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内容概要

“对号入座”营销模型，回答了定位理论所没有讲的另一半营销机会⋯⋯
定位理论立足于人的左半脑决策机制，而完全忽略了人的右半脑思考模型。

“对号入座”营销模型，第一次将营销课题，触及到尚未被人完全认知的右半脑，揭示了那些看似盲
目的“冲动”购买的本质。

定位理论阐述的市场机会都已经被抢占，而“对号入座营销”在人的右半脑里开辟出的“蓝海”，却
可以让众多中国企业找到新的航道。
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作者简介

孙鹏
中国十大营销策划人
本土十大营销策划公司——广州无形营销机构CEO
影响中国创意产业年度人物，
中国杰出营销人“金鼎奖”评委
知名营销财经专栏作家，
《销售与市场》专家团成员
杨江涛
中国快消品营销专家
本土十大营销策划公司——广州无形营销机构策略总监
《销售市场-渠道版》《食品营销》主笔
《糖烟酒》《商界评论》等多家杂志网站特约撰稿人
从事资讯策划业13年，
成功策划“合生元”中国推广，
语出“宝宝少生病，妈咪少担心！
”
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书籍目录

上部： 铸剑——揭秘“对号入座”营销
第一篇：“教你四招”让消费者优先选你的商品
不要再让消费者识别你的商品了，重要的是帮助消费者识别自己。
当你用恰当的方法帮消费者识别了自己，消费者自然就会首选你的商品了！
营销不用推销，也不在于让消费者知道你是谁，最重要的是，让消费者知道他自己是谁！

对号入座营销之一：营销，别忘了对方的身份 /
对号入座营销之二：难以名状的“状态” /
对号入座营销之三：小心行为错位 /
对号入座营销之四：情景的识别 /
对号入座案例诊断 /
第二篇：如何在“瞬间”让消费者对号入座
快消品的本质是“快销”，即在极短的时间内进行的“瞬间决策”。
以往的营销把这种“瞬间决策”当做无数个偶然，但对号入座却找到了偶然中的必然，并帮助商家干
预消费者的“瞬间决策”过程，让消费者在“两秒钟”决策内首选你的商品。

快“销”品的定义问题 /
快“销”品与“瞬间决策” /
首先要做个心理学家 /
品牌与“长期记忆”问题 /
左右脑的认知问题 /
左半脑的“分辨式”思考 /
右半脑的“感受式”思考 /
对号入座营销对快“销”品的意义 /
第三篇：“记忆检索”——弱势品牌的点石成金术
买空调，首先想到格力，当所有的品类都成了强势品牌的“条件”，弱势品牌怎么办？
我们发现弱势品牌其实也被人记住了，问题在于缺少一个像强势品牌一样的“记忆检索”条件。
当我们帮弱势品牌找到可以关联的“记忆检索”时，弱势品牌就可以杀出一条血路了。

“记忆检索”——品牌的点石成金术 /
第四篇：别了！
外资方法
我们跟西方社会的发展道路不是同一轨道的前后关系，而是不同轨道的前后关系。
外资的操作方法固然有其科学性，可是外资的软肋就在于不了解中国国情，如果拿西方的“个人主义
”文化来套用东方的“集体主义”文化，其结果必然是南辕北辙。
是时候给这些食古不化者当头一棒了！

反对一：不了解中国市场——东西方的价值观问题 /
反对二：广告传播沟通论——传播首要注重竞争因素 /
反对三：构建品牌复杂论——做品牌可以很简单 /
第五篇：让蛋糕越切越多的营销“刀法”
市场切分的意义在于“切”的那一下，就可以分得利益，而不是慢慢培养市场。
更多时候，获得一个分类切割的角度，商家就可以赚得盆满钵满了！

“切实”与“切空” /
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案例一：防脱市场——切实法一 /
案例二：泰诺——切实法二 /
案例三：农夫山泉——切空法一 /
案例四：五谷稻场——切空法二 /
案例五：清扬——分兵出击≠切分 /
关于“切分法”的思考 /
下部： 亮剑——聚焦品牌症结
第一篇：破解快消品行业的死亡困局
为什么中国的新品死亡率高达95%？
你所准备上马的新品能侥幸成为另外的5%吗？
为什么一个立顿茶包占了中国所有茶叶销售额的60%？
为什么那么多饮料一开始卖得很好，而最终活不过一年？

十大“该死”的饮料品牌 /
苏打水，你的出路在哪里 /
茶叶的六大经营模式 /
果汁里的秘密 /
如何打破“短命”饮料的宿命 /
方便面该“整容”了 /
食品行业破局之路在哪里 /
如何阻击宝洁 /
第二篇：一个都不饶恕的品牌批判
王老吉是真的因为“防上火”扩大了使用时机就卖160亿了吗？
天地一号为何抢得了思考路径的顶端却销售惨淡？
零帕为什么一出世，我们就断言其一定会死掉？
娃哈哈这么强大却对品牌的认知基本为零！
双汇不是代其行业受过，而是所有中国行业老大通病的缩影。
农夫为何越创新越没有优势？
为什么说星巴克已经“精神分裂”？
中粮的本质是财阀而非行业，中粮能控制整个产业链吗？

吉庆时分，王老吉的不吉之兆 /
“喝酒？
吃饭？
”天地一号的悲剧之一 /
颠三倒四，天地一号的悲剧之二 /
加多宝，问鼎昆仑？
梦断昆仑？
 /
王老吉能否超越可口可乐 /
零帕，怕你在灿烂中死去 /
三大换标的“背后辛酸” /
看看娃哈哈都做了什么 /
星巴克换标的背后 /
“精神分裂”的星巴克 /
统一，应该多一种思考 /
双汇，行业老大们的反思 /
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农夫要走出“产品创新”的陷阱 /
请不要“肢解”王老吉 /
“闲话”中粮 /
第三篇：你必须得懂的品牌塑造模式
“复合型”产品的活路在哪里？
行业的本质到底在“心智面”还是“运营面”？
谁是你的对手，谁是你的伙伴？
什么时候是对手，什么时候是伙伴？
终极的强者是怎么炼成的？
抢夺品类领导权真的那么重要吗？
为什么超市向你索取那么高的进场费？

“混血”产品如何卖 /
强者是怎样炼成的 /
营销，拒绝狼性 /
换种品牌模式——从杯装奶茶里获取的启示 /
“零供”关系生死大考 /
双汇，如何切除“瘦肉精”毒瘤 /
第四篇：无形成功之道——案例链接
合生元不治什么病，但却治“反复生病”！
没有机会里恰恰最有机会！
更多的商机只需要重新定义“洞洞鞋”就可以了。
一个卖点可以开辟点开关的新时代。
为何亨氏一出奶粉就热卖？
为什么益力水不再说自己是矿泉水，而做起了公益事业？
奶粉、尿片之后还有第三大婴幼儿产品吗？

“宝宝少生病，妈咪少担心！
”——合生元 /
“周末就穿周末鞋！
”——恒人周末鞋 /
“脚舒服，家更舒服！
”——居100居家鞋 /
一个字，一个亿——福田电工“点”开关，2010开门红 /
“宝宝肠道健康，成长才有保障！
”——亨氏奶粉 /
“每天1.5升水！
”——益力水 /
“补充奶粉中缺失的植物营养！
”——白云山“第二营养” /
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章节摘录

　　人有时并不是受利益驱动的，比如，人人都知道抽烟有害健康，但能戒烟的人却很少。
如果你仅仅用肺气肿、肺癌来吓唬年轻抽烟者是没有用的，在雄性荷尔蒙怂恿下，越是危险，他越要
干！
因为抽烟者要达成的是冒险、勇猛的形象，很多年轻的抽烟者并不是因为烟瘾，而是因为要扮酷才吸
烟。
所以，万宝路豪迈的牛仔形象，不知道把多少青少年导人歧途。
　　所以，戒烟广告要从打击抽烟者的自尊入手，要想方设法让他看到自己抽烟的形象一点也不帅，
而是很糟糕。
这才能真正扭转他们戒烟的念头，否则仅仅靠围堵、禁烟，不但不能帮助他们戒烟，反而更撩拨他们
抽烟的冲动。
　　宝马车的驾驭感比奔驰更卓越，但未来一定是奔驰大行其道，为什么？
因为宝马太迷恋于技术层面的驾驭快感，而完全忽视了那些飞扬跋扈的玩车耍酷族给公众造成的丑恶
形象。
相反，稳重的奔驰更多地定位在“坐车的人”，这种从容不迫的态度就决定了奔驰较少出事。
宝马在自己的品牌形象上如果一再堕落，我想它的驾驭快感再强，也会遭到修养较高的顾客的拒绝。
同时，也必定有顾客觉得宝马太暴发户了，不想与暴发户们为伍。
　　这方面李维斯就做得非常好，在澳洲李维斯的广告里公然讽刺那些大腹便便挺着啤酒肚的中年人
穿李维斯，嘲弄这些入最好别穿李维斯，为何放着生意不做？
很明显，李维斯深深懂得自己的核心顾客关注的是自己的身份，他们不愿意与中年人穿一条裤子。
　　一位女同事买了一件时髦的T恤，当她看到一位身材变形的老太太也穿同样的T恤时，她一回家就
脱下扔了！
你能理解人们对自己的身份是何等地敏感和维护吗！
产品那点利益不值一提。
 　　⋯⋯
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编辑推荐

　　“对号入座营销”解读：以往所有的营销理论只完成了一半的任务——“入座”就是对产品的认
知。
　　而另一半的任务从没被发掘过——“对号”即对消费者的认知。
　　营销的本质：　　不是让消费者了解你的产品，而是让消费者认知到他自己。
　　当他认知了自己，就知道你的产品是否吻合他的需求。
　　“对号入座营销”，可能是目前最圆满的营销模型。
　　不要让你的对手先学到。
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