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前言

品牌现象并不新鲜，但是关于品牌的话题却永远新鲜。
品牌环绕在人们的周围，现代人往往迷失在品牌的海洋之中，而企业也热衷于打造强势的品牌。
于是一个新的困惑开始浮现在我们脑海：品牌营销究竟是一种必然还是一种选择？
这似乎是一个追根寻源的本体论问题，它看似简单却闪烁着令人迷惑的光环，令人充满求知的向往却
又不得其解。
  长期以来在对品牌的理解中，我一直把它看做是一项战略性的资源。
这是因为，品牌几乎浓缩或涵盖了企业发展的所有元素，并把这些元素的集中性加以符号展示。
如果说，整个企业营销系统代表着一个有序的实现价值获得利润的程序，那么品牌就是这个程序中帮
助企业实现最佳效应的基本元素和核心价值。
品牌贯穿于整个营销活动，它通过有机的整合和平衡把企业的核心竞争力转化为竞争优势，同时又像
是一个信息模块，把这些都储存在一个“文件名”下，消费者可以简单地从中获取各种有价值的信息
资源。
按照迈克尔·波特的价值链理论来理解，在市场营销这个系统的价值链中，品牌可以说是最具有统合
力的核心元素。
因为，只有品牌才具有其他任何元素都不具备的关联能力，并且通过这种关联恰当地显示出自己的歧
异性和竞争优势所在。
如果没有品牌的统合，一个产品面对着诸多的竞争对手，将很难在企业和消费者之间创造自己的竞争
优势。
对于消费者而言，品牌利益就在于它所具有的识别性以及它所带来的其他价值感，诸如减少决策成本
、降低风险、提供保障、心理暗示等。
这种品牌的消费者认同，也使得它具有极大的伸张空间和明显的感性因素，从而使得创建品牌本身也
更加具有创造性成分。
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内容概要

品牌营销是现代营销中最具有代表意义的一种竞争形态。
作为一种立足于企业或品牌长期发展的战略性营销活动，品牌营销是各种营销模式和竞争形态在更高
层面上的集中反映。
本书从品牌概念出发，历史性地审视品牌观念，在充分认识品牌营销功能的基础上，分析品牌的营销
特征、品牌的形象策略、品牌的定位策略以及品牌认同和品牌延伸策略。
从品牌创建和品牌维护的角度，论述如何超越传统媒体广告，综合运用促销策略和公关手段，通过网
络传播等多种方式整合营销传播，有效地实现品牌营销。
全书将品牌关系作为品牌价值核心，集理论的演绎与操作性描述于一体，每节都附有详细的案例分析
，生动具体，富有可读性，充分展示了理论指导下的实践视角。
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章节摘录

插图：大多数产品尤其是初次接触的产品，在被使用之前，消费者对其质量和信誉情况无法具体验证
，而品牌作为一种概括其本身就具有质量和信誉的暗示。
在这种情况下，认识了品牌也就认识了其所代表的产品、服务、质量及其商誉追求。
从这个意义上来说，品牌对消费者来说是一种保证和信赖，对于企业来说则是一种责任，而这种品牌
暗示的强度也决定了品牌影响和品牌竞争的力度。
比如，世界第一家麦当劳餐厅于1955年在美国开业，多年来广受欢迎；麦当劳从美国出发风行世界，
也受到各国消费者的喜爱。
由于品牌的影响，麦当劳当下在世界各地正以平均每3小时开设一家新分店的速度发展，成为世界最
大、最著名的餐饮集团，它每天服务的顾客多达4000万人次。
据说麦当劳在约翰内斯堡开张的第一天，就有数千人排队等候用餐，由此可见强势品牌的市场号召力
。
（三）品牌影响企业竞争力现代企业竞争很大意义上体现为品牌竞争。
可口可乐总裁自信，即使一夜之间所有可口可乐工厂化为灰烬，仍旧可以凭借其品牌而重新崛起，这
种自信就是来自于品牌的影响力。
在这种竞争中，由于品牌具有比产品更加丰富的内容，所以品牌竞争就成为一种综合竞争形式。
这是因为品牌所代表的不仅仅是产品竞争力，而且也是企业自身的竞争力。
它的基本表现可分为三个方面：扩大市场份额，即品牌美誉度越高市场影响力越大；实现产品组合扩
散效应，即品牌影响力延伸到整个产品序列；企业组织的聚合效应，即通过品牌实现企业并购和重组
。
由此可见，品牌虽然无形，但是却具有为企业创造一种超越产品的超值能力。
（四）品牌具有超值创造力品牌的超值能力大多数可以通过利润形式体现出来，这是因为，品牌经营
达到一定程度，各种优势和有利于企业的因素就会明显地体现出来。
一方面，由于品牌的特别地位，很容易受到顾客的追捧，许多消费者为了他们所追捧的品牌，愿意付
出比同类产品更高的价格；另一方面，由于品牌的作用，使得其在经营过程中的交易成本可能要低于
同业平均成本，从而使得品牌创利能力也高于同业平均水平。
对于任何品牌来说，当其销售利润小于0时就毫无竞争力可言；当其大于0时则具有一定的竞争力；而
当其高于同业平均利润时，则品牌具有很强的竞争力。
在这种情况下，品牌就可能加速发展，成长为一个强势品牌，强势品牌很可能就成为一种市场文化导
向。
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