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开始的开始
让我们听一下超级品牌引擎的声音



为什么叫伟大的年年卖货



卷的背后：高度过剩 卷的背后：同质竞争卷



今天卖货



明天卖货



后天卖货



年年卖货



无疑是伟大的！



放弃幻想

卷不会停止





越是卷
越需要战略级的研究
而不是战术上的勤奋



存量的本质要抢
抢经济下行期间的

高增长赛道 抢



经济下行依然有结构性机会

饮料中有：  茶系饮料 矿泉水 咖啡特饮酸奶 

食品中有：  速冻食品 预制菜 奶酪      乳制品 

用品中有：  个护品类化妆品运动服饰用品  

健康中有：  户外运动 健身 

其他中有：  宠物 游戏动漫 短途旅游 

人均消费额增幅最大的细分品类（2012年——2021年）

日本失落的
30年中增长
最快的行业



存量的本质还要占
占市场结构性变化增长区域占



存量的本质还要创
需求的创造其实永无止境创



顾客购买一件商品
只是想“雇用”这件商品帮他完成一个任务

不要为产品特色沾沾自喜，而是要去深挖产品给用户带来的“好处

即使顾客购买了这个... 他们真正想要的是...

碳纤维滑板

瑞士
轴承

钛合金
五金件

聚氨酯轮 空心轴



存量的本质要异
找到自己差异化的竞争切入点

你打你的，我打我的 异



存量的本质还要切
切出新认知、切出新赛道切



一刀切下去，将大黄鱼切成近海养殖与深海野游大黄鱼

近海养殖 深海野游



一刀切下去，将大黄鱼的卖法分成按斤数卖及按照海里数来卖

按斤数卖 按海里数卖



中国市场的真相在下沉市场
36个省、333个地级市、2861个县、44821个
乡，600万小店、600万餐饮点，极大的战略

纵深、极大的回旋余地。 沉



存量的本质还要升
跳出低维升维竞争 升



中国市场的现状是

低维度的竞争无以复加
高维度的竞争依然稀缺



欧赛斯顾客价值配方模型





从更高维度来看

卷 是战略机会



    1个总成本领先者   or   1个总价值领先者
n个差异化竞争者  or   x个垂直聚焦者



外卷
与众不同高维竞争

（抢/占/创/异/切/沉/升）
由内向外—>蓝海

生命创造

内卷
低水平同维竞争（同质/压价）

由外向内—>红海
生命消耗

卷的反面是与众不同



独一无二



领尖卷迫使你



外卷的本质是 领尖



无商                不尖



什么是尖



迈克尔·波特
找到一个战略定位，
在这个定位上
战胜所有竞争对手



在行业的生态位中找到一座属于自己的山头
不管是高还是低、不管是大还是小



怎么尖



企业品牌



尖的企业品牌战略：

净利润逆势增长258%
战略落地一年后

您信赖的数智化电气系统服务商





产品品牌



尖的产品品牌战略：

业绩提升25%
2022-2023财务年度

门窗五金行业弱要素品类的破局之道



更适合中国气候环境的
门窗五金控制系统



商业模式



尖的模式：

产业互联网商业模式创新
“贝壳”级的模式创新战略机会



品牌赋能+

服务赋能+

标准赋能+

供应链赋能+

培训赋能+

运营赋能+

S
Supply

G
政府机构

S
Solution

B
养老机构

赋能

反馈

优质服务
优选产品 定制

信息

需求+

诊断+

评估+

方案+

整合+

服务+

解决方案

反向整合

中国智慧长寿养老综合服务平台

正向赋能

C
老人/子女

B
养老机构

购
买
服
务

公
办
民
营

 

高信任
强关系
情感资产 

医养结合
养老需求 

小程序
微商城
APP 

SaaS系统赋能+

营销赋能+

政策
支持

政府
监管

金融赋能+

智慧长寿养老产业
互联网商业模式创新



品类创新



尖的品类创新：

7倍 业绩增长
2022年底 3-5倍 业绩增长

2023年底

新品类创新带来的巨大流量效应



硬 实 力 软 实 力

语
文

数
学

英
语

物
理

化
学 ...

管
理

社
交

思
维

理
解

感
统 ...





生活方式品牌



尖的生活方式：

吨吨带你进入健康饮水新生活
1 .5亿 销售

战略落地第一年 1 .5倍 业绩增长
战略落地第二年





核心价值



尖的核心价值：

藕之宝，选荷仙

全球莲藕销量第一
连续十年





战略色彩



尖的战略色彩：

每一个行业的色彩，
只有一次被占领的机会





战略符号



尖的战略符号：

世界上只有三瓶水

一瓶是有高度的水
一瓶是均水平的水
一瓶是有深度的水





战略IP 





战略纹样 



尖的战略纹样：

奢侈品的纹样经济学
是奢侈品的符号暴力及流量密码

业绩增长50%
战略落地一年





气质美学



尖的气质美学：

新先锋国风主义打造兰州牛肉面

50%
战略落地3个月业绩增长

29%
战略落地1年业绩收入同比增长





战略口号



尖的战略口号：

一句价值百万的行业战略口号
占领行业制高点
NO.1 战略落地3年

跃升行业第一





货盘规划



尖的货盘规划：

以“天下好米”统领四大业务板块
确定品牌战略发展路线图



天下好米·贺四喜

米珍天下

米珍原料

AHA米珍膳食纤维粉

生
命
养
分1

号
解
决
方
案

生
命
养
分2

号
解
决
方
案

生
命
养
分3

号
解
决
方
案

生
命
养
分4

号
解
决
方
案

洞庭天下 米养天下

营养米

控
糖
米

米
珍
营
养
米

糖友
人群

广普
人群

控糖米 营养米

高品质
人群

胚
芽
米

胚芽米助
眠

稳
糖

减
肥

通
便

主品牌

副品牌

产品类别

产品系列

产品定位

产品
名称

中档 高档

洞
庭
之
心
万
国
香

洞
庭
之
心
米
兴
三
湘

长
沙
米
市
款

洞
庭
之
心
珍
宝
香

马
王
堆
联
名
款

洞
庭
之
心
珍
宝
香

三
湘
文
化
联
名
款

洞
庭
之
心
神
舟
香

神
舟
稻
种
授
权
联
名

洞
庭
之
心
甄
选
稻
虾
米

洞
庭
之
心
精
选
稻
虾
米

洞
庭
之
心
严
选
稻
虾
米

低档 中档

洞
庭
天
下
花
鼓
香

洞
庭
天
下
丝
苗
香

洞
庭
天
下
天
稻
香

洞
庭
天
下
四
季
香

洞
庭
天
下
鲜
米
香

洞
庭
口
口
香

洞
庭
碗
碗
香

洞
庭
屋
屋
香

洞
庭
院
院
香

洞
庭
天
下
南
洲
香

洞
庭
天
下
稻
虾
香

洞
庭
天
下
猫
牙
香

洞
庭
天
下
油
粘
香

洞
庭
天
下
稻
花
香

高档

洞
庭
天
下
原
稻
香

洞
庭
天
下
长
粒
香

洞
庭
天
下
御
贡
香

米珍C端
产品

每
日
通
畅
米
珍
营
养
粉

每
日
稳
糖
米
珍
营
养
粉

润
肠
通
便

控
制
血
糖

每
日
康
养
米
珍
膳
食
纤
维
粉

术
后

C端产品
（名称暂拟）

南县核心产区稻虾米

洞庭之心

方便食品

煲
仔
饭

煲
仔
饭

煲
仔
饭

米食天下

优势产区米源

洞庭天下



产品包装



尖的产品包装：

抛向市场非买不可的
产品超级价值体系



一级信息

二级信息

四级信息

三级信息

裕鲜舫产品包装包含品牌、品类、超级卖点、卖点支撑、超级符号、信任状、信息层次、阅读次序、美学逻辑

品牌名 超级符号/航行里程

品类占位 卖点支撑消费者超级卖
点信任状





超级卖点



尖的超级卖点：

驱动消费者大规模购买
的不可拒绝的购买理由





战略大单品



尖的产品：

1个10%市场占有率的战略大单品
超过100个1%市场占有率的产品
18个月单品破亿



1  2 1   齐步走
易 太 首 抓 扇 子 骨
根 根 精 挑 细 选 ， 品 相 整 齐 ， 肉 又 多

扇子骨营销专项工具：六项钥匙级物料

单独的DM    单独的冰箱贴 单独的海报单独的H5 单独的长图文 单独的视频



终端形象



尖的终端形象：

终端自媒体化工程
发起货架上大规模销售静销力





价盘规划



尖的价盘规划：

高端产品价盘优化启动凡勃仑效应

业绩增长50%
战略落地一年



红官窑价盘体系：调整后红官窑价盘体系：调整前

超高端市场
价格区间：>2w

占位高端市场
价格区间：5k～2w

占位中端市场
价格区间：1k～5k

低端市场
价格区间：500~1k

覆盖超低端市场
价格区间：<500

  需减少低价sku，以中高价产品作为主流产品，撑起产品sku，形成1 3321纺锤形价格带

超高端市场 价格区间：2w~3w

高端市场 价格区间：5k～1w

中端市场
价格区间：1k～5k

低端市场
价格区间：500~1k

超低端市场
价格区间：<500

2%

5%

23%

59%

高端市场 价格区间：1w～2w

2%

超高端市场 价格区间：>3w 1%

9%

5%

15%

20%

15%

30%



渠道落地



尖的渠道落地：

一线一点、一线多点
渠道下沉启动五大铺面计划

业绩增长185%
战略落地3年



铺
餐厅

铺
酒店

铺
团餐

铺
乡厨

铺
宴席

5个铺面的销售终端打造
区域经理必须带着区域增值经销商完成5个铺面工作

5个铺面的自媒体工程打造
发掘最佳陈列位铺统一形象



招商大会



尖的招商大会：

新品牌首次招商大会
当日现场签约额破亿

多招商，招好商，招大商





样板市场



尖的样板市场：

新增200家
2022年经销商

比附一线，地市破局增长
打造渠道盈利模型



大将军瓷砖广告投放整体作战地图（高势能区域、外围区域、核心区域）



公关大会



尖的公关：

占领行业话语权
占领行业思想制高点



孩子王战略级公关运动

中国母婴行业领袖峰会暨1 218童粉节
占领制高点，抢占行业话语权，赢得行业标准



广告战役



尖的广告战役：

行业关键节点的关键窗口期
饱和度攻击占位增长

行业规模第一
年度业绩增长
60%



啄木鸟家庭维修小区广告投放模型打造

地铁站台灯箱
公交站台灯箱

户外广告牌
菜市场广告位

快递代收点广告

下地铁、公交

保安亭雨伞
道闸广告

停车场灯箱

条幅 、道旗、垃圾桶、小区灯箱
社区团购、小区门禁 

方位指示牌、广场宣传栏
社区服务中心、小区快递柜广告

电梯框架广告、电梯视频广告
楼梯小广告、电梯门贴、

门套、信箱惊喜礼物

核心区域次核心次核心外围外围

核心区域次核心区域外围区域

地
铁
站
台

公
交
站
台

户
外
广
告

回小区路上 到达小区门口 进入小区 到单元楼

菜
市
场
广
告

快
递
点
广
告

保
安
亭
广
告

道
闸
广
告

停
车
场
广
告

道
旗
广
告

小
区
灯
箱

小
区
门
禁

电
梯
广
告

楼
梯
小
广
告

门
套
广
告

以电梯媒体为主

将最靠近消费者活动
范围的广告点铺透，

提升心智认知

保底8件套

以小区广告位为主

增设小区内广告
投放点，加强渗透，

提高广告覆盖

黄金20件套

以公交地铁站为主

实现社区周边3km
广告覆盖，通过高频

曝光占位心智

全能32件套

围绕原点人群，饱和式攻击，在每个节点机关算尽

让顾客有维修需求时反复看到



终端战役



尖的终端战役：

香飘万店，百日攻坚

终端是销售流速的发生地
终端是品牌复利效应的最小竞争力单元





内容营销



尖的内容营销：

三棵树”健康+”Campaign

4.1亿
曝光量（人次）

144万
点击量（人次）

2.2亿
新品6个月大卖（元）



微博微信官网
活动网站

垂直门户

地方网站278家
PC官网

正式通知

活动海报

陈列辅助

门店体验

商圈、社区
团购会体验

门 店 广 宣 沟 通 活 动

线 上 ：

线 下 ：

电商平台

内 部 营 销

产品体验

H5页面
微信KOL

微博KOL
论坛

健康+

门户网站 应用APP企业自媒体 双 微活动主题页

内部
员工

外部
消费者

阶段三：一桶好漆的生态之旅

阶段四：晒家GO! 阶段五：致匠心H5

阶段一：健康+首席呼吸官 阶段二：人生30健康新标准



大尖带小尖



一尖到底  处处领尖



建立一组独一无二的经营活动
会形成网络效应及涌现效应，具有不可竞争性

「梅特卡夫定律」
  1个网络的价值等于该网络内的节点数的平方



今天可以卖货
只尖一点



明天还可以卖货
领尖多点



后天还可以卖货
处处领尖



我们要今天可以卖货，明天还可以卖货

后天依然可以卖货



我们要今天可以生存，明天还可以生存

后天依然可以生存



「卖货增长」实战模型



《样板市场打造达摩五卖》

《品类创新六卖神剑》

《产品定价七卖武器》

《新产品策划天龙八卖》

《营销战役独孤九卖》
56789
伟大的年年卖货之 卖



伟大的年年卖货之
样板市场打造「达摩五卖」



伟大的年年卖货之
品类创新「六卖神剑」



伟大的年年卖货之
产品定价「七卖武器」



伟大的年年卖货之
产品策划「天龙八卖」



伟大的年年卖货之
营销战役「独孤九卖」



每家企业都可以
伟大地年年卖货



因为每家企业都能
与众不同



外部环境越寒冷
你越要调整你的竞争姿态
你越要找到你的竞争位置



你可以做砍人、砍费用、砍预算
但不能没位置，没方向、没优势



无商                不尖



找到你的领尖点



大尖带小尖
以大山般的力量压强到针尖般的点上

装上超级引擎  启动盈利飞轮



你与与众不同之间，仅差了一个

超级品牌新引擎
©





最后
让我们再次听一下超级品牌引擎的声音



感谢聆听  THANK YOU


