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内容概要

本书结合涉及日化、饮料、服饰及大众性日用消费品等行业的营销实战案例并进行点评，阐述成功策
划基础、方法、误区等。
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书籍目录

第一篇  经典策划案例大揭秘  第一章  策划的五步阶梯    对品牌进行适时诊断，是进行成功策划的重要
基础。
“心相印”紙巾的成功，不但很好地找到了市场的立足点，而且巧妙地运用了“五步阶梯”策划法，
在进行品牌突围的过程当中，成功地找到了差异化——一个有价值的差异化，进而极大地推进了品牌
营销成功的进程。
    通过“五步阶梯”诊断法，你会发现品牌存在的潜在问题，迅速修正，使您在很短的时间內，就能
迅速超过竞争品牌。
    第一节  “五步阶梯”诊断法    第二节  相关度差异化      ——“心相印”纸巾上市蕾销策划纪实    第
三节  相关链接    第四节  案例点评及智谋思考  第二章  找到立足点站得更高，才能看得更远。
当一个品牌的产品品质本身已超越了强大的竞争品牌的话，那么它就有机会进行激进式的品牌突围．
把自己放在一个更高的起点上，让竞争对手无法超越。
这就是段位营销的全部秘密。
    第一节  寻找立足点    第二节  段位营销，点石成金    ——中科暖卡保暖内衣市场营销纪实    第三节  
相关链接    第四节  案例点评及智谋思考  第三章  迷人的四象限  ——安通卫星定位系统上市策划纪实  
在我们接触到的很多企业里，流行着这样一个现象：老板拍脑袋做决策，企业根据老板的意思做市场
，这是典型的“冲动营销症”，其症结就在于，自己的产品怎么看怎么好，每一项优点都是卖点，每
个卖点都可以拿出来“卖”给消费者，殊不知，消费者还有很多要关心的更为重要的事儿⋯⋯如果卖
点或优点对他们来说不重要也不急需的话，谁会多看一眼你的产品呢?即便你广告叫得再响。
    消费者的需求层次，归结起来可分为四个部分，我们称之为“需求特性四象限”，即：重要又急需
；重要但不急需；不重要但急需；不重要又不急需。
需求四象限，对于新品上市，品牌锻造都起着至关重要的作用。
    第一节  品牌定位与四象限    第二节  寻找最合适的卖点    第三节  市场扫描与品牌提炼    第四节  品牌
营销与资源整合    第五节  相关链接    第六节  案例点评与智谋思考⋯⋯后记
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章节摘录

书摘1    做专业品牌，做专业市场，服务于特定的消费者，是品牌推广不可或缺的成功要素。
遗憾的是，当前大部分中小企业的应小战略思路是喜欢运用产品广告，眉毛胡子一把抓，结果往往不
能解决问题的根本，不能切中要害浪费了大量的宝贵的资源，错过了良好的市场机会。
⋯⋯书摘2    在进行品牌定位的过程当中，“差异化”，是我们常用的一种手段。
所谓差异化，是指产品的卖点与同行业竞争品牌相比，有着明显的差异性的优势，甚至相比起来，与
众不同。
以确保消费者进行产品消费与品牌选择的过程当中，非常直接地从上千类产品中，选择消费者最感兴
趣的具有差异化的产品，从而满足他们未被满足的需求。
    “差异化”的品牌定位，确实具有一定的优势。
它给了消费者明确的品牌定位，让消费者在最短的时间内，从众多的品牌里，选择他们最想要的。
但随着市场竞争的加剧，品牌多元化的发展，以及“me too”式的跟进，大量品牌涌进一个行业，使
得品牌的差异化越来越小，成千上万个品牌，大同小异，无论从技术上、包装上还是品牌定位上，都
已很难再有什么真正突出的差异化优势，于是，越是成熟的市场，品牌的同质化现象就越严重，这就
导致了消费者在进行品牌选择时，更加模糊，更加盲目，他们不知道在众口一词的品牌当中，到底哪
一个才是他们想要的，于是，消费者再一次陷入了困境。
    当差异化的定位模式，在品牌同质化的竞争市场不再具有优势时，就需要我们从另外一个角度，探
寻更为有力的品牌工具，去适应竞争惨烈的市场。
于是，“相关度差异化”的品牌定位模式，闪亮登场了。
    在当前，我们往往看到这样一种现象：一个品牌为了追求品牌定位的差异化，在进行品牌定位的过
程当中，不断地追求“奇”、“特”，有时甚至是別出心裁地与众不同，当他们为寻找到一个与竞争
品牌完全不同的差异进行推广并兴奋不已时，他们也许还没有发现，这里面所隐藏的风险，正悄然向
他们袭来。
因为他们不知道，当他们把奇异点作为品牌的差异化卖点进行大肆宣传时，消费者并没有这种差异化
的需求，他们并不会因为产品的差异奇特而改变他们的购买决策。
    看看现在的很多品牌，就可以发现这一现象的普遍性及严重陸。
某品牌为了追求与众不同，把冰箱增加“发音”功能而大量宣传，号称“会说话”的冰箱。
还有一些品牌为了宣扬与众不同，把“国家免检”也作为差异化的市场卖点来推销品牌，这其实与早
些年流行的“实行三包，代办托运，拥有国家专利”等等，没有什么本质的不同，消费者不会因为你
是免检产品，就成为主导他们购买产品的理由，因为免检与否似乎与他们并不相关，更或者，免检了
，没有监督了，质量能否过关?没有了相关度差异化，并不能感动消费者。
    的确，从品牌制胜的关键要素来看，有价值的差异性，往往能使品牌迅速脱颖而出，成为强势品牌
，并从中获得更广泛的利润空间。
相关度差异化的观点认为，品牌的差异化必须与消费者相关，否则就无法吸引消费者(如前面我们提到
的免检产品或会说话的冰箱等等)，差异化的相关度越高，用户群普及率越高，相关度意味着用户群。
当然，如果在品牌定位的过程当中，相关度差异化过于混乱，也不会取得良好的效果。
比如“音响电视、电视音响”等类似的差异化，就会有一种让消费者丈二和尚摸不着头脑的感觉，他
们会在心里不停地问，我买的到底是电视，还是音响?    由此看来，“心相印”要想迅速品牌突围，取
得成功，在品牌多元化的市场，成为领导品牌，就必须走“相关度差异化”的路子，然而，对于“心
相印”来说，相关度差异化的切人点又在哪里呢?    四、爱情就是打喷嚏    ——相关度差异化第一击    
“得宝”纸巾凭其三板斧式的功能性诉求，获得了强大的品牌效应，“维达”也凭其公关、体育营销
等品牌策略，走出了差异化的路子，品牌发展势头不错。
纵观两个强势品牌，其差异化都与人们的生活有关，都与解决生活中的某些问题有关，比如“得宝”
解决了生活当中各种各样的尴尬场面。
对于“心相印”来讲，就是要走出与它们不同的品牌发展之路，并在细分化的定位过程当中，找到属
于自己的“相关度差异化”。
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    市场调查数据显示，在市场上存在的众多纸巾品牌当中，基本处于以功能性诉求为主的品牌竞争阶
段，而在“情感性诉求”方面，还没有哪一个品牌有所建树，这对于“心相印”来说，是一个再好不
过的机会，因为它完全可以成为“相关度差异化”的人口，但同时，也面临着很大的挑战，那就是，
为纸巾注入情感因素，可行吗?能够成为说服消费者进行品牌消费的“相关度差异七”的要素吗?    市
场调查与消费者的深度访谈，是一项艰苦、单调而又复杂的工作。
为了验证“感性因素”在购买理由当中占有多大的比例，以及在产品品质相同的品牌当中，“情感因
素”到底占有多大的主导空间?我们再一次开始了市场调查与消费者的深度访谈工作，以从市场的角度
，站在消费者的立场上，得到最为准确的指导性数据。
    调查的结果是令人振奋的。
在接受调查的大部分消费者当中，他们更愿意在进行品牌消费时，联想到一种美好的情感，比如爱情
、亲情、友情等等，而不仅仅是纸巾本身!    创意的指导基础一旦产生，灵感便随之爆发，思如泉涌，
顺势而至，于是，以情感诉求为主线的“情侶篇”、“生活篇”、“友情篇”品牌表现模式，就这样
出炉了。
  现在就着重介绍一下“情侶篇”的策划创意过程。
  爱情，无疑是人类之间最真挚、最美妙的情感，用爱情对“心相印”进行情感诉求，在某种程度上
来说，具有广泛的群众基础。
但是，如何把“纸巾”与“爱情”两个概念，有机地结合在一起，就比较困难了。
道理很简单，如前文所言，两者之间必须有一定的相关度，如果两者没有一定的相关性(比如只是让男
士送女朋友一盒纸巾)，就会失去广告本身的戏剧化效果，同时也会让观众莫名其妙，不知所云，从而
也就失去了品牌本身情感诉求的真实目的。
    我们再回到现实，看看现在的很多广告，在进行品牌宣传时，也有很多进行情感诉求的，但仔细观
察，就会发现一个普遍的问题，很多品牌在进行广告宣传时，为了追求差异化的效果，也想方设法地
进行情感诉求，但却忽视了相关度的运用。
比如某饼干广告，讲述了开PARTY时，主人公弄错了主题，最后的结果却是既来之，则安之，吃起了
饼干，真是风马牛不相及，这样的用情显然是没有相关性，我们称之为“用情不专”，自然很难引起
消费者的共鸣，达不到理想的效果。
⋯⋯
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媒体关注与评论

前言何谓策划？
我想很多人都有不同的理解。
在营销领域，一个优秀的策划，来自于对营销所涉及到的每个元素的最优秀的组合!最伟大的创意！
让整体营销策略集中于一点，爆发出最大的能量。
    思想改变世界，亦如所有伟大的发明，都来自于头脑中最奇妙的想法!而策划过程，就是将最美妙的
想法，把营销所涉及到的每个元素整合在一起的过程。
这也正如本书所阐述的婷美的段位营销战略、汇源的领跑细分市场的营销策略、SPA思娇的贩卖希望
的营销策略、方便面伴侣的颠覆行业的营销策略一样，策划，总是让营销世界变得风光无限，熠熠生
辉。
    丰富多彩的营销世界，正在经历一次关键的转折。
时代变了，市场变了，惟一不变的成功法则就是在不断变化的市场里，营销策划的思路也变得更快，
更迅速于竞争对手，只有这样，才能在不断变化的营销世界，策划出精彩。
    蓦然回首，当我们发现一个杰出的营销创意已不能解决营销的所有问题时，我们开始反思，营销的
出路在哪里？
    一个采用最佳解决方案的营销战略体系，总能在市场竞争的领域里居于领先地位，但是，很多企业
的营销战略体系总是存在着这样或那样的短板，而企业的整体营销战斗力往往与短板相齐平，所以，
补足短板，成了提升企业整体营销战斗力的一张关键底牌。
    补齐短板的最佳方式是精彩而周密的策划，这也正是笔者撰写本书的主要目的所在。
提高整体营销战斗力，需要一场策划上的革命。
所以，当智慧的彩虹被淹没于波涛汹涌的市场经济的大潮时，我们更渴望优秀的策划，让智慧重新闪
耀光芒。
    “案例精彩”是本书的一大特色！
为了确保案例的真实，尽量选取笔者亲自操作过的案例，以保证原汁原味，避免道听途说。
同时为了使案例更具代表性，笔者也对大量的案例进行了周密的筛选，案例具有如下特点：    1．实效
性    对于过期的没有代表性的营销案例，不再收集。
让您在第一时间内知道营销的最新动态，紧跟时代潮流，在未来的策划营销中立于不败之地。
    2．真实性    营销案例基本上是笔者操作过的。
    3．代表性    案例选取都具有一定的代表性，以便使读者尽快掌握案例中的精彩方式与方法。
学为己用，在实践中策划出精彩。
    4．实战性    在实践中成长，这也正是我们所倡导的。
希望您能在读完此书后，直接能够投身于策划营销的实战工作，并能在此基础上，创造出精彩的营销
案例。
    本书的案例主要包括了日化、果汁饮料、乳品、服饰及大众性日用消费品等行业，涉及的企业包括
国内及国外的各大知名企业，如宝洁公司、汇源集团、婷美集团、名人掌上电脑、统一、康师傅、可
口可乐等行业的营销实战案例，是一本不可多得的营销实战类参考书籍。
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