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对于品牌科学学研究来说，“品牌科学”本身都还是一

个问题[1，2]。尽管在解决这个问题的过程中将会遇到一系列

麻烦的理论问题，但是，只有在解决这个问题的过程中，品

牌科学的研究框架和学术规范的问题才能恰当地被提出

来并且得到确定[3]。很显然，这个问题如果不能得到妥善解

决，不管现在已经积累了多么丰富的品牌理论思想，我国

的品牌事业发展和品牌学科研究都不大可能卓有成效地

展开。

1 品牌科学学的由来

任何一门学科的创立、创生，都植根于社会需要与科

学发展内在逻辑的交汇点上，都离不开某些先行学科的孕

育、孵化或辅佐[4]，“品牌科学学”的诞生也不例外。

1.1 社会发展的需要

从社会需要方面来看，发端于 20世纪 50年代的现代

品牌科目，社会地位日渐显要。随着环境的不断变迁，市场

竞争中的经济模式正经历从产品经济、营销经济、创意经

济、服务经济、体验经济到品牌经济的根本变革。品牌经济

时代、品牌竞争力时代、品牌力时代，这些词汇都是对当今

时代特征重要方面的一个反映和判定[5]。而这一切应当归

功于 20世纪 90年代以来，以品牌运动为主导的“商业品

牌热”和“泛品牌化现象”等全球化浪潮的相继出现。与历

史上其它经济模式相比，这一次的变革范围更广———不限

于商业层面，影响更深———涉及到人类生活的方方面面。

由此，品牌越来越成为推动经济、社会发展的重要因素。品

牌科学研究作为一种社会活动，也逐渐由起初的个体劳动

方式演进为集体劳动方式，组织规模越来越大。仅以我国

高校为例，目前已成立了各级各类“品牌研究所或中心”约

20个。品牌科学研究日益社会化，已经成为专门的社会职

业，尤其在美、英、日、德等品牌发达国家。这一切都要求人

们关注品牌科学，对品牌科学这种社会活动进行整体性、

综合性研究。

（1）各级政府决策的需要。从国家角度来看，品牌是国

家战略资源，品牌管理应该是一个系统工程，即创立国际

品牌，不单单是一个企业主体能够完成的事业，它关系着

大量关键外部因素的改善和优化，例如人才培育体系、科

技创新体系、市场主导体系、文化传播体系、司法保护体系

等[6]。在我国亦存在着以“中国名牌战略推进委员会”为领

导核心的工作机制。但很明显，上述所说的整套品牌发展

体系在国内并不健全。为此，各级政府急需一个系统的品

牌理论框架，以指导解决这一根本性难题。品牌科学学的

建立，则正好为它们提供了一个全面分析“品牌战略社会

支持体系”构成的理论框架。

（2）品牌建设者实践的需要。世界商业中品牌的创建

几乎源于商业的直觉，而这些都不是商业学校主要的授课

内容，其中很少有被称作创建品牌 101的课程，即使像美、

英、日等这样的品牌大国和强国也是在实践中不断地摸

索，例如耐克的成长等[7]。竞争的逻辑永远是相对的：一些

企业成功了并不是因为它们做得太好，而是因为与其相竞

争的企业做得太差。现实中亦的确存在着各种各样的品牌

观点、思想、理论和操作模型，但始终没有形成“品牌一般

理论”，反而使得“品牌理论的丛林”更加茂盛，具体表现
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在：一是了解、传授和实践全部的品牌知识日益困难；二是

单一学科视角下的各种专门研究一直超越着跨学科性质

的概括与归纳；三是大量存在着用一种片面性去直接反对

或代替另一种片面性的各种学说纷争。其结果是，实践界

无所适从，一片混沌：要么直觉摸索；要么寻求咨询，但两

者的成本代价都很昂贵。其中，面对形形色色的品牌顾问

机构，操作中也存在着一个抉择依据的问题。“品牌理论体

系”是什么？究竟包括哪些内容、它们之间的联系又如何？

这一直缠绕着品牌建设者们。而这些困惑，正是品牌科学

学要研究的主要内容。可见，品牌科学学的建立，也是品牌

建设者们所需要的。

（3）品牌教育者教学的需要。品牌建设人才稀缺，这是

当前制约我国品牌事业全面发展和繁荣的根本原因之一[6]。

为此，大力发展品牌教育事业便成为当前一个紧迫而重要

的任务。在我国亦存在着大量以品牌顾问公司为运作核心

的品牌咨询、培训事业，还存在着以少数大学和个别品牌

资质认证机构为辅助形式的品牌课程教学及其培训活动，

但效果不甚理想，具体表现在：一是其教育培训的内容体

系极不完整；二是品牌培训终究代替不了品牌教育对品牌

专业人才培养的主体性贡献。这从国际著名品牌顾问公司，

例如麦肯锡、德勤、毕马威、普华永道、安永、奥美、精信、电

通、德根、达波思、智威汤逊、萨奇等，在我国并不出色的业

绩也可说明些问题[7，8]。要解决上述难题，就必须要对品牌

理论体系、品牌学科体系以及品牌学发展规律有充分的认

识和把握。可见，建构品牌科学学，有助于解决品牌教育目

的和目标的确定、品牌教育内容的构成、品牌课程体系的

编制、品牌学科教材的编写、品牌教育活动及其评价和研

究等关键问题。同时，品牌教育也需要系统的《品牌科学

学》专门教材。

（4）品牌研究者科研的需要。品牌研究滞后于品牌实

践，这是当前品牌界中不争的事实。为此，如何加快品牌理

论创新，就成为摆在品牌研究人员面前的一个重要课题。

在我国亦存在着一大批从事品牌研究的各级各类科研工

作人员，而且人数规模越来越大，但始终没有形成一定的

科学共同体。具体表现在：一是学术研究的群体性、机构性

和规范性还很差；二是品牌研究中的问题意识，主要受个

人主观因素的影响，如个人特性、家庭背景、学术训练、任

职经历和从业经验等的影响。以“品牌管理”著述为例，内

容编制可谓五花八门。总之，在品牌科学研究中普遍存在

着小型、封闭、分散的问题。这虽有体制、研究者自身和管

理层等多方面原因，但究其根源还在于对品牌学学科性质

和属性的种种误解上，即没有正确认识到“品牌学是一门

（多元、跨学科）交叉学科”。因此，要解决上述难题，首先必

须促成品牌研究者思想观念的转变;其次是规范品牌科学

的研究行为和方法；再次是研究各门品牌学科的发展规

律，这正是提出和建构品牌科学学的意义所在。

1.2 品牌科学发展的呼唤

在我国品牌界，党的十一届三中全会特别是 20世纪

90年代以来，随着经济体制改革的日益深入和对外开放

的不断扩大，品牌提速、引进国际品牌、本土品牌建设和品

牌咨询（培训）事业的发展，在品牌理论建设上，出现了空

前的繁荣景象。品牌理论界的这种大好形势，使得品牌思

想在智能维度（即代表其成为一门科学的程度）上正实现

从科目（field）、学科（discipline）、单数科学（science）到复数

科学（sciences）的根本性跨越[3]。与此同时，也面临很多难

题急需妥善解决。

（1）单数品牌科学阶段。虽然在国外还没有直接撰写

“品牌科学”的著作，甚至连“brandology”、“brand science”

或“brand sciences”这样的词汇都还在孕育之中，其研究成

果大多基于广告学、营销学、管理学、消费经济学、心理学、

传播学、战略学、公共关系学、设计学和会计学等单一学科

或有限学科组合范围内所积累的片面性[9]，甚至还常出现

用一种片面性去代替或者反对另一种片面性的争鸣现象。

但在进入 21世纪之后，中国少数学者已开始了建构品牌

科学大厦的一系列开创性研究，先后撰写了多部不同风格

的“品牌学”著作或教材。例如，陈放站在商业科学范畴，从

咨询实证角度著述的《品牌学》[10]；余明阳站在商业科学范

畴从建设、规范本科品牌类专用教材角度整理编写的《品

牌学》[11，12]；年小山站在社会科学范畴，为填补和发展品牌

管理硕士教育，从类比人类社会基本结构的观察视角所撰

写的《品牌学·理论部分》[13]；赵琛站在商业科学范畴；将西

方的 CIS理论与国情相结合而撰写的《品牌学》[14]等。虽然

这些品牌学著作尚不规范、全面和系统，但它们的诞生，已

标示品牌理论研究进入了一个崭新的发展阶段，即品牌学

框架建设阶段。同时，这也意味着“品牌科学”时代即将到

来[1，2，13]。

（2）复数品牌科学阶段。多学科品牌研究的思想可以说

由来已久，其概貌可在德·彻纳东尼汇编的论文集《品牌管

理》中清晰地观察到[15]。随着人们对品牌科学认识的不断

深化，对品牌科学内部各专门领域的品牌问题越来越需要

进行专题的研究。此外，人们为了更清晰地认识品牌科学，

必然要站在其它社会系统的角度来研究品牌问题[2]。总体

来说，从 2004年开始，“品牌科学”这一概念正经历从“单

数品牌科学 （brand science）”到 “复数品牌科学（brand

sciences）”的转变[3]。例如，诞生或萌芽了品牌哲学[16，17]、品

牌美学 [18，19]、品牌符号学 [20，21]、品牌经济学 [22，23]、品牌文化

学 [24]、品牌法学[25，26]、品牌生态学[27，28]、品牌地理学[29]、品牌管

理学[30-56]、品牌传播学[57]、品牌战略学[58，59]、品牌营销学[60]、产

品品牌学[9]、个人品牌学[61- 65]、学校品牌学[66]等一系列分支

科目或前科学。其中，在“品牌史学”方面，尤其是品牌案例

类著述更是不胜枚举。

（3）品牌科学发展的困境。现有品牌学科的建设和探

索，具有显著的特点：如对某些同类性质的品牌学科，或全

部品牌学科的基本问题，进行一定程度的综合研究；对某

些专门的或特殊的问题进行专题探讨；对其它现代科学与

品牌学的结合进行边缘探讨；对品牌学的普遍发展规律进
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行初步研讨等。以上也表明，虽然品牌学科的建设取得了

重大进展，但对品牌学科的整体性研究还是相当滞后的。

已有的著述，如陈放的《品牌学》、余明阳的《品牌学》、年小

山的《品牌学·理论部分》、赵琛的《品牌学》以及谢天宇主

编的《现代企业品牌建立，经营与管理创新操作实务全书》

等，都没有对全部品牌学科（科目）进行关照，仅只是对某

些方面的学科进行了部分反映。如余明阳的《品牌学》，其

本身就是品牌教育的知识体系。它的内容包括：品牌的界

定与分类、品牌历史、品牌的价值、品牌的基础、品牌的战

略与定位、品牌的命名与设计、品牌的计划与推广、品牌维

系与保护、品牌危机处理、品牌延伸、品牌资产评估、品牌

老化与创新、品牌领袖、品牌经理、品牌顾问公司、品牌的

内部支持系统和品牌经营。显然，这些只反映了品牌科学

的少部分内容。又如《现代企业品牌建立，经营与管理创新

操作实务全书》，它的内容共包括 8篇，即品牌理论知识综

述、企业品牌研究、企业品牌策划、企业品牌战略、企业怎

样打造品牌、企业品牌经营技巧、企业品牌管理技巧、21

世纪企业品牌运营策略。其中，品牌理论知识综述，虽是综

合了品牌定位、品牌命名、品牌精神、品牌符号、品牌价值

观、品牌属性、品牌关系、品牌设计、品牌形象与标志、品牌

个性、品牌认同、品牌忠诚、品牌美学等一些学科的部分内

容而分篇章阐述，暂且不论各篇章之间的内在逻辑关系，

但仅就其内容而言，也只是关照到了一部分品牌学理论。

现在，品牌科学已发展到了必须进行自我认识而且能够进

行自我认识的程度，非常有必要建立一门对全部品牌学科

进行研究的品牌科学学学科。

1.3 相关先行学科的支撑

品牌科学学的早期研究课题，可以说已零星地隐含于

营销科学史领域[67]；品牌科学学的早期研究者，多是营销

科学史学家或商标、广告传播学家、消费者行为学家等。直

到今天，“品牌科学学”仍与营销科学史保持着极为密切的

亲缘关系。品牌科学学的另外两个学科渊源是品牌研究史

和“品牌哲学”。其中，德·彻纳东尼、卢泰宏[68]、陈放、何建

民、余明阳、周晓光、汤姆·布劳恩等人都对这类问题进行

过初步探讨。在我国，品牌研究者仍须进一步强化品牌科

学学与 “品牌学史”、“品牌哲学”等学科间的这种内在联

系，以促进品牌科学学的快速发展。

1.4 品牌科学学研究的意义

当前，在知识经济时代的大背景下，在“商业品牌热”、

“泛品牌化现象”等此起彼伏的全球化浪潮中，加强品牌科

学学的研究、教育和宣传，具有重要的现实意义和深远的

历史意义：①有利于全社会尤其是企业、政府、行业协会树

立正确的品牌科学发展观；②有利于正确认识和评价品

牌科学的功能和作用；③有利于提高品牌科学研究的组

织管理水平，推动品牌科学研究管理的科学化；④有利于

培养和造就 21世纪的品牌科学研究人才；⑤有利于普及

品牌科学知识，提高和改善品牌规划者、建设者的知识结

构等。

2 品牌科学学的研究对象、研究内容及学

科性质

科学学问题是学科建立和发展中的根本性问题，它涉

及到学科的对象、性质、范畴，学科自身结构及其外部关

系，以及学科的研究思路和研究方法等[69]。

2.1 品牌科学学的研究对象

品牌科学学是以“品牌科学整体”为主要研究对象，这

是品牌科学学区别于其它学科最根本的特点，也是品牌科

学学之所以能够成为一门独立学科的前提。同时，品牌科

学学还兼以“各门品牌学科”为研究对象。这实质上体现了

各学科对象的各种具体形式和相关的品牌运动，其研究范

围将包括已有的、新兴的、探索以及设想中的全部品牌学

科。

2.2 品牌科学学的研究内容

（1）品牌科学在社会发展中的地位和功能。把品牌科

学作为一种特殊的社会现象来研究是品牌科学学的一个

主要特征。品牌科学学把品牌科学置入社会的大环境中，

考察品牌科学与其它社会因素之间的相互关系及其规律，

即考察其它社会因素尤其是经济因素对品牌科学发展的

制约和促进作用，以及品牌科学对其它社会因素的影响、

对经济社会发展的推动作用和机制。研究品牌科学在大的

科学体系中的位置，与管理科学、营销科学、经济科学、行

为科学、艺术科学、人文社会科学、心理科学、部分自然科

学等学科的相互渗透、相互交叉、相互作用、共同发展的趋

势和表现形式，探索产生新品牌学科的各种可能途径。

（2）品牌科学的本质、结构及其发展规律。考察品牌科

学的历史发展过程和特征，揭示其发展的内在逻辑。研究

品牌科学的理论体系、科学分类、学科分类、学科体系、结

构及科研类型结构，考察品牌科学各门类、各学科、各知识

单元之间的相互联系和作用，揭示品牌科学分类与结构的

演化规律，探讨优化学科结构的原则和标准。其中，品牌理

论体系、品牌学科体系和品牌学发展规律的知识体系，应

成为当前品牌科学学研究最主要的内容之一。

（3）品牌科学方法论。把品牌科学作为一种认识现象

来研究是品牌科学学的又一特征。品牌科学方法论是把品

牌科学作为知识体系研究的主要内容之一。品牌科学方法

论，研究品牌科学一般研究方法的规律性，通过对品牌科

学科研活动的模式、程序、途径、手段和合理性标准研究，

揭示品牌科学理论的问题意识、发现方法、检验方法和发

展方向，从整体上考察品牌科学知识的生长机制、品牌科

学理论的逻辑规律以及品牌科学新旧理论的更替规律。

（4）对品牌科学科研活动的组织和管理。研究科学地

组织管理品牌科学的原理、原则、内容和方法，为提高品牌

科学研究工作效率提供理论依据。在宏观管理上，研究如

何科学地制定品牌科学的发展战略、规划、方针和政策，为

繁荣品牌科学创造良好的宏观环境。探讨如何建立和完善

品牌科学研究体制，合理配置科研生产力。探讨发现、培养
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和使用好品牌科学人才的规律和途径。在微观管理上，探

讨如何加强计划、组织和控制 3个管理环节，规范和搞好

基层科研机构品牌科学的计划管理、科研人员管理、科研

经费管理、信息资源管理和科研成果管理。

2.3 品牌科学学的学科性质

科学学研究表明，科学的门类结构基本由“基础（理

论）学科-技术学科-应用学科”3个层次组成[69]。总的来说，

品牌科学学是一门综合性交叉学科，既是理论学科，又是

应用科学，属于应用科学学的领域。

（1）品牌科学学是一门新兴的交叉学科。品牌学是一

个学科体系，包括若干门分支学科。品牌科学学不仅要研

究作为整体的品牌科学的结构和发展规律，也要涉及对各

门品牌学科发展规律的探讨；同时，品牌科学学的诞生其

本身就是品牌学与科学学相结合的产物，这也是正在发展

中的事物。因此，品牌科学学具有明显的新兴交叉学科的

特征。

（2）品牌科学学是一门综合性学科。品牌科学学有机

地综合了各类分支学科的横向性甚至边缘性，因而“具有

明显的综合性”特征。比如，品牌科学体系、品牌哲学、品牌

史学、品牌学史等属于横断学科，或称综合学科，而品牌未

来学等，则属于边缘学科。

（3）品牌科学学既是理论学科又是应用学科。品牌科

学学专门探讨品牌科学领域中的各种实践性问题，从而指

导和服务于品牌科学认识活动和品牌科学社会活动。因

此，品牌科学学既包括基础研究，如对品牌科学的性质、结

构进行纯理论研究，认识本质，探索发展规律；也包括应用

研究，如对品牌科学科研活动的组织和管理等诸多实际问

题进行研究，解决品牌科学实际工作中提出的具体技术问

题，具有可操作性。

2.4 品牌科学学的学科属性

一些新兴交叉学科因其跨学科性难以判定学科属性，

此时必须根据交叉学科的偏序性属性特点予以学科定位。

偏序性的属性特点，即当一门母体学科的“研究对象和理

论方法”居于主导地位时，该交叉学科就会具有该母体学

科的属性。根据交叉学科偏序性特征对品牌科学学进行学

科定位，品牌科学学应属于应用科学学范畴，为应用科学

学的一门新兴分支学科，是应用科学学的下位类学科。但

鉴于品牌科学学的研究目的，从服务所指上讲，品牌科学

学也是品牌学科群中一门重要的基础性分支学科。

3 品牌学的学科体系

品牌学的学科体系，是体系结构（以下简称品牌理论

体系）和结构体系（以下称品牌学科体系）的有机体。所谓

品牌学的体系结构，是指品牌学由哪些理论知识单元构

成，以及这些理论知识单元如何按照一定的层次结构和逻

辑结构组成一个统一的整体。其结构特点，是内在的而不

是外在的、严密的而不是任意的优化组合。所谓品牌学的

结构体系，指的是品牌学有哪些部门和分支学科，这些部

门和分支学科又如何相辅相成，既相互独立，又相互配合，

以共同构成品牌学科的整体。前者是研究品牌学的理论构

成及其构成方式问题，后者是研究品牌学科的分支构成及

其相互关系问题。两者的和谐统一，就组成了一个层次分

明、逻辑严密、结构完整、门类齐全的有机体，即品牌学的

学科体系。

3.1 品牌理论体系

品牌理论体系，是客观存在的品牌事业和其它品牌活

动内容的有序反映。决定品牌理论体系的因素主要有：品

牌建设实践；发展市场经济和深化改革的需要；国家对品

牌事业的要求；国外品牌理论；现代科学技术的发展；移植

其它现代科学的理论；对传统品牌理论的继承与改造。

我国品牌理论体系应包括：①品牌学理论基础，如品

牌学的研究对象和任务、品牌学的研究意义和方法、品牌

学的学科属性、品牌学的科学体系、品牌学的理论基础、品

牌学的历史发展等；②品牌学研究对象，如品牌系统、品牌

生态系统、品牌客体等；③品牌对象的揭示，如品牌行为、

品牌塑造方法、品牌信息、品牌时空等；④品牌行为的约

束，如品牌管理、品牌保护、商标、品牌规范等。这种品牌理

论体系的特点，是品牌对象的体系；是现代品牌领域的全

面反映；是品牌概念体系的反映；是品牌规律性的反映。总

之，品牌理论体系是一个庞大的思想体系，是多层面的，即

可以从结构层面、知识层面、时间层面、空间层面、跨学科

层面以及个人层面来进行全面的认识和刻画。

3.2 品牌学科体系

3.2.1 品牌科学的科学性

按照科学学的观点，任何一门科学发展都要经历准科

学→前科学→常规科学→反常→危机→科学革命→新的

常规科学→后科学⋯⋯这样一个动态过程[69]。如果说准科

学和前科学是科学发展的胚胎和幼年，那么常规科学和后

科学则是科学发展的成年和老年。

目前，品牌科学正处于由前科学向常规科学过渡的关

键时期。主要在于当前的品牌学研究大多是对品牌运动诸

现象的经验描述，虽在现象描述上取得了丰硕成果，形成

和积累了相当数量的概念与范畴，但总体来说，感性呼吁

的多、理性分析的少；经验总结的多、理论提炼的少；现象

描述的多、本质探讨的少 [11]；不仅有许多方面的问题没有

提到应有的理论高度，而且还有许多方面的问题几乎没有

被提及过。即使现有的一些“理论”解释，如对品牌本质的

界定、品牌价值的探讨等，也是仁者见仁，智者见智，而这

正是前科学的重要特证，究其根源在于研究者是从各个不

同侧面来观察和研究事物的表现效应，故前科学“多数属

于表象理论”。其一，在前科学时期，种种“理论”的争论，是

谁也不能取代谁，科学存在的形式乃是“多重态”的科学。

只有在失去“多重态”形式，达成统一认识，或概括归纳为

一般理论时，前科学时期才告结束。因为相对统一的认识，

就意味着科学规范的形成；而科学规范的形成，乃是常规

科学的标志。其二，联系品牌学研究的实际来看，通过百家
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争鸣、百花齐放，不少学术问题开始达成共识或处在达成

共识的过程之中。可见，我国的品牌学成为一门真正的常

规科学的时代即将到来，品牌学研究也必将由“现象描述”

为主，转入“理论本质研究”的新兴发展阶段。

3.2.2 品牌学科体系的认识

探讨品牌学科体系，不可避免地将涉及到 3个概念：

即对科学、学科和学科体系的理解问题。科学是指关于研

究对象的概念和理论体系。品牌学是品牌科学的简称，所

以品牌学是关于品牌问题的知识体系或理论体系。学科是

指一定的科学领域或一门科学的分支或教学科目。品牌学

科是指品牌科学的研究范围或领域及其分支领域，也指品

牌学的教学科目。学科体系是学科和体系两个概念的组

合，体系是由若干有关事物互相制约而构成的一个整体。

狭义上讲，品牌理论体系以其系统或其系统的某一方面、

某个问题的理论表现为某种品牌学科。各种品牌学科相互

联系而形成的有机整体，即为品牌学科体系。

研究品牌学科体系，既要充分利用现有的研究基础

（如前述已有的或萌芽中的品牌学科），更要从品牌科学全

面、和谐的发展入手。品牌学将成为一门常规科学。常规科

学是一种带有某种确定科学规范的学问。它的存在形态基

本上是稳定的、高智力、低智熵的知识体系（即在科学共同

体里形成了公认的范式），其学科体系也应适应这一变化，

要对品牌学科体系来一个科学的预设，然后去建设品牌

学；不能像过去有些学科那样先研究一门一门的分支学

科，再合到一起凑成一个体系。因此，能否从建设学科体系

的高度来加强品牌学研究，已成为提高这门学科研究水平

的关键所在。因为学科体系

是学科内容的整理和表达

形式，没有科学的学科体

系，品牌学的内容也就难以

完整清晰地表达出来。

品牌学科体系，如同其

它学科一样，应该是建立在

明确的研究对象和研究内

容之上的高度抽象、具有独

立学科的完整性、统一性和

严密性。因为品牌学既然作

为一门科学而存在，就应当

是理论形态的范畴，是具体

中的抽象、特殊中的一般，

是一个完整的知识体系，而

不是不断增长的庞杂知识

的堆积（这不成为科学）。科

学是一定的科学共同体按

照一套共有的“范式”进行

的专业活动。这套共有的

“范式”就是在对客观对象

有较为全面认识的基础上，

把握它们的运动规律，从而使零散的知识形成统一的、系

统化了的知识体系。为此，下面将采用以理论演绎为溯源

途径、以文献综述和实践归纳为验证途径，对品牌学科体

系进行系统预设。

3.2.3 品牌科学分类的框架

科学分类是对科学发展的整体把握。品牌科学分类研

究，就是关于品牌学科性质和知识结构的学问，是从总体

上把握品牌科学知识体系及其发展规律的重要途径之一。

品牌科学分类研究的关键问题，是如何提出一种明晰的品

牌科学分类思想，建立一项可判断的品牌科学分类标准。

其中，有多少个分类标准，就可以建立多少个分类体系。因

此，任何科学分类体系都是相对的、可变的，是开放的、有

时代特征的。

在广泛借鉴其它科学如教育学、电影学等科学分类

标准和处理方式的基础上，沿着品牌科学各门学科形成和

发展的各种（或可能的）演化轨迹，分析学科形成的内在机

制及学科的构成，在此提出如下一个分类标准的体系。首

先，以研究对象为标准，区分出品牌科学的两大类：以品牌

活动为对象的学科与以品牌理论为对象的学科，这是第一

个层次。第二，对以品牌活动为对象的学科进一步分类。这

是在第一层次分类标准的基础上，以学科的形成机制为标

准。由于品牌理论的性质决定了这一大类品牌学科形成的

总特征，是在运用其它学科的过程中形成的，所以形成机

制又反映在这种运用的不同方式上。由此而区分出 3类品

牌学科，这是第二个层次。第三，对上述 3类品牌学科又进

一步分类（小群）。这是在第二层次分类标准的基础上，同

时以研究对象的性质为标准，区分出类中的群，这是第三

以研究对象
为分类标准

以品牌理论的性
质为分类标准

以研究对象的性质
为分类标准

各种已有的、新兴的、探索和设想中的品牌学科

以品牌活动
为 研 究 对
象；以不同
方式运用其
它学科

把被运用学科作
为理论分析框架

分析品牌中的形而
上学问题

品牌哲学 品牌伦理学 品牌逻辑学 品牌美学
品牌符号学 品牌科学学

实
证
品
牌
学

分析品牌中的人文
社会现象

品牌社会学 品牌经济学 品牌政治学 品牌法学
品牌生态学 品牌文化学 品牌人类学 品牌艺术学
品牌地理学 品牌教育学 品牌评论学

分析品牌中的个体
的“人”

品牌生物学 品牌生理学 品牌心理学 品牌行为学

采用被运用学科
的方法

运用方法直接分析
品牌活动

品牌史学 比较品牌学 品牌未来学

研究如何运用方法
来分析品牌活动

品牌评价学 品牌测量学 品牌信息学 品牌统计学
品牌调研学 品牌会计学 品牌审计学

规
范
品
牌
学

综合运用各门学
科，解决品牌的
实际行动问题

分析与其它领域共
有的实际问题

品牌管理学 品牌规划学 品牌战略学 品牌营销学
品牌工艺学 品牌策划学 品牌传播学 品牌领导学
品牌政策学 品牌公关学 品牌广告学

分析品牌领域独有
的实际问题

品牌设计论 品牌运营论

分析各种品牌化事
物特有的实际问题

产品品牌学 服务品牌学 个人品牌学 社团品牌学
企业品牌学 政府品牌学 大学品牌学 城市品牌学
产业品牌学 区域品牌学 国家品牌学 国际品牌学

以品牌理论为研究对象 元品牌学 品牌学史

表 1 品牌科学分类的基本框架

注:瞿葆奎、唐莹曾提出过一个类似的表
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个层次。这样，品牌科学分类的框架便初见端倪（见表 1）。

3.2.4 品牌学科体系的结构

在品牌学科体系中，某些品牌学科相互联系、相互制

约和相互作用，形成各种学科门类（类别）；不同类别及其

所属的品牌学科形成品牌学科体系的结构。这便涉及到

“学科分类”的问题，与上述“科学分类”问题有着根本区

别。按学科性质与范围不同，可将已经形成、正在形成和有

待创建的分支学科或边缘分支学科 （普通品牌学除外）分

为五大部门，即理论品牌学、专门品牌学、应用品牌学、范

畴品牌学、历史品牌学（见图 1）。普通品牌学是品牌学的

总论部分或概论部分，它在品牌学科体系中的地位，类同

于心理科学中的普通心理学、语言科学中的普通语言学、

教育科学中的普通教育学。普通品牌学探讨品牌学领域中

的一系列基本课题，如前述品牌学理论基础所包含的内容

等。

（1）理论品牌学。它属于基础理论层次，是在较高层次

上揭示品牌和品牌活动的本质及其运动规律。它是品牌学

科体系中抽象性、普遍性（理论性）最强的一类学科，也是

品牌学科体系中的主导学科。它是各分支学科的发展基

础，而各分支学科的发展又反过来推动它的发展。其分支

大体有：①品牌哲学，又包括以下分支学科，如品牌本质

论、品牌价值论、品牌目的论、品牌方法论、品牌逻辑学、品

牌伦理学、品牌美学、品牌符号学、品牌现象学、品牌解释

学；②品牌科学学；③比较品牌学；④元品牌学等。

（2）专门品牌学。它属于理论性或应用性程度介于中

间状态的层次（或称边缘品牌学），是运用人文社会科学、

自然科学、系统科学的某些学科门类或学科的理论和方

法，研究品牌与社会各方面的相互关系。它是品牌学科体

系中抽象性、普遍性（理论性）较强的一类学科，也是品牌

学科体系中的重要学科。其分支大体有：①基于人文社会

科学的专门品牌学（简称专门品牌学 I），又包括以下分支

学科，如品牌政治学（含品牌政策学）、品牌经济学、品牌社

会学（含品牌公关学）、品牌文化学、品牌法学、品牌艺术

学、品牌情报学、品牌语言学、品牌人类学等；②基于自然

科学的专门品牌学（简称专门品牌学 II），又包括以下分支

学科，如品牌生物学、品牌生理学、品牌心理学、品牌行为

学、品牌生态学、品牌地理学等；③基于系统科学的专门品

牌学（简称专门品牌学 III），又包括以下分支学科，如品牌

信息学、品牌系统论、品牌控制论等。

（3）应用品牌学。它属于应用基础层次，建立在品牌工

作逐步细分化、专业化的基础上，在上述基础理论指导下，

分别研究品牌各个工作环节、岗位，例如调研（体验）、规

划、设计、营销、管理、领导、策划、传播、推广、教育（培训）、

评论、工艺（技术）等各项工作的内容、方法、程序、规律等。

它既有较多的操作性内容，又有基于实践经验的理论概

括，是品牌学科体系中针对性、实践性较强的一类学科，也

是品牌学科体系中内容较丰富、较实用的一类学科。其分

支大体有：①品牌管理学，又包括以下分支学科，如品牌战

略学、品牌规划学、品牌策划学、品牌领导学、品牌会计学、

品牌营销学、品牌未来学等；②品牌建设学，又包括以下分

支学科，如品牌设计论、品牌运营论等；③品牌传播学（含

品牌广告学）；④品牌教育学；⑤品牌评论学，又包括以下

分支学科，如品牌测验学、品牌测量学、品牌统计学、品牌

评估学、品牌评价学、品牌评论学等；⑥品牌工艺学（或称

品牌技术学），它是研究各类品牌通用性技术的理论，是品

牌学科体系中工具性、技能性较强的一类学科。

（4）范畴品牌学。它属于实际应用层次，具体描述学科

的研究对象，界定品牌学的主要研究范畴，展现上述各品

牌学科在这些领域研究中独特的学科作用。它是品牌学科

体系中针对性、实践性最强的一类学科，是品牌学科体系

的主干部分。范畴品

牌 学 的 梯 形 布

局———微观品牌学

和宏观品牌学的层

次结构，既阐明品牌

学本质上是一门微

观的学科，一般侧重

于对品牌个体现象

的直接研究，又表明

品牌学也关注宏观

行为，注重总体现象

的生态效应与社会

贡献。这种内在的梯

度结构，还揭示了品

牌与社会之间的互

动关系，强调了品牌

学微观和宏观理论

取向互为综合的必
图 1 品牌学的学科体系框架
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要性和可能性。其分支大体有：①微观品牌学，又包括以下

分支学科，如产品品牌学、服务品牌学、个人品牌学、组织

品牌学等，其中组织品牌学又可分为企业品牌学、政府品

牌学、非盈利组织品牌学（如学校、医院品牌学）等；②宏观

品牌学，又包括以下分支学科，如产业品牌学、城市品牌

学、地区品牌学、国家品牌学、区域品牌学、国际品牌学等。

（5）历史品牌学。建立和发展任何一门学科，仅从理论

概括的角度进行探讨是不够的，它还需要从历史发展的角

度进行寻源溯流。它是品牌学科体系中资料性、规律性较

强的一类学科。其分支大体有：①品牌史学，又包括以下分

支学科，如中国品牌史学、东方品牌史学、西方品牌史学

等；②品牌学史，又包括以下分支学科，如中国品牌学史、

东方品牌学史、西方品牌学史等。

按学科性质与范围不同所形成的品牌学科体系结构，

由上述五大部门构成，每一部门又可包含若干层次的若干

分支学科。总体来说，该结构具有以下特点：①类聚性，性

质相近的学科形成一类；②层次性，学科类别与其学科小

类、学科之间具有层次关系；③相关性，各学科之间在内容

上是相互联系的；④相对性，各学科的所属类别因其发展

而有所变化。对品牌学科体系结构的研究，主要是关注品

牌学科类别划分的科学性；类学科中各学科的特点及其相

互关系；各类学科之间的相互关系等。随着品牌实践的日

益丰富，不断形成的新分支学科，都能在此结构体系中找

到自己的“生态位”。可见，结构体系这种良好的扩展性，有

利于品牌学在广度和深度上的开拓发展。

3.2.5 品牌学科体系研究的意义

研究品牌学科体系。对品牌理论建设、品牌规划、品牌

事业和品牌教育等方面，都具有重要的意义。它反映了品牌

学已经达到的水平，揭示了品牌学发展的方向，发挥了各种

品牌学科的作用，并能加强品牌学科的建设，拓宽品牌学研

究的新领域，促进和指导品牌教学与品牌实践工作。

4 结语

21世纪是学科交叉融合的大科学时代。品牌科学的

诞生，正是这种学科交叉融合趋势下的结晶，它涉及管理

科学（营销学）、人文艺术科学（设计学）、传播科学、行为科

学、法学、经济科学、心理科学、社会科学、哲学、人类学等

若干领域，跨越经济管理学院（商学院）、人文艺术学院、

（新闻）信息传播学院、心理科学学院、法学院、设计学院、

美术学院等学院。因此，实施“品牌学交叉学科”研究计划，

对于促进品牌科学的发展，将是一个具有划时代意义的战

略选择[3，7]。这也正是提出和建构“品牌科学学”的真正意义

所在。对此，本文初步探讨了品牌科学学的内容体系。当

然，这些研究只是初步的，对内容体系的各种预设和建构，

有待作进一步的刻画与探讨。
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On Construction and Development of Brand Science of Science

Abstract：On the basis of demand of society development, rising of brand science development and action of relevant advanced dis-

cipline, the paper analyzes systematically inherent logic and incubate basis of appearance of brand science of science. Then re-

searches initially on object, content, discipline character and attribute of brand science of science. Finally, explores systematically

discipline system problem of brand science, puts up a basic framework of brand science classification, and constructs emphatically

brand discipline system of general brand science, theory brand science, special brand science, application brand science, field

brand science, and history brand science, in order to promote co- evolution development of brand theory, brand enterprise and brand

discipline in china.
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