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内容概要

市场必然有竞争，竞争达到一定程度就必须有所不同，只有不同才能求得丰厚的利润、获得消费者的
高度认可。
利润是企业存在的前提，消费者是企业可持续发展的动力。
创建差异就是要寻找企业生存和可持续发展的有效途径，也是一种创新模式的思考。
 本书作者长期在市场一线工作，熟知企业在产品竞争上寻找和创建差异的方法和素材。
这些方法和素材看起来很简单，但不少市场工作者却没有从根本上把握。
国内许多企业的生存和持续发展能力还比较弱，经不起市场上产品同质化带来的激烈竞争，许多产品
独领风骚数年后就从市场上消失即为明证。
 本书试图为中国企业寻找产品差异的模式和思考提供启发，但任何创新都不是僵化的、教条的，期望
出现更多差异化的竞争策略和方案，让我们的企业在市场上有可持续的发展动力。
     本书是厦大广告人丛书之一，由实战人士编写。
主要分析品牌经营阶段的重要内容——差异，由寻找差异、求证差异、实施差异、评估差异、差异的
持续和完善四部分组成。
采取MBA实战讲解的形式分析了天进广告公司多年来服务的客户如美菱、TCL、海尔等中国知名品牌
，同时还站在行业的高度对国内外的相关案例也进行了分析，为中国企业寻找产品差异的模式和思考
提供启发。
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2003年被评为全国优秀企划总监。
2004年被评为中国广告20年100人之一。
2004年被评为中国家电营销25人之一。
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章节摘录

　　提起头发，我们通常想起电视广告里美女回眸一笑、甩发飞扬的姿态。
　　当然，男色消费的时代已经来临，美男也不会被广告人放过：梁朝伟梳着小　　分头，在旧上海
的背景中载歌载舞，向人们解释没有头皮屑如何让人出众。
　　绿飘大力邀来F4摆出各式Pose，努力宣传头发的飘柔顺滑。
潘婷“让头　　发在牛奶中洗澡”的创意更是棋高一着，配合章子怡的柔韧气质将“含有维　　他命
原Bs，令头发健康，加倍亮泽”这一概念诠释得淋漓尽致。
　　鲜明的个性使不同子品牌在各自领域里都占有较大的市场份额，宝洁迅　　速成为中国洗发水市
场的老大。
　　然而，为数不少的后起洗发水品牌仍然重复诉求这些功能，其广告的创　　意表现也都千篇一律
地采用“美女甩秀发”或明星代言的手法，可谓黔驴技　　穷，当然会败给财大气粗的宝洁。
　　在洗发水广告中，有几支广告撇开已被用滥的模式另辟蹊径，给沉闷的　　洗发水宣传市场带来
一丝清新的空气。
　　重庆奥尼的百年润发：在旧日戏台的回忆中，周润发寻找着昔日恋人，　　意外相逢后，发哥倾
国一笑，深情款款地为她梳洗一头乌黑的头发，广告传　　递了“青丝秀发，缘系百年”的意念。
动人的情节加上无可挑剔的演技，将　　流转的时光和经历岁月沧桑后的爱情传达到千万人的心灵深
处。
　　第八届中国广告节的银奖广告N自由洗发水也不失为洗发水广告的佳作　　。
N自由洗发水的目标消费群体是年轻的现代女性，广告就从她们的故事入　　手，徐静蕾演绎出“她
世纪”的五个情感故事，喊出“她世纪”女性的时代　　宣言，从而打造N自由独立、个性、充满时
代感的品牌形象。
五个美丽的女　　性，五段不同的爱情，每一个都有着特别的结局，每一个都是展现现代女性　　个
性选择的故事。
故事是不完美的，但却抓住了现代女性的心。
　　徐静蕾放下电话，冲进理发店，对理发师说：“剪得越短越好！
”眼泪　　扑簌簌地掉了下来。
　　风雨中，电话亭边发誓等待的徐静蕾终于等来了男孩，他说：“我爱你　　。
”徐静蕾回答：“我也爱你，再见！
”便头也不回地走了。
　　办公室里，偷偷捧着上司的照片，徐静蕾说：“喜欢他，直到最近听说　　他和她要分手了。
”对着热腾腾的咖啡，上司想找她谈话，徐静蕾背着包走　　出公司，旁白：“其实，我只是喜欢暗
恋他的感觉。
”　　徐静蕾端坐在电视台的演播室，播报天气：“一股强冷空气南下到达我　　市，整个降雨过程
会持续两到三天，我们将用雨水冲刷已经燃尽的爱情⋯导　　播猛打手势让她暂停，但她还在继续播
报。
　　最后的故事转入某酒吧，徐静蕾看着一个长发男孩在弹唱，男孩走过来　　说：你很特别。
徐静蕾回答：我不喜欢长头发的男孩。
说完，甩甩美丽的秀　　发，傲然离去。
　　这款洗发水表现了特定都市目标消费群对爱情执著而又不失去自尊的个　　性追求。
正是这种情感的纽带触动了不少都市年轻人内心对自我形象肯定的　　渴望，所以N自由才能在嘈杂
的洗发水产品和广告中脱颖而出，获得成功。
　　不管是宝洁还是重庆奥尼，抑或是N自由洗发水，它们无疑都成功了。
　　成功的原因都是在消费者心目中创建了差异，阻隔了因洗发水同质化带给消　　费者的千篇一律
。
宝洁的成功不仅在于其雄厚的资金实力、成熟的经验，也　　在于其根据消费者的不同使用需求而做
出的细分，这种细分使宝洁骄傲地占　　领了市场，并以不同的功能性诉求点——“去屑、柔顺、营
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养”概念——成　　功地避免子品牌的内部残杀，无比团结地蚕食洗发水的市场份额；奥尼和N　　
自由则赢在对消费者心理的细分，它们不再一味追随，而是另起炉灶，使产　　品以人格化形态进入
消费群体的内心，与消费者产生共鸣，调动起他们和她　　们的购买欲望，实现销售的目的。
　　市场的海洋由个体组成，她们的需求汇成多彩的世界：　　一个皮肤黝黑的女孩可能渴望美白娇
嫩的肌肤；　　护肤网站号召女生们将补水进行到底；　　兰蔻Lancome控油保湿露50 ml原价：￥480
元；　　一句流行的广告语：只要青春不要痘；　　创新“三重紧致提升配方”与抗疲劳因子共同作
用，有效收紧、提升眼　　周松垂肌肤，恢复弹性，平复皱纹，舒缓眼部疲劳，令美目顾盼动人、明
眸　　更添神采——雅芳新活弹力眼霜。
　　一个女孩准备上街了，她用碧柔（柔润净透洗面奶：弱酸性保水配方）洗　　完脸，往脸上轻轻
扑丁家宜柔肤水，再涂抹薇姿隔离霜，对着眼角小小的鱼　　尾纹，她犹豫了一会儿，是用雅芳新活
弹力眼霜还是用资生堂全能眼霜？
Shi　　seido全能眼霜使眼部润泽有活力，她选择它。
做完这些，她又拿出美宝莲　　的摩天翘睫毛膏、水晶唇彩、RE—DEARTH的眼影对着镜子精心打扮
起来。
此　　外，每周她还要使用SKll的面膜敷脸，柏纷的去角质按摩凝露使皮肤富有弹　　性。
每天，她在朋友面前神采奕奕，男朋友也夸她明艳动人。
　　消费者永远是撬动市场的杠杆。
由于个体之间的差异性，那些年老力衰　　的人和容光四射的年轻人、富人和穷人一起缔造出市场需
求的多样化和消费　　层次的多元化。
有人坐在必胜客里细嚼慢咽着丰盛的比萨，有人在马路边大　　口吃着天下第一的臭豆腐。
任何一家企业的产品不可能都满足市场上所有人　　的需要，企业要善于观察消费者的一举一动，捕
捉他们的情感、他们的需要　　，从而得到所需要的差异。
奔驰乐于将自己定位在显示经济实力的象征，以　　此吸引那些或者已经在经济上取得成功，或者希
望自己取得成功的消费者。
　　宝马却更愿意宣称自己给予的驾驶的乐趣。
　　如何创建差异，找到产品卖点?商家是学生，消费者是商家最好的老师　　。
　　现代市场营销从卖方市场向买方市场转变，以生产者为中心的企业营销　　体制、营销理念也发
生了根本性的变革。
在各种利益的驱动下，企业家与营　　销管理专家尽情发挥，把“消费者是上帝”的信条变成了消费
者的实惠。
　　但与此相反的一种奇怪的现象是，不少企业寻找差异化策略时往往喜欢　　开会，希望通过会议
讨论并找到差异化策略，与会者各色人等——财务的、　　人力资源的、配送的，甚至行政的——都
来了，最后不欢而散。
其实，真正　　的差异化策略来自消费者需求。
　　1999年蒙牛集团刚创立时没有什么优势，但它实施差异化策略后成功了　　。
当时的中国牛奶市场存在着两大问题：一是利乐包（乳品无菌纸盒）牛奶品　　质虽然好，价格却贵
，消费者可望而不可及，而且8个月的保质期多多少少　　有些不新鲜之嫌；二是巴氏杀菌奶（巴氏
杀菌奶又称“市乳”，是以新鲜牛　　奶为原料，经过离心净乳，在低于牛奶沸点——100．55℃——
的温度对牛　　奶进行加热杀菌。
巴氏杀菌奶一般都需要冷藏保存，保质期在1～7天左右，　　一般主要在塑料袋、玻璃瓶或新鲜屋中
保存）保质期虽然短、比较新鲜，但　　品质不稳定，消费者也不是很满意。
蒙牛分析消费者对两种牛奶的不满后，　　最后选择了市场空白点，果断推出了利乐枕牛奶，结果大
获成功。
因为，虽　　然利乐枕牛奶也是超高温灭菌奶，具有一定的利乐包牛奶的品质，但保质期　　短，仅
为45天，表面上让人感觉新鲜，而且价格比利乐包牛奶便宜，处于中　　价位。
由于兼顾了两种牛奶的长处——新鲜、品质好，也避免了两种牛奶的　　短处——价格贵、品质差，
所以消费者就愿意接受。
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　　在国际乳品市场上，利乐枕牛奶基本上属于“夕阳”产业。
如果从技术　　先进这一角度出发，公司不应该引进这套设备。
但真正掌握企业命运的是消　　费者，而不是那些先进的技术和设备。
所以，蒙牛在不少人认为快要淘汰的　　产品上取得差异，成为第一个开发利乐枕牛奶的中国企业，
打开了一个空档　　市场，从此利乐枕牛奶在中国市场上火了起来，蒙牛也赚取了大笔财富。
20　　03年世界著名的无菌纸包装生产商、利乐首席执行官蔡尔柏赴蒙牛乳业集团　　，亲手将“利
乐枕无菌包装使用量全球第一”的奖牌授予蒙牛总裁牛根生。
　　这标志着蒙牛利乐枕产销量居全球第一，蒙牛不仅是全球最大的利乐枕牛奶　　制造商，而且是
所有使用这一包装的液态饮料厂家的老大。
至此，蒙牛成为　　“双料冠军”：中国成长企业百强之冠，利乐枕销量全球之冠。
　　此谓差异的魅力，也是消费者用金钱做的选举。
　　管理大师德鲁克在描述企业定义时曾这样说过，企业的宗旨是存在于企　　业本身之外的，企业
的宗旨只有一个定义，那就是创造顾客。
那么，面对熙　　来攘往的人群，创造顾客又从何谈起呢?　　从表面看，企业向不同的顾客提供的是
同一种商品，但实际上顾客所买　　的可能是根本不同的东西。
同样是买汽车，有人购买的是单纯的工具，有人　　则更多地附加了地位、声望。
同样是买衣服，中老年人更为注重冬暖夏凉的　　功能，而年轻人则把款式和时尚作为购买理由。
富有者把高价和时髦作为身　　份、地位的象征，贫贱者把食饱腹、衣遮体当成衡量商品优劣的尺度
。
有贪　　虚荣的、有图实惠的，如此等等。
顾客对商品看法的差异决定了他是否作为　　最终消费者的主要因素。
从企业来讲，产品是否为顾客所欢迎，最主要的在　　于把自己的产品与竞争对手的区别开来，让消
费者一见钟情。
　　所以，从某种意义上来说，创造差异就是生产顾客。
有差异才能有市场　　，才能在强手如林的同行业竞争中立于不败之地。
　　在讨论消费者需求之前，先向自己提几个问题：　　（1）你口袋里的手机是什么牌子的，Nokia
，Moto，还是samst，ng，联　　想、海信、波导，或是其他什么牌子?你选择它的理由是什么?　　
（2）在一场运动过后，酷爱碳酸饮料的你更愿意选择百事、可口可乐，　　还是非常可乐?　　（3）
你渴望坐在什么样的私人车里飞驰过马路?奥迪、宝马、奔驰?　　（4）跟朋友打一场网球时，Nike
、Adidas还是李宁运动装会是你的最爱?　　（5）幻想你的手指正夹着的香烟是哪一种，万宝路、中
华、骆驼还是七　　星?　　好了，在这些问题之后，你在广告人眼中的形象就会清晰起来。
选择不　　同的品牌决定于你的性格。
或许你是一个沉稳、冷静的理性消费者，生活有　　品位，不会盲从时尚，对事业有着成功的决心。
或许你是一个热爱时尚、自　　我表现欲极强、生活充满活力的人。
1 000个观众眼中有1 000个哈姆雷特，　　而理解其问的差异却并不那么容易。
时下的年轻人或许会愿意穿着Nike的运　　动衣，背着Adidas的背包。
那样看起来有款有型，也令路人羡慕。
　　由上述可见企业寻找差异的活动应把了解消费者需求作为起点，要研究　　人们为什么购买、如
何购买以及为什么消费、如何消费，从而挖掘产品卖点　　。
以宝洁公司为例，看它如何使所生产的洗涤剂适应消费者的使用模式。
一　　些仓储式超市允许消费者通过一次性购买大量产品来节省金钱，如一次性购　　买大包装的洗
涤剂。
这对于厂家（可以销售更多产品）与消费者（可以节省支　　出）来说似乎是一种双赢。
但有时候消费者在使用过程中发现自己的洗衣架　　与这种包装的高度不合适，于是他们就停止购买
这种品牌。
为了解决这个在　　消费过程中暴露出来的问题，宝洁公司设计了更短、更宽但容量不变的新包　　
装，它可以适应厨房与洗衣间的实际空间大小。
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通过了解消费者使用产品的　　过程，宝洁公司创造了差异，成功地解决了消费问题，进而提高了消
费者的　　满意度和忠诚度。
　　在开展营销活动前，一定要弄清楚自己是为哪一类人服务的。
而弄清这　　个问题的前提就是对市场进行有效的区隔、划分，即所谓的市场细分。
　　在“以用户需求为导向”的IT领域，联想不但是一次次“市场细分”的　　倡导者，还是最积极
的实践与实现者，多次成功上演了“细分市场”的精彩　　好戏。
10年前，联想第一次扮演了这样的角色，“联想1+1”的问世将Pc分　　为家用和商用两大类，PC市
场由此一分为二，进而开创了中国市场如火如荼　　的Pc消费时代。
　　对于笔记本电脑的市场细分，联想的看法更成熟、更贴近实际。
在联想　　的市场细分概念里，笔记本的用户大体可以分为两类。
一类是已经进入“忘　　我境界”的工作狂人，这类用户“从不休息，永不疲倦”，工作是他们使用
　　笔记本的唯一主题。
因为没有娱乐放松的需求，所以市场上HP、IBM等商务　　性能突出而娱乐功能薄弱的产品适合此类
用户。
另一类用户则深知“张弛之　　道”，工作、娱乐两不误，这也正是联想“天逸”笔记本希望帮助用
户实现　　的。
其实在联想之前，市场上已经有很多品牌开始长期致力于消费市场的开　　发与拓展，不过很显然，
拥有更清晰的产品定义的联想“天逸”系列将更满　　足用户全方位的“工作一娱乐”的需求。
　　市场细分因行业不同而千差万别。
比如：家电产品属于家庭耐用消费品　　，因而对家电市场进行细分的依据往往是家庭月收人、家庭
成员人口构成等　　（对开门冰箱）；手机属于个人个性化消费产品，因而手机市场细分的依据往　
　往是年龄、性别、月收入、个性爱好等（女性手机）。
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