
营销思维与营销战略

课程背景：

 德鲁克说：营销和创新是企业最有价值的活动。市场营销在现代商业环境中扮演着举足

轻重的角色，特别是在中国这样高速成长与剧烈竞争的市场。华为认为营销的起点在于深刻

的了解客户需求，而后满足客户需求。营销的本质在于成功传递顾客价值，并吸引、保留与

加强企业与客户的关系。

 据此，本课程着重基础却有应用性的演示与操作，诸如市场营销概念的说明与流程方法

的阐述；系统的演绎 STP轴线：从细分市场的辨识、目标市场的选择到市场定位的确认的；

开展具价值呈现、价值博弈、价值传递与价值传播等整合观点的产品、定价、渠道与推广等

4P战略；建设基于顾客视角的强势品牌；掌握顾问式的整体销售解决方…等内容。

 本课程实践性强，期使在工作中能够善用营销的思维与法则，进行商业模式与市场营销

的创新；启发性高，希望在未来组织中植入市场营销的基因。
 

课程收益：

1.认知市场营销的核心观念与营销思潮的演进；

2.了解从市场细分、目标市场、市场定位到营销战略的 STP营销轴线；

3.熟悉品牌资产及建设强势品牌的基础；

4.细部探讨营销战略的产品、价格、渠道与推广战略；

5.掌握顾问式销售的原则与流程；

6.理解全面营销与全员营销的必要性。
 

课程目标：

通过培训让学员：

1.掌握市场营销的基本知识和技巧;

2.懂得市场营销的流程和规则;

3.针对市场业务做有的放矢言而有物;

4.在激烈的市场竞争中助力企业的发展和进步。
 

授课时间：6小时/天，2天。

授课对象：企业老板、营销总监、营销经理

授课方式：

以学员为中心，掌握成人学习特点：运用模型架构、知识演绎、经验总结、案例讨论、问卷



量表、工具操作等方式，让学员在互动之中，得到启发与激励，本课程重在实战，除掌握关

键知识结构与流程方法工具外，并可即学即用，以解决日常工作难题，提升工作效益。

课程模型：

 

课程大纲：

一、互联网+下的市场营销

1.新技术、新经济、新思维、新模式

2.互联网+浪潮冲击下的变与不变

3.案例分析：Uber与滴滴

二、理解营销——市场、顾客与价值

1.市场营销重要吗？

2.市场是什么？

3.顾客在哪里？

4.客户需求 

5.交易与交换

6.从细分市场到目标市场到定位（STP）



7.定位：资源稀缺与差异化

8.营销核心观念

9.顾客价值: 股东价值最大化

10.价值传递

11.什么是营销？

12.营销什么？

13.营销的演进：由公司主导到市场主导

14.什么是营销管理？

案例分析：华为 

三、洞察营销——营销环境分析

1.宏观环境分析

1）人口环境（H）

2）政治与法律环境（P）

3）经济环境（E）

4）社会文化环境（S）

5）技术环境（T）

6）自然环境（N）

2.微观环境分析

1）顾客分析

2）供应商分析

3）竞争者分析

4） 营销中介分析

5）公众分析

案例分析：如何分析产品销售的市场环境？

四、联结顾客心智——定位、战略与顾客长期价值最大化

1.创造顾客价值，顾客满意和顾客忠诚

2.顾客长期价值最大化

3.培养顾客关系 

4.消费者市场分析

5.组织（企业）市场分析



6.识别细分市场

7.选择目标市场

8.市场定位

9.战略是什么？

10.从目标、战略到计划、方案

11.客户需求——营销战略的起点

12.营销战略设计——从顾客导向的视角

13.营销方案制定——从整合的观点

14.钻石定位模型与 4P

15.4P、新 4P、4C与 4R

案例分析：

 华为案例

 如何进行市场细分？若何找到目标市场？

五、建设强势品牌

1.品牌的重要性与概念

2.品牌元素

3.品牌价值与品牌资产

4.品牌资产金字塔模型

5.确认并塑造品牌定位

6.创立并建设品牌资产

7.衡量及管理品牌资产

8.设计品牌战略

9.差异化战略

10.产品生命周期营销战略

11.服务的品牌管理

案例分析：宝洁案例

六、价值原型——产品战略

1.产品概念

2.产品和品牌关系

3.产品包装、标志、担保与保证



4.产品生命周期营销战略

5.进行新产品开发

案例分析：丰田

6.服务，另一种产品，的特性

7.管理服务质量

8.服务的营销战略

案例分析：西南航空

七、价值博弈：在公司与消费者间——价格战略

1.理解定价：公司定价与消费者心理学的定价（影响定价的因素分析）

2.制定价格：（定价的基本策略）

3.修订价格

4.价格变动及企业对策

案例分析：eBay

八、价值传递——渠道战略 

1.营销渠道与价值网络

2.营销渠道的流程与作用

3.营销渠道策略

4.营销渠道建设：渠道结构的设计与渠道成员的选择

5.营销渠道的管理：渠道成员激励、权力控制、冲突解决、评估改进

6.批发与零售

7.厂商品牌与渠道品牌

8.互联网的冲击

9.去中间化与在中间化

10.物流及其他关键问题

11.渠道系统整合

案例分析：亚马逊 

九、价值传播——促销战略

1.传播模型

2.品牌资产与营销传播



3.开发有效传播

4.营销传播组合决策选择

5.大众传播的管理：广告方案、销售促进、事件体验与公共关系

6.传播载体——媒体选择

7.广告选择策略

8.销售促进选择策略

9.事件与体验选择策略

10.公共关系选择策略

11.整合营销传播的管理

案例分析：维京集团

十、上帝与天使的心理游戏（Game Theory）——人员销售（Selling）

1.客户是上帝，销售是最接近上帝的天使

2.销售：上帝与天使的非零和心理博弈

3.整体解决方案交付-顾问式销售

4.双赢：长期合作的硬道理

5.AIDA

6.购买决策五阶段模型

7.顾客导向的销售四原则

8.顾问式的销售流程

9.关系

案例分析：产品销售技巧

十一、面向未来的营销

1.导入新市场供应品

2.国际营销

3.整合营销

4.关系营销

5.社会责任营销

案例分析：星巴克、微软

十二、总结



案例分析：营销考评——差劲 vs 杰出

1.全面营销

2.全员营销

3.企业最有价值的活动：营销与创新

4.不行销 就死亡（Marketing or Die）


