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当新的创业团队开始学习精益创业方法时，他们经常会问我实验阶段何时结束，这样他们就可以开始创建“真正的产品”了。我不得不告诉他们：不存在所谓的最终产品——每一次产品发布都是一次机会，让你去发现如何改进产品以让用户更加满意。当我们希望发现关于客户或策略方面的问题时，“创建—衡量—学习”这个过程才开始，而且这个过程应该在我们首次发布产品之后持续很长一段时间。

《精益品牌塑造》的核心思想是：正如产品的开发从不会真正完成，品牌也必须不断适应变化并发展。劳拉·布希认为，公司不能坐视自己的品牌停滞不前，也不能将品牌看作“一堆特点”。相反，公司必须创建“变色龙”品牌以“适应消费者不断变化的需求和愿望”，而创建“变色龙”品牌的方法是检验他们的设想并利用检验结果去反复改进和调整。

这说起来容易做起来难。

我与很多行业里的“创建者”都合作过。虽然他们创建的产品各不相同——有人写代码，有人制造医疗保健设备或重型工业设备，还有人设计用户体验——但他们有着共同的愿望，那就是利用自己的专长创建“高质量”的产品并呈现给用户。然而，精益创业方法论向我们提出挑战，让我们重新思考“质量”这一概念。在检验我们的“解决方案”是否与用户真正的问题相关之前，“创建—衡量—学习”循环能帮助我们避免过度构建解决方案。

劳拉·布希也探讨了衡量正确指标的重要性。我们当中那些痴迷于指标的人在看到我们越来越受欢迎时都会特别兴奋——但重要的是要区分“虚荣指标”（看起来不错但丝毫不能帮助我们了解发展潜能的指标）和“可执行指标”（能够从中学习并用来推进实验和迭代过程的数据）。

在书中“衡量”这部分内容里，劳拉·布希提供了一些有用的重要指标（与我们的赢利方式或用户增长方式相关的指标）范例。只有通过某种方式改变用户行为——购买、订阅资讯简刊、同意分享他们的时间，或是进行一些其他的价值交换——我们才能确信我们的实验是成功的。这个进行实验并衡量用户价值观的过程，也是逐渐建立深固的用户关系的一个方法，而这样的用户关系是品牌开发成功的标志，而且我认为也是提供值得被称作“高质量”产品和服务的好办法。


埃里克·莱斯



2014年9月3日于旧金山







前言



本书的目的


我有过这样的经历，所以不能容忍又一个优秀产品因其创建者不了解品牌塑造而被媒体、投资人和用户所忽视。由于创建者没有时间、资源和知识在正确的时间吸引正确的人，也不了解应该怎么进行品牌塑造，导致产品无人知晓。那个产品可能是一款应用软件，或是一种服务，或是两者的结合……或许那个产品就是你！

[image: ]



好的产品不应该因为我们未能有效传播它们的信息而消亡



品牌塑造的现状


如果说精益品牌塑造是我们立足于混乱市场所应具备的一项重要技能，那么未免过于
 轻描淡写了。现在，人们进入市场的门槛非常低，竞争非常激烈，我认识的每个人都被邮箱里太多的信息所严重困扰。人们的注意力被极大地分散，其需求也变得非常复杂，获取信息也变得非常容易。有句话是这样说的：


如果创建一个具有突破性、充满活力的品牌不在你的计划之中，那么收益也将不在计划之中。



而本书就是我一直以来为你准备的品牌塑造的杀手锏：


一本送给讨厌浪费、喜爱用户的创业公司的DIY品牌塑造指南。



品牌是你留给消费者的印象及创建品牌的策略。品牌和产品之间不存在竞争关系：品牌是
 产品，是
 产品的价格，是
 你的第一张名片，是超
 轻超
 快的界面……是
 负责接听客服电话的那个温柔（希望如此）的声音。无论你打算创建新产品、新服务，或者塑造全新的你
 ，又或者只想寻找灵感，本书都会引导你通过高转化率的品牌将陌生人转化为用户。

资金不足的创业公司没有能力聘请价值数百万美元的经纪公司。那没关系
 ，本书将带领你踏上一段奇妙的旅程，去探索如何结合品牌符号、故事和策略去获取产品所需的用户吸引力。

精益品牌塑造让之前模糊的品牌开发过程变得清晰，教你如何通过不断衡量品牌的表现来创建、传播并销售有意义的品牌。本书介绍的100多种DIY品牌塑造策略及富有启发性的案例分析都是你需要储备的工具。


毕竟，现在是一个品牌的世界。



简报：不会有人购买“一堆特点”。人们会选择有助于他们从人生的A点抵达B点的那些有意义
 的、可以起到推动
 作用的品牌。而这正是你购买本书的原因。因此，让我们开始工作吧。你的高转化率的品牌现在正式开始创建了。


读者对象


老实说，我相信这个世界上的很多问题都可以得到解决，只要那些真正知道如何解决这些问题的人多花点时间分享经验而少花点时间废话连篇。当最优秀的品牌塑造大师们让品牌塑造这件事看起来很神秘时，人们就很难学到好的品牌塑造方法。《精益品牌塑造》不是这样的书。如果你受够了含糊不清的术语以及一无是处的首字母缩写，并且想要了解如何创建一个赢得用户、维持用户并发展用户的活力品牌，那么欢迎你，我已经等候你好几个月了！

此时此刻，你也许有了一个点子，开始熬夜写代码、写文案、做计划，忙忙碌碌……多加一小时（或一天）的班。我是过来人。我曾经也是个被剥夺了睡眠的、充满激情的、想把产品送到每个人手中的梦想家。我经历过类似的事情：在过去的两年里，我一直为哥伦比亚政府的Apps.co计划担任指导。我与300多位创业者面对面交流，共同为他们的90多个创业公司创建品牌。我告诉你：这些创业者的眼睛里充满了颠覆这个世界所需的激情。


要是这个世界知道他们就好了。



也许读到这里，你会想：“要是他们知道我就好了！”你是否曾经想过你可以成为自己的经纪人？要是我告诉你有一种方法能够帮助你今天就开始创建强大的品牌，你觉得如何？我将帮助你创建那种让消费者既敞开心扉又打开钱包的品牌，同时也是一种反复改进、向用户学习，并为用户的自我实现提供不断完善的捷径的品牌。

作为一名营销顾问，人们希望从我这里找到一个绝对能保证
 成功的魔咒。我直接说明一点：我不靠这个吃饭。我没有魔力1
 ，而品牌开发不是魔法。品牌开发是（或应该是）一个基于证据的过程。在这个过程中，你将演绎出一套在日益混乱的市场里代表你的产品的符号、故事和策略。


1
 然而我必须承认的是，我正努力拥有这两种力量：“当你开始发展你的同情心和想象力时，整个世界向你张开双臂。”——苏珊·萨兰登

（请慢慢对自己重复这个词：混乱
 。）

但我不怪你们。长久以来，我们这些市场人员一直把品牌开发策略当作秘密。我非常希望能告诉你在整个品牌开发过程的背后有一份简单的核对清单，但那不是事实。我们也执着地认为品牌开发是无止境的。我的实践经验告诉我，创业公司的运作方式并非如此。

如果你只有8个星期的时间从零开始打造一个有市场价值的品牌，那么你会做些什么？这是从2012年到2014年我和90多家创业公司所面对的挑战。《精益品牌塑造》一书包含我这一路所学到的经验教训。快速打造有市场价值的品牌是可以
 做到的。

《精益品牌塑造》一书是写给高速增长的公司及其创建团队的指南。它介绍的概念是品牌经理和首席营销官所熟悉的，而对于产品经理、开发者或联合创始人来说，无论其专业背景如何，理解本书都不会有什么压力。无论你名片上的头衔是什么，只要你在创建品牌，你就是本书的读者对象。


本书内容


《精益品牌塑造》一书为提供正如你在参加答题竞赛时所使用的“打电话给朋友”的求助机会，而本书就是可以打电话求助的“朋友”。本书将帮助你用稳健、灵活且具有吸引力的DIY品牌塑造策略来包装你正在创建的杀手锏产品。记住这不是一劳永逸的工作，永远不是
 。只要你的公司还在，你的品牌就在。而品牌作为一个生命体，它会呼吸、吃饭、繁殖、修剪“发型”。《精益品牌塑造》一书将告诉你如何作出这些重要决定。


	
本书将一步步地指导你创建并衡量25种基本的品牌战略要素，包括：


	
名称



	
版式和意象



	
主页



	
社交媒体



	
电子邮件列表



	
新闻稿



	
推广视频



	
博客



	
宣传资料



	
幻灯片



	
其他







	
本书包含100多种DIY品牌塑造策略以及富有启发性的案例分析，有助于利用有限的时间和资源提升你的品牌。



	
强化品牌塑造：从适合品牌发展的角度来说，你将学到以讲故事的方式破解品牌发展的密码，也会学到让你的产品/服务广受欢迎的秘诀。你的产品/服务会广受欢迎，但不是以迷失自我为代价的。



	
设计和经营不可分。在本书第4章，你将学会欣然接受“设计和经营不可分”这个事实，并让它为你所用。我们将在这一章一步步地为你的品牌创建视觉符号。



	
本书没有含糊不清的术语，并包含大量帮助你赢得、维持并发展用户的图表、模板、备忘单及使用指南。



	
本书没有废话，没有晦涩的首字母缩写，没有秘密。我们在这个疯狂市场里一路披荆斩棘（我就在你身边）。



	
首先，我有生意头脑。其次，我对市场营销感兴趣，后来
 学习心理学，再后来
 才开始涉足设计。我以这样的顺序运作。本书不是要让你看起来很美（虽说你可能会变得很美），其中的每一行字都是为了帮助你赢得、维持并发展用户。






本书的阅读方式


事情总有
 解决办法。魔法书不会教你如何有效地塑造优秀的品牌，但如果你足够专注，那就能通过与用户的互动、条理清晰的行动计划以及持续的衡量来实现品牌塑造
 。《精益品牌塑造》一书就是这样的一个行动计划，它确实包括一些核对清单。

本书将围绕“创建—衡量—学习
 ”这一循环进行透彻分析。第1章和第2章概述我们的行动计划，第3章真正开始品牌创建，第3章、第4章和第5章分别介绍如何为你的品牌故事、品牌符号及品牌策略创建25种以上的要素，第6章、第7章和第8章介绍如何衡量这些要素的转化
 效果——引导人们到为他们打造的行动路线上（例如，从你这里购买产品或订阅更新资讯），第9章、第10章和第11章介绍如何迭代——在必要时重新设计、重新定位以及重新选择传播渠道。
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此外，还可以以至少其他三种方式阅读本书。

第一，可以将注意力放在品牌故事、品牌符号或品牌策略这三个方面中的某一个方面。


这样你能看到每一种品牌要素从创建阶段到学习阶段的发展。举个例子，如果你想阅读本书关于品牌故事的内容，可以按照从第3章、第7章到第10章（因为它们在同一层上）的顺序阅读。



第二，可以从本书讨论的25种品牌要素中选择一种，了解它的创建、衡量和学习阶段。


例如，你可以选择“品牌名称”（包含在品牌故事层内），然后阅读第3章、第7章及第10章关于品牌名称的内容。同样，也可以选择“社交媒体营销”（包含在品牌策略层内），然后阅读第5章、第6章及第9章关于社交媒体营销的内容。



第三，如果你已经为你的品牌创建好了初步的价值创造故事，以及视觉符号和发展战策，那么可以选择从第6章开始阅读。


你将从衡量阶段开始，测试每种要素的转化效果。




为什么应该以你喜欢的方式阅读本书


没有能力聘请经纪公司，这却点亮了你思想的火花。在与90多家遵从精益创业
 原则的公司接触之后，我意识到：在产品开发和品牌塑造之间没有中间环节，这导致了令人惊讶的真正见解的产生。当然，品牌的开发不仅仅是简单的见解，还需要执行。而我相信这正是经纪公司增加的价值：执行。《精益品牌塑造》一书就是一个让你成为执行大师
 的工具。

同时，我知道大师不一定会从头到尾阅读本书。那没关系。在深入阅读感兴趣的内容之前，请一定先阅读本书第1章和第2章。《精益品牌塑造》这本书涉及“创建—衡量—学习
 ”循环，这意味着它不是那种放在书架后面的书。

它是一本适合放在床头柜
 上的书。

关注本书的“精益品牌塑造案例
 ”部分：通过简短的案例分析，让你学习他人如何成功地创建精益品牌。此外，一定要读读本书的“深入发掘”“开始尝试”和“强化品牌塑造”这些小栏目，了解所讨论的话题如何影响公司盈亏，以及如何立即对其作出反应。

在书中，我已经尽量去掉了所有的营销术语，以便你能专注于塑造品牌。但如果你读到了专业术语，书后提供了术语列表可供查询。你也可以访问网站：www.leanbranding.com
 ，获取更多本书特色、资讯、视频及灵感。如果书中的任何一句话可以帮到你认识的人，请将它分享到社交媒体（Instagram、Facebook、Twitter、Pinterest和Google+）上，并加标签@leanbranding。如果有任何疑问，可在Twitter上加标签@leanbranding并随意提问。当然，发牢骚也可以
 。


你可以创建一个品牌而不浪费时间和金钱。可以衡量这个品牌是否有转化效果。可以学习并修改那些没有转化效果的元素。可以破解品牌发展的密码。你能行的。
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第一部分　概述







第 1 章　品牌是什么



“任何傻瓜都能去做交易。但要创立一个品牌，需要天赋、信念与坚持。”

——大卫·奥格威



我有过这样的经历。也许你刚想出一个超级点子，要做一款产品，而且也知道这个产品有99.9%的可能将改变世界。

你无法入睡，开始构建产品，不停地构建
 ，饿了就吃些东西，然后继续构建。

然后，你的脑海里突然浮现出一些问题：你正忙着做的这样“东西”将如何改变世界呢？更具体点儿，这样“东西”有名字吗？此时此刻，你激情高昂，可能身着一件彰显创业热情的T恤衫。那么，T恤衫上会印些什么呢？你想向世界传达什么独特的信息呢？你是否有了
 确切的想法？这个想法可以通过哪些符号来有力表达？

本章将深入分析上述这些问题，并介绍如何针对品牌进行战略性思考，以及精益品牌塑造理论的一些核心概念。

这对你有好的一面也有坏的一面。好的一面是：你不仅能而且必须
 使用求助机会，毫不犹豫地向观众求助。坏的一面是：你需要将仍是雏形的产品包起来，停止工作，现在
 就走出去，展示你的产品，听取观众的意见。直到你确信这种“东西”可以在市场上立足，你的马拉松才开始。当你找到这个立足之地时，不要以为从此可以高枕无忧。“那就是你的最终答案吗？”没有
 最终答案，你需要做的是不断反复测试你的答案，提出新问题，并且尽可能多地使用求助机会。


1.1　定义品牌


品牌是当消费者想到你时他们记得的那个独一无二的故事
 。这个故事是纽带，一端连着你的产品，另一端连着消费者的个人
 经历、一种具体的个性
 、你为产品许下的承诺
 ，以及与竞争对手相比你在消费者心中的地位
 。你的品牌由你选择的视觉符号
 代表，从你必须运用策略
 参与的与消费者间的多次对话中汲取能量。

就像你所能想象的，这个故事并非一成不变。消费者每次接触与你相关的如下信息，故事都将被重写：


	
你的名字



	
你的广告词



	
你的员工



	
你的用户界面



	
你的销售点



	
你的电子邮件签名



	
（几乎所有你能想到的方方面面）





你与消费者之间好比正在进行一场球赛，而球正在他们手里。如今的消费者不只是听众，他们还热衷于对话。他们不只消费，还参与创造。你对于如何体验你的品牌没有绝对的发言权。没有人坐下来等着你讲述“你的故事”；相反，消费者正基于滚雪球般增多的大量言论编写着他们自己的故事。我撰写本书的目的是鼓励你参与到这种对话中来。要做到这点，你需要一些工具，本书也会将它们呈现给你。

要理解为什么品牌塑造至关重要
 ，一个简单的方法是想想你的名字。如果说“你”和“你的产品”毫不相干，那么是否合理？或是“你”和“你的个性”？又或是“你”和“你的祖先”？也可以想得更远，如你的思想、相貌及学历。结果你会发现：


每个人与每件事物都代表着至少一个品牌。



因此：


根本无需考虑是否需要塑造品牌。
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难道我们不都是顶着一个名字却有着复杂多面性的生物吗？其他人不正是通过那个名字记住并认出我们的吗？今天
 的你作出怎样的努力才能使那个名字变得有意义，让其他人记住它并愿意为之掏钱？


1.2　进一步看精益品牌塑造


精益思想的原则改变了我们创建、维持及再创建品牌的方式。消费者不会安于现状，我们也不能故步自封。事实上，消费者已经拥有难以置信的
 辨别品牌优劣的能力。由于互联网的便利，不管近在眼前，还是远在天边，消费者都能挑出有待完善的品牌。

埃里克·莱斯在《精益创业》一书中描绘的“商业模式画布”以及“创建—衡量—学习
 ”循环是可以改变创业游戏规则的工具，这些工具无疑影响了我们建立和维持创业公司的方式。但是，在与300多位企业家合作实践这个模式之后，我意识到，那些在演示日与投资人见面会上表现突出的、获得用户的人，都曾成功创建过充满活力的品牌。这些品牌魅力十足，能够有效地进入消费者的内心。（简单说明：品牌不是logo
 ，不要将二者混为一谈，这非常有害
 。具体内容可参见本书第2章。）我曾目睹许多创业公司与机会擦肩而过，输给那些拥有更简单的最小可行产品（minimum viable product，MVP），却对品牌的意义有更深刻认识的公司。

这听起来有失公平，但我将会解释这为何是公平的。

创业公司不应将品牌的创建看作“后台运行的程序”。品牌的创建不是巫术，不是随机发生的，当然也不是一夜之间变出来的。品牌塑造不只是给网站设计一个花哨的主页。拥有强大的品牌可以成就创业梦想；没有强大的品牌，创业梦想只会破灭。


在如今饱和的市场上，将“一堆特点”当作卖点行不通。

我们要用优秀的品牌在市场上一鸣惊人。
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1.2.1　浅谈精益品牌塑造理论：为何变色龙优于恐龙


多年来，我们以为用户对于自己是谁或者想成为谁（自我认识）的观念是一成不变的，就像一块砖一样。因此，我们创造出庞大的“恐龙”一样的品牌来满足用户。如今，我们意识到一个生硬的、固定不变的品牌并不能长时间满足用户的需求。“恐龙”的另外一层含义是灭绝、消失，无法适应发展。同样，忽视用户的需求变化、对市场反应不灵敏的品牌也是寸步难行的。

现在，花一分钟时间，用一句话来概述你是谁，并写下来，例如“职业攀岩者”“疯狂的人”“职场爸爸（或妈妈）”，无论这就是你，还是你所认为的你。设想你回到五岁那年，回答同样的问题。也许你的答案会是：“绘儿乐玩具爱好者”“动画片专家”“全职打瞌睡的人”。

现在，想象一下，将这些词配上一张你年幼的、缺牙的照片，放进你现在
 的LinkedIn的个人简介里。

这显然不合适。如果一切正常，那么现在的你已经比五岁时成熟很多。五岁的我在万圣节扮成独角兽。但现在可以肯定地说我已经变了。你是如此，品牌也应该如此。

关键的一点在于我们已经意识到消费者会随周围事物的变化而不断地、主动地改变他们的期望、焦虑和欲望（黑泽尔·马库斯和艾丽莎·沃尔夫1
 称之为“当下的自我概念”）。五岁时我们幻想自己是翱翔太空的航天员，如今已不再心存这样的幻想。我们已经能坦然面对。


1
 Hazel Markus and Elissa Wurf (1987),“The Dynamic Self-Concept: A Social Psychological Perspective,”Annual Review of Psychology
 38, 299.

每一天，消费者都在激活新的“可能的
 我”2
 的自我概念，这些自我概念影响他们决定做事和购物的方式。我想成为“合格妈妈的我”，于是买育儿书来看；我想成为“成绩优异的我”，于是整夜泡在图书馆里；我想成为“出色的软件设计师的我”，于是购买最高级的软件、App、书籍、云空间，以及其他任何品牌（像Adobe产品之类）的东西。


2
 Hazel Markus and Paula Nurius (1986),“Possible Selves,”American Psychologist
 , 41, 9, 954.

精益品牌塑造旨在打造能够适应消费者不断变化的需求和期望的“变色龙”品牌。当消费者的自我意识发生巨变时，驻足市场停滞不前对我们毫无益处。如今，优秀的品牌都能够注意到这些变化并从中学习。精益品牌能主动与消费者进行对话，而不是自唱独角戏。他们坦然接受自己的使命：帮助消费者努力成为梦想中的自己。他们也清楚地知道，消费者那“梦想中的自己”一直在改变。因此，精益品牌也在寻求改变：在无止境的创建—衡量—学习
 的循环中不断反复。本书也将从这三个方面进行详述，它们也构成了本书的三大部分。
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关键点：“变色龙”品牌比“恐龙”品牌更有意义。小提醒：恐龙已经灭绝啦



1.2.2　精益品牌为自我实现提供捷径


你的品牌故事将以什么作为开始呢？问自己这样一个问题：“我正在做的这个产品如何帮助消费者缩短他们与‘梦想中的自己’之间的距离？”想做出饱和市场里出类拔萃的品牌，就必须将品牌作为“助推器
 ”介绍给受众。将品牌定位成帮助目标用户实现愿望的帮手，这种方法可以与目标用户产生共鸣，也有助于建立与目标用户的长期关系。第3章会就品牌故事作更多讨论。

在这个世界上，我们除了创立精益品牌，其实别无选择：我们的品牌必须有意义，而且必须能够为人所用
 。通过为消费者的自我实现提供不断完善的捷径，精益品牌是消费者购买App、订餐、信任他人以及阅读书籍的推动力。
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你的品牌如何在消费者与他们“梦想中的自己”之间架起一座桥梁



1.3　小结


在如今的饱和市场，将“一堆特点”当作卖点是行不通的。人们想实现他们的理想，想从人生道路上的A点跳到B点，而强大的品牌为这种跳跃的实现提供了捷径。精益品牌通过为消费者的自我实现提供不断完善的捷径而激励着消费者。可能你现在并不认为自己是一个品牌经理，但需要意识到每件事和每个人（也包括你）都代表着至少一个品牌。

阅读本书时，请相信品牌开发是一个基于事实的过程，而不是巫术魔法。你需要现在就走出工作室，走近消费者，并开始倾听。本书后续章节会告诉你走近消费者以后该做些什么。






第 2 章　品牌不是什么



“你若非品牌，即为商品。”

——菲利普·科特勒



本章将说明一些我们误信的关于品牌的常见谎言，以消除阅读本书过程中可能产生的疑惑。

有这么一件事，每次都让我感到困惑。当给一些商务人士做演讲时，我说：“目前是品牌经理的，请举手。”一般只有两个人举手，最多四个人。然后我继续说：“目前有名片的，请举手。”这下事情变得有趣起来，多数人都举手了。我接着问：“因为有名片所以举手的人，能否说一下，你们平常除了管理自己的个人品牌之外，还做些什么？”

大家面面相觑，露出质疑与困惑的表情。现场鸦雀无声，你都能听见曲别针掉在地上的声音。每个人都在期盼我说出一句妙语来打破寂静。这句妙语便是：


我们误信了太多关于品牌的谎言。危险的谎言。




2.1　为何这些谎言是危险的


刚入行时，我也误以为“品牌”只与某个产品或者服务的视觉
 形象相关，品牌塑造是由视觉设计师单独完成的工作。可悲的是，那时的我被狭隘的观点所误导，不愿用全局眼光去看待一些概念，因为那样需要绞尽脑汁。

大型企业拥有充足的人力和资本，可以全力支持品牌塑造。如果我们有一线希望可以与之抗衡，那就不要再自欺欺人地相信那些有关品牌是什么以及能做什么的谎言。

我们必须认识到“品牌”这一概念是所有工作的核心。消费者如何看待你的品牌，取决于他们与你的品牌之间的多个相互连接的接触点。但是，我们通常对于“品牌”的定义未能认识到这种包罗万象的特性。

因此，我决定用三种不同的视角来观察品牌：商务、设计和心理。本章将带你体验品牌塑造所具有的改变游戏格局的威力，这也是经过上述三种学科的分析所证实的威力。

取得工商管理学士学位时，我对于“品牌”的定义已扩展，包括了定位、意识、资产以及价值主张等概念。不久之后，我开始学习设计管理的硕士课程。而我对于“品牌”的认识也更加深入，包括身份、讲故事、产品/服务设计、个性以及差异化等。再后来，我开始攻读心理学博士学位。此时我已能清晰看到品牌对于自我实现的超凡作用：与品牌相连的是符号、自我概念和身份建构。


2.2　关于品牌的误解


亲爱的读者，如果我们将品牌塑造的威力释放出来，那么也许就能够在这个市场里呼风唤雨。

但是，首先我们要摈弃如下陈旧的误解：


	
品牌就是logo；



	
品牌的作用不大；



	
管理品牌是市场部门的工作；



	
你的品牌你管理；



	
消费者自然会被产品吸引；



	
品牌塑造只是为了树立品牌知名度；



	
不能量化品牌，因此也不能管理品牌。





如果你已在市场里呆得足够久，那么可能已经听过并且深信以上某个或者多个谎言。只有先搞清楚这些事实，才能进行本章的讨论。


2.2.1　误解一：品牌就是logo


在此，我想明确地指出：品牌不仅仅是logo（图标）。logo只是当消费者想到你和你的产品时，在他们头脑中所编的复杂故事的一部分。注意：不是每个人都会承认，他们确实
 认为“品牌=logo”。然而，当你向他们提到“品牌塑造”时，出现在他们脑海深处的画面却是某人正在运行作图软件，用亮丽的颜色画出各种形状。我的人生目标之一便是将“品牌>logo”这句话印到T恤衫上、杯子上、墙上、鼠标垫上、小酒杯上……然后将它们送给那些以为“品牌=logo”的人。对品牌塑造存在这种误解的公司在其他方面也不会成功，所以我这是在做慈善呢。

如果品牌不是logo，那么它到底是什么？品牌
 是当消费者想到你时
 他们记得的那个
 独一无二的故事。这个故事是纽带，一端连着你的产品，另一端连着消费者的个人
 经历、一种个性
 、你为产品许下的承诺
 ，以及与竞争对手相比你在消费者心中的地位
 。品牌由所选择的视觉符号
 来代表，从你必须运用策略
 参与的、与消费者间的多次对话中汲取能量。因此，本书将引导读者掌控品牌的三个核心组成部分：


	
品牌价值创造的故事；



	
品牌的视觉符号；



	
品牌的发展策略。






2.2.2　误解二：品牌的作用不大


与“品牌就是logo”同属一派的误解是“品牌就是装饰，作用不大”。有人真的认为品牌塑造只是表面功夫，是次要的，是可以留到最后一刻才做的事情。来看下面这些数据：通常当用户首次访问你的网站时，在50毫秒内就会产生第一印象。1
 即使是线下真实的接触也好不了多少：用户与你接触7秒之后，对你的看法已经形成。再想一想：你能在6秒之内体验产品的几个功能？因此，我们有理由相信，消费者对于产品的第一印象是基于产品之外
 的品牌体验触点，例如产品宣传网页、社交媒体、新闻通稿和名片，以及你在电梯里向消费者推销产品的说辞。这么说来品牌塑造是不是开始变得重要了呢？很好，因为它本来就很重要
 。


1
 Gitte Lindgaard et al.,“Attention Web Designers: You have 50 Milliseconds to Make a Good First Impression,”Behaviour and Information Technology
 25, no. 2 (2006): 115–126.


2.2.3　误解三：管理品牌是市场部门的工作


“管理品牌是市场部门的工作”的意思就是“让别人
 去操心吧”。试想：如果品牌塑造需要运用策略表达一组符号，从而使消费者构建出一个能将你与竞争对手区分开来的故事，那么这样的工作怎能只由市场营销人员负责？让消费者记住你的产品或公司，赋予它独特的魅力，这是团队中每个成员都需要做的功课。品牌塑造亦是如此。如果没有谢家华的亲力亲为，是否会有Zappos的今天？如果在服务细节上没有体现理查德·布兰森的个性，那么乘坐维珍美国航空公司的航班会是什么感觉？你能否想象没有经历乔布斯时代的苹果公司会是怎样？品牌囊括、保护并传达你的价值创造策略
 。当客服人员帮助一个满腹牢骚的客户解决问题时，那是你的品牌在展示它的魅力。当财务部门将报表递交给股东时，你能听见你的品牌在告诉他们：“相信我，我能行。”品牌塑造应是CEO们要优先考虑的事情。


2.2.4　误解四：你的品牌你管理


这个世界上不存在所谓的“独自”开发的品牌。品牌塑造的过程更像管弦乐队演奏。如今的消费者希望能与乐队一起表演。他们乐意购买那些他们参与创造的东西。他们盼望参与，而且为他们提供参与机会的工具也层出不穷，使得参与更加便利。虽说品牌塑造是公司里每位员工的功课，但它也是互相交流的过程而不是独白。关键是：在21世纪，你不能设计出东西后就直接塞到别人手里。


2.2.5　误解五：消费者自然会被好的产品吸引


相较于“开发出产品，消费者便会随之而来”这种想法，“如果和消费者合作
 开发产品，消费者可能
 会随之而来”这种想法更贴近实际。曾经，人们了解品牌的途径是每天同一时间收看同一电视频道。现在，人们每时每刻都可以通过成千上万个渠道获得各种语言的信息，而且他们还希望和你对话。

消费者愿意与你共同创造产品。他们甚至可能比你更了解你的品牌。从某种意义上来说，你的品牌现在成为了他们
 的品牌。（感觉到分离焦虑了吗？很好。）你的所有信息都以实时、可选、按需、及时、开源的方式呈现在消费者面前。因此一味地埋头苦干而不倾听消费者的声音是不行的。

当你倾听消费者的声音并围绕他们的需求和期望创造产品体验时，你同时也在塑造一个品牌。你与消费者不断进行的对话（在其中你提出了自己对产品设计的见解）是品牌塑造的一个重要部分。没有强大的产品体验，品牌故事将残缺不全。接下来的第3章将打造一个“品牌路线图”，使你的产品/服务体验设计与你试图通过市场讲述的那个独特的故事相符。


2.2.6　误解六：品牌塑造只是为了树立品牌知名度


针对这一点
 我有很多话要说。目前有一种观点认为，费心打造品牌只能帮你树立品牌知名度。我在努力寻找这种观点的源头。提出这种观点的人需要得到帮助，以免更多公司受其危害。一个强大的品牌对于任何公司来说都意义重大。这里列举6个有必要费心打造品牌的理由。


1. 强大的品牌让消费者敞开心扉，也打开钱包


当我提到“用户”时，如果你只想到ID，那么我们需要补的功课还有很多。我知道，在SQL（一种数据库查询和程序设计语言）里你的用户与ID相关联。但请不要误会：消费者不是代码。你不能向他们发出查询指令然后期待他们做出相应的动作。相反，如果阅读完本书后，你
 能积极接收消费者
 发出的查询指令并做出他们期待的动作，那么你算是幸运的。消费者是一群优柔寡断、焦虑不安、心怀野心、变幻莫测的人。他们希望能够保护、改进、表达自我或者梦想中的自我。如果你愿意通过产品帮他们做到这一点，那么他们就愿意为你的产品掏钱。

你也许听说过Airbnb，一个网罗房主和房客的在线社区。利用Airbnb，你可以为别人提供住宿，也可以在全球190多个国家找到住宿。作为一个提供住宿的服务机构，Airbnb的竞争对手是成千上万的酒店和旅游服务网站。然而，Airbnb的创始人并没有选择以价格一拼高下。Airbnb的杀手锏是品牌
 。正如Airbnb联合创始人乔·吉比亚在2013年接受《市场》杂志采访2
 时所说的，Airbnb这一品牌是一个管家，为“拥有者与需求者”提供服务。因此，作为品牌，Airbnb开始代表旅客所认同的一系列价值：社区、真实性、发现及共鸣。在上面提到的采访里，乔·吉比亚同时也提到Airbnb在最初两年里曾有过“惨淡遭遇”，但凭着“塑造品牌的可信度并证明Airbnb是可行的住宿提供方案”这样的信念，它不断前进。


2
 Alex Brownsell,“Airbnb Co-Founder Joe Gebbia on How Brands Can Bring People Together,”Marketing Magazine
 , June 10, 2013, http://www.marketingmagazine.co.uk/article/1185507/airbnb-co-founder-joe-gebbia-brands-bring-people-together
 .


2. 强大的品牌是推出新产品的后盾


我仍然对苹果公司推出iPad的那一天记忆犹新。iPad这个名字，由于听起来像女性卫生用品，当时迅速成为大学生中广为流传的笑话。人们无法理解这个比iPhone大又比MacBook小的东西能做什么。尽管如此，iPad的市场反应异常火爆，它成了炙手可热的产品。你是否曾怀疑强大的品牌拥有某种“创意许可证”？那是因为它们确实如此。多项研究表明，强大的品牌可以加速科技的应用3
 并改善可感知的产品性能4
 。


3
 David Corkindale and Marcus Belder (2009),“Corporate Brand Reputation and the Adoption of Innovations,”Journal of Product & Brand Management
 , 18, 4, 242–250.


4
 Niraj Dawar and Philip Parker (1994),“Marketing Universals: Consumers' Use of Brand Name, Price, Physical Appearance, and Retailer Reputation as Signals of Product Quality,”Journal of Marketing
 58, 2, 81； Jacob Jacoby et al. (1971),“Price, Brand Name, and Product Composition Characteristics as Determinants of Perceived Quality,”Journal of Applied Psychology
 , 55, 6, 570–579.

一个能够说明强大的品牌拥有“创意许可证”的著名案例就是谷歌的眼镜探索者计划。截至目前，该计划的名额只对一些开发者开放，且这些开发者需要花费1500美元才能成为首批“制作、改进、创造、塑造谷歌眼镜并且通过它分享”5
 的用户。2014年4月15日，谷歌首次向普通用户开放该计划的有限名额。6
 谷歌这一品牌如此深受用户信任，以至于不仅上千探索者愿意花费1500美元（还要缴税）去测试一款还未定型的眼镜，连我们这些愿意参与测试却没有机会的人也会收到这样的信息：


5
 http://www.google.com/glass/start/how-to-get-one/
 .


6
 Darrell Etherington,“Google Lets Anyone in the U.S. Become a Glass Explorer for $1,500 Starting April 15,”TechCrunch
 , April 10, 2014, http://techcrunch.com/2014/04/10/google-lets-anyone-in-the-u-s-become-a-glass-explorer-for-1500-starting-april-15/
 .


伙伴们！探索者计划目前名额已满，但我们也许会在不久的将来开放更多名额。请在下方注册以便收到最新信息。



AZCentral.com次日的头条——“谷歌眼镜大卖，每副价格1500美元”7
 ⑦说到点子上了：强大的品牌能为前卫的新产品博取足够的信任，使之不费吹灰之力就被用户接受。


7
 Laurie Merrill,“Google Glass Sold Like Hotcakes for $1,500 a Pair,”AZCentral.com, April 16, 2014, http://www.azcentral.com/story/money/business/2014/04/16/google-glass-sold-like-hot-cakes-for-1500-a-pair-lm-biz/7771889/?from=global&sessionKey=&autologin=
 .


3. 即使数据中心被毁，品牌仍会屹立不倒


我们都曾不时目睹传奇公司的陨落，但出乎所有人意料的是，这些公司苦心经营起来的品牌却不知何故得以保全。如果询问你的创业公司有些什么资产，可能你会去数一数CPU、办公桌、台灯、服务器、纸飞机运动鞋及一切能够计算的东西。给你一点提示：你的品牌也算你的资产。有时候它是你唯一有价值的资产。当你的产品遭遇失败时（会有那么一天），你会发现你的品牌成了救星。有时候，像Twinkies这样的品牌，会因为与消费者有着深厚感情而得以死而复生8
 ，有些濒临破产的公司也会估价数百万，仅仅因为它的品牌故事有如此大的价值。


8
 2013年，由私人股本公司Apollo Global Management和Metropoulos & Co.合资的一个公司收购了Twinkies这个品牌，拯救其于破产边缘。

你是否曾经听说过“弗洛姆旅游指南”系列丛书？1957年，一位名叫亚瑟·弗洛姆的年轻人出版了一本名为《每天五美元游遍欧洲》的旅游指南，那时他作为美军情报人员在欧洲工作。9
 随后，弗洛姆这一品牌很快成长为一个大公司，拥有300多本旅游指南手册以及Frommers.com网站。这引起了西蒙与舒斯特出版公司的注意。后者于1977年买断了弗洛姆旅游指南的出版权。2001年，约翰·威利出版公司做了同样的事情。2012年，弗洛姆品牌被谷歌收购。尽管如此，当时有传言称，谷歌极有可能放弃纸质版的“弗洛姆旅游指南”。


9
 http://www.frommers.com/about
 .

2013年，事情发生了有趣的变化：亚瑟·弗洛姆重新将自己的品牌收入囊中10
 ，并且自称“史上最老的菜鸟出版商”11
 ，准备重新推出这一品牌。毫无疑问，弗洛姆的品牌经历过起起伏伏。但是行业巨头们纷纷认可，而且掏钱支付它的品牌价值，这一事实说明一个强大的品牌不会受到市场波动的影响。弗洛姆的品牌树立了声誉、信誉及一系列的品牌联想，这使它得以重生。


10
 Steven Musil,“Arthur Frommer Reacquires Travel Book Brand from Google,”CNET
 , April 3, 2013,http://www.cnet.com/news/arthur-frommer-reacquires-travel-book-brand-from-google/
 .


11
 Christopher Reynolds,“Frommer Guidebooks Come Roaring Back,”Seattle Times
 , November 4, 2013, http://old.seattletimes.com/html/travel/2022190044_frommerguidebooksxml.html
 .


4. 品牌就是优势


强大的品牌造就了进入市场的高门槛。一个已被大家接受的品牌，可以通过轻易阻止他人夺走其市场份额来增强竞争优势。

维珍美国航空便是个例子。曾经民航业的门槛很高。对航空公司来说，竞争对手屈指可数，他们几乎没有动力去追求品牌的差异化。随着低成本航空公司的出现及国际航空公司（之前规模较小）的崛起，这一行业的景象越来越有意思。消费者有了更多选择，航空公司纷纷调低价格。一场品牌之间的斗争正在上演。

就在这场激动人心的变化中，年轻的维珍美国航空凭其优质服务被评为2013年全美最佳航空公司。12
 这并非偶然。维珍美国航空公司的创始人理查德·布兰森和他的团队已经明确表示过：维珍美国航空的基石是“打折机票和时尚的用户体验”。13
 这种用户体验被植入维珍公司的品牌故事，对于旅客来说就是：准点到达、几乎不会发生的非旅客自愿的登机取消（即买了机票却因机位不够而没能登机），以及行李丢失的情况。这些都是美国航空公司服务质量的等级评选标准。


12
 “Virgin America Rated Best in U.S. Airline Quality: Study,”Reuters, April 7, 2014, http://www.reuters.com/article/2014/04/07/us-airlines-study-idUSBREA3616720140407
 .


13
 Joan Voight,“Where's the Party? At 30,000 Feet,”AdWeek
 , February 5, 2013, http://www.adweek.com/news/advertising-branding/wheres-party-30000-feet-146997
 .

对于品牌的强烈意识，使维珍美国航空具有强大的市场优势。从最新的全美航空公司服务质量等级评选的结果来看，即使排名紧随其后的航空公司也对其望尘莫及。


5. 品牌具有溢价能力


我想告诉喜欢用数据说话的人一个道理：成功的品牌对应着更高的产品价格。你是否想到了更高的利润率？试着随便去一家商场。感受某某品牌的牛仔裤所激起你的购买冲动，你刷了卡，却又为你的冲动感到不安。现在让我来消除你的不安感受：这种冲动行为不仅是正常的，而且也是预期要发生的。你已经被“下套”了（被品牌吸引），而且你也可以给别人“下套”
 。溢价是指产品价格较竞争对手而言高出的比例。强大的品牌能够在提价后仍然使消费者对它不离不弃。对价格上涨的非弹性反应是良好品牌开发的核心优势之一。

如果你关注过智能手机和平板电脑市场，那么可能已经注意到苹果的产品一直以来卖得比同类产品都贵。在一个以降低售价为趋势的市场里，苹果是如何实现溢价的呢？答案就在苹果的品牌故事里，即围绕苹果这一商标所打造的产品定位、产品体验及用户承诺。

从一开始，苹果就投入资金支持产品设计，并把它看作一个核心竞争优势。苹果CEO蒂姆·库克曾在接受Business Insider
 采访时称“市场里总会有一大部分的垃圾产 品”14
 ，同时称苹果“不做垃圾产品”。库克重申了苹果长久以来的观点：一分价钱一分货。市场对于这种观点的反应是积极的：美国财经类电视频道CNBC的2012年全美经济调查显示，“平均每户美国家庭就拥有1.6台苹果设备，且近1/4的家庭计划在来年购买至少一台新的苹果产品”。15



14
 Jay Yarow, “Tim Cook on Apple vs. Android: ‘We're Not in the Junk Business,’”Business Insider
 , September 19, 2013, http://www.businessinsider.com/tim-cook-on-apple-vs-android-were-not-in-the-junk-business-2013-9
 .


15
 Jodi Gralnick,“Apples Are Growing in American Homes,”CNBC, March 28, 2012, http://www.cnbc.com/id/46857053
 .

且不说苹果的产品如何在技术和配置方面战胜同类产品，就品牌而言，苹果已吸引了一批忠实的用户，这些用户有能力而且心甘情愿花费更多的钱为与之相关的需求和生活方式买单。


6. 在快节奏的世界里，强大的品牌往往成为决策的快捷方式


要理解为何品牌成为消费者选购商品时的“快捷方式”，回忆一下你最近一次去药店买药的情形。你疼痛难忍，一心只想找到止痛药。你走到药店的止痛药专区，却发现至少有20种牌子的止痛药，都宣称能更快地缓解疼痛，价格更优惠，副作用更小，或是三者兼具。

迅速想一想：买哪个牌子呢？你想到的第一个品牌占领了你头脑中的第一位置（即第一提及知名度）。16
 简单来说：在你为解决当前问题而考虑的备选方案列表里，这个品牌排在首位。另一种描述优秀品牌的说法是“凸显
 ”。17
 品牌凸显是指当你作为一个消费者在尝试解决问题（如缓解疼痛）时，某个品牌脱颖而出。在选购的过程中，你会遇到未曾听闻的品牌，略知一二的品牌（即在你的备选方案里），还有一些较为知名的、脱颖而出的品牌。


16
 David Aaker (1991), “Managing Brand Equity,” Free Press, New York, http://www.amazon.com/Managing-Brand-Equity-David-Aaker/dp/0029001013
 .


17
 Joseph Alba and Amitava Chattopadhyay (1986),“Salience Effects in Brand Recall,”Journal of Marketing Research
 (JMR), 23, 4, 363–369.

止痛药的例子解决的是切身需求。想想使你做出购买决定的其他需求。想想你的
 品牌能够缓解什么样的疼痛。那些在消费者头脑中突然跃出的品牌成为了决策的“快捷方式”，即实用的、舒适的并且（相当）有益的快捷方式。通过有效沟通你的品牌是什么及它能为消费者带来什么价值，你可以建立更强的品牌联想，使你的品牌在消费者心目中赢得第一提及知名度。然而还不止这些：你的品牌成为了消费者决策的快捷方式。


2.2.7　误解七：宁愿将钱用于提高产品质量而不是塑造品牌


如果你持有这种想法，那么“恭喜你”。你已经弄明白了你的第一品牌价值：产品质量。但不要就此止步不前。品牌塑造不是为了要与产品比较谁更重要，二者甚至是不可分割的。埃里克·莱斯曾有如下妙论：18



18
 埃里克·莱斯是《精益创业》一书的作者。该书掀起了一股热潮，正在改变人们制造和推出新产品的方式。


用户能体验到的一切属于产品，而媒体和创业公司均未意识到这一点。围绕产品所写的博客文章或所作的提高用户意识的努力，被认为是次要的体验，是公司的次要工作，这简直太荒唐了。很多时候，用户对产品的第一印象来自媒体，这远远早于他们体验产品本身。如果你还没有明白这个道理，那就是自找麻烦。19





19
 Amanda Lewan,“Eric Ries on Creating Media for Your Startup,”Michipreneur
 , March 28, 2013,http://www.michipreneur.com/eric-ries-on-creating-media-for-your-startup/
 .

有些质疑者以为自己没有品牌。那怎么可能？他们可能是没有意识到品牌的存在。希望你在阅读完本书之后能够对品牌有所意识。即使你之前从没有想过要在品牌上投入时间和精力，也丝毫不能削弱品牌的重要性。事实上，你已经拥有了一个品牌，现在就动身去寻找它的身影吧。

俗话说：“除非你愿意，否则没人能让你感到自惭形秽。”关键是：如果你不作为，那么任何人都可以让你的品牌黯然失色
 。因此，越早地塑造品牌，你的损失就会越小。


你没有资金来塑造品牌？

但你有资金用来控制损失，对吧？




2.2.8　误解八：不能量化品牌，因此不能管理品牌


我在大学期间修过会计课程，听过“不能量化品牌，因此不能管理品牌”这种说法。难怪有人认为品牌华而不实。他们说品牌属于资产负债表里“无形资产”这一类。无形资产是指“没有实物形态的、可辨认的非货币性资产”。20
 现在请多思考几遍这个定义：没有实物形态
 。如果品牌真的没有实物形态，不能量化，那么当某个比萨店没能实现其对品牌的承诺，将已经变凉的比萨送到我面前时，我就不能真正触摸到比萨。当某个网站再次
 宕机（死机）的时候，我急得用头去撞键盘，也不会有任何感觉。


20
 Bruce Mackenzie et al. (2013),Wiley iFRS 2013: Interpretation and Application of International Financial Reporting Standards
 . 10 edition. Hoboken, N.J.: Wiley.

我对品牌了如指掌，是因为我已经从每个
 角度审视过它们。我见证过品牌的能力，购买过优秀的品牌，也目睹过品牌如何提升账本底线。品牌拯救过我自己的创业公司，也拯救过数十家我指导过的创业公司。

而我希望凭借此书向你证明：品牌也会给你带来帮助。

[image: ]



2.3　小结


图形只不过是当消费者想到你和你的产品时，在他们头脑中所编的复杂故事的一部分。品牌不仅仅是logo。品牌是当消费者想到你时他们记得的那个独一无二的故事
 。这个故事是纽带，一端连着你的产品，另一端连着消费者的个人
 经历、一种个性
 、你为产品许下的可以解决某个问题的承诺
 ，以及与竞争对手相比你在消费者心中的地位
 。你的品牌由你选择的视觉符号
 代表，从你必须运用策略
 参与的、与消费者的多次对话中汲取能量。消费者是一群优柔寡断、焦虑不安、心怀野心、变幻莫测的人。他们希望能够保护、改进、表达自我或者梦想中的自我。成功的品牌都习惯于倾听
 。

现在就开始打造你的品牌吧。不承认品牌塑造的重要性会让你受到伤害：如果你不作为，那么任何人都可以让你的品牌黯然失色。你会发现，打造一个强大的品牌所带给你的收获远不止品牌知名度，还有溢价的能力、对于公司发展方向的十足把握能力、竞争力，以及大胆尝试前卫产品的“创意许可证”。






第二部分　创建


要启动产品迭代循环，首先需要找到一个起点。你不能利用一张白纸来改善你的产品，对吧？不过，对于第二部分将要讨论的内容，仅有那张白纸已足矣。现在就准备开始创建品牌吧！

通过第二部分的学习，你将创建出你的精益品牌的第一个版本，从而能够进入市场并且通过后续的衡量和学习来决定下一步的方向。

本部分的目的是帮助你创建适合市场的一组最少的品牌要素。如果将传统的品牌比作普通的汉堡，那么我们现在要做的就是迷你汉堡。在后面的章节，你会发现我们做出来的是消费者可以自己添加番茄酱和芥末的迷你汉堡。这种可靠却不完整的“配方”，能够积极回应消费者的反应，也因此受到消费者的青睐。看下面的“配方”来了解我们将在本部分创建的品牌要素。

在第 3~5 章，你将学习如何掌控品牌的三个核心部分 ：


	
品牌的价值创造故事



	
品牌的视觉符号



	
品牌的发展策略





学完这部分内容，你将拥有烹饪品牌“迷你汉堡”的自信和所需的工具。但不要过于自信，在第三部分，“迷你汉堡”的味道就要接受考验了。

[image: {%}]



这个“配方”展示了本书将要讨论的 25 种品牌要素







第 3 章　品牌故事


本章将讨论组成一个精益品牌故事的六个基本要素：定位、承诺、形象、个性、产品和定价。

我还从来没有碰到过不愿意使事情变得更好的人。即使是动画片《辛普森一家》里的霍默（完全缺乏意志力，早已放弃对未来的追求），偶尔也会立志成为一个更好的丈夫和更健美的“沙发土豆”，也希望自己在老爸眼里不要太悲惨。我听到过五岁的小朋友用无比坚定的口吻称他们将来一定会当总统。因为立志要拥有更健美的身材，所以有人此时正在贵得离谱的健身房里挥汗如雨。就在你阅读本书时，有人正在熬夜学习，立志成为班里的佼佼者，或是想通过阅读本书来提升自己的品牌（如果是这样，我表示十分感激！）。我敢肯定，此时有人正听着布鲁诺·马尔斯的名曲《亿万富翁》做着白日梦呢。有人（或许是你）立志要创建一个成功的产品，让消费者敞开心扉的同时也打开他们的钱包。如果你正好有这样的想法，请稍等，先来琢磨一下志向
 这个词。

每个伟大的品牌背后都有一个承诺：达成消费者的志向（愿望）。我们要做的是将消费者从A点带到B点。A点是他们今天的样子，而B点是他们想变成的样子。想一想你所钟爱的产品（如运动服装、做笔记用的App、电子产品、巧克力冰淇淋……还有这本书）。想一想这些产品如何让你感觉到正在一步步达成你的志向。

一想到志向，大多数人会想到长远的理想或终生的目标。但实际上，志向有大有小，有难有易，需要的时间也有长有短。毕竟，志向只不过是一个追求，是在日常生活中作决定时的一种动力。无论你的志向是在工作中变得有条不紊或创意满满，或是成为美国总统，都没有关系。


人类所有的志向都是品牌与消费者建立关系的机会。



以下是一些可供参考的有关志向的例子。


	
变得独立
 ，在别人眼里也是如此。通过购买能帮助你独立地做更多事而且做得更好的产品和服务，让自己变成一个独立自主的人。



	
变得更加轻松
 。通过购买能缓解各种紧张的产品和服务，让自己的生活少一些压力。



	
变得与众不同
 ，在别人眼里也是如此。通过购买能彰显个性的产品和服务来表达自己以及自己的世界观。



	
在生活中塑造一个新的角色
 。通过购买能帮助你获得新的职业或生活地位的产品和服务，塑造自己的“新形象”。



	
拥有更好的人际关系
 。通过购买能够强化社交圈子并增强归属感的产品和服务，改善你与其他人的相处方式。



	
使生活更加稳定
 。通过购买可以提高安全性的产品和服务，让你远离危险。



	

功成名就
 。通过购买能帮助你得到更多认可并带来更大名声的产品和服务，从而获得成功。



	

真正成为更优秀的人
 。通过购买可以促进职业发展、丰富精神和情感的产品和服务，从而实现自身进步。






3.1　忘记你听过的关于品牌故事的一切


本章的任务是：弄清楚我们将产品卖给谁，并学习以最佳方式向他们展示我们是谁和我们能提供什么，为什么我们与众不同，以及我们如何承诺帮助他们。所幸的是，我们不需要重新发明方法来实现上面的任务。人类一直在通过故事学习知识，而且除了讲故事，没有更好的方法来传播品牌信息。

出于某种原因，当一些人听到“品牌故事”这个词时，他们联想到的画面是这样的：公司的CEO给正坐在他腿上的一个潜在客户念故事，两人互露爱意。稍等！
 是的，这里可能有一些故事，也需要CEO的参与。虽说感情因素是品牌故事的一部分，但是请记住：


在你的品牌故事里，“从此过上了幸福的生活”是需要用消费者的钱包来衡量的。



赛斯·高汀对此有个有趣的观点：


改变人们行为的不是事实，也不是罗列出来的要点，而是故事和非理性的冲动。



还有一些人在听到“品牌故事”这个词时，会立刻想到“讲故事”。其实，我们要做的不只是“讲故事”。我们要将“秀故事”作为目标，光讲可不行。品牌传播不需要“解释”、不需要“证明”、不需要“辩护”、不需要“废话”。请将“秀
 ”字谨记在心。这便是为什么第5章一直在讨论“秀故事”。如果你现在很好奇，可以跳到第5章先睹为快。

但在秀出品牌故事之前，我们需要创作一个故事。

目前社交媒体、数字渠道、视频、网站及其他很多传播工具都很受欢迎。你认为这些工具正是你需要的，可以帮助你的产品奇迹般地瞬间得到提升。但你要记住：最好远离它们，除非你已经准备好了要讲的故事
 。

否则，数字渠道可以……将你吞掉。

记住：


数字渠道只不过是用来展示（应该可以成为）有内涵的品牌故事的工具。



对于是否要拥有品牌故事，你没有选择的余地。如果你不开始着手创作品牌故事，那你就犯愁吧，因为你的品牌故事将由别人替你编撰
 （记住我的这句话）。根据我的经验，只有特别厌恶你的消费者或者特别喜欢你的消费者才会花精力给你的品牌故事作点“贡献”，所以想象一下，在你没有察觉的情况下，你的品牌故事会变成什么样子。讲述品牌故事是一个绝佳的机会，你可以说服消费者，向他们说明购买你的产品的理由。

我们将为消费者回答以下几个简单问题。其实，归根结底只有一个能帮助我们赚钱的隐含的大问题（即我为什么应该从你这里买
 ）。




	
品牌故事的组成部分


	
消费者的提问


	
消费者真正的疑问







	
定位


	
“你能对我有什么帮助？”


	
我为什么
 应该从你这里买





	
承诺


	
“你承诺为我做些什么？”


	
我为什么应该
 从你这里买





	
形象


	
“我需要/想要从你这里得到什么？”


	

我
 为什么应该从你这里买





	
个性


	
“你是谁？”


	
我为什么应该从你
 这里买





	
产品


	
“从长远来看，你能提供什么？”


	
我为什么应该从你这里买






	
定价


	
“这得花费我多少钱？”


	
我为什么应该从你这里买









3.2　要事为先：你的名字叫什么


有些人竟然要为“害怕给新产品命名”这一症状命名，我相信这确实
 是一种恐惧症，其表现包括头疼、失眠、焦虑及彻底的情绪两极化。同时我认为这是迷信思想在作怪。

注意：拙劣的销售人员会告诉你说名字一点也不重要。其实，名字非常重要。但令人不安的是，有些人为了给一个还什么都不是
 的东西命名而浪费了大量的时间。不知从何时开始，我们相信在产品能够提供某种功能（即价值）之前，就应该如凤凰涅槃般地想出一个价值百万美元的名字
 。然后这个“价值百万美元的名字”便可以在一天之内，将一个普通产品的价值从零变成数百万美元。

醒醒吧，根本不存在价值百万美元的名字
 。如果你足够努力，倒是可以开发出能在市场里赚到几百万美元的优秀产品
 ，而且它还要有一个同样优秀的名字。关键的一点是：


优秀的产品值得拥有配得上它并能锦上添花的名字。



虽然如此，一个合适的名字还是有办法
 让产品与众不同。如果你的产品已经有了名字，那么你可以直接阅读本书第三部分，开始学习如何衡量名字的影响力。如果你还在起步阶段，请先回答下列问题（一定要回答），你会发现整个命名过程会变得比较容易。

(1) 看看你的竞争对手都为他们的产品取了什么名字？（写出至少20个名字。）

(2) 什么字/词能概括你的产品想要带来的最重要
 的改变？（写出至少20项。）

先陈述事实：写下你所在行业里的常用词、销售产品的类型，以及购买产品的人群。

我们有时候只想到名词（即事物的名字），但其实有大量的动词（表示动作）和形容词（用于描述）可以为我们产品的命名提供丰富的素材，例如：


	
Dropbox（升降箱）是“动词 + 名词”的组合；



	
Pinkberry（粉红色的浆果）是“形容词 + 名词”的组合；



	
Goodreads（良好的阅读）是“形容词 + 名词”的组合；



	
Instagram（有趣的图片分享）是“形容词 + 名词”的组合；



	
MySpace（我的空间）是“形容词 + 名词”的组合。





然后添加修饰：运用比喻，寻找与你正在创建的产品体验相关的点子。

(3) 在以上的字词（或多个字词的组合）里，哪些能够最好地代表你的产品的功能？（将范围缩小到10项。）

(4) 在这10项中，哪一项最能体现原创，最能受到市场认可？

(5) 在这10项中，哪一项可以成为注册商标，且不会对其他的公司构成侵权？


3.3　收集品牌素材


还记得前面学过的“配方”吗？那份打造精益品牌的“配方”中介绍了将在第二部分里制作的25种素材（要素）。现在我们需要寻找制作品牌故事的素材：定位
 、承诺
 、形象
 、个性
 、产品
 和定价
 。


3.3.1　定位：你能对我有什么帮助


前面已经讨论过消费者的志向，即消费者不断努力想成为的那些“可能的我”。我们知道品牌如何提供捷径，以达成消费者的志向并建立起与消费者的关系，从而使品牌的意义远大于简单的一堆特点。当我们的品牌帮助消费者从A点跳跃到他想去的B点时，就为他提供了价值
 。但是到底如何让消费者理解并且记住我们所提供的价值呢？

这就需要定位发挥作用。“定位”听起来复杂，但其实并非如此。如果我们想进入市场，帮助消费者实现从A点到B点的人生跳跃，就需要将品牌定位
 成一个帮助消费者达成志向的帮手、一个解决问题的高手、一个助推器。定位的过程就是在市场里寻找并占据一个空间，将你的品牌作为“达成志向的帮手”展现给特定的消费者群体。



强化品牌塑造



可帮助命名的资源


寻找命名灵感。


	

http://www.leandomainsearch.com




	

http://www.panabee.com




	

https://www.namefind.com




	

http://www.namestation.com




	

http://www.namemesh.com




	

http://www.domai.nr






查询品牌的名字是否可用（适合于美国的注册商标）。


	
美国：http://tmsearch.uspto.gov




	
欧盟：https://oami.europa.eu/eSearch






查询域名是否可用。


	

http://www.godaddy.com




	

http://www.namechk.com








总之：


定位是要在消费者的心里寻得一个合适的驻留空间，并且努力守住它，以免被他人夺走。



以下是品牌初步定位时需要回答的关键问题。1



1
 这里特指初步定位，作这样的区分很重要。这是由于如之前所了解到的，一旦你的品牌进入市场，消费者会与你共同确定品牌定位。

(1) 你的目标用户是谁？

(2) 你的品牌将帮助用户达成哪些志向？

(3) 最能促使消费者购买你的产品的原因是什么？

(4) 你的主要竞争对手是谁？

(5) 是什么将你与主要竞争对手区分开来？

[image: ]


第一步需要考虑你的主要竞争对手有哪些，以及与它们相比你的品牌有何不同。有一种方便直观的工具能够简化这个对比过程，这就是品牌定位地图
 。它将帮助你了解你的品牌的竞争对手，以及你的产品脱颖而出的原因。

[image: ]


制作这张品牌定位地图，需要选择可以评价你与主要竞争对手的两个标准。例如，一个时装品牌可以选择“价格”和“服装的正式程度”作为标准。然后，将其中一个标准作为横轴，另一个作为纵轴。最后，根据每个品牌在两个轴上的排名高低，在图上标出它们的相对位置。

这样的初步定位将你的品牌置于一个理想的市场空间，往往与消费者的实际看法存在偏差。认识到这一点很重要。这张品牌定位地图会随着工作的进展而发生变化，需要确保连续的衡量以指导任何方向性的改变。第7章将会介绍一些策略来帮助衡量你的品牌定位是否在市场里有良好的反响。


定位陈述


定位陈述主要回答了如下三个问题。


	
你希望占据哪部分市场空间？



	
你希望帮助消费者达成的主要志向是什么？



	
哪些品牌在这个市场空间里与你竞争？





既然这里讲的是精益品牌塑造，就没有必要让事情变得更复杂。杰弗里·摩尔咨询公司创建了一个非常有效的模板。这个模板被广为使用，可以帮助你建立定位陈述：


对于（目标用户
 ）

如果有（需求或机会描述
 ）

（产品名称
 ）是一种（产品类型
 ）

能够（主要优势，促使购买的原因
 ）

不同于（主要竞争对手
 ）

我们的产品（说明主要差异
 ）



你只需填好括号中的内容即可。使用它，反复使用，尽情使用，不会错的。


3.3.2　承诺：你承诺为我做些什么


承诺需要听起来简短却又甜蜜。从根本上说，承诺是定位陈述的趣味说法，突出了产品的核心价值。它是你为使消费者成为回头客而许下的一个
 承诺，是消费者能够轻易记住的一句精简又难忘的话。它是“省钱，活得更好”（沃尔玛）、“记住一切”（印象笔记）、“吃得新鲜”（赛百味）……明白了吧。

鲍勃·多夫2
 将这种承诺称为“保险杠贴纸”。对于如何使之熠熠生辉，他有一些很好的建议。来看下面的“开始尝试”小栏目。如果需要更多的关于品牌承诺的点子，请查看3.3.3节的“嘿！灵感”小栏目。


2
 鲍勃·多夫是《创业者手册》（The Startup Owner's Manual
 ）一书的作者之一。该书由他与史蒂夫·布兰克共同撰写。作为一个连续创业的企业家，鲍勃·多夫先后创立了七家公司，其中两家非常成功，两家成绩平平，其余三家遭受损失。他曾投资或指导过20多家创业公司。目前任教于哥伦比亚大学商学院，教授客户开发的相关课程。



开始尝试



“保险杠贴纸”品牌承诺


“保险杠贴纸上的字不能太多。想象一张印着小四号字的保险杠贴纸，没人能一边开车一边认清这些字，除非他们撞上你的车！你的品牌承诺必须只有几个字，且朗朗上口、过目不忘、引人入胜，并能够突出产品的独特性。这个口号要真正将你的品牌承诺浓缩成一句简洁有力的话。”

——鲍勃·多夫




3.3.3　形象：我需要/想要从你这里得到什么


每一个品牌故事都需要人物角色，这些角色就是买家形象（用户形象）。我们要做的就是虚构一些有着非常真实
 的需求和志向的人物角色，以此给我们的品牌所拥有的、所做的以及所传达的一切带来启发。本书从始至终假设你知道这些人物角色是谁，并且愿意不断监测他们的行为。因此，让我们一起运用这些简单的方法勾勒出你的用户形象以及他们的需求。要确保他们需要的是你
 ，这是我们唯一的机会。

大多数企业家会告诉你，他们“完全了解用户”，但事实并非如此。就此必须指出几个残酷的事实：


	
即使你认为自己了解用户想要或者需要什么，那些想法和需求也在不断变化
 ；



	
即使用户认为他们清楚自己想要或者需要什么，有时候也并不会说出来
 ；



	
有时候用户不清楚
 自己想要或者需要什么，但可以通过观察发现他们的想法或需求。







嘿！灵感



品牌承诺示例


以下十个品牌承诺经受住了时间的洗礼，也经受住了用户愈发短暂的注意力的考验，你能从中得到启发。


	
Office Depot（欧迪办公）：打理办公室的一切。



	
MGM（米高梅电影公司）：定义优秀影片。3




	
MasterCard（万事达卡）：除了千金难买之物，万事达卡都能给你帮助。



	
Airbnb：找个地方歇歇脚。



	
Foursquare：找到附近的好玩之处。



	
Las Vegas（拉斯维加斯）：在此发生，仅此而已。



	
Disneyland（迪士尼乐园）：地球上最欢乐的地方。



	
Crest（佳洁士）：为生活增添健康美丽的笑容。



	
CrazyEgg：可视化你的访客。



	
Zoho（卓豪）：在线，办公。








3
 原文是Means Great Movies。公司名称MGM正好是这个品牌承诺的首字母缩写。——译者注

走出去仔细研究用户说些什么
 ，缜密观察他们做些什么
 。这个“走出去”就是人类学家、设计师以及其他很多学科的专家们所指的“人种志
 ”。4



4
 人种志（ethnography）是指对人类特定社会的描述性研究项目或研究过程，其研究工作几乎完全基于实地调查。——译者注



注意


多年以来，市场调研人员一直利用焦点小组和调查这两种方法。但是，二者除了具有较低的时间或成本效率以外，还经常在脱离实际环境的情况下进行。举个例子：让某人离开他平日里产生想法的环境，问他的想法，假装他要做的正如
 他所说的，这样有意义吗？我不想让你纠结于这些方法，但请牢记：我们寻找的是了解用户的最有效的方法，以便做出英明且及时的决定。



也许有100万种方法进行人种志研究（即走出去，对人进行观察）。为了保持我们精益的主题，下面介绍四种在时间/成本上非常高效的方法。


间接调研


通过杂志、数据库（如果能访问的话）、报纸、行业白皮书以及可信的、声誉良好的信息源，查找关于用户的数据。这将让你对市场的情况和总体趋势有一个大体的认识，为你观察用户提供认知基础。


深度访谈


尽量多找一些潜在用户，与他们坐下来谈谈。根据你的需要，尽可能多地向他们提问，以便发现其中的模式。所问的问题要涉及一些非常具体的事项，本章稍后会列出一些问题样例。有人会建议你同时采访喜欢你的产品和厌恶你的产品的既有用户。如果你还处于起步阶段，没有既有用户，那就去找潜在用户来做访谈。第6章会继续这个话题，并介绍将既有用户作为访谈对象的情况。

对于哥伦比亚大学的Apps.co创业计划，访谈是一个至关重要的组成部分，因为各创业团队需要在八周内将想法变成最小可行产品。该计划要求各团队在最初的几周内做一些用户访谈。这些访谈将指导产品的开发，以及将产品推向世界的品牌塑造。

一个发现用户群的优秀案例是一款名为Bites的手机应用，它完成了从食品配送中介到改善就餐体验的工具的华丽转身。经过与潜在用户数十次的访谈，Bites的团队意识到真实的食物照片对他们的市场极具吸引力。用户渴望看到其他“吃货”拍的图片；相较于餐厅的推荐，他们更愿意相信其他用户的真实反馈。在地球上的其他地方做同样的访谈也许会带给你不同的见解。这便是在品牌塑造过程中进行用户访谈的意义所在：超越所想。


墙上的苍蝇（未察觉的观察者）


我简直太喜欢这种方法了。想象一只趴在墙上的苍蝇，在不被人注意的情况下随意观察着局势。对用户进行这类观察就是要在任意一个特定环境里呆上几个小时。你试图了解用户所处的环境：这里有什么威胁和机会呢？例如，如果对教师感兴趣，那就花几个小时参观一所学校，并记录下尽可能多的教学日的细节。

2012年，有人请我们公司为一位地方政客打造她在网上的品牌形象。她当时已经当选，却很难得到未给她投票的选民的支持。在一次头脑风暴的会议上，我们决定用选民们自己的话来传达她的品牌理念。通过使用选民们自己
 的用词和语言，关注她的反对者，同时继续吸引她的支持者。

为此，我们在四个月的时间里跟随这位政客出席每一次公共活动。在这段时间内，我们没有干预或者提出任何问题。我们的团队只是出现在现场
 ，记录和分析选民们说的话，然后综合这些观点，并提出选民关注和满意的话题。我们的社交媒体的参与度飙升，而与选民之间（在之前几个月里没有进展）的对话也围绕着选民真正感兴趣的话题展开。


如影随形


这是形容深度跟踪活动的一种优雅的说法，除非你要走上前去，询问你要跟踪的那个人是否同意你尾随他几个小时。如影随形的目的是摸清这个人的日常生活规律，他不愿意或者不能说出来却很容易看出来的需求和志向，以及通过什么渠道可以最有效地与他接触等。你必须保证自己不被发现，且不干扰他的日常生活规律。这称为学院派
 跟踪。

花几分钟时间想象一下你的品牌要帮助消费者达成的志向。你是要让生活节奏很快的消费者更轻松地分享文件？为生活在受污染的环境里的人们提供一种健康或者环保的选择？推出一款能够帮助消费者优化时间管理的App？你是一个可以促进经济繁荣和教育普及的政治品牌？在对某个对象展开“如影随形”的观察时，你会注意到你对于上述问题的答案是观察过程的重要起点。

对于宝洁公司来说，这个答案曾经是“我们要提供一种更好的地板清洁方式”。5
 1994年，宝洁公司聘请一个名为Continuum的创新设计咨询公司，试图彻底改变地板的清洁方式。为此，调研人员在一些人清洁自家厨房地板的时候观察他们。他们的一项发现是“大多数时候，拖把都粘着污垢。人们似乎花费几乎和清洁地板同样的时间清洁拖把”。为了解决这个问题，宝洁公司设计了一款新产品，将他们“快速清洁”的新想法变为现实，于是就有了Swiffer拖把的诞生。


5
 http://continuuminnovation.com/work/swiffer/
 .

在跟随潜在用户或既有用户的过程中，留意他们日常生活里的活动（Activity）、环境（Environment）、互动（Interaction）、物品（Object）以及用户（User）。这五类观察属于AEIOU观察法框架，其名称来源于这五种观察对象的英文首字母。AEIOU观察法框架由一个叫作德布林小组的研究团队于1991年提出，目的是要让人种志的记录变得更加容易。6



6
 Bruce Hanington and Bella Martin, Universal Methods of Design: 100 Ways to Research Complex Problems, Develop Innovative Ideas, and Design Effective Solutions
 (Beverly, MA: Rockport Publishers, 2012).

以下是根据AEIOU观察法框架记录的一些初步的“如影随形”观察的例子。你也可以利用这个框架记录你作为“未察觉的观察者”的观察。



	
观察对象
 ：张三，我们工作事项管理App的潜在用户

开始时间
 ：03/05/2013，上午8点

结束时间
 ：03/05/2013，上午11点



	观察类型
	记录



	活动
	做好去上班的准备

开车去公司

开始工作前取咖啡

完成日常工作任务



	环境
	家里：两居室公寓，位于城西北。卧室里有办公空间，桌旁有用于张贴信息的软木板，桌上放着台历

咖啡店：灯光昏暗，播放着慢节奏的爵士乐

办公室：单独隔间，白光照明，桌上有散落堆放的记事本，隔间的墙上有日历



	互动
	喝咖啡，与咖啡师说话，在最后一刻打印一份文件，用智能手机查看电子邮件，开着小汽车到地铁站，停好车，乘地铁去公司。用台式电脑再次查看电子邮件。在墙上的日历上添加一些事项。在电脑屏幕上贴一张贴纸。先完成昨天遗留的工作。当工作任务完成以后，把贴纸扔掉



	物品
	家里桌上的台历、加低脂牛奶的卡布奇诺咖啡、地铁交通卡、打印机、21.5英寸的iMac电脑、彩色贴纸、苹果手机、办公室隔间墙上的日历



	用户
	妻子、公司老板、咖啡师




跟着张三，观察他几个小时以后，你已经有了一些有趣的和品牌相关的问题等待验证。


	
我们的品牌理念是否应该包含类似“在同一个地方记录你的所有待办事项”或者“让你的任务清单一目了然”这样的信息？



	
考虑到张三对于电子邮件的依赖，在电子邮件平台投放广告对我们的品牌来说是否是有效的沟通策略？



	
咖啡和办公桌能否让用户联想到工作计划和任务清单创建，因此能够成为我们打造品牌视觉形象的有效元素？



	
考虑到张三希望能从墙上看到重要任务的截止日期，我们的品牌理念是否应该致力于整合屏幕（线上）和纸张（线下）？






携带现场指南的重要性


有一些总体的准则可以确保你正确选择观察对象，提前准备好访谈的问题（但也要留心其他的问题），填好一张架构合理的现场指南，并且留意那些偏离标准的行为。此外，即使你是在为一个非常具体的产品做用户形象的调研，也要纵观全局
 。你永远不会知道你会萌发出什么新的想法。

下面就是我之前承诺过要列出来的问题样例，可当作现场指南的范本。诸如“最爱的社交媒体平台”“什么牌子的汽车”和“头发的颜色”这样五花八门的问题，在某些具体情况下可能会有意义（比如为汽车或洗发液品牌做调研时）。调研时带着这份指南，在此基础上加入有效
 的创意，并根据需要随意修改或者添加问题。
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既然你已经对一定数量的潜在用户进行了访谈和观察，那么现在就可以总结出一些模式。你猜到这些模式是从谁身上发掘出来的了吧？就是你的第一组用户形象。他们是你的故事里的主角，也是我们所追寻的那些人
 。

使用下面的模板来总结你的信息。
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3.3.4　个性：你是谁


你是否有过这样的经历：急切需要人工客服的帮助时，却只能对着机器说话（更可能是对着它大喊）？如果你的品牌缺少或者没有呈现出个性，那么用户就会是这种感觉。假设苹果公司和微软公司是两个人。现在想象一下他们出去约会的场景。如果你对于他们之间对话的想象能够维持一分钟以上，会发现这两个品牌都做足了功课。当他们给你讲故事的时候，你感觉到的是“人”而不是“机器”，即使（抱歉让你心碎）他们实际上就是机器。


人与人之间相互理解。如果你的品牌给消费者以“人”的感觉，那么他们才能理解你。



　



强化品牌塑造



社交媒体调研


尝试一下：用潜在用户的名字在社交媒体上查找他所面临的问题，查询的标签可以是#老师的难题#、#CEO的难题#、#为人母的难题#、#青少年的难题#、#运动员的难题#，等等。你将有金子般的收获。曾经我们需要付费才能有这样的收获。市场调研人员曾经（如今仍然）向调研对象发放日记本，请他们在上面记录下一天中任何特定的经历。忘掉日记本吧：社交媒体调研才是实时、真正的市场调研。

以下是我用得最多的一些工具：


	
Topsy



	
Twitter高级搜索



	
Quora



	
Google Plus



	
Instagram



	
Flickr







美国心理学会将个性定义为“一个人独特的心理品质，这些品质长期影响着不同情景下的各种特征性行为模式（包括外显性和内隐性行为模式）”。7
 个性影响我们的思考方式和行为方式，也影响我们对于周遭事物的感觉。与此类似，品牌必须在一个不确定又多变的市场里有所反应。创建灵活而有力的品牌个性将帮助我们快速适应这个环境。精益品牌在茫茫人海中寻找它们的用户，并且几乎不能预测出什么，但它们总是能够决定对所发现的对象做出什么反应。品牌个性是我们在这种敏捷决策过程中的向导。


7
 Richard J. Gerrig and Philip G. Zimbardo, Psychology and Life
 , 16th edition (Boston: Allyn and Bacon, 2002).

为了本书的写作目的，我们将这样理解“品牌个性”：它是品牌的人性化的心理品质，长期支配着品牌在不同情况下的市场互动。通过将品牌与通常用来描述人类
 性格的多个特点联系起来，你可以创造出一个更易于消费者理解和参与的品牌故事。

在跟踪数十家创业公司发展健全的品牌个性之后，我汇总了一份描述类词汇的清单，可以帮助你创造出自己的品牌个性。在第7章里，你将学到如何衡量这个品牌个性能否引起消费者的共鸣，以及如何根据衡量结果改善品牌个性。请随意添加和使用其他适合你的品牌的词语。根据你之前描述的定位、承诺、形象和产品，以下哪些品质最适合你的品牌？
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很好，那么现在我们应该利用品牌个性做些什么
 呢？如何让它光芒四射？如何让它帮助我们赚更多的钱呢？我们为什么
 要做这件事情？以上这些都是非常棒的问题。拥有清晰的品牌个性会让很多决策过程变得更容易，以至于你会后悔之前没有定义一个品牌个性，举例如下。


	
知道了你的品牌在日常生活中是什么感觉，不就更容易知道应该找谁合作吗？



	
知道了你的品牌应该听起来是什么感觉，不就更加容易选择社交媒体标语吗？





定义品牌个性能够让我们以更清晰的想法来面对消费者。它让讲故事的声音
 变得清晰。将这个品牌声音的概念铭记在心，基于我们刚才所描述的品牌个性，想一想如下问题。


	
我的品牌会说些什么？通过什么方式说？在消费者体验的不同阶段，我的品牌如何对他们说话？在接下来的3.3.5节里，我将就此做更多介绍。



	
它讨厌什么？



	
什么是它绝对热爱的？



	
它最爱喝什么？或者最爱吃什么？为什么？



	
（既然现在我们的品牌已经有了自己的个性，类似以上的提问我们可以一直继续下去。）





来看看下面这个品牌个性的例子，想一想它是如何转化为品牌的声音的。



	品牌个性
	品牌声音



	年轻、酷酷的、独树一帜、聪慧、自信、迷人、有趣、脚踏实地

讨厌
 ：傲慢、缺乏原创、没品味的音乐

热爱
 ：艺术家、设计师、工匠、有品味的音乐

最爱吃
 ：任何含巧克力的东西

最爱喝
 ：欢乐时光鸡尾酒
	鼓励他人时
	“大家周一好！关于生活，就仨字：活下去。（还有：等周五。）今天早上的×××总部就是这种氛围。”



	表达兴奋之情时
	“很高兴宣布我们的最新功能：×××！快来试一试，并告诉我们你们觉得如何。”



	道歉时
	“很抱歉，各位。我们会很快回来。好的东西都需要一点时间。在你等待我们回归的同时，请欣赏这首激励着我们前进的歌：×××。”



	表达感激之情时
	“非常感谢各位昨天来参加我们的发布会。很高兴看到所有人都还在。唔，差不多是所有的人吧……”







接下来，你将看到你的品牌个性如何在与用户互动的各个不同阶段里发挥作用。是时候发声了！



精益品牌案例



MailChimp的那只名叫弗雷迪的猩猩


来认识一下弗雷迪（Freddie von Chimpenheimer IV）。你可能认出他是MailChimp的那只诙谐的黑猩猩。当你浏览MailChimp的用户界面时，弗雷迪这只聪明的猩猩会成为你的门卫、指导和朋友。他的出现不只是为了服务于你，他还会用出乎意料的段子和简短又鼓舞人心的话来博你一笑。
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他听起来不再是一个卡通图像了，对吗？那是因为弗雷迪拥有明确的个性以及概述MailChimp品牌故事的声音。登录网站www.voiceandtone.com
 ，你将找到一个带你体验这个故事的交互式指南。

以下是你将找到的一些“珍宝”。


	
“弗雷迪的段子不是为了达到什么实用或者说教的目的，而只是为了搞笑。要幽默！”



	
“要让用户感到惊喜。要用所能想到的最佳方式以达到出其不意的目的。”



	
“当用户说他们完成了某项工作任务时，轻轻拍拍他们的背。他们可能刚松了一口气，正心情愉悦。此时，用惬意的话语与他们共勉。”



	
“这个App是MailChimp的核心，而且跟踪数据往往是用户最期待的部分。我们的品牌个性应该在这一步得到体现。”
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3.3.5　产品：从长远来看，你能提供什么


强大的品牌知道它的作用远不止“卖产品”这么简单。产品体验
 这个词更能说明品牌的真正含义。我们习惯于将产品和服务看作一堆功能，但仔细研究一下用户体验就会发现：产品是一些增值机会，其中自然包括实实在在的特性，但也包括服务、视觉识别、用户支持、质保单、送货、安装……这些人们额外付费的东西，同时也是强大品牌的构成要素。


产品不仅应该用起来很棒，还必须以很棒的方式呈现出来。




利用路线图设计产品体验


要想知道产品体验是什么样子，一个实用的方法就是使用消费者路线图
 。路线图展示了消费者从使用你的产品那一刻开始所经历的完整旅程。要记住消费的过程包括购买之前、购买期间以及购买之后三个阶段，而且消费者将一路追寻着你。一份完整的路线图包括以上三个阶段。这里我们的主要观点是消费者并不只是寻找当下的价值。这些阶段都是你能够植入价值的品牌接触点
 。对你来说至关重要的是要认识到它们的意义和出现的时机，以及在每个阶段你应如何回应消费者。考虑一下你自己的用户在消费你的产品时所经历的一些阶段。


购买之前



在决定是否选择你的品牌之前，他可能需要货比三家。在这个阶段，你要做些什么以确保他对你有所了解？如果这是一次公司采购，他是否需要征求某人的同意？如果不需要，他是否需要征求妻子的同意？8
 一旦他对你有所了解，你如何展现你的与众不同（以及值得他购买的原因）？（第5章将深入讨论与消费者交流的策略。）




8
 这些站在你和客户之间影响着客户所作决定的人又称门卫（gatekeeper）。


购买期间



客户实实在在地花钱购买产品。你可以说些或者做些什么，让这个过程更加容易或者让客户更加满意？你是否可以刺激客户更轻松地做出购买决定？




购买之后



你的产品在购买之后如何与客户互动？如何达成他最初的志向？可能你的产品需要一个安装过程。即使没有，消费者仍然希望能够在购买产品以后与你互动，并且确定他们做的决定是正确的（详见下面的“深入发掘”小栏）。你将做些什么来让客户觉得他的购买决定是正确的？如果这是一次公司采购，会不会有其他部门对他的决定感到不满？他的同事会不会因为这次采购改变了他们的工作流程而心生不满？你能说些或者做些什么，以确保你的产品能够与客户的日常工作规律无缝衔接？



　



深入发掘



认知失调的那些事儿以及为什么它很重要



认知失调
 （cognitive dissonance）这个词被广泛用于消费者心理学，用来描述我们经常说的对某件事物“有着矛盾的感觉”。心理学家利昂·费斯汀格（Leon Festinger）在20世纪50年代提出“认知失调”这种说法。他认为我们都在寻求一种内心一致，意思是说我们会避免将导致内心冲突的态度和观点展现出来。每当我们的态度和观点相互冲突时，我们就经历着认知失调。

如今，这一概念对于设计购买前后的品牌体验非常必要，因为消费者在购买一款产品或者服务以后时常会经历怀疑期、后悔期及焦虑期。作为消费者，我们会质疑产品的价格和品质是否相符，或是之前所承诺的产品特点是否和实际的产品功能一致。

认知失调有时候会成为一种威胁，不仅不利于你和某一客户之间的长期关系，而且也会影响随着不满的累积而可能出现的连锁反应。想想出现在产品评价平台上的那些足以吓退潜在客户的极端评价。不用说，品牌需要努力避免和修复认知失调。

为了避免认知失调，请回答下列几个问题。


	
你的品牌理念是否从购买之前这个阶段开始就是诚实的？



	
在销售产品之前，你是否就产品的性能跟消费者分享了充分且客观的信息？



	
在客户购买之后，你是否使他确信他的购买决定是正确的？





请注意：此处“购买”对于你来说可能并不是指确切转化为购买的行为。这里的“购买”可以指在你的商业模式里任何体现用户转化的行为，例如签名、注册或者投票。



在第1章里我们讨论过品牌和产品不存在竞争关系这一认识的重要性。品牌本身就是
 产品，是消费者想起你时与他们自己编撰的那个独特故事相符的一切。因此，我们现在可以根据消费者在消费你的产品时所涉及的全部品牌元素来看待你的产品体验。为了使你的工作更加容易，请看下面的品牌路线图模板。这个模板包含一系列阶段，你可以在设计产品体验的过程中在方框中填入相关内容。
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制作品牌路线图
 让我们能够更加轻松地想象这个过程。我强烈建议你花几分钟时间绘制你自己的路线，以确定将在哪里以及如何讲述你的品牌故事。

在进行每一个步骤时，试着想象你的品牌体验的哪个方面在与客户进行互动。我知道这也许有些抽象，但看看下面的“嘿！灵感”小栏。这里提供一些路线绘制步骤的例子，适用于基于网络的解决方案。



嘿！灵感



开启你的品牌路线


以下是一些可作为阶段的点子，你可以将它们纳入你的品牌路线里：


	
注册



	
用户行为号召



	
用户入门指南，也称“产品熟悉过程
 ”（onboarding）



	
推介



	
典型产品使用



	
退出系统



	
通知



	
确认



	
定期接收电子邮件



	
升级到高级版



	
寻求帮助
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3.3.6　定价：你的解决方案值多少钱


至此，你已经有了一个品牌承诺和定位，确定了用户形象，也计划好了一个引人入胜的产品路线，并已将一个同样迷人的品牌个性植入了这个路线。干得漂亮！现在是时候获得回报了。

但是究竟怎样才能搞清楚这个回报应该是什么呢？如何确定一个产品价格，让它既能吸引顾客又能使公司保持良好的财务状况？什么时候定价太高？什么时候你又低估了解决方案对于顾客的价值？

我们可以用几天的时间从多个立场讨论定价策略。这里至少有十几种定价模型可以供你考虑，但我们将研究最广泛使用的三种模型。


基于成本的定价



基于制作成本和利润目标设定一个价格。每个公司对于制作成本的估算不一样，但都面临一个重要问题：如果X是制作这个产品或服务的成本，而Y是最小赢利目标，那么我们的要价应该是多少？





基于价值的定价



基于客户的感知设定一个价格。在这种定价过程中，你基本上就是在了解客户认为你的品牌所提供的产品或服务有多大价值。他愿意为这个产品掏多少钱？





基于竞争的定价



基于最接近你的竞争对手所采取的策略，为你的产品或服务设定一个价格。当你几乎没有竞争对手时（比如颠覆性产品），可以看看一些替代产品。最接近我的竞争对手给类似的产品或服务的定价是多少？我是希望我的价格与它们齐平？高于它们？还是低于它们？




一个品牌的定价策略往往是刚才所述的两个或更多模型的结合。例如，像三星这样的公司在为其产品定价时可能会同时考虑制作成本、目标用户的支付意愿以及其他制造商的策略。其他一些被广泛使用的定价策略列举如下。


渗透定价



当推出产品时以低价夺取大的市场份额。




撇脂定价策略



在初期就以高价收回开发产品所投入的成本。




免费增值



针对你的产品或服务推出免费版和需要付费的高级版。




溢价定价



特意设定一个高价，因为它能使你的品牌吸引特定市场里拥有一定购买力的那一部分人。




心理定价



基于具体的数字在消费者决策过程的影响而设定一个价格。举个例子，你也许想要确认4.99美元的价格（而不是5美元）有助于增加销量。这种策略背后的观点是认为顾客会（身不由己地）抹去整数后面的零头，从而以为价格偏低一些，以此来刺激购买。



如果你决定采用基于价值的定价
 方法，牢记潜在客户对于我们在3.3.3节中所提到的如下问题的回答。


购买标准和动机：什么促使他购买与你的品牌所提出的解决方案类似的一种既有方案？他愿意支付多少钱购买？



当我们在第7章里衡量品牌故事素材时，你将了解到一种叫作支付意愿
 的定价理念。这个指标将使我们能够接近
 顾客心中的理想价位，并从基于价值的视角为品牌定价。


3.4　汇总素材：品牌故事板


至此，你已经做好了品牌定位、承诺、形象、个性、产品体验以及定价的工作。在后续步骤中，这将会帮助你设想品牌故事的整体架构。

在和具有不同背景的科技创业团队合作的过程中，我发现对于我们中的很多人来说，讲故事并非易事。因此，我设计了如下的一个简单工具。
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通过填补以上每一个场景，你将回答有关讲好品牌故事的一些关键问题。在你填写故事板的同时，让我们进行一些讨论。


从前



在该场景中，你将运用图片或文字描述本章之前所介绍的用户形象。在你的品牌故事里，谁是主角？




他/她一直



明确你的用户经常参与的一些主要任务。他/她每天都做些什么事？他/她在生活和工作中的哪些主要职责与你提供的产品或服务相关？




但一直有一个困扰



阐明用户在试图完成他/她的任务时面临的一个主要问题。在这个故事里，还没有被满足的需求或志向是什么？




他/她试图解决问题



如果上述问题真的存在，那么用户可能已经在着手解决它了。要解决手头上的问题，有些什么替代方案呢？用户正在如何让这个志向能够部分达成？




但他/她有一个愿望



针对用户目前使用的解决方案，略述其缺陷。虽然购买了这些产品或服务，但用户仍未称心如意。现有的解决方案缺少什么？




直到有一天



描述用户最可能通过什么方式了解到你的品牌。他/她初次听说你的那一天会是什么情况？




和之前他/她所采用的解决办法不同，这个办法



列举你的产品体验里能将你与竞争对手区别开来的方面。你所提供的解决方案与用户目前使用的方案有何不同？




他/她的愿望实现了，即



明确定义你的品牌达成的志向。对于用户来说，“愿望实现了”指的是什么？



既然你已经填补完成了每一个场景，考虑一下你的每一个回答的含义。它们为什么
 重要？我们如何
 加以运用？为什么它们对于品牌塑造和用户转化来说很重要？下面的故事板提供了一些思路。




	
从前


	
他/她一直……


	
但一直有一个困扰……


	
他/她试图解决问题……







	
在这个框里，我们要为所做的全部沟通工作定义目标受众。广告、内容以及其他类型的推广应针对这一段进行设计


	
这是品牌所要满足的需求最活跃的时候。这里为品牌植入和广告提供良好的空间


	
你必须在与消费者的交流中反映出他们的苦恼和志向，从而让消费者认同你的信息并产生共鸣（“说的就是我！”）


	
更多地了解这些竞争对手和替代方案。研究他们的缺陷和可以改进的地方。消费者期望你带来新的东西，以此与你的竞争对手区别开来





	

但他/她有一个愿望……



	

直到有一天……



	

和之前他/她所采用的解决办法不同，这个办法……



	

他/她的愿望实现了，即……






	
探索你的产品或服务中可以解决这些悬而未决的问题的方法。竞争对手的缺陷就是你的机会所在。你可以提到消费者的这些关注点，将你的品牌定位成解决这些问题的最佳方案


	
在这个框里，描述消费者初次了解到你的品牌的不同情形。是通过网络吗？还是视频？又或是口口相传？这些是开始分享你的品牌故事的理想途径


	
反映出品牌故事、符号以及策略中的这些关键不同点。确保品牌承诺里包含你所提供的核心价值


	
在你与消费者的交流中使用这个实现的愿望来强化品牌在满足用户需求时所担当的角色。用你认为合适的视觉符号，如品牌的视频和图像，来表示这个愿望








3.5　小结


还记得第1章中说过，我们所做的事情就是将用户从A点带到B点。其中，A点是他们现在所处的位置，而B点是他们想去的地方。塑造一个充满活力的品牌故事能够帮助你向消费者强化这一信息。虽说数字交流渠道很重要，但它们只是用来展示（应该可以成为）有内涵的品牌故事的工具
 。

创建品牌故事涉及许多不同的素材。本章介绍了六种素材：定位、承诺、形象、个性、产品体验以及定价。一个品牌的定位所传达的信息是你试图占据哪个市场空间，你希望帮助消费者达成的主要志向，以及还有谁在争夺这个市场空间。品牌承诺从根本上说就是定位陈述的趣味版，它突出你所要提供的核心价值。它应该回答的问题是：“我能从中得到什么？”

形象是有着非常真实
 的需求和志向的“虚构”人物，启发着品牌所拥有的、所做的以及所传达的一切。通过围绕这些形象打造们的品牌理念，我们的故事将会变得更加人性化。这一点很重要，因为人与人相互理解。如果你的品牌给消费者以“人”的感觉，那么他们也会理解你。

强大的品牌故事用精心设计的整体产品体验来达成消费者的志向。产品不仅应该用起来很棒，还必须以很棒的方式呈现出来
 。最后，定义品牌个性让我们更加明白应该怎样面对用户。它让讲故事的声音
 变得清晰。






第 4 章　品牌符号



“logo的首要作用是用于识别，简洁是它的手段……它的有效性取决于独特性、可见性、适应性、记忆性、普适性以及永恒性。”

——保罗·兰德1





1
 Paul Rand (1993), Design, Form, and Chaos
 . New Haven: Yale University Press.

人们习惯于通过封面判断书的好坏。对于作者来说，这是不公平的；对于书中内容的理解来说，这是欠佳的；对于读者来说，这甚至是不实用的。但是，和大多数其他令人讨厌的人类行为一样，事实就是如此
 。人们会在50毫秒之内对网络上的事物形成第一印象。2
 我们急于根据经验和不完整的迹象去评判周遭事物。我们会忽略一些事情，而根据目前迫切的需求和志向优先考虑看到的和想到的事情。


2
 Gitte Lindgaard et al.,“Attention Web Designers: You Have 50 Milliseconds to Make a Good First Impression,”Behaviour and Information Technology
 25, no. 2 (2006): 115–126.

所幸的是，能够通过一些策略，利用颜色、字词、图像以及它们之间的无限种组合，来影响消费者的意识。也许你还记得品牌并不只与制图相关，但我要提醒一句：本章从始至终讲的都是视觉效果的威力。做好准备开动脑筋吧，数字迷们。

本章将介绍为品牌创作一些视觉符号的过程：logo、色彩基调、版式设计、意象、事务用品和宣传资料。

在第3章创作完成一个有力的品牌故事之后，你也许怀疑是否有必要在视觉标识上花费时间。我听说过几十个创业者拒绝在视觉设计上花费精力，而去“重点关注产品”。这里我送给他们一句话：别自作聪明
 。花几分钟考虑一下：你正站在投资者面前向他们推销新产品或你的公司，然后第一张幻灯片蹦了出来。你以为什么事都还没有发生，你还没开口说话呢，还没出任何差错，即一切都还是空白。错
 。

那一刻，一切
 都在发生。在你开口说话之前，你面前的这些人已经根据他们眼睛所能接收到的信息，形成了顽固的第一印象。这可不是你所设想的那样：“好了，眼睛和大脑，请戴上你们审判官的帽子，对这个人和他提供的东西给出十条评价。你们有50毫秒的时间。开始！”这里说的第一印象的形成是在后台运行的，在你的意识背后——具体而言，是在大脑中的两个分别叫作杏仁体和后扣带回皮质的区域里进行的。3
 这两个大脑区域并不是在你发出请求后才开始工作。第一印象形成的速度如此之快，以至于你无法控制。如果这是你感兴趣的话题，请查看下面的“深入发掘”小栏里吉特·林德高博士关于第一印象的研究。


3
 Daniela Schiller et al. (2009)“A Neural Mechanism of First Impressions,”Nature Neuroscience
 , 12, 4, 508–514.

现在思考一下你的用户，又叫作“我们追寻的那些人”，还记得吧？那些揣着钱包、给你的品牌故事画上完美句号的人。这些人随时都可能形成对你和你的产品的第一印象。除非你差不多能将他们圈在实验室里，在一个完全与外界隔离的环境下（即使是封闭的实验室也不能完全与世隔绝！）强迫他们试用你的产品，你也许才能够使他们只对你的核心产品
 产生第一印象。在所有其他的市场环境下（即没有出现强迫的合法市场环境），容我提醒你：


消费者可能正在基于你的核心产品的符号形成第一印象。



鉴于视觉暗示对于第一印象形成的重要性，本章和下一章都将讨论这个话题。首先，我们将讨论品牌符号，以及如何以一种精益的思维创作它们。然后，我们会探索品牌策略以便更好地传播你的故事和符号，避免浪费金钱和时间。



深入发掘



网页设计师们注意了：你有50毫秒的时间打造美好的第一印象！


2006年，加拿大卡尔顿大学人本技术实验室的四位研究人员发布了一项研究结果。这项研究试图确认人们要用多长时间对一个网站的视觉吸引力形成看法。*
 换句话说，研究人员想知道，用户对一个网站作出审美判断需要多长时间。

林德高、费尔南德斯、迪代克和布朗四位研究人员进行了三项不同的研究。在研究中，他们将网页置于实验对象面前一段时间，然后请实验对象根据不同标准对每个网页进行评分。其中一项研究测试的情况是，一组实验对象面对一个网站500毫秒，而另一组实验对象面对同一个网站50毫秒。研究人员发现，两组实验对象的评分结果有着显著的相关性，这表明在盯着网站看50毫秒以后，他们对于网站视觉吸引力的看法并没有本质上的改变。

研究人员得出这样的结论：“对于视觉吸引力的评估能够在50毫秒内进行，这说明网页设计师有大概50毫秒的时间来打造一个美好的第一印象。”

本书为你提供了一些工具，让你提前做好准备，从而使你的品牌在50毫秒之内赢得成功。



* Gitte Lindgaard et al.,“Attention Web Designers: You Have 50 Milliseconds to Make a Good First Impression,”Behaviour
 and Information Technology
 , 25, no. 2 (2006): 115–126.




4.1　要事为先：支起品牌墙


如果你从事过创意产业的相关工作，那你可能知道什么是工作墙
 。如果你不知道，也不会感到惊讶：工作墙是——你猜对了——你开展工作用的一面墙。对我们来说，家里或办公室里的这个新空间将成为品牌灵感的源泉。挑一块可用的墙面，装上软木板或是白板，在上面钉上能够让你了解品牌开发进展的数据和图片。

我知道这听起来特别像Pinterest。然而，切切实实
 将激发灵感的纸片钉在墙上的重要性在于，你每天可以在不一定工作的时候
 看到它们。我们自认为富有天赋又能同时处理各种问题，但作为人类，我们仍然需要时间和空间去进行创造性思考。如果你曾有过顿悟的强烈感觉（那种“啊哈！”的时刻），就会知道这种感觉会在最不经意间出现。

搜集与产品背景、竞争对手以及用户相关的图片，这样做的意义在于进行我们所谓的视觉审核
 。从根本上说，我们是在根据例子试图演绎出市场所使用的视觉语言。用户
 习惯看见（因此期待）什么，对手
 品牌利用什么来说服用户，以及在用户做出购买动作的情况
 下我们发现了怎样的视觉暗示。

组装起你的品牌墙，开始往墙上钉资料吧。找出相同点和不同点。改变顺序。每当你想到一个新点子的时候，将它贴在墙上。如果有必要，从头再来。4



4
 如需了解制作工作墙的模板和技巧，参见我为Smashing Magazine
 杂志写的文章：“Up On The Wall: How Working Walls Unlock Creative Insight”。链接：https://www.smashingmagazine.com/2014/01/how-working-walls-unlock-creative-insight/
 。

以下是为你制作品牌墙提供的一些思路。


	
钉上你从第3章学到的一切：你的品牌故事。



	
钉上竞争对手所使用的销售资料、logo、色彩基调以及图片资料。



	
将竞争对手在社交媒体上的简介截图并打印出来。



	
剪下一幅能够适用于你的品牌的杂志广告。



	
在便利贴上写下你认为有趣的标语以及含蓄或直白的话语。



	
用胶带张贴一款适用于你的品牌且可以给你带来灵感的产品包装。



	

一定
 要将你在这个过程中画在餐巾纸上的任何涂鸦钉在品牌墙上。






4.2　重温品牌“配方”：精益品牌素材


让我们回忆一下精益品牌符号的素材列表，学习如何逐个创作这些素材。记住，这些是你在市场里创建一个品牌体验所需要的最简
 元素。


	
logo、色彩基调和版式



	
意象和产品原型



	
事务用品：名片



	
宣传资料：单页海报和幻灯片
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4.2.1　logo


如果说对取名字的恐惧属于一种恐惧症，那么创建一个产品logo算得上是恐惧症二期。无论你是利用内部资源（即由公司内部的某人负责创建logo）还是外包给别人，似乎设计师和商人使用的语言完全不同，而最终结果往往是一个印满“好吧，但是……
 ”这几个大字的东西。

实际上，无论如何，统一经营和设计的理念都是你在本世纪必须面对的核心挑战之一，所以你不妨现在就开始着手。设计并非是对美学的追求，它已成为一个战略意义上的商业工具，能够用来创造、增加以及传播价值。诸如苹果和Airbnb这样的公司已成功倡导了一次新的运动，让设计逃离我们传统的“禁闭岛”，成为战略性商业规划的一部分。

苹果公司首席设计官乔纳森·伊夫如此解释苹果公司对于设计与经营理念的整合：


我们一直以来都认为，设计远远不止是呈现出某件物品的样子。设计是全面的，它成就了物品在多个层次上的用途。当然，设计最终决定了我们很多的体验。5





5
 2013年苹果全球开发者大会。

与此类似，Airbnb联合创始人乔·吉比亚在接受Mediabistro网站采访时，解释了将设计纳入Airbnb的已有商业模式如何改变了公司的命运：


在Airbnb的初期阶段，我们在纽约有一些非常棒的房源，但无人问津。于是我们决定尝试为一些房源拍摄专业照片，并打上“Airbnb认证”的水印……这个设计上的小决定转变了用户与我们的产品之间的互动方式。6





6
 Stephanie Murg,“Seven Questions for Airbnb Co-Founder Joe Gebbia,”Mediabistro, August 30, 2012, https://www.mediabistro.com/unbeige/seven-questions-for-airbnb-co-founder-joe-gebbia_b22978
 .

设计方面的决定反映潜在的经营策略，这就是第3章要放在第4章前面的原因。缺乏清晰的定位、产品、个性、形象、承诺和定价，我们将在视觉符号上浪费时间、胡乱猜测、说着一些其他人无法理解的土话。设计师的时间非常
 宝贵，不容许浪费。调研的过程和结果将所有人置于相同的高度，这是你能被设计师（以及几乎所有人）理解的关键。


logo设计工作坊


是否觉得很难针对logo设计进行头脑风暴？以下步骤将帮助你赢在起跑线上。

(1) 想一想你的品牌
 。在一张白纸上写下你的品牌的定位陈述。

(2) 想一想你的logo将带来什么样的情感冲击
 。列出一些形容词（描述性词语）来回答“我们希望这个logo带给用户什么感觉
 ”这一问题。找一些比“高兴”“伤心”或“感兴趣”这样的基本描述更高级的词。挖掘一些能够真正
 代表你期望这个品牌所带来的冲击的词汇：赋予力量、激发灵感、好奇、富有挑战、令人着迷、激动人心、专业、未雨绸缪，等等。

(3) 想一想logo要表达的信息，以及它对认知的影响
 。列出一些短语或词语来回答“我们希望这个logo让用户产生什么想法或想到什么
 ”这一问题。同样，你要找的并不是产品或产品名称这样显而易见的答案。有没有一个具体特点应该被突出？用户是否应该想到类似于创造力、革新、健康、人际关系或者幸福这些重要的话题？

(4) 从平面设计的角度来思考
 。这一步涉及思维导图。取一张白纸，画上四个圆圈，用以下每个提示作为标题。然后想想我们平常对于每一项会联想到哪些图形符号。将这些图形符号画在每个圆圈的周围，并设法尽可能多地画出相关符号。要简化这个过程，目前使用黑白两色即可。随着生成的符号增多，思维导图的深度也会随之增加，你将开始找出一些其中的潜在关系，并为更加有活力的设计铺平道路。


	

品牌名称
 。想一想有哪些文字符号和抽象符号是与你的品牌名称里的具体字词相关的。



	

品牌派上用场的情况
 。思考一下你的产品或服务能够派上用场的环境、时机和地点。有没有任何具体的物品、器材、工具、原料、天气状况、自然元素或者地理位置有助于在市场里识别你的品牌？



	

品牌试图解决的问题/需求或达成的志向
 。思考一下与你的品牌相关的主要问题和痛点。有没有什么东西对于消费者来说太昂贵、太麻烦或是太困难，而你却可以解决问题？如果有，那么如何将这些问题图形化？



	

品牌解决该问题的动作
 。写下一个动作动词，描述你的核心活动。你是要存储
 、改进
 、节省
 、赋予能力
 、告知
 、设计
 或是娱乐
 ？想想你为用户增加价值的方法，也想想在这个过程中所体现的品牌个性。你是幽默
 地告知，还是讽刺
 地娱乐？是友好
 地存储，还是冷静
 地设计？在你的品牌完成这些活动的同时，是否可以通过一个反映品牌个性的角色——动物或人——来描绘你的品牌？



	

你想要传达的情感冲击
 。根据你在第(2)步做好的形容词列表想出一些视觉符号，以此反映你的品牌想要触发的情感。



	

你想要传达的对于认知的影响
 。根据你在第(3)步做好的短语列表想出一些视觉符号，以此反映你的品牌想要表达的主要思想。





(5) 从版式设计的角度思考
 。你已经思考过了图形符号，现在研究一下只靠字体表达同样想法的可能性。是否有一种字体能够表达刚才所描述的情感冲击？通过什么方式排列字词可以传达这些情感？

(6) 想一想竞争对手
 。搜集你所在行业里的其他一些logo样例。在其中是否能找到明显的模式或趋势？你是否看到某些你喜欢或不喜欢的东西？

(7) 从美学的角度思考
 。留意那些与你想要的效果类似的logo设计样例。寻找你所钟爱的具体形状、色彩组合以及字体处理方法。

(8) 想一想如何运用
 。这个logo将会在哪些地方使用？考虑一下出现这个logo的不同场景：头像、价格标签、T恤衫，甚至飞机机翼。重要的是将这个图形符号的可能用途记在心里，以便对它进行相应的设计。

在完成上述构思过程以后，你将对你想要看到的logo有更加清晰的认识，也会通过缜密思考来发现那些真正与你的品牌相关的符号。跟在构思后面的是几个与执行相关的步骤。你的logo还需要经历改良、上色、数字化以及设计师非常熟悉的一些其他步骤。如果你决定聘请一位设计师，那么现在他将更容易理解你的意图。另一方面，如果你决定在公司内部找人进行logo设计，这个过程将使非设计人员能够参与构思，并创造一个环境使得每个人都能参与其中。

如果你要外包logo设计，请看4.2.3节中的“为什么没人设计出你真正喜欢的东西”。这一节会提供一些技巧，帮助你了解如何让设计师理解你真正想要或需要的品牌符号。

一旦logo设计完成，不妨问问自己以下这些检验性的问题。


	

这个logo有调整空间吗
 ？我们是否能够让它适应不同环境以及未来的品牌延伸？它能否同时适用于正方形设计（比如很多头像）和长方形设计（比如一些网站的页头）？



	

它简单吗
 ？它能够被普通人理解吗？它是否太复杂，以至于不能在适当距离内进行辨认？它能否适应黑白风格？



	

它是“我”吗
 ？它是否能够体现你在第3章里创造的品牌个性？对于一个搞笑风格的品牌来说，它是否太庄重？或者对于一个严肃风格的品牌来说，它是否太活泼？



	

对于网页来说它是否友好
 ？它能适应水平显示和垂直显示吗？是否有一个极简版可用于图标和更小尺寸格式？



	

它适合缩放吗
 ？它在名片和巨幅海报上呈现的效果是否都不错？



	

它是否与众不同
 ？用户是否能在众多选择里一眼就看到这个logo？要考虑到有些地方你的logo需要足够醒目，例如在应用商店里或商店货架上。





第8章会介绍一些方法，让你能够测试这个新设计出来的logo的效果。你对于传达之前所讨论的情感和想法的意图只是一方面，另一方面是要验证消费者是否和你有同样的感觉。


4.2.2　颜色


同理，无论是你自己的设计师还是外包的设计师（甚至可能是你来设计，如果你能胜任的话），都必须创建一组让你的品牌独树一帜的颜色。我想强调一点：色彩基调不是装饰
 。它会触发深层的心理联想，这些联想可能促成或阻碍消费者做出购买决定。在你的产品诞生后的每一天
 里，色彩基调都会派上用场。

在为品牌创建色彩基调时，需要考虑的一点是颜色在不同文化中的象征意义。不同的国家赋予颜色不同的意义，涉及年龄、价值观、民族、宗教以及无限多的方方面面，这些生活中的重要
 方面对你而言意义重大。举个例子，蓝色在美国代表“团结、阳刚”，而在马来西亚却代表“邪恶”。7
 再次强调：这些差异对你而言意义重大。


7
 Mubeen M. Aslam,“Are You Selling the Right Colour? A Cross‐Cultural Review of Colour as a Marketing Cue,”Journal of Marketing Communications
 , 12, no. 1 (2006): 15–30.

作为一个低成本的替代方案，你也可以考虑众包市场
 。看看下面的指南以了解更多。



强化品牌塑造



logo设计


在完美世界里，每个人都坐拥几百万的银行存款，并且能够在产品诞生之前就聘请顶级设计师来给自己设计非常棒的logo。

欢迎来到创业者的世界。在这里，并不是每个人都有投资者的支持，许多人正为房租而挣扎，信用卡刷爆也并不罕见。在这里，并不是每个创业团队里都有设计师，或者需要时就能立刻聘请到。



请深吸一大口气。




还是有办法解决的。这些办法能够有效地节省成本和时间。它们利用互联网开启的无数扇大门，巧妙地绕开障碍。

瞧，在我们周围仍然有许多非常棒的设计公司，它们能够为设计品牌标识提供优质的服务。也许你可以找到一家符合你预算的设计公司。毕竟，轻松找到设计师为你的产品量身定制设计方案是最理想的情况。



但是，创业公司层出不穷，而他们所面临的状况几乎都不是很理想。




因此，我创建了下面这张方便实用的资源列表（更像一些技巧），帮助你完成设计产品logo的使命。

回答下面决策图里的问题，找找哪一条路最适合你。
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4.2.3　版式


看看下面两行文字，并分别思考你对于它们的反应。8



8
 图中文字I am a hot new technology product的意思是“我是一款炙手可热的科技新品”。——译者注
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第一行字让你觉得这是一个高科技品牌吗？你是否认为如果我们卖的是古董，那么第二行字会比较合适？如果你认为第一行字看起来有些过时，而第二行字最适合科技品牌，那么你已经身陷版式设计的陷阱。只要版式设计仍以这些方式深深影响着感知，我们当中的一些人就会仍然痴迷于使用它来影响我们。

下面的一些例子说明品牌个性如何通过字体呈现（或隐没）：9



9
 图中文字I'm a stylish brand的意思是“我是一个时尚品牌”。——译者注
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在你看来，以上两行字里哪一个更能唤起“时尚”的感觉？如果你选择第二行字，即Josefin Sans字体，那么你已经本能地识别出一些“时尚”的设计细节：垂直拉伸的字母、更纤细的笔画以及更成熟的几何字形。10



10
 下面的图片中的文字We're all about speed and performance的意思是“我们只追求速度与性能”。——译者注
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看看下面的例子：11



11
 图中文字We sell amazing food的意思是“我们卖的是美食”。——译者注

[image: {%}]


在前一章定义品牌个性时，你其实已经建立起能够让logo、颜色以及版式的选择轻松百倍的资源。为什么这么说呢？你从刚才的例子里已经看到了答案。

准备好亲自为你的产品寻找合适的字体了吗？通过下面的指南来了解谷歌字体如何让这个过程变得更加轻松。请访问http://www.google.com/fonts
 开始你的工作吧。

[image: {%}]



为什么没人设计出你真正喜欢的东西


如果你曾经请人做过logo、色彩基调和/或版式的设计，并且讨厌他做出来的东西，可能其中也有你的问题。你是否向他提供过你的品牌的相关信息，帮助他在每次面临选择时作出适当的决定？

我们喜欢将这种“信息”称作简介
 。出于精益品牌塑造的目的，这里介绍一下我们的简介是什么样子。


	
附上你在第3章所确立的定位、产品、个性、形象、承诺以及定价。



	
列出你需要设计师交付的项目：logo、版式、色彩基调，等等。本章介绍的品牌符号素材表可以为你拓宽思路。



	
给他展示三个你讨厌的设计样例和三个你喜欢的设计样例。



	
（这样就可以了。）





看到了吧？就是这么简单。将这份信息交给你自己的设计师或者外包的设计师，这样基本就可以指导他做出真正适合你的品牌的设计。你应该会得到比之前有明显改 善——虽说不会立即脱胎换骨——的设计方案。
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4.2.4　意象和产品原型


现在你已经拥有了设计logo、色彩基调以及版式的工具。然而，人们需要看到具体的场景，然后才能理解你的品牌可以为他们做的事情。（还记得吧？将他们从A点带到B点，而B点那里是他们立志成为的样子。
 ）因此现在我们必须找到描绘B点的方法，将他们所寻找的“梦寐以求之地”的画面呈现在他们面前。

从根本上说，现在的任务就是把我们的产品放在具体的场景里，并将品牌体验描绘出来。你是在开发一款App吗？人们会在哪些地方用到它，用它做什么，周围都是什么人？你的产品是否实际上是产品和服务的结合？谁提供这项服务，在哪种环境下提供服务，人们接受服务时的反应如何？

这里举一个我自己的例子。我拥有（并且经常同时
 使用）一台笔记本电脑、一台平板电脑以及一部智能手机。电子书阅读器似乎不需要购买，因为我的所有设备都支持电子书阅读，而且每天都会出现新的App让阅读电子书更加容易。但是后来我看到Kindle的一系列广告，广告中是看起来像我这样的年轻女性，她们的阅读地点包括吊床上、飞机上，甚至海滩上。那些是我喜欢的地方
 。更吸引我的是，她们就在那里舒舒服服地、全神贯注地使用Kindle阅读。这是因为，你猜怎么着，没有令人讨厌的App提示蹦出来。阅读器的屏幕不会反射刺眼的阳光，没有随时带着充电器的必要，没有其他目的，只有阅读。美美地阅读
 。亚马逊就这样成功地卖出了产品。恰如其分的意象说服了我
 。

下面这些是你需要的一些基本的品牌图片形象，也请留意随后的品牌意象备忘录。


	
产品图片/原型图片



	
显示消费者使用你的产品时的图片



	
显示消费者与他人分享你的产品时的图片



	
用于电子邮件签名档的图片



	
用于显示在你的网址旁边的小图标（网站图标）



	
不同尺寸的社交媒体用图：


	
用于简介的正方形缩略图



	
用于封面的长条矩形图片
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4.2.5　事务用品：名片


虽然品牌的事务用品可以包括数十种不同的用品（如印有抬头的信笺、信封和文件夹，等等），我们将讨论其中最基本的一种：名片。

强调精心设计名片的重要性并不为过。还记得我们在本章开始时讨论的第一印象吧？名片可以巩固潜在用户、投资人、媒体合作伙伴以及员工的第一印象。

人们将几十张（有时是几百张）名片存放在不起眼的抽屉里。最好的情况是他们用某种装订夹存放名片。无论是哪种情况，我想你可以看到让你的名片脱颖而出的重要性。我见过的那些做成生意的人们，他们有的没有办公室，有的以家为办公室，有的有成熟的产品，有的只有最小可行产品，有的有成千上万的用户，有的连一个用户也没有，有的拥有庞大的团队，有的没有团队……但是他们都有名片。

虽然创新是值得鼓励的，但是所有名片都必须包含以下组成部分。


	
品牌logo（有醒目的品牌名称）



	
品牌承诺（口号）



	
姓名



	
头衔/职位



	
地址



	
电话号码和/或传真号码



	
电子邮箱地址



	
网址



	
可选：Skype、LinkedIn、Facebook、Twitter以及其他社交媒体账号
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4.2.6　宣传资料：单页海报和幻灯片


宣传资料是为了向世界展现我们的品牌而使用的资料。然而与广告不同的是，宣传资料用来吸引我们感兴趣的具体
 人群。想想那些你可能有机会单独会面的人，如媒体人士、投资人、员工以及部分顾客。第一步：把一张全新的名片递给他们。第二步：我们要借助其他手段，给他们留下持久的印象。

别误会，这里说的“其他手段”显然包括出色的产品。大家都知道那些媒体人士、投资人和顾客想要体验你的产品，以此作为是否报道、投资或购买的依据之一。人们会以不同的标准掂量每个产品特点的重要性，会根据自己独特的经验提出不同的问题。他们各自不同的志向会影响对你的产品的用途的理解。但有一点是确定的：他们中的每一个人都受到来自视觉力量的强大影响
 。

因此，我想换种方式强调：


优秀的产品值得拥有同样优秀的宣传资料，以此达到锦上添花的效果。



下面我们将看看在时间和成本上最高效的宣传资料中的两类：单页海报和幻灯片。当你的新产品面对人们的初步审视时，这两种宣传资料会帮助你顺利通过考验。


单页海报


我们要面对的现实是：再也不会有任何人给予我们全部的、专一的注意力。这正是现在列举要点、短片、GIF动画和信息图盛行的原因。

不要期待你的投资人、媒体或顾客会有所不同。即使他们可能真心被你的产品吸引，如果你在制作销售资料时，默认他们有充裕的时间来浏览你的信息，那么将是不明智的。

因此，眼光要实际一些。想要赶在你的受众一声叹息并转移视线之前吸引他们的注意力，并且传达你的品牌故事，单页海报会是你的最佳选择。

我的意思并不是说你不用准备一份更长的宣传册、产品总览、产品目录或者其他任何用来帮助销售你的品牌的资料。不过显而易见的是，人们通过最初的接触之后，不愿意或不需要再陷入圣经般厚的销售资料里。

单页海报应该将你的品牌故事呈现给你的受众，但又不让他们觉得信息量过大。单页海报的文字内容大概就是由这些句式所构成：“你好，我的产品叫作×××。这是它的样子。这是它不可或缺的原因。这是我需要你现在做的事情。这是我值得信赖的原因。让我们保持联系。”接下来研究一下其中的每一部分。


“你好，我的产品叫作”部分



将你的产品名称和品牌承诺放入该部分。我们之前在第3章已经确立了产品名称和品牌承诺。




“这是它的样子”部分



找一两张显示产品正在被使用的图片，将它们放入该部分。这就是我们在第4章针对品牌意象所做的工作开始发挥作用的时候了。选择一两张通过具体场景体现你的核心产品特点（即你最擅长的一件事
 ）的图片。




“这是我提供的产品，以及为什么它不可或缺”部分



解释产品的用途和功能。运用你之前在第3章创建的定位陈述模板，根据需要改变用词以及字词顺序。然后，确保总结出一份简短的产品特点列表，以此将你的产品与竞争对手的产品区分开来。




“这是我需要你现在做的事情”部分



这部分又称行为召唤
 。（“为什么我要看这些来着？”）从你心里所想的目标开始。看海报的人现在应该做什么？给你发送电子邮件询问报价？立刻
 下载你的App？访问某网站并注册以便收到更新信息？一般情况下我都会建议避免使用花哨的术语，而行为召唤是一个尤其要抛弃术语的部分。全部术语
 。为了确认这一点，请询问一位小学生是否真的清楚接下来应该怎么做。注意不要加入多个同一重要级别的行为召唤。




“这是我值得信赖的原因”部分



利用他人的褒奖之词、与机构的伙伴关系、媒体报道、获得的奖项以及你认为重要的其他任何凭证作为支持，巩固你关于“该产品非常必要而且必须现在就购买它”的说法。新品牌——比如我们正在创建的这个——为了在如此拥挤的市场里取得好的开端，需要展示所有（有法律效力的以及道德上的）可用凭证。




“让我们保持联系”部分



分享你的联系方式。将你的电话号码、电子邮箱地址以及受众可以用来与你交流的任何其他渠道放入该部分。根据你发放单页海报的对象，你需要分享尽可能直接的交流渠道。这样做的意义在于，如果是像投资人这样的对象，那就将你的个人电子邮箱和手机号码提供给他们，尽量避免机器服务和邮件转发，除非你可以承受让投资人和媒体等待的后果。（真的有人能够承受吗？）
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这个房地产单页海报模板包含了我们上面提到的每个部分：产品名称、展示产品的图片、产品的核心特点、清楚的行为召唤（Call Today，“今天就打电话”）、可靠证明（Certified Agent，“认证专员”）以及直接的联系方式




利用下面的模板加速你的单页海报制作过程。


幻灯片


同样，品牌的展示想要抓住受众（极度分散）的注意力，通常需要某种视觉辅助。这就是一个精心设计的幻灯片可以出彩的地方。幸运的是，要制作一个有意义且引人入胜的幻灯片来介绍你的品牌，你已经创建的品牌故事和品牌符号就是所需的全部。
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以下是你的幻灯片能够大显身手的一些场合：


	
投资者见面会



	
大客户见面会



	
媒体发布会或见面会



	
团队会议





下载可供修改的幻灯片模板，请访问www.leanbranding.com/resources
 。
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对于创业者来说，销售演讲可以算是创业历程中的决定性时刻。所幸大多数情况下你都可以运用视觉辅助来讲述你的故事，这时视觉符号将发挥威力。在这幅图中，Apps.co计划的一位年轻创业家正在某演示日上介绍她的在线教育方案




深入发掘



气味、声音及更多


定制的声音和气味能够与你的品牌建立持久的联系。虽然几百年来人们一直都在利用这些资源创建独特的品牌标识，最近马丁·林斯特龙针对他所提出的感官品牌塑造
 倡导了一次运动，借此分析感官品牌塑造的优势。

林斯特龙的“品牌感官”研究项目持续了五年，有“来自四大洲的数百位研究人员和几千位用户”参与。研究结果显示：在品牌定位中运用嗅觉、听觉和触觉，能够在品牌与用户之间产生持久的吸引力。*


林斯特龙等人的研究表明：“有感官深度的品牌尤为强大，它们有着明确定义的、通俗易懂的、与众不同的品牌标识，更不用说有意义、有抱负的品牌价值。”#


若要探索是否有可能在你的品牌标识中加入气味和声音的元素，请思考下面的问题。


	
是否有办法将定制的某种气味纳入你目前的品牌呈现方式？如果没有，那么想象你需要为你的产品或服务开一家零售店，店里的气味会是怎样的？



	
是否有办法将定制的某种声音纳入你目前的品牌呈现方式？哪些东西可以发出这种声音？想想品牌视频、网站以及你的用户界面等。







* Martin Lindstrom, Brand Sense: Sensory Secrets Behind the Stuff We Buy
 (New York: Free Press, 2010).

# 同上。




4.3　小结


本章介绍了为品牌创建视觉符号的多种方法。我们讨论了六种基本的品牌素材：logo、色彩基调、版式、意象、事务用品以及宣传资料。

可以通过一些策略，利用颜色、字词、图像以及它们之间的无限种组合，来影响消费者的意识。品牌的色彩基调不是装饰。它会触发深层的心理联想，这些联想可以促成或阻碍消费者做出购买决定。在产品诞生后的每一天里，色彩基调都会派上用场。消费者经常（甚至可能总是）根据核心产品的视觉符号形成第一印象。意象是一种战略性商业资源，人们需要在具体场景里看到你的品牌，然后才能理解它可以为他们做的事情。

名片和宣传资料等视觉材料是品牌给人留下第一印象的关键。在与潜在用户、投资人、媒体合作伙伴和员工的交流过程中，名片能够让你一开始就获得优势。同样，精心设计的宣传资料，如单页海报和幻灯片，能够让你在谈判中表现突出。一个优秀的产品值得拥有同样优秀的宣传资料，以此达到锦上添花的效果。






第 5 章　品牌策略



表演时间
 到了。你会很高兴知道，前几章所创建的故事和符号并不是为了留给自己看。做好打入市场的准备了吗？第5章将要介绍如何接触、吸引和转化消费者为用户。你需要调动他们的眼、耳、心、意，当然还有钱包。

品牌传播不是“解释时间”“证明时间”“辩护时间”或“废话时间”。请将“表演时间
 ”这个概念牢记于心。

本章介绍的所有工具——视频、图片、网站内容、点评系统、合作伙伴关系等——都是为了秀出
 品牌所要提供的东西。每当坐下来思考如何传播品牌故事时，请问自己一个问题：


我是在秀故事还是在讲故事？



这种“秀，而不是讲”的想法将不断
 拯救你和你的品牌，而至于它如何做到这一点，我将利用本章秀给你看。（我将秀
 给你看，瞧见了吧？）

有的策略可能对一些品牌非常有效，而对其他品牌则毫无效果。请记住，你可能需要对我将要介绍的素材稍作调整。你会问，如何稍作调整？第7章会帮你确定每种素材是否对你的品牌有效以及如何有效。

在第二部分开头，我介绍了精益品牌塑造的“配方”以及我们将在随后几章里创建的25种素材。现在是时候学习如何为品牌传播策略创建素材了。虽然没有什么传播策略能够适合所有品牌，我们将在本章创建如下素材。


	
社交媒体营销



	
引导页



	
搜索引擎优化



	
内容营销：博客



	
付费广告



	
电子邮件列表



	
视频



	
点评系统



	
媒体关系



	
购买点优化



	
合作伙伴关系





我将在本章揭开这些策略的神秘面纱，并帮助你轻松取得品牌传播的成功。正如你所想象的那样，有成千上万种工具可用于创建以上每一类素材，而且几乎每天都会诞生新的功能。本书将为你呈现的工具在我看来：(1)最能有效进行用户转化；(2)高效利用时间和成本；以及(3)目前可用。你也可以登录www.leanbranding.com
 订阅更新通知，了解最新的工具和功能。

让我们开始吧。


5.1　社交媒体营销


以利用社交媒体进行商业推广为主题的书籍数以百计。而针对每个
 社交媒体平台与企业经营的关系，还有更多书籍。再加上亿万篇博客文章（谷歌搜索“社交媒体营销”会有3.7亿个结果），你明白这意味着什么。社交媒体现在非常火爆，每个人都在试图进入这一领域，而且每个人也似乎都清楚游戏规则。

关于社交媒体，有一句话：从生物学意义上讲，所有人都要参与社交互动。当我们在网上进行互动时，时常会有“理所当然”的感觉，而新的平台功能无疑加深了这种感觉。我们感到自信：我知道该怎么做
 。然而，对于品牌在社交媒体上的互动，我们必须谨而慎之。因为我们代表的不是我们自己，而是（第3章里创建的）品牌个性，所以社交媒体营销更像是一种战略性商业传播渠道，而不是突发奇想的对话。

每当你的品牌在线上或线下传达某个信息时，受众都清楚你代表的并非你自己。你最起码代表着你的产品，代表着创建该产品的团队以及正在继续完善它的团队。你传达信息时的语气以及信息的内容必须反映这一点。

虽说如此，品牌当然可以（而且需要）在响应当前事件时表现得自然而精干，并能根据情况随机应变。这是本书的中心思想
 。但是你作为个人在社交媒体上的表达方式与你的（产品的）品牌所使用的表达方式完全不同。把这项工作当成一份表演工作吧。

当然，个人品牌是一个特例。个人品牌应该反映你特有的个人声音，并响应你作为个人会响应的事。你需要注意的一点是：理所当然并不意味着自然而然
 。“个人”的意思并不是“我想发表什么就发表什么”。和产品品牌一样，个人品牌的经营应该做到谨慎
 、一致
 及精简
 ，并且提供便利
 。本章将介绍如何做到以上几点以及它会给你带来哪些商业利益。

在社交媒体营销的实操班里，我总会被问到六个问题。我将在此回答如下这六个问题。


	
为什么应该发布？



	
应该由谁发布？



	
应该发布什么？



	
应该在哪里发布？



	
应该如何发布？



	
应该何时发布？






5.1.1　为什么应该发布


每十个在Twitter、Facebook或Pinterest上分享某产品信息或给它点赞的社交媒体用户里，有四个在分享或点赞之后通过网络或从实体店里购买了该产品。VisionCritical公司在2013年的一份名为“从社交到销售”的报告里提到以上数据以及许多其他观点。1



1
 VisionCritical,“From Social to Sale: 8 Questions to Ask Your Customers”(white paper), http://www.visioncritical.com/social2sale
 .

让我们考虑一下这种做法所蕴含的实际意义：品牌在社交网络上发布它们的产品，并且切断潜在用户之间的私人对话。按常理说这种做法叫“干扰”，但如果做得合适，完全可以将这种对话间歇解读为“便利”。干扰与便利之间的较量是社交媒体的终极斗争。我是在干扰你呢还是在为你提供便利呢？


总之，我们应该在社交媒体发布产品信息，因为这是促成购买的理所当然的一步。




5.1.2　应该由谁发布


谁应该在社交媒体上为你的品牌代言？为你的声音代言这项工作需要认真对待，这一点我们都没有异议。因此，你需要作的最重要的决定之一是：利用公司内部的资源管理社交媒体账号，或者将这项服务外包。至少在起始阶段，通过利用公司内部的资源完成这项工作，会让你从受众那里了解到更多信息。然而这并不意味着你不能聘请代理公司或自由职业人员制定一项总体策略，或诸如信息图、图片和视频这样的数字资产。你应该这样做，如果可以的话。这里的要点是：


你们公司里的每一个人都应当竖起他们的社交媒体耳朵，睁大他们的社交媒体眼睛。



想想有没有可能这样：当你刚开始
 了解你的用户时，会将直接倾听他们声音的机会拱手相让吗？找到一种策略委托他人负责你的社交媒体发布，这对于你的团队来说绝对是有利的。

大多数人会认为由市场部门负责处理社交媒体事务是理所当然的。其他人会争论说应该负责的是公关部门、销售部门、客服……甚至是CEO本人。各位，在你的公司里，没有人应该把社交媒体事务据为己有
 。实际上，多个部门分别处理不同类型的社交媒体信息，很多时候会令你的品牌受益。

后面的5.1.5节将为你介绍：团队里的多个成员如何能够同时参与社交媒体对话。

虽说如此，你的社交媒体事务必须交由公司内部的某人主管，并由该人对结果负责。我知道你的公司可能太小，以至于不能保证拥有以下每个职位，但这里提供一些思路。


	
你的市场经理。



	
某位客服代表。



	
你的公关经理。



	
你的社交媒体经理。（这是显然的。）过去我们并没有受过专业训练的社交媒体管理人员，而如今有很多种研究生及以上的学位都属于这个领域。如果你的预算允许的话，聘请一位专家将会让你有所不同。



	
你。若你的团队只有你一个人，我们也得利用仅有的资源运转起来。继续阅读下面的内容，做好捞钱的准备。






5.1.3　应该发布什么


商业世界里唯一重要的问题可能是“那又如何
 ？”（So What?）人们不喜欢（或者说不应当收到）直接扔到他们面前的信息。品牌应像人类一样对话，而这一思维影响着我们在社交媒体上与粉丝们交流的方式。

每当你盯着一段即将发布到社交媒体上的文字时，考虑一下它是否不符合
 下面所述的标准。这些标准与维持你独特的品牌声音和价值相关，也可进行修改以满足你的特定需求。以下是一些真实或虚构的品牌推文的例子，用以说明如何让你在社交媒体上发布的文字符合每个标准。




	
标准


	
避免这样说


	
原因







	

我们是否谨慎
 ？这段文字是否会冒犯任何品牌或个人？是否以恰当的方式说明原始来源？是否针对受众使用合适的语言？


	
“放松，各位。我们的‘正在坠落的人’这篇文章有一个愚蠢的技术性小过失，我们已在最短时间内做了修复。对于造成的困惑我们感到抱歉。”

《时尚先生》杂志（@Esquiremag）2013年9月11日


	
“愚蠢的技术性小过失”绝对不是道歉用语，而且这种用词可能对于一些网友来说有些冒犯。事实上确实如此。数千名网友批评《时尚先生》的这段推文，并称它冷漠而傲慢





	

我们是否前后一致
 ？这段文字是否听起来完全像另外一个品牌？是否与我们之前的立场有直接冲突？是否会与我们（不久的）将来可能需要持有的立场矛盾？


	
“即将前往非洲。希望我不会染上艾滋病。开个玩笑。我是白种人！”

贾斯廷·萨科（@justinesacco）2013年12月20日


	
这段推文的发布者后来被发现是美国一家主要的媒体公司的公关主管。她的推文不仅完全唐突无礼，而且有悖于该公司品牌所倡导的价值观。该公司明确指出了这一点，并在此之后解雇了她





	

它是否简明扼要
 ？对于某个匆忙的人来说（就像大多数社交媒体用户一样），它是否读起来足够简短、甜蜜且能吸引注意力？所使用的标题是否能够简明扼要地表达意思？


	
“我们刚推出了一个功能，能将你的Photolic相册与印象笔记的API（应用编程接口）对接，实现实时的图片存储。5.2版本包含该功能。”


	
对于最终用户来说这段信息过长且过于复杂。想一想更好的用词，将其缩短为类似这样的信息：“我们新推出的印象笔记结合功能让你可以在笔记本电脑里储存你的Photolic图片：点击这里试用！”





	

它对于我的受众来说实用吗
 ？那个大大的“那又如何
 ？”到底是需要什么？这篇推文是否为潜在用户提供实用信息？是否能在某些方面帮助他们？虽说促成购买是我们的目标，让人们笑一笑也是有意义的。可以阅读下面关于幽默的说明，学习如何聪明地运用幽默


	
“你知道今天是国际教师节吗？”


	
开玩笑吧？这能对我有任何
 帮助吗？通过注入价值，用类似这样的话吸引你的粉丝：“这十句话让你在教师节格外受启发【链接】#国际教师节#”





	

它值得分享吗
 ？并不是你的每一份信息都需要像病毒一样传播，但你需要确保每个帖子都能很好地体现我们刚才（它对于我的受众来说实用吗？）讨论的实用信息。当内容出类拔萃且有趣得足以分享时，我们会获得自然（也称有机
 ）曝光


	
“新信息图：本公司2013年对于全球经济的影响力【链接】”


	
你的信息图可能花了几个小时设计，但如果你不让用户知道它值得花上几个小时，那么它将消失在社交媒体的云烟里。现在看看真实的成功推文，由@Airbnb精心编写：“【信息图】好奇Airbnb对于全球经济的影响吗？我们也好奇。这是我们找到的答案。【链接】#协同消费#”（2014年3月24日）





	

我们是否将它与多媒体格式结合
 ？现在有如此多的令人兴奋的多媒体工具，你还在坚持使用老旧的纯文本格式吗？尝试一下多媒体格式的混搭，使用视频、图片、歌曲以及它们之间的任何具有吸引力的组合


	
“我们新的芝加哥总部太棒了。今天我们就要搬进去。”


	
多秀，少说。这个例子很能说明什么情况下你可以结合使用文字和图片/视频以增加吸引力：“这就是我们全新的芝加哥总部：【图片或视频】”







一旦搞定了这些问题并且做好了发布的准备，你可以发布的内容有无数多种。以下列表将为你介绍一些最常见又最有效的社交媒体内容类型。创新需要灵感
 。


	

信息图
 ，用以分享你的受众认为重要或者有用的信息。



	
放一张你的产品的图片
 ，旁边加上一行具有诱惑力且足以刺激购买的标题。
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一个链接，它指向发布在你的网站或博客上的有趣（并且有用的）内容
 。阅读稍后关于博客的内容，了解该策略如何帮助你实现用户转化的更多信息。



	

一个链接，它指向发布在别人的网站或博客上的实用内容
 。要知晓哪些最新发布的内容与你的品牌所在的行业相关，有多种工具可以帮助你。你可以试试谷歌快讯（Google Alerts）或者Feedly搜索（Feedly Search），每当有与你的行业相关的内容发布时，你就能收到更新。例如，如果你的品牌是一款日历App，你可以通过监测新文章里出现的时间
 和管理
 这样的词来发现相关内容。



	

一张现有用户使用并且享受你的产品的图片
 。可以是任何类型的用户，但（适合类型的）明星用户能够增加不少可信度。请不要让自己背上沉重的包袱。



	

向受众提出一个开放性问题
 ，询问他们所期待的产品功能以及现存的需求。



	

视频
 ，用以展现你的品牌所提供的功能上以及情感上的帮助。



	

公司发展的里程碑
 。你是否拥有了某个数量级别的用户、粉丝、员工或顾客？你是否刚搬进新的办公室？你是否受到资金支持？



	

透露性信息
 。让你的粉丝觉得自己是内部人员，向他们展现你如何从零开始创建你的品牌体验，但不要泄漏你的“秘密武器”。这样做的目的是要突出质量过程，让他们知道你清楚你正在做的事情，他们应该信任你，他们可以（也必须）购买你的产品。你的团队里是否有一位超强的专家？你们是否每周聚在一起进行如何改善产品的头脑风暴？你的办公室/文化/地址是否有任何特别之处？应该有！卡尔·拉格斐说得好：“不要过分渲染你的名字的故事。要过分渲染你的工作的故事。”



	

竞赛/奖项/免费试用机会/赠品
 。大多数人会认同免费
 是挺吸引人的一个词。要吸引注意力，它是普遍适用的诱饵，并且如果运用得当的话，它能够为你的品牌获取吸引力和用户转化率。确保不要给你的粉丝造成压力或是欺骗粉丝：让你的品牌合法竞争并且不要发送垃圾信息，这是成功的前提。



	

突出重要的（且与你的品牌相关的）日子的内容
 。如果你卖的是火鸡，你会想着利用感恩节这个日子。如果你卖的是日历App，你会想着利用除夕夜。同样，一年里的每一天几乎都可以是特别的日子。像http://www.daysoftheyear.com
 、http://www.holidayinsights.com
 以及http://www.checkiday.com
 这样的网站提供每日的节日表，可留意查看。



	

与你的品牌故事相关的励志名言
 。这是为什么我们在第3章所做的工作如此重要的原因。对于没有阐明自己从何而来的品牌来说，要弄清楚自己去向何方将尤其困难。之前在第3章里，我们确立了一些与生活价值观相关的个性特征以及坚实的品牌承诺。当用户读到你的关于生活价值观的帖子并受到启发时，他们会分享你的帖子。当你的帖子被分享时，将有更多双眼睛看到你。当有更多双眼睛看到你时，你进行用户转化的机会就更大。没人能购买你的产品，除非他们看到你。我们都同意这样的说法，对吧？



	

幽默
 。你可以就用户现有的烦恼开玩笑，并用幽默的方式体现这些烦恼，以触发这些需求。想想某人在某方面的失败，而你的品牌却能解决问题。现在考虑一下这种情况有趣的一面，并与你的粉丝分享欢笑，同时刺激购买。





在你阅读这些内容时，新的、吸引人的内容类型正在出现。要及时了解新的内容营销趋势，不断研究你所在行业里的最佳做法。以下为你的研究提供一些思路。


	
关注你所在行业里的顶尖品牌，留意它们在做些什么事情吸引粉丝，并在用户转化的道路上引领他们。



	
大量阅读解说成功策略的社交媒体案例分析。



	
研究获过奖的品牌内容策略，如每年获得威比奖的策略。你也可以访问http://www.leanbranding.com
 了解具有启发性的案例。






5.1.4　应该在哪里发布


对于这个问题，“所有地方
 ”绝对是一个糟糕（且浪费时间和精力）的回答。好一点的回答是这样的：“你的目标用户当前花时间呆着的所有地方
 。”我们究竟为何还要浪费时间、金钱和精力在屋子里聊天，而屋子里全是不会购买我们产品的人？你不会跑到教堂里售卖成人影片。路易威登不会在贫民窟里开店。不要在没有受众的地方创建社交媒体个人资料。

我们的行动应简单、具有策略性并且干练。去找找哪些社交网络是我们在第3章里创建的用户形象可能会呆着的地方。一些服务公司、媒体以及社交网络公司自己会时常发布一些不同平台上的网友概况。

皮尤研究中心（Pew Research Center）2014年的一项调查显示：年轻人，相比于其他年龄层的人们，更可能选择主流的社交媒体平台。2
 同时，其他年龄层的人们喜欢使用不同的网站和服务。看看这些结果，想想哪些社交媒体平台会让你接触到你试图对话的客户。3



2
 Maeve Duggan and Aaron Smith,“Social Media Update 2013,”Pew Research Center, January 2014, http://pewinternet.org/Reports/2013/Social-Media-Update.aspx
 .


3
 该表展现的网友特征，即皮尤研究中心的社交媒体调查报告里所称的具有统计上的显著差异的调查结果。




	
社交网站


	
该网站用户与总在线用户的百分比


	
最可能使用该网站的用户性别


	
最可能使用该网站的年龄层


	
最可能使用该网站的受教育程度







	
Facebook


	
71%


	
女性


	
18岁~29岁


	
大学





	
LinkedIn


	
22%


	
男性


	
30岁~64岁


	
大学及以上





	
Pinterest


	
21%


	
女性


	
18岁~49岁


	
大学及以上





	
Twitter


	
18%


	
无显著性别差异


	
18岁~29岁


	
受教育程度无显著差异





	
Instagram


	
17%


	
女性


	
18岁~29岁


	
大学








5.1.5　应该如何发布


每天在多个社交网络平台上发布信息可能听起来“压力山大”。幸运的是，有很多社交媒体管理工具，能让我们活得轻松一些。简单来说，我们可以使用这些工具管理我们在多个社交媒体渠道的品牌形象。这些社交媒体管理工具向我们展示了一幅视野宽广的画面，让我们了解不同社交网络平台上发生的事情，并且能够同时在不同平台上发布信息，还有很多其他的益处。


预先发布



预先提交内容，并决定你的受众何时能看见这些内容。Hootsuite（互随），你即将了解到的工具之一，提供一项叫作“自动日程安排”（Autoscheduler）的实用功能。该功能决定内容的最佳发布时间，然后予以发布。




缩短网址



由于Twitter对字数有限制，过长的网络链接会成为恶梦。社交媒体管理工具缩短了你的网络链接，为你留出更多空间给真正重要的东西：你的信息。无论信息被如何转发，这些工具也能让应用程序“跟踪”你的信息，并记录点击情况。在第三部分里，你将了解更多关于这些点击统计数据的意义。另外，你也可以购买缩短链接的品牌服务来生成我们所谓的个性
 网址（vanity URL）。采用这种做法的品牌包括今日美国（usat.ly/< ××××× >）以及Mashable（on.mash.to/< ××××× >）。




多账号



虽然有些类型的内容更适合在某类平台发布（即在Pinterest和Instagram上发布图片，在Facebook上发布其他内容，在Twitter和LinkedIn上发布链接），有时候你可能想要在多个平台上发布同一条信息。想想在浏览器上打开五到六个标签，并且分别发布每一条信息都要耗费同样的时间。更节省时间的做法是使用一款社交媒体管理工具，同时向多个平台推送内容，正所谓：多平台一键发布。




分析和报告



一旦你的帖子出现在（互联网）世界里，你需要知道有多少人正在点击并阅读它们。第三部分将展开这个话题，这样你可以知道哪些品牌信息反响不错，并根据情况作出调整。现在就感到好奇吗？ 看看第8章。




团队协作



在这些工具里，有一些工具使得团队各成员分担工作任务成为可能。多个用户能够预先发布内容，这样每个人都能看到谁做了什么。我无法形容此功能在过去对我的几个团队来说有多么重要。你甚至可以创建一个工作流程，让某人编写草稿，由另外某人在内容发布之前进行校对或编辑。这种做法就是管用
 。




关键词调研



还记得我在第3章所说的利用关键词标签进行间接调研吗？（如果不记得了，回去看看：在“强化品牌塑造”里面名为“社交媒体调研”的小栏里。）这些工具里有一些能够帮助你进行关键词标签的搜索。你可以将这个功能添加至你的控制面板，于是你就有了每周7天、每天24小时不间断的动态关键词调研！随时瞥上一眼，为内容的发布寻找新点子，对竞争对手所做的事情了如指掌，并且搞清楚客户如何看待你的品牌。



至此，我们已经梳理清楚为什么应该发布、应该发布什么以及在哪里发布。我们也知道有一些工具能够帮助我们解决如何发布
 的问题，并且我们已经研究了这些工具所提供的一些最好的功能。这里有一些例子：


	
Hootsuite，www.hootsuite.com
 4




	
Buffer，www.bufferapp.com




	
Sprout Social，www.sproutsocial.com







4
 我并不偏爱Hootsuite，但它对于你和你的经营目标来说完全有益。Hootsuite的免费版为你开始发布社交媒体内容提供所需的一切。


5.1.6　应该何时发布


我们已经建立了这样的观念：每个社交网络平台吸引着特定的用户群。因此，每个社交网络平台有着不同的最佳内容发布时间，对于这一点我们不应感到惊讶。很多研究已经指出了每个社交网络平台发布内容的最佳时间，考虑因素包括任何特定日期或时间里我们所吸引的点击量以及关注。

Bit.ly发布过一些数据，指出在每个社交网络发布内容获得最大曝光率的最佳时间。5



5
 Bitly blog,“Time Is on Your Side,”May 8, 2012, http://bitly.is/1qWGwI9
 .


Twitter



	
获得点击量的最佳时间段：下午1点至3点，星期一至星期四。



	
最高流量时间段：上午9点至下午3点，星期一至星期四。






Facebook



	
获得点击量的最佳时间段：每日下午1点至4点。高峰时间：每周三下午3点。



	
最高流量时间段：一周的中间，下午1点至3点。





显然，这些时间段并非固定不变，而且你的特定用户群可能会偏离总体趋势。看看什么时间最适合你的
 受众。我们在上一节所讨论的工具皆提供可靠的预先发布功能，可以帮助你在最佳时段发布内容。


5.2　引导页


引导页又称着陆页。顾名思义，它是你的准顾客初次“着陆”的页面。他们将通过这个页面了解你的品牌。你已经知道第一印象至关重要，而且强烈的视觉暗示会极大地影响第一印象。看看有哪些暗示会影响人们对引导页的第一印象。


标题



使用诱人且饱含信息量的措辞，让访问者想要进一步了解什么是你所能提供的。这里的一个关键词是诱人
 。还记得我们在第3章里创建的品牌承诺吗？使用它的时候到了。




文案



集中介绍三到四个你的产品与众不同的主要特点，并解释它们将会给用户带来什么好处。将要点一行行地列出来可以很好地吸引注意力分散的人。（如今大家不都这样吗？）




图像和/或视频



使用产品原型的静态图片或者一个短片来展示你的产品。图片和视频均不能让网页的加载变慢。对于引导页来说，快速加载的能力极其重要。




行为召唤



你想让访问者做什么？直接购买你的App？订阅你的更新邮件通知？在你的网站上注册一个账号？无论是什么，写清楚并让它容易实施。避免设置多个同样重要的行为召唤，否则将会给你的用户带来不知道该怎么做
 的困惑。至少在这里，更多并不意味着更好。




评价和肯定



这又得回到“秀，不是讲”。你如此痴迷于自己的品牌（这令人感动！
 ）是一回事，从别人的角度看你的品牌则是另外一回事。你是否已经搜集了一些用户好评、媒体赞词或是奖项信息？秀一秀别人的看法。





一些提示



	
秀，不是讲

图像会很有帮助，尤其当图像里包含与你的产品相关的人或环境时。之前在第4章里，我们讨论过图像对于传播品牌价值的重要性。



	
关注产品可以带来的益处，而不是产品特点

你的产品拥有竞争对手所没有的超过100种特点，这很好。但那并不是人们购买你的产品的理由，或者至少在你的引导页多停留几秒的理由。你独特的价值主张是什么？你如何让人们生活得更轻松？品牌，就像我们在第1章里所讲的，必须是一座桥梁，将现在的我们（积极自我）和梦想中的我们（可能自我）连在一起。



	
这不是你的首页

该素材之所以叫“引导页”而不是普通的网页，其中是有原因的。引导页的主要目标是转化：引导人们沿着你所希望的行为路线走下去。你可以有单独的一个网站以及多个引导页，分别指向你所提供的价值的不同方面。你可以这样想：如果你的整个网站是主菜，那么引导页就是开胃菜
 。引导页应当足以让人们垂涎，抓起来咬上一口，并且如果味道足够好的话，可能会访问你的整个网站。







强化品牌塑造



引导页工具


无论是否熟悉HTML，每个人都能找到适合自己的引导页工具。以下资源能够加速你的引导页创建过程。
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5.3　搜索引擎优化


关于搜索引擎优化（search engine optimization，SEO），有太多的说法。它是那种每个人都有不同理解并且都烦人地自以为是的热词。实际上，搜索引擎优化只是要让你的内容足够聪明，以便搜索引擎能够找到并且让你的品牌出现在相匹配的搜索结果里。

跟我一起做：在你最爱的搜索引擎里键入你的全名。出现什么样的搜索结果呢？你的社交媒体页面是排在第一、第二、第三？如果你有个人网站，那么随便哪个人搜索你的名字都能找到它吗？你真的存在吗
 ？

你在网络世界里是否存在取决于你是否能被找到，这样说一点也不为过。对于品牌来说，存在并且拥有适当的排名更为重要。准顾客们应该不仅能通过搜索你的名字找到你，还应该通过搜索他们的需求找到你（他们经常就是这样搜索的）。我们把这些与需求、需要、竞争对手以及特点相关的词称为关键词
 。

这很直截了当：“关键
 ”词。这是一些与你的产品相关的词，并且它们真的可能让人们购买你的产品。有多种简单的方法可以帮助你查找、监测以及使用这些词。

要找到可以使用的关键词，看看下面的资源。


	
谷歌关键词规划师（Google Adwords Keyword Planner），https://adwords.google.com/o/KeywordTool
 。



	
发现关键词（Keyword Discovery），http://www.keyworddiscovery.com
 。



	
关键词追踪器（Wordtracker），http://www.freekeywords.wordtracker.com
 。



	
Ubersuggest，https://ubersuggest.io
 。



	
Spyfu，http://www.spyfu.com
 。利用该工具可以很好地了解你的竞争对手目前正在使用的关键词。它也将为你建议一些可能适合你的关键词，但你绝不应该依葫芦画瓢。



	
必应工具（Bing Tool），http://www.bing.com/toolbox/keywords
 。





要不断地了解与你的关键词相关的新内容，以及为社交媒体发布寻找可用的内容，可以使用下列工具。


搜索关键词标签



本书中提到的每一个社交媒体管理工具都有一个功能，让你能够键入关键词，然后应用程序会生成动态搜索结果。返回本章稍前的5.1节看看可用的一些选择。




谷歌快讯（Google Alerts）



基本上你要告诉谷歌你想要跟踪一些词（“关键
 ”词），然后谷歌的搜索引擎会“监控网络，寻找有趣的新内容”。访问http://www.google.com/alerts
 并填好简短的表格；当新内容出现时，你将定期收到电子邮件。




Feedly追踪工具



如果你使用Feedly作为新闻阅读器，它有一个不错的功能叫作“追踪工具”。你可以告诉它你感兴趣的一些话题，它会照此生成一个动态的新内容列表。




Topsy



要弄清楚你所属的类别里谁有影响力，这绝对是一个必不可少的工具。只要访问http://www.topsy.com
 并输入相关的关键词，就可以获得对特定时间段内最重要的推文、链接、图片、视频以及与你所感兴趣的话题相关的影响者的详细分析。




平台自带的搜索工具



例如Twitter就提供一个“高级搜索”工具，让你能够针对任何指定的话题查找用户和推文。通过推出开放图谱（Open Graph），Facebook也提供了强大的搜索工具。只要在屏幕上方的搜索栏里输入名字和简单的短语并将它们连在一起，你就能够查找人、应用程序、网页、事件以及更多内容。LinkedIn、Pinterest以及Instagram提供类似但更简单的搜索工具。



要提高基于关键词的搜索引擎排名，采用下列方法。


	
尽可能多地在内容里提及关键词，并且确保在HTML代码中采用了基本的搜索引擎优化做法，例如将这些关键词放进描述标签以及标题中。描述标签
 是许多meta标签
 中的一种。你可以将它们插入你的网站代码里。不要被“meta标签”这个术语吓到。它只是换了一种说法，是指“访问者不可见而搜索引擎可见的信息”或者“搜索引擎语言”。然而，我想提示你的是：搜索引擎越来越看重这个隐藏设置之外的更自然（即有机）的关键词用法。



	
在正文内容中不断地提及搜索关键词。不要滥用这些词，试着让它们成为流畅内容的一部分，将其自然地插入正文。





以下是提升搜索排名的其他方法。


链接至其他网站，也让其他网站链接到你的网站。



当其他网站链接到你的网站时，称作反向链接
 ——如果其他许多网站推荐你，那么搜索引擎会认为你更值得信任。听起来合乎逻辑，对吗？




向多个目录提交你的网站。



有些网站收集URL网址并将其分类整理。如果你对此有所关注，那么你会知道这些是有价值的反向链接，能提升你在搜索结果中的排名。




声明网站所有权。



像谷歌和必应这样的搜索引擎提供一个控制面板，让你了解它们的探测器如何“读取”你的网站。在你注册时，它们的网管工具都会要求你对你的每一个网站进行所有权验证。通过这样的验证，在出现问题时你就成为搜索引擎的官方联系人。网管工具为你提供了关于网站可见性以及抓取错误的详细报告。




向搜索引擎提交你的网站地图。



同样，搜索引擎会不断地“检查”各个网站以探测你网站的结构，决定索引哪些部分，以及确定是否有新内容生成。请让大家的工作都容易一些，交给搜索引擎它们所需要的信息。提交网站地图让你能够展现你的网站的内部组织结构。当用户使用搜索引擎试图为他们的问题寻求解决方法时，这会派上用场。谷歌和必应所提供的网管工具控制面板均支持网站地图的上传。




创建优质内容，吸引优质流量。



5.4节将针对如何做到这一点为你提供一些思路。




创建社交媒体账号。



回头看看5.1节所讲的内容。Facebook、Pinterest以及Twitter上的分享会增加你的网站的可信度，而搜索引擎知道这一点。




5.4　内容营销：博客


想让人们对你的品牌故事产生兴趣，博客可以是一个很好的渠道。潜在用户、现有用户、媒体人士和投资人将找到你的声音，以及（不断更新的）理由来信任你和你的产品。


品牌背后的人是谁，这是品牌吸引人的原因，而不是障碍。



一个经营有方的博客能够为潜在用户和已有用户带来更多价值，这些价值超出你的产品本身所提供的部分。你的品牌博客可以涉及一些很棒的话题，包括：


	
教程



	
案例分析



	
有价值的资源和工具的列表或总结



	
视频



	
评价和推荐语



	
客座文章



	
研究结果（信息图、白皮书、案例分析）



	
竞赛、折扣和赠品



	
励志名言



	
震撼的图片



	
常见问题解答



	
采访



	
之前演示用的幻灯片







强化品牌塑造



博客助推器


有时候我们会忽视一些看似微不足道，但确实能够提高我们的转化率的博客功能。


	

创建一篇你的用户渴望读到的且可供下载的文章。
 询问他们的电子邮件地址或请他们发推文，以此作为交换。所选择的内容应该是你的用户愿意为之付诸行动的内容。这并不一定是指购买，至少不是指传统意义上的购买。客户“购买”的方式也可以是发推文、邀请他人、提交自己的电子邮件、通过Facebook分享，以及其他增加你曝光率的动作。

帮助你的工具有：InboundNow.com（https://www.inboundnow.com
 ）、PayWithATweet.com（http://www.paywithatweet.com
 ）、Cloudflood.com（http://cloudflood.com
 ），以及SocialPay.me（http://socialpay.me
 ）。



	

让一切都易于分享！
 利用社交工具条或按钮让用户及其同伴轻松分享你的内容。目前所有的社交网络都有某种“分享按钮”，很轻松地就能添加到你的网站代码里。

帮助你的工具有：像Addthis和Sharethis这样的社交工具条将多个社交网络分享按钮集中在一个单独的小部件里，嵌入也很容易。



	

举行竞赛。
 通过提供奖品来换取用户的某种你所希望的行为，借此吸引用户。邀请他们通过社交媒体参与一项竞赛。你提供一款产品（你销售的产品是最理想的，或是与之相关的物品）作为奖品以换取用户的有价值的行为。此刻你也许在想：这个“有价值的行为”是指什么？答案是你当前的任何转化目标：例如，让人们点赞或关注你的页面或账号，搜集更多的签名，或是为某个调查搜集答案。这里有一些第三方应用能够让你更轻松地发起竞赛，你可以从下列工具中选择。

帮助你的工具有：


	
Woobox（http://www.woobox.com
 ）



	
EasyPromos（http://www.easypromosapp.com
 ）



	
Shortstack（http://www.shortstack.com
 ）



	
Pagemodo（http://www.pagemodo.com
 ）



	
SocialTools（http://www.socialtools.me
 ）



	
Rafflecopter（http://www.rafflecopter.com
 ）



	
Contest Domination（http://www.contestdomination.com
 ）







	

单独赠送折扣
 。为你最忠实的用户准备一次折扣机会，要有可行的折扣力度，以及某种吸引参与的诱惑力。换句话说，你期望他们在得到这一折扣时会有什么反应？要让他们知道这是他们独享的机会，并邀请他们把机会利用起来。这种做法同样适用于样品试用：当你想要打破与新用户之间的隔阂，并让他试用你的产品时。这种做法起作用的原因：感觉到特殊、独一无二以及有价值，这对于人类做出决策来说是强大的推动力。通过送出“独享的”折扣，你传达出感谢的信号，并潜在地激发互利行为：许多用户现在想要回报你了。

下列工具可以帮助你。



	
吸引你的用户群的每日一购类网站，举例如下。


	
数字类商品：AppSumo、MightyDeals。



	
其他类商品：Groupon、LivingSocial。







	
你的网站的购物车应该有“优惠券”或者“折扣”的功能，利用起来。



	
同样，如果你在市场里运作，大多数市场都提供折扣功能。即使是iTunes商店——一个移动应用市场——也向开发者提供有限数量的促销代码，让开发者能够发送给特殊用户（评论者、博主、媒体，等等）。如果是iOS系统，试试UseTokens.com（http://usetokens.com
 ）。
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5.5　付费广告


并非所有的增长都是有机的。不要期待任何人能看到你的社交媒体信息、视频、引导页或几乎其他一切，除非你胸有成竹。如果操作得当，付费广告能够提升你的品牌理念的到达率，并将高质量引线（即潜在用户）引到你确实
 能够达成交易的地方。引导页对在线广告来说是神奇的地方，在这里你可以获得用户转化。本章稍后将有一整节的内容向你介绍如何对其进行优化。

我们希望用户能够点击并看见我们的广告，或是在社交媒体上关注我们，还有很多其他的目标。通过在线广告，我们更容易看清楚的是：在每一位这样的用户身上，我们正在花费多少金钱。

当付费推广你的品牌时，你要考虑三个高明的广告投放地点：


	
网站，且所发布的内容是你的用户的确会阅读的；



	
搜索结果，且是你的用户可能会搜索的内容；



	
社交网络，且是你的用户经常光顾的社交网络。







底线：
 只为你的用户能中看得见你的地方付钱。任何其他的东西都算偏离目标——浪费时间、金钱和精力。




5.5.1　展示类广告


让我们考虑一下第一个高明的广告投放地点：网站，且所发布的内容是你的用户的确会阅读的。

虽然你可以从（多个）独立的商家那里购买广告空间，但通常比较容易且高效的方法是依靠如Google AdWords这样的聚合器为你分发广告。Google AdWords所做的工作是在谷歌的数千家合作网站的范围内投放你的广告，并根据点击次数、展示次数或转化数向你收取费用。



注意


对于不同的搜索引擎以及不同的国家来说，也有许多其他的广告平台，但我将只提及谷歌，因为它的使用范围最为广泛。



谷歌会自动（注册即生效）使用一种叫作内容瞄准
 （contextual targeting）的做 法——意思是你的广告会与一个内容和你的关键词相关的网站相匹配。你只需要告诉谷歌你想要出现在它的“展示广告网络”（Display Networks）里并等待奇迹发生。

具体操作步骤如下。

(1) 访问http://adwords.google.com
 并新建一个账号。

(2) 选择“新建广告系列”（New campaign）。
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(3) 选择“展示广告网络”。

(4) 在“总览”一栏为你的广告系列命名。

(5) 在“台式机和笔记本电脑、移动设备，以及平板电脑”里，告诉谷歌你是否对广告显示的设备有具体要求。

(6) 在“区域和语言”里，选择要包括和不要包括的区域。选择你的受众所使用的语言。

(7) 在“出价和预算”里，谷歌让你能够针对每次展示、每次点击、每个转化或者三者（更高级）的组合进行付费，并设定每日预算。

(8) 在“广告扩展”里，添加你的地址和/或电话号码让你更容易被找到。如果你添加了电话号码，那么用户在看到广告后能够直接打电话给你。

(9) 有趣的部分来了：瞄准（targeting）。我们想要尽可能缩小受众范围，以免在那些不会成为我们用户的人身上浪费金钱。记住底线：只为你的用户可以看得见你的地方付钱
 。如果有必要，回头看看我们在第3章创建的用户形象，以便对你应该瞄准的用户群有一些概念。谷歌为缩小受众范围提供了多种方法。


	
根据你的网站所设置的关键词。



	
根据人们的兴趣。



	
根据显示广告的网站上的话题。



	
根据投放位置：选择希望广告出现在哪些特定的网站。



	
根据受众的年龄。



	
根据受众的性别。
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(10) 现在你将可以创建真正的广告了。它的形式可以是图片、文字，或是展示类广告。传统图片广告的尺寸如下。




	
广告尺寸


	
广告类型







	
320 × 50


	
移动页横幅（Mobile Banner）





	
468 × 60


	
普通横幅（Banner）





	
728 × 90


	
首页横幅（Leaderboard）





	
250 × 250


	
正方形（Square）





	
200 × 200


	
小正方形（Small Square）





	
336 × 280


	
大矩形（Large Rectangle）





	
300 × 250


	
中等矩形（Inline Rectangle）





	
120 × 600


	
摩天楼（Skyscraper）





	
160 × 600


	
宽幅摩天楼（Wide Skyscraper）





	
300 × 600


	
半页广告（Half-Page Ad）





	
970 × 90


	
大首页横幅（Large Leaderboard）





	
240 × 400


	
纵向矩形（Vertical Rectangle）





	
980 × 120


	
全景图（Panorama）





	
930 × 180


	
顶部横幅（Top Banner）





	
250 × 360


	
三宽屏（Triple Widescreen）





	
580 × 400


	
网板（Netboard）







对于展示类广告来说，谷歌所显示的模板通常要求你提供产品图片、一个标题、一个或多个描述性短语，以及你希望用户在点击广告之后进入的链接地址。引导页
 ，还记得吗？


5.5.2　搜索类广告


你也可以只让你的品牌出现在搜索结果里。这是第二高明的广告插入地点。

要创建能出现在搜索结果旁边的广告系列，重复刚才所描述的过程，但不再选择“展示广告网络”，而要选择“搜索广告网络”。你也可以通过选择“搜索和
 展示广告网络”，在搜索结果和合作网站中都投放广告。

在第(8)步“广告扩展”里，你将看到更多的选项。你可以添加你的站内链接，并且/或者将它们与你的Google+页面联系起来。接下来，谷歌将需要你提供一个标题、两行描述性文字、一个显示用链接（用户实际在广告上看到
 的链接）、以及一个目的地链接（当他们点击广告时所访问
 的链接）。谷歌将一如既往地为你显示简单快捷的预览效果。
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在第(9)步里，你会注意到你的瞄准（即缩小受众范围）选项被减少到只剩下关键词。想一想：这一次，用户将在使用谷歌搜索
 时找到你的品牌，因此恰好使用受众搜索的词（即关键词）作为筛选标准是合理的。这一步看起来是这样的。
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任何时候如果你想要修改谷歌认定与你的品牌相关的关键词，找到“关键词”标签进行修改，添加新的关键词或者删除已有的关键词。


5.5.3　社交网络广告


最后，消费者在社交网络里所花的时间是相当可观的。这是第三高明的广告投放地点。

在你的用户所在的社交平台投入资金并取得一席之地是明智的。我们将讨论Facebook的广告平台（Facebook Ads），因为Facebook恰巧是拥有最大用户数量的社交网络。Twitter和LinkedIn都推出了具有吸引力的广告计划，也值得一看。

让我们来看看一个Facebook广告是如何创建的。

(1) 访问https://www.facebook.com/ads/create/
 。

(2) 如下图所示，指定你期望该广告系列带来什么效果。
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(3) 无论你为该广告系列设立的目标是什么，Facebook都要求你提供四个关键要素：一个目的地链接（用户点击时会去往哪个网站）、一个标题、一小段文字（文案）以及一张用于说明你的信息的图片。

(4) Facebook会向你展示广告出现在信息流和右侧栏的真实效果。你可以通过点击每个对话框右上角的“移除”去掉这些版式中的任意一个。

(5) 通过填写“创建你的受众”对话框里的内容，让Facebook知道谁应该看到你的广告。你可以选择某个具特定的城市、某个年龄层或性别、兴趣爱好、某人或其好友是否已经与某个Facebook页面、App或事件有关联。点击高级瞄准选项，你可以选择某个具体的语言，或婚姻状况，等等。

(6) 这是你来决定为该广告系列支付多少的一步。为你的广告系列取个名字，让Facebook知道你愿意每天付多少钱（上限）或总共付多少钱，该广告系列持续多长时间有效，以及你是否想让Facebook为你决定每次显示或每次点击所支付的数目，或者你自己来决定。当你按照显示次数付费（CPM模式）时，你基本上是在为吸引眼球而付费。当你按照点击次数付费（CPC模式）时，只有当用户点击广告并访问你在第(3)步里提供的链接时你才付费。
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关于移动广告，我有话说


前文所讨论的两个广告平台均支持移动设备。谷歌的每个新的Google AdWords广告系列都默认面向所有设备类型，包括台式机、平板电脑和手机。你可以在每个广告系列的“设置”标签的“设备”选项里对此进行更改，并决定你是否想要更高的或更低的出价，或者想要移除某些设备选择。

同样，Facebook的广告平台让你能够专门瞄准移动设备的用户。如果你开发了一款移动应用，并且该应用已在谷歌应用商店或iTunes应用商店上架，那么你可以在第(2)步时选择“安装应用”或“使用应用”。这些广告直接将移动用户带到应用商店进行购买，并且已被世界各地成千上万的开发者成功运用。

第8章将探讨如何衡量这些广告系列的效果。


5.6　电子邮件列表


一旦抓住某人的注意力，你一定想让他/她持续关注你。通常，通过网络内容获取简单的关注并不能让你卖出产品，因为潜在用户还没有足够的时间来了解你将如何把他们从A点带到B点（记住，达成他们的志向
 ）。这个时候，电子邮件列表将成为救星。它帮助你延伸
 你的品牌体验，并与潜在用户和已有用户建立起中期或长期的关系。

在你准备创建并壮大你的电子邮件列表时，以下格言会让你保持理智：


默认每个人都无比繁忙，都在赶进度，并且/或者根本不在乎。



在制定电子邮件营销策略时，你会时常发现自己在时效性与饱和度之间寻求着一种良好的平衡。当订阅用户接触太多不能产生良好共鸣的内容，或者感觉不是特别相关的内容时，将会引发用户退订，以及对你的品牌的负面看法。

要避免你的订阅用户失去兴趣，最佳建议是弄明白什么样的发送频率、发送主题和发送时间表最适合你的邮件列表。这些信息是通过不断衡量而获得的。记住：适合一个列表的信息可能并不适合下一个列表。

尽管如此，这里有几条总体的建议，能够为你成功制定一个电子邮件营销策略贡献力量。


	
根据消费者的具体特征将你的列表划分
 成若干部分：这将帮助确保他们所收到的内容更
 贴近他们的需求。你可以根据性别、区域、年龄或行业对你的订阅用户列表进行拆分。另外，你可以试着根据他们过去与购买相关的行为、与你的网站的互动及参与度，以及他们是否发表过针对你的评论等来划分该列表。



	

个性化
 你的电子邮件发送操作中的多个元素：你是否曾经收到过某品牌的邮件，而在邮件里他们用你的名字称呼你？使用变量能够将某人的名字嵌入邮件主题、内容标题及正文的其他部分。



	
采用响应式设计
 ，确保你的电子邮件模板对于移动用户来说是友好的，因为用户可能会使用智能手机、平板电脑以及其他小屏设备来查看他们的电子邮件。



	
将电子邮件与诸如社交媒体和引导页这样的其他交流渠道整合
 起来。你是否让社交媒体上的粉丝知道他们可以订阅你的电子邮件，并让你的电子邮件订阅用户知道他们可以在社交媒体网站上关注你？



	
通过提供只有订阅用户才能享受的特别优惠，为他们带去特别的增值内容
 。考虑提供特别折扣、试用机会和赠品。



	

衡量
 一组可操作的性能指标。第6章会介绍一系列策略以衡量你的品牌策略中不同元素对于用户转化的影响，而电子邮件就是这些元素中的一个。通过不断测试不同元素的有效性（例如标题、邮件主题、时间、日期），你可以优化你的电子邮件运作。



	

与用户形象进行对话
 ，而不是机器人。在交流时，请牢记屏幕后面的是特别真实
 的人！记住我们在第3章创建的用户形象，并想象你与他们对话的具体场景，这将有助于你斟酌字句。



	

像人类一样说话
 ，而不是机器人。与上一点同理，你
 也是真实的一个人。大声念出你的文案。是否听起来像个工具在说话？如果是这样，那么它可能还是缺乏“人味儿”。记住并体现我们之前在第3章创建的品牌个性。人与人之间才能相互理解，所以开始像人类一样说话吧。



	
通过给出明显提示让邮件接收者清楚接下来应该做什么，使你的行为召唤连傻瓜也能明白
 。你的行为召唤是否清楚明显，或者你用某种看不清楚的八号字体把它藏在邮件底部？你是否正在使用晦涩难懂的词汇？这不是
 炫耀你文学功底的时候，除非
 ：用动词来表示行动。你想要行动？请使用简单干脆的动词，举例如下：


留下/提供你的

分享它

帮助我们

看看这个/这些

预定/获取/购买你的

签名/订阅/加入/注册

填写/回答这个/这些

瞧瞧/观看/看

点击/跟随这个链接

阅读

发送

开始/准备开始

连接/联系

尝试

创建

了解更多

下载/抢先





	

使用合乎逻辑的邮件主题
 ——虽然对于如何写出成功的电子邮件主题并没有万全之策，但是Mailchimp通过对4000万份电子邮件的研究，为我们带来一些关于哪些可用和哪些不可用的见解。以下是它的发现。


所以对于电子邮件主题，我们的建议是什么呢？这也许听上去简单至极，但请你听好了：你的电子邮件主题应该是（请击鼓）——描述你的邮件内容的主题。是的，就这么回事儿。

永远在你的订阅用户选择订阅的过程中就设置好他们的期望值，让他们清楚以后会收到什么类型的电子邮件。不要把新闻简讯和推广邮件混为一谈。如果你的电子邮件是一份新闻简讯，那么将简讯的名字和编号放在你的主题里，因为这就是邮件的内容。如果你的电子邮件是一份推广特刊，那么请在主题中注明。无论哪种情况，不要像写广告语那样写你的电子邮件主题。

谈到电子邮件营销，最好的主题描述邮件内容，而最差的主题销售邮件内容。6






	

利用其他工具
 。你和你的邮件订阅用户是否处在不同时区？现在一些电子邮件平台让你能够根据每个邮件接收者所在的时区（而不是你所在的时区）发送邮件。






6
 “Subject Line Comparison: The Best and Worst Open Rates on MailChimp,”MailChimp, http://mailchimp.com/resources/research/email-marketing-subject-line-comparison/
 .


5.7　视频


为了能在纷乱的市场中生存下来，你会一直作如下假设。


潜在用户有三种：繁忙的、更繁忙的、最繁忙的。

这也叫：要么突破，要么死亡。



这是你的机会，让你能够为你的品牌故事创建一个在视觉上强烈吸引潜在用户的精简版视频。通过一个出色（又简洁）的营销视频，你可以达到如下一些目标。


	
秀出你的品牌将如何把用户从A点带到B点，其中B点是他们立志要成为的样子。



	
秀出为什么你的品牌远在竞争对手之上。



	
秀出消费者如何现在
 就轻松且不留遗憾地购买你的品牌。





注意我对于“秀
 ”这个字的过度使用。这不是巧合。从我的经验来看，“秀
 ”可以让钱包敞开。我不明白为什么有些品牌仍然想要把卖点放在岩石般确凿的证据以外的东西上。对于平淡无奇的证据，潜在用户只是嗅一嗅就走开了。

但是你到底要从哪里得到岩石般确凿的证据呢？点评系统就是下一个要讲的。



强化品牌塑造



制作你的第一个视频


除非你的团队里有一位视频制作大师，否则你是不会想让你的团队处理这类工作的。对你来说，将视频制作的工作外包会更好。虽说如此
 ，如果资金是目前最大的问题，有些工具还是值得一看的。下面列出了一些能够帮助你处理视频制作的网上交易市场和代理公司。

在这些网上交易市场可以找到视频制作人：


	
Video Brewery（https://www.videobrewery.com
 ）



	
VeedMe（https://veed.me
 ）



	
Userfarm（https://www.userfarm.com
 ）



	
Wooshii（https://wooshii.com
 ）



	
SmartShoot（http://www.smartshoot.com
 ）





为创业公司提供合理价格的代理：


	
Epipheo（http://epipheo.com
 ）



	
Thinkmojo（http://thinkmojo.com
 ）



	
Grumo Media（http://grumomedia.com
 ）



	
Demo Duck（http://demoduck.com
 ）



	
SimplyVideo（http://simplyvideo.com
 ）



	
Viedit（http://www.viedit.com
 ）



	
Picturelab（http://www.picturelab.tv
 ）



	
LooseKeys（http://www.loosekeys.tv
 ）



	
Explania（http://www.explania.com
 ）





DIY工具（谨慎使用）：


	
GoAnimate（http://goanimate.com/videomaker
 ）



	
PowToon（https://www.powtoon.com
 ）



	
Animoto（https://animoto.com
 ）



	
Sparkol（http://www.sparkol.com
 ）



	
Moovly（https://www.moovly.com
 ）








5.8　点评系统


是否已经有人在使用你的产品了？这样的用户有一个还是一百个都无所谓，关键是：他们是你的品牌沟通策略里的重中之重。首先，他们是可以证实你的品牌承诺的第一个声音（除了你自己的声音）。之前在第3章里，我们设计了一个品牌承诺和品牌定位，用以说明你将如何把用户从A点带到B点（为他/她创造价值）。接下来，你猜如何？你的第一批用户正处在A点和B点之间的某个位置——希望是离B点近一些——并且他们已做好准备，要让其他人知道你是认真的。

点评系统的意义在于：让你的已有用户能够更轻松地反馈可以帮助转化新用户的评价。你基本上是在执行一个工具，用户能够利用它让你知道你的品牌是否履行了它的承诺，以及它是否还有改进空间。第三部分将介绍如何利用这些评价来决定哪些策略性转变是有意义的。第四部分将介绍如何实施这些转变。

现在你可以利用以下任何工具，从你的第一批用户那里收集反馈意见。


	
向有影响力的人赠予试用机会。作为交换，让他们点评你的产品。



	
如果是实体产品，那么在购买点提供评价卡片；如果是数字化产品，那么在应用商店提供评价功能。



	
利用专门的在线反馈搜集社区，如TripAdvisor和Yelp。



	
利用提供实时反馈和用户支持功能的可切换标签，如Uservoice、Zendesk和Olark。



	
在你的Facebook留言墙、Twitter更新以及其他基于社交媒体的空间里发布信息。







强化品牌塑造



点评工具


有很多工具可以帮助你从你的第一批用户那里收集反馈和评价。其中最受欢迎的一些工具还提供可用于你的网站的小切换标签，包含“在线聊天”功能或是用户支持表。看看下面哪个网站最符合你的需求和预算：


	
Olark（https://www.olark.com
 ）



	
SnapEngage（https://snapengage.com
 ）



	
Zopim（https://www.zopim.com
 ）



	
Uservoice（https://www.uservoice.com
 ）



	
GetSatisfaction（https://getsatisfaction.com/corp/
 ）



	
Qualaroo（https://qualaroo.com
 ）








5.9　媒体关系


花一秒钟想想记者的生活。新闻线索、电子邮件、敲键盘、打电话、出差、截稿日期。如此繁忙的一个人为什么要停止他正在做的事情来听你说些什么（或是读你的故事），花时间撰写关于它的文章，并且最终重点报道它？关于用户的观点在此同样适合。


媒体记者有三种：繁忙的、更繁忙的、最繁忙的。

这也叫：要么突破，要么死亡。



如此看来，我们的目标应该是创作一份真正出类拔萃的媒体通稿，并且让它带来我们的品牌所需要的关注。媒体通稿就是一份文档，用来传播和你的品牌相关的新闻。通过这种方式，记者可以获取他们需要的用来发布的信息。

此刻你也许正想知道与你的品牌相关的什么话题可以上头条。凭借下面任一（或者全部！）理由，让博客、报纸或杂志注意到你。


	
你要宣布开始内测/公测，或者事实上的首次公开亮相。



	
在用户数量、粉丝数量、点击量或者注册用户数量方面，你已达到某个里程碑。



	
你的App正在扩大它的足迹范围，你已踏上一个新的国家或城市的土地。



	
你的用户界面多了一种新语言的支持。



	
投资人信任你的App：你得到了资金。



	
明白人信任你的App：你得到了奖项。



	
你要添加功能或要转到一个新的方向。



	
你的产品刚在新平台或新商店里上架。



	
你刚雇用了一位值得向大家介绍的才华横溢之人。





接下来的模板能够帮助你创建一份出色的媒体通稿。


一些提示



	
让媒体人员知道你认得他们——或者至少知道他们的名字。



	
让它简短又甜蜜。如果你只有一个推文那么长的空间来描述你想要推出去的新闻有何精彩独特之处以及为何值得分享，那么你会怎么说？



	
纳入行为召唤。邀请记者给你打电话提出建议，并让他知道你欢迎他说出他的想法。



	
利用你的资源。视觉力量，记得吗？附上我们之前在第4章里创建的意象图片，用文字以外的方式吸引收到通稿的人。对于一篇已发布的关于你的产品的文章，这些图片也能成为很棒的资料。
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想要更上一层楼？添加一个专门面向媒体人员和普通大众的栏目来完善你的引导页。这些栏目通常被称作媒体专区
 ，内容包括能够打动你的受众的统计数据、新闻、推荐语、合作伙伴关系以及牵引力的证据。要找到关于这个新栏目的一些窍门，看看下面的“嘿！灵感”小栏。

媒体专区并不是大品牌专用的。打造一个强有力的在线媒体栏目能够帮助记者得到他们需要的资源，从而为你撰写一篇出色的文章。关于如何在品牌刚起步时吸引媒体，Onswipe的联合创始人杰森·巴蒂斯特从专业的角度给了我们一些很好的提示。接下来的“开始尝试”小栏中有他的“成立创业公司时吸引媒体的方法”。



嘿！灵感



媒体专区与媒体资料包


你新建的媒体专区应当包含如下信息。



牵引力




　　谁在购买你的品牌？量化并具体化你的受众。



信誉




　　谁与你合作并分享过你的品牌故事？媒体、其他公司和附属机构让你在品牌开发上的努力更加可信。



品牌故事




　　分享你（在第3章里开发）的品牌承诺、定位和品牌个性。说明你的定价方案和每个层面上的益处。



品牌符号




　　一些公司还会与媒体分享视觉资源，以确保他们所创建的符号（如logo、色彩基调、版式和意象图片）被正确使用。

　　下列品牌作为优秀案例，向你展示了如何利用媒体资料包和媒体专区清楚传达你的信息。


	
Instagram：http://instagram.com/press/




	
Balsamiq：http://www.balsamiq.com/company/press




	
Crowdbooster：http://crowdbooster.com/press/#presskit




	
Angry Birds：http://www.rovio.com/en/news/press-kits
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Instagram利用它的媒体专区呈现重要的品牌里程碑




　



开始尝试



成立创业公司时吸引媒体的方法


(1) 讲一个故事
 。讲一个会从(a)你的口中转移到(b)记者的键盘再转移到(c)读者眼中的故事。

(2) 技术过硬
 。文章是不能重写的，而你一开始就只有一次机会，因此要确保你的App能够给人留下良好的印象。

(3) 划分你的媒体联系表
 。你需要根据文章发表的确切角度和话题来划分你的媒体联系表。

(4) 给点未来的味道尝尝
 。不要过多谈及未来，因为你还没有抵达，但要提供一瞥未来的机会。这也使得设置未来的故事环节更加容易。

(5) 要简短
 。让你的说辞保持简短，并确保人们第一眼瞥见邮件标题时就能领会基本要点。

(6) 把所有链接放在详细的资源信息里
 。真正的推销邮件应保持简明扼要，并且包含行为召唤。在邮件里使用明显的外链链接来指向更为细节的信息。

(7) 创始人>公关公司
 。让创始人来推销产品总比找一家公关公司要更好。当真正的创始人伸出双手时，（对于记者来说）这一举措具有重要的意义。

(8) 提供直接联系方式并要反应迅速
 。提供你的直接联系方式，并在公司成立阶段确保你能随时解答问题。

(9) 赶上浪潮
 。吸引媒体注意力的最佳方法就是赶上一股热度正高的浪潮。

(10) 试着提前建立联系
 。一定要试着提前建立私人关系，这样你最终进行销售演讲时的介绍词会听起来暖心。

(11) 独家报道会有所帮助，但需要谨慎
 。TechCrunch等博客通常喜欢进行独家报道，但这会破坏其他博客报道你的机会。确保你在正确的时间为了正确的目的而使用独家报道。

(12) 不要复制粘贴
 。看在上帝的份上，不要将拼接的或者复制粘贴的推销邮件发送给记者。是的，你可以重复使用推销邮件中的某些部分，例如你是做什么的，但要把握好分寸。

(13) 跟进
 。如果他们确实表示出感兴趣，那么你要积极。如果他们忘记跟进，那么确保将他们所需的信息发给他们，并且让文章能够发布。

(14) 为读者提供点什么
 。作者的目标之一是为他的读者提供实用价值。通过给予在其他地方很难得到的使用某个App的机会，这篇文章显然提供了实用价值。

(15) 噱头能够成为点火神器
 。噱头并不是吸引媒体的长久办法，但是它们显然可以让公司从中获得动力。直至今日最著名的案例之一就是Half.com给美国俄勒冈州的一个名为哈夫韦（Halfway）的小镇改名为Half.com。

(16) 利用你的人脉
 。有可能你认识的某人认识在某家媒体工作的某人，可以为你担保。

——杰森·巴蒂斯特（Onswipe）*




* 更多内容详见http://jasonlbaptiste.com/
 。杰森·巴蒂斯特是Onswipe的创始人之一，目前是该公司的首席营销官。Onswipe是一个针对平板电脑的内容发布和广告平台。




5.10　购买点优化


诚然，你的购买点会根据你所销售产品的类型的不同而不同。然而大家仍然有一个共识：无论这个购买点是什么，你传播品牌的方式需要能够促成买卖。同意吗？现在让我们看看如何做到这一点。


	
让顾客很容易看到你的价格。



	
向顾客展示你为什么要比你周围的竞争对手更好。



	
向顾客展示其他顾客的想法。



	
向顾客展示如果出现问题那么你将如何应对。



	
向顾客展示在使用过程中你的品牌能够满足他们的哪些期待。





总之：


竭尽全力使顾客信心满满地购买你的产品或服务。



举个例子，下面的几个屏幕截图说明了典型的苹果手机用户对于一款叫作Afterlight的图片处理应用的第一印象。潜在用户会看到该产品的一系列主要功能以及一些具有吸引力的截图，全面展示该应用的能力。Afterlight的点评区也有助于潜在用户做出购买决定。用户们热烈谈论他们最爱的选项和滤镜，其中某位用户甚至声称该应用“让我的每一分钱都花得很值”。

如果你也正在为一款移动应用塑造品牌，看看下面的“深入发掘”小栏，里面解释了与应用商店优化相关的一些窍门。
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深入发掘



应用商店优化


根据尼尔森的《移动媒体报告（2011年第三季度）》显示，苹果应用商店和谷歌应用商店的用户发现新应用主要通过(1)搜索，以及(2)家人和朋友的推荐。因此不用多想，你应竭尽所能让你的应用可以被轻松找到。

我们已经讨论过搜索引擎优化，而应用商店优化基本就是把同样的理论应用于应用商店的搜索引擎。这里有一些窍门，可以增加你的应用在应用市场里被找到的概率。


	
在应用的标题名称里使用关键词。



	
在应用的描述里使用关键词，并且如果应用市场要求你填写“关键词”，那么也要使用你的关键词。



	
刺激评分和评论。告诉家人和朋友，让他们下载、评分并评论，从而为建立用户群打造一个坚实的基础。



	
确保你的应用所使用的图标有吸引力且容易识别。



	
使用屏幕截图向用户展示应用的核心优点以及最独特的用户界面功能。



	
在应用的营销上投资，增加下载量：实施付费推广以及本章中的其他策略，从而壮大你的用户基础。下载量同样可以帮助提高你的应用在应用市场搜索中的排名。
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5.11　合作伙伴关系


是时候获取一些帮助了。良好的合作伙伴关系能够扩大你的受众范围，并将你的品牌与别人已经花费很长时间打造的正面价值联系在一起。合作伙伴关系有多种形式。


	

与消费者合作
 。如果人们已经在购买并且喜欢你的品牌，他们可以帮助你向他人分享并从中赚取佣金。这叫作联盟营销
 。

举个例子，亚马逊网站联盟（Amazon Associates）是一个取得大范围成功的联盟计划。该计划奖励网站所有者的依据是因策略性置入亚马逊内容里的特殊链接而促成的每次购买。

据亚马逊所说，该计划让“与一个值得信任的电子商务领军者一起赚取高达10%的广告费”成为可能。7




	

与名人合作
 。名人是可信的，他们代表着一系列（与你的品牌相一致的）价值观，而且拥有广泛的、合适的受众群体。为什么不利用这种说服力来提高你的品牌转化力呢？给你的品牌代言的名人通常被称作品牌大使
 。阅读下面的“深入发掘”小栏来进一步了解这些大使，并看看对于他们的角色，心理学是怎么说的。

在我们的世界里，博客达人已经凭借自身的能力成为了名人。他们积聚了大批受众，而且对这些消费者的购买决策有着重大影响。2014年，塔吉特百货公司推出了一款新的娱乐派对用品套装。该套装的设计者是Joy Cho。她的博客名为Oh Joy
 （“哦，欢乐”），是一份广受欢迎的在线杂志，主要关注“设计、时尚、食物以及日常生活里的快乐时刻”。8
 这次合作对于两个品牌来说都有意义，因为他们的价值观和个性都一致，他们的目标受众也是如此。



	

与其他品牌合作
 。合作品牌塑造
 是指你和一个相关的品牌开始在同一环境里进行品牌传播。当你们两个品牌的价值观一致且你们的受众群重合时，合作品牌塑造是一个极佳的策略，能让你们的受众范围倍增。一些品牌通过捆绑两种能够自然地走在一起的产品而相互结盟，例如一款潜艇三明治和一款饮料，或是硬件和软件。想想那些能够强强联手的品牌。

2012年，Moleskine和印象笔记联手推出了印象笔记智能笔记本。这是著名的Moleskine笔记本的特别版，它能将Moleskine笔记本与印象笔记的移动应用无缝结合，让你能够“通过你的智能手机或平板电脑捕捉你的笔记本页”。9
 印象笔记也与报事贴（Post-it）形成了战略品牌联盟。



	

与媒体合作
 。你的品牌是否可以有力支持某家媒体正在推崇的理念？想想有哪些关键话题可以让你的团队提供专业意见的同时也宣传一下产品。像Mashable和Buzzfeed这样的媒体已经认识到它们的独特力量：让其他品牌的理念得到强化。






7
 https://affiliate-program.amazon.com/
 .


8
 Joy Cho,“Big News: Oh Joy for Target Collection Coming March 16!”Oh Joy blog. Februrary 10, 2014, http://ohjoy.blogs.com/my_weblog/2014/02/oh-joy-target.html
 .


9
 https://store.moleskine.com/usa/en-us/evernote/evernote-notebooks/p177
 .



深入发掘



品牌大使与社会学习理论


你也许认为你的产品很出众，不需要任何显眼的公众人物为其代言。然而，即使是伟大的产品也可以采用捷径来加快它们的扩张速度。品牌大使可以提供这样的捷径来刺激转化。这些极其显眼的人物能够向几千双关注着他们动向的眼睛展现你的品牌被使用的场景，鼓励人们更快地接受你的品牌。随后的模仿效应在社会学习理论
 里有所解释。

1977年，心理学家阿尔伯特·班杜拉提出了一个极具影响力的观点来解释我们是如何学习的：


人们表现出来的大部分行为是在榜样的影响下习得的——或是特意学习的，或是在不经意间学到的。
 *


与具有影响力的个人合作，并且该人的个人品牌价值与你的品牌价值相一致，这样可以加快你的产品被接受的速度。要开始这样的合作，问问自己以下问题：谁最能体现我的品牌价值，并能最成功地体现我的产品或服务的作用？如何能够将我们的品牌具有创意地融入此人的生活方式中，并在双方的受众中获得良好反响？




* Albert Bandura, Social Learning Theory
 (New York: General Learning Press, 1977), 305–316.



2013年，Mashable和尼桑公司携手推广该汽车制造商独特的用户原创内容活动。尼桑让社交媒体上的粉丝们利用其Versa Note车型的纸板折叠模型创作视频。Mashable作为合作伙伴，在一篇文章里介绍了由用户提交的九个最佳视频。该文章大受欢迎，被分享的次数超过5000次。10
 认识到品牌与媒体伙伴关系的发展潜力，Mashable推出了一项名为品牌实验室（BrandLab，http://mashablebrandlab.com/
 ）的计划，“帮助客户们成为内容创作者，并放大他们的社交媒体资源”。11



10
 “9 Fast and Furious Vine and Instagram Videos,”Mashable, August 12, 2013, http://mashable.com/2013/08/12/versavid-winners/
 .


11
 “Mashable Partners with Nissan for #Versavid Contest,”Mashable BrandLab, August 12, 2013,http://mashablebrandlab.com/post/58103811289/mashable-partners-with-nissan-for-versavid
 .



强化品牌塑造



以简单的合作伙伴关系巧妙获取增长



	

通过客座博客的方式结成伙伴！
 有没有哪家公司所提倡的价值观是你的潜在用户所欣赏的？去跟这家公司谈谈，并准备一篇文章或帖子发布在该公司的网站上。



	

联合提供折扣。
 制作一个引导页，让其他某个品牌的用户通过该引导页可以提前使用（也许甚至免费使用）你的部分或者全部功能。



	

吸引有影响力的人。
 同样，你的合作对象也应该是有影响力和广泛的受众，并且在你试图进入的领域里声誉较好的人。获得他们的点评——以有趣的方式。利用赠品或小礼品让有影响力的人真正点评你的产品。这些评价有助于形成你的品牌的正面口碑，并会给你带来投资回报。在这个朋友和家人的社交媒体推荐影响着大多数购买决定的世界里，与一小群能够与他人分享经验的品牌推崇者建立融洽关系是具有战略意义的。这种关于你的产品的第一手经验是无可替代的。



	

利用联盟营销。
 你的用户或股东里是否有人愿意帮助再次销售你的产品或服务？他们每带来一位新客户，就为他们提供一份佣金。与你的联盟会员（也称经销商）建立稳固的关系，并确保他们拥有完成交易所需的每项工具。



	

提供免费计划或推介计划。
 允许你的用户通过邀请他人来获取使用某些功能的权限。免费赠送高级账号或者某种纪念品以换取推荐。鼓励用户将你的产品或服务推荐给他们的同伴（即处于市场同一部分的那些人）。例如，你会想让父母们将你的育儿工具推荐给其他父母。粗心的单身人士不行——他们欣赏不来你的产品。这似乎是理所当然的事情，但你会惊讶于有多少人忘记将此放进他们的推介里。








5.12　小结


第5章介绍了如何建立有效的传播渠道以壮大你的品牌。虽然没有统一的传播策略能够适合所有品牌，但是本章介绍了一份基本的素材表：社交媒体营销、引导页、搜索引擎优化、内容营销（博客）、付费广告、电子邮件营销、品牌视频、点评系统、公共关系、购买点优化以及品牌合作伙伴关系。

这些素材很重要，因为它们能帮助你获得用户，并引导他们采取你所期望的行动（购买、注册、投票以及订阅等）。在为品牌建立传播渠道的过程中，“秀故事，不是讲故事”的观念将不断
 拯救你。同样重要的是提供便利与干扰的区别。如果我们作为品牌参与到人类的社交网络里，我们应当进行适时的、人性化的且有生命力的
 对话。你的品牌是在通过网络干扰人们，还是在为人们增加价值呢？

商业世界里唯一重要的问题可能是“那又如何
 ？”确保通过品牌的传播渠道为这个问题提供一个令人信服的答案，然后竭尽全力使顾客信心满满地购买你的产品或服务
 。






第三部分　衡量


我是苏格拉底的铁杆粉丝。当一个人真正看着世界的时候说 ：“你知道，虽然这些年我一直在学习，但我仍然觉得自己相当无知。”这种思想……

太棒了。

（他的原话是 ：我知道一件事，那就是我一无所知。）

在前几章中，我们一直在努力创建品牌，但现在是向苏格拉底看齐的时候了。让我们从之前的工作中脱离出来，开始打磨，只留下精髓——不留任何额外的东西。

目前为止，我们已经引起了用户的共鸣，并根据团队的创意创建了一些将在市场里代表我们的品牌成分。但现实是 ：这些创建品牌所需的“积木”在经过检验之前仍然只是假设。

从现在开始，我们将利用下面的品牌学习日志记录每一个品牌成分的检验过程。现阶段，让我们把注意力放在其中的“准备衡量”和“正在衡量”两列。（“已衡量”是第四部分的内容。）
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这一工具将帮助你记录在这一精益品牌塑造的过程中假设过什么、衡量过什么，以及学到过什么。埃里克·莱斯在《精益创业》一书中介绍了“验证性学习”这一术语，称创业公司的存在“是为了学习如何建立一个可持续的公司。通过进行频繁的试验，创业者能够检验他们所想到的每一个元素，这种学习可以被科学地验证”。1



1
 Eric Ries, The Lean Startup: How Today
 's Entrepreneurs Use Continuous Innovation to Create Radically Successful Businesses
 (New York: Crown Business, 2011).

这一想法对于品牌塑造来说也不例外。验证性品牌学习是打开精益品牌塑造之门的钥匙。随着我们继续深入余下的章节，请将这个想法牢记在心 ：


精益品牌是不断检验假设的结果。



在第三部分，我们将研究一些能够用来检验这些品牌塑造假设的工具，并看看如何利用品牌学习日志记录检验过程。第四部分将介绍如何根据这些检验的情况进行相应的转变。


检验是为了什么


这是个很好的问题。事实是 ：除非我们清楚自己在追求什么，否则很难衡量怎样才能成功。亨利·基辛格这样说过 ：


如果你不知道自己要去往何方，那么每条路都将是死胡同。



与之类似 ：


如果你不知道自己在追求什么，那么指标将对你毫无意义。



“自己在追求什么”指的是你希望消费者跟随的一条行为路线。在第二部分，我们讨论过植入行为召唤引导消费者的重要性。虽然这些行为召唤通常被插入在引导页、单页海报、社交媒体页面和名片这样的品牌传播元素中，但是检验品牌符号也可以用来确定它们是否唤起了你所期望的行为。我们将在接下来的三章中介绍如何检验和转变一个品牌的符号、故事和策略。

我们把“所期望的行为路线”这一想法，即这个故事里的“我们在追求什么”，称为转化。正如你所想，转化对于不同的品牌来说代表不同的意义。在你准备进行品牌衡量时，第一步先要问问自己 ：


我们想让消费者做什么？



一旦你设立了这些转化目标（从现在开始我们就这样称呼它们），重要的就是要找到一个可行的方法，看看你是否真的达到了这些目标。你必须问自己第二个问题 ：


我们如何得知自己是否已经成功？



这个问题的答案将以指标
 的形式呈现。品牌指标也好，相关指标也好，它们是广袤的数据丛林中那些能够真正告诉我们一些东西的数据。
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等会儿再开香槟



有一点再怎么强调也不为过 ：除非在想让消费者做什么（转化目标）的基础上，你知道哪些指标对你有意义，否则数据会把你淹没
 ，你会被数据麻痹，会发现你在庆祝虚假的成功而忽略了真正的里程碑。埃里克·莱斯对于这些“虚假成功”的指标有他自己的说法 ：虚荣指标
 。2



2
 详见莱斯的《精益创业》一书。
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虚荣指标会导致香槟的浪费，当然还有资源的浪费


与虚荣指标不同，可执行指标带来的是周全的商业决策。它们反映的是公司的真正驱动力，让我们知道收入来源正在以何种方式增长、停滞或萎缩。


什么在驱动我的公司


无论你身在哪个行业，或者创建了何种商业模式，关于什么是公司的驱动力，似乎有这样一个普遍的观念 ：


客户，大大小小、形形色色的所有客户，驱动着各个公司。



对于公司、广告商、最终用户、政府、机构来说，客户关系是任何一个企业的中心。因此，赢得、维持并发展客户成为我们不可推卸的使命。

在《创业者手册》一书中，史蒂夫·布兰克和鲍勃·多夫介绍了一种“赢得、维持并发展”客户的途径。据两位作者所言 ：


	
赢得客户，有时也叫作需求创造，驱使客户进入你所选择的一个或多个销售渠道 ；



	
维持客户，或者说保留客户，让客户有理由继续选择这个公司及其产品 ；



	
发展客户，其中涉及卖给他们更多同样的产品以及新的不同的产品，并鼓励他们推介新客户。3







3
 Steve Blank and Bob Dorf, The Startup Owner's Manual: The Step-by-Step Guide for Building a Great Company
 (Pescadero, CA: K & S Ranch, Inc., 2012), 126.
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我们已在创建的品牌符号、品牌故事和品牌策略旨在引领你的客户沿着这条转化道路走下去。以下是我们将介绍的内容。


品牌牵引力（第 6 章）



我们的品牌传播策略是否带来转化？




品牌共鸣（第 7 章）



我们的品牌故事是否引起了受众的共鸣，从而吸引他们？




品牌识别（第 8 章）



我们的品牌符号是否传递了正确的信息，从而吸引目标受众？



做好检验的准备了吗？本部分将探讨如何进行正确的试验以确定品牌成分是否带来转化，以及实现前面所述的“赢得—维持—发展”客户的途径。
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第 6 章　品牌牵引力


如果你身处于创业的世界中的时间足够长，那么牵引力
 这个词应该听起来太熟悉了。似乎投资、媒体报道以及睡眠
 （挺真实的）都悬在你是否“找到牵引力”这条线上。

想一想马车吧。这些古老的车辆被人类用于从战争到交通运输的各个方面。马车前进的原理叫作动物牵引力
 ：被一匹或更多匹马的力量牵引着行进。这一概念构成了牵引力
 一词的原始定义的核心：被牵引着或被拉着的状态。1



1
 http://www.merriam-webster.com/dictionary/traction
 .

正如马拉着马车到具体的地方，市场需求应当拉着你的产品或服务到一个让其成长的地方。当别人问及你的牵引力时，他们实际上是想了解你的产品的市场反应。用投资人纳瓦尔·拉威康特的话说：“牵引力是终端用户需求的定量证据。”2



2
 纳瓦尔·拉威康特在2012年8月29日的一篇推文里这样说。Twitter账号：@naval。

现在，每当你想到牵引力时，问问自己下列问题。


市场是否正牵着我的品牌走向成长？

谁在做着牵引的工作？

他们牵引的力量有多大？



第5章都是关于如何利用不同渠道来传达我们的信息，从而制定有效的品牌传播策略。本章将带着你走一遍衡量
 的过程：衡量每一个传播策略元素为你的品牌所生成的牵引力。
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投资人以及创业生态系统里的其他角色为了回答以上问题，已经提出了一系列看似无穷无尽的指标。最常见的一些指标包括：


	
公司赢利状况如何



	
你有多少活跃用户、注册用户和/或付费用户



	
在一段时间里该用户基础的增长速度有多快



	
有多少注册用户正在转化为付费用户



	
你与付费用户所协商的平均费用在如何增长



	
获得一个新用户要花费多少



	
对于你的公司来说，每个用户在其有生之年里的价值是什么



	
到目前为止你创造的收益是多少



	
在一段时间里这份收益的增长速度有多快



	
你的产品或服务产生了多少互动



	
你已揽下多少合作伙伴关系



	
你引来多少流量



	
在一段时间里流量的增长速度有多快



	
该流量中有多少将会返回



	
（还有太多）





我们足够幸运，生活在一个能够对品牌传播渠道的影响进行衡量的时代。在过去，品牌传播策略几乎不可衡量，并且无法以精确的方式来确认其对于上述的一些指标的影响。

无论各个公司的品牌策略如何，在这些策略与那些让它们继续下去的“铁一般的”结果之间似乎有着一个巨大的深渊。除了衡量市场对于我们品牌策略的即时反应，还有什么更好的方法来确定市场是否有牵引力呢？得益于先进的分析技术，这不再是不可能的了。这些分析技术在品牌投资与回报之间筑好一座桥梁。任何认为二者之间仍然存在深渊的人都危险地停留在过去。
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转化
 是指带领客户沿着一条我们所希望的行为路线走下去的行为，而牵引力
 是指以定量的方式衡量客户对你的产品或服务的牵引力。要了解我们的传播策略是否刺激转化，我们将衡量它们产生多大“拉力”。我们将通过这些传播渠道所反映的情况，查看受众对于我们的产品或服务的反应程度，以及这些指标与转化（我们的主要目标）之间的关系。

和牵引力一样，根据你所决定追求的行业和商业模式的不同，转化通常有着不同的定义。换句话说，对于一个品牌意味着成功
 的东西，对于下一个品牌来说不一定有意义。

想象一个出售广告空间的时尚博客。获得更多访客以及页面浏览量会增加广告收入，因此与访问量相关的指标影响着该博客的核心业务。另一方面，一个付费会员网站可能会面对着访问量数据却看不到完整的画面，除非有指标显示这些访客中有多少将要成为付费会员，即有多少访客正在转化
 。

无论我们决定进行什么样的检验，也无论我们决定研究什么类型的数据，你的品牌的主要利润来源与你正在衡量的东西之间必须有着明确的联系。否则，我们可能会掉进本部分介绍中所解释的虚荣指标
 的陷阱。

之前在第二部分里，我们创建了一套品牌策略组件。我们将在本章中学习如何衡量这些组件。让我们回顾一下都有哪些组件。


	
社交媒体营销



	
引导页



	
搜索引擎优化



	
内容营销：博客



	
付费广告



	
电子邮件列表



	
视频



	
点评系统



	
媒体关系



	
购买点优化



	
合作伙伴关系





我们在第6章的目标是要回答这一问题：


我们的品牌传播策略是否能触发转化？



让我们暂时回到之前的品牌学习日志，并对其进行更新。
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在填写这一日志时，你首先要面对的挑战之一是第二列，叫作“品牌塑造假设”。你可能会盯着它看上几分钟，却完全不知道如何填写。你可能会想要跳过这一列直接去看看指标和检验结果。

请自己动手，努力
 想想。精益创业公司发展的最大问题之一就是：我们不能脱离自己的思维模式，并对我们所作的假设有所意识。举个社交媒体的例子：你也许认为在Facebook上创建和更新粉丝页面这些动作的背后没有什么隐含的品牌塑造假设。错。这里面其实有多个假设（推测）。


	
Facebook是我接触到受众的正确平台。



	
如果我发布某某类型的内容，我的用户会点击。



	
如果我发布关于某某话题的某某类型的内容，我的用户会参与进来。



	
Facebook将帮助我赢得新客户。





一定要过滤出每一个你想到的猜测，因为这是我们能够检验它的唯一办法。著名心理学家伊凡·巴甫洛夫说得好：


当你尝试时，不要只是满足于事物表面。3





3
 Ivan Pavlov (1936),“Bequest to the Academic Youth of Soviet Russia.”

接下来要做的是在你的品牌学习日志里写下这些假设，并设计检验方法对它们进行验证或排除。


6.1　设计检验方法


所有检验在最基本的层面上都涉及：


	
需要验证的一个陈述（假设，推测）；



	
为验证而需要衡量的一个指标；



	
该指标的告诉我们假设正确与否的参考水平（期望结果）；



	
经过衡量得出的该指标的实际水平（实际结果）；



	
期望结果与实际结果的对比。





看看这个例子：
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现在来看品牌学习日志的一个有趣的特点。如果有一种新的内容类型——某种甚至比视频更吸引人的内容类型，那么这里的“学到了什么”就又成为一个可检验的推测。

将已检验的假设以及检验的时间
 记录下来，会让你更容易看到结果的更新状态。如果要将这个检验工作交给团队里的其他人，那就向他解释清楚目前已学到的经验教训，可以为他节省时间和精力。


6.2　分离式检验：找出问题所在


假设你已经对你的引导页的一个特定版本进行了测试。从你所关注的指标以及所期待的结果来看，它并不太合格。到底哪里不对？这正是分离式检验
 要解决的问题。分离式检验是这样一类实验：它利用被检验组件的另一个版本针对不同实验对象进行测试。它有时被称作A/B测试
 ，恰恰因为测试对象有两组：A组和B组。

为什么要分别设置一个A组和一个B组呢？该实验的全部意义在于弄清楚被检验的组件成功或失败的原因到底是什么。你可以肯定如果每个人
 看到的都是同样的组件，那么就能帮你找出问题所在吗？如果每个人看到的是该组件的两个完全不同的新
 版本，那么能让你对最初版本的表现有任何了解吗？因此，让一组对象看到不同版本，而让另一组对象仍然看着最初版本，这样做难道不是更明智的吗？在研究领域，我们把接触最初版本的那一组称为控制组
 ，把另一组称为实验组
 。我们给他们看的不同“版本”称为处理
 。（我认为有必要指出这些术语，因为这类专业术语通常是我们放弃使用这些强大工具的原因。）

你可以有多个实验组，但记住每次只对一个处理进行测试。（除非你不想知道它们各自的影响。如果是这样的话，请随意。）
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6.3　实验恐惧症


所有人某种程度上都有过这种感觉。想到实验，我们会联想到各种锥形瓶，实验室里的某种爆炸，以及/或者白大褂。我们不认为自己天生就是“会做实验的人”。

对于实验，有这么一个说法：在最基本的层面上，我们“天生就已准备好”进行实验。好奇心是我们DNA的一部分，是时候让它为你工作了。电影导演大卫·柯南伯格有一段很好的话：


每个人都是疯狂的科学家，而生活就是他们的实验室。我们都在努力实验，想要找到活着的方式，想要解决问题，想要与疯狂和混乱作斗争。4





4
 Chris Rodley, ed., Cronenberg on Cronenberg
 (Toronto: Alfred A. Knopf Canada, 1992).

对实验进行设计能够让我们检验我们的品牌塑造假设，看看其中哪些有效，并带上那些通过检验的假设继续前进。在本章接下来的内容里，我们将讨论如何针对我们（之前在第5章里创建）的品牌传播策略中的每个组件设计检验方法。每一节都包括一系列有待检验的项目，以及一些可以帮助你完成检验的工具。


6.4　引导页：如何检验


品牌引导页刚一上线，你就想要通过偏爱的服务提供商进行跟踪分析。我们这里说的分析
 是指数据分析。鉴于（几乎）每次网络交互都能被追踪到，我们所能看到的是一个浩瀚的数据海洋。分析软件包能够帮助我们看懂这些数据并且——正如你将在本章看到的那样——帮助我们做出明智的决定。
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为了达到本书的目的，我们将使用基础版本的谷歌分析软件包，因为它为你的分析工作提供了一套优秀且免费的功能。当你掌握了它的用法，并开始觉得有必要使用高级功能时，有很多付费的分析工具可供选择。这些工具中的大部分实际上都与谷歌分析结合在一起，而且应该与它一同使用。下面是一些最受欢迎的引导页检验工具：


	
谷歌分析



	
Hubspot



	
Optimizely



	
KISSMetrics





让我们开始在你的网站上安装谷歌分析软件。

(1) 用你的谷歌账号登录http://www.google.com/analytics/
 。

(2) 点击“注册”新建一个谷歌分析账户。

(3) 现在告诉谷歌你的新账户叫什么名字。账户结构是这样的：你（单独的一个用户）可以控制多个账户（公司、品牌、或网站群——不论你用它代表什么），而每个账户的所有物（拥有可追踪ID的独立站点）包含一个或多个。下图是对该结构的说明。
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(4) 同意服务条款。

(5) 谷歌会提供多种方法将一小段代码插入你的网站。这段代码让你能够追踪与你的网站相关的在线动作，并且一旦安装好它，你将能够使用谷歌分析卓越的工具包。与你的开发商讨论将这段代码与网站相结合的最佳方案（或者自行决定，如果你就是开发商）。
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谷歌分析软件让你能够将一些数据可视化，包括受众特征、受众行为，以及受众所使用的设备等相关数据。这样的信息量会大得让人难以承受。因此，我做了一个谷歌分析面板来展示本书接下来将会关注的一套基本指标。你可以访问http://leanbranding.com/resources
 下载“精益品牌塑造谷歌分析面板”（Lean Branding Google Analytics dashboard）。
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6.4.1　使用谷歌分析软件创建目标


还记得前面所介绍的转化目标吗？我们的目的是通过各个传播渠道所显示的证据，查看受众对于我们的产品或服务的反应有多强烈，以及这些指标与转化（我们的主要目标）的关系。

幸运的是，只要让谷歌分析知道它需要留意哪些方面，它就能够管理我们的目标并让我们知道我们做得如何。让我们继续对谷歌分析进行设置。

(1) 用leanbranding.com举个例子。每当有访问者成为新的订阅用户时，他都会来到这个感谢页面：http://leanbranding.com/thankyou
 。由于我们的目的是测试哪个版本的标题能够转化更多的订阅用户，我们选择“目的页面”（Destination）并告诉谷歌对每一个在下一步来到感谢页面的访问者进行追踪。还有一些其他的方法来追踪用户行为，例如停留时间、每次访问页数或者访问者参与的事件。这一次，我们设定的是“目的”类型的目标。
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(2) 在“目标详述”（Goal Details）里，告诉谷歌我们的用户应该来到哪个页面才算是转化。在此例中，那个网址就是感谢页面。
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(3) 点击“创建目标”（Create Goal），一切就准备妥当了。


6.4.2　使用谷歌分析软件创建A/B实验


看看你的面板左边的菜单，点击“行为”（Behavior）下面的“实验”（Experiments）。还记得之前讨论的关于测试你的网站的哪个版本表现最佳从而达到你的转化目标吗？该工具能够轻松将你的引导页的一个版本（称为处理）分给A组，将另一个不同版本分给B组。谷歌替你进行这个实验，并让你知道哪个版本“胜出”。
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让我们来看一个实验设计案例，并了解它如何通过谷歌运作。


实验设计案例


我想知道leanbranding.com的哪个版本能够转化更多用户订阅每周简报。
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以下是如何使用谷歌分析的语言为这个实验做好准备。

(1) 给实验取个名字，告诉谷歌它应该使用什么指标来判断谁胜出。要做到这一点，选择谷歌必须用到的目标。谷歌将根据该目标和你的引导页的两个（或更多）版本的表现进行对比。前面我们创建了一个转化目标，将成功定义为“每当有人订阅我们的简报”。用简单的话说就是：“喂，谷歌，你为我们选择最佳引导页的方法就是看看每个引导页带来多少新的订阅用户。”让我们在此例中使用这一目标。
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(2) 谷歌应该留意每个版本所带来的新订阅用户（正如我们之前的定义），“胜出”的版本将依此选出。你还需要注明参与该实验的访问者数量与你的总访问者数量之间的比例。此例中，我们想让25%的访问者参与该实验。在“高级选项”里，还可以设置实验持续的时间以及其他细节。

(3) 在我们所填写的实验表格里，下一步要指出谷歌应该为访问者交替呈现哪两个版本。要做到这一点，你应当使用一个网址指向你的引导页的原始版本，并使用另一个网址指向另一个版本。在此例中，我们通过改变单一的元素——即主标题——来测试精益品牌塑造引导页的两个版本。原始版本的标题为：“终于来了：DIY品牌塑造指南，送给不爱浪费爱客户的创业公司。”而另一个版本的标题为：“100多个DIY策略，帮你创建、传播、销售品牌并避免浪费。”

(4) 在实验开始前，谷歌需要能够与你的网站建立联系，让网站知道我们在这里做某个实验。如前所述，这意味着在你的网站里插入一段代码——具体来说，是在你的原始版本引导页的<head>
 部分插入代码。
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(5) 谷歌将确认（插入代码后）一切正常。一旦确认之后，只需点击“开始实验”（Start Experiment）即可。



开始尝试



在为某个iOS或安卓应用塑造品牌？试试谷歌移动应用分析


访问http://google.com/analytics/mobile/
 并下载资源（软件开发工具包），将你的移动应用与谷歌分析连接起来。你将能够创建并追踪更多实用的转化目标，例如在（移动版）引导页点击，并到应用市场直接下载你的应用的访问者数量。

该工具提供的其他实用数据包括应用安装情况、活跃用户及用户特征、屏幕类型及用户参与度、应用崩溃和异常情况。*




* https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/ios/v3/
 .




6.5　引导页：检验什么


既然你对自己能做实验有了信心（对吧？），让我们进一步来看一些最重要的、可以运用该工具检验的引导页元素：


	
标题



	
文案



	
意象



	
行为召唤





我们如何得知这些元素中的每一个成功与否呢？这就是可执行指标
 发挥作用的地方。下面的表格列出了一些指标范例。我们在针对引导页进行商务相关决策时可以关注这些指标。使用表格后面的模板找找哪些品牌指标对于你的商业模式来说有意义。




	
利润来源


	
品牌转化目标


	
可以衡量什么以判断是否成功（指标）


	
可以检验什么以了解成功的原因（不同版本）


	
其中的含义







	
付费会员制


	
让更多的引导页访问者成为付费会员


	
成为付费会员的访问者所占的比例


	
标题、文案、意象、行为召唤


	
因为我们通过付费会员制赢利，所以我们将衡量长期情况下引导页访问者激活付费账户的比率





	
出售广告位


	
让每个访问者浏览更多页面


	
每次访问页数（也叫平均访问深度）


	
标题、文案、意象、行为召唤、导入链接、内容格式


	
因为我们通过出售广告位赢利，所以我们将衡量长期情况下每个访问者访问的页面数





	
咨询服务


	
让更多人订阅我们的每周咨询简刊


	
订阅简刊的访问者所占的比例


	
标题、文案、意象、行为召唤、内容格式


	
因为我们通过提供咨询服务赢利，所以我们将衡量长期情况下对我们所讨论的话题感兴趣并且已订阅我们的专业指导刊物的人数





	
销售数字化产品


	
让更多访问引导页的人购买产品


	
购买数字化产品的访问者所占的比例


	
标题、文案、意象、行为召唤、功能列表、价格表


	
因为我们通过销售数字化产品赢利，所以我们将衡量长期情况下引导页访问者购买和下载我们的产品的比率





	
应用的下载


	
让更多人在访问移动版引导页时点击进入应用市场下载应用


	
通过移动版引导页进入下载页面并下载应用的人所占的比例


	
标题、文案、意象、行为召唤、布局


	
因为我们从应用下载中赢利，所以我们将衡量我们的（移动版）引导页带来的下载所占的比例
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6.6　为何以及如何检验其他内容


引导页如何引导用户沿着我们所希望的行为路线走下去（即转化），想想看也是相当简单的。从本质上说，其他品牌传播工具和策略——诸如社交媒体、搜索引擎优化、网络广告、博客和视频——为引导页带来流量，而最终的转化是在引导页完成的。因此，要认识到它们对于转化目标的真正影响，我们需要考虑品牌传播的各个方面。简而言之：问题的关键在于要着眼（并了解！）全局。

在我所说的全局画面里，消费者从多个渠道聆听你的品牌的声音。他们根据众多接触点了解你是谁以及你承诺什么。事实上接触点数量如此之多，以至于这幅全局画面近年来一直在扩张，而且已经变得相当混乱。为了说明本书的目的，下面是这幅巨型
 画面的示意图：
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6.7　社交媒体营销：如何检验


社交媒体对转换目标有加倍的影响。一方面，每次你在某个社交网络平台发布内容时，你实际上是在向一幅巨大的社交图谱推送内容，意思是每个社交网络都有某种功能，让用户能够看到他们的朋友给什么“点过赞”，或者与谁互动过。这样做的结果就是：每当有人与你的内容互动时，他/她的社交圈里的一部分人也能看到你的内容。这种病毒式反馈循环会在社交媒体上给你的品牌带来更多粉丝。

另一方面，社交媒体上的内容可以（也应该！）链接到一个外部引导页，而某个已定义好的转化行为可以在这个引导页上进行。你是想赢得更多的订阅用户？新用户？激活付费会员账户？增加页面浏览量？当社交媒体上的内容包含一个清晰的行为召唤，而该行为召唤能带着用户到达所期待的目的地时，所有的这些转化目标都可以实现。

除了它们的内部和外部转化效应，社交媒体互动在提升你的品牌的搜索排名中扮演着越来越重要的角色。算法——即搜索引擎在对网站进行索引时所遵循的规则——开始更多关注品牌的社交媒体声誉。想想一个在Google+上有着五万粉丝的品牌和另一个默默无闻的品牌二者之间的区别。你会更信任哪个品牌？搜索引擎也开始朝着这个方向思考。我们将在本章稍后的部分针对搜索引擎优化的影响进行更多讨论。
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既然你已经明白为什么社交媒体会影响转化目标的实现，那就让我们来分析它的一些衡量方法。




	
衡量内部转化效应（即社交媒体互动如何在同一个社交网络里带来更多粉丝）


	
衡量外部转化效应（即社交媒体互动如何为外部引导页带去转化）







	
内容触及度


	
推介的效果（目标路线）





	
受众参与度


	
所产生的销售机会





	
新的关注者/粉丝


	









6.7.1　内部：衡量社交媒体内容的触及度、参与度和关注者数量


在世界各地，诸如Hootsuite、Buffer和Sprout Social这样的社交媒体管理系统被用于衡量品牌触及度和参与度。每当有帖子被预设好发布时间或被发布时，这些平台让我们知道该帖多方面的表现如何。除第三方服务之外，大多数主流的社交网络平台提供它们自己的分析功能。我们将仔细看看Facebook的Insights分析工具和Twitter的Analytics分析工具，因为它们是拥有最多流量的社交网络站点。5



5
 http://www.alexa.com/topsites
 .

正如我之前提到过的，除非我们知道在挖掘什么，否则工具只是工具而已
 。在开始阅读上述任何平台生成的报告之前，让我们根据经营目的以及为达到这些目的而设计的转化目标来定义哪些是可执行
 指标。




	
利润来源


	
品牌转化目标


	
可以衡量什么以判断是否成功（指标）


	
可以检验什么以了解成功的原因（不同版本）


	
其中的含义







	
付费会员制


	
让与我们提供的核心价值相关的社交媒体帖子吸引更多的潜在用户


	
帖子参与度

Facebook：点赞数、分享次数、点击次数以及评论数量

Twitter：点赞数、转推次数、点击次数以及回复次数


	
标题、意象、行为召唤


	
因为我们通过付费会员制赢利，所以我们将衡量有多少潜在用户被与我们提供的核心价值相关的帖子所吸引








吸引
 是一个含义微妙的词语。想想你最近一次被某种东西所吸引
 的时候。你不只是看着它，其实你还与它有互动
 ：表达你对它的感受，将它分享给他人，并且/或者给出你对它的肯定。这些与你的转化目标可能相关也可能无关的简单动作，对于不同的社交网络来说有着不同的含义。对于我们来说，重要的是要对这些线索有所意识。如此一来，专业术语才不会成为衡量的绊脚石。



	对等：不同的社交网络如何定义指标



	
平台

	“发表你的意见”
	“把它分享给他人”
	“给出你对它的肯定”
	“点击”
	“加入”



	
Facebook

	评论（Comments）
	分享（Shares）
	喜欢（Likes）
	点击（Clicks）
	粉丝（Fans）



	
Twitter

	回复（Replies）
	转推（Retweets）
	最爱（Faves）
	点击
	关注者（Followers）



	
Pinterest

	评论
	转发（Repins）
	喜欢
	点击
	关注者



	
Instagram

	评论
	（足够有趣的是，它还没有推出支持转发的本地功能，因此现在可用的只有第三方应用）
	喜欢
	（同样，你还不能从任何Instagram帖子直接打开链接）
	关注者



	
LinkedIn

	评论
	分享
	喜欢
	点击
	关注者




一旦清楚了要留意哪些指标，以及这些指标与你的经营目的和转化目标有什么联系，剩下的工作就是直接阅读你可以免费得到的报告中的任何一份。


读懂Facebook Insights分析


要查看Facebook的数据，有两种方法：通过你的浏览器查看，或是下载数据报表。如果你决定直接通过浏览器查看数据，那就登录https://www.facebook.com/insights/
 并选择具体的粉丝页面。你的控制面板上的“概览”（Overview）标签看起来是这样的：

[image: {%}]


这些基于浏览器的分析将为基本的报告和正在进行的决策提供充足的数据。然而，你也许仍然想要下载数据报表，用来对比长时间范围内的具体数据点并生成自定义报告。Facebook Insights没有2011年7月19日之前的数据。通过点击控制面板显示的额外几个标签（“喜欢”“触及度”“访问”“帖子”“人群分析”），你可以直接查看每个指标的细节。它们可以帮助你回答下列问题。


“喜欢”（Likes）标签



	
“页面总体点赞数”图表


	
我们的品牌的关注者群体如何随着时间壮大？



	
是什么让人们喜欢或不喜欢我们的品牌页面？（点击图表上的任何具体日期查找原因。）







	
“净点赞数”图表


	
总体来看，我们的品牌每天的关注者数量是上升还是下降？（深蓝色的线表示净点赞数的均衡情况，它体现的是变化趋势。）
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均衡情况是否在具体的某一天看起来尤其不理想？那一天发生了什么？
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“你的点赞从何而来”图表


	哪些渠道正在为你的品牌带来更多的关注者？








“触及度”（Reach）标签



	
有多少人看到了你的品牌发布的帖子？其中有多少是“有机”的（即自然互动的结果），有多少是通过付费获得的（即付费广告的推动效果）？



	
你所发布的内容每天获得的点赞、评论和分享的数量是多少？



	
有多少人选择不再在他们的时间轴上显示你的帖子？有多少人将你的内容当作垃圾信息报告给了系统？有多少人在你的页面点击过“不喜欢”按钮？






“访问”（Visits）标签



	
你的页面上的哪些区域被浏览得最多？



	
有多少人通过除评论、点赞或分享以外的方式与你的品牌互动？



	
有多少人提到过你的品牌，在你的页面上发过信息，查看过你的位置，或领取过你提供的促销福利？



	
哪些外部站点正在为你带来更多访客？






“帖子”（Posts）标签



	
你的品牌的粉丝们何时在线？（何时是发布内容的最佳时间？）



	
什么类型的帖子最利于提高参与度和触及度？



	
在提高参与度和触及度方面，你的每一个帖子都表现如何？（你可以点击每一列的名称对帖子进行排序。例如，通过这种方式，你能看到参与度最高的10个帖子。）






“人群分析”（People）标签



	
你的品牌的关注者在性别、年龄、位置以及所使用的语言方面是什么情况？



	
与你的内容互动最多的是男性还是女性？是较为年轻的受众还是较为年长的受众？





一旦你研究过这些可执行指标
 之后，考虑以下任一或全部动作，以便为你的品牌页面提升内部转化率（即你的品牌能赢得多少新的关注者）。




	
指标


	
动作







	
净点赞数为负数


	
看看当你的品牌遭遇很低的负净点赞数（即点击“不喜欢”的人数远远高于点赞的人数）的那一天里所发生的事件，并避免这样的事件发生





	
参与度最高的帖子类型


	
看看吸引最多点赞、点击、评论和分享的内容形式是什么，并以这种形式发布更多的品牌相关内容





	
上个月参与度最高的一个帖子


	
分析该帖的内容和成功因素，以及你的关注者对该帖的评论，并设法复制它的成功





	
你的大多数粉丝来自哪个国家


	
制作反映该国情况的内容





	
你的大多数粉丝属于哪个年龄层


	
制作能够吸引该年龄层的内容








读懂Twitter Analytics分析


与Facebook一样，Twitter也提供浏览器可查看的分析以及可下载的数据报表。你可以访问https://analytics.twitter.com
 找到这些数据。

Tweets标签显示的是你的每一条推文在参与度方面的表现。正如之前提到的，这种参与度通过“最爱”“转推”和“回复”来体现，相当于Facebook的“喜欢”“分享”和“评论”。（见之前的对等表。）

“关注者”标签显示的是你的关注者情况：关注者数量增加了多少、对什么话题感兴趣、所处的国家、性别比例以及他们还关注哪些人。
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一旦你研究过这些可执行指标之后，考虑以下任一或全部动作，以便为你的品牌页面提升内部转化率（即你的品牌能赢得多少新的关注者）。




	
指标


	
动作







	
转推数最多的推文


	
分析该推文的内容和成功因素，以及你的关注者对于该推文的回复，并设法复制它的成功





	
最吸引你的关注者的一些话题


	
围绕这些话题发布更多的品牌相关内容





	
你的粉丝主要是男性还是女性


	
制作吸引该性别群体的内容








读懂图片分析（Pinterest、Instagram、Tumblr）


Pinterest和Instagram这样的基于图片的社交网络变得越来越重要，这让我们需要分析工具来帮助解读更深层的情况。

现有工具包括Curalate（可用于Pinterest、Instagram和Tumblr）、Totems（可用于Instagram）、Piquora（可用于Pinterest、Instagram和Tumblr）以及Iconosquare（可用于Instagram）。请留意更多类似工具的出现。


6.7.2　外部：衡量社交媒体推介的效果和销售机会数量


在谷歌分析页面上，点击左面菜单的“获取”（Acquisition）一栏里的“社交”（Social）。

这一部分将帮助你理解谷歌所谓的社交影响力
 （social impact）：你的品牌在社交媒体上所增加的总价值。体现该价值的方面包括推介、转化、人们与哪些引导页互动，以及人们如何通过网站上的社交分享按钮进行分享。看看下面的关于社交推介的样例报告。
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不难看出，对于该品牌来说，Facebook是尤为重要的访客来源，而来自LinkedIn的访客浏览内容的时间最长。知道这些可以帮助确定你的品牌传播策略中的优先事项。

现在让我们看看引导页，也就是下图中这些社交媒体帖子里提到的独立链接。

[image: {%}]


关于这一天的情况，谷歌分析告诉我们大部分来自社交媒体（推介）的访客来到了我们的首页以及一个关于在线研讨会活动的页面，排在这之后的是一篇关于创业公司引导页工具的文章。你可以让谷歌计算任何指定时间段的数据，无论是几天、几周还是几个月。


6.8　社交媒体营销：检验什么



内容话题



哪些话题是我们的品牌受众参与度最高的？




内容形式



什么样的内容形式（如图片、视频、文字）最利于提高受众的参与度？




渠道



要接触到品牌的目标受众，这个社交网络平台合适吗？我的目标受众有没有加入哪个新的社交网络？




推送时间



一周中的哪一天和哪个时间对于我的受众来说是最好的？




推送力度



每天发布多少帖子最能刺激互动？




6.9　搜索引擎优化：如何衡量


搜索引擎优化并不十分令人兴奋。与其他能够让你施展创意和深受启发的品牌策略组件相比，努力去理解一种极其复杂的算法如何来“读取”你的信息，这听起来至少有些无趣。

令人兴奋的事情来了：你有没有想过消费者最初
 是如何了解你的品牌并决定要采取进一步的行动的？为了回答这一问题，谷歌和Shopper Sciences咨询公司在2010年对5000位顾客进行了研究。6
 研究过程中，他们遇到一种叫作“零时刻接触”（Zero Moment of Truth，ZMOT）的现象：品牌曝光的第一瞬间，是在消费者看见
 （实体的或虚拟的）货架上的产品之前发生的事。在零时刻，你的品牌拥有独特的机会吸引注意力并触发购买行为。


6
 http://www.google.com/think/collections/zero-moment-truth.html
 .

对于有着急切需求或愿望的消费者来说，搜索引擎已经成为强大的信息来源。只需回想最近一次你遇到问题时的行为，你就能体会这一点。在互联网时代，点击几次鼠标就能找到解决方法。在任何一个搜索引擎里输入“如何……”是消费者尝试解决问题时非常流行的第一步。

不幸的是，搜索引擎算法系统变化日新月异。虽说你总能找到某个拥有特定技术的人去“摸清楚”当前有效的任何算法，你的时间最好用于关注一些变化不那么频繁的搜索引擎优化基本原理。之前在第5章里，我们提到过以下一些优化措施。


	
尽可能多地提及你的关键话题，并且确保你在HTML代码中采用了基本的搜索引擎优化做法，例如将这些关键词放进你的描述标签、正文文字以及标题中。



	
链接至其他网站，也让其他网站链接到你的网站。



	
向搜索引擎提交你的网站地图。



	
创建优质内容，吸引优质流量。



	
在社交网络创建能与你的受众产生良好共鸣的主页。





让我们来看看检验搜索引擎如何“读取”你的品牌信息的一些最有效的方法。


6.9.1　衡量引导页的搜索引擎优化情况


使用Internet Marketing Ninjas7
 所提供的页内优化工具，或者其他任何类似的搜索引擎优化报告工具来发现关键词和链接的潜在问题。输入你的网址之后，这些工具会生成一份报告，指出潜在问题并提供解决问题的建议。


7
 http://www.internetmarketingninjas.com/seo-tools/free-optimization/
 .


6.9.2　衡量与竞争对手的引导页排名对比情况


鉴于谷歌、必应和雅虎是在美国最受欢迎的搜索引擎（截至2014年1月），你可以在你最爱的浏览器里打开三个标签并搜索对你来说最重要的关键词，看看你的品牌排在什么位置。然而如果你没有出现在前几页，“手动”找到你的品牌的位置会比较枯燥。SEOChat开发了一个工具，让你能够将两个搜索引擎里的排名放在一起对比，并能对比多达50个排名结果。8
 只需要输入你感兴趣的关键词以及你的网址，剩下的工作就交给它去完成。在下面的例子里，你可以看到当你使用谷歌和雅虎搜索lean branding（精益品牌塑造）这一短语时，leanbranding.com与类似网站的排名对比情况。红色加粗圆圈代表我们品牌的网址，而那些直线显示的是两个搜索引擎排名的区别。


8
 http://tools.seochat.com/tools/google-vs-yahoo-search-results/
 .
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6.9.3　衡量消费者使用哪些关键词找到你的品牌


打开谷歌分析并点击“获取”（Acquisition）一栏里的“搜索引擎优化”（Search Engine Optimization），里面有一个名为“查询”（Queries）的子栏目。你可以看到消费者通过在谷歌查询哪些词语而来到你的网站。下图是leanbranding.com的例子。

[image: {%}]


通过查看显示次数（你的网站下的页面出现的次数）、点击次数、点阅率（那些显示次数为你的网站带来多少点击量）以及平均排名位置，你将能够衡量以下的品牌传播策略。要对任何一列进行排序（正序或倒序），点击这一列的名称即可。


查询列表（query list）



我们所期待的关键词是否出现在查询列表里？消费者是否是通过我们在优化过程中所使用的词语而找到我们的品牌？




点阅率（clickthrough rate）



哪些词语最能提高点阅率？这可以帮助回答：什么是消费者正在寻找的，而我们品牌的在线内容又是它的唯一提供者？




显示次数（impressions）



哪些话题带来最多的显示次数——创造机会围绕这些话题产出更多的品牌相关内容？




6.10　搜索引擎优化：检验什么


随意使用以下任何一个变量因素进行试验：


	
你的品牌的网站所使用的主要关键词



	
页内meta标签



	
围绕关键话题产出的品牌相关内容的类型






6.11　付费广告：如何衡量


请想象一块广告牌——一块矗立在某高档社区中心的昂贵的巨型广告牌。现在想象广告牌上展示的是你的品牌。来算算成本：打印海报的费用、设计费用以及广告费用。这听起来可能是笔巨大的开销，也可能不是，这取决于你的公司处于什么发展阶段。

无论如何，我敢说你不会去计算这笔投资的回报。你会首先考虑什么？你怎样确定有多少潜在用户看到了你的品牌？你如何区分“打酱油”的人和真正被吸引的人？一直以来，传统广告的主要隐患是：很难衡量广告投资的直接回报。怪不得商人约翰·沃纳梅克在20世纪初说过：


我花在广告上的钱有一半都打水漂了，问题是我不知道是哪一半。
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因此，本书从头至尾都在介绍一系列能有据地被彻底衡量、检验和逆转的网络品牌传播策略。网络广告也不例外。

现在，想象你的品牌有一个网络广告，而不是广告牌。如果我告诉你，这个广告以某种方式连着一段代码，而这段代码在整个万维网的范围内都能被“追踪”到，你觉得怎样？这正是转化像素
 或转化代码
 的工作。
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只知道用户是否看到或点击了你的广告已经远远不够。转化代码片段可以与你的网络广告一同使用，让你了解用户点击广告之后
 又做了什么。他是否购买了你的数字化产品？是否订阅了你的简刊？是否在转化
 ？

让我们来看看如何在谷歌和Facebook的广告平台上使用转化代码或转化像素。


6.11.1　Google AdWords的转化追踪


(1) 使用你在第5章时新建的Google AdWords账号登录http://adwords.google.com
 。

(2) 找到“工具”（Tools），并点击“转化”（Conversion）按钮。

(3) 还记得我们如何将转化定义为我们希望用户完成的一条行为路线吗？现在是时候告诉Google AdWords这个转化该如何发生了——无论是在你的网页某处、直接来自网站的电话、通过应用市场的下载，还是其他高级选项。

[image: {%}]


(4) 现在对该次转化追踪进行一些设置。你所追踪的转化是什么类型？注册、销售机会、只是看看页面，还是完成购买？同时还要告诉谷歌，在第一次点击发生后要追踪该转化多长时间。不是所有用户都会立即采取行动，因此这个时间段对于正确追踪转化实际上是至关重要
 的。

(5) 将转化代码片段插入你的网站（或找个专业人员帮助你）。

(6) 查看你的“广告系列报告”（Campaign Reports）以追踪每个广告带来多少转化。谷歌不仅追踪点击带来的转化（转化率），也追踪浏览带来的转化（浏览转化）。

(7) 设置好这些后，你可以决定何时才向Google AdWords付费，例如只有当某个浏览者根据你刚才所设定的目标进行转化时。


6.11.2　Facebook Ads的转化追踪


(1) 访问https://www.facebook.com/ads/create/
 ，选择主菜单里列出的任一转化目标。

(2) 为你的转化像素取个名字。转化像素是你将要插入网站的代码片段，它让Facebook能够追踪用户行为。

(3) 现在将代码插入转化行为发生的页面。还记得本章稍前部分为检验引导页而创建的感谢页面吗？我们将再次利用这个页面，看看用户是否完成了我们所期望的转化行为（订阅我们的简刊）。

(4) 要更加清楚地看到你在广告投资上的回报，确保你在刚创建的广告的“出价与定价”（Bidding and Pricing）一栏选择“根据网站转化出价”（Bid for Website Conversions）。这意味着只有在某用户因该广告而做出点击动作并转化时，Facebook才向你收取费用。这样
 做广告才聪明！


6.12　付费广告：检验什么



标题



网络广告的哪个标题最能激发兴趣和转化？




意象



网络广告里的哪些图片最能刺激转化？




正文文案/文字



网络广告里的什么信息最能刺激转化？




行为召唤



网络广告里的哪个行为召唤最能刺激转化？




转化页面



一旦用户点击我们的网络广告来到引导页之后，哪个版本的引导页最能刺激转化？




6.13　博客：如何衡量


正如你所知，成功的品牌所做的事情是将客户从A点带到B点，其中B点是那些客户想要成为的样子。让潜在用户知道你的产品或服务能够带着他们到达B点的一个方法是：让他们看到你的品牌是满足他们的需求或需要的专家。我们想要能够传达类似这样的信息：“要解决某某烦恼，你可以信任我们的专业水准。”

虽说内容营销策略有很多，思维领导力
 （thought leadership）所建立起来的品牌信任度无与伦比。将自身定位成思维领袖的品牌会在消费者心目中形成深层的联想。

想想目前你正在试图解决的一个具体问题。如果我不断发布一些关于如何解决你的问题的内容——显示我很专业的内容——你难道不会开始把我和解决方法联系起来吗？正是这条连接问题和解决方法的纽带，让内容营销成为一种卓越的品牌传播策略。
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要衡量我们是否很好地利用博客文章，将我们的品牌定位成消费者自我实现的捷径，可以参考下面的指标：


	
有多少用户阅读此内容；



	
他们是否花上较长时间仔细阅读此内容；



	
他们是否将此内容分享给他人；



	
他们是否从某个指定的博客文章跳到某个你希望的转化目标（订阅、注册、购买，等等）。






6.13.1　衡量阅读内容的用户数量及阅读时间


确保你的品牌博客关联着一个强大的分析平台。本书中一直在使用的谷歌分析免费提供一套强大的功能。如下图所示，只要简单看看“行为”（Behavior）一栏下面的“网站内容”（Site Content），就能清楚地了解到每篇文章被浏览的总次数，以及用户阅读文章时间的长短。
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6.13.2　衡量用户是否与他人分享你的内容


当你阅读网络文章时，是否曾见过一个小小的“分享条”（share bar）？你的品牌博客也需要它，原因是：这些分享条搜集关于你的文章如何被分享的重要数据。虽然你也可以单独添加大多数社交网络都提供的分享按钮，但使用汇集所有数据的任何现有第三方服务会更加有效。最受欢迎的一些有AddThis（http://www.addthis.com
 ）、ShareThis（http://www.sharethis.com
 ）和AddToAny（https://www.addtoany.com
 ）。

每当你查看这些分享条的任何分析报告时，请考虑如下方面。


看看分享次数最多的内容。



分析该文章的内容与成功因素，以及读者对它的评论，并设法复制它的成功。如果该文章的初次发布已经过去足够长的时间，你也可以考虑重新发布同样的内容（即循环）。




看看你的受众在哪些社交网络分享你的内容。



想想你能如何回报或感谢这些分享你内容的读者，从而刺激——你猜到了——更多分享
 。如果你的大多数读者使用Twitter分享你的品牌内容，那也许是时候回应他们并感谢他们这样做。另外，考虑举办一些你可以借机回报这种分享行为的竞赛。




看看你的用户用得最多的关注服务。



如果你的大多数用户通过使用某个服务关注你，那也许现在是时候研究一下该平台的API（如果有的话），看看你如何能够进一步与之结合。举个例子，如果你的绝大多数用户通过Facebook关注你，那就利用Facebook的API推出一个“新鲜事
 ”信息流
 ，向读者展示其他人如何在Facebook上与你的内容进行互动。要进一步刺激品牌内容分享，大多数社交网络提供的社交分享插件
 值得一看。




6.13.3　衡量你的品牌内容是否带来转化


谷歌分析提供了一种简单的方法，用于衡量任何一篇特定文章是否带来转化。还记得我们在本章稍前部分设定的转化目标吗？我们让谷歌追踪我们简刊的新订阅用户。要查看任何一篇文章是否与该目标相关，我们现在只需要依次点击“行为→网站内容→引导页”（Behavior→Site Content→Landing Pages）。

点开之后，任意选择一篇博客文章，看看它引发转化的效果如何。你也可以点击任何一列的名称，按照转化效果由好到坏对文章进行排序。如果你之前设定了多个转化目标，在“转化”（Conversions）后面的下拉菜单里选择你想查看哪个目标。一旦你点开之后，你所看到的数据真的会让你大开眼界！

下图中展示的是某篇文章在其被初次发布两天之后的结果。你可以看到访问次数（49）以及它的转化率有多低（6.12%）。通过对比该文章与更为成功的其他文章，我们能够对品牌内容进行有效优化，从而提高整体转化率。
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6.14　博客：检验什么


正如你此刻肯定已经意识到的，品牌的传播需要不断检验和学习——至少在策略层面是如此。在你找到最佳方案之前，以下是你可以尝试检验的变量。


标题



对于博客文章的标题来说，哪些标题结构和用词最能刺激转化？




内容话题



哪些话题看起来最能刺激转化？




内容类型



哪些形式（列表、长段文字、视频、图片，等等）最能刺激转化？




行为召唤



嵌在我们的博客文章里的哪个行为召唤最能刺激转化？




意象



我们的博客文章里的哪些图片最能刺激转化？




6.15　电子邮件营销：如何衡量


如果你给你的另一半寄封信，并且在他/她打开信封时立即收到提示，那岂不是很好？类似“嘿，你的朋友还挺在乎”这样的提示。或是：“某某翻开你那只有两句话的信将近十次。啧啧，他/她肯定很喜欢这封信。”也许甚至是：“你想什么呢？此人太忙，没工夫理你。”完了
 。

大好消息：和本书所介绍的大多数其他品牌传播策略一样，你完全可以厚着脸皮对电子邮件营销进行追踪。

[image: ]


无论你使用的是哪一种电子邮件服务，它都会为你提供一些关于邮件接收者行为的基本信息：


	
邮件接收者中有多少人打开了邮件（打开率
 ）；



	
邮件接收者中有多少人点击了邮件里的链接（点击率
 ）；



	
哪些链接被点击的次数最多；



	
一天中的哪个时间以及一周中的哪一天是最佳时间；



	
每个订阅用户打开邮件的次数，他/她打开邮件时所处的地点，以及有多少邮件被退回，等等。





衡量这些可能会延伸出一些后续行动，其中包括下列内容。


查看多封邮件的打开率。



哪些因素使得某封邮件的打开率高于其他邮件？




查看多封邮件的点击率。



哪些因素影响着每一封邮件的点击率？




查看邮件里被点击得最多的内容。



这个链接为何特别吸引人？它的成功是否与布局或版式设计有关？




衡量电子邮件营销对转化的影响


谷歌分析再成救星。按照“获取→渠道”（Acquisition→Channels）的顺序找到“电子邮件”（Email）。下图中的例子显示的是某博客的各个渠道在4天内的表现。
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在这段时间里，有19个来自电子邮件的访问者，其中有一个完成了我们设定的转化目标。如果点击“电子邮件”，那么谷歌分析会显示邮件订阅用户首先来到你的网站上的什么页面（即引导页），以及每个页面单独的转化率。9



9
 你也可以为每次目标的完成设定一个金额。在这种情况下，谷歌会将每次额外的目标完成金额加在一起，让你了解你的转化目标的成功值多少钱。


6.16　电子邮件营销：检验什么



主题行



主题行的什么结构和用词最能提高打开率？




标题



什么样子的标题最能提高点击率？




行为召唤



嵌在我们的邮件里的哪个行为召唤最能刺激点击和转化？




引导页类型



什么类型的目的地页面最能促使我们的邮件订阅用户转化？




6.17　营销视频：如何衡量


视频是传播品牌故事的一个极具吸引力的渠道，但它对转化有多大效果则完全取决于你。正如我们前面所讨论过的，行为召唤处于转化的核心，是引导消费者沿着我们所希望的行为路线走下去的关键。（还记得那个“赢得—维持—发展”漏斗吗？）

视频自然会在品牌与消费者之间产生一种感官联系；然而，并不是每个人都会从旁观者跃升为关注者再跃升为客户。我们要做的
 是让那个跃升过程容易一些。在人们看了我们的品牌视频之后，采取行动（转化）应该是不需要考虑的事。

虽然我们也许会为有多少人看过我们的品牌视频而感到振奋（虚荣指标警报！），但是它并不一定能够帮助我们了解视频与我们的终极转化目标之间的关系。有一个例外
 ：你的一种或多种利润来源直接依赖于视频浏览量。在这种情况下，视频浏览量将成为一种可执行指标。

YouTube和Vimeo，这两个最流行的视频服务，提供关于视频浏览者行为的详细数据。可以直接查看的指标列举如下。


表现



你的每个视频被浏览了多少次，视频的观看时长（多少秒），以及有多少人订阅了你的频道。




参与度



有多少人给你的视频点了“喜欢”，多少人点了“不喜欢”，有多少人发表了评论，进行了分享，以及/或者添加到了他们的收藏里。




浏览者情况



你的观众所处的位置以及他们的性别。



与其他服务不同，YouTube提供免费并且便捷的分析工具，另外还有一个很棒的功能：视频注释
 （video annotations）。在我们想让转化变得更加容易时，它会起很大作用。如果你想获得更高级的分析，并对品牌视频的呈现方式有更严格的控制，试试类似Brightcove或者Wistia这样的解决方案。

在最基本的层面上，你可以使用YouTube分析（YouTube Analytics）尝试对以下方面进行衡量，以了解你的品牌视频如何带来转化。


	
衡量有多少用户点击了你策略性地置于视频周围的（单独的）行为召唤。



	
衡量当有用户通过（你希望使用的平台上的）视频推介来到你的网站时，有多少用户转化。






6.17.1　衡量点击具体行为召唤的用户数量


还记得之前第5章讨论过的缩短网址吗？当时我们讨论的是在社交媒体上发布某些品牌相关内容时，缩短网址对于追踪用户行为多么有用。在我们策略性地将网络链接插入到视频周围，借此刺激我们的观众采取行动时，缩短的网址将再次发挥作用。

你只需要选择并使用任何一种社交媒体管理平台（大多数这样的平台都提供网址缩短与追踪功能），并输入你想让视频浏览者到达的目的地网址。大体步骤如下。

(1) 利用任何可用的网址缩短服务平台缩短目的地网址。下图是利用Hootsuite的例子。
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(2) 登录你喜欢的视频服务平台，修改视频简介，在一个表述清楚的行为召唤旁输入该网址。
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(3) 回到你的网址缩短/追踪服务平台，衡量你的行为召唤的影响力。
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6.17.2　对品牌视频进行注释以激发转化


(1) 登录YouTube并上传你想要插入行为召唤的视频。

(2) 确保你的YouTube频道已通过验证，而且你的账户已设置好一个“关联网站”（Associated Website）。

(3) 如下图所示，点击你的任何视频下方的“注释”（Annotations），添加行为召唤。
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(4) 添加注释文字，并勾选“链接”（Link）选项。选择“关联网站”，并输入前面关联到你的频道的网站地址（步骤(2)）。你可以链接到任何一个在你的谷歌网管工具账户里已验证的外部站点。（意思是：你可以掌控该站点，并已向谷歌证明了这一点。）10



10
 你也可以链接到其他视频，或者链接到播放列表、频道、Google+页面、筹款项目（点击查看资助网站列表），以及经过批准的商品零售网站。这里还有一个行为召唤用以号召你的观众订阅某个具体的YouTube频道。

(5) 点击“发布”（Publish），看着你的推介数增长（继续阅读，了解如何去做）。
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6.17.3　衡量通过视频推介达到的转化用户数量


又要用到谷歌分析了。按照“获取→渠道”（Acquisition→Channels）的顺序找到“主维度”（Primary Dimension）。点击“来源”（Source），再点击“高级”（Advanced），如下图所示。这样做的目的是让谷歌留意来自你的视频所在平台（YouTube和Vimeo等）的所有流量。在这里，我们创建的报告将显示来自含有youtube.com的网址的所有流量。
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和前面所讨论的电子邮件一样，你将能够追踪转化率，以及该特定渠道的转化目标完成情况。感觉到自己的强大了吗？


6.18　营销视频：检验什么



标题



视频标题的什么结构和用词最能增加浏览量？




时长



从品牌视频的观看时间考虑，多长的视频最适合我们的观众？




行为召唤



嵌在视频描述（或故事）里的哪个行为召唤最能刺激推介和转化？




内容话题



哪些话题最能增加品牌视频的浏览量、点赞数和分享数？




6.19　媒体通稿：如何衡量


与品牌视频类似，为了结出转化目标的果实，媒体通稿里必须“播种”行为召唤。之前在第5章里，你已看到一个简单的模板如何能够帮助你组织媒体通稿初稿，但现在我们主要关注的是如何衡量它的影响力，而且这个影响力可分为两方面：我们针对记者的转化目标，以及我们针对读者的转化目标。

虽然针对读者的转化目标可能会有所改变，但是我们知道记者的转化有一点：我们被报道了就意味着成功了
 。直白一点说就是，我们的品牌发布了。

衡量媒体通稿的影响力有多种方法。如果通过线下的方式发送媒体通稿，那么追踪转化会难一些，因为（正如你已见到的）在我们呼吸的空气中（还？！）没有追踪码。如果通过在线方式发送媒体通稿，那么你可以嵌入可追踪链接（你已经学过如何创建）和媒体专用码，甚至可以将内容放在某个引导页里，通过谷歌分析对该引导页的数据进行彻底追踪，做法如下。


可追踪链接



	

要衡量记者的转化
 ，让他们为查找更多信息、订阅，或是完成任何其他的转化行为而点击某个你已经缩短的链接。



	

要衡量读者的转化
 ，同样，为读者提供某种奖励。让他们必须通过点击某个缩短的链接（链接看起来要有意义，如bit.ly/LeanBranding）才能获得该奖励。






优惠码



	

要衡量记者的转化
 ，创建赠送码。记者可以用它获取内部信息、免费试用机会，或是任何其他的奖励。



	

要衡量读者的转化
 ，试试媒体专用码。要看看你对于某个媒体平台的读者有多大的影响力，可以为他们提供一个与该推介源一致的特殊折扣码或礼品码。例如，如果你的文章在Mashable上发布，那么试着提供类似于MASHABLE10这样的特殊折扣码。






媒体通稿引导页


第5章介绍过在线媒体专区的概念，其优点在于你可以插入分析代码，并具体了解你向媒体发布的内容背后正在发生着什么。你可以像对其他任何引导页一样进行实验和衡量，并对记者的转化进行优化。

无论是线上方式还是线下方式，下面的表格都能让转化的衡量更容易。
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6.20　媒体通稿：检验什么



标题



媒体通稿标题的什么结构和用词最能引起关注、兴趣和后续的文章发布？




介绍——介绍邮件、介绍信或电话



什么形式的介绍最能引起关注、兴趣和后续的文章发布？




正文



媒体通稿里的哪些品牌相关话题最能引起关注、兴趣和后续的文章发布？




行为召唤



嵌在媒体通稿里的哪个行为召唤最能刺激推介和转化？




意象



媒体通稿里的哪些图片最能刺激转化？




6.21　购买点优化：如何衡量


根据产品类型的不同，购买点所指的几乎可以是任何地方。本节将专门讨论网络购买点，因为能对它们进行更多控制和衡量。一些可能的网络购买点包括：


	
有交易发生的引导页；



	
应用市场（谷歌应用商店、苹果应用商店等）；



	
你的网店所在的电子商务网站或市场（定制的解决方案、eBay、亚马逊）。





对于上述任何购买点，都可以试着衡量如下方面。


销售文案



所提供的关于品牌的文字信息是否有效地刺激购买意愿。




意象



所提供的关于产品或服务的图片是否有吸引力且足够清晰，能够为购买决策提供帮助。




品牌信任度



是否提供额外的链接或证据，建立对该品牌的产品或服务的信任。



你对购买点的控制程度决定着你的衡量能力。更简单地说，如果你能任意修改设计和代码，那么衡量和试验的自由空间会更大。想想应用市场的情况：你无法改变“下载”按钮的大小，也无法调整各元素在页面上的排列方式。你能做的几乎只有填几个空和充分利用分给你的空间。

另一方面，定制的网站适合做更多的试验。你可以推出A/B版本的产品页面，并衡量每个版本的转化率（这里的转化指实际购买）。

“做成买卖”是我们都喜爱的转化目标。谷歌分析推出了电子商务追踪（Ecommerce Tracking）功能，让你几乎能够知道你需要知道的一切，例如：


	
你的品牌下的哪些产品卖得最好；



	
你的访问者花多长时间来做出购买决定；



	
每笔交易的收益是多少。





虽然这些指标对于每个网店来说都重要且必需，然而要从适合品牌的角度优化购买点，需要采取综合措施。


销售数字告诉你的是故事的一部分，而消费者在盯着屏幕看时的表现告诉你的是决定性的第二部分。



要弄清楚这些表现，让我们继续之前在第3章的用户调研部分剩下的工作。

有一些简单的工具可以帮助衡量在购买点提供的关于我们品牌的信息，看看它对于刺激购买意愿而言是否足够清晰。五秒钟测试
 （five-second test）就是这样的一个工具。

(1) 依照本来面目给你的主购买点页面截屏，然后制作一个原型页面，对销售文案、图片或信任度元素（点评、链接）作细微调整。

(2) 使用Verify（http://verifyapp.com
 ）、5 Second Test（http://fivesecondtest.com
 ）或者其他任何类似的服务创建一个偏好测试。

(3) 问用户类似“你会从哪个页面购买该产品？为什么？”这样的问题。针对每一个页面版本，提这样的问题：“关于这个页面你记得什么？该页面让你做些什么？”11



11
 最后这两个问题针对的是你决定在每个版本使用的销售文案的有效性。另外，你可以利用购买点页面的一张图片向用户提同样的问题。


6.22　购买点优化：检验什么



销售文案



所提供的关于我们品牌的哪些文字信息最能刺激购买意愿？




意象



关于产品或服务的哪些图片最有吸引力且足够清晰，能够为购买决策提供帮助？




品牌信任度



哪些链接或证据帮助建立起对该品牌的产品或服务的信任？




6.23　点评系统：如何衡量


因为评论会影响潜在用户和既有用户对你的品牌的看法，所以衡量管理评论的策略很重要。下面有一条基本准则。


品牌评论：关注负面的，酬报正面的。



首先，使用下面这张表，针对你将长期衡量的各个点评渠道作记录。

正如在第5章提到的，这些渠道包括但不限于：


	
社交媒体网站（如推文和Facebook粉丝页面上的评分）；



	
专业的点评网站（如TripAdvisor）；



	
基于地理位置的点评网站（如Yelp、YellowPages、Foursquare和Google Places）；



	
应用市场；



	
电子商务网站（例如亚马逊和eBay）的评论区；



	
你自己的客户服务平台（例如Zendesk、Uservoice和Zopim）。





关于记录表，下面有几点说明。


	
更新频率最好是每周一次。如果你面对的是大量评论，那么考虑每日更新。



	
有一些工具提供可以处理评论的控制面板，并让团队里的多个成员可以合作处理评论。如果你需要这样的工具，那么试试Sprout Social（它整合了Zendesk和Uservoice等）或者Hootsuite。无论如何，手边有一份以上信息的记录对于敏捷决策来说是极具价值的。



	
渠道的大体触及度很重要，它将帮助你确定应该首先在哪里“灭火”。
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6.24　品牌合作伙伴关系：如何衡量


与媒体通稿类似，我们需要运用开创性思维才能衡量品牌合作伙伴关系对转化的影响。要追踪某次合作的结果，除非有一整套方案，否则将什么也看不到。来看看我们能做些什么。


可追踪链接



为合作伙伴的受众提供某种奖励，让他们必须点击某个已缩短的链接（链接看起来要有意义，如bit.ly/LeanBranding）才能得到该奖励。




优惠码



创建合作伙伴专用优惠码。通过为某合作伙伴的受众提供与推介源一致的特殊折扣码或礼品码，跟踪你对他们的影响。




合作伙伴关系引导页



创建一个引导页，你和你的合作品牌都将用户的访问重定向到该引导页。你可以像对其他任何引导页一样对其进行试验和衡量，并利用谷歌分析对转化进行优化。



使用下面的表格衡量每个品牌合作伙伴关系的效果如何随着时间变化。记下每个合作伙伴关系所促成的活动的数量（个人竞赛、联合发表的文章、研究项目、众包活动），将这些信息写在“合作伙伴转化结果”一栏里。同时追踪来自你的合作伙伴关系引导页以及你的合作伙伴网络推介（网站及社交媒体主页）的转化总数。根据需要随时更新该表的数据。
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6.25　小结


精益创业公司发展的主要困难之一就是：不能脱离自己的思维模式，也无法意识到自己所作的假设。通过提供一组客观的数据，以及根据这些数据决定采取相应的行动，衡量可以解决上述问题。

在最基本的层面上，所有检验都涉及一个需要验证的陈述、一个为验证而衡量的指标、该指标告诉我们假设正确与否的参考水平、我们衡量得出的该指标的实际水平，以及期望结果与实际结果的最终对比。分离式检验，又称A/B测试，是这样一类试验：它利用被检验组件的另一个版本针对不同试验对象进行测试。

分析技术在品牌投资与回报之间筑起了一座急需的桥梁。我们现在可以将电子邮件、网站和广告“包装”在一段代码里，并可以在整个万维网范围内追踪这段代码，借此衡量它们的影响力。

本章探讨了多种方法来检验品牌传播渠道的转化效果。诸如社交媒体、网络广告、博客和视频这样的品牌传播渠道，会为最终发生转化的引导页带去流量。因此，着眼并了解全局至关重要。






第 7 章　品牌共鸣


我曾经热爱烘焙。那一年我17岁，在华盛顿特区攻读工商管理学位。当时，我做出了人生中第一件倍感骄傲的事情：制作出了一个实用的——而且挺美味的——纸杯蛋糕配方。我的技术已经炉火纯青，以至于闭着眼睛都能迅速做出一批纸杯蛋糕。我很清楚要去哪里找最好的原料：法国香草、有机面粉、优质黄油以及新鲜鸡蛋。我的烤箱的温度经过精确校准，还有精确的数字控制器可以控制温度。

忘掉你尝过的所有味道。这才是人间美味。

我的纸杯蛋糕都成传奇了。一年夏天，我回到哥伦比亚的巴兰基利亚探亲。我迫不及待地想要炫耀我那特别美味的纸杯蛋糕。可怕的是，我的第一批纸杯蛋糕扁得像热香饼（我见过比我的纸杯蛋糕更蓬松的热香饼）。

这让我开始思考，认真思考。研究原因的第三天，我已经变得像个神经质的化学家了。我发现，在零海拔的地方烘焙是完全不同的，而其中的原因超出了本书的范围。

和纸杯蛋糕一样，品牌故事也是在不同环境下“烘焙”出来的。在海拔5000英尺让蛋糕蓬松的配方，在零海拔会失效。让大城市的人们感觉很高贵的品牌个性可能会让小镇上的人们感到不悦。某个年龄层觉得很甜蜜的品牌承诺可能在另一个年龄层的人们尝起来是酸酸的。改善你的故事，让它符合用户形象的需求和期望，从而让他们产生共鸣，这是确保不搞砸这个味道测试最明智的做法。
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确保针对用户测试品牌故事配方。



本章将引导你衡量你的品牌与目标受众之间的共鸣反应。我们将仔细研究一些可能与受众的期望相冲突的元素，并学习如何发现那些有悖于你的名称、承诺、形象、产品、定位或价格的东西。


7.1　定义共鸣



共鸣
 最基本的定义是指一个物体的振动让它旁边的物体也发生振动。理解共鸣最简单的方法是想象一件冥想时所用的巨大铜锣。

我也许一辈子都不会有机会见到铜锣。然而，2006年在中国的一次短暂旅行中，我在上海的一个佛教寺院里第一次遇见这种迷人的乐器。当有人用槌敲击铜锣时，铜锣持续振动，发出低沉的回音。铜锣周围的一切似乎都捕捉并传递着声波。（显然，这种共鸣如此之深，以至于你的灵魂也要颤抖起来。但是，不要在家里作这样的尝试……你可能会被逐出家门的。）

当一个品牌故事有着良好的共鸣反应时，你得到的就是这种敲击铜锣的效果。你让客户跟着你的信息律动。这是一种引发涟漪效应的运动。有人其实
 正在倾听你所发出的声音。
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位于布达佩斯格德勒镇的世界和平锣



7.2　共鸣：实现品牌与市场的契合


在西班牙语里，我们喜欢用一句话来表示人们在任何交易中的基本态度：


¿Cómo voy yo ahí?



翻译过来的大概意思是：


我能从中得到什么？



仔细思考这句话。把它带在身边。在至少十张便利贴上写下这句话，并把它贴在你能找到的任何物品的表面。在每日计划的每一页上写下这句话。把它纹在身上（好吧，这可能太过分了）。

产生共鸣是要为顾客的“我能从中得到什么？”这一问题提供一个令人信服且又符合具体情况的答案。这个答案嵌在你的品牌故事里，是你可以与潜在用户建立的最强的纽带。你提供的应该是类似这样的回答：“我将带你从A点到B点。B点是你想要去的地方。”（还记得第1章的内容吗？）

对“我能从中得到什么”这一问题的回答带有一种契合
 的感觉。风险投资家马 克·安德森将这种感觉描述为：“在一个好的市场里提供一款能够满足该市场的产品。”1



1
 Marc Andreesen,“Product/Market Fit,”Stanford University, June 25, 2007 http://stanford.io/1peaV6D
 .

他把这种概念称为产品/市场契合
 。本章的目标就是要实现可靠的品牌/市场契合
 ，使我们的核心承诺
 、定位
 、产品路线和个性
 与具体的用户形象的期望相一致。
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幸运的是，有多种方法检验你的品牌故事是否与潜在用户有着良好的共鸣反应。你将在本章中学习如何衡量你的产品路线、个性、定位和承诺，并查看这些对于你的用户形象来说是否有用；对于“我能从中得到什么？”这一问题，你是否有一个清楚且吸引人的答案；最重要的是，你的品牌故事会不会像我的纸杯蛋糕一样失败。
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7.3　衡量品牌名称


品牌名称需要与受众产生良好的共鸣反应，以便于人们在市场中区分和辨识。由于人们对于所听到和读到的词语有着不同的理解，以下这两种衡量方法可以让我们知道我们的品牌名称是否合适。


品牌名称联想地图



我们目前的名称或可能采用的一些名称，会让目标客户联想到哪些词？




品牌名称A/B测试



我们所考虑的哪些候选名称最能吸引他们？为什么这些名称能够奏效
 ？




7.3.1　品牌名称联想地图


这种方法需要你与少数既有用户和/或潜在用户坐在一起。首先，向他们简单介绍你的品牌定位。这里的关键是简单介绍
 ——你可能不想发出会影响用户对品牌的看法的信息。如果你说得太多，那么你的用户接收到的信息就会有偏差。大声读出你的品牌定位，差不多就可以了。

接下来，将一张中间有你目前的或想要使用的品牌名称的纸递给他们。让他们在图上写下根据该名称可以联想到的所有的词。每想到一个词，就在最初名称的周围画一个新圆圈，将这个词写在圆圈里，如下图所示。
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品牌名称联想地图案例：教育之星


人们显然会随意联想，这是重点所在。对围绕着你想使用的品牌名称展开的这些词进行分析，评估他们是否与你想讲的故事相一致。以下问题可以帮助你引导团队讨论。


定位



这些词是否与我们想在市场里占据的位置有关？




承诺



这些联想是否与我们的品牌承诺相一致？




用户形象



这些词中的大多数是否都以某种方式与我们想要满足的用户需求或期望相关联？




产品



这些联想是否良好地反映了我们提供或计划提供的产品体验？




个性



这些词中的大多数是否有助于塑造我们的品牌个性？这些词隐含的意思是否与该个性相冲突？




定价



是否有什么词与我们的价格点相冲突？（当你提供的是优质产品时，你不会想要一个总是让人联想到“劣质”的品牌名称。）



如果你不能与用户面谈，那么可以使用类似Mural.ly的在线工具远程获取他们的词语联想地图。


7.3.2　品牌名称A/B测试


向既有用户和潜在用户简单介绍你的品牌定位。给他们看看两到三个候选名称，让他们选出最喜欢的一个，然后问问他们做出该选择的理由。正如你所想的，这个理由
 和他们的选择结果一样重要。

这一衡量过程可以在线下完成，或通过如Pickfu或VerifyApp（偏好测试）这样的敏捷在线投票工具。这些工具让你能够提出一个问题，提供两个候选名称，并收集无比重要的选择理由
 。

这种测试看起来如下图所示：2



2
 图中文字If you were about to buy an air conditioner, which of these two air conditioners would you pick if they were both identical and cost the same amount?意思是：“如果你想买一个空调，以下两种空调你会选择哪一种，如果它们的外观和价格都一样？”——译者注
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看到关于选项B的那个Everest sounds colder（珠峰听起来感觉更冷一些）的反应了吗？那就是品牌名称衡量中的金子
 。


7.4　衡量品牌定位


在第3章里，我们根据这一模板创建了品牌定位陈述：


对于（目标用户
 ）

如果有（需求或机会描述
 ）

（产品名称
 ）是一种（产品类型
 ）

能够（主要优势，促使购买的原因
 ）

不同于（主要竞争对手
 ）

我们的产品（说明主要差异
 ）



现在要做的是衡量这一定位是否恰当，以及它是否得到正确的表达。


7.4.1　品牌定位对于用户需求来说是否恰当


品牌定位的核心是“主要优势”——购买你的产品或服务的最强有力的理由。运用一种叫作阶梯法
 的研究技巧，你可以通过对既有用户和潜在用户的访谈，了解在他们眼中什么才是你的品牌最重要的附加价值。毕竟，他们
 才是我们创造价值的对象，对吧？

阶梯法的做法是，首先提出问题：“它对你来说为什么重要？”接下来要做的基本上就是重复这一问题，直到你弄清楚产品的显著特征之外的主要优势是什么。用专业术语来说，你是在探查
 受访者，从而挖掘出更深层的事实。

在你进行过一系列一对一的访谈之后，收集既有用户和潜在用户的回答，并开始寻找这些回答的相似之处。这一过程可以很好地回答下面这个问题：


让我的品牌在这些人眼中变得重要的主要优势究竟是什么？



有时候用户不能或不愿意说清楚为什么某种东西对他们来说很重要。在这种情况下（在任何情况下，真的），你可以采用人种志观察法。我在第3章里提到过这种方法。人种志观察法是指让我们自己沉浸在我们的产品或服务被用到的场景（地点、时间）中，并寻找产品或服务在用户眼中的价值所在。


7.4.2　品牌定位体现得是否准确



了解他们在“收获”什么的最佳方法就是倾听他们在“付出”什么。



现在是时候看看你的用户如何使用他们
 自己的词语来定义你的品牌定位，并分析他们的定义是否与你所发出的信息相一致。


注意
 ：这需要你进行全局性思考。在这些品牌故事元素中，没有任何元素像我们在第6章里衡量的传播策略一样非黑即白。这里研究的是定性数据。

传统的品牌创建过程是没有尽头的。当你的市场调研人员告诉你消费者的大概
 去向，并且你终于
 根据这一信息进行沟通时，为时已晚，消费者早就去往别处了。然而互联网改变了这一切。我们可以今天衡量，明天早上学习，并在明天晚上之前重新设计。如果你是奥利奥的话，那么你甚至可以在消费者观看超级碗比赛时进行学习，并且改写你的品牌故事去引起共鸣……所用时间不超过两分半钟。如果你觉得这听起来很有趣，那就看看下面的“精益品牌塑造案例”。

话虽如此，你可以运用一种叫作内容分析
 的技巧，从你的既有用户的话语中发现一些模式。此刻你已经建立了多个渠道来收集这些话语：


	
他们在你的社交媒体主页（信息流、留言墙）上对你的品牌的评价；



	
他们在自己的主页上对你的评价（利用社交媒体搜索引擎查找关于你的品牌的评论）；



	
他们在你所设置的任何点评系统里的评价和留言。







精益品牌塑造案例



奥利奥


那是2013年超级碗比赛的一晚，超过一亿的观众不敢相信他们的眼睛：球场一片漆黑。同时，奥利奥决定即刻利用这个机会分享它的品牌故事。这是全世界的人们在那一晚所看到的。
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“停电了？没问题。在黑暗中你还是可以泡一泡。”

丽萨·迈恩当时负责奥利奥的营销工作。她告诉《福布斯》杂志：


奥利奥是一个实时响应的品牌，一家实时响应的销售商。我们是奥利奥文化的一部分，支撑着奥利奥社区的框架。我们今天的目标是要和一百年前诞生时一样与时俱进。我们拥有成功的秘诀，而我们要确保它受到保护，并为我们的消费者保持它的活力。我们知道我们品牌的职责是要让儿时的纯真保鲜——透过奥利奥的眼睛看世界。
 *


此条推文的转推次数超过15 000次，点赞的用户数量超过6000。奥利奥在Facebook、Twitter和Instagram的主页人气爆棚。欢迎来到实时品牌的时代。



* Jennifer Rooney,“Behind The Scenes Of Oreo's Real-Time Super Bowl Slam Dunk,”Forbes Magazine
 , February 4, 2013 .




7.5　衡量品牌承诺


正如我们在第3章里看到的，品牌承诺是品牌定位的浓缩版，它用一种简短易记的形式体现主要优势。当我们运用之前所描述的任何一种技巧检验品牌定位时，我们同时也在检查品牌承诺是否存在任何矛盾之处。

然而，浓缩一个品牌的定位有无数种方法，而简单改变几个词就可能迷惑或者吸引消费者。

要确保品牌承诺与受众产生良好的共鸣反应，让我们检验一下当消费者接触我们的品牌承诺一小段时间之后，他们是否产生了如我们所期望的联想。

虽然你可以线下复制这种技巧，但是五秒钟测试
 这一实用的应用程序提供了有效的方法。五秒钟测试让你的用户接触任何类型的内容五秒钟，并且最后你能够向用户提出一个或多个问题。该工具有很多有趣的用途，但现在你可以做以下几件事情。

(1) 给你的用户看看品牌承诺，背景要朴素（加大的引导页标题、白色矩形条、名片样品，等等）。

(2) 让他们看上五秒钟。

(3) 提出如下问题。


	
说出记得最清楚的一点。



	
对于一个做出该承诺的产品，你是否有兴趣进行深入了解？



	
对于一个做出该承诺的产品，你是否有兴趣购买？





无论怎样强调五秒钟接触的重要性都不为过。毕竟，我们在继续自己的生活之前，能花多长时间盯着一个品牌承诺看呢？把你的承诺递给用户，让他们看上一个小时再给你反馈，这与实际情况完全不符。21世纪的人们生活节奏都很快，就是如此。


7.6　衡量用户形象


你的理想用户形象是否与你的实际
 用户有任何相似点呢？要实现共鸣并造就牵引力，我们需要确保我们（基本上绞尽脑汁）设计和创建的对象能够如实
 反映我们的产品或服务的用户情况。

在这里，假设是尤其危险的。因此，我们需要不断地回头看看我们的用户群体，确保他们的形象没有改变。如果发生了任何改变，那么作为精益品牌经理，我们的职责就是创建与实际相符的新的用户形象。这些“有着非常真实的需求的虚构用户”引导着品牌的每个动作，因此请不要低估检验和重新检验我们所假设的用户形象的重要性。


人们在改变，他们的志向也在改变，因此品牌也应该改变。



要弄清楚我们目前的用户是谁，我们可以使用多种工具。其中一些工具比其他的工具更加复杂，耗时也更长。假设你现在的时间和资源都有限，你可以使用一种实用的技巧：受众分析
 。

下面有两种重要的用户数据可供追踪。


人口统计数据（demographic data）



他们的年龄、他们在哪里生活、说什么语言、收入如何，以及其他关于他们是谁的“硬性数据”。




消费心态统计数据（psychographic data）



他们的生活方式、活动、兴趣爱好和观点，以及其他的心理特征。




7.6.1　衡量用户形象的人口统计特征


我们在第6章里已经创建了一个谷歌分析账户。现在我们要再次使用它来瞄准我们的受众人口统计数据。

在你的谷歌分析账户里依次点击“受众→人口统计→概览”（Audience→Demographics→Overview）。结果如下图所示。
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7.6.2　衡量用户形象的消费心态特征



消费心态学
 研究的是用户的生活方式，评估起来更为微妙一些。请使用下面两个步骤来透彻领悟消费心态。

(1) 首先，让一定数量的用户填写一份结构式调查问卷。最好就你想要发现的价值观、行为和生活方式来提出自己的问题。

让用户线下填写你的调查问卷，或者使用如Ask Your Target Market或SurveyMonkey这样的在线调查工具。

另外，还可以使用现有的生活方式量尺。量尺
 只是描述用来衡量某个现象的问题库的另一个词。你可以使用美国VALS调查™（US VALS Survey™，美国价值观、态度及生活方式调查）。3



3
 http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/surveynew.shtml
 .

(2) 通过多次深入访谈对你的看法进行补充，针对以下方面进行探索。


	
他们的生活方式是什么样子？他们的爱好是什么？什么类型的地方他们经常光顾？他们的住宅和车是什么样子？他们住在哪里？



	
他们的价值观是什么样子？他们是否信仰某种宗教，或属于某个党派或思想体系？



	
他们的媒介消费能力如何？他们从哪里获取资讯？他们最信任哪些媒体？



	
他们的购买习惯是怎样的？谁或者什么影响着他们的购买决定？






7.7　衡量品牌路线


正如你在第3章所看到的，组成品牌路线的是我们可以为用户增添价值的每个接触点。在我们试图确定该路线是否与用户产生良好的共鸣时，有两个重要的问题浮出水面。


	
我们目前的产品特征对于用户来说是否重要？



	
用户如何看待我们的品牌一路上试图增添的价值？






7.7.1　衡量产品特点的相关性：用户的期望


狩野分析（KANO analysis）是一种被广泛使用的技巧。4
 它让我们能够看到哪些产品特点最能满足我们的用户，从而使我们能够将品牌传播的精力集中于此。狩野分析也能帮助我们确定产品开发的优先顺序。具体做法如下。


4
 这种方法以狩野纪昭（Noriaki Kano）教授命名。狩野教授在20世纪80年代提出了这种方法，他目前是东京理工大学的名誉教授。

(1) 针对每个产品特征，向你的用户提出如下两个问题。


	
可用性问题：“如果有某某特征，你感觉如何？”



	
不可用性问题：“如果没有某某特征，你感觉如何？”





(2) 提供如下答案选项：


	
我喜欢这样；



	
必须这样；



	
无所谓；



	
这样可以接受；



	
不喜欢这样。





(3) 使用如下的评估表格，看看每个特征属于哪一类。通过这两个问题的互相参照，你的所有产品特征可进行如下分类。


	

有吸引力
 。拥有这个特点是不错
 的。当你的产品拥有这样的特点时，用户会比较满意。但他不会因为该特点的缺失而感到不满。



	

肯定有
 。这是人们期望
 在你的产品身上看到的特点。该特点的缺失将让用户感到不满，但拥有该特点并不会增加他的满意度。



	

不行
 。用户实际上不希望
 你的产品有这样的特点。他们会因为没有这样的特点而感到满意，而会因为有这样的特点而感到不满。



	

必需
 。这是必需
 的产品特点。用户会因为有这样的特点而对品牌感到更加满意，并会因为该特点的缺失而感到不满。



	

可疑结果
 。用户的回答没有意义。该特点会让他感到既满意又不满意。（这真的可能吗？）



	

无所谓
 。这个意思挺明显。用户不会因为有这样的特点而感到满意，也不会因为没有这样的特点而感到不满意。





(4) 现在，根据这些信息针对品牌路线的最重要的产品特点做出决定。


	
	
不可用性问题：如果没有某某特征，你的用户感觉




	
喜欢

	
必须

	
无所谓

	
可以接受

	
不喜欢




	
可用性问题：

如果有某某特征，你的用户感觉

	
喜欢

	可疑
	有吸引力
	有吸引力
	有吸引力
	必需



	
必须

	不行
	无所谓
	无所谓
	无所谓
	肯定有



	
无所谓

	不行
	无所谓
	无所谓
	无所谓
	肯定有



	
可以接受

	不行
	无所谓
	无所谓
	无所谓
	肯定有



	
不喜欢

	不行
	不行
	不行
	不行
	可疑





7.7.2　衡量目前的品牌路线是否产生良好共鸣：用户的看法


要引起消费者的共鸣，品牌的产品路线必须为消费者提供他们在不同时间点所期望的价值。价值机会分析
 能够有效地衡量消费者如何看待我们为之创建的路线。5



5
 价值机会分析由Jonathan Cagan和Craig M. Vogel在《创造突破性产品：从产品策略到项目定案的创新》（Creating Breakthrough Products: Innovation from Product Planning to Program Approval
 ）一书中提出。

消费者将我们的产品或服务所附加的价值分为低、中、高三档。价值机会分析帮助我们看到我们的产品路线哪里有缺失，又在哪里实现着消费者的期望。通过对薄弱环节的展示，该工具让我们的品牌能有新的机会在整个路线上附加价值。以下介绍使用该工具的方法。

(1) 列出下表中的机会和特征，并让用户从低到高对每一项进行评判。

(2) 找到消费者认为你的品牌成功度“低”的方面。通过提升这些方面来改善你的产品路线。

(3) 找到消费者认为你的品牌成功度“高”的方面。在进行品牌传播时充分利用这些方面的优势。
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7.8　衡量品牌个性


接下来让我们面对现实。对某个人的性格进行评估可能是这个世界上最复杂的工作。我们似乎还没能完全了解自己的个性，更别说了解彼此的个性了。然而，心理学家某种程度上已经创建了很多套问题，让我们能够离揭示乔伊·保罗·吉尔福特所说的“某个人独特的个性模式”稍微近一些。6



6
 J. P. Guilford, Personality
 (New York: McGraw-Hill, 1959).

这些问题被称为“个性测试”。每年不知道有多少这样的测试问题被创建出来。人们参加这样的测试，让自己或别人（通常是招聘经理）知道他们的真实
 个性是什么样子。

显然，品牌不可能参加这样的测试，它也不需要。这是由于品牌是一个综合产物（记住，品牌是当消费者想起你时他们记得的那个独一无二的故事
 ），而消费者的看法就是
 事实。
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因此，我们不是让品牌来进行个性测试（我们已经确定这是不可能实现的），而是把这个测试工作交给消费者
 。

通过使用简短的调查问卷，我们可以知道消费者认为我们的品牌具有哪些个性特征。一种办法是列出一些个性特征，并让人们就这些个性特征是否恰当地描述我们的品牌进行从1到5的评分。1代表“描述完全不符”，5代表“描述极为相符”。

要探索用户是否还联想到其他品牌个性，最后加一个如下所示的问题。


你还会如何描述该品牌的个性？选择所有适用的词：

其他：_____________________
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7.9　衡量品牌定价


正如你所想的那样，现有的每一种价格测试方法在一定程度上都存在缺陷或偏差。现实生活中的定价测试可能会惹恼既有用户和潜在用户，而用户调查从本质上就有偏差（毕竟人们是根据一个假设的情景作出回答的）。7



7
 我认为对于品牌来说，针对不同的定价方案在现场面向真正的用户进行分离式检验是危险的。在品牌与品牌之间、用户与品牌之间、用户与用户之间有着太多实时的对话。避免进行这样的检验，除非你有合理透明的差别定价策略。检验标题是一回事，而让某些用户觉得你在欺骗他们就完全是另外一回事了。


事实上，一个定价策略与消费者产生良好共鸣的唯一重要的证据就是：有大量的消费者正在购买。



我们能做的顶多是去接近
 顾客心目中的理想价格。我们预估的价格被经济学家称作“支付意愿”。由于你已经衡量过哪些产品特点对你的用户形象最重要（本章前面讲过），对于这方面的衡量，你已经有了一定的优势。

(1) 选择两到三个你的用户认为最重要的特点。本章在前面介绍的狩野分析可以帮助你做出选择。

(2) 将这些特点告知你的受访者。

(3) 提出这样的问题：“你愿意为此支付多少钱？”让受访者提供一个价格。你也可以提供一些价格范围供他选择，但这样的限制会多一些。

(4) 如下图所示，在图上标出每个价格点有多少受访者愿意支付。
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(5) 通过你能使用的其他研究方法来确认你的观点。可用的研究方法包括开放式访谈、竞争力分析（竞争对手针对类似的产品或服务要价多少）以及分离式检验（风险自负）。


7.10　小结


产生共鸣是要为顾客的“我能从中得到什么？”这一问题提供一个令人信服又符合具体情况的答案。本章介绍了多种方法，用以衡量你的品牌故事素材是否与受众产生了良好的共鸣。这里的关键是要确保针对用户来测试品牌故事配方。

“品牌/市场契合”让我们的核心承诺、定位、产品路线和个性与具体的用户形象的志向相一致，但要识别这些志向却不容易。有时候用户不能或不愿意说清楚为什么某种东西对他们来说很重要。在这种情况或其他情况下，你可以采用人种志观察法。观察用户如何使用他们自己的词语来定义你的品牌，分析他们的定义是否与你传达的信息相符。

人们在改变，他们的志向也在改变，因此品牌也应该改变。作为精益品牌经理，我们的职责是要创建与实际相符的新用户形象。






第 8 章　品牌识别


让我来给你看一些非常有趣的东西。看看下面左栏里的每一张图，并将它们与右栏里的词语进行匹配。
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现在想想，利用联想
 难道不方便吗？一些你可能熟悉的品牌了解并充分利用了现有的符号联想，从而创建了可以激发这些联想的logo。如果你刚才将“探索”和罗盘的图片配对，那么当你看到Safari的logo时会有类似的联想。作为一个网页浏览器，Safari得益于“探索
 ”和“搜索
 ”这样的联想。

我并不是
 说你的logo应该按照字面意思或根据图像进行设计，也不是
 说它是唯一有意义的视觉符号（想想颜色和版式）。接下来的内容将帮助你了解创建和衡量品牌视觉标识的真正意义。
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8.1　来点儿新鲜的：消费心理学


刚才你将一系列的视觉符号与它们看似能够实现的功能进行了匹配。听着，这些联想并不是我创造的。它们根深蒂固，并且不断被你每天接触到的大量媒体信息所强化。设计师了解它们，而且每天都在使用它们、改变它们、超越它们。

容我指出一点：我们并不是天生就会产生这样的联想。事实上，在世界的另一个角落长大的某个人可能会有完全不同的联想——那也很正常。

这些思维模式来自你的成长经历和社交经历，以及天然的接受符号的倾向。简而言之，我们从小就在赋予视觉符号以意义。品牌可以利用这一点。

我们赋予周遭事物以意义，并根据我们的社会关系对其进行重新解读，这种观点并不新鲜。著名社会学家乔治·米德和赫伯特·布鲁默在20世纪初对符号互动论
 （symbolic interactionism）进行过研究。以下是布鲁默在1969年提出的观点。


	
人们根据他们赋予事物的含义来对待事物。



	
这些事物的含义源自于或产生于人们与他人和社会的互动。



	
应对事情时，人们在解读过程中处理或修改这些含义。1







1
 Herbert Blumer, Symbolic Interactionism: Perspective and Method
 (Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1969).

那么这些到底与消费有什么关系呢？我们根据自己赋予事物的含义采取行动，从而有了符号消费
 这一概念——其实就是指产品和服务所传达的象征意义远远超过它们的功能特点。2



2
 Sidney J. Levy,“Symbols for Sale,”Harvard Business Review
 (July-August 1959): 117–124; David Glen Mick,“Consumer Research and Semiotics: Exploring the Morphology of Signs, Symbols, and Significance,”Journal of Consumer Research
 , 13, no. 2 (1986): 196–213; Russell W. Belk,“Possessions and the Extended Self,”Journal of Consumer Research
 15, no. 2 (1988): 139–168.


品牌在装有象征意义的一个令人兴奋的沙盒里嬉戏。



你已在本书中看到精益品牌如何将用户从A点带到B点，其中B是他们想成为的样子。要将我们的品牌描绘成一条从A点到B点的可行路线，我们需要将它作为“问题解决者”的意义传播出去。视觉符号能够帮助我们表达这一切。

相信我：


如果你没有时间去了解你的品牌视觉标识意味着什么，那么你最好有时间在没人关注的时候处理好它。



由于我们的品牌视觉标识为创造那些意义打开了一扇“大门”，你已经可以开始计算正确处理品牌视觉标识的重要程度了。
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8.2　回到正题：衡量品牌视觉标识


衡量品牌视觉标识是一项主要任务，我们衡量的是它向一些特定的用户形象传达我们的品牌故事的效果。在本章里，我们将讨论一些实用方法，用以衡量品牌符号素材的效果。之前在第4章里，我们创建了如下的品牌符号素材。


	
logo



	
色彩基调



	
版式



	
宣传资料：单页海报



	
事务用品



	
幻灯片





要衡量品牌的视觉符号是否有效地创建出引人注目且有利于转化的视觉识别特征，我们将从以下几个方面进行研究。


意识程度



品牌的视觉符号在多大程度上脱颖而出，令人难忘。




积极影响或消极影响



消费者对于品牌的视觉符号自发产生的正面的或者负面的反应。




情绪印象



品牌的视觉符号所激发的情绪类型。这种情绪经历应该在你的整个产品路线中得以持续。




反馈



消费者对于品牌的提升所作的各种贡献。




转化



品牌的视觉符号与消费者的购买意愿（或是参与其他任何你定义为“转化”的行为的意愿）之间的关系。




8.3　衡量品牌logo：正确提问


在开始应用这些技巧中的任何一个之前，你可以向受访者简单介绍你的品牌定位。使用第3章提到的定位陈述模板应该足以让他们了解基本情况。

下面你将看到一些大致的问题提示。你可以根据具体研究的数据对这些问题提示进行细化。例如，如果你不想只是简单了解用户“喜欢或者不喜欢这个logo”，而是想知道他们“喜欢或者不喜欢这个logo的颜色”，那么你可以为你的测试制定更具体的问题提示。根据需要调整措辞，以便更好地反映你的品牌定位。

每一项测试揭示品牌logo的一个不同方面。如果你的时间有限，那么就选择一个或多个测试来获取你最需要的信息。

对于每一个测试对象，你将同时看到在线衡量工具和离线衡量工具。以下是你会想要尝试的一些很有趣的功能。


为你找到受访者



在这些研究工具中，有一些工具能够根据你所发现的人口统计特征和/或消费心态特征（参见7.6节）为你找到受访者。你可以试试SurveyMonkey（https://www.surveymonkey.com
 ）。还有一种叫作Ethnio（https://ethn.io
 ）的实用工具，它甚至能够通过拦截你网站的访问者来为你招募受访者。




与社交媒体相结合



例如，你可以将Askalll（http://www.askalll.com
 ）和Voice（http://voicepolls.com
 ）提供的简短的偏好调查问卷嵌入你的博客或者在社交网络中分享。Cupli（http://www.cup.li
 ）与Facebook相结合，能进入你的粉丝群并邀请他们回答问题。



无论使用哪种工具，都要避免将单一用户的观点作为你决定品牌设计的依据。相反，你应该征集一定数量的受访者，并在积累了庞大的数据库之后从中寻找相似之处。请留意那些看上去出现更频繁的模式和观点。



	衡量logo的效果



	
测试意识程度


我们的符号能否脱颖而出



	在线工具
	使用VerifyApp或者五秒钟测试软件进行记忆测试



	离线工具
	记忆测试：向消费者展示logo，五秒钟后将其撤走



	问题提示范例
	关于这个logo你记得什么？



	提供给用户的选项
	单一logo



	这样的衡量为何重要
	通过测试用户在几秒钟之内对你的logo留下的印象，你将有效地了解到他们对你的品牌的第一印象



	
测试积极影响或消极影响


消费者喜欢还是不喜欢这个符号，为什么



	在线工具
	使用InfluenceApp进行赞成/反对测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	你喜欢还是不喜欢这个logo，为什么？如果要从1到5打分，那么你给这个logo打几分？



	提供给用户的选项
	单一logo



	这样的衡量为何重要
	消费者报告的是第一眼看到你的logo时，他们经历的是负面的还是正面的情绪反应。这一点可以确定他们是否会继续研究你的品牌所提供的是什么



	
测试相对优势


消费者认为是什么让这个符号比其他符号更强大



	在线工具
	使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这两个logo哪个更吸引你？



	提供给用户的选项
	两个logo（A/B）



	这样的衡量为何重要
	通过平行对比两个logo设计，并且解释他们选择的理由，消费者将揭示让每个logo的视觉效果强大或者欠佳的元素



	
测试情绪印象


这个符号是否激发我们所希望的情绪反应



	在线工具
	使用VerifyApp进行情绪测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查（不提供表情，必须使用文字符号代表情绪）



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这个logo让你感觉如何？



	提供给用户的选项
	单一logo



	这样的衡量为何重要
	这个工具提供了一系列描述消费者情绪的表情和符号。通过选择某个表情，他们展现的是你的logo所激发的情绪印象类型



	
测试反馈


消费者认为这个符号应该如何改进



	在线工具
	使用VerifyApp、InfluenceApp或者五秒钟测试软件征集注释或评论

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	对于刚才看到的logo你觉得如何？



	提供给用户的选项
	单一logo



	这样的衡量为何重要
	在前面的选项没能恰如其分地表达他们的想法时，消费者能有机会坦诚地提供反馈



	
测试转化潜力


他们会仅凭这个视觉符号就打算购买我们的产品或服务吗



	在线工具
	
单一logo
 ：使用InfluenceApp或者五秒钟测试软件

两个logo
 ：使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	
单一logo
 ：你会购买*
 某某产品吗？

两个logo
 ：如果你要购买某某，那么外观和价格都一样的情况下，这两种产品你会选择哪一种？



	提供给用户的选项
	单一logo/两个logo



	这样的衡量为何重要
	仅根据你所展示的具有不同美学特征的logo来了解用户的购买意愿这让你了解你的logo设计在转化方面的影响力



	
* 如果“购买”并不是你所定义的转化行为，那么通过对用词的调整来反映你希望用户跟随的相应行为路线（访问、订阅、打电话，等等）






8.4　衡量版式


我发现大多数消费者不像对图像（如logo）那样对版式固执己见。不同类型的字体之间的细微差别在普通用户看来并不显眼，即使他们深深地被周围的版式设计所影响。虽说如此，下面的一些问题并不适用于所有的用户类型。

你可以衡量的比较简单的一些方面包括某种给定字体的相对优势
 、情绪印象
 和转化潜力
 。由于衡量相对优势和转化潜力的问题可以将两种字体放在一起对比，这样我们就能够从用户那里收集有价值的想法。如果不进行这样的对比，那么他们也许完全不会意识到两种字体的差异。当你能够将两种字体进行比较时，会更容易注意到某种字体的影响力。

记着向你的受访者从始至终展示中性色（黑色）且单一大小的一个词（可以是你的品牌名称）。你不会想要搞混字体的影响力和其他方面的影响力，例如颜色的影响力。



	衡量版式的效果



	
测试意识程度


我们的符号能否脱颖而出



	在线工具
	使用VerifyApp或者五秒钟测试软件进行记忆测试



	离线工具
	记忆测试：向消费者展示用黑字写的品牌名称（使用你要测试的字体），五秒钟后将其撤走



	问题提示范例
	关于这个字体你记得什么？



	提供给用户的选项
	单一字体（用黑色显示）



	这样的衡量为何重要
	通过测试用户在几秒钟之内对你的字体留下的印象，你将有效地了解到他们对你的品牌的第一印象

即使他们不清楚版式，消费者也会本能地展现版式对于他们行为的影响



	
测试积极影响或消极影响


消费者喜欢还是不喜欢这个符号，为什么



	在线工具
	使用InfluenceApp进行赞成/反对测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	你喜欢还是不喜欢这个字体，为什么？如果要从1到5打分，那么你给这个字体打几分？



	提供给用户的选项
	单一字体（用黑色显示）



	这样的衡量为何重要
	消费者报告的是第一眼看到你所选择的版式时，他们经历的是负面的还是正面的情绪反应。这一点可以确定他们是否会继续研究你的品牌所提供的是什么



	
测试相对优势


消费者认为是什么让这个符号比其他符号更强大



	在线工具
	使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这两种字体哪个更吸引你？



	提供给用户的选项
	两种字体（字体大小相同，用黑色显示）



	这样的衡量为何重要
	通过平行对比两种版式，并且解释他们选择的理由，消费者将揭示让每种版式的视觉效果强大或者欠佳的元素



	
测试情绪印象


这个符号是否激发我们所希望的情绪反应



	在线工具
	使用VerifyApp进行情绪测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查（不提供表情，必须使用文字符号代表情绪）



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这种字体让你感觉如何？



	提供给用户的选项
	单一字体（用黑色显示）



	这样的衡量为何重要
	这个工具提供了一系列描述消费者情绪的表情和符号。通过选择某个表情，他们展现的是你所选择的版式所激发的情绪印象类型



	
测试反馈


消费者认为这个符号应该如何改进



	在线工具
	使用VerifyApp、InfluenceApp或者五秒钟测试软件征集注释或评论

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	对于刚才看到的字体你觉得如何？



	提供给用户的选项
	单一字体（用黑色显示）



	这样的衡量为何重要
	在前面的选项没能恰如其分地表达他们的想法时，消费者能有机会坦诚地提供反馈



	
测试转化潜力


他们会仅凭这个视觉符号就打算购买我们的产品或服务吗



	在线工具
	
单一字体
 ：使用InfluenceApp或者五秒钟测试软件

两种字体
 ：使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	
单一字体
 ：你会购买*
 某某产品吗？

两种字体
 ：如果你要购买某某，那么外观和价格都一样的情况下，这两种产品你会选择哪一种？



	提供给用户的选项
	单一字体/两种字体（相同大小，用黑色显示）



	这样的衡量为何重要
	仅根据你向用户展示的不同字体来了解用户的购买意愿，这让你了解你所选择的版式在转化方面的影响力



	
* 如果“购买”并不是你所定义的转化行为，那么通过对用词的调整来反映你希望用户跟随的相应行为路线（访问、订阅、打电话，等等）






8.5　衡量颜色


和版式一样，颜色的选择在“非专业人士”看来可能会稍微有些抽象。虽然我其实讨厌
 用那个词来形容消费者（或者其他任何人），事实却是：从未正式接受过任何设计培训的普通人也许
 并不熟悉色彩搭配的选择以及这些颜色的含义。也许
 。

（我恰巧认为21世纪的消费者是“产品开发过程中的设计师”。）

他们熟悉的是自己的购买决定。无论他们是否说得清购买理由，颜色在影响这一决定的意识中都扮演着重要的角色。简而言之：


颜色影响意识。意识影响购买。

我们最好弄明白颜色是如何为品牌所用的。



在研究下面的表格时，记住：你可以单独测试某个色卡，也可以测试色卡组合。然而，搭配多种颜色通常最能制造出用户更容易接受的某种气氛。红色可能不会让你想起什么，但当与绿色搭配时，它立刻有了圣诞节的感觉
 。



	衡量色彩基调的效果



	
测试意识程度


我们的符号能否脱颖而出



	在线工具
	使用VerifyApp或者五秒钟测试软件进行记忆测试



	离线工具
	记忆测试：让消费者看看你的色彩搭配，五秒钟后将其撤走



	问题提示范例
	关于这个色彩搭配你记得什么？



	提供给用户的选项
	一种色彩搭配



	这样的衡量为何重要
	通过测试用户在几秒钟之内对你的色彩搭配留下的印象，你有效地了解到他们对你的品牌的第一印象



	
测试积极影响或消极影响


消费者喜欢还是不喜欢这个符号，为什么



	在线工具
	使用InfluenceApp进行赞成/反对测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	你喜欢还是不喜欢这种色彩搭配，为什么？如果要从1到5打分，那么你给这种色彩搭配打几分？



	提供给用户的选项
	一种色彩搭配



	这样的衡量为何重要
	消费者报告的是第一眼看到你的色彩搭配时，他们经历的是负面的还是正面的情绪反应。这一点可以确定他们是否会继续研究你的品牌所提供的是什么



	
测试相对优势


消费者认为是什么让这个符号比其他符号更强大



	在线工具
	使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这两种色彩搭配哪种更吸引你？



	提供给用户的选项
	两种色彩搭配（A/B）



	这样的衡量为何重要
	通过平行对比两种色彩搭配，并且解释他们选择的理由，消费者将揭示让每种色彩搭配的视觉效果强大或者欠佳的元素



	
测试情绪印象


这个符号是否激发我们所希望的情绪反应



	在线工具
	使用VerifyApp进行情绪测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查（不提供表情，必须使用文字符号代表情绪）



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这种色彩搭配让你感觉如何？



	提供给用户的选项
	一种色彩搭配



	这样的衡量为何重要
	这个工具提供了一系列描述消费者情绪的表情和符号。通过选择某个表情，他们展现的是你的色彩基调所激发的情绪印象类型



	
测试反馈


消费者认为这个符号应该如何改进



	在线工具
	使用VerifyApp、InfluenceApp或者五秒钟测试软件征集注释或评论

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	对于刚才看到的色彩搭配你觉得如何？



	提供给用户的选项
	一种色彩搭配



	这样的衡量为何重要
	在前面的选项没能恰如其分地表达他们的想法时，消费者能有机会坦诚地提供反馈



	
测试转化潜力


他们会仅凭这个视觉符号就打算购买我们的产品或服务吗



	在线工具
	
一种色彩搭配
 ：使用InfluenceApp或者五秒钟测试软件

两种色彩搭配
 ：使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	
一种色彩搭配
 ：你会购买*
 某某产品吗？

两种色彩搭配
 ：如果你要购买某某，那么外观和价格都一样的情况下，这两种产品你会选择哪一种？



	提供给用户的选项
	一种色彩搭配/两种色彩搭配。



	这样的衡量为何重要
	仅根据你向用户展示的具有不同美学特征的色彩搭配选择来了解用户的购买意愿，这让你了解你的色彩基调在转化方面的影响力



	
* 如果“购买”并不是你所定义的转化行为，那么通过对用词的调整来反映你希望用户跟随的相应行为路线（访问、订阅、打电话，等等）






8.6　衡量宣传资料


单页海报是品牌传播策略中的一枚关键棋子，因为它决定了收到海报的人将看到哪类信息。优化单页海报的内容将增加他们沿着你所希望的行为路线走下去（转化）的概率。正如你在第6章所看到的，当我们创建专门针对媒体的品牌传播资料时（例如媒体通稿、宣传资料），重要的一点是要记住转化具有两个方面：

(1) 记者决定报道你的品牌；

(2) 最终受众（一旦读过记者的报道之后）决定转化。



	衡量某种宣传资料的效果



	
测试意识程度


我们的符号能否脱颖而出



	在线工具
	使用VerifyApp或者五秒钟测试软件进行记忆测试



	离线工具
	记忆测试：向消费者展示该宣传资料，五秒钟后将其撤走



	问题提示范例
	关于这份文件你记得什么？



	提供给用户的选项
	一份宣传资料文件



	这样的衡量为何重要
	通过测试用户在几秒钟之内对你这份宣传资料的留下的印象，你将有效地了解到他们对你的品牌的第一印象



	
测试积极影响或消极影响


消费者是喜欢还是不喜欢这个符号，为什么



	在线工具
	使用InfluenceApp进行赞成/反对测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	你喜欢还是不喜欢这份文件，为什么？如果要从1到5打分，那么你给这份文件打几分？



	提供给用户的选项
	一份宣传资料文件



	这样的衡量为何重要
	消费者报告的是第一眼看到你这份宣传资料时，他们经历的是负面的还是正面的情绪反应。这一点可以确定他们是否会继续研究你的品牌所提供的是什么



	
测试相对优势


消费者认为是什么让这个符号比其他符号更强大



	在线工具
	使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这两份文件哪个更吸引你？



	提供给用户的选项
	两份宣传资料文件



	这样的衡量为何重要
	通过平行对比两份宣传资料，并且解释他们选择的理由，消费者将揭示让每一份文件的视觉效果强大或者欠佳的元素



	
测试情绪印象


这个符号是否激发我们希望的情绪反应



	在线工具
	使用VerifyApp进行情绪测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查（不提供表情，必须使用文字符号代表情绪）



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这份文件让你感觉如何？



	提供给用户的选项
	一份宣传资料文件



	这样的衡量为何重要
	这个工具提供了一系列描述消费者情绪的表情和符号。通过选择某个表情，他们展现的是你的宣传资料所激发的情绪印象类型



	
测试反馈


消费者认为这个符号应该如何改进



	在线工具
	使用VerifyApp、InfluenceApp或者五秒钟测试软件征集注释或评论

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	对于刚才看到的文件你觉得如何？

你觉得什么应该被去除，或者应该占用少一点的空间？

你想添加哪种信息，或认为哪种信息应该占用多一点的空间？

你认为有趣的地方在哪里？



	提供给用户的选项
	一份宣传资料文件



	这样的衡量为何重要
	在前面的选项没能恰如其分地表达他们的想法时，消费者能有机会坦诚地提供反馈



	
测试转化潜力


他们会仅凭这个视觉符号就打算购买我们的产品或服务吗



	在线工具
	
一份宣传资料
 ：使用InfluenceApp或者五秒钟测试软件

两份宣传资料
 ：使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	
一份宣传资料
 ：你会购买*
 某某产品吗？

两份宣传资料
 ：如果你要购买某某，那么外观和价格都一样的情况下，这两种产品你会选择哪一种？



	提供给用户的选项
	一份宣传资料/两份宣传资料



	这样的衡量为何重要
	仅根据你向用户展示的不同的宣传资料来了解用户的购买意愿。这让你了解你的宣传资料在转化方面的影响力



	
* 如果“购买”并不是你所定义的转化行为，那么通过对用词的调整来反映你希望用户跟随的相应行为路线（访问、订阅、打电话，等等）






8.7　衡量事务用品：名片


我们在第4章讨论名片时所关注的是创建名片的最初版本。现在来看看如何衡量名片在实现我们想要的目标时的效果。

你是否曾经想过，除了祈祷之外，还可以做些什么让人们保存你的名片并且派上用场？普通名片的设计，和你的品牌的其他事务用品一样，通常只依赖于设计师的审美判断。然而实际上，名片的设计师并不是收到你的名片的人，对吧？和用户体验的其他方面一样，我们可以衡量事务用品——尤其是名片——的效果。远在你宝贵的联系方式被人扔掉之前，你将了解到它的关注度、积极影响、情绪影响和转化潜力是如何生成的。



	衡量某种事务用品的效果



	
测试意识程度


我们的符号能否脱颖而出



	在线工具
	使用VerifyApp或者五秒钟测试软件进行记忆测试



	离线工具
	记忆测试：向消费者展示该事务用品，五秒钟后将其撤走



	问题提示范例
	关于这件事务用品你记得什么？



	提供给用户的选项
	一件事务用品



	这样的衡量为何重要
	通过测试用户在几秒钟之内对你这件事务用品留下的印象，你将有效地了解到他们对你的品牌的第一印象



	
测试积极影响或消极影响


消费者喜欢还是不喜欢这个符号，为什么



	在线工具
	使用InfluenceApp进行赞成/反对测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	你喜欢还是不喜欢这件事务用品，为什么？如果要从1到5打分，那么你给这件事务用品打几分？



	提供给用户的选项
	一件事务用品



	这样的衡量为何重要
	消费者报告的是第一眼看到你这件事务用品时，他们经历的是负面的还是正面的情绪反应。这一点可以确定他们是否会继续研究你的品牌所提供的是什么



	
测试相对优势


消费者认为是什么让这个符号比其他符号更强大



	在线工具
	使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这两件事务用品哪一件更吸引你？



	提供给用户的选项
	两件事务用品



	这样的衡量为何重要
	通过平行对比两件事务用品，并且解释他们选择的理由，消费者将揭示让每一件事务用品的视觉效果强大或者欠佳的元素



	
测试情绪印象


这个符号是否激发我们所希望的情绪反应？



	在线工具
	使用VerifyApp进行情绪测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查（不提供表情，必须使用文字符号代表情绪）



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这件事务用品让你感觉如何？



	提供给用户的选项
	一件事务用品



	这样的衡量为何重要
	这个工具提供了一系列描述消费者情绪的表情和符号。通过选择某个表情，他们展现的是你的事务用品所激发的情绪印象类型



	
测试反馈


消费者认为这个符号可以如何改进



	在线工具
	使用VerifyApp、InfluenceApp或者五秒钟测试软件征集注释或评论

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	对于刚才看到的事务用品你觉得如何？

你觉得什么信息应该被去除，或者不要过于突出？

你想添加哪种信息，或认为哪种信息应该更加突出？

你认为有趣的地方在哪里？



	提供给用户的选项
	一件事务用品



	这样的衡量为何重要
	在前面的选项没能恰如其分地表达他们的想法时，消费者能有机会坦诚地提供反馈



	
测试转化潜力


他们会仅凭这个视觉符号就打算购买我们的产品或服务吗



	在线工具
	
一件事务用品
 ：使用InfluenceApp或者五秒钟测试软件

两件事务用品
 ：使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	
一件事务用品
 ：你会购买*
 某某产品吗？

两件事务用品
 ：如果你要购买某某，那么外观和价格都一样的情况下，这两种产品你会选择哪一种？



	提供给用户的选项
	一件事务用品/两件事务用品



	这样的衡量为何重要
	仅根据你向用户展示的不同的事务用品来了解用户的购买意愿。这让你了解你的事务用品在转化方面的影响力



	
* 如果“购买”并不是你所定义的转化行为，那么通过对用词的调整来反映你希望用户跟随的相应行为路线（访问、订阅、打电话，等等）






8.8　衡量幻灯片


如果你通过线下方式询问人们对你的幻灯片的看法，还要记录受访者对于幻灯片的身体反应——那么不要让大家明显感觉到你在记录这些。仅仅是你的出现就可能让受访者感到压力，让他不能对幻灯片的内容自然地作出反应（如打哈欠）。他看起来无聊吗？被吸引了吗？兴奋吗？在什么时候（幻灯片页数）？记录这些反应的另一种方法是视频记录。



	衡量幻灯片的效果



	
测试意识程度


我们的符号能否脱颖而出



	在线工具
	使用VerifyApp或者五秒钟测试软件进行记忆测试



	离线工具
	记忆测试：向消费者展示该幻灯片，一旦他看完最后一页之后就将其撤走，然后进行结构式访谈



	问题提示范例
	关于这次演示你记得什么？

根据你所看到的内容，你愿意更多地了解该品牌吗？

你会将它分享给朋友、家人和/或同事吗？



	提供给用户的选项
	一份幻灯片文档



	这样的衡量为何重要
	通过测试用户在看完你的幻灯片几秒钟之内对它留下的印象，你将有效地了解到他们对你的品牌的第一印象



	
测试积极影响或消极影响


消费者喜欢还是不喜欢这个符号，为什么



	在线工具
	使用InfluenceApp进行赞成/反对测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	你喜欢还是不喜欢这次演示，为什么？如果要从1到5打分，那么你给这次演示打几分？



	提供给用户的选项
	一份幻灯片文档



	这样的衡量为何重要
	消费者报告的是第一眼看到你的幻灯片时，他们经历的是负面的还是正面的情绪反应。这一点可以确定他们是否会继续研究你的品牌所提供的是什么



	
测试相对优势


消费者认为是什么让这个符号比其他符号更强大



	在线工具
	使用VerifyApp或者Pickfu进行偏好测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这两个幻灯片哪个更吸引你，为什么？



	提供给用户的选项
	两份幻灯片文档



	这样的衡量为何重要
	通过平行对比两个幻灯片，并且解释他们选择的理由，消费者将揭示让每一个幻灯片的视觉效果强大或者欠佳的元素



	
测试情绪印象


这个符号是否激发我们所希望的情绪反应



	在线工具
	使用VerifyApp进行情绪测试

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查（不提供表情，必须使用文字符号代表情绪）



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	这次演示让你感觉如何？



	提供给用户的选项
	一份幻灯片文档



	这样的衡量为何重要
	这个工具提供了一系列描述消费者情绪的表情和符号。通过选择某个表情，他们展现的是你的幻灯片所激发的情绪印象类型



	
测试反馈


消费者认为这个符号应该如何改进



	在线工具
	使用VerifyApp、InfluenceApp或者五秒钟测试软件征集注释或评论

使用Ask Your Target Market或者SurveyMonkey进行在线调查



	离线工具
	自填式调查问卷或结构式访谈



	问题提示范例
	对于刚才看到的幻灯片你觉得如何？

你觉得哪些信息应该去除，或者哪些信息应该减少时间讨论？

你觉得哪些信息应该增加时间讨论？

你认为有趣的地方在哪里？



	提供给用户的选项
	一份幻灯片文档



	这样的衡量为何重要
	在前面的选项没能恰如其分地表达他们的想法时，消费者能有机会坦诚地提供反馈
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8.9　小结


对于品牌在市场中的识别方式，以及人们购买产品或服务的意义，品牌视觉标识都有非常重要的影响。我们的视觉联想根深蒂固，而且不断地被我们每天所接触到的媒体强化。要将品牌描绘成一条从A点到B点的可行路线，我们需要将它作为“问题解决者”的意义传播出去。视觉符号能够帮助我们表达这一点，因为我们从小就在学习如何针对它们进行联想。

要衡量品牌的视觉符号是否有效地创建出引人注目并有利于转化的视觉识别特征，我们可以看看视觉符号所产生的意识程度、积极影响或消极影响、感性印象、相对优势、反馈及转化情况。无论你使用哪种工具，都要避免将单一用户的观点作为决定品牌设计的依据。相反，你应该征集一定数量的受访者，并在积累了相当规模的数据库之后从中寻找相似之处。






第四部分　学习


在第二部分中，我们列出了需要经过实际检验的基本的品牌组件。在第三部分中，我们对这些品牌组件进行了检验，以了解它们的转化能力如何。此刻，你应该已经回答了如下的问题。


	
我们的传播策略是否触及到预期的受众并且转化了新的用户？



	
我们的品牌故事是否与转化目标的需求和期望产生了良好的共鸣？



	
我们的视觉符号是否留下了如我们所期望的印象，是否正确传达了品牌的含义，是否吸引受众走上了预期的行为路线（转化）？





在这一部分，我们将进行综合学习，根据收集到的数据调整方向，并打造出一个能够继续完善的品牌雏形。

回到我们之前（第二部分介绍过）的品牌学习日志，灰色区域应该就是我们现在的位置。
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这一部分将利用我们目前所学到的一切，告诉你如何针对每个品牌组件进行调整。


品牌渠道的重新选择（第 9 章）



根据目标受众的喜好，应该选择哪些品牌传播渠道？




品牌的重新定位（第 10 章）



品牌故事中的哪些元素不能很好地引起受众的共鸣，还妨碍我们获得用户，因此需要进行调整？应该怎么做？




品牌的重新设计（第 11 章）



哪些品牌符号让新用户受阻或是感到困惑，因此需要重新设计？应该怎么做？




精益品牌塑造地图：与你的品牌产生共情


要展现我们已经验证过的品牌组件——那些我们创建并已经检验过的品牌组件，一种实用的方法就是将它们画成图。如果你已从第 1 章看到了第 8 章，那么完成下面的精益品牌塑造地图对你来说应该不难。

在便利贴上列出你目前已经检验过的组件。这样做可以根据需要移动它们的位置，或者去除某些组件。你可以使用一种颜色的荧光笔标出已经检验过的组件，用另一种颜色的荧光笔标出需要进一步检验的组件。在品牌开发过程中，你和你的团队都应该看着这张图进行创建、衡量和学习。如果你已经支起了第 4 章中介绍的品牌墙，那么确保将最新版的精益品牌塑造地图钉在墙上。

有时候我们会掉进某种思维陷阱里，认为只有营销团队和设计团队才需要被品牌元素包围，也只有他们才需要从品牌元素那里寻找灵感。实际上，理解品牌含义的相关人员越多，就越容易让所有人参与进来，为那些符号、故事和策略注入活力。
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这正是精益品牌塑造地图的目的 ：抓住这些品牌元素，让你的每个团队成员得以真正理解你正在市场里创作的故事。这种“理解”与我们到外面去观察或采访用户并试图与他们产生共情
 （empathize）没有区别。唯一的区别是 ：你和相关人员现在是在利用这个工具与品牌
 产生共情。要确立品牌身份，就要站在品牌的角度考虑问题，了解它何时失败，何时成功——真正做到与品牌身份相一致。


抵制改变：品牌摩擦


在品牌开发的迭代、进化和学习过程中，有一个主要问题，我称其为品牌摩擦
 。你使用固定的一套资料（包括文件、文档、视频）太长时间，以至于仅仅是“改变它们（中的每一个）”这种念头就会吓着你。

你可能考虑过（也害怕过）下列的某个或者所有问题。


	
市场会认为我“出尔反尔”吗？（这里的原则是：只有在必要时才改变符号和故事；只要有可能就改变策略。）



	
我会让媒体感到不解吗？我应该怎样告诉他们？



	
用户是否再也不能认出我的品牌？



	
如何把这一变化告诉所有团队成员？



	
怎样才能将这一变化告诉既有用户和新用户？



	
如何能够在尽量减小伤害的情况下分享这些新的信息（故事、符号、策略）？





在这些恐惧背后，有一把被称为“一致性”的双刃剑。关于品牌一致性，让我来多说几句。当品牌拥有固定的符号和故事时，消费者会慢慢学着认出这个品牌。这是被反复证明过的事实。你知道“地球上最欢乐的地方”代表什么，也知道那个大大的黄色拱形 M 代表什么。你可能知道一只淡蓝色的鸟儿代表哪个社交网络，也知道一个红色靶心代表哪家超级商店。


我们知道这些，因为我们已经习惯了这样的联想。



一致性很重要，因为它帮助我们确立品牌要长期向世界传达的信息，并且建立消费者用以识别我们的正确联想。然而从另一个方面来说，痴迷于一致性会妨碍我们进行品牌学习。在思考自己的品牌一致性时，想一想这一点 ：


没有品牌“破解过”最终版的故事、符号和策略，因为这些东西根本不存在。



学习能让品牌进步。当消费者的自我意识发生巨变时，驻足于市场而停滞不前对我们来说毫无益处。如今，优秀的品牌都能够听从这些变化并从中学习。精益品牌主动与消费者进行对话，而不是自唱独角戏。他们坦然接受自己的使命 ：帮助消费者努力成为梦想中的自己。他们清楚地知道 ：消费者那“梦想中的自己”一直在改变。因此，精益品牌也在寻求改变 ：在无止境的创建
 、衡量
 和学习
 的循环中不断反复。在前面的章节里，你已经通过前两个步骤取得了进步。

话虽如此，请谨慎考虑品牌符号、故事和策略的改变方式。粉碎你所建立起来的品牌识别度并不是学习的意义，对转化过程进行优化才是。

通过接下来的几章中所介绍的案例，你将会理解如何在进行品牌学习的同时保护好那些对品牌仍具有意义的信息。
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第 9 章　品牌渠道的重新选择


想象现在是1969年。猫王正当红，尼克松是总统，而你却呆在家中。当其他所有人以及他们的妈妈正想方设法前往伍德斯托克音乐节1
 的时候，你却关起门来，想方设法创建并推销某个产品。怎样才能让很多人知道这个产品，甚至有希望购买呢？记住，现在是1969年。我来告诉你有哪些选择：


1
 始于1969年的伍德斯托克音乐节是全世界最具盛名的摇滚音乐节之一。——译者注


	
广播



	
电视



	
电话



	
印刷品广告



	
平信



	
展会和行业大会





听上去如何？没有互联网，没有电子邮件，没有网站，没有按点击付费的广告，没有手机，也绝对
 没有社交网站。现在，考虑一下要在仍然主宰着家庭娱乐方式的电视上做广告，成本得有多大。想一想你的点子，你的预算，还有你也许负担得起的广告类型。想象一下这些方面的不确定性：谁看到了你的广告，看了多长时间，你将为此支付多少钱。除却触及度的大体估算以及销售影响力的模糊预测，你的投资回报是个大大的问号。

所幸，现在不是1969年。可供我们选择的传播渠道从没有像今天这样开放、可触及和可衡量。我们也从来没有像今天这样能够打入小众市场。你的品牌是要和妈妈们对话吗？有个在线社区可以帮助你。你是在找可能会喜欢你的产品的大学生吗？有个社交网站可以帮助你。你的品牌是面向高端的黑胶唱片收藏家群体吗？相信我，有数百个博客可以帮助你。

然而选择与责任同在。每个渠道有着自己的形式、规则和受众类型。例如，与广播听众的交流方式和与杂志读者的就不一样。一个基于声音形式的渠道注重的是发言人的语调，而印刷品广告需要将更多精力投入在图片、文案、布局和版式上。本质上来说，你的品牌故事未变，核心思想未变，变的是你所使用的媒体或渠道
 ，以及你为了适应它的形式而采用的调整方式。正如我曾提到的，每个渠道有着自己的规则。同样，当今的互联网渠道制造了大量机会，我们需要做好利用这些机会的准备。

之前在第5章里，我们介绍了如何修改单独的品牌信息（它是组成主要故事的一部分）以适应目前最有效的渠道：电子邮件、网络广告、社交媒体主页，等等。第6章衡量了每个渠道是否有效地实现了你的转化目标：订阅、注册、购买，等等。现在是时候看看如何在不改变品牌故事精髓的情况下从一个品牌传播渠道转换到另一个。从现在开始，我们将把这一“转换”过程称作渠道的重新选择
 （rechanneling）。

传播品牌故事的渠道如此之多，这也许会让你感到困惑。本章将介绍他人在渠道转换方面的成功经验。


9.1　转化与渠道的重新选择


在第6章里，我们看到了不同的传播渠道如何将用户与预期的行为路线相连，也知道了这个关系的力度叫作“转化”。
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渠道的重新选择是指改变我们对于现有的任何一种传播渠道的处理方式，从而加强转化力度；它也指开发新的（无人涉足的）渠道，并挖掘出它的发展潜力。


我们重新选择渠道，基本上就是在改变我们的品牌涌入“消费者共同创造”这个世界的方式。



让我们来看看一些成功进行过渠道再选择的品牌，随后是通过不断衡量总结出来的一些经验教训。


9.1.1　Oh My Disney：同样的魔法，不同的内容


2013年3月，迪士尼推出了一个名为Oh My Disney的新博客。2
 它看上去和我们之前所见过的一切都不一样，至少和迪士尼
 以往的风格不一样。


2
 http://blogs.disney.com/oh-my-disney/
 .

首先，迪士尼使用常用的网络语言给内容分类。该网站用AWWW、WHOA和YUM来替代人们习惯的“可爱”或“有趣”等栏目名称。
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内容方面，迪士尼的互动团队借助于网络流行梗和GIF动图，下图展示的就是一个例子。3
 这些类型的内容在千禧年一代中广受欢迎，并且让这些正要成年的一代人能有专门的渠道继续与迪士尼的品牌故事相联系。


3
 这张截图中的文字大意如下：“你在迪士尼GIF里的青春模样：20多岁的你意气风发；你深知自己很年轻；你的能量无限，同时无比乐观。”——译者注
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在华特迪士尼公司博客发布的一篇采访文章里，迪士尼的社交参与策划艾米丽·布兰登这样说道：


我们制作内容时，首先想到的是受众。我们不断观察他们的反应，调整我们的策略，以意想不到的方式推出更多他们喜欢的内容。我们已经证明这种做法能够提高受众的参与度。4





4
 Mariam Sughayer,“Disney Interactive Takes Next Steps in Social Media with Expanded Blog Network and Oh My Disney Editorial Site,”The Walt Disney Company blog, April 10, 2013,https://thewaltdisney-company.com/blog/disney-interactive-takes-next-steps-social-media-expanded-blog-network-and-oh-my-disney-editori
 .

虽然迪士尼没有从本质上改变它的品牌故事，但它根据新的渠道调整了内容，以适应已经“成年”的用户形象。千禧年一代正在观看并享受Tumblr上有趣的GIF动图以及Buzzfeed上幽默风趣的新闻资讯。迪士尼充分利用这个机会，推出了Oh My Disney并且改进了它的内容策略，为它的品牌故事重新选择了传播渠道。


经验总结


不断衡量让迪士尼能够意识到它的用户形象已经发生了改变。现在它不仅要面向孩子，还要面向曾经是孩子的年轻人。通过这种方式，迪士尼开发出符合这一代人的兴趣和志向的新的品牌传播渠道。上一次你面向变化中的受众并为你的品牌信息重新选择传播渠道是什么时候？你是否花时间衡量过受众如何随着时间在改变，并响应这种改变，制定出策略来调整你的方向？

下面是你在选择新的渠道之前可能要回答的一些问题。


	
这个渠道使用的是什么样的语言和语调？



	
你应该如何调整你的品牌信息，使之符合这个新渠道？



	
该渠道的受众是什么样子？他们有哪些特征？



	
如何为该渠道带来第一批关注者？



	
竞争对手或类似的品牌是否已在该渠道里？它们现在在做什么？



	
如果该渠道里没有竞争对手或类似的品牌，找找哪些品牌是瞄准你的目标受众的。它们
 在做什么？



	
你如何吸引关注你品牌的人在不离开已有渠道的情况下进入该渠道？你在该渠道发布的内容与在其他渠道发布的内容有何不同？






9.1.2　J.Crew：目前其最具Pinterest风格的目录册


2013年8月，时装零售商J.Crew在Twitter上发布了这样一条信息：5



5
 下图中的推文Want an exclusive first-look at our September Style Guide before anyone else? 意思是：“想赶在所有人之前看到我们的‘九月风格指南’吗？”——译者注
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J.Crew创始于1983年，它的第一份产品目录册是通过邮寄方式发出的，6
 而图片分享网站Pinterest创建于2011年。28年的时间可以诞生无数的传播渠道，你只要看看J.Crew在打造其品牌时所用到的：杂志广告、电视广告、巧妙设计的店面、各种代言及目录册，还有很多其他渠道。可以公平地说，J.Crew的品牌故事早在Pinterest的第一批设计草图被画出来之前就已经建立起来了。那么到底是什么让这个新兴的社交网络吸引了J.Crew这个大零售商的注意呢？


6
 http://www.jcrew.com/help/about_jcrew.jsp
 .

28年给了一个品牌足够的时间坚持自己的定位，但也给了它的目标用户充足的时间去改变。去逐渐发展他们的所需、所求和期望。去改变他们购物、消费和分享的方式。随着消费者行为的改变，J.Crew充分利用了Pinterest的优点，将其作为一种与消费者交流的新渠道。

2013年8月，J.Crew把完整的“九月风格指南”上传到Pinterest图片墙。这是它有史以来在这方面的第一次尝试。展示各类套装的55张图片首次出现在网络关注者的眼前。在之前的28年里，人们一直都是通过纸质的目录册首先看到J.Crew的新品。从2013年8月开始，该品牌在Pinterest图片墙上发布它的最新款式，以迎合成千上万的在网上评论、点赞、分享和购买每种款式的关注者。
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截至2014年夏季，J.Crew的Pinterest页面（http://pinterest.com/jcrew/
 ）拥有超过 15万的关注者。


经验总结


J.Crew让一种已有的品牌资本（它的目录册）能够适应全新的社交媒体渠道，从而提高它的转化能力。要做到这一点，它需要调整目录册的形式，以符合Pinterest活泼的风格。你能够调整哪些已有的品牌符号，使之适应目标受众所感兴趣的新渠道呢？是否有文件、图片或者其他的多媒体资料可用于有吸引力的新的品牌传播渠道？

来看看下面的品牌资本或品牌活动。思考如何调整它们以适应不同的传播渠道。




	
资本/活动


	
产品目录册







	
线下


	
纸质目录册





	
网站


	
有购物车功能的网上商店





	
博客


	
可嵌入网页的交互式PDF文档。文档里包含指向你的网络商店里的各种产品的链接





	
Twitter


	
你的交互式PDF文档的链接，以及你的网络商店里的各种产品的链接





	
Facebook


	
展示目录册里的产品的相册，以及网站链接





	
Pinterest


	
用来专门展示某个目录册或者某季产品的图片墙





	
Instagram


	
某个产品的图片，用以说明在哪里可以购买；纸质目录册的图片





	

资本/活动



	

新品发布






	
线下


	
发布会





	
网站


	
在主页上展示新产品





	
博客


	
一篇大概介绍新产品主要特点的博文。嵌入一段简单又有效的视频介绍





	
Twitter


	
你的博文链接，以及发布会参与者可以使用的一个具体的关键词。与活动参与者互动（转推和回复）





	
Facebook


	
你的博文链接，针对发布会的Facebook活动，视频介绍的链接，展示新产品主要特点的相册。同时使用产品图片以及实际用户使用该产品解决问题的照片





	
Pinterest


	
用来专门展示新产品带给用户什么收获的图片墙





	
Instagram


	
令人难忘的发布会照片。一张实际用户使用该产品解决问题的照片。如果该用户有Instagram账户，那么一定要@他。将你的讲解视频缩短到3秒到15秒，并分享该视频





	

资本/活动



	

媒体报道






	
线下


	
将文章打印出来或者做成剪报。为你的团队钉起来或者保存起来。如果你有零售店，那么设法在店里展示最近的媒体报道，增加消费者对你的信任





	
网站


	
将新的报道文章更新到你的“媒体专区”





	
博客


	
在博文里引用文章中的一些词，并且提供文章的链接，最好是链接到发布该文章的媒体网站





	
Twitter


	
从文章中选取一段话，并提供原文的链接。如果报道该文章的记者或媒体有Twitter账户，那么一定要@他





	
Facebook


	
从文章中选取一段话，并提供原文的链接





	
Pinterest


	
将文章钉在媒体报道的图片墙上





	
Instagram


	
放一张照片展示发表在杂志或报纸上的文章。如果没有（例如发表文章的是在线杂志），那就将文章打印出来，并为它拍张照片；或者用笔记本电脑、手机或平板电脑打开该文章，对着屏幕拍张照片








9.1.3　Groove：引导页的惨败


Groove是一家专注于客户分析的公司。2010年，该公司推出了自己的首个引导页。它的制作过程是“一页接着一页，一个栏目接着一个栏目。这些页面和栏目没有经过任何用户测试”。创始人之一亚历克斯·特恩布尔随后开了一个博客，记录Groove所犯下的错误。他这样写道：


后知后觉没有错，但后知后觉会带来难以置信的痛苦。7





7
 Alex Turnbull,“3 Early Fails That Nearly Killed Our Startup,”Groove blog, October 10, 2013, https://www.groovehq.com/blog/early-fails
 .

在推出引导页两周之后，亚历克斯查看分析数据，发现Groove的转化率很惨，比2%还低。


但是不仅仅是设计的问题。我们的定位也有问题：我们提供了两个我们认为同等重要的功能，因此犯下了让自己深感痛苦的错误。我们以为可以将自己定位成一个“产品公司”，提供一套客服产品，而不是简单的客户服务公司。我们的信息很分散，而我们的访问者很困惑。没有人明白我们到底是做什么的。

当意识到如果转化率持续走低，那么我们马上就会关门大吉时，我需要做出一个艰难的决定。但在分析过我们的指标以及访问者行为之后，我发现唯一的解决办法就是舍弃五个月的费时费力（又费钱）的工作。

因此，我们收起自己的骄傲，推出由三个页面（引导页、价格说明页和注册页）组成的网站，高度聚焦于我们的helpdesk平台的优势，仅此而已。没有在线聊天功能。没有附属功能。该网站的制作用了三天时间。



而转化率一夜之间增至三倍。


经验总结


由于品牌定位不能与受众产生良好共鸣，Groove之前一直在挣扎。当公司认为自己发出的信息精准又有吸引力时，网站的访问者却感到困惑。通过测试两个不同版本的引导页的表现，Groove团队准确地找到了他们的传播策略中的失误。当你下一次衡量引导页的转化能力时，不要惧怕失败。缺乏远见才可怕。
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必须不断衡量品牌传播渠道对于转化的效果，并对其进行调整，以反映现实情况。你针对不同渠道设计的策略也许在纸上看起来很棒，但你需要不断进行衡量以优化它们的表现。


9.2　准备好进入新渠道了吗


当你准备利用一种不同的传播渠道吸引受众时，观察一下这个新空间里都有哪些机会和挑战。你还需要分析哪种类型的对话已经在其中发生，以及已经成功利用该渠道的品牌的行为模式。

随后的表格里列出了一些基本问题。找到这些问题的答案将帮助你成功进入新的传播渠道。


9.3　你决定进入新渠道，接下来呢


尝试利用一种不熟悉的渠道来分享你的品牌故事会有一定的挑战性。一旦你根据已有的证据认定这样做是有意义的，有多种策略可以帮助你轻松完成转换。看看下面的一些点子。


	
推出免费赠送活动或奖励活动，鼓励用户在这个新渠道里关注你的品牌。



	
发布一份媒体通稿，宣布你的品牌进入这个新渠道。



	
重置线上和线下的所有链接，以体现这个新渠道。要考虑的有名片、引导页、网站、社交媒体网站、电子邮件签名，等等。



	
与在该渠道里已具有影响力的个人或公司合作，建立双赢的合作伙伴关系。回到第5章以了解更多关于品牌合作方面的内容。
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9.4　小结


重新选择渠道，实际上是从一种品牌传播渠道转换到另一个，以体现变化的市场环境。本章中我们看到了三个不同的例子。这些品牌充分利用新渠道与变化中的受众进行交流。

虽然迪士尼没有从本质上改变它的品牌故事，但是它根据Oh My Disney这个新渠道调整了内容，以适应已经“长大成人”的用户形象。

随着消费者行为的改变，J.Crew充分利用了Pinterest，将其作为一种与消费者交流的新渠道。2013年8月，J.Crew把完整的“九月风格指南”上传到Pinterest图片墙。这是它在这方面的第一次尝试。

在推出引导页两周之后，Groove的团队查看分析数据，发现他们的转化率低于2%。当他们推出更简单的三页引导网站时，他们的转化率一夜之间增至三倍。






第 10 章　品牌的重新定位


第3章讨论了品牌故事的创建，第7章衡量了故事里的每个元素对于实现转化目标的作用。本章将介绍如何成功修改最初的品牌故事，从而反映产品进入市场后的情况。某种程度来说，重新定位只是将最初的定位调整为用户眼中你实际
 所处的位置。

我在本书中一直强调：我们生活在一个共同创造品牌的时代。我们不是在唱独角戏。无论我们多么想掌控品牌的实际定位，都无法做到这一点，因为它是消费者意识的结果。尽管如此，我们可以
 通过传播与受众有着良好共鸣
 的品牌故事来发挥一定的作用。第7章的主题是共鸣
 ，即品牌信息必须与消费者的志向相关。简单来说，品牌定位是你所发出的信息与市场解读该信息的方式二者协商的结果。

试想：一家饮料销售商可以通过投入巨额广告资金将自己的产品定位成健康饮品。如果某个媒体或者竞争对手给出可靠的调查结果，显示该饮料并不是像之前所想的那样健康，那么该品牌将被迫调整自己的品牌故事，使之与事实相符。

现在考虑一个最初将自己定位成“全球最大书店”的电子商务网站。随着时间的推移，该网站开始吸引一些想要购买除了书以外的其他商品的消费者。顾客们开始订购音乐作品、电影、服装以及几乎所能想到的一切类型的商品。该电子商务品牌必须重新定位它的品牌故事，以反映不断变化的消费者意识和对利润来源的策略性调整。这个曾经的书店——现在的电子商务帝国——不是别人，正是亚马逊。花几分钟时间来阅读下面的精益品牌塑造案例分析。


10.1　重新定位与调研的力量


16岁时，我针对所在高中的500名学生进行了调查，因为我坚信我的学校没有正确讲述它的品牌故事。（现在回想起来，一个十几岁的年轻人进行一次全面的品牌审计意味着什么呢？我猜有些人一定
 说过：“我长大后想当品牌经理。”）
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“品牌的力量”——16岁的我做的首次品牌审计


我向500个孩子提出了详细的问题，涉及从学校精神到餐厅服务的方方面面。调研之后，我必须找个礼貌的方式说：“（有多年经验的）校长先生，您一直以来都做错了。”

我发现了什么，你知道吗？调研
 可以扫除质疑。它让所有人都看到无可争辩的事实。调研是让创业公司、企业以及生活本身拨云见日的关键。

我与数十位企业家和内部创业者（一种特殊类型的创业者）交谈过。他们认为很难说服团队成员和管理人员接受品牌故事中存在问题。让我来告诉你：如果这一观点完全基于个人直觉，那么就是你的问题；另一方面，调研是开始品牌调整（或者其他任何方面的调整，真的）的最佳方法。

我们该如何找到数据从而调整品牌故事呢？品牌故事很重要。它们所表达的是产品或服务带给市场的完整体验。如果你要对它们进行修改，那么最好充分考虑消费者的真实想法。第7章介绍了一些敏捷的方法，用以衡量以下的品牌故事元素是否会刺激转化。


	
定位



	
承诺



	
形象



	
产品



	
个性



	
定价





除了了解如何衡量，我也发现：了解别人在这些衡量过程中的经验并且看看他们如何重新定位品牌故事是有用的。

让我们来看看一些对品牌故事成功进行重新定位的品牌，以及通过不断衡量和调研总结出来的一些经验教训。


10.1.1　亚马逊：从图书到应有尽有


“亚马逊：全球最大书店”的日子已经不复存在了。不过该品牌重新定位它的故事以符合它的利润来源和用户需求的过程很值得我们学习。
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亚马逊于1995年7月推出它的网站Amazon.com。这是该零售巨头当时的样子。1



1
 http://g-images.amazon.com/images/G/01/banners/upf/amzn-original-gateway.gif
 .

亚马逊最初的品牌承诺“一百万本书，始终低价”符合它当时的商业模式。源于南美亚马逊河的品牌名称从多个角度来看都是理想选择。
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安·拜尔斯在她撰写的《杰夫·贝佐斯：亚马逊网站的创始人》一书中描述了该首席执行官决定使用“亚马逊”作为公司名称，是因为“亚马逊”代表某种有着异国情调、与众不同且庞大的东西——正如他的新公司。2
 （有趣的事实：在线域名目录曾经按字母顺序显示域名，因此贝佐斯是从A开始搜索词典的。）


2
 Ann Byers, Jeff Bezos: The Founder of Amazon.com
 (New York: Rosen Publishing Group, 2006), 46.

事实上，杰夫·贝佐斯曾与Inc.com公开讨论过他关于品牌名称重要性的观点：


随着时间的推移，我们的模式中没有什么不能被复制。但你知道，即使有山寨版的麦当劳出现，麦当劳仍然成为了一家巨大的、价值数十亿美元的公司。很多因素都归结于品牌名称。相比于现实世界，品牌名称在网络上更重要。3





3
 Jeffrey L. Seglin,“Hot Strategy: ‘Be Unprofitable for a Long Time,’”Inc.com, September 1, 1997, http://www.inc.com/magazine/19970901/1314.html
 .

随着时间的推移，亚马逊转变了商业模式，以应对消费者新的需求。很快，这个网络零售商开始销售几乎所有能想到的产品。从艺术品到即时下载的数字化内容，2014年亚马逊所提供的商品应有尽有。显然，“全球最大书店”这个最初的广告词以及“一百万本书，始终低价”的最初承诺已经不再适用于现在的情况了。

2000年1月25日，亚马逊推出新的品牌标识和定位，这一举措“是为了更好地展现用户所期待的亚马逊网站——绝佳购物体验和全球最大商店”。4
 注意从“全球最大书店”到“全球最大商店”这一谨慎的转变。这个品牌故事调整的例子告诉我们：反复并不一定会威胁到一致性。在转变定位的同时，亚马逊还重新设计了品牌标识：


4
 http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtml?c=97664&p=irol-newsArticle&ID=70550
 .


我们相信这个新的logo散发着欢乐的气息，鲜活又独特，而且经得起时间的考验，有潜力加入世界优秀商标的行列。




经验总结


你的品牌故事可能已与创立之初有所不同。最初没有缺陷的定位策略可能已不再体现你目前的产品。曾经有吸引力的品牌承诺可能已不再引起目标受众的共鸣。你改变了，他们改变了，周围的一切也都改变了。每当你朝着新机会出现的方向调整商业模式时，确保根据新的商业模式对你的品牌进行重新定位。

同时，牢记品牌的重新定位源于你与用户之间不断进行的对话。花些时间来运用我们在第7章里讨论的一些衡量技巧，并根据情况来相应调整你的品牌定位。


10.1.2　说说品牌延伸


你可能熟悉一些成功的品牌延伸案例。想想杰迈玛阿姨从热香饼跳到枫糖浆，或是高露洁决定除了卖牙膏之外还要卖牙刷。这些从一个市场空间到充满新机会的另一个市场空间的转变是符合逻辑且由市场驱动的。品牌延伸只不过是转移到一个新的产品类别，并在其中重构它在市场中的品牌故事。

品牌延伸是重塑品牌故事并吸引更多受众的通用方法。然而要注意的是，虽然这种策略似乎很有吸引力，但你必须谨慎对待。首先，品牌延伸的缘由必须是真正的
 市场需求，是市场希望你采纳这种新产品作为已有产品的“自然”延伸。当你像推广已有产品组合中的其他产品一样推广这个新产品时，它对于消费者来说是否具有诱惑力？该品牌在这个时间进入这个市场空间是否有意义？用我们的品牌来代表这个新产品是否会伤害到我们已有的产品？

失败的品牌延伸例子也有很多。想想高露洁卖即食快餐的徒劳，或是菲多利尝试卖柠檬汽水的失败。这样的例子还有很多：比克用具出的内衣、奇多零食出的润唇膏、救生圈薄荷糖出的苏打水。在与人会面时，你会想让自己的嘴唇给人奇多那种又油又腻的感觉吗？你也许喜欢救生圈品牌的糖果，但你会想要咕噜咕噜喝掉一整杯救生圈品牌的饮料吗？这些假设在消费者看来有些荒诞。如果说我们在本书中学到了任何关于假设的经验，那就是只要这些假设还没有经过验证，它们就有风险。

诚然，成功的品牌延伸可以开发出新的有利可图的市场空间。然而，它也可能让你的既有用户感到困惑，甚至让他们质疑你所提供的全部价值。


10.1.3　推出新的产品功能：手段与目的分析法


有时，你的品牌故事发生变化，是由于你推出了新的产品功能以满足消费者更多的志向。我们之前讨论过志向，即促使购买的潜在动机。这里所指的购买，其意义超过购买产品本身，因为它能够将消费者带到想去的地方。

当推出新的产品功能时，针对潜在的益处进行重新评估总是有帮助的。这些购买理由通常隐藏得很深。如果我们去问消费者，那么他们通常说不清楚。如果我问你：“你购买本书的潜在原因是什么？”你知道吗？

要弄清楚用户的潜在购买动机，一种方法是进行手段与目的分析
 。5
 虽然听起来复杂，这种技巧只不过是向用户提出一系列问题，深入挖掘他们购买产品的核心目的。以某一个产品功能作为开始，反复问消费者：“它有什么好处？”然后，继续重复这个问题，直到你找到每个好处背后更深层的好处。


5
 Jonathan Gutman (1981),“A means-end model for facilitating analysis of product markets based on consumer judgment,”Advances in Consumer Research
 , 8, 116–21.

让我们再回头看看你购买本书的目的。本书给你提供什么好处？找到你的答案，并继续挖掘：那
 又给你提供什么好处？根据需要向一定数量的用户重复四到五次这样的问题，在他们的答案中寻找共同模式。6
 然后，利用这些潜在动机有效地传播新的产品体验。多亏了手段与目的分析，现在你传播的才是对于你的用户来说真正
 重要的东西。


6
 这种技巧也叫作阶梯法（laddering）。要了解更多信息，参见Thomas Reynolds和Jonathan Gutman于1988年发表的文章“阶梯法之理论、方法、分析与解读”（“Laddering Theory, Method, Analysis, and Interpretation”）。（Journal of Advertising Research
 28, 1, 11–31.）
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10.1.4　从Mogulus到Livestream：品牌名称的力量


一个名为Mogulus的视频直播网站在2007年打入市场。Mogulus是mogul（大亨）和us（我们）两个单词的组合。该品牌试图让我们能够进行视频直播，并坚持这样的品牌承诺：只要有了这个平台，“任何人都可以是媒体大亨”。7



7
 MG Siegler,“Mogulus Rebrands with a Killer Domain: Livestream.com,”TechCrunch
 , May 18, 2009, http://techcrunch.com/2009/05/18/mogulus-gets-a-killer-domain-for-rebranding-livestreamcom/
 .

到2008年，Mogulus已初试锋芒，也收到了大笔投资，可以与UStream、Justin TV和YouTube接下来的视频直播服务竞争了。Mogulus的平台让任何有网络摄像头和网络连接的人都可以做视频直播。考虑到mogul这个词是指“重要人物或有权势的人，尤指电影行业或媒体行业里这样的人”，该创业公司的名字是有意义的。其实不然。这个名字对于消费者来说太抽象了。

Mogulus的团队对他们的用户群体进行了研究，发现符合“任何人都可以是媒体大亨”这一想法的博客作家们实际上缺乏进行视频直播的资源和资本。而另一方面，活动组织者们开始积极地利用这个平台进行视频直播。首席执行官麦克斯·浩特告诉Inc.com说，当该网站开始找到牵引力时，他与几个联合创始人见面，试图为他们的产品找一个少些抽象而多些具象的名字：


一个星期六，我醒来后意识到：你知道吗，我不想再当Mogulus的首席执行官了。我想为一个能给人留下深刻印象的品牌当首席执行官，并且是一个我认为没有问题的品牌。因此，我们有了这样的想法：好吧，它需要更形象一些。8





8
 Andrew MacLean,“Your Start-up Name Matters (A Lot),”Inc.com, January 29, 2013, http://www.inc.com/max-haot.html?nav=pop
 .

在考虑过一些符合Mogulus核心价值的描述性名称之后，浩特和他的几个联合创始人最终确定了Livestream（直播）这个名字，并且一直用到现在。但要拥有这样形象的品牌名称并非易事。

2009年，Mogulus花费十万美元获得了Livestream.com这一域名。联合创始人麦克斯·浩特称这是他一生中“最棒的一次营销投资”。TechCrunch的文章标题是“Mogulus的品牌重塑杀手锏：Livestream.com”（“Mogulus Rebrands with a Killer Domain: Livestream.com”）。


经验总结


是时候换个名字了吗？正如Mogulus变成Livestream一样，你的品牌也可以改一个新的名字，只要改名的决定是基于对用户的研究而不是你的直觉就好。一旦你发现你的品牌名称引起错误的联想或让人不解，一定要记录下改名的原因，并且如果可能的话，通过一份媒体通稿将原因告知大家。Livestream的几个联合创始人对他们的改变持开放态度，并提供相关的背景信息来证明他们的决定是正确的。

在一些情况下，根据品牌名称的改变构思一篇媒体文章，可以帮助既有用户接受新名称，并刺激新用户转化。


10.2　聪明的重新定位方法：加强消费者的学习


每当我们试图为品牌故事添加新的篇章，例如新的承诺、产品体验、定位、定价或个性时，需要做些教学的工作。我们要将改变告知消费者，而且要以贯有的方式告知。这种“贯有的理解”源于一种叫作消费者学习
 的过程。

德尔伯特·霍金斯和大卫·马瑟斯博总结出了一些可以让这一学习过程更有力且更有效的因素。9
 思考你如何能够应用每个因素引入新的品牌定位。


9
 Delbert I. Hawkins and David L. Mothersbaugh, Consumer Behavior: Building Marketing Strategy
 , 11th ed. (New York: McGraw-Hill, 2011).


信息感染力



你可能会面对这样的消费者：他们根本没有动力去了解你有什么新变化。这就是你运用创新思维的时候了。如果学习这个行为不能激发他们的兴趣，你仍然有机会借助真正有吸引力的信息来传播你的故事。想想有很多有趣的广告，它们如何让你有兴趣了解看似不起眼的产品。这里有一些增加信息感染力并刺激消费者学习的方法。




	
制作一个可以进行病毒式传播的创意视频来解释你的变化。



	
找一个能够吸引受众注意力的明星代言人。



	
设计一个有创意的宣传噱头，帮助你将新的品牌发展方向告知受众。






心情指数



有些品牌信息让我们感到愉悦，那也许就足以让我们驻足并倾听。是否曾经有某个品牌的广告让你心情大好，并且盯着看了更长的时间？你可以运用多种不同的手段提升某条信息的心情指数。




	
创建励志内容，激励你的受众提高自我认同感并积极看待周围的世界。



	
运用幽默将新的品牌信息与积极情绪联系起来。






巩固


这里的巩固
 是指通过提供积极的奖励强化人们所得到的信息。要理解这一点，最简单的方法是回想一下你在学校学到新知识时的情景。如果你能展示并运用所学的新知识，老师们会奖励你各种各样的奖品——通常是贴纸。现在想想你自己的消费者：当他们了解到关于你的品牌故事的新信息时，你
 将如何奖励他们
 呢？这里有一些建议。


	
举办一场竞赛，让用户提交使用你的品牌最近推出的新产品或新功能时的照片。



	
向最早开始使用新产品或新功能的用户提供折扣。



	
利用社交媒体渠道提及并称赞那些欣然接受你的品牌故事变化的用户。






重复


有时候我们接受某个事物是因为它在我们面前反复出现。确保让用户多次看到我们的品牌故事最近的变化，这是增加接受概率的另一个办法。但要小心过度曝光，我们不想让消费者由于太多次看到我们的信息而拒绝接受它。


	
推出一个网络广告，确保用户不止一次看到同一条信息。用户看到广告的次数叫作频率
 。



	
制作一个讲解视频，在视频中多次重复你要推出的主要变化。






双重编码


除了在同一个渠道里重复相同的信息，你还可以利用两个或更多的渠道试着让用户了解信息。当消费者看到你所分享的信息时，他们必须贮存该信息才能理解它。每当你通过不同途径（图片、声音、文字，等等）分享该信息时，就能强化学习和记忆。这对于品牌来说至关重要，因为它会在将来帮助人们更轻松地检索和选择我们的品牌。你可以运用一些策略促进双重编码。


	
同时利用博客和视频分享你的新品牌故事。博客通过文字传达你的信息，而视频依赖的是视觉意象。



	
投放广播（或在线广播）广告，借助声音传达你的信息，同时投放视觉广告传达相同的信息。






10.3　你决定重塑品牌故事，接下来呢


想要试图将品牌故事的新篇章分享给早已习惯之前故事版本的受众，你会倍感压力。在某种程度上，你可能觉得“被逼上了绝路”——而那恰好正是重新定位所做的事情。改变品牌的名称、承诺、定位、个性、定价策略或产品体验可能让你觉有点像是要跳下悬崖。尽管如此，只要你的决定经过了严密（但敏捷）的消费者调研，是时候跳下去并愿意去解决所遇到的困难。

下面是一些帮助你引入这些变化的建议。


	
组织竞赛，让用户有机会尝试你的公司业务的新领域。



	
制作一份使用指南，这将有助于从一个产品体验到下一个产品体验的过渡。利用图片、视频、文字或这些形式的组合来促进消费者学习。



	
提供额外的客服热线（电话、电子邮件或在线聊天），专门回答针对最近改变的产品体验的问题。



	
撰写一篇解释性博客文章，详细解释你的定价策略将有什么变化，以及用户将如何从中受益。



	
制作一个简短有趣的视频，解释新的品牌承诺，以及新的产品或服务会给用户带来怎样的体验。尤其要强调这一新的品牌承诺与受众的志向之间的联系。要了解如何制作这样的视频，回头看看第5章。



	
如果你决定改变品牌名称，确保在所有传播渠道都推出新的标识。视觉标识的改变伴随着每一次品牌名称的改变。因此，第11章将针对如何有效告知这些改变提供更多的建议。






10.4　小结


本章讨论了应该如何调整品牌故事以响应不断变化的市场实情。品牌故事传达的是产品或服务带给市场的完整体验。因此，如果你要修改品牌故事，最好充分考虑消费者的真实想法。调研可以消除质疑，让所有人都看到无可争辩的事实。调研是让创业公司、企业以及生活本身拨云见日的关键。

为了理解不断衡量对于塑造充满活力的品牌故事的价值，本章介绍了Livestream和亚马逊的例子。

2000年1月25日，亚马逊推出新的品牌标识和定位，这一举措“是为了更好地展现用户对亚马逊网站的期望——绝妙的购物体验以及全球最大的商店”。亚马逊谨慎地从“全球最大的书店”过渡到“全球最大的商店”。这个品牌故事调整的例子告诉我们：迭代并不一定会影响一致性。

Mogulus的团队对他们的用户群体进行了研究，发现符合“任何人都可以是媒体大亨”这个想法的博客作家们实际上缺乏进行视频直播的资源和资本。在考虑过一些符合Mogulus核心价值的描述性名称之后，首席执行官麦克斯·浩特和他的几个联合创始人最终确定了Livestream这个名字，并一直沿用至今。






第 11 章　品牌的重新设计


品牌需要修剪“发型”。和人的发型一样，改变有时会成功，有时会失败，有时还是多余的，如同在寒冬里剃须或理发。很多情况下失败是可以避免的，只要在决定重新设计时充分考虑来自实际用户的数据（正如在第8章里学到的）。注意：有时候失败是不可避免的，其后果如槽糕的发型一样挥之不去。这时，你需要反复对自己说：


“有时候你会成功。有时候你吃一堑长一智。”

——约翰·麦克斯韦尔

本书不是要让你看起来很美，虽说你可能会变得很美。



在商学院学习时，我会从管理会计的期末考试现场疯狂跑向基础设计批判的课堂——手里拿着作品集等东西。我见过各行各业的人，他们完全无视设计（尽管他们完全
 受设计的影响）。我也遇见过一些艺术家，他们沉迷于自己的作品以及他们头脑中那个致密的创意小宇宙。

然后我遇到了设计师，并且立刻就爱上了他们。让我来告诉你原因。

设计师熟悉批判。他们不仅容许批判，而且积极地
 寻找批判。他们真诚地信赖迭代设计，并且学着精简他们的设计。他们信奉简约，并根据别人的需求而不是自己的需求创造美丽。设计课程会教你远离假设并拥有推倒重来的魄力。我在这里提到这些，因为是时候填补设计和经营之间的缺口了。事实上，我写这本书的目的就是要让你的公司里的每个人都能对品牌的成功有所贡献。

本章将把你目前已学到的知识再往前推一步，让你拥有推倒重来的勇气，并且学会识别哪些东西需要留下。我们将讨论重新设计品牌视觉标识过程中的各种权衡，并研究一些成功进行过重新设计的公司。本章将向你介绍如何充分利用对第4章讨论过的视觉符号的理解，以及第8章介绍过的检验技巧。


11.1　一致性：机会成本


本书之前讨论过一致性的重要性。你必须尽可能减轻任何
 品牌调整对用户的影响，而对于视觉符号的调整来说更应如此。你过去所展示的每一个品牌元素（想想你的logo、图片意象、色彩基调及版式）已经在消费者的脑海中形成了有意义的联想。

某些情况下，这些视觉符号的联想如此根深蒂固，以至于我们会立刻将一般的符号和使用这些符号的具体品牌联系起来。你看到下面的这些符号时，会想到哪些品牌？
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你根本不需要给这些符号添加颜色或者版式就能想到这些品牌。你刚才明显觉察到的联想正是一致性在品牌的重新设计中的重要性所在。当你可能需要修改品牌符号时，思考下面的问题：


修改视觉符号的成本是否大于引入新的视觉品牌标识所带来的利益？



如果答案是肯定的，那么别着急，现在可能不是进行改变的最佳时机。如果答案是否定的，并且这样做的利益远远大于成本，那么还等什么呢
 ？如果答案是“我不知道如何判断”，那么请继续阅读以下内容。

你（在第8章里）的调研结果显示你的品牌视觉标识出现了问题。为了确定现在是否为弥补问题的最佳时机，你需要权衡成本和利益。


11.2　调整视觉品牌标识的常见成本


考虑一下重新设计品牌视觉符号的负面影响，并将直接成本和间接成本都纳入你的分析。重新设计品牌的预算费用是否超出你的承受能力？推出新的logo是否会让消费者感到困惑，甚至导致销售量下滑？

你的分析中可以参考以下这些常见成本：


	
在所有渠道推出新视觉资本的成本；



	
由于改变而失去既有用户的成本；



	
由于改变而失去潜在用户的成本；



	
由于改变而失去合作品牌的成本。






11.3　调整视觉品牌标识的常见收益


现在考虑一下重新设计品牌视觉符号的正面影响。这些收益必须大于成本，使重新设计这件事值得你去做。你是否能够借助新的品牌意象与你期望的受众群体产生共鸣？改变品牌的版式设计或色彩基调是否会改善产品的用户体验？新的logo设计是否会刺激购买或者提高人们对你的兴趣？

你的分析中可以参考以下这些常见收益：


	
由于改变而获得新用户时所得到的收益；



	
由于改变而建立新合作伙伴关系时所得到的收益；



	
由于改变而再次获得媒体曝光时所得到的收益；



	
引入需要改变视觉标识的全新用户体验时所得到的收益。






11.4　当调整视觉品牌标识无需犹豫时


当一些外在环境——包括经营策略的调整——要求你进行品牌的重新设计时，作决定要容易得多。除了修改品牌的视觉标识以反映新的实际情况，你别无选择。

以下列出了一些常见的情况。


	
你的品牌被一个更大的“保护伞”品牌收购，并且需要尽快做出相应的调整。



	
你在将多个子品牌统一到同一个视觉系统，因为它们目前给人们造成了困惑。



	
你要进入使用不同的语言的新市场，由于品牌名称翻译的缘故，需要你修改logo。



	
你的视觉品牌标识已使用了20年之久，并且其设计仍旧结合了3D效果、阴影效果和渐变效果。（我见过有些更年轻的品牌标识看上去也这样。）





让我们来研究几个重新设计的成功案例，并从中学习如何能够让自己的品牌从任何规模的视觉调整中受益。
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11.4.1　美国商城：颜色的角色


以下这段文字于2013年5月28日出现在美国商城（Mall of America）的博客上：


总是新鲜。总是令人兴奋。总是新的。你可能已经注意到，美国商城的一切在本周都有了一抹令人兴奋的颜色。来仔细瞧瞧，你看到的是我们的全新logo！1





1
 Tara Niebeling,“Always New: Introducing the New Mall of America Logo,”MOA blog, May 28,2013, https://blog.mallofamerica.com/news/always-new-introducing-the-new-mall-of-america-logo/
 .
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美国商城是全美最大的购物商城之一，于1992年开始营业。然而，普通顾客在这里的体验远远不止是购物：该商城每年承办超过400个活动。2
 当说到美国商城时，我们所说的是3500万游客、400家商店，以及全美最著名的旅游胜地之一。说它不是一座普通的商城并不为过。


2
 http://www.mallofamerica.com/about/moa/overview
 .
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很难相信如此充满活力又经营有方的美国商城，它的视觉品牌标识20年来
 都没有改变过。在Duffy & Partners设计公司的帮助下，美国商城于2013年5月15日推出了全新的形象。

以下是该设计公司对这次成功的重新设计的解释：


该解决方案需要一种活力十足的品牌语言来支持美国商城的多样性——从世界一流的时装到大杂烩般的就餐体验，从游乐场到主题活动，等等。这个设计既醒目又具有标志性意义，而且忠于它显著的美国气质。“总是新的”这句广告词强调了该设计的意义。3





3
 http://www.duffy.com/
 .

在保留美国商城著名的星星和缎带符号的同时对这些符号进行改动，这是在开展急需的迭代设计工作的同时又能保持一致性的关键。


经验总结


经过衡量之后，你是否发现你的品牌视觉符号需要进行一次改造？考虑一下现有的视觉标识里哪些元素在用户当中形成了持久的联想。想一想哪些是你的品牌的关键符号。列出应当保留的元素，让它们在你引入新意的同时能够帮助保持一致性。

在引入新标识的时候，确保将你的品牌中的所有元素都纳入新的视觉系统。


11.4.2　AOL公司与动态品牌标识


AOL公司曾叫作美国在线，公司创建于1983年。最初的在线视频公司成为了提供互联网接入服务的公司。而到了2014年，它已将商业模式转为大众传媒。

AOL公司的历史悠久而曲折，其中有一段故事最引人注目。2000年1月，当几乎全世界都在庆祝新的千禧年到来时，时代华纳和AOL公司宣布即将合并。在其网络帝国成立之初，曾经的美国在线以1650亿美元的价格收购了时代华纳这样一家传统媒体公司。4
 毫无疑问，时代变了。


4
 Saul Hansell,“Media Megadeal: The Overview; America Online Agrees to Buy Time Warner for 165 Billion,”January 11, 2000, New York Times
 , http://www.nytimes.com/2000/01/11/business/media-megadeal-overview-america-online-agrees-buy-time-warner-for-165-billion.html
 .

然而，直到2009年12月与时代华纳分离，AOL才决定进行急需的品牌标识翻新工作——这次翻新毫无疑问改变了logo设计的游戏规则。

实际上在与时代华纳分离之前，AOL就对新的视觉标识有所暗示。在11月22日这一天，该公司发布了一份媒体通稿，标题是“AOL作为独立的、以内容为驱动力的未来公司，预先发布新品牌标识”。5
 那一年的12月，全世界看到了新的Aol。6



5
 “AOL Previews New Brand Identity for Its Future as an Independent Content-Driven Company”(press release, AOL Corp.), November 22, 2009, http://corp.aol.com/2009/11/22/aol-previews-new-brand-identity-for-its-future-as-an-independent/
 .


6
 http://www.wolffolins.com/work/aol
 .
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“等等。AOL是不是刚创建了第一个完全由用户贡献的、100%灵活的隐形logo？现在的重点是它周围有什么图案啦？”
 
7



——《快公司》杂志





7

 Alissa Walker,“Exclusive Interview: Wolff Olins and AOL on Why AOL's New Brand is from the Future,”Fast Company
 , December 10, 2009, http://www.fastcompany.com/1483322/exclusive-interview-wolff-olins-and-aol-why-aols-new-brand-future
 .



是这样的。通过这种方式，AOL促成的是我们现在所称的动态品牌标识
 ：一个品牌的视觉标识可以包含静态的永久性元素，以及围绕该元素的一组不断变化的设计元素。

该传媒巨头曾经拖着的一段起起伏伏的漫长历史已不再被新生代的人们所熟知。AOL需要一个新标识，以“嗨！很高兴认识你”来代替“嘿，我们是AOL”的产品介绍方式。

这是负责该项目的Wolff Olins设计公司对项目的描述：


我们与AOL合作，为其打造一个标新立异的新品牌平台。我们特意打造的平台是具有突破性的。原因很简单：今日的媒体界完全不同于昨日的媒体界。



要了解关于该案例的更多信息，请访问http://www.wolffolins.com/work/aol
 。


经验总结


采用动态品牌标识
 时，一致性依赖于几个基本的图形元素或规则，而创意自由和改造的空间会更大。当品牌面临完全不同的多个受众群体、多元环境以及五花八门的兴趣和志向时，这种视觉系统最奏效。

如果你通过第8章的衡量发现有必要考虑动态品牌标识的话，那么问问自己：你的品牌拥有动态视觉符号时看起来会如何？根据具体情况，哪些图形元素将维持原样，哪些将被改变？


11.4.3　创新仓库与逐渐迭代的价值


创新仓库是一个总部位于伦敦的创业加速器和天使投资人网络。在创立之初，创新仓库是伦敦仅有的几个创业加速器之一。而到了2013年，市场竞争极其激烈，创新仓库的成员数量出现下滑。之前的品牌未能充分代表该加速器为成员提供的各类创业基金和投资服务。

2013年，数字品牌策划师彼得·汤普森加入公司团队，并实施了一系列的衡量措施以重塑创新仓库这一品牌。

其中一个变化涉及重新设计品牌视觉标识。创新仓库在其网站和社交媒体上经常被称作IW（即Innovation Warehouse首字母的缩写）。针对用户的调研发现，新创业者的目标受众不知道这一缩写代表创新仓库，因此IW这个名称并未引起良好共鸣。该团队利用搜索引擎数据检验他们的推测，即使用全称更能获取牵引力。公司逐步改进他们的符号（logo和公司形象），放弃使用缩写名称而集中使用全称。

该品牌又活了过来。成员申请数量开始上涨，而该加速器需要进行升级以适应扩张的需要。它的天使投资人网络也进行了新的投资，并为创业公司的投资募集到额外的资金。

[image: ]



经验总结


全面调整视觉品牌标识通常需要花费海量的时间、金钱和资源。如果你可以对你的调整进行小范围的“试点”，从而确保更多的投资是值得的呢？试试面向一小群用户循序渐进地改变视觉符号。他们会对此作何反应？新的视觉标识是否有效地解决了你所在意的困惑或理解偏差？如果是的话，那么请继续你的调整工作。


11.5　你决定重新设计品牌符号，接下来呢


改造可能会让你倍感压力。除了必须去适应品牌的新形象，你还必须确保你的所有受众都意识到你的变化。减少受众的不解和误解至关重要。坐下来或是聘请某人坐下来完成设计工作只是其中的一方面。拥有一组更清晰、更有力的品牌符号是好事，但如果你不能有效地使用它们进行传播，就像有效地创建它们那样，那么它们只会被完全忽视。因此，要有效地完成品牌的重新设计，很大程度上取决于如何执行。


	
消费者将如何与这些新符号进行互动？这些符号会出现在哪里，以什么方式呈现（应用前景）？



	
如果它们反映出你的品牌故事中的变化，那么你将如何讲述新的品牌故事？



	
消费者为什么应该关心
 这些新符号？它们和消费者的志向
 有什么关系？



	
针对如何介绍重新设计后的新品牌，下面有一些建议。



	
撰写一篇博客文章，解释这一视觉变化背后的原因和过程。



	
制作一段视频，展示演变过程及该视觉变化将如何影响你为观众（用户）创造的价值。



	
举办一次新闻发布活动，将这一消息与合作伙伴、用户和/或朋友们分享。这样的活动可以是招待会、学术会议或者派对。



	
针对你的新视觉品牌标识举办推广活动，以扩大这一消息的触及范围。



	
确保你的每一位团队成员及外界人士（媒体记者、投资人、研究人员）能够获取重新设计的品牌符号，并且能找到一份指导他们正确使用这些符号的指南。这样做能够加速这些元素的全面应用。






11.6　小结


你必须尽可能减轻任何
 品牌调整对用户的影响，而对于视觉符号的调整来说，更应如此。本章介绍了一些与实施这些类型的迭代设计相关的建议和案例。如果调研结果显示你的品牌视觉标识出现了问题，那么要确定现在是否是解决问题的最佳时机，需要权衡成本和利益。修改视觉符号的成本是否大于引入新的视觉品牌标识所带来的利益
 ？

本章所介绍的三家公司找到了有效的方法来调整品牌视觉标识，从而能够反映不断变化的市场情况。

美国商城的视觉品牌标识20年来
 未曾改变。在Duffy & Partners设计公司的帮助下，美国商城于2013年5月15日推出了全新的形象。在保留其著名的星星和缎带符号的同时对这些符号进行改动，这是在开展急需的迭代设计工作的同时保持一致性的关键。

采用动态品牌标识时（例如AOL公司采用的标识），一致性依赖于几个基本的图形元素或规则，而创意自由和改造的空间会更大。

针对用户的调研发现，创新仓库的目标受众不知道IW这个首字母缩写代表的是该公司，因此IW这个名称并未引起良好的共鸣。该品牌逐步改进它的视觉符号（logo和公司形象），放弃使用缩写名称，改用全称。






第 12 章　结束语


用户想到你时首先会想到什么？这个问题想想挺可怕的。在本书中，你学到了如何根据转化效果创建、衡量和调整品牌的价值创造故事
 、视觉符号
 以及发展策略
 。

为什么要让自己陷入被动状态呢？你最大的竞争对手们正在创建品牌，并且利用他们的优势获取你的
 潜在用户并让他们活跃起来。我撰写本书的目的是帮助你和你的团队成员拓展视野，让你们了解有着高转化率的品牌都有哪些基本要素。希望你能够创建、衡量和反复修改这些元素，以实现增长最大化。

“创建”这一部分讨论了如何通过组成品牌故事、品牌符号和品牌策略的25种素材在市场里创建最小可行的品牌体验。这一过程体现了消费者志向的重要性：必须将这些志向嵌入你的价值创造故事中，从而为用户提供自我实现的捷径。

这部分还介绍了如何通过视觉品牌符号传达这一故事。视觉品牌符号充分利用已有的心理联想，将品牌与一组特定的价值和目标联系起来。最后，这部分解释了品牌传播渠道如何为展示故事提供有效途径，以及它们如何利用视觉符号并提高转化率。人种志研究对于创建第一组品牌素材的重要性贯穿于这一部分的内容中。

“衡量”这一部分介绍了如何通过不断衡量并检验你的假设，来造就真正富有活力并且拥有高转化率的品牌。从这个意义上讲，你看到的是如何验证
 与前一部分创建的故事、符号和策略相关的假设。这部分也介绍了如何利用品牌学习日志记录这些检验结果，从而推进衡量过程。这部分提供了一系列的技巧，用以不断检验你的25种品牌素材。你从中学到了如何衡量你的策略是否产生了牵引力
 ，你的故事是否引起了共鸣
 ，以及你的符号是否是支持前两项的恰当标识
 。

最后，“学习”这一部分介绍了为确保能够积极响应不断变化的市场情况而进行的一些必要的品牌调整。这部分介绍了一些公司如何通过重新定位
 来调整价值创造故事，从而适应变化的用户意识和需求。第9章展示了其他品牌如何根据目标受众的新媒体偏好从一种传播渠道换到另一种。第11章介绍了如何通过重新设计
 视觉符号来为品牌逐渐建立起正确的联想。

工作远未结束。精益品牌塑造的过程仍在持续，这是基于证据并以用户为中心的过程。因为用户和证据持续变化，所以只要你的品牌还在，你就要保持活力。

希望本书为你提供了创建卓越品牌理念所需的框架和工具（故事），能够在感官上代表该理念的一套资产（符号），以及为实现转化而传播该理念的渠道（策略）。






术语表



A/B测试


一种利用被检验组件的不同版本针对不同试验对象进行测试的试验。通过对比单一元素的两个版本的表现，A/B测试帮助验证某个具体的假设。A/B测试也叫作分离式检验
 。


logo


品牌所使用的一个视觉符号，用以在市场中识别它们的品牌故事。 反向链接

其他网站上的指向你的品牌网站上某个栏目的链接。


分离式检验


参见A/B测试。


符号互动论


社会心理学的一个概念，指人们根据他们赋予事物的含义对待事物。因为人们一直在与符号进行互动并赋予它们含义，所以品牌可以利用视觉符号现有的几层含义将产品和服务与人们具体的价值观和志向联系起来。


符号消费


产品和服务所传达的象征意义远远超过它们的功能特点。消费者可能会因为他们赋予品牌的含义而做出购买决定。


感官品牌塑造


利用感官刺激建立持久的品牌联想的做法。


购买点优化


一种策略，指为产品设计销售空间，从而促进销售。


价值机会分析


一种技巧，用以衡量消费者如何看待我们为其创建的产品体验（路线）。消费者将我们的产品或服务所附加的价值分为低、中、高三档。价值机会分析帮助我们看到我们的产品路线哪里有缺失，又在哪里实现着消费者的期望。通过向我们展示薄弱环节，这个工具让我们的品牌能有新的机会在整条产品路线上附加价值。


间接调研


我们为了发现可以指导品牌塑造工作的见解而分析的已有信息。


媒体专区


一个在线栏目，让记者和其他感兴趣的人能在这里找到统计数据、推荐语、合作伙伴关系、资讯、牵引力证据以及你的品牌的其他相关信息。


品牌


品牌是当消费者想到你时他们记得的那个独一无二的故事
 。这个故事是纽带，一端连着你的产品，另一端连着消费者的个人
 经历、一种具体的个性
 、你为产品许下的承诺
 ，以及与竞争对手相比你在消费者心中的地位
 。你的品牌由你选择的视觉符号
 代表，从你必须运用策略
 参与的与消费者间的多次对话中汲取能量。


品牌版式


一组文字的排列方式和字体选择，帮助在市场中识别品牌故事。


品牌承诺


一句难忘又精简的话，囊括你的品牌所提供的核心价值。


品牌的重新定位


调整最初的品牌故事，以体现市场或你的商业模式的变化。


品牌的重新设计


修改构成品牌视觉标识的符号，以适应市场或你的商业模式的变化。


品牌定位


在市场里寻找并占据一个空间，在这里将你的品牌作为“志向帮手”展现给某类特定的用户群体。换句话说，定位是要在消费者的心里寻得一个合适的驻留空间，并且努力守住它，以免被他人夺走。


品牌个性


和我们的品牌相关的人格化心理品质，支配着品牌在不同情况下以及长时间内的市场互动行为。


品牌共鸣


是指你的品牌故事符合你所在市场的预期、期望和要求。共鸣是指用户跟随你的信息律动，并与你所提供的价值相联系，因为他们认为你所提供的价值与他们的需求相关
 。


品牌路线图


用户路线图的一种，显示用户在消费你的产品或服务时所经历的全部体验。品牌路线图显示不同阶段的策略性接触点
 ，这些点是你的品牌可以为用户附加价值的地方。品牌路线图帮助我们认清这些阶段和接触点，从而能够制定有效的应对策略。品牌路线图根据你必须整合的所有品牌元素向你展现你的产品体验。


品牌摩擦


不愿意改变品牌符号、故事和策略，害怕改变会造成困惑或不一致，或损害消费者对品牌的意识。


品牌牵引力


一个指标，体现的是市场对你的品牌的反应。用投资人纳瓦尔·拉威康特的话说，“牵引力是市场需求的定量证据”。


品牌墙


一块竖板或横板，板上可以展示、重新排列及延伸与你的品牌相关的点子、数据和未完成的工作。


品牌渠道的重新选择


从一种品牌传播渠道换到下一种渠道。除非与品牌的重新设计和重新定位一同进行，否则重新选择渠道并不意味着改变品牌故事或视觉符号的本质。相反，渠道的重新选择是指改变我们对于现有的任何一种传播渠道的处理方式，从而加强转化力度。


品牌宣传资料


我们用来面向确定的受众群体（例如媒体、潜在用户及投资人）传播品牌理念的资料。


品牌意象


一些精选的图片，用以在市场中代表和帮助解释品牌故事。品牌意象向一些具体的用户形象诠释你的品牌所提供的产品、定位、定价、个性和承诺。


墙上的苍蝇


一种调研技巧，指在某个特定的环境里呆上一段时间，观察并记录所看到的行为、环境及物品。这样做可以帮助我们了解用户所处的环境并形成有价值的见解，从而有效地解决用户的需求。


如影随形


一种调研技巧，指跟随某个指定对象长达一定时间，以了解他的日常生活规律。我们利用了解到的信息来指导品牌发展。


社会学习理论


社会心理学的一个概念，指“人们表现出来的大部分行为是在榜样的影响下习得的——或是特意学习的，或是在不经意间学到的”（阿尔伯特·班杜拉，1977年）。


社交媒体营销


利用社交网站作为战略性商业传播渠道从而产生品牌转化的做法。


深度访谈


与潜在用户或既有用户进行广泛的一对一访谈，以发现可以指导品牌发展的潜在动机、生活方式及偏好。


思维领导力


一种策略，指品牌被当作用户主要关注的领域里的专家或解决用户主要需求的专家，从而建立品牌信任并产生转化。


搜索引擎优化


设计并引用我们的在线内容，使搜索引擎可以找到我们的品牌，并在搜索结果中为我们的品牌找到合适的位置。理想情况下，每当用户查询的内容与我们的品牌试图解决的问题有关时，搜索引擎应当列出我们的品牌所在的全部网络传播渠道。


缩短网址


缩短长链接，使之易于在社交网站上分享的一种功能。


网站地图


清楚列出你的品牌网站的页面的一种方案，易于搜索引擎爬虫和用户自己访问。网站地图展示的是你的网站的内部组织结构。


消费心态特征


超出一个消费者的人口统计特征（年龄及性别等）的特点，属于心理分析的范畴。分析标准包括态度、生活方式、个性及志向。


行为召唤


一个清楚、毫不含糊的召唤，邀请消费者参与某个转化行为。每个品牌对于这个行为的定义不尽相同，可以是直接订阅资讯简刊，也可以是购买产品。


引导页


又称着陆页，是你的准用户初次“着陆”的站点。他们将通过引导页了解你的品牌。同时，引导页也会吸引有着不同关注点的各种各样的访客，如记者、潜在投资人、合作伙伴，等等。引导页与传统的网站有所不同。它们的主要任务是产生某类具体的转化，而不是提供关于品牌或公司的所有信息。


应用市场优化


一种策略，重点是优化你的应用所在的应用市场站点，从而促进销售或增加下载。


用户形象


我们所创建的用以代表用户的原型或模型，以此启发我们的品牌所拥有的、所做的以及所传播的一切。这些形象是根据研究消费者之后所发现的真实
 需求和志向而虚构
 的人物角色。


转化


指引导用户沿着期望的行为路线走下去，成功走完这个路线就算转化
 。转化的定义通常根据你所在行业以及商业模式的不同而不同。


转化像素


可插入诸如广告、电子邮件、网站、按钮和购物车等在线元素的一段代码，用以追踪用户是否走完某个特定的转化路线。
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如果您对本书内容有疑问，可发邮件至contact@turingbook.com，会有编辑或作译者协助答疑。也可访问图灵社区，参与本书讨论。

如果是有关电子书的建议或问题，请联系专用客服邮箱：ebook@turingbook.com。

在这里可以找到我们：


	微博 @图灵教育 : 好书、活动每日播报

	微博 @图灵社区 : 电子书和好文章的消息

	微博 @图灵新知 : 图灵教育的科普小组

	微信 图灵访谈 : ituring_interview，讲述码农精彩人生

	微信 图灵教育 : turingbooks 　　





图灵社区会员 人民邮电出版社（zhanghaichuan@ptpress.com.cn） 专享 尊重版权
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(I you explore just one thing, malke it our personal nofification service. We think i very cooll)

SPOTLIGHT! -- AUGUST 16TH

These are the books we love, offered at Amazon com low prices. The spotlight moves EVERY
day so please come often.

Ong Mmrion Trrr
Search Amazon com's millio file catalog by author, subject, til, keyword, and more... Or take
alook at the books we recommend in over 20 categories... Check out our customer reviews and
the award winners from the Hugo and Nebula to the Pulizer and Nobel... and bestsellers are
30% offthe publishers lst

Evrs & EDITORS. A PERSONAL NOTIFICATION SERVICE
Like to know when that book you want comes out in paperback or when your favorite author
seleases anew tile? Eyes, our tireless, automated search agent, will send you mail Meanwhile,
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in, meet Eyes, and have it all explained.

Your Account
Check the staus of your orders or change the email address and password you have on fle with
us. Please note that you do not need an account to use the store. The fist time you place an
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