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前言

　　品牌对于现代人来说已经不仅仅是一个商业营销的范畴，它更是我们生活中不可或缺的一部分，
已经渗透到了社会活动的各个角落。
打造一个品牌也就意味着树立一个良好的企业形象。
它可以是一种顽强拼搏的精神，可以是一种美好的为人处世的态度，可以是铮铮铁骨的骨气，也可以
是一个具有亲和力的微笑。
　　一个企业的品牌可以是这个企业的名称，如可口可乐是名称也是品牌，麦当劳是名称也是品牌，
惠普是名称也是品牌⋯⋯每个企业生产的产品都有自己的品牌。
品牌名称是品牌最重要的信息之一，它提供了该品牌最基本的要素，能给消费者以整体印象和基本评
价。
　　一提到某一品牌名称，人们很快就会对该品牌所代表的产品质量、技术、服务等有一个总的概念
。
因此，好的品牌是一笔巨大的无形资产，它能给企业带来丰厚的回报。
如惠普、IBM代表了优质的售后服务；麦当劳代表了高品位的快餐；三星、索尼代表了先进的移动、
数码技术；英特尔、微软代表了电脑硬件与软件的技术前沿等等。
每一种品牌名称都给人们带来了相关信息，而且将长期影响人们的消费行为。
因此，不能仅仅把品牌名称当作无关紧要的代号、符号，而应进一步挖掘品牌名称尤其是著名的品牌
名称这一重要信息所代表和象征的丰富文化内涵。
　　2008年9月19日，美国《商业周刊》杂志与国际品牌集团共同发布了“2008全球最佳品牌排行榜”
。
可口可乐公司以666．67亿美元的品牌价值连续8年位居榜首。
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内容概要

本书阐述了世界上17家著名企业在打造企业品牌、创建企业文化从而提升企业竞争力方面的成功经验
与做法。
全书通俗易懂，深入浅出，案例丰富，剖析全面，是企业经营和管理者提升企业品牌的良师益友。
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和我们一起大赚一笔吧松下电器公司——追求有价值的创意生活本田汽车——向世界用户提供喜悦米
其林——让米其林轮胎驶向世界
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章节摘录

　　采用这样的宣传方式，在推出新产品或在商品的销售旺季来临之前，把商品直接送达给消费者，
让消费者亲身使用，让其对产品产生一定的评价，决定是否购买，这比单纯的说教劝告更能打动消费
者的心，故而能收到较好的效果。
宝洁品牌在中国的广告策略　1 988年，宝洁公司带着它们一贯秉承的“消费者至上”原则和“生产和
提供世界一流的产品和服务”的理念来到中国。
宝洁进入中国市场后，在品牌国际化的同时，也必然存在一个品牌的本土化问题。
宝洁在这方面的广告策略主要表现为在抓住国内外消费者购买日用洗洁品的共同消费心理的同时，有
针对性地利用不同国家消费者的特定心理制定特定的宣传策略，以做到有的放矢。
　　一、坚持国际化的广告策略　　比较宝洁在中国以及在美国本土的广告，可以看出其广告策略差
别不是很大，这一点跟很多跨国公司都有较大的区别。
宝洁之所以没有遇到相似的问题主要是因为在成立150多年中，宝洁经过长期的实践，总结了基本的行
销策略，而这些策略也不易过多地变更。
同时，宝洁从产品本身的特性出发，认为作为消耗品的家庭洗洁品，无论在国外还是在中国，人们之
所以购买，主要是看重产品的品质、使用的效果和价格，这其间所受文化因素的影响较之其他商品要
低得多，故而其原有的偏重理性化的针对商品功效的广告策略可以继续在中国大行其道。
　　二、国际品牌的本土化　　为了深入了解中国消费者，宝洁公司在中国建立了完善的市场调研系
统，进行消费者追踪并尝试与消费者建立持久的沟通关系，取得了很大的成功。
　　1997年，宝洁公司在中国酝酿一种全新的展示现代东方女性黑发美的润发产品一一润妍，意指“
滋润”与“美丽”。
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媒体关注与评论

　　形象与实力的代表，历史与文明的结晶。
　　世界上一切资源都可以枯竭。
只有一种资源可以生生不息，那就是文化。
　　——华为技术有限公司总裁 任正非　　小企业看老板，中企业看制度，大企业看文化。
　　——商界经典语句　　相信品牌的力量。
　　——中央电视台广告语
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