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内容概要

　　本书阐述了全新的品牌理论并介绍了一些品牌实践的案例。
首创并提倡“品牌极简主义”运作路径，提出了“品牌是商海中的灯塔”的品牌模型，强调了决定品
牌力量的两个要素——高度和角度。
通过作者亲自运作的十大品牌案例向读者阐述品牌两极法则的运用思路与方法，读者可以通过这些案
例了解到其背后的思维模式，在操作细节上领会到如何争夺品牌高度、构建品牌角度的真谛。
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作者简介

　　路长全，中国著名营销实战专家，在中国企业界享有极高声誉。
20年致力于中国品牌营销实践及其理论体系构建。
提出了著名的“骆驼与兔子”管理学说，创建了“切割营销”和“品牌的两极法则”等著名理论，指
导众多企业走向成功。
　　他是清华大学等多所知名高校的客座教授，北京大学民营经济营销课题组组长。
其著作广泛影响中国企业界，著有《解决：营销就是解决竞争》、《切割营销》、《智慧底牌》等具
有影响力的书籍。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<品牌的两极法则>>

书籍目录

前言
第1章　品牌是商海中的灯塔
　第1节　品牌是消费者的指路明灯
　第2节　品牌定义了产品
　第3节　品牌是消费世界的“精神指南”
　第4节　品牌要素之一——高度
　第5节　品牌要素之二——角度
第2章　构建品牌的高度
　第1节　高度是最大的智慧
　第2节　世界的高低层级形成驱动力
　第3节　品牌的高度决定品牌的命运
　第4节　高度创造“　第一”
　第5节　全力以赴构建“　第一”
　第6节　构建“　第一”的三大模式
　第7节　惊心动魄的高度争夺战
　第8节　小草经济和大树经济
　第9节　突破西方品牌垄断
　第10节　非凡高度的三大发源地
第3章　构建品牌的角度
　第1节　角度的四大力量
　第2节　角度构建“唯一”
　第3节　做不了“　第一”就做“唯一”
　第4节　拒绝平行线
　第5节　构建品牌角度
　第6节　角度与反木桶理论
　第7节　八大角度构建“品牌价值”
第4章　高度和角度的复合
　第1节　品牌无标准：1+1≠2
　第2节　复合模式：1+1＞2
　第3节　高度和角度的复合：既要“　第一”也要“唯一”
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章节摘录

　　2.低成本高速激活产业链　　企业运作都离不开上游生产资料的供给和下游的产品流通。
处在不同位阶的品牌所获得的上下游产业链的成本相差巨大。
无论企业以什么样的形式和上下游合作，产业链各环节对不同位阶品牌的回应也是相差巨大的。
　　无论是设备供应商还是产品供应商都会优先选择为第一品牌供货。
为了获取第一品牌的订单，这些企业无论是在产品价格、账期、产品品质、售后服务等方面都会给最
高位置的品牌以最大的优惠。
有时，强势品牌企业可以在半年或一年后才会给上游供应商付款。
　　银行资源同样倾斜于第一品牌。
我们会发现，大品牌获得银行的支持是非常容易的，银行总是认为大品牌企业更安全可靠，哪怕利息
低一点，也愿意和它们做生意。
银行甚至围绕大品牌进行贴身的服务。
而处在位次较低的小品牌要想获得银行支持则困难重重。
　　产品生产出来之后，总是要输送到最终用户手中，企业一般要依靠众多的经销商、代理商、分销
商、卖场等渠道实现产品的流动。
企业获得下游渠道资源的支持与合作是营销中的重要环节。
不同位次的品牌所获得的下游环节的支持也不一样。
经销商会因为你是大品牌而先付款、后拿货，甚至很早就把货款打过来排队，一切销售行为按照企业
的要求执行。
终端卖场也会为大品牌产品的进入提供各种进店费用优惠、商场位置优惠等。
而处在位次较低的小品牌则要反其道而行之，先给经销商发货，承诺无条件退货，缴纳昂贵的进店费
用，货款回收往往遥遥无期。
　　⋯⋯
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