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课程代码：20220283 

课程名称：营销管理 

课程类别：专业必修课 

学    时：48 

学  分：3 

适用对象: 经济管理类学生 

考核方式：闭卷 

先修课程：管理学 
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借助市场营销，企业可以不断调整营销观念和战略决策，树立正确的市场营销决

策。同时指引企业创造竞争优势，为企业成长提供一整套竞争策略。在战略和决策层

面，市场营销都十分重视研究企业以满足需求为中心，形成自己的经营特色，保障企

业的市场地位。市场营销观念强调市场的作用，注重消费者的体验感受，这有利于促

进企业资源配置优化，更好的满足消费者的现实与潜在需求。 

本课程从战略的视角深入探讨市场营销的各个层面。课程共包含 8章，分别讨论

了营销管理的基础、营销洞见的获取、与顾客建立联结、市场定位战略、产品战略、

定价策略、渠道策略和营销传播策略。 

本课程将思政工作融入课堂教学，着重从以下四个方面开展学生的思政工作：第

一，正确认识世界和中国发展趋势；第二，正确认识中国特色和国际比较；第三，正

确认识时代责任和历史使命；第四，正确认识远大抱负和脚踏实地。 
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营销学是一门建立在经济学、行为科学和现代管理理论基础上的应用科学，并已

成为推动组织可持续发展不可或缺的重要学科。《营销管理》课程是工商管理本科、

工商管理硕士的核心课程，是培养专业的、优秀的市场营销理论与应用人才的重要课

程。因此，非常有必要开设此课程。此课程的开设有以下目的： 

1、 帮助学生掌握市场营销的基本原理、知识与方法，全面系统地掌握营销的理

论基础，树立正确的市场意识。 

2、 掌握系统的市场营销知识体系，树立全面的营销思维。 

3、 学会分析市场机会和开发顾客的方法，提供分析常规营销问题的概念工具和

框架。 

4、 引导学生运用课程中所学的内容，对日常生活中的各种营销现象进行思考和

分析，并能够根据企业的营销目标进行营销活动的策划。 

5、 让学生理论联系实际，用实践验证理论，从而培养实事求是的精神。 

为实现上述授课目的，需要学生： 

1. 认真预习、学习吸收课堂讲授的有关内容，掌握营销的基本原理、框架和方法。 

2. 不断地观察和思考，培养以市场为导向的经营理念，加强共创、共赢的思维意

识。 

3. 主动学习营销的相关知识，尤其借助互联网和各种专业书籍和文献来扩充知识

面，并在真实的环境中亲身体验各种营销活动，并能够对其作出评价，提出改

进建议。 
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第一章  理解营销管理 

一、市场营销的价值 

1. 企业需要营销 

2. 非经济组织需要营销 

3. 个人也需要营销 

二、市场营销的范畴 

1. 营销的定义 

2. 营销什么 

3. 八种需求 

4. 现在交换经济中的市场流结构；简单的营销系统 

5. 主要顾客市场 

三、营销的核心概念 

1. 需要、欲望、需求 

2. 目标市场、定位、市场细分 

3. 价值主张、供应物、品牌 

4. 营销渠道 

5. 价值、满意度 

6. 供应链 

7. 营销环境 

四、面向市场的公司定位 

1. 生产观念、产品观念、推销观念、营销观念 

2. 全方位的营销观念 

五、4P营销组合的更新 

六、营销管理任务 
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七、思政教学内容：案例分析-浙江企业家“新四干”精神 

 

第二章  获取营销洞见 

一、现代营销信息系统的构成 

1. 营销信息系统的定义 

2. 营销信息系统的组成 

二、分析宏观环境 

1. 需要和趋势 

2. 识别主要环境因素 

3. 预测和需求测量 

4. 预测的必要性 

5. 市场需求的测量 

6. 有关需求测量的术语 

7. 估计当期需求，估计未来需求 

三、营销调研的范畴 

1. 什么是营销调研？ 

2. 营销调研的意义 

3. 谁实施营销调研 

4. 使用营销调研时应当克服的障碍 

四、营销调研过程 

1. 界定营销问题、决策方案和调研内容 

2. 编制调研计划：资料来源、调研方法、调研工具（问卷、定性测量、测量设

备）、抽样计划、访问方式（在线访问的优缺点） 

3. 收集信息 

4. 分析信息 

5. 展示调研结果 

6. 制定营销决策  
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五、优质调研的特征 

六、营销生产率的测量 

1. 营销绩效指标 

2. 营销组合模型 

3. 营销监视板 

七、思政教学内容：大数据时代公众隐私保护 

 

第三章 与顾客建立联结 

一、 创造顾客价值、顾客满意和顾客忠诚 

1. 企业战略顾客感知价值：含义，总体顾客利益，总体顾客成本 

2. 传递高水平的顾客价值：价值主张、价值传递体系 

3. 总体顾客满意：含义、注意事项 

4. 监测顾客满意：监测顾客满意的重要性、测量技术、满意度测量中重要问题 

5. 产品质量和服务质量 

6. 顾客价值与顾客满意的关系 

二、 顾客终身价值最大化 

1. 盈利顾客：顾客营利性分析 

2. 顾客终身价值 

3. 吸引和维系顾客 

4. 建立顾客忠诚 

5. 品牌社区 

6. 赢回流逝顾客 

三、 培育顾客关系 

1. 顾客关系管理 

2. 顾客接触点 

3. 个性化营销 

4. 顾客授权 
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5. 顾客评论和推荐 

四、 营销消费者行为的因素 

1. 消费者行为研究的内容 

2. 消费者购买行为的影响因素：文化因素、社会因素、个人因素 

五、 影响消费者对营销活动反应的心理过程 

1. 消费者行为模型 

2. 动机 

3. 感知 

4. 学习 

5. 情感 

6. 记忆 

六、 购买决策过程： 

1. 问题辨识 

2. 信息搜寻 

3. 方案评估 

4. 购买决策 

5. 购后行为 

七、   思政教学内容：从结婚“三大件”的变迁看婚庆消费观 

 

第四章 市场定位战略 

一、 细分消费者市场的基础 

1. 细分市场的含义 

2. 地理细分 

3. 人口统计细分 

4. 心理统计细分 

5. 行为细分 

二、 如何细分市场 
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1. 铝制品公司案例 

2. 消费者市场变量，企业经营变量与购买者特征 

三、 目标市场确定 

1. 目标市场选择 

2. 基于需要的细分市场 

3. 有效细分市场的标准 

4. 迈克尔波特五力竞争理论 

5. 评估和选择细分市场 

6. 目标市场的法律和道德问题 

四、 开展和建立品牌定位 

1. 定位的含义和目标 

2. 价值主张 

五、 定位决策 

1. 确定一个竞争性参考框架 

2. 识别最佳差异点和共同点 

3. 选择差异点和共同点 

4. 品牌真言 

六、 建立品牌定位 

1. 传达品类成员 

2. 品牌定位靶盘 

七、   思政教学内容：精准扶贫 

 

第五章 产品战略 

一、 品牌如何运作 

1. 品牌的含义 

2. 品牌的作用 

3. 品牌化的范围 
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二、 定义品牌资产 

1. 大数据概念品牌资产含义：含义；强势品牌的营销优势 

2. 基于顾客的品牌资产：来源于消费者反应的差异、源自消费者的品牌知识、

体现在感知、偏好和行为等与品牌营销的方面 

3. 品牌承诺： 

4. 品牌资产模型：BAV、Brandz、品牌共鸣模型 

三、 建立品牌资产 

1. 品牌资产的驱动因素 

2. 选择品牌元素的标准 

3. 设计全方位的营销活动 

4. 次级联想的杠杆作用 

5. 内部品牌化 

四、 管理品牌资产 

1. 品牌强化 

2. 品牌活化 

五、 设计品牌化战略 

1. 如何对新产品进行品牌化 

2. 品牌化决策 

3. 品牌投资组合 

4. 品牌延伸 

六、 产品的特征和分类 

1. 产品的含义 

2. 产品的层次 

3. 产品分类 

七、 产品和服务的差异化 

1. 产品差异化 

2. 服务差异化 
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八、 产品设计 

1. 设计的含义 

2. 设计的力量 

3. 设计的方法 

九、 产品与品牌 

1. 产品层级 

2. 产品体系 

3. 产品组合 

4. 产品线长度 

5. 产品组合定价 

6. 联合品牌和成分品牌 

十、 包装、标签和担保 

十一、 思政教学内容：精准扶贫端午节文化与商机 

 

第六章 定价策略 

一、 理解定价 

1. 价格概念 

2. 数字世界的定价 

3. 多变的定价环境 

4. 公司如何定价 

5. 消费者心理和定价 

二、 制定价格 

1. 价格层次 

2. 定价的步骤 

三、 调整价格策略 

1. 地理定价 

2. 折扣和折让 
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3. 促销定价 

4. 差别定价 

四、 发起和应对价格变化 

1. 发动降价 

2. 降价产生的困境 

3. 发动提价 

4. 预期竞争者的回应 

5. 应对竞争者的价格变化 

五、   思政教学内容：从《我不是药神》看药品定价问题 

 

第七章 渠道策略 

一、 渠道及其作用 

1. 渠道的含义 

2. 渠道的功能 

3. 渠道的类型 

4. 多渠道营销 

二、 渠道设计流程 

1. 分析消费者需求 

2. 确定渠道目标 

3. 列出备选方案 

4. 评估方案 

5. 经销商选择 

三、 渠道冲突 

1. 冲突类型 

2. 冲突原因 

3. 管理冲突 

四、 渠道发展 
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1. 商业范式的转移 

2. 变化趋势 

3. 网络营销 

五、  思政教学内容：中国列车打通中西方贸易渠道 

 

第八章 传播策略 

一、 营销传播的作用 

1. 概念 

2. 营销传播的作用 

二、 营销传播组合 

1. 广告 

2. 促销 

3. 事件和体验 

4. 公共关系和宣传 

5. 在线和社交媒体营销 

6. 移动营销 

7. 直复营销和数据库营销 

8. 人员推销 

三、 如何进行营销传播 

1. 背景 

2. 评估传播计划的标准 

3. 传播过程模型 

四、 开发有效的传播 

1. 识别目标受众 

2. 确定传播目标 

3. 设计传播 

4. 选择传播渠道 
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5. 确定整体营销传播预算 

五、 选择营销传播组合 

1. 营销传播组合的特征 

2. 确定营销传播组合的考虑因素 

3. 测量传播结果 

4. 管理整合营销传播过程 

5. 实施整合营销传播 

六、  思政教学内容：从海南椰汁广告看广告宣传的法律界限 
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周次 教学内容 教学方式 教学媒体 
学

时 

课外作业与平

时考核内容 

1-2 第一章 理解营销管理 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6  

3-4 第二章 获取营销洞见 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6  

5-6 第三章 与顾客建立联结 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6 第一次作业 

7-8 第四章 市场定位战略 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6  

9-10 第五章 产品战略 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6  

11-12 第六章 定价策略 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6 第二次作业 

13-14 第七章 渠道策略 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6  

15-16 第八章 传播策略 讲授、互动

和讨论 
普通课室 6 第三次作业 

17 第九章 考试 讲授、互动

和讨论 
多媒体课室   
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推荐教材： 

1. 《营销管理(第 15版)》，菲利普.科特勒，凯文.凯勒 格致出版社，2016 年  

教学参考资源： 

1. 管理的实践，彼得.德鲁克，机械工业出版社，2009 

2. 营销管理(中国版)，菲利普.科特勒，中国人民 大学出版社  

3. 世界上最伟大的推销员，海德曼，海天出版社  

4. 市场营销学，吴健安。高等教育出版社，2014  

KL MBA市场营销学，李弘，大连理工出版社，2011)

6. 竞争战略，迈克尔·波特， 中信出版社，2014 
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大纲修订人：侯清峰                       修订日期：2022/8/29 

                            大纲审定人： 赵明 审定日期： 2022/8/30


