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浙江省 2020 年 10 月高等教育自学考试

商务管理综合应用试题
课程代码:11749

摇 摇 1. 请考生按规定用笔将所有试题的答案写在答题纸上。

摇 摇 2. 答题前,考生务必将自己的考试课程名称、姓名、准考证号用黑色字迹的签字笔或钢笔

填写在答题纸规定的位置上。

仔细阅读下列案例,回答第一、二题,共 100 分。

上海洁齿日化公司乐乐儿童牙膏

一、洁齿日化公司乐乐儿童牙膏

洁齿日化 1982 年成立于上海,经过 30 余年发展,形成了高、中、低档 5 大类别共 11 种产

品,产品包括洁齿、美白、防蛀、防酸等多重功效。
“乐乐冶儿童牙膏是洁齿日化 2008 年北京奥运会前夕推出的,产品功能定位是无氟、安

全、防蛀,同时有草莓味、哈密瓜味、桔子味、水蜜桃味等不同牙膏口味。 “乐乐冶儿童牙膏以清

晰的产品定位,可口的水果香型,一经投放市场即受到广大孩子喜爱,销量快速增长。
然而,洁齿日化内部各牙膏子品牌为了扩大自身的市场份额,增加各自牙膏品牌的竞争

力,在品牌营销和品牌建设上各自为政,品牌策划、宣传和推广活动也自成一体;同时,在一定

程度上互相争夺市场份额。 结果不仅造成企业资源的内耗,也增加了企业的运营成本,在消费

者心目中引起了品牌混淆。 已上任 5 年之久的洁齿市场总监也意识到洁齿旗下“乐乐冶与其

他牙膏品牌的品牌冲突问题。

二、“双 11冶促销,收效甚微

为了达到年度销售额业绩考核指标,洁齿市场部从上到下都非常重视本年度的“双 11冶活

动,并提早几个月就开始筹备,希望今年的“双 11冶销量有突破。 洁齿公司根据前期工作和市

场预测,预计本年度“双 11冶,销量会有很大提高,公司上下一片喜庆。
双 11 当天,乐乐在洁齿日化天猫旗舰店内第一时间上架,以 18. 88 元两支的优惠力度,获

得了现有店铺用户的广泛青睐。 一切看来都很顺利,似乎按照公司预计的步骤在发展。 但危

机在不知不觉中到来,市场激战正悄悄酝酿。 洁齿日化天猫旗舰店因体量不够大无法进入天

猫主会场,而另一外资牙膏品牌凭借强大品牌推广和商业置换能力,顺利拿到天猫主流广告

位,还将旗下儿童牙膏作为主推产品置顶。 仅仅一天,该品牌儿童牙膏的销量就远超这几个月

以来“乐乐冶的努力。 更要命的是,对方也主打无氟概念,“更天然冶、“更安全冶的醒目标注无

形间给消费者种下了心理暗示,从市场定位到实际销量都对洁齿旗下的乐乐儿童牙膏形成强

烈冲击。
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第二天,乐乐品牌的营销总监从战斗了一晚的电商团队中走出来,瘫坐在椅子上一言不

发。 销量的滑铁卢比想象中来得更快,这产品概念没问题,质量也过硬,那销售业绩为何会比

对方少这么多? “乐乐冶牙膏“双 11冶促销活动的惨淡销量,更让营销总监觉得“乐乐冶牙膏在

品牌建设上需要进行彻底的变革。

三、高管会议,商讨品牌建设

洁齿日化公司在会议室举行了业绩分析大会,各部门负责人都悉数到场,参加讨论会的有

公司销售部老总以及市场部、品牌部各相关负责人。 相对企业旗下其他品牌,“乐乐冶是个年

轻品牌。 “乐乐产品质量过硬且卖点鲜明不用说,就是品牌化程度总感觉差那么一点点,这也

是乐乐近年来走下坡路的症结所在冶。 市场总监的话刚一说完,大家你一言我一语讨论开了,

会议室瞬间沸腾起来。

“我和周围一些 90 后新晋爸妈们总会聊最近给自家娃添置了什么,最近我又多关注了几

个辣妈博主。冶一旁刚休完产假回来的市场部同事边说边打开手机 APP 给大家展示最近看过

的小红书推文。 大家心里明白,越来越多的新生代消费者开始关注品牌故事和品牌文化,宣传

方式也不断快速革新,从单一的纸质广告,到电视、数字媒介,再到今天的新媒体、蹭热点等。

“技术中心自主开发的 YQS 生物蛋白牙膏,去问问有几个妈妈了解这个专业高级标准?冶。

“乐乐,食品级原料,中国妈妈放心选冶,比一连串专业术语亲民,更能打消家长对儿童牙膏含

氟的顾虑。 加上企业以质量为本积累的口碑,结合高新技术的专利也让消费者更放心。 在市

场总监看来乐乐宣传的难点并不在于形式,而是内容,如何通过浅显的描述表现专业性才是关

键。

“一味地与热门卡通 IP 联动虽能在短时间内提高销量,但这并非长远之计,也背离了品牌

设立的初衷。冶在一旁沉默许久的研发部,也加入了讨论,“我们应该回归产品本身,继续钻研

配方技术,产品过硬才有话语权。冶从乐乐的无氟技术面世到现在短短几年间几乎所有儿童品

牌都在打无氟卖点,专利的壁垒似乎没有想象中那么高,持续时间也不长,寻求技术合作,一直

是研发部的设想。

中国每年出生人口约 1800 万,二孩及以上占出生人口比重超 45% ,假定每个儿童年平均

使用 3. 6 支牙膏(每支 40 克),若以 2. 1 亿儿童来计算,那么这市场的容量约 6. 25 亿支 40 克

牙膏。 不过,目前家有 14 岁以下儿童的城市家庭中仅有 41%会购买专门的儿童牙膏。

四、十字路口,品牌重塑走向何方?

在老客户群体不断消逝、新生代消费社群崛起和国内外同类品牌市场挤压下,乐乐如何做

出正确的品牌重塑决策,进一步提振乐乐在消费者心目中的形象,成为市场总监眼下面临的艰

难抉择。 拿着自己近期草拟的品牌重塑策划方案,他必须在下面几种方案中做出选择。
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方案 1:回归品牌初心,加速“乐乐冶口碑影响力

融通线上线下平台资源,与儿童医院合作钻研产品配方。 同时开启全方位品牌营销,建立

知名医生科学讲堂,形成传播闭环加速口碑影响力。 尝试从产品专业性及消费者互动体验出

发,借力多元媒介拓宽宣传渠道,加固品牌与消费者的感情纽带。

但是,相关技术专业人才的缺失,品牌推广合作方资质等问题又跃然眼前,且不论技术壁

垒能否得以实现、宣传流量转化变现的可能性有多少,仅前期大量资金注入是否会导致企业现

金周转出现隐患还未尝得知。

方案 2:致力品牌延伸,打造“乐乐冶产业生态链。

通过结合时下流行的 DIY 元素,加强品牌化的同时,在原有儿童牙膏生产的基础上进一

步向产品外延伸,以“乐乐冶的影响力为依托,打造产业生态链。 不仅仅停留于开展相关儿童

手作 DIY 等一系列亲子活动,同时依势在企业内设牙膏博物馆,与生产线参观科普联动,从而

形成儿童牙膏科研实践基地。

显然,就生产安全管控角度考量,洁齿日化目前专供生产牙膏的生产线并不能肩负参观使

用。 此外,相关建设前期投入资金无形中又成为企业所要面临的另一巨大挑战。

(案例信息属虚构,仅作考试用途)

请运用本专业所学课程知识综合分析案例信息,完成以下两道试题:

一、洁齿日化乐乐儿童牙膏在产品投放初期,它的品牌定位是什么? 行业地位如何? (50 分)

二、如果你是市场总监,在面对新形势与新困境下,你将如何选择洁齿日化乐乐儿童牙膏的品

牌重塑方案? (50 分)
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