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前言

　　托马斯曼说：“世界是平的！
”　　果真如此吗？
　　让美国、欧洲各国、日本来做品牌，中国、印度、拉丁美洲各国做0EM加工，大家相安无事，各
得其所。
真的是这样吗？
　　如果世界是平的，为什么人往高处走、水往低处流？
　　如果世界是平的，为什么无限风光在险峰？
为什么只有“会当凌绝顶”，方能“一览众山小”？
　　如果世界是平的，为什么水在低处时静谧无波澜，水从高处向下就能形成气势磅礴的瀑布？
　　如果世界是平的，为什么日本汽车企业把一流产品送到欧美，二流产品留着自己用，三流产品拿
到中国来销售？
　　如果世界是平的，为什么中国的服装加工厂出口10亿件衬衣才能换回一架空中客车A380？
　　你的高度决定了你的重要性，你的高度越高，你的势能就越大。
企业在产业链中所处的位置不同，获得利润的能力也会有显著的差别；基层品牌、中层品牌和顶尖品
牌的品牌价值因为在“品牌金字塔”中所处的位置不同，获利能力也会有显著的变化。
　　所谓“世界是平的”这种论调是一个西方强国为第三世界国家所设下的危险的圈套！
是欧美企业蚕食第三世界国家更多资源的麻醉药！
是位于产业链优势位置的企业剥削产业链前端利益的安抚剂！
是让全世界制造业安守本分地出卖初级劳动力的催眠术！
　　如果从全球的视野来看，这种不平在品牌方面表现的更为突出。
发展中国家缺乏品牌优势，同样的原材料消耗，最后生产出来的价值量，只有发达国家的1／6到1／4
，甚至更少。
在美国著名商业杂志《商业周刊》的“世界最有价值品牌100强”排行榜中，中国品牌至今还榜上无名
。
虽然“中国制造”为全球经济繁荣做出了巨大贡献，然而中国至今仍是“制造大国，品牌小国”。
相对于国际品牌几十年，甚至上百年的发展历程，中国品牌大多还处于蹒跚学步的成长阶段。
不可否认，中国品牌的弱势显而易见。
　　但是我们必须应对这种世界级品牌的全球化挑战，也必须把握住品牌战这一全球化留给中国的最
后机会。
因为这是一个向上的时代，这是一个升位的时代。
　　当下，能让中国社会从上到下都心潮澎湃、激动万分的一个字就是“升”！
世界是不平的，有高低之分。
GDP在升，人民币在升，消费者的需求也在升——中国社会各阶层都在寻求“升位”。
　　当下，也是从产品消费时代向品牌消费时代升位的关键时期。
这种升位拥有两个方向的巨大跨度：一是覆盖的消费人口。
从城市到农村，消费者的心理认知开始发生重大变化。
二是覆盖的行业。
从房地产、汽车、家电到服装、化妆品、饮料，林林总总，概莫能外。
　　我们不难看到，在市场经济的博弈中，有的铩羽而归，有的所向披靡，失败者失败的原因各不相
同，但成功者成功的秘诀却惊人地相似，他们无一例外地借用了品牌这把利器。
例如，可口可乐的百年辉煌、海尔的商业神话、蒙牛的快速崛起、王老吉的横空出世⋯⋯　　物竞天
择，适者生存！
自然界能够生存下来的生物种类总是随着环境变化不断调适变化，从低级到高级、从简单到复杂地进
化、升级。
品牌也是如此，不进行升位，就难以永续生存。
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　　故此，中国企业在这“不平的世界里”要靠品牌伐谋，用品牌与营销升位来探寻自己的前途与命
运。
　　当然，我们应该认识到，打造品牌是一个艰辛而漫长的过程，绝非一蹴而就。
让一个品牌从小到大、从弱到强地成长起来，不仅需要胆识和激情，还需要滴水穿石的精神，更需要
“运筹帷幄之中，决胜千里之外”的谋略和睿智。
　　《品牌伐谋》一书作者杨兴国先生多年身处品牌实战第一线，结合个人多年在品牌建设中的经验
感悟，将实践与理论相结合，成就了本书。
语言流畅，通俗易懂，以品牌创建、发展、创新和维护为主线，从十个方面详述了品牌战略规划的具
体操作方法及本土品牌实践中存在的诸多问题，并配合大量的实战案例解析说明，对中国企业理解品
牌建设的意义及如何在激烈的市场竞争中打赢品牌战，具有现实的参考和借鉴价值。
　　“授人以鱼，不如授人以渔。
”愿此书能惠及更多的企业和个人，助其打赢品牌战，也愿更多的中国品牌能破茧腾飞，冲向世界！
　　中国品牌建设第一人　　中央电视台品牌顾问　　李光斗　　2008年6月8日
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内容概要

《品牌伐谋》一书中，杨兴国先生以品牌创建、发展、创新和维护为主线，从十个方面详述了本土品
牌制胜的战略、战术及具体操作方法，并配合大量的实战案例解析说明，堪称一本真刀真枪的实战手
册。
同时作者把脉本土品牌生命力脆弱的六大病症，深刻剖析了本土品牌存在的“战术的巨人，战略的矮
子”、“价格战”饮鸩止渴、品牌核心价值个性模糊、醉心于“模仿秀”、品牌传播“信天游”、品
牌延伸缺乏理性等诸多现实问题，带给企业许多启迪和借鉴。
    本书作者杨兴国先生来自企业第一线的风口浪尖，十余年磨砺实战的同时，勤于思考，勇于探索，
积极地做着从实践到理论的升华。
书中许多案例贴合中国国情和中国企业现状，极具可操作性和借鉴意义。
同时，本书的理论水准与高度亦值得称道，将复杂的问题简单化，寓深刻的哲理于生动通俗的语言中
也是本书的一个有益探索。
在当今品牌为王的时代，本书对中国企业如何打造卓越品牌极具现实的指导意义。
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作者简介

杨兴国，资深品牌专家。
研究生学历，品牌中国产业联盟专家团成员，全球500强企业品牌顾问，数家媒体品牌专栏作家、顾问
，2007年获“品牌中国金谱奖——中国年度100位优秀品牌专家”称号。

    涉足品牌领域十余载，在品牌建设方面富有实战经验和理论建树。
擅长协助企业以超低成本打造强势晶牌，曾服务于“长城”、“中粮”、“金帝”、“福临门”、“
梅林”、“凯莱”、“创维”、“霸王”等知名品牌。

    杨兴国先生来自企业一线，在多年实践的同时潜心研究品牌理论，是“品牌战略核心论”的倡导者
，曾在国内核心财经报刊《财经时报》、《销售与市场》、《市场报》、《成功营销》等发表品牌论
文百余篇，并被众多媒体广泛转载和引用。
文章入选《管理咨询的智慧——中国最具影响力的管理咨询师》、《国家知识产权战略征文获奖作品
集》等书。

    曾接受《中国消费者报》、《中国文化报》、《中国信息报》、《华夏酒报》、《成功营销》、《
华夏时报》、《中国酒》、《西部论丛》等多家媒体的专访。
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书籍目录

第一章　品牌之殇　第一节　中国品牌的困惑　第二节　  中国品牌的差距在哪里　第三节　放飞世
界品牌的梦想　专论从国产手机全线亏损看品牌和销量的辩证关系　案例解析　中国茶：“有姓无名
”的尴尬　案例解析　红旗：品牌错位下“神坛”  　专论地震危难见真情，请支持中国品牌第二章
　品牌战略　第一节　品牌战略——企业战略的核心　第二节　品牌战略——本土企业的“软肋”  
　第三节　品牌战略制胜的“七步棋”  　案例解析　三星腾飞秘诀：卓越的品牌战略管理　案例解
析　宝洁制胜的秘密武器——“四色球”  　专论品牌管理如何在企业管理中定位　专论本土企业品
牌经理现状的忧思　专论从脑白金的崛起谈中小企业的品牌之路第三章　品牌灵魂　第一节　走进品
牌灵魂深处　第二节　提炼品牌核心价值的法则　第三节　恒久不变的品牌核心价值　第四节　本土
品牌核心价值的硬伤　案例解析　诺基亚的成功之道：聚焦品牌核心价值　案例解析　哈根达斯：卖
的不是冰淇淋，而是梦想　案例解析　霸王洗发水缘何霸气冲天　案例解析　诊断茅台第四章　品牌
识别　第一节　诠释品牌识别　第二节　规划品牌识别的误区　第三节　品牌识别的时空管理　案例
解析　谭木匠：“小木梳”做出“大文章　”第五章　品牌架构　第一节　解析品牌架构　第二节　
品牌架构的模式　第三节　探寻品牌架构设计的规律　案例解析　多品牌的差异化生存　案例解析
　ThinkPad和Lenovo能交相辉映吗第六章　品牌资产　第一节　品牌资产内涵　第二节　提高品牌知
名度　案例解析　借力央视《绝对挑战》，“创佳”扩大品牌影响　第三节　提升品质认可度　案例
解析　三星笔记本赢在品质　案例解析　解读《安利品质宣言》　第四节　培育品牌忠诚度　案例解
析　泰国东方饭店成功的秘诀　案例解析　数据库营销助甲骨文赢得中国市场　第五节　创造品牌联
想　案例解析　尊贵联想的终极目标：劳斯莱斯　案例解析　提到冰箱，首先想到海尔第七章　品牌
延伸　第一节　品牌延伸是把“双刃剑”　第二节　品牌延伸的规律及原则　第三节　品牌延伸，该
出手时就出手　案例解析　娃哈哈品牌延伸之路的反思　案例解析　莱阳“一枝笔”为何终成“败笔
”  第八章　品牌传播　第一节　传播给品牌插上翅膀　第二节　冲破广告的迷雾　案例解析　低成
本做广告的奇招　案例解析　恒源祥广告，何苦效仿芙蓉姐姐　第三节　获取品牌代言人的峰值　案
例解析　洁尔阴请张柏芝代言的败笔　案例解析　耐克寻找乔丹之后的新生代英雄　第四节　品牌传
播的聚焦之道　案例解析　雅客V9快速启动市场的营销魔方　⋯⋯第九章　品牌创新第十章　品牌危
机附录：品牌对话　主要参考文献后记：品牌如人
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章节摘录

　　博得生存空间，更无缘到国际市场同国际品牌一争高低。
　　第三节放飞世界品牌的梦想　　日本前首相中曾根康弘在任时有一句名言：“在国际交往中，索
尼是我的左脸，松下是我的右脸。
”　　可见，品牌不仅代表一个企业的形象，更代表一个国家的脸面，是一个国家综合经济实力的象
征。
如果美国没有可口可乐、微软、通用电气、IBM，如果德国没有奔驰、宝马、大众，如果日本没有丰
田、索尼我们很难想象这些国家是否还会有现在的风采？
一、中国必须迈向世界品牌之路品牌作为市场的代名词，是一座取之不尽用之不竭的富矿，在今天这
场没有硝烟的世界商战中，国与国之间的竞争已经演变为品牌与品牌之间的竞争，正所谓“得品牌者
得天下”，拥有多少名牌已经成为衡量一个国家经济实力强弱的重要标志之一。
　　据联合国工业计划署的统计数据显示：当今世界共有名牌商品约8．5万种，而其中90％以上的名
牌所有权归属于工业发达国家和亚太新兴工业国家或地区。
世界名牌占全球品牌不到3％，销售额却占到了全球的50％左右。
　　从某种意义上来说，一个国家强大是通过本国品牌强势体现的。
美国之所以敢称霸世界，正是因为它有称霸世界的品牌，在2007年“世界最有价值品牌100强”排行榜
中，前10强中美国品牌占了7席，前100强中美国品牌占了52席。
“二战”后的几十年时间里，日本和德国之所以能从战争废墟中迅速发展起来，与这些国家品牌的崛
起密不可分。
　　正因为品牌的重要性，许多国家视品牌为国家利益，一旦本国名牌受到威胁，政府官员乃至国家
元首都会挺身而出，捍卫国家利益。
例如，2005年，美国的百事可乐欲以300亿欧元收购法国达能，却立即一石激起千层浪，法国总统希拉
克坚决支持政府在“达能”案中保持高度警觉，法国总理德维尔潘则表示：达能无疑是我们的行业财
富，我们当然要捍卫法国的利益。
”在元首和媒体的感召下，法国全民发起了一场“达能保卫战”。
　　“中国制造”为全球经济繁荣做出了巨大贡献，然而建立在廉价劳动力汗水和巨大资源损耗基础
上的“中国制造”，不仅没有给我们换回相应的利润，而且也没有赢得他人的尊敬。
我们不能不面对这样一个问题：“制造大国，品牌小国”的局面还要走多久？
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媒体关注与评论

　　朋友兴国先生结合工作和实际，将自己多年的勤奋思考进行提升，终于成就《品牌伐谋》一书。
该书从国家经济发展、国际角逐的战略视角来看一个过去一直似乎被忽视的问题——品牌战略问题，
这正是中国建设创新型社会所需要的探索。
书中有深入的思考和分析，有实际的案例，极具可读性。
孙子曰：上兵伐谋。
企业要想在激烈的竞争中取得品牌优势，《品牌伐谋》值得一读。
　　——优质品牌保护委员会副主席、耐克体育（中国）公司总监　王晓平博士　　没有一个世界500
强或者“百年老店”企业不是品牌企业，品牌是企业最重要的无形资产，品牌竞争力是企业的一种核
心竞争力，中国品牌产品与世界名牌产品最重要的差距其实是品牌上的差距。
希望我们都能增强品牌意识，发挥品牌效用，让中国的品牌企业成为世界的品牌企业。
这本书将助你一臂之力。
　　——远东控股集团董事局主席　蒋锡培　　看过一些论述品牌的书籍，但《品牌伐谋》这样兼顾
专业、实战和故事性的，实不多见。
作为一本品牌手册，开卷有益。
　　——新华信正略钧策管理咨询公司高级副总裁　合伙人　刘海梅　　品牌是中国企业走向世界的
入场券，只有建立了品牌，中国企业才能在国际市场上纵横驰骋。
《品牌伐谋》助你打造卓越品牌。
　　——中国国际经济合作学会副会长　王辉耀　　当今市场经济，品牌已成为企业克敌制胜的“尚
方宝剑”，对于众多希望拥有品牌这把利剑的企业来说，《品牌伐谋》是一本不可多得的指导书籍。
　　——中国十大策划家　翁向东　　在全球经济一体化形势下，打造品牌是企业在世界市场中制胜
的关键环节之一。
中国不缺乏国际品牌诞生的土壤，正如中国充满管理智慧一样，童要的是我们该如何构筑品牌，如何
让管理可操作。
《品牌伐谋》一书对企业品牌的构筑做出了有价值的探索，富有见地，值得您细细品尝。
　　——金和软件董事长兼总裁　栾润峰　　读品牌方面的书就要读在企业一线做过品牌作者的书，
读一线品牌作者的书就读杨兴国先生的《品牌伐谋》！
　　——《品牌》杂志主编　吴子敬
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编辑推荐

　　品牌发展到最高境界就会成为一种信仰，左右着人们的消费观念。
《品牌伐谋》则向你披露品牌制胜的秘密。
本土品牌理论的刷新之作，品牌大师李光斗等商界精英联袂推荐。
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