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前言

　　可口可乐公司的总裁伍德拉夫曾经说过：“即使（可口可乐）公司在一夜之间化为灰烬，凭着可
口可乐的品牌资产，可口可乐仍会在很短的时间内重建帝国。
”从这句话中可以看出品牌对一个企业的巨大作用。
　　品牌就像一个“传国玉玺”，是无上实力的象征。
品牌就像一把尚方宝剑，威力无边，折服万众。
　　名牌不仅是一个企业经济实力和市场信誉的重要标志，拥有名牌的多少，还是一个国家经济实力
的象征，是一个民族整体素质的体现。
《定位》的作者之一阿尔·里斯甚至说过：“世界上最富有的国家的经济是建立在品牌之上，而非建
立在商品之上，这一点毫无例外。
”　　创建知名品牌，已经成为众多企业确立的战略目标。
为了实现品牌梦，品牌建设者不断求索，创建品牌的决心不可谓不大。
但从总体来看，中国的品牌建设还有很长的路要走。
在由世界品牌实验室独家编制的2008年度《世界品牌500强》排行榜中仅有15个中国品牌，与美国占据
的243席相比差距非常之大。
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内容概要

本书告诉您，品牌不仅是老板的，也是供应商的、经销商的、员工的、消费者的，品牌是属于企业价
值链上每一个组成环节和每一个成员的。
只有所有方面共同致力于品牌建设，才能让品牌真正地落地开花。
动员所有成员，实现全员品牌管理，才能让品牌如日中天。
品牌是需要“落地”的，否则品牌建设就是空中楼阁。
如何让品牌落地？
首先我们要明白品牌是谁的。
    本书适用于企业中高层管理人员，也可作为企业员工的培训教材，同时也适用于品牌与营销专业人
士，高等学校广告、传播、营销专业师生，MBA、EMBA及研究人员，咨询、传播等各行业专业人士
等。
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作者简介

李光斗，中国品牌第一人，著名品牌战略专家，中央电视台品牌顾问。

    毕业于复旦大学新闻学院，曾任复旦大学研究生会副主席，1988年代表中国大学生参加在新加坡举
行的亚洲大专辩论会，荣获冠军。
自1990年开始从事市场营销和品牌策划工作，先后担任伊利集团、蒙牛乳业、广日电梯、民生药业、
古越龙山、招商银行、长虹、德尔惠、喜临门集团等全国数十家著名企业的常年品牌战略和营销广告
顾问。
并任北京大学、清华大学、上海交通大学、厦门大学等EMBA品牌学特聘教授，具有丰富的品牌建设
和市场营销经验，荣获中国策划业杰出功勋奖。
 
    主要理论实战专著 
    《品牌秘笈：广告策划基本原理》、《卓越品牌7项修炼》、《解密创意》、《扩张：跨国公司凭什
么？
》、《品牌竞争力》、《如何让品牌快速崛起一中央电视台黄金段位广告招标完全解密》、《插位：
颠覆竞争对手的品牌营销新战略》、《品牌战：全球化留给中国的最后机会》、《情感营销：如何让
消费者爱上你的品牌》、《升位：中国品牌革命》、《故事营销：世界最流行的品牌模式》、《品牌
拜物教：上层社会的消费密码》、《全员品牌管理》等。
 
    品牌博客 
    http://blog.sina.com.cn/liguangdou
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章节摘录

　　我的喜欢，也要让你喜欢　　恋人之间的爱是自私的，但消费者对品牌的爱却是乐于与人分享的
，消费者会把自己对品牌的爱传递给身边的亲朋好友，从而让他们也爱上这个品牌，这就是口碑传播
。
　　调查显示，一个消费者平均一个月会与八个人就品牌进行交流。
其中有17％的消费者每月的品牌交流达到十个人以上，31％的被采访对象肯定他们的朋友会购买自己
推荐的产品。
而潜在消费者也确实乐于接受口碑传播的品牌。
一组调查数据表明：有59％的电脑用户或打算购买电脑的消费者会从朋友、同学那里获得产品信息，
而40．4％的人最相信朋友的介绍；在空调、保健品、洗发水、房屋等产品的购买过程中，分别有53％
、49％、35％和32％的消费者会通过朋友介绍获得相关产品信息，分别有35％、28％、15％和18％的
消费者最相信朋友的介绍。
　　“金杯银杯不如老百姓的口碑”，这句俗语暗示着口碑传播的巨大威力。
在铺天盖地的广告让消费者日渐麻木的今天，口碑营销往往能起到意想不到的作用。
口碑营销让消费者自发地、积极地去传颂你的品牌，口碑营销真正地打动着潜在消费者的心，口碑营
销可谓是小投入大产出。
　　《疯狂的石头》就是口碑传播的受益者。
不少看过《疯狂的石头》的人迫不及待地将这部电影介绍给他们的朋友，他们的朋友又把这种体验转
述给自己的朋友⋯⋯观看的人、知道的人、谈论的人在呈几何倍数增长，同时，媒体也发现了其中的
新闻点，因此，不请自来，竞相报道，甚至不少媒体拿出整个版面专题介绍。
《疯狂的石头》通过疯狂的口碑引爆了一种流行——如果你还没有看过《疯狂的石头》，那么，你己
与时代脱节了，于是为了不落后，为了更主流，人们也得去看看这部电影吧。
　　靠强势的口碑传播建立起来的品牌，以星巴克最为典型。
星巴克从来不做媒体广告，而是通过口口相传的古老方式塑造品牌和传播企业的文化内涵。
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编辑推荐

　　中国品牌第一人最新力作　　你的品牌全员了吗？
实施全员品牌管理，铸造品牌合力，让品牌基业长青。
　　全员品牌管理——百年品牌的建设之道　　品牌是员工的，才能让员工与企业荣辱与共，不管风
吹雨打，始终不离不弃；　　品牌是经销商的，才会让经销商视品牌为己出，与企业风雨同舟，天长
地久；　　品牌是供应商的，才会让供应商与企业患难与共，同舟共济，共渡品牌危机；　　⋯⋯　
　品牌是企业价值链上所有人的，才能形成品牌合力，让品牌屹立不倒。
　　品牌是需要落地的，否则品牌建设就是空中楼阁。
如何让品牌落地？
首先我们要明白品牌是谁的？
本书告诉您，品牌不仅是老板的。
也是供应商的、经销商的、员工的、消费者的⋯⋯总之。
品牌是属于企业经营链上每一个成员的。
　　只有所有的成员共同致力于品牌建设，才能让品牌真正的落地、开花。
动员所有成员，实现全员品牌管理，才能让品牌如虎添翼。
　　你的品牌全员了吗？
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