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前言

　　营销策划的重要性在企业界早已尽人皆知，相关的理论研究可谓汗牛充栋，但是，在实际工作中
，如何选择和提炼卖点，如何让卖点赢得消费者的认同，一直是令很多营销人员和企业管理者普遍感
到困惑的问题。
这本书的写作目的，就是针对上述问题，从大量真实的、具有典型意义的营销案例中总结经验教训，
提炼出营销策划的方法要点。
　　目前很多企业在产品卖点的营销策划中，常常陷入以下八个误区。
　　（1）产品缺乏实实在在的功能，或者对产品的功能的提炼不明确，表述欠张力，空有口号，造
成营销宣传流于空洞。
　　（2）品牌形象不够鲜明，不能为消费者带来明显的感官冲击，很容易被消费者忽视或淡忘。
　　（3）营销卖点的表述平淡乏味，难以调动消费者的购买热情。
　　（4）贪图眼前的蝇头小利，耍"小聪明"算计客户，不能为客户带来真正的实惠，甚至损害客户的
利益，因此逐渐被客户质疑和疏远。
　　（5）不善于制造"源于产品，高于产品"的理念，或者单纯依赖空洞的理念，产品和服务的"硬件"
做不到位，导致理念"高高在上"，与现实严重脱节。
　　（6）仅仅把消费者视为独立的个体，忽视了消费者背后的社会关系和心理上的归属感。
　　（7）从产品本身到营销方式，与其他同类产品存在明显的同质化，缺乏差异化的特色。
　　（8）只关注短期的产品销量，忽视了长期的品牌声誉，不善于营造"口碑"，也不善于借助其他品
牌的口碑来提高自己的市场地位，难以实现品牌声望和市场利润的可持续发展，企业难以长久地做大
做强。
　　针对以上八个误区，我们总结出了八类营销卖点，供各类企业结合自身现状有选择地采用，从而
走出或避免营销策划的误区，使其能真正为企业创造价值。
　　（1）功能型卖点：营销需要真材实料。
功能型卖点要求企业必须完善产品的功能，并以实实在在的功能作为卖点——毕竟，客户购买产品的
首要目的，一般都是为了明确的、更符合需求的使用价值，这是营销策划的根本依托。
　　（2）感官型卖点：让客户一眼就记住你。
感官型卖点要求产品的外在特征能够为客户带来强烈的感官冲击。
换句话说，就是让客户能够强烈地感受到该产品的存在，进而对其产生特别的好感。
　　（3）情绪型卖点：激发客户的消费冲动。
情绪型卖点要求企业善于迎合目标客户的心理，调动客户的购买欲望。
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内容概要

　　这是一本围绕营销策划的成败得失而展开的书。
本书的核心内容是，对营销策划的经典案例进行归类分析，进而探讨如何让营销策划更有效果、更有
价值，并力求在此基础上，引导营销策划者和企业管理者就自身亟待解决的各类问题，找到切实可行
的解决之道。
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作者简介

　　孙科炎企业管理咨询师、人力资源管理专家，主要研究方向包括企业战略管理、人力资源管理和
员工素质教育等，长期为企业提供战略管理、人力资源管理以及团队职业素质、执行力培训等方面的
咨询服务，曾先后在多家企业担任主管、副总经理等职务，现为华通正元管理咨询公司总经理。
主要著作有《商战中的心理学》、《大误区：中国企业经营管理的批判性反思》等。

　　高
垒北京华通正元管理咨询公司营销管理课题研究专员。
曾先后服务于多家金融、零售企业，担任培训经理、市场经理、客户经理等职务。
在企业经营过程中的团队建设、业务规范、沟通协调等方面具备创造性解决问题的能力与经验，擅长
进行方案的设计与过程指导。
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章节摘录

　　保健品行业曾流传过一句蛊惑人心的话：“给我一碗米饭，我可以把它卖成保健品。
”在过去几十年的国内市场上，曾经出现过众多的保健品品牌，如今已寥寥无几，那些显赫一时的营
销策划人物，也逐渐淡出大众的视野。
所以，当我们今天再回味这句话的时候，就别有一番滋味。
　　从产品功能的角度出发做营销策划，可简单地分为两种：一种凭借产品自身的实力，一种则凭借
投机取巧的力量。
这两种营销的界线也许并不分明，但消费者能很容易感受到二者之间明显的不同之处。
　　从长远来看，任何一项事业的发展都是要以实力说话的，企业的市场营销活动也是如此——区别
仅仅在于范围不同。
小企业的实力可能仅体现在一个窄众市场，大企业的实力则可以在一个更宽广的领域内体现出来。
无论是对大企业，还是小企业，无论是对著名的品牌产品，还是一般的大众商品，实力都是普遍适用
的准则，而且它的概念是一致的：你必须从一开始就让自己的产品或服务满足消费者的利益，这种“
利益的满足”是消费者确实需要的，而且必须是真实可靠的。
　　与利益满足对应的就是“产品的功能”，如果产品功能不过硬，再巧妙的营销策划，也不过是无
稽之谈。
所以，产品的功能是营销策划的基础。
　　惠及全球的产品，造就了微软帝国　　在谈到企业的使命时，德鲁克曾有过一段经典论述：“企
业只有两种职能，也就是创新和市场营销。
”所谓的创新，包括各个方面，如产品、渠道、服务等；所谓的营销就是市场推广。
德鲁克同时也阐述了一个观念：营销和创新的目的是创造一个个主动上门的客户。
微软在营销领域，显然也做到了世界领先水平——大量客户和合作伙伴主动登门寻求微软的产品，这
便是一个有力的证明。
　　众所周知，微软是全球盈利最丰厚的企业之一，其创始人比尔·盖茨连续多年被《福布斯》评为
世界首富。
人们形象地称微软公司为“商业帝国”。
　　我们不禁要问：微软的营销策划方案，究竟有哪些“出类拔萃”之处?难道微软的广告比武打片和
足球赛更能吸引观众的眼球吗?还是微软聘请了最受欢迎的形象代言人?　　非也！
细看微软的广告，其数量和质量都很一般。
而且近年来，微软在我国一直很少聘请名人担任形象代言或参加各类赞助活动。
　　然而，自创建以来，微软在全球各地的发展势如破竹，其品牌标识和主打产品妇孺皆知。
这期间，诸多企业为营销策划用尽了奇思妙想，但几乎没有任何一个企业能与微软比肩，究竟是为什
么?　　根源就在于产品功能。
　　微软的产品，在不足二十年的时间里改变了世界，开创了信息时代，惠及全球。
20世纪80年代，微软相继推出多个版本的Ms—DOS，至此，电脑开始适用于企业和家庭——在此之前
，只有少数专业人员才能操作电脑。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　一句广告表述，“火”了王老吉，“困”了红牛；一种全新体验，《阿凡达》狂揽27亿美元票房
；任何营销奇迹都是建立在其准确的卖点之上的。
孙科炎编著的《卖点（给我一个消费的理由）》的写作目的，就是从大量真实的、具有典型意义的营
销案例中总结经验教训，提炼出营销策划的方法要点。
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