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知名品牌的品牌内涵、特征与功用之意义重构

刘康生
（广东科技学院，广东 东莞，523083）

一、引言

在买方市场中，品牌的竞争优势越来越明显。

知名品牌凭借其在质量、价格和功用等方面的一项

或几项核心专长，在消费者心中占据重要地位，同

时依靠鲜明的品牌特征影响着目标消费群体的购买

决策，从而占领市场，获取差别利润。因此，许多

企业开始将打造、培育知名品牌作为立企之本，并

上升到影响企业生死存亡、兴衰成败的战略高度。

并且，企业在设计、培育和维护品牌的过程中，必

须准确把握品牌的内涵、特征和功用，将有限的资

源用在品牌建设的关键之处，才能避免方向性的战

略错误。

二、知名品牌本质上是整体超出市场平均水

平之上，凭借一项或几项核心专长长期影响

消费者心理的产物

品牌是市场竞争的产物。市场竞争经历了“以

价格为中心——以质量为中心——以服务为中

心——同质化产品”这四个发展阶段，在利润的驱

使下，早期商家主要是拼价格，谁能控制成本，谁

就能以低于市场价格的定价销售产品，从而吸引更

多消费者，获得竞争优势。但是，降低成本的竞争

导致不少商家在生产过程中偷工减料、漠视品控，

市场上各种伪劣产品泛滥，这使得消费者开始不满

足于低价商品，而对产品和服务质量提出了更高的

消费需求。因此，市场竞争的焦点转而聚焦于质量

比拼，当各商家的产品质量不相上下时，竞争必然

走向服务。价格、质量和服务全面竞争的结果是相

互模仿，这使得市场上的产品同质化严重，同质化

产品自然无法满足消费者个性化、多样化的需求。

消费者需求不仅表现出差异性的特质，其同时还是

不断变化的，消费者常常“喜新厌旧”“见异思迁”，

这正为商家创造了商机。有条件的商家能在市场细

分的基础上，抓住小众消费者特定的消费需求，然

后针对这些需求，在产品、价格、服务和功能效用

等方面创造竞争对手所不具备的某项竞争优势，以

此提升市场影响力和竞争力。例如，京东借助京

东物流，在物流配送上创造了天猫、淘宝、苏宁易

购、拼多多等竞争对手不具备的时效优势，很好地

满足了部分消费者对网购时效的需求，极大地提升

了京东购物平台的市场影响力，是京东成为知名品

牌的核心竞争力和重要基因。当然，必须要指出的

是，知名品牌能凭借一项或几项核心专长获得竞争

优势，但在产品和服务等其他非优势项至少不能低

于市场平均水平。知名品牌的核心专长既是竞争

维度的产物，也是时间维度的结果。首先，知名品

牌的核心专长是消费者进行消费比较的结果，其优

势是相对的，今天是优势，明天就有可能被竞争对

手模仿从而丧失优势。因此，知名品牌想要尽可能

长时间地保持核心专长优势，就必须时时秉承危机

意识，在“人无我有，人有我优，人优我精”等方面

维护和创造差异。只有高度重视，不断创新，才能

维护核心专长的优势地位，让品牌的影响力不断扩

大。其次，知名品牌需经历时间的沉淀，良好的口

碑和市场形象不是一天就能形成的，其是消费者在

长期接触品牌的过程中认识、评价与传播的结果。

因此，企业实行品牌战略、打造知名品牌要有长期

坚持的心理准备，不可急于一时。企业只有不断为

消费者和合作伙伴创造价值，以利他精神经营企业

和品牌，才能打动消费者和合作伙伴，建立起良好

的品牌形象，而急功近利往往会损害消费者和合作

伙伴的利益，进而损害品牌形象。例如，一些企业

采取虚假宣传的手段来提高产品知名度，或者急于

上市对加盟商户“薅羊毛”，导致品牌形象受损。

三、知名品牌能在消费者心中形成强有力的

心理定势

心理定势是个体已有的心理准备状态，包括认

知心理定势、情感心理定势和思维心理定势。品牌

的心理定势是品牌凭借超越竞争对手的特色、差异

等核心专长长期影响消费者，在消费者心中留下心

理定位，最终形成心理定势的结果。而心理定势本

质上是一种心理习惯，是将品牌带入潜意识的一种

心理状态，因此，知名品牌一旦在消费者心中形成

心理定势，其塑造起来的良好形象就会变得难以撼

动。知名品牌依靠消费者的心理定势为企业和产品

带来巨大流量的同时，也要清醒地认识到，在品牌

走向多元化道路的过程中，要谨慎跨界，不可过度
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消费现有品牌。例如，某知名家电企业推出同品牌

的洗发水；某日化企业发布了一款新洗发水品牌产

品后，居然推出了同品牌的凉茶；某知名房地产企

业进军饮用水市场，推出同品牌的冰泉，几十亿投

资打水漂，犯了品牌发展方向上的战略错误。以上

提到的品牌跨界行为是消费者无法接受的，其跨界

往往以失败告终。品牌走产品多元化道路，虽然不

可以跨界，但可以适度“位移”，同品牌发展出来的

产品应与原品牌产品同类或者属于同一性质，这样

才能和消费者心中的形象地位保持一致，避免差别

太大而失败。

四、知名品牌是巨大的无形资产，其财富源

泉是消费者对品牌的信任

如果将品牌比作一座冰山，水面上的部分是品

牌的有形资产，水面下的部分是品牌的无形资产，

相对于看得见的有形资产，品牌更多表现为看不见

的无形资产。品牌的无形资产隐藏在品牌所触及的

市场中，源于消费者对品牌的信任，只要消费者对

品牌拥有足够的信任，消费者在进行购买决策时，

最先想到便会是他们信赖的品牌，这份信任能影响

消费者行为，进而转化为巨大的企业财富。因此，

在设计、培育知名品牌的过程中，如何赢得消费者

的信任是关键。企业准确把握市场特征，精准了解

消费者需求心理，不断创新产品、技术和模式，走

差异化道路，并将差异化做到极致，如此方能赢得

消费者的信任。另外，消费者的信任和满意度是息

息相关的，要维持消费者的满意度在较高水平，企

业必须提高品牌的用户价值，在产品质量、功能、

服务和价值等方面创造竞争对手所不具备的优势，

并保持这些优势。可以说，竞争对手难以模仿的优

势便是知名品牌获得消费者信任的根本。品牌获得

消费者的信任后，一定要加倍珍惜和呵护。当企业

和品牌在进行危机公关时，企业需将消费者利益放

在首位，争取公众的理解和支持，以此维护品牌的

良好形象。

五、知名品牌是一面旗帜，集中体现企业的

实力和价值追求，对合作伙伴和消费者有着

巨大的号召力

旗帜既有标榜和宣示功能，又有号召功能。知

名品牌是一面旗帜，其标榜和宣示功能体现在：知

名品牌不仅能彰显一家企业先进的生产技术、强有

力的生产能力、完善的质量控制以及售后服务保

障，还能借助品牌影响力宣传企业的优秀文化，倡

导契合社会主流的生活方式和价值追求。知名品

牌是行业中一面“帅旗”，具有强大的市场号召力。

首先，知名品牌能将众多原材料和零部件供应商聚

集在麾下，在当地形成集聚效应。一个城市引入一

家知名品牌企业后，往往能带来几十家合作企业入

驻，例如华为将研发总部搬去东莞松山湖后，同时

有几十家高科技企业也入驻了东莞松山湖，这显著

提高了东莞市的全球竞争力和城市品位。知名企业

对消费者具有强大的市场号召力，而知名品牌通过

高知名度和美誉度，能影响一拨又一拨的消费者，

为企业带来巨大流量。

六、消费者对知名品牌的消费绝不止于物质

消费和物质满足，更是精神消费和心理满足

知名品牌凭借不同于竞争对手的差异性产品和

服务来满足目标消费者的个性需求，但消费者在获

得物质满足的同时，其心理也更加满足。知名品牌

的影响力越大，消费者对其认可度越高，获得心理

满足感越强烈。消费者从知名品牌中获得的心理

满足一方面源于品牌的自身价值，即知名度和美誉

度；另一方面源于知名品牌蕴含的文化内涵、倡导

的价值观念和生活方式，而这些价值观念刚好是消

费者所认同和追求的。另外，消费者消费知名品牌

能获得社会归属感，任何品牌都是一定消费群体的

消费品，是市场细分的产物。市场细分，特别是以

收入和文化为分类标准产生的细分市场实际定义了

一个特定的社会阶层。所以，一般来说，知名品牌

往往是某一社会特定阶层的专属品，消费者在消费

某一知名品牌时，会觉得自己已经跻身于这个社会

阶层，从而获得身份认同和社会归属感的满足。新

生代消费者更重视消费过程中的精神满足和心理享

受，因此知名品牌在设计、培育和维护过程中，要

不断注入品牌文化内涵，通过品牌来契合目标消费

群体的价值追求、生活观念和生活方式，同时通过

合适的形象代言人来帮助消费者实现身份认同和获

得社会归属感。

随着互联网技术的普及，电子商务和新零售正

处于迭代之中，对品牌内涵、特征和功能的意义重

构，是时代发展变化的结果，企业只有与时俱进，

在品牌设计、培育和维护过程中更新观念，才能迎

合市场运行的新底层逻辑。
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