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内容概要

　　《品牌之源》是一本关于打造品牌的定义之作，将深入地告诉你如何打造伟大品牌，如何在投资
不菲的打造品牌的领域中获得成功。
　　市场环境的变化会为打造新品牌和积财富创造无尽的机会，但是在现有品类的融合中，如电视机
和电脑，或者手机和互联网中，没有这样的机会。
相，机会存在于相反的方向--分化中。
里斯父女沿用达尔文生物进化论中关于分化的出色推论，为打造并向市场推出有绩效的品牌勾勒出一
条行之有效的战略。
在《品牌之源》中，您会学到：　　分立并征服；　　利用分化；　　运用第一者生存和第二者生存
的理论；　　驾驭修剪的威力；
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作者简介

　　阿尔·里斯是世界最著名的营销战略家之一。
他是畅销书《22条商规》和《定位》的作者之一。
他和他的合伙人（即他的女儿）劳拉·里斯开办了里斯和里斯咨询公司，为《财富》500强中的许多公
司提供咨询服务。
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书籍目录

引言 1．生命的大树 2．预测未来 3．分立并征服 4．渐变和分化的比较 5．时钟收音机的诅咒 6．瑞士
军刀式思维 7．馊主意从不会灭绝 8．高科技品牌大树 9．低科技品牌大树 10．缺失环节的奥秘 11．第
一者生存 12．第二者生存 13．修剪的威力 14．开创品类15．确立敌人 16．推出品牌 17．总结
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章节摘录

　　在自然界，这股力量最终导致了新物种的诞生。
在商业界，这股力量导致了很多第二位品牌的成功，尽管存在强大的领导品牌。
比如，同沃尔玛竞争的塔吉特，同Listerine竞争的Scope，同家得宝(HomeDepot)竞争的Lowe’s。
　　在自然界，很容易看清生存为何要求物种之间有某种分隔、　　为何猴子要爬到树上来躲避地上
的食肉动物。
为何长颈鹿利用它的长脖子来找寻脖子比它短的竞争者无法企及的食物。
从长远看，每个物种占据生命大树上的一根不同的小枝。
　　美国第二大城市不是波士顿、费城、巴尔的摩和其他靠近纽约的城市；美国第二大城市是洛杉矶
，它几乎是美国境内离纽约最远的地方，　　此外要想想那些生活在充满活力的大都市的阴影下的城
市的苦楚：纽瓦克就是一个典型例子。
还有与达拉斯相形见绌的沃斯堡，与明尼阿波利斯相形见绌的圣保罗，与洛杉矶相形见绌的奥克兰，
与费城相形见绌的特兰顿。
　　做领导品牌的对立面　　在商业中，你可以把第二者生存的观念引申为“做领导品牌的对立面”
原理。
　　领导品牌的战略是什么不重要；无论它的战略合理与否，从根本上做领导品牌的对立面总是胜过
抄袭领导品牌。
　　可能是遗传，也可能是人类精神的某种不恰当性，作为强势第二位品牌总是有机会进入顾客心智
。
年轻一代反抗老一代的原因是什么?在音乐、服饰、食品和汽车等方面部是这样。
　　人性的推动力看起来朝两个方向发展：达成一致的愿望和有所不同的愿望。
大多数人通过在某些地方达成一致而在另一些地方有所不同来协调这两股彼此冲突的力量。
　　这两股力量的相互作用为领导品牌保持领导地位(第一者生存)以及强势第二位品牌的发展(第二者
生存)创造了机会。
　　幸运的是，一致性力量比分歧性力量更强大，但是两股力量对动态社会来说都是必需的。
一致性促进社会稳定，分歧性制造阶段性的波动，从而向文化中输入新概念和新理念。
　　打造品牌的方式并非只有一个，而是有两个。
成为第一并把你的品牌打造成领导品牌，或者成为第二并把你的品牌打造成和领导品牌相对立的品牌
。
　　做法没有对错　　有太多商务人士让他们的情感蒙蔽了他们的判断。
打造品牌没有正确方法和错误方法之分，有香草冰淇淋，也有巧克力冰淇淋。
有的人喜欢香草冰淇淋，有的人喜欢巧克力冰淇淋。
　　在政治中，你可以看到两股力量在发挥效力，每个政党都几乎是另一个的反面。
人们普遍认为民主党是偏向消费者、低收入人群、支持堕胎合法性、大政府的，认为共和党是偏向企
业、高收入人群、生命和小政府的。
　　在这两股动力之下，还有第三个政党的生存空间吗?如果某个品类(政治或者商业中)的两大领导品
牌定位恰当，第三个强势品牌生存的空间就很小。
(我们通常称之为皇冠可乐问题。
)　　在商业中，一致性(领导品牌)和分歧性(第二品牌)之间的相互作用给陷人中间地带的其他品牌制
造了严重问题。
(比如说凯马特。
)领导品牌和它的主要竞争对手通常都没有理解这种二分法。
　　领导品牌渴望扩大市场，于是常常使用更适合第二位品牌的战略。
“我的是我的，你的也是我的。
”这种战略执行到极端就能摧毁品牌。
这通常被叫做适合所有人的所有产品的陷阱，雪佛兰是最佳例子。
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媒体关注与评论

　　“此书观点具有争议，但充满智慧，文笔流畅，正如《定位》一书那般易读。
”　　——《今日美国》　　　　“此书以丰富的案例、引人入胜的风格阐述了确乎可信的道理。
”　　——《哈佛商业评论》　　　　“可怜的广告界！
在很久没有动静之后，正当营销人员再次开始不情愿地支付广告费时，一小部分但日渐增多的营销专
家却坚信广告对于打造新品牌的威力正在减弱。
”　　——《华尔街日报》　　　　“作为在针对不同顾客类别的品牌中普及‘定位’观念的咨询师
，阿尔·里斯很可能对营销人员的思想具有更大的影响力。
当具有这种身份的人物开始劝诫公司在广告的篮子里少放些鸡蛋时，这表明一场根本性的反思正在进
行之中。
”　　——《商业周刊》
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编辑推荐

　　阿尔·里斯和他的女儿及工作伙伴劳拉·里斯是两位世界知名的营销咨询师，他们位于亚特兰大
的公司--里斯公司，为很多《财富》500强公司提供服务。
他们是《品牌22律》以及《公关第一，广告第二》的作者，后者是《华尔街日报》和《商业周刊》的
畅销书。
　　《品牌之源》与您共同发现产品创新与商业生存的自然法则！
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版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com
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