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内容概要

本书是一本关于品牌管理理论与实践的教材，其内容共5篇18章。
    本书阐述了品牌管理的基本概念、特征、种类以及品牌管理作为一门新兴学科所要研究的对象、内
容及品牌发展简史，阐述了品牌管理从品牌的定位、设计及品牌形象目标的确立到品牌个性的打造和
传播的全过程，阐述了品牌文化与品牌战略，论述了品牌管理机构；本书回答了什么是品牌资产，如
何建立品牌的知名度、美誉度、品质认知、品牌联想和提升品牌忠诚度，探讨了评估品牌资产的方法
和模型，回答了如何评估品牌资产的问题；本书论述了品牌资产的保护手段、品牌危机管理的理论和
知识以及在实践中处理危机的技能；本书还对品牌未来的发展趋势做出了预测：从时间上预测了未来
品牌的发展趋势，即只有在不断的变革中才能成就强势品牌，并从空间角度预测了品牌国际化问题，
国际化与本土化的统一是未来强势品牌的特征。
    本书对品牌管理的全过程进行了较为全面、系统的研究和探讨。
书中不仅介绍了大量国内外品牌管理的成功案例，还分析了一些品牌管理失败的教训。
    本书在体例上有所创新：每章开篇有引例，中间穿插以理论为支撑的营销视点；每章结尾有分析精
辟的案例、深邃的思考题、简练的关键词和内容精练的小结，为读者学习和掌握每章的主要内容提供
了简便易行的途径和独到的方法。
    本书适合作为高等学校经济管理类本科生和研究生(包括MBA)教材或参考教材，也适合工商企业的
管理层阅读和参考。
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丁桂兰，女，湖北武汉人，先后就读于武汉大学和中南财经大学，获哲学硕士学位和管理学博士学位
，现为中南财经政法大学工商管理学院教授，中国国际公共关系协会学术工作委员会学术委员，中国
市场学会理事，中国高校市场学研究会理事，武汉市欧美同学会常务理事，武汉市民营企业促进会特
聘专家。
     
　　2004年至2005年在著名学府加州大学伯克利分校哈斯商学院学习，师从著名学者图琳&#8226;艾达
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参加过多次国内外国际学术会议。
主要研究方向：品牌管理与战略、跨文化营销、公共关系与品牌传播、医疗机构营销。
著有《中国企业的营销管理创新研究》、《医疗机构营销》等著作。
主要论文有《试论品牌战略的诚信问题》、《企业投资的社会文化环境分析》、《品牌战略全球化的
问题和对策》、《劳工标准对企业国际营销的影响》等。
参编的教材有《市场营销学》、《公共关系学原理》、《现代公共关系学教程》、《广告创意学》等
。
参与过的咨询与策划有达吉材料科学有限责任公司的CIS设计、大鹏药业（国际）有限责任公司的市
场调查、梅竹青酒业公司的市场营销策划。
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章节摘录

　　第1篇　品牌管理导论　　第1章　品牌管理概述　　1.2 品牌的特征　　1.2.2 品牌与其他概念的区
别　　1）产品的概念　　产品是企业为满足某些社会需求而设计、生产，并向社会提供的物化的劳
动成果和服务。
产品的本质就是满足社会的各种要求，企业通过提供特定的产品来满足某种需求，使企业获得经济和
社会效益。
产品的核心在于社会的需求，针对这些需求企业提供物化劳动成果和服务。
因此，产品是为直接满足人类的需求而存在的，产品中具有一定的功用特征，无论是物质产品还是精
神产品都是如此。
有形产品，包括质量、特色、式样、商标、名称和包装；延伸产品，如安装、送货、信贷、售后服务
和保证等。
　　美国营销专家菲利普?科特勒认为：“产品是能够提供给市场以满足需要和欲望的任何东西。
”产品的外延包括实体商品、服务、经验、事件、人、地点、财产、信息和创意。
按此观点产品包含三个方面的内容：第一方面的内容是关于核心产品的内容，回答购买者真正要采购
的是什么：第二方面的内容就是产品的表现形式，即有形产品，至少有五个特征，“质量水平、特点
、式样、品牌名称以及包装”；第三方面的内容是产品的附加值，如附加服务和附加利益。
　　菲利普?科特勒还将产品分为七个级次；　　①需求族，指体现产品门类的核心需求；　　②产品
族，指能有效满足某一核心需求的所有产品种类；　　③产品种类，指产品门类中被认为具有某些相
同功能的一组产品；　　④产品线，指同一产品种类中密切相关的一组产品，它们以类似的方式起作
用，或出售给相同的顾客群，或通过同类型的销售网点销售，或在一定的幅度内作价格变动；　　⑤
产品类型，指同一产品线中分属于若干可能的产品形式中一种的那些产品项目；　　⑥项目，又称库
存单位或产品实体，是指一个品牌或产品线内的明确的单位，它可以依据尺寸、价格、外形或其他属
性加以区分。
　　对产品概念的准确理解有助于我们制定企业的产品发展策略。
产品是实现这种需求的媒介，而不是需求本身，企业的重点也在于需求而不是产品，只有根据这种需
求提供的产品才是有价值的。
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