
饲料需求市场调查报告(优质5篇)
在经济发展迅速的今天，报告不再是罕见的东西，报告中提
到的所有信息应该是准确无误的。那么，报告到底怎么写才
合适呢？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。

饲料需求市场调查报告篇一

随着社会、经济和文化的发展以及生活水平的提高，医药越
来越成为人们生活中的重要组成部分。为了解消费者对选购
药品的认知水平和治疗用药情况，我们于2011年5月-6月在柳
州等城市75个个体进行了《药品市场调查》，本次调查通过
网上答题和访谈深入了解消费者选购药品的心理。调查结果
通过数据处理和统计分析，计算不同选项的百分率，进而分
析居民对选购药品心理的认知评价。为企业的研究与策划方
案提供了重要的市场依据。

2.1调查方法

采用随机抽样方法发放问卷，发放调查问卷共90份，回收75
份，回收率83.3%。在调查过程中，由于一些被调查人不能完
全理解问卷的内容，我们的调查人员只能尽量用通俗易懂的
话语向他们解释，若是在网上发放调查问卷，则是通过网络
向其解析，再根据其回答选择答案。所以我们的调查是深入
了解实际情况，真实地反映城镇居民对购药心理的认知水平
和治疗用药情况。

2.2调查对象

年龄范围18-45周岁，主要是不同专业的在校大学生，初中毕
业生，以及工作的青年、中年人。调查样本中，男性37人，
占总人数的49.3%，女性38人，占总人数的50.7%。



2.3调查结果

调查结果表明，18-45周岁消费者选购药品时，医生指导
占86.7%，其次是药店服务人员的介绍58.7%，少部分消费者
选购药品还有其他的依据，具体如下：

调查显示，对于药品广告方面，81.3%消费者更关注的是电视
宣传，占所有消费者的绝大部分，下面是消费者在各类媒体
对药品广告的关注度的关注度：

对于药品广告的真实性，有50.7%的消费者认为药品广告的虚
假现象是比较普遍存在的，29.3%的消费者认为药品广告的虚
假现象是十分普遍存在的，16.0%的消费者认为虚假现象是一
般存在的总体上，就有96%的消费者认为虚假广告是存在的。
只有4%的人是说不清是否存在药品广告的虚假现象。

当问及到是否遇到药品广告中虚假广告现象以及是否遇到过
药品广告宣传功效与其实际功效不符的情况是时，遇到过，
未遇到过各占45.3%和49.3%，剩下的消费者未表明其态度，
如下所示：

选购药品时，消费者考虑的因素也是我们调查的重点之一，
产品的疗效、安全性、以及价格是消费者最关注的因素。如
下表所示：

药品的安全与否，直接关系到消费者的切身利益。药品安全
问题令消费者药品企业和产品的信任度各占如下比例：

对被曝光企业的药品，有50.7%的消费者表示不一定会影响消
费者的购买，33.3%的消费者表示不会影响，9.3%的消费者会
表示影响，如下所示：

目前市场上出售的药品，消费者更放心购买的是外伤用药和
成人感冒药，如下所示：



对于药品安全频频出事，85.3%的消费者认为责任在政府监管
部门，84.0%的消费者认为责任在企业自身，74.7%认为是执
法部门执法不严，如下所示：

对于药品行业频繁出事，66.7%的消费者认为会影响其对政府
监管部门的印象，21.3%的消费者认为不一定影响，只有1.3%
的消费者认为不会影响，如下表：

药品企业出现的问题，消费者认为最不能原谅的是拒不承认
事实，占84.0%；82.7%的消费者认为最不能忍受的是继续错
误并欺骗公众；80.0%的消费者认为，不采取任何补救措施是
坚决不可原谅的；61.3%的消费者认为拒不配合检查是坚决无
法原谅的。如下表所示：

如果由药品企业牵头，定期向消费者介绍一些关于选购和使
用药品的知识，绝大多数的消费者表示欢迎，只有2.7%的消
费者表示不欢迎，如下表所示：

对药品企业的监管，除了政府部门、卫生部门之外，有41.3%
的消费者认为媒体和非政府的第三方组织非常应该加入对药
企的关注度，44.0%的消费者认为媒体和非政府的第三方组织
应该介入加大对此行业的关注度，如下所示：

本次调查消费者对选购药品的认知水平和治疗用药情况，为
今后的研究策划提供了市场依据。调查显示：

1我国医药消费者的药品知识比较匮乏，86.7%消费者都依据
医生的指导来购药。若是有药品企业牵头，定期向消费者介
绍关于选购和使用药品的知识，这会极大的受到消费者的欢
迎。

2在药品行业的广告，81.3%的消费者关注的是电视，多数消
费者认为药品广告及宣传药品功效存在虚假现象，且对明星
或名人做的药品广告，74.6%的消费者表示无所谓。



3药品的购买欲望方面，单纯介绍药效的广告，纯解说性质的
广告以及普通消费者做的广告比较能引起人们的接受。

4消费者选购药品时，最先是考虑药品的疗效及价格，其次关
注品牌的知名度，口碑及企业的信誉等。

5目前消费者最放心购买的药品是外伤用药和成人感冒药，各
占58.7%和49.3%。被曝光企业的药品，不一定会影响消费者
的购买。

6药品安全频频出事，消费者认为，责任在于政府监管部门
占85.3%，企业自身的责任占84.0%，执法部门执法不严责任
占74.7%。

7若药品企业出现问题，80%消费者坚决不可原谅的行为是拒
不承认事实，继续错误并欺骗公众以及不采取任何补救措施。

8对药品企业的监督，除了政府部门、卫生部门之外，80%以
上的消费者认为媒体和非政府的第三方组织应该介入加大对
药品行业的关注度。
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调查时间：20xx年12月25日

调查目的：调查学习型公园的设计

爱莲湖公园介绍

爱莲湖公园位于郴州大道与香雪海大道交汇处的爱莲湖风景
区，无疑为风景如画的郴州增添了新的篇章。胡艾莲湖风景
区作为支持“南拓东”发展战略的子项目之一，是适应城市
化趋势，结合郴州社会、经济、文化发展的历史和现状，运
用现代城市理念管理城市的产物。也是郴州环境绿化工程的



重要组成部分。如果你在夏天游览，花园里荷花芬芳，荷花
的优美景色一定是游客难得的享受。人群需求与功能分析爱
莲湖公园位于爱莲湖景区，郴州大道与香雪海大道交叉口。
无疑是一个中心位置，周围有很多住宅区和商业区，来休息
娱乐的人愿意络绎不绝。这个公园充满了美丽。在广场散步、
乘凉、聊天、锻炼、参观都是很享受的。也为周边居民带来
了良好的休息环境，为周边房地产带来了商机。

规划分析

从胡艾莲湖规划设计的角度来看，根据外部形态，园林植物
通常分为六类：乔木、灌木、藤本植物、竹子、花卉和草坪。
以生态园林理论为指导，以乡土树种为骨架，公园绿化形成
主次分明、疏密相间、错落有致、简洁明快的生态群落，充
分体现了植物物种的丰富性和多样性。整个公园被树和花覆
盖着。湖泊、树林、绿地、花卉、雕塑、岩石、建筑有机结
合，相互辉映，形成生态城市的美丽画卷。爱莲湖公园以其
规模之大、设计之精巧、品质之优，成为集交通、观光、娱
乐、休闲为一体的景观，古典特色鲜明，艺术内涵丰富，人
文与自然有机融合。

公园景观中有许多元素，如园林植物、园林建筑、园林小品、
园林道路、园林桥梁、水体、岩石等。虽然它们的效果不同，
但园林植物在公园景观中起着重要的作用。公园里有很多种
植物，每种植物都有自己独特的形状、颜色、魅力、香味等
美丽特征。这些特征可以随着季节和年龄的变化而丰富和发
展。在公园的设计中，各种各样的植物经常被结合在一起，
创造出千变万化的不同景观。

结构功能分析

爱莲湖公园沿陈江而建，采用“一路八区一院一湖”的结构
形式。公园沿郴州大道和香雪海大道形成两条绿化带，道路
西侧形成一个带绿化带的带状开放公园。公园内有两个大型



文化广场，用不同大小和形状的雕塑表达主题，用起伏和密
集的绿化衬托雕塑。

胡艾莲广场规划了以“快乐时光”为主题的雕塑和各种装饰
性雕塑。公园由道路、绿化、照明等部分组成。其中道路采
用三种结构形式，以斜坡为主，圆柱体和台阶与之有机结合，
具有保护和观光双重功能。胡艾莲湖主题公园的绿化特点是
以草坪为主，以常绿高大树木为主。整个项目结合道路、公
园和建筑进行整体环境设计，形成建筑、绿化、雕塑和湖泊
相互依存、有机融合的区域景观，构成美丽的城市图景。绿
地有宽阔的铺面。公园使用各种光源和高科技产品。通过路
灯照明、泛光照明、轮廓照明、内部透光照明等方式，形成
了丰富多彩的城市夜景。在公园设计中，经常合理搭配各种
植物，创造不同的景观，会让人身心愉悦。由于地理位置、
生活文化、历史习俗等原因，不同的植物往往会形成一定的
思想感情，甚至植物被拟人化。胡艾莲湖公园的景观很精致。
胡艾莲湖公园以胡艾莲湖和莲溪书院为中心。主要景点有：
民俗街、胡艾莲广场、青风桥、胡艾莲广场、霍青大桥、胡
艾莲岛（莲花雕塑）、元恭广场、青莲桥、头门、庭院（周
敦颐雕塑）、莲溪书院胡艾莲湖：胡艾莲湖占地60亩，可蓄
水4万立方米。湖水源于陈江河，大小游船可以自由航行。湖
边有香苑楼、怡清阁、君子亭等建筑，适合休闲垂钓。亭台
楼阁、花草树木、湖中倒影相得益彰。美丽的自然风光和独
特的人工景色使它成为成年人的天堂。民俗街和胡艾莲广场：
两侧有一条具有湘南民俗风情的街道，其结构为“两纵五
横”，即两条大街和五条小巷，均为青石铺面。尝试建设一个
“小古城”，包括古色古香的城隍庙、衙门、钟鼓楼、水镜
舞台、酒楼、茶馆和商店，以及一条集休闲、美食、古玩和
纪念品交易市场为一体的古色古香的民俗街。青峰桥是指宜
章县少坡桥的建筑风格，保留了湘南石桥的风格。是全省最
大的平拱桥，桥栏杆两侧均有莲花主题双面石雕。爱莲坊是
中国最大的纯青石牌坊，六柱五门三层。爱莲坊融合了嘉禾
奉贤牌楼、汝城司马牌楼、绣服牌楼的风格，运用高浮雕、
浅浮雕、镂空雕刻等多种技法，雕刻出双龙戏珠、狮子滚绣



球、鲤鱼跳龙门等图案。，堪称牌楼建筑的精品。卓青桥、
青莲桥、九曲桥：虽然三座桥的造型不同，但整体风格简约
自然，独具静雅，与胡艾莲湖共同构成小桥流水的清新自然
画面。胡艾莲岛：胡艾莲岛是一个人工岛，有树和花。岛上
有一座荷花姑娘的雕塑。荷花姑娘是一座纯白色的大理石雕
塑，人物形象生动，造型优美，气质清新，精致非凡。她
以“清水出芙蓉”为胡艾莲岛画上了句号。圆公坊：是一座
特殊的纪念建筑，在它的房梁前后刻有“月光照人”和“工
思其忧”的字样。元公房小巧玲珑，雕刻传统吉祥图案，手
法清新简约，充满书卷气。头门：湘南特色最精致的潮门。
建筑风格借鉴贵阳三阳村入口。其特点是前两个档次和后四
个档次不匹配，是砖木结构的混合体。它由石门槛、石鼓、
石柱基础、大牌匾和檐拱卷组成。

荷花二号园及市场需求调查报告荷花，又称莲、水莲等。，
是睡莲科多年生水生草本花卉。地下茎长而粗，节长，叶盾
圆。花期6—9月，独长于花梗顶端，花托内嵌有许多花瓣，
有红色、粉色等颜色，或有彩色文字和镶边。荷花种类繁多，
可分为观赏性和食用性两大类。它们原产于亚洲的热带和温
带地区，早在周朝就已在中国栽培。莲果椭圆形，种子椭圆
形，全身珍贵。莲藕莲子都可以吃，莲子、根茎、莲节、荷
叶、花、种子胚芽都可以入药。

荷花是一种多年生水生植物。根茎很大，多节，长在水底的
泥里。叶子盾形，圆形，表面深绿色，覆蜡白色粉末，背面
灰绿色，整片叶子呈波浪状。叶柄圆柱形，浓密具倒刺。花
只生在花梗顶端，高出水面，有单、双、双、重台纹；颜色
有白色、粉色、深红色、淡紫色、黄色或半色调。雄蕊众多；
雌蕊是自由的，埋在倒圆锥形的海绵花托里。容器表面有许
多分散的蜂窝孔。受精后逐渐膨大，称为莲藕，每个孔中诞
生一颗小坚果（莲子）。花期6—9月，每天早上开放，黄昏
关闭。果实成熟期为9月至10月。荷花品种繁多，根据用途不
同可分为三大系统：莲藕、莲子、花莲。



荷花是水生植物，喜欢相对稳定平静的浅水，湖泊、沼泽、
池塘是它适合的地方。荷花的需水量取决于它的品种。古荷
花、红千叶等大型植物形品种，水位较深，但不能超过1、7
米。中小株形只适合水深20~60cm。同时，荷花对失水非常
敏感。夏天，只要3个小时不灌水，水箱里种的荷叶就会枯萎。
停水一天，荷叶会糊，花苞会枯萎。荷花也很喜光，生长期
需要充足的光照。荷花极不耐阴，生长在半荫下会表现出很
强的趋光性。
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采用随机抽样方法发放问卷，发放调查问卷共90份，回收75
份，回收率83.3%。在调查过程中，由于一些被调查人不能完
全理解问卷的内容，我们的调查人员只能尽量用通俗易懂的
话语向他们解释，若是在网上发放调查问卷，则是通过网络
向其解析，再根据其回答选择答案。所以我们的调查是深入
了解实际情况，真实地反映城镇居民对购药心理的认知水平
和治疗用药情况。

2.2调查对象

年龄范围18-45周岁，主要是不同专业的在校大学生，初中毕
业生，以及工作的青年、中年人。调查样本中，男性37人，
占总人数的49.3%，女性38人，占总人数的50.7%。

2.3调查结果

调查结果表明，18-45周岁消费者选购药品时，医生指导
占86.7%，其次是药店服务人员的介绍58.7%，少部分消费者
选购药品还有其他的依据，具体如下：

调查显示，对于药品广告方面，81.3%消费者更关注的是电视
宣传，占所有消费者的绝大部分，下面是消费者在各类媒体
对药品广告的关注度的关注度：



对于药品广告的真实性，有50.7%的消费者认为药品广告的虚
假现象是比较普遍存在的，29.3%的消费者认为药品广告的虚
假现象是十分普遍存在的，16.0%的消费者认为虚假现象是一
般存在的总体上，就有96%的消费者认为虚假广告是存在的。
只有4%的人是说不清是否存在药品广告的虚假现象。

当问及到是否遇到药品广告中虚假广告现象以及是否遇到过
药品广告宣传功效与其实际功效不符的情况是时，遇到过，
未遇到过各占45.3%和49.3%，剩下的消费者未表明其态度，
如下所示：

选购药品时，消费者考虑的因素也是我们调查的重点之一，
产品的疗效、安全性、以及价格是消费者最关注的因素。如
下表所示：

药品的安全与否，直接关系到消费者的切身利益。药品安全
问题令消费者药品企业和产品的信任度各占如下比例：

对被曝光企业的药品，有50.7%的消费者表示不一定会影响消
费者的购买，33.3%的消费者表示不会影响，9.3%的消费者会
表示影响，如下所示：

目前市场上出售的药品，消费者更放心购买的是外伤用药和
成人感冒药，如下所示：

对于药品安全频频出事，85.3%的消费者认为责任在政府监管
部门，84.0%的消费者认为责任在企业自身，74.7%认为是执
法部门执法不严，如下所示：

对于药品行业频繁出事，66.7%的消费者认为会影响其对政府
监管部门的印象，21.3%的消费者认为不一定影响，只有1.3%
的消费者认为不会影响，如下表：

药品企业出现的问题，消费者认为最不能原谅的是拒不承认



事实，占84.0%；82.7%的消费者认为最不能忍受的是继续错
误并欺骗公众；80.0%的消费者认为，不采取任何补救措施是
坚决不可原谅的；61.3%的消费者认为拒不配合检查是坚决无
法原谅的。如下表所示：

如果由药品企业牵头，定期向消费者介绍一些关于选购和使
用药品的知识，绝大多数的消费者表示欢迎，只有2.7%的消
费者表示不欢迎，如下表所示：

对药品企业的监管，除了政府部门、卫生部门之外，有41.3%
的消费者认为媒体和非政府的第三方组织非常应该加入对药
企的关注度，44.0%的消费者认为媒体和非政府的第三方组织
应该介入加大对此行业的关注度，如下所示：

饲料需求市场调查报告篇四

满足功能要求，组成游览路线及风景画面，通过建筑布局对
空间进行闭合、限定。亭子：形体组合中心的活跃元：在园
林建筑群体景观构成中，亭作为独特的活跃元素常与廊、墙
组合在一起。可以使空间层次更加丰富雕塑：园林雕塑的表
现主题是使环境空间美化，以满足人的心理美感需求。形式
上突出它的工艺性，趣味性，文学性，历史性，使之在绿地
中形成一种点缀。公园座椅、坐凳：户外供路人休息的一种
产品，成为城市的一道亮丽风景线，为人们带来了便利，使
环境更加和谐。对景色起到点缀和衬托的作用。铺装:丰富景
观、引导游览、识别方向个性垃圾桶置石:置石在园林空间组
合中起着重要的分隔、穿插、连接、导向及扩张空间的作用。

例如置石分隔水面空间，既不一览无余，又可丰富水面景观；
置石还可障隔视线，组织空间，增加景深和层次。园桥:联系
交通起组织游览路线和交通功能，分隔水面空间，形成水面
建筑景观，构成风景、点缀风景。



饲料需求市场调查报告篇五

自1982年我国恢复黄金饰品市场后，内地黄金及珠宝首饰消
费迅速增长。据不完全统计，2001年我国首饰消费超过600亿
元人民币，黄金消费量则连续数年平稳保持在200吨左右。

全球最大的钻石经销商戴比尔斯早在上个世纪50年代就开始
了与中国内地的商务接触。1984年和1988年，戴比尔斯先后
与山东省、辽宁省签订了勘探钻石矿矿源的合同，通过旗下
的销售和市场营销机构，戴比尔斯深度介入中国新兴打磨加
工业和快速增长的珠宝饰品制造业。

20世纪90年代以来，戴比尔斯在中国加大了消费营销方面的
投入，位于北京、上海和广州的“钻石推广服务”和“钻石
信息中心”通过举办各种行业会议、培训研讨会、竞赛等方
式，大大推动了中国钻石饰品消费市场的增长。香港知名珠
宝首饰品牌周大福选择了以特许品牌连锁的方式开拓内地市
场。

作为全球第三大黄金需求市场，中国正在吸引世界的目光。
全球最大的黄金推广机构世界黄金协会已经把中国作为2003
年全球推广计划的“重中之重”。2003年5月中国人民银行停
止执行包括黄金制品生产、加工、批发、零售业务在内的26
项行政审批项目.标志着黄金、白银等贵金属及其制品从管理
体制上实现了市场的全面开放。在税收调整方面.针对进口钻
石、钻石消费税及进口黄金、铂金等都有相应的一系列税收
政策的调整.这些既是对世贸组织和上海apec会议承诺的兑现.
更是我国珠宝首饰企业参与国际竞争.提高竞争实力的重要保
障。目前.上海钻石办、上海钻交所和中国宝玉石协会、国土
资源部珠宝玉石首饰管理中心.就钻石进出口环节的有关税收
调整问题做了大量工作.我们希望通过钻石税收政策的合理调
整.理顺钻石产业的环节.推动国内钻石加工业的大发展。

珠宝首饰消费市场顾客心理调查分析



珠宝消费者作出购买决策，主要受文化，社会，个人心理等
因素的影响。文化是人类欲望和行为最基本的决定因素。人
们在成长过程中逐步形成了自己的价值观、兴趣爱好和行为
方式。作为珠宝消费者，都受中国历史文化的影响。一个人
所属的社会群体，家庭，及其所担当的社会角色等因素对其
事物的看法和行为都有直接或间接的影响。因而对其购买行
为也有重要影响。特别是年龄、职业、经济状况、生活方式、
个性等个人特性因素是决定购买的重要因素。

珠宝首饰是贵重的消费品，消费者的购买行为也相当理性。
调查显示：６１％的消费者是在光顾３－４家卖场后才做出
购买决定的；２６％的消费者是在光顾５－６家卖场后才做
出购买决定。只有９％的消费者只光顾１－２家卖场就做出
购买的决定。同时，调查显示，４３％的消费者对珠宝消费
存在信心不足，主要表现在：消费者对商家信心不足，即商
家是否诚信；对珠宝商品信心不足，即珠宝商品是否货真价
实；对自己购买行为信心不足，即自己的消费行为心理成熟
度不够。所以对那些只是在柜台前仔细观看或试试，并不会
立刻就买的顾客，商家应给予理解。在珠宝品牌琳琅满目的
今天，广告宣传对品牌的推广越来越重要。３２％的消费者
主要是通过广告了解珠宝品牌、种类、款式；２８％的消费
者是通过亲友对已消费品牌的介绍了解珠宝品牌，有１２％
的消费者只购买在广告上见过的产品；有２６％的消费者只
购买名牌产品。即使这样，５０％的消费者仍然要到卖场亲
自体验后才做出购买的决定。可见现在的珠宝消费已经到了
品牌消费时代。那些不知名的产品或品质较差的产品将逐渐
被市场所淘汰。

婚礼消费一直是珠宝首饰最重要的市场份额。５３．５％的
消费者在结婚时购买珠宝；１６．２％的消费者在结婚纪念
日有消费行为；２３．２％的消费者在情人节有购买行为。
但随着生活水平的不断提高，五一节、国庆节、三八节、母
亲节以及亲友的生日也成为重要的消费时机。珠宝首饰不仅
是定情的信物，也是增进感情和友谊的使者。


