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前言

　　经过改革开放30年的洗礼，“品牌”一词已为中国大众耳熟能详，它象征着“优质”、“精品”
、“可靠”、“放心”、“创新”、“个性”等等。
尤其在发生了“三鹿”奶粉中毒事件这样的典型案例之后，国人对于各行各业“品牌”的渴求就更加
痛切了。
　　从学理上看，“品牌”研究既是管理学、经济学、市场营销学的重要课题，又受到诸如传播学、
广告学、公共关系学、心理学、社会学、政治学、艺术学、设计学等众多学科的关注。
何以如此呢？
就我个人的认识而言，所谓“品牌”，其实质是人类孜孜不倦地追求传播效果的一种高远境界，因此
，一旦它被系统化、理论化之后，自然在各个领域都广受青睐了。
　　据报道，日前由美国《哥伦比亚新闻评论》中文版和哥伦比亚市场监测机构进行的一项针对全
球36个国家居民的最新调查显示，近八成受访者认为中国比他们此前想象的更现代化、科技水平也更
高。
同时，有三成受访者认为“中国制造”的产品很便宜但不可靠。
（引自中新社北京2008年9月26日电）　　这一报道透露出来的信息，耐人寻味。
一方面，它表明中国30年来的成就举世公认，而北京奥运会的成功举办，更使中国的国家品牌形象得
到进一步的提升；另一方面，它又提示类似“三鹿”这样的负面事件层出不穷，已严重损害中国的产
品、产业、政府乃至国家的品牌形象，构成制约中国经济和社会健全发展的“瓶颈”。
换言之，中国当前的品牌建设任重道远，品牌研究亟待加强。
　　作为一位品牌研究专家，薛可博士具有十分良好的学历背景，她先后就读、任职于复旦、南开、
北大、交大等名校，打下了扎实的理论功底。
尤为可贵的是，她在长达18年的时间里，辛勤追踪、考察36个中外强势企业品牌的运行轨迹，将理论
与实际密切结合起来，从而完成了一批相当出色的成果。
在此基础上，她又博采众长、精益求精，遂有此书的问世。
　　作为薛可博士的同事，我有幸先睹为快，拜读书稿，虽未及仔细阅览，但已觉获益非浅。
综观全书，结构合理，脉络清晰，资料丰富，行文生动。
作者从理论和实践、宏观和微观、文献和实证、通则和个案等各个维度，全面、深入地探讨了有关品
牌的扩张、延伸、创新、核心价值、资产价值、消费者心理等诸多相关问题，建构模型，总结规律，
启人反思，发人深省。
这样一部佳作，相信值得所有关心品牌研究、实务和教育的各界人士参考。
　　是为序。
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内容概要

本书结构合理，脉络清晰，资料丰富，行文生动。
作者从理论和实践、宏观和微观、文献和实证、通则和个案等各个维度，全面、深入地探讨了有关品
牌的扩张、延伸、创新、核心价值、资产价值、消费者心理等诸多相关问题，建构模型，总结规律，
启人反思，发人深省。
这样一部佳作，相信值得所有关心品牌研究、实务和教育的各界人士参考。
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作者简介

薛可，女，1966年4月出生，重庆市人。
上海交通大学媒体与设计学院传播系副主任、副教授。
先后获得复旦大学经济学硕士和南开大学管理学博士，并在上海交通大学和北京大学从事博士后研究
。
曾应日本文部省吉田秀雄基金会邀请，在日本做访问学者（2003-2004年）。
著有《品牌扩张：延伸与创新》（北京大学出版社，2004）、《解剖日本强势汽车品牌》（上海交通
大学出版社，2006）等专著、合著、教材共16种，在《国际新闻界》、《新闻界》、《南开管理评论
》、《广东社会科学》等CSSCI核心期刊发表论文38篇，9次获得省部级等各种学术奖项。
主持广东省人文社科基金项目、上海市博士后基金项目、上海汽车工业教育基金会项目及国家电网、
中国联通、中国建筑银行等纵向和横向课题十余项。
兼任中国公共关系协会学术委员会常务委员、中国广告协会学术委员会委员、中国策划研究院副院长
、上海品牌促进中心专家组成员。
主要研究方向：人际传播、品牌传播、公共关系与整合营销传播。
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章节摘录

　　第一章　品牌与品牌扩张　　21世纪，市场竞争日趋激烈，产品高度同质化，越来越多的企业开
始认识到品牌是竞争制胜的法宝。
从20世纪50年代，美国的大卫·奥格威第一次提出品牌概念至今不过半个世纪，“品牌”二字已经成
为当代营销研究中出现频率最高的关键词。
近年来，有关品牌扩张，尤其是品牌延伸方面的研究非常多，成为品牌研究领域中的一大热点。
　　本章将介绍品牌的定义、品牌研究发展及品牌扩张与品牌延伸方面的研究成果。
　　第一节　品牌的定文　　一、中外品牌定义的比较与评论　　“品牌”一词产生于美国，在20世
纪初，当时更多地把“品牌”概念运用在销售之中，30年代起，品牌开始被应用到了学术界、营销界
和传播界，特别是从1950年美国的传播学者大卫?奥格威首先明确界定“品牌”这个概念后，“品牌”
一词成为全世界营销界最热门的术语之一，也成为企业争相追逐的最重要的目标之一。
　　1．国外专家的论述　　美国著名营销学者菲利普?科特勒（Phi1ip Kot1er）在《营销管理——分析
、计划与控制》中，表述为：“品牌是一种名称、名词、标记、符号、设计，或是它们的组合运用，
其目的是藉以辨认某个销售者或某群销售者的产品或劳务，并使之同竞争对手的产品和服务区别开来
。
”①　　美国哈佛大学商学院著名品牌专家大卫?阿诺（David Arno1d）认为：“品牌就是一种类似成
见的偏见。
”“成功的品牌长期、持续地建立产品定位及个性的成果，消费者对它有较高的认同。
一旦成为成功的品牌，市场领导地位及高利润自然会随之而来。
”②　　美国著名品牌研究学者杜纳?E?科耐普认为：“品牌是某产品或服务拥有的广为人知的名字。
”
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