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内容概要

　　《品牌学概论》是在广泛文献研究的基础上形成的，试图为品牌学这个新兴的交叉学科搭建一个
比较合理、系统的学科框架。
全书共分14章。
前2章分别就品牌以及品牌学作简要的概述；随后的6章，着重从消费者角度系统地分析了品牌价值之
所在；最后6章则是从实践的角度全面地阐述品牌运作的相关问题。
全书理论原理丰富，证据案例翔实。
既对品牌意识、品牌联想、品牌态度、主观质量、品牌忠诚、品牌资产等概念及其相关理论、原理和
方法做了比较详尽的阐述，又对品牌化策略、品牌识别、品牌传播、品牌诊断、品牌评估和品牌维护
等品牌运作中的基本方法、技巧及其利弊做了比较细致的分析；既引用了大量的学术研究成果作为品
牌相关原理的科学论据，又采用了大量的具体品牌案例作为理论的支撑或理论联系实际的证据。
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章节摘录

　　从这个概念可以看出，在20世纪90年代以前，营销学研究的主要是如何将企业推出的产品或服务
推销出去。
营销的核心是产品、服务而不是品牌，品牌仅仅是产品或服务的符号或代号而已。
90年代以后，随着社会的发展加快，商品经济的进一步繁荣，信息高速公路的建成，以及创新技术复
制速度的加快，产品的同质化现象日益严重。
在这种情况下，产品本身的差异日益缩小，作为产品或服务代号的品牌日益成为区分不同企业生产的
产品的标志，而品牌也悄悄地替代产品或服务成为营销的核心。
换言之，20世纪90年代以后，美国市场营销协会原有的定义可以更新为“对品牌进行规划和执行，以
创造满足个人和组织目标的交易”。
　　由此可见，品牌学与营销学有着非常密切的关系，脱离了营销，品牌就无从谈起。
而脱离了品牌谈营销，那就不是现代的营销学研究。
但是营销学探讨的并不是品牌学探讨的全部，营销学的研究侧重点是品牌学关于品牌运作的某些领域
，如品牌化策略等，而诸如品牌识别、品牌传播等问题，诸如品牌作用于消费者的相关机制问题，这
些都不是营销学研究的重点。
　　二、品牌学与广告学　　广告学是探讨广告活动现象及其一般规律的科学。
广告活动的主体就是产品或品牌，目的是让消费者接受产品或品牌。
除了公益广告之外，当今的绝大多数商业广告活动都是在推广产品或服务的品牌。
因此，如果没有品牌，商业广告活动就失去了目标，失去了意义，换言之，没有品牌，也就无所谓广
告活动。
广告学探讨的核心问题就是如何使得广告活动更加有效地达到广告活动推广产品或服务品牌的目的，
这过程包括如何提高品牌知名度，提升品牌形象等。
广告学研究对产品或服务本身的质量、价格、渠道等应该如何改进的问题并不关心，它关心的是如何
将质量、价格、渠道都确定之后的产品或服务向消费者做有效的推广。
广告学也不关心品牌如何起名、品牌是否延伸等问题，它只关心如何将现成的品牌做有效的传播。
而这些问题，品牌学研究都相当关注。
可见，品牌学不仅以品牌为研究的主体，也研究品牌形成、发展的过程。
广告学也以品牌为研究主体，但是广告学关心的是品牌的传播过程。
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编辑推荐

　　《品牌学概论》适合作为广告专业、市场营销专业、新闻传播学专业学生的教材或参考资料，也
值得市场营销和广告实践界专业人士借鉴。
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