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只有基于顾客思维不断提炼和改进算

法，定位广告才能瞄准靶心，提升效率，帮

助品牌真正提升竞争力。

很多人说：“定位圈张口闭口王老吉”

此话不假，王老吉用了短短几年时间创造

了中国营销史上最大的奇迹，你要知道他

的对手可是饮料业的巨无霸可口可乐。关

于王老吉的定位策略很多人都耳熟能详，

但是很少见有人谈及王老吉的电视广告做

的怎么样，很多圈内人士，也弄不明白王老

吉的广告出自谁手?好在哪里?
本人有幸在 7 年前加入了汉狮团队，

深入了解当年汉狮主创团队在创意并制作

王老吉 2003 版第一条央视广告片时的全

过程，并运用汉狮独有的理论方法，创作了

包括：青花郎、郎牌特曲、小郎酒、香飘飘、

恒顺香醋、飞鹤奶粉、味多美、老乡鸡、张鸭

子、君乐宝、好想你枣、露露杏仁露、五谷磨

房、小龙王槟榔、瓜子二手车直卖网、毛豆

新车网、转转二手交易网、车置宝、58 同城、

唯品会、必要商城、安居客、雅迪电动车、哈

弗 SUV、WEY、吉利汽车、大众汽车、简一

大、安吉尔、梦天木门、爱空间、慕思、诺贝

尔瓷砖、SKIN79、中华英才网、快克感冒药、

小快克、读书郎、劲霸男装、领秀女裤、大卫

拖把、云米等五十多个品牌的定位广告。在

此，本人根据过往的经验，试着将王老吉的

广告案例的部分创作思路拆解开来给大家

看，希望能够帮助到一些企业在广告传播

中避开一些雷区。

王老吉的广告好在哪里? 我们要先从

2003 年王老吉第一次在央视投放的广告说

起。先回顾一下王老吉 2003 年王老吉第一

条 30 秒广告片吧。

乍一看起来，这条广告片一点也不符

合我们心目中好电视广告片的标准：

(1)产品卖点一句都没说。

(2)广告画面杂乱，就是一堆人吃饭、唱

歌，看球，吃薯条，烧烤。

(3)广告语是“怕上火，喝王老吉”来回

重复，没文化，为什么不搞得字句优美、引

用古文、含义深远一些?
和各位看官一样，当时这条广告片在

创作阶段，内部争议就很大：为什么决定要

这样拍广告片?这么没有“创意”的广告片，

怎么卖货? 但事实上，王老吉广告不是创

意出来的，是算出来的!
下面，我以“2003 年王老吉 30 秒广告

片”为例，剖析定位广告的 5 大算法。

算法 1：基于定位战略模型
推算广告内容的顶层设计。

里斯和特劳特在《商战》一书中表示：

设定营销项目第一步就是向自己设问“我

们要打哪一类战争?”; 并引入了 4 种战略

模型：防御战、进攻战、侧翼战和游击战;这
里暂不赘述。

定位广告是品牌战略定位落地的重要

武器。首先，要确定广告是如何配合企业的

战略动作，先要看打的是什么仗，用的哪种

战略模型?有了战略模型，才能指导广告用

什么战术手段去打;有很多广告公司做了无

效的广告，甚至拖了战略定位的后腿，是错

在一开始就没有理解和配合到企业的战略

打法。

(1)盲从野奥美的观点冶害死人遥
邓德隆和陈奇峰先生发表过《不同于

奥美的观点》的系列文章，指出了国际 4A
公司角色错位的问题：

1、中国的品牌普遍缺乏品牌战略，不

像众多外国成熟的品牌那样，定位明确。

2、中国市场营销不同于西方等商业发

达的国家，比较完整地跨越了三个发展阶

段，从产品时代走过品牌形象时代，再步入

定位时代;
3、国际 4A 广告公司，伴随其客户的全

球化步伐进入中国，大力倡导“品牌管理”

的广告操作观念，奥美更以“品牌管家”自

称。中国企业目前在推广上亟需解决的，首

先是品牌战略，然后才是品牌管理。

做品牌传播前没有制定战略而去“管

理”时，管理的主题永远是时机性、短期性

的，当市场竞争及环境略微变化，传播只好

跟着变化，从而使“品牌管理”变得混乱。广

告语换来换去，给消费者原本就有限的心

智空间添堵，造成认知混乱，这样的“管理”

法不可能产生出真正成功的品牌。

其次，国际 4A 公司培养的新一代“品

牌管家”型服务人才，从入行开始服务的品

牌大都比较成熟，根本不需要战略方面的

服务，使得他们在 50 年代培植起来的战略

能力，逐步退化;他们不缺天马行空的“创

意”，但长期不用去思考国外成熟品牌的战

略问题，逐渐缺乏策略思维能力。加之聪明

绝顶广告人为了自嗨，搞出一堆“猜谜游

戏”般的广告奖项。错误价值导向的推波助

澜，让这一代 4A 广告人彻底迷失了方向，

把广告制作成了炫技拿奖的个人作品，导

致出品的广告离奖杯越来越近，离市场越

来越远。在“奥美观点”指导下，很多勤奋的

“品牌管家”把中国很多“先进”品牌推进了

火坑。比如奥妮洗发水，哇哈哈等很好的品

牌，死的死，伤的伤。

(2)盲目模仿奥美会犯最基本的战略模

型错误遥
品牌主在做广告之前，首先要搞清楚：

你在打什么仗?
奥美跟随他服务的全球品牌客户来中

国，能协助全球性客户在中国节节前进的

原因是，这些全球化的品牌在中国市场打

得都是“防御战”;这些领导品牌做的所有广

告，其目标就是要封杀你，封杀中国本土品

牌。他们通常使用第一战略原则：兵力原

则，用三倍以上的的兵力优势，购买足够多

的媒体资源，制造出足够强大的噪音把你

的品牌声音给掩盖掉。本土的国际 4A 公司

常年只服务防御战略模型下的广告传播，

这种战略模型容错几率很高，即使做错了，

竞争对手也不会轻而易举的越过领导品牌

深挖的护城河。所以，国内中小企业模仿了

这种打法，轻则元气打伤，重则一命呜呼。

(3)侧翼战和游击战的广告怎么打?
《商战》一书中两位大师表示：选择哪

一种战略由你所在竞争领域的地位和实力

决定。一般来说，在 100 家公司里只有 1家

应该打防御战，2 家打进攻战，3 家打侧翼

战，剩下的 94家都应该打游击战。

在中国市场，很多品牌还远不是数一

数二的地位(第一名，第二名)，所以打不了

防御战，连进攻战都很少打，大多数时候是

打侧翼战和游击战。

对于打侧翼战广告的企业要记住三大

原则。

原则一，找到空地;可以瞄准领先者不

那么在乎的地方打，这样就不会引起领先

者的激烈反击。

原则二，伪装渗透;混入领导者市场的

心智腹地，适当放出烟雾弹干扰对手判断。

原则三，乘胜追击;一旦渗入成功，要乘

胜追击，用钱买时间，在被攻击者反应过来

之前，尽可能扩大战果。修筑自己的护城

河，准备转入正面作战，避免成果被侵蚀。

还处在打游击战的企业，你要走完从 0
到 1 的这段历程，要去找一块细分市场，要

小到足以守得住。占山为王，闷声发大财!一
旦做了大广告，上了牌桌，就会被人研究。

对手要是知道你实力不济，就会研究怎么

围剿你。比如，南孚进攻插线板，正式因为

大做广告引发公牛关注和围剿，进而被封

杀，就是这个道理。

(4)王老吉广告片袁完全是秉承侧翼战

的战略指导算出来的遥
王老吉从哪里进攻?它攻的是对手无法

还击的位置，打得是对手的薄弱市场。

当时王老吉花了很多钱，去抢占可口

可乐的餐饮渠道。为什么可口可乐没有立

即封杀它?
在创作 03 版王老吉广告时，广告制定

的传播策略就考虑到 如何配合渠道的扩

张路线。香辣餐饮渠道不是可乐的主力渠

道市场，但王老吉看准了未来的香辣餐饮

的发展的大趋势，决定从这个侧翼切入。所

以，广告开篇就直接切入火锅餐饮的场景，

广告画面借鉴了可乐广告刺激饮料的调

性。企图沟通的是与喝可乐一样的喜欢刺

激的年轻人。但是过早的暴露你的市场意

图，就会引起可乐的反击。所以广告中，设

计出了几组不同消费场景下的提示画面。

这些画面一方面在测试消费者的欲望反

应，一方面是用来混淆对手的判断。

03-08 年，可口可乐由南至北损失了大

量的火锅店和香辣菜馆渠道。但在可口可

乐全国的统计大表里，几乎看不见这点损

失。因为随着其他餐饮和新兴零售渠道的

成长，在别的渠道上又多了一些份额，整体

上可口可乐还在增长，所以他暂时反应不

过来。等到可口可乐发现火锅餐饮市场损

失惨重，再反应过来攻击王老吉，发现用户

心智已被占据，为时已晚。王老吉的广告和

火锅店、香辣菜馆的渠道策略无缝对接，高

空地面分进合击，大势已定。注意，王老吉

抓住的是餐饮品类发展的最大一波趋势。

2000 年之后，火锅、湘菜、川菜火遍全国;大
家口味越来越重了。现在火锅是餐饮第一

品类，占据 18%的比重;王老吉把握了餐饮

的头部市场。所以说，王老吉当时选择从火

锅店、川菜馆作为切入点，打侧翼战，把握

了大势，这个势非常重要。

(5)要根据战略来定广告袁正确的战略

下每一个字都不浪费钱遥
有的客户不能理解我们的广告片，说

这个没有创意，没有让我眼前一亮，反而眼

前一黑。但是，客户眼前黑不黑不重要，重

要的是顾客是不是眼前黑，竞争对手是不

是眼前黑。让品牌方眼前亮，但是顾客眼前

黑的，是现今广告的重灾区。中国的汽车广

告就是重灾区之一。很多创意人在汽车广

告里大秀文采和伪价值观。领导品牌的成

功不靠如今几条广告语，所以他们可以随

意挥洒广告费。比如宝马的“悦”，奥迪“科

技启迪未来”，日产的“人·车·生活”。但是

本土品牌比如福田汽车，居然也搞起模仿

“科技创造未来”，是在让人费解。

算法2：是定位影视广告对
谁打?

(1)野用户画像法冶不适用于定位广告遥
现在许多广告方法论里面的所谓“用

户画像”，不适用于大广告战术。把人分成

25-45 岁，女性，白领，一二线城市，月收入

8000 到 20000，喜欢听音乐和旅行，喜欢美

食，有什么意义?能得出什么洞察?这种分析

给品牌带来不了任何好处? 唯一能带来的

好处是制造一种我们在思考的“分析感”，

感觉自己在分析。

(2)大广告不是销售的说辞袁不是一对

一的说服术遥
如今的电视广告投放费用越来越贵，花

钱这么多，触达面这么广，就决定这场仗不

能是针对一个人或一群人打的。你越想强调

“画像人群”的精准，就越加浪费广告费。

大广告不是销售一对一的说辞。就好

比战场上的步兵，最好个个都是神枪手，能

够每一颗子弹消灭一个敌人。但是，电视广

告做不到逐个歼灭，只能像空军作战，用轰

炸的方式掩护主力部队的攻击，震慑竞争

对手。打仗看到飞机来了，就知道战争快结

束了，前面趟平了。电视广告的作用是空袭;

空袭就不是对一个人或一群人打的广告。

(3)基于人群野二元制冶算法袁计算出广

告诉求人群遥
定位广告的目标消费者，不是一个人，

而是一类人。“二元制”的人群划分方法，能

最大限度发挥定位广告传播上的优势。定

位广告首先要聚焦打透有着相同观念和喜

好的人群。物以类聚，人以群分。当品牌要

吸引“喜欢刺激”的消费者，要舍弃“追求养

生”的消费者。当品牌要拉拢有着“不服”性

格的激进派，就要放弃“认命”观念的保守

派。“二元制”划分消费者只有两种选择，

“选”或“不选”;喜欢，或不喜欢;是，或不是;
有，或没有。而不是用年龄，收入，学历等等

来划分。比如：你喜欢刺激吗?喜欢吃香的喝

辣的吗? 这就是 2003 版王老吉广告的人群

划分方式，一类是喜欢“刺激带来的快乐”

的人，一类是不喜欢的人。所以你能看到里

面全是年轻人为主的、吃香的喝辣的、寻求

刺激的场景，这是喜欢的刺激那类的人。苹

果广告片中同样是这样界定目标消费者

的，分为“引领时尚”的人，与“追求实用”的

人。用苹果的人群就是对时尚有追求的人，

追求实用的都去了小米家。

算法3：正确假设观众看广
告的态度，基于碎片化接受信
息的方式来计算。

(1)品牌方常见错误院误以为观众爱看

你的广告遥
在搞对了战略模型和人群划分后，品

牌方还常常犯一个错误：错误地假设了观

众对广告的态度。他们以为自己爱看自己

家广告，观众也就爱看。

真相是：观众不爱看广告! 尤其是在节

目中间插播的广告，就算你是宝马、苹果广

告，也是打扰，这才是真相!所有插播广告都

不受欢迎，因为你中断了人家正在做、想要

做的事。

(2)基于野观众不爱看广告袁甚至讨厌广

告冶 的态度来设计广告内容袁 才能找到正

解遥
电视广告最大的对手是谁? 是“遥控

器”!
你一播广告，他就换台，除非遥控器不

在手边。这就逼得现在电视节目加上一个

角标，告诉你还有 90 秒广告结束。消费者

心里想：“鬼才管你，90 秒先换到别的台看

看，大不了一会儿再换回来。”

如何搞定“遥控器”这个对手?
首先，计算观众换台需要多长时间，从

眼睛看到广告接收到信息，再到大脑分析

处理信息，“又是广告，换台!”然后手去摸遥

控器，然后找到按钮，按! ———多长时间?3
秒钟。超过 3秒，你就不能控制别人是不是

换台，网络贴片广告最大的对手是谁?是
“鼠标”，为了留住观众，窗口右上角会提

示“3 秒后可以关闭广告”3 秒后你一定会

点掉播放器右上角的那个叉。又是 3 秒!
(3)广告首先要抓住的野活命 3秒冶
虽然你买了电视台 30 秒时间，但是你

能控制的，其实就只有短短的“3秒”。正因

为大部分观众看电视广告只看 3 秒就跳

过，所以要用 3 秒就把最关键的话说完! 最

关键的话是什么?是品牌名和品类名外加核

心传播话术。3 秒必须要做到传递清楚品牌

品类名加核心传播话术，不然从概率上你

就会损失掉 50%的人群。如果你 3 秒做到

了，那你就给企业省钱了;你能给企业省钱，

在这一仗上就赢了竞争对手了。比如，瓜子

二手车的广告，前 3 秒就说完了一遍：“瓜子

二手车直卖网，没有中间商赚差价”多么清

晰的品牌品类名加核心传播话术的模板，

外加明星孙红雷加持，这 3 秒，谁不爱!

算法4：基于受众沟通的方
式的算法，用“心智链接”激活
消费者欲望。

从行为心理学的观察角度来看，人接

收定位广告信息的方式是被动学习的过

程。但是，人的行为可以通过学习和训练加

以控制的，我们只要确定了刺激和反应之

间的关系(欲望的刺激和产品信息反应之间

的关系)，就可以通过设计广告中激发刺激

的内容来影响和塑造消费者的心理和行

为。简而言之，定位广告就是要创建一种刺

激与反应之间的链接，形成消费者对品牌

的条件反射，达到无意识的品牌忠诚。而这

种条件反射的底层原理就是巴浦洛夫的经

典条件反射和斯金纳的操作性条件反射。

运用在定位广告中算法中，我们称之为“心

智链接”。

(1)采用场景碎片化!
很少有人完整看完一整个广告，所以

我们要把提示用户消费的场景和品牌关联

做到极致 ，确保每一句话，每一个画面，都

能形成独立的片段传达定位信息，这样才

能有助于强化定位!
03 版王老吉的广告紧紧锁定原点顾

客，体现了吃火锅的、吃烧烤的、看球熬夜

的……各种原点顾客的典型场景，不停地

碎切画面。通过设置典型场景，把消费者满

足欲望的刺激体验和产品进行强关联。整

条广告片，除了品牌名，就是典型场景。

在场景中刺激情绪：你喜欢刺激，就彻

底把你情绪刺激出来，激活你的欲望;这种

欲望跟产品无关;喜欢吃火锅的人群，就只

喜欢火锅，不是喜欢你的产品;在广告片中，

你只需要把那一类消费者和它们喜欢的事

情筛选，罗列出来。吃辣的人喜欢火锅，把

你的产品跟火锅关联起来; 男人喜欢足球，

把你的产品跟足球关联起来；广告就是广

告，不是艺术。

在信息碎片化时代，不妨让消费者就

看到碎片化的场景吧;03 版王老吉的广告

就是碎片场景的罗列，不同的人在不同场

景下吃火锅。无论你从何时看广告，只要看

到一个片段，都能给你一次精准的消费场

景提示。

(2)15 秒广告里袁高频重复袁效率之高

让人恐怖遥
王老吉之后的投放的 15 秒广告“怕上

火，喝王老吉”一连唱 3 遍，这是心智链接

的条件反射创建的必要条件 。

反观现在很多广告，如果不看完 15 秒，

到达率几乎为 0;比如“年轻，就要秀出自己;
这不要，那不要，我只要……”最后出个标

版。假设你投放互联网贴片广告，很多人看

到了几秒就关掉，没看到你是什么品牌，你

传达的都是无效信息。

心智链接的条件反射不是一下就能创

建的，要通过大量的重复才能形成稳定的

条件反射。王老吉 15 秒广告开篇先把广告

语说一遍，15 秒看 3 遍，这是极致效率驱动

的计算模式。不停重复才能把辣椒、火锅，

跟产品硬关联在一起，反复刺激消费者那

根欲望的神经形成“条件反射”。

(3)打破了常规袁小饮料也造势袁造热销

感遥
03 版王老吉所有场景都体现了热销感

的映射。 热销氛围的制造，就是为了迷惑

大众。大多数消费者都是“随大流”的。通常

情况下，多数人的意见往往是对的，服从多

数，一般是不错的。大多数消费者看广告时

是不想分析，不想独立思考的。从众也是人

这个种族进化而来的天性。画面的热销感

会制造出原来这个的产品这么多人在用了

的错觉，减少消费者对陌生小品牌的顾虑，

打消了不安全感，用经济学的角度来解释

就是提高了消费者对品牌的保障价值，降

低了企业和顾客之间的交易费用。

算法 5：基于记忆原理的算
法，强化定位广告传播效果，让
消费者动起来!

如何强化定位广告的传播效果?
(1)增加刺激强度

加强对消费者生理需求的刺激强度!人
要满足生理需求是出于本能。当生理上的

刺激加强，会引起人的紧张感，直至你感到

需求得到满足。在广告片的创作中，通过加

强消费者的生理需求的刺激来激活的消费

动机的方式，叫做生理激活。比如，在运动

场景中加强燥热的感受，从而激活消费者

想要喝冰镇的饮料来解暑降温的生理需

求。用身材火辣的美女的挑逗男性，会调动

男性的荷尔蒙分泌，唤醒性需求。王老吉广

告中用滚着红汤的火锅和新鲜的辣椒，去

刺激消费者想要吃辣的需求;用美女和摇滚

的音乐来点燃消费者冲动的情绪;广告中的

色泽更加鲜艳和有秩序性;让产品出现的形

式更加新奇醒目等等，都是加强刺激的手

段，不一而足。

(2)排除干扰因素

随着市场竞争的加剧，消费者在把注

意力指向某种商品时，经常会受到其他消

费刺激的干扰，造成注意分散。这就需要品

牌主选择更为单纯的传播环境来投放广

告。比如，近几年众多品牌通过分众传媒投

放定位广告从而迅速崛起。对绝大多数城

市主流消费者来说：人总要回家，总要上

班，人总要等电梯。分众抓住了楼宇电梯这

个核心场景。但这对品牌传播而言，选择太

多是个困境。这反而使电梯媒体的价值凸

显。电梯间创造了相对封闭的传播环境，能

有效的排除众多干扰因素，使定位广告的

传播效果得到大大提升。

小结：大广告要避免陷入“创意”泥潭，

定位广告走进了算法时代!
大广告 5 大误区：

第一，忽略战略形式谈广告;
第二，忽略费用谈创意;
第三，忽略大众谈个体

第三，忽略观众态度假设谈内容;
第四，忽略重复原理谈创新。

能够避免这些雷区，定位广告就能够

更深入抵达营销的关键———顾客思维，只

有基于顾客思维不断提炼和改进算法，定

位广告才能瞄准靶心，提升效率，帮助品牌

真正提升竞争力。 渊中国广告网冤

王老吉广告不是创意出来的，是算出来的！


