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前言

　　强大的品牌能够为企业提供独特的竞争优势，帮助企业实现相对于竞争对手的差异化优势，影响
消费者的购买决策，打造客户的忠诚度，提升企业的财务业绩。
　　针对上述几方面，《亚洲品牌战略》探索了亚洲市场环境，提供了打造亚洲品牌的诸多方案。
　　企业想要获得持续发展，尤其是在市场竞争愈来愈激烈、实现产品差异化越来越困难的情况下，
品牌管理就成为了一个制胜关键。
这一市场竞争愈发激烈、产品难以差异化的现象在亚洲的许多地区以及在许多的产品类别中都已出现
，到最后，往往导致市场的商品化。
在这样的市场里，价格成为唯一的游戏规则。
　　品牌打造是摆脱商品化、避免利润遭受侵蚀的唯一出路。
这是一个需要长期投入的过程。
并且，打造强大品牌还需要牺牲一些短期利润。
　　可惜的是，很多亚洲公司传统上一直青睐于投资有形资产，如制造能力和厂房设备，而无形资产
，如知识产权、专有技术和专有产品、系统和品牌，几乎都没有受到足够的重视。
这一点可以从无形资产占公司市值的比例上反映出来。
这一比例仅为1／3，即使一些被公认为品牌领导者的大型亚洲公司也是如此。
而在西方的一些生产品牌消费品的公司，这一比例是75％。
这些公司控制着全球绝大多数的一流品牌。
另外，亚洲企业还往往喜欢用价格来刺激销售，这种做法不仅破坏了对顾客默许价格的稳定性保证，
而且影响了顾客对产品质量的认知。
价格的稳定性保证和顾客对产品质量的认知对打造成功品牌至关重要。
正是因为这一点，亚洲拥有的全球知名品牌很少。
即使有的话，这些知名亚洲品牌也主要来自日本。
最近，韩国的三星也加入了这一行列。
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内容概要

强大的品牌能够为企业提供独特的竞争优势。
在亚洲企业立志走向全球、挑战西方企业主宰的竞争格局之际，《亚洲品牌战略》为读者提供了第一
手的有关亚洲消费者、市场和企业品牌打造活动的分析资料，勾画了一个正确认识及打造亚洲品牌的
全面框架。
其内容涵盖亚洲企业的成功案例、未来的挑战和优势，以及打造亚洲品牌的十大步骤等，是一部关于
亚洲企业如何解决品牌打造难题的必读书。
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作者简介

　　马丁·罗尔是品牌打造领域居领先地位的战略顾问机构Venture Republic公司的首席执行官，资深
国际品牌战略大师与高级顾问，在跨国广告和品牌推广行业拥有15年以上的管理经验，主要向企业董
事会和高级管理团队提供高价值的咨询服务。
同时，他还是欧洲工商管理学院（INSEAD）的客座讲师和中欧国际工商学院的客座教授。
　　译者简介　　扈喜林，毕业于对外经济贸易大学，拥有十多年的翻译经验，翻译内容涉及经济、
金融、医药、机械等诸多领域。
与中信出版社、译林出版社等知名出版社长期合作，翻译出版了包括《赢的答案》、《发现你的领导
力》、《打造赢利的标准》、《客户回报率》、《千日猎杀》等在内的十多部作品，翻译字数达数百
万字。
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章节摘录

　　亚洲各国所处的发展阶段各不相同。
这方面的一个极端是一些发达国家和地区，如日本、韩国、新加坡、中国台湾和中国香港，另一个极
端是越南、柬埔寨和印度尼西亚这样的发展中国家，二者之间，是处于快速过渡阶段的马来西亚、泰
国、中国和印度等国家。
这些国家的发展阶段会影响企业优先考虑的问题、企业成熟程度、企业在价值链上的位置。
　　在一个国家或行业从低技术领域向高技术领域发展的过程中，他们往往会从整体价值角度来弥补
低成本优势。
当遭遇劳动力成本更低的竞争对手时，他们就会丧失制造成本的优势，进而不得不向价值链的更高层
次移动。
虽然提升价值的同时并不排除同时想办法降低成本，但是，它的首要目标是为产品和服务创造更多的
潜在价值。
这个时候，品牌的巨大作用就可以显现出来，它通过获得价格溢价和客户忠诚度来驱动股东价值。
　　经济的发展阶段和品牌打造的程度之间不一定存在必然的联系。
总的来说，任何企业，不管它最初诞生于哪个国家，都可以打造自己的品牌，但是一个国家所处的经
济发展阶段和一个行业的成熟程度可以作为评估品牌活动是否可以获得广泛认同并取得积极效果的重
要指针。
　　亚洲的地区技术集群方兴未艾。
印度就是一个例子。
在印度，低技术行业和高技术行业携手发展。
班加罗尔就是一个由wipm公司和Infosys公司这样强大的技术公司组成的技术集群。
孟买的服务企业捷达航空公司正在依托公司的一切优秀运营标准奋起直追，竭力为客户提供世界一流
的服务（有关详细介绍，请见第八章）。
因此，在亚洲地区，品牌活动作为一种战略演练正在亚洲大地上进行。
对创新的投入力度不够　　虽然创新不好度量，但是研发支出占GDP的比例可以说明一些问题。
从各国研发投入水平来看，除了日本和韩国之外，1987年到1997年之间，亚洲各国在研发投人与GDP
的比例方面都落后于世界其他国家。
目前，日本和韩国的研发投入占GDP的3％，而在美国，这一数字是2．7％（原书数据可能有误，据相
关政府网站显示，应约为“27％”——译者。
）。
　　但是，有迹象显示，创新“赤字”很可能有所变化。
中国给自己订立了目标，准备将2005年的研发投入比例提高至1．5％，而在1996年，这一数字仅是0
．6％。
亚洲国家还试图在可能引发下一波创新潮的三个领域里取得领先地位。
这三个领域分别是生物技术、纳米技术和信息技术。
例如，亚洲在纳米技术上的投入相当于美国和欧洲在这方面投人的总和。
此外，中国、印度、韩国、中国台湾地区正在调整他们的技术政策，从自上而下的国家命令式的技术
政策转变为更为灵活、以市场为导向的管理方式，以激励创新和自主创业。
　　由于低成本不能继续为亚洲公司提供竞争优势，创新能力带来的差异化将成为未来成功的不二法
门。
对于渴望打造强大品牌的亚洲公司来说，创新成为他们的当务之急。
　　虽然设计只占整个品牌战略的极小部分，但它却可以为产品打造明显的差异化优势，塑造客户认
知。
国际知名的设计师菲利普·斯塔克就亚洲设计的缺失谈了他的看法：　　今天，香港或台北的设计师
往往从杂志中寻觅优秀设计图案，然后依葫芦画瓢。
但是，要想真正取得成功，你就必须拥有自己的设计和过人之处。
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媒体关注与评论

　　《亚洲品牌战略》一书充满了吸引力，对亚洲品牌学习及·品牌建设有着丰富深人的沦述，为有
意进入这一全球营销热点地区的企业提供了非常宝贵的父感和指导。
　　——凯文·莱恩·凯勒　塔克商学院营销学教授　　在亚洲企业立志走向全球、挑战两方企业主
宰的竞争格局之际，他们意谚识到，成本和质量优势虽然必不可少，但是还不足以创造持久的价值。
马丁·罗尔详尽而深入的见解指出了这里缺失的一个至关重要的环节——打造国际品牌的重要性。
本书概念丰富、资料翔实，址为亚洲CE0们设计的一份难得的尽职宦言这是一本可以改变观念，让你
重新看待企管优先事项的必读书。
　　——C.K.普拉哈拉德　罗斯商学院教授　　我要把这本书作为必读书强烈推挥给所有想了解品牌
的巨大作用、想知道怎样实施实用而不花哨的品牌战略的人们。
　　——何光平　悦榕度假董事会执行主席　　作为一本精辟论述亚洲企业如何打造品牌的书，《亚
洲品牌战略》的论述无疑是清晰而严谨的。
书中随处可见独到的创意和精彩的案例研究，揭示了、亚洲企业为了在今天不断变化的全球市场上保
持竞争力所面临的种种挑战。
　　——N.R.纳拉亚那·穆蒂　Infosys信息技术有限公司董事长兼首席顾问　　马丁·罗尔为渎者提
供了一部关于亚洲企业如何解决品牌打造难题的入门书。
《亚洲品牌战略》运用最新案例，对当前的亚洲核心企业和未来的全球竞争者进行了深入分析。
　　——艾伦·拉明 《时代周刊》（亚洲）出版总监　　打造成功的品牌对于数量迅速增加并逐步走
向全球的亚洲企业来说至关重要 马丁·罗尔依托其对亚洲企业丰富的咨询经验，在这方面提供了令人
信服、实用性很强的路线图。
　　——多水尼克·巴顿　麦肯锡管理咨询公司全球管理董事　　对于渴望打造强大品牌的亚洲企业
来说，《亚洲品牌战略》足一本重要的指导手册。
它将帮助企业在未来国际市场上的成功发展奠定坚实的基础。
　　——约翰·A·奎尔奇　哈佛商学院林肯中心食企业管理教授
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编辑推荐

　　马丁·罗尔的《亚洲品牌战略》中译本目标读者主要是中国企业的管理人员。
本书通过对亚洲著名品牌推广案例的分析，帮助中国企业管理层吸取成功经验，进一步了解亚洲市场
。
该书内容通俗易懂，选取的案例均来自现实生活。
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