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《快品牌》

内容概要

惟快品牌者生存！
数字时代的品牌游戏，没有规则，只有实践。
本书以案例的方式，深入剖析了9位数字时代的速度大师（Speed Master）背后的品牌故事： 三星电子
、索尼爱立信、苹果、摩托罗拉、Google、eBay、宝马、星巴克、宜家。
这不仅是一本教你如进行品牌营销的案例书，更是教你如何忘掉传统的游戏规则！
忘掉工业时代的品牌规则，拥抱数字时代的游戏规则！
不要成为身陷竞争围城的“红海”品牌，而要成为价值创新的“蓝海”品牌！
最关键的是，这些一飞冲天的快品牌，虽然各有鲜招、创新百出，但是，他们也都遵循一些共同的“
快就是慢”（fast is slow）法则，这也是数字时代的“蓝海”品牌法则：
U．S．P失效——取而代之的是“与众不同”的定位；
从 “产品导向”——转向“顾客导向”；
Push力量失效——Pull力量才管用；
从“营销导向”——转向“体验导向”。
成为伟大的品牌，传统的广告驱动模式正在遭遇挑战，一些新的品牌力量不可忽视，比如：与众不同
、成为酷品牌、发力网络、制造独特体验。这也是《快品牌》带给读者的价值所在。
——吴世雄 eBay中国区前任CEO
这是一本与众不同的，引人入胜、立体透彻的关于品牌的著作。
——古尼拉 索尼爱立信集团副总裁、中国公司总裁
《快品牌》大胆地指出，在数字时代，惟快品牌者生存，并提出“快就是慢”（fast is slow）法则。这
是一本非常有趣、颇具实战意义的品牌案例著作。
——吉宓  “蓝海战略”中国负责人
商业上的神来之笔往往萌生于瞬间欲望，数字时代的成功者必先是欲望的感应者和转化者。这本书中
故事的主角，可谓敏于思亦敏于行的典范。
——杨大明  《财经》杂志联席主编
什么是品牌的真快之道？不同于传统的“短平快”，《快品牌》一书提出了一些新规则，不仅要以用
户为中心，更要在用户的新生需求面前保持谦卑与兴趣。
——袁岳  零点研究咨询集团董事长
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《快品牌》

作者简介

金错刀，原名丁鹏飞。数字时代的商业观察者，新浪、网易商业、ＣＮＢＣ特约评论员。毕业于河南
财经学院，曾做过策划、网络行业、报纸、杂志等，现为《数字商业时代》总主笔。一直致力于实战
管理学研究，并以对跨国公司的深度报道著称，曾著有《公司凶猛——财富500强的中国韬略》、《三
星进化》、《公司黑带》等书。
欢迎就“快品牌”话题与金错刀互动交流：
博客  blog.sina.com.cn/m/jincuodao
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《快品牌》

书籍目录

序一　什么是品牌的真快之道序二　后互联网时代的偶像前言　快品牌时代：“红海”者被淘汰法则
一　一众不同第一章 三星电子：“有所区别”造就飞天品牌公司背景和战略曾经的品牌营销“有所区
别”的品牌武器结论第二章 索尼爱立信：“与众不同”才能凶猛索尼爱立信的诞生品牌的极度深寒索
尼爱立信的品牌突围走进索尼爱立信营销部“与众不同”之道结论第三章 案例手记：一个CMO的烦
恼李宗锡的烦恼三星的忧患意识杨怀博的烦恼钱·金眼中的三星品牌三星和索尼爱立信的共同点：情
感营销真正的
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《快品牌》

编辑推荐

　　成为伟大的品牌，传统的广告驱动模式正在遭遇挑战，一些新的品牌力量不可忽视，比如：与众
不同、成为酷品牌、发力网络、制造独特体验。这也是《快品牌》带给读者的价值所在。　　——吴
世雄 eBay中国区前任CEO　　这是一本与众不同、引人入胜，而又立体透彻的关于品牌的著作。　　
——古尼拉 索尼爱立信集团副总裁、中国公司总裁　　《快品牌》大胆地指出，在数字时代，惟快品
牌者生存。并提出“快就是慢”法则。这是一本非常有趣、颇具实战意义的品牌案例著作。　　——
吉宓 “蓝海战略”中国负责人　　商业上的神来之笔
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《快品牌》

精彩短评

1、学习
2、呵呵，错刀小兄的作品。
3、木有新意。
4、一般，不是很精彩。
5、垃圾
6、喜欢读他的博客
7、主讲叙述品牌的成长史，没有做出精辟的结论
8、差。
9、品牌 商业
10、对近两年部分成功的品牌进行事后诸葛亮般地解读/意淫。
11、着重于比较浅显的层面，现在看其中举的例子比较有讽刺效果，比如里面吹嘘的摩托索尼都陷入
困境，此一时彼一时！
12、讲了很多品牌，灌输的一个概念是这个时代快速成长是必须。
13、理念概括浮華虛無，沒太多實用論點/指導價值。
14、一般般⋯⋯
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《快品牌》

精彩书评

1、PPG系列谈之二：快品牌能有多快？全雳/文《快品牌》书名很好很强大。那么PPG算不算快品牌
呢？快品牌能有多快？从快到更快有捷径没有？即使PPG被“意外”撞了一下腰，PPG都毫不“意外
”地要算快品牌。它作为案例，比无论是三星电子、索尼爱立信、苹果、摩托罗拉，还是Google
、eBay、宝马、星巴克、宜家都能更好地回答“从籍籍无名到知名品牌到底有多大距离？”；都能更
好地解释什么叫与众不同、什么叫成为酷品牌、什么叫发力网络、什么叫制造独特体验以及什么叫轻
公司，什么叫发现蓝海，什么叫利用传统媒体⋯⋯这一切都因为PPG在不到2年的时间里，PPG销售规
模暴涨50多倍，日均出售1万件衬衫，甚至一度超过了衬衫销售老大雅戈尔，而且关键的是PPG开创了
一种先河：不仅发现了男士衬衫乃至服饰产业的蓝海，更再次展示了B2C的巨大潜力和无限可能性。
正如十年前没有阿里巴巴，五年前没有淘宝，三年前没有PPG。具体地讲，PPG的快品牌之道不
是PPG猛个劲地砸了多少广告，广告只是表面的手段，只是对品牌的长期投资，而是PPG背后作为开
拓者的意义才是其快品牌内涵的真正支撑——它发现了一片蓝海，原来网上卖衬衫不仅是一个生意而
且还是一个能改变并创造生活方式的大生意，并且后面还有无数的尝鲜族在追随着。那么如今一飞冲
天的PPG，作为一个快品牌还能有多快？从快到更快有捷径没有？毫无疑问，快的确很诱人，问题是
：不是能有多快，而是要有多快，商业不是为快而快。早在前几年，国产手机产业曾经辉煌一时
，TCL、联想、康佳等众多电子产业巨头纷纷加入进来欲在其中分一杯羹。但随着手机产业的发展和
消费者消费喜好的转变，国产手机产业日渐没落，之前进入手机行业的电子巨头们无不铩羽而归，留
下来的只是满目疮痍。这远不是个狂飙突进的年代，你再看看源自web2.0的躁动终究没能成为一场真
正的革命，无数的web2.0因子无法独立长成，尽管它恰如一个及时的SPA滋润了互联网愈见庞大的肌
体。所以，现阶段的PPG恐怕已无须再快。就像05年初YouTube成立，一年后以16.5亿美金卖给google
，够快的吧。但是快过之后呢？何去何从？快品牌最担心的就是后继乏力，快品牌最核心的是如何继
续超出人们的期望。PPG的快品牌开创之后，随着众多后来者的加入，PPG还能继续靠广告捍卫它的
品牌，跑赢大盘吗？这时，与其相信快品牌，不如相信快品牌就是慢品牌，不如相信品牌背后的密码
或者说品牌的引擎：创业历史、信条、徽记象征、仪式、对立阵营、神奇术语和领导者。比如PPG的
神奇术语“YESPPG”，比如Carris的徽记象征“订购热线:4008205173-我要衬衫”。PPG应该尽快忘掉
快品牌的神话，而下功夫为品牌增值的如提升用户体验、投资口碑营销，尤其是加强供应链的管理等
等，PPG要做的还有很多，有人问究竟PPG会不会“其兴也勃焉，其亡也忽焉”？我想预言是件很可
笑的事情，这是个瞬息万变的时代，我们已经很难去做预言。“我们认为次贷市场不会对其他经济领
域或整个金融体系造成严重影响。”这是美联储主席本·伯南克于2007年5月17日放出的话，然而3个
月后，全球信贷危机爆发。总之，我寄希望于PPG“腾身转觉三天近,举足回看万岭低”，继续领跑男
士衬衫行业，我也寄希望于Carris,“山,快马加鞭未下鞍。惊回首,离天三尺三”。该属于PPG的终会属
于PPG，只是在PPG快速扩张的背后，必须得面对供应链上的困境。请看《PPG系列谈之三：PPG供应
链管理之殇》
2、原文来自http://www.marketing-life.cn/?p=247更多精彩阅读尽在www.marketing-life.cn“从籍籍无名到
知名品牌到底有多大距离？”——金错刀《快品牌》长尾理论无疑是今年最时髦的商业理论，而我最
感兴趣的两个话题却是快品牌(Fast Brand)和轻公司(Light Company)。1918年，福特公司位于胭脂河、
耗资2.67亿美元的汽车王国的正式开业，被视作二十世纪最伟大的工业成就，一个新的世纪从此得以
确立。而二十一世纪的今天，人们的商业审美旨趣已悄然发生改变，快品牌(Quick Brand)、轻公
司(Light Company)受到越来越多的人的追捧。随着全球化进程的不断深化，外部经营环境变化的日益
迅速，特别是互联网革命带来的冲击，以福特、柯达为代表的传统品牌不觉之间纷纷走向迷失，
而GOOGLE、YOUTUBE、SKYPE等网络新贵却迅速崛起，一夜间就能成长为知名品牌，甚或连几年
前还为大家竞相效仿视为标竿的DELL相形之下也失掉了许多容光，仿佛一个步履迟缓的迟暮老人。这
是一个成功与失败都以十倍速进行、不进则退的数字化时代。一切都需要重新审视。品牌之道自然亦
不例外。新的时代要求必须超越品牌传统，也为超越传统提供了可能。这个时代让传统的品牌之道日
益没落凋零，也为那些创立或适应新规则的新晋品牌提供了更为广阔的舞台。这些新的规则是什么？
金错刀在《快品牌》一书中认为，这是因为游戏规则发生了改变，唯有“快品牌”才能生存。“快速
——这是那些品牌新军的唯一信道，幸运的是，那些品牌新军更擅长于快速品牌之道，并以非凡的创
新力把那些躺在传统行销教科书上的品牌老兵拋在身后。”他通过对INTERBRAND“2005世界最具影
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《快品牌》

响力品牌”中成长最快的9大品牌进行分析之后，发现他们都遵循“快即是慢”法则，并将快品牌之
道总结为四大规则：与众不同、成为酷品牌、发力网络、制造独特体验。坦白说，《快品牌》或许只
能算得上一本观念之作，值得一读，但远非深刻。作者敏锐的商业观察固然令人惊叹，但对这一快速
之道的思考尚且肤浅，对快品牌的界定十分模糊，论述逻辑也是甚为松散。全书的思想都在前言一章
，而其要点也不过于发现并提出快品牌这一观念，其论述更像是USP、定位、混沌的年代、十倍速数
字时代、世界是平的、蓝海与红海、引爆点等众多时髦词汇的一味堆砌。九个案例分析本应是亮点，
可是因为上述分析框架，自然也是黯淡无光。最后归结出的四大规则，乍听，似乎蛮有道理，可细想
起来竟又觉得无一是处。“与众不同”太过宽泛，差异化战略早已有之。苹果案例的确足够代表性，
但“酷品牌”到底是什么东西，作者也是语焉不详。“发力网络”，算是说了大白话，这些个品牌新
贵多数出身网络。“制造品牌体验”，也是早已为人熟知。时代的确已经改变，那些昨日耳熟能详的
明星们星光黯淡，甚至不见了身影，而一批批今日之星正在冉冉升起。在一个快速变化的时代，成功
与失败都来得那么迅速。但是，快速似乎更应归为现象，而非本质。优胜劣汰本是自然之道，品牌的
此起彼伏也是常态，那些长寿品牌正是在创立或适应这一轮又一轮新的游戏规则中得以生存并成长。
新的规则是什么，大家都在探寻。我对一切新的理论总有一种本能的警惕，它们更多的只是昙花一现
。我尤为认同琼·马格丽塔、南·斯通写在《什么是管理》(What management is)序言中的那一段话：
“毫无疑问，这是一个众生喧哗的年代，所有论调都共同构成了任何语言中最危险的结论：这是一个
人人追求标新立异的时代。应对各种变化是管理最为困难的职责之一，充分有效地应对各种变化，就
更需要准确地把握没有发生变化的东西。掌握真正的不同之处，也必须首先明白保持恒定不变的东西
及其原因。”原文来自http://www.marketing-life.cn/?p=247更多精彩阅读尽在www.marketing-life.cn
3、国外的快品牌，那是企业靠目标明确、管理有序、经营规范换来的，所以不仅快速崛起，而且是
长久发展。国内则不具备这些条件，靠点子、靠炒作、靠项目，起来是起来了，但死的也快。暴发户
心理嘛，捞一把就走人。http://isykr.bokee.com
4、这又是一本极其务虚的书。作者金错刀先生近年来不断活跃于媒体，但他的这本《快品牌》著作
却让我好生失望。因为从我的角度看来，这又是一本“事后诸葛亮”的平庸之作。全书的构成，基本
上就是把Apple、Google、Moto等所谓“酷”品牌相关的历史新闻一一堆砌，并套用现成的“蓝海战
略”进行诠释。作者只是把过去媒体上忽悠的种种拿过来东拼西凑，却并未提出自己原创的观点或理
论体系。这本书再一次证明了：文人不能救国。没有实际的产品研发经验与企业经营阅历，基本上就
只能在很虚的层面上动动笔杆子，而不能从根本上实现有效的指导价值。这也是为什么纯粹的“学院
派”往往靠不住的根本原因。同时，这本书亦反衬出中文这一博大精深的语言体系在商业场合下所体
现出的浮华虚无之感。作者希望通过此书建立他的“快品牌”理论，却通篇都在使用“伟大的”“独
特的”“精美的”“与众不同的”“酷的”这些空虚的形容词汇。这是中文语言的特点，也是中国文
人的通病，更是很多中国企业的顽疾。只可惜了如此好的这么一个书名。
5、品牌的塑造并不与所投入的资金成正比，而与创意，个性化营销方式，以及对顾客需求的深刻理
解程度成正比。商业2.0时代的品牌塑造之道不再是海量投入的广告营销，而是制造极值体验，寻求品
牌的爆发点。金错刀的新书《快品牌》通过深入解析9个成功的品牌运作案例，来分析商业2.0时代的
品牌塑造之道。这9个品牌代表了当今品牌塑造的极高成就，它们是——三星、索尼爱立信、苹果、
摩托罗拉、谷歌、eBay易趣、宝马、星巴克、宜家家居。金错刀是商业2.0时代的积极鼓吹者，商业2.0
不再是产品制造者通过营销去推动销售，而是产品制造者从顾客的需求出发，积极发现需求，通过最
大限度满足这种需求来获取自己的成功。商业2.0时代其实就是真正的顾客导向时代。相应地，商业2.0
时代的品牌塑造不再表现为营销导向，而是努力创造酷的顾客体验，给顾客留下深刻印象，让顾客感
觉到价值，从而使顾客自发、主动地接受并热爱这个品牌。金错刀将商业2.0时代的品牌塑造之道归纳
为四条：追求与众不同、成为酷品牌、发力网络、制造独特体验。如果说在传统营销时代，顾客作为
广泛而分散的个体，无法表达自己的需求，他们更多屈从于广告营销的引导，那么在商业2.0时代，顾
客不再是分散、孤立的个体，借助网络等各种途径，他们能够主动识别和选择那些真正符合需求的产
品和服务。那些灵敏而巧妙地捕捉到顾客需求的产品和服务提供商，将得到积极而巨大的回应。这促
使一种可能性发生：一些品牌因为对顾客需求的准确把握而快速崛起。典型的如谷歌公司，它带给用
户震撼性体验后，在网络之上形成了极强的口碑传播，达到了病毒式传播效应。而像摩托罗拉这样曾
经失落的手机巨头，在推出V3超薄手机后重新找回了品牌自身的时尚感觉，摩托罗拉也获得启发，将
以前的工程师文化转变为以顾客需求为导向的文化，从预测顾客需求出发，发现顾客的潜在梦想，将
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顾客需求体现在设计里，设计先行，有了设计再寻求技术上的支持、突破，技术为王的工程师文化已
经成为过去。在中国市场，摩托罗拉甚至研发出风水手机，为用户提供风水咨询。金错刀的这本书，
运用了《蓝海战略》的理论和分析工具，结合作者对这些案例的一手采访研究，并将品牌塑造之道放
在商业2.0环境下予以论述，对于中国企业如何在现今的商业环境下塑造品牌，具有极强的参考价值。
本书不足之处是垂直整合不足，整本书看起来像是一本案例集，而且名为“快品牌”，但对“快”之
道的阐述并不多，书名如果叫做《酷品牌》可能更贴切些。更多我的书评请访问我的博客
：http://blog.sina.com.cn/allenwoo
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