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前言

烟草作为一种成瘾性消费品，它的成长是以损害公众的健康为代价的。但烟草控制的前景却并不乐观，社会转型期施加给国人的巨大精神压力和随之而来的生理需求，烟草税收的巨大贡献和由此带来的舆论宽松，再加上公款消费和奢侈消费的推动，中国烟草呈现持续繁荣和高度景气。据报道，2011年，全国烟草行业共实现工商税利7529亿元，同比增长22.5%其中，上缴国家财政6001亿元，同比增长22.8%。

从整体上看，卷烟产品高度同质化，产品基本特征几百年来没有太大变化，营销是主要的竞争手段。由于传播活动受到最严格管制，卷烟营销是世界上最困难的营销。带着镣铐跳舞的国外卷烟企业往往都在营销实践上处于市场的最前沿，国际上成功的卷烟企业无不是营销的王者。烟草是有害的，但烟草营销的实践经验是有益的。

烟草行业长期处于营销实践的最前沿，却很少有营销管理的专业书籍出版，不能不说是一件憾事。作者曾于2003年～2004年担任红塔集团销售部策划科科长，在此期间，深感理念的差距和知识的匮乏。1998年，明尼苏达州地方法院裁定，美国的几个烟草公司公开其全部超过700万份内部文档。烟草公司的秘密，第一次被揭开。

作者于2001年开始，陆续下载了数十万份和营销相关的文档，光下载、识别、分类就用了半年时间（56K modem……）。之后又对其中的营销管理相关内容进行了历时数年的研究，最终较为完整地还原出诸如万宝路这样的世界级品牌的塑造过程。研究主要聚焦在90年代前后的档案，这段时间是美国烟草营销创新的黄金时期，其间的大量营销实践至今仍有借鉴意义。

本书完稿于2007年，凑巧的是，大约从2007年开始，国内再也无法访问到这些披露烟草公司内部文档的网站。也就是说，本书的绝大部分内容对于国内读者而言都是“原创”的。（第15章“品类管理”部分内容曾发表在《中国烟草》杂志，题为“美国烟草营销，决胜零售终端”并被国内多家省级烟草报刊杂志转载。）

书中最经典的案例莫过于菲莫公司的“万宝路探险队”计划，作为人类营销史上最大规模和最成功的营销活动，它动用了菲莫公司所有的营销工具和所有的部门，成本之庞大，相当于每包万宝路降价40美分。分析师预测菲莫公司的主营业务收入将下降20亿美元，菲莫公司的股票在该计划公布之后随即招到疯狂抛售，当天股价从64.12美元跌至49.37美元。换句话说，仅仅因为一个促销方案的公布，就导致130亿美元财富在一天之内灰飞烟灭，史称“万宝路黑色星期五”。9个月后，万宝路的市场份额从历史低点22.1%增长到26.8%，在当时的美国烟草市场，市场份额的一个百分点意味着4.5亿美元。我们在书中详尽地介绍了“万宝路探险队”计划的目的、内容和结果，这是一个非常有研究价值的案例。

书中讲述的内容跟国内烟草现状其实没有太大关联，毕竟营销这种行为发端于市场逻辑和企业家精神。随着国内烟草在垄断和计划的道路上越走越远，营销已经不再是重要的竞争手段，而这种状况也导致了本书出版的尴尬，联系过多家出版社均认为本书作为营销类书籍，所涉及的行业缺乏市场竞争，需求不大。

中国经济正处于从投资出口到内需消费的关键转型期，国内制造业面临着从山寨到品牌，从国内品牌到世界级品牌的巨大挑战。在这个从制造到创造的升级过程当中，营销是主要的桥梁和障碍。具备世界一流的营销能力是许多国内制造业企业最大的渴望和梦想。

在本书之前，虽然不乏对世界顶尖消费品企业营销实践的研究，甚至可以说是汗牛充栋，但很多都是管中窥豹，盲人摸象。即便是一些全球公认的经典教科书，也存在类似的问题。10年前笔者通读《营销管理》原版书十余遍，感觉自己无所不知，但落到具体实务则毫无头绪。要做到融会贯通，形成可以应用于实战的、清晰完整的营销认知，是一件极其困难的事情。这也许就是社会科学和自然科学的区别，没有设身处地的完整演练，始终理解不了营销管理到底是个什么东西，更无法做到游刃有余。

营销管理的实践者需要掌握的是，具体到一个行业、一个品牌、一个产品，如何理论结合实际，分析市场环境，制定营销战略和品牌计划，整合营销工具。每一本营销教科书都充斥着无数的案例，但任何一本营销教科书都不会提供一个完整的案例，帮助你理解营销的全部概念和营销管理的完整过程。

彼之熊掌，我之砒霜。如果不了解清楚营销事件的市场背景、事件策划的前后逻辑和事件组织的完整内容，就试图去复制别人看似成功的营销实践中的某个片段（这就是书本误人的地方），很有可能会对企业和品牌（以及自己的职业生涯）造成损害。经常看到广告主和广告公司恶语相向，原因很简单，过高的期望或过高的承诺，或两者兼而有之，导致了目标和现实的巨大落差。但抛开经理人的职业道德不论，营销的绩效最终受限于决策者的知识面、大局观和创新思维能力。

通过阅读本书，读者可以站在一个世界级消费品企业营销副总裁的高度，在一个较长的时代背景下（任期内），对营销的各个层面进行代入式的思考和决策，制定营销目标，整合营销工具，并对效果进行回顾和检讨，从而较好地理解营销的含义。

这是一本前无古人的读物，浓缩了近半个世纪的全球顶尖商业智慧。本书之前，没有任何一本营销书的作者有机会获得一个世界一流消费品企业的全部营销工作文档，包括菲利普科特勒在内也不可能。营销书作者的素材来源，要么是公关部门专门整理的某个光辉片段，要么是支离破碎的传闻和报道。而完整地掌握内部信息的企业高管，是不可能去撰写这样的书籍的，因为其中涉及知识产权、保密协议和职业生涯等诸多问题。

书中的内容都是真实案例，即烟草公司公开的内部文档的原文翻译。尽管作者已经在文字和结构上努力做了优化，但仍需要提醒读者注意，这不是一本入门级的营销读物。对于营销的初学者而言，阅读本书的过程可能充满痛苦。相反，对于营销资深人士而言，阅读本书将是一次充满愉悦的发现之旅。但可以肯定的是，无论是刚毕业的学生，还是从事营销多年的企业高管，都会从本书中获益。

营销是世界上最简单的和最困难的事情。对于那些致力于和有能力创造独一无二的顾客体验的企业（比如苹果）来说，营销和销售都很简单甚至多余。但对大多数在产品同质化中挣扎的企业来说，营销是一件困难的事情。设定正确的营销目标已然是一件非常艰巨的任务，但在制定了营销目标之后，还需要对各种营销工具进行组合和应用。营销工具可以有多种组合方案和投入方案，每种工具可以有无数种变化，每种变化可以有无数种创意，每种创意可以有无数种执行。而且营销是做乘法而不是加法，每个环节的效果会影响之后所有环节的效果。即便是选出了最佳的方案，还有一个运气的问题，市场充满了变数，很难保证符合营销方案所设定的前提，而营销方案的调整牵扯方方面面，大多数企业没有这样的组织灵活性。

营销难就难在需要在无限多种排列、组合、权重方案和情景假设中挑选出胜率最大的某一种方案，并在多变的市场环境中完美地执行下去。但营销决策往往缺乏可以用来做模拟分析或情景分析的基础数据，即使有也非常昂贵。换句话说，营销决策是一种大概率犯错的行为，商场如战场，名牌和名将一样，永远都是少数。

遗憾的是，抛开具体执行和公司政治不谈，世界上的每一个人，上到董事长，下到临时工，都知道无数种营销组合方案的至少一种，并对其正确性深信不疑。更为遗憾的是，人类评价世界的能力和评价自我的能力其实是同一种能力，无知而不自知是人的天性。这世界上阻止我们前进的最大障碍，从来都是我们自己。

2012年2月7日于上海浦东
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第1篇　卷烟营销的基础

第1章　行业洞悉：人类为什么要吸烟？

现代烟草科技已经把卷烟从一种农产品的包裹物进化成为高度发展和高精密度的“尼古丁释放工具”。吸烟并不能简单地理解为一种“坏习惯”，尼古丁是一种作用于脑部和神经系统的精神药物，吸烟是最普遍的药物依赖现象。这种依赖，源于人抽离自我，逃避现实的需要，是人性的一部分。事实上，人类利用植物成分来影响自己精神状态的历史可以上溯到公元前1000年前，在现代社会，海洛因、酒精、大麻和烟草则构成了四类最具代表性的滥用药物，其中就控制人的精神状态而言，烟草（主要以卷烟的形式）是最方便，灵活和快捷的手段，其所带来的疾病和死亡也远远超过前面三种。吸烟广泛流行的背后，是通常被忽视的社会和文化背景。吸烟本质上是一个心理问题，或者说，是人类心理问题的一个缩影，一个象征物。在人类进化到完美之前，在和谐社会最终呈现之前，新的替代品都会不断出现。卷烟的发展史，可以划分为三个阶段：农产品阶段，精确控制烟叶配方燃烧产生的尼古丁和焦油含量的现代卷烟工业阶段，以及正在到来的不含烟叶成分的电气化吸烟时代。“新的卷烟”在能带给消费者需要的满足的同时，几乎不产生焦油和一氧化碳，不产生几乎全部的卷烟烟气致癌成分，由于不需要燃烧，几乎不产生测流烟气，也就没有招人诟病的“二手烟”。实际上，当这个时代到来的时候，我们已经不能再把它称作“烟草行业”了，因为这种“卷烟”里面已经没有“草”了。

1.1　卷烟与药物依赖

1.1.1　烟草简史

历史上，吸烟曾经被看作是祝福和诅咒。欧洲人初到美洲，很快就被烟草那让人心情愉快的淡淡香气所吸引，认为它代表了欢迎、团结、与上帝沟通的媒介、治愈疾病的力量。实际上，烟草被美洲的印第安人大量地使用在宗教仪式和治疗疾病方面，1492年，哥伦布从新大陆回航，把烟草带回欧洲，并由西班牙人和葡萄牙人在15世纪末期传遍全球。很快，烟草就在欧洲被当作药物使用，并享有极高的声誉，伊顿公学的学生每天早上都要抽烟斗来抵抗1665年的瘟疫。即便在以理性著称的欧洲，烟草也很快就发展成为一种精神物品，1650年，Fra Convertina，一个著名的修士，在书中写到：吸烟的人比不吸烟的人更少受到肉欲的诱惑，因为吸烟把幽默从大脑和身体中驱逐出去。16世纪中叶，烟草在葡萄牙开始种植，并被称为“神草”，1561年，Jean Nicot，法国驻葡萄牙的大使，把烟草带回法国，烟草在法国宫廷被当作药物使用，称为“皇后的草药”，而这位大使的姓，也就是尼古丁（nicotine）这个名字的由来。1613年，John Rolfe开始了弗吉尼亚的烟草种植业，烟叶从此成为这个州之后4个世纪中最主要的出口产品。

历史上最早禁烟运动是由天主教会在西班牙的墨西哥殖民地发起的，原因是烟草被用在异教徒（印第安人）的仪式上，因而是邪恶的。事实上，在烟草被引入之后的一年内，在君士坦丁堡，波斯，俄国等许多地方，吸烟的人经常遭受酷刑甚至被处死。

1.1.2　什么是药物依赖？

包括卷烟在内的所有产生依赖现象的药物都具有如下特征

——对心理或精神有显著影响，也就是说，它们能影响大脑和神经系统的化学反应；

——顾名思义，它们让使用者产生依赖并带来强迫性使用；

——突然放弃使用这类产品时会带来生理和心理上的痛苦，这种痛苦的程度在不同的药物之间有所差别，在不同的人之间也不相同；

——曾经的使用者有很强烈的故态复萌倾向，在戒除数月甚至多年之后，吸烟者的复吸可能性比其他三种药物都要高。

[image: figure_0008_0001]

吸烟成瘾的本质特征，使得消费者无视健康危险的警告，年复一年地购买香烟。大多数吸烟的人都承认知道吸烟致病的风险，但是戒烟的困难让他们感到沮丧，每年都有成百上千万人试图戒烟，但是通常只有20%的人能够成功。吸烟人口的下降，是一个缓慢的过程。

1.1.3　尼古丁的角色

1571年，尼古丁首次被提取出来，1828年，尼古丁首次被提纯，之后很快在1843年完成了尼古丁的化学方程式，1904年尼古丁首次在实验室中人工合成。之后的一个世纪中，人们对尼古丁开展了从生物学，药理学到心理行为学等多方面的研究，发表了大量的文章和研究报告，1988年，美国卫生部长的报告总结了这些研究结果，并得出结论，“尼古丁能使人上瘾”。
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尼古丁的分子式：C 10 H 14　N 2（来源：http：//whyfiles.org/024nicotine/addiction.html）

正如鸦片中的吗啡成分，大麻中的四氢大麻酚，研究发现尼古丁是烟草中导致吸烟成瘾的最主要因素，尼古丁在烟叶中自然形成，大剂量的尼古丁可致命，卷烟比其他烟草制品如烟斗和雪茄更能让人快速吸收，因为吸入肺中是把尼古丁送达大脑的最快和最有效率的方式。

尼古丁作用于特定的脑部细胞和肌肉组织，这些细胞组织相当于一种“接收器”，能发现身体里面出现的尼古丁并对其做出反应，尼古丁和鸦片提取物是这类接收器被发现和研究的主要依赖药物。

当这些接收器发出尼古丁存在于体内的信号，大面积的身体反应开始出现，心率和皮肤温度发生变化，血压上升，体表的血液循环变慢，脑波发生变化，影响中央神经系统的荷尔蒙被释放出来。

[image: figure_0009_0003]

尼古丁作用于人体的过程（来源：http：//www.finalsmoke.com/fssec_howworks.html）

吸入尼古丁后立即产生的效果是微妙的，而不是激烈的变化，有证据显示尼古丁和心脏病突发有关，尼古丁能提高卷烟焦油的致癌效果，然而，尼古丁最重要的角色，却是作用于脑部和神经系统来帮助形成药物依赖。吸烟带来的严重损害不只是因为尼古丁，还因为许多尼古丁之外的成分，并且是发生在一个长期的过程当中。人们通常不会意识到自己的一生中，可能消耗了数百公斤的烟叶和纸张，人类的思维模式决定了不会考虑从这一支烟到下一支所造成的损害，因为这种损害通常很小，小到难以衡量，可以忽略不计，真正的损害是长期中毒的后果：损伤的视力，视觉神经的损害，血液循环系统的紊乱甚至坏死，慢性胃病等等。

1.1.4　吸烟的模式

早晨醒来之后的第一支烟，尼古丁被以最快捷的方式送入大脑，立即带来快慰和满足的感觉。这就是每天的第一支烟，从经济学的角度来说，边际效用最大的一支烟，然后在这整整一天中，烟民都会试图保持和复制这种感觉，采用的办法包括调整吸入肺部的深度，吸入的频率，在不同的时间间隔吸烟等等。当吸烟到了一定量的时候，像尼古丁摄入过量一样的严重的毒理反应就会出现，如恶心，头晕，心率的显著上升等。当每天吸烟少于一定的最低数量时，比如许多人是10支烟，能够让已经形成依赖的吸烟者感到满足的血液浓度将无法维持。

吸烟表面上看起来是一种偶然和无序的习惯，但本质上却是一种受控制的行为。

尼古丁能通过多种方式影响身体，在有压力的情况下，可以作为镇静剂一类的抗焦虑药物，而在平静的情况下，又可作为像安非他明一样的兴奋剂。有些吸烟的作用是心理上的，有些烟民喜欢摆弄香烟，火柴和烟灰缸，有些则是把吸烟当成一种习惯，甚至连自己都没有察觉。

没有其他哪种药物像香烟一样被人频繁地使用，每天要购买一次，在一天中清醒的18个小时里，一个每天吸两包烟的人会花费3～4个小时把烟放在嘴里、手上或烟灰缸上，抽大约400口烟，吸入高达1000毫克的焦油量。

印刷在烟盒上的焦油和尼古丁含量通常与烟民摄入的量并不一致，烟盒上的数字是从专门的抽烟机器上测出来的，而抽烟的机器抽烟的方式并不和人一样。一盒标明1～5毫克焦油量的香烟，假如吸烟者吸入的深度和频率大于机器的设定，或者由于经常发生的滤嘴中的通风孔部分堵塞，都能实际上导致吸烟者摄入15～20毫克焦油，而那些为了减少健康威胁而转换到低焦油、低尼古丁含量的卷烟牌子的烟民，往往会增加他们的吸烟量，有的甚至达到或超过原来的焦油和尼古丁摄入量。

1.1.5　戒烟

戒烟会出现什么情况？

对有些烟民来说，什么也不会发生，说戒就戒了。他们中的许多人是轻度或偶然吸烟者。他们的问题在于，偶尔吸烟的乐趣是否超出致病或缩短寿命的风险，而这样的风险其实并不小。每天吸烟少于半包的人死于心脏病的风险比不吸烟的人大0.5倍，死于肺癌的风险则超出不吸烟的人5倍。对于那些重度吸烟者，这个风险显得更大。每天抽两包烟的人死于心脏病的概率是不吸烟的人的3倍，死于肺癌的概率是不吸烟的人的20倍。

还没有对卷烟形成依赖的年轻人戒烟相对容易，在美国，有相当数量的年轻人在高中时学会了吸烟，但是在离开学校工作之后或者上大学以后却能够戒掉这个习惯。

对于那些已经对吸烟形成依赖的人来说，戒烟的最初几天会带来学多生理和心理反应，包括心率的下降，血压的降低，某些影响神经系统的荷尔蒙分泌的减少，偶尔的头痛，肠胃的不舒服等。有些人可能会出现体重增加，但是尚不知是因为增加的食欲还是因为变化的新陈代谢，而是两者兼有之。行为和心情的变化也会发生，通常在戒烟后几天内达到极点，常见的症状是容易发怒，咄咄逼人和难以入睡。

对于已经形成依赖的吸烟者，戒烟的最初几天只是开始，真正的变化还在后面，回复吸烟习惯的诱惑非常之大，这种诱惑可以持续很长时间。很多事情和场合都会诱发戒烟者重新吸烟，无论是处于压力和不开心的情况下，还是放松和快乐的时间，都会诱发吸烟的行为。治疗学家们使用许多药物来治疗海洛因和其他药物上瘾，科学家们也在研究类似的药物方法解决吸烟的问题。然而，目前为止还没有哪种方法能被证明确实有效。有些实验的药物，如安非他明，或许会让戒烟变得更加困难。然而，在其他毒品的治疗过程中，有些经验是可以使用到吸烟的问题上。

（1）从一开始就知道药物依赖的存在将会有所帮助。药物依赖是一种个人选择自由被药物在脑部和神经系统的作用所损害的状态。需要认识到，感觉到戒烟的困难并不是软弱和意志不坚定的表现。

（2）戒烟是一个长期的过程，有些烟民说它们在戒烟多年之后仍然会偶尔感受到对卷烟的渴望，对于烟草来说，和其他能让人产生依赖的药物一样，复吸是常见的现象。如果初次戒烟失败，唯一该做的事情就是重新尝试，再一次戒烟；

（3）在某些情况下，去诊所进行疗程治疗或许有用。每个大型社区都有这样的服务，有些是私人赞助的，有些则是教堂或健康组织运作的，有些则是印刷的电话黄页里；

（4）不论是否假如一个组织，戒烟的人都应该从别人那里寻求一些支持和帮助，能够决定一个人使用或不使用某种药物的最大影响力，来自于他的朋友和亲人的态度和行为。不仅吸烟如此，酒精和海洛因等滥用药物也是如此；

（5）朋友和家人应该给予理解和支持，他们应该意识到，吸烟不仅仅是一种“坏习惯”，吸烟是一种药物依赖现象，一种成瘾的行为。

1.2　影响尼古丁摄入的因素分析

人类最早如何使用烟草已经无法考证，但是据猜测可能最早的方式是咀嚼，或者从烟叶中提取汁液引用，而吸烟则是之后发展起来的。人类吸烟的最早记录是公元400年墨西哥恰帕斯州的玛雅遗址Palenque，在一块石头上雕刻者一个巫师用很长的烟枪吸烟的图案。

1.2.1　无滤嘴的卷烟

卷烟的形态直到19世纪之前都是手卷烟的形式，直到第一台自动卷烟机诞生。在20世纪早期，大部分卷烟都是采用相对便宜的弗吉尼亚烤烟或者贵一些的“东方混合型”的土耳其烟草。1913年，雷诺公司推出了第一款“美式混合”卷烟，采用了弗吉尼亚烤烟，肯塔基和俄亥俄州的白肋烟，马里兰或东方的白肋烟，以及数量较少的价格更贵的土耳其或东方烟草，这个美式混合产品，被雷诺公司称作骆驼香烟，很快便主导了市场并称为卷烟的标准。雷诺的竞争者很快开始仿效，在当时的美国，美式混合型卷烟占据了市场百分之百的份额。

[image: figure_0012_0004]

在不带过滤嘴的卷烟（如下图）中，烟草是由各种切成特定长度的烟丝混合而成，这种烟的燃烧烟气中的吸味、香气以及尼古丁含量，部分是由各种配方中的不同烟叶的内在特点所决定的。烟丝用烟纸卷成，烟纸上有一条粘合的接缝。早期的骆驼香烟及其竞争产品，每支烟产生30～40毫克的焦油和2.4～3毫克的尼古丁。在20世纪50年代众多卷烟生产工艺创新发生之前，在美国市场上的各种品牌的香烟烟气差别很小。如今，不带过滤嘴的香烟已经很少了。不过，在有些国家，每支香烟产生70毫克焦油的情况也有出售。

1.2.2　带过滤嘴的香烟

在20世纪50年代初期，美国市场上的大部分卷烟很类似于骆驼烟的原型。市场上有一些过滤嘴香烟，但份额不到3%。1954年，雷诺公司推出了另一个新品牌，带滤嘴的云斯顿香烟，一经推出即获得巨大的成功。这一举措很快被菲莫公司的万宝路所模仿。
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滤嘴香烟包含一个烟丝棒，用烟纸卷起，粘合封口。滤嘴棒通常用醋酸纤维丝束制成，用水松纸和烟纸粘合在一起，卷烟的滤嘴是几个重要的降低焦油量的因素，大部分主流烟气中的尼古丁存在于烟气产生的焦油中，降低焦油在很大程度就是降低尼古丁，如下图所示，美国烟草业的降焦过程同时也是降低尼古丁摄入的过程。
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烟气从滤嘴中通过的方式，决定了靠物理手段降低焦油和尼古丁含量的局限性。因为吸阻等因素，仅靠物理过滤手段把焦油降低到15毫克以下并不现实。为了满足20世纪50年代消费者的需求，进一步降低焦油量需要对卷烟进行创新的设计。

1.2.3　矛盾的问题

20世纪50年代卷烟滤嘴的采用，很快带来一系列的技术创新，这些创新都涉及到烟气怎样进入消费者的身体。于是，卷烟开始从一个简单的纸卷农产品（烟叶）演变称为一种精密的吸烟产品，其产品特征和烟气传输方式以更为精确的方式进行控制。这些复杂的变化，伴随高度发展的广告技术，催生了现代卷烟工业，根据消费者不同的品味和对烟气的满意度要求，卷烟产品开始多样化，消费者有了更多的选择。这种多元化和差异化，带给了卷烟工业企业新的竞争机会和抢夺市场份额的手段。换一个角度来看，科技进步已经把卷烟变成了一种非常高级和完美的“尼古丁注射工具”，卷烟产品的设计围绕着如何“调节”尼古丁这种精神药物的摄入量来影响消费者的精神状态，并导致药物依赖。

1.2.4　再造烟叶薄片

另一个卷烟生产工艺的创新发生与1954年，再造烟叶薄片进入了卷烟配方。再造烟叶薄片是用水提炼烟叶边角剩料，然后把设于的烟叶细胞膜质纤维制成薄片。在这个过程中，烟叶碎片，烟叶末，以及其他剩余的烟草植物组成部分被制成浆状物质，大部分原来存在与烟草中的尼古丁被作为这个“制浆”过程中的“副产品”被提取出来。剔除了尼古丁的纸浆用类似造纸的工艺卷成像纸一样的“再造烟叶薄片”，在这个过程中，大部分的尼古丁已经丧失了，这时，将从烟叶中提取的成分以及一定数量的尼古丁（比烟叶中原有尼古丁的含量或多或少）重新添加到再造烟叶薄片上。其他成分，如香精香料，阻燃剂或助燃剂等也同时被添加到再造烟叶薄片。再造烟叶薄片比普通烟叶含有更多的细胞膜质，纤维，灰烬，更少的还原糖，含氮成分，生物碱（尼古丁），烟叶配方中的再造烟叶薄片的燃烧将带来烟气性状特征的改变。最终的吸烟者吸入的烟气成分中焦油含量和尼古丁含量都有下降，其中尼古丁是以主流烟气中的颗粒状态存在，也就是存在于焦油中。

使用再造烟叶薄片的主要原因是经济因素，再造烟叶薄片大量利用了以前被丢弃掉的烟草废料，比普通烟叶要便宜，而且很重要的一点是，再造烟叶薄片给卷烟生产企业提供了一个更加容易操纵卷烟中尼古丁和其他致人上瘾成分的含量的手段，添加香料和尼古丁也成为卷烟企业满足消费者需求和吸味要求的主要手段。FDA认为这些科技的应用导致卷烟成为了一个“精确计算的尼古丁提供系统，尼古丁的含量通常高于让大部分烟民保持上瘾所需”。

1.2.5　满足吸味的添加剂

在过去很长时间里，卷烟的性质特征得到许多改进，尤其是在焦油和尼古丁的释放方面。导致这些变化的原因很多，但其中最重要的还是来自于公众认知的变化以及相应的市场需求的改变，也就是释放焦油量较低的卷烟更加“安全”。这种认知开始20世纪50年代末期，其中部分由于大众传媒相关科学研究的报道，这些研究的重点是焦油释放量和肺癌发展之间的关系。公众逐渐形成了这样的认知：吸烟的健康威胁主要来自烟气中的焦油。这种认知在很大程度上也来自于烟草企业的相关产品广告宣传。其结果是，越来越多的过滤嘴卷烟进入市场。由于大众认为带滤嘴的卷烟更加“安全”，相应地，释放低焦油卷烟的消费也不断增长。

早期的降焦、降尼古丁的努力导致了卷烟“吸味”的变化，而这种变化的“吸味”并不能满足消费者的需要。为了解决这个问题，卷烟生产企业开始添加香精、香料来弥补与未降焦之前的香烟的“吸味”差异。这些香精香料和添加物已经发展到数千种，在卷烟生产过程中，这些添加剂被喷洒到普通烟丝或再造烟叶薄片烟丝上。卷烟中尼古丁的释放量是烟气中焦油释放量的函数，卷烟释放烟气中的尼古丁量占“焦油”量的比例在过去几个世纪的降焦努力中并未发生太大变化。然而，在加入适当的香精香料之后，消费者却很难察觉到尼古丁释放量的变化。

香精香料和其他添加剂的调配如何进行，如何影响消费者感官和行为，是否导致消费者的药物依赖等内容，属于各个烟草企业的核心技术机密。

卷烟的“吸味”由众多因素决定，也会因为消费者制造和吸入烟气方式的不同，而影响到消费者对“焦油”和尼古丁的摄入。或者说，消费者对卷烟“吸味”的感受，会影响其吸入烟气的速度，频率和吸入量，这些变量反过来又会影响到主流烟气中“焦油”和尼古丁的摄入量。消费者吸入烟气模式的变化也会受到卷烟制造工艺的影响，如吸阻，燃烧速度，空气稀释情况等物理特性。

1.2.6　卷烟用纸

至少有三种纸张用于制造过滤嘴卷烟。包裹烟丝的纸质的选择对卷烟的化学特性（内在品质，焦油量，尼古丁）有很大影响。直接用来包裹烟丝的纸通常采用亚麻纤维制造，并加入碳酸盐填充料。碳酸钙填充料对纸张多孔性的最终控制很重要，而这种多孔性则会影响卷烟生产的烟气流的稀释，以及烟头燃烧的速度和温度。所有这些因素会进一步影响总的“焦油”和尼古丁释放量，采用亚麻纸的能对主流烟气“吸味”特性带来良好效果。

水松纸用来把烟丝棒和滤嘴连接在一起，通常用木纤维制成，并添加碳酸钙填充料。水松纸的多孔性被控制得很低，用来防止烟丝燃尽之后过滤嘴的燃烧。氧化钛和氧化铁或其他有机染料被用来降低水松纸的透明程度，使其呈现常见的黄褐色彩。

卷烟滤嘴纤维被另一种纸张包裹，即滤嘴栓包裹纸，通常用长纤维纸浆制成。这种纸具有很高的多孔性，用来帮助空气通过水松纸上的打孔稀释主流烟气。这种稀释会影响卷烟的物理特性，间接影响烟气的化学特性，并部分决定最终释放的“焦油”和尼古丁含量。

1.2.7　过滤嘴

醋酸纤维滤嘴是卷烟工业最广泛运用的滤嘴形式，通过机械过滤，可以大量降低主流烟气中的“焦油”和尼古丁释放量。这个过程，只是简单地降低了颗粒状的物质以及其中的尼古丁成分。然而，主流烟气中的气态成分，大约占到主流烟气重量的95%，大部分无法通过这个机械过滤手段被减少。事实上，这种过滤方式很可能实际上增加某些气态成分的释放，比如说一氧化碳。

滤嘴的进一步改良，可以造成对某些气态烟气成分的选择性降低。例如，对醋酸纤维滤嘴的塑化可以带来酚物质释放量的显著下降。给滤嘴加入一个活性炭的组件，可以选择性减少某些高度反应性气态物质的释放量，比如氧化醛，氰化氢，以及可能是高度致癌物质的易挥发的N-亚硝胺。根据中国烟草学报2004年第05期发表文章“内外主要品牌卷烟主流烟气中烟草特有N-亚硝胺的对比分析”的结论，混合型卷烟主流烟气中烟草特有亚硝胺的含量显著高于烤烟型卷烟；国外混合型卷烟中烟草致癌原NNK的含量高于国内混合型卷烟。

历史上，降低“焦油”的主要推动力来自其潜在的致癌作用。在强调降低危险的“焦油”的同时，烟气中的气态成分却被忽视了。气态成分除了其潜在的致癌作用之外，还包含有损伤肺泡防御能力的细胞毒性因子，会导致肺气肿、慢性阻塞性肺病、动脉硬化、冠心病及其他血管性疾病。

美国市场上只有不到百分之一的卷烟采用活性碳滤嘴，而在日本市场上超过70%的卷烟带有活性碳滤嘴。日本的吸烟率要比美国高，但是观察到的相关肺癌发病率却要低得多。是否肺癌发病率和活性碳滤嘴的采用有关，还是因为生活方式或者基因等原因，尚无法确定。

1.2.8　过滤嘴的通风透气性

传统醋酸纤维过滤嘴的角色在过滤功能的基础上，还增加了调整卷烟透风透气特性的功能，通过降低燃烧烟头的上流空气流动速度，过滤嘴的通风透气性改变了卷烟，也改变了吸烟的行为。点燃的卷烟的热解燃烧区域的烟草燃烧主要取决于氧气的供应和温度，这两个因素，很大程度上受制于吸入的空气通过燃烧的烟头的速度。滤嘴的透气口降低了空气的流动速度，并导致烟气的化学特性发生很大变化。除了降低“焦油”和尼古丁释放量，烟气化学特性的变化还影响到烟气的香气和吸味，以及其他烟气成分。滤嘴透气性特征还影响到每一口吸入的烟气的内容成分，以及每一次吸入的间隔中产生的烟气内容成分。这样，这些透气性的变化带来的干扰最终影响了每口烟气的内容成分、吸入烟气的内容成分、烟气在体内停留的行为特点，或者说消费者吸烟的行为方式。

1.2.9　卷烟的通风透气性

除了滤嘴外，卷烟的通风透气还可通过卷烟纸上的“自然孔”（决定于纸张的生产工艺）或者特殊的卷烟盘纸打孔设计（激光技术或其他手段）实现，也可通过增加水松纸的打孔实现。

总的说来，通过通风透气的手段减少的“焦油”在数量上与空气的稀释程度相比大约是1比1的比例，但是在内容上却并非如此。通风透气程度越高，通过燃烧烟头并最终释放到消费者口中的气体也就越少。最终结果并非烟气的简单稀释，由于供氧和燃烧温度受到影响，产生的烟气的物理化学指标也会发生变化。其后果是，通风透气功能对烟气中各种成分的减少程度按大小排序分别为：一氧化碳，有机吸入成分，“焦油”，尼古丁，半挥发性物质，沸腾的蜡质等。卷烟通透性对烟气的各种成分的影响各不相同，这种情况，用简单的空气稀释已经无法解释。燃烧的烟头实际上是一个卷烟的“化学工厂”，烟头内的生产要素如温度和燃烧速度的改变也会带来“产出”的改变。同样，这些要素的改变也会带来测流烟气的数量和内容的改变，从而改变残余主流烟气和测流烟气残余物成分的性质和特点，或者说，造成环境影响的“二手烟”的性质和特点。

1.2.10　膨胀烟丝配方

技术进步使得膨胀烟丝进入烟叶配方开始于20世纪60年代末和70年代初，膨胀烟丝的采用对于发展低“焦油”或超低“焦油”品牌特别重要。在膨胀的过程当中，烟叶在切丝之后通过一种类似“加湿系统”的过程和其他一些过程进行膨胀处理，致使烟丝的体积增大，装入烟支的烟草数量减少。通过使用膨胀烟丝，松散的包装，以及缩小的烟支圆周，烟支中的烟草成分大大减少，从而降低了“焦油”和尼古丁的释放量。

1.2.11　烟支大小的变化

标准的非过滤嘴烟支长度为70毫米，圆周为25毫米，除了上述的变化之外，卷烟的大小也发生了变化以改变“焦油”和尼古丁释放量，同时也用来支持迎合不同消费者需求的营销策略。除了标准的非过滤嘴香烟，市场上的卷烟产品通常有king size（80～85毫米长），长支（100毫米长），超长支（120毫米长）。除了长度，烟草含量以及“焦油”和尼古丁数量也受到烟支圆周的影响。常规的卷烟周长为24.8～25毫米，粗一些卷烟周长为27毫米，细支的卷烟周长为22.5毫米，超细的周长为17毫米。超长型卷烟的烟支通常周长为21毫米。除了直接影响烟草的装填量，周长和长度的变化都会在一定程度上影响卷烟的物理表现和释放烟气的化学特点（包括焦油和尼古丁）。

1.2.12　变化中的卷烟

20世纪50年代末60年代初兴起的烟草有害健康舆论，关注的焦点集中在“焦油”上。起因很大程度上缘于相关动物实验的报道，这些实验把卷烟的“焦油”涂抹在动物的皮肤上并发现导致皮肤癌，但缺乏和人类肺癌发病相关的研究和实验依据。之后很长时间里，美国的国家健康机构和烟草公司都投入了大量资金进行相关研究，希望研制出一种“安全的”香烟，早期的研究主要致力于发现烟气中的某种致癌成分，并由此找到去除这些成分方法，从而减少烟气致癌的潜在可能。这些努力显然没有得到回报，在过去将近50年的时间里，人们始终未能清晰地确认或去除烟气中的致癌物质，于是，努力的方向开始从研制“安全”卷烟转向研制“危险较小”的卷烟。这些改造卷烟的努力所取得的主要成就体现在烟气释放颗粒物的减少上。从1955年至今，美国市场上卷烟销售量加权平均每支卷烟释放的“焦油”和尼古丁分别从38毫克和2.7毫克（尼古丁焦油比为0.071）降低到13.5毫克和1.0毫克（尼古丁焦油比为0.076）。然而，无法确定这些变化是否让吸烟变得“危险更小”，或者仅仅是用一种致病风险（癌症）置换了另一种致病风险（心血管疾病，慢性阻塞性肺病）。至少现实是，尽管过去50多年里卷烟焦油量不断下降，肺癌发病率却持续上升。
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早在1982年，科学家们就在烟气中发现了超过4000中化学成分。卷烟烟气中包含大量悬浮和散布在气体中的微小颗粒，这些颗粒以气溶胶的形式存在，直径大约在0.2～0.4μm。“焦油”这个词在不同的学科有不同的定义，比较通用的定义是指通过一个绝对的“剑桥式”滤嘴获得的卷烟烟气中的全部颗粒物减去水分和尼古丁。

尼古丁或许是卷烟烟气吸引烟民的主要成分，各种不同品牌的卷烟释放到消费者口中的尼古丁数量差异很大，这种差异在一定程度上也受到消费者吸烟的方式的影响。然而，在各种卷烟中，尼古丁焦油比相对稳定，相差不大。卷烟包装上标注的焦油和尼古丁含量和吸烟者的摄入量没有多少关系，这个问题通常被人忽视。确切地说，尼古丁或焦油的摄入量是消费者在卷烟产品设计范围内的吸烟行为的函数。
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1.3　吸烟的人类学分析及其对营销的意义

1.3.1　关于“控制”

卷烟提供给吸烟者众多的益处，包括吸味的享受，放松，陪伴，掩饰内心世界，但是最重要的益处，却是“控制”和“确定性”。

这种“控制”体现在包装（视觉，开启方式）、产品（外观，吸味，感觉）和吸烟行为（时间，地点，方式）上。

为什么控制“控制”和“确定性”对于我们的生活如此重要？

——因为这个世界正在变得越来越难以预测和把握。

1.3.2　信息时代的信息饥渴

信息时代充斥着各种虚假的信息，判断信息的真伪已经成为决策最大的难题，真正需要的信息反而被深深的湮没在虚假信息的海洋之中。这种感觉，就像是渴死在海岛上。因为饥渴，不得不喝海水，喝完之后，你会发现自己更加饥渴，于是继续喝下更多的海水……人们有意、无意地制造和传播虚假的信息，但结果却是信息不再被人相信。有的人直接从虚假信息中获利，更多的人是习惯性地传播片面的信息，而所有这些信息都被无差别地推送到你的眼前。说实在的，这简直是一场灾难。不要说获取有价值的信息，获取客观真实的信息都已经成为一种奢望。传播学已经发展成为大学的专业课程，并试图成为一种科学，与之对应的是，现实中的传播已经成为一种灾难。越来越多的决策者相信，市场上流传的信息大部分是被扭曲和蓄意误导的。他们只相信从很小的圈子里获得的信息和建议，只相信第一手的信息，即便很多时候，这些信息也是互相矛盾的。互联网消除了知识的壁垒，也加速了谎言的泛滥。获取真相的能力，已经成为最难掌握的核心竞争力。

人类是被放置在迷宫中的一群小白鼠，而时代的进步只不过是让这个迷宫变得更大一些而已。正如阿甘的母亲教育他的那样：Life was like a box of chocolates.You never know what you're gonna get.

1.3.3　趋势越来越不可信赖

全球化给决策者带来一个相当大的问题，市场自我调节能力太过于强大，资源、资金和技术流动的暂碍物越来越少，当我们经过论证认为当前的供求关系还会持续很长时间时，突然，市场就发生了逆转。预测趋势变得越来越容易，而预测趋势逆转的时间却越来越难。可以说，当一部分人知道趋势发生时，很快趋势就会逆转。当大部分人知道趋势发生时，趋势已经开始逆转。而趋势的信息，总是以光速在传递。由于市场的效率越来越越高，从市场上套利的风险也越来越大，机会的窗口越来越短暂。

这个世界像是命运转动的轮盘，赢家更像是在恰当的时间掌握足够的筹码站在了恰当的位置，这就是为什么我们可以看到一个市场上充满了成功的人，却很少看到因为模仿而成功的人，几乎看不到持续成功的人。趋势和规律越来越不可靠，逆转趋势的因素和制度越来越强大，赌博的机制越来越健全，除非你能够看到三五年之后的未来，否则跟据市场做出的反应，往往导致被市场所吞没，应激性的行动，无法抵抗各种反趋势的自我调节力量，当博弈论成为一种常识，博弈的效用也就趋近于零。除了上面的原因，传播行为出于其本身的利益需求，对趋势信息的片面化、扭曲华、放大化，更加导致了趋势的不可信赖。

1.3.4　失去“控制”的生活和未来

因为我们的生活和未来越来越不可预测，所以我们会感到失去了“控制”。这种失去的控制体现在很多方面：财务，工作，家庭，政府，治安，疾病，死亡，牺牲，欺骗……这一点，在当今中国社会体现的非常明显，中国在20年的时间里走完了西方数百年的发展道路（和心路历程），社会心理的危机伴随经济的发展而发酵。

中国是世界上吸烟率最高国家和唯一一个吸烟率还在上升的国家，在这个现象的背后是中国人沉重的精神负担：中国已经成为全球自杀人数最多的国家，精神疾病在中国疾病总负担中排名首位，约占疾病总负担的20%。也许正如有人所说，“烟草是穷人的精神药物”。

事实上，在经济全球化和两极化的今天，不论是就中国还是整个世界而言，不确定性和对控制力的丧失在人类历史上都是史无前例的，在这样一个复杂的历史背景之下，吸烟这个简单的行为变得如此流行也就不难理解了。

1.3.5　在“确定性/控制”的框架之下，讨论卷烟的广告促销和陈列。

广告：好的烟草广告，应该具备一下几点。

——不复杂；

——延续性；

——有特点的图案；

——一种“可控制的”对自己的“奖励”；

——如同水和空气那样无处不在。

促销：

——持续性，延续性；

——给消费者奖励和价值；

——独特的标签/俱乐部；

——直邮/一对一营销；

——警惕过度促销的危险。

陈列：

——位置的一致性；

——流行、大气的视觉效果；

——零售商的合作与支持；

——自助服务，消费者控制。

英美烟草在中国的终端陈列：大气、高质量的设计和制作，全国统一的投放和维护。
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1.4　吸烟可能的益处：在空气受到污染的工作环境中可能的保护作用

1985的一项动物实验表明，在空气受到污染的工作环境中，可能吸烟的人肺癌发病率要比不吸烟的人低。

1.4.1　实验设计
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1.4.2　污染暴露参数

[image: figure_0021_0012]

1.4.3　第一组实验用狗（未接触烟草烟气）
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1.4.4　第二组实验用狗（暴露于烟草烟气）
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1.4.5　卷烟烟气对呼吸道造成的影响

——粘液分泌增加：杯状细胞增生，粘液分泌增加，粘度增加；

——上皮异常增生；

——黏膜细胞清除速度：提高（急性），受损（慢性）。

1.4.6　卷烟烟气可能产生的保护作用

——增加粘液层和粘性：保护祖细胞；

——增加上皮厚度：增加与祖细胞的距离；

——增加黏膜细胞清除速度：降低祖细胞吸收剂量。

1.5　吸烟行为的社会学分析

卷烟烟气成分中主要对人脑和神经起作用的物质是尼古丁，那么，是否把卷烟中的尼古丁剔除之后，人们就会停止吸烟呢？事实并非完全如此，因为至少很多人是不把烟吸到肺里面去的，吸烟在吸烟者的生活中扮演了一定的社会角色，在满足生理需求和心理需求的同时，也是吸烟者社会生活中的道具，玩具，标签和宗教仪式，而这些功能，是尼古丁所无法解释的。

1.5.1　吸烟与个人行为

吸烟在一定程度可以帮助个人把生活变得更加可以忍受，更加有趣，或者更加愉快，这里单纯涉及吸烟的物理行为，而不是依赖烟草的化学成分。

吸烟帮助人取得社交上的自信和把握

当一个人处在一个陌生的环境中，尤其是在等待中时，通常希望无所事事的自己在人群中不那么显眼。比如候机厅，候车大厅，以及排队等情况下，人通常可以有许多选择来打发无聊的等候时光，但是摆弄烟支、烟盒和火机却不失为可以重复进行而又不引起别人关注的一种社会接受的方式。点燃一支熟悉的香烟，可以让人在陌生的环境中迅速找到熟悉的感觉。

吸烟帮助人提升一些好的心情，比如激动，快乐，放松，满足等。

吸烟行为经常和积极的情绪有关，比如一个人在阅读一本有趣的杂志，他的烟点燃后放在旁边的烟灰缸上，自己燃烧，而他却聚精会神地阅读，读到兴头，发出一阵笑声，然后拿起旁边快要燃尽的烟支猛吸一口，接着把烟放回烟缸，继续阅读。这种行为在打电子游戏的青年身上也很常见。这种吸烟的行为很大程度不是为了尼古丁的需要，而更多的是充当一种提升愉快感受的工具：打开烟盒，点燃香烟，手夹烟支，或者观看烟气弥漫，这些步骤比吸烟本身更加重要。这种状态通常是发生在一种较为轻松的环境之中。

人们用卷烟来像特定的目标人群投射一个独特的自我形象。

为了引起别人的注意，人通常会穿上特别的服饰，或做一定的化妆，而吸烟的姿势和风格也是一个人外观形象的重要组成部分，与他想创造的个人形象紧密关联，用来加固或重申他（她）的服饰和化妆所要表达的内容。卷烟可以是一种有效的非口头语言沟通手段，通过某种独特的吸烟方式，人们可以更好地向别人展示自己所希望的自我形象。对于吸烟者来说，卷烟和衣服在表达自我上处于同样重要的地位。

吸烟可以标志着一个事件的开始或者结束，而在这种事件的过程中，吸烟是不适当的。

在用餐结束之后，人们可能会掏出纸巾，或者在晚餐开始之前，来一杯鸡尾酒，标志着工作时间的结束和个人时间的开始。这些行为反映了人类把事件分类管理和组织的本能倾向，让每件事有一个明显的开始和结尾，让每件事因为清晰的定义而具有清楚的意义。吸烟的人会在用餐的开始和结束时吸烟，很少人在用餐的过程中吸烟，用餐结束后吸烟是一种离开餐馆或者午间休息结束返回工作的暗示。至少在哥伦布到达美洲之前，餐后吸烟是印第安人的一个传统。在伊丽莎白时代的英国，吸烟标志着剧院的中场休息，也是剧院文化的一部分。

吸一支烟可以作为一种时间的度量方式。

这一点，从语言习惯中就可以看出，比如“一袋烟的工夫”，“一支烟的工夫”，在韩国的历史上，就习惯用吸烟的时间来计算工作量，比如“三烟斗的工作”，“五烟斗的工作”等。

吸烟可以用来打发活动之间的时间间隙。

人们通常对于绝对的无所事事感到尴尬和无所适从，为了解决这个问题，可以选择阅读，来回踱步，或者与人闲聊，而吸烟的人则有一个可以随时填充时间的工具。吸烟可以用来帮助等待的时间，直到外来事件的发生结束吸烟的行为，但是这种方式不适用于严肃的场合。

吸烟的休息时间让吸烟者感受自己对一天生活的控制。

可以随身携带的卷烟，让吸烟的人有了一个便携式的让自己停下来休息的象征物。找个地方坐下来，掏出烟盒，放在身边，点燃一支香烟，发发呆，吸完之后，熄灭香烟，收起烟盒，离开。香烟可以让人很简单地建立一个属于自己的小环境。不吸烟的人也可以给自己来瓶啤酒，或者一个冰淇淋。不论哪种方式，人们都需要某种东西来换换脑筋，给自己提供一些满足感，并且要能维持一定长度的时间。卷烟或许是最便宜和最容易随身携带的转换工具，而这种吸烟的休息时间经常发生在户外公众场所而不是室内，这也是人们逃离封闭空间和松驰紧张神经的一种方式。

总结：秩序和结构是人类共同的需要。

结构可以带来一种可预测的感觉，让人获得安全感。烟草帮助人们在没有结构存在的环境中获得结构感和条理性，在间断的活动中间添加持续性，即使在陌生的环境和陌生的人群中，点燃一支香烟也能让人获得一些熟悉的感觉。通过重复的点燃和熄灭，烟草帮助人在陌生无序的环境建立起结构和消除陌生感。或者说，定时吃饭，按时起床也可以起到同样的作用，但吸烟的优势在于可以随时随地进行，可以精确地把事件构筑在时间的框架内，可以比其他任何活动更加容易持续不断地进行。

1.5.2　烟草与群体行为

吸烟行为的广泛存在，有着其深厚的社会和文化背景，而不仅仅是一种“习惯”，如果吸烟仅仅是一种“习惯”，吸烟行为应该可以用人的不同类型来区别开来，事实上，吸烟行为很难用人口学的特征来解释，反而是特定的社会环境和情景决定了吸烟的行为。

吸烟者可以通过提供或者接受一支卷烟或火机来表示愿意继续或加强一种关系。

礼物几乎是所有社会关系的基础，得到或者给予某种物品或服务会产生一种必须偿还的恩惠或者“债务”，大部分的友谊是通过微小但是让人感激的行动或者物品来建立的。烟草是一个典型的例子，几乎在所有的社会中都能发挥这样的作用。也有其他方式可以用来交换善意和恩惠，比如买一杯咖啡，借出一小笔钱。但是给予卷烟和借出火机则是随手可做的方式，由于价值很低，不论是给予者还是接收者都不会有太多顾虑。在中国，分发香烟是一种很重要的消耗手段。作为一种吸烟的方式，分享香烟在低收入阶层比在高收入阶层显得更加重要。而经常获取香烟、糖果、金钱却不给予回馈的人，通常会招致憎恨和损害关系。

吸烟行为受到群体的影响。

吸烟很多时候是一种社会行为，而不只是为了个人的满足，不同的群体，吸烟行为也有不同的意义，比如在三个或更多人组成的群体里，通常用吸烟来提升好的感受，而很少用来压抑不好的心情。三个以上的人群经常用吸烟的方式在把人排除在群体之外。

吸烟可以帮助人们定义一个社会群体。

人们有时候需要一种共同的活动来定义一个他们身处其中的群体，在一个鸡尾酒会上，即使是从不饮酒的人也会端起一杯软饮料。吸烟的人群会通过吸烟这个共同的举动来划出一个成员的圈子，这个举动能让人感受到一定的友谊和凝聚力，即使是历史著名的反烟斗士，King James　Ⅱ也不得不承认：“一个男人如果不递上一支烟，将很难表达出对朋友的衷心欢迎，而一个拒绝从朋友那里接过一个烟斗的人会被看作是性格乖戾的人，不能成为一个好的伙伴。”每个人都会定义自己的个人圈子，家庭圈子，朋友圈子，在这些圈子中无形的壁垒是重要的，在每个圈子里，会有一些东西共同分享，而处于那些圈子之外的人会被清晰地确认为是不属于这个圈子的。吸烟帮助吸烟的人建立圈子的边界，互相递烟则是圈子中常见的行为，而在年轻人中更为普遍。

吸烟可以帮助建立一种关系。

个人或群体的社交圈子是一个难以克服的社会壁垒。人们在走近一个陌生人或一个群体之前，总是需要一些“破冰”的行动，而吸烟者就有一张随时可用的进入吸烟者圈子的门票。不同圈子在对待闯入圈子的举动时的反应各不相同，通常会保持一定的距离，医生和病人之间会保持一种“专业的距离”，老板和工人之间会保持一种“社交的距离”，上流社会则将那些“趋炎附势者”拒之门外，这种边界是无形的，但是却身处其中的人却真实地存在。一个美国人会和自己的亲人有身体的接触，但是却会对陌生人保持14英寸的谈话距离。吸烟可以帮助消除一个群体的社会边界，甚至不需要索取或者接受一支香烟或火机，仅仅吸烟的这个行为或许就可以让人进入一个圈子。在美国，异性之间传递卷烟或者火机的行为甚至可以理解为推进两性关系的一种暗示。总的说来，烟草是一种非常有效的消除人与人之间壁垒的工具，甚至能够用来消除文化和语言的壁垒。当然，这仅仅是一种常规的工具，与人的好恶没有关系，在闯入者试图进入一个圈子的同时，这个圈子里面的人也会试图把他驱逐出去。

吸烟者可以用卷烟来维护他的隐私。

烟草不仅可以用来获得个人或群体圈子的准入，而且也可以用来维护一个边界，把别人排除在一个人的空间之外。人们把私人的空间当作私有财产，当这种财产受到侵犯时有受到攻击的感觉。对于烟民来说，这个空间的标记就是卷烟散发的烟气，或者防止在桌子或吧台上的一包香烟或者火柴，手执的香烟散发的烟幕像一堵强把别人隔离在自己的空间之外。这种情形在等候的大厅或者酒吧里面比较常见。

1.5.3　吸烟与社会

吸烟者在其独处或处于一个群体中时用吸烟来满足个人目的，在群体中用吸烟来满足社交目的。在群体中，吸烟作为社交手段的使用很大程度受到群体大小和群体构成的影响。在一个较大的群体范围内，吸烟有“规则”需要遵循，这种普遍存在的规则反映了特定的社会价值观，尤其是反映了社会如何区分不同的群体。这些规则的核心是：谁在吸烟？何时何地吸烟比较恰当？

下级不在上级面前吸烟

这也许是关于“谁在吸烟？”这个问题最基本的规则。如果一个群体在另一个群体面前忍住不去吸烟，而另一个群体却可以无所顾忌地吸烟，这很大程度反映地位的差异。一个人在社会结构中的地位会影响其是否吸烟的决策，而不论是否存在正式的规定和禁止吸烟的标志。对于韩国人来说，在上级面前吸烟是很不恰当的。原因是吸烟是一种肉体的享受，在韩国的传统中，当上级在场时进行享受或者让自己的身体处于舒服的状态被认为是不恰当的。上级对下级的控制在一定程度上可以用控制其对空间的使用和身体的舒服程度来象征。吸烟可以用作打破社交壁垒的润滑剂，但是当面对严格的等级结构时，这种润滑剂是不需要的，也是不被人接受的。

吸烟行为反映阶级差别

在历史上，吸烟曾经是上流贵族社会的标志，也是男性的专利。在现代，人们的吸烟行为反映他们的社会需求，而他们的社会需求反映他们的社会阶级。在美国的烟草消费行为中，这种折射被压抑在平等主义的文化之下。在韩国和中国，不同品牌的卷烟价格相差很大，一个人的社会经济地位往往反映在他消费的卷烟品牌上。他的朋友也通常购买同样的品牌，如果价格相差太多，交换卷烟的行为将很难长期维持，更不用说跨越阶级界限的友谊。卷烟的这种标签功能，和着装，发行，举止一样，可以折射出一个人的社会经济地位，或者其努力的方向。对于社会的低收入阶层来说，卷烟交换的行为构成了一种维系社会纽带的手段，而这一点，在中产阶级和上流社会则不明显。

吸烟的限制反映女性的社会地位

历史上，女性吸烟的规则在不同的社会中各不相同，在同一社会中也存在地域上的差异。在伊丽莎白时代的英国妇女可以自由地吸烟，而在维多利亚时代，女性被当作和男性不同的物种对待。女性的形象是软弱，易受伤害，需要保护（从家长到丈夫），受尊重的女性往往是具有美德和贞洁的。紧身外套限制着女性的身体，也标志着众多加诸在女性身上的限制。放荡不羁的女性的第一个举动就是抛弃紧身外套和沉重的连衣裙，转而选择飘垂的着装，然后开始学会吸烟，摧毁分割女性和男性之间的壁垒。与维多利亚时代女性不同的是，当今的女性吸烟行为不再是社会不能接受的偏激行为，吸烟也不再是男人的专利。然而，差别仍然在存在，尽管不是很明显。在男性眼中，吸烟不是女士应该做的事情，也有损女性形象。如今女性和男性在吸烟上的壁垒主要方应在吸烟的方式上，女性很少在大街上吸烟，男性可以把烟从鼻孔里面喷出，但是女性这样做的话会显得很奇怪，男性把烟夹在拇指和食指之间，而女性把烟夹在食指和中指之间。17世纪的英国，Devon郡和Cornwall地区的女性抽烟抽得很厉害，而在伦敦则不被接受。在乌干达，女王是吸烟的，吸烟也是当地女性的传统。在巴拉圭，Guarani妇女可以享受吸烟的乐趣，而男性却不可以。由于吸烟通常被看作是一种享受的行为，对女性吸烟的限制可以看作是男权的表达。

烟草的社会用途在男女之间也有差异

与男性不同的是，女性在情绪低落的时候抽烟较多，为了提升“好的情绪”而抽烟的情况较少。在大部分国家，女性的吸烟率正在赶上男性。

目前我国20岁以上女性的吸烟率为8.28%，而目前世界主要烟草生产与消费国的女性吸烟率为：美国20%，法国28%，英国22%，德国15%，巴西18%，日本13%。八十年代，世界几家大的烟草公司在进军韩国烟草市场3年后，韩国女性吸烟率从2%升至9%。日本的数据显示，日本女性吸烟率为13.4%，比较1986年的8.6%上升了60%。以20～29岁的年轻女性比较，吸烟率更由10.5%激增至23.2%。如果中国的情况变得像日本一样，那么中国的女性吸烟人口便会在未来十年之内翻番。据统计我国女性烟民数量正在以每年10%的高速度递增。即使以目前的女性吸烟率计算，女士烟的市场价值仍然很大：我国20～39岁之间的女性约为2.2亿，按8%的吸烟率计算相当于1763万人，按33%的城市人口比例计算，相当于581万城市女性烟民，按每人每周2包烟计算，相当于24万大箱（或120万件）的中高档烟市场份额，而在我国，这块市场上目前并没有主导品牌，国烟和外烟都没有真正投入资源进行开发。
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1.5.4　决定吸烟是否恰当的结构图
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1.6　卷烟工业的未来：烟叶成分的消失，电气化时代的到来。

1.6.1　Eclipse

在卷烟发展的历史上，不时有替代的吸烟产品被开发出来并试验性地推广，这些举措的依据是不断增大的社会舆论压力（针对卷烟的环境影响），需要找到一个既能给消费者提供需要的尼古丁，又避免产生影响周围环境的烟气（高度稀释的主流和测流烟气残余成分）的方法。

Premier：1988年，雷诺烟草公司推出了被称作“新的卷烟”的premier品牌香烟，这种“新的卷烟”的设计目的是提供给消费者烟草的口味和吸烟的乐趣，同时把卷烟烟气的有害成分最小化，把招致周围不吸烟的人厌烦的烟气残余成分最小化。“新的卷烟”当然免不了要向吸烟者提供尼古丁。“新的卷烟”采用了一个用来加热的碳源而不是燃烧烟草，加热过的空气通过烟草填充料、干粉处理的烟草、香精香料和甘油，然后被消费者吸入。不用燃烧烟草，产生的热量足以使尼古丁和香精成分气化。尼古丁和各种香精香料被释放到消费者口中，相比之下，普通卷烟主流烟气成分的90%被消除了。这种卷烟释放的尼古丁相当于普通的超低“焦油”卷烟，但不产生任何焦油，几乎不产生任何影响环境的烟气。由于缺乏毒理学和病理学的数据，雷诺没有敢声称这是一种“安全”的卷烟，这种“新的卷烟”在试营销之后获得了少部分消费者的满意，但是从未投入大规模的商业化生产。

Eclipse：1994年底，雷诺公司推出了另一种“新的卷烟”，品牌名称叫做“Eclipse”，和Premier一样，采用一个碳燃烧装置（温度达到900℃），空气通过这个燃烧装置，然后使得尼古丁和其他香料汽化，最后被消费者吸入。与premier不同的是，Eclipse不论是外观还是吸味都和传统的卷烟没有什么两样。

Eclipse的结构图

[image: figure_0030_0019]

[image: figure_0030_0020]

[image: figure_0031_0021]

[image: figure_0031_0022]

雷诺公司为Eclipse专门建立了网站（http：//www.eclipse.rjrt.com），开展基于互联网的数据库营销和电子商务销售。这在最后一章中有详细的介绍。

[image: figure_0032_0023]

Eclipse的口号：最好的选择是戒烟，第二好的选择改抽Eclipse。

[image: figure_0032_0024]

Eclipse的独特卖点：

——消除95%的二手烟气；

——不产生焦油；

——没有异味；

——没有烟灰。

1.6.2　美国烟草公司的专利注册情况分析：吸烟的电气化时代

截止2007年2月1日，菲莫公司在美国专利局总共注册了889项专利，在2000年1月1日到2007年2月1日之间注册了158项专利，其中大约有24项专利技术和替代性卷烟制品有关（如电子吸烟装置，模拟卷烟等），菲莫公司在中国注册了122项专利，其中大约有32项技术和和替代性卷烟制品有关。

雷诺公司在美国专利局注册了433项专利技术，在2000年1月1日到2007年2月1日之间注册了11项专利，其中大约有5项专利技术和替代性卷烟制品有关（如电子吸烟装置，模拟卷烟等），雷诺公司在中国注册了75项专利，其中大约有30项技术和和替代性卷烟制品有关。

从上述信息中我们可以看出，彻底改变卷烟形态和使用方法替代产品已经成为美国烟草业研发的最重要方向之一，不仅如此，卷烟替代产品也是美国烟草业对中国市场最大的期望所在。

本书从国外烟草公司在华注册的专利技术中挑选了具有代表性的“未来卷烟”专利技术，在本书附件中供读者参考。从专利注册信息中也可以看出各个跨国烟草公司在华战略布局的差异：雷诺公司是这类未来产品的始作俑者，注册的专利技术也主要集中在这类技术上，属于押注型；菲莫公司注册的专利技术较为全面，兼顾现在和未来；英美烟草的这类专利申请时间较晚，属于跟随型；日本烟草注册这类专利技术较少，属于保守型。

附件1：菲莫在华注册新型卷烟产品技术专利

附件2：雷诺兹在华注册新型卷烟产品技术专利

附件3：英美烟草在华注册新型卷烟产品技术专利

附件4：日本烟草在华注册新型卷烟产品技术专利

1.6.3　TARGACEPT

Targacept是一个雷诺公司的生物技术子公司，成立于1997年，于2000年从雷诺公司分拆出来，该分拆案例被《哈佛商业评论》评为年度最佳商业实践。该公司充分利用了雷诺公司多年以来在尼古丁的化学和生命科学研究方面的研究基础和人才优势，进行相关领域的医药研究开发。雷诺公司的科学家先后发布了数百篇科学论文，大部分和“神经组织的尼古丁接收器”——neuronal nicotinic receptors（NNRs）有关。

Targacept公司在雷诺多年研究积累基础，制定了以下的研发开发方向，主要涉及认知障碍，焦虑症，疼痛，戒烟，肥胖和炎症等领域。

[image: figure_0034_0025]

正如我们在本章前面所论述的，卷烟的本质是成瘾性的心理药物，那么雷诺公司在Targacept上做做的努力，显然已经远远超出了一个通常意义上的卷烟制造企业的含义，具有更加高尚的动机和更光明的前景。雷诺公司的努力，既是在毁灭烟草行业，也是在重新创造一个提供卷烟所能具有的所有优点但避免所有缺点的全新的行业。





第2章　法律支持：让大象在钢丝上起舞

卷烟企业要做能在钢丝上起舞的大象，不要做把头埋在沙漠里的鸵鸟。

2.1　菲莫美国的法律部宗旨

菲莫美国的法律部致力于追求专业上的卓越水平，业内的领导地位，以及和企业一致的目标追求。在工作中信奉特定的价值观并坚持最高的职业道德标准。

——卓越

“我们追求、保持和管理最高的工作质量，为企业提供全方位的法律专业服务。为了这个目标，我们持续努力提升我们的服务水平。我们尽最大努力提供所需的咨询服务，推进企业的目标，同时，保持恰当的专业独立性，在工作采取独立的判断。”

——领导地位

“无论是服务企业内部的需求，还是处理行业性的问题，我们都追求前瞻性和首创精神，从而树立职业上的领导地位。我们帮助菲莫美国在和解协议的执行，防止未成年人吸烟及其他重要问题上树立领导地位。”

——目标的校准

“我们把资源根据企业的目标的次序进行配置，在与我们的客户共事过程中，我们为那些复杂的问题寻找创造性的、合法的解决方案。我们不断挖掘生产力和工作效率，积极采用先进的技术。”

——价值

“我们尊重同时，客户，员工和其他与我们工作相关的人，同时强力和热情地支持我们客户的立场。我们的工作崇尚诚实、团队精神、热情、解决问题和跨部门协作的价值观，我们不遗余力地在工作中与别人分享我们的知识，我们期待变化并灵活地加以应对，我们努力工作但是也寻求平衡，我们追求专业知识和技能的成长，并对我们的社区作出贡献。”

——道德

“在任何时候，我们都坚持最高的职业道德标准。”

2.2　菲莫美国法律部门的组织架构（1991）

[image: figure_0035_0026]

2.3　雷诺烟草公司法律部给营销新人的操作手册（1980年）

[image: figure_0036_0027]

[image: figure_0037_0028]

[image: figure_0038_0029]

下图为雷诺烟草公司的一份广告和促销材料审批表格：

[image: figure_0039_0030]

2.4　菲莫公司对广告材料的检查要求（1997年）

2.4.1　确认是否为广告物

一个是否是广告物的判断取决于许多因素，包括意图的受众，传达的媒介，产品和国家特定的法律，当然，还有传播的信息。广告无处不在，但是明显程度各有不同。

常见的广告形式有以下几种：

——产品广告：电视广告，电台广告，互联网网站，平面广告（报纸，杂志），户外路牌广告，售点广告，直邮广告，卡车车身广告，标签，外包装，免费取阅的单张，日历等；

——消费者促销广告：抽奖或竞赛，陈列物，优惠券，样品，赠品；

——媒体资料：新闻发布，提供给媒体的新闻线索，电台滚动新闻等；

——赞助：赛车，音乐会巡回演出，竞赛队伍/联盟的赞助等；

——销售资料：销售表格，销售出版物广告等；

一旦确认了潜在的法律问题，即可知道适用那些法律和法规并对其进行研究。下面对常见的潜在法律问题进行分析；

2.4.2　对广告主张的证实

——确认所有明确和隐含的主张；

——在广告发布之前对这些主张的信息来源进行证实（信息来源，信息产生的时间）；

——从这些来源处取得在广告中使用这些资料/数据的权利，如果需要，取得在广告中引用这些信息来源的权利；

——检查所有的主张是否是真实的，不会对普通消费者形成误导；

——检查产品在广告中展示的技法；

——确认产品的尺寸，颜色和其他属性；

——确认使用诸如“新的”，“新的和提高的”，“最好的”这类词语是否合法；

——确认所有的免责声明在字体大小，与背景的对比度和屏幕上出现的时间是否清楚可读；

2.4.3　知识产权

——确认所有的广告语，logo和品牌名称的商标权；

——如果涉及，需取得第三方的商标/logo等知识产权的使用权；

——在广告中加入知识产权标志（©/®/TM）；

——取得涉及音乐的使用权（音乐创作人或发行人，唱片公司，歌手的经纪人或经纪公司）；

2.4.4　创意机构：确认创意合同的条款

（1）权利的类型；

（2）授权使用的条款，包括合同结束之后；

（3）覆盖所有的媒体类型；

（4）覆盖所有的地理范围；

（5）费用；

（6）对编辑修改的控制权；

（7）道德条款，保密条款；

（8）排他性服务条款。

2.4.5　取得播出电视网络/政府相关部门的许可

2.4.6　强制性的广告信息

——广告主的名称和位置；

——政府警示；

——自愿性质的行业警示。

2.4.7　杂项：确认使用下列内容的合法性

——货币；

——国旗/国徽/国歌；

——儿童的形象和相关的信息；

——运动员/名人/政治家形象；

——产品使用形象；

——动物；

——产品保证。

3.5　菲莫公司对开展营销活动要求的注意事项（1997）

3.5.1　抽奖/竞赛（sweepstake/contest）促销的注意事项

抽奖或者竞赛都是让消费者有机会赢得一个奖励的促销方式，虽然相似但是在法律属于两种不同的促销。在美国，抽奖促销包括两个要素：奖赏和运气。如果存在第三个要素：补偿，那么这个促销就会被认作是一个非法的彩票。补偿的形式可以是一项购买产品的要求，消费者必须到现场才能赢取奖品等。为了保证在一个抽奖促销中不存在补偿的因素，最好同时给参与者提供一个清楚的，不需要购买的选项（如信函抽奖）。技能（技巧）竞赛和抽奖不同，包含两个要素：奖赏和补偿。如果存在第三个要素：运气，那么这个促销会被看作是一个非法的彩票。为了构成一个真实的补偿，竞赛参与者必须根据其目的和实现披露的标准进行判断。

（1）明确下列信息

A.这个促销是抽奖还是竞赛？

B.所有参与的方法（如果有必要，可以包括一个不许购买的选项）；

C.可以赢取的奖品（内容，数量）；

D.抽奖/竞赛信息如何通知给消费者；

E.谁对奖品兑现和确认赢家的资格负责？

（2）确保与下列主体有合同约束

A.促销执行与服务代理公司；

B.抽奖/竞赛物料的印刷商；

C.如果需要使用相关的logo，奖品的注册商标拥有者，如梅塞德斯.奔驰；

D.广告代理商。

（3）检查抽奖/竞赛的相关规则

A.参与方式的描述/赢得奖品的要求

——是否有购买或其他方式的补偿要求；

——赢家如何确定？是否为最终结论？

——每户人家或每个信封允许的参与次数；

——允许的参与形式：带姓名地址的明信片，官方印刷的表格，官方表格的复印件等；——抽奖或赢家选择的日期；

——抽奖的截止日期；

——有缺陷的竞赛物品如何处理：官方规则应该包含一个关于如何处理有缺陷的竞赛物品的条款，菲莫公司通常在所有即时开奖游戏规则中使用这样的语言：“对所有不规则的竞赛物品（如抽奖卡），我们仅承担更换一个新的物品的责任，如奖品赢取数量或游戏物品发放超出准备的奖品数量，将在所有合格的赢家中随机抽出。”

B.奖品的描述/赢取的概率

——奖品实质内容；

——准备发放的奖品数量；

——赢取的概率。

C.合格要求

——最低年龄限制；

——公民身份/居留权要求；

——不合格的参与者：赞助本次活动的公司的员工，促销代理公司，零售商，欺诈或影响促销结果的人；

——地域限制。

D.活动结束之后的信息

——合格的申明书；

——赢家同意使用其模样用作促销用途；

——同意不追究“主办方”及其员工和代理的任何及全部赔偿责任（如果涉及）；

——赢家的名单。

（4）保证金

——在美国的佛罗里达州和纽约州，当奖品价值超过5000美元时，要求主办方交纳保证金以确保兑现。

（5）即时开奖游戏

A.与游戏物品的印刷商对合同进行鉴证；

B.保证所有的印版在印刷完成后立即销毁；

C.要求印刷商购买相关保险（防止印刷商的失误和疏漏），使公司免于受罚；

D.核查安全预防措施，防止欺诈和游戏物品的失窃；

E.确保官方规则中对有缺陷的游戏物品作出规定；

F.确认一个独立的第三方编排游戏物品，维护活动的公正性。

（6）检查所有的相关的广告和售点物料

A.确保所有的广告和售点物料包含了法律声明，介绍了关键条款；

B.确保包含所有的知识产权标志（©，®等）；

C.确保广告内容与活动的执行一致。

2.5.2　清产（Liquidator）促销的注意事项

清产促销让消费者通过信函邮寄订单，从而有机会免费或者在支付一笔事先披露的费用后获得某种特殊物品。清产销售通常采取两种形式：即除了邮寄订单之外，要求消费者出具产品购买凭证（烟盒的条码，收银台收据，等），或者不要求购买凭证。

（1）完整披露促销的条款

A.描述提供的物品；

B.物品的成本：如果不是免费，消费者需要支付的价款；税收，运费，手续费等；

C.要求的购买凭证（如果要求）；

D.物品交付时间

——在美国，如果商品不能在制定的时间内交付，公司必须通知消费者，并让消费者选择继续等待还是接受退款，由此产生的问题是，当消费者选择退款时，是否要求公司退款消费者根据活动条款购买的商品的款项；

E.活动的截止日期；

F.地域限制（如果有）；

G.年龄限制（如果有）；

H.产品用户的要求（如只针对21岁以上消费者）。

（2）确保与下列主体之间有合同约束

A.处理订单和邮寄物品的服务代理公司；

B.物品的供应商：交付日期，成本/数量，商品质量保证，在广告中使用商品品牌logo的权利；

C.促销代理公司。

（3）检查所有支持此次活动的广告和售点物料

A.确保所有广告和售点物料包含了法律声明，介绍了主要的条款；

B.确保包含所有的知识产权标志（©，®等）；

C.确保广告内容与活动的执行一致。

2.5.3　优惠券（coupon）促销的注意事项

优惠券是一张凭证，让持有者购买凭证上的物品时获得一个事先披露的折扣。优惠券可以由生产企业提供，也可以有零售自行提供。下列清单仅涉及生产企业提供的情形。

（1）完整披露活动条款

A.总的条款

——打折的物品；

——品牌名称；

——尺寸大小；

——数量；

——折扣的额度；

——到期日；

——地域限制；

——法律禁止的行为。

B.消费者条款

——年龄限制（如果有）；

——产品用户限制（如只提供给21岁以上用户）；

——现金赎回价值：根据印第安纳州，犹他州和华盛顿州的商业票证法律，优惠券没有包含一个现金赎回价值声明属于犯罪行为；

——优惠券不可转让，复印无效：这个条款针对那些易兑换优惠券为唯一业务的公司和试图欺诈的个人；

——每次购买只能适用一张优惠券。

C.零售商条款

——赎回提示，包括实施兑付的地址；

——零售商的手续费：在美国，按惯例要支付给零售商一笔手续费作为对他们处理这些优惠券的报酬，这是一项行业惯例，而不是法律规定；

——零售商只能在指定的产品上接受优惠券，并且也需要提交同样的凭证给生产企业。

（2）确保与以下主题有合同约束

A.处理赎回的优惠券的代理商；

B.制作优惠券的促销代理商；

C.与此次优惠券促销相关的其他产品的制造商（比如在联合促销活动中将会涉及）。

（3）检查所有支持此次活动的广告和售点物料

A.确保包含所有的知识产权标志（©，®等）；

B.确保广告内容与活动的执行一致。

2.5.4　返款（refunds）促销的注意事项

返款是指消费者邮寄给厂家一张单据和一份事先披露指定的购物凭证，从而获得一笔款项，通常返款处理机构会在给消费者的信函中邮寄一张支票。与优惠券不同的是，返款不是交给零售商来操作。

（1）完整披露促销条款

A.促销产品的描述

——品牌名称；

——尺寸大小；

——数量。

B.返款金额；

C.要求的购买凭证的形式：收据，包装条码；

D.返款所需时间；

E.活动到期日；

F.地域限制（如果有）；

G.年龄限制（如果有）；

H.产品用户要求；

I.每户人家的返款笔数限制。

（2）确保与以下主体有合同约束

A.处理返款的代理机构；

B.制作返款活动广告物料的代理机构；

C.涉及的其他产品的制造商（联合促销）。

（3）确保所有支持此次活动的广告和售点物料

A.确保包含所有的知识产权标志（©，®等）；

B.确保广告内容与活动的执行一致。

2.5.5　样品（sample）促销的注意事项

产品样品的发放要根据所处行业决定。

（1）确定所在行业提供样品的合法性

A.样品数量的限制；

B.样品大小的限制；

C.是否要求特别注明“样品，不供出售”；

D.是否有核实样品发放对象年龄的程序？

E.样品发放地点的限制；

F.如果产品销售要征税，免费的样品是否也需要缴税？

（2）活动条款的完整披露

A.描述提供的样品；

B.获得样品的方法；

C.对年龄和用户状态的核实；

D.消费者可以得到的样品数量的限制；

E.地域限制；

F.活动到期日。

（3）确保与下列主题有合同约束

A.处理索取样品的要求和负责发放样品的代理商

（4）检查所有支持此次活动的广告和售点物料

A.确保所有广告和售点物料包含了法律声明，介绍了主要的条款；

B.确保包含所有的知识产权标志（©，®等）；

C.确保广告内容与活动的执行一致。

2.5.6　陈列物品的注意事项

（1）确定陈列物品的指定用途

A.消费者领取的物品；

B.仅供陈列的物品；

C.其他

（2）检查物品以确定物品是否

A.吸引未成年人（违反了卷烟行业的相关法律规定）；

B.具有潜在的危险性。

（3）需要明确：谁来分发这些物品？如何分发？保证这些物品只到达符合年龄要求和用户要求的人的程序。

（4）确保与以下主题有合同约束

A.物品的供应商；

B.发放的执行代理商（如果有）。

（5）检查所有支持此次活动的广告和售点物料

A.确保包含所有的知识产权标志（©，®等）；

B.确保广告内容与活动的执行一致。

2.5.7　赞助（sponsorship）的注意事项

（1）决定赞助的性质

A.logo的权利；

B.促销的权利；

C.人员的外表要求；

D.招牌的权利。

（2）确保与以下主题有合同约束

A.被赞助的主体

——获得的权利的描述；

——费用；

——商标拥有权的授权；

——保险；

——免除责任；

——独家赞助；

——条款/续约权利；

——允许做广告。

B.与赞助行为有关但可能不由被赞助对象控制的个人（如职业运动员）

——获得的权利的描述；

——费用；

——保险；

——免除责任；

——不得转让个人的合同（转会权利的限制）；

——道德要求条款；

——独家赞助；

——允许做广告。

C.检查所有的广告以确保广告

A.与赞助合同中规定的权利相一致；

B.包含所有的知识产权标志（©，®等）；

C.已获得被赞助主体或个人的同意，如果这是合同要求的前提。

2.5.8　物料制作的注意事项

广告物料的生产制作可能会带来意料之外的责任，公司的律师和品牌精力通常要小心确保广告概念和设计布局符合创意及法律的要求。这些设计或者故事板将被交给摄影师，制造商，技术人员，但是这些参与其中的个人往往缺乏和律师的讨论，忽视了应对现场事故发生所需保险或风险管理。

（1）决定产品拍摄采用的技术

A.光线；

B.实际产品的使用；

C.出片后的编辑和色彩增强。

（2）是否需要专家在广告制作现场以确保产品被恰当地准备？

（3）决定现场将适用那些财产

A.谁拥有这些财产？

B.这些财产是否有保险？保险来自何处？

C.这些财产是否要求特别的对待或储藏？

（4）决定是否适用动物

A.动物是否有保险？

B.是否需要动物权利保护主义者/素食主义者在场？

C.现场如何照顾这些动物？

（5）决定哪种设备用于制作？有什么风险？

A.保险是否涵盖了特定的设备（如直升机需要航空保险）；

B.谁将操作这些设备？他们是否有保险？是否采用独立的承包商？

（6）决定是否采取特定的预防措施来保护有惊险动作的现场人员（骑摩托时佩戴头盔）；

（7）检查与广告代理商，制作商等主题的合同，确信

A.制作过程购买了保险；

B.免除的责任包含了面临的风险。

2.5.9　投放的注意事项

有的广告，虽然完全适合某些媒体，但却不适合其他的。何时何处投放一个广告通常控制在公司的媒体购买代理商的客户主管手中。这个代理商可能没有意识到晚上八点播出的广告可能不适合在早上八点播出。因此，公司的律师需要建立一个广告投放的指南，或者询问广告将在何时何处投放。

（1）核实观众的构成适合所属行业

A.观众数据的来源是什么？

B.这个数据是否已经过时；

C.观众的构成在特定的时间是否差异很大？

（2）决定观众接触对该媒体的接触是不是受控制的，是否符合卷烟行业广告的规定？A.如果有控制，要采取哪些步骤来控制接触？

B.由谁负责监督这些控制？

（3）决定广告是否通过卫星通信或互联网跨越国界。

（4）确保广告的投放与企业的公关关系策略相适应。

（5）建立和检查媒体购买代理商或相关负责人的广告投放规则。

2.6　合同样本

2.6.1　联合促销合同

（见附件7）

2.6.2　娱乐场所广告权利合同

（见附件8）

2.6.3　音乐会赞助合同

（见附件9）

2.6.4　博览会，音乐节赞助合同

（见附件10）





第3章　年轻市场：决胜未来的第一支烟

有两件比烟草的存在更尴尬的事情：一是烟草业只有吸引未成年人学习吸烟，才可能长期存在和持续发展；二是中国的烟草生产和批发企业都是国企，烟草业体现的是国家意志。

3.1　国外烟草公司的年轻市场开发战略

事实上，跨国烟草公司之间有一个心照不宣的秘密，那就是如果大量的未成年人都不再去尝试学抽烟从而上瘾成为烟民，那么所有的烟草企业都将最终破产倒闭。绝大多数的烟民是在18岁之前，也就是法定吸烟年龄之前开始学会抽烟的，而到了18岁之后，学抽烟的人越来越少。此外，卷烟产品的忠诚度是各种商品中最高的，每年烟草消费者改变品牌的比例不到10%，一旦初学者选择了某个品牌，就很可能成为该品牌的终身客户。从根本上说，烟草企业盈利的能力取决于其派发“第一支烟”的能力。一篇1995年的报告这样描述年轻市场对烟草业的重要性：“美国烟草业每天要损失5000名消费者，其中有3500名是因为戒烟，1200名由于死亡。而最有潜力的替代消费者是年轻人。为了找到他们新的的消费者，美国烟草业每天要花费1100万美元进行广告和促销。”

从国外烟草公司的内部文件我还发现了一些很有趣的内容：

雷诺兹公司的备忘录：“一半以上的男性烟民在18岁以前开始吸烟，95%的男性烟民在25岁以前开始吸烟。赢得年轻人的喜爱对于烟草品牌的长期成长非常关键，能够吸引18-24岁年轻人的品牌将能够长期增长，而不能吸引这个年龄段的品牌将逐步消亡。”“14-24岁这个年龄段之间的市场份额将决定我们未来25年的市场份额。”“未成年人市场的重要性非常简单，不同于其他商品，烟草消费者的更新主要来自18岁及以下的烟民，24岁之后人们很少再去尝试学习抽烟，未成年人的品牌忠诚度远高于其他年龄段。不能在这个年龄段吸引足够多烟民的公司将会发现自己成长道路像攀登珠穆朗玛峰一样困难，因为他们必须从其他品牌那里夺取现有的成年烟民，而这样做顶多能维持现有销量，却不能带来增长，这个道理就如同在出生率为零的国家，人口将尽减少一样简单。”

帝国烟草公司的商业计划：“假如在过去十年中市场曾经教会过我们什么的话，那就是这个行业的主宰总是那些能够有效地对年轻烟民（未成年人）的需求做出反应的公司。我们对现有品牌的投入将始终体现在保持与年轻一代的联系之上。”

美国烟草公司的内部讲话：“Cherry Skoal这种烟是专门为喜欢糖果味道的人开发的，如果你明白我这句话的含义的话。”

菲利普莫里斯公司的解密文件：“万宝路之所以一直保持强劲的增长势头，在很大程度上得益于其在年轻烟民尤其是15岁到19岁之间这个特殊市场上的高渗透率，在15-17岁这个市场上我们的渗透率还要更高一些。我们必须尽可能多地了解未成年人吸烟的模式和态度，今天的未成年人将是明天的经常性消费者，绝大多数的烟民是在他们的20岁之前开始吸烟，更重要的是，卷烟品牌忠诚度的最初形成也主要发生在这个年龄段。因此，是否能够吸引初学吸烟的人并把他们发展成为成年烟民将是我们的品牌得以发展的关键所在。”“万宝路成功的关键就在于始终定位在针对精明、居住在城镇地区、能理解广告内容并且影响时尚的年轻一族。”

从七十年代后期开始，随着禁烟运动的兴起，未成年人这个词汇开始从各大烟草公司的语言中消失。一份雷诺兹公司的备忘录这样提示其经理层：“当提及低龄市场时，无论是在正式还是非正式场合，请务必使用诸如年轻的成年人，或YAM（young adult male）、YAF（young adult female）。”然而无论如何掩饰，在争夺未成年人市场上各大烟草公司从来没有松懈过。
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18岁的烟民带给万宝路每年0.8%的增长率。
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万宝路获取年轻市场并保留其忠诚度的能力最强。

3.2　案例分析

围绕着开拓未成年人这个具有高度战略意义的市场，各大跨国烟草巨头在品牌定位、零售终端、和公共关系等方面展开激烈的较量，这里举出一些经典案例供参考。

3.2.1　品牌之争

（1）Player与Export A之争

Player与Export A这两个品牌是加拿大青年男性社会的主流品牌，Player属于帝国烟草公司，Export A属于雷诺兹公司。然而最近几年，Export A的市场占有率日渐下降。从外表上看，两个品牌突出的形象都很雷同，强壮、男性色彩突出和硬汉似的青年男子在空气清新的户外从事体力活动。但是仔细对比却会发现两者之间微妙的区别：Player的品牌形象特点在于选择孤独而不是作为一个孤独者出现；具有柔性的男性化色彩而不是死板僵硬的大男子主义；能和女性相处融洽而不是身边没有一个女性；有好的工作而不是蓝领阶层；富于冒险精神愿意尝试新鲜事物而不是走极端；具有独立精神但不是漠视社会。注意下图中的微妙区别：

[image: figure_0051_0036]

孤独的男性化色彩

[image: figure_0051_0037]

柔性的男性化色彩

帝国烟草和雷诺兹都意识到了问题的所在。帝国烟草在Player的广告策划中提到，“品牌形象的设计不应该要求太多不必要的体力活动，也不应是一种社会精英阶层才能从事的运动，户外的场景应该体现放松的主题，主角应选用25岁以上的男性但是看起来在18岁到25岁之间。”雷诺兹在Export A的品牌定位上也开始注意到其品牌的男性化特征必须跟上时代潮流，从原来过于男性化甚至粗野的形象转变成一种更加体现放松和得到社会认可的主题。雷诺兹在研究中还发现，Export A在低龄男性中很有市场，因为其过于男性化形象可以让男孩子们用很低的成本找到男性化的感觉，而到了18岁左右，当男孩子们开始找到自信之后，他们开始转向不那么极端的Player。

Player的成功并非偶然，从1982年到1985年帝国烟草公司至少雇佣了6家专业的市场研究公司针对15岁到25岁之间的青少年进行过不少于33项的专题研究。其中一份研究报告根据性格特征把市场细分为24个部分，用包括28个问题的问卷来分析消费者对吸烟的态度并把市场细分为5个部分，用包括74个问题的问卷来分析消费者对生活的态度并把市场细分为6个部分，从而清晰地勾勒出消费者的特征和偏好以及帝国烟草公司产品所处的位置。

（2）骆驼与万宝路之争

雷诺兹公司在六、七十年代曾一度是美国最大的烟草企业，然而从1969年开始直到八十年代初期，其主打品牌云丝顿的市场份额一直处于下滑的趋势。而在这同一时期，菲利普莫里斯的市场份额从9.5%增加到了31%，这主要得益于万宝路的成功。万宝路在五十年代中期进行过重新定位，并从1966年开始逐步增加市场份额。到1980年，万宝路已经发展成为最受年轻人欢迎的产品，在18岁以下的消费者中占据了40%的市场份额。

雷诺兹逐渐意识到下滑的原因是没有跟上年轻人偏好的改变而被抛弃。一份雷诺兹公司的战略分析这样写到：“在七十年代，雷诺兹和菲利普莫里斯的产品开始向不同的方向发展，由于雷诺兹的产品主要针对满足全香型口味的消费者，因此产品的焦油和尼古丁含量很高，刺激性很强。而与此同时，菲利普莫林斯的产品逐渐向柔和、不呛甚至烟草味越来越少的方向发展。”雷诺兹意识到对于年轻烟民来说很重要的两个物理特性就是柔和与顺畅，因此有必要开发出“一种口味较淡并且尽可能没有明显危害的产品”。一份1985年的雷诺兹研究报告写到：“为了开发出属于年轻人的品牌，我们的产品需要在两个方面进行改善：一是柔和，给人以减少危害的印象；二是增加甜味，因为这是年轻比较喜欢的味觉刺激。”

雷诺兹在1980到1981年之间开始重新设计其产品，针对焦油，尼古丁、薄荷及湿润度四个方面进行改良来缩小与菲莫产品的差距。一份雷诺兹公司的内部报告认为适合年轻人口味的香烟具有如下特性：1.0-1.3毫克的尼古丁含量，5.8-6的PH值，12-14毫克的焦油含量，口味很淡而能被初学者接受，100毫米的长度以助燃以及比较坚实的烟支等。在雷诺兹的改变过程中，最引人注目的莫过于对骆驼牌香烟的重新定位以使其成为一个青年男性的品牌，直接挑战万宝路，这件事在当时成了雷诺兹公司的重中之重。雷诺兹公司在1985年甚至组织了一个涉及各部门的“降低刺激性”经常性讨论会来加速改良的过程，雷诺兹还尝试过用巧克力、香草和甘草来提香，利用类似可乐制造过程中糖的炭化原理来提高口感，开发出用咖啡因而不是尼古丁做添加剂的香烟。通过在年轻人当中不断进行试验，到1989年，骆驼烟的转型正式开始了。伴随着产品的转型，雷诺兹进行了以Joe Camel这个卡通人物为主角的声势浩大的活动来宣传其产品的柔顺特性。见下图：

尽管雷诺兹公司的产品转型努力在相当程度上被万宝路的不断改进所抵消，新的骆驼烟还是取得了巨大的成功。实际上骆驼烟的卡通形象深远地影响了美国地年轻人甚至儿童，研究发现三分之一的美国三岁儿童能把骆驼和卷烟联系在一起，而六岁儿童与对Joe骆驼的熟悉程度和对米老鼠是一样的。受惠的不仅仅是雷诺兹公司，从1990年骆驼烟的宣传活动开始到1994年，美国未成年人的吸烟率上升了10%，每天有3000名年轻人成为正式的烟民。
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年轻市场开发对于一个处在下滑中的烟草企业有着起死回生的功效，这里我们可以看看雷诺兹公司的成功先例。雷诺兹公司在六、七十年代曾一度是美国最大的烟草企业，然而从1969年开始直到八十年代初期，其主打品牌云丝顿的市场份额一直处于下滑的趋势。而在这同一时期，菲利普莫里斯的市场份额从9.5%增加到了31%。对此雷诺兹公司的对策是把原有的骆驼烟针对年轻市场进行转型：适合年轻人的口味，低价位和卡通代言人是这次转型的主要特点，也是雷诺兹公司从80年代到90年代营销工作的重中之重。从下图中我们可以看出89年推出的新骆驼烟完全扭转了雷诺兹公司的颓势。
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3.2.2　终端之争

数据显示，因为年龄限制和经济原因，在美国有3.5%—6.8%的年轻人靠从商店里偷窃获得香烟。为了鼓励这种行为从而增加对年轻人市场的占有率，菲莫公司甚至不惜替这些年轻人买单。在被禁止之前，零售商每销售一条以自助方式售出的菲莫香烟，菲莫会支付给零售商30美分，而对非自助式出售的香烟，菲莫公司每条仅支付15美分。根据产品摆放的模式，B＆W公司每个月向其每个零售商支付290-365美元不等的报酬。一份调查报告显示，在美国加州23%的零售终端将香烟摆放在糖果旁边，而我们知道糖果是年轻人最喜欢的商品。

为了提升产品在年轻人中的品牌形象，各烟草公司都很重视在酒吧进行促销活动。酒吧的环境具有生动、浪漫、有趣、活力、年轻的氛围和潮流时尚的特点，这对于提升烟草品牌的年轻形象大有帮助。许多年轻人都喜欢在酒吧饮酒和社交，而这正是烟草企业的必争客户。菲莫公司就与美国运动酒吧，一个拥有八家大型酒吧的连锁集团签订了多年的独家促销合同。酒吧很重要的一个价值在于饮酒过后，人们往往会做出一些平时不会做的行为，由于烟草具有上瘾的特点，一个偶尔尝试的人可以被发展成为真正的烟民，这正是烟草商的机会所在。B＆W公司的一分内部文件这样描述酒吧的价值：“酒吧是一个提高品牌知名度和增加产品试用机会的极佳场所。经常到酒吧去的人们通常在21岁以上，他们既喝酒又抽烟，很容易接近并愿意接受新鲜事物。”在这一点上，菲莫也没有忘记与当地的模特经纪机构进行合作。B＆W公司每年花在酒吧促销上的费用平均在3000万美元左右，除了促销之外，B＆W还注意赞助当地乐队在酒吧举行以其品牌命名的比赛活动。尽管酒吧促销的费用比在零售终端促销要昂贵，但是B＆W公司认为“通过在酒吧塑造提升品牌形象的效果要远远好于在零售终端的促销。”美国烟草公司的一份备忘录认为“酒吧促销的主要目的是获得有价值的消费者数据并以此为基础进行邮购直销。”英美烟草公司认为“咖啡馆、酒吧、音乐俱乐部和商店的功能可以形成一个成功的营销工具组合，由食物、气氛、服务和商品等方面综合体现出来的对质量的重视与我们的品牌定位非常一致。”一份菲莫的酒吧促销报告提到：“我们发现促销之后，菲莫品牌在酒吧的自动售货机上的销量提高了三倍还多。考虑到美国高质量酒吧的数量，我们可以增加900万条烟的销量。”

3.2.3　广告宣传及促销活动之争

1998年11月美国各烟草公司与州政府达成的和解协议取缔了烟草公司使用户外广告牌和卡通人物进行宣传的权利，在这之前Joe Camel等卡通人物曾是美国青少年耳濡目染的烟草品牌形象。但据2000年5月华尔街日报的报道，烟草公司在读者以未成年人为主的杂志上的广告费支出比上年增加了33%。

除了广告之外，烟草公司还通过各种赞助各种对年轻人有吸引力的体育活动来提升企业和品牌的形象。美国的烟草公司在赞助公众娱乐活动上的开支从1995年的1.1亿美元增加到1999年的2.67亿美元，在公众体育活动上的赞助开支从1995年的8300万美元增加到了1999年的1.13亿美元。在统计到的300项赞助活动中，菲莫公司占了244项，雷诺兹公司占了36项，B＆W占了21项，美国烟草公司占了21项。尽管美国政府禁止烟草公司做电视广告，但是通过赞助大型体育活动尤其是吸引年轻人眼球的赛车活动，烟草公司获得了巨大广告效益。据估计，1997到1999年之间，美国的烟草公司在赛车活动上的赞助支出为2.08亿美元，但是其公司名称和标志频频出现所带来的广告价值相当于4.1亿美元，难怪菲莫公司会乐此不疲。美国的烟草公司也没有忘记对年轻人聚集的大学进行赞助活动，B＆W公司就曾赞助三百万美元为路易斯维尔大学修建一座橄榄球馆并命名为B＆W俱乐部。烟草公司还赞助了大量的社区性地方组织尤其是健康组织，由于许多小的地方机构缺乏资金，往往成为烟草公司抵制控烟运动的工具。

各烟草公司在促销品的选择上也尽可能吸引年轻人的眼球：雷诺兹公司从1991年开始在每包骆驼烟中放入价值一美元的优惠券，这张优惠券看上去很像一张钞票，印有戴着墨镜，抽着烟，打扮像乔治华盛顿的Joe骆驼，这些号称“骆驼币”的代金券可以兑换新潮的凉鞋，饮料，夹克，毛巾，背心等年轻人喜欢的东西，上面都印有卡通骆驼的图案；菲利普莫里斯则提供黑皮背包，自行车运动夹克，墨镜，背心等九种促销品。

3.3　结论

尽管近十年来美国社会的禁烟运动如火如荼，但是道高一尺，魔高一丈，美国各的烟草公司利用极精确的市场研究工具和高超的营销手段，始终牢牢抓住未成年人这个市场。1999年美国的高中生的吸烟率为34.8%，比1990年上升了38%。一项对全球未成年人的抽样调查表明，高达25%的受访者收到过跨国烟草公司的销售代表散发的免费香烟。由此可见，无论在本土市场还是海外市场，跨国烟草对未成年人市场兴趣都一样的浓厚。在美国以外的地方，美国烟草公司惯用的营销伎俩就是把美国描述成为财富，健康和消费的代名词，并把消费美国烟和美国的生活方式联系在一起，从他们在国外的广告词中可见一斑，“L＆M，美国的味道”，“云丝顿，美国的精神”，“Lucky Strike，美国原创”等。而在发展中国家由于缺乏对烟草业这类营销活动的限制，跨国烟草巨头长年积累的经验将很容易派上用场。韩国未成年人的吸烟率在美国烟草公司进入之后的一年之内从18%上升到了30%，而未成年女性的吸烟率则从2%上升倒了9%。

3.4　年轻市场形象

3.4.1　目标消费者形象
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3.4.2　品牌形象
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3.4.3　产品形象
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第4章　营销研究：投入产出最高的环节

本章重点介绍营销研究的内容，零售研究，消费者追踪研究和竞争情报研究，在第七、第八章还将分别介绍形象研究和市场细分研究。菲利浦莫里斯公司的营销副总裁摩根在1994年一篇名为：“价值时代中的品牌资产”的演讲中这样看待营销研究：“研究是维护和发展强大品牌的核心工具。”“研究的目的不是用来支持我们脑中已有的观点，而是尽可能地提出正确的问题并找到真相。”换句话说，寻找那些未知问题的未知答案（unknown unknowns）。研究是一个完整营销过程的起点，是营销过程中投入最小但投入产出比最大的环节，但大部分企业喜欢把精力和资源聚焦在投入最大但是投入产出比最低的末端环节，比如广告投放和促销等。

4.1　对营销研究的理解

4.1.1　营销研究的基本哲学

——帮助管理层更好地决策

——降低风险，提高资源利用效率

——协助但不是代替对事情的判断

——指导决策，而不是指导决策者

——是寻找解决问题的方法，而不是数据和资料的收集

——发现消费者所想和所需

——管理团队的一部分

——是一种艺术，而不是科学，必须要有自己的判断

4.1.2　营销研究如何帮助区域市场的管理

——在战略规划中，例如，发现关键因素以及他们对消费者态度和行为的可能影响，问题和机会等等；

——在战术的开发中，例如，判断一种概念（产品）的可行性，帮助品牌定位，评估广告的有效性等等；

——在监督营销计划的实施中，例如，衡量、评估和解释品牌的市场表现，发现问题，建议采取应对措施的方向等等。

4.1.3　如何帮助营销研究

——对营销研究的足够重视，并且在整个组织内部传达这一信息；

——提供足够的资源：充足的、受过培训的、有干劲和有能力的研究人员应不断充实到营销研究队伍中，足够的预算，足够的时间来完成每一项工作；

——合理使用营销研究职能：必须同时意识到营销研究的能力和局限性，避免利用营销研究来证明、支持一种观点和行为；提供充分的信息给营销研究部门；让营销研究部门参与各种重要的营销中心管理会议；允许营销研究部门保持完全的客观，等等；

——使用企业的各种资源帮助营销研究。

4.1.4　营销研究的十二个重要的方面

——问题解决的步骤：规范地列出解决问题的主要步骤；

——定义问题的流程：对问题进行确认并对形势和环境做出分析；定义管理和研究的角色；

——子问题的发展：把一个营销的问题划分为几个可以研究的子问题；

——所需的信息：讨论需要获取哪些信息和如何获取来解答子问题；

——研究的设计和数据的收集：在设计研究之前提出需要解答的子问题清单；

——研究建议书：强调正式的、书面的研究建议书的重要性，提供一个建议书的提纲的案例；

——数据分析：研究数据分析是营销研究的重要责任；

——研究结果的发布：提供书面研究报告的提纲示范；提供口头汇报的提纲，报告需要送达的负责人；

——根据研究计划报告研究进展情况：强调研究进展情况的汇报制度，提供进展汇报的范本；研究进展情况报答的提交；

——安全规范：强调更严格的安全措施的重要性；要求提供营销研究服务的公司签署保密协议；对信息的分类和扩散制定指导规范，包括测试物料的管理和消费者座谈会的保密；

——广告代理商研究：强调于广告公司之间在研究合作上清晰定义的委托代理关系，职责和原则；

——标准的研究术语：解释通用的术语，对企业常用的术语和断语列出清单；

——销售追踪与预测：讨论各种不同来源的销售数据和可靠性；如何以一种有实际意义的方式报告销售结果并提供销售预测的基本规范；

——吸烟态度和基本的消费者资料：强调追踪吸烟态度和行为模式的趋势的重要性，对需要追踪的内容提供指导，法律限制需要注意；

——市场细分与消费者需求分析：讨论市场细分的原则和度量消费者需求的必要性；提供详细的市场细分和消费者需求研究的建议书；

——概念评估：讲解如何写作概念说明书，为概念测试提供详细的研究方案；

——定位开发：讨论研究在发展品牌定位种的角色，并提供详细的定位研究方案；

——产品的接受程度：为新品牌和老品牌是否进行测试测试提出建议，并为产品测试提供详细的研究方案；

——品名/包装的接受程度：讨论品名/包装在当今市场环境种的角色，并为品名/包装的测试提供详细的研究方案；

——广告的接受程度：对新老品牌的广告提供消费者研究的方案；为解读研究结果及其在营销管理的广告决策与行动种的应用提出标准；

——全部品牌接受程度：讨论评估消费者对各种营销工具的组合应用的重要性，并提供详细的研究方案；

——评价品牌表现：列出影响并解释新老品牌市场表现的要素，并为每种情况制定详细的研究方案；

4.2　雷诺公司的营销研究管理（1972年雷诺公司的营销研究主管汇报材料）

4.2.1　雷诺公司营销研究部门简介

雷诺公司的营销研究部门在营销副总裁的领导下，与销售、广告和品牌管理、新产品开发、促销和陈列管理等平行部门一起，完成市场营销的工作，直接向副总裁汇报并拥有独立的预算。营销研究部门的目标和营销部门是一致的，我们的工作是为了帮助营销部门实现他们的目标。我们是问题的解决者，我们的工作主要是和各种各样的可能性打交道。我们的工作，说到底，就是为了提高做出正确决策的可能性。

营销研究部门有94名工作人员，其中46名可以归为专业人员，拥有MBA学位或者统计学硕士学位。三分之一的员工拥有雷诺之外的工作经验，他们来自广告公司，其他快速消费品公司以及营销研究公司。

4.2.2　雷诺公司营销研究的三个目标

理解营销研究的角色，首先要理解公司的整体营销目标，因为营销研究是营销过程中不可分割的组成部分。我们有三个基本的营销目标：第一是满足消费者在产品和心理上的需要；第二是充分运用可用的营销工具；第三是恰当地分配资源。

营销过程的第一步就是定义消费者的需要，然后这些需要被我们通过广告内容、价格、包装所传达的信息和产品一起提供给消费者，最后，我们还要监督这些努力的效果。

首先，我们要定义一个目标市场，这是一个由消费者的产品需求或者心理需求如生活方式、价值取向和个性所定义的细分市场。通过定义这些目标市场，我们才可能知道品牌的方向和如果对消费者表达以获得他们最大程度的喜爱。

消费者的需要通过广告文案、产品、包装和价格来满足，这四个要素构成我们的营销组合，通过对它们的控制我们向消费者传递我们的信息。产品，当然是关键的，没有一个好的产品，消费者的需要不可能得到满足。其他的要素，广告内容、包装和价格也向消费者传达信息，这些信息可能是心理上的，也可能是产品利益方面的。

接下来，必须通过评估消费者对我们的品牌的体验，来监测我们是否有效地满足了消费者的需要。他们听说过我们吗？他们尝试过我们吗？他们购买过我们吗？消费者洞察也同要需要监测，他们对我们的品牌的态度或者形象认知是否有所改变。

最后，是销售的最终检验，如果在营销的过程当中，我们正确地定义了消费者的需要，我们针对目标市场传达的信息是正确的，也改变了消费者的认知，那么在销售结果上应该会有一个好的反映。

营销的第二个目标是充分运用营销工具，这些工具包括媒体，促销，商品陈列和铺货。这些都是向消费者传达信息的工具。媒体，通过宣传资料、户外广告和报纸的形式，传达基本的广告内容信息；促销，通过折扣券，品吸派送等形式，传递产品信息。商品陈列和铺货的职责是把产品送到消费者面前。

实践中，营销的过程就是通过媒体、促销、陈列和铺货把信息传递给目标市场的过程。最终，这些努力必须进行监测以保证各个要素发挥了恰当的作用。

营销的第三个目标就是恰当地分配资源。这些资源包括人力资源、财务资源和信息资源。需要分析我们是否为达成目标准备了足够的人力资源，我们的广告支出在总额上、各个品牌的分配上以及各个品牌之下不同风格产品的分配上是否合理，我们是否拥有恰当的和及时的信息以支撑我们的决策需要。

在以上这三个目标的理解基础上，我们再来看待营销研究部门。

4.2.3　雷诺公司营销研究部门的构造与管理

首先来看看我们是如何组建营销研究部门的，简单的说，我们是根据上面所讨论的营销目标来构造营销研究部门。

我们有一个品牌研究部门，根据不同品牌形成多个品牌研究团队，每个团队和品牌管理部门一起密切地工作，定义消费者的需要，监测结果，分析品牌的问题。他们的工作得到广告内容研究部门和产品研究部门的支持，广告内容研究部门负责开发和执行评估我们的广告的技术，产品研究部门也有类似的职能，即开发消费者研究技术来衡量消费者对我们的产品的接受程度。这三个部门一起面对营销的第一个目标：满足消费者的需要。

对于营销的第二个目标，充分运用营销工具，我们有单独的部门负责研究媒体、促销和陈列。

营销的第三个目标是恰当地分配资源，我们有单独的研究部门帮助分配预算和更好地管理信息资源。其中一个部门负责研究广告支出，包括支出的金额和支出的内容。另一个部门负责发展公司对未来的预测，这对于公司的短期和长期计划非常关键。还有一个部门负责建立电脑化的营销信息系统。此外，有两个部门分别负责量化方法研究和市场信息处理，他们可以使我们能在不借助外部资源的情况下独立进行包括相对简单的认知度研究和复杂的细分营销研究。

这就是我们的营销研究部门结构，每个部门都直接针对公司的整体营销目标。下面我们将对各个研究部门进行深入的介绍。
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雷诺公司营销研究组织
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云丝顿品牌：营销/营销研究组织

4.2.4　品牌研究部门

在品牌研究部门，有多个团队分别负责一个品牌，由品牌研究经理领导，他们和品牌管理经理以及广告公司的客户经理一起紧密配合，制定各个品牌的整体目标、战略和战术。

首先，品牌研究经理和品牌经理一起找到问题，这是品牌研究最关键的一个环节，直接决定整个品牌研究工作的方向。他们需要确定全部的问题或疑问，而不是其中某一部分。如果问题不能够精确地定义，或者只是暴露其中一部分问题，那么最优的解决方案就不可能找到，这也意味着不能做出最好的营销决策。一旦品牌研究经理和品牌经理正确地定义了问题，他们就得找到问题的出处。要做到这一点，品牌研究团队需要把整体的问题分解成几个重要的子问题，这样可以让我们检查每个相关的领域并用系统的方法和步骤来回答问题。同时，如果我们不能把问题分解成几个子问题，那就是因为我们没有定义出真正的问题，即我们找看到了问题的一部分。

之后，品牌研究团队将处理各个问题并定义出他们要回答每个问题所需要的信息。到这一步，我们还不涉及数字、数据或研究技术，只有当他们决定了什么信息是需要的，然后才开始考虑数据。这里是研究工作的起点。

对各个问题进行深度分析，并提供深度的评估和整体问题的建议解决方案。

进行这一过程的前提是我们确信我们的研究针对的是真正的问题，并且有很大的可能性可以做出合理的营销决策。

现在我想大家介绍一个关于云丝顿品牌的历史案例来展现营销研究在营销过程中的角色。

这里介绍的是云丝顿品牌开发一个新的营销活动的过程。

时间回溯到1974年，症状非常明显，我们的销售监测发现云丝顿正在市区市场份额，而万宝路在快速地增长，我们召集了品牌管理部门和广告公司来定义子问题。

营销过程中的那个因素要为此负责？我们从分析各个传播工具开始，并在云丝顿和它的主要竞争品牌万宝路之间一一对比。首先，我们确信媒体不是导致云丝顿问题的主要原因，事实上，云丝顿花费的广告费用是3200万美元，而万宝路只有2800万美元，而且过去几年云丝顿的广告支出一直超出万宝路。然后，铺货也不是一个问题，两个品牌的铺货都达到了100%，此外，云丝顿的终端陈列比万宝路的还要好，我们的销售队伍比万宝路的还要大，我们投放的条盒及小包陈列货架使得云丝顿在终端售点上比万宝路更显眼。最好，云丝顿和万宝路基本使用同样的促销方式。

于是，我们把目光转向我们向消费者传递的内容：我们的广告内容，产品，包装和价格。

包装研究显示，在一系列包装设计中，云丝顿的消费者对现有包装有着很好的态度，大部分万宝路的消费者也对云丝顿的现有包装给出好的评价，所以，包装本身，并不像是一个主要的问题。价格也不是问题，因为每种规格的香烟价格是一致的。

这样，我们又把目光转向产品。产品看起来不像是问题所在，盲测比较云丝顿和万宝路显示，云丝顿的消费者喜欢云丝顿而不是万宝路，万宝路的消费者也是一样，在所有全味型的消费者中，这两个品牌选择的比例是均等的。这个研究显示，我们相对于万宝路而言没有重大的优势，但是也没有竞争劣势。我们的结论是云丝顿的市场份额下滑不是由于产品差别的原因。

现在我们已经知道包装、价格和产品都不是问题，我们于是转向下一个关键要素：广告内容。

我们开始比较1974年云丝顿和万宝路的广告活动在震撼性和传播上的差别。首先我们用消费者记忆度来检验广告的震撼性，我们可以发现，万宝路的广告的确一定程度上比云丝顿广告有着较高的记忆度和更吸引注意力。但是就整体广告活动而言呢？在所有消费者中，研究发现对万宝路广告活动的认知度达到87%，而云丝顿只有80%。所以，就广告的效果和广告活动的认知度而言，万宝路到达消费者的程度比云丝顿要高。

然后，我们进一步研究传播的内容，发现这两个品牌广告的主要差别。三分之二的消费者可以回想出云丝顿的广告标题：云丝顿的味道就像一支卷烟应该具有的。19%的消费者回想起：好味道或者更好的味道。在非产品形象上的沟通很少。万宝路的广告内容传播则不同，78%的消费者回想起牛仔或万宝路男人，40%的消费者回想起万宝路品牌世界主题，21%回想起男人的香烟。这样，万宝路传播的是一个非常男性化的形象，即给真正男人准备的香烟，当然同时也传播了品质的信息。

到这一步，我们注意到两个品牌在广告上的主要区别，万宝路的广告更加具有冲击力并且在传播口味和品质的同时，还有着强有力的品牌形象传播。

在产品、包装和价格上，并未发现任何竞争性的问题。

于此同时，我们也分析了云丝顿的每个营销工具，还评估了目标市场。我们想知道万宝路的增长来自何处，云丝顿又在哪里失去。

我们首先研究消费者的年龄结构，我们注意到万宝路在18～24岁消费者中拥有最高的份额，几乎是云丝顿的3倍。更进一步，我们的监测数据显示万宝路在这个年龄段的市场份额增长迅速，而云丝顿则在失去市场份额。

在比较了消费者在这两个品牌之间的变动之后，我们基本确信从云丝顿品牌转换到万宝路品牌的人数比从万宝路转换到云丝顿的人数要多。

截至目前，通过对营销组合中各个要素的分析，我们知道在年轻消费者市场上，万宝路正在对云丝顿造成伤害。同时，万宝路的广告内容传播了强大的男性化形象和产品口味的故事。

下一步，我们开始对目标市场进行深度检查，我们进行了市场细分研究。具体来说，我们希望确定两件事情，一是烟民的需要，二是他们对云丝顿和万宝路的认知。我们对烟民的需要的定义主要依据他的生活方式、价值取向、个性、对吸烟的态度以及他从产品中希望获得的东西。然后我们从产品以及个性或消费者形象认知的角度，在消费者的需要和云丝顿、万宝路多大程度上满足这些需要进行比较。在这个研究中，我们研究了数百个烟民的需要，发现了两个主要的生活方式价值取向消费者细分区域，我们把它们称作“新价值”和“旧价值”，信奉“新价值取向”的烟民比较崇尚个人主义，做自己的事情而不在意别人的想法，有很强的开放性和坦率性，表达出性解放的态度（并不仅仅是男性的），信仰女性的独立和平等，对宗教信仰、传统家庭价值和新教徒式的工作精神都不太赞同。这些新的价值取向对于理解这个目标市场非常重要。信奉“旧价值取向”的烟民，持有一些更为传统的价值取向，通常比较保守并对“新价值取向”持反对态度。

此外，我们在对消费者的产品需求上发现了三个不同点，一类烟民喜欢劲头大，烟草味浓和香气足的产品；另一类烟民喜欢适中口味的，既劲头不太大，味道也不太淡的产品；还有一类烟民喜欢低焦油、低尼古丁的产品，宁愿为此放弃更好的味道。把这些产品需求和上述不同的生活方式个性因素比较，我们把烟民分成五个不同的细分市场。其中，“新价值取向—浓味”市场占了烟民总数的16%，“新价值取向—适中味道”市场占了烟民总数的27%，“旧价值取向-浓味”市场占了烟民总数14%，“旧价值取向——适中口味”市场占了烟民总数26%，最后一个市场是我们叫做“担忧者”的市场，既有新价值取向的信奉者，也有旧价值取向的信奉者，这个细分市场的主要区别特征是烟民对健康表示担心，愿意为低焦油低尼古丁牺牲口味，大约17%的烟民属于这个细分市场。

在完成了细分市场之后，我们开始检查云丝顿和万宝路在每个细分市场上的表现情况。

我们发现，在第一个细分市场上，万宝路明显超出云丝顿，21%的“新价值取向—浓味”烟民选择万宝路，而云丝顿在“旧价值取向—适中味道”上比万宝路有优势，占有17%的烟民数量。让我们来仔细研究“新价值取向—浓味”市场，因为在这里云丝顿碰到了麻烦。

除了上述的特质之外，我们从这类烟民的心理构成来看，会发现他们是非常活跃的行动主义者，具有勇气和冒险精神，有很强的独立性。很重要的一点是，他们把自己定位为非常男性化的、勇敢的和坚强的人。他们的产品需要集中表现为一种劲头很大的、口味丰富的香烟。从人口学角度看，这个人群在所有细分市场中是最年轻的，大部分是男性，蓝领比例较高，处于社会的下层。这就是我们需要面对的除了问题的细分市场。这里，问题就演变成了云丝顿和万宝路如何满足这个正在增长的细分市场的需求，所以，我们开始研究这个市场的烟民如何看待各个品牌。

研究发现，在烟民心目中云丝顿和万宝路的产品形象差别不大。但是，在对品牌消费者形象的认知中，两个品牌有重大的差异。云丝顿的形象比较模糊，被看作是一个受大众欢迎的品牌，但其消费者被看作是偏保守和传统，某种程度比较老式。万宝路的消费者形象则是喜欢户外活动的，勇敢的，坚强的，男性化的个人。具有冒险精神和领袖魅力。同时，他是独立的，进取的和具有野心的。

我们也用另一种方法来检验云丝顿和万宝路的形象，我们给烟民一个清单，列出了一系列名人，让他们把各个名人最有可能选择的品牌填上。结果发现，云丝顿更多地和一些受普遍欢迎的名人联系在一起，而选择万宝路的名人主要是那些“男人中的男人”，以强势，男性化，勇敢和坚强而著称的名人。现在我们已经知道目标市场是什么样子，我们也知道他们如何看待云丝顿和万宝路两个品牌，最重要的是，他们如何看待这两个品牌对他们的需要的满足。

从这些发现我们得出结论，云丝顿并未像万宝路那样塑造出一个和年轻的、拥有新价值取向的烟民相适应的形象。

这是我们面临的主要问题。我们必须改变消费者对云丝顿的态度，这个工作交给广告来完成。创立新的云丝顿广告的第一步是发展一个广告策略作为创意开发的指导。

这个策略的目的，是让年轻的男性烟民相信云丝顿是最符合他们价值取向、生活态度和生活方式的品牌，但同时避免削弱我们现有的消费者基础，并继续强调云丝顿在口味方面的利益。

我们找了两家广告公司来开发新的广告，分别独立地策划一个新的广告活动，在随后的几个月里，开发出了130个广告活动。

我们采用了消费者专题小组形式来发展广告创意，并剔出那些不容易理解或者与目标市场脱节的广告活动。

下一步，我们那些看起来有潜力的广告活动进行传播和说服测试，这个阶段需要在广告活动开始之前采集消费者对云丝顿和万宝路的评价指数，并在广告活动推出之后对这些消费者的评价进行追踪和对比。并对每个广告，每个产品的沟通效果进行比较分析。我们一共测试了34个广告方案，发现其中四个比万宝路更有竞争优势。这四个广告方案随后在选择的测试市场进行投放，同时对投放市场的销售数据和消费者数据进行数月的追踪。

这四个测试的广告方案最终有一个胜出。“当你的品味成长时”，虽然这个广告方案在市场测试中显得比其他几个效果要好，但是显然这个不是后选择在全国进行投放的方案。我们的决定是采用“如果不是因为云丝顿”或者目前正在使用的“坦诚”方案。为什么？

首先是“坦诚方案”在市场实际测试中的效果确实不错，其次，记忆度测试显示“坦诚”方案在所有方案中具有最大的冲击力和关注率，因此我们感觉这个方案在市场上见效会比较快。“坦诚”方案中的模特在所有方案中拥有最高的消费者认可度，通过这种认可，我们可以塑造一个形象，即云丝顿是一个由自信和独立的人所选择的品牌。这种消费者形象是新价值取向烟民可以认同的。最后，“坦诚”方案可以带来最大的创意空间，可以和不同的广告语，不同的模特，不同的背景配合使用，重要的是它可以运用到云丝顿旗下不同风格的产品。

因此，最终选择“坦诚”方案是经过对一系列因素的自信分析得出的结论。

那么，这个结论是否正确？我们认为是。从品牌形象提升的效果来看，我们有理由相信方向是正确的。

下面我们来揭示在这个案例中，营销研究所扮演的角色。

首先，营销研究是营销团队中不可分割的组成部分。对云丝顿的评估就是一个很好的例子，这是一个从开始到结束大家共同努力的结果。事实上，在上述案例中，我们很难区分那些事营销研究的贡献，那些是营销的贡献。

其次，营销研究扮演的是问题解决者的角色，我们的研究人员从一开始就介入其中，从问题的定义一直到市场的分析，深度参与是营销研究的关键所在，而这种参与必须从问题的定义开始。

第三，营销研究的角色是解释说明性的，产出的是结论而不是数字。这一点非常重要。我们不是一个数字机构，人员产生数字，计算机产生数字。在这些数字基础上的说明才是关键，实际上，开发这些研究项目的人员是解读这些数据的最恰当人选。不受限制地解读这些数据并提出建议才是招聘合格的营销研究人员和维持一个有效的研究机构的关键所在。

并不是说，营销研究部门的结论、说明和建议是不可改变的，这些结论欢迎大家的评价甚至是反对意见，然而，不受限制的营销研究从得出独立的、无偏差的结论一定会带来更好的决策。

第四，营销研究不仅应用在战略的开发中，也应用在战术的制定中。营销研究是一个可以广泛使用的规划工具。

第五，营销研究是用来评估不同的解决办法和方法，这是研究的优点，它可以把不同的选择运用到消费者身上，从而选择出达到目标最好的路径。

最后，营销研究不是决策者，最终是广告管理和品牌管理部门来选择的“坦诚”方案，而这个方案最符合他们的营销目标。核心的一点是，营销研究提高了正确的可能性。从长期来看更是有助于提升决策水平，然而，有时候，有许多因素会导致相反的方向。

营销研究的角色，总而言之，是营销团队的一部分，解决问题是它的职能，它从定义问题阶段开始，它是说明性的，产生的是结论而不是数字，运用在战略和战术的规划中，可以评估不同广告，不同产品的差别和优劣，它不是最终决策者，决策者是广告和品牌管理部门。

4.2.5　广告研究

广告是为了吸引和保持注意力，从而将设计好的用来说服消费者的信息传播出去，达到改变消费者态度或品牌形象以刺激消费者购买的目的。下面我们来看看如何根据广告的目标评估广告的内容。

首先是第一个目标，吸引和保持注意力，即广告的冲击力。我们对注意力或者冲击力的基本衡量标准是记忆度。记忆度是烟民在接受到广告信息24小时之后能够正确地回想起广告的一部分内容的百分比。

这里举一个真实的例子，有两个沙龙品牌广告创意，左边的叫做“警长”，记忆度23%，右边的叫做“邦德”，记忆度40%。记忆度高的广告传播的是高品位的信息，并且更好地传达了“享受”的销售信息，也许是因为广告语的字体大小原因，但是口味和享受并不是区别这两个广告的主要因素。主要因素是模特的外表，高记忆度的广告很大程度上消费者回忆起来的是模特的眼睛，我们从过去的研究中知道，目光的接触在云丝顿和沙龙的广告中是非常关键的，右边的广告中的模特有更多的目光接触，此外，这个广告的消费者记忆中有很多是关于模特的外表，她的整体感觉把手中吸引到广告上来。最后，她激发了很好的消费者态度和品牌形象。

这里列举一些消费者的恶评让你更好地了解消费者的反应。

首先是低冲击力的广告：“广告中有个头发看起来很可怕的毛骨悚然的女孩，没错她是很漂亮，但是发型太糟糕了。我不知道这个广告说些什么，我想我对这个女孩那可怕的头发印象深刻，我想这个广告主要的宣传的是薄荷型香烟。”

与之对比的是高冲击力的广告，这里引用一个28岁健牌香烟消费者的评语：广告上有个美丽的女士，有一双不可思议的美丽的眼睛，这双眼睛把你带进广告，她拿着一支沙龙香烟，广告说的是“我们抽烟是为了享受”。

有一个23岁男性KOOL牌香烟消费者这样评价：广告中有一个美丽的女子，有着绿色的眼睛和美丽的胸部，我看到这个女孩，她说：“我们抽烟是为了享受，不是吗？”我脑子里想的是我的血压在升高，我喜欢这个女孩。

有一个28岁的沙龙消费者，一个女性，这样评价：“广告上有一个非常感性的女性，坐在公园里，抽着一只沙龙香烟，她有一双美丽的蓝眼睛和褐色的头发，广告说的是沙龙香烟有超长支的规格，因此你可以享受更多的快乐。广告主要表达的意思是沙龙香烟的味道很好，我喜欢这个模特的吸引力。”

上面的两个广告在实际投放之前做的测试，显然，右边这个广告成为后来推出广告方案中的一部分，而左边这个广告则没有投放市场。

这就是我们的广告测试程序，用消费者记忆度来衡量一个广告吸引注意力并留下记忆的能力。现在我们来介绍如何衡量传播—好广告的第二个目标。

在衡量传播时，有四件事我们需要验证。这个广告是否表达了我们想要表达的东西？是否可以被消费者理解？是否可信？是否让人感到厌烦？

首先从“是否表达了我们想要表达的东西？”开始。这里有两个云丝顿广告，这些广告的目标是传播口味信息和自信、现代的消费者形象。需要指出的是，为了保证恰当的广告传播测试，必须确定一系列目标来衡量广告。

这里举出两个广告，两个广告的冲击力从记忆度角度来看都是一样的，但是左边的广告更好地传播了产品口味信息和我们想要传播的消费者形象。

这里是一个49岁男性的评价：“这张画面有一个自信的男人，他的眼神里透露出一种强烈的让人信任的感觉，他正在拿出一只香烟，这个广告想说的是他抽烟为的是味道而不是长度。主要的信息是味道和质量最重要，而不是长度。”

我们发现男性模特在传播云丝顿的品牌故事上效果最好，因此所有的云丝顿广告都选择男性模特。

第二个衡量传播的因素是是否可以理解？人们是否理解我们想要告诉他们的东西。

例如DORAL香烟的户外广告，在投放市场之前进行了测试，“Doral有效，低焦油，有味道。”一个非常简单的信息，传播的目标是告诉消费者虽然焦油含量降低了，但是味道仍然很好。

这是消费者对广告的评价：Doral低焦油味道差。我们认为非常简单的信息被消费者翻译成为低焦油和差的味道。当然，这个广告没有机会投放市场。

第三个传播因素是“是否可信？”

有一个沙龙老广告的例子，基本的信息是：沙龙自然地让人感到清新。这个广告非常不可信，消费者无法领悟一个人可以在水淹到下巴的情况下抽烟，其结果是，很大一部分销售的信息丢失了，因为这种不可信的情形存在。

最后一个衡量的因素是“是否让人感到厌烦？”

这个一个很矛盾的问题，因为广告活动让人非常反感但是却带来销售的例子不少，然而对于云丝顿和沙龙这样的大品牌，有着大量忠实消费者基础的情况下，采取这种让人厌烦的广告是风险很大的。

这里有一个过去的沙龙广告例子：“自我刷新”，并不奇怪，这个广告的执行产生了大量的负面评价，许多消费者觉得画面上毛茸茸的胸部和腋窝非常难看。

截至目前我们已经介绍广告的两个基本目的：吸引注意和传播基本的销售信息。第三个因素是说服。广告是否能够说服消费者购买我们的产品？

测试广告说服力的最好办法当然是在实际市场中进行测试。然而，很多时候这样做并不显示，因此，营销研究会给出一些关于广告执行可能带来的说服力的判断。我不想天真地说我们已经拥有完美的关于说服力的衡量方法。然而，我们确实有一些技术可以给出一定的结论。

这里有两个1974年测试的云丝顿广告，当然，左边这个是后来选择的。在当时我们的问题是，哪个广告可以带来更高的说服力。

100的指数可以代表相对于万宝路广告在说服力上没有变化，和万宝路的广告对比，我们发现左边这个广告有更高的说服力。

这里是基本的原因，左边的广告对云丝顿的描述是现代的，最新的，给自信的人准备的香烟。这个内容是可信的，讲清楚了口味的信息。而右边的广告关于消费者形象的内容很少，被消费者认为是令人困惑的，口味的故事也没有得到传达。

这里有两个NOW品牌的广告方案，一个是“只有1毫克焦油”，另一个是“最低焦油的king size”。

这一次我们使用了不同的方法，这是我们最新的方法，涉及到一个逻辑性很强的步骤程序。

首先衡量消费者知道这个广告的程度，然后衡量消费者不仅知道而且理解的程度，最后确定消费者从理解到被说服的程度。以上每个阶段都用一系列问题来衡量，例如，说服可以用购买意向、提升的态度、转告朋友产品信息的意愿等。

通过上述研究我们发现，在看过“只有1毫克”的烟民中只有9%的人停留在对这个广告有简单认知的阶段，其余大多数进入了理解和说服阶段。而看过“最低焦油的king size”的烟民中有32%的人停留在对广告有简单认知的阶段。显然，前者要更好一些。其中基本的解释是，第一个广告被消费者翻译为“最低的焦油含量”，然后“只有1毫克”进一步强化了这种感觉。而第二个更复杂、更细化的广告语“NOW，1毫克焦油，King size中的焦油含量最低”让消费者在更早的阶段就离开了。因为其过于复杂的广告形式，没有邀请消费者的参与，导致在认知阶段就失去了大量的消费者。有时候，以幽默为基调的广告虽然消费者参与程度很高，但是却往往错过了销售的信息，也不会带来消费者的购买欲望。

这是一种我们正在使用的新的方法，在实践中证明非常好用，帮助我们理解消费者对广告的反应是如何形成和变化的。

这些就是好广告的基本目标：广告必须吸引注意力，传播信息并说服消费者。我们的研究是为这些目标服务的。然后，需要记住的是，不是营销研究来评估广告，而是消费者。营销研究只是一个让广告得以暴露在消费者面前的工具。

4.2.6　产品测试

我们有一个专门的部门负责产品测试，他们负责基本的测试技术研究，在上一年度完成了200多项产品测试。

测试的种类有很多，我们对每个产品的测试包含了其主要竞争产品的测试，例如云丝顿和万宝路的比较测试。我们还进行成本削减测试，例如我们对成千上万个消费者进行了膨胀烟丝的测试，节约的成本非常可观，在产品做出变化之前了解消费者的反应是非常重要的。其他类型的测试包括混合配方的提升等。我们希望能让我们的产品更受消费者欢迎，不管是香气的改变还是香型的改变。

前面已经介绍了与竞争产品的对比测试，这里就不多作介绍。这里重点介绍一下成本削减的测试，列举一个最近的历史案例。

几年前出现了一种新的烟梗处理方法，这种方法可以大大降低成本，问题是“是否可行？”采用新的方法之后，消费者是否还会像现在一样喜欢我们的产品。像这样的新产品通常要经过四个层次的消费者评估。前两个层次由烟叶开发部门负责，他们的评估从专家层面开始，他们有一些专家受过专业培训，能够从口味重感受到微妙的变化。假如专家团认为这个测试产品可以接受，那么他们会提交到公司层面。然后，烟草开发部门会主持这些测试，把试制品邮寄给大量的公司内经常购买这种品牌的雇员。经过这个过程之后，产品测试工作交到营销研究部门，在公司之外对全美国的消费者进行测试。这个测试，使消费者接受程度测试的关键所在。测试的对象在地理分布上遍及全国，并且包含数千个竞争品牌的消费者。测试对象总共有40000个消费者，并且可以确定每个消费者经常购买的品牌。如果我们想要测试Vantage品牌消费者的反应，我们有800个Vantage品牌的忠实消费者可以联系。成本测试的最后阶段是在实际市场中的测试，我们会选择一些地理上非常分散的地区进行试营销。消费者不会被告知产品的变化，测试的过程通常为六个月到一年之间。

这里是一个关于Vantage品牌成本削减新方法应用的测试结果。烟叶开发部门已经完成了他们的筛选过程，然后产品由营销研究部门在全国范围内测试，我们的测试结果反应Vantage消费者比较喜欢53号和47号产品，在这个基础上，这些产品开始在局部市场进行试营销。从销售数据来看，Vantage产品在新方法采用之后持续了之前的销售趋势。除了使用之前/之后的趋势线进行分析之外，我们还使用一个统计模型来预测销售。在这个例子里，真实的销售超出预测的销售0.3个百分点。

在以上测试结果的基础上，新的方法得到了采用。

我们也对配方的改进进行测试，目的是开发品质得到提升的产品，更好地满足消费者的需要。

去年我们开发了一个统计学模型来帮助烟叶开发部门提高产品配方。这个模型是这样工作的：首先我们开发一系列不同特点的产品，这些产品的变化是通过统计方法选择并受到控制的，包括不同数量的白肋烟，烤烟，纸张透气性，过滤嘴阻力梯度，等等。我们在实验室测试每一个产品，确定它们的成本，并最终进行消费者测试。然后用一个统计学模型来模拟这1000多种配方的不同结果。这个技术让我们能够预测配方变化的后果：实验室衡量的尼古丁、焦油含量等内在指标的变化是多少？这种变化带来的成本变化是多少？最后，也是最重要的，消费者的反应会有什么变化。

以云丝顿King为例，假如目标是“把焦油含量从19毫克降低到17毫克，同时云丝顿消费者和万宝路消费者对云丝顿的偏好程度，并保持其他普通口味品牌的消费者对云丝顿的偏好度，同时我们还希望将云丝顿成本降低20%。”

通过对我们的配方模型进行优化分析，我们可以预测最有可能达到这个目标的配方，这个模型在实践中已经得到验证，并成为我们产品开发流程中的重要组成部分。

4.2.7　媒体研究

媒体研究的目标是理解不同媒体的价值以及如何应用它们。媒体可以用多种方法进行评估：对我们的目标市场是否有效，媒体本身的冲击力如何，到达率，传阅率，以及如何有效地使用媒体。这里我们举一个例子。几年前，我们完成了一项媒体版面格式研究，目的在于确定在杂志、报纸和周末版上相对有效的广告版面格式。在这个调查中，参与的消费者有30000人。我们评估了10种报版格式，从1/4版到整版，我们测试不同的颜色，从黑白到双色到四色。我们的目标是衡量每种版式的相对效率，为此我们在版式的冲击力和成本之间进行比较评估。此外，我们还检验了记忆度以及每种版式的传播效果，不同版式激发的消费者态度等。我们研究发现，整版，四色广告有最大的冲击力，良好的沟通深度，并能激发良好的态度和形象。然而，它们却不是最有效率的。半版，双色的版式具有最好的冲击力和效率的综合效益。而1/4版，黑白色，是最有效效率的版式，但是只能沟通简单的信息。

从这个调查中，我们得出结论，整版四色在需要激发很强的形象和消费者态度时是最好的执行方案。1/4版黑白两色的使用应该局限在简单的销售信息传播，比如“低焦油”，半版，双色的执行可以为我们的一些较小的品牌和预算有限时提供一个最佳的搭配。类似的研究也在杂志和周末版上进行过。

4.2.8　促销研究

促销研究的目标是确定不同促销方法的相对效率。雷诺公司采用促销方式来建立消费者认知，消费者尝试和购买，同时也期望促销有很好的投资回报。促销，是一种短期的尝试、购买促进工具。

去年，我们完成了一项对直邮优惠券的综合评价，我们在雷诺公司所有品牌所有规格上测试了价值从35美分到3美元不等的优惠券。我们进行了25000次消费者面谈，优惠券在寄出之前做了编码，在零售终端也开展了登记领取的工作。由此我们得知哪个家庭使用了优惠券，以及是否出现了品牌转换行为。从这个调查中我们可以了解优惠券使用的投资回报率。

今年我们将开展一项类似的研究用于样品发放。这个调查中我们希望样品烟的最佳规格和数量，是4支装，6支装，10支装还是一整包。我们还将知道哪个品牌采用样品烟发放的效果最好，是新推出的品牌，还是已有的品牌，还是有独特卖点的品牌。我们还将知道那种发放工具是最好的，是大规模发放，还是有选择地邮寄。我们的样品研究是一项长期的研究所有主要促销方式的计划的第二阶段。

4.2.9　陈列研究

陈列研究的目标是通过实现终端备货，终端能见度，终端易接近程度的最大化，加快雷诺品牌的销售速度。为了调查终端备货情况，我们进行了分销和缺货情况的调查，也对我们在终端的陈列面积比例进行了分析。为了研究终端能见度，我们在终端售点测试了不同的陈列工具和陈列方法。为了研究终端易接近程度，我们在不同类型的零售终端对比评估了小包自助销售方式和非自助方式的效果。

这里有一个我们最近完成的非自助服务测试的例子。这个测试是用来衡量雷诺公司的自助销售与传统柜台销售的差别。我们选择一个叫pantry pride的连锁店，消费者看不到卷烟的陈列，而我们的销售队伍要增加我们品牌的销售品种并增加我们的陈列面积。为了达到这个目的，他们说服了店主进行一个新的陈列概念的测试。这是一个我们的销售人员设计的新概念，香烟被永久性地陈列在消费者面前，雷诺公司占据主要的陈列位置。我们的调查结果显示，卷烟的销售输入和利润增加了9%，存货减少了3%，短货的情况减少了13%，更重要的是，雷诺公司的在这个连锁店的销售份额大幅度增加，运用这些结果，我们的销售人员说服了其他零售店转变到这种更有效的销售方法。这是一个营销研究成果被应用到销售演示说服工作中的例子，事实上，我们在陈列研究中的大部分工作成果都被用在向店主的演示材料中。

4.2.10　广告支出研究

我们有专门研究广告支出的团队，他们的工作是解答诸如：每个品牌，品牌的各个规格应该指出多少广告费用？广告预算应该如何在各个品牌之间分配？广告预算应该如何在不同区域市场上分配？我们目前正在开展衡量广告费用变化的效果的实际市场测试。这些测试正在进行当中，目前我们的主要品牌都在开展这项测试。费用的变化从减少50%到增加50%不等。

4.2.11　市场预测

我们的预测团队是营销研究中的重要部分，预测结果被用在烟叶采购，生产计划和营销预算的计算当中，我们的预测结果有助于分析未来十年的卷烟市场结构并做出长期规划。此外，他们的职责还包括分析价格变化的后果，州立税收的变化，以及卷烟消费的整体经济评估。我们的市场预测工作对整个企业的短期和长期规划都有很大的影响。

4.2.12　营销信息系统的建设

我们正在建设一个大型、复杂的营销信息系统，这个系统将提供更快，更全面和更准确的信息用于决策。电脑终端将被安装在营销研究，销售和营销部门，并连接到一台IBM370/158电脑。到明年上半年，雷诺公司的发货数据和市场份额数据将很容易地通过这些连网的终端获取，到明年下半年这个系统将扩大到包括销售人员电话联系或拜访零售终端的报告，广告支出，人口学数据，财务数据和选择性的公司预测数据。例如销售人员的零售终端电话及拜访报告，明年这些数据将会输入电脑，可以对每个销售人员的工作成果，地域划分，每个终端的陈列机会进行快速准确的分析。整个营销信息系统，由于其速度，准确性和分析能力，将对我们的决策过程做出重要的贡献。

4.2.13　消费者监测

营销研究部门和消费者有着紧密的联系，每年我们会与72.5万个消费者访谈，其中一些是由专业的营销研究公司完成，但是大部分是由我们专业夜间访谈人员完成，完成的问卷由我们的员工进行编码，问卷设计和打印由我们的专职人员完成。这种内在的能力使我们能够进行定制的研究并带来需要的速度和灵活性。

4.2.14　量化方法研究

量化方法研究团队由一批受过高等培训的统计学家和研究人员构成。这个部门是营销研究的心脏所在，他们的科学方法可以提供非常高精度的分析，这是普通研究人员所无法比拟的。这个团队负责建立和维护研究模型，其中很多在前面的例子中已经提到。此外，他们还对营销研究部门的各个领域提供咨询服务。

4.2.15　对未来的研究

营销研究部门主管的主要目标，是准确地把握当今消费者的需要，欲望和价值取向。这将帮助提升营销的战略，为新品牌找到目标以及更好地为现有品牌找准目标市场。最近，我们完成一项MORE品牌的重要研究，用来帮助发展长期的市场策略。到这个月底，我们将完成一项主要的市场细分研究工作——正在快速增长的低焦油或高过滤效果的市场。这两个研究都是用来帮助更好地定位我们的产品，并使其在市场中成功的机会最大化。虽然这些研究在方法上不同，但是有一点是一致的，它们都寻求找到目标市场的需要所在。这里我们将简要介绍一下MORE的研究结果，并简单介绍一下我们在低焦油细分市场的研究情况。

首先是MORE的研究，我们把这个研究定义为“定位研究”，目标是通过确定品牌最佳的定位，从而为MORE的长期广告策略和产品策略找出方向。具体说，我们的目标是确定：MORE品牌应该针对哪些消费者？我们应该对她们说些什么？我们如何到达她们？此外，我们还想知道如何设计我们的产品以便最好的满足这个目标市场的需要。我这里简单地介绍一下研究的结果。

首先，哪些消费者构成MORE品牌的市场基础。在MORE的消费者中，59%的销售者是偶尔消费，虽然她们只代表20%的效量。虽然MORE品牌最早是一个不分性别的品牌，但是到现在它已经基本上成为了一个女性品牌，女性占MORE消费者的63%。MORE在年轻消费者中的尝试比例很高，但是经常消费者偏向于35～49岁的年龄段，MORE也是一个相对高档的品牌。我们在MORE的购买者和非购买之间就自我认知作了对比研究，非购买者对自己的认知是“自信的人”，而购买者对自己的认知则是“非常自信和自我依靠的人”。非购买者相对比较保守，而购买者认为自己是“非常现代和新潮的”。

下面我们来比较一下消费者如何看待MORE品牌。非购买者眼中，MORE品牌过于“炫”和出众，是给那些没有安全感的人使用的。而购买者则认为，MORE属于有品位和自信的人。然而，也有购买者表示虽然MORE是很有品位的，但是也有点炫。

这样，从调查研究中得出的一个广告方向就是，把MORE的形象描绘成有品位但是不“炫”的，一个自信的人选择的品牌。

我们也根据产品线特点分析MORE的购买者和非购买者。研究发现非购买者想要的产品是“吸阻较小，劲头较大的”产品，她们认为MORE烟的“味道较差，并且吸起来有点费劲”。接着我们给受调查者提供MORE烟，在抽完之后，她们对MORE的评价“比之前味道更差，吸阻更大”。同时，我们发现MORE的购买者想要的是“吸起来容易，口味适中的”产品，她们对MORE的看法是“有她们需要的口味”，但是也像非购买者一样，认为“吸起来有点费劲”。这样的分析，得出了几种产品建议。从上面的研究中，我们得出结论，MORE应该在吸阻上更小一些，或许味道应该更浓一些。我们用“或许”这个词是因为让MORE烟对非购买者更喜欢的努力可能会对维持现有购买者带来风险。这些只是众多研究结论中的一部分，我们得烟叶研发人员正在努力对产品进行这样那样的改进。

这个研究对MORE的长期广告和产品战略提供了大量的方向选择。

另一个类似的研究是我们对低焦油市场定位的研究，将在这个月底完成。

这个研究的目标是确定当前和潜在的低焦油卷烟消费者的需要，并找到现有品牌和新品牌的定位。换句话说，我们的品牌如何才能最好的满足现有和潜在的低焦油卷烟消费者的需要。

为了做到这一点，研究的一部分内容是旨在发现消费者如何作出购买某一个品牌的决定。一旦我们确定了这个决策过程，我们就可以通过一个消费者行为模型模拟出不同营销策略对品牌接受程度的影响。我们建立了一个非常复杂的消费者决策模型。这里我们用最简单的办法来描述这个模型。

首先，烟民收到信息，这个信息可能来自多个渠道，通过多种方式传递。例如卷烟广告，政府施压的传播，或者口头传播。这个信息会影响消费者的认知，或许是改变他对某个卷烟品牌的既有看法，或许会改变他的价值取向，或许导致他对一个品牌看法的改变，或者是他的需要的改变。如果得到的信息是不重要或者不完整的，那么他会认为目前经常购买的品牌仍然最适合自己的需要，并将继续购买。如果收到的信息导致他的信念或者价值取向发生改变，他将会进入一个决策程序。我们想要定义的就是这个决策程序。这里举一个简单的例子说明决策程序。假设你最好的朋友告诉你薄荷型香烟给你带来其他非薄荷烟所没有的很酷的清新口味。这或许会改变你对薄荷烟的既有看法和你的价值取向。然后下次你去购买卷烟时可能就会作出一个我们叫做“可分离的”决策。也就是说，你会把你的决策基础限制在某种特性上——也就是薄荷口味。你可能会进入第二个决策程序，从众多的薄荷型香烟中选择一种可以接受的品牌。你将会把这个品牌和你经常购买的品牌进行比较，看它是否更好地满足你的需要。如果是这样，你就会购买它。

这些只是我们对低焦油市场定位研究中的一小部分内容。总的说来，这个研究会给我们提供满足消费者需要所必须的关键特点和形象要素，会告诉我们这些变量的相对重要程度。运用计算机模型的计算能力，我们将能够模拟品牌营销策略变化过程中的消费者行为。这将使我们能够找到更有竞争力的定位，使我们的品牌在市场上更具优势。

4.5　基础研究工具：消费者追踪研究系统简介

4.5.1　追踪系统部门

（1）部门的目的：

——协助品牌研究和战略研究评估市场营销活动的效果；

——发现问题和机会，并及时提醒相关职能部门和负责人员；

——服务各个营销职能部门的需求。

（2）部门的职责：

——设计并实施追踪和报告系统；

——不断完善评估工具，更好地协助解读市场结果。

这些职责被分解为下列活动：

——设计追踪研究来以衡量消费者购买过程中的各种要素；

——对系统进行监测以确保对研究质量的控制；

——对结果进行监测以提高精确性和可用性；

——对结果进行分析和总结以方便最终使用者更好地理解消费者购买过程中的各种要素和营销环境的关系；

——通过对消费者趋势的分析来应对战略问题。

4.5.2　消费者追踪研究系统的目的

作为一个综合集成的系统，消费者追踪研究系统可以帮助解决许多关键的业务问题，通过提供及时、精确和具有洞察力的消费者行为信息，从而支持营销决策。

关键的业务问题包括：

——增加竞争品牌消费者对营销项目的参与度；

——转换竞争品牌的消费者；

——保护现有消费者不流失。

解决关键业务问题所需的信息：

——吸烟行为：吸烟行为的发生率和每天吸烟数量；品牌的烟民份额和趋势；非经常性使用的情况；

——购买行为：购买频率；按包购买和按条购买的比例；购买的零售终端类型；促销带来的影响；断货带来的影响；

——地理人口学信息：品牌家族和主要品牌风格产品的消费者轮廓；终端类型的特点；按销售区域划分的信息；

——品牌转换：净转换；获得和失去的分布；新的烟民和戒烟者；转换趋势；

4.5.3　消费者追踪研究系统的设计

（1）设计理念

——设计追踪系统是为了应对消费者购买过程中的四个要素：熟悉，认知，态度，行为；

——并非所有的系统都涉及这四个要素，每个系统都有一系列的目标，但是不同系统的结果可以整合在一起；

——重点主要在于“消费者购买过程”连接“营销环境要素”（媒体，促销，竞争者活动，外部事件等）和销售的角色。营销活动通过一系列的步骤影响消费者：建立和发展熟悉程度；形成认知和态度；产生消费者行为。消费者最后产生的行为最终决定销售的方向。下图显示营销过程和消费者购买在其中的位置和作用。

[image: figure_0081_0054]

[image: figure_0081_0055]

[image: figure_0082_0056]

（2）系统设计图
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追踪系统份额

——追踪系统份额专门小组的主要目的是提供烟民份额、趋势、品牌和地理人口学档案；——除此之外，追踪系统份额还被用于评价和平衡追踪系统日记簿，并作为追踪系统日记簿的辅助补充来源；

——卷烟市场的年度追踪系统份额年度样本大约在30000～40000人左右；

新烟民/戒烟者专门小组

——这个小组的目的是提供新烟民和戒烟者的信息总结，此信息将用于行业趋势追踪分析和外部事件影响分析。

——这个小组的样本数为4000人。

实验室

——追踪系统实验室的目的是提供用于测试各种广告、促销等营销活动的消费者；

——追踪系统日记簿将作为实验室的烟民来源，在经过对追踪系统日记簿的清洗之后，烟民将被提供给实验室做测试；

——日记簿实验室的成本并不包含在系统中，公司内的最终用户将负责使用实验室的成本（从其预算中）。

追踪系统日记簿

——日记簿的目标是提供一个更加完整的诊断工具，分析：非经常性使用和经常使用的情况；促销的影响；由于短期品牌活动所赢得或损失的销量；

——日记簿可作为其它信息来源如A.C.尼尔森的补充手段；

——除此之外，日记簿还可用作传统转换数据（6个月）的信息来源，
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4.5.3　追踪系统日记簿

（1）数据优势

——提供深度的行为信息，这种信息超越访谈类研究获得的消费者态度信息以及难以诊断的销售数据，具有很高的辅助研究价值；

——从较长的时间内看待个人的消费行为，帮助解释市场上的消费者动态；

——可以提供大量全面的数据，从日记簿提供的个人购买行为到AC尼尔森数据提供的整体购买行为或销量，可以帮助决策者清晰洞察市场。

（2）日记簿系统设计

——通过信函招募组员；

——组员按月记录他们的购买行为；

——组员每月补充一次；

——组员的构成将按追踪系统份额数据进行平衡和权重调整；

——组员在可以用于实验室测试之前需在日记簿中保留固定的一段时间；

详细设计
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将消费者参与日记簿的时间限定在一个固定的长度（如四个月），原因如下：

——超出一定期限之后愿意继续呆在小组中的组员很可能会形成与普通消费者差别很大的思维模式和消费行为；

——短期保留组员比长期保留更容易；

——卷烟消费通常为每天1.5盒，对于按盒购买的消费者来说四个月已经购买了180次，按条购买者则购买了18次，这比任何其它产品类别都要多得多；

——保留时间较短的组员对于实验室来说比较“新鲜”，研究效果要好得多。

4.5.4　应对关键的业务问题

（1）增加竞争品牌消费者对公司品牌营销项目的参与程度；
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（2）转换竞争品牌的消费者；
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（3）保护公司品牌的现有消费者不发生流失；
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消费者追踪系统的主要任务是发现机会/问题并帮助做出健全的营销决策：
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4.5.5　追踪系统产生四种报告

（1）预警报告

发现营销过程（营销环境，消费者购买过程或销售结果）中的某个元素的变化或偏离。该报告会包括一份行动计划，提供营销过程的问题或机会的程度的初步估计，完成一个评估报告所需的时间和步骤的建议（如果要求）。

只要趋势发生显著变化，或者当一项计划的事件在市场上产生的实际结果与预期的结果发生显著偏离，都会发出预警报告，不论是积极还是消极的。

（2）（可）评价的报告

提供一个更加完整的调查，详述市场过程中某个确认的变化发生的因果关系。只要导致趋势变化的因果关系的综合性分析能够形成，就会发出评价报告。

（3）品牌评论

提供所有关键时间和绩效指标的半年度总结和综合分析，包括历史和当前信息，主要目的是帮助品牌发现并应对问题和机会，为品牌在今后几年寻找目标顾客，制定目标和定位提供重要的信息。

（4）品牌状况报告

提供月度的品牌表现要点，包括销售和消费者衡量的趋势和比较分析。

4.6　基础研究工具：竞争情报研究

4.6.1　什么是竞争情报研究？

竞争情报是帮助我们了解竞争对手和市场的信息，在一个高度竞争的环境中，竞争情报的有效收集和利用可以帮助企业获得持续的成功。

然而，有些信息的类型和取得的方式可能导致竞争情报收集工作成为非法的行为。商业机密是受到保护的公司财产，商业机密有两个特点，一是因为非公开而具有经济价值，二是需要适当的保护以避免泄露。典型的商业机密如可口可乐或者万宝路的配方，机密和独有的生产工艺过程也是商业机密的一种。销售和营销计划，视竞争对手的保密工作力而定，也可能成为商业机密。故意窃取或者获得竞争对手的商业机密是违法的行为，而明知是非法获取的商业机密仍然接受也是违法的行为。

4.6.2　竞争情报研究需要追踪的内容

（1）竞争者及其主要的制造中心的位置；

（2）竞争对手的公司档案

——所有权的变化；

——新的兼并和收购；

——出售的产品线或业务；

——股票的价格波动范围；

——其它经营性投资的清单和投资数额；

（3）管理团队、员工和公司政策

——雇佣、解聘和提升情况；

——新的和退休的管理人员；

——外部咨询公司的使用情况；

——员工福利计划的变化情况；

——劳工关系和劳工问题；

——生产力水平；

——工会合同谈判情况（在适用的地方）；

——制造中心的班次安排情况。

（4）设施

——土地和建筑（新的区块规划和扩张计划）；

——公共仓储设施；

——设备采购和工厂现代化情况；

——环境问题和规章要求；

——工厂开工、关闭和搬迁情况。

（5）生产制造

——生产成本：工人，工资，薪酬增长情况；物料成本；

——产量和目标；

——质量保证；

——废弃物回收情况；

——工作相关的事故和伤害情况，安全防护情况；

——生产障碍（罢工、员工流失等）；

——原料的库存情况；

——出口制造情况。

（6）工程和研发

——新产品开发情况；

——新的专利、知识产权和商标；

——工程和研发部门的员工数量；

——专利注册安排情况；

——研发预算。

（7）营销和产品

——推出的新品牌或新衍生品牌；

——品牌延伸和品牌衍生情况；

——公布的产品价格情况；

——新的包装；

——合同的招标情况。

（8）销售

——销售队伍的规模和结构（是否在扩张？）；

——分销的方法；

——顾客关系；

——销售激励方案；

——平均订单大小，订单的数量；

——特殊的消费者促销或零售商促销；

——退回产品的处理；

——贸易展览会或博览会。

（9）广告

——采用的广告公司；

——产品广告活动；

——广告预算和实际的媒体支出；

——公共关系项目；

——公司形象的变化和采用的Logo；

——行业广告。

（10）财务结果

——财务报告；

——现金流预测；

——销售和利润；

——股利宣布和每股盈余。

（11）需要关注的法律问题

——产品责任；

——消费者法规，公平贸易法规；

——员工的不满（劳动雇佣法律）；

——反污染、反垄断法律；

——和歧视有关的法律（外貌，性别等）。

4.6.3　菲莫公司竞争情报人员收集需要遵守的规则

（1）和批发商以及零售商的接触

——身份披露：当直接接触批发商和零售商时，员工应披露自己受雇于菲莫公司的事实；

——避免机密的竞争对手资料：在向批发商和零售商寻求数据时，员工一定不能试图获取批发商和零售商已经同意或者被要求保密的资料。员工必须说明要求的信息不能标有“机密”的字样或有类似的说明，或者竞争对手明示或暗示批发商和零售商不能交给菲莫公司的信息；

——接受竞争对手的信息（包括合同，销售单据，促销计划等）：如果一个批发商或零售商向菲莫员工提供菲莫竞争对手的信息，如上述列举，不论是正式还是非正式的，建议还是执行性质的，员工需要询问：A）这些信息是否标记为机密的信息；B）竞争对手是否明示或暗示不能提供给菲莫公司。在有些情况下，批发商或者零售商会愿意主动向菲莫公司提供这类资料，尽管这样做违背了竞争对手的意愿。在这种情况下，员工接受这些资料的行为是不菲莫公司所允许的。

——收到标有“机密”字样或类似标注的竞争对手文件：公司员工应立即：A）不论是否有标注，向批发商或零售商获得确认这些资料是否包含竞争对手的商业机密；B）向法律部门报告受到这些信息以及随后和批发商或者零售商接触的情况。除非法律部的律师作出其它建议，否则应马上向资料的提供者交还资料，并且不能进行复制拷贝。员工需提交一份书面说明，记录收到资料、交还资料和并未进行拷贝的情况。

——对信息的提供者不给予任何奖励：对属于别人的信息，不论是给予提供者奖励，还是惩罚拒绝提供者，都属于违法行为。因此，寻求信息不能建立在给予提供者任何利益（不论利益的形式）或惩罚拒绝提供者的基础上。

——不要想当然地以为常见的商业行为不会违反法律：不要仅仅因为商业惯例或习惯性地认为某种信息是“会被泄露的”而想当然地认为某些竞争者的信息是不受商业机密有关法律保护的。商业惯例在法庭上不能成为错误占有或使用竞争对手的资料的辩护证据。

——不小心获取的信息：信息的取得可能是直接的或者间接的，蓄意的或者无意的。不小心取得竞争者信息的事实不能作为法庭上的辩护依据。

——对竞争者信息的个人使用：所有代表菲莫公司获取的竞争者信息只能为菲莫公司的利益服务而不能作为个人利益用途。

——保存详细的记录：菲莫公司的员工应该就其与批发商、零售商和其它参与获取竞争情报的人员或机构的接触保留详细的记录。所有这些取得的资料，无论是报告、表格、笔记还是其它形式，都贴上标签，注明其来源和收到的日期。退还给资料提供者的信息也需要保存类似记录。

——与竞争者分享信息：将菲莫公司的竞争信息与竞争者分享会导致非常严重的法律责任，不论这种行为是直接的，还是通过中介进行的，公司员工决不允许通过批发商、零售商或者其它第三方向竞争对手提供菲莫公司的竞争信息，即便他相信这样做会给菲莫公司带来利益。

——机密的菲莫公司资料：所有员工必须严格遵守菲莫公司的政策，禁止在与批发商、零售商或者其它外部机构、人员接触时传播公司的机密信息或专有信息。

（2）对研究公司的使用

——研究题目：负责与研究公司合作的员工不能要求或者允许提供商在菲莫和其竞争对手之间进行任何禁止菲莫员工进行的信息传递。这些信息包括价格、折扣、利润、利润率、成本、市场份额、分销措施、招标或招标的打算、销售区域、对顾客的选择、拒绝或终止，这些信息传递很容易使公司成为反垄断法的指控对象。

——竞争者的合同：总的说来，员工不应使用研究公司或其它咨询公司去接触竞争对手，如果负责的员工认为这样做有充分的理由而应例外处理，必须首先咨询法律部门的意见。

——专业人员的披露：负责的员工应与所有的合作研究公司签署协议，要求研究公司在收集商业信息过程当中接触到菲莫公司竞争对手时，应披露其正在收集商业信息的行为事实。

——项目局限范围：负责的员工应告知研究公司不得询问任何超出研究项目范围的问题。

——接触到其它商业机密：负责的员工需书面知会研究公司或者在合同中明确要求研究公司不得向菲莫公司提供任何属于其它个人或实体的商业机密的信息。

——收到可能是商业机密的信息：负责的员工必须安排相关的流程，让研究公司与菲莫指派的律师接触，就任何看上其包含有菲莫竞争对手的商业机密的信息进行讨论。

——受到标有“机密”字样的资料：如果一个研究公司提供给菲莫的文件标有“机密”字样，应该立即通知法律部门，并取得研究公司的确认，说明尽管标有“机密”字样，但该文件资料并未包含任何商业机密。除非这些确认能让法律部门满意，这些信息应立即交还研究公司，并由其毫无耽误地还给资料来源，不得进行包括传真在内的任何复制，菲莫公司员工还应该写一份书面记录，载明信息收到、交换和并未使用的事实。

——机密的公司信息：未经法律部门的审查，菲莫公司员工不得与研究公司分享任何公司的机密信息。

——保密协议：当菲莫公司的机密信息被分享给研究公司时，负责的员工必须坚持要求研究公司遵守一份严格的、关于这些信息的保密协议。

（3）其它收集竞争信息的手段

——公开渠道的信息：大众可以获得的信息可以推定为非保密信息，或许不受限于商业用途。如果对涉及的信息是否是公开信息有疑问，员工应在开始寻求这些信息之前，或者在取得之后使用之前，确认这些信息是否是机密信息。

——一个竞争对手的员工自愿提供的信息：竞争对手员工自愿向菲莫公司提供的信息通常不受限制，除非这些信息被竞争对手认为是机密信息。但是由于反垄断法的原因，任何涉及产品价格或与价格相联系的销售之类的信息讨论应马上中止。如果对竞争对手的员工自愿提供的信息有任何法律方面的疑问，应尽可能在接受之前征求法律部门的意见。即使信息已经接收，仍应咨询法律部门的建议。

——来自曾经受雇于竞争对手的公司员工的信息：菲莫美国公司禁止雇佣曾经受雇于竞争对手的员工。

4.6.4　竞争情报研究的法律和道德准则

在竞争情报工作中，有两个潜在的法律和道德问题。意识有些研究公司或者研究人员可能会受到诱惑去参与某些形式的间谍活动或者非法的信息收集活动。第二种危险与第一种密切相关，即员工害怕出现间谍问题而仅从绝对合法和合乎道德的信息来源收集信息。无论竞争对手的感受如何，竞争情报的分析和研究是合法和必须的有三个需要注意的领域：

——以“不恰当的”手段获取信息；

——“不恰当的”的信息来源；

——“不恰当的”信息使用。

十个帮助避免陷入法律和道德困境的规则：

——在介绍自己时不要撒谎；

——遵守菲莫公司的法律顾问制定的法律准则；

——永远不要悄悄地录音或录像；

——永远不要行贿；

——永远不要在任何面试或访谈中蓄意误导对方；

——永远不要与竞争对手交换价格信息；

——永远不要交换错误的信息；

——永远不要盗窃商业机密；

——永远不要向人刺探信息（如果这样做会牺牲其职业声望或工作）；

——永远不要雇佣明知已经违反这些规则的第三方。

竞争情报信息来源和研究手段按道德和法律价值排序（由大到小）：

——发表的资料或文件；

——竞争对手的员工披露且并未使用任何托辞获得的信息；

——市场调查和咨询公司的报告；

——财务报告和经纪人报告；

——贸易展会和竞争对手发放的册子；

——对竞争产品的分析；

——对曾经受雇于竞争对手的人员的合规的面试；

——在技术会议上对竞争对手员工的经过伪装掩饰的提问和交谈；

——在秘密情况下的直接观察；

——对竞争对手员工的虚假面试；

——雇佣特别调查人员获得某项指定的信息；

——对竞争对手的员工进行挖角以获得特定的专业技术或信息；

——侵入竞争对手的土地或建筑；

——贿赂竞争对手的供应商或者员工；

——在竞争对手的内部安插卧底；

——窃听竞争对手；

——偷窃；

——敲诈勒索。





第5章　营销组织：产业组织与企业组织

结构决定一切，合理的结构可以自动地创造价值，失衡的结构则具有破坏性。无论是产业组织结构，公司治理结构还是营销组织结构，无不彰显结构的力量。财税分配体制决定产地与市场之间的关系，产地与市场之间的关系和批发环节的绝对垄断决定了工商博弈的内容和谈判地位，工商博弈的性质决定了工业企业之间的博弈内容，工业企业之间的博弈内容决定了营销模式的选择。

5.1　财税分配体制分析

5.1.1　美国卷烟的三级财税分配制度

美国烟草税分为三个等级：联邦税、州税和地方税，前两个税种占了大部分，和中国一样，也是在工业环节征收，不同的是，州税是以制造商向市场所在地州政府购买税票的形式缴纳。这是一种比较符合逻辑的分配体制，制造出损害人类健康的商品的卷烟制造商必须为由此产生的医疗护理成本支付代价，并且是落到实处，由每个州具体决定自己的烟草税率。

根据菲莫美国公司网站提供的信息，一盒卷烟零售价格的60%要支付给美国政府。（来源：http：//www.philipmorrisusa.com/en/legislation_regulation/excise_taxes/de tailed_position_excise_taxes.asp）

（1）联邦税（Federal Tax）

美国按烟草分类从量征收联邦税。每包卷烟在加工完成后都必须由生产商按照每包（20支装）37美分上交联邦政府，是为联邦税。自上世纪90年以来，随着联邦烟草税率的不断提高，该项税收呈较快增长趋势。卷烟联邦税收统计表如下：

[image: figure_0092_0065]

（来源：Tobacco Situation and Outlook Yearbook,December，2005，www.ers.usda.gov）

（2）州税（State Tax）

美国按烟草分类从量征收州税。各州的内销售的卷烟则要求贴有本州税务机构要求的印花才能销售，购买印花的价格也就构成了州附加税，所有分销商都必须在对生产商订货时要求生产商代替其向加州税章审查委员会购买印花并贴在每包卷烟上，或者分销商在购进卷烟后自己向税章审查委员会购买印花并贴在每包卷烟上，购买印花必须由生产商或分销商指派专人购买，而且只有制造商和分销商才有购买印花的权利。每一张印花的价格为0.875美分。一般情况下分销商就是各州直接从生产商购买卷烟的中间商，同时也是各州大规模卷烟库存的拥有者。由于具有制订税收政策的权力，各州的烟草税收政策不尽相同，几乎每年都有变化，并且不断上涨。2006年7月，加州政府提出了300%的烟草税率增加议案，每盒卷烟的州税从现在的87美分增加到3.47美元，可以想象，抽烟将成为一件昂贵的事情。

以下是出自菲莫美国公司网站的美国各州每盒卷烟征收税额的分布图：
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*包括所有2005年生效的税率增加

来源：Compiled by FTA from various sources.
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（来源：http：//www.lao.ca.gov/ballot/2006/86_11_2006.htm）

（3）地方税（Sales Tax）

美国按烟草分类从价征收地方税。和州税一样，地方烟草税也是由零售商代征、代缴，最终由消费者支付销售税的形式负担。但和州税不同之处在于，每县（在美国市属于县）以法律形式规定各自的商品销售税率，各县（County）不单独课征烟草地方税，烟草制品和其他商品在同一税率下以销售税的形式纳税。消费者在购烟时，其实际支付价格包括：商品标签价格（已含联邦税和州税）加按固定税率征收的地方商品销售税。美国各县商品销售税率不一，普遍为零售标价的7.25～8.50%。

5.1.2　美国卷烟批发、零售环节利润分析

美国卷烟的批发价通常为出厂价基础上加价6%，（来源：加州财产税和特殊税部门公平委员会2006年4月备忘录）相比之下，中国的烟草公司批发价最高达出厂价的数倍。以加州为例，一盒万宝路其中出厂价为2.76美元（其中含烟草消费税包括联邦税0.39和地方税0.87），批发价为2.93美元，零售价3.6美元，扣除地方销售税之后，零售商的利润为批发价的12%，零售商利润率是批发商利润率的两倍。

5.2　工商关系分析

5.2.1　雷诺烟草公司的卷烟分销（1991年）

[image: figure_0098_0073]
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5.2.2　菲莫的批发商领袖项目（1999）

（1）项目目标

——提升菲莫的业务：

——为批发商的绩效支付报酬：菲莫在整个卷烟品类的份额，菲莫在中高价位卷烟品类的份额，菲莫在低价位卷烟品类的份额；

——获得精确的发货和零售数据；

——提升菲莫的销售人员对客户的直接支持力度。

（2）项目要求

——符合促销发货的时间表；

——提供精确的发货和零售量信息；

——提供增值服务；

——达到发货和零售目标；

——在各个层面表现良好以获得报酬。

（3）销售目标

销售目标的基本计算方式为上一年度前三季度的销量加权平均市场份额。

——分区销售目标封顶为49.9%的市场份额；

——单一客户的销售目标封顶为分区目标+9%，也就是58.9%的市场份额；

（4）报酬计算

[image: figure_0100_0076]

——对于商业连锁来说，从总部到分部的菲莫或竞争品牌的产品的转运，须从总部所在市场中扣除并加到转运接收地的市场中；

——当某个季度，客户的分销发货量超出按过去每周平均发货量计算的150%，菲莫保留暂不支付报酬的权利；

——当报告的信息出现明显差异的情况下，菲莫保留暂不支付报酬的权利；

——报酬在第二和第四季度终了时支付，通过EPP以最快可能汇出。

（5）增值服务

——支持菲莫所有品牌、所有规格的销售、分销和促销；

包括：业务流程上的支持，不开展任何导致零售商违反菲莫的零售商领袖计划的内容的活动；必须让负责该客户的菲莫销售代表掌握竞争对手的竞争性项目的情况；菲莫产品的分销和销售得到的促销和推介程度不得低于竞争对手的得到的；快速处理菲莫销售代表的预订单；及时为菲莫的新产皮加贴税票；在给零售商提供的订货宣传资料中包含所有库存中有的菲莫产品规格。

——所有菲莫产品的订单必须通过UPC或者菲莫公司的EDI/UCS系统下单；

——发票和收据必须标明品牌名和单品规格；

——不允许接收竞争对手要求用他们的产品调换菲莫的产品的要求；

——允许菲莫公司的职员盘点菲莫的库存和其他厂家的总库存；

——按照菲莫的退货处理规则，接受零售商的退货；

——接受菲莫的新包装产品，并向菲莫指定的零售商发货，在新品推荐时期，通过订货指南、表格、单张等形式向零售商推荐和促销菲莫的新产品；

——向菲莫的信用管理部门提供经过注册会计师审计的年度财务报表；

——一个季度内，第一次违反菲莫的规定将扣除5%的报酬，第二次违反扣除10%的报酬。

——附加条款：

促销执行：从菲莫零售终端开始日之前一个星期到结束前两个星期之前，向指定的零售商提供85%的促销物料盒及促销产品，若因为菲莫的原因延迟送达批发商，则可由菲莫的客户经理对日期作相应调整；违反此规定将在违反的月份扣除10%的报酬，在该季度扣除最多30%的报酬。

不及时报告：数据必须在第二周的周三之前提交给菲莫或菲莫指定的代理人，若一个季度延迟两次以上报告数据，将扣除10%的报酬。

促销报告：促销数据的报告内容必须按菲莫的规范要求进行，违反将导致10%的报酬扣减。

（6）商业并购条款

参与此计划一个季度以上的批发商若因并购其他企业导致绩效下降，可以得到4个月的缓冲时期，在此期间按实际业绩支付，若此期间达到或超过并购前的业绩，菲莫将对其缓冲期间的报酬标准作回溯调整，补足差额。

（7）信息要求

——参与的批发商须报告其向零售商发货的数量，发货对象的资料（不论是下属分部还是其他零售商），以及由其下属企业为第三方发和退货的信息，相关信息需每周提供，违反规定的只能按销量的60%计算报酬。

——相关信息需按菲莫要求的表格填写或通过电子方式提交，相关资料提交之后成为菲莫的财产。

——遗失或不完整的资料将由指定代理人向批发提出更正；

——每季度的库存情况：期末存货信息在每季度最后一周获取，并在最后发货日之前提交。

——若在1994年4月1日之前与零售商（连锁）签署过保密协议，菲莫可接受该批发商仅提供向该零售商发货总量，但必须向菲莫的法律部门提供相关资料以确认该保密义务的存在，今后签署的类似保密协议将构成批发商违反规定的事实，与零售商解决向菲莫提供信息的问题是批发商自己的责任。

——菲莫保留审计批发商的账簿和记录以验证发货资料真实性的权利，拒绝菲莫的审计要求将构成违约。

——对批发商错误报告其业绩的惩罚：第一次发现，取消该季度和之后三个季度的报酬，恢复报酬取决于随后的报告信息真实性情况，第二次发现，取消直接向菲莫订货的资格。

——提供信息产生的成本费用由批发商自己承担。

——菲莫计算的销售总量为最终结果。

——在出现数据信息准确性的争议时，菲莫的决定为最终结论。

——在其认为恰当的情况下，菲莫保留在向零售客户谈判时使用相关零售数据的权利；

——菲莫只向那些连续提供数据在13周以上的批发商提供报酬，但未满13周而被并购的参与者可按实际提供数据的时间计算报酬。

5.3　工业的营销与销售组织分析

5.3.1　行业面临的挑战以及对营销组织能力的评价

[image: figure_0102_0077]

5.3.2　营销人员的素质评价

[image: figure_0102_0078]

5.3.3　营销部门改组：重新定义营销各部门的角色，以品牌为中心进行分工。

——对品牌进行战略划分；

——对营销的各项决策进行清晰的分工；

——加强各个不同营销职能部门之间的协同作战能力；

下图从系统的角度看待营销部门：

[image: figure_0103_0080]

营销部门的宗旨：开发、协作和执行必要的营销战略和战术工具，使市场份额达到预期目标。

5.3.4　菲莫公司的营销组织结构

[image: figure_0103_0081]
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5.3.5　90年代初期的菲利普莫里斯美国大区销售队伍组织结构图

注意：菲莫的市场分区不是以州（即行政区域）为基本单位，而是按地理分区来划分。

[image: figure_0104_0083]

岗位职责

大区销售经理

——负责3个或更多分区的业务发展和销售团队；

——管理大约1.44亿美元的预算，包括零售项目预算，陈列预算，运营和人力资源预算；

——年销售80～100万大箱，菲莫的销售团队管理着39，000个零售终端；

——平均管理515名销售人员；

——与销售总部的财务、生产和人力资源部门保持密切联系；

——为实现全国销售总目标而制定大区战略和经营目标。

分区经理

——向大区销售经理汇报；

——负责划定的3～7个地区的业务发展和销售团队，管理大约9000个零售终端；

——年销售18万大箱，年度预算约3300万美元；

——负责实施为特定市场制定的销售和陈列计划，并总管该地区经营活动。

地区经理

——向分区经理汇报；

——负责该地区的销售团队管理和销售计划的开发、实施以及销售的最大化；

——地区经理必须分析品牌、市场和客户数据，也要分析公司的计划，以确定该地区的业务需求，以及如何最好地满足这些需求；

——地区经理应和营销经理（介于品牌营销和销售之间）进行互动，制定品牌营销方案，提升菲莫的业务质量。

高级客户经理

——向地区经理汇报；

——负责卷烟销量较大的连锁零售渠道业务，通过各种陈列项目、促销项目和新品牌推广项目提升销售；

——负责2万大箱的销量和500～600个零售终端的管理（4～6个连锁店的总部）；

——对连锁渠道的陈列、促销项目的投资回报率负责；

——负责对基层经理的沟通和指导，确保营销项目、促销和零售终端空间管理计划的执行和实施；

——主要目标是运用品类管理原则（品类管理的目标是零售商库存和陈列的优化，以及利润的最大化，对于供应商来说，其实就是说服零售商最大限度地进自己的货），取得关键客户的第一供应商地位。

单元经理

——向地区经理汇报；

——负责争取管辖区域的零售终端的最大陈列面积和最大销售额，实现终端陈列项目的效果最大化；

——负责8800大箱的销量和街区销售经理管理的480个零售终端，每个单元经理管理4个街区经理；

——负责180万美元预算，用作促销，零售户激励，终端物料，和日常运营；——管理街区经理的绩效和发展，以实现企业的整体目标。

街区经理

——向单元经理汇报；

——负责菲莫品牌的销售和相关活动的管理，管理划定地理区域内的所有类型的零售终端，实施销售项目和促销计划；

——负责100～120个零售终端（涵盖所有类型），负责41万美元的促销，激励计划和终端管理预算；

——街区经理在零售店内的工作是建立在品类管理基础上，集中在计划和协助店主实施5P战略（产品，价格，地点，促销和展示）。

5.3.6　国外烟草公司在中国的市场管理组织架构图（以英美烟草和日本烟草为例）

[image: figure_0106_0084]

岗位职责：

市场营销总监

根据集团总部要求制定全年各区的销售计划。

与牌号营销部共同制定第二年的全年推广计划和行动计划。

分配各区的财务预算，设立管理方案和监督机制。

对全国营销架构进行整理，积极发展有潜质的人员，充分发挥其潜力。

通过有效的信息系统收集各种市场数据，及时调整销售策略和资源管理。

定期召开会议商讨集团事务，评估市场表现和分享经验。

品牌营销总监

对集团所有品牌建立长远的品牌战略计划。

建立各品牌的品牌形象档案，研发计划，品类管理方案。

设定全年的品牌推广方案（线上和线下）。

制定各种推广物料，助销品。

编制全国的全年财务预算。

通过各类辅助商和团队收集市场信息，评估品牌形象，调整市场资源。

向集团提供研发新产品的可行性报告。

区域经理

组织协调区域内各部门的分工合作，确保集团目标达成。

监督各项市场运作，评估区域内的市场表现。

加强团队建设，发展优秀员工，创立企业内部竞争机制。

调整后勤资源，严格控制区内预算。

定期向市场营销总监汇报业绩。

省级经理

协调部门间的日常工作，及时解决各种问题。

与渠道主任一起将市场营销细分到局部市场。

招募和培训业务人员，制定明细的管理细则。

和团队共同策划本区域内的促销方案以达至市场拓展的目标。

定期向区域经理反馈销售表现。

品牌营销经理

协助区域经理执行各种品牌营销方案.

将品牌方案传递给执行层，及时反馈信息给集团.

计划预算使用，订购各种物料和助销品.

积极与辅助商合作，及时分享市场信息并反馈给总部.

渠道主任

与部门内业务代表一起解决终端的各项问题，指导培训下属有更多的技能去应付工作中的难题。

妥善利用公司资源，在市场中取得最大产品暴光率，达成各项市场指标，加强部门内团队建设.

品牌营销助理

联系品牌部与执行层的信息枢纽。

后勤资源的统筹者，管理品牌活动中所有物料的使用。

收集各种信息反馈给品牌部，为下阶段策划做好铺垫。

联系各市场渠道，配合牌号营销方案，达成既定目标。

销售主任

负责从省级公司向二三级公司铺货。

协调烟草公司关系，确保及时有效配送集团产品。

了解市场动态，反馈给省级经理。

业务代表

负责终端高质数户口的准确拜访。

运用不同的销售技能覆盖不同渠道的目标客户。

执行公司各项市场推广方案，完成各类销售报表。

不断更新所获市场信息，及时反馈。

5.3.7　作者总结的一种常见的企业营销组织变革逻辑
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第2篇　营销目标的制定

第6章　品牌家族：品牌衍生与周期干预

每一个品牌都想做“百年老店”，但是只有屈指可数的品牌做到了这一点，而这些品牌，无一例外都是成功干预品牌生命周期的结果。品牌衍生，也可叫产品线延伸，是指既有品牌在同一品类之下的新产品开发行为，这种延伸可以基于功能，也可以基于形象。虽然品牌衍生可以用较低的投入扩大市场份额，但是独立的品牌衍生努力却很难改变品牌家族的生命周期规律，在品牌家族生命周期的不同阶段进行品牌衍生的效果也各不相同。

6.1　品牌衍生的重要意义

在竞争激烈的市场上，新产品开发的失败率很高，由于消费者拥有较高的品牌忠诚度，品牌转换难度和成本越来越高，全新品牌的失败率非常大，因而，品牌衍生取代新品牌开发成为主要的增长手段。事实上，不光是卷烟，在所有消费品品类中，我们随时都可以观察到主要品牌的衍生活动（也叫产品线延伸）。

1971年～1990年之间的美国主要卷烟品牌衍生活动

Marlboro

1971 Marlboro Lights 85's

1978 Marlboro Lights 100's

1980 Marlboro Lights 85's Box

1983 Marlboro Lights 100's Box

1984 Marlboro 25's（full flavor＆lights）

1988 Marlboro Menthol Lights Box 85's＆100's

Merit

1976 Merit 85's

1977 Merit 100's

1981 Merit Ultra lights 85's＆100's

1984 Merit 85's Box

1988 Meirt Ultra Lights Box 85's＆100's

Benson＆Hedges

1975 B＆H 100's Box

1977 B＆H Lights 100's

1982 B＆H Ultra Lights 100's

1987 B＆H Lights 100's Box

Virginia Slims

1979 Lights 100's

1985 Lights 120's

1987 Ultra Lights

1989 Superslims

Winston

1974 Winston Lights 85's

1977 Winston Long Lights

1980 Winston Ultra 85's＆100's

1987 Winston Lights Box 85's＆100's

Salem

1974 Salem Box

1975 Salem Lights 85's

1976 Salem Long Lights 100's

1980 Salem Ultra 85's＆100's

1981 Salem Slim Lights Box 100's

1987 Salem Lights 100's Menthol Box

Newport

1977 Newport Lights 85's

1980 Newport Lights Box

1981 Newport Red（Regional），Newport Lights 100's

1984 Newport Lights 100's Box（Regional），Newport 100's Box

1985 Newport 25's（85's＆100's）

1989 Newport Stripes Regular＆Menthol 100's

6.2　品牌家族的生命周期理论

品牌家族的成长曲线有一个从诞生，发展，成熟，衰退，死亡的过程，品牌衍生本身并不会改变品牌家族的长期成长曲线。

6.2.1　衰退期的品牌衍生不能逆转品牌家族份额下滑的趋势

任何一种营销方法或理念的重要性，最后要体现在其增加销售的能力上。如果一组品牌在面对消费者时定位为一个紧密的家族，那么我们需要证明这样做能带来销售的回报。

所有的品牌家族都会经历一个成长、成熟和衰退的周期。当一个品牌被推向市场后，通常会经历一个成长的阶段，之后则是长期的下降。这个过程的发生，是营销努力很难抗拒的。

[image: figure_0110_0086]

Tareyton

[image: figure_0110_0087]

如下图所示，曲线的顶部代表Tareyton品牌家族从1960年到1980年的市场份额变化轨迹，可以看出，Tareyton的增长持续到在19世纪60年代末期，之后则是持续的下降。底部代表Tareyton的母品牌Tareyton Filter King的市场份额，分叉显示出后续的品牌衍生的影响：Tareyton Filter 100's（1967年）和Tareyton Light 100's（1977年）

[image: figure_0111_0088]

Viceroy

[image: figure_0111_0089]

Viceroy在19世纪50年代早期推向市场，很快在1957年达到顶峰，之后进入了长期的衰退，尽管在此过程中出现了几次品牌衍生的努力：Viceroy 100's（1970年）和Viceroy Milds（1974年）。Milds最终在1978年被Viceroy Rich Lights所代替，同样我们可以看到成长、成熟和衰退的轨迹。

[image: figure_0112_0090]

Belair

[image: figure_0112_0091]

Belair在19世纪60年代不断增长市场份额，并在Belair 100's进入市场（70年代早期）之后很快达到顶峰，在70年代大部分时间呈停滞状态并在70年代末开始下滑，9毫克低焦油的新产品推出也未能改变这一趋势。

[image: figure_0113_0092]

从以上三个例子可以看出，品牌衍生或者降焦努力并不一定改变一个品牌的生命周期。

6.2.2　成长期的品牌衍生可以加速品牌家族的份额成长并提高顶峰状态的市场份额

[image: figure_0113_0093]

万宝路

如下图所示，曲线的顶部是整个万宝路家族的市场份额，底部是万宝路King（软包/硬盒）的市场份额，品牌衍生的累积效应是增长的加速和顶峰状态市场份额的提高，图中的品牌衍生分别为1967年的万宝路100's，1972年的万宝路Lights和1978年的万宝路Lights 100's。万宝路是一个典型的例子，几乎所有正在增长的品牌的衍生都会加速增长和提高顶峰状态的市场份额。

[image: figure_0114_0094]

6.2.3　品牌衍生可以维持顶峰状态的品牌家族市场份额

[image: figure_0114_0095]

Salem（沙龙）

[image: figure_0115_0096]

依靠1967年推出的Salem 100's和1976年推出的Salem Lights,Salem成功地把其顶峰状态的市场份额维持了近20年之久。Salem成功地抗拒了品牌衰退的生命周期，给卷烟品牌营销提供了一个如何打败生命周期的极佳案例。

[image: figure_0115_0097]

6.2.4　品牌衍生可以放慢品牌家族的市场份额下滑

[image: figure_0116_0098]

KOOL

[image: figure_0116_0099]

如下图所示，KOOL的市场份额在1975年达到顶峰，随后开始下滑，1977年推出的KOOL Lights（King/100's）和1979年推出的KOOL Mild 100's帮助放慢了市场份额下滑的速度，但未能逆转下滑的趋势。

[image: figure_0117_0100]

从上述例子可见，营销努力（不管是广告还是规格和焦油量的变化）很难扭转品牌生命周期，大多数时候，品牌衍生只能带来短期的利益，对品牌的长期趋势没有太大的影响。事实上，能改变品牌生命周期的案例非常之少。

6.2.5　品牌家族生命周期的改变往往涉及品牌家族的消费者定位

在每个成功的案例中，品牌营销努力要么是用来重新定位品牌，要么是用来聚焦并强化品牌的定位。

（1）品牌家族重新定位

Newport

[image: figure_0117_0101]

Newport于19世纪50年代中期进入市场，在经历了三年的市场份额增长停滞之后，尽管分别在1967年和1968年推出了新产品Newport 100's和Newport硬盒，仍然未能阻止整体市场份额的下滑。1972年，Lorilloard公司从新产品、包装到广告完全重新定位了Newport品牌，虽然一开始失去了不少市场份额，但是所有的Newport产品都开始走上了增长的道路，值得注意的是，这一过程并未得到电视广告的支持。

[image: figure_0118_0102]

（2）聚焦并强化品牌家族定位

万宝路

万宝路在19世纪60年代的市场份额是停滞的，然而，1964年菲莫公司开启了著名的牛仔新形象传播运动，并一直持续至今，其结果是万宝路的生命周期被带入了高速增长的曲线，直到70年代末进入停滞状态。

[image: figure_0119_0103]

Salem

Salem 100's和Salem Lights一起维持了Salem的顶峰状态近20年，这两次品牌衍生都保持并支持了salem的低焦油薄荷口味的品牌基因。

[image: figure_0120_0104]

6.2.6　当产品、包装和广告协同聚焦于强化品牌家族的形象，品牌生命周期可以得到很大改善。

骆驼

如下图所示，骆驼在美国市场上的份额从1954年的22%下跌到1977年的5%，1966年推出的骆驼滤嘴香烟减缓但未能阻止下滑的趋势，79年代末期强化品牌定位的整合营销努力成功地使得骆驼重新走上了成长的道路。

[image: figure_0121_0105]

在这个改变发生之前，骆驼的包装已经进入了混乱的状况。如下图所示

[image: figure_0121_0106]

从推出新的滤嘴产品开始，骆驼回归到传统的包装识别，改变之后，所有的骆驼产品都开始增长。

[image: figure_0122_0107]

6.2.7　品牌家族的成长并不取决于产品的特点（焦油量，口味，规格）

高焦油量品牌家族的成长与低焦油量品牌家族的衰退同时存在的例子比比皆是，如下图所示。万宝路和More是典型的高焦油，而True,Kent和Belair则是低焦油。

[image: figure_0122_0108]

卷烟品牌成长与衰退的差别往往在于品牌家族的整体形象是否清晰，产品特性不是起决定作用的因素，注意，这里所说的是产品特性，是指好的特质，那些连合格的产品质量或者声称的产品特性都无法保证的企业和品牌，不在此讨论之列。

[image: figure_0123_0109]

卷烟产品线延伸的历史回顾

来源：“To extend or not to extend：Success determinants of line extensions”，Reddy,Srinivas K；Holak,Susan L；Bhat,Subodh,JMR,Journal of Marketing Research；May 1994；31，2；ABI/INFORM Global,pg.243

6.2.8　品牌家族生命周期与消费者行为基础：品牌转换

在影响消费者行为上，品牌名称发挥主要的作用，远远超出品牌风格的设计。事实上，大多数衍生产品的消费者来自母品牌，这并非偶然现象。

[image: figure_0124_0110]

来源：“To extend or not to extend：Success determinants of line extensions”，Reddy,Srinivas K；Holak,Susan L；Bhat,Subodh,JMR,Journal of Marketing Research；May 1994；31，2；ABI/INFORM Global,pg.243

云斯顿

如下表所示，云斯顿所有的不同风格产品的市场份额主要来自其他的云斯顿风格产品，其他卷烟品牌家族也是一样。衍生产品的份额增长在很大程度上来自于同一品牌家族其他风格产品的消费者。

[image: figure_0124_0111]

来源：NFO，1980

6.2.9　品牌家族生命周期与消费者行为基础：人口学特征

同一品牌家族之下不同风格衍生产品的消费者人口学特征非常相似，这也不是偶然现象。

万宝路

如下表可见，万宝路所有风格产品的消费者人口学特征都偏向于年轻烟民。

[image: figure_0124_0112]

[image: figure_0125_0113]

来源：NFO，1980

骆驼

所有风格的骆驼产品都偏向于男性消费者，女性不论衍生产品风格如何都不倾向于选择骆驼品牌香烟，如下表所示。

[image: figure_0125_0114]

6.3　卷烟消费的微观市场模型

消费者对市场上不同的品牌会形成不同的积极或消极的态度，通常消费者会选择他们对之持有最积极的态度的品牌，积极的消费者态度导致积极的消费者行为，并最终带来品牌的销售收入。要让一个消费者转换到某个品牌家族下面的特定衍生风格产品，首先需要他对这个品牌有一个积极的态度，这是最为重要的因素，然后，特定的产品风格设计才能发挥作用。

[image: figure_0125_0115]

品牌衍生的市场潜力取决与对品牌家族持积极态度的消费者和对衍生产品风格设计持积极态度的消费者的交集。

[image: figure_0126_0116]

6.3.1　品牌家族而不是产品风格特点主导人口学特征

（1）典型案例

万宝路

喜欢万宝路的消费者偏重于年轻烟民，而喜欢低焦油的消费者偏重于年纪较大的烟民，但是万宝路的低焦油衍生产品Marlboro lights消费者仍然以年轻人为主，喜欢低焦油产品的年纪较大的烟民通常不会喜欢Marlboro lights。

骆驼

骆驼烟的消费者以男性为主，而女性通常喜欢低焦油产品，尤其是烟支纤细的100毫米低焦油产品，但是骆驼品牌的衍生产品，无论是Camel Lights还是Camel Lights 100's，消费者都是以男性为主，女性很少。

以上例子说明，衍生产品的消费者人口学特征受到对其所属品牌家族持积极态度的细分消费人群主导，而不是受产品设计风格主导。

背离品牌家族传统且不受母品牌消费者喜爱的衍生产品通常以失败而告终。

（2）失败案例：

——风格类型的背离

Winston Menthol和KOOL Natural

[image: figure_0127_0117]

——长度的背离

失败案例不仅体现在产品口味风格上，也体现在产品的尺寸大小上。

Camel Talls

Camel Talls是一款100毫米长的滤嘴香烟，一个失败的衍生产品，在19世纪40年和50年代，骆驼品牌的形象是由Camel Regular所代表的较短、较粗的男性化形象，而Pall Mall品牌则主导了低焦油、女性化和超长支的卷烟细分市场，很长时间内，喜欢短粗式样烟支和更加男性化的形象的消费者主要选择骆驼烟，而喜欢超长烟支的人通常选择Pall Mall。Camel Talls失败的主要原因是对骆驼品牌持积极态度的消费者喜欢的是短粗烟支的卷烟，而喜欢100毫米超长烟支的消费者对骆驼品牌并不持有积极的态度。

[image: figure_0128_0118]

Pall Mall 85's

85毫米长度的Pall Mall品牌衍生也是一次失败的尝试，同样因为其背离了消费者对Pall Mall品牌家族的超长烟支的认知。

——同一风格类型之下的背离

Salem Extra Menthol

超浓薄荷味的沙龙香烟虽然符合沙龙香烟的薄荷口味定位，也失败了，在竞争激烈的薄荷口味细分市场上，沙龙在消费者心中的形象是淡味薄荷型香烟，而喜欢浓味薄荷烟的消费者对沙龙品牌家族并无积极的态度，因此沙龙品牌家族和Salem Extra Menthol产品风格加总在一起所代表的利益无法吸引喜欢浓味薄荷烟的消费者。

[image: figure_0128_0119]

综上所述，一个品牌家族的长期成长是建立在清晰和一致的品牌家族形象基础之上的，一个品牌要赢得消费者选择，必须提供一个清晰和持续一致的形象，当消费者面对一个形象模糊的卷烟品牌时，他们通常会选择拒绝。因此，长期来看，品牌形象定义工作做得差的品牌将走上持续衰退的道路。

6.4　品牌衍生新产品的市场表现预测模型（菲莫美国，1989年）

菲莫公司于1989年建立了一个品牌衍生新产品的市场预测模型，该模型试图用品牌家族的品牌权益、测试产品的评价、测试产品的购买意向来解释新产品所能获得的市场份额。

该模型把品牌衍生新产品获取的市场份额分为两部分：从母品牌消费者获取的份额和从竞争品牌消费者获取的份额。

以下是相关参数的定义：

MS=市场份额

OR=对自己的品牌的整体评价的最高值所占百分数

注：整体评价分为优秀、很好、好、尚可、差，若28%的受访对象选择优秀，则OR=28

OT=对测试产品的整体评价的最高值所占百分数（取值方法同上）

PI=购买兴趣问题回答的最高值所占百分数

（选项分别为肯定会购买，可能会购买，不一定，可能不会购买，肯定不会购买，若28%的受访对象选择肯定会购买，则PI=28）

OC=测试产品与自己的品牌的比较评分，最高值所占百分数。

6.4.1　从母品牌消费者获取的份额

有两个模型可以选择

（1）最高值模型

下表为最高值模型所用数据

[image: figure_0129_0120]

MS=0.00801*PI+0.00606*OR-0.33105

该模型的在95%的水平上是显著的，调整的R2值为0.0861。购买意向在该模型中起主导作用，PI和OR的Beta值分别为0.968和0.35。下表为模型计算的市场份额预测数和每个市场份额因变量的余值。

[image: figure_0130_0121]

（2）6次方模型

下表为6次方模型所用数据

[image: figure_0130_0122]

MS=0.0000596*PI6+0.000056*OR6-0.64167

该模型的在95%的水平上是显著的，调整的R2值为0.870。PI6在该模型中起主导作用，PI6和OR6的Beta值分别为1.01和0.45。下表为模型计算的市场份额预测数和每个市场份额因变量的余值。

[image: figure_0130_0123]

下表为以上两个模型的所有零阶相关系数

[image: figure_0131_0124]

6.4.2　从竞争品牌消费者获取的份额

（1）最高值模型

下表为最高值模型所用数据

[image: figure_0131_0125]

MS=0.008*OR+0.030*OT-0.433

模型并不显著，OT系数在95%的水平显著。OR系数并不显著，在模型中的方向也是错误的。调整的R2值为0.416。下表为模型计算的市场份额预测数和每个市场份额因变量的余值。

[image: figure_0132_0126]

（2）6次方模型

下表为6次方模型所用数据

[image: figure_0132_0127]

MS=0.000065*OR6+0.000179*OT6-0.8934

调整后的R2值为0.590，在95%的水平上是显著的。

下表为模型计算的市场份额预测数和每个市场份额因变量的余值。

[image: figure_0132_0128]

下表为以上两个模型的所有零阶相关系数

[image: figure_0133_0129]

6.5　消费者接受新产品的行为模式

6.5.1　菲莫公司模型

[image: figure_0134_0130]

这个概念模型的每个阶段分别描述了不同性质的消费者，例如在某个时点上收到样品的消费者区别于没有收到样品的消费者。模型中理想的行为方向是朝下和向右的，显然，不是所有的消费者都会移动到下一个理想的阶段。通过建立概念模型之后，我们就可以开始寻找并确认那些影响消费者从一个阶段移动到另一个阶段的因素。

6.5.2　雷诺公司模型

[image: figure_0135_0131]

——向下移动的过程中，模型无论是从态度还是行为的度量都变得更加完整，预测的精确性也得到提高，也可以获得更多有助于提升产品开发的诊断性数据。

——显然，模型越接近于现实情况，对市场份额等结果的预测就越精确。

——如果购买意向等于实际尝试购买，那么我们将无需对于尝试情况进行模拟，但是态度和行为并不是一致的，在最好的情况下，态度与行为的关系也只是在合计的水平上显得真实。

——如果所有的新品牌在采用阶段遵循想通的模式，那么就没有产品尝试测试回访的必要，由于产品是新的产品，其特点（定价、目标市场、包装、配方等）也会以一种新的方式影响重复购买。

——使用历史数据模拟重复购买情况无法体现新产品策略中的内在本质差异。





第7章　品牌形象：品牌竞争的核心内容

品牌形象是品牌权益的一部分，品牌权益指的是影响消费者行为的品牌特质。卷烟是一个形象驱动而非功能驱动的消费品类，因此品牌形象就构成了卷烟品牌权益（竞争）的主要内容。品牌形象作为一个完整的整体，包括但不仅仅是产品形象和用户形象，单独的产品形象或用户形象的意义视其加强或支持统一的品牌形象的程度而定。品牌形象是建立在消费者对品牌的认知和他所觉得对其重要的品牌利益基础之上。“品牌形象”对于任何超出生存所需目的或可被替代的消费品都是重要的，消费行为越是具有社会性和外在性，越是和生存无关，“品牌形象”就越重要。烟草之外的例子包括汽车、酒精饮料、时尚、化妆。从历史上看，在这些“形象驱动”品类中，具有强大和聚焦的形象的品牌往往容易取得成功。形象对于营销越来越重要，如果说和过去有什么不同，那就是比过去需要更加仔细地定义“形象”和“形象”的目标受众，更加仔细地评价和预测目标消费者的“形象”喜好，从而保持品牌的竞争优势。无论在过去、现在和将来，“品牌形象”都是卷烟营销的核心所在和市场竞争优势的来源。

7.1　品牌形象的概念框架

7.1.1　心理需求与“形象”

“形象”的基础，来自于消费者的心理需求所产生的喜好。心理需求是形象的基础，理解这一点非常重要。心理需求的层次从低到高包括和生存相关的，和安全感有关的，和爱有关的，和自尊有关的以及和自我实现有关的。描述消费者喜好的形象就是从这些因素或因素的组合中发展而来的。人类心理需求（如恐惧，社会的认可，异性的接受，自我的接受，自我的满足等）是基本不变的，然而，随着时间的推移，个人的各种心理需求的重要性或者优先程度会发生变化，不同的人心理需求也不相同，由于个人的成熟和环境的变化，心理需求的表达和展示方式也会发生变化。随着时间的推移，整个社会的心理需求趋势也会发生不均应的变化，通常呈现出一个“革命—稳定（进化）—革命”的过程，例如60年代的“社会认同”价值观，到了70年代就演变为“自我实现”的价值观。随着心理需求的变化，新的喜好会变得重要，由此产生的新的“形象机会”。

7.1.2　品牌形象的定义和形成过程

品牌形象可以理解为个人或者群体对某个品牌的所有信念的集合：

——所有关于某个品牌的东西（历史，包装，名称，使用者，广告，促销等）对消费者个体都具有一定的含义；

——这些含义的总和，就是消费者所持有的品牌形象。
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品牌利益：相关性，独特性，流行程度，

7.1.3　需要澄清的概念

（1）必须将态度与行为区分开来，态度决定行为，但是行为不等于态度。

——消费者态度中最重要的是品牌忠诚度，指多次购买同一品牌的行为。

——顾客的购买行为是变化不定的，多数消费者会购买不同价格层次的品牌。

——忠实用户会随着时间推移改变或放弃本品牌（例如经常乘飞机的旅客）

——只有一小部分的品牌使用者在行为上是真正忠实的。

——只有一小部分人是真正的对价格不敏感的消费者。

——忠诚的重度消费者并不会购买很多。（如止痛片使用者、经常乘飞机者）

——从长远来看，仅仅关注忠诚消费者并非成长性战略。

——从短期角度看，购买的忠诚度也可由（利润极低的）优惠券、促销和打折等活动产生。

仅从消费者行为态度不足以衡量品牌忠诚度
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A/D：行为反映了态度

B：消费者是“忠诚的”，但并未把忠诚付诸行动，可能是因为售点上没有他想要的产品，或者想换换口味。

C：消费者是不忠诚的，但是因为习惯或者没有出现刺激他做出改变的因素而选择一个品牌。

对消费者态度最直接的衡量，就是回答几个问题：

——您愿意一直使用一个品牌吗？

——您愿意多付10美分吗？

——在购买的时候，您是否只看你想购买的品牌？

——你认为6个月之后你还是会选择现在的品牌吗？

——如果您要买的品牌买光了，您会怎么做？

——您要的品牌卖光了，所以您必须要别的店去购买或者等到货到的时候，这种情况在多大程度上困扰您？

（2）形象资产：由于品牌营销而产生的对品牌的态度、联想、情感等，是品牌竞争优势的主要体现。形象资产由五大支柱因素组成：

——熟悉程度：消费者知道并且了解该品牌的内涵

——流行程度：消费者喜欢的品牌

——独特性：该品牌区别于其他品牌

——相关性：满足了“我”的需要或符合“我”的生活方式

——质量：消费者感知的质量

其中：

质量=品牌交付

流行程度+熟悉程度=品牌表象

相关性+独特性=品牌前景

但并不是所有拥有“形象资产”的品牌都能获得较高的忠诚度，有些成熟的品牌有较高的品牌资产，但并不能获得较强的购买忠诚度，其原因在于：消费者在选择此类产品时对品牌的关注较低；各品牌之间的可替代性强；对价格较为敏感……
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（3）品牌健康：品牌在市场中的竞争力，是品牌忠诚度和品牌资产的结合。“品牌健康度”关注的是品牌的市场竞争力，“品牌健康度”与品牌实际市场表现的相关性高于“品牌资产”与实际市场表现的相关性。

（4）基本原理

——品牌建立在态度的基础上，而不是忠诚的行为（忠诚的行为可以用低价和促销买到）；

——态度产生品牌资产，使品牌增值；

——但是，不是所有的品牌具有高资产同时拥有高的忠诚度，因为“品类”原因和“价格”问题；

——形象资产建立在通行的“支柱”元素基础上，适用于所有品牌。营销人员应把资源集中在这些“支柱”元素上，以及它们的驱动属性上；

——还应该考虑到价格问题及品类因素对品牌健康的影响，而不仅仅看到形象资产。

7.1.4　产品形象、使用者形象与品牌利益

产品形象指的是消费者感受到的产品特点和利益（品质、风格等），而使用者形象指的是那些能够代表产品使用者的特质。品牌形象中最大的一部分是使用者的形象，对于新品牌而言，品牌名称和产品设计是品牌形象中很重要的一部分。

所有的产品都具有产品形象，这些形象建立在如下基础之上：

——产品体验/道听途说

——对别人使用情况的观察

——广告/促销/包装/价格

——上述三个因素都有可能起主导作用

——消费者的品牌选择建立在上诉因素的组合基础之上。

消费者对“公共产品”（如汽车、服饰、卷烟、眼镜等）更多地与产品“如何讲述其使用者”有关，而“私人产品”（如牙膏、洗洁剂等）则相反。对于公共产品尤其是卷烟来说，使用者形象广告至关重要。

卷烟广告包括两种，一是产品形象广告，二是使用者形象广告。

——在卷烟使用者形象广告中，不一定出现人物；

——法律环境的日趋严格和细分市场竞争的日趋激烈，导致卷烟广告中使用人物的难度加大，使用人物实现使用者形象差异化的难度加大；

——文字、符号、包装、图案和人物形象都可用来投射使用者形象；

广告不仅可以帮助建立新的产品用户形象，还可帮助纠正已经建立的产品用户形象。

产品的特点（利益，形象）与使用者形象之间越是能够互相支持，广告的效果就越显著，典型的例子如万宝路。

广告越是能够支持主要目标消费者的心理和产品需求，广告的效果就越显著。

7.1.5　如何为品牌建立最佳的使用者形象

（1）努力寻找最适合目标消费者市场的“形象类型”

——跟踪目标市场对以下因素的评级情况：名人，影视人物，职业，服饰风格，兴趣，活动等；

——深刻理解目标消费者现实的心理需求。

（2）努力发现最能表现品牌使用者形象的词语、符号、图案和人物形象；

（3）定期（年度）检查自有品牌和竞争品牌的形象，比将其与目标消费者进行对比；

（4）提升使用者形象广告的测试水平，用来在目标消费者对广告/赞助活动的反应和已经的目标市场需求之间进行对比。

7.1.6　案例分析：万宝路形象分析与消费者洞察

从消费者的角度来看，万宝路的形象起源于如下要素：

——基本品牌：红万宝路，特别是红色硬盒包装的万宝路

——万宝路男人（牛仔）

——红白色的徽记

年纪较大的消费者可以回忆起万宝路男人的电视广告，对品牌的个性有着更加丰富和鲜活的感知。年轻的消费者，主要接受的是万宝路在户外和杂志中的静态广告形象，对万宝路的个性和形象也有着相同的印象，但这种印象不够“真实”和“动感”。

万宝路的形象

——独立，不爱掺合；

——孤独者，即便是在一个拥挤的房间里；

——一个远离结构与规则的男人，这是他的选择，而不是因为这是他的命运；

——比我们更加自由，没有妻子，孩子，按揭，失业恐惧，担心自己不受欢迎或被排挤等问题的负担和限制；

——强壮（心理学家认为画面中的马匹具有阳性崇拜的象征意义）；

——被女性所渴望但却不能被女人所“拥有”的男人；

——男人中的男人，但却不会成为其他男人的好朋友或者能够了解其内心世界的男人；

——强健的男人，可以在任何环境下照顾好自己，但也不会去主动挑衅别人；

——别的男人需要避免正面挑战的男人，因为知道他一定会赢；

——一个平静和自信的男人，面对这种男人，大家会自动让出道路，却不知道为什么；

——有能力的男人；

——工作勤奋的人，这种工作主要涉及物理层面的能力，而不是坐在办公桌后面；

——平静且胜任地做他擅长的工作；

——在一天工作结束的时候自己感到满意；

——有自知，不需要别人的恭维；

——沉湎于历史和传统之中，不随潮流摇摆；

——直接，强壮，有胆气。

在万宝路过去很长一段发展历程里，在广告和促销赠品中“如实地”运用“西部”主题画面，菲莫的品牌管理人员一度担心这种如实的表现是否限制了形象的诠释。西部牛仔的形象表现了一种内在的力量，个人主义的态度，远离社会规则和结构的自由，这些元素结合在一起形成了万宝路男人的品牌力量。万宝路形象大受欢迎的原因在许多人将万宝路男人敢于反抗规则，以及享受逃离我们所无法逃离的社会的自有当作一种理想的状态。从现代的角度来康，万宝路男人不再是孤独的卡车司机或者铤而走险的越野者，他是为其他人所钦佩的，能按自己的节奏前进的男人，敢于做我们大家想做而害怕后果不敢做的事，敢于说出我们大家想说而不敢说的话，如果他自己在道德上是正确和公正的，就不会为自己顾虑后果。他依靠自己的内在力量和能力赢得尊敬。这就是为什么万宝路受大众的欢迎，每个人都愿意尝试万宝路，在所有的地方都可以买到，而这种状态与万宝路的“孤独者”形象却不矛盾。恰恰相反，这中看似矛盾的现实反映了人们至少在小范围内打破规则的象征性需求，是一种试图独立与社会框架的象征性举动。

虽然万宝路的广告画面是如此大胆和吸引眼球，但是起支配作用的红色，始终是万宝路形象不可或缺的一部分，既明显又潜意识地与“牛仔”的形象一致。

红色传达如下的内容：强烈，大胆，艰难，快速，狂暴，活力，危险，麻烦，不妥协（基本红色的使用），行动的指令……

在一头公牛面前戴着红色的帽子是勇敢；红旗代表这危险，引起注意的提醒；红灯要求我们停下……

我们无法忽视“红色”：唇膏，衣服，停车标志，教师用红色笔的批注，警车闪耀的红色警灯……

象征强烈、大胆的主流品牌许多都采用红色：百威，可口可乐，万宝路，苹果电脑……

内向的人不会穿着红色的服饰或购买红色的车辆……

红灯区代表了“规则之外”的东西……

我们可以用“金色”作为对比来理解红色与万宝路男人形象的协同效应。在我们的社会中，金色象征标准和规则，相反，红色和万宝路男人处于规则之外，依靠内在的力量和能力挣脱规则的束缚，迫使其他人做出反应。

金色代表着：

——胜利，要求设定规则来判断输赢；

——最好的，要求建立等级制度，在这一等级体系内所有的人都要同意判断对错的标准；

——财富。

我们用黄金来打造戒指，因为在已经的元素中它是最难以穿透的。

和其他材料相比，黄金的永不变质赢得我们的信任。

“金色”象征着成就：金表，金牌，金婚，金唱片……

黄金代表的财富，是挣来的，也因此受到垂涎……

所以并不奇怪，Marlboro Gold Lights（淡味金色万宝路）即使没有任何形象创造工具，也被消费者看作是万宝路男人形象的“成功者”版本。这就是说，通过使用这种“成功者”的表达，消费者把Marlboro Gold Lights定义为在规则之内竞争并取胜的人，而不是某个书写自己的规则或者对社会秩序缺乏尊重或者兴趣的人。

对于Marlboro Gold Lights的消费者来说，红色万宝路也许太具威胁性，太过于无视规则和秩序，他们或许更需要用社会的标准来衡量自己并登山最高的位置。他们认为自己在系统之内是优秀的，把红色万宝路看作是“被抛弃的人”，Marlboro Gold Lights如果具有形象，很像是一个用用牧场并雇佣红色万宝路的人。Marlboro Gold Lights会继续努力，在未来的日子里拥有更大的牧场，或者在现有的牧场里取得更大的成功，而红色万宝路将一直是被雇佣的人。

只要有规则和可以度量的赢或者成功的标准，就有办法设定行动来获得赢家的结局。通过金色的象征性联系，Marlboro Gold Lights给人的感知是更加放松，更少威胁，对要到达的目标更有把握，看得见“我要去的地方”或者“我需要到达的地方”。

Marlboro Gold Lights的消费者可以享受到某种借来的，红色万宝路的形象：竞争，力量，表现的能力，这些，从心理角度来看，也是一种男性的强壮的象征物。然而，他们不能或者通常拒绝把自己等同于西部牛仔的形象，认为这种形象是过时的，来自另一个时空的，实行的是与现在不同的规则，牛仔是一个“哪里也去不了”的孤独者。

根据定义，Marlboro Gold Lights是一个更加现代的形象，更像是一种性别中立的形象。对于男人和女人来说，都是一种“安全的”渴望。这种形象就像是开始追逐“成功”的羁绊的成年人，而原汁原味的红色万宝路则象征着莽撞，追求自有的年轻人。然而，偶尔也会看到年轻人选择Marlboro Gold Lights，他们对生活做出了妥协，不在选择作为红色万宝路形象的一部分。虽然没有人公开承认自己“懦弱”，有人推论这是一种选择在规则之内游戏从而获得独立的机会的处理方式。

圆滑的性格，这是骆驼的新形象，看起来可以赢得这类年轻人的喜爱，或许会“迫使”年轻消费者决定到底是要“自由”还是要“人缘”。年轻消费者对骆驼的新形象认知是“那种你可以在酒吧里面和他一起放纵取乐的人”，一个容易相处的家伙，他或参加派对，很容易交谈。相反，万宝路男人走进一个酒吧时，所有人都会停下谈话，看着他走过人群，自己一个人坐在桌前，没有人会想在他旁边坐下并开始和他开玩笑。

但是，如果你碰上了麻烦，你会希望万宝路男人站在你这一边，而圆滑性格的人会用语言避免争吵或打架。万宝路男人几乎可以肯定会带着所有人都渴望的女孩走出酒吧，而圆滑性格的人则会带走三个或四个参加派对的女孩。

事实上，圆滑性格的人是一个派对动物，而万宝路男人是一个渴望成为“真正的男人”的年轻人。可以这样推论，圆滑性格是你希望成长后抛弃的形象，而万宝路男人是你成长过程中所渴望的形象。

与消费者对话中比较困难的一点是，这些形象在多大程度上实际影响卷烟的消费行为。让消费者说出这两者之间的关系很困难，因为这要求他们认同所说的形象，承认他们让商业广告中的虚构形象影响他们的行为。在这两个形象中，万宝路男人形象相对难以让男性消费者承认自己受到吸引，在促销赠品调查中许多人表示不希望穿着一个印有别的男人的脸的T恤衫。然而，他们又公开承认无论他们抽什么品牌的香烟，都宁愿拎着一个粗呢包上面印的是万宝路名称的而不是任何其他品牌名称。

在形象影响行为的过程中，口味的偏好，价格，当前流行的吸烟的内疚感，都是影响结果的变量。形象和行为之间的联系，是多层面和复杂的，需要更多深入的检验。

万宝路产品形象，品牌形象与消费者态度之间的概念关系模型
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7.2　卷烟产品特点与使用者形象

7.2.1　非过滤嘴香烟

非过滤嘴香烟可以唤起清晰的产品和使用者形象，总的说来，烟民通常把非过滤嘴产品看作是“传统的”，强烈的和高焦油含量的卷烟，吸烟者通常为粗鲁的男性蓝领工人。这样的认知体现在非过滤嘴品牌风格和品牌家族上，例如骆驼，烟民认为骆驼有着“非过滤嘴”的起源。

（1）产品挑战暗示男性的刚毅

一些烟民相信非过滤嘴香烟比过滤嘴香烟能提供更多的产品快感，然而，他们也认为为了获得这些快感必须忍受不那么愉快的感官刺激。他们认为非过滤嘴香烟味道强烈，抽起来很困难，会粘在嘴上拿不下来，还会把味道不舒服的烟草碎片留在口腔内。这些令人不快的感官体验是导致大男子气概的直接成因，这相当于是一种对男人的测试或者展示。烟民相信“真正的男人才会抽这样的卷烟”，由此衍生出非过滤嘴的蓝领形象，以动作和身体为导向的工人被认为是比坐着从事脑力工作的白领更像一个“真正的男人”。

（2）可以感知的风险衍生出男子气和蓝领形象

非过滤嘴香烟的高焦油含量进一步帮助建立男子气概的形象，媒体对吸烟有害健康的报道导致高焦油含量的非过滤嘴卷烟被看作是有风险的，甚至是危险的。使用这些被看作是“危险的”非过滤嘴产品，更进一步地成为验证和展示男性气概的手段，因为“真正的男人是不怕危险的”。然而，承担风险并不一定代表男人的勇气，也可以被看作是无知的愚行。非过滤嘴的低端形象部分衍生于高焦油含量的事实，由于越来越多的关于吸烟与健康的报道，抽非过滤嘴卷烟的行为越来越被看作是“不明智的选择”，因此更多地折射出受教育很少的蓝领工人形象。

（3）碎屑的暗示

非过滤嘴香烟被许多烟民看作是“肮脏的”，这种感受的来源包括在口腔内残留烟草碎片，以及需要吐痰来清除这些碎片。非过滤嘴香烟的“肮脏形象”被认为是更加符合蓝领工人，他们的工作环境在大多数情况下允许这种肮脏的状态存在。

（4）上了年纪的暗示

烟民倾向于认为许多老年人抽非过滤嘴香烟，他们知道非过滤嘴香烟在过滤嘴香烟出现之前很早就存在，并由此得出结论，老年的烟民习惯了非过滤嘴，或许永远也改不过来抽过滤嘴的香烟。然而，当一个年轻的男性使用非过滤嘴产品时，可能会被看作肮脏但具有男子气的蓝领，却不会被看作是“像老年人一样”。这种关于老年人抽非过滤嘴香烟的认知更多地像是一种对现实世界的观察，没有太多深层次的内在联系。

7.2.2　高焦油过滤嘴卷烟

高焦油过滤嘴卷烟通常被看作是具有男子气概的使用者形象的，味道强烈的产品。（例外的情况是在烟支长度为100毫米或120毫米的情况下）。

（1）劲头暗示男子气概

正如非过滤嘴香烟一样，高焦油过滤嘴产品的男子气概形象部分衍生于产品的劲头，这种劲头可以当作是检验烟民是不是一个“强壮的男性”的手段，因为“只有强壮的人才能抽劲头大的卷烟”。

（2）感知到的风险暗示男子气概

正如非过滤嘴香烟一样，相对高的焦油含量，伴随着媒体对吸烟有害健康的报道，给这种行为渲染出一种风险和危险的感觉。这样，高焦油滤嘴香烟与典型的“愿意冒风险获得所想要的”男人形象联系在一起。

（3）高，但不是最高的劲头和风险

虽然高焦油滤嘴香烟被看作是具有男子气概的形象，但这和非过滤嘴香烟还不太一样。高焦油滤嘴香烟给烟民的挑战相对较小，因为其劲头不如非过滤嘴香烟那么大。更进一步，滤嘴产品不会因为烟支粘在嘴上而带来撕裂的疼痛，不会在口腔内残留不舒服的烟草碎片，由于焦油含量相对非过滤嘴较低因此需要的“勇气”也较少，因此，不像非过滤嘴香烟那么危险。高焦油含量的危险因素导致低端的，“受教育程度较低”的使用者形象，但是不详非过滤嘴产品那么低端，而且，高焦油过滤嘴产品也不会像非过滤嘴产品那样被认为是“肮脏的”。

（4）所有人的产品

总的说来，虽然高焦油滤嘴卷烟通常被看作是具有男子气概和社会底层的形象，这种认知却由于高焦油滤嘴卷烟在劲头上接近“所有人的卷烟”而被相对淡化。毕竟，除非有特别清晰的原因选择其他劲头水平的产品，完整口味的卷烟风格类型往往是烟民默认的选择。高焦油滤嘴卷烟可以充作那些希望展现其男性气概的烟民的自我表达工具。这种风格类别的产品可以吸引那些希望展现“朴实本色”的低端卷烟使用者形象的烟民，同时，这种风格类型并不一定和时尚相矛盾（在烟支加长的情况下），因此并不排斥女性烟民。

7.2.3　低焦油卷烟

（1）味道较好的低焦油卷烟：节制行为

许多卷烟产品具有低焦油和较好的味道，这些卷烟主要迎合那些由于媒体对吸烟有害健康的报道而希望降低焦油和尼古丁摄入量的烟民。这些产品的基本原理是帮助烟民节制焦油和尼古丁的摄入，同时让其继续享受各种吸烟带来的利益，尽管有所降低。节制摄入的趋势在其他品类也可以看到，比如白酒取代威士忌，从白酒转换到葡萄酒，无咖啡因的咖啡等。低焦油卷烟可以看作是一种广泛的社会运动趋势。

（2）用“缺少”取代“存在”的习惯认知

需要强调的是，口味较好的低焦油产品从烟民的角度看，可以定义做“缺乏某些负面品质”多于“具有某些正面品质”。其结果是，这个细分市场的定义更多的是关于“排除”。虽然低焦油产品显得具有“女性”形象，但是却不代表女性。这种偏向女性的形象来自于低焦油品牌不适合“大男子气概的”烟民，而不是来自于“适合女性”的认知。然而，即使口味较好的低焦油产品并不具备积极的象征意义，但随着这类香烟越来越被市场接受，因此也不会带来负面的使用者形象。因为口味较好的低焦油产品可以唤起烟民的友好态度，可以预期这类产品逐渐开始发展并象征积极的使用者形象。

虽然这类产品的使用者最初可能只是为了避免吸烟带来的负面后果，一旦选择这类产品之后，烟民也会继续追求和吸烟有关的利益。在未来，品牌形象的竞争也会逐渐成为低焦油品牌之间竞争的基础。

（3）“节制”暗示“明智”

口味较好的低焦油产品并不排除“形象”的存在，节制行为（包括向低焦油卷烟的转换）总的说来被认为是“明智”的行为，因此，低焦油品类拥有一个“明智”的形象。需要注意的是，这并不是说烟民会为了投射一个“明智”的形象而选择低焦油产品，恰恰相反，烟民选择低焦油是为了个人的满足，包括采取明智行为的内在满足感受。低焦油产品的利益点不在于使得烟民“显得”明智，而在于让烟民能做出明智的选择，采取明智的行为并感觉到自己的明智。

虽然烟民不会为了显得明智而选择低焦油卷烟，但是却会为了在其周围的人群（家庭成员）中避免“不明智”的形象而转向低焦油卷烟。这种情况特别容易出现那些有戒烟压力的家庭环境中。

7.2.4　长支的卷烟

（1）形象是靠形状来传递，而不仅仅是靠长度

烟民对形象的认知是建立在形状的基础上，而不仅仅是烟支的长度。虽然“形状”很难定义，但是研究发现烟民无意识地在烟支的长度和周长之间的比例上形成自己的规则。类似的例子如雪茄，雪茄通常比较长，但并不拥有长支香烟的女性形象，部分原因是雪茄通常比较粗，长度和周长的适当比例维持了男子气概的形象。同样长度的雪茄，随着周长的缩短，男子气概的形象也受到削弱。

（2）细长苗条的烟支具有内在的女性形象

细长的卷烟，尤其是120毫米的卷烟，具有内在的女性形象。女性的时装模特通常具有苗条的身材，而男性则不一定。在鸡尾酒的品类中，女性饮品通常盛在细长的玻璃杯中，而男性饮品通常用矮胖厚实的玻璃杯盛放。非常具有女人味的女性的鞋跟通常较高和较细，而男人的鞋跟则较短和较宽。最重要的是，女性心目中理想的手型是细长的。

（3）装饰品的功能

就像女性心中理想的修长手型形象可以用长指甲来强化一样，这种形象同样可以用细长的烟支来强化。值得注意的是，女性习惯把卷烟夹在手指的末端，让手指伸直和放松，卷烟在手中可以指向任何方向。总体的效果是手指的延伸，形成一个更加修长的手指的视觉效果，就像卷烟烟斗所起的作用一样。

（4）易碎的属性暗示女性色彩

细长的烟支和常规的烟支相比，给人以柔弱和易破碎的感觉，而这种易碎感和经典意义上的女性的“娇嫩”形象相联系，女性可以使用细长的卷烟作为道具来投射柔顺的女性形象，从而增加对男性的吸引力。与此相反的是，男性会避免使用这类让人感觉“柔弱的”产品，而偏好选择那些矮胖粗壮甚至是显得粗糙的产品来投射男子气概的形象。

（5）格调和上流社会

长的烟支并不仅仅显示女性形象，也可以现实“上流社会”的形象，长支香烟的这两种形象需要区别开来。“性”和“阶级”的形象是两种独立的形象，在实际生活中并不同时显现。烟民特意现实“女性”或“男性”的象征时通常脑子里面考虑的是男性的受众，典型的例子如EVE品牌或者骆驼品牌，而烟民特意显示“阶级”的象征时通常脑子里面考虑的是女性的受众，典型的例子如Benson＆Hedges或者Virginia Slims。从这个角度来看，卷烟品牌在定位时或许需要在格调和女性化程度之间做出选择。这两种定位方向差别很大，现实社会阶级地位的卷烟品牌通常不会从性别的角度投射女性形象，正如女性不会把花花公子上的女性模特当作格调，而男性不会把Vogue上的男性模特视作性感一样。

（6）长度是一种纵容

长支香烟的上流社会形象从历史上看是衍生于Benson＆Hedges品牌在进入这一细分市场时所采取的广告策略，长度作为一个突出的产品特点，至少是与这个品类是一致的，伸直可能在实际上支持这种名望和地位的认知：“更多香烟给那些希望从生活中获取更多的人”的奢侈感。

7.2.5　85毫米长的卷烟

85毫米长的香烟所体现的直接的形象内容是相对中立的，虽然显得具有轻微的男性低端形象，而这种形象的来源是排除了女性和高端形象的结果，这两类烟民通常会被其他类型的香烟所吸引。这种从King Size尺寸的香烟中衍生出来的形象并不是很正面。

（1）所有的人的类别

由于缺乏清晰的形象，85毫米长的香烟特别适合那些不想对自己的存在做出强烈的表达的烟民。从这个角度看，King Size的特点与高焦油和非薄荷型产品的特点相似。事实上，King Size高焦油非薄荷型卷烟是那些希望降低社交风险至最小化的烟民的理想选择，这种选择使其他烟民难以从他的卷烟中对他的人格得出结论。这种产品类别在年轻男性中占主流地位，因为这个消费群对同伴中的社交风险高度敏感。

（2）具有获取附加价值的能力

排除了上流社会和女性的形象，85毫米长的卷烟可以通过高焦油和高劲头的产品特点，或者通过何时的主题广告，形成明显的低端男性形象。

7.2.6　薄荷型和非薄荷型

（1）差别在于口味，而不是个性

就目前的研究来看，烟民在薄荷型和非薄荷型之间的选择更多的是一种基于口味的选择，而不是为了获得不同的心理利益。

（2）巨大的口味偏好形成了两种独特的品类

薄荷型和非薄荷型在烟民的认知中具有差异巨大的口味，这种差异之大以至于可以把卷烟市场区分为薄荷型和非薄荷型两个品类。薄荷型品牌的烟民通常不会喜欢非薄荷型产品，而非薄荷型品牌的烟民则会完全拒绝薄荷型的卷烟。

（3）生动活泼VS.地道口味

薄荷型香烟给烟民提供一种生动活泼，激动人心的感官享受，而非薄荷型产品则提供一种相对粗糙但更加地道的口味。这种感官偏好的差异可以显示在烟民对食物和饮料的选择中。作为类比，薄荷型卷烟类似于清新、稀释的混合饮品，而非薄荷型卷烟类似于更加地道，刺激性更强的，不掺杂其他成分的烈酒。

（4）创造和解决问题的能力

薄荷型烟民通常觉得他们的品牌比非薄荷型产品要产生较少的余味和刺激性，即便这种认知是先入为主的，这也导致烟民对这类产品的忠诚度。少数的非薄荷型烟民同意“薄荷型产品能解决刺激性和余味问题”的说法，然而，大多数非薄荷型烟民不喜欢这种“香味强烈”“过度”的薄荷气息感受。

7.2.7　软包和硬盒

烟民在软包和硬盒之间的偏好选择在本质上显得具有纯粹的功能性。与这两种包装类型相关的使用者形象反映的是“像我这样的人”会因为同样的功能性理由而选择同样的包装类型的看法。女性通常把卷烟放在手提袋里，软包不适合这种用途，因为软包容易褶皱和洒落烟草碎片在包内，这个原因导致了女性烟民对其喜欢的品牌通常选择硬盒包装的偏好。例外的是，有些女性会使用一个特殊的容器来容纳她们的卷烟和火机以便放置在手提袋内，而这些容器的使用往往要求购买软包包装的卷烟。习惯把卷烟放在衬衫口袋里的男性通常喜欢软包的卷烟，因为这样能让皮肤感觉舒服一点。其他男性烟民，尤其是活动频繁的男性，喜欢硬盒包装的卷烟，这样可以保证卷烟不会弯曲或折断在他们的衣袋里。

7.2.8　白色的滤嘴

采用纯白的水松纸包裹滤嘴棒可以比褐色或彩色水松纸更能体现出女性化的形象。女性通常不喜欢褐色的滤嘴，感觉这种颜色与她们展示修长的手指的愿望有很大的反差。而白色的水松纸则能体现出更多的烟支长度，并且被看作是“简单和优雅”。白色滤嘴也会被那些寻求展示阶级地位的男性烟民所接受，但会被那些寻求展示粗陋的男性形象的烟民所拒绝。后者认为白色滤嘴是女性化的，或许是因为他们感觉到白色滤嘴在女性中的盛行。

7.2.9　褐色滤嘴

褐色水松纸包裹的滤嘴棒可以形成一种男性使用者形象的感知，并通过这一形象，建立高劲头和高焦油量的预期。一些女性烟民把褐色滤嘴和不清洁，以及粗陋的蓝领男性形象联系在一起，感觉这种形象和烟草的颜色以及尼古丁的污垢相对应，并让这些女性联想起手指上烟熏的痕迹。

7.2.10　感官属性

不同类别卷烟的关键感官属性

[image: figure_0148_0137]

消费者对卷烟品类重要的产品属性评分（菲莫）

[image: figure_0150_0138]

7.2.11　判断“相对产品质量”的指标（雷诺公司）

下面两个表中列出了评估相对产品质量的“分析指标”和“视觉检查指标”，并对这些参数为什么重要进行解释，多大程度的差异被认为是重要的。需要注意的是，并不是所有的参数都具有相同的重要性，同时每个参数对于不同产品的重要性也是不一样的。

相对产品质量的关键分析参数

[image: figure_0151_0139]

相对产品质量评估的关键视觉检测参数

[image: figure_0151_0140]

7.3　卷烟品牌形象的度量

7.3.1　15个关键指标

卷烟品牌形象可以用如下的15个关键指标进行衡量，从而在不同品牌之间进行比较，进而理解其市场表现的差异：

#1烟民的喜好

#2自信和成功

#3价格

#4高品质

#5完整口味

#6淡味

#7体现个人身份

#8受到社会欢迎

#9主流品牌

#10包装

#11逃离现实

#12年轻的品牌

#13传统和保守

#14无忧无虑，自由

#15自作主张，大男子气概

通过对上述品牌形象资产的关键进行指标定期检查，并与主要竞争品牌进行比较研究，有助于回答如下问题：

——谁是我的消费者？我的核心用户具有什么样的特征？

——我的不同的产品之间是互补的还是竞争的？

——其他那些品牌对我具有威胁？对于那些品牌我存在机会？

——我的品牌如何被消费者所感知？我的品牌是独特的吗？

——我的不同的产品的消费者对我的品牌感知有不同吗？

——我的产品所在的品类特征是怎样的？

——该品类的驱动因素是什么？

——有哪些特别的品牌属性/特征在驱动我的品牌？

——我的品牌的障碍或弱点是什么？应该如何改进？

——总体而言，我的品牌的健康度如何？我的营销活动对品牌健康的拉动如何？

……

7.4　案例分析，万宝路和骆驼的形象比较（德国市场）

7.4.1　15个关键指标的度量和比较

烟民喜好的尺度

[image: figure_0152_0141]

——万宝路在男性和低端层面比骆驼略受欢迎。

自信和成功的尺度

[image: figure_0153_0142]

——总体来说，万宝路在使用者形象的自信和成功程度上要比骆驼强得多。

价格尺度

[image: figure_0153_0143]

——无论万宝路还是骆驼都不被消费者认为是低价香烟。

高品质尺度

[image: figure_0154_0144]

——两个品牌，尤其是万宝路，都被消费者认为是具有高端品质。

完整口味的尺度

[image: figure_0154_0145]

——两个品牌，尤其是万宝路，都被消费者认为是具有强烈的、完整的卷烟口味。

淡味卷烟尺度

[image: figure_0155_0146]

——两个品牌都不被认为是淡味香烟。

体现个人形象的尺度

[image: figure_0155_0147]

——在一定程度万宝路要比骆驼更受欢迎，有更多的烟民愿意尝试万宝路。

社会欢迎的尺度

[image: figure_0156_0148]

——从消费者是否愿意被别人看到正在抽吸的品牌这个角度看，万宝路在受欢迎程度上比较突出，然而，两个两个品牌都不算特别时尚。

主流品牌的尺度

[image: figure_0156_0149]

——在德国市场上，这两个品牌都被看作是主流品牌。

包装的尺度

[image: figure_0157_0150]

——万宝路和骆驼都具有受欢迎的美式风格包装，骆驼包装比万宝路包装略受欢迎和显得年轻。

逃离现实的尺度

[image: figure_0157_0151]

——万宝路和骆驼的品牌形象中都具有一些逃离现实的浪漫主义成分。

年轻品牌的尺度

[image: figure_0158_0152]

——不论万宝路还是骆驼都不是给初学抽烟者准备的，但是两者都具有合理的年轻形象。

传统和保守的尺度

[image: figure_0158_0153]

——无论万宝路还是骆驼的形象都不是老套和保守的。

无忧无虑和自有的尺度

[image: figure_0159_0154]

——万宝路和骆驼都具有和个人自有相关的好形象。

倔强和大男子气概的尺度

[image: figure_0159_0155]

——万宝路和骆驼都具有强烈的大男子气概。

7.4.2　万宝路和骆驼品牌形象比较的总结

在这两个品牌当中，万宝路无论是在全部烟民中还是在几乎所有的关键烟民群体中，在关键的品牌形象度量标准上都具有较强的品牌形象。

与骆驼相比，万宝路：

——更加具有大男子气概；

——代表了更加自信和成功的人士；

——更加表现出高端的品质；

——更加具有完整的烟草味道；

——更加受欢迎；

——更加为社会所接受；

——更多地被承认是主流的品牌；

——更加像一个有传统的品牌。

骆驼在包装上显得略具吸引力和年轻化。

在“逃离现实”的尺度上，两个品牌同样具有浪漫主义的逃离现实成分，两个品牌都具有年轻的形象，适合无忧无虑和具有自有精神的人士。

由此可见，在全部烟民中，骆驼品牌并未在任何关键形象指标上显现出超出万宝路的竞争优势。然而，骆驼在初学吸烟者和男性学生消费群显现出略高于万宝路的竞争优势。

[image: figure_0160_0156]

7.4.3　万宝路与骆驼的比较（男性学生烟民）

[image: figure_0160_0157]

[image: figure_0161_0158]

[image: figure_0162_0159]

总结

——万宝路具有很强的正面的品牌形象，被看作是一个能带来口味上的满足感的高品质卷烟品牌，一个具有激动人心的广告的美国卷烟品牌，提供给那些社交上显得率直的烟民；

——骆驼的形象与万宝路相似，只是没有万宝路那么有力，然而，骆驼的包装比万宝路略显得具有吸引力和年轻化。

万宝路与骆驼的比较（15～24岁男性烟民）

[image: figure_0162_0160]

[image: figure_0163_0161]

[image: figure_0164_0162]

[image: figure_0165_0163]

总结

总的说来，15～24岁的年轻男性烟民对万宝路和骆驼的认知基本相同，然而——他们给两个品牌的正面评分要比年龄更大一些的烟民要高很多；

——他们在品牌的受欢迎程度上给万宝路的评分要比骆驼高很多；

——他们相信骆驼的包装比万宝路更具吸引力，相信学生更倾向于选择骆驼；

——他们在“是给非传统和具有自由精神的人准备的品牌”这个问题给两个品牌的评分相同；

——他们对两个品牌在“拥有激动人心的广告”上的评价显得一致。

由上可见，万宝路在大多数指标上有着比骆驼更高的正面评价，特别是在“愿意被人看到正在吸烟时的品牌”和“给社交上自信的人准备的品牌”这两个问题上。而骆驼品牌形象具有年轻和非传统的元素，其包装特别受到年轻烟民的喜爱。

7.5　现代烟草品牌广告形象简单分类

7.5.1　保守、孤独、粗犷的硬汉

[image: figure_0165_0164]
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[image: figure_0166_0166]

[image: figure_0167_0167]

[image: figure_0167_0168]

[image: figure_0168_0169]

7.5.2　现代都市男性

[image: figure_0169_0170]

[image: figure_0169_0171]

[image: figure_0170_0172]

7.5.3　体面的生活

[image: figure_0171_0173]

[image: figure_0172_0174]
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[image: figure_0174_0176]

7.5.4　主流社会的个性化生活方式

[image: figure_0174_0177]

[image: figure_0175_0178]

（1）这不是简单的洗澡，而是“芳香冥想疗法—别打扰我否则你会后悔”的个人专区；

（2）或许我们对实际的定义有所不同。

[image: figure_0175_0179]

[image: figure_0176_0180]

（1）没有虚假的笑容，没有小算盘，没有胡说八道；

（2）没有添加剂，没有添油加醋的描述。

[image: figure_0176_0181]

“蓝领？白领？”没有领又如何呢？

[image: figure_0177_0182]

“用你所喜欢的任何方式评价我，只是把定论留给自己。”

7.5.5　中下层主流社会

[image: figure_0178_0183]

[image: figure_0178_0184]

[image: figure_0179_0185]

7.5.6　年轻、前卫、挑战传统

[image: figure_0180_0186]
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[image: figure_0181_0188]

[image: figure_0182_0189]

[image: figure_0182_0190]
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7.5.7　体育运动

[image: figure_0184_0192]

[image: figure_0184_0193]

[image: figure_0185_0194]

7.5.8　清淡、柔和、宁静

[image: figure_0186_0195]

[image: figure_0186_0196]

7.5.9　卡通形象（引诱年轻人和未成年人）

[image: figure_0187_0197]
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[image: figure_0189_0201]
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7.5.10　西方世界（对贫穷国家人民的视觉欺骗）

[image: figure_0190_0203]

（在一个贫穷国家街道上放置这样的豪华游艇……无语了）

[image: figure_0190_0204]

（欢迎你到伦敦来，伦敦牌香烟……）

[image: figure_0191_0205]

[image: figure_0191_0206]

（在这样一个极端贫穷国家的集市周围放置这样带有直升飞机和衣着光鲜的人物画面的广告牌……）





第8章　品牌管理：品牌计划与战术创新

品牌管理的目标有两个，一是占领品牌目标细分市场最有价值的定位，通过最佳的产品和广告提升品牌对消费者的吸引力；二是制定有效的战略和战术方案，增加品牌的市场份额。实现品牌管理的目标，需要识别问题和机会，组合营销工具，制定年度营销计划并不断监督和调整，以实现市场目标。品牌经理是品牌管理制度的基本单位，产品创新和广告创新，是其最为重要的工作。一代又一代的品牌经理们直接创造当今世界上最伟大的消费品品牌，拥有企业家精神的品牌经理和拥有品牌经理意识的企业家，是消费品企业的宝贵财富。

8.1　品牌管理团队的架构和职能

8.1.1　品牌管理团队的组织结构

每一个品牌（包括该品牌各种型号的产品）都应成立一个专门的小组对该品牌进行管理

品牌团队成员：

[image: figure_0192_0207]

[image: figure_0192_0208]

8.1.2　营销团队的职能及相互关系

[image: figure_0193_0209]

以品牌管理团队为核心，辅之以各个营销服务单位共同构成了市场营销组织

轮轴架构的营销部门具有以下优势

——把沟通与协作的责任划分为更小，更容易管理的单元；

——确保对每个品牌都给予足够的重视；

——给员工提供更广阔的培训和发展机会：跨部门，跨品牌；

——发展“通才型”的管理者。

轮轴架构的营销部门的局限性

——员工才能与岗位要求并不总是能达到最优的匹配；

——由于时间因素和信息的限制，导致高层管理人员与一些关键决策的距离较远。

品牌营销团队的成功特质：

——职业技能：计划，组织，授权，培训与发展，决策与解决问题，口头和书面的沟通，团队合作，激励别人，创新，获取经验；

——个人特性：智力，想象力，首创精神，献身精神，专心致志，辛勤工作，高要求，决断力，进取精神，领导力，自信心，成熟，以结果为导向，负责任，勇气，信念，正直诚实。

品牌团队在上述营销轮轴中的职责是：

——提供品牌的总体目标和策略规划

——审查批准具体战术计划

——作为各营销部门的沟通管道

——跟进计划的执行并进行适当的控制

——发现推动品牌发展的新项目/新市场机会

总的说来，品牌管理系统就是使整个市场营销组织沿着正确的方向按时完成目标销量和市场份额。如果没有一个系统的品牌管理合作组织，那么各职能单位只在本专业范围内运作，营销目标将不能够统一。

[image: figure_0194_0210]

其它相关职能部门包括：法律，顾客服务，公共关系，公共事务，制造，生产计划，生产工程，采购，烟草国际，质量保证等。

8.2　现有品牌管理团队的基本工作：营销计划

8.2.1　营销计划分为3年，1年和每个季度的计划。

[image: figure_0195_0211]

8.2.2　企业高管负责年度品牌预算和销量/市场份额目标。

8.2.3　品牌管理团队在其他营销服务部门的协助下完成以下工作：

——详细的商业分析；

——问题和机会分析；

——定位说明书；

——财务分析报告；

——产品计划；

——广告计划；

——媒体计划；

——促销计划；

——其他营销计划（数据库营销，事件营销，互联网营销等）

——营销研究。

8.2.4　商业分析/问题和机会分析

内容：

——各种产品风格、区域、市场的品牌表现；

——消费者研究：品牌认知与品牌知名度，品牌转换，购买模式等；

——广告表现；

——产品表现；

——支出分析。

职责部门：品牌管理团队，营销研究部门

8.2.5　定位说明书

内容：

——现有消费者对品牌的认知

——希望消费者如何看待品牌

——品牌的主要目标消费者

职责部门：品牌管理团队

8.2.6　支出战略

内容：

——如何分配品牌预算以达到市场份额的目标；

——媒体、促销、包装的支出。

职责部门：品牌管理团队

8.2.7　媒体计划

内容：

——杂志：名称，排期计划，广告类型；

——报纸：区域，排期计划，广告类型；

——户外广告：地点，排期计划，广告类型；

——特殊市场（军队等）。

职责部门：媒体部门，品牌管理团队

8.2.8　促销计划

内容：

——优惠券：地点，方式，时间；

——样品发放；

——特殊事件营销，终端促销：内容，时间，方式；

——夜场等零售娱乐场所事件营销；

——特殊市场促销。

职责部门：促销部门，品牌管理团队

8.2.9　广告计划

内容：

——向广告公司提供品牌定位以发展创意策略；

——对创意进行消费者测试；

——对广告计划的效果进行评估。

职责部门：品牌管理团队，广告公司，营销研究部门

8.2.10　产品开发计划

内容：

——设定绩效目标和竞争对手；

——开展消费者研究以评估产品表现；

——根据确定的开发法相开发产品。

职责部门：品牌管理团队，研发部门，营销研究部门

8.2.11　其他营销计划：包装，价格，顾客关系营销，互联网营销……

8.2.12　营销研究

——确定需要开展的消费者研究/产品研究项目

职责部门：品牌管理团队，营销研究部门

8.2.13　年度营销计划用三个月的时间完成定稿并获得企业高管的批准，余下的时间用于开展如下工作：

——实施批准的项目；

——根据市场变化因素或者品牌表现修改计划；

——寻找新的机会；

——预测竞争对手的反应并制定前瞻性的反击计划；

——向高层汇报品牌表现和营销项目的成功或失败情况。

8.3　新品牌的管理工作：把“主意”变成“品牌”

8.3.1　发现新的机会

（1）发现正在出现的趋势

——常规的消费者研究：

——卷烟市场走势分析；

——头脑风暴。

（2）发现未满足的消费者需求

（3）发现能更好地满足消费者需求的方式

8.3.2　营销组合的开发

——定位/目标市场；

——品牌名称；

——包装；

——价格；

——产品；

——广告。

8.3.3　新品推介计划

——目标/战略；

——媒体/促销/产品/分销；

——财务分析报告。

8.4　雷诺公司的品牌分析与计划系统

8.4.1　系统的两个关键利益

（1）提供发展和更新品牌计划的工具

——发展战略计划和运营计划的品牌部分；

——按季度（或根据需要）提供运营计划的更新；

——跟踪运营计划上的科目和假设；

——经常任务的自动化：总结品牌计划；提供运营计划更新；产生不定期的报告。

（2）提高品牌团队的整体分析能力

——提供关于以下关键事项的定期报告

A.表现与计划的对比；

B.近期的表现；

C.营销项目的有效性。

——是品牌团队能够很容易地获取分析所需要的数据，这些数据原来要么没有，要么难以获得。

A.营销项目的实际结果；

B.每个细分市场的份额表现；

C.长期表现的衡量，例如品牌转换率，现有消费者的维持率等。

8.4.2　分层的系统功能

[image: figure_0198_0212]
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8.4.3　“版本一”简要介绍

（1）共有五个模块

——发展和更新品牌计划；

——常规的市场表现跟踪与计划对比；

——分析短期的销量和市场份额表现；

——分析溢价品牌营销项目；

——分析折价品牌营销项目。

（2）每个模块有一系列关键决策支持功能

[image: figure_0199_0214]

[image: figure_0200_0215]

8.5　卷烟品牌管理的核心：与时俱进

卷烟的品牌管理是在不断变化的，这种变化有三重含义：一是目标市场定位的不断变化，这种变化有时候是渐进的，有时是彻底的；二是消费者形象的变幻，消费者形象必须跟上时代的发展和价值观的变迁；第三是营销工具和营销模式的变革，既要适应不断变化的法律环境，更要领先于竞争对手、领先于法律环境做出变化。关于品牌定位随着时代和市场而改变，在上一章中已经提到，这里重点阐述营销工具和营销模式的变革。

8.5.1　美国烟草营销环境的变迁

1964年美国的卫生局局长发表吸烟有害健康的报告；

1964年烟草公司签署了自愿的广告条例：广告形象中不能出现看起来像25岁以下的人物形象；烟草广告中不得暗示吸烟有助于提高社会声望、性吸引力；不得出现有吸烟的人物从事体育或体力活动；不得用体育明星或名人做广告；广告不得出现在目标受众为21岁以下人群的电视、电台和平面媒体上；不得在中学和大学校园进行促销；

1965年联邦卷烟标签和广告法要求在烟盒上印刷健康警示

1971年禁止电台播出烟草广告

1972年要求在烟草广告中加入健康警示

1990年烟草广告条例修订，加入了以下内容：烟草广告不得出现在校园和操场周围500英尺以内的户外广告牌上；不得在电影中展示卷烟产品；不得向21岁以下人群发放卷烟样品；未经书面签字许可，不得向消费者邮寄带有卷烟品牌名称，Logo的物品，或非烟草的促销礼品，书面签署的文件必须说明接受者是21岁以上的烟民，愿意接受烟草公司邮寄的礼品；作为赠品的服装只能是成人尺码的。

1996年菲莫公司宣布启动“禁止接触行动”（Action against access），包括以下内容：在烟包和条盒上标注“禁止向未成年出售”；不准发放品吸烟；不准因为营销或促销目的向消费者邮寄卷烟产品；当零售商向未成年销售卷烟并被州立机构查处通报时，停止向零售商支付陈列报酬；支持相关的零售商培训和教育项目；在促销品或其他物品上谨慎使用卷烟的名称和商标，并对滥用行为的举报给予奖励；有限地使用自动售烟机；卷烟需放置在零售终端的店员可以看到的地方（避免未成年人偷窃）；确保在所有终端张贴最低年龄限制的通告。

1998年MSA（Master settlement agreement）和解协议，规定：不准以年轻人为目标市场；广告中不准使用卡通图案；不准使用带有品牌标志的零售陈列工具；禁止户外烟草广告；零售终端外的烟草品牌招牌面积要更小；不准在电视剧或电影中放置产品做广告；不准在电子游戏场景中放置产品做广告；限制和禁止赞助活动。

1998年菲莫成立YSP（Youth smoking prevention，阻止未成年人吸烟）部门，开展阻止未成年吸烟的广告宣传，零售商要获得支付的陈列报酬必须严格遵守菲莫禁止向未成年出售卷烟的规定，并放置要求验证身份证的标示，支持非自助服务的卷烟陈列。

8.5.2　菲莫的品牌管理如何应对这些挑战

菲莫的品牌管理部门积极应对法律和营销环境的变化，对传统的营销工具进行持续的创新，并不断开创出新的营销模式和营销工具，和消费者的联系不但没有因为广告的限制而停滞，反而不断加强。

（1）终端陈列
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1958年
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1962年（陈列比赛）

[image: figure_0202_0218]

1965年
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1967年

[image: figure_0202_0220]

1973年

[image: figure_0203_0221]

1986年
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1988年
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1992年　菲莫公司的赛车陈列拖车

[image: figure_0204_0224]

1996年
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1997年
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1999年
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2000年
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2000年

（2）终端促销
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1971年
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1994年
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1995年
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1997年
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1999年
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（3）成人娱乐场所：万宝路酒吧
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万宝路酒吧之夜赢取免费F1赛车Penske车队纪念品

[image: figure_0215_0246]

万宝路酒吧之夜赢取参加万宝路牧场晚会的活动海报

（4）赞助活动：F1方程式赛车Team Penske车队，万宝路乡村音乐
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（5）消费者体验活动：万宝路牧场狂欢夜，万宝路赛车学校，乡村音乐CD直邮体验……
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（6）数据库直邮

[image: figure_0219_0251]

[image: figure_0220_0252]

[image: figure_0221_0253]

（7）持续购买活动
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（8）万宝路《无极限》杂志
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（9）新产品开发
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（10）“万宝路经典服饰”（MARLBORO CLASSICS）

“万宝路经典服饰”的前身是“万宝路休闲服饰”（Marlboro Leisure Wear），诞生于70年代中期，一份1976年的菲莫公司文件这样写到：为了进一步做好万宝路卷烟的促销，也为了开发新的卷烟广告方式，我们考虑在欧洲市场上将万宝路品牌延伸到休闲服饰领域。我们目前在意大利尝试销售“万宝路休闲服饰”效果不错。建议将“万宝路休闲服饰”的销售扩大到德国、瑞士、法国、英国和瑞典。

一份1977年的“菲莫国际”文件这样阐述了“万宝路休闲服饰”的目的：

——保持品牌的认知度和生命力，尤其是在烟草广告被禁止的地方；

——避免品牌形象被稀释，尤其是在万宝路还可以做广告的地方；

——品牌形象的拓展；

——销售服装（排在第四位）；

“万宝路休闲服饰”企图传达的是一种“走到外面去”的生活方式，体现粗犷的户外，并展现除“万宝路休闲服饰”的户外特性。这种形象体现出来的具有活力的生活方式针对的是年轻的消费者。“万宝路休闲服饰”广告所要传达的元素是：男性化、质感、非时尚（流行的）。

“万宝路休闲服饰”广告的原则是：把服饰作为传播与卷烟品牌形象一致但是又不出现或提及万宝路香烟的广告载体，用在电视、户外、产品手册等的万宝路服饰广告形象要体现出与万宝路世界（香烟广告）非常一致的意境。

在1987年，“万宝路休闲服饰”更名为“万宝路经典服饰”，由Marzotto公司负责经营。Marzotto是一家成立于1836年的意大利家族企业，在全世界80个国家中有10000名员工，年销售收入超过15亿美元，在全世界有超过30家工厂，拥有10多个知名服装品牌。Marzotto在菲莫的一家子公司国际商标有限公司的授权下生产和销售万宝路品牌服饰并通过其在全世界的由众多的独立进出口商和代理商组成的销售网络销售万宝路品牌服饰，零售形态包括万宝路品牌专卖店和位于大百货商场中的品牌专柜（店中店）。

万宝路与Marzotto的关系始于1984年，当时叫做“万宝路休闲服饰”，其初衷是对万宝路卷烟品牌形象的改良和传播，在市场受阻的地区如中国，“万宝路经典服饰”的成功运作使消费者在买不到万宝路香烟的同时却保留了对万宝路品牌形象的记忆，这一点菲莫公司非常认可。但是休闲服饰的购买者主要集中在30、40岁的人群，在菲莫公司内部还有过争议，认为万宝路服饰应该往运动方向发展才更能吸引年轻消费者。

在菲莫公司看来，万宝路服饰的创建是与一级方程式赛车一样重要的品牌提升举措，目的在于改善万宝路老化的西部牛仔形象，加大生活方式营销的效果，与一级方程式赛车一起传播万宝路现代、时尚、高科技、前卫、激烈、有控制的冒险的形象，让消费者在追求健康、清醒和卓越的同时消除吸烟带来的内疚感，更多是愉悦的体验。

之后获得成功，万宝路迅速成为一个国际知名的服装品牌，产品涵盖裤子、牛仔服、衬衫、夹克（皮革和纤维）、皮带、皮鞋和内衣，在欧洲、中东和亚洲的30多个国家销售，成为世界大多数发达国家和地区的主要男性休闲服饰品牌。与像Levi's,Ralph Lauren,Gap,Timberland等国际知名的服装品牌展开竞争。1995年万宝路服饰的销售额为1.6亿美元，1996年达到2亿美元。

万宝路服饰最先在欧洲推出然后成功进入亚洲市场，最近几年销售一直保持两位数增长，亚洲市场的增长速度尤其明显。截至1997年万宝路服饰已在全世界1300家多品牌服装店、100家“万宝路经典服饰”专卖店和180家百货商场的店中店内销售。随着“万宝路经典服饰”的不断成功，零售商开始投资为万宝路设立自己的专门柜台和展示区域，万宝路成为了Marzotto的第二大销量品牌和第一大贴牌销售品牌。

90年代中后期，菲莫公司通过修改与Marzotto的协议加大了对终端品牌形象的控制和规范，使“万宝路经典服饰”在零售管理上达到最为先进的水平。
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同香烟一样，Marlboro Classics创作灵感主要来自美国的西部牛仔形象、自由独立的精神及大自然和谐之美这3个方面。

（11）万宝路自然保护基金会

目标

——社会目标：保护万宝路品牌所代表的美国西部地区的国土资源；

——品牌目标：建立一个和消费者的沟通平台，万宝路建立一项新的品牌资产；

——公关目标：有效运用这项品牌资产（先期进行地方性质的公关，然后扩大到全国性的传播）。

介入方法：环保土地信托

这是一种最容易介入的方式，选择参与土地环保信托方案。由于美国对土地的所有者按土地的最高利用价值征税，而维持土地的未开发状态也需要很大成本，为了帮助那些热爱自然，希望维持自己所拥有的土地未开发状态的个人和企业，美国出现了环保土地信托的形式，将土地一定时期内的开发权赠予或出售给环保组织的所有者可以获得税收减免，环保组织作为受托者在合同期内替所有者支付或分担相关的税费，但不得进行商业开发，土地的所有者也不得在土地上施用化肥农药等破坏土地自然状态的行为。

项目阶段

项目主要分三个阶段进行，从代表万宝路经典形象的西部各州逐渐扩展到全国乃至全世界。

第一阶段：蒙大拿，怀俄明，科罗拉多，得克萨斯；

第二阶段：尤他，爱达荷，内华达，新墨西哥，亚利桑那；

第三阶段：俄勒冈，华盛顿，北卡罗来纳，达科他。

土地筛选标准

——大面积的土地：可以讲述一个故事；

——风景如画的区域：让人们很容易看到价值；

——土地的所有者愿意出售/希望保护其环境：必须有合作的动机；

——土地有来自当地草根阶层的保护支持：使工作顺利开展。

项目流程

——初步讨论：土地所有者的意向，预计的成本，要求，满足所有者目标的方法；

——得到土地信托董事会的批准；

——准备基本的信息：面积，生态系统，美学资源，文化/历史的重要性；

——土地研究；

——准备监督文件，环保文件草稿；

——评估土地价值（通常有两个比较对象）；

——最终完成监督和环保文件；

——监督土地使用（由土地信托和持有公司完成）。

消费者测试（1993年9月）

——测试目的：确定这个项目概念是否得到消费者的喜欢，消费者是否觉得是个极好的主意，采取哪种形式可以得到消费者最大支持。

——测试方法：开展了60次案例研究（工作室），对象为18～29岁的年轻烟民，开放式有录音的探讨，每次大约2～2.5个小时；

——消费者样本：男性30人，其中红万宝路消费者11人，白万宝路消费者3人，四个主要的竞争品牌消费者各4人；女性30人，其中红万宝路消费者10人，白万宝路和四个主要竞争品牌消费者各4人。

——研究结果分析

A.受访者反应概况

[image: figure_0227_0260]

B.对基本概念的情感评估：自然保护概念的吸引力

[image: figure_0228_0261]

C.万宝路介入生态保护的评估
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D.吸烟和自然的协调程度
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E.对万宝路自然保护行动的严肃性的评估

[image: figure_0229_0264]

F.万宝路品牌与万宝路自然保护行动的相似之处
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G.不同之处
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H.与万宝路探险队的相似之处

[image: figure_0230_0267]

I.不同之处

[image: figure_0230_0268]

J.对万宝路品牌形象的影响

[image: figure_0230_0269]

K.受访者认为的全球范围内最值得万宝路采取自然保护行动的领域

热带雨林：对抗灭绝性开发

海洋和河流：对抗来自土壤和化学品的污染

第三世界：生态发展援助

南极地区：臭氧层空洞

北部林区：对抗林地灭绝，重新植林

（美国东南部的）无树平原：对抗沙漠扩大

动物保护：保护濒危物种

东欧国家：修正工业对环境造成的损害

……

L.哪里是万宝路世界

[image: figure_0231_0270]
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M.受访者建议采取的行动

支持已经存在的项目：当地的生态组织，年轻人组织；

直接赞助一些地区：购买一部分热带雨林；

让卷烟更加环境友好：包装材料，滤嘴；

组织音乐会或聚会支持万宝路自然保护行动；

开展创意竞赛；

自然保护区域的学习之旅不仅包括参与的消费者，还包括所有感兴趣的人；

让个人参与自然保护项目：工作营地，协助专家工作；

学习之旅应该和万宝路探险队活动分离，显示其严肃性；

提供有趣的产品：产自自然保护地区的，特殊的自然的收藏品；

销售和项目有关的产品，凑集资金；

相关的文章不应该带有万宝路的logo……

[image: figure_0232_0272]

总结

——对万宝路自然保护基金项目的接受情况

总的说来，这个项目被认为是一个非常积极的举措。这个项目在初次听说的时候消费者感到惊讶，并花了一些时间来适应。不过，项目本身很有说服力，能赢得人们强烈的支持和喜爱。

受访者把这个项目看作是一个严肃的自然保护项目，并对此有很高的预期，同时，他们也担心这个项目演变成为一个变相的广告活动。

万宝路自然保护基金的最终成功取决于实施这个项目的严肃程度，受访者希望最终看到结果。然而，尽管消费者有这些担心，万宝路自然保护基金确实有着吸引年轻烟民喜爱的巨大潜力。

——万宝路自然保护基金项目对万宝路形象的影响

万宝路自然保护基金对加强万宝路的品牌形象有很大作用。但是，这个项目被认为和万宝路探险队之间存在冲突。对项目运作不好反而损害万宝路品牌形象的质疑声音也很多，万宝路自然保护基金受欢迎程度极高的同时也隐含着风险，那就是消费者对此的期望值很高。

——世界范围内的自然保护与万宝路自然保护基金

万宝路在世界范围内开展自然保护行动的概念很受欢迎，而最适合万宝路的地区是那些能反映大家熟悉的“万宝路世界”品牌形象的区域。但是过去强调“万宝路世界”这个概念容易带来分歧，消费者需要时间适应到处都是“万宝路世界”这个概念。

——万宝路自然保护基金的责任

消费者非常倾向于支持基金与各种自然保护组织的合作。消费者认为这是最复杂的一个环节，如何让自然保护专家参与其中，这些专家通常都属于某个自然保护组织。而依靠独立的知名的个人和机构可以保证项目在一种严肃和值得尊重的氛围下开展工作。而吸引一些诸如“绿色和平组织”的机构或有类似名声的个人加入万宝路自然保护基金的行动也可以给这个项目带来“冒险”的元素。

——活动

比如消费者对有机会到自然保护区域的学习之旅，以及销售和这个项目相关的万宝路产品都比较赞同，觉得和项目没有冲突。消费者对万宝路自然保护基金与自然保护组织的合作行动非常支持，对于采取诸如民意调查，捐赠等活动，消费者并不拒绝，但是感兴趣的程度很低。

8.5.3　万宝路的市场份额在不断受到打压的营销环境中持续增长，成为世界第一消费品品牌。
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第9章　品牌定位：品牌竞争的战略武器

品牌定位的本质是品牌形象的树立，把品牌家族的名称和所属品类最重要的消费者利益联系在一起，建立一个清晰的品牌家族形象或者个性，长期坚持将此形象忠实地应用在与消费者接触的每一个环节。确立定位的基础是消费者的认知，定位的建立是在消费者的头脑之中，也就是说，只要是存在的品牌都已经有了定位。或者说，营销就是把糟糕的定位转变为理想的定位，把消费者心中的定位转变为企业希望的定位。定位的实现，需要产品和广告的长期支持，不是一朝一夕之功，更不是一句广告语或一次广告创意就能实现。

9.1　什么是定位？

一个品牌不可能满足所有人的全部需求，也不可能把不吸烟的人变成烟民。面对众多的竞争产品，需要我们把市场进行细分，这种细分并不仅仅体现在价格上，除了价格因素，还有过滤嘴，烟支长度，淡味或完整口味，焦油含量，薄荷风格，软包或硬盒，翻盖或抽拉式硬盒等等。除了这些产品特点的细分，还有对消费者的细分，如性别，年龄，收入，教育，形象和态度等。当我们能够确认那些具有相似的需求和相似的生活方式的消费者群体时，我们就找到了细分市场。必须通过消费者研究来发现细分市场和细分市场中消费者的特点，当这个工作完成之后，营销部门需要要做哪些工作来把产品定位在这个细分市场。

产品定位，相对来说比较容易理解，当你找到某个细分市场，并告诉他们你的产品能满足他们的需求，并符合他们的生活方式，那么就算是对产品进行了定位。

发展一个品牌定位并不简单，需要辛勤的工作，并且只有在营销研究的支持下才可能实现。首先要找到目标市场，并能够定义目标市场的需求和问题，这需要大量详细的社会学、人口学和心理学研究，确定目标消费者的轮廓和他们的需要。找到目标消费者，并解释你的产品为何能够满足其需求和欲望。在细分卷烟市场的过程中，心理学特征远比年龄、性别和收入重要，比如传统的，保守的，自由的，现代的，等等。

9.1.2　品牌定位的作用

品牌定位被菲利普莫里斯公司称作是自己最重要的和最强大的战略武器，它的作用主要体现在三个方面：找到品牌存在的依据；区别于竞争对手的产品；提供其他营销战略的基础。对于新品牌来说，品牌定位是第一战略的也是最重要的战略，对于老品牌来说，让品牌定位更加清晰或者进一步强化其定位，将有助于提高营销活动的效果，使营销活动充分有效地提升品牌资产的价值。

9.1.3　品牌定位的特点

品牌的定位必须是引人注目的和与众不同的，该品牌要有一块属于自己的生存空间。即：——目标市场必须由清晰的性格特征来定义，而不是人口学特征；

——与其他产品的差别必须用消费者的词汇来描述；

——与其他产品的差异点必须是用该品牌的独有的方式或风格描述出来的一种有说服力的好处。

9.1.4　品牌定位的原则：

——在消费者的心目中树立一个清晰和永久的品牌定位是很困难的，而一旦建立，则不应当被轻易地放弃；

——品牌定位应该是可信的，应该是和该品牌的表现相一致的；

——品牌定位应该和目标市场消费者的信念，行为和体验相一致；

——品牌定位必须是在一种最大的相似产品类别中提供一种有意义的差异；

——品牌的定位必须是在选择的目标市场中反映一种最有意义的和独有的对于消费者的价值；

——和竞争产品相比较，该品牌的定位必须是独特的；

——品牌的定位必须是在该产品的生命周期内能长期保持的。

9.2　品牌定位说明书

9.2.1　基本格式

（1）目前消费者如何看待这个品牌？

这说明了目前品牌在消费者心目中的定位，这个部分主要说明产品，消费者利益，以及它们如何满足消费者的需求。这个部分只能根据真实市场上的研究结果来完成。

（2）我们希望消费者如何看待这个品牌？

当这个部分确定之后，如果与上一部分不同，那么必须改变目前消费者的认知。这个部分，是我们现在所希望的消费者心目中的定位。描述了“目标消费者应该如何看待这个产品，产品的那些利益将满足目标消费者的需求，如何与目标消费者的生活方式相吻合？”

（3）主要的目标消费群或者目标受众

这个部分描述品牌的目标，最能接受这个产品的目标细分市场消费者，以及消费者从产品的使用中获取的利益。这个部分包括人口学和心理学的消费者信息，态度，目前购买的产品类型，等等。

（4）逻辑

我们认为支持消费者购买该产品的理由。

10.2.2　案例分析：Camel Family骆驼品牌家族的定位说明书

（1）消费者如何看待骆驼品牌家族？

——产品认知：非薄荷型；与其他产品一样能满足需求；好的味道；尼古丁和焦油含量比竞争品牌要高一些；

——形象认知：吸骆驼烟的人通常年纪较大，更为传统，男性。

（2）我们希望消费者如何看待骆驼品牌家族？

——产品认知：非薄荷型；比其他产品更能满足需求；一流的口味；尼古丁和焦油含量比竞争品牌要低一些；

——形象认知：吸骆驼烟的人是自信的，独立的男性。

9.2.3　案例分析：Camel Filter骆驼滤嘴香烟品牌定位说明书

（1）消费者如何看待这个品牌

A.产品认知

——Camel Filter是一种85毫米长的非薄荷型香烟。这个认知与目标细分市场的需求是一致的，Marlboro King是该品牌主要的竞争对手，认知也是一样的。

——Camel Filter被认为是具有好的味道，而目标细分市场的消费者想要的是优秀的味道，目标市场消费者认为Marlboro King的味道要好与Camel Filter。

——Camel Filter被认为是想其他大多数品牌一样让消费者满意，但目标市场消费者希望的是一个比其他所有品牌更让人满意的品牌，Marlboro King被认为是比Camel Filter更让消费者满意。

——Camel Filter被认为是比其他品牌的产品含有更多的焦油和尼古丁，而目标细分市场希望的是一个比其他所有品牌的焦油和尼古丁含量要更低的品牌，目标细分市场认为Marlboro King比Camel Filter的焦油和尼古丁含量要低。

——Camel Filter被认为比其他品牌的劲头要大，而目标细分市场希望的是一个和其他品牌劲头差不多的品牌，目标细分市场认为Marlboro King比Camel Filter的劲头要小。

——Camel Filter被认为比其他品牌吸阻相当，而目标细分市场希望的是一个和比其他品牌吸阻更小的品牌，目标细分市场认为Marlboro King和Camel Filter在这方面都显得不足。

——Camel Filter被认为是一个口味细腻协调的品牌，与目标细分市场的需求相同，对Marlboro King的认知也比较类似。

B.形象认知

——Camel Filter的使用者形象认知为男性，这与目标细分市场的要求一致，在这一点上，Camel Filter要超出Marlboro King。

——Camel Filter的使用者形象认知为年龄较大的人，而目标细分市场想要的是一个反映年轻成年烟民形象的品牌，Marlboro King的烟民形象认知要比Camel Filter年轻得多。

——Camel Filter的使用者形象认知为蓝领，这与目标细分市场的要求一致，在这一点上，Camel Filter要超出Marlboro King。

——Camel Filter的使用者形象认知要比较传统，而目标细分市场想要的是一个反映现代形象的品牌，Marlboro King的烟民形象认知要比Camel Filter更加现代。

——Camel Filter和Marlboro King的使用者形象认知都是比较粗犷的，这与这与目标细分市场的要求一致。

除了焦油和尼古丁含量这个指标，Camel Filter的现有烟民与目标细分市场在其他指标的排序和重要性的评价上都是一致的，相对与其他产品需求，Camel Filter的现有烟民在焦油和尼古丁含量这个因素上给予的重要性评分非常低。

在如下两个关键部分的认知上，Camel Filter的现有烟民比目标细分市场给予了更好的评价，其他部分的认知则类似。
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（2）我们想让消费者如何看待这个品牌？

Camel Filter应该被感知为一种85毫米非薄荷型的过滤嘴卷烟，有着“优秀”而不是“好”的口味，“更加让人满足”而不是“与其他品牌一样让人满足”，“与其他品牌劲头一样”而不是“劲头更大”，“与其他品牌的焦油和尼古丁含量一样”而不是“更高”，“比其他品牌吸阻更小”而不是“吸阻差不多”，有着细腻顺畅的口感。

Camel Filter还应该被看作是一个主要由“年轻男性烟民”而不是“年纪较大的烟民”消费的品牌，由“现代”烟民而不是“传统”烟民消费的品牌，吸烟者的形象应为“蓝领”和“粗犷的”。

（3）我们如何实现这一改变？

Camel Filter的广告应该得到提高，能更加有效地传播“优秀的口味”和“更加让人满足”的认知，同时驱除“比其他品牌劲头更大”的认知，包装设计的需要进行改良并测试，以确定是否能通过包装来改善对“劲头”的认知。Camel Filter的使用者形象缺陷将通过“独一无二”的主题广告宣传来进行修正，这个主题广告的目的是用来提升“年轻成年现代烟民”的烟民形象，同时保留消费者想要的，目前具有的“男性蓝领粗犷烟民”形象。

（4）主要的目标消费者

Camel Filter的主要目标消费者定义为非薄荷型市场的A组细分市场，代表的是那些最有可能接受Camel Filter的消费者和目前的Camel Filter消费者。因此，Camel Filter的主要目标消费者描述如下：
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（5）分析

Camel Filter的产品认知应该从“好”转变为“优秀”，从“一样让人满足”转变为“更让人满足”，从“劲头更大”转变为“与其他品牌劲头一样”，从“焦油尼古丁含量不比其他品牌少”转变为“与其他品牌一样”，从“吸阻与其他品牌相当”到“吸阻更低”，这些是目标市场的产品要求中感受到的Camel Filter有缺陷的地方。

特别需要注意的是，“优秀的口味”是目标细分市场认为排名第三的重要产品要求，然而，只有30%的目标市场消费者认为Camel Filter有着优秀的口味，而38%的目标市场消费者则认为Marlboro King有着优秀的口味。此外，“优秀的口味”是目前的Camel Filter消费者排名第四的产品要求，70%的Camel Filter现有消费者认为这个品牌有着优秀的口味，因此，提高Camel Filter的口味认知也应该从两个方面入手：提高获得更多的品牌转换者的能力（从其他品牌转换到Camel Filter），同时保持其现有的消费者。

“让人满足”是目标市场认为重要程度排名第四的要求，是现有消费者认为重要程度排名第一的要求。77%的现有消费者认为Camel Filter能比其他所有品牌更让人满意，但只有33%的目标市场消费者同意这一点，而有41%的目标市场消费者认为Marlboro King比其他品牌更让人满意。因此，提高Camel Filter的满意度认知需要进一步提高产品在这两个消费者群体中的表现。

Camel Filter还需要改善消费者关于“劲头”的认知，“劲头和其他所有品牌相当”是目标市场一个重要的要求，目前只有33%的目标市场消费者认为Camel Filter的劲头与其他所有品牌相当，56%的目标市场消费者认为Camel Filter的劲头超出所有其他品牌。但有60%的目标市场消费者认为Marlboro King与其他所有品牌劲头相当。然而，在改善目标市场对Camel Filter的劲头认知的同时，也不能忽视现有消费者对劲头的要求。“劲头不低于其他所有品牌”对于现有消费者来说是一个重要的要求，目前90%的现有消费者认为这个要求得到了满足。

“吸阻较低”是目标市场和现有消费者的一个重要要求，Camel Filter在这一点上存在不足，只有24%的目标市场和58%的现有消费者认为Camel Filter的“吸阻较低”，因此，提升品牌的吸阻认知需要同时提升品牌在这两组消费市场的表现。

“有着细腻顺畅的口感”是目标市场和现有消费者的重要要求，58%的目标市场和86%的现有消费者认为Camel Filter有着“细腻顺畅的口感”，也就是说，几乎所有的Camel Filter现有消费者和目标市场的明显多数认为Camel Filter有着“细腻顺畅的口感”，因此不需要采取直接的行动。

Camel Filter的形象认知需要从“年纪较大的烟民”改变到“较为年轻的烟民”，从“传统的烟民”到“现代的烟民”，这是一个Camel Filter具有重要缺陷的一个方面。希望选择的品牌是一个“由比较年轻的成年人消费”的品牌是目标市场第二重要的要求，然而，只有31%的目标市场和21%的现有消费者认为Camel Filter的“消费者是比较年轻的成年人”，Marlboro King则被64%的目标市场认为“消费者是比较年轻的成年人”。

希望品牌的消费者是“现代”而不是“传统”的人是目标市场和现有消费者认为第五重要的要求，然而，只有36%的目标市场和43%的Camel Filter现有消费者认为Camel Filter的消费者是“现代的”。

Camel Filter必须维持“消费则是粗犷的男性蓝领”的认知，这些特点不论对目标市场还是现有消费者都是重要的。特别是“男性烟民形象”在目标市场和现有消费者中都是最重要的形象要求，70%的目标市场和74%的现有消费者认为这是最重要的。Camel Filter在这一点上比Marlboro具有优势，只有40%的目标市场消费者认为Marlboro King的消费者主要是男性。“蓝领的形象”是目标市场第四形象要求和现有消费者的第二形象要求，80%的目标市场和75%的现有消费者都认同Camel Filter的蓝领消费者形象。粗犷的形象是目标市场和现有消费者的第三形象要求，78%的目标市场和82%的现有消费者认同Camel Filter的粗犷形象。

Camel Filter的主要目标消费者被定义为A组消费者细分市场和现有消费者，将现有消费者包括在其中说明了这个品牌现有消费者对其未来发展的重要性。Camel Filter占据卷烟市场1%的份额，在发展区域（太平洋和山地区域）受到高度认可。因此，关于这个品牌的战略和战术的决定必须同时对目标细分市场和现有消费者给予重要。

主要目标消费者人口学和地理特征描述混合了A组细分市场的消费者特征和现有消费者特征。这两组消费者的轮廓总体上是一致的。然而，当不一致的情况出现时，这两组的数据需要按（50/50）加权平均，得出主要目标消费者的轮廓数据。A组细分市场的选择是在分析了Camel Filter从物理特征和消费者认知之间的差异以及其能够满足各组消费者需要的能力之后的决定。在这个基础上，C组到G组都可从考虑范围内剔除。如下表所示：
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最后在A组和B组之间的选择也是建立在类似的基础之上，特别需要指出的是，A组和B组对口味和满足程度都有很高的要求。然而，B组希望避免“跟其他所有品牌相当的焦油和尼古丁含量”，而A组要求“焦油和尼古丁含量与其他所有品牌相当”，消费者对Camel Filter的认知是具有“不低于其他所有品牌的焦油和尼古丁含量”。

9.3　品牌核心价值

9.3.1　内涵和外延：Parliament

（1）品牌核心价值的构成
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（2）品牌核心价值的定义和分支
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（3）品牌核心需要持续的更新，不断提升以符合当代的背景，并用营销项目来增加品牌核心的生命活力。
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（4）让品牌核心的重要性更加广泛和深远

——通过广告不断精炼品牌核心；

——通过关系营销，以一对一的形式对品牌家族不同风格产品的使用者进行沟通，对“红色，蓝色，OWLS”的使用者分别影响其兴趣，态度和与品牌的紧密连连；

——通过促销，如“派对地带”等提升消费者对品牌核心的认知。

[image: figure_0241_0280]

9.3.2　如何面对成熟品牌老化的挑战：万宝路案例分析

90年代初，菲莫意识到由于时代的进步，竞争者的努力，和自身营销的原因，作为一个已经成熟的品牌，万宝路的竞争力正在减弱，或者说万宝路的品牌正在老化。对此，菲莫的解决办法是把万宝路从一个大品牌变为一个超级品牌。具体来说就是从把万宝路从一种主流的风格改变为多种风格，从针对一个大市场营销转变为向多个细分市场同时营销，从一个单一的品牌形象向多角度但是清晰的品牌形象转变，但是菲莫也意识到，要成功地实现这一战略，转变必须是“有机地”进行，即增加的品牌内容必须源自品牌的核心。菲莫的目标是通过加大营销力度，增加万宝路品牌与更多消费者的联系，使各种风格的万宝路销量加总之后远远超过单一风格万宝路的销量。

80年代是雷诺兹复兴的时代，骆驼烟在18-24岁这个年龄段上的市场占有率从1986年的3.8%提高到了1991年的8.5%，让菲莫感到巨大的威胁。骆驼烟在年轻市场上的成功使菲莫意识到烟草市场的基础，年轻男性市场已经发生了质的变化，这才是万宝路面临的最大挑战。菲莫认为旧的男性化特点是处于一个封闭的系统中，避免与很多人的联系，兴趣的焦点比较狭窄，不能够确认和表达自己的感情。而旧的男性又可以区分为两类：一是享乐主义者，他们追求爱情与乐趣，以自我为中心，追求刺激，希望自己受欢迎；二是对50年代（冷战和批头士的时代）的怀旧者，他们小心谨慎，遵守传统，追求稳定，力图与社会相一致。而新时代的男性化特点则是处于一个开放系统当中，追求与更多人的联系，有广泛的兴趣点，具有更加丰富，复杂和表现力的感情生活。新时代的男性可以区分为两类：一是受教育的进取者，他们进取心强，有自信，以事业为导向，希望成功；二是新男性，他们喜欢冒险，有主见，渴望体验不同的东西，追求个人的满足感。

在此基础上，菲莫把万宝路的品牌区分为三大类：（1）红色万宝路：作为万宝路品牌的旗舰，继续发扬和保持万宝路核心的品牌含义同时不断更新使其与时代同步。菲莫认为红色万宝路是西方世界和传统男性的象征，前者包含纪律，勇气，力量，责任和独立等含义，后者则含有大胆，肯定，强壮，不妥协和重要等含义。菲莫决定为红色万宝路增添当代的，可到达的（西部对现代人已经越来越遥远）和多样化的特征；（2）柔和型万宝路：菲莫力图使其使其成为当代男性的图标，在原有的挑战，乐观，重要，受尊重和自我满足的含义基础之上，又为其增加了新男性化特征，即多元化，社交能力，刺激，冒险，神秘感，充满喜悦，勇敢，兴致勃勃，实验主义等含义来扩展万宝路品牌核心的独立，个性和自由；（3）中间型万宝路：围绕核心内涵作更多的延伸，聚焦于激烈的快感，万宝路的醇香，引入刺激，行动和现代生活的概念成分。

万宝路打造新品牌文化的主要方式是通过举办一系列的活动来促销和宣传其新品牌。菲莫认为举办活动进行营销具有如下好处：可以立即对市场产生冲击并刺激销量；提供机会来有效和快速地传播新的产品形象；在与当代年轻男性烟民建立至关重要的联系上有独特的优势，主要体现在使年轻男性烟民保持对品牌的忠诚度，加深对不同细分市场差异的认知，尤其是在态度和兴趣方面，具有互动能力可以掌握吸烟者的个性与风格；活动营销还是重新定义一个超级品牌的将有力的传达手段。其实举办活动营销的最大好处就是能与目标消费群面对面地交流，获知他们对产品促销的反应，这是一个学习的过程，可以帮助今后更好地制定针对该消费群的营销战略，对零售管理也很有帮助。

下图是菲莫围绕原有大品牌核心价值构造超级品牌的模型：
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9.4　如何细分市场

9.4.1　国外烟草业的市场细分概述

国外烟草企业的市场细分主要包括以下几个组成部分：

地理学细分：城市，乡村，城镇和农村等

人口学特征细分：

——年龄，性别，收入和教育程度；

——家庭大小和在生命周期中所处的阶段；

——宗教，种族和国籍；

——职业；

心理描绘图特征细分：所属社会阶级，生命周期，人格特征；

行为特征细分：

——购买习惯；

——追求的好处；

——消费者状态（戒烟情况）；

——消费状态（消费量）；

——忠诚度状态。

9.4.2　雷诺兹公司是如何进行市场细分研究的？

雷诺兹公司历史上曾经进行过六次大规模的市场细分研究活动，分别是1972年的态度与行为划分研究，1977年的需求细分研究，1981-1985年的细分市场描述研究，1987年的战略细分研究，1990年的战略规划心理细分研究和1996年的电话调查细分研究，在此我们选取比较有代表性的1990年进行研究。

（1）研究程序

长达一个小时的访谈；问卷填写和分析，其中一份问卷长达159页；汇报结果。

（2）研究方法

以1990年市场细分研究为例，雷诺兹就以下八个角度对随机选择的3000名消费者进行分析：

——一般态度

——自我描述

——对吸烟的态度

——对成本，质量和价格的态度

——品牌形象

——产品销售方式

——购买行为

——平时的活动，爱好和阅读的偏好

一般态度研究可以把消费者区分为八个不同类型：城市牛仔型（7%），随遇而安型（14%），欲望型（15%），传统积极向上型（12%），黄金老年型（17%），非我莫属型（15%），担忧型（13%）和守旧型（7%）。以其中的城市牛仔型为例，该类型的人群有以下特征：不太成熟，喜欢新的体验，喜欢冒险，不为他人所影响，认为这是一个男人的世界。

自我描述研究可以把消费者区分为八个不同类型：逃避现实者（11%），不尊敬别人的人（13%），充满活力的蓝领（4%），善于社交的人（15%），有成就和有道德的人（16%），享受乡村生活的人（17%），保守的人（13%），现实的组织者（12%）。以其中的充满活力的蓝领为例，具有以下特征：跟随潮流，具有叛逆性，不冒风险，认为女性不需要平等的机会，没有很多目标，负面的自我形象。

对吸烟态度的研究可以把消费者区分为八个类型：投入的烟民（12%），从吸烟中获得乐趣的人（14%），能很好地自我调整的人（16%），困惑的人（16%），认为吸烟是人平等的权利（10%），感到内疚但是却喜欢（12%），有社会责任感（12%），偶尔吸烟的人（8%）。以其中的困惑的人为例，具有如下特征：从吸烟中得到乐趣，与吸烟的限制相妥协，感觉像二等公民，能意识到对美容的负面影响。

对成本质量价格的研究可以把消费者区分为七类：有价格意识的人（13%），不经意地考虑价格的人（16%），进行精明的交易的人（15%），偏重质量的人（16%），按习惯购买的人（10%），对形象很敏感的人（14%），不在乎价格的人（17%）。以其中的偏重质量的人为例，具有如下特征：对价格敏感，不喜欢普通产品，整条购买，认为大品牌最好。

对品牌形象的研究可以把消费者区分为九个类型：喜欢孤独不愿意和别人在一起的人（4%），詹姆斯·迪恩（12%）（50年代的好莱坞青春偶像，一位离经叛道的高中生，他那与年龄不相称的过于成熟的忧郁眼神、俊朗性感的外表和洒脱不羁的T恤衫加牛仔裤的装扮让无数少男少女们为之倾倒），警探哈利（12%）（1971年的《警探哈利》塑造了一个为民除害，伸张正义的铁面无私的城市英雄哈利，演员克林特一举成为全美最卖座，最受欢迎的电影红星），保罗纽曼（15%）（表面忧郁内心狂热的保罗.纽曼是位有着一双湛蓝眼珠的英俊男星，六次获奥斯卡奖提名，1986年的得意之作《金钱本色》获得第59届奥斯卡最佳男主角奖），罗纳德里根（12%），无法确认的人群（15%），美国小姐（12%），布林克利（9%）（世界超级名模），老祖母（11%）。

雷诺兹公司通过以上方法对消费者信息进行分析和分类，并从两种角度进行研究：一是从每个角度分析每个品牌，看这个品牌属于哪一类人，以及是否有所变化，从中得出有意义的结论，有些结论是雷诺兹认为特别重要的，即品牌忠诚度，价格敏感性，外部因素，对健康的担忧，与社会的冲突，吸烟获得的乐趣等；二是把市场按消费者类型细分成许多部分，想想看，从八个角度分析消费者，每个角度又平均有八个类别，从理论上说雷诺兹可以把卷烟市场细分为八的八次方个细分市场，雷诺兹的每个产品以及竞争者的产品属于那些细分市场也就一目了然，然后雷诺兹就可以精确地评价自己产品的竞争地位，机会和威胁，从而准确地进行产品定位，开发，宣传，促销等决策。

9.4.3　菲利普莫里斯公司对年轻男性烟民市场的细分方法

1998年，菲莫把年轻男性市场按态度和生活方式细分为五个部分，见下图：
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纯粹的追求者占美国年轻男性的26%，他们认为自己比同龄人更成熟和严肃，具有以下特征：负责任，工作努力，诚实；高度评价智慧与独立；以未来为导向，为长期目标而工作和储蓄；从社会和职业角度平等地看待妇女；希望有安定地生活但不是老式的婚姻；从态度上不太受品牌所影响。

没有性格的跟随者占20%，他们具有以下特点，因为个人魅力较差而自我描述为跟随者，希望融入群体；把品牌和时尚看成是让同龄人接受的方式；在独立性，坚持自己意见，努力工作和独特性等方面上打分较低；偏好老式的性角色和关系；不是以职业或未来为导向。

普通男孩占18%，他们具有以下特点：有积极正面的自我形象，包括英俊，酷，创造性和受欢迎；对品牌和时尚敏感；认为自己严肃，可靠，向前看，希望成为领导者；38%的黑人属于这个群体；

进步者占19%，具有以下特点：视自己为独特的个体，对真实性，创造性和想象力评价很高；拒绝物质主义，不寻求成为一个受欢迎或者“酷”的人；关键的目标是对他们的生活满意，做他们想做的而不是应该做的；渴望刺激，旅行，文化和智力方面的发现。

男性物质主义者占17%，具有以下特点：认为自己坚韧，身体强健，喜欢派对；喜欢金钱，认为华丽的生活和受欢迎是成功的尺度；对与别人的关系和目标不关心，永远寻找最好的人（男性或女性）；喜欢和朋友出去玩，开派对，在车上工作。

研究发现年轻人对被人群接受的欲望和品牌在形象与社交方面给受访者带来的好处直接的相关关系：

——纯粹的追求者和进步者不追求吸烟带来的社交上的好处，对一个品牌的形象不感兴趣；

——没有性格的跟随者和男性物质主义者对抽一种适合他们性格的烟来融入人群最感兴趣；

——普通男孩在吸烟的导向上处于中间状态但是对品牌的价值也表示认同；

——万宝路在以周围人群为导向的两类年轻人中市场份额最大。

菲莫公司划分年轻人类别的方法如下，受访者填写问卷，问卷的问题分四类：自我描述，关键态度，目标和关心的问题，业余活动。然后菲莫按一定的标准对问卷进行打分，从而划分所属的类别。以纯粹的追求者为例，以下是纯粹的追求者在自我描述一栏的打分情况：
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9.5　如何定位？

9.5.1　雷诺公司在确定品牌定位之前需要回答的问题

（1）目标人群

——目标人群是谁？

——用什么数据来指导我们发现目标人群？

——目标人群应该是那些人，而现有的消费人群又是那些人，有什么不同？

——如何定义目标消费人群？（年龄，性别，社会经济因素，所在地域，心理因素）

（2）目前市场对品牌的认知是什么样的？

——用什么数据来清晰描述市场对品牌的认知，对主要竞争品牌的认知？

——品牌在口味特点，焦油含量和形象特点上的市场认知是什么样的？

（3）市场对品牌的认知应该是什么样的才好？

——有什么数据可以告诉我们主要的目标人群希望获得的品牌利益？

——我们所希望的主要目标人群对品牌的认知是什么？（口味特点，焦油含量和形象特点）

9.5.2　菲莫公司品牌定位的三要素

（1）目标市场：选择潜力较好的消费者，影响他们的购买行为的需求和他们所关心的问题大致相同。

需要分析：有哪些特别的原因让消费者选择我们的产品和品牌？他们和不购买我们的品牌的消费者有什么不同？分析他们的人口学特征，心理图像细分特征，态度和行为。品牌定位要么建立在当前目标市场消费者的已经形成的观念和经验之上，要么足够强大以致于可以改变这种观念。

（2）参考的框架：消费者喜欢的竞争品牌组合；

需要分析：消费者认为我们的产品是什么样子的？我们的品牌和哪些品牌的竞争最激烈？我们的品牌在其所属的产品品类里面，有哪些明显的利益和缺陷？参考的框架要尽可能最大化，太小的框架意味着市场容量也笑，但是也不能过大，否则会失去差异性。

（3）差异点：能让消费者和我们的品牌联系在一起的独特的利益。

需要分析：让消费者购买我们的品牌而不是其他品牌的单个最重要的原因是什么？这是不是产品的独特利益或属性？这个原因是理性的还是感情方面的？这个原因是不是和品牌的形象有关的？尽可能地发掘影响消费者购买我们的品牌的独特原因，即使这种原因只是一种品类相关的利益。差异点上最大的挑战就是如何在产品主流利益点上提供比竞争者更大的利益，或者以一种独特的方式提供这种利益，非主流的细分利益点虽然不是很重要但也有意义。要努力寻找最有价值的差异点。

9.5.3　菲莫公司的新品牌定位流程
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9.5.4　雷诺公司的定位流程

（1）定位的关键：找到价值与产品特性的结合点
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雷诺公司开发的上述框架有助于寻找独特的品牌定位和广告创意。

该框架如何工作

·提供一种对市场和潜在新进入者或新定位的思考方式：

——现在我们有许多市场结构图，只选择一种必有有利；

——使用该图可以帮助我们讨论新品牌，新品牌的定位和对我们的品牌的潜力威胁；

·提供在一种让我们能够选择新的定位的结构：

——通过对“特定结果”的头脑风暴；

——通过对“表达”的头脑风暴；

·保证我们的定位努力不偏离轨道，在公司内部和广告公司之间使用通用的语言；

·通过建立“结果”和“表达”的“仓库”，使得每个品牌管理部门的工作能够让其它品牌管理部门受益，避免重复劳动；

·总而言之，该框架可以帮助我们在需要时加快速度。

（2）定位流程

这个定位的过程需要重点关注：原则，创造性和消费者检查点。
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9.6　品牌定位的评估：分析过程与关键事项

[image: figure_0248_0287]

品牌定位评估的流程图

9.6.1　关键假设前提

（1）对“关键假设前提”的理解如下列例子所示：

Salem：

市场上有一个偏好薄荷型卷烟的独特细分市场；Salem的品牌权益适合赢得薄荷型烟民的喜爱；Salem衰退的主要原因是“产品问题”而不是“形象问题”；改变产品（重新挑战配方中的薄荷含量）是扭转Salem下滑的主要手段。

Vantage：

从消费者的担忧心态中取胜的核心还是焦油和口味；以产品为基础的定位仍然有效；Vantage下滑的原因是产品缺陷（失去了口味优势）；1992年将会出现技术的重大突破。

（2）如何找到三到四条关键假设前提

可以探寻的方向如下：

A.什么能够驱动品牌走向成功？

——产品创新：创新的内容是什么？为什么这种创新会发生作用？

——形象发展：新的广告策略有什么不同？为什么这种新的广告会起作用？

B.这个品牌将迎合哪些消费者？为什么？

C.这个品牌将从哪些竞争品牌夺取市场份额？为什么能够？

D.关键的人员和资料来源：品牌部门主管，品牌经理，品牌商业计划书等。

9.6.2　历史上的成功案例

（1）用历史上的成功案例验证关键假设前提

A.核心问题

——是什么驱动了这个细分市场/品牌的最初成功？

——历史上成功的驱动因素是否与当前计划的假设前提相一致？

B.探寻的方向

——这个成功的细分市场/品牌从那些竞争对手那里吸取了市场份额？

——这个细分市场/品牌成功地吸引了哪些消费者？

——哪些定位要素使得这个细分市场/品牌成功？

C.关键数据来源

——AC尼尔森；

——消费者跟踪研究；

——人口学抽样调查；

——广告的历史总结；

——产品测试报告：自有品牌和竞争品牌。

D.Salem案例分析：见3.8

（2）细分市场/品牌成功的历史驱动因素：寻找过程

[image: figure_0250_0288]

[image: figure_0250_0289]

[image: figure_0251_0290]

A.竞争者市场增长的来源

[image: figure_0251_0291]

B.如果必要，重新定义竞争格局

[image: figure_0252_0292]

C.与核心竞争对手比较定位元素

示例：品牌和关键竞争者分享的定位主题

[image: figure_0252_0293]

·品牌是否与具有相似的成长趋势的竞争对手分享定位元素或“主题”？

D.增长的消费者来源

[image: figure_0253_0294]

E.定位元素：成功的驱动者

[image: figure_0253_0295]

·对于这个细分市场中的每个成功品牌来说，什么是品牌成长阶段的定位元素？

·哪个定位元素看起来驱动了品牌的成功？

·主要的驱动元素是产品还是形象？

[image: figure_0254_0296]

9.6.3　这些假设前提是否与当今的消费者相关？竞争对手是否已经通过更好的执行抢先定位？

（1）测试关键假设前提：目前的细分市场/品牌表现

A.关键问题：支持定位的假设前提是否对于消费者不再重要？

B.探寻的方向：

——“定位细分市场”表现如何：其发展历程中的表现；相对于其他提供类似利益不同定位的细分市场。

——“定位细分市场”是否在下滑，如果是，是否是因为消费者的需要发生了改变？

——如果品牌在下滑，是否反映了整个“定位细分市场”都在下滑？品牌下滑的速度是否超过竞争品牌下滑的速度？

C.关键数据来源：

——定位细分市场的表现：AC尼尔森；

——品牌在定位细分市场的表现：AC尼尔森；

——消费者的要求：细分市场研究，定性研究……

D.Vantage案例分析：见3.9

（2）目前细分市场/品牌的表现：分析过程

[image: figure_0255_0297]
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A.定位细分市场表现

[image: figure_0256_0300]

[image: figure_0257_0301]

B.对消费者要求的分析

[image: figure_0257_0302]

[image: figure_0258_0303]

定性研究/细分市场研究总结

·定位成分是否仍然和消费者相关？

——产品成分

——形象成分

·这些成分是否具有足够的激励价值促使18～20岁的消费者进行品牌转换和尝试。

C.品牌下滑的驱动因素

[image: figure_0259_0304]

9.7　品牌定位评估案例分析：Salem

支持Salem当前战略的四个关键假设前提

——市场上有一个偏好薄荷型卷烟的独特细分市场；

——Salem的品牌权益适合赢得薄荷型烟民的喜爱；

——Salem衰退的主要原因是“产品问题”而不是“形象问题”；

——改变产品（重新挑战配方中的薄荷含量）是扭转Salem下滑的主要手段。

根据分析，有六个初步的发现

——没有“薄荷型”这个品类，但是有一系列的品牌提供薄荷型的产品；

——大部分提供薄荷型产品的品牌依靠的是成功地非薄荷型的烟民，而不是薄荷型烟民的品牌转换；

——品牌依靠其定位的吸引力而不是对薄荷型的偏好吸引薄荷型烟民；

——成功的薄荷型品牌定位持续地与领先的非薄荷型品牌保持一致；

——每个品牌用薄荷型口味来支持其定位的方式是不一样的；

——对一个带有薄荷型产品的品牌进行定位并以此抗衡其他薄荷型品牌不太容易取得成功：没有单一的薄荷产品消费倾向，无法清晰界定什么是“更好的薄荷型产品”。

主要薄荷品牌的历史市场份额

[image: figure_0260_0305]

主要的薄荷品牌之所以成功是因为其转换了大量的非薄荷型烟民，从其他薄荷型品牌那里转化的消费者并不显得重要。

[image: figure_0260_0306]

[image: figure_0261_0307]

每个成功的薄荷型品牌都在定位上与领先的主流非薄荷品牌保持相似

——Salem的诉求点在于消费者对口味更好的过滤嘴卷烟的要求，与云斯顿在50年代的策略相似；

——KOOL采用了独立、力量和自由的定位，与万宝路在60年代和70年代的策略相似；

——Newport提供了一个当代的淡味卷烟的定位，与Marlboro Lights在70年代末期和80年代初期的策略相似。

Salem和Winston都偏向年轻成年烟民

[image: figure_0262_0308]

Salem，像Winston一样定位为“口味更好的滤嘴卷烟”。

[image: figure_0262_0309]

Salem不断增加年轻烟民的比重，而Kool的年轻烟民份额保持平稳。

[image: figure_0263_0310]

Kool的定位是“有治疗作用”，与Salem和Winston有显著的区别。

[image: figure_0263_0311]

Salem和Kool在产品上的差别反映了它们的不同定位，后来为了应对Salem,Kool的产品和定位出现了分歧。

——Salem的产品和定位一致，都是“更加清新”和“更好味道”，Salem引入了过滤嘴以减少刺激性，低度的薄荷风格使得产品更加清新和柔和；

——Kool的产品和定位最初是一致的，烟气中浓烈的薄荷味道强化了“治疗作用”的定位，但这种定位只能吸引有限数量的烟民，Kool被看作是适合偶尔使用的品牌；

——Kool试图通过调整产品应对Salem，增加了滤嘴，但是这个战术失败了。增加滤嘴导致烟气中薄荷味道的减少可能削弱了“治疗作用”的定位，无论如何，“治疗作用”这个定位对大多数烟民没有吸引力；

——Kool在1959年再次尝试对Salem做出反应，采用了类似的创意，但再次失败，因为其产品并不支持新的定位。Kool采用新的形象广告来支持“细腻顺畅，清新口味”的卷烟的定位，但烟气中浓烈的薄荷气息并不支持“细腻顺畅”的定位。

Kool和Maolboro都偏重于男性烟民

[image: figure_0264_0312]

当Kool能够最终取得成功，是因为像万宝路一样采用了“强壮，独立”的个人形象这种六十年代中期的主流定位。

[image: figure_0264_0313]

[image: figure_0265_0314]

与Kool不同的是，Salem偏向于女性烟民。

[image: figure_0265_0315]

Kool的新定位（“独立”）不同于Salem过时的“更好口味”的定位。

[image: figure_0265_0316]

[image: figure_0266_0317]

改变之后，Kool的产品终于符合其定位，而Salem则与60年代的主流倾向失去了联系。

——Kool的新定位迎合了60年代主流的烟民倾向，“酷”，“独立”，“自由”，与万宝路的定位相类似；

——Kool的产品支持了“力量”和“独立”的定位；

——Salem的产品和定位仍然保持一致，但是定位本身与60年代的主流烟民倾向失去了联系，烟民在寻找表达他们的“果敢”和“独立”的方式，Salem的“清新”和“柔和”定位并未像Kool和万宝路的“力量”和“独立”定位那样触及烟民的这种需求。

Newport和万宝路偏向年轻成年烟民

[image: figure_0266_0318]

Newport看上去模仿了Marlboro Lights的定位：当代的淡味卷烟

[image: figure_0266_0319]

[image: figure_0267_0320]

Newport的“当代的”定位比Kool的定位对80年代的烟民更加重要。

[image: figure_0267_0321]

品牌转换数据

[image: figure_0267_0322]

Newport和Kool的产品差别显示了它们的不同定位。

——Newport的“当代”定位是建立在“淡味卷烟”作为现代产品的认知基础上的，Newport烟气释放的薄荷香气较低，建立了“淡味的”认知，其他品牌也采用了“低焦油”的类似手段，1990年的消费者小组座谈会研究发现Newport的烟民认为Newport是一款淡味卷烟，尽管Newport的焦油含量相对比较高。

——Kool的“强烈的口味”仍然支持“独立”和“自由”的自我表达的定位，高薄荷含量，高焦油含量，这个定位脱离了年轻成年烟民对符合“当代”的要求。

——与Kool不同的是，Newport充分利用了消费者对“淡味”和“当代”的偏好，就像万宝路通过Marlboro Lights所达到的一样。

总的说来，这些事实显示，成功的薄荷品牌采用的定位和主流的非薄荷品牌是一致的，对薄荷口味的应用方式各有不同，但都能支持其定位。

——在同一时期，成功的薄荷品牌定位与成功的主流非薄荷品牌定位相似，Salem模仿了Winston的“味道”定位，Kool和万宝路都采用了“独立的个人”的定位，Newport和Marlboro Lights都定位为“有当代口味的淡味卷烟”。

——这些品牌用薄荷口味来支持其定位，Salem用薄荷口味来传达“更好的味道”，Kool用薄荷口味来传达“力量的满足”，Newport用薄荷口味来建立“当代的淡味”形象。

以上这些事实显示，并不存在“薄荷型”细分市场，把Salem定位成主要和薄荷品牌竞争不太可能取得成功。

——品牌转换数据显示，一旦烟民选择了一个薄荷品牌，通常倾向于保持对薄荷口味的偏好；

——然而，以一个“强烈的薄荷口味”定位对抗其他薄荷风格产品/薄荷品牌显得困难，因为市场上没有单一的薄荷风格倾向，无法清晰界定什么是“更好的薄荷产品”。

——作为结论，历史上的薄荷品牌推出与产品线延伸显示，把一个品牌定位做薄荷品牌对颜面的吸引力很小。

[image: figure_0268_0323]

烟民一旦采用了薄荷风格的产品，看起来就会形成对薄荷口味的偏好。

[image: figure_0269_0324]

但是在薄荷风格的竞争中，单一薄荷品牌的表现很差。

[image: figure_0269_0325]

这或许是因为仅仅针对薄荷型烟民对品牌进行定位，即使有可能，也是一件困难的事情。

——没有清晰的薄荷消费倾向；

——没有清晰的薄荷含量偏好；

——结果是，没有能吸引薄荷性烟民的有说服力的定位。

[image: figure_0270_0326]

没有清晰的薄荷消费倾向，目前的薄荷品牌迎合消费者的方式差别巨大。

[image: figure_0270_0327]

事实上，薄荷品牌看起来更像是在和有类似定位的非薄荷品牌竞争。

——Salem和Virginia Slims的烟民有明显的“触犯别人”的担心，而Kool则没有。

[image: figure_0270_0328]

——Newport和Marlboro Lights的烟民希望被看作是“与众不同的”，而Salem的烟民则是“遵奉习俗者”。

[image: figure_0271_0329]

此外，薄荷型产品线延伸的努力往往在薄荷口味支持母品牌定位的情况下最为成功。

——薄荷口味看上去能较好地支持“时髦风格”的品牌定位，所有具有时尚风格的薄荷产品线延伸往往能得到成功。与薄荷型有关的“善于交际”或“女性”的特点或许能够支持“时髦风格”的品牌定位。

——“时髦风格”的消费者主要偏向薄荷型口味。Benson＆Hedges的消费者有47%消费的是薄荷风格产品，指数为173。Virginia Slims的消费者有49%消费的是薄荷风格的产品，指数为175。

——另一个成功的潜在例子是Horizon,Horizon的品牌主张不是以薄荷型为基础的，其更为比较宽泛，更多的是关于社会对吸烟的忧虑。在测试市场上，40%的Horizon消费者抽的薄荷风格的产品，指数为133。薄荷口味或许能够支持Horizon为社会忧虑提供解决之道的品牌定位。

同时，也没有证据显示消费者对卷烟有偏好的薄荷含量。

——1982年薄荷香气的增加或许加速了Salem市场份额的下滑；

[image: figure_0271_0330]

——Salem Gold的低薄荷含量在测试市场上没有引起多少兴趣；

[image: figure_0272_0331]

——在匹兹堡进行的市场研究发现薄荷型消费者对产品的变化没有显著的反应。

[image: figure_0272_0332]

“强调薄荷口味”的品牌定位基本都是失败的

——菲莫公司的North Wind以薄荷作为品牌定位基础，失败了两次。1981年North Wind推出“没有薄荷的酷的味道”的定位，1982年North Wind重新调整之后推出了新的薄荷定位，“拥抱一种大胆的新薄荷口味”，“低焦油的North Wind，薄荷乐趣新体验”。都以失败而告终。

——1985年菲莫推出薄荷新品牌Rio也失败了。

——1987年菲莫推出薄荷新品牌Blues：“全新的薄荷口味”，也失败了。

——Salem Box，定位为针对“Newport的烟民”，结果不好不坏。

总结：没有一个“薄荷”的细分市场，把Salem定位为针对薄荷型竞争对手不太可能取得成功。

——品牌转换数据显示烟民一旦选择了某个薄荷型品牌香烟就保持对薄荷型的偏好；

——“强调薄荷口味”的品牌定位难以在和其他薄荷风格产品/薄荷品牌的竞争中取胜，因为没有单一的薄荷口味倾向，无法清晰界定“什么是更好的薄荷产品”。

——因此，历史上的薄荷品牌推出和产品线延伸经验告诉我们，把一个品牌定位为“薄荷”品牌对烟民没有多少吸引力。

9.8　品牌定位评估案例分析：Vantage

Vantage的长期战略得以成功关键是建立在5个假设前提的有效性基础上：

——应对消费者对吸烟的担心主要还是围绕焦油和尼古丁做文章；

——因此，以产品为基础的定位将继续奏效；

——Vantage下滑是因为产品带有“缺陷”：失去了口味的优势；

——1992年将完成的技术是唯一的突破口；

——到那时，Vantage通过强调品牌发展指数较高的市场和超淡味风格来积极争取销量的增长。

特别需要注意的是，这场“赌博”是以“焦油/口味”的突破作为重新定位的主要根据。

[image: figure_0273_0333]

——问题：“焦油/口味”在90年代是不是一个具有成长性的定位？

目前有四个品牌在用“焦油/口味”的定位满足那些对吸烟感到担忧的消费者。

——Vantage：“Vantage打败Marlboro（Lights）”。

——Merit：“跟着香气走”。

——True：“值得转投的味道”。

——Kent：“Kent的乐趣”。

低焦油细分市场的增长来源：1986～1990

[image: figure_0274_0334]

那些提供“焦油/口味”定位产品的品牌持续地失去低焦油烟民的份额。

[image: figure_0274_0335]

“焦油/口味”定位的品牌占低焦油细分市场的百分比，按美国市场不同区域列示。

[image: figure_0275_0336]

Vantage的下滑更多是受到“焦油/口味”细分市场的下滑的影响，而不是因为在这个细分市场失去市场份额的原因。

[image: figure_0275_0337]

Vantage从其他品牌获得的转换者在减少

[image: figure_0276_0338]

大部分Vantage的下滑看起来是由于来自“完整口味”的品牌转换者获取的减少，而不是因为Vantage的消费者被最低焦油量和折扣品牌所吸引，这也许是由于“焦油/口味”定位的吸引力下降的原因。

[image: figure_0276_0339]
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即使是Merit这个在“焦油/口味”上定位得最好的品牌，也碰上了吸引新烟民的能力下降的问题，尤其是在吸引18～20岁的烟民上。

[image: figure_0277_0341]

过滤嘴的进化过程

[image: figure_0278_0342]

低焦油产品的进化过程

[image: figure_0278_0343]

“软性”消费者研究，显示“焦油”在消费者要求的排序中已经跌落。

——消费者继续对焦油感到担心；

——然而，细分市场研究的初步数据显示，烟民不太会仅仅因为“焦油”这个因素转换品牌，“吸烟就是吸烟，和焦油无关”。

——事实上，细分市场研究显示，25～34岁的转换品牌的烟民选择一个“淡味的品牌”的原因是因为其“柔和的口味”，而不是因为个人对健康的担心；

——Vantage的定性研究支持这一发现，烟民对“淡味”和“超淡”的联想更多的是关于口味，至少在程度不亚于焦油含量，烟民很难根据焦油量对品牌进行排序。

——此外，对18～24岁烟民的研究发现“淡味”风格被认为是更加“现代”和符合“90年代”的潮流，对比之下，“完整口味”的卷烟被认为像过去的无过滤嘴卷烟不符合潮流。

——事实上，18～24岁烟民中有一个不断增长的“淡味”风格细分市场，18～24岁烟民中“淡味”的比例在1989年达到49.1%，并且仍在增长。

品类损失占全部损失的百分比

[image: figure_0278_0344]

品类获取占全部获取的百分比
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品牌互动进一步揭示焦油问题不再是烟民个人担心倾向的定义特征。

[image: figure_0279_0346]

个人担忧心态问题

1）我采取措施以确保当我变老时健康状况良好；

2）我会请医生做定期体检；

3）我经常发现自己担心未来；

4）我是一个总是尽力将风险最小化的谨慎小心的人；

5）一个寻找理智的、不花哨的卷烟选择的人；

6）一个对焦油极度敏感的人；

7）希望卷烟的尼古丁和焦油含量很低；

8）许多人把抽烟看作是坏习惯；

9）如果能带来更好的味道和满意度，我可能会转换到焦油含量更低的卷烟；

10）焦油和尼古丁是我真的想去除的东西；

11）卷烟中的一氧化碳让我感到担心；

12）卷烟中的焦油让我感到担心；

13）卷烟中的尼古丁让我感到担心。

确定指数的方法

·13个问题从0到6打分；

·最高分：78分；

·最低分：0分；

·59～78分属于具有个人担忧心态消费者

事实上，考虑到普遍传播的烟民个人担心倾向，单一的定义特征可能并不存在，即没有一个同质化的消费者群体。
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品牌定位的发展：分析过程
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品牌定位的发展
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例子：使用者形象的优势和劣势
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什么是使用者形象的优势和劣势？

——在现有消费者当中？

——在竞争品牌的非忠实消费者当中？

Vantage的使用者形象

[image: figure_0282_0352]
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例子：品牌形象的优势和劣势（产品认知）

[image: figure_0282_0354]

什么是品牌形象的优势和劣势？

——在现有消费者当中？

——在竞争品牌的非忠实消费者当中？

Vantage品牌形象的优势和劣势（产品认知）

[image: figure_0283_0355]

例子：消费者倾向群组的形象和产品特点

[image: figure_0283_0356]

——品牌形象与哪一个倾向群组有最大的重叠？

例子：定位组成部分的发展

[image: figure_0284_0357]

——哪个形象特点可以利用？哪个需要加强？

——哪个产品特点可以利用？哪个需要加强？

主要目标消费者：Vantage使用者形象
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品牌定位的发展：需要注意的陷阱

[image: figure_0286_0360]

品牌定位的执行过程：潜在的陷阱

[image: figure_0287_0361]

品牌定位的执行

[image: figure_0287_0362]
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第3篇　营销工具的应用

第10章　新品开发

好的产品可以克服糟糕的广告，但好的广告却不能克服糟糕的产品。产品，而不是广告促销，才是品牌成功的关键所在。品牌形象固然重要，但是没有产品支撑的品牌形象是没有意义的。对于许多国内企业来说，最大的问题倒还不是品牌形象建设的落后，而是产品开发的主观性和随意性，以及质量控制和原料管理的混乱，新产品开发过程中决定口味、包装、定价的通常不是消费者，甚至不是营销部门和经销商。在产品尚未及格的前提下，奢谈品牌营销就成了一个笑话。

10.1　新产品的重要性

[image: figure_0289_0364]

来源：Sense,Issue 97：Strategic communications issues affecting top management.

品牌建设活动正在变得越来越复杂，风险也越来越大。商业的节奏在不断加快，股东越来越难以容忍低增长、错误和浪费的行为。从消费品的角度来看，竞争者的压力和消费者口味的多元化极大地促进了品牌衍生和全新品牌开发的冲动。据统计，1991美国的杂货店销售的品牌数量为15，000个，十年之后，这个数字是原来的三倍。到2007年，根据德勤的预测，从全球来看，消费品行业过去三年之内推出的新产品的销售收入将占到总销售收入的34%，而六年前，这个数字只是21%。毋庸置疑，新品开发已经成为非常重要的成长方式，或者说，生存方式。

“产品线延伸是快速、低成本地增加销售收入的最有效和最不需要想象力的办法。”（John A.Quelch and David Kenny，Extend Profits Not Product Lines，Harvard Business Review,Sept-Oct，1994）

10.2　烟叶质量与产品品质的关系

10.2.1　烟叶质量概述

烟叶是卷烟的主要原料，也是唯一不可代替的原料，差的烟叶决不可能生产出好的卷烟，决定产品品质的70%是原料，对于烤烟型产品来说，甚至达到90%。这一点，在中、高端市场尤其明显。卷烟工业企业成功的关键因素之一，在于烟叶管理部门对烟叶的物理、经济、化学和主观特点进行定义、理解和运用的能力，这些特点结合在一起构成了烟叶的整体质量。

理解烟叶质量对于控制烟气释放成分非常重要，虽然有其它辅助技术如卷烟纸、成型纸、接装纸、滤嘴效率和滤嘴稀释等技术，但是烟叶质量本身却是最主要的和不可替代的。

有两个主要原因使得我们必须控制烟气的释放内容：首先是产品质量，产品表现的持续稳定和产品复制能力是卷烟品牌成功的基础；其次是消费者，消费者选择一个品牌的行为方式是复杂的，甚至是神秘的。但是有一点不会错，卷烟的味道在消费者的选择中扮演了关键的角色，烟气释放的内容和味道是紧密相关的。

烟叶质量对于营销部门来说是一个比较遥远的课题，因为烟叶质量在定义和解释上都具有较大的难度，对于什么是理想的烟叶性状和化学特征还存在许多争议。经过设计的烟叶配方需要通过燃烧以释放出供消费者享受的烟气这一事实，使得定义烟叶质量和建立烟叶特征与烟气质量之间的关系变成一个复杂的问题。可以说，烟叶质量的判断是一个居于艺术和科学之间的课题。

10.2.2　物理特征

烟叶部门通常采用一组物理和化学特征作为烟气口味特征的预测工具，主观表现和烟气释放内容有多个复杂和相关关联的因素所决定。烟叶的物理结构在烟叶部门的判断过程中起到决定性的作用，如燃烧速度，温度，有机成分等。为了对主观反应和烟气释放进行精确的预测，通常采用化学分析数据和主观评价及烟气分析结合在一起对烟叶质量进行评价。

下列物理特征对烟叶质量非常重要：

（1）烟叶部位（明显影响化学指标）；

（2）成熟度（与令人满意的主观表现密切相关）；

（3）一致性（保持等级和配方的完整）；

（4）无异物（经济性，避免对机器的损害）；

（5）含梗率，成丝率，叶面积（经济型）；

（6）填充值（经济型）；

（7）抗张强度

随着卷烟加工设备持续向高速和自动化方向发展，烟叶的抗张强度和抗热能力也变得越来越重要。辅料质量控制相对容易实现，烟叶原料，成为卷烟质量控制的重点和难点。

10.2.3　化学成分

烟叶的化学成分差异，是以烟叶品种、出产年份、产地、土壤情况、轮作情况、农药化肥施用情况、采摘和烘烤情况为变量的一个函数。这些变量能够显著地影响烟气的化学成分，因此，对卷烟烟气质量的评价应该从对源头（构成配方的烟叶组成）的理解开始。

化学成分与吸味的关系：

（来源：“中级烟叶保管工知识要求”，www.tobacco.gov.cn）

（1）糖类

糖是有利于烟叶品质的一种重要成分，可分为单糖、双糖、多糖。其中单糖、双糖溶于水，称为水溶性糖，多糖不溶于水，称为不溶性糖。

——单糖类

单糖包括葡萄糖和果糖，具有还原性，属于还原性糖。在烟叶中，特别是在烤烟中，是碳水化合物中含量最多的一种，是决定烟叶品质的重要成分，因而被列入常规分析项目之一。单糖含量多的烟叶，能耐外界的压力而避免破碎，还能降低烟叶燃烧时蛋白质所产生的不良气味和减小烟叶的刺激性。

——双糖类

双糖包括蔗糖和麦芽糖。蔗糖是由一分子葡萄糖和一分子果糖失水缩合而成的双糖，没有还原性。麦芽糖是由两分子葡萄糖失水缩合而成的双糖，具有还原性，在分析中计算在还原糖部分。双糖在烟叶中含量极微，对烟叶品质影响不大。

——多糖类

多糖是高分子化合物，分子量很大，水解后生成很多小分子的单糖。多糖可分为纤维素、半纤维素、淀粉、糊精和果胶质等。淀粉水解生成糊精，最后被转化为葡萄糖，对烟叶品质有利；纤维素燃烧时产生刺激性，对烟叶品质不利，但有利于烟叶的燃烧性；果胶质是一种亲水性的胶体物质，对烟叶的弹性和吸湿性等有一定的影响，果胶质在烟叶醇化过程中，有部分分解。因此，醇化可以改善烟叶的物理性质。烟叶总糖含量与烟叶品质有着密切关系，是烟叶吸味的有利成分，特别是水溶性总糖。一般来说，同一地区的烤烟，含糖量高者比含糖量低者内在质量（主要表现在吸味方面）好些，但不是绝对的，不能仅从总糖含量高低这一因素来判断烟叶吸味的优劣，必须和总氮、烟碱等结合起来分析。总糖与总氮、烟碱之间需要有适当的比例，也即适度的酸碱平衡关系。这是由于碳水化合物和含氮化合物在烟叶燃烧时，其热解产物的反应是完全相反的。总糖的热解产物呈酸性反应，而含氮化合物热解产物呈碱性反应。研究证明，质量好的烤烟，总糖较高些，总氮量略低些，两者之间有一定的平衡（协调）关系；质量较差的烤烟，往往总糖较低，而总氮过高，缺乏一定的平衡关系。烤烟中总糖与总氮量是互为消长的，即总糖含量高的烟叶，其总氮往往较低；总糖含量低的烟叶，其总氮则相应增高。一般烤烟糖含量在5～25%之间，以15%为最佳值。白肋烟则以含糖越少越好。由于地区、品种、栽培管理、烘烤技术条件的影响，烤烟的含糖量往往有着较大的差异。我国云南、福建、辽宁、吉林等地的烟叶含糖量较高，相对来说河南的烟叶含糖量较低些。同一地区、同一栽培、烘烤技术的情况下，品种不同，含量存在差异。栽培、烘烤技术不同，含糖量往往也有差异。比如，不打顶，糖含量显著增加。烘烤进程中变黄期延长，就会大量消耗糖分。含糖量高低与烟叶的生长部位也有密切关系。

（2）总氮

烟叶中含氮化合物有多种，如蛋白质、氨基酸、烟碱、其它挥发碱等，各种氮化合物中的氮量总和称为总氮。根据总氮与烟叶内在质量的关系，一般将它划为不利于烟叶内在质量的一个因素，但又是不可缺少的因素。质量好的烟叶，烤烟为1.5～3.5%，以2.5%为最佳值；香料烟为1.5～3.0%；白肋烟为2～4%，以3%为最佳值。总氮含量高的烟叶，其总糖含量往往较低，这种烟叶一般劲头大，刺激性大。氮含量过低，则吃味差，有杂气。

（3）尼古丁

尼古丁是烟草的主要生物碱，其含量占总生物碱的98%以上，平均约为94%，烟碱是烟草特有的一种化学成分，具有兴奋大脑神经的作用，吸烟时大脑的兴奋主要是尼古丁作用的结果，因而它决定了烟草制品的生理强度。常温下，纯净的烟碱是一种无色或淡黄色挥发性油状液体，与空气接触后很快变成棕色，它可溶解于水，有先兴奋后麻痹的作用。一般认为，吸烟过量可导致心血管损害，引起呼吸道粘膜炎症，也可能诱发肺癌等症，都与烟碱有关。烤烟中烟碱含量以适中为宜，不宜过高或过低，一般要求在1.5～3.5%范围较为适当。若低于1%，则劲头显小，吃味显得淡薄，不过瘾；若高于3.5%时，则劲头显大，使人有呛辣不悦之感，故以2.5%为佳。白肋烟含量在2～4%之间，以3%为佳。一般来说，烟叶中的烟碱含量高，则烟气中烟碱含量也高，烟叶中烟碱含量以百分率计，卷烟烟气中烟碱含量以mg/支计。

（4）蛋白质

蛋白质是由多种氨基酸结合而成的高分子化合物。通常认为蛋白质是对吃味起不良作用的因素，蛋白质在高温分解时，产生一种不良气味，刺激口、喉、鼻。质量较好的烟叶，蛋白质含量在7～9%之间。含量过高，使香气质变差，刺激性增大，吸味不良，影响香气和吃味。

（5）石油醚提取物

烟叶中那些不溶于水而溶于醚（即可用石油醚提取）的物质称为石油醚提取物。烟叶中的脂肪、挥发油、树脂、树胶、蜡质、石蜡等是形成烟叶芳香气味的因素，都属于石油醚提取物，对烟叶品质有一定影响。烟叶中脂肪、挥发油显著影响烟叶的物理性状。含挥发油较多的烟叶柔软，在含水较低的情况下，仍能保持油润状态，有较大的韧性。脚叶脂肪较少，易破碎。由于这些物质是疏水物质，因此它们还会影响烟叶的吸水性能。烟叶所产生的香气有两个方面：一是直接放出香气，这是由于烟叶中挥发油所产生的。二是燃烧时发出的香气，这与烟叶所含的树脂有关。石油醚提取物的含量与香气量有关，但与香气质无关。

（6）总挥发碱

总挥发碱是指可以挥发的那部分胺类含氮化合物，以胺类含氮化合物为主，亦有少量易挥发烟碱，是不利于烤烟吸味的成分。含量过高，刺激性增大，对吸味不利，烤烟在0.3～0.6%之间，白肋烟为0.55～0.85%。

（7）灰分

烟叶经燃烧之后剩余的残渣称为灰分，灰分中含无机物十多种，其中对烟叶质量影响较大的有钾、钙、镁、磷、硫、氯，其次硅、铁、锰等。烤烟灰分含量为10～20%，以15%为好；白肋烟为15～25%，以20%为佳。总灰分决定烟叶的燃烧性，低者燃烧性好，高者燃烧性差。

10.3　使用全新品牌还是品牌衍生？

在决定一个新产品是应该采用新品牌名称还是使用一个现有的品牌家族名称时，通常有三个基本因素需要考虑：

首先是从消费者的角度来看，这个产品的差异程度。除非是革命性的突破，对于消费者来说，所有的产品都是大同小异，这一点我们应该有心理准备。因此，对于营销人员来说，事前判断某个产品是否和市场上已有的产品具有显著的差异性非常重要。

第二，必须考虑品牌衍生对已经建立的品牌（或母品牌）的继承，这不仅仅是决定品牌衍生成败的最重要因素，也是母品牌家族长期内生命力的来源。

最后，是全新品牌和品牌衍生的经济因素。

“大创意”属于全新品牌，通常，消费者会对已有的品牌形成先入为主的认知，从而限制了新概念的接受程度。即便是一个市场份额达到10%的大品牌，也有绝大部分的消费者拒绝作为常用品牌而购买，在这种情况下，真正的大创意运用在全新品牌上的好处要比用在已有品牌的品牌衍生上大很多。

在各种产品创意中，需要评估是作为全新品牌还是已有品牌的衍生能给企业带来更大的销量和市场份额。一个带有明显的产品差异和重要的消费者利益的产品开发，应该首先作为全新品牌来评估。不具有明显的产品差别的产品开发，可以作为潜在的品牌衍生机会进行评估。

当我们讨论“差异程度”或者“大创意”时，需要注意这些“差异程度”和“大创意”是需要经过最终消费者确认的，而不是企业一厢情愿的。经常可以看到企业自己认为的“重大突破”对于消费者而言，仅代表有限的价值和利益，更有可能根本不为消费者所理解。为了避免这种情况的发生，营销人员必须确保：（A）理解市场对其品牌和竞争品牌的现有的认知，也需要理解这种认知是否正在发生变化，或者最近发生过变化；（B）必须完全确定所谓的“突破”在事实上被消费者看作是一种利益，不要让自己成为唯一相信这是一个“大创意”的人，消费者才是最终裁判；（C）聚焦在最终消费者利益上，因为这才是最终消费者所在乎的；（D）不要把对消费者具有吸引力的真正突破错误地应用在已有的品牌上，记住“大创意属于新品牌”。

另一个需要考虑的关键因素是品牌衍生与母品牌传承的一致性，千万不要搞出一个除了名称之外和母品牌没有任何联系的品牌衍生。有必要事先审视品牌家族现有消费者的人口学和心理学档案，评估市场上目标消费者对母品牌的认知。在一个男性消费者为主的品牌之下开发主要对女性消费者具有吸引力的衍生品牌是市场上很常见的错误。

然后，需要确定，品牌衍生是否建立在已有品牌的优势基础上，还是代表了一种与母品牌不同或者发散的“信息”。如果一个产品概念是建立在母品牌的优势和传承基础上但又提供了一种现有品牌家族没有提供的有意义的利益，那么我们可以把这叫做品牌衍生。如果一个“品牌衍生”与消费者对品牌家族的认知不一致，那么通常会导致两个结果：失败，或者由于消费者的混淆拖累现有品牌。

卷烟营销史上错误的品牌衍生案例主要有两类情况，一是非薄荷型品牌家族引入薄荷型衍生品牌，二是85毫米长度品牌家族引入100毫米或120毫米衍生品牌。Winston曾经推出一款被称作“Iced Lighting”（寒冰闪电）的薄荷衍生品牌，毕竟，三分之一的美国烟民抽的是薄荷型香烟，但是雷诺公司却忽视了一点，那就是Winston不论在当时还是现在都被消费者认为是一种具有完整和丰富的烟草味道的香烟，这和薄荷型口味是完全相反的两个极端。

最终，我们需要考虑作为全新品牌或者衍生品牌的投放可行性及费用支出。简单来说，投放全新品牌的耗费要比投放衍生品牌高得多。原因主要是与全新品牌相关的建立消费者认知和试用所需的附加成本，而这些附加成本在衍生品牌身上则不必发生。这对于广告环境日趋恶化的卷烟品类来说尤其明显，消费者对电视广告的记忆度要远远高于平面和户外广告，雷诺公司上个世纪80年代末的研究发现有很大一部分消费者对卷烟的形象认知来自电视广告，而这些电视广告早在1970年就已经停播了。在美国市场上，发布一个全新品牌的费用从2000万到1亿美元不等，而衍生品牌的发布费用则只有全新品牌的几分之一，如果衍生品牌的形象和利益与品牌家族完全一致，广告支持只需要覆盖新的口味风格，而不需要改变消费者对品牌的整体印象。在卷烟这个形象驱动的品类中，营销的关键目标只是为了维持消费者认知的最高点（Top-of-mind awareness），新的衍生品牌只要在形象上和品牌家族保持一致，不同风格的产品差异并不需要过多的宣传。

卷烟的品牌衍生不外乎是从烟盒类型，口味类型，烟支长度几个方向，拥有10多个风格产品的卷烟品牌家族不在少数。品牌家族拥有过多的产品风格，尤其是在焦油和口味上的产品风格多元化，会导致品牌主张的稀释和对消费者吸引力的减少。

品牌衍生本身并不会改变品牌家族的长期成长曲线，品牌衍生至少在特定的生命周期阶段能够延长某个品牌所度过的时间，这一点在第6章中已经进行过讨论。由于定位存在问题和与消费者的脱节，处于衰退期间的品牌所进行的衍生活动只能短暂地停止下滑，之后很快又会重新进入下滑轨道，期间也许会有一定的销售增长，但持续时间非常之短。在卷烟品类中，品牌名称是影响消费者决策的最大要素，品牌出现问题，仅仅靠品牌衍生是无法挽救的。

从理论上说，每个品牌的市场份额都又一个最高上限，因为只要是存在的品牌，总是代表着某些东西或者说有一个“形象”，对于这个确定的形象，总有一部分消费者拒绝接受，因此，现有消费者的增加是有一定上限的。

需要注意的是，当市场发生根本性的变化，比如某个竞争品牌或者品类的增长，会对新品开发的机会发生重大的影响。比较典型的案例是“低焦油”市场的出现，在19世纪60年代末期，消费者出于健康的考虑，开始寻求“焦油和尼古丁含量较低”的产品。

1970年出现的Vantage品牌和随后几年出现的Merit品牌都在低焦油市场上大获成功。“低焦油且具有完整烟草味道”的产品在当时不仅是一个新概念，更是一个“大创意”。低焦油市场经过连续几年的良好表现之后，大家已经能够清楚地看到“低焦油”市场正在成为卷烟行业一个快速增长的品类，随后，大量的已有品牌进入低焦油市场的衍生活动开始涌现。Winston推出了Winston Lights，至今仍有不错的表现，Salem推出了Salem Lights，到了现在，几乎每个品牌家族都在提供低焦油风格的产品选择。消费者对低焦油产品的需求持续到70年代，甚至进一步加速，因为越来越多的消费者开始寻找焦油量更低的产品。雷诺公司应对这一新趋势的办法不是品牌延伸，而是于1976年再次推出一个全新品牌Now，“不可能更低的焦油含量”的概念再次成为一个吸引全新品牌进入的“大创意”，在Now之前10年推出的Carlton品牌，是“超低焦油”细分市场上另一个主导力量。随着“超低焦油”产品需求的增长，已有品牌家族的衍生高潮再次出现，Winston品牌在1980年推出了Winston Ultra Lights，很快，几乎所有的品牌家族都形成了从完整口味到超低焦油含量的产品系列。需要注意的是，这些品牌衍生活动直到“全新品牌”完全建立起一个新的品类之后才开始出现。而如今在这些细分市场上，具有统治地位的是那些全新品牌而不是品牌衍生产品。像Winston Lights和Winston Ultra Lights这样的衍生品牌，或许可以被看作是一种品牌家族的市场防御行为，Winston的消费者有很大一部分希望抽焦油量较低的香烟，然而他们中的大多数却不喜欢Vantage这个全新品牌的“高科技”形象或者特殊滤嘴的产品形象，他们仅仅希望获得低焦油的Winston，当时的市场决策很清楚，要么推出Winston Lights，要么把消费者让给市场上竞争对手提供的10多中低焦油产品。没错，Winston Lights从品牌家族那里夺取了大量的消费者，事实上，这也是期望发生的情况，因为这样做可以阻止品牌家族的消费者流失。与此同时，Winston Lights也吸引了大量对形象敏感且要求低焦油产品的消费者，并获得了大量增量的销售收入。需要注意的是，厂家并不能把消费者驱入这些产品类型，在当时的市场上存在对低焦油产品的需要并且还在不断增长。那些在70年代未能对此趋势做出快速反应的品牌遭遇了销量和市场份额的快速流失。而那些直到80年代才开始对这种趋势做出应对的品牌都遭到了失败，由于这些品牌在整个70年代的不作为导致其被消费者定位为“具有完整烟草味道”的品牌。原本属于这些品牌但希望获得低焦油产品的消费者早已经离开，投奔了Winston Lights或者Marlboro Lights。这里留下的教训就是：不要害怕从现有品牌那里夺取消费者，尤其是当你不这么做竞争对手就会去做的时候。

10.4　菲莫公司的新品开发流程

10.4.1　概述

（1）产品开发过程

[image: figure_0295_0365]

（2）需要考虑的问题

A.概念→商业化

B.概念的产生和培养

C.时间：全部时间（周期），人力小时（投资）

D.评价（思考）→商业化（行动）

E.所有参与的人

F.平行进程

平行时间进程范例

[image: figure_0296_0366]

（3）新产品开发的连续系统

[image: figure_0296_0367]

连续进程

[image: figure_0297_0368]

不同的准备程度

[image: figure_0297_0369]

（3）组织架构

[image: figure_0298_0370]

10.4.2　营销

（1）营销部门在新产品开发过程中的角色

A.创造一个品牌

——战略计划

——概念/品牌建立

——理解消费者

B.与职能部门专家一起定义目标

——产品

——包装

——广告/媒体

——促销

——销售沟通

C.建立团队

——团队中的领导作用

（2）一个项目的六个阶段

——热情

——理想破灭

——恐慌

——寻找罪责

——惩罚无辜者

——赞美和嘉奖旁观者

（3）理想与现实的区别

理想中的标准流程

[image: figure_0299_0371]

现实一

[image: figure_0299_0372]

现实二

[image: figure_0300_0373]

现实三

[image: figure_0300_0374]

（4）建设一个产品团队

A.首先需要问的问题

——我们想达到什么？

——谁有我们所需要的技能？

——为什么这个人对于团队是重要的？

——他们何时能够向团队投入足够的时间？

B.关系图

[image: figure_0301_0375]

C.组建团队的关键内容

[image: figure_0301_0376]

问题清单

1）团队是否有一个章程和宗旨？

2）团队是否知道和理解项目的目标？

3）团队是否有一个指定的领导者？

4）团队是否有一个管理者？

5）团队是否有一个时间表和预算？

6）团队是否有一个发起人？

7）高管是否确认团队的存在？

8）是否给予了团队适当的资源？

9）团队成员是否互相负责和向其所在部门经理负责？

10）团队是否做出决策？

11）团队成员是否分别回去开展工作然后提交团队讨论？

12）这个团队能否应对挑战？

13）是否鼓励团队成员进行开诚布公的沟通？

14）这个团队是否具有创造性和创新能力？

15）这个团队是否能产生新的想法？

16）团队是否经常集中在一起？

17）团队中的角色是否不同？

18）团队是否对进展情况进行记录？

19）团队是否有成功的记录？

20）团队是否得到奖励和承认？

D.团队绩效

高绩效团队的特征

[image: figure_0302_0377]

阻碍团队表现的因素

——目标定义不清晰

——团队成员之间的角色冲突和权力斗争

——项目的范围、要求、日程和预算经常发生变化

——缺乏对团队和团队架构的定义

——团队成员的能力不匹配，糟糕的成员选择

——团队领导者的可信度很低

团队领导者的技能

——人格完整，但不过于自我；

——既能决断，也善于授权；

——既是领导者，也是管理者；

——容忍模糊，但也追求完美；

——善于口头和书面表达；

——承认复杂性，但是追求简单的解决方案；

——能从大的角度思考，也能从小的角度思考；

——为未来努力的行动主义者。

（5）新产品成功的20条线索

1）产品开发周期是否超过一年？

2）是否已经在生产类似的产品？

3）是否正在向这个产品相关的细分市场出售其他产品？

4）产品研发过程是否占到整个新产品项目预算的三分之一？

5）这个产品是否至少进行6个月的试营销？

6）负责人是否有一个私人的秘书？

7）广告预算是否达到预期销售收入的5%？

8）这个产品是否会带有一个受到市场承认的品牌家族名称？

9）公司是否愿意在第一年在该产品上承受亏损？

10）公司是否对产品的需要（need）多于想要（want）？

11）是否准备了三个不同的广告设计样本？

12）产品是新的，还是在原有基础上提高的？

13）购买决策是否单靠一个人即可做出？

14）上市的产品是否少于五个版本（规格，设计）？

15）产品是否不需要服务和修理？

16）开发团队是否具有一个工作代码名称？

17）公司总裁是否给予项目领导者一个正式的任命？

18）项目领导者之前负责的两个项目是否都是失败的？

19）产品是否准备在市场上存在十年？

20）如果公司宣布停止支持这个项目，项目领导者会不会辞职。

根据这个清单的开发者声称，11～14个问题选择“是”的回答则“可能会成功”，8～10个问题选择“是”的回答则成功失败的概率各占一半，如果只有8个以下问题“是”的回答则不需要再考虑成功的可能。

10.4.3　营销研究部门

（1）宗旨：与营销、销售部门进行前瞻性的合作

——理解营销和销售部门的业务和目标

——积极地寻找机会提供重要的信息和分析

——及时地回应营销与销售部门的要求：帮助开发和完善广告、促销与产品，针对竞争对手的活动，或根据对竞争对手的预测，开发防御性的市场项目（新产品，广告，促销等）

（2）如何实现

——通过开发研究项目并对研究结果进行揭示，提供与消费者/零售商/销售人员的联系。

A.品牌形象研究

a.成年烟民如何从产品和试用者特点方面看待我们的品牌？

b.与我们的竞争品牌对比情况如何？

B.品牌定位研究

a.有哪些我们可以利用的特点？

b.市场上有没有缺口可以填充，是否值得填充？

C.广告沟通研究

a.我们应该传播品牌的哪些内容？

b.采用的广告在实际上传播到消费者的是哪些内容？

D.店内变量研究：消费者在店内注意到哪些品牌？为什么？

E.态度和生活方式研究

a.我们的现有消费者与竞争品牌的消费者在思想上和喜好上有什么区别？

b.是否有可以利用的地方？

F.新的营销方法研究：保持营销发展的领先

（3）主要的研究和研究方法

主要的研究

——根据营销和销售的需求对目标进行定义；

——设计研究方法应对这些目标；

——实施研究；

——分析和解释结果。

主要的研究方法

——探究性的定性研究

A.一对一的深度面谈；

B.Triads（一种高度灵活性的互动评价系统）

C.焦点小组讨论会

D.Qualivue（NPD Group市场研究公司的专有研究工具）

——定量研究

A.商城/零售店拦截访谈

B.电话访谈

C.入户访谈

10.4.4　卷烟技术

（1）定义

焦油（Tar）：主流烟气中滞留在烟气捕捉装置中的部分，在减去水分和尼古丁之后剩下的成分，表达为“毫克/支”。

尼古丁（Nicotine）：主流烟气中滞留在烟气捕捉装置中的尼古丁，溶于酒精，用色谱分析法确定，表达为“毫克/支”。

口数（Puff count）：在标准吸烟状态下，将一支烟抽到指定的烟头长度所需的口数。

生物碱（Alkaloids）

（2）典型的卷烟物理结构

[image: figure_0305_0378]

（3）感官特点的形成因素

[image: figure_0305_0379]

（4）产品开发过程

[image: figure_0306_0380]

10.4.5　产品评估

（1）产品评估部门的宗旨

——提供发现机会并让消费者参与新产品开发和已有产品的发展，从而应对并提升商业目标。

（2）专业领域

[image: figure_0307_0381]

（3）感官盲测

三个主要的目标：

——监测现有的菲莫品牌和竞争品牌；

——评价产品的改进情况；

——帮助新产品开发。

确定新产品感官研究的目标

——新产品团队需要通过理解整体目标和产品目标来完善感官测试

A.目标对象是哪些烟民组群？

B.已经拥有哪些可用的感官信息？

C.如果可以区分，还需要哪几种感官信息？（利益兴趣/感官的得失/长期吸烟）

需要制定一个感官研究计划，并包括成功的测试标准。

例如：

Newport Look Alike：Newport烟民喜欢程度的打分距离Newport椭圆中心不超出0.2个“喜欢/劲头”单位，

Newport Fighter：通过高薄荷水平与Newport区别开来，依据为预测的Newport烟民感觉最佳的水平，Newport烟民对该产品喜欢程度的打分要超过对Newport的打分。

传统的产品盲测由于以下原因，不能解决独特产品的测试问题

——采用自己的品牌而不是竞争对手的品牌作为参考；

——衡量的对象为“大众”而不是细分市场消费者；

——兴趣会随着时间而增长；

——独特的产品利益比感官缺陷更重要。

不能轻易否决一种新的想法！

11.4.6　纽约包装设计部

（1）宗旨：纽约包装设计部的宗旨是支持美国市场和菲莫国际的营销需要，为现在和未来的品牌提供一流的包装图案设计和结构设计，更好地影响消费者的口味，为增加市场份额提供机会。

（2）驱动产品开发进程的关键职能

——实现市场接受程度的最大化；

——整合菲莫的要求和供应商的能力；

——整合设计要求与制造能力；

——协调设计和美术；

——达到健康、安全和环保的标准。

（3）国内包装设计过程

——营销简报；

——包装设计公司选择和简报；

——初步比稿；

——营销讨论；

——再次简报和再次设计；

——定性研究；

——定量研究；

——广告包装；

——试营销；

——全国推广上市。

（4）操作系统

——用Macintosh电脑准备“画板”（Artborad）；

——将“画板”用互联网传给设计公司；

——设计公司在“0.001的误差”（.001 tolerance）把美术作品放到数字化的“画板”上；

——设计公司将美术作品通过互联网同时发送给纽约设计部、印刷公司、印刷厂、刻版公司；

——纽约设计部、印刷公司、印刷厂、刻版公司与设计公司就需要修改的内容进行实时讨论；

——设计公司将新的美术作品通过互联网同时发送给纽约设计部、印刷公司、印刷厂、刻版公司；

——最终完成修改的付印设计在电脑屏幕上查看并批准。

10.4.7　采购部门

10.4.8　生产技术服务部

（1）角色

生产技术服务部为关键客户提供国内和国际市场的新产品开发和商业化所需工程和机械的服务。关键客户指的是营销、生产、研发、销售、菲莫国际等。

（2）在新产品开发过程中发挥的功能

——为菲莫美国和菲莫国际的新产品、产品改进和促销项目进行机器设备的创造、设计、开发和商业化；

——为产品和新产品的包装概念提出想法并将其发展；

——根据营销部门和菲莫国际的要求，为潜在的新产品发布提供机器设备要求的可行性研究；

——为新产品发布所需的烟机设备的采购、拆卸和安装提供项目管理和技术支持；

——为促销项目所需的PreCon（一个提供插卡等特殊包装材料、设备和服务的公司）设备提供机械设备相关的工程技术支持。

（3）生产技术服务部的新产品开发流程

[image: figure_0310_0382]

（4）新产品信息要求

卷烟设计要求

——烟草棒（tobacco rod）长度，滤嘴长度，完成后的烟支长度；

——周长；

——印刷要求；

——接装纸长度，类型；

——滤嘴构造（CA，事先打孔还是在线打孔，活性炭，焦油，纸张透气度等）；

——独特性能的确认（配方，滤嘴，卷烟纸类型等）。

新产品信息要求

——标准或非标准的包装尺寸；

——烟支数；

——卷烟对照；

——包装材料：

A.成型纸要求；

B.铝箔纸/图纹要求；

C.拆封拉线（尺寸、位置、方向）要求；

D.条包装要求；

E.条/箱的设计（如果有独特的设计）；

F.卷烟套盒（条）；

G.促销要求

——税票要求

10.4.9　商业化

（1）美术设计的最终完稿

——所有包装设计必须完成；

——设计内容包括：盒、条、箱以及和项目有关的所有促销材料

——如果所有材料都是标准设计，要求至少在试生产6个星期以前准备完；

——如果有特殊要求，时间会有所增加。

（2）向销售和分销企业提供供应分配数量

——物流公司

——确定分配和储备库存数量

（3）发布生产备忘录

——备忘录是生产的前提；

——物料采购数量根据备忘录而定。

（4）最终说明书完成

——产品开发必须完成并提供详细说明书；

——必须在正式生产的4个星期钱完成详细说明书；

（5）试生产

——机器部件必须在试生产前完成；

——没有经过工厂的试生产不能开始正式生产；

——正式生产3周前必须完成试生产；

——在正式生产前必须通过试生产解决生产问题和质量问题。

（6）正式生产开始

——建立在前面几个步骤完成基础上；

——从正式生产到产品发布的时间安排根据项目而定。

（7）促销组装

——PreCon公司派人负责；

——如果产品发布时要求促销，可以在正式生产开始后一个星期内组装；

——促销品的设计提供时间和非促销品是一样的。

（8）销售会议

——销售会议要求有产品提供；

——正式生产两周后产品需提供给销售会议使用；

——如果是薄荷产品，需要额外两周时间。

（9）开始发货到公共仓库

——分配两周的时间用于运输；

——时间取决与发布类型与发布地点。

（10）开始发运到批发商

——分配两周的时间用于运达批发商的仓库，粘贴税票，运达零售商店。

（11）进入零售环节

新产品发布过程

[image: figure_0313_0383]

新品发布讨论会

（1）讨论内容：

试营销结果反馈；年度品牌目标；广告策略；零售状况；数据库营销直邮情况；草根阶层推广；主题活动；传播力度；投放预期；

（2）新品投放工作计划（战术层面）：

品牌现状；与品牌的其他规划一起综合评估投放工作计划；发展行动计划实现经销商和零售户的最小退货；发展行动计划最大化所有促销活动的执行效果。

（3）必须讨论和深刻理解的内容列表：

——如何实现退货情况最小发生？

经销商层面：如何避免断货情况出现；如果保证每周的铺货支持？

零售户：如何保证避免断货；新品陈列活动如何有效实施？是否需要更大力度的零售促销激励？

——发生退货情况如何处理？

——新品销量最大化需要那些行动计划？地区性的；部门性的；供应链上的；需要布置哪些工作？

——如何实现消费者尝试的最大化？品吸烟+反馈卡；2+1套装；空盒换烟？

——如何最有效地教育零售户新品投放知识？

——能否在目前实施的其他计划中加入新品投放的内容？如何实现协同效应？评论在投放过程中零售环节应扮演的角色：陈列？铺货？宣传点？

——如何避免与同价位的公司品牌产品发生冲突？尤其是那些现在势头不错的产品？

——如果出现几个品牌的促销活动同时进行，如何实现协同效应最大化？在经销商层面和零售户层面如何协作？

——在你所管理的区域市场还有些什么需要特别注意的地方和需要特别进行的安排？

表格投放城市推荐表

[image: figure_0314_0384]

10.4.10　新品开发时间表范例

[image: figure_0314_0385]
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10.4.11　其他新产品开发流程图

（1）雷诺公司的新品开发流程图

[image: figure_0317_0389]
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（2）国内烟草企业可采用的新品开发流程

[image: figure_0318_0391]

10.5　菲莫公司卷烟配方研发管理

[image: figure_0319_0392]
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菲莫公司的卷烟配方研发共分7个步骤，分别为：

（1）根据潜力对产品概念进行确认，评估和排序：确定最佳的物理、化学、感官指标范围，形成产品概念。

菲莫的产品概念形成有四种工具：产品表现评估系统；消费者小组；竞争者分析；回报图。

产品表现评估数学模型

——对产品的市场表现趋势和内部分析的理化感官指标进行相关性分析。
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消费者评估小组

——问卷分为两部分，总体喜欢程度和10个关键指标的打分。

感官属性：

·吸阻；

·口腔和（或）喉部冲击；

·吸味；

·柔和性；

·辛辣；

·喉部有残留物；

·芳香

·劲头；

·余味；

[image: figure_0322_0398]
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[image: figure_0324_0402]

竞争者分析

——分析竞争性事件和科学技术环境的影响；

投资回报分析

[image: figure_0325_0403]

（2）分析产品概念对经营带来的影响；

——烟叶采购计划；

——非烟辅料开发与采购；

——寻找供应商/分析供应能力；

——设备开发；

——标准化/生产力分析。

（3）开发产品原型；

[image: figure_0325_0404]

（4）对产品进行内部和外部的评估；

——专家评估；

——敏感特征分析；

——目标市场消费者小组研究：采用一种在全球范围内标准化的研究方法，用于监测产品表现，维持产品表现和新产品、新概念的开发。

——完整产品测试。

定量描述小组

·在6～12个月的小组培训阶段之后，根据定量描述小嘴流程，对15项选择的感官属性进行盲测；

·与监测卷烟进行校准；

·对15～20个组员进行评估；

·进行小组监控，组员每日受到回馈；

·在生产之后至少评估7天。

[image: figure_0326_0405]

（5）开发产品文件和明细；

（6）在市场上评估产品；

（7）对产品特点进行优化，投产。

评估阶段的技术选择

整体技术分析

·发展一份技术清单；

·建立产品/技术关系；

·选择关键技术；

·评价关键技术。

列示所有技术

·二醋酸纤维滤嘴——过滤性，纸张——过滤性；

·滤嘴——通风性，丝束管；

·卷烟纸中氧化镁的应用；

·膨胀烟丝；

·同轴烟草棒；

·其它

[image: figure_0327_0406]

选择关键技术，根据：

·技术生命周期；

·技术吸引力。

技术生命周期

[image: figure_0327_0407]

技术吸引力

·建立创新产品概念的清单；

·选择具有长期盈利潜力的产品概念；

·建立产品概念和所需技术的矩阵；

·评估技术的吸引力。

产品概念清单

·技术驱动产品，USP（独特销售主张）=技术；

·表现驱动产品，USP=口味/焦油；

·成本降低；

·质量提升；

·更让人喜欢的烟气化学成分。

[image: figure_0328_0408]
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10.6　菲莫公司新品牌失败案例分析

10.6.1　North Wind：一个伟大的实验

（1）概况

——产品：不含薄荷的清凉口味

——推出时间：1981年

——产品真正具有独特性

A.一种新的吸烟体验，类似于一种新的口味；

B.“两个世界的最佳结合”

（a）清凉：薄荷的利益；

（b）却又不带有薄荷的味道。

——概念看起来具有吸引力：销售模拟的得分很高

[image: figure_0330_0410]

——担忧主要是围绕味道的“耗损”：消费者会不会很快就感到厌倦？

——研究集中在“耗损”问题上：延长产品使用的测试显示较高的产品接受程度

（2）测试市场

——市场对产品概念的兴趣得到确认：消费者的认知和尝试情况要好于最近新推出的产品（Cambridge,Merit）。

——但是，产品测试结果显得矛盾。

A.品牌转换情况和市场份额较弱

[image: figure_0330_0411]

（3）失败的原因

——需要“养成”的口味

A.消费者需要愿意忍受最初不好甚至奇怪的口味以获得长期的更好的口味，而长期的利益并不能构成足够的激励；

B.消费者在品吸第一支烟就会做出决定性的评价。

——出于研究状态下的消费者会比自然情况下试用更多数量的产品，随着使用次数的增加，产品的吸引力也会增加。

——日记式的研究，通过收集消费者每天的评价，得出下列进展过程：

第一天“让我感到恶心，喉咙觉得很凉”。

第二天“我的喉咙仍然感到很凉，但是不再感到恶心”。

第四天“味道感觉很淡，很像薄荷型产品”。

第五天“我喜爱这种感觉，我已经习惯这种香烟的口味”。

第九天“我喜欢这种香烟超过我原来的习惯的品牌”。

第十天“这是我最后一包了，我希望商店里面已经开始出售这种香烟”。

第十一天“当我习惯之后真的感到很享受这种味道，我宁愿选择North Wind而不是其他品牌，因为North Wind不含薄荷成分”。

（4）可以学到的东西

——North Wind显示了理解消费者采用产品过程的重要性；

——需要了解消费者在每个阶段承受的不快和获得的利益，理解长期利益和短期代价的内容和关系。

10.6.2　Concord：技术寻找需求

（1）概况

——产品：Dial-A-Tar（可通过旋钮滤嘴来调节焦油量）

——推出时间：1985年

——独特的技术

——产品可以被视作是符合市场动态

A.卷烟劲头的多样化程度正在增加

B.在同一支卷烟上提供劲头的变化

——有迹象显示尝试的比例会很高

A.消费者讨论小组显示出强烈的兴趣

B.模拟工具显示平均尝试比例较高

[image: figure_0332_0412]

（2）测试市场

——预期的高尝试比例并未出现，最多只达到平均水平；

——很大一部分试用者表示只会偶尔使用甚至不会使用Concord；

[image: figure_0332_0413]

（3）失败的原因

——早期的定性研究发现Concord具有根本性的问题

A.尝试的兴趣是由于好奇心和新奇感所激发

B.消费者没有看到真正的利益

——Concord与消费者的欲望相左：向追求稳定价值观的消费者提供多变的产品

（4）可以从中学到的东西

——理解尝试的“成分”是很重要的

A.要把“真正的兴趣”和“口头上的兴趣”区别开来；

B.好奇心和支持是两码事

10.6.3　Blues：不现实的期望

（1）概况

——产品：完整口味的薄荷型

——推出时间：1987年

——品牌目标清晰：通过形象建立一种新的薄荷产品与Newport竞争

——目标市场定义清楚：18～35岁喜欢完整口味的薄荷型产品的烟民

——产品质量：与Kool和Newport相当

——广告体现“酷”和“嬉皮”的形象，特别吸引目标消费者，与Newport的形象形成反差。

（2）测试市场

——高认知度和高尝试度；

——低品牌转换率；

——Blues被认为“好”，但是“不足够好”；

[image: figure_0333_0414]

（3）失败的原因

——不现实的预期

——潜在试用者的市场规模是否足以支持一个全新品牌？

A.潜在使用者：10.7%

B.需要的尝试/转化比例史无前例地达到市场份额的0.5%

C.薄荷型产品的需求在下降，特别是在18～35岁消费者中。

——产品，被认为不够好

——强调取得广泛的认知和快速的转化，而不是逐渐发展和培养可能的使用者

（4）从中可以学到的东西

——需要严格审视我们的假设前提

A.成功需要那些东西？

B.我们在实际上能否获得这些东西？

——与目标竞争品牌相当的口味并不足以构成导致消费者品牌转换的利益，而超一流的口味或许很难达到；

——品牌认知不是品牌形象

11.6.4　Newport：耐心会得到回报

（1）概况

——1957～1972年之间Newport的市场表现记录并不是很杰出

1957年市场份额0.2%

1972年市场份额0.7%

——从1973年开始呈现稳定的增长

（2）成功的原因

——市场的动态有利于Newport品牌

A.Kool的烟民年纪变大

B.Newport采用了“年轻成年烟民的品牌”的定位

——具有深度和广度的手段，逐渐成长的长期战略。

A.区域性滚动发展

B.在扩大市场之前先集中努力在一个区域市场（长达三年时间）

C.树立到达“关键消费群”的目标

D.重点投入在“事件营销”和“促销”上

E.传播持续、聚焦的品牌形象

10.6.5　上述案例的启示

（1）每个失败都有值得学习的内容

North Wind：确定品牌转换过程中每个阶段消费者的“代价/利益”决策非常重要；

Concord：评估“尝试”的“性质”很重要；需要确定给消费者的利益；持续的市场行为创造价值；

Blues：重视“怀疑”的价值，对真实情况进行检验；品牌形象的建立需要比“建立知名度”更多的东西；

（2）也应从成功中学习

Newport：理解市场努力的深度和广度的价值

10.7　理解新品的成功因素

10.7.1　假设前提

A.三个呈金字塔关系的关键指标：品牌认知度，尝试比率，市场份额；

——品牌知名度与尝试比率高度相关

[image: figure_0335_0415]

——即使是全新品牌，也有很强的相关关系。

[image: figure_0336_0416]

B.随着时间会发生变化

经验：认知和尝试发生在最初的4～6周，之后的变化很少增加，甚至开始减少。

[image: figure_0336_0417]

C.越多越好

经验：高认知度和高尝试并不能保证成功。低“认知度/尝试”的成功例子更多。

[image: figure_0337_0418]

10.7.2　问题

这里会产生两个疑问

A.为什么“认知”不会随着时间增加？

——包装的认知由“最近的”接触产生：售点，促销，户外，样品烟发放。

——杂志广告告知消费者产品的存在的角色相对较弱。

——这一点，与那些在店内展现“强大的存在”的经常购买的产品相似，比如“麦当劳”。

——在四个星期内，消费者已经购买了4～30次香烟（按条购买或按包购买），有太多的机会看到新产品。

——用广告费告知“产品上市”或许是一种浪费，应该把广告预算花在形象的建立和给予消费者“尝试、重复购买、转换品牌”的理由上。

B.为什么高“认知”和“尝试”不一定带来成功？

——认知和尝试的“质量”比“数量”更重要。在传统上看，消费者尝试一个产品是因为对产品的概念感兴趣，对于卷烟来说，消费者对产品的尝试与产品概念无关。

——为什么会发生“过多的尝试”？

a.我们并没有在广告中充分地定义产品，广告设计应该告诉消费者“产品是什么”，而不是“为什么你应该在意”？

b.推广时期的价格促销吸引力了对价格敏感的购买者。

——为什么“过多的尝试”为是一个问题？

a.由于把“高尝试”当作一个成功指标，我们会投入过多的资源，而不是把资源用在建立与消费者的关系上。

b.制造出“负面的形象”：“加入他抽这种烟，那么一定不适合我”，来自非目标消费者的糟糕的口碑宣传。

10.7.3　启示

A.需要采用不同的新产品广告方法

——追求高“尝试/转化”

——针对“概念”的接受者

B.要求

——更好地定义潜在的使用者

——更加聚焦的营销工作：强调持续购买和关系建设

（4）如何做到

A.更好地定义目标

——需要评估“尝试”质量的技术，把“真正的目标”和“不加区分的尝试着”分开，并对以下指标进行评估和跟踪：感知的利益，利益的重要性，产品传达的信念，尝试的决心。

可以在最近上市的新产品试用者中进行定义研究，包括品牌的采用者和拒绝者。从而定义“高质量尝试”的特点：尝试前的期望和态度，尝试的动机，采用或拒绝的原因，环境因素。最终，发展出衡量“尝试质量”的量化指标。

B.重新对营销努力进行聚焦

将每种营销工具用于一项具体的工作，差异化地分配费用预算。

包装/售点宣传/户外

——主要的“认知建立”手段

——需要传播“产品的独特性”和“存在的理由”

广告

——主要的“关系建立”工具

——应该让人们觉得使用这个品牌而不是其现在的品牌是一件很好的事情

促销

——短期：促进尝试

——长期：建立关系

数据库营销

——建立关系

媒体

——在一个较长的时期内分布媒体支出，以获得一个根家持久的存在。

——聚焦在“形象建立工具”（杂志）上，而不是“认知建立”工具（户外）。

C.考虑以下内容

——传播“产品存在的理由”的介绍性材料；

——重新分配促销和媒体预算以对第一年提供更多的支持；

——把售点促销延迟至第四周以获得最大的“认知”；

——开发一种以整条购买为基础或通过数据库营销进行的持续的关系建立营销方案；

——在数据库营销上或零售店内，区分“高潜力”的试用者和“低潜力”的试用者；

——检验通过数据库营销建立形象的方式；

——在品牌转换过程不断改善营销手段；

——重新考虑“烟包推介”广告和“试用者维持/证言”广告之间的平衡

——进一步研究以获得更好的对目标消费者的了解：性别，年龄，目前的品牌，对香气、风格、口味的态度。





第11章　广告管理

如果说定位是关于“如何做正确的事”，那么广告就是关于“如何正确地做事”，在正确定位的前提下，选择正确的广告方向和创意，选择正确的广告公司和媒体，可以加快品牌成长目标的实现。上个世纪六十年代的美国市场上，卷烟行业仍出于品牌的战国时代，广告被菲莫看作是“单一最为重要的竞争优势”，60年代～80年代是美国烟草广告的黄金时代，形象广告帮助万宝路彻底打败了竞争对手，成就了消费品第一品牌的地位。烟草广告有两个基本原则：相信“形象”的力量，相信“坚持”的力量。在产品支持的前提下，形象广告是实现品牌定位主要手段（如果不是唯一手段），广告支出总额并不等于广告力。

11.1　广告与市场份额

11.1.1　品牌媒体支出绝对值与该品牌市场份额之间的相关关系

[image: figure_0339_0419]
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11.1.2　广告份额高于市场份额，通常导致市场份额的增长，反之则导致市场份额的下降。

[image: figure_0341_0424]
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市场前十大品牌占据广告支出份额的60%以上

[image: figure_0342_0426]
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11.1.3　Dan Horsky的时间序列模型

1977年2月Dan Horsky发表在市场研究杂志上的文章“市场份额对广告的反应”给出了一个用“广告力”预测品牌市场份额变化的模型。

这个模型有三个假设前提：

A.一个品牌市场份额的变化是“消费者转入”减去“消费者转出”的结果。即M（t）-M（t-1）=【1-M（t-1）】*P（In）-M（t-1）*P（Out）

其中M（t）是品牌在时间t的市场份额

P（In）是竞争品牌消费者转入的比例

P（Out）是品牌消费者转出的比例

假设新的消费者按各个品牌的市场份额自动分配。

B.品牌转换的可能性与品牌在时间t的整体“广告力”呈直接的常比关系

P（In）=K1*A1（t），A1是品牌广告力；

P（Out）=K2*A2（t），A2是竞争品牌的广告力；

由于A是时间的函数，因此“转换”会随着时间而发生改变，K是一个常量，代表整体广告力的效果。

C.一个品牌的整体广告力等于本年度的广告支出加上上一年度整体广告力的r%。即

A1（t）=a1（t）+r1*A1（t-1）

A2（t）=a2（t）+r2*A2（t-1）

假设万宝路和云斯顿品牌从0广告力开始，每年支出1000万（10 million）美元的广告费，其中

万宝路：r1=0.80，k1=0.88*10-9

云斯顿：r1=0.33，k1=2.07*10-9

需要注意的是在Horsky的模型中，云斯顿在广告的效果（k1）上比万宝路有显著的优势；而在广告力的保留比率（r1）上，万宝路则有明显的优势。

[image: figure_0343_0428]

上表显示万宝路的广告力将从第一年的“10”增长到第六年的“36.9”，同一期间，云斯顿的广告力仅从“10”增长到“14.9”，万宝路获得的相对优势在于“广告力保留比率”的“复利效应”本质。另一方面，云斯顿最初因为其更好的广告效果（k1）而具有相对优势，但是“广告效果”并不像“广告力保留比率”不具有复利的特性，因此，云斯顿的优势很快就消失了。

上面的例子显示，最重要的参数是“广告力保留比率”，因为它有着“复利”的特性，上面的例子还可以看出，在每年1000万美元（10 million）的恒定支出情况下，云斯顿的整体广告力永远不会超出1490万美元（14.9 million），而万宝路的广告力将会接近5000万美元（50 million）。如果广告支出维持恒定不变，整体广告力的极限可以用下面的公式来表示：

广告力=【k1/（1-r1）】*支出

下表列示了研究中包括的12个品牌的广告效果，广告力保留比率和广告力：

[image: figure_0344_0429]

模型暗示拥有最强大的广告的品牌是Raleigh,Marlboro,Lucky Strike,Camel和Winston。而Tareyton,Pall Mall,Kool和Salem的广告表现则相对比较糟糕。从品牌形象的力量角度来看，上述结论具有一定的说服力。

最后我们来讨论基本模型：

M（t）-M（t-1）=【1-M（t-1）】*P（In）-M（t-1）*P（Out）

P（In）=K1*A1（t），A1（t）=a1（t）+r1*A1（t-1）

P（Out）=K2*A2（t），A2（t）=a2（t）+r2*A2（t-1）

在前面的分析中，我们已经知道r1的复利效应使得广告力随着时间累积到一个很大的值，而广告效果K1则把广告力变成品牌转换P（In），同理可以得出P（Out），再把这些数值带入第一个公式，则可计算出市场份额的变化。

这个模型有许多有意义的特点，可以帮助营销研究和市场问题的分析。在广告支出既定的情况下，广告效果很大程度上和目标市场的“媒体偏好”和媒体的选择有关，而广告力保留比率则更多地受到“消费者洞察”，“定位”，“广告创意”和“创意测试”等因素的影响；此外，对一次广告战役的周期也需要重新进行定义，不应该局限于一年的周期，可以是两到三年或者十年甚至更长的时间，也可以是更短，以实现累积整体广告力最大化为目标。最重要的是，这个模型说明了广告在获取公司利润中所扮演的角色，通过更好地理解广告效果和广告力保留，以及它们对公司利润的贡献，通过分析不同广告支出的可能效果，可以找到最佳的规模和利润增长速度。

11.2　广告与消费者行为

11.2.1　广告决定消费者预期

一个产品的商业广告是消费者对产品的安全性形成预期的导向性力量，与消费者对产品的整体预期高度相关。

11.2.2　过度促销可以影响消费者行为

过度促销可以侵蚀甚至消除关于产品的警告信息，即使是该警告信息完整无误地说明了产品的潜在危险，更何况卷烟包装的上的警告信息多数是含义模糊甚至误导的。

[image: figure_0345_0430]

11.2.3　卷烟广告的三个效果

——引诱烟民转换品牌；

——通过直接或间接的效果引诱非烟民体验吸烟；

——引诱烟民放弃戒烟。

11.2.4　在市场增长阶段，卷烟广告可以增加市场增长的动力。

卷烟消费的增加主要受社会力量的决定，其中很大一部分是由生产厂商的广告带来的，这些广告目的是获得增量市场的份额，这些广告反过来又成为加速市场增长趋势的力量。没有广告，卷烟消费可能也会增长；但是有了广告，增长的速度会变得惊人。

（来源：Neil H.Borden,The Economics of Advertising,Irwin，1942）

11.2.5　卷烟广告扶持需求

卷烟相对于广告的需求弹性为+0.05，这个测算结果意味着如果废除烟草广告可以在第一年减少5%的人均消费，在之后的年份里以几何级数累积递减。

（来源：Julian Simon，“The Health Economics of Cigarette Consumption”，The Journal of Human Resource,Winter，1968）

11.2.6　卷烟广告具有显著的残留效应

在二战之前的卷烟市场上，只有15%～20%的广告投资是在广告投放的年度用尽，这意味着广告为当年创造一美元的销售收入，为之后几年创造三美元的销售收入。这种迟滞效应在二战之后的市场上虽然没有这么明显，但仍然继续存在。

（来源：Lester Tesler，“Advertising and Cigarettes”，Journal of Political Economy，1962）

11.2.7　卷烟广告是对需求的投资

我们的研究结果现实广告对于卷烟销售的扩张具有统计学上的显著效应，广告影响当前和未来的消费者决策的能力使得10%的广告支出增加可以带来2.8%的销售收入增加。这或许反应了广告吸引潜在消费者进入市场的能力。

（来源：Tony McGuinness and Keith Cowling，“Advertising and Aggregate Demand for Cigarettes”，European Economic Review,Vol.6，1975）

11.2.8　卷烟广告的主要需求创造效应比品牌转换效应更大

研究发现广告对主要卷烟需求有非常显著的影响，独立于期间聚集（temporal aggregation）对整个行业的销售有显著的影响。找不到饱和市场上品牌广告相互抵消的证据。

（来源：Jan C.Reuij，“On the Determination of Advertising Effectiveness,An Empirical Study of West Germany Cigarettes Market”，Kluwer Nijhoff，1982）
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11.3　形象广告

11.3.1　相信形象广告的力量

菲莫公司信奉形象广告的力量。对于菲莫公司来说，形象广告是一种强大而有效的手段，虽然显得低调，但是对于一个注重长期价值的公司而言，这种潜移默化，最终将导致消费者做出正确的选择，选择具有鲜明个性的、最符合自己个性的品牌。

菲莫公司形象广告的管理原则

一是以人为主的广告形象，用这种广告营造出一种与该产品特点直接联系的产品个性或人格。菲莫前总裁詹姆斯摩根在1979年的讲话中这样解释：“假如你是一位烟民，你的香烟将是一件非常个性化的物品。再没有其他消费品有香烟这么高的购买频率和使用频率，一般的烟民每天消耗一包烟，也就是说每天他要拿出烟盒20次，因此，他必须对这包烟给他个人所带来的象征性含义感到舒服才行，不管有意识还是无意识地，产品形象与消费者个性之间的联系确实存在。”品牌的塑造离不开广告宣传，平面广告已经成为现代烟草业的主要品牌宣传载体，而“生活方式”广告由于其丰富的内涵而渐成主流。对模特，场景和活动的精心选择不仅可以表明这些受欢迎的人是该品牌的消费者，而且能表达态度，感情体现和社会阶层等丰富内涵。

二是持续不断地在所有可能地媒体上传达这一信息，尽管可以选择地媒体越来越少。如果我们对菲莫过去几十年所作的广告做一次回顾就会发现，菲莫同一品牌的广告所针对的目标消费群和所体现的核心内涵在几十年内没有改变，唯一改变的是广告的模特、场景和主题，这种坚持，在消费品领域是很罕见的。

11.3.2　菲莫公司卷烟品牌选择广告代理公司的标准

（1）战略思考

——能把产品主张变成有意义的消费者承诺；

——能区分“持久的大创意”和执行。

（2）对消费者的理解

——创意人员和研究人员深入参与发现关键的消费者洞察；

——能把战略转化为对消费者有意义的执行。

（3）执行创意

——能提供以前从未见过的、新鲜的和令人激动的独特创意；

——想法能转化为广告活动方案，而且不会很快失效；

——愿意超越传统渠道扩展品牌传播。

（4）反应速度

——相关创意人员深度参与，实现具有战略意义和创意的行动；

——足够的人员配置以满足日常的创意需要；

——对相关职能进行规划以实现按期交付。

（5）质量

——拥有经验丰富的广告生产部门参与创意过程；

——拥有经验丰富的客户服务团队以保证战略方向和执行的卓越。

（6）整合营销

——具有把品牌定位从传统媒体扩展到零售促销、数据库营销、消费者促销、事件营销和公共关系的经验；

——对零售环境拥有丰富的知识；

——具有广泛的媒体工具使用经验。

（7）资源丰富

——向管理自己的钱一样管理客户的钱；

——具有可靠的内部生产和媒体预算跟踪系统。

11.3.3　形象广告如何支持品牌定位？

（1）案例分析：Virginia Slims（市场份额最大的女士烟）

Virginia Slims诞生于1968年，民权运动，反战运动，女权运动和非主流文化代表了70年代的时代特征，这个时代的年轻女性以战后的“婴儿爆炸”为主，伴随着50年代的社会价值观成长的她们渴望对自我的角色进行新的定位，这时的Virginia Slims宣扬的是一种诙谐和较为自信的女性态度。见下面的广告：
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80年代的美国，“婴儿爆炸”中诞生的女性已经成熟，美国经济则经历着前所未有的增长，同时，共和党人掌控了白宫，这一切的结果是生活方式与社会价值观的改变，这些变化包括：

——梦想、财富、质量和纯粹的物质主义的回归；

——格兰诺拉麦片，美食巧克力馅饼大受欢迎；

——“自然”的外貌让位于典雅和精致；

——年轻妇女开始积极参与社交活动；

——对年轻投资者的现金管理成为一个迅速发展的产业；

——南希里根，美国的第一夫人，在瓷器上花费21万美元；

对于女性来说，变化显得更加显著。女性开始拥有权利和地位，森德拉·戴·奥康诺成为第一位女性大法官，洁若汀.费拉洛（Geraldine Ferraro）作为民主党总统候选人蒙代尔的竞选伙伴参加副总统选举，成为国会议员并有“国会女王”之称，在80年代的初期的女性特征是对“超级女性”的崇拜，“你可以拥有一切”是一句对女性很有号召力的口号，女性热衷于在公司中的晋升或者成为一个完美的母亲。Virginia Slims在这个时期宣扬的是一种自信的女性态度，这种品牌文化的内涵主要从三各方面体现：个人的风格（自信，富于经验，娇柔），职业舞台（有野心，坚决，成功），个人生活（独立，自我满足）。1988年Virginia Slims达到了诞生以来的一个销售顶峰。
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90年代初，美国经济从繁荣进入了衰退，女性的价值观也从单纯的职业上的成就转向事业与家庭的平衡，Virginia Slims没有意识这样的转变因此损失了大块的市场份额，尤其是在具有战略意义的年轻女性市场。见下表中的时代女性价值观和Virginia Slims所宣扬的品牌形象的差异：
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见下图中的广告形象：
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90年代末期VS的广告主题为“Find your voice”，“Personal get away”，“It is a woman thing”，强调逃离城市的喧嚣，回到自然，找到自我，更加自信。
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（2）案例分析：骆驼75周年再造

骆驼烟诞生于1913年，是雷诺兹公司进入市场的第一个品牌，1923年骆驼烟在美国的市场份额曾一度达到45%，从骆驼烟的诞生之日起直到其75岁生日（1987年），其广告形象宣扬的是一种变化不大的男性化色彩，见下图：
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1987年是骆驼烟的75周岁，也是骆驼烟品牌形象彻底转型地一年，雷诺兹公司推出了题为“75岁了还在抽烟”的促销宣传活动，这次促销首次使用了人性化的骆驼形象，并彻底取代了原有的品牌形象，卡通版的骆驼体现出一种轻松有趣的现代主题，受到年轻男性烟民的热烈欢迎，成功地转型为一个属于年轻人地品牌。

见下图：
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1998年的《和解协议》（Master Settlement Agreement，简称MSA）规定烟草公司不能使用户外广告牌和卡通人物进行产品宣传，而且赞助活动也受到了限制，骆驼的品牌形象也开始现代、自然的生活方式转化。但是骆驼的品牌识别依然没有改变，还是那只老骆驼。
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（3）案例分析：万宝路形象的变迁

第一阶段：1924年万宝路诞生，从1924～1954年之间，作为一个女性卷烟品牌而存在。需要说明的是，万宝路就是带过滤嘴的卷烟，而在当时的时代背景带过滤嘴的卷烟具有明显的女性烙印。
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1927年
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1935年
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1940年
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1940年
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1941年
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1941年　女性牛

仔
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1943年
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1943年
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1944年
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1945年
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1951年

第二阶段1954年～1958年，万宝路改变定位，逐渐从一个男性女性共用的品牌过渡到男性品牌。1954年开始测试测试万宝路男性广告形象，1955年开始全国市场推广。
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1958年
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1958年
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1958年
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1958年

第三阶段：1958年～1963年之间，万宝路正式转型为男性品牌，牛仔形象开始出现。
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1959年
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1959年
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1959年
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1959年
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1959年
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1961年
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1962年

第四阶段：1963年之后，万宝路全面采用牛仔形象，作为广告计划的延伸，具有粗犷的西部特征的“万宝路世界”开始作为牛仔的背景出现，这一广告概念也延续至今。
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1964年
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1965年
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1965年
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1965年
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1965年
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1966年
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1967年
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1967年
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1967年
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1968年
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1968年
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1969年
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1969年

11.4　万宝路广告创意视觉测试系统（MISTA：Marlboro Integrated System of Testing Advertising）：——欧洲市场案例分析

11.4.1　项目背景

——1993年，菲莫国际准备为欧洲市场开发万宝路的新品牌转播方案；

——菲莫欧洲公司提出了创意简报，李奥贝纳广告公司的创意团队提交了战略应对方案，设定新的万宝路广告创意开发方向；

——新的万宝路创意方向的目的是：影响消费者对万宝路做出的品牌选择，使其成为一种深思熟虑的选择，积极主动的选择和默认情况的选择；

——通过广告使年轻消费者感到万宝路是“真东西，值得花钱”，从而增加万宝路的吸引力。让消费者觉得万宝路是“最好的卷烟品牌，具有最好的口味”，重新获得年轻消费者的“心智高地”；

——万宝路新传播方案的目标市场所有年龄的、前卫的“年轻人”，当前这一代的年轻人有以下特点：拒绝80年代的“物质主义”，觉得前几代人“天真”，认为生命就是“自我发现”和“自我实现”的旅程，独立处于时代发展的前端；

——为了与这个目标市场建立联系，并理解不同的万宝路广告创意方向所带来的不同冲击和影响，需要采用MISTA研究，为创意团队提供更多信息和指导，评估不同的创意方向所带来的消费者兴趣、冲击和传播效果；

11.4.2　研究方法的改变

在此之前菲莫的品牌广告创意研究采用的是“创意方向研究方法”，由李奥贝纳广告公司芝加哥分部开展任何他们觉得需要的研究以帮助品牌广告创意的开发。这些研究通常是“焦点讨论小组”或“深度访谈”的定性研究。而之前的广告评估研究则由菲莫公司的地方或地区部门负责，通常采用定量的研究方式，衡量广告的注意力值，喜欢程度，说服力和传播效果。这种研究通常是用在一个能代表目标市场的样本中用“广告组合”方式进行测试。

在Gstaad项目之后，菲莫国际公司觉得需要发展一种新的、更加完善的方法，能够更好地整合菲莫公司和李奥贝纳的研究团队，能够更好地整合创意方向研究和广告创意评估。

新的研究团队由李奥贝纳，菲莫国际和菲莫德国公司共同组建。

11.4.3　MISTA系统

（1）MISTA系统框架
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（2）消费者样本

“广告主题方向”定性研究（第一阶段）

——由200个18～25岁的烟民组成，其中100个红万宝路的烟民，100个关键竞争品牌的烟民，城市人口，社会经济阶层介于中等至上层之间；

“广告战役方向”定量研究（第二阶段）

——每个测试小组由240个18～24岁烟民组成，其中有120个红万宝路烟民，120个关键竞争品牌的烟民，城市人口，社会经济阶层介于中等至上层之间；

样本大小可根据市场的数量、广告创意方向的数量和广告战役的数量进行调整。

（3）第一阶段：主题方向

A.目标消费者价值

在消费者访谈的第一部分涉及下列话题：

——发展与消费者的关系；

——理解他们的感觉和问题；

——聚焦于不同产品在他们生活中扮演的角色；

——这些产品的传播价值。

B.方法

——一对一深度访谈；

——访谈的第一部分聚焦于消费者价值；

——第二部分由消费者描述其对新的万宝路视觉的感觉。

C.对新的万宝路视觉的描述

a.在“多步骤画板”上对主题进行分类：相似/不同

——评估方法：a）组群分析；

b）以属性适用程度打分进行“多维度刻度”（MDS）。

实际的广告战役将在第二步进行分类。

b.在“多步骤画板”上对主题进行分类：与以前战役的相似/不同

c.在“多步骤画板”上对主题按“酷/不酷”（“令人激动/无聊”）进行分类，实际的广告战役将在第二步进行分类。

d.在以上三种分类之后，让消费者经过深入思考，对下列问题进行回应：

——“是否需要给这些不同的群组起一个名字？”“这个名字叫什么？”

——“它们之间有什么共同之处？”

——“喜欢或者不喜欢，请深入回答。”

——“为什么它们和万宝路广告相似？或不同？”

e.使用关键价值系统维度或价值观在画板上对主题进行分类，例如：“个人参与”，“令人激动”，“独特”，“产品信息”，“快乐主义”，“个人主义”，“与年轻人的生活方式和价值观的亲密程度”等。实际的广告战役将在第二步进行分类，这些价值系统维度是为年轻人而开发的。

D.价值系统维度

a.个人参与

——“我觉得这个广告真的是为我而作的。”

b.令人激动

——“这个广告令人激动。”

——“这个广告让我感到发自内心的赞赏。”

——“这个广告让我情不自禁。”

c.独特

——“这个广告是独特的。”

——“这个广告不同于任何我以前见过的。”

d.产品信息

——“这个广告给人一种味道很好的卷烟的感觉。”

——“这个广告给我感觉这种卷烟有我想要的味道。”

e.快乐主义

——“这个广告让人感到愉快。”

——“这个广告给我一种无忧无虑的感觉。”

f.个人主义

——“它让你感到独立和自己决定。”

——“这个广告给你一种自由的感觉。”

g.与年轻人生活方式和价值观的亲密程度

——“这个广告让这个品牌看起来像是为那些非常在意金钱和地位的人准备的。”

——“这个广告让这个品牌看起来像是为那些理解和尊重他人感情的人准备的。”

——“这个广告的某些内容显得贬低妇女。”

——“这个广告让我想起有些过于喜欢竞争的人。”

——“我有一种感觉，广告主比其他任何公司都在意环境的保护。”

E.品牌传播维度

a.抓住视觉

——“这是我最近见过最好的广告。”

——“这个广告如此地好，以至于我情不自禁地说出‘WOW’。”

b.真实/可接近/可信

——“广告上的人物和所处的地方看起来似乎有点过于完美。”

——“广告看上去像假的、伪造的和装腔作势的。”

——“广告中的视觉形象真的打动了我。”

c.令人激动（对风险的暗示）

——“广告有冒险的感觉。”

——“广告中的有些东西让我感到吃惊。”

——“广告中有些东西是没有意料到的。”

——“这个广告看起来就像同一个品牌几年前的广告。”

d.自信（并非性急无礼的）

——“有一种自信的情绪。”

——“广告中的人物看上去直到他们自己在做什么。”

e.故事形式的

——“广告讲述了一个有趣的故事。”

——“看这些广告让我学到了一些东西。”

f.使人得到娱乐的

——“广告看起来很好玩。”

——“有一种好朋友的感觉。”

——“我并不介意与广告中的人物见面。”

——“我希望自己能出现在广告中的地方。”

g.自然基调/写实性的

——“看上去有点孤独。”

——“广告中的人物像是现实生活中的，而不是模特或者演员。”

h.包装必须拥有核心的地位

——“广告上的包装让我感觉广告的品牌会给我带来好的形象。”

F.视觉评估

相似类型的视觉评估
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视觉评估：令人激动/无聊的维度评分

[image: figure_0375_0492]

关键价值和品牌传播维度的视觉评估

[image: figure_0375_0493]

G.总结

主题方向阶段可以在不同层面为新的创意视觉提供深度的指导：

——这些视觉如何与目标消费者的个人生活发生互动？

——每个方向讲述了什么样的故事？

——不同方向的相似和差别程度如何？

——不同的方向与现在进行的广告活动有何联系？

对视觉方向进行“价值维度”，“兴趣/激动维度”和“品牌传播维度”的“广谱评估”，可以为创意团队提供指导，找到最终的广告战役方向。

（4）第二阶段：广告战役方向

A.方法

——一对一的深度访谈，这项访谈的第一部分和第一阶段的主题方向研究一样，聚集在目标消费者价值上；

——第二阶段的主要目标是：

a.发现能增加业务的广告；

b.衡量吸引竞争品牌消费者的能力和维持万宝路消费者的能力。

——为了实现这些目标，这一阶段将从四个方面评估战役方向：

c.记忆障碍：突破杂乱/视觉捕捉/保留

d.传播：传播信息的同步执行评估

e.个人参与：感觉/想法；喜欢/不喜欢（原因）；对价值和品牌传播维度进行评分。

——价格杠杆：新万宝路视觉所增加的品牌价值

B.评估工具

为了用不同的执行评估战役方向，创意团队会制作一系列模拟的目标杂志，在杂志中包含有以下内容：

——一个万宝路创意方向；

——关键竞争者的广告；

——其他品牌广告；

——目标市场消费者感兴趣的文章；

——以实际的当前万宝路广告战役作为基准。

C.战役方向研究将首先从新万宝路战役与目前战役、与竞争品牌、与其他品牌的注意价值对比开始：

记忆障碍注意力价值

[image: figure_0377_0494]

D.第二个方面是信息传播的评估，对下列问题进行开放式的回应：

——广告对消费者说什么？

——这个信息对于他（她）的生活或问题有什么意义？

——传播的信息要素中有哪些是和创意简报相关的？

E.第三个方面是“个人参与”，一系列关于诸如喜欢、不喜欢、价值和品牌传播维度的比分，例如，

个人参与：自信的评分

[image: figure_0378_0495]

F.第四个方面是价格杠杆，或万宝路相对于竞争品牌的溢价程度。

[image: figure_0378_0496]

G.总结

第二阶段的研究将为新的广告战役和执行提供可度量的、量化的方向。这些新的广告战役和执行将对照基本的创意目标进行评估：

[image: figure_0378_0497]

[image: figure_0379_0498]

以上这些创意衡量的总结，将有助于确保传播的正确方向，是万宝路成为一个明智的选择。

11.5　什么是好的烟草广告？

2001年，菲莫公司在美国进行了一项广告组合的研究，了解消费者对广告好坏的评价。

11.5.1　背景介绍

随着烟草广告的环境越来越严厉，烟草营销面临着如何既安全又有效地与成年烟民沟通的挑战。广告组合研究从整体吸引力、独特性、“酷”、获得消费者的参与/注意力以及对个人的重要性五个方面发现市场上最好的广告方案。

在25个地理上分散的市场中通过商城拦截的形式对年龄在21～34岁，习惯King size或100毫米卷烟的消费者进行访问。向合格的烟民展示19个不同的品牌广告方案，并让他们根据关键的指标对广告进行分类和评价。

这些品牌包括：

Marlboro,Camel,Parliament,Virginia Slims,Winston,Newport,Kool,Salem,Lucky Strike,Basic,Cambridge,Doral,GPC.

共有719个受访者完成了调查：

[image: figure_0379_0499]

25个市场分别是亚特兰大，巴尔的摩，波士顿，芝加哥，克里夫兰，达拉斯，丹佛，底特律，休斯顿，杰克逊，堪萨斯，洛杉矶，孟菲斯，迈阿密，明尼阿波利斯，纽约，奥兰多，费城，凤凰城，萨克拉门托，圣安东尼奥，旧金山，圣路易斯，西雅图，塔拉哈西。

测试的广告如下：

[image: figure_0380_0500]

[image: figure_0380_0501]

[image: figure_0381_0502]

11.5.2　发现总结

（1）最好的广告是色彩鲜艳、性感、时髦和幽默的；

——男性偏好性感和“热辣”的广告；

——女性更喜欢色彩鲜艳的、快乐的、当代的和简单的广告。

（2）万宝路烟民喜欢非薄荷产品的万宝路广告

——“河流”和“日落”是最切题的创意类型；

——骆驼广告比较独特并能吸引注意力。

（3）薄荷型竞争品牌的烟民没有一款最喜欢的广告

——Newport广告受到喜欢并被认为是恰当的；

——Parliament非薄荷型广告显得较“酷”并能吸引注意力。

11.5.3　发现（全部烟民）

（1）成年烟民把最受欢迎的广告描述为“色彩鲜艳、性感、时髦和幽默”。

[image: figure_0382_0503]

（2）男性烟民偏好性感的广告，而女性烟民偏好色彩鲜艳和令人愉快的广告。

[image: figure_0382_0504]

（3）最不具有吸引力的是那些“无说服力的”，“单调乏味的”和“过时的”广告。

[image: figure_0383_0505]

（4）男性更多地觉得那些“让人迷惑的”和“附庸风雅的”广告缺乏吸引力，而女性则不喜欢“粗俗的幽默”。

[image: figure_0383_0506]

（5）年轻烟民（21～26）不喜欢那些“以目标为导向的”和“传统的”广告。

[image: figure_0384_0507]

11.5.4　发现（万宝路和其他竞争品牌比较）

（1）万宝路广告仍然受到万宝路烟民的喜欢，但骆驼广告的吸引力也很强大，特别是在“独特性”和“吸引注意力”方面。

[image: figure_0384_0508]

（2）骆驼广告在竞争品牌消费者当中的新引力显得很强大，在所有指标中占据第一的位置，而且没有明显的排名第二的品牌广告。

[image: figure_0385_0509]

（3）没有哪个品牌主导薄荷烟民的排名，Parliament在薄荷烟民中显得较为强大。

[image: figure_0385_0510]

（4）万宝路烟民最喜欢的广告是“河流”和“日落”，这些广告被认为是“酷”的和“引人入胜”的。“河流”广告被认为具有最大的个人意义。

[image: figure_0386_0511]

（5）骆驼的“燃烧的乐趣”在所有指标上都受到万宝路烟民的喜爱。

[image: figure_0386_0512]

（6）在所有展示的万宝路广告中，竞争品牌的非薄荷型烟民认为“河流”和“骑术表演”最具吸引力，“骑术表演”最有意义。

[image: figure_0387_0513]

（7）骆驼的“燃烧的乐趣”在非薄荷型竞争品牌烟民中非常强大。

[image: figure_0387_0514]

（8）竞争品牌的薄荷烟民并未觉得万宝路的广告特别具有吸引力，然而，淡味万宝路（Milds）的广告被认为比较“独特”。

[image: figure_0388_0515]

（9）令人惊讶的是，Parliament非薄荷型品牌广告被竞争品牌的薄荷型烟民认为是“酷”的，“独特”的和“吸引注意力”的。

[image: figure_0388_0516]

11.5.5　结论

——研究支持“最成功的广告是那些简单、直接和独特的广告”的观点；

——万宝路的广告仍然被其消费者所喜爱，“牛仔”仍然具有吸引力并对受众具有“意义”，单个广告在竞争品牌烟民中的得分也不错；

——骆驼发布了强大的广告，在薄荷型和非薄荷型烟民中都具有吸引力。虽然这些广告显得简单，但是受访者认为其“独特性”让人兴奋；

——Parliament广告对竞争品牌烟民具有吸引力，广告中的社会暗示使其对薄荷型烟民具有吸引力；

——虽然Lucky Strike的份额很小，但却拥有强大的位置，拥有一个很好的信息——“美国原味”。





第12章　媒体管理

如果说上个世纪的媒体管理强调执行，代理商，开放式的预算和繁重的手工操作，那么如今的媒体管理正在转向以计划、品牌和市场机会为导向，越来越多地强调灵活性，聚焦的投入和系统化的管理。作为烟草广告载体，杂志广告的作用在不断削弱，而户外媒体则成为所有烟草营销战役的重要组成部分，尽管这一空间也在不断削弱，但是随着新的科技和应用的出现，新的媒体也不断被创造出来。精打细算，在地理和时间上聚焦性地投入以达到最大的冲击力，以及对创意的强调将成为未来烟草媒体管理的重要特征。

12.1　媒体部门简介

12.1.1　组织结构

[image: figure_0389_0517]

菲莫公司媒体管理部门的组织结构

[image: figure_0390_0518]

12.1.2　媒体管理部门的宗旨

——提供企业内部的广告媒体计划，采购和管理的专业服务；

——在所有的广告项目的开发和执行中树立卓越的标准；

——与事件营销，直效营销和公司事务部门开展跨部门的合作，在品牌营销的过程中实现企业的协同效应最大化。

12.1.3　媒体部门职能

（1）广告公司和广告主的媒体部门的职能区别

A.广告公司的媒体部门

——开发媒体计划建议；

——预定广告版面或广告牌；

——跟踪结果。

B.广告主的媒体部门

——发现趋势，跟踪销售和竞争对手的变化；

——跨职能部门开展工作，形成协同效应；

——根据品牌需要发展新的项目。

（2）广告主媒体部门的主要职能

A.平面媒体组合管理

——确认关键的业务伙伴和媒体组合；

——维护和管理品牌的广告支出，对折扣进行协调；

——管理非营销媒体的计划和采购。

B.户外媒体组合管理

——确定公司的年度户外媒体资源存量需要，根据不同市场确定各个品牌优先程度；——开发采购谈判的策略；

——管理已经采购的户外媒体的制作，维护和升级。

C.系统和规范管理

——对品牌广告投放日程和媒体支出设立分别的跟踪系统；

——根据市场活动的计划协调各类广告资源的投放部署；

——为市面上所有平面媒体建立档案；

——联系法律和品牌部门就创新性质的广告活动进行批准；

——建立广告图书馆，保存所有历史的菲莫和竞争品牌的广告资料。

D.品牌媒体管理

——提供内部的咨询：

——领导和管理媒体计划的开发，包括完成和更新媒体简报；

——为品牌提供竞争性的媒体分析；

——筛选和建议新媒体机会；

——监督媒体的执行进程。

E.媒体专家

——军队媒体，西班牙语媒体，黑人媒体等。

12.2　媒体计划

12.2.1　媒体价值关系与媒体计划

（1）影响媒体计划制定的因素

——媒体计划的目的是为了在有限的广告预算内，最有效果和最有效率地把品牌的信息传播给一个经过选择和有限的、当前和潜在的消费者群体。

——每一种媒体形式都具有一定的内在价值，在有些情况下，这些价值可以量化，但在许多情况下，量化很难做到。

——不同媒体类型的重要性差别很大，其价值受到一系列关键因素的影响，主要分为内部因素和外部因素：

A.内部因素：品牌驱动的因素

——目标受众；

——媒体目标；

——创意策略；

——促销需求和到达需求；

——截止期之前可用的创意选择。

B.外部因素：受到公司或外部环境决定的因素

——公司计划中的优先顺序；

——时间限制；

——预算约束；

——促销、特殊时间和创意需要；

——当地媒体的可供选择情况；

——竞争品牌的活动。

所有这些因素都是帮助我们建立优先顺序的驱动力量，这些因素的重要性不可能全部用统计学方法进行衡量，判断力是进行媒体计划非常重要的一项因素。

——这种判断实质上是一种代价和利益的交换和平衡，需要考虑：

A.内在的、可量化的价值，例如

——媒体效率：CPM等；

——地理上的灵活性；

——时间上的灵活性；

——预算约束。

B.主观价值，例如

——对创意冲击力的需要：整版（或跨数栏）的大广告（或标题等），插页，整页，颜色等；——编辑环境的需要；

——促销和到达机会。

只有考虑了以上这些全部因素，才可能形成一个平衡的媒体战略。媒体计划的任务就是考虑这些影响，将它们和品牌预算资源和品牌需要进行比较，建立最好的媒体形式、时间和区域的组合。这就是媒体计划，正如广告和营销本身一样，媒体计划很难达到完美。

（2）各种媒体形式的内在价值

A.报纸的价值

a.灵活性

——具有最大的地理上的灵活性，可提供在区域市场短期内密集投放广告的机会；

——时间：截稿要求的时间很宽松；

——大小和结构上有较大的灵活性。

b.快速到达

90%的阅读在第一天发生；

c.广覆盖

——对大众的覆盖适合卷烟的消费者结构特征；

——对杂志广告是一种补充，尤其是针对那些较少阅读杂志的消费者，在大都市市场，有较高的收入，年龄在25岁以上的读者占较大比例。

d.环境

——与“具有新闻价值”的创意相适应；

——可通过版面位置和特殊栏目对目标消费者进行聚焦。

e.可部分替代户外广告

——廉价特征意味着几乎无限制的资源；

——在得不到合适的户外广告位置时可以用报纸代替；

——报纸广告的成本通常被高估，在区域市场上，8～10次报纸插页广告（整页双色）相当于两个月的户外投放。

B.户外媒体的价值

a.大众覆盖

——获得最大可能的覆盖；

——通过每日的重复接触实现快速到达；

b.灵活性

——在地理位置上最具灵活性的传播媒介；

——可以针对不同的社会、经济、种族等人口学特征细分市场进行聚焦传播；

c.形式

——可以使用四色；

——可以延伸、切割、活动等特殊形式，获得额外的冲击力；

d.效率

——到达所有人口学细分市场的最优效率的媒介；

e.媒体“库存”

——公司的户外媒体“库存”应能够保证品牌营销所需的能见度；

——公司的户外媒体“库存”应该足够大，可以服务一个市场上至少两个品牌的传播需求和一些特殊项目的需求（种族、军队、年轻烟民等）。

C.杂志的价值

a.广覆盖和容易获取

——可以承载几乎无限量的广告；

——由于其大容量和人口学上的灵活性，杂志可以实现对大多数目标市场的广泛、持续的覆盖；

b.环境

——杂志可以为品牌形象提供最适合的编辑环境；

——读者的重度参与和在杂志媒体上花费较多的时间可以带来多重曝光机会；——多样化的杂志类型可以支持品牌形象的多层次需求；

c.效率

——提供很好的整体受众效率；

——对于选择性目标受众，杂志是最好的印刷媒体；

——竞争性的定价环境可以带来支出效果最大化的机会；

——每次执行的设计成本可以在多个杂志之间分摊；

d.持续性

——较高的读者忠诚度和受众持续性可以帮助实现销售信息的完全曝光和传播。

e.冲击力/能见度

——复制质量在所有媒体中最佳；

——针对目标消费者阅读习惯选择杂志可以增加能见度和阅读率；

f.灵活性

——人口学：到达各种目标市场、生活方式群体的最灵活的媒介，在同一杂志下还可根据不同人口学特征制作特殊的版本已获得到达；

——地理：许多发行量大的杂志可以制作针对区域市场的特殊版本，也可选择仅在某个城市或区域发行的杂志；

——大小和结构：杂志可以灵活满足各种广告尺寸和结构的要求；

g.促销机会

——可以提供针对大众或目标市场的增加产品销量的促销机会；——提供以形象提升为目的的促销的最佳机会；

（3）价值比较
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然而，当受到前面提高的内在和外在因素影响时，这些价值会发生改变，媒体的优先程度和选择也会发生改变。下面以品牌家族A为例子说明。

（4）价值的变化——品牌家族A

品牌状况

——已经建立的品牌，中间市场；

——目标：25～49岁的成年人，成熟，成功，聪明；

——具有适度的区域性；

——新的创意：以形象为主，需要大面积的广告版位；

——两个月的续发性宣传，两个月的全国性宣传

——5000万～6000万美元的预算

[image: figure_0394_0521]
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（5）媒体价值在品牌A上的变化和平衡结果得出下面的媒体选择和预算分配方案：

[image: figure_0396_0525]

[image: figure_0396_0526]

12.2.2　计划管理过程中媒体职能的差异

[image: figure_0396_0527]

12.2.3　媒体计划开发流程

[image: figure_0397_0528]

12.2.4　媒体计划的衡量

（1）定性的衡量

——媒体的选择是否符合品牌的形象；

——选择的媒体组合的定位是否能让我们充分展示创意；

——计划中是否有独特的元素，能够提供一个“大品牌形象”，获得最高的认知度；

（2）定量的衡量

——媒体计划的受众到达情况是否与我们的市场竞争地位一致；

——支出是否偏向地区性的需求：进攻性的还是防守性的？

——二级市场是否有足够的曝光；

——媒体价值是否与其他品牌的投入价值相称，与上年比较的变化是否合理。

（3）如何形成一个卓越的媒体计划

——掌握一切关于品牌的形象，品牌的表现和品牌的目标的信息；

——媒体管理的目标应该在品牌和广告公司面前完全透明；

——媒体管理不仅仅是对数字的管理，数字之外还有很多工作需要做。

媒体就是信息，仅仅是无处不在的投放已经不够，必须找到脱颖而出的方式，必须强迫消费者对我们的广告看上第二眼，赢得注意力。

12.2.5　计划预备会议

在开发媒体计划之前，对关键事项进行讨论：

——品牌背景；

——竞争性营销活动的内容；

——创意策略；

——目标受众；

——促销策略；

——对销售的考虑；

——过去所做工作的成功之处；

——预算。

12.2.6　媒体计划管理过程中角色的细化
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12.3　杂志媒体

12.3.1　选择标准

定量标准：评估读者数量，发行量的真实性，千人成本效率；

定性标准：印刷质量，同类媒体中的竞争地位，竞争对手的使用情况，编辑风格和内容，定位，心理图像档案等。

报纸和独立插页也是平面媒体的一部分，但由于使用寿命较短，性价比较低，不适合形象宣传，因此主要用于推介和促销。

12.3.2　杂志媒体计划的管理策略：平衡和适合

（1）受众的平衡

——到达目前的品牌消费者；

——到达竞争品牌的消费者；

——到达不同社会和人口学特征的烟民；

——用极具吸引力的视觉创意，尤其是带有潮流元素的广告画面，到达所有的成年人。

（2）把平面媒体分为四类

——到达主要的受众：目前的品牌消费者，竞争品牌的消费者，年轻消费者；

——到达大众：高发行量，广泛的烟民到达率，有效率的烟民千人成本；

——提升形象：形象好的杂志，画面极具吸引力；到达意见领袖和潮流领导者；

——公司形象类：没有特定的品牌目标，涉及到一些公司的目标和问题。

（3）根据重要性排序

——到达主要的受众：关键性媒体

——到达大众：从千人成本和编辑内容上驱动

——用于提升形象的媒体

——到达主要受众：备选媒体

——达到大众：千人成本驱动

（4）按生活形态和价值观对广告类型进行划分

分为两个维度：

——自我导向：原则，状况和行动；

——资源：收入，教育，健康，活力水平，自信程度。

[image: figure_0402_0533]

（5）媒体排期菜单

——读者特征：性别，年龄；

——心理图像细分（如上图）；

——杂志的特性，在确定广告的投放内容上很关键：其他人口学特征，吸烟率，读者反应，烟草/竞争品牌广告的存在，环境，价格。

（6）创意排期

A.广告类型：动作性的，时尚和前卫的；

B.受众：

——关键受众：年轻的男性和女性烟民——体验者（关键）和制造者；

——可以接受的：年轻烟民——实现者，成就者和奋斗者；

——不接受的：年轻烟民——满足者，信仰者和挣扎者。

C.给不同的细分人群分组并设定价值指数，按读者的受众价值指数和千人成本计算出到达指数，并以此进行媒体计划和创意的排期。

12.4　户外媒体

12.4.1　概述

户外广告作为一种能见度极高的地方媒体，是最为古老的广告形式，卷烟品牌户外广告的最终目标是获取“统治地位”，相对于其他媒体形式而言，户外广告是比较容易实现这个目标的。这里所说的主导并不是广告量上的主导，实现“统治地位”的途径是顶级的广告质量。

户外广告是一种强大而有效的媒体，可以到达大量潜在的客户。通过恰当的使用，可以强化其他所有形式的媒体，并制造巨量的品牌认知。

[image: figure_0403_0534]

根据菲莫1996年的调查，广告和杂志是消费者“听说万宝路”的关键渠道。

户外广告比任何其他广告形式都更容易理解、可以到达更多的人、传播更加快速。即使户外作为唯一可以选择的媒体，也能独自发挥起到达大量消费者的作用。户外广告是巨大的、大胆的和强大的，对于那些想要传达市场领导地位的品牌来说，户外广告是完美的媒介。

12.4.2　优势劣势分析

户外媒体的优势分析

——大面积的广告带来很强的形象冲击；

——使信息快速达到受众，并具有高频次的特点；

——效率较高/CPM

——接触活动性强的年轻消费者的好办法；

——提供区域市场的灵活性；

——有各种不同的类型，适用于不同的目标受众和预算。

户外媒体的局限性分析

——所处地带和相关市政法规会导致障碍：限制广告牌所处的位置，限制广告牌的面积和高度；

——需要承担比较长期的义务：要求提前60～90天书面取消；

——广告更换不够灵活；

——建立在强大和具有吸引力的创意基础上：只能传播简单的信息和画面；对移动的受众的暴露时间只能维持6～8秒；

——要求外部的质量控制：需要跟踪监督以确保及时发布、合适的照明、破损广告牌的维修、不受阻碍的视觉效果；

——受制于坏天气：大风会刮倒或摧毁整个广告牌；电力中断或照明问题等。

12.4.3　户外媒体的多样性
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万宝路在德国汉堡机场的户外广告
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威斯品牌在德国街头的巨型烟

盒户外广告
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骆驼品牌在慕尼黑机场候机厅的户外广告

除了常规的路牌广告，还有其他形式的户外媒体。

便利店媒体：菲莫于1993年开发了一个便利店能见度付费项目，在单包销售为主的零售店入口处放置广告，项目的目标是渗透市场上25%的便利店，在菲莫事先确定的高价值，高销量便利店使用溢价品牌以获得能见度。

售点宣传物料：菲莫的销售人员在售点放置各种宣传物料，包括雨篷，加油站的标志，等。

12.4.4　户外媒体的选择

户外媒体拥有较高的到达率和接触频次，并可选择地理位置和受众，菲莫对户外媒体选择的基本标准是

——建立长期牢固的关系和有效率的价目结构；

——只使用最好的位置；

——只发布最佳的创意；

——持续地创新。

最好的户外媒体是冲击力和成本效率的最优结合。每个市场的户外媒体状况和当地的相关的法律规定都是不一样的，户外媒体的购买技术分为定性购买（从冲击力考虑）和定量购买（从成本效率考虑）两种。

场地印象评分系统

户外广告购买首先需要考虑的是高质量的位置，位置的质量可以用“场地印象评分系统”（Field Impression Rating System,FIRS）来衡量。

FIRS可以为所有类型的户外媒体购买提供简单、精确和实用的衡量。FIRS采用“冲击力数值”作为一个地点的核心价值。“冲击力”采用一种判断打分过程进行定义，采取以下五个分数段：
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（来源：卢振忠：“户外媒体价值测算和评估”）

100分：正对着车流，独立位置。
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75分：在道路左边或右边，位置醒目，通常在繁忙的交叉路口或红绿灯处，周围不杂乱，主要受众视线不超过15度。
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50分：背景轻微杂乱，但对广告发布无影响，主要受众视线偏离不超过45度。
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25分：背景杂乱，影响广告发布，主要受众视线不超过75度。

[image: figure_0409_0543]

0分：平行于受众视线，基本不适合发布广告。

[image: figure_0410_0544]

其它分析工具：

——市场到达/频率分析；

——分布地图分析（地理信息系统的应用）；

——竞争者数据分析；

——交通流量审计；

12.4.5　什么是好的户外广告？

户外广告要达到的是处于移动状态的受众，需要能够在较远的距离也能有较高的能见度，尤其是在糟糕的光线和天气条件下。因此，

——图案元素必须简单；

——布局不能凌乱；

——必须采用有效的颜色对比以增加能见度；

——设计方案必须尽可能简短以便迅捷地传递出整个信息。

这些原则，是所有户外广告都必须遵守的。

下面是一些好广告的例子，注意其简单的图形元素，不杂乱的布局和简短的文案。
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下面是一些糟糕的户外广告，违背了好的户外广告的基本原则，画面凌乱，文字过多，销售主张不清晰，有些则使用了糟糕的颜色对比和与背景的区分，还有一些则是糟糕的设计。

[image: figure_0411_0546]

12.4.6　如何制定户外媒体的战略

——案例分析：1994年万宝路户外媒体战略

（1）计划背景

——万宝路是卷烟品类的领导者，不仅是从市场份额上看，从消费者喜欢程度上看也是如此；

——折扣卷烟品类的成长是对万宝路的最大威胁；

——骆驼也是一个问题，特别淡味卷烟的推出，在年轻市场中的份额等方面都对万宝路构成威胁；

——需要在媒体的选择和位置上进行持续创新。

（2）战略目标类型

由于以上这四个现实的存在，需要为万宝路1994年的户外媒体项目制定恰当的战略和目标，这些目标分为四种类型：

——进攻性的；

——防御性的；

——游击性的；

——创新性的；

A.进攻

目标

建立并维持全国性的户外广告存在，根据品牌销量和份额决定的市场层级为每个市场确定投放量。

战略

按以下投放原则为所有菲莫产品销售市场安排12个月的户外媒体计划。
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分析

——在最好的广告形式上保持品牌的持续统治地位，体现万宝路的品牌领导地位。

——运用品牌的财务资源取得竞争对手无法取得的成就。

——用户外广告的大量投放保护“高销量市场”，同时在所有其他市场保持合理的基本投放水平。

B.防御

目标

在万宝路份额下降最严重的市场上提供增加的广告存在，按“高折扣卷烟品类”增长的程度对这类市场进行优先程度排序。

战略

在万宝路份额下滑超过全国平均水平（-10%）的市场，按以下原则密集投放30张招贴（常规最大面积）的户外广告。

[image: figure_0413_0548]

分析

——在品牌受伤最严重的市场上，保持万宝路的第一认知度和更多的能见度。

——30张招贴户外广告的集中投放可以使“显示率水平”（showing level）提高到75（92～95的到达水平/23～25的频次）。

C.游击

目标

在30张招贴架上使骆驼等关键竞争品牌获取免费的户外媒体延续效应的希望。

战略

建立一个储备基金，在骆驼（或其他竞争品牌）30张招贴户外广告付费期结束之后立即买下该广告牌。各个市场使用该基金的有限顺序按如下原则：
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分析

当骆驼等品牌使用30张招贴户外媒体时，阻止其获得免费发布。

D.创新

目标

让万宝路的户外广告显得清新，多样，并且融入年期烟民的生活方式。

战略

开发“生活方式户外媒体”（酒吧，夜间媒体，汽车/摩托车购物商店等）项目，并在第五区市场进行测试。

分析

——在目标受众生活、工作和娱乐的地方提供新的媒体位置；

——为品牌针对目标市场开发独特的项目。

12.5　区域性媒体计划的制定

12.5.1　分为以下步骤

——定义恰当的绩效和机会参数，以此确定不同的媒体活动水平，参数包括：销量，份额，增长率，品类活动，竞争活动等；

——根据参数进行对区域市场分组；

——为每一组制定平面和户外媒体的理想传播目标；

——准备基础性的全国媒体计划，确定基本预算，包括所有关键的媒体工具；

——进行单个品牌的媒体计划调整，平衡媒体活动到达理想水平；

——在多个品牌之间进行资源分配以达到最佳的平衡；

——确定区域基础上的传播缺口，以及填补缺口所需的预算。

12.5.2　区域聚焦

第1组：最大的媒体活动量——市场较大，绩效较好或者潜力较大；

第2组：高于平均水平——市场较小，好的绩效或潜力；

第3组：低于平均水平——市场较大，但是绩效差或者潜力小；

第4组：最小的媒体活动量——市场小，绩效差或者潜力销。

12.5.3　改善平衡的三种方式

（1）把某个品牌的预算从过度支持的地区转移到支持不足的地区：

——可能的户外调整；

——地区性的平面媒体购买和全国性杂志的削减。

（2）在品牌之间划分全国性媒体

——根据市场划分公司的户外媒体资源存量；

——全国性杂志的广告划分。

（3）户外媒体资源存量的调整

——削减/取消一些区域的户外媒体资源存量；

——增加其他地区的户外媒体资源存量。





第13章　促销管理

促销管理是让品牌营销战略得以落地的核心工具，促销管理是品牌与销售的最大边界，也是冲突多发地带。品牌和销售之间，往往出现工作目标的差异，工作计划的差异，以及物料质量和物流效率问题。前瞻性的计划，职责的清晰划分，开放、灵活的系统设计是促销效率的重要保证。

13.1　促销管理的理论分析

13.1.1　菲莫公司促销管理的目标——保持现有品牌的忠实消费者；

——在平衡促销支出和销售增长的基础上从现有消费者身上产生最优的利润水平；

——通过对以下关键要素的正确理解获得促销支出的最大回报：促销的目标对象，促销的形式（优惠券，纪念品），促销的地点（直邮，便利店，等），促销的时间和频率，每次的促销支出量；

——避免因为促销新产品而蚕食原有品牌的份额；

——增加那些偶尔购买菲莫产品的消费者的购买量或者直接争取竞争对手产品的忠实消费者；

——避免促销的短期陷阱：不能抵御来自竞争对手的针对菲莫忠实客户的营销活动；向那些愿意按零售价购买菲莫产品的消费者进行不必要的促销；未能向那些成熟的潜在消费者促销；过度或者不足够的促销；在促销的花费上作不必要的过多的支出。

——避免促销的长期陷阱：避免因为过度促销而把利润空间较的产品变为利润空间较小的产品；避免形成一种让消费者推迟消费的促销模式；避免对品牌资产的侵蚀。

13.1.2　菲莫公司促销品的选择

促销的作用是什么，大多数人的回答可能是增加销量，但是菲莫的前总裁摩根在1979年一篇题为“成功营销的哲学”的演讲中给出了不同的答案。他说自己还从来没有听说过哪种卷烟因为一次成功的短期促销而增加了销量，促销的功能是强化品牌形象或品牌广告所体现的个性，是对已经通过媒体广告所建立的品牌形象和品牌人格特征的忠实的外延。他举例说到，如果在花费数以百万计的广告费的同时，让消费者走进一家零售店，买两包万宝路获得半价购买一个电子闹钟的优惠，这样的事情是极其荒谬的，万宝路所体现的乡村形象和电子闹钟就像水和油一样无法融合。

回顾一下菲莫各个品牌的促销活动记录，我们就能理解这番话的意思：

万宝路的促销：

——万宝路专卖店：出售西部服饰和纪念品；

——改进过的西部传统食谱；

——西部艺术收藏：包括著名的牛仔艺术家的作品，所得收入捐献给牛仔纪念馆；

——具有西部特征的皮带和皮带扣；

——整套雕刻的刀具，体现西部的传统；

Benson＆Hedges 100毫米的促销概念主要集中在“100”：

——参加抽奖可以获得以下奖品：100小时的科罗拉多峡谷飘流；100克的黄金；100盒肥皂和一台洗衣机；100加仑酱油和炒菜的锅；100双高档长筒袜等。

——世界上最好的100份菜谱，在超市购买一条烟既可获得；

——100家最好的餐馆的菜谱；

Virginia Slim（女士烟）的促销：

——印有该品牌的运动衫、T-恤和运动短套装，非常成功；

——印有该品牌的化妆盒；

——慢跑运动靴；

——历史上的女人系列：记载历史上的女性的奇闻逸事；

——Virginia Slim品牌赞助的网球场；

这些针对女性的促销品很聪明地体现出轻松和幽默的特点，但是却没有向迎合女权运动者的方向发展。

以上这些促销品的作用在于，当消费者走进一家零售店，发现菲莫地产品销售的方式（促销，摆放）和广告宣传中所塑造的形象是一致的。

13.1.3　雷诺兹公司对促销的功能界定

对于烟草业来说，促销的首要功能是获得让消费者尝试的机会，并辅助实现随后购买的最大化。为了产生令人满意的品牌转换率，促销活动必须与有效的品牌定位、产品供应、宣传品和媒体广告相互协调和支持；促销的第二个重要功效是协助媒体广告建立厂商希望的产品和使用者形象特征。由于广播媒体（电视、电台）不再是烟草业的宣传渠道，而印刷品广告和户外广告牌的局限性又是如此明显，因此再零售点的广告可以对品牌形象的宣传起到强化作用。在零售地点的广告宣传可以触及到一般的广告所无法到达的年轻男性烟民。

13.1.4　雷诺兹公司产品促销的10个指导原则

——一个品牌的促销策略和计划必须受该品牌定位和营销战略的指导。这样才能使促销和其他营销工具一起协同实现品牌的营销目标；

——一项促销活动的设计必须支持一个品牌销售量的长期目标而不是只考虑短期效应，如果该品牌是一个大品牌家庭的一员（品牌延伸的结果），那么促销活动必须考虑整个品牌家庭的销量情况；

——一项促销活动必须强化品牌的定位——消费者对产品的认知和使用者的形象。一次成功的促销活动成功应该建立在该品牌的形象和广告的基础之上；

——一个品牌的促销活动必须以计划的形式出现，而不是许多分散的促销的组合，支持某一品牌形象的促销活动不能以牺牲该品牌所属品牌家庭的其他品牌为代价；

——一个品牌的促销计划必须以消费者为导向；

——一个品牌的促销必须取悦于并针对该品牌的目标潜在消费群；

——需要产品供应支持的促销活动必须考虑现实性并能得到参与的零售商的支持；

——通常一个品牌的长期促销开支必须根据企业战略的需要按地区进行划分，但也有例外的情况如：对销售量高于全国平均水平的地区给予更多的促销预算以保持优势地位；对销售业绩出现不正常下滑或遭遇竞争者狙击的地区给予较高的促销预算；解决市场出现问题的销区而划拨较多的促销预算等；

——促销计划的执行必须尽最大可能地以该品牌独有的方式进行。虽然有些通用的促销手段可以在各个品牌上使用，单个品牌的促销执行方案必须通过广告和支持品牌形象定位来和该品牌的独特性紧密联系在一起；

——一项促销计划的大范围推广必须获得具有市场营销经验的人员，受控制的活动测试以及消费者研究部门的支持。

13.2　促销管理常见的问题

促销管理的问题常见的问题有两种：一是零售促销过程中的角色，职责和流程混乱，缺乏系统的管理，促销管理系统内缺乏清晰统一的绩效标准；二是物料采购和供应过程中的效率和成本问题。由于这些混乱导致部门之间缺乏信任，产生抗拒心理，各自为政。

13.2.1　品牌管理与采购的协作问题

——小的问题产生大的影响；

——物流管理经常出现问题；

——物流延迟到达，运费过高；

——意外情况经常发生，以至司空见惯；

——由于缺乏计划性，与物资供应商的谈判往往处于不利的地位；

——由于准备时间很少，缺乏对物料成本和质量的评估；

——供应商数目太少，导致价格和质量问题；

——缺乏自动跟踪系统监督供应商的效率；

——由于没有提早做准备，等出现大问题时已经来不及解决；

13.2.2　品牌管理部门与销售队伍的协作问题

——常常由于时间的过于紧迫而导致品牌计划和销售客户管理缺乏灵活性；

——品牌管理部门不知道销售部门的计划；

——销售部门无法预期品牌管理部门会做些什么；

——时间计划上的冲突，不同部门有不同的促销时间表；

——品牌管理部门的营销计划与销售部门的工作计划的冲突；

——销售部门认为品牌管理部门的行为过于强调营销目的，而忽视了销售本身；

——数据难以获得，往往依靠定性而不是定量的分析；

——缺乏提升业务质量的辅助分析，缺乏持续提高的机制；

——促销管理审批流程过长，对市场变化的反应非常滞后；

——管理混乱导致陈列和促销物料的过时和浪费；

促销管理中的角色和责任问题
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13.3　菲莫公司的促销管理系统（1994年）

13.3.1　系统设计概览

（1）促销管理流程图

[image: figure_0418_0552]

（2）集中管理的数据库

[image: figure_0419_0553]

（3）整合的系统管理

[image: figure_0419_0554]

（4）促销管理整合系统模型

[image: figure_0420_0555]

13.3.2　系统关键流程和要求解读

（1）预算

关键流程：

所有的促销：

——高级管理人员决定各个品牌类型的总体预算；

——高级管理人员对预算进行分配；

——品牌开发详细的促销计划，和预算一起提交给品牌主管（菲莫的品牌分为万宝路，溢价，折价三个品类分别设立主管）；

——品牌和品类主管一起讨论计划；

——品牌主管确定预算；

——品牌之间重新协商预算分配方案；

——品牌修改促销预算；

——品牌给包装，媒体等营销服务职能部门分配预算；

——预算审核部门对所有品牌的预算进行审核；

——品牌在三月和七月修改预算；

——品牌和财务一起监督预算的使用进程；

——财务部门视必要情况对单个促销预算进行调整。

要求：

——整合促销管理和预算；

——用项目概念开发和项目反复优化的机制来支持预算管理；

——记录预算的修改和变更历史；

——跟踪所有的费用并和预算进行比较，费用跟踪系统保持随时更新；

——支持滚动预测，辅助跨越财务年度的促销计划；

——让品牌部门可以查看财务部门对预算所做的修改。

（2）项目概念

关键流程：

所有的促销

——品牌回顾过去的促销活动和相关的分析；

——品牌确定促销的目标（与年度营销计划和整体经营目标一致）；

——品牌，广告代理商和促销管理部门一起开发促销概念；

——品牌决定促销的类型（包，条？）和促销的工具；

——品牌和财务在各个要素成本的基础上确定促销预算；

——品牌和采购一起探讨各种促销激励手段；

——品牌在一个较高的层面对消费者群体和区域进行促销的定位；

直邮：品牌和广告代理商一起测试对目标消费者的促销策略；

自由广告插页：品牌和广告代理商一起确定覆盖范围和目标发行量。

要求：

——支持从开始到结束的概念开发；

——在促销的类型和相关的属性（规模，区域，激励）等基础上，支持计划表的动态生

成，这些计划表可以进一步进行时间的修改和任务的增加或删除；

——支持开发多个促销方案供选择；

——支持发生意外情况的分析，提供替代性的计划时间表，并可分析对预算的影响；

——与分配决策支持系统整合，分享概念阶段设定的促销参数；

——能够验证一个项目概念是否违反业务规则；

——提供剩余促销物资的信息，配置本地的或快速反应的促销；

——维护可延展的促销历史图书馆，包括数据资料和视频图像；

——可以把已有的促销计划拷贝或重新生成到不同的时间内；

——可以把多个促销活动与一个“大师级促销”（master promotion）（年度全国性大型品牌营销活动）结合在一起，提供各个层面的查看，时间安排和管理支持；

——与其他系统整合，提供持续的、同步的数据供促销使用；

——支持促销物料成套工具的清单功能，包括所有的物料，数量和安装说明；

——提供评估资源能力的功能，提醒用户是否出现了数量超负荷的情况，包括项目关键路径评估；

——支持承担多项职责的部门同时输入和获取信息。

（3）目标选择

关键流程

所有的促销

——品牌在促销目的基础上建立一个初步的目标选择模型；

零售

——品牌提出区域层面的分配方案供促销管理部门评估；

——促销管理部门向大区销售主管提出建议的分配方案；

——大区销售主管评估并批准该方案；

——促销管理部门把方案发给大区促销主管；

——大区促销主管为该区域的连锁零售渠道保留一部分额度，把剩余的分配给该区域；

——这个过程在分区，地区，单元和街区管理层面上重复进行；

——过程中的分配情况在系统中的POS系统上进行更新；

直邮

——李奥贝纳对选择参数做出特定说明，提交给总部的数据库部门；

——数据库部门开发和修改选择项目；

——数据库部门把名单发到李奥贝纳进行分析；

——品牌和李奥贝纳评估名单并视必要修改选择参数；

自由插页广告

——品牌根据目标和预算确定目标市场和发行量目标；

——品牌和李奥贝纳选择发行渠道；

——李奥贝纳通知选择的平面媒体的发行代理商，并告知发行时间。

要求

——支持电子化的评论和主管的批复；

——考虑反应能力和预算的附件限制，包括：对促销进行陈列的零售终端管理能力；销售人员实施促销的能力；预算的限制；相关职能部门的支持能力；

——和零售终端管理系统整合在一起，可以沟通促销目标，零售店层面的分配情况，等；

——在被销售人员收集到一个零售店的促销接受标准时，进行数据库的及时更新；

——与其他促销管理子系统分享普通数据；

——在规定允许的范围内，支持一线销售人员对分配的修改；

——可按产品代码（品牌，包装），按区域市场进行产品数量预测；

——查找消费者数据库中的信息，包括人口学数据，品牌偏好，品牌忠诚度分类和赎回信息；

——使用一切可以获得的信息持续和及时地更新消费者数据库。

（4）项目初始

关键流程

所有的促销

——品牌从李奥贝纳、销售部门等处收集和谈判时间和预算的估计；

——品牌最终确定促销目标，激励手段，区域/市场层面的分配，预算，项目小组，项目时间表；

——品牌通知项目小组；

——所有要求的控制和跟踪数字产生于系统或由相关人员提供；

——审核部门签署促销的时间表；

——品牌写出创意简报；

——法律部门签署创意简报；

——品牌主管批准创意概念（签署创意简报）；

——品牌向李奥贝纳沟通创意简报；

——品牌通知优惠券处理部门和订单执行机构；

零售

——包装部门进行包装和售点陈列设计；

——生产部门批准包装和售点设计的生产及外观可行性；

——品牌最终确定售点成套工具和物料。

要求

——自动将时间表送达相关人员评估和修改，促销过程中任何时候的修改都会对促销经

理和其他项目成员提出警示要求批准；

——产生最终的时间表并保存供所有人查看，根据时间表监督进程；

——产生电子版的创意简报，自动提交批复和转发给广告代理商；——在生产时间表时考虑有限资源的能力问题；

——自动分配代码并分发给相关人员；

——为受到影响的部门自动更新工作日历。

（5）创意发展

关键流程

所有的促销

——李奥贝纳有一段创意时间来理解要求；

——品牌选择创意和主题；

——李奥贝纳进行创作供促销使用；

——品牌，法律批准用于促销的作品；

——李奥贝纳创作文案；

——品牌把最终的作品和文案提交相关的职能部门批准；

——品牌和促销部门批准供销售预订用的作品；

自由广告插页

——李奥贝纳与发行代理商签署合同；

——李奥贝纳制作广告和文案的胶片；

——李奥贝纳把胶片送至发行代理商。

要求

——支持创意过程中的相关资料的电子化传输传送和签署；

——以电子化形式交换文件；

——严格控制修改，保存任何须提交评估或批准的文件的历史拷贝。

（6）寻找供应商

关键流程

所有的促销

——采购部门需取得（激励）促销品的样品；

——法律部门检查是否有专利侵权情况；

——采购部门寻找潜在的供应商并检查可行性；

——采购部门发出招标要求，选择供应商；

——包装部门设计促销品的包装；

——供应商把制作好的促销品送到合同包装商；

——合同包装商把包装好的促销品送到菲莫快运部门或订单执行机构；

——采购部门根据赎回的预测情况和实际的赎回比率，持续地接收促销品。

零售

——李奥贝纳和Madden（菲莫营销咨询公司）估计促销物料的印刷和生产成本；

——品牌通知Madden陈列宣传物料的需求和时间表；

——采购部门取得材料（纸张，白卡纸，等）；

——TPN设计销售表格；

——品牌，促销和法律部门批准销售表格；

——Madden向菲莫快运提供每月生产计划；

——品牌通知Precon和产品预测部门产品需求；

——Madden和口味香气部门批准组合；

——madden制作印刷版，轧型，等；

——品牌和法律批准首次印刷；

——Madden生产陈列宣传物料并发运至菲莫快运。

直邮

——李奥贝纳取得纸张；

——Madden生产印刷版，轧型，等；

——品牌和法律批准样品；

——Madden生产直邮目录；

——李奥贝纳认可加工厂印刷剩余的邮件；

——邮件服务公司组织邮寄；

自由插页广告

——李奥贝纳取得纸张；

——发行代理商生产插页广告和插页销售表格；

——发行代理商把插页销售表格送至Madden加入到每月计划中，把插页送至发行公司。

要求

——提供采购物品的历史资料，包括购买过的赠品，支付的价格，采购提前期等；

——各相关部门可在线查询时间计划表和进展报告；

——把供应商筛选系统和订单执行分析系统结合在一起，采购部门可以管理订单物料的库存；

——自动生产采购调拨单；

——电脑设计包装和陈列工具（CAD或3D模型）；

——预测和跟踪促销赠品，自由广告插页和直邮的存货情况。

（7）销售给零售商

关键流程

零售

——促销管理部门协调每月物料需求并发送给Madden；

——菲莫快运把每月计划送至销售代表；

——单元经理告诉销售代表他们的分配情况；

——销售代表把促销产品销售给零售商；

——销售代表通过IVR系统下达成套工具的订单；

——销售代表用零售店订单表格向分销商通知产品要求。

自由广告插页

——销售代表通知零售商自由插页信息；

——销售代表接收附加产品订单，满足由插页产生的需求；

——销售代表用零售店订单表格向分销商通知产品要求。

要求

——在市场执行日期之前12周分配到销售代表层面；

——在合适的情况下，通过销售人员管理系统分发销售资料；

——在系统中保存所有的预订的订单直到有货，然后自动满足订单。

（8）分销

零售

——菲莫快运组装成套工具；

——菲莫快运把成套工邮至零售点，分销商和销售代表处；

——Precon组装促销的产品并运至分销商；

——分销商根据客户服务部门收到的订单表格执行产品订单。

直邮

——Madden把直邮资料送至邮件服务公司包装并送到邮局。

自由插页

——印刷商把插页插入发行刊物中。

要求

——监督材料的定购和发运；

——阻止销售代表订购超出分配额度的物料；

——销售代表通过销售人员管理系统提供简化的订单界面；

——通过促销系统订购成套工具箱，支持订单号的翻译；

——通过销售人员管理系统自动生成实物或电子形式的分销商订单表格；

——向销售队伍的管理人员，促销和品牌部门分发促销利用的标准和例外报告。

（7）零售部署

零售

——销售代表和零售商在店面布置好促销陈列物料；

——销售代表和零售商监督促销进展，并根据需要补充存货。

要求

——把促销物料发运通知送至销售部门；

——跟踪每个促销要求的零售点拜访的数字，支持销售部门的工作量分析。

（8）订单执行

关键流程

所有的促销

——预测部门对赎回的数量和时间进行预测；

——赎回订单执行机构处理来自消费者的订单；

——订单执行机构把兑换的礼品邮寄给消费者；

——订单执行机构把赎回和调查报告送至菲莫公司和李奥贝纳；

——预测部门在赎回数据的基础上修改订单执行预测结果；

——采购部门和订单执行机构根据修改的预测结果追加订购的礼品。

要求

——把订单执行系统得信息和促销管理信息整合，得出完整的订单执行情况；

——监测促销礼品的库存变动情况和预测情况，确定追加订单的要求；

——与采购系统结合，在品牌的分析基础上，生成促销品的追加订单或者取消或重新安排未来的有条件送货计划；

——促销部门和预测部门做出订单执行变动情况和促销品消耗速度的报告。

（9）监督/分析

关键流程

所有的促销

——品牌定义促销分析的要求；

——品牌，采购，财务，订单执行机构对促销品的交付情况，订单执行的反应速度和存货水平，计划的改变，预算和实际成本等内容进行跟踪和分析；

——营销研究部门分析礼品促销反应数据，包括：消费者感知的礼品价值；促销订单执行的反应速度和预测反应曲线；

——营销研究分析整体促销表现和促销目标。

零售

——品牌，促销和销售部门一起监督，跟踪和分析：订单，分配，参与的零售店与ADS生产的零售点清单比较。

直邮

——品牌和李奥贝纳分析直邮名单的有效性。

自由插页

——营销研究和品牌一起监督，跟踪和分析自由插页/优惠券的赎回情况。

要求

——及时更新数据库；

——提供可测量的分析工具组合，供具有不同技术水平和分析技能的人使用；

——通过标准和非标准方式提供信息；

——允许分析报告根据使用者的个人信息需求进行量身定做；

——提供广泛的数据库管理手段，包括不同数据库类似数据的同步，独立于数据库档案结构的变量确认，对数据进行配比，组合/清洗数据。

——提供分析报告，包括：促销效果和促销目标分析，执行效果，精确的订单执行预测，促销对产品销售的影响分析和预测等；

——提供跨不同数据库的工作包。

（10）促销管理

关键流程

所有的促销

——研究高层面的项目排期避免冲突；

——监督实际活动与计划的差异；

——在出现问题时进行研究，选择其他替代方式；

——监督预算；

——管理受限制的资源（precon，销售队伍，零售商能力）；

——协调品牌与其他职能部门；

——发展，促进和监测品牌形象；

——监测和促进品牌竞争地位；

——监测促销效果；

——发展有效的组织结构，通过对人员，流程和支持系统的管理有效地执行促销活动。





第14章　事件营销

卷烟行业依靠品牌形象建立竞争优势，而在当前的卷烟市场环境中，依靠传统媒介建立品牌形象，尤其是差异化的品牌形象越来越困难。事件营销最明显的优势在于，在规避法律限制的同时，通过适当的载体选择，可以整个所有的营销工具，聚焦于某一特定的目标人群。这个载体最常见的是体育赛事和文化艺术活动。引入事件营销的结果是品牌与目标消费者建立深度的联系，甚至成为某一类目标消费者生活方式的一部分，成为一种符号，由此带来消费者较高的忠诚度。卷烟品牌的事件营销分为两个部分：一是事件的赞助；二是成人娱乐场所的赞助，而这两者往往结合在一起进行。根据赞助的事件，又可以分为生活方式事件营销和社区事件营销。品牌如人，光喊口号是不能让消费者相信的，正所谓“察其言，观其行”，品牌的性格和形象也需要通过行动（事件）来体现。

14.1　事件营销概述

事件营销主要由五个关键要素组成：

1、赞助：赞助对象的质量及其与品牌定位的关联性是选择赞助对象的关键指标。赞助对象可以是娱乐方式如体育、音乐、媒体栏目，也可以是一个企业或者非盈利组织，赞助的手段可以是有形资源，也可以是无形资产。

2、广告：形成品牌个性；

3、促销：礼品促销和终端陈列；

4、赞助对象的延伸：触及更多的没有实地参与的消费者；

5、公共关系管理：获得“免费”的媒体宣传报道。

赞助的基本模型：

[image: figure_0428_0556]

赞助一种非常规的营销传播方式，但是却常常为企业带来超常规的回报。赞助需过精心设计和诠释，以目标消费者为导向，以赞助对象为由头，组合各种配套的营销战略向人们诉求着一种与众不同的生活方式，一种不可替代的理念；最后使品牌的目标顾客感到品牌赞助活动与其本人的身份、个性、生活方式、习惯、偏好、价值观等产生关联，增加和延伸着人们的体验；企业因此得以蓄积更强大的品牌资产，在潜移默化中影响顾客的购买行为。从而最大限度的获取顾客的终生价值利益。

赞助过程中对项目的选择尤其关键，品牌专家大卫.A.艾克在《品牌领导》中提出一个简单的评估模型，用来小范围内评估“赞助机会”，大卫的模型分为两维，第一维度是“与品牌识别的适应性”，要求对赞助机会与品牌识别之间的相适性进行评估，即下图中的纵轴；第二个维度是“互动作用介入程度”，是指赞助机遇可以带来的互动程度，即下图中的横轴。通过对于两个维度的评价，可以确定赞助机会对于企业是否适合，是否可以给企业带来良好的回报。一般来说，如果评估的结果位于图的右上方，赞助活动是有利可图的，应该马上开始；位于右下方和左上方应该考虑一下；而位于左下方的赞助活动则肯定是血本无归。

[image: figure_0428_0557]

赞助对于国内企业的品牌经营来讲，是一个新问题。因为作为国内许多企业自身过去和现在并没有把赞助真正纳入品牌营销的战略之中，很多国内企业并不擅长使用赞助创建品牌，而像宝洁这样的全球性企业却是运用赞助经营品牌成功的大师。宝洁公司广告、公司事务和政府关系部门副总裁Robert L.Wehling将宝洁公司在亚洲获得成功的秘诀归结为四条：从理解亚洲的消费者入手；经营品牌的核心价值；迅速推广成功的品牌模型和继续创新；而这一切的完整实现，赞助是最好的孵化器。宝洁赞助的成功不仅为品牌找到目标消费群，更重要的是在极具消费能力的人群中获得了领导时尚的影响力。这一点是宝洁品牌营销的最大成就。赞助活动拉近了品牌同消费者之间的距离，升华了品牌在目标群体中的亲和力，成为了消费群体的至亲至爱的载体为企业与消费世界交流提供了有效管道。

14.2　雷诺公司的事件营销管理框架

14.2.1　背景

雷诺公司在对事件营销的投资和应用上有很长的历史，在过去很多年内，事件营销成为了品牌计划中一个越来越重要的战略，从资源的分配上可以看出，1999年，雷诺公司花费了1.8亿美元用于事件营销项目，相当于营销预算的24%。由于许多成功的事件营销项目，雷诺的多个品牌从增加的市场份额中受益。

雷诺有很长的事件营销历史，并预期事件营销策略将继续作为品牌营销计划的一部分而存在，是公司管理的重要内容，卷烟品牌的营利性增长和事件营销的成功密切相关。

15.2.2　什么是事件营销？为什么雷诺要开展事件营销？

事件营销是把品牌和具有相关的生活方式兴趣爱好的成年烟民联系在一起的战略。与其他营销工具相比，事件营销可以增加成年烟民与品牌的互动的深度和广度，提升烟民对品牌的感受，提高品牌的忠诚度，促销竞争品牌消费者的品牌转换。

事件营销具有提供一种“生活方式平台”的独特能力，身处其中的品牌可以强化它的定位，并把这种定位带到成年烟民的生活中。卷烟的销售是建立在品牌定位的力量之上，因此事件营销在卷烟品牌的营销计划中往往处于非常重要的位置。

14.2.3　事件营销的三个目的：

——增加品牌定位的认知度；

——提升消费者对品牌的感受；

——增加品牌的市场份额和盈利水平。

14.2.4　事件营销的战略：

——提供驱动品牌定位的相关体验；

——探索在事件之外有效应用事件的机会；

——开发和保持一个可持续的竞争优势；

——衡量效果和效率用于持续的评估和决策。

14.2.3　事件营销的战术流程图
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14.2.4　决定事件营销项目/事件适合某个品牌的标准

（1）新的事件

决定哪一个品牌应该赞助或参与一项新的事件或一个有年龄限制的营销场所的主要标准是：

——符合品牌的定位；

——符合品牌的目标市场。

有时会出现某项事件或场所适合多个品牌的定位和目标市场的情况，在这种情况下，需要考虑一些附件的标准。

——对于每个品牌来说机会的大小；

——对于每个品牌来说的投资回报率；

——把事件应用到营销组合中的其他工具上的意愿和能力；

——事件可以容纳多个品牌的能力。

对于新的事件或者节庆，这些标准加上品牌部门的讨论，应该可以解决争议并得出一个建议的品牌。

（2）对于酒吧/俱乐部和其他有年龄限制的场所，适用下列标准。

——已经和某个品牌签署了排他促销协议的酒吧和俱乐部继续由该品牌专门使用。例外的情况是该酒吧向公众关闭的夜晚或者两个品牌均同意的情况。

——未签署协议的酒吧/俱乐部应该向对事件的评估一样以定位和目标市场为标准；

——当俱乐部的受众和娱乐内容在不同的夜晚改变，分别适合不同的品牌时，未签署协议的酒吧/俱乐部可以考虑供多个品牌使用或签署协议。这些决策必须在品牌部门进行讨论决定；

——未签署协议的酒吧/俱乐部如果和已经签署协议的酒吧/俱乐部紧邻在一起，也可以根据定位和目标选择作为另一个品牌的活动场所，但是项目的差异应在品牌之间进行沟通；

——台球厅/小酒馆如果已经和骆驼签署了协议，就仍然由骆驼排他性地使用；

14.2.5　事件营销筛选流程
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14.2.6　事件营销的绩效指标
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14.2.7　事件营销项目方案设计清单

（1）目的

（2）战略

（3）绩效目标和回报

（4）总体项目描述

——21+的烟民受众

——数量

——项目要素：现场的活动，直邮的嵌入，零售的嵌入，媒体的嵌入，公共关系的嵌入；

——物料/数量

——位置

——报告要求

——潜在的成功障碍

（5）计划时间轴

（6）预算

14.3　菲莫公司的事件营销

14.3.1　概念开发流程

——品牌：发现事件营销的机会和需求；

——事件营销：和品牌一起定义目标并开发创意简报；

——事件营销：从至少三个代理商征集概念；

——代理商：向事件营销提交初步的概念，必须考虑目标对象的人口学特征，地理分布，季节性（如果适用）和品牌定位；同时应提交视觉方案和完全整合的营销计划；

——事件营销：（与代理商一起）向品牌提出建议；

——品牌：提出自己的观点，并确认可供考虑的概念；

——事件营销：与代理商一起对概念进行细化，确保达到品牌的目标；

——代理商：提供最终的计划和视觉设计；

——品牌：批准概念。

14.3.2　项目执行流程

——品牌：确认对事件的要求；

——事件营销：向至少三家代理商进行项目执行的招标；

——代理商：提交初步的预算估计，并重新定义项目；

——事件营销：评估预算并和代理商一起对方案进行细化；

——事件营销：（与代理商一起）向品牌提交方案；

——品牌：批准最终项目和预算；

——事件营销：为项目的采用奖励代理商；

——事件营销和代理商：开发时间轴和执行计划；

——全部：项目概况及评估。

14.3.3　1995年菲莫公司的事件营销项目清单（截至1995年12月9日）
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14.4　体育营销：最常见的事件营销

14.4.1　体育营销的好处

——让品牌以一种休闲活动的形式触及消费者生活方式；

——通过品牌资产增值提高品牌的忠诚度；

——实现品牌形象的差异化，突破成熟品牌的成长极限；

——利用赞助的体育活动促进客户关系的提升；

——以较低的成本对市场进行心理细分并树立自己在目标细分市场上的领导地位；

——以传统广告成本的几分之一，实现针对目标消费者的以生活方式为导向的产品和品牌的沟通；

——使品牌在零售终端呈现出更令人激动和有吸引力的特质；

——提高消费者对品牌的认知度；

——提升品牌形象和品牌美誉度；

——更好地激励销售人员和公司员工；

——带来难得的与其他品牌交叉促销的机会；

……

据数据显示，在全球推广市场中，硬广告的绝对投放值处于缩减状态，促销支出维持在稳定状态，而赞助金额正以10%的比例逐年递增，这其中的67%都投向了体育赞助。

14.4.2　企业赞助体育运动的目的
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14.4.3　体育营销的关键

——赞助行为必须带有战略意图；

——赞助的活动必须大到足以和竞争对手形成差异化；

——成为营销组合和营销计划不可分割的一部分；

——媒体的支持必须到位；

——必须和零售终端的活动结合在一起；

14.4.4　体育营销对于卷烟品牌的特殊意义

就品牌资产理论而言，对卷烟品牌唯一性资产贡献最大的主要因素依次为：让我依赖，物有所值，流行有活力，男性魅力，有品味，体现自我，时尚，大众化、自然等。其中许多特质是大部分国内卷烟品牌所不具备的。而体育项目往往与流行、时尚、品味、自我和男性魅力等密切关联，卷烟品牌与体育的结合，成为一种自然的选择。

体育运动的观众主要是有活力的年轻人，其中以城市居民为主，这对主流卷烟品牌具有双重意义：大部分烟民是在25岁甚至18岁之前形成吸烟的习惯，影响年轻人的品牌选择，建立早期的品牌忠诚度，是一个卷烟品牌可持续发展的关键所在，一个被年轻人抛弃的卷烟品牌必将走向灭亡；同时，主流的中高端品牌消费群集中在可支配收入较高的城市人口，因此，赞助城市年轻居民所喜爱的体育运动，是卷烟品牌成长的主要途径。

14.4.5　体育营销公司在事件营销中的功能和职责

（1）公共关系

——在事件的现场或其他指定的场合分发准备好的媒体指南或辅助资料；

——为赞助事件与媒体发展积极的关系；

——给客户创造与竞赛无关的独特机会；

——运用以前所积累的活动经验，制作创新的媒体相关材料；

——向所有参与活动的人及时发放准备好的沟通材料；

——维护一个800免费电话帮助更新事件信息，包括身份认证和比赛结果公布的功能。

（2）管理

——为赞助商或其他相关的个人取得适当的竞赛证书；

——就赞助活动与设施管理和事件参与者进行有效的互动；

——在客户和活动举办者之间发挥好桥梁作用，对人员进行跟踪管理确保赞助商达到营销目标；

——为客户寻找并订购所有非竞赛相关的物品；

——购买广播，电视和平面媒体；

——与电视台就摄像位置，角度，时间进行谈判；

——安排和协调所有竞赛人员在赞助商的促销活动现场出现；

——辅助汇集整理关于赞助活动效果的信息；

——为赞助商的促销物料提供创意指导；

——在事件中安排和提供关键人员的交通等，通讯等问题。

（3）接待和娱乐

——协调租用设施用于接待；

——为接待区域安排所有必要的餐饮服务；

——雇用所有必要的接待人员；

——安排所有的证书和门票；

——安排客人参观竞赛队员所在地或赛车车库的参观；

——保证出现意外情况下的特殊安排。

（4）增值服务

——为所有印刷物料和喷涂需要提供图像设计服务；

——在许可和陈列上提供指导；

——为所有音像和视频项目提供专家和设施；

——为涉及执照，合同，竞赛，促销的问题提供法律指导；

——全职的会计和财务服务。

（5）专职敬业的人员

——全职，专门负责的项目经理；

——管理助理；

——客户经理提供咨询，谈判和指导服务。

（6）其他服务

——现场的纪念品销售拖车；

——直邮服务；

——现场研究服务；

——聚焦小组服务；

——互联网网站开发，实施和维护服务；

14.5　案例介绍：七星国际越野挑战赛（MSOQ）

“七星国际越野挑战赛”是世界上最丰富的越野赛事，并被公认为是地球上最棒的多项运动赛事。此赛事于1997年在中国诞生，在西昌、大理和丽江成功举办了5届，并于2002年10月28日到11月2日之间转站到马来西亚举办。但中国仍然是众多选手喜欢的主办场地。这次马来西亚是第8届“七星国际越野挑战赛”。此赛事在中国有很高的知名度，因为此赛事5个小时的精彩系列片通过CCTV传播到了中国的主要省市电视台。

专业策划带来巨大的趣味性和观赏性

活动带有浓厚的旅游和探险色彩，5天独特和风景优美的比赛路线；来自23个国家的越野竞赛运动员；比赛以每支队伍中速度最慢者计算成绩；每个队伍中必须有1名女性，和一名年龄超过50岁的参赛者。通常在9月至12月期间进行。整个赛事共有7种运动组成，包括越野跑、山地车、双人划艇、团队划船、直排旱冰、越野技能及山地车/跑步交替，还结合了各种脑力和体力测试。整个路线总长度大约为350公里。“七星国际越野挑战赛”向我们展示了耐力、精神力量、速度、创造力、团队精神和人类精神的胜利。此赛事的关键策略组成部分是每个团队的速度必须以其最慢成员的速度来计算。

比赛历史

1997年　第一届　中国四川省谅山

1998年　第二届　中国云南省大理

1999年　第三届　中国云南省大理

2000年　第四届　中国云南省丽江

2001年　第五届　中国云南省丽江

2002年　第六届　马来西亚沙巴

2003年　第七届　马来西亚沙巴

2004年　第八届　马来西亚沙巴

节目制作和传播能力

对于七星越野挑战赛来说，内容制作是其活动管理的核心，是赛后传播的基础。整个制作过程结合了最高新的技术，是亚洲每年的同类户外运动电视制作中的佼佼者。高质量的地形制图、直升机、世界上最棒的摄影专家（包括摩托车摄影、水下摄影、迷你摄影、静态摄影等），16：9的纵横比，幕后访谈，以及在赛前与全球各地拍摄的纪录片等等都是“七星国际越野挑战赛”电视制作的特色。在传播上，七星挑战赛将五天比赛拍摄成为五小时的电视节目，在亚洲、北美和欧洲都安排了大量的播出，并在国泰航空、澳大利亚航空和新加坡航空等航线上也特别安排了节目的播放。全球超过192个地区播放了500小时，覆盖共十亿户家庭观众。赛事期间，国内的主要电视台和各大机场都有播放。此系列片通过图形、声音提示、开始和结束部分插入、场地、运动员、设备标识和所有参赛者运动背心等各种形式提供强大的品牌赞助。“七星国际越野挑战赛”还通过高质量的新闻发布会、媒体相关节目、电视新闻发布、双语网站（www.msoq.com）和吸引人的印刷材料（比如赛事纪念册）等等来进行推广和宣传。
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14.6　案例介绍：威斯（WEST）品牌对F1赛车运动的赞助

诞生于1980年的威斯品牌，提供的核心价值包括：力量、享受、自信和热爱。从感性的角度，West品牌希望激发消费者寻求刺激，体验能力和对生活充满热情，从理性的角度，West品牌提供消费者一个国际著名品牌形象、高质量产品以及合理的价格。

威斯品牌的目标消费者特征为

——18-34岁的吸烟人群

——主要为男性

——中等以上收入和教育水平

——生活在城市中

——核心消费人群为18-24岁的烟民

威斯的广告形象主题为：英雄。英雄是一个消费者所熟识的标志，英雄的形象可以比较容易地邀请消费者去感受其多姿多彩的世界，而动力体育（F1，摩托车，动力飞船）在所有国家都盛行，通过动力体育运动可加深英雄的性格，反映其动力及热爱生活的一面。
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为此，威斯品牌需要以一个力量型运动作为传播载体，而力量型运动沟通台阶只限于最高级别的运动，因此，威斯选择了世界最顶级的赛事—F1，作为赞助对象。威斯目前是一级方程式麦克拉伦（威斯-麦克拉伦-奔弛）车队的冠名赞助商。以F1赛事作为平台，可以加深威斯作为一个国际性力量型全球品牌的形象。

F1赛事简介：

——世界上最大的运动盛会，主要从媒体的覆盖率和观众收视率来体现

——从每年3月至10月由16站组成

——全球有210个国家播放比赛

——全球累积有545亿电视观众观看了2001年的F1比赛

——上海从2004年开始成为F1赛站

除了带有WEST品牌LOGO的F1赛车在电视媒体中频频曝光之外，WEST品牌对营销工具进行整合，充分利用F1赛事的价值，其中包括：

——广告
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——产品：支持赛事促销活动的独特产品
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——新闻发布会：引发媒体兴趣，吸引公众注意及提升品牌形象。
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——展示F1赛车，赛车试驾和车手与消费者见面会
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——终端陈列活动
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通过以上恰当的宣传组合，威斯品牌实现了与目标消费者的有效沟通，实现了品牌认知度及与F1赛事的共同成长。

14.7　案例介绍：万宝路乡村音乐

乡村音乐充满野性和自由，深深地扎根于美国广阔的西部，由于万宝路和乡村音乐一样具有强烈的西部色彩，因此两者的结合可谓浑然天成，记得大学时代，宿舍熄灯之后聆听万宝路乡村音乐，曾经每天期待的享受。

万宝路乡村音乐项目源于1983年的两个市场测试结果，从1993年到1988年之间，由著名乡村歌手组成的万宝路乡村音乐巡回演出在55个城市举办了100场演出，这项活动得到了音乐产业，媒体和消费者的广泛好评，成为乡村音乐最有影响力的活动。菲莫公司还从门票收入中拿出一部分捐赠给各种慈善组织，包括越战老兵协会，食品银行等，其影响超出了音乐的范畴，和消费者的沟通和关系建立也达到了相当的深度。

万宝路乡村音乐在营销组合中的作用包括以下几个方面：

——从战略层面实现万宝路与竞争品牌的区隔；

——促进和延展品牌认知度，品牌形象和品牌领导地位；

——以音乐为话题，开展针对地方市场上的草根阶层消费者的有效沟通；

——和零售终端促销活动结合在一起开展万宝路乡村音乐的唱片买赠等促销活动，提高品牌的能见度，为万宝路消费者提供附加价值；

——促进和政府，批发商，零售商之间的关系；

——提高媒体的曝光率，获得品牌的正面宣传。

除了以上好处之外，万宝路乡村音乐活动的最大好处在于作为对21～34岁消费者的沟通工具的重要作用。

1993年的市场研究发现：

——成年烟民中有17.24%的人购买乡村音乐唱片；

——18～24岁人口中收听乡村音乐节目和购买乡村音乐唱片的比例很高；
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——在所有电台节目，乡村音乐的到达率最高。
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14.8　案例介绍：骆驼酒吧计划

骆驼酒吧计划是雷诺公司在美国市场长期操作的一项营销计划，从1991年开始策划，到1994年正式推出，现已经应用到世界各地并根据当地特点发展出不同的模式和版本。

雷诺公司认为酒吧是一个年轻人集中，吸烟友好的环境，有利于拉近和年轻消费者距离，保持品牌形象的时尚和活力元素，同时也于酒吧活跃的气氛很容易影响顾客的消费行为，是一个实施品牌转换的绝佳场所。

骆驼酒吧计划的主要内容包括向酒吧提供霓虹灯、纸巾、水杯、烟灰缸、烟盒、火机、雇员T恤、免费香烟等常用物料和促销礼品以及赞助巡回演出活动并在当地作广告宣传等利益，作为交换，将酒吧用骆驼品牌形象整体包装为骆驼俱乐部，酒吧只销售骆驼烟，并放置骆驼的自动售烟机，骆驼的销售人员指导和奖励酒吧服务员向顾客推荐骆驼烟并收集消费者信息用于数据库营销的直邮活动和跟踪研究。每个城市有一个经理和6-8名销售代表负责骆驼酒吧项目，对每个酒吧每周访问2-3次。

骆驼酒吧从1994年率先在芝加哥、纽约、达拉斯和洛杉矶推出，到1998年已经扩张到了美国的20个主要城市。骆驼酒吧的扩张评价指标包括5个部分：18～34岁白种人的人口数量；每平方公里18～34岁人群的密度；该市场对骆驼品牌的重要程度；骆驼杂志的流传情况；每平方公司餐馆、酒吧的分布密度；市场份额情况（与万宝路对比）。

1996年雷诺公司一共赞助了300个骆驼酒吧，通过220个自动售烟机销售了10000条骆驼烟，举办了143场活动，发出了37万人次的邀请，推出了9本宣传册，印数100万册，发放了150种宣传单张，骆驼酒吧计划的效果非常明显，通过1994年到1996年之间对品牌转换率、销量、品牌态度、吸烟率的研究发现：

——在跟踪研究的33600个消费者中，竞争品牌的转换率达到8.4%；

——骆驼品牌作为经常购买的第一品牌比例上升了8个点，从12.5%到20%；

——酒吧消费者选择购买骆驼烟的比例从39%上升到48%；

——消费者对骆驼烟的品牌认知得到整体提升。
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第15章　品类管理

这个世界最强大的力量不是人的力量，而是环境的力量。通过对零售环境的设计，商品种类的管理和促销激励的设计，来影响、改变甚至操作消费者的购买决策，就是品类管理的核心。品类管理是围绕零售终端来进行的，以消费者行为作为衡量项目成败的标准。随着订单供货的出现，品类管理变得很有现实意义，对工商企业盈利能力的重要性直追品牌管理。品类管理可以帮助工业企业深入理解消费者的需求和购买行为，提高营销的针对性，对于商业企业来说，品类管理是非常重要的服务工具，可以有效地增加关键零售商的盈利水平、忠诚度和满意度，建立核心竞争力。就近期而言，卷烟品类管理比较现实的应用是在大卖场、连锁超市及仓储商店，其中一些企业已经设立品类经理负责采购。

15.1　卷烟品类管理的内容

雷诺烟草公司的定义：品类管理是以消费者为中心，以信息为基础，由厂家、分销商和零售商共同完成的过程，旨在对产品组合、分销、陈列和服务制定战略和做出决策，以实现消费者满意度和卷烟品类整体销售收入和盈利水平的最大化。
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在50年代，卷烟品类管理是一件非常容易的事情，只有17个品牌风格和13个品牌家族，到了80年代，这个品类增加到了180个风格和53个品牌家族，到了90年代中期，卷烟品类发展到了434个品牌风格和66个品牌家族。销售环境也发生了巨大的变化，随着税收的不断增加，消费者很多转向低端，厂家在努力保持高端的盈利水平的同时，在低端市场展开激烈的竞争。零售商从厂家采取的一些价格策略活动如优惠券，促销品等方面获益。价格战开始出现，厂家面临大量的失血，而反烟运动越演越烈，大有消除烟草行业的势头。未来成功的零售商将是那些能够有效控制成本，管理品类和向顾客营销的企业。

品类管理包含三个基本内容：

产品管理，或者库存管理，对于制造商来说意味着品牌产品的生产，对于分销商来说意味着库存的管理，对于零售商来说意味着存货的投资回报，对于消费者来说意味着可以选择并获得他们所需要的商品。

空间管理：对货架和店面空间的分配和对零售商的考核奖励，制造商眼中的空间管理是产品销售点的货架陈列空间，对分销商则是仓储的成本，对于零售商来说，空间管理意味着自己的基本销售工具，对于消费者来说，空间管理就是发现自己想要的东西触手可及。

有效的产品销量提升：即通过价格、促销、陈列、广告和补贴策略，在商品分销的环节中增加激励。对于制造商来说，这意味着利润和股东权益，对分销商和零售商来说意味着销量，对消费者来说，则是获得更多的附加价值。
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15.2　品类管理对工业企业的意义

——对于卷烟工业企业来说，服务好3亿烟民不是靠自己能够完成的任务，再多的人力资源也不可能覆盖整个市场，建立在价值链和信息链上的伙伴关系，可以把分销商和零售商变成销售队伍的一部分，从而把许多不可能的目标变成可能。

——这个世界没有超人，再优秀的企业也不可能拥有问题的全部答案，从经销商和零售商那里及时准确地掌握品牌的市场表现和促销的效果，对于工业企业非常重要。反过来，这些数据的汇总分析，又有利于数据的提供者做出决策。对市场出现的问题及时得到预警，总比到年底看着报表发愁要好得多。

15.3　品类管理对零售商的意义

——空间管理是增加盈利和减少成本的最简单办法之一，有效的空间管理可以给畅销商品提供所需的空间和剔出滞销的商品，同时减少库存投资和节约资金占用，考虑到卷烟的价格，这种节约的资金量，往往超出人们的想象。

——盈利分析可以帮助制定恰当的高端产品和低端产品的组合，实现在各个价格层次的利润最大化，毕竟利润率不等于利润，低端产品的利润并不一定比高端产品的利润低。

——分析各个制造商在终端方面提供的激励机制，获得公平的分享，发现一些机会。

——真正的优势不是电脑计算的数字，而是厂家的销售代表的及时相应和承诺，属于零售商的品类专家。给零售商最好的贴牌建议，并随时提供贴牌生产服务。并提供足够的陈列和广告吸引那些节省意识比较明显的顾客。

——参与制造商的各种大型赞助的体育活动，从而利用活动期间赞助活动的大量媒体曝光，销售更多的卷烟。

零售商常见的问题：

——货架空间分配不合理，畅销的商品缺乏相应的货架空间，滞销低质品的陈列过多；——未对关键商品追加订货，缺货成为一个重要的竞争问题；

15.4　品类管理顾问

品类管理顾问的角色是理解消费者的需求和品类经营的目标，运用品类管理的方法和信息资源，实现消费者满意度和整个品类利润的最大化。

15.4.1　提供品类管理顾问服务的企业需具备的能力

——数据处理能力

——市场分析能力

——空间管理能力

——盈利分析能力

——营销研究能力

——单品管理能力

——促销活动

——陈列经验

——促销经验

——体育营销经验

——直销经验

——贴牌经营经验

雷诺公司的品类管理工具清单（1995）
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15.4.2　雷诺公司规定品类管理顾问需要掌握的技能

（1）岗位职责：向品类经理汇报，负责某区域性客户

——商业管理和发展：重视能够增长利润销量和市场份额的活动；通过实现有效分销目标、促销渗透目标和陈列目标来实现企业的目标（3P）；发现并抓住新的商业机会；达到新品发布的目标；发展、实施和监督长短期业务目标来提升业务；身体力行人员销售和服务客户的宗旨。

——客户管理与开发：与现有的和潜在的销量大的客户的决策者建立并保持良好的工作关系；有效地向关键客户的决策者推销概念、方案和产品；与各种类型的客户（批发商、零售商、制造商和消费者）建立业务关系；在各个层面渗透客户；成为该客户的品类顾问。

——管理、政策与流程：遵守公司的规定和流程，确保其实施，但同时也可质疑并通过适当的渠道提出改进意见；消除不必要的管理工作；在既定的预算内有效地操作；有时间上的紧迫感。

（2）专业管理能力：沟通，市场关系，领导能力，人际沟通知识与技能

——组织：安排和协调工作；分清工作的主次关系；建立有效的工作程序以达成目标。——计划：设定目标并开发战略和计划以实现这些目标；预测可能的障碍并留有其他选择。

——踏实：具备按时完成既定项目的能力，并愿意为完成工作职责付出需要的时间。——倾听：关注和理解有关的评价和提出的问题。

——沟通：在一对一或者群体沟通的情况下都能有效地表达自己，在正式或非正式的商业沟通中能适用恰当的语法和语气清晰有效地写作和做出汇报。

——领导力、风格和影响力：承担责任和采取主动，指导工作朝实现目标的方向发展，能获得他人的注意和尊重。

——领导力的具体举例：个人为实现业务目标负责；与雷诺的销售组织或其他内部组织机构能有效地沟通；能在组织内或跨越组织建立积极的工作关系。

——冲突管理：把冲突和矛盾公开并有效地利用冲突提高决策的质量，达成建设性的解决方案，同时保持积极的工作关系。

——理解并具备多元文化和性骚扰政策的工作知识。

（3）技术知识：具备所需知识技能

——财务和量化分析：从财务和数字资料中得出准确的结论；在管理问题中能够应用财务原理和数学技能。

——问题分析与决策：发现问题；识别征兆、原因和解决的途径；在有风险和不确定性的情况下作出及时的和合理的决定。

——能运用笔记本电脑和各种业务信息系统（SIS,SMS,TPS,Pay Registers,AIM,Marlin,Industry P-O-G/contracts）。

——能理解和有效使用雷诺公司的各种专业工具和软件：分析（品类分析软件）；空间管理（POG's软件）；促销方案（批发商伙伴方案，零售商伙伴方案）；盈利分析（批发：WPA；零售：RPA,Penny Profit,Cat.Pro RJR profit；连锁直供：DCPA,WRPS）。

（4）商业知识：组织/行业知识和技能

——关于公司政策、流程、法规、竞争性合同的工作知识。

——能理解和使用：品类顾问流程，商业计划流程，销售谈判流程，时间管理，OPW,MFM,PSS。

——资源管理：在使用公司现有资源时能够做出合理的判断，这些资源包括：零售定价政策，陈列合同，促销，人力资源。

——有效地使用绩效和职业生涯管理流程。

（5）个人：个人品质/交际能力

——个人动力：充满活力，努力完成工作，寻求更多的工作责任。

——对变化持开发态度：愿意适应并促进变化；希望组织获得成功；理解要实现可持续的、有意义的变革所需付出的努力；有打破现有格局重新开始的勇气。

——个人适应能力：当面对变化、模糊、反对或其他压力时，能恰当地和有竞争力地对工作挑战的要求做出反应。

——人际交往能力：能与客户、同事和上级建立和保持和谐、合作性的工作关系；明白和考虑别人的感受和意见。

——解决问题：发现/理解市场/客户的问题，开发和实施方案和行动计划来解决这些问题；提出想法来提升业务；运用资源时有效地分清主次；提出有效和现实的问题解决办法；吸收别人的观点、计划和想法来帮助进行合理的决策；寻求通过分享最佳实践经验来改进业务流程，营造一种持续学习和提高的环境。

——致力于持续的提高：热情面对反馈、培训和咨询，以提高工作绩效；不安于现状；寻找机会实践学到的新的东西；积极利用公司的持续教育资源。

15.4.3　零售商品类管理案例分析（1995，雷诺公司）：QUICK MART

（1）发现过程

第一步：对客户进行研究

Quick Mart是一家有60个便利店和加油站的连锁零售商。

Quick Mart的组织结构是这样的：

总裁/所有者：约翰今年60岁，他总管全局但是看来在与制造商的谈判中比较放手。

副总裁/采购：比尔是约翰的儿子，今年38岁，负责采购业务并和所有的制造商谈判。

主管：有三个主管，负责适当的沟通和店内的执行，他们向比尔提供详尽的报告。

商店经理：这些经理执行比尔和主管们批准的计划。

其他关于这个连锁的细节还有：

——根据雷诺掌握的信息，这个连锁在当地市场是主要的零售商。

——平均每个店每周销售215条香烟。

——根据AIM13周数据，目前按厂家划分的市场份额如下表：
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——菲莫与这家连锁有排他性的陈列合同，菲莫也为该连锁独家提供贴牌的低端产品。

——菲莫在自助服务区有两个高端品牌陈列工具，在店后的吧台的非自助服务区有三个陈列工具（总共五个陈列工具）。店内调查和与雷诺销售经理/销售代表的讨论显示菲莫在维护这些店内陈列方面做得很差，这些陈列看起来很散乱，存货也很低。

——店内的订货单显示采购的卷烟单品数量大约在100种风格的产品。

——这个连锁店的总部在每个月的特价促销方面的做得很不错，无论是宣传单张的方法，还是橱窗和店内的布置都很完善，所有的广告和标识上都包含有价格信息，对店员和顾客起到了很好的沟通效果。

——零售定价很有竞争力，把QUICKMAR和一家主要的竞争便利连锁店的价格进行比较如下：

[image: figure_0459_0601]

第二步：安排会议

——研究Discovery问卷，了解“需要知道”和“想要知道”的资料；

——使用CAPS和其他研究工具准备全国市场趋势资料；

——使用Marlin,AIM等研究工具准备市场分析资料；

——收集雷诺公司的陈列和促销项目信息，以便和客户讨论促销的特色和利益；

——约定一个见面的时间和地点。

第三步：举行会议

根据对客户的重要程度问一系列的问题并对客户的回应进行打分，客户回答了下面的问题：
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到这一步，你可以明确表态愿意并有能力担任“品类顾问”，并使用“销售表格”来展示我们的品类管理流程。

向客户展示下面的信息：

——全国趋势；

——市场趋势；

——消费者知识，客户反应情况，与客户有关的营销技术和营销方法等；

——雷诺的商业流程；

——强调雷诺的零售项目，尤其是“全面品类伙伴”计划和“陈列伙伴”计划，介绍其特点和利益。

在你获得的信息基础上，提出希望分析对方的目标并在近期安排一个会议提出符合双方目标的品类管理建议。

（2）分析过程

第一步：分析趋势与盈利

进行如下分析：

——目前的AIM趋势，根据当地市场，区域市场进行分析，对连锁便利店行业和客户进行比较分析；

——目前的卷烟盈利情况分析/单品管理分析；

——陈列补贴分析：目前的和建议的收入；促销支持和全国计划促销分析。

提出支持双方经营目标的初步建议，同时记住以下实现：

——提交给客户的卷烟盈利分析；

——单品需求（雷诺公司：Select，骆驼，沙龙）；

——市场上的品牌趋势（雷诺公司：Select，骆驼，沙龙）；

——低价品牌的增长情况；

——直邮/联合营销；

——促销计划安排。

评估当前客户和雷诺公司的盈利情况，知道什么是可以接受的双赢结果。

第二步：进一步完善给客户的建议

第三步：向客户提交建议

如果客户同意此建议，尽快安排一个会议对工作进行计划，在会议中邀请供应商和门店主管出席。如果要考虑使用特别的陈列柜，安排一个对雷诺公司“陈列设计室”的访问，可能的话，在会见客户提出建议之前完成访问。

（3）计划过程

第一步：再次确认目标和具体建议；

第二步：制定计划

与客户一起制定计划，别忘了计划中包括如下内容：

——促销日历；

——促销计划和促销项目；

——联合营销/直邮；

——合同。

第三步：建立评估方法

确定计划实施之前和之后的评估标准，用来衡量项目的成功与否，如果有新店开张或关闭，请更新雷诺公司的零售店清单。

（4）执行过程

根据恰当的步骤执行计划，可能的话，安排一个会议与公司相关部门一起讨论计划，确保雷诺公司的相关人员理解整个计划，同时，还应该参加QUICKMART的每月会议，提交合同，进一步强化双方的承诺和计划安排。

（5）评估过程

第一步：分析结果第二步：评估结果

第三步：将结果提交给雷诺公司和客户

15.4.4　批发商品类管理案例分析（1995，雷诺公司）：Big Dave

（1）发现过程

第一步：对客户进行研究

Big Dave是一家烟草和糖果分销商，服务1200家零售客户。

Big Dave的组织结构如下：

所有者：Lou Carver今年64岁，他参与企业经营，但看起来在和制造商的谈判方面比较放手。

总裁：Bob White今年45岁，负责所有的经营，包括新产品的采购决策，制造商的项目和促销，与主要制造商和零售商的谈判。

销售经理：Craig Schmidt今年40岁，负责关键客户和销售队伍的所有销售计划。

采购经理：Gloria Forman今年48岁，在公司工作了20年，有丰富的商业经验。Gloria负责新产品的存货管理和单品管理，负责协调所有制造商的促销和计划安排，负责包括促销在内的所有卷烟采购业务，她向Bob提供许多意见反馈。

关于这个客户的其他细节还包括：

——根据雷诺公司的资料，这个客户是当地市场的主要批发商。服务4个州的1200个零售商，在所属的雷诺公司销售区域内是销量第二大的批发商。

——这个客户参与所有制造商的批发促销项目（属于雷诺公司“批发伙伴计划”的A类客户）。

——1994年对雷诺公司的12M烟箱（60条装）采购量如下
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实施“聚焦项目”一期和二期的结果如下：

[image: figure_0461_0605]
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——雷诺公司的市场份额变化主要是雷诺公司的关键客户经理向Big Dave的最大零售商客户（一家占Big Dave卷烟销售份额20%～30%的连锁超市）销售了Forsyth Pl和云丝顿Select的结果。

第二步：计划会议

研究下面的资料：

——目前“伙伴计划”的状况（雷诺公司的盈利情况和行业的盈利情况）；

——AIM市场份额报告——雷诺公司/竞争对手的市场份额趋势和促销支持。

为零售计划和计划执行的讨论作准备。

——VAP/DPC研究资料；

——雷诺公司的零售策略，新的合同条款和促销安排。

与上年比较评估雷诺的销量和发货情况。

安排会议的时间和地点。

第三步：举行会议

根据对客户的重要程度问一系列的问题并对客户的回应进行打分，客户回答了下面的问题：
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现在，你可以表态愿意并能够作为客户的品类顾问，使用“销售表格”介绍我们的品类管理流程。

向客户介绍下列信息：

——全国趋势和不同零售业态的销售趋势；

——市场分析；

——消费者动态；

——雷诺公司的商业流程：消费者，批发商，零售商。

雷诺公司和客户的目标是一致的：销售更多的卷烟和挣更多的钱。

告诉客户我们将分析它的业务和销售盈利情况，将安排一次会面向客户提交我们的发现和建议。

（2）分析过程

第一步：分析趋势和盈利情况

进行下面的分析：

——目前的AIM趋势，分析当地市场和区域市场，对不同客户的类型进行比较分析。

——目前的区域市场的Marlin趋势；

——目前的行业盈利情况和单品管理情况；

——促销支持项目；

雷诺公司和客户的机会：

——雷诺公司的贴牌情况和合作机会；

——雷诺公司的溢价品牌经营情况和合作机会；

——雷诺公司的零售伙伴项目：强调“全面品类伙伴”和“陈列伙伴”的特色和利益。

雷诺公司的建议应该包含“批发伙伴项目”的盈利前景：

——符合雷诺公司与客户的目标：Doral，云丝顿Select和骆驼；批发品牌（云丝顿Select硬盒100毫米）；其它合作项目。

——向客户展示如何通过从其它的贴牌产品转移到雷诺公司的贴牌产品上从而增加利润，这里需要小心的是20%～40%的转移建议可能不太现实。

——强调我们的“零售伙伴”项目及其对作为批发商的Big Dave的影响；

——展示行业盈利模型和适当的预测结果。

第二步：制定建议

第三步：提出建议

如果客户同意这些建议，可进一步推进到计划过程。

（3）计划过程

第一步：再次确认目标和具体建议；

第二步：制定计划

与客户一起制定计划并包含以下内容：

——促销日历

——联合营销/直邮（与主要连锁店的计划）

——云丝顿Select硬盒100毫米（导入计划）

——贴牌产品（导入计划，促销，增长）

需要考虑的事情包括：

——Big Dave的销售队伍：销售队伍必须清楚雷诺的“新”贴牌产品以及向零售商销售的相关激励措施；他们还需要知道价格的结构。

——雷诺的销售队伍：必须清楚品牌和价格情况；应该在零售环节帮助销售这个品牌，并与零售商更新陈列合同。

第三步：建立评估方法

与客户一起，确定事前事后的评估标准，以衡量项目的成功与否。

（4）执行过程

按恰当的步骤执行计划，安排一个与Big Dave销售队伍的会议，对计划进行评价，确保完全的理解。可能的话，安排一个与相关的雷诺公司销售人员的会议，进行必要的信息沟通和交流。

（5）评估过程

第一步：分析结果

第二步：评估结果

第三步：向雷诺公司和客户提交结果

15.5　图片资料

15.5.1　德国一家很小的便利店，店内空间被烟草瓜分到了极致。其中大部分被菲莫和帝国烟草公司的产品占据。
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15.5.2　加油站
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16.5.3　超市
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15.5.4　英国伦敦的一家中型批发商，以仓储式会员店形式经营。
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15.6　美国烟草业的零售终端战争

“美国的烟草行业正处于战争状态，争夺的核心是他们最重要的促销工具：零售终端的卷烟陈列柜。”

——商业周刊，2002年4月

故事的起源：1999年，美国的第二大烟草公司雷诺兹公司联合另外两家烟草公司（Lorillard和Brown＆Williamson）集体起诉美国最大的烟草公司菲利浦莫里斯，罪名是不正当地利用其市场力量，通过限制性的合同使其产品在零售端获得最大的销量，同时使其他公司的产品在零售端几乎销声匿迹。事件的导火索是菲莫公司1998年启动的“零售商领袖计划”，这是一项向符合条件的零售商每条烟支付较高奖励的制度，其中的一些条款成功地使竞争对手的产品从柜台上消失。“零售商领袖计划”的细节如下：
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（注：菲莫的产品市场份额最大，因此菲莫在该计划中一再强调按销量比例瓜分店面空间）

[image: figure_0476_0625]

据一位拒绝透露身份的零售商说，在“零售商领袖计划”的最高层次（第一层次），一个零售终端每月可从菲莫获得最高达1000美元的奖励，虽然具体的金额要根据销售情况而定，但常见的支付额为每月300美元。雷诺兹公司还揭露，凡参与的零售商在菲莫产品的促销期间不得促销其他公司的产品，更让其难以接受的是，在参与该项活动的零售店，其他公司的产品被摆放到了柜台后面顾客看不到的地方。据统计，全美的40万家零售店中大约有7万家参加了菲莫的“零售商领袖计划”的第一层次。雷诺兹公司的律师这样评价：“菲莫公司的零售商领袖计划作为一项排它性的制度，将把美国变成一个万宝路的国度。”虽然菲莫公司为自己辩护说这些合同都是在自愿的基础上签订的，但是雷诺兹和Lorillard认为菲莫公司事实上迫使这些零售商参与了该项活动，因为菲莫开出的条件是这些零售商所无法拒绝的。在参与零售商领袖计划的第一层次的零售店中，菲莫产品的销量占到70%，而在全国菲莫的市场份额仅为50%不到，就此，雷诺兹公司的律师认为菲莫“成功地避免了来自竞争对手的产品的竞争。”这场法庭上的战争的结果是通过了一项禁止令，允许其他公司在参与该计划的零售店中放置永久性公司（或产品）标志，对此，原告方非常满意，认为这项收获足以弥补在费用上和可能造成的不良公共影响上的损失。然而，极具讽刺意味的是，2000年3月，雷诺兹公司也被别人用同样的罪名告上法庭，这次，原告是Liggett公司，一家在美国市场份额不足1.5%的小烟草公司。起因则是雷诺兹公司执行的“每日低价政策”，即向同意以比其他品牌更低的价格销售雷诺兹公司产品的零售商支付报酬。

其实菲莫公司在很早以前就已经开始对零售终端进行投资了，而1992年推出的“零售大师计划”则是菲莫最早按销售业绩对零售商进行奖励的计划。在该计划中，菲莫公司强调优秀的卷烟零售商应具有如下特征：在最好的位置摆放最好的产品；促销领先的品牌；按销售份额划分商品的摆放空间；促进单包卷烟的销售等。菲莫不忘提醒参与计划的零售商：菲莫的产品是最好的产品，领先的品牌。在“零售大师计划”中，菲莫列出了以下不符合要求的行为并要求限期改正：没有在主要的位置（指结账台旁边最好的位置，具体位置由其销售代表根据店面情况确定）放置菲莫公司的货架；万宝路没有放置在最好的位置；菲莫公司的高端品牌没有放置在第二好或者第三好的位置（主要指柜台上，具体位置也是由销售代表确定）；没有根据销量的比例公平地划分商品摆放空间；不接受菲莫公司的促销活动；没有及时充填或者闲置菲莫公司的商品摆放货架；不接受菲莫公司推荐的新品牌；将竞争者的产品摆放在菲莫的货架上或者让竞争者的货架挡住菲莫的货架；摆放竞争者的标志而减少菲莫标志的醒目性；滥用促销、激励和优惠券等。菲莫通过计算过去六个月平均每周的销量来确定零售商的资格。与后来的“零售商领袖计划”不同，“零售大师计划”在标志的永久摆放上没有排他性。与后来的“零售商领袖计划”相比，“零售大师计划”在计算支付的金额上更为复杂，它同样包括三个层次，在不同的层次按销量、参与的层次和配合的程度奖励零售商，但是又根据不同的产品摆放分成三个不同的支付标准。这三种不同的产品摆放分别为：自助式的以盒为单位的产品摆放（M1），非自助式的以盒为单位的产品摆放（M2），兼有自助式的以条为单位的产品摆放和以盒为单位的产品摆放（自助式或非自助式的）（M3）。在“零售大师计划”中，同样的销售额由于不同的参与层次和不同的产品摆放方式会有九种不同的支付金额，再考虑到诸如参与程度和PM Flex基金等变量，“零售大师”的支付金额计算非常复杂，这里仅以支付金额最高的M3为例，列示支付模式，详见下表：
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在“零售大师计划”中，菲莫鼓励在不同参与层次上的零售商完全配合有关规定，并给予配合的零售商许多好处，诸如获得菲莫促销基金的资助开展结合具有当地特色的促销活动，价格促销中更多的数量，有价值的市场信息（市场份额，定价调查，当地人口特征等信息），贴有零售商品牌的特制菲莫产品甚至无商标的低价位产品，资助店员学习零售管理等诸多好处。

烟草公司在零售终端的争斗才刚刚开始，也许没有结束的时候。在禁烟运动的强大压力之下，美国烟草业的营销模式已经发生了根本性的转变，以在零售终端进行促销、摆放和广告为主的“推动式”营销已经取代了以媒体广告为主的“拉动式”营销。对于烟草公司来说，零售终端已经不再是一个销售产品的地方，而是很重要的广告和促销渠道，是卷烟制造商的生命线。烟草公司在零售终端的支出包括几个部分：产品陈列费、促销津贴、广告费和其他营销活动支出。从1985年开始，在零售终端的营销费用逐渐成为烟草公司的第一大开支，而1998年11月签署的和解协议更是加剧了美国的烟草公司在零售终端的竞争。根据这个协议，烟草公司不能使用户外广告牌做广告，不能用卡通人物做广告（注：从1971年1月2日起美国的烟草公司就已被禁止在电视和电台做广告），赞助和促销活动也受到了限制。这样一来，大量的烟草广告预算被释放出来而用到其他项目上，如降低产品价格和向零售商支付产品陈列费和促销费等。由于零售终端是对烟草公司的营销活动限制最少的渠道，因此，在零售终端的投资成为烟草公司最大的一笔营销费用，甚至可以说是一种时尚，零售终端也成为烟草公司手中炙手可热的资产。根据美国联邦贸易委员会的统计，烟草公司在“零售附加值”这个项目上的开支从1998年的15.6亿美元上升到了1999年的25.6亿美元，占烟草行业全部广告与促销支出的31.1%。所谓的零售附加值包括“买一赠一”，“买一赠一打火机”等。美国的烟草公司在零售终端的支出从1985年的6.92亿美元（占烟草公司全部开支的28%）增长到了1999年的39亿美元（占烟草公司全部开支的47%）。据报道，如果便利店和各烟草公司在营销活动上配合得好的话，平均每年可额外获得高达20000美元的奖励，这类的营销活动就包括菲利浦莫里斯经常举行的“零售商领袖计划”。

烟草公司在零售终端的广告可以起到以下作用：通过对吸烟者不断的视觉刺激来增加消费量，减少人们戒烟的意愿和鼓励已经戒烟的人重新吸烟。雷诺兹公司的一份写于1989年的研究分析报告这样阐述零售终端的店内广告的重要性：传统媒体的宣传效果正在不断下降。人们花在看电视上的时间在过去10年内下降了20%（现在连电视广告也被禁止）；65%—80%的购买决策是在商店里确定；发生的杂货店的销售中有53%是没有进行事前计划的；89%的购物者到商店时并没有一个购物清单；平均一个零售店提供25000种商品选择，而每年有10000种新的商品上市；到杂货店购物的消费者平均每次逗留的时间为22分钟，平均每周2.6次。一份斯坦福大学公众健康学院的调查报告显示：加州平均每个零售终端有17.2份烟草广告材料，这17.2份材料包括：3.6个店外标识，7.5个店内标识，3.3个烟草摆放设计，0.9个有机玻璃的陈列柜以及1.7个功能性的物品（时钟、推车、购物框等）。此外，调查还发现94%的零售终端有某种形式的烟草广告，23%的零售终端把卷烟陈列在糖果旁边。据统计，在零售终端的广告和摆设通常能使卷烟销量提高12%—28%。零售终端的结账区域是烟草公司必争之地，也是烟草广告信息最密集的地方。大约85%的烟草标志和产品摆设出现在离结账的柜台周围4英尺的区域内，菲莫公司还向零售商赠送带有醒目的万宝路标志的结账柜台。如此密集的广告轰炸，无论成年人还是未成年人都无法避免鼓励吸烟的信息。

烟草公司在零售终端的花费动已经成为大量的零售店尤其是便利店赖以生存所不可缺少的一部分。2001年，全世界最大的便利店连锁集团7-11在北美的全部销售收入中烟草部分就占了27%，其5800家分店在烟草销售上的收入为18.7亿美元。据美国便利店协会的统计，烟草销售收入已成为全美便利店销售收入中最大的一项，2000年烟草销售收入占美国的便利店全部销售收入的35.8%，其他依次为食物（13.3%），饮料（12.3%），啤酒（10.9%），糖果（3.9%）。随着经济的萧条，便利店的生存环境越来越恶劣，消费者开始更多地到价格较为便宜的超市购物，这时，具有强大资金实力的烟草公司正好利用其资金优势在零售终端这个供应链上最重要的环节上削弱竞争者的优势，从而主导整个供应链。

一位伊利诺伊州大学的教授这样评价，“美国烟草公司的存在本身足以改变整个市场的面貌，他们给那些国家垄断的国内烟草公司带来真正的竞争，带来冲击性的营销活动，价格开始下降，吸烟变得更加便宜和有吸引力，尤其是对妇女和儿童而言。”美国麻省烟草控制组织的负责人这样评价跨国烟草公司的营销模式对发展中国家烟草行业的冲击：一旦跨国烟草公司进入一个新的国家，他们将改变整个市场的竞争模式，从卷烟的摆放，广告的方式到促销的方式。根据美国国家经济研究局的统计，在美国的贸易谈判代表的压力下，随着美国的烟草公司的涌入，日本、韩国、泰国和台湾的吸烟率都上升了10个百分点以上。以韩国为例，美国的烟草公司进入之后的三年内，韩国烟草公司在广告和促销上的花费增加了641%，其结果是新增的市场需求，尤其是在女性和年轻人当中。

菲莫的零售终端战略取得了巨大的成功，2001年零售大师计划的市场渗透率达到了历史最高峰，到2001年7月3日止，参与零售大师计划的零售店的销量已经占到菲莫全美销量的89%，可以说菲莫的大部分产品都是通过自己的加盟店销售出去的，虽然菲莫也付出了不菲的代价，但是与牢牢控制住供应链的下游的价值相比，菲莫认为还是很划算的。2001年，菲莫把零售大师计划聚焦到两点上：一是打造高质量的销售平台；二是提供更有效的品牌促销方式。2001年的零售大师计划较2000年略有改变，菲莫2001年销售工作的重点主要是强化战果，从4月到12月，菲莫总部派出销售代表与区域销售经理，单位（最小的销区）销售经理和大量销售人员一起每月定期对参与计划零售店进行巡查和业绩考评，在保证计划执行到位的同时审查支付计划的合理性，巩固和提升参与商家的业绩，强化其参与的信心，对业绩不好的零售店进行分析和提出改进。

15.7　跨国烟草公司在亚洲的终端分割

15.7.1　跨国烟草公司对越南的终端资源分割
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15.7.2　日本烟草在中国的终端陈列
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街头便利店的悬挂式烟架
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大商场的烟酒区整体包装（后面的灯箱在撤换之前原本也是七星品牌）
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占据了最佳的陈列位置

15.7.3　英美烟草在中国的终端陈列
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整体设计和材质与555品牌的高端定位相得益彰
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把商场的卷烟柜台变成了555品牌专柜
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健牌香烟占据了7-11便利店的卷烟柜台
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烟酒专卖店





第16章　数据库营销

今天的大众消费市场，正在向无数个分众市场转化，许许多多的产品和服务已经不是再为了取悦于大众，相反，更多的是在刻意避开90%甚至95%的大众。如果说在过去需要的是像大众媒体广告一样的机枪式宏观营销工具，那么未来需要的则是数据库营销这样的狙击步枪式的微观营销工具，并在这个工具的基础上开发出越来越多的选择，模型，种类，规格和个性化的定制。数据库营销部门的最终产品是经过细分的有效的消费者名单，是最为强大的消费者研究工具，也是忠诚度营销模式的基石。对于卷烟工业企业来说，在未来的市场上，数据库营销将是能与消费者沟通的唯一途径。

16.1　菲利普莫里斯公司的数据库营销规模

16.1.1　1995年，菲利普莫里斯的消费者数据库具有如下数据

——6800万烟民的资料，其中的61%有三年以上的品牌记录；

——3200万信息准确的合格烟民的资料，相当于美国21岁以上烟民的75%；

——在1994年，向其中的2800万烟民邮寄过资料；

16.1.2　这些信息的来源为

电话访问获得，消费者填写反馈表格，优惠券的使用，问题调查，零售店促销资料索取，赞助活动现场调查，推荐一个朋友计划，媒体杂志，购买清单等。

16.1.3　菲利普莫里斯建立消费者数据库的原因

——对直销的信念和需要

——竞争的压力

——意识到消费者数据库是最有效的对准目标消费者的工具和进行细分市场研究的基础

——营销数据库是一件公司的秘密武器

16.1.4　菲利普莫里斯公司消费者数据库的目标

——获得，发展，储存和维护尽可能多的菲莫品牌和竞争对手品牌的消费者的数据：名称，地址，品牌特征，吸烟历史，品牌偏好，人口学特征，购买行为，忠诚度，态度，回应调查表的历史，满意度和投诉的记录；

——开发实时跟踪数据的能力；

——与极少数信得过的合作伙伴共享；

——构造数据库的最大灵活性，尤其是在获得数据，执行指令和不断提高方面；

——强调标准化和质量控制

——成为一项能承载重负荷的战术机器和战略工具

16.2　卷烟数据库营销的战略意义

一个卷烟生产企业的成功取决于是否比竞争对手更有效率，更有效果和更快地吸引、转换和留住合格的烟民。正如在其他行业中一样，关键在于比竞争对手提供更高的客户满意度。完全满意的客户是不会轻易转向其他品牌的，而那些对某个品牌只是一般满意的客户则会很容易地被竞争对手抢走。

对于烟草企业来说，要达到烟民的最高满意度，将面临两个大的挑战：

——从消费者的角度出发，找到并提供给消费者一个合适的物质利益，情感利益和价格的组合；

——逐渐地向消费者有效地传达某个品牌的定位信息。

信息传播的渠道可以区分为广度覆盖和针对性到达两种方式。广度覆盖可以通过媒体和零售终端连续性地传播，而人员面对面的直销、根据目标消费群的生活方式等进行营销、数据库营销则是属于针对性的深度到达的方式。

数据库营销的目的：不管是策略还是实际操作，都是为了一个共同的目的，即影响烟民的品牌选择。我们需要打造强大的数据库营销能力，使得我们能够在全国范围内，在遵守一定的操作规程的前提下，对合格的烟民进行一对一的营销。

所有的烟民都不是完全一样的，他们具有不同的品牌偏好和品牌忠诚度，由此带来相应的挑战和机会。数据库营销的本质就是以合理的成本，为每个品牌制定合适的营销计划并提供给合适的烟民。

数据库营销将使我们能够在数据库中的烟民中通过如下方式提升我们的品牌资产：

——让消费者深刻理解各个品牌的定位；

——让消费者更多地参与品牌的活动；

——从消费者个人感受上满足价格之外的其他重要需求；

——一流的客户满意度。

卷烟的数据库营销活动主要集中在三类项目上：一是转化项目，即把消费者从竞争对手的品牌转化到自己的品牌上；二是保留项目，即阻止忠实消费者转向竞争对手的品牌；三是随机项目，即不定期地向消费者邮寄关于新产品和新举措的信息，比如说邮寄新开发的产品的品吸烟。

16.3　卷烟数据库营销的理论基础

所有吸烟者都不尽相同，他们具有不同的偏好和忠诚度，因此为企业创造出不同的机会，企业可以根据这些机会对吸烟者进行细分，针对不同的目标群体设计出不同的活动。

不同的消费者对品牌转换的接受程度不同，对品牌转换的倾向也不相同。

对于本品牌的核心消费者来说，他们的忠诚度高，不需要花很大力气去专门针对他们进行营销，然而一旦他们转换了品牌，将给企业造成难以估价的损失，因此针对他们的策略应该是保持忠诚度，避免流失；对于本品牌的边缘消费者来说，他们的流失也会给企业造成明显损失，针对他们开展营销活动会有一定效果，采取的策略应该是强化品牌忠诚度和巩固需求份额；本品牌的游离消费者可能并不真正是本品牌的消费者，他们有可能是对手的潜在消费者，采取的策略应该是选择那些有价值的游离者，而摒弃那些没有用的；对于竞争品牌的游离消费者，针对他们的营销活动将会明显地提升销量和利润，至少可以加大他们转移品牌的可能性；竞争品牌的核心消费者转移品牌可能性极小，我们应该避免针对这些消费群的活动，以免事倍功半，浪费成本。

直销活动各环节的重要程度比例

分析谁是我们争取的对象　占60%

研究我们应该提供什么信息占30%

研究我们如何提供信息　占10%

分析谁是我们争取的对象

包括以下工作：收集有关的信息，分析影响吸烟者偏好的要素，区分合格的消费群和不合格的消费群，删除那些不合格的消费群（如竞争品牌的核心消费群）。在确定消费群名单时需要注意数据的更新性，因为每隔6个月，吸烟者数据库名单中的反馈率约会下降20%，这意味着我们每18个月需要更新一次消费群数据库，同理，只能向在过去0-18个月间加入数据库的吸烟者开展一对一营销活动（如邮寄宣传资料）。

数据库中的烟民被划分为以下几类并提供给各个品牌：

——核心消费者

——边缘消费者

——游离消费者

——可转化的竞争对手的消费者

——可诱导参与的竞争对手的消费者

——竞争对手的核心消费者

找到正确的目标消费者非常重要，只有这样才能把浪费和错过的机会最小化，同时达到利润的最大化。事实上，经验证明一个数据库营销活动的绩效60%取决于找到正确的目标消费者，30%取决于提供的产品，促销和宣传材料，10%取决于创意。

对数据库中的消费者进行区分可以帮助识别不同的机遇和决定需要采取的行动。
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研究我们应该提供什么信息

包括以下工作：分析不同消费群对品牌的忠诚度，是核心消费群还是边缘消费群，对不同类别的消费群采用不同的针对性营销方式，提炼宣传要点并保持信息提供的连续性。不同的品牌消费群对需求有不同的层次：

情感型核心消费群（EC）：只忠诚于特定的品牌而没有替代品，如果在一家店上找不到该品牌的卷烟，他就会换到另外一家去找，他们把品牌视为个人身份的象征；

功能型核心消费群（FC）：倾向于选择特定的品牌，有一个替代品牌，如果找不到该品牌，就会选择另一个卷烟品牌；

内圈边缘消费群（PF）：倾向于选择特定品牌，但同时有一或二个备选方案，对促销活动比较敏感；

外圈边缘消费群（MF）：有许多个可选择对象，对促销或其它刺激购买的活动非常感兴趣。

这四种消费群的关系如下图：

忠诚倾向（情感导向）

[image: figure_0489_0642]

习惯性倾向（价格导向）

对于情感型核心消费者：他们对本品牌产品的口味专一，对他们持续的关心和维护非常重要，在提供的信息中，对他们吸烟品味和身份感的肯定非常重要，直邮的方式比较能够奏效；

对于内圈边缘消费者：良好的吸味和持续性维护活动非常重要，折价促销对他们有一定效果；

对于外圈边缘消费群：价格低廉和大量的赠品是影响他们选择最重要的因素，而口味只要是能接受就可以了。

针对不同类型的消费群我们要采用不同的活动方式，从目前集团市场推广活动来看，除了新产品上市时开展的礼品促销是为了鼓励初次尝试率外，对老产品来说，礼品促销实际是在争取边缘消费者，而对忠诚消费者的维护活动还没有大规模开展。缺乏与忠诚消费者一对一关系维护的后果是，忠诚消费者的根基在不断变小，是造成销量持续下滑的原因之一。促销活动对边缘消费群非常奏效，能够短期内从竞争品牌那里夺回销量，但为了提高他们对集团各品牌的忠诚度，使他们向核心消费群靠拢，还需要不断强化他们对品牌的情感投入程度。

菲莫的烟民数据库使用途径
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16.4　卷烟数据库营销的档案管理

如何提供信息：

提供的信息应该遵循以下几个原则：简单化（如邮件应容易开启，容易理解，已付回邮的邮资等）；格式化（如结构清晰、一致性、提供举例等）；操作性（如提供正面鼓励，设置返邮日期等）；其它（如大胆的信纸颜色、信纸的质量、针对特定消费群设计等）。

数据库结构

雷诺兹的数据库利用消费者编号把消费者卡与企业档案连接了起来。

——消费者个人特征：PID编码、姓名、地址、性别

——企业档案：品牌、产品口味/风格、需求份额、数据来源

——次档案：上一回反馈Camel Cash活动信息的时间、年龄、地域特征、反馈信息的次数、Camel Cash等级、Camel Cash俱乐部资格、直邮次数、生活方式和喜好等（雷诺兹公司曾开展过Camel Cash“骆驼币”积分促销活动）

——每个消费者都有一张记录卡，与次档案相连接，最后连接到整个档案上，进行个人活动的分析

——主要变量：PID编号/姓名/地址/数据来源/更新、第二品牌选择、年龄、性别、常用品牌、口味、长度、类型、包装、需求份额、签名。在所有档案变量中，上10次购买记录和第二品牌选择是最具预测性的变量。这些变量的信息都是通过标准问卷（个人填写的购烟行为记录和态度信息）、历史购烟行为记录、人口特征和生活方式调查收集得来。信息规模可以区分为：

（1）迷你型（5个）：常用品牌、需求份额、第二品牌选择、包装（盒/筒）

（2）中间型（10个）：常用品牌、常用品牌购买详细记录、需求份额、Camel Cash资产、第二品牌选择、常用品牌口味、品牌唤起度。

（3）整体型（17个）：常用品牌、常用品牌购买详细记录、需求份额、更多的Camel Cash资产、第二品牌选择、常用品牌口味、品牌唤起度、过去30天/3个月购买记录、OOS、优惠券使用、POP收集、POP回馈。

16.5　卷烟数据库营销的应用

通过数据库营销，可以起到的作用是：

（1）数据库系统中的信息对集团的市场工作将起到积极的作用，通过这些信息，集团将更深入地了解消费者，从而比竞争对手更好地为消费者服务，数据库信息发挥功效的流程是：

市场信息数据→进行系统分析→确定目标消费群→针对性地开展营销活动→更高的投资回报率

（2）针对邮寄名单上的吸烟者进行一对一的营销将：

——对消费者心目中的品牌形象有更深入的理解

——更有效地开展品牌建设活动

——卷烟消费带有明显的情感特征，一对一营销可深入地探索到除了价格等因素外，可提升吸烟者满意度的其它重要要素

（3）数据库营销实际是和消费者的态度在营销。随着时间的推移，数据库营销将不断地强化品牌资产和有效地维持消费者忠诚度，最终达到建立起强大品牌和增加利润的目的。

数据库营销的目标是：

——吸引足够的卷烟消费者

——形成一个能扩大消费群基石的营销模式

——增加忠诚度，保证未来卷烟的销量和利润

数据库营销发生作用的进程

干扰消费者→转变消费者态度→转变消费者的购买行为→巩固消费者的购买行为→保持消费者的忠诚度

16.6　数据库营销的战略框架

16.6.1　基本问题：

有四个基本的问题是我们在为某个品牌制定数据库营销计划时必须考虑的：

——我们希望取得的成绩是什么？

——重要性在哪里？

——这样会带来什么变化？

——成功的概率有多大？
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数据库营销的关键点环节

17.6.2　信息

数据库营销是建立在信息基础之上的营销。成功的数据库营销始于拥有正确的烟民数据库信息，并且能有效地使用这些信息来设计和实施一个整合的、具有针对性的，成本合理的计划来达到一个品牌的目标。

16.6.3　针对性

具有不同的品牌忠诚度的烟民，给数据库营销带来不同的挑战和机遇，挑战来自现有不稳定消费者被竞争对手转化的风险，机遇则来自竞争对手的消费者被转化的可能性。我们通过对烟民的个人品牌偏好，反馈历史信息，品牌态度以及人口学特征信息来建立模型并为每一个品牌的营销活动的实施找到目标对象。

16.6.4　营销活动

根据以上一个（数据库）营销活动所传达的信息，提供的产品、蕴涵的创意、实施的频率、周期和花费都必须根据目标机会来确定，从而以最大的实效性和效率来达到特定的目标。数据库营销活动的设计必须能在长期内不断提高目标消费者对品牌的参与程度。

——接触

——转化

——过渡

——强化

——保持

随着烟民对品牌参与度的增加，反馈的可能性越大，品牌与消费者之间的对话将成为可能。仅仅是向消费者讲述是不够的，我们还必须给消费者机会自己表达。非常重要的一点是，我们的营销活动必须表明我们在倾听，把单向的信息传递转变为双向的信息分享，双向交流的目的是帮助一个品牌更好地了解和服务她的消费者——即进行一种带有记忆的、人性化的营销。

16.6.5　计划

一个数据库营销计划不是指一次邮寄或者是一个营销活动，而是一种致力于转化和保留消费者的长期努力。或者说

——吸引足够多的竞争对手的消费者，由此带来有意义的销量和利润的增长；

——保持现有的消费者不流失，从而建立稳固的客户基础；

——实现消费者满意度和忠诚度的最大化，从而保证未来的销量和利润目标的实现。

各种（数据库）营销活动必须在一个数据库营销计划的框架下进行无缝集成，从而最终把可转化的竞争对手消费者转化为自己品牌的消费者。

转化过程如下：
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相当一部分分配给某个品牌的资源必须用于转化、过渡和强化合格的烟民，因为这个部分才是营销过程挑战最大的地方，也是带来销量和利润增加的潜力最大之处。

对于数据库营销计划中的每一个营销活动完成之时，必须考虑“下一步该做什么？”，这样的方法可以消除不该出现影响客户关系建立的时滞。

16.6.6　不断提升

在一个不断变化的市场中，即便是最成功的数据库营销活动（或者计划）也必须遵循以下的不断提高的循环过程。
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我们可以通过控制数据库营销活动的范围、测试活动中的各元素、跟踪反馈、评估绩效，从而逐渐地、不断地提高。挑战来自于如何比对手学得更快和行动得更快，不断的学习和改进是比其他任何方法都更有效的方法，常犯的错误如下：

[image: figure_0494_0647]

16.6.7　品牌计划

最后，正如一开始所说，一个品牌通常使用一系列传播渠道的组合来达到其针对成年烟民的营销目标，孤立的对烟民的接触活动并不能增加品牌的资产，一个品牌的营销计划必须是对各种与烟民的接触活动的整合，从而最终产生出烟民对品牌的体验。一个品牌计划的制定必须尽最大可能使计划中的每一部分互为补充，并催生出新的与消费者的接触机会。这样的整体性战略才是最有效果和最有效率的获得一流的客户满意度的方法。

16.6.8　组织结构（雷诺公司的数据库营销组织结构）
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16.7　数据库营销的内容及流程

16.7.1　消费者名单的管理原则及流程

下面的流程将在数据库营销活动中严格遵守以避免发生任何导致不满18岁的人群收到烟草企业寄出的产品或促销物料的可能性。

最低年龄限制

我们仅向21岁以上的烟民邮寄，这样做的目的是在18岁到21岁之间划出一个安全地带。

同时，我们将通过自己或第三方来尽力核实数据库中烟民的实际年龄，一旦发现低于21岁的烟民将立即从名单中清除。

烟民的声明

我们仅向签署过如下声明的烟民邮寄产品或促销品，声明包括三项内容：

——承认自己是烟民；

——承认自己超过21岁；

——愿意接受来自我们的产品或促销品。

在声明书中我们还将警示填写者：通过提供虚假的信息来获取好处是一种欺诈行为，严重的可能导致犯罪。所有的用来与消费者交流的材料，从意见卡到问卷，订单都将包括这样的声明。同时，在系统的设计上，我们将保证在需要的时候能很快地（3个工作日内）查阅到烟民的声明书。

从外部购买烟民的名单时，我们也将遵守这样的规定，即仅购买带有这样的声明书的消费者名单。

我们的消费者数据库中的烟民数据必须是自己按规定的流程收集的或者第三方按我们的规定流程收集的名单，我们不购买那些没有包含是否为烟民的信息以及年龄信息的现成的数据库。我们将不会把抽奖活动中获得的姓名直接加入数据库，因为在奖品的刺激下烟民可能在他们的年龄和吸烟状况上提供虚假的信息。

16.7.2　消费者数据、资料的分类及保存

（1）随着新的烟民资料的增加，现有消费者的资料将被分配给相应的品牌，而获得的竞争对手的消费者名单则被分配给合适的品牌作为转化工作的对象。

（2）烟民资料的保存

烟民资料中最重要的是烟民签署的声明书，该文件声明签署人是一个21岁以上的烟民，希望收到来自我们的促销礼品和宣传材料，并且理解提供虚假信息可能属于违法行为。

能够很快地查阅这些资料对数据库营销非常重要，以下的储存和查找规程必须被所有为我们收集消费者数据的个人和机构所遵守，其中包括：

——数据录入人员或第三方机构；

——第三方促销活动组织人员；

——烟民数据提供者；

——的内部相关部门。

烟民资料的原件可以储存在第三方或者销售部，决定由负责采购消费者数据库的人员和第三方协商决定。

指导原则：

——及时的查找：必须能够在48小时之内查找到任何一份数据库中的烟民资料，要求的文件必须在该时间内找到并传真给相关人员；

——保存：烟民的声明书必须保存6年；

——批量：烟民的声明书按每200份一批来装订和保存。查找的编号必须印在该声明书上，从而减少查找的时间；

——查询信息：数据库中的烟民资料中必须包含以下信息以便查找：烟民的姓名，地址，城市，省份，邮政编码；所有经手过该资料的第三方的名称；处理该资料的时间；第三方如果给该资料加盖过查询号，则数据库中应包含该号码。

——查询号：必须能保证在200个文件一批的文件堆中很快查找所需的文件，文件可以用25个以内的阿拉伯数字组成。查询号码必须包括（1）（作为资料来源的）某次营销活动的编号或者第三方提供商的批次号码，从而确认产生该项资料的某次营销活动的名称和时间；（2）参考号码，用来确定200个文件一批的文件夹。

——储存：

文件资料按营销活动的项目名称装箱，每个箱子只能容纳一个特定的营销活动的资料；

每个箱子要贴上标签，用来标注年份，项目名称，查询号的范围；

每个箱子要标上不同的号码；

——注意：在任何情况下都不允许文件的原件被从档案中取走，已经放好的文件档案不允许移动到其他箱子或储藏柜中。

16.7.3　数据信息的整理及维护

（1）数据库整理的意义：

——减少成本

——增加与消费者的实际接触

——提高实效

以下表格说明数据库整理的意义所在：
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（资料来源：雷诺兹公司）

（2）数据库整理的规则

——收集优质的信息；

数据的添加：必须有亲自签署的声明书才能加入数据库；

战略联盟：与一些全国性的调查公司合作，向他们购买质量合格的烟民资料，并且对这些公司提供烟民资料的质量进行排名以确定下一次购买时的价格；

完整的信息：我们将尽可能地收集烟民的个人信息，尤其是在一些关键的变量上，对他们知道得越多，我们的营销活动就越有针对性；

质量控制：在接受外来的烟民资料之前，我们将进行质量审查，尤其是年龄，签名和关键变量的完整性，同时对于烟民资料中的性别比例的合理性也要进行评估，从而减少欺诈；

地址标准化：邮寄地址信息的完整可以提高邮寄的质量，从而降低每份邮寄的成本；

数量与质量：对烟民资料的数量压力从数据库营销开始之日起就会产生，但是仅仅为了追求数量而把有问题的数据录入数据库会导致递送成本的增加和营销活动绩效的降低。而一旦数据库的质量和精确性得以提高，你将会感觉到保证数据的质量是多么的重要；

——定期清理数据；

地址的清理与标准化，从邮政获得地址更正服务：

数据的添加：人口学数据，生活方式与兴趣爱好，电话号码

鼓励顾客的互动：反馈卡，800电话，优惠券，数据的删除；

数据的精确来自于不断的更新和数据的整合：

——在数据失效之前使用它们；

由于搬迁和客户对原来的品牌失去兴趣等原因，客户的回应率每6个月下降20%；同时收集客户的数据本身就是一种承诺，承诺填写资料的消费者将会得到某种利益。

——建立测试措施来确定数据库工作正常；

研究数据库中的异常数据；寻找识别欺诈的行为：一户家庭的人数，同一个电话号码下面的人数，字段的异常。

——确定工作质量的标准；

确定工作质量的底线；

定期的质量报告：递送质量，回应率，清除的数据；

测试质量控制流程的有效性；

不断地提高。

——通过建立邮件出口处的质量控制来把错误在寄出之前更正；

严格遵守工作流程和营销政策；

确定递送的标准；

从人口学特征分析合理性。

——最后，充分使用数据库中的信息来分析消费者，寻找更加符合他们需求的激励措施，产品和服务。

优化集团的产品组合；

追求信息的完整性。

16.7.4　数据分析及应用

（1）烟民份额的衡量指标

——烟民份额

=把**品牌作为常用品牌的烟民数量/全部烟民数

——高中档烟的烟民份额

=把**高端品牌作为常用品牌的烟民数量/消费10元以上的卷烟的全部烟民数量

（2）品牌在消费者考虑范畴之内的比例指标

——考虑比例=把***放在消费的考虑范围之内的烟民数量/（数据库中）全部烟民的数量

——第二选择比例=把***作为消费的第二选择的烟民数量/全部烟民数量

——考虑但不常用的比例=把***放在消费的考虑范围之内但是不是经常购买的烟民数量/全部烟民数量

——考虑但不经常购买的比例=把***放在考虑范围之内但是不经常购买且在上一个月至少购买过一包***的烟民数量/全部烟民数量

（3）偏好度打分指标

——在所有烟民中的偏好份额=全部消费者对***的偏好度打分/全部烟民对其考虑范围之内的全部品牌的偏好度打分的总和

——常用品牌的偏好份额=所有把***作为常用品牌的消费者对***的偏好度打分的总和/所有把***作为常用品牌的消费者对考虑范围之内的所有品牌的偏好度打分的总和

——非常用但考虑消费品牌的消费者的偏好度份额=所有考虑但是不常用***的消费者对***的偏好度打分的总和/所有考虑但是不常用***的消费者对其考虑的所有品牌的偏好度打分的总和

——非常用但考虑消费品牌的购买者的偏好度份额=所有考虑但是不常用***且在上一个月至少购买过一包***的消费者对***的偏好度打分的总和/所有考虑但是不常用***且在上一个月至少购买过一包***的消费者对其考虑的所有品牌的偏好度打分的总和

（4）购买结构比例指标

——所有烟民的购买结构比例=所有烟民购买***的盒数的总和/所有烟民购买卷烟的盒数的总和

——常用**品牌消费者的购买比例=常用***品牌的消费者购买***的盒数的总和/常用***品牌的消费者购买所有品牌的盒数的总和

——非常用但考虑消费品牌的消费者的购买结构=所有不常用但考虑购买***的消费者购买***的盒数的总和/所有不常用但考虑购买***的消费者购买所有品牌的盒数的总和

——非常用但考虑消费品牌的购买者的购买结构=所有考虑但是不常用***且在上一个月至少购买过一包***的消费者购买的***盒数的总和/所有考虑但是不常用***且在上一个月至少购买过一包***的消费者对其考虑的所有品牌的购买盒数的总和

（5）对***品牌宣传招贴画（POP）的认知率衡量指标

——烟民对***品牌营销活动的认知比例=所有知晓***品牌营销活动的反馈者人数总和/所有反馈者

——常用***品牌的烟民对***品牌营销活动的认知比例=常用***品牌的烟民对***品牌营销活动的认知比例/常用***品牌的烟民人数总和

——不常用***品牌的反馈者对***品牌营销活动的认知比例=不常用***品牌的反馈者对***品牌营销活动的认知比例/所有不常用***品牌的烟民人数总和

（6）收集***宣传品的烟民指标

——所有收集烟草品牌营销活动宣传品的烟民的份额=所有收集***品牌营销活动的宣传品的反馈者数量/所有反馈者人数总和

——所有常用***品牌的消费者中收集***品牌营销活动的宣传品的份额=所有常用***品牌且收集***品牌营销活动的宣传品的消费者的人数/所有常用***的消费者人数

——不常用***品牌的消费者收集***品牌营销活动宣传品的比例=所有反馈者中不常用***品牌但是收集***品牌营销活动宣传品的人数/所有不常用***品牌的反馈者人数

（7）品牌营销活动知晓与宣传品收集指标

——所有反馈者中收集***品牌营销活动宣传品的人数/所有反馈者中知道***品牌营销活动的人数

——所有常用***品牌的消费者中收集***品牌营销活动宣传品的人数/所有常用***品牌的消费者中知晓***品牌营销活动的人数

——所有反馈者中不是常用***品牌但是收集***品牌营销活动宣传品的人数/所有反馈者中不是常用***品牌但是知晓***品牌营销活动的人数

16.7.5　邮寄的原则

（1）提供的物品

在遵守有关法律的前提下，我们只向那些填写过声明书的烟民邮寄样品烟。而优惠券和集盒换取的礼品设计到在零售环节的购买，不属于数据库营销系统的责任。

（2）邮寄的要求

从我们邮寄使用的信封或者包裹上可以清楚地识别出这是来自卷烟生产企业的物品，并且他的收件人是在21岁以上。这样的目的是让家长很容易地截获，从而阻止未成年人吸烟。

同时，我们的所有邮件中都包含如何从数据库中清除收件人姓名的方法，（通过800电话），方便家长阻止未成年子女吸烟。

最后，那些多次不回应我们的营销活动的消费者将被从邮寄名单中拿走并重新审查和确认其信息。

（3）与消费者的联系

如果消费者打电话投书产品质量的问题，我们将首先确认他们在法定的吸烟年龄，让后请他把有瑕疵的产品寄回，并给予更换。我们只在法律允许的范围之内更换产品。

此外，我们将不会把电话上收集的消费者信息录入消费者数据库，如果一个消费者致电我们要求把他的名字加入邮寄的名单，我们将做以下三件事情：

——确认他是一个烟民；

——询问他的生日；

——如果他在21岁以下，我们将终止电话交谈；

——如果他们在21岁以上，我们将寄给他们一份声明书；

——当我们收到完整的声明书并确定符合我们的标准之后，我们将把他的名字加入邮寄名单。

（4）姓名

我们对姓和名按常识设定一定的标准，只有符合这些标准的姓名才会被列入邮寄名单。

（5）常用品牌/第二常用品牌

常用的品牌，口味，风格，长度，软包（硬包），常用品牌的消费历史等要素将被作为询问常用品牌信息的一组问题。

（6）家庭的构成

对于两个收件人同属于一个家庭的情况，我们将力求寄送给他们的物品的一致性，给一个收件人寄送比给另一个收件人更具有吸引力的物品可能导致后者的不满。具体执行将按照以下原则：

——两个收件人都是***品牌的消费者情况，将收到一个相同的但不是很具诱惑力的物品；

——两个收件人都是竞争对手的消费者情况，将收到一个相同的但是很具诱惑力的物品；

——两个消费者分别是***品牌的消费者和竞争对手品牌的消费者的情况，将收到同样的物品，具体取决与品牌营销的实际。但是通常来说，我们不会向这种情况下的竞争对手的消费者邮寄促销品。

16.8　数据库的管理

16.8.1　定义工作范畴

营销数据库是为了指导针对个体消费者的营销活动而对所有相关信息的集合。营销数据库通常包括以下几类信息：
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（1）消费者信息

——考虑内容：

根据营销战略收集信息；谨慎地处理信息，因为信息每6个月将有50%发生变动；在存储的成本与绩效的回报之间平衡。

——通常的组成：

姓名和地址；产品购买和使用模式；人口学特征和生活方式特征；家庭构成。

（2）营销信息

——考虑的内容：

从消费者个体的层次获取对营销活动的反应，并将其输入数据库，这个过程是数据库营销的核心！

——通常的组成：

个人对营销活动的反应历史，市场细分计划，销售区域

（3）运作信息

数据库的日常产品是一个个的邮寄名单，下面的信息将保证有效率的产出和送达。

姓名和邮寄地址的标准化信息；快递公司的跟踪确认；全国地址信息变动的更新，数据来源，活动历史，活动的日程计划。

（4）研究与测试结果

——对数据库的分析产生营销计划的假设；

——定性的研究可以探索各种创意执行的可能性；

——对消费者的跟踪可以帮助衡量对市场的影响和冲击（重复购买，转化等）

——今年的测试结果将是明年发动市场进攻的有力弹药。

（5）建立模型

数据库模型，简单地说就是把消费者信息，营销信息和测试信息联系起来，从而提前预测营销活动地结果（销量和花费），对各种目标受众，提供的物品，价值的组合的结果进行模拟，优化受众，提供的物品，价值和预算的组合，从而实现效率的最大化。

16.8.2　长期的系统要求

数据库营销的数据库管理系统将扮演三个功能性的角色：名单管理，测量和分析。

（1）名单管理

——对名单的合并、清洗、清洁和标准化

——对信息的覆盖，添加和更新

——运用动态的标准选择姓名

——递送公司邮寄路线与邮政编码的分类

——设计“准备打印”的标准文本，以便打印一对一的信件

（2）测量

——跟踪并汇报客户反馈历史

——跟踪并汇报各种不同信息来源的产出

（3）分析

——对名单背后的消费者档案的细分市场研究

——静态的打分

——为预测，模拟和优化的目的建立模型

——即兴的，临时的问题

16.8.3　衡量数据库质量的三个层次：

第一层次：基础信息的准确性

数据库营销最基本的信息是姓名、年龄、地址、经常购买的品牌，这几项信息的准确性是对数据质量的最低要求。根据统计，烟民的姓名和地址信息的准确程度在输入之日起为90%，2年之后下降到45%；烟民经常购买的品牌信息的准确程度从输入之日起的95%下降到2年之后的78%；某个品牌在21岁～24岁之间的占有率的信息准确程度从输入之日起的90%下降到2年之后的45%。

第二层次：信息的深度

消费者数据库提供各种营销活动的目标对象信息，这些信息需要不断地更新和确认，并按更新地日期在准确程度上区分开：如准确（上次更新时间在过去6个月以内），接近准确（6～12个月以内），需要更新和确认（12～15个月）。

第三层次：品牌目标消费群

能为每个需要促销的品牌，不论是出于防御的目的，进攻的目的还是新产品促销，找到目标促销对象。

16.8.4　数据库后勤保障的职责

（1）烟民数据的获取（35%的精力）

目标：质量和数量并重

数据库的选型与模型设计

从第三方获取烟民数据

——确认第三方

——对售卖者进行评估

——询价

——管理与协作：采购，财务，等

筛选

——锁定目标消费者（数量）

——测试与优化

——营销活动的创意开发与执行

——综合考虑成本、时间与管理因素

后勤保障的预算管理

数据库的确认与核实

数据库价值评估

（2）数据库的完整性（25%的精力）

数据库的政策与流程

数据库的整理

年龄筛选、烟民声明书、文件保管

应烟民的要求从邮寄名单中删除其信息的流程，查找烟民声明书文件的流程与法律，税收和公关部门的协作

对第三方消费者数据库提供商的管理

——确认

——评估

——选择

——预算

对无法递送的邮件的处理流程

（3）数据库的管理（40%的精力）

战略定位

分工

工作任务的优先顺序

对反馈信息的编号，记录和标准格式管理

数据库表格的设置与更新

邮政部门的协调

“种子”名单管理

对邮寄活动的管理

16.9　数据库营销的管理模式

16.9.1　管理模式选择

（1）放在销售部自己管理

——能保证数据的最大安全性，其中包括信用卡信息

——启动较慢因为无法购买到这样的现成的集成系统

——由于资源共享和优先顺序等问题可能带来冲突。

（2）外包出去

——由于使用已有的系统和标准化的方法，启动较快

——有些公司还提供已有数据的筛选服务

——即兴的问题很难解决

——通常并不提供研究和分析

16.9.2　对合作公司的评估

（1）总体绩效评价

——体现出对客户需求和活动参数的透彻理解

——能对活动和机会提供深度的评估

——帮助以最低成本来实现数据库效用的最大化

——保证最高层次的保密性和技术上的专业性以及精确性

——全部资源的提供是在一种有实效和兼顾成本效率的状态下进行的。

（2）管理效果和操作绩效

——帮助确认和解决关键问题；

——推荐提高活动效果与效率的计划；

——以一种全面的、可操作的和准确的方式及时地汇报分析结果；

——处理能力和及时性；

——与客户的交流；

——反应速度；

——创造性；

——对烟草行业和的了解；

——项目管理能力；

——成本管理；

16.10　据库营销应注意的社会问题及营销道德问题

16.10.1　隐私权问题

数据库营销活动是否侵犯消费者的隐私权，是社会普遍关心的一个问题。有些企业随意使用消费者数据，侵犯消费者的隐私权，引起消费者强烈不满。许多欧美国家正在制定有关法规，约束企业的数据库营销活动，以便保护消费者的隐私权。

企业和消费者对信息所有权和合理使用权有许多分歧。不少企业管理人员认为顾客提供私人信息的目的是希望企业更好地满足他们的需要。因此，企业有权在数据库营销活动中使用这些信息。然而，许多消费者却认为企业只能在某一次交易过程中使用自己的私人信息。他们对企业在其他场合、为了实现其他目的而使用这些信息感到吃惊。

企业需花费大量时间、精力和费用，收集消费者数据，或购买消费者通讯录。因此，不少管理人员认为企业拥有消费者私人信息所有权，在数据库中储存消费者数据，并没有侵犯消费者的隐私权。但是，不少消费者并不同意这种观点，法庭也不会支持这种观点。例如，美国纽约州检察长在1992年强制美国捷运公司（American Express）通知持卡者：该公司会使用信用卡付款资料，根据持卡者消费心态划分细分市场，并向其他企业出售各个细分市场持卡者通讯录。

随着高新科技飞速发展，企业可极大地降低信息收集费用，广泛收集消费者信息，发现各类消费者之间的差别，以便有效地做好营销工作。许多企业认为消费者数据是他们最宝贵的资产。在产品已经进入成熟期的行业里，企业管理人员更重视数据所有权问题。他们担心竞争对手企业从其他企业购买本企业顾客数据，争夺本企业的市场。随着数据库营销活动进一步发展，企业在数据所有权方面的冲突将更加激化。

消费者对数据库营销也有不同的看法。有些消费者情愿支付现金，而不愿使用信用卡，以免企业利用他们的购买信息或信贷信息。另一些消费者却愿意支付一笔钱，要求消费者通讯录汇编企业储存自己的私人信息，供工商企业使用。

16.10.2　排斥性问题

在数据库营销活动中，不少企业使用直接反应媒介、电子邮件网络、磁卡等高新技术设备，记录顾客购买情况，识别目标细分市场顾客。在实际工作中，管理人员通常根据消费者经济收入和居住区域，划分细分市场。然后，管理人员再根据企业在各个细分市场盈利可能性，确定目标细分市场，决定企业应提供哪些产品和服务，进行哪些促销活动。为了增加经济收益，企业往往会针对富裕地区消费者开展数据库营销活动，却经常会排斥贫困地区消费者。消费者是否能从企业获得电子折价券、现金折扣、产品和服务信息、常客奖励等利益，实际上是由消费者的经济收入、居住地区等因素决定的。因此，这类划分细分市场方法对收入较低的消费者是不公平的。

在数据库营销工作中，企业管理人员都非常重视操作技术和营销技巧，却往往忽视数据库营销活动引起的社会问题。因此，许多国家的立法机构正在研究如何完善有关法规，整顿数据库营销活动。在这种形势下，要做好数据库营销工作，企业更应自觉遵守营销道德，并采取一系列措施，解决目前数据库营销活动中存在的各种问题。

16.11　数据库应用案例：万宝路《无极限》杂志（Action,Adventure,Good Times.）

万宝路《无极限》杂志于1996年底推出，是一份专门针对年轻消费者的生活方式营销杂志。

杂志的文章覆盖各种话题，创刊号的内容包括（投币式）自动唱机，台球房，极限运动和摩托车。

每期《无极限》杂志都有广告内容，创刊号上有27家企业投放的广告。

每期都有一个栏目相信介绍“最酷”的事情，这些栏目将根据读者所在的区域量身定做。

杂志的发放分为以下几种方式：

——直邮：150万个万宝路消费者和竞争品牌消费者会收到一份免费的杂志，在这份杂志有订阅的方式和订单；

——零售：零售终端可以让消费者免费索取创刊号杂志，在填写了索要表格之后，消费者会收到这份免费的创刊号杂志；

——通过1-800-UNLIMITED或者1-800-MARLBORO免费电话，消费者可以索要一份表格，已经签署过数据库营销授权协议的消费者会收到一张订购卡，而没有签署过的消费者将收到一份授权协议，在签署寄回之后，消费者将受到订购卡。

杂志按季度出版，创刊号在1996年11月和1997年1月之间发放，之后的四起分别在2月，6月和10月发行。

在正式定价之前，用直邮的方式对价格进行了测试，一共测试了4种价格模式：

——6.95美元或者100个万宝路里程；

——100个万宝路里程；

——6.95美元；

——6.95美元或者50个万宝路里程。

万宝路通过《无极限》杂志这个工具和年轻烟民建立一种有竞争力的关系，强化万宝路男性化、独立、自由的品牌价值，《无极限》杂志的宗旨如下：

《无极限》是为普通年轻人定做的工具手册，是出游和消遣的指南。这是一本用来揭示各种可能和无限可能的杂志。不论你是在户外和室内，《无极限》都会给你带来家一般的感觉。

《无极限》是你探险的伙伴，你驾车时的副驾驶，告诉你有什么新鲜事可以做，哪些新奇的地方可以去，同时提醒你喜欢的东西又有了哪些新的变化。《无极限》是你的个人地图，帮助你探索你想探索的东西，通常这些地方不会超过一个下午的驾程。最好的是，（由于有详细的价格信息）在你的狂欢结束之后，《无极限》还会保证你口袋里剩下几块钱。

换句话说，《无极限》帮助你把疯狂的念头变成现实，它是一种在脱缰的激情和现实的方法之间的平衡，它并不会“教导”你任何东西，它只是和你进行朋友之间的对话。我们喜欢什么，不喜欢什么，如何做各种各样的事情，比我们知道更多的专家提供的实用的建议，或者仅仅是分享一个我们听到的令人信服的故事。所有的这些都不会太过于严肃，像我们的读者一样，《无极限》只是想度过一个快乐的时光。当然，快乐时光从你得到《无极限》的那一刻就开始了。

万宝路无极限杂志的开发和生产过程（4/9/99）：

[image: figure_0508_0651]
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1998年对47万个年轻男性烟民读者的调查发现：

——83%的读者认为这本杂志是“出色的”和“高于平均水平的”；

——95%的人认为这本杂志是“独特的”，“有趣的”和“知识性的”；

——读者对许多话题都感兴趣，但是最感兴趣的还是户外/冒险，汽车/摩托，流行音乐/摇滚音乐；

——89%的人认为文章的长度合适；

——92%的人阅读“在外面”这个栏目，89%的人很喜欢阅读这个栏目；

——65%的人知道《无限制》杂志是万宝路提供的，增加了他们对万宝路的好感。

2000年和2001年的杂志预算（百万美元）

[image: figure_0509_0653]
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2001年计划向21～29岁的男性烟民邮寄230万份杂志，有四个州受到禁止。

附加项目：

摄影图片：￥11.2

单独的海报：￥6.0

万宝路增值礼品：￥2.9

[image: figure_0510_0655]





第17章　忠诚度营销

谈到忠诚度营销，不能不谈到万宝路探险队（MAT）——消费品营销史上最大和最成功的营销活动，万宝路品牌营销的开山之作，上个世纪90年代美国烟草业波澜壮阔的竞争中最浓重的一笔。从MAT开始，菲莫公司的营销部门第一次做到了和万宝路品牌地位相称的工作，首次显示了菲莫的综合营销实力，菲莫的市场份额在1993年到1995年之间增长了5.5个百分点，达到47.1%。溢价卷烟市场的份额从62.3%增长到71.6%。万宝路的市场份额增长了9个百分点，创纪录地达到了30.6%，一举奠定了菲莫在美国烟草业的领袖地位。熟悉资本市场的人可能知道1993年4月2日的万宝路黑色星期五，就在这一天，菲莫宣布了“万宝路探险队”促销计划，引发了投资者的抛售，当天股价下跌15%，市值蒸发130亿美元。然而，就是这个受到广泛质疑的营销计划，获得了空前的成功。

17.1　品牌忠诚度的概念框架

（1）品牌忠诚度：指多次购买同一品牌的行为。

——顾客的购买行为是变化不定的，多数消费者会购买不同价格层次的品牌。

——忠实用户会随着时间推移改变或放弃本品牌（例如经常乘飞机的旅客）——只有一小部分的品牌使用者在行为上是真正忠实的。

——只有一小部分人是真正的对价格不敏感的消费者。

——忠诚的重度消费者并不会购买很多。（如止痛片使用者、经常乘飞机者）——从长远来看，仅仅关注忠诚消费者并非成长性战略。

——从短期角度看，购买的忠诚度也可由（利润极低的）优惠券、促销和打折等活动产生。

仅从消费者行为态度不足以衡量品牌忠诚度

[image: figure_0511_0656]

A/D：行为反映了态度

B：消费者是“忠诚的”，但并未把忠诚付诸行动，可能是因为售点上没有他想要的产品，或者想换换口味。

C：消费者是不忠诚的，但是因为习惯或者没有出现刺激他做出改变的因素而选择一个品牌。

对消费者态度最直接的衡量，就是回答几个问题：

——您愿意一直使用一个品牌吗？

——您愿意多付10美分吗？

——在购买的时候，您是否只看你想购买的品牌？

——你认为6个月之后你还是会选择现在的品牌吗？

——如果您要买的品牌买光了，您会怎么做？

——您要的品牌卖光了，所以您必须要别的店去购买或者等到货到的时候，这种情况在多大程度上困扰您？

（2）品牌资产：由于品牌营销而产生的对品牌的态度、联想、情感等。品牌资产由五大支柱因素组成：

——熟悉程度：消费者知道并且了解该品牌的内涵

——流行程度：消费者喜欢的品牌

——独特性：该品牌区别于其他品牌

——相关性：满足了“我”的需要或符合“我”的生活方式

——质量：消费者感知的质量

其中：

质量=品牌交付

流行程度+熟悉程度=品牌表象

相关性+独特性=品牌前景

但并不是所有拥有“资产”的品牌都能获得较高的忠诚度，有些成熟的品牌有较高的品牌资产，但并不能获得较强的购买忠诚度，其原因在于：消费者在选择此类产品时对品牌的关注较低；各品牌之间的可替代性强；对价格较为敏感……

[image: figure_0512_0657]

（3）品牌健康：品牌在市场中的竞争力，是品牌忠诚度和品牌资产的结合。“品牌健康度”关注的是品牌的市场竞争力，“品牌健康度”与品牌实际市场表现的相关性高于“品牌资产”与实际市场表现的相关性。

（3）基本原理

——必须将态度与行为区分开来；

——品牌建立在态度的基础上，而不是忠诚的行为（忠诚的行为可以用低价和促销买到）；

——态度产生品牌资产，使品牌增值；

——但是，不是所有的品牌具有高资产同时拥有高的忠诚度，因为“品类”原因和“价格”问题；

——品牌资产建立在通行的“支柱”元素基础上，适用于所有品牌。营销人员应把资源集中在这些“支柱”元素上，以及它们的驱动属性上；

——还应该考虑到价格问题及品类因素对品牌健康的影响，而不仅仅看到品牌资产。

17.2　.卷烟品牌忠诚度

17.2.1　不断降低的卷烟品牌忠诚度

尽管卷烟在消费品中属于忠诚度较高的类别，但是卷烟品牌忠诚度仍然有不断下降的趋势，表现在：品牌转换的情况越来越普遍，消费者经常购买的品牌数量越来越多；消费者在非常用品牌上的消费者占其总消费量的比例越来越大；最显著的就是，年轻消费者的品牌忠诚度在不断降低。

卷烟品牌忠诚度不断降低的原因有如下几点：

——促销：随着广告支出的下降，卷烟工业的促销开支不断上升，促销活动不断增多，花样不断翻新，消费者对卷烟促销的参与程度很高，促销购买占消费者购买总额的比例很大。——品牌扩散：品牌的数量和产品的规格在不断增加，消费者选择的范围越来越大，加之企业在新产品上市时的推广力度不断加大，消费者会不断被新的产品所吸引。

——价格因素：消费者日趋理性，对卷烟品牌价格和价值的判断也在不断发生变化，大品牌向下延伸，中低价产品的推陈出新和品质的不断提升，也让消费者有机会降低选择性价比较高的产品来降低在卷烟购买上的支出。

17.2.2　优势企业的机会

消费者品牌忠诚度的不断下降，对于优秀的企业来说是一种机会，通过采用恰当的和创新的营销活动，可以有效增加市场份额。主要有两种机会可以利用。

——防守：保护忠实消费者的基础，从他们身上获得销售的增量；加大品牌营销的力度，推出性价比更高的延伸产品，不断推出消费者想要的产品，强化品牌形象和品牌定位；对容易流失的消费者开展更多有针对性的工作，减少忠实消费者的流失。

——进攻：开展更多的品吸活动，开展创新的持续购买活动，从竞争品牌那里夺取消费者。积极开展针对年轻消费者的营销活动，及早建立与消费者的关系；开展持续购买计划，从竞争品牌消费者和自己品牌的忠实消费者身上获取销售的增量；加强对营销和终端促销的整合力度，以最大的冲击力向消费者传播品牌形象和定位，让品牌与消费者之间的关系具有实质性的意义并保持活力。

17.2.3　营销转型：从广告轰炸到关系营销

[image: figure_0513_0658]

顾客关系质量与品牌转换成本之间的关系

[image: figure_0513_0659]

1994年，雷诺烟草公司在顾客关系营销上的支出占其营销支出的21%，达到1.7亿美元。

[image: figure_0514_0660]

顾客关系营销的组成内容

[image: figure_0514_0661]

17.2.4　菲莫烟草公司的忠诚度战略

（1）目标

——在品牌的关键消费者构成中找到并确认忠实消费者群体的特征，从而了解其购买行为；

——在忠实消费者对品牌的影响和对整个卷烟品类的影响之间进行相关性分析，从而对卷烟行业的发展规律有更好的把握；

——对购买者按人口学特征进行细分，并了解其购买行为的变化规律；

——把消费者细分市场购买行为和促销机会联系在一起进行分析，从而实现促销投资回报的最大化。

（2）卷烟忠诚度分析

一个忠实的万宝路消费者对菲莫公司的贡献是非忠实消费者的两倍，是极度不忠实消费者贡献的三倍。

[image: figure_0515_0662]

只有47%的超市消费者100%地忠实于某个卷烟品牌

[image: figure_0515_0663]

只有31%的万宝路消费者是绝对忠实的

[image: figure_0516_0664]

溢价品牌市场失去忠实消费者的速度快于整个卷烟品类，品牌的消费者基础正在向非忠实消费者和极度非忠实消费者转变。

[image: figure_0516_0665]

（3）万宝路购买者的忠诚度细分市场研究模型

——以下8个细分市场对于区分品牌的消费者构成最为重要：

[image: figure_0516_0666]

——研究模型

[image: figure_0517_0667]

分析示例

——研究发现年轻的成年男性和女性消费者正在从溢价卷烟市场流失。

[image: figure_0517_0668]

——模型得出的购买指数，发现中年的城市烟民对品牌非常忠诚，可考虑用持续购买项目保持忠诚度。

[image: figure_0518_0669]

——模型得出的销量指数，发现忠实的年轻男性烟民不在超市购买香烟，所以在超市的零售促销活动不能触及这一人群。

[image: figure_0518_0670]

17.3　基于数据库营销能力的忠诚度营销/持续购买计划

17.3.1　概念

长期来看，品牌的成功取决转化和保留消费者的能力。态度决定一切，消费者对品牌的忠诚度，是品牌竞争力的决定因素。建立在整合营销能力尤其是数据库营销能力基础上的忠诚度营销/持续购买活动，是可攻可守的战略工具，用来管理和调整品牌与顾客之间的关系，既可用来留住现有消费者，也可用来转换竞争品牌的消费者。作为一种最复杂的促销方式，持续购买的有效运用，可以带来消费者重复购买和长期的促销价值。

忠诚度营销/持续购买计划与其他营销模式的最大区别式，它对消费者重复购买某个品牌的行为进行奖励，其重点在于建立和维持于消费者的关系，在很长的时间内保持消费者的品牌忠诚度，由于其针对的是重复购买的用户，因此比其他营销模式在成本上更具有效率。企业最大的资产是其品牌的消费者基础，消费者对一个产品或品牌的形象的建立是依靠他们从各种渠道接收到的信息。形象的建立需要时间和努力，而这种形象得以维持的前提是消费者对产品的良好体验和企业做出的各种留住消费者的营销努力，忠诚度营销/持续购买计划可以带给消费者积极的购买体验，并对参与的消费者进行有针对性的沟通。

要使持续购买计划成功，必须注意以下几点：

——简单清晰的营销目标和目标对象；

——以品牌为中心，持续传播品牌形象；

——通过适当的传播工具让目标对象知晓活动信息；

——如果目标是转换竞争品牌的消费者，手段必须足够强大；

——争取在时机上领先，保持差异化和消费者的新鲜感。

[image: figure_0519_0671]

作为一种和消费者互动的营销模式，持续购买方案的基本内容如下：

概念：会员每月提交购买的凭证（剪切下来的烟包上的销售代码，或者印刷在烟包上的唯一的系列号），会员每月收到一份积攒的点数和消费的点数的清单，一个奖励的礼品目录和一个带有收件人地址的信封。

主题：有一个排他性的俱乐部主题并有一个适当的名称，这种排他性是建立在消费者产参与的频繁程度和忠诚度。

点数系统：销售凭证兑换的点数系统和发布的奖励信息必须得到品牌管理部门的批准。例如：

1包香烟的购买凭证=20点

1美元的赎回价值=100点

赎回价值相当于礼品或打折的全部成本，礼品的点数价值可以在新的礼品目录发布时确定。

忠诚度系统：如何对消费者忠诚度进行打分。例如：万宝路采用的一种打分方法。

忠诚度满分=15（购买中所占的份额）+12（忠诚度）+10（历史）+8（品牌转换）+6（购买低价产品）+4（优惠券的使用）+2（考虑范围内的品牌）
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礼品系统：礼品系统通常用印刷成一个目录小册子和点数清单一起寄给会员，礼品可以涵盖印刷品，礼物，折扣券和卷烟产品等，这个目录应该包含礼品的图片和文字描述，列出赎回点数，并附有一份订单。订单可以用邮寄或其他形式提交。

控制：项目的设计应该限制过度的支出，应该对每个会员每个月的点数余额增加数量作出上限，以避免非消费者的恶意兑换，重复的名址应该删除以修正错误和减少支出，会员可以区分为活跃会员和休眠会员，活跃会员每月收到余额说明，而休眠会员则间隔较长时间收到余额说明。

微观营销工具：可以在每次邮寄余额清单时附带最多三份特殊插页，可以从人口学或者地理角度区分，从而开展针对目标市场的营销，插页的内容包括奖励信息，活动信息和优惠券。

管理：可以采用企业内部执行和外包执行相结合的方式，把奖励系统的修改、报告和客户服务内容外包，企业负责主题设计，奖品设计和采购，特殊插页设计等。

一个持续购买计划通常包含一系列与消费者的交易：

收到邮件：处理收到的邮件，购买凭证的确认，日期录入，文件保存。

寄出邮件：日期和邮件服务包括余额的更新与打印，余额的插入，带有收件人地址的回邮信封，礼品目录，特殊插页等。每月对活跃会员提供邮寄服务。

电话营销：一个800免费电话，提供每周七天，一天16小时服务，用于记录会员的订单。

礼品系统：包括一系列内容，礼品的选择，采购，运输和邮寄，折扣券和优惠券的设计印刷，印刷品形式的礼品的设计、印刷，礼品包装的卷烟的管理等。

财务：邮寄服务公司，数据处理，电话营销，客户服务，办公费用的合同及账务处理。

持续购买活动可以带来大量的好处，同股提供消费者增值激励，市场份额可以得到保持和提高，排他性的消费者俱乐部可以带来一种差异化的促销模式，定期对参与者的邮寄中的插页提供了一种低成本的针对目标细分市场营销的工具。设计和运作一个持续购买项目需要以一种量身定制的方法满足来服务的需要，优化成本和带来促销价值。持续购买是最复杂的增值促销方式，可以带来长期的促销价值。

忠诚度营销/持续购买项目涉及的环节
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17.3.2　持续购买/忠诚度营销的目标市场分析

就美国消费者市场而言，可以划分为八种基本类型，其特征如下。

实现者（8%）：最富裕和受过良好教育的阶层，价值观追求卓越和多元化，享受生活中的高品质的东西，活跃和习惯承担责任，属于创新型的消费者，重视商品信息和产品质量。

实践者（11%）：中等偏上的社会阶层，受过大学教育，年龄较大，成熟，满足，追求美感的个人，属于比较实际的消费者，习惯选择成熟品牌。

成就者（13%）：富裕，受过教育，年龄在30到50之间，属于社会主流阶层，把商品视作“标签”。

信仰者（16%）：中等收入，受过教育较少，年纪第二大的人群，传统，保守，以家庭为中心，属于节约型的消费者，品牌忠诚度较高，不喜欢冒险。

奋斗者（13%）：高中学历，年纪较轻，有不安全感，容易受影响，物质主义者，喜欢效法别人，潮流的跟随者。

生产者（13%）：社会中低阶层，蓝领，年轻，30多岁，寻求现实的、物质的占有，对形式上的东西不是很看重。

体验者（12%）：有较多的可支配收入，年轻，20多岁，有活力，外向，易冲动，对时尚比较敏感。

挣扎者（12%）：社会下层，独身，年纪最大的人群，60岁以上，传统的，保守的，内向的，对品牌忠诚，小心谨慎，寻求折扣商品。

研究发现，信仰者，实践者，以及一定程度上的生产者是持续购买营销活动的最佳对象，实践者偏重于年纪较大的妇女，具有喜欢收集优惠券的倾向。

17.3.3　忠诚度营销/持续购买计划的成功要素

忠诚度营销/持续购买计划实施的成功必须把以下原则贯彻在品牌营销的规划当中：

——产品或服务必须具有竞争力，一个差的基础不可能由一个强的营销项目来克服。

——“免费礼品”会给项目带来真正长期的“拉动力”。而打折的项目则会失去增长的动力，消费者会逐渐丧失兴趣。

——项目必须具有差异性，给市场带来新的气息。

——项目必须用来提高或延展品牌资产和品牌形象，加强品牌的优势和差异特性，所有的材料或者物料都必须用来加强品牌的定位。

——容易跟踪和赎回是整个项目的关键所在，你不能指望消费者大老远到百货商场或者公司办公室去兑换一些低价值的礼品，消费者必须了解并喜欢整个兑换流程。

——对价格敏感的目标消费者市场是有限的（1/3的老年人群，家庭收入不高的阶层），在今天的电子商务环境里，购买凭证兑奖的系统更是需要严格定义目标细分市场。

此外，活动的计划必须有强大的研究能力支持，从而帮助发现最有效地激励目标消费者的方法和手段。最初的项目需要在执行中不断修正和添加，以保持消费者对活动的关注和兴趣，持续地让消费者感到激动，并在售点上保持消费者的参与热情和强化持续购买的周期循环。

比如：游戏，买赠，奖励点数或者双倍点数的机会等。研究发现，消费者并不清楚了解他们的购买，消耗和赎回情况，很多时候在他们第一次看到兑换礼品目录时总是害怕自己不可能实现记攒的目标，因此在第一层次的礼品奖励上需要采取一些刺激手段，以鼓励消费者进入积攒计划开始收集购买凭证。
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17.3.4　忠诚度营销/持续购买计划的风险分析

首先是财务风险，也就是对所有消费者积攒点数的负债（不仅仅是已经赎回的），一个大型忠诚度营销项目，如果不是经过仔细的研究和设计，会带来很大的财务负担，消费者的滥用，跨区域兑换，执行过程中道德风险，会加重财务负担，其他的营销费用如相关的广告费用等也会侵蚀持续购买计划的投资回报率。

其次是管理风险，缺乏明确的分工与责任的正式落实，跨部门之间的合作效率低下，以及缺乏一种集中的项目分析机制，都会导致项目陷入失败。

忠诚度营销/持续购买计划出现问题的根源
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17.4　案例分析：骆驼现金持续购买计划

1991年10月雷诺公司推出“骆驼现金”计划第一期，万宝路于1992年1月推出“万宝路探险队”计划。前者每年发布一个礼品目录，消费者可以积攒插卡换礼品，后者以赞助户外活动和换礼同时进行，礼品是户外装备。两个活动持续时间长达七年之久，直到被完全禁止。

骆驼现金研究发现：

在年轻男性身上最有效，就品牌转化率而言

[image: figure_0526_0686]

骆驼一期

（1）回收了5.3%的礼品目录（带订单的），回收了28%的骆驼币（1.26亿元骆驼币），有一半的忠实消费者和1/5的竞争品牌消费者参加了兑换；

（2）表现出强大的吸引和转化竞争品牌消费者的能力。

烟民份额和竞争对手的参与程度呈现很强的相关关系，

[image: figure_0527_0687]

估计参加兑换的竞争品牌的消费者有42%被转化成为骆驼品牌的消费者。

（3）1991年第四季度，也就是骆驼现金计划一期的第一季度，骆驼烟的总市场份额和高价烟市场份额直线上升，而万宝路的市场份额和高价烟市场份额直线下降。
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（4）1991年第四季度，骆驼烟在18—24岁消费者中的市场份额也在上升。
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（5）礼品订单处理时间。
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（6）每周收到的礼品定货数量。
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1991年10月至1992年7月是骆驼现金计划一期，情况如下
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（数量预计和费用预算的时间为1992年4月）

其他费用的增加导致费用比预算增加1.6百万美元，随着订单数量的不断增加订单的复杂程度、大小和重点也不断增加，最终导致每件礼品的平均交付成本不断增加。
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骆驼现金一期的平均礼品交付成本

骆驼一期和二期增加的销量

骆驼一期和二期并未新增营销费用，所有的开支都由新增的销量所带来的利润所弥补。
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骆驼一期兑换数量每月增长情况：
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有效礼品：烟具和女性用品最受欢迎。
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最多的抱怨是没有收到礼品。

骆驼二期改进：

——定购预计礼品数量的60%的存货；

——开发计算机模型管理存货；

——对供应商提出更高的要求；

——把回复周期从4周减少到2周；

——对参与者就兑换周期、礼品超出或低于预期以及与其他换礼活动相比的满意程度进行调查；

——在收到消费者的骆驼币和订单之后马上邮寄出：感谢信、5个骆驼币、礼品目录；

骆驼三期目标：

继续保持较高的竞争品牌消费者的参与积极性。

——感觉更真实的礼品目录（尺寸、设计、表现形式）

——全新的礼品；

——加入一些新的元素；

策略：

——继续增加认知程度（通过媒体如户外广告、宣传单张、印刷品等，每季度都给零售户邮寄礼品目录，在所有邮寄的礼品中都加入礼品目录）；

——能引起更加广泛的人群的兴趣的礼品；

——追求竞争品牌消费者参与最大化，如用20张骆驼币可以兑换的礼品从骆驼二期的7件增加到三期的14件。

骆驼一期1991年发放2540万个礼品目录，1992年发放900万个礼品目录。

1993年10月推出骆驼现金抽奖计划，旨在加强已经开展了两年的骆驼现金计划。奖品是大额的骆驼币，中将者可以从“骆驼现金抽奖礼品目录”中的一系列礼品中选取自己喜欢的汽车、游艇和电器等。这个举动的主要目的是用来抵御同期万宝路于1992年1月推出的“万宝路探险队”计划，一个类似的以探险和户外运动为主题的长期集盒换礼计划。

消费者可以通过三种方式参与：

一是用骆驼币兑换礼品，并在订单上填写“参加抽奖”即可；

二是无需购买产品，但是填写一个抽奖卡（姓名、地址）；

三是填写合格烟民申明书，（姓名、地址、城市、州、区号、日间电话和夜间电话、生日）。
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17.5　万宝路的持续购买活动

17.5.1　菲莫的黑色星期五和万宝路的浴火重生

美国的卷烟消费市场如果熟悉资本市场的人，也许会知道1993年4月2日，万宝路黑色星期五，这一天，菲莫公司宣布了万宝路探险队促销计划。这个促销计划成本之庞大相当于每包万宝路香烟降价40美分，证券分析师预测菲莫公司的主营业务收入将下降20亿美元，菲莫公司的股票招到投资者的疯狂抛售，当天股价从64.12美元跌至49.37美元，市值蒸发130亿美元。

美国烟草市场自从1981年达到6260亿支的顶峰之后就开始持续下跌，从1981年到1992年平均每年下跌2%，市场缩减了1190亿支。从1980年Ligget烟草公司利用闲置设备生产低价品牌卷烟开始，低价卷烟异军突起，并经历了四个成长阶段，从1981年到1988年之间，溢价品牌卷烟的价格增长幅度远远超出溢价品牌的增长幅度。溢价品牌和低价品牌之间的价差超过30%，低价市场以每年1.4%的份额缓慢增长，在1988年达到市场份额的11%。第二阶段从1989年1月到1991年5月，以Ligget公司推出的Pyramid低价品牌为标志，将溢价品牌和低价品牌之间的价差扩大到70%，低价市场以每年增加5%的市场份额的速度快速增长，在1991年5月达到24%的市场份额。第三阶段是从1991年年中开始，低价卷烟的价格和利润开始回升，市场份额增长下降到3%，在1992年5月达到27%。溢价卷烟和低价卷烟的价差在50%到70%之间。最后一个阶段发生在1992年6月和1993年3月之间，雷诺公司推出了Monarch品牌，以超低价格销售。随后的发生的制造商和零售商的竞争性反应使得低价卷烟以每月增加1%的市场份额的速度超速增长，有的卷烟售价低于1美元。到1993年3月，低价卷烟的市场份额以年平均13个百分点的速度增长到37.7%，万宝路和低价卷烟的价差达到89%。

除了价格因素，一个对万宝路更大的威胁就是骆驼品牌形象的重新定位和骆驼现金持续购买计划的出现，不仅变相下调了骆驼烟的价格，而且直接动摇了万宝路品牌存在的基础——年轻的烟民。

很显然，万宝路的价格和价值已经出现了失衡，维系消费者忠诚度的理由出现了问题，然而，尽管这一期间采取了一系列促销手段，却无法阻止万宝路的下滑。直到菲莫公司最终意识到，对万宝路这样的品牌，如果不采取和其品牌地位相称的战略和战术手段，是不可能奏效的，小打小闹的促销活动，就像买了一半的车票，永远到不了站。于是就有了万宝路探险队以及后来的诸多全国性持续购买促销活动。

显然，在万宝路黑色星期五当日抛售菲莫股票的投资者作出了错误的决定，9个月之后，万宝路的市场份额就从历史低点22.1%增长到了26.8%，在当时的美国烟草市场，市场份额的一个百分点意味着4.5亿美元，菲莫的市场份额在1993年到1995年之间增长了5.5个百分点，达到47.1%。溢价卷烟市场的份额从62.3%增长到71.6%。万宝路的市场份额增长了9个百分点，创纪录地达到了30.6%到1998年万宝路的市场份额已经超过了37%。万宝路探险队成为消费品营销史上最大和最成功的营销活动，可以这么说，如果没有万宝路探险队的举措，今天的卷烟第一品牌很可能就不是万宝路。

从1993年到2001年之间，菲莫的持续购买计划一共

——受理了3500万份消费兑换赠品的订单；

——发出了1.37亿件赠品；

——赎回了750亿个里程；

——发放了1.414亿个赠品目录；

万宝路的持续购买计划历史

[image: figure_0533_0699]

万宝路持续购买活动增强了品牌忠诚度，减少了对竞争品牌的消费。
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万宝路的市场份额增长（美国）：
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万宝路的年轻市场份额增长（美国）：
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在1995年，菲莫公司对万宝路的促销活动作出了总结，得出四个教训：

（1）价格是很重要的。

必须平衡为消费提供的价值和消费者支付的价格，这是菲莫认为最大的教训。溢价卷烟品牌和低价品牌之间的价差必须和消费者支付的愿意相称。

（2）品牌资产是长期盈利能力的关键

必须持续通过大量的广告和创新的促销活动为消费者创造价值，通过万宝路探险队，万宝路乡村店和万宝路无极限活动，菲莫已经拥有专业和经验来够运作大型品牌资产建设的营销活动，万宝路的装备兑换活动已经成为全美国最大的消费者邮寄业务。

（3）领导者必须领先

必须对市场的发展和变化作出快速的评估和反应，一流的执行能力将是我们和竞争对手的最大区别，组织变革的速度将为我们赢得最大的市场竞争优势。这个目标的达到只有通过对我们的行动的整合和跨部门的战略协作才能实现。这也是菲莫开展大规模企业流程再造的原因。在研发部门建立了配合营销部门的新产品开发小组，产品研发的时间大大缩短。在生产部门，1994年的单箱成本降低到1988年的水平，并将保持5年以上。人员劳动生产率水平达到了历史最高点，部署了新的生产设备，生产效率达到行业最高水平。给每个销售人员配备了笔记本电脑，可以每天对零售终端的销售数据进行分析，与1993年相比，销售人员的拜访增加了25%，而人员数量减少了9.6%。销售人员拜访的零售终端中有三分之二的已经加入了零售大师计划，我们在零售终端的能见度远远超出竞争对手，而批发商大师计划使得我们可以获得每周发往30万个零售终端的单品销售数据。同时，我们对信息技术的投资也在不断扩大，我们可以在6个工作日内获得的每周AC尼尔森零售市场数据。所有这些努力，综合成为菲莫公司执行力的基础。

（4）Just do it.

任何一个公司的竞争力基础都在于创造人的优势，这种优势包括创造能力，分析能力和决策能力。正是这些人的执著努力，推动着我们的企业向前发展。不久以后，我们就会要求在作出决策之前必须对海量的数据进行分析，我们会为战略制定设定激发点和基准，按事先设定的计划过程采取行动。快速行动能力将使我们超越竞争者，当我们采取行动的时候，整个组织都要付出行动，因为我们不会有第二次机会。

17.5.2　万宝路探险队（Marlboro Adventure Team）

1993年初的时候，万宝路面临着严峻的市场挑战，万宝路作为年轻人的品牌的地位，受到来自低价品牌和雷诺公司重新定位的骆驼品牌的冲击，尤其是之前推出的“骆驼现金”计划，对菲莫的市场地位形成了强大的冲击。为了应对这些压力，菲莫在80年代开展了不少促销活动，但是万宝路的规模太大（26%的市场份额），通过常规的促销工具很难到达烟民那里。万宝路的促销通常在很短的时间（有时甚至是一天之内）就售罄，导致其促销在终端的能见度很低，很多零售终端被雷诺所占据。菲莫被迫采用的价格竞争手段一度达到“买4赠1”的水平，很快，菲莫开始意识到需要一种新的战术手段，用来提高品牌的终端能见度和活力。万宝路探险队最早的创意来自于菲莫的德国分公司，之后在美国进行全面推广。

在开发万宝路探险队的过程中，菲莫的目标被设定为如下：

——在年轻男性烟民中提高万宝路的销量和市场份额；

——在零售终端建立和保持促销活动的高能见度；

——向那些对价格和促销敏感的消费者提供附加价值；

——延展品牌的相关性，创造“口碑”价值。

因此，万宝路探险队的宗旨就是通过促销扩展和更新万宝路的品牌形象。所有的营销工具（媒体，零售促销，直邮，事件营销）被整个在一个主题之下，在长达14个月（创造了营销史上的新记录）的时间里持续对消费者进行轰炸，提升万宝路的销量和参与活动的零售商的业务。万宝路探险队有两个主要的组成部分：一是“组建团队”宣传活动，从1992年11月开始，将选出10个消费者参与实际体验11天的探险活动的机会，主要通过媒体进行传播，向消费者介绍万宝路新的促销主题，为更大规模的持续购买活动进行铺垫；另一个是“获得装备”的持续购买活动，从1993年1月开始，主要通过零售终端发放赠品目录，该活动持续了11个月的时间，发放了三种形式的赠品目录。

“组建团队”这个元素提供了万宝路探险队活动的形象基础和诠释。10个消费者有机会在11天的时间里，在美国的西部旷野里体验包括激流回旋，山地自行车，骑马和4*4吉普越野在内的探险活动。

从1992年11月开始，万宝路在年轻消费者的报刊杂志上开展了一次总发行量3000万份的媒体广告活动，具有强大冲击力和覆盖多页的广告内容，用有趣的内容和生动的色彩描绘万宝路探险队，刺激目标消费者参与报名。同时，万宝路还专门为时尚音乐杂志设计进行广告创意，吸引相关的目标消费者。虽然“组建团队”是万宝路探险队不可分割的一部分，但是这个活动的主要目的还是为万宝路探险队树立一个相关和可信的平台基础，吸引广大的年轻消费者参与终端的促销活动。

万宝路探险队的零售终端部分：“获得里程，获得装备”，目的是吸引数以百万计的消费者参与一个长期的持续购买促销活动。在14个月的时间里，消费者可以积攒万宝路的购买凭证（烟盒上的条码），从前后三个赠品目录中免费兑换自己喜欢的赠品。高价值的物品如睡袋，瑞士军用手表等只需收集特殊标记的万宝路烟盒即可免费兑换。万宝路在烟盒的条码上印刷万宝路探险队的标志，每个条码价值5个里程，里程数越多，兑换的礼品数量越多，档次越高。

媒体在活动中扮演了重要的角色，特殊的多页广告用极具吸引力的赠品视觉形象和介绍如何参与活动的礼品目录“诱惑”消费者。二期的活动还使用了户外媒体，到1993年4月，万宝路烟民中知道这个促销活动的比例达到了85%。

万宝路探险队的零售部分也是前无古人的，在14个月的时间里，万宝路探险队里程的标志被印刷在所有的万宝路烟盒上，在1993年一月和二月，还为关键的零售商生产了印有“双倍里程”的产品，设计了一系列提高促销在终端的能见度和消费者兴趣的零售商激励机制，在推出新目录的4月和9月开展周期性的售点宣传活动。为了激发早期的消费者兴趣和参与，万宝路还在关键零售商那里开展了“刮开卡片获得双倍里程”的游戏活动。消费者购买2盒装的万宝路，可以获得一张万宝路探险队卡片，卡片上印有32种不同的图案，每张卡片价值10个里程，主要图案和该零售点的宣传招贴上的图案一致，消费者就可通过在订单里填写卡片上的号码得到翻倍的里程（20个）。万宝路的工厂在长达六个月的时间里，手工组装了8500万盒2盒装万宝路，相当于万宝路正常的4周销量。

任何一个促销活动的成功，都取决于消费者是否能够看到和有机会参与该活动。万宝路制作了一系列具有强大冲击力的售点物料，持续地向消费者传播促销信息。前后三种不同的赠品目录，每个目录三种不同的形式，被通过零售终端和报刊杂志插页传递给消费者。为了在长达14个月的时间里保持消费者的新鲜感和刺激性，各种新的元素被添加进来，包括用直邮方式向万宝路的目标消费者和竞争品牌的消费者邮寄了大量的优惠券和免费里程，向零售商提供各种形式的产品包装和促销活动，其中包括抽奖赢得100辆吉普车中的1辆。

如此大规模的活动也是建立和零售商之间的双赢关系的机会，万宝路开展了各种为关键零售上定制的促销活动，包括零售商购买装备，直接为消费者提供售点的赠品兑换服务。还有许多促销活动是用来刺激店员维护万宝路促销宣传物料以及确保最大的万宝路存货。零售商和店员可以通过良好的售点宣传物料维护工作而获得万宝路的里程奖励，从一个专门为零售商定做的赠品目录中兑换赠品。为了赢得店员的支持，万宝路还开展了“赢得一生一次的探险”活动鼓励店员参与，在全国性的零售连锁店，可以使用万宝路的“特殊陈列基金”购买万宝路探险度假机会，奖励表现最好的员工。万宝路销售量增加最多的零售店经理还可以赢得各种度假机会。

事件营销在提高活动的刺激程度上也扮演了重要的角色，万宝路的宣传车开到各种展会宣传此次活动，并通过播放广告和活动录像的形式刺激消费者参与。

万宝路探险队的意义不仅仅在于这是人类营销史上最大规模的促销活动，更重要的是，从万宝路探险队开始，菲莫公司第一次从促销规模和促销的刺激程度上，为万宝路这个主要品牌做了其品牌定位相称的事情。并为日后的各种持续购买活动如万宝路乡村店，万宝路unlimited等打下了基础。

万宝路探险队项目成本分析（单位：百万美元）
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万宝路探险队SWOT分析
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万宝路探险队实施效果分析

——作为消费品营销史上最大规模的促销活动，一共有910万消费者有某种程度的参与，占烟民总数的18%，有530万消费者参与兑换，一共收到730万份订单，平均每个订单赎回的里程数为1479个，等于消费了21.6亿包万宝路香烟。

——万宝路探险队下达礼品订单者结构
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——万宝路探险队的积攒/赎回者的人口学特征与典型的万宝路烟民基本相符
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——与目标有所出入的是，万宝路探险队从21～24岁年轻成年烟民那里得到的回应小于预期。
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——三分之一的万宝路烟民对万宝路探险队活动作出回应，其中75%的人只提交了一个订单。
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——与预期一致的是，在MAT3目录的发放渠道中，零售渠道的成本效率是最高的。
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——从4月份万宝路探险队促销活动开始，万宝路的市场份额止跌回升。
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——万宝路探险队促销活动开始之后，万宝路在18～34烟民中的受欢迎程度开始上升。
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——总体上看，万宝路的市场份额增加了5.5个百分点。
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——MAT提高了忠诚消费者的比例。
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——MAT带来了1.5个百分点的市场份额。
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——主要的增长销量来自折扣品类的消费者。
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——和预期的一样，折扣品类的低忠诚度消费者贡献了最大的一部分增长份额。
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——MAT活动的参与者提供了2.18亿美元的边际贡献。
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——万宝路品牌忠诚度的增加来自于万宝路探险队持续购买活动的开展。

[image: figure_0548_0728]

17.5.3　万宝路乡村店

（1）基本内容

和万宝路探险队一样，万宝路乡村店是菲莫公司的一项大型持续购买促销活动，在MAT的成功运作基础之上，整合了各项传播工具，以西部文化为主题，通过提供一系列高品质的和万宝路品牌形象相关的促销礼品，建立万宝路品牌与目标消费者尤其是年轻消费者的密切联系，提高消费者忠诚度，提升万宝路品牌形象对忠实消费者和竞争品牌消费者的吸引力。万宝路乡村店给万宝路品牌的零售，直邮，能见度，广告和活动提供了一个新的主题。消费者收集专门为主题活动涉及的烟盒，剪下烟盒上的条码，每个条码价值5个万宝路里程。之前积攒的万宝路探险队里程最多可使用300个里程用于万宝路乡村店的礼品兑换。万宝路乡村店的礼品目录通过零售终端、直邮、广告插页、和万宝路乡村店形象的零售终端流动宣传车发放到消费者手中。

[image: figure_0548_0729]

（2）消费者邮寄购买凭证和订单的收件人地址是一个由李奥贝纳广告公司创造出来的位于纽约的“万宝路乡村店”。
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（2）万宝路乡村店一期服务流程
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（3）万宝路乡村店的总体目标和绩效考核内容
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（4）万宝路乡村店的实施效果：

——接听88万个消费者拨打的1-800-MARLBORO免费电话，相比较而言，万宝路探险队接听了77万个消费者来电，几乎所有这些电话都由呼叫中心的客服人员进行了回答（回答比例为乡村店96%，探险队85%）。

——履行消费者订单的时间比万宝路探险队项目大大缩短，在有存货的情况下平均为2.7周，缺货的情况下平均为4周。没有任何一种礼品超过9周。

——吸引了87万消费者参与，产生了90.5万个订单，兑换了2百万件礼品，低端的装备（58%）和扎染印花大手帕（15%）代表了兑换得最多的礼品。

——大部分参与者持续收集万宝路烟盒上的条码，直到活动快要结束的时候，从而增加赎回礼品的数量和获得要求条码数量较高的高端礼品。
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——最受欢迎的礼品
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——消费者对万宝路乡村店和万宝路探险队的礼品目录评价对比
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17.5.4　万宝路Unlimited：The Train,The Trip,The Gear.

1996年的万宝路无极限活动是前期持续购买促销活动的延续，除了全面更新的30种赠品之外，还增加了两大特色。

（1）史无前例的品牌体验：2000人漫游万宝路品牌世界

如果说1993年的万宝路户外体验只有10名中奖消费者，显得小家子气，与万宝路的品牌地位不太相称，那么这个问题在1996年的万宝路无极限活动中得到了彻底的修正。

尝到了甜头的菲莫公司，为这次活动专门定制了一个专列。参与持续购买促销活动中抽奖或活动的幸运者——2000名成年烟民在1997年乘坐“万宝路无限号”豪华专列漫游“万宝路品牌世界”，在为期一周的时间里，乘坐菲莫公司为万宝路品牌定制的玻璃顶双层列车，穿越美国西部四州：科罗拉多，怀俄明，爱德荷和蒙大拿。消费者对这些地方不会感到陌生，因为万宝路的形象广告，无论是平面还是电视广告，拍摄地点都在这些地方。除了视觉上的享受之外，这个活动也想让消费者体验100年前美国人用铁路开发西部的历史。这一点上，和万宝路的牛仔形象既有重合，又有提升。

万宝路无限号列车为红色外壳，两个机车，3个乘务员车厢，8个卧铺车厢，6个车厢用于就餐和各种活动，还有一个SPA车厢。光是服务人员的培训就花费了半年时间。

乘车期间，消费者可以玩杀人游戏，看录像，到图书馆看书，玩扑克、21点，跳舞，每日填字游戏，还有供多人浸泡共浴的热水澡池以及按摩服务，午夜还提供自助餐，酒吧服务等。

在列车停靠的地方，消费者将下车体验各种活动，包括著名乡村歌手的私人音乐会，烧烤，套马表演，套马培训，骑马，钓鱼，漂流，徒步旅行，登山，快艇，乘坐马车，国家公园游览，购物，博物馆、历史遗址观光等活动。

[image: figure_0563_0750]

列车行驶路线

（2）酒吧促销活动

在26个市场的338个顶级酒吧里，在每个酒吧布置活动宣传物料，每个酒吧举办三个网上的体验活动，106辆万宝路卡车现场展示，播放活动的录像带，展示赠品，在60英寸的苹果电脑上开展活动体验游戏。酒吧活动获取了115万个消费者名单用于数据库营销，每个名字的获取成本为6.5美元，其中85%为新的名单，49%为年轻消费者，25%为竞争品牌消费者。
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17.6　万宝路智能卡忠诚度营销计划（1999年）

17.6.1　项目背景

菲莫美国公司的万宝路品牌管理部门希望开发一种运用智能卡技术的忠诚度营销模式，将先进的信息技术运用到万宝路规模巨大的促销运营中，通过创新、灵活的手段来奖励忠诚的消费者，并激励竞争品牌的消费者转换到万宝路品牌。万宝路智能卡将成为联系所有消费者的工具，并可根据消费者特点和喜好量身定制促销方案。如果运行成功，将成为支持万宝路所有促销活动的平台。

万宝路品牌占美国烟草业市场份额的35%，每三个烟民就一个选择万宝路，万宝路品牌包含五个口味类别：Marlboro Red,Marlboro Ultra Lights,Marlboro Medium,Marlboro Lights,Marlboro Menthol。包装规格有普通长度，有100毫米，有硬包，有软包。万宝路产品通过三种方式进行分销：直接供货，批发商，次级批发商。万宝路在美国的20万个零售终端销售，这些终端包括：便利店（含加油站便利店），超市，杂货店，大卖场（Wal-Mart），烟草零售店。这些零售终端中的大约12万个和菲莫公司签署了合作协议，其中许多签署的“零售领袖计划”协议，协议要求零售商符合一系列的营销和陈列标准，作为回报，菲莫公司将向这些零售支付奖励。

万宝路每年要开展无数的零售促销活动，这些促销活动在零售终端开展，促销包括价格减让，如每包减价0.25美分，免费产品的提供，如买4赠1，以及抽奖活动等。此外，万宝路的零售促销互动是消费品行业最大的直邮活动，每年向成年的万宝路消费者寄送数量巨大的邮件和包裹。邮寄的内容包括品牌形象宣传资料，促销礼品，促销信息，营销事件，优惠券等，直邮活动还有对消费者市场进行细分研究的功能（通过邮寄问卷）。直邮的对象选择是由不同直邮活动的目标和菲莫公司庞大的成年消费者数据库所决定的，这个数据库中储存了2000万个成年烟民的名字，以及他们的特征如年龄，地址，喜欢的产品，赎回礼品的历史记录，人口学特征等等。

万宝路目前允许消费者赎回“里程”，消费者通过剪下万宝路烟盒上的条码，可以换取“里程”。积攒的里程可以用来换取商品和服务。

其他万宝路正在进行的营销活动包括：

“无限制杂志”：针对21～27岁的烟民，杂志的内容主要是和年轻成年烟民相关的各种互动和话题。

“万宝路酒吧”：一些成年人的活动场所和万宝路签署协议，放置万宝路的形象展示和产品陈列工具，抽奖活动也往往在这些地方进行。

“万宝路菜谱”：第二版的万宝路菜谱正在发行当中，除了各种食物的菜谱外，还有包含万宝路相关形象的精美照片，这本书用作促销激励或者“里程”赎回的礼品。

17.6.2　万宝路职能卡系统具有如下功能

——忠诚度营销应用支持功能：支持在线、离线交易；积分，抽奖，打折等功能；锁定促销范围（产品，时段，区域）；多重促销；联合促销等。

——促销管理服务：新的促销活动的支持，促销审计，欺诈发现与阻止，与零售商的信息交换。

——会员服务：招募，更换新卡，客户服务，电话跟踪，升级等。

——零售商支持：帮助中心，电话跟踪，零售商培训，零售商专用卡的管理，系统修理、更换，软件管理等。

17.6.3　系统概况

（1）系统使用者之间的关系

[image: figure_0571_0758]

菲莫公司开展的忠诚度营销活动使消费者在购买万宝路卷烟时得到奖励，消费者可能是在购买时立即得到奖励，也可能是在购买时参与抽奖。在购买时，消费者向零售终端的柜台人员出示他们的个性化的万宝路智能卡，柜台人员将卡插入终端读卡机并输入销售信息，读卡器会显示顾客是否获得了一项奖励。购买、奖励和持卡人的信息将储存在终端机和智能卡上。菲莫公司的地区销售人员会定期访问零售终端并从终端读卡机上收集信息，并向终端读卡机输入最新的促销规则，收集的信息将保存在菲莫销售人员的笔记本电脑上。菲莫的销售人员将收集的信息传输到菲莫公司，同时下载新的忠诚度营销项目规则。这些新的规则将在下次访问零售终端时输入到终端读卡机上。

（2）系统解决方案概览

[image: figure_0571_0759]

Gemplus公司负责生产智能卡，卡上包含忠诚度营销的应用，可存入顾客的个人信息，该卡和相关资料一起由专门机构负责邮寄给菲莫的顾客，该机构还负责为遗失和被盗的顾客更换新卡，并在客户信息变化时进行更新。Verifone公司负责终端读卡机的生产、发放和售后支持，并对店员提供培训，失灵的读卡机将交还Verifone公司进行更换。消费者在购买万宝路产品时可以获得奖励，奖励的决定和奖励的内容由读卡机上的程序和卡上的信息所决定。菲莫的地区销售人员将负责收集读卡机上的信息并把忠诚度营销项目的规则传输到读卡机上。晚上，菲莫的销售人员将收集的信息传回公司总部并下载新的奖励规则。

（3）硬件组成
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菲莫公司的顾客信息与未分级的智能卡一起，组成一个为每个持卡人量身定做的虚拟俱乐部——宝石卡俱乐部，在购买时，宝石俱乐部卡将被插入Verifone的OMNI1250售点读卡机，持卡人信息和过去的购买信息从卡上传输到读卡机上，读卡机上的软件将决定是否给与一项奖励，购买信息和持卡人信息会储存在读卡机上，购买信息和奖励信息会储存在卡上。当地销售人员会使用GEMPLUS GMX2000来读取读卡机上的数据，并通过他们的笔记本电脑上的PCMCIA接口把GMX2000上信息传输到笔记本电脑上，在数据下载完之后，新的忠诚度项目规则又会从笔记本电脑上下载到GMX2000，在重新将GMX2000插入读卡机时，新的规则将被下载到读卡机上。然后，当地销售人员将笔记本电脑上的数据传输到菲莫公司的中央服务器上。

（4）任务流
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上图描绘了一个顾客的交易信息的流动过程。

（5）数据的收集

[image: figure_0573_0762]

上图描述了从菲莫的中央服务器到万宝路忠诚度终端机的数据采集过程。





第18章　互联网营销

比尔盖茨曾经说过，在21世纪，要么电子商务，要么无商可务。对于烟草行业则可以理解为，没有互联网战略，就等于没有营销战略。在可以预见的未来，互联网是烟草企业和消费者沟通的少数合法管道之一，也是最为重要的管道。信息技术的战略应用，将带来烟草业营销模式和组织结构的革命性改变。互联网具有低成本、互动性、高精确性和实时性的特点，不管是作为媒体工具，研究工具，关系营销工具还是销售工具，都将给企业带来前所未有的竞争力。实现这个目标的前提条件，是对新的游戏规则的理解和遵守，尤其是对卷烟这种有争议的产品而言。需要注意的是，对于烟草业来说，互联网营销和互联网广告是两个截然不同的概念，前者是数据库营销向互联网平台的迁移，后者则具有巨大的法律风险。

18.1　卷烟互联网营销规则指引

18.1.1　互联网给卷烟营销带来的挑战

带有争议性的产品通常可以分为三类：不安全或有风险的产品（烟草制品，保健品，转基因食品，枪械等），道德和社会价值令人质疑的产品（成人娱乐节目，暴力电影，电子游戏等），用可疑的方式进行营销的产品（针对易受欺骗和伤害的老年人群的产品，传销等）。

对于卷烟这种备受争议的产品而言，在传统媒介中的广告促销已经非常微妙和难以处理，而互联网这个新媒体的出现则带来更加巨大的挑战。随着互联网在人们生活中的日益普及，其作为传播工具的强大能力越来越受到企业的青睐，互联网广告市场呈高速增长态势。根据FTC卷烟报告，2003年美国的烟草公司在网站上投入290万美元，较2002年的94万美元增长了三倍有余。

[image: figure_0574_0763]

企业不再局限于静态的平面广告和刺耳的电视广告，而是积极探索利用互联网的各种特性来增加消费者对他们的产品的认知和理解。

[image: figure_0575_0764]

注：由强到弱的评分0～3

来源：易观国际2006

互联网允许企业用多种方式来增加与其消费者之间的交互性：

——网站：企业可以通过网站向消费者提供传统媒体所不可能想象的大量的信息，企业可以对其产品和服务作出更加完整的诠释，更加详尽的披露，或者说，消费者可以根据自己的需要选择性地浏览这些信息；

——点击进入：重要的披露和信息可以由消费者点击进入而获取，这是其他形式的广告所无法比拟的交互能力；

——核实技术：年龄核实的方法和其他基于网页的技术正在变得越来越复杂，给家长提供了控制孩子接触互联网信息的多种选择，也提供给企业，尤其是那些营销有争议的产品的企业，更多自由和选择，因为通过年龄核实，他们不必面对广告可能到达未成年受众的担心；

——目标广告投放：也许是最为显著的一点，在目标受众具有高度针对性和互动性的网站投放广告使得企业可以把营销的努力集中在那些成年且正在寻找特定产品信息的受众身上。

美国的联邦贸易委员会（FTC）禁止卷烟、无烟烟草和小雪茄在任何电子媒体上做广告，理论上说电子媒体也包括互联网媒体，但是这个问题很有争议，尚无相关判决。应该说，考虑到美国烟草业的生存环境，美国烟草公司的互联网战略得以持续发展而不是招到封杀简直是一个异数，可以说是与整个行业的谨慎态度有关的。多年来，美国烟草行业在互联网广告上的投入为零，互联网营销预算全部是用在自己的品牌网站上。从下面的美国烟草互联网营销实践中，我们可以看到这种审慎态度的体现。确切地说，美国烟草业并为把互联网看作是一个新大众媒体，而是新的数据库营销平台，事实上，对受众不加区分的互联网广告投放对于烟草行业来说具有巨大的潜在法律风险。

在互联网的使用上，美国烟草与中国烟草的不同之处在于，美国烟草业的公司网站上几乎没有产品介绍和品牌营销的咨询，而更像是一个公益网站。

以下是雷诺公司网站的内容列表：
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18.1.2　卷烟互联网营销指南：限制用户年龄的访问管理

在互联网时代，一些对用户年龄敏感的企业在运用互联网宣传自己的产品和品牌时，最大的挑战来自于如何真正尽责地限制年轻人对这些广告信息的接触，这不仅仅是企业社会责任的问题，更是法律问题和公共关系问题。所以，这类企业实施互联网营销的关键在于控制用户进入其含有产品广告信息的网站。

然而，随着互联网的全球扩张，对进入网站的控制并不只是局限于宣传那些对用户年龄敏感的产品和服务，更广大的议题是如何保护使用互联网的儿童，阻止其获得他们的父母和监护人认为对他们不适当的东西。互联网行业已经发展出许多阻止服务，帮助家长们确保其孩子的上网体验和他们的家庭价值观一致。

通过使用先进的阻止服务，家长们可以阻止孩子接触全球互联网上他们认为不适当的内容。主要有以下几种类型的阻止服务：

——独立的阻止服务。这类并不昂贵，容易安装的软件与一个互联网接入程序一起运行，阻止儿童进入任何一种家长觉得不适当的类型的网站。事实上，这类软件在大多数电脑出厂时就已经被安装在电脑上。阻止软件产品包括Cyber Patrol,NetNanny,NetRated,Net Shepherd,PlanetWeb,Safe Surf,Specs for Kids,SurfWatch,Times UPL,Triple Exposure和X-stop。
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——在线阻止功能。所有主要的商业在线服务和各地的ISP都可以向客户提供这类与上网软件整合在一起的阻止功能。这些功能容易使用，属于提供给上网用户选择的常规菜单，收费很低或者免费使用。

——浏览器阻止功能。主要的浏览器软件都具有阻止功能，让家长们能够通过三个完善的独立评级系统免费对浏览器进行设置以阻止特定的互联网内容。有不少软件，包括Net Sheperd,RSACi,SafeSurf和PICS（platform for internet content selection），都允许有兴趣的第三方建立附加的评级系统来满足其所在社区的需求和价值观。

对于实施网络营销的这类企业来说，控制用户进入网站中的挑战在于设计一个安全系统，使其与家长可以获得阻止服务功能一起协同工作。有六个系统设计原则：

——授权；

——披露；

——保证；

——验证；

——年龄核实；

——密码保护。

这些预防措施，每一个都是重要和必须的，但是需要记住，在实施一对一营销的过程中，这些措施都是安全系统的一部分，是否有效还取决于整个系统的功能作用。

（1）授权——支持互联网阻止服务的发展应用的第一道防护。

使用PICS平台的用户年龄敏感企业需要在他们的网站上标明包含不适合儿童的产品的和服务的广告，仅供成年人使用。此外，通过与阻止服务提供商的合作，对用户年龄敏感的企业可以确保他们的网站处于阻止服务的目的已经被正确的确认。这将帮助对不适合儿童的网站实施家长控制，为了帮助加强自愿评级系统，对用户年龄敏感的企业应同意对其网站进行日常评级。

（2）披露——第二道防护

对用户年龄敏感的网站必须清除地确认赞助该网站的企业，赞助企业应提供其电子邮件和信函地址。对于那些对用户年龄敏感的企业来说，必须清楚地声明其网站限制与成年消费者以及是否通过网站收集个人信息，这一点很重要也非常必要。此外，企业必须声明披露其隐私政策并建议家长们采用互联网阻止服务。

所有的访问者在访问对用户年龄敏感的网站时必须通过一个“前门”，在这个“前门”上，包含所有的披露、保证、验证等信息。所有链接到对用户年龄敏感的网站的广告条、文字链接都必须进行这样的标注，并且只能到达网站的前门。在访问者进入这些网站之前进行这样的通知，企业可以让访问者容易和快速地决定这个网站对其是否恰当。这个通知也能帮助家长控制他们的孩子进入不适当的网站。

（3）保证——第三道防护

这项预防措施要求访问者在获得准入之前，保证他们是网站赞助产品和服务的用户，保证他们达到了法定年龄，保证他们自己想进入此网站。访问者必须愿意接受网站的“准入条款”，只有保证接受这些条款的成年访问者才能进入网站。

（4）验证——第四道防护

网站需要验证消费者在保证书上填写的地址，有很多方式，一是收集特许的用户信息，比如信用卡号，信用卡是一种很好的验证手段，因为只有其合法拥有者才能进行交易，而未成年人使用别人的信用卡来证明自己达到成年要求已经构成了相当程度的犯罪。此外，使用全名和地址来对访问者进行验证非常有助于对访问者进行年龄核实。

（5）年龄核实

通过使用第三方信息来核实做过保证和验证的访问者的年龄，确保访问者符合网站的年龄限制。在美国，有许多的商业数据库可以用来核实访问者的年龄，美国的直销行业有许多的信息提供商可以提供实时的年龄信息查询以帮助核实。

（6）密码保护

当一个新的访问者通过保证、验证和年龄核实之后，将获得一个用户名和密码用于今后的访问。

在保护访问国际互联网的儿童的同时，保留那些想访问对用户有年龄限制的网站的成年人，以及保证这些网站的所有者自由表达的权利，这对于家长，政策制定者，社区组织和互联网行业构成了巨大的挑战。家长们采用阻止服务控制儿童对互联网的访问，加上以上的防护措施，将可以很好地应对这些挑战。
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18.1.3　网站政策与隐私声明（雷诺烟草公司）

（1）成年人受众

本网站仅供成年人使用，即便网站没有包含我们的产品广告和产品描述信息，我们相信年轻人不应该吸烟，我们不采取任何行动鼓励年轻人吸烟，同时也在支持一些减少年轻人吸烟的社会公益项目。我们不参与任何针对未成年人的广告、促销和营销活动。此外，我们的沟通策略在设计上仅限于向成年人进行营销传播活动，我们非常严肃地看待这些问题和责任。任何试图把这个网站向年轻人传播或者把本网站链接到那些以年轻人为目标的网站的举动都会受到我们严厉的起诉。

（2）通信政策

我们很高兴收到来自成年烟民，贸易伙伴，股东和其他对我们的业务感兴趣的成年人的来信，请注意下列公司政策，避免不适当的询问，保护那些联络我们的人的利益和公司的利益。

（3）未经请求主动提供的主意

虽然我们感谢人们对我们公司的兴趣，但是我们的政策是拒绝考虑那些由公众提交的未经请求的主意和建议，我们依赖自己的研究和营销队伍来产生和实施心的概念。这对于避免某个概念的由来产生争议非常必要。我们的公司不断产生新的概念，许多概念在产生之后要经过很多年才会实施，相应地，我们不考虑任何未经请求的概念和想法，我们请求您不要向我们提交任何关于产品和广告的概念和想法。

（4）学生的请求

我们的政策是不向学生发送任何关于我们的业务的信息，这也是我们只向成年人受众提供品牌相关的沟通的承诺的一部分，我们不希望在教室里面出现和烟草营销有关的内容。我们不会回复任何来自学生的请求，除非他们请求的是阻止年轻人吸烟项目的相关信息。任何对我们的阻止年轻人吸烟项目感兴趣的人请直接访问我们独立的网站：www.rightdecisionsrightnow.com。

（5）消费者询问

如果你是一个对我们的产品有问题的成年人，请拨打产品包装上的800免费电话，我们不通过电子邮件回答任何消费者关于我们的产品和促销项目的询问。如果你是一个对我们公司有问题的成年人，请写信给“消费者关系”部门，地址在网站上的“联系我们”页面上可以找到。因为我们的产品和品牌沟通只针对成年人，因此我们的公司政策是不回应未成年人的请求。

（6）隐私/免责声明

我们为您提供对您的个人信息的控制，我们会收集网站的访问次数，平均停留时间，访问页面等统计信息，这些信息用于对我们的网站进行评估和内容的改进。

（7）电子邮件

在我们网站的某些页面上，你可以向我们发送电子邮件，我们会收集和储存发件人的电子邮件地址用于未来的沟通，如果你不希望我们在今后向你的邮件地址发送信息，只需简单地在你的邮件中注明即可，我们会尊重你的愿望。任何附加的信息，包括你的名字，头衔，公司名称，地址，电话号码等也会被我们保留，如果你在任何时候决定不让我们保留这些信息，只需要向我们发个邮件说明你的要求，我们也会尊重你的意愿。

（8）个人信息的使用

我们不会向其他组织或机构销售、出租或无偿提供你的个人信息或邮件地址，这些收集的个人和电子邮件信息仅用于向你提供你曾经表示过兴趣的活动信息或相关事项。我们目前不会把你的个人信息或电子邮件地址销售、出租或无偿提供给其他组织或机构，但未来或许会这样做，如果你在任何希望我们不把你的个人信息或邮件地址提供给第三方，请给我们发一个邮件说明你的要求，我们会尊重你的意愿。

（9）Cookies

Cookies是由一个网站发出并储存在用户的电脑上的很小的信息包，这些信息包储存在电脑上之后，会由网站服务器进行检查，了解访问的页面，访问的行为或访问的次数。我们的网站不使用Cookie，不会在你的电脑上储存任何cookie，也不会阅读任何你的电脑上的cookie。

（10）到其他网站的链接

我们的网站包含到达其他我们认为您可能感兴趣的网站的链接，我们对这些网站的内容或隐私政策不负任何责任。

18.1.4　网站投诉管理流程

流程覆盖消费者投诉的范围，包括但不局限于：产品质量，个人或财产损害的权利主张，业务操作的不正当行为，疾病，外国事务等。

（1）定义：

BBUM：研发中心品牌业务单位经理

COINS：消费者信息系统

CR：消费者关系

EC：紧急投诉，牵涉医疗，法律或严重的人身伤害问题。

PIRA：产品完整和规范事务

RC：常规投诉，不牵涉医疗，法律或严重的人身伤害问题。

（2）流程步骤
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（3）流程图
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18.2　互联网与市场研究

随着互联网用户和用途的爆炸性增长，其对市场研究的影响也日益深远，互联网系统的功能早已超出了最初的读取现有数据的范畴，进一步成为收集和发布各种研究信息的重要渠道。互联网对研究者的吸引之处表现在以下几个方面：

——可以在世界范围内操作运行；

——进入互联网的成本很低；

——使用起来很便宜；

——几乎不需要如办公场所之类的辅助设施；

——具有交互性；

——可以在国际范围内快速地收集信息；

——可以使用各种形式的视觉材料。

这些优点也带来了相应的问题，由于成本很低，规范很少，这也意味着许多缺乏经验或不谨慎的机构会滥用互联网，为了应对出现的问题和保持市场研究行业的质量和声誉，ESOMAR（欧洲民意和营销研究协会）制定了一个运用互联网开始市场研究的规范，这里对规范中基本原则做简单介绍：

基本原则：

市场和民意研究行业收集并解读消费者、商业和社会数据以供决策者作出更好和更有效率的营销和社会决策。所有在互联网上进行的研究必须尊重受访者和其他互联网用户的权利，开展研究的方式必须能为受访者和大众所接受，并遵守国内和国际的自律规范。研究者应避免任何损害互联网研究的形象和声誉的举动。下面列出互联网研究的基本原则：

（1）合作必须是自愿的

研究者必须避免任何对互联网受访者的隐私的不必要的侵犯，在任何时候，调查的受访者必须是自愿合作，未经受访者的事先同意和知晓，不得寻求任何除了已经从其他渠道获得的受访者个人信息之外的其他信息。在试图获得受访者的必要的同意的时候，研究者不能在访问的性质和访问结果的用途上误导受访者。然而，也有这样的情况，即为了了防止存有偏见的受访者回应，研究的目的不能在访问开始时完全披露给受访者。特别需要注意，受访者应该避免欺骗性的陈述，由此构成对消费者的利益损害或骚扰行为，例如，受访时间的长短，受访之后再次受访的可能性等。受访者有权利在访问进行的任何阶段要求将访问记录的部分或全部内容删除，如果合理，访问者应遵从这样的要求。

（2）研究者的身份必须披露

受访者必须被告知研究项目的实施者的身份和地址，这样如果他们愿意的话，可以在之后再次联系研究者。

（3）受访者的身份隐匿必须得到保障

受访者的身份隐匿必须得到保护，除非受访者做出相反的许可。如果受访者同意其访问数据以身份确认的形式移交，研究者必须确保这些信息仅用于研究目的。这些个人身份确认的信息不应被用于之后的非研究目的，如直销，名单建立，信用评级，资金募集等与受访者相关的营销活动。如果没有得到许可，受访者必须得到严格保密的保证。

（4）隐私政策声明

建议研究在其在线网站上公布隐私声明，并且使其容易找到，容易使用和理解。ESOMAR的会员可在声明中注明其遵守ESOMAR的国际准则并放置ESOMAR的logo。

隐私声明的基本要素如下

——声明“谁”在做这个研究，可以包含一个超链接到研究公司的主页；

——为谁做研究：除非有很好的理由不提供这些信息，否则应在每个调查中包含研究接过的最终使用机构或公司的信息；

——保证在任何情况下，个人受访者的身份和回答将会被保密，仅用于研究目的，除非收费者明确地要求披露给第三方；

——不会误导受访者：在获得受访者的合作时，研究者不会在研究的性质或用途上误导受访者；

——撤回：受访者有权在访问的任何阶段，或受访之后，要求删除访问记录的部分或全部内容，当这个要求合理和可实施时，研究者将遵从受访者的意愿；

——无形的进程：应清晰地说明任何和这个调查相关的无形进程，大部分网上调查可以在受访者不知晓的情况下查出受访者的某些信息，如浏览器类型，用户名，计算机名称等，声明需清楚地说明那些信息在受访进程中被获取和使用，以及这些信息是作为调查内容处理还是作为管理记录处理；

——Cookie：清除地声明是否使用了Cookie，如果使用，说明研究者会谨慎使用cookie或类似工具且仅用于质量控制，确认和防止麻烦的重复调查。如果使用cookie，建议包含一项提示，即受访者可以控制其电脑是否接受cookie；

——儿童：清除地声明对儿童的访问如何进行，在涉及儿童的访问中，必须在访问开始之前寻求可以核实的来自家长或监护人的许可；

——如何联系研究者：提供一个电子邮件地址或电话给受访者，便于讨论与某个特定访问相关的问题；

——安全：声明网站是否有安全措施防止访问信息的丢失、滥用或修改。只有特定的员工能够接触到受访者提供给研究者的信息，而他们的准入权限仅限于数据分析和质量控制目的；

——未经请求的的邮件：声明研究者不会向受访者发送未经请求的邮件，不会把受访者的邮件地址提供给其他人用于此目的；

（5）数据安全

研究者应采取充分的预防措施保护敏感数据的安全，确保任何客户提供的机密信息不被未经授权者接触。

（6）可靠性和合法性

在任何情况下，研究的使用者和社会公众不应在互联网研究的可靠性和合法性上受到误导，研究者有必要：

——遵循与研究目的一支的科学完整的取样方法；

——发表一个清楚的声明，说明在一项研究中抽样主体的定义，采用的研究方法，受访者的回应率，计算方法等；

——发表任何关于缺乏可预测性的可能或者研究结果的局限性的保留意见。

（7）对儿童和年轻人的访问

研究者必须质疑所有和儿童及年轻人相关的法律和规定，即便在互联网上确认儿童和年轻人的身份非常困难。在访问14岁以下的儿童之前，必须取得成年责任人的允许，应尽可能避免询问普遍认为敏感的问题。在任何情况下，应小心处理和儿童及年轻人有关的访问。

（8）未经请求的邮件

研究者不应向那些已经表明不希望收到这类邮件的受访者发送和这个研究项目或任何其他研究项目相关的邮件，研究者发送给受访者的邮件应在标题注明邮件的目的并保持邮件内容尽可能的简短，从而尽量减少给受访者带来的不便或刺激。

（9）（有代表性的）一组互联网调查对象Internet Access Panel

在从招募到样本选择，回应监测和日常维护的每个阶段，研究者都应该对互联网受访者样本组进行积极的管理和维护，为此ESOMAR制定了相关的技术准则。Internet Access Panel是一种新兴的研究技术，尚无统一的质量标准，对于这类研究的购买者来说，可以通过下列25个问题，来自透彻了解研究服务提供者的方法，那些建立了方法体系和小组管理政策的合格的研究服务提供商将能够回答下列的问题：

——这是一个积极管理的样本组还是仅仅是一个数据库？

——这个样本组的真实规模是多大？

——样本组中活动的“会员”比例是多少？

——这些受访者的来源和招募方式；

——成员是否为选择性加入？如果是，是否为双重选择性加入？

——样本组成员参与所获得的回报是什么？

——这个样本组是否仅用于市场研究？

——是否有一个隐私政策？内容是什么？

——遵从什么样的研究行业标准？

——这个样本组是否遵守所有的与隐私、数据保护和儿童相关的地区性和全国性法规？

——成员信息中保持有哪些社会人口学信息，用户信息和个人兴趣信息？

——多长时间更新一次？

——是否有其他渠道获取受访者的信息？

——从提出要求到邮件部署（启动一项研究）需要的最少时间和常用时间？

——可能的回应率是多少？如何计算回应率？

——最近参与过同样主题的调查的成员是否能从新的样本中排除？

——回应率能否得到保证？

——在一段给定的时间内，样本组成员多长时间联系一次？

——如何为某个特定的调查选择样本？

——样本能否根据时区、地理分布按批次部署？如何控制？

——样本在部署前是否随机化？

——能否控制样本部署的时间？如何控制？

——样本组成员能否被指向特定的网站填写调查问卷？

——对不良数据（欺骗，不专心，不在意）如何作出保证？

18.3　菲莫美国公司的互联网营销

菲莫公司对互联网营销最初是持非常保守的态度，在2002年之前，菲莫公司的互联网政策一度为“互联网上发布的信息不得以任何形式营销菲莫公司的产品和品牌”。直到2002年，才推出第一个以卷烟营销为目的的网站（www.smokersignup.com），且仅涉及低端的Basic品牌，属于试探性质。

[image: figure_0588_0772]

到了2004年，也许是菲莫看到美国烟草业的互联网营销模型基本成熟，又对www.smokersignup.com重新改版，使之变成一个服务所有菲莫品牌消费者的数据库营销门户。见下图

[image: figure_0588_0773]

2004年改版之后，菲莫耗资数千万美元投放了一系列关于“停止吸烟”的广告，广告中提示消费者访问菲莫的公司网站获取相关的健康信息，而菲莫的公司网站中又包含www.smokersignup.com的链接，从而变相地宣传了品牌营销的网站。后来，由于舆论的压力，菲莫把该网站的链接从公司网站上删除。

18.4　雷诺烟草公司的品牌网络矩阵

18.4.1　共享的功能接口

2000年，雷诺公司为旗下七个主要品牌分别建立了网站，所有的网站后台采用共享的功能接口，而访问者看到的外观则是“独特的”的。这种信息结构具有如下优势：

——由于各个网站之间的功能差异“最小化”，雷诺公司的互联网部门可以更加轻松地为各个品牌提供技术支持；

——由于各个品牌网站的功能“标准化”，使得消费者可以以同一个身份进入所有的网站，特别是像积分、购物车之类的网络工具可以跨越各个品牌网站保存用户信息；

——各个品牌可以对这些功能进行整合而无需太多的技术支持；

——品牌网站可以围绕着这些标准功能对内容进行个性化，支持独立的营销方案并保持品牌的差异性。

[image: figure_0589_0774]

[image: figure_0590_0775]

网站功能列表（雷诺公司，2000年）：

[image: figure_0590_0776]

[image: figure_0591_0777]

18.4.2　域名独立、各具特色的品牌网站

www.CamelSmokes.com.

[image: figure_0591_0778]

www.kool.com

[image: figure_0592_0779]

www.InsideWinston.com

[image: figure_0592_0780]

www.SalemAccess.com

[image: figure_0593_0781]

www.SmokersWelcome.com

[image: figure_0593_0782]

PallMallUSA.com

[image: figure_0594_0783]

eclipse.rjrt.com

[image: figure_0594_0784]

18.5　案例分析：Eclipse的独特定位

18.5.1　网站概况

（1）Eclipse网站的定位主要是信息提供和网上销售（网上销售功能现已取消）——教育并刺激消费者购买；

——针对消费者和医疗保健专业人士；

——电子商务；

——提升品牌忠诚度和重复访问率。

（2）与网站进行互动的消费者受众可以区分以下三类：

——尝试者：听说了这个品牌的成年消费者，有兴趣知道更多信息并购买尝试；

——初次购买者：购买了一个尝试套装的Eclipse烟民，随后可能会购买一整条，但是还没有下定决心；

——忠诚的转化者：一个经常购买Eclipse的消费者，寻求产品的更多信息。

（3）除了消费者市场，网站也为医疗保健专业人员提供了专门的区域。

——包含更多的科学数据；

——不含夸大成分的事实；

——容易使用的网上资源。

（4）网站与所有的营销传播和促销活动无缝集成

——广告

——直邮

（5）网站于2000年5月上线，为在达拉斯进行的新产品试营销提供支持。

（6）有类似需求的网站：viagra.com,millerlite.com

[image: figure_0595_0785]

[image: figure_0596_0786]

18.5.2　网站的消费者部分

（1）网上购买Eclipse产品（现已取消此功能，但仍可通过800免费电话购买）

[image: figure_0596_0787]

（2）像产品手册一样容易使用；

[image: figure_0597_0788]

（3）提供常见问题及回答；

[image: figure_0598_0789]

（4）BBS系统，所有的帖子均需由管理员审阅之后才能发布。

[image: figure_0599_0790]

（5）防止未成年人进入网站

[image: figure_0599_0791]

需输入邮编和出生日期并注明自己是烟民才能进入网站

[image: figure_0600_0792]

[image: figure_0601_0793]

注册称为网站会员方可进入会员区域，注册会员需填写详尽的个人信息，包括姓名、地址、电话、社会安全号码（或驾驶执照号码）等信息，并由雷诺公司通过电话等方式多次联系核实身份，方可注册成功。

——提升的消费者数据收集系统

18.5.3　医疗保健专业人员部分（现已取消）

——超过200页的相关文件支持Eclipse的产品主张；

——容易进入，界面友好的内容：快速下载，容易找到和打印；

——允许对文章和文件进行评分，从而更好地调整内容的排列和布局；

——常见问题与回答；

——提供激励机制以建立医疗保健专业人员的数据库（免费的CD和资料）。

18.5.4　网站流程图（2000年）

[image: figure_0602_0794]

18.5.5　网站地图（2000年）

[image: figure_0603_0795]



images/00104.jpeg
LEaie

CAMEL FAMILY






images/00552.jpeg





images/00525.jpeg
Al

Wik

AL T

H TR

7

B AL b
(25-104WIFA)

- VAT TR HR
A

~{EREN, SR I TR
SePrr i

- B KR
kR

=TI IS 20 A

L2 EONIES

EHHETEAMI . 4 (oA
L ART R SR, F 0
LI





images/00554.jpeg
EPWIA

|k






images/00041.jpeg
W

$s33Fii¥ENS

LT -

o
E s e

PR T

ma” S

. maws

e b3 B TR B 5 | 19911992 4E3EBEH TG
LM T AT T | TW 2.3%, THHEEUHK
WK S 4 B | 8.9%.

*e

- AR RERDUNRLH HRARE R

1991—1992 4EBEEM
B 45 52 7 5 4 L K
25.5%, T 3E 30 T
3.6%.

18 ¥ YT BIIER)

WWHAE 18— 24 Y ZHMFER
WSR2 AT — .






images/00417.jpeg
FBRRBEBEKLEE

FeHRAY AR X SR

o
4 . ales
4 o
| mpne o mo
™ s

Tranens @0 soren
4 esum  ostens

aama.
g © cmries v
ol —
3 P 3

W
FoAR R A4 S MOA A1






images/00102.jpeg
MARLBORO FAMILY

LEne





images/00411.jpeg
B ARPT SAEE A
Pravers 19
RAFFLES 15
R1o 12
Concord 10
DUNHILL 10
Basrc 10
NorTHWIND BLUE 9
RiTz 8
Vista 6
CENTURY 5
AsPEN 4
TRIUMPH 3

Source: CONCORD SALES SIMULATION Top-Line, 1985





images/00030.jpeg
WERAFARRAREERRAE, BRI
L. EROBSHRE (5P R—RE)
FUMRHI R, RARIZERSH.

B. WS “MKET

(HRERA AT SRR, BT
B RAVFAAET it 450 R
DRMBARETHES, BEE, ERBER
it BSOS LA
A EREREMR L WNER, 8
- B ORI .

. saRE

LETHRARRAAE RULEEMATH
1 LR R R 8, EORARATHE
HUREAA L

2,474, Robinson-Patman HRFH
RO, A FEEERTHNES, @
RRNIEAEERA S

D. FIC % 5 B4R “FAFRIA
ATS" K, ERABRA R, i
FEENA A

LA S RE MR (GER: TR R
REERA ")

2/ ERBIEA VR LT FRRIE, 5§
RIAHE, RETAHI 42

AMFrE GRS, B
L7 TEGHIH.

E. —RFMARI-#H T T
7 RAATE BT
(RIEHE—GHA), UHETHRET
e

1. RER AR TR0 BT RR T
R 2R RS T,
R AER TSR, RITTHL
L g

2ERRIT BRI bR

3L RERRIRREN, RIS
BRI EA Y AR hFRIelb
R, (i R AR A A
SR 21 YUTRRRE, BEATED
WA 21 YL R AL, BERREAN






images/00319.jpeg
[ L LV ET )
L2 AL FAIER MR FH—ZHER
A
SRR AR FEHIBL
il 33; 43 UL SR SELS JRAIEAR it e e
Wk AR R TR
LSS SRR SERAR






images/00040.jpeg





images/00175.jpeg
PARLIAMENT

[RRFECT RECESS






images/00410.jpeg
TOTAL BRAND AWARENESS
TRIAL
SHARE

Nosmazo
11 weexs)

36
13
0.2

MerrT

37

CaMBRIDGE
{8 weExs)

24

0.3





images/00460.jpeg
MARLBORO

mo






images/00122.jpeg
RN BN R

X £ k-
Benson & Hedges Classic Lights .063 079 016
Benson & Hedges Delure Lights 142 az 015
Benson & Hedges Ultra Lights .46 449 -003
Marlboro Reds 25's 185 242 L0857
Harlboro Lights 25's -090 079 .on
virginia Slims Lights 120's 222 a0 021
Virginta Stims Ultra Lights .23 167 o7

Virginta Slins Lights Ovals 018 063 045





images/00088.jpeg





images/00749.jpeg





images/00437.jpeg
VS 18 Wi 2 L5 — A A — 4 FE 5, LN SATHULAETR 09 (R
PR AERDRMBA L.






images/00564.jpeg
A B R P A

3. hiiiit

A R AR 4 R

S 5 R0 0 44 R

——HH AR R A A DA

—— R E) TR AR TR

G0 A O/ ) i

—— T /W EE K

TER: AH T ROR: RN, B






images/00572.jpeg
[CITV/STATE .0
iy idedrifl 3






images/00067.jpeg
Alabama

Arizona

Alaska
Arkansas

2000 - 2006 HBHNNE

&

B (20

BET) WR
s X

$0. 0.
26 425

$0. S1.
58 18

$0. $1.
60 60

$0. $0.

EER
5/18/200
4
11/25/20
02

1/1/2005
7/1/2001





images/00071.jpeg
ARBERA (IARBE)

2007-2008 MAMMARBL W%

Bt
HiE #8 (EARR)
AR LT ' RRE — G ATERLWE $180
ETRRESHE RARLNE2.75 % $1,015
BRI B $756
74.50%
PR 9.00% o1
FRHMBITS 5.75% 58
I BRI 28 A 5.75% s8
A 1.75% 18
WA 175% 18
AHBESTSA 0.75% 8
D 2 2 0 6 0.75% 8
TR KA R
iislcatl il MATRN42.25% $810
LR B ) $367
15.50%
MRS 8.50% 60
SUBARITS A 8.00% 65
TERERE, BERARHHE SRS 7.75% 63
SRR L 6.75% 55
ST R 4.50% 36
7B 4.25% 34
ARSI 4.25% 31
(] 4.25% 34
AP BT 3.50% 28
AP 2.25% 18
SR D WG 0.50% 4
MRARAHRAS BASENS.00% $95

BT Ve $32






images/00134.jpeg
i

44

sk
.25
R
S
SR — KBk
733

A H B P





images/00421.jpeg
BT SR 8 — 2 2050

1984 1985 1986

1990

3 888823883





images/00499.jpeg
retaddnestit
ity |





images/00163.jpeg





images/00358.jpeg
e

HEEnC 7 - HRM
WA v
JEs
7 - smmn o WHERE

& - s
-y
~ T
o

AR





images/00708.jpeg





images/00476.jpeg
Come to where the flévor is.
Come to Marlboro Country





images/00118.jpeg





images/00156.jpeg
Lo e Ll
A W
B% w% | B

LLYE Y 3

a1

32

vl R A

25

25

BT 5E R BRI 1

27

23

AR AR Y 1 o

MR

AR A A 2 0 R

32

23

R-ARQURE I

31

26

A RORKE A O

33

25

A L AT WL A ARG

24

21

Ea e E N LR

70

16

AT AL A W7 90 4 R

29

24

A RS 4253 00 B

37

30






images/00533.jpeg
i

%

DRHGHE

Jii

S

0

56

31

18

15

14

10 20 30 40 50 60

70’





images/00026.jpeg
IO T KO ROSTRAGGN M 1RONE tEDrE e R ot aE

The Eclipse Concept  Making The Sw Praduct Stewardship

corterence

The Best Choice for Smokers
Wortied About Their Health Is to Quit,

The Next Best Choice
for Smokers Is fo Switch
to Eclipse.

Stpesi ot whors ot
Dt s et o,

iy et T
G B i el by 0 s i
Store Locator 10acing MH Cigaretia - 18 smobe vitualy d5ap0ears dlter you ele.
| g, E -
L Less ingoringodor.






images/00443.jpeg
— AL EERRHANFHH T I
S, REA A A A
A, MRANFHENTRFHL, H90
VS T REK-

WEH—RAERH A 2RO
%, MEFATLH KSR






images/00785.jpeg





images/00506.jpeg
2050 A SRR M) £ Sk -4 e

i) iy (P

iz

AR

i it | TR <
iy CXTRTTRRERPETATY -~

i [P v
i .

5 AR
ik (MO
S T






images/00455.jpeg
Clnericas
Rl i






images/00548.jpeg
BHRL

s L1 HEE RE
1 b L2 1/1
2 M A m/v
3 o W KT Y 1/n
4 Wy WY KT m/v






images/00290.jpeg
K
Hnpass
RM5 ik
i85
H8 i S gﬁ»&#a
walEsE | | T MR
HREHR fRETin
A
i, &
DA P B

© BHHREH RS SRR BB 8





images/00661.jpeg
T3 SR 5 R A TSR I B SR

5400 s37675

$305.31
5300

s200

s149.73 iseiis

s100

S0 mman R B RICFER

RN FRNREBERR





images/00231.jpeg
-

Gy GET THE MILES.
[\ GeTTHe GEAR.

2061030254





images/00266.jpeg
PETTULY (€9} PETTY VU

mzk p RN 4 FRRPRRNEIZR

A p gﬁg (et o Baw

ﬂﬁ")jﬁi“‘ 4 f%





images/00636.jpeg





images/00724.jpeg
+1.5

BrA S ERA iR

EEILEES






images/00374.jpeg





images/00773.jpeg
FMBAFEMTR

Camol Winston
) ) | ]
TREA] |DORALZ ] |

AR ] [ mEs]

[NOBULLCOM

i BB






images/00159.jpeg
WK A"

BE %
% ®n% | R

R/ RS 52 38






images/00323.jpeg
femmy — BHNRNEH

Comnn >

E2 3

E23

Crammnd

v 1909 Busnos Andys o Salom rand S Ansy.

™~
RGN





images/00289.jpeg
BRER, HENAE |

B
TCH W T P
sk 40 43 717 55
w37

BEERTREAT HAMENR |

wr
s L1 D 0 O O
278
A 0 O O
PR
A B R KB AR

BTN E A B R

R RGDH
ERERMN RS (WS
R

PR, AL
AR IE






images/00509.jpeg
bbb S5 R AL 0%
i3 il OB
' pnd G
2 e
o | PRl sein oo
| et et
| o i toehed | iy
: so o el
o vl Shean v S
: et el
et [ eierton
3 canel i cona i e
i s | el | neicsnorignn
N Carign e caret Vo
i L o s
. e o= s
] e Ly e Luciyrio | Loooe
i gt | (ima O | Amarom O

[





images/00620.jpeg





images/00270.jpeg





images/00227.jpeg
VOUR BASIC:
MERCHANDISING.

wmm





images/00677.jpeg
r—

e

- s

« swmma
i
* cann

i

o

e

s
m
B

"
b
WRamman
s

< anmex
R

mwan

» nmaume
SR e

ot
SRR ewanr





images/00765.jpeg
L]

wx/

EECE 2R

RER

BRI, Vi ¥ RGP s






images/00335.jpeg





images/00479.jpeg





images/00732.jpeg





images/00029.jpeg
N

KB WHANAT, LEERBXGRAE
FHE, RERRNZH—-HBENTHEXRE
ZRY. SERMG—BEXMHIMERERER
FUETE BB AL R 6 B B B R R IRAT

RIVATHEZR— s IR,
AETEFERRER, SRLIRERBOL
WAE . GEEBER TR, RIORE
T HRARERE, PXTBE. . el
SRR LRERN. EMEHR, RIAHRE
AT HRIIR B 5

SRR
A. BEHAL? AHRE?

—ATLEHAURE, ERFEECRT
EEEE—NERAEN, BESRNEN. 3T
FAKB, RIRRATRENAR iR
HEEY, AF, EAEAAE. XL
R EEE A RN ERGER, WTAE
W, ARG, o TR —8s,
ERBLERAAN ERRETN, TRRS
WIRETRL LR PO LA SR
EREMRGAERE, LHLBAKIAAR






images/00226.jpeg





images/00698.jpeg
AR 3

2WITHR 2m
AWM n3nee

Ll wss

BA wemm
BABEEBEE o
BE AR e

Mes 94 wcsitas

some

aos

s

oo

UL MUY MUISS  GEAR') GEARISO GEARIOL

somme

e

soree

oous

o

I

[
I
[NV
(e
[T

Soor





images/00750.jpeg
M‘IRI.BORO |






images/00183.jpeg
gnez

un voyage






images/00362.jpeg
—— I3k, AR, S| RN SR R
Ly a8 —HicHA M eY
—— M, BRI | RN
—— R W L — R A AT
N5 LA S
- b4 JEIE G T AE — AR AR
a1
- ERWIR A B4 b oA B RIS AL R RS
WA AT A b - AC JR/R ¥
—— i B/ R - WA
Wi
—— AR
IR A 50 5 SR 19 3
JERGE AN H WA
A (5 2 W, R
AEATH 5 9 A 7
3 0 2 A 0 AR R
far) - AR

MR A R EAT RO
A T W

- PRV F AL /
AT S

-HI ML H bR B
1 S R O B






images/00615.jpeg





images/00300.jpeg
P
it e EI | !I
CL] e
[=F

- %Eiﬁgﬂﬁﬂiﬁ*iﬁ'ﬂﬁnﬂnm&?m
I [3






images/00091.jpeg
L2 Tie)

BELAIR FAMILY






images/00245.jpeg
43535-D4






images/00681.jpeg
Bl

s

P

T R

e

angan
RRtaR

on
o
Zax

preeen

Anmmnr

T
]

Feres

s

R

wanse






images/00394.jpeg
B goLp [ Monitor B mLK1S






images/00496.jpeg
BEH LV

- M ——AekB
—— SRR R —iT4
——RATb )y

—

- VUT/ U1/ 5 MR 1 / S A MY






images/00793.jpeg
Wit BR ARRE Gl A S B
£ RID: | AUID:
J
ETR
nEEN RETR

B
SER B
ERRH






images/00286.jpeg
=y

LIPS

XY RETL

RGO A | RMTERRY
s 2

BRGS0

EER
b

[ & _setvamrmy

H

RRHRELEE
WEAFHHATE
A TR

O

R - AT AEA R






images/00639.jpeg
H W o BRI T3
B RE A K 25 b 4 A R DI A 0 A OR 5 R
A UK LMD LARE KB | R
%
PESUES AR — 5 M R AL A R, DRE T
e, KXW GETKM % R
R E AR R SLIE M A, AT I A 1 5 AL R SO
R R AT AL, BT
7
RE X E R0 Y G40 5 59 0 49 R i KA
AT i, ATH BT RS AL
EEEE 1] R AT R, R R AR 05 20 02 S A
B FMWRY | ORISR U A4 e A 10 0

it






images/00402.jpeg
RUBARBN $

100000

10000

1000

100

1357 911131517192123
M ()






images/00052.jpeg
IR

S A R I SR
SRS fiw P
Wi LT [T
s Foe sk
i ]






images/00547.jpeg
YA 1 B K

150+%

100-150%

50-99%

TiEE W
« BiATHBER: 1991~1993

A%
ERE
A%
BRK

A%
ERE

I /1y
6 4
25 50
5 4
25 50
4 4
25 50

40-45 25-30





images/00117.jpeg





images/00510.jpeg
MBS T A

e
wy B e e
st






images/00005.jpeg





images/00269.jpeg





images/00140.jpeg
120 WHEMIBA 19 LHSHIBA
S 0 -0 sy o 0
7S e
H0 MBS A 6 MBS A
- L

2 +16





images/00480.jpeg
Come to
where the
flavor is.

Come to
Marlboro
Country.

Vllura





images/00204.jpeg





images/00316.jpeg
e R 4 13 A
L3S

ok - W - MRkt
- IR - RELRR MR
VK AR AR, MK

1 18~24 %






images/00195.jpeg
Lighten up with Merit.






images/00253.jpeg





images/00746.jpeg
WRFAESAJ MR R A BRI

s 600)
TRAMY ()
etz 200)

(1700,
ma20)
10,
(e
A0
w6101
ra @s000)
anm(150)
TABF(100)
BT 7
wn2s)
a7
(525
nemEATR 25

e Sam(es)

B (200) o R R





images/00674.jpeg
ELLTYE

e
-






images/00603.jpeg
i

&4t 1

W

E]

35,673

8,149

2,699

46,520






images/00731.jpeg
@? e -@}:ﬁ‘

4 78 “h.-.t





images/00224.jpeg





images/00654.jpeg





images/00707.jpeg





images/00642.jpeg
MR

prreg B v N e
. e
: i
: Shkaes
P
[ s
B

s

o
- zoam
£

-
<aeme

EIEIE






images/00212.jpeg
s O S AP

R ACF R
- WA E R

FfeS)






images/00068.jpeg
Arkansas

Colorado

Conneeticut

Connecticut

Delaware

District of Columbia

Georgia

Hawaii

Hawaii

Hawail

Idaho

inois.

Indiana

Kansas

Kansas

Kentucky

Louisiana

Loui

Maine

Maine

Maryland

35

2

3t

o

00

s1
00

2272 2%

6/1/2003
1/1/2005
4/3/2002
3/15/200
3
8/1/2003
1/1/2003
7/1/2003
10/1/200
2
7/1/2003
7/1/2004
6/1/2003
7/1/2002
7/1/2002
7/1/2002
7/1/2003
6/1/2005
8/1/2000
8/1/2002
6/1/2001
9/19/200

s

7/1/2002





images/00087.jpeg
il TAREYTON FAMILY

N

1t 16538 1re 1660





images/00438.jpeg





images/00592.jpeg
iy






images/00341.jpeg
1956 marivoro
et
AR
1954 S 1967 V. Siims.
kit )
Hfl
WINSTONZEA A1 b R TEACHR I 965 man
x hit—e ki, (LR [
it T IH«Fr m.aeuwum i ey

Fed





images/00711.jpeg
G FREE 200z, CUP OF
SFRESH BREWED COFFEE

With Marlboro






images/00357.jpeg
SR

i ——y 2

Y bd
SIHT7 o i

WOEA e
i i
WAL Yantage 3737
P

kit

BUEBR ARRTA
piicic g






images/00584.jpeg





images/00320.jpeg
AN NEWPORT KOOL
IRKHEE: 1976—
HRE L EINCEUES ML/ A
[iks2i g “HORIER" R
- R CHRTE, IR AL | Skt BT (1980), 8
PRSI0 | 0 A 0 vkl peokm ™
w? " (1980) , “B % i 7
KOOL” (1985)
— kR e AR MK AHLSR B AL A 2
il Fik
SRR AR FFHIAL G EHATEMA
P LR L 9 04 s 8 L A
A 1o
it TRAEEAR 25 L EABER WK
RS S AERIIR T o 5 £






images/00770.jpeg
o

i1 - A
| s b =
1 [

= s
ﬁmw. 1 &

L] =

= T |

&2 L&

T

989, % " exeg M
m%nImM,m __ # &
SB gu< A

L

L.‘
Lk

=

[ Eems |
| 88 ) 3
| g ;\\ L B vv )
Eages (%

e Erec #
¥ :

R

e )

Fiid
o
—

i

&
&
ki

=

=
i
i

fL

@,





images/00459.jpeg
g





images/00009.jpeg
AR, R/ %

BRMBUAIA R VS. 75 K& R A A R
1980 - 1998

0 P T TR |

1900 1081 1952 1063 1004 1065 1000 1087 1900 1900 1900 1991 1902 1099 1904 1666 1960 1667 18 1000






images/00662.jpeg
EeLES P il vig
(19924F)

bl 572
w0
2
10 18 74 oo 719
25 39
o, s Ut
e oo oo 1015 o00s o005 1008
e wom ™ R
Share Of Category Requirements
Py AR AR RILN-00%
= 0% MR A TIRIEN<90%
wen A0 A MBS RTRATRA505%
L AR A AR <10%

A RN





images/00232.jpeg
e o P G-
o s

67630-B2





images/00377.jpeg
oy TR

zﬂimnﬂ
it

AT i
T





images/00398.jpeg
RN B E

33

Vi R





images/00727.jpeg





nav.xhtml

    
  
    		书名页


    		版权页


    		目录


    		前言


    		致谢


    		
      第1篇 卷烟营销的基础
      
        		第1章 行业洞悉：人类为什么要吸烟？


        		第2章 法律支持：让大象在钢丝上起舞


        		第3章 年轻市场：决胜未来的第一支烟


        		第4章 营销研究：投入产出最高的环节


        		第5章 营销组织：产业组织与企业组织


      


    


    		
      第2篇 营销目标的制定
      
        		第6章 品牌家族：品牌衍生与周期干预


        		第7章 品牌形象：品牌竞争的核心内容


        		第8章 品牌管理：品牌计划与战术创新


        		第9章 品牌定位：品牌竞争的战略武器


      


    


    		
      第3篇 营销工具的应用
      
        		第10章 新品开发


        		第11章 广告管理


        		第12章 媒体管理


        		第13章 促销管理


        		第14章 事件营销


        		第15章 品类管理


        		第16章 数据库营销


        		第17章 忠诚度营销


        		第18章 互联网营销


      


    


  





images/00361.jpeg
1]

AW

LUNGET TV AR BL T2 W 1 WA 3L R R 952 3L
HR? R IF AR K T | BESEYER
B S 5k 7 - PRI A B
it AL A WA A ) A B F R s
B Gk L sk B
——Logo? - BRI S B 5 5
— M WA RS :
—HEMIE? NG A M (e 5
—Aa%
—— MR
- RIS H AT R LR AT
REAT? s R R AR (ORI
—Fiy — R T ;
—hek; - S A A
— i - BRI RAR ) -
A —— R K SOV
G E) 5
—— &M TR
sov;
E LY PR ES NSRS
ASAE 3 S 0 i AR )
fiks
- FFRGEHIAR BRI S - A

B LA T 7

“E R R 14






images/00418.jpeg
TRV A — )5 i

15

10

198 1985 198 1987 1988 1989

1990

°5888883885:53





images/00048.jpeg





images/00789.jpeg
SMOKERS' BULLETIN BOARD

ALL MESSAGES POSTED O THE BOARD ARE THE PERSOUAL OPINON OF THE SUBMITTER AND
SEMREH * 1o oot ariet you rustive # member andoggod on. - CUERHERE™

[rp—

s
eier

[ o
© pErcs Acons
o e o ot i v
e oty ko Eepoe?
1t iy o ek 0y 1
lethat hyyoire n ekpse smcker now?
Wt a4 e hoing ke botorn Etipas?
© swouss pemence
o R s o ma e e
WA he toughes: ar b sweching o Ecpse?.
Ay adice fcr amokers o how o make e awkch 1 Flpse?
Do aring suepries you s Gl
P ae—
W helped v ke the swAch

5

ecuse s RO 158
R s o i
ot oot rond ofspowes ko s
Ay st cactlons o e peophe sround yus
Wow hav you it ther skt sokers o Ecpse?

0w






images/00273.jpeg
b i35 A Camel Filter fBATHIR

BEMN BRI BRI
R F A ok LICIELS A n
WEmAE A i 53648 AR —FEEA L TN TS
2 LS






images/00336.jpeg
'VANTAGE 4 *4






images/00623.jpeg
(4) A 8 AT

.
(5)
» = (1) 50%f &M ) N A R AT
B& ARBAEARSEA A SR L5 ARSI 60 K45

(2) 7 bR 2) A 2 45 00 i ) —
TR A AT BRI P P00 AR

3) 7 L Al S0 %435
B 8 A SR 2 S 7 3 AR 24 XA
AR 5 RS

) 2 RR “) A 4 AR
b 5 1 130 LA B e .
A5 4 0

(5) bR
RECE BT
MR

»= ) 33%M 8 M [$9) 0 R AR
B% MG T TR L5 ARSI 25 K45

@) HA AR @) R 24 K50
0 S RAE G o B ) A K S b
7 e

3) HAEM
il 1 5 2 2 S 0 490 o L
R

) AR

B AE R 1 0 4L A
RECE TR






images/00635.jpeg





images/00766.jpeg
Wnil  CYBERsitter”

sufrs%/





images/00265.jpeg
TS

PRI, MERERHBIA

3%

HH, T

A A A A

vVVvYwvyYy

TS AR %S

BRRS

RFBARELN. K" 0974

HE
2HtF





images/00208.jpeg
WML RSB ARl

i
Q @\

L]

o

i





images/00422.jpeg
6
E)

%

10

1984 1985 1986 1967 1968 1989  19%0





images/00571.jpeg
4
i
1|
1)
1)

1022
970
10|
10

13|
105
107

13|
o3|

1016

1022)

13|
|

1022]

19|

1|
03|

1023

1023
11
1116

1ol

i

i

G
ISouhern Womne's Show
[220d Anowi Koreatown MlicutarFesivl
[Norh Georia S Fale
|Virginia Stae Fair
IMid-SoutsFir
St Fal o Texas
on Program Ends
Southem Womer's Show
[Vicginia Stas Legends
South Caroin St Faie
[Biack Expo USA (Richmond Concer)
Discovery of America
Virpini Stims Legends
|Camaval Latno
{Long Istand Aut Show
Nowh Caroina St i
[Races Festval
[rizona s e
|amiso Asto
Soutbern Womer's Show
Patiomcn Pay Zone
Peect Combinuion Concert
[Nederander Festival Coscert
INederander Festival Cosoert
errational Women's Show
[New Haven Auto Show
[Sothern Gt Sow
[Nederlmcer estival Coscert
[Pan American Fesival

Los Angeles, CA
Marieta, GA
Richmond, VA
Memphis, T
[patss, X

[Biingham, AL
[okishoma City, 0K
[columbia, SC
[Richmond, VA
I, FL
{Fousacn, T
INew Orlesns, LA
lLong fslant, Y
[Raleigh, NC
Joranda, FL
[Phocaix, AZ.

[ Biss TX
packsonvie, FL.
[Miami Beach, 1.
INew York, NY
Mo, FL.
ruscon, A7
I, 1.

[New Haven, CT
[chariote, NC
[Tamps, 7.
IMismi, 71

Fontmes
Fomance
Foniner
Fontanez
Fontmer
V. Bermer
Gemnaro
M. Geansro
1 Fonisnes
berson
Pecon
M. Geansro
Fontines
A, Hsman
Fonsner
Fonenez
Fontanez
Fonianer
IM. Gennaro
[c. peson
Toncanez
Founer
1. Foniancs.
M. Geanaro
A Huaman
IM. Gennaro
Fontmer
Fontanct






images/00658.jpeg
UKW ER R

s

Xz

s
o
e
wn
e

sl R






images/00434.jpeg
1911 4224 (/0 oL e A 40129 B4R Y 1909 4, SERABA KW FIUM KB 7
W, M T O, SRR T R | R, A RMIGE S L.
PBHGE T






images/00121.jpeg
Benson & Hedges Classic Lights
Benson & Hedges Deluxe Lights
Benson & Hedges Ultra Lights
Harlboro Reds 25's

HarTboro Lights 25's

Virginia Stins Lights 120's
Virginia Stins Ultra Lights
Virginta Slins Lights Ovals

(s (0C5)
2063 736z 407878 522619 2156.57
2 4847 437089 6210.21 254648
46 6789.46 680241 11916.47  6329.91
85 7994.86 725041 733424 1796.99
.0 5383.38 6463.73 7070.06  2690.75
222 9051.23 59%9.58 5647.19  2562.79
.28 7953.56 475813 6094.99  2153.15
(018 773628 295374 4567.86  2046.54





images/00176.jpeg





images/00064.jpeg
KR B

—i\A J R KPR O

—— BB

—— AR

——IRE A R it o N A0
HIEN

—— 5% W RIE






images/00033.jpeg
PALL NALL

A






images/00526.jpeg
P RATEES R R A NS
*®
——JF R WAk —— RN —— Rk H b
L R, BEHRES | AR
—— W, BUER | WA AR
i3 W D OF SR LA W R b D —— X AT
—— R R RAAL; .

—— W Y TR FFR B .






images/00249.jpeg





images/00530.jpeg
s
AR, TR AR

(©) PASEE

—— A B 0 R R
LR

2 (R SR T
AT RO G R A

@) st
1) ST
R R TR

NS R B

(1) BESFRBBEEKIEAENL, B
MERMEY

(@) SR, WA

(3) M IEMER P RS 14
[

s
FERHRR

ML, WLEHRR, 5
FRMMATIC,

UL 4 R0 A J6 00
N

TR DU S A0 WK T E
XA, PSRRI, QSR
SRR
FRIMBERTN e Wi
—— M A AR

SRR
—— AR A

/s






images/00619.jpeg





images/00475.jpeg





images/00160.jpeg
POy TR

31

IR O B

35

SATEABR

AMERERR

T RIM IR R

i

£

A RAZHRAIS

(5

39

AR TE B C

2

A IEH AT R

53

AV AR

79

57

ARG BB KA

35

3

AT WA

6

g

[

51

s

TR R AR

2

2

£

WA

%

29

AR R

51

36

L e

ISR TR

2

28

[TrTNT

3

24

FEDMERTN

2

2

AMBRAS

S R

79

AR

ENE—R AN

LRI G, AR

2

2






images/00137.jpeg
A
HOBRRBENRS
MM
BRRRERS
At
Ry
st
L
FRIHNTER
Ammsn
SR
BRI
AR
AAERR
AT
awrm
fan
MRATT A
RS

EEAUNREN
EERRLES
FRAERRRA RNk

FANBIR

A FAARBISC
A
i

AREFRE RN
A
REARKEBIS
AR

—————
=S
i
T—
e
c—
——

—
——

——
———

a1
—
————
—
————
—
—
—
—
—
—
— 1

—

| — 51
| — 11

— 11





images/00025.jpeg





images/00072.jpeg
34.00%

FURAE T 25.75% 24
AR 14.75% 14
AR 14.50% 14
BT 11.00% 10
LAREAE $2,100

T TR0 R B WA R, PR 4 R T 0 K F R
ANFLE&#.






images/00567.jpeg
|
0|
2
|

Trvalio B N
nphi T My Do

iy Fankest

[ Vigiia Stims Legends
[Back Expo USA (Houswn)
[Simatator B Night

iy Fanfet

Grest American Cook O
icianapalis 00
[Rompicndo Barerss

(Cub B &
[Smutsor B Night
[Summes Lighs Fstvat
iter Genuine Dra 200
INamiBabams Goomtey
Simulsor BarNigh

ITTT Auiomotive Detrot Orand Prix
(OKiahoms City Red Barh
(1611 e Fesival
[Canomzo Primsvera 11
ISimatator Ba Night
(Club B & 1, LA Playbey Jazz Fest.
Simulaor Bar Night
(Country Jom,
[BudwelserG.L Joc's 200
fpontand Racing Concert
Ml Lie Tejano Concent
[Simulato Bar Night
[Fcedom Weckend Alofi
[Miler Lic Teapo Concen
ISiavulstor Ber Night

[CITV/STATE

pemphis, TN
indianaps, IN
ichmond, VA
{Bouston, TX
g, 1N

[Milwaukee, w1
Nashvie, TN
Milwauiee, Wi
M, FL

{Dewole, M

{Decoit, M
{Okiaborma Ciy, 0K
New York, NY'
(Chicago, .

j18A

s Ao A

| Hsran
. Vuaman
lFounee.

1 Foniancz.
lc-person
A usman
(1 Fontance

A s
I George

[1Fontcx
[t Fontace
1. Fontanez.
(A, tuaman
(C_person

I Huaman
1 Fontnce
I George

[ Fonimez
1 Fontsacz
1A Houman
1 Fonssee
1 Fomoce

[Fkbar Lake, W1

|A. Huaman






images/00588.jpeg





images/00511.jpeg
o g

PN






images/00004.jpeg





images/00784.jpeg
VIAGRA S I o

L enomie | WmyvAGRA | SStISION | 5 ool VIAGRA | VAGRA sports

Want to improve your sex ife?
it ooty hoaih Toie e 1

fektor s ves sl

Already taking VIAGRA?
Ell mirnes crescron cnine

Edmonay Wl Save otk
o " on VIAGRA.
s >t

ViacRa By Loacare roteos






images/00141.jpeg
6 K TR 12 K TR

LT N 4 EIRRIA |

5 B TABFA +1 i FAIA

2 PRI, ORI +3 I FRILE, TORIA
9 K PRI RITIA

-7
39






images/00638.jpeg





images/00792.jpeg
Plsas solect

Certcator: | certy that 1 am a egol age tsbacco consumer; and fil wart o recsive i he mai
offrs, rembum, sncor coupane. a6 wes 36 obaced product (hat | may purchase. | undersiand
hatging T niomiaton i onder 0 accep! hece offers may consiuta 3 volsion of .
Reqired)

V! ot 0 receiv fee emis announciog specl offers and newsfrom RART' cgarete ancs.
Pursuant 1o e Eecionkc Sgnatures i Glooal and Notorsl Commerce Actand 1 sopicab sisie
a8, Gonsent o RIRT' Use and 124ance ugan Iy Secionc sgnalurs and Lrcersiand st | ey

W 3 oncent St any tme. RURT i 1513 & 505 0 oy ENSARE 30, UDCR fOQUEEE £33y
Wil be mace avaide o me.

To sign this Cartication. plaase arer you rst and st name o they appear on your diver’s
Soense of omerofica dentfcaon.

P— fr—
Ve DB+ Vory Bl Ao 1 s Ao wos i)
oo

Prease toose s pesuerec+ 0 P i s bt

s an 8. Sl charscas 1t 8.
TSR v o,

Optional Information

“The folowing nforabon i optonsl However, BIVSRg s Eton may nprove e Tkeiaod
et you wi 02 registered Immecitey. The G9EoNl NVOMGUon ey Ssis US WM Gur verficaton
prosess.

Last £ Dighs o Socil Securty Nuwber

Govemment demfcation  esued by State Number
Drivar's License tumoer  Flease seiect
Sata kg Number

Frevious Address

Frevious Address cortiue)

cry E™ 2pcoce
Pioase select





images/00454.jpeg





images/00287.jpeg
A4} / SRR T 0 7 S R B s SR

Fﬁ?ﬁﬁiﬁw
EAE 0
KA HAH {

gi@ﬁ |
TERATH
IR AR S






images/00268.jpeg
T3 S AR BRI ISR T S i B R G B

P
- e BRI

- BREX

- KIHAER

RT3






images/00546.jpeg
BER

* % HRRR R L L] ox
& E;.d

14 > >110 80 90 15+
1%

28 > >110 75 85 15+
1%

6 < <110 60 75 12+
1%

28 < <110 60 75 12+
1%






images/00680.jpeg
1

ji

BURBTRIER

T

s | — _l-w. | [nsusmal.| 2222 Hm. P
oW el W -
EEATCCIMR cmews g oge g I

4] hhen o
- -~ by b
el 0 T
suran
" emnnmn -!n“n SHARNM  SHARKM  RAARM ST BT E
= ol ik o
[y rsh ~pkmve oo B e





images/00395.jpeg
wR

AR
Wl 8 %

i 0 T S

BWEE





images/00403.jpeg
TR S R RAEFR





images/00053.jpeg
A0k il e HROK A 22H
e By s

L NE IR Srez

W 5 2

5





images/00028.jpeg
AT R

LK R
(4H)

LR

T

LT

HRTRR Y

B

R

BT

i & BRI

wh

LRBII

i

AT






images/00497.jpeg
— W5/ B ihY —— MR AR R BT
- Wk B /DA 6L/ e / A/ B —Ne
[t
AR HAREB B R/ W —A14
R — R RRRIA
RN T T —TT
gLy
- ARSI A/ TR AR —ns
1B
- —ng
—— s/ IE S/ I
Y
ik ——BHRELHTAAT
—— i/ i

—— A A"






images/00182.jpeg
‘M. What a Feeling. -

Mikd Amesieanraste





images/00478.jpeg





images/00116.jpeg
WINSTON
MENTHOL

serting s (U

SHMARMERFA_MIERAER | EOOL ARER_ILWER RS
Wtrte, HSURE SRS, SRR | W RN W B, T @ KOOL
TR AT ERRARSRIESE, NS | Natural HESWAY, KABRIE
FHRRATNRN S BETENE, KB | MTEH.

WS TS,






images/00244.jpeg
Free Gear
‘s dtartboro
Bar Night

TEAR PENSKE

LTI i






images/00090.jpeg





images/00643.jpeg
T

> > [ gm | e
. s il i o3
LT i
RN H WL
S Fampmims
+ cenmnmgn asan - punmonas R
« e + mwms -
* muwn < Rasmpnn oA
BRI o RRNHER, WHRTRR

o RR/BERE/ TR





images/00751.jpeg





images/00585.jpeg





images/00356.jpeg
TS

m%m
O ZAFBURY n ‘
-






images/00439.jpeg
i





images/00213.jpeg
2RWE
R

B R0 R MG
ARV 31 A

- W AR R

- A

- BRI AT s

- AR

BRI MR
7 i SN 5
- W AR TR
- PRSI 5

- IETIR;

b
A L5 0 SR

RN
KERRAS
WM

- BRI 7 A AT 5 R0 LR R 2 05
AT SR A th TN AT U 00 A 706953 475

R
MRHHWE
il

EEL2 TR IS 2 2 T DL
ot S5 0 R A HE R
- SR RO REIE 5

EL]
WHOTE 095

+ 4t B T ] RARF UM
- ARETCHITE Rl
——HhiTak?

——RPHIEDT

——HEBA R

- ARE TR E R

- SRR R

- AR ARG

FHE
R B4
#

AR R T RAET M i 5
i th e 05 AR T SRS F RO i85
- ARE| A T 1 G SRAR T V0 255 4 38 - 06 A -






images/00706.jpeg





images/00614.jpeg





images/00301.jpeg
e AN SR

KRR

- Kemwam
LT i
VLS RS

B

© REMEFWR T AR KM R ERRATRT B SR NN





images/00331.jpeg
ML B MRMIA
mx TR

130.32
SELERATI 2R

EMAMIL I K
AR RIS 115501 6 4






images/00340.jpeg
18-20 %I

ICH B

mmmxzmmmm





images/00624.jpeg
RETAIL LEADERS CPL1 AND 2 CARTON SET AT 50% SHARE

REGIONALGARTON 0P8
'BRAND LINE UP FOR THE
P PRIME IXTURE





images/00710.jpeg





images/00205.jpeg





images/00673.jpeg
FHEER KR

e

R

T H

"%

Wik

M






images/00655.jpeg
pRT T RRw
A C
B D






images/00761.jpeg
SRR

exmaen 4
owcooo HINET AW

g
< FREMNEEE
< QETEXGERWIT‘M
CERESKRACHKE >
(RO ERERERARA

< rTanA]
S ii’? - i





images/00448.jpeg





images/00602.jpeg
AR

BB BT BRI RIS 3






images/00327.jpeg
MM

—
Rl
SR awmam
Shaa

i
fiit TR

saew _veuws _woor _ Mx

5
Wz
b

2
s
"
B4

54
e

232838

- SALEMAIEII Gtk
WHHMG L

~ SLIMSINIH MK
LAt M)':





images/00194.jpeg
PALENIE TYTONIU POWODUJE
RAKA | CHOROBY SERCA

MILD SEVEN






images/00274.jpeg
ki BIEWY
e | HE 3

A R
81

760 I 80

2 16 20

E?S-Jl 9 48 50

384 s1 52 50

RT15, 000 a1 6 o

FHF15, 000 3 37 38
L

L 50 50

2 28

R b E:

NA 7 37

53 53

il & 3

ALK

R w AFEF2EHA ATHEF2AHA
X AT WA





images/00018.jpeg





images/00481.jpeg
Marlboro Counlry :

Come to where the flavor is.





images/00069.jpeg
Massachusetts.

Michigan

Michigan

Minnesota

Minnesota (sales tax)

Montana

Montana,

Nebraska

Nevada

New Hampshire

New Jersey

New Jersey

New dersey

New Mexico

New York City

New York State

New York State

North Carolina

North Carolina

Ohio

Ohio
Oklahoma

7

s

7

7

gog 88

255

5

o

7

s

Et

K

23g8g8g3gByby8,808,

a2

55

3

2

23 pFgbaty

su

51

si

25

s2.

00

23

1.

485

70

si

70
s0.

64
s0.

0.

80

i

s2.

05
2.
0

0.

o1

50
s

1
s1

50

s0.

s0.
35

so.

55

si

25
s

7/25/200
2

8/1/2002
7/1/2004
8/1/2005
8/1/2005
5/1/2003
1/1/2005
10/1/200
2
7/22/200
3
7/1/2008
7/1/2002
7/1/2003
7/1/2004
7/1/2003
7/2/2002
3/1/2000
4/3/2002
7/1/2005
7/1/2006
7/1/2002

1/1/2005
7/1/2004





images/00086.jpeg





images/00389.jpeg
ELER
et

__BikkiE

PR () AR
- PE AT
iﬂsi% " A
-3EAE
B
¥
b
CRETOEN | [ ERRIERAE
RN PRI TR BRI
kbt et
"R LMK






images/00593.jpeg
.00 eniey

130 March 10pm - 20m






images/00777.jpeg
s e |

\
Sianfunyionay)






images/00665.jpeg
N

SRR B
SRR L
AR B
gt Bk
ARk
dp e i
BB

BELH:

_ W

21-34, 34

21-34, &t

35-54, Bk, HliRR
35-54, 4k, RHRER
35-54, &k, BAiER
35-54, &k, RHRR
55+, Bt

55+, Zk





images/00675.jpeg
F % E iR

HASENR
NaAR
s
jrery
e
am

Ty
i e
W
wwi
hre
. o
T
ELiN
Pty
pricy
Pt

T
wmunnz
nagr

e

e

an
e
ity
£

-

winm
wanm
Py
e

Fawa
s

nn
e
prires
azun

o s
Ran s

e

RN/ W%
WA IR %





images/00235.jpeg





images/00419.jpeg
TR T A — e

198 1985

1987

1988

1990

EEEEEEEE]

° 3

o

oS





images/00720.jpeg
w5






images/00730.jpeg





images/00225.jpeg





images/00370.jpeg
- il Bz T T
B BT U 1Y
LR

. WA

.

BRC:
- PR

- it
- i

- A
- AL
- Filksbb





images/00022.jpeg
Eclipse FI¥il#1EAY XA
Eclipse JLFMMT EEMEMAN LE

EHEM > 0%
S - ﬂ

Bi% s






images/00188.jpeg





images/00049.jpeg





images/00059.jpeg
s
18,0004l

2

|

10,620 | 9,540

I

e
500041

A1 S

[z

10,620 12,450 13,565

5.6

2950 | 2650 | 2500 | 2500

2950 | 2650 | 2500 | 2500

2950 | 2650 | 2500 | 2500

2050 | 2650 | 2500 | 2500

2050 | 2650 | 2500 | 2500

16,778 10,600 10,600 10,600 10,600 10,600





images/00409.jpeg
bl 508

i
CaMBRIDGE 13.0
Basic 10.1
B & H 100 Lxcuts 7.9
MarLBORO LrchTs 100 5.5
Vista 5.5
Kent III 4.3
AsPEN 3.8
Vantace ULTRA LieHT 3.5
MarLBORO L1GHTS MENTHOL 3.0

SouRCE: NORTHWIND SALES SIMULATION TOP-LINE, 1980





images/00767.jpeg
AU LR

& e ==

‘
AR |
L) |
= .
q
2 e
i
s
- - «ain
mawn
——Lz =ﬁ=~ b Ll d
i
+
P

2 i i

: e






images/00262.jpeg
& RIS
by
|

“RVERAFIABBA
SR A

o R, SRR KRN

- “EEREN, BU-THE
FRAA I

© BB A 2R (AR
- “WORRFRS SHRIA”





images/00317.jpeg





images/00360.jpeg
nang s BRI .
8575 WS E TP
i i a—
S MDA
DAKOTA: i SHIMMB 10/
i st e s
. 3 n TR
i b RERHERE ety
/’-wv)@{h& - EN’NU!UL
NW;N =i i e
zﬁw o . “’Nﬁ""w o R AR
G e ORI RARIBE, - A
on SVAERNEEDNS - jpmrssanis, - Salie
“Hre ! WAL g

- g AN

b
FRenT





images/00632.jpeg





images/00252.jpeg
gl whrs
i

Ax4

i

HHF
wﬂw
Shis






images/00747.jpeg
EARERABA

R

e

s

EARRIIBA

£

BAFEA

R TS HEHRMR

AT






images/00425.jpeg
B
TUEARER Y

i
197 1976 1080 1981
$206 saz9 §739 $939






images/00634.jpeg





images/00075.jpeg
wxw/pmn

/0






images/00458.jpeg





images/00219.jpeg





images/00771.jpeg
2061168993






images/00264.jpeg
TR

gt

nsopl .zimﬂ-, e 4 AN
Sl it

e p)QEERY iR o BRI

T

4 HREAENS S






images/00649.jpeg
e

—— Wi H bR

— AT R B
——RIE i R 7
—— AN TR

—— T RS SE —— AR






images/00599.jpeg
LOR 12602 9.17%
ES SN 12160 8.85%
Ligget B p—
UL 2578 137357 81.87%
R )] Es 4 #we
Wil 1176 10.03%
LY 8172 69.75%
LOR 353 3.01%
FeSIRRE 2014 17.19%
A7 5 7 &3 11715 6.98%
LT L % [
L]
Wit g ——
LA 18695 100%
[N 18695 11.14%
AR50 R 45 7 30410 18.12%
it
At £ 5.8
Wil 22064 13.15%
L] 118556 70.67%
LOR 12055 7.72%
R 14174 8.45
Ligget 2 =
fhlkamait 167767 100%
FHME
WA R 28 %
L] 152 %
LOR 17 %
ESS 0 18 %






images/00008.jpeg
(ER/30

e

0.0

1950

1955

1960

1965
5

1970

1975

1980

1985

(ER/3X)

“RET”





images/00560.jpeg
EEE R ET

(Bl H PR, T

") R

T

16+ WA A b L1 LS4
| R, s Al 2 | )R 8RR
L R A MU PRLAG; BF | b W
s MRS A BT 0 SR | AR
L2328 1] A RS | G EE T —
BT ORI B | REATLL;
WLIATTA; | i O A

WA






images/00130.jpeg
i R
i T 0 R PR T

R

MEER R

e b
¢ E
i il Ll
: it
y Wi
Frm N
b ?.n\]r/mm-‘.v
ikt .
Lty

FARRAER

e =D SRR R
WL

o

SR i






images/00337.jpeg
17eto0  ssisee %
21 4oisp 22135 S8sp
ik 200 oar 53
EELKEGGN 148 109 <35
i o7 o i
049 030 019
088 033 o33
018 o0z a8
oz o018 009
183 ost 12

Souce: NFO, Tracker; BALH Analysia






images/00167.jpeg
El fumar es perjudicial para la salud





images/00272.jpeg
o ———





images/00321.jpeg
_MRWE
SALEM 58 1l nk SALEMss# 1tk
KEWER MR

A
i)
% 10%
C=D> =D
% %

SALEMSESE ISk
MR





images/00537.jpeg





images/00622.jpeg
= HRWMAER HEMNNNTLL
B¥%
k3 ) AT R ) 10 AR
2K AEAE B2 A SR L AR 90 %4
2) 7 R ) R 5000 4 6
B AT SRR HME YR 50 Xsp;
(3 kA % () MR 2550
OS2 ) M b R e 5






images/00472.jpeg
You get a lot tolike
with a Marlboro






images/00788.jpeg
Change Is Good

MyFrofile

Click Here

Lt o sto ocator
hetcpotine page it
store e you.

PRODUCT/ PROMOTIONAL QUESTIONS

PRODUCTS
I Eclinse 8 smoteless” ireten
Wihatshiesfenats of cise ar avalsbis?
'Dosouplanto offer Ecinsein 100s lengthin he ire?
a1 have s oualy ssue v s of Ecipse?
Howcan) nd outwhere Ecipsels solg?
5 Eclpse fre-safe?

SWITCHING TO ECLIPSE

PRICING
How does the o ofEcise compare o e cloarsto brants?
Whehave coaret oices ncreasea?

PROMOTIONS
e et nromoficns o nfers mlatie o Eciase?

coupons
How can) oo Ecoss coupans?

M atalr il notacceot e Eclisse cougan?
Lcould rot e my on-ie coupor o it Whatshoud 1027

MAILING LIST






images/00474.jpeg





images/00608.jpeg





images/00161.jpeg
HRBERREE, BA%OMAR N

21

18

R R R AT

2

25

LR RCTI, IA ELATH R ) A 1

35

35

MEER—AN

R S LA

1

n

TSR LRL G109 A )

15

i

AR (2 LSRRI A )

25

2

[ ey

2

12

AR RIS 1

2

15

MRS

T 5 051 HTATER 00T 0

S

15

T LA AL 89 A e

o

E

TR A G AT

25

19

re

A AR A

IE]

[E

i

AT &R0, R T3 %

26

24

ERES
4
ae| %
B% | ®% | B
AR/
WS R B 5
3
R T At [ [
WA
R B 2 3

TR T

R






images/00464.jpeg





images/00248.jpeg
43460-D4





images/00576.jpeg





images/00024.jpeg
ARIRBRR

onmus

RAE

Thie BER (oA M) /2481

AL RO BRI X R, Eclispe
ALY (ST 0 R b
R B RM AR EMD 90%, REMM
WM IR 80%, M2, Eclipse il
AU AR AR REE T S
M IR 0 A G A R
Wt 3 SRR .

LR Nt DL S
eclipse fi, (EMAIN M MIBERD T
70%, Wi LABEERMREEAL T 46%, W
EER RO BLREAR T 36%, BEAR T84
LEL L BC






images/00258.jpeg





images/00034.jpeg
A5

— i
g PP






images/00521.jpeg
TR
AR
it

ox

St
i/

it
TR
s

e P

A ATEWA
g
7—>5
2 2
2 2
0 1w
5—>3
8—>10
3
1
1

AR U RIS ST

SARMI AT
B AR K UTBN SRR 1
pretiy





images/00726.jpeg
MATS 5 £ 5IR

T

L1373
40%

£: 214025





images/00376.jpeg
FEHMR NI ARRRRIER
© DAHOAR I WEGHE, THAXBRES
- RETA MRS R G - SRR 1 S
- JAT MR R R @R S - Sk 03 i S
 RIEM R + SEAE 0 B
- RS - HIEAEHE
- EHW Y - HIBUR B AR R
- AEMER SER AR - WHMABR R
- HEAE RS SE R L AR + REHRRRATH NG MR






images/00233.jpeg
86078





images/00433.jpeg





images/00126.jpeg
Benson & Hedges Classic Lights
Benson & Hedges Deluxe Lights
Benson & Hedges Ultra Lights
Herlbora Reds 25's

Harlboro Lights 25's

Virginia Stins Lights 120's
Virginta Slins Ultra Lights

Virginia Slins Lights Ovals

I/ O i

s (0RS] _ (o78) pIE; 0c5)
T
s s a0 el s
R T R R P R )
R B R R
gs ez 2w g
o e s s 230
222 s e e 17
2% ot ome wm oz
o8 me a2 Zez T





images/00618.jpeg





images/00399.jpeg
ey

BRI






images/00063.jpeg
R

PR

1) 73 ) BT AR B 09 AR W ik
) WA S KT

WA/ R E AL
RGEHICH BERGH B

2) W G T L 5 24 AT WBERGEHILH
R?

3) 2 ) it W W S 5 L KR B MO BLATIRIR B BERRGEH LW
R A R0 0 B i M £

4) 23 ) SRS R AR RV R AR ALY BT RGEH

5) AT kAT HIIE FERE AT 2 W IATKE
®?

W/ A AL g
AEHE BEAKKRE

6) W A M HEAT 2 A AT AR R A L
®?

R G T






images/00663.jpeg
45,

8 8

206

g

2
20)
15|

10 as
57 &=,

09 1019

RN RIRERREL

JT SRR A A

(19924F)
o3

39 3837 o035 4133 35,,
2020 s M40 305 60

AR

B wEaTA
W mmrak

49 58 ool
205m 26

7079 8089 9099





images/00065.jpeg
1991

1993

2000

2002

L

20

24

34

39






images/00501.jpeg
FARLTAMENT

T

Options





images/00574.jpeg





images/00061.jpeg
EXLT BN

1) B 5 7 SRR 57 MEERGEH LW

2) e SR R 5 24 ) S A B 5 20 ] B R 450 MEERGHILW
H R R 7

3) B R T 5 e O R L 51097 R RGEH W

4) 7% T A e 51 2 5 A R 3K BERGH LW
Ll R

5) U85 R4 5 A1 0 A RO B 237 ERGEHICH
A B ik % 20

16) 7B o % 4630 26 0 0 43 R AR i O P 5y WBEEFRGHICH

HOR 51 55 AR






images/00151.jpeg
1T BT I

L R AR

8 W FARITBIA |

12 A

e . E——
452

st

LT s i

L3 SRR

47 T AITAHGIIA |

11 LM

SEE. ¢SS
+30





images/00036.jpeg
NEWPORT

TARHEAN i 4 L

-8 LA

’
’
!

N !

TOHTEALS Y o

1940 1950 1960 1970 1980





images/00659.jpeg
.

B0O#
R REMABEIG
i 38077
HEBEA
& 380K EHEN
ot monex / ma/\ e eonss
it S1607%77/ RITRF N st 7107 %50
2390K %
o
et Bow
#ie R s
- FHFRVIP  104077% T

- DORALA) 1980 5%

it

50205,





images/00690.jpeg
AAFE (1000% 4r)
50 =






images/00124.jpeg
Benson & Hedges Classic Lights
Benson & Hedges Deluxe Lights
Benson & Hedges Ultra Lights
Harlboro Reds 25's

Harlboro Lights 25's.

Virginia STins Lights 120°s
Virginia STims Ultrs Lignts
Virginia STins Lights Ovals

I R A

(1s) (0R) (01) (p1) {oc)
% s &£ & 5
063 3 n a "
e a n 16 7
Lat6 K 18 2 15
65 7 s 5 2
050 % 1 i 10
222 a 10 1 7
2% w 10 13 n
Lot s 7 10 s





images/00209.jpeg
fou:liv g
LY T

- rEad
JERBNTFR
e e
BRI BEFER






images/00385.jpeg
W RARNANNE

BEEE
i

B

snar

| P

-

Al aarEaTaTe ]

ool a[ale2] el






images/00348.jpeg
“BH £ HRRN
< 24 L LS 2V B 2T - AR
Fs % % LR A e
(8 5 1k ) LR — 53 O 9 e A Y — A SRR O ¥
7)) ES - HHM AW (L






images/00431.jpeg
-

»
1)

/N #1973-1983

19734EFF SRR /B B

7

+
FLa un .

)






images/00444.jpeg
AR R Virginia Slims 8/ #EH
FWEFEAR LRA

A AH R LN

A H R AT 5 Feiiss S, R

Kk ATME, 5N LK F

YUK, EALE I

5 PR P R R

R HERG






images/00718.jpeg
WA AT A Ll Hihd/
i /i1 B RED

O 182 $16,91 674,551 $25 4. 3.32
6,172 08 | 99%

sk MAT&2 $16,56 191,573 $86 0. 3.45
9,903 49 | 72%

£ $47,90 6,290,01 $7. 5. 4.25
MAT1/2/3 0,000 5 62 | 3t%

I R/ $300,0 11,810 $25 4. 2.11
) 00 40 61%

FH R $400,0 34,946 $11 18 3.18
00 45 | 39%






images/00171.jpeg
&Tengo pinta
de Nno tener
buen gusto?






images/00423.jpeg
JEHE
VS
W8

207 2076

= F
3 2 ows om ma
st n 1.2 2 5.5

FATIREAR 5o .3 . s

100
[

» oma
E )
EYRE PR

3

2

1591

.

e





images/00531.jpeg
——REURRTIE, R A G
TR

AR PR o R (L
HbR, BB, HAEGIRRARNE)

FRARIERITH “HHEIE" JHE

Pl R CERERR)

—— WEERAME, BRI, B
HAAMPLER, FARAS HEMER,
LA ST

——HUBU R AR 2L
g A S8 0 B 400 P 2 DL 4 A

it

TS CEIR )

AT R, R
LR

R R R MR AR 5

— AR L

PR

PP ALK UM, 1K

PRI AR
B Lk LR VR DR S

AR A

B

BHERERR
RS R

VR B BT R 2 RN
— st

——thti

—— ity

PR

RHEHRTRIE
IR






images/00043.jpeg
PALENIE TYTONIU
POWODUJE RAKA
| CHOROI





images/00173.jpeg





images/00566.jpeg
[CTVISTATE | [Contact
i L
o, =

3¢ anfousion Avo Show [Houson, TX 1A Hoaman
30 47 {Simlator Ba Night [Phocnin, AZ A Huaman
3% 4nfSowrem Womens Show [ Memphis, TN M. Gennaro
3| 4nfStck-50200 [Phocaix, AZ |1 George
42| 4/5{Coumiy Dance Mosc Scminar [Nashvite, TN 1 Fomancz
46 4p{Soutem Wome's Show [Richmond. VA M. Gennaro
| 49{Toyoa Grand Prix of Log Besch [Loog Beach, CA 1.Gecnee
7| 49{Omaha CASI (Ornaha, NE (A Hoaman
il 49| Simlator Ba Night [Long Besch, €A A Huaian
471 AlCbB &t Houston, T € Person
il 49| Virginia Stims Legends (Tampa, 71 M. Genraro
am3{  471s|Simulaor Bar Night ot weckend CMerhige
13| 4R3INY AutoShow [New York, NY (Cherhige
7 aP9ICubB & [Hooston, TX € Pecson
4ol 4722]Simwiator Bar Night |Nazarcth, PA (A Huaman
40| 423{Sowbem Women's Show [Raleigh, NC
421f  23{Bosch Spask Plug Geand rix (PM Employees' Day) [Nezareh, PA
@l s semam A [Sen Antanio, TX

473{Black Expo USA (cksomille) acksonvie, L.
404 1078|Martboro Van TeD
42 10/8{Marboro MVP Bur Night freo
47| 4729[Siemalator B Night (TBA
40l 4P0LA Fiesu Brosiway lLos Angeles, CA
s S/efSimlstor Bar Night [15A
s 377{Imcrmatonsl Womea's Sbow. Philadeighia, PA
50 371|Virginia Stims Legends. (Charone, NC
s6| sl End Fesval ouston, TX
i1 713|Smataor Bar Night idanapalis, 15
1| S714]Soutern Women' Show Nashvie, T
52l spafindy Fantes ndianapalis, IN






images/00136.jpeg
SERE O R WA Y. e O R AR I JE W 4 2

#3k N
MR ol
L4 B
ol #3k
MR
]
Sov TR AR/ K
#k B
ol #H3k
ol
SR IR G AN ]
L] WAk

23k L4
Ll e R





images/00413.jpeg
kS
—Am

Fed A

ik

BLues
16
64

36

Rxo
45

4-6





images/00466.jpeg
Befiﬁer“makln- ki 'S’






images/00106.jpeg
| cAMey

FILTERS






images/00589.jpeg





images/00073.jpeg
SRR R

BEf—

& ik = — I
: e || g8 }ﬁ

=] L el s
-] l ml y T 1

Pl





images/00489.jpeg
MOTIFTYPEA MOTIFTYPE® MOTETYPEC MOTIFTYPED MOTIFTYPEE

L1 [ L LMo
163 125 L7
L6
Lo
b4
rnm“
k23

H | 22

24

"HR" R PRI "B R "B





images/00556.jpeg
H

S
SRR

frosi :3

TRpfERMT AR

B: e





images/00452.jpeg





images/00535.jpeg





images/00020.jpeg
Py

ek

REER

2

wERn

EEER
SEERY

N\

ABEE ABRH

FHEET
5 B
WRAFE BRAKE

=]

(=]

=]

=]






images/00281.jpeg
b L2

B -

HOR R E

w#

e o BEEBRELE

T





images/00077.jpeg
RENTHFREAR RENRBERES mﬂ
WROTH T IRSR: B MRARRN S
— o — S A =
— BRI Rk N )
—MEESHRMTRTEAR — W H 0 TG TR ]
AN — P RIFRIEN "
WA R ]
i ABAC A A 2
HERFRATOEND A | RRTRRARIS
Rk 93 IR R | R
ERsRRnEAN s | R RORSEE A £l
LA WA IG5 HRMTRANARER:
A
R RS FAE —:mgn: 5 :
AT R AR S 5 !
AT GLIUEISD | RS RES:
PR R ARBAMELLTR ™ —r s B2 ]

e

—HREN: BB R S






images/00199.jpeg





images/00517.jpeg
N

R

i 1
““fg wikwREn
BRI
el o
A RhRen
o

5






images/00002.jpeg
ARpEL

www.ChineseAll.com
hy #HFEHAR i





images/00165.jpeg
sxadn Ly 20067





images/00463.jpeg
ESCAPE

from the commonplace:

somthing difrent

iy VIARLBORO

—

P 2061193892





images/00470.jpeg
‘tryMarlboro |

L
)
b





images/00759.jpeg
i
e L1 ii‘ E
- Verifone =

AR BRA OMNI1250





images/00014.jpeg
225 — 100 nCi/L

“2aFt — 600 WL ANH/R, SK/F, 4.5

@72 — 13 mg/m®

#m — 10 /X 1X/R, HEIRT





images/00570.jpeg
[CIVISTATE 3

Contact

o kel
—— ] :
o s ima
A Somers e, 5
9 P, Bl
o e Do MA
o o Y
o Ve, 1
o e, v . rson
o Fimous s, A [C.pason
% rpion B &Y 1 eon
%3 oW 3 e
s F 1 reon
93 e n 1 eon
o Qs Y € reson
o0 Oy .80 1 remon
30 e 1 eron
o Negort 1 . renon
o M, T 1 eron
o Ny . enon
on My, CA ot
on Ui e A - Foamen
5 romaa, Ca o
o) [tBA |A. Huaman
o Saciit G [ Fovanes
0 Now York. Y | Fnas
o3 (Oabma Gy 0K |1 Fower
e MadesarCn s
g e o
el ook EpoUsa e 1 reon
8 1Ok Bt - 5t e
o0 37| Simbaer B ighe Sen e






images/00198.jpeg





images/00297.jpeg
WA A

EYTY) S/ RRER | RN
- AL i (LA 53 T 5 7 I 7 e 2 - RHEEIL (s
CE2 2 — R A A AT | ), B
s — AR

LSS 59, A O 2
St 5 R o6 6

—— R R L5 B A WA
BRSO M TR

[ A )
K s

—— RIS AT
49100/ FVOK” Bkl (Merit,
Kent, vantage %);

- AC JR/RIRBIB IR RS
Mo

——

—— AL B
AP TS

-5 LA RS T IR BRI
A L 0 2 1785 2 e
—— R 2 O 2 i
5
AW 2 ) e e

el (MR
i), W

MBI 5 “fiih/ 0
Lot 2

RS N
AE B O 6 A% i ) 2 9 I
BB OIE §F 28 A
s

- A
4 R

i SR T R A L
A T X

SRR (F B 94
WiTR), Bl “FEtE A






images/00435.jpeg
[Ty





images/00120.jpeg
BN BN R

K = 2
Benson & Hedges Classic Lights .063 .089 .02
Benson & Hedges Deluxe Lights 142 RES 007
Benson & Hedges Ultra Lights 446 .454 008
Harlboro Reds 25's 185 .222 037
Harlboro Lights 25's 090 075 015
Virginia Slins Lights 120's 222 il 008
Virginia Slims Ultra Lights .238 181 087

Virginia Slins Lights Ovals .01 067 .09





images/00132.jpeg
34
“RBIR”





images/00527.jpeg
bl - A4 - - )

snnmnn
e

amsuen
nilnuas

prerr)
prrore
Pt
k5

-

sanuann
Shainea
o

aneomen
hanaARD
mazan

f

anxwan

& -~

SR
i

o
unaan Prammn
et AamusaEs

oy

i ’Hﬁ& i !Elﬁﬁ - IIII

P
i





images/00628.jpeg
i \ 200302 01






images/00147.jpeg
Mariborg Canel

15 a brond you' 15 0 brand you°g 11ke
RUNS {17t AR 10 Moue Sot Skt
SnokIng
47 30 brond ror fushion ¥ (o e R o
consclous oeoole afsCions poonle
b7 15 0 brong ror crenoy, 4 15 0 brond ror tronav,
SIS Teoste SpiTER pedte
Total_Dimension score Tota Dinension Score

52 W





images/00177.jpeg





images/00427.jpeg
i FRE

KIEW HERA {ax () 10
ST 6T (A1 (£-1)) 3
XMl 0 o 1
KRS a(e)) 10 18.0 2
[N (1 X Ag(e)) .009 .06 .021 .026 .030 .032
THWE TR
3 2 3 4 s [3
aemr g (a1(e)) 40 10 10 10 10 10
e (A (e-1)) 0 10.0 13.3 4.4 1.7 UL
Ty X A (t-1) 0 3.3 44 4 49 4
RS ES) 1 (t) 10 13.3 4.4 4.7 4.9 M.
wA (3 X A (€)) 021 .028 ,030 ,030 .031 .031





images/00098.jpeg





images/00462.jpeg





images/00782.jpeg





images/00032.jpeg
AADVERTISING AND PROMOTION
¥ MATERIALS APPROVALS
‘sRANo(s) __ WINSTON 85 13- {Pran - 298

B R —— === 1
T Thotostat of sechamical - pare of Tortiwoods Logser” copy pool. Frsviously

Wirasoate couments

. 7. L. vitkasy 83115

. wouns
() oo %_ S

2 PROMOTION MANAGEMENT

3. PROMOTION PRODUCTION

) sovensns . MM

© oA
[
PURCHASING

SALES MANAGEMENT

DIRECTOR OF BRAND MANAGENENT/
DIRECTOR OF NEW BRANDS

10 VP ADVERTISING & BRAND
MANAGEMENT. (a sppropri)

111, APPROVAL REGUIRENENTS

|

A NEDIA ADVERTISING MATERIALS

B PROVOTION KATERIALS

(v Copon, ek 4 PO.. remetions ) 1.2,3,4.5,6,7,8,0
©.P.0.S. MATERIALS (Exchadn Spcl o) 1.2.3,4,5.2,8.8
D, SECIAL EVENTS MATERIALS 1,457,883
€. SECALTY ADVERTISNG PRODLCTS MATERIALS 14808
£, WILITARYISEA STORES MATERIALS 148788

ETURN COUPLETED FORM TO ORIGIVATOR. 50509 1127

APPROVED ORIGINAL, WITH FHOTOSTAT OF ITEM, MUST BE RETURNED THROUGH ADYERTISING PRODUCTION T0

o o
vl PRI S— e





images/00278.jpeg
HiER

B
Lo
-
T
T
i
)
el R 1 RE”
AR
BUEXREM

R (0 "W )





images/00562.jpeg
ORI, I AE .

R

D. B H /P4 SRR

OHLBK TR 5 k55 ERREYE, 25\ T MBLA:

O PEAT PR A SR IR RESE, RIS A A5

ORI, eiinti, 2 e i

ORI X H,

O 5 1 S A

[SEXVENEZLES

IO s ke 485 2 AR

A 1242 6l S S el

OB A (PRI a7 )

ORMAH? URAS?

R

E. A WsGHMER (R S)

OB I 5 RS

O ek 4 1D/logo

OP.O.S it

B3l 0a

F. /i, AERR, RIGARES

O % (RIfRE)

O—if

OAKRRILK, fill w9t ))

O— 3t %A

Ofed

O— 4 {24

O—B5 R

O—SH i, E, F

O—Him

R -






images/00149.jpeg
8 AT TRAR A 3
47 ATHAE RS 3
L AR B3
o5 fifig e,

+19 AT RIRR I R

-7

+12 AT S A3

1 ARSI g

42 ATHARDIH B3
8 AT TR, ATHH
L]

7 AT SR 3

un





images/00184.jpeg





images/00260.jpeg
£ oweciig
) mERE At
et 8
Liamus s s qﬁ@; ani |
| B |





images/00372.jpeg
- A ( -
] i SRS
AL AR « Rt R
ikt AR A A
AR - it
- i - WL
B Lrwis i - W « FE /AR
Wit 4 ]
4k - W
aw 3
g - WG RrEis
S - dkinite
R - WEMR
G
+ KA 14054
- s
EH - Mk R

L]





images/00393.jpeg
W
R
Aok
RNl
L

RS

foa0) 33

A

—_— A

W

=B






images/00519.jpeg
W

ARG

et

B

R

1o

ki /e
R

oo e|e|a

RiEtE

10

LTEES

Sk






images/00669.jpeg
R
(19924)

' s R TR/ B
R 0.71 g
P o ase o
R e ont o

== o e
A - Az K
ki o o o

wEne - o o

AW RIBENRAL






images/00630.jpeg
2003.02.03






images/00540.jpeg
G e e N gt )





images/00110.jpeg
A A5 A JRRS ™ i 0 K 7 35 £ 61

ERBRAAS HAl
King 48
100 59
Lights 85 55
Lights 100 59






images/00309.jpeg
19624£ i 80

[T
e o
5= o b
2 i w
ool v S
-
o ot i A Sy A Oty .
18y
M

T Vi Suesogy s Opportaray SOty o SASI e





images/00794.jpeg
M’N
S
[k

el
[
w
(%81

) EUEEEE
.M T






images/00686.jpeg
&Mﬁﬁaamnms: H
BASBE(E I8 SE b R

. —o
1of 18 129 14 24 A A SA A 7R






images/00722.jpeg
W

IRIGF IR





images/00239.jpeg
esosisez

Special Offer

14851-A1





images/00688.jpeg
PESC S T Ve
ACRRRR






images/00405.jpeg
P/ BARRER

BAR R I
AR - + 0 -
WA - . + +
B - . 0 -
ol - - 0 +
SRR R 0 + - +
4 0 - 0 0
oy - - 0 0






images/00667.jpeg
1991/ 1992 iS5 M K4 A AL

1ok
o0u%
ron%
2.00%
3.00%
a0
5.00%

.00%

RREBE
Rk
PR B
PERH B
R
MK

Hepn

M IRUEHEHRTT

Bkt





images/00055.jpeg
WAL AT B
BfE LM [
BRI it ik
r ik

K

s B — Bt

— B






images/00237.jpeg





images/00108.jpeg
I S LRI B )

foe- 11

1560






images/00221.jpeg





images/00096.jpeg
SALEM FAMILY

[0





images/00333.jpeg
ikt
WA
-

PES A
R

A
i

KENT MERIT,
TRUEVANTAGE.

W s
sy

i

s e






images/00558.jpeg
& L] REm AR e w
# AR o
= KM  Ea | kAW
BEE AR | N0 A K | R 08 85
F A | AR T R R A
A IFRIEE | MR | R 0 A
T ;s
Bs A6
o T BT
LES] 5 B
il / 4L R A
#
3. e s
0P | A4
1| B
e/
4 I T AL, WAL
A fk A | 09 R MRS | SRR AR
CEEIES Py
R HE | MR
5
55 [TET HERN| ARE®
HAH | HH R AR T | V6N, Ui (e
45 180 | kAR it HROSLAG | 1 i H A it 0






images/00645.jpeg
gerdsy

k"

»°
RN R HERERRYE T ———————





images/00325.jpeg





images/00612.jpeg





images/00307.jpeg
SALEM B R Ay 8

ooy
s meex
e em wo
e we OB
B2 %e R
23 e
ERl

WINSTON#18% 4 R 8

(1es550)
sos  moex
Tow  sw o

18Yewou 1100

S A Svaegy Ao pparty S

WINSTON# 18 % R 8
azom

=

e T e —
v v o e

TR:Setngy Aot Opprty Sy ASH s,
o o ey





images/00775.jpeg
L ik
LES 9 DS 3, R SR S A % 0
iz 8 84 T DA BN S e SR P CHE DR MR ) T AR) -
ik WO AT ASKGIPIE, WIRAIh & “HIRE” ERZEA RN .
LR 2 i g LT R GEAL, 4506, ES).
*
E B i LESRPEION I8 2t P
*
W i WA AT DN AR, I S OE SR, B AT
&
Al R FI I S, BT KRR
HREF LR O R0 2 4 et 074 5 U 7 ) B S B 1 11
ol .1
sk S A R B A
LR ATRAEHIEC, M, B EBCR EFRE TER O, R R R
]
B AR AR (W RE M) ML (IPERITHA) MR
LES AT F AR -
i 845 T A SRk A0 35 D 94






images/00491.jpeg
Wty
-5

100% 25
L
1S
L6

22
21

oy 17





images/00242.jpeg
Special $6.50 Ofi-Invoice|
Price Promotion

For Your Customers

2061168714





images/00079.jpeg





images/00299.jpeg
R S B LU LT —

SECLE 4 i RE AT O] L 2

50000 B A
)
[
—l P
—

A/ sk
R Rt

© AN RHIRE TSGR ORI UR 28 0040 53 1 5500 2






images/00429.jpeg
SRS RR A hHRBCT RO RACL B ]
s BIE5
it Al

1967:100 1967:100
2|neo »

wst

1 i — —
13 1 i 1 B I}






images/00763.jpeg
RS- SRR

HE

HIKM T

Pk
=8

re

it 4 A &

I

R

PN iR

w

®

BT
W

A

»

EX

REE

A

R AN

K

A hion i B

[ P 1Y Y P S

wfolof=lof=

=lololwlo|~






images/00626.jpeg





images/00757.jpeg
FRAF

i
fieH





images/00276.jpeg
Lis

“

BRI, AR
o R, “HAK"
RPN RRERRA

© BAREBIRL

B ARG & SLHIFCIE AT

QBRI T

 FEBOERIT S 2 R S A
fhmER, o, RIES.

TSR TR YR

. AN
. E/RE





images/00583.jpeg





images/00215.jpeg
... change tray
and cigarette





images/00342.jpeg
1711 19708 1980's 1990's7

iR
g
Wi






images/00344.jpeg
VANTAGE/MERIT NOW/CARLTON
“KAR" 35% 10%
WA 13% 12%
ST 6% 5%
ot/ 3 s 179 574
Hidnidi 16% 9%
AT 12% 9%






images/00712.jpeg
ToY33-B2





images/00038.jpeg
Mountain Bike World Cup
‘Moni-Saine-Anne, Québec ...





images/00485.jpeg
ne to where the flavor is.
Come to Marlboro Country.





images/00529.jpeg
WHRTEEE (M8

RN
) s
(2) Wi

RS CRIERIE

—— IR LT

— L 0 M 5 50 R G 170 8
ISR AR 1

—— BRI

(3) RIS 509 S

— 28 &3

—epin

]

[ TR e v

BERREYN

(1) I GEARTI8 A SRR,
R AR BRI R R0

(@) KRR
—

— it

—

— IR RAR M

—— B PR

—— R

B 2

—— BT

@) PR

) SO RO

(5) Rtk

—— B RITR, JRES I
ORI, WU, HEA 55

RSN AR, SR
"

B R 2 DR
it

O U O B 8 8

s g
P s
P s
» s
P s
s P
g s
» s
P e
P s
» ——
s P
— P

»
] P
— P
— P






images/00190.jpeg





images/00196.jpeg





images/00207.jpeg
i AT BB A

AwnmE
TR

awen
L

mnwEn

st

msmn





images/00364.jpeg





images/00595.jpeg
BMGKERIEE

A pum fres

=

TR A Ay it
R e nmeanK w0

[ 77T —— T R T
oy AR
E - FRH
b - EREN
[T ———" B e
s - s
i -
- AR
= - WY
(o £ 2 a— YT Y RHRKN
- am
: AN
= - =
T - MR
[T — T BIKT am
BT
- R
- A%






images/00080.jpeg
WREMBRE
LLAES






images/00315.jpeg
am KOOL SALEM
B B 1963-1975
WAL L/ SEAFA ORI
9
WA “HIR R “3 \ Salem RyHIAFIE
— IR R AT | 7
—H" “Salem F #R¥ "
“Hi7H#) KOOL fynk LR
e
“KOOL fyukiti”
— kR PR BRMIAE
— A I LA SFIE R
Rk ST
PO BRMIER
T e L 1R D AR
AR 11 LI






images/00734.jpeg
TG MR~ WL

o o e oy | i | wvis | s

' ]
iy “'*‘“Tﬁ

af

<?

E-EH»I!'
EI






images/00700.jpeg
T3 S SR BER I

St e e e S5 P

SN RN, [ R RBSRR





images/00350.jpeg
FATI ) PR R LT £

i A L PR Y

BCUEPEEES 20 {20 L4

< AT A T B U 4 00 44 L
22 REFIENE /AT SRS

AR, Wk, SRR,
AR 33 05 o o A ) A e A 4 02

- At LM MERXA e

- AT EAY R R L e
ARSI R RATH 4 MBS 7

= R AT IA D 15D P B 06 0 6 S0 44 L o0
27 XREAESA U iRk
AR RATH 4 M BRI A ?

- Ayt MR S G R A R TR AT
1y k7






images/00671.jpeg
i

ik

e
i

i

R
AR
A

e

2 2 1

LN
L4






images/00346.jpeg
HANHBRERA D
IAIEAT
100%

ML ¥
AT T4.5) AT TS )

NOTE: Smokers falling In the top quartile are designated ~Porsonal Concerns™ Smokers
Source: 1990 Segmentation Study





images/00483.jpeg
The Longhorns come to
Mariboro Country!






images/00606.jpeg
L] mE

HHAE 2 LI U 0 55 £ B AR BB R

KM/ P ERRALAR 9 0 M R s A S A

His R BT I 55 2 10 O Y R I KRR KR A KR

SN0 RPN IA B 7 0 A R BRI AKCF

WAL bR, (LALAR 55 (0L T LAMER BE Gty “OSAL" .

LN AR ERRE, W5 RAREFIRE L0 f7 S0l T 507, RIBES)
HEAET RS, TEERN, WAL T B

Eda S 1) K T0%MFM R P RALAMY, LR 30%E MWK M.

g3

e B PS5 AT R (E % AR (R 3 -

frda s 3 IR O o5 P R K — 84, R AR eI T
2 4 SRR -

Wi B PRSI WA SAESE S (R MR L AT B, WA

i i Big Dave fIg {7 h S 405 6 Bl 25%, I Fid =4kt
R RS R Y 4 “RI% 8. Big Dave Wik T ieF
EA.






images/00179.jpeg





images/00256.jpeg
First came the softsell
‘whichmade Benson & Hedges 100's
the 1op100.

MERIT

Ultra Lights






images/00716.jpeg
TiREHIR (%) MAT fal i s
%)

it 21-24 104 9.1 88
Ll 21-24 8.1 59 73
B 2534 244 249 102
At 25~34 16.1 14.0 87
it 35-44 158 174 112
bk 35-44 8.9 9.1 102
it 45-54 6.5 7.3 112
&ttt 45-54 38 36 o5
St 55+ 3.5 6.1 174

ft 55+ 2.4 2.2 92






images/00203.jpeg





images/00600.jpeg
RZLES ] QUICKMART John” s Convenience
7 1.99 2.10
A 1.69 175
W 1.35 1.35






images/00743.jpeg
m.u-u?&,

i S1006-82





images/00250.jpeg
N =

NecEssaRY
Py

BUSINESS REPLY MAIL
meras

T, 5 ey
FISTGE WL B P BT AoBRESEE
MARLBORO TRAIL SCRIP

PO.BOX 5909
KANKAKEE, IL 609019990

LTI






images/00313.jpeg
LA CTELS AR ARG 0k
Wk - R - W
- RN - R
B AR A, R AR

16 18-24






images/00653.jpeg
PETIRT T $1.15
CD ROM JF % $1.20
©D R OMA:ui# $2.56
SIU’ s $0.60
it $26.87 $21.60






images/00192.jpeg





images/00468.jpeg
Better‘makin’s’

o fivor






images/00092.jpeg





images/00568.jpeg
[Latino Word Festival

(Chicago Blsck Expo
(Camav! De Patrica
ISimubtor Bar Night
{MolsonIndy Toronto

|lab B

Simultor B Night

(Grand Pixof Clveland

ISen Dicgo 320d Sret Naval Sion Concer
|Cheyeane Fromice Days

Viva Meico

[Fispar Worlds Fai

inira Black Expo

[Simalatoc Bar Night

b et

{Markoro 500

|Quick Chek Batloon Fstval
IMartoro Music Miiary Coneert
{Nederlander Fesival Concet.
[Black Expo USA

Simutator ar Night

[ Wiscomin Sse Fie

[We County Music Festval
[Marboro Masic Miliary Concert
lOhio Sisie Far

[Nedeslander Festval Concet
e Sse Far

Sienltor Bar Night

[Milkr Genuie Draft 200
[Martboro Masic Miliary Coneert

[CITVASTATE
L e j
T
(G O
[Cerean, o
o Dicg, CA
ey W0 1 P
(Gt i Fonouce
e Yo - Founs
ot ¢ v
g 1t
(Omega. ¥ . Fomies
e it s Gene
Rexdegin, 20 s Foares
Fo G, €O ) Fonees
S ke i 7 - Fonme
Ok A py
i, O X e
Nt 1 s ronanes
o Lok, b i Fonms
(Corps G T i Fonmes
(G, O [ Fomces
ok, WA . Fonne
ampols I b
I Taaran
e
i Fomumes






images/00211.jpeg
FREENEADE

el A
.3 F R DM MRNBTER KA
*— bl U - ELMHOA HT

- R RS g 5 - M iHEHAH

PERIFFR AR5 AT
- AEJBREE HAER | - BEERIRRE, I - B AiE

ST 5 RIR AT B AT
- OB
- BB AT

L3 WY/ “BRE
*= - ERR AR

- HRAR PR A BRI | 3%

RIET R ; S A RB | IR TR R A
- AL 2| AT R —— A/

e BB EHE; | A
- U AN < MEREFKPNE MR — A
—— W AR AR — RN

T 2¢; WA —— R AR
——ACHSE 5 ——ReuED (B
- RO R I

g —— i S






images/00352.jpeg
ARIEPAT AR

L1238

AR AP





images/00138.jpeg
B (RRIFEHY) RENKE FRABFNE K
ng (1) i AR SR T +0.5
ek i
HAUTRE (2) AR ERLIE AR £2-5% K % M A,
5-10 W AFHHHC
RS (3) HrAABTSERL I A *1-1.5 MR R{L
MR (4) BB / R/ 5%

L83






images/00647.jpeg
5
LA

PR
P
owsn
| T

e

sumenn

resn

[
u

e
o

wrmn
wn-
Wi
we
nxs

-
an






images/00254.jpeg
(G i*mr

-\ P \ \\\M\’:m\(l cou \Tm/ s"m
£

81785-D4





images/00651.jpeg
6. FTEV T, Flie 60 )

S (AR, FORE)

—— R AR
7. TR A SR ——HFM 2-3 12
—— A i
P ET TR e — R
— k3L ()
—— R 1
O HHMI EMEE | ——HFM 12
HFM — R
—— I B
10. FARERAML | —HFM i)
e —— SRR
L1 I WA —— W B 8 12
— R ——HFM
—— IS HFM
—— B SR
xr
12, JEAR 5 RT —— LS A 16
—— k% HFM ——HFM
— 1
13, JRERE —— I B 274 18-2
—— B 0
——HFM (33)
T4 kB MR ——lmage Entry
—RE R RO AR
—— il ImageEntry 27 — RS ()
s

i

—— B4 A S R






images/00657.jpeg





images/00082.jpeg
KXl e

KK AE
(s, Jp2ABhe) 2K e
WK % SHKGE TR
Eed b
USRS "t % A H 1K R e

B






images/00084.jpeg
RERNAR TRELR
B, BB

Sl LREH
R RPN TEEAR

BKOERR
BKAKKE

it






images/00741.jpeg





images/00487.jpeg





images/00714.jpeg
A3 i R

138.7 %7

A MIT R

730 %7

100






images/00201.jpeg





images/00604.jpeg
—M (1994 45 4~10 )

0 (1994 4 11 A-19954 4 /) |






images/00255.jpeg





images/00354.jpeg
# Vantage fR# L+ ERFRMERY
FVantageft A MM AMERE FERATNA R K o TR R
RippER: EERHEAMA W RINIE, AN EIBRBK
« AT ORI < - SR A AR TR 165

AR TR K

- R R — 2 AR, F5

- AN
- AFPRR AR — S5

BLEE LT TR e {1
- #FBE Vantage ] RBEF T ILEBM;
- ATFRRA M BER 2
AR R BT I K S

A LR —FE".






images/00597.jpeg
EE L]

—B VIl 95
R

— Wi 96

— ik 95

— BRI LA
— (AR

R T






images/00641.jpeg
PF

FC

EC

WA T (R A

MF






images/00702.jpeg
Source: CTS Smoker Tracking -1 2mm





images/00740.jpeg





images/00311.jpeg
BRI DR
KOOL18% Ity
LB

R L
MUCHE RH
n

MARLBORO18% #1833
ICH

S R vy At Cppcnty S, s .
B e

T ey s Oy S





images/00578.jpeg
The Po Power Brand





images/00591.jpeg
.........ﬂj‘.:-"s‘-.






images/00128.jpeg
% Bt Bl X

£ OR__Or__Pr OC_ _OR6 _ 076  PI6 _ 0C6
¥s 8 .62 .55 .36 .17 .69 .62 .47
®r -3 .26 .06 .99 -.33 .16 -.00
ot 69 .67 -.05 .96 .79 .80
Pl 78 -2 .69 .8 .84
bc -.20 .59 .82 .97
0R6 -8 .0 -.05
076 .78 .74
P16 .90

0ce





images/00605.jpeg
ETT)
i

R

E2 0

T

%5

22

24

2

22

23.4

414






images/00704.jpeg
SWOT/pki

_&
. B/ EMEE . BXRAR
. R - UL
. MK . FSREMME
. HREREN * EREEMER
* “RATIREAME"
. RERS
- BfifS5
L B
Wit TR * FlRE
AP o MREAR
. WEE-LER o b E





images/00217.jpeg
*1965
dsarstte merchandising

TODAY

swi






images/00378.jpeg
I KIE, 4K —
BRI, 2K o X

K, Ak I IR
B, %

A, %
A EEBRE, %

TEAF, % R
BIKMA, %

BIKEE, %

F2ETY } TR

WAL u
WL Hun.
WA o ERAGH
LRI

oy o s
Ak, %5

Sl %5 SR

N

-





images/00169.jpeg





images/00397.jpeg
A__tR R WO LKA

AESXF BRI
RARAT
it 0[1(2(3|4|5]|6 7| RiknEKk
B. &’ b ¥ A BRUEE 3:7.123
FXEBBATREIG?
B [0 [1|2|3|4|5|6 |7 |fmEkl
C_Im & ¥ 4 (Eied
KRBT R0 R0 AT B 8B
SRR [0 1234|567 | dEAeE






images/00682.jpeg
RS ET (0T BN RS 04

s A

R H A A =W
[ T
BN i
g
e [ AN fony
Rar il
v o i
[T
e |
L W
e PP
wan annenas || swnnax
- WS EWRA
=






images/00303.jpeg
i

L1

B
~

Rl RPAA iR

- R TR RS A AR, WSS
i 5 R WU 75 B ST





images/00305.jpeg
SALEM|

R i D

185 MRM B

e NEWPORTHY 5543





images/00753.jpeg





images/00755.jpeg
e
¥ ihmos Ry

81765-A1





images/00094.jpeg





images/00581.jpeg
West West West West West

Vest West West West West Wes

West West West West West
Vest West Wegm West West Wes

est






images/00587.jpeg
Ey
o

e
™

"

o

Py
e
oo

RARE
£

SHaE
EARE
T






images/00495.jpeg





images/00539.jpeg





images/00180.jpeg
Blue collar. White collar.

How about

no collar






images/00493.jpeg
T

‘Benetton JiREER) R C
Lucky Strike e B
Levis
West
McDonalds = DI R A
‘Gauloises » DI SRR E

DI REE D

B AR ML)

Camel

TP





images/00240.jpeg
29070-2





images/00246.jpeg
g psm
pr. 2y

=






images/00610.jpeg





images/00616.jpeg





images/00186.jpeg
|
THE“TASTE
OF NOW.






images/00391.jpeg
=

V

HEVER

WAL

L2

WA

Wﬁﬁgﬁ
P
WA
15

PPES.

Lebe 32t

bt

LEZ52.0

bt

FIE

/\






images/00456.jpeg





images/00143.jpeg
27 f ARG 419 b ARG

17 A

10 SRR

25 SRR B 21 SRR G

e o SO
69 50





images/00051.jpeg





images/00057.jpeg
R,
lﬂﬁ#/}-{m 1






images/00542.jpeg





images/00544.jpeg





images/00684.jpeg
NI E - A B R

agms nearmnae | [anamensanns TN
- s e 5
“amenx - man -
| ———ry T
s,
WXnn
o o

ammn
fie






images/00728.jpeg
e

SR

8

uem | |

[

A/ SR






images/00401.jpeg
KR

A KB

M= s
A = Chesterfield





images/00407.jpeg
7R/ AR

P A
3 1101

A \x‘x

B X |

C X | ‘

D X | X

-

BARB 5171 I vEAE






images/00283.jpeg
g *| msinss B
iR
—
v —
AT e [ i
—n
=L
G * s PR AR
PR =
+
WA AR
‘ 1213 » )
#
1|5 |6 i ¢ (B
TTHEH FARAA G & A RERE R4

CRFBRIF: 1988 FATE RN ETE 2






images/00285.jpeg
LUCER )

(1) IE#HE FRRER i B R R, 1S 5 AR
AR REAE, PR
L, B 0 RO 45k 0 ¢
k.

(2) iy n DA B 620 1 5 LU Y

(3) MK E W R C A S A AE TR

—— R | R

—— Mg A, LGB 0 B
B, AT, e
LANCT RS






images/00006.jpeg





images/00779.jpeg
Wimsitom e =

SIGN UP
TODAY






images/00112.jpeg
*
pPET] 18-24 % 25-34 % 35-49% SO¥NE

&n 269 167 71 41
King Soft 246 170 70 44
King Box 290 180 62 35
100 259 141 93 41
Lights 85 249 172 68 44
Lights 289 140 74 52

100






images/00114.jpeg
ey N

WA >

LILTIoN






images/00790.jpeg





images/00450.jpeg





images/00145.jpeg
Jici s

J e

] Lk -1
b

L AROR 5

B B BRI R0 I -

AU -4
e G A

-7

-17





images/00513.jpeg
Kb BT R AR

L2

iy

AN






images/00329.jpeg
i SALEM18-24
DRI

« i BRI 10834
ZIMSEI 0. 3% 519
B3~19B44F 153%

« ST FALILN T
B2 LD

SALEMi5 6

o BN MEA SO0 781 and Tckar 021)





images/00381.jpeg
2me3 KRR Wi

o
- —
appen [
o=
wars | mnwsransreass
¥
- AR AN
=
g dan, yEa |
[T rr—
E AT | | SO
PTG sl
J——
e | s e
bl
P
v
aanes] maws | Araaravames
-
[RFE] axwsammmnsin
R
e | s
W] wwemanmanassn
v

v
wanie | mAmERsmRAN

]

Taminmin]  umommmInn

o T
warn | asmzemavanss

o=
an | ausnrnon
i

s A AR
usmscnn B unan s

wan | menansmrS
o=

wras






images/00293.jpeg
RN
KU e

- WAL, i RABMK (G
AACF L

R

< XMTEATH P NG NRARBIIAE, FL W RN T RIMAR KT

o RKHERIRRRT SRR





images/00295.jpeg
A AR

ERERAN
b3
8
R
Ci]
BRI VIR R IR RIE ST G W T
B AR A ME R B S R AT





images/00446.jpeg





images/00769.jpeg
L8]

AR T o/ R R, TR 5.10

PIRA AR 2 T/ BRI, R DRI 1 LR Y

8
HARSL, 16 24-48 AMABKANRE, R RVFHEN

9 PIRA A B 153K — B i 00 45 AR

QC/PIRA AR, WAL, BRI, AR
10 ML P40 % 4 CR Fgf 4t & BBUM.

CR WAL, TERE NG ERAMNRH, (£ COINS
11 gk,

QC/PIRA 38 1 9 2 M%) BBUM.
12

BBUM I B AL P CR,
a3

CR i CIONS LR 6 — i B AT B A 24 o] 12 A A R 6, B
14 AEHATIR R A

BBUM A6 BBU MO e b (R BY — {3 A7 B2 A5 o i A2
a8, BECRRG R, BRI R A RAHIRAR

PIRA T PIRA SOl e el (R0 — Gy QIS AT “Uetl/ BEME 23

AL RE 0 010 B AR AR R






images/00515.jpeg
SRR SR

o
& e
2ty |
ooty






images/00786.jpeg
PURCHASING ECLIPSE

OFFERRESTRCTED TOLGAL AGE SHOKERS.

or purchase i our (o free number
1-800-828-1400.

his e s avaate ot or
Monday - Fidey Trom 890 amto 1290
midnght (€T,

Piease corsact ou rops t pace your e oxcer oftepsc.






images/00339.jpeg
25-34 Y MICH

CvantaGE:

[





images/00780.jpeg
mambor login

= an, of cour. the
Salem

[p—






images/00153.jpeg
itk

2 TR, BARDIA 1L FEGE, BRI
20 FRAIR, SUIT 19 JE TZ IR, SUIAm
LLTON LRTON
10 I8 FA SR B A BEI b Lo i e o Ay
P P






images/00505.jpeg
iloﬁﬂiﬂﬁﬁxﬂﬁrﬁﬁﬁ—&iﬂ

WX Y A2 vk iy (TR
M
et []
Dt £ T
2 K
BZ kTG
A
it
T
A
s 5 A R
e ¢ W TXEREET o7~
AR
ALt






images/00155.jpeg
BRANBRRBN IR

AR

RS HERR LR

FEARE AL (4 R0 S A7

6

SR AL A 7

+11

AR AR RS B e

w2

SRR A BAT S ARSI RNY 7

(-19)

ERAMRE

AR A KA S

4

SRR AATRE A i ik

+3

JEAIE A A B 1 9 i 1

+3






images/00016.jpeg
AMES RENE (B) RARKE U0 _ WRIOFEHRD

1 33 9780
2 37 10,200
3 38 9240
a a2 11,200
5 a2 11,600
6 a4 12,700
7 a6 11,800
8 a8 13,000
9 a6 12,200

10 46 12,900

1 a6 13200

12 a7 13,200

13 50 14,300

1 51 13,800 R

15 52 14,900

16 52 15,100

17 52 15,000

18 52 15,100

19 52 12,000 @ESEHDS





images/00440.jpeg
1903 4, {ERUT WA A B IR, 1902 4%, fldics £ SRtk K R ML S
W R A6 A 4 Spik






images/00010.jpeg
AR RIRR ?

1 2
memAnE |—=|  masE P
HEEE s
F—DRHE AR GRID
TRARE s,
Ry BASE
-0 2 MR TR

HIRAMB OB W RO





images/00503.jpeg
205046 51 RATH 51 0y 0™ 5 ok~ e
Y
(FWTFNYTRISTR TR -

]
@R
g
A
IR
it
ity






images/00692.jpeg
R iR (M) KRAR (H M)
W B GT ) 1.8 1.7

L3S 3.25 3.31

W 9 4L i 5.8 5.6
AR RERE (HHRT) KRR (HHRT)
ik 88 36.5 35.3

JEMB B CldF . A T) 8.5 11.3

2 45 46.6






images/00694.jpeg
1991 4 10 1—1992 4 4

1991410 A—1992 % 12 |

Wk S1L% (50 Jifk) 9.71L% (97 Jitk)
$i
] 50 Jj ff X 42 %78/ f=2100 5.

3

97 Jjft X 42 %L/ 1k =4070 ;i %
it






images/00047.jpeg





images/00368.jpeg
FIRes C A 4 3 2 1
S
I 4 Jtenn .
it
o PG a v v v
o B a itk v v
o ol a a v v
R
® @ SUFRNH a v v v
o He il a fy v v
o G/ ) a a a v
© ST a a a o
i
o il a v v v
o GBI/ R a a v v
o WER a a a v
7
" LiE v ¢ o | a8
i e ot | st | st
IREIT) NA 100-250 1751,625 | 325-1,825
| MEEE | i | SRR | R

Wiz
© RAR101L L

© TR/ SR






images/00387.jpeg
7
i

Jes s s

EEEE!
EaEE
i
3

exvwiaan
| =

|

— V— i —
s —
avan. O






images/00738.jpeg
" W T Sar Sy
G JEEGEAR ; OFPAL SWEEPSTIES ILES
WARLBO llllﬂl‘[ﬂm’i’






images/00247.jpeg
PERCIE Y






images/00617.jpeg





images/00302.jpeg
b7 i I X 7 3

s LI =
FAHR18-20H IR

FRTRMR

[

[T

RSN KL

EARE

e

Je B | CREMI8-20% R REMMT TR 7 R
B A A TR A XY





images/00752.jpeg





images/00569.jpeg
ICITY/STATE 4 |Contact.
el e

e, O 1 Fommz

V13loun Amerion el o [ Fonoce *
19l P Pk Biings Mo Fonomce

1 Sitr B N Louion it A e

307 Keancky St P e s
20w Emgnd 20 Lo, 1 oot

S0 oy Bck g 5o Lo o ¢ P
D1 C.rron

ey Concn Camp L) {ackaonle, NC I Fomoes

S Colasi S o i 0 [ Fomanes

82 it Bt N o A e
27Kt oo Cocet - [ Fosimee

827 il e o Howon X i Fomes
57N Americn e N Gres, LA e

S50 Al bty o e € b
1| S B Ligs e, CA X oo
1| et Pary e g, N e
| anilonindy Varcomer Vi Canda oo
ol (e e (. crer
b i erer e ampo, € reron
ol et vany 7o Sexie g v o
ol nliamens bty Zone Wit Nf 1 pern
ol e by o e W Y . rere
ol et 2o Noon, &1 1 erme
o et by e 5 Yemoa. A G hen
o7 92| pacianent Paty Zone (Quoque, NY' Ic_person
92| onlienen bty Zon S 1 1 e
53| plramen by o i N C he
ol Snlowiamenbay o v, Ra C peron
b - st i g Famos e A | porsn






images/00139.jpeg
B (RRBARAY) RENNE TR B T
AEshhedEfh (1) A, SR A
—— i A X
— W
—Hn
e T 0 3 9 R O R IE A
AR 9 AR

W i

WL
—MEATRER 5N HEELE
——ME AR B L
FFRA AW (3) I A B 7 b Bk, 3-6 THM

WHEK 23k, R | )

#.

LB DD L]
Ay R A, 8
HP i “EAL” A RE
LR, 1A M2 RAT R






images/00093.jpeg
MARLBORO FAMILY

i il





images/00355.jpeg
.
.
.
o
&
®
2
2

DEREL

4

ARERIREE

WP I

i iReF






images/00640.jpeg
AT
BiltE

AT # AL ) R i

BT IE PR F MO
e, MR T 3 RS
M






images/00586.jpeg
- SREFEE
[HRARE: 18—24%

16%

15%






images/00705.jpeg





images/00590.jpeg





images/00343.jpeg
VANTAGE/MERIT NOW/CARLTON
KRR 32% 18%
iR 19% 8%
AT/ Lt 1% 6%
At/ e A3 3% 16%
iz 25% 21%

B

15%

18%






images/00210.jpeg
HiR/ AL

B ER

ot

AR





images/00085.jpeg





images/00713.jpeg
Bt %
Ji MR 554.8 Jj. 76
DY ES TS 36.5 )i 5






images/00206.jpeg
Yz

it i B B B 2 5L






images/00656.jpeg





images/00528.jpeg
P: 2RAS HR rE r

S: XRAS A7 AR HAR

" W £

il L.iied bal 2 3

FFR M E AR —_— — s
FERURE E AR

(1) SGmiEFRauneE, B,
RERATF—%: SHXMARRR 26, %6
RECESL e JiHE) SEPREELG
IRTHRBIR, I 0 R ARG A8 SR
AP HRAT AT PO 2 i

(2) 3R T AL

(3) fEdEmTERE bR, WM AR
WBIIMAEBOERR L, i, S
WH BEPEEA T (i ARSERIE TR0t s B
AR, 45 REER, MM ORIE H b
Wi WA SR

(4) BERRURAEBCMIRNIAL, MHIRESTI%
LR

(5) HLPERI AL/ WA, PARBIALEAY,
AREERIE b (R 2 R )

FERIAR

FREI

WEURFR






images/00197.jpeg





images/00482.jpeg
‘There's a new cigarette
in Marlboro Country

New Marlboro Menthol Green






images/00178.jpeg
NO FAKE SMILES.
NO HIDDEN AGENDAS. NO BULL.

@)oo






images/00601.jpeg
] mE

A frdh, B, PR

R LES BRI BB R RS AR KA SRR

HE R KA MR R EOR A 8 AT IR S, R
AT S SO AR 7 b A 0 3824 ) ) ik

LES ) BRI AR SRR KT RI . B A Sk
RN O HARIE A 15 AW 50 T 9 0 4 0 R A D B )
AL

HIAE VR G BER B 2 0 0 90 R R A AR A MR AT
TO%M G MM 8, 8 ARG 349 HT, A BN L1
MM AL 407 HoT, BA B 116 XL FLEX %id. mT
AR, HARSTR KA L0 H BRI, % PR
USRS AE, JRh bR kAL

B VR 0 A A 0 00 0, G Al 0 AT DR 2 FRATAR R 0

fewmag B AR AT G D O W PR, L M R 5
OB, IFREA MEAFS 10000 REE. &P BUR B A R AL
FPUETEREA G O RO 5 R TOIEY, i R A IR
HRGEAWEAA 15 FoL, BiATERIE A 900 Ht.

X AMH A, QUICKMART 4 John' s Convenience Ml 154
REFeo G P AR SN A RO VR R0 20 160 35 08 s T —
AT AR 2 BT LRI PREF, RO AR A
.

L ARG 4 RO 25336 9 005, D K 5 A 58 B A Y,

P AL R A O 2 0 R 0 (KA S AT BB AR A
FRERMTHGE G558 MBEBHLM AR, BEHHE
SR, SRR KOOL, Newport, ¥Rt ify .

W A 06 50 1 0 5 5 6 A ) 0 2 R (T E A

85 SRR RS B U, R AL £ S5 DA 5 (A (R 403






images/00251.jpeg





images/00744.jpeg





images/00314.jpeg
KOOL 1975 SALEMj
g "
# = i Z
)
RS RMENR LR AN

18IS

e

1975






images/00523.jpeg
T

RBAA
R wh

JE A R 5 s
NI 35 A/ AR RO
it 2> 5 G RO T DA
oK 1= 5 b E ST B 25-49
IR AR AR R

St 0 10

Wi /R 5 5

i 0 10

L/ 11

[T 8 8





images/00745.jpeg
llllllll
!.,m,“,” ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,





images/00383.jpeg
i il o o R o noR
= = = n i
1 L H L] ]
WA | WmER | L % A
EL RN






images/00679.jpeg
Anwvn
e
o

X —
e
preseen

P LT -
P
mann

uxmm

BEriar wHAE

o

ERMS A

VR A

«xme o« un

orn « mwax

o .o

e . xn

o . wam

e « R

<mannn « AmBTRR/ R

~mwx « mmvany

- pmam « BwHRRD, ERARRELR
[ HRRERRN, UEAIR, TARRE
A 2ionw, BRI
WRAR

<omen « s own, ez





images/00696.jpeg
M (%)

S (%)

PSP

13

10

ZIPPO 7 kHL

13

AR

20

otk

10

e H AL

B

it

58






images/00157.jpeg
AMER

T ARG R Y

s

37

[IETrrrrers

7

s

s

RIS

21

E3

BA R R

36

14

MEAE R/

TSI

2

21

[TETINT?

%

23

T

1

2

LLET S 2

[Ty

7

@

1

[T

&

7

14

MERE—A A

[ NI N T

%

s

SRR TR L, BFR LA

16

16

B 0 5 2 6

20

20

SR, SULT 1R A

27

29

MEE—AW

promTN T

6

E

LRAELR D TG A )

15

12

TR WA ER A0 AT 1

2

[C

LRI T MR 1

2

E

TR R R A )

18

I

MEAE—M B

A A 5L AT A

18

15






images/00229.jpeg
oo whre e v e Come b Mo G






images/00507.jpeg
K- T SRR 104

NG
sk v BARE |
; e
Py
3 g G cma com
T _cma cama i ORG
R e e
T e | e I
o | s i e )
can et ey Vo e
d (Proasure To Bun) (rukah Golay oSl
TSR BPARLANERT | MARLEORD, | i
o] paeNTHOUN ki) | il
° Kamel Red Tuamne hewrican Orginan (o)
PSPPI L4111 AL UAM = | FPARL A T
° o NO:MENTHOL) (NON; MENTEOL| MMENTHOL]






images/00291.jpeg
Al R R

FE R R K
- B ERENRKE SR - lfﬂ%iktmf—ﬂﬂni&
RBHE? Wit R Fi





images/00442.jpeg
Vi S
(SIS

e






images/00012.jpeg





cover.jpeg
EEREEHE






images/00193.jpeg
HAMILTON o]

s 4l omtires 5, [ nto a tos ganadores, £24310N i





images/00469.jpeg





images/00310.jpeg
e SALEM KOOL
KB 1956~1962
WAL - WA HBR B AP
- BB 2 A ke SN
st A 0 S “WIMAG, B KOOL”
— “SALEM WG ity (19E” (1956), “ff % — Rl vk iy
“UMT RIS | KOOL” (1959), “XT,
s KOOL ty # #i M ik "
“H-PURIBIES VK | (1961), “UiiR L,
WRA” P11, BUEILA | FEIEH T KOOL” (1962)
P
— kR PRA—S HER FO——BRIES
7R P o 1 K N 1 kR A
L3 ELS S
MRk AR 7 AR AR TRAR R I i
il Sk
g - R - (R R MR
ARAT AR BN
LS
RUECIEIRS < AR/ AP A B S, EMK






images/00039.jpeg
PLAYER'S
RACING TEAM





images/00652.jpeg
2001 2000
ok $22.16 $20
Jefl A b A $0.40 $0.40






images/00347.jpeg
L
e | e JEBHNE
AN BT | B ’Iism
w2 5y iy iy

LR

G






images/00486.jpeg





images/00202.jpeg





images/00717.jpeg
BREITNIR S K

- ; o ] [ aimze o

s0.0%
20.0%

15.6%

- — iis )
I —
& s .

LETTY





images/00594.jpeg
RN

ARSI SRR NS

®___ @ N
=~ (|
) o ST

T -






images/00701.jpeg
666t 203
se61 10y
2681 unr
9661 B0
566100
v661 900
o661 004
cost 1y
a6 onr

1661 B0
0861 PO
6861 000
a6 094
961 v
e
ses1Env.
| seet w0

61980
ve61004
e061 Y
061 unr
196160
os61 B0
| b6t 290
| usraed
| a6 sy
s
16160y
56100
 vi61 900

100





images/00351.jpeg
Vantage pft AR R

4 Vantage fA# 4+ ERFAMARL
VantegeMEMAARA: Van :
RPN, SRR, MK, Wi, QHME, Aold, FAERE
ARG RUEAN, H A CORRIS | %0
HA%E;
EMZ, BEH

“ofr B IRA": ARSI PR
R BB ACKR EE AN, (L
e, ATH ORI ETE, FRAKIE

Pat Boone, Tom Brokaw, Michael
Douglas, “Murphy Brown” , Peter
Jennings, Dustin  Hoffman,
Jackson, Tyne Daley, Kathleen Turner

Kate

ant
“o B R F A" AR P,
ST, BARB, FeAME;

M, R LR
H, KEREMERE, LHHAZEIN,
A A BN RENROE 0 R, PiER R
VP T LB






images/00644.jpeg
R

Bt

i

£iid

i





images/00214.jpeg
— ATk

—— M I i

R RO

RPN, LI L5t s
- AR G

- R bR R






images/00428.jpeg
1.3

WINSTON
Pall Mall
Marlboro
SALEA
Kool
CAMEI,
Xent
Tareyton
Vviceroy
Raleigh
LM

Lucky Strike

2.07
1.23
0.88
1.26

i g R
K1 X107

2/

P ST

E

roanbobbarbI






images/00097.jpeg





images/00582.jpeg





images/00078.jpeg
xR | v | THRR o Sakugial RTRMEA

EES2 §3 ik Z 7 35 fk 14 58 58 0
5 R AR ) AR PRSI
A7 W &% SR AR
BORERRK

EPTT





images/00081.jpeg
RUEENBR
BER HER AR L]
el el RS Hmam BN
WS
BRERN R WEEE ITRBAT






images/00243.jpeg
06318





images/00490.jpeg
EZ0

mmswmsen
[ [ @
stvar T =
8\ Oge

B S
= EH" IR EL E

= W
ARG o





images/00687.jpeg





images/00756.jpeg





images/00185.jpeg
PALENIE TYTONIU
POWODUJE RAKA
| CHOROBY SERCA






images/00668.jpeg
(19924¢)
BN ik A A

P 000 e 08
SRRk 102 007 .00
R B 1.19
bR 104
R 1.10
[Ty 0o

TN 105

LR 05






images/00541.jpeg





images/00238.jpeg
yousshioo

17983-B2

Special Offer





images/00392.jpeg
PPES

AMATHEMATICAL MODEL WHICH CORRELATES.
THE TREND OF A PRODUCT ON THE MARKET
WITH IN-HOUSE MEASURED PHYSICAL,
CHEMICAL AND SENSORY ATTRIBUTES AS ONLY
weUT.





images/00613.jpeg





images/00306.jpeg
WINSTONFISALEM#) i 55 43 8 MARLBOROFIKOOLI ifi 5 i #

oS B BB

wansron

iy

MARLBORO LIGHTSHINEWPORT f i 53 i
TG

= -





images/00044.jpeg
CoT

SERWEST ¥

MINISTR ZDRAVOTNICTVI VARUJE: KOURENI ZPOSOBUJE RAKOVINU.






images/00414.jpeg
SHHMAS 2R R R






images/00101.jpeg
it NEWPORT FAMILY





images/00551.jpeg





images/00678.jpeg
BT AAE

|73 R
SR « mamwe
e . s
wamn Pt
onamn oxmian « g
unnazaRmaR < smmmAn
LU £
e
orumsrnsnn | omsmaiann  xminnzHEn
w5
e
ommmasn owsmumiamn | oz
[ PP g

iy






images/00228.jpeg
summer profi
promotion






images/00697.jpeg
SRR S 3 H o

Eena man e mav e mav  ww men Aem
ﬁns}ﬂfzxmm u " i) o = o a o 1
:§ b g £ & 8 % 2 8§ 3§ %
g 2 £ £ 2 £ £ w8 o8 a
o = £ E B 2 ® §® § @
Hhmn DT TG B B B R





images/00382.jpeg





images/00013.jpeg
B3]
1

2

ZRPHHE

ART

20

20

20

£ FHM. @7 L

£ FHM. ST LMBEES

BRSNS
ERES





images/00516.jpeg
Bk

FAMGE AL
UES 233
e

R AL
pidvE 1y

BARR G
gk






images/00003.jpeg
BB mmemaRs s RIS

HE REfAX 8% =88 OREE NEHEER
X 1
x 2

AR
RABRAKREHY
REHE

AFE

B

ERHE # X x 3
waIH s x x x 4
K » x

R E X

B&ET X

% x % x

Tablo modifed from DSWAILR (Amorcan Peyehiatic Association,

ington, B, 1987)





images/00280.jpeg
MBS
Fwk, BEE, ERY, SORHAERRERGH
ERAEXRE, ESANE, EFRK.

A
ToE, R, BASE, BHED,
RFHH

FA RIS

RS

AL






images/00146.jpeg
7 A RER RN +10 RN

20t AZAREIAN 12 f A RAREIEAN
e e

e B <5 S
57 21





images/00783.jpeg
The [clipse Concept  Making The Switch  Product Stewardship

Member Logon:  pussmur:
P s wa D ot

PRI

e e





images/00453.jpeg





images/00296.jpeg
HMH 5 56/ SRR : A AT

A TEER
AMRH BB
R






images/00404.jpeg
g

1234567890

1 EWRR
2 ngit
3 kil

4 Rk
5 ditsk

6 %k

7 A EANRE
8 M

9 Rt
10 st
1" %®&
12 gpdiity
13 FHE
14 Ak
1583k

JLEBkiE
L33

AR

I\l
:E:] :94/03/
a1 A

k3 -]






images/00054.jpeg
=) T O 85 = j
D e [ [ [ ae ) () [0

=

anma
e

L T






images/00111.jpeg
3 KB A JRLKS 7 i 9 5 A 1 A£G

2R #®






images/00691.jpeg
TRBEITEALR

2l ieft
26lveit
26/LH1
2610411
28/e/L
welLzier
16/0z/z )
Lol LEL
reloizt
vel6z/it
7185
16/6 1L
vafelth
16/44k
JEEG

Ovm.\m Hor





images/00693.jpeg





images/00369.jpeg
s
18






images/00384.jpeg
e

T -
T AT ]

i)

e

o






images/00386.jpeg
-:;:-:x;;:|=::|ul‘x-+

FECEECECED






images/00445.jpeg





images/00015.jpeg
RENE RARRE

FIRRES [4:)) CHLM) TR E AT
1 3s 5410
2 37 10,400
3 33 11,300
a 32 10,800
5 a3 11,000
6 s 12,800
7 a5 13300 B
8 48 11:300
9 48 14,000 R LREMRAE
10 51 13100 <
1 51 18,200 WESEHG
12 52 14500
13 54 15:700
1 54 15800
15 54 16300 WTLEM
16 54 15,700 XS ERHNS
17 54 15700 g

RE
18 54 15,700 Fers
19 54 16.700 4%





images/00739.jpeg





images/00502.jpeg
20504 3 FATE 51 ) )™ 30 - 2 WA

G
gt |
gty
)
ity
IR iRty
sttty |
et |
A
ity
P
sty |
sty
iy
gty
ufity
st |
HALESHY
bt






images/00152.jpeg
8t

+ R TREHA
T

MTERIA -1 P EAEA-L

5 F A ER TN

© W TRHE MIMKTIOA

425 AL 19 TG
573






images/00107.jpeg
NOW
V. SLIMS
NEWPORT

VANTAGE

WERTT

MORE

MARLBORO






images/00447.jpeg
" GAMEL FILTERS

Share agiew adventure, ]

o o






images/00017.jpeg





images/00557.jpeg
BB

(1) YefpamEE

'

(2) SFEHERRIRRE

(3) BAREH SR

2
(8) TS H AR

(5) S H RRBR

(6) PRAMHIEHR (R H BH 5 900)

v

(7) HERED

'

(8) FyRMTA AL






images/00105.jpeg
FILTERS






images/00500.jpeg





images/00150.jpeg
i

420" ALEREA WA 22 AT 5

7 SR KT
b A SLIEIORETE K%
[t 4 REmGN

B IR G TR S AR

O N 7 LR T
WA

B X

L
WA

$:3d ” $:%7d
i «w






images/00555.jpeg
APRRENR S RIS MRS S

wEES SHREMNES ¢ il B B 3 9 L3

3R B R PRI A B B 3 2 ) BB R AT

|

TR B R B E T 4 MR TS






images/00279.jpeg
— . Ml (pa )

BARERT





images/00629.jpeg





images/00514.jpeg
SR B4 R

ey

EVVTEY

[Fire
[Biros s

[ ke A e






images/00609.jpeg





images/00282.jpeg
ki 114 AR H
W +20 70%
$H T +18 80%
W, +18 79%
oL +16 76%
i +15 75%
KLHIA +14 78%
" +11 70%
Ffd, HED +11 64%
BIFE S +10 66%
PAH bk i +10 61%
W, W -14 32%
JFIRA# -13 43%






images/00598.jpeg
Lt L) ] £33 i)
itz E 20888 15.20%
LV 91699 66.75%






images/00170.jpeg





images/00451.jpeg





images/00144.jpeg
8t

20 SR B 419 SLGEHENTIRI G

423 BTN G 425 JLBIKII B

419 44 A1 9 414 AT

T - T V'3

66 451






images/00259.jpeg
[T e

kB

— e 1t
KRBAT

IR

e

ke

i1

]

LW






images/00406.jpeg
e Lk WA
L ) S
il A ish oA
BREH R VUL 500 B 4
SR T AT OISR
5
[ o






images/00062.jpeg
R fi7.%5. §
1) RATE KRy BUL F ST g RSB
2) $E IR B 75 5 R AT ) IR H W
3) RARR A “Ses” WBHIIAT LK BERRGEH W/ JE
4) R AR T 0 2 A 47 BEERGEH LW
5) {45 00 T o 0 17 0 7 ARG H I






images/00778.jpeg
K®L 7%

BOLD. SHOBDTH, FRESH






images/00328.jpeg
MLk wewsonr immoevew _saew Mg
e i 14 84 NEWPORTAIMARLEORO LIGHTS
s WAL A LA

KRR a8 =
Rawn/ won - SALEMAAAA AN





images/00042.jpeg





images/00035.jpeg
60

40

2

Ji S
AR

LA
IBLAILH

1940 1950 1960 1970 1980





images/00294.jpeg
A ETTR

RRTRAL

BB

WAL

PSR/ R

PR

LSS R IS

R A A 5 e R






images/00520.jpeg
TR
ANEIRS
it

Hox

ST
i/
s

e/ ik
s

T A
it

010
8210
810
5—>8

0 1
7—10
1
77
2 2

PALH B, LRSS
BEZ AL PSP AT B TS
R TEARRCKMSIE A H

F S RAER AR AR





images/00412.jpeg
8- 10 i B Ig%

Concorn  PLAYERs  RaFFLES  NorTHWIND

| IO —

B 17 2 38 23 13
ety

= 41 12 16 1
T A
[ )
BARRADE 31 2
PR a7 48
B 1 20

—HAEA 5 12





images/00465.jpeg





images/00781.jpeg
MEMBER SIGN IN

"Z,T‘Z= " o |

o e e 1 s






images/00492.jpeg
100%,

BT R
(4ERe1)
o418t
[ —
e
owmSE o e
o A
o i
- i

R YA M 092 B

R
{TREED)

To0%.





images/00648.jpeg
Bz g WAZE
A 100, 000 100, 000
TeIEIL R 15, 000 3, 000
AL AT 5, 000 2, 000
WAL 7, 000 1, 000
R 1, 000 500
R 7 SR AR 22, 000 3, 000
A 5 L Y 4 R 50, 000 90, 500
6 57 R 10, 000 18, 100
B A 100, 000 95, 000
AR RA $10.00 $5.25






images/00023.jpeg
TR EHE
EAEHEERE
ARABETCRREA R L

MEEY, TLEHE ipse ilhﬂiulﬂ EEMBER  Eclipse
MEMEREH LA MEERN





images/00168.jpeg





images/00131.jpeg
ARG R

|

e A

orE [ EENETERED
e i

o s

e |






images/00685.jpeg
FRHALE (%)

1] 30
At 39
X 21
21-24 43
25-34 25
35+ 30






images/00218.jpeg
‘What can Compact-Impact Merchandising do
for your razor blade and tobacco departments?

Philip Morris COMPACT-IMPACT Merchandising

|






images/00538.jpeg
FIR(field impression rating)i7ith E 5 % 45

A ] 10

£






images/00187.jpeg





images/00304.jpeg
R N





images/00432.jpeg





images/00127.jpeg
Benson &
Benson &
Benson &
Marlboro
Harlboro
Virginia
Virginia
Virginia

Hedges Classic Lights
Hedges Deluxe Lights
Hedges Ultra Lights
Reds 25's

Lights 25's

Stims Lights 120's
Stims Ultra Lights
Stims Lights Ovals

A BN
£

2

063
142
426
185
.0%0
222
.28
.o18

183
an
.383
097
REY
24

187
.000

Y

REY
069
063
.08
047
008

051
018





images/00074.jpeg
SN R DA

WRAR
= aam

ETTIT
i o
i
SR
ptans

B4






images/00113.jpeg
SRS I SRS B8 A A

P bl
wRAR [ ETY
& 167 34
Regular 176 25
Filter 177 25
Lights 151

51






images/00390.jpeg





images/00561.jpeg
L MEERSE. M & W GTNETEEAARE, ARR MSA MER

TERAE I ALBIN LA e 1

IR

T

O () wisdh

O o PR T ST B

Ol

O, MAHR

A/ BAMP

B8

2. BERE, BRBLKED/ QB

RN

CIpise MRS,

CRABERSM I CFHE, Db SR

DA LI 5% 050 A5

ETZs

3. MAATAREARTNE

A BBERRA

Any

O, Lot

OMit21y

AR

MR AR IS

DA f R, A MR

O, Bk

COPHGER MM B

EXT78

B. &b H WA F—K

COtHi g, i

R R 1)

DI 4

O

i 1 ABE /B HIR

I b 5 TR 961

AU

C. A, FAYN

CIXFMRR, (10

CIFE R /AR

DR AT KRS

OAMER, RAREGR (5, %), Th?

CIRGPER A TSRO O, T RAY, W, %)






images/00056.jpeg
tih

N 24

L2 —— R
L
fReFHES) VRS
R 45 TSR 9
iald R KRR A
B Sl b9 ILE AT BE
%% P






images/00577.jpeg





images/00424.jpeg
-y
Vs

19m 1912 1973 e e

e O W B W [f O CE

ol 23 325 28 320 % 3e » s 20
s n w2 2 w1 » e A oz on

FATIEAR 56 453 50 ans o asa o s .o





images/00543.jpeg





images/00234.jpeg





images/00646.jpeg
JFfi " EFF, i

* Wﬁmﬁ





images/00216.jpeg
125 MILLION

GOOD REASONS
P «.why you should feature
l '\&\ Moy it ous

Food Mart News Retail
Display Contest

meiesnn: Marlboro

FOBENY e ot ok e el





images/00371.jpeg
AAX LIS

* RN O T

*IEAURANT
i

" AR

< REM "

L

R IN
b

-fE
-

« LR 5
- AL/ W
-WERE
«





images/00703.jpeg
WL ($498.3)

Jhl o8 I (E.46 46 53T W) 9% ) ($170.2)
RRRA ($668.5)

iy i 5 8 $218.4
HRA ($450.1)






images/00353.jpeg
RAWRANER

RBTMHRROBR

© BUATH 0 £ RO i 47

« BRAT I 00 45 T 2T 77
#?

BT B TA A i 3
At e 7

© B AR IR IA Ko AT 0 L AT
e R, R 7

- A I 4 e o R R
L






images/00664.jpeg
R
WEHETSL VS, RE A1
1992
(1992455 19904 LR 192 k)

LRt
m % MRERL

M RIRBENRTS





images/00083.jpeg
BATJTHEREMB AR
Ht‘?lﬁﬁu e ———

waENE angne
L3 (1

Rl el

FLKKA  (PEKER FRERM RERKK
) #n (i g






images/00473.jpeg
You give a lot to like
with a Marlboro g

&






images/00166.jpeg





images/00754.jpeg
RIARLEORO
UNLIVITED,
4

OFERTA

:SPECIAI. ‘

ENTER BY APRIL30. [}






images/00189.jpeg





images/00095.jpeg





images/00408.jpeg
LTlY)

REEBAR WA

‘e

&)

g
'

FEU L, U DPAG

0 ®e

BAR3

HAR10
HA30
BAR11





images/00580.jpeg





images/00721.jpeg
REC LA RS

beat ey
vost w34
seat v
oset 030
sl Aow
o8t 100
oo as
csst onv

e
oot vy

55

030

w120

2wk
MATERIME
SRR +4.0

20.00

SHARE
30.00
20.00
28,00
27.00
26.00
25.00
24.00
21.00
20.00

M A\ O AR RIS





images/00241.jpeg





images/00536.jpeg





images/00058.jpeg
BRBRAS

[T BRES BREAA FRR/RAR
B9 ) Py
BALH
—REE v
— v
— MR v
— A v
BEEH
—— WA v
—— RO/ RAW RN v v
x
—— B REARN v v
—— v
—— Wit v v
#EARS
—— B B v
AT v v
v v
v
A
—RRARE | v
—— BB v






images/00611.jpeg





images/00191.jpeg





images/00764.jpeg
AFR

RATFEY?

—R
—rnay
—itasy

R

—— AR
R
—— o

— WA

BRAMS

—— R, PR, AW, B, GRTLE
it

EEL]

RIS

[TTT

—— MRS, (LA HENE R )

IR A

——REAESE Y55 ) (S OOSISk, ,
Eclipse 1 Premicr, (GEANE)

—=%m

PR

— W EET
—— LR

MsA

——MSA L%, WHFRIEE
——MSA B IR

T
LT

—RAMS
—— S R S A

R LA
8

—— AR
AR AR A RS 1

BRI

M

—— GRS ISR EIER, AR
Wi, R, W)
“BKLA” B

—— BB (RAIGSLHS, IS0,
FDA L BT AT 4 )

IR

——H%FE

3

—— AR
AR S8
—— RN
—— AR
S

MR

—— MR MSA ZRHAL, M B
IR, DU B M5t

L L

R, AMIANOLA A, SRR R, R A

FY 3

AR A






images/00334.jpeg
N G| —

AL 5 B AR 1986455 R A 0O 1990455~ 1

ikt
o

Lk
2

it R
e

NITE S o, b, T, . Tom.
EE M Comr Tt B4R A





images/00742.jpeg





images/00621.jpeg





images/00625.jpeg
PM j* gy LR 3 5 ## PM Flex
A R 2 i £
i/ R | %e
223 K JK
75 - $0 $0 $0 S0 $0 $0
78-95 % $16 $33 $4 s1 $2 $37
7 8 22
96-120 % $21 $42 $5 $2 $2 $47
o 4 81
121-150 4 $26 $53 $5 $3 $3 $58
3 1 52
151-190 4 $33 $66 $7 $3 $4 $73
) 8 13
191240 % $41 $84 $9 S4 $5 $95
9 8 60
241-300 % $52 $10 $12 $6 $7 $117
6 B 0 03
301 %+ $66 $13 $15 s7 38 $147
3 2 4 84






images/00650.jpeg
7% R ERHH saxd it
il I
LA J7 R AR ——HFM (5K 9 6 6
L]
LR 14
241 S 2R 4T 0 R0 7 ——HFM 20 8
——IE (S, KR
375 AT 09 A AR ——HFM 8 8 i
bl —— B %
da. RERFETE L ——PM (S b/ FO06/ Ml
%)
Ab. 2R A 0 4 Bt A ——PM ()
——il R ——FRAE AT
—— 455t —— i R
AR, EE ——HFM
HFM (% 5 1K, 4647 5
ARK)
——ATEF bk
— R RIREE T
Sttt MR ——HFM 8 10
e ML)






images/00271.jpeg
MALBORO
CONSERVANCY
SRRV






images/00275.jpeg
ETL LT

BAHE EEMT—BN JKERRY ey
R
c IR i ~HRES —HRES
D I8 A 19 ¢y —HEES —HRES
E 100 % 85 %k 85 %k
F 100 %% 853k 85 %Kk
G Arag W W






images/00484.jpeg
PR
E-53
s

&

Come to where the flavor is. @ ¢y
Come to Mariboro Country. M el






images/00158.jpeg
A AR R L BAL 0 95 A0 A 5 0

33

28

LT AT 5 U A 45 6

22

&
S A N 0 )

37

34

i
MR TR R, AR T E S

22

BRES

L S

£ R R

WA T Lt

SRR A B

b R Y A

[).b2 £

L2 B2l

S

10






images/00508.jpeg
K- R ATE R 1T 104

I? WA TTE
K " ey Wi M
T e o ot o
e e e I
T o o o
R N N e
: T
e, s,
) NT = Lk e 5
- merican Origmol-
5 Wrton Lk oume Koot o Kol Pt
‘ NS B
T| e | e o
P — i
i @uNSem - [
PRIC=OR iiiiiiio  NALBORO NARLBORD  NAKLGORO
il o BV BVERD | v
B oo AL
el 600 HocEE0!






images/00263.jpeg
v MABE: SEM
- ROBREEREAA|

- “Bl OB A%, B
LR

B S TiE
LR, R






images/00579.jpeg
TESTIT,

The Power





images/00129.jpeg
}

vy






images/00633.jpeg





images/00326.jpeg
SALE kooL NEWP HFRMARER
M ORT
A WA ) oW % A - Salem fil Newport: fif
e LY AR ARETRALA | 6K T AR 50k R T A
A R 5
Mt KOOL fy i # A 5
R W i * W E R - Salem: MiZZIEHNA
" | B R k| AR | SRR, AR
e s - Newport: U445,
P
ML KOOL iy A 5
AN E o % K] LR - Salem: @ % I
* el g WK R [l RE" | EE
i Kool fil Newport: fi;
HAWHIA
X i ot L] LR - Salem: [ K dh AT
wHL WEN KRR AT | RO | DS
3 o g Kool il Newport: ik

‘1(

BEEGRALE

- Kool: H#L{HALM 1Bk
Wi

- Newport: HIXFIE
55 R AT R LA 1 DR A






images/00776.jpeg
TAe

MR DA PR, 00300 % A G E

Ed
PN E] R 9 45 HUE A A HTML.
8
PN AR 45 1 BRI 115 L0 19 3 4 8 5 9 AR 5
A
Le ] 3 3 977 i 5 R A R
8.8
LT B AT DAL 3 46 DR
K
bid)] MR R, TIHREEB Y.
AR SR PSP AR e, AT T A
R B AR € DI 22 LB A 0T 0 P R (R M DR B R
M HR KA.
LB 0 T DA AT 5 U AR AL 9 2
LE 3y B8 T DAY A1 I 60 4 A BRAR )
i
TR YA T AT R SR SR 0 9 B 8
0
1R B 0 T AR iR b SR BB A o
$i
HE ol 90008 T AR 30— R0 et 0 P AR R A, T
LA A%
B X A 8080 0T DA 0 18 B AT W 6 i, ™ SRS )
% A e 0 A






images/00363.jpeg
10 19@

201 o wo 0w o eE  ma
15000 45,000 1500 3,000 5,000 18,434 65,800 207,287

E e ] ﬁﬁEEEJFﬁI RE LR
R " gﬂﬂﬂl“ﬁ-ﬁ LT





images/00715.jpeg
R PES T MAT Bt MAT gifil
# #

Bk 51 61 56 60

#it 49 39 44 40
21-24 9 18 19 18
25-34 28 a1 2 a1
35-44 27 25 26 27
145-54 18 10 9 10

55+ 18 6 4 4
FHER 40.4 31 314 318






images/00760.jpeg
e

BEEELT

P
ey

WA WAB DR
R
HRMAFAE
Lot

S

R B
R

g
s
e FRa

TR AMEREADUE
e Kans






images/00200.jpeg





images/00330.jpeg
SALEM GOLDIATHH1 68
B

« SALEM GOLDHLf 1 i85 AEH
Hifidit

- AFSALEM GOLDI iS5 i1
182D BR AL
+






images/00733.jpeg





images/00019.jpeg





images/00596.jpeg
AWRLR EEE RS R BRABAART
IR Ed
EYaa SpaceTc HRAM BRBFIHT
it h —WRBASHT 96 BURA
BHAH | QuickPog | —AIHRmAZH 96 OB R
i WREL|  —Bith%H 96 o
" —A B 95 A






images/00676.jpeg
FEEER S R

senuns || wmn et wn
(o wate | f t- L e L
raiaan [ R awman |~ HERR Lo wemn | BREE || sewemn
£
manan
e e - R R e P e 4 s
b
e
e
- Fir pume || sons R E g






images/00345.jpeg
E7 i sR i L] — MEHNEET
% & £ BRKHESHEVANTA

< [rsasimia]






images/00449.jpeg





images/00699.jpeg





images/00367.jpeg





images/00627.jpeg
o,

=
8
o
8
5
=4
=4
S






images/00725.jpeg
8 et LR k23
(50-100 (1-49%)
%)
@i 12% 0% 16% 28%
i 25% 46% 1% 72%






images/00375.jpeg
REHE o
1) Rt CRANA A2 RAEAT A"
2) WRERE RV U A"
3) AT B2 mmE S “BEHEERN"
“RAEMESFABL A THHA—

4) R

B






images/00415.jpeg
B

BEkE

P S S R

FEHRH A X 2R

B3

o
ToHR i A S






images/00559.jpeg
[ S P WAEH A A
/0 o MHRAG
o
6. A, W, | R, R,
BH L |, H A, i, W, W | A R R, R
it B, B e ZR
7. A WG| GHAT| W
W | ORI S, SR | B 9805 H | S o R
M, A AT | MR | 15, S
CYTETS AAwE | WA
Wi i LTS
gl i
5 B AR WEEA
O & | RO | L | AL, PR
-1 75005 MOCHY | 154 RO e | RN
ARG | R
ES WG| 0@k
oW HERIM | & OMR 6
" WG | W, $5E),
O 0 % | K08 ¢
s i
00 WEM| MW R|  WEeR| | i,
K |G| RN | IR | R EET T
R B 09 9 "
2 AN
BRER;
. O W
it i, I A AT
R AR R
PLEEs #, PR
B2
2 WrEe| PR K| AWK GERE
P @RI | 6 B | W
PryLiey
[EN B E I
L AR
Hi My MR
e MSA R,
W 2 PR
THRs
14,
R
Hie

5

CLia






images/00660.jpeg
R RO NI R AR
__mexsmwns

# 'ﬂ'ﬁ-mn‘

i" sl
2 e

& i S

. maws

- B
2 B

- umawsnns

- e

- umamaman

. wemmumnun

- mRA

f
|

T OMRIAE i
- mETA/ERRA
T
. wrmi
; gans. nnns. vo)

L —

-7 11—





images/00109.jpeg
BRIHR

PR
Wi





images/00230.jpeg





images/00119.jpeg
Banson &
Benson &
Benson &
Farlboro
Harlboro
Virginia
virginia
Virginta

Hedges Classic Lights
Hedges Deluxe Lights
Hedges Ultra Lights
Reds 25's

Lights 25's

Stims Lights 120's
Sitms Ultra Lights
Sins Lights Ovals

1s) o]
083 3 1 % s
a2 % 18 El n
446 £ 32 73 £
.85 0 7 3 5
090 2 Ell 3 n
222 2 3 El 13
.23 W 2 30 10
018 ® 12 2 8





images/00388.jpeg
S SO0 R SR R R

1M 1 r— DLW S — r—g-ﬁi—. ,—%#E-y

|mn [ mazn || mame o] saconie || mians -] aomanre






images/00607.jpeg





images/00257.jpeg





images/00267.jpeg
pEL SN

TERES
AR UFS

FBANGWE
WM

HB I

AR

A A A A A A

VVVvVVYVvYy

TS RS e

By as

BB ARR—HRFER
WA FHE

Py R

SRR
BEXWREHF





images/00672.jpeg
100= Bk >5 i = 7= MA=2 0=2
3 =2 =2 |2 2

80~9 Al 1~5 (3 ks RAEH 1~2=
9=2 =2 | =1 | =2 =2 AR |1

60~7 <1 LES 3] 34=-1
9-1 dp=- =1

40-5 1 AE T
9--1 =2

20~
92

119
-3






images/00737.jpeg
RIS

L]
—8Y: BUR, .
AR R AT
——F MR

—— i

f— 2.5 3

5 A

—— R

—— R

—— W

—— ANEEm R

A

—— A S 3 5
—— 2 futi

—— TR

—— AT

i B R AL A

i 17 S R

—— TR 5
——15 MAT 4%

Eteatl RS

—— MRS R

—— WA R R

e L ES Rk SRR
——REH G B SR
S I ) B I

A1 T

—— AT i

0 3
£

—AARE
——H5RE: Bk, %A,
AR A RO
—— L

LR B
L3

——JHHA
—— A

AR i

—— BRI A TR, R, TR, B
Sh3eh LA R






images/00222.jpeg
MARLBORO ;..

MARLBORO RACING MERCHANG






images/00312.jpeg
[).3 KOOL TR
KB 19631975 1961-1976
B L/ WL/ BT
OB “EmARL KB BRI, K5
——r “ICTRB R AT | RS H” (1969), K
- Al A e
“BLTHE KOOL MWk | 8% H" (1967 4,
it” 100 k75 i)
“KOOL #yukitt™
—ER ey (R T
H
T R A LR | R (e K






images/00288.jpeg
WA

wRON SHT/BRMO RN

”

ft 2t m WATE/ RMABERPREFER (BTN P HER
Sl SR 1 | SRABRIRT MY W) RES, W
LEE Ve S0 —— KRB E RN, B —— ML 4Rk
HEHPR? ERELE T P

B ) 35 G MR £ 7 0F 1
ISR BN, TR R
AR ST R TR
B 5 e 5T AR KUK B R K B
0
0 T i S 155 e 0
A LS AR R "

AT /AT R R
HBIT W

—— IR E A , B M S
SRR

GBS ERMGR TR I

A MRNEE 9 E MBI R—
=

57
—— MR
s BUAE A SR

AC TB/RIM BMRR
i

e RHQIMIRALL
R A TR ERITH
#;

(TRAETHRE M R

A4 Rk
e 0 0 R A
P

—— B 35 4
M FATA T 25 R
EL Y






images/00365.jpeg
7192 892 0092 102 11/52 12102 1103 2193 /%3 453 /93 /93 7793 93 053 10/93 1193

L > Al
]
L eiproiis ikt |
R ]

o






images/00550.jpeg
2 e R AR
DA HATHLR AR

A AT Y 5
R TR

e DA R 5
S R A U 8
it EiT.

R 2L
AW RE % H
LR N

il 67 9 B R o ey
e,
il 0 23 S 20
A, PRI IMAERT16
A .

EAE T 0 (R A
0 AR KRB R
i&f7e

WZ A, (R
W R, B R
Koy M DR ) A T O

e

T 22

—— i
— 4 1R B B )
L0
—— AR LW
.3

L e DT RS

A £ U A
AR, R ARIEA
i

By ¢34 Es
AMEAERTES .

AUEIERMEI, A
M LRGN, AT
R B MAAE .






images/00045.jpeg





images/00735.jpeg
WEEITHIR SR

e o2 i ' anen {
by :
"
L ks -l
L
i
¥
[~
| [ e | e
wenn | | wnm || omenm
T X
5
o - x }
| 55






images/00772.jpeg
Get Mail You Want

Coupons, Information
& Special Offers.

Sign up now ta became elgibie far
coupons and special offers from Mariboro,
Virgiia Siims, Basic, or Parfsment.

ery ot ol

r—

6-GO-TO-S5U (1056 4606

St

Vst PhipMorrisUSA.com anytime for
information about our cormpany, products
or quitting smoking

el ey

S —






images/00220.jpeg





images/00637.jpeg





images/00100.jpeg





images/00322.jpeg
SALEMS 1K 41181
TSAT 5 R0 4

[T R ——





images/00670.jpeg
ST AR

«———Li’—_\

Y e
s uzmenn
} r‘
s P
A Kibridriiei

W

#

LN T —





images/00565.jpeg
End] [CITY/STATE [Contact
. Date] it wish s
TR RS R T ]
715 chier Amercan Expo oo G Fovacs
b i b v C renn
iy cast g  vanan
22 Cambie Ve P - € e
ilain S G N [SimiBoxn . [t
il g T Fesie e CA [ Fomir
Pl vy ey Crenon
1S BN i Vo . A hnen
212l CAS (ot O X T
215 asago hao Show (Ot A toanan
oot et i A toanan
2ol Do st (Coocta Vi, A [1Fomaner
21 G Ganson (Gaestn, ™ | omis
SfSimdor B Nigh (Coror Gome, 1. A T
2/26|Madison W1 CAST | Madison, W1 |A. Huaman
225N o Gasion (G Tx [
S i (oot Crm, 1. -
5 Nbora Crad o i Vi, . o
3o A% A Feaman
5l Camve Sopr B Cencer rommes
31 Simtuor B i A e
101Gt Ocko Dot 1 Fonaner
oo SpingResor V. bemer
31t ot Fesl e
1 Simtor i A Teanan
1fSemier Womens St N G
ol i o
Sl e U3 (e - i
S Simainr g |5 b






images/00135.jpeg
#iknng
.19

TR .05

R - 03

JRTARLEZEN ARG RATMIA





images/00359.jpeg
ErTs

[
»

iA
i
n

z
i
#






images/00518.jpeg
#b

a3

e

ELE 3

IEM AR

10

10






images/00148.jpeg
430 ALY 1 o1 fE AL A 1
g "

AR

Qo g tiniman &

IR

25 S ARRAT Y

65

23 S ARERRAR Y





images/00709.jpeg





images/00549.jpeg
HRMNE BA MM
AR AL b SUAT— A g K, iR A 19 B R )

RILILES HMaE R, A, WA Kb
TERR IR LY % WZ RS — R R OF 2
WAL, RZAR. | 8. WU T A IO B )3 46 02 Y

MRS






images/00762.jpeg
2500

2000

15.00

10.00

500

000

2302

2004 2005

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

200%

10.0%

0.0%

- (27 e ETIR (ZTT) e

TR RS ST AL

Kz Sl

[ilE5: 2006





images/00332.jpeg





images/00498.jpeg
o s wi fy gws EVAG
P e A M A A

MW ose w ome we % w o w s oW





images/00277.jpeg
PARLIAMENT & Mok 8

e « WA/ IR
=1 - M
© WOMBUBTARN TS
L
e T N e e
el ComREN - AR SRR
e —29k i B/
. Coinew  CHEERN - g a%
e b E (N A
bﬁkﬁg'ﬂ:n‘ fL Tl i PP
B SRS Y

Wi/ K5 TR THE





images/00298.jpeg
B i o A LR G R, Wi | R 0K R R 2
WRETHE? | WEIHREIIRITY; i
R RRRAT T —— BT e
0 LS i R AT
~ B A R B AT TR | 0 PR 2K 2 AT T
R AT JEE L LS 568 K
PR TE A, W RN | A2 A R R
SR AR RER R
= P s A ) O L 9 - RGN
HMENLFRRRR;
A AT, G
RS
- dARA T - it AR5 (404 1755 9 e B Rl (W R
BT R T % | 2 i), WE;
A A A 0 5 A0 2 5 0 A
3 FRE? He s - AC AR, JBRERG

A L 23 5
KA SRR 5 A5 R
FRE, B FREMEHR?

Ea






images/00027.jpeg
Product Development Pipeline
[CognitveDisorders
Aheners Dscasanicimm | 3

B TC73s
‘Gognive Dsfs n Shizcphvena | 1551734

Cogntve DisordersSchizcptrenia | 05613

| Depression/Anxi

S TROWAC™"
Tz
oz

‘Smoking Cessation L

(Obesity L

Inflammation Tt -






images/00324.jpeg
SALEMIB S %
Ol RTHRIN K0 FT 2 1)

“ERaET
LLy






images/00477.jpeg
Come to
where
the flavor
s.

Come to






images/00774.jpeg
it 3 AW
L
W s IR
TR GER WG
KEATGA | iyl CAMEL
AR ISR
WE +WINSTON

Tt AR
<

3
p






images/00162.jpeg
JEKH T






images/00261.jpeg
© WEBIKIMEATIE
P AR, AR,
- “BH A AR

o TR AR
e 'ummyg};m;ﬁ*
K





images/00532.jpeg
RGPS ™

AANEnRE






images/00631.jpeg





images/00666.jpeg
FRRTHE

SRR LH
e B

PERR B

EEs L]

R K

Rk

amran
i

S

e

e

ey

Ra aarummannn

- REBRLS
~nnan

L
¥y

ESEn






images/00524.jpeg
Lt ARG .11
3 = = TR, T B R
- BB o BRI
- A R
- AT o R ST
L
5 5 - (R MR R EA

REZTT 1 E

= MO A oA R0
SS9 M






images/00021.jpeg
ERBL/5 D
-

a
P

RHRE
¥ -
EHHRER

a
WL EB K





images/00318.jpeg
)] 'NEWPORT MARLBORO LIGHTS
RACH B : 1976— 1975—
WA ELNCEUS 3 ETNETUS o)
LR “PORAEN” “HEA A 6 7
—i “HESE, TR AL | BRI, TR, A

LS LTINS )

€ RS8R 6 44 9 75 S B






images/00748.jpeg





images/00070.jpeg
Oregon

Oregon

Pennsylvania

Rhode Island

South Dakota

Tennessee

Utah

Vermont

Vermont

Virginia

Virginia

Washington

Was!

sgton

West Virginia

Wisconsin

Wyoming

US. Median®

175
s0.

10
S0,

s0.
s0.
s0.

15

so.
8

03
st
28

i

18

su

35
s1
32

su

7

s2.

16
0.
s3
s0.
20
s0.
695
s0.
%

si

19

so.

20

s0.

30

s1

25
52
025
s0.
ss
s0.
7
s0.

s0.
79

11/1/200
2

1/1/2004
7/15/200
2
7/1/2008
5/1/2002
7/15/200
3
7/1/2004
3/18/200
H
7/15/200
2
5/6/2002
7/1/2002
7/1/2003
7/1/2004
7/1/2005
1/1/2002
7/1/2005
5/1/2003
10/1/200
1

7/1/2003

1/1/2006





images/00689.jpeg
18243 B H A9
B P ik






images/00123.jpeg
% Bt I X

i R or_ 71 OC__ OR6 _ 016 _ P16 _0C6

s 05 .56 .88 .81 .09 .60 .85 .80
R 00 -.20 -8 .99 -.09 -.30 -.26
ot 57 .30 -.05 .98 .60 .32
PI .90 -.26 .64 .99 .93
oc -2 .37 .86 .99
0RE S04 -3 -.30
oT6 68 .40
PI6 .90

oce





images/00373.jpeg
- HHiR A
« Mtk T 1R

« LA IPY B

AR





images/00236.jpeg
14449

INTRODUCTION
POINT-OF-SALE

POINT-OF-SALE

RETAIL OFFER
NOVEMBER RETAIL PROMOTION






images/00420.jpeg
IRARTF 5 i3 8 — NEWPORT

g

i
S

8 8 8583838

3






images/00723.jpeg
MATRS 75 5 B i 5 4 B RO )

2.50% _

1.00%

1r-siaaies s2a-9125193 261720198
AN A, CLRARKERRER






images/00066.jpeg
STATE CIGARETTE EXCISE TAX RATES
AS OF JANUARY 27, 2006






images/00164.jpeg





images/00436.jpeg





images/00534.jpeg





images/00089.jpeg
L2 1ie

VICEROY FAMILY





images/00758.jpeg
GEMPLUS

peerel
=5y





images/00308.jpeg
] SALEM WINSTON
B 1956~1962 1954~1966
SEAL: - W R - AR 10K
L LR - FEh A U T
T A RS “WINSTON 4F9il,
e i “SALEM ST R 0" | EMIEARRLAT okl
CHRIT A K T B “PRBH AT RIR PR
”.
DAL S
PR “W—1, RAERLE
P
S PH—SHESR P—S HER
P FE T N 11 H4E T N 4 1
L3 ®
e A 2 Ao GRS R
it B A RO it
W - IR LS LT
ARAT AR BN SRR S| T A
g3 A NEBEHYH 2 4
LTSS - A 4/ TR - AR






images/00573.jpeg
Fd oL ke

CEES DT 23 o
B/ AL S M % e
BEARRHRRH § o

RSB TS =

Source: 2004, IEG, Inc.





images/00471.jpeg





images/00099.jpeg
i

KOOL FAMILY

190





images/00695.jpeg





images/00441.jpeg





images/00031.jpeg
ELS
AR R
SRBEB b R LR AR R

F 25 S
6. FEERES &b EAEDAREEA

om
TABE ok ARBIEERT A

.

F. SAm B ma— it

T~ FIC SIS,
IR G R B R
“RW” A EB R

2. WA

3. M

4. RiE, f6;

5. FiERRM SRS

B RS, TR
HBERGNR, MRBEFES TR,
SRR

G. WRARRER

AT T LM/ AR
5, FETIRTRR, AR RS
R,

#ir

EGERT RN R OB LR,
BEFRE(E, MBS, GER, WE. A
AUBE, TRAMTRRAG, RSk
HLTFH, BEEBRY EFER XA
Aot SRR XL, RO AR ety
W ERTRRA O R,

RGKMRT—FF, RIOHAE R
FRAE. RIIURIA YRR
ST—S MR R ORI ER,
WRRHERRA, RAOZFEHERAGRER
WA AR b MBREAN, RIT2E
PR — A AR AR, T
ST, RIAVSH AT I RFIRE 55—
MR .

R R R






images/00426.jpeg
HHAR

AR

Ban

. LoRTARD
RMmRICAN
LIGGBIT & HYERS

AWSHEA
HAW

PR 104 i 5 p0

L 1976 1980 1901
wmsTON wInsTon wNsTON. wrnsTON
sazmn ‘SALEM. SALEN savay
VANTAGE vawmage vaNTAGE vauTAGE

woar N cangy,

4 E
MaREEORO HARLBORD MARLBORO MARLBORD
BeY 100°s  MRYT HERTT R
CaMBRIDGE

xoon Ro0L rooL BARCLAY
vicRaoy EACT
End e T xawr
PALL MALL  CARLTON anRLTON camzon
T - - -
s128 6260 $487 668
608 a1 668 £y





images/00046.jpeg





images/00076.jpeg
Bt b R R

LT e i e

s S
wEBE -2.0 230 16.3
2.1 to -4.0 17.6 123
k¥ -4.0 12.3 8.6

AR S X R Rz T, R

0.1 TO-3.0 7.9 55
-3.1 TO-6.0 53 33
6.1 TO-9.0 26 18
9.1TO-12.0 13 09
0.0

XF-12.0 00






images/00174.jpeg





images/00563.jpeg
/R

E0E 2
£%

1. MRS

—— i ML 0 4R

—— il R

2. ik H b

—— R R 8

R R 20

—— B 5K AR AR

—— B 5 R I O I 0 4






images/00133.jpeg
AR






images/00461.jpeg





images/00125.jpeg
WA UMM R

£ X X
Benson & Hedges Classic Lights 063 75 mez
Benson & Hedges Deluxe Lights 142 .22 080
Benson & Hedges Ultra Lights .46 a7 075
Marlboro Reds 25's 185 081 REY
Harlboro Lights 25's .0%0 .162 072
Virginta Slims Lights 120's 222 192 .030
Virginia Slims Ultra Lights .23 84 .05¢

Virginfa Stims Lights Ovals 018 046 .0z





images/00553.jpeg
EARREEH






images/00380.jpeg





images/00575.jpeg





images/00416.jpeg
IS B B S — B BV AL
S

Aika

6

R AR

2

Wi

3






images/00719.jpeg





images/00103.jpeg
i 4 B

SALEM FAMILY





images/00349.jpeg
R S R R R | R
5 - IR ST
B ST Ty
i O 98 0 2 94 A
%7
— B/ AT T
U/ 3 e T 2 0 T
L3
R USS SL2ES - MR OERERA GEN HRERHOERE
# R R AR LA
(CRF 32 il i WL —— ML A W HLER T
#7) =W e kS
B I 4 e
AR R
< IFRARL A" < REA L E AR B} L A
) B T DA %
B QR A 5 N - ShARATSLARTY, S
7 o e T DA 7 A
R R G - MR A
BIEA S LES S
— R A"
SRR RRLEHHIF FFRICEE RLE OB 05 A, SR
MR - MR ORI (Y | B8P
e - AT
- AR E AT - R

R

ST 5
- L R






images/00430.jpeg
BN

Ed

HA

¥ 19684 HEHlfVIRGINIA SLIMS

198 wn wr un






images/00011.jpeg





images/00522.jpeg
PR
U

Wi
ox

st
/i
At
/30
i

.

A
T
010
—>3
9—>5
8 8
3 8
5 8
11
s—>5
5 s

eI 9 SR AR 25490 AR
S

] OB T





images/00060.jpeg
e

st

2650 | 7500 ) 2sb0

2950

it
2650

2950

AR

o GO 4115, 000

)
25001 2ho

st
2650

E

o

ht

2500

2650

&

vests





images/00142.jpeg
& -

pro ey L] S AR B
B AR Bt ARt

-7 S
-






images/00467.jpeg
-..more flavor
+-.more filter

+..more eigarette






images/00787.jpeg
.
%

wle

What Do Other.

Smokers Think!

Read The Smokers'
Bultein Boars
nd Find

e o st osator
etopottropasefo w3
asore e v

o113 4

The Best Choice for Smokers
Worried About Their Hoalth Is to Quit.

The Next Best Choice
for Smokers Is fo Switch Petle
to Eclipse.

Cetpo is o smkers who o st
10 gt who weereted o el
matrospans o concars o cotan
g et s pokcdng ecer
For ey smoters, oy wellbe  eter
ot 1 ek

/Reducas secondhand smoke by 80%.
[ttt e ——
euc o et 4k AR S s v

v/ Less lingering odior.
Tha o o seeirom e o ey Al o e sk f o g
1 gt loves st 00 UG GOt Yt he o o

v/Dossnt create ashes.
Eckosndoo ot bum don et retes, i ol sy ashes n
Yoo Goten o

\/Der&n‘( stain draporios and window glass.
Toand . corvobes o Exindosr e i sans o1
oo i

/Makes a smoker's fe asier
W e, 3ot o s o 3 .






images/00037.jpeg
25

TFHIEORE

2,

THIEORE

1

5
£

10

THEIFORR

5

T e me e o
1950 1964 1969 1974 1979 1984

5





images/00338.jpeg
MRMHA S %% 1982411989
1952 1980

i
| 20.6m il 7am i

i 565.0M 2820M
ikt s345M 2891M

-

[ 11sam s1m

[ -565.0M Sz0m
Wk “sB0.aM e
AL a62m e
I B 02% o5%

Souce: WO, Tracher; BAEH Anehrte





images/00488.jpeg
BRI B A

BoHB





images/00504.jpeg
TH20TRAZRLN)F k- 2R

B
W 4 A 2Ok
Y
IRFBHG, 456
AT
ez ki
IR
A
it
R
AN

]
WL BB






images/00154.jpeg
LAY

i 2

<8

i

24

=

1t
i

2

==
o
Zg
oot

24






images/00172.jpeg
F‘ARLIAJ&?MEN'I:ya

¥ ™ o
w"‘,

DT

&






images/00007.jpeg
TR





images/00223.jpeg
Outstanding Premium Brand Retail Present
Premium Brands With A Premium I unk'






images/00457.jpeg
™y
ARISTOCRATIC
SMOKING

WRIBORD.2>





images/00292.jpeg
EARLTEMAE S

i

KA H

IRKH B

R

B/ EER

7

R 88 4K

IR 55 5 % K






images/00366.jpeg
[ramga |
~ B

- ——
RogEEn:
R

o
T |
Boage Loty
fibie (R
e [E
£, |
o |8
Bernin
#i
wn s
e

T wERREE -
S mRESH
AL






images/00736.jpeg
HEAE

A bR 17 5 By

——A.C RRE
—— i e R






images/00768.jpeg
Mg

73

CR

i COINS g AR, Wi, BOR™smiBM.

R BT KRN TR

MR 0 BBUM #fkH) “IR 4 ifi-Eclipse #if”
NS LPINY

I AR SRR o A BBUM

@«

BBU/PIRA
/Q¢

T BT 5 S5 e/ SV 6 2/ BN

@«

BBUM

MRS, SRR 0 0 AR 2 6






images/00512.jpeg
S S N < DN W ARy

15 e s
[ e e

|5 e )

e





images/00791.jpeg
Personal Information
(Required fiekds are ndicated by a ")

Piease enter your fst and last name and your address as they appear on your driver's icense o
other forms o offical Gentiication

Offer Code. (F appiicabie)

First Name Last Name * Middle  Name Suffic

Vour acdress and chere
i . st sy b A © s dess
Frons s commuricats wih you, tlinet ol Addee:
e st o cewnea For
Scitoral farmator sbautour
emailpotcy. resd our s

Satement
Address *
Address (continue)
City* State Zip Code *
Please slect
Date of Bith * Gencer
0n o0 ‘Select a Gender
What 1s your USUAL BRAND of cigarette? *  Viat s your secand enoics brand (f any)?
Please select Pleasa sslect
Ie your usual beand? ¢

Merhol | Non-Menthol

How g0 you usually purchase cigareties? *
Pack | Carton

ut of the ast ten times you bought cigareties,

Pow many tmes did you buy your sus] brand? *
None.

‘Where dic you hear about this sie? *





images/00050.jpeg





images/00545.jpeg
699089202






images/00284.jpeg
1T






images/00400.jpeg
BTSN

KR

= R AL





images/00683.jpeg
FEARRA L2

. e _o» Y
«nomseunon o sunon « mumwres Py
s < dsnammans
e
« nmsan

Casummann P T
< vz
- Xomkihne
« munEaRA « wsnnry < e
prre

 mommer s

o ERtIARONRML o usisnn e
* wammaan

< AnnmE [
* MpEBaRANS R ALY

< auan
Wilken, wnraw

e « g oo « wpmmssnm [y——

° GRARANNIER.
- B






images/00379.jpeg
e
- W
-

" oL

FRTERER
— W T i, B0r,
- ML

EHHR
- rame
- mto
- ok

v

ELLETIN
- Emme

BB
- Tums
- aEnk

T

R/ A '
- B CRERI
- PAMRERE
- ANRLHR

'

W

S
- B CRERI L
- FAMAENE
- ANELWR

meANL
~ SN

TRAHER
R





images/00115.jpeg
+ X AR B + XA A B

e o)





images/00396.jpeg
Vs R b

o B

L& . ;..
RAEE AR
mr
CAD
mask

B






images/00494.jpeg
IR RBC
Levis
I R

Ji B 1903 Fs AL M

]
418

) R
W) A
W) D

Gauloises

B B L)

swh 1





images/00181.jpeg
“Judge me all you want,

just keep

the verdict to yourself”

B






images/00729.jpeg





