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•统一形象，提升客户认知的不二法门 

一、企业形象定位 



1、定义 

企业形象： 
    即一个企业在人们心目中的
评价、感受和地位。 
 



A. logo 

2、具体表现 



渐变红色：寓意初升朝阳   

紫罗兰色：寓意太行山 

整体寓意：太行山冉冉升起的太阳 

振东名字：源自振兴家乡“东和村”理想 

A. logo 

2、具体表现 



爱国情怀-- 

企业家爱国，就是做好产品     

为中国人设计 ,让中国人健康 

我是这么想的，也是这么做的！ 

B. 中国企业、企业家形象 

2、具体表现 



员工自发组织 爱国保钓大行动 青岛年会  篝火晚会演变为爱国大巡游 

C. 正能量活动 

2、具体表现 



灾难面前，永不缺席 
C. 正能量活动 

2、具体表现 



振东集团标准展位形象 

D. 展会形象 

2、具体表现 



胸前有国旗，肩上有担当； 

心中有情怀，身上有品牌。 

E. 员工形象 

2、具体表现 



后车贴 货车车身 

F. 车体文化 

2、具体表现 



官方网站 振东健康网 

G. 官方网站 

2、具体表现 



H. 数字化身份管理 

振东康护 3001 

振东电信号码：17799990000~17799999999 

生
产
体
系
一
把
手
规
律 

种 植 研 发 1000-1999 

生       产 2000-3999 

医       贸 4000-4999 

五和医养堂 5000-5999 

营       销 6000-9999 

总
号
段
规
则 

长治振东 2001 

大同泰盛 2002 

五 和 堂 2003 

太原安欣 2004 

2、具体表现 



统一自称 振东XX 节气养生诗 早安视频 每日主题微文 

I. 宣传资料 

2、具体表现 



环境分析 01 
营销环境分析 

竞争对手分析 

企业自身分析 

明确战略 02 
企业发展战略 

市场营销策略 

凸显个性 03 
找到与竞争对手最大差异 

多渠道开展差异化竞争 

广泛传播 04 
内外、上下统一形象 

多维立体广泛传播 

3、如何定位 



正能量领军人，带领有正气团队； 

有情怀负责人，打造有情怀品牌； 

中国企业家，就要打造 

走正道、扬正气的民族企业品牌。 

小 结 



•直接与消费者沟通对话 

二、产品定位 



产品用什么样的策略去 

抢占消费者心智 

1、定义 



=可  乐 

策略：代表品种 
 

A.行业领先者 

2、具体表现 



豆浆机 

开创者 
与领导者 

a.从无到有，全新开创一个
新品类 

A.行业领先者：代表品类 

2、具体表现 



瓜子二手车 
无中间商赚差价 

 
比人人车晚1年 

抢先打出“直卖”概念 

b.后来居上 
抢占品类第一 

A.行业领先者：代表品类 

2、具体表现 



百事可乐 新一代的选择 
可口可乐被其定位为“老一代” 

策略：占据特性 
 

找到第一品牌战略性弱点 

即他优势的对立面 

B.跟随品牌 

宝马主打驾驶乐趣 奔驰主打乘坐舒适 

2、具体表现 



策略：开创新品类 
 

标新立异、细分市场 

C.后来品牌 C.后来品牌 

振东达霏欣：止脱生发 

科学分型，男5女2    

   

蔓迪：单一剂型 

强调脱发是病“药”来治 

2、具体表现 



策略：聚焦业务专业化 

D.各品牌通用 D.各品牌通用 

理念：五和调养  治造健康 

五和医养堂 

专注做“药食同源” 

功能食品品牌 

2、具体表现 



基于客户痛点 
为客户提供解决方案 

提供解决方案 

一开始就做好数据沉淀 

分析产品竞争及需求关系 

充分数据分析 

通过客户喜好、需求确定 

市场、方案、价格等 

从客户喜好和需求出发 

3、如何定位 



产品定位的过程， 

就是广告词设计的过程， 

是理念、功能、价值定位的过程， 

是与消费者对话的过程。 

只有定位精准，才能抢占心智！ 

小  结 



•分清楚谁是真正有决策权的人 

三、消费者、购买者定位 



消 费 者 
使用、消耗商品的人 

购 买 者 
购买商品的人 

1、定义 



A.消费者、购买者属于不同人
群 

购买者： 
医生 

消费者： 
癌症患者 

2、具体表现 



A.消费者、购买者属于不同人
群 

购买者： 
妈  妈 

消费者： 
儿  童 

小贝乐系列 

2、具体表现 



A.消费者、购买者属于不同人
群 

购买者： 
妈妈群 

消费者： 
全家老少 

感冒药 

2、具体表现 



五系调养方 

A.消费者、购买者属于不同人
群 

消费者： 
术后病人 购买者： 

医生 

2、具体表现 



B.消费者、购买者属于同一类人
群 

购买者： 
饮酒人群 

酒轻饮 消费者 
饮酒人群 

2、具体表现 



B.消费者、购买者属于同一类人
群 

消费者： 
害怕衰老人群 

抗衰老药品 购买者： 
害怕衰老人群 

2、具体表现 



B.消费者、购买者属于同一类人
群 

消费者： 
精力不振者 

脾肾两助丸 

购买者： 
精力不振者 

2、具体表现 



B.消费者、购买者属于同一类人
群 

消费者： 
脱发人群 

治脱生发药品 

购买者： 
脱发人群 

2、具体表现 



01 

梳理产品功能 

寻找匹配消费人群 

02 

利用数据分析 

发现实际购买人

群类型及目的 

03 

对比分析 

消费者与购买者 

是否一致 

04 

针对真正购买者 

制定精准营销策略 

3、如何定位 



区分消费者与购买者 

找到真正有决策权的人 

才能精准定位目标群体 

小 结 



•让客户永远记住你，还要让客户信任你 

四、信任状定位 



一切可以增加目标消费者 

信赖感的东西 

1、定义 



央视+政府 

意见领袖推荐 

第三方检测报告 

各类荣誉奖项 

„„ 

A.权威背书 

振东集团+中康科技+京东健康 联合出品 
《2022中国脱发生发品类白皮书》、《2022防脱生发市场消费趋势洞察》 

2、具体表现 



产品销量 

好评数量 

阅读量+粉丝数 

排队长龙 

„„ 

B.数据背书 

2、具体表现 



专家网络 

临床指南 

各类研究论文 

„„ 

岩舒   临床指南+SCI论文 

C.学术背书 

2、具体表现 



百年老店 

中华老字号 

„„ 

D.文化背书 

2、具体表现 



客户评价 

问答平台、新闻媒体、百度百

科等正面评价 

自媒体测评 

抖音、小红书、微博、知乎等多平台消费者自发种草 

E.口碑背书 

2、具体表现 



线下门店 

现代化工厂 

七天无理由退换货承诺无效退款

承诺 

„„ 

振东科技园 

F.公司实力背书 

2、具体表现 



03 02 01 

企业综合实力 

公司实力是品牌信任的基础 

讲好企业历史、创始人故事 

第三方信任状 

充分借用第三方权威性 

建立自己的品牌信任状 

 

解除顾客顾虑 

做好客户行为分析 

先于客户解决决策忧虑 

3、如何定位 



消费者对品牌的信任， 

是建立在一件件事情的积累中， 

要想不辜负客户的信任， 

就必须脚踏实地， 

每一步都做到位。 

小 结 



•找到典型场景，才能精准传播 

五、场景定位 



消费者产生消费冲动和购买意愿 

的典型情境 

1、定义 



A. 农夫山泉广告场景：后厨、家庭、茶舍 

↑
 

好
水
才
能
煮
出
好
饭 

2、具体表现 



↑
 

五
红
汤
产
后
方 

B. 五红汤广告场景：月子中心、母婴店 

2、具体表现 



C. 达霏欣广告场景：美发机构、药店 

2、具体表现 



倾听客户使用问题、情绪状态 
挖掘典型购买场景并有效转化 

倾听客户故事 

了解、体验客户场景 
与客户产生情感共鸣 

体验客户实际场景 

了解客户需要的基本信息 
模仿客户心理变化 

化身客户 

3、如何定位 



个人、产品、团队、企业品牌如何串联？ 

100个人 
形成 

1个团队 

1个人 

1个产品 

100个产品 
塑造 

1个企业 

每人发视频 

个人 
品牌 

团队
品牌 

100个视频 
宣传达霏欣产品 

100个个人品牌 

产品
品牌 

100个人统一的 
形象、视觉、行为等 

针对 

标准 
带动 

100个人×100个产品 
10000个品牌视频 

企业
品牌 

定时定量→长期 
形象、文化、
价值、影响力 

消
费
者 

个人品牌 

团队品牌 

产品品牌 

企业品牌 

多对多 
网状传播 

一对多 
线性传播 

我们既是受众 
也是传播者 

以转发达霏欣视频为例： 



小 结 

个人围绕场景宣传企业； 

产品通过场景联想消费； 

团队利用场景营销产品； 

企业依托场景塑造品牌！ 



让我们： 

    树立企业形象； 

    明确产品定位； 

    聚焦精准人群； 

    夯实信任背书； 

    理清消费场景； 

    创造国民品牌。 

结 语 




