营销九式

刚刚看到一个帖子讨论品牌是否应该速成的话题，这是没有必要的，在木地板行业这个品牌集中化加速的时代，现在要讨论应该是如何快速成就品牌的话题。本人现就对木地板行业的一点观察，献丑于这里。请版主加精，大家多扔砖。连载ing，请多支持。
   品牌运作对于一个企业来说，是一个系统的、复杂的工程，尤其是对木地板行业这个正经历着迅速变革，竞争白热化，品牌加速集中化的行业而言，单单凭三斧头半的招数，应对对手是找打，面对自身是自欺欺人。在此，提出的九式运作方法，是经过观察、思考、总结得出的一点看法，不求全面，但求能引发诸位同仁思索一二，起到抛砖引玉的作用足矣。
 
第一式：一指定乾坤之定位式
    可以说，品牌定位是品牌战略的核心，决定着这个品牌的市场发展目标。在木地板行业这个生产、技术、产品甚至服务严重同质化的今天，而我们的消费者却在不断的分化，个性化需求日益强烈。这时，寻求一个准确定位，比竞争对手更具有差异化优势，能紧扣消费者心弦的定位就显得日益重要。
    在竞争激烈的饮料市场异军突起，突出“去火”功能的拉罐饮料——王老吉，一夜间红遍大江南北，可谓定位的经典案例。菲利普·科特勒曾经说过：“市场定位是整个市场营销过程的灵魂。”这正如我们生活中的“扣子现象”，第一个扣子扣错，后面将跟着出错。在木地板市场竞争中，5000家生产企业，3000多个品牌同时登台，可谓泥沙俱下，如果品牌定位错误，那将是一步错，步步错，再回头已成百年身，徒叹奈何！
    如何抢占有利的品牌定位？这须从目标消费者、竞争对手、企业自身产品三个角度入手，针对木地板企业内部产品线涵盖范围，寻找产品本身风格，紧抓消费心弦，同时根据竞争情况，差异化区隔，再通过包装、通路、价格、功能等技术手段，抢占心智，建立对目标人群最有吸引力的竞争优势。
第二式：独树一帜之个性式
    个性式是对品牌的拟人化个性表述，是品牌个性化的独特性展示。对于一个人来说，个人有人格，对于一个品牌而言，自然品牌有品格，一个没有个性的木地板品牌，充其量不过是没有生命的游走在市场边缘的木制品而已。在这样一个多元化的社会，消费者的主张多元化，消费者的需求多元化，木地板企业如何适应多元化的要求，成为品牌运作必须思考的一个问题。
    诚如一个个性突出的男人容易受到女士关注一样，一个品牌注入性格，赋予其情感和理念往往会成为消费者关注进而购买的理由。
     就目前业内实行多品牌战略的广东盈彬大自然木业而言，已注入了相关个性元素于其中，大自然的尊贵、厚重、大气，第一空间之年轻、动感、时尚，美迪亚的优雅、温馨，德·狮堡的威严、体面；盈彬·宜家的严谨、实在、和谐。可以说已初步确立形象化的个性目标，设计出品牌的人格化形象，塑造积极的品牌象征，进而以此为核心，整合各种传播手段，强化和发展品牌个性，即可达到个性式的应用。
第三式：一针见血之聚焦式
    在这样一个信息泛滥的时代，铺天盖地的信息汹涌而来时，消费者一方面在心中锻造了坚强的壁垒，一方面又忍不住探出头来想寻找一点新奇。这是一个注意力经济的时代，注意力不再是一种被动的信息接受，而是一种主动的信息选择，选择有效聚焦，抓住消费者的眼球成了制胜的不二法宝。可以说，对于木地板品牌运作而言，引起媒体、公众、消费者注意是关键，在注意力经济时代，不能有效的吸引注意，等于失败、浪费。
     一颗子弹打一只鸟，对于品牌聚焦而言，就要求明确品牌传播的方向，找准一个鲜明的聚焦点，通过眼球聚焦给目标消费者一个注意乃至购买的理由，并且把这个理由解释清楚，演绎透彻，这样才能在争取消费者的同时，抢占先机，不给竞争对手以机会。
    从“消费者请注意”到“请消费者注意”，这是对品牌传播者的一个严峻的挑战。做好一个品牌，就如挖井，要找准一个地方，不断聚焦，坚持挖下去，才能有活水源源而来。从这个意义而言，聚焦，需要的不仅仅是智力，更需要耐力，需要持续不断，坚持一个一致努力的目标。品牌传播具有滞后性，需要一个阶段的积累，才能在终端销售中得到显现。这就需要在聚焦之前慎重确定焦点，确定之后则需坚持下去，唯有通过持续而统一的聚焦传播，才能真正起到品牌传播的作用，同时通过结合渠道的推拉战略，建立消费者的需求欲望，进而才能创造更多的销售机会。
第四式：排山倒海之运动式
    中国可以说是一个运动大国，自建国以来，国人经历了无数的运动，反右倾运动、四清运动、整风运动、乃至后来波涛汹涌的文化大革命运动、批林批孔运动，且不讨论其性质如何，其声势及影响力可谓空前绝后，深入人心，影响至今。
    而想打造全国性的知名品牌，占据品牌领导地位，亦非品牌运动莫属。在聚焦进攻的同时，全面造势，主动出击，攻击竞争品牌的弱点。同时，重视品牌运动的要素，整合品牌运动背景元素，提炼品牌运动主题，通过主张、阵营、事件、造势、攻心、反制等诸多手段，有计划，分阶段、持续性的渐进。
    大自然品牌声势浩大的“中国绿色之旅”可称之为品牌运动的典型，和消费者在互动交流中，提升品牌的知名度与美誉度，并且与品牌定位、品牌属性有效结合，最终在终端得到广泛性的反响，对提升品牌价值起到了不可估量的作用。
     对于终端而言，要不断研究消费对象，把握时机，配合整体的品牌运动的同时，在合适的时候，做适当的事，抓住当地的热点，即时策划，突击执行。
第五式：六月飞雪之故事式
     每一个营销大师都是讲故事的高手，善于讲故事的高手，在树立品牌、传播品牌、维护品牌时，往往能起到四两拨千斤的作用。可口可乐神秘的配方、迪斯尼与小老鼠的关系、海尔砸冰箱的壮举、LV的传奇背景及对质量的苛刻要求，等等知名品牌广为人知的故事，我们不探讨其真实性，但其传播的力度及对树立品牌美誉度所起到的作用，可谓润物细无声，而有大成。
     没有故事的品牌，充其量只是logo和名称的组合体。在我个人能所见过的公司中，最擅长讲故事的是安利公司，说千道万，不外安利公司的故事、个人在安利成功的故事、关于产品的故事三个模式，然而仅仅这三种模式，却千变万化，演绎出无数动人的故事来。
     就整个木地板行业而言，讲故事的水平还处于低级阶段，要么生编硬造，要么无中生有，且同质化严重，不是德国制作，就是在国外某地买了多大的森林。不能准确分析目标消费者需求，有效抓住消费者眼球。
     作为有着漫长产业链的木地板行业，应该有着更多的故事，上游链条的保护森林的故事、中间链条生产品质严谨的故事、下游链条导购服务感人的故事、乃至安装精益求精的故事，诸如此类，不一而足，用心挖掘，就可到处插红旗，树典范。这些故事再通过综合运用视觉传播、口碑传播、广告传播等立体传播手段，深入人心，进行推广，以一种亲切的形式铭刻在消费者的脑海里，左右消费者的消费观念，岂不美哉！
第六式：无坚不摧之促销式
     促销是领导市场，应对竞争对手，消化库存的杀手锏。是品牌从天上走到地下的形式，是品牌生产力的反映，是产品价值、价格、通路、网络方便性、服务等竞争性因素的综合体现。
    然而纵观木地板行业终端，竞争白热化、战术趋同化，绝大部分的品牌，不能将品牌的核心价值在终端促销中得到有效的阐释和体现，而是一味跟风，进行低层次的价格竞争，
     真正的促销，应当是在不降低品牌高度的情况下有效打击竞争对手的手段，能在促销的过程中保持促销形式的多样化，避免价格战，综合运用免费类、优惠类、竞赛类、品牌联盟类诸多项目，是广告、销售促进、公关、终端生动化的立体组合，是一套优美的组合拳。
     促销是短期行为，而非基本国策，在终端我们要避免促了就销，不促就不销的现象出现。做到真正高层次的促销，整合广告、公关、终端服务等诸多的推广手段，给消费者营造一种品牌的氛围，引发消费者关注和消费的渴望，同时，广泛整合经销商、分销商、终端销售人员、内部员工，完善服务供应链，强化品牌服务意识，在终端促销中让消费者体验到品牌的内在价值、承诺和个性，强化消费者的认知度，增强品牌的美誉度，这些才是促销对品牌增值的真正意义所在。
第七式：铁树开花之炒作式
    正所谓低手做事，中手做市，高手做势，天下本无事，商家自炒之。说到炒作，没有人会否认木地板行业的炒作能力，德国制造、抗菌地板、E0纠纷、8mm与12mm之争、明星代言，可谓有事造势，无事造事，其中不乏绝妙之笔。但我个人认为，木地板行业的部分炒作充其量只能称之为做秀，有的甚至给企业乃至整个行业带来不可估量的负面影响，欧典的炒作应该是最明显的例子了。
     虽然说会哭的孩子有奶吃，品牌是折腾出来的，但炒作必须超越做秀，具备良性的品质和品牌扩张的内容。商业竞争无关道德，打击对手影响力，抢占市场份额无可厚非。而不容置疑，炒作是极其有力的一把工具。
     但，炒作要炒的有个性，炒的有艺术。狗咬人只是事件，人咬狗就是炒作，白纸黑字说自己质量好只是宣传，万人踩，汽车压地板就是炒作；如果海尔出现质量问题，返工修理或降价出售，就是一件正常的事，但全部砸毁就是炒作。但谁敢否认，他炒的不好，炒的不妙？出身记者，农夫山泉的董事长钟睒睒先生一针见血的指出：“企业不会炒作，就是木乃伊”，而其一手炒作的纯净水与矿泉水之争，开创了纯净水标准；到“一分钱”资助希望工程，通过感情进行炒作，真可谓大手笔，乃炒作之典范。
     炒作非高人不可为之，既然有这个“炒”字，炒的不熟，夹生，就味同嚼蜡，并且浪费资源；炒的太过，又适得其反，炒糊边焦，引火上身。惟有适度把握，通过事件营销，借社会事件、新闻之势，策划运作，达到造势的目的，才能有效提升品牌的知名度和美誉度。
第八式：无往不胜之沟通式：
     品牌运作不是闭门造车，更不是自言自语，而是与消费者的全方位沟通、互动。沟通无处不在，无时不有，从“产品到商品”这一惊险的一跳，品牌需要与消费者实现沟通与对接，只有得到了消费者的理解与认可，消费者才会心安理得，满怀欣喜的为自己的需要而付出。
    品牌沟通就是将品牌所具有的价值、品质、精神、文化通过立体传播的形式使目标消费群体理解、认同与融合的过程。
    一方面是品牌内部沟通，要时刻保持沟通的一致性，品牌展示的各要素，诸如CI系统、品质、服务、广告等传递的信息、格调要保持一致。不能一会儿一个新概念，品牌个性得不到延续，搞得花钱推广，却混淆消费者认知。品牌形象从某种意义上而言就是通过不断沟通，不断重复的印象的累积。
    另一方面是外部沟通，木地板品牌的沟通是多方位的，可以通过举办各种赛事、推广活动、公益活动以及在产品品质上的人性化措施，促成品牌体验，将企业的识别系统以创意的方式与目标受众沟通，产生互动。同时在在沟通的过程中，要分清引导期、调整期、深入期与维持期，不是将电视广告、广播广告、报纸广告、杂志广告、电台广告、户外、POP和促销一锅炖。这有点像是做大锅菜，同样的原料，做得好是群英荟萃，人人叫好，供不应求，做得不好，就是糊涂乱炖，难以下咽，没有市场，并且浪费原料。
   尤其需要强调的是在危急沟通中，更要诚信于中，承担责任，及时解决问题。业内知名品牌欧典一夜间土崩瓦解，令人扼腕叹息之余，也发人深思，可以说在企业内，乃至行业内建立危急沟通应对机制已迫在眉睫。
第九式：天地唯我之品质式
    品质和品牌是完全区隔的两个范畴，根据大卫·奥格威的论述，品牌是一种错综复杂的象征，是品牌个性、名称、包装、价格、历史、声誉、广告等的无形总和。而品质我们可以理解为产品的功能、特点、外观、耐用度以及相关的流通、可信赖性、服务等诸多方面。
     在此之所以将品质纳入品牌的范畴，并作为压轴，正是因为木地板行业的特殊性。出售的木地板，充其量也不过是半成品，品质对于消费者更是至关重要。皮之不存，毛将焉附？没有高品质的产品、服务的依托，建立品牌，无疑只是一句空话，是自欺欺人的呓语，可以说，品质乃品牌大树之根，根不深则不可能枝繁叶茂。
    在品牌论述中，有果树理论的提法，如果把品牌当作一颗果树，产品和服务就是树上的果子，消费者在一棵品牌树上摘下一颗果子吃了是甜的，那么他也会相信这棵树上的另一些果子也是甜的。因此，企业做好每一个果子品质的重要性就不言而喻了。
    南京冠生园因为其月饼的品质问题就陷入困境，最后破产倒闭；名震一时的三珠，当年销售额高达80亿元，也因为品质传言而让品牌大厦轰然倒塌。诸如此类因品质而引发的危机，在各行各业不胜枚举。
    没有优良的产品品质、流通品质、服务品质，越高的知名度，就意味着更高的风险和危机。品牌能走多远，取决于优良品质的持续性，在品质方面的些许差错，在这个信息发达的时代，就会给企业品牌带来灭顶之灾。
    而提升品质则是一个系统性的工作，对于木地板行业而言，就需要建立品质提升激励机制，改进技术，加强、改善品质管理流程，建立标准化服务标准，以期超出消费者的消费期待，唯有如此，才能奠定品牌大厦的基石。
      品牌运作独孤九式，你中有我，我中有你，一招一式，亦可变化无穷，若逞一时一地之快，有其一则足矣，如果想树百年品牌，则需综合运用，遇势而动，似行云流水。精专其一，则可雄霸一方，九式娴熟，融会贯通，任意所至，足可问鼎业内。
兄弟所言极是，木地板行业讲究的是实实在在做事，我在后面的文章中也会提到。但实实在在做事，就不意味着依*地板的自然属性去销售，做营销本身就是奇正结合，虚实相生，全虚或全实，在当下的竞争中唯有死路一条，不知兄台如何思考？

至于传销这个玩意儿，本人接触不多，但去听过一些课，觉得也有我们学习的地方，他们的团队管理，他们的企业文化……

至于发文章的目的，兼而有之吧，无论兄弟你说的哪一个都不算丢人，呵呵。期待交流，在碰撞中才能提升；展示个人观点，能被观点一致的老板发现，在地板业成就一段佳话，更是不错，虽然有悖于我当初交流碰撞的目的。

我个人认为，资本运作进一步融入地板行业，已成不可回避的现实。这样导致以后的竞争会愈来愈激烈，加速品牌集中的速度。木地板行业品牌数量的减少也许需要假以时日，但梯队现象将越来越明朗。
做最专业的木地板营销博客，每日更新，欢迎前去交流
http://blog.sina.com.cn/chengdaoao
