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前言

　　凡事预则立，不预则废。
计划的重要性就在于此。
　　营销的概念乃至战略已经越来越普及了，但是企业对如何制定和实施营销计划的认识还不足。
殊不知，概念是计划的出发点，而战略的基础则来自计划。
在营销管理方面，许多企业仍然存在这样的认识，或者起码是一种倾向，即仅聚焦于结果，而忽视或
轻视了过程，这里既有传统文化的因素，也有知识的因素。
　　科恩教授是一位当之无愧的营销专家，同时也是一位多产的作家，至今已有近50部著作问世，而
且有些还在不断更新。
这部《营销计划》如今已是第4版了，它的特点可以概括为两个字：实用。
与其把这本书叫做著作，倒不如称之为指南更贴切。
它从计划的制定、环境的评估、目标的建立，到战略的生成、战术的应用、市场的预测，直至财务指
标的计算、计划的陈述和实施，几乎包罗了营销计划的各个方面。
而最为重要的是，它丝毫不顾及空洞的理论，甚至打破了一些常规的理论模式，全部围绕着以常理和
经验为指导的实际操作而展开。
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内容概要

　　无论你是要创建一家新的公司，还是要在公司投入一条新的产品线，如果没有一份明确的计划来
确定你的目标和实施方案，你就不可能成功。
　　本书作者威廉?科恩为你提供了知识、工具和技巧，你便可以像专家一样制定营销计划了。
本书循序渐进地介绍了营销计划的全过程——从审视环境、建立目标和目的，到制定营销战略和策略
，直至提出和实施计划，可谓一应俱全。
在研读完本书之后，你不仅会知道要做什么，而且会知道怎样做以及为什么要这样做。
　　有了这样一本实用的指南，你可以获得：　　◆ 一步步的指导：这种简便而有逻辑的方法使你能
始终清楚地知道，要制定成功的营销计划你需要做什么。
　　◆ 省时的模式：你可以从本书中找到各种类型的营销计划任务模式，比如，确定目标市场，采取
投资组合的方法制定产品决策等。
　　◆ 使用过本书先前版本的读者提供的真实营销计划：本版收录了大量营销计划案例，这些计划显
示了读者运用本书的基本思想，并将其转化到为特定产品或服务制定成功的营销计划中去。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<营销计划>>

作者简介

　　威廉·科恩　美国图尔罗国际大学工商管理专业教授、领导艺术研究所所长。
曾担任洛杉矶加利福尼亚州立大学营销学系主任兼小企业研究中心主任，加利福尼亚美国大学校长，
并执教于南加利福尼亚大学和克莱蒙特研究生大学彼得·德鲁克管理学院。
　　威廉·科恩的著作多达50余部，被译成17种文字。
他的著作得到了社会各界的广泛赞誉，其中包括管理大师彼得·德鲁克、化妆品皇后玫琳凯、美国前
国务卿黑格将军等，并赢得了世界各地许多大公司总裁以及营销学教授的推崇。
他的作品和观点还被国际著名刊物广泛引用，包括《哈佛商业评论》、《今日美国》、《商业周刊》
、《财富》等。
　　科恩教授曾荣获洛杉矶加利福尼亚州立大学的“杰出教授奖”。
1996年，他被评为洛杉矶加利福尼亚州立大学“全州教授”，成为该校第一位获此殊荣的商学教授。
1999年，他被营销科学学会命名为四大“杰出营销学教师”之一。
科恩教授因在咨询服务领域的突出贡献而获得美国小企业管理局的多次嘉奖。
经他指导的1 000多份由学生制定的营销计划多次获得学生竞赛的大奖，有些已经成功地付诸实践。
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引言第1章　第一步：策划营销计划营销计划的结构概要部分目录部分导言部分情势分析目标市场问
题和机遇营销目标和目的营销战略营销策略实施和控制总结部分材料的条理本章小结第2章　第二步
：审视环境导言部分情势分析目标市场媒体接触习惯集团购买者竞争企业资源技术环境经济环境政治
环境法律和法规环境社会文化环境其他重要的环境因素问题和机遇完成环境问题表格的信息来源一手
研究本章小结第3章　第三步：确立目标和目的确立目标目的竞争优势或差别优势的概念本章小结第4
章　第四步：制定营销战略战略金字塔战略营销管理产品生命周期分析导入期成长期成熟期衰退期确
定产品所处的生命周期阶段制定产品生命周期中每一阶段的战略营销计划的战略选择新市场的渗透市
场份额的扩张防御放弃本章小结第5章　第五步：制定营销策略操纵可控的要素产品价格分销促销互
联网营销的基本策略操纵市场环境营销计划的策略问题本章小结第6章　第六步：营销计划预测市场
潜力、销售潜力和销售预测的区别发现市场潜力计算市场潜力的指数方法自下而上和自上而下的销售
预测具体方法的选择完成预测所需要的其他信息本章小结第7章　第七步：计算营销计划中的重要财
务比率偿债能力分析酸性测试比率(速动比率)平均收款期存货周转率盈利能力分析行业比率分析资料
本章小结第8章　第八步：演示营销计划营销计划如同一种产品正式演示本章小结第9章　第九步：执
行附录A　营销计划样本附录A1　健康家庭项目发展计划附录A2　旃陀罗泰国餐厅附录A3　openAxis
公司附录A4　MCM强力运动公司附录A5　伯拉里小学(澳大利亚)附录A6　洛杉矶国家不孕协会附
录A7　笔桥公司附录B　二手调研信息的来源附录C　简单调研样例和营销调研评估清单附录D　如何
领导一个团队附录E　营销战略的概念和应用
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章节摘录

　　广告和宣传报道策略　　广告和宣传报道通常是必不可少的。
为什么?因为不论产品或服务有多　　好，如果潜在顾客从来没有听说过，他们自然就不会购买，因此
也就不会有　　销量。
所以，你的主要目标就是让产品或服务在市场上闻名遐迩，而且与同　　类产品相比更加受人青睐。
　　有些营销人员认为，既然广告和报道的效果如此强大，那就应该在所有　　的营销场合予以应用
。
事实并非如此。
因为它代价非常昂贵，任何公司都不　　可能有无限的财力同时在各处发布广告，就像任何公司都没
有无限的财力支　　持多种营销策略一样。
有些情况下，广告可能只起到辅助的作用；而有些情　　况下，它可能根本不起作用。
　　电视和广播里的香烟广告在1971年1月2日被禁止。
很多香烟厂商预言，　　香烟的销量会从此急剧下降。
然而在随后几年中，尽管没有了电视和广播广　　告，但香烟的销量竟然上升了。
被迫从电视和广播中转移出的资源没有闲置　　，这揭示了一个令人惊异的事实，即其他形式的广告
更加有效。
一些电视和　　广播广告甚至还可能损害了销量。
太多的广告可能使同类产品的厂商彼此削　　弱各自的推广价值。
　　报道有时被称为免费广告，它比直白的广告更有可信度，因为推销似乎　　来自中立的第三方。
但是报道同样需要花钱，即使是一个简单的产品发布会　　也涉及承办费和邮寄费。
　　几年以前，让·哈巴德(L.Ron　　Hubbard)撰写了一本名为“地球战场”(Battlefield Earth)的科幻
小说，　　其推广费用达到了令人咋舌的75万美元。
因此，尽管在广告的基础上搞宣传　　活动确实有意义，但这并非真正意义上的“免费”。
　　关于广告和报道的最后一点是，广告永远不能强迫消费者去买他并不需　　要的或认为不值的产
品或服务。
当然，各种官方或民间的管理机构都禁止误　　导消费者或错误的广告。
但是同样，产品或服务必须符合广告或宣传的内容　　，否则顾客就不会再次购买。
即使产品实际上与广告宣传的内容相符，但如　　果连篇累牍的广告增加了消费者的预期，厂商也有
可能因招致消费者的失望　　或反感而不得不接受退货或冷遇。
　　以下五个关键条件将会决定你的广告和宣传是否成功：　　1．花费到什么地方?　　2．花费多
少?　　3．什么时候花费?　　4．以什么名义?　　5．如何评估结果?　　这些问题的答案取决于广告
宣传的总体目标、目标市场和达到广告目标　　的其他备选方案。
　　广告宣传的总体目标是：刺激消费者对产品或服务的基本需求，介绍产　　品鲜为人知的优点或
新特征，改变消费者对现有产品或服务形成的固有观念　　，改变消费者对产品或服务的不良印象，
改变消费者对竞争产品的良好印象　　。
目标一旦明确，就要始终保持持之以恒的态度。
　　在广告活动中，媒体指电视、广播、印刷品或任何其他传递信息的途径　　；媒介指特定的电视
频道和节目、杂志或报纸。
任何时候，你不仅要计算在　　媒体和媒介上的广告开支，还要计算预期的收益。
这些收益要通过一个明确　　时段的销量或市场份额来量化。
换句话说，一个可接受的广告或宣传目标应　　该是在3个月内销售50万件产品，或在6个月内夺取1％
的市场份额。
只有这　　样，你才能在广告宣传活动中理顺收支，或判断结果是否达到了你的预期。
　　在营销计划中，要注意这些收益和目标的一致性。
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