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内容概要

　　目前，中国有一个不容忽视的现状：95%以上的企业只有产品没有品牌，如果我们仍旧为中国是
“最大的世界工厂”而津津乐道；如果我们不能及时地完成从“做产品”到“做品牌”的转变，那么
，我们将有可能成为“肢体国家”而不是“头脑国家”。
当今世界，国家与国家之间的竞争，实际上是经济实力的竞争，归根结底，又是企业与企业、品牌与
品牌之间的竞争。
　　《本土品牌实战案例》以“白沙”、“金六福”、“海王”、“芙蓉王”、“悄悄豆”等成功品
牌的运营纪实，详细论述了其之所以成功的主要原因和值得借鉴之处。
　　该系列丛书的面世，被学术界誉为“本土品牌理论的刷新之作”、高等学府称之为“理论实战融
合的经典教案”，企业界则将其视为“颠覆品牌竞争格局的黄金法则”。
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作者简介

　　曾朝晖 中国最具影响力的实战派品牌大师。
北京蔚蓝远景团队领军人物/著名品牌专家/权威学者/CCTV-2《对话》栏目特邀专家/《销售与市场》
理事。
为白沙、金六福、芙蓉王、伊利、海王、枪手等上百家企业提供服务/担任20多家企业的营销顾问、品
牌战略顾问。
　　在北京大学、清华大学、人民大会堂、全国糖酒会、扬州市政府、温州市政府等地讲学230余场
次/《人民日报》、《中国经营报》、《财经时报》、《世界经理人》等60多家媒体的采访、报道。
多家专业媒体专栏作家/著有专业论文200余万字/专著有《品牌制胜》、《品牌金字塔》、《品牌15步
法则》等10部。
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书籍目录

1 “白沙”：鹤舞白沙，我心飞翔2 “金六福”：品牌如金，创新是福3 “海王”：健康成就未来4 “
芙蓉王”：王者之道5 “东方红”：明日世界看东方6 “悄悄豆”：不要悄悄吃7 “大海”：让我再多
一张嘴8 “洞宾酒”：善结天下缘9 “纯真岁月”：以“纯”动人10 “张安丰”：把新品牌做成老字
号11 “花嫁喜”：见证人生浪漫时刻12 “福森药业”：健康是福13 “光磊”：口碑营销显风采后记：
创意源于生活
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章节摘录

　　品牌传播方式创新思考　　按不同的标准，香烟广告可以进行不同的分类。
以媒介种类可分为电视、报纸、灯箱、POP等类型；以广告的对象不同可分为产品广告、品牌形象广
告、公益广告等；按诉求方式的不同，又可分为理性广告和感性广告。
　　由于广告法的限制，烟草广告的媒体选择非常有限。
电视、报纸、杂志、广播等四大常规媒体被禁，只有POP、DM、礼品广告等辅助媒体符合《广告法
》的要求；理性广告偏重于产品，感性广告偏重于品牌，产品广告不大可能冲破禁令，品牌形象广告
和公益广告成为没有选择的选择。
　　可以说，烟草品牌的传播方式基本上已经陷入常规，造成视觉疲劳，一个人即使再漂亮，但天天
穿一件衣服，也会让人兴味索然。
　　香烟广告还有没有其他思路可寻吗？
　　隐性传播　　在好莱坞电影中，我们经常可以看到，大牌明星们在银幕上吞云吐雾，连特务、间
谍们也是经常烟不离手，形象特酷，这在无形中为众多的烟草品牌做了广告，至少对追星一族起到了
鼓励吸烟的效果。
　　这些镜头，是无意中出现，还是人为操纵所至?一些广告专家研究后得出结论，烟草商在背后策划
了这些隐性广告，借助电影在观众毫无防备的情况下，对观众进行了吸烟示范与培训，培养了一批又
一批的后来者。
　　万宝路的兴起便是得到了电影的启发，在当时一部有关西部牛仔的电影风靡美国后，万宝路的牛
仔形象开始走红。
后来的所有西部牛仔题材的电影，都或多或少地为万宝路做了形象广告，因为经过有意识的宣传，牛
仔形象与万宝路已经紧密相连，看到牛仔就会想到万宝路。
　　虽然上述广告形式有损害社会风尚之嫌，但在烟草广告被围追堵截的艰难情况下，似乎也是别无
选择的选择了。
　　酒店推广　　在对香烟传播创新的思考中，我发现了一个趋势，随着禁烟运动的日益高涨，对烟
草广告的限制越来越多，烟草广告有从室外转向室内的趋势。
与室外广告日趋恶劣的生存环境相对，室内是个相对安全的避风港。
　　室外广告的竞争已日趋激烈，竞争对手已抢占先机，如红塔集团推出"风神榜，，计划，以候车亭
为载体发起全国性的广告攻势，欲对竞争对手进行有效阻击，需要找到一个全新的广告载体。
　　酒店是个高收人人群集中的场所，且流动性大，酒店的形象又非常符合中高档香烟的品牌形象。
于是，在湘南烟草集团举行的2000年营销与广告研讨会上，我提出了一个针对中高档香烟品牌传播的"
酒店计划"，对大多数的香烟品牌具有较强的借鉴意义，在此予以披露。
"酒店计划"的具体做法是：　　1．在全国选取若干家三星级以上酒店（以省会城市为主）；　　2．
每个酒店投入一定资金，对酒店进行品牌包装；　　3．在周末晚上，有重点地在一些酒店定期举行"
××之夜"的促销活动，派送试抽赠品、打火机、烟盒等。
　　酒店传播的形式丰富多样，大到咖啡厅、餐厅、大堂、走廊的灯箱、电梯内四周及地毯广告，小
到烟灰缸、茶杯、酒杯，甚至在客房内床头放置"××提醒您，请勿在床上吸烟"的提示牌，还可在大
堂摆上香烟陈列架，卖多卖少不重要，关键是展示形象。
　　酒店计划的针对性强，操作方便，效果明显，每一座计划内的酒店都将是一座巨大的立体广告，
入住者每时每刻都感受到品牌的影响，酒店计划将大大提升品牌的形象档次，塑造品牌的高级感。
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编辑推荐

　　曾朝晖实战理论　　项链理论　　品牌的所有传播推广都必须围绕一个核心去运作。
因为一个品牌单个的广告、促销、公关、赞助等活动，如果没有一个统一的主题串起来，即使做得再
好充其量也只是一颗珍珠。
只有将所有的传播行为用一根主线串起来，才能组成一条闪闪发亮的项链。
而珍珠与项链的价值是不可同日而语的。
　　果树理论　　如果把品牌当作一棵果树，产品就是树上的果子。
消费者在一棵品牌树上摘下一颗果子吃了是甜的，那么他也会想念这棵树上的另一些果子也是甜的。
因此，企业要倾力打造自己的品牌，品牌成功之后，再推出新的产品，只要贴上品牌的标签就可以了
。
　　流水理论　　我们常说：铁打的营盘流水的兵。
在这里，铁打的营盘指的是品牌，流水的兵指的是产品，产品只有不断地流动，品牌才会渡江活力。
　　品牌人格化理论　　品牌即人，人即品牌。
把品牌当人看是了解品牌最简单的方法。
人有人格，品牌有品格；人有性格，品牌有个性；人有思想，品牌有的内涵；人有脸面，吕牌有形象
；人有疾病，品牌有危机，也需要经常进行体检。
　　扣子理论　　为品牌做诊断与调研，就好像我们穿衣服系第一料扣子，如果第一粒系错了，后面
的肯定跟着错。
　　北京蔚蓝远景品牌整合机构　　中国10大品牌整合机构/拥有专业创作团队数十人/为160多家企业
提供服务/服务品牌多为所在待业前5名。
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