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《广告策划》

内容概要

《广告策划》是在作者田卉等的讲义基础上整理而成的,是为中国传媒大学媒体创意专业讲授“广告策
划”课的结晶和收获。全书介绍了广告策划与营销、广告调查与分析、广告目标策略、广告策划书与
广告提案等内容。
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章节摘录

　　（二）营销观念的演进　　营销观念，又称为营销理念或营销哲学，诞生于20世纪初的美国，是
企业从事营销活动的思想理念和行为准则。随着社会经济的发展，企业的营销观念不断演进，经历了
从最初的生产观念、产品观念、推销观念到市场营销观念、社会市场营销观念、新营销观念等几个阶
段的变迁。其中，真正意义上的市场营销观念形成于第四个阶段即市场营销阶段，这可以说是营销观
念发展史上的一个里程碑。　　1.生产观念（Production Concept）　　这是最为古老的企业经营理念
之一，诞生于20世纪初。生产观念认为，消费者的需求是被动的，他们只对产品是否能购买得到且价
格低廉感兴趣，企业经营应从产品生产出发，着眼于提高生产效率、增加产量、降低成本。在生产力
水平低下、产品供不应求的卖方市场时期，这种观念颇为流行。最有代表性的生产观念是“我生产什
么，就卖什么”，最典型的言论是美国福特汽车公司创办人亨利·福特所说的“不管顾客需要什么颜
色的汽车，我只有一种黑色的”，这种在当今看来不可思议的观念却在当时风靡一时，这种观念只重
视了企业生产，却无视消费者的实际需要，更轻视市场营销的重要作用，因此，又被称为“生产中心
论”。　　2.产品观念（Product Concept）　　这是从生产观念中派生出来的一种观念。产品观念认
为，消费者喜欢质量良好、功能繁多和具有特色的产品，企业经营应致力于生产高质量、有特色的产
品，这样才会受到消费者的欢迎。在当时产品供不应求的卖方市场条件下，这种盲目追求产品质量、
无视市场与消费者需求的实际变化，往往会导致企业患上“营销近视症”，即由于把过度的注意力放
在产品而非市场需要上，致使企业在市场营销中缺乏远见。　　不过，在对于消费者需求的关注上，
产品观念无疑向前迈进了一步，它开始重视产品质量，以满足消费者需要。然而，从另一个角度看，
产品观念对消费者需求的关注又并非真正意义上的关注，而只是企业主观角度的关注，即“想当然”
的消费者需求，实际上这种需求与消费者的实际需求存在很大的偏差，这也是许多企业声称生产最好
的产品而消费者不买账的原因。　　3.推销观念（Selling Concept）　　推销观念产生于20世纪20年代
末，到20世纪50年代逐渐被市场营销观念所替代，由于十分注重推销的作用，这种观念至今仍被一些
企业所运用和推崇。推销观念认为，消费者在购买商品时具有惰性和抗衡心理，他们通常不会购买非
渴求商品，也不会足量购买某产品，企业应当开展营销活动，千方百计地通过人员推销和促销去刺激
需求，争取消费者大量购买。在这一观念指导下，企业经营者往往在抓产品生产的同时，开始重视产
品的推销，千方百计运用各种方法和技巧说服潜在消费者购买。　　⋯⋯
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精彩短评

1、跟随我一年的课本 表示满意
2、还没细看，翻了翻  这纸张太差了点吧
3、实用  还不错
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