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内容概要

　　如果你要建设强大的品牌，不要从你的产品和服务出发。
请从理解你要服务的人开始，不仅仅是他们的具体产品需求或购买行为，也包括他们生活中真正关心
在意的事情——他们的内在价值观。
　　当今的品牌管理太过于以产品为中心。
由于品牌是从厂家出发，然后才到消费者手中，所以常被误解、脱节和低效所困扰。
品牌管理需要新方法。
　　《瞬间的真实：首席执行官品牌管理规划之再定义》介绍了这样一种方法，一种从消费者价值观
出发的新型、强大并被证明有效的方法，并且不止利用所发现的洞见来定义产品和服务，而是设计和
执行整个品牌管理的战略方案。
　　以价值观为基础的品牌管理利用客观数据作为营销创意的出发点，提供了一种阐述战略和执行的
共同方法，并将两者天衣无缝地结合起来。
它创造出一种共同语言，以便首席执行官、首席财务官、营销人员、广告公司和消费者可以坦诚相见
，交流无碍。
　　这是一本非常重要的书，不仅是写给直接从事品牌管理的人，而且适合那些理解建设强大品牌的
战略重要性的所有首席执行官和高管们。
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章节摘录

1确立问题背景在企业中，丰厚的盈利增长最为重要，但有时候还有其他的事情在干扰：有时削减成
本，组织重构，精简成为主流，也有时合并、收购，或者财产剥离占据主导。
但是，没有一个首席执行官的思路会远离盈利增长这一商业成功的基本条件。
最后注意力总会回到以下基本事实：这种业务是否符合顾客需求？
这样做有利可图么？
如何提高绩效？
最终，这才是生意中的每个人——股东、经理、雇员和供应商——真正关心的。
但是，追求丰厚的盈利增长并非易事。
它有赖于许多方面：卓越的生产和供应链、创新、领导力、战略、技术等等。
其中一个关键点就是品牌建设。
一个强大品牌的潜在利益——清晰，可区分，在市场中强有力的声望——已被证明，这不仅在诸如消
费品的传统领域适用，在零售业、金融服务业、电信业和许多企业市场也一样。
强大的品牌帮助公司增加市场份额和利润，因此也就产生对盈利增长至关重要的现金流。
通过建立对品牌的信任也可以减少风险，提供稳定和安全的收益。
当问题出现时，利益有关各方会更倾向于把资源分配给一个受到信任的品牌。
强大的品牌也能开启生意的机会，更容易影响潜在生意伙伴、政府和媒体当中的决策者。
强大的品牌还可以为聚焦革新和进步提供平台，帮助公司明晰优先方向和行为。
另外，强大的品牌还可以成为吸引最好最聪明的员工，并激励他们付出最大努力地招聘代言人。
由于以上所述的益处，很少公司会忽略品牌建设的艺术和科学一这一点已经被投资者所深刻理解。
那些有着杰出品牌建设的公司的股票市值是用诸如品牌的无形资产价值来计算，而非那些实体的东西
，例如财物、厂房和机器设备。
错误的品牌管理但是，品牌管理存在问题，事实上，问题很多。
仅做基本的“品牌建设”是不够的——起一个容易被记住的品牌名称，吸引眼球的产品和包装设计， 
“拥有”一个独特的颜色和有关的图案，谨慎地设计广告等等——因为这样的品牌已经屡见不鲜。
在当前，连这些基本品牌建设都做不到的品牌或服务根本不会投放市场，仅仅做这些事情已经不会有
任何特别之处了。
人们也认为这些是理所当然的，这只是产品或服务缺少独特性的平庸行为。
实际上，在当今过于拥挤和成熟的市场中，大部分消费者已经“忽略品牌”了：过量的品牌信息、多
种多样的选择和错综复杂的东西摆在他们面前，对他们而言，日常的品牌建设很少能够驱动销售增长
或带来优厚的利润。
相反，加强这种日常工作只是生意运作的必要成本罢了。
同时，由于利益有关各方日益高涨的期望值，为成功的品牌建设设置的标准则在提高。
现在的消费者期待公司具有完美无瑕的企业社会责任和道德标准，股东寻求看到营销费用确确实实能
带来可观回报的证据，雇员则希望在这样一家公司工作——它的品牌令人信赖并能赢得朋友和家人的
尊重。
同时面对竞争压力增加和期望值提高这两种情况，首席执行官们需要改进公司的品牌管理之道。
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媒体关注与评论

　　品牌建设与产品无关，而与人有关，我们经常把这句话挂在嘴上。
但正如这本书及时指出的，如果我们真的重视这种洞见，品牌的管理将会得到焕然一新的改观。
　　——奥田硕 丰田汽车公司总裁　　这本书传递的信息——品牌管理是多部门的战略核心行为——
应该引起每位首席执行官的高度重视。
　　——海因斯·于尔根·克罗内-科纳里克 Esprit集团副总裁兼集团首席执行官　　很久以来，有效
的营销工作被信奉数据者和“软性的”创意人员之间的猜疑和误解所制约。
终于，我们找到了走出困境之路。
　　——伊夫·迪蒙 罗兰百悦香集团总裁　　如果首席执行官确信营销投资被善用，他们中的大部分
会非常乐意为之。
这里描述的以数据为基础的战略表述和执行方法展示了投资在何时以及为何花得值得，或花得不值得
。
通过这种方法，品牌经理多年来的阴霾被一扫而光了。
　　——安德烈·马尔加拉博士 SevenOne媒体家团管理层成员
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编辑推荐

《瞬间的真实:首席执行官品牌管理规划之再定义》为变化中的品牌管理提供范例。
目前的品牌管理在实践上存在缺陷。
它的出发点就是错的：基于产品而不是顾客，而且自始至终被一连串的脱节所妨害：战略和执行脱节
，各分工部门之间脱节，诸如创造性的和用数据说话的不同“风格”间脱节，而最终的结果就是无效
的战略和缺乏执行力。
当今的企业需要一种新的全面的战略方法来管理品牌。
这种全面的战略方法应当定义为整个企业内跨部门的行为。
其责任人应是首席执行官，而非市场总监或品牌经理。
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