
营销调查报告的内容与结构(通用5篇)
随着社会不断地进步，报告使用的频率越来越高，报告具有
语言陈述性的特点。报告书写有哪些要求呢？我们怎样才能
写好一篇报告呢？下面是小编为大家整理的报告范文，仅供
参考，大家一起来看看吧。

营销调查报告的内容与结构篇一

市场营销1022

袁晶

一、星巴克的公司简介

等商品。此外，公司通过与合资伙伴生产和销售瓶装星冰乐
咖啡饮料、冰摇双份浓缩咖啡和

冰淇淋，通过营销和分销协议在零售店以外的便利场所生产
和销售星巴克咖啡和奶油利口

把典型美式文化逐步分解成可以体验的元素：视觉的温馨，
听觉的随心所欲，嗅觉的咖啡香

味等。顾客体验是星巴克品牌资产核心诉求。

星巴克很早就开始了跨国经营，在全球普遍推行三种商业组
织结构：合资公司、许可协

议、独资自营。星巴克的策略比较灵活，它会根据各国各地
的市场情况而采取相应的合作模

式，在中国内地星巴克不占股份、只是纯粹授权经营。星巴
克执行长舒兹最近宣布中国大陆



不如美国门市远甚，但每间门市却都比美国门市赚钱。国际
市场相较于国内市场，其商务环

境更加复杂，在向海外寻求高利润的同时，高风险是同时存
在的。

二、星巴克进入中国市场的swot分析

（1）优势：星巴克集团极强的盈利能力，品牌形象良好，知
名度高；拥有完善的人才培训

巴克摆脱美国咖啡店普遍存在的快餐式的注重功能的模式，
转向建立自己的美学风格，创建

独特的品牌识别。

（2）劣势：星巴克产品优势过于单一，进入一个新的国家星
巴克的改良创新容易受到动摇的可能；扩张速度太快带来的
体验空间核心价值的丧失，逐渐沦落为闹市的低档咖啡。

（3）机会：中国是人口大国，人口稠密度高，高文化的人数
也在增加；中国经济持续高速发展，目标受众增加；中国处
于经济起飞前期，为了吸引外资所以对外资企业也有相对的
扶持；中国政治格局稳定，政治风险低；新产品与服务的推
出。

（4）威胁：进入中国市场的许多竞争对手和复制品牌构成潜
在威胁；中国的贫富差距较大，目标受众中等收入者所占比
例较少。大多中等收入者的收入水平不高与美国的有一定差
距；咖啡和奶制品成本的上升。

三、星巴克进入中国市场的4p分析

（1）产品：星巴克从整个三十余个品种咖啡豆扩展到环保卡



布奇诺咖啡,咖啡标记和其他星巴克用具。它的产品提供也从
甜点和咖啡扩展到燕麦片，冰沙，书刊，无线网络等为了不
落后于竞争对手以及满足顾客的需求。

（2）定价：为了迎合在大众眼中星巴克是为高层次消费者服
务的形象，星巴克的产品的定价是属于比较高的。

（3）渠道：星巴克的选址一般都在商业中心、高级写字楼附
近，是第三空间的营造。

（4）促销：星巴克在它的目标市场采取了一系列的促销活动。
如：在转借系统下提供顾客机会主动的去推销公司产品的星
巴克卡。提供国际化的茶和咖啡去适应那些喜欢本地茶的顾
客，吸引多元化的顾客。在没有咖啡大小的限制下地咖啡外
送服务。利用慈善事业，捐款给一些非盈利组织作为一种提
高品牌形象及在当地的知名度的方式。

四、星巴克进入中国市场的经济、人口环境分析

（1）经济发展状况:中国处于经济起飞前期，为了吸引外资
所以对外资企业也有相对的扶持, 随着中国经济持续高速发
展，星巴克的目标受众开始增加。

（2）收入：中国的贫富差距较大，目标受众中等收入者所占
比例较少。大多中等收入者的收入水平不高与美国的有一定
差距。

（3）支出：星巴克的目标受众不是普通的大众，而是一群注
重享受、休闲、崇尚知识尊重人本位的富有小资情调的城市
白领，她们在高品质的商品上的支出比较大。

（4）人口环境：中国是人口大国，人口稠密度高，高文化的
人数也在增加，所以目标受众也在增长。



五、星巴克进入中国市场的文化环境分析

星巴克并没有强迫中国市场接受与美国相同的产品，如奶油
乳脂丰富的冰咖啡饮品，而是适应当地口味，推出绿茶味的
咖啡饮料。而且星巴克高价策略非但适应市场需求，还能不
时推出高利润的特别商品，如咖啡礼盒。在中国星巴克利用
慈善事业作为一种提高品牌形象及在当地的知名度的方式。

美国星巴克分店主打的是外卖，中国分店却顺应当地消费者
需求，宣传店内餐饮。星巴克提供舒适的店内环境，个性化
的店内设计、暖色灯光、柔和音乐等。在选择地段上，星巴
克一向采用大兵团作战。无论是在北京后海的荷花西街还是
在上海新天地，星巴克都占据着最显著的位置。在上海淮海
中路“东方美莎”到“中环广场”，短短1000米的距离，星
巴克就圈了四家店。而在2003年，星巴克更是把店开到了故
宫，虽然事件本身曾经掀起了众多争议，但其引起的轰动效
果和象征意义显然又为星巴克做了一个大的推广活动。在设
计上，星巴克强调每栋建筑物都有自己的风格，而让星巴克
融合到原来的建筑物中去，而不去破坏建筑物原来的设计。
例如上海星巴克设定以年轻消费者为主，因此在拓展新店时，
他们费尽心思去找寻具有特色的店址，并结合当地景观进行
设计。例如，位于城隍庙商场的星巴克，外观就像座现代化
的庙，而濒临黄埔江的滨江分店，则表现花园玻璃帷幕和宫
殿般的华丽，夜晚时分，可以悠闲地坐在江边，边欣赏外滩
夜景，边品尝香浓的咖啡。

在1990年代是中国大陆少数有冷气的餐厅，因此成为高阶主
管开会和亲朋好友相聚的好地点。就像麦当劳一直倡导售卖
欢乐一样，星巴克把美式文化逐步分解成可以体验的东西。
星巴克还极力强调美国式的消费文化，顾客可以随意谈笑，
甚至挪动桌椅，随意组合。这样的体验也是星巴克营销风格
的一部分。星巴克既移植美国经验，也顺应中国市场。

在各种产品与服务风起云涌的时代，星巴克公司却把一种世



界上最古老的商品发展成为与众不同、持久的、高附加值的
品牌。星巴克并没有使用其他品牌市场战略中的传统手段，
如铺天盖地的广告宣传和巨额的促销预算。星巴克不愿花费
庞大的资金做广告与促销，但坚持每一位员工都拥有最专业
的知识与服务热忱，他们仍然非常善于营销。

六、星巴克进入中国市场的政治法律环境分析

中国政治格局稳定，政治风险低，星巴克进入中国有良好稳
定的政治环境。社会主义市场经济体制确立以来，特别
是“入世”前后，中国政府为保证对外开放的市场经济的有
效运行，已经建立了相关的法律和法规，并不断加以健全和
完善。政府机构改革也在不断进行中，使执法机构越来越健
全完善，执法力度也将越来越严格。约束企业营销活动的立
法日益增多。综观世界各国，调节企业营销活动的法令、法
规均呈现出不断增加的趋势。维护广大消费者的利益，保护
消费者免受不正当商业行为的侵害的法规，同时也防止不正
当竞争保护企业相互之间的利益，中国的政治环境非常有利
于星巴克在中国的发展。

营销调查报告的内容与结构篇二

咖啡市场的现状

咖啡与茶叶、可可并称为世界三大饮料。全球咖啡消费市场
均处于稳步增长态势,以年2%的速度增长，主要消费市场是美
国、日本、欧洲等经济发达国家和地区.自1998年起，中国咖
啡消费市场的人均年消费量以30%的速度递增，远远超过世界
咖啡消费年增长率。中国巨大的咖啡消费市场导致从咖啡的
种植到连锁零售店都成了中国本土企业和投资者追逐的对象，
各大国外品牌也纷纷抢滩登陆，中国咖啡市场竞争日趋激烈。

人口在增加,但是现阶段人口增长率在减少



经济环境

面向的社会阶层:社会的中高阶层,具有一定的消费能力的人

霍华德•舒尔兹星巴克品质的基石是1971年星巴克刚诞生时就
致力经营的顶级重烘焙咖啡豆。转型后的星巴克设有专门的
采购系统。他们常年旅行在印尼、东非和拉丁美洲一带，与
当地的咖啡种植者和出口商交流、沟通，购买世界上最好的
咖啡豆，以保证让所有热爱星巴克的人都能品到最纯正的咖
啡。星巴克咖啡品种繁多，在制作上有着几乎苛刻的要求。
例如，每杯浓缩咖啡要煮23秒，拿铁(星巴克的主力产品)的
牛奶至少要加热到华氏150度，但是绝不能超过170度等。

为保证品质，星巴克坚守四大原则：拒绝加盟，星巴克不相
信加盟业主会做好品质管理；拒绝贩售人工调味咖啡豆。星
巴克不屑以化学香精来污染顶级咖啡豆；拒绝进军超市，星
巴克不忍将新鲜咖啡豆倒进超市塑胶容器内任其变质走昧；
选购最高级咖啡豆。做最完美烘焙的目标永远不变。但是也
因为这些坚持，有时候却让星巴克处于竞争劣势。

星巴克的过人之处在于既创造了统一的外观，同时又加入变
化，利用风格体现美感，创造了视觉冲击。与麦当劳等连锁
店不同的是，星巴克结合不同的地点使每家店都有自己与众
不同的特色。但是丰富多彩的视觉享受、浓郁咖啡香味的嗅
觉享受、美妙音乐的听觉享受是不变的经典。

环境设计

星巴克以咖啡制作的四大阶段衍生出以绿色系为主的栽种；
以深红和暗褐系为主的烘焙；以蓝色为水、褐色为咖啡的滤
泡；以浅黄、白和绿色系诠释咖啡的香气。四种店面设计风
格，依照店面的位置，再结合天然的环保材质，灯饰和饰品
速配成因地制宜的门店，创造新鲜感。随着季节的不同，星
巴克还会设计新的海报和旗标装饰店面。灯、墙壁、桌子的



颜色从绿色到深浅不一的咖啡色，都尽量模仿咖啡的色调。
包装和杯子的设计也彼此协调来营造假日欢乐的、多彩的情
调。

感官识别

嗅觉、视觉、听觉、触觉和味觉共同塑造了星巴克咖啡馆浪
漫的情调。重烘焙极品咖啡豆是星巴克味道的来源，加上四
禁政策(禁烟、禁止员工用香水、禁用化学香精的调味咖啡豆、
禁售其他食品和羹汤)力保店内充满咖啡自然醇正的浓香。这
种带有意式浓缩咖啡馆的气氛和饮品被舒尔茨引进美国后，
做了本土化的调整，轻松的爵士乐取代了严肃的歌剧和古典乐
(如今也选播一些古典歌剧)。此外，合伙人之间对话的悦耳
腔调，吧台师傅煮咖啡时的嘶嘶声，将咖啡粉末从过滤器敲
击下来时发出的啪啪声，用金属勺子铲出咖啡豆时发出的沙
沙声，打奶泡的滋滋声都让顾客备感亲切矛口舒服。

包装美学

星巴克的美学不仅是借鉴，还融合了自己的风格。不同的标
记在基本统一的风格下又显示出其多样性和变化性。美人鱼
商标的创造者根据各咖啡产地的珍禽异兽，文化特性和各种
咖啡独有的情境，设计出十几种精美贴纸。彰显各产地咖啡
豆的独特性，让消费者看到包装就联想到各种咖啡的脸谱。
星巴克围绕年度主题也展开一些变化，使其形象保持新鲜。
不仅如此，星巴克对于商品陈列的方式、甚至小到打开咖啡
豆包装袋、贴上包装标签这样的琐事。都有明确的规定。例
如，装好1磅的咖啡豆后，标签一定要贴在星巴克标志上方1
英寸的地方。

营销调查报告的内容与结构篇三

1.皮尔·卡丹广告语：弘扬男士精品,一展男士风采!皮
尔·卡丹在这儿!牌----皮尔·卡丹!



2.货比众家，方知“金羊”最佳!金羊牌服装

3.时代目标追“真舒“,“真舒“风采魅全球!真舒牌羊毛衬

4.穿上醒师,柔情似水!

6.超前享受,率领潮流!佳衣牌服装

7.让你成为情人眼里的西施!佳衣牌服装

8.当你在寻求高品位时,你就会发现佳衣!佳衣牌服装

9.银都时装,国际名牌!银都牌时装

10.穿伊人装,做自由人!香港伊人牌服装

营销调查报告的内容与结构篇四

客源需要我们去挖掘，去把他们引流到我们微信，让你微信
每天都增加新客源，这样才能保证每天都有人来咨询。

是你在强迫的给他灌输你产品广告，长时间的这些人就会把
你删除，影响他们的日常朋友圈。

我们要做的就是让客源看到你的产品信息感兴趣，自己主动
来加你了解产品信息，增加成交率!

微商要做起来要的是方法，而不是一味的依靠别人!想做大自
己必须要掌握技巧方法!

接下来小编为大家简单分享几个小技巧：

动性价比太低!想办法把老客户转化成为微信好友，转化成为
关注粉丝最重要。



，

响力比公众号更大。

点你帖子下的评论去回复，这样其他人就能看到了。

是首图。其中标题占50%，其他两者占50%，如果这三者如果
没有配合好，文章内容再好，也会受大影响!

营销调查报告的内容与结构篇五

通过参观和了解xx国际花卉公司进行花卉拍卖营销战略，结
合市场营销战略，学习市场营销在企业中的应用，将学习联
系实际。

1，通过参观xx国际花卉交易中心的花卉销售情况，我了解到
了对于该公司的市场定位做得比较好，他们的大多花卉主要
是拍卖到国际和国外，而且拍卖到其他地区的花卉质量较好，
品质非常好，价格也较好。由此可见，市场定位在市场营销
中举足轻重。

2，在参观中，公司的人员向我们介绍了他们的花卉供货情况，
质检要求严格，拍卖流程简单。细分了整个花卉交易的过程，
同事，通过订单信息流和物流的保证，大大提高交易质量。

3，该公司也加大合作对象，同时，响应政府举措，帮助加强
社会主义新农村建设，通过利用农村耕地，与农民合作种植
花卉，公司负责提供技术指导和收购花卉，让农民有一个花
卉销售市场，同时，严格把关质量，提高销售数量和利润。

4，在公司网络和信息建设上，也做得相当不错，对于拍卖或
者物流方面利用网络技术，提高物流和质量跟踪，通过信息
部门调度和了解，不断获取市场信息，加大销售规模力度。
同时，让拍卖和购买方便，又能让顾客满意。



5，该公司还会利用商机，抓住机遇，在特殊节日对花卉的价
格和拍卖量作相应调整，力求达到最大利润。同时还通过有
利措施延长花期，保鲜工作相当到位。

商贩们认为我们不是要买花的，所以他们不会和我们讨论自
己的营销策略，销售方式等。因此，我们应该以批发商或零
售商的市场定位去与商家谈判，说服他们，才能得到他们的
支持，赢得他们的信任。

通过此次前往xx花卉交易市场，更加里欧阿姐了市场营销在
企业管理和经营中的重要性，同时，更多的体会到了随着经
济的发展，网络化，信息化时代一步步带动和推进第三产业
的发展，也促使现代企业足趋向现代化，标准化，国际化。
市场营销的思想与观念引领当代大学生反思企业需要什么技
能的人才，企业发展需要具备哪些要素，懂得不断创新，发
展前进，用现代管理思想成就企业发展。


