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内容概要

《战略品牌管理》是品牌众多著作中的领先著作，其重要价值在于集品牌理论研究和品牌实践案例之
大成，系统、科学地构筑了品牌理论框架，反映出前沿进展，并不断更新品牌实践案例。
《战略品牌管理》（第3版）以品牌资产理论为主线，通过六篇15章系统地论述了品牌资产的创建、评
估、提升和维系。
与上一版相比，第3版综合更新了品牌理论研究和营销实践的最新发展和趋势，新增了顾客价值、品
牌审计、品牌架构等重要概念及相关内容，提出了基于非营利营销（non-profit marketing）创建品牌资
产的新理念，综合对比论述了基于顾客的品牌资产模型（CBBE）理论及其最新研究进展。
    《战略品牌管理》（第3版）的重要特色还体现在与正文内容相得益彰的、风格鲜明的三大专栏。
这三大专栏分别是品牌案例（全书共93个）、品牌前沿（全书共35个）和品牌专题（每章1个，全书
共15个）。
“品牌案例”配合各章主题深入剖析了所选取的全球知名公司（如通用汽车、耐克、联邦快递、3M等
）的品牌实践，更新了相关数据或新增了品牌实践的资料。
“品牌前沿”从品牌理论研究的视角，通过综述有关重要主题（如品牌态度、品牌个性、品牌组合等
）的最新文献，反映该品牌主题的最新研究成果和动态趋势。
“品牌专题”聚焦重要专题（如自有品牌、品牌延伸等），通过案例与理论相结合的论述，进行了全
景式的深度解构和分析。
三大专栏令全书气势恢弘而又行知结合。
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章节摘录

插图：品牌价值链有几项基本前提。
基本上，它假设品牌价值最终源于客户。
根据这个思想，模型的第二个假设是，品牌价值创造过程始于公司投资于某一项针对实际或潜在客户
的营销方案（阶段1）。
然后，相关的营销方案会影响顾客心智一即顾客对品牌的所知所感（阶段2）。
大量顾客所形成的心智会在市场形成品牌业绩——也就是有多少顾客，在何时购买，以及为品牌所支
付的价格是多少，等等（阶段3）。
最后，投资团体注意到该市场业绩，以及其他一些置换成本、并购价格等因素，然后达成股东总体价
值评估，并专门评估品牌价值（阶段4）。
这个模型同时也假设了介于这些阶段当中的一些相关因素。
这些相关因素决定了在某一阶段所创造的价值能够转移或是增值到下一阶段的程度。
三个增值过程调节着营销项目和接下来的三个价值阶段，这三个价值阶段分别是项目增值阶段、顾客
增值阶段、市场增值阶段。
品牌价值链模型在图表8－1中进行了描述。
下面我们将详细描述这个模型的组成部分（例如，价值阶段和增值因素），并提供有关正面和负面的
增值效果的例子。
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编辑推荐

《战略品牌管理(第3版)》是凯文·莱恩·凯勒编写的，由中国人民大学出版社出版。
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