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纵观南阳市场成功的品牌，背后总能找到一个默默服务的策划公司。毫无疑问，策划行业对于中国企业
的成长和发展起着巨大的推动作用。从社会资源配置的角度看，策划公司Zui有资格成为是营销思想供应
商，因为他们一路伴随着中国企业成长，是中国式营销进程的见证者和推动者。

当然，策划公司在推动中国品牌崛起过程中，策划行业自身也从早期的点子策划，广告策划，公关策划
，活动策划到今&天的战略策划，全案策划。策划行业呈现百花齐放的生态格局。

面对多元化的智力服务商，选择合适的策划公司成为企业的一个艰难抉择，毕竟策划行业输出的是无形
的思想和智慧，它既可以产生改变企业命运的神奇力量，也可能对品牌毫无推动价值。

从实效角度出发，河南新阳光今&天要谈谈企业选择策划公司的三大选择标准和一个选择误区。

三大选择标准：

一看市场研究能力

“没有调研，就没有发言权”。毛主席这句话用在策划行业再恰当不过。基于调研基础之上的研究分析
能力是成功策划的基础保障，只有扎扎实实的行业研究、样本案例研究、趋势研究，才能找到突破性的
市场机会。

作为一家实效型的企业营销策划服务公司，河南新阳光在做策划时，特别重视样本案例的研究。



第&一，研究的价值在于踩在巨人的肩膀上做事，如果另起炉灶的成本太高。

第二，因为世界上本无创新，所谓的创新就是旧元素的新组合，因此只有研究清楚旧元素才有创新的可
能性。

第三，策划不是拍脑袋瞎想，策划具有明确的目的性和商业逻辑性，策划中对研究的重视，是一种科学
的策划态度。

因此，研究工作是做策划的前提，是策略的来源，策划人必须踏踏实实的做研究。

那么策划公司该如何做研究呢？

马克思说，人类知识有两种性质，一是纵向的继承性；二是横向的借鉴性。作为一个策划人，我觉得这
个观点对策划研究工作很有启发，因为研究的目的是吸收有价值的经验作为策略突破的基础。因此，研
究工作Zui重要的两件事就是“纵向的继承”和“横向的借鉴”。

纵向的继承性：研究行业内案例，把握行业本质和规律。

我们经常讲，历史总是一再的重复，比如封建社会，一个王朝推翻另一个王朝，他们从筚路蓝缕的革命
成功，然后达到王朝盛世，之后再走向没落。回头看历史，你们会发现，历史的悲剧一再上演。

这是为什么呢？

因为历史的内核没有变，封建时代的阶级本质没有变。所以，封建时代自有他的发展规律。同样，如果
我们把封建王朝看做一个行业的话，我们就需要抓住这个行业的本质和规律。

所以说，“纵向继承性”主要是指通过研究行业内案例得出行业的本质和规律。行业内成功的企业之所
以成功都有他们的原因。一般来说，他们或有意或无意抓住了行业的规律和本质，这些本质和规律他们
不可能直接告诉我们，甚至他们也都不知道自己成功的核心在哪里。那么，能不能通过研究得到这个结
论，这就看策划人的研究本领了。

另外，也要重视行业内失败案例的研究，因为成功可能带有很大的偶然，但是失败却多半是违背了行业
的某些本质和规律。

横向的借鉴性：研究行业外案例，创新就是跨界模仿。

有个观点讲“美国的今&天是中国的明天，城市的今&天是农村的明天”。这个观点不无道理，如果我们



把美国和中国看做AB两个不同的行业，那么A行业属于发展比较成熟的行业，B行业属于刚刚起步的行业
，那么A行业经过充分的市场竞争后，在广告传播、产品开发、战略策略方面肯定会比Ｂ行业成熟，因
为竞争有个好处，就是激发每个企业Zui大的潜能，企业要想生存并发展下去，必须不断的扣住本质工作
，一旦犯错误就很容易被淘汰。

Ｂ行业作为刚刚起步的行业，竞争还不够成分，行业的本质和规律还没有通过竞争沉淀下来，所以，如
果Ｂ行业的企业能借助Ａ行业的经验，可想而知，肯定会有相对大的突破。

有句话叫做“要问山多高，请问过来人”，实践是检验真理的唯一标准，我们要善于借鉴行业外成熟的
套路和打法，行业内创新的突破也往往来自行业外经验。

一般做行业外案例研究时，第&一，我们会选择竞争成熟的行业的案例；第二，我们会选择类行业案例
研究，就是说这两个行业性质比较接近，比如说做酱油行业策划，除了研究酱油行业，还有研究醋行业
，醋行业的产品性质和营销模式跟酱油就基本相似。

其实，不止做策划要重视案例研究，企业做任何决策都必须以案例研究为基础，虽然德鲁克说“决策始
于见解”，但是研究工作正是见解的来源，基于充分而准确的市场研究才是科学的决策之道。

二看消费者洞察能力

在营销策划的世界里，如果说只有一个重点，那就是洞察消费者需求。所有的营销高手、策划大师的经
验，跟洞察消费者需求比起来，都显得那么渺小。只有清晰洞察消费者的购买心理和购买行为，才能真
正明确目标客群、明确目标客户群的需求点。这也是史玉柱营销思想的灵魂。

河南新阳光认为洞察消费者有两个核心要点：

第&一，要真正明确你顾客是谁？

“明确你产品或者品牌的目标顾客”是营销工作的起点，很简单来说，就是你要“卖给谁？”这个问题
看似简单，实际真正能回答这个问题的品牌不会很多。因为这个问题不是你简单的回答顾客的年龄特征
、性别特征、职业特征那么简单，它需要你脱离自己主观因素，然后全方位的去透析你目标顾客的各种
特征、消费行为、购买心理、生活难题等因素。

而事实上，你如果真能做到这一点，营销工作本来应该是顺水推舟，自然而然的。正如德鲁克所说“营
销的目的在于使推销成为多余，营销的目的在于深刻的认识你的目标顾客，从而使得你提供的产品或者
服务完全符合顾客的需求，从而引发产品的自我销售。”

德鲁克还说“理想的营销一定会产生一个已经准备来购买的顾客，剩下的事就是如何便于顾客得到这些
产品或服务”。



有些人会问：很多品牌的目标顾客是所有的人，还需要明确什么？

其实，对目标顾客的了解，不是仅仅停留在TA是谁的阶段，也不能仅仅的知道ＴＡ的性别、年龄、教育
状况就可以的。

一定要把你的目标顾客当成活生生的人看待，把TA还原到生活原型中看待，即使你的目标顾客是全世界
的人，那么，ＴＡ在消费你的产品的时候，ＴＡ必须会具备某些共同的特征。因为人是多面的，在与某
个产品产生需求，建立链接的时候，不同的消费者就会具备共同的消费特点，你需要对这些共性特征进
行深入剖析。

当然，对大部分品牌来讲，你不要想着把你的产品卖给全世界的人，不要渴望你的品牌被全世界所接受
，这是社会大分工时代，你Zui好能针对某一类人提供产品和服务，对TA们进入深入了解，建立持续的
沟通，这样才能形成品牌偏好度，构建竞争壁垒。

第二，要洞察顾客的强需求点是什么？

当你能清楚的知道你的目标顾客，并且全方位透析目标顾客之后，你就能清晰的把握消费者的需求点。
然后通过产品这个载体去满足消费者的需求，提供给他们需要的价值。

因为消费者表面上购买的是产品和服务，其实质上购买的是价值，或者是购买的是需求，我们永远记住
一句话：产品是需求的载体。也就是说，产品本身其实可以不存在的，它之所以存在是因为它满足了某
些人的某些需求。

这个需求或者价值就是产品的购买理由，就是品牌的销售动因。是品牌作为社会角色的基本立足点。

我们经常讲品牌定位、产品定位、企业定位之类的词语，其本质上就是一个价值定位。它就是解决一个
很简单的常识性问题：消费者为什么要购买你产品？这个问题不解决，产品是缺乏灵魂的，是根基不稳
的。

我们刚才讲“产品是需求的载体”，我后面还总结一句话，叫做“需求是人性的外显”，按照佛家的观
点，Zui深层的三个人性就是贪、嗔、痴。贪嗔痴如何来的？贪嗔痴始于分别心，分别心就是我们从自身
出发，对事物的好与坏贴上了不同的标签，因为分别心产生了“我要”和“我排斥”。贪的本质就是“
我要”，“嗔”的本质就是“我排斥”。“痴”的本质是“我认为”，也就是人的信念系统。

当然说到贪嗔痴可能有点深，从营销实用的角度来讲，对“贪”的人性把握是了解深层次需求的重要认
识论。营销从某种程度上，就是在玩转人性。当然，谈人性不要谈的太高大空，它一定体现在生活的各
个层面，外显于具体的事情上，就是看你能不能看得懂。

Zui后，当我们清晰的知道我们所要传达的价值之后，需要用一句Zui通俗易懂的话语表达出来，用大白
话穿透消费者的需求点，直接激发他内心的购买按钮。这是广告传播方面的方法论，在前面的文章中都



有提到。

三看策划方法论的实效性

方法论是策划公司服务的落脚点，是策划公司为客户提供价值的总工具。实效的方法论才能催生实效的
策划结果，假大空的方法论只能让策划飘在空中，无法激荡起一丁点市场浪花。

方法论的核心是认识论，因为从哲学高度上讲，认识论决定方法论。对营销、对品牌缺乏正确的认识，
也就不会有正确的方法。复杂的理论体系和观点，只会把客户给搞的晕头转向，只有简单、清晰、深刻
的方法论才能帮助客户以点带面获得实实在在的市场突破。

因为有效的策划方法论是从实践的土壤中生长出来的，而不是从空中飘下来的，河南新阳光总结的一套
方法论有的是从河南新阳光给企业策划的实践中产生，有的是基于成功企业实践经验的总结，而不是从
营销书本中、营销课程上照搬过来的。

一个选择误区：以行业经验论英雄

WELCOME TO JOIN US

企业寻找策划公司存在的一个普遍误区是只看策划公司服务的行业经验。客观来说，行业经验有其参考
价值，但仅仅也只是衡量策划公司服务能力的一个维度而已，因为经验本身具有很大的行业局限性和时
代局限性。

首先，行业固有的经验正是阻碍创新的Zui大敌人，所谓跨行才能出新招。互联网企业颠覆传统企业的一
个个鲜活案例就是血淋淋的现实。

其次，时代局限性表明任何经验都是有时代寿命的，一旦脱离具体的天时背景，经验可能就需要重新评
估。尤其互联网时代背景下，传统的营销打法正在受到全面冲击，以前成功的经验，对企业的转型，反
而变成了包袱，老一代策划公司面临新时代客户需求，已有的经验也无法承接，

所以，行业经验对策划公司来说，既是服务优势，也可能是创新的阻碍，要理性的看待策划公司的行业
经验，不能完全以行业经验选择策划公司。
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