
第一图书网, tushu007.com
<<名牌生态系统分析理论及管理策略研究>>

图书基本信息

书名：<<名牌生态系统分析理论及管理策略研究>>

13位ISBN编号：9787505867383

10位ISBN编号：7505867385

出版时间：2007-12

出版时间：经济科学

作者：王兴元

页数：317

字数：350000

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<名牌生态系统分析理论及管理策略研究>>

内容概要

　  人类社会进入20世纪末，特别是进入21世纪以来，企业经营环境发生了根本性的变化，一是以知识
经济为主体的新经济特征逐步形成；二是经济全球化趋势日益显现；三是信息技术飞速发展，基于互
联网技术的网络经济方兴未艾。
因此，企业要在复杂多变的环境中生存与发展就必须不断进行技术、制度与管理的变革与创新。
管理理论产生于管理实践，管理实践呼唤管理理论的创新。
为了分析、探讨和解决企业管理实践中出现的新隋况和新问题，现代管理思想、管理理论、管理方法
和管理手段不断涌现与演进。
近半个世纪以来，中国经济高速发展，经济规模迅速扩大，企业竞争力有了提高，同时，面临的机遇
与挑战不断增多。
为应对日益严峻的国际竞争的挑战，中国企业急需加强创新能力。
为此，除了需要研究总结我国企业管理的成功经验外，还必须学习、引进、吸收、消化世界先进企业
的经验与知识。
为了从不同视角反映现代企业管理最新研究成果，我们组编了这套《现代企业管理创新丛书》。
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章节摘录

　　第2章　相关文献综述：　　§2.1　品牌及名牌研究回顾：　　人们对品牌的理解随着时间的变
迁而不断地演进，从最初认为品牌是一个标识到复杂的生态系统，每个阶段人们的认知都在不断地深
化。
1955年Gardner和Levy在《哈佛商业评论》上发表《产品与品牌》一文标志着品牌研究的正式开始。
总的来看，人们对品牌的认识和研究大致可分为以下几个阶段。
　　2.1.1　品牌研究综述：　　1．品牌是标识：　　品牌最初仅被人们用作区分产品类别的符号，借
以说明产品的归属或制造者，无论是对生产者还是消费者，这时的品牌没有促销作用和附加价值。
对品牌的研究也没有形成规模。
美国市场营销协会（AMA）在1960年给出的品牌定义，认为品牌是用以识别一个或一组产品的名称、
术语、象征等及其组合，以和其他竞争者的产品劳务区别，就是这一阶段人们对品牌认知的反映。
这种观点忽略了品牌的附加作用，无法解释由品牌引发的诸多经济现象。
　　2．品牌是形象和认知：　　随着市场竞争的日趋激烈，人们逐渐认识到品牌不仅是区分标识，
还有更丰富的形象内涵，人们对品牌的理解已经由单一产品载体向形象和关系等多元载体转化。
在产品与产品之间差异性越来越小和人们购物趋于感　　性的条件下，为品牌树立起有别于竞争对手
的形象可为企业获得较高的市场地位。
20世纪50年代大卫·奥格威（David Ogilvy）首次提出品牌形象理论，他对品牌内涵的描述更为深刻：
“品牌是一种错综复杂的象征，它是品牌属性、名称、包装、历史声誉、广告方式的无形的总和。
”这种象征通过消费者的认知能够证实的某种身份，与消费者的自我反映相吻合，进而使消费者形成
品牌忠诚。
1978年Levy教授指出，品牌是存在于人们心智中的图像和概念的群集，是关于品牌知识和对品牌主要
态度的总和。
Levv教授更强调品牌的中心是消费者，没有消费者的认知就没有品牌。
人们对品牌的识别和区分也逐步超越了品牌的产品层面，品牌的情感和表达成为人们认可品牌的重要
因素。
这段时间内为了使人们更加认可本企业的品牌，对产品形成偏好，品牌经理制开始在全球流行。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<名牌生态系统分析理论及管理策略研究>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


