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内容概要

　　企业出路？
你也能打造一个世界级的品牌。

　　商品只有做成品牌才能有高的价值，而品牌只有做成大品牌才会有更高的溢价能力，做不成品牌
，就不要奢望有高的价值，因为它只有商品，不能成为高档符号，对于一年下来销售额做得很大但利
润却少得可怜的企业而言，为什么不努力把自己的产品塑成品牌呢？

　　祝你，起跑创名牌，冲刺到名牌。
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书籍目录

一、品牌力量——企业的骄傲与优势
　品牌是心灵的烙印
　由内而外的品牌力量
　品牌做到极致就变成一种“信仰”
　品牌是在销售生活主张
　文化，打造丰富的品牌内涵
　有差异，才能万绿丛中一点红
　质量是品牌“长寿”的基础
　品牌是社会财富的放大器
二、品牌效应——让“上帝”也疯狂
　把卖点转换成买点
　挣消费者“情感”的钱
　品牌是为了满足人的欲望
　品牌更像是一种商业宗教
　每一个好品牌都有自己感人的故事
　品牌的焦点应在个性上
　知名度还源于富有个性魅力的领袖
三、品牌定位——让消费者一见钟情
　让消费者见到你、爱上你
　谁最懂顾客谁就胜出
　占位，就要抢占第一
　找到一个别人未注意的空档
　在你争我抢的市场中“定位”
四、品牌策划——赋予标识符号以生命
　一个好名字，是成功的一半
　呼唤以个人名字命名
　给品名起个“外号”
　品牌的符号是商标
　成功的商标是与时俱进的
五、品牌传播——不会“秀”就会“锈”
六、品牌营销——品牌为王，渠道为后
七、品牌竞争——没有终点，一直在路上
八、品牌延伸——大胆取舍，做最擅长的事
九、品牌发展——由“制造大国”迈向“品牌大国”
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章节摘录

　　（2）外包生产获取品牌运营收益　　耐克作为知名度很高的全球运动品牌，2009年销售额近197
亿美元，跻身《财富》500强行列，并被誉为近二十年来最成功的消费品公司之一。
耐克作为一个不折不扣的中间商品牌，自己并不生产耐克鞋，而是在全世界寻找条件最好的生产商贴
牌生产。
因此耐克规避了制造业的风险，专心于产品的研究与开发，大大缩短了产品的生命周期，快速推出新
款式。
　　苹果是全球最赚钱的公司之一，据说苹果手机的利润大约占全球手机利润的39%，而销量排名前3
的诺基亚、三星和LG的利润之和仅占32%。
苹果的各类产品和服务已涵盖手机、计算机、平板电脑、数字音乐播放器和数字媒体发行等领域，但
风靡世界的苹果产品绝大多数不是苹果生产的，而是由众多的台湾IT企业为苹果代工。
比如2010年，鸿海共计为苹果代工了约4000万部iPhone手机、近1500万台iPad平板电脑。
而台资代工企业的主要生产基地都设在大陆，如珠三角、长三角，乃至内地的重庆、成都和郑州。
累计雇佣上百万劳工，涉及上千亿元人民币的工业产值。
　　苹果公司凭借强大的创新能力和品牌形象，获得了整个产业链收益的50%以上，苹果甚至将部分
技术设计都进行外包，如Mcintosh率先使用的鼠标、iPhone所使用的多点触控技术等都来自其他公司
。
苹果的掌舵人乔布斯甚至宣称“一个人，一张桌子，一台电脑，就能改变世界”。
　　（3）授权他人使用以获取品牌使用费　　品牌授权又称品牌许可，是指授权者将自己所拥有或
代理的商标或品牌等，以合同的形式授予被授权者使用，被授权者向授权者支付相应的费用。
迪士尼公司的米老鼠形象刚刚出名，一位家具制造商就找上门来要求将米老鼠的形象印在写字台上，
代价是支付给迪士尼300美元。
　　⋯⋯
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