何千《让营销变简单》读书笔记
《让营销变简单》读书笔记，我分享一下我对一些章节的观点和看法。
《米其林卖的不是轮胎，是安全》我对这章节的观点是打造商品差异化，强化商品自身特点，以这个特点长久营销，让受众购买到这类商品时有某方面的需求会首要想到这个品牌。比如说购买汽车，你对安全有比较高的要求，肯定会想到沃尔沃，沃尔沃汽车一直主打的就是安全，但是我认为沃尔沃汽车本身不一定就比其他汽车的安全度超越非常多，那如何加强“沃尔沃汽车比其他汽车安全系数高很多”这样的印象呢，那就是通过长久的以这个卖点作为营销主打，久而久之打造出来的品牌印象，让有这方向需求的客户购买汽车时第一反应就会想到沃尔沃汽车，那这是比较高端、高价位的商品的营销案例，其中文章还说到可口可乐这类比较简单、平价的商品，那这类平价又特别简单的商品如何营销呢，我想到了前阵子做淘特做到的王老吉凉茶，王老吉一直以来的大红色包装，特别喜庆，口味老少咸宜，在王老吉的详情页中或是其他的一些视频广告中，展示着春节送礼或是家庭聚会喝王老吉，王老吉大红色的包装，很适合春节时期或是其他喜庆的日子，以这卖点长久营销，打造春节/欢聚时刻喝王老吉的品牌印象。春节时或者其他好日子聚会的时候，需要购买饮料大家会觉得买王老吉合适，但是不见得是因为喜欢喝王老吉，很多聚会时，买王老吉的人不一定是喝王老吉的人。
《卖点越多，越没吸引力》这点我是深有感触的，如今信息化时代，人们每天都会接受到大量信息，很多时候人们就不会去思考你的广告内容，卖点一定要简化简化再简化。不过也分场景，线上如信息流广告的推广，线下如电梯广告，卖点当然需要精简，因为客户并不是主动查询观看你的广告内容，在其他电商平台/.官网/公众号还是得务必详细的展示清楚你所售卖的产品！其次是需要一两句话形容出品牌的定位，类似于silogen，通过这一两句话让人大致的了解你这个品牌/公司 。
《用情感来表达信息》《客户会为故事买单》《最难模仿的是品牌文化》，我对这几个章节的想法比较类似，就统一的说一下，情感表达/讲故事/品牌文化的本质其实也是在同质化的产品中打造出差异化，通过长久以往的品牌文化建设逐渐形成粉丝效应，哪怕你的产品只是比其他品牌好一点点甚至没什么大的差别，但是通过品牌文化建立起来的粉丝效应，会逐渐拉开你的产品与其他品牌的差距。举个例子，耐克旗下篮球鞋品牌Air Jordan ，90年代签下著名球星迈克尔·乔丹，在各大比赛中穿着AJ的篮球鞋打响知名度（这里的成功跟名人效应有关），之后虽然乔丹退役，但是耐克在营销AJ各系列的球鞋中都会讲到当年乔丹与这系列篮球鞋的一些故事，在耐克的营销广告中，不仅仅有AJ与乔丹的故事，还会有其他明星或是运动员哪怕是篮球爱好者/潮流爱好者与AJ球鞋的故事，以此多种多样的故事卖点营销，引发了例如篮球爱好者/潮流爱好者这类型群体的一些共鸣，从而产生粉丝效应，再加上屡见不鲜的饥饿营销加持，一双简简单单的鞋子，耐克早以从多种维度上遥遥领先其他品牌。在 得物 平台上，比如国产品牌某款和AJ某款就算是销售数量一样的情况下，AJ篮球鞋的分享图片数量一定是比国产品牌分享图片的数量多的，因为很多人购买AJ篮球鞋是带有一定“个人情感”所以收到货后会很乐于分享出来，但是国产品牌球鞋发展的比较晚，几乎是没有太多的品牌文化/粉丝效应的，哪怕有些爆款卖的好，也仅仅是出于需要购买，购买一个商品而已，没有其他所谓的个人情感。虽然我在这强调AJ与国产品牌，完全不是因为所谓的国产拿不出手，是因为品牌文化建设方面，国产品牌球鞋还是需要很长的时间。 像近些年国产汽车崛起，国产汽车的粉丝日益增多，越来越多人喜欢晒出国产车，哪怕是几万块五菱宏光mini EV，所以回到鞋子AJ与国产品牌的对比上，我的观点还是国产品牌鞋子对于讲故事/品牌文化的建立上还是离国外品牌差的太多，但是我清楚产品质量本身是没有太多的差距的。
最后还是想吐槽一下，对这本书其实是有点失望的，首先都是拿一些七十年的，八十年代的一些案例或者故事距离，其年代久远好些例子早已不适用于如今。其次拿苹果/可口可乐/耐克这些国际行业巨头举例，我本人更希望看到一些新一点，“小”一点的比较具象的营销案例。



