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第一讲   宏 观 环 境 分 析 

——自然环境 

 

 

 

教学分析：  

教学内容：营销环境的定义，宏观环境的构成、自然环境趋势及与营销的关系 

教学重点：自然环境的趋势，自然环境与营销的关系分析 

教学难点：自然环境与营销关的关系分析 

 

教学目的： 

知识目标：通过学习帮助学生理解以下问题：市场营销环境的构成；宏观环境要素与营

销的关系 

能力和情感目标：提高学生用理论分析实际问题的能力；培养学生分析问题的客观性和

理论性；提高学生观察生活、感悟市场的兴趣和能力；培养积极关注营销环境变化关注

中国市场的有社会责任感的营销储备力量 
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一、开篇案例导入和定义营销环境 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

营销环境由营销以外的那些能够影响与目标顾客建立与维持成功关系的营销管理

能力的参与者和各种力量所组成。(菲利普･科勒) 

      Marketing environment: The actors and forces outside marketing that affect marketing 

management’s ability to build and maintain successful relationships with target customers. 

(Philip Kotler) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     营销环境包含宏观环境和微观环境。宏观环境包括自然环境、人文环境、经济环

境、社会-文化环境、技术环境和政治法律环境。微观环境包括公司、供应商、营销中

介、顾客、竞争者和公众。 
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二、宏观环境分析——自然环境 

1、自然环境的趋势 

提问（Q）：你知道 PM2.5 吗？  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

自然环境的恶化时一个严重的全球性问题，营销者要将环保问题纳入公司的战略规

划当中，根据环境而调整自己的战略。 

 

2、自然环境和营销的关系  

自然环境的恶化时一个严重的全球性问题，营销者要将环保问题纳入公司的战略规

划当中，根据环境而调整自己的战略。 
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三、思考讨论 

每一个人是污染的受害者，同时也是污染的制造者，面对环境的变化，消费者应该

考量自己的行为及其带来的影响。 
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                       第二讲    理解定位战略 

 

 

教学分析：  

教学内容：市场定位的概念、市场定位的重要性、差异化战略的定义和运用 

教学重点：市场定位概念的理解，市场定位战略的具体思路 

教学难点：市场定位理论的发展和反思 

 

教学目的： 

知识目标：通过本章的学习帮助学生理解以下问题：市场定位的含义及其重要性；制定

和传播定位战略 

能力和情感目标：培养学生全局的把控能力，避免营销活动中只见树木不见森林的做法；

提高学生对单个公司以及整体市场由点到面的整体把握和分析能力；领会市场定位的意

义，引导学生正确认识市场和竞争；培养学生全局把控营销活动积极应对市场竞争的思

维方法和能力 
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一、 定位的来源 

品牌战略方法经历了三次演变，分别是 USP 理论和品牌形象论及定位战略。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

二、定位的定义 

 

 

 

 

 

 

 

 

市场定位指企业根据竞争者现有产品在市场上所处的位置，针对顾客对该类产品某

些特征或属性的重视程度，塑造并传递本企业产品和形象，从而使该产品在市场上确定

适当的位置。(艾·里斯、杰克·特劳特) 

Marketing Positioning is arranging for a product to occupy a clear, distinctive, and 

desirable place relative to competing products in the minds of target consumers. (Al Ries& 

Jack Trout) 

 

三、定位的关键 

    面对太多的咨询，消费者学会简化处理，分类记忆，心智中形成产品阶梯，按照 

位序选购。 



 7 

定位，就是让品牌在消费者的心智中占据最有利的位置，使品牌成为某个类别或某

种特性的代表品牌。这样当消费者产生相关需求时，便会将定位品牌作为首选，也就是

说这个品牌占据了这个定位。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

四、定位的步骤 

    定位的四个基本步骤：分析行业环境—寻找定位—找到支持点—定位的传播。 
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第三讲    定义品牌和品牌价值 

 

 

教学分析：  

教学内容：品牌的概念、品牌的事实价值、品牌的潜在价值 

教学重点：品牌概念的理解，品牌价值的构成 

教学难点：品牌价值构成和潜在价值的理解 

 

教学目的： 

知识目标：通过本章的学习帮助学生理解以下问题：品牌的含义及其重要性；品牌价值

的构成 

能力和情感目标：通过国内外品牌认知度及其价值的对比指出中国品牌建立的诸多缺

陷，通过案例讲解品牌创建的关键因素，同时要求学生利用包含翻译等多学科知识结合

翻译一些传统的中国品牌并思考中国品牌国际化之路。通过延伸阅读的思考题和材料让

学生了解最新的前沿知识，为科研实践提供一些思路。 
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一、 品牌的定义 

提问：你觉得三家 T恤衫的价格是多少？为什么会有这种差异？ 

 

 

 

 

 

 

 

 

品牌是一个名称、名词、标记、象征、计划或其组合，用以辨认一个或一群出售者

之商品或劳务，使之与别的竞争者相区别。（美国营销协会） 

A name, term, sign, symbol or design, or a combination of them，intended to identify the 

goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of 

competitors. （AMA） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

二、品牌价值的构成 

品牌的价值由事实价值和潜在价值构成。 

事实价值指指品牌的名称、标示和产品本身所具有的质量、品种、性能、款式、价

格、现状、装潢、服务、技术含量等可见要素给消费者带来的利益。 
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品牌的潜在价值主要是指品牌及其产品所蕴含的无形资产、文化积淀、品位象征、

时尚因素及由此而产生的品牌联想、品牌忠诚等非可见但可感觉的因素。 
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三、思考和讨论 

“走出去”是中国企业家越来越强烈的呼声。但是，目前在海外，似乎鲜有耳熟能

详的中国品牌，您觉得这是什么原因呢？ 
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第四讲    管理事件营销 

 

 

教学分析：  

教学内容：事件营销的定义、事件营销的特点、事件营销的模式 

教学重点：事件营销的特点和模式选择 

教学难点：如何恰当运用事件营销 

 

教学目的： 

知识目标：通过本章的学习帮助学生理解以下问题：事件营销的定义及其基本特点，事

件营销的两种常见模式 

能力和情感目标：积极运用讲授法、案例法和讨论法相结合的方法，结合学生自身的体

验和经历，透过现象探讨广告、促销、事件和体验以及公共关系等大众传播方式的本质

和理论，让学生理解和掌握大众传播的方法和原则；通过案例教学法学习优秀企业的经

验，为我所用，树立学生管理大众传播时正确的价值取向，启发学生的创新思维。 
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一、事件营销的定义 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

事件营销（Event Marketing）是指企业通过策划、组织和利用具有新闻价值、社会影

响以及名人效应的人物或事件，吸引媒体、社会团体和消费者的兴趣与关注，以求提高

企业或产品的知名度、美誉度，树立良好品牌形象，并最终促成产品或服务的销售的手

段和方式。 

The activity of designing or developing a themed activity, occasion, display, or exhibit to 

promote a product, cause, or organization. 

 

二、事件营销的特点 

事件营销的特点主要有：事件营销的费用相对硬性广告而言比较低廉；事件本身具

有新闻价值和广告含量；事件营销具有一定的风险性。 
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三、事件营销的模式 

事件营销分为借势和造势两种，借势即企业及时地抓住广受关注的社会新闻、事件

以及人物的明星效应，结合企业或产品在传播上欲达到的目的而展开一系列相关活动。

造势即企业通过策划、组织和制造具有新闻价值的事件，吸引媒体、社会团体和消费者

的兴趣与关注。 
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造势模式的三个切入点：搭车聚焦事件，支持公益，危机公关。 
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第五讲    产品生命周期理论 

 

 

教学分析：  

教学内容：产品生命周期的概念、生命周期不同阶段的特点 、导入期新产品失败的原

因 

教学重点：生命周期各周期的特点和营销策略 

教学难点：如何恰当运用事件营销 

 

教学目的： 

知识目标：通过本章的学习帮助学生理解以下问题：事件营销的定义及其基本特点，事

件营销的两种常见模式 

能力和情感目标：积极运用讲授法、案例法和讨论法相结合的方法，结合学生自身的体

验和经历，透过现象探讨广告、促销、事件和体验以及公共关系等大众传播方式的本质

和理论，让学生理解和掌握大众传播的方法和原则；通过案例教学法学习优秀企业的经

验，为我所用，树立学生管理大众传播时正确的价值取向，启发学生的创新思维。 
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一、 产品生命周期的概念 

  

 

 

 

 

 

 

 

   指产品从进入市场开始，直到最终退出市场为止所经历的销售量和利润改变过程， 

包括开发、导入、成长、成熟、衰退的阶段。 

The course of a product’s sales and profits over its lifetime. It involves five distinct 

stages: product development, introduction, grown, maturity, and decline. 

    

二、 产品生命周期各个阶段的特点 
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三、 新产品失败的原因 

开拓者的优势并不是必然的，新产品失败的比例非常高。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

四、 思考讨论 

 


