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内容概要

　　《策划学》（第3版）从2004年出版至今，重印了十一次，第三版对策划学理论进行了更成熟、深
入的研究，探讨了策划学的技巧、误区，并对一些成功的策划案例和一些失败的策划案例进行了系统
研究，还解析了一些有争议的策划案例，揭示了策划过程中一些颇具规律性的东西。
这些案例大多为国内的，且时效性较强，这就使得理论更具说服力，更容易与实践结合。
《策划学》（第3版）不但具有理论指导价值，而且也具实际操作性。
作者在撰文或构思过程中尽量保持自己的风格，不与国内外的同类书籍雷同。
也正因如此，《策划学》（第3版）在实践操作和理论创新等很多方面都走在了同类图书的前列。
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作者简介

吴粲，又名吴灿、代蔚，毕业于四川大学。
策划经济学理论的奠基人，策划学学科的系统构建者，到目前已经出版了六本相关著作。
其著作不但被北京大学、清华大学等众多高校用做教材或参考书，而且深受社会读者欢迎，著作发行
量也较大。
作者长期致力于策划经济学、策划学理论的探索，而且注重实战行动，独立组织实施或参与了多个大
型策划活动，为多家大公司、事业单位进行了实际操作或策划建议。
所作案例也具有自己的独到和深入之处，被北京大学案例中心等多家案例库录用或改编。
作者曾受多家企业邀请，为企业进行策划经济学、策划学专题讲座。
曾在北京大学、四川大学等多所高校举办策划经济学、策划学讲座；现任四川师范大学文理学院策划
经济学研究中心主任。
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书籍目录

第一章　策划学的定义、起源、发展、现状第一节　策划及策划学的定义第二节　策划学的起源、发
展、现状第二章　策划学中的一些重要问题第一节　为什么要学策划学第二节　国外有策划学吗？
第三节　策划的前提：实力第四节　中国商业策划中的两大致命错误第五节　人们对策划的误解及虚
假策划带来的不良影响第六节　制约中国策划业发展的罪魁祸首：回扣第七节　如何才是一个优秀的
策划人第三章　策划学的基本原理第一节　原理1　聚众效应与分散效应原理第二节　原理2　策划中
的平衡原理第三节　原理3　点式效应与示范效应原理第四节　原理4　界限及倍数效应原理第五节　
原理5　稀缺市场原理第六节　原理6　策划的效益原理第七节　原理7　策划的系统性、整合性原理第
八节　原理8　价格尺码原理第九节　原理9　策划活动的连动效应原理第十节　原理10　互动效应原
理第十一节　原理11　应用于策划中的心理学原理第十二节　原理12　美女效应原理第十三节　原
理13　名人效应原理第十四节　原理14　策划的新颖性、连续性、间断性、变化性原理第十五节　原
理15　习以为常原理第十六节　原理16　干扰分散原理第十七节　原理17　知名度并不完全等于策划
效果原理第十八节　原理18　品牌效应原理第四章　策划学中的高级技巧第一节　如何做诱导新闻与
隐性广告第二节　广告如何尽量仿效新闻第三节　如何冲破瓶颈策划及如何跳出策划思维的局限性第
四节　几则广告策划技巧第五节　策划中的抢点和抢先第六节　策划中的出其不意与标新立异第七节
　策划中如何选择媒体第八节　涉及价格的一些高级技巧第九节　改变消费者习惯的技巧第十节　遏
制竞争对手的策划第十一节　如何围绕重大变化、重大活动展开策划第十二节　应对危机的策划技巧
第十三节　策划中的打假第十四节　产品说明书的重要性及如何作一些技巧处理第十五节　广告制作
策略及技巧第十六节　策划中的定位与技巧第五章　策划学中的误区第一节　炒作绝对不是策划第二
节　策划不要陷入信誉危机第三节　不要把“不手段”、“小聪明”当策划第四节　策划不要步入品
牌误区第五节　注意策划给受众的反感及负面影响第六节　公司名、商品名的注意事项及误区第七节
　广告语言、文字的注意事项及误区第八节　策划不要欺骗、捉弄、轻视消费者第九节　策划创意不
要哗众取宠或违背常理第十节　注意运作策划的商标误区第十一节　有关广告的认识、评价、设计误
区第六章　策划学中的专题研究第一节　市场中的信息时间滞后及策划信息定理第二节　服务研究第
三节　策划与网络的关系第四节　企业文化第五节　广告第六节　形象代言人第七节　媒介的区域影
响第八节　策划中的市场调查第九节　策划的实施程序及策划书的格式第七章　失败及有争议的策划
案例分析第一节　景区为吸引游客，策划虚假华南虎第二节　美国箭牌口香糖广告使用中国国歌，向
我国民众致歉第三节　四川一酒厂的失败案例第四节　宝洁10亿元广告费“激爽”失败案例第五节　
策划主题不能超过受众的接受底线第六节　“艺术家”策划：利用电视台直播“核爆炸”第七节　政
府选美女聘为招商官，引发一片质疑第八节　学生教材及作业本上做广告的策划惹争议第九节　用领
导人形象做策划惹争议第十节　河南永城策划3000万建刘邦塑像遭质疑第十一节　几则有争议的策划
小案例汇集第八章　成功案例系统研究第一节　成都市三圣乡如何成为地成乡统筹发展的典范全书主
要参考文献后记
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章节摘录

第一章　策划学的定义、起源、发展、现状第一节　策划及策划学的定义“策划”一词的使用则有悠
久的历史。
“策划”一词最早可见于《后汉书？
隗嚣传》，意思为计划、打算。
最近十几年，“策划”一词逐渐成为使用频率较高的时髦词汇。
今天人们所说的“策划”，除了有《后汉书？
隗嚣传》中的“计划、打算”之意外，又有了一些新的含义，如统筹、安排、酝酿、计谋、谋策、划
策。
归纳起来，今天我们说的策划的意思就是对某件事、某种项目、某种活动有何计划、打算，用什么计
谋，采取何种谋策、划策，然后综合实施运行，使之达到较好的效果。
我们再给策划下一个比较具体的定义：对市场信息进行管理、运作、技巧处理或操纵的过程，对市场
进行计划、决策并运用谋略的过程。
称为策划。
策划学指研究策划的学科。
在运用策划时，经常要用到新闻、广告、营销、公关、谋略等手段。
注意：大家一定要注意，策划中要运用到新闻、广告、营销、公关、谋略等手段，但策划学并不只是
这些理论的简单相加或综合而成，策划学有自己独立的理论系统，只是策划中要用到这些手段。
策划与过去的计划的区别：1.主动与被动。
策划是主动地迎接市场挑战，而计划是被动地选择市场。
2.服务态度不一样。
策划主动为市场服务，而计划不考虑服务态度能否被消费者接受。
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编辑推荐

《策划学(第3版)》不但具有理论指导价值，而且也具实际操作性。
作者在撰文或构思过程中尽量保持自己的风格，不与国内外的同类书籍雷同。
也正因如此，《策划学(第3版)》在实践操作和理论创新等很多方面都走在了同类图书的前列。
体现中国学者原创，绝非抄袭：《策划学(第3版)》在实践操作和理论创新等很多方面已经超过了国内
外同类书籍。
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