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前言

树立品牌是市场营销的必然要求，是严品从工厂走同币场、占据消费者心智和记忆空间的有效手段。
然而，并不是所有的品牌都能在消费者心中占据有利的位置，只有名牌才会给人留下长久的记忆。
名牌需要一个较长的培育过程。
从品牌诞生到知名国际品牌的闪亮登场，一般要经过区域性名牌、全国性名牌再到国际性名牌这样一
个过程。
现实生活中，不少品牌都是先A为地方性名牌，然后经过不懈努力，逐渐发展成为全国性乃至国际性
名牌。
恰恰是那些国际性名牌，拥有通向各国市场的通行证，在全球市场份额中占有较大的比重。
品牌一旦成为名牌，就具有与普通品牌非同一般的身价。
在同样的市场条件下，名牌产品比非名牌产品卖价高，卖得多。
名牌给企业所带来的社会声誉与地位、经济利益毋庸置疑。
所以，经营品牌，培育名牌，是企业营销活动的最高目标。
名牌具有正的外部效应，可以为地区经济、国别经济带来积极的因素。
以名牌企业为依托，以企业间的产业联系为纽带，以名牌为载体进行品牌延伸，放大品牌效应；通过
企业与企业间关联产业的发展，实现产业集群化、集团化，壮大名牌经济。
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内容概要

品牌需要经过区域性名牌，全国性名牌再到国际性名牌这样一个漫长的培育过程。
现实生活中，国际性名牌拥有通向全球市场的通行证，正是这个全球市场，对于中国企业而言有着较
大的吸引力。
　　经营品牌，培育名牌，是优秀企业的最高目标，为此我们必须重视品牌建设工作，积极探求品牌
建设策略。
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章节摘录

第1章　品牌概述1.1.1 品牌的定义凡是用来交换的产品，大都有自己的品牌。
品牌是一种名称、术语、标记、符号或设计，或是它们的设计组合，其目的是辨识某个制造商或者销
售商的产品或服务，并使之与竞争对手的产品或服务区别开来。
在市场经济中，绝大多数品牌都属于产品品牌。
产品品牌是指有形产品的品牌，主要由三个部分组成：1.品牌名称 它是品牌中可以用文字语言表达出
来的部分，如“宝洁”、“Intel”、“海尔”等。
2.品牌标记这些标记大都是符号或图案设计，并与不同的色彩相结合，难以用语言表达出来，通常能
起到极好的视觉识别效果。
借此，市场可以迅速地从众多不同特征的出售物中分别出自己合意的产品。
比如，海尔的小灵童图案，小天鹅洗衣机的天鹅图案等。
3.商标商标是品牌中依照法定程序注册并获批准而享有法律保护的部分。
对于商标的注册人而言，他拥有商标的专有权，独自获取商标的权益，且具有排他性。
产品品牌的建立与形成，是以提供产品的企业为依托，是市场对企业产品满意度的转换和升华。
市场经济的不断发展，市场交换内容的不断扩展，市场竞争迫使服务企业不得不重视自己形象、标记
标识的建立与完善，服务企业的服务品牌应运而生。
服务品牌是以服务为载体的品牌，比如，商业企业沃尔玛品牌，快餐业的肯德基、麦当劳品.牌，运输
业的东方航空、南方航空品牌，通讯业的中国联通、中国移动品牌，等等。
服务企业的品牌是以服务企业的整体活动和形象为基础，塑造品牌在市场中的位置。
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编辑推荐
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