营销计划









拟定人：









公  司：









日  期： 
目      录

11 概述

1.1 公司简介
1
1.2 概况
2
1.3 主要影响
6
1.4 商业理念
6
2 组织结构
7
2.1 管理及人员
7
2.2 团队主要组成
7
2.3 年度人员分析与费用
8
2.4 管理机构
8
3 产品组合
8
3.1 选择产品组合
8
3.2 销售预测
10
3.3 分析当前产品组合
10
4 市场分析
14
4.1 市场分析
14
4.2 目标市场
15
4.3 市场研究计划
16
5 分销与服务
17
5.1 分销职能的构成
17
5.2 目前销售渠道分析
18
5.3 客户服务与支持
19
6 竞争
20
6.1 当前产品组合的竞争地位
20
6.2 我们主要的竞争对手
20
6.3 采取的对策
21
7 广告与促销
21
7.1 目标与策略
21
7.2 下一年的媒体组合
22
7.3 广告代理信息
22
7.4 下一年广告效果评测
22
8 营销人员
23
8.1 营销员工数
23
8.2 理想的销售团队
23
8.3 非销售人员
24
8.4 200 年营销人员费用
24
8.5 人力资源发展计划
24
9 优势劣势分析
25
9.1 优势
25
9.2 劣势
26
9.3 问题和可能性
26
10 目标与策略
27
10.1 概述
27
10.2 介绍：新产品组合
27
10.3 每个产品线组的市场目标
28
10.4 销售目标
29
10.5 各销售渠道的的销售目标
29
10.6 营销策略
30
10.7 价格政策
30
11 销售计划
31
11.1 未来三年的销售计划
31
11.2 销售目标
32
11.3 图表表示
33
12 营销预算
36
12.1 营销费用
36
12.2 市场预算图表
37
13 活动时间表
42
13.1 表一
42
13.2 表二
43
13.3 表三
43
14 评估与过程控制
44
14.1 结果
44
14.2 按金额计算的结果
45



1 概述

1.1 公司简介

⑴.业务描述
我们的公司是一个[普通的贸易…][商场….]世界驰名。我们  cc            和市场      在       。越来越多的人对          有兴趣，这就决定了       的需求也开始增长。面对       预期的需求，ABC公司为增加       和雇佣        而正在寻求财政支持。
⑵.公司构成
公司由       创建于19       年。公司形式是（将是）[独资企业、有限公司（LTD）、合资公司、   有限责任公司]，注册在         。公司目前有        名员工。
⑶.主管 [和秘书]

  [总经理/CEO/主管]是            先生/女士，业务秘书是           先生/女士
⑷.日常管理者
负责公司日常管理工作的是        先生/女士，他/她每天/每周/每月向主管和董事会报告。
⑸.商业目标和任务
在           [行业/市场]上取得永久的地位是我们的主要目标。在未来         年内我们希望在[本地/地区/国内/全球]建立我们的知名度，我们将为目标市场提供[高质量/高水平/低价格/服务好]的产品作为我们的首要任务。
...

⑹.商业理念
依靠我们的经验和[技能]，ABC公司能够取得比较高的满意度。
ABC公司将利用先进的技术和       ，为用户提供高品质的产品组合。
...

所有公司都需要有这些理念。
⑺.地理位置
我们公司位于        [地址]，之所以选择这里是因为[价格低/地段好/明显]，这个地方还可以为我们提供能满足客户需要的员工。
⑻.地域市场
ABC公司在下列市场[本地、地区、美国、欧洲、全球、…]的主要目标是在       年内达到市场占有率       %。
…
⑼.前景


因为我们团队的经验、我们周密计划、目标市场的潜力、我们的策略、我们的产品等等，使我们的公司的未来充满希望
…
1.2 概况

	计划概况
	今年
	200__
	200_
	200_

	一般信息
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	员工数
	
	
	
	

	营销员工数
	
	
	
	

	销售人员数
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	市场大小（金额）
	
	
	
	

	市场大小 (数量)
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	市场增长 %
	
	
	
	

	市场占有率 %
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	客户数量
	
	
	
	

	竞争对手数量
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	现有产品数
	
	
	
	

	新产品数
	
	
	
	

	淘汰产品数
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	财务数据
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	总毛利润
	
	
	
	

	总纯利润 
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⑵.员工数据
图表表示
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⑶.市场数据
图表表示
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⑷.产品数据
图表表示
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⑸.利润数据
图表表示
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⑹.销售额数据
图表表示
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⑺.销售数据
图表表示
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1.3 主要影响

⑴.内部发展
⑵.外部因素
⑶.政策选择
1.4 商业理念

⑴.股东
为了刺激未来的投资，在ABC公司每年将拿出利润的        %作为对股东的投资回报。
⑵.客户
通过产品研发及改进实现客户的高度满意，通过不变的品质控制来达到用户的高忠诚度。
⑶.员工
在平均之上建立奖励额外贡献的薪酬体系，对于再教育与培训，基层员工与经理一样会得到鼓励和财政支持。
⑷.销售
⑸.地位
⑹.价格政策
⑺.战略联盟
⑻.许可（证）
ABC公司已经得到了如下所需的许可证:

…
…
⑼.产品优势
⑽.竞争优势
⑾.广告与促销
为了进一步扩大市场，ABC公司考虑采用大众媒体如电视、电台、和报纸来做广告，伴以免费样品派送和礼券的派送。要使活动成功需要的费用是促销期间销售收入纯利润的百分之           。ABC公司计划在头一年花费纯利润的          。基于这个决定，广告和推广可能会起到一定效果，我们估计费用为：
	广告
	推广

	电视 (￥500/30-秒)
	免费样品(￥25/day @￥0.25 each)

	电台 (￥50-100/60-秒)
	优惠券 (￥5/day @￥.025 each)

	报纸 ads ($500/ad)
	

	宣传页 (￥100 @￥0.10 each)
	


⑿.资金需求
2 组织结构

2.1 管理及人员

[image: image10.jpg]worp98 A
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{插入你的流程图或使用下表}

我们选择一种向营销主管报告的集中式的营销部门。营销主管必须富有经验，他/她对市场计划与职责划分负责。一个销售经理负责销售部门，一个广告经理负责广告及市场推广部门。各产品组由产品经理和/或地区经理负责并向销售经理报告。
市场计划每年由营销主管认真拟定。为此要求全年各季度均需向各部门收集市场数据。计划[新]需与主管讨论并经其同意后方可确定完成。
[每周/每月要召开各种层次的经理会议讨论和收集各种结果、过程并形成报告，主管要收集整理这些周/月报]

2.2 团队主要组成

	
	经验
	学历
	薪水
	奖金
	费用
	合计

	销售人员
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	管理人员
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	文秘人员
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	合计
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


2.3 年度人员分析与费用

2.4 管理机构

⑴.行政部门
行政部门由                   领导。他们计算出每年的收益和赔付率及象纳税申报单一样的平衡表[每天用计算机填写表单]

⑵.偶然事件
防止主管/经营者的个人行为所引发的任何事件对业务的影响以确保公司经营的连续性：                          。
⑶.信息 

[在过去这个工作是非常杂乱和费时的]对每天/周/月的数据进行处理及重构，是非常有意义的事。当需要时信息变得非常重要。
⑷.服务与客户支持 

认真处理好客户的投诉。将服务稳定在一个客户满意的水平
⑸.其他
…
…
3 产品组合

3.1 选择产品组合

ABC公司的产品组合是深的/浅的和小的/大的。选择这种组合是基于以下因素：
1) 竞争形势需要
2) 每个产品的费用低
3) 产品有足够需求/大的需求
4) 营销相似/不相似
产品线 1. ..............

· .......
特点: 
好处: 

特定销售建议: 

· .......
特点: 
好处: 

特定销售建议: 

产品线 2. ...............

· .......

· .......

· .......

· .......

· .......

· .......

3.2 销售预测
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3.3 分析当前产品组合

下表中列出了当前产品组合和每个产品的营业额比较，营业额及毛利润（GPM）的预测
	产品线
	营业额
（实现）
	营业额
（计划）
	营业额
（预计）
	GPM 

（实现）
	GPM

（计划）
	GPM

(预计)

	{产品线1}


	
	
	
	
	
	

	产品1
	
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	
	

	{产品线2}


	
	
	
	
	
	

	产品1
	
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	
	

	................
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	
	

	产品 3
	
	
	
	
	
	


针对每个产品线我们的计算结果如下:

根据增长率和市场份额现有的产品也可以细分为四个类别。A代表‘差的产品’（低增长、高市场份额），B代表明星产品（高增长、高市场份额），C代表问题产品（高增长、低市场份额），D代表排除的产品（低增长、低市场份额）
	产品线
	低增长
	高增长
	市场份额低
	市场份额高
	A/B/C/D

产品类别

	{产品线 1}


	X
	
	X
	
	D

	产品1
	X
	
	X
	
	D

	产品2
	X
	
	
	X
	B

	...............
	
	X
	X
	
	C

	产品1
	
	X
	
	X
	B

	产品2
	
	X
	X
	
	C

	................
	
	X
	
	X
	B

	产品1
	X
	
	
	X
	A

	产品2
	
	X
	X
	
	C

	产品3
	X
	
	
	X
	A


⑴每个产品类别的一般策略
⑵每个用户群的营业额(x￥ 1000,-.)

	产品线
客户数
	客户群A

30
	客户群B

150
	客户群C

50
	客户群D

10
	客户群E

1000

	{产品线 1}


	%
	%
	%
	%
	%

	产品1
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	

	...............
	%
	%
	%
	%
	%

	产品1
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	

	................
	%
	%
	%
	%
	%

	产品1
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	

	产品3
	
	
	
	
	

	用户群营业额
	
	
	
	
	

	全部营业额的 %
	
	
	
	
	

	每个用户平均
	
	
	
	
	


产品线 1: ..............

[产品1]在用户群     、    、和    ，的得分好，但对客户群        得分不好[甚至是坏]

[产品2]在用户群     、    、和    ，的得分好，但对客户群        得分不好[甚至是坏]

产品线2: ...............
[产品1]在用户群     、    、和    ，的得分好，但对客户群        得分不好[甚至是坏]

[产品2]在用户群     、    、和    ，的得分好，但对客户群        得分不好[甚至是坏]

产品线3: ................

[产品1]在用户群     、    、和    ，的得分好，但对客户群        得分不好[甚至是坏]

[产品2]在用户群    、    、 和    ，的得分好，但对客户群        得分不好[甚至是坏]

结论：客户群    的购买占总营业额的最大部分。同时客户群    和     对营业额的贡献很小。[应该可以考虑将其淘汰出市场]

⑶当前产品组合的客户评价
通过下表对用户进行调查我们能得出用户评价（用1到10的数字表识）：
	产品线
	价格
	质量
	配送
	服务
	其他
	平均

	{产品线 1}


	
	
	
	
	
	

	产品1
	
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	
	

	...............
	
	
	
	
	
	

	产品1
	
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	
	

	................
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	
	

	产品3
	
	
	
	
	
	

	平均
	
	
	
	
	
	


这可以帮助我们得出下面结论：
价格
质量
配送时间
服务
其他
⑷每种产品目前供货商的情况
	产品（线）
	供应商
	平均购买价格
	平均配送时间
	额外费用
	信用等级 ID
	付款期限

	{产品线 1}
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	
	

	...............
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	
	

	................
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	
	

	产品 3
	
	
	
	
	
	

	产品 4
	
	
	
	
	
	


⑸候选供货商
如果/当目前的供货商有问题时，ABC公司已经安排了备选的供应商。这些供应商产品的质量、价格、配送时间、付款期限和服务均经过认可。如果在我们的系统中他们的目录几个是不变的。[这些供应商已经提供给ABC公司]

	产品（线）
	第二选择
	卖方等级ID
	平均配送时间
	第三选择
	卖方等级ID
	平均配送时间

	{产品线1}
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	
	

	...............
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	
	


	................
	
	
	
	
	
	

	产品 1
	
	
	
	
	
	

	产品2
	
	
	
	
	
	

	产品 3
	
	
	
	
	
	

	产品 4
	
	
	
	
	
	


4 市场分析

4.1 市场分析

ABC公司通常用下面的方法考察和分析市场:

· 现有用户与潜在用户的调查
· 从分支机构和/或合作伙伴获取信息
· 收集 .…报告
· 参观展览、展示会, ……
· 收集竞争者的产品目录、价格表和宣传册
在美国/英国/欧洲/国际        每年的市场需求高于            百万美金。
市场同时也展现出了相当大的增长/下降/稳定性[约     %]。特别是      表现出了可观的增长，达     %。在        的影响下会可以预见未来的增长/下降。
市场上的直接竞争对手有     家。竞争对手A（和B）是市场的主导者。他们占有市场份额的      %。[这是ABC公司努力的目标，在未来    年内使公司产品的市场占有率达到     %]

总市场
目前，在    有    家大的    的厂商占椐了比较大的市场份额（达   %），ABC公司在（不在）其中。如果公司能发展适合需求的产品，销售方案表明在未来3到5年内ABC公司的市场份额将上升到     %。这个增长归于产品在   市场上的流行及ABC公司的信誉及产品品质。
4.2 目标市场

⑴. 客户分析
我们的客户是个人/商业用户。
个人用户: 男/女, 平均年龄是    , 他们的平均收入水平是      , 

商业用户: 在这里描述你将销售的商业用户的销售水平等相关的问题.

⑵. 目标市场客户 [统计学]

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


⑶. 目标市场商业客户统计
	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


⑷.最重要的产品/市场组合
	产品/市场组合
客户数量
	
	
	
	
	

	{产品线 1}
	%
	%
	%
	%
	%

	产品 1
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	

	......................
	%
	%
	%
	%
	%

	产品 1
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	

	......................
	%
	%
	%
	%
	%


	产品 1
	
	
	
	
	

	产品 2
	
	
	
	
	

	产品 3
	
	
	
	
	

	客户群销售额
	
	
	
	
	

	客户平均销售额
	
	
	
	
	


客户群计划销售额是:

4.3 市场研究计划

ABC公司的市场研究将根据计划持续进行，可以准确获知市场的趋势和可能的变化。
⑴. 市场研究的目标和策略
产品线 1 : ......................

产品线 2 : ......................

⑵. 下一年的市场研究计划
	产品研究
	费用
	描述

	现有产品线 1
	
	

	现有产品线 2
	
	

	新产品
	
	

	广告研究
	
	

	其他研究
	
	


⑶. 200__年市场研究费用
计划费用占总销售额的            %

计划费用占总营销费用的          %

5 分销与服务

5.1 分销职能的构成

⑴在产品展示橱窗内的产品展示

symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
展示产品库存控制在最小并经常更换
⑵提供及时配送

symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
库存足够的热销产品

symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
比较大的产品几天内送到

symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
大量定货保证在两周内送货
⑶服务 


symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
...

⑷....


symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
...


symbol 149 \f "Times New Roman" \s 14 \h
...

配送
费用
服务与支持
5.2 目前销售渠道分析

⑴.分销渠道目标
产品线 1: ......................
1.我们希望在未来三年内建立1000家零售点，零售我们所有产品线。
2.……
产品线 2: ......................
1．我们通过    将产品A发布到全球
产品线3：
1.…
2.…
⑵. 销售策略



目标通过          方式实现
目标因为         原因未实现
调整目标：
...

调整策略:

...






5.3 客户服务与支持

计划改进…
6 竞争

6.1 当前产品组合的竞争地位

产品线1

产品线2

产品线3

ABC公司与其他竞争对手比较的优点：
产品线1…

产品线2...

产品线3...

不必改变目前的策略就可保持这些优势
ABC公司与其他竞争公司比较的缺点
产品线1

产品线2

产品线3

这些缺点在短期内构成/不构成威胁[，但在长期会更明显]。
根据对当前产品组合竞争地位的分析我们可以推断如下：
	产品
	竞争对手A
	竞争对手B
	竞争对手C
	ABC

	产品线1
	
	
	
	

	性能/价格比
	好
	合理
	不好
	好

	接受度
	高
	一般
	低
	高

	分销渠道
	集中
	不集中
	集中
	集中

	产品线2
	
	
	
	

	性能/价格比
	
	
	
	

	等等…
	
	
	
	

	产品线3
	
	
	
	

	性能/价格比
	
	
	
	

	等等….
	
	
	
	


6.2 我们主要的竞争对手

我们的主要竞争对手是：
这个市场的竞争不激烈/中等/很激烈，与我们的竞争对手比较我们的优势与弱点（区域、大小、声誉、服务、产品、价格、包装、分销渠道、人员）
	优势
	弱点

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


6.3 采取的对策

	对策

	竞争产品A
	竞争产品B
	竞争产品C
	竞争产品D

	产品线1
	
	
	
	

	产品线2
	
	
	
	

	产品线3
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	产品线n
	
	
	
	


7 广告与促销

7.1 目标与策略

产品线 1 : ......................

产品线 2 : ......................

产品线 3 : ................…..

7.2 下一年的媒体组合

	媒体
	费用/年
	频率
	广告尺寸

	报纸
	￥
	
	

	消费杂志
	￥
	
	

	商业出版物
	￥
	
	

	电台
	￥
	
	

	电视台
	￥
	
	

	Email直销
	￥
	
	

	销售点
	￥
	
	

	其他
	￥
	
	


7.3 广告代理信息

自己的广告部门：
负责所有产品线[产品线1的产品A][和产品线2的产品B]的媒体组合
外围代理商：
负责[所有产品线][产品线1][和产品线2]的媒体组合。特别是与           在           方面的合作，需要签定合同，联系人是                先生/女士。
7.4 下一年广告效果评测

	产品
	效果调查方法
	负责人

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


200       年广告费用
200       年广告费用
200       年促销费用

8 营销人员

8.1 营销员工数

	全体营销员工

	明年总人数
	区域A
	区域B
	区域C

	专职经理
	
	
	
	

	专职销售人员
	
	
	
	

	拿佣金的销售人员
	
	
	
	

	管理人员（含秘书）
	
	
	
	

	其他人员
	
	
	
	

	营销总人数
	
	
	
	


8.2 理想的销售团队

	全体销售人员
	工作经验
	学历
	薪水
	奖金
	费用

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	


8.3 非销售人员

	非销售人员
	工作经验
	学历
	薪水
	奖金
	费用


	经理
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	办公室人员
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	其他人员
	
	
	
	
	

	Mr.
	
	
	
	
	

	Mrs.
	
	
	
	
	


8.4 200 年营销人员费用

销售人员总数____________

非销售人员总数____________

行销部总员工数____________

全体销售人员总费用￥ ________

非销售人员总费用￥ ________

营销人员总费用￥ ________

销售人员费用占全部市场预算的________%

非销售人员费用占总市场预算的________%

销售人员总费用占销售额的________%

非销售人员总费用占销售额的________%
8.5 人力资源发展计划

目标
1. 
……
2.
……
3.   
……
策略
1.
……
2.
……
3.
……
I.     年人力资源发展计划
	活动
	明年计划费用
	说明

	销售培训
	
	

	计划
	
	

	培训资源
	
	

	其他
	
	

	非销售人员
	
	

	计划
	
	

	培训资源
	
	

	其他
	
	

	管理
	
	

	计划
	
	

	培训资源
	
	

	其他
	
	


200     年人力资源发展费用
人力资源发展费用占：


总销售额的
_______%



总市场预算的_______%

计划费用是市场平均水平的                   %

200    年人力资源发展费用
人力资源发展费用占：


总销售额的
_______%



总市场预算的_______%

计划费用是市场平均水平的                   %
9 优势劣势分析

9.1 优势

1)      部分稳定的有声誉的用户群体预示产品和服务的品质
2)      恰当明晰的商业计划
3)       200       年GPM的增加[通过…….] 
4)       在优势地区的办事处及库房的增加
5)       员工的工作热情
[优势（开始：）]

1) 一个具有清晰目标和策略的市场计划
2) 一个合适的组织结构
3) 理想的分销效率
4) [过去几年的投资正在还清。]

5) 对产品组合及购买力进行了详细分析
6) 良好的政策及税收管理体制
...

9.2 劣势

1) 广告及促销力度不足
2) 行销功能的缺乏
3) [高销售成本低利润，销售额下降]

4) 缺乏人员培训，特别是在         。
5) 资金缺乏
6) ....

7) ....


...

9.3 问题和可能性

	
	问   题
	可 能 性

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	其 他
	
	


10 目标与策略

10.1 概述

1)  200       年营业额增长到            ￥，下一年的年增长率不小于              %

2)  未来逐步发展目标市场的品牌知名度。
3)  200     年的销售额比200     年增长      %
4)  在未来    年内市场份额达到       %
5)  将产品在国际互联网推广
10.2 介绍：新产品组合

公司的产品组合是深的/浅的和小的/大的。选择这个组合的原因如下：
产品线 1. ......................
· .......

· .......

· ……
· ……
· ……
特殊的销售建议: ……
产品线2. ......................
· .......

· .......

· .......

特殊的销售建议: ……
产品线 3. ................…..
· .......

· .......

· ……
· ……
特殊的销售建议: ……
产品线 4. ................…..
· .......

· .......

· ……
· ……
特殊的销售建议: ……
产品线5. ................…..
· .......

· .......

· ……
· ……
特殊的销售建议: ……
10.3 每个产品线组的市场目标

产品线1: ......................
产品线2: ......................

产品线 3: ................…..

所有产品线销售比例
产品线1           %             产品线3           %

产品线2           %             产品线4           %

现存产品线的销售预期              %

新产品线销售预期                  %

新产品线的平均毛利润预期          %

现存产品线的平均毛利润            %

所有产品线的平均毛利润            %

10.4 销售目标

所有产品线销售比例
产品线1           %                    产品线3                   %

产品线2            %                   产品线4                    %

现存产品线的销售预期                   %

新产品线销售预期                  %

新产品线的平均毛利润预期              %

现存产品线的平均毛利润                %

所有产品线的平均毛利润                 %

10.5 各销售渠道的的销售目标

	
	现有销售额（￥）
	平均月销售额（￥）
	目标销售额（￥）
	目标利润
	占总销售额比例（%）

	渠道1


	
	
	
	
	

	渠道2


	
	
	
	
	

	渠道3


	
	
	
	
	

	渠道4


	
	
	
	
	

	渠道5


	
	
	
	
	

	渠道6


	
	
	
	
	

	渠道7


	
	
	
	
	

	渠道8


	
	
	
	
	


10.6 营销策略

人员及营销理念
所有的市场策略均需与各阶层人员讨论。这种方式可以使公司员工能信奉公司的理念和策略并向外部传播。直到策略被重视并贯彻下去达到预期的成效。
10.7 价格政策

价格目标与策略
通常我们希望价格保持在我们希望的水平，为达到营销目标我们采取[突破策略/补偿价格策略/价值策略/折扣价格策略/面议价格]。一般用的策略是[收获/维持]策略。
产品线 1 : ......................
产品线2 : ......................
产品线 3 : ................…..
战略性产品的价格
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


11 销售计划

11.1 未来三年的销售计划

下面的销售表是未来三年的计划。ABC公司的[计划/预测]是对过去      年的全面营销分析基础上提炼出来的。
200_年 [(x ￥___)][或数量]




200_ 年[(x￥___)][或数量]




200_年 [(x ￥___)]或数量]



11.2 销售目标

⑴.全部产品线销售的比列
⑵.所有分销渠道的销售目标
	分销渠道
	每年销售数量

	 目前每年销售额
	每月销售数量
	目前每月销售额
	新分销渠道数

	内部销售人员
……..

……..
	
	
	
	
	

	外部销售人员
……..

……..
	
	
	
	
	

	佣金销售
……..

……..
	
	
	
	
	

	自己的商店
……..

……..

……..
	
	
	
	
	

	独立商场
……..

……..

……..
	
	
	
	
	

	自己的分销渠道
……..

……..
	
	
	
	
	

	独立分销渠道
……..

……..
	
	
	
	
	

	其他渠道
……..

……..
	
	
	
	
	


11.3 图表表示

每个产品线每年销售额



第一年：每个产品线的销售额



第一年: 每个产品线每月销售额



第二年: 每个产品线的销售额



第二年:每个产品线每月销售额



第三年:每个产品线的销售额 
第三年:每个产品线每月销售额
12 营销预算

12.1 营销费用

	营销费用
	一季度
	二季度
	三季度
	四季度

	
	%
	￥
	%
	￥
	%
	￥
	%
	￥

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	合计
	
	
	
	
	
	
	
	


12.2 市场预算图表

营销预算
	营销费用
	一季度
	二季度
	三季度
	四季度

	
	%
	￥
	%
	￥
	%
	￥
	%
	￥

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	合计
	
	
	
	
	
	
	
	


{如果安装有Excel表，双击下面的表格}

























13 活动时间表

13.1 表一

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


13.2 表二

	!


	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


13.3 表三

	200  年时间表
	开始
	结束

	一月
	商业计划草稿
市场调查
产品线分析
	

	二月
	营销分析
产品选择
	商业计划草稿

	三月
	广告/促销计划

	营销计划

	四月
	1季度控制
1极度促销活动
	广告/促销计划
1季度控制

	五月
	计划评估与修订
2季度促销展示会
	

	六月
	1季度促销效果分析
	展示会销售后商业计划评价

	七月
	2季度控制

	2季度控制

	八月
	2季度促销效果分析
	商业计划修订

	九月
	3季度促销展示
	

	十月
	3季度控制及营销计划评价
	3季度控制与展示会分析

	十一月
	修订营销计划，
4季度促销活动
	营销计划评估

	十二月
	3季度促销活动效果分析
	营销计划修订

	200_
	200   年分析
	年报告


14 评估与过程控制

14.1 结果
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14.2 按金额计算的结果
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按金额计算的结果(x ￥1000) 
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