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内容概要

　　《山财山东省重点学科（企业管理）建设丛书：我国自主创新品牌发展路径研究》对品牌内涵、
品牌资产测量和驱动因素、品牌成长研究、品牌创新和自主创新研究、我国自主品牌发展研究的既有
文献进行梳理和分析，厘清了本研究在相关研究中的坐标位置。
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　　曹洪军，男，山东安丘人，研究生毕业于南开大学世界经济专业，获经济学博士，师从著名经济
学家、原南开大学校长、联合国跨国投资中心顾问滕维藻先生，主要研究领域为国际企业管理、企业
战略管理和环境经济。
现为山东财政学院工商管理学院院长、教授，山东大学教授、博士生导师，中国海洋大学教授、博士
生导师。
系享受国务院特殊津贴专家，山东省有突出贡献中青年专家，山东省高级人才库入选专家，青岛市拔
尖人才。
兼任山东省管理学学会会长，中国现代经济史学会副会长，山东省对外经济学会副会长。
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章节摘录

　　（1）符号说　　区别不同产品、企业和区域的符号既是品牌最为基本的功能，也是学者们对品
牌内涵的最初认识。
美国市场营销协会（ AMA）对品牌定义的描述就是从这个视角出发，“品牌是一种名称、术语、标
记、符号或设计，或是它们的组合应用，目的在于辨认某个销售者或某群销售者的产品或服务，并使
之同竞争者的产品或服务区别开来。
”这个视角下的品牌仅在于区别不同竞争者，并没有涉及品牌价值等层面的内容，是人们通常理解的
“小品牌”的概念，这种概念无法解释由品牌引发的诸多经济现象。
　　（2）形象说　　品牌作为社会经济事物具备“拟人化”的特点，也有着自身的形象和个性等要
素。
随着市场竞争的日趋激烈，人们逐渐意识到品牌不仅是区别不同生产者和产品的标识，其背后还蕴藏
着复杂的品牌形象。
消费者在做出购买决策时，考察的往往是品牌的综合形象。
品牌形象理论提出者大卫·奥格威将品牌描述为“一种错综复杂的象征，它是品牌属性、名称、包装
、历史声誉、广告方式的无形的总和”。
这种象征与消费者特定的购物动机相匹配就会对购买行为产生直接显著的刺激。
部分消费者还会通过品牌消费和品牌使用来表达和彰显自身的形象与个性。
　　品牌形象需要建立在适当的品牌定位基础上，品牌定位是对公司提供的产品、服务及公司形象进
行设计，从而使其能在目标顾客心目中占有一个独特的、有价值的位置的行动（科特勒，2003）。
从企业创建品牌过程看，品牌定位是设计品牌战略的核心，并影响着品牌延伸、品牌管理和品牌传播
等内容。
　　（3）价值和资产说　　品牌发展需要依托产品和企业等载体，但品牌一经形成就会具有自身的
运动规律和价值表现。
品牌价值说一方面认为品牌能够给企业带来溢价收益，使企业通过创造有效的品牌差异而赢取竞争优
势；另一方面，品牌也能够为其消费者带来内涵丰富的价值体系。
就价值生成路径看，后者是前者的前提条件，即企业需要为顾客创造价值才能提升自身的价值。
在切纳托尼看来，一个好的品牌意味着它的载体（产品、服务、人、地方）有着卓越的表现，使购买
者或使用者获得相关独特的满足其需要的价值。
　　⋯⋯
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