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前言

　　品牌是什么呢？
品牌本质上是营销运动在大众心理上打下的深刻烙印，每一个成功品牌都是对大众洗脑的结晶。
这个结晶闪闪发光，它发出耀眼的光芒，使消费者在茫茫商海中找到了指路明灯。
它是消费者在茫茫商海中的灯塔，它引导着大众的消费指向，它使得消费者在辛苦的选购过程中找到
了方向。
就像在大海上航行的船只惊喜地发现了耸立在黑暗中的灯塔，它给船只行驶指明了方向、给航海员带
来了惊喜和温暖，它使得航海员在黑暗的、波涛汹涌的海面上坚定了前进的方向。
　　品牌就是商海中的灯塔，它给了消费者购买它的理由，它赋予了产品被购买的价值。
它定义了产品所谓好与坏的标准，它定义了高尚还是堕落、时尚还是古典，它可以将虚无卖成坚定的
信念、将冰冷卖成温暖，这就是品牌的本质。
品牌改变了社会大众对产品的认知，确立了大众的消费价值观。
所以，品牌是消费者心中的价值灯塔。
一个品牌能否建设成功，就看品德的建设者能否在消费者心中建立起这样的价值灯塔。
　　灯塔是否有力量、是否有足够的震撼人心的感召力，取决于灯塔是否有足够的高度和摄人心魄的
灯光。
　　灯塔的高度越高，它照亮的幅度越大，影响的人群就越广；灯塔的高度越高，就越让人仰望，它
所产生的张力就越大。
高度所产生的势能越大，汇聚的人群和资源就越多，品牌的成长速度就越快。
这就是高度的力量。
　　灯塔所释放的光芒是否有足够的力量，取决于它所释放的色彩以及光线的强弱。
不同色彩的光线将引起不同人群的共鸣，不同颜色的光线将击穿不同人群的心理，这就是品牌的角度
。
品牌的不同角度将决定品牌的不同内涵，将和不同的人内心产生共鸣，并将决定共鸣的深度。
就像水的不同流向将滋养不同区域的人一样，这就是品牌的角度。
角度突破竞争！
　　品牌能否建设成功，就在于品牌的建设者能否在社会大众心中建立起成功有效的价值认知，也就
是能否建立起价值灯塔。
成功的灯塔必须具备非凡的高度和耀眼的光芒，这就是品牌背后的伟大两极：争夺高度，构建角度！
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内容概要

本书阐述了要想成功建立一个品牌所需要的战略意识，提出并倡导“品牌建设极简主义：高度和角度
”。
品牌是否有足够的感召力，取决于品牌是否有足够的高度和角度，这就是品牌背后的伟大两极：争夺
高度，构建角度！
    本书非常适合企业家、经营者阅读。
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章节摘录

　　现实生活中的社会大众，从出生到死亡的时时刻刻都面临着现实社会的种种困扰和变幻莫测的时
势浪潮，他们被社会本身的各种错综复杂的关系所纠缠，他们被人类本身所构建的商业关系、伦理关
系、政治统治关系、种族纷争关系所困扰，人们往往处于茫然无助的境地。
所以，不同的民族和国家往往建立了让部落或种族团结到一起的文化认知。
这些文化给群落指明了奋斗的价值和方向，使他们的生活不再迷茫，这就是不同国家文化的力量。
进一步讲，人活着就要消费，消费就得选择商品，这就是现代社会的基本特征。
当商业社会发展到今天这样纷繁复杂的时候，消费者时刻被巨大的商业信息所包裹、被琳琅满目、数
不胜数的产品所冲击，消费者在选择商品时面临着巨大的选择困惑和选择成本，消费者几乎无法在短
时间内判断产品的好或坏。
于是，消费者在艰难的商品海洋之中变得迷茫而艰辛，迫切需要选择的方向！
商品越丰富，竞争越激烈，消费者接触到的信息就越杂乱，这种需求就越迫切！
试想一下，消费者如何在60种相似的方便面中进行选择呢？
此时消费者迫切需要一种声音告诉他们如何选择方便面，每一碗方便面的不同点在哪里？
这就是品牌的诞生。
所以，实际上是品牌给消费者的选择指明了方向。
高度导致仰望球迷仰望球星，因为球星高高在上。
球星只要给球迷一个小小的眼神，都会使得球迷陶醉与奔走相告，可以为这个球星狂热地广告一生。
看看歌迷对歌星的仰望吧！
歌星一个不经意的握手都可以让歌迷终生不忘、终生炫耀，甚至为歌星献身也在所不辞。
大众仰望品牌，因为品牌高高在上。
看看中国孩子们对耐克的情节吧！
看看中国消费者对阿玛尼的仰望吧！
看看中国富人对奔驰的热衷以及百姓对奔驰的仰望吧！
看看成功人士消费世界顶级奢侈品时得意的眼神吧！
看看百姓面对世界级品牌产生的卑微和惶恐吧！
这就是高度的力量！
任何有高度的东西都会导致人们的仰望，灯塔越高越让人仰望，高度越高所产生的张力越大，仰望的
人就越多，凝望的眼神就越专注，这就是高度的另外一种力量。
建筑物如此，树木如此，山峰如此，各种各样的塔也如此。
人们总是搜寻最高者，当人们仰望他们的时候，人们就会从心理上承认了自己的卑微和低下，这就是
人们总是对有高度的东西产生狂热般的向往和追求的原因。
人们羡慕比人类飞得高的动物，人们羡慕高耸入云的山峰，高度在人们心中几乎产生了如宗教般神秘
的力量。
所以，人们总是以能攀上最高峰为荣、以能登上塔顶为傲。
人类所追求的一切从某种程度上讲都是对高度的顶礼膜拜。
仰望意味着高高在上的东西处于掌控和主动的地位，而仰望者本身则处于从属和被动的地位，所以不
甘心的人类总是用攀登高度来衬托自己的伟大。
人们用登上塔顶来证明自己比塔更高，人们用攀上高峰来证明自己比山更伟大，所以高度既吸引了大
量人群来攀登，同时也吸引了大量人群来归附，所以有高度的东西总是导致众多资源汇集。
高低落差越大，导致的张力越大，资源汇聚的速度就越迅猛。
人们总是关注有高度的东西，人们讨论最多的是第一楼、第一塔、第一山、第一名，人们关注首富、
首脑等。
人类的眼睛永远是向上看的。
很少有人关注比自己低的东西。
没有高度就没有关注力！
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有多少人会去关注森林中那些低矮的树呢？
有谁会去关注喜马拉雅山山脉中比珠穆朗玛峰低一些的群峰呢？
有谁会真正去关注比自己穷的人呢？
我们很容易记得世界上的首富是谁，但有多少人能记得那些穷人的名字呢？
高度越高，关注力就越强。
在日常生活中，人们讨论最多的是那些生活在比我们高的阶层的人，我们关注每一个国家总统说的话
，我们关注那些富人做的事情、关注他们穿什么衣服，我们甚至关心他们的一些陋习。
处在高阶层的人总是低阶层的人津津乐道的话题，而处于高阶层的人无论从本能上还是日常的表现上
都极少真正关注低阶层的人。
你见过哪些成功者讨论过那些农民的生活细节吗？
或许有，但肯定很少。
品牌要想大成，必须在消费者心中建立顶级的高度。
高度引起心理震撼被仰望者代表了天赋神权，仰望者代表了自己承认自身位置的低下。
这就是高度造就的震撼！
有高度的东西总是充满魅力。
这种魅力包含高度所带来的神秘感和高度所产生的驾驭感。
我们爬到高山的山顶，是想亲身体验山顶的风景；我们渴望爬到高塔的顶端，是因为我们希望直接感
受塔顶的魅力。
所以，高山永远在召唤着我们，塔顶也每每呼唤着我们。
高山总会充满深情地说：“上来吧！
孩子，上来你就能感受到我了！
”高塔也总是在说：“这里的风景比底下要好得多！
”爬山的人永远有一种认知：山顶的风景永远是最好的。
人只有爬到山顶、登上塔尖，才能真正地感觉到自己是一个成功者。
否则，就会觉得自己是一个半途而废之人，而半途而废的人是不会受人尊敬的，甚至连自己都看不起
自己。
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编辑推荐

　　《品牌背后的伟大两极》非常适合企业家、经营者阅读。
真理的背面是真理研究对手的方法。
就是为了不按对方的方法打变化中抓住不变的主线，不变中利用变化的力量不争不足以立世，不退不
足以大成成功取决于：所站的高度，所朝的方向营销改变生活，品牌掌握世界人类两大智慧：科技和
品牌品牌是商品海洋的灯塔没有品牌这个软件，你再硬也硬不到那里去加工经济是小草经济，有品牌
的经济是大树经济高度导致仰望，角度突破竞争。
伟大成功的不二法门：争夺高度！
构建角度！
全新的视角，震撼人心的案例，难得一见的好书。
　　北京赞伯营销管理咨询有限公司　　——中国最具价值的营销咨询公司赞伯是谁？
　　·中国顶尖营销管理咨询机构，为国内外数百家企业提供成功的产品策划和营销管理咨询，其中
包括世界500强的法国百吉福，中国的红星美凯龙、长成汽车、蓝海酒店集团等咨询项目，拥有丰富的
营销运作经验和成功管理案例　　·赞伯领军人物为当代中国最具影响力的营销管理大师路长全先生
，其丰富的实践经验和理论体系广泛地影响着中国企业管理运作。
提出著名的“骆驼和兔子”的管理理论，在实践中总结出“切割营销”和“品牌3S法则”等有效运作
方法　　·120位专业人士的咨询团队均来自实战一线，拥有丰富的服务企业的经验，为企业提供具有
竞争力的营销咨询服务赞伯工作目标：　　·用我们的智慧推动客户成功　　·做中国最有用的咨询
公司赞伯咨询服务内容：　　·提供一流的品牌整合及传播方案　　·提供一流的营销运作整合方案
　　·提供务实有效的新产品上市方案　　·提供简捷高效的渠道分销整合方案　　·提供与企业资
源相匹配的销售管理方案　　·提供行之有效的促销及传播整合方案　　·提供一流的CIS方案及视
觉形象设计方案　　·提供长期服务，协助企业提升执行力　　·提供与企业资源相配套的营销模式
设计　　·提供营销调研并对企业营销进行诊断和评估　　·提供有竞争力的广告创意、制作及媒体
投放　　·提供一流的产品包装设计、平面广告及推广要件设计　　·提供实战型的营销战略培训、
策略培训、销售团队管理培训　　·提供与国际资本对接的平台，利用资本运营的手段实现营销战略
的突破。
支持抓住转型的资本契机。
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