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前言

　　自从1912年奥地利经济学家熊彼德（J. A. Schumpeter）在他的《经济发展理论》一书中提出了创
新经济学理论以来，“创新”成为一种刺激现代经济发展增长模式转变的重要理念。
熊彼德的早期创新理论只是停留在对生产系统的研究上，他希望通过建立一种新的生产函数，把从来
没有出现或使用过的新的生产要素和新的生产条件进行“新的组合”并引人生产系统。
在生产力要素从今天的角度来看并不十分发达的第一次世界大战前后，这一理论并没有被当时的产业
界引起足够重视。
　　随着第二次世界大战结束之后出现的世界经济爆发式增长，人们越来越重视品牌在经济增长模式
中的不可替代性，于是，人们开始实践这一理论，并将其延伸至纯粹的生产系统创新之外的品牌创新
活动中，发展出更多的“新的组合”，包括新形象、新技术、新产品、新工艺、新市场、新材料、新
渠道、新组织的组合等等。
　　至今，“创新”已经成为流行于全社会的时髦口号，成为学者、专家、业主、员工、官员们的口
头禅，工、农、兵、学、商，无不热衷于将“创新”两字挂在嘴边，可见“创新”之深人人心、遍地
开花。
从事品牌建设理论与实践、或在品牌名义下行事的人们，自然也不甘居后，进行着所谓的“品牌创新
”活动。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<品牌创新论>>

内容概要

本书从品牌创新的概述着手，就品牌创新的要素、体系、思维、智慧、资源、类型、美学、实现、管
理、风险和危机等各个方面，结合国内外品牌创新案例进行理论分析和探索，希望能帮助企业提高对
品牌创新活动的主观认识高度，意图找到适合我国企业品牌创新的途径和方法，为品牌建设找到长期
而有效的抓手，从方法上将品牌创新计划落到实处，通过意识和理论的提高，使企业的品牌创新活动
进入到一个高水平、高层次、高境界。
     作为先前出版的《品牌价值论》姐妹篇，本书同样要求读者应该具有一定的品牌实践经验，比较适
合在企业主持或参与运作品牌的人士、高等院校的教师以及高年级学生阅读，也可作为相关专业方向
的硕士或博士课程的参考教材。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<品牌创新论>>

作者简介

刘晓刚，1960年9月出生，博士，设计艺术学科教授，现任东华大学服装学院副院长，获“国家有突出
贡献中青年专家”和“第二届全国十佳服装设计师”等称号。
兼任全国服装设计与工程专业教学指导委员会副主任，全国艺术专业硕士学位指导委员会委员，中国
服装设计师协会理事。
主要研究方向为服装设计理论与应用、服装品牌企划与运作、服装设计数字化研究。
曾获国家教委优秀教学成果二等奖、上海市优秀教学成果一等奖和国家纺织总会优秀教学成果三等奖
。
主持了首届上海国际服装文化节开幕式和第8届中华人民共和国运动会开幕式的服装设计。
曾出版12本专著，发表论文20余篇，举办6场个人时装发布会，被评为获得10余项服装设计比赛大奖，
连续3届“上海市优秀青年教师”。
目前正以多种方式与多家著名服装品牌公司展开合作。
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章节摘录

　　企业的竞争优势与企业所拥有的关键资源密切相关，独特的、难模仿的、难转移的关键资源能为
企业带来持久而非凡的竞争优势。
评判关键性品牌创新资源有四个标准：一是有价值性，即占有和使用的资源能够带来价值上的竞争优
势；二是稀缺性，只有有价值且稀缺的资源才能带来真正的竞争优势；三是不可模仿性，有价值和稀
缺的资源能够坚持到本方确立起坚实的市场优势地位为止；四是不可替代性，为企业带来的竞争优势
应该在一定时间段内不可被替代。
当然，上述所谓优势资源的标准是相对的、动态的、暂时的，任何资源都有可能是掉价的、过剩的、
被模仿和被替代的，因此，品牌建设中的资源创新变得十分重要。
从资源的来源和内容角度来看，资源创新通过以下两个方面实现。
　　一、资源来源的创新　　资源来源的创新是指改变以往的资源出处，拓展更具综合优势的资源渠
道。
资源的来源往往决定了资源的高度、力度、广度，通过成本指标反映出来，波及品牌在市场竞争中的
优劣表现。
资源的高度是指资源的质量，资源在领域中的地位通过其高度表现出来；资源的力度是指资源的数量
，充足的资源数量为品牌创新提供了持续支持；资源的广度是指资源的种类，种类繁多的资源为资源
的选择、交叉与整合提供了必要基础。
　　（一）社会资源　　社会资源是游离于行业之外，企业可以间接地使用在生产经营活动中的资源
，尤指非本行业的技术、人才、人脉、资金等看似与企业所在行业无关的资源。
事实上，这些资源完全可以被企业捕捉和利用，派生出意料不到的结果，变边际效应为主体效应。
比如政府的某项产业扶持政策、享有社会声誉的人脉关系等等。
品牌创新不是单纯的生产活动，需要得到尽可能多的资源支持，因此，扩大资源范围，把社会资源这
一容易被忽略的资源植入品牌创新活动，往往能成为这一活动获得成功的神来之笔。
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