
第一章  市场营销导论 

第一节  市场营销学与市场营梢 

一、市场营销学的性质与研究对象 

二、市场的含义 

三、市场营销的含义 

第二节  市场营销的重要地位 

一、市场营销在企业中的重要地位 

(一) 市场营销原理的运用领域 

(二) 企业对市场营销的重视 

(三) 市场营销在企业中地位的演化 

二、营销理论的新发展 

(一) 网络营销 

(二) 绿色营销 

(三) 体验营销 

(四) 口碑营销 

(五) 数据库营销 

(六) 城市营销 

(七) 文化营销 

1.   产品层面 

2.   品牌文化层面 

3.   企业文化层面 

第三节  市场营销观念 

一、传统观念与市场营销观念 

(一) 传统观念 

1.   生产观念 

2.   产品观念 

3.   推销观念 

(二) 市场营销观念 

1.   市场营销观念的含义 

2.   市场导向的含义 



3.   市场营销观念与顾客让渡价值 

4.   价值链与顾客流失分析 

(三) 客户观念 

(四) 社会市场营销观念 

1.   社会市场营销观念的提出 

2.   绿色市场营销的兴起 

(五) 营销方式新进展:从 CRM 到交叉销售 

1.   CRM 的兴起 

2.   交叉销售 

第二章  企业战略计划过程与市场营销管理过程 

第一节  企业战略计划过程 

一、规定企业使命 

(一) 市场导向 

(二) 切实可行 

(三) 富鼓动性 

(四) 具体明确 

二、确定企业目标 

(一) 层次化 

(二) 数量化 

(三) 现实性 

(四) 协调一致性 

三、安排业务组合 

(一) 战略业务单位的划分 

(二) 战略业务单位的评价 

四、制定新业务计划 

(一) 密集增长 

I.   市场渗透 

2.   市场开发 

3.   产品开发 

(二) 一体化增长 

1.   后向一体化 

2.   前向一体化 

3.   水平一体化 



(三) 多元化增长 

1.   同心多元化 

2.   水平多元化 

3.   集团多元化 

第二节  市场营销管理 

一、市场营销管理的实质 

二、市场营销管理的任务 

(一) 负需求 

(二) 无需求 

(三) 潜伏需求 

(四) 下降需求 

(五) 不规则需求 

(六) 充分需求 

(七) 过量需求 

(八) 有害需求 

第三节  市场营销管理过程 

一、分析市场机会 

二、选择目标市场 

(一) 市场细分 

1.   市场细分的利益 

2.   消费者市场细分的依据 

3.   产业市场细分的依据 

4.   市场细分的有效标志 

(二) 目标市场选择 

1.   无差异市场营销 

2,   差异市场营销 

3.   集中市场营销 

(三) 市场定位 

三、设计市场营销组合 

四、管理市场营销活动 

(一) 执行计划 

(二) 控制计划 

1.   年度计划控制 



2.   盈利能力控制 

3.   效率控制 

4.   战略控制 

第三章   市场营销环境分析 

第一节   市场营销环境 

一、市场营销环境的含义 

二、环境威胁与市场营销机会 

三、分析市场营销环境的方法 

第二节  微观环境 

一、企业 

二、市场营销渠道企业 

三、市场 

四、竞争者 

五、公众 

第三节  宏观环境 

一、人口环境 

(一) 世界人口迅速增长 

(二} 发达国家的人口出生率下降 

(三) 许多国家人口趋于老龄化 

(四) 许多国家的家庭在变化 

(五) 许多国家非家庭住户也在迅速增加 

(六) 许多国家的人口流动性大 

二、经济环境 

(一) 消费者收入的变化 

(二) 消费者支出模式的变化 

(三) 消费者储蓄和信贷情况的变化 

三、自然环境 

(一) 某些自然资源短缺或即将短缺 

(二) 环境污染日益严重 

(三) 许多国家对自然资源管理的干预日益加强 



四、技术环境 

(一) 新技术是一种“创造性的毁灭力量” 

(二) 新技术革命有利于企业改善经营管理 

(三) 新技术革命会影响零售商业结构和消费者购物习惯 

(四) 知识经济带来的机会与挑战 

五、政治和法律环境 

六、社会和文化环境 

第四章  市场购买行为分析 

第一节  消费者市场 

一、影响消费者行为的主要因素 

(一) 文化因素 

(二) 社会因素 

(三) 个人因素 

(四) 心理因素 

二、消费者购买决策过程 

(一) 参与决策的角色 

(二) 购买者行为类型 

1.   习惯型购买行为 

2.   变换型购买行为 

3.   协调型购买行为 

4.   复杂型购买行为 

(三)购买者决策过程 

1.   引起需要 

2.   收集信息 

3.   评价方案 

4.   决定购买 

5.   购后行为 

第二节  组织市场 

一、产业市场 

二、中间商市场 

三、政府市场 



第三节  产业市场 

一、产业市场的特点 

二、产业购买者的决策参与者 

(一) 使用者 

(二) 影响者 

(三) 采购者 

(四) 决定者 

(五) 信息控制者 

三、产业购买者的行为类型 

(一) 直接重购 

(二) 修正重购 

(三) 全新采购 

四、影响产业购买者决策的主要因索 

(一) 环境因素 

(二) 组织因素 

(三) 人际因素 

(四) 个人因素 

五、产业购买者的决策过程 

(一) 认识需要 

(二) 确定需要 

(三) 说明需要 

(四) 物色供应商 

(五) 征求建议 

(六)选择供应商 

(七) 选择订货程序 

(八) 检查合同履行情况 

第五章  市场竞争战略 

第一节  竞争者分析 

一、识别企业的竞争者 

(一) 产业竞争观念 

(二) 市场竞争观念 

二、确定竞争者的目标与战略 



(一) 竞争者的目标 

(二) 竞争者的战略 

三、判断竞争者的市场反应 

(一) 从容不迫型竞争者 

(二) 选择型竞争者 

(三) 凶猛型竞争者 

(四) 随机型竞争者 

四、选择企业应采取的对策 

(一) 竞争者的强弱 

(二) 竞争者与本企业的相似程度 

(三) 竞争者表现的好坏 

五、企业的竞争定位 

第二节  市场主导者战略 

一、扩大市场需求总量 

(一) 发现新用户 

(二) 开辟新用途 

(三) 增加使用量 

二、保护市场占有率 

(一) 阵地防御 

(二) 侧翼防御 

(三) 以攻为守 

(四) 反击防御 

(五) 运动防御 

(六) 收缩防御 

三、提高市场占有率 

第三节  市场挑战者战略 

一、确定战略目标和挑战对象 

(一) 攻击市场主导者 

(二) 攻击与自己实力相当者 

(三) 攻击地方性小企业 

二、选择进攻战略 

(一) 正面进攻 

(二) 侧翼进攻 



(三) 包围进攻 

(四) 迂回进攻 

(五) 游击进攻 

第四节  市场跟随者战略 

一、市场跟随者 

二、选择市场跟随战略 

(一) 紧密跟随 

(二) 距离跟随 

(三) 选择跟随 

第五节  市场补缺者战略 

一、补缺基点的特征 

二、市场补缺者战略 

第六章  产品策略 

第一节  产品组合策略 

一、产品整体概念 

(一) 核心产品 

(二) 有形产品 

(三) 附加产品 

二、产品分类 

(一) 便利品 

(二) 选购品 

(三) 特殊品 

(四) 非渴求物品 

三、产品组合策略 

(一) 产品组合的宽度、长度、深度和关联性 

(二) 产品组合策略 

1.   扩大产品组合 

2.   缩减产品组合 

3.   产品延伸 

(三) 产品大类现代化 



第二节  服务策略 

一、服务的分类 

(一) 根据服务活动的本质划分 

(二) 根据服务机构同顾客之间的关系划分 

(三) 根据服务提供者选择服务方式的自由度大小以及服务本身对顾客需求的满足程度划分 

(四) 根据服务供应与需求的关系划分 

(五) 根据服务推广的方法划分 

二、服务的特征 

(一) 无形性 

(二) 相连性 

(三) 易变性 

(四) 时间性 

(五) 无权性 

三、服务市场营销与产品市场营销的差异性 

(一) 产品特点不同 

(二) 顾客对生产过程的参与 

(三) 人是产品的一部分 

(四) 质量控制问题 

(五) 产品无法储存 

(六) 时间因素的重要性 

(七) 分销渠道的不同 

四、服务市场营销组合 

(一) 产品 

(二) 价格 

(三) 渠道 

(四) 促销 

(五) 人员 

(六) 有形展示 

(七) 过程 

第三节 品牌与商标策略 

一、品牌与商标的含义 

(一) 品牌 

1.   属性 



2.   利益 

3.   价值 

4.   文化 

5.   个性 

6.   用户 

(二) 商标 

二、品牌与商标策略 

(一) 品牌有无策略 

(二) 品牌使用者策略 

(三) 品牌统分策略 

1.   个别品牌 

2.   统一品牌 

3.   分类品牌 

4.   企业名称加个别品牌 

(四) 品牌扩展策略 

(五) 多品牌策略 

(六) 品牌重新定位策略 

(七) 企业形象识别系统 

三、国际互联网中的域名与企业商标 

第四节  包装策略 

一、包装的概念 

二、产品包装的作用 

三、包装设计 

四、包装决策 

(一) 相似包装决策 

(二) 差异包装决策 

(三) 相关包装决策 

(四) 复用包装决策或双重用途包装决策 

(五) 分等级包装决策 

(六) 附赠品包装决策 

(七) 改变包装决策 

第五节  产品生命周期策略 

 一、产品生命周期阶段 



 二、不同时期的产品生命周期策略 

(一) 介绍期市场营销策略 

1.   快速掠取策略 

2.   缓慢掠取策略 

3.   快速渗透策略 

4.   缓慢渗透策略 

(二) 成长期市场营销策略 

1.   改善产品品质 

2.   寻找新的细分市场 

3.   改变广告宣传的重点 

4.   降价策略 

(三) 成熟期市场营销策略 

1.   市场改良 

2.   产品改良 

3.   市场营销组合改良 

(四)衰退期市场营销策略 

1.   继续策略 

2.   集中策略 

3.   收缩策略 

4.   放弃策略 

三、新产品开发过程 

(一) 寻求创意 

(二) 甄别创意 

(三) 形成产品概念 

(四) 制定市场营销战略 

(五) 营业分析 

(六) 产品开发 

(七) 市场试销 

(八) 批量上市 

第七章  定价策略 

第一节  定价方法 

一、成本导向定价法 

(一) 成本加成定价法 



(二) 目标利润定价法 

二、需求导向定价法 

(一) 感受价值定价法 

(二) 反向定价法 

三、竞争导向定价法 

(一) 随行就市定价法 

(二) 投标定价法 

第二节  定价策略 

一、折扣与折让定价策略 

(一) 现金折扣 

(二) 数量折扣 

(三) 功能折扣 

(四) 季节折扣 

(五) 让价 

二、地区定价策略 

(一) FOB 原产地定价 

(二) 统一交货定价 

(三) 分区定价 

(四) 基点定价 

(五) 运费免收定价 

三、心理定价策略 

(一) 声望定价 

(二) 尾数定价 

(三) 招徕定价 

四、差别定价策略 

(一) 顾客差别定价 

(二) 产品形式差别定价 

(三) 产品部位差别定价 

(四) 销售时间差别定价 

五、新产品定价策略 

(一) 撇脂定价 

(二) 渗透定价 

六、产品组合定价策略 

(一) 产品线定价 



(二) 选择品定价 

(三) 补充产品定价 

(四) 分部定价 

(五) 副产品定价 

(六) 产品系列定价 

第三节  价格变动和企业对策 

一、降低价格 

二、提高价格 

三、顾客对价格变动的反应 

四、竞争者对价格变动的反应 

第八章  分销策略 

第一节  分销渠道的职能与类型 

一、分销渠道的职能 

二、分销渠道的类型 

(一) 分销渠道的层次 

(二) 分销渠道的宽度 

第二节  分销渠道策略 

一、影响分销渠道设计的因素 

(一) 顾客特性 

(二) 产品特性 

(三) 中间商特性 

(四) 竞争特性 

(五) 企业特性 

(六) 环境特性 

二、分销渠道的设计 

(一) 确定渠道目标与限制 

(二) 明确各种渠道交替方案 

(三) 评估各种可能的渠道交替方案 

1.   经济性标准 

2.   控制性标准 

3.   适应性标准 



三、分销渠道的管理 

(一) 选择渠道成员 

(二) 激励渠道成员 

(三) 评估渠道成员 

(四) 生产者的势力 

1.   强制力 

2.   奖赏力 

3.   法定力 

4.   专长力 

5.   感召力 

第三节  物流策略 

一、物流的含义 

二、物流的职能 

第九章  促销策略 

第一节  促销组合决策 

一、促销组合与促销预算 

二、影响促销组合决策的因素 

(一) 产品类型 

(二) 推式与拉式策略 

(三) 促销目标 

(四) 产品生命周期阶段 

(五) 经济前景 

第二节  广告策略 

一、广告的定义 

二、确定广告预算的方法 

(一) 量力而行法 

(二) 销售百分比法 

(三) 竞争对等法 

(四) 目标任务法 

三、广告媒体选择 



(一) 媒体的特性 

(二) 媒体的选择 

四、网络广告 

(一) 网络广告的优势 

(二) 网络广告的局限 

(三) 对广告公司的挑战 

第三节  人员推销策略 

一、人员推销的策略 

(一) 人员推销的形式 

(二) 销售人员的工作任务 

(三) 人员推销的特点 

二、人员推销策略的内容 

三、销售队伍规模设计 

(一) 销售百分比法 

(二) 分解法 

(三) 工作量法 

四、推销工作安排 

(一) 时间安排(顾客方面) 

(二) 资源配置(产品方面) 

五、销售区域设计 

六、销售人员的挑选、招聘与培训 

七、销售人员的激励和评估 

(一) 销售人员的激励 

1. 销售定额 

2. 佣金制度 

(二)销售人员的评估 

1.   掌握和分析有关的情报资料 

2.   建立评估的指标 

3.   实施正式评估 

第四节  销售促进策略 

一、销售促进的分类 

二、销售促进决策的主要内容 



第五节  宣传策略 

一、宣传的主要促销作用 

二、宣传的优势与特性 

 


