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杠杆效应——品牌的力量

贺灵童 上海鲁班企业管理咨询有限公司 分析员

横看成岭侧成峰，远近高低各不同。抽丝剥茧缕品牌，一睹庐山真面目。

品牌建设在各大公司都属于热门话题，提得很多、用得很滥，但究竟什么是品牌呢？似乎就在嘴边，但就是有点说不清，道不明。什么样的品牌才是好品牌呢？每人都能列举一堆喜欢的品牌，分辨好坏却是仁者见仁，智者见智了。该如何建设品牌呢？每人都能提个两三点，系统来讲，似乎又少了点头绪。

品牌的杠杆效应

品牌之所以被大家重视，是因为其具有溢出效应，具有溢出价值，能让消费者愿意为其支付更多的价值。

麦肯锡曾经开展过一项针对公司品牌实力与业绩水平关系的研究，通过对130家消费品公司的分析研究表明，强大的品牌产生的股东总回报率（TRS）
高于行业平均水平1.9%，而弱小品牌则比平均水平低3.1%。
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除了垄断行业，每种产品、服务都由多家厂商提供，眼花缭乱的选择，品牌就是产品的标签，让产品从众多选择中脱颖而出。品牌让购买变得简单，经常购买黑人牙膏的顾客不需要再流连于琳琅的货架；品牌可以降低购买决定的风险，如IBM大型机是安全的选择；品牌还可以带给顾客情感上的收益，如拥有一个Tiffany让顾客能得到心理上的满足；品牌也有可能给顾客带来一种群体归属感，如购买一台iphone的消费者会将自己划到某个特定的圈子里；品牌还代表着一种身份，如Gucci、奔驰常被认为是身份和社会地位的象征。

什么是品牌？

品牌（brand）一词来源于古挪威文，意思是指烙印。最初的brand是指牲畜上的烙印，用以表明其所有者或出处，而现代，品牌可以称得上是产品在消费者心灵中的烙印。烙印是美是丑、是深是浅取决于品牌经营者的智慧。

营销大师菲利普·科特勒指出品牌是一个用来识别产品的制造商和销售商的标志，是一种产品的功能和特色所能给予消费者利益的承诺和保证。品牌是用以和其他竞争对手的产品和服务相区分的名称、商标、象征或设计及其组合在消费者心智中形成的印象。

品牌可以简单理解为“品质”与“牌子”，品质是产品的质量、功能承诺，属于功能层面，而牌子是一种联想，对于品牌的形象、个性、历史等感知的价值，属于情感层面的延伸。通过功能和情感层面的传递，品牌为企业带来了附加价值。消费者愿意为万科、劳斯莱斯、耐克的附加值买单，这就成为给企业带来溢价、产生增值的一种无形资产。情感与功能、品质与牌子相互依存、相互促进带来品牌的成长。
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品牌的价值

可口可乐前CEO道格拉斯·达夫特曾骄傲地说过：“如果可口可乐在世界各地的厂房被一把大火烧光，只要可口可乐的品牌还在，一夜之间会让所有的厂房在废墟上拔地而起。”品牌的价值可见一斑。

通过树立品牌积累客户忠诚度，也为企业带来更高的溢价和未来稳定的收益，这构成了企业的一种无形资产，拥有巨大的价值。2011年3月英国品牌顾问公司brand finance公布了2011年全球最有价值品牌榜，谷歌以442.94亿美元的品牌价值高居榜首，中国移动以193.17亿美元居25位，是我国最有价值品牌。

值得说明的是，这些高昂的品牌价值并不是企业手中的现金，无法直接兑现。商标掌握在企业手中，而品牌是属于消费者的。当消费者不再重视你的品牌，品牌就一无所值了。如鼎盛时期的三鹿集团，国内某机构曾评估其品牌价值达到150亿元；2008年三聚氰胺事件发生后，当年年底某品牌架构师重新评估三鹿品牌，计算其品牌价值只剩1.5亿元，缩水100倍；至2009年三鹿进行破产清算时，最新评估的三鹿无形资产几乎都归零。

品牌误区

品牌＝商标？商标是个法律概念，是产品的标签，便于消费者识别。品牌是个市场概念，它不仅仅包括商标这种视觉标识，而是整体形象、个性、文化等内涵在消费者大脑中的映射。品牌是通过名称、符号或设计以及一系列市场活动给消费者的一种形象认知度、感觉、品质认知以及由此产生的客户忠诚度。因此，品牌是经营者与消费者共同作用的结果，是经营者在树立品牌时传达到客户时被客户所感知到的联想到的程度。

品牌＝品质？质量是品牌创立、发展的根本，是品牌的生命；但品质不等于品牌。品牌之所以能够从市场竞争中脱颖而出，得到社会公众的认可，不仅仅是具有卓越的品质，能够满足功能需要，更重要的是其拥有的内涵能够给人们带来精神上的满足。同样的产品，贴不贴品牌的标签，对消费者而言意义完全不一样。因此，品牌可以使产品进入差异化、难于模仿的高层次竞争层面，脱离艰难的价格战。

品牌＝名牌？名牌是具有较高知名度的品牌名，但品牌的内涵远高于名牌。你可以通过一次大型的活动、强势的广告推广在短时间内铸造一个名牌，但品牌的建设却是一个长期的过程。很多名牌因一时超常规的广告冲击及营销推广短时间内声名鹊起，但终因质量不稳定、科技含量和文化含量不够，或创新力不足而夭折，如秦池、三株的昙花一现，其根本的原因在于缺乏品牌的长期战略。用一夜成功的神话来打造品牌，势必将品牌的短期销售利润与长期价值的发展前途对立起来。由此也可推理得知，树品牌≠做广告。

品牌塑造∈营销管理？品牌塑造不只是营销管理的组成部分，并且是企业战略的重要组成部分，应该从企业战略的高度进行品牌塑造和管理。品牌需要有灵魂，才能传递给消费者情感层面的认同。这是很多伪名牌所缺失的，也是达芬奇这样的品牌瞬间被市场唾弃的根本原因。品牌的塑造需要企业由内而外的文化、价值观的传递，需要一贯的坚持，企业各个部门间的合作一致。

品牌打造三步曲

树立品牌是企业脱离低级的价格竞争的重要法宝，也是未来企业可持续发展的重要保障。品牌打造可以用“定品位”、“树品质”、“立品格”三部分。

定品位：品牌定位。箭之所以能百步穿杨、一发中的，是因为其有着准确的目标与定位。任何一个行业都有一个成功的品牌，这一品牌背后都有一个足以占领消费者心智资源的定位，清晰的品牌定位是目标消费者感知品牌的基础，是建立与消费者之间情感纽带、市场美誉度的关键。

与营销战略相一致，品牌定位首先要界定产品领域，若包括太多产品类别，容易失去聚焦和方向，消费者也容易混淆以至于无所适从。如“可口可乐”的品牌只定位于黑色可乐饮品，其他饮料则另创雪碧、芬达、水森活等品牌，以免削弱可乐的认可度。

此外，品牌需要明确目标消费群体。产品、服务的个性化，突出目标市场群体方能抓住消费者的心。海澜之家宣扬自己为“男人的衣柜”，统一经典润滑油定位为“高级轿车润滑油”。或者可以突出产品的个性功效也是消费者细分的重要手段。飘柔宣称“水盈柔顺”、海飞丝标榜“没有头屑”、潘婷主打“健康护理”、沙宣突出“专业前卫”，这些成功定位为品牌巩固了各自的消费群，其实这些都是宝洁旗下的洗发水品牌。

与竞争对手相比，品牌必须向消费者传递差异使该品牌引起消费者的注意与认同，进而在消费者心智当中占据与众不同的位置。因此，品牌在定位时要强调产品的“差异性”。产品的差异性要能触碰到消费者的心灵，必然能成为品牌的驱动力。
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树品质：产品质量。质量是品牌的生命线，是品牌对客户的承诺。丰田“召回门”事件表明，品牌一旦推动了质量支撑，就将失去消费者的信任与支持，岌岌可危。大家只知道LV的奢华与昂贵，却不知LV有很严格的关于产品的审核，比如说每一毫米的布料要用多少线，各种各样零配件具体规格要求也十分严格。在外要获得消费者的信任度与忠诚感，企业须勤练基本功，提升产品质量才是良方。

在企业内部从财物、有形资源与无形资源、智慧和积极性、人才团队、企业文化等围绕着创造高质量的品牌这个核心来推行“质量观”，通过确定质量方针、目标和责任、建立质量体系来实施全面质量管理，通过技术创新、材料创新、工艺创新等方式持续地提升产品质量，增强质量意识是提升品牌的竞争力的有效途径。

立品格：品牌文化。在市场分工日益细化的今天，品牌竞争远超出质量与价格之战，更多演绎的是个性服务、情感归属之战，因此，宣传产品品质固然是吸引消费者的重要途径，但从品牌中挖掘文化提升内涵是打动消费者的秘诀。这种文化并不是宣扬的噱头，而是融合在品牌中一直坚持下去成为品牌的灵魂，才能得到消费者的认同。如微软的使命是“让每个人桌子上都有一台电脑”；奔驰秉持着“惟有最好”的品牌精神，纳爱斯坚持“只选对的，不买贵的”的理念，将关怀、牵挂、思念、温暖、怀旧等人类情感的内涵融入品牌，使消费者在购买、使用品牌的过程中获得这些情感体验，从而唤起消费者内心深处的认同和共鸣，最终赢得市场对品牌的喜爱和忠诚。

发表于《新鲁班》
�股东整体回报率（Total Return to Shareholders，简称TRS）是衡量上市公司价值创造能力的一个重要指标，等于股票在持有期间内的资本性收益加上股东所获得的股息。TRS=(期末股价-期初股价+股息)/期初股价
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