市场营销学教学规范

《市场营销学》教学大纲

(Marketing  093102000)

一、前言 
1、课程概述
《市场营销学》是市场开发与营销、企业管理管理、物流管理专业的专业必修课，也是财经管理类其他专业的专业基础课程，学生必须熟练掌握。随着社会对复合型人才需求的不断增多，对于非经济专业类的学生，本课程亦可以作为其选修课程或必修课程.
本课程紧扣高校培养高等技术应用性专门人才的目标，紧紧把握基本理论与实际操作相结合的原则，并重点突出实践性，以目标市场营销及营销策略组合为核心，在基础知识与操作能力二者关系的处理上以“是什么，为什么，怎样做”作为逻辑主体，培养学生能充分应用基本理论知识，解决实际问题的能力，并使学生整体素质得以提高，以最终实现课程教学中理论与实践的有机统一。
2、课程性质

市场营销学是一门以经济科学、行为科学和现代管理理论为基础，研究以满足消费者需求为中心的企业市场营销活动及其规律性的综合性应用科学。

在我校，《市场营销学》是市场营销专业、企业管理专业及物流管理专业的必修课、主干课，也是其它经济管理类专业的一门重要专业基础课。
3、学分与学时
市场营销学课程在企业管理专业、市场营销专业、物流管理专业的学分为4个学分，共64学时；该课程在其它经济管理类专业的学分为2个学分或者3个学分，共32课时或者48课时，依据专业需求进行选择。
4、教学目的与要求
本大纲内容涵盖了本门课程所应掌握的基本知识点和基本理论，并对当今营销理论的新观念和新领域也作了介绍。《市场营销学》属于应用学科，着重于学生专业技能的培养，通过教学，使学生树立起现代营销观念，掌握市场营销学的基本理论和市场营销活动的基本过程和规律，熟练运用市场营销的基本策略和技巧，达到理论扎实、把握规律、熟练运用的目的。
在教学过程中要特别注重西方市场营销学与中国国情相结合，营销理论与中外企业界的营销实践相结合，使市场营销学能更好地应用于我国市场经济建设，从而培养和提高学生刻苦钻研、勤于思考、正确分析和解决市场营销管理问题的能力和实际调研、销售操作能力。

5、使用对象
本大纲课程的教学内容按高等院校市场营销专业、企业管理专业、物流管理专业本科学时安排，在具体教学中，可根据专业的差异和具体学时数等情况，对本大纲内容灵活处理，作适当的补充或精简。
6、先修课程要求
学习《市场营销学》需要具备一些必要的知识，其前期课程主要有：政治经济学、西方经济学、统计学、会计学、计算机基础、行为科学、消费心理学等。
二、教学内容
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第一章  市场营销导轮
 [本章教学要求]
教学目的：通过本章教学，使学生建立对市场营销和市场营销学的基本概念，并深刻认识市场营销的真谛。
教学方法：案例启发式、问题引导式、情境讨论式   
 教学内容：
 1、定义市场营销的概念

 2、了解市场营销核心概念；

 3、清楚市场营销哲学演变的具体内容；

 4、掌握市场营销管理的任务；

 5、了解变化中的市场营销领域   
    第一节 市场营销的内涵
一、市场营销的定义
二、市场营销的核心概念
    三、市场营销的过程

第二节 市场营销哲学的演变
一、企业导向营销观念

二、市场营销观念

三、社会市场营销观念

第三节 市场营销管理的任务

一、市场营销管理的实质
二、市场营销管理的任务
第四节 变化中的市场营销领域

一、数字时代的到来
二、全球化背景下的市场营销
三、来自市场道德和社会责任的要求
四、非营利组织营销的增长
[重点]
    1、市场营销的概念及核心概念
    2、市场营销哲学演变的具体内容；

    3、市场营销管理的实质；

    4、市场营销管理的任务。
[难点]
    1、市场营销哲学演变的具体内容；

    2、市场营销管理的实质。
 [复习题]
1.市场营销是什么？
2.市场营销的基本概念有哪些？
3.营销管理哲学的演变经历了哪几个阶段？
4.市场营销管理的任务有哪些？
5.市场营销管理的实质是什么？
6.如何理解变化中的市场营销领域？
 [课后作业]
      讨论题目：互联网给消费者和市场营销者带来什么变化？
 [延展阅读与思考]
  1. 改变营销，改变你的思维
  2. 影响100年的营销启示
第二章  市场营销环境
[本章教学要求]

教学目的：通过本章的学习要求学生掌握企业进行市场营销面临的环境要素,让学生认知环境以及环境变化可能对组织造成的影响，包括好的影响和坏的影响，使学生能够识别机遇和威胁，学会应对，对环境变化保持敏感。

 教学方法：讲授式、引导式、讨论式   

 教学内容：
    1、阐述市场营销环境的概念；

2、掌握宏观、微观市场环境的基本内容

3、能区分某因素是否是环境因素、是何环境因素；

4、掌握分析市场营销环境的方法

5、掌握不同营销环境下的企业营销对策
第一节   市场营销环境概述

一、市场营销环境概念

二、市场营销环境研究的意义

第二节   市场营销环境构成

一、市场营销环境构成

二、市场营销微观环境

三、市场营销宏观环境

第三节   市场营销环境管理

一、市场机会与环境威胁
二、市场营销环境的分析方法
三、环境机会威胁的综合分析与对策
[重点]
    1、市场营销环境的构成分析；
    2、市场营销环境管理。

[难点]
    市场营销环境对企业营销活动的影响机理。
[复习题]

1、营销环境分析的目的是什么，请举一例说明？

2、市场营销宏观环境包括哪些因素？

3、市场营销微观环境因素包括哪些？

4、举一至两个市场机会与威胁会相互转化的例子？

5、微观市场中的竞争者包括哪几个层次？

[课后作业]

    1、搜集关于国内小汽车生产商竞争者分析方面的资料并进行总结。

    2、某电视机生产企业通过营销信息系统了解到如下信息：

    ①有些实力较强的其他家电经营者准备涉足电视机生产经营。

    ②电视机市场已向多种规格发展。

    ③数字化电视机已面世。

    ④电视机与电脑屏幕显示器合二为一，进入通讯领域。

    ⑤未来10年内我国农村市场对普通电视机需求量将上升。

    试分析该企业业务属于哪一类型? 

   [延展阅读与思考]

    1、新技术时代，哪些营销规则变了？
    2、移动互联网带来的碎片营销时代
第三章  市场购买行为分析
[本章教学要求]
教学目的：通过本章教学，使学生建立对两类市场的基本概念，并掌握对两类市场购买行为的分析路径和方法。
 教学方法：引导式、讨论式、启发式   
 教学内容：
    1、掌握市场的基本分类；

 2、掌握消费者市场与生产者市场的特点差异；

 3、掌握消费者购买行为的影响因素、购买模式；

 4、了解生产者、中间商和政府购买行为的影响因素、购买模式。
第一节 市场分类

一、市场分类及定义

二、市场特点

三、消费者市场与组织市场的区别

第二节 消费者购买行为分析

一、消费者购买行为模式
二、影响消费者购买行为的主要因素

三、消费者购买决策过程

四、消费者买后行为

第三节 组织购买行为分析

一、生产者购买行为分析
（一）生产者购买行为类型
（二）生产者购买过程参与者 

（三）影响生产者购买行为的主要因素

（四）生产者购买决策过程

二、中间商购买行为分析
（一）中间商购买行为类型

（二）中间商购买过程参与者 

（三）影响中间商购买行为的主要因素

（四）中间商购买决策过程
三、非营利组织购买行为分析

（一）影响政府购买行为的主要因素

（二）政府机构购买决策过程 

[重点]
    1、消费者购买行为分析；
    2、组织市场购买行为分析。

[难点]
    消费者购买行为模式的理解与应用。 
[复习题]
  1、消费者市场具有哪些特点？

  2、消费者购买行为的研究包括哪些内容？

  3、影响消费者购买行为的主要因素有哪些？

  4、简述消费者购买决策过程。

  5、组织市场具有哪些特点？

  6、简述生产者购买决策过程。
[课后作业]
   Iphone4抢购给我们带来的启示
[延展阅读与思考]
    1、消费新力量 营销新思路（纪宝成“市场营销学教程”P57-58，中国人民大学出版社，2012年5月第5版）

    2、“90后”即将成为车市潜力消费人群（吴建安“市场营销学”第五版P125-126）
第四章  市场营销战略
[本章教学要求]
    教学目的：通过本章教学，帮助学生充分认识战略对企业发展的重要意义，树立战略意识，掌握企业战略规划过程及市场营销管理过程。
    教学方法：启发式、引导式、讨论式、案例式 
    教学要求：

    1、理解企业战略概念及重要性；

    2、掌握企业战略规划过程；   

    3、掌握市场营销管理过程。
第一节  企业战略概述
一、企业战略的含义
二、企业战略的特征
三、企业战略层次

第二节  企业战略计划过程
一、界定企业使命（任务）

二、确定企业战略目标

三、划分战略业务单位

四、规划业务投资组合战略

五、制定新业务发展战略
第三节  市场营销管理过程
一、分析市场营销机会

二、选择目标市场

三、设计市场营销组合策略

四、管理市场营销活动
[重点]
    1、企业战略计划过程及内容；
    2、市场营销管理过程的内容。

[难点]
    1、规划业务投资组合战略和制定新业务发展战略的内容理解；
    2、市场营销管理过程的掌握。
[复习题]
1、企业为什么要进行营销战略规划？

2、简述营销战略规划过程。

3、如何界定企业使命？

4、以一个企业的多元化成长战略为例，分析该战略的利与弊。

5、简述市场营销管理过程。

6、简述4P与4C的关系。
[延展阅读与思考]
    1、美的模式的挑战与出路
    2、盘点王老吉的战略失误
3、《企业战略管理》
4、加多宝凉茶的竞争战略
第五章  市场营销信息系统
 [本章教学要求]
教学目的：明确市场营销信息系统的构成及运作原理；明确市场营销调研的内容、步骤与方法；了解市场需求测量的基本原理与方法；了解市场预测的主要方法。
 教学方法：讲授式、引导式、讨论式、案例式   
 教学内容：
    1、市场营销信息系统的构成及运作原理；
 2、市场营销调研的内容、步骤与方法；   
3、市场需求测量与市场预测的原理与方法。
      第一节 市场营销信息系统
一、市场营销信息系统的概念
二、市场营销信息系统的构成
    第二节   市场营销调研
一、市场营销调研的类型
二、市场营销调研的程序
三、市场营销调研中应注意的问题
四、问卷设计及其注意事项
第三节  市场预测
一、市场需求测量中的需求
二、市场预测的概念及程序
三、市场需求预测方法概述
[重点]
    1、市场营销信息系统的构成；
    2、市场营销调研的程序了解及应用；

    3、问卷设计；

    4、市场需求预测方法理解。

[难点]
    1、市场营销调研的程序了解及应用；

    2、问卷设计。
[复习题]
1、营销信息系统的四个子系统各自发挥什么作用？
2、调研问卷问句设计应注意什么问题？
3、市场预测的方法有哪些？
[课后作业]
1、请选择一个成功企业市场预测的案例并进行分析
[课后小组作业：案例讨论]
1、大数据时代企业如何通过大数据预测对消费者购买行为分析？
[延展阅读与思考]
    1、中国童装市场需求的规模及预测
    2、大数据背景下的零售变革研究
第六章   目标市场营销战略

 [本章教学要求]

教学目的：通过本章教学，使学生掌握市场细分、定位、目标市场选择相关知识，提高学生综合分析市场的能力，并且能够运用所学知识为企业选择营销策略。

 教学方法：讲授式、引导式、讨论式、案例式   

 教学内容：
    1、掌握市场细分的概念及重要性以及市场细分的依据；

    2、掌握目标市场营销战略及影响战略选择的因素；   

3、 明确掌握市场定位的有关内容。
   第一节   市场细分

一、市场细分战略的产生的时代背景与发展

二、 市场细分的涵义和作用

三、市场细分的有效标志
四、细分市场的依据，
第二节   目标市场选择
一、目标市场的含义 

二、目标市场应具备的条件 

三、目标市场的选择
四、目标市场策略 
五、选择目标市场策略应考虑的因素 
第三节   市场定位
一、市场定位定义

二、市场定位的依据

三、市场定位的方式
四、市场定位的步骤
五、市场定位的误区
[重点]
    1、市场细分基本原理；
    2、目标市场选择及目标市场营销策略；

    3、市场定位理论及应用。

[难点]
    1、市场细分基本原理；
    2、目标市场选择及目标市场营销策略；

3、市场定位理论及应用。
[复习题]

1、为什么要进行市场细分？
2、有效市场细分的条件是什么？

3、决定细分市场吸引力的主要因素有哪些？

4、目标市场范围选择策略是什么？

5、简述目标市场营销策略及影响策略选择的主要因素。

6、市场定位的方式有哪些？

[课后作业]

1、请选择一个成功企业产品市场细分和定位案例并进行评价。

2、请选择一个失败企业产品市场细分和定位案例并进行评价。

[课后小组作业：案例讨论]
1、王老吉如何通过重新定位改变品牌和产品的市场命运？

2、滋源洗发水的市场定位是什么？分析如何取得成功？

 [延展阅读与思考]

1、哈佛专访特劳特中国区合伙人邓德隆：战略就是定位

2、定位理论

3、里斯谈心智时代如何定位 

4、东阿阿胶凭什么能十年提价16次、身价翻增40倍？
第七章  市场竞争战略
[本章教学要求]

教学目的：通过本章教学，使学生能够运用所学市场营销知识进行竞争者识别，分析竞争者战略、目标与能力确认竞争对象及选择相应的竞争对策；能够正确认识不同地位竞争者的基本竞争策略。

教学方法：启发式、讲授式、讨论式、案例式   

 教学内容：
    1、了解从不同角度进行竞争者识别；

    2、学会分析竞争者目标、战略；

 3、清楚选择竞争对策时应考虑的因素；   

 4、明确三种基本竞争战略的实施条件和优势、劣势；

    5、掌握不同地位竞争者的竞争战略。
第一节 竞争者分析

一、识别竞争者

二、判断竞争者的目标与战略管理的定义

三、预测竞争者的反应模式

四、选择竞争对策时应考虑的因素
第二节  基本竞争战略

一、成本领先战略
二、差异化战略
三、目标集聚战略
第三节  市场地位与竞争战略

一、市场领导者战略

二、市场挑战者战略

三、市场跟随者战略

四、市场补缺者战略

[重点]
    1、竞争者分析；
    2、基本竞争战略选择；

    3、市场地位与竞争战略选择。

[难点]
    1、竞争者分析及基本竞争战略选择的有效匹配。
 [课堂思考]
1、
Uber的中国竞夺术 请思考Uber的市场定位和竞争战略。

[复习题]
1、从产品替代性识别竞争者可以分为几种类型？
2、成本领先战略的实施条件是什么？

3、市场领导者可以实施什么战略？

4、市场领导者如何扩大市场总需求？

5、市场挑战者可以什么战略？

6、市场跟随者可以实施什么战略？

7、市场补缺者可以实施什么战略？

 [课后作业]
1、试分析企业实施目标聚集战略的动因是什么？
2、试分析实施差异化战略的路径有哪些？

3、试举一成功企业分析该企业如何做到成本最低？

[课后小组作业：案例讨论]

1、查找多个快捷酒店竞争案例，请分析市场各企业品牌的市场定位和竞争战略。
 [延展阅读与思考]

1、搞垮人家店面后，淘宝、京东、当当... 他们自己却争开实体店 

2、华为手机的“继承者们”：谁会担当大任，凭什么赶超三星和苹果？ 

3、小米发烧已过，开始陷入十面埋伏
第八章  产品策略

[本章教学要求]
教学目的：通过本章教学，帮助学生深入理解整体产品概念和产品组合的含义及策略，掌握产品市场生命周期各阶段的特点和营销策略，理解新产品开发的必要性及程序。
教学方法：启发式、引导式、讨论式、案例式 
教学要求：

    1、掌握整体产品概念及意义；

    2、掌握产品组合的含义及策略；   

    3、掌握产品市场生命周期各阶段的特点和营销策略；

    4、理解新产品开发的必要性及程序。

第一节 产品与产品组合

一、整体产品概念

二、产品组合策略

第二节 产品市场生命周期

一、产品生命周期概念

二、产品生命周期各阶段特点及营销策略

三、研究产品生命周期的意义
第三节 新产品开发

一、新产品的含义及类型
二、开发新产品的必要性

三、开发新产品的要求和方式

四、开发新产品的程序

五、新产品的采用与扩散

[重点]
    1、产品整体概念的掌握及产品组合认知；
    2、产品组合策略选择；

    3、产品生命周期理论的理解及灵活应用。

    4、新产品开发的基本原理
[难点]
    1、产品整体概念的实践指导意义；
    2、产品生命周期理论的理解及应用
[复习题]

   1、你是如何理解产品整体概念的？

   2、什么是产品组合？企业应如何优化产品组合?

   3、什么是产品市场生命周期？产品市场生命周期各个阶段有哪些市场特征？

   4、试述产品市场生命周期各个阶段的策略。

   5、什么是新产品？新产品有哪些类型？

   6、简述新产品的扩散过程。

[延展阅读与思考]

    1、企业如何挖掘差异化的产品策略？
2、如何炼成：塑造产品利益五连环
3、苹果公司的创新

第九章  服务

[本章教学要求]

教学目的：通过本章教学，帮助学生深入理解服务、服务质量的内涵，掌握服务质量管理的基本方法，理解并会使用服务质量模型对服务质量进行有效的监督管理，掌握有形展示的基本要素和相关策略，对服务产品的设计开发及管理有基本的认知。

教学方法：启发式、引导式、讨论式、案例式 

教学要求：

    1、掌握服务的内涵及服务营销组合要素；

    2、掌握服务质量的含义及测定；   

    3、掌握服务质量差距模型及应用；

    4、掌握服务的有形展示及策略。

第一节   服务与服务营销
一、 服务的内涵及特性

二、 服务营销组合

三 、服务营销三大理念

第二节   服务质量管理
一、服务质量的测定
（一）服务质量的定义
（二）服务质量的测定

二、服务质量差距模型

三、关注顾客需求
（一）顾客对服务的感知
（二）通过调研倾听顾客需求
（三）建立顾客关系
（四）服务补救
第三节   服务的有形展示
一、有形展示的要素
二、服务场景的战略作用
三、有形展示策略引导
[重点]
    1、服务及服务营销组合的掌握；
    2、服务营销质量管理；

    3、服务的有形展示的要素及策略。

[难点] 
    1、服务营销质量管理的模型理解及应用；
    2、服务有形展示的实践。
[复习题]
1、商品营销与服务营销有哪些基本的不同？

   2、服务营销组合的7PS包括什么？请分别讨论为什么服务营销组合应该包括三个新的组合因素。

3、什么是服务质量差距模型，各差距应如何弥合？

4、有形展示的内涵及其形成策略？

5、服务蓝图的内涵及其作用？

[课后作业]
设计一个服务补救策略研究的课堂实验方案，并随堂展示。

[延展阅读与思考]

1、服务消费中多次情绪感染对消费者负面情绪的动态影响机制，杜建刚、范秀成，《心理学报》，2009.11

2、服务质量五维度对服务满意及服务忠诚的影响－基于转型期间中国服务业的一项实证研究，《管理世界》，2006.6

3、顾客参与是一项双刃剑－顾客参与影响价值创造的研究述评，范秀成、杜琰琰，管理评论，2012.12

4、如何提升增值服务，林伟贤，市场营销，2012.03

第十章  品牌策略
 [本章教学要求]

教学目的：通过本章的教学，使学生理解品牌的本质和品牌可能给多方带来的价值，树立正确的品牌意识，明确企业如何建立一个强势品牌，如何有效搭建品牌的结构，并做出有效的品牌决策。
 教学方法：讲授式、引导式、讨论式、案例式   

 教学内容：
    1、掌握品牌的内涵，明确品牌的价值；

    2、掌握品牌资产的来源；   

4、 明确品牌决策流程明确；
    4、掌握品牌结构的决策意义
5、掌握品牌策略的内涵及灵活应用。
   第一节  品牌概述
一、品牌的概念及整体含义
二、品牌的价值
三、品牌资产
四、商标
第二节   品牌策略
一、品牌决策流程
二、品牌化决策 

三、品牌归属策略
四、品牌统分策略 
五、品牌延伸策略 
六、多品牌策略
七、互联网域名商标策略
[重点]
    1、品牌的内涵理解；
    2、品牌资产的内涵理解；

    3、品牌策略掌握。

[难点]
    1、品牌的内涵理解。

    2、品牌策略决策
 [复习题]

1、什么是品牌？品牌有哪些作用？品牌与商标有何区别？ 
2、如何理解整体品牌含义？整体品牌概念包含哪些要素？
3、品牌资产在现代品牌管理中有什么现实意义？
4、品牌策略有哪些？。 
5、品牌设计的基本原则是什么？
6、品牌归属决策选择有哪些风险？ 
7、多品牌策略与品牌延伸策略的比较分析？ 
8、互联网品牌策略如何实施？ 
[课后作业]

请阅读材料“格力品牌的思考”，并结合你熟悉的品牌理论分析格力品牌战略决策与实施中的成功与不足之处？ 
 [延展阅读与思考]
1、一个草根电商如何想明白品牌
2、茶叶界急需普及“一分钱做品牌”
第十一章  价格策略
[本章教学要求]

教学目的：通过本章的学习要求学生掌握产品定价的方法；针对不同产品的具体情况制订相应的定价策略；掌握产品价格调整的时机选择。
教学方法：讲授式、讨论式、启发式
教学内容：

    1、阐释影响企业产品定价的因素；

    2、阐述产品定价的一般程序

    3、掌握企业定价方法；

    4、明确产品定价策略的条件；

    5、关注产品价格调整的时机。
第一节 影响定价的因素
一、价格策略必要性
二、影响企业定价的主要因素
第二节 定价方法
一、企业产品定价的程序
二、定价方法

（一）成本导向定价法

（二）需求导向定价法

（三）竞争导向定价法
第三节 定价策略
一、折扣与折让定价策略
二、地区定价策略
三、心理定价策略

四、差别定价策略

五、新产品定价策略

六、产品组合定价策略
第四节 价格变动与企业对策
一、企业定价的降价与提价
二、顾客对价格变动的反应
[重点]
    1、企业定价的影响因素；
    2、企业定价的基本原理；

    3、企业定价策略。

[难点] 
    1、企业定价方法及策略选择。
[复习题]
    1、企业在定价时应该考虑哪些因素？

    2、企业在选择不同的折扣策略时所考虑的主要因素是什么？

    3、企业地区定价策略的表现形式主要有哪些？

    4、怎么分析竞争者对企业价格变动的反应？
[课后作业]
    搜集国内小汽车价格制定方法及制定策略，并加以分析评价
[延展阅读与思考]

    1、白酒巨头保价行动能否击碎行业“拐点论”？
2、价格标签注定会消失
第十二章  分销策略
 [本章教学要求]
教学目的：通过本章教学使学生能够掌握分销渠道的功能与结构，掌握分销渠道主要成员批发商和零售商的功能与类型，掌握分销渠道的设计与管理，能够运用分销渠道相关理论知识分析不同行业分销渠道中存在的问题。
教学方法：启发式、讲授式、讨论式、案例式   
 教学内容：
    1、理解分销渠道的功能与类型
    2、理解分销渠道设计与管理基本内容
    3、理解批发商存在的理由与类型   
    4、掌握零售商的主要类型
    第一节 分销渠道的职能与类型
一、分销渠道的含义和职能
二、分销渠道的结构与类型
 第二节 分销渠道策略
一、影响分销渠道设计的因素
二、分销渠道的设计
三、分销渠道的管理
四、评估渠道成员
五、窜货现象及其整治
第三节  批发商与零售商
一、批发商功能与类型
二、零售商的类型（有店铺零售和无店铺零售类型）
[重点]
    1、分销渠道的职能及类型；
    2、分销渠道决策；

    3、分销渠道管理。

[难点] 
    1、分销渠道决策及管理。
[课堂思考]
请思考网上购物会不会取代传统的零售店？
 [复习题]
1、分销渠道策略在市场营销组合中处于什么的地位？
2、分销渠道策略与其他3P策略有什么关系？
3、分销渠道的长度和宽度结构分别是什么？
4、分销渠道管理的主要内容是什么？
5、什么是窜货？
6、批发商存在的理由是什么？
7、常见的店铺零售业态和非店铺零售业态分别有哪些？
 [课后作业]
1、运用所学理论分析某一产品的分销渠道中存在的问题。
2、传统零售渠道和网上渠道如何走向融合？
 [课后小组作业：案例讨论]
1、查找“柯达与富士渠道策略比较”案例，并作分析讨论。
2、查找“从单一渠道窜货案例看渠道窜货解决策略”案例，并分析讨论。
 [延展阅读与思考]
1、零售渠道的挑战
2、O2O模式下的渠道冲突
3、如何进行全渠道营销管理
4、Operator：帮你买到想买的一切
5、电商时代，苹果实体店为什么越开越多？
第十三章  沟通与促销策略
[本章教学要求]

教学目的：通过本章教学，使学生对营销沟通有基本的认识，并熟悉各种促销工具的组合运用。

教学方法：引导式、讨论式

教学内容：

1、了解变化中的营销沟通模式

2、了解促销组合工具的运用

3、掌握广告、公共关系等传播手段

4、掌握销售促进、人员推销活动

5、熟悉并掌握社会化媒体使用
第一节 整合营销沟通

一、营销沟通的含义

二、营销沟通组合

三、制定有效沟通必须明确以下问题

四、营销沟通的基本步骤

五、制定营销沟通组合的影响因素

六、管理整合营销沟通过程

第二节 大众传播管理：

一、广告

二、销售促进

三、事件与体验

四、公共关系

第三节 管理个人沟通：

一、直接营销

二、互动营销

三、口碑
四、人员沟通

[重点]
    1、整合营销沟通基本原理；
    2、大众传播管理；

    3、管理个人沟通。

[难点] 
    1、高效率地进行整合营销沟通；
    2、大众传播管理与管理个人沟通的协调。
[复习题]
1.什么是营销沟通？推动营销沟通变革的因素有哪些？

2.营销沟通组合包括哪些工具？影响营销沟通组合的因素有哪些？

3. 每一种营销沟通组合的独特属性是什么？

4. 营销者如何从事有效的互动营销？

5. 营销者如何充分利用口碑力量的优势？

6. 社会化媒体时代给企业营销传播带来哪些挑战？

[课后小组作业：案例讨论]
小米式营销：“米粉经济学”揭秘
[延展阅读与思考]
1.、小米口碑营销的“铁三角” 

2.、中国商界十大经典营销  

3、风靡一时的益达口香糖网络视频广告

4、康师傅双V案例：康师傅和他的小伙伴们

第十四章 市场营销组织管理
[本章教学要求]

教学目的：通过本章教学，使学生对认识市场营销计划、组织、控制及审计在营销中的重要意义，通过市场营销组织管理提高营销效率。
教学方法：引导式、讨论式

教学内容：
1、市场营销计划的主要内容

2、市场营销部门的演变

3、市场营销组织的主要类型

4、市场营销控制的主要类型

5、市场营销审计的主要内容

第一节　市场营销计划与执行

一、市场营销计划的内容

二、市场营销计划执行

（一）市场营销计划执行步骤

（二）市场营销计划执行中的问题
（三）营销战略的四类执行情境
第二节　市场营销组织

一、市场营销部门及其演变
二、专业化组织

（一）职能型组织
（二）产品型组织

（三）市场型组织

三、结构性组织
（一）金字塔型组织

（二）矩阵型组织
第三节  市场营销控制

一、年度计划控制方法

（一）销售分析

1、销售差异分析

2、微观销售分析

（二）市场占有率分析

（三）市场营销费用对销售额比率分析

（四）财务分析

（五）顾客态度追踪
二、盈利能力控制

三、营销效率控制

第四节  市场营销审计
一、市场营销审计
二、市场营销审计的特性
三、市场营销审计的内容

[重点]
    1、市场营销计划执行步骤及问题；
    2、市场营销组织的选择；

    3、市场营销控制效率。
[难点]
1、营销战略的四类执行情境把握
2、营销效率控制。
[复习题]
1、如何有效设计市场营销计划的主要内容

2、谈谈市场营销部门的演变对营销管理的影响
3、如何有效选择市场营销组织的类型以提高竞争力
4、简述市场营销控制的主要类型的适应性。
5、简述市场营销审计的主要内容？
[延展阅读与思考]

1、如何架构_自组织_的管理控制系统_以苏宁电器和阿里巴巴为例_胡辰 

2、 哈雷：用HOG俱乐部粘住顾客

3.、
第十五章  国际市场营销
[本章教学要求]

教学目的：通过本章学习了解国际市场营销环境的新发展，国际市场营销与国内市场营销的关系，掌握企业选择国际目标市场的主要方法及企业进入国际市场的主要方式。
教学方法：讲授式、案例式
教学内容：
1、国际市场营销环境的新发展

2、企业选择国际目标市场的主要方法

3、企业进入国际市场的主要方式
第一节　国际市场营销的特点
一、国际市场营销与国际贸易的关系

二、国际市场营销与国内市场营销关系

三、企业走向国际化的动机

第二节 市场营销的全球环境

一、全球经济环境

二、全球政治法律环境

三、全球社会文化环境

第三节　全球市场定位与预测
一、全球市场细分
二、目标市场选择
三、估计市场潜量与销售潜量
第四节　进入国际市场的方式
一、产品出口

二、国外生产

三、补偿贸易

四、加工贸易

第五节　国际市场营销组合

一、国际市场营销产品策略

二、国际市场营销渠道策略

三、国际市场营销定价策略

四、国际市场营销促销策略

[重点]
    1、全球市场定位；
    2、国际市场进入方式选择及决策；

    3、国际市场营销组合理论及应用。

[难点]
1、全球市场定位；
    2、国际市场营销组合理论及应用。
[复习题]
1、国际市场营销与国际贸易之间有什么不问？

2、当前为什么会出现企业国际化的趋势？企业走向国际市场的原因是什么？

3、补偿贸易的表现形式有哪些？

4、国际市场营销产品战略有什么特点？怎样进行？

5、企业在进行国际市场营销时应该怎样设计自己的渠道？

6、在国际市场上，国际产品价格较国内产品价格增加了哪几项构成？

[课后作业]

    试分析和比较三星、苹果和诺基亚的国际营销战略。

[延展阅读与思考]

    1、跨国营销模式选择的权变影响：基于顾客视角的研究，张峰、吴晓云，南开管理评论，2011.06.

2、组织学习与国际化企业营销动态能力构建－基于华为、海尔、联想的跨案例分析，李文，许晖，管理案例研究与评论，2013.04.
3、管理案例-横行全球的联邦快递
4、从TCL跨国并购视角看中国中小企业国际化战略_王珏
第十六章  市场营销新发展
[本章教学要求]

教学目的：通过本章的学习了解市场营销的新发展，掌握市场营销新发展的内容，并能够对实际生活中的营销形式进行总结，起到举一反三的作用。
教学方法：讲授式、案例式、启发式、讨论式

教学内容：

1、清楚市场营销新发展的这几种形式，懂得市场营销新发展的普遍性与必然性；

2、掌握各种市场营销新发展形式的内容，知道市场营销新发展思维的诉求点；

3、了解实际生活中市场营销新发展的更多形式。
第一节  网络营销
一、网络营销内涵

二、网络营销的特点

三、网络营销中的营销组合

四、网络营销与电子商务

第二节  绿色营销
一、绿色营销的概念及其与传统营销的差异

二、绿色营销的理论架构

三、绿色营销的实施步骤

第三节  体验营销
一、体验营销的概念

二、体验营销的特征
三、实施体验营销应遵循的原则

四、体验营销实施策略

第四节  口碑营销
一、口碑传播与口碑营销
二、口碑传播的特征
三、口碑营销的影响因素
第五节  数据库营销
一、数据库营销的概念和特点
二、数据库营销的运作程序
三、数据库营销计划
第六节  城市营销
一、城市营销概念的内涵
二、城市营销动力系统

三、城市传播
[重点]
    1、了解市场营销新发展的各种方式；
    2、掌握各种市场营销新发展形式的内容；
    3、了解实际生活中市场营销新发展的更多形式
[难点]
    1、掌握各种市场营销新发展形式的内容；
[复习题]
1、什么是网络营销？谈谈阿里巴巴近半年的网络营销新举措。

2、什么是绿色营销？谈谈绿色营销对我们生活的影响。

3、举一实例说明体验营销的特征。

4、数据库营销适合于什么类型的企业？为什么？

5、大连是如何进行城市营销的？

[延展阅读与思考]

1、戴尔的网络营销

2、小米手机的网络营销

3、数据库营销

4、星巴克的体验营销

5、蒙牛的绿色营销
6、社会化媒体营销
7、电视节目营销创造的娱乐神话
三、学时分配表（包括讲课、实验、参观、看录像和自学等学时分配）
工商管理、市场营销、物流管理专业周课时为4课时，总课时64。

教学课时分配表

	序号
	章节内容
	讲课学时
	实验学时
	其他学时
	合计

	1
	第一章 营销导论
	3
	
	1
	

	2
	第二章 市场营销环境
	2
	
	2
	

	3
	第三章 市场购买行为分析
	3
	
	1
	

	4
	第四章 市场营销战略
	3
	
	1
	

	5
	第五章 市场营销信息系统与市场预测
	2
	
	1
	

	6
	第六章 目标市场营销战略
	3
	
	2
	

	7
	第七章 市场竞争战略
	3
	
	1
	

	8
	第八章 产品策略
	4
	
	1
	

	9
	第九章 服务
	2
	
	1
	

	10
	第十章 品牌策略
	3
	
	1
	

	11
	第十一章 价格策略
	3
	
	1
	

	12
	第十二章 渠道策略
	2
	
	2
	

	13
	第十三章 促销策略
	3
	
	1
	

	14
	第十四章 市场营销管理
	2
	
	1
	

	15
	第十五章 国际市场营销
	2
	
	1
	

	16
	第十六章 市场营销新发展
	3
	
	1
	

	合计
	
	43
	
	19
	

	总计
	
	62+2=64（2为期中测试）
	


    其他专业周课时为3课时，总课时48。

教学课时分配表

	序号
	章节内容
	讲课学时
	实验学时
	其他学时
	合计

	1
	第一章 营销导论
	3
	
	
	

	2
	第二章 市场营销环境
	2
	
	1
	

	3
	第三章 市场购买行为分析
	2
	
	1
	

	4
	第四章 市场营销战略
	2
	
	1
	

	5
	第五章 市场营销信息系统与市场预测
	2
	
	
	

	6
	第六章 目标市场营销战略
	3
	
	1
	

	7
	第七章 市场竞争战略
	2
	
	1
	

	8
	第八章 产品策略
	3
	
	1
	

	9
	第九章 服务
	1
	
	1
	

	10
	第十章 品牌策略
	2
	
	1
	

	11
	第十一章 价格策略
	2
	
	1
	

	12
	第十二章 渠道策略
	2
	
	
	

	13
	第十三章 促销策略
	2
	
	1
	

	14
	第十四章 市场营销管理
	1
	
	1
	

	15
	第十五章 国际市场营销
	2
	
	
	

	16
	第十六章 市场营销新发展
	3
	
	
	

	合计
	
	35
	
	11
	

	总计
	
	46+2=48（2为期中测试）
	


四、选定教材
     课程教材指定为国家规划教材。

    《市场营销学通论》是由郭国庆主编、中国人民大学出版社2013出版的精品教材。
五、参考书目及教学参考资料
1.Advertisingand Integrated Brand Promotion Thomas O'Guinn, Chris Allen
South-Western College Pub
第1版
2002年

2.庄贵军 《企业营销策划》清华大学出版社（第1版）
2005.6

3. 菲利普•科特勒等 市场营销原理（亚洲版）
机械工业出版社（第1版）
2006年

4.李洪道 《工业品营销》
机械工业出版社（第2版）
2007年

5. 路长全 《营销纲领》
北京东方智略教育（第1版）
2007.12

6. 乔治•贝尔奇等  《广告与促销：整合营销传播视角》中国人民大学出版社（第8版）2009年

7. 凯文•莱恩•凯勒  《战略品牌管理》
中国人民大学出版社（第3版）2010年

8. 利昂•希夫曼  《消费者行为学》  中国人民大学出版社（第8版）
2010年

9. 阿尔文•伯恩斯等  《营销调研：网络调研的应用》
中国人民大学出版社（第4版）2010年

10. 朱迪•斯特劳斯等  《网络营销》 中国人民大学出版社（第4版）
2010年

11. 菲利普•科特勒等  《营销管理》（亚洲版）
中国人民大学出版社第1版
2010年

12.沈国梁，卢嘉  《跨界战》
机械工业出版社（第1版）
2010年

13艾•里斯等  《定位》
机械工业出版社（第1版）
2011.1

14. 卢泰宏，贺和平  《促销基础：顾客导向的实效促销》
清华大学出版社（第4版）2012.5
15.郭国庆等  《市场营销学通论》 中国人民大学出版社 
                                               山西财经大学工商管理学院
