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前言

20世纪80年代，父亲从上海出差回来，带回了一大堆暖水瓶、雨鞋、牙膏、洗洁精等生活用品，其中
还有我引以为豪的一块梦寐以求的“上海牌”手表。
我当时就问爸爸为什么买这么多东西回来，爸爸告诉我去一趟上海出差不容易，上海产的东西非常好
，所以就带回这么多好东西来。
上海产的就是好东西，这也许就是当年十几岁的我对品牌的初步认识。
    计划经济年代，人民群众的基本生活需求是第一位的状态下，品牌烙印在我的脑海里，以至于到今
天我对品牌的赞誉还情有独钟。
当电视及新闻媒体大量普及后，我认识了北京的“天坛衬衫”、上海的“白猫洗衣粉”、上海的电子
产品、天津的“海鸥手表”，也知道了广州的“亚洲汽水”、四川的“天府饮料”。
    随着改革开放，大量的品牌涌现在眼前，海尔、康佳、娃哈哈、农夫山泉、美的和格力，早期的电
视机让我知道了松下、夏普、东芝。
这种早期的启蒙，使我在日后的工作和学习中更加关注品牌。
    学校毕业以后，第一份工作不是我大学所读的医科，而是进入一个外资企业，我从中又学习到了许
多管理方面的知识。
这一段经历以至于后来我进入零售行业都不是偶然。
    有了企业的管理经验，在商业的领域里我不断地充实自己，而在大型商业连锁机构的经历，又进一
步地使我有机会进行实地的消费行为及消费心理的探索。
五年多的企业研究，五年多的产品研究及消费行为研究，又让我花了近五年的时间开始从事品牌研究
。
    在近十年的企业品牌化的市场中，我发现并没有多少企业真正品牌化，可以说现在充斥市场的快速
消费品领域中，几乎都是改革开放初期沉淀下来的品牌，而近十几年很少有新的市场品牌出现，比如
在服装业、白酒业、饮料业甚至包括方便面业，大到汽车业、家电业都很少有新品牌出现。
近十几年里，许许多多的企业和企业家不停地听培训课，不断地学习国际品牌，可为什么反而诞生的
新品牌却不多，新诞生的企业品牌竞争力还不如改革开放前期不是所谓科班出身的企业家所做出的品
牌？
    在充满疑惑的心情下，我开始了新的课题研究，终于发现长期以来在我们的周围存在着一种不正常
的现象——许多专家、学者、企业家及所谓的一些培训公司，开口闭口“可口可乐”、“宝洁”、“
路易威登”、“阿玛尼”，这些企业品牌在不知不觉中被神化，以至于我们在与身边的企业家交流时
，总是对这些品牌企业充满了盲目的崇拜和无知的疑惑。
甚至在大部分经济营销管理书籍中，这些企业也被描述得尽善尽美，品牌故事作为企业家们茶余饭后
津津乐道的主题，好像不知道就很落伍，没有上过培训课就不是企业家一样。
    很多企业家以整天飞来飞去听所谓的成功学、管理学的课程为荣，以至于现在培训公司越办越多，
可爱的企业家整天陶醉在听起来充满激情，几乎找不到错的大道理中，而听完后却发现那些几乎都是
些没用的名词和所谓的营销方法，反而没有做好企业。
    岂不知，没有一个企业是靠听故事、上培训课做起来的，柳传志、张瑞敏、宗庆后以及比尔·盖茨
、巴菲特好像没有整天飞来飞去靠听培训课来做企业。
在培训行业里除技能培训是有效的，其他的所谓培训几乎都是激情故事而已，尤其是张口闭口谈国际
品牌成功故事，都是一种流行却不能真正对企业有重大帮助的东西，所以企业家应该静下心来，认真
研究某个企业或者某个品牌，而不能把品牌当做用来充实聊天话题的一个工具。
    记得马云曾说过：把80％的MBA开除了，要不送回去继续学习，要不什么时候忘了书上的东西再回
来吧。
2001年马云把四个同事送回了MBA，一个去了哈佛，一个去沃顿商学院。
马云在看他们时专门说：“你回来时告诉我忘了MBA教的一切，你就毕业了。
如果还是条条框框，你还没有毕业，继续回去学。
”当然马云不是“仇恨”MBA，而是说如果靠背几个听课学来的名称和听来的品牌故事对企业是帮助
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不大的。
    常言道：知己知彼，百战不殆。
在中国已经成为国际市场重要组成部分的今天，中国企业应该去正确地了解国际品牌，从中找到真正
对自己企业有帮助的部分。
只要找到对手的弱势，将自身品牌优势发挥出来，本土品牌也完全可以成长为跨国品牌。
不能让我们的企业连方便面都靠康师傅、统一，饼干靠达能，啤酒靠朝日。
    我经过认真学习和研究，将国际品牌及国内知名品牌的成功与失败都进行了剖析，希望如实还原一
个品牌的真实面目，系统地阐述一个品牌诞生到发展的全过程，并且新增加了一些具有颠覆性的观点
。
    此书收入了19个案例，每个选人的品牌都具有划时代的意义和市场格局，有的不一定是大企业大品
牌，但每个品牌都有其独特的成功和经历的波折，打破了以往品牌类书籍有关成功学的品牌叙事方法
，而是同时把品牌的失败经历、风险及发展机会作为重点来综合解析描述。
    本书中每个品牌解析大都由品牌纪事、品牌的营销策略解析、品牌的商业模式解析、品牌的历史风
波及发展中问题解析、品牌真相(以别具一格的方法综合解析品牌的成功与问题)、品牌案例对企业的
启示，共六个大的方面组成。
19个案例涉及不同行业、不同市场，几乎每一个品牌的成功要素都可以让其他企业或者品牌借鉴；有
的品牌看似规模小，但其营销策略或商业模式却可以让大企业或者大品牌借鉴和得到启示。
从产品到商品品牌、从企业到市场格局、从企业品牌到投资理论，19个品牌案例，将为读者较为全面
地呈现成功品牌各个环节的关键要素。
    本书从案例品牌的产品、营销、渠道、品牌等不同的成功模式和不同的角度解析每一个品牌密码，
在品牌解析过程中运用营销学、经济学、品牌管理、经营管理、消费心理及消费行为学、品牌策划学
等方面原理，剖析每一个品牌模式，并且另外提出两个新的观点——“品牌模糊时代”和“偶尔消费
行为学”，是一种打破常规的新手法写作解析模式。
    本书中涉及的新案例是很少有书籍全面综合分析的，比如瑞士历峰、欧舒丹、竹叶青、玛氏食品、
屈臣氏等，希望读者从中找到属于自己的品牌真相的要素，来成就自己的事业。
    谨以此书献给品牌企业家和品牌爱好者！
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内容概要

　　本书收入了19个案例，每个选人的品牌都具有划时代的意义和市场格局，有的不一定是大企业大
品牌，但每个品牌都有其独特的成功和经历的波折，打破了以往品牌类书籍有关成功学的品牌叙事方
法，而是同时把品牌的失败经历、风险及发展机会作为重点来综合解析描述。

　　本书从案例品牌的产品、营销、渠道、品牌等不同的成功模式和不同的角度解析每一个品牌密码
，在品牌解析过程中运用营销学、经济学、品牌管理、经营管理、消费心理及消费行为学、品牌策划
学等方面原理，剖析每一个品牌模式，并且另外提出两个新的观点——“品牌模糊时代”和“偶尔消
费行为学”，是一种打破常规的新手法写作解析模式。
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作者简介

　　尹杰，CCTV中国年度品牌发布研究中心主任，资深品牌战略研究专家。
拥有十多年的品牌管理经验，曾担任大型商业连锁机构CEO，对消费行为学、消费心理学深有研究。
对上百家中国企业进行考察研究。
对几十家国际著名品牌进行案例研究，主要研究方向为品牌成功与失败因素解析、品牌规划与市场关
系、品牌在竞争中地位、品牌与消费者关系、品牌规划与品牌管理等有关品牌成长的课题，指导过几
十家国内企业，帮助其进行商业模式再造、品牌塑造与品牌升级，
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书籍目录

第一部分：世界知名品牌
　世界第一品牌：可口可乐(Coca-Cola)
　芬兰小镇的世界品牌：诺基亚(Nokia)
　世界上最大的餐饮集团：百胜集团(Yum Brands)
　国际知名香气护理品牌：欧舒丹(L’OCCITANE)
　全球领先的糖果公司：玛氏糖果(MarS)
第二部分：中国知名品牌
第三部分：尹杰品牌观点
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章节摘录

版权页：20世纪80年代它曾经开发出一种全新口感的可口可乐，就遭到了消费者的抵制，迫使可口可
乐公司不得不一边向消费者道歉，一边立即恢复了传统配方产品的生产，但是这些都表明了可口可乐
公司在产品创新上的努力，以及对产品质量的严格要求，因为可口可乐的产品质量不但被公司所重视
和严格要求，甚至还被全美国的消费者所重视和严格要求。
诚然，传统口味的可口可乐象征着美国的精神，但要想拥有更高的市场占有率，进行多品类竞争是可
口可乐公司唯一可走的路。
其实在产品创新上，可口可乐公司还应该沿着新产品子品牌的运作方式来进行，在保留传统产品的基
础上推出新口味的产品，就不会出现“新口味”产品替代传统可乐的争端了。
比如说在二战期间，可口可乐公司推出的“芬达”这个饮料品牌，就取得了很大的成功。
芬达的推出原因是在二战期间，可口可乐在欧洲的生意并不像其在美国的那样红红火火，在当地的汽
水装瓶厂本来颇具规模，可惜受到战火威胁而纷纷停产。
德国的一家汽水厂仍然坚持少量生产，当制作可口可乐的材料和糖浆逐渐短缺后，这家工厂不得已决
定利用其他原料，制成一种果味汽水，并取名“芬达”。
想不到芬达汽水竟然赚到不少利润，并为可口可乐的战后市场打好了根基。
1960年，可口可乐公司把芬达这个品牌推广至全球，并获得了令人满意的销售结果。
1961年，可口可乐公司又在美国推出了柠檬味型软饮料，取名为sprite，是精灵的意思，汉译名为雪碧
，一听名字就给人以清爽的感觉。
雪碧一经推出就业绩不凡，逐渐成为可口可乐旗下除可口可乐以外销售排名第二的产品，在柠檬味饮
料中是绝对的霸主。
1984年，可口可乐公司将雪碧引进中国市场，至今还是公司旗下热销的产品之一。
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媒体关注与评论

中国需要更多企业走向海外。
如何将我们的企业打造成世界级品牌，在国际舞台中扮演重要角色，这一点是非常值得认真分析和研
究的。
《品牌真相》将国际国内品牌作了全面的分析，值得国内企业家参考借鉴。
　　——联想集团创始人 柳传志中国作为制造大国，只有培育一批具有全球竞争力的自主品牌，才能
实现强国之梦。
《品牌真相》一书，全方位剖析了众多国际品牌的打造过程，是一本难得的品牌读本。
　　——TCL集团董事长 李东生品牌是核心价值的体现，品牌是质量和信誉的保证。
《品牌真相》引领企业打造国际知名品牌。
　　——中沅集团总栽 魏家福

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<品牌真相>>

编辑推荐

《品牌真相》编辑推荐：棚传志、李东生、魏家福联袂倾情推荐，打造中国品牌，走向世界名牌的必
读力作。
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