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内容概要

本书作者是台湾政治大学企管所的高才生。
他在毕业后即投身行销实务工作，有丰富的行销实战经验。
本书是作者根据多年的亲身体验所撰写的一本专业书，内容融合行销理论与实务，涵盖产品经理的各
个重要层面，并提供许多欧美地区、中国台湾和内地的实例，是一本非常实用的工具书。
目前正从事或有志于产品行销工作的朋友，一定能从本书中获益良多。
    产品经理责任重大，要能胜任产品经理的重任，常需具备扎实的行销知识，要有丰富的市场实战经
验，也要有充沛的精神和体力。
热卖，不是没有原因！
想要你的行销策略成功吗?希望你的产品一炮而红吗?看看产品经理人都是怎样打造第一品牌，让产品
卖翻天的。
相信，你一定也可以！
本书是作者根据多年的亲身体验所撰写的一本专业书，内容融合行销理论与实务，涵盖产品经理的各
个重要层面，并提供许多欧美地区、中国台湾和内地的实例，是一本非常实用的工具书。
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作者简介

朱成，台湾政治大学MBA，也是两岸第一位专门培训产品经理的专业行销顾问。
培训过700多名产品经理及行销高阶主管，为美国花旗银行、台湾烟酒公司、宝来证券、北京神州数码
、北京李宁体育用品、伊利乳业、深圳天音通信、TCL、拉芳集团等大型企业做过营销策划。
曾担任麦克斯威尔咖啡的业务专员、产品经理，舒洁纸业产品经理，爱力根公司行销业务经理，上海
亚太食品总经理等职务。
出版了《产品经理圣经》(台湾版)《企业论战》等专著。
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活动  七、活动  八、 NIKE乔丹快闪风波第六章 销售预估  一、谁该来做销售预估，  二、销售预估与推
广预算孰先孰后  三、建立销售预估模式  四、总产业预估  五、企业自身预估第七章 预算编订  一、审
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通路行销  一、常见的销售障碍  二、通路行销何以有效  三、重要客户管理  四、如何看待通路变化  五
、综合案例：舒洁打进万客隆第九章 聪明定价  一、价格无法作为一单独决策  二、价格考虑的背景及
限制因素  三、经济学的贡献  四、纳许均衡  五、价值创造  六、价格可以是竞争武器  七、价格是历史
、选择与被迫的均衡点  八、如何聪明定价第十章 整合行销、行销整合  一、整合行销  二、行销整合  
三、行销企划架构附录 行销知识管理资料库——好用的行销表单
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章节摘录

书摘　　明确点出属于哪一类产品或服务，其实是帮助消费者容易了解，让消费者把我们的产品归属
于那些相像的品类中，在这个品类里，就包括消费者为满足于一特定需求的所有选择方案。
　　既然是属于某类的选择方案，产品在考虑定位时应该优先回答这个问题：你的产品将会“取代”
谁(哪一类或哪一个产品)?举个例子，宝马汽车。
如果问宝马汽车的竞争者是谁，直接的答案可能马上跳出来奔驰、积架等。
会有这个答案，是因为你把宝马看成为“汽车”这块领域。
但宝马不止于此。
宝马绝对也包含身份、地位及炫耀，而身份、地位、炫耀这些领域，消费者会认为有哪些相类似的产
品呢?答案是钻石、皮草。
　　许多新产品上市时，厂商都自认为有高技术含量、科技创新、划时代的突破等等创举(当然也是想
烘托出自己与众不同点)，就拼命想出一创新的产品领域，但这通常不会导致厂商要的结果。
要知道，多数消费者不是跟创新厂商一样对科学技术有如此深的了解，他们看到任何新创产品的第一
直觉就是把它类推到现有的市场结构中，而不会随厂商的意图马上在脑海中开创新市场领域。
想象一下手机业者跑回到宋朝去卖手机。
　　如果真有时光机器，一位手机销售员坐着它回到宋朝，到当时的首都开封。
这位销售员选定那时开封街道上最热闹的一家酒店——悦来客栈，人声鼎沸、车马杂沓。
悦来客栈坐满了我们当时的老祖宗，销售员拿出手机，极力推崇这是多么伟大的发明，有多么先进的
技术，演练再三。
但这些听众会怎么想象这部手机?会同样称它为“手机”吗?不会。
在他们的脑海里，这个东西确实好，好到不用再请“信差”送信，不必再用“烽火台”，不必再骑“
六百里快马”，也不必再用“飞鸽传书”。
因为在他们的生活里，手机这玩意是取代上述这些送“信息”的工具，只不过手机更小巧、更方便、
更好用，就是不知要多少钱。
　　产品经理要界定产品属于何种竞争领域时，请不要只是从这个产品的功能属性上去看，而要从消
费者的角度，从消费者的使用目的及使用情境去作联想。
问这样一个问题：多数消费者去麦当劳、肯德基的目的纯粹只是吃汉堡、炸鸡吗?绝对不是。
有些人是肚子饿去吃，有些人只是去喝杯饮料找个地方坐一下。
也有些人，如父母，不知该如何打发孩子，就把孩子带去那，叫一份儿童餐，然后让孩子去玩游戏设
备。
父亲呢?反而趁此看看报纸、喝杯咖啡。
还有些年轻人根本就是在那儿约会或跟同学朋友聊天，其实只是要打发时间。
这些情境都是消费者去速食店的目的。
如果纯看用餐目的，能提供餐饮解决民生问题的场所固然是同类竞争者，但让消费者打发时间、让孩
子有地方玩、年轻人有见面约会的地方，也都是速食店的竞争者。
　　竞争领域的选择当然跟定位密不可分。
是要把自己定位成方便快速的用餐场所(速食店)还是父母可带孩子去玩的游乐场(儿童乐园、儿童交通
博物馆)或是年轻人约会去处(电影院、K’Ⅳ)，都要从消费者的角度来看，所以产品经理一定要了解
市场结构。
去仔细观察消费者如何看待及使用这项产品或服务?消费者的重复购买以及换购行为如何?消费者是以
何种认知及使用方式来将产品或服务分类?　　不可否认，如果真的能重新建构一市场，这肯定是非常
大的市场机会。
个人电脑定位成个人用，颠覆了大型主机市场。
随身听的出现打破了音响、收音机、录音机的市场规则。
手机(行动电话)的出现当然更是把通信功能提升到个性化的沟通工具。
但要记住的重点是：先有电报再出现电话。
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在007电影里看到车用电话就会让人想象电话随身带的便利。
第一代行动电话的大箱子(多笨重啊!)总会让人以为把家用电话(座机、固网)带着走!直到“行动电话”
出现，消费者经过一连串的联想就可体会到无线通信方便、好用及个性化的特点。
电影《手机》所表现的是现代都市男女使用手机的情境，但它也代表聊天和隐私。
　　差异点　　一般人在形容产品时常说产品卖点，就定位来看，产品最大的卖点是指消费者利益点
，它要么是带给消费者利益，要么就是解决最困扰的问题。
至于是利益或是(解决)问题，多半和产品属性有关。
比如感冒药及胃药，感冒药充其量就是把感冒治好，它可以说不打瞌睡、不伤胃，总不能还说健胃整
肠助消化吧。
　　差异点的选择和竞争领域互为相关。
因为是感冒药，可以说专治流鼻涕、流眼泪，也可以说不会打瞌睡。
因为是卫生纸、面巾纸，最常看到的差异点就是舒服、柔软。
只要你拿纸擦脸或手，舒不舒服、柔不柔软你一定感受得到。
至于是要说医治流鼻涕还是说不会打瞌睡，在于它对多数消费者来说最有说服力且最具意义的一点，
并且在产品上又能完全呈现。
　　当一产品联结到最重要的消费者利益或解决最困扰的问题时。
往往就能获得最大的市场占有率，这也往往就是先发品牌的优势。
不只如此，先发品牌还多了一个绝佳的选择机会——既能解决问题又带给消费者利益。
为何说绝佳机会?因为它表示能够跨两个领域，把两块市场通吃。
举去头皮屑洗发精(水)市场为例。
　　先发品牌海飞丝在考虑其差异点时可能就这样想过：去头皮屑是解决问题，但解决问题后　　还
是要回到洗发精最重要的属性上——乌黑、亮丽、飘逸及美丽的秀发。
去头皮屑其实就像胃药及感冒药，今天能解决它，但头皮屑会再回来。
而就“功效”这点来看，谁也没法保证没有别的产品去头皮屑的效果更好，因为我们的生活周遭就不
断上演产品推陈出新的戏码。
所以，解决问题是不错，但要长久屹立不倒，还是得回到消费者利益上，这样才能建立品牌长期资产
。
但要两者兼顾，消费者能否接受?还好，目前(指海飞丝刚上市时)市场上没有去头皮屑的洗发精，而强
调利益点的洗发精品牌也没几个，且还不具真正领先的地位(在此推测)，所以海飞丝的定位可以一举
两得。
　　随着时光演进，海飞丝的地位已牢牢坐稳，整个洗发精市场也百家争鸣，各有其利益诉求点。
这时有另外一家大厂也要推出去头皮屑的洗发精——仁山利舒。
仁山利舒看到的市场面貌和当年海飞丝所见可说完全改观：市场上品牌众多，各种诉求都有人(产品)
讲，也就是此刻的洗发精市场早已进入区隔时代，且还区隔得极为细腻。
不论仁山利舒是先定位再区隔或反其道而行，总归它也是主攻去头皮屑功能，那它怎么打?　　后发品
牌(如仁山利舒)往往不宜仗着有身好本事(各种功效都强)而想来个华山论剑与众武林高手(市场领导品
牌群)一分高下!因为消费者已经认定某某品牌是某某领域的佼佼者，各领域都已有武林盟主，要颠覆
既有认知，可说是赌注极大、胜率甚小。
仁山利舒只能就现有市场的各区隔找出一块自认还有空间(机会)的方面作为定位。
因为自认有不错的去头皮屑功能，仁山利舒就只有锁定去头皮屑市场(但也可能仁山利舒早就看准这块
市场而专门研制更好的产品来主攻现有品牌)，但它现在也有个机会来取胜。
当品牌越来越多以后，消费者也被教育成产品通识论者，亦即消费者已开始接受各领域应该各有其擅
长品牌，谓之独家市场。
要说某一品牌能一鱼两吃，消费者还会怀疑其是否可信!仁山利舒就只讲去头皮屑(独门解决问题的专
家)而不再说“美丽动听”的那一面。
那既然讲功效，如何证明其效果比对手(主要就是海飞丝)好?如何让消费者相信呢?仁山利舒做了以下
动作：　　●广告诉求：只描述去头皮屑效果，不多说别的，做到信息独一。
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广告上会用字幕打出“药房专卖”，突显仁山利舒其实是种“药用洗发精”。
　　●通路设计：因为是药用洗发精，仁山利舒就只进入连锁药局及药房，借通路差异突显自己的特
点。
　　●价格水准：仁山利舒一瓶售价可买两瓶市面上的洗发精。
高价的理由先不论成本若干，只因为既然定位在专业药品上，不订高价可能消费者还不信。
　　看到仁山利舒广告持续在上，药房陈列仍有不错表现，应可推论其差异化、差异点的诉求帮它打
下不错的根基。
　　先有海飞丝，后有仁山利舒，如果还有产品想强调去头皮屑又该如何做呢?康力诺是个好例子。
　　推演逻辑如同仁山利舒。
康力诺的机会因为仁山利舒的出现就更小，但康力诺找到另一突破口，它从目标消费群下手。
海飞丝很明显地针对女性，而仁山利舒就把男性也扯进来(由其广告片推断)，这其实点出了男性或女
性对产品的差异点可能是有不同的认知，此其一。
其二来自于仁山利舒的定位给的启示。
谁需要用药用产品?一定是比较严重的人，其症状严重需要药物治疗。
头皮屑如果严重到需要用药，肯定吓死人。
结合这两点，康力诺选择了只针对男性(也是避开海飞丝及仁山利舒)但对某特定层(认命的)男性作诉
求——中年男性。
男人年过40，头发开始掉了，秃头的征兆显现；啤酒肚出来了，裤子越换越大；但多数男性怎么面对
这种情况?大家都一样，有那么严重吗?康力诺以大而化之并用幽默的手法来表现中年男人这种既无奈
又认命的情景，而头皮屑也是大家都有，没啥好大惊小怪的，用康力诺就搞定啦。
康力诺巧妙地把差异点淡化掉，既选择了别人没重视的族群(男性)又倒打了仁山利舒一耙(很严重的头
屑病征)。
　　写到这，读者不知是否好奇地想知道这三个产品其去头皮屑的功效到底如何?我就曾拿这三个产品
的包装成分说明求教于一位皮肤科医生，他的答案令我哑然失笑。
请恕我留一手，不能公布答案。
但他的看法更加验证我对定位一贯的主张：(先发品牌)先说先赢，(后发品牌)后来者认命。
　　既然先说先赢，而且说利益点比解决问题还来得好，那是不是说发掘一绝佳的且别人都没说的利
益点，就像是天上掉下来的礼物要赶紧占为己有呢?这可要谨慎从事。
利益点必须与产品、品牌、企业背景牢牢相扣，名实不副，反而帮了对手。
　　台湾诚泰银行曾推出一张信用卡——“总裁卡”，这张卡的定位是：“成功人士的最后一张卡”
。
它的差异点就在“最后一张”，表示有了总裁卡之后，别的卡再也不必办了，意指卡中极品。
问题来了，这样的定位，明指着自己是最高贵、最顶级的卡。
那应该是哪家银行推出的?答案极可能是花旗、汇丰或荷兰银行，而绝不是名不见经传的小银行，在这
要逆推这张总裁卡发卡银行的背景。
　　诚泰银行本来是台北市一家信用合作社，经过改制后改名为诚泰，各分行据点也重新装潢，看起
来很有外资银行的味道。
改制没多久，诚泰为提升自己的形象，于是想推出信用卡。
它曾经推出一张以卡通人物做背景的联名卡，但成效不佳。
第二次推出就想一雪前耻，对准高消费层、成功(白领、专业)人士的信用卡，并且野心极大，一推出
就锁定顶级人士，所以命名为总裁卡。
这张卡也确实有些卖点，最重要的一点就是(台北中正)机场免费接送一次，而且为沃尔沃汽车，再加
上其他很多的保障及优惠等。
但机场接送一次就把年费给赚回来了(年费1200元台币，台北市到中正机场一趟大约要900元左右)。
还有司机，所以办这张卡肯定不吃亏(当然，现在办卡都是免年费的，不可同日而语)。
广告片就主打这些诉求。
但问题不是机场接不接送，而是市场上突然冒出一张顶级卡，消费者会如何看待?在一般人心中，能推
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出顶级产品的(含信用卡)一定来自顶级企业(银行)，绝不会是一家刚改制没多久的本土银行!就算广告
打了不少，但事后做个回忆度测试也多半会得到这种结果：　　问：最近有没有看过一支信用卡广告
，强调走顶级路线的?　　答：有。
(或没有。
可以给点提示。
)　　问：知道叫什么吗?　　答：叫总裁卡。
(可能是在提示下。
)　　问：你知道是哪家银行推出的吗?　　答：哦，知道，是花旗银行!(或者是大来卡，因为消费者搞
不清楚卡与银行的区别；或者是汇丰银行，因为消费者记得汇丰是香港最大的一家银行；又或者是荷
兰银行，再来就是中国信托。
但唯一能保证的是答案绝不会跳出诚泰银行。
即使有也少得可怜。
)　　P35-40
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编辑推荐

《产品经理手册》作者是台湾政治大学企管所的高才生。
他在毕业后即投身行销实务工作，有丰富的行销实战经验。
《产品经理手册》是作者根据多年的亲身体验所撰写的一本专业书，内容融合行销理论与实务，涵盖
产品经理的各个重要层面，并提供许多欧美地区、中国台湾和内地的实例，是一本非常实用的工具书
。
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