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【本報特稿】縱觀世界級的大品

牌，無論是可口可樂也好，索尼也

好，其實這些品牌的背後，都有一

個獨一無二的品牌文化作為支撐，

這種文化的本質就是品牌的核心

價值。加糖的碳酸水不值錢，如果

在它的產品上加上“可口可樂”四

個字，它則變成了美國文化的代名

詞，變成了自由活力、激情、時尚、

動感的象徵，讓無數人為之崇拜，

這就是一個品牌所釋放的文化與

核心價值。

功能型價值表現
同樣是可口可樂，為什麼無糖的

會比有糖的更貴一些？原因很簡

單，因為相對而言，無糖的可口可

樂強調比有糖的更健康。價值是從

產品實體角度進行的核心價值的

選擇。即從產品的質量、功能、款

式設計等方面區別於其他同類產

品，這必須以企業產品自身“獨特

賣點”為依據。所謂“獨特的賣點”

必須具備三個條件 : 是該產品首先

或獨有的；這個賣點是一個具體的

承諾，它為競爭者所沒有或沒有提

出的；這個承諾可以打動成千上萬

的消費者，有很強的傳播力。

從實體角度提煉品牌的核心價

值，最有效的策略就是將一個品牌

與該品牌特徵聯繫起來，給消費者

一個買你產品的理由，這個理由凝

聚在一個簡單的詞或詞組裡，並且

形成與競爭對手差異化的區隔概

念，從而形成強勁的品牌聯想，塑

造獨特的品牌形象。

“想想還是小的好”，大眾汽車

公司短短的一句廣告語，普經贏得

了無數消費者的青睞。早在 20 世

紀 60 年代的美國。一直以來，汽車

市場是大型車的天下，大眾的甲克

蟲剛進入美國時根本就沒有市場，

通過對市場進行深入的調查之後，

發現消費者其實並不排斥個頭小

的汽車。於是，大眾汽車提出了“想

想還是小的好”的品牌主張，通過

運用廣告的力量，改變了美國人的

觀念，使美國人認識到小型車的優

點。從此，大眾的小型汽車就穩執

美國汽車市場之牛耳，直到日本汽

車進入美國市場。

精神或情感型價值表現
縱觀世界名牌，我們不難發現，

某些產品在內在質量和功能方面

並無甚麼明顯的優點或獨到之處，

但卻能成為舉世公認的名牌。只不

過在這種情況下，其核心價值的提

煉轉向於獲得消費者精神的、心理

的和情感的認同。根據產品特點，

洞悉內隱於消費者心中

說不清、道不明的精神

和情感需求，可以為企

業品牌形象及個性塑

造提供更加廣闊的空

間。這是因為當消費者

從一種生活狀態型邁

入另一種生活狀態時，

消費者購買商品不僅追

求商品的使用價值，而

且更多注重能充分體

現購買者情感和個性

特徵的“標誌性價值”。

“可口可樂”之所以

讓全世界的人跟著感覺走，就是因

為通過廣告的渲染，“可口可樂”

不僅僅是用來解渴的飲料，​​而且成

為年輕人無拘無束、活潑熱情的生

活方式的一部分，其廣告已經使“你

每飲一杯 ' 可口可樂 '，就增加你一

份熱情”的價值觀已經深入人心。

正是如此，許多人，特別是年輕人

對可口可樂的崇拜已經達到了無

可複制的地步：他們只喝可口可樂！

同樣，著名的珠寶品牌戴比爾斯

與其它知名產品品質相比並無特

別之處，但許多消費者唯獨青睞它。

原因很簡單，因此戴比爾斯的“鑽

石恆久遠一顆永流傳”價值概念已

經深入人心，並與消費者產生了深

深的共鳴，許多消費者選擇它，只

是因為他們喜歡這句話而已。因

此，有人開玩笑的說：戴比爾斯這

句話比賣的鑽石還值錢。

滿足自我型表現
在亞洲不少國家，年輕的白領以

及經理們願意花費好幾個月的可

支配收入，去購買一個名牌新款手

袋、錢包或者一副太陽鏡。所有這

些商品都帶有奢侈品牌華麗的標

誌，使得他們一有機會就會炫耀給

人看。

在韓國首都首爾，有些年輕人為

了攢錢買到一個最新款的 LV 手提

包，寧可連續幾個月只吃泡麵省錢。

由此可想而知品牌的力量在一些消

費者的心裡變成了一種無可動搖、

無可替代的信仰。

據統計：在日本東京，20 多歲的

女人當中就有 94% 的人有 Louis

　Vuitton 的包（很大比例的人有​​

兩個以上），92% 的人有 Gucci，

57% 的人有 PRADA， 51% 的人有

Chanel……

為了人們會對一些昂貴的奢侈品

趨之若鶩？原因很簡單，因為昂貴

的奢侈品能給自己帶來炫耀的滿

足感。其實，當品牌成為消費者表

達個人價值觀、財富、身份地位的

一種載體時，品牌的意義已經超越

了商業的本質。勞斯萊斯代表的是

“皇家貴族的坐騎”；奔馳車代表

著“權勢、成功、財富”，勞力士能

給消費者獨特的精神體驗和表達

“尊貴、成就、完美”等自我形象。

品牌核心價值既可以是功能性

利益，也可以是情感性和自我表現

型利益。對於每一個行業而言，其

核心價值的歸屬都有所側重，不同

行業的品牌會側重不同的價值點。

但對於某一個具體品牌而言，其核

心價值究競以哪一種為主，這主要

取決於品牌價值對目標群起到最

大感染力並與競爭者形成鮮明差

異為原則。因此，在勾畫品牌核心

價值時，應結合目標以及競爭者品

牌和本品牌的優勢進行深入研究。

作者：本報顧問李光斗，著名品牌
戰略專家、品牌競爭力學派創始人

摘編源自：《品牌拜物教》（李光
斗著作，復旦大學出版社）

好品牌要秀外慧中
 創建一個讓世界為之崇拜的品牌是每個企業家的理想！如何創建世界級的品牌？

光有一流的產品還遠遠不夠。如果說品牌的外表是用來吸引消費者眼球的，那品牌
的核心價值則就是用來打動消費者心靈的。

在品牌戰略燭光搖曳的殿堂中，

公司品牌戰略無疑是一個徘徊不

去的幽靈，由於在很多情況下公司

品牌並未進入業務領域或者與業

務品牌合二為一，這使得公司品

牌不知不覺地成為了“隱匿的伊瑪

目”，公司品牌這一為常人視野所

忽視的寶貴資源於是乎被有意無

意地閒置浪費削弱老化，很多企業

並沒有鄭重其事地認識到公司品

牌的存在以及合理利用所可能帶

來的豐厚收益。

然而公司品牌戰略卻是企業尤

其是集團型企業最關重要壓倒一

切的議題，公司品牌不僅是基業長

青的最關鍵基礎，通用汽車就是一

個犯盡了一切所能想像的錯誤仍

屹立不倒的例子，低端市場完全喪

失日本車品牌，高端市場明顯不敵

德國車品牌、12 個主品牌 35 個驅

動品牌在品牌組合內的自相殘殺、

機器人工廠的失敗、業務和組織重

組的失敗等等等等不一而足，出現

了這麼多不可原諒無法挽救的重

大失利，通用汽車居然還能保持世

界最大汽車公司的桂冠達 70 年之

久，這不能不說是一個奇蹟，一個

讓人想破腦袋瓜也不明其所以然

的奇蹟；而且從公司品牌裡面釋放

出來的活力也遠比業務品牌要厲

害得多，我們都聽說過“買櫝還珠”

的故事，如果業務品牌是那個“櫝”

的話，公司品牌就是那個“珠”，屢

見不鮮的“買櫝還珠”者可能永遠

無法想到：強大的公司品牌足以扭

轉在點上業務品牌的劣勢，而在面

上創造持續的不可模仿的競爭優

勢，與其局部決勝負，不如全局見

高低！世界一流的企業正是通過公

司品牌以及公司品牌戰略來創造

商業神話的。

GE 就是公司品牌致勝的絕好案

例，愛迪生手創的通用電器一直是

美國商業的象徵，被公認為是美

國企業的領導者，但由於生產率、

技術和全球競爭的挑戰，在上世

紀八十年代初期通用電器明顯地

開始停滯和衰落，直到韋爾奇發動

“復興革命”才終止了這一頹勢重

新駛入創新和發展的快車道。然而

奇蹟背後的奧秘是什麼？如果我

們仔細研究就會發現：在近二十年

的任期內做為“世界第一 CEO”的

韋爾奇並未改變 GE 很多劣勢業​​

務的市場地位，比如在韋爾奇的統

治下其消費性電子業務始終和以

前一樣的疲軟無力並沒有發生什

麼奇蹟，GE 對 IT 領域的進軍同樣

也遭受了數十億美元的慘重失敗，

GE 也不得不退出半導體領域曾經

野心勃勃的角逐，即便是 GE 最自

豪的“成長引擎”金融業務在個人

金融市場也不過是慘淡經營，那麼

為何全球還在津津讚歎“韋爾奇旋

風”呢？

答案就在公司品牌裡面，GE 聰

明地利用其優勢性的公司品牌戰

略以掩蓋其劣勢性的業務品牌戰

略，做為廣域品牌的 GE 公司品牌

由於和多個產品類別聯繫一起使

得顧客相信其能在不同環境中取

得成功，GE 橫跨數十個業務領域

產生的領導品牌認知使其可以繼

續進行新的延伸擴張而成功，GE

公司品牌能夠在全公司範圍內對

各種業務建立橫向聯繫實施統一

的品牌建設活動，這種協同效應能

夠帶來成本的節約、工作的簡化以

及系統的提升，如 GE 對奧運會的

讚助可以貫穿所有的業務單位並

使其共同受益，又如 GE “夢想啟

動未來”的宣傳計劃可以在眾多的

業務部門之間進行分攤，同樣 GE

在某個領域積累的品牌資產可以

為其它的領域所分享，這種更高層

次的品牌戰略使得 GE 儘管輸掉

了個別的戰役，卻贏得了整場戰爭，

這才是 GE 成功的奧秘。

    

作者：劉威，品牌戰略與集團管
控資深顧問

摘編源自：總裁網

公司品牌戰略案例分析：
GE 成功之秘


