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前言

还是在2000年刚读博士的时候，我就将品牌管理作为自己的专业研究方向。
此后，我开始特别留意有关品牌的论著，每次去书城、图书馆或是登录网上书店，我总要看看是否有
新的品牌论著出版。
至今，私人拥有中外品牌管理类藏书不下70部。
随着中国市场经济的发展，企业建设品牌的热潮可谓如火如荼，一大批源自品牌经理人和品牌咨询顾
问的实战品牌理论也是层出不穷。
我一直在想，如果能够编著一本既包括西方经典品牌管理理论，同时又介绍中国实战品牌管理理论的
教材，对中国品牌管理的学习者们来说无疑是件益事。
有幸的是，在几位学术界朋友的介绍下，
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内容概要

　　在本书的编写过程中，作者一方面尽量“保守”地全面介绍经典和实战的品牌管理理论，另一方
面又“创新”地改变一些语句表达方式，并加入大量小例子做辅证。
当然，书中有部分内容也完全是作者个人的观点。
    作者认为，一本合格的品牌管理教材必须符合四项要求：(1)框架具有逻辑性；(2)内容具有全面性
；(3)文字具有可读性；(4)理论具有操作性。
　　全书分为六篇十四章，第一篇为品牌基础(第一～二章)，介绍品牌及品牌管理的相关基础知识；
从第二篇到第五篇(第三～十三章)为全书主体部分，本书在综合考虑多个品牌管理流程的基础上，提
出“品牌规划一品牌传播一品牌提升一品牌评估”的四大部分十一步骤的品牌管理流程，并将这一框
架作为全书编写的脉络和主线；第六篇为品牌应用(第十四章)，介绍了一些品牌管理最新的应用领域
。
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作者简介

周志民，2003年获中山大学管理学博士学位（市场营销方向），现任深圳大学管理学院副教授、市场
营销系副主任、营销方向硕士生导师。
系英国兰开夏中央大学交换学者，英国威尔士大学和清华大学深圳研究院联合MBA论文导师，中国高
等院校市场学研究会理事，中国营销研究中心（CMC）研究员，中国市场营销研究中心（MRCC）研
究员，《南开管理评论》、《营销科学学报》等权威期刊的匿名审稿人，《案例。
》（中国企业家的商业读本）讲评专家。

    1999年至今，已在Frontiers of Business Researchin China、《中国工业经济》、《南开管理评论》、《
营销科学学报》、《外国经济与管理》、《管理科学》、《商业经济与管理》、《深圳大学学报（人
文社科版）》等各类专业期刊及JMS、MRCC等全国性营销学术会议上发表论文近40篇（学术论文
近30篇，案例研究近10篇）。

　　出版学术专著《品牌关系评估研究：BRI模型及其应用》（获深圳市第四届哲学社会科学优秀成
果新人著作奖），曾参与编写《互联网营销教程》、《行销中国》、《跨国公司行销中国》、《行销
体育》（奥运篇·世界杯篇）、《国际市场营销学》、《中国营销25年》等八部营销著作或教材。

　　主持完成省级自然科学基金项目一项，校级科研课题两项。

　　目前研究兴趣为品牌关系、品牌社群等。

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<品牌管理>>

书籍目录

第一篇 品牌基础　第一章 品牌概述　　第一节 品牌地位的崛起　　第二节 品牌的内涵　　第三节 品
牌与相关概念的区别　　第四节 品牌的作用　　第五节 品牌的分类　第二章 品牌管理概述　　第一
节 品牌管理的内涵和模式　　第二节 品牌管理的流程　　第三节 品牌管理的成功要素和原则　　第
四节 品牌管理面临的挑战　　第五节 品牌管理的误区　　第六节 品牌管理的组织机构第二篇 品牌规
划　第三章 品牌识别　　第一节 品牌识别的内涵　　第二节 大卫·阿克的品牌识别模型　　第三节 
其他著名品牌识别模型　第四章 品牌符号　　第一节 品牌符号设计原则　　第二节 品牌命名　　第
三节 品牌标志　　第四节 品牌口号　　第五节 品牌角色　　第六节 品牌传奇　　第七节 品牌音乐　
　第八节 产品外观第三篇 品牌传播　第五章 品牌定位　　第一节 定位理论的提出　　第二节 品牌定
位的内涵　　第三节 品牌定位的过程　　第四节 品牌定位的方法　　第五节 品牌重定位策略　第六
章 品牌体验　　第一节 体验经济的到来　　第二节 体验营销与品牌体验的内涵　　第三节 品牌体验
设计　第七章 整合品牌传播　　第一节 整合品牌传播概述　　第二节 品牌的内部传播策略　　第三
节 营销活动与品牌传播策略　　第四节 营销沟通与品牌传播策略第四篇 品牌提升　第八章 品牌延伸
与授权　　第一节 品牌延伸概述　　第二节 品牌延伸的步骤　　第三节 品牌授权概述　　第四节 品
牌授权的步骤　第九章 品牌组合　　第一节 品牌组合战略管理概述　　第二节 品牌组合的战略框架
　　第三节 品牌组合结构分析方法　　第四节 品牌联合战略　　第五节 贴牌生产　第十章 品牌老化
与更新　　第一节 品牌生命周期　　第二节 品牌老化的概念与成因　　第三节 品牌强化与品牌激活
　第十一章 品牌国际化　　第一节 品牌国际化的定义与度量　　第二节 品牌国际化的动因、障碍和
挑战　　第三节 品牌国际化战略第五篇 品牌评估　第十二章 品牌资产评估　　第一节 品牌资产的内
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章节摘录

版权页：   插图：   “名牌”的提法在政府、企业和消费者当中运用广泛，如“中国名牌”、“驰名商
标”的评选（见链接材料1—2），但大力倡导该词的使用有一定的弊端。
早在1997年，中山大学卢泰宏教授就在《人民日报》（华南版）撰文，对“名牌”一词的使用提出异
议。
在卢教授看来，名牌更多强调的是品牌的知名度，从而可能误导企业家，认为只要想尽办法出名，就
能成为强势品牌。
秦池酒基于这种错误认识，花了几个亿成为了央视广告标王，虽然使得秦池酒在短期内就产生了“天
下无人不识君”的效果，但最终还是因为缺乏品牌底蕴，在危机面前不堪一击而落得一败涂地。
出名并非难事，一夜成名的事例已不鲜见，但品牌绝非一朝一夕的事情，需要长期的培育和积累。
正是由于很多企业把名牌当作品牌，才造成当前中国企业界盛行炒作、造势以及广告轰炸的局面，以
此追逐名牌效应。
这种短期的繁荣是泡沫，不能持久。
后来有一些学者指出，尽管“名牌”从字面上的确只强调了知名度，但并不专指知名度，还包括美誉
度。
所以，名牌是指具有一定知名度和美誉度的品牌，并因此获得高价位。
即使如此，本书认为“名牌”的提法还是不可取，原因是：（1）知名度和美誉度只是从名气和质量
的角度来描述品牌，而缺少了诸如品牌联想、品牌个性、品牌关系之类的丰富的品牌内涵，从而使得
品牌的内涵过于苍白；（2）名牌的提法会使得企业误认为创建品牌就是改善产品质量和加大广告宣
传，从而在创建品牌的策略和手法上显得单一，比如，造就“绝对伏特加”品牌声望的精美绝伦的“
绝对”系列平面广告根本就与产品质量无关。
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编辑推荐

《高等院校市场营销专业本科精品教材:品牌管理》由南开大学出版社出版。
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