《市场营销学》考试大纲
一、考试目的与要求
目的：市场营销学是零售业管理专业的一门专业必修课程，是零售业管理专业课程的基本组成部分之一。市场营销理论是管理理论的重要组成部分，是各项专业管理的基础。市场营销学以经济科学、行为科学、管理理论和现代科学技术为基础，研究以满足消费者需求为中心的企业市场营销活动及其计划、组织、执行、控制的应用科学，其研究对象是以满足顾客需求为中心的企业市场营销活动过程及其规律。通过该课程，要求考生具有能进行市场环境分析、消费者购买行为分析、能运用SWOT分析、波士顿矩阵等工具做营销战略规划、能围绕营销核心组合要素进行营销战术策划，能撰写完整的市场营销策划书的能力。
二、考试内容及要求

第一章 市场与市场营销

掌握市场的含义、内涵和市场的构成要素；理解并掌握市场营销的定义、内涵；了解市场营销学产生和发展；理解市场营销学的研究对象、内容和方法；了解市场营销学的学科特点，学科性质以及市场营销学与相关学科的关系。
第一节　市场营销学的基本概念
一、与营销相关的概念
二、市场
三、市场营销与市场营销学
               第二节  市场营销学的产生与发展
一、市场营销学的产生与发展
二、市场营销学的传播与应用
              第三节 市场营销学的研究对象、内容和方法
一、市场营销学的研究对象
二、市场营销学的研究内容
三、市场营销学的研究方法
              第四节  市场营销学的学科性质与特点
一、市场营销学的学科性质
二、市场营销学与其他相关学科的关系
三、市场营销学的学科特点
第五节   市场营销观念的演变
一、生产观念
二、产品观念
三、推销观念
四、市场营销观念
五、社会营销观念
第二章   市场营销环境分析
了解营销环境的概念和特点；掌握营销环境的研究方法；了解企业对市场营销环境变化的对策；理解宏观、微观环境所包括的主要内容。
 第一节  市场营销环境概述
一、市场营销环境的涵义
二、企业市场营销环境的特点
三、营销环境分析的意义
第二节  微观营销环境
一、企业内部环境
二、供应商
三、营销中介机构
四、目标顾客
五、竞争者
六、公众
第三节  宏观营销环境
一、人口环境
二、经济环境
三、自然环境
四、科学技术环境
五、政治法律环境
六、社会文化环境 
          第四节  市场营销环境的分析与对策
一、市场营销环境中的威胁和机会
二、企业对营销环境的影响
三、威胁和机会的分析评价
   第三章   消费者市场与购买行为分析
掌握消费者市场的含义和特点；了解影响消费者购买的主要因素；了解消费者购买决策过程的参与者；基本掌握消费者购买行为类型；掌握消费者购买决策过程的主要步骤。
      第一节  消费者市场与消费者行为模式
一、消费者市场的含义和特点
二、消费者购买行为模式
       第二节  影响消费者购买行为的主要因素
一、文化因素
二、社会因素
三、个人因素
四、心理因素
第三节  消费者购买决策过程
一、消费者购买决策过程的参与者
二、消费者购买行为类型
三、消费者购买行为的实现
第四章 组织市场与购买行为分析

掌握组织市场的含义和特点；了解影响组织购买的主要因素；了解组织购买决策过程的参与者；基本掌握组织购买行为类型； 

第一节 组织市场与组织购买行为概述
第二节 生产者市场与购买行为分析
第三节 中间商市场与购买行为分析
第四节 非营利组织市场、政府市场与购买行为分析

第五章  市场营销调研
掌握市场营销调研的含义，内容与分类；掌握市场营销调研中应该遵循的原则；了解市场调研的程序与方法、市场预测的内容与步骤； 

第一节  市场营销调研概述
一、市场营销调研的含义和重要性
二、市场营销调研的基本内容
三、市场营销调研的分类
第二节  市场营销调研的原则、程序和方法
一、市场营销调研的原则
二、市场营销调研的程序
三、市场营销调研的方法
                       第六章 战略规划与市场营销管理过程
了解什么是战略、战略规划及战略的特征；了解战略的层次，如何制定总体战略、经营战略、营销战略；了解营销过程及其影响因素；了解营销管理的职能；熟悉竞争者分析的步骤，掌握市场领先者、市场挑战者、市场跟随者、市场补缺者的竞争策略。
第一节  企业战略与战略规划
一、企业战略的概念与特征
二、企业战略的层次结构
三、企业战略规划
 第二节  企业总体战略与经营战略
一、企业总体战略的制定
二、企业经营战略的规划
   第三节  市场营销管理与市场营销组合
一、市场营销管理过程
二、发展市场营销组合
第四节  市场竞争战略
一、竞争概述
二、市场竞争的主要形式
三、竞争者分析
四、竞争对手识别
五、不同竞争地位企业的营销战略
第七章  目标市场营销
了解市场细分的产生与发展，熟悉市场细分的客观基础与市场细分的作用及标准；掌握目标市场选择标准，掌握目标市场战略的主要类型、特点及其选择；掌握市场定位的含义、步骤、方式。
  第一节  市场细分
一、市场细分的产生与发展
二、市场细分的作用
三、市场细分的理论依据
四、市场细分的标准
五、市场细分的原则
       第二节  目标市场选择
一、选择目标市场
二、目标市场战略
第三节  市场定位
一、市场定位的含义
二、市场定位的步骤
三、市场定位战略
第八章  产品策略
掌握产品整体概念的内容及其对企业营销的重点意义；掌握产品组合概念和策略；掌握并熟悉产品生命周期的含义、产品生命周期各阶段的特点及相应的营销策略；掌握新产品开发的程序，了解新产品的主要类型和新产品推广的过程；理解品牌、商标的含义，熟悉品牌、包装策略的相关内容。
    第一节  产品整体概念
一、产品整体概念
二、产品的分类
      第二节  产品组合策略．
一、产品组合及其相关概念
二、优化产品组合的分析
三、产品组合策略
第三节  产品生命周期策略
一、产品生命周期的概念
二、产品生命周期的形态
三、产品生命周期各阶段的特点及营销策略
四、产品生命周期理论的应用
第四节  新产品开发
一、新产品的概念
二、新产品开发的意义
三、新产品开发的方式   
四、新产品开发过程
  第五节  品牌、商标与包装策略
一、品牌、商标的概念
二、品牌、商标的作用
三、品牌策略
四、包装策略
第九章  价格策略
掌握影响定价的主要因素；掌握定价的基本方法和策略，识别企业定价的目标； 了解企业的价格调整的内容和策略。
             第一节  影响价格决策的主要因素
一、内部因素
二、外部因素
第二节  定价方法
一、以成本为导向的定价
二、需求导向定价法
三、竞争导向定价法
第三节  定价策略
一、新产品定价策略
二、心理定价策略
三、折扣定价策略
四、地理定价策略
五、差别定价策略
六、产品组合定价策略
第四节  价格调整
一、降价与提价
二、顾客对价格调整的反应
三、竞争者对价格调整的反应
四、企业对竞争者调价的反应
第十章  分销策略
掌握分销渠道的概念；了解分销渠道的基本类型与模式；了解中间商的概念、作用与类型；掌握分销渠道的选择及其影响分销渠道选择的因素；掌握分销渠道的基本策略
      第一节  分销渠道的职能与类型
一、分销渠道的涵义
二、分销渠道的功能
三、分销渠道的类型
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
 第三节  批发商与零售商
一、批发商的职能及类型
二、零售商的作用及类型
第四节  物流策略
一、物流的概念
二、物流系统的构成
三、物流管理
第十一章  促销策略
掌握促销的实质与作用；明确促销组合方式及其决策内容；掌握广告、人员推销、营业推广、公关促销、营销整合的特点及其策略的主要内容 

第一节  促销和促销组合
一、促销和促销组合；
二、促销与沟通；
三、促销组合决策
第二节  人员推销策略
人员推销的特点及适用条件
人员推销的功能
人员推销的基本形成
人员推销的基本过程
人员推销的技巧
人员推销的管理
第三节  广告促销策略
一、广告的概念及其特征；
二、广告的分类；
三、广告促销方案策划；
第四节  营业推广策略
一、营业推广的作用和特点；
二、营业推广方式；
三、营业推广方案的制定
第五节  公共关系
一、公共关系的作用
二、公共促销的内容 
三、公共促销的原则 
                     第六节  营销整合沟通
第十二章  数字时代的营销创新

了解数字化营销的产生和发展；数字化营销中对市场机会的把握；数字化营销中的客户关系管理
第一节 数字时代的营销理念
第二节 数字时代的消费者购买行为
第三节 数字时代的营销战略
第四节 数字时代的营销沟通


第十三章 市场营销计划、组织与控制

了解市场营销计划、组织与控制的基本概念以及三者之间的相互关系；市场营销组织的演变过程，明晰市场营销组织的多种形式；熟悉市场营销计划执行的过程，控制的方法
第一节 市场营销计划
第二节 市场营销组织
第三节 市场营销控制
第四节 营销计划书的编制
第五节 商业计划书的编制
二、考试方法和考试题型
考试采用闭卷笔试形式，试卷满分为120分，考试时间为120分钟。

题目类型及分数设置：
单项选择题 10小题，每小题2分，共20分
多项选择题 10小题，每小题2分，共20分
判断题 10小题，每小题2分，共20分
简答题6小题，每小题5分，共30分
论述题1小题，每小题15分，共15分
案例分析题1小题，每小题15分，共15分
四、考试参考教材

《市场营销学（第3版）》，作者：梁文玲，出版社：中国人民大学出版社，出版时间：2019-01
