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前言

　　改革开放以来，中国经济在飞速发展中已经形成了让世人瞩目的影响力和竞争力。
尽管中国目前的世界级品牌为数不多，但中国产品的数量与质量对世界的影响已经引起了世界各国人
民的高度关注。
相信在不久的将来，中国的品牌也会像中国的产品一样影响世界。
　　在中国经济的发展中，关注中国品牌发展的人越来越多，出版的书籍也越来越多。
中国不乏品牌研究方面的理论著作，也不乏指导实践运作的论文。
缺乏的仅是将理论应用于实践，并把二者结合起来的研究成果；中国品牌研究者与品牌实践者队伍中
不乏策划家与策略家，缺乏的仅是把握品牌发展脉络，确定品牌主攻方向，成就品牌大业的战略家；
中国不乏有影响力的品牌与企业，然而，中国缺乏在世界领域中有影响力的品牌集群，毕竟，单枪匹
马的拼杀与团队作战的效果相距甚大。
因此，中国需要进行品牌整合，以中国自身的品牌集群去影响世界、改变世界。
　　英国的工业革命带动了世界工业的发展与进步，美国的汽车普及改变了人们的行为方式，日本的
家用电器因其操作的简单化而给人们的生活带来了极大的便利⋯⋯21世纪的中国将会给世界带来什么
？
显然，中国影响世界的应该是具有中国民族特色的品牌。
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内容概要

　　研究企业品牌运行的基本理论、运行脉络，指导企业建设品牌、传播品牌与管理品牌，按照品牌
运行的国际标准确立品牌运行所应具备的基础条件、运行思路⋯⋯从更细分的角度去寻找品牌运行成
功与失败的原因，从更长远的角度考虑品牌的发展与内涵的丰富，从市场的角度去审视品牌的形象与
市场地位，从社会的角度去考察品牌的价值与品牌对社会的贡献⋯⋯　　通过深入分析品牌运行成功
与失败的案例，寻找能够指导实践的品牌运行规律，给企业品牌运行提供更直接、更准确的指导，把
握中国企业的品牌规划，形成影响世界的品牌集群。
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作者简介

　　首都经济贸易大学工商管理学院教授；中央广播电视大学《公共关系学》主讲教师；首都职工职
业素质教育工程《企业运营与发展》课题组组长兼主讲；中国公共关系协会专家委员会副主任兼秘书
长。
　　　　1982年毕业于辽宁财经学院，获经济学学士学位；1987年毕业于东北财经大学，获经济学硕
士学位；2003年赴加拿大圣·弗朗西斯·西维尔大学做市场营销学访问学者。
　　主讲市场营销学、公共关系学等课程；多年来主要从事品牌学、企业品牌建设的研究与指导工作
。
　　承担、指导企业策划项目30余项；出版专著8部，教材20余部；发表论文50余篇。
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书籍目录

第一章 品牌与品牌成因第一节 品牌的含义第二节 品牌的成因之路第三节 品牌的基本功效第二章 品牌
的历史、现状与未来第一节 国外品牌的发展历程第二节 中国品牌的发展历程第三节 现阶段中国品牌
的发展状况第四节 中国品牌运行的发展趋势第三章 品牌的立体化运行模式第一节 品牌立体化运行的
要求第二节 品牌运行的立体化基础——企业要素第三节 品牌立体化运行的核心——市场要素第四节 
品牌立体化运行的方法——管理要素第四章 品牌资产的管理第一节 品牌资产的界定第二节 品牌资产
的来源第三节 品牌资产的特征第四节 品牌资产的构成第五章 品牌价值与价值体系第一节 品牌价值的
含义第二节 品牌的价值体系第三节 品牌价值的特征第四节 品牌的核心价值第六章 品牌定位第一节 品
牌定位的基础工作和基本思路第二节 品牌定位的阶段第三节 品牌定位的特征与方法第四节 品牌定位
的战略思考第七章 品牌要素的多元组合第一节 品牌要素的重要研究意义和综合表现第二节 品牌基础
要素的内容与基本要求第三节 品牌核心要素的表现与功效第四节 品牌延伸要素的形态与趋势第五节 
品牌传播要素的运行与品牌传播的基本要求第六节 品牌个性要素的主要内容与运行要求第七节 品牌
运行要素的综合影响第八章 品牌运行战略与管理第一节 品牌战略第二节 品牌组合第三节 品牌管理第
九章 品牌运行策略与方法第一节 品牌重新定位第二节 品牌形象更新第三节 品牌延伸第四节 品牌瘦身
第五节 品牌叙事第十章 品牌危机与危机管理第一节 品牌危机及其特征第二节 品牌危机的成因第三节 
品牌危机的防范第四节 品牌危机的处理附件 品牌策划案例案例1 百年品牌，百年文化——同仁堂成功
的奥秘案例2 汇源果汁的品牌策略案例3 体育公关——燕京啤酒借姚明打入美国市场案例4 携手奥运，
燕京啤酒走向新时代
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章节摘录

　　二、品牌从历史发展而来　　商品来源于劳动产品，商标来源于商品的标记，品牌来源于物品的
印记。
在远古时期的一些产品上，就刻有一些铭文、年号等，其作用在于表明其物的制造人、所有人，并具
有装饰、纪念的功效。
在我国“三皇”时期，伏羲氏教人们结网渔猎、饲养家禽，神农氏教人们耕种田地。
在养苗保墒的时候，人们就已经在陶器上绘图作画，使用各种标记、符号，如在陶钵的口沿和底部用
竖、横、斜、叉、涡纹、三角纹、条纹和原点纹组成几十种符号。
虽然这些符号的意义后人无法考证，但与那些在同一器物上雕刻的栩栩如生的动物形象相比，这些单
调乏味的符号，不管从美工技巧，还是从所属部位来说，都不能认为它们具有观赏、缉私、铭志、占
卜和留念等意义，相反，以后的历史证明，它们只能作为区别器物所有人、制造人的标记来解释（关
于品牌的发展历史，我们将在第二章中论述）。
　　三、品牌从经济发展而来　　品牌的历史为我们展示了品牌的功效与历史价值，这是品牌伴随着
经济发展而展示出的独特风范，也说明品牌和经济密不可分。
没有经济的发展，就没有品牌存在的意义与价值。
　　从品牌的最初功效角度分析，品牌是商品经济的产物。
为他人而进行生产的经济需要通过交换来实现价值，这时只有通过品牌才能识别商品的来源，因此，
品牌最初的功效就是用于识别商品的来源及生产商品的厂家，以便与其他同类企业的产品（竞争者的
产品）相区别。
这是由商品交换所决定的品牌功效，也是消费者寻找合适产品的基本依据。
尽管品牌作为制造商实现产品价值的工具已经有几个世纪了，但至今品牌的这一功效仍然在发挥着作
用。
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