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前言

最初将一件产品与别的产品区别出来的办法就是创立品牌，因而品牌的出现可以追溯到久远的年代。
然而随着经济的不断发展，消费者需求层次逐步提升并呈现多样化，产品供应日益丰富，市场竞争日
趋激烈，品牌的概念就逐步扩展，其内涵也就越来越深刻。
与此同时，品牌的影响力与日俱增，成为支配人们选择商品和服务的重要力量。
在现代社会，品牌已经成为一种十分复杂的经济现象。
一个基本的事实是，品牌建立在产品和服务的基础上。
任何著名品牌的背后都必须有强大的产品和优质的服务来支持。
虽然产品支撑着品牌，但是品牌却超越了产品的层面。
产品有生命周期，品牌却可以长久存在。
作为一种抽象的符号化的象征，著名品牌不仅代表了品质，而且也往往代表了利益、文化和价值。
消费者的需求分为物质和精神两种需求，不同的消费者群体有不同的需求。
只有消费者认为值得时才会选择购买。
消费者需要品牌，因为他们可以通过品牌选择产品，降低风险，得到自己期望的物质利益以及精神利
益。
企业需要品牌，因为品牌可以区别其他公司的产品，可以通过消费者建立起品牌的信任而使品牌更有
竞争力，此外还可运用不同的品牌针对不同的细分市场，进行更准确的定位，从而获得更大的利益。
从认知的角度来看，品牌属于消费者。
消费者认为这个品牌属于什么档次、具有什么个性，能够带给他们什么功能性和非功能性价值，那么
它就是这样的品牌。
从知识产权的角度来看，品牌属于某个企业。
作为打造品牌、提升品牌影响力的行为和利益主体，企业可以通过努力让消费者认同、接受、选择、
喜爱、忠于自己公司或产品的品牌，同时也在这个过程中获得相应的利益。
消费者通过品牌来选择某个企业的产品和服务，企业通过品牌来影响消费者的选择，这个基本道理看
起来十分简单。
然而，消费者不仅受到自身各种因素的制约，而且面对的是众多不同的品牌；企业在实施品牌战略和
策略的过程中，不仅要针对目标消费者，而且也要考虑竞争者的影响。
因此，这个交互过程受到许许多多因素的影响，其作用机理异常复杂。
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内容概要

《品牌管理》以企业行为和利益主体，在论述品牌的基本概念、内涵、功能和基础上，以品牌资产为
理论基石，以创建、维护、发展品牌的过程为主线，系统地介绍了品牌管理的基本理论和实用方法。
《品牌管理》参考了国际上关于品牌管理的知名著作，参考了国内许多学者的专著和评论家的观点，
同时也融入了各位作者对品牌管理理论的认识和多年教学经验。
概括而言，《品牌管理》具有以下特点：
1.注重基本理论，体系合理，反映了营销理论的新进展；2.贴近实际，形式生动；3.遵循教学规律，便
于教与学。

《品牌管理》可用于本科生及专科生《品牌管理》课程的教学，也可供工商企业管理人员培训和平时
参考。
鉴于品牌管理理论正在发展之中，学术界也有不同的观点，因此编写一本兼收并蓄、博采众长的教科
书实属不易。
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章节摘录

插图：1．顾客导向原则品牌定位的重心在于消费者心理，对消费者的心理把握得越准．品牌定位策
略就越有效。
然而面对信息爆炸时代，消费者接受信息的方式发生了巨大变化。
首先。
消费者接收的信息是有限的。
真正能进入其大脑的信息是极少数的。
美国哈佛大学心理学家乔治·A·米勒博士认为：人脑能够同时处理的不同的信息单元小于或等于七
个。
所以，进行品牌定位时没有新的记忆点。
就容易遭到消费者忽视或排斥。
其次，消费者对接收入脑中的不同概念信息并非平等地进行处理，而是先进行阶梯排序，然后按照顺
序进行处理。
越靠近前面的信息对人的行为影响越大，特别是处于第一位的信息。
所以，品牌定位成功的关键还是迎合消费者的心理．使传播的信息真正成为消费者的关心点，从而占
领其心灵的一席之地。
2．个性化原则品牌特征由两方面组成：功能利益和情感利益。
在当今的感性消费时代，顾客挑选产品时，他们在理性上考虑产品的实用功能，同时也评估不同品牌
所表现出的个性。
当品牌表现的个性与他们的自我价值观相吻合时．他们才会选择该产品。
如奔驰车、派克笔体现的是名贵，中华牙膏、大宝润肤霜更多的是平民色彩。
虽然可以从品牌的物理特性和功能利益发展出一个定位．但定位并不仅仅是品牌物理特性和功能利益
的总和，它还含有另外一些完全属于精神上的东西。
万宝路的广告以西部牛仔和奔马为标志，定位于消费者心中的形象是自由、奔放、帅气、强劲有力量
，让消费者吸万宝路时自然而然地产生这样的心理感受。
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