
17／6／21 义乌工商学院《市场营销
策划》精品课程

  　       第六章    产品策划
      

　　　　——设计企业的产品与产品构成方案，以顺应消费者

与动态市场需求的市场开发活动。

    内容： 　   一、产品组合策划  

             二、产品形象策划　　　　　

            三、新产品上市策划　　  

           四、品牌策划 对产品延伸层的策
划
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一、产品组合策划　

   （ 一） 产品组合目的

     让公司实现其不同目标如销售增长、现金流量及风险之间的平衡。

      

  如图所示：
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（二）产品组合策划的程序和内容

１、产品组合策划的程序

　　（１）资料搜集和分析

　　（２）产品组合方案的设计

　　（３）方案论证与评价

　　（４）方案反馈与调整

２、产品组合策划的主要内容

　　（１）市场分析

　　（２）企业状况分析

　　（３）目标顾客定位分析

　　（４）竞争对手分析

　　（５）产品组合方案设计

方案具有针对性，根据
不同的目标顾客设计不
同的方案；方案具有新
意、个性和活力，能体
现企业的竞争优势。
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        （三）运用波士顿矩阵进行产品组合设计

        对于一个拥有复杂产品系列的企业来说，一般决定产品结构的

基本因素有二个：

       1 、市场引力——包括企业销售量（额）增长率、目标市场容量

、竞争对手强弱及利润高低等。其中最主要的是反映市场引力的综

合指标 -- 销售增长率，这是决定企业产品结构是否合理的外在因素

。

       2 、企业实力——包括市场占有率，技术、设备、资金利用能力

等，其中市场占有率是决定企业产品结构的内在要素，它直接显示

出企业竞争实力。

        市场引力大，销售增长率高，可以显示产品发展的良好前景，

企业也具备相应的适应能力，实力较强；如果仅有市场引力大，而

没有相应的高销售增长率，则说明企业尚无足够实力，则该种产品

也无法顺利发展。相反，企业实力强，而市场引力小的产品也预示

了该产品的市场前景不佳。　　
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        通过以上两个因素相互作用，会出现四种不同性质的产品类型

，形成不同的产品发展前景：

    ①销售增长率和市场占有率“双高”的产品群（明星类产品）

    ②销售增长率和市场占有率“双低”的产品群（瘦狗类产品）  

    ③销售增长率高、市场占有率低的产品群（问号类产品）

    ④销售增长率低、市场占有率高的产品群（现金牛类产品）　　

　  对于企业来说，如果能同时具有问号产品，明星产品和现金牛产

品这三类，就有希望保持企业当前的利润和长远利润的稳定，形成合

理的产品结构，维持资金平衡。 
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      在本方法的应用中，企业经营者的任务是通过四象限法的分

析，掌握产品结构的现状及预测未来市场的变化，进而有效地、合

理地分配企业经营资源。

        ★ 在产品结构调整中，企业的经营者不是在产品到了 "瘦

狗 " 阶段才考虑如何撤退，而应在 "现金牛 " 阶段时就考虑如何使

产品造成的损失最小而收益最大。  
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  二、产品形象策划（ PIS 策划）

       （一） PIS 的概念

                                    PIS （ Product identity system ）是在 CIS 基础上建立起来的一套

具有市场针对性的形象系统，更适合于中国市场运作和国内企业的需

求。相对于 CIS 来讲，如果将 CIS比作一艘航母的话，那么 PIS 是一

艘鱼雷快艇，高效、灵活，同时作检测和评估也更直观。利于企业的

战略调整和投入控制。 

　    由于当今的市场已进入“买方市场”，产品同质化程度更高。

企业形象的塑造牵涉到太大的人力、财力、物力的投入，同时需要相

当长时间的积累和市场运作才能慢慢树立。对于一个急于入市出效益

的企业来说太长了，而且有相当的企业急于获得最初的资金积累，从

而扩大产业发展， PIS 的概念正好顺应了这种需求，它的提出是市场

和时代的需要，更适合现代的消费观。
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   　      PIS 具有一体化的整体战略模式，涵盖： 

　　  1． 产品文化内涵定位 　　 2． 产品卖点定位 　　 3 ． 包装色

彩定位 

　　 4 ． 包装主体元素制定及设计 

　   5.  包装形式分类制定 

　   6.  产品视觉风貌制定 

　   7.  终端系列展示及设计 

　   8.  广告及媒体的传播视觉设计等 

　   9.  试销期产品跟踪测试及年度评估 

 （二） PIS涵盖的内容
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      PI S 更关注产品在终端上的表现能力，以及配合促销的力度，制定

良好的产品形象从目标上能使企业有明确的市场方向；从战略上，能

最大化地配合企业整体形象；从形式上，更为细化、分类更详细；从

传播上，能将产品以系列、整体的风貌，以视觉最大化的方式展现在

消费者眼前。从而变潜在消费为实际消费，变偶然购买为长期购买。

而在投入上，能以较小的投入，以合力的作用迅速启动市场。 
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  　每个产品的 USP （ uni que  sel l i ng  proposi ti on__ 独特销售
主张）向来被市场人大书特书，其实就 PI S 来讲， USP 只是 PI S 
体系的一部分，产品需要有针对性地卖点。而这种卖点不仅仅在于产品
本身的技术含量，企业背景，人群定位。也可以考虑包装方式、色彩、
卖场地点等等方面。须知产品同质化日益加重，提升差距才是方法，这
种差距的拉开并非是在一个坐标上展开，可以是一个三度空间多元寻求
，即可以从横向和纵向上深层挖掘。 
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                  举例举例        通用汽车产品定位        通用汽车产品定位

              　　雪佛兰（ Chevrol et) : 通用汽车公司产量最大并生产轻型车的
分支机构。雪佛兰应提供可靠、可信汽车，型号应该最多。
     奥都斯（ Ol dsmobi l e) ：它是拥有土星的人变得富裕并想要更大汽
车时的理想升级产品，奥都斯应该同奥迪、阿库拉（ Acura) 和最低档的
无限（ I nf i ni ti ) 、凌志（ Lexus ）竞争市场份额。
   　别克（ Bui ck) ：它应代表通用汽车的“王牌美国车”，别克所提
供的产品，应该“货真价实、独具特色、动力强劲、成熟”，别克应针对
50多岁多子女时代的人。
    卡迪拉克（ Cadi l l ac) ：它是通用汽车的豪华车制造分车厂，卡迪
拉克应代表“久经考验、高度完美的车”，它要同奔驰、宝马、美洲虎
（ Jaguar) 和凌志在全世界各个市场上展开竞争，卡迪拉克尤其能吸引那
些愿意买豪华车的外国买主。
    

http://images.google.com/imgres?imgurl=http://bbspic.pconline.com.cn/autopic/modelimage/2329/z_4_1082471813049_1.jpg&imgrefurl=http://www.pcauto.com.cn/news/csdt/0407/104249.html&h=730&w=973&sz=72&tbnid=O0GJ9WZvON8J:&tbnh=111&tbnw=148&hl=zh-CN&start=10&prev=/images%3Fq%3D%25E9%2580%259A%25E7%2594%25A8%25E6%25B1%25BD%25E8%25BD%25A6%26svnum%3D10%26hl%3Dzh-CN%26lr%3D%26newwindow%3D1%26sa%3DG
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　案例

                  海尔变频 DVD2003 年末 PIS 策划
实录

             海尔已介入更多的领域，随着经营领域的扩大，需要
强化多产品间的形象管理工作。 DVD属于数码类家电产品，这类产
品的新品开发速度越来越快，市场周期越来越短。故在“海尔”品
牌下，每一个数码新品上市的整合工作显得尤为重要。其重心是在
母品牌作用下对产品形象的控制，微妙之处在于变化中求统一协调。
   

       “行若”于 2003年末配合海尔的 DVD新品上市工作，进行新品
形象构架的制定。接受委托之初，在听取了海尔市场部门对产品的
阐述后，随即考察了商场和连锁家电城等海尔有铺货的地点，对其
终端情况大致有了了解。 

http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.cec-ceda.org.cn/shangbiao/brand/electron/haierbrother.jpg&imgrefurl=http://www.cec-ceda.org.cn/shangbiao/brand/electron/haier.htm&h=172&w=160&sz=29&tbnid=os71nc8kjR8J:&tbnh=94&tbnw=87&hl=zh-CN&start=1&prev=/images%3Fq%3D%25E6%25B5%25B7%25E5%25B0%2594%25E5%2595%2586%25E6%25A0%2587%26svnum%3D10%26hl%3Dzh-CN%26lr%3D%26newwindow%3D1
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　　 　   海尔在 DVD领域并非领导者，似乎暂时也无意立即发动攻势
，以求得较大市场占有率。依靠“海尔”这一品牌的强大支撑力，还
不致于市场表现太惨，加上海尔多年来形成的较为完善的销售模式和
销售渠道，对于此次上市的新品依然采取了不太张扬的举措，只求做
足工作，扎实基础。

　　    此前，海尔DVD已经在市场上销售多年，凭籍不错的产品技术
和质量，以及海尔一贯的良好售后服务，销售情况也只能用波澜不惊
来形容，销售平稳。但由于 DVD的利润现在已降至临界点，市场新品
更新换代速度加快，海尔必须提高自已的市场攻势，不进则退。如何
采用合适地方法使“变频”DVD进入市场，树立消费者易接受的形象
，是海尔数码家电部面临的问题。 

   一、市场状况分析 
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            “变频”概念早些年已由“海信”提出，使海信成为了
“变频”空调的代表，但在冰箱、空调领域传播多年的“变频”概念并
未使老百姓买多少帐。如今海尔的 DVD也以“变频”为诉求，该如何有
突破呢？ 

　　    我们认为广大消费者不会去深入理会深奥的专业解释，消费者是现
实的，他们只需知道“娈频”能带来什么好处就可以。 DVD 的“变
频”技术可以带来很多利益，多种好处。但 通过浓缩后发现，大致可
归纳为两点：就是“读碟更容易，使用寿命更长”。至于其他专业性优
势，我们认为根本没必要那么清晰表达，因为毫无意义。 

　　    由于“变频”具有以上两个诉求点，使得产品的宣传工作变得明晰
起来，通过与企业的沟通，达成一致。认为如此与竟品同质的诉求，必
须更深入地提炼，与其诉求两个利益点，不如只选择一个利益点。  

二、产品卖点定位 
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               海尔企业的市场工作有一种“一三九理论”，即对
一个新品整理出所有的产品特点，随后进行压缩精简，寻出三个
诉求重心，再次浓缩、提炼、摒弃，只留一个核心卖点，以求使
信息最大化集中。通过多方调查和测试，我们决定选择“读碟更
易”作为推广主题。毕竟随着人们消费观念的变化，经久耐用已
经不是人们首选的购物标准了，同时产品的价格也将随着时间不
断下调，消费者的购物观念也正发生日新月异的变化，也许一台
DVD只用几年，到时会被更好更适合的产品所替代，就像今天的
VCD被 DVD替代一样。 

　　    但“读碟更易”又与竟品有着太多的雷同，如何寻求差异？ 

      

http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.ehaier.com/product/images/DV/DVD-H9A71s.jpg&imgrefurl=http://www.ehaier.com/static/category-DV/list-DV.jsp&h=75&w=75&sz=3&tbnid=m1MrdnNAmlsJ:&tbnh=68&tbnw=68&hl=zh-CN&start=1&prev=/images%3Fq%3D%25E6%25B5%25B7%25E5%25B0%2594%25E5%258F%2598%25E9%25A2%2591DVD%26svnum%3D10%26hl%3Dzh-CN%26lr%3D%26newwindow%3D1%26sa%3DG
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        PI S （产品形象体系）中，组成宣传的形式有多种元素，包含广
告语，插图、影像、专柜、包装、销售人员等，虽然变频DVD有着不
可避免的雷同诉求点，但我们可以通过在内容以外的创新求变上入手。
文化上有“通感”的修辞手法，以此延伸，可以用概念的转换来表达
变频DVD具有读碟方面的优势，这里心须做到以下几点： 

　　（一）所转换的概念必须容易被接受。 
　　（二）转换与被转换概念的两者需有很自然的共通。
　　（三）两个概念层面需吻合，例如，不能以保洁用品用去比喻 DVD产

品，产品的层面和联想相差太远。 
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       一轮头脑风暴过后，有个概念开始清晰起来，“变频”之所以
先进，在于一个“变”字，而“变”的表现是其具有“智能”化，
哪些产品有智能化又贴近生活呢？有了，高档轿车的形象进入了眼
帘，“自动换档”成为了适合的喻体。 

　　   最后“自动换档，轻松读碟”的广告语水到渠成，受到海尔数码
家电部的一致首肯。 

　　   随后的工作是意念及广告语的转化工作，不仅需要将抽象概念的
文字形象化，更需将形象化的文字图形化。 

　　   此时，真正的产品形象建设工作才刚刚开始展开。 
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       欲将产品形象在终端良好呈现，必须整合经营。仅依靠常规
平面创意和广告是不够严谨的，应该进行合理的规划。将 DVD的
变频概念进行推广，并不仅针对此次上市的几款产品，而是贯穿
企业整个年度的市场推广战略工作，先期的产品形象建立工作将
作用于市场营销整整一年以上。 

　　    所以需要先为“变频”设计一个具有识别性的符号，可以通
过在产品宣传品上长期出现产生市场认知。文字的图形化无疑是
简洁直观具有传达力的，我们将该符号设计成一个融合换档柄和
光盘的形象，并规范了应用方式和组合方式。该一图形将在海尔
以后的所有“变频”DVD产品宣传中应用。 

　　    广告语同样需要进行特定的艺术化设计，以配合相关宣传产
品的平面表现工作。 

　　

三、 广告及媒体传播设计
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　 在“变频”DVD产品形象建设的具体工作中，其基础工作包括： 
　　（一） 宣传意念制定（大创意） 
　　（二） 广告语的文字图形化 
　　（三） 核心枝术诉求的形象化、图形化 
　　（四） 终端宣传色彩体系制定 
　　（五） 主题海报设计 
　　（六） 主题创意表现——平面视觉 
　　（七） 终端环境系列设计（包含专柜、标语墙等） 
　　（八） POP系列：包含机顶牌、 POP挂旗等 
　　（九） DM系列设计 
　　（十） 报纸广告（平面媒体设计） 
　　（十一）其他 
     整个工作在紧张和条理中顺利完成，年前按计划入市。依靠海尔强大的执
行力，该产品已在全国市场展开销售。 

　　 产品形象体系建设工作是新品入市的基础。配合适当的市场销售策划工作

，形成合力，推进产品品牌和企业形象同步塑造。 
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三、新产品上市策划三、新产品上市策划
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（一）新产品市场生命周期
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   １、上市时机选择

   ２、上市地点选择

   ３、上市目标确定

（三）产品上市策划书内容

     1 、产品目标

     2 、市场定位 

     3 、广告定位

     4 、营销操作流程

（二）新产品上市策划



17／6／21

  四、品牌策划

  （一） 品牌概念

      —— 品牌是一种名称、术语、标记、或图案，或是他们的相互组

合，用以识别某个销售者或某群销售者的产品或服务，并使之与竞争对

手的产品与服务相区别，促进消费者理性和感性需要的满足。它包括：

品牌名称：品牌中可以念出来的部分，如海尔、雅戈尔、  999、 TCL等

品牌标识：可以识别，但不能读出来的部分（符号、图案、或色彩、字体）

品牌角色：海尔兄弟、米老鼠
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  商标：受到法律保护的整个品牌或组成品牌的某一个或几个部分。
商标是经注册而受法律保护的品牌标志，是一个静态单一的概念，品
牌是一个动态多元的概念，前者强调法律的保护，后者强调的是经营
策略。

   

 一个强劲品牌的四大支柱 :

    差异性差异性——它的特殊性和独特性是什么？
  针对性针对性————它的价格、包装、形式等等针对个体消费者吗？
  自尊性自尊性————它达到了人们对它的期望值吗？它是特别的吗？
  知识性知识性————消费者知道或理解品牌吗？

别克品牌体系
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别克子品牌          目标群体   品牌定位    品牌内涵

　凯越 社会公商务中坚人士，他
们在事业上全力以赴，在
生活中全情投入。

中级轿车，
兼具公务、
商务和个人
生活用途。

全情全力，志在
进取

　君威 成功领导人士，沉稳于内
，于外开拓进取。

别克高档豪
华旗舰

心至行随，动静
合一

　荣御 政界商界杰出领导者 高级公务车 大器天成

　GL8 中小型企业业主或大型国
企、外资采购决策者，大
气沉稳，地位尊贵。

高档公商务
旅行车

陆上公务仓

　赛欧 年轻新白领 10万员家庭
轿车

创造生活新乐趣

注：赛欧已调整至上海通用新推出的另一个母品牌“雪佛莱”之下

                                               别克品
牌体系
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      （二）品牌的三个阶段

        第一阶段第一阶段

         品牌的功能只在于区别产品，很少可用来与直接竞争对手区别服
务。

      目标：目标：尽可能多地获取消费者消费支出的份额。

      第二阶段第二阶段

        品牌开始与它所代表的产品和服务分离，并对它们起保护作用。
广告　　　　　　变成了一种强大的力量。围绕品牌，产品种类开始延伸
。

        目标：目标：尽可能多地吸引消费者对商品留意的份额。

        第三阶段第三阶段

         品牌越来越具有独立性，它为公司提供一种实现其世界化的理想
的手段。

      目标：目标：尽可能多地获取消费者的生活甚至他们精神的份额。
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　 消费者对于品牌的认识 :

    　    　     

 

（三）品牌的重要性

 

  产品可信
 是最好的
 比其他产品更适合他们
 是用心设计的
 工厂制造产品，消费者
购   买品牌

       品牌的威力在于它对购买者意味着什么 --- 不
是作为可以穿在脚上的东西 , 而是作为一种购买者的
自我形象、生活方式和情感的宣言。
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        资料                   品牌营销之理念

　　由于科学的发展，技术的进步，企业通过在创造产品和产品价值上的领先
来保持竞争优势越来越困难，另外，随着生活水平的不断提高，人们越来越多
的追求更高层次的消费，追求个性化消费，单纯的产品功能在购买因素中所占
比例越来越少，消费者在消费过程中并不单追求生理上的需求（功能性需求）
，更多的是追求心理上的需求（识别、象征需求，情感需求），追求的是一种
感觉、自我价值的体现，一种自身的价值和重要性得到认同后的心理满足。如
有人花 6000元买了一套皮尔卡丹西装，在他的消费过程中，功能性需求——
保暖又占了百分之几呢？所以，我们应该清醒地认识到：消费者购买的是有情
感依托的品牌，而非单纯的产品。 
　　正是这种基本消费观念的变化，带来了营销理念的变化——品牌营销的基
本理念就是通过创造品牌价值来满足消费者的心理需求——识别、象征需求和
情感需求。而且，这种品牌价值将为企业创造更高的利润和更广阔的发展空间。
同时，相较一般意义上的营销策划，品牌策划更侧重的是意识形态和心理描述
，是对消费者心理市场的规划、引导和激发。 
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  1 、策划调研分析

  2 、确定品牌策划的指导思想

  3、品牌设计与创意

　（ 1）品牌命名

    效用命名：以产品的主要性能和效用命名，如美加净、青春宝、精工
表

  人物命名：方太厨具、张小泉剪刀
  产地命名：西湖龙井、北京烤鸭
  吉利命名：乐口福、金利来
  制法命名：北京二锅头、千层饼，六必居酱菜
  形象命名：春兰空调、野马自行车、凤凰、恒源祥
  企业命名：松下电器、长虹彩电 

  　                

（四）品牌策划的主要内容
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 （ 2）品牌形象设计（品牌形象色彩化）

　 

   4、品牌的营销组合方案

　 5、品牌的目标市场定位

　 6 、品牌宣传方案与促销方案设计

  　                

    2 、
上海雅尚久久品牌策划

1、中国有个浪莎红

   
特色、个性鲜明，
要与营销组合相适
应对产品具有提示
作用 简短、易读、
易记，公司产品组
合中品牌要相互协
调和对应案例：

file:///D:/dms/res/suite/resources/2014/12/17/20/%E4%B8%8A%E6%B5%B7%E2%80%9C%E9%9B%85%E5%B0%9A.%E4%B9%85%E4%B9%85%E5%9C%86%E2%80%9D%E5%AE%9E%E6%95%88%E5%93%81%E7%89%8C%E7%AD%96%E5%88%92%E6%96%87%E6%A1%A3.doc
file:///D:/dms/res/suite/resources/2014/12/17/20/%23%E9%A1%B5%2038
file:///D:/dms/res/suite/resources/2014/12/17/20/%23%E9%A1%B5%2038
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复习思考题：
    1. 产品形象策划成功的最关键因素是什么？
    2．怎样理解新产品上市策划是新产品开发的关键？
       新产品推广策划的策略有哪些？
    3. 品牌设计的要点是什么？
实训：
      各组根据项目具体情况，进行产品策划，包括产品组

合设计、产品形象策划、新产品上市策划、品牌策划。
各组进行方案讨论并形成文案。
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