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前言

　　随着我国市场经济的深入发展和高等学校教育体制改革的不断深化，对管理学科的培养方案和课
程体系的改革也在推进前行，在追求学生就业率的前提下，毕业生不仅要具有理论知识的积累，还要
有实践和动手能力的锻炼。
为此，在教学体系改革的过程中，在培养方案的重新设计的过程中，就必须考虑加入实验课程和必要
的阶段实习，以加强学生的动手能力和实践能力。
　　市场营销专业是管理学科的方向之一，其应用性和实践性较强，在其培养方案中设置营销模拟实
验课程，有利于培养学生分析问题、理解问题和解决问题的能力，有利于学生把营销学理论知识转化
成实践技能，有利于学生在实验过程中发现新问题、提出建设性的改进意见等等。
因此，市场营销模拟实验课程的软件应用是非常必要和及时的。
然而，鉴于当前我国很多高校虽然开设了营销模拟实验课程，但是却没有相应的实验教材与之配套使
用，为了填补这一空白，我们根据该课程的软件设置和具体内容，编写了这本配套教材，旨在指导学
生的课程实践，起到抛砖引玉的作用。
　　本教材是在华普亿方公司“现代营销模拟平台实践教材——网络版”的基础上，结合主讲教师多
年的教学实践经验编写而成的。
本课程突出实践，将基本原理、基本方法、基本技能紧密地融为一体。
学生不再只是听，而是亲自看，亲自做，是真正的听、看、思、做紧密结合，使学生在主动学习的过
程中，将知识转化为能力，转化成创造能力，养成一种主动的参与意识和参与能力。
　　教师则负责指导和帮助总结。
在课程中，学生将进入场景担任角色亲自体验一个企业市场营销的完整流程，亲自操作营销战略、市
场细分、目标市场选择、市场定位、营销策略等的流程及其与生产、财务、研发等部门的协同；理解
企业实际运作中各部门的相互配合，亲身体验营销团队的力量和自己的作用。
实验报告的编写、课问小结和课后的总结，更让每个同学从树林里走出来，从理论的高度俯视和回顾
自己与同学的实践经历，享受成功，发现不足，明确努力方向。
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内容概要

在高仿真的专业和工作背景下，本实验教程引导您：　　1．高度浓缩地掌握学科重要的基础理论和
相关知识点；　　2．亲历各专业工作的基本流程和相关环节；　　3．运用实验软件、工具、量表有
效地解决各种实际问题，快速、直接提升实际工作能力。
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书籍目录

第一章　公司成立　实验一　模拟公司成立第二章　市场调查　实验一　市场调查的方法　实验二　
市场调查的分析　实验三　市场调查报告的撰写第三章　市场细分　实验一　市场细分　实验二　细
分市场SWOT分析　实验三　市场定位第四章　营销战略分析　实验一　市场营销战略环境分析　实
验二　市场竞争战略第五章　产品研发　实验一　研发新产品　实验二　进行产品改造　实验三　生
产产品和库存管理第六章　包装与广告　实验一　进行产品命名　实验二　进行产品商标设计　实验
三　进行包装设计　实验四　广告策略管理第七章　价格策略　实验一　产品定价管理第八章　促销
和渠道策略　实验一　人员聘用管理　实验二　人员培训管理　实验三　活动策划管理　实验四　渠
道参数管理　实验五　渠道战略管理
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章节摘录

　　（2）制造商构建自营渠道　　制造商以批发商和零售商两种方式向市场输出产品的同时，不同
的流通商之间展开了对同一品牌的价格争夺，这在一定程度上造成了市场管理的混乱，增加了管理的
复杂性。
这两种渠道在价格、品质保证和服务上都存在很大的差异，有效地协调两者成为一个难题，而且通过
这些销售渠道的收入难以现金化，形成有销售无收入的困局。
于是，众多家电厂商开始建立属于自己管理的分销渠道，投入了大量的资金，建立起了庞大的渠道组
织并对其进行综合管理。
国外企业由于商业资本发达、物流体系完善，不同于国内企业在渠道建设上的做法。
国外企业无论是家电还是手机行业很少直接控制渠道本身，它们更多地是利用专业商业资本，并控制
渠道的上游，制定各渠道成员的游戏规则，合理分配渠道合作中的利益关系，建立完善的渠道连接。
因而与国内企业自营体系为主导，重视终端不同，更多是依靠和利用社会资源为我所用，通过它们来
间接运作市场。
这种方式的运作成本相对较低，但是由于渠道成员错综复杂，链条长，对渠道的控制就较弱。
　　1995年开始，越来越多的企业认识到，如果没有自己的网络支持，想进一步开发市场将受到来自
大经销商的极大制约。
于是，以TCL为代表的家电企业开始自营销售网络建设，至2000年，这个网络基本构筑完毕，TCL全
国销售分公司达到31个，销售点达到25000个，遍布全国各地的销售网点，对TCL彩电市场地位的提升
起到了极大的推动作用，TCL彩电由此跻身三强之列。
看到TCL销售网络对市场的极大带动作用，同行企业纷纷效仿，各大企业的销售网络迅速膨胀。
　　（3）与专业连锁渠道合作　　建立自己的销售渠道确实大大提高了家电厂商对市场的控制力，
但是日益激烈的竞争削弱了厂商的盈利空间，自建销售渠道所带来的成本开支压力越来越大，同时和
家电企业销售渠道同时成长的是大型家电连锁销售业态，2000年以后，以国美、苏宁为代表的家电连
锁销售商业蓬勃兴起，对传统销售渠道形成极大威胁。
家电连锁和综合性连锁的竞争能力也在不断增强。
2001年以后大多数家电企业开始缩减销售渠道。
如2001年TCL的“瘦身运动”，康佳、创维等企业的“减员增效”活动。
至2002年5月，乐华甚至摒弃了原来的自营渠道，通过国美、苏宁等代理来实现渠道的功能。
一些家电生产企业纷纷加快了与国美、苏宁一类的家电专业连犊的合作力度。
这些生产企业大多是新进入行业的品牌或者是由区域性品牌向全国性品牌过渡的家电生产企业，还有
一些企业产品比较单一，自建渠道难以取得规模效应，因而转向专业销售机构的代理。
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