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《中国市场营销策划》

内容概要

《中国市场营销策划(第2版)》以中国市场特性为依据，以当代营销理论为指导，紧紧把握营销策划的
主体任务、核心策略与主流方法，论述了营销策划思维与谋略、市场调研、市场定位、品牌与产品、
价格与分销、广告传播、公关传播和促销活动策划，形成了严密的“营销策划，，理论内容构成与方
法体系。
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作者简介

朱华锋，营销学教授、高级经济师。从事营销教育20余年，从事营销实战10多年；营销理论界的实战
派、营销实践中的理论派；全国优秀中青年教师、省级模范教师。代表性营销策划案例：TCL彩电升
级网络化；TCL总裁与全国商界名家签名售机；荣事达“红地毯服务”；荣事达“企业竞争自律宣言
”。代表性营销著作：《中国市场营销策划》、《营销策划理论与实践》、《营销策划一线体验》、
《政府营销论纲》。主编营销特色教材：《市场营销原理》、《营销管理实务》、《销售业务技能》
、《促销活动策划与执行》。
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编写与陈述 整合营销策划方案的执行
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章节摘录

版权页：   1.独冢代理与多家代理 独家代理是指厂家在一个市场区域只委托一家代理商销售其某种或
多种产品。独家代理关系确定后，厂家对独家代理商的约束是不得再代理竞争品牌的同类产品；独家
代理商对厂家的约束是不得在同一市场区域内同时委托其他代理商销售其产品。 独家代理的优点是，
双方都容易获得对方的支持，代理商有较高的积极性开发市场；缺点是，由于是独家代理，厂家过于
依赖代理商，难以控制渠道和市场，久而久之，厂家开拓市场的能力会渐渐萎缩。为此，有些企业如
商务通曾经采取小区域独家代理制以克服其缺点。 多家代理是指厂家的某种产品在一个市场区域同时
委托两家以上同一层级的代理商销售。代理商没有市场销售独占权。采用多家代理方式的优点是，厂
家处于比较有利的地位，不受代理商牵制，还可以利用多个代理商的营销网络，销售见效快；缺点是
代理商之间可能会产生恶性竞争从而破坏整个市场。因此，对厂家的市场管理能力要求比较高。 一般
来说，新上市的产品，可以采用独家代理制，待市场成熟后，品牌力增强了，可以再考虑增加代理商
数量；市场潜力小的产品，不宜采用多家代理制，因为容易导致恶性竞争；厂家同一种产品线内产品
项目型号较多，可以错开型号，交多家代理商销售。 2.总代理与分代理 总代理与独家代理享有相同的
权利。不同之处在于：总代理必须是独家代理，但独家代理不一定是总代理；总代理享有按区域指定
分代理的权利，而独家代理则没有。 分销模式是自销、经销还是代理，关键取决于不同分销模式所产
生的成本、效率和效益。企业委托中间商进行经销和代理，必然要让渡一部分利益给中间商，这部分
利益就是企业采取中间商渠道而发生的交易成本。企业建立自己的销售系统直接销售，交易成本就不
会发生，但企业在自建销售系统时的投资和建成后的控制和管理，则必然会产生在委托中间商时不会
发生的管理成本。从经济学的角度讲，在假设各种分销模式的效率和效益不变的情况下，如果交易成
本大于管理成本，企业就倾向于建立自己的销售系统进行自销；如果管理成本大于交易成本，企业则
应当委托中间商进行经销或代理。
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编辑推荐

《中国市场营销策划(第2版)》系统跟踪中国市场变化，深度洞察新消费世代、新流通业态和新传媒生
态背景下的营销环境，系统解析营销策划的守正出奇与固本创新之道，不仅值得营销策划专职人员系
统阅读，还值得高级营销管理人员典藏及研读。
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名人推荐

本书紧紧把握营销策划的核心策略、主体任务与主流方法，形成了较为严密的“营销策划”理论内容
构成与方法体系。同时又与“市场营销学”或称“市场营销原理（概论）”相区别，创造性地解决了
这两者间内容重复的严重问题。 ——晁钢令 上海财经大学教授 博士生导师 本书有着丰富的市场营销
理论和中国市场经济理论基础，同时也有着改革开放以来中国市场的鲜明时代特色和实践特色，并系
统性地运用了“实践一理论”研究方法和“问题一对策”研究方法，具有很高的学术理论价值和实践
应用价值。 ——王俊豪 浙江财经大学校长 教授 博士生导师 本书对中国市场近年来发生的消费主力变
化、流通渠道变化和传播媒体变化及其对企业市场营销的影响进行了深入分析与系统解读，在第1版
全面解析营销策划基本法则与核心方略的基础上，又进行了创新思考，提出了很多创新思维和创新方
法，不仅值得营销策划专职人员系统阅读，还值得高级营销管理人员典藏及研读。 ——徐建国 中国
广告节评委 中国艾菲奖评委
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精彩短评

1、内容还不错，理论结合实，列举了大量当前的市场案例，语言通俗易懂。
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