厚黑定位技术
传统的品牌定位模式，比较注重产品本身的独特的功能利益点，相对于竞争对手来说，这种独特的差异化优势，竞争对手没有的或者达不到的独特优势，往往成了品牌定位的基础。 

　　随着品牌多元化的竞争，这样的定位模式，已经显示出各种各样的问题，比如说技术的提升，导致独特的优势越来越模糊，各品牌从质量到品质甚至包装差别不大，进而导致了消费者对品牌的识别越来越困难，于是，在这样的情况下，品牌专家把目光从产品本身转向了对消费者的深入研究。 

　　在这方面，跨国公司已经走在了前面。他们在产品开发以及品牌定位的过程当中，往往要经过大量的市场调查，甚至通过消费者访问，一对一深度访谈的模式，来了解当前不同层次的消费者的真实想法，并从中发现他们的未被满足的需求，甚至把竞争品牌不能满足他们的需求也都进行深入研究，并从中找到最适合消费者的需求的品牌定位。于是，以消费者为中心的品牌定位手段开始流行起来。 

　　但是，对于消费者的研究，一身就是一项复杂的工程。比如宝洁公司在进入中国市场之前就花费了近两年的时间进行消费者研究，才最终推出品牌的。虽然我们很多企业已经开始重视消费者研究的必要性，但真正做得好的并不多。 

　　尤其现在的市场格局，中国的市场正在经历着一次巨大的变革。无论是从经济的、区域的、或者意识形态等各方面，都处于转型的十字路口，对消费者的研究更加复杂。虽然目前我们的很多品牌一言从消费者入手，再言还是从消费者入手，认为把品牌的功能与消费者的潜在需求相结合，就算完成了一个完美的品牌定位的过程，错了。因为需求定位的同质化现象，已让我们走进了另一个误区，那就是寻求消费需求的差异化更加困难。 

　　很简单，你在讲一个差异化需求，同样会有更多的品牌跟进，比如洗发水的“去头屑”功能，海飞丝最早推出时，以其独特的差异公优势，迎得了消费者的忠诚消费。但随着众多品牌的跟进，去头屑被更多品牌宣扬，在这种情况下，品牌要想取得持续竞争优势，该怎么办呢？最好的办法就是对消费者的需求进行分割与分解，在去屑的基础上推出新的利益需求，比如去屑功能就有品牌推出“去屑不伤发”等细分需求，表现不错。 

　　长期的研究我们发现，对消费需求的研究有三种最有效的方法，可以迅速发现他们的潜在需求，并且通过不断细分的方式，找到更为深入的未被满足的需求，从而使品牌在发展过程中，不断推出更新更吸引的利益点，满足消费者的需求，提升品牌动力。简列如下： 

　　分割法：消费者的需求层次可以无限分割成若干个点，每个点都可以成为差异化的基础。 

　　消费者需求层次可以无限分割。比如生理需求，安全需求等等。生理需求又可以分成无限个点，比如温饱、舒服、健康等等。分割出来的这些点，即有可能成为我们差异化的利益点，关键是你对消费者是否进行深入研究，找到这些点了。 

　　同时，在对消费需求点进行分割的时候我们必需清醒地知道，并不是所有的点都可以成为差异化的利益点，作为品牌的利益主张。 

　　相传有段故事。有人中了箭，请外科医生治疗，医生将箭杆锯下，即索谢礼。问他为什么不把箭杆取出？他说：那是内科的事，你去寻内科好了。 

　　故事虽然让我觉得滑稽可笑，但又有几个人真正了解外科医生的精怪之处呢？不是吗？任何一个品牌，都不可能解决消费者所有的问题，而我们的很多品牌总力图解决很多问题，满足于消费者不同层面的需求，比如有些保健品甚至宣传包治百病，这是错误的。实际上，品牌满足于消费者的相关差异化的需求只有一个。统一信息传播与统一信息定位是致胜的关键所在，从这一点上来讲，看来很多品牌还不如外科医生。
    分解法：消费者的需求点可以无限分解，从分解后的需求中包抄竞争品牌的后路，可以迅速致胜。 

　　分割后的需求点，可以无限分解。比如消费者对饮料的需求，即可以分为碳酸饮料和非耐酸饮料。耐酸饮料可视为一个需求点，非耐酸饮料也可以作为一个需求点，下面看看我们如何对这些点进行分解。 

　　小档案：如何用“分解法”与可口可乐竞争 

　　比如碳酸饮料，就可以分解成运动碳酸饮料，健康碳酸饮料。运动碳酸饮料又可以分解成成人运动碳酸饮料，儿童运动碳酸饮料等等。这样无限细分，就永远都能找到不同于竞争品牌的差异化优势，关键看你如何运用了。 

　　举个例子，我现在要生产碳酸饮料，必将面对可口可乐、百事可乐的强大竞争，为了尽快占据一部分市场，就必需采取差异化的定位模式。比如按照以上的分解方法，就可以开发儿童运动碳酸饮料，儿童健康碳酸饮料等等。这样就可以进入无竞争的差异化领域，包括强大品牌的后路，在细分市场，比强大品牌更具优势，从而获得一部分市场空间，寻求发展壮大的机会。 

　　所以，对于消费者的需求，只要不断地分割，再分解，再分割，再分解，就一定能够找到差异化利益点，从而使品牌具有不同寻常的差异化优势，培养一批忠诚的消费者。 

　　障眼法：消费者在某些方面是茫然无知的，需要我们教育、引导与帮助。 

　　《厚黑学》有故事云：做饭的锅漏了，请补锅匠来补。补锅匠一面用铁片刮锅底煤烟，一面对主人说：请点火我来烧烟。他乘主人转背的时候，用铁锤轻轻敲几下，那裂痕就增长了许多。及主人转来，就指与他看：说道：这锅裂痕很长，上面油腻了，看不见，我把锅烟刮开，就现出来了。非多补几个钉不可。主人埋头一看，很惊异地说：“不错，不错，今天不遇着你，这个锅子恐怕不能用了”。及至补好，主人与补锅匠，皆大欢喜而散。 

　　补锅匠看起来的确有点心黑，这不是欺骗消费者吗？本该一棍子打死，但细细一想，又有点不近人情。不是吗？他给消费者的锅补好了，满足了消费者的需求，同时消费者也很高兴，只不过是多收了一点钱而已，打死何必？况且，他与消费者的平衡之术，双方皆大欢喜的“定位”之术，还真有点可琢磨之处呢。 

　　消费者不可以在很多方面都很专业，他们对品牌的消费，有时是要靠引导和教育的。这也就象补锅之人一样。而被锅之人恰恰用了“障眼法”，故意把问题夸大，从此让消费者深信不疑，才达到了即解决了问题，又双方皆大欢喜的境地。 

　　不是吗？我们再研究一些成功的品牌，在某些方面，不也在实施“障眼法”进行品牌定位吗？在消费者对掌上电脑茫然不知时，商务通第一个跳出来说，它是用来记录名片的，于是消费者开始冲着这一功能开始了消费。其实，掌上电脑的主要功能不是记录名片，商务通把其它主要功能如记事或词典等隐去不说，目的就是把消费者弄清醒，引诱他们快快消费商品，说得多了，一来没那多时间，再来浪费资源，还容易把消费者弄糊涂。你说，商务通用的是不是“障眼法”呢？ 

　　小档案：补锅匠、障眼法与“新肤螨灵霜” 

　　“障眼法”的品牌定位方式有很多，在某些方面，它可以提升品牌的附加值。比如某除螨虫的品牌“新肤螨灵霜”，就大肆宣称，很多青年人感染螨虫，不除会危害皮肤云云，并故意在广告片中特写“螨虫吸食皮肤营养”的镜头，让人看了即感问题严重，于是纷纷买来一试。你说，他和补锅匠有本质不同吗？但他的成功之处就在于，运用“障眼法”，触动了迷茫的消费者，使他们感觉到了问题的严重性，一定要解决，即便贵点，也无所谓了。于是，产品卖好了，消费者开心了，双方皆大欢喜。 

　　以上三大方法，是在品牌定位过程当中，经常运用的。那是不是掌握了以上三大方法，就可以做好品牌定位的工作了呢？当然不是！因为品牌定位要想成功，就必需要使品牌在消费者心目中占据一定的位置。那么，这一位置从哪里来？当然从消费者对品牌的关注开始，而对品牌的关注又从哪里来？仅仅是强迫的广告吗？广告是推销之术，消费者当然不完全相信。所以还需有“诱”招。如何“诱”？就是要让消费者确信你的确与众不同，的确能够引起他们的兴趣，确信你是美的，舒适的，进步的，有益的，可信的，与众不同的，达到这样的效果，你就成功了。
