


书书书

综合营销策划

主 编 刘厚钧

郑州大学出版社



图书在版编目( CIP) 数据

综合营销策划 /刘厚钧主编 . —郑州: 郑州大学出版社，
2009． 9
( 高等职业教育经济管理类“十一五”规划教材)
ISBN 978 － 7 － 5645 － 0092 － 4

Ⅰ．综… Ⅱ．刘… Ⅲ．市场营销学 －高等学校: 技术学
校 －教材 Ⅳ． F713． 50
中国版本图书馆 CIP数据核字 ( 2009) 第 084415 号

郑州大学出版社出版发行
郑州市大学路 40 号 邮政编码: 450052
出版人:王 锋 发行部电话: 0371 － 66966070
全国新华书店经销
河南龙华印务有限公司印制
开本: 787 mm ×1 092 mm 1 /16
印张: 21． 5
字数: 509 千字
版次: 2009 年 9 月第 1 版 印次: 2009 年 9 月第 1 次印刷

书号: ISBN 978 － 7 － 5645 － 0092 － 4 定价: 35． 00 元
本书如有印装质量问题，由本社负责调换



作者名单

主 编 刘厚钧

副主编 赵丽英 张晓明

编 委 荣 华 杨 瑞 王玉茹 刘 浩 刘 琛



根据高等职业教育培养高技能人才的目标要求，高等职业教育教材的编写要紧紧围
绕培养目标来进行，要彻底改变传统的普通高等教育学科型教材编写模式，转变为高等职
业教育技能型教材编写模式。在专业技能课教材的编写中，不是把它作为一门学科去研
究，而是当做一种技能去培养。以专业技能课的培养能力为导向，确立专业技能课的内容
和形式，以及内容的难易程度。从根本上改变重知识、轻能力，重书本、轻技能，重课堂讲
授、轻实践教学的弊端，突出高等职业教育职业性、实践性的特点，培养有用之材，为实现
学生“零距离上岗”打下良好基础。《综合营销策划》正是在这种指导思想下进行编写的。

1．“综合营销策划”课程定位与培养目标
传统的“营销策划”的内容仅仅是针对《市场营销学》的基础理论内容来设计的，形成

了《市场营销学》的翻版。这样一方面造成“营销策划”的内容与《市场营销学》内容的重
复，使学生错误地认为只要理解了《市场营销学》就等于学会了营销策划。另一方面又不
能实现“营销策划”的教学目的，使学生难以具备综合运用营销理论和方法进行营销策划
的职业能力。因此，“营销策划”必须重新进行课程定位，培养学生具备综合运用营销理
论和方法进行营销活动策划的能力。为了体现课程新的定位，便于区别传统的“营销策
划”课程，把课程命名为“综合营销策划”。
“综合营销策划”的职业能力培养目标是: 培养学生发现顾客需求与满足顾客需求的

能力，培养学生综合运用营销理论和方法进行营销活动策划的能力，培养学生创业项目策
划的能力，培养学生撰写和宣讲营销策划方案的能力。“综合营销策划”的社会能力培养
目标是: 培养学生营销道德，培养学生团队合作能力，培养学生创新思维能力，培养学生自
我管理、自我培养的能力。

2．《综合营销策划》编写思路
为了实现“综合营销策划”的培养目标，以培养学生综合运用营销理论和方法进行营

销活动策划的能力为导向，以企业营销活动策划和创业技能策划大赛活动为主线，以创业
项目策划为过程，以团队项目运作为管理形式，科学地安排《综合营销策划》的内容和编
写方法，培养创业创新型营销人才。通过创业项目策划实践模式使学生认识营销策划、体
验营销策划、实践营销策划，具备综合营销策划的职业能力，具备撰写和宣讲营销策划方
案的能力。与传统的“营销策划”先学习营销策划方法，再由教师人为的设计营销策划实
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训项目相比，改为先确立创业项目策划实践活动，采用团队运作管理形式，边学习营销策
划方法，边进行创业的实践，突出了课程的职业性、实践性的特点。同时考虑到培养学生
营销策划方案写作能力的需要，为了给学生提供例文，在每章的案例选编上，不再是单纯
考虑根据教学内容去选编案例，而是既考虑到教学内容又考虑到学生进行各种营销策划
方案写作的参考，选编了典型的例文。

3．《综合营销策划》课程特色
《综合营销策划》的课程定位、培养目标、编写思路以及“团队化运作、项目制管理”的

创业实践模式，体现了以工作过程为导向的高职教育特色，形成了《综合营销策划》的课
程特色。

本教材主编为刘厚钧，负责课程定位、编写思路、编写内容和编写方法的确立，对教材
进行总纂。副主编为赵丽英、张晓明，编委为荣华、杨瑞、王玉茹、刘浩、刘琛。荣华编写了
第 1 章、第 4 章，赵丽英编写了第 2 章、第 3 章，杨瑞编写了第 9 章、第 13 章，王玉茹编写
了第 5 章、第 6 章、第 10 章，刘浩编写了第 7 章、第 11 章，张晓明编写了第 8 章、第 14 章，
刘琛编写了第 12 章、第 15 章。本教材不仅适用于高职高专学生，也可作为个人自学和企
业培训教材使用。

因时间、水平所限，本书尚有不妥之处，请批评指正。

刘厚钧
2009 年 6 月
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第一章 综合营销策划总论

综合营销策划总论

课前导读
【知识学习目标】 通过本章的学习，掌握营销策划的基本概念与内涵、基本
分类、基本程序，澄清营销策划的误区，掌握营销策划价值关联理论。
【职业能力培养目标】 通过本章的学习，认识营销策划，树立正确的营销策
划观念，为具备营销策划能力打下良好基础。
【教学重点】
1．营销策划的基本概念与内涵;
2．营销策划的基本程序;
3．营销策划的误区;
4．营销策划原理。
【教学难点】
1．营销策划原理;
2．营销策划的误区。

第一节
营销策划的概念、原则与类型



一、营销策划的概念

几乎每一个成功的故事后面都有一个精心的策划。策划是智谋的结晶，
是成功的先导，是“运筹帷幄，决胜千里”的艺术。经过策划可以使没有价值
的东西发现新的价值，可以使有价值的东西变得更有价值。策划不仅可以使
人们以最理想的效率取得最满意的效果，而且可以使人们在危机中大事化小、
小事化了、坏事变好。一个优秀的策划将使你的事业从零发展到无限。
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营销策划是企业对将要发生的营销行为进行超前规划和设计，以提供一
套系统的有关企业营销的未来方案，这套方案是围绕企业实现某一营销目标
或解决营销活动的具体行动措施。这种策划以对市场环境的分析和充分占有
市场竞争的信息为基础，综合考虑外界的机会与威胁、自身的资源条件及优势
劣势、竞争对手的谋略和市场变化趋势等因素，编制出规范化、程序化的行动
方案。

营销策划的内涵:
1．营销策划的对象是未来的营销活动。营销策划的对象是营销活动，特

别是针对未来将要开展的营销活动进行的一种超前的谋划活动。所以，营销
策划，就是在对未来营销环境变化做出前瞻性的判断和预测的基础上对将要
开展的营销工作所做的安排。

2．营销策划的根本任务是促进商品交换。营销的本质是商品交换，营销
策划的根本任务是通过对营销活动的策划，促使企业与消费者之间顺利实现
商品交换。通俗地说，营销策划就是为企业出谋划策，促进企业通过满足消费
者需要赚取利润来实现营销目标。

3．营销策划的依据是信息。策划依据是指策划者必须具有的信息和知
识，策划依据一般包括两部分:其一是策划者的知识储备或信息积累，这是进
行有效策划的基本依据; 其二是有关策划对象的专业信息，比如企业内部条
件、顾客情况、竞争对手情况等，显然，这些信息是营销策划的重要依据。

因此，可以说，全面准确掌握企业营销活动及其所有影响因素的信息是营
销策划活动得以开展的先决条件，是营销策划活动能否成功的关键所在。

4．营销策划的灵魂是创意。在营销活动过程中，不断推出新的创意将是
企业营销活动制胜的关键。策划并无定法，打破常规，出奇制胜是策划活动的
魅力所在，也是策划的制胜法宝。实践证明，只有构思独特、有所创新的营销
活动，才能产生巨大的市场冲击力与震撼力，才能给企业带来持久的生命力与
竞争力。

5．营销策划的成果是营销活动方案。营销策划的成果是形成一套切实可
行的营销活动方案。营销策划经过一系列的规划活动，最终要形成一套切实
可行的营销活动执行方案，并以书面的形式反映在营销策划书中，供客户( 或
决策者) 评价与分析，以决定是否执行。

6．营销策划方案成功实施的保证是不断调适。任何策划方案都不会是很
完善的，所以在营销方案实施过程中，要根据营销活动所要实现的目标与外部
营销环境变化所提出的要求，进行不断调整和逐步完善，只有这样才能保证营
销策划方案顺利实施并取得预期效果。
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第一章 综合营销策划总论

案例 1 － 1

有人这样理解营销策划
营销是块布料，策划是把剪刀，裁剪缝纫衣服的过程就是营销策划。
营销是水泥、钢筋、沙子、砖头等建筑材料，策划则是工程师构思、设计与

绘制图纸，并规划、指挥与监控建设的过程。同样的建筑材料，通过不同的策
划，会形成千差万别的建筑产品即营造一种新的生活方式。

二、营销策划的原则

没有规矩不成方圆，营销策划虽然是一门新兴的交叉综合性应用学科，但
也有它本身的思维原则与操作规律。总体上，营销策划要坚持以下基本原则:

( 一) 创新性原则
创新是营销策划的生命和灵魂。一个策划方案如果没有创新性的思维与

内容，就会变成一堆毫无价值的文字垃圾而无法在同质化的竞争中脱颖而出。
所谓创新就是指策划人借助于系统的观点，利用新思维、新技术、新方法，

创造一种新的更有效的资源整合配置方式，以促进策划项目或企业管理系统
综合效益的不断提高，达到以尽可能少的投入获得尽可能多的产出目的的具
有动态反馈机制的经营管理活动。由此可见，创新性原则就是面对新经济、混
沌环境和可持续发展的要求，营销策划要用新的观点、新的方法，领先一步将
企业的有限资源与动荡复杂的环境实现连动优化。

( 二) 科学性与艺术性相融合原则
科学性与艺术性相融合原则就是在营销策划的过程中要实现科学性和艺

术性两种方法的连动优化，也是营销策划科学性和社会性统一的一种反映。
企业营销内容的复杂性和营销环境的迅速变化使得营销策划人不可能再

像以前那样靠“拍脑子”式的灵感闪现和经验判断了; 中国营销环境从“机会
成长型”向“战略发展型”的过渡决定了营销策划靠一个点子拯救一个企业的
“点子策划”时代的结束，取而代之的应是科学系统的营销规划和战略策划;
信息时代背景下大量的信息处理和策划时效性的要求，使得营销策划不使用
计算机辅助工作几乎成为不可能的。这些变化都要求当今的营销策划首先要
科学化、程序化和系统性。营销策划的科学性主要体现在两大层面:一是营销
策划思路、方案以及创意等营销策划内容方面的科学性; 二是营销策划方法的
科学性，包括营销策划使用的数量分析模型方法、思路科学规律和计算机辅助
应用等技术性的方法和手段。

所谓艺术性，就是营销策划的灵活性，更多的表现为策划的技巧、经验和
艺术，这是策划人的知识、灵感、经验、分析能力、洞察能力、判断能力和应变能
力的综合体现，目的是在企业策划中闪现创意的新奇亮点和应时而变的灵活
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综合营销策划

性，以做到出其不意和策划方案便于贯彻执行。艺术性贯穿整个营销策划活
动的始终。营销策划艺术性的具体内容相对比较宽泛，有点“只可意会，不可
言传”的味道。

科学性与艺术性相融合就是要实现营销策划科学性和艺术性的连动优
化，要求营销策划方案既要有科学的设计、系统的规划和方便的执行力，还要
有一定的艺术魅力，像一幅优美的画卷能吸引策划方案的委托者和消费者。

( 三) 综合集成性原则
随着社会的不断发展，营销策划学逐步从系统分析、多角度分析发展到综

合集成。综合就是把各种不同类别的资源和方法组合在一起; 集成是指将各
类事物中好的方面、精华部分集中起来组合在一起。营销策划的综合集成就
是要通过科学而巧妙的创造性思维，从新的角度和层面来连动各种营销资源
要素，拓展营销的视野和疆域，提高各项营销要素的交融度，以利于优化和增
强营销对象的有序性。在具体的营销策划行为中，要综合运用各种不同的方
法、手段、工具，促进各项要素、功能和优势之间的互补、匹配，使其产生 1 + 1
＞ 2 的效果，从而为企业创造出更大的竞争优势。

三、营销策划的类型

( 一) 根据策划活动承担者归属划分
根据策划活动承担者的归属划分，策划活动可以划分为内部自行策划、委

托外部策划和内外协作策划三类。
1．内部自行策划 内部自行策划是指由企业内部的营销策划专家或有经

验的专业人员、管理人员自行承担的策划活动。其优点是: 内部人员比较熟悉
主体内部的情况，针对性强、保密性好，灵活方便、节省费用; 其缺点是:策划会
受企业内部可控人财物状况、掌握信息的充分程度、可利用技术水平的高低等
因素的影响与制约，策划思维会有一定的局限性。

2．委托外部策划 “当局者迷，旁观者清”，当企业内部自行策划很难解
决实效问题时，可以“借助外脑”由外部专业的咨询策划人员或机构进行策
划。这种策划的优点是:策划者经验丰富、见多识广，专业化水平高，策划方案
科学性强，还能为方案实施提供指导与帮助; 缺点是: 费用较高，保密性差，需
要很长的时间进行摸底调查。

3．内外协作策划 内外协作策划是指以企业内部策划为主，但因技术上
或其他方面的原因，又从外部高等院校、科研院所、专业策划机构聘请一些专
家学者进行指导或联合策划。这种策划兼顾了以上两种策划途径的一些优
点，弥补了以上两种策划途径的一些缺点，但存在着保密性差、内外协作困难
等方面的缺点。

( 二) 根据所策划营销活动是否直接营利为目的划分
根据所策划营销活动是否以直接营利为目的可分为营利性策划和非营利
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