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内容概要

《金钻战略》一书以低成本创建品牌的高利润的方法为主线，全面地介绍了低成本创建强势品牌的核
心——金钻战略制定与实施所包涵的内容，并在书中深入剖析了国内外成功品牌的运作经验与原理，
试图让中国企业全面地了解金钻战略及其实施工作。

相信丁举昌《金钻战略》一书能为你打开这扇敞亮整个屋子的窗子，为品牌有效落地及其价值实现，
提供了?益的实战性、实效性、工具性探索。
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作者简介

丁举昌品牌优生系统设计专家，利润天赋系统创始人，品牌先天价值制胜倡导者，品牌战略创造利润
倡导者，在多个领域具有丰富操刀实战经验，为多家企业成功运作品牌营销管理，其策划项目曾获中
国十大策划案例。

长期服务中国电信、中国移动、中国联通、中国网通等多家国有企业。

成功帮助临工集团、国人集团、圣元乳业、史丹利集团、大陆集团、金正大国际、金沂蒙生态肥业、
温和集团、银麦啤酒、正航食品等大中型企业实现了低成本扩张。

在《中国企业家》、《中国策划》、《企业界》等报刊发表文章200多万字。
著有《绿色星座》、《利润引擎》、《3G营销》等。
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书籍目录

序一 金钻战略——打造利润天赋
序二 为企业装上强大利润引擎
第一章 什么是金钻战略
 第一节 市场六问
 草根式企业为什么能创奇迹？

 茶杯座为什么打开美国汽车市场？

 谭木匠为什么像个老字号？

 娃哈哈为什么不听里斯和波特的话？

 成人为什么买定位婴儿的产品
 行业领导品牌为什么基业常青？

 第二节 “金钻战略”的分析工具和框架
 中国高利润品牌的“天赋”结构
 1.品位上，抬高消费者
 2.价值上，丰富消费者的梦想和联想
 3.内涵上，蕴涵消费者心中深厚的文化
 4.结构上，包含顾客极其重视的元素
 5.理由上，有更多象征意义
 6.消费层上，有高不可攀的消费者
 第三节 方便面行业演绎金钻战略
 弄懂消费者选择标准
 围绕消费者选择标准做文章
 偏离消费者选择标准的代价
 第四节 金钻战略的作用与功能
 为行业提供避风港
 企业的阿拉丁神灯
 产品的利润引擎
 品牌的灯塔效应
第二章 如何制定金钻战略
 第一节 制定金钻战略的路径选择
 到顾客心中寻找“金钻”
 到消费者生产方式中寻找“金钻”
 到消费者生活方式中寻找“金钻”
 到社会文化中寻找“金钻”
 到社会趋势中寻找“金钻”
 案例分析：“帮宝适”思维转变，向消费者的固有观念借力
 第二节 金钻战略的原则
 金钻战略原则之一找到消费者的好标准
 金钻战略原则之一找到消费者的最佳追求
 金钻战略原则之一找到消费者相信的
 金钻原则之四 找到消费者的“首要意念”
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 金钻原则之五 以不卖产品的名义卖产品
 金钻原则之六抢占法律保护
 案例分析：民间“大棒”砸倒庙堂“棒棰岛”
 第三节 设计金钻级名字——让形象脱颖而出
 名字的唯一标准——销售力
 名字应具有销售元素
 名字应尽量人格化
 名字应出自熟语和惯用语
 案例分析：“蓝色经典”，用名字改变档次
 第四节 “凤毛麟角”标志——创造高贵身份
 标志不单单是识别
 标志应像凤毛麟角
 标志应图腾化
 案例分析：李宁换标，扩大消费群
 第五节 必须深度开发的六种黄金市场
 直接经济型
 历史文化滋养型
 间接消费型
 永远消费型
 问题消费型
 未来消费型
 案例分析：找到主流消费群的大问题
 第六节 寻找金钻级品类——形成独一无二的产品优势
 品类应成为首席代表
 品类应先人为主
 品类应创造高效益
 案例分析：银鹭，当营养奶卖还是当饮料卖，市场反应两重天
 第七节 最有购买力的品牌核心价值——让品牌征服消费者
 核心价值应有购买力
 核心价值的位置
 核心价值应变成超级承诺
 案例分析：丰谷酒，用“友情”打开广阔的市场
 第八节 金钻渠道——让产品身价不凡
 渠道决定品牌规模
 渠道执行力决定品牌价值
 渠道平台打造品牌辐射力
 案例分析：天梭表如何打造“平民奢侈品”
 第九节 金钻级包装，一秒钟勾住顾客
 包装是无费用的广告载体
 包装是“零工资”的销售队伍
 包装体现价格暗示定位
 案例分析：谭木匠是如何变成人们心目中的“老字号”？

第三章 实施金钻战略
 第一节 思维对接——让顾客放弃抵抗
 让品牌的帽子适应客户的头
 让消费者的固有观念为你服务
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 让消费者认为你和他是一致的
 案例分析：毛泽东大战略的最初预演
 第二节 目的对接——让产品成为顾客首选
 找到消费者未被满足的需求
 找到消费者需求背后的需求
 找到消费者最终目的
 案例分析：六和集团深一步创造奇迹
 第三节 文化对接——让顾客不再挑剔
 找到能卖产品的文化
 与民族文化对接
 与时尚文化对接
 案例分析：郭德纲的相声为什么这么火？

 第四节 情景对接——让顾客感到非买不可
 消费情景决定产品价值
 消费情景决定值不值得花钱
 消费隋景如何让产品卖高价
 案例分析：金六福用情境忠诚缔造品牌
 第五节 价值观对接——让顾客认同你的承诺
 理念对接
 精神对接
 道德对接
 案例分析：越是首富越谦和
 第六节 情感对接——引爆品牌核能
 情感改变消费者的固有观念
 情感能极大地缩短和消费者的心理距离
 情感是维系品牌忠诚度的纽带
 情感是营销竞争的根
 案例分析：不买“父亲的补酒”，感情上说不过去
 第七节 梦想对接——让顾客感到不差钱
 为顾客创造梦想
 让顾客感到不差钱
 迎合顾客梦想
 案例分析：戴比尔斯让钻石变成必需品
 第八? 顾客偏好对接——让顾客唯独选择你
 先于竞争者“先知”客户偏好
 优于竞争者“先知”客户偏好
 快于竞争者“先知”客户偏好
 案例分析：华为不做院士，做院土
第四章 金钻战略的动态聚焦
 第一节 消费者心中的“圣地”——让金色背景为你聚能
 精神制高点
 原产地制高点
 消费者制高点
 标志性?高点
 质量制高点
 其他无形制高点
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 案例分析：劲霸为何反复说“唯一入选卢浮宫”
 第二节 聚集“金钻”稀缺价值
 概念应产生市场空间
 概念应有利于销售
 概念应有老大感
 概念应居于黄金标准
 案例分析：野茶油的自我升级
 第三节 控制金钻稀缺价值
 关键词为企业创造?户
 关键词应有传播价值
 关键词应既新鲜又易懂
 关键词应符合消费者价值观
 关键词的管理
 案例分析：为何叫“一号双机”，不叫“同号”
 第四节 激活“金钻”稀缺价值
 卖点事件化，事件理念化
 功效品牌化，品牌传奇化
 经营话题化，话题娱乐化
 背景戏剧化，触点体验化
 案例分析：屡试不爽的人机大战
 第五节 放大“金钻”稀缺价值
 大背景，大传播
 大问题，大震撼
 大网络，大世界
 案例分析：“章鱼哥”为何迅速蹿红
后记
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章节摘录

　　中国家长的梦想是望子成龙。
&ldquo;学琴的孩子不会变坏。
&rdquo;这是中国台湾地区最有名的广告语之一。
它没有像其他品牌一样去围绕产品实体本身做文章，而是以购买行为的决策者一孩子的父母为诉求对
象，采用攻心策略叙述学钢琴有利于孩子身心健康成长。
　　山叶钢琴当时在台湾地区的市场占有率极高，而做广告的目的并不是为了在市场占有率上的竞争
，而是希望更多的人来学钢琴、买钢琴，从而引导和开发这个还不甚饱和的行业消费市场。
当时的社会背景是，台湾地区的许多儿童均沉迷于电子游戏，引起家长们的担心和不安，而许多人觉
得学钢琴是一件十分高雅的事。
父母对孩子都满怀美好期望，&ldquo;学琴的孩子不会变坏&rdquo;这句口号正是抓住了&ldquo;为人父
母的受众对孩子健康成长的关爱&rdquo;这样一种宝贵情感，针对客观存在的现实情况，&ldquo;虚
构&rdquo;一种解决问题的现实可能。
这句广告语犹如一股柔和的春风，对家长们的心理产生了极大影响。
口号向消费者传递了这样的信息：买山叶钢琴，不仅是为孩子培养一项技能和艺术修养，更能保证孩
子有个健康光明的未来。
　　试想一下，为人父母，谁不想自己的孩子健康快乐地成长？
而这句口号正是在心理层面引起了广大孩子父母的认同，山叶钢琴的畅销也就水到渠成了。
　　&hellip;&hellip;
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媒体关注与评论

　　金钻战略适合中国市场条件，是中国特色的不战而胜战略，具有很强的实战性。
　　&mdash;&mdash;上海交通大学战略管理研究所所长教授博士生导师 孟宪忠　　思路决定出来，思
路的突破来自理念的创新。
　　&mdash;&mdash;著名战略策划家 王志纲　　真正掌握了金钻战略，企业就能低成本挖掘出市场宝
藏。
　　&mdash;&mdash;全国优秀企业家中国联通临沂分公司总经理 张权　　金钻战略从源头解决了我们
营销可持续问题，帮助企业树立起新的市场资源观，增强了企业的软实力。
　　&mdash;&mdash;金锣集团董事长 周连奎　　金钻战略是对品牌理论的形象概括，是&ldquo;品牌
先天价值论&rdquo;，其方案实用性强，迅速帮助我们成为区域龙头。
金钻战略中的&ldquo;品牌建设资源平等论&rdquo;为企业的品牌建设指明了方向。
　　&mdash;&mdash;黄明太阳能集团董事长 黄鸣　　华为公司许多项目的成功正是金钻战略实施的结
果。
　　&mdash;&mdash;华为技术有限公司原副总裁 胡红兵
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编辑推荐

　　找到了企业品牌的长久利润源泉和解决之道　　很多企业做品牌是：动用了&ldquo;金针铂
缕&rdquo;，却全然不知绣在了&ldquo;麻布&rdquo;上。
强势品牌的特点是占有别人难以分割的金矿，装上隐形的高利润引擎，在&ldquo;利润夭赋&rdquo;上
拉开差距。
著名经济学家厉以宁强烈推荐。
郎成平发现了中国企业的本质问题。
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