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内容概要

品牌竞争时代的制胜方略。
    在国际化经营视角下，企业必须对民族品牌的内涵与外延有一个全新认识，而不应认为民族品牌必
须是民族化资本、民族化经营、民族化管理。
很多企业恰是对这种传统概念固执地坚持，才使很多民族品牌失去了发展、做大、做强的机会。
    中国离“品牌强国”之路还很远，目前称中国为“品牌大国”实在有些勉强。
为何如此断言？
时至今日，还有很多企业不清楚品牌究竟为何物，尤其是中小私营企业，还在有意无意在做着无品牌
也制胜的美梦。
而早一点醒来的企业，虽然已经走上了品牌之路并有所收获，但其依旧显得稚嫩而脆弱，甚至弱不禁
风而“休虚”。
    为能给读者朋友多提供一点鲜活的品牌思想，并帮助更多的企业实现品牌创新，作者为此做出了不
遗余力的努力，力争把作者认为鲜活的品牌思想写入本书。
在本书中，作者力争把品牌运作方面的新迹象、新苗头、新观点、新思路以实务、案例的形式，生动
活泼地展现给读者朋友。
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作者简介

贾昌荣，知名营销专家，国际品牌研究学院研究员、特聘教授，长春市团委特聘青年创业导师，2005
年中国企业十大最具魅力策划师、培训师。

    拥有10年市场营销实战经验，先后在国内多家知名企业担任过销售代表、市场部经理、策划总监、
营销总监、营销总经理等职务。
曾为包括中国及世界500强在内的四十余家企业提供内训服务，并亲自提盘营销策划项目五十多个，深
得业界赞赏。

    在MEMKT中国营销网、中国营销传播网、中国营销专家网第三十余家专业网站开主设专栏，并在
《销售与市场》、《销售与管理》、《中外管理》、《新营销》、《成功营销》、《中国经营报》等
五十余家权威媒体发表专业论文三百余篇，累讲超过一百二十万字。

    曾朝晖，中国最具影响力的实战派品牌大师，著名品牌专家，权威学者，金六福、故宫、白沙等二
十多家品牌顾问，CCTV-2《对话》特邀专家，东方卫视特邀专家，北京蔚蓝远景团队领军人物，为
一百多家中外企业提供服务。

    在北京大学、清华大学、中国品牌大会、中国营销年会、温州市政府等地讲学三百余场次，《人民
日报》、《中国经营报》、《世界经理人》等八十多家媒体对其采访报道，著有《中国式品牌》、《
品牌运作潜规则》、《本土品牌实战案例》等十余种著作。
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任重道远  品牌咨询公司：企业文化建设方略  品牌咨询公司：人才管理实战秘笈  品牌雇主：管理员工
的九大关键词结语

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<新品牌主张>>

章节摘录

　　品牌收购：战略驱动下的品牌革命　　品牌收购早已不是什么新鲜事，上个世纪80年代，就出现
了品牌收购：合肥洗衣机厂为摆脱困境，购买上海洗衣机厂的“水仙”商标的生产和销售权，并由此
打开销路而再获生机。
进入市场经济后，品牌成为营销的最核心竞争要素，已是各界的共识。
随着企业并购重组步伐加快，以及品牌资产化认识的深入，品牌运营（包括品牌租赁OAM、品牌并购
、品牌转让、贴牌OEM等）日趋频繁，而品牌收购则成为品牌运营的主旋律。
2004年4月，世界著名高档化妆品公司雅诗兰黛全球总裁连翰墨在接受媒体采访时，把品牌建设的驱动
因素分为五类：产品创新、合理的销售渠道、产品定位多样化、产品线拓展和品牌收购。
可见，品牌收购不仅是国内品牌运营的主流，亦得到国际性企业的高度重视，诸如菲莫公司、英美烟
草、日本烟草等跨国烟草公司的成本投入主要集中在软投入上，即把成本总量的80％以上投在品牌收
购、市场开拓、内部管理和各种无形资产扩充上。
可以说，世界知名企业（如联合利华、欧莱雅、达能）的品牌发展史，是一部活生生的品牌并购史，
并且这种战略驱动下的收购行为日益频繁。
这些企业除了历史品牌，很多品牌都是通过收购方式获得的，品牌收购俨然成为一场轰轰烈烈的品牌
革命。
　　通过品牌收购，使企业品牌在资源上、成本上、风险上、成长性上都可能要优于自创品牌，更容
易实现企业发展战略，这就是很多企业热衷于品牌收购的重要动因。
但是，品牌收购在操作上存在着很多玄机，尽管成功者比比皆是，但操作不当亦可能会大伤企业元气
，因此企业应谨慎对待及操作这项战略行为。
　　收购是一种战略　　据相关资料记载，在新上市的品牌中，只有10％的新品牌能够成功，90％的
新品牌都以失败告终。
这诱发了很多企业收购品牌的思维，品牌收购无异于踩在别人的肩膀向上攀登，虽有失败但更多的是
事半功倍。
然而，这只是品牌收购的一种表象原因，更深层次的动因则是企业发展战略。
品牌收购服务于企业发展战略，是企业战略的具体体现。
总体来看，有以下十四个战略意图成为品牌收购的驱动力：　　一、产品战略　　品牌收购以完善产
品为目的，而不是以直接打击竞争对手为目的。
这主要包括两种情况：　　1、完善产品线。
2003年，宝洁公司在中国启动其以50亿美元收购的洗发护发品牌伊卡璐，收购前该品牌在美国美发品
业位居第二。
宝洁其他品牌（如飘柔、润妍、沙宣、海飞丝）的产品侧重于洗发护发，产品以化学成分为主，而伊
卡璐草本精华系列则是天然植物，弥补了宝洁没有定型产品的不足。
　　2、完美化服务。
2002年3月，百胜集团收购“美国快餐之父”艾德熊（A＆w），通过品牌收购使消费者在美国百胜集
团下属的任何一家快餐店就餐。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<新品牌主张>>

编辑推荐

　　为能给读者朋友多提供一点鲜活的品牌思想，并帮助更多的企业实现品牌创新，作者为此做出了
不遗余力的努力，力争把作者认为鲜活的品牌思想写入《新品牌主张：品牌竞争时代的制胜方略》。
在《新品牌主张：品牌竞争时代的制胜方略》中，作者力争把品牌运作方面的新迹象、新苗头、新观
点、新思路以实务、案例的形式，生动活泼地展现给读者朋友。
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