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内容概要

《广告策划(第2版)》主要内容包括广告策划概述；广告策略的设定：环境分析；广告策略的设定：产
品分析；广告策略的设定：消费者分析；广告策略的设定：行业分析；广告策略的设定：竞争分析等
。
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章节摘录

版权页：   插图：   （2）不同地位企业的定位策略 ①市场领导者的定位策略 市场领导者通常已经占据
了领导者的地位，已经拥有了具有绝对优势的品牌，但是之后又怎样呢？
他们不能总是重复自己“第一”的地位而没有任何创新。
领导者要想保持现有的定位，就必须不断地加强最初的产品概念。
可口可乐就长期保持了其“唯一真正的可乐”的概念。
 除此之外，他们还应该关注同行业的每一个创新与发现，尽量比其他企业更早地采用它们，以防止其
他企业提早采用，给自己带来出其不意的打击。
 企业在市场上的竞争力源自产品的力量，因此放弃已经具有优势的产品就等于放弃自己已具有优势的
定位。
 大多数领导者都生产多个品牌以压制竞争品牌，而多品牌的力量则来自各个品牌定位的单一性。
宝洁公司采用的就是多品牌策略，而每一个品牌几乎都是同类产品的第一品牌。
 ②市场跟进者的定位策略 对于市场跟进者来说，最有利的定位已经被市场领导者所占据，因此较难
找到有效的定位。
通常，他们可以采取以下策略： 在消费者心目中加强和提高现有的定位，“比附定位策略”是提高定
位的一种有效手段，艾维斯出租车“老二”的定位和七喜的“非可乐”的定位都是典型的比附性定位
； 寻找为消费者所重视但尚未被占领的定位，如价格、新技术等； 退出竞争性定位，重新寻找新的
定位。
如果跟进者发现同领导者正面竞争的定位难以奏效，不妨放弃它们，寻找更为有利的定位； 高级俱乐
部策略，如果跟进者发现自己没有成为领导者的机会，那么可以通过某种集合将自己与领导者联系在
一起，如称自己是“几家最大的公司之一”等，而在这些公司中，自然包括市场的领导者，与领导者
站在一起的定位会使自己的定位得到明显的提升。
 ③市场挑战者的定位策略 挑战者定位策略被称为“为对手重新定位”。
即后起的产品为了在竞争中取胜，寻找对手在定位上的弱点，然后以事实向消费者传达这些弱点，促
使消费者对敌手的定位产生怀疑。
从而认同自己的产品比竞争对手的更优越，逼迫对手放弃原有的定位。
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编辑推荐
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