
《营销策划》之品牌策划案例分析课



案例分析法是指把案例实
际操作中出现的问题作为
案例，交给学员研究分析，
培养学员们的分析能力、
判断能力、解决问题及执
行业务的能力。

雨课堂是一款专门用于教
师用于制作教育教学的在
线网上平台。





 凉茶起源于数百年前，具有独特的地域文化底蕴，在广东众多老字
号凉茶中，以“王老吉”注册商标最为著名。1956年公私合组“王老吉
联合制药厂”，国家按照合营政策以购买方式承接广州王老吉所有生产
资料。

 1992年11月，成立广州羊城药业股份有限公司。同年推出盒装“王
老吉”及罐装“王老吉”凉茶。广药集团正式成立，王老吉商标等无形
资产按有关规定归广药集团持有。

 1995年，广药集团将王老吉品牌，以20年的租期租给了香港加多宝。

 公开数据显示，加多宝集团2002年销售额还不及2亿元，2003年销售
额窜升至6亿元，2007年飙升至50多亿，2008年高达140亿元，2011年已
达到160亿元。2006年首批国家级非物质文化遗产。据北京名牌资产评估
公司评估，王老吉品牌价值已达1080.15亿元，成为中国第一品牌。
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药饮 饮料

问题1：品牌建设的第一步是定位，如果你是品牌经理，你认为重
新定位成预防上火的药饮，还是预防上火的饮料呢？为什么要这
样定位，说说自己的看法。

01 02

含有药效的饮品

凉茶

可以降火的饮料



速度 名望

沃尔沃呢

去屑 柔顺 滋养

驾驶者的乐趣

营养类饮料



定位：营销定位是指在消费者心目中确定企业或产品与竞争对手相比与

众不同的位置，给消费者留下不可磨灭的独特印象。

核心理论、主张：创造心理位置，强调第一。

方法和依据：类的独特性。

沟通的着眼点：心理上的认同。

要点：消费者认知简单清晰，且没有负面信息

“清热解毒袪
暑湿”的药饮

预防上火
的饮料
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问题2：在品牌建设
前期，王老吉坚持只
有一种大红罐包装，
你认为这种策略怎么
样？其他的饮料产品
包装还有什么，如果
你是产品经理，你会
怎么做？
。



911车型 雅客V9

6.5盎司弧
形屏



一个鲜明、独特而令人难忘的代表性的品项

310ML

大红色

下压连体拉环

符合凉茶品类传统草本、健康珍贵的特点





意见领袖带头人：专业人士，具有示范性和影响力的人群

耐克鞋：跑的最快的人

服装类品牌：明星，模特选择

王老吉: 怕上火的人群，容易上火的人群

 吃火锅的人，熬夜的白领

推广路径：高端商业餐饮人群---白领阶层---普通大众

高势能向低势能传递：中心城市对下线城市有指导作用

 城市消费对农村消费有指导作用

 区域心智资源优势
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1.品牌定位

3.产品
(打造代表品项）

4.价格

6.终端

2.消费者
（目标消费群体）

7.宣传

5.渠道

小结：品牌策划的步骤和方法
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早期

最早期

现在

问题4：之前的王老吉品牌形象是
什么样的？如何评价王老吉的“健

康大产业”的品牌战略？



一品一牌

一牌多品

我的答案：
防止品牌泛化



可口可乐之所以强大，是因为代表了美国精神和文化；百事可乐之所以
成功，是因为它代表着年青和激情。因此，我们看到第五季投入了巨大
资源，力图塑造“轻松、自我、叛逆、梦幻、时尚”的品牌形象。

形象和文化是顾客带来的结果



问题5：品牌竞争必不可少，但面对这样惨烈的
竞争，是否有更好的别的办法？



一家之言：

 品类在竞争扩大后，各个品牌都能得到好处，而领先品牌
得到的益处最大。就此而言，所有在同一品类下的竞争品牌都
是盟友，都站在同一阵营，共同抢夺着消费者对其他品类的注
意。正是这种协同效应能够将整个品类打造成众所周知的主流
产品，所以不要排斥竞争。

 心智阶梯

 二元法则



总结：



让品牌成为品类的代表

品类和定位切忌复杂

So:你们可以开始自己小组的茶叶品牌定位策划！


