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《品牌的本质》

内容概要

企业如何给一个品牌“定位”不一定与消费者感知到的品牌一致。品牌使得营销者可以给产品或服务
提供附加的含义，但最终决定这种品牌含义是什么的却是消费者。品牌内涵种类繁多，表现形式各异
，因为内涵和品牌连接的方式和前者一样，都是种类众多且表现形式各异。
《品牌的本质》给出了消费者如何从品牌中寻求和创造内涵的全面而整体的观点，它探索的是顾客与
产品和服务相连接背后最基本的有意识和无意识的行为。于是，传统营销理论遭到质疑，且提出了品
牌内涵新框架以解决这一问题。该著作为理解品牌如何能同化和提供品牌内涵勾画出了崭新且理论丰
富的边界，它能更进一步帮助读者理解什么是品牌（what brand means）和什么是品牌群（what brands
mean）等问题。
《品牌的本质》可作为企业管理、市场营销，消费者心理和广告学专业的研究生和本科生的辅助教材
，《品牌的本质》内容对于管理决策者和管理者亦会有所裨益。
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