠道成员管理

一、评估中间商绩效

(一)评估标准                                                                                  

公司一般会依据经济性标准、 控制性标准以及适应性标准来加以评估渠道的性能 。

(二)基本评估指标
制造商可以从以下七个方面对分销商的绩效进行评估:

1.销售绩效

2.财务绩效

3.分销商的忠诚

4.分销商的增长

5.分销商的创新

6.分销商的竞争

7.顾客满意度

(三)战略利润模型分析

渠道成员的财务状况不能由单一指标来衡量, 必须由财务指标组合来衡量。 财务指标组合包括以下四个方面:流动性比率、资产效率比率、获利能力比率和杠杆比率。战略利润模型很好地将四者结合起来 。                                                   

总资产周转率=销货收入/总资产                                   

资产收益率=净收益/总资产                                     

 净利率=非常项目净收益/销货收入

杠杆比率=资产总额/资产净值

投资收益率=净利润/资产净值

战略利润模型有四个重要的管理用途:

第一 , 该模型强调公司的主要财务目标是赚取足够高和目标既定的投资收益率。

第二,该模型定义了企业可以采取的三种“利润途径”,即加快资产周转率,提高净利率, 或者深化杠杆经营程度 。

第三, 该模型理想地阐述了公司主要领域的决策制定方针, 即资本管理、 利润管理和财务管理, 而且, 公司中相互联系的资本计划、 利润计划、 财务计划被认为有效地促进了管理业务的高效益。

第四, 该模型提供了评价财务策略的非常有用的观点, 不同的组织可以采用这些财务策略来实现其目标投资收益率。

为了更好地理解战略利润模型, 有必要掌握以下财务指标:

1.流动性比率                             

广泛应用的四个流动性比率有流动比率、 速动比率、 营运资本比率和现金比率。

(1)流动比率

流动比率=流动资产/流动负债                                 . 

一个广泛认可但是概略的首要规则是2. o的流动比率是大多数企业的适当目标。

(2)速动比率

速动比率= (流动资产一存货) /流动负债

一般认为, 1. 0左右的速动比率是比较合适的。     .

(3)营运资本比率                                                                             

 营运资本比率= (流动资产一流动负债) /销货收入                                

净营运资本,简称营运资本,是流动资产和流动负债的差额。
(4)现金比率

现金比率=现金及現金等价物/总資产

现金及现金等价物(如有价证券)是流动性最强的资产。

2.资产数率比率

资产效率比率用来衡量一个企业怎样有效经营其资产. 针对单项资1江和总资产的管理有以下几个指l标：

（1）应收账款周转率、存货周转率和总资产周转率。

(1 )应收账款周转率

应收帐款周转率= 年赊销收入/应收账款

应收帐款周转天数= 365/应收账款周转率

应收账款周转天数也叫平均收收账期,是衡量企业应收账款质量的综合指标,企业的收账期应与其提供给顾客的信用条件相对应 。

（2）存货周转率

存货周转率=销货成本/平均存货

衡量存货周转的另一种方法是存货周转天数。它等子365除以存货周转率,是表示存货出售前在企业留存的平均时间.                                                                           l

(3)总资产周转率

总资产周转率=销货收入/总资产

表示企业使用其资产的效率,,

3. 获利能力比率

获利能力比率者眼于企业产生利润的行为.在这里主要考察两种获利能力比率,即毛 利率(衡量与销货有关的行为)和收益率(衡量与投资规模指标有关的行为)。

(1)毛利率=毛利额/销货收入

净利率 =非常项目净收益/销货收入

(2) 资产收益率=净收益/总资产

4.杠杆比率                                                                                                

三个常用的杠杆比率是负债比率、 资产—权益比率和权益倍数。

负债比率= 负债总额/总资产

资产一权益比率=债务总额/股东权益

权益倍数=总资产/股东权益

其中般东权益相当于资产净值 。

(四)市场占有率分析

( 1) 全部市场占有率分析. 可以企业的销售額占全行业销售额的百分比来表示。

(2)服务市场占有率分析, 可以其销售额占企业所服务市场的总销售额的百分比来表示

 (3)相对市场占有率分析,这是相对三个最大竞争者而言的,可以企业销售额対最大三个竞争者的销售额总和的百分比表示.  

(4)相对市场占有率（相对于市场领导竞争者),可以企业销售額相对市场领导竞争者的销售額的百分比来表示。

企业可从产品大类、 顾客类型、 地区以及其他方面采考虑市场占有率的变动情况。 一种有效的分析方法,是从顾客渗透率Cp、顾客忠诚度CL、顾客选择性 Cs以及价格选择性,,Ps四因素来分析。                                                                                           

所谓顾客渗透率, 是指从本企业购买某产品的顾客占该产品所有顾客的百分比。              

所谓顾客忠诚度, 是指顾客从本企业所购产品与其所购同种产品总量的百分比 。

所谓顾客选择性, 是指本企业顾客平均的购买量相对于其他某个企业顾客的平均购买量的百分比。

所谓价格选择性,是指本企业平均价格同所有其他企业平均价格的百分比。

这样, 全部市场占有率 Tms就可表述为:

TmS=Cp• CL• Cs• Ps

(五)顾客满意度评估                                                         

有五个因素在衡量渠道服务质量方面起着关键作用, 这五个因素是:

有形资产:有形设施、装备、工作人员及交通设施;

可信赖感: 令消费者信任的、 提供已承诺的服务的能力;

责任感: 帮助顾客并且提供及时、 便捷服务的意愿;

保证: 雇员所掌握的知识和所具有的教养, 以及他们赢得顾客信任和向顾客表现其

信心的能力。

感情: 让公司感受到公司给予他们的照顾和关注 。

二、渠道改进

(-)渠道改进策略

1.渠道成员功能调整        

即重新分配分销成员所应执行的功能, 使之能最大限度地发挥自身潜力, 从而达到整个分销渠道效率的提高。

2.渠道成员素质调整

即通过提高分销渠道成员的素质和能力来提高分销渠道的效率 。 素质调整可以用培训的方法永久地提高分销渠道成员的素质水平, 也可以采用帮助的方法暂时提高分销渠道成员的素质水平。

3.渠道成员数量调整

即增减分销渠道成员的数量以提高分销渠道的效率 。

4.个别分销渠道调整               

 制造商常常要考虑所使用的所有分销渠道能否一直有效地适用于产品目标市场 。 具僻可采用两种方法: 一是某个分销商渠道的目标市场重新定位, 二是某个目标市场的分销渠道重新选定 。

(=)渠道改进的步骤                                   .

首先, 分析分销渠道调整的原因, 这些原因是产生分销渠道调整的必然要求 。

其次, 在对分销渠道选择的限制因素重新研究的基础上重新界定分销渠道目标 。

再次, 进行现有分销渠道评估。

最后, 组建新的分销渠道并进行管理。
三、渠道冲突管理

(-)区别不同类型的渠道冲突                     

渠道冲突是指当分销渠道中的一方成员将另外一方成员视为对手, 且对其进行伤害、设法阻挠或在损该成员的基础上获得稀缺资源的情景。

渠道冲突的类型可以分为三种: 水平渠道冲突、 垂直渠道冲突和多渠道冲突 。

水平渠道冲突是指某渠道内同一层次中的成员之间的冲突 。

垂直渠道冲突是指同一条渠道中不同层次之间的冲突 。

多渠道冲突 (也称为交叉冲突) 是指两条或两条以上渠道之间的成员发生的冲突 。

(=)分析渠道冲突的起因                                                           

(1)角色失称
(2)感知:偏差。.                                                     

(3)决策主导权分歧0                                              

(4)目标不相容 

(5)沟通困难。

(6)资源缺乏。                                                                                         

(三)制定化解渠道冲突的对策                                   

1.销售促进(SalesPromotion)激励                                               

 要减少渠道成员的冲突, 有时成员组织的领导者不得不对其政策、 计划进行折衷, 对以前的游戏规则进行修改。如价格折扣、.数量折扣、付款信贷、按业绩的奖励制度、分销商成员的培训、 成员的会议旅游等。

2.进行协商谈判                                                                       

协商谈判是实现解决冲突的目标进行的讨论沟通。 成功的、 富有艺术的协商谈判能够将原本可能中断的渠道关系引向新的成功之路。                                                  3.清理渠道成员                                                                                     

应该重新审查, 将不合格的成员.清除出联盟。 如对那些肆意跨地区销售、 打压价格进行恶性竞争的分销商, 或长时间未实现规定销售目标的分销商, 都可以采取清理的方法。

4.使用法律手段                                                           

法律手段是指渠道系统中冲突存在时, - 方成员按照合同或协议的规定要求另一方成员行使既定行为的法律仲裁手段。

(四)因特网引发的渠道冲突    
II  综合测试题

知识题

一、单项选择题(每小题1分,每小题只有一个最恰当的答案)

1. 根据产品中无形服务的比重多少, 可以把产品划分为五类, 下列选项中不属于这

种分类法的是(     )。

(A) 纯粹有形商品和伴随服务的有形商品

(B)混合型,此类产品包含有相当部分的有形产品和无形服务

(C) 伴随少量有形产品的服务

(D)快速消费品

2.对于大多数服务而言,它们都具有的共同特征中不包括(     )。

(A)不可感知性                            (B)不可分离性

(C)差异性                                  (D)快速性

3.对于大多数服务而言,它们都具有的共同特征中不包括(     )。

(A)不可感知性                            (B)缺乏所有权

(C)不可贮存性                            (D)快速性

4. 服务质量的评价标准中, 设身处地地为顾客着想, 对顾客给予特别关注属于(     )标准的要求。

(A)可靠性                                  (B)响应性

(C)保证性                                  (D)移情性

5. (     )是产生实际传递服务与顾客感受的差距的最直接、最明显的解释。

(A)水平沟通                               (B)控制力

(C)角色矛盾                               (D)夸大宣传

6. 将管理者对顾客期望的认知准确地转化成服务质量标准, 就需要对任务进行(     )。

(A)标准化                                  (B)目标设定             

(C)质量管理                               (D)体系化

7.顾客通过何种方式获得服务提供的东西,属于服务质量的(     )。

(A)职能质量                               (B)技术质量

(C)作业质量                               (D)感受质量

8. 顾客的期望与管理者对顾客期望的认知差距所形成的服务质量差距, 很大程度上决定于(     )的广度与深度。                                 

(A)向上沟通                               (B)市场调查

(C)企业目标管理                            (D)组织水平沟通   
9.可靠地、准确地履行服务承诺的能力是指服务质量的(     )。

(A)可靠性                                 (B)响应性

(C)保证性                                 (D)有形性

10.员工所具有的知识、礼节以及表达出自信与可信的能力是指服务质量的(     )。

(A)可靠性                                 (B)响应性

(C)保证性                                 (D)有形性

11.航空公司所使用的标识以及干洗店将洗好衣物加上的“包装”等属于服务营销组合的(     )。

(A)人                                      (B)过程

(C)有形展示                                (D)产品

12.汽车租赁公司所需要的汽车属于有形展示中的(     )。             .

(A)实体环境                              (B)装备实物       -

(C)实体性线索                           (D)服务转移

13. 一个餐厅的装潢、餐桌的颜色、播放的背景音乐是服务营销组合中的(     )。

(A)人                                      (B)过程

(C)有形展示                                 (D)产品

14.顾客参与服务操作过程的程度属于服务市场营销组合的(     )。

(A)人                                      (B)过程

(C)有形展示                               (D)产品

15.服务供应中的机械化程度是服务营销组合中的(     )。                                

(A)人                                      (B)过程

(C)有形展示                              (D)产品

l16. 同级批发商之间或者同级零售商之间出现的跨区域销售、压价销售等现象属于l (     )渠道冲突。

(A)水平                                   (B)垂直                                       l

(C)多渠道                                 (D)传统

17. 当一个渠道成员的行为超出另一个渠道成员对其行为角色的期望范围时, 就会发生(     )。                      

(A)目标不相容                           (B)决策主导权分歧

(C)感知偏差                              (D)角色失称

18.同级批发商或同级零售商之间的冲突属于(     )。

(A)水平渠道冲突                        (B)垂直渠道冲突

(C)多渠道冲突                           (D)集中渠道冲突

19.制造商与分销商之间、总代理与批发商之间所发生的冲突属于(     )。

(A)水平渠道冲突                        (B)垂直渠道冲突

(C)多渠道冲突                           (D)集中渠道冲突

20. 零售商认为制造商规定的40%的加成率太低, 认为5o%的毛利率是合理的水平。 这种引起渠道冲突的原因是(     )。

(A)目标不相容                             (B)决策主导权分歧

(C)感知偏差                               (D)角色失称

21.在对分销商进行评估的各项标准中最为重要的是(     )。

(A)适应性标准                            (B)控制性标准

(C)规模性标准                            (D)经济性标准

22.跨地区销售、压价销售、不按规定提供售后服务等渠道冲突形式属于(     )。

(A)水平渠道冲突                         (B)垂直渠道冲突

(C)交又渠道冲突                         (D)渠道系统冲突

23.下列关于客户服务的说法不正确的是(     )。

(A) 有效的客户服务是保证客户满意的必要条件

(B)有利于扩大业务量,有利于树立良好的企业形象         

(C) 客户服务仅仅是售后服务的内容, 不应该成为公司的营销战略之一

(D)能够增加客户满意度、培育客户忠诚度

24.下列关于客户服务特性的说法不正确的是(     )。

(A)客户服务具有不可感知性              (B)客户服务具有差异性

(C)明确所有权性                         (D)客户服务具有不可分离性

25.服务质量的评价标准按相对重要性由高到低,依次是(     )。

(A)可靠性、响应性、保证性、移情性和有形性

(B)响应性、可靠性、保证性、移情性和有形性

(C)可靠性、移情性、响应性、保证性和有形性

(D)保证性、可靠性、响应性、移情性和有形性

26.企业减少顾客“质量风险”的顾虑,可以从多角度考虑,其中不包括(     )。

(A)做有形展示                            (B)加强员工培训

(C)广告宣传强调“质量”                  (D)集中强调质量

27.服务的有形展示(     )。

(A)从构成要素的角度进行划分,可分为三种要素类型:实体环境、信息沟通和价格                            

(B) 就是用实物将企业抽象的服务具体化

(C) 其实就是标出服务的价格

(D) 主要就是创造适宜的服务环境

28.实体环境有三大类型即(     )。

(A)政治因素、经济因素、社会因素     

(B)周围因素、设计性因素、社会性因素

(C)法律因素、政治因素、设计因素

(D)周围因素、设计因素、法律因素        

29.下列关于服务环境的说法,错误的是(     )。

( A) 顾客在接触服务之前, 他们最先感受到的就是来自服务环境的影响

( B) 它就是影响服务过程的各种设施

(C)对于那些“先入为主”的顾客而言,环境因素的影响更是至关重要

( D) 在实施有形展示策略的过程中, 服务环境的设计往往是企业市场营销管理的重点

30.下列关于理想环境的创造的说法错误的是(     )。

(A) 顾客在接触服务之前, 他们最先感受到的就是来自服务环境的影响

(B) 只有环境设计尤其是室内设计才构成市场营销组合的有形展示策略

(C)社交因•素代表服务员工的外观、行为、态度、谈吐及处理顾客要求的反应等

(D) 通过对社交因素的观察, 顾客可以直接判断出服务员工能否诚心诚意地处理顾客的特殊要求

31.影响服务定价的主要因素不包括(    )。

(A)需求因素    (B)企业因素        (C)竞争因素         (D)成本要素

32.服务的几种成本中不包括(     )。                                     

(A)固定成本   (B)准变动成本     (C)准固定成本      (D)变动成本

33.对定价造成影响的服务业特征不包括(     )。

( A) 服务的无形性特征使得服务产品的定价远比有形产品的定价更为困难         

( B) 准服务与提供服务的人的不可分开性, 使得服务受地理因素或时间的限制

( C) 服务的不可贮存性及服务的需求波动大, 导致服务企业必须使用优惠价及降

价等方式, 以充分利用剩余的生产能力, 因而边际定价政策得到了普遍应用

(D)服务的同质性

34.服务业的实用定价方法不包括(     )。                                                    

(A)成本导向定价法                     (B)竞争导向定价法

(C)技巧定价法                           (D)需求导向定价法   

35.下列不属于服务业中的定价技巧的是(     )。                                           

(A)差别定价法                           (B)竞争导向定价法

(C)偏向定价法                           (D)折扣定价法                              

36.下列不属于服务业中的定价技巧的是(     )。          

(A)牺牲定价法                           (B)保证定价法

(C)成本导向定价法                    (D)高价位维持定价法                 

37.下列不属于服务业中的定价技巧的是(     )。

(A)系列价格                              (B)差别定价法

(C)成本导向定价法                      (D)阶段定价法

38.促销目标的主要目标不包括(     )。

(A)说服顾客购买或使用该项服务              

(B)克服企业危机

(C)沟通并描述服务带来的各种利益              、

(D) 建立对该服务产品及服务企业的认知及兴趣

39.服务行业特征造成的服务促销与产品促销的差异不包括(     )。

(A)市场管销导向的不足                (B)竞争的性质和市场条件

(C)促销方式多种多样                   (D)专业和道德限制

40.服务本身特征造成的服务促销与产品促销的差异不包括(     )

(A)消费者态度                           (B)采购的需要和动机

(C)服务无形性                           (D)购买过程

41.基于服务的一些特征,服务广告的几项原则不包括(     )。

(A)强调服务利益

( B) 能承诺可提供和顾客能用到的服务

(C)满足采购的需要和动机.                                       

(D)使用明确的信息

42.制造商可以从多个方面对分销商的绩效进行评估,其中不包括(     )。

(A)销售绩效                              (B)分销商的创新

(C)窜货                                    (D)分销商的忠诚    .

43.制造商可以从多个方面对分销商的绩效进行评估,其中不包括(     )。

(A)分销商的利润                        (B)分销商的竞争

(C)分销商的增长                         tD)顾客满意度                               

44.市场占有率分析的具体方法中没有(     )。

(A)全部市场占有率分析                (B)相对市场占有率分析

(C) 服务市场占有率分析                (D) 多个细分市场占有率分析

45.研究人员发现,有五个因素在衡量渠道服务质量方面起着关键作用,这五个因素中不包含(     )。

(A)有形资产:有形设施、装备、工作人员及交通设施

(B)可信赖感:令消费者信任的、提供已承诺的服务的能力

(C)责任感:帮助顾客并且提供及时、便捷服务的意愿

(D)依赖感:顾客对这种服务的依赖感

46.渠道改进策略中没有(     )。

(A)渠道成员功能调整                   (B)渠道成员素质调整

(C)渠道成员数量调整                   (D)渠道成员人事调整

47.渠道改进的步骤中不包括(     )。

(A)分析分销渠道调整的原因

( B) 在对分销渠道选择的限制因素重新研究的基础上重新界定分销渠道目标

( C) 进行现有分销渠道调整

( D) 组建新的分销渠道并进行管理

48.渠道成员之问冲突的起因很多,但不包括(.    )。

(A)角色失称                              (B)感知偏差

(C)决策主导权分歧                      (D)管理过严

49.光明牛奶公司希望为它的新品酸奶获得额外的展示货架空间以提高市场份额,而分销商则关心这种新产品是否会创造更多利润, 而通常情况下这两者是相互矛盾的, 就容易导致渠道冲突。这样的渠道冲突原因是(     )。 
(A)资源缺乏                              (B)感知偏差

(C)目标不相容                           (D)沟通困难

50.关于化解渠道冲突的说法,错误的是(     )。

(A)渠道冲突的存在是一个客观事实,不能消灭,不能根除,只能辩证分析, 区别对待                                                    .

(B) 中等水平的渠道冲突有可能会提高渠道的分销效率

(C) 我们应该把渠道冲突控制在一个适当的可控范围之内, 善加利用

(D) 高度的冲突的存在会增强渠道成员的忧患意识, 刺激渠道成员的创新

51.基于服务的一些特征,可以提出服务广告的几项原则,其中不包括(     )。

(A)建立口传沟通                        (B)节约成本

(C)对员工做广告                        (D)强调服务利益

52.基于服务的一些特征,可以提出服务广告的几项原则,其中不包括(     )。

(A)解除购买后的疑虑                   (B)发展广告的连续性 

(C)提供有形线索                       (D)激发消费者需求

53.服务广告的主要任务不包括(     )。                                    

(A) 在顾客心目中塑造企业形象          ( B) 协助业务代表们顺利工作

(C)获得良好口碑                        (D)建立企业受重视的个性

54.服务业的人员推销有许多指导原则,其中不包括(     )。         

   (A)发展与顾客的个人关系             (B)利用问接销售

(C)专门销售単项服务                 (D)采取专业化导向

55.服务业的人员推销有许多指导原则,其中不包括(     )。

(A)建立并维持有利的形象               (B)不用间接销售

(C)使采购筒单化                       (D)销售多种服务而不是单项服务

56.公关的目标不包括(     )。

(A)建立和维护形象                     (B)解决问题和麻烦

(C)进行售后服务                        (D)支持其他沟通活动

57.公关的目标不包括(     )。

(A)影响特殊公众                        (B)协助新服务的启动

(C)改进营销方法                         (D)加强定位

58.设计公共关系计划可选用许多工具。它们不包括(     )。

(A)出版物,包括报刊、年度报告、小册子、海报、文章和雇员报告

(B)活动,包括记者招待会、研讨会、发言、会议

(C)登软文广告                                                      

(D)倡办慈善事业和社区项目                   

 59.服务分销的方法中不包括(     )。

(A) 独立服务渠道或者结合型服务渠道销售

(B)零售

(C)直销
(D)经由中介机构销售                                                            .

60.下列关于信用销售业务流程的说法不正确的是(     )。            

(A)信用销售业务流程是财务部门的事             

( B) 有很多企业甚至没有信用管理方面的职能分工

(C)要改变这种局面,就必须实施销售业务流程再造             

( D) 传统的企业销售业务和信用管理是脱节的

61.常见的信用业务销售流程不包括(     )。                                    

(A)客户建立流程                         (B)订単处理与货物配送流程

(C)账款催收流程                         (D)租赁流程

62.实施销售业务流程再造的原则不包括(     )。

(A) 将信息处理融入产生该信息的实际工作中去        (B)订单处理与货物配送相分离                                                       

(C)让后续过程的有关人员参与前段过程               (D)围绕最终结果而非具体任务来实施再造工作               

63.实施销售业务流程再造的原则不包括(     )。                             

(A)在流程终端获取信息                                            .

(B)决策点下移并将控制融入过程中                      

(C) i等平行工序联结起来而不是集成其结果

(D)将地域上分散的资源集中化                                   .

64. 基于信用管理的流程再造的几个关键控制点不包括(     ) 。

(A)履约担保(事中控制)               (B)选择客户(事前控制)

(C)预算控制(事前控制)               (D)确定信用条件(事前控制)

65.中间商绩效评估的标准不包括(     )。

(A)经济性标准                            (B)适应性标准

(C)计量性标准                         (D)控制性标准

二、多项选择题(.每小题1分,每题有多个答案正确。错选、少选、多选,均不得分)     

1.化解渠道冲突的主要方法有(     )。                                             .

(A)销售促进激励                         (B)进行协商谈判

(C)清理渠道成员                         (D)使用法律手段

2.对于服务产品来说,其成本可以分为(     )。               

 (A)固定成本                              (B)变动成本            

  (C)准变动成本                            (D)不可变成本

 3.对定价造成影响的服务业特征,可分为(    )。                                         

 (A)服务的无形性特征                         (B)服务的不可员二存性   

(C)服务与提供服务的人的不可分开性             (D)服务的快速性  
4.服务业的实用定价方法主要包括(     )。

(A)成本导向定价法                      (B)竞争导向定价法

(C)需求导向定价法                      (D)差别定价法

5.服务业中经常使用的定价技巧包括(     )。                       

 (A)保证定价法                            (B)折扣定价法

(C)偏向定价法                            (D)差别定价法

6.服务业中经常使用的定价技巧包括(     )。

(A)高价位维持定价法                   (B)牺牲定价法           

(C)阶段定价法                            (D)系列价格

7.服务业中经常使用的定价技巧包括(     )。

(A)高价位维持定价法                   (B)竞争导向定价法

(C)阶段定价法                            (D)需求导向定价法

8.服务市场营销的促销目标主要是(     )。                                  

( A) 建立对该服务产品及服务企业的认知及兴趣

( B) 使服务内容和服务企业本身与竟争者产生差异

( C) 沟通并描述服务带来的各种利益

( D) 建立并维持服务企业的整体形象和信誉

9.服务市场营销的促销目标主要是(     )。

( A) 建立对该服务产品及服务企业的认知及兴趣

( B) 使服务内容和服务企业本身与竞争者产生差异

( C) 说服顾客购买或使用该项服务

( D) 建立并维持服务企业的整体形象和信誉

10.产品促销和服务促销也存在着一些差异: (     )。

(A)服务行业特征造成的差异           (B)服务本身特征造成的差异

(C)顾客购买决策过程的差异           (D)推销对象的差异

11.服务广告的原则有(     )。

(A)使用明确的信息                           (B)强调服务利益

(C)只能承诺可提供和顾客能用到的服务    (D)对员工作广告

12.服务广告的原则包括(     )。             •

( A) 在服务生产过程中争取并维持顾客的合作

(B) 建立口传沟通

(C)提供有形线索

(D)发展广告的连续性

13.服务广告的原则包括(     )。                        

 (A)解除购买后的疑虑                   (B)强调服务利益

(C)提供有形线索                         (D)对员工作广告

14.服务广告的主要任务包括(     )。

(A) 在顾客心目中塑造企业形象        (B) 建立企业受重视的个性

 (C)建立顾客对企业的认同               (D)指导企业员工如何对待顾客

15.服务广告的主要任务包括(     )。                             

(A)在顾客心目中塑造企业形象        (B)协助业务代表们顺利工作

(C)建立顾客对企业的认同              (D)指导企业员工如何对待顾客  

16.服务人员推销的指导原则包括(     )。

(A)发展与顾客的个人关系              (B)采取专业化导向

(C)利用间接销售                      (D)建立并维持有利的形象 

17.服务人员推销的指导原则包括(     )。

(A)发展与顾客的个人关系              (B)销售多种服务而不是单项服务

(C)使采购简单化                         (D)建立并维持有利的形象

18.服务公关的日标包括(     )。                                             

 (A).建立和维护形象                      (B)支持其它沟通活动

 (C)解决问题和麻烦                       (D)加强定位 

19.服务公关的目标包括(     )。                           

   (A)建立和维护形象                      (B)影响特殊公众

(C)协助新服务的启动                   (D)加强定位                   

 20.服务渠道大都以(     )方式发展。

(A)独立服务渠道                         (B)直销             

(C)结合型服务渠道                      (D)经由中介机构销售

21.服务分销法的创新方式主要有(     )。           

    (A)租赁服务的增长                      (B)直销 

(C)结合型服务渠道                      (D)特许经营的发展

22.传统的客户建立流程的缺陷有(     )。                        

(A) 新客户的建立一般由销售部门内部完成, 没有信用部门的控制

(B) 容易对客户风险估计不足, 特别是当销售压力很大时, 很少会考虑信用风险,甚至不予考虑                                                         

(C)没有信用部门的控制                                  

(D)建立客户过程缓慢                                                 

23.传统的订单处理与货物配送的缺陷有(     )。                     

(A) 接到客户订单后, 一般不对客户的过往信用记录加以考核, 除非是已经发生坏账的客户..                                                                          

(B) 一般不对发货进行信用控制                  

(C) 对拖欠账款客户没有及时反应和采取对策

(D) 给以后的账款催收造成很大困难

24.传统的企业账款催收流程的缺陷有(     )。                          .

(A)销售人员往往碍于客户的情面,催收力度不够

(B) 销售人员大多数时候面临扩大销售额的压力, 催款时间安排不够, 或忽视催款

(C)催收又缺乏监督,销售部门和财务部信息沟通不畅.  
(D) 一旦追款失败,除了法律途径以外,缺乏其他措施

25.信用管理部门对赊销工作的管理功能,主要体现在(     )。

(A)客户档案管理                         (B)客户授信

(C)应收账款管理                         (D)欠账追收和利用征信数据库开拓市差

26.销售业务流程再造的原则有(     )。

( A) 围绕最终结果而非具体任务来实施再造工作

( B) 让后续过程的有关人员参与前段过程

( C) 将信息处理融入产生该信息的实际工作中去

( D) 将地域上分散的资源集中化

27.销售业务流程再造的原则有(     )。

(A)在源头获取信息

(B)将平行工序联结起来而不是集成其结果                              .

( C) 将信息处理融入产生该信息的实际工作中去                

( D) 决策点下移并将控制融入过程中

28.基于信用管理的流程再造重点有(     )。

(A)选择客户(事前控制)               (B)确定信用条件(事前控制)

(C)履约担保(事中控制)               (D)发货审核及货款跟踪(事中控制)

29.基于信用管理的流程再造重点有(     )。

(A)选择客户(事前控制)               (B)危机处理(事后控制)

(C)欠款催收(事后控制)               (D)发货审核及货款跟踪(事中控制)

30.企业可采用(     )指标来评价应收账款。

(A)销售变现天数(也叫应收账款平均回收期) ,即 DS0

(B)收款效率指数(collection effectiveness index, CEI)

(C)最佳应收账款平均回收期(best possible days sales outstanding, BPDS0)   (D)周转率

31. 运用因特网和计算机技术来管理应收账款主要体现在(     ) 。

( A) 通过电子邮件对赊销业务进行全程跟踪管理

(B)通过互联网寻找信用资料、追款机构,获得专业咨询

( C) 移动办公、 远程传输使企业获得应收账款的即时信息

(D)运用电子商务

32.局域网与应收账款管理联系体现在.(....  )。            

  ( A) 设置业务员个人管理功能

( B) 在局域网上实现相关人员的在线学习

( C) 局域网加强内部协作

(D)实现集中核算

33.企业的收账策略主要包括(     )。                          -

(A)用奖惩措施                            (B)改善收账程序            

(C)加强内部协作                          (D)收款人员,讲究收款技巧

34.在(     )情况下,可以适当放松企业信用管理政策。

 ( A) 企业现金流人比较多, 且不会有短期偿债的压力

(B)库存中产成品积压严重

( C) 企业销售业绩不正常下降

( D) 单件产品的利润率非常高

35.在(     )情况下,可以适当放松企业信用管理政策。

(A)新产品上市,需要在市场上大力推广

( B) 生产规模大, 而且盈亏平衡点比较高

( C) 产品改型, 急于将库存的旧型号产品处理掉

( D) 企业处于竞争激烈的行业, 竟争对手给予客户更优惠的条件, 迫使企业放宽信用标准

36.在(     )情况下,可以适当放松企业信用管理政策。    

(A)新产品上市,需要在市场上大力推广                 

(B) 战略伙伴性客户面临暂时困难

(C) 产品改型, 急于将库存的旧型号产品处理掉

(D)企业销售业绩不正常下降                                               

37.在(     )情况下,可以应当抓紧企业信用管理政策。

(A)相对竞争对手而言,企业信用政策过于宽松,而平均风险水平高于竞争对手

(B) 企业依赖对一些大客户销售, 小客户相对不重要

(C)产品属于市场紧俏商品,且企业的生产能力有限

(D)产品的利润率低                                                                               

38.在(     )情况下, 可以应当抓紧企业信用管理政策。

(A) 客户所在行业的风险特别大

(B) 所处环境的经济状况不佳, 企业所在当地经济处于衰退状态

(C)产品是专用产品,销售面极窄

(D) 客户订购的产品或服务前期费用很高

39.在(     )情况下,可以应当抓紧企业信用管理政策。

(A)产品属于市场紧俏商品,且企业的生产能力有限

(B) 所处环境的经济状况不佳, 企业所在当地经济处于衰退状态.

(C) 客户出现债务纠纷、 法律诉讼等影响客户持续经营的重大事件

(D) 客户订购的是高价设备或大型生产机械

40.制造商对分销商的绩效进行评估的标准有(     )。

(A)销售绩效                               (B).分销商的忠诚

(C)财务绩效                               (D)分销商的创新

41.制造商对分销商的绩效进行评估的内容有(     )。

(A)销售绩效                               (B)顾客满意度

(C)分销商的竞争                         (D)分销商的增长

42. 厂商在选择分销渠道时, 要对中间商的服务水平进行评价, 具体内容包括(     )。

( A) 是否有良好的信誉足以吸引客流

( B) 是否有较强的营销能力把产品销售出去

(C)是否能为该产品提供广告、展览等方面的促销活动             

(D)是否可以及时结算货款

43. 某企业在评估自己的分销商时, 主要看过去一年中, 该分销商是否十分成功地为其创造很高的收入,则该评估的内容属于(     )。                          

(A)分销商的忠诚                        (B)销售绩效

(C)分销商的增长                        (D)财务绩效

44.战略利润模型有重要的管理用途: (     )。

(A) 该模型强调公司的主要财务目标是赚取足够高和目标既定的投资收益率

(B) 该模型定义了企业可以采取的三种“利润途径”,即加快资产周转率、提高净利率或者深化杠杆经营程度

(C) 该模型理想地阐述了公司主要领域的决策制定方针, 即资本管理、 利润管理

和财务管理                                                                               

(D) 该模型提供了评价财务策略的非常有用的观点, 不同的组织可以采用这些财

务策略来实现其目标投资收益率

45.战略利润模型分析的财务指标组合包括(     )。

(A)流动性比率                           (B)资产效率比率

(C)获利能力比率                        (D)杠杆比率                                 

46.在战略利润模型分析模型中,下列等式成立的有(     )。

(A) 总资产周转率=销货收入/总资产

 (B) 资产收益率=净收益/总资产

 (C) 净利率=非常项目净收益/销货收入

(D)投资收益率=净利润/资产净值                                                       

47.市场占有率分析的具体方法有(     )。

( A) 全部市场占有率分析

( B) 服务市场占有率分析

(C)相对市场占有率分析                                  

(D)相对市场占有率(相对于市场领导竞争者)

48. 在衡量渠道服务质量方面起着关键作用的力量有(     ) 。

(A)有形资产:有形设施、装备、工作人员及交通设施                             

(B)可信赖感:令消费者信任的、提供已承诺的服务的能力

(C)责任感:帮助顾客并且提供及时、便捷服务的意愿

( D) 保证: 雇员所掌握的知识和所具有的教养, 以及他们赢得顾客信任和向顾客

表现其信心的能力

49.在衡量渠道服务质量方面起着关键作用的力量有(     )。                 

(A)有形资产:有形设施、装备、工作人员及交通设施
(B)可信赖感:令消费者信任的、提供已承诺的服务的能力

(C)感情:让公司感受到公司给予他们的照顾和关注

( D) 保证: 雇员所掌握的知识和所具有的教养, 以及他们赢得顾客信任和向顾客

表现其信心的能力

50.可供制造商选择的渠道改进策略有(     )。

(A)渠道成员功能调整                   (B)渠道成员素质调整

(C)渠道成员数量调整                   (D)个别分销渠道调整

51. 在对渠道成员进行素质调整时,企业可以用(     )的方法提高分销渠道成员的素质水平。

(A)帮助                                   (B)管理

(C)培训                                    (D)管教

52.下列激励经销商的行为中属于间接激励的是(     )。           .

( A) 帮助经销商建立进销存报表, 做安全库存数和先进先出库存管理

(B)帮助零售商进行零售终端管理                     

(C)伙伴关系管理

(D)提供返利

53.下列对经销商的激励方式中,属于间接激励的是(     )。

(A)提供价格折扣                        (B)帮助零售商进行零售终端管理

(C)伙伴关系管理                        (D)输出经理人

54.渠道成员作为独立的利益主体,不免出现冲突。渠道冲突的类型有(     )。

(A)水平渠道冲突                        (B)垂直渠道冲突

(C)多渠道冲突                           (D)交叉渠道冲突

55.引起渠道冲突的起因很多,大致可以归纳为(     )。

(A)目标不相容                           (B)决策主导权分歧

(C)感知偏差                              (D)角色失称

技能题

一、案例分析题(每题20分)

案例(-)

2000年晩些时候, 全关唱片零售商协会起诉索尼唱片公司, 诉状称: 索尼滥用其版

权整断优势, 在唱片包装上印有该公司自己拥有的在线零售站点网址, 诱导购买者转向网

络购买, 从而给经销商造成损失。 “我们并不是要索尼唱片关闭它们的寒售站点。” 协会

负责人说: “我们欢迎竟争, 这个站点本身不是问题, 但索尼利用特权把我们的客户拉到

它们自己的在线商店, 明显有,1李公平竞争原则。” 这场官司还没有个明确的了结, 但有微

软失败的前车之鉴, “反不公平竟争” 的法宝也要给索尼唱片点颜色看看了 。

通用汽车 ( GM) 的运气比索尼唱片要略为好那么一点点, 好歹没有被纠缠到没完没了的官司里。 美国汽车经销商行会是个历史悠久、 组织严密、 又一贯咄咄逼人的庞大组织, 他们很久以前就巴经得到了包括通用在内的美国主要汽车制造商类似 “永不直销”的承诺。2000年秋天, 通用的在线零售才露尖尖角, 就被它们速个正着且不依不侥。 通用试图以一次性补偿的方式壊回自己的承诺,遭到断然拒绝。经过几轮谈判, 2001年行会年会召开时,通用汽车终于再次承诺“不会甩掉经销商”, 可算是品 了个逗号, 不知日后还有多少麻烦。           通用趟浑水, 结果電着了; 福特赶紧声明, 它们与经销商是不可分割的市场伙伴。首战告捷,全美汽车经销商行会紧接着就发布了自己的在线家售平台,计划团结至少90% 的成员共谋电子商务大计。 看来, 电子商务终归是不可拒绝的。 作为反击, 福特改版ford. com,    也说是要为零售商提供在线平台 。拉铅战开始了 。

类似索尼唱片和通用的遭遇, 目前还只能算是个案, 但一场生存空间大战的不祥味道已经扑鼻而来。 都是电子商务惹的祸 。

中国女人熟知的雅芳, 被竞争对手在网上抢走了不少生意, 也被迫“电子商务” 了 。 l 雅芳把原来的经销商重新包装成“E销售代表”,消费者在 avon. com下单付款后,可以自己在家等“E销售代表”送货上门。据雅芳的一个头面人物讲,他们的“E销售代表”上网特别积极。但经销商却抱怨说, 原来每笔买卖都有50%的毛利, 现在做送货只能抽 a20%的代理费, 如果消费者选择雅芳提供的邮寄, 他们就更是什么都赚不到了 。 “生意都没得做了,网不网的还有啥意义。”一位做了9年雅芳的经销商说:“明眼人一看就知道。  现在的竞争对手已经不是其他什么牌子的化妆品, 就是雅芳自己 。”

问题:

1. 案例中索尼唱片公司、通用汽车以及雅芳公司所面对的问题是什么?为什么雅芳 '的经销商说 “现在的竞争对手就是雅芳自己”? 请结合案例分析问题的起因是什么?

2. 面对这一问题制造商应该采取什么对策?

案例(二)                                                                                                   

2004年8月,迪比特执行副总裁彭新淼宣布,为了保住销售业绩,公司已经取消区域代理商, 并用近5亿元的现金代价从经销商中购回几十万台手机, 改由各省分公司直供離 各经销商。这正是彭新淼口中的新的渠道模式一FD ( Fulfi11ment Distributor) 的营销模式 。

迪比特并不是手机厂商渠道变革的独行使, 也不是开路先锋。

早在2003年上半年,诺基亚就在一些省市中实施“FD”, 开始了全面的渠道变革; 摩托罗拉在经过了近半年的静默期之后, 全面进行了机构调整, 其新任总裁任伟光表示, 调整中最大的动作之一就是对原有渠道的改革, 放权到 老级甚至更底层的市场是主要的思路;而一向步伐稳健的 NEC,在重组中国的合资企业之后,全力打造自己的零售销售渠道, 而康佳更是在去年不遗余力地改造其渠道。 一场围绕着渠道改革的集体变脸行动正在全面拉开。        几乎所有的手机厂商渠道变革的主要思路是使得渠道更加扁平化, 最终将改善通路效率以及得到有效的成本控制 。 手机厂商渠道变脸的 i接后果是业绩的稳步提升 。 一直.宣称在中国市场第=的诺基亚, 2004上半年就是开始公开表示, 已经获得了中国市场的第一。 诺基亚移动电话部的有关人士直言, 这样的结果得益于渠道的改革。 同样, 康佳在实行千县千店计划和新的渠道政策之后, 2004上半年的月销量已经拉升到了80万台,势头很猛。

间题:                                                      

1.多层次的销售网络有其优点,但对厂家而言,它的缺陷有哪些?

2.对渠道进行整合是大势所趋,渠道整合的好处有哪些?

案例(三)

20世纪90年代后期, 企业还多是在销售通路的顶端, 通过对总.经销商的管理来展开

销售工作。 当市场转为相对饱和的状态, 这种市场运作方式的弊端表现得越来越明显: 企业把产品交给经销商, 由经销商逐级分销下去, 由于网络不健全、 通路不畅、 终端市场铺货率不高、渗透深度不足等原因, 经销商无法将产品分销到厂家所希望的目标市场上, 结果厂家产品的广告在电视上天天与消费者见面, 消费者在零售店头却难克产品踪影 。

针对这一情况, 美的集团的渠道网络开始下沉。 如小家电经销商以前多在省会城市,,现在让地、 县级经销商占全部经销商的2/3 , 把市场发展的重心真正放到地、 县市场上,一级市场的经销商只负贵给美的提供资金, 让=级、 三级经销商去做市场 。 一个地区级的

经销商的销售量可能只有一级经销商的l/10, 但得到的美的集团的支持可能会比大客户更好。通过提高地、县级经销商市场竞争力,做“小方块”的规范来实施更大市场的规范, 美的现在的渠道战略就是“弱化一级(经销商)、加强=级(经销商)、 决胜三级(终端商)” 。

问题:

1.为了整合渠道,美的可以采取的办法有哪些?

2. 渠道关系伙伴化也可以整合渠道, 企业和经销商可以米取什么样的合作形式使渠

道关系伙伴化?

二、方案策划题(每题20分)

方案策划 ( -)

长虹早期的渠道策略采取的是选择式分销模式, 主要依靠批发大户来批销长虹产品,,长虹称之为 “傍大款策略” 。 但当彩电由成长期进入成熟期, 价格成为抢夺市场的主要手段的时候, 长虹未能及时调整渠道策略, 也未利用先进的渠道控制手段协调好分销商之间的关系, 导致分销商之间竞相杀价, 使长虹的价格体系在零售市场混乱不堪, 一些批零商严重亏损,于是窜货、跳槽、拒售事件频频出现。1998年,济南七家商场联合抵制长虹彩电 。 长虹被迫从一些商场撤退, 长虹的销售出现困难。

为了克服渠道瓶颈,长虹开始构建自己的终端网络,在全国600个市县建设销售网

点、 专卖店 。 这种新的直营模式和旧的经销模式之间又出现了市场分割上的冲突。 事实

上, 靠长虹自己组织零售来完全控制市场和占领市场是不现实的, 要占领全国市场还得借

助广阔的现有批零渠道, 只有处理好和现有批零渠道的关系, 协调好批零商之间的关系,,充分调动批零商的积极性, 才是长虹渠道建设的根本出路。 想用直营的办法来托起长虹庞

大的分销体系是困难的 。 而长虹在渠道建设和管理上的失误, 使长虹的产品流通严重不

畅, 长虹产品出现严重积压就在所难免。                                                    

 长虹危机告诉我们, 企业必须保持渠道的相对稳定, 并充分发挥经销商的积极性。 同

. 时, 要注意监控渠道发展过程中的各种矛盾, 并采取必要措施解决好渠道中出现的这些矛盾, 而不是简单地回避矛盾, 企业推出新的渠道必须处理好与原渠道的关系, 不引起渠道冲突才是安全的 。 如果总使渠道处于不安全的动荡状态, 企业营销必然受到重大影响, 企业效益也必然下滑。

结合案例以及所学知识分析:

( 1 ) 什么是渠道冲突?

( 2 ) 试分析长虹分销渠道矛盾和冲突的原因, 设计一个方案来化解这些矛盾和冲突 。

方案策划(二)   在我国手机市场中, 外国品牌手机始终是中国消费者的首选品牌, 在各地的手机专卖店中,洋品牌手机的人气最旺,如诺基亚、摩托罗拉、西门子、爱立信等几家洋品牌仍年牢占据着90%以上的市场份额, 而近20家国产手机企业共占的市场份额还不到8% 。 国产手机中有波导、科健、 TCL、海尔、康佳、厦华等品牌,它们自诞生至今已经历了数年的投石问路阶段, 一直业绩平平, 离15%的市场占有率的目标仍有一段差距。 国产手机厂商底子薄,起步晚,知.名度和美誉度尚未建立起来。面对市场需求巨大、发展势头好的机遇,但同时也面对着国外优秀品牌在质量、技术、广告、服务等方面的围攻压力, 国产手机确实困难重重, 进退两难。 目前国产手机所面临的困境主要体现在:

(1) 民族品牌打不响

(2)资金实力不雄厚                                                               

(3)研发能力不成熟                                                               

国产手机也有机遇:                                                                                     

(1) 政府拔款支持

(2)市场需求上涨

(3)存在空白.市场l

国产手机要杀出重围,就必须根据国情和商情来走出自己的路, 首先要了解竞争对手的营销策略的特色和共性, 从而做到知己知彼, 扬长避短。 洋品牌的营销策略各有侧重, l 如: 以高品质为坚实后盾一诺基亚可以以人为本; 凭定位不断创新一摩托罗拉的情感广告。外国名牌手机成功相似点是:首先,有强大的品牌效应推动;其次,产品更新换代快,紧跟时尚潮流;再次,市场定位准确,有效地避开竞争,形成互补效应。

借鉴外国.名牌手机的成功之处, 同时结合国产手机所处的困境和面临的机遇, 国产手机采取既要避免与外国手机i接竞争的策略, 又要努力缩短与外国手机的差距, 在营销的各个环节中不断完善, 不断超越。

A公司是国内一手机生产厂家, 为了能够更好把握市场上出现的机遇, 同时避免国外手机生产厂商所带来的威胁, 该公司决定对其所处市场进行详细分析, 确定自己的目标市场, 并想针对这个目标市场制定一个有效的营销组合。 请结合上面提供的资料, 为 A公司制定一个营销方案, 帮助 A公司确定目标市场, 并为 A公司提供市场营销组合策略 。
III.   标准答案及评分标准

知识题

-、单项选择越

1-5DDDDD           6-10AABAC           11-15CBCBB           16-20ADABC

     21-25DACCA        26-30AABBB         31-35BCDCB           36-40CCBCC

41-45CCADD        46-50DCDCD         51-55BDCCB           56-60CCCBA

61 -65DBACC

评分标准•:各小题答对给1分;多选、漏选和错选均不得分,也不扣分。

二、多项选择题

1. ABCD           2. ABC           3. ABC           4. ABC           5. ABCD

6. ABCD           7. AC            8. ABCD         9. ABCD         10. AB

11. ABCD         12. ABCD       13. ABCD       14. ABCD       l5. ABCD

16. ABCD          17. ABCD       18. ABCD       19. ABCD       20. AC

21. AD             22. ABC         23. ABCD       24. ABCD       25. ABCD

26. ABCD         27. ABCD       28. ABCD       29. ABCD       30. ABC

31. ABC           32. ABCD       33. ABD         34. ABCD       35. ABCD

36. ABCD         17. ABCD       38. ABCD       39. ABCD       40. ABCD

41. ABCD         42. ABCD       43. BD           44.ABCD       45. ABCD

46. ABCD         47. ABCD       48. ABCD       49. ABCD       50. ABCD

51. AC             52. ABC         53. BCD         54. ABC         55. ABCD

评分标准:各小题答对给1分;多选、漏选和错选均不得分,也不扣分。

技能题

-、案例分析题: (每题20分)

评分标准:应结合案例阐述,否则酌情扣分。

案例(-)

1. 该间题属于渠道冲突中的多渠道冲突。 经销商的抱怨反映了网上直销影响了经销

商的业绩。造成渠道冲突的原因主要有:角色失称;感知偏差;决策主导权分歧;  目标不

相容;沟通困难;资源缺乏等。(1o分)  2. 改变渠道冲突的对策主要有:销售促进激励;进行协商谈判;清理渠道成员;使

用法律手段。(结合案例情况分析) (1o分)

案例(二)

（A）竞相杀价造成网络冲突(B)跨区销售造成网络冲突

(C)销售网络漂移,可控性差(10分)

2. (A)有利于实现渠道的整体优化

( B) 有效利用外部资源

(C)合作多赢

(D)化解渠道冲突(10分)

案例, (三)

1. (A)直接返利激励零售商

( B) 对导购员队伍进行科学激励和实效管理

( C) 完善对终端基层管理者各种知识的培训

(D)重视市场研究和消费者需求分析(1o分)

2. (A)联合促销                                                               

(B)专门产品

(C)信息共享

(D)培训(l0分)                                                               

二、方案策划题(每题20分)

评分标准:应结合案例论述,意思相近,酌情给分。

方案策划(-)                                                         

 渠道冲突是指当分销渠道中的一方成员将另外一方成员视为对手, 且对其进行伤害设

法阻挠或在损害该成员的基础上获得稀缺资源的情景。                                             

渠道冲突的原因: (1)角色失称; (2)感知偏差; (3)决策主导权分歧; (4)目标

不相容; (5)沟通困难; (6)资源缺乏。                                                          

解决渠道冲突的方法:                                                        

(1)销售促进激励; (2)进行协商谈判; (3)清理渠道成员; (4)使用法律手段。(20分)

方案策划(二)

市场营销方案应该包括两部分: 目标市场确定和市场营销组合。 因此在制定方案时,,首先要确定目标市场, 然后针对这个目标市场制定有针对性的产品策略、 渠道策略、 价格策略以及促销策略 。 在分析时要结合当前国产手机市场的特点 。

在确定目标市场时, 应该参考的方向有: 开拓农村市场; 开拓学生市场; 开拓老人市场等。

在具体营销组合策略中应该注意的重点是: 增加附加价值; 加强广告促销; 发展销售

渠道; 争取联盟合作等。(20分)                                                                                           
