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“铁打的职位，流水的人才”已经成为当今激烈竞争的职场环境的真

实写照，人们每天都面临着人才竞争带来的机会和威胁，因此有了个人品

牌的人才，才能在职场中成为“不倒翁”。品牌意识、认知价值、企业忠

诚度和强有力的品牌个性是人才竞争中必不可少的利器。个人品牌是需要

在职业生涯中逐渐培养和积累起来的。本书详细介绍了创建和提升职场个

人品牌的方法和要点，能帮助职场人士建立强大的个人品牌，走上职业成

功之路。
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序

造就品牌员工

今天，企业经营者比以往更加关注企业的远景以及品牌竞争

力。据美国战略企划研究所分析 450 个企业的 3000 多个事业部的结

果，与市场占有率等因素相比，顾客认为品质更直接地影响到利

润。这意味着建立以顾客为导向的远景和品牌竞争力才能在难以创

造利润的情况下获得优势。

斯堪的纳维亚航空公司（SAS）总裁简·卡尔森将公司普通员

工与顾客的接触称为“严峻的考验”。他说：“斯堪的纳维亚航空公

司每年有 1000 万乘客，平均每个乘客要与 5 个公司雇员接触。因

此，航空公司的形象便是 1000 万乘以 5 的结果，也就是说，它每年

要经历 5000 万次‘严峻的考验’。这 5000 万次独特的、永远不会

重复的机会，正是使我们以一种难忘的方式表现与每一个竞争者不

同的机会。我的工作就是设法在这 5000 万次严峻考验中不出差错！

“怎样才能不出差错呢？当然是让每一位员工都成为负责的人。用

卡尔森的话说，“斯堪的纳维亚航空公司是市场上的一个个顾客同

公司的一位位员工进行接触的产物。”

品牌是企业最核心的竞争武器。当年新“可口可乐”风波再次

揭示了品牌的威力，它可以让顾客非“理性”相信并选择。然而，

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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品牌的每个“接触点”的真实体现又在于每一位员工的表现———接

线员、清洁工、业务员、促销员⋯⋯。因而，企业打造品牌之前，

首先要塑造“品牌”员工。

从企业经营者的角度来看，多数企业都强烈地意识到员工的重

要性，视其为企业财富，但同时也有担忧———担心这种资产的“流

动”：一方面建立员工归属感，使两者的价值观和谐统一，另一方

面采取签订长期合同、签订竞业限制协议、期股期权激励等措施。

然而，事实的效果并不理想。通常，很多核心员工在与企业的“蜜

月期”过后就挥手道别，甚至还成了企业的“对头”。对于核心员

工，可谓“爱之，亦恨之”，管理核心员工成为企业的一大烦恼。

不可否认，企业员工的流动既是必然也是市场发展结果使然。

即使企业想办法提高员工对企业的凝聚力，都无法完全遏止员工的

非正常流动。反过来思考，若能从员工流动的基本原因着眼，以品

牌塑造来驱动员工忠实于个人品牌，忠实于自己的事业，比任何说

教的方式都更为有效。

“十年树木，百年树人”。企业在致力于打造品牌的同时更应该

造就一批品牌员工。

广东省企业家协会副会长

通电集团董事长总经理

杨昕洪
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前 言

你可以自造不凡

职场犹如硬币的正反两面，一面是环境，一面是自己。不管你

愿意与否，今天所有的人都在职场这个大手的下面生存。

职场只有两个结果———“胜者王，败者寇”。一方面，有的人

犹如无可奈何的商品一样等待挑选，而另一面，有的人却靠自己作

出不同凡响的举动：或高薪被聘用，或凭借自己的名声呼风唤雨，

或轻松代言广告就可以赚得上亿，或授权自己的名字获得难以想象

的特许费用。很多人悲叹自己的身世，抱怨自己的命苦，其实，职

场既是残酷的，又是公平的。

职场如市场。市场中既没有常胜的将军，也无长久的优势。注

意力过剩、消费需求个性化、经济周期缩短、竞争环境复杂多变，

事物同质化程度高，不能被“记住”的东西只能被淘汰。因而，市

场中的所有商品惟有通过品牌来赢得消费者。品牌成为这个时代最

核心的竞争，它可以突破消费者心中的“防火墙”，让其为“情感”

而掏钱，也是品牌拥有者最为宝贵的无形资产。反观职场，如果将

人当成商品，把周围每一个可能产生关联的人当做顾客，以品牌化

的思维塑造个人品牌、经营自我，那么注定会带来一个不凡的

人生。
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选择在你，改变在你。即使你永远不能控制另外一面，但你绝

对可以让自己有更多的说话权利。

创建个人品牌是使你不同凡响的惟一门卡。当你的能力和个人

魅力密码存在这张门卡上时，所有的大门将逐一向你打开。因为：

个人品牌就是与众不同

个人品牌意味着承诺

个人品牌就是长久优势

个人品牌就是职场攻心的最高手段

所谓自造，望文生义可知———“你就是不凡的缔造者”！本书

力求从市场的视角来看待市场游戏规则以及品牌竞争手段，阐述个

人品牌概念和如何亲手“自造”你的品牌的思路以及方法。

李玉萍

2005 年 10 月
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第 一 部 分

品牌的力量

只要我的品牌存在，就算工厂烧完了，企业也会得到

贷款。

———可口可乐前 CEO 奇奥夫

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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为何需要个人品牌

“攻心”：最具杀伤力的竞争

品牌是夺“心”的最好武器，也是最具杀伤力的手段。

今天，生活中的一切都在市场这只“魔手”的下面，竞争无处不在，而

且其激烈及复杂程度远远超过以前：首先，产品的生命周期缩短。在 18 世

纪，科技成果转化为应用技术，再转化为商品的时间大约需要 100 年。19 世

纪这一过程只需 50 年；第二次世界大战前为 20 ～ 30 年，战后减少为 7 年。

1990 年以来，这一过程进一步加快，一般为 2 ～ 5 年。例如，作为第一次产业

革命标志的蒸汽机从发明到应用经过了 80 年。标志第二次产业革命的电动机

用了 61 年。20 世纪初的收音机花了 30 多年，飞机 20 年。20 世纪 60 年代的

晶体管经历了 3 年，70 年代微电子技术只有 15 年，90 年代以来某些领域半

年，甚至一个月就有新一代产品问世。而今天，很多新产品的推出仅仅需要

半年甚至只有一个月的时间。其次是产品趋向同质化，竞争对手无法明确。

大量产品的重复，使企业所面对的竞争对手比以往难以估计。当年，美国辉

瑞公司推出“伟哥”后，巨大的市场空间和利润引来不少企业的模仿，仅在

美国就有几十家。在我国，这种情况就更为严重。2003 年，吉林九鑫集团推

出的肤螨灵获得市场成功后，据估计国内有上千家企业模仿。在混乱的竞争

中，迫使九鑫不断地加大广告的投放力度，并通过各种形式促销降价。最后，
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快速转移的消费者偏好，使资源投入越来越多。今天，举目所看、侧耳所闻

都是各种各样的产品广告。信息的泛滥使通往消费者意识的通道更为狭窄。

太多的选择，使消费者难以“忠诚”。为了吸引或留住消费者，企业只有不断

地投入资源来获得或维持其市场地位。下面我们从 2004 年的功能饮料大战来

进一步理解市场的竞争：

2004 年，准确地讲是营销行业的功能饮料年，乐百氏推出“脉动”后，

娃哈哈集团也推出功能饮料“激活”。为了迎合少男少女的“心”，首先将产

品命名为“激活”，意为“激发潜能，活力无限”。产品成分上，不仅添加了

维生素，还含有维生素 B3、B6、B12、维生素 C、肌醇等活性维生素群，更

特别添加来自巴西亚马逊雨林的“青春活力果”———瓜拉纳。在瓶型的选择

上，激活采用了 38mm口径、600ml 容量的 PET瓶，外观是流行的欧化淡蓝

色，在炎炎夏日能给人清爽怡人的感觉。为推广这一产品，娃哈哈广告投入

近亿元，并花巨额费用请出王力宏作为形象代言人呼喊：“想要激活，跟我

来，Follow me ！”

北京蓝猫饮料有限公司在行业定位被动的情况下，将饮料成功地进行性

别细分，推出了“他 +她 - ”营养素水。“他 +她 - ”营养素水根据男女体

质不同搭配出各自所需的营养物质，其中“他 +”表示男人要补充体力，含

有肌醇、牛磺酸；“她 - ”表示要减肥要身材苗条，含有芦荟和膳食纤维。为

了抢夺在终端的优势，在包装设计上“她 - ”饮料用桃红，显得非常有女人

味，带有一丝丝浪漫与妩媚。“他 +”饮料采用蓝色基调，表现男性的稳重和

阳刚之气，瓶身带一点流线型，透出优雅的气质。为了在短时间赢得关注，

“他 +她 - ”更综合运用化妆品、保健品、乳品、服饰等多领域的操作手法，

开创先河，被视为杂交营销的经典之作。

在饮料市场上，康师傅已经累计了深厚的“功力”。为推出“劲跑”，康

师傅投入广告费用达亿元 ，并且赞助了“2004 年穗港澳沙滩排球赛”。在这

个活动中，为吸引消费者的关注，将活动效果尽可能“最大化”，其整合各种

资源，综合运用了体育营销、联合营销、美女营销、游戏营销、细节营销等

手段。

拥有百年历史的清凉饮料王老吉，在仔细研究南北消费的差异基础上，
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以一句“预防上火”定位产品，通过不断的市场渗透，抓住了消费者的心，

“红”遍大江南北。

商场如是战场，从群豪并起到第一轮的重新洗牌，功能饮料业居然只用

了寥寥数月，实在令人感叹这块蛋糕的巨大所导致的竞争残酷与激烈。2004

年初，专家就预测功能性饮料市场将会呈排浪似的增长；到年底，业内权威

人士又根据长期的数据跟踪统计宣称，“盘点 2004 功能饮料市场，估计‘脉

动’将以 7 亿左右的市场份额位列第一，而‘他 +她 - ’、激活的市场份额也

都在 3 亿左右，至此功能性饮料行业已成鼎足之势。”

这就是市场！为赢得“消费者之心”，企业极尽各自本事，抢城掠寨，差

异再差异，细分再细分，瞩目再瞩目。

麦当劳是消费者最喜爱的品牌之一，2004 年其品牌价值达到 250 亿美元。

尽管有人说麦当劳是现代的“垃圾”食品，但这一切并不能挡住去者的脚步。

麦当劳之所以历经百年仍风雨不倒，其窍门在于不断地“经营消费者的心”。

从进门开始，你就会被店内精心布置的气氛所吸引，迎接你的是热情的招呼

和笑脸。体贴而超值的全套菜单让人一目了然，合适的柜台高度、营业员专

业的互动口语、考虑周到的洗手设备、定期推出的不同的垫餐纸、与小朋友

互动的游戏、玩具以及口味始终如一的食物⋯⋯看到麦当劳操作手册的人会

更为惊讶，他们是如此体贴消费者的“心”，甚至对吸管、面包孔都有非常详

细的规定：

吸管：粗细当能用母乳般的速度将饮料送入口中，顾客感觉最好；

面包：气孔直径为 5 毫米左右，厚度为 17 厘米时放在嘴中咀嚼的味道才

是最好的；

可乐：温度恒定在 4� 时，口味最佳；

牛肉饼：重量在 45 克时其边际效益达到最大值；

柜台：高度在 92 厘米时绝大多数顾客在掏钱付账取食品时最感方便；

等待时间：不要让顾客在柜台边等候 30 秒以上，这是人与人对话时产生

焦虑的临界点。

此外，麦当劳对薯条的宽度、炸的时间，室内温度，甚至连一张抹布擦

桌子能擦几次要翻面都规定得清清楚楚。尽管洋快餐进入中国后，国内的
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“土快餐”也蜂拥而起，甚至有些打出“欲与洋快餐一争高低”的旗号，但

最终都是败阵而归，原因也在于“没有得心”。

从上述案例中可以看到，要想获得市场的竞争优势，必须要攻消费者的

心，所谓“得人心者得天下”，因而攻心之战成为最具有杀伤力的竞争，也是

营销者研究的课题。美国著名家电公司惠尔浦执行总裁惠特克说：“如果我们

拥有客户忠诚的品牌，那么这就是其他竞争厂家无法复制的一个优势。品牌

已上升为企业最核心的竞争力，拥有顾客忠诚、并使企业获得更多附加值。”

毫不夸张的说，品牌是夺“心”的最好武器，也是最具杀伤力的手段。

现代市场环境的特点如图 1-1 所示。

图 1-1 现代市场环境的特点

请即刻登陆 www. 54brand. com，你可以获得更多资料。

个人品牌：职场最核心的竞争

21 世纪的工作生存法则———建立个人品牌。

———美国管理学者彼德士（Tom Peters）

职场与市场有着许多相同之处，并且其竞争激烈程度并不亚于市场。所
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有的职场人士都同样面临着竞争环境所带来的机会和威胁。国内权威的人力

资源服务商在一份报告中指出：2004 年，外资或国内知名企业一个普通职位

的竞争人数可以达到 1500 人次，而秘书与办公室管理最普通的职位，每个职

位空缺由 167 人次申请增加到 237 人次。此外，财会职业每个职位空缺也由

每个职位 144 人增加到 189 人。近年，国内一些大企业不同程度的裁员，更

加剧了职场竞争形势。从另一角度来看，“大企业的平均寿命是 35 年，创业

企业 80%的寿命不超过 5 年”，这意味着大部分人必然面临多次选择企业的问

题。

图 1-2 职场竞争的四个层次

从“职场竞争的四个层次”（图 1-2）中也可以看到：劳动力是竞争中的

最低层次，工作技能、方法可以成为竞争的主要手段，但其被复制、超越的

可能性很大，无法成为独一无二的优势。拥有对手无法超越、复制的优势是

职场竞争制胜的核心所在。通常，企业喜欢做事态度好，工作能力强，并且

能为企业创造价值的人。那么，如何才能让企业（顾客）相信你就是他想要

的人呢？答案仍然是“得心”。将你个人的工作方法、工作技巧、个人能力和
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魅力综合表现出来形成个人品牌，让人产生信赖，就可以轻松捕获对方的心。

同时个人品牌是无法复制的，它是优秀人才的关键性识别，也是在职场中取

得信赖的标志。有了个人品牌就会有工作的保障，企业对有“品牌”的人更

加信赖，加以重用。奥美公司董事长白崇亮也说过：不了解品牌价值对职场

生涯重要性的人，很快就会被职场淘汰。因而，建立个人品牌是赢得“顾客”

心的最好办法，而且可以在众人中杀出一条“血路”。

请即刻登陆 www. 54brand. com，你可以获得更多资料。

打造职场品牌，把自己“卖”到天价

品牌可以给商品好的“卖相”，有品牌的人自然有身价。

1. 打造职场品牌，唐骏财富雄居第二

唐骏———现任盛大总裁，1962 年生，1981 年考入北京邮电学院；1985 年

留学日本；1990 年赴美攻读博士；分获物理学学士、电子工程学硕士和计算

机科学博士学位。1994 年进入微软公司，担任微软总部 Windows NT开发部门

的高级经理；2001 年升任微软全球技术中心总经理；2002 年接任微软（中

国）总裁。唐骏在任职微软期间，其果敢、富有激情的个性重塑了微软中国

对内、对外的形象，其在 1998 年、2000 年、2001 年分别获得公司授予的总

裁杰出奖、最高荣誉奖。2004 年唐骏加入盛大，不但诞生了盛大董事长陈天

桥这样的首富老板，也诞生了盛大总裁唐骏这样的首富职业经理人。2004 年

12 月 31 日，由于盛大业绩一直良好，股价节节高升，已经达到每股 45 美元。

唐骏拥有 260 万股期权，期权价格为股票发行价。照此计算，唐骏拥有的盛

大期权价值折合人民币目前已超过 7 亿元。从微软中国总裁转任盛大总裁不

到一年，唐骏毋庸置疑已经成为中国身价最高的职业经理人。唐骏职业生涯

中的 2004 年，平均下来每天的收入已经远远超过 100 万人民币。在“2004 打

工皇帝榜”中，唐骏以 5. 98 亿元人民币的财富排名第二。

从微软到盛大，唐骏不但为服务的企业创造了价值，也将个人品牌推向
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