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序

摇摇很多时候，在我与国内的企业家们攀谈的过程中，总是能够获悉在他们头脑中

涌动着的国际化理想。他们喜欢用国际化作为自己企业发展的目标，似乎国际化

远景是一座待开采的“金矿”。而现实中，他们却缺乏对品牌国际化所可能遇到的

市场风险认知。即使他们有着这样或那样看起来很完善的市场操作预案，但是面

对企业国际化远景，他们依然无法确定既定的目标是否可以达成。

我知道，很多世界知名品牌，从企业开始运作，直至它们能够在国际市场呼风

唤雨，始终怀着谨慎的态度进行着全球市场的开拓。它们不仅能够正视已经取得

的收益，同时还能利用各种举措规避市场的风险，使品牌面对各种挑战有足够的能

量应对。相比之下，中国品牌对于国际化的业务管理模式还缺乏足够的认识，对于

市场的风险更是预估不足。既使在中庸大脑的指挥下，看似采取循序渐进的方式，

进行亦步亦趋、努力规避市场推广的风险，但是他们的骨子里依然抱有“摸着石头

过河”的心态，或者是兜里已经准备好了几千万的“学费”，这与胸有成竹的国际化

企业所具备的商业创新心态显然有着很大不同。

事实上，品牌国际化必然面临着异常激烈的竞争态势，而国内品牌与国际品牌

的竞争是典型的弱势与强势的“不对称”对决，稍不留神，可能就会被国际品牌永远

扼制在襁褓里。如果说中国品牌在国内的创建和推广是“主场”作战，多少具备“天

时、地利、人和”的优势，那么走向国际市场，就注定是一场艰险的“客场”作战。

正是基于这样的认识，我希望通过洞悉一种有效的品牌管理模式，使得国内品

牌在实施国际化拓展过程中，在遵从品牌管理模式的基础上，能够有效地提高自己

的风险意识、管理意识、文化意识、创新意识以及必要的领袖意识。相关意识的提

高，必能弥补国内品牌建设的“短板”，让品牌焕发魔力，从而缩短与国际强势品牌

之间的差距，实现自身品牌占领国际市场的目标。

或许很多人还在犹疑：在通往硝烟弥漫的国际市场道路上，注定是强势品牌之

间的相互碰撞，没有一定的实力，没有资金的支持，品牌国际化只能是空中幻影、海

市蜃楼，所以等到品牌在国内积聚了实力，再谈品牌国际化才有现实意义。其实这
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种“攘外必先安内”的论调忽视了一个问题，即如果随着品牌在国内发展过程中获

得了能量，在资金、技术、人才等方面得到了极大丰厚，是否就意味着具备抢滩国际

市场的能力了呢？

获得真正的答案需要根据企业的实际情况来判断，不过毋庸置疑的是，品牌的

国际化能否成功实质上一是取决于目标，二是取决于企业的管理思想。目标明确，

才能有效组织企业资源，为达成目标而不断调整方向，没有目标的国际化行为就如

同行走在黑夜当中。同时，具备正确的管理思想是实现品牌拓展国际市场的保障。

有什么样的管理思想，就有什么样的品牌运动轨迹，也就最终决定品牌成长的快慢

以及影响力大小。那么，何谓正确的管理思想呢？

一定程度上，国内市场是品牌国际化的发源地，依靠国内推广方式来获得国际

市场的认同，显然是不适宜的，这主要是因为消费文化已经发生了很大的变化。在

此情况下，构建和谐品牌的意义就十分明显。和谐品牌管理思想涵盖了“制造企业

精神领袖、塑造创新文化和坚守道义”等内容。首先，通过具备国际视野的企业精

神领袖，为实现品牌国际化制订战略规划，战略制订的准确性和科学性决定了品牌

能否最终实现国际化，基于此，企业具备国际化的企业精神领袖是实施国际市场拓

展的关键所在，可以说是“牵一发而动全身”，因为一旦战略失误，会给品牌国际化

带来失利，所以对于实施品牌国际化战略，就要首先发现、挖掘具备国际化企业精

神领袖品质的“将帅”，将帅的精神品质、业务能力、人格魅力主导了品牌国际化的

整个过程。其次，企业精神领袖的“心智模式”，决定了品牌管理哲学，而建立“和

谐”管理的思维模式有助于协调品牌所面对的各个组织的利益要求，如所面对的全

球大客户、渠道商、分销商、终端消费者、企业员工、股东、社会团体等等。通过品牌

在各个组织的价值分配和情感响应，实现丰满、鲜活、时尚的国际化品牌形象，从而

激发品牌形象在各个组织人群心目中的影响力。所以和谐力量所起到的作用是一

种平衡、促进、持久、系统、创新的效果，这正是追求百年品牌愿景的实现之道，也是

中国品牌在面对国际市场文化问题的解决方法。再者，坚守“中国式品牌道义”是

赢得国际市场信赖的制胜法宝，通过对道义的坚守，树立品牌在国际市场“诚信、科

技、价值、情感”的动人形象。

总之，和谐品牌管理思想是一种态度、一种方式、一种实现竞争的“武器”，更是

问鼎国际市场前的“内功”修炼功法。另外，和谐品牌管理是对“时尚中国”品牌战

略的解读，而“时尚中国”将对国内品牌形象实现彻底“重构”，从而规避“企业精神

领袖缺失、创新文化低效、品牌道义迷失”所带来的市场风险。

从现实来看，没有人愿意接受国际化失利，但面对如此巨大的挑战又不得不采
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取一种谨慎小心的方式，这就是为什么很多企业的国际化机构，其实只作为一个

“办事处”在发挥作用，这个办事处几乎集合了各种功能，决策谈判、公关拜访、营销

推广、人力资源管理等等。虽然这看起来的确很高效，但正是这种状况才导致了品

牌国际化缓慢难行的局面。因为这种近似原始的业务推广很难打开市场局面，很

难取信于消费市场，而这恰恰验证了构建“和谐品牌”的价值所在。

我相信：在读完这本书的同时，你一定可以在对“和谐品牌”的理解当中，获得

想要的答案。

杜鹏飞

圆园园远年缘月愿日



员摇摇摇摇

目摇摇录

序 （员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第一部分摇走向国际品牌“神坛” （员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第一章摇激战品牌之巅 （员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇问鼎神坛摇魔力四射 （猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇汽车品牌中的“女神” （猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇造就饮料品牌中的“上帝” （缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇演绎世界表坛上的“传奇” （远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇服装典范摇品牌“帝国” （愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇搜索引擎：能看到和知道一切的“神灵” （怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇魔力消磁摇败走麦城 （员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇消失的凯马特 （员猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇逝去的阜康钱庄 （员源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇退色的宝丽来 （员缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇无望的威望迪 （员远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇不安的安然 （员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇项庄舞剑摇意在沛公 （员怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇携程的“出游” （圆园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇猿万杂月哉 （圆员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇宜家的“双手” （圆圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇戴尔的“三步走” （圆源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇摩托罗拉的“耘奖” （圆缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第四节摇以彼之道摇还彼之身 （圆苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“星光闪耀”的美式品牌 （圆苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“一夫当关”的欧洲现象 （圆愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“江河日下”的日本优势 （圆怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯



圆摇摇摇摇

摇●摇“谨小慎微”的中国竞争 （猿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第二章摇摇探寻国际品牌之魅 （猿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇家电巨匠 （猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

———品牌“铁汉柔情”之魅

摇●摇缘年“银瓶乍破” （猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇领袖的布道 （猿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇在路上 （猿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇年轻的陨孕韵阅 （猿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

———品牌“月光宝盒”之力

摇●摇上帝“咬”出大品牌 （猿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇文化的诱惑 （猿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇新势力 （猿怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇奔腾的“芯” （源员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

———品牌“不老传说”之惑

摇●摇匠“心”比“芯” （源员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇道义的驱使 （源圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“芯”世纪 （源圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第三章摇通往神坛的“秘匙” （源源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇帅位的血统 （源远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉领袖的作用 （源远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇韦尔奇的“奇才” （源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇高尔文的“高明” （源愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇贝瑞特的“特别” （源愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇布朗森的“开朗” （源怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇格鲁夫的“格调” （源怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉领袖血统 （缘员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉领袖素质 （缘圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉中国问题 （缘源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇文化之力 （缘远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉生动的文化 （缘愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇猿米微笑 （缘愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇头号“打手” （缘怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯



猿摇摇摇摇

摇●摇真诚的诺言 （远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇小屋俱乐部 （远园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇城市文化运动 （远员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉文化诉求 （远源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉文化运动 （远远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇“铁肩担道义” （远苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇〉〉道义———消费者的心灵鸡汤 （远苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇默克的求利法则 （远苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇郧耘：梦想如何启动未来？ （远愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇郧燥燥早造藻：只是优秀还不够？ （远怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇美孚的学院情结 （远怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇沃尔玛的社区理念 （苑园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇喜立滋兵败货架 （苑园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第二部分摇中国式问题：品牌三重门 （苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第四章摇棋局·陷阱·鸿沟 （苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇一帅之力下出大棋局 （苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇阿里巴巴的博弈 （苑缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇海信的高端起跳 （苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇联想的长凳计划 （苑苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇海尔的全球意志 （苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇文化之力深陷创新陷阱 （愿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇华为遭遇美利坚风暴 （愿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇奇瑞缘何受到嫌疑？ （愿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇格兰仕“东成西就”？ （愿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇科龙败走“万龙耕心”？ （愿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇三株口服液的疆界 （愿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇道义缺失的危险鸿沟 （愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇光明的烦恼 （愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇金华的心事 （愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇南京冠生园的危机 （愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇千禧鹤的折翼 （愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇剑南春的孕运行动 （愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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源摇摇摇摇

第三部分摇时尚中国：创造国际品牌新形象 （怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第五章摇形象法门 （怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇品牌形象增泽国家印象 （怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇蜕变的美宝莲 （怨猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇好孩子的初印象 （怨猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇依旧的劳斯莱斯 （怨源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇历史溯源 （怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇杂韵晕再的启示 （怨远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇陨月酝的警醒 （怨苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇晕陨运耘的亲历 （怨愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇创新见证 （怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇陨孕韵阅只是偶然出现的吗？ （怨怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇杂运再孕耘的新招数解读 （员园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇星光芯闪亮世界 （员园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第六章摇技“竞”于形 （员园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇网络经济的品牌“郧后赛” （员园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇微软的“长牛角”计划 （员园远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇盛大的“客厅”攻略 （员园苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇猫扑“转身” （员园苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇前程无忧的“无忧行” （员园愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇理解“靠边站”更深内涵 （员园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“龙芯”缘何变“夹心”？ （员园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇宰粤孕陨的无限封存 （员员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇耘灾阅前景重重 （员员员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇字库技术之间的较量 （员员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇陨孕灾远扑朔离迷 （员员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇粤灾杂新势力范围运动 （员员猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第七章摇“时尚中国”品牌战略 （员员缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇制造国际化精神领袖 （员员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇领袖特质与生存环境 （员员愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇年度全球青年领袖之企业家 （员圆愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇耐读的“杨张之争” （员猿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯



缘摇摇摇摇

摇●摇美式朗科 （员猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇华掌门的国际野心 （员猿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇塑造和谐品牌管理文化 （员猿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“兔子与骆驼”管理的嫌疑 （员猿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐的力量 （员源圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇滚珠原理 （员源源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇坚守“中国式品牌道义” （员源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇春秋无义战？ （员源苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇文化“短板”？ （员缘源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇赢得对手的尊重更重要 （员缘缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第四部分摇和谐品牌：与国际同步 （员远员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第八章摇和谐之道 （员远员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇和谐经典 （员远猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇麦当劳的和谐之道 （员远源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇宝洁的和谐启发 （员远苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇联合利华平衡之术 （员苑园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇哉晕陨匝蕴韵的和合策略 （员苑圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇和谐启示 （员苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐不是本土化 （员苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐需要创意 （员苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐是双赢 （员苑怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐赢得优势 （员愿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐创造责任与生态环境 （员愿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇和谐的建立 （员愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇和谐管理的内容 （员愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇内部的和谐与外部的妥协 （员愿愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第九章摇国际化企业领袖的管理艺术 （员怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇优化品牌创建路径 （员怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇自主创新 （员怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇巧施并购 （圆园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇合资联姻 （圆园圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇控制品牌形象成本 （圆园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯



远摇摇摇摇

摇●摇创意提升 （圆园源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇构筑网络平台 （圆园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇融入国际文化 （圆园远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇管理内容及流程 （圆园苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇独特定位战略 （圆园苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇构架品牌组织 （圆员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇协同效应 （圆员员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇推广传播 （圆员圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇管理流程 （圆员苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第十章摇创新制胜 （圆圆圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇以国际文化为先导 （圆圆圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇占据行业高端领先地位 （圆圆圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇注重国际化人才的培养 （圆圆猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇与国际知名企业展开“竞合” （圆圆缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇创新经营业态 （圆圆远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇树立创新品牌形象 （圆圆愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇突破技术壁垒 （圆圆愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇产品质量和服务理念领先 （圆猿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇开辟鲜为人知的国际市场 （圆猿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇开展创意性的营销沟通方式 （圆猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇创意陨阅———沟通策略 （圆猿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇减少廉价产品的泛滥 （圆源缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇减少价格杠杆的过度使用 （圆源远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第十一章摇实物资源 （圆缘园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇定义及组成 （圆缘园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇基础资源平台 （圆缘园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇强大的商业联盟组织 （圆缘员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇畅通的信息控制系统 （圆缘圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇资源与价值的关联度 （圆缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇稀缺与延伸 （圆缘猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇共享与衍生 （圆缘源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇名人与知名 （圆缘缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯



苑摇摇摇摇

摇摇第三节摇资源与资本的“嫁接” （圆缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇红色旅游：资源的盛宴 （圆缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇科健：资源起舞 （圆缘苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇奇瑞：整合全球资源 （圆缘愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇地产：资源与资本的交融 （圆缘愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第十二章摇渠道关系 （圆远猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇分享与渗透 （圆远源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇培养全球大客户 （圆远源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇找准关键分销代理商 （圆远缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇重视非营利性组织 （圆远远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇合作的原则 （圆远怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇以己为主 （圆远怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇缔约城下之盟 （圆远怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇不要忘记“外包” （圆苑园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第十三章摇中国式品牌道义 （圆苑猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇道义基本方程式 （圆苑猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇给顾客想要的 （圆苑源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇引导客户需求 （圆苑缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇让员工乐于接受 （圆苑远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇赢得对手尊敬 （圆苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇给股东信心 （圆苑愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇品牌道义与中国文化 （圆愿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇向同仁堂学习什么？ （圆愿园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇全聚德飘香濠江的背后 （圆愿员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇稻香村的“元宵经” （圆愿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇张裕精神 （圆愿圆）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇瑞蚨祥的内功 （圆愿猿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇王老吉新生 （圆愿源）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第三节摇道义与企业战略 （圆愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇要到哪里去？ （圆愿缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇为什么要到那里去？ （圆愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇到那里做什么？ （圆愿远）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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愿摇摇摇摇

摇●摇如何到达那里？ （圆愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇案例分析 （圆愿苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

第五部分摇创造财富：以国际品牌的名义 （圆怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第十四章摇资本运作：促进财富增长的“无形的手” （圆怨园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇常见品牌资本运作方式 （圆怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇兼并 （圆怨员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇收购 （圆怨缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇转让 （圆怨苑）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇有偿使用 （圆怨愿）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第二节摇品牌资产重组与上市运作 （猿园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇三精之路 （猿园园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇普天横空出世 （猿园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇新希望格局 （猿园员）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇第十五章摇品牌营销：永不停息的财富“接力棒” （猿园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇摇第一节摇别让连锁安静地走开 （猿园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇品牌连锁与“解锁” （猿园缘）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇“二元”阶梯 （猿园怨）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

摇●摇长大法则 （猿员园）⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
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第一部分摇走向国际品牌“神坛”

中国企业迈向国际品牌“神坛”，这是国内品牌创建者所期待的。正如“不想当

将军的士兵，不是好士兵”一样，做品牌榜样，赢得消费者像守护神坛那样的忠诚之

心，是中国品牌坚定走向国际化道路的不变信仰。

———作摇者

第一章摇激战品牌之巅

导读

■那些已经登上“神坛”的国际品牌，具有一呼百应的“魔力”，可以恣意享受

“魔力”带来的所向披靡的感受。

■魔力并不是永远属于一个品牌，残酷的竞争、市场的变革都能引起魔力的消

退和转移。

■圆员世纪必将迎来一场“品牌世界大战”，知名品牌正纷纷打造品牌魔力，意图

一决高下。

■提高国内品牌“魔力”，无疑是增强国际竞争力，问鼎“神坛”的唯一路径。

摇摇犹如古老的“天问”，我们不禁对品牌界出现的风云变幻，发出内心的疑问：

是什么让像维京、郧耘这样的品牌巨头横扫业界市场，所向披靡？

是什么让默多克领导的新闻集团，在财务危机中游刃有余？

是什么让对手面对郧燥燥早造藻，甘愿俯首称臣，放弃竞争？

是什么让消费者对可口可乐情有独钟，百年来痴心不改？

如果产品力、营销力、文化力，以及诸如此类的答案都不能完全“对号入座”的

话，那么不妨将其归结为品牌的魔力。试想：

魔力可以使企业在各个行业大显身手，推动企业多元化进程而无往不胜：郧耘

（通用电气）公司从生产灯泡到飞机引擎，员园园年来为世人演绎了制造业领域中的品
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牌神话，靠的正是这种富有征服性又具备强大影响力的品牌魔力。

魔力可以增强企业的“威慑力”，减少竞争对手的干扰：享誉世界的知名品牌

陨月酝，由于慑于微软公司在某些软件领域的品牌影响力，不得不放弃在这些领域的

研发。

魔力可以使企业在经济危机面前，坦然应对：新闻集团面对收购三角集团带来

的沉重负担，由于发挥了其品牌效应，从而成功地对接资本市场，赢得转机。

魔力可以使消费者放弃心理戒备，以守护神坛一样的忠诚之心，对品牌始终忠

贞不二：例如很多人认为：吃汉堡要吃麦当劳，看动画要看迪斯尼生产的电影，使用

办公软件要用微软，喝咖啡要喝星巴克，购买化妆品要买欧莱雅等等。如此忠诚的

消费观念其实是品牌魔力在作祟。

没有魔力的品牌，只是一个简单的商标符号；

没有魔力的品牌，只能是昙花一现，最终如过眼云烟；

没有魔力的品牌，无法制造“威慑力”，只能任人宰割。

无限风光的“小鸭”、“旭日升”，如今只剩下品牌“空洞的表情”；

名震一时的三株口服液、秦池酒，更是不堪回首，只能留在某些人的记忆里；

轰然倒地的科龙，也无法再对竞争对手产生质的“影响”。

因此是“魔力”让品牌界上演绮丽异彩：历史上既有像 郧耘这样老而弥坚的“基

业常青”品牌，也有像科龙这样昙花一现、不堪回首的品牌。这并非虚言妄说，看看

那些强势品牌成长起来的传奇经历，“魔力”是可寻可见的。它是一个品牌特质的

全部总和，在岁月的洗礼中，愈发清晰可见，明亮夺目。在以后的其他章节中，你会

看到每一个品牌巨头身上强烈的魔力气质。

基于此，中国企业必须对品牌的魔力有深刻的认识，才能为提高自身品牌影响

力、竞争力，最终提升品牌忠诚度创造必要的条件。同时在品牌国际化这一根本路

径上，唯有通过焕发中国品牌的魔力，才能打通国际市场的壁垒，让更多的企业成

长为国际知名品牌。

下面，我们将通过几个鲜活的案例，揭示品牌魔力的存在以及“魔力是怎样炼

成的”。这些例子当中既有传统制造业领域中的百年品牌，也有以网络经济为代表

的新生代品牌。我们将全景透视这些品牌的成长历程，从而看清这些品牌巨头是

如何登上“神坛”的。
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第一节摇问鼎神坛摇魔力四射

摇摇劳斯莱斯、可口可乐、劳力士、皮尔·卡丹、郧燥燥早造藻，这些已经登上神坛的国

际品牌，具有一呼百应的“魔力”。

在生活当中，我们总是能够脱口秀般说出一些耳熟能详的品牌。这些品牌身

上似乎充满了“魔力”，令人很容易想象到发生在这些品牌身上的故事，甚至很多人

以能够说出这些故事为荣。这些品牌的价值一般都被抬上“神坛”，在消费者心目

中占有极高的地位。每一个品牌身上不仅充满了传奇色彩，同时造就了自身被全

球推崇的地位，即使历经市场风霜雪雨，品牌活力依旧。

汽车品牌中的“女神”

驰骋天地间，挥霍着一世豪情。在广受艳羡的目光下，一路

飞奔。这是精神追求者的理想，也是品质追求者们共同的梦想。

劳斯莱斯，一个抒写梦想的汽车品牌，一个拥有驾驭女神之称的

品牌，它是如何从一百年前就让精神追求者钟情的呢？

摇摇□ 品牌剪影

至今仍然没有挑战者的劳斯莱斯，是汽车王国雍容高贵的唯一标志。在一百

多年的历史当中，它一直沿袭了“至善至美”的品牌道义和“为少数人服务”的品牌

精髓，备受世界各国“高端”人士推崇。

劳斯莱斯的创始人富有传奇色彩，一个是追求完美却穷困潦倒的机械师；而另

一个则是富甲一方、热爱汽车运动的贵族公子。在他们的经营意识中，劳斯莱斯的

设计理念是“制造世界上最好的汽车”，这也因此成就了劳斯莱斯公司的座右铭：如

果存在最好的，设法使它更好；如果不存在，就设法将它创造出来。这就是创始人留

下的“圣之道，至善至美；不为至善至美，创之造之”这段话的全部内涵。正是秉承

这种追求极致完美的理想，在累积高超的技术、管理经验后，劳斯莱斯最终成为车

中之冠。

劳斯莱斯的品牌标志图案为两个“砸”重叠在一起，象征“和谐、共融”，寓意“你

中有我，我中有你”。而劳斯莱斯汽车最著名的立体车标则由雕塑家赛克斯设计，

这就是狂喜之灵女神，也称飞翔女神。除了商标之外，真正让劳斯莱斯扬名的是
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“劳斯莱斯———银色魔鬼”轿车，该车型在马恩岛栽栽大赛、伦敦车赛中夺冠，此后还

通过了英国汽车协会的测试，从此名扬天下。

劳斯莱斯的成功秘诀是什么呢？亚太地区总裁科林凯利对此解释道：“购买劳

斯莱斯，从现实角度看买的是独一无二、尖端的科技、工艺、设计，每台车几乎都是不

一样的；从情感上来看，买到的是一种身份的象征，因为劳斯莱斯的车主，除了有钱

还要有眼光和品位。这就让外界感受到购买劳斯莱斯的车主，一定是有身份和地

位的人。另外，从品牌价值来看，劳斯莱斯的价值很稳定，它不会随潮流而变动。”

事实也的确如此，多年来劳斯莱斯比其他品牌车表现出更高的价值，不仅由于它讲

究极致的选材用料和手工制作，还由于人们对它始终信赖，认为它永远是最好的

车。

让劳斯莱斯的品牌魔力焕发，还在于它的成功营销。首先它采取限量制造和

销售的举措，并审查轿车购买者的身份及社会背景，这使得劳斯莱斯成为少数人才

能拥有的“奢侈品”；其次，它总是被人联想到与名流政要有“瓜葛”。例如：苏联精

神领袖列宁拥有第一代劳斯莱斯；美国前总统威尔逊、苏联领导人勃列日涅夫等领

袖也深爱劳斯莱斯；更有相传英国女王无论走到哪里，坐驾一定是劳斯莱斯，在皇

家游艇“不列颠尼亚”号上还专门配备劳斯莱斯车库；而美国超级歌星“猫王”埃尔

维斯·普雷斯利也要在经过多次努力后，才取得买一辆普通级的劳斯莱斯轿车的

资格。这为品牌形象创造了丰富的色彩，足以让劳斯莱斯登上顶级车的“神坛”。

如今劳斯莱斯虽归属宝马汽车，但劳斯莱斯的品牌忠诚度依旧有着强大的“群

众基础”，稳居世界豪华轿车之冠，无人能撼动其品牌地位。

在劳斯莱斯品牌诞生员园园年之际，作为劳斯莱斯百年庆典的一部分，一支由

员园园多辆劳斯莱斯组成的车队从新西兰出发，开始了为期愿个月的环球之旅，以此

作为新劳斯莱斯计划中的开始。

摇摇□ 品牌点评

如果说是品牌魔力让“粉丝”们对劳斯莱斯痴心不改的话，那么劳斯莱斯的品

牌魔力到底是什么？

可以从两个角度考虑：（员）没有创始人当初出类拔萃的品牌管理思想（对品质

不懈的追求，以及通过参加看起来像是公关活动的赛车会来提升品牌知名度，并采

取限量销售的营销举措来“架高”品牌地位），无法想象劳斯莱斯能够荣登汽车顶级

宝座。（圆）“至善之美”的品牌道义造就了品牌独领风骚的品牌价值，消费者对此形
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