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互联网时代，如何通过系统科学思维重塑品牌及品牌影响力，这是一个问题。《品牌是
什么？》全书从“为什么需要品牌”、“品牌是什么”、“品牌怎么做”三个方面深入
剖析品牌的历史、内涵和外延，提出需要用系统思维来解读品牌，并如何有效创建品牌
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、如何评估品牌等现实进行了案例分析。本书是继《定位》之后关于品牌创建最完备的
指导手册。

作者介绍: 

刘晓彬，管理学博士。西华大学品牌符号研究所所长、四川营销学会品牌专委会会长、
成都市政府品牌联席会议办公室品牌顾问。专注于品牌研究、教学、咨询23年。创立品
牌符号学三角模型，创建品牌价值链、二维一线品牌营销模式、符号品牌、强势品牌战
略六步法和价值垄断战略理论。应用品牌科学指导企业强势品牌建设，先后为迪康药业
、九寨沟景区、和平药房、五粮春白酒、谭鱼头火锅、科尔士男鞋、劲浪体育、千禾酱
油、祝您八百寿、长虹电器及广州本田等近100个品牌创建了强势品牌体系。
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专业

实用

科学

口碑

相当不错

评论

宝洁与蜂花，诸葛亮与庞统那两个案例有启发。其他大部分为理论的絮絮叨叨。没有眼
前一亮。

-----------------------------
没有系统接受过关于品牌创建的理论，这本书深入浅出，旁征博引，读之还是很不错的

-----------------------------
理论梳理得不错，实操还需要进一步琢磨

-----------------------------
入门级，重在全局了解，翻翻看过，没啥收获。

-----------------------------
三位一体理论讲的不错。

-----------------------------
品牌基础知识的科普读物，但案例方面略微有些过时，启发性不足。

-----------------------------



前半部分可读

-----------------------------
品牌入门书。

-----------------------------
但是能够言说的世界，就是我们能够掌握的世界，如果不能言说出来，也就是不能把它
符号化，简化的世界，那我们只好保持沉默

-----------------------------
这本书是我把学校图书馆关于品牌方面的书翻遍了之后，觉得写得最好的一本。。。之
前觉得皮尔斯符号学与品牌能完整对应，自己瞎琢磨了很久，看到这本书思路瞬间开阔
了，作者思路超清晰！学习到了！！！值得购入！

-----------------------------
很适合基础教学 了解品牌的基础知识

-----------------------------
本人觉得蛮不错的，品牌是符号，营销，战略。这三个视角来理解的。作者认为品牌是
符号在于解决与顾客的沟通，在不同使用情景与语境下有着不同的概念。同时品牌是与
4P,4C,4R等性质的营销系统，知识实现销售的路径不同。品牌是战略，即是公司实现长
期目标所使用的方法。书中用了品牌三要素的三位一体关系，和介绍了符号学皮尔斯的
符号三分法，觉得用三分法来分析品牌的逻辑挺有趣的，个人觉得很实用，将理论和实
际中的例子结合，深入浅出，挺有意思的，大赞！

-----------------------------
还不错，到位。

-----------------------------
业务是很好深，读完之后没有记得什么。就记得说了很多理论，这些理论很适合大学生
去了解一下。
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