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内容概要

　　《中国营销与策划精英论坛》集新世纪中国营销与策划经典作品之大成，是现阶段中国本土营销
与策划文化的优秀教科书。
它以众多精英的丰富实践为依托，对中国营销策划的成功经验进行总结、提炼和梳理，凝集了中国营
销策划精英的真知灼见，是发展中国市场经济的实战真经。
《中国营销与策划精英论坛》是中国营销与策划精英的舞台。
论坛汇集的是全新的原创作品，是中国营销策划精英在研究国情的基础上创新精神的集中体现。
它致力打造中国本土营销与策划文化体系，对中国企业营销与策划实践的发展具有重要的指导意义。
论坛所选的作品没有空洞的说教，它以大量的中国著名营销与策划个案为基础，引申出严谨的营销与
策划理论、科学的方法。
论坛不故弄玄虚，它以朴素流畅的语言，把人们引入营销与策划科学的殿堂，使人们在享受中受到教
益。
论坛虽是理论文集，却没有理论的呆板，它是广大营销策划人员学习中国市场经济知识、营销与策划
理论的生动有趣的优秀教科书。
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作者简介

中国策划学创始人。
资深策划专家，联合国CCC／UN特聘专家，首届中国十大策划风云人物。
现任北京创意村营销策划公司董事长，美国国际品牌认证委员会中国区首席代表，国际策划学会中国
秘书长，2008年北京申奥专家团成员，科特勒营销集团中国区高级代表，中国国际营销节秘书长，《
中国策划》副社长，并兼任几十家集团公司总策划、战略顾问等。
策划成果曾被评为中国“2000年中国策划优秀奖”、“2001年中国十大营销策划奖”、“2002年中国
首届策划风云人物”、“2002年中国企业策划案例金奖”、“2004年中国十年最具影响力十大策划专
家”、“2004年中国十大智业坐标人物”等十几项大奖；近十项营销策划成果创世界之最并获吉尼斯
记录。
    主编《中国策划思想库》丛书近20本。
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书籍目录

前言——打造中国本土的营销与策划文化体系第一篇  诊脉营销莫让促销成为花瓶剖析与诊断调研病
透视房地产营销病走出公共关系误区漫议广告病广告制胜策略话说价格病绿色管理的问题与策略企业
生产管理市场调研“综合病”营销将死，还是营销人将死中国营销30大病症第二篇  城市营销和旅游“
世界魔鬼城”浮出水面打造新桂林桃花岛的桃花营销哈尔滨的冰雪营销伊春市旅游战略构想现代桃花
源——西递村城市营销基本原理景点策划原理主题公园策划旅游策划的程序及构成要素旅游策划的原
则旅游目标市场选择旅游商品策划之计旅游市场细分旅游中间商第三篇  顶尖营销把广告做到宇宙飞
船上北京琉璃厂文化圈大策划答《山西市场导报》记者问乘着区域经济的翅膀“莱康”核智能营销战
世界财富公园的创意与筹划枝江酒业如何实现二次腾飞中国鞋王——森达品牌策划中国营销领域的大
创意“双三”反策划案例分析体验经济时代与体验营销中国烟草品牌的大重组绿色营销及其营销策略
营销传播论营销辩证法
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章节摘录

书摘透视房地产营销病    目前，不少开发商的开发理念依然是以“我”为中心，不去关注市场，“走
一步算一步”、“车到山前必有路”的思想主宰着开发意识：拿到一块地，接着搞设计，做楼盘，然
后开始鼓吹似的叫卖，完全没有市场营销观念。
为争夺更多的市场份额，确立自己的市场主导地位，成为呼风唤雨的行业龙头，除了传统的竞争手段
外，房地产营销日益成为开发商的“新宠”。
于是，房地产广告铺天盖地而来，新闻炒作席地而走。
但是房地产商们过度的热情却烧得房地产营销有点变形了。
于是，在这支变形火炬的照耀下，房地产营销步人了一个又一个误区。
据笔者之见，大致有以下几大误区：    营销非营销，到处皆推销    在市场营销学中，供销、推销、营
销是有严格区别的。
在计划经济年代，到处皆是供销，你造什么房子，造在哪儿，由谁造，一切由计划来“供销”。
供销这个词在现在的集团消费中仍然找得到。
    推销则是以我为中心，不管顾客是否需要，是否愿意接受，一味发扬“四千精神”(千方百计、千山
万水、千辛万苦、千言万语)硬推出去。
现在的许多房地商仍然停留在这种营销阶段。
    真正现代意义上的营销，应当是指一切以消费者为中心，从满足顾客的各种需要出发，并为之提供
方便的全方位、多层次、多段位的整合服务。
真正的现代营销核心是满足消费者的各种需求：    1．负需求    近年来，许多购房者并不喜欢所谓的跃
层式，不喜欢所谓的欧洲情怀，这就是负需求，市场上众多顾客对某种产品不喜欢，市场营销管理的
任务是分析人们为什么不喜欢这些产品，并针对目标顾客的需求重新设计产品、定价，做更积极的促
销，或改变顾客对某些产品或服务的信念等。
把负需求变为正需求，称为改变市场营销。
    2．无需求    许多有住房的人对房子基本没有需求，这就是无需求状态，无需求是指目标市场顾客对
某种产品从来不感兴趣或漠不关心。
市场营销者的任务是创造需求，通过有效的促销手段，把产品利益同人们的自然需求及兴趣结合起来
。
    3．潜在需求    现在很多都市人期望住房的环境能够完全合自己的意，但是现有的商品房不能满足许
多消费者的强烈需求，这就是潜在需求。
企业市场营销的任务是准确地衡量潜在市场需求，开发有效的产品和服务，即开发市场营销。
    4．下降需求    近年来，城市居民对中等户型房屋的需求已饱和，需求相对减少，目标市场顾客对这
些产品或服务的需求出现了下降趋势，这就是下降需求。
市场营销者要了解顾客需求下降的原因，或通过改变产品的特色，采用更有效的沟通方法再刺激需求
，即创造性的再营销，或通过寻求新的目标市场，以扭转需求下降的格局。
    5．充分需求    在现阶段大城市的小户型和大户型目前的需求水平和时间等于期望的需求，但消费者
需求会不断变化，竞争日益加剧，这就是充分需求。
因此，企业营销的任务是改进产品质量及不断估计消费者的满足程度，维持现时需求，这称为“维持
营销”。
    6．过度需求    是指市场上顾客对某些房屋(如好地段户型好价格又便宜的商品房)的需求超过了企业
供应能力，产品供不应求。
企业营销管理的任务是减缓营销，可以通过提高价格、减少促销和服务等方式使需求减少。
企业最好选择那些利润较少、要求提供服务不多的目标顾客作为减缓营销的对象。
减缓营销的目的不是破坏需求，而只是暂缓需求水平。
    P16-17
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媒体关注与评论

书评打造本土营销策划的文化体系，聚焦精英智慧结晶与实战真经！
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编辑推荐

为了总结改革开放以来中国营销策划人研究的最新成果，推动我国21世纪营销与策划理论和实践的发
展，本书是这套大型《中国营销与策划精英论坛》丛书之一，打造本土营销策划的文化体系，聚焦精
英智慧结晶与实战真经。
试图为中国营销与策划精英20多年的探索树立一座丰碑，为中国数百万企业的管理人员、营销策划人
员、大中专院校师生提供一套全新、实用的优秀教科书。
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