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内容概要

　　本书是在中国知识产权局资产评估促进工程项目《企业品牌资产评估研究》(KT0080902)研究课题
的成果基础上，进一步修改完善完成的，
同时也是教育部人文社会科学基金项目《基于公允价值计量属性的品牌价值确认及其信息揭示研究
》(09YJA790201)
的阶段性研究成果。
我们认为，建立完善的品牌价值评估体系，真实公允地反映品牌价值，对于引导企业有效实施品牌战
略，提高品牌竞争力，以及政府推进实施知识产权战略都具有重要意义。
《品牌指数构建、品牌价值评估及其信息揭示研究》在广泛检索和分类相关文献学术成果的基础上，
采用定性和定量分析相结合、理论与实践相结合的研究方法，通过发放调查问卷等方式，构建品牌指
数模型和品牌价值评估模型，努力探索构建一套科学合理的品牌价值评估体系，从而指导企业的实践
。
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现任中央财经大学会计学院教授、博士生导师，兼任北京市高级会计师评审委员、北京会计学会常务
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目前主要从事财务评价、风险管理及公司治理领域研究，已出版个人学术专著5部，在《财贸经济》
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章节摘录

　　（二）附加价值品牌产品相对于非品牌产品的溢价，就是品牌资产的附加价值。
品牌资产具有附加价值，这是品牌资产价值与有形资产价值的一个明显区别。
品牌资产价值的大小与成本价值没有必然的关系而与附加价值有很大的关系。
品牌所起的昂其值，促其销的作用，正是品牌附加价值的体现。
附加价值能给拥有品牌的企业带来丰厚的超额利润。
根据对品牌资产内涵的界定，本书结合消费者和企业市场力两个角度来看品牌附加价值的构成。
　　1.消费者角度。
没有消费者，就没有品牌。
所以营销界对品牌资产的界定倾向于从消费者角度加以阐述。
也就是说，品牌能给消费者带来超越其功能的附加价值，也只有品牌才能产生这种市场效益。
市场是由消费者构成，品牌资产实质上是一种来源或基于消费者的资产。
通常品牌的价值是通过交换商品来实现的。
有广泛的消费者心理认同作为依托的品牌忠诚，是品牌价值的核心。
事实上，如果消费者对品牌漠不关心，他们只根据商品的特性、价格、方便程度购买商品，那么该商
品几乎不存在品牌资产。
换言之，如果消费者面对商品特性、价格、方便程度更为优越的竞争品牌，他们却仍不断地购买某一
品牌，那么该品牌就拥有了明显高于竞争品牌的品牌价值。
美国一项调查也表明，处于领导地位的品牌的平均获利率是位居第二品牌的4倍，而在英国更是高达6
倍之多。
导致这一效应的原因主要表现在两个方面：一是因为价格被作为质量的暗示认知，使得名牌所体现的
品质能够支撑起更高的定价；二是在现代社会生活中，人们往往将拥有名牌、使用名牌产品作为一种
身份和社会地位的象征，使得消费者为追求拥有名牌的满足感和优越感而愿意支付更高的费用。
　　如果企业经营得好，品牌的知名度和美誉度将不断上升，普通品牌就会成为名牌，此时品牌的价
值必定高于普通品牌的价值。
从某种程度上来说，品牌的附加值正是品牌让人玩味无穷的地方，也是企业致力于品牌塑造的动力之
源。
同类同质的产品，往往由于品牌不同，而有不同的市场价格，产生不同的营销效果。
企业要认识到，品牌给消费者带来的利益，同时也就是品牌价值的一部分。
品牌带给消费者的利益越多，品牌价值增值就越快。
因此，企业应当把以消费者为中心的营销思想真正贯彻落实到企业营销的各个方面和营销的全过程。
　　⋯⋯
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