
和田十二法案例
1加一加：在原有的基础上改进就是创新（加大，加长，加高，加宽）
①mp3加上收音机的功能就更贵一些，海尔冰箱加上电脑桌的功能，在美国大受欢迎。手机加上照相的功能便价格不菲。苹果的Ipod加了个播放器和电影的移动存储，结果利润远远远大于电脑。
②TCL手机加宝石，加的是时尚。

③人没法长高，鞋底加高就增加销量。

④咨询业强调附加价值，买一赠一，做咨询策划送培训，除了主要培训内容，还提供些额外的价值，比如提升销售能力，送情商、领导力和时间管理的技巧。
⑤普拉斯文具公司，把文具组合改进提高，使它的盒子安装有电子表、温度计，甚至可以成为一个变形金刚，五花八门，千变万化。尽管文具还是那么几种，由于迎合了小孩的心理和兴趣，成为风行全球的商品，普拉斯也成为名牌商号了。
⑥房地产的大盘时代，搞“加一加”创新，强调周边环境、配套设施，如果附近有商超、学校、医院、地铁和公交车站，房价就更贵。比如奥林匹克花园，把房产与体育（健康）相加，“运动就在家门口”。
2减一减：省略不必要的（减少，减短，减窄，减轻，减薄）

①移动硬盘是越小越方便携带，销路越好。大米改成小包装卖得快。
②高功能数码相机，却90%的功能不会用。减去功能，降低成本，满足经济型消费者需求。比如爱国者推出低价相机。
③企业管理，减少员工，末位淘汰，保持组织持续进步活力。
④卖产品时要考虑减少顾客购买成本，降低顾客购买风险。
⑤经营企业做减法，减掉非核心业务，走专业化，比如万科。
⑥美国西南航空公司。减少空乘人员，不提供饭食，航空食品要保鲜，要加热，要打扫卫生，成本高。所有机型都是737，飞机工程师专门化和备件统一，降低维修费。各方面的成本降低，规模效应。
3扩一扩：功能、用途，使用领域（放大，扩展。） 


①内存越大越贵。

②雨天与人合用一把雨伞，结果两人都淋湿了一个肩膀。“扩一扩”，设计出一把“情侣伞”，将伞面积扩大，呈椭圆形，结果伞很畅销；把雨伞扩大，成为海滨泳场的晴雨两用伞。
③海尔冰箱销往其他发展中国家，当地居民把冰箱作为大件装饰品，喜欢把冰箱摆在显眼位置，越大越阔气，海尔把冰箱外观做大一些，结果销路甚好。

④牙膏口扩大一点，缩短消费者使用时间，增加购买频次，同样实现销量增加。

⑤海尔为了满足四川农民用洗衣机洗土豆的需求，扩大过滤孔，创造出深受当地农民喜爱的产品。

⑥国美并购永乐，旨在扩大渠道，增强规模优势，增加谈判筹码，获得高额利润。


4变一变：方式、手段、程序等（改变原有事物的形状，尺寸，颜色，滋味，浓度，密度，顺序，场合，时间，对象，方式，音响等。）

①立邦漆颜色多变，才能处处放光彩。

②Swatch款式多，注入心情、季节、时尚等元素，更受欢迎。

③手机、家电变换款式，其他没有变就是新款，先入为主就赚钱，摩托罗拉V70会旋转的手机以及夏新A8会跳舞的手机都是变换款式抢先获得高额利润的典范。

④潘石屹善于改变，强调价值创新的勇气和智慧，率先引进了国外流行多年的“SOHO”概念（Small Office Home Office），即在家办公。soho一族从本质上讲，不是地域空间的标志，而是一种思维观念，一种生活方式的改变。
⑤改变卖法和策略使销售变得简单：比如圣诞之夜，某高校俱乐部前，一老妇守着两筐大苹果叫卖，因为天寒，问者寥寥。一教授上前与老妇商量几句，然后走到附近商店买来节日织花用的红彩带，并与老妇一起将苹果两两一扎，接着高叫道：”情侣苹果哟！两元一对！”经过的情侣们甚觉新鲜，用红彩带扎在一起的一对苹果看起来很有情趣，不一会就全部卖光。
5改一改：针对现有的做法提出意见，建议，做得更好（带有被动性，常常是在事物缺点暴露出来后，才用通过消除这种缺点的方式来进行创造。）

①万宝路香烟女人不买账，改了创意和宣传就卖给了男人才有了今天的万宝路。

②海尔冰箱将上面改成了电脑桌，深受美国学生欢迎；
③同一产品卖点改一改就卖活了，比如王老吉，把卖点改为预防上火的饮料就迅速火了起来。

④他加她饮料产品改变包装，按男女分类卖得也很火。

⑤将缺点改成特色进行宣传，比如要慢慢倒的啤酒，成为“值得等待的好品质”。

⑥时代在变化，企业组织更多时候也要改进，于是企业重组、流程再造、信息管理等变革措施纷纷出炉。企业存在障碍就得改进，改进就是为了进步。比如美国通用，经过多次变革，杜绝官僚主义，使得组织无边界，塑造多元化的成功，保持了大公司的稳健特性和小公司的灵活特性。 

6缩一缩：压缩、缩小、降低

①MP3、MP4是越小越贵。

②掌中宝电脑、折叠自行车，压缩饼干、袖珍收音机、袖珍雨衣、书籍的缩印本、袖珍词典。
③蒙牛有一种闪蒸工艺，能够缩掉一部分水分，使牛奶更醇厚口感更好，口味更香。

④海尔电冰箱为了满足美国人的需要，制造出一种小型的，深受欢迎，成为美国微型冰箱市场老大。佳能看准施乐大型复印机的不足，开辟小型复印机市场；
⑥广告的卖点必须提炼浓缩成一点，用一个记忆点强化宣传，集中优势兵力进军目标消费者市场，占领消费者心智资源。比如农夫山泉有点甜，收礼只收脑白金等。
7联一联：看看事物之间有什么联系。


①江南春在电梯即将关闭时看到舒淇的海报，联想到电梯门口安电视，造就分众传媒，带来亿万财富。

②蒙牛将航天载人火箭与牛奶联系在一起，借势提升了知名度和牛奶的品质。

③富豪矿泉壶进入北京市场，租用10辆超豪华卡迪拉克轿车，以摩托车开道，浩浩荡荡，以迎接国宾规格，向首都人民推出了富豪矿泉壶，车队载着“富豪”字样，拉着各大商店的销售人员，神气活现地出现在中国第一街——长安街上，然后，又绕到二环路上，有模有样地转了几圈。将富豪与卡迪拉克放在一起，使人们联想到富豪矿泉壶的品质应该是高档的，增加了关注度。结果“富豪”借卡迪拉克发动凌厉攻势，一下子轰动北京，成为北京一大新闻，知名度陡涨，当然占得北京市场一席。
④产品与健康、人性、情感等高复杂的东西联系到一起就更有价值，更受欢迎，比如可口可乐代表欢乐，统一鲜橙多代表漂亮，雕牌走情感诉求。
⑤农夫山泉，用纯净水和矿泉水养花试验让你联想到久喝纯净水于身体无益，从而提升自己矿泉水地位。

⑥珠宝戴在美女模特身上让人联想到美，钻石让人联想到永远而不是纯炭。车展的时候总是配备很多漂亮的车模，吸引顾客买车，仿佛买了车就能得到人，这叫品味联想。
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