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前言

在发达国家中，很少有人能在基础需求（如食物、衣服和住房）等方面做到完全自给自足。
相反，我们大多数人依赖企业为我们提供日常用品及服务。
我们每天都要做出决定，考虑买些什么或享受什么样的服务。
我们因此与很多行业打交道，购买各色商品，享受有偿服务。
我们早餐喝的咖啡、阅读的报纸、看的电视、上班乘坐的火车或汽车都是企业产品，而且是我们从众
多参与竞争的同类产品中选出来的。
在发达国家，消费在人们心中不是简单的生存需要，而是生活水平的需要。
生活水平以人们的追求为基础，追求催生需求。
受利润驱动，企业非常愿意去满足人们的需求。
社会需求造就企业，也就是说，是每个消费者造就了企业。
而最成功的企业又会转而引导消费者的需求。
对企业家来说，从事经营须掌握以下几个主要技巧。
首先，必须获得能进行生产和从事服务的资源所有权。
这些资源主要包括劳动力、资本、场地和原材料。
第二，确保产品销售之前，所占有的资源有足够的资金保障。
这就意味着经营者在开办企业之前必须先筹备资金。
资金可以是自己的，也可以从别人或机构那里筹借。
第三，企业家要决定生产什么，生产多少，如何通过高效配置资源来达到生产目标。
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内容概要

　　“小书大思想”丛书之《话说商业》介绍了世界上50位最有影响的商界和企业界人物以及]0个该
领域里最重要的学说和研究成果收录《话说商业》的都是开拓创新型人物，他们是亨利·福特、可可
·香奈儿、比尔·盖茨、约翰·D.洛克菲勒⋯⋯这些职场精英激发了世人的想象也积累了自己的财富
他们的人生及其成功的奥秘，如果您想知道，请翻开此书。
　　从企业开拓者到伟大的实业家，从金融天才到精通营销的销售员，《话说商业》带着您走近历史
上最成功、最实干、最富有头脑的商界大鳄和企业大腕。
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作者简介

约翰·利浦金斯基，伦敦政治经济学院博士，专门研究市场垄断问题他目前在伦敦城市大学任教，是
该校的学术带头人，负责该校商业系研究生教百工作，并开设了产业组织学课程约翰·利浦金斯基论
著颇丰，涉猪而业和经济方面的论著有：《经营战略经济学》、《企业组织经济学》和《企业组织·
竞争·战略·政策》。
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章节摘录

插图：成功品牌是一种易于识别的产品或服务。
它不仅具有产品的基本价值，还附加了一些独一无二的相关价值，这些价值能够满足消费者对产品的
期待需求。
品牌为企业创造价值，企业享有对某一品牌的永久性专有权。
品牌战略是企业重要的经营战略。
品牌一方面便于市场识别产品，另一方面便于市场把某品牌产品与众多竞争产品区分开来。
成功的品牌不仅带来高利润和高市场份额，而且能够给企业带来持久的竞争优势，这一优势来自企业
良好的信誉和消费者对品牌价值及其生产企业的认可。
品牌是一种独特的名称（柯达胶卷）、包装（可口可乐）、标志（鳄鱼品牌）、设计风格（巴宝莉服
装）或它们的相互组合。
品牌效应或品牌价值意味着消费者把质量、信誉和价格等附加属性与某种产品联系起来。
品牌实际上是企业就实现产品的附加属性对消费者的承诺，因而可以降低消费者对是否做出正确购物
选择的焦虑感。
所有的产品和服务都能满足人们的基本需求：手表告诉你时间，饭店满足你的口腹之欲，汽车载你随
处而行。
品牌却能带来除此以外的价值。
名牌手表可以彰显某种奢华，名牌饭店可以表明消费者对性价比的判断，名牌车则蕴含产品的可靠性
能，彰显主人的社会地位。
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编辑推荐

《话说商业》：轻松阅读·小书大思想
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