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内容概要

　　品牌，是一种广泛的社会现象，存在于生活的各个角落。
城市品牌、大学品牌、媒体品牌、医院品牌、体育品牌、论坛品牌、奖项品牌、博览品牌、个人品牌
、工业品牌、商业品牌、酒店品牌、服务品牌甚至可以说，我们都是存在于品牌的世界里，我们也必
须以品牌化方式来生存。
　　《品牌学教程》就是以多种品牌现象的内在生存规律为研究对象的富有创新性的教材。
《品牌学教程》全面参考了国际上先进的品牌理论成果，系统总结了国内外品牌实践的经验教训、全
面揭示了品牌的概念、历史、战略、延伸、创新、资产、团队等品牌创造、发展、革新的规律，是既
有理论完整性，又有实务指导性的教材。
　　《品牌学教程》适读人群：企业管理、市场营销、行政管理、新闻传播、广告与公关专业的本科
生、研究生；企业董事长、总经理、品牌总监、广告总监、品牌传播公司、广告与公关类公司、咨询
公司全体从业人员；政府、媒体、企业、社团从事宣传推广工作的人士；其他有志于从事品牌塑造事
业和对品牌业感兴趣的人士。
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品牌维系6.1.2常规品牌的调查6.2品牌保护6.2.1品牌保护的内涵及其必要性6.2.2品牌的法律保护6.2.3品
牌的自我保护小结和学习重点案例分析课后思考题第7章品牌延伸7.1品牌延伸的涵义及作用7.1.1品牌
延伸的涵义7.1.2品牌延伸的作用7.2品牌延伸的路径7.2.1产品线延伸策略7.2.2主副品牌策略7.2.3特许经
营策略7.3品牌延伸的准则及步骤7.3.1品牌延伸的准则7.3.2品牌延伸的步骤7.4品牌延伸的风险及规
避7.4.1品牌延伸的风险7.4.2品牌延伸风险的规避小结和学习重点案例分析课后思考题第8章品牌老化与
创新8.1品牌老化8.1.1品牌老化的危害8.1.2品牌老化的原因8.1.3品牌老化的防范措施8.2品牌创新8.2.1品
牌创新之涵义8.2.2品牌创新的意义8.2.3如何进行品牌创新8.3品牌短命现象解析8.3.1经济转型与品牌危
机8.3.2长官意志与品牌独断8.3.3品牌误读与品牌浮躁小结和学习重点案例分析课后思考题第9章品牌危
机处理9.1品牌危机的防范9.1.1品牌危机产生的必然性及原因9.1.2品牌危机的防范9.2品牌危机的处
理9.2.1危机处理的一般措施9.2.2处理危机的原则9.2.3危机分类处理实例9.2.4危机处理的善后管理小结
和学习重点案例分析课后思考题第10章品牌资产的管理者10.1品牌领袖——品牌战略的决策者10.1.1品
牌领袖的内涵10.1.2品牌领袖的两个层次10.1.3品牌领袖对品牌发展的影响力10.2品牌经理——品牌战略
的执行者10.2.1品牌经理制的由来10.2.2品牌经理制的作用10.2.3品牌经理制的实施10.2.4品牌经理制的缺
点与发展10.2.5品牌经理的层级职责与岗位描述10.3品牌顾问公司——品牌战略的智囊团10.3.1品牌顾问
公司的概念10.3.2品牌顾问公司对品牌建设与长期管理的意义10.3.3品牌顾问公司的类型10.3.4品牌顾问
公司的运作程序小结和学习重点案例分析课后思考题第11章品牌文化11.1品牌文化概述11.1.1品牌文化
的涵义11.1.2品牌文化的特点11.1.3品牌文化的作用11.1.4影响品牌文化设计的因素11.1.5品牌文化的传
播11.2品牌文化的构成11.2.1精神文化系统11.2.2物质文化系统11.2.3行为文化系统小结和学习重点案例
分析课后思考题参考书目
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章节摘录

品牌的一个重要作用就是简化人们的购买行为。
人们在杂货店的货架上扫描一遍，眼中即可接受数以万计的复杂信息。
在消费者面对众多产品不知所措时，品牌能够帮助顾客处理产品信息，减少顾客在选择产品时所花费
的精力。
再没有比品牌更能压缩信息的东西了，在现代商品的汪洋大海中，消费者需要品牌就像司机需要交通
标志。
2.增强顾客购买决策时的信心随着社会的发展，市场提供给消费者的选择更加多种多样。
新产品、新品牌的大量涌现，令消费者无所适从。
比如购买一双运动鞋，有上千个品牌和样式可供选择，到底哪一个品牌值得信赖？
加之商品科技含量越来越高，产品结构越趋复杂，消费者很难通过感官了解产品的所有信息。
比如，34英寸纯平彩电，是康佳性能优越，还是创维技术先进？
在日益丰富和渐趋复杂的产品面前，一方面，消费者对商品比以往更加挑剔，对质量、款式、功能等
的要求越来越高。
另一方面，消费者变得越来越无知，购买时的抉择也越来越困难。
然而，消费者不可能也无必要去透彻了解产品的所有特性、用法，品牌为人们提供了购买的理由。
消费者通常通过品牌来了解产品及企业的信息，依据品牌选购商品已经成为一种普遍现象。
品牌不仅仅是产品的代名词，它还涵盖了企业声誉、产品质量、企业形象等多方面的内容。
品牌建立在产品质量的基础之上。
没有好的产品质量，品牌也就无法长久不衰。
相比一般的无品牌产品，品牌为消费者提供了产品质量方面的保证。
具有广泛的知名度和普遍认同度的品牌同时也是产品高质量的象征。
即使消费者以前没有用过某品牌的产品，对其产品信息不甚了解，但名牌产品所传递出品质感使消费
者相信它有优于别的一般产品的质量。
品牌还意味着一种信誉，它是企业自身形象的象征。
品牌意味着产品和服务的承诺。
品牌尤其是知名品牌能够对产品的品质、性能、服务等提供可靠性的保证。
品牌为消费者提供信心，消除他们对产品的疑虑。
总之，品牌就是承诺，它们传递优良的品质感，容易获得消费者的信任。
于消费者而言，认牌选购也是一种省力的选择，它不仅使消费者省去大量的时间、精力去掌握不同商
品的有关信息，极大地减轻了消费者的精神负担，而且还能够降低购物风险，使抉择变得更容易也更
让人满意。
品牌使消费者在这个日益复杂的世界上充满自信地去购物。
3.提高顾客的满意度随着生活水平的提高，越来越多的消费者正从理性消费走向感性消费。
理性消费是指消费以物质性的满足为主要目的，商品的质量、功能、价格等因素成为着重考察的对象
，在购买过程中以实用与否为主要参考标准。
感性消费则指人们在消费过程中除满足物质性需求外，更加注重商品所具有的象征意义和表现能力。
在感性消费时代，一方面，商品的选择性增多了；另一方面，消费者开始注重生活的质量，敢于追求
高品质和形象的产品，并通过有选择地购买自己满意的商品，强化塑造自己的个性形象。
比如，从前消费者购买手表，直接利用的是手表的实际效用，即方便了解和掌握时间。
因此，手表走时是否准确就成为主要的参考标准。
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编辑推荐

本书是以多种品牌现象的内在生存规律为研究对象的富有创新性的教材。
本书全面参考了国际上先进的品牌理论成果，系统总结了国內外品牌实践的经验教训、全面揭示了品
牌的概念、历史、战略、延伸、创新、资产、团队等品牌创造、发展、革新的规律，是既有理论完整
性，又有实务指导性的教材。
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