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章节摘录

版权页：   插图：    品牌定位的三大步骤。
 （1）市场细分 市场细分是指企业根据自己的条件和营销意图，把消费者按不同标准分为一些较小的
、有着某些相似特点的子市场的做法。
具体可分为地理细分、人口细分、心理细分和行为细分。
 （2）选择目标市场 在市场细分的基础上，必须根据每个细分市场的吸引力，对细分出来的子市场进
行评估，从而确定品牌应定位的目标市场。
 （3）品牌具体定位 根据每个子市场的特性为品牌确定可能的位置形象，同时将拟定的品牌市场位置
形象信号化。
 没有规矩，不成方圆，品牌定位有四大原则，它是定位成功的前提和保障，它主要包括：执行品牌识
别、切中目标受众、积极传播品牌形象、创造差异化优势（图1—13）。
品牌定位的四大原则。
 （1）执行品牌识别 品牌识别是品牌策划和传播的基本要求，也是产生购买行为的前提。
一个品牌首先形成有效的品牌识别，才能使其价值主张得到很好的传播。
对于一个品牌而言，品牌识别和价值主张融合为一体作为品牌定位之用。
 （2）切中目标受众 品牌定位必须设定一个特定的消费群体，因为品牌定位是站在消费者的立场上，
通过借助各种传播手段和沟通方式让品牌在消费者心目中获得一个最佳点。
这个最佳点的定位除了产品功能利益外，还应该有情感、心理、象征意义上的利益，而这些利益必须
要与消费者心理上的需要联系起来。
 （3）积极传播品牌形象 品牌传播可以被看做是连接品牌识别和目标受众的桥梁，也是调整他们之间
关系的重要工具。
没有有效的传播，品牌形象便无法进入受众的视线中，也自然不会被消费者所认同和接受。
在传播的过程中，一个成功品牌可以唤起消费者心中的想法和情感，促使消费者形成品牌忠诚，对品
牌产品产生长期的购买行为。
 （4）创造差异化优势 竞争是影响品牌定位的重要因素。
因为竞争的存在才显示出定位的价值，才使得品牌产生差异化。
品牌定位在本质上是展现其相对于竞争对手的优势，向消费者传达差异化信息从而使消费者注意并认
可品牌。
除了从产品、服务、形象等要素来体现差异化外，还可以从消费心理来显示。
品牌定位解决的是在市场差异化和产品差异化的基础上，进一步创造品牌差异化，以增强产品竞争能
力的问题。
P&G宝洁公司通过多品牌战略占领了许多细分市场，成为通过市场细分而使品牌定位成功的典范。
如宝洁旗下四款洗发水，柔顺的飘柔、去屑的海飞丝、营养的潘婷、草本精华的伊卡璐，分别针对了
不同的消费群体和他们的需求（图1—14）。
 品牌定位具有较高的稳定性，规定着一定时期内品牌推广的主题，但定位又面向市场，它必须能够随
着时代的变化而与时俱进，需要通过脉络演化般持续不断的调整，适应随之而来的重新定位。
有了明确的品牌定位后，品牌才能在目标消费者心目中占据一个独特的、有价值的位置，企业才能有
效地寻求到一个品牌形象与目标市场的最佳结合点。
品牌定位与品牌形象定位紧密相连，以品牌定位为指导，就可以确定品牌形象定位，两者共同作用规
定了品牌所有产品的统一形象特质且与竞争品牌保持差异化。
品牌形象定位是品牌形象传播的基础，也是确立品牌个性的重要前提。
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