熊大寻谈五层次策划

一个企业要唱响中国，要扬帆四海靠的不止是品牌、不止是广告、不止是营销，最关键的是商业魔式。

那什么叫“商业魔式”呢？我的这个“商业魔式”的“魔”字是我个人的一个特色，为什么叫这个“魔”，这个“魔”是“魔术”的“魔”。魔术有什么特点？天下魔术千变万化，但总结起来只有三个特点：快速、隐蔽、巧妙。

中国做大的老板、做大的企业，都有快速、隐蔽、巧妙的赚钱方法，这个方法就叫“商业魔式”！

在讲解“商业魔式”之前，我先跟大家讲我推出的一个理论体系，叫做“多层次策划”。

目前这个系统在策划界引起了轩然大波。

什么叫“多层次策划”呢？就是策划其实有五个层次，最低级的策划叫做“广告策划”，一个企业的产品经过广告策划就直接面对消费者，所以广告是整个商业服务链条里最末端的一个环节。它的作用是微乎其微。

第二层策划叫“营销策划”：一个企业的营销策划做得好，它的广告策划做的好不好是无所谓的。

我举两个例子，一个是脑白金，一个是三株口服液。脑白金是营销策划的典范，史玉柱发明了两种营销方式，一种是联销体，就是把传统总经销的利润取消了，然后把总经销的利润给到了分销商的身上，然后生产商和分销商之间建立联销体，分销商打保证金到厂家，年终返还，我还给你分销商高于银行同期利率的利息。这样一来，通过双方利益的捆绑，实现了三千个分销商跟他一起来做脑白金。

形成了脑白金非常巨大的营销网络，这就叫“联销体”。这是一大创意，一大策划。

另外一个营销策划手段是“新闻广告”，史玉柱发明了新闻广告，怎么来做新闻广告？比如说用大标题、不能出现在广告版面、必须刊登于新闻版、不能留电话号码等，其目的是增强软文的可信度和公信力，为此，史玉柱还总结出了做新闻广告的三十六条法则，这就是他的两种新的营销策划方法。

所以大家回头来看，2002年脑白金被中央电视台评价为：“中国十大最恶俗的广告”，众多媒体评价脑白金的广告是“最讨厌的广告”、“最没有创意的广告”。

但是对不起！买得空前绝后的保健品就是脑白金。为什么？因为它是在更高的层面上即营销层面上做策划，所以在广告层面上干活的广告人没有看懂。这是一个例子。

第二个例子是三株口服液。三株口服液的老板吴炳新，他睡觉的床头上随时摆着《毛泽东选集》，他是很崇拜毛主席的一个人。他做市场的手法就是用毛主席当年打江山的手法。

他用的第一个手法是直销，安利进中国之前，三株早就在玩直销了。入户拜访、做小报、挂横幅、社区义诊，这些土办法就是三株最先做起来的。

第二个手法是墙体广告，也是三株最早运用于商战，这是红军长征途中用的方法，就是农村的围墙宣传广告。我们说长征是播种机、是宣传队、是宣言书，就是因为，红军长征到哪里，它的围墙广告就做到哪里。我做过井冈山和遵义的总体策划，那里最大的特点就是到处是墙体标语，就连遵义会议会址里面，朱德住过的房间里都有许多宣传标语。

现在三株把这种方法运用到了商战，并且做到了极至，现在移动和联通也在学三株在农村搞围墙广告，效果显著。

所以三株口服液的广告被广告界称为“没有广告策略的广告”。他没有制定目标消费群，全中国都是它的目标消费群。

但是，为什么这个产品和脑白金一样卖的空前绝后，前无古人，后无来者？因为它是在营销这个层面做了高明的策划，所以广告好不好无所谓，这是第二层的营销策划。

第三层策划是什么呢？叫“产品策划”。

一个企业的产品策划做的好，“酒香不怕巷子深”这句话还是管用的。我举两个例子：一个是小灵通，一个是VCD。小灵通是什么样的一个产品策划，它是移动电话和固定电话之间的一个空白产品，它是移动电话的功能，固定电话的收费。

小灵通一推出，立即填补了移动电话市场上的一个巨大的空白。所以UT斯达康凭借着这个产品策划在短短的5年时间，从一个小企业成长为全球200强小企业的第一名！这是一个高超的产品策划，它针对的消费群是数以亿计的消费群！这不是一般广告人、策划人能策划出来的。

第二个产品是VCD，VCD是什么概念，它跟小灵通一样也是中国特色产品，在国外没有这种产品。以前我们家庭在用完录象机之后，直接从国外进口DVD，DVD要5000元一台机子，50元一张碟片，广大的消费群用不起，怎么办？于是就在录象机和DVD之间出现了一个新的产品策划叫VCD，500元一台机子，5元一张碟片，纠错能力超强，特别适合中国国情！

所以，VCD这个产品策划造就了中国多少个企业：金正、兴科、步步高等。产值是几百亿！这叫做产品策划。回过头来我们再看看，小灵通和VCD它们需要什么高明的营销吗？不需要。需要什么高明的广告吗？不需要。为什么？因为它在更高明的地方已经做了策划。因此，产品策划做的好，广告已经变成了一个产品说明书了，这是第三层策划。

第四层策划是什么呢？叫“产业策划”。

一个企业，产业策划做的好，下面的产品策划、营销策划和广告策划三个层次都是次要的。

我举个例子，什么叫“产业策划”？产业策划就是一个企业立业之初，它选择做什么行业？在什么时候进去做？至关重要！它选择的是朝阳行业而不是夕阳行业，它选择的这个行业的导入期、成长期进入，而不是在成熟期、衰退期进入，这样才能成功。为什么呢？在成熟期才进入的话，利润已经平均化了，已经不能赚大钱了。

大家回顾一下，中国最近三年来的首富是什么人？网易的丁磊、盛大的陈天桥、百度的李彦宏，还有国美的黄光毅。为什么是这些人？大家可以想一下。

因为IT和物流是最朝阳的产业，是资本市场上最受热捧的概念，所以首富产生在这些行业。

还有我有一位朋友叫李践，他是风驰公司的老总，他也是一个产业策划的高手。在92年的时候全中国人都在研究营销、创意、广告策划的时候，他就发现户外广告没有人来经营，于是他把昆明70%的户外广告全部垄断。

所以到了今天为止，他的产值去年听说做到1.6个亿，而昆明第二名的广告公司据我了解它只做到了3000万，连风驰零头都不到，这就是第一名和第二名的差别！

那为什么在99年的时候，经过了8年时间的发展，他把风驰卖给了李嘉诚呢？因为，一个产品经过七、八年的发展，已经从朝阳变到夕阳了，它已经到了一个生命周期了。

随着中国城市化的高速发展，户外广告牌从当初的城市美人痣变成了现在的城市浓疮了，从2004年开始，上海80%的户外广告全部被拆了，全国各地开始清理门户，全国户外广告牌只拆不建的趋势已然明了。

李践很早就看到了这个趋势，所以把风驰卖给了李嘉诚。这就是在朝阳的时候进去，夕阳的时候退出来，这就是高明的产业策划。现在这位老兄不搞广告搞培训了，全中国的机场都在卖他的课程录像带，从夕阳里出来，跑到了朝阳里，听说比原来赚钱速度快了三倍！

所以我经常听见很多广告人对我讲：李践根本就不懂策划，不专业，我说我在云南看到最专业的人就是李践，因为他做的是第四层面的策划。

当然李嘉诚也不是一个被人玩的笨蛋，他是借风驰做了一个壳，建立了一个TOM大中华跨媒体平台的一个整合，包装一个概念，然后打包上市，通过资本市场来圈钱，这一趟玩下来，大家都是高手，你赢我赢大家赢，心有灵犀一点通!

一个企业的产业策划好了，产品策划、营销策划、广告策划都是其次的。比如说，刚才说的李践，他的户外广告牌质量没有别人的好，但是它的售价是别人的两倍。为什么？

因为他实现了垄断，你要进入昆明这个城市，你的广告要覆盖这个城市，你必须要依托它的网络，所以价格比别人的贵，你也必须要承受。这就是产业策划，非常关键。在他的企业里产品变得其次了，因为在产业策划上他占领了至高点。

第五层策划是商业社会最高明的策划——“商业魔式策划”

商业魔式的顶尖高手，大部分是大老板。你们看很多老板的传记，那是隔靴搔痒，什么艰苦奋斗、什么诚信待人，如果你们按照这个去做，做成个小老板绝对没问题，但是只靠这个是不可能成为大老板的。因为这个社会上最艰苦奋斗、 最诚信待人的人一定不是大老板，但大老板一定是这个社会最智慧的人，因为他们懂得商业魔式。

