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内容概要

对于大多数企业来说，品牌的战略管理和发展的重要性在持续增长。
20世纪90年代起，越来越多的品牌所有者开始致力于品牌联合，因为这是一种为他们的品牌资产增加
未来价值的方法。
    两个价值取向相同的品牌协调合作可以创造巨大的和谐力，并能够为双方提高收益率和品牌价值。
    与此同时，品牌联合带来的挑战也是巨大的。
为单个品牌制定正确的战略已经很难，如果把两个品牌联合在一起，毫无疑问，我们将面临更艰巨的
挑战。
    《品牌联合》审视了许多世界著名的品牌是如何通过品牌伙伴关系建立联盟和获得商业利益的，为
公司品牌总监提供了非常有用的背景资料，提出了关于未经涉猎的品牌联合领域的远见卓识。
    本书引用大量国际著名的品牌联合实例向国内读者介绍了“品牌联合”这一概念，是目前国内图书
市场中唯一一本品牌联合专著。
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作者简介

汤姆·布莱科特，Interbrad上市集团副董事长。
曾参与撰写《品牌打造》，《世界最伟大的品牌》和《品牌：新财富创造者》，专著有《商标》。

    鲍勃·博德，BP阿莫科上市公司的商标顾问，在品牌和商标领域有大量著作，多次受邀进行全球退
讲。
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媒体关注与评论

　　⋯⋯他们都是品牌联合的实践者！
　　Interbrand是一家在全球居于领导地位的品牌顾问公司，专注于为企业和其他组织创造和管理它们
最宝贵的无形资产——品牌。
它成立于1974年，现在在26个国家设有41个办事处，为全球范围客户提供全方位综合性一站式的品牌
咨询服务，包括品牌战略咨询、品牌价值评估、品牌识别系统设计、品牌资产研究以及品牌内部协同
咨询。
它在不同的品牌咨询领域提供创新的思想，并且在各个品牌管理领域的实践活动中保持持续的领先地
位。
2002年进入中国以后，它便以帮助中国企业发展强大品牌为自己的使命

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<品牌联合>>

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


