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前言

　　引言：屈云波回到派力营销　　因为多年身体透支的原因，加上天生我行我素的性格，从科龙回
京后，我离岗休息了4年，至今年年初身体恢复正常后，开始研究我个人及派力的二次创业该怎么做
。
认真研究后的结论是：派力在中国营销界有非常好的商誉、品牌和客户积累，而且仍保持着深厚扎实
的专业技术积累和超前的营销理念及概念，我们应该继续专注营销并继续倡导专业实战和持续成长，
但需要做较大的、更具历史使命感的业务转型!因为中国专业营销服务市场已经进入成长期，总体上中
国企业和营销人员对专业营销产品和服务的市场需求既扩大了又加深加宽了，质量要求也有所提高了
，但派力应该也完全有能力迅速回到专业领导者的位置!　　过去：派力营销曾是中国营销人的启蒙者
　　派力营销创办13年来，虽人来人往，一起一伏，但始终不忘自己的立业宗旨和经营理念，那就是
”传播专业营销。
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内容概要

一个品牌名称到底和另外一个品牌名称有什么区别？
什么因素使得有些品牌名称非常优秀，而另外一些十分糟糕？
是否知道这些可以成为一个生意是大获成功还是走向破产的原因。
　　本书作者讲述了关于品牌命名的一切内容。
在世界各地，名称如何产生？
什么东西组成名称？
他们是如何制造出来的？
他们是如何构成、买卖和受到保护的？
名称存在的许多方式是怎么样的？
命名者是如何在脑电波上滑行的？
这本书里有很多的关于什么能做、什么不能做的知识，本书有关于名称是如何构成的专门知识，关于
品牌发音的内容，还谈到名字怎样表达价值，并告诉我们在世界上的什么地方可以找到好中字人，什
么将成为世界上的好名字。
　　快乐奏、多案例、回顾过去、展望未来，这是一本关于品牌命名的既专业又全面的书，这是任何
对于拥有“自有词汇”有兴趣的人的必读书。
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作者简介

史蒂夫&#8226;里夫金（Steve Rivkin）,加拿大人，成功的美国命名公司里夫金公司的所有人，许多关于
品牌创建的书籍的合著者，包括《新定位》、《差异化或死掉》、《聪明主意》，这些书的销量已经
超过几十万本。

弗雷泽&#8226;萨瑟兰（Fraser Sutherland）,曾撰写过11本图书，
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媒体关注与评论

　　任何一个关注品牌的人都会喜欢这本书，从中可以了解到关于品牌名字和品牌命名的一切。
　　－－特劳特公司的总裁、《定位》作者、营销大师杰克·特劳特　　目前在美国，有成百万的自
由职业者都梦想着开始自己的生意、开发产品并推广自己的服务。
无论他们是趁着互联网大潮碰运气的弄潮儿，还是没有满足的婴儿潮一代，他们有一个东西是相同的
，那就是他们都需要一个名字。
但是令人遗憾的是，没有这个方面的专门著作，里夫金和萨瑟兰的书填补了这个空白。
本书中包含了大量有用的意见，还有很多有启发性的故事，它们都是关于一些我们熟悉的品牌，关于
我们为何喜欢或者讨厌它们。
　　－－Laurie Pollock，奥美纽约前高级合伙人、策略总监　　品牌的人性化与人性价值　　当中国
人没有用现代的理念解读品牌的时候，其实中国人对于品牌并不陌生，而现在我们非要用这些国外品
牌的案例来进行解读时，我们是否会感到所谓品牌并不是神秘神秘的东西，而是工业化时代品牌在左
右一个企业的命运时，人们就能感到所谓的对于品牌的解读，实际上也使对一个企业的解读，因为品
牌之上附着许多东西。
　　在关于品牌的作用解释时，有这样的一段话：消费者或用户记忆商品工具不仅要将商品销售给目
标消费者或用户,而且要使消费者或用户通过使用对商品产生好感,不断宣传,形成品牌忠诚,使消费者或
用户重复购买。
消费者或用户通过品牌,通过对品牌产品的使用,围绕品牌形成消费经验,存贮在记忆中,为将来的消费决
策提供依据。
一些企业更为自己的品牌树立了良好的形象,赋予了美好的情感,或代表了一定的文化,使品牌及品牌产
品在消费者或用户心目中形成了美好的记忆,比如"麦当劳",人们对于这个品牌会感受到一种美国文化、
快餐文化,会联想到一种质量、标准和卫生,也能由"麦当劳"品牌激起儿童在麦当劳餐厅里尽情欢乐的回
忆。
　　品牌以质量取胜,品牌常附有文化,情感内涵,所以品牌给产品增加了附加值。
同时,品牌有一定的信任度、追随度,企业可以为品牌制定相对较高的价格,获得较高的利润。
　　品牌之上有许多故事，本书的真正打动人心之处，就在于关于品牌的故事以及对它的描述，是生
动的是非教科书式的，也使给非品牌专业人士读，而那些做品牌工作的人，同样也能在这些通俗的故
事中重新激发创造的热情，而且品牌的出现和坚持之中都是和人有关和人文有关的故事。
　　-- 价值中国网　李华新
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编辑推荐

　　大多数产品从使用某个愚蠢的品牌名称之初就注定要失败。
品牌名称以其最简单的方式成为你们公司产品的广告。
——[美国]Frank Delano　　好名字，可以让品牌知名度迅速提升也可以给品牌带来正面的宣传联想，
可以立竿见影地为企业创造利润，你的企业是否有让人迅速识别，以至产生喜好度的命名？
该名称对目前的营销是否真的有帮助？
无论是你的产品设计得多么好，或者是多么便宜，如果命名这关过不去的话，品牌魅力就会削减一半
。
　　索尼公司创始人盛田昭夫曾经说过：“取一个响亮的名字，以便引起顾客美好的联想，提高产品
知名度与竞争力。
”　　品牌名字本身就是广告语，与其花上千万元的广告费还不如起个好名字。
一个引人注目的品牌名字可以让一个并不出众的广告突现。
本书的作者史蒂夫?里夫金是美国最有名的命名公司里夫金公司的所有人，本书是他把自己几十年工作
经验以及积累展现给大家，书中详细讲述了好名字的特征以及如何为企业起一个好名字。
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