
最新品牌方发言稿(汇总5篇)
无论是身处学校还是步入社会，大家都尝试过写作吧，借助
写作也可以提高我们的语言组织能力。大家想知道怎么样才
能写一篇比较优质的范文吗？以下是小编为大家收集的优秀
范文，欢迎大家分享阅读。

品牌方发言稿篇一

一、运动品牌的广告语

1、一切皆有可能！——李宁体育用品的广告语

2、永不止步——安踏运动品牌的广告语

3、我选择，我喜欢——安踏运动鞋的广告语

二、汽车品牌的广告语

1、生活艺术唯你独尊——宝马7系汽车的广告语

2、领导时代，驾驭未来——奔驰汽车的广告语

3、突破科技、启迪未来——奥迪汽车的广告语

4、将力量、速度和豪华融为一体——卡迪拉克汽车的广告语

5、一辆永远不会给你带来麻烦的汽车——富兰克林牌汽车的
广告语

6、关爱生命、享受生活——沃尔沃(volvo)汽车的广告语

7、你的世界，从此无界——福特汽车的广告语



8、车到山前必有路，有路必有丰田车——日本丰田汽车的广
告语

9、驾驭现代，成就未来——现代汽车的广告语

10、世界品质、一脉相承——广州本田汽车的广告语

11、想想还是小的好——大众甲克虫汽车的广告语

三、食品、饮料与酒类商品的广告语

1、怕上火，喝王老吉——王老吉凉茶的广告语

2、一箭钟情——箭牌口香糖的广告语（由“一见钟情”改变
而来）

3、夫天下事喝酒必汾汾酒必喝——汾酒的广告语

4、非常可乐，非常选择——非常可乐的广告语

5、新一代的选择——百事可乐的广告语

6、水晶之恋，一生不变。——喜之郎果冻的广告语

7、爱你等于爱自己——娃哈哈纯净水的广告语

8、牛奶香浓，丝般感受——德芙巧克力的广告语

四、服务类商品的广告语

1、不走寻常路——美特斯邦威服装的广告语

2、与狼共舞，尽显英雄本色——七匹狼服饰的广告语

五、药品广告语



1、药材好，药才好——仲景六味地黄丸的广告语

2、早一粒，晚一粒——康泰克感冒药的广告语

六、生活用品的广告语

1、一抹就干净——奇力洁清洁剂）

2、诺基亚——科技以人为本

3、钻石恒久远，一颗永留传——迪比尔斯钻石的广告语

4、我们的光彩来自你的'风采——沙宣洗发水的广告语

5、原来生活可以更美的——美的空调的广告语

6、说到不如做到——步步高vcd的广告语

7、不在乎天长地久，只在乎曾经拥有——飞亚达表的广告语

8、冬天里的一把火——美加净滋润唇膏的广告语

七、其它的广告语

2、将西方现代色彩与中国传统历史融合起来的东方明珠--香
港旅游公益广告语

3、不做下一个谁，做第一个我!——詹姆斯的广告语

4、平时付出一滴水,难时拥有太平洋!——太平洋保险公司的
广告语

八、另类广告语

1、请不要同刚刚走出本院的女人搭讪，她或许就是你的外祖



母——某美容院广告

品牌方发言稿篇二

名字

名字就是一个名词。或者是一个名词化了的形容词。

每个人都有一个名字；每个国家和地区都有一个名字；每个
公司、社团组织都有一个名字；每个超市、商场都有一个名
字；甚至路边的餐馆也都有一个属于他们自己的名字。

为了独占这个名字，有的名字注册了（当然有的名字没有注
册）。

名字是品牌的基础，但名字不是品牌。

名字在和仅在一种条件下能够转化为品牌，就是“借名字把
它自己和别人区分开”的希望能够变成现实――进入心智，
在心智中区分开而不是在任何其它地方。

在法律上注册了名字，那仅仅是第一步，关键是要在潜在客
户的心智中注册名字。不仅独占名字本身，而且独占名字背
后代表的品类、特性、概念。

品牌

品牌，科特勒在《营销管理》中的定义是：品牌是一种名称、
术语、标记、符号或设计，或是它们的组合运用，其目的是
借以辨认某个销售者或某群消费者的产品或服务，并使之同
竞争对手区别开来。科特勒认为品牌的要点，是销售者向购
买者长期提供的一组特定的特点、利益和服务。

科特勒的品牌定义没有错，只是大家都知道，不能对我们的



营销实践有任何实际的指导。

定位理论认为，品牌是某个品类或某个品类某种特性的代表。
单一性――你在潜在顾客心目中的单一看法或概念――是品
牌最重要的属性；品牌最重要的功能是影响顾客购买行为的
能力，品牌强烈地影响顾客愿意花更高的价格购买它。

比如：

喜之郎拥有了“果冻”；

旺旺拥有了“雪饼”；

维维拥有了“豆奶”；

农夫山泉拥有了“天然水”；

汇源拥有了“高浓度”（果汁）；

王老吉拥有了“预防上火”；

可口可乐拥有了“可乐”；

海飞丝拥有了“去屑”；

格力拥有了“空调”；

……

打造品牌就是要拥有某个词汇，成为某个品类或某个品类某
种特性的代表；当人们一旦想到和需要这个词汇背后的这个
品类或这个品类的某种特性时，就想到和选择这个品牌，这
个时候我们就说打造品牌成功了。

区别



假设有一天，作为一名股票投资者，你与巴菲特一起吃饭，
巴菲特先生坐在你的对面。在绝大多数的人看来，巴菲特就
是品牌，代表股神；你就是一个名字，代表张三、李四、王
二麻子等任何一个炒股爱好者。人们会对巴菲特顶你膜拜、
趋之若鹜，花多少钱都愿意向他讨教股票投资的学问，而对
你是可问可不问。虽然你和巴菲特近在咫尺，只有一桌之隔。

为什么品牌具有如此神奇的力量呢？

因为它具有影响购买的能力。

那它为什么有影响购买的能力呢？

那是因为品牌在顾客心智中代表了某个品类、某种特性、概
念或利益。

如果哪一天你或你的产品成了某个品类、某种概念的代表，
你或你的产品就是品牌。

通过下表的对比，你可以更清楚地看出名字和品牌的区别。

品牌方发言稿篇三

这件运动服挺好看呐。井对扇子的衣装发出由衷的赞叹。

扇子玫红色运动服穿在身上舒服随意，又有几分妩媚和明丽。
再细看衣服的风帽，衣领，袖口和兜盖等细节处，做工的精
致是没得说的。

我插嘴道，小井，你穿上看看效果怎么样。

小井穿的是学校因为区里开运动会，给老师们每人一件买
的“李宁牌”高仿运动服。有黑红两种颜色，她选的是黑色
的。但是她的身材偏瘦，脸色略显苍白，黑色不是最佳选择。



扇子脱下运动服让小井试穿，她贴身的是件海蓝色圆领带花
边的绒衣。我对蓝色一直偏爱，赞道，这件绒衣也不错。

小井也说，你这绒衣从哪儿买的？我也缺这么一件绒衣，等
着照你的买一件去。

说着，她穿上扇子玫红色运动装。啧啧。玫红的颜色，明丽
温暖，映得小井的面颊红云湮染，凭空增添了几许娇媚，人
也显得活泼年轻。比她那件“高仿”强百倍呀。再有扇子比
她丰满，她穿扇子的衣服又宽松，还多出几分潇洒。

我们一起劝说她，你应该也买一件，穿上效果“巨”好。

扇子沉吟一下说，这个牌子我是专卖店打打八五折时买的，
一千三百多……

一套？

一件。这是品牌冲锋衣“探路者”。

好东西入眼，但价格不菲呀。“梦特娇”系列更没的说。

我细看那朵小花，海蓝色的丝线绣上去的。五个圆润的花瓣，
三片精致的叶和短短的花蒂，淡雅小巧细腻，并无特别之处。
可作为高档品牌“梦特娇”的标志，这本色的小花人为赋予
的富贵之气则扑面而来。

我说，绒衣还行，这小花细看不陌生，名牌就是名牌。这件
冲锋衣贵了点，没听说过这牌子，你要是不说价格，可想不
到这么件衣服值一千多元。

哪呀，“探路者”是大品牌，不信问问你儿子，年轻人都知
道的。

“战斗者”，没听说过，新出的牌子？



第二天，扇子换了一件衣服。我逗她，怎么没穿你的“挑战
者”呀？她一愣神，随后笑道：姐姐，是“探路者”，不
是“挑战者”，“挑战者”是航天飞机。

啊，记错了，记错了。我说昨天回家说的是“战斗者”，我
儿子说没听说过。是我记错了。

她们几个“哈哈哈”笑起来。李阳说看您这名字给起的“挑
战者”呀“战斗者”的，咋没叫“爱国者”呢。

我马上道，“爱国者”是导弹，这个你蒙不了我。

看来，讲究品牌还真得用用脑子，要不连个名字都记不住，
就出笑话了。

4月20日23点10分完成电子稿

品牌方发言稿篇四

康师傅：好吃看得见

台湾品牌却在大陆发家，标准的“墙内开花，墙外红”，一
个普通的方便面，能够让美味看得见，的确不容易。

张裕：传奇品质，百年张裕

丰富了酒文化内涵，使一个拥有传奇品质的民族老字号企业
毅然挺立。

新飞冰箱：新飞广告做的好，不如新飞冰箱好

是没事偷着乐，毕竟广告能引起如此广泛的关注就是成功，
新飞的知名度不知又提升了多少。



孔府家酒：孔府家酒，叫人想家

满中国人伦理亲情的广告语。

润迅通讯：一呼天下应

的代表作，反映了企业雄伟的气魄。

品牌方发言稿篇五

我从20xx年进入这家运动品牌专卖店工作，工作四年来一直
勤勤恳恳、任劳任怨，对待工作一丝不苟、认认真真。四年
来，我从一名普通店员成长为如今的店长，经历了许多磨练，
也收获了不少知识。

转眼间，20xx年上半年的工作即将告一段落。下半年的工作紧
锣密鼓地展开了，特此制定运动品牌专卖店下半年工作计划：

1）不断建立完善一支熟悉运动品牌业务的销售团队，巩固销
售队伍相对稳定的销售业绩。

2）逐步完善的营销体系，建立明确的业务管理制度。

3）培养销售人员发现问题、总结问题与解决问题的能力，不
断建立品牌专卖店系统科学的销售形势分析体系。

4）创新的销售模式，拓展销售渠道。

5）逐步建立形成完善、公平、准确的销售奖励机制。

20xx年下半年的工作销售目标是运动品牌专卖店完成180万销
售额，逐步推算每月完成30万元销售额。
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