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《品牌危机管理》

内容概要

《品牌危机管理:基于品牌关系视角的研究》共分三编。第一编着重阐述品牌危机的内涵和特质。在国
内外品牌关系研究成果梳理的基础上，结合中国社会品牌危机的现状，在品牌关系视角下，对品牌危
机进行全新的诠释。第二编主要研究品牌关系视角下品牌危机的演变与影响。从潜伏期、爆发期和恢
复期三个阶段出发，采用情境实验的方法对品牌危机的演变过程加以验证研究，并提炼出品牌危机的
影响因素。第三编剖析企业如何根据各阶段品牌危机特质更好地进行品牌关系的维护和管理。通过典
型案例研究，帮助读者更好地理解《品牌危机管理:基于品牌关系视角的研究》所提出的理念。
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章节摘录

　　这种契约关系不同于白纸黑字签订的契约，是建立在双方共同承诺和认知基础上的一种契约关系
。企业承诺对消费者提供具有一定品质保障的产品和服务，同时也履行相关的社会责任；而消费者也
要相应地付出货币成本、时间成本和精力成本来购买企业所生产和提供的产品和服务。建立和保持这
种品牌关系需要两个基本的前提：品牌认同和互惠互利。品牌认同不等于产品和商标的认知，也不完
全等同于企业自身设计的品牌形象或者品牌定位，它所体现的是企业与消费者互动下的消费者的品牌
态度，即消费者如何解读品牌形象和品牌定位。显然，消费者越认同这种品牌，就越能与这种品牌保
持良好的关系。除此之外，品牌关系的维系还必须建立在互惠互利的基础上。所谓互惠互利，其实质
是保持品牌利益与消费者利益的平衡，只有平衡两者之间的关系，才能保证双方的互惠互利，一旦这
种平衡关系被打破，契约关系就将发生断裂。　　然而，这种通过品牌建立的企业和消费者之间的关
系并不是稳定不变的，在激烈的市场竞争下，企业内外部环境的变化、消费者需求和认知的不断变化
，致使消费者和品牌之间的关系也呈现动态的变化过程。一旦这种契约关系发生扭曲或者断裂，维系
消费者和企业之间的纽带就会受到影响，轻则使品牌受到负面的影响，重则发生品牌危机。　　2.品
牌关系稳定性的扭曲　　从契约的角度出发，消费者品牌关系应该具有一定的稳定性。因为任何契约
关系的缔结都是有成本的，消费者与品牌之间的契约关系也不例外，放弃品牌意味着双方已经付出的
成本无法收回。消费者要付出货币成本、时间成本和精力成本，而企业则付出了为建立品牌而进行的
专用性投资。因此，从经济学效用理论看，不论是消费者还是企业都倾向于维持这种已经形成的品牌
关系，所以契约关系具有一定的稳定性。然而消费者处在品牌关系的核心地位，他们对品牌的态度在
很大程度上决定了契约关系能否稳定持续。消费者是独立的“人”，多样化的需求、机会主义等消费
者特性也将导致消费者不会因为曾经拥有就永远遵守契约。尤其是当企业发生品牌危机时，消费者的
品牌认同随之产生较大变化，契约关系稳定性在不断被扭曲，随着扭曲程度的加深，危机也在持续恶
化，最终可能导致稳定性的彻底消失。
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精彩短评

1、不错的教材，而且优惠⋯⋯
2、对现在的品牌战略工作有些启发,案例不够丰富
3、研究型论文,还可以

Page 5



《品牌危机管理》

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 6


