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《品牌竞争力》

前言

品牌，是2l世纪中国出现频率最高的词汇之一。在“中国制造”向中国创造的发展过程中，品牌是标
志性的符号；在和谐社会建设和创新型国家建设中，品牌同样是标志性的符号；由经济大国向经济强
国的提升中，品牌依然是标志性的符号。于是，中国从政府到民间、从企业到社团、从媒体到高校，
人们普遍关注、议论并思考着品牌的问题。品牌是伴随着私有制的产生和交换现象的出现而发展起来
的。当私有产品在市场上进行交换并构成价格差异和竞争差异时，品牌便是价值溢价的有效手段。因
此，它的英文“Brand”最初的含义就是“烙印”的意思。国际上对品牌进行较为系统的研究，起步
于20世纪60年代。以大卫·奥格威为代表，将品牌理解为营销竞争的重要法宝和企业实力的重要象征
。但事实上，品牌真正被广泛关注，是在20世纪90年代以后。从那时候起，国际上著名的期刊JM
和JMR出现了大量的以“品牌”作为主题词的论文。原因是信息时代的到来、互联网的普及、跨文化
传播、全球经济一体化和价值意识的共享，使得品牌成为市场竞争的核武器，开始发挥前所未有的影
响力。中国的品牌研究，起步于20世纪的90年代；但真正发展起来，却是在21世纪初。随着中国经济
连续20多年的高速发展，使中国进入历史上从未有过的发展阶段。国家的强盛、人民的富强、民族的
复兴、文化的重建，使得中国的发展备受世人瞩目。
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《品牌竞争力》

内容概要

《品牌竞争力》：品牌前沿丛书，全书共分8个章节，主要对品牌竞争力的知识点作了介绍，其主要
内容：品牌的性质和品牌竞争力的来源、品牌竞争力的动态机制、品牌竞争力综合评价体系、品牌竞
争力提升策略等。
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《品牌竞争力》

书籍目录

第一章：导论第一节：研究的现实背景第二节：研究的理论背景第三节：研究的基本内容第四节：方
法论和研究方法第二章：品牌的性质和品牌竞争力的来源第一节：品牌的性质第二节：品牌竞争力的
来源第三章：企业成长模式第一节：企业成长模式理论第二节：企业成长模式第四章：品牌竞争力的
过程机制第一节：企业成长过程理论第二节：企业成长过程第三节：品牌竞争力的过程机制第五章：
品牌竞争力的动态机制第一节：模块化概念第二节：模块化类型第三节：模块化动态机制第四节：模
块化竞争优势第五节：品牌竞争力的动态机制第六章：品牌竞争力综合评价体系第一节：品牌竞争力
综合价体系的意义和原则第二节：品牌竞争力综合评价体系的构成要素第三节：品牌竞争力评价方法
第七章：品牌竞争力提升策略第一节：基于战略逻辑和远景层面的品牌竞争力提升策略第二节：基于
战略资源和核心能力层面的品牌竞争力提升策略第三节：基于业务流程和价值链层面、最终产品和细
分市场层面的品牌竞争力提升策略第八章：案例分析第一节：研究设计第二节：软件产业的演化及规
律第三节：微软的成长过程和成长机制中文参考文献英文参考文献
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《品牌竞争力》

章节摘录

长模型应该包含成长过程这一构成要素，以反映企业系统整体性的过程特点、规律、目的，便于企业
从整体上建构与外部环境的关系。复杂性科学理论中的CAS模型表明，企业是一个复杂性系统，它的
成长过程是一个自组织过程，所以研究企业成长过程就是研究企业的自组织过程。本书将在第四章详
细展开讨论自组织理论的方法论和自组织过程。2．成长机制复杂性科学理论表明，复杂系统所表现
出来的复杂性现象背后起支配作用的往往是简单的几个规则或者机制。老子在《道德经》第六十六章
曾指出。“江海所以能成百谷王者，以其善下”，意思是百谷之水所以能形成复杂的江海，仅仅是因
为“水往下流”这一简单规律。英国著名天文物理学家斯蒂芬·霍金(stephen HawKing)在《时间简史
》也指出：“包含着极多迷惑与幻想的宇宙，最终很可能只是由几个简单规则支配着。”企业系统的
自组织过程与客观系统的自组织过程有所不同，正如CAs理论和共同演化理论所说的，企业中的人是
智能的、主动的个体，可以社会性地建构环境，当客观系统与人的行为相结合时，企业系统的目的性
就经常由人的目的行为来表征。企业的自组织过程与其他形式的有机组织的自组织过程也不同，本尼
斯和耐纳斯认为有三个重要的不同之处：(1)生存环境的复杂性程度不同。企业组织的生存环境比起自
然环境来要远为复杂，因为它不仅包括各种物质条件，而且包括极为复杂的人为因素。人为因素具有
不规则性、不重现性、不合理性与不可预知性的特点。另外，企业组织除了要应付基本环境因素(如供
应商、消费者等)，还要操心法律法规、经济条件、社会影响、甚至自然环境的变动等一般环境因素，
而这些又不在企业本身的控制范围内。(2)时间尺度不同。在大部分的自然系统中，事物的变化极其缓
慢，通常以千年万载计，而对人类的社会组织而言，变化可以非常迅速。因此，对环境做出灵敏有效
的反应极为重要。(3)选择的主动性不同。其他形式的有机组织的变化是自然选择的结果，而企业组织
的变化则是由自身进行的有目的、有意识的主动选择的结果。与流行的看法不同的是，企业组织的定
位是自己选择的，也即基本的和一般的环境因素在很大程度上是由企业自身设计确定的。复杂性、时
效性和选择性构成了两类组织的自组织的重要区别①。
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《品牌竞争力》

编辑推荐

《品牌竞争力》可供各大专院校作为教材使用，也可供从事相关工作的人员作为参考用书使用。
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《品牌竞争力》

精彩短评

1、品牌管理师资格认证指定教材，拿到书还没时间阅读，配送的的快递人员服务非常好，因公司地
址搬迁，离原来的收货地址远了几公里，这位大叔还专程给我送过来，非常感谢！比起当当网的配送
快递人员服务好上百倍
2、做论文的时候导师推荐的，不过觉得自己真心是看不懂这里面的理论
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《品牌竞争力》

精彩书评

1、这是一本学术性较强的专著，相关概念内涵丰富翔实，整体构思逻辑严谨，内容具有前瞻性和洞
察性、还具有现实的可操作性。给本人的启发很大！
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《品牌竞争力》
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