
超级品牌引擎
背后的强大力量

分享人：欧赛斯创始人兼CEO-何支涛



先从欧赛斯8年咨询实战的四条心得说起



增长动能的根本切换



核心稀缺资源的彻底重构



品牌成为基本的生存手段



人性为中心的创新机会依然巨大



                                               欧赛斯的信仰

中国未来30年会催生出世界上规模最大品牌的群落。 



欧赛斯的信仰

中国会从一个制造大国，成长为一个品牌的大国。 





我们回到企业家背后
原理级思维方式层面



德鲁克经典三问：

我们的事业是什么？

我们的事业将是什么？

我们的事业终究是什么？

德鲁克经典三问：

我们的事业是什么？

我们的事业将是什么？

我们的事业终究是什么？



我们的事业是什么？
WHAT IS OUR BUSINESS



企业家是哲学家
从本质上入手寻求最根本的解决方案

能回到原点



我们的事业究竟是什么？
WHAT SHOULD BE OUR BUSINESS



企业家是战略家
通过有一眼看到底的能力，来决定今天的行动

能走到终点



我们的事业将是什么？
WHAT WILL BE OUR BUSINESS



企业家根本上是经营者
需要建立一整套经营活动，积累不以人为转移的核心稀缺资源

内生增长力



品牌
 超 级 引 擎

以品牌定位为中心
内生增长模型
（ 1 ） 是 一 组 经 营 活 动
（ 2 ） 是 一 个 经 营 体 系
（ 3 ） 是 一 套 能 力 系 统

以 品 牌 定 位 为 中 心 ， 透 过 一 系
列 独 一 无 二 、 环 环 相 扣 、 相 得

益 彰 的 经 营 活 动 形 成
内 生 增 长 驱 动 力

=



基业长青



品牌超级引擎©



是一个战略定位



是一套直击心智的策略表现



是一组独一无二的经营活动



是一个内部资源的高度聚焦、整合与协同



是一个品牌资产持续积累的机制



是一个外部资源持续卷入的势能



是一个品牌为中心的超级增长体系



是一个自上而下的品牌战略落地机制



超 级 品 牌 新 引 擎 ©
S U P E R  B R A N D  N E W  E N G I N E

这就是



欧赛斯不是家定位公司



定位只是我们工作中的一个方法



欧赛斯更不是家符号公司



符号只是我们创意中的一个手段



一 家 优 秀 的 咨 询 公 司
一 定 是 综 合 应 用 百 年 来 最 璀 璨 的 思 想 、 理 论 、 方 法 、 工 具 为 客 户 服 务



一 家 优 秀 的 咨 询 公 司
一 定 是 以 战 略 为 中 心 在 内 生 式 增 长 体 系 支 撑 下 协 助 客 户 发 起 一 次 次 地 增 长 战 役
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第一层        原点战略层：战略定位

第二层       核心战略系统层

第三层        核心子策略系统层

第五层       核心增长攻坚执行层 （ 关键增长动作）

品牌 = 核心价值
战略
定位

企业战略定位

品牌战略定位

产品组合策划
及价盘设计

产品爆款策划 产品包装设计

产品陈列设计

渠道规划及
创新策划

样板市场及
样板店策划

招商策划 终端铺面策划 优化单店
客户转化策划

品牌亮相策划 大型公关
活动策划

自媒体化工程
策划及设计

广告投放策划 终端活动策划 数字营销
战役策划 OAO营销策划

产品组合及
价盘落地执行

产品爆款
落地执行

产品包装
落地执行

产品陈列
落地执行

渠道规划
落地执行

样板工程
落地执行

招商工程
落地执行

终端铺面
落地执行

优化单店客户
转化落地执行

品牌亮相
落地执行

大型公关活动
落地执行

自媒体化工程
落地执行

广告投放
落地执行

终端活动
落地执行

数字营销战役
落地执行

OAO营销
落地执行

第四层       核心增长攻坚策略层 （ 十六大增长机会）

  欧赛斯品牌战略落地 (五大层次)

事业理论 竞争战略 商业模式 品牌架构 战略路径 品牌超级记忆系统

品牌触点策略 视觉传达策略 产品体系策略 价盘规划策略 渠道规划策略 整合营销传播策略



先求不败，而后求战

孙子曰：昔之善战者，先为不可胜，以待敌之可胜。不可胜在己，可胜在敌。故善战者，能为
不可胜，不能使敌之必可胜。故曰：胜可知，而不可为。

故用兵之法，无恃其不来，恃吾有以待；吾恃其不攻，恃吾有所不可攻也。
                                                                                                                 
                                                                                                                 ---- 《孙子兵法》

五大价值



五大价值

以 一 眼 看 到 底 的 思 维
做一杆子捅到底的策划
所有的工作都以终为始，成为引擎、强化引擎、驱动引擎

一杆子捅到底的策划，包含了五个层次，
1、拎一点：找到自己取胜的位置；
2、抓总纲：如何能抵达这个位置的顶层设计；
3、落条目：总纲得以贯穿下去的执行路线图，构建清晰的执行路径；
4、贯执行：完成落地执行的操作策略，一杆子捅到落地层；
5、抓落地： 让每一个执行动作为品牌赢得更多资产，每一次循环让品牌上升到新高度。



五大价值

整体大于所有局部的总和
“涌现”一词译自英文Emergence，被定义为新的想法及构思，“instance of emergence”为意识到概念的
时刻。

在复杂的系统中，“涌现”是一个最引人注目的普遍现象。所谓“涌现”，就是系统中的个体遵循简单的规则，
通过局部相互作用构成一个整体的时候，一个新的规律及属性一下子在系统的层面诞生，远远不止整体大于局
部的总和。

                                                                                                                              ---- 贝塔朗菲 《系统论》



五大价值

战略决定企业资源配置
资源配置决定企业成本
战略就是聚焦，聚焦就是取舍，取舍之下就能发挥兵力原则

每个老板手上最大的资源就是团队的时间，你有10个人，手上就有80小时/天；你有100人，手上就有800小
时/天；你有1000人，手上就有8000小时/天；企业家每天的时间运用能力，决定了企业的生存能力。



五大价值

让每张纸、每句话、每个动作

都 积 累 品 牌 资 产
企业最大的成本是走弯路及废动作。

找到正确方向及建立取胜机制之后，最好的战略往往是最笨的战略；结硬寨、打呆仗。

善战者无赫赫之功、善医者无煌煌之名、善弈者通盘无妙手。



品 牌 超 级 引 擎 核 心 层

核 心 价 值



建立消费者心智产权

锁定

核心价值



不超过          企业拥有心智产权
LESS THAN 0.06% COMPANY OWNS MENTAL PROPERTY RIGHTS

0.0
6 

％



建立以消费者为中心的商业逻辑

以客户为中心的拉动价值流



宝马的核心价值是驾驶



奔驰的核心价值是乘坐



Volvo的核心价值是安全



本田的核心价值是省油



品牌图腾

品牌名
高于普通姜
10倍营养价
值 广告语

这个哪个                             品牌的广告？



这个呢？



再看看这个？



这个又是？
这个呢？



这个一看就知道



占领消费者心智谈何容易，欧赛斯在服务超过300
家客户的经验基础上，总结出要占据心智这个词有
六大方向  二十三种方法

第一个代言品类

第二个封杀特性

第三个聚焦业务

第六个开创新品类

第五个使命价值观

欧赛斯品牌心智地图

占领方法

品牌核心价值发展方向

第四个情感体验



老人鞋





速冻预制肉品





寝具





超级引擎的两大基本点
TWO CORES OF BUSINESS VICTORY

找取胜方向、找破局点
谋篇布局，顶层设计及
打造取胜的机制 

聚焦、压强、协同、持续投入
建立一套运营配称体系，
识别关键增长动作，
持续攻坚，从市场取得成果 

找到井口 把井打透



毛巾



金龙鱼1:1:1
1700亿市值

100万个终端  
400亿年销售额
5000亿市场总额

鲁花5S物理压榨
1000亿市值
80万个终端  

300亿年销售额
5000亿市场总额

维达韧纸巾
311亿市值

100万个终端  
150亿年销售额
2000亿市场总额

公牛安全插座
958.58亿市值
120万个终端  
100亿年销售额
300亿市场总额

洁玉6A好毛巾
47.49亿市值
5万个终端  
8亿年销售额

600亿市场总额



品牌图腾

品牌名

广告语



品 牌 超 级 引 擎 战 略 层

战 略 规 划



商业模式

的本质

在新的价值链迭代背景下提升创造客户价值能力
企业家只有两个任务，一个是营销，另一个是创新

新经济新消费时代的主力突破方式



所有商业模式都注定要被颠覆
企业要生存就要不断迭代商业模式，商业模式创新成为新的战略焦点

风投投资企业除了赛道、选手之外，是商业模式、商业模式、还是商业模式！

商业模式本质3条：如何赚钱、能赚多少钱、如何持续挣钱
（1） 公司如何赚钱？（客户细分、价值主张、关键业务）

（2） 公司能赚多少钱？（收入来源、成本结构）

（3） 如何保证持续挣钱？（核心资源、重要伙伴、渠道通路、客户关系）

用一句话描述商业模式
我？在哪个行业？选择哪个价值点？借用什么外力？为谁？解决什么问题？

提供什么产品与服务？实现什么效果？用多长时间？构建什么壁垒？” 



母婴



孩子王商业模式本质

经营
顾客关系



新
家
庭
第
一
个
服
务
商

情感链接
商品链接
体验链接
社区链接
服务链接

新
家
庭
的
第
一
个
服
务
商

全
渠
道
全
球
化

一
站
式
解
决
方
案

大
数
据

更
懂
你

全
渠
道

电商
门店
APP

全
球
化

品牌
商品
供应链

一
站
式
解
决
方
案

横向
童乐园
体验区
早教
摄影
培训

纵向
实体商品
虚拟商品
服务收入

大
数
据

收集
建模
分析
预测

及时
有温度
无处
不在

更
懂
你

育
儿
顾
问

留心
真心
爱心
耐心
贴心

客
户

孩子王商业模式 中国新家庭的全渠道服务商



业绩从2014年15.62亿开始，

一路增长到2019年的82.43亿元，

2020年目标超100亿，

已报创业板上市，

上市后预计成为母婴行业龙头股票。

孩子王业务发展



线上流量基本被BAT垄断，新中产流量被孩子王垄断，

母婴还有商业模式的创新机会吗？



沿着旧地图，找不到新大陆



增量竞争
正在转变为
存量竞争



社区母婴店 

赋能 

反馈 

母婴新家庭需求 

资源整合

产品规划

商业评估

专业服务

综合完善
解决方案 

妈咪优选
品类品牌

高信任
强关系

情感资产 

商品
 服务 

小程序
微商城
APP 

系统+

营销+

人才+

形象+

产品+

内容+

S b bC S

妈咪全知道商业模式 —— 产业路由器模式

供应平台

六大赋能

消费者

正向赋能 反向改造



做正确的事
帮企业少走弯路

战略规划

的价值



战略的本质是位置
战略就是规划企业在未来社会的位置

并朝着那方向全方位的积累和创造价值

建立竞争壁垒、提高竞争者进入成本
领先于竞争对手率先卡位

位置找对了，带领整个部队到达这个位置才变得有意义



家纺



菲利普·科特勒
消费者购买驱动曲线

资源禀赋

决策路径

中国新中产阶级
需求发展路径

再问价        摸一摸         近看花        远看色

功能需求

30年中国家纺外销龙头

中国内销龙头

好被芯

 新美学家纺

  超柔床品

 好被芯

品质需求

情感需求

孚日战略大局图





正确地做事
减少企业废动作

战略规划

的价值



战略的本质是聚焦
战略就是将企业所有资源协同在一个方向

并朝着那方向全方位的积累和创造价值

让公司所有内部价值的效能最大化
砍掉90%的企业费动作

最大限度节省公司的成本





涂料



品牌图腾

品牌名
高于普通姜
10倍营养价
值 广告语



1、核心价值聚焦：健康+

2、超级信任状聚焦
创五项健康新标准（全面超越美国及欧盟）

3、超级形象升级聚焦
健康+新树叶LOGO

健康+新色彩
健康+新包装

健康+新IP
健康+终端全新SI

健康+全新posm体系

健康+战略



4、超级口号聚焦：8小时住新家

5、超级产品聚焦
健康+系列产品（提价，老换新）

6、营销战法聚焦
健康+数字化营销

健康+战略



形成结构化的品牌资产积累机制
建立企业品牌的价值平台

结构化的进攻及结构化的防守

战略规划

的价值



结构性的扩张力量和防守力量
建立品牌的信息层次及视觉元素的层次，形成品牌结构化体系

我们可以轻易攻入对手的地盘，而对手想向我们进攻时，却无法组织起来
打通品牌、品类、品种、单品营销的整体路径

缺少品类价值平台的支撑和结构性壁垒，进攻成为冒险
用赤裸大创意为战略镰刀对市场收割

如果没有形成有效的产品结构和价值平台，就会令每一次新品的推出，都是一次单独的进攻，进而变成巨大的冒险



一级信息：洁玉 = 6a好毛巾

强化洁玉=6a好毛巾
为消费者提供差异化的购买理由

Logo和广告语捆绑应用
毛巾是一个产品同质化非常严重的品类，而且它在终端没有销售人员的，需要产品
自己会说话，我们给它一个强烈的购买理由，所以logo和广告语捆绑出现起到一个
购买理由的作用。 

所有物料上必须露出
品牌LOGO统一



➢ 6a 超级符号、超级颜色：
    

        二级信息为6a品质icon符号，作为视觉识别系统的重要组成部分，是为了增加品牌的背书，被背书品     
        牌从而达到对于消费者先前承诺的好毛巾再度强化，并与消费者建立一种可持续的、可信任的品牌关联。

二级信息：6a超级符号



➢ 6a 战略花边结构：
    

       a. 以6a品质和毛巾圈相结合，强化6a概念，贴合毛巾的属性。如图所示
          （辅助图形的裁剪应用严格按照洁玉vis手册辅助图形应用来执行）

三级信息：6a战略花边



➢ 6a 展开诠释图标结构、颜色：
    
       四级信息为6a展开诠释图标，树立6A认知，A级臻材、A级瞬吸、A级柔软、A级亲肤、A级致密、A级安全， 
       加强6a品质说明，赋予毛巾「品格」。

 皇家蓝背景下，香槟金图标

（具体色值及图标文字延展参考洁玉vis手册）  

 白色背景下，香槟金图标

（具体色值及图标文字延展参考洁玉vis手册）  

四级信息：6a诠释图标



品 牌 超 级 引 擎 表 现 层

策 略 表 现



策略表现

的价值

把战略转化为锐利的品牌表现
把核心价值视觉化，把核心价值语言化



视觉系统就是将战略可视化

视觉就是将战略转化为“可感知”的过程
视觉源自于对客户商业的深刻理解，从品牌高度来规划及实施视觉体系



大米



把品牌核心价值凝练成一个锐利创意点
整合公司所有资源象一座大山一样压强到这个点上

把语言的钉子用视觉的锤子敲到消费者头脑中

占领一个词，建立一对一连接

用航空母舰带着一把策略的尖刀对市场进行切割
用优先速度、优先切割、优先占位等策略方法

切开市场的缺口、建立自己的战略通道、建立自己的战略节奏赢取市场的突破





• 超级符号

    占领一个超级符号

• 超级色彩

     占领一个独特色彩

• 战略花边

     增加品牌的视觉触点，撕成碎               

     片我也认得你

• 视觉锤

    定下一个画面标准，不断重复

• IP形象

    本质是品牌的人格化表达

• 品牌名称

    品牌名即策略，品牌名即购买理由

可口可乐 

• 语言钉

    一句话就发动传播

人头马一开

好事自然来

杀 手 级 的 品 牌 记 忆 系 统
品 牌 记 忆 系 统 = 品 牌 名 称 + 超 级 符 号 + 超 级 色 彩 + 战 略 花 边 + 语 言 钉 + 视 觉 锤 + I P 形 象



婴配粉



MOMMOM wow表达了哇，
呀；惊叹一刻！

wow
就是妈妈的惊喜时刻
是卓越的产品品质
是全新的服务体验

我 们 惊 奇 地 发 现 MOM 倒 过 来 正 是 WOW



语言体系本质上是品牌的思想领导力体系
语言背后是思想，语言是思想的载体

语言破碎处，无物可生存

品牌的思想需要一整套超级语言去表达
超级语言的特点是深刻简单、直指人心、符合人性、高度记忆

超级语言的广泛传播就建立了品牌的思想领导力



文冬姜



品牌图腾

品牌名

高于普通姜10倍营养价值
广告语



一暖

百病除

今天的温暖，

就是明天的健康！

让中国人

暖起来！

暖 暖 暖
暖得快！暖到本！

告别冰凉，

还你温暖！

男 人 有 三 暖
事业暖、家庭暖、手脚暖！

女人有三暖

老公暖！

孩子暖！

身子暖！

一日一片

暖到赛过喝参汤！















品 牌 超 级 引 擎 运 营 层

运 营 配 称



环环相扣、相得益彰、相互增强，建立企业内生性的增长动能
对外建立品牌价值，对内建立体系优势

运营配称

的价值





产品是战略落地的第一载体，是品牌刺向市场的第一尖刀

产品体系，一头承接战略定位，一头对接市场落地
产品战略是品牌战略定位的核心落地载体，产品战略必需体现品牌战略定位

品牌的核心差异化需要通过产品的差异化来实现

一条产品线就是一个产品军团
产品军团的战斗力是产品体系构建的基础

产品架构则是对产品军团的排兵布阵
要明确每个军团承担的战略任务及达成的战略目的

产品不怕多，最怕乱，产品规划就是要把每个产品、每组军团都放在逻辑清晰的架构中，形成结构性进攻力 



































价格的本质不是产品卖多少钱，而是消费者认为值多少钱
价格设计是营销的顶层设计

价格决定了营销模式，决定了营销投资和利益的分配。                                         
价格决定了市场上的卡位！价格决定了人群定位！价格设计决定利益分配！                                                                                      
价格带要考虑常销产品、利润产品、形象产品、阻击产品四大产品维度。

价格表其实就是企业的利润表

价格决策是老板的最大决策



高端
定价

利
润

销量

挑战者
定价

组
合
定
价

撇脂长尾定价

强渗透定价



胖哥槟榔产品线价格组合策略

卡位高端产品

占比腰部产品

市场阻击产品

撇脂长尾产品

金果王45元  +  君信和50元 抢夺烟果、青烟头部市场

金果王30元  +  金黑果20元 

逍遥子25元  +  天生有范15、20元  

12道槟味20元（与青果庄园并行）

巩固烟果腰部市场

价格细分拉伸青烟腰部市场空间

进攻青果腰部市场

枸杞槟榔  VS  湘潭铺子  
提劲王  VS  口味王 部分市场狙击对手的战略产品

发挥长尾效应、阻挡新品牌入市天生有范10元 、纯香坊10元

（利润丰厚）

（腰部效应，企业机动性强）

（赚取市场每一分钱）

（干扰对手）





基于资源分配建立强有力的利益链条模型
因为她涉及愿景的追随和信赖、政治的动员及引领

利益结构的设计和分配，严格的管理和奖惩，对营销组织的驱动和控制

渠道有流通渠道、专卖渠道、特通渠道、电商渠道等
渠道策略就是品牌渠组合策略及组合能力

渠道是品牌达成营销目标，承载各个环节推动力量的总和，是一个利益共同体

渠道能反映的是品牌的号召力、信任力和控制力 
 

渠道就是企业产品流向市场的管道
招商策划是建立事业平台、实现快速铺货、打造品牌势能 

渠道的本质是资源的分配                          



经销商
KA、CVS

小店、新零售
......

经销商
KA、CVS

小店、新零售
......

母婴
加油站

......

母婴
加油站

......

公司客户
银行客户

......

淘宝
天猫
京东
社交
会员
......

B2C
C2C
......

上线

下线

流通 特通 行业 电商 微商

下线市场主战场突破，
避开正面竞争，农村

包围城市

下线侧翼突破，建立
根据地，再顺着优势

成长

正面主战场突破，
单点突破，以点带面

高端侧翼突破，市场进攻，伺机进攻主战场 爆款单品，电商突破，
打通线上，带动线下

创新渠道游记战突破，
微商优势单品，市场
布局，抢占份额，消

化产能

自营加盟

自营
连锁门店

......

加盟
连锁门店

......



胖哥槟榔渠道体系





打造品牌战略级公关产品
把公关当成社会服务产品，服务于顾客，服务于社会

成为行业代言人、占领行业制高点、输出标准、成为行业的首席知识官

广告投放的本质是超记忆重复
广告投放即使在全局上存在明显的战略弱势，但在战术点上也要形成压倒性的战术优势

广告投放需要把子弹集中在一个阵地——绑定一个媒体，一个频道，一个节目，一个大V
广告投放需要盯住你的消费人群，洞察他们的“注意力”的阵地，把有限的资源，集中子弹，只打在消费者关注的地方。                 

广告投放需要把子弹集中在一个时间——绑定一个特殊的时间，建立消费者关注的仪式感。
把子弹集中在一个载体——绑定一个载体，比如汇丰银行永远会出现在高尔夫球场上;乔丹的标志永远飘荡在NBA的上空



权威专家

首席知识官

行业梦想化身

行业使命担当

企业社会责任

政府背书

机构背书

专家背书

媒体背书

名人背书

战略级合作伙伴

战略级供应商

战略级媒体

战略级客户

思想领导力文章

行业白皮书

深度报告

行业蓝皮书

其他权威内容发布

传统媒体

数字媒体

KOL媒体

行业公知

自媒体

重复做

持续做

年年做

不断迭代

成为仪式

思想制高点 规格制高点 资源影响面

内容制高点 传播制高点 年年持续做

公关大会六大关键动作



孩子王峰会



终端是销售发生最后100米，是销售的决战地
终端活动的本质是提升终端的流速，因为渠道都喜欢卖流速更高的产品，哪怕只有10%的差异，时间累积就是压倒性的优势。

终端活动的根本目的是通过流速提升，占领终端货架这个稀缺资源     
最好的终端活动往往是终端销售冠军做的活动

一场成功的数字营销战役
以好策略为前提，好内容+好创意是制胜法宝，大数据为传播扩散起到强力支撑的作用。

 

一场成功的数字营销战役，至少需要具备五大成功要素
营销大策略 / 赤裸创意点 / 品牌病毒化创意内容 / 传播路径的选择 / 饱和度的资源放大



再看一段TVC



增长攻坚

的价值

找到企业最适合的增长组合

锁定企业最适合的增长路径

对接企业的十六大增长机会



欧赛斯16大增长机会

产品及价格增长机会

1、产品组合策划及价盘设计建立企业全新利润表
2、产品爆款策划撕开市场缺口
3、产品包装设计建立产品静销力
4、产品陈列设计占领终端货架



渠道增长机会

5、渠道规划及创新通过营销战法建立自己的根据地
6、打造样板市场、打造样板门店、验证单店/单区域盈利模型
7、通过招商策划及召开招商大会、迅速铺开渠道、快速加盟扩张
8、大型地面部队的终端强力铺面、密集分销，形成渠道深度覆盖
9、优化单店客户转化、提升单店产出，建立全局型业绩能力

欧赛斯16大增长机会



欧赛斯16大增长机会

渠道增长机会

10、品牌亮相执行，建立品牌势能，形成品牌全局性优势
11、大型公关活动，占领制高点，抢占行业话语权，赢得行业标准
12、自媒体化工程出街、商圈引流、引发用户口碑传播
13、饱和度认知广告攻击、窗口期直接占领心智，建立长期品牌主动选择流量
14、配合渠道商及终端的饱和度的终端活动，形成强力动销，提升终端流速
15、数字营销战役的进攻，引发移动端广泛内容分发，建立移动端品牌占有率
16、设计品牌OAO的闭环营销打法，提升单点盈利能力，形成持续优势



集中优势兵力做核心突破，集中企业的力量办大事
识别核心增长机会，识别战略要务

增长攻坚

的关键



企业家每年有上百个动作可以做
企业家陷于企业的内部，时间会属于别人，会陷于行政性事物

企业家中80%的时间在忙于20%无价值的常规动作
企业中创造价值的往往是关键性动作

一定要抓住最关键的3个动作
采用兵力原则进行压强

集中力量办大事，在关键性的赢取关键性的增长势能
一家企业并不需要所有方面都超过竞争对手，而是需要在少数几个方面超过竞争对手几倍



如果我们只做四个关键动作

这四个关键动作是什么
 



四件大事

1、样板店
2、央视广告 + 高铁
3、大型招商大会
4、酒店营销



1
样板店
南桥样板店



2   央视广告 + 高铁—高铁广告正在拍摄中...



3   大型招商大会

目的：预售未来愿景，携手百强连锁酒店，共商

千亿睡眠市场

形式：招商大会

地点：北京人民大会堂

邀约对象：全国连锁酒店百强、迈克尔·罗斯巴

什、100家新闻记者、睡眠协会专家若干

传播媒体：主流媒体、行业协会

主题示例：

让世界没有浅眠
的夜

——斯柔菲百强连锁酒店招商大会



4   酒店营销

01 03 05

02 04

启动深睡革命百强大会
营销造势
百强深睡风暴大会
百强酒店铺货及运营

定义深睡标准
深睡酒店评级
深睡白皮书发布
深睡日

构建深睡基石
产品及信任状构建

启动样板酒店洽谈及运营

深睡体验
1000万张免费深睡

卡地推活动

收割效应，延伸市场
全国斯柔菲深睡认证酒店

拓展二级市场，深化业务



战
略
宪
章

运
营
配
称

增
长
攻
坚

第一层        原点战略：战略定位

第二层       核心战略系统

第三层        核心子策略系统

第五层       核心增长攻坚执行 （ 关键增长动作）

品牌 = 核心价值
战略
定位

企业战略定位

品牌战略定位

产品组合策划
及价盘设计

产品爆款策划 产品包装设计

产品陈列设计

渠道规划及
创新策划

样板市场及
样板店策划

招商策划 终端铺面策划 优化单店
客户转化策划

品牌亮相策划 大型公关
活动策划

自媒体化工程
策划及设计

广告投放策划 终端活动策划 数字营销
战役策划 OAO营销策划

产品组合及
价盘落地执行

产品爆款
落地执行

产品包装
落地执行

产品陈列
落地执行

渠道规划
落地执行

样板工程
落地执行

招商工程
落地执行

终端铺面
落地执行

优化单店客户
转化落地执行

品牌亮相
落地执行

大型公关活动
落地执行

自媒体化工程
落地执行

广告投放
落地执行

终端活动
落地执行

数字营销战役
落地执行

OAO营销
落地执行

第四层       核心增长攻坚策略 （ 十六大增长机会）

  欧赛斯品牌战略落地 (五大层次)

事业理论 竞争战略 商业模式 品牌架构 战略路径 品牌超级记忆系统

品牌触点策略 视觉传达策略 产品体系策略 价盘规划策略 渠道规划策略 整合营销传播策略



增长
引擎

   持续突破

   增长攻坚

   战略要务

   营销配称 

   渠道配称

       企业战略

核心价值

产品配称

        品牌表现

        品牌战略

       价格配称



就是欧赛斯之道
BRAND STRATEGIC POSITIONING REPORT IS THE BEGINNING OF OSENS SERVICE

OSENS WAY



每天获得更多超级品牌
知识、经验、干货、案例





让中国诞生世界上规模最大品牌的群落而共同努力！
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