
第 篇
名牌效应的30条炼金秘术

一

一、知名、成功并快乐着
———名牌效应，必须跨越的一道坎

如果你问品牌营销成功的秘诀是什么？我会告诉你，一个

品牌它首先必须具有一定的知名度，不论是在全国市场，还是

在区域市场，它必须是名牌，如果连这一点还没有达到的话，

也就不用再谈什么成功的品牌营销了。

对于品牌，业界流传着各种各样的不同说法。有人把品牌

看成是产品与消费者之间的一种关系； 有人把品牌看成是产

品、商标等各种元素的总和；有人把品牌看成是一种产品与消

费者之间的一种价值传递机制等等。

对于品牌的理解与认识，虽然看法与理解都不尽相同，但

构成品牌的基本内核与要素基本上没有什么太大的差别，那

就是在进行品牌构建的过程当中， 品牌必须具有一定的亲和

力与知名度， 甚至在产品与消费者之间建立起一种情感与需
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品牌突围 １００

求的依赖关系。

在进行品牌建设的过程当中， 确立了品牌的核心价值以

后，如何把品牌的核心价值有效地传播出去，建立起品牌与消

费者之间的广泛理解与共识，就非常重要了。而品牌突围的过

程，恰恰就是解决了品牌传播过程当中的最基本的问题。

据相关资料统计：每年都有成千上万种品牌上市，但真正

能够生存下来的却不足１０％， 大部分产品都在上市之后不长

的时间内，由于品牌知名度低、品牌内涵苍白、品牌力度不够

等多种复杂的原因，消失于茫茫的品牌之海。尤其是其中一些

不乏优秀的产品，也同样遭此厄运，让人扼腕叹息！

无论面对什么样的市场竞争格局， 一个品牌是否具有销

售力，对于消费者来说，“ 名牌效应”都具有无法阻挡的销售

力量。 我们在购买商品时，如果问售货员，这个产品为什么比

其他的要贵？ 售货员一般都会回答，“ 牌子货嘛，当然要贵一

点。 ”简单一句话，道出了名牌在销售力中所起到的重要作

用。而对于一个黄金品牌来说，名牌效应也是必须跨越的第一

道坎。

无论如何， 你都必须使自己的产品比竞争品牌更具知名

度， 因为知名度往往意味着关注与信任， 这对于竞争品牌来

说，都是致命的打击。那么，到底该如何提升品牌的知名度，制

造名牌效应呢？

广告业流传着这样一种说法：“ 市场份额是用钱买来的，

品牌是用钱堆出来的。 ”不能否认，没有钱却培养一个品牌是

根本不可能的。 但在品牌突围的过程当中，我们主张，要善用

巧力，要做到用相同的投入，把品牌做得更响，更具销售力，

这也是笔者为什么一直倡导品牌突围要讲策略的一个重要

原因。
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有关数据表明，即使广告投入加大一倍，如果没有更好的

品牌策略，其收到的效果也只是几个点的增长，而且其反面结

果不容忽视：更多的广告投入激起竞争对手的强大广告投放，

所以做品牌要求有更为精明的策略。

在现实的品牌经营过程当中，对于一般的企业来讲，也根

本不可能像跨国公司那样，投入巨额资金进行品牌宣传、管理

及维护，这是在品牌突围过程中面临的实际问题。 那么，到底

该怎样以较少的投入，迅速打造起品牌的知名度呢？如何在竞

争激烈的市场，迅速切入市场，制造出“ 名牌效应”呢？

其实，在现实的品牌经营过程当中，只要掌握了一些打造

名牌的基本原则与技巧，再加上科学的品牌规划与投入，在短

时间内，打造出一个“ 名牌” ，还是比较容易的，关键是能否把

一些打造名牌的模式与方法运作得恰到好处。

实践的品牌经营与管理过程中我们发现， 在没有充足资

金进行品牌运作时， 如果能够有效地运用超常规的品牌运作

模式，简洁有效地进行品牌突围，制造名牌效应，往往能够以

小搏大，减少竞争风险，甚至出奇制胜。

要想迅速制造名牌效应，一般情况下，要坚持以下三个最

基本的原则：

１． 快

制造名牌就胜在够快。 如果一个品牌打造了两年或三年

还没有什么知名度与认可度的话， 那么从投资与回报的角度

来分析，无疑是品牌经营的失败。

“ 脑白金” 在上市之初， 就通过各种各样的品牌突围手

法，如硬性广告传播、软文传播、终端推广与炒作等等复合手

法，使品牌的知名度在短时间内就迅速得到提升，从而在低迷

的保健品市场杀出一片天地，迅速提升了销售，使投资迅速得
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品牌突围 １００

到了回报。

２． 稳

品牌的迅速突围必须建立在“ 稳定性”的基础之上。知名

度的迅速提升，往往伴随着一些未知的风险，所以企业必须在

稳健的基础之上，确保品牌的迅速与健康成长。

“ 秦池”在争得中央电视台的“ 标王”之后，品牌知名度

迅速得到了提升，其销售量亦随品牌的上升而迅速起飞。 但

品牌知名度的提升， 并没有建立在企业的稳健的根基之上，

一则“ 秦池是用川酒勾兑”的新闻，一个行业内公开的秘密，

就一下把该品牌从巅峰状态拉入谷底，陷入被动局面。 一个

小小的公关危机毁了一个品牌，由此可以看出稳健经营品牌

的重要性。

３． 准

品牌定位要准。产品到底要卖给哪些消费者，必须做到心

中有数。 如果品牌定位不准，那么品牌知名度再高，也会因为

定位不准而不能产生真正的销售， 从而使企业对品牌的投资

付诸东流。

除了以上一些基本原则以外，制造名牌效应，还有哪些具

体的技巧成功案例可以借鉴呢？

在品牌突围的实战中， 笔者总结了３０种不同的制造名牌

的方法，下面进行简要分析与阐述，以在品牌突围的实战过程

当中，根据企业的实际情况，灵活参考运用。
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二、３０条炼金秘术

品牌实际上是一种利益分配的载体，而名牌效
应，则是这一载体大众化的润滑剂。

1.%搭 车

———借用成熟资源跟进突围

一个行业里已有强大的领导品牌， 竞争已比较成熟与规

范，如何切入该市场？ 广告轰炸就能解决问题吗？ 巨额的广告

投入，是打造名牌效应的惟一手段吗？如何以巧妙的品牌突围

策略，超越竞争品牌，迅速获利？

在品牌竞争多元化的市场，市场的争夺越来越表现在商

家与商家之间的争夺，因为市场份额有限，要想使自己的销

售量迅速增长，就必须从竞争品牌那里抢夺资源，我们称之

为商战。

商战犹如格斗，必须善用巧力，并学会借力使力，四两拨

千斤，这样才能以较少的成本投入，争取主动。

借用成熟资源跟进突围，是一个比较好的思路，亦是一种

非常有效的品牌突围模式，我们把其定义为“ 搭车突围” 。
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品牌突围 １００

搭车突围原理

在进行品牌创建或品牌突围的过程当中， 搭乘同行品牌

培育出的成熟市场的资源快车， 并巧妙地对现有的行业资源

进行整理及利用，用少量投入切入市场，迅速打造出一个知名

品牌，塑造名牌效应，迅速突围。

切入成熟市场， 省去了消费者教育及市场开拓费用，同

时，亦有成功或失败的经验可以借鉴及参考，有效地规避了风

险，只要从中找到品牌的差异化优势，即可迅速胜出。

成功案例———格兰仕

中国的微波炉市场自９０年代开始渐入佳境，进入发展期，

ＬＧ等一些国际品牌及国内一些不知名的小品牌，渐渐把微波

炉市场培育成熟。

“ 格兰仕”是最早搭乘品牌资源快车并取得辉煌成就的国

内品牌。当“ 格兰仕”发现微波炉市场日渐成熟，产品为广大消

费者所认知与接受时，即进行了“ 搭车式”的品牌打造运动。

从１９９３年“ 格兰仕”试产微波炉一万台以来，便对成熟但

还没有绝对领导品牌的微波炉市场进行了普及式的规划与整

理，并通过过硬的产品技术、具有竞争力的产品、实惠的价格

（ 很少作广告，成本省下来让给消费者） 、强势终端促销（ 价

格比同行业品牌低一大块的同时，外送吸引人的赠品）等几

大方式，迅速使品牌占领了市场。

对于消费者来说，面对同质化的产品，有什么能比便宜一

百元来得更直接，更实在呢？而对于“ 格兰仕”来说，省去了市

场开拓费用、市场培育费用及大笔广告费用，自然为低价格并

保持利润提供了支持，同时也为规模化经营奠定了基础。当其

搭车突围原理

在进行品牌创建或品牌突围的过程当中， 搭乘同行品牌

培育出的成熟市场的资源快车， 并巧妙地对现有的行业资源

进行整理及利用，用少量投入切入市场，迅速打造出一个知名

品牌，塑造名牌效应，迅速突围。

切入成熟市场， 省去了消费者教育及市场开拓费用，同

时，亦有成功或失败的经验可以借鉴及参考，有效地规避了风

险，只要从中找到品牌的差异化优势，即可迅速胜出。

成功案例———格兰仕

中国的微波炉市场自９０年代开始渐入佳境，进入发展期，

ＬＧ等一些国际品牌及国内一些不知名的小品牌，渐渐把微波

炉市场培育成熟。

“ 格兰仕”是最早搭乘品牌资源快车并取得辉煌成就的国

内品牌。当“ 格兰仕”发现微波炉市场日渐成熟，产品为广大消

费者所认知与接受时，即进行了“ 搭车式”的品牌打造运动。

从１９９３年“ 格兰仕”试产微波炉一万台以来，便对成熟但

还没有绝对领导品牌的微波炉市场进行了普及式的规划与整

理，并通过过硬的产品技术、具有竞争力的产品、实惠的价格

（ 很少作广告，成本省下来让给消费者） 、强势终端促销（ 价

格比同行业品牌低一大块的同时，外送吸引人的赠品）等几

大方式，迅速使品牌占领了市场。

对于消费者来说，面对同质化的产品，有什么能比便宜一

百元来得更直接，更实在呢？而对于“ 格兰仕”来说，省去了市

场开拓费用、市场培育费用及大笔广告费用，自然为低价格并

保持利润提供了支持，同时也为规模化经营奠定了基础。当其

搭车突围原理

在进行品牌创建或品牌突围的过程当中， 搭乘同行品牌

培育出的成熟市场的资源快车， 并巧妙地对现有的行业资源

进行整理及利用，用少量投入切入市场，迅速打造出一个知名

品牌，塑造名牌效应，迅速突围。

切入成熟市场， 省去了消费者教育及市场开拓费用，同

时，亦有成功或失败的经验可以借鉴及参考，有效地规避了风

险，只要从中找到品牌的差异化优势，即可迅速胜出。

成功案例———格兰仕

中国的微波炉市场自９０年代开始渐入佳境，进入发展期，

ＬＧ等一些国际品牌及国内一些不知名的小品牌，渐渐把微波

炉市场培育成熟。

“ 格兰仕”是最早搭乘品牌资源快车并取得辉煌成就的国

内品牌。当“ 格兰仕”发现微波炉市场日渐成熟，产品为广大消

费者所认知与接受时，即进行了“ 搭车式”的品牌打造运动。

从１９９３年“ 格兰仕”试产微波炉一万台以来，便对成熟但

还没有绝对领导品牌的微波炉市场进行了普及式的规划与整

理，并通过过硬的产品技术、具有竞争力的产品、实惠的价格

（ 很少作广告，成本省下来让给消费者） 、强势终端促销（ 价

格比同行业品牌低一大块的同时，外送吸引人的赠品）等几

大方式，迅速使品牌占领了市场。

对于消费者来说，面对同质化的产品，有什么能比便宜一

百元来得更直接，更实在呢？而对于“ 格兰仕”来说，省去了市

场开拓费用、市场培育费用及大笔广告费用，自然为低价格并

保持利润提供了支持，同时也为规模化经营奠定了基础。当其
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他品牌还在期望高利润收回投资时，“ 格兰仕”已占据了大部

分市场份额，销售量节节攀升。

“ 格兰仕”通过具有竞争力的产品及高超的市场策略，巧

妙地运作“ 搭车式”的品牌突围模式，使“ 格兰仕”这一品牌

大旗迅速走红，烈烈飘扬，取得了目前占领全球市场３５％，中

国市场７０％的无与抗衡的骄人战绩。

试想一下，如果格兰仕当初和其他品牌一样，作为一个市

场开拓者出现， 很可能因为自身实力不足， 投入与产出期过

长，而无法进行突围，从这一点上来说，格兰仕的跟进策略还

是值得称道的。

案例点评

格兰仕的搭车式的成功，来源于以下几个核心要素：

１． 规避风险

格兰仕运用搭车式进行品牌突围的最大优点是有效地回

避了市场培育期的竞争风险， 进而顺势运用相关品牌培育出

的成熟资源进行品牌突围，少走了弯路，并有成熟的经验可以

借鉴。

２． 差异化优势

相对于竞争品牌业讲， 格兰仕由于免去了市场培育的投

入， 具有了一定的成本优势， 加之其他品牌的市场普及式教

育，消费者对微波炉已有了一定的认识，格兰仕以“ 品质更

高，价格更低”的突围策略，自然得到了消费者的大力追捧。

３． 借势用势，提升竞争力

格兰仕的成功，与其关于借势用势，善用市场资源是分不

开的。 搭车式的品牌突围，为其切入市场奠定了成功的基础，

其市场的搭车突围策略，亦为其成为霸主发挥了巨大的效用。

第一篇 名牌效应的 ３０条炼金秘术 7

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



品牌突围 １００

“ 总成本领先” 、“ 低价高质” 、“ 借用资源” 都是其简单而有

效的突围策略。

格兰仕最近推出的“ 数码光波炉” ，请来了高空王子阿迪

力作为形象代言人，再一次借用了“ 世界关注的目光”这一成

熟资源，大大提升了品牌的关注度。

阿迪力——四次打破吉尼斯世界记录、被誉为“ 中国高空

走索第一人”的维族青年，近期受到了广泛的关注，尤其是阿

迪力在北京高空连续行走２２天， 再次打破 “ 高空行走时间最

长”的吉尼斯世界记录以后，引起了世界关注的目光，这为格

兰仕提升国际知名度，打造国际名牌效应，抹下了重重的一笔。

格兰仕再次在没有人注意的情况下， 说服阿迪力出任企

业的形象代言人，这也是阿迪力第一次涉身广告界做代言人，

再一次引起了广泛的关注。 同时，配合阿迪力跨越长城、跨越

珠穆朗玛峰、 跨越美国和加拿大之间的尼亚加拉大瀑布的计

划，格兰仕将顺势推出一系列的活动，再次聚集了世界关注的

目光。

智谋思考

１． 跟进时必须具有成熟的市场资源

如果一个市场资源不成熟， 那么跟进切入将作为一个市

场开拓者出现，由于对整个行业的普及教育还没完成，还将继

续投入，此时没有或很少有资源可借，尤其对于实力不强的中

小企业来说，切入这样的市场进行突围，最好三思而后行。

２． 品牌自身必须具有差异化的优势

无论怎样借用成熟资源进行突围， 品牌本身必须具有差

异化优势，才有成功的可能性。 如果相对于竞争品牌来说，品

牌本身表现平平，那么将无法承受先进品牌的进攻，无法摆脱
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迅速消亡的命运。

格兰仕的成功就是因为它有了“ 品质更高，价格更低”这

一绝对优势，才得以迅速胜出的。 当然，这里的差异既可以是

功能性的， 也可以是情感性的， 成功的关键是与竞争品牌相

比，这个差异是绝对的，无法替代的。

３． 必须借力使力，避免盲目攻打或树敌

跟进者往往都没有超强的实力，此时应避免盲目扩张，四

处树敌， 因为一般情况下， 领导品牌已占据了大部分市场份

额，如果一入市即遭到攻击，将很难承受，最好的办法是积蓄

力量，待时机成熟时，迅速突围。

2.%挑 战

———向竞争品牌的弱点发起攻击

领导品牌总是受到媒体的关注，消费者的追捧，我们该

怎么办？该如何从领导品牌那里，获得更多的关注目光？领导

品牌真的牢不可破吗？ 弱势品牌该采取什么样的策略，才能

成为领导品牌？ 弱势品牌有没有向领导品牌挑战或“发难”的

可能性？

挑战突围原理

没有一个产品是绝对完美的， 只要掌握了竞争品牌的弱

点，并向其发起挑战与冲击，突围的把握会非常大。

以己之长攻其之短，会引起广泛关注，关注提升的过程就

是品牌突围的过程，即使我打不过他，也要虚张声势，迅速突

围，因为对于消费者来说，事实的真相，他们往往茫然不知。
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品牌突围 １００

对抗传播是吸引“ 眼球”最佳方式，尤其是在品牌多元化

的市场里，不被关注的品牌往往很难取得成功。 基于此，在进

行品牌突围的过程当中，为了有效地提高品牌的知名度，迅速

塑造名牌效应，引起同行及广大消费者对品牌的关注，有计划

有步骤地对竞争品牌的弱点发起挑战与攻打，主动出击，发起

挑战。 我们常常把这种品牌突围模式称之为挑战式。

成功案例———名人挑战商务通

掌上电脑进入大陆市场差不多有十余年的历史， 并从

１９９２年开始，在整个ＰＤＡ行业产生了影响，并出现了名人、快

译通、好易通、文曲星等品牌。

名人掌上电脑就是在９０年代初切入ＰＤＡ市场的， 并凭借

其技术优势占据了大部分市场份额， 而且为ＰＤＡ市场的初期

培育做出了贡献，并一度成为市场的领导者。

ＰＤＡ行业的爆发性增长是随着原来的名人代理商 “ 商务

通”的出现而迅速形成的。 “ 手机、ＣＡＬＬ机、商务通一个都不

能少”的广告语，对于当时还不知道ＰＤＡ为何物的众多消费者

来说， 有了更为清晰的概念与定位， 并通过概念化行销的手

段，引领消费者对商务通进行着无条件的选择。

商务通在ＣＣＴＶ、《 南方周末》 、《 中国经营报》 、《 参考消

息》等大众媒体上轮番进行广告轰炸，以及在各地电视台播

放长达十几分钟的广告片，真正形成了杠杆作用，撬起了这一

有无限潜力的市场， 当其他品牌还在为其营销策略与手法惊

叹不已并心存怀疑时， 商务通的销售量已在短短几年内迅速

提升，并塑造了从１９９８年第一台商务通上市开始，在短短几年

时间内迅速成为行业领军品牌的神话。

“ 商务通”的横空出世，迅速改变了市场格局，使“ 名人”

对抗传播是吸引“ 眼球”最佳方式，尤其是在品牌多元化

的市场里，不被关注的品牌往往很难取得成功。 基于此，在进

行品牌突围的过程当中，为了有效地提高品牌的知名度，迅速

塑造名牌效应，引起同行及广大消费者对品牌的关注，有计划

有步骤地对竞争品牌的弱点发起挑战与攻打，主动出击，发起

挑战。 我们常常把这种品牌突围模式称之为挑战式。

成功案例———名人挑战商务通

掌上电脑进入大陆市场差不多有十余年的历史， 并从

１９９２年开始，在整个ＰＤＡ行业产生了影响，并出现了名人、快

译通、好易通、文曲星等品牌。

名人掌上电脑就是在９０年代初切入ＰＤＡ市场的， 并凭借

其技术优势占据了大部分市场份额， 而且为ＰＤＡ市场的初期

培育做出了贡献，并一度成为市场的领导者。

ＰＤＡ行业的爆发性增长是随着原来的名人代理商 “ 商务

通”的出现而迅速形成的。 “ 手机、ＣＡＬＬ机、商务通一个都不

能少”的广告语，对于当时还不知道ＰＤＡ为何物的众多消费者

来说， 有了更为清晰的概念与定位， 并通过概念化行销的手

段，引领消费者对商务通进行着无条件的选择。

商务通在ＣＣＴＶ、《 南方周末》 、《 中国经营报》 、《 参考消

息》等大众媒体上轮番进行广告轰炸，以及在各地电视台播

放长达十几分钟的广告片，真正形成了杠杆作用，撬起了这一

有无限潜力的市场， 当其他品牌还在为其营销策略与手法惊

叹不已并心存怀疑时， 商务通的销售量已在短短几年内迅速

提升，并塑造了从１９９８年第一台商务通上市开始，在短短几年

时间内迅速成为行业领军品牌的神话。

“ 商务通”的横空出世，迅速改变了市场格局，使“ 名人”

对抗传播是吸引“ 眼球”最佳方式，尤其是在品牌多元化

的市场里，不被关注的品牌往往很难取得成功。 基于此，在进

行品牌突围的过程当中，为了有效地提高品牌的知名度，迅速

塑造名牌效应，引起同行及广大消费者对品牌的关注，有计划

有步骤地对竞争品牌的弱点发起挑战与攻打，主动出击，发起

挑战。 我们常常把这种品牌突围模式称之为挑战式。

成功案例———名人挑战商务通

掌上电脑进入大陆市场差不多有十余年的历史， 并从

１９９２年开始，在整个ＰＤＡ行业产生了影响，并出现了名人、快

译通、好易通、文曲星等品牌。

名人掌上电脑就是在９０年代初切入ＰＤＡ市场的， 并凭借

其技术优势占据了大部分市场份额， 而且为ＰＤＡ市场的初期

培育做出了贡献，并一度成为市场的领导者。

ＰＤＡ行业的爆发性增长是随着原来的名人代理商 “ 商务

通”的出现而迅速形成的。 “ 手机、ＣＡＬＬ机、商务通一个都不

能少”的广告语，对于当时还不知道ＰＤＡ为何物的众多消费者

来说， 有了更为清晰的概念与定位， 并通过概念化行销的手

段，引领消费者对商务通进行着无条件的选择。

商务通在ＣＣＴＶ、《 南方周末》 、《 中国经营报》 、《 参考消

息》等大众媒体上轮番进行广告轰炸，以及在各地电视台播

放长达十几分钟的广告片，真正形成了杠杆作用，撬起了这一

有无限潜力的市场， 当其他品牌还在为其营销策略与手法惊

叹不已并心存怀疑时， 商务通的销售量已在短短几年内迅速

提升，并塑造了从１９９８年第一台商务通上市开始，在短短几年

时间内迅速成为行业领军品牌的神话。

“ 商务通”的横空出世，迅速改变了市场格局，使“ 名人”
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一下子成了深闺里的名人，品牌知名度一路下滑，同时对名人

这一品牌构成了威胁。

徒弟胜过了师傅，商务通的迅速崛起，使名人掌上电脑一

直奉行“ 酒香不怕巷子深”的品牌经营哲学，受到了前所未有

的震撼与冲击！ 名人要发力了，师傅要给徒弟一点颜色看看，

名人扛着“ 技术牌”的大旗，准备收复失地。

名人请来了操盘高手赵强， 智谋专家肖志营， 开始反攻

了！为了让名人迅速突围，在“ 技术领跑，营销助跑”的营销战

略思想之下， 我们开始用名人的技术之长攻打商务通的技术

之短，大举进攻，巧妙传播，迅速突围。

我们手上的王牌产品是“ 智能王” ，该产品的特点是“ 体

积小、重量轻、速度快、识别准” ，这是当时商务通无法企及的

技术优势，我们紧握这一优势，向商务通发难了。

第一击：直接表现技术优势

智能王的节电技术以及一节七号电池的等技术优势，就

竞争对手的产品而言， 在外观上已经形成了明显的差异化优

势，即“ 体积小、重量轻、速度快、识别准” 。

再进一步进行提炼与总结， 我们找出了相对于商务通的

差异化特征的三个重要元素，即“ 小、快、准” 。 并根据这一创

意方向，针对商务通发难。

直接说小当然不具备视觉冲击力。小具有直接的优势，大

给消费者带来了很多不便，大，给了消费者惩罚，小则给了消

费者以方便，灵活与快乐。 所以，小的平面表现必须以与大进

行对比并突出小的优势这条思路进行延伸， 才能更符合我们

原始的创意思路。

“ 把大变小，把大变小”犹如重锤，不断地激荡着创意人

员不安分的头脑，再回到现实的生活时，我们发现，站在生活

第一篇 名牌效应的 ３０条炼金秘术 11
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品牌突围 １００

与消费者的角度上，终于找到了小的本源，并把小进行了淋漓

尽致的表现，于是，剪刀、大哥大砖头浮出了水面。

小的视觉表现，与商务通形成了鲜明的对比，尤其是“ 剪

刀篇” ，直击商务通的硬伤。 “ 剪刀篇”不但成了最卖货的广

告，同时获得了平面广告最佳表现奖。

第二击：贴身短打，直击要害

直接的技术表现，不但有力地表现了智能王的技术优势，

也使得商务通坐立不安。为加快突围的速度，我们还开始了一

系列的攻打运动！

★你还在用那又大、又笨、又丑的掌上电脑吗？

★呼机换了，手机换了，掌上电脑也该换了。

★掌上电脑，我用又小又轻又酷的。

一系列的直接攻打，不但引起了消费者的关注，同时也吸

引了媒体的广泛报道，名人在此攻打过程当中，不但有力地宣

传了自己，更使品牌得以迅速突围。 尤其是在商务通回应“ 要

换就换商务通６０６”以后，更是评论如潮。 当然，在此过程当

中，得到最大实惠的还是名人。

第三击：直接对抗，快与准

商务通为了争取主动，在短暂的沉寂之后，推出“ 闪念

８２２” ，应战名人。 为了回避外形的劣势（ 商务通比智能王要

大） ，商务通开始了模糊诉求，商务通以“ 快”作为其主要卖

点，进行品牌传播，并连续推出了用来诠释“ 快”的平面创意：

“ 鹰———世界上飞得最快的鸟类” 、“ 猎豹———世界上奔跑最

快的哺乳动物”等一系列广告，以“ 鹰” 、“ 豹”的形象，诉求

“ 闪念８２２”的“ 快，并快乐着” 。

说心里话，商务通的这一系列平面表现与卖点诉求，的确

精彩。 是一条避实就虚（ 不说外在的大与小，而只说内在的速
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度之快）的绝妙创意，而且从终端消费者的角度来分析，也很

有可能成为“ 最卖货的广告” 。

从广告与传播策略上来讲，商务通的“ 快”又不失为一招

妙棋， 它将同质化的产品中的技术共性提炼成为自己的独特

的销售卖点，因为他先说，也就成为他的优势了。 名人要想在

这一点上应对， 就只有超越才有可能占上风。 从这一点上来

讲，还必须进行拆招的广告运动，并进行更猛烈的对抗性攻打

与挑战。 而拆招的武器，就是：快，而且准。

怎样来表现快，而且准呢？我们针对商务通的广告，突然，

我们想到了成吉思汗，想到了弯弓射大雕的故事，创意的灵光

闪现在脑海：成吉思汗用射大雕的利箭，不就是比鹰更快，而

且准的绝妙体现吗？伟大的灵感总是让创意人员欣喜若狂。设

计人员立即绘制了“ 射雕英雄图” ，“ 快，而且准”的主题文案

也一挥而就。

鹰，世界上飞行最快的鸟类，但它毕竟难逃成吉思汗的利

箭，箭，利器也，———更快，而且准。

名人智能王技术领先，无往不利。

助您早日实现弯弓射大雕的梦想。

沿着这条思路，我们创作了“ 莽原猎豹”篇，让高原猎人

的标枪对付对手广告中“ 跑得最快”的猎豹。 这一系列的广

告，以形象、幽默的风格，表现了智能王的技术领先，当然可以

做到突出更快，更准，更酷的主题。 在全国媒体刊发后激起了

强烈的反响，喝彩声四起，当然也包括一些叫骂声。 中央电视

台“ 经济半小时” 节目还将这两个平面广告及“ 射雕”“ 猎

豹”的故事搬上了屏幕。 也许是为了避免成为名人的利箭与

标枪的靶子，闪念８２２本来还有一个海里游得最快的鱼类做代

言人的广告，但最终也没有浮出水面，当然这只是传闻。
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品牌突围 １００

当然，我们的挑战突围策略还远不止这些，“ 名人向全球

同行下战书” 、“ 普及风暴” 、“ 换机大行动” 、“ 双剑行动”等

等，也都是我们的得意之笔，亦取得了不俗的效果。

案例点评

名人品牌突围的精彩之处在于：抓住了竞争品牌的弱势，

进行挑战，并从此引发关注，迅速传播，顺势突围。

其妙就妙在运用价格、技术、普及等这些秘密武器进行挑

战的同时，引起了媒体对ＰＤＡ行业的爆炒，使往年并不被人关

注的ＰＤＡ行业一下子火热起来，当然，挑战者名人取得了巨大

丰收的同时，更使名人的品牌之旗高歌猛进，一路飘扬。

一个品牌光靠“产品加广告”的品牌突围模式是远远不够

的，而用自己产品的优点去攻打同行业品牌的缺点，往往能够

迅速引起消费者的关注，并在攻打过程当中，有效地把产品的

优点，毫无保留地传递给消费者，进而达到品牌突围的目的。

当然，在挑战时一定要运用巧妙的策略，不能直接诋毁竞

争对手，甚至出言不逊，恶语相向，这样就变成死缠滥打了，不

但不会引起消费者的好感，还有可能招来不必要的麻烦。

智谋思考

１． 必须有系统完善的挑战策略。

２． 必须对竞争品牌了如指掌，做到知己知彼。

３． 竞争品牌必须有一定的知名度与可用资源，否则便不

可能引起关注，达到传播的目的。

４． 必须抓住竞争品牌的弱点，发起攻击。

５． 相对于竞争品牌来说，必须具有一定的差异化优势，

进而达到对抗传播、吸引眼球的目的。
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3.%补 缺

———市场真空地带突围

多元化的市场，让我们没有机会了吗？面对各行各业的激

烈竞争， 到底该如何切入市场？ 如何在强手如林的品牌海洋

里，找到突围的空间？如何以巧制胜，借用成熟的市场资源，迅

速打造名牌效应？

补缺突围原理

无论是竞争如何激烈的市场，都会存在着市场的“ 真空

地带” ，而作为一个新入市的品牌，在难以承受领导品牌强大

压力的情况下， 寻找竞争力度相对很弱， 甚至没有竞争的

“ 点”作为入市的突破口，来补充市场的不足，是一种非常适

用的品牌突围模式。

举个例子， 如果我们想要生产碳酸饮料， 那么无疑面临

“ 可口可乐” 、“ 百事可乐”的强大竞争，如果盲目入市，很可

能在产品刚刚推向市场时，就被竞争品牌或领导品牌给“ 压

死”了。 而如果采用“ 补缺”突围的思路，就可以找到市场的

真空地带，迅速突围了。

比如我们同样生产碳酸饮料， 我们可以将市场细分，寻

找“ 真空” ，比如可以开发生产专门针对儿童的“ 儿童运动碳

酸饮料” ，“ 儿童补钙碳酸饮料”等等，虽然可口可乐名气很

大，但如果运作得好，在“ 儿童运动碳酸饮料” 这一细分市

场，我们很有可能超过他，并成为这块市场的霸主，从而迅速

突围。
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品牌突围 １００

在进行品牌创建或品牌突围的过程当中， 有意识地在成

熟市场里寻找空白点，并在成熟的市场缝隙里，运用差异化策

略进行集中式的品牌诉求与品牌打造的方式， 我们定义为补

缺式品牌突围，上面提到的“ 儿童碳酸饮料”的假设，即是补

缺突围的一种。

成功案例———SPA思娇，补缺胜出

下面给大家介绍一下笔者运用“ 补缺”式策划品牌突围

的个案：“ ＳＰＡ思娇” 。

“ ｓｐａ”一字源于拉丁文Ｓｏｌｕｓ Ｐｏｒ Ａｑｕａ，Ｓｏｌｕｓ＝健康，Ｐｏｒ＝

经由，Ａｑｕａ＝水，其实，就是经由水来产生健康。

位于欧洲比利时所属阿德南丝（ Ａｒｄｅｎｎｅｓ）森林区中有

个小镇叫ＳＰＡ，古罗马时，居民发现此处涌出了许多自然的泉

水，且盐分极低，无矿物杂质，不管是饮用或用来泡浴对人体

均有很大的益处，这就是最早的ＳＰＡ美容概念。

随着城市空间的狭窄，工作、生活压力与日俱增，ＳＰＡ的

概念也在不断发展与演化，尤其是到了２１世纪，越来越多的爱

美女性开始追求“ 回归、自然”的心情，并将其应用到美容当

中。 而“ ＳＰＡ”作为舒缓美容的方式之一，愈来愈受到女性的

青睐，并在欧美以不可阻挡之势风行起来，并迅速传到东南亚

及中国。

然而，“ ＳＰＡ” 的要求非常专业， 要想通过ＳＰＡ美容的女

士，必须到专业的“ ＳＰＡ生活馆” ，在非常放松的环境里，在专

业美容师的帮助下，进行理疗与美容，如放松、泥浴、水疗等

等。 比ＮＢ自然美在广州开办的专业生活馆就属此列，开办以

来，生意火爆，要提前预约才能享受到专业的ＳＰＡ美容服务，

虽然价格高昂，但还引来了大批高收入阶层的追捧，ＳＰＡ一度
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成为一部分消费者当中，最流行，最前卫的美容概念。

ＳＰＡ生活馆生意的火爆，带动了整个ＳＰＡ美容概念的迅速

发展。 虽然生活馆生意很好，但把ＳＰＡ概念引入到产品的还很

少见，从某种程度上来说，“ ＳＰＡ”产品形成了巨大的市场真

空，一方面，ＳＰＡ概念已为大多数消费者接受；另一方面，方便

灵活的，随时可用的大众ＳＰＡ产品还见不到。

为此，我们策划时运用了“ 补缺”突围原理，开发出了专

业的ＳＰＡ产品，将泥浴、海洋植物精华、水疗等功效，通过产品

直接销售给消费者使用， 由消费者在家自己完成一个ＳＰＡ的

过程，免去专业生活馆的高昂价格，而产品则更是涉及到了洗

发类（ 海洋植物精华） 、护肤类、沐浴类等几大系列，并同时针

对“ 专业生活馆” ，提出了“ ＨＯＭＥ ＳＰＡ”的概念，我们的口号

是：把ＳＰＡ从生活馆搬到家里。

所谓ＨＯＭＥ ＳＰＡ的概念，是指在ＳＰＡ的精神和原则下，自

己在家进行心灵与身体的放松之旅， 虽然不似ＳＰＡ中心来得

专业，不过，藉由个人特殊的沐浴习惯及气氛营造，同样能达

到身心获得完全松弛的目的， 并借由专业的 “ 思娇ＳＰＡ”产

品，从而取得意想不到的美容效果。

“ ＳＰＡ思娇”产品，两次沿用了补缺突围的思路，把生活

馆搬回家，推出了专业的ＨＯＭＥ ＳＰＡ产品，取得了很好的市场

效果，迅速为广大消费者接受，并成了专业的“ ＨＯＭＥ ＳＰＡ”

的第一品牌，取得了品牌突围的成功。

案例点评

此案例的可借鉴之处在于，“ ＳＰＡ”这一大的概念成熟以

后， 迅速形成了一个可以利用的资源， 并形成了很多市场真

空。在这一市场背景下，“ ＨＯＭＥ ＳＰＡ”专业产品的推出，不但
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