
  

市场营销策划市场营销策划

第一章第二章第三章 第四章第五章第六章 第七章第八章第九章 第十章第十一章第十二章

第三章  第三章  

市场营销策划市场营销策划设计设计



  

第三章 市场营销策划设计

1、了解市场营销策划方案设计的程序；

本章知识要点

2、了解创意的各种技法及创意形成程序；

3、掌握市场营销策划方案的选择标准；

4、了解营销组合的组成要素；

5、掌握营销策划书的主要内容。



  

1、能熟练运用各种创意技法；

本章能力要点

2、能设计营销策划方案；

3、能对不同营销策划方案予以评估；

4、能合理进行营销因素组合制定最佳营销
行动方案。



  

第一节 市场营销策划方案设计 

准备 酝酿 创意 文案写作

一、准备阶段

（一）成立营销策划团队

1、营销机构和人员必须有明确的目标导向

2、实行分层管理，合理分工

3、人员的设置必须遵循效率与精简并重原则 



  

（二）收集、分析营销信息

营销信息的分析方法 

1、探测性调研 

2、描述性调研

3、因果性调研

4、预测性调研



  

二、酝酿阶段

酝酿阶段的特点 

（一）枯燥性

（二）漫长性

（三）否定性

三、创意阶段

（一）创意在营销策划中的表现形式

创意通过影响公众印象、公众态度、公众舆论来
达到营销策划的目的。



  

（二）创意形成过程 

明确目标 分析环境 开发信息 

产生创意 形成创意文案 

①命名 ②创意者 
③创意的目标 ④创
意的内容 ⑤费用

匡算  



  

第二节 市场营销策划方案选择

企业决策者通过对制订的几种策划方案进行比较
和优选，从中选择一种较满意营销方案的过程 

 一、企业营销方案选择的原
则

 （一）目标原则

（二）共同决定原则

 （三）平衡原则

（四）价值原则



  

二、营销策划方案选择的方法

（一）经验判断 

（二）逻辑推论

（三）专家论证

（四）选点试行 



  

三、营销策划方案选择的标准

（一）营销方案要具有创意性 

原创性

有效性

最优化 

（二）营销策划方案应具有正向性

认知度

美誉度

和谐度 



  

高 低

高

低

Ⅰ 高知名

、高美誉  
Ⅱ 低知名

、高美誉  

Ⅳ 高知名

、低美誉  
Ⅲ 低知名
、低美誉

知名度

美
誉
度

企业形象矩阵 



  

（三）营销方案应具有可行性

市场的可行性

企业资源的可行性

时机上的可行性 

（四）营销策划方案应具有效益性

对各方案
的效益进
行优劣比

较 

综合分析

对被初步
筛选完的
方案进行
选优 



  

四、营销战略方案选择— QSPM 模型分析

（一） QSPM矩阵概述



  

 （二）建立 QSPM矩阵的步骤 

列出公司的关
键外部机会与
威胁、内部优
势与弱点 

给每个外
部及内部
关键因素
赋予权重 

考察匹配阶段
各矩阵并确认
企业可考虑实
施的备选战略 

确定吸引力
分数（ AS）  

计算吸引力
总分
（ TAS）  

计算吸引力总
分和（ STAS）  



  

（三） QSPM矩阵优缺点分析 

优点

可以相继地或同时地
考察一组战略 ;要
求战略家在决策过程
中将有关的外部和内
部因素结合起来考虑
。通过建立 QSPM
可避免关键因素不适
当地被忽视或偏重

缺点

要求直觉性判断和经
验性假设 ,权重和最
优程度分数的确定都
要依靠主观判断 ;其
结果的科学性取决于
它所基于的信息和匹
配分析的质量 



  

第三节 制定营销行动计划

一、制定营销组合方案

（一）营销组合构成因素 

1、产品因素
产品的因素组合决策                
         产品组合及其广度、深度以
及关联度产品生命周期不同阶段的营
销决策   产品差异化因素决策 

2、价格因素 

基本价格    
         价
格折扣      
       付款
条件        
     信贷条
件 



  

3、分销因素

分销渠道结构                     
             中间商的选择和控制  
                     运输路线和
运输方式的选择            商品仓
储地点的选择以及存货的控制 

4、促销因素 

5、公共关系因素
公共关系的传播类型
公共关系的传播媒介
公共关系的目标 

6、权力因素



  

（二）营销组合的特点 
1、市场营销组合是一个变量组合 

2、营销组合具有层次性

3、市场营销组合具有可控性

4、市场营销组合具有动态性

（三）制定营销策划组合行动计划的原则 
1、战略优先原则 
2、系统性原则

3、协调性原则 

4、重要性原则

（四）制定营销组合方案



  

二、预算营销成本和费用

（一）营销成本包括的主要内容 

直接推销费用 促销费用 仓储费用 运输费用 

其他营销费用 

（二）营销成本预算方法 

1、任务方法

2、销售收入百分比法

3、盯住竞争对手法



  

（三）营销预算方法使用

营销策划人员应综合三种方法来完成营销预算的制定工作。 
                使用目标任务法，得出能够最好地完成营
销任务的预算使用销售百分比法，在历史数据的基础上提出
大概的预算数值，可以帮助检验目标任务法得出的预算数值
相对于行业内类似的企业的预算是高还是低。             
                                    使用盯住主要竞争
对手方法，帮助了解企业面对市场竞争的压力。 



  

三、设计行动日程表

主时间表

地区 :英国                        年份 :19X6 年

月份 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
12

责任

行动计划 

重组

邮寄

广告

展销

定价

分销

市场分析

产品设计 
 

部门

行政

市场营销

市场营销

市场营销

销售

市场营销

市场营销

技术

执行人

RLT

AJK

AJK

AJK

EGM

AJK

AJK

TRG

英
国
某
设
备
公
司
营
销
日
程
表 



  

四、形成营销策划书

营销策划书应该做到

简明 清晰 具体

具有较
强的可
操作性



  

                       市场营销策划的调查研究市场营销策划的调查研究
 学习目标：学习目标：
 掌握调研方案拟定的内容与对象 掌握调研方案拟定的内容与对象 
 掌握调研方案设计的主要技术 　掌握调研方案设计的主要技术 　
 掌握调研活动的步骤与方法掌握调研活动的步骤与方法
 具有收集、整理、分析资料的能力 具有收集、整理、分析资料的能力 
 具有制定调查提纲和调查问卷的能力 具有制定调查提纲和调查问卷的能力 
 初步具有市场调查方案设计的能力初步具有市场调查方案设计的能力



  

 个案引读：圣象地板的市场调研策划 个案引读：圣象地板的市场调研策划 
       时间：时间： 19981998 年年 44 月月 11 日日
       地点：北京皇冠大酒店 地点：北京皇冠大酒店 
       人物：北京叶茂中营销策划有限公司董事人物：北京叶茂中营销策划有限公司董事

长——叶茂中       “圣象”老总——彭洪长——叶茂中       “圣象”老总——彭洪
斌 斌 

       事件：进行圣象地板营销策划合作   　事件：进行圣象地板营销策划合作   　
                   圣象的德国商标是 ＰＯＷＥＲ　 　圣象的德国商标是 ＰＯＷＥＲ　 　

ＤＥＫＯＲ，含义为“装饰就是力量”。中国ＤＥＫＯＲ，含义为“装饰就是力量”。中国
有句古话：“大象无形，大音无声。”叶茂中有句古话：“大象无形，大音无声。”叶茂中
认为可以将这种文化理念注圣象地板的产品中认为可以将这种文化理念注圣象地板的产品中
去，这是个大胆的想法，但是又充满了大品牌去，这是个大胆的想法，但是又充满了大品牌
的气势。双方一拍即合。 的气势。双方一拍即合。 



  

 那么，这场营销策划应该从何开始呢？ 那么，这场营销策划应该从何开始呢？ 
                             收集资料阶段     收集资料阶段     
           第一步，建材市场调查       第一步，建材市场调查       
                         44 月月 1212 日，北京叶茂中营销策划有限公日，北京叶茂中营销策划有限公

司圣象项目组对北京市的建材市场进行了一次地毯式司圣象项目组对北京市的建材市场进行了一次地毯式
调查，从知识和感觉上获取了“业内人士资格”。调查，从知识和感觉上获取了“业内人士资格”。

 第二步，公司内部调查    第二步，公司内部调查    
               完成了对北京建材市场的调查后，圣象小完成了对北京建材市场的调查后，圣象小

组接着对圣象营销个门的中高层人员进行访谈，听取组接着对圣象营销个门的中高层人员进行访谈，听取
他们对于地板市场的看法、对圣象的评价和对于下一他们对于地板市场的看法、对圣象的评价和对于下一
步工作的打算，更进一步范围的访问是对于圣象营销步工作的打算，更进一步范围的访问是对于圣象营销
人员的问卷调查。 人员的问卷调查。 

 第三步，分销渠道调查      第三步，分销渠道调查      
           圣象小组飞赴上海、深圳、成都等地，展开了对圣象小组飞赴上海、深圳、成都等地，展开了对

于各地建材市场和分公司的营销诊断。于各地建材市场和分公司的营销诊断。



  

                           分析资料阶段          分析资料阶段          
               44 月底，圣象小组带着厚厚的笔记、沉月底，圣象小组带着厚厚的笔记、沉

沉的资料箱和几十盘录音带回到北京。策划人沉的资料箱和几十盘录音带回到北京。策划人
员先是将资料囫囵吞枣地装进脑袋，接着动脑员先是将资料囫囵吞枣地装进脑袋，接着动脑
筋细细消化，在反复推敲、取舍、综合，最终筋细细消化，在反复推敲、取舍、综合，最终
形成结论。 在此基础上，制定了圣象地板的形成结论。 在此基础上，制定了圣象地板的
市场调研计划，对于此次调研的目的、范围、市场调研计划，对于此次调研的目的、范围、
内容、要求、对象、方法和工作日程等进行了内容、要求、对象、方法和工作日程等进行了
明确的规定明确的规定  

                           



  

                   实施调研阶段         实施调研阶段         
             第一，带着马桶盖入户访问。圣第一，带着马桶盖入户访问。圣
象刚好从台湾进口了一批最新全自动坐象刚好从台湾进口了一批最新全自动坐
便器的盖子，圣象小组带着这种使用方便器的盖子，圣象小组带着这种使用方
便的马桶盖对圣象的老客户进行访问。  便的马桶盖对圣象的老客户进行访问。  
                  

             第二，其他调研形式：专业数据第二，其他调研形式：专业数据
收集、电话访问、定点访问等等。收集、电话访问、定点访问等等。



  

                 第一节     拟定调研方案第一节     拟定调研方案
     一、确定调研目的和内容     一、确定调研目的和内容     
 （一）选定调研专题与调查目标        （一）选定调研专题与调查目标        
   11 、确定调研专题时，专题不能过于宽泛，而应明确、确定调研专题时，专题不能过于宽泛，而应明确

、具体。        、具体。        
   22 、确定调研目标时，对调研问题定量化，以对调查、确定调研目标时，对调研问题定量化，以对调查
结果审核与评估。      结果审核与评估。      

   33、调研项目的分类：           、调研项目的分类：           
                                 探索性调研 探索性调研 
                                 描述性调研  描述性调研  
                                 因果关系调研  因果关系调研  
                                 预测性调研 预测性调研 



  

 ((二二 )) 确定调研内容       确定调研内容       
             11 、市场需求：需求总量；需求构成及其变化趋、市场需求：需求总量；需求构成及其变化趋

势；产品的市场占有率  势；产品的市场占有率  
             22 、购买者情况：现有购买者、潜在购买者数量、购买者情况：现有购买者、潜在购买者数量
；购买者构成与分布；                            ；购买者构成与分布；                            
     购买动机        购买动机   

             33、价格：商品价格成本构成；价格变化趋势；、价格：商品价格成本构成；价格变化趋势；
价格变动对销量影响；价格变动影响因素；商品价格价格变动对销量影响；价格变动影响因素；商品价格
的需求弹性；替代品价格； 竞争产品价格     的需求弹性；替代品价格； 竞争产品价格     

             44 、分销：销售地区、销售网点的分布；潜在销、分销：销售地区、销售网点的分布；潜在销
售渠道；销售点服务品质；货铺调查；商品运输路线售渠道；销售点服务品质；货铺调查；商品运输路线
；商品库存；批发商分布     ；商品库存；批发商分布     

             55、市场竞争：竞争者数量、经营规模、价格定、市场竞争：竞争者数量、经营规模、价格定
位、流通渠道、市场占 有率、发展趋势以及产品的属位、流通渠道、市场占 有率、发展趋势以及产品的属
性。        性。        

             66、促销：广告促销、人员推销、营业推广等等、促销：广告促销、人员推销、营业推广等等
。。



  

 二、确定调研对象与方法   二、确定调研对象与方法   
     （一）确定调研对象    （一）确定调研对象    
 11 、收集现成资料（二手资料） 、收集现成资料（二手资料） 
 22 、收集原始资料（一手资料）   、收集原始资料（一手资料）   
       （二）确定调研方法      （二）确定调研方法      
                           11 、询问法       、询问法       
                           22 、观察法 、观察法 
                           33、实验法     、实验法     
                           44 、问卷调查法    、问卷调查法    
     注：问卷调查法适用于描述性调研；观察法和询问注：问卷调查法适用于描述性调研；观察法和询问

法适用于探索性调研；实验法适用于因果性调研法适用于探索性调研；实验法适用于因果性调研。。



  

 第二节  设计调研技术 第二节  设计调研技术 
 一、问卷设计技术   一、问卷设计技术   
 （一）问卷结构：   （一）问卷结构：   
   11 、前言     、前言     
   22 、调查问题      、调查问题      
   33、被调查者情况   、被调查者情况   
   44 、编号 、编号 
 （二）设计步骤：（二）设计步骤：
 1.1. 确定调研目的确定调研目的
 2.2.设计调研方法设计调研方法
 3.3.设计调研方案设计调研方案
 4.4. 修改方案修改方案
 5.5. 确定方案确定方案



  

 （三）注意事项      （三）注意事项      
   11 、问卷开始时说明调研的目的和诚挚的谢意。、问卷开始时说明调研的目的和诚挚的谢意。

    
   22 、问题简单明了、含义清楚。  、问题简单明了、含义清楚。  
   33、避免难以回忆的问题。     、避免难以回忆的问题。     
   44 、避免问题具有倾向性。    、避免问题具有倾向性。    
   55、避免问卷过于冗长。、避免问卷过于冗长。
     二、抽样调查技术   二、抽样调查技术   
 （一）专家调查法   （一）专家调查法   
 （二）社会调查法   （二）社会调查法   
 （三）时间些序列预测法   （三）时间些序列预测法   
 （四）因果关系分析法（四）因果关系分析法



  

                       第三节  组织调研实施 第三节  组织调研实施 
 一、实施调研，收集资料     一、实施调研，收集资料     
 （一）选定人员，进行培训     （一）选定人员，进行培训     
 （二）设计实施应急措施     （二）设计实施应急措施     
 （三）配合实验组与控制组 （三）配合实验组与控制组 
 二、分析结果，撰写调研报告     二、分析结果，撰写调研报告     
 （一）处理资料： （一）处理资料： 
 （二）撰写调研报告。（二）撰写调研报告。
           调研报告的结构内容包括：调研报告的结构内容包括：
               前言：调研宗旨、经过、调研目的、调研方法前言：调研宗旨、经过、调研目的、调研方法

和技术以及必要的辞谢。和技术以及必要的辞谢。
               正文：调研的目的、调研的任务的详细说明，正文：调研的目的、调研的任务的详细说明，

调研结果的阐述，调研结论即对策建议。       调研结果的阐述，调研结论即对策建议。       
               附件：附图、附表、调查问卷、原始照片等。附件：附图、附表、调查问卷、原始照片等。



  

 三、复习思考题：三、复习思考题：
 11 、为什么说市场调研策划是营销策划的起点、为什么说市场调研策划是营销策划的起点

和基础和基础 ? ? 
 22 、市场调研方案主要包括哪些内容、市场调研方案主要包括哪些内容 ? ? 
 33、市场调研有哪些主要方法、市场调研有哪些主要方法 ? ? 
 44 、问卷的结构、设计、步骤和注意事项有哪、问卷的结构、设计、步骤和注意事项有哪
些些 ? ? 

 55、如何撰写调研报告、如何撰写调研报告 ? ? 
 四、模拟训练 ：抗感冒药零售市场调查策划四、模拟训练 ：抗感冒药零售市场调查策划
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