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内容概要

　　《品牌管理》内容包括品牌基本理论、品牌战略管理、品牌关系管理、品牌市场管理、品牌特许
经营、品牌文化管理、品牌整合管理、品牌危机管理、品牌延伸等，着力全面揭示了品牌的概念、历
史、战略、延伸、创新、资产、文化等品牌创造、发展、革新的内在规律。
　　《品牌管理》内容新颖，条理清晰，体系科学，既注重品牌理论完整性，又关注品牌管理操作实
务，适合大中专师生以及从事品牌传播和企业品牌管理方面的人士参考学习，也可作为品牌经理培训
的辅助教材。
　　《品牌管理》特点：系统性。
本教材根据一般的思维习惯，按总分式逻辑展开，在保留成熟理论框架的基础上，构建科学的品牌管
理学习路线图，系统、全面、完整地传授品牌管理知识与实践，通过学习使学生掌握品牌管理的思维
路径和一般方法。
　　创新性。
本教材根据应用型高校倡导的“宽口径、厚基础、重能力”的要求进行编写，在内容上着重信息的兼
容性和新颖性，使其成为开拓学生思路、触发学生创新思维的教材。
　　实战性。
当前管理学专业的竞争力就是学生实践能力的培养，本教材的编写重点突出实战，知识涉猎广泛，专
业通容性强，可以根据专业及课时要求，有选择地进行讲授。
教材以提升课堂教学质量，增值理论知识为目标。
　　读者对象：《品牌管理》既可作为应用型本科市场营销专业的教材，也可作为企业营销人员、管
理者、经理人，研究人员、咨询培训师的培训教材和指导工具。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<品牌管理>>

书籍目录

前言教学建议第1章 品牌概述1.1 品牌的概念1.1.1 品牌内涵1.1.2 品牌的特征与属性1.1.3 品牌在企业角度
的现实表现1.2 品牌内涵的塑造1.2.1 品牌内涵的塑造过程1.2.2 品牌的塑造方法1.3 品牌的分类及层
次1.3.1 品牌种类1.3.2 品牌层次1.3.3 产品品牌与个人品牌的区别1.4 品牌管理1.4.1 品牌管理的基本概
念1.4.2 品牌管理的具体内容1.4.3 品牌管理的组织形式1.4.4 品牌管理面对的挑战及创新1.5 品牌效
应1.5.1 品牌效应解析1.5.2 品牌效应表现1.5.3 公司的市场定位对品牌竞争优势的影响1.5.4 品牌效应与集
体商标的关系1.5.5 品牌效应与名牌效应本章小结自测题案例分析第2章 品牌战略2.1 品牌战略概述2.1.1 
企业战略的含义2.1.2 品牌战略的含义2.2 品牌战略管理2.2.1 品牌战略管理实施过程2.2.2 品牌战略的基
本模式2.3 品牌战略规划2.3.1 品牌战略分析2.3.2 品牌战略规划的制定步骤2.4 品牌建设2.4.1 品牌建设概
述2.4.2 品牌建设的对策与建议2.4.3 努力塑造服务型政府的品牌形象2.4.4 品牌建设的作用2.4.5 品牌建设
的阶段2.4.6 品牌建设的步骤2.4.7 品牌建设的关键环节2.4.8 我国品牌战略实施现状2.5 农业品牌化战略
的启示2.5.1 构建目标明确的农业品牌化发展战略2.5.2 制定具有引领性的农业品牌化支持政策及法
令2.5.3 建立国际化的农产品品牌标准及认证体系2.5.4 通过农业品牌化运作保护本国农业产业本章小结
自测题案例分析第3章 品牌市场管理3.1 品牌的市场管理基本概念3.1.1 品牌市场细分3.1.2 品牌的目标市
场3.1.3 品牌的市场定位3.2 品牌的市场运作3.2.1 品牌的市场调研及测试3.2.2 品牌的市场推广本章小结
自测题案例分析第4章 品牌文化4.1 品牌文化的内涵4.1.1 品牌文化的核心要素4.1.2 品牌文化的提出4.1.3 
品牌文化的作用4.1.4 品牌文化的塑造4.1.5 品牌文化的导向作用与关系构建4.2 品牌文化与企业文化4.2.1
企业文化与品牌文化的联系4.2.2 企业文化与品牌文化不同4.2.3 企业品牌的基本理念4.3 品牌文化的内
涵及功能4.3.1 我国品牌文化的基本内核4.3.2 品牌文化的功能表现4.3.3 品牌的文化板块构成4.4 品牌文
化的表现4.4.1 品牌的包装文化4.4.2 品牌的营销文化4.4.3 品牌的文化环境4.5 品牌人才建设4.5.1 品牌人
才的概念4.5.2 选择黄金品牌人才的考核标准4.5.3 黄金品牌人才的开发途径本章小结自测题案例分析
第5章 品牌创新5.1 创新理论5.1.1 创新理论的渊源5.1.2 创新的主要形式5.2 品牌创新5.2.1 品牌创新形
式5.3 自主品牌创新5.3.1 自主品牌创新动因分析5.3.2 实施自主品牌创新的原则5.3.3 自主品牌创新的途
径5.3.4 自主创新品牌功能5.4 我国的品牌创新5.4.1 企业自主品牌创新存在的主要问题5.4.2 我国高新技
术企业提高品牌资产价值的应对策略本章小结自测题案例分析第6章 品牌延伸与扩张6.1 品牌延伸概念
品牌延伸的概念和背景6.2 品牌延伸的战略与策略6.2.1 品牌延伸战略6.2.2 品牌延伸策略6.2.3 品牌延伸
战略的具体实施方案6.3 品牌延伸的风险及防御6.3.1 实施品牌延伸战略的风险6.3.2 防御品牌延伸风险
的措施6.4 品牌延伸的规律6.4.1 品牌延伸的时机选择6.4.2 品牌延伸的规律6.4.3 品牌延伸的竞争优势6.5 
品牌的扩张6.5.1 品牌扩张概述6.5.2 品牌扩张的原因6.5.3 企业品牌扩张的价值6.5.4 品牌扩张的技巧6.5.5 
品牌扩张陷阱本章小结自测题案例分析第7章 品牌危机管理7.1 品牌危机的概念7.1.1 危机的内在含义及
特点7.1.2 品牌危机的内涵7.1.3 品牌危机类型7.2 品牌危机的来源7.2.1 缺少整体发展战略7.2.2 管理机制
不健全7.2.3 假冒产品对名牌产品及企业的冲击7.2.4 名牌产品本身的质量出现问题7.2.5 国外优质品牌冲
击7.2.6 企业商标意识不强7.2.7 产品缺乏创新7.2.8 品牌延伸不当7.3 品牌危机管理7.3.1 企业危机管理的
内涵7.3.2 处理危机的原则7.3.3 危机管理的思路7.3.4 危机管理的阶段及步骤7.3.5 品牌危机的应对管理本
章小结自测题案例分析第8章 品牌资产理论8.1 品牌资产8.1.1 品牌资产概念8.1.2 品牌资产的构成8.1.3 品
牌资产的形成8.1.4 品牌资产管理8.2 品牌价值理论8.2.1 品牌价值核心8.2.2 品牌价值基本定义8.2.3 品牌
核心价值8.2.4 品牌核心价值图谱8.2.5 品牌核心价值分类8.3 品牌价值的评估8.3.1 品牌价值评估的内
容8.3.2 品牌价值评估的分类8.3.3 品牌评估思路8.3.4 品牌价值评估的步骤8.3.5 品牌评估方法8.3.6 品牌价
值评估程序8.3.7 品牌价值评估应注意的几个问题本章小结自测题案例分析第9章 品牌整合管理9.1 资源
整合概述9.1.1 资源整合9.1.2 品牌整合9.2 品牌整合策略9.2.1 品牌整合的具体内容9.2.2 品牌整合的原
因9.2.3 品牌整合的思路9.2.4 品牌整合与品牌国际化的关系9.3 品牌整合形式9.3.1 组织资源整合9.3.2 服
务能力资源整合9.3.3 客户资源整合9.3.4 信息资源整合9.3.5 中国企业品牌资源整合9.4 品牌整合管理实
务9.4.1 品牌的形象整合9.4.2 客户资源整合本章小结自测题案例分析第10章 品牌关系管理10.1 品牌关系
管理概述10.1.1 对传统品牌管理的分析10.1.2 品牌关系管理的特征10.1.3 品牌关系管理的核心内容10.1.4 
品牌关系管理的基本策略10.1.5 品牌关系管理的过程10.2 关系品牌10.2.1 关系品牌10.2.2 关系品牌的开
发过程10.2.3 品牌关系10.3 品牌渠道营销10.3.1 品牌渠道营销的四策略10.3.2 品牌渠道营销的五个要

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<品牌管理>>

素10.3.3 渠道规划的原则10.3.4 品牌渠道管理的误区10.3.5 品牌的渠道分销体系设计10.4 品牌渠道管理
策略10.4.1 品牌一体化策略10.4.2 品牌渠道管理面临的挑战10.4.3 品牌渠道对分销商的冲击本章小结自
测题案例分析第11章 品牌特许经营11.1 特许经营概述11.1.1 特许经营概念11.1.2 特许经营行业的发展特
点11.1.3 特许经营发展的战略与策略11.1.4 特许经营行业发展中的问题11.2 品牌特许经营概述11.2.1 品
牌授权与特许经营11.2.2 品牌特许经营的运行11.3 品牌特许经营合同11.3.1 签订品牌特许经营合同的条
件11.3.2 品牌特许经营合同介绍本章小结自测题案例分析附录a品牌自由联想技术模板附录b角色扮演
与品牌和人体器官的形象转换参考文献

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<品牌管理>>

章节摘录

　　（3）英国营销专家迈克·梅尔德伦（Mike Meldrum）和马尔科姆·麦克唐纳（Malcolm Mc
Donald）称品牌是感官、理性和感性这三种诉求要素混杂而成的结果。
感官诉求是产品和服务外在的展现方式，是可直接感觉到的方式；理性诉求是产品或服务的内在表现
。
　　（4）美国市场营销协会（AMA）则将品牌定义为：用以识别一个或一群产品或劳务的名称。
　　从以上各种关于品牌定义的论述，我们可以看出这些品牌概念从不同的角度和层面对品牌的内涵
从深度和广度上进行了挖掘。
但由于品牌含义的多面性和事物的发展变化性，任何简单的定义都难以概括其全部内涵。
　　其实，品牌是一个具有涵盖意义的总名词，它由品牌名称、品牌标志和商标组织而成。
品牌不同于名称，品牌名称指品牌中可用语言表达，即有可读性的部分，如格力、牡丹、康佳、海尔
等。
品牌标志指品牌中可识别、辨认但不能用语言称谓的部分，包括符号、图案、色彩或字体，如可口可
乐的英文图案和宝马的标志图案。
因名称只具有使人将事物辨别开来的功能，不能体现事物的个性，所以，品牌本身应附有商品或服务
的个性以及消费者的认同感，而不是纯物态的物品。
因此，我们认为品牌是体现商品或服务个性和消费者认同感，象征生产经营者的信誉，被用来与其他
商品或服务区别开来的名称、标志、包装符号的组合。
　　总之，品牌是企业的形象，拥有自己的品牌，一个企业才拥有进入世界市场的通行证。
制定品牌战略必须从理论上认识品牌的含义，并且在实践中投入相应的资源，采用适当的策略精心培
育品牌，不断提升品牌的影响力和知名度。
　　为了更好地理解品牌的内涵，我们可以从以下几个方面来分析。
　　第一，属性。
一个品牌代表着特定的商品属性。
如沃尔沃告诉顾客它是世界上最安全的轿车。
　　第二，利益。
一个品牌不仅仅局限于一组属性。
顾客购买的不是产品的属性，而是产品的利益。
比如同样是汽车，为什么奔驰、宝马等名牌车比一般品牌的轿车价格高？
因为当你购买奔驰、宝马时，你不仅仅是在购买一种代步工具，更重要的是购买一种身份和地位的象
征。
　　第三，价值。
品牌还体现了企业的某些价值感。
如奔驰代表着高绩效、安全、威信等。
　　第四，文化。
品牌可能附加着企业特定的文化。
比如可口可乐长期以来积极树立自身品牌，不断提高企业及其产品的知名度、美誉度、追随度，与此
同时，也给自己的品牌赋予了文化的内涵，给产品增加了附加值。
　　⋯⋯
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