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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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内容概要

　　《品牌定位》是品牌前沿丛书系列中的一本，其主要涉及品牌定位理论概述，品牌定位的多维参
照维度，品牌定位点的开发方式与技巧，定位点的整合与描述、层次及战略战术，品牌定位的过程、
整合传播及再定位等，供读者阅读参考。
品牌，是21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
。
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品牌再定位第一节　品牌再定位的内涵第二节　品牌再定位的前提一、品牌再定位的原因二、品牌再
定位应考虑的因素第三节　品牌再定位的要求一、品牌再定位的基本要求二、品牌再定位的关键成功
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加品牌资产第二节　以竞争者及企业自身的定位维度为主导的动态定位第三节　蒙牛品牌的定位系统
附录第八章　全球最大的中文网上书店——当当网的定位第一节　当当网的介绍第二节　行业分析第
三节　消费者对网上书店的需求分析第四节　当当网的品牌定位第五节　当当网的品牌传播附录第九
章　纠正原有定位——万宝路的再定位第一节　万宝路的基本信息第二节　万宝路的原有定位的由来
与缺陷第三节　万宝路新定位第四节　万宝路再定位的品牌传播第五节　万宝路新定位的微调附录第
十章　破坏性技术让柯达再定位第一节　柯达的发展历程第二节　柯达在数字影像领域落后的现状与
原因第三节　柯达数字化生存的转型之道第四节　转型中的柯达需要品牌再定位附录参考文献

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<品牌定位>>

章节摘录

　　三、政治和法律对行业的影响　　政治环境决定着企业能否在社会中获得稳定的、长期的发展，
也决定着企业进人国际市场的可能；法律环境影响着企业被法律允许的活动空间。
凡是政治局势动荡不安，法律法规限制经济活动的地区，企业的发展将举步维艰；国家政局安定，法
律制度完善，企业发展如鱼得水。
因此，政治与法律是宏观环境中的重要因素。
　　随着经济一体化的进程的不断深入，越来越多的国家和企业参与到全球化大分工和大市场的经济
体系中来，国际政治因素对于行业兴衰和企业发展的影响越来越大。
直接从事进出口加工和贸易的企业高度依赖于全球政治经济的大环境，而其他一般性行业中的企业，
也对全球政治气候高度敏感。
例如，中东地区的政治冲突影响国际石油的价格，从而对许多以此为原材料的企业产生影响。
国家之间的贸易纠纷与相互制裁往往造成双方国家企业的损失。
无论是否直接涉及进出口贸易，我们都需要对全球政治热点加以了解和追踪研究。
对在20世纪30年代和40年代期间《财富》杂志上所做的环境趋势和事件预测的一份经典性研究发现，
在许多领域内，例如，对合成维生素、基因突破、铁路的衰落以及电视机、旅行挂车和高速公路的发
明等都预测得非常好，但是对国际事件的预测则极差。
一篇1945年的文章错误地预计了与苏联贸易的巨大增长，也没有预计到冷战的发生。
在中东，则没有预计到以色列的诞生。
对于跨国企业能够产生重大影响的国际政治的发展仍然是极其难以预测的。
尽管如此，关注国际区域经济联盟的发展，关注世界地区战争与冲突，关注国际政治事务的进展，将
给我们认清外界环境，实施品牌战略提供重要的参照依据。
　　在法律方面，某条法律法规的出台或者废除都有可能形成重大的战略威胁和机会。
例如，在食品或化妆品中禁止使用某些添加剂，就会大大地影响许多企业的战略。
在银行、能源和其他行业减少管制的做法对于相关行业也具有极其重大的影响，汽车行业就受到燃油
经济标准的影响，而奢侈品税率则影响到汽车的销售。
例如，上海实施私车牌照拍卖政策，这限制了上海地区的汽车销量，当传出该政策将取消的传闻后，
私车牌照的拍卖价格大跌，如果哪天传闻成真，那么将对于众多汽车品牌的上海地区市场策略产生重
大影响。
因此，密切关注政府的政策法规，才不会错失机会或者措手不及。
　　⋯⋯
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