
第一图书网, tushu007.com
<<品牌真相>>

图书基本信息

书名：<<品牌真相>>

13位ISBN编号：9787313053008

10位ISBN编号：7313053002

出版时间：2008

出版时间：上海交通大学出版社

作者：汪英泽

页数：230

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

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<品牌真相>>

前言

　　读者在看《品牌真相》时，最好先回答以下问题——没有核心技术可以做品牌吗？
　　质量并不突出、技术上也不出色，做品牌有什么意义？
　　价格战盛行、应收账款拖欠，搞品牌有什么现实的意义？
　　为什么很多行业的企业感觉不打广告等死，打广告找死？
　　为什么中国企业当前普遍认为做品牌就是打广告，做知名度？
有些企业甚至喊出了“不做品牌做销量”和“不做销量做品牌”的口号。
　　为什么有些企业从不做广告却同样成就大品牌？
为什么有些企业的品牌战略能够立竿见影地推动企业快速腾飞？
　　以品牌为核心已成为企业发展和资源有效配置的重要机制。
没有一个企业不明白品牌对解决企业同质化营销瓶颈的重要性。
但是，问题的关键在于企业如何实施品牌战略。
　　当前，中国企业界的理论权威、高等学府的有关专家教授、政府职能部门的主管、新闻媒体、策
划咨询界知名人士等共同控制了中国品牌的主要信息。
企业所能接触到的信息和舆论完全传达着一致的信息：做品牌就是拼命打广告，做知名度。
中国企业的品牌观已经被绑架了！
　　中国目前虽然有超过十万家广告公司、策划公司或管理顾问公司，但可以说绝大部分的企业是不
具备品牌运作能力的。
这些公司在帮助客户塑造品牌时，大都采用以电视广告广泛告知、高速建立知名度为特征的高成本方
式，如果成功了，皆大欢喜；即使失败了，这些策划公司也可以赚到一票！
数量众多且专业性不够的所谓专业公司对中小企业的误导极大。
　　国内真正有能力协助客户低成本快速建设品牌的策划公司并不多，目前在国内有几个成功操作的
案例且在中国业界具备一定知名度的策划或咨询公司动辄数十万甚至几百万地收费，这些少之又少的
策划公司客观上也需要神话品牌，而最低也是几十万的服务费门坎已将极大多数的企业排除在品牌建
设之外。
　　中国的媒体不但扮演“传道授业解惑”的师者尊位，同时也承载企业界海量的广告和宣传，媒体
出于自身的利益把广告等同于品牌最卖力的鼓舞者。
特别是某些电视台在媒体和舆论上的优势，是极其强势的。
而强势的媒体更是充分地利用了自己独特的优势，在国内不断地宣传品牌是靠广告打出来的，只要在
短时间内依靠密集的广告堆积而形成的知名度的急剧提升就是品牌，2005年以来某电视台广告年度招
标的宣传语就是“相信品牌的力量”。
　　品牌战略的目的不是为了创造品牌，而是为了创造持久的市场竞争优势。
市场管理就是品牌战略思想的集中体现。
对于一个企业而言，只要有市场管理就存在显式或隐式的市场管理思维即品牌策略。
这种战略可能在计划过程中被明确地提出来，而相当一部分中小企业可能并没有明确提出这种战略，
但如果没有明确的品牌战略，通常各市场行为的集合极少会是公司最佳的品牌策略。
对于企业来说，制定并执行明确的品牌经营战略将直接优化企业的市场资源配置，而不额外增加成本
。
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内容概要

　　以品牌为核心已成为企业重组和资源重新配置的重要机制。
没有一个企业不明白品牌对解决企业的同质化营销瓶颈的重要性。
但是，问题的关键在于企业如何实施品牌战略。
　　《品牌真相》集作者10余年来100多个实战品案例的积淀，帮助读者真正认中国市场国情下的品牌
之道，真正理解如何运用最具实战的品牌营澥策略，务实地获取市场实战的胜利。
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作者简介

　　汪英泽，现任盛世六合营销咨询机构董事、总经理；专注于战略、营销、品牌、市场攻坚和破局
；从业十余年来协助众多客户成为知名企业，真正帮助客户全程解决营销问题；出版的著作有《品牌
真相》、《破局营销》、《实战、实操、实效》、《商业模式》等。
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章节摘录

　　第一章　品牌“右倾"病　　面对着全球经济一体化，中国企业已经感觉到越来越大的生存压力。
很多跨国企业纷纷登陆中国市场，都想从中国庞大的消费者群体中分一杯羹，而品牌已经成为跨国巨
头们的一大利器，飘柔洗发水、可口可乐饮料、柯达胶卷、微软WINDOWS操作系统、SONY随身听
、诺基亚手机⋯⋯这些品牌在中国已经家喻户晓。
而这些知名品牌都来源于这些注重品牌建设和具有强大品牌扩张能力的全球著名跨国企业。
　　中国企业近几年也开始加快品牌建设和品牌扩张的步伐，但是目前能够顺利走到国际市场的寥寥
无几。
国内很多企业尽管对品牌建设非常在意，但是由于起步晚，底子薄，缺乏经验，加上市场竞争非常激
烈，如何建设品牌是很多企业普遍的困惑。
绝大多数的中国企业在与跨国企业、本土企业混战中不断迷失自我，在思想认识上不断被那些经历上
百年磨砺的品牌所迷惑，放弃或推延了品牌创建计划。
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编辑推荐

　　《品牌真相》还原一个被各种利益体系绑架的品牌真相。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<品牌真相>>

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

Page 8


