
第一图书网, tushu007.com
<<超级品牌本质>>

图书基本信息

书名：<<超级品牌本质>>

13位ISBN编号：9787506029230

10位ISBN编号：7506029235

出版时间：2007-10

出版时间：东方出版

作者：片平秀贵

页数：238

译者：林燕燕

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<超级品牌本质>>

内容概要

所谓品牌，就是继人力、物力、金钱、信息之后的“第五经营资源”，而且它还是联结经营者、企业
员工以及顾客等利益相关者的媒介、象征、“ 梦想”。
　　本书涉及的世界著名品牌包括索尼、梅塞德斯-奔驰、耐克、诺德斯特龙、本田、马莎百货、雀巢
、乔治·阿玛尼、古奇等。
为读者提供了身临其境地解读创造梦想、营销梦想的世界品牌掌门人的难得良机。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<超级品牌本质>>

作者简介

片平秀贵，东京大学经济学系教授，生于1948年。
1970年毕业于国际基督教大学养学系。
曾任大阪大学经济学系副教授、东京大学经济学系副教授，1989年担任现职至今。
另外还担任加利福尼亚大学伯克利分校哈斯商学院客座教授、宾夕法尼亚大学沃顿商学院客座教授以
及日本市场·科学会理事等。
 
　　主要著作有《市场·科学》、《新消费者分析》。
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编辑推荐

　　《超级品牌本质》深度解读联结企业和利益相荚者的“第五经营资源”，全面领悟世界最具超级
品牌当家人的成功本质！

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<超级品牌本质>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


