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《品牌源动力》

内容概要

这是一部可以躺在床上轻松阅读的品牌专业著作：
1、该书属于原创理论著作，作者根据10多年的品牌实践和研究，创建了一套6C定位理论与方法体系
，从顾客定位、品类定位、格调定位、溢价定位、个性定位和核心定位6个维度，全面论述了品牌战
略、品牌构建和价值塑造的方法。
2、书中开发了数十种实战性品牌工具模型，如品牌价值CAPE模型，顾客体验MEC模型，品牌构
建PSA模型，品牌族群模型，格调定位矩阵，溢价定位矩阵，等等。品牌界人士素来抱怨工具模型缺
乏，因此本书有较高实用价值。
3、该书从商业发展的角度，全景式阐述了品牌起源、演变历程，揭示了品牌成长发展的规律。
4、该书从品、牌、客三个维度，对品牌的本质和定义做了创新性、颠覆性论述，提出广义品牌SIC模
型。
5、对品牌价值和顾客体验做了科学论述，提出系统性提升顾客体验、塑造品牌价值的方法。
此外，本书第九章精辟论述了集团品牌战略管控5大模块、12项任务和品牌危机公关3道防线。这些均
建立在作者丰富的实践经验之上，颇具创新性。
该书采用通俗生动的手法，可读性极强，非品牌专业人士也可愉快通读。
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《品牌源动力》

作者简介

湛广，1978年生，复旦大学管理硕士，品牌6C理论创始人，资深企业管理顾问与职业经理人，拥有10
年以上品牌运作经验，先后任职或服务过多家大型企业如中国南方航空、上海医药集团、香港雅芳婷
集团等，并为航空、医药、服装、家纺、化妆品、电子商务、特许经营等领域的企业提供管理咨询服
务，亲自主持过10多个大型品牌建设项目，累计为各行业的企业管理人员做过300多场培训与讲座。多
年来坚持边实战边研究，在经管类期刊上发表研究论文20余篇；曾担任《香港商报》、《香港文汇报
》、《深圳特区报》、《深圳商报》、《南方都市报》等多家媒体的特约撰稿人。
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《品牌源动力》

书籍目录

第一章 品牌战略溯源
从矮穷矬到高富帅——品牌的起源
统领江湖五种力量——愿景与使命
品牌殿堂的秘钥——广义品牌SIC模型
从三级片到文艺片——品牌战略路径
特劳特定位的局限——6C定位模型
图解品牌构建方法——PSA三部曲
品牌的混沌与秩序——品牌族群战略
占卜问卦不如调查——品牌调研与诊断
第二章 品牌价值与顾客体验
品牌信仰的根基——CAPE价值理论
释放品牌的荷尔蒙——顾客体验MEC模型
从洗脑到自我救赎——媒体感受
攻克心扉的特洛伊木马——公关体验
顾客拦截的艺术——终端体验
超越金钱的心灵陶醉——消费体验
顾客流失漏斗揭秘——电商品牌体验
第三章 顾客定位
神爱世人我独爱你——目标顾客定位
勾画目标人群的风骨——定客ABCD模型
唤醒沉睡的宝藏——重构需求力
危机下的消费抑制——重启购买力
市场的颠覆性力量——重塑价值观
中了品牌的毒——创建顾客黏度
第四章 品类定位
上帝创造了品类——品牌与品类
宝洁细分出300个品牌——细分定类法
迪斯尼开发3000个地产——整合定类法
时装设计师孙中山——创新定类法
霸王凉茶与马应龙眼霜——A模式与J模式
做第一还是做唯一——品类竞争梯队
屈臣氏的边界与方寸——定类与商品规划
第五章  格调定位
从孔夫子到犀利哥——古今格调纵横谈
小萝莉大战OL——品牌格调经典范式
争奇斗艳夺花魁——格调定位矩阵
换标风波犯众怒——定调与VIS设计
玻璃卖出水晶价——定调与产品设计
视觉创意的灵魂——定调与广告设计
快时尚的江湖演义——ZARA深度分析
第六章 溢价定位
叠石桥的传说——价格的生死符咒
品牌吸金有道——溢价定位与竞争策略
纠葛的双刃剑——价位、价宽和价让
英雄的阵营与座次——PE与PR定价矩阵
妥协才能共赢——多方权益定价法
定立营销的格局——价格与产品规划
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《品牌源动力》

高街品牌的二次革命——平价主导的业态变革
第七章  个性定位
对号入座测个性——品牌个性维度量表
良民最爱亡命徒——品牌个性12种原型
狼老板不做羊品牌——品牌个性定位方法
有了个性你就喊——品牌个性与品牌主张
上层建筑一脉相通——品牌个性与企业文化
第八章 核心定位
择其善者而从之——择优法则
四海归于一统——归纳法则
自立山头称大王——唯一法则
天下英雄谁敌手——第一法则
不畏浮云遮望眼——前瞻法则
灵感源于勤调研——3C法则
第九章  集团品牌战略管控
五步可成诗——集团品牌战略5大模块
捍卫价值的藩篱——集团品牌管控12项任务
好戏在高台——集团品牌管控组织与流程
阵亡率极高的游戏——品牌资产评估与并购
门当户对好联姻——集团品牌联合 406
掐灭危险的火花——品牌危机公关3道防线
参考文献
后记
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《品牌源动力》

章节摘录

版权页：   插图：   （1）售后服务 售后服务包括常规服务事项和投诉的处理。例如家电的送货上门、
空调的上门安装、眼镜的免费清洗、保修期内的免费上门维修、售后的电话跟踪访问等等，都是常规
的售后服务。另一种情况是顾客的投诉处理，如果对于产品不满意、服务不满意，或者对于费用、数
量、质量等产生纠纷，顾客可以拨打投诉热线解决，企业都有人专门处理。 常规服务可以看出品牌的
服务功底，增加品牌价值。例如，海尔对于上门维修服务，制定一套规范的流程，包含21个步骤：①
接到上门服务任务；②对用户信息进行分析；③联系用户；④准备好各种服务工具；⑤服务工程师出
发；⑥服务工程师在路上；⑦服务工程师进门前的准备工作；⑧敲门；⑨进门；⑩穿鞋套，放置工具
箱；11耐心听取用户意见；12故障诊断；13升级费用的处理；14软件收费；15超保收费；16其他；17
征询用户意见；18赠送小礼品及服务名片；19向用户道歉；20回访；21信息反馈。 这21个步骤中，还
有更详细的规定，例如第4条，准备好各种服务工具，就要求服务工程师应准备好维修工具、备件（
或周转机）、道具，保修记录单、收据、收费标准、留言条、上岗证等，其中垫布属于必备物品，以
免弄脏用户的东西。为了防止物品带错或漏带，服务工程师在出发前都要将自己的工具包对照标准自
检一遍。 再如第7条，服务工程师进门前的准备工作，要求服务工程师应首先检查自己的仪容仪表，
以保证海尔工作服正规整洁、仪容仪表清洁、精神饱满、眼神正直热情、面带微笑。只有符合这些服
务规范方可敲门。为预防服务工程师着装为非海尔工作服或衣服脏、不干净，服务工程师头发长且蓬
乱，胡子过长等，海尔严格要求服务工程师在平时就要注意自己的修养，每天上班前要对自己的仪容
仪表进行检查。 此外，就连敲门这样的细微动作，海尔都有讲究，严格要求服务工程师按照规定办事
。海尔规定的敲门标准动作为连续轻敲2次，每次连续轻敲3下，有门铃的要先按门铃。海尔要求服务
工程师平时多加练习，养成习惯。另外，敲门前稍微稳定一下自己的情绪，防止连续敲不停或敲的力
量过大。
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《品牌源动力》

编辑推荐

《品牌源动力:6C定位与战略执行》对品牌价值与资产的研究，揭示了这样一个事实：品牌是企业的战
略性资产，它可以在未来变幻莫测的市场中，保障企业持续盈利的能力。这有助于实业界和投资界改
变思维方式，兼顾短期回报和未来价值。
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《品牌源动力》

名人推荐

本书系统论述了品牌的起源、本质与价值，提出一套品牌6C定位理论，并将战略转化为行动，将概念
转化为实用模型，对实业界和理论界人士都有一定的借鉴意义。 ——苏勇 复旦大学管理学院教授、
博导、企业管理系主任、中国企业管理研究会常务副理事长 以航空公司为代表的服务型行业，越来越
重视品牌战酪，致力于提升品牌形象和服务质量。湛广的著作《品牌源动力》，对于当代企业建立品
牌优势、应对复杂市场环境下的竞争， 具有积极指导意义。 ——李云祥 中国南方航空深圳公司总经
理 中国产业必须转型与升级，走技术创新和品牌塑造的道路，才能提升附加值，迈向国际化。本书以
融汇东西方文化的视野，提出了品牌6C理论，值得那些致力于打造品牌的本土企业学习与借鉴。 ——
陈伍胜 2010CCTV中国经济年度人物、华东师范大学校董、通领科技集团董事长、美国希珂尔电器有
限公司董事长 本书对品牌价值与资产的研究，揭示了这样一个事实：品牌是企业的战略性资产，它可
以在未来变幻莫测的市场中，保障企业持续盈利的能力。这有助于实业界和投资界改变思维方式，兼
顾短期回报和未来价值。 ——吴克忠 优势资本股权投资基金创始合伙人、总裁 品牌不是一种简单的
商业技术和盈和工具，它是商业文明的沉淀与结晶，体现时代价值关怀。本书由此提出一系列变革，
性的观点，为工商管理界人士带来一种全新实战的品牌建设理论和方法论，并带来阅读的乐趣与人文
享受。 ——周忠华 商界传媒集团执行副总裁
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《品牌源动力》

精彩短评

1、生动有趣，有思想，有观点
2、内容很好看，读起来不枯燥，有独立观点
3、好厚的书！
4、耐读！
5、独特新颖
6、有亮点的书
7、有观点的书，有收获
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《品牌源动力》

精彩书评

1、做品牌也有些年头了，自以为对品牌的本质了解很透彻。如今读了这本书，却发现作者对品牌的
理解更加深彻，读来很受启发。书中详细论述了品牌的起源问题，根据BRAND这个词的含义变化史，
梳理出品牌概念的发展史三个阶段：烙印——商标——品牌，再从品、牌、客三个维度，给出了品牌
的本质定义，这是颠覆科特勒的品牌定义的。科特勒认为品牌就是一个商标，一个符号，这个认识其
实停留在品牌发展史的第一和第二阶段。作者花大量的篇幅论述了商标不等于品牌，品牌应该是包含
品、牌、客三个维度的价值复合体。此外，关于品牌价值和顾客体验的论述也很独特，6C定位理论也
值得细读。
2、老实说，写得太长了，420多页！须知，这个浮躁的时代，人们最缺的就是耐心。不过，整体来看
，这本书还是比较耐读的，大量的插图，大量的工具模型，图文并茂，内容充实，观点独特，排版也
别具一格，读起来并不枯燥。做品牌的人，还是可以从中学到不少东西的，例如SIC模型，CAPE模型
、MEC模型以及6C定位理论⋯⋯我看完能记住的主要就这些，不过已经算有收获了。
3、非常给力的品牌专著！内容很丰富，结构和逻辑也很清晰，有严谨的理论和方法体系。第一次读
到品牌6C定位理论，从顾客定位、品类定位、格调定位、溢价定位、个性定位和核心定位6个维度，
全面解决品牌战略定位和品牌构建的问题，读起来有茅塞顿开的感觉。做品牌的人太需要这个工具了
，其实我在工作中也总结出了其中的一两点，而这本书却给出了完整而严谨的体系，很实用。这本书
还对品牌的起源和本质做了论述，颠覆了我以前的认识，作者提出品、牌、客三个维度，来重新定义
品牌，这就是SIC模型。此外，品牌价值模型CAPE、顾客体验模型MEC、品牌成长模型、格调定位矩
阵、价格定位矩阵等，都是很实用的工具，直接可以拿来用的。此外，语言很生动，有趣，精细，我
花了两天时间，一口气通读完毕，还有很多内容没有消化，只能写这么多了#
4、接地气的品牌专著花了一周时间读完《品牌源动力》，发现其中有四大看点值得一提：1）系统性
。该书展示了“品牌战略——品牌价值定位——品牌系统塑造——企业品牌管控”的企业品牌构建全
景视图，难能可贵，不论是企业的品牌实操者还是第三方的品牌咨询服务机构都可以从中获得启发。
对于品牌的初学者来说，更需要这样一本系统的书来帮助入门。2）易读性。该书既不像国外品牌专
著那样厚的让人望而却步，难懂的让人不想看下去，又不像国内很多品牌专著那样的教科书式的枯燥
，通篇文笔幽默，浑洒自如，读起来是畅快淋漓，如读小说一般轻松。3）案例丰富。通篇每个章节
都有详实的案例分析，可供实操人士借鉴。丰富的案例也体现了作者丰富的从业经验。4）与时俱进
。案例中不乏电商品牌的塑造例子和理论总结，因此对于电商企业一样是有价值的。总之，本书既有
战略高度，同时又接地气，难能可贵的是其语言风趣，旁证博引，案例详实，不论你是以怎样的心情
和怎样的目的入手，都能从中有所收获。对于初入行业的从业者及企业的实操人士都有参考价值。
5、这本书视角很独特，思维方式也与众不同。在作者看来，品牌原来不仅仅属于商业工具，而是跟
社会与人文息息相关的。品牌的原理并不是高深莫测，作者将生活、社会、历史、商业等案例信手捏
来，就将品牌的道理很形象地说清楚了。可读性很强。不过内容太庞杂了，要精简一点就更好了。
6、品牌类的著作一般都很抽象，不过这本书挺形象的，很生动的。最大的收获是6C定位理论，以前
没见过，这的确是作者原创的。包括顾客定位、品类定位、格调定位、溢价定位、个性定位和核心定
位6个维度，仔细研读，这个模型很实用。此外，顾客体验MEC模型也总结很到位，与我的工作心得
很相符，我其实一直这么做的，没想到作者帮我都总结了~~
7、上周在书店看到这本书，拿在手里很沉的厚部头。老实说，我不喜欢读那种厚书，不过这本书稍
微翻了一下，几次犹豫，还是买了。这几天也大致翻了一遍，感觉还可以，内容很丰富，有大量的插
图和图表，精细实用。文字很生动，读起来一点儿也不枯燥。关键问题是，这本书有自己原创的理论
体系，观点很独特新颖，不是那种大杂烩式的案例书能比的。书中的核心内容是6C定位理论，很新颖
，也实用。
8、大约两年前吧，我们公司请了湛广老师来讲课，当时印象比较深刻。这次偶然看到湛老师的书，
就买了，读完果然没让我失望。首先，书中保留了湛老师讲课的风格，风趣幽默，图文并茂，各种故
事，信手捏来，读起来很轻松愉快。第二，书中的6C定位理论，属于理论创新和方法创新，对我来说
很实用，工作中可以用得到的。第三，书中还有很多其他数十种工具模型，看得出都来自于实践总结
，非常难得，都是有用的，以后做品牌PPT都可以直接引用（建议再附赠电子版，省的我还要把模型
重新画一遍，呵呵）。第四，对于品牌的起源、品牌的本质论述，的确颠覆了我们常识，振聋发聩。
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《品牌源动力》

如此全景式论述品牌发展起源，属于第一次看到。
9、这本书有看点，原来品牌管理著作也可以写得如此生动有趣，哈哈~此外，有几点值得一提，一是
作者有自己的原创理论和方法体系，绝不是一本人云亦云的书。二是书中有很多原创的实用工具模型
，对专业人士有帮助。三是6C定位理论是第一看到，觉得很有价值。网上还不能下单？我在新华书店
买的，没什么折扣，不过还是值了。
10、公司买的书，我们部门要求大家都读，没办法，只能耐着性子读完了。内容太多了，不知道从何
说起⋯⋯整体上感觉不错，文字很生动，读起来不枯燥，虽然很厚，但是结构很清晰，很有条理。作
者自称有10多年的品牌运作经验，书中的确有自己的独特见解，有原创的理论体系。第一章就像说评
书一样，讲品牌的起源，很有趣。我觉得作者如果去写小说也不错，哈哈。6C定位是全书的核心，用
了6章篇幅来论述，比较通俗易懂的。最后面一章，讲集团品牌战略管控，离我的工作太遥远了，就
没看了~
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章节试读

1、《品牌源动力》的笔记-第74页

        关于品牌的分类和品牌构架的论述，很清晰

2、《品牌源动力》的笔记-第156页

        顾客定位，应该遵循尽可能窄的原则，这个深有体会。

3、《品牌源动力》的笔记-第273页

        ZARA案例分析很到位，很深入，说出了其背后我们看不到的东西。

4、《品牌源动力》的笔记-第215页

        关于品类定位的范围，分析的很清楚。霸王凉茶刚出来时，我也不看好。最终，果然失败了。马
应龙眼霜，更是神奇~~

5、《品牌源动力》的笔记-第221页

        用了屈臣氏的案例，来论述品类定位和商品规划的关系，很深入。同时，用了大量的数据和模型
，深度解读，如果想研究屈臣氏，这里是一个很好的分析范式。

6、《品牌源动力》的笔记-第147页

        电商的客户销售漏斗分析实用性很强。那过来就能用。

7、《品牌源动力》的笔记-第69页

        确实，耐克和阿迪对大部分客户而言，心智差异有限。

8、《品牌源动力》的笔记-第350页

        将战略5个模块的内容、可能用到的各类工具、以及方法都详细表达出来了，做战略规划的人可以
直接照着操作了。

9、《品牌源动力》的笔记-第226页

        第一次看到有书全面讲述品牌格调的，并且深入浅出，生动有趣，将世界品牌格调的18种范式，
格调定位矩阵，格调在品牌VIS设计、产品设计和广告设计中的运用，说得很详细。

10、《品牌源动力》的笔记-第27页

        品牌的使命就是号召和统领五种力量，这个观点很有道理。尤其是公司品牌，主要就是号召五种
力量了。

11、《品牌源动力》的笔记-第31页
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        这个案例所反映的现象不断的的反映在代工企业有产转销的过程中。生产能力强的企业，特别是
给名牌代工的企业，很容易飘飘然的觉得自己也可以成为品牌。更进一步，很多优秀的职业经理人总
觉得自己也可以成为成功的老板一样，道理是一样的。不识庐山真面目，只缘身在此山中。

12、《品牌源动力》的笔记-第17页

        商标确实不等于品牌，但商标是品牌的重要组成部分。商标的成功，也是品牌成功的重要标志。

13、《品牌源动力》的笔记-第119页

        关于磁石理论和动线设计，非常透彻，第一次看到这方面完整的论述，有用。

Page 13



《品牌源动力》

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu000.com

Page 14


