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《品牌营销学》

内容概要

为了适应我国品牌营销实践和高等院校教学的需要，我们编著了《品牌营销学》教程。《品牌营销学
》内容分为两大部分：一是品牌知识篇，包括1-4章。该篇深入研究品牌的内涵、分类、相关范畴；并
从品牌与消费者、品牌与企业的关系出发，全面阐述品牌的作用机理，使读者树立品牌意识；第四章
分析了品牌营销战略与管理的基本问题，起着承上启下的作用。二是品牌营销管理篇，包括5-12章。
本篇围绕单一品牌营销管理的内容，结合国内外品牌营销实例，系统阐释相关理论与方法，具体包括
品牌定位、品牌设计、品牌推广、品牌延伸、品牌维护、品牌增值、品牌创新、品牌国际化。此外，
考虑教学需要，每章均附有小结、复习思考题、综合案例及案例讨论题。
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《品牌营销学》

书籍目录

第一章界定品牌第一节品牌及其分类一、品牌的内涵二、品牌的构成要素三、品牌的分类第二节品牌
与产品、名牌、商标之间的关系一、品牌与产品二、品牌与名牌三、品牌与商标第三节品牌文化与形
象一、品牌文化二、品牌形象第二章品牌关系第一节品牌与消费者一、品牌对消费者的作用二、品牌
互动模式三、消费者品牌决策过程第二节品牌忠诚一、品牌忠诚及其价值二、品牌忠诚度分析三、建
立和保持品牌忠诚的方法第三章品牌资产价值第一节品牌与企业品牌营销学一、品牌的经济价值二、
品牌资产价值的内涵三、品牌资产价值的实质与特征第二节品牌资产价值的构成一、品牌知名度二、
品质认知度三、品牌联想四、其他资产第三节品牌资产价值的评估一、品牌资产价值评估的意义二、
品牌资产价值评估方法第四章品牌营销战略与管理第一节品牌营销战略一、品牌营销内涵二、制定品
牌营销战略的必要性三、品牌营销战略的选择第二节品牌营销管理一、品牌营销管理内容二、品牌管
理组织第五章品牌定位第一节品牌定位及其原则一、什么是品牌定位二、消费者心智模式理论三、品
牌定位的意义四、品牌定位的原则五、走出品牌定位的认识误区第二节品牌定位分析工具一、ZMET
技术二、品牌定位知觉图三、投射技术第三节品牌定位决策程序一、品牌定位调研二、品牌定位设计
三、品牌定位整合沟通四、品牌定位形成五、品牌定位的测度、反馈、强化或再定位第四节品牌定位
策略一、产品定位策略二、目标市场定位策略三、竞争者定位策略四、品牌识别策略第六章品牌识别
第一节品牌识别的内容一、什么是品牌识别二、品牌识别的内容第二节品牌识别的模式及其诠释一、
品牌识别的模式二、诠释品牌识别第三节品牌识别的动态管理及其误区一、品牌识别的动态管理二、
塑造品牌识别的误区第七章品牌推广第一节品牌推广意义一、品牌推广含义二、品牌推广模式第二节
品牌推广方式与策略一、品牌推广方式二、文化推广策略三、公共关系推广策略四、广告推广策略五
、代言人推广策略第三节品牌推广计划的制定第八章品牌延伸第一节品牌延伸与形象转移一、相关概
念二、与形象转移有关的认知调和理论三、形象转移的实现条件第二节品牌延伸的动因与潜在危险一
、品牌延伸的动因二、品牌延伸的潜在风险第三节品牌延伸的策略及基本原则一、产品延伸策略二、
名称延伸策略三、概念延伸策略四、品牌延伸的基本原则第四节品牌延伸与品牌认可策略的对比第五
节品牌延伸的主要步骤第九章品牌维护第一节品牌诊断一、品牌诊断的必要性二、品牌诊断的方法第
二节品牌维系一、产品保证二、质量管理三、广告宣传第三节品牌保护一、品牌保护的必要性二、品
牌的法律保护三、品牌的自我保护第四节品牌危机一、品牌危机及其影响二、品牌危机产生的原因三
、品牌危机的防范与处理第十章品牌增值第一节品牌附加价值一、品牌权益与品牌附加价值二、品牌
层次与品牌附加值的确定三、品脾的核心价值第二节增值品牌及其分类一、什么是品牌增值二、成本
驱动品牌三、具有成本驱动特征的增值品牌四、增值品牌的分类及其功能第三节实现品牌增值的途径
一、通过产品实现品牌增值二、通过建立顾客关系增值三、通过顾客化增值四、通过提供系统服务增
值第十一章品牌创新第一节品牌老化一、品牌老化与品牌短命的区别和联系二、品牌老化的表现三、
品牌老化的原因一、品牌创新的内涵二、品牌创新的原则三、品牌创新的阶段第三节品牌创新维度一
、品牌的定位创新二、品牌的名称、标志创新三、品牌的科技创新四、产品创新五、渠道创新六、传
播方式的创新第十二章品牌国际化第一节品牌国际化的趋势一、品牌国际化的定义二、品牌国际化的
动因和意义三、品牌国际化的契机第二节品牌国际化的障碍一、普遍意义上的品牌国际化障碍二、中
国品牌国际化的特有障碍第三节品牌国际化策略一、品牌国际化时进入新市场的方式二、品牌进入新
市场后可以选择的几种国际化模式三、如何做到全球一体化四、如何做到本土化
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《品牌营销学》

章节摘录

　　(一)假名牌与品牌　　1．假名牌仅仅是高知名度的代名词，而品牌除了包括知名度外，还包含许
多内容。品牌一词来源于古挪威文字Brandr，意为“烙印”，即如何在消费者心中留下烙印。品牌是
一个复杂而综合的概念，它是商标、名称、产品、包装、价格、服务、历史、声誉、文化、形象等等
的总和。　　2．从创建过程来看，假名牌往往是通过巨额广告费用来造就，如秦池、孔府家宴、巨
人集团等都曾经采用广告轰炸的手段而红极一时；而建立一个品牌则是一项长期、复杂而浩大的系统
工程，包括品牌整体规划、合理定位、系统设计、运营管理、延伸与扩张等一系列围绕品牌建设、增
值获利的品牌营销活动。　　3．从发挥的作用看，品牌比假名牌的力量更大、时间更持久、效果更
明显。单纯的知名度除了在短期内可以促进销售外，并不能对企业的长期价值作出贡献。而品牌则被
赋予了一种象征意义，能够向消费者传递一种生活方式，最终影响人们的生活态度和观念，进而为企
业带来长期利益。　　总之，我们的用意是：企业应当及早树立正确的名牌营销观念，不能再重蹈那
些“靠大声吆喝以期引起消费者注意”的所谓“名牌”的覆辙。　　(二)真名牌与品牌　　真名牌有
着许多鲜明的特征，如它必须为消费者所熟知，具有较高的知名度；产品质量有相应的标准予以保证
，有较高的市场美誉度；多数情况下它是某一行业市场的领导者，产品具有较高的市场占有率；名牌
产品给人的“心理利益’’大于非名牌产品等。因此，对应企业，真名牌能够形成强有力的顾客忠诚
，能够给企业带来巨大的经济利益和经济价值。对于国家而言，它是一个国家和民族实力的重要表征
，标志着其经济发展水平，国际性的名牌就没有现代化的经济大国。　　由此，我们可以看出两者之
间的关系来。代表着先进生产力。可以说，没有真名牌是品牌中的一种，是品牌发展壮大的结果。
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《品牌营销学》

精彩短评

1、案例还可以，其他的比较理论，挑易吸收的看
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