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《超级女声VS超级策划》

内容概要

蒙牛为什么投资超女？

湖南卫视为什么重造超女？

超女为什么进行海选？

超女的短信投票为什么万众一心？

超女的PK对决为什么充满悬念？

超女的决赛进程为什么如此缓慢？

超女的超常魁力到底来自哪里？

超女究竟有一条什么样的超级利益链条？

谁是这场超女狂欢中当之无愧的大赢家？
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《超级女声VS超级策划》

作者简介

90年代初毕业于上海外国语大学，90年代末获中欧工商管理学院EMBA学位。曾经在柯达（中国）服
务近十年，历任大区销售经理，大中华区柯达胶卷品牌经理，帮助柯达胶卷市场占有率从14％提高
到60％，开办柯达连锁店近万家；其间自办营销公司，以失败收场。2003年；加入利乐公司，出任大
客户经理，服务于蒙牛（乳业）2004年6月加入蒙牛，出任液体奶市场总监。十个月将市场占有率从 8
％提高到25％，酸酸乳销量由7亿提升到25亿，早餐奶销量由1.5亿提升到10亿；2005年5月加入掌上灵
通。从外企，自创业，民企到纳斯达克上市公司，十五年经历了中国主要四类公司的职业生涯，专注
于市场营销和创新。
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《超级女声VS超级策划》

书籍目录

序一 超级女声：新娱乐的胜利，新营销的胜利序二 “超级”来自平凡第一章 “超女”序幕：        比赛
还没有开始，我已经把自己送上队台 1.整整两个小时；我被老板骂得狗血淋头 2.36岁我离开世界百强
，选择了蒙牛 3.比赛还没有开始，我已经把自己送上PK台 4.一个颜色，一首歌。一句广告词，一个代
言人 5.横扫一遍歌星之后，S．H．E走入了我的视线 6.疯狂搜寻所有节目，寻找酸酸乳的Mr. Right 7.“
超级”就代表着“想唱就唱” 8.2005年整合营销的经典案例在“上岛咖啡”出炉 9.与湖南卫视第一次
亲密接触：电视湘军名不虚传 10.那三天，是我在超女策划中最惊魂的三天第二章“超女”揭幕：        
想唱就唱，要唱得漂亮 1.只有一个机会：超级女声 2.不能用一箱箱的钱把对方“砸”死 3.“酸酸乳”
和“超女”受众惊人地一致：都是青春期的女孩子 4.一块钱投给湖南卫视，再用十块钱去推动节目 5.
一份现在可以公开的“超女”合同 6.欧阳台长说：除了不能叫蒙牛台，其他资源都给你 7.一个半月，
完成2005年超女签约 8.超级女声：“娱乐经济” 与“平民游戏” 9.海选：超级女声唱到哪里，酸酸乳
就卖到哪里 10.超女魁力：选手风格多样，大众广泛参与，PK制度残酷第三章 “超女”内幕：        横
空出世张含韵，酸酸甜甜就是我 ⋯⋯
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《超级女声VS超级策划》

章节摘录

插图
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《超级女声VS超级策划》

媒体关注与评论

书评谁是这场超女狂欢中当之无愧的大赢家？ 一个策划助蒙牛酸酸乳从7亿飙升至25亿。    本书全面
曝光，超女推手的阴谋之路，超女神话的阳光之旅。
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编辑推荐

蒙牛为什么投资超女？湖南卫视为什么重造超女？超女为什么进行海选？超女的短信投票为什么万众
一心？超女的PK对决为什么充满悬念？超女的决赛进程为什么如此缓慢？超女的超常魁力到底来自哪
里？超女究竟有一条什么样的超级利益链条？谁是这场超女狂欢中当之无愧的大赢家？
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《超级女声VS超级策划》

精彩短评

1、成功的案例，蒙牛与湖南卫视成就双赢局面，也开拓了新的广告，娱乐媒体格调。但此书还略显
单薄了点~~~
2、随便翻翻
3、嘿嘿，小宇最帅了~~也最漂亮了加油加油~！
4、老书了，翻来算是充电咯~
5、VERY GOOD
6、娱乐策划，感知策划的亮点
7、还不错
8、孙隽文字流畅极了，一口气读完~
9、这个策划在今年至少是超级！以前的“经典案例”被包装得太神秘了，这本书实在，告诉你职业
经理在岗位上如何更敏锐、更有效地创造奇迹。蒙牛不错。
10、大手笔，大制作!值得学习和深思！！！
11、李宇春好有个性哦！在她的歌声中完全表露出来了。我觉得张靓影唱歌很好听。她长的那首《小
城故事》更是如同原声。我好佩服她们哦！
12、一口气看完，真的是本好书~！
13、很好，本来不喜欢这个人看似乱七八糟的东西，不过这个策划人确实很有策划人的样子。崇拜！
！！！！！！！！！
14、最经典的两句话：伟大的创意来自于伟大的客户；一切策划都已强大的产品力为基石。
15、此书带你走近超女的幕后推手，此书的作者亦是营销高手，值得学习
16、整个超女的策划过程，很不错很有启发。我还听过他的讲座
17、很好很強大，學習之~~~！
18、这个策划在今年至少超级！以前的“经典案例”被包装得太神秘了，这本书实在，告诉你职业经
理在岗位上如何更敏锐、更有效地创造奇迹
19、时机太重要了，那时绝对是个引爆点，成功属于时代而不属于个人，想复制，呵呵，《非诚勿扰
》有点类似
20、中国经典营销案例
21、小宇，就是好啊！本人比照片更好！！！
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精彩书评

1、檀氏评书：超女号称2005中国营销第一案的确是有他不同与其它的地方，一个超女带来了几十个亿
利润。不论是蒙牛还是湖南卫视，以及掌上灵通他们都利用各自的专有领域一起演译了超女这场好戏
。看过这本书，或许能从中得到一些东西：蛋糕是为谁作的？在多方的合作过程中，每方都只为自己
的利益考虑，都在想如何分到更多蛋糕，而不是想如何做更大的蛋糕。因为担心自己分到的蛋糕太小
，而不做蛋糕，结果还不是什么都没有！http://yipop.net/tdon/article.asp?id=116
2、谈判法则一：无论你的内心有多渴望对方，都千万不能表现出来。谈判法则二：先让别人说，等
到对方把所有的观点都急切地表达出来后，你差不多也知道他的底线了。谈判法则三：谈判之前一定
要把自己将投入的东西量化起来。谈判法则四：谈判是一个让步的过程，从来没有“一见钟情”
3、蒙牛为什么投资超女？湖南卫视为什么重造超女？超女为什么进行海选？等一系列的问题都引人
所思，为什么别人可以成功，做的更好。一次整合营销的经典案例，很值得我们研究深思。希望通过
这本书籍能更多地作出其他更有效，更完美的策划。http://www.mrwh.net/ 北京活动策划公司
4、说句心里话，从电视节目的角度来说，我非常不喜欢湖南卫视的“超级女声”这个节目——制作
粗糙、夜总会式的舞台和灯光、负面新闻不断、整个夏天弄得全中国人民跟着了魔似的围着若干个唱
得实在不怎么样的丫头片子吵闹不休，不象一个正经媒体所为，最不喜欢的是湖南卫视做这个节目的
时候没有或者说至少没有认真去将一群少男少女的价值观作一个良性的引导，有失媒体的道德底线—
—假如它们还有的话。但是从商业策划的角度来说，我不得不佩服这场声势浩大的全民娱乐游戏的商
业运作，创意、模式、执行和一系列外延，所以现在任职掌上灵通市场副总的孙隽出了这本讲述“超
女”背后的策划故事而不是絮絮叨叨“超女”鸡零狗碎的书，我毫不犹豫地买了一本并且一口气看完
了。应该说这书是从一位职业营销人的角度来写，写给同行看的一本实战案例教材：从自己开始策划
“蒙牛酸酸乳”的产品营销，到如何从各个角度考虑，再到如何发现“超级女声”，如何搜集资料做
市场调研，如何与湖南卫视谈判，合作谈成了以后蒙牛又是如何执行的，以及作者自己对这一共同做
大蛋糕模式的思考，其中不乏精辟的见解，的确值得做营销的同行参考。特别是其中关于蒙牛酸酸乳
产品定位的琢磨、关于“酸酸甜甜就是我”广告语广告片的前后反复，都花了蛮多的篇幅详细描述而
且让人掩卷深思。应该赞叹孙隽的出色合作创意和他策划中对完美细节的孜孜追求，蒙牛不允许乱花
每一分钱市场费用的原则也被孙隽通过几个案例在书中一再提及，最让人赞叹的是蒙牛和蒙牛渠道的
执行力——如果没有这样的执行力，再完美的策划案也只是一纸空文；蒙牛在执行力这方面优秀得近
乎完美：印象最深刻的是配合神五上天的纯牛奶推广——当时神五上天还算是比较保密的事，发射成
功后的第三天（或者更晚几天？），北京大街上的站台灯箱就出现了“中国航天员专用牛奶”的三款
灯箱广告，就算是事先准备好了一切“只等发令枪响”，蒙牛的执行速度也让人惊讶；今天夏天的“
超女”如果没有蒙牛地面的渠道全力支撑，仅仅靠湖南卫视的空中覆盖，“超女”最多也就是去年那
个样子。所以从这一点上说，不好说是蒙牛成就了“超女”，还是“超女”给蒙牛作了广告；从结果
上看，孙隽达成了他想象的“合作方多赢”的目标，这一点证明这个模式非常难得。这个模式能成功
，取决于蒙牛强大的渠道和执行力，还是执行。有了这个背景，张含韵“零费用代言”也就不难想象
了，孙隽策划的成功也有了保障。但是有一点孙隽可能过于主观和理想了一点，他在书中反复提到的
“超级女声＋蒙牛酸酸乳＋张含韵＋酸酸甜甜就是我”这些策划元素的组合已经深入人们脑海中，但
是依我的观察，这四个元素的组合也就在活动初期是完整的组合，到后来“超女”越来越火的时候，
蒙牛酸酸乳只剩下了一个经常被主持人嘴上提到的词，与“超女”形象、活动延续似乎关系不大了，
“酸酸甜甜就是我”的口号也改成了“有梦你就来 唱出你自己”，也许是孙隽离开蒙牛的缘故？还是
“酸酸甜甜就是我”这个一语双关蒙牛酸酸乳产品和“超级女声”两个产品的优秀口号已经完成历史
使命？孙隽在书中语焉不祥。书的最后，孙隽提到了2005年“超女”是一次传统媒体和新技术的结合
，这恐怕与他现在的职位有关，他还随便展望了一下2006年“超女”，但是，我不得不说他对新技术
的展望明显差了些火候，可能还没有进入状态吧。不过不影响我打算多买几本给公司里作产品策划和
市场的同事看看。
5、这不是一本写超级女声如何策划的书，而是关于蒙牛如何应用超级女声娱乐秀，实现了2005年最经
典的整合营销经典的叙述。作者作为这次娱乐营销的主要参与者、策划者，详细描写了超级策划的全
过程。蒙牛为什么选择超女？他们是如何和湖南卫视联手重塑超级女声？他们是如何构造超级利益的
链条？谁是2005年轰动全国的“超级女声”的最大赢家？这一切的答案都尽在其中。书里用第一人称
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的叙述方式，用讲故事的方式进行了叙述和展现，读起来饶有兴趣，一气呵成。可以作为研究整合营
销的市场人员阅读、收集、学习。其他推荐：www.dapenti.com
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章节试读

1、《超级女声VS超级策划》的笔记-全书摘录

        1，
无论什么时候，无论去什么地方，三件事：第一，看市场；第二，检查仓库；第三，给他们开会。在
会上要记住：90%的批评，10%的表扬。哪怕做得再好也还是要批评。这就是蒙牛的文化，严格管理
，做到完美为止。

2，
中国市场营销成功的首要因素，是产品
如果产品不好，再多的宣传方式，再好的品牌形象，再多的促销活动，也是没有意义的。如果在质量
关上有了闪失，所有的心血，所有人财物力的投入不但功亏一篑，还会给人虚浮造假的恶劣形象。坏
形象一旦先入为主，以后即便是再回头来提高质量，花大力气重塑品牌形象，也于事无补。或者说，
那需要更为可怕的投入。品质，包装，名称，决定了一个产品的综合质量。

3，
现代影响通常有两种策略：情感路线和功能路线。高附加值的产品一般都是走情感路线。
饮料的营销策略必定是走情感路线。怎样赋予产品差异化的东西，让消费者能从情感上与其他产品区
分开来，成为我们营销工作的重点。

4，
做事的人总是要挨骂的，挨骂是一件好事。如果一个人不挨骂，肯定因为他没有做事。一个职业经理
人，是否因为挨了几次骂就破罐破摔，随波逐流？一个职业经理人，你的责任是把自己的工作做好，
作为市场总监，我的责任就是告诉公司，明年我的品牌策划，产品规划，宣传形式是什么，这是责任
。
如果你有一个伟大的计划，千万不要轻易被老板的一盆冷水浇灭了，其实有的时候老板只是想知道你
对自己的计划到底有多少把握。相信只要你自己充满信心，就能够说服老板来支持你。但沟通的确是
一门艺术。一定要找到合适的时间，合适的地点，以合适的方式说服老板。

5，
一个再伟大的营销策划大师，一个再完美的营销计划，也必须要有人去付诸实施：执行力，执行力，
还是执行力。
通常一件事情即将看到成功的时候，是我最紧张的时候。因为那意味着所有的人都在沿着你所希望的
那条路在走，接受这样的认同，是有压力的。

6，
谈判法则一：无论你的内心有多渴望对方，都千万不能表现出来
谈判法则二：先让别人说，等到对方把所有的观点都急切的表达出来后，你差不多也知道他的底线了
谈判法则三：谈判之前一定要把自己将投入的东西量化起来
谈判法则四：谈判是一个让步的过程，从来没有“一见钟情”

一般谈判开始，我总是让别人先说，等到对方把所有的观点都急切的表达出来后，我差不多也知道他
的底线了。然后我会从上午的角度来说明我的观点，会尽量让对方感觉到他能够在这次合作里得到很
多好处。同时，在谈判之前把自己将要投入的东西进行量化非常重要，一定要说出具体数字。比如我
要做多少EC，多少个包装，多少张DM，多少个推头等等，让对方觉得我付出了很多，自己也得到更
多，然后适当留余地，进行让步。
谈判一定是个让步的过程。而且谈判从来不是一次谈成，一般都谈好几次。因为第一次让让太冲动，
比如我的目标是1400万，一般就开价900万，再一步步让，使对方觉得我让了很多，最后才达成交易。
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所以谈判是个很重要的事，不会有“一见钟情”。

Page 12



《超级女声VS超级策划》

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu111.com

Page 13


