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内容概要

本书的目标是为有志塑造品牌的组织和个人提供一套系统、全面的品牌营销理论与实践体系，具体包
括如何将一个产品塑造成一个品牌，如何对多个品牌系统进行管理，品牌资产的营销管理。
将产品塑造成品牌的主要内容包括：品牌定位、品牌设计、品牌个性、品牌形象、品牌传播、品牌危
机管理、品牌更新：对两个以上的品牌系统进行有效管理主要包括品牌系统策略、品牌延伸、品牌系
统管理组织形式，品牌资产的营销管理主要包括建立、评估和保护品牌资产。
最后本书为读者提供了一些阅读专题  品牌全球化、网络品牌、品牌关系管理、品牌原产地与品牌竞
争力。
　  本书配有相应教学课件，教师填写并反馈书后的“教师反馈及课件申请表”，即可获取相应教学
资料。
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作者简介

黄静，女，管理学博士，教授，博士生导师，武汉大学经济与管理学院市场营销与旅游管理系副主任
。
中国高校市场学会常务理事、湖北省市场营销学会常务理事、中国市场学会理事，《营销科学学报》
（JMS）编委。
曾赴加拿大拉瓦尔大学（Laval University）、法国马恩河谷大学、
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章节摘录

　　第一篇　总论　　第一章　品牌概论　　如果可口可乐公司在全世界的所有工厂一夜之间化为灰
烬，那么，可以肯定地说，大银行会争先恐后地向公司提供贷款，因为可口可乐这块牌子放在任何一
家公司的头上，都会财源滚滚。
　　——可口可乐公司总裁伍德拉夫　　本章主要阐述以下几个问题：　　·品牌是什么　　·品牌
的魅力是什么　　·品牌化的载体有哪些　　第一节　品牌的内涵　　一、品牌是什么　　从品牌营
销的实践来看，品牌的出现可追溯到19世纪早期，酿酒商为了突出自己的产品，在盛威士忌的木桶上
打出区别性的标志，品牌概念的雏形由此而形成。
可见品牌最初是为了帮助消费者识别不同的产品生产者而产生的。
　　美国市场营销学会（AMA）对品牌的定义是：品牌是一种名称、术语、标记、符号或设计，或是
它们的组合运用，其目的是借以辨认某个销售者，或某群销售者的产品及服务，并使之与竞争对手的
产品和服务区别开来。
该定义从生产者视角强调品牌是一种产品区别于其他产品的标志，并告诉我们，从生产者的角度创造
一个品牌主要包括品牌名称、标志、包装设计等品牌元素，在这些品牌元素的设计和制造中要更多地
考虑竞争导向，即与对手的产品区别开来。
显然，生产者视角的品牌制造重点在于强调构成品牌的外在元素。
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