ĐỀ CƯƠNG CHI TIẾT HỌC PHẦN
EM 6070 Quản trị marketing 
1. Tên học phần: Quản trị marketing 
2. Mã số: EM6070
3. Khối lượng:  2 (2-0-0-4)
· Lên lớp: 20 tiết

· Câu hỏi, bài tập, tình huống: 10 tiết

4. Yêu cầu học phần: Bắt buộc của ngành quản trị kinh doanh.

5. Đối tượng tham dự: Học viên cao học ngành quản trị kinh doanh.
6. Điều kiện học phần: Học viên đã học môn kinh tế học vi mô
7. Mục tiêu học phần: Kết thúc học phần này, người học sẽ
· Nắm được các giai đoạn của quá trình quản trị marketing
· Có thể xây dựng một bản kế hoạch marketing

· Biết được cách phân tích cơ hội marketing

· Hiểu được các phương pháp dự báo nhu cầu trong marketing

· Phân biệt được các loại chiến lược marketing

· Nắm vững các cách tổ chức và kiểm tra đánh giá hoạt động marketing trong doanh nghiệp 
8. Nội dung tóm tắt học phần: Học phần bao gồm: (1) quá trình quản trị marketing; (2) phân tích cơ hội marketing; (4) các chiến lược marketing; (3) xây dựng chiến lược và kế hoạch marketing; (5) quản trị các công cụ marketing-mix; và (6) tổ chức thực hiện và kiểm tra đánh giá hoạt động marketing. 
9. Nhiệm vụ của sinh viên: 

· Dự lớp: Đầy đủ theo qui định của Bộ GD &ĐT và trường ĐHBKHN.

· Bài tập và thảo luận: Theo qui định của giáo viên giảng dạy và trường ĐHBKHN.

· Tham gia thi kết thúc học phần
10. Đánh giá kết quả : 

· Dự lớp: Phải bảo đảm số buổi lên lớp theo qui chế.

· Bài tập, tiểu luận, thi giữa học kỳ:
30%

· Thi cuối học kỳ:


70%
11. Tài liệu học tập

· Chiến, Trương Đình (2007). Quản trị marketing trong doanh nghiệp. Hà Nội: NXB ĐH Kinh tế quốc dân. 
· Kotler, Philip (2003), Quản trị marketing (bản dịch từ tiếng Anh. Người dịch: Vũ Trọng Hùng). TPHCM: NXB Thống kê. 

· Ánh, Ngô Trần (2009). Bài giảng PowerPoint Quản trị marketing. Khoa Kinh tế và Quản lý, Trường ĐH Bách khoa Hà Nội. 
 12. Nội dung chi tiết học phần
QUẢN TRỊ MARKETING
Người biên soạn: TS. Ngô Trần Ánh và Ths. Nguyễn Tiến Dũng
Khoa Kinh tế và Quản lý, Trường ĐH Bách khoa Hà Nội
Chương 1. Quá trình quản trị marketing  

1.1. Quản trị marketing và giá trị dành cho khách hàng (customer value)
1.2. Các quan điểm quản trị marketing trong doanh nghiệp

1.3. Quá trình quản trị marketing

1.4. Các thách thức đối với quản trị marketing 
Chương 2. Phân tích cơ hội marketing

2.1. Phân tích môi trường marketing vĩ mô

2.2. Phân tích ngành và đối thủ cạnh tranh

2.2.1. Phân tích ngành

2.2.2. Phân tích đối thủ cạnh tranh

2.3. Phân khúc thị trường

2.3.1. Phân khúc thị trường người tiêu dùng

2.3.2. Phân khúc thị trường người mua công nghiệp

2.4. Dự báo nhu cầu
2.4.1. Các khái niệm liên quan tới đo lường nhu cầu
2.4.2. Các phương pháp dự báo nhu cầu thị trường

2.5. Đánh giá các khúc thị trường

Chương 3. Các chiến lược marketing

3.1. Chiến lược marketing tập trung và marketing phân biệt

3.1.1. Chiến lược tập trung vào một khúc thị trường (marketing tập trung)

3.1.2. Chiến lược phục vụ nhiều khúc thị trường (marketing phân biệt)

3.2. Chiến lược tạo sự khác biệt
3.2.1. Tạo sự khác biệt bằng sản phẩm hữu hình

3.2.2. Tạo sự khác biệt bằng dịch vụ

3.2.3. Tạo sự khác biệt bằng yếu tố con người

3.2.4. Tạo sự khác biệt bằng hình ảnh

3.3. Chiến lược định vị
3.3.1. Bản đồ nhận thức: Công cụ để xây dựng chiến lược định vị

3.3.2. Các chiến lược định vị trong thiết kế sản phẩm mới

3.3.3. Các chiến lược định vị trong truyền thông marketing

3.4. Chiến lược tăng trưởng theo chiều sâu: Ma trận sản phẩm – thị trường của Ansoff

3.4.1. Chiến lược thâm nhập thị trường (market penetration)

3.4.2. Chiến lược phát triển thị trường (market development)

3.4.3. Chiến lược phát triển sản phẩm (product development)

3.4.4. Chiến lược đa dạng hoá cả sản phẩm và thị trường (diversification)

3.5. Chiến lược marketing theo chu kỳ sống sản phẩm 

3.5.1. Các chiến lược marketing trong giai đoạn giới thiệu 

3.5.2. Các chiến lược marketing trong giai đoạn tăng trưởng 

3.5.3. Các chiến lược marketing trong giai đoạn bão hoà

3.5.4. Các chiến lược marketing trong giai đoạn suy thoái

3.5.5. Phê phán khái niệm chu kỳ sống của sản phẩm
3.6. Chiến lược marketing theo vị thế thị trường của doanh nghiệp

3.6.1. Chiến lược của doanh nghiệp dẫn đầu thị trường 

3.6.2. Chiến lược của doanh nghiệp thách thức thị trường 

3.6.3. Chiến lược của doanh nghiệp theo sau thị trường 

3.6.4. Chiến lược của doanh nghiệp nép góc thị trường 
3.7. Chiến lược liên kết

3.7.1. Chiến lược liên kết dọc

3.7.2. Chiến lược liên kết ngang
Chương 4. Xây dựng chiến lược và kế hoạch marketing 

4.1. Xây dựng chiến lược kinh doanh toàn doanh nghiệp 

4.2. Xây dựng chiến lược marketing

4.2.1. Phân tích môi trường

4.2.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu

4.2.3. Lựa chọn chiến lược marketing-mix

4.3. Xây dựng bản kế hoạch marketing hàng năm
4.4. Một số công cụ trợ giúp xây dựng chiến lược và kế hoạch marketing
4.4.1. Ma trận doanh thu – lợi nhuận

4.4.2. Ma trận thị phần – tốc độ tăng trưởng (BCG)

4.4.3. Ma trận GE
Chương 5. Quản trị các công cụ marketing-mix

5.1. Quản trị sản phẩm

5.1.1. Quyết định về chủng loại sản phẩm

5.1.2. Quyết định về thương hiệu sản phẩm 

5.1.3. Quyết định về bao bì và nhãn hàng hóa 

5.1.4. Quản trị quá trình phát triển sản phẩm mới

5.2. Quản trị dịch vụ
5.2.1. 7P trong marketing dịch vụ
5.2.2. Quản trị chất lượng dịch vụ (mô hình 5-GAP và SERVQUAL)

5.2.3. Quản trị dịch vụ hỗ trợ cho sản phẩm hữu hình 
5.3. Quản trị giá

5.3.1. Quá trình định giá

5.3.2. Các phương pháp định giá

5.3.3. Các chiến lược định giá trong điều kiện thực tế

5.3.4. Chủ động thay đổi giá và phản ứng với sự thay đổi giá

5.4. Quản trị kênh phân phối 
5.4.1. Các kênh phân phối truyền thống
5.4.2. Các kênh phân phối hiện đại

5.4.3. Quyết định về quản trị các thành viên của kênh

5.4.4. Quản trị bán lẻ và bán sỉ (bán buôn)
5.4.5. Logistics thị trường

5.5. Quản trị truyền thông marketing: Các công cụ đại chúng
5.5.1. Truyền thông marketing tích hợp
5.5.2. Quảng cáo

5.5.3. Khuyến mại

5.5.4. Quan hệ công chúng (PR)

5.5.5. Marketing trực tiếp

5.6. Quản trị bán hàng

5.6.1. Vai trò của lực lượng bán hàng

5.6.2. Quy trình chào hàng trực tiếp

5.6.3. Quản trị lực lượng bán hàng

Chương 6. Tổ chức thực hiện và kiểm tra đánh giá các hoạt động marketing 

6.1. Tổ chức hoạt động marketing trong doanh nghiệp
6.1.1. Tổ chức các chức năng marketing

6.1.2. Tổ chức lực lượng bán hàng

6.1.3. Tổ chức hoạt động quản trị sản phẩm và phát triển sản phẩm mới 

6.2. Kiểm tra đánh giá việc thực hiện các chương trình marketing 
6.2.1. Kiểm tra tình hình hoàn thành kế hoạch năm

6.2.2. Kiểm tra tính hiệu quả của các hoạt động marketing

6.2.3. Kiểm toán marketing

13. Tài liệu tham khảo 
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