
课程名称: 品牌管理复习资料
一、单项选择题

1.将品牌划分为地方品牌、国家品牌、国际品牌等是根据（  C  ）不同来划分的。 

A.品牌主体                                  B.品牌产品生产经营所属环节 
C.品牌市场占有空间范围                      D.品牌自主性 2.在现有的产品类别中2.增加新的产品项目，并以同样的品牌名称推出，是(  D   )战略。

A.品牌延伸      B.多品牌      C.新品牌      D.产品线扩展

3.“长安福特”品牌属于（  A  ）。
A.合作品牌            B.中间商品牌          C.多品牌              D.新品牌 
4.为某一新增产品类别设立一个新的品牌名称是(  C   )。

A.品牌延伸      B.多品牌      C.新品牌      D.产品线扩展

5.护肤品品牌兰寇的命名方式属于（  C  ）。
A.以姓氏人名命名      B.自创命名           C.以地名命名          D.以物名命名 6.( A )品牌就是指一个企业的各种产品分别采用不同的品牌。

A.个别          B.制造商     C.中间商       D.统一

7.制造商品牌义称(  A  )。

A.全国品牌      B.分销商品牌  C.商店品牌    D.私人品牌

8.下列造成的品牌危机原因中，不属于品牌策略因素的是（  D ）。
A .盲目延伸      B.定位失误      C.产品无差异化     D.产品质量因素 
9.世界上最著名的品牌资产评估公司是（  B  ）。
 A.浪涛公司                    B.Interbrand （英特品）公司 

 C.麦肯锡公司                  D.美国整体研究公司 
10.品牌有利于保护(  C )的合法权益

A.商品所有者   B.生产商      C.品牌所有者   D.经商商

11.在品牌国际化战略中，将目标国视为一个完全相同的市场，所有的营销组合要素中，除必要的战术调整 ，实行统一化的战略，这样的战略属于（ D  ）。
A.个别化战略      B.差异化战略     C.本土化战略      D.标准化战略
12.长虹电视重的“长虹”二字是(   B  )。

A.招牌           B.品牌名牌       C.品牌标志       D.都不是

13.劳力士 “高贵、成就、完美、优雅”的定位属于（  A  ）。 

A.档次定位           B.差异化定位           C.经营理念定位        D.情感定位 
14.劳力士“高贵、成就、完美、优雅”的定位属于(  A   )。

A.档次定位      B.差异化定位     C.经营理念定位    D.情感定位

15.“长安福特”品牌属于(      )。
A.合作品牌     B. 中间商品牌    C.多品牌           D.新品牌

16.在下列品牌要素中，稳定性最强的是(   C   )。
A.品牌标志     B.品牌口号       C.品牌名称         D.品牌标志物

17.护肤品品牌兰寇的命名方式属于(       )。
A.以姓氏人名命名    B.自创命名       C.以地名命名      D.以物名命名

18.下列对于电视广告描述错误的是(   B   )。
A.适宜做企业形象宣传广告             B.成本低廉 延续时间长

C.形象生动、感染力较强               D.市场反应快，娱乐性强:

19.将原产品的品牌名称毫无变动的运用到延伸产品上的延伸被称为(       )。
A.单一品牌延伸      B.亲族品牌延伸   C.主副品牌延伸    D.以上都属于

20.下列造成的品牌危机原因中，不属于品牌策略因素的是(   D  )。
A.盲目延伸          B.定位失误       C.产品无差异化    D.产品质量因素

21.我国现行的《商标法》规定，注册商标的有效期为10年，自（B   ）之日起计算。

A.申请注册        B.核准注册       C.实际使用        D.商品投入市场

22．（  B ）的出现，使企业管理包括品牌管理由传统的直觉与经验型管理向科学管理转变，从而提高了企业的管理水平。

A.激励            B.职能管理制      C.人性管理       D.品牌经理制

23．商品包装包括若干个因素，（A   ）是最主要的构成要素，在整体包装上应居突出地位。

A.商标或品牌      B.图案            C.包装材料       D.形状

24.附着或系挂在商品销售包装上的文字、图形、雕刻以及印制的说明是（B   ）。

A.商品说明        B.包装标签        C.运输标志       D.包装标志

25.宝洁公司的洗发水产品使用了海飞丝、潘婷、漂柔、沙萱等品牌，这种决策称为（  D ）。

A.品牌质量决策       B.家族品牌决策     C.品牌扩张决策      D.多品牌决策

二、判断题

1.品牌就是商标，商标就是品牌。(  × ）
2.一个企业要想建立成功的品牌，除了要生产过硬的产品，还要建立有效的品牌识别系统。(  √ ）
3.品牌化决策是决定企业使用品牌的决策。（  ×  ）
4.品牌标志的要素有点、线、面、体四大类。( √   )

5.理想的商标具备:识别性、传达性、审美性、适应性、时代性。(  √  )

6.品牌忠诚度是品牌资产的核心。( √  )

7.只要企业加强对品牌监控，就可避免出现品牌危机伤害品牌。（ ×  ）
8.品牌国际化就是国际化品牌。(  × )

9.“现代广告之父”奥格威提出的“360 度品牌管理”主要包括三个步奏:发现、战略与计划、执行。( √  ）
10.品牌资产通过为消费者和企业提供服务来体现其价值。( × ）

11.品牌资产是一种具有增值性的有形资产。（  × ）

12.产品国际化不等于品牌国际化。（ √  ）

13.品牌定位确定就不会发生变化。（  × ）

14.质量是品牌基础。（  √ ）

15.品牌延伸，应考虑市场的兼容性。（ √ ）
三、填空题

品牌名称向利益相关者传达着重要的品牌信息，是  有价值  的资产。挑选品牌名

称应注意把握的基本原则:一是关注消费习惯、考虑周全；二是  一致性   ；三

是  独特性  。

品牌定位是指企业在  市场定位   和  产品定位 的基础上，对特定的品牌在文化取

向、个性差异上的商业性决策，它是建立一个与  目标市场 有关的品牌形象的过程和结果。

3.品牌的三度指的是  知名度   、   美誉度  、忠诚度。

4.品牌国际化主要有 契约式   、  贸易式  、对外直接投资。

5.色彩的三个基本要素是色相、   亮（明）度   和纯度   饱和度  。

6.Interbrand 方法评估品牌资产主要涉及 财务分析 、  市场分析 和品牌分析。

7.品牌国际化主要有  契约式 、 贸易式 、对外直接投资。

8.影响品牌推广媒介选择的主要要素有  目标市场媒体习惯 、产品性质、   信息含量  和成本。

9.按不同生命周期阶段，品牌危机可分为初创期危机、  成长期危机 、成熟期危机 和再成熟期危机。

10.品牌定位的核心是STP，即  市场细分  、  目标市场选择 和具体定位。
四、名词解释

1品牌定位：建立一个与目标市场有关的品牌形象的过程和结果。首次定位、比附定位、特色定位、单一位置定位、扩大名称定位、寻找空隙定位、类别品牌定位、再定位等8钟定位方法是品牌定位的主要方法。

2.品牌资产：品牌资产是与某一特定的品牌紧密联系着，超过商品或服务本身利益以外，通过为消费者和企业提供附加利益来体现的价值。

3.ROI:是关联性(Relevance)、原创性(0riginality)和震撼性(Impact)三个单词第一个字母的组合，是广告大师威廉,伯恩巴克创立的 DDB 广告国际有限公司提炼的广告创意理论。该理论认为，好的广告应该同时具备三个基本特质:关联性、原创性和震撼性。

4.驰名商标:驰名商标是指市场上享有较高声誉并为相关公众所熟知的注册商标。

5.家族品牌:指企业对其生产的同类产品(甚至全部产品) 只使用一种品牌。

2.品牌延伸：指企业将某一知名品牌或某一具有市场影响力的成功品牌扩展到与成名产品或原产品不近相同的产品上，以凭借现有成功品牌推出新产品的过程。品牌延伸并非只简单借用表面上已经存在的品牌名称，而是对整个品牌资产的策略性使用。品牌延伸策略可以使新产品借助成功品牌的市场信誉在节省促销费用的情况下顺利地进占市场。
6.品牌口号：品牌口号是指能体现品牌理念、品牌利益和代表消费者对品牌感知、动机和态度的宣传用语。（1）品牌口号一般都突出品牌的功能和给消费者带来的利益，具有较强的情感色彩、赞誉性和感召力，目的是刺激消费者。（2）通常通过标语、手册、产品目录等手段进行宣传。（3）要突出自己的特色或竞争优势，同时还可以对商品名称起到解释作用。（4）也可以象品牌标志色和标志物那样进行动态调整，以便适应市场需要。（5）不应随意变动。它将运用于广告词、宣传品、海报、条幅、网站等任何能想得到的地方。在最初的阶段确立正确的决策，然后坚决执行，毫不动摇。
7.品牌推广：是指企业塑造自身及产品品牌形象,使广大消费者广泛认同的系列活动过程。品牌推广有两个重要任务，一是树立良好的企业和产品形象,提高品牌知名度、美誉度和特色度；二是最终要将有相应品牌名称的产品销售出去。
8.品牌保护：就是对品牌的所有人、合法使用人的品牌实行资格保护措施，以防范来自各方面的侵害和侵权行为。包括品牌的经营保护、品牌的法律保护和品牌的社会保护三个组成部分。品牌保护三步曲：（1）注册在先：对于商标及时进行注册，以防止他人侵权行为则是明智之举。（2）制止混淆：制止混淆也是保护品牌的另一重要方面。根据《商标法》目前的规定，无论是在相同或者类似商品上复制、模仿或者翻译别人未在中国注册的驰名商标，都是一种误导公众的行为。（3）反向假冒：未经注册商标人同意，更换其注册商标并将该更换商标的商品又投入市场的，属于侵犯注册商标专用权的行为。
五、辨析题

1.品质是品牌基础。
正确的。
品牌是一个综合性的概念，它涵盖了产品或服务的形象、声誉、价值等诸多方面。而品质是其中最关键的基石。
从消费者角度来看，当消费者购买一个品牌的产品时，他们首先期望产品能够满足基本的功能需求。例如，消费者购买一部手机，最基本的要求是这部手机能够正常地打电话、发短信、上网等，如果手机经常出现故障，如死机、信号差等品质问题，消费者就不会对这个品牌产生好感。
在市场竞争中，品质也是品牌脱颖而出的关键。如果一个品牌想要在众多竞争对手中占据一席之地，高质量的产品或服务是其最大的优势。例如在高端化妆品市场，兰蔻等品牌凭借高品质的产品，从众多品牌中凸显出来，赢得消费者的长期青睐。没有过硬的品质，品牌的其他附加价值，如品牌形象塑造、品牌文化传播等都无从谈起。
2.做品牌就是做 CI

不正确

CIS(企业识别系统)有利于品牌形象的塑造，但只是品牌塑造的一种途径。本质上，CIS 是为企业形象服务的，而企业形象并不等同于品牌形象，只是品牌的一个方面，所以仅仅提升企业形象是不够的。

即使做 CIS，在中国，企业也往往只重视视觉识别(VI)，最重要的理念识别(MI)往往只是藏在企业文件里或者挂在企业大厅的墙上，而行为识别(BI)则流行于形式。

3.品牌就是商标，商标就是品牌。
错误。 
品牌和商标是两个不同但又相互关联的概念。 
品牌是一个综合性的概念，它涵盖了产品或服务的声誉、形象、价值观、文化内涵等诸多方面。品牌代表了消费者对产品或服务的整体认知和感受，包括消费者对品牌个性、品牌定位、品牌情感等方面的理解。例如，可口可乐品牌不仅仅是一种饮料，它还代表了快乐、分享的文化内涵，以及其在全球市场的强大影响力和积极的品牌形象。 
商标则主要是一种法律概念，它是用于区别商品或服务来源的标志，通常由文字、图形、字母、数字、三维标志、颜色组合和声音等，以及上述要素的组合构成。商标的主要功能是在商业活动中识别不同企业的产品或服务，防止消费者混淆。例如，苹果公司的商标是一个被咬了一口的苹果图形，这个商标让消费者能够轻易地识别出苹果公司的产品。 
商标是品牌的一个重要组成部分，它是品牌在法律上的一种体现，可以保护品牌所有者的权益。但是，品牌的内涵和外延远远超出了商标本身。品牌的建设需要通过产品质量、营销活动、客户服务、企业文化等多种方式来塑造消费者对品牌的认知和情感，而不仅仅是依靠商标。

4.高品质即高价值感。

错误的。
 品质是价值感的基础：高品质在一定程度上会提升消费者的价值感。当产品或服务具备高质量的特性，如优良的材料、精湛的工艺、严格的质量检测等，消费者会觉得物有所值。例如，购买一款采用顶级皮革、制作工艺复杂精细的高端手袋，高品质会让消费者认为这个产品有较高的价值。
 品质带来功能价值提升：高品质的产品往往能提供更稳定、高效的功能。比如，一台高品质的电脑，其处理器性能强劲、散热良好、运行稳定，能满足消费者复杂的工作和娱乐需求，这种功能上的良好表现会增强消费者对产品价值的认可。
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