USP數位化,『精神賣點』會說話
 隨著數位時代來臨,以獨特銷售主張USP方式宣傳自己,

已不再管用。唯有獨特情緒主張、獨特精神賣點,才能

           確保自己行銷優勢地位。

Usp 與Slogan  唇齒相依

大賣場裡,我們常常會看到洗衣機海報強調清洗快,無菌又省水廣告詞;也會看到大型液晶電視,著墨於超薄,可當保全monitor使用;電子鍋主打內鍋材質採用奈米科技,白飯特別香Q的賣點。表面上看起來,這些商品賣點訴求正確,但仔細思考的話,易發現思考邏輯錯誤。因為~

· 只顧自我吹擂,在商品usability可用性（實用性）傳達上,卻忽略了。

· 雖極力塑造自己特色,卻所謂的特色,並非100%獨特。

如果商品有絕對特色,當然還是必須與usability完全密合;聯合出擊。

如果usp不夠明顯,則可設法以強效Slogan,補強行銷力。

   以通路販賣業者為例,雖彼此差異微乎其微,然而會影響業績因子還是可剖析為  

 ~商品價格,運費
- 商品品質

· - 商品線寬度廣度
- 電子型錄質感
- 宅配信賴度
- 網站,部落格外觀跟內涵整體感受
- 訂貨系統流暢度
- 配送速度

	 
	家樂福
	PayEasy
	Momo
	PChome

	價格運費
	7
	9
	6
	6

	商品品質
	7
	7
	7
	7

	商品線寬度廣度
	9
	6
	5
	9

	電子型錄質感
	9
	7
	6
	9

	宅配信賴度
	9
	7
	6
	8

	網站;部落格外觀內涵感
	7
	7
	7
	6

	訂貨系統流暢度
	6
	7
	9
	7

	配送速度
	7
	7
	9
	7


*以每項因子最高分10分為例,,研究出自己與對手差異在哪裡,發現自己

 弱點再設法以創意口號補強,也是尋找usp方法之一

賣點轉化成 slogan

雖然同樣都是瓶裝茶飲,有的品牌訴求『回甘，就像現泡』,顯得與眾不同

消除疲勞飲料品牌不下20個,但主打『你累了嗎?』或像果菜汁宣傳的『青菜底家啦!』(台語青菜就在裡面 )業者,其銷售成果明顯增加很多。或像運動鞋廠主張的『Just Do It』…etc;商品與對手差異微小,卻因口號創意強而有力,遂讓銷售威力,發揮到極限。

Slogan三法則

1多腦共想 – 

要求所有參加動腦會議成員,分別寫出三組不同方向(四個字)對公司或商品特殊觀點,如糕點商品華麗滋味,或爵士樂CD的草原野宴風情,或是企業體的寬宏大量心地,或包包設計萬人推崇等等。任何想法都無妨,通通寫下來,然後進行篩選。

 2.永難忘懷 – 

口號就像是一位語言大師,四個字也好,八個字呈現也好, 目標就是讓它能流傳久遠。像是"IT產業創新連連Make IT happen" (IBM) slogan;如果讀者仔細推敲會發現it 它與IT資訊科技發音相同,一語雙關,遂讓IBM口號成為經典中的經典。

3檢視修正 – 

口號想出來之後,它的power是否足夠帶動銷售,是否能歷久彌新?讓消費者牢牢記住?還有口號當中,明顯蘊含商品特殊賣點?有緊緊將公司名稱與Logo串連在一起嗎?都需再再修正。

分析賣點 tips--
 eq \o\ac(○,1)善用 Excel強大表格功能 ,建立所有差異化點,逐一分析
 eq \o\ac(○,2)最左邊欄位分別鍵入競爭品牌名稱;表格上端則分別列出商品或服務可能

特點,像價格特別便宜,或是交通方便,或提供特別保證等等。

  eq \o\ac(○,3)要經常進入對手網站觀摩、蒐集情報；因為他們的特點也好，特惠活動

   也好;必然會全部露出。
 eq \o\ac(○,4) 思考自己究竟有哪3個最大利益點,讓消費者熱情擁抱你理由。當然你說自己連鎖店裡的炸雞是來自鄉下真正的土雞,所以味鮮無比,或稱馬鈴薯條來自法國農莊,久久炸不爛等等;可能消費者都不會領情。往往客人最在意的是不必排隊久候,立可大快朵頤。更可能是因為店裡24小時可以免費上網,才會讓客人源源不絕上門。因此之故,商品若只有單單一個賣點訴求,會非常危險的。

 eq \o\ac(○,5)TOMA

"Top of Mind Awareness" TOMA ,想買眼部除皺霜,讓消費者第一個從腦海中蹦出品牌是蘭蔻;或想買網路維他命,第一個進入腦海的品牌是VitaminWorld 維他命世界。以傳統市場中,賣現撈海魚攤販為例,大部分都是單隻單隻論斤賣。然而偶會發現魚販完全採用類似大賣場量販價格導向拍賣方式喊出300元可以買到x斤深海蝦子口號後,然後立刻拿起盆子撈起一大把一大把海蝦,分裝給剛剛舉手願意付300元然而事先並不知道可以買到多少份量海蝦的媽媽們;久而久之,很多媽媽就會帶著toma想法,來到魚販購買。
 eq \o\ac(○,6)利益與特色  需巧妙轉換
      商品特性: 每次洗衣可省下30%水用量
商品利益: 每個月你都可以省下水費

     商品特性: 雙門跑車排氣量 2000cc, 12汽門渦輪增壓 噴射式點火
商品利益: 汽油燃燒完全 更省油,馬力更為強勁

     商品特性: 保證有機栽種製造過程不添加防腐劑
商品利益: 不會有食物過敏或其他症狀

 eq \o\ac(○,7)精確傳達.

      理想獨特賣點,愈短愈單純愈精準不失焦愈佳 ;例如50天裡讓你瘦身50磅,如果無法達到,再免費送6個月苗條課程 。

      獨特賣點塑造告一段落後,立刻將它印到名片上,你的電子郵件簽名位置,還有你的網站,甚至到消息稿,或廣告影片,甚至是T-shirt上頭,都需顧及一致性 。

 eq \o\ac(○,8)言行一致.
      無論你所傳達訊息如何動人,消費者都十分期待你的承諾,必須言行一致,並以實際行動表現

USP  8查核點
1. Unique 絕對獨特– 跟對手差異是什麼?“如: 採用Intel N555中央處理器”
2. Extremely Remarkable 非常傑出– 能殘留消費者印象“如: 除濕機終身保固”
3. Promise Results 承諾結果– “ 如:24小時到府上提供海洋Spa按摩服務”
4. Persuasive 具說服性– “ 如:雙核心NB;只賣單核價錢”
5. Proposition 利益點– “ 如:來自紐西蘭純淨無污染高原冰河水”
6. Applicable 很合用– “ 如:中央處理器,隨插即用” 
7. Succinct利口碑相傳-言簡意晐,能讓消費者為你輕易廣為告知”如:正妹到府傳  授瑜珈瘦身祕法”
8 Test測試效果
特殊賣點提出後,是否完全為消費者接受,必須多作測試;一般最常用就是使用Google Adwords text 廣告,來衡量點選率,或是回覆率高或低。

數位時代   應有省思
訊息數位化---

    企業或商品特色,不能再用說的方式傳遞。像文章報導, 消息披露, 郵購廣告, 電子郵件或企業部落格;都需融入數位精神,特別在 blog方面,更需要獨特創意去呈現自己傑出。行銷方式也須聚焦於『內容行銷Content marketing』。
1-訊息策略—訊息溝通戰略注重長期經營,更注重消費者網路潑文,企業的問題回覆.諸如臉書,推特或其他社群;或線上即時客戶服務,都是必備( 避免自動語音答覆) 

2-新新媒體—善用網站或行動電話;社會媒體文案,或影片Podcasts播客（由iPod和broadcast組成）等等新媒體;簡言之,它其實就是以往我們說的整合行銷-----“Integrated marketing communications”,多平台式訊息傳遞 。只不過是訊息通通數位化了。

走入死胡同   如何脫困
    全球光是鞋子品牌 就有Nike, Puma, All star, Adidas等好幾十萬個以上。當然所有鞋子都能讓你輕鬆馳騁比賽場地。但嚴格說,幾乎還是無任何獨特性可言。

    因此之故;面臨行銷課題,就不得不要將原本『沒有差異點』,加以『放大』。
如果發現你的usp變成英雄無用武之地,獨特情緒賣點unique emotional proposition;與spiritual proposition精神上賣點;就可派上用場了。

賣點三劍客

 eq \o\ac(○,1)-USP (這個商品能為你做什麼?) --> 獨特銷售主張
 eq \o\ac(○,2)-UEP (這個商品會讓我有哪些特別感受或感覺?) -->獨特情緒主張
 eq \o\ac(○,3)-USP (這個商品怎麼決定我到底是誰?) -->獨特精神主張
現在讓我們回到鞋子商品探討,所有品牌根本不會在鞋子能讓你跑更快或讓你的腳隨心所欲;或更有信心面對各項比賽點上頭打轉;

        *.Nike 口號變成: Just do it. 放手一搏吧
*Adidas口號變成: Impossible is nothing. 什麼事都會發生
*Reebok口號變成: I am what I am. 我做我自己( 我不在乎別人想法如何)
    固然usp概念重要,你還是常常得將UEP 想法,融入整個行銷精神裡,才能確保USP戰果,天天都得勝。 
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