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内容概要

本书针对企业品牌发展的第二个阶段，为读者提供了许多有价值的思路及观点。
首先，中国企业要想打造自己的品牌，需要将眼光放得更加长远，企业竞争已经在全球化范围展开，
品牌的构筑同样也需要全球的视野，大视野才能造就大品牌；其次，企业应该将品牌看作一个生命体
，充分重视与周围环境系统之间的充分互动，闭门造车的行为，绝不可能造就一个远大的品牌；最后
，书中提到品牌底线的坚守，这也是让品牌能够得以持续生长的不二法门。
    《芝麻开门》一书，立足中国产业实景，从品牌构筑的道与术各个层面，有点有面，立体式、体系
化的阐述了企业品牌成长之道。
在中国产业转型的时代大背景下，在中国企业励精图治发展品牌的现在，这本书的出版，无疑是一道
品牌大餐。
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李凯洛（Karol Lee），中国著名时尚产业经济研究专家、中国企业发展商业模式研究及品牌战略专家
、全球时尚商业论坛杰出的演说家。
多年致力于时尚产业领域的商业研究，推动中国品牌的现代营销思维革新、品牌竞争力升级、企业发
展商业模式创新、企业参与国际化商业竞争等高端战略规划，是中国首位专注于时尚产业领域的商业
研究学者，新锐经济思想的倡导者，商业经营实战理论的研究与教育工作者，还是多家大型企业上市
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章节摘录

　　第一篇 市场的进化　　1.品牌的起源　　据说Brand这个词来源于挪威语Brandr，原意是在马或者
羊身上打上烙印，以区别是你的还是我的。
依我看，Brand这个词是一个象声词，是“怦”的一声盖上一个印的意思。
而品牌起源可能比人类文明的起源更古老，尽管没有品牌这个词，甚至尚未发明较为复杂的语言，人
们就有了品牌意识。
“任何适当的名词都可能成为品牌”，我想这可能是品牌最好的一个定义。
　　远在人类茹毛饮血的狩猎时期，人们为了合作和交换，就需要有品牌意识。
很多的食肉动物为了生存，通过不断地斗争都进化出了区分所属权的习性，例如他们会标示自己的领
地，警告入侵者。
　　而人类的品牌概念除了区分所属权之外，可能还有更高级的功能，很可能是对付欺骗的一种　　
记忆。
在广袤的大草原上，人类的祖先是通过群居与协作获取猎物，躲避追杀。
体能的不足，对智力形成了较大的进化压力。
在智力的进化中对付欺骗就是合作的一个重要环节，今天我猎获了一只岩羊与你分享，一段时间后，
你捕获了一只野猪却偷偷地独自享用，一旦败露了之后，你就失去了信誉，慢慢地，猎物的交换就会
只在有信誉的成员之间进行。
尽管远古时期产品的种类非常少，人们生存方式非常单调，通过记忆防止欺骗是生存斗争中不可缺少
的概念，这种概念便可以理解成品牌最初的意思。
现在，当我们走进一家有品牌的餐馆或者购买一款品牌时装，其中有一层意思是图个可靠，这和原始
的品牌概念是没有什么本质区别的。
　　质量可以看作是买方和卖方之间以及各个卖方之间的博弈。
品牌还有一个最重要的功能，它经常体现出买方之间的博弈，这种博弈的基础则是人性因素。
考虑到人类在久远的历史中，尤其是漫长的旧石器时代，一直　　以群居方式生活，在群居中，一些
特定的行为模式有助于生存或者有助于获得更多的繁殖机会。
那么，这种行为方式在不断地遗传中就会提高市场占有率，从而消灭那些不利于群居行为方式。
　　狮子和老虎的亲缘关系非常近，甚至它们之间还能交配生出后代。
由于它们的生活环境不同，老虎生活在森林里，群居不会得到狩猎的优势，因此喜欢独处；而狮子生
活在草原，群居使它们得到食物的代价更低，因此演化出了群居的习性。
相对于雌性而言，雄性无限的繁殖能力使它们在繁殖后代的过程中，处于过剩的地位，而过剩总是会
　引起激烈的竞争。
所以，我们从《动物世界》中，总是能看到每当动物到了发情期，雄性就会为争夺交配权展开激烈的
争斗。
这种竞争除了奋勇的搏斗之外，日久天长，动物还会进化出一些复杂的行为方式和“广告”手段来获
得异性的青睐。
例如，雄鸟美丽的羽毛或者婉转的歌声，甚至是一种舞蹈，都是在争夺异性的斗争不断提高成功率，
从而留下了更多后代的进化结果，达尔文把这种选择方式叫做性选择。
　　由于狮子是群居动物，雄性狮子交配中竞争强度就比雄性老虎大，而体形大的雄狮在争夺交配权
的斗争中也比雄性老虎获益更大，所以，雄狮和雌狮体形差异较大，同时进化出来威武的鬃毛常常用
来作为性产品广告。
　　灵长类群居动物有两种最重要的群居习性对现代社会人们选择商品有至关重要的影响：第一，群
居动物的位次关系，猴王在一个领地内，通常都会坐在最高的一块专属的石头上，它们走路的姿势大
摇大摆，竖起毛发使自己显得更加高大。
而位次低的猴子则小心翼翼，尽量躬身、以示自己的渺小和顺从，无意挑战猴王的地位。
但从内心而言，所有的群居动物都希望“向上爬”，因为这种行为可以提高生存概率和繁殖机会，除
了自身所具备的硬件实力，如体能和外形之外，炫耀则是向上爬最终的行为手段。
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这种行为一直从人类的文明起源延续到现代。
不管我们对哪个年龄层次，哪种文化背景进行观察，都可以发现明显炫耀的痕迹，炫耀这种行为通过
人们选择商品体现出来，对品牌就有了持久的意义；　　第二，在群居生活中形成“羊群效应”的习
性，羊之所以天然地形成一群，主要是这种行为方式在受到肉食动物攻击时更有利于生存，大家不断
地向中间靠拢，以寻求其他羊的庇护，缺乏这种习性的则被狼吃掉了。
在漫长的生存斗争中，人类也养成了复杂的从众效应，这种行为方式已经超越了躲避肉食动物的攻击
或者获取食物的范畴，渗透在人类行为的诸多方面。
例如，人们为什么热衷于选择流行的商品，听流行歌曲？
为什么每个厂商都想方设法地鼓吹自己的产品，以期望提高其市场占有率？
这正是在不自觉地利用旧石器时代就已经形成的人性！
　　原则上说，质量、炫耀和从众是所有品牌三个最牢固的基础，因为它构筑于亘古不变的人性基础
之上，无论何时、何种文化背景，这些基本的人性都顽强地表现出来了。
　　这并非说所有的品牌都由这三个部分组成，根据品类的不同，三个方面会各有侧重，但是，你很
难找到一种品牌和这三个要素无关。
　　信誉与质量　　在商品的世界里，防止欺骗是品牌最原始也是最基本的功能，品牌和“一锤子买
卖”是相对的，而品牌的标示功能显然只是防止欺骗的附属品。
　　在社会分工极其细化的情况下，每个人都要重复生产大量相同的产品或者服务拿到市场上去销售
，都希望自己的产品或者服务具有持续的销售能力，首先就要让人们记住自己的产品，给出一个简洁
的标识，人们通过这个标识来检索产品，于是这个标识就有了一定的意义和内涵，品牌也就自然而然
的产生了。
　　然而，品牌并非一定能帮助企业建立商誉防止欺骗，欺骗和反欺骗是一场旷日持久无休止的军备
竞赛，一旦市场条件暴露出“一锤子买卖”的机会，骗子就会不失时机登场。
所以，品牌并不是沿着一条直线向前，而是经历曲折反复的前进。
　　10年前，人们通常在车站附近很难吃到可口的饭菜，直到今天那里也是假冒伪劣商品的集散地。
因为在车站附近人来人往，做回头客的生意显然不现实，总是一锤子买卖。
在这种情况下，即使提供货真价实的产品，由于顾客并不了解这些产品的内在质量，他们更多地只了
解显而易见的价格。
货真价实的产品也不会比假冒伪劣获得更多的销售机会或者更高的定价，很快就会发生“假冒伪劣”
驱逐“货真价实”的现象。
火车站附近的买卖人比其他地方的人更坏只是特定市场环境选择的结果。
　　博弈并没有停止，随着被骗的顾客越来越多，很多出行的人都知道不能在车站附近买东西，骗子
的收益率开始下滑。
由于商家的收益下降，房租也给商家带来相应的压力，这就给人们熟悉的连锁店创造了机会。
“麦　　当劳”、“小肥羊”这样的连锁餐饮就成为车站附近的热门店面。
连锁店较为复杂的商业模式和规模限制了他们从欺骗中获利的动机，顾客在A连锁店受骗，就会影响B
连锁店的销售。
于是，在车站附近“货真价实”也获得了生机。
　　通过自身的实力赢得市场并不是商品赢得顾客唯一的出路，宣传也非常重要，这便是最早的广告
。
而事实上广告的历史比品牌要久远的多，雄狮为什么有威武的鬃毛，雄性极乐鸟为什么有美丽的羽毛
？
其实这些都是动物进化中形成的性广告，目的是为了赢得雌性的青睐。
较为高等的动物，雌性的生殖人们当然也会利用广告宣传产品赢得顾客，这只是自然而然的演化就对
雄性的销售形成了强大的压力，所以我们看到多数动物总是雄性做广告，雄性追逐雌性成为一种常见
的模式。
　　如果商品的供应充分，人们当然也会利用广告宣传产品赢得顾客，这只是自然而然的演化，其历
史的久远程度是无法追溯的。
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　　马克?吐温曾说广告是报纸上唯一可以信赖的报道。
他的意思是掏钱做广告就希望它能带来持久的效果，所以，广告更真实。
但这只是一种可能性，作为一种工具，广告既会被骗子利用，也是那些注重长期效益的厂商争夺的武
器。
在自由进化的市场中，当品牌被赋予更可靠的质量、更高的定价等含义之后，有的品牌就会假冒其他
知名品牌，也会有产品质量很差期望靠广告赢得顾客的企图。
　　在欺骗和反欺骗的斗争中，演化出了复杂的商业模式。
比如，你要买品质难以鉴别的肉丸或者香肠，为了保证质量，吃上放心的食品，你的选择可能包括：
第一，到大型超市去购买，因为你认为大型超市的食品质量通常会更让人放心；第二，也可以到门口
熟悉的老大爷那里去购买，因为都是熟客，知根知底，你认为他不会骗你；第三，也可以选择一种你
熟知的品牌，你认为他们的产品是可以信赖的；第四，你也可能去低档菜市场去购买，因为你对质量
不太敏感，对价格却十分敏感，并且你认为他们的产品味道不错。
可能你还有很多种选择，每种选择都意味着一种品牌策略的成功，市场和人们的习惯也会不断地演变
，这就是不同环境有不同的品牌策略脱颖而出的原因。
　　大型超市除了提供方便的一揽子购物环境，通过规模效应获得收益之外。
同时，他们提供的商品通常都具有合格的质量，这也是一个重要的竞争优势。
顾客总是要购买自己不熟悉、不懂或者不容易鉴别的商品，超市就起到了帮助顾客鉴别的作用。
超市巨大的固定成本约束了他们希望持久的运作而不是“一锤子买卖”；另外一方面，顾客难以记住
数万种具体产品的情况，顾客记住的仅仅是超市本身，万一顾客在超市中购买了一种大大低于预期的
产品，就会发生一块臭肉坏了一锅汤效应，超市当然不愿意支付这个代价，更不希望一块臭肉坏了一
锅汤，于是他们就有了提供质量合格产品的约束条件，这便是超市的品牌策略之一。
在中国，有实力和规模的公司，通常都希望购买办公室或者盖几幢办公大楼，尽管这可能比租房子更
不划算，但很多人认为这样却可以获得更多的顾客信任，这也是类似于超市的一种品牌策略。
　　门口老大爷则是因为他非常依赖回头客，换句话说他的买卖之所以能够生存下来，其中一个原因
就是他通过不断地提供货真价实的产品赢得了顾客的信赖，大家不断地重复购买他的产品才是他存在
的理由。
　　厂商为了使他们的产品具有持续的销售能力及提供稳定的质量，宣传他们的品牌则是我们通常接
触的品牌概念。
　　这只是品牌的一般逻辑，但它不是静止的。
博弈始终都在进行，条件一旦改变，利用“品牌”作案的骗子又登场了。
　　超市并不一定总能提供质量可靠的产品，尽管通过复杂的供应链和采购管理保证了大多数产品的
质量。
如果顾客对超市产品质量非常缺乏认识、非常麻木，非常在乎价格，超市也会在激烈的竞争压力下，
降低质量标准。
　　高质量通常需要真材实料，这又必然增加成本，当这种压力传递到一定的程度，就可能会以牺牲
质量为代价。
　　老大爷的香肠在条件变化时，也可能被骗子品牌所取代。
随着交通的便利和商品流通业务的发达，老大爷的香肠可能不满足于卖给左邻右舍，还可能被卖到更
远的地方。
另外，即便老大爷仅仅希望守住自己的一亩三分地，也不一定稳妥，他会受到来自异乡产品的竞争。
当产品流动起来之后，顾客首先能够立即感知的不是产品的质量而是价格，因为质量是难以量化的内
在属性，即使最容易判断质量的商品，其质量的差异仍然不如价格容易发现和衡量。
所以，在一个初期繁荣的市场总是充满了假冒伪劣商品。
　　厂商也不总是可靠的，建立品牌并不仅仅默默地依靠口碑和产品的内在质量进行积累，吹嘘、宣
传和广告可能更重要。
如果你是一个香肠生产厂商，把100万元用于提供产品质量还是用于广告？
两者都有可能，但市场更可能选择后者。
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也有人反其道而行之，利用了人们潜意识里讨厌广告的心理，如一个VCD机的直销厂商做面对面的推
销，声称其他厂商把钱都投入到广告上了，而他们则把这个钱用于提高产品质量，还真有很多顾客被
这个逻辑打动，买了他们的VCD机，回家之后，发现这个VCD机对光盘非常挑剔，打电话问厂商，他
们解释这更说明他们的产品质量好才能鉴别光盘的好坏，从而保护机器。
但大家都知道容错能力差当然就是质量差，这当然是无稽之谈的狡辩，然而顾客却不一定都明白。
　　我国虽然在经济建设上取得了巨大的成就，缺乏品牌始终是我们不能释怀的一个情结。
为什么我们始终在价格竞争上徘徊，一直缺乏有影响力的品牌？
其因果关系当然非常复杂。
不管是日本还是德国崛起时也曾经经历过质次价低的阶段，因为市场优先选择价格是共同的，不同的
是我国产品成长的同时伴随着媒体的兴旺发达，这种情况使得广告投入比质量投入更具有竞争优势，
长期以来，市场机会优选广告投入者、淘汰质量投入者。
　　在进化斗争中，一种优势力量迅速壮大的同时，也在创造着埋葬这种优势的力量。
比如在广告投入和质量投入之间，前者虽然会迅速见效，后者依靠口碑和重复采购，却有持久的力量
。
人们被广告忽悠之后，广告的效果就慢慢下降，这是中国掀起不同产品一轮一轮广告战的原因，保健
品、白酒、VCD机都经历了这个阶段。
　　当然这是一个简化的斗争模型，实际博弈组合比这个要复杂得多，投入广告的也会关注产品的内
在质量，关注内在质量的人也不会始终保持沉默，恪守“酒香不怕巷子深”的古训。
　　通常而言，市场范围越大，靠真实的质量赢得市场与虚假的广告相比就越缺乏力量，简单地说，
如果市场足够大，“一锤子买卖”就会有足够的空间和时间生存，日本韩国崛起不久就创造了世界知
名品牌，我国尽管也在加速的发展，但仍缺乏著名品牌，市场选择环境的不同是一个重要原因，但我
并不认为是文化主张的不同导致的结果。
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媒体关注与评论

　　《孙子兵法》说：“兵者，诡道也”。
　　《芝麻开门》指出品牌是一个亦正亦邪的游戏。
在力推“王道”时。
并没有摆出一副对于所谓“歪门邪道”批判的架势，相反。
他认为品牌就应该首先从超限战开始，利用名字等“奇淫巧计”找到高杠杆解。
在品牌策略上要奇正结合、张弛有度，既要用诡道，也要强调王道。
也许中国品牌在处理这些品牌辩证法方面功力尚有欠缺。
　　——著名财经作家　吴晓波　　《芝麻开门》一书，立足中国产业实景，从品牌构筑的道与术各
个层面。
有点有面，立体式、体系化地阐述了企业品牌成长之道。
在中国产业转型的时代大背景下，在中国企业励精图治发展品牌的现在。
这本书的出版，无疑是一道品牌大餐。
　　中国本土的竞争已经是全球化竞争的主战场，我们在“家门口”就必须国际化，就必须迎接国际
化竞争者的挑战，“品牌战”是国际化竞争的终极阶段。
是企业发展的最高阶段。
　　——盛景网联培训集团董事长兼首席执行官　彭志强　　很高兴地看到李凯洛先生的新著在阐释
品牌经济学的“王者之道”，这与大部分尚谈“王者之相”的商业图书不同，后者无异于让我们在羡
慕鸟儿会飞的时候就简单地往自己身上插上一双鸟的翅膀，然后纵身一跃，其后果可想而知。
企业的品牌真要飞起来，我们需要《芝麻开门》这样的著作教我们一些品牌“空气动力学”的理论和
实践。
　　——上海家化联合股份有限公司副总经理、《美国故事中国启示》作者　王茁
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编辑推荐

　　在商业竞争环境里，每个品牌都是处于品牌竞争环境中的一个“生态物种”，是需经历过激烈斗
争而生存下来的“物种”。
在险象环生的品牌生物链中，稍有不慎，便会被“吃掉”。
物竞天择，适者生存，只有不断地变革、进化，才能拓展中国品牌的生存空间。
　　质量、炫耀和从众是所有品牌三个最牢固的基础，因为它们构筑于亘古难变的人性基础之上，无
论何时，何种文化背景，这些基本的人性都顽强地表现出来。
　　在商业竞争环境里，每个品牌都是处于品牌竞争环境中的一个“生态物种”，是需经历过激烈斗
争而生存下来的“物种”。
在险象环生的品牌生物链中，稍有不慎，便会被“吃掉”。
物竞天择，适者生存，只有不断地变革、进化，才能拓展中国品牌的生存空间。
　　要想成功地建立品牌，必须深刻地理解行业的内涵；必须超越常规，寻求少花钱、多办事的方略
；必须审时度势，利用社会变迁和技术进步所提供的各种条件。
　　成功者占尽了各种优势，他们有丰富的资源，牢牢地霸占着最肥沃的市场。
后来者要想取胜，往往要采取非常规战法，采用超限战法。
　　西班牙ZARA和瑞典H&M迅速崛起的战略思维和创新能力值得我们关注和学习。
它们都是通过创新影响全球的时尚消费、颠覆国际服装业的竞争格局，从而迅速获得成功。
　　个性化是时尚品牌的精髓之一，却不代表个性化一定要拘泥于小众市场，最成功的时尚品牌总是
能够引领从个性到流行的浪潮。
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