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前言

　　品牌：百“炼”方能成“钢”　　相信企业界人士对杰克?韦尔奇一定不会陌生，这位闻名全球的
企业管理大师为通用电气（GE）确立了“要么做行业老大，要么被淘汰”的通用电气经营哲学。
实际上，有如此抱负的企业又何止通用电气这一家呢？
我们都知道三星电子，也极力坚持“要么做第一，要么退出”的经营理念，结果于2005年在亚洲实现
了对原第一品牌索尼的超越。
可以说。
成为一个行业或品类的市场领导者是每一个企业的梦想，只不过有些企业离这个梦想近一些，有些企
业则显得遥不可及。
　　所谓市场领导者，是指相关产品或服务在市场上占有率最高的品牌。
其实，对于大多数行业都有一家企业被公认为市场领导者，它在销售价格、产品研发、市场覆盖和促
销能力等诸多方面处于主导地位。
它是市场竞争的导向者，也是竞争者挑战、效仿或回避的对象。
实际上，市场领导者指的不是一家企业，而是品牌，一个或几个品类品牌，甚至是一种产品品牌。
我们知道，那些很强大的企业旗下产品线往往很丰富，并不是每一个品类及产品都能成为市场上的“
老大”，只有少数品类或产品能成为第一，而品牌則是在市场上处于第一的品类或产品的最佳代言者
。
也就是说，所谓的市场领导者并非是指企业领先，而是品牌领先。
因为很难找到这样一家企业，其所生产经营的产品或服务都位居行业首位。
　　很多企业都明白，当一个品牌成为领导品牌后，会给企业带来其他竞争品牌所不具备的优势和利
益，诸如可以有效增值产品或服务利润：获得更多的媒体无偿传播机会；有利于快速占领渠道阵地；
拥有强大的品牌资产担保；具有更强的抗风险能力；品牌延伸具有更大的成功机会⋯⋯不过，成为领
导品牌却是一件不容易的事情，往往需要企业不少于10年的奋斗，甚至要100年以上不懈地坚持。
同时，“高处不胜寒”，领导品牌也往往是众矢之的，成为市场领导者、市场跟随者及拾遗补缺者的
围攻对象。
因为这些竞争对手除了不断通过营销战消耗市场领导者的资源，还在不断“拉拢”着领导者的目标客
户。
所以，领导品牌的神经每一时每一刻都是紧绷着的，稍有不慎就有可能丢城失地，甚至失去整个“江
山”。
　　如果企业是一个行业或一个新品类的开拓者，凭借先入为主的优势，往往拥有更多成为领导品牌
的机会。
对于那些市场挑战者，如果想撼动并取代眼前的“老大”，不但需要战略、战术正确，还需要付出更
大竞争血本。
但是，市场没有迟到者，“后来者居上”也频频在竞争中上演。
很多企业通过在市场精耕细作，还是实现了做领导品牌的目标。
诸如在2005年，在中国手机市场上，诺基亚实现了对摩托罗拉的超越，摩托罗拉失去了中国手机市场
“老大”的位置。
再如，在中国市场上，世界级的快餐“老人”麦当劳也被在世界上排名第七的肯德基所超越。
所以，任何品牌都拥有长大、做强并成为领导品牌的机会，但能否成为品牌长青树是由多种因素决定
的，还要依赖于企业在品牌方面加强修炼，这种修炼可谓“品牌苦旅”。
　　在成为领导品牌后，还需要不断夯实才能成为真正的大品牌、强品牌。
当一个品牌成为领导品牌后，关键是如何去创造并维护一种长期领先的竞争优势，这是品牌基业长青
的保障。
可以说，成为领导品牌难，做了领导品牌还难，要做到品牌基业长青就更难，看来领导品牌还真是“
老大难”。
作为市场领导品牌，不但要不断挑战自己而自我超越，还要接受那些市场后进入者的挑战。
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尤其是那些作为市场挑战者的“黑马”，更是锐气夺人，杀伤力大、竞争性强，市场竞争的不确定性
因素增强，这为领导品牌坐稳江山带来了考验。
在这种情况下，领导品牌的关键是要做适度创新、随需而变、自我挑战，这是品牌基业长青的三大法
宝。
　　在成功学书籍上，经常可以看到这样一句话：“要想成功，你就要和成功人士在一起。
”这句话的道理就在于通过与成功人士的接触，了解并学习他们的成功奥妙，并借力于成功者的资源
。
实际上，企业亦是如此，企业要想成功，想成为领导品牌，就要了解并学习成功企业的成功奥妙，去
寻找并发现他们的成功基因。
然而，在竞争观念相对封闭的中国，想深度学习同业竞争对手，这是一件非常难的事情。
同时，中国已经加入世界经济大循环，中国企业的竞争对手是全球性的，而绝非仅仅中国本土企业。
因此，学习那些成功的跨国企业亦显得尤为重要，可是如何学习呢？
还真有一定难度！
正基于此，我才积极着手创作这本《品牌王道》，以为企业决胜市场并长期称王称霸于市场提供一点
思想上的策略性“规律”，帮助企业找一找竞争的门道儿，乃至在品牌路上少走一些弯路，快速收获
成功。
　　在本书的具体写作上，采取了“观点＋案例”的写法，不但让读者学到方法，还要让读者了解到
相关案例。
因此，本书是一本真刀真枪的品牌实战手册，适合于企业高层经理、营销总监、品牌总监、策划总监
、市场总监、销售总监以及相关职位的部门主管、经理人员阅读，学习营销竞争策略，并提升品牌经
营实战技能。
当然，对于品牌研究及即将参与品牌工作的相关人士来说，本书亦具备很大的参考价值。
　　这本书能够如此快速得以出版，离不开中国经济出版社刘晨先生的大力支持，在此致以深深的谢
意！
　　由于作者水平所限，加之时间仓促，书中难免存在不足之处，还望读者朋友及时与我联系并批评
指正。
同时，更欢迎读者朋友就书中的內容与我进行沟通交流，共同提升、共同受益！
　　贾昌荣　　2007年12月1日于长春
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内容概要

任何一家企业都想做大，做强并保持基业长青，但实际上只有极少数企业能成为行业或者品类的领导
品牌，想长期称王称霸于市场而成为“百年老店”并非易事。
市场形势变幻莫测，营商环境斗转星移，工厂，公司可以在任何一个意想不到的时刻被大火烧掉、被
竞争对手吃掉⋯⋯在品牌制胜时代，拥有强大的品牌比拥有工厂、公司更重要。
企业强大是以品牌强大为核心，品牌是企业最宝贵的财富！
即便是企业遭遇危难，只要拥有强大的品牌，随时都有翻盘的机会！
 可是，只有当一个品牌成长为强势品牌时，甚至成为领导品牌，企业才能够拥有这项资本。
那就要求企业加强品牌修炼，把品牌做大、做强，并栽下品牌“长青树”。
    品牌长大不是目的，品牌做强也不是终点，品牌基业长青才是目的，这就需要品牌持续成长。
要想达此目的，就要知道那些品牌大赢家成功的基因在那里： 第一.品牌如何长大？
 如果企业是先行入市者，无疑拥有更多的成勾市场领导品牌的机会，不过这仍需要企业做出苜般努力
。
对于市场上的后来者，如何实现市场超越并领先于市场？
这是本书力图探讨的第一问题； 第二.品牌如何做强？
 品牌做大了，不等于品牌做强了，强比大更重要。
品牌如何在大中求强，以及强中更强，井确保品牌在求强过程中成长壮大，这是本书力图探讨的第二
个问题； 第三.品牌如何长青？
 品牌做大了，也做强了，企业该如何进行品牌经营、运营及管理，以确保品牌可持续发展，并实现企
业“百年老店”的梦想？
“百年老店”是企业家们最大的愿望，也是最难解决的问题，这是本书试图探讨的第三个问题。
    任何一个品牌，即便是领导品牌，没有最强，只有更强。
要想打造富有活力的长青品牌，永远都在路上。
品牌这棵“长青树”，需要企业用心 “浇灌”，并坚持不懈地加以“修剪”，才能确保其健康茁壮地
成长！
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贾昌荣：实战品牌营销专家，2005年中国企业十大策划师，中国企业十大最具魅力培训师，中国品牌
研究院研究员，中国品牌文化发展研究中心专家，长春市团委青年创业导师，中国人大书报资料中心
会员作者，中国制造业管理在线、中国食品产业网等数十家网站特聘专家顾问、培训师。
 十余载营销征战，在食品、饮料、医药、保健品、建材、房地产、汽车、医疗、零售等行业领域积累
深厚，曾先后在多家知名企业任销售经理、市场总监、策划总监、品牌总监、营销副总经理等职务。
2006年初，创办授之渔营销顾问机构，任首席顾问，为企业提供管理咨询、营销策划、品牌规划、形
象设计及企业培训服务。
多年来，累计为60余家企业提供培训服务，为80余家企业提供过项目咨询策划服务。
 出版《营销就是为消费者造梦》、《营销的真相》、《汽车品牌推广战》、《汽车广告公关战》、《
服务营销战》等九部专著；在《中国经营报》、《销售与市场》、《经理人》等50余家媒体发表文
章300多篇，超120万字；在中国营销传播网、中国管理传播网、博锐管理在线等80余家网站开设专家
专栏。
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前言上篇 成长——从挑战品牌向领导品牌跨跃  第一章 备战之道    阅读导引    第一节 品牌成长绝非风
花雪月      品牌成长就是“长征”      探寻品牌成长路径      品牌高效成长的修身规则      成长需要有益的
“陪练者”    第二节 领导品牌：浪尖上的舞者      “数一数二”战略的启示      只有单项冠军而无全能
冠军      “大”与“强”不能划等号      “老大”的特权与荣耀      “老大”难，“老大”就是难  第二章 
挑战之道    阅读导引    第一节 “小鱼”与“大鱼”的商海博弈      “小”不是“弱”的代名词      以小搏
大的商业逻辑      以小搏大的出奇制胜术      挑战要把握好“火候儿”    第二节 以商业模式革命掘墓领
导品牌      商业模式的革命效果最彻底      商业模式的颠覆力在哪里      营销战场上见长短      做“黑马”
但不做“害群之马”      商业模式竞争必须随需而变    第三节 只有创新才能“超越”领导品牌      创新
不能脱离客户价值      有创新，才有将来      创新之路该向何方延伸      以速度抗击竞争对手的规模      别
把创新变成明天的赌注下篇 再成长——从领导品牌向长青品牌飞跃  第三章 进攻之道    阅读导引    第
一节 领导品牌要学会跟自己较劲儿      进攻自己，跟自己较劲儿      为什么要跟自己过不去      跟自己较
劲儿也要讲原則      跟自己较劲儿该如何下手    第二节 市场“老大”进攻对手的竞争术      市场竞争的
“独门暗器”      有“面子”的高尚竞争规则      竞争必须要绕过致命“泥潭”      要知道你的竞争对手
是谁      向竞争对手打出你的“铁拳”  第四章 防守之道    阅读导引    第一节 “老大”也要戴好品牌安
全帽      品牌安全的方方面面      “老大”的品牌安全短板      谁是品牌安全的“纵火者”      品牌安全事
故害处多      安全第一，预防为主    第二节 “老大”的积极防御竞争之道      防御不意味着“退”与“
守”      市场“老大”的特色化防御      领导品牌防御的重心所在      防御性竞争的八大关键词      竞争防
御战的典型操作  第五章 合作之道    阅读导引    第一节 市场“老大”的“养敌”路线图      “养敌”可
能会养虎为患      市场领导品牌“养敌”特征      正确“养敌”为自己谋利益    第二节 市场“老大”的
战略联盟之舞      审视领导品牌战略联盟      找对“人”才能做对“事”      把握好战略联盟的脉搏      战
略联盟的实效化策略  第六章 扩张之道    阅读导引    第一节 “洋老大”的本土化扩张战略      “洋老大
”缘何失意中国市场      “狡猾”地寻宝中国市场      “洋老大”的骆驼式战略      在营销上要把自己“
做土”    第二节 市场“老大”的并购扩张术      市场“老大”的特色化并购      品牌并购应是战略使然    
 实施品牌并购的运营规则      选择最好的品牌并购模式      并购后的常见整合难题  第七章 持续之道    阅
读导引    第一节 可持续发展才是“硬道理”      必须树立“科学发展观”      可持续发展需要战略保驾
护航      要走出可持续发展的误区      可持续发展操作点在哪里    第二节 领导品牌的“失位”与“复位
”      领导品牌“失位”的多维解读      导致失败的八大品牌病      市场“复位”是一道难题      “失位”
之后的“再竞争”更多资讯后记
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章节摘录

　　上篇 成长——从挑战品牌向领导品牌跨跃　　第一章 备战之道　　第一节 品牌成长绝非风花雪
月　　没有哪个品牌强大到不需要成长，即便是领导品牌，成长是所有品牌共同面临的问题！
只不过处于不同市场地位的品牌在成长目标上存在一定差异：拾遣补缺品牌谋求成长是为了快速占位
，市场跟随品牌梦想成长是为了通过竞争而市场上获得一席之地，挑战品牌渴求成长是为了颠覆领导
品牌，领导品牌追求成长则是为了基业长青。
在品牌成长的途中，不要过求“顺”，因为做到“顺”的品牌太少。
因此，任何企业都不要寄全部希望于直线式上升或跳跃式发展的品牌成长神话，而是应坚持在否定之
否定的过程中，谋求品牌螺旋式上升的成长路线。
道理很简单，在这个世界上根本就没有一蹴而就的品牌。
只样一路走来，经过市场的打磨，品牌成长的阅历才会更为丰富，品牌的成功根基也谅更为坚实。
所以，要做勇于检讨、邮于进攻、善于创新的“动品牌”，追求创新成长、持续成长！
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　全球化品牌成长经验学习读本，中国式品牌竞争实务教战手册，没有哪一个品牌强大到不需要成
长，也没有哪一个品牌短视得不想做百年老店。
成长不易，持续成长更难。
做品牌就如逆水行舟，不进则退。
决胜品牌，方法定胜负。
　　成为第一胜过做得更好，这是营销的一大商规。
　　——营销大师 阿尔?里斯 杰克?特劳特　　未来营销是品牌时代，是为获得品牌主导地位而进行的
竞争。
拥有市场比拥有企业更重要，而拥有市场的唯一途径是拥有占据市场主导地位的品牌。
　　——广告大师 拉里?菜特　　领导品牌的核心是向消费者提供其他品牌不能满足的利益。
然而，研究表明，赢利并不仅仅来自独一无二的品牌竞争优势。
　　——营销大师 艾尔?强森　　在瞬息万变的市场环境下，领导品牌要像一个二线品牌那样思考、
行动，以便长期保持一线品牌的位置。
　　——营销大师 亚当?摩根　　良好管理的品牌将继续生存下去，只有那些管理不善的品牌才会死
掉。
　　——营销大师 乔治?布尔
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