
策划案分析 经典品牌营销案例分析策
划(实用5篇)

在日常的学习、工作、生活中，肯定对各类范文都很熟悉吧。
范文书写有哪些要求呢？我们怎样才能写好一篇范文呢？接
下来小编就给大家介绍一下优秀的范文该怎么写，我们一起
来看一看吧。

策划案分析篇一

——农夫山泉有点甜企业与品牌背景：

农夫山泉股份有限公司成立于1996年，为中国饮料工业“十
强”企业之一，公司品牌“农夫山泉”在国内享有很高的认
知度，1997年起，农夫山泉公司相继在国家一级水资源保护
区广东省万绿湖、吉林省长白山靖宇矿泉水保护区、南水北
调中线工程源头胡北丹江口、国家级森林公园广东万绿湖以
及天山冰川区新疆玛纳斯建成七座国际领先的天然饮用水及
果汁饮料生产基地。农夫山泉的这种优质水源的战略选择以
及世界领先的生产设备，在全国饮料用水行业中是独一无二
的。2003年9月农夫山泉天然水被国家质检总局评为“中国名
牌”产品。2006年农夫山泉股份有限公司饮料总产量、销售
收入、利税、利润的增幅在饮料工业“十强”企业中均名列
第一，2007年4月，中国商业联合会、中华全国商业信息中心
授予农夫山泉股份有限公司荣誉证书，根据全国大型零售企
业商品销售调查统计显示：“农夫山泉”牌瓶装饮用水连续
五年（2002-2006）荣列同类产品市场销量第一位。农夫山泉
品牌被国际专业市场调研机构公布最受消费者欢迎的产品。
全球最大市场研究机构—ac尼尔森公司发布中国城市消费市
场报告，公布农夫山泉为国内消费品最受欢迎的六大品牌之
一，农夫山泉是其中之一的本土品牌。

一，市场分析



1,市场前景

主要竞争对手:娃哈哈，乐百氏，冰露

其它竞争对手:小品牌瓶装纯净水和地方品牌瓶装纯净水

农夫山泉的四大品项：农夫山泉、农夫果园、尖叫、水
溶c100

农夫山泉五大水源地：国家一级水资源保护区千岛湖；吉林
长白山天然矿泉水保护区；南水北调中线工程源头丹江口水
库；华南最大国家级森林公园万绿湖；新疆玛纳斯。

农夫山泉——饮用天然水

2000年起，农夫山泉全面生产天然水。农夫果园——喝前摇
一摇

主要消费人群：儿童；学生；年轻人水溶c100——创新产品

主要消费人群：15岁以上的学生，都市白领等追求时尚品质
生活的消费者。c100的三大特点：

配方新颖；功能诉求；包装时尚

四，广告策略

1，积极联合各大电视台开展电视广告，加强宣传，把“农夫
山泉有点甜”的广告语让广大消费者知道，并且理解记忆。

2，加大促销手段，积极在各城市重要路口，商业广场，公交
站口等等人口密集及需求量大的地方开展促销，并打出广告
牌，喊出广告语。



3，在现有的基础上，加大对产品的创新，加大产品的种类，
并且让消费者知道我们会生产最符合消费者的产品，全心全
意为他们考虑，让他们产生归属感，提升品牌忠诚度。

五，营销策略

（一）品牌质量决策

农夫山泉水取自千岛湖水面70米以下的无污染活性水为原料，
富含均衡的

矿物质，水质弱碱性适合人们长期饮用。农夫山泉公司采用
自动灌装系统，瓶子第一次消毒后进入无菌灌装间，从第二
次消毒、排瓶、进瓶、冲洗、灌装、加盖、压盖、外检、塑
封、包装整套生产工艺一次完成。这些给农夫山泉这个品牌
奠定了一个高品质、高标准的市场地位，给消费者留下一个
良好的印象。

（二）价格差异化战略

农夫山泉根据产品的不同营销时期采取了不同的定价策略，
在产品的引入期，采取高价高质的策略，公司以“有点甜”
为卖点，以高价化营销策略，成功推出“农夫山泉”，并通
过标准化的包装及品牌运作，迅速奠定了农夫山泉在水市场
的高档、高质的形象。“高质高价”也使众多消费者对其优
秀品质深信不疑。成功的吸引了消费者的注意力，加快了市
场渗透。现在产品已经进入成熟期，他的竞争压力很大，为
了稳定自己的消费市场，公司采取了低价高质的策略，降价
使得市场占有率迅速上升，形成了低价高质的品牌差异化。

六，广告策划

创新广告语



广告语：健康新生活从农夫开始

广告目的：农夫山泉——健康纯净水

宣传重点：1.呈现水的纯净大自然呵护，2.水对幼嫩肌肤的
滋润体现水的健康营养

宣传：广告，媒体，网络，电视，广播，报纸，杂志等

实施方案:农夫山泉的历史已有很久，在人们的心中烙下了深
刻的印象，农夫山泉经历时间的洗礼如今占领的市场很大，
农夫山泉已走入家家户户但是随着市场越来越广，农夫山泉
也出现了很多负面的影响，导致消费者的心理对农夫山泉原
有的信任变为一半，导致农夫山泉的销售也受了很大的影响，
新生婴儿肌肤大自然的细心呵护，画面由一瓶农夫山泉的水
倒入正在大自然遨游的婴儿，婴儿在纯净水中展现他天真无
邪的笑容给人一种甜美温馨的感觉，让人有一种可望而不可
即的感觉，婴儿的肌肤在水中呈现出一种活力十足的感觉，
农夫山泉接收婴儿的挑战，值得你信赖。

策划案分析篇二

农夫山泉这个广告从水源到产品短短2分15秒。却传递了诸多
信息，让我们看起来不会厌烦的广告，这就是一个成功。下
面来详细分析一下。

农夫山泉从水源到产品这个广告，首先是以一个短纪录片的
形式，分镜头的切换。开头出现一大片森林体现出自然之美，
然后画外音开始阐述农发山泉公司的历史。从选择工厂的地
理位置开始说起。农夫山泉一直宣称着的口号是：我们从不
生产水，我们只是大自然的搬运工。所以水资源的源头很重
要。这是其一。其二是从建厂之初就想让不想要破坏生态环
境。选择插入的景观钢钉都选择没有树根的地方。请的设计
师都是最好的国际团队。将厂房与自然相结合营造一种自然



融合的氛围。镜头还出现了厂房中有树木。

然后就说到产品的质量，检测的问题供需。出现了大量的机
器展现实力，水的质量可以达到log6。用数据来证明实力。用
专家的口吻还向观众定心放心。

再后来来从产品的设计上来说，抓的把手的设计都是有人为
体验的，考虑了诸多细节，上手手感很棒，考虑的用户的体
验。从爸爸的角度，从妈妈的角度。从力学的角度都有考虑。
体现出农夫山泉的人为关怀，很细节的把握。

农夫山泉还将自然文明融入产品包装的设计，请来外国的著
名设计师，来从当地选材来进行设计，体现出文学绘画艺术
价值。瞬间提高了档次。

最后就从全国的八大优质水源地都有建厂，就体现出了公司
的实力了。向观众诠释无论从技术，人文，艺术，卫生健康，
实力，设计等多个方面我们都是最强也最细心最有心的企业。
让观众觉得不会那么硬性要求买，自然而还就会被吸引。软
广告的渗透性体现的淋漓精致。

本则广告中，运用的吸引人的技巧有，人们对大自然的敬仰
之心，对人文艺术的认可，对专家的信任，对用户体验的感
受，对企业实力的揣测心理的完美诠释与渗透。

该广告，就是从各个角度告诉你，我们到底有多么好，多么
有爱，多么温文尔雅，你值得拥有。

该广告还从消费者的角度来提问，进行全方位的回答，用真
实的影响传达出企业的实力。而且没有过多的用强调强迫性
的技巧来诠释，所以然后感觉很舒服，不生硬。

个人觉得很不错的广告，值得我们大家学习。



严之涛

15广告学一班

中国传媒大学

策划案分析篇三

1活动背景随着电子商务的浪潮不断席卷我们生活中的各个方
面，当代大学生既不可对它一无所知，让机会白白流失。亦
不可盲目的投资，我们要汲取前人的经验，踩在巨人的肩膀
上才能看得更高，看得更远。只要我们仔细分析，认真推敲，
无论那些成功或是失败的电子商务的先驱案例，都能使我们
从中懂得些什么，避免未来走很多不必要的弯路。

2活动意义通过此次活动一者可以锻炼大学生分析解决问题的
能力，二者可以开拓大学生视野，通过对案例的分析增强对
电子商务的理解认识，三者还可以锻炼大学生通过多媒体表
达与展示自己的能力。

3参赛对象山东理工大学所有全日制在校生，可以以个人报名
也可以组队参加（最好是组队，每队2~3人）

4活动流程

(1)大赛内容

自选案例：（用于初赛）各参赛队伍自由选取某一电子商务
企业或关于电子商务的经济现象作为案例，以此为背景进行
分析，形成分析报告书以ppt（或者网页，文档等形式。也可
以综合多种形式）演示。

公共案例：（用于决赛）由大赛组委会给出案例，各参赛队
伍



以此为背景进行现场分析讨论，得出自己的观点。

(2)流程

1）初赛：自选案例（各选手依次展示自己的分析报告，由评
委打分n进6，后三名为三等奖，前三名进入决赛）

2）决赛：公选案例（前三名抽签选择公选案例，抽到后选手
有10分钟的时间思考，可以选手间讨论，也可以与亲友团讨
论，5分钟后按初赛分数低到高顺序依次上台发言，由评委打
分评出一等奖一名，二等奖二名）

5经费预算：

条幅 5*40=200元

海报 20*10=200元

彩色单页 2000*0.05=100元

纸笔 10元

矿泉水 10元

奖品 100元

共计620元

6奖项设置

一等奖一名

二等奖二名

三等奖三名



7承办单位

大学生电子商务创业协会

策划案分析篇四

策划案，也称策划书，即对某个未来的活动或者事件进行策
划，并展现给读者的文本；策划书是目标规划的文字书，是
实现目标的指路灯。撰写策划书就是用现有的知识开发想象
力，在可以得到的资源的现实中最可能最快的达到目标。

策划案分析篇五

一广告简介

1.1背景分析农夫山泉成立于1996年，所在地为杭州，是养生
堂旗下的公司，位于千岛湖畔。

1997年4月第一个工厂开机生产，推出“农夫山泉有点
甜”、“我给孩子喝的水！”广告语。年底市场占有率进前
三，农夫山泉凭借一部成功的电视广告和一句耐人寻味的广
告语一举打响了农夫山泉这个品牌。

99年赞助45界世界乒乓球锦标赛

2000年赞助悉尼奥运会中国体育代表团，这些公益赞助活动
对于农夫山泉品牌的提升也都起到了不小的推动作用。

2001：“为奥运捐助一分钱”

真正形成整体战略性的是赞助2008年中国申奥代表团，成为
中国奥委会指定“荣誉赞助商”。

1999年，继续差异化从“农夫山泉有点甜”逐步转化为“好



水喝出健康来”。更加突出了水质，同时也佐证了农夫山泉
之所以甘甜的本质原因。

2000年，概念之争战力舆论潮头，针对法国达能集团与乐百
氏哇哈哈的合作压力，宣布停止生产纯净水，提出纯净水对
健康无益的观点，转战天然水。建立亚洲最大的水厂，电脑
自动控制。

2006年，韩国明星“大长今”李英爱在这里上演了一场“农
夫茶广告首播”的代言秀，引起了众多媒介的关注，甚至有
电视频道破天荒地做了广告首播式的现场直播。

1.2广告内容介绍

它通过一杯水，水的倒入与更换，向我们讲述一个健康知
识“人体中的水，每18天更换一次，水的质量决定生命的质
量”。水的质量决定生命的质量，农夫山泉转而向我们介绍
农夫山泉的水源地——千岛湖。农夫山泉的水质量是很好的。

最后向我们讲述“我们不生产水，我们只是大自然的搬运
工”这一观点。

1.3产品介绍

农夫山泉坚持纯天然理念，从不使用一滴城市自来水。农夫
山泉目前

拥有四个主要水源基地：浙江千岛湖，南水北调基地湖北丹
江口，广东万绿湖，以及吉林省靖宇县的长白山，前三者均
为地表水库水水源，第四个为天然矿泉水水源。2000年被授予
“中国奥委会合作伙伴”荣誉称号和“北京2008年奥运会申
办委员会热心赞助商”荣誉称号。2003年9月农夫山泉天然水
被国家质检总局评为“中国名牌”产品。2002年农夫山泉天
然水的总产量达61万吨，居全国饮料企业产量第四位。农夫



山泉的产值不断递增，每年上一个台阶。

1.4广告发布背景

随着21世纪的到来，突然发现我们“不再安全”，我们吃的
鸡是打着激素长大的，我们喝的牛奶是加了工业原料，我们
吃的油是地沟油，我们喝的水是自来水„。.人们对食品安全
的担忧提升到了一个前所未有的高度。人们迫切需要健康、
安全食品的产品形象出现。

农夫山泉这句广告应运而生——

我们不生产水我们只是大自然的搬运工

这则广告从2008年发布开始，不断深入人群，主要在电视广
告中进行发布，早中晚各两次，晚上在黄金时间段18：00
至20：00播出，以及在公益广告中出现，使纯天然、健康的
品牌形象深入人心。

二广告定位评析

1、目标策略：通过广告，巩固其在天然水类别中的第一品牌
的地位。

2、定位策略：农夫山泉定位与大众品牌，以中青年为诉求对
象。

3、诉求策略：农夫山泉广告最主要是诉求一种品质，塑造一
个深入人心的健康的天然水品牌形象。

4、产品定位：农夫山泉是健康、安全的饮用水，有点甜。

为什么农夫山泉广告定位于“有点甜，天然水”，而不是像
乐百氏广告那样，诉求重点为“27层净化”呢？这就是农夫
山泉广告的精髓所在了。首先，农夫山泉对纯净水进行了深



入分析，发现纯净水有很大的问题，问题就出在纯净上：它
连人体需要的微量元素也没有，这违反了人类与自然和谐的
天性，与消费者的需求不符。这个弱点被农夫山泉抓个正着。
作为天然水，它自然高举起反对纯净水的大旗，而它通
过“有点甜”正是在向消费者透露这样的信息：我农夫山泉
才是天然的，健康的。一个既无污染又含微量元素的天然水
品牌，如果与纯净水相比，价格相差并不大，可想而知，对
于每个消费者来说，他们都会做出理性的选择。

农夫山泉正是这样抓住了广大消费者的心里，把农夫山泉健
康、天然的理念深深的植入了消费者的心中，从而在消费者
心中产生了不可替代的位置，突出了其竞争优势。通过天然
的理念，塑造了农夫山泉高品质的价值与文化，突出了其品
牌特征。通过质量定位的广告定位战术，强调了农夫山泉的
良好品质，在消费者的心中，因为质量好，所以可以有安全
感。而且这也是一种形象定位，他既不生产矿泉水，也不是
纯净水，通过天然水的理念突出了其独特的形象，使农夫山
泉具有了不同于其他产品的识别性。

三创意特色评析

根据此则广告不难看出农夫山泉创造显著的差异性，建立自
己的个性，当别的同类产品都在表现各自如何卫生、高科技、
时尚的时候，农夫山泉不入俗套，独辟蹊径，只是轻轻却又
着重地点到产品的生产口味，也仅仅是“搬运工”，显得超
凡脱俗，与众不同，让电视机前的消费者感到耳目一新，这
样的产品让消费者忘记是困难的，一个广告能达到这样的效
果，这个产品也就成功了一半。

但事实是，农夫山泉在口味上并没有什么优势可言，因为所
有的纯净水、矿泉水，仔细品尝，味道相差无几。农夫山泉
首先提出了“有点甜和大自然搬运工”的概念，在消费者心
理上抢占了制高点。其思维敏捷令人叹服。



同样消费者只愿意也只能够记住简单的信息，越简单越好，
简单到只有一点，最容易记忆。农夫山泉在这一点上同样掩
藏不住其非凡的明智，仅仅用了“大自然搬运工”，几个再
平常、简单不过的字，农夫山泉就是以简单取胜，简单，使
自己能够轻松地表述；简单，也使消费者能够轻松地记忆。

符合产品的特性，突出产品的优良品质。“我们不生产水，
我们只是大自然的搬运工”在这一点上表现得无可挑剔。农
夫山泉取自千岛湖70米以下的深层水，这里属国家一级水资
源保护区，水质纯净。正是这样，用“搬运工”来形容可谓
恰当之极，因为它符合产品的特性；更可谓精妙之极，因为
它突出了产品的优良品质。

概念明确后，就要用简单有力的创意来传达：

极简的背景，一杯水，水的倒入与更换

“人体中的水，每18天更换一次”

“水的质量决定生命的质量”

从真实的千岛湖风景印入到农夫山泉的瓶标中的照片。

“我们不生产水，我们只是大自然的搬运工”

这一观点，出乎于消费者常规思维，简洁有力且富有内涵。

本次广告与之前农夫山泉一直在传播的“水源地建厂，水源
地灌装”完美的结合，并进行了新的阐释——农夫山泉是健
康的天然水，不是生产加工出来的，不是后续填加人工矿物
质生产出来的。差异化策略让农夫山泉和竞争对手拉开了距
离。

这就显出了农夫山泉和竞争对手的不同，别的品牌可以用自



来水加工当矿泉水买（康师傅），而我们只是大自然的搬运
工。农夫山泉把自然、健康的饮用水“搬”到我们身边的
人——不是来赚我们钱的，不是有害的，这更值得感谢。静
谧与简洁的画面，在当前广告绚丽纷扰的环境中更显品质和
与众不同，得到了另一种关注和认可。

该广告迎合了消费者对健康，安全的需求。将农夫山泉天然
的产品属性传递给了消费者，使农夫山泉与其他品牌区别开
来。树立了农夫山泉良好的企业形象。“落井下石”，这个
广告开始于2008年，那时康师傅矿物质水被爆出水源来自自
来水，这个广告的播出颇有点。“落井下石”的味道。

卫·奥格威品牌形象法，使消费者联系产品的质量生产等外
在因素辅助形成了其独特的品牌形象。

农夫山泉的这个广告诉求单一——向我们介绍了农夫山泉饮
用水是健康安全的，表现清晰，尤其是我们是大自然的搬运
工的广告语，简洁有力而富有内涵，这句广告语突出农夫山
泉天然的产品属性，真正了解了消费者的内心很容易与消费
者产生共鸣。

用“水的质量决定生命的质量”的说法进一步诱导消费者，
而避开“（弱碱性）天然水与（微酸性）纯净水在质量上的
区别”的话题。既能打动消费者，又避免了行业争论，从而
形成更好的广告效果。

四媒体选择（组合）评析

农夫山泉在媒介上是大手笔的投入，在全国性媒体和地方媒
体密集投放广告，短时间内强化和确立了农夫山泉独特的销
售主张和形象。在短时间内迅速建立品牌认知，从而确立市
场地位。农夫山泉采用形象差别化的行销传播战略，从农夫
山泉个性化的名称，到“有点甜”的侧翼型诉求，再从“有
点甜”到“好水喝出健康”突出了水质。



五广告效果评析

1、迎合了消费者对健康，安全的需求

2、将农夫山泉天然的产品属性传递给了消费者，使农夫山泉
与其他品牌区别开来。树立了农夫山泉良好的企业形象。

这次农夫山泉改用一种谦虚的态度，借助于自然搬运工的说
法，巧妙地将弱碱性的水与源自大自然的健康好水融为一体。
用“水的质量决定生命的质量”的说法进一步诱导消费者，
而避开“（弱碱性）天然水与（微酸性）纯净水在质量上的
区别”的话题。既能打动消费者，又避免了行业争论，从而
形成更好的广告效果。

“我们不生产水，我们只是大自然的搬运工”农夫山泉的这
个广告可以说“很朴实”，但效果却很好。为什么？因为它
很注重广告的实效。广告创意能否达到促销的目的基本上取
决于广告信息的传达效率，这就是广告创意的实效性原则。
农夫山泉的“大自然的搬运工”广告就通过传授健康知识的
方式，很注重广告的“实用性”。

六结论与启示

饮用水是一个高度同质的简单产品，产品本身差异很小，因
而市场竞争非常激烈。作为行业的一匹黑马，农夫山泉在诸
多著名品牌中脱颖而出。盘点其广告，每一段时期农夫山泉
都会推出不同的卖点，每一个卖点背后，都可以品味到一些
谋略的智慧。农夫山泉水的每一个广告针对不同的方面，这
则广告中，农夫山泉企业强调是水源地生产，利用消费者对
健康的关心和对大自然的崇尚来提倡人们引用所谓“天然弱
碱性”农夫山泉。

广告应该真正了解到消费者的需求。农夫山泉的这个广告以
健康、安全为诉



求点。把握了现代人们对食品安全的担忧，通过对“搬运
工”形象迎合了消费者对“健康、安全”的需求。

广告创意要有实效性，农夫山泉的这个广告可以说“很朴
实”，但效果却很好。为什么？因为它很注重广告的实效。
广告创意能否达到促销的目的基本上取决于广告信息的传达
效率，这就是广告创意的实效性原则。农夫山泉的“大自然
的搬运工”广告就通过传授健康知识的方式，很注重广告
的“实用性”。

广告要利用产品的差异化，其实在饮用水市场上，饮用水的
同质话是很严重的，农夫山泉广告在这方面做的很好避免了
这些问题，无论是“农夫山泉有点甜”还是“我们不生产水，
我们只是大自然的搬运工”都避免产品在广告方面的同质化。
很值得其他企业研究和学习。


