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二、助力“品牌定位”

一、何谓“六力营销”



第一部分：何谓六力营销



点子策划已进入历史的垃圾堆

单靠策划企业无法起死回生

广告模式无法保证成功

渠道终端将左右竞争格局

移动互联网将重新构建模式



营销体系
劣势决定优势，短板决定高度



懂得木桶理论

劣势决定优势，劣势决

定生死，“短板”的存在，

制约着整个体系的发展瓶

颈。营销诊断，就是要找出

营销系统中的“短板”环

节，扬长避短，强化内力，

提升整体营销竞争力。



精通望闻问切

通过望、闻、问、切等方

式，发现企业营销推广中可能

存在的短板，有针对性地对症

下药，并系统提升。



创新差异化营销

差异化营销的核心思想就是“细

分市场，针对目标消费群进行定位，

导入品牌，树立形象”。有差异化才

具备记忆点、识别性，才可以突围成

功。



精准品牌定位

没有明确的品类区隔，没有专业的

市场细分，没有精准的品牌定位，则注

定被淹没于同质化竞争的大流中无法翻

身！

定品牌之位，导受众之心！



执行整合营销传播

整合企业资源，聚焦核心卖

点，发出一种声音。整合营销传

播，就是要从多角度、多载体、多

途径，传播一种声音，使品牌诉求

保持高度一致，传递清晰的品牌概

念。



六力营销
懂得更多，做的更好，走得更远









六力营销理论跳出单纯分析产品的思维，侧重分析企业整体营销能力，

综合评估企业所占有的营销资源和所拥有的6力营销指数。六力营销讲究协同

作战，要求明确自身的短板，及时提升，优化整合，互相借力，战略共赢。

把重点品种做深做透，企业靠核心品种赢利，集中资源核心单品突围，

打造品牌，再带动其系列产品群，做强做大，这是六力营销的核心思想。

如修正、葵花、天士力、广药白云山、哈药、李时珍医药……



企业需要应对的是政策环境、行业竞争态势、企业自身资源、品牌战略规划、营

销策略战术、系统执行提升、传播的实效性、工商战略合作……等等引发的一系

列的问题变化，任何单一的板块都难以从根本上解决问题，市场需要系统性整合

营销思维，需要将6力营销模式灵活地在企业中运用，最终才能成就品牌产品或

品牌企业。

六力营销成就品牌



6力营销是一个被实践验证了的、行之有效的营销工具，特别适合医药大

健康行业。不论是大企业还是中小企业，贯彻执行6力营销策略，定会大

有收益。纵观国内医药保健品以及其他行业市场，以6力营销制胜的企业

不胜枚举，其成功率之高超乎想象。

六力营销——品牌成功方程式



差异化是6力营销的核心思想，产品或者企业必须拥有独特的销售主张，

拥有十分明确的利益点，凸显差异性。

通过6力营销理论，为没有差异的品牌创造差异性，把有差异的品牌放大

差异性，只有这样，才能帮助品牌突围，给品牌加分。



史玉柱眼中的“六力营销”：

史玉柱谈决策力：

一个企业付出最大的成本、最大的浪费并不在于他的实际操作，决

策失误所付出的代价是最高的。比如，当初在盖巨人大厦之前经过

充分论证、认真研究，考虑各种可能性，成功了怎么办，不成功怎

么办，仔细地论证一下这样可能会花费几百万的论证费用，但是却

可以节省几个亿的损失。



史玉柱谈产品力：

1.营销固然重要，但它的基础一定是产品好。

2.给产品取个好名字，最好用老百姓日常说话时常出现的词，那些深奥的词记不住。

3.针对保健品来说，对于消费者带来的好处，消费者自身能够感受到，这样才有利于策划

，有利于这产品做长。

4.一个产品想赚钱，最终更靠回头客！



史玉柱谈策划力：

1.产品再好如策划不过关，肯定会败；

2.营销活动付出最高的是策划成本，策划最核心的是要了解销给谁，卖脑白金就要对儿

子女儿说；

3.定位的准确比广告形式更重要；

4.广告语有争议更易被记住，广告最怕不停地变；

5.【最佳】广告第二年就死掉，【最差】广告10年后还活着。



史玉柱谈执行力：

1、多引进战术人才，少引进战略人才；

2、只认功劳不认苦劳，苦劳对一个企业是没有任何贡献的，它不会带来任何利润；

3、做完决策后，只要不是方向性错误，就要坚定地执行；

4、一把手要抓细节，能让细节为王落实到行动中来；

5、对于最基层的执行方案，越简单、越明了越好！



史玉柱谈传播力：

1.最好的广告其实就是推销产品；

2.广告，就是一项投资，是对消费者大脑做的一项投资。

3.广告需要积累，最怕的就是打一段时间就换，尤其是打了半年一年就换，这样，你前面花

的钱基本上就浪费了，所以广告语能不变尽量不要变。

4.广告传播贵在坚持！



史玉柱谈品牌力：

1、品牌名要通俗好记，利于消费者记忆；

2、品牌定位要简单，脑白金就是送礼的，规定好消费思维；

3、品牌符号要鲜明，卡通版效果好，一直不变；

4、品牌诉求要简单，利益点能少则少，产品有很多个好处，说三个就等于什么都没说，说两

个能记住一点点，说一个好处最能让人记住。



决策力



决策方向正确，就等于成功了一半

运筹帷幄之中，决胜千里之外。理性分析，精确评估，科学决策，方能规避投资风险

，创造盈利机会。决策方向失误，就像一艘在大海上迷失方向的帆船，易误入歧途。

企业领导层的意识形态与战略规划思想，在某种程度上决定了企业与产品的成败。因

此，要建立科学的决策机制，指引企业或产品驶向正确的轨道。



决策程序是否科学合理

决策效率是否高效及时

决策方式是否民主集中

决策结果是否坚持少变

决策思维是否经验主义

决策力指数



产品力



产品力就是竞争力

产品力就是竞争力、销售力。产品由内涵与外延构成，产品内涵是策划、创意、营销

的根本。如果产品内涵不足，不管其外延表现多么好、策划多么成功，也必然经不住

市场的检验，最终被市场淘汰出局。



产品的市场潜力与消费需求

产品的机理功能与显效认证

产品的生产成本与价格空间

产品的外在表现与包装差异

产品的研发背景与专有属性

产品力指数



策划力



策划力是营销的灵魂

好的策划可四两拨千斤，使营销推广事半功倍。很多企业自己具备专职的企划团队，但由

于多种原因，往往不能发挥更好的绩效，或创意上、或策略上、或表现技巧上存在不足。

策划资源不足，导致投入大、产出小，或者效率低，必然影响市场的推进速度，赔了夫人

又折兵。策划资源不同，策划思维不同，策划方法不同，结果可能是天壤之别。



策划团队的企划意愿

策划团队的企划能力

策划团队的企划方案

经验策划还是科学策划

专业策划还是非专业策划

策划力指数



执行力



没有执行力，成功何其易

没有执行能力，方案再好也徒劳。没有一支专业高效的团队，没有很好的网络渠道资源，

没有行之有效的管理措施，再好的方案也是纸上谈兵。发挥团队的力量，整合优势资源，

注重细节，然后贯彻落实，这是营销的关键。

简单、到位、彻底，把平凡的事做好，就是不平凡；把简单的事做好，就是不简单。



执行团队的执行意愿

执行团队的执行能力

执行团队的执行方案

执行团队的执行结果

执行团队的绩效考核

执行力指数



传播力



传播力不足，一切等于零

再准的策略，再好的创意，都需要传播。传播是一切营销的推动力。没有传播，就没品牌！

传播不到位，就如养在深闺无人知。如今是酒香还怕巷子深的时代，没有传播，就没有亮剑

的机会。

如传播不力，即便策略再精准，广告再经典，也毫无杀伤力！



传播策略是否精准聚焦

传播方案是否科学合理

传播武器是否齐备精良

传播执行是否落实到位

传播思维是否创新应变

传播力指数



品牌力



品牌力就是核武器

企业品牌不具备优势，效果往往事倍功半。品牌与销售天生紧密相连，没有销售力的

品牌，不过是美丽的花瓶；没有品牌的销售，可能会是昙花一现。

由单品品牌打响企业品牌，再由企业品牌带动相关品种，这是目前医药保健品营销成

功的重要法则。有企业品牌，新品推广就可以借势；没有企业品牌为后盾，新品推广

的难度会大。打造品牌，正是为了长久的销售，品牌是企业不断发展的源泉。



品牌的影响力和象征符号

品牌的核心价值与行业地位

品牌的延伸能力与相关联性

品牌的知名度、美誉度与忠诚度

品牌的专属性和包容性

品牌力指数



六力营销法则

以品牌打造为愿景

以市场需求
为先导

以质量疗效
为根本

以营销推广
为核心

以专业服务
为保障









第二部分：助力品牌定位



n 成功产品都有一个核心的定位！

n 不同的定位，则有不同的设计表现！

n 以何种定位策略，则决定着不同的设计思路！



所谓定位就是对公司的产品进行设计，从而使其能在目标顾客心目中占有一个独特的、有价

值的位置的行动。

定位的实质是使本企业和其他企业严格区分开来，并且通过市场定位使顾客明显地感觉和认

知到这种差别，从而在顾客心目中留下特殊的印象。

1969年占据消费者心智！

形成独特的、差异化的品牌形象！

品牌定位的目的与意义



品牌定位的目的

品牌定位的目的就是将产品转化为品牌，

以利于潜在顾客的正确认识。



定位的意义

n 创造品牌核心价值

l成功的品牌定位可充分体现品牌的独特个性、差异化优势，这是品牌核心价值所在。

l品牌核心价值是一个品牌的灵魂所在，是消费者喜欢乃至爱上一个品牌的主要力量。

l品牌核心价值是定位中最重要的部分，它与品牌识别体系共同构成品牌的独特定位。



n 与消费者建立长期的、稳固的关系。

当消费者可以真正感受到品牌优势和特征，并且被品牌的独特个性所吸引时，品牌

与消费者之间建立长期、稳固的关系就成为可能。



n 为企业的产品开发和营销计划指引方向。

品牌定位的确定可以使企业实现资源的聚合。

——产品开发从此必须实践该品牌向消费者所做出的承诺

——各种短期营销计划不能够偏离品牌定位的指向

——企业要根据品牌定位来塑造自身



一、品牌定位三方法



Ø方法一：抢先占位战略（占位置）

指发现消费者心智中有一个富有价值的(阶梯)位置无人占据，就第一个全力去占据它。

如王老吉发现在饮料行业里面有一个空白点，没有一个品牌代表着祛火饮料。于是它最先

提出：“怕上火就喝王老吉。”使王老吉已成为了细分市场的领导品牌，即当王老吉成为祛火

凉茶的代名词时，我们就可以说这个品牌占据了这块心智资源。

战略前提：消费者有新品类、新特性的需求或需要。



1、脑白金：送礼概念

2、舒肤佳：香皂杀菌，预防感冒

3、海飞丝：去头屑

4、霸王洗发水：中药防脱

案例列举：



Ø方法二：关联强势品牌/产品战略（靠位置）

发现某个阶梯上的首要位置，已为强势品牌占据，就让品牌与阶梯中的该强势品牌/产品相关

联，使消费者在首选强势品牌/产品的同时，紧接着联想到自己，作为补充选择。

比如七喜，发现美国的消费者在消费饮料时，三罐中有两罐是可乐，于是它说自己是“非可

乐”。当人们想喝饮料时，第一个马上会想到可乐，然后有一个说自己是“非可乐”的品牌跟可

乐靠在一起，那就是七喜。“非可乐”的定位让七喜一举成为饮料业第三品牌。

战略前提：消费者对某类产品的选择，心目中已有明显的首选。



1、王老吉利乐装：王老吉还有盒装

2、非常可乐：中国人的可乐

3、八宝丹：就是片仔癀配方

案例列举：



Ø方法三：攻击强势品牌/产品战略（挤位置）

如果消费者心智中的品类(定位)代表品牌有潜在弱点，新品牌可以由此突破，重新定义该

代表品牌为不当的选择，自己取而代之。

如泰诺林进入头痛药市场的时候，阿司匹林占据了头痛药市场的首要位置。于是泰诺林攻

击阿斯匹林可以导致胃肠道毛细血管的微量出血，就从这一点攻入，把阿司匹林替换掉，成了

领导品牌。

战略前提：消费者对某类产品的选择，心目中已有明显的首选，而且非常关心新品牌提供

的利益，并易于认可原首选品牌的弱点。



1、五谷道场：非油炸

2、农夫山泉：天然水（非纯净水）

3、潘高寿：有蛇胆，更有效

4、初元：送给病人的礼

案例列举：



p 独特性

——品牌聚焦法则：伟大的品牌战略在于集中力量抢占一个

有力的概念。（王老吉）

p 单纯性

——品牌稀释法则：品牌的力量与产品的种类成反比 ,产品

每增加一种，品牌力量便削弱一份。（金利来）

p 一贯性

——品牌积累法则：品牌定位的坚持能使每一分钱的推广费

用，转为对品牌的长期投资（积累品牌资产）（脑白金）

品牌定位三法则

定位三法
则

一贯性 单纯性

独特性



定位三角

消费者

竞争者

定位关键：如何有效的进入消费者心智

市场环境

企业产品

p定位是试图让目标消费者形成一定的品牌形象而做的
决策——确定目标市场方法。
定位分析
n市场环境
--- 目前市场状况分析？
n市场容量
--- 细分市场是否足够大？
n消费者需求研究
--- 目标人群是否有潜在需求？是否容易唤起？
n竞争对手
--- 目标人群是否已有解决方法？如何使之发生转变？
n产品支持
--- 产品能否满足需求？
n企业支持
--- 企业资源及网络渠道是否支持定位策略？

品牌定位模型



定位的四个误区

n 定位过泛：即多而全。即根本没有对公司作出真正的定位，客户和购买者不知道它

具体是做什么。

n 定位过专：即小而窄。购买者对公司或品牌的了解范围过于狭窄。

n 定位虚夸：即产品力不支撑。消费者尝试后，使用体验或价值低于广告预期，不再

购买。

n 定位混乱：即定位不清晰或经常变换。它使购买者在心目中产生混乱的印象。



有品牌，粉丝卖出鱼翅的味道

没品牌，灵芝只能卖出蘑菇价




