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内容概要

　　开展全景评估是进行品牌管理、实现品牌塑造和生意发展的重要基础。

　　确定目标顾客并满足其需求是进行品牌管理必须考虑的问题，是开展一切品牌管理活动的前提，
更是实现品牌塑造、生意发展的根本归属。

　　明确品牌诉求是进行品牌管理、实现品牌塑造和生意发展的关键。

　　以愉悦目标顾客、体现品牌诉求为目的的品牌体验是进行品牌管理、实现品牌塑造和生意发展的
有效途径。

　　生意目标的确立、沟通策略的制定是进行品牌管理、实现品牌塑造和生意发展的必由之路。
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作者简介

　　常白，毕业于上海复旦大学，曾在宝洁公司任职，后就职于联合利华。
有着多年的品牌管理和市场营销及客户管理经验。
专长于品牌整体运作、购物者营销以及市场营销战略的制定与推广。
同时，在销售方面，尤其在分销商管理、大客户管理等方面有着骄人的业绩和独特的视角。

　　王骊棠，毕业于上海交通大学，曾在宝洁公司任职。
深谙宝洁品牌管理的玄妙，有着多年的实战经验，并总结出了一套行之有效的品牌管理方法。
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章节摘录

　　1.广告目标　　你是否有好的广告目标？
——广告能使品牌在市场中确立什么样的地位？
广告能使品牌的知名度提升多少？
广告能使产品市场占有率提高多少？
简言之，广告目标就是如何帮助品牌塑造品牌形象和发展品牌生意。
　　广告目标必须在企业整体品牌管理计划指导下作出。
广告目标特别要反映出整体营销计划中的重点，如广告发挥影响的范围、时限、程度等。
广告目标要清楚明确，可以被测量，不能含含糊糊、模棱两可，使得人们可以对其肆意解释。
若广告目标无法被测量，将导致广告效果无法被准确评估，这样，广告也失去了它原有的意义。
因此，切实可行、符合实际的广告目标是保证广告活动得以顺利实行的前提条件。
此外，广告目标要指导整个广告活动，所以一定要把环境变化的可能性考虑进来。
如果有必要，广告计划可以适当地调整，因此这就要求广告目标有一定的弹性。
广告可以被分化为一系列具体的分目标。
一个大的广告计划常常要被分成几个阶段，分步来实行，而每一阶段又必须有自己相对独立的目标，
这都要求在做总的广告计划时要全面、细致、准确。
　　广告目标不是盲目确定的，它要受企业规模、产品种类、品牌在市场中所处地位以及市场具体情
况的约束。
　　2.广告的类型　　根据目的的不同，广告主要有三类：　　（1）向目标对象提供信息。
如告诉目标市场将有一种新产品上市；介绍一种或者几种产品的新用途和新用法；介绍一种或者几种
产品的利益；提供一些新产品的使用方法；告诉消费者某种产品的价格变动；纠正社会受众对某种产
品的偏见；减少消费者的顾虑，建立企业信誉，等等。
　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　在营销世界里，没有客观的现实，也没有最好的产品，只有一样东西--现有的潜在顾客心智中的
认知。
认知即是现实，其他皆为虚幻。
　　——世界著名营销战略家、定位理论创始人杰克·特劳特　　　　一个伟大的创意是美丽而且高
度智慧与疯狂的结合，一个伟大的创意能改变我们的语言，使默默无名的品牌一夜之间闻名全球。
　　——奥美广告公司创始人大卫·奥格威　　　　我不知道成功的关键是什么，但是我知道失败的
关键是什么，那就是你试图取悦每一个人。
　　——美国喜剧明星比尔·考斯比　　　　宝洁的“品牌管理全局风车模型”是最简明的市场人系
统思维模式，更是市场营销全部工作内容的核心之所在。
它形象而准确地勾画出品牌管理工作的整体轮廓，这对即将从业或从业多年的市场人都有一定的指导
和借鉴作用　　——李欣
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编辑推荐

　　揭示世界“品牌教父”的品牌管理之道，在实战中学习打造品牌的最基本法则！
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