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内容概要

《自有品牌:与狼共舞》内容简介：学者们认为，自有品牌成长与成熟是引发零售商和制造商之间关系
发生深刻变化的重要力量，是市场控制力量在制造商与零售商之间发生转移的重要里程碑。
从某种意义上说，自有品牌的发展代表了零售商的实力与营销管理的成熟度，同时也是零售商获得渠
道权力和市场势力的重要战略手段。
显然，国内大多数零售商还在摸索前行，一旦它们开始像制造商一样专注而又倾心地培养自有品牌，
打破各种体制、模式、观念和方法的障碍，同时引导国内消费者像国外的消费者一样逐渐接受并喜欢
自有品牌产品，其发展潜力包括威胁是不容忽视的。
当然，在目前国内零售商去功能化和本色消失倾向比较明显的背景下，自有品牌战略如能够被零售企
业拾起或关注，则也在某种程度上代表了零售商本色或价值的回归，同时也是盈利模型的重要转变。
从某种意义上讲，零售商发展自有品牌，有助于零售商从依托连锁扩张的外延式增长转变为依托价值
管理的内涵式增长，是零售商创造水平差异和提高垂直能力的关键之举，也是跑马圈地之后的重要理
性回归。
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弃传统125 14.3质问现状126 14.4确保你不会成为原始状态型自有品牌127 14.5真的爱我128 14.6供应还是
不供应？
130 14.7砍掉尾巴134 14.8制定品牌价格结构134 14.9决定是“进”还是“退”135 14.10证明自己仍然发挥
作用136 14.11总结和机遇137 14.12需要考虑的行动138 15自有法则3：明天的全球问题、社会问题和环境
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的全球问题3：生活方式问题159 15.9我为人人，人人为我160 15.10总结和机遇161 15.11需要考虑的行
动162 16自有法则4：教育、导航和启发163 16.1提要163 16.2成为教育者164 16.3确保你已全副武装165
16.4如何构建明天的品牌忠诚度？
168 16.5现实点吧！
170 16.6总结和机遇174 16.7需要考虑的行动175 17自有法则5：赢取“思维货架”177 17.1提要177 17.2为
空间而战178 17.3未来的崭新货架崭露头角179 17.4始终如一，一致性183 17.5品类分解者184 17.6总结和
机遇185 17.7需要考虑的行动185 18自有法则6：创新、想象和涉入187 18.1提要187 18.2创新、想象和涉
入188 18.3创新188 18.4想象196 18.5涉入199 18.6总结和机遇202 18.7需要考虑的行动203 19自有法则7：重
塑并彻底改造店铺204 19.1提要204 19.2未来零售店铺及其外观205 19.3新鲜每一天210 19.4真正理解购物
者211 19.5涉入性零售216 19.6总结和机遇218 19.7需要考虑的行动220 20自有法则8：沟通催化，让品牌
摆脱对电视媒体的依赖221 20.1提要221 20.2创新是全部——但应从哪里着手？
222 20.3为自己建造一个私人空间226 20.4自主创意226 20.5定制创造性反应228 20.6保持创造性的惊喜229
20.7努力提升零售定位232 20.8更加密切233 20.9店内创造性扩展234 20.10让他们来爱你235 20.11总结和
机遇238 20.12需要考虑的行动238 21自有法则9：通过竞合实现协同合作240 21.1提要240 21.2竞合241 21.3
品牌商的竞合241 21.4零售商的竞合245 21.5总结与机遇247 21.6需要考虑的行动247 22自有法则10：购物
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者解决方案——攫取钱包份额248 22.1提要249 22.2金钱，金钱，金钱249 22.3观念，观念，观念252 22.4
总结与机遇256 22.5需要考虑的行动258 第4部分零售商的机遇259 23每个机遇中都蕴藏着更大的机遇260
23.1负责任的零售商品牌的崛起260 23.2新的和下一个是什么？
261 23.3全食超市——前行之路262 23.4健康红绿灯264 23.5真正的利益是什么？
267 23.6总结268 24零售商自有法则1—5269 24.1学会接纳269 24.2改变心态270 24.3抓住大议题272 24.4多
层次自有品牌战略274 24.5总结和机遇279 24.6需要考虑的行动281 25零售商自有法则6—10282 25.1意愿
经济283 25.2学习如何创新285 25.3学习如何涉入290 25.4学习如何去想象291 25.5关系营销292 25.6保持简
单294 25.7学习如何做品牌294 25.8应对变化295 25.9面对现实296 25.10总结和机遇297 25.11需要考虑的行
动298 第5部分总结300 26共同实现机遇301 26.1品牌商机遇总结303 26.2零售商机遇总结307 27附言：自
有化品牌311 28附录盛世长城公司调查问卷319 28.1对购物者的问题319 28.2对品牌商的问题319 28.3对零
售商的问题320
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章节摘录

版权页：   插图：   5.5未来由何决定？
 市场规模和零售集中度似乎很重要。
这两方面可以为零售品牌的增长创造适宜的环境，或者可能成为阻碍零售品牌发展的因素。
然而，这两方面的相互依赖性在所有国家尚未十分明朗。
瑞典和其他北欧国家在欧洲的零售集中度最高，与此同时，零售品牌的覆盖率却相对较低。
另外，在某些品类中，领先的制造商品牌和零售品牌之间存在两极分化的现象，这在一些复杂的市场
，如英国市场，是显而易见的，法国市场和德国市场也是如此。
 5.6自有品牌驱动因素 然而，在欧洲存在诸多自有品牌增长的驱动因素，其中大多数仍未衰退。
特别是： 西欧和美国长期萧条的经济环境，促使消费者转向自有品牌产品的购买，特别是折扣店。
 随着质量和包装的改进，自有品牌产品的负面特征开始变少。
 整个欧洲的零售商集中度不断提高。
尽管从瑞典至英国都有很多声音 在呼吁垄断调查，但仍无任何降低的迹象。
 零售商通过规模化和提升谈判能力获取利润的愿望是不可能被放弃的。
 零售商对“差异化”和零售商竞争的越发关注，促使他们将自有品牌作为主要的区分标志。
 具有竞争力的定价和成本效率对零售商来讲一直是首要议程。
 自有品牌将变得更加精致和成熟。
 当零售商试图通过寻找新的业态（如宅前商店和超大型综合超市）来 增加其销售量时，他们将需要
有针对性的解决方案。
 不断膨胀的零售商的购买（市场）势力。
 随着制造商的进一步发展壮大，小品牌的生存将越来越难。
 跨国零售商的影响力将逐步加大。
 区域性采购战略联盟的作用将加强并形成规模。
 自有品牌比以往更像“品牌”。
 自有品牌开始了为消费者提供廉价选择的品牌产品替代战略，其与众不同的特征是质优价廉。
零售商并未使用传统制造商所采用的品牌构建方法，在产品创新、包装开发和“品牌个性”创造，以
及定位等方面是存有明显缺失的。
这种状况如今有了很大转变，现在零售商使用自有品牌构建并维持其整体经营的形象，“优质价格”
的自有品牌开始逐渐增多，自有品牌开始对不同的消费者有了不同的承诺，如“环保”和“健康人生
”。
 其影响将日渐深远。
由于自有品牌通过消费者增值来不断增强其吸引力，制造商就需要因此付出更多的努力来开发他们的
品牌并使其具有差异性。
经验表明，在这种情况下，没有唯一的“万能”应对战略，适合一个品牌的战略未必会适合另一个品
牌。
相反，这需要在全球、区域和地方趋势背景下，对品牌架构、消费者选择标准、品类动态和竞争战略
等进行仔细地审视。
 5.7在线驱动因素 在这里，我们将简要谈谈互联网的未来影响，因为这是一个独立的影响因素。
互联网将对自有品牌的增长产生深远的影响，这一点是显而易见的。
最近我们听说，甚至连苹果公司都担心互联网上的自有品牌——一个你认为与上述事务无关的品牌。
然而，英国主要的在线零售商迪克森（现已是最大的中心街区零售商）突然间转到在线销售并推出自
有品牌MP3播放器。
盛传，有一段时间其销量已经超越了苹果的iPod——一个之前毋庸置疑的市场领导者。
如果这些传闻属实，那么没有人也没有任何产品可以抵挡自有品牌的侵略。
互联网已经使自有品牌成为零售品牌，乐购也许最能说明这个问题，乐购的网站是英国访问量最大的
网站之一。
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编辑推荐

《自有品牌:与狼共舞》编辑推荐：自有品牌已经成为世界上最大的品牌。
全世界范围内，每100美元中有17美元用于自有品牌产品的购买，该产业价值估计为1万亿美元。
沃尔玛自有品牌的销售额超过联合利华、百事可乐和可口可乐品牌的总和。
无论你是面临货架空间竞争的品牌制造商，还是零售商，都需要学习如何有效地应对这一现象。
自有品牌是零售领域中引人入胜的研究对象。
《自有品牌:与狼共舞》基于盛世长城公司广泛的研究，引导品牌拥有者将自有品牌问题视为一种商业
机遇，鼓励它们真正创新。
《自有品牌:与狼共舞》也为零售商提供帮助，因为它们必须学会让自有品牌有益于而不是损害自身业
务发展。
正如书中富有启发性的关键产业数据所表明的，未来之路是协作。
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名人推荐

本书的研究验证了一个我们内心深知的结论，即制造商品牌和自有品牌相互依存，相互依赖。
对每一个品牌拥有者和零售商而言，这都是一本重要的书籍。
——Simon Hathaway，盛世长城公司的英国总监
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