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内容概要

　 本书将要介绍的“品牌鸿沟”理论体系就是为了解决当下的品牌建设问题的。

首先，“品牌鸿沟”理论抓住了品牌的“源头”——归根结底，品牌建设的对象是目标受众。
也就是说，“品牌”的定义、“成功品牌”的定义都应该从目标受众的角度来下，而不是由所谓的“
专家”来下。
从这个角度来审视品牌理论，就像抓住了金字塔的塔尖，一切都能化繁就简。

　
其次，“品牌鸿沟”理论提供了一系列品牌工具，如“品牌矩阵”、“品牌三角”、“品牌关系谱”
等，可以帮助使用者对自己的品牌进行系统、科学的诊断和建设。

　
再次，“品牌鸿沟”理论将抽象的品牌建设过程切割为可测量、可控的过程，便于市场部人员以及企
业老板科学地把控市场经费的使用和绩效评估，提高品牌建设工作的透明度，促进企业老板和市场部
之间建立信任，并将执行结果直接指向销售推动。

最后，“品牌鸿沟”理论非常容易理解，无论是忙忙碌碌的企业家，还是专业的市场部从业人员，看
完这本书都能够迅速掌握“品牌鸿沟”理论。
上至企业品牌、产品品牌，下至普通人的个人品牌，都可以从中找到适用的建设方法。

现在，让我们一起进入品牌建设的时代。
如同第二次世界大战后戴明的“质量控制理论”促成了日本工业界崛起一样，相信“品牌鸿沟”理论
也会帮助中国企业完成从“中国制造”向“中国创造”的腾飞。
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章节摘录

版权页:什么是“商品”？
在当今社会，“品牌”二字已经跨出了经济领域，成为一个外延广泛的社会性词汇，而不再是一个经
济专属词汇。
比如，一个城市有品牌，一个人也有自己的品牌。
企业、商品、城市、个人、政府、非政府组织等，这些机构的品牌建设既有共性，又有个性。
当然，一提到品牌，更多人还是会首先联想到商品品牌和企业品牌。
为方便起见，本书用“商品”一词统一各品牌主体，也就是说，本书中只会提到“商品”品牌―这个
“商品”的外延是广义的，它包含了所有品牌的主题类型。
也就是说，“品牌鸿沟”理论体系适用于各类型品牌的建设过程。
什么是“受众”？
只要研究品牌，就无法回避一个非常重要的概念―“受众”，脱离“受众”研究品牌，无疑是自娱自
乐。
由于品牌的主体不同，受众也千差万别：对于商品品牌而言，最重要的受众是消费者。
对于城市品牌而言，最重要的受众是旅游者或者是潜在投资者。
对于个人品牌而言，比如明星，最重要的受众，是她（或他）的“粉丝”，而如果个人品牌的主体是
美国总统候选人，那最重要的受众就是选民了。
在本书所阐述的品牌鸿沟理论中，受众，是一个非常重要的概念。
因为品牌鸿沟理论中所有的工具和方法，都是基于以下这个观点和事实：受众是品牌建设的唯一裁判
。
也就是说，任何一个品牌成功与否，受众而且只有受众具有绝对的评判权。
因此，受众分析成为品牌鸿沟理论最基础和最重要的工作。
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编辑推荐

《跨越品牌鸿沟》分为三篇，内容包括：什么是“商品”？
什么是“受众”？
什么是“品牌”？
“什么是“品牌鸿沟”？
品牌矩阵；品牌三角等。
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