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前　言

　　1978年改革开放以来，我国经济经历了飞速的发展，目前我国的GDP总量已经超过日本名列世界第二；如果按照购买力平价计算，我国的GDP已经超过美国，占据世界第一的位置，这是一个举世瞩目的成就。同时，我们还应该看到，我国的GDP主要还是来自生产制造领域，我国是名副其实的世界工厂。但是，在生产大量产品的同时，我们从价值增值链中获得的收益有限，如何获得更多的收益，成为摆在我国面前的一个重要课题。为此，中国政府在经济社会发展纲要中提出了从“Made in China”到“Design in China”的战略，发展自有品牌产品已经成为当务之急，品牌管理对于当前中国经济社会的重要意义在逐步显现。

　　品牌对于企业的成功具有重大意义，因此，如今有众多关于品牌及其正确经营管理的理论与实践方面的出版物。传统意义上的品牌是外部导向型的，品牌管理的目标为品牌在客户、分销商和竞争者等视角的形象，品牌管理更多的是被动适应受众的要求，因此品牌管理的效果不太令人满意，经典教材也是从这个角度来展开论述的。本书具有全新的视角，对于品牌运用内部导向的视角，从而建立了全新的品牌管理理念，使得品牌管理由被动变主动，从企业本身的目标出发，通过全员参与建立和管理品牌，该理念从根本上更新了品牌管理的基础，具有划时代的创新意义。企业内部导向(基于身份)的品牌管理已被证实是最有效率的管理模式，该理念的基础创建于20世纪90年代中期，由美国的大卫·
 阿克尔(David Aaker)、法国的琼-诺埃尔·
 卡普弗(Jean-Noel Kapferer)以及德国的赫伯特·
 梅福特(Heribert Meffert)和克里斯托弗·
 布曼发展起来。基于身份的品牌管理以品牌内部管理者和员工的视角，填补品牌外部视角(如顾客、分销商和竞争者等视角)的缺陷。对品牌市场影响力的分析从而也成为对领导行为以及品牌内部结构和流程的分析。基于身份的品牌管理以“企业专长理论”为理论基础，该理论是目前战略管理研究背景下最重要的解释理念。

　　在目前教学与培训中，基于身份的品牌管理课程有一个缺陷：学生和经理们找不到合适的教科书，该教科书必须完整、实时并且最重要的是简练地阐明此理论，我们想用本书来弥补这个缺陷，它简明扼要、通俗易懂，说明此种品牌管理理念已经用于实践并且有很大的成功潜力。我们也在本书中给出了大量的例子，来证明基于身份的品牌管理的实用价值。

　　本书的出版得到了多方支持。首先是Univ.-Prof. Dr. Dr. h.c. mult Heribert Meffert，其在初期对我们基于身份品牌管理理念的产生有显著影响。我们也要感谢不莱梅大学品牌创新管理(LiM)教席的研究人员——Michael Schade博士、Andreas Müller博士和Stephan Hanisch 先生。此外，LiM的学生也为此书做出了很大的贡献，尤其是邹舒女士。我们也要感谢同济大学中德学院普华永道会计和管理控制学教席的毕业生和学生，特别是蒂森克虏伯电梯(中国)有限公司的史雯婷硕士、同济大学中德学院普华永道会计和管理控制学教席郑舒心和刘衡等。

　　现今已有超过50篇博士学位论文，可供加深对基于身份的品牌管理理念的理解，它们来自不莱梅大学(品牌创新管理教席)和莱比锡贸易大学(品牌管理教席)，都在Springer-Gabler出版社的“创新品牌管理”丛书中出版。

　　我们希望您在阅读本书时有新鲜有趣的感觉，并且期待您的反馈。





Vorwort

Marken sind für den Erfolg von Unternehmen von gröβter Relevanz. Deswegen gibt es heute eine Fülle wissenschaftlicher und praxisorientierter Publikationen über Marken und deren richtige Führung.Das Konzept der identitätsbasierten Markenführung hat sich dabei als das leistungsfähigste Managementmodell erwiesen.Die Basis für dieses Konzept wurde Mitte der 1990er Jahre von David Aaker in den USA，Jean-Noel Kapferer in Frankreich sowie Heribert Meffert und Christoph Burmann in Deutschland entwickelt. Die identitätsbasierte Markenführung ergänzt die externe Sicht auf die Marke(z.B.seitens der Kunden，Absatzmittler und Wettbewerber) um die interne Sicht des Managements und der Mitarbeitern einer Marke. Der Wirkungsanalyse von Marken in Märkten wird damit eine Analyse des Führungsverhaltens (brand leadership) sowie der internen Strukturen und Prozesse der Marken gegenüber gestellt. Als theoretisches Fundament greift die identitätsbasierte Markenführung auf die ，，competence based theory of the firm“ zurück， den aktuell wichtigsten Erklärungsansatz im Rahmen der strategischen Managementforschung.

Beim Einsatz der identitätsbasierten Markenführung in der Aus-und Weiterbildung zeigte sich bisher ein wichtiges Defizit： Studenten und Praktiker fanden kein geeignetes Lehrbuch， in dem das Konzept vollständig， aktuell und vor allem kompakt erläutert wurde. Diese Lücke wollen wir mit unserem Buch schlieβen. Es soll einen leicht verständlichen Überblick geben und zeigen， dass dieser Markenführungsansatz praktisch anwendbar ist und groβes Erfolgspotenzial besitzt. Um den praktischen Nutzen der identitätsbasierten Markenführung zu belegen， haben wir zahlreiche Beispiele in das Buch integriert

Die Erstellung dieses Buches wäre ohne die Unterstützung zahlreicher Personen kaum möglich gewesen. Zunächst ist Univ.-Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert zu erwähnen， der unser Konzept der identitätsbasierten Markenführung in den Anfängen wesentlich mitgeprägt hat. Unser Dank gilt ferner den wissenschaftlichen Mitarbeitern am Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM) der Universität Bremen， namentlich besonders Herrn Dr. Michael Schade， Herrn Dr. Andreas Müller und Herrn Stephan Hanisch. Darüber hinaus haben die studentischen Mitarbeiter am LiM ganz erheblich zum Gelingen dieses Buches beigetragen. Hier ist besonders zu erwähnen Frau Shu Zou. Wir möchten Absolventen und Studenten vom PwC Lehrstuhl für Rechnungswesen und Controlling von CDHK danken， insbesondere Frau SHI Wenting von ThyssenKrupp Elevator China， Frau ZHENG Shuxin und Herr LIU Heng.

Zur Vertiefung des Konzeptes der identitätsbasierten Markenführung stehen mittlerweile über 50 erfolgreich abgeschlossene Dissertationen zur Verfügung， die an der Universität Bremen (am Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement) und an der Handelshochschule in Leipzig (am Lehrstuhl für Marketingmanagement) entstanden sind. Sie wurden fast alle in der Buchreihe ，， Innovatives Markenmanagement“ des Springer-Gabler-Verlages publiziert.

Wir wünschen Ihnen nun viele interessante， neue Einsichten beim Lesen und freuen uns auf das Feedback unserer Leser.















第1章 基于身份的品牌管理的基础

　　本章将介绍基于身份的品牌管理的基础，回答下列问题：


　　
 ●　
 当今品牌管理面临哪些挑战？我们应该如何专业地应对这些挑战？



　　
 ●　
 如何从市场、资源和专长中获取竞争优势？在基于身份的品牌管理中，我们如何有针对性地运用它们？


　　读者首先将了解当前品牌管理所面临的挑战，了解当前许多品牌缺乏区分度的现状以及由此产生的价格压力。其次，本章介绍了来自市场、资源和专长三个方面的竞争优势。在此基础上，为读者阐述基于身份进行品牌管理的主要理念。


1.1　
 品牌管理面临的挑战


　　多年以来，品管管理一直是企业管理的核心领域之一。品牌管理的重要性体现在品牌的全球化，2006~2009年的三年间，就注册或运营超过5万个国际品牌。仅在2008年，全球范围内用于品牌推广的广告预算就高达4 800亿美元，这甚至超过了很多国家的国内生产总值(Riesenbeck & Perrey，2009，第11页)。这一巨大数额归因于品牌对于需求者的重要性，以及它由此为公司带来的经济利益，例如，2011年谷歌的品牌市值被估价为1 110亿美元(Millward & Brown，2011)。品牌的意义体现在它对于需求者和其他相关群体的一系列影响上(参见图1.1)。
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　　资料来源：作者自绘。

图1.1　品牌影响需求者的功能

　　首先，从行为理论的视角出发，品牌为需求者提供了方向性的引导。品牌提高了市场的透明度，借此，需求者可以更快地识别出适合自身的商品。然而，目前在很多行业中都充斥着大量的替代品牌(品牌通胀)，因此，品牌的这种导向性功能很难发挥出最大的作用，这也正是“谷歌”这种专门致力于导向功能品牌诞生的原因。从交易费用的角度来看，品牌降低了需求者的搜寻成本和信息成本。而商品价格和交易费用的总和正是影响购买行为的重要因素之一，所以对于需求者来说，比起寻找闻所未闻的产品，购买知名企业的产品更加合算(Kaas，1990，第543页)。

　　其次，品牌可以通过自身的知名度和专长获取需求者的信任(取信功能)。信息经济学假设，在大宗交易中，供给方和需求方之间存在着信息不对称，由此可以产生行为的不确定性(Akerlof，1970，第488页；Williamson，1983)。品牌的取信功能就是针对这些问题，使大宗交易得以实现。在做购买决定时，需求者主观感受到的风险越大，品牌的取信功能就显得越重要。

　　另外，知名品牌可以满足消费者的虚荣心。早在19世纪，威廉·詹姆士(William James)就意识到，人们购买商品不只是为了从商品的功用中得到满足，也借此展现自己的品位和个性：“一个人的自我形象是他所拥有事物的总和，不仅仅是他的身体和精神力量，他的衣服和房子、妻子和孩子、祖先和朋友、声誉和作品、土地、游艇和银行账户，这些都可以影响他的身价。”(James，1890，第291页)因此，品牌可以成为企业体现自己特性，并与他人交流的手段(身份交流中介)。除此之外，借助品牌还可以获取认同感，借此向消费者传递品牌本身的特性，从而建立品牌形象(自我形象)。当个人从获取认知和享受的过程中得到乐趣时，他也获得了社会归属感。不论哪种情况下，品牌都是需求者行为的重要动机之一。如今，品牌的这种象征功能常常发挥着最重要的作用。

　　从需求者相关的功能来看，品牌为企业提供了大量的机会。促销手段是提升品牌经济价值的重要手段。通过专业的品牌管理，企业试图使自己的产品赢得顾客的偏爱，同时，借此获取品牌区分度，使产品从竞争中脱颖而出，这时品牌管理也是品牌表象的同义词。企业必须全面了解品牌管理面临的挑战，以便充分发掘其赚取利润的潜力。

　　品牌管理面临的最主要挑战是，在需求者形成品牌印象时，容易混淆不同的品牌。品牌想要从竞争者群体中凸显出自己的位置，突出产品与众不同的差异特征，变得日益困难。如今，在很多B2B和B2C市场中，产品都有高度混淆性的特征(Dolak，2005；Wiedmann & Ludewig，2005，第87页；Bruhn，2005，第67页)，根据BBDO 2009年的统计，64%左右的德国人很难区分出在市场上相互竞争不同品牌产品的差异性(见图1.2；BBDO，2009)。
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　　资料来源：借鉴BBDO(2009)。

图1.2　德国的品牌均质化

　　图1.3展示了建立在多维度量表之上的德国保险公司企业定位，学者运用有代表性的调查方法，调查了在2009年刚刚结束前一期保险的6 666名投保人。投保人认为，几乎所有的保险公司都可以归属到一个几乎无特征差异的企业集合中。仅仅4家公司，由于其“价格低廉，服务简陋”或“价格昂贵，服务规范化”，从而得到异于其他公司的评价。这项调查表明，市场上不同品牌之间缺乏区分度，只在产品定价上有所不同。因此，即使在价格持续下跌时，某些厂商仍然可以获取足够的利润。
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　　资料来源：作者自绘。

图1.3　德国保险企业缺乏区分度(2009年)

　　产生这种发展趋势的原因之一是经验导向(Pine & Gilmore，1999；Freundt，2006a，第11页)，因此，研究越来越注重品牌体验的架构。消费者的品牌体验主要体现为四个维度：感官维度(品牌对感官产生了积极反响)，感性维度(品牌产生情感)，智能维度(品牌引发思考)和行为导向维度(品牌提供实际互动)(Brakus，Schmitt & Zarantonello，2009，第60页)。借助基于以上四个维度的最优品牌体验架构，品牌可以由于其高度标准化的情境被有效地区分出来(Burmann，Eilers & Hemmann，2010，第30页；Bohmann，2011，第38页)。星巴克国际化的成功很大程度上就归功于这种体验导向，在传统的咖啡馆市场中，商家之间的差异是很不明显的，而星巴克很好地构建了全部四个维度。








1.2　
 理论基础


　　企业必须拥有一个或多个竞争优势，才能成功地从竞争对手中脱颖而出。然而，企业如何才能建立并长期保持竞争优势呢？战略管理领域的研究对此提出了不同的理论解释，下文简要阐释这些观点。

1.2.1　市场基础观

　　在战略管理中，我们往往运用企业的市场导向理念来解释如何建立竞争优势。市场导向一般理解为“企业经营做出的所有决策和经营活动以及既有销售市场取向一致”(Narver & Slater 1990，第20页)。

　　这种市场导向是建立在市场基础观(MbV)之上的(Teece，Pisano & Shuen，1997，第510页)。市场基础观存在的目的是解释如何产生和保持竞争优势，这也是企业长期获取高于平均资本收益水平的前提。市场基础观运用“由外向内”的市场观来解释竞争优势的形成(Hannan & Freeman，1977)，其中，企业分两个步骤获取竞争优势。首先，企业必须充分了解市场的特点，选择一个正确的市场；其次，企业需要在选定的市场中谨慎地构建市场定位(Burmann，2002，第142页)。

　　另外，市场导向思路建立在“结构—行为—绩效”(S-C-P)模式之上(Bain，1959)，并且指出，行业结构一方面会影响企业行为，另一方面又将影响行业的绩效。根据市场基础观，品牌的成功和品牌领先企业的行为主要归因于企业所选择的市场的特点。市场基础观忽视了企业掌握的资源和具备的专长，因为在这种视角下，人们假定，所有战略资源都可以在行业之间转移和交易(Nolte & Bergmann，1998，第7页)。

　　在上述假设下，市场基础观得到如下结论：在资源可以自由交易的前提下，市场上企业掌握着相同或相似的资源；也就是说，活跃在市场上的企业拥有的资源是均质的(Zahn，Foschiani & Tilebein，2000，第49页)。20世纪七八十年代，这种以“市场导向教条主义”为标志的理论深受迈克尔·E.波特(Michael E. Porter，1980，1985)工业经济学著作的影响，它们在战略管理研究、市场营销学和品牌管理领域占主导地位。

　　然而，企业和外部环境趋向的一致性会不可避免地忽视企业内部的影响因素，而正是这些因素，可以解释企业的效益。若品牌管理一味迎合销售市场，企业可能会因为缺乏内部的必要专长，难以实现最优的市场定位。另外，亨利·福特在20世纪初写道：“当我问人们他们想要什么时，他们的回答是一匹更快的马。”这句话显示了纯粹市场导向可能带来的最大风险之一：通常情况下，需求者很难在当前需求之外考虑到未来的需求。

　　欧洲航空客运公司的例子可以证实这个观点。20世纪80年代，既有航空公司的企业定位(如图1.4所示)中，并没有公司提供廉价机票和低端服务。90年代，欧洲则出现了很多廉价航空公司，它们纷纷模仿美国“西南航空”公司，大幅调低机票价格和服务水平(如European Belgian Airlines、Go、Easy-Jet、Ryanair、Hapag-Llyod Express和Germanwings等公司)。
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　　资料来源：作者自绘。

图1.4　20世纪80年代欧洲航空客运公司的品牌定位

　　如今，当初的廉价航空公司只剩下瑞安(Ryanair)和易捷(Easy-Jet)两家仍在盈利，在这个细分市场上，其他大多数竞争者都因为缺乏获取成功所必需的资源和专长，产生亏损而无力清偿债务，最终退出市场。

1.2.2　资源基础观

　　资源基础观正是在这种背景下产生的，它认为公司内部的状况是导致企业盈利的主要原因(Freiling，2001，第5页)。资源基础观放弃了将企业比作一个“黑箱”的假设，特别质疑了外部因素、市场因素对企业盈利的支配作用，并且假设，来自企业内部的优缺点决定了企业的经营状况，而每个企业彼此之间都各不相同。

　　首先，资源基础观提出了投入品的概念，投入品被定义为均质的、原则上可以在市场上交易的、在企业内部或外部产生的生产要素。原则上，所有活跃在市场上的企业都可以支配相同的投入品。其次，通过企业内部的处理和改善，投入品变成资源。通过这种方式，企业才能拥有其独特性并提高竞争能力。当然，如果实践中采用了错误的处理和改善方法，例如未能按照对应的市场需求处理投入品，也会导致截然相反的后果。

　　接下来，企业为了提供给需求者独一无二的效用，将互补的、相互匹配的资源组合到一起。企业必须拥有特定的专长，才能实现上述的资源整合。这种专长可以被定义为“可重复的、以应用知识为基础的、由规则引导向确定目标迈进的组织才能”。它们的存在是为了让企业保持竞争优势(避免退出市场)，并获取潜在的新竞争优势(Gersch，Freiling & Goeke，2005，第48页)。

　　资源和专长在经济学中的重要性最终都将由市场决定。因此，为了在与他人竞争的过程中获取净效用优势，企业需要拥有必需的专长，正确使用可支配的资源，才能长期获取效益(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第57页)。而消费者的净收益来源于购买行为中商品的效益和支出的差额。因此，在企业追求竞争优势时，这些必需的专长起到了至关重要的作用。

　　这里组织专长并非指个人能力，集体行动(两人或多人)和专长互补都是不可或缺的。当个体行为产生的结果完全独立于其他组织成员行为时(缺乏互补)，组织专长就失去了产生竞争优势的作用。一方面，组织总体的成果作为个人成果的总和，很容易被其他竞争者模仿(例如，通过挖走竞争对手的员工)。另一方面，个人之间的合作并不能给企业带来超过平均水平的利润，在不受监管的劳动力市场中，每个个体工作产生的价值，都会以个体报酬的方式得到体现(Burmann，2002，第165页)。

　　资源基础观主要由于其静态视角而受到批评，在这种观点下，很难回答“特有的资源配置是如何实现的？”和“它们如何随着时间变化？”这两个问题(Rasche & Wolfrum，1994，第512页)。

1.2.3　专长基础观

　　如今，资源基础观有了进一步的发展，为了解释竞争优势的形成，产生了专长基础观。与资源基础观相比，专长基础观强调：要获取竞争优势，仅靠企业内部可支配的资源是不够的。相对于资源，专长体现在具体的活动之中，只能在动态过程中去考察它(参见图1.5)。
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　　资料来源：Gersch，Freiling & Goeke(2005， 第44页)。

图1.5　专长的种类和构建

　　专长是非物质的，建立在经验知识之上(Freiling，2004，第6页)。随着时间的推移，这些知识经过反复再现，编纂成规则和流程，随后被企业掌握(Burmann，2002，第184页)。

　　我们要区分三种不同类型的专长(Gersch，Freiling & Goeke，2005)：与动机构建相关的专长(改善专长)、构建绩效的专长(市场供给专长)和企业的整合专长(支持、改善前两种专长)。

　　改善专长致力于鉴别可能为企业带来利润的投入品，并将投入品改善成必需的资源。这基于企业员工对未来所需工作意愿的评估。例如，在市场营销学中，在租下一间办公场所时，必须考虑这里(投入品)是否满足企业的要求，然后再按照企业的市场战略，装修成为分公司。

　　市场供给专长指，机构或组织能够激活当前绩效产生过程中已有员工的工作意愿，并在市场的大宗交易中利用它们。通过市场供给专长，投入品和资源可以组合成为有销路的供给品。例如，在营销中，需要考虑那些借助地点和装潢都达到最优的分公司网络，真正能够实现企业所需交易的专长(例如，通过不断培训和激励销售人员，形成最优的销售点系统架构)。

　　整合专长与企业的框架体系有关，它比具体生产商品和劳务更加重要，可以影响线下全部的投入品、资源、专长和过程。这是企业最重要的竞争力之一，对于身处不断变化市场环境中的企业，这种专长尤为重要(例如，为了应对变化的消费者需求，对产品进行升级换代)。

　　对图1.6不应该形成这样一种误解：专长基础观认为，资源配置和旨在生产商品而进行的资源组合是完全可规划的。专长和资源的开发离不开企业家的敏锐(所谓的企业家精神)，并且一直伴随着不确定性(Freiling，2004，第9页)。作为企业整体共有的能力，专长是建立在员工个人能力基础之上的，这种个人主义方法论(Schumpeter，1970)正是现代专长研究的基础(Freiling，Gersch & Goeke，2006，第10页)。
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　　资料来源：Lierow(2006，第128页)。

图1.6　专长构建的过程

　　为了构建新的专长，员工个人的学习是十分重要的，他们需要从现有的信息中汲取新的知识(Burmann，2002，第184页；Lierow & Freiling，2006，第127页)。最初获取的知识只能为自己所用，之后会在集体层面进行整合，从而产生新的企业专长。因此，专长常常被当作个人能力在企业层面的总和(参见图1.6)。

　　在图中的第一阶段，也就是信息的汲取和加工阶段，很多大企业都面临着很大的问题：作为个体，员工很难有效率和效度地获取必需的信息。其次，大部分知识都是隐含的，有时个体很难或者完全不能通过口头表达以准确地理解这些知识(Polanyi，1967)。另外，企业文化是一种由所有企业员工共享的长期、稳定的价值观和信念体系(Fichtner，2008)，它会影响信息在个体之间的流通。

　　并不是每个员工都会与大家分享自己的知识，这也给员工之间的信息交流带来了困难。员工可能有这样一种感觉，与他人分享信息会使自己失去个人的优势，从而更容易被别人替代。员工分享信息和共同学习意愿的强弱，是企业文化和相应的激励机制所面临的主要问题之一(Burmann，2002，第226页)。两者都是由外向内品牌管理中的重要组成部分，这将在4.2节中深入阐述。

　　专长的形成是一个连续不断的过程。蒂斯、皮萨诺与舒恩(Teece，Pisano & Shuen)在“动态能力方法”中将这一过程作为研究对象，动态能力方法旨在解释企业的能力是如何转变为竞争优势的。组织的变革属于有规划的发展过程(Arthur，1988；van Driel & Dolfsma 2009)，伴随着这个过程，专长的发展在很大程度上建立在保留和继续开发原有专长的基础上(Burmann，2005，第37页)。动态能力的存在确保了路径依赖过程的统治地位，发展过程的好坏取决于动态能力的状况。

　　动态能力方法最重要的思想是专长发展和企业发展史的相互结合(参见图1.7)。寻找解决问题新途径的行为会受到既有资源和专长的影响(进化途径或路径依赖)，因为专长要通过资源组合才能形成，企业以往的资源配置(企业特有的资源定位)会对新专长形成产生极大的影响。
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　　资料来源：Burmann(2005，第38页)；Teece，Pisano & Shuen(1997)。

图1.7　动态能力方法

　　蒂斯、皮萨诺与舒恩(1997)和布曼(2002，第174页)把动态专长分为以下几个阶段：

　　复制过程涉及有效率和有效度地调配资源，以满足企业中常见任务的需要。复制专长描述了复制企业持续业务活动的组织能力。在经济学中，复制专长有两重意义：一方面，它使企业更快、更有效地发展；另一方面，它展示了企业的复制专长在何种程度上能充分了解组织能力的结构和功能，这是企业组织能力对自身进行有针对性的改进和再发展的前提。复制专长建立在精准和广泛的法规定制和企业内部现有专长转换的基础之上。

　　再塑造过程会导致企业资源和专长结构更广泛地改变。为了控制这一过程，企业首先要尽早了解本质改变的必要性，企业越早了解这些必要性，就能在再塑造过程中更多地节省开支。其次，企业必须掌握再塑造所必需的新资源和专长，前提是每个员工都要具备学习能力和意愿。

　　复制专长和再塑造专长可以被归纳为整合专长，因为这两种专长都随着时间变化而发生动态的改变。整合专长可以被看作企业的战略灵活性，有了整合专长，才有可能发展基于身份的品牌管理(参见图1.8)。

[image: Image]


　　资料来源：Burmann(2002，第276页)。

图1.8　战略灵活性的对象和作用

　　复制专长描述了企业的执行速度，这是由知识的文字化和知识转移所决定的。一个员工的知识首先只是个人享有的(隐性)知识，并且是他独有的。为了使组织，甚至在员工离职的情况下，也可以利用这些知识，组织需要将这些隐性知识转化为显性知识，这个过程被称为知识文字化过程。企业应该鼓励员工将自己的知识文字化。在这个过程中，个体的期望起着很重要的作用，通过知识文字化的过程，员工可以获取他人的知识，进而通过这种方式向他人学习，最终提升自身的市场价值(Szulanski，1996；Hauschild，Licht & Stein，2001)。成文知识是团队高效学习过程的前提(Coriat，2000，第239页；Chen，Lee & Lay，2009)。

　　只有当成文的知识被其他员工接受以后，知识的文字化才是有意义的。尤其对于拥有快速劳动力流动、处在收购过程或合作过程中的企业，知识的转移尤为重要(Capron，1999，第987页)。企业知识文字化和转移得越快，企业和品牌的执行速度就越高(Boisot，1999；Burmann，2002，第207页)。

　　与之对应的是，再塑造专长描述了一个企业的行为范围，有了再塑造专长，企业才能发展新的组织专长。新专长的发展特别依赖熟练运用既有的知识，其中有两个过程是不能缺少的：知识抽象化和知识的汲取。

　　知识抽象化的过程把知识分解到元素和因果关系。从这个角度说，知识抽象化也可以被称作模式识别(Boisot，1999，第50页)。在抽象化过程中，企业在寻找行为惯例，这些惯例模式存在于员工知识的背后，最终成为专长的基础。知识的汲取可以被理解为新知识在企业的内部化过程，这个过程需要新知识的重复使用和实用体验(Boisot，1995，第206页)。为了创造新的知识，公司内部知识和外部知识的联系是至关重要的(Nonaka & Takeuchi，1997，第90页)。企业员工对外部新信息的开放度，强烈地依赖于企业文化，从而文化对企业的战略灵活性有重要的影响(Meffert，1969，第779页)。

　　如图1.9所示，如果两种专长只有一种得到良好的发展，那么企业的战略灵活性就会受到相应的限制。拥有大量可选行动的企业，无法在面临需求时做出及时的决策，从而因为反应的迟滞，仅仅能够使用它原有销售机会中的一小部分，其他快速行动的企业会抢先占领市场。同样，如果一个企业因为其高效、高标准化的过程和程序，拥有很高的执行速度，则它通常无法利用在环境发生变化时产生的新销售机会，因为它缺乏必要的行为空间。
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　　资料来源：Zentes，Swoboda & Schramm-Klein(2006，第18页)。

图1.9　专长基础观和市场基础观的结合，旨在揭示企业和品牌效益

1.2.4　市场观和专长观的联系

　　如图1.9所示，市场基础观和专长基础观并不冲突，相反，它们之间存在着相互依存的关系，两者都不能独自完备地解释市场盈利的原因。为了开发有价值的专长，企业的专长管理会始终考虑市场上的信息，否则，企业可能会面临尴尬的境地：建立的新专长不能赢取新的销售机会。

　　此外，如果企业行为纯粹以市场为导向，将导致企业因为缺乏适当的组织专长，一味追逐市场趋势，而不能满足市场和消费者的需求。整合由内而外和由外而内两种视角，是基于身份的品牌管理的核心。







1.3　小　结

　　在众多品牌缺乏区分度的背景下，企业如何创造属于自己的品牌，并捍卫品牌地位，是品牌管理面临的主要挑战，而这需要特定的竞争优势。

　　如上所述，市场导向并不能保证竞争优势的建立和维持，企业亟须市场导向与企业专长的结合。在这个背景下，诞生了由外向内和由内向外两种模式，只有结合了这两种视角，才可能赢取竞争优势。成功的品牌管理不能只关注市场和消费者的需求，只有拥有品牌内涵和品牌身份，才能使企业在竞争中获得区分度，两种视角的结合正是基于身份的品牌管理的核心思想。











第2章 基于身份的品牌管理理念

　　本章将阐述基于身份的品牌管理的理念。品牌身份形态，作为品牌的内涵，以及由此产生对于消费者而言的品牌外部形象组成了每一个能持续成功品牌的基础。在市场饱和的情况下，独一无二、有区分度的品牌定位不失为一个极大的挑战。没有这样的定位，消费者与品牌的长期联系将会越来越困难。因此，本章将讨论以下问题：


　　
 ●　
 哪种品牌管理理念能有效应对当今市场的现实挑战？



　　
 ●　
 品牌的身份由什么而产生？它是怎样形成的？



　　
 ●　
 如何在消费者脑海中形成强烈的品牌印象？神经经济学能给品牌管理提供怎样的结论？



　　
 ●　
 怎样建立起消费者对品牌的信任？它将为品牌的成功做出哪些贡献？


　　与品牌信任紧密相关，消费者对于品牌真实性的要求越来越高，如何通过品牌管理提高品牌真实性？它又将如何影响品牌的成功？

　　为了回答以上这些问题，读者首先要了解品牌管理的发展概况，紧接着引出并阐释身份的概念，接着阐述作为品牌身份影响理念的品牌形象并介绍它的组成。基于现有神经经济学知识来研究消费者行为，以获得对其更深入的理解。最后，介绍一个成功品牌管理最核心的理念：品牌信任和品牌真实性。


2.1　
 基于身份的品牌管理的产生


　　自20世纪初产生品牌商品以来，由于市场和环境条件的根本性改变，人们对于品牌本质的理解也有了本质的变化。不断变化的框架条件产生出了不同的品牌概念和各种各样的品牌管理理念。表2.1给出了品牌发展的五个阶段，并指出了其对于品牌管理的隐含意义。



表2.1品牌管理的五个发展时期




	


	
19世纪中叶到20世纪初


	
20世纪初到60年代中期


	
20世纪60年代中期到70年代中期


	
20世纪70年代中期到80年代末


	
20世纪90年代







	
任务环境


	

●　
 工业化和批量生产



●　
 质量波动



●　
 无牌商品主导



	

●　
 经济增长



●　
 无数技术发明



●　
 卖方市场



	

●　
 萧条/第一次石油危机



●　
 取消价格管制



●　
 买方市场



	

●　
 市场饱和



●　
 快速模仿



●　
 “信息爆炸”



●　
 质量作为决定性标准



	

●　
 信息社会，互联网时代品牌管理



●　
 生存空间狭窄



●　
 责任从单个品牌到企业品牌的转换






	
销售商和生产商关系


	

●　
 销售商和生产商之间的个人客户关系



●　
 销售商的强势



	

●　
 销售商的仆从作用



●　
 生产商品牌的垄断



●　
 贸易领域生产率大跃进



●　
 经典生产商品牌的强势推广



	

●　
 引入销售商品牌



●　
 “营销的大众化”



●　
 对于生产商有利的品牌信息不对称



	

●　
 增长的销售商势力和冲突的尖锐化



●　
 引入通用品牌，销售商品牌技巧的提高



	

●　
 销售商的“信息垄断”



●　
 生产商、客户直接销售渠道的深化



●　
 在许多领域销售商营销的强势



●　
 销售商品牌排挤生产商品牌






	
对品牌的理解


	

●　
 财产标志和原产地证明



	

●　
 针对商品



●　
 品牌是区分的特征



	

●　
 生产和推销的方法



●　
 市场投入的形式



	

●　
 获得需求者



●　
 主观品牌确认



	

●　
 能够得到持久区分的效用束



●　
 品牌身份作为品牌的自我形象



●　
 品牌形象是品牌的外部形象






	
“现代”品牌管理


	


	

●　
 工具理念——“品牌技术”



	

●　
 功能导向的理念



	

●　
 行为和形象导向的理念



●　
 技术专家和战略导向理念



	

●　
 嵌入基于身份的品牌管理



●　
 分形态的品牌管理








　　工业化的兴起实现了那时还是由手工制造的生活用品的批量生产，导致自19世纪中叶始，制造型企业和终端消费者之间的商业关系每况愈下(Leiterer，1955，2001)，在此基础上产生了无牌商品大市场，制造商失去了与消费者的直接联系。很多行业的生产技术尚未成熟，这使得工业成品的质量通常存在波动。此外，不健全的生产和协调技巧限制了制造商的企业规模。商品供应结构保持了很强的地区性，无牌商品统治了几乎所有产品组的版图。在20世纪初的商品交易中，愈演愈烈的价格竞争通过一系列如百货商店、连锁店和消费合作社的创新性企业形式展现出来(Berekoven，1978，第36页)。在这一时期，商品的品牌化最初被当作财产标志和原产地证明(Linxweiler，2001，第49页)。对于品牌的理解仅仅局限于标志，确切地说就是做记号的过程，作为企业经济学管理理念的品牌管理还未出现。

　　在这种框架条件的背景下，首先由多米沙拉夫 (Domizlaff)提出古典品牌商品理念并得到迅速传播(Domizlaff，1939)。此理念为生活用品制造商提供了机会，重新与消费者建立间接联系，并且扩大其在交易中对产品销售的影响。为实现这些目标，制造商需要保证商品的高质量，更重要的是稳定的商品质量和同类型的包装，将企业投入更大的跨地区市场中去，并借助优秀广告进行商品推广。在工业化和大批量生产过程中产生的无数技术创新，是成功品牌交流和品牌创立的核心。强势的经济增长和在大多数商品种类中卖方市场的统治地位，促使古典品牌商品理念迅速扩散。在此市场条件下，可靠高质量商品的保证、通过广告建立高知名度以及迄今不为人知的便捷度(在所有重要交易中的价格平等以及可得性)是获得市场份额的关键因素。

　　在商品交易中，因为品牌商品固定的价格与销售渠道阻碍了致命的价格竞争，因此古典品牌商品理念也首先获得了积极的反应。此外，通过引入自助售货，很大程度放弃了标注、包装、质量保证和信息功能，交易进程的效率得到了很大的提高。这些功能被制造商接管(Meffert & Burmann，1984)，与其通过大批量生产实现的企业规模扩大紧紧相连，最后导致了品牌商品制造商的统治地位。销售商对“品牌商品的舆论垄断”以及交易功能衰退愈发怨声载道。

　　在品牌的第二个发展阶段，以消费品为导向的商品聚焦和寻求规范性特征标志着对品牌本质的理解。品牌概念的特征通过一系列总是与物化的消费品联系起来的特征群显示出来，当时并不把服务、资本品或纯粹的半成品列入品牌所涉及的范围(Mellerowicz，1963， 第39页)。无论是在日常的经营活动、科学领域，还是从立法者的角度，都不约而同地仅仅谈论品牌物品或品牌商品。梅勒威茨(Mellerowicz，1963，第39页)这样定义品牌：“一种为个体需求而生产的产品，这些产品带有原产地特殊标志，以同样的包装、相同的数量以及不变或更优的性能，拥有较广的销售范围，通过其促销广告获得相关市场参与者(消费者、销售商和生产商)的认可(公共声誉)。”如果至少有一种要求没有得到满足，那么在严格意义下根本不涉及品牌商品(Leitherer，1954)。

　　在品牌管理中，带有明显手段特征的理解占据统治地位(Findeisen，1925，第32页；Goldack，1948，第22页； Domizlaff，1951， 第27页；Mellerowicz，1963，第12页；Hartmann，1966，第12页)。这种手段式理念在品牌技术概念中表现出来，它的关键是致力于品牌名称的提出及构建、包装的形式和经典广告的投入。与企业和市场的状况无关，如同自然关系法则，该理念设定了基本准则，从某种程度来说，在遵循这个准则的过程中，成功自然就会出现(Domizlaff，1951，第27页)。1939年，专业品牌政策开拓者之一的多米沙拉夫起草了“自然品牌构建的基本准则”，其中考虑到了品牌的标志性特征并撰写了其构建和维护的手段。

　　从今天的角度来看，这些品牌管理的观点尚有一些陌生，但就当时整体经济体制而言，这种形式的品牌管理通常被看作是成功的。

　　大约从20世纪60年代中期开始了第三个发展阶段，那时第一次出现了国民经济萧条趋势，此后又出现了第一次石油危机。同时，在很多种类的商品中，卖方市场转变为买方市场。商品供应大幅增长，无论是对日常所需的消费品还是对耐用品的需求都暂时得到了满足。

　　企业销售领域发展到了一个明显的“瓶颈”期，并且再次成为企业利益关注的重点(Meffert，1994b，第4页)。由于1967年取消了转售法定价格管制，迄今为止可靠的销售市场规模、稳定的价格变成了变幻莫测的销售市场。这一转变导致品牌商品制造商越来越将重点放在销售体系的建设上，这让在美国发展起来的市场技巧在德国也流行起来，并导致了制造商和销售商之间的信息不对称。制造商将市场技巧中的这一落差运用到了以质量为导向的品牌形象设定上，并加强其市场地位。

　　为了应对制造商对这一品牌形象设定的追求，销售商采取了一种“跟随”策略，即引入销售商品牌(Schenk，1994)。这种对于成功制造商品牌的复制是基于过去几年简单化的品牌理解之上。根据这种理解，品牌商品首先通过稳定的质量、保持稳定的包装以及在大规模销售市场中的可得性来定价。然而在此基础上，销售商并没有建立自己强有力的品牌，销售商品牌的商品只能以超低价存在于市场上。

　　该阶段与供应相关的品牌理解很大程度上以生产和销售为导向(Dichtl，1978，第19页)。品牌商品被定义为“封闭的销售系统”(Hansen，1970，第64页)，旨在实现和消费者直接接触或者尽可能接近消费者。品牌商品被视为特定的市场化形式，因而不再被理解为一个效用束(Alewell，1974，第1218页)。

　　品牌管理中功能导向型理念开始出现。与手段理念不同，这时品牌管理的职权范围要广泛得多。手段理念的代表者没有将市场研究、产品开发、价格政策和推销政策算作品牌管理的研究领域(Hartmann，1966，第13页)，而功能导向型理念却将这些领域纳入其中(Angehrn，1969，第21页；Hansen，1970，第30页)。核心问题是，如何构建企业的功能来保障品牌商品的成功。与之相对，品牌管理手段理念代表者的侧重点在于，如何找出将匿名商品变为品牌商品的销售手段。

　　品牌管理的功能导向型理念将大量市场功能的构建看作重要竞争优势。推销对于成功的品牌商品意义越来越重大(Dubber，1969，第17页；Hansen，1970，第41页)。相反，手段理念则着重关注标识和包装的构建。

　　发展的第四个阶段大约从20世纪70年代中期到80年代末，国民经济框架条件的特征为：众多市场的明显饱和趋势，挑剔和对价格尤其敏感的消费者，快速模仿技术创新，由品牌膨胀导致愈演愈烈的消费者“信息过剩”(Kroeber-Riel，1988)。

　　对此，品牌商品制造商尝试开发与目标群体交流的新形式，以填补经典品牌商品广告的空缺(赞助、事件营销等)。由于高仿率，创新作为传统品牌核心往往只用于短期的品牌形象。因为稳定的高品质是大多数需求者的消费前提，所以它失去了作为区分品牌商品和非品牌商品的功能特征。纵向和横向的高强度竞争与需求方面的饱和趋势，导致了尤其在制造商方面战略营销诀窍的快速发展，这种技术诀窍已经被投入到贸易市场中，以对应在品牌领域里销售商不断增长的自我意识。

　　对贸易日益增长的关注将交易媒介变为了“看门者”，也就是说，变成了品牌商品从制造商转移到消费者手中的“瓶颈”(Lewin，1963，第206页)。销售商品牌的引入顺应了消费者上升的价格意识(Meffert & Bruhn，1984，第7页)。在接纳新品牌进入产品供应范围时的稀缺货架空间、对上市费的需求及其他隐形的折扣使得销售商和制造商之间的冲突加剧。

　　在这一阶段，对品牌的理解被打上与需求相关主观概念的烙印，然后，消费者感知这些产品或服务可以被描述为品牌商品(Berekoven，1978，第43页；Meffert，1979，第23页)。这一对于品牌的理解引发了认识客观确定的产品特色或特定生产和推销方法的意识，它以赢得客户为目的，并以通过消费来感知产品为中心。

　　主观的品牌理解也体现在品牌管理中。在这一阶段，行为导向型，确切地说，形象导向型的品牌理念无论是在理论领域还是实践领域都得到了很大发展(Berekoven，1978，第43页；Murphy，1987，第1页；Aaker Keller，1990，第27页；Trommsdorff，1992， 第458页)。这种理念是基于对于品牌形象的含义、起源和其组成部分的广泛研究结果(Keller，1993)。在此基础上，行为建议进一步发展为，有目的地影响被消费者感知到的品牌形象。

　　相比功能导向型理念(其中只将品牌管理理解为品牌商品市场化的一部分)，形象导向型理念把市场化和品牌管理同等看待，这种观点是以一个品牌商品制造商所有市场参数的基本状况能够得到证实的信念为基础。尽管品牌管理的任务范围从根本上说很宽泛，这种理念对品牌形象的突出关注也导致过度强调方法层面(品牌形象运营化、品牌形象的决定因素、决定因素的影响强度等)，并且也忽略了对所有品牌管理措施的整合。

　　与以形象为基础的理念并行的是以技术和战略为导向的理念(Meffert，1988， 第115页和第289页；Brandmeyer & Schulz，1989；Franzen，Trommsdorff & Riedel，1994； Haedrich & Tomczak，2003)，这个理念试图弥补前者一体化方面的欠缺，为了达到这个目的，实现从行为结构层面到公司领导层面的转变，计划、操控和协调等所有以销售市场为导向的品牌塑造是人们关注的焦点。20世纪80年代对品牌经济价值的大量投入导致了品牌管理战略理念进一步普及，然而高度形式化的品牌构架形成了品牌管理目标和任务的技术—机械型战略导向理念。

　　第五个发展阶段始于20世纪90年代初，在企业的任务范围方面，它以进一步的技术和客观产品质量的调整发展为特征，这主要是产品模块化理念发展的结果，如计算机、家用电器或汽车，以及相关联的标准化。对于过去独立开发的部件，出于成本和灵活性方面的考虑使用外包生产、使用相同的零部件供应商以及直接安装与竞争对手相同的部件，导致了优质品牌产品趋同性的不断增长。

　　越来越多的国际相互依存和全球化的竞争，导致新技术诀窍传播越来越迅速，这方面的发展也促进了竞争品牌的技术和产品特点的一致性。产品质量一致性和产品的可替代性不仅体现在消费品领域，也在服务和投资品领域得到发展。这就解释了为什么服务提供商、资本品制造商和供应商最近几年在很大程度上发展了其自有品牌，以提高产出绩效的区分度(Simon，1994)。

　　在此背景下，可以看出总体品牌战略的推进。一方面，服务企业的总体品牌相对于单一品牌战略一般来说比较占优势(Meffert & Bruhn，2003，第405页)。另一方面，在品牌膨胀的“丛林”中，总体品牌的执行和定位变得简单。定位空间缺乏和广告费用的高额支出，使得公司在推出新产品时更少运用单一品牌，这种方法也符合消费者的要求，由于对经济问题有更深入的了解，消费者给予公司责任更广泛的含义，并且把有关责任从单一品牌转移到企业层面，也就是企业的总品牌(Goodyear，1994，第66页)。

　　品牌政策框架的另一个重要条件是，信息和通信技术融合以及全球通信网络的发展。互联网与社交媒体明显增加了市场透明度，它给消费者提供了一种潜在可能性，在做出购买决定之前就能较轻松地了解品牌概况，其中最重要的是价格和供货商服务的比较，这在几年前由于空间距离还不属于消费者的“认知域”。

　　在分析与品牌相关的制造商与销售商关系变化时，在这一阶段格外显眼的是，销售商对于制造商收益的影响和营销技巧的大幅增加。销售商利用客户对大型连锁零售企业的信任和自我标记产品的优势来塑造其销售商品牌，而制造商由于大规模生产而导致的供货能力也大力支持了这方面的发展。扫描结账在广大地区内发展和以此种方式获得的客户数据，使得销售商相对制造商来说占据了信息垄断的地位。销售商试图通过自身品牌诀窍的发展来强化自己的品牌效力，例如从制造商那里招揽品牌专家，特别是种类管理概念的引入反映了这方面的发展(Steiner，2007，第67页)。

　　随着越来越多品牌诀窍的使用，销售商日渐强势地接管了截至目前制造商的功能(Meffert & Burmann，1991，第57页)，零售行业集中程度的增加进一步增强了销售商面对制造商实现自己品牌愿望的能力。在此背景下，未来应该只有最强的一组品牌(姑且命名为A品牌)有机会在销售商那里得以立足(Steffenhagen，1995)。

　　自20世纪90年代初以来，框架条件的逐步变化又一次带来了对品牌理解的改变。如今，对品牌最重要的是社会心理学角度的分析。与(“硬性”)技术战略导向的品牌管理概念同时出现的是一种十分形式化的品牌塑造理念，通常它会因为主观印象和情感方面原因被当作“软性”理念，其作用没能得到充分重视，而在基于身份的品牌管理理念框架中，它得到了一定程度的重视。

　　从类似于企业战略管理中市场和专长结合的角度(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第76页)，可以解释寻找品牌管理新方向的必要性。20世纪90年代以来，市场科学理论中的品牌管理都是基于由外及内论(需求或形象导向)，而基于身份的品牌管理是由内及外论(员工和专长导向)，是对传统理念的补充。最终，只有同时从两个角度加以考虑才能满足长期有效品牌管理的要求。

　　追溯到梅福特(Meffert，1974)、梅福特与布曼(Meffert & Burmann，1996)和凯勒(Keller，1993)的著作，在基于身份的品牌管理中，品牌概念被理解为“一个有具体特点的效用束，相对于满足相同基本需求的效用束，相关目标群体可以对它进行可持续的区分”(Burmann，Blinda & Nitschke，2003，第3页)。

　　基于身份的品牌管理理念将现有主要销售市场相关的观点拓展到一个面向内部的观点，该方法将身份作为品牌专长的核心组成部分，并以此作为获得消费者信任最重要的前提。旧的品牌管理理念所理解的品牌专长恰恰相反，将其缩减为标记产品的技术功能。它们忽略了一个事实，一个品牌只有通过品牌所有者的资源和专长，才能保持它的“生命力”。

　　消费者和其他利益相关者感知到员工决策和行为的转化，该规范的缺陷决定了品牌身份，因此重点是形象的交互性(外在感知)和品牌的身份(自身行动的内在反应)。

　　基于身份品牌管理理念超越了片面注重消费者对品牌感知(品牌形象)的观点，由内及外观补充了“经典的”由外及内观。从特定品牌载体内，该理念在目标群层面分析了品牌的自我形象，这种自我形象被称作品牌身份(参见图2.1)。
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　　资料来源：作者自绘。

图2.1　基于身份的品牌管理的基本观点

　　品牌身份表达出了品牌最本质的特征，这种特征先在内部产生，然后对外显现出来。因此，它是一个表达理念(Kapferer，1992， 第44页)，它首先是由内部目标群体的相互关系和品牌的内部和外部对象之间的相互作用构成(Meffert & Burmann 1996)。品牌身份的焦点是客户效益的表达，从供应商的角度应该实现客户效益，品牌的特殊(核心)竞争力也与此相关。

　　品牌身份首先主动形成于企业内部，而外部形象由各种各样外部目标群体较晚形成，然后在一个较长的时间段中逐渐加强(参见图2.2)，这种他者形象最终反映在品牌形象上(Meffert & Burmann，1996，第34页)。品牌形象是消费者的接受概念，它建立在消费者对于品牌所许诺客户效益相关评价的基础上。它并不是一个管理理念，因为“想要消费者接受品牌，必先让品牌理念化”(Kapferer，1992，第45页)。
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　　资料来源：作者自绘。

图2.2　品牌、品牌身份和品牌形象的关系

　　虽然身份整合符合现代品牌管理的要求，但是基于身份的品牌管理追求不同的发展途径。

　　除了根据梅福特与布曼(1996)基于身份的品牌管理模式以外，还存在另外三种涉及品牌身份的理念，分别由卡普弗(Kapferer，1992)、艾克(Aaker，1996)和埃施(Esch，2003)提出，他们在对于身份的理解和构造方面具有很大的差异(Welling，2006，第73页)。

　　各理念之间的差异主要与各自对品牌和身份的不同理解有关。卡普弗(1992)缺少一个对于品牌理解的明确定义，而艾克(1996)却将品牌理解为标志(Welling，2006， 第73页)，这个概念理解跟随20世纪90年代前对品牌的理解(参见表2.1)。埃施(2003)将品牌理解简化为消费者脑海中的纯主观想象，因此它将品牌当作品牌形象的同义词。这导致他在使用身份构架上出现逻辑矛盾，因为如果品牌存在于消费者脑中，企业员工就无法塑造其身份。

　　对身份理解的三种理念都是基于一种内在的观察。此处，身份明显只能通过品牌机构成员显现出来(Welling，2006，第74页)，因此埃施将身份作为“从公司管理层角度来看的品牌自我形象”(Esch，2008，第81页)。然而这个理解过于简化，只涉及管理的定义，没有考虑到品牌身份的复杂性。因此，根据梅福特与布曼的观点，基于身份的品牌管理理念应该考虑到所有品牌传播者的交互关系，不管他们属于该公司的管理层还是在绩效提供体系中只占据次要地位。

　　综上所述，梅福特与布曼的基于身份的品牌管理理念是唯一将现代品牌理解和全方位身份基础相融合的品牌管理理念。








2.2　
 身份研究的现状


　　身份的概念适用于许多学科，在仔细研究它在基于身份的品牌管理框架中的具体含义之前，首先要对身份的起源和含义有一个大致的了解。

　　从词源学角度来看，“身份”概念可追溯到拉丁语词“idem”，描述了“相同”这个意思，出于这个原因，这个词通常被描述为“完全相等”和“基本一致”(Welling，2003，第13页)。在社会科学研究中，根据不同的研究目标，这一概念具有截然不同的含义——并不存在一个大众普遍接受的定义(Frey & Hauβer，1987； Achterholt，1988，第29页；Conzen，1990；Gugutzer，2002)。对该词的理解深受各自研究目的和研究对象的影响，因此，在社会科学中，身份概念很大程度上是用来标示某个体典型形象的集合。在心理学上，身份概念是一个人的自我信念(Rosenberg，1979；Hogg，Cox & Keeling，2000)，而神学家和哲学家却用随时间推移相对稳定的价值观集合以及道德原则来形容身份，最后精神病学将身份与神经组织系统的完整性和功能性结合起来解释(Conzen，1990)。

　　在日常用语中，“身份”和“个性”概念往往交替使用。在精神分析中，身份代表了性格特征的整体，其远大于各个部分合并的总和。他们撇开个人性格特征的变化和发展，将人看作“相同”的，并且随着时间推移本质上不会发生改变(Conzen，1990，第69页)。至于社会科学研究中的身份概念，有两种理解获得特别的关注，除了埃里克森(Erikson，1950)和玛西娅(Marcia，1980)精神分析理念，另外就是米德(Mead，1934)、戈夫曼(Goffmann，1959)和克拉普曼(Krappmann，1971)的具有明显社会科学和互动论特征的理念，其中许多社会科学研究中关于身份的重要发现都要追溯到约翰·洛克(John Locke)(Thiel，2001)。

　　品牌身份最终还是要回归到社会科学的身份研究中，因此接下来首先将介绍社会科学研究的主要成果，由此推出品牌身份的概念。

2.2.1　身份研究的社会科学理念

2.2.1.1　身份研究的起源

　　从身份研究的起源开始，约翰·洛克(1632~1704)一直在区分“自然人身份”和“社会人身份”。“自然人身份”仅仅指物质躯体的存在，因此也被看作既定的。只有已逝的人，他们的躯体消亡了，身份才随之消失。与之相对，“社会人身份”由意识和思想的存在构成(Welling，2003，第13页)。根据洛克的思想，后一种身份观点需要一种自我参见意识，通过过去和现在的联系来反映一个人的身份，因此它是一种身份的主观构造，经常被称为“自我认同”或“个人身份”，它只能产生于个人反思的过程，也就是说，人们对自己过去和现在的知识经验进行加工来塑造自己的身份。在这个所谓的自我概念中，主观与客观的身份在一个人身上得到了统一(Frey & Hauβer，1987，第20页)。约翰·洛克通过他的理论奠定了身份研究的基础，即使到了今天，还是能在现代科学中发现他的部分见解。

2.2.1.2　身份研究的精神分析理念

　　爱利克·埃里克森(Erik Erikson)的著作是对身份研究的一个重要贡献，其主要基于弗洛伊德的精神分析法(Abels，2007a，第323页)。在他的模型中，一个人身份的产生再现了个体心理发展过程，埃里克森的著作从三个基本假设出发(Becker，2012，第32页；Lührmann，2006，第154页)：(1)身份是心理发展过程的结果；(2)由心理和社会机制之间的相互作用产生了一种危机，而这些危机的解决就是身份发展的基础；(3)该危机的解决方案将贯穿个体的整个人生道路并影响他的全部生活。

　　埃里克森将身份描述为一个人的感觉，不管经历了什么以及这些经历产生了什么矛盾，它依然独立自主并且保持完整。身份首先起源于早期生命阶段的危机中，它产生于人的内部并发展为内在的主观合成(Lührmann，2006，第155页)。由此可见，根据埃里克森的思想，连续性和一致性是身份的两个组成特征。

　　埃里克森的身份发展过程受到了新研究理念的批判，因为在他看来，身份的发现是一个独特并且最终可以实现的过程。在当下充满动荡的现代社会背景下，发展的最终性是缺乏基础的(Keupp，1989，第60页)。为了应对这种环境的变化，在精神分析的身份研究中发展出了一种开放的身份识别过程，它尤其受到玛西娅(1980)的影响。与埃里克森认为的有限发展过程相反，开放的身份识别过程认为，个人的身份识别是一个毕生的发展任务。在这个开放的发展过程中，它总是出现暂时、短时间内稳定的身份结果。然而，这些必须再次通过危机的出现一次又一次重新进行适应并变得稳定，由此导致埃里克森理解的一致性失去了部分意义(Keupp et al.，1999，第90页)。

　　根本性的批判在于，从精神分析视角来看，构建个性所用到的全部方法几乎都无效，这就遇到了一个问题，他们只通过个体的视角看待个性。虽然身份的形成发生在个人与社会的交接处，它在精神分析理解中仍然是相关者的主观感受。

2.2.1.3　身份研究的相互作用理念

　　与此相反，在互动理论框架下的身份形成中，交际—相互作用过程变得越来越重要，身份的形成渐渐更多地由外向内发展(Keupp，et al.，1999，第98页)。

　　追溯到米德，我们必须弄清楚对于一个人来说“I”和“me”的区别。“I”描述一个人的个体特征，因此在很大程度上与精神分析的理解相一致。与这种理念相反，米德认为，“I”不能被自身所识别，因此就需要“me”，它描述了人在与人交流互动时感知的自我形象(Joas，2000，第107页)，这种形象不是保持不变的；相反，它来源于大量不同互动对象形成的不同互动结果(Mead，1973， 第184页)。在大多数情况下，自己和别人对于同一个人的感知是不相同的，这反映在“I”的个体特征与“me”所包含的角色不同，身份的形成是自我形象和他者形象逐渐协调的结果(Keupp et al.，1999，第95页)。

2.2.1.4　部分身份识别理念

　　日常生活中的动态性、复杂性和不确定性显著增加，导致现有身份理念的再度发展。在此，我们首先要提及柯普等(Keupp et al.，1999)提出的部分身份识别理念。

　　在这个理念中，Patchwork(部分，德语Stückwerk)具有时间和内容上的双重含义。从时间层面来看，身份的形成并没有依照明确时间点的线性发展，这一点与埃里克森的理论相符。越来越多的个人经历使得个体不断质疑自己的身份。身份形成是一个持续的过程，在此期间，将新的个人经历与已有的身份概念不断联系起来。连续性在这一认识中就是一种时间联系，其目的是获得过去、现在和未来预期的连贯总体概念。

　　根据柯普等(1999)的理论，身份的内容层面是指要考虑到一个个体在社会中不断转换角色的需要。不难想象，例如，在工作中、家里或朋友圈中的不同角色(Becker，2012， 第41页)。角色的差异形成了由不同角色期望决定的部分身份(Luhmann，1994，第193页)。在此背景下，所有局部身份融合成一个单一全面身份并不是一件容易的事，局部身份不能彼此完全分离，否则它们之间的矛盾有可能导致个体真实性的缺失。

　　身份形成的重要成果是使部分身份和谐联系形成一个整体，柯普等(1999)将其称作整体身份。在这个更高层次上，必须尽可能地缩小各个局部身份之间的矛盾，这样才能使得所有部分保持持久的稳定性。为此我们必须明确部分身份的交叉点，它们构成了身份的核心(Keupp et al.，1999，第217页)。

2.2.2　社会科学的身份研究和品牌的身份

　　目前，社会科学身份研究明确提出了身份定义的两个层面。身份总是产生于内在角度(自我形象)和外在角度(他者形象)的相互作用之中。他者形象的特点是对于角色的期望，即对于其他人在一个特定角色(如同事)中该如何表现的期望。从内在角度来看，有角色期望和角色理解两个方面，这体现在部分身份识别中。此外，根据柯普等(1999)的理论，必须根据不同参考对象来区分个体和群体的身份，因此对于个体自我角色理解的实现就是身份的组成部分。而涉及外部相关者的角色期望就被称作形象。

　　在身份归属的框架下品牌应当理解为群体身份，这个群体由品牌的管理层和员工组成，表2.2总结了身份定义的各个角度和参考对象。由于身份归属的个体和群体不同形成的差异，我们将在下面的章节中进行讨论。



表2.2身份定义的角度和参考对象




	
身份定义的参考对象身份定义的角度


	
内在角度(自我形象)


	
外在角度(他者形象)





	
个体


	
个人身份


	
个人形象





	
团体


	
团体身份(团体成员所感知的其所在团体的身份)


	
团体形象(非团体成员对于其他团体的主观图景)





	
品牌(品牌管理层和员工团体)


	
品牌内在自我形象=品牌身份


	
品牌外在他者形象=品牌形象







　　资料来源：Hauβer(1995)。



2.2.2.1　品牌身份的规范特征

　　一个人的身份描述了自己对个体自我形象的认识(Conzen，1990，第72页)，它有助于人们将自己与他人区分开，并且以此来指导自己的行为方式。这时，也可以说是一个人的个体概念(Müller，1987，第1098页)。

　　在这种理念中，除了自我反映，内外角度的相互转变居首要位置。外在角度的感知表明了形象(参见表2.2)，即其他人将个体看作特征束的一个形象(Frey & Hauβer，1987， 第3页)。个人的身份不断地通过第三方的感知(形象)进行对照并且进行调整(Weidenfeld，1983，第19页)，因此，身份只能出现在至少两个人的关系之中(Hauβer，1995，第3页)。个人身份和外界形象之间的关系是身份的决定性特征并有助于其进一步发展(在开放身份过程意义上)。排除个别情况下的身份定义，社会科学的身份研究著作指出了身份概念的四个基本决定性特征(参见表2.3)。



表2.3身份概念的规范特征




	
决定性特征


	
个体


	
品牌





	
交互性


	
身份只有在一个人与其他人的相互关系中才能形成。


	
品牌身份只有在消费者和其他相关群体的关系建立起来后才能形成。





	
连续性


	
始终保持个人身份的本质特征。这种特征体现了人的性格和实质。非本质性身份特征会随时间变化。


	
始终保持品牌身份的本质特征。





	
稳定性


	
个性特征的和谐组合(从时间上看)。


	
避免品牌表现、品牌管理层和员工行为之间的矛盾。本质和非本质特征的一贯和谐。





	
个性


	
个体生物学和社会学决定的独一性。


	
相比于竞争产品的本质性身份特征的独一性。







　　资料来源：Meffert & Burmann(1996)。



　　交互性：身份仅能出现在人与人之间的相互影响中，身份的交互作用也被称作“身份研究的模式”(Frey & Hauβer，1987，第17页)。品牌的情况与之类似：品牌的身份通过其与消费者(和其他相关群体)之间的关系以及由此产生的互动而形成并变化。从品牌管理的角度看，品牌及其消费者之间长期的合作关系尤为重要，只有当它与大量个体消费者之间创建了时间上稳定和互惠互利的关系时，品牌身份才能形成并保持稳定。由此产生的品牌—客户关系是身份的组成部分。

　　连续性：指个人或团体的本质特征在很多年间保持不变，这组本质特征体现了身份对象的实质。一旦失去本质特征，身份就不复存在，这些本质特征表明了身份的本质(Bonus，1994)。与本质特征相反，身份对象偶然性特征的改变不会使得个人或团体的身份丧失(Böhm，1989，第48页)。对于建立明确的身份来说，非本质性特征的连续性不是必需的。然而，非本质特征也会对身份产生影响，因为非本质和本质特征之间的调和度会影响身份的清晰度和行为的相关性。个人的本质身份特征包括性别、出生日期和地点，或某些身体特征，根据本质特征可以看出一个自然人一生中的社会人属性。与此相反，职位、经济状况或穿衣风格属于一个自然人的非本质特征，它们可能会随着时间而改变，但是个体的身份并不会随之变化。

　　稳定性：与连续性相反，它不涉及时间段而涉及时间点，它的特征是避免矛盾(Wiedmann，1994，第1041页)。只有一个无论从内外、长远来看都和谐的特征联系才能形成明确的身份。换句话说，只有品牌和它的员工(外部角色期望和内在角色理解)的所有特征内外和谐才能产生出明确的身份。

　　个性：描述了身份对象的独一性。这种独一性可以追溯到唯一的个体特征或者特征组合以及另外可以区分的特征。与人相关身份概念的理解是个性，确切地说，是由生物学因素自动满足的独一性特征。相反，如今很多品牌的身份个性很弱，因为品牌在消费者和自己的员工的感知中缺乏个性。在这些情况下，我们不能说它是品牌，只能说是统一做上了标记的“标签”。

　　对于一个自然人的社会环境角色期望来说，交互性框架下的身份结构和发展意义重大。由于个人很少能满足社会和个人环境中所有的角色期望，从而陷入了角色冲突，它需要一个强大的个人身份(自我认同)、一种自我肯定的感觉，来避免在角色冲突之中的折磨(Bonus，1994，第3页)。在市场和社会环境中，当面临品牌复杂多样充满冲突的要求时，品牌身份对于品牌的员工来说具有同样的功能。个人身份以时间上的稳定性而突显，性格或身份的变化总是很慢。个人身份的根源取决于生物体本身(Krappmann，1988)，而品牌身份的根源取决于它的来源。

　　一个强大的个人身份是一个人可靠的前提，人们只能信任那些有明确身份的人。在这一点上，身份和信任构造之间的联系是清晰的，身份是信任的前提(Luhmann，1973)，我们将在2.4节中更加详细讨论这一关联性。身份产生并在此后兑现了明确的预期。专长作为身份的组成部分保证了工作能力，而其他身份的组成部分则保证了工作意愿。只有明确存在的品牌身份才能使消费者信任品牌的工作能力和意愿。

　　在此情境下，信任不仅仅具有社会科学的意义，对于供应商和消费者来说，它更多具有具体的经济意义(Ripperger，1998)。从企业经济学的角度来看，信任的存在能减少供应商的交易费用。此外，消费者的信任还是一个非常重要的竞争优势，它体现在供应商相应的经济规模收入中(Kenning，2003)。对于消费者来说，逐渐增强的信任感能减少他们对供应商及其所提供产品失望的危机感，这使消费者节省了从另外方面降低这种危机感的花费(Plötner，1995，第11页)。例如，这些花费包括购买保险、寻找合适替代品的信息成本或应对可能发生风险而构建财务储备。

2.2.2.2　团体作为身份归属的对象

　　人的团体构成了身份相关对象的第二个范畴，团体身份可以用来描述社会系统的身份(如文化、社团、城市、地区和企业等)。团体成员的自我参见及其存在构成了团体。团体身份包括团体的每一个特征，即使有些团体成员离开，它也保持稳定(Werthmöller，1994，第39页)。团体身份表达源于共同的价值观、信仰、特点和行为，这是因为它们有共同的经历和教育。这些将这个团体与其他的团体区分开来(Schein，1985，第185页)。一个强大的团体身份将成为个人身份的组成部分，并作为支撑这个团体的凝聚力。

　　企业和品牌组织作为人的团体也表现出这样的形式。汉斯·多米沙拉夫(Hans Domizlaff)早在20世纪30年代就指出，每个品牌都具有一个自己的“面貌”(Domizlaff，1994，第701页)。他做出了一个以自然人身份为例的类比，自然人的身份最终来自多方面稳定不变的本质特征，并且对于每个人来说都是独一无二的。根据多米沙拉夫的理念，品牌也该如此。

　　由于在社会科学理论中，身份在根本上被认为是所有人类的互动和反映的结果，所以要将社会科学的身份概念直接转移到“品牌”(在此被阐释为保护权或特征束)上不太可能(Welling，2003，第10页)。因此，一个品牌的身份是指品牌背后人的团体身份，共同承载着品牌的集体支配着一个自我参见身份，使其与其他集体(如竞争对手)及其他个人(如客户)区分开来。这个集体并不需要完全等同于法律上的企业所属关系，例如，品牌身份也可以由一些经济独立的品牌专门经销商共同支持(Maloney，2007，第17页)。在此背景下，品牌身份被定义为(Burmann，Blinda & Nitschke，2003，第16页)：“一种品牌的时空相似特征，从内部目标群体的角度来看，它以一种可持续的方式影响着品牌的特征。”

　　根据观察角度不同(参见表2.2)，能将从内部目标群体(如所有者、管理者和员工)角度来看的作为自我形象的品牌身份，与从外部目标群体(如客户、供应商、消费者协会、环保组织、政府机构和居民)角度来看的作为他者形象的品牌形象区分开来。因此，品牌身份由两个层面产生：

　　(1)对于所有为一个品牌工作的人来说，品牌身份是一个共同的自我参见过程，它将使自己意识到团体存在和团体所属关系。这是品牌管理的内部目标群体。

　　(2)与品牌外部的个人和团体以及他们自己的品牌和品牌背后团体的相互作用。

　　正如个人身份和团体身份由各部分组成一样，品牌身份也由不同部分的共同作用产生。品牌身份也会像人的身份一样被全方位感知，因此，品牌形象各个组成部分的形成和结合必须是一个和谐的、有说服力的“形象”，最终在相关市场中从其他产品里脱颖而出(Meffert & Burmann，1996，第36页)。而互相不协调的身份组成就会妨碍或阻止这种区分。

2.2.3　身份研究的经济学理念

　　对社会科学身份研究的全面分析，使得我们对身份建构的经济相关性产生了怀疑。借助于新制度经济学(如Erlei，Leschke & Sauerland，1999)，我们可以确定身份的经济学含义(Dörtelmann，1997)，前提是超越新制度经济学，特别是诺贝尔奖获得者道格拉斯·C.诺斯(Douglas C. North)著名的“经济人”假设。引入心智模型，并将其作为外部世界的内在主观展示和所谓的路径依赖过程，也就是说，要考虑到巧合和不平衡状态(North，1992，第96页)也可能针对国民经济复杂问题给出解决的办法(Denzau & North，1994， 第10页；Bonus，1995，第2页)。

　　新制度经济学将制度理解为“价值和规范的系统，通过对违反制度行为的惩罚措施来维护制度的运行”(Bonus，1995，第4页)。制度构建了人类行动的框架条件，制度是个体的心智模式(Denzau & North，1994，第4页)，它随时间推移仍然保持稳定，可以用来指导人的行为方向，其中要区分出基本和次级制度(Dietl，1993，第71页)。

　　例如，基本制度与一个国家的历史相关并且只会缓慢变迁，人们不能直接改变它。与此相对，人们可以有意识地创造出次级制度，只有当它嵌入基本制度的价值和规范体系时，次级制度才能变得“有效”。例如，公民的正义感为基本制度，具体的法律和司法行政为次级制度。只有当法律和司法行政与公民的正义感相协调时，才能实现其目的(Bonus，1995，第5页)。

　　身份也可以被解释为具有高度时间稳定性的价值和规范系统，人们将其作为行为的框架。像制度一样，身份也是主观的体现。在此背景下，一个品牌所有员工的团体身份可以理解为次级制度，只有当它嵌入了其所处社会环境的价值和规范结构时，品牌身份才能发展并影响员工和消费者的行为。就这方面来说，企业或者品牌组织需要植入其所在区域或国家的文化；对于品牌身份来说，它是新制度经济意义下的基本制度。

　　因此，身份对于解释和影响经济事态非常重要。此外，员工的品牌身份转换缓慢，并且在决定论的手段—目的—关系意义中，管理层通常无法短期而直接地控制这个转换。此外，重要的是，只有当它明确地嵌入企业整体身份中并且与之协调时，一个清晰的品牌身份才能形成(参见3.4节)。

　　除了新制度经济学，企业经济学也涉及身份结构，这主要发生在企业文化、企业理念和企业身份的研究中。对相应的文献分析显示，许多作者提出了同等对待文化与身份概念的想法(如 Deal & Kennedy，1982，第137页； Schein，1985，第44页； Heinen，1987，第31页； Bonus，1994，第9页)。一种强大的企业文化首先受到企业成员团体身份的强烈影响；反之亦然，能“培育”企业身份 ，并且通过适当的仪式和共享核心价值观以及标准使其清晰地显现出来(Deal & Kennedy，1982，第59页；Schein，1985，第14页； Bonus，1994，第15页)。

　　尽管文化与身份概念内容相仿，但两个概念在实质上是不等同的。多数组织和品牌的研究人员认为，企业文化是身份的情境因素(Hatch & Schulz，1997，第358页； Berggold，2000，第27页； Meffert，1994b，第427页)，它包含了所有企业成员共同分享并且传播给新成员的基本公理、价值观和规范。企业文化影响着企业成员的感知、思维、决策和行为(Schein，1992a，第12页)。基本公理大多是不言而喻的，也是无意识的，它是对环境、现实、人类、行为和关系的长期观点。价值观体现了企业的长期价值期望，规则是企业员工接受惩罚时的具体行为准则。在一个团队中，企业文化是经过很长时间逐渐形成的，所以它的源头包含在企业历史中。随着时间的推移，文化越来越独立，并且变成群体行为的一个需要迫切关注的方面，因此成为管理层实现目标导向操控不可回避的话题。与品牌形象不同，企业文化最终不涉及任何管理手段，企业文化作为品牌形象的情境因素，最先影响到的是品牌来源。此外，在品牌身份的实施中，企业文化规范会影响员工行为(参见 4.2节)。

　　品牌身份到底有哪些组成部分？要回答这个问题，必须由企业文化研究提供初步指向。因此，品牌身份必须是消费者和员工可以“观察到或者感受到的东西”，如生产和产品的个性特征，特别是语言和交流特征、员工的特殊行为方式和品牌典型标志(Schein，1985，第14页)。

　　对于企业形象的结构来说，公开文献将作为企业形象核心的企业理念与行为、交流和形式的表象区分开来(Birkigt，Stadler & Funck，1992，第36页；Meffert，1994b，第85页)。此外，还应该区分企业形象描述的自我图景(愿景、企业理念)、实现的自我图景(交流、表现和行为)以及企业形象的他者形象(Achterholt，1988，第42 页)。








2.3　
 基于身份的品牌管理的理念构成


2.3.1　品牌身份作为内部品牌管理理念

　　在2.2节中已经谈到，从社会科学的身份研究中，我们已经得知个人身份的关键要求并推广到了品牌身份，这些对于身份构建的要求同时提供了一个基础，可以将强势身份从弱势身份中区分出来。根据柯普等(1999，第217页)的理念，身份构建的主要结果是，将一个人所有的部分身份凝聚成整体身份，并且将共同点作为身份的简洁核心。对于简洁的要求意味着，一个强势身份的核心只应该体现在数不多的突出特点中；反之，一个弱势的身份不够简化，并且存在着大量的“特别”特征。所有身份研究的互动理念方法(参见2.2.1.3)表明，身份的形成是一个持续过程，必须不断进行探讨和调整。个人身份的任何调整都涉及一定的风险，害怕风险并努力维持现状的人在最后阻碍了自身身份的调整，即使这些通过危机和新互动的调整是必要的。然而，一个强势身份会通过必要的冒险而显得突出，并且与个人发展的创新结合在一起。

　　正如互动理论介绍的那样，在自我形象和他者形象调整适应的过程中，强势或弱势身份的特征越来越明显。一个人只有完全不按照他者形象进行调整时，才能够保持自我形象永恒不变。由于他者形象依赖于那些与之相联的角色期望，所以所有接受的外在价值观和愿景会阻碍稳定核心身份的发展。因此，强势身份特点是，在对于自我和公众形象部分调整的基础上，铸造自己的价值。这同样适用于未来发展导向的自身远景构建，因为环境价值观的强烈变化必然会导致自我身份的不稳定。为了防止对于外部影响的逆来顺受影响到自我认知，强势身份的另一个特征就是高度自信，它与一个人的自信度相关，也是强势身份的最后一个特征。约翰·洛克提出了自我参见意识的意义，它将过去的经历与现在联系起来(Frey & Hauser，1987，第20页)，这个理念也同样出现在稳定性框架下的现行身份研究之中(Keuppet et al.，1999，第95页)。过去成绩、成就的意识为强势身份提供了继续发展和改进自身身份的动机。而一个弱势身份的特征恰恰相反，它缺少这样的意识。

　　表2.4的特征组显示，通过清楚强调特别之处，突显出一个人的强势身份，这些特别之处结合了个人的能力意识和过去经历，这对于品牌以及品牌背后的团队身份同样适用。



表2.4自然人与品牌强弱势身份的特征




	
特征


	
推及品牌身份





	
弱的自然人身份


	
强的自然人身份


	





	
很多“特别”身份特征


	
少数突出的身份特征


	
效用承诺以及绩效规划





	
规避风险，“心惊胆战地”维持现状


	
积极利用角色冲突，以期在新领域发展自己的身份(勇于创新)


	
个性





	
接受其他(他者)身份的价值观


	
自身价值观的铸造


	
价值观





	
强烈的环境导向性


	
自我清晰愿景的构建


	
愿景





	
极少的自信


	
高度自信


	
专长





	
自身能力意识缺失


	
过去成果激发新的探索


	
根源







　　资料来源：作者描绘。



　　在此基础上，结合社会和心理学身份研究的成果，我们可以得出六个决定性组成部分，它们全面描述了品牌身份(参见图2.3)。品牌的起源是品牌身份的基础，如果不联系自身起源的话，品牌就缺少自我反思的出发点。基于资源和公司组织能力的品牌专长构建保证了品牌的具体竞争优势。与此同时，品牌专长的明确表述能够为身份的进一步发展提供动力，其本身也是强势身份的一部分。品牌绩效的基本类型决定了它是如何为消费者服务的。除了专长，身份的构建将是长期的工作，品牌愿景起到激励作用。品牌价值决定了品牌及其代表的信念，品牌个性则确定品牌的语言和非语言交流方式的基调。
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　　资料来源：Burmann，Blinda & Nitschke(2003，第7页)。

图2.3　作为内部管理理念的品牌身份的组成部分

　　如图2.3所示，品牌起源和愿景形成了其他组成部分的时间框架，1.3节对专长基础观的理论分析已经涉及这两个从过去到未来的时间指引部分。身份研究的背景也表明，这两个组成部分构成了品牌身份持续发展和调整的基础。

2.3.1.1　品牌起源

　　品牌起源是品牌身份的基础，它回答了一个问题：“我们从哪里来？” 因为内外目标群体对于品牌的感知和解释首先都来源于它的起源背景，所以品牌起源对于品牌管理有重大意义。“了解一个人、地方或企业的根源有助于创造利润和价值。对于一个品牌也是如此”(Aaker & Joachimsthaler，2000，第249页)。在精神分析、新制度经济学和管理理论中，在路径依赖的概念下，起源的重要性是一个备受关注的现象。所谓“历史事项”的说法描述了过去抉择影响现在的决定过程，因为信任在决策路径的来源中作用逐渐增强，这减少了同样时间里可能的行动选择数量(Schreyögg，Sydow & Koch，2003，第261页；Burmann，2002)。

　　品牌起源与一个品牌的历史有着紧密联系，但不应该将其视为等同或者混淆两者。品牌起源选取并用特别方式强调了品牌历史的具体方面，而品牌历史包含了过去所有与品牌有关的事件。因此，品牌起源与品牌历史不同，它是一个通过品牌管理长期构建起来的身份组成部分。在理想情况下，它给予品牌管理的所有其他活动高度可信性和真实性。在这种情况下，它们可以被用来作为一种记忆、一种已经完成的成果或者说是“累积的成果史”(Menninger & Robers，2006，第256页)。

　　品牌起源基于三个不同方面：空间起源、公司起源和行业起源(Becker，2012，第59页)。

　　有关原产国的调查研究表明产品制造国和消费者对于该质量的感知之间的联系(Usunier，2006，第68页)。原产国的影响力与专长结构紧密联系在一起，这种专长结构归属于一个国家或者地区(Stolle，2011，第95页)。例如，从传统意义上说，德国是工业生产能力很强的国家，因此，大众品牌在国际交流中也使用了德语“Das Auto”，旨在强调它植根于德国。原产国研究面临的一个核心问题是公司日益全球化，在国际商务活动过程中，许多公司都实现了来源国和制造国的分离。为了解决这个问题，近年来，原产国理念的发展逐渐形成，如制造国(生产产品的国家)、公司拥有国(公司合法注册的国家)、设计国(产品设计的国家)以及零件生产国(供应商所在国家)之间的区分(Becker，2012，第52页)。从不同方面看，品牌的所属关系可以有很大差异。图2.4显示了“瑞典”宜家品牌，其仅仅通过设计国理念而被看作瑞典品牌，这构成了该品牌构建和传播的起源，在消费者方面也以此感知品牌来源(Thakor & Kohli，1996，第27页)。
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　　资料来源：Becker(2012，第52页)。

图2.4　宜家的来源特征

　　然而，基于身份的品牌起源不仅仅涉及地域，基于文化品牌起源研究的知识也能显著影响品牌身份的文化起源。由于如今企业经营的国际化使得消费者很难看出某一特定国家是品牌起源国，它们在追溯品牌起源时更多地诉诸“文化暗示”。根据利姆与奥卡斯(Lim & O’Cass)的理念，“文化暗示”通常比法律决定的起源国信息在原则上更有用，例如，“现代”(Hyundai)这个汽车品牌的名称从语言上就已经能唤起亚洲来源国的联想，消费者不必知道，它是一个韩国品牌。啤酒品牌“宝莱纳”(Paulaner)可作为一个打上巴伐利亚文化烙印的品牌而不需要单单被看作是德国啤酒。因此，一个品牌的区域和文化渊源包括了所有源于起源国或起源地区对于品牌身份的影响，并且能够将这种影响强化(Charmasson，1988；Leclerc，Schmitt & Dube，1994，第263页)。然而，到目前为止提出的所有理念都主要是根据消费者(或者说外部目标群体)对于来源的感知而来，在基于身份品牌管理的理解上还很浅显。

　　在基于身份品牌管理理念框架下，品牌起源描述了品牌身份的一部分，它是对相同空间(文化)、行业或组织相结合的品牌管理组织身份的识别结果(Becker，2012，第59页)。

　　公司的起源包含了品牌与一个组织或者企业的所属关系，这种所属关系在一个公司只拥有一个品牌时意义不大。相反，当企业经营多个品牌时，企业各个品牌就能被不同程度地区分出来(参见3.4节中关于品牌架构的讨论)。由此，对于品牌管理来说，其品牌来源的定位有巨大的回旋余地(Becker，2012，第59页)，在这方面其他重要的决定因素有行业惯例、企业文化和公司创始人(Burmann & Maloney，2004，第3页)，特别是该公司的创始人和领导人能决定性地影响企业的品牌身份以及单个品牌的身份。例如海尔的创始人张瑞敏对该企业创新的企业文化有决定性影响；同样，克劳斯·希普(Claus Hipp)博士，作为企业领导者和企业创始人后裔，他“用他的名字”代表生态种植配方以及婴儿食品品牌喜宝(Hipp)的产品质量。 在另一方面，对于古驰(Gucci)品牌的手表、手袋、太阳镜、香水和鞋子的感知，是受到其所在服装行业起源的影响，该公司的起源也能通过品牌的产品开发表现出来。这里给出大众和菲亚特这两个汽车品牌，近年来，一些代表品牌历史发展的著名经典车型，如大众的“甲壳虫”和菲亚特500，通过结合新的现代设计再度投产并且在市场上取得了成功。

　　企业常常也提供了构建行业起源的可能性(Schäfer，2006，第170页)。例如，西门子集团等，其活跃在驱动技术、自动化、照明、能源、建筑、医疗和通信网络等领域，这些行业中通过本集团来定义起源，在很大程度上也是品牌管理的判断标准(Becker，2012， 第60页)。

　　通过强调具体起源，品牌管理可以改变长期以来品牌所感知到的起源。同样，品牌起源可以通过合作和企业兼并扩大和充实，但是也能被淡化。此外，资源外包决策或重要企业部分移出国外可长期显著影响对品牌起源的感知，并且最终影响品牌强度。

2.3.1.2　品牌愿景

　　品牌愿景预先确定品牌的长期发展方向，具有针对性的应该是5~10年的时间区间。品牌愿景应该成为所有内部和外部目标群体的工作或者购买行为的重要动机。在这种背景下，因德(Ind)谈论到一种所谓的“意识形态”，它能够提供给所有员工一种共同信条，他们会信奉它并且以此来识别自己的身份(Ind，2003，第395页)。在实现企业长期目标的过程中，品牌的意义和功能可以通过典型的情感路线图表达出来。企业理念的概念应该与品牌愿景区分开来，与此愿景相反，企业理念涉及的是一种企业整体，包括公司的基础价值观和假设(Melewar & Karaosmanoglu，2005，第855页)，随之而来的是品牌身份的运营和企业理念相关联的复杂性。相对于品牌愿景，品牌目标特征具有更高的具体化程度和更短的时间范围。

　　品牌愿景将起到协调作用，确保企业范围内的行动符合品牌目标，它应包括有针对性的市场分类，以及相对于竞争对手的基本区分度特征。品牌愿景必须表达一个长期可行的期望假设，以期能发挥出内在动力和识别能力(Kapferer，1992，第110页)。同时，一个明确描述的愿景给出了指导方针，品牌员工在未来能够认识到需要具备的能力，这种能力对于愿景的实现必不可少。然而，一旦愿景采取了不切实际的想法，它就会失去激励作用，因为对于员工来说，无论他们如何努力，目标都是不可企及的。品牌高管层尤其需要评估的是，不切实际的预设或者与愿景背道而驰的品牌身份核心。

　　梅赛德斯—奔驰公司已经两次碰到过这类问题。对于1987年被任命为梅赛德斯—奔驰公司总裁的爱德扎德·路透(Edzard Reuter)来说，他希望将企业从一个纯粹的汽车制造商转型为综合技术集团，其结果是实现了许多大型收购或多数控股，如对AEG公司和航空航天集团多尼尔(Dornier)的并购。在几年之内，这个品牌身份核心的偏差就造成了巨大亏损，1995年路透离开了集团。他的继承者尤尔根·施仑普(Jürgen Schrempp，1995~2005担任总裁)也追求一种全新的乌托邦愿景，在他的领导下，梅赛德斯—奔驰公司在汽车行业中扩展成为世界集团。为此，梅赛德斯—奔驰公司与美国第三大汽车制造商克莱斯勒公司合并，并收购了多家汽车企业的股份。“世界集团”使得公司员工毫无动力，因为企业内部的可用资源和公司竞争力对他们要求过高，并随后导致了梅赛德斯—奔驰的严重质量问题，使其一度丧失优势地位(Tietz，2009，第220页)。

2.3.1.3　品牌专长

　　除了品牌起源之外，品牌身份主要建立在品牌管理机构专长之上，这种专长源于品牌起源，是路径依赖积累过程的结果，它们展示了企业具体的组织能力，即与市场相适应的身份、资源处理和整合能力。

　　在竞争中，品牌只有在客户效益方面势均力敌甚至超越对手，才能在市场中地位稳固或者领先竞争对手。持久的领先客户效用始终是基于品牌的核心专长，然而它在市场中被“简单”化成了可获得性(Freiling，2001，第26页)。从基于身份的品牌管理角度来衡量，专长和核心专长的经济价值始终与通过品牌产生客户愿意支付的效用息息相关。

　　基于布林达(Blinda，2006)的调查结果说明，公司品牌管理的必要专长可以分为三个方面，这包括改善专长、市场引入专长和整合专长(参见图2.5)。
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　　资料来源：Blinda(2006，第322页)。

图2.5　基于身份的品牌管理中的重要专长

　　改善专长由品牌信息吸收专长和品牌战略规划专长组成，它们共同给出了品牌在提供绩效时的潜在行动选项。特别重要的是品牌信息吸收专长，它考虑到了与专长相关的市场信息，例如感知市场趋势并在企业内部得到反映(Stichnoth，2013，第115页)。因此，它构成一个长期维持品牌专长的先决条件。品牌战略规划的任务是确定价值增值链，以确保兑现品牌的效用承诺，这会影响有关价值链内各部分是否外包的决定。在此专长的基础上，品牌效益承诺及未来的战略发展也必将成功(Blinda，2006，第326页)。

　　品牌市场引入专长为绩效产出提供了可能性。在品牌演化专长的基础上，随着时间的推移，品牌会不断适应变化的环境和竞争条件，这里的目标是要保持品牌相对于竞争者的高区分度潜能。内部品牌执行专长包括品牌管理的各项措施，其都是为内部目标群体服务的，基于身份的品牌管理也可以理解为内部品牌管理(参见4.2节)。品牌运营实施专长最终服务于确保品牌身份和绩效项目以及品牌交流的高度适应(参见4.3节)。

　　除了改善专长和市场引入专长以外，还有两个更重要的整合专长对基于身份的品牌管理起到了决定性作用。拥有招揽客户专长和联系客户专长，公司就能赢得新的客户并且留住现有客户。在这两种整合专长的比较中，布林达证明了联系客户专长的高利润回报(Blinda，2006，第328页)。这一结果证明，持久的品牌—客户关系是很有意义和价值的，对于消费者来说，这就意味着长期遵守品牌效益承诺。

　　由于品牌专长和核心专长基于对竞争者的竞争优势，因此它们总是暂时的，因此需要对专长和核心专长的创新进行长期投资，以保证知识的进步及其相关的品牌竞争优势。同样也需要对人力资源持续投资，它直接影响品牌专长和核心专长的产生。因此，如果没有与身份相适应的组织结构和过程、人力资源管理、管理领导行为和最终奖励制度构架，一个长期有效的品牌管理是不可能成功的。基于身份的品牌管理从根本上永远是员工领导，而不是广告的外包装，更不是用于欺骗的假象。

2.3.1.4　品牌价值

　　品牌价值表示一个品牌背后的领导和员工的基础能力，它们表达了品牌身份的重要情感组成部分以及一个目标群体对于理想品牌的愿望，因此它们表达了品牌的“信念”。简单来说，我们首先要了解品牌的象征性价值。在企业实践中经常会发现这样的品牌价值，它对自己的员工和环境负责。此外，很多品牌以高质量来制定其价值，例如博世有限公司在设定其价值观时，重点关注责任、公平性和可靠性。汉高在其网站上首要列出这样的价值观：“我们把客户视为我们活动的中心”，“我们非常重视我们的员工、对他们提出高要求并提供他们职业发展的机会”或者“我们正在积极地致力于不断扩大我们领先地位的可持续性”。品牌价值对于品牌的真实性至关重要(Schallehn，2012，第31页)，因此员工必须真切地体会到它们，因为只有这样，品牌价值才能成为品牌身份的一个组成部分，并且真实地赋予品牌情感。

　　针对真实结构品牌价值的积极外部效应，德国超市行业提供了完全对立的对比案例。连锁超市DM与它的前竞争对手施莱克(Schlecker)不同，它始终保持自己的品牌价值。DM公司创始人和总裁戈兹·W.沃纳(Götz W. Werner)给出如下总结：“没有人就没有经济，因此经济是为人服务的而不是反过来。”由此DM得出了核心价值观“负责任地生活”、“人性化”和“可持续化”。与此相反的是施莱克公司，由于其员工领导方面的严重缺失而经常被一再地公开批评，它将成本最小化而不是价值当作品牌管理的关键。施莱克公司在2009年关闭了约800家小分店并新开了所谓的大型商铺，这些商铺通常就在之前的店铺旁边。施莱克不直接雇用员工，而是通过中介机构，员工以派遣制雇员的身份在分店里工作。与每小时12欧元的协议工资不同，他们通过中介机构得到的工资是6.50欧元/小时，不愿在此工作的员工会被派遣到更远的分店(Spiegel Online，2009年12月23日)。与近年来呈现出稳步增长的竞争对手不同，施莱克在2011年亏损了200亿欧元，因此，该公司不得不在2012年1月申请破产。其在德国的最后一家分店于2012年6月27日关闭(《法兰克福评论报》，2012年6月27日)。企业创始人和总裁安东·施莱克(Anton Schlecker)的行为也体现出了清晰的身份导向品牌管理的缺失。员工始终见不到他，他总是在地下停车场乘私人电梯进入公司总部，即使在公司破产后他也没有对员工发表过任何意见(Spiegel Online，2012年6月2日，第68页)。DM和施莱克对比强烈的品牌身份外部效应在评价门户网站dooyoo.de上得到清晰地分析，DM得到了5颗星的优秀评价，而施莱克只得到了3颗星。

2.3.1.5　品牌个性

　　品牌个性可以用言语和非言语沟通的方式来表达(Schade，2011，第10页)，具有品牌特色的沟通方式受到典型品牌代言人以及品牌起源的影响(Aaker，1997，第348页；Burmann，Blinda & Nitschke，2003，第23页)。

　　个性心理研究为品牌个性提供了理论基础，此举旨在将不同个性的各个层面简化，得出对具有普遍意义并且有区分度总体印象的全面度量。这些浓缩以后的维度是人个性的基本组成部分，麦克雷与科斯塔(McCrae & Costa)定义人格特质为“关于思维、感觉和行动相对持久的风格”(McCrae & Costa，1997)。

　　个性理论最初只涉及人类，但也能以此推广到品牌，尤其是品牌个性。阿扎雷与卡普菲勒(Azoulay & Kapferer)将品牌个性定义为“人个性特质组合中对于品牌同样适用和重要的部分”(Azoulay & Kapferer，2003，第151页)。品牌个性这一概念得到吉尔摩(Gilmore)的“万物有灵论”的支持(Gilmore，1919)，该理论认为，人们一般往往倾向于给无生命物品赋予人类的特质，使之具有“灵魂”，以简化与这些物品的沟通。从这个角度看，品牌纷纷在自身个性意义上提供了“人性化”的特点(Aaker，1997；Fournier，1998；Huber，Herrmann & Weis，2001；Hermann，Huber & Braunstein，2001)。

　　在品牌身份的塑造中，我们必须定义品牌的理想人格。在此背景下，人们确定品牌个性的期望值，它描述品牌的内外部目标群应该具有哪些“基本人性特征”。从开发差异化能力和行为重要性出发，品牌个性的发展需要借鉴相关竞争对手和目标群体的自我理念(Schade，2012)。要做到这一点，品牌个性必须具有可操作性和可测量性，这种测量通常要由品牌个性尺度来实现。近年来在理论和实践中都产生了大量的品牌个性尺度，这些尺度都是基于人格心理学的研究结果，这些研究结果将人性分为五个层面，即所谓的“五大人格”(Cattell，1944，第55页；Eysenck & Eysenck，1987，第123页；Fisseni，1998，第405页；Goldberg，1990，第1220页)。“五大人格”包含的五个层面是“外倾性”、“兼容性”、“尽责性”、“情绪稳定性”和“开放性”(McCrae/Costa，1997，第514页)。

　　早在1957年，这个理念就向品牌领域转移，在接下来的几年中，韦尔斯等(Wells et al.)和普鲁默、阿尔特和吉格斯(Plummer，Alt & Griggs，1988)以及巴特拉、莱曼和辛格(Batra，Lehmann & Singh，1993)都做过尝试。然而，这三种方法都无法进行经验证明。到目前为止，最突出的，尽管饱受争议的理念是1997年詹尼弗·阿克尔(Jennifer Aaker)发展的品牌个性维度，阿克尔定义了品牌个性的五个维度：真挚(Sincerity)、兴奋(Excitement)、专长(Competence)、优雅(Sophistication)和粗野(Ruggedness)。

　　近年来以普适性为目标，品牌个性量表得到广泛研究，但迄今为止并没有成功。相反，人们发现，在不同国家的传播过程中必须具有不同的维度(Aaker，Benet-Martinez & Garloera，2001；Ferrandi，Valette-Florence & Fine-Falcy，2000；Grönhaug & Supphellen，2003；等等)。由于这个问题，当今存在大量的专门针对某一国家或者产品类别的品牌个性量表。

　　根据谢德(Schade，2012)的理论，具体的尺度表必须满足四个要求：(1)尺度表必须只包含人格特质；(2)尺度表必须能代表统计学上可靠和有效的测量；(3)所包含的特征必须适合于特定的品牌个性描述；(4)区分所有个性特征的集合必须得到保证。只有当尺度量表包含了所有的个性特征时，才能识别出每一个人格维度，进而才有可能使之区分于竞争对手。潜在区分度分析为独具风格的理想品牌个性结构提供了基本前提。

　　在此基础上开发出品牌个性量表，其中具有借鉴意义的当之无愧是谢德(2012)针对德国开发的运动队品牌个性尺度(GSBPS)。根据其调查结果，一个体育俱乐部——确切地说是来自德甲的一个足球俱乐部——的品牌个性，由五个维度组成(参见表2.5)。



表2.5德国运动队品牌个性尺度(GSBPS)
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　　资料来源：Schade(2012，第151页)。



　　虽然谢德的五个差异性维度与阿克尔的BPS有相似之处，但它在具体的定义上有所不同，例如，一个体育俱乐部的品牌，当其个性构成带有一定程度自嘲的幽默、顽皮的元素时，就可以认为其特征是自嘲的反叛。

2.3.1.6　品牌绩效的种类

　　一个品牌产品与服务基本形式和性质的确定，主要是基于该品牌的专长。品牌绩效的根本性质决定了品牌如何服务于消费者，必须确定一个品牌所提供产品和服务的根本形式及内容。在基于身份的品牌管理中，与品牌绩效的性质清楚区分开来的是企业的产品政策，后者包括将在市场上推出的具体服务，这涉及用于确定绩效束内容的经营性决策。如果把品牌绩效的种类类比为职业选择(如理发)，产品政策就指的是此职业中具体的供应品(如染色、可选择的头发颜色和发型)。

　　这个区别在品牌戴森上体现得十分明显。詹姆士·戴森(James Dyson)的企业在20世纪80年代的初创产品本来是一个革命性的无尘袋吸尘器。然而，戴森品牌绩效种类却不是无尘袋吸尘器的进一步发展。詹姆森·戴森认为其产品绩效更重要地存在于对现有产品的改善。出于这个绩效承诺，除了完整的一系列无尘袋吸尘器，它也开发其他类别的产品。水上卡车代表了一种高效率的水上运输工具；球型独轮车是一种独轮车的名字，用一个橡胶球代替了车轮，其在3年内就成为英国的市场领导者(Dyson，2012)。除此之外，在其产品计划中还包括餐厅里的创意烘手机和无风页排风扇等。

　　总而言之，对于品牌身份来说可以确定的是，在此介绍品牌身份具体有关的六个组成部分，它们的意义只有在具体框架条件下才能体现出来。阿克尔与齐基姆斯泰勒(Aaker & Joachimsthaler，2000，第57页)在此基础上提出五个问题，它们对于每一种情况下相关品牌组成部分的识别都有所帮助：

　　(1)它是否能确定一个对品牌重要的要素和它是否具有提供客户价值或支持客户关系的能力？

　　这个问题为我们提供了指引，哪个组成部分比其他部分更加清晰地具有代表性。因此，在古老的家族企业之中，品牌起源对品牌身份来说占据了重要位置；对于一个刚刚创立的人造品牌来说，情况也是如此。

　　(2)它是否有助于品牌从其竞争对手中脱颖而出？

　　这个关于潜在区分度的问题对于个体身份结构有重要作用，具有高行动相关性和区分度的身份组成部分总是能脱颖而出。

　　(3)它是否与消费者产生共鸣？

　　只有当消费者对身份组成部分做出积极评价时，它才对品牌形象结构起到正面作用。例如，宝马以其开发动态发动机和车辆的专长做到了这一点。

　　(4)它是否能激励员工？

　　每个身份组成部分都应能激励为品牌工作的员工，在品牌身份的构建过程中应当始终追求这一点。

　　(5)它是否可信？

　　最后一个对于单一身份组成部分可信度的追问表现在品牌的真实性上(见 2.5节)，只有真实的品牌才能被内外目标群体所接受。

　　身份各个组成部分的重要性最终也与关注的产品类型有关(服务、投资品、便利品、购物对象和特产等)(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第24页)。此外，目标团体的架构、品牌核心效用的种类、其主要竞争对手的品牌身份和企业的品牌组合都是重要的决定因素。

2.3.2　品牌形象作为品牌外部效应理念

　　品牌形象是一个多层面的构架(Foscht & Swoboda，2011，第126页)，在心理上，它反映了相关外部目标群体确定、提炼和有价值的预期图景。品牌形象是个体对品牌发出的信号进行主观感知和解码的结果，尤其指一个品牌满足个体需求主观感知的能力。以下论述首先是基于身份的品牌管理背景下对于品牌形象的理解。

　　首先介绍品牌信息储存和在此基础上神经经济学角度品牌形象的构建。神经经济学的目标是用大脑中的神经元连接来解释消费者的行为。与经典消费者行为理念相反(Kroeber-Riel，Weinberg & Gröppel-Klein，2009)，神经经济学结合了心理学、神经学和经济学的理论，以阐释消费者的(精神)思考过程(Bielefeld，2012，第6页)。首先介绍品牌联想网络，它包含了所有储存在消费者大脑中并且对于品牌优势形成的相关信息。

2.3.2.1　基于身份品牌管理中品牌形象的研究对象

　　外部目标群体品牌形象结构的前提是品牌知名度，品牌知名度衡量了潜在消费者记住品牌标示(品牌回忆)或者他们根据声音或者视觉提示再次识别出品牌(品牌再认识)的能力，并将这些认识归纳到某一个产品类别中(Aaker，1991，第61页)。同样，将品牌回忆表述为独立品牌知名度，品牌再认识表述为非独立品牌知名度。品牌知名度作为目标群体脑海中对于品牌产生想象的先决条件，并不是品牌形象定义的一部分。

　　在基于身份的品牌管理框架下，品牌形象被分为两个主要组成部分：主观品牌知识，以及那些由这方面知识产生的基于具体客户需求的品牌效益(参见图2.6)(Vershofen，1940；Keller，1993，第17页)。除了功能性效用，对于消费者的购买行为来说，品牌的象征效用尤其重要(Burmann，Meffert & Feddersen，2007，第10页)，这就是如今在很多行业里竞争品牌存在相似功能效用的结果。通常，随着市场年龄的增加，这种情况会更加普遍和突出。
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　　资料来源：作者描绘。

图2.6　品牌形象组成部分作为品牌外部效应理念

　　主观品牌知识反映了消费者关于品牌身份所感知和储存的知识。与品牌身份相反，主观品牌知识和品牌价值的感知不能直接通过品牌管理来控制，而主要依靠品牌身份向外介绍的方式。这些信息传递发生在所有品牌切入点，也就是消费者与品牌产生接触的地方(对于可能的品牌切入点范例概览，参见4.2节中图4.12)。此外，它还包括有关实际的品牌和产品使用、品牌交流的所有措施(除了广告外，这个接触点还存在于媒体的报纸、新闻传播中，并越来越大规模地通过Web 2.0这个社交媒体传播)以及和品牌代表直接或间接的接触。在这一点上，我们再次强调了品牌全体员工的专业投入对于基于身份的品牌管理有多么重要，因为只有这样才能在品牌切入点处产生清晰的与行为相关的品牌形象。

　　被消费者所感知到的功能性效益主要基于他们对于品牌产品、服务、专长和起源的主观知识。而象征性效益主要依靠幻景、个性、价值以及起源。

　　在市场学中，总是将效益理解为一个客体特征给消费者带来的需求满意度(Diller，1992，第826页；Perrey，1998，第12页；Meffert，2000，第333页)。功能性效益层面包括实利主义效益和经济效益(参见图2.7)；实利主义效益基于品牌供给的物理技术特征，如汽车品牌宝马，它的此种效益体现在能将乘客从A处运送到B处，同样也体现在汽车某种具体特性中，例如它卓越的行驶动力。品牌的经济效益体现于品牌使用的财务结果，对于消费者来说就是价格—功效比(Burmann，Eilers & Hemmann，2010，第16页)，对于汽车来说就是其维护和燃料费。
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　　资料来源： Burmann & Stolle(2007，第15页)

图2.7　品牌效益层面

　　同样也属于品牌功能效益的还有其降低风险作用(取信功能)。品牌能降低消费者所感知到的风险，例如在产品安全性方面的风险(如汽车的碰撞安全性、食品的病原危害)、长期的配件供应、产品技术性售后服务、财务风险或者社会风险(如在朋友圈内接受度不高)。大多数品牌的成功都不单靠它的功能性品牌效益，而更多地植根于品牌给消费者带来的象征性效益。

　　当品牌与它的功能性效益支持分离并且促成更多的效益之时，就会产生象征性效益(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2011，第364页)。从神经经济学研究可知，象征性的品牌效益产生于消费者个人生活经验的具体背景(Bielefeld，2012，第177页)。品牌的象征性效益进一步分为社会和个人效益层面(参见图2.7)。品牌的社会效益来自消费者追求其需求的外在满足感，即外在价值评估、团体归属感和社会情境下个人性格的自我表现(Stolle，2012，第262页)。个人效益层面包括了感官美学的品牌效益，它来源于满足人类对于美的追求，例如对于汽车来说就是通过一般再加工追求车身以及内部空间的设计。与之相反，品牌的享乐主义植根于消费者的内心活动，它满足了自我实现、乐趣、享受以及认知和情感刺激需求(Stolle，2012，第263页)。

2.3.2.2　联想型品牌神经网络——大脑刺激加工基础

　　根据大脑研究的现状(Roth，2003)，众所周知，所有对品牌的感觉，如触觉和嗅觉甚至是精神理念，都在大脑中以神经网络的形式存储，即相互联系的神经元(Bielefeld，2012，第155页)。在这些神经网络里储存了与一个品牌主观联系的所有事实、经历、评价和情感等。

　　通过消费者口头表达的神经网络那部分称作联想网络(Spitzer，2008，第243页)，这些与品牌相关的联想对象涉及品牌交流以及被消费者所感知的效益。除了这些可以通过品牌管理控制的联想，消费者在他个人的品牌网络里来接受其他与品牌相关的信息，例如，这可能有关消费者的情景记忆，也就是他过去与品牌共同经历的具体事件或故事。这些记忆可以再次以情感、感觉和想法的形式储存下来(Bielefeld，2012，第156页)。情感与生理刺激状态和感觉的区别在于意识的程度，人们通过这种程度经历并表达出生理状态。情感是不自觉的经历，而感觉则是已经存在于人们脑海中的感官模式，因此可以表达出来(Bielefeld，2012，第200页)。

　　图2.8指出了品牌神经网络在消费者大脑中以子网络形式存在的结构。
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　　资料来源：Bielefeld(2012，第175页)。

图2.8　联想型品牌神经网络

　　网络图中的椭圆形指代信息或联想的具体内容。网络图中的信息很大程度上表示了与品牌直接相关的主观知识(如“德芙是一个巧克力品牌”)。与此相反，联想知识仅仅代表了间接的、最多是与品牌的个人关系，并且不能直接与之交流(例如，“我的妈妈以前总是送给我德芙当作生日礼物”)。具体内容之间的线代表单一信息之间的连接，这些信息如何在网络中连接依赖于每个消费者的主观感知。

　　一个消费者与某一特定品牌连接起来的记忆内容，即图2.8的右侧部分，可以根据其与品牌关系的远近来划分。严格意义上的联想是直接与品牌功能性和象征性价值相联系的信息，这种情况下也是语义联想。语义联想代表了品牌的典型环境，以及在此之上创造出品牌的具体语境以及某一独特意义(Bielefeld，2012，第177页)，它包含了所有品牌联想，消费者已“学习”过，并且从主观角度作为重要记忆储存下来(Birbaumer & Schmidt，2006，第596页)。信息在联想网络里记录的中心意义是主观重要性(它们的报酬价值)，因为只有“重要”信息才具有足够相关性以储存在网络中。此外，一些能够形成品牌视觉、语言或者其他感官标识的信息也会被储存下来。这些标识与具体形态有关，如标志、广告词和标语；同时具有象征意义的特征，例如，山间小溪景观用以代表矿泉水品牌农夫山泉。严格意义上的联想是直接对于消费者脑海中基于身份的品牌管理的影响，并且受到品牌管理作为这些信息发出者的特定影响(Bielefeld，2012，第177页)。

　　图2.8中的右边部分，即广义的品牌联想，塑造了这样一种联想，它让所有消费者与品牌相关联，但是其起源却并不在于品牌所传播的功能性和象征性效益许诺(例如使用品牌时的特殊事件)。联想的来源在于具体消费者的经历、他们的具体知识以及情感。通常消费者没有完全意识到这些联想(Koch，2008，第262页)，虽然如此，广义和有意识狭义联想的结合在品牌评价中占据核心位置。只有个体背景才能允许消费者将其对于一个品牌的知识联系融入他的神经网络，并且同时给予这些信息主观意义。在每个网络之间单一品牌信息的含义对每个消费者都有所不同。一个联想对于消费者来说越重要，他越能简单、迅速地调用它。重要的信息和联系在图2.8中用深色标注了出来(Bielefeld，2012，第182页；Recke，2011，第77页)。两个记忆内容之间的联系越重要，这个联想的激励功能在调用消费者的记忆中越占据主导地位(Spitzer，2008，第243页)。图2.8中用深色标注出的节点是指那些不仅“重要”，而且对品牌的功能性和象征性效益具有直接联系的信息。这种突出的表述以独特方式突出了个体消费者的品牌形象。仅仅是品牌网络里这一相对较小的部分就能使得消费者有很强的意识，并且在抉择时，例如在超市货架边，将它调用出来(Bielefeld，2012，第183页)。

　　品牌网络有意识部分的结构包括两个层面(参见图2.9)。品牌意识网络的内核，一方面由消费者与品牌相关的功能性联想构成，另一方面间接地由与之相关的象征性联想形成，两者合起来就是消费者可以容易调出的品牌知识，例如，这些知识可以在调查中毫无障碍地调出并且表达。围绕在内核周围的是消费者对于品牌的自传式联想(参见图2.9中的区域2)。这里包括个人需求、经历以及具体的消费动机等。与里层区域不同，它仅仅是指象征性的效益联想，它直接来自个人经历阐释，并且对于购买行为来说意义重大(Bielefeld，2012，第158页)。
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　　资料来源：Bielefeld(2012，第157页)。

图2.9　以品牌德芙为例的基本网络模式

　　这样的关系在图2.9中以德芙巧克力为例体现了出来：丝滑无比、入口即化巧克力品牌德芙的广告标语是“最柔滑的体验”。巧克力在入口即化的开始阶段就传达了一种功能性效益，这部分在网络示意图的区域1，它处于有意识品牌网络的中心。这一广告标语在象征意义上拓宽了其功能性效益，因为入口即化给体验这个术语赋予了情感，这样的信息归属于网络图的区域2，尽管它很靠近总是与正式品牌交流有明确关系的区域1。当消费者将巧克力入口即化与个人经历联系起来时，这些信息就越来越深化到边缘的个人情感区域2。例如，在此可以回想起童年与爸爸、妈妈一起度过愉快春节的记忆，每个孩子都会得到一块德芙巧克力作为礼物。也能产生这样的个人经历，一个学生在每次考试成功的时候总是用一块德芙巧克力来“奖励”自己，或者德芙是孩提时期最爱的巧克力。

　　“此刻尽丝滑”表达了主观品牌知识并直接与品牌来源交流相关。德芙始于美国(1989年进入中国市场)，属于世界最大宠物食品和休闲食品制造商——美国跨国食品公司玛氏(Mars)公司。“传统”和“幸福世界”等联想反映了消费者对于品牌价值和愿景的主观想法，产品的质量和特性之类的联想(“入口即化”、“柔滑”和“甜”)则是与品牌能力和具体的品牌绩效相关。

　　根据现时的认知水平，在图2.8中体现的联想网络同样反映的是大脑中知识网络的神经结构，相关并容易被激发的记忆内容在大脑中通过更明显的神经键而显得突出(Bielefeld，2012，第184页)。

　　刺激(例如，不同的品牌在超市货架或者广告信息中)的重要性评估，首先是基于消费者所储存信息的联想神经网络。该评估基于两个标准：“这是否是一个新的刺激/一个新的对象？”和“这个刺激是否对我很重要？”(Roth，1997，第229页)。表2.6的矩阵表示评估可能的联系。



表2.6刺激评估结构




	


	
熟悉(“老”)


	
陌生(“新”)
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不重要
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　　资料来源：Bielefeld(2012，第187页)。



　　不重要或者陌生的刺激(区域4)不会在大脑中进行再加工，因而不会被有意识地感知到。同样的情况也存在于，虽然熟悉但是不重要的刺激。熟悉又重要的刺激在大脑中能被不费吹灰之力地得到再加工，因为这个刺激产生的神经网络会被激活并引发认知活动(Roth & Menzel，1996，第273页)。从品牌管理的角度看，首先在消费者的神经网络中，一个相关品牌引起了对于它的有意识关注(区域1)。然后，在这种情况下，关注度小对于消费者有不良影响：因为在这个过程中关注度不够，使得消费者不会考虑到新的信息，如更多的包装指示或者产品新配方信息(Bielefeld，2012，第188页)。

　　最强的关注和意识效应产生于重要且新鲜的刺激(区域2)，此处同时可以看出个体对已知事物刺激重要性和新颖性的评估。为了显得重要而新颖，必须使之与消费者已有的联想神经网络相联系。只有当消费者已经建立起这样的网络，品牌的强烈刺激效果才能起到作用(Bielefeld，2012，第188页)。

　　如果刺激强大到足以得到更多的关注，就能获得全面的评估，这也是基于记忆中已储存的信息。对一个品牌的评估大多发生于比较不同选择(“是A品牌好还是B品牌好？”)，或者在比较买或不买(“这个品牌值得引起我这么多关注吗？”)的过程中。在这一评价过程中会涌入大量信息，消费者只能有意识评估当时的那一部分。这个购买过程越是在日常生活中发生，例如在超市买咖啡，其评价越基于欢乐或者愉悦的感觉。在此过程中，积蓄的感觉直接以品牌对于满足需求传达出的象征性效益联想为基础(Bielefeld，2012，第192页)。

　　总之，这个论述表明，有关消费者的品牌行为相关性主要产生于象征性效益联想的感知和存储。这个转换越是详细和深入(主要通过情境—自传式记忆实现)，品牌越是具有行为相关性，从而也越强势(Bielefeld，2012，第232页)。

2.3.2.3　在记忆中储存品牌相关信息

　　根据神经经济学研究，强势品牌通过更多的牢固联想神经网络从弱势品牌中脱颖而出，这种关系也可以被描述为需求者对一个品牌的信任度。在消费者购买品牌商品时，品牌信任度给予他们安全感，以获得他们重要的主观回报(Birbaumer & Schmidt，2006，第617页)。完成预期回报以及保持这种回报会保存在消费者的记忆中，过去回报经历形成的记忆又作为回报预期，成为消费者再次选择品牌的动机(Roth，2007a，第149页)。 图2.10描述了在感知品牌过程中，储存和调出信息是如何在联想神经网络中游刃有余进行的。
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　　资料来源：Bielefeld(2012，第244页)。

图2.10　信息加工、记忆系统和品牌影响过程

　　根据人类的内容-层级意义，图2.10中指出了在记忆系统中品牌的加工过程。信息处理的过程开始于该品牌的刺激感知，这些都是在超短期记忆中的预处理。当刺激只是在很短时间内被察觉(不超过50毫秒)，并且没有引起重视，没有转换成更强的刺激或者被认为是不重要的时候，这里的刺激不知不觉就会衰退(Roth，2003a，第229页；Dehaene et al.，2006，第3页)。

　　如果这个刺激足够强大，就能成功进入下一个层次，即所谓的触发，在这个过程中，前一个刺激已经激发了现有记忆内容，并且较轻松地实现了信息加工。触发使消费者能够迅速感知再度出现的刺激，例如帮助他们在超市货架上找到一个不太知名的品牌(Roth，2003a，第229页)。

　　当一个品牌的刺激再度上升时(参见图2.10)，它就会被有意识地察觉到，接下来就是刺激的主观加工。主观加工最初仅限于实际感受，并没有激活整个品牌网络。这个刺激会将存储在记忆中的信息进行比较，以便识别出品牌，如通过典型的包装设计或标志。具体来讲，它有辅助品牌知名度的作用，能使消费者再度认出一个(货架上)呈列的品牌(Bielefeld，2012，第246页)。

　　语义记忆构成了加工过程的下一个层面。消费者在这一阶段感知到了品牌的名称和含义，就是指品牌、它们的产品、它们的特点和价格等。这种类型的信息最初从认知语义角度仅仅被理性地当作效益许诺，并没与联想神经网络中存储的信息产生联系。这个加工层面仅仅涉及对所关注品牌的纯理性理解(Bielefeld，2012，第247页； Roth，2003，第91页)。

　　刺激加工的下一个阶段实现了情绪记忆中品牌情绪阐释。对于这一点，语义和象征性的品牌刺激依照记忆中存储的情绪进行评价。这一步对于品牌管理至关重要，因为品牌刺激与储存情绪的联系会给品牌赋予情感。这些效益许诺会转化为情感效益联想。同时，这些认识进入神经网络，品牌就能获得消费者的主观回报价值(Bielefeld，2012，第247页)。

　　在重复使用品牌的过程中，这些信息以情境记忆和存储的行为模式(情节序列)发生联系。典型动机引发的重复使用，例如每天早上使用同样的面霜护肤，会使得行为习惯与品牌联想产生联系。

　　当使用品牌具有自传式意义并存储在自传式记忆中时，就会出现更大的情感关联。这样，象征性品牌效益联想将使消费者联系到自身，从而产生对品牌的显著识别。这尤其适用于对于一个消费者的性格结构很重要的品牌，例如追求尊严、认可和自我回报(Bielefeld，2012，第248页)。

　　当品牌刺激超越了感知阈值时(如图2.10所示)，从品牌角度成功的感知和记忆过程就能实现。为此，它必须让消费者在不知不觉中实现这一联系。消费者对于品牌的信任度越高，越能在触发—作用帮助下战胜感知阈值。有意识的感知和由此引发的更深刺激加工进入上述下一个步骤。为了能够完整实行这个过程，再一次要求消费者对于品牌的信任，首先在其自然表现层面(例如，统一包装设计、统一标识)。品牌管理的核心意义是要认识到，只有在品牌传达的信息连接上个体独有高度主观的认识，消费者赋予一个品牌的象征性效益才能实现。

2.3.2.4　神经学对基于身份品牌管理的启示

　　首先，通过比较品牌刺激的感知和在消费者脑海中个人记忆内容产生品牌形象。因此，消费者感受到的品牌通常不那么真实，也并没有像负责的品牌管理所期望的那样体验品牌。与总是很具体且形式相同的实际对象不同，品牌感知产生于每个消费者个人和高度主观记忆内容的基础上。然而，为确保一个品牌尽可能同一的感知，必须考虑品牌理念并定期检测，品牌应该传达哪种引发购买行为的情绪和感觉，以及消费者是与哪些联想型品牌网络联系起来的。

　　在此，区分情绪和感觉很重要。即使按照日常语言习惯，这两个词也往往交替使用，但是它们在神经科学中指的是两个不同的内容。情绪总是产生于感觉之前并且引发感觉，情绪一般不直接与某一个直接触发它的对象联系，它更多的是一个固定的过程。六种基本情绪是恐惧、幸福/喜悦、悲伤、愤怒、惊奇和厌恶(Damasio，2000，第67页)。由一个对象所引起的情绪，例如，在炎热的夏日傍晚饮一杯某品牌的冰凉啤酒所带来的喜悦，会被人们作为一种感觉体验，神经上直接与这个对象相连。在记忆中，这种感觉会与特定对象——在此是这杯冰爽的啤酒——相联系和储存下来，今后被调出；而情绪与之相反，它是不会被想起来的。

　　品牌对消费者产生的刺激性影响是被分级处理和存储的。首先根据品牌特有的设计特征识别出感知的刺激，然后下一步加强被储存的感觉。为了使消费者感知到品牌，必须在潜意识层面主观上认为刺激性的效果很重要。这种分类已经存储在大脑中。

　　关于品牌的所有信息，如品牌标志、包装、产品和宣传语等，消费者并不会整体感知并储存它们。这些信息更多地会分裂成很小的信息单位被感知，然后以联想型神经网络形式联系并储存下来。品牌的设计特征越典型，无论是关于一个品牌下的不同产品还是在时间进程中，消费者的神经品牌网络越牢固。这个网络越牢固，品牌就越具有行为相关性并且越强势，同时也能更好地抵抗那些网络不是那么牢固的品牌。另外，它也处于不够稳定和一致的品牌结构中。频繁的变化和不统一的形态导致必要的神经子网络数量的增加，因为必须给每一个形态变化创立一个独立的子网络。这阻碍了神经“核心”网络的加强，并且削弱了品牌在消费者脑海中的代表性(Bielefeld，2012，第444页)。

　　感官信息使消费者能够将品牌刺激归类到相应品牌之下，还能使他们接受并理解品牌，从而神经品牌网络中的信息就能联系上情绪和感觉以及个人情境记忆，这个联系使消费者能够根据针对个人的重要程度以及新鲜度来评判品牌刺激。不同品牌的情绪在此过程中能够得到统一。例如，一个喝啤酒的人看到啤酒品牌“青岛啤酒”或者“宝莱纳”就能产生“喜悦”的情绪，而感觉在不同品牌之间区别很大(Bielefeld，2012，第445页)。拿上述品牌来说，对中国品牌“青岛啤酒”和德国品牌“宝莱纳”有截然不同的感觉。消费者对于品牌的感觉形成了品牌体验的核心，并且作为区别特征，它们是基于身份的品牌管理的中心出发点。

　　品牌刺激传达的象征性效益联想与消费者的性格和需求结构联系得越紧密(自传式品牌信息)，辨识度以及消费者和品牌的联系就越强。但是，只能在当它对消费者产生了独立意义和重要性的时候，象征性效益联想才能起到作用(Bielefeld，2012，第447页)。因此对于品牌管理者意味着，当对消费者一个品牌具有大致相同的神经网络内容时，预定的象征性效益联想才能固定下来。从神经学的角度，效益维度的选择以及相关消费群体在品牌定位意义上的平衡对于品牌管理具有重要意义。

　　从神经学角度，消费者神经网络中品牌的稳固也能作为品牌强度，从而理解成品牌的行为相关性。从这个意义上说，强势品牌具有丰富的突触连接，其中，品牌典型独特的感官特性与强调情绪的消费者效益联想相结合。品牌网络通过品牌的新感知和联想行为不断得到加强，在此过程中储存下来的信息有个人行为，例如购买、运用和运用动机以及通过第三方获得的经验。在每一种相似的情况下，固定的品牌网络会被激活并且操控消费者的行为(Bielefeld，2012，第447页)。

　　神经科学品牌管理的研究结果表明，对消费者行为的深入了解有很大的价值，但是这很少存在于完全崭新的认识中，更多存在于对已有熟悉认知的加深、深入区分和证实中。在20世纪70年代的神经生物学中，人们已经对于神经过程和行为之间联系的存在有过研究(Birbaumer，1975，第3页)。在那时人们就已经认识到，存储的信息能够实现刺激感知的模式比较，并且存储在神经细胞群中(Birbaumer，1975，第147页)。情绪对做出购买决策的重要性早在50年前就在市场学中广为人知，如今借助神经生物学分析能够从根本上证明这一点。

　　当前神经经济学的发展，特别是受欢迎度，很大程度基于科技发展，借助于它能够形象地表示出大脑中的有关过程。使用这些成像技术，如磁共振成像(MRI)，可大致显示哪些大脑区域在受到刺激时被激活了。然而，应该谨慎看待这些研究结果，一方面是由于成像技术分辨率不足以及它对于使用者来说影响太大(Vul et al.，2009)；另一方面由于企业经济学特别是市场学里实际上错误的“夸张—简化”成像分析(Bielefeld，2012，第264页)。

　　比拉菲尔德(Bielefeld，2012)根据大量例子指出，我们不能将神经学看作消费者大脑中的“购买按钮”。认知在此背景下获得了广泛欢迎，这一观点的代表认为，人们将汽车的正面看作脸面。这样做的后果是，令人喜爱的汽车正面起到积极作用并且会产生更高的销售量。这种解释的基础是成像技术，当受试者看到汽车正面照片时，相同的大脑区域被激活。但是这个发现不能证明实际上能否将人脸和汽车正面等价起来(Bielefeld，2012，第276页)。

2.3.3　品牌身份、品牌形象与品牌定位间的关系

　　图2.11总结了品牌身份构架和品牌形象之间的关系。品牌身份的六个组成部分决定了品牌效益承诺，它将品牌身份组成部分压缩到极少数简短的内容，并将这种压缩的核心以一种易于被外部目标群体理解的方式，即品牌许诺的需求满足度，传播给他们。品牌效益承诺以身份组成部分为基础，并尝试揭示对于目标群体购买行为重要的要求，即品牌在每一个市场中的竞争力差异。外部目标群体的品牌期望不仅取决于品牌效益承诺，而且更多地由目标群体的动机和过去经历的品牌体验所决定，这些经验都体现在品牌形象上。
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　　资料来源：作者描绘。

图2.11　品牌身份和品牌形象的关系

　　品牌行为不仅包括了品牌的技术—功能性效益(如奥妙品牌的净化效力和气味)，还包括了品牌员工和消费者以及消费者和品牌的所有交流(如经典的广告或者互联网广告)。品牌行为直接与消费者的实际品牌体验(即他们在与品牌互动过程中的印象)有联系。在此背景下，品牌承诺和消费者对于品牌的要求可以理解为“应有—大小”，与此相对，品牌行为和体验当作实际上的“实有—大小”。品牌身份和品牌形象之间的互动在本书第4章中有深入阐述，“应有”和“实有”状态的偏移是第5章的研究对象。

2.3.4　品牌—客户关系

　　在基于身份的品牌管理框架下，品牌的一个重要目标是，在和消费者一次性交流过程基础之上，建立起长期保持的稳定关系。在2.2节品牌身份的观点中已经得知，品牌内外部目标群体的转移是品牌的决定性特征。当品牌管理企业在第一次与消费者的接触过后建立起了重复的联系时，就能从中发展出品牌—客户关系(Wenske，2008，第91页)。品牌—客户关系描述了消费者与一个品牌的主观感知、认知和情感联系程度(Burmann & Meffert，2005b，第101页)。

　　稳定的品牌—客户关系不仅给企业也给消费者提供了一系列重要的好处。从供给者的角度来看，这种关系带来了特别是提高收入方面的好处，这主要体现在高品质完成销售预期，改善未来销售量预期能够形成稳定的价格，更好地计划生产能力(Han，Wilson & Dant，1993，第335页)，降低品牌现金流的波动性(降低风险)，并得到较低的贴现率，这就解释了在其他条件不变前提下的品牌经济价值。此外，与消费者的相互交流能更好地理解顾客需求，在品牌管理方面的信息能稳定并拓宽销售量(Bruhn，2001，第3页)。

　　经验研究表明，消费者与品牌的紧密联系会扩大客户在该产品种类中这一品牌的购买量份额(Diller，1995，第445页)。这用所谓的钱包份额来衡量，在此产品种类中，一个消费者花费在一个特定品牌上的支出。100%的钱包份额揭示了，消费者在特定产品类别中仅仅购买了一个品牌。相反，钱包份额低表明，消费者在这个产品类别中在不同品牌中来回徘徊。因此，这个测量值直接代表了消费者的忠诚度。TNS Emnid从2002年开始在不同产品类别的销售量基础上进行的研究证实了这些关系(见图2.12)。
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　　资料来源：Wenske(2008，第16页)。

图2.12　品牌—客户关系：钱包份额以及转移率之间的关系

　　正如这项研究结果所显示的，在消费者的比较中，钱包份额从较低增长了近五倍到强势的品牌—客户关系。与此同时，客户转移到其他品牌的比例从61%下降到13%。温斯克(Wenske，2008，第269页)和斯蒂克诺斯(Stichnoth，2008，第95页)对于2 403个和2 121个消费者的调查也能经验性证实，品牌—客户关系的加强能够增加重复购买意向、有较高的支付意愿并提高消费者推荐品牌的意愿。图2.13显示了持续关系和由此形成利润之间的关系概况。
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　　资料来源：Reichheld & Sasser Jr. (1990，第108页)。

图2.13　高收益率与联系客户的原因

　　值得关注的是，作者在图2.13中指出了这样的情况，企业利润在第一年直接被新顾客的拓展费用抵消了，与这个顾客持久的关系获得了较之企业所设定目标六倍的利润。

　　然而，客户关系不仅仅对企业方有利，对于消费者来说，他们通过和品牌的联系也将获得好处。基于一项在服务部门中对299个消费者的调查，格威纳、克雷勒和比特纳(Gwinner，Gremler & Bitner，1998)指出了三个与品牌的联系所获得的重要消费者效益(参见图2.14)。
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　　资料来源：Wenske(2008，第20页)。

图2.14　品牌—客户关系的消费者角度效益

　　消费者反复接触同一品牌的积极经验的最初好处在于，所产生的信任和体会到的满意度(心理报酬)，这同时也降低了感知的不确定性。由消费者与品牌的反复接触所获得的社会效益，主要来自和品牌员工的高质量接触，例如，它可以是与他有一定时间接触后产生信任的员工。同时，消费者熟悉了品牌企业员工。从持续品牌—客户关系产生出的消费者第三个效益范畴是品牌绩效针对不同客户的适应性，其中有价格折扣、奖品或者通过客户忠诚度计划的优惠待遇，例如汉莎航空公司的“Miles & More”飞行计划。此外，消费者在和品牌的长期关系中常常能够更快获得员工的服务，进一步节省时间体现在能够节省寻找选择过程中的时间花费。

　　为了建立持久的关系，人与人之间或者是品牌与其消费者之间的一个清晰的，也就是与时间点和周期有关(一致性、连贯性)的和谐身份是必需的。然而，这种关系的建立需要耐心和高度市场导向性(Hanser，2007，第26 页)。综上所述，品牌—客户关系通过其货币利润贡献形成了一个品牌的经济价值基础(Burmann，2005，第856页)。








2.4　
 基于身份的品牌管理的品牌信任


2.4.1　品牌信任的重要性

　　建立强势品牌的一个重要前提是建立客户对品牌的信任。在此背景下，品牌与价值公司(Brands & Values)与品牌联合会2009年研究了品牌形象、品牌偏好和品牌信任之间的关系，它们的情感亲近、区分能力和技术进步。它们对5 028个消费者和357个品牌在网络上进行了调查。研究表明，信任与品牌形象有密切关系，并在品牌偏好方面占据突出位置(参见图2.15)。
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　　资料来源：Brands & Values， Markenverband(2009)。

图2.15　品牌监控研究的相互作用结果

　　此外，消费者对一个品牌的信任也直接关系到品牌价值。例如，米尔沃德·布朗(Millward Brown)对于BrandZ品牌联合会的品牌价值调查结果表明，消费者对品牌的信任度增长带来品牌价值增长。BrandZ品牌价值的研究，每年就60 000个品牌采访了全球约15万人(Millward Brown，2012)。

　　信任也能作为一个重要的区分特征。TNS(2009)基于德国1 026个受访者的“Building Brands in Troubled Times”研究显示，信任是品牌区分度的一个重要驱动力，例如汽车行业。在德国，虽然质量在汽车品牌中属于重要因素，却并不拥有信任的区分力度。

　　赫格(Hegner，2012)在国际研究背景下也证明了，品牌信任对于消费者的购买行为在德国、南非和印度都有着强烈效应(Hegner，2012，第248页)，她的研究在2012年获得了德国品牌协会颁发的科学奖(品牌协会2012年6月6日发布的新闻公告)。

　　信任对品牌成功的突出重要性在理论上已经不再有争议(Bruhn & Eichen，2007，第245页；Plötner 1995，第50页)。在实践中，这种意识也不断增强。这是因为银行和许多金融服务企业的范例已经表明，缺乏顾客信任的企业首先将失去其在社会上的合法性，然后破坏其盈利能力，并最终面临破产威胁。在此背景下，帮宝适公司在2010年召回其产品时在Facebook上写道：“‘信任’对我们这些在帮宝适工作的员工来说，不只是一个字眼，这是我们的使命。家长信任地把孩子交给我们，是我们放在心上的责任。近50年来，我们一直与父母和婴儿致力于持续改进我们的产品，给予婴儿舒适性，在他们的成长过程中保护他们。我们谦虚地接受家长给予的信任，我们每一天都努力工作以获得并保持这份信任。”

　　在产品召回框架下，品牌清晰的信任交流也显示了品牌信任的另一个积极方面：当品牌为消费者带来信任的时候，它就像一面盾牌，抵抗将来危机中的潜在伤害(Edelmann，2011)。

2.4.2　品牌信任的对象

　　品牌信任就是消费者愿意为品牌做出牺牲。这种意愿基于这样一种信念：一个品牌有能力并愿意满足他们的效益许诺(Hegner，2012，第59页)。因此品牌信任只与主观感知风险有关，因为只有这些风险才能让消费者“受伤”。主观感知到的风险越大，品牌信任作为购买行为的决定因素越重要。

　　品牌如果能够保持现有许诺，就能赢得信任。今天不让消费者失望，才能不辜负明天的信任，因而建立信任应该在消费者和品牌的实际交易之前完成。信任的前提是品牌身份的稳定性和连续性(Burmann & Meffert，2005，第67页)，稳定性作为品牌的基础，体现于品牌承诺和品牌行为之间的一致程度。只有当消费者感觉到两个组成部分相一致的时候，品牌才显得可信并且能够证实它的绩效能力(Blinda，2007，第107页)。连续性描述了重要品牌身份特征的时间稳定性，时间稳定性使得消费者能够将品牌效益承诺与历史品牌行为进行比较。只有存在一致性时，品牌才能表示出长期保持品牌效益承诺的可持续意愿。因此，它既需要感知到品牌的绩效能力，也需要感知到其绩效意愿，由此展现出消费者对于一个品牌的信任(Hegner，2012，第52页)。

　　然而，消费者对于品牌信任的评价不是品牌承诺和品牌体验的直接比较。品牌信任更多地由四个维度组成(Hegner，2012，第111页)，其中可以分为两个认知维度和两个情感维度(参见图2.16)。信任的认知维度包括品牌专长及其可预测性。与此相对，品牌感知的喜爱及其提供的完整性组成了品牌的情感维度。因此品牌信任通过认知和情感产生，如果将品牌信任完全用认知基础来评判，它就涉及有保障的认知。如果是纯粹的情感评估，这个概念就会是“盲目”相信(Hegner，2012，第14页)。
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　　资料来源：Hegner(2012，第117页)。

图2.16　品牌信任阐释模型

　　品牌专长的评价在内容上反映了，消费者相信品牌拥有所有实现许诺的品牌效益所必需的组织能力(Brodie，Whittome & Brush，2009)。考虑到品牌的信任效果和感知专长，赫格指出，它们分为产品专长、市场认知和绩效专长(Hegner，2012，第250页)。产品专长和绩效专长反映了实施品牌效益承诺的能力。市场认知是一个指标，它反映了消费者在多大程度上认为企业掌握了有关其市场的重要信息。为了加强消费者对于感知能力的信任，企业内部必须首先确定它拥有哪些专长。基于专长基础观(参见第1章)，能够区分改善专长、市场引入专长和整合专长的不同，奥迪公司因而通过将品牌管理专注于自身专长获得了越来越多的信任。有规律的、易于接受的创新使得奥迪公司的技术能力总是能得到消费者的高度评价。管理层额外提出的概念“技术领先”也能提供支撑(Berger，Willner & Einhorn，2007，第971页)。早在21世纪初，奥迪公司的管理层就已经认识到，自身的技术能力也有利于引领潮流的设计、高品质的外观以及加工质量的提高(Hegner，2012，第251页)。这一认识使得奥迪公司将自身专长的作用从单纯的产品专长拓展到了市场认知和绩效专长领域。

　　品牌的可预测性反映了其行为感知一致性的程度(Einwiller，2003b，第81页)。根据赫格的理论，感知到的可预测性由稳定性、连续性、遵守原则性和可靠性组成(Hegner，2012，第251页)。与品牌效益承诺的时间点和时空相关(稳定性和连续性)一样，遵守原则性是品牌严格遵守自身行为基础价值的前提。可靠性作为可预测性的组成部分，其目标是使消费者有这样的感觉，自己能够信任产品的高质量水准。一个全面、很好地实现了可预测性的品牌是保时捷(Burmann & Schallehn，2010，第60页)。例如，保时捷通过品牌历史的介绍传达了其连续性，在每个历史期间它总是遵守其品牌效益承诺(Burmann & Schallehn，2010，第162页)。在生产保时捷的祖芬豪斯(Zuffenhausen)公司的博物馆里，消费者能够直接体验到品牌的连续性。为了确保稳定性，保时捷在超过100个国家的所有子公司都是由总部控制，以保证全世界所有消费者能够获得相同的品牌接触点体验(保时捷，2011b，第25页)。此外，遵守原则性与品牌身份紧密相连：“保时捷是一家独特的具有远大理想的公司，我们所做的一切由我们的价值观和理念决定，我们清楚地知道，我们是谁以及我们应该如何做。因此，我们能够忠实于我们的原则和满足我们对自己的高要求”(保时捷，2011b，第5页)。最终保时捷也将通过高质量标准保证产品安全性能(保时捷，2011b，第5页)。

　　在喜爱之下消费者的信任应理解为，除了它的自身利益，品牌还以合适的方式考虑到了消费者的喜好(Li et al.，2008)。具体来说，以客户为导向占据了企业外部可以感知的重要价值，并且与追求利润之间是一种主观可以接受的关系。很多银行大量的信任丧失(2011信贷机构行业指南)都归咎于对于银行喜爱度的丧失，管理者“贪婪地”追求个人利益最大化是这一行为的特征，达到这一行为的顶峰是欺骗顾客，这也是如今很多银行被告上法庭的原因。根据赫格的理论，品牌喜爱的感知能够通过其客户利益、客户导向和问题导向来操控(Hegner，2012，第252页)。客户利益表达了一个品牌关于它的顾客及其问题相关的利益感知程度。把利益引入品牌绩效，品牌就是以顾客为导向的。品牌的问题导向性体现在，尽可能快地解决消费者的问题。为了使消费者能切实体会到客户导向性和客户利益，品牌可以请消费者参与创新过程(Füller，Mühlbacher & Bartl，2009，第198页)。这为企业提供了与参与其客户进行交谈的可能。从中产生的与消费者的互动也有利于证实自身的工作能力和工作意愿。为了实现这一目标，汽车品牌宝马在它的网络主页上启动了“客户创新实验室”，为消费者提供了共同发现新思路和理念的可能(宝马集团，2003)。问题导向性提供了这样一种可能性，使得品牌管理能够尽早发现并解决消费者潜在和实际问题。这能够通过设立全面的索赔管理机制来实现，通过投诉能够认识到消费者在没有这种体系时不能被品牌察觉的问题。为完善专业的索赔管理机制，如今像Facebook或者Youtube这样的社交网络为企业提供了更多的信息渠道。通过固定监控社交媒体，能够很快掌握有关消费者问题的信息。此外，在个案情况下，信息发送者的问题往往可以直接得到快速的解决。

　　完整性包含了消费者对品牌与消费者交际模式的主观信任(Füller，Matzler & Hoppe，2008； Ipsos Mori，2009)。根据赫格的理论，品牌的完整性可以进一步分为公平、公开和诚实(Hegner，2012，第254页)。公平要求品牌不能欺诈消费者；公开涉及消费者和品牌之间所有相关信息的交流；诚实要求品牌只传达正确真实的信息。完整性的核心是，在每一次与消费者进行直接和间接交流的过程中，品牌始终自己检查所有说法的真实性(Neumann，2007，第196页)。即使消费者只感受到了交流和真实性之间很小的偏差，也会损害品牌的完整性。尤其在危机情况下，完整性能体现出其重要性，例如产品瑕疵。加拿大食品连锁供应商枫叶食品(Maple Leaf Foods)在2008年碰到了这样的情况：这个品牌的产品使得一系列消费者感染上了李氏杆菌，21人死于这种感染(Charvet，2010，第155页)。在这种情况下，公司的总裁迈克尔·麦凯恩(Michael McCain)通过无可指责的做法表现出色。他立即召回了枫叶食品品牌的所有产品，并同时在电视广告短片中告知了加拿大民众这一危险，枫叶食品公司承担了所有广告费用。CEO与卫生当局紧密合作，并在媒体和公众面前承担了所有责任。他还大规模致力于提高行业安全规则，以阻止将来感染的再次发生。尽管2008年发生了如此的毁灭性事件，消费者却并没有失去对枫叶食品的信任，客户始终保持了对品牌的尊重和忠诚(Hegner，2012，第255页)。

2.4.3　对基于身份品牌管理的启发

　　消费者信任的重要性对品牌成功提出了一个问题，品牌管理如何建立信任(参见图2.16)。建立信任的基础通常是在所有品牌触发点处始终满足品牌效益承诺。首先是要兑现品牌许诺的产品服务质量，保持传递清楚的品牌形象。GfK协会(2010)通过在德国对10 653个消费者进行的调查也得出了这一结论，品牌对消费者需求的理解以及良好的声誉仅仅在信任建设中占据第二位(参见图2.17)。
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　　资料来源：GfK Verein(2010)。

图2.17　信任金字塔

　　《食品报》和Musiol Munzinger Sasserath(2012)通过对1 000人进行品牌信任的公民代表性调查，也得出了相似结论。在这项调查中，产品服务的质量也是建立信任最重要的前提；随后是品牌的可信度、处理问题的和善度和员工能力(参见图2.18)。
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　　资料来源： 品牌信任调查(2012，第18页)。

图2.18　品牌信任驱动因素

　　总而言之，品牌身份对于消费者信任的建立和保持来说具有十分重要的意义。只有一个强势的品牌身份才能够保证持续遵守品牌效益承诺，因为它通过其组成部分不但保证了提供的服务质量，也保证了清晰可靠的品牌形象。








2.5　
 基于身份的品牌管理的品牌真实性


2.5.1　品牌真实性的重要性

　　品牌的真实性作为区分度的决定因素在近年来越来越重要，其原因是不真实的行为所带来的严重信任流失，对于很多品牌，例如银行、食品工业和能源领域都能发现这一点。当同一的、十分相似的或者模糊的品牌定位导致品牌承诺的可信度降低时，真实的品牌为品牌承诺的“真实性”提供了保障。在此情况下，真实的品牌加强了它的可信度。因此品牌真实性是位于信任之前的影响因素。

　　真实性的高度重要性体现在消费者对真实越来越高的要求(Brown，Kozinets & Sherry Jr.，2003，第21页；Schallehn，2012，第10页)，这种要求也来源于产品的相似性以及大量的“模仿”品牌(Luckner，2008，第6页)。此外科学研究表明，消费者越来越大规模地拒绝有问题、不真实的产品(Gilmore/Pine Ⅱ，2007，第5页)。

2.5.2　品牌真实性的对象

　　按照定义，品牌真实性是身份相关行为可解释的程度(Schallehn，2012，第38页)，这一理解的基础是一个品牌，或者说是品牌背后员工的行为。原则上有两个动机：一个是通过环境刺激引起的动机，这种情况下品牌总是会导致对新的环境条件做出反应，如不假思索地复制竞争品牌；另一个可能的动机是来自品牌身份，品牌的行为以自我认识为基础，品牌身份总是在很大程度上决定了它的行为动作，这样一个品牌才称得上具有真实性。

　　从消费者的角度来说，对于品牌及其员工的行为动机很难进行客观判断。消费者更多的是把个人经历作为品牌身份主观认识的基础，因此消费者的真实性评判也依靠所感知的外在标识。

　　沙勒(Schallehn，2012，第125页)发展的经验研究模型将关于消费者所感知到的品牌真实性的解释区分了三个维度(参见图2.19)：连续性、稳定性和品牌个体性。
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　　资料来源：Schallehn(2012，第168页)。

图2.19　阐释感知的品牌真实性模型

　　品牌的稳定性符合消费者所感知到的品牌效益承诺和品牌特征之间的一致性，它通过在所有品牌触发点的行为表达出来。在行为稳定情况下，在目前这个时间点品牌完整并顺利触发了它对于品牌接触点的效益承诺。真实性的感知体现了过去和当前的稳定性。

　　另一个角度是连续性，它符合品牌效益承诺和长期保持品牌特征的一致性。当品牌显示出高度连续性时，就能很大程度从过去的行为证实现今的效益承诺(Schallehn，2012，第128页)。

　　最后一个维度是品牌的个体性。品牌的个体性定义是“品牌效益承诺和那些使得品牌与竞争者相比显得唯一和独有的特征相一致”(Schallehn，2012，第83页)。消费者的品牌个体性感知以所有品牌触发点的个体品牌行为为依据。

2.5.3　对基于身份品牌管理的启示

　　感知的品牌真实性根本上与稳定性、连续性和个体性三个维度相关，基于沙勒在互联网上对510个实验者进行的问卷研究，在这种情况下，个体性的影响比其他两个维度更弱(参见图2.20)。个体性特征与真实性之间的路径系数仅为0.154，占据次要位置。与之相反，连续性和稳定性这两个维度以0.366和0.360的系数对于品牌真实性产生同样强烈的影响。
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　　资料来源：Schallehn(2012，第168页)。

图2.20　品牌真实性关联的影响关系

　　对于品牌管理的第一个启示是令人惊讶的，真实性越来越重要的原因再次受到重视，它体现在消费者对于品牌真实性的要求，因为以前市场中的独特绩效在如今常常会很快被模仿。唯一性这个驱动力只在中短时间内起作用，因此不能再成为真实品牌感知的长期性基础。

　　为了建立并保持一个真实的品牌，稳定性和连续性这两个维度首先服务于品牌管理。正如沙勒(2012，第170页)所指出的，在一个品牌稳定性的感知中，产品质量和产品线占据中心地位。一个始终追求维护其稳定性的品牌，是啤酒品牌奥丁格(Oettinger)。奥丁格的品牌承诺集中在为消费者提供性价比很高的啤酒(Mehringer & Vossen，2010，第29页)，因此奥丁格以其5~6欧元一箱的低价位赢得了稳定性，从而也赢得了真实性，它完全放弃了平面、广播以及电视广告，并且只关注少数几个核心产品。事实上，低价作为品牌合适的自我形象基础，在产品结构中也很清晰。此外，还因为节省了印刷费而使用更便宜的瓶盖，并且放弃了在啤酒市场很流行的背标。另外，在品牌分销方面，只通过零售而不通过餐饮企业。奥丁格的总裁德克·科尔马(Dirk Kollmar)总结了如下的品牌自我理解：“我们并不廉价，廉价的是那些模仿我们的。我们奥丁格总是物美价廉，我们精通于管理那些该放弃的，并全身心投入产品质量上。”(Mehringer & Vossen，2010，第29页)。品牌的成功也显示了其高度稳定性，奥丁格是德国卖得最好的啤酒品牌(参见图2.21)。
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　　资料来源：Inside(2012)。

图2.21　德国 2010年Top 10啤酒品牌

　　与稳定性不同，品牌的连续性很少涉及实际的品牌绩效，更多地关注长时间保持品牌绩效，因此连续性对于实时的产品很难产生积极效应。为了能使品牌管理控制保持连续性，管理层可以利用所谓的自我描述战略。其目标是，通过强调交流中特定的实际行为来影响其释义以及交流内容，主要是通过有目标的自我描述形成一个框架，使所有的信息都可以联系起来并不再被孤立理解(Rhodewalt，1998，第373页)。品牌来源地为此框架下的品牌管理提供了基础。为此，品牌承诺能够在品牌历史的背景下进行交流(Schallehn，2012，第173页)，这一背景提供了有真实性的释义框架(Jones，Anand & Alvarez，2005，第897页)，这种方法的积极影响尤其能通过汽车经济研究所的调查证实，其调查结果表明，梅赛德斯(Mercedes)公司在19世纪50年代进行了高强度碰撞测试，知道它的消费者比不知道的消费者对其汽车质量的评价明显更高(Diez，2006，第189页)。同样，运动品牌商阿迪达斯在其品牌开创之时也使用了这样的策略，它提供了所谓的“原创店”，推行“曾经的创新、如今的经典、永远真实可靠”的口号，有意识地经营与品牌过去直接关联的服装(Hofer，2008，第14页)。消费者可以通过 “原创店”提供的交流框架，将阿迪达斯品牌的历史与自身运用经历和体验相联系，例如与“伯尔尼奇迹”——德国国家足球队1954年在瑞士伯尔尼赢得了世界杯冠军——相联系。在这个事件中，阿迪·达斯勒(Adi Dassler)也是德国国家队的一个重要组成部分。 图2.22描述了这一过程。
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　　资料来源：Schallehn(2012，第174页)。

图2.22　介绍连续性的交流模式

　　品牌真实性对于交流的一个强烈影响还体现在，当交流以故事形式进行时，就进入了所谓的讲故事状态(Mangold，2008，第15页)。为此，特定充满情感的故事会围绕一个品牌的发展传播，讲故事是为了把品牌置身于一个有意义、能引起消费者兴趣的故事中，并同时将品牌特征表现出来。如果消费者能将故事和个人经历联系起来，这个效果还会额外提升。故事里的信息只能通过消费者与他的情境自传式记忆相联系，并植入其品牌神经网络中。从中形成的消费者个人历史和品牌历史的联系还会代替品牌的主观重要性并加强品牌形象(参见2.3.2.3节)。“可口可乐”品牌在2011年以“Content 2020”为题将讲故事增加到了自己的品牌交流中。乔纳森·米尔登霍尔(Jonathan Mildenhall)，全球广告战略创意副总裁，在消费者的主观意愿下有意识地号召，将他们自身与“可口可乐”的经历以故事方式描述，由此写出的文章通过社交媒体广泛传播。

　　除了讲故事，拟态—市场还为年轻的品牌提供了表达其真实性的可能。拟态概念起源于生物学，它是用来描述一个物种模仿其他动物的行为。例如黄蜂和大黄蜂蛾很相似，但后者是完全无害的，因为它其实就是蛾子。借鉴到市场学中，拟态策略包含了品牌的外在和行为适应现有情况的过程(Schallehn，2012，第185页)。追求目标群体相关的文化背景，尤其为年轻的品牌提供了一种模式，在这个目标群体中，文化背景的熟悉程度也是选择标准。对于拟态战略真实性的关注，使得年轻的品牌能够从一开始就控制其真实性。良好运用这种策略的品牌有兰德列比(Landliebe)，它在20世纪80年代进入市场，运用典型的乡村生活想象来建立自己的品牌身份。这种想象世界除了体现在传统包装上，还体现在品牌字体和商标名称上。事实上，通过拟态来引入品牌身份，而它实际上也可能没有成长起来，这样的策略是有风险的。因此兰德列比品牌面临着在其乳制品中使用了转基因成分的谴责(Franzenburg，2007)，这个行为直接违反了典型乡村生活这个文化背景。尽管模仿可以用于快速建立品牌身份，但是为了长期维护品牌真实性，它总是要求在品牌效益承诺和品牌的行为之间有长期稳定性(Schallehn，2012，第187页)。








2.6　
 基于身份的品牌管理过程


　　追求为整个相关目标群体建立强势品牌身份的所有规划、协调和控制措施，都有利于随后基于身份的品牌管理过程。

　　如图2.23所示，管理过程分为品牌战略管理、品牌运营管理和品牌控制三个部分，这三个部分的实施不能被理解为一次性的过程。品牌战略管理的反馈大多来自于品牌控制的效果，这同时也优化了战略规划。优化过的战略再次投入运营管理中并且再次作用于控制，当这个步骤结束时，一个新的反馈回路又开始了。
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　　资料来源：作者描绘。

图2.23　基于身份的品牌管理过程

　　本书的第3~5章以基于身份的品牌管理过程的步骤为导向，第3章详尽阐述了品牌战略管理，第4章致力于品牌运营管理，第5章讨论了品牌控制。











第3章 品牌战略管理

　　本章介绍基于身份的品牌管理框架下的品牌战略管理，回答了以下问题：


　　
 ●　
 品牌战略管理包括哪些任务？



　　
 ●　
 品牌战略管理的每个步骤中有哪些方面值得注意？



　　
 ●　
 品牌战略管理和基于身份的品牌管理内外视角的相关程度？



　　
 ●　
 在品牌战略管理的每个领域中，品牌管理面临哪些挑战？


　　品牌战略管理的所有步骤将在基于身份的品牌管理过程中一一介绍，说明其相互关系并用实例形象表达(参见图3.1)。
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　　资料来源：作者描绘。

图3.1　基于身份的品牌管理过程中的战略管理


3.1　
 品牌目标的情境分析


　　基于身份的品牌管理过程的出发点是对品牌自身触发情境的基本分析(参见图3.1)，情境分析的内容和过程来自市场学的情境分析(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第235页)。

　　在情境分析框架下，对比竞争对手品牌的实际定位意义重大，情境分析为基于身份的品牌管理接下来的决策提供了基础。

　　情境分析可以导出品牌目标，它必须具有可操作性，即必须根据内容、范围、时间和阶段准确制定，只有这样才适用于对品牌员工的领导并随后根据其目标完成进度进行检查(Meffert，2000，第12页)。例如，一个可操作的品牌目标可以是，两年内在德国市场30~59岁男性目标群体中提高5%品牌知名度，这个品牌目标的特点是一个在1~5年的时间区间，并且可分为心理和经济目标范畴。与企业目标紧紧相连的品牌经济目标涉及品牌价值(品牌权益)、客户来源价值(客户权益)或者品牌的招揽和联系顾客的开支(参见第5章)。

　　心理学方面的目标参数包括品牌知名度、品牌忠诚度或者品牌与员工的联系(品牌承诺)、征服率、满意度、再推荐率或者品牌好感，品牌的最高目标是提高品牌的经济价值。

　　品牌经济价值的基础是品牌强度。除了足够的征服率以外，从外部角度看，一个强势的品牌更重要的是具有很高的品牌忠诚度。品牌的外部实力根据实际购买行为重要性进行测量，当消费者对于一个品牌采取积极态度并且重复购买时，才能谈及品牌的忠实和忠诚度(Day，1969，第29页)。对于品牌忠诚度的建立，消费者仅仅能够想起一个品牌还远远不够，因为品牌记忆可能只是一些没有净效益优势的散乱想象。尽管能记住品牌名称，消费者在这种情况下并没有一个清晰的品牌形象，这样一个品牌就对购买行为没有影响。另一方面，有可能记忆中的品牌名称虽然清晰，却是负面的，就不能形成品牌的重复购买。品牌知名度是品牌强度的必要但不充分条件。品牌忠诚度和品牌记忆之间最重要的差别在于，消费者虽然能记得那些老品牌，但是品牌对他们的购买行为不重要或者不那么重要。

　　此外，在基于身份的品牌管理中，品牌强度还具有确定内部目标的作用。内部品牌强度涉及品牌内部目标群体(主要是员工)，以影响他们的行为(Jost-Benz，2009，第99页)。在企业内部，品牌强度也以品牌影响行为的范围进行评估。内部品牌强度的基础是员工的品牌承诺和品牌会员行为。员工的品牌承诺(对品牌的心理关联)包含了他们自愿为实现品牌目标做出的努力。另外，一个内部品牌管理的经济目标是员工离职率低，这原则上是高度品牌承诺和适当开放奖励机制的结果。品牌会员行为包含了“……一个员工的所有行为方式……符合品牌身份和品牌效益承诺并且增强品牌”(Piehler，2011，第302页)。正如外部品牌管理一样，对于内部品牌管理原则上必须首先将员工分类(Piehler，2011，第341页)，分类标准可以是员工的需求、在企业工作的时间长短、对特定交流形式喜好、服务提供过程中的岗位以及联络客户的类型和强度(Brexendorf & Tomczak，2005，第12页)。








3.2　
 品牌身份


　　在品牌战略管理框架下，品牌身份的发展对于单个品牌具有最大的意义，因为它构建了品牌的实质。品牌身份的发展基于由过去的情境分析确定的品牌目标，并为接下来的步骤提供基础。品牌身份详细内容参见2.3.1节。


3.3　
 品牌定位


3.3.1　品牌定位的分类和界定

　　消费者眼中品牌可替换性的上升给当今品牌定位任务造成了困难(参见第1章)，品牌产品同化度增强在学术界被称作均质化假设，它首先指出，越来越多品牌的功能性效益被看作相似并且可以替代的(Hansen et al.，2001，第8页；Bruhn，2005，第65页，Bohmann，2011，第2页)。均质化本质上是市场成熟的结果，市场越成熟，相互竞争的品牌越多，技术诀窍相互传播，品牌使用的营销渠道越来越相似(市场生命周期参见Meffert，Burmann & Kirchgeorg 2012，第68页)。

　　产品检验基础上的产品测试是证明功能性质量同化的典范，2007~2012年间对于1 300个产品的483项检验得出，45%的产品被评为“良好”，根据功能特征进行产品区分已经十分困难。

　　不断推进的均质化不只是因为技术在市场成熟过程中越来越近似，这种发展更多的是因为在很多饱和市场中相似的广告信息(Calloway，2003，第75页)。在这种背景下，专业定位如今成为品牌管理最重要的成功因素。
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　　资料来源： 作者描绘。

图3.2　基于身份的品牌管理过程中的品牌定位

　　里斯与特劳特(Ries & Trout，1972)对定位概念有决定性影响：“定位开始于一个产品、一件商品、一项服务、一个机构甚至一个人，也许是你自己。但是，定位不是你对产品做了什么，定位是你对前景做了什么；也就是说，你在对前景的想法中进行产品定位”(Ries & Trout，2001，第2页)。这个对于定位的一般理解将根据品牌背景进行相应的调整(Trommsdorff，1975)。在如今的理论和实践中，定位对品牌的成功具有决定性作用(Blankson & Kalafatis，2007，第79页；Blankson et al.，2008，第106页)，阿克尔与尚斯比(Aaker & Shansby，1982)在20世纪80年代初就已经强调了这一点(Aaker & Shansby，1982，第56页)，科勒等(Keller et al.)也强调了品牌定位的重要性并将它置于市场战略的中心(Keller，Apéria & Georgson，2008，第95页)。同时实践也证明，品牌管理中的很多问题都来自缺乏品牌定位，企业常常不能清楚提出品牌定位以及位于定位核心的现有品牌效益承诺。

　　定位的目标是给消费者构建一个与购买行为相关的对品牌独特的想象和联想(在B2C和B2B市场中)定位成功的重要衡量指标就是消费者所产生的品牌形象(参见2.3.2节)。

　　尽管品牌定位对于品牌管理的重要性得到了公认，但是到目前为止，对这个概念还没有一个普遍适用的定义，因此，弗德森(Feddersen，2010)研究的文献，将现有的概念进行分类并识别出了对于定位理解的三种形式：手段缩减理解、传统市场导向型的理解、整体定位理解(Feddersen，2010，第19页)。

　　手段缩减的定位理解首先追溯到早先的文献，并且主要由管理者提出(Alpert & Gatty，1969，第65页；Trout，1969，第51页)。定位在这个过程中被压缩，仅仅作为消费者改变品牌感知的交流工具(Ries & Trout，2001，第5页)。

　　传统市场导向型定位理解产生于市场导向的构建(Stichnoth，2012)，科尔利和贾沃斯基(Kohli & Jaworski，1990，第2页)将市场导向定义为：“全组织的产生、推销和对市场的响应。”市场导向除了包含消费者导向，还包含竞争者导向，市场导向型是市场基础观(MBV)的基础(参见1.2.1节)。

　　在传统市场导向观点中，定位概念首先要追溯到迈克尔·E.波特，他给了定位如下定义：“战略定位试图通过保留公司的独特性来实现可持续的竞争优势。”(Porter，2006，第6页)这种观点大多出现在教科书的战略营销部分，以具体品牌定位单方面简化的形象来表达(Ries & Trout，2001，第2页； Kotler，Keller & Bliemel，2007，第402页； Romaniuk，2001，第229页)。

　　与手段理解相反，传统市场导向型定位理解拓展到了消费者感知空间内的每一个可以考虑的营销对象(产品、品牌、服务、个人和企业等)，并将视角从交流拓展到了所有四个市场营销学工具。

　　在这种理解中，定位是企业整个营销的基础，这种观点忽略了对公司资源和专长的明确考虑，这个漏洞推动了整体定位理解，它联系了市场、资源和专长导向三个方面(Tomczak & Roosdorp，1996，第31页；Feddersen，2010，第25页)。

　　现代定位研究的出发点在于，只有市场、资源和专长导向三方面的综合才能长期建立并确保竞争优势。另一方面，单个的资源只有转换成合适的品牌绩效时才能形成竞争优势(Kuβ，Tomczak & Reinecke，2007，第168页)。将整体定位理解引入基于身份的品牌管理背景中，得出如下定义：

　　“品牌定位是，在相关目标群体的感知空间内，规划、实施、监督和发展一个以消费者理想状态为导向，能与竞争者区分开来并能体现自身的资源专长与品牌身份一致的位置。”(Feddersen 2010，第29页)

3.3.2　基于身份的品牌管理的定位过程

　　在基于身份的品牌管理中，市场角度的定位通过品牌形象以及消费者对品牌的要求来实现(由外及内的观点)(参见2.3.2节)。品牌要求以消费者关于品牌的想象和迄今为止的体验为特点。除了消费者偏好结构分析，资源专长分析作为由内及外观点也是基于身份的品牌定位的重要组成部分，因为没有它们就不能实现品牌效益承诺。品牌效益承诺通过六个身份组成部分压缩成为象征性和功能性客户效益。

　　目标群体必须能够理解品牌效益承诺，它与购买行为相关，必须可信和优于竞争品牌，以此实现一次品牌的购买。在此过程中，身份组成部分以不同的强度影响功能性和象征性品牌效益。品牌绩效首先体现在品牌效益承诺的功能性组成部分，它决定了品牌个性、品牌价值和品牌愿景。品牌起源和品牌专长对品牌效益承诺的象征性和功能性组成部分都有影响。

　　在定位过程中我们必须决定，品牌定位是通过强调多个效益组成部分还是通过突出单个核心效益来完成(Ries & Trout，2001，第19页； Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第371页)。品牌定位的发展必须确保被动和主动定位的平衡。被动定位主要以消费者表达出的愿望为导向，主动定位以对潜在需求的要求为目标，并且致力于确立对消费者来说还不熟悉，却与他们的购买决定有关的特征(Burmann，Meffert & Feddersen，2007，第17页)。

　　品牌效益承诺的可信度很大程度上影响了定位的成功，可信度具备了品牌真实性特征，并且与品牌的稳定性、连续性和个体性有关(参见2.5节)。

　　为了确保品牌定位可持续的成功，品牌效益承诺必须通过真实的品牌行为来兑现。在品牌管理实践中，经常出现所追求品牌定位的矛盾和失败(应有定位)，因为在和消费者的接触中，没有马上兑现品牌效益承诺。很多情况下需要为此负责的是，品牌管理被简化成了创建商标和传统广告而忽视品牌管理的内部侧面。内部品牌管理致力于确保，在所有品牌接触点，品牌员工兑现对消费者许下的品牌效益承诺。品牌体验与品牌行为是相对的，它来自品牌在所有品牌接触点给消费者信号的多维感知和加工(参见图3.3)。
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　　资料来源：作者描述。

图3.3　基于身份的品牌管理框架下的定位

　　接下来，这六个品牌组成部分将发展成为应有身份，并浓缩转化成为一个品牌效益承诺，这需要传达出合适目标群体的品牌效益承诺。它的成功不仅需要熟悉的交流工具，还包含了整个营销组合以及员工在所有品牌切入点的品牌行为。品牌切入点表明了相关目标群体与品牌的所有接触点(参见图3.4)。
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　　资料来源：作者描绘。

图3.4　以品牌汉莎为例的品牌切入点

　　所描述的四个步骤——开发、加强、翻译成目标群体语言和传播——体现了品牌定位的管理过程(参见图3.5)，这个过程的结果是品牌在消费者脑海中的具体位置以及具体品牌形象。
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　　资料来源：Recke(2010，第45页)。

图3.5　基于身份的品牌定位管理过程

　　除了针对消费者感知的活动，面向内部的品牌管理保障了品牌效益承诺实施的前提。例如，对于员工来说，品牌与竞争者的积极区分度也是它们识别身份和效益动力的重要因素。另外，组织结构设置以及品牌身份和品牌效益承诺的组织过程也非常重要。在维护与品牌一致的行为中，员工必须支持这些结构和过程。当品牌效益承诺包含客户问题的快速处理时，结构和过程必须在短时间内快速实现这一承诺。1&1企业可作为这方面的典范，从2009年起，它给客户承诺了卓越的客户服务以及问题的及时处理，并且采用当时客户满意度的领导者Marcell D’Avis来加强这一承诺。从那时起就出现大量的电视广告，建立了企业博客，这些都是1&1客户服务展现在客户面前的形象。

　　由于1&1没有以它承诺的方式执行客户服务，2009年12月25日在Marcell D’Avis上的第一条博客遭到大规模批评，然而并没有答复。客户越来越清楚，这是企业开出的空头支票，因为给Marcell D’Avis的邮件也在客户服务那里得到非人性化的长时间等待。结果企业和Marcell D’Avis感觉到了客户的拒绝，呈现在YouTube的同步视频短片甚至是给Marcell D’Avis的悼词。这使得1&1断绝了与Marcell D’Avis的业务关系(König，2012)。

3.3.3　品牌定位作为定位的特殊形式

　　品牌定位一旦被确立下来，原则上说，随着时间的推移，它不是保持静态不变的，当一些外在市场条件(如新的竞争者或者消费者偏好)发生改变时，就有必要对品牌定位做出调整。在我们的定位定义中，“继续发展”这个词表示品牌定位具有动态特征，这种动态使得定位需要定期监测，在某些情况下或许需要改变，品牌再定位描述了这一改变过程(Feddersen，2010，第30页)。于是定位策略可以根据时间先后分为两个不同阶段：第一个阶段是定位构建，第二个动态阶段被称为定位维护或者定位转变(Roosdorp，1998，第15页)。品牌再定位涉及定位的第二个阶段。

　　正如定位概念一样，再定位在文献中找不到统一的定义。首先需要将再定位和变更概念区分开。产品变更的定位可以是“特征束的变化，通过它来定位目前已经供应的产品”(Brockhoff，1999，第25页)。诺曼森(Nommensen)将变更和再定位区分了出来，他认为，变更仅仅涉及客观特征，而再定位却涉及消费者对于对象的主观评判(Nommensen，1990，第9页)。

　　另外一个有关的术语是品牌重启，麦菲特、布曼与柯克乔治(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012) 将重启定义为产品变更的一种形式：“一种产品更改，也称作产品重启，表示一种已经投入市场产品的一个或者多个产品特征的变化。”(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第447页)作者将这个概念与产品维护区分开，产品维护只是对已投入市场的产品进行微调以达到连续性改善；再定位涉及消费者的主观感知，与之相对的概念变更、重启以及维护都是指制造商方面对于产品结构的客观技术特征。此外，比起品牌战略管理，重启、变更和维护这几个概念更应当归类到品牌运营管理中。

　　另外一个与品牌定位有关的概念是品牌重塑。品牌重塑通常与品牌重命名一起使用，重点是品牌名称的改变(Muzellec & Lambkin，2006，第803页)。突出的例子是安德森咨询(Andersen Consulting)和卡夫食品，它们分别被重新命名为埃森哲(Accenture)和蒙大利兹(Mondelez)。马齐勒克与兰贝金(Muzellec & Lambkin)将品牌重塑定义为：“(……)给一个已经建立的品牌创建一个新名称、术语、符号、设计或它们的组合，以此发掘一个在利益相关者和竞争者看来某种不同的(新的)位置”(Muzellec & Lambkin，2006，第803页)。在这种背景下，品牌再定位在基于身份的品牌管理框架下被定义为：

　　“品牌再定位描述了对一个已经投入市场品牌的功能性和/或象征性效益特征进行增加、删减和修正，以期与目标相适应地改变相关目标群体的效益联想”(Feddersen，2010，第33页)。

3.3.4　品牌定位的分析模式

　　品牌定位和品牌再定位的基础是分析相关市场的现时状况，在这个过程中，需要关注消费者的偏好和竞争者的状态。定位模式体现了消费者角度品牌的空间定位，也可以理解为对消费者现有记忆结构方法上的简化表示(Esch，2008，第197页)。这里会使用到不同的方法，在此提到的感知模式基于多元分析方法，由此可以确定感知空间并在距离的基础上研究品牌，分析所有相关的框架条件十分重要。除了关注众所周知的消费者需求结构以外，还需要掌握潜在需求，它有助于认识未来的定位机会(Mühlbacher，Dreher & Gabriel-Ritter，1996，第215页；Tomczak & Roosdorp，1996，第29页)。因为研究的空间只能通过二维或者三维表示，划定最重要特征的范围就显得尤为必要。一个这种定位模式的维度包括了消费者角度相关的功能性和/或象征性效益维度。在这样的模式中，当再定位品牌的实际定位和应有定位都确定时，就把这两点之间的距离定义为再定位强度(参见图3.6)。
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　　资料来源：Burmann & Recke (2009，第313页)。

图3.6　定位模型中的再定位强度

　　“再定位强度表明，两点之间被相关消费者感知到的品牌位置在功能性和/或象征性方面的变化范围”(Recke，2010，第62页)。

　　有很多不同的方法都能分析品牌定位，其中包括多维尺度(MDS)分析、联合分析、因子分析和判别分析(Backhaus et al.，2011)。

3.3.4.1　基于多维尺度(MDS)的品牌定位

　　多维尺度是品牌定位分析框架下最重要的工具之一。MDS包含了大量的数理统计方法，其目标都是为了估计差异性、特征参数和偏好数据。MDS用来反映品牌相关位置的相似度，以期将品牌在尽可能少的维度空间中表达出来。除了相似度，还可以分析偏好数据(Backhaus，Erichson & Weiber，2011，第218页)，它可以通过理想矢量和理想点来表达理想品牌(Feddersen，2010，第74页)。

　　在对品牌定位的分析中，多维尺度显现出了各种优缺点。最大的优点是，将感知空间的维度置于消费者对于品牌的评价和偏好基础之上，以及同时在一个空间里表示出了品牌的实际感知和消费者的“理想品牌”。品牌实际位置和理想点之间的距离越小，品牌被选择的可能性越大。

　　多维尺度的一个重要缺点是，感知空间的维度没有涉及维度的重要性。因此，品牌虽然可能在一个维度上很接近消费者的理想点，但是在品牌选择上却并没有意义，因为这个相关维度对于购买行为来说不重要。此外，在多维尺度分析中，为了更好地观察2~3个维度的感知空间，必须采用至少7~8个品牌。当消费者的备选集合(考虑购买的品牌)呈现出较少品牌时，就有可能产生问题。另外，在观察多维尺度要素配置的情况下，所有主观联系的品牌都包括进来，因为一个错误就会导致结果的偏差。总的来说，多维尺度非常适合分析大量品牌建立起来的市场，在这些市场中有很多购买行为相关的属性都已众所周知。多维尺度对于措施得出的说服力有限，其中一个原因就是感知维度和具体措施之间缺乏联系(Backhaus et al.，2011，第541页； Kullmann，2006； Backhaus，Erichson & Weiber，2011，第187页)。

3.3.4.2　基于联合分析的品牌定位

　　联合分析自20世纪80年代起运用到品牌定位中，最先是为了找出那些对品牌总体效益重要的效益维度。多维尺度评估的是真实品牌，而联合分析重点评估的是虚拟品牌，即可能的效益联系。这样的分析涉及总体效益的组合相加，其主要应用领域是新产品的定位(Feddersen，2010，第92页)。另外，联合分析还适合于调查和监控涉及品牌特征的消费者偏好并运用于品牌控制(Fischer，2001，第59页)。同样，在联合分析基础上，还能研究消费者分类、进行价格决策并确定单一定位维度的重要性。

　　联合分析的优势主要在于，有可能对已经获得的成功进行灵活的再加工。劣势在于，需要提前确定所调查特征以及象征性品牌效益维度的一体化几乎不可能，恰恰是这些品牌效益在今天对于品牌选择有重大意义。另外，还有一个限制是可供调查的特征数量，对于老的方法来说7个变量需要3个指标，新的方法则需要多达30个指标(Feddersen，2010，第100页)。

　　总的来说，联合分析特别适合于测量产品和品牌偏好，在偏好测量领域中，它是运用最频繁的方法。

　　表3.1归纳了对这些分析的评估。



表3.1对定位分析方法评估




	
方法


	
建立


	
优势


	
劣势


	
最频繁运用





	
多维尺度


	

●　
 基于距离，所研究的品牌越相似，其在感知空间中的位置越接近



	

●　
 得出的维度基于对消费者或其偏好的评判



●　
 结果与调查的特征无关



●　
 能够将消费者的理想点和品牌在同一感知空间中表示



	

●　
 没有涉及维度的重要性



●　
 要表示一个空间需要7~8个品牌



●　
 不能表达独特的销售主张



	

●　
 表达已建立市场中的感知空间



●　
 市场分类的出发基础



●　
 表达品牌选择可能性



●　
 模拟模型






	
联合分析


	

●　
 部分效益价值和直接交易的产生



●　
 每个消费者的个体分析以及基于分类的联合分析



	

●　
 可直接操控数据



●　
 价格和非价格品牌特征的联系



●　
 灵活性较大



	

●　
 象征性品牌维度体现不足



	

●　
 品牌设计



●　
 新产品概念



●　
 市场分类



●　
 产品线设计



●　
 模拟模型



●　
 优化模型








　　资料来源：Feddersen(2010，第120页)。



3.3.5　选择适宜的定位战略

　　确定实际定位之后必须找出应有定位，其一定程度上依赖于所选择的定位战略。通过品牌的理想位置以及存在的竞争产品，可以确定能保证自身品牌成功的定位策略。一般有两个基本选择：不同点(PoD)战略试图使品牌尽可能远离竞争者，而校验点(PoP)战略旨在模仿竞争者(Keller，2003，第131页)，当竞争者模仿了所有的效益维度时，就称为模仿战略。两个战略常常结合使用，品牌的某个效益组成部分模仿竞争者，其他的追求区分度。竞争者某个效益部分的模仿能够有利于消除竞争者的差异点。此外，品牌定位可以通过多个效益组成部分或者只通过一个核心效益成功脱颖而出。定位的一个特殊种类是基于一个独特的效益产品，即独特销售商品(Reeves，1960；Ries & Trout，2001，第19页)，这仅仅强调了对品牌最重要的效益。

3.3.6　多元品牌定位

　　如今大量市场是极度饱和的，在这些几乎单一的产品市场中，物质的定位特征常常不适用于区分品牌，特别是如今在这些市场中，情感因素被看作最重要的成功因素(Freundt，2006)。此外，情感定位也得益于支持体验导向型消费潮流。另外，一个突出情感定位重要性的影响因素是，社会的价值转变和消费者信息超负荷。20世纪中期开始，引起关注的价值转移体现在社会价值从接受和责任文化转变为自我实现文化，其中享乐主义和个人主义的目标影响越来越大，这种影响通过消费者越来越多的业余时间得到加强。同时随着价值转移的开始，以解决温饱问题为主要消费目标的意义降低，如今消费日益服务于表达个人身份以及自我生活方式(Springer，2008，第3页； Müller，2012，第37页)。人们大幅提高了对个人体验的追求，这同样也适用于生活方式和自我实现的表达。另一个增加消费者信息超负荷的影响因素是传统交流方式框架下品牌信息的传播(Burmann，Eilers & Hemmann，2010)，信息超负荷描述了个体感知的信息在他获得的信息总量中所占的份额，视觉交流的重要性在增加，这规避了消费者认知超载问题，更适合于传达情感体验(Kroeber-Riel，Weinberg & Grüppel-Klein，2009)。

　　情感和感觉的重要意义也通过现代神经生物学研究结果得到了证实(参见2.3.2节)。与一个品牌相连的情感会与消费者记忆中的品牌特征一起储存下来。当消费者此后再一次与品牌产生联系时，除了品牌特征，与之相连的情感和记忆也会被唤起，于是消费者能够在购买之前鉴定品牌的主观“报酬价值”，大脑中的报酬体系也被激活了。

　　与报酬体系联系的大脑区域表明了与感觉器官的直接联系，这能够触发该品牌感官刺激的累积效应。多感官品牌体验可以更容易地与情绪联系在一起，这意味着，对于一个品牌的想法激活了这个报酬体系，并且感觉器官的感知相应将这个期望“染上颜色”，这在积极和消极的方向都适用。客户对于品牌的评判通常不是发生在深度的认知评价，而是发生在与品牌相联系的感觉中。通过这点，品牌管理的重要性得到提升。感觉概念包括有意识体验以及口头表达的情感(生理觉醒)。由于个体没有必要处理大量新的信息，在这种方式下，消费者就能部分绕过信息超负荷(Bielefeld，2012，第205页)，因此通过在象征性品牌效益方面的作用，情感和感觉品牌定位的成功影响很大。

　　多感官品牌定位的一个成功因素是品牌效益承诺的真实性(参见2.5节)。因为品牌效益承诺产生于6个身份组成部分的总和，对于消费者来说，交流的定位必须与他们所感知的品牌身份协调一致，只有这样，品牌定位才能被作为真实的感知。由于消费者日益看重真实性，这一成功因素获得了突出的意义。

　　多感官品牌体验传播的目的，是使得消费者得到期望独特的品牌体验，其基础是现代交流理念，远远超过了过去单向的品牌交流，并在很大程度上以相互对话交流为导向。在与客户互动中，经常性的情感接触能够更好地理解具体的客户愿望，并且能够看出潮流趋势。这种社交媒体今天为企业提供比以往任何时候都大的可能性(参见4.3节)。

　　多感官品牌管理重要性上升的一个证据是品牌园的增多以及大量品牌接触点的多感官构架。品牌园特点体现在个人、直接和双向的沟通，它们可以被定义为长期、稳定、立体和真实的交流，由公司推动，使得内部和外部目标群体能够进行品牌多感官体验(Springer，2007，第15页)。具有代表性的是在慕尼黑的宝马世界(BMW Welt)，其目标是品牌的持续情感化，以期获得与竞争者之间的区分度。前提条件是存在清晰的品牌身份，否则，多感官体验就很容易被仿效，不具备可持续区分度潜力。品牌效益承诺多感官构架最重要的组成部分就是品牌个性(Schade，2012，第60页)，因为它与品牌的情感评价有紧密联系。因此，在战略品牌定位框架下，必须确定，在特殊情况下，哪些感官适用于品牌个性的表达，哪些品牌个性特征应该实施多感官交流。这些战略设想是在品牌运营管理框架下设计和实施的(Müller，2012，第66页)，基于身份的品牌管理过程必须在品牌控制框架下，通过客户感知来测量多感官感知，使之平衡和相适应。图3.7显示了多感官框架下品牌效益承诺的必需步骤。
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　　资料来源：Müller(2012，第71页)。

图3.7　以星巴克为例的品牌效益承诺多元架构过程

　　多感官塑造过程可以参见星巴克这个例子。第一步需要确定品牌效益承诺应当选择哪些感官，本例选择了视觉和嗅觉。第二步是植入多感官的特征，这就必须确定，需要传达与哪些(例如品牌来源)、哪里(例如星巴克分店中)和怎样(例如通过内部导向塑造)相关的内容。第三步必须马上实现执行刺激构造这一目标。星巴克品牌将这些通过“传统”名义下的分店设计得以实施，因此运用了有磨损痕迹的旧木头、混凝土和陶瓷地板，一部分金属的板凳或者沙发，类似工厂的照明、很大的工作台以及木质百叶窗，这映衬了20世纪末的氛围并且回想起企业起源于西雅图派克市场(Pike Place)里的商行(Starbucks，2012)。而香味又适应于咖啡烹调和挂在墙上的旧咖啡袋。

　　原则上多感官品牌体验需要满足尽可能多的感官需求。除了提高关注度、再认识度和增强区分度以外，也提升了记忆效果和情感体验(Müller，2012，第129页)。








3.4　
 品牌架构


　　如果一个企业拥有多个品牌，基于身份的品牌管理就必须考虑品牌之间的相互联系，在品牌架构(参见图3.6)中实现不同品牌的协调(Kanitz，2013)。
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　　资料来源：作者自绘。

图3.8　品牌战略管理框架下的品牌架构

3.4.1　品牌架构的分类和界定

　　品牌架构概念有很多层次。德语文献中运用了品牌架构(Meffert & Burmann，1996，第18页；Burmann，Blinda & Nitschke，2003；Bräutigam，2004，第14页；Strebinger，2008，第12页)、品牌结构(Homburg & Schäfer，2001)、品牌相关一体化战略(Sattler，2001，第69页)、品牌系统或品牌联合系统(Arbe，1999，第22页；Schiele，1999，第232页；Schweiger et al.，1999，第6页)以及品牌战略(Baumgarth，2004，第127页； Schweiger & Schrattenecker，2001，第83页)等概念，而在英语文献中所用的是“brand architecture”(品牌体系)(Aaker & Joachimsthaler，2000； Douglas，Craig & Nijssen，2001)、“brand hierarchy”(品牌层级)(Keller，2003)、“brand structure”(品牌结构)(Laforet & Saunders，1994，第68页；Laforet & Saunders，2005，第319页；Laforet & Saunders，2007，第40页)、“brand system”(品牌系统)(Aaker，1996，第212页)和“brand strategy”(品牌战略)或者“branding strategy”(品牌化战略)(Kapferer，1999，第188页； Keller，1998，第400页； Kotler，2003，第406页； Laforet & Saunders，1999， 第51页； Rao，Agarwal & Dahlhoff，2004) 。接下来会区分主要概念。

　　品牌组合是一个企业所有品牌的总和(Meffert & Burmann，1996)，企业作为品牌所有者或者通过与品牌所有者的合同协约(权利证书、战略联合)获得权利(Aaker & Joachimsthaler，2000，第134页)，这包含了所有品牌，包括那些与其他企业在市场中共同建立和管理的品牌。

　　品牌层级是对品牌组合的整理，属于企业的组织层面。重要的品牌层级层面是企业、经营领域、产品组、产品和产品特征层面。

　　品牌架构包含了品牌组合形式结构和内容结构。形式结构是指，确定品牌架构、运用于单一层级的品牌，以及一个企业品牌组合的品牌化类型。内容结构是指单个组合品牌与品牌或服务、市场分类、地理市场区域以及相符品牌身份的结合。品牌架构建立的基础是品牌架构战略，一个经营全部品牌组合的全球、长期和有条件的行动计划。品牌架构设计的目标是提升内部协同效应，以及在企业经营市场中充分利用消费潜力(Aaker，2004，第13页； Meffert & Burmann，2005a，第165页)。为了达到这个目标，品牌架构必须与企业品牌身份及其他品牌和谐地联系在一起。

　　消费者主观感知的品牌架构可能相对于公司真正实现的品牌架构有所偏移。感知的品牌架构有重大意义，因为它决定了消费者的行为，从而决定了目标实现的程度。主观感知的品牌架构除了通过可见的部分(如品牌商标、产品包装、员工服装)，也通过不可见的部分(品牌联想)确定。当企业运用纯粹的产品品牌战略时，消费者就不会认识到品牌之间的联系，然而当企业和产品品牌结合时，消费者就能领会不同产品品牌之间的联系。

3.4.2　品牌架构建立过程

　　对品牌架构现有理念的分析表明，等级和战略的分离是有目的的。品牌组合的等级化，实现了一个对企业所有品牌明显整齐的表述以分析其组合，并在该基础上建立以战略为目的、目标为导向的品牌架构，首先它致力于战略行动选择的识别，随后就能系统评判行动选择(参见图3.9)。
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　　资料来源：Burmann & Kanitz (2010，第39页)。

图3.9　基于身份品牌架构塑造过程

　　具有重大意义的是对品牌架构的战略角度和执行相关具体角度的区分，后者致力于转化和实施所选择的品牌架构，它将品牌架构转化到组合内部每个品牌的战略和措施中。

　　此外，品牌架构必须服从于内外部效用的定期分析。在此必须使用一种定期的成果控制，在目标实现程度经验分析的基础上，它实现了品牌架构的系统适应。在此过程中，正如感知和评价消费者对于品牌架构的接受度一样，必须调查员工和领导层对于品牌架构的接受度。在图3.9中详细介绍了品牌架构的建立过程。

3.4.2.1　品牌组合等级化

　　阿克尔(1996)给基于身份的品牌架构建立的过程指明了方向，这个过程满足了构建所有重要等级层面的要求，但是不可能所有层面都涉及品牌。阿克尔(1996)的等级理念十分详细地实现了品牌组合的结构化，需要考虑到的等级层次有企业、经营领域、产品组、产品和产品特征层面(参见图3.10)。根据要素品牌战略理念，产品特征品牌理解为部件(如原材料、投入材料、产品部件)，目标群体认为这些部件构成了品牌商品(Freter & Baumgarth，2001，第324页)。这涉及产品品牌和副产品，这些副产品能够作为独立品牌经营(Aaker，1996，第243页)。
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　　资料来源：作者描绘。

图3.10　品牌架构塑造过程的品牌等级模型——以大众集团为例

3.4.2.2　品牌架构战略结构

　　以下三维导向的方法可以识别行动选择(参见图3.11)。
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　　资料来源：作者根据Burmann & Kanitz(2010，第41页)描绘。

图3.11　品牌架构塑造的战略行动选择

　　垂直维度以阿克尔与齐基姆斯泰勒的品牌关系范围为导向。最末端是单一品牌构架，这个战略又称“公司品牌”或者“保护伞品牌”，一个位于上层等级的伞品牌主导了品牌的推出，并将下层品牌的影响降到最低(Aaker & Joachimsthaler，2000a，第118页)。在单一品牌公司框架下，企业所有的产品在一个伞品牌下投入市场，这个战略运用得很好的一个例子就是西门子公司。

　　多品牌企业构架处于垂直维度的另一末端，在此每个产品品牌都只构建自己的品牌(Aaker & Joachimsthaler，2000a，第106页)。所有对外的绩效产出都以组合内部所有品牌中一个独立经营的品牌推出，例如宝洁在其品牌中使用了这一战略，帮宝适、吉列、博朗和金霸王都属于同一公司。

　　两种极端之间存在不同的混合形式。子品牌构架包含了占主导地位伞品牌的情况，伞品牌是主要的购买决策驱动者，然而下级品牌不仅起到一种纯粹的描述角色(Aaker，2004，第57页)。当利用了伞品牌强势的形象传输效果时，细分市场的异质性就需要一种在这种分类下具有区分度的品牌。

　　在认可的品牌构架中占主导地位的是处于下层等级的品牌，伞品牌只起到纯粹的辅助作用，产品品牌是购买行为的主要驱动者(Aaker，2004，第52页)。

　　认可品牌和子品牌能够进一步细分(参见图3.11)。较弱的商标[例如欧特家博士(Dr. Oetker)公司的匹萨冷冻(Ristorante)]仅仅能给上层等级品牌起到象征性参考作用，强势的商标(例如汉高公司的宝莹)可以给上层等级品牌以全面支持。

　　在“主品牌作为主要驱动者”[如健达(Kinder Riegel)]的选择中，上层品牌毫无疑问处于中心地位，并且仅仅通过描述性附加(关键词)来补充。在选择强势子品牌(如Milka Amavel)时，会将一个强势的产品品牌与一个占主导地位的上层等级品牌联合起来，它与“主品牌作为主要驱动者”的主要区别在于较强势的产品品牌，与联合驱动者(如吉列Venus)的区别在于，在上层和下层等级品牌之间不是平等的，上层品牌占据重要的位置(Aaker，2004，第54页)。

　　水平品牌架构维度涉及每个细分市场中一个企业所提供的品牌数量。它指出，在一个所选择的细分市场中，投入一个品牌或多个竞争品牌。在单一品牌战略中，企业的每个产品都有一个自身的品牌，另外在每个细分市场中仅仅有一个品牌，因此，一个品牌专门致力于一个特定的细分市场，可以拜尔的阿司匹林品牌为例。在多品牌战略中，对于一个特定的细分市场，企业至少投入两个品牌，这里的例子有小汽车领域大众集团名下的大众(VW)、奥迪(Audi)、西亚特(Seat)和斯柯达(Skoda)品牌。在大型参差不齐的细分市场中，主要是多品牌战略占优势。在此必须有创立至少两个品牌的财力以及全面的品牌管理技巧，以保证品牌可信赖的区分度。多品牌理念主要的危险在于，被少数选择性良好的品牌所吞噬(Koers，2001；Meffert & Koers，2005，第297页)。

　　表3.2是单一和多品牌战略的机会及风险概览。



表3.2单一和多品牌战略的机会及风险




	
方面战略类型


	
单一品牌


	
多品牌





	
特征


	

●　
 每种产品在一个品牌下经营



	

●　
 在每种产品范畴内平行经营两种针对市场的品牌






	
机会


	

●　
 针对单个细分客户的目标要求



●　
 通过需要组合最优抉择实现具体品牌区分度



●　
 建立独特品牌形象



●　
 对于其他品牌几乎没有消极影响



●　
 不同市场份额和成本递减影响之间协调需要较少



	

●　
 充分利用较好的品牌



●　
 由产品区分度抑制潜在品牌替换



●　
 货架占面宽提高竞争品牌市场进入障碍



●　
 通过引入“斗争品牌”，保护其他品牌不受价格战影响






	
风险


	

●　
 将品牌费用单独划分到一种产品



●　
 单一品牌寿命较短不足以摊销品牌费用



●　
 品牌名称通用化趋势损害品牌个性化差异



●　
 品牌差异导致对于产品品牌支持不足



	

●　
 企业财务资源次优运用



●　
 过度细分市场的危险



●　
 被自身品牌吞噬市场份额






	
中心挑战


	

●　
 建立独立品牌个性的可能性



	

●　
 很强的财力和管理技巧



●　
 可信的品牌区分度








　　资料来源：Burmann & Meffert(2005a，第177页)。



　　品牌架构结构的销售导向维度将企业和品牌的定位纳入垂直竞争范畴，因此需要判定企业是以自有品牌销售自己生产的产品，还是按照合约为其他生产商品牌提供产品，或者为销售商[例如，食品供应商艾德卡(Edeka)或者利维(Rewe)]提供其销售商品牌产品(Burmann & Kanitz，2010，第41页)。尤其在当今销售商势力不断增长的时代，销售商品牌产品的生产显得越来越重要。如图3.12所示，在德国食品零售品牌中，销售商品牌的市场份额多年来一直保持增长，而这种增长往往是基于排挤中等品牌。销售企业的大量委托生产增加了对传统品牌生产商的威胁，对于生产商来说，被“自产”销售商品牌所蚕食的危险日益增加。此外，负面辐射效应导致了品牌形象损失以及生产商品牌重要性的下降(Burmann & Kiefel，2012，第17页)。
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　　资料来源：GfK(2014)。

图3.12　德国生产厂商和销售商品牌在食品零售中的市场份额：基于100个商品组合

　　商品或企业特征体现在销售商品牌以及自有和企业品牌之中，销售商标示或请人标示自己精挑细选的商品，并将这些商品独家分销或者只在自己的销售网络中销售(Ahlert & Berentzen，2010，第10页；IfH Köln，2006，第88页)。在图3.12中，通过性价比，可以区分不同的销售商品牌，并与传统生产商品牌建立联系。廉价销售商品牌具备简单的基本质量，并且处于最低的价位段。增值销售商品牌的特点是，它们能以相对低的价格提供质量可以媲美生产商品牌产品的商品。

　　在图3.12中，传统生产商品牌所占的市场份额在下降，例如，在软饮行业，可口可乐是品牌领导者，而其他的如百事可乐、喜那滋(Sinalco)可乐或者“Afri可乐”是中等品牌或用B或C品牌表示。但值得注意的是，不能仅靠性价比来区分销售商品牌，一般而言，多个独立维度的界定会产生多个不同的销售商品牌类型(参见表3.3)。



表3.3界定不同销售商品牌类型的维度




	
维度


	
特征/战略选择





	
专长宽度


	
单一品牌/商品组品牌/品种品牌





	
专长高度


	
偏好品牌/模仿品牌/类型品牌





	
专长深度


	
地区/国家/国际





	
品牌名称


	
企业品牌/创意品牌





	
品种意义


	
基础或核心品牌/附加或边缘品牌







　　资料来源：Bruhn(2012，第552页)。



　　专长宽度提供了分布信息，以及在一个品牌下提供具体产品的内容匹配度。例如，一个仅提供香肠和肉制品的品牌组，有属于Lidl折扣店的杜拉诺(Dulano)品牌，或者属于利维集团的品牌威廉·勃兰登堡(Wilhelm Brandenburg)。一个提供多个不同产品组的品牌，或一个供一家零售商所提供的全部类型产品使用的品牌，这时称为品种品牌(例如由同名销售商集团使用的艾德卡品牌)。

　　专长高度决定了销售商品牌的质量水平。受欢迎或高级销售商品牌都具备高质量、积极的品牌形象和高价格定位的特点(Bruhn，2012，第551页)。在模仿的品牌战略下，以较低价格给消费者提供与制造商品牌产品质量相当的品牌，这样的品牌通常称为“跟风”品牌(Berentzen，2010，第46页)，这些销售商品牌的包装会故意设计成与其模仿的制造商品牌包装容易混淆的样子。而为了能够直接进行价格比较，通常会将该产品的销售点放在可以相媲美的品牌产品旁边(Kumar & Steenkamp，2007，第27页)。此外，这些销售商通常还提供一类设计简单、质量低，相比品牌产品价格低得多的品牌(Berentzen，2010， 第43页；Burt，2000，第879页；Bruhn，2001，第10页)，其中艾德卡的Gut&Günstig以及瑞尔(Real)的TiP都是很好的例子(参见图3.13)。






	
自有品牌销售企业


	
利维


	
艾德卡


	
瑞尔





	
廉价层面


	

●　
 ja！



	

●　
 Gut & Günstig



●　
 elkos



	

●　
 Tip






	
消费价格层面


	

●　
 Rewe



	

●　
 Edeka



	

●　
 Real，Quality






	
特殊品牌


	

●　
 Rewe Bio



	

●　
 Edeka La France



●　
 Edeka Italia



●　
 Edeka Espana



●　
 Edeka Bio



●　
 Edeka Lust auf Leicht



	

●　
 Real，Bio






	
优质品牌


	

●　
 Rewe Feine Welt



	

●　
 Edeka Selection



	

●　
 Real，Selection








　　资料来源：作者描绘。

图3.13　利维、艾德卡和瑞尔企业的销售商品牌



　　专长深度是指一个销售商品牌是否能在地区、国家甚至国际范围内提供产品。中小型企业的销售商品牌通常局限在区域范围，而大型贸易集团一般用国家或国际范围内的销售商品牌。专长深度的结构往往会影响品牌名称的选择，例如，像艾德卡这种品牌及企业名称一致的情况，它能够将企业的正面形象带到品牌中去(Bruhn，2012，第551页)。此外还需确定的是，销售商品牌是边缘或补充品牌，还是在总的品牌组合中占据核心地位(品种意义)。

　　在德国，由于销售商品牌的重要性和受欢迎程度日益增加，生产商面临着作为分销合作伙伴的销售商常常会发展成最强力的竞争对手的局面。由此产生的能力导致零售商在讨价还价中的优势地位，并使得生产商面临强大的利润压力(Burmann & Kiefel，2012)。这迫使生产商品牌增加创新活动，以获得与销售商品牌直接的差异化。在品牌管理方面，生产商品牌确定不同战略以应对其低下的议价能力。这些战略的目标主要是，扩大市场进入点以及增加与消费者的直接联系。其他的目标在于控制营销活动以及避免与零售商的冲突。四种可能的战略为：吸引新客户、建立直销、网上销售以及数字化营销(参见表3.4)(Burmann & Kiefel，2012，第39页)。



表3.4品牌制造商加强其谈判地位以应对零售商的战略选择




	
战略


	
解释





	
吸引新客户


	
赢得新的销售伙伴(如便利店以及加油站和火车站等购物场所)





	
建立直销


	
建立自己的直销渠道(如品牌商店以及旗舰店)





	
网上销售


	
成立网店或者利用销售商的网店





	
数字化营销


	
利用数字媒介有目的交流以及个性化地直接接触消费者







　　资料来源：Burmann & Kiefel(2012，第39页)。



　　尽管如此，相比销售商品牌，生产商品牌往往具备更明显的专长优势。如图3.14所示，生产商品牌聚焦于特定商品组合的专业化。兰德博格(Radeberger)集团下的雪芙豪夫(Schöfferhofer) 正是在啤酒和啤酒混合饮料中实现了专业化，因此它具备了一个窄而深的产品组合，并且可以被看作一个专门的啤酒品牌。与此相反，瑞尔的销售商品牌TiP并没有局限在特定产品组，而是提供几乎所有来自销售企业的商品组。它具备了一个宽而平的产品组合，因此消费者认为它是一个通用品牌。
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　　资料来源：作者自绘。

图3.14　雪芙豪夫和Tip的专长宽度

　　介绍了重要的行动可选项后，必须推导出合适的评判标准。同基于身份的品牌管理区分内外部视角一样，这里的评判标准也分为内部和外部标准。在内部标准框架下，所有员工的内部接受程度对于品牌架构的成功转型至关重要。如果关于品牌的决策失败了，品牌承诺(BC)不够，就会产生员工不合作的品牌风险。在品牌承诺缺失的情况下，不可能有员工的品牌会员行为(BCB)。这会削弱品牌，大众集团的西亚特品牌可作为这里的一个例子。

　　在过去几十年间，西亚特在经济效益方面损失惨重。近几年，通过“auto emoción”(激情驰骋)和在品牌效益承诺中强调西班牙式的性格与热情，该品牌试图与集团其他品牌区分开来。然而，在品牌政策中，由于西亚特的模式和集团其他品牌模式相似度过高而失去了区分度。同样品牌效益承诺在内部调整不完善，西亚特的总裁詹姆士·缪尔(James Muir)在2010年指出，“如果你真的想摆脱公司，想要别的企业接受西亚特，你还必须支付给它们钱”(Krogh，2010)。同样缪尔还指责了西亚特的品牌形象。高层这样的言论使得所有领导层缺失品牌承诺，从而也损害了员工的品牌承诺。英国出身的总裁怀疑企业经济上存在的必要性，并且他自己不相信西班牙式的性格和热情，从内部完全摧毁了品牌。

　　另一个内部标准是资源要求，这包括市场投资、协同效用、实施时间以及协调需求(Burmann & Spickschen，2004，第39页)。当一个品牌被投入到不同的业务领域时，可以通过形象转移影响潜在高品牌知名度，实现最佳协同效果。例如，“爱生雅”通过手纸和面巾纸品牌“得宝”实现了协同效用。当一个企业在市场中投入多个相互独立的品牌时，由于重复的市场措施会产生更多花费，例如，“爱生雅”企业在手纸领域的品牌Zewa、Danke和得宝。原则上说，对于不同的架构理念能够确定，品牌组合中越来越大的复杂性导致高花费和低协同效果，然而，需求潜力的充分利用程度却因此而上升了。

　　最后一个内部标准是战略灵活性。战略灵活性描述了如下能力：复制企业经营过程和与此联系的组织能力(复制能力)，以及企业内部资源全面重新安排(重新配置能力)，最后有利于掌握新的组织能力(Burmann，2002)。在品牌架构中，战略灵活性描述了品牌对于外部条件变化的应对能力，比如适应市场中的新竞争者。当一个企业在不同的业务范围内活动，它必须快速做出不同转变时，单一品牌公司结构会阻碍灵活调整。在多品牌企业结构框架下与之不同，由于品牌之间高度独立，因而较少考虑其他业务范围的品牌，因此战略灵活性则更强。

　　多品牌公司宝洁的例子可以更清楚地说明这一点，它拥有男性定位的品牌Old Spice 和Meister Proper，另一方面企业的品牌组合中也有Always、Ariel 和威娜，这些品牌明确指向女性目标群体。如果产品在一个共同的伞品牌下投入市场，品牌形象由于不同的定位和目标群体原因就存在着很高的被冲淡的风险。

　　前两个针对两个品牌之间关系的评价标准，可以由不同的等级层面决定，战略灵活性只能由总体品牌组合决定，因此，重新配置能力和复制能力决定了总体组合的战略应对能力。复制能力需要借助员工的学习能力和学习意愿、企业新战略调整能力和战略专长。另一方面，复制能力也由对知识编码和传播的总体评估决定(Burmann，2002，第182页)。另外，战略灵活性特别与领导层的应对能力有关，这首先说明了高度情感稳定性、开放性和风险承担性(Nadkarni & Herrmann，2010，第1063页)。最后，大量运用零售品牌适合于具有高度灵活性的企业战略，低的企业战略灵活性与此相反，则更适合单一品牌结构。

　　除了内部标准以外，还存在两个主要的外部标准。第一个外部标准是外部利益相关者的接受度，利益相关者除了消费者之外还有联盟伙伴、合作伙伴和股东(Burmann & Spickschen，2003， 第39页)。在利用现有品牌时，根据外部利益相关者的接受度，品牌管理可以寄希望于协同效用。可能的选择包括子品牌、联合驱动者和受托品牌，通过联合两个品牌以提高外部接受度。相反，在多品牌企业框架下，一个负面形象转移会威胁独立品牌。外部利益相关者接受度没有受到足够关注的一个例子是手纸品牌“Charmin”的消失。该成功品牌的使用权在2007年与其他品牌，如宝洁的得宝，一起卖给了瑞士爱生雅集团。2009年爱生雅在品牌架构调整时宣告结束Charmin品牌。引入Zewa Soft作为所有Zewa手纸的伞品牌，其产品从那时起就在“Zewa Soft samtstark”(现Zewa Soft Das Samtige)品牌之下进行销售。在一个过渡期之后，包装上著名的“Charmin—熊”也在人们的视线中消失了。在Charmin网站的博客上可能将这只熊的“转移”描述成令人鼓舞的事件。然而，与令人鼓舞相反，失望的消费者给出了54页的批评。品牌Charmin和Zewa在2009年据估计共占有8.5%的市场份额，其中Charmin占3.5%，如今爱生雅的这两个品牌(Zewa和得宝)估计仅有7.5%的市场份额，只有 1.5%的市场份额属于新引入的品牌得宝(Günther，2012)。

　　另一个外部标准是市场潜力，这包括当下和潜在的充分利用核心市场，也包括了交叉销售的潜力。需要衡量的是，在考虑现有协调花费以及可能的渠道条件下，单一品牌战略或多品牌战略哪个能更好地开发市场(参见表3.2)。

　　一个更重要的标准是风险平衡，这里可以追溯到马克维茨(Markovitz)的组合理论(Markovitz，1952，1959)，这个理念将企业阐述为战略单位或者其品牌的一个组合，核心理念就是将风险分摊给不同品牌。有可能出现这样的情况，由于其产品发展失败，单一品牌企业会遭受负面的形象转移，后者描述了消费者脑海中对于两个或更多品牌联想和想象转移的认知情感过程(Meffert & Heinemann，1990)。多品牌公司结构可以抑制这样的风险，因为每个品牌都互相独立。运用2010年卡夫食品企业和品牌“Onko”，可以更清楚地说明这个问题，卡夫食品改变了Onko 咖啡的配方，并且添加了乳化剂和焦糖作为食品添加剂，从而降低了昂贵烘焙咖啡的份额，这样Onko 咖啡仅仅是一种混合咖啡/牛奶咖啡(Hesseling，2010)。由于这些没有表达清楚，Onko品牌遭到了消费者权益保护者的批评，而卡夫食品因为其多品牌企业结构，使得企业其他品牌避免了形象损失。

　　借助图3.15的标准可以评判所有品牌架构的可能选择，此后可将最好的选择转换成为品牌战略。
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　　资料来源：作者描绘。

图3.15　基于身份的品牌架构下的行动选择评判标准

3.4.2.3　将品牌架构引入品牌战略

　　第三步是将品牌架构引入品牌战略以及涉及单个品牌的措施，在此过程中，各个品牌的定位必须互相协调，以达到使自己与竞争对手明显区分开来的目的。当企业实施多品牌战略时，这一步显得尤为重要。以汉高为例可以更清楚说明这一点。汉高在洗涤剂领域拥有Persil、Dato、Perwoll、Sil、Spee、Terra、Vernel和Weiβer Riese八个品牌，其中Persil、Spee、Terra和Weiβer Riese是全能洗衣粉。然而它们的定位却明显不同，Persil的定位是精英洗涤剂(“德国第一的洗涤剂，纤维深层清洁并完美保护衣物”)，而Spee则以价格低廉为特色(“Spee就是物美价廉”)，Terra注重于环保(“如今Terra运用了可持续发展的原材料而非石油”)，Weiβer Riese则注重清洁效果(“我们的洗衣粉对于污渍具有强大的清洁力”)(Henkel，2012)。

3.4.2.4　品牌架构塑造的成果控制

　　品牌架构塑造的最后一步是成果控制，它归属于品牌控制，也可以理解为研究品牌架构的内部和外部效应，这些效应由内部员工和领导层或者外部消费者和其他利益相关群体共同决定。

　　控制在多品牌战略中尤为重要，因为除了考虑到总组合的市场份额、销售量和销售额以外，转移分析也属于多品牌控制。在此，必须关注替换影响和参与影响，参与包括了自有组合品牌和竞争品牌之间的客户转移，替换则是自有品牌之间的客户转移(Kullmann，2006，第82页；Koers，2001，第127页)。以大众集团为例可以清楚地说明，例如奥迪要提高销售量，则必须调查，在何种程度上，销售量受到自有品牌(如大众、西亚特和斯柯达)之间替换的影响，以及宝马和梅赛德斯—奔驰的参与影响。








3.5　
 品牌演化


3.5.1　品牌演化的分类和界定

　　现行品牌管理决策的讨论往往基于某个时间点；与之相比，品牌演化的框架体系着眼于从一段时间的角度考虑问题。这是必需的，因为随着品牌和公司的条件改变，品牌也必须随着时间做出相应的调整(参见图3.16)。
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　　资料来源：作者描绘。

图3.16　品牌战略管理框架下的品牌演化

　　品牌架构往往注重于所有品牌的组合；与之相反，品牌演化必须为每个单一品牌做出规划并进行调整。品牌演化的规划是通过与每个品牌身份有关的品牌愿景来实现的，并且是品牌战略的一个组成部分。在品牌演化的过程中，组织系统化解决方案有两种方式可以选择：其一是通过以交流推广为主的品牌动态化(参见3.5.2节)，其二是重组主要涉及单品牌的产品规划(参见3.5.3节)。品牌重组结构的可能选择参见图3.17。
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　　资料来源：作者描绘。

图3.17　品牌结构重组的行动可能

3.5.2　品牌管理的动态化

　　借助于品牌的动态化，品牌可以对当前环境的发展和变化做出适应性调整。通过更短的产品生命周期、不断加强的全球竞争以及通信领域的改变，该调整的重要性在过去几年已经显著增强。品牌动态化可以分为以下三种表现形式：(1)通过即时性保障的动态化；(2)通过身份改变的动态化；(3)通过适应新目标群体要求的动态化(革新)。

　　成功动态化的前提是要有一个明确的品牌身份，即一个在各个动态化过程中不会有太大改变的品牌身份。这里需要区分本质身份特征(品牌核心)和非本质身份特征。一个品牌的本质身份特征应当既不会随着时间改变，也不会从品牌身份中被撤销。一个品牌身份中包含的本质特征越多，单个本质特征就越容易调整(Boch，2012，第327页)。偶然性和附加身份特征可以随着时间变化与时俱进，做出相应调整，例如附加上新的内容或者剔除旧的含义。

　　偶然性身份特征这些适应调整的基础是情境分析(参见3.1节)和品牌定位分析(参见3.3节)。品牌身份的变化不能太大，否则消费者将不能把品牌身份与其过去的品牌形象联系起来(Boch，2012，第21页)。对内外部动态化起决定作用的是，新旧信息能够维持健康合适的状态比例，有关这些健康合适状态的进一步资料， 可查阅厄内斯特·乌里奇·范韦扎克(Ernst Ulrich von Weizäcker，1974)论述的初次确认模型。该模型中横轴表示品牌身份的变化，纵轴表示市场的变化，即有效沟通(参见图3.18)。

[image: Image]


　　资料来源：Weizsäcker(1974)。

图3.18　新旧身份特征的适应调查

　　与本质特征联系相比，因为品牌形象和偶然性特征的联系较弱，所以可知，它对于品牌连续性意义不大，同样对于消费者品牌偏好的重要性也较小。品牌的本质特征在过去的经营越连续，特征的改变空间就越小，因为它对于品牌选择影响度很高。本质特征越重要，偶然性特征对于购买决策的影响就越小，从而这些偶然性特征的改变空间就比较大。因此，偶然性身份特征的动态化潜能范围与本质性特征的连续性相关(Boch，2012，第137页)。

3.5.2.1　通过即时性保障的动态化

　　通过即时性保障的动态化涉及品牌管理措施的连续性，其目的是使之合乎时代潮流，具有即时性感知。这是建立在品牌与其目标群体关系紧密的基础上，能够提早感知潮流。阿迪达斯是一个很好的例子，它在几十年前就已经做到提早感知潮流。企业独特的多渠道销售对于合乎时代的即时性有重要贡献(参见图3.19)，其中通过“情境销售商”的间接销售是一个重要组成部分。
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　　资料来源：作者自绘。

图3.19　阿迪达斯品牌营销渠道及其保证即时性的潜力

　　通过提早感知情境趋势，阿迪达斯总是能够推动潮流，并且将对于自身品牌的渴望保持在一个高水准上(阿迪达斯集团，2012)，其基础是世界上约20家“情境销售商”(参见图3.20)，与引领潮流的目标群体联系尤其紧密，并且同时是自身的舆论制造者。
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　　资料来源：The Good Will Out (2012)。

图3.20　在科隆的“The Good Will Out”——德国两家阿迪达斯情境销售商之一

　　“情境销售商”使阿迪达斯能够获得有关新产品想法的灵感。“情境销售商”作为潮流目标群体和企业的衔接环，可以确保新市场活动的真实性，因为顾客感知“情境销售商”为他们的互动伙伴，间接地就是阿迪达斯公司。新的产品想法会通过独特的创意转变为非常小的模仿系列，并且通过“情境销售商”来销售，通过“情境销售商”的网店可以在全球范围内购买到这个系列的产品。

　　在现时潮流分析领域，网络为品牌管理提供了新的可能性，以提前研究消费者的即时消费需求。星巴克通过想法平台“My Starbucks Idea”移植了这些前瞻性分析，这里消费者有机会在“产品”、“体验”和社会领域介绍自己的想法，这些想法又会继续得到其他平台使用者评价，这给品牌管理者提供全体消费者关于想法的重要性。通过持续获得使用者要求以及把有关想法融入品牌管理，使得星巴克成功地将品牌体验持续性地瞄准并且掌控消费愿望。

3.5.2.2　通过身份改变的动态化

　　通过身份改变的动态化需要通过品牌内部环境的变革，这里涉及由于消费者要求导致的改变，使得已有的品牌效益变得不重要(删除一种效益)或者给品牌承诺添加一种必需的新效益。因此，通过身份改变的动态化建立在品牌再定位基础之上(参见3.3.3节)，这种调整成功的关键是以上提到的对于已有和新品牌信息的适应(参见图3.18)。

　　两个通过身份改变动态化的著名例子都来自快餐行业。麦当劳在近年通过引入健康产品和与之相符的宣传而添加了一个新的品牌效益；汉堡王针对象征性效益“典型的美国式”而去除了一个身份特征。麦当劳作为市场领导者，再定位于消费者增长的健康意识，以及由此产生的对全体快餐行业的批判之上，与这个新的定位相关，分店也改变了形象，在欧洲企业中红色被替换成了绿色，并且在品牌交流框架下通过海蒂团子做试验，在电视广告中清晰强调了沙拉以及与乡村自然生态供应商的联系。

　　汉堡王踏上了与之完全相反的路，它长时间使用“典型的美国式”作为身份特征。进行过市场研究之后，对于消费者来说，无论是品牌形象还是他们的购买行为，这个特征都不重要，于是就被去除了。目标是，通过品牌身份的动态改变，达到关注对消费者重要的效益，并且增强品牌形象的清晰性和简洁性的目的。

　　通过身份改变动态化的另外一种形式是联盟品牌。与麦当劳增加效益相反，联盟品牌战略通过两个或多个品牌联合在一起市场化(Aaker & Joachimsthaler，2000，第141页)。联盟品牌具有四个主要突出特征(Baumgarth，2003，第22页)：(1)至少两个品牌联合；(2)对消费者来说可以感知的合作；(3)通过品牌合作提供一个共同的绩效束；(4)无论是联盟品牌合作之前还是之后，在消费者看来品牌都是独立的。

　　因为许多制造商都希望这个合作能够提升形象并且传播品牌专长，联盟品牌的重要性最晚得到重视。联盟品牌的独特性在于，在提供联合共同的绩效时至少涉及两个独立品牌，而且其品牌身份之间也没有冲突。

　　横向联盟品牌的著名例子是麦当劳和“可爱多”与其他各种冰淇淋：巧克力可爱多麦旋风、皇家阿玛蕾娜、可爱多麦旋风以及红莓可爱多麦旋风；或者哈根达斯和百利甜特殊冰淇淋种类是哈根达斯与百利甜的联合。联盟品牌的一种特殊形式，在个体品牌相关行动自由限制之下，给关注的合作(所谓的主打品牌)构建一种新的(附加的)品牌身份(Rao & Ruekert，1994，第87页；Blackett & Boad，1999)。有代表性的例子是星空联盟作为多个航空服务公司(例如汉莎)的联合，参与的品牌也根据合作协约继续保持独立存在(Netzer，1999，第158页)。

　　联盟品牌的纵向形式是前后增值阶段的合作，这种形式的联盟品牌也被称作成分品牌，计算机公司IBM和芯片制造商英特尔(Intel)之间就是这样的合作。联盟品牌成功由两种主要因素决定(Baumgarth，2004，第180页；Kumar，2005，第1页)：

　　(1)品牌身份的互补——合作品牌的身份必须具有高度互补性。只有当合作品牌将附加身份，尤其是附加能力，带入联盟品牌时，对于消费者和品牌员工的附加效益才能实现(Park，Jun & Shocker，1996，第453页)。我们不追求完全一致性意义下的高度契合。

　　(2)目标群体的适应——没有目标群体的重合，每个合作伙伴的品牌形象对于自身客户来说其行为相关性都是有条件的。

　　联盟品牌的机会或者说优势首先在于形象互相转移，以及使用伙伴信任红利的可能性。此外，通过联盟品牌可以达到更多的潜在销售量，充分利用价格优势以及新市场，进入这些市场对于单一参与品牌来说由于进入障碍而变得很难。一个正面的例子就是飞利浦和妮维雅在妮维雅男士剃须刀上的品牌联盟：飞利浦提供剃须刀，妮维雅销售剃须乳液。

　　联盟品牌也有一些缺点。与正面形象转移机会一样，同样存在参与品牌的负面个性影响。另外，由于先前清晰定位的减弱，品牌联合增加了顾客和员工产生困惑的风险。同时，进入市场还要求考虑到品牌相关活动(合作费用)之间的协调，以及参与者活动空间的减小。

3.5.2.3　通过革新的动态化

　　品牌动态化的前两种形式大多没有改变品牌的目标群体，通过革新的品牌动态化却涉及新年轻目标群体的要求，这有利于实现不同目标，例如在雇主品牌战略领域里。同样，对于新年轻目标群体的要求是品牌重启的组成部分。在品牌重启的情况下，涉及对一种产品品牌的根本性修改(参见3.3.3节)。通过Old Spice品牌可以清楚地说明这一点，在仅与老目标群联系并且销售量下降很多年之后，这个品牌的管理者决定，放弃老的目标群体，并且通过产品加工以及将品牌交流聚焦到年轻的目标群体上面，来实施品牌重启。通过年轻目标群体感兴趣的各式各样电视广告，品牌以其广告“The Man Your Man Could Smell Like”赢得了世界上至今最成功的“病毒”广告系列。“病毒”描述了这样一种运动，首先少数人在运动中交流，并且达到“临界质量”后在各种媒体中“爆炸性地”传播(Gladwell，2001)。这通常出现在社交媒体中，通过这个运动，1.75亿个消费者观看了Old Spice视频短片(Visible Measures，2012)，第一个广告片就获得了很大的关注。在下一个步骤中，“The Man Your Man Could Smell Like”以其在YouTube上个性化的视频短片回答了知名人士、博主和消费者通过Twitter提出的问题。因此，广告的病毒传播强势增长，Old Spice在3天之内在YouTube上做出了超过180个视频回答，致力于全面与消费者直接互动，并且以个性化的视频回答完成了品牌体验的留存。在第一个24小时内，这个广告有670万名观看者，36小时后增至2 300万名(Wiancko，2012)。只有在老的目标群体足够小，以至于损失他们的风险很小时，像Old Spice这样一个品牌管理中激进的切入口才能成功，它常常是品牌消失的最后一步。

　　在品牌革新中，因为为品牌赢得年轻员工十分重要，并且在未来其重要性还将强势增长，所以另外一个重要领域是雇主品牌战略。雇主品牌战略是将基于身份的品牌管理的原则移植到员工管理上，其目标是，通过在竞争者中建立一个强势的雇主品牌，使得有能力的员工能够成功(Sponheuer，2010；Böttger，2012)。雇主品牌战略概念定义如下：“一个雇主品牌(……)是与具体雇主特征相关的效益束，从重要的、专门针对雇主的目标群体角度，其致力于将能满足同样基本需求的其他效益束可持续地区分开”(Böttger，2012，第27页)。雇主品牌原则上必须满足所有年龄群体的需求，使得雇主品牌太过强势的革新很快被指责不真实。革新和品牌身份(针对所有员工)的高度协调在这里是成功的关键。

3.5.3　品牌管理结构调整

　　除了品牌管理动态化，结构调整是品牌演化的第二个方面，其中可以区分为品牌整合和品牌扩张(参见图3.21)。
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　　资料来源：作者自绘。

图3.21　品牌结构调整的行动选择

3.5.3.1　品牌整合

　　企业面临着越来越多的市场停滞和衰退，导致其越来越频繁缩减品牌组合。在品牌整合战略中，企业将资源从某个品牌撤离，以便把它们投入其他的使用目的之中。当企业投入某个品牌的资源可以更有效地运用于其他活动，并且长期改善企业竞争状况时， 就会使用品牌整合战略。

　　过分复杂的品牌组合常常由兼并重组(M&A)导致，这阻碍了企业的扩张(Sachs，2002，第9页)。因此，从20世纪90年代中期开始，许多企业就整合了其品牌组合，例如从1999年开始在“Path to Growth”项目之下，联合利华追寻一种品牌组合整合战略，在2000~2004年将品牌组合从1 600个品牌减少到400个左右。做出这个决定的原因之一是，在联合利华1 600个品牌中，1 000多个品牌仅占到其总销售量的8%。随着品牌的消失而失去了25 000个工作岗位(员工总数的10%)，并且关闭了大量的生产厂房，但是“Path to Growth”战略最后还是没有实现目标。虽然1999~2004年间联合利华节省了40亿欧元的开支，但是市场份额、销售量和利润也降低了。

　　“整合潮流”的原因可以分为以下四类：

　　(1)市场饱和：在西方国家，许多行业都出现了市场饱和趋势，因此对于企业来说，占据市场份额越来越困难，只有通过挤占别的竞争者才有可能实现这个目标。竞争压力的提升和品牌管理任务越来越多的结果是，弱势品牌再也支撑不下去了。此外，由于所提供的品牌数量巨大，品牌清晰的定位越来越困难(定位困境)。没有独立的定位，许多品牌失去了长期市场份额，因此品牌整合是必要的。

　　(2)收益压力：增长的竞争压力、较短的品牌寿命周期以及全球资本市场越来越高的要求，增加了企业品牌组合的收益压力。经验研究告诉我们，聚焦于一个品牌组合的企业比有大量相似品牌的企业发展更具强势(Sachs，2002，第9页)。

　　(3)销售商品牌压力：零售商越来越集中以及供应商和消费者对于销售商品牌的普及，导致所谓的传统品牌商品企业B和C品牌的意义日渐减弱(Burmann & Kiefel，2012)。如今，仅仅只有品牌商品制造商的A品牌在零售商种类中越来越强势，它们会通过中低档销售商品牌得到补充，这样的发展增强了品牌商品制造商方面的整合压力。

　　(4)全球化压力：日益全球化导致在某些领域生活方式的调整，这给面向全球的品牌提供了更多的机会。然而，全球品牌战略对企业的资源设置提出了很高的要求(Meffert，Burmann & Becker，2010，第69页)。捍卫已建立的品牌地位，使之不受新进入市场全球品牌影响的花费越来越高。两种全球化影响都提升了品牌整合的必要性。

　　过去几年许多品牌在德国消失了，例如Nixdorf(电脑)、Attika(烟草)、Atari(电脑)、Amiga(电脑)、Lipobay(医药)、Heisse Tasse (熟干半成品菜)、Spüli (家用清洗剂)、Dentagard (牙膏)、BfG Bank AG(银行)、Texaco和DEA (加油站)。在品牌整合战略框架下，企业主要有三种选择：品牌即刻移除、逐步退出以及转移战略(Bieling，2005； Varadarajan，DeFanti & Busch，2006； Mao，Luo & Jain，2009； Haas，2010，第131页)。

　　(1)即刻退出

　　在即刻退出战略中，企业将尝试把品牌尽可能快地从市场中移除。当品牌对现金流和企业品牌的形象造成了很大负面影响时，就应该选择这种战略。例如，化学制药企业拜耳选择了这种战略，在几起由于服用该品牌药物造成的死亡事件之后，企业将其品牌产品拜斯亭移出了市场。在某些情况下，目标是将涉及的品牌转移给第三方。完成即刻退出战略需要克服巨大的事务和人员障碍，它们可能会给即刻移除增加困难或者使之看起来毫无意义。一方面，对品牌资产的快速售出通常只能实现较低的销售额。此外，在解散与品牌有关的战略经济单位时，还可能产生高额花费(Schneider，1990，第71页)。另一方面，在实施即刻退出战略过程中，必须承受对企业其他品牌的辐射影响，这总体上对于整个企业都有负面影响。例如，当整合的原因在高层与涉及的内外相关群体之间交流不足时，品牌整合会对全体职工的工作动力产生负面影响。在其他方面，品牌移除可以释放资源以用于长期支持其他品牌(Varadarajan，DeFanti & Busch，2006，第196页)。

　　(2)逐步退出

　　在忠实顾客的数量以及节省潜力足够大，以维护短期到中期足够的资本收益率时，将运用逐步退出战略。为此，将采取有目的撤资，这通常开始于减少品牌交流预算以及在品牌推广领域减少支持措施，此外，通常会降低品牌下产品和产品类型的数量，并且降低客户服务水平。下一步，可能通过降低产品质量(例如专用低价原材料或者半成品)实现节约并且提高价格，所有措施都降低了品牌管理的花费。在这一战略下，品牌依靠这些慢慢减少的支撑而存活，它将得不到进一步投资，企业将该品牌维持到它不产生现金流为止。一个相似的过程存在于聚焦战略，通常情况下是从单一品牌类别中撤离。通过这种聚焦的绩效项目，首先可以降低复杂性费用并且强化品牌形象(Bliss，2000)。拜尔斯道夫股份公司的妮维雅品牌就运用了聚焦战略(Brandtner，2011，第30页)。

　　当一个品牌随着时间通过品牌扩张(产品线扩展)和品牌转移(种类扩展)发展得太过强大，并且绩效的不一致性确实损害了品牌时，就需要用到聚焦战略。在这种情况下，聚焦战略能够起作用，移除与品牌身份不够协调的产品。从而，一方面增强品牌形象的清晰性和简洁性，另一方面通常可以大规模节省直接成本和总成本。节约的资金又可以用于提高保留产品的质量和结构，以及提升品牌的收益能力(用于未来对品牌的投资)(Bliss，2000，第225页)。聚焦战略的目的与通过身份缩减的品牌动态化相似(参见3.5.2.2节)，因此聚焦于重要的身份特征可以成功提升品牌形象的清晰性和简明性。

　　(3)转移战略

　　在制定转移战略时，一个品牌的现有供给(产品和/或服务)大多数情况下尽量保持不变，但沿用至今的商标却会被其他标识替换，同理，替代战略也与之类似(Burmann & Blinda，2004)。这种转移的发生通常会伴随着公司部分的出售，以便能够通过这种方式释放资产。此外，这种转移战略也被应用于国际化战略框架下，以便可以用国际化标识替代国内标识，美国公司玛氏将只在德国使用的品牌名称Raider替换成国际化的标识“特趣”(巧克力条)，在这一替换战略中，后者起着决定性的作用。一个成功的转移战略，应该满足以下前提：

　　①消费者必须愿意接受原品牌提供的产品和服务被冠以其他品牌这一事实。原品牌的客户关系应当主要建立在其功能性而不是象征性效益上，因为执行转移战略时，功能性绩效特征在大多数情况下是不变的。

　　②原品牌身份的本质特征必须适应新品牌的身份，不匹配将可能会损害新品牌。

　　③外部目标群体对于新品牌的联想必须与旧品牌的形象相匹配。

　　④转移战略必须使得新品牌长期得到持续增强。

　　⑤由转移战略引起的、通过品牌化和品牌经营标准化节省的费用，必须可以补偿由顾客变动引起的成本，如有可能分摊的边际贡献。

　　⑥内部目标群体必须对转移战略深信不疑。这主要体现在转移战略的必要性上，也就是对品牌转移的战略原因进行公开的交流。

　　品牌转移的例子包括：从德士古到DEA和若干年后到壳牌的两次品牌转移，普华永道咨询到IBM商业咨询服务的品牌转移，KKB到花旗银行和之后到Targobank的两次品牌转移，BfG银行到SEB和之后到桑坦德(Santander)银行的两次品牌转移，以及巴斯夫(声音和数据记录载体市场)到EMTEC的品牌转移。

　　原则上，品牌转移可以通过连续转变或者即时替代实现。在连续转变转移战略中，在几个月甚至几年的时间中，旧品牌将逐渐被新的品牌标识所替换(Backhaus & Bieling，2005， 第886页；Bieling，2005，第64页)。有一段过渡时间是新旧品牌在市面上同时存在，这将经常导致顾客和员工巨大的不确定感。这在与企业并购相关的品牌转移中表现得尤其显著，因为这其中经常存在关于新品牌业主战略目标不明确的问题。因为员工和顾客需要慢慢适应品牌标识的转变，因此这种形式的品牌转移很大程度上显示出了连续性。此外，关于品牌转移的必要投资需要能够在很长时间范围内延续，以便品牌转移能够轻易得到资金支持。

　　在即时替代转移战略中，将新品牌标识立刻替换成要被替换品牌的品牌标识，就不会出现新旧品牌标识同时出现的情况。当替换的品牌相比于被替换掉的品牌有其他的定位时，即时替代这种转移战略的实现形式将更受偏爱。此外，当希望新品牌能与旧品牌产生明显的决裂时，这种转移战略的实现方式也更受青睐。例如，在安达信会计师事务所到埃森哲咨询的品牌转移中，希望能有一个思想转变，并且结束该咨询公司丑闻频出的过去(参见图3.25)。这种转移选项的主要缺点是，全面抛弃被替换品牌经过多年建立的品牌价值和在非常短时间内高额的投资。

　　总之，只有当利用转移战略可以产生一个长期更强大的品牌时，该转移战略才被采用。一个反例就是宝洁对德国洗涤剂品牌Fairy Ultra实施转移战略，并创立国际化品牌Dawn(Esch，2004，第228页)：Fairy Ultra以前主要是通过它的电视和平面媒体宣传而闻名，在这些宣传中出现的是两个西班牙相邻的小镇阿瑞巴(Arriba)和巴希欧(Bacho)之间的一个清洗比赛。为了替换品牌Fairy Ultra，宝洁在其国际化战略框架下实施即时替代转移。新品牌名称和Dawn的标签设计下仅仅给Fairy Ultra留下简短的说明，然而该品牌转移未达到预期效果，在市场份额巨大的损失后，宝洁又重新引进了Fairy Ultra品牌。

　　此外，在品牌转移时，还应尽可能久地保护被替换品牌的使用权，以使得在竞争到来前保存好它。例如，在厕纸品牌White Cloud和宝洁的Charmin合并后，沃尔玛在美国注册保护了White Cloud的使用权，并且以这个品牌名称成功销售了自己的尿布产品。以这种方式，沃尔玛可以利用White Cloud已有的品牌形象获得消费心理学和经济上的优势，而这些优势对宝洁是不利的(Keller，2003，第668页)。

3.5.3.2　品牌延伸

　　品牌延伸战略属于品牌演化战略(参见图3.22)。品牌延伸是将现存品牌的积极形象组成部分移植到已经加工、类似或者全新产品组的新产品中的活动(Zatloukal，2002)。
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　　资料来源：作者自绘。

图3.22　品牌扩张框架下的行动选择

　　把已有品牌产品的积极使用体验移植到新产品上，在认知上减轻了消费者在品牌选择过程中的负担。品牌延伸对于企业的作用主要在于能够快速、相对经济地提高知名度，给新产品建立一个正面形象。

　　企业首先在新产品引进中运用品牌延伸。一个在美国实施的研究证明，在快消品(FMCG)市场的产品引入中，在1977~1991年间，新品牌使用延伸战略的比例从40%增长到了90%强(Rangaswamy，Burke & Oliva，1993，第61页)。品牌延伸的增长也促使学术界在该领域进行更多的理论研究。

　　虽然品牌延伸战略原则上是对单一品牌的观察，但是完成品牌拓展以及品牌转移战略也改变了品牌架构，对由此而来相互依赖的管理和品牌管理提出了巨大的挑战。

　　在市场学理论中，品牌拓展概念有一个非常术语化的表述。视具体情况而定，品牌转移、品牌延伸、品牌扩张、品牌膨胀、品牌拓展等概念都作为部分近义词使用，一部分具有完全不同的内容。这些概念的共同点在于：(1)已有品牌的身份；(2)对新的产品；(3)对主体以及拓展产品运用共同的品牌理念；(4)目的是使消费者能移植正面的形象组成部分(Völckner，2004，第74页)。

　　越来越多的研究证明，在这种背景下，对于品牌延伸有四个成功因素(Sattler，Völckner & Zatloukal，2003；Völckner，2003)：新产品对母品牌的适应(也描述为来源产品和拓展产品的全球相似性)，对新产品的市场支持，受到其强烈影响的行动接受度，以及消费者针对母品牌的参与度(参见图3.27)。在最新的研究中，近年被识别的其他因素，例如母品牌产品线的宽度、消费者对母品牌的质量评估、过去拓展的成功以及消费者对新产品的一般看法等，对成功贡献不大(Sattler，1997；Sattler，Völckner & Zatloukal，2003；Völckner，2003)。

　　在此基础上，图3.23中给出的参数反映了每个关系的相对强度，取-1和+1之间的值。图3.23中交织的线条描述了对品牌延伸成功特别重要的影响：例如，新产品的市场支持对于交易接受度有积极影响，仅仅只有新产品对母品牌的适应超过了它。这种适应同样通过市场支持对新产品具有很强的积极影响。
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　　资料来源：Völckner(2004，第76页)。

图3.23　品牌延伸的成功要素

　　新产品的定位应当建立在来源品牌的基础之上。随着时间流逝，品牌拓展产品能够完全不依赖母品牌绩效。以下三点对于品牌拓展动态性成功很重要：

　　第一，必须给品牌的内外目标群体足够的时间，以学习来源品牌的拓展经历，这要求品牌所有者有耐心以及与之相符的财务准备。第二，每次拓展应当总是以很小的步骤实现，以便有效并快速熟悉不同的品牌目标群体。因此，在源品牌附近进行品牌延伸是可取的(Kapferer，1992，第139页)。第三，所有的外在因素都可以随着时间而改变，但是品牌的本质身份特征应当保持不变(Boch，2012，第133页)。一个“耐心”且谨小慎微进行品牌拓展的范例就是妮维雅，首先将其产品线从乳液产品拓展出去，然后是相关护理产品，最后发展到护理化妆品，这些步骤却并没有削弱品牌身份的核心：值得投入的护理产品。然而，后来在彩妆领域的扩张削弱了妮维雅品牌，因此彩妆(妮维雅，Beauté) 在2011年被移除了，其子品牌在聚焦战略下也被移除了(图3.24)。子品牌妮维雅 Hair Care还在品牌妮维雅之下销售，仅仅作为Pflege-shampoo Classic Care等产品的补充。
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　　资料来源：根据Beiersdorf AG(2012)的数据整理。

图3.24　以妮维雅品牌为例的品牌延伸

　　品牌延伸战略可以分为品牌拓展和品牌转移战略，两种战略选择均满足以上特点。品牌拓展战略(产品线延伸)描述了品牌在同样或相近产品种类上的延伸，与之相对的品牌转移战略(种类延伸)描述了向新的、不相近的品牌种类延伸。例如，汽车品牌保时捷延伸到运动型轿车(Sport Utility Vehicle，SUV)中就是一种品牌拓展战略，而品牌延伸到流行配件领域就是品牌转移战略，保时捷在Driver’s Selection品牌之下提供这些产品(参见图3.25)。
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图3.25　以保时捷品牌为例的品牌延伸

　　除了以上选择，品牌延伸还有在不同战略基础上的地理延伸可能性(参见图3.21)。

　　多国品牌经营战略建立在每个国家都是独一无二并且没有可比性的基础上，因此企业必须在市场拓展中进行区分，目标是通过地区适应以尽可能充分利用地区市场潜能。高度本地化在另一方面也产生了高额费用，这是由于失去规模效应、分散的组织结构以及与之相联系在单个国家的异质分销。由于花费高，多国品牌经营战略通常不适用于争取费用以及价格优势的情况(Meffert，Burmann & Becker，2010，第68页)，运用这种战略的一个例子就是C&A品牌，当其在德国被当作“经济又实用”时，在中国是“高雅并时尚”(Reischauer，2011，第18页)。

　　与多国品牌战略不同的是，全球化品牌战略建立在国家间尽可能标准化的基础之上。由于缺少地区适应，全球化品牌战略的目标群体是所谓的各国间都相同的跨文化群体，他们在每个国家都是相同的。全球化品牌战略框架下的标准化实现了规模效应以及所有企业活动的全球一体化。基于标准化，全球化品牌战略只适用于一些特定的产品和服务，例如快餐、高科技产品以及奢侈品。一个成功的例子就是红牛，这个品牌在产品、包装和交流上只进行很少的适应(Meffert，Burmann & Becker，2010，第69页)。

　　国际品牌适应性战略是上述两种战略的混合形态。在“全球思维、地区作为”座右铭之下，此战略致力于将标准化优势与地区适应联系起来。因此，这个战略利用了规模经济，却对组织能力提出了很高要求，并且需要大规模联合资源，资源主要用于建立控制整个企业的全国性公司(Meffert，Burmann & Becker，2010，第71页)。作为国际品牌适应性战略的一个典范就是安海斯—布希英博企业，除了全球化品牌贝克啤酒(Beck’s)、时代啤酒和百威，企业还经营约200个地区品牌，在德国还包括教士(Franziskaner)和哈克贝克(Haake-Beck)(安海斯—布希英博，2012)。

　　(1)品牌拓展

　　在现今经营品牌种类下，品牌拓展战略(产品线延伸)将增多一个品牌提供的产品和服务数量，约80%~90%的新产品引入属于产品线延伸范畴(Keller，Apéria & Georgson，2008，第568页)。品牌拓展的主要优势在于，能为新产品快速而低成本地树立形象(Völckner & Sattler，2006，第18页)，这种延伸可以通过以下三种方式实现。

　　第一，在“经典品牌延伸”中，在与已有源市场相邻和细分产品种类可以明确区分的情况下，企业可以通过技术功能相似绩效来延伸品牌。例如，妮维雅-Creme延伸到妮维雅-Milk或者巧克力品牌Milka延伸到其他巧克力产品，如Milka Tender、Sag es mit Milka、Amavel、Naps、Keksen、Nussini、Crispello和M-Joy。

　　第二，品牌延伸可以通过在市场中价格和质量的高或低定位实现(升级定位或降级定位)。服装纺织品行业的一个升级定位例子就是波士(Boss)，它引入了Boss Selection或者降级定位：引入年轻化和价格更易接受的品牌胡戈(Hugo)(参见图3.26)。
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　　资料来源：根据Hugo Boss AG (2012)的数据整理。

图3.26　胡戈·波士(Hugo Boss)股份公司的品牌定位

　　第三，品牌延伸可以通过一个品牌产品拓展到价值链的前或后一阶段(前向一体化或后向一体化)来完成，例如，HiFi品牌Bang & Olufson (B&O)在零售商中通过建立属于B&O独家品牌零售店、TUI通过在终端消费者销售方建立旅行社TUI旅游中心，来拓展旅游活动品牌(两个例子都是针对品牌终端客户的前向一体化)。后向一体化例子包括：SMA Solar Technik接手Dtw供应商，以及德国化学制药集团默克接手供应商北京清大天一科技有限公司。

　　(2)品牌转移

　　品牌转移战略(种类延伸)是将品牌完全转移到新的市场中，它与品牌的来源市场没有技术功能性关系，骆驼就是用这种方式拓展它的产品范围，如今在品牌骆驼Active之下，还提供了男士服装以及手表，其占据了总销售量的很大一部分。2012年，服装类产品囊括了配饰、衬衫、西裤、夹克&上衣、牛仔、套头衫&针织衫、休闲装&运动装、鞋子和T恤衫。另外一个品牌转移的例子就是苹果公司，它将产品转移到了娱乐电子设备(iPod，2002；Apple TV，2007)和移动电话(iPhone，2007)领域。

　　品牌转移成功的一个根本前提就是品牌和转移产品之间新的相似度(Zatloukal，2002，第59页)。由于来源和转移产品之间不存在技术功能性联系，品牌管理必须将这种相似性建立在与本质相关(本义)的基础上，尤其是在象征性意义上，通常带有强烈感情色彩的联想(转义)(Hätty，1989，第82页； Meffert & Heinemann，1990)。因此，例如赛车就有本义联想(如快速、加工质量以及价格)，转义就有奢侈、排他性和情爱等。保证相似性的重要程度可以通过20世纪80年代末李维斯(Levis)的失败来解释，李维斯的管理层没有将其牛仔制造商的形象与新晋在李维斯品牌之下引入市场的男士西服联系起来(Aaker，1990，第50页)。另外一个失败的品牌转移的例子就是1999年大都会(Cosmopolitan)酸奶的引入，在18个月的亏损过后其产品停产了。在此，品牌管理也没有成功将杂志形象与食品产品联系起来(Haig，2011，第86页)。

　　突出一致的使用范围、共同的体验环境以及生活方式也是基于高度相似性之上成功品牌转移的基础。例如，米其林汽车轮胎和米其林旅行指南有相同的适用范围：汽车驾驶、万宝路香烟、万宝路休闲装以及共同体验自由的经历。

　　在品牌转移战略框架下，利用现有品牌及其所谓的“商誉”有一系列机会，其中一部分是由品牌拓展的普遍优势得到。较低的市场进入壁垒降低了失败风险，并使得进入全新产品领域更加容易，例如美国企业玛氏公司，其最初仅仅提供巧克力条，而从20世纪90年代末起也开始提供“条形”冰淇淋，这使得品牌能够赢得更多的购买群体，并且开辟了一个新的战略经营领域。通过移植积极的消费体验，品牌转移减轻了消费者在购买过程中的负担并且提供了方向指南。

　　除了转移产品能够获得的益处之外，反向也能使母品牌获得形象回馈，这加强并拓宽了母品牌潜在的品牌形象。慕温匹克控股(Mövenpick Holding)成功地将品牌转移到冰淇淋、咖啡和沙拉酱领域，不仅成功塑造了这些领域，并且也增强了传统的餐饮和酒店经营实力。品牌转移战略的另一个优势在于，降低了品牌建立的花费以及减弱或者规避了广告限制，比如在酒精饮品和烟草制品领域。

　　品牌转移这些机会的反面却是巨大的风险。当母产品和转移产品之间的定位差距过大以满足于不同目标群体时(Loken & Roedder，1993)，并且/或者过多或过快地进行品牌转移时，有可能会削弱品牌身份，随之而来是丧失品牌可信度，一个典型的例子是过去古驰(Gucci)品牌经营了约14 000个不同的产品。在新产品领域的多样性，尤其是授权经营，要求主品牌和转移产品品牌政策措施的高度协调性。由于协调不足，最后导致古驰品牌的产品质量水平以及市场理解不同，从而使得品牌丧失可信度以及专长。

　　以上指出的风险说明，为了成功实施品牌转移战略，品牌转移潜力的分析以及母产品和转移产品的相似度测量是必不可少的(Hätty，1989，第139页；Zatloukal，2002，第6页)。

　　这三个在品牌演化框架下描述的延伸战略(地理延伸、品牌拓展和品牌转移)可以作为授权或特许经营战略、联盟品牌或自给自足战略来实施(参见图3.31)。

　　(3)品牌授权(特许经营)

　　要识别出其品牌的扩展潜能，企业需要确定这个品牌是否具有必要的资源和专长(组织能力)，以独立执行品牌扩张(自给自足战略)。当必要的资源和专长内部规模不足时，企业可以通过追求授权或特许经营战略来充分利用扩张潜力，这意味着，作为品牌所有者给予其他企业使用其品牌的权利(Binder，2005，第525页)，这种形式的品牌延伸战略几乎仅仅或者大规模利用了许可持有人或特许合作者的资源和专长。在此过程中，品牌授权涉及新产品营销，或者已有产品在新市场和地区中的营销(Binder，2001，第400页)，尤其是后一种情况(地理扩张)，品牌授权甚至常常是扩张到国外市场的唯一途径，例如当产品设备在当地建设花费过大时，而高额运输费或者产品的过期阻碍了出口，品牌授权就是唯一可能的途径。此外，目标国家的法律框架条件也有可能使得授权不可避免，例如，许多跨国啤酒酿造厂将啤酒酿造授权给很多国家当地的合作酿造厂。

　　然而，品牌授权对来源市场也很重要。据估计，2005年在品牌拓展领域通过新产品授权，德语区有约1 050个品牌授权合同获得了约85亿欧元的总销售额[除去销售许可(Binder，2005，第525页)]。一些品牌，如乔普(Joop)、爱格纳(Aigner)以及纳特雷(Natreen)，通过品牌授权获得了比自身制造产品更高的销售额。

　　由于许多企业的财务和人员限制以及一般的社会发展，其在企业经营中聚焦于具有可持续竞争优势的核心能力和核心经营范围，授权/特许经营战略在如今以一种独特的方式显得尤其吸引人。品牌所有者从中获得的益处可以分为七类(参见表3.5)(Binder，2005，第529页)。



表3.5品牌授权对品牌所有者的益处
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品牌交流的杠杆作用







　　资料来源：Binder(2005，第529页)。



　　通过强势市场进入(高交流压力)，品牌知名度有可能获得提高。特别是时尚品牌，利用品牌授权以提高其品牌知名度，这里可以用卡尔文·克莱恩(Calvin Klein)、乔普或波士作为例子。对于消费者的品牌评价来说，感知的品牌专长是一个很重要的因素。与之相关的是品牌授权的另外一个益处，企业能够通过它将其核心产品快速实惠地扩展到其他领域。通过合作伙伴外在的资源和专长的复制，可以加深并加强消费者感知的品牌专长，而不需要企业自身长期巨额的投入。品牌宽泛的专长形象使得品牌呈现出一种全面问题解决者的形象，例如体育用品品牌海德(Head)，通过许可获得者增加了运动衣的销售，并且由此将其核心专长聚焦到打网球者和滑雪者身上。

　　感知到的品牌专长拓宽以及加强的交流支持可以影响并增强品牌形象，特别是在香水和时装产品领域，其广告常常仅仅联系到情感上，品牌形象以其象征性维度为载体，因此品牌授权能够用于特定方向上的品牌形象操控(如威望、运动员风度、热情和女性化等)。通过将其作为冒险和自由的品牌授权给户外和运动服领域的服装制造商，香烟品牌骆驼和万宝路以此来增强其品牌形象。

　　长期来看，品牌授权有利于增强品牌忠诚度。通过拓宽产品线潜在能力提高了品牌的交流和使用频率，在品牌忠诚度方面，这对品牌知名度和满意度有长期的影响(Weinberg & Diehl，2001，第28页)。尤其是快消品品牌制造商可以通过提供生命力更长的品牌来加强其品牌忠诚度，例如在其规划经营品种下，啤酒品牌贝克提供不同耐用程度的产品(如浴巾、烟灰缸和T恤等)。

　　品牌所有者通过授权获得授权手续费收入，这通常没有对应的支出，因此授权费占据了如慕温匹克、吉尔·桑德(Jil Sander)、波士或阿迪达斯等品牌总企业盈利的一大部分，制造商可以用这些财务资源来投资，加强其品牌。根据投入的设定规则，授权费额度通常是许可获得者销售额的3%~12.5%(Binder，2005，第531页)。

　　品牌授权能够改善品牌法律保护的处境和困难。大部分情况下，品牌法律保护仅仅局限于一个品牌下提供的商品组合。非“著名”的品牌(《商标法》第4节第3段)对其来源领域之外的产品通常不提供品牌保护，因此对于其他企业来说也可以合法使用。一个涉及新产品组合的授权将品牌保护拓宽到该领域。此外，许可获得者越来越加强对抗产品盗版和抄袭的力度，并由此提高了品牌保护的强度。

　　品牌授权或特许经营合同提供了通过新的销售方式吸引消费者的机会，由此提高了接触点数量，而授权者不需要为新营销渠道进行本质投资，尤其是特许经营合同具有重大意义。

　　特许经营协议是以销售授权为核心，即品牌所有者(特许给予者)以及一个，或大多数情况下是多个营销伙伴(特许获得者)之间的紧密合作，通过特许费，特许获得者获得了在特许给予者的品牌和商标之下，经营产品和服务的权利(Duong Dinh，Gehrmann & Ahlert，2010，第31页)。有快餐品牌麦当劳和汉堡王的例子，也有罗森超市等，这些品牌所有者通常在协议开始时获得固定的加盟费以及与销售额相关的收入。

　　这种形式的品牌拓展使得品牌所有者在很大范围内保持了对其品牌使用的控制，品牌操控将通过成果和行为控制来实现。此外，品牌所有者通常利用直接的解释权限制了特许获得者的经济独立。在品牌所有者方面，除了品牌特许费的巨额收入以外，特许系统的一个特别好处还在于，对自身品牌特许获得者以及市场进入的控制。一般来说，品牌的标准市场进入能够为消费者建立一个牢固的品牌形象。此外，品牌所有者节省了建设分店所需的巨大投资额，并由此实现多倍增长和高速扩张。

　　尽管对于品牌所有者来说，品牌授权战略有很多优势，但是也存在一定风险，其风险主要在于对品牌身份稳定性的影响。当选择了一个企业文化与品牌经营有根本区别的合作伙伴时，有可能造成损害品牌的误解和压力。此外，许可获得者获得了授权产品开发和制造的权利，其中存在新产品和品牌形象不匹配、许可获得者和品牌所有者之间协调不足的可能，使得其在市场中定位错误，于是产生了削弱品牌和长期危害品牌的危险。品牌所有者转让给许可获得者的产品交流越宽泛，这样的风险就越大。因此，一个授权项目应该看作品牌管理的一个统一手段，合作者选择、许可获得者的管理和协调是主要的成功因素，通过授权可以将品牌可持续地拓展开来(Binder，2001，第409页)。








3.6　
 品牌预算


3.6.1　品牌预算的任务

　　品牌预算是品牌战略管理过程的最后一个层级。在之前的步骤回答了其他的战略问题之后，品牌预算必须决定，财务资金应当如何分配到品牌中去。对于许多品牌来说，这是既关键又复杂的一步。预算是战略品牌经营过程的最后一个步骤，它的任务在于，在考虑到品牌目标的情况下，为完成每个任务分配单独的品牌预算(Heemann，2008，第6页)。它承担了一个十分重要的操控和协调任务，韦尔格与艾尔—拉赫姆(Welge & Al-Laham，2004，第569页)将预算描述为“以具体措施落实计划的核心手段”。预算将战略计划细化到具体步骤和实务的品牌管理措施中。

　　99%的欧洲企业都运用了正式的预算系统，预算的重要性得到清楚体现(Kennedy & Dudgale，1999，第22页)。尽管如此，企业中的预算通常受到政策动机影响比战略机会和目标更强(Greiner，2004，第499页)，在此过程中，预算应该以情境分析和品牌目标为导向。然而，事实往往不是这样，预算通常没有足够的品牌财务配置，这导致了战略的失败以及不能完成目标(Kaplan & Norton，2000，第294页)。因此，品牌预算必须首先掌握每个品牌的资金配置，进一步细化单一品牌的预算，例如跨媒介和媒介之间选择相关的外部品牌交流，必须在品牌运营管理中考虑到(参见图3.27)。
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　　资料来源：作者自绘。

图3.27　基于身份品牌管理框架下的品牌预算

　　希曼(Heemann)将基于身份的品牌预算定义为“具体的提升和整合专长(……)，它使得一个品牌管理组织具有长期的能力，以品牌核心为导向确定总预算的过程，并且在这个过程中，将品牌战略定位目标具体化，并以每个子目标的形式系统地给出包括整个企业的决策组织，同时系统地给出包括整个企业的财务资金，这些资金可以用于为实现品牌身份引出的定位目标”(Heemann，2008，第249页)。

　　为了最小化政策对于预算的影响，必须使之基于一个客观的预算模型。为了实现这种客观性，在员工负责任的前提下，企业内部必须确立预算过程的和谐方针，其可以通过客观标准来检验。因此十分重要的是，品牌定位相关员工信任品牌相互关联，并且拥有足够的品牌知识。同样重要的是，共有成功因素和基于品牌目标的经营目标之间的协调。这对于内外品牌管理都适用，只有这样，在品牌控制框架下，每个品牌才能以统一目标测量并且尽可能修改更新的品牌预算。

3.6.2　预算过程

　　首先，在情境分析框架下，分析品牌预算的实际情况。核心问题在于：市场预算有多大？如今预算应该如何分配？它至今都用在哪里？(Meurer & Rügge，2012，第30页)在这些信息准备好之后，需要列出“投入的市场预算”，这里要减少总预算中与品牌无关的预算，例如市场调查预算或企业公关，得出的投入预算在接下来的品牌预算过程中分配给具体品牌。

　　情境分析在此首先必须确定品牌和企业绩效之间的相关强度。当一个品牌很大程度上影响企业的经济效益时，这个品牌获得比一个弱势品牌更大的预算。为了避免有很大发展潜力的较新或较小品牌，由于至今较少的经济效益而遭到预算限制，需要联系每个市场的发展情况，关注每个品牌的发展机会。

　　为了应对和解决这些问题，通常需要区分“保证预算”(当前经营的稳定化)以及“增长预算”。保证预算基于至今用于企业经济效益的费用；与之相反，增长预算基于对每个市场以及细分市场发展相关的品牌增长预测。一个超过平均增长可能性的品牌比低增长可能性品牌获得的增长预算要多 。

　　在品牌目标和品牌预算中定义的属于分配资金的目标，必须接受品牌控制框架下目标实现状况的调查，以在此后的预算中进行必需的调整。

　　市场预算的高度复杂性和难以完美分配，使得TUI 2008中修订了市场预算。从那时起，品牌间市场预算的分配就以增值贡献为导向。此过程中的目标是，一种“预算，其以一个品牌或者子品牌的企业经济利润贡献为导向，具体意味着：一个市场措施的收益界限越高(以EBITA衡量)，就可以对一个品牌准备更多的预算”(Tui Marketingdirektor Michael Lambertz in Hermes，2009，第33页)。在确定总的成功指标和经营目标之后，就可以进行预算的实际分析，为此调查了airtours、1-2-Fly、TUI Schöne Ferien、TUI Weltentdecker 和 TUI Premium的投资预算。此后这些目标就作为预算编制的基础，首先是EBITA、品牌推出和私人客户接触的优势，基于这些目标就能查清每个品牌对达到目标所做出的贡献。非常重要的是，将增长机会列入增长预算框架下的未来发展项目。因为预算逻辑以及增长机会的评价是由品牌责任员工做出的，新的品牌预算达到内部高度一致(Hermes，2009)。











第4章 品牌运营管理

　　本章主要阐述面对品牌内外部目标群体时品牌的运营管理。在战略规划的基础上，内部品牌运营管理是向品牌内部目标群体传授品牌身份。本章将解答以下问题：


　　
 ●　
 在面向内部的品牌管理中，有哪些重要的目标？



　　
 ●　
 要想达成这些目标，面向内部的品牌管理可以运用哪些工具？


　　此外，品牌外部运营管理是针对品牌外部目标群体的，这里的目标是指“通过构建品牌绩效对品牌形象施加积极影响”。问题的关键在于，如何具体设计品牌绩效、价格政策、分销政策和沟通政策(参见图4.1)。

　　基于社交媒体对品牌认知日益增加的影响，本章阐述并分析了社交媒体对基于身份的品牌管理的重要意义。最关注以下两个方面：


　　
 ●　
 对于面向内部的品牌管理，社交媒体有哪些重要意义？由此可能产生哪些潜在行动可能性？



　　
 ●　
 对于面向外部的品牌管理，社交媒体有哪些重要意义？企业如何运用社交媒体，通过品牌管理影响外在的目标群体？
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图4.1　基于身份品牌管理下的品牌运营管理


4.1　
 内部品牌运营管理


　　几年前，在企业实践中，面向内部的品牌管理还只起着次要的作用。只有市场营销部门才重视品牌这个概念，特别是对外交流部门，而其他职能部门似乎与品牌没有直接关系。2005年，有学者对德国100家销售额最高的公司进行了问卷调查，调查结果如图4.2所示。
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　　资料来源：Henrion，Ludlow & Schmidt(2005，第18页)。

图4.2　品牌对企业具体工作过程和职能过程的影响

　　如今，企业对面向内部的品牌管理有了全新的认识，尤其是随着互联网的不断扩张和许多金融服务产生品牌信任危机，员工在品牌管理中的参与度比十年前有了显著的提高。品牌内部管理期望借助这些契机，以员工的品牌一致行为为重心，实现所有顾客—品牌接触点的品牌效益承诺(参见图4.3)。
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　　资料来源： 作者配图。

图4.3　品牌内部运营管理的任务

　　只有当相关的品牌效益承诺与员工的实际行为相匹配时，客户才会认为品牌是可信和可靠的。这不仅对营销部门的员工适用，而且对品牌相关的所有员工都适用。

　　在顾客—品牌接触点中，效益承诺和品牌实际行为之间高度匹配的重要性，往往通过实例得到证实，例如，企业可能因为缺乏持续性，导致长久的企业形象损害。德国铁路股份公司就是一个典型的例子，它在指导原则中规范了如下员工行为(德国铁路公司，2012)：

　　以客户为导向：“我们为每一个客户提供可以提供的一切，帮助其简单、可靠、安全地到达自己的目的地。”

　　对社会负责的行为：“出于我们的理念，我们致力于打造良好的社会氛围……”

　　然而，很多铁路员工的行为与规范中的要求截然相反，最引人注目的例子是一个16岁的小姑娘，她因为在短途车上逃票，不得不冒着寒风在已经关门的火车站独自等待(《南德意志报》，2012)。此外，在冬、夏两季，由于对列车、铁路网和火车站的维修投入不足，导致列车停运，也被媒体拿来与铁路公司承诺中的“以顾客为导向”相对比，影响了铁路公司的公众形象(Welt，2012)。

　　德国邮政也存在着类似的问题，即品牌承诺与品牌实际行为有所差异。不断有邮局门店关门停业、放弃邮局自有的分店，却在广告中宣扬，要通过扩张分店网络来贴近客户，广告语与现实明显相互违背。

　　如今，面向内部品牌管理的重要性，不仅体现在这些管理不善的实例上，更出现在日益增多的专业刊物中(Joachimsthaler，2002；Ind，2003；Burmann & Zeplin，2004；Maloney，2007；Piehler，2011；Vallaster & de Chernatony，2005；Brexendorf & Tomczak，2008；Esch，2008；Krause，2013)。

　　若想建立一个强有力的品牌，首先需要建立制度化的面向内部的品牌管理。为此，企业需要整体、全面的作用模式，通过选取工具，影响面向内部、基于身份的品牌管理的主要目标(参见图4.4)。基于对品牌的内部信念(品牌认知)和对品牌的情感依赖(品牌承诺)，重点是与品牌一致的员工行为(品牌员工行为)。
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　　资料来源：Piehler(2011，第524页)。

图4.4　面向内部、基于身份的品牌管理的基础模型

4.1.1　目标值

4.1.1.1　品牌认知

　　品牌认知定义为“对品牌相关特定信息的了解，这些信息对员工的品牌一致行为来说十分重要”(Piehler，2011，第130页)。品牌认知可以被划分为四个领域。首先，为了存活和长期获利，企业需要了解品牌的重要性，它涉及的不是某个特定品牌的具体含义，而是对一个品牌、品牌形象、目标群体的购买行为和公司经营业绩之间关系的理解。

　　以宝马公司为例，宝马的员工在公司培训中心接受培训，了解品牌对一般消费者行为的基本影响。在之后的培训中，还会传授有关宝马自有的品牌身份、革新、活力、美学和利益许诺“驾驶的乐趣”的内容(Yellow Design，2008；Burmann & Kranz，2008)。

　　在认识了普适的品牌重要性后，下一个层面的品牌认知涉及品牌自身行为对品牌的重要性及其效用(Piehler，2011，第133页)。每个员工都必须清楚，自己与自己的行为将在品牌效用中起到什么样的作用(Kimpakorn & Tocquer，2009，第536页)。对自身行为重要性的认识，是促使员工行为符合企业要求的重要力量。实证表明，那些成功品牌旗下的员工，往往非常了解自己为企业所做的贡献(de Chernatony & Cottam，2006，第621页)。

　　员工对品牌的准确理解，是品牌认知的第三个层面，它包括了解具体的品牌目标内容、品牌识别和品牌效益承诺。咨询公司盖洛普(Gallup)进行的相关研究表明，只有不到一半的员工真正了解公司的品牌，随着员工在管理层级中地位的下降，了解的程度也随之下降(参见图4.5)。底层员工缺乏对品牌的基本了解，企业需要高度重视这种情况，这是因为，这些员工往往与企业的客户有最直接的接触，也对品牌效益承诺的实现直接负责。
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　　资料来源：McEwen(2007)。

图4.5　不同管理层级的员工对品牌定位的了解程度

　　如果企业缺乏对品牌足够的认知，那么它几乎不可能成功地将与品牌相符的行为方式传递给员工，这构成了品牌认知的第四个层面。这个层面涉及的认知是关于具体的行为方式，它可以正面影响需求者对品牌的印象。企业管理面临的挑战在于，品牌效益承诺往往是抽象的，企业需要努力将这些抽象的承诺转化为员工的具体行动。例如，艾德卡的广告语“我们爱生活用品”中，就留有许多阐释的空间。企业需要通过一系列措施，在员工的日常行为中展示出“爱”这一概念，例如持续监管过期时间、特别关注卫生条件、在鱼类和奶酪专柜提供专业咨询服务等。只有员工行为方式符合广告宣传，这种行为才能在现实中获得认可。但是也不能期望过高，例如买香肠的时候，重量精确到克是不现实的。

4.1.1.2　品牌承诺

　　品牌承诺这一目标值来源于组织学研究(Weller，2003；Felfe，2008)，定义为“某个员工内心与品牌关系的亲密程度”(Piehler，2011，第198页)。这种亲密程度的高度重要性得到反复论证，例如，品牌承诺较高员工的缺勤时间是品牌承诺较低员工的一半(Gallup，2009；Nink，2009)。从客户导向和继续推荐产品角度考虑，员工之间有很大的差别，这取决于员工与品牌的情感密切程度(参见图4.6)。2009年，盖洛普公司开展了一项研究，500名年满18周岁的雇员接受了调查(Gallup，2009)。
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　　资料来源：Gallup(2009，第82页)。

图4.6　品牌承诺较高的员工与品牌承诺较低的员工之间的行为差别

　　品牌承诺包含两个元素：员工对品牌和身份的识别及其内部化。

　　品牌身份识别是指，由群体归属感产生的社会影响被接受的程度，这种接受程度附着于品牌之上，与群体紧密相联。在识别过程中，品牌身份被理解为团体身份。雇员的身份认同感越强，越倾向于把组织的成功当作自己的成功(Mael & Ashforth，1992，第103页)。借助对同事、上司的个人责任感，强烈的品牌识别可以推动品牌的发展。

　　品牌身份的内部化是指，被员工普遍接受的个人身份与品牌身份的均质化过程(Piehler，2011，第218页)。在内部化的进程中，雇员全盘或部分接受品牌身份，并转化为个人的认知。自我认知是“一个个体关于自身的全部思想和情感”(Rosenberg，1979，第7页)，包括它们的特点、专长和价值(Leonard，Beauvais & Scholl，1999)，它在很大程度上对应着个人的身份。个体追寻个人的均质化，因此遵从自己的内心动因，表现出他的自我认知。如果在进入组织之前，个体缺乏个人身份和品牌身份的高度一致性，那么内部化的过程会发生在这种组织社会化之中。社会化的进程包括两个部分：一是雇员之间有关品牌身份的非正式交流，二是正式的交流。

　　作为品牌承诺的组成部分，品牌识别和内部化是相互独立的。个体的品牌承诺可以将其中一方或双方作为基础(参见图4.7)。在“0”的位置，内部化还没有发生。此时，个人身份与品牌身份相互冲突，在这种情况下，即使品牌识别度很高，品牌承诺也处于弱势。在识别度很低时，内部化的体现也不显著。如果存在高度的品牌识别，那么应该存在中度的品牌承诺作为“愚忠”。而在识别度较低、内部化较强的情况下，有力的品牌承诺被看作一种“道德义务”。

[image: Image]


　　资料来源：Zeplin(2006，第93页)。

图4.7　品牌承诺的表现形式

　　当身份识别的主体，如CEO、直接主管或团队成员发生变化时，“愚忠”的品牌承诺会很快随之变化。英国易捷航空公司(Easy Jet)的创始人斯特利尔斯·哈志—约安努(Stelios Haji-Ioannou)从管理层退休时，就很符合这种状况(Schmidt，2003)。品牌承诺最稳定、最高级的形式是平衡的品牌承诺，这建立在强有力的内部化和深度的身份识别之上(Zeplin，2006，第93页)。

4.1.1.3　品牌员工行为

　　品牌员工行为(BCB或品牌成员行为)包括了员工的所有行为，“与品牌身份和品牌效益承诺相吻合，并强化品牌的总和”(Piehler 2011，第303页)。这一目标的核心作用在于，通过员工的决定和行为使品牌身份获得生命力。这个原则尤其适用于服务密集型行业，并不仅限于与客户直接接触的人员。格默森(Gummesson，1987)为市场和销售领域之外的员工提出了“兼职营销”这一概念，并且强调，即使那些出自对产品质量或劳务服务的责任感，以及员工在接触客户时扮演着内部供应商角色，也会对客户的经历和对品牌的感知产生巨大的间接影响。品牌员工行为包括三个维度：品牌接受、品牌宣传和品牌参与。在与品牌打交道时，接受规则和政策是品牌员工行为首要的、最低层面的表现形式(品牌接受)，这包括使员工遵守品牌对其提出的所有正式规则和要求。品牌宣传包括员工对品牌关注有意识的付出，特别是推荐自己的品牌，并防止其受到威胁。品牌参与则是品牌员工行为最佳的表现形式，它包括两种行为方式：首先是员工的行为，这些行为可以对品牌及其身份的持续发展产生影响；其次，品牌参与还包括员工为了进一步发展他们关于企业品牌的认知、能力和技能而做出的努力。

　　在品牌管理的组织中，品牌的活力对于员工是至关重要的。然而在实践中，品牌活力经常与员工的阶层和功能领域有关。伯克哈特、冈德林与韦尔斯(Burkhardt，Gündling & Weyers，2008)认为，在管理层，尤其是高级管理层中，员工很容易发觉品牌识别对他们日常行为的巨大影响，这也适用于其他的一般员工。这一结果表明，许多品牌管理在实践中水平很低，没有全员品牌管理，就会造成品牌接触点上品牌效益承诺和品牌实际行为之间的差异。

4.1.2　面向内部的品牌管理工具

　　品牌认知、品牌承诺、品牌员工行为这三个目标值共同构成了面向内部品牌管理的核心内容。面向内部品牌管理的目标，正是调动所有品牌管理组织中员工的积极性，构建、维护和拓展这三个目标值。为了实现这个目标，企业可以运用不同的管理工具(参见图4.8)。
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　　资料来源：作者自绘。

图4.8　面向内部的品牌管理工具

4.1.2.1　品牌身份的构建

　　这个过程涉及区分、内部具体化和文化契合。区分是指雇员通过具体特征和特殊的行为方式，将自我品牌从众多竞争者中识别和区分出来。自我品牌的混淆性与其身份会妨碍员工正确认识品牌成功的重要性。此外，对品牌独有的感知，让员工更轻易地将品牌从一个集合中识别出来。相反，如果员工不能从众多品牌中区分出自我品牌，那么品牌的识别将变得困难，因为这些员工并不能从组织归属感中获得自我价值的提升。当品牌被员工赋予其独有和积极的特征时，员工个人身份和品牌身份的一致性才能体现出个人身价的升值(Piehler，2011，第538页)。

　　品牌身份的具体化是指，将对员工的日常行为来说抽象的品牌身份形象化的程度。一些企业宣传册高度概括总结了企业身份的构成，并借此作为品牌身份的载体。但这并不足以让员工明确，品牌身份对他们有哪些实际的期望。在一家汽车生产厂商中，开发工程师很难确定，他该如何将“体育”这个元素运用于日常行为中。然而，对于开发工程师来说，如果他的产品可以使运动员在竞技中获得超过竞争者10%的优势，那么他就实现了体育元素的具体化。同样，品牌身份中“华丽、典雅”这个元素可以通过高端的内饰材料实现具体化，而对于销售人员来说，“华丽、典雅”则要通过与客户接触时自身服饰和谈吐来体现。具体化赋予了员工对品牌和品牌身份更清晰的认识和更好的理解。与此同时，被察觉到的品牌重要性也得到了进一步推广，员工能够更加容易地认识到，他们自身的行为可以给消费者对品牌的认知造成一定的影响(Piehler，2011，第549页)。

　　文化契合表现了品牌身份和企业文化的一致性，并且要求品牌价值和源自品牌身份的行为方式与企业中存在的价值、行为方式相契合。如果不能契合，那么员工将很难准确理解品牌的重要性，因为他们在日常行为中很少考虑这些，同时与品牌相符的行为方式也很难传授。此外，如果品牌价值与企业文化的价值不一致，那么品牌价值的具体化也会难以实现。在这种情况下，员工之间将会发生角色的冲突(Piehler，2011，第544页)。

4.1.2.2　品牌管理的连续性和稳定性

　　在第2章中，已经介绍过作为品牌身份特点的连续性和稳定性。在面向内部的品牌管理中，两者都有非常特殊的意义。只有在品牌身份的本质属性不逐年变化的时候，员工才能对品牌身份及其重要性形成正确的认识。不断产生的品牌新理念和新价值会妨碍员工的学习进程和内部化过程(Piehler，2011，第546页)。

　　员工形成品牌认知和品牌承诺需要一个学习过程，因此随着时间的推移，连续性是至关重要的。品牌身份和品牌管理的经常性变动，会阻碍员工团队身份的形成。然而，这也是员工社会身份形成的基础，其中品牌身份是自我概念的重要组成部分。连续性的缺失会损害系统的自我意识，结果是员工不能完成品牌识别的过程。此外，缺失连续性还会对品牌内部化产生负面影响，在这种情况下，认知获取到的个人身份和品牌身份很难达成一致(Piehler，2011，第547页)。

　　除了连续性之外，品牌管理和品牌身份的稳定性也是影响品牌认知和品牌承诺的重要控制指标。品牌身份不同组成部分之间的矛盾会导致品牌、品牌重要性和与品牌一致行为方式更难被人准确认识。连续的行为涉及通过连续不断与品牌一致的信息对员工的记忆产生刺激。当涉及品牌承诺时，如果企业缺乏连续性，那么员工个人也很难获得连续性，这会妨碍接受品牌识别的团队特征(Piehler，2011，第548页)。

4.1.2.3　品牌内部交流

　　品牌内部交流包括“与品牌相关的所有信息传输活动，这些活动发生在组织中不同阶层的员工之间”(Piehler，2011，第144页)。品牌内部交流的核心目标是帮助员工建立起品牌认知，打造对品牌重要性的相关认识，还有品牌管理内部受众关于品牌身份的交流。为了达成目标，企业将努力通过易于理解的、能通过图示体现的方式实现品牌身份交流(Maloney，2007，第83页)。

　　通常情况下，根据不同的信息传递方式，品牌交流可以分为以下三种方式：中心交流、纵向交流和横向交流(参见图4.9)。
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　　资料来源：Zeplin(2006，第116页)。

图4.9　品牌内部交流的方式

　　在中心交流模式中，信息由中央发送者发出，传输给周边的信息接收者。在组织中，中心交流适用于企业内部的总部公关部门。信息传递往往通过书面材料来实现，如电子邮件或者企业报刊等。但是，在这种中心单向的信息传递过程中，很难获悉员工是否成功接收了交流内容。中心交流模式缺乏信息接收者的反馈渠道，因此，这种交流模式也被称作“推送法”(Zeplin，2006，第116页)。中心交流的另一个缺点是，传输的信息不能充分满足接收者的个体需要(Larkin & Larkin，1996，第99页)。出于不同的品牌认知和品牌承诺，企业员工彼此之间有一定的差异，而中心交流模式并不能很好地消除这些差异。因此，中心交流限制了上层信息的传递，员工很难获悉企业的部分信息，例如高层管理人员变动等。

　　中心交流可以通过推送法建构，同理，作为备选方法，也可以建构获取型的中心交流。在这种模式下，有一个中央的信息源，每个员工可以根据自身需要，从信息源获取相应的信息(Bruhn，2010，第33页)。这种模式可以通过企业内部的局域网得以实现。

　　同样的，事件法也可以归属为中心交流。这种模式下，中央组织将信息通过不同的事件主题提供给员工。与推送法和获取法不同，事件模式实现了当事人之间的互动沟通，借此提升了交流的通信效果和说服效果。但是，当受众圈子过小的时候，事件模式的效率也随之显著下降(Zeplin，2006，第117页)。

　　纵向交流是品牌内部交流的第二种主要形式，在纵向交流中，信息逐步地由高层向低层传递，这种信息的传递可能仅限于企业部分阶层之间(Zeplin，2006，第120页)。会议是纵向交流的常见组织形式，例如，在信息传达的开始阶段，由企业总经理召集业务部的负责人开会，接下来，由业务部负责人向各部门负责人传达与其相关的信息。进而，部门负责人将信息传达给分管的项目经理。在纵向交流中，由上层主管传达信息可以增强交流的价值和可信度(Zeplin，2006，第117页)。

　　横向交流是品牌内部交流的第三种形式，它描述了员工之间非正式的信息交流，而不考虑企业中的阶层和组织部门(Laux & Liermann，2005，第275页)。由于其非正式和私人的特点，横向交流成为最具说服力的交流形式。横向交流往往是自发和难以管控的，因此企业很少将其作为发布纯信息的途径。信息在传输过程中，很可能被歪曲、添加多余内容或缺失关键信息，因此，横向交流常常以员工之间的高度信任作为前提(Zeplin，2006，第120页)。有针对性的横向交流很难实现，然而事实表明，从品牌视角出发，可以用“讲故事”(参见2.5.3节)的特殊方法，传递关于品牌一致行为和品牌重要性的正面信息(Wentzel，Tomczak & Herrmann，2012，第47页)。所以，在转述个人经验时，可以运用讲故事的方式，描述员工品牌一致行为及其对需求者的正面作用。拥有类似经历的员工可以轻易地将转述的经验与自身情况相结合并成功践行。在故事转述的过程中，很有可能出现传奇人物和事件，这也会在员工中，尤其是在新员工中继续传递(Thier，2010，第34页)。

4.1.2.4　品牌外部交流

　　品牌外部交流包括了品牌管理组织及其外部受众之间所有信息交流活动的构建(Piehler，2011，第542页)。即使品牌外部交流主要作用于企业的外部受众，它仍然能被企业员工所接受，如品牌投放的电视广告。由于这种交流主要是为了达成经营目的，而非针对自己的员工，所以经常出现品牌内部交流和品牌外部交流之间的冲突。这种冲突直接引发员工的不确定性，进而影响品牌认知的建立。

　　与之类似，品牌外部交流也作用于员工的品牌承诺中。如果品牌内部和外部交流没有良好的整合，将会导致员工之间的混乱和角色冲突。因此，品牌对外广告宣传中的员工行为与内部交流和期望中的行为方式相吻合，是十分重要的。例如，如果一家保险公司在广告中高度赞扬了其外勤人员的服务，那么在企业内部，也一定会有与之对应的关于高质量服务的标准。在这种情况下，员工一方面要经历适度的培训，另一方面组织也要给员工提供充分的机会，以实现服务承诺。这很容易实现，例如外勤人员在控制损失时有很大的操作空间，或者借助适合的信息管理设备，在顾客面前修改他们的合同。因此，只有员工的品牌外部交流是真实的，品牌本身才是值得信任的(Piehler，2011，第543页)。

4.1.2.5　品牌导向的人力资源管理

　　品牌导向的人力资源管理，对员工品牌认知和品牌承诺的塑造起到了至关重要的作用，其目标在于，实现与品牌相结合的员工社会化。这一过程包含了品牌相关知识、能力、信念、规则和价值的介绍和学习，借此雇员才能扮演“品牌员工”的角色，它包括品牌导向的员工招聘、选拔、入职、发展、薪酬与奖励体系、绩效考核和发展以及员工离职(Piehler，2011，第170页)。

　　具体的方法可以分为以下三种形式：招募新员工(进入企业前阶段)、向新员工介绍企业(入职阶段)和继续社会化(蜕变阶段)。在员工进入企业之前，品牌导向的人力资源管理将关注点主要放在员工招募和挑选上。在招募过程中，企业应将品牌相关的信息，如品牌的价值和目标、员工对于实现品牌目标的重要意义等，有针对性地传达给求职者(Piehler，2011，第173页)。在一定程度上，这种正面的、特别是切合实际的品牌身份支持企业招募到合适的员工(Wittke-Kothe，2001，第159页)。通过品牌导向的员工选拔，那些与品牌身份高度契合的潜在人才脱颖而出。与此同时，这种员工招募的方式也可以应用在招聘面试或品牌的人力资源评估之中(Piehler，2011，第174页)。

　　入职阶段是指新员工成功通过招聘，刚刚进入企业的时期。此时，他们面临来自同事的适应性压力，同时，他们会对公司内部的现状提出自己的意见和期望。在这个阶段，人力资源管理的任务在于，以品牌为导向做好新员工的入职引导。要想完成任务，企业一方面可以举行适当的提升训练或活动；另一方面可以借助社会化策略，加速实现品牌内涵的介绍和内部化。为了达成目标，可以让新老员工组成团队，这样新员工更容易理解品牌承诺和品牌认知(Piehler，2011，第174页)。

　　最后，在所谓的蜕变阶段，品牌导向的人力资源管理已不局限于雇用新员工，而是涉及全体员工。因此，这个过程也被称作品牌导向的人力资源开发，其中可能用到的管理工具包括薪酬和奖励体系、绩效考核、人事发展和最终的员工离职。为了奖励品牌目标的实现和品牌一致行为，将有针对性地利用到这些管理工具，例如，绩效考核和工资发放与品牌目标的完成程度挂钩。根据品牌导向的晋升制度，内部化程度较高的员工更容易得到提升(Piehler，2011，第174页；Zeplin，2006，第110页)。

4.1.2.6　品牌导向的领导行为

　　面向内部品牌管理的最后一种管理工具是由上级实现的品牌导向领导。由于它涉及品牌多变表象下核心的身份特征，并被用于对内介绍品牌身份，因此它对于成果的取得具有决定作用。企业领导层以往的品牌行为方式对于品牌具有决定性的作用(Piehler，2011，第544页)。我们知道，根据交际理论和学习过程(Watzlawick et al.，2007；Bandura，1977)，人们往往通过观察他人的行为方式来形成自己的观点和行为方式。在一个企业中，管理层所处的显赫位置，使得他们的行为具有一定的连锁效应，经常被普通员工作为典范，所以企业高管的行为尤其重要。然而，管理层不仅能起到促进作用，也可能会带来负面影响，CEO未加思考的话语或行为，会持久地损害品牌形象和员工对自己地位的认知。西亚特(Seat)公司的首席执行官詹姆士·缪尔(James Muir)在2010年的一句话为企业带来了极其恶劣的后果：“如果我们想把西亚特公司卖掉，还得给买家倒贴钱”(Krogh，2010)。

　　另一种风险在于，由于品牌身份高度依赖于CEO的个性，企业的权力交替可能导致管理层薄弱或被架空，英国易捷航空公司在其创始人斯特利尔斯·哈志—约安努离职时，就发生了这种情况(Lachman，2010)。因此，企业高管对品牌身份的支持十分重要。只有CEO愿意让自己的个性遵从于企业身份，他的魅力和内心力量才能成为品牌身份的重要助力(Pälike，2000)。贝克(Beck)的前任CEO约瑟夫·哈蒂格(Josef Hattig)曾经说：“究竟是品牌造就老板，还是老板造就品牌？消费者不会与企业对话，而会与品牌发生联系。这也回答了之前的问题：品牌才是至关重要的”(Hattig，2005)。通过企业的阶层体系，管理者的示范作用可以传达给每一级管理者。他们的行为方式强化了品牌身份的知名度和接受度(Vallaster & De Chernatony，2005，第196页)。

　　除了示范作用之外，还可以假设，某些类型的领导行为可能更容易产生高度的品牌承诺。从基于身份的品牌管理视角出发，那些对高度品牌承诺的产生最为有效的领导行为，早已在伯恩斯(Burns，1978)和巴斯(Bass，1985)的变革领导理论中得到阐释。在变革型领导理论中，员工个人的价值体系和期望会受到企业的影响，从而将品牌目标置于个人利益之上(Yukl，1989)。变革型领导建立在管理者的关键能力之上，例如紧密联系品牌身份，并将其结合到日常的行为方式中，把自己看作品牌的形象代表(Morhart，Jenewein & Tomczak，2009，第395页)。巴斯(1985)通过实证研究，总结了变革型领导的四个典型特征：魅力、灵感、思维活跃和对个体的关注。有魅力的管理者会展现他们的视野和大局观，使员工产生自豪感，并赢得他们的尊敬和信任。管理层往往被寄予厚望，借助适当的管理工具，集中力量，用简单的方式和方法达成重要的目标，在这个过程中展现管理者的灵感(Müller，2012b，第62页)。管理者寻求灵感、理性和解决问题之道时，通常需要活跃的思维逻辑。管理者还将给予每个员工特定的关注，并提供指导和私人建议。通过对主管人员的培训，可以实现上述四个目标(Bass，1990，第27页；Gardner & Avolio，1998； Nerdinger & von Rosenstiel，1999)。

4.1.2.7　对品牌员工行为的调节作用

　　(1)结构和过程契合

　　品牌员工行为的产生直接取决于员工的品牌认知和品牌承诺。企业中能产生品牌员工行为的机构和进程，会对这种因果关系产生影响。在这种情况下，结构契合描述了在品牌身份发生改变时，企业组织可以在何种程度上支持其员工。同时，借助企业组织的支持，员工需要表现出与品牌利益一致的行为，并明确品牌及其自身行为的重要性。例如，如果一个品牌提供一站式服务，那么企业的组织结构就必须让员工接触到品牌各个方面的效益。然而，如果在企业内部组织中，个体的产品服务由多个部门分担支持，员工将很难通过自己的行动履行对客户的承诺。电信公司通过电话网、互联网和移动设备构造一体化的综合电信服务，其组织构架就几乎不可能使有关部门独立运作。如果企业结构不合理，员工就难以形成品牌一致行为、提供集成化服务，或与品牌产生紧密的关联(Piehler，2011，第545页)。

　　过程契合描述了在品牌身份转化的过程中，组织过程，特别是产品服务过程，对员工的支持力度(Piehler，2011，第545页)。例如，作为品牌效益承诺的一部分，企业应当快速处理客户的问题，避免官僚主义。所以，企业应该雇用接线员、与顾客直接联系、了解问题并提供适当的解决措施，而不能把问题抛给高层领导去解决。

　　(2)资源和专长契合

　　结构和过程契合的目的主要在于，通过组织的扩张，促使品牌身份体现在员工行为中，而资源和专长契合关注的是具体员工的能力和劳动设备(Zeplin，2006，第146页)。除了品牌形象的相关知识，员工还要具备转化品牌认知的能力。直接接触顾客的员工，还应该具备一定的社会交际能力和语言能力(Zeplin，2006，第148页)。例如，银行的愿景是成为全球性的金融服务公司，那么国外分行的客户经理必须在母语之外掌握一门外语，才能更好地为当地客户提供服务。

　　员工要将品牌承诺落实到品牌员工行为中，除了需要一定的能力，还要掌握一些资源，比如财务、人事或工作技术方面的资源(Zeplin，2006，第149页)。然而，在员工的实际操作中，对转换品牌身份契合资源的要求，往往与理性手段相违背，例如，从费用的角度出发，通过呼叫中心的接线员，实现员工与客户的直接接触。如果银行用呼叫中心替代分行，消费者在办理业务时，就很难得到直接、个性化和可信任的服务。








4.2　
 外部品牌运营管理


　　外部品牌运营管理的目的在于，把四种营销组合的经典工具落实到品牌身份，其组织形式必须在内涵、时间和形式上相互协调。此时，在具体产品决策中，品牌身份的落实起到首要的作用，与之相伴的还有与品牌身份和服务供给相匹配的价格政策。分销政策确保消费者能够充分利用品牌效益，企业应该根据对品牌身份的理解，选择和控制分销渠道。通过品牌交流，品牌将效益承诺传达给客户，而品牌交流的目的正是对信息接收者的行为产生影响。图4.10展示了在身份导向的品牌管理过程中，面向外部的品牌管理体系是如何构建的。品牌身份和以其为基础的面向内部品牌管理，在很大程度上影响着面向外部的品牌运营管理的质量(参见4.2节)。在品牌管理组织中，企业对自我形象的认知和落实品牌效益承诺时的角色分工越不清晰，就越可能使面向外部的品牌管理产生模糊的、毫无特色的品牌形象，进而对品牌造成负面影响。
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　　资料来源：作者自绘。

图4.10　外部品牌运营管理的框架

4.2.1　品牌效益政策

　　产品和项目政策决定了品牌效益的构成。这时，“产品”的概念被定义为“一系列具有技术和功能的物品，可以满足消费者的某项需求”(Meffert，Burmann & Kirchgeorg 2012， 第387页)。产品的效用可以分为两类：基本效用和附加效用(Vershofen，1940，第71页；1950，第274页)。产品的基本效用可以满足消费者对商品技术上和功用层面的需求，而附加效用则满足了消费者对美学和品牌社会影响的需要。而一个品牌的“效用表”展现了品牌可以为消费者提供的全部效用。在基于身份的品牌管理中，产品和项目政策的目的在于，根据身份使服务完美地契合顾客的需求，并借此保证企业长期的运作和盈利。然而，契合顾客需求的基础是品牌和领导机构的创新能力(Hauschildt & Salomo，2011；Sammerl，2006)。推出新产品能增加企业的产品更新率，因此，企业亟须一个系统的、以专长为基础的创新过程。新产品的开发既能以消费者需求为基础(市场带动)，也能以技术发明为动力(技术推动)或是两者相结合(产品和方案政策决策的加深)(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第385~465页)。

4.2.2　品牌价格政策

　　在价格政策中，对品牌的决策包括品牌效益的薪酬协议、可能的折扣，以及由此产生的送货、付款和贷款条件，还有价格在市场中的实现。这些都是品牌管理达成企业目标所必需的工具。

　　价格的变化直接影响消费者的购买行为，因此价格政策产生的效果非常显著。价格的短期变化会引发消费者即时的反应，如何调整价格变化的方向，尤其是降低价格，也是企业面临的挑战之一。

　　价格战略是品牌价格政策的组成部分之一，例如，奢侈品品牌往往采用高价格策略，这要求品牌效益、分销渠道以及交流都符合奢侈品的要求(Burmann，König & Meurer，2012)。图4.11展示了常见的四种价格战略选择(价格决策的深化参见Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第466~541页)。
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图4.11　价格战略的可选方案

4.2.3　品牌分销政策

　　品牌分销政策涉及的范畴，是怎样将有形或无形的产品、服务提供给最终买家。分销政策的目标源自上层的品牌目标，分销渠道管理则致力于实现这些目标，包括选择和契约。选择指品牌分销渠道的水平和垂直结构，而契约指中介机构应履行合同义务的程度。分销渠道系统的实际运行和控制，则是刺激、供应链管理和有效消费者反应管理的任务。“刺激”指销售中介的获取及情感联系；供应链管理致力于分析供应链模型，以提高效益和效率；有效消费者反应管理涉及制造商和零售商之间，为了满足消费者需求而达成的合作(深化分销决策参见Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第542~605页)。

　　电子商务是品牌分销的一个特例。在电子商务中，卖家通过虚拟的销售渠道将商品提供给消费者。电子商务存在着不同的形式，首先，它可以补充实体销售渠道(如零售商店)，借此扩展了传统的分销渠道，因此也被称作多渠道分销(Schögel，2012，第391页；Heinemann，2014；Schramm-Klein，2006，第501页)。多渠道分销的目的在于，实现多种销售渠道的无缝融合，为需求者提供附加效用(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2014，第526页)。尽管多渠道分销得到了广泛的推行，这些附加效用仍然不能代替一个品牌承诺对购买行为的影响力，也无法带来竞争分化度(品牌定位)。然而，一个品牌拥有很多分销渠道，并不意味着它能自动成为目标客户群体的首选，就像新修建的道路并不一定有车通行一样。起到决定性作用的是，道路能否通向目的地、品牌能否满足消费者的需求。除了融入多渠道分销系统，电子商务也可以独立存在。在这种情况下，销售的全部过程都发生在互联网上，除了销售功能，电子商务还具有交际作用(如提升品牌知名度)。

　　像传统的实体分销一样，电子分销渠道可以由零售商[如亚马逊(Amazon)]或品牌销售商[如阿迪达斯(Adidas)]来经营。电子分销渠道凭借全天候的运营、更丰富的商品供给、更全面的信息和更多附加服务，从众多销售渠道中脱颖而出。商品摆脱了传统的销售点，使得电子商务可以覆盖更丰富的产品种类，提供更加适合目标群体的信息和服务。另外，并非所有的商品都要经过代理商这一环节，因为在顾客订购的时候，订单通过网络直接送到生产商的手中，借此节省了货物存储的成本。比起传统的实体店，电子商务大幅削减了人力需求，这也给贸易公司展现了节省成本、提高边际收益率或通过降价吸引更多顾客的可能性。

　　从品牌管理的角度来看，电子商务面临的最大挑战是缺少品牌和需求者面对面的联系，仅凭虚拟的接触，很难让需求者获得全面情感上的品牌经历(Burmann，Kleine-Kalmer & Hemmann，2014)。电子商务的这一特性给传统的商品生产者提出了巨大的挑战。在这种背景下，需要电子商务和社交媒体相互结合，在线生成积极的品牌经历(参照4.3节)。

　　有效的电子商务解决方案取决于不同的成功因素。根据希曼(Heinemann，2014，第114页)的理论，下列因素尤为重要：

　　(1)商铺吸引力和销售计划

　　有效的电子商务解决方案以创造独特的魅力和差异化的绩效承诺为特色。品牌定位也起到了决定性的作用。特别是在网络环境中，消费者有机会快速对某种品牌与其竞争对手的产品做出对比。这就要求企业提供独特的在线品牌体验。

　　(2)社会属性定向

　　社会属性定向强调传统电子商务与社交媒体的结合。一方面，这种结合让企业有机会与消费者产生交互联系，取得感性的品牌体验；另一方面，社交媒体中口碑传播的方式也能提升电子商务供给的吸引力。

　　(3)服务和搜索解决方案

　　在电子商务中，分销商不能亲自为顾客提供服务。有效的电子商务解决方案必须提供尽可能完美的、不言自明的技术设计，因此需要具有清晰布局的用户界面和结构合理的搜索功能。

　　(4)用户和个性化定制

　　凭借先进的互联网技术，企业可以通过在线商店识别每一个顾客，进而针对每个顾客的特殊需求，提供合适的信息和内容。在理想状态下，这会在消费者和厂商之间生成良好的情感纽带。

　　(5)供应链优化

　　电子商务平台的成功，在很大程度上取决于由网购产生的信息和实体运营的正常运转。商品经济在这里尤为重要，其目的在于为顾客快速、可靠、合算地运送所购商品。

　　(6)安全标准和声誉

　　网上交易的进行总是伴随着一系列消费者对安全情况的担忧(Burmann，Kleine-Kalmer & Hemmann，2014)。时常发生的数据失窃和滥用导致了高度的不可靠性，因此，亟须建立一个高层次的安全标准。当企业重视并遵守这些标准时，才能获得顾客的信任，长期来看取得良好的声誉，并为品牌锦上添花。

4.2.4　品牌交流政策

　　在营销学中，交流是指通过加密的信息对信息接收者产生影响的过程。如今，媒体社会发展迅速，对交流活动的计划和控制面临着一系列挑战。技术的发展和由此产生的新媒体比重，使得选取合适的交流方式变得更加复杂。此外，消费者往往还要面对超出常人接受范围的大量信息(信息爆炸)，因此，比起以往，个性化的交流方式得到了更多关注。

　　更重要的是，要对所有的交流活动进行专业的计划和控制，图4.12展示了品牌交流政策做出决定的过程。首先，要从更高层次的企业和品牌目标中确定交流目的，为了确保这些目标能够实现，企业需要长期的交流战略，此时，交流工具的选取至关重要。企业需要根据既定目标和适当的预算过程，确定和分配用于交流的预算(参见3.6.2节；Meurer & Rügge，2012， 第33页)。交流的信息也应该与品牌的身份和策略保持一致(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012， 第606页)。
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　　资料来源：Meffert，Burmann & Kirchgeorg(2012， 第607页)。

图4.12　交流政策做出决定的过程








4.3　
 社交媒体中基于身份的品牌管理


4.3.1　社交媒体的现状及其对基于身份品牌管理的意义

　　科技的进步和电信行业日益不断的价格竞争，给予大众更多的机会接触数字媒体。2011年，73.3%的德国人使用互联网，他们每天花在网上的时间在不断增多[2000年平均每天17分钟，2011年增长至平均每天80分钟(参见图4.13及ARD-ZDF网络调查，2011)]。
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　　3.ARD/ZDF在线调查2000-2011。

　　资料来源：ARD-ZDF在线调查(2011)。

图4.13　德国电视、广播和互联网的平均使用时间



　　这种发展趋势主要归因于当时互联网的快速发展，2011年，德国已经有77%的家庭接入了互联网(联邦统计局，2011)。其次，移动网络的发展也渐入佳境，比起2010年，2011年用移动电话、智能手机或其他移动联网设备上网的用户数量翻了1倍(ARD-ZDF网络调查，2011)。

　　随着通信技术的进步，产生了Web 2.0的概念。自蒂姆·奥莱利(Tim O’Reilly)在2004年首次提出这个概念以来，Web 2.0获得了多方面的不同阐释。但有一点达成了共识，与其说Web 2.0是技术进步，不如说是互联网中用户行为的根本改变(Bender，2008，第176页)。

　　(1)Web 2.0 定义

　　Web 2.0描述了互联网用户新的行为方式。互联网曾经“从供应方到需求方的单向通信模式”得到了补充，如今，用户产生了部分个性化的内容，并且积极参与同企业和品牌的直接对话。

　　它包括了搭载在不同平台上的文字、照片、图表、图片、音乐、音频和视频(Wunsch-Vincent & Vickery，2007， 第34页)，这些平台包括博客、维客、社区、微博(如Twitter)、微信和社交网络等。社交媒体就是互联网中上述平台的总和(Arnold，2010，第64页)。

　　(2)社交媒体定义

　　社交媒体包括一系列基于互联网的应用程序，这些程序可以实现参与者的网络化，从而实现建立和交换品牌，确定用户个性化的内容(参见表4.1)。



表4.1社会媒体工具及其主要代表




	


	
博客


	
维客


	
网上社区


	
照片或视频社区


	
微博服务


	
社交网络





	
描述


	

●　
 个体可以表达自己的意见



●　
 读者可以对其做出反应



	

●　
 信息平台



●　
 用户生成可以随时变化的认知



	

●　
 拥有共同爱好的个人和群体，就其爱好在互联网中相互交流



	

●　
 拥有相同爱好的个人和群体相互分享



●　
 上传数据(照片和视频)



	

●　
 发表短消息(如上限为140个字符，类似Twitter)



●　
 可以关注消息来源



	

●　
 真实身份构成的数字化网络



●　
 在特有的关注者圈子中发布私人信息






	
实例


	

●　
 旅行网站


(如www.reise.german-blogs.de)


●　
 品牌博客


(如www.

brands-wanted.de)


●　
 评论博客



●　
 新浪博客



●　
 搜狐博客



	

●　
 维基百科



●　
 维基解密



●　
 维基播客



●　
 Media Wiki引擎



●　
 维客中国



●　
 百度百科



	

●　
 游戏社区


(如www.

mafia2game.com/community/de


●　
 旅行社区


(如www.

globalzoo.de)


●　
 体育社区


(如www.co-

munio.de)


●　
 天涯



●　
 猫扑



●　
 知乎



●　
 豆瓣



	

●　
 Flickr



●　
 YouTube



●　
 MyVideo



●　
 Picasa



●　
 Instagram



●　
 Pinterest



●　
 美拍



●　
 优酷



	

●　
 Twitter



●　
 Jaiku



●　
 微博



●　
 饭否



●　
 轻博客



	

●　
 Facebook



●　
 Google+



●　
 微信



●　
 人人



●　
 Path



●　
 StudiVZ



●　
 Schüler-VZ



●　
 MeinVZ



●　
 Loka-listen.de



●　
 Stay Friends



●　
 Foursquare



●　
 Xing



●　
 LinkedIN








　　资料来源：参见Meffert，Burmann & Kirchgeorg(2012，第672页)。

　　研究表明，用户使用互联网时，花费在社交网站上的时间比重最大(见图4.14)。著名的TNS调查“数字化生活”的结果显示，人们花在社交网络上的时间，远远多于阅读和回复电子邮件的时间(TNS数字化生活，2011)。这项研究调查了来自60个国家的72 000名互联网用户，是全世界规模最大的网络用户行为研究。
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社交媒体


	
与其他用户互动交流、分享图片\照片或者互联网数据


	
行政


	
网上银行：管理账单、纳税申报、手机卡充值等


	
兴趣


	
在博客或论坛中分享个人兴趣爱好





	
电子邮件


	
通过个人邮箱阅读、发送电子邮件


	
购物


	
网上购物：日用品、衣服、门票、礼物、飞机票和服务等


	
多媒体


	
在线视频、音乐、广播





	
认知


	
使用搜索引擎和在线百科全书，满足通用信息或者学习的要求


	
游览


	
购买或预订之前的调查，如评估入门等


	
游戏


	
单机游戏或网上游戏





	
组织


	
计划、组织日常活动、包括出游(行车路线图)等


	
新闻


	
掌握最新动态


	


	







　　资料来源：TNS Digital Life(2011)。

图4.14　互联网使用时间对比

　　用户主要将社交媒体用于私人通信，他们彼此交流、交换品牌和产品的信息，向对方推荐和评价品牌。这时，出现了与品牌相关的用户核心化内容(UGC)，这是用户个性化内容的一个分支，包括在品牌机构之外创造并发布在社交媒体中的品牌相关内容(Arnhold，2010，第33页)。与品牌相关的用户个性化内容可以对品牌形象产生影响，因此，专业的品牌相关UGC对于企业非常重要(Arnhold，2010， 第338页)。

　　如果企业本身在社交媒体中发布品牌信息，就诞生了品牌个性化内容。这种在Web 2.0时代产生的品牌策略、运营管理方式，可以与用户自创品牌(UGB)相联系。

　　(3)用户自创品牌(UGB)定义

　　用户自创品牌是对品牌相关用户个性化内容的战略和经营管理，用以达成品牌目标(Burmann & Arnhold，2008，第66页)。

　　社交媒体改变了品牌和消费者之间的交流方式，在经典营销学中，消费者是品牌提供劳务的接收者，劳务产生只在企业内部进行，消费者与这个过程毫无关系。如今，这种情况从根本上发生了改变，品牌提供劳务前，会先与消费者进行对话，消费者可以参与到品牌劳务的开发过程中(Schau，Muniz & Arnould，2009， 第31页)。消费者曾经是品牌信息的被动接收者(参见图4.15)。如今，客户关系管理得到日益增多的关注，消费者可以在第二个阶段获得与品牌直接接触的机会。由于社交媒体的出现，关系导向的品牌管理视角已经被网络导向的交互式模型所替代(Tomczak，Schögel & Wentzel，2006，第525页)。在第三阶段，社交媒体中有关品牌的交流已经超出了品牌持有人的影响范围，并且受到大量潜在消费者的关注。所以，比起以往，口头交流的有效范围显著提高，交流的速度也获得了提升。另外，消费者的购买行为受到了极大的影响(Dichter，1966，第147页；Hennig-Thurau et al.，2004；Zhang et al.，2010)。这些变化使得消费者之间的交流互动成为品牌管理非常重要的影响因素。
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　　资料来源：参见Tomczak，Schögel & Wentzel(2006， 第526页)。

图4.15　品牌管理的交流互动方式

　　互联网中，部分用户在交流互动活动中的参与度很高，他们对交互作用做出了贡献，拥有许多粉丝，并愿意接受其他用户关于品牌观点的咨询。他们被称为舆论引导者，对品牌口碑的塑造起到极大的作用。对消费者来说，其他用户的推荐比传统的品牌交流更加可信(Arnhold，2010， 第347页)。舆论引导者被看作专家，获得了名声和信任。

　　在社交媒体的背景下，单一消费者的意见获得了比以往大得多的关注。许多品牌低估了舆论的力量，例如，在2004年，可利泰(Kryptonite)公司公开宣称其产品是最安全的自行车锁。而在一个论坛中，有用户发帖表示，这个品牌的车锁可以借助圆珠笔轻易破解，并上传视频作为证据。视频在网上快速、广泛地传播，导致了可利泰高达1 000万美元的损失(Oetting，2006，第176页)。另一个例子涉及品牌1&1，它将客户服务放在品牌效益承诺的首位，然而这一承诺并未得到兑现，所以该公司在互联网上受到消费者广泛的批评(参见3.3.2节)。

　　在一次关于洗涤剂容器的设计竞赛中，普列尔(Pril)经历了相似的情况。消费者先为设计方案提供建议，并在网络上投票表决，最佳的建议可以投入生产，并作为限量版在市场中发放。其中一项设计题为“鸡认为很好吃”，它与其他几份打破常规的设计都获得了高票，普列尔的评审团在十佳建议中选取了两位获奖者，其中并不包括这项设计。消费者认为自己受到了欺骗，并将不满发泄在Facebook主页上，引起了媒体的高度重视(Breithut，2011)。

　　出现此类情况，往往是由于品牌管理失去了控制力。这个概念经常被误解，字面上来看，它表明品牌管理不再拥有影响力。此外，这个概念有时也忽视了，用户通过交流可以对品牌管理的手段做出反应(例如对品牌的新产品提出批评)，并且在品牌管理的可控范围内获得足够的影响力。最后，企业不该忽视“前互联网时代”中消费者对品牌的影响——直到品牌被强制终止(Contergan-Fall，Bundesverband，Contergangeschädigter et al.，2012)。早在20世纪60年代，就有人提到过品牌管理失控的概念。

　　在这种背景下，品牌积极和专业化地参与到社交媒体的互动中，是非常关键的，只有这样，品牌才能影响交流的内容。然而，通过品牌传达的内容必须明确区别于传统媒体的广告，并鼓励用户之间的互相交流。前提是，这种交流不能只对品牌有特殊意义，也要满足消费者的需求，以避免消费者产生无聊的感觉。通过这种客户需求导向的交互作用，品牌为消费者提供了独一无二的品牌体验。对于品牌管理来说，客户与众不同的体验很重要。如今，许多品牌不断增长的高度混淆性，使得品牌很难获得客户的长期忠诚度。因此，品牌体验对品牌管理非常重要，以消费体验为导向的购买行为大幅增长(Freundt，2006，第11页；Müller，2012，第25页)。然而，只有当消费体验符合品牌身份时，品牌体验才能发挥促进作用，消费者才会认为品牌是可信任的。

　　另外，品牌的互动能力还决定了品牌经历的质量，拥有更高互动能力的品牌，更容易满足消费者的需求。普拉哈拉德与拉马斯威(Prahalad & Ramaswamy)指出，要想创造价值增值，品牌的交流互动能力是必不可少的(Prahalad & Ramaswamy，2004，第12页)。借助品牌和消费者之间高层次的交流互动，消费者增强对品牌的信任，通过深入交流，对比实际品牌身份和实际品牌形象，让消费者更好地评估品牌的专长和动机，同时，品牌可以更加了解消费者的需求。

　　这种交互活动在品牌社群中最受关注(Muniz & O’Guinn，2001； McAlexander，Schouten & Koenig，2002)。在社群和社交网络中，与品牌相关的内容决定了消费者在互联网中的品牌体验(Stichnoth，2008)。而交互强度正是品牌体验质量的核心，如果品牌有很高的交互能力，就可以更详细地了解消费者需求，提供更高质量的品牌体验。

　　布拉库斯·施密特与扎伦托利奥(Brakus，Schmitt & Zarantonello)也在其著作中提到了品牌体验对于品牌成功的重要意义，他们为品牌体验的衡量提供了价值尺度，借此确定品牌体验对客户满意度和品牌忠诚度的直观影响(Brakus，Schmitt & Zarantonello，2009，第52页)。

　　交流互动、品牌体验和品牌成功之间的关系总结如下：在社交媒体中，品牌拥有较强的交互能力，可以对品牌体验的质量起到正面促进作用；只有高质量的主观体验，顾客的心理目标值(如顾客满意度、品牌忠诚度等)才能得到提升；这进一步促进了品牌的经济成功(参见图4.16)。
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图4.16　交互能力、体验质量和品牌成功之间的关系

4.3.2　社交媒体中面向内部的品牌管理

　　在社交媒体中，为了有目的、更广泛地构建与品牌的交流互动，需要品牌员工的广泛参与，因此，激励和指导员工的品牌一致行为是非常必要的。本章的内容涉及如何通过品牌内部管理的方法实现这些目标。为此，将深入研究品牌和客户之间的交流互动，并将之拆分成单一元素进行分析。

4.3.2.1　社交媒体中员工对品牌交际的意义

　　在社交媒体中，企业的员工对品牌形象有着至关重要的影响。一方面，企业需要员工出色的个人能力，与其重要客户建立合乎要求有强度的交流互动；另一方面，通过不同的交流渠道和品牌接触点，确保品牌展现相同的形象，是员工的职责所在。因此，为了实现社交媒体中成功的品牌管理，需要建立合适的构架(Schögel & Mrkwicka，2011)。

　　在组织社交媒体活动时，企业有不同的策略，最简单的策略是负责任地安顿好企业现有的部门。通常，企业已经赋予营销部门或公关部门协调社交媒体活动的任务(Schögel & Mrkwicka，2011)。然而，企业从跨学科的社交媒体出发，往往建立多学科的结构。这可以借助两种方法实现：一方面，让所有员工参与到社交媒体活动中去；另一方面，构建集权的、企业内部的社交媒体部门。

　　员工参与社交媒体交流，形成了品牌自己的多学科技巧，例如，戴尔培养了1 000余名社交媒体专家(Greve，2011)；百事公司则成立了一个新部门，专门负责检验、筛选新的数字化概念，并对员工的“数字化健康”负责(Blader，2011)，包括培训员工面对社交媒体的工具等，借此，百事激励其员工参与到社交媒体中去；德国经营冰冻食品的中型生产商FRoSTA也鼓励其员工参与和社交媒体的互动，来自研发、生产、采购、营销、售后服务、公关和企业经营部门都在FRoSTA的博客中得到了体现(Arnhold，2010，第192页；FRoSTA，2012)。

　　其他企业也建立了单独的部门，来处理有关社交媒体的事宜，其作用在于，通过整体品牌管理，确保品牌在社交媒体中的形象与品牌身份保持一致。想要员工行为在和消费者的交流互动中与品牌行为保持一致，也亟须专业的品牌内部管理。

4.3.2.2　品牌内部管理的措施

　　如第4.1节所述，品牌认知、品牌承诺和品牌员工行为是面向内部的品牌管理的三个目标值。企业利用各种管理工具，试图影响这三个目标值。首先是品牌导向的人力资源管理，企业需要给予员工信任，来处理社交媒体事宜。社交媒体节奏较快，需要实时回复，而冗长的内部审核和批复过程十分费时，因此，要求企业采用扁平化管理，快速做出决策(Schögel & Mrkwicka，2011)。

　　内部交流要求，企业所有的阶层、管理机构都能清楚地认识和理解品牌相关信息。前提在于，要为员工提供口头的、可视化的资料展示品牌身份(Maloney，2007，第86页)。另外，根据社交媒体的形象，要明确社交媒体对员工行为的要求。戴姆勒公司提出了处理社交媒体事务的指南(参见图4.17)，它鼓励员工在互联网中参与有关本企业的讨论，企业要求他们在讨论中忽视戴姆勒员工的身份，并且在发表意见时，明确代表的是自己还是企业。该指南仅作为辅助和指导，并不做强制要求(Daimler，2012)。








	
1.


	
　总是涉及对话





	
2.


	
　注意交流的质量





	
3.


	
　做到开诚布公





	
4.


	
　以礼待人





	
5.


	
　改正自身错误





	
6.


	
　作为个人也保持职业性





	
7.


	
　区分意见与事实





	
8.


	
　保持自我





	
9.


	
　注意保密性





	
10.


	
　遵守法律







　　资料来源：Daimler(2012)。

图4.17　戴姆勒公司处理社交媒体事务的指南



　　在一定条件下，品牌外部交流也可以对品牌认知和品牌承诺产生积极的影响。这些条件包括内部交流和外部交流的整合、品牌效益承诺的可信度、企业文化在宣传和现实中的一致性以及品牌外部管理的效果(Piehler，2010，第166页)。向社交媒体传输信息意味着，社交媒体交流内涵的受众，不只是企业外部需求者，还有企业内部员工。因此，企业外部的社交媒体交流也可以加强品牌认知和品牌承诺。

　　专业的内部品牌管理，是长期且卓有成效地利用社交媒体的前提。另外，交流互动能力也起到了很大的作用，它决定了品牌体验的质量，决定了一个品牌在社交媒体活动中的特异性。

4.3.2.3　品牌交互能力的构成

　　研究表明，品牌或企业的交互能力可以分解为以下七个元素(Burmann，Eilers & Hemmann 2010，第61页)：(1)交互匹配，(2)交互相关性，(3)交互持久性，(4)交互性程度，(5)交互时间，(6)交互频率，(7)交互速度。

　　交互相关性、交互持久性和交互性程度构成了交流互动的质量；而交互时间、交互频率和交互速度构成了交流互动的强度(参见图4.18)。
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　　资料来源：参见Burmann，Eilers & Hemmann(2010，第61页)。

图4.18　交互专长的组成元素

　　如果与消费者的交流互动是为了服务于品牌，而不是出于私人目的，那么交互匹配就是确定的。交互匹配的标准遵从于经济原则，与交流互动过程中的经济成本相对应。

　　例如，瑞特运动(Ritter Sport)邀请企业博客“巧克力博客”的读者一起设计产品，用户可以就巧克力的新口味提出建议，企业筛选出最佳提议，并且投入生产。由此，企业在用户中得到了更高的识别度，同时，利用消费者的创意，生产并成功推广了新产品(Ritter Sport，2012)。

　　交互持久性的前提是，参与交流的员工可以接触到品牌和消费者之间以往和现在的所有交流互动信息(Belz，Schögel & Arndt，2008，第16页)。此外，只有线上、线下交流的信息内涵保持一致，需求者才会认同持久的品牌形象。例如，直销银行ING-DiBa通过不同交流渠道，建立了长久、正式的品牌形象，消费者可以在电视广告、平面媒体、门户网站和Facebook主页看到企业橙蓝相间的品牌标志和NBA球星诺维茨基的代言形象(ING-DiBa，2012)。

　　通过与品牌的交流互动，消费者与行为相关的要求得到了满足，又想追求其他价值增值，此时要考虑交互相关性。例如德国铁路公司(Twitter，2012)，乘客可以将他们的疑问和困难通过推特(Twitter)向德国铁路的客服团队提出，员工会在第一时间回复并提供解决方案。借此，乘客有充分的机会参与同德国铁路公司的交流互动。

　　说起缺乏品牌交互相关性，拜仁慕尼黑队曾在Facebook上宣布与一名球员签约，球迷想要及时关注发布会的信息，必须在“点赞”之后获取授权，来获取基本数据和资料照片。球迷希望通过球员签约的信息发布及时获取信息，记者也证实了，签约信息第一时间发布在了主页上。在发布会上，新闻已经不再是新闻，这对球迷和媒体造成了非常负面的影响，他们感到自己没受到重视。很多用户因为自己的期望没有得到满足、没有得到尊重，对球队非常失望。他们纷纷在Facebook主页投诉，也通过推特等其他渠道表达自己的不满(Lerch，2012)。

　　如果品牌未能满足消费者的利益要求，消费者会拒绝参与和该品牌的交流互动。德意志银行在Facebook上遇到过这种问题，用户的回复数量很少，并且只能对官方消息进行回复，而不能发表自己的帖子(德意志银行，2012)。这不是孤立事件，在凯伦斯(Keylens)题为“社交网络中的顾客期望”的管理咨询调查中，德国有61%的被调查者表示，企业需要进一步在社交媒体中提供相关的信息和渠道(Keylens，2011)。

　　交互程度可以体现为多种形式(从低到高)：被动交流互动、准交互(如浏览网上目录)，借助工具的交互(网上购物)，人际交互(与人对话)。其他条件相同时，品牌的交互能力随着交互程度的提升而提升。沃达丰让它的顾客在网站上自己决定交互程度的高低，网站的访问者可以在线查看报价、网上订购、查看交互式指南和视频来配置设备，也可以参与论坛讨论，在即时聊天中提出意见(沃达丰，2012)。

　　交互性强度对交互专长也有重要作用，品牌和消费者之间的深度交流也提升了互信度。交互性强度包括交流互动的时间和频率，借此可以区分出标准化交互和个性化交互。随着个性化程度的提升，交互活动的强度也随之上升(Jost-Benz，2009，第113页)。另一个维度是交流互动的速度(Esch & Kiss，2006，第100页)，品牌对消费者的意见给予快速反应，可以获得普遍的好评，这使得企业对投入的财力、人力有很高的要求。

　　高强度的交流也并不总是好的。艾森德与库斯—洛德(Eisend & Küster-Rohde，2008，第13页)认为，如何在繁杂的选择中挑出正确的方法，避免受到抗阻，是未来营销交流的主要挑战之一。

　　根据社交分析公司(Socialbakers)近期展开的一项调查，对绝大多数品牌来说，过高的交互强度并未造成值得重视的危害。2012年3~5月间，调查了品牌在Facebook主页上对用户评论的回复率和平均回复时间。图4.19表明，在社交媒体中，大多数品牌的交互专长不尽如人意。各行业综合来看，品牌仅对28.01%的评论做出了回复，平均回复时间约为3.5天。此外，研究表明，回复用户的评论不需要很长的处理时间，拥有高回复率的品牌回复评论的综合时间也较短。
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　　资料来源：Socialbakers(2012)。

图4.19　不同行业品牌在Facebook中的平均回复率和回复时间

　　值得特别注意的是电信业及航空业，它们回复了超过一半的评论，平均回复时间为188分钟(航空)和562分钟(电信)。品牌较弱的交互专长并不能解释资源的高消耗，如果员工每处理一条评论需要20分钟，每天工作8小时，每月工作20天，那么一家企业最多需要2名全职员工用于处理Facebook的评论(参见表4.2)。



表4.2回复用户Facebook中评论必需的员工能力




	
拥有Facebook

主页的品牌


	
2012年5月30日关注人数


	
在Facebook上对品牌提出的问题(2012年3月1日~5月30日)


	
提问人数在总关注人数中的比例


	
所需全职工作人员数量*






	
BMW


	
10 093 853


	
2 004


	
0.02


	
1.4





	
Ferrari


	
8 415 499


	
1 635


	
0.02


	
1.1





	
Mercedes-Benz


	
7 454 268


	
1 492


	
0.02


	
1.0





	
Sony


	
6 768 173


	
3 449


	
0.05


	
2.4





	
Redbox


	
4 662 722


	
1 434


	
0.03


	
1.0





	
Sephora


	
3 383 997


	
2 463


	
0.07


	
1.7





	
Yamaha Motor Indonesia


	
1 864 213


	
6 698


	
0.36


	
4.7





	
KLM


	
1 540 778


	
3 020


	
0.20


	
2.1





	
Air Asia


	
1 498 415


	
2 843


	
0.19


	
2.0





	
Chevrolet


	
1 228 419


	
1 793


	
0.15


	
1.2





	
Next


	
1 037 899


	
1 476


	
0.14


	
1.0





	
Nike Running


	
995 621


	
1 649


	
0.17


	
1.1





	
T-Mobile USA


	
940 804


	
2 948


	
0.31


	
2.0





	
Tesco


	
750 971


	
1 705


	
0.23


	
1.2





	
Virgin Media


	
147 655


	
1 451


	
0.98


	
1.0





	
KIA Motors Deutschland


	
112 226


	
196


	
0.17


	
0.1





	
Toyota Australia


	
97 642


	
155


	
0.16


	
0.1





	
Volkswagen de Mexico


	
81 110


	
317


	
0.39


	
0.2





	
Chevrolet Colombia


	
52 805


	
243


	
0.46


	
0.2





	
AKT Motos


	
21 524


	
180


	
0.84


	
0.1







　　资料来源：作者自绘。



　　研究得出结论，大多数品牌对社交媒体中与用户的交流互动没有兴趣，社交媒体只是拓展广告的另一种渠道。

　　基于身份的品牌管理之所以能获得成功，除了依靠交互专长的质量，还依靠品牌交互在顾客眼中的可靠程度(Hermes，2011；Burmann，Eilers，Hemmann & Kleine-Kalmer，2012)，这种可靠程度取决于，品牌是否会给顾客留下品牌行为、品牌身份表里不一的印象。在此背景下，社交媒体中纯粹的广告交流(如Facebook)遭受了很大争议，尤其是广告过多的情况，会很快导致负面影响。

　　在社交媒体平台上，一些用户愿意发布私人信息，寻求建立私人关系，温伯格(Weinberg)等人强调了这种情况下真实性的重要性(Weinberg et al.，2010，第278页)。沙勒认为，消费者对品牌的信任可以随着品牌的可靠程度提高而增强(Schallehn，2010，第165页)。只有品牌得到消费者的信任，才可能在社交媒体中建立品牌与消费者之间的稳定关系。如果品牌表现出不可靠的行为，那么借助互联网丰富的信息，将被消费者迅速发现并通过社交网络快速传播。基于这些观察，品牌的可靠性实际上发挥着调节作用(参见图4.20)。2009年末，多米诺比萨(Domino’s Pizza)

1


 在美国发起了“Pizza Turnaround”活动(Domino’s，2011b)，发起活动的原因在于，顾客无论在焦点讨论组、产品测试反馈中，还是在社交媒体(如Twitter和Facebook)中，都对企业提出了不满，多米诺比萨的管理层借此对批评做出了回应。
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　　资料来源：参见Burmann，Eilers，Hemmann & Kleine-Kalmer(2012， 第138页)。

图4.20　在社交媒体中起到调节作用的品牌真实性

　　公司专门在网络上开设了主页www.pizzaturnaround.com，并在主页上发布了颇具争议的视频。视频的开头展示了消费者关于多米诺比萨的负面评价，来自焦点小组的博客和视频短片中，消费者认为多米诺的产品“大规模生产、枯燥乏味、尝起来像硬纸板”(Domino’s，2011b)。企业CEO表示，他们将重视这些批评，并作为从根本上改变产品质量的契机。产品开发部门确定了新的目标，改进配方以生产符合消费者需求的新产品。管理层也确立了新的品牌目标，致力于强化品牌—客户关系，重建正面的品牌形象。视频中，员工最初对消费者尖锐的批评表现出失望，后来也表态愿意积极地参与到新产品的设计中(Domino’s，2011b)。

　　企业选择了一些在焦点小组中提出批评的消费者，将新产品送货上门，让他们免费品尝，终于得到了积极的反馈。这个案例说明，企业应该倾听消费者的声音，并认真对待批评和建议。在品牌与客户的交流互动中，可靠性的品牌行为会带来积极的影响。企业也将家访的视频发布在网站上(Domino’s，2011b)，质量检测也证实了新产品的高质量(Decker，2010)。

　　社交媒体构成了这次活动的核心部分，借此，多米诺获得了消费者和媒体更高的关注，在Youtube上，视频被点击了844 100次(Youtube，2011)。很多媒体都对公司的诚恳进行了积极的评价，多米诺也获得了巨额盈利，其中2009年第四季度增长2 360万美元，同比增长1倍。此外，专卖店的营业额增长了1.4%(Stapp，2010)。活动期间，公司的股价也有很大的涨幅(Decker，2010)。

　　如第2章所述，可靠性、可信性和信任之间的构建有着因果关系。多米诺真实地展示了顾客的意见，并出乎意料地公开了对产品的批评，从而赢取了可靠性。借此，公司赢得了信誉，也获得了顾客的信任。多米诺之所以能赢取信任，是因为它将消费者的意愿作为活动的重心。顾客的批评得到了严肃认真的处理，并作为开发新产品的契机，顾客从中感觉受到了重视，这种共鸣在媒体中得到广泛传播(McDevitt，2010)。在这个案例中，品牌可靠度对社交媒体中品牌内涵与品牌形象的影响很明显地得到了体现，在品牌与消费者的交流互动中，品牌可靠度为多米诺带来了更好的品牌形象。

　　CEO的私人致辞和员工生动的自然人身份，也为提升品牌的可靠度做出极大的贡献。员工积极参与社会媒体交流，使得与品牌的交流互动成为可能。虽然多米诺新产品的口味仍然受到很多消费者的质疑，但重要的是，公司在这个案例中给予消费者机会，发出自己的声音，并参与企业员工的讨论(Domino’s，2011c)。公司在与消费者交流互动中表现出的可靠行为，让它的新产品赢得了客户的信任(Burmann，Hemmann，Eilers & Kleine-Kalmer，2012，第139页)。

4.3.3　社交媒体中面向外部的品牌管理

4.3.3.1　社交媒体中品牌体验的意义

　　社交媒体给品牌提供了与顾客和需求者建立联系的机会。对于不采用直销或是向第三方大量批发的企业(如快销)来说，在社交媒体中与顾客的接触尤为重要。清晰的品牌身份更加重要，如果消费者了解一个品牌的“特征”，即品牌身份，并能将其从众多品牌中识别出来，那么消费者就更愿意参与到与其的交流互动中。一项有关食品行业在社交媒体中投入的调查(涉及2 000名Facebook用户)显示，消费者之所以在Facebook上关注一个品牌，最重要的原因是支持好品牌(Keylens，2012)。甘愿为品牌付出的前提是可以高度识别的品牌身份。只有在企业能够明确地传达和实现品牌身份时，才能达成品牌的高识别度。

　　互动程度高、多媒体特征、用户积极参与生成内容，为消费者构建品牌经历提供了多种的可能性。

　　品牌体验的定义

　　品牌体验是通过刺激品牌接触点而产生的个人感觉、感受和看法(Brakus，Schmitt & Zarantonello，2009，第53页)。

4.3.3.2　品牌体验的分类

　　品牌体验可以分为不同的种类，它们单独存在或者彼此相结合(Schmitt，1999a，第60页；Schmitt，2009a，第702页)：感官体验(Sensorische Erlebnisse)、感性体验(Affektive Erlebnisse)，认知体验(Kognitive Erlebnisse)、行为相关体验(Verhaltensbezogene Erlebnisse)和社会体验(Soziale Erlebnisse)。

　　感官体验基于消费者的感官，即视觉、听觉、触觉、味觉和嗅觉。消费者运用的感官越多，品牌体验对购买行为的影响就越大(Schmitt & Mangold，2004， 第43页；Weinberg & Diehl，2005， 第281页)。多维感官带来了更丰富、更具说服力的体验，建立更强烈的自我认知和品牌感知，类似于长期记忆中的有效储存(Springer，2008，第16页、第191页；Müller，2012，第10页)。

　　最主要的成功标准是认知稳定性与感官交替的联系；也就是说，对消费者来说，这种体验必须与品牌密切相关、清晰可辨，同时又要有新意和创新点(Schmitt & Mangold，2004， 第39页；Springer，2008，第202页)。整体的感知需要与品牌的定位相一致，在多感官的品牌管理中，颜色和形状属于光学元素，声音和音乐属于听觉元素，材料和纹理是触觉元素，气味是嗅觉元素，味道属于味觉元素(Springer，2008，第202页)。可以根据图4.21中列出的感官元素，构建品牌信息。
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　　资料来源：Springer(2008，第202页)。

图4.21　构成品牌体验的感官元素

　　感性体验激发了消费者的积极情感，其目标在于，在消费者与品牌接触的情境中，尽可能地唤起消费者的情绪(Schmitt，1999a，第61页)。另外，感性体验还可以通过社交媒体中用户和品牌之间交流互动的娱乐功能生成(Springer，2008，第88页)，积极的情绪也会随之产生。红牛公司参与社交媒体的目的在于，通过娱乐获取消费者的积极品牌体验。在红牛的Facebook主页上，用户可以设计自己的飞机，然后在模拟飞行场上试飞。除此之外，主页上还有娱乐和极限运动的视频和图片(Red Bull，2012)。

　　第三种品牌体验是认知体验，在品牌为消费者创造利益的同时，消费者也需要运用自己的智慧(Schmitt，2003，第106页)。例如，这种体验可以在社区内部的交流互动中产生(Algesheimer & Herrmann，2005，第751页)。社区中，由品牌产生的竞争促进了消费者与品牌智力层面的争论，产生了认知体验。用户个性化内容的评论和评价促进这种交流互动。

　　作为建立认知体验的案例，可口可乐允许用户在其Facebook主页和网站上与其他用户分享关于可乐的感受。

　　行为相关体验包括了消费者的行为变化，例如企业或其他消费者提出可作为代替品的其他收益方式。在互联网中，这种体验可以视频或图片形式存在，因此很容易被其他用户模仿(Schmitt & Mangold，2005， 第298页；Prahalad & Ramaswamy，2004)。品牌借此保持了时效性，并表现出新的活力和可供选择的使用动机。在社交媒体的很多社区中，都有可供选择的品牌及其产品。例如，由欧特家博士赞助的网上社区rezeptwiese.de，为烘焙和烹饪爱好者提供平台，交换食谱。无论是品牌本身还是诸多用户，都在不断创造新的食谱，并对原来的食谱进行改进(Dr.Oetker，2012)。

　　第五种形式是社会体验，它包括前四种形式的各个方面。社会体验使消费者在交流互动中彼此接触，产生归属感，并强化个人的社会身份。社会体验在社会大环境中嵌入了个体体验(Schmitt，1999a，第62页)。消费者通过共享体验，达成社会认同和自我实现。借此，企业可以建立更紧密的客户联系和更强的品牌—客户关系(Schmitt，2009a，第705页)。在社交媒体中，社会体验主要通过社区传播。品牌与用户、用户彼此间的关系网影响着归属感，也往往带来重要的附加价值。这种社会交互在很大程度上影响着长期关系的建立(Schmitt & Mangold，2005，第298页)。例如，在哈雷·戴维森的论坛中，用户可以表达自己对该品牌的认知，从而建立用户之间的联系。

　　考虑到上述内容，图4.22中展示的交互能力、体验质量和利润增长可以进一步扩展为不同的交互维度和体验种类。综合来看，内部现存交互的效用、向消费者提供的体验质量和品牌效益如图4.22所示。
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　　资料来源：Burmann，Eilers & Hemmann(2010，第61页)。

图4.22　交互能力、体验质量和品牌成功之间的关系

4.3.4　关键绩效的构成和匹配——社交媒体中品牌管理的指标

　　为了评估社交媒体中的绩效，需要考虑社交媒体投入的投资回报率(ROI)。然而，如何核算社交媒体投资回报率和如何分配预算，都面临着巨大的挑战。由于社交媒体的复杂性，很难对社交媒体和传统媒体做出比较。因此，不能简单地将传统媒体的评价指标应用于社交媒体。然而，迄今为止，还没有统一的衡量标准来评价社交媒体行为方式的绩效。现有研究中，在社交媒体成果计量的领域，有三种主要的衡量方法，将在下文中作简要介绍。

　　战略咨询公司凯伦斯使用一种基准系统，根据不同的品牌目标收集关键数据，并考虑竞争因素。现有的传统做法只注重关注者的数量，不能满足合理评估社交媒体的要求。这些数字只能体现出关注者的数量，因此，那些偶尔出现在社交媒体之外的点击，很少有对品牌的持久兴趣。一次吸引人的抽奖活动或有趣的应用，很容易在短时间内吸引到大量的参与者，这与他们是否真正对品牌感兴趣并无联系。关注者的注意力较为分散，很难清晰地认识到品牌和用户间存在什么样的关联。此外，也可以通过服务提供方(如网站Fanslave)获取关注者信息，或购买关注者数量(Spiegel，2012)。

　　要详细地评估某次接触，交互强度也是十分重要的指标。据此可以得知，用户在与品牌的联系中投入了多少时间和成本，这就实现了更准确的接触质量评估。此外，在社交媒体中，消费者是否愿意将品牌推荐给自己的朋友圈，是评估品牌吸引顾客程度的重要衡量标准。

　　凯伦斯的衡量基准考虑到了上述要求，标准按照“吸引”、“投入”和“传播”三级层层递进，每个层面都有不同的特征参数与之对应(参见图4.23)。Facebook或推特上关注者的数量属于“吸引”层面的指标，这代表其在社交媒体中的知名度以及使用频率。“投入”层面则通过交流互动强度来衡量，例如Facebook中“点赞”数量与关注者数量的比例，即收到回复的比率。而“传播”层面重视再传播，即推特中的转发或Youtube的分享数量。接下来，收集到的数据将应用到竞争中，企业借此了解市场现状，与竞争对手做出比较，并做出评估(Lampe & von Keyserlingk，2011，第875页)。
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　　[1]没有涉及社交媒体和病毒效应。

　　资料来源：Lampe & von Keyserlingk(2011，第76页)。

图4.23　凯伦斯的基准系统

　　霍夫曼与福多尔(Hoffmann & Fodor)选用了相似的方法(Hoffmann & Fodor，2010，第41页)，他们将社交媒体渠道的评估与消费者投入联系在一起，而不是与企业投资相联系。因此，他们注重的一般是访问频率、评论数量和消费者在社交媒体渠道中投入的时间。他们拒绝在社交媒体渠道和销售数额之间建立直接联系。这是因为，一方面，销售总额衡量的是近期、短期的成果，而社交媒体渠道投入的是客户与品牌之间长期的联系；另一方面，销售量检测的是社交媒体渠道的定量价值，而不是定性价值。衡量社交媒体成效的方法和关键绩效指标根据不同的目的、不同平台分为三类：品牌知名度、品牌参与以及品牌口碑(参见表4.3)。例如，在社交网络中，品牌知名度可以根据关注者的数量或者应用的下载数量来衡量，品牌参与通过社交网络中评论数量衡量。借此，品牌可以确定，自己在何种程度上激励消费者在社交媒体中参与品牌互动。在第三个层面“品牌口碑” 的范畴中，消费者扮演了信息传播者的形象，如社交网络中的“分享”功能。

表4.3霍夫曼与福多尔提出的社交媒体渠道绩效评估指标




	
社交媒体应用


	
品牌知名度


	
品牌参与


	
品牌口碑





	
博客


	

●
 访问数



●
 回访数



●
 收藏数



●
 搜索排行



	

●
 成员数



●
 RSS订阅数



●
 评论数



●
 用户生成内容数量



●
 参与调查和测试的数量



	

●
 其他媒体中关联链接数



●
 转发数



●
 出现在其他场合的次数



●
 点赞数






	
微博

(例如Twitter)


	

●
 关于品牌的Twitter数



●
 Twitter的效价



●
 关注者数量



	

●
 关注者数量



●
 回复数量



	

●
 转发数量






	
共同创作模式(如NIKEID)


	

●
 访问数量



	

●
 尝试创作次数



	

●
 其他媒体引用该项目的次数(online/offline)






	
论坛和讨论版(如Google Groups)


	

●
 网页浏览量



●
 访问量



●
 发表内容的效价



	

●
 相关主题数量



●
 回复数量



●
 报名数量



	

●
 导入链接



●
 其他页面的引用



●
 收藏夹中的标签



●
 线下引用论坛及其成员



●
 在私人社区中个人状态更新数量(照片、讨论、视频)



●
 点赞数量






	
商品评论(如Amazon)


	

●
 评论数量



●
 评论效价



●
 其他用户回复的数量和效价



●
 愿望清单数量



●
 购买次数



	

●
 评论长度



●
 评论效价



●
 其他用户对评论打分的效价(多少用户认为此条评论有所帮助)



●
 用户评论总分



●
 用户评论平均分



	

●
 评论数量



●
 评论效价



●
 其他用户回复的数量和效价



●
 其他页面中相关链接的数量



●
 页面访问量



●
 购买次数






	
社交网络

(如Bebo、

Facebook、Linkedln)


	

●
 关注者数量



●
 应用安装数量



●
 状态数量



●
 书签数量



●
 评论数和效价



	

●
 评论数量



●
 活跃用户数量



●
 为朋友的状态点赞的次数



●
 用户自创条目的数量


(照片、主题、回复)


●
 应用和工具的用户指标



●
 状态和交流互动的比率



●
 活动频率



	

●
 活跃频率



●
 发帖数量



●
 回复和分享数量



●
 回应朋友推荐的次数






	

●
 分享图片和视频(如Flickr、YouTube)



	

●
 观看数量



●
 视频/照片评级的效价



	

●
 回复数量



●
 访问数量



●
 评论数量



●
 订阅数量



	

●
 嵌入数量



●
 链接数量



●
 在模型和衍生网站中的引用次数



●
 在其他社交媒体中出现的次数



●
 点赞数量








　　资料来源：Hoffmann & Fodor(2010，第44页)。

　　创新和市场咨询公司Trommsdorff+Drüner设立了衡量标准，可以灵活地适应不同的品牌(Drüner，2012)。该方法分为三个步骤：设定目标、采集数据和对比。首先要确立与品牌匹配的目标，根据具体的活动和不同品牌，这些目标一般分为以下六类：

　　(1)知名度：活动是否能使目标群体认识或再认识品牌？

　　(2)吸引：活动是否提升了品牌与需求者之间的良性互动？

　　(3)支持：活动是否为品牌带来了良好的口碑？

　　(4)身份：活动是否强化了品牌定位？

　　(5)开放创新：活动是否带来新产品和服务的创新点？

　　(6)领导和销售：活动是否产生了高质量的领导？有没有促进销售额的提升？

　　接下来，将根据各个目标采集相应的数据(参见图4.24)，并与其他品牌的核心数据相比较。对实际测量值的连续观察及其与设定值的比较，有助于对社交媒体活动进行评价。
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　　资料来源：参见Drüner(2012)。

图4.24　Trommsdorff+Drüner的社交媒体关键绩效指标

　　不论是在学术还是实践中，社交媒体效益衡量的实施都处在起步阶段。此外，不断有新的指标和衡量工具出现，将最新的技术创新投入使用，并带来品牌—消费者交互的新视角(www.smart-insights.de)。另外，由于私人交流互动的行为中，用户更加注意数据保护和隐私权，社交媒体和交互活动衡量的法律框架将在很短的周期内发生变化(Eilers，2013)。











第5章 基于身份的品牌控制

　　本章主要介绍基于身份品牌管理范畴中的品牌控制，并回答了以下问题：


　　
 ●　
 基于身份的品牌控制有哪些任务？



　　
 ●　
 基于身份的品牌控制用哪些方法？



　　
 ●　
 从内部和外部角度基于身份的品牌管理与品牌控制有怎样的联系？



　　
 ●　
 在品牌评价的范畴中，品牌控制面临哪些挑战？有哪些解决措施？


　　本章从基于身份的品牌管理的角度出发，依次介绍品牌控制的各个领域，阐述彼此间的关联，并举例说明有关内容。

　　品牌控制包括对所有品牌管理相关职务提供信息和咨询，具有高层次的协调作用，支持企业的品牌相关计划、操控和监督过程(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第378页)。

　　很明显，因为品牌身份为品牌效益衡量和品牌报告提供了内部框架，所以在品牌控制的范畴内身份导向是明显的；与之相反，身份导向并不改变品牌控制的进程(参见图5.1)。
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　　资料来源：作者自绘。

图5.1　在基于身份品牌管理过程中品牌控制的地位

　　品牌效益衡量包括分析并评价品牌管理的成果，这也包括了品牌报告，它以系统简洁的形式给出品牌效益衡量的结果，是品牌管理决策的基础(Heemann，2008，第8页)。


5.1　
 品牌内部和外部效益衡量


5.1.1　基于身份的品牌控制的特征

　　在实现企业目标的过程中，很难认为直觉上品牌管理或者格肯(Gerken，1994)提出的精神上品牌管理是有效的。品牌管理的目的并不是品牌本身，而是实现企业的目标。想要建立一个强大的品牌，需要巨额投资，所以在品牌管理中，特别重视“理性”。为了确保企业经营行为的合理性，品牌管理需要卓越的控制系统，能够同时考虑到定量和定性的数据，并给出品牌管理的贡献。在品牌管理的范畴中，无论是学术文献还是企业实践，都不断强调控制系统的重要性(Franzen，1999；Kriegbaum，2001)。然而，许多方法，如品牌价值的衡量或品牌感知分析，都局限于解决具体问题或局部问题。

　　这里讨论的控制概念，目的主要是借助品牌管理，全面支持实现结果的最优化。品牌控制拥有系统塑造功能和系统使用功能。系统塑造功能涉及建立合适的框架体系，首先是制定协调和合适的决策。此时，品牌控制的主要任务是参与开发和落实信息系统、组织政策、过程结构和品牌管理的计划控制工具。系统使用功能涉及对落实战略和运营计划的定期控制，以及确保所有有关品牌管理信息的连续供应。一方面，根据反馈原则，在考虑经济学、心理学和行为相关变量的基础上，品牌控制必须通过品牌管理的现状分析，制定事后评价系统。另一方面，需要建立一套预警系统，通过事前评价对比预期和实际的偏差，从而防止偏差的发生(Meffert & Koers，2005)。

　　近年来，在品牌控制的范畴中，品牌权益管理和客户价值管理成为学术和实践的焦点。品牌权益将品牌价值作为核心变量，而客户价值管理则将所有客户关系总和的价值作为重心。为此，要根据自己的客户终身价值(CLV)，衡量和积累具体客户关系。在客户关系中，客户终身价值是在全部客户寿命周期里收支盈余的贴现值(Breusch，2008，第4页)。

　　下面将进一步阐释一些重要工具，根据凯勒(1998；1995)的理论，托姆扎克、赖纳克与凯特克(Tomczak，Reinecke & Kaetzke，2004，第1827页)在图5.2中主要介绍了五种工具。
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　　资料来源：Tomczak，Reinecke & Kaetzke(2004，第1827页)。

图5.2　品牌控制的工具

　　第一类工具的基础是成本核算知识，它提供了有关品牌对企业财务价值贡献的信息。品牌贡献描述了归因于品牌的产品贡献，大致以五种形式存在(Jost-Benz，2009，第15页)。然而，在品牌控制的范畴中，运用品牌贡献也存在着问题，因为企业很难将具体商业关系和具体品牌的交易费用分离开来。因此，它对具体品牌的控制质量作用是有限的(Tomczak，Reinecke & Kaetzke，2004，第1847页)。

　　品牌过程成本核算研究旨在找出企业运作过程中重要的成本驱动因素，这里考虑确实在这个过程中涉及的成本岗位，目标是按照产生的原因分配品牌总成本(Reckenfelderbäumer，2006，第769页)，这只有在很高工作成本投入的条件下才可能实现。

　　品牌多维度控制的目的在于，尽可能充分调查所有的利益相关者。这里比较著名的有麦肯锡公司的“品牌渠道”，它易于理解，可以全面调查从初次接触到客户与品牌关联的整个过程(Braun，Kopka & Tochtermann，2003，第19页)。“品牌渠道”的基础是对五个过程层面转化率实施监测：了解、感兴趣、尝试、偏好和忠诚。“品牌渠道”可以追溯到著名的广告效益模型，如AIDA模型(Meffert，Burmann & Kirchgeorg，2012，第739页)。品牌渠道揭示了，大部分潜在消费者是在哪个过程阶段流失的。然而，成功运用“品牌渠道”的前提是，有可靠的市场调查数据作为基础。“品牌渠道”的优势在于不同品牌之间的透明度和可比性(Tomczak，Reineke & Kaetzke，2004，第1843页)。

　　品牌多维度控制的另一种工具是品牌计分卡，它来源于卡普兰与诺顿(Kaplan & Norton，1997)的平衡计分卡理念，根据财务或非财务的、基于过去或未来的目标值，致力于实现品牌战略的运营化。这一过程考虑到财务、需求者及市场、过程和潜力等诸多方面的内容(Meffert & Koers，2005，第273页)。

　　第三种工具是品牌缺口模型，该模型品牌内部和外部两种视角的平衡，确定了品牌身份和品牌形象的每一个预期状态与实际状态。基于这些结果，进而研究了四种品牌缺口。缺口1展示了消费者理想预期的理想状态(预期形象)和与之对应的员工预期(预期身份)之间的认知差别。缺口2(性能差别)考察了纯粹的内部视角，对比了预期身份和实际身份。缺口3考察了消费者的实际认知(实际形象)与员工实际的自我形象(实际身份)之间的差异，也称作交流缺口。缺口4被称为识别缺口，展示了消费者对品牌的理想期望值(预期形象)与实际认知(实际形象)之间的差异。为了进一步研究这四种缺口并找到其发生原因，需要根据不同的品牌，研究与之相匹配的品牌管理工具和管理活动，包括通过一致性程度，来确定管理工具和管理方法的成效(Jost-Benz，2009， 第18页；Nitschke，2006，第29页；Schneider，2004，第142页)。

　　在品牌控制中，品牌缺口模型给出了衡量品牌形象的方法，这个领域中最有名的方法是形象简析。消费者根据事先给定的公司名单，对某一领域的品牌做出评定。形象简析常常用来控制品牌定位，为此，需要提前汇总重要的公司，确定目标群体，确定用于比较的重要品牌。在形象简析的过程中，应该尤其重视那些对形成品牌偏好、影响购买行为有重要意义，能受到品牌管理工具的影响，有助于品牌差异化的公司(Trommsdorff & Paulssen，2001，第1363页)。比起定性测量方法，形象简析法具有更大的优势，可以专注于主要的关系，进行有代表性的调查，并用生动形象的图像展示结果。其主要缺陷在于，这种方法没有考虑到品牌之间的相互作用(Tomczak，Reinecke & Kaetzke，2004，第1831页)。

　　除了定量分析方法外，还有其他定性分析方法可以衡量品牌形象。这些方法普遍、详细地介绍了品牌关联形成时发生的情感认知过程。通常来说，它们不提供有代表性的认知，而是对定量研究做进一步的准备和深入探讨。在确定品牌形象的过程中，对品牌个性的研究和与其相关的价值尤为重要(Aaker，1991，第137页；Keller，2001，第1067页；Schade，2012，第91页)。

　　第四种工具给出了检测品牌强度的方法，这时，品牌导向的比较法十分重要(参见Keller，2011，第1076页)。这些方法用到对比试验，通过其他变量的变化，来研究其对某种变量的影响。例如，品牌盲检常常可以揭示出消费者对品牌的本质评价，其他应用范围还包括品牌对支付意愿、交流形式及内容的偏好等的影响(Tomczak，Reinecke & Kaetzke，2004，第1842页)。

　　第五类工具品牌经济学评估是品牌控制范畴中最重要的工具，它包含了“品牌价值的检测、诊断和控制”(Jost-Benz，2009，第20页)。品牌评价模型可以分为以下四类：(1)财务品牌评价模型；(2)行为导向的品牌评价模型；(3)组合品牌评价模型；(4)利益相关者导向的品牌评价模型。

　　这些方法以及代表性的实例将在5.4节中进一步讨论。

　　一个控制方案的出发点在于，制定品牌控制的组织要求和目标指标。这可以从品牌控制的目的中派生出来，并以之前确定的品牌目标作为依据(参见5.3.1节)。为了确保品牌能够通过适当的指标展现出有意义的品牌形象，在可信度和可靠度之外，还要确保高质量的信息和品牌相关性。因此，(1)品牌控制不仅包括经济目标(核心成果目标)，还包括心理目标(效益驱动)；(2)品牌控制包括定量目标和定性目标；(3)品牌控制的关注点包括事前和事后；(4)在基于身份品牌管理方法的背景下，品牌控制既考虑到品牌管理作为信息发送者的内部目标(由内向外)，又考虑到品牌管理作为信息接收者的外部目标(由外向内)。

　　重要的是，将目标值嵌入相关的系统，并服务于明确定义战略的实施。企业目标来源于企业战略，并由品牌控制来检验。品牌身份的发展和由此构建的企业定位与企业战略紧密相联。品牌战略管理的成果形成预算，并进一步过渡到企业运营管理。品牌控制通过市场投资回报率(ROMI)来考查预算，借此检验企业目标的完成情况。在品牌控制的范畴中，要想实现高效、透明和系统最优的预算，系统的衡量体系是必不可少的，这种情况下，以下四个因素尤为重要：品牌管理中明确的优先事项和资源分配，保证具体方法效率的透明度，高超的度量方法，考虑交流渠道和经营领域的预算规划和控制(Meurer & Rügge，2012，第30页)。相应地，还要确保所有品牌相关控制目标的完整性，随时注意期望的完整性与实用性之间的冲突，以及信息取得要花费的经济成本。另外，在卓越的品牌控制系统中，控制目标要具有时效性和敏感性。只有目标值真实地反映现实状况，并引导品牌及时做出正确决定，品牌控制机制才是有效的。如果在品牌控制的过程中，某一目标值无法实现，则应当把涉及的绩效值作为方法改进的出发点，明确因果关系，制定具体的行动指南。

　　最后，还要保证品牌控制为员工所接受。企业应该根据预期的目标值，对目标的完成程度制定现实的期望值，用以激励员工。想确定预期的目标值，需要为选定的变量制定比较标准，特别要将战略和实际竞争对手的对比值作为基准。

　　在确立合适的绩效目标值时，品牌控制最好将多个指标综合到一个集成的绩效指数(重要指标)中。在品牌管理的范畴中，这些重要指标展现了品牌价值，而品牌的经济价值建立在品牌优势之上。

5.1.2　品牌外部和内部优势的运营化

　　品牌优势可以定义为品牌在企业外部、内部相关群体中行为重要性的程度(Jost-Benz，2009，第63页)。

　　品牌外部优势是指对消费者来说品牌行为的重要性程度。在基于身份的品牌管理中，品牌知名度、品牌形象、品牌真实性、品牌信任和品牌—客户关系都对衡量品牌优势有重要意义；反过来说，品牌优势又构成了品牌形象的基础。在品牌内部优势的范畴中，品牌知名度也有很重要的影响，较高的品牌知名度可以为员工对自己品牌的看法产生积极的影响。品牌知名度描述了消费者识别一个品牌并为产品归类的能力，其形成过程始于对品牌的认识，终于将这个品牌作为同类产品的唯一选择(参见图5.3)。
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　　资料来源：Aaker(1996，第62页)；Walser(2004，第80页)。

图5.3　品牌知名度的基本形式

　　有支撑的品牌知名度包括在视觉和/或听觉刺激基础上的品牌再认识，以及如何将品牌放到合适地位之上。这时发生的品牌再认识是品牌知名度最弱的存在形式。除此之外，品牌熟悉度描述了进一步了解品牌的主观感受。无支撑的品牌知名度包括消费者在心中牢记某个品牌的过程，有两种表现形式：品牌回忆和品牌唯一地位，它们共同组成了品牌的“唤起集合”，代表了能从本质上影响消费者购买行为的品牌。

　　图5.4展示了可用来建立品牌外部优势的其他参数。主观品牌认知的组成元素和功能性、象征性的品牌效益，可以通过品牌清晰度、感知效益承诺和品牌的图像特性来体现。品牌清晰度的目的在于，使建构清晰品牌形象的过程取决于品牌有关的联想。因此，可以根据品牌清晰度来检测，在何种程度上，品牌管理准确介绍了构成品牌身份的元素。品牌真实性、品牌信任和品牌—客户关系的理念化和运营化过程详见1.2.3节和1.2.4节、2.4节和2.5节。
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　　资料来源：作者自绘。

图5.4　外部品牌优势的概念化和运营化

　　品牌内部优势构成了基于身份的品牌价值的核心，反映了品牌对内部受众的锚定作用，是品牌未来发展的早期指标。品牌内部优势代表了员工与品牌利益一致的行为，它们通过与品牌身份相关的认知、定位、专长和资源表现出来。

　　品牌内部优势可以通过品牌内部管理的组成来衡量。品牌承诺和品牌员工行为保证了员工的认知、定位和日常行为。品牌承诺描述了品牌和员工的关系(Krause，2013)，品牌员工行为描述了员工的日常行为。因为品牌认知是品牌承诺(定位)和品牌员工行为(行为)的前提，所以在确定品牌内部优势时也要加以考虑。尤其是皮尔乐(Piehler，2011)提出的品牌管理理念，有很重要的指导意义(参见4.1节)，如图5.5所示。
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　　资料来源：Piehler(2011)。

图5.5　品牌内部优势的理念化和运营化

　　品牌内部和外部优势在B2B市场中也非常重要。该领域中很多研究证明，品牌对于消费者购买决定的重要性，在不同的产品种类中有所区别。在消费品行业中，理想的品牌效益往往是决定购买行为的最重要因素，在B2B市场中，品牌降低风险的作用占据了主导地位(Krause，2013，第46页)。由于B2B市场上较高的复杂性和投资额，品牌的员工与消费者之间的接触变得尤为重要。想要在品牌体验中满足客户的品牌期望，员工—品牌关系是非常重要的。紧密的员工—品牌关系确保了员工的行为符合其身份，并可以作为品牌的代言人。克劳斯(Krause，2013)认为，员工对品牌的看法和评价可以转移到客户身上。因此，员工—品牌关系会对品牌—客户关系(Krause，2013，第51页)和B2B市场上需求者的购买行为产生重大的影响。








5.2　
 作为品牌控制核心参数的客户价值和品牌权益


　　近年来，在品牌控制的范畴中，品牌权益管理和客户价值管理成为学术界和实务界的重心，并在很长一段时间内被认为是相互对立的。其中一个原因是，在专长基础观和市场基础观的视角中，品牌和客户具有不同的意义(参见第1章)。资源基础观和专长基础观重视企业掌控的资源和专长，作为企业的价值驱动元素，品牌具有决定性的影响；而市场基础观注重市场的结构和企业在产品市场中的战略行为，其中顾客占据了重要的位置(Burmann & Meffert，2005，第40页；Hundacker，2005，第13页)。

　　迪勒(Diller，2001)认为，客户价值也可以归结为基于供给和专长的视角，为此，他区分了顾客的净效益优势和企业的客户价值。净效益优势是从需求者的视角出发的，而客户价值源于供应者视角，表明了随着时间变化，客户对企业实现经济目标做出贡献的总和。根据基于身份的品牌管理方法，在品牌管理中，也可以整合市场基础观、资源基础观和专长基础观并加以运用。

　　品牌权益和客户价值的另一个冲突在于品牌—客户关系的形态。在基于身份的品牌管理中，品牌—客户关系可以通过清晰的品牌身份和一贯、持续的品牌管理来实现(参见2.3.4节)。品牌身份不可能为每一个客户量身打造，因此，其目的在于打造可以确保品牌管理一致性和连续性、普遍适用于所有客户的共同基础。然而，客户价值强调，每个客户都是独一无二的，所以品牌应该对每个个体的需求给予特殊考虑(Bayón，Gutsche & Bauer，2002，第214页)。因此，企业会选出对其最重要的客户群体，并着重考虑他们的特殊需求。相应的，也要求品牌管理满足客户的个人需要。鲁斯特、泽特豪尔与莱蒙(Rust，Zeithaml & Lemon，2004，第112页)认为：“我们愿意做一切需要对品牌做的事，甚至用新品牌替换老品牌来维持我们与客户的关系。我们的理念是，品牌可以变化，但客户一定要留住。”因此，随时随地都能建立新品牌、放弃或改变原有品牌，这种看法与基于身份的企业管理一致性和连续性的理念相违背。鲁斯特等人在他们的理论中忽视了一点：一般来说，客户更倾向于与品牌，而不是与具体的产品建立联系。因此，客户改变产品或劳务的选择，比改变品牌选择更加频繁，尤其适用于公司品牌或业务部门品牌。

　　这两个研究分支的核心问题也有所不同(参见表5.1)，品牌权益着重研究品牌的经济价值，而客户利益更多考虑客户的价值。



表5.1品牌权益管理和客户价值管理的对比




	


	
品牌权益管理


	
客户价值管理





	
企业管理的范例


	
资源基础观和专长基础观


	
市场基础观





	
品牌—客户关系的建立


	
致力于打造普遍适用于所有消费者的关系结构


	
致力于满足每一个客户特殊需求的关系结构





	
核心问题


	
品牌的价值是怎样的？

品牌的实力有多强？


	
客户的价值是怎样的？







　　资料来源：作者自绘。



　　总的来说，尽管两者之间有所差异，但这些差异是可以被克服的。所以，实际的研究方法往往追求整合的解决措施，鲁斯特、泽特豪尔与莱蒙(2004，第116页)认为：“重视客户利益并不意味着品牌权益不重要；相反，提高品牌权益也是营销最重要的任务之一。”客户利益并没有从品牌权益研究中淡化，学术界致力于开发更复杂的品牌权益工具来提高客户利益管理的价值，为基于身份的品牌管理提供了良好的基础(参见5.4.5节)。








5.3　
 基于身份的品牌评估方法的必要性


5.3.1　目前理论实践中品牌评估的不足

　　品牌在并购交易中尤为重要。如今，品牌被看作重要的战略购买动机，企业越来越希望对利益相关者展示更强有力的品牌形象。同时，在饱和的市场环境中，新品牌的建立变得越来越困难和昂贵，这提高了现有品牌的价值，也刺激了那些想进一步扩张的企业并购既有品牌。布坎与布朗(Buchan & Brown)早已提出：“企业通过并购来发展的动机往往出自战略的需要，通过控制国内或国际品牌，在其选择的市场中占据领先地位”(Buchan & Brown，1989，第81页)。在核心竞争力集中的过程中，许多品牌组合趋于和谐，不匹配的品牌被遗弃，这也促进了上述趋势的发展。因此，品牌的交易常常成为并购交易的催化剂。

　　在大多数行业中，品牌除了提供购买动机的价值，其作为企业内部资产的重要性也有了很大提高。这两个因素说明，对品牌的好感度往往是目标企业购买价格的重要组成部分。法夸尔(Farquhar)等人估计，菲利普·莫里斯(Philipp Morris)以129亿美元的价格收购卡夫食品时，大约90%的成本将分摊于品牌本身。品牌联合会与GfK2011年的一项研究表明，53%的受访者认为，品牌价值对企业有很大的实际意义(品牌联合会等，2012，第17页)。对品牌货币价值尽可能准确的估计日益受到重视。

　　由于大量的品牌评估方法无法检验，在学术和实务中都对品牌评估表现出极大的兴趣，如今约有超过300种不同的品牌评估方法(Amirkhizi 2005)，其成果可以通过Tank公司的研究来说明。汉泽、霍格尔与莫尔(Hanser，Högl & Maul，2004)认为，根据现有的模型，品牌的评估会得出迥异的结论。这是第一次成功的研究案例，选取相同的评估主体，透明地比较不同的品牌评估过程，并为所有的品牌评价提供者提供相同的信息。尽管有相同的数据基础，参与调查的德国评估机构对Tank公司的市值估计差异达到了7.849亿欧元(参见图5.6)。
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　　资料来源：Hanser，Högl & Maul(2004， 第226页)。

图5.6　对虚构品牌Tank的经济价值评估

　　由于对如何量化品牌价值的理解不同，导致品牌价值评估结果有明显的差异，最主要的原因是，品牌管理至今仍然缺乏理论基础。这种缺陷及由此产生的品牌评估结果的高度差异，极大地限制了大量特意发展的、互不兼容的品牌评估模型的说服力。在这种背景下，基于身份的品牌管理的理论基础提出了一种解决方法。在这一概念的基础上，首次在品牌评估中整合了品牌财务价值的实际来源、品牌资源和品牌专长。借此，基于身份的品牌管理超越了一般的“表面评估”水平，着眼于品牌的实际元素，而其他品牌评估方式往往将其忽略。

　　大多数现有品牌评估模型都很少考虑到品牌的市场影响力。另外，为了适应品牌管理，拓展控制层面也是非常重要的。根据基于身份的品牌管理的理念，需要检测品牌内部和外部优势。以下观点证实了，只注重品牌外部优势是不够的：

　　(1)提升品牌价值的现实性：迄今为止，所有的品牌评估过程都依赖于基于过去的信息和由此衍生的预测。只有整合的品牌内部优势才能反映真实的品牌优势状况，因为它包括了品牌管理必不可少的资源和专长、员工的认识、看法和行为。尤其是在企业合并的情况下，基于身份的品牌评估非常有效，因为企业员工对品牌的看法可以成为决定企业合并成功的关键因素(Fairfield-Sonn，Ogilvie & DelVecchio，2002)。

　　(2)作为直接控制目标值的品牌内部优势：在所有以行为理论为导向或组合的品牌评估模型中，都把品牌形象作为评估的基础。然而，从企业的角度出发，这些模型在直接评估和短期评估中是不可控制的，它只有作为员工行为和市场视角发展的结果才能实现。相反，品牌身份为企业提供了可行的行为基础，从战略和实际操作中直接控制品牌。

　　(3)作为品牌潜在价值基础的品牌内部优势：目前的品牌评估往往忽视了品牌的潜在价值和未来品牌选择权方面的考虑。然而，只有考虑了员工行为和品牌身份，才能评估品牌的潜在价值。

　　(4)下列实例说明了，分别考虑品牌内部优势和外部优势的必要性。为此，品牌内部和外部优势按照程度划分，得到一个2×2的矩阵，来体现四种不同的品牌优势基本类型(参见图5.7)。
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　　资料来源：作者自绘。

图5.7　品牌内部优势和外部优势——基于身份品牌评估的基础

　　物资雄厚、潜力匮乏的品牌：这类品牌拥有很高的品牌内部优势，其员工品牌承诺高于平均水平，员工行为也展示出高于平均水平的品牌身份一致性。然而，这类品牌往往伴随着水平较低的品牌外部优势，这在新兴品牌中较为常见，干劲十足的员工往往面临资源匮乏的窘境。已成熟的品牌也可能归于此类，导致较低品牌外部优势的原因可能是选择了错误的分销政策，或源于品牌历史上出现的丑闻。它们妨碍了品牌的市场接受度，对品牌价值造成了恶劣的影响。斯科达是这类品牌的代表。

　　物资雄厚、潜力突出的品牌：这类品牌同时具有较高的品牌外部和内部优势，品牌的员工和消费者都认可品牌的实力。一方面，基于高度的员工承诺，品牌展示出较高的内部优势；另一方面，源于较高的品牌外部优势价值，品牌也拥有很高的成长潜力。谷歌(Google)是这类品牌的代表。

　　市场潜力突出的空壳品牌：这类品牌的特点是，与其外部优势相比，品牌内部优势显著不足。尽管这类品牌从外部看上去很有实力，其主体其实已经不能正常运转。尤其当企业内部管理不善，导致品牌承诺和品牌员工行为受损时，品牌会呈现出这种特点。例如，欧宝(Opel)一如既往地向目标群体展现良好的品牌形象，但由于常年经营不善，导致企业内部运营乏力(Jahn，Schneider & Herz，2012，第58页)。汉莎航空也是如此，由于企业内部缺乏品牌管理专长，在借用工转正、忽略员工提出的解决质量问题等方面，有很大的失误，损害了企业常年维持的优良品牌形象(Machatschke，2012，第26页)。

　　潜力有限的空壳品牌：这类品牌的特点是，同时缺乏企业外部和内部优势。这类企业的实际行为与其品牌承诺往往有很大的差异，如品牌AEG(Manager Magazin，2005)。

　　总的来说，图5.7表明，品牌内部优势在建立和维持高价值品牌、实现企业利润方面发挥了重要作用。艾尔瓦蒂(Ailawadi)等人提出了相似的概念“品牌健康”，但没有将他们的分析过程转化为品牌评估方法(Ailawadi，Lehmann & Neslin，2003)。至今仍没有全面的实证研究，来说明品牌内部优势和外部优势之间的影响关系。基于身份的品牌管理理念提供了一种可能解决的基础。

5.3.2　基于身份的品牌评价的要求和动机

　　如今仍缺乏有说服力品牌评估方法的另一个原因是，长期以来缺乏对有效品牌评估方法的明确要求。品牌联合会的工作组对关于品牌财务价值的普适原则做出了极大的努力。在基于身份品牌管理的视角下，这些方法可以进一步扩展为三个要求(参见表5.2中的11~13条)。

表5.2品牌财务评估的原则




	
序号


	
原则


	
来源





	
1


	
考虑评估动机和评估功能


	
品牌评估论坛

(2006)





	
2


	
考虑品牌风格和品牌功能





	
3


	
考虑品牌保护





	
4


	
考虑品牌和目标群体的相关性





	
5


	
在相关目标群体有代表性的数据基础上，考虑品牌实际状况





	
6


	
考虑品牌潜力和品牌的经济寿命





	
7


	
分离品牌特定的收支盈余





	
8


	
考虑资本价值导向过程和适当的折现率





	
9


	
考虑品牌特有的风险(市场风险和竞争风险)





	
10


	
可理解性和透明度





	
11


	
考虑企业内部和外部的品牌价值因子


	
参见Jost-Benz

(2009)





	
12


	
考虑行为导向和财务方面的品牌价值因子





	
13


	
考虑顾客价值(顾客价值)





























　　资料来源：作者自绘。

　　品牌财务评估的首要原则是考虑评估动机和评估功能。因此，应该根据动机选择正确的方法，而动机区分为企业外部动机和企业内部动机(Burmann，Kranz & Weers，2005)。拥有评估功能的品牌财务价值核算是企业外部动机的重心，而企业内部动机更注重行为导向的指标。品牌外部评估动机包括在资产负债表中检测购得品牌、确定品牌买入价、品牌许可核算和确定损失赔偿。相比之下，企业内部注重品牌的诊断和控制、人力资源管理。企业内部动机以财务价值为背景，以行为导向的品牌评估视角为主要内容。

　　第二个原则是要考虑品牌风格和品牌功能。“品牌风格”展现了基于其类型(提供产品或劳务)、适用范围(地区、国内或国际)、在品牌架构中的地位(单一品牌、品牌家族、母品牌和企业品牌)之上的品牌架构。“品牌功能”可以理解为品牌借此为企业创造价值的特征。根据不同的特征，品牌功能可以分为四类：识别功能、交流功能、区分功能和质量功能。识别功能是指能够清楚地辨明信息发送者；交流功能是指在需求者中激活品牌认知；区分功能使得品牌与其他竞争者有所不同；质量功能确保了品牌提供的产品或劳务一如既往的高质量。原则上，基于身份的品牌评估不受品牌风格的限制，几乎可以评估所有类型的品牌。然而，在评估的开始阶段，必须将品牌风格确定下来，才能在之后的评估过程中避免混乱或错误。

　　第三个原则是考虑品牌保护。近年来产品和品牌剽窃现象越来越多，品牌保护受到的重视正在日益增加(APM，2012)，因此政府设立了法律手段来保护品牌，企业也在品牌评估的时候将之考虑在内。所以，只有那些充分受法律保护的品牌，才适用于基于身份的品牌管理。

　　第四个原则是考虑品牌和目标群体的相关性。品牌相关性描述了品牌对消费者购买决定的影响。目标群体的范围和定义是品牌评估的基础。目标群体的范围既要包括现有的经营范围，又要考虑品牌潜在的发展空间。在基于身份的品牌评价中，品牌相关性将与品牌效益分开考虑。为了照顾目标群体，这种品牌效益的分离性必须贯彻在每一个顾客细分群体之中。

　　第五个原则是，要在相关目标群体数据的基础上，考虑品牌的实际状况。一方面，这要求品牌效益的确定要以现有的市场量化数据为基础。如果市场上缺乏数据，则需要对有代表性的目标群体做调查，再得出需要的数据。基于身份的品牌评估方法可以完全实现模型的企业外部部分的任务。创新性也是品牌评估中企业内部因素之一，因此，面向大众的企业内部信息也受到了重视。另一方面，为了获取完整、全面的品牌形象，品牌实际状况包括品牌外部和内部优势。这个环节只发生在基于身份的品牌评价过程中，这种方法让不同的顾客群体都能获取品牌外部优势。在确定企业内部优势的同时，要对顾客群体进行适当的分割，因为根据员工类别的不同，其与需求者的接触及由此产生的品牌内部优势对外部优势的影响也有所不同。因此，区分相关的信息对实际品牌评估十分重要。

　　第六个原则是，要考虑品牌潜力和品牌的经济寿命。一方面，这个原则要求考虑品牌相关拓展空间的潜力，这些新兴发展空间必须是品牌可能进入的。基于身份的品牌评价理念可以通过核算品牌潜在价值满足这个要求。另一方面，要考虑品牌的经济寿命。在基于身份的品牌评估范畴中，品牌价值的财务测定是建立在贴现现金流基础上的，所以确定品牌的经济寿命非常重要。

　　第七个原则包括了品牌特有支付结余的隔离，借此确保只有品牌引起的现金流量才能计入品牌价值核算。类似数量或价格溢价、内含价格、品牌修正销售额或许可证价格类比等方法，已经基于这个目的被开发出来(Sattler，2005，第42页)。基于身份的品牌评估通过隔离品牌效益来满足这种要求。然而，在这种情况下，过程是非常严格的，因为基于身份的品牌理解是整体且非常全面的。因此，在企业的现金流中，只有少数一部分可以被看作由品牌引发的。

　　第八个、第九个原则(考虑资本价值导向的方法和适当的贴现率、品牌特有的风险)涉及确定适合的风险贴现。除了市场和企业的风险，还应该考虑品牌的风险。因此，基于身份的品牌评估应该掌握与品牌风险相关的信息。企业的平均资本费用[资本的加权平均成本(WACC)]可以被看作适当的贴现价格。基于身份的品牌评估方法将通货膨胀率看作市场特定的贴现因子，并借此考虑品牌特定风险；而将WACC看作企业特定的贴现因子。这个过程以品牌内部和外部优势为导向。

　　品牌经济评估的第十个原则考虑到可追溯性和透明度，其他财务方法往往忽略了这两个指标。只有满足这些要求，才能检验品牌评估方法的可信性、客观性和可靠性。约斯特—本兹(Jost-Benz，2009)发表的论文使基于身份的品牌评估满足了这些基本原则。

　　总之，上述十项品牌财务评估的基本原则是基于身份的品牌评估的必要但非充分条件，因此，需要对这些原则进一步拓展。

　　从基于身份的品牌管理角度出发，这些要求建立在之前提到的全面品牌理解之上。现有的品牌评估方法往往只注重品牌外部优势，与之相比，这种品牌理解的基础是对企业内部和外部角度的双重分析。整体性理念还进一步要求，在品牌评估过程中，整合行为理论和财务导向方面的考虑。这种过程是必不可少的，因为行为导向的品牌价值是建立品牌财务价值的基础。这个原则提高了品牌评估的说服力，因为行为科学的视角支持了品牌的诊断和控制，而财务视角补充了经济学评估。

　　另一个附加原则考虑了顾客群价值(Burmann & Jost-Benz，2005；Hundacker，2005；Breusch，2009)。考虑顾客群价值的优势在于，这个参数考虑了对不同顾客群体的全面评估。顾客群价值具有检测和控制功能，借此可以评估，由品牌引发的需求者行为是否具有经济吸引力(Burmann，2003，第113页)。想实现这种可能性，需要考虑到需求者驱动收购产生的成本、需求者行为产生的现金流量和在全部品牌组合中全面观察需求者行为。所以，对于特殊的品牌，也会考虑到交叉销售效应(Jost-Benz，2009，第45页)。对顾客群价值的阐释和其中包括的顾客个人终身价值，提高了评估的可信度、可靠性和客观性，借此提升了品牌评估的质量。

　　不论出于何种评估动机，都应该满足这13条要求。评估内部动机主要体现在品牌管理和人力资源管理上，主要用于品牌控制；而外部动机往往只包含某种经济目标，如年报或企业并购，其中只对个别数值进行测定。图5.8展示了不同的评估动机。

[image: Image]


　　资料来源：Jost-Benz(2009，第26页)。

图5.8　品牌评估的动机

　　目前，德国领先的品牌评估机构发出倡议，希望制定品牌评估的标准。品牌评估论坛现在已经取得了一定的进展，发表了品牌价值评估的十项原则(参见表5.1)。其他的标准化倡议正在由注册会计师协会(IDW)、德意志标准化研究所(DIN)和国际标准化组织共同协商(参见Tafelmeier，2009，第169页)。

5.3.3　品牌评估在资产负债表方面的框架条件

　　如今，对许多企业来说，品牌价值的会计处理是非常重要的，其中一个主要原因是，根据普华永道2005年对德国大型企业的一项研究，品牌价值在企业价值中占的比重达到了67%(普华永道事务所，2006，第6页)。然而，由于德国商法规定与国际会计准则存在巨大的差异，目前仍缺乏可以普遍接受的品牌价值评估方法，从而使品牌价值的会计处理变得更加困难(Tafelmeier，2009，第31页)。

　　根据德国会计法规，企业有义务对获取的品牌进行估价，企业内部建立的自有品牌仍然无法得到会计确认(§248 Ⅱ HBG)。自有品牌确认禁令的基础是预防措施的特殊表现形式($252 Ⅰ 4)。从法律的视角来看，由于品牌缺乏实体形式，无法证明它的存在，决定了对未来利益流入和可疑价值测定的高度不确定性(Tafelmeier，2009，第92页)。国际会计准则中也存在对企业自有品牌明确的确认禁令(IAS 38.63)，这是因为品牌建立成本无法从企业发展成本中分离而来(IAS 38.64)。在企业兼并或收购的情况下，购买方企业需要将无形资产从购买价格摊销中分开评估，并在并购启动的时候确认进入资产负债表(Pfeil & Vater，2002；Tafelmeier，2009，第88页)。

　　初步评估的基础价值尺度是公允价值，公允价值是指有经验的、自愿的并且彼此独立的商业伙伴之间交易资产的定价(根据IFRS3、IAS 38或SFAS 141，US-GAAP)。在交易之后的几年内，对品牌价值的会计处理需要考虑品牌是否有确定的使用年限(Meffert & Burmann，1999，第244页)。如果使用年限确定，品牌将根据年限进行摊销(IAS 38)；反之，每年至少要对品牌价值(减值测试)进行一次检测(IAS 36；SFAS 142，US-GAAP)。








5.4　
 品牌评估方法的分类


　　通过不同的标准，可以对品牌评估方法进行分类，根据其科学起源分类是常见的分类方法之一。据此，品牌评估方法可以分为财务法、行为导向法、组合法和利益相关者导向法等几类(参见图5.9)。

[image: Image]


　　资料来源：Jost-Benz(2009，第22页)。

图5.9　品牌评估方法不同时期的发展

5.4.1　财务法

　　20世纪80年代初至90年代中期，财务法的发展是学术界和实务界的重心。在品牌产生成本和收益的基础上核算品牌的经济价值，是这种研究方法最核心的内容。财务法包含了四种子方法：成本导向法(Kapferer et al.，1992)，价格导向法(Crimmins et al.，1992)，资本市场导向法(Simon & Sullivan et al.，1993)，未来成果价值导向法(Kern et al.，1962)。

　　成本导向法可以分为着眼于过去的评估和着眼于当前的评估。着眼于过去的评估选用了历史成本，品牌价值由过去发生的品牌投资总和得出，而着眼于当前的评估运用了重置成本，即评估日重新建立一个相同品牌需要的成本(Kapferer，1992，第299页)。价格导向法的基本假设是，强有力的品牌可以在市场中获取溢价，因此溢价成为品牌评估的基础。资本市场导向法假设，企业在资本市场中的价值也反映了品牌未来的前景。根据这种方法，品牌价值成为股票价格的部分体现。未来成果价值法或未来收益价值法将品牌价值定义为品牌附加收益的当前贴现值。

　　财务法的优点在于其简单的理念结构、高度的透明性和相对较低的资源消耗(Bekmeier-Feuerhahn，1998，第69页)。这种方法的主要缺陷在于控制潜力较低，忽视了行为导向的目标值，使得经济价值的理由缺乏说服力(参见表5.3)(Kriegbaum，2001，第118页)。



表5.3品牌财务评估方法的优点和不足




	
方法


	
优点


	
不足





	
共性


	

●　
 通过企业数据确定品牌价值



●　
 方法较简单



●　
 快速、低成本的核算



●　
 最终品牌价值以经济目标值的形式体现



	

●　
 没有考虑到需求者的角度(行为理论因子)



●　
 没有考虑品牌内部优势






	
成本导向法


	

●　
 结构简单



●　
 成本低廉



	

●　
 通过过去的成本预测未来付款项是不可靠的



●　
 忽略了情境因素



●　
 唯一以过去和当前为导向






	
价格导向法


	

●　
 高实用性



●　
 基本考虑顾客个人的数据



●　
 透明度很高的方法



	

●　
 很难实现与不明显的绩效相比较



●　
 没有相应的溢价也能产生较高的品牌价值



●　
 很难实现总价的可观察性、实物和品牌比重的可分离性






	
资本市场导向法


	

●　
 以未来为导向



●　
 直接将经济目标值转化为品牌价值



	

●　
 只适用于股份公司



●　
 只能在总公司层面实施



●　
 结果的可靠性受股价波动的影响



●　
 没有对顾客个人的认知






	
未来成果价值导向法


	

●　
 以未来为导向



●　
 直接利用经济目标值



	

●　
 测估未来现金流作为不稳定因素



●　
 很难分离出品牌产生的现金流








　　资料来源：Gerpott & Thomas(2004)；Burmann & Jost-Benz(2005)；Ströbel(2012)。



　　另外，考虑到对品牌价值评估的13项要求，财务法体现出了很多不足之处(参见表5.4)。



表5.3根据对品牌价值评估的要求，对品牌财务评估方法的评价




	
序号


	
原则


	
实现度





	
1


	
考虑评估动机和评估功能


	
[image: Image]






	
2


	
考虑品牌风格和品牌功能


	
[image: Image]






	
3


	
考虑品牌保护


	
[image: Image]






	
4


	
考虑品牌和目标群体的相关性


	
[image: Image]






	
5


	
在相关目标群体有代表性的数据基础上，考虑品牌实际状况


	
[image: Image]






	
6


	
考虑品牌潜力和品牌的经济寿命
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7


	
隔离品牌特定的收支盈余


	
[image: Image]






	
8


	
考虑资本价值导向过程和适当的折现率


	
[image: Image]






	
9


	
考虑品牌特有的风险(市场风险和竞争风险)
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10


	
可理解性和透明度
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11


	
考虑企业内部和外部的品牌价值因子
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12


	
考虑行为导向和财务方面的品牌价值因子
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13


	
考虑顾客群价值(顾客价值)
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　　[image: Image]
 完全不满足　[image: Image]
 几乎不满足　[image: Image]
 基本满足　[image: Image]
 几乎满足　[image: Image]
 完全满足

　　资料来源：作者自绘。



5.4.2　行为导向法

　　行为导向法将品牌对需求者的影响作为重心。品牌心理价值产生于独立的或被引导的品牌认知，以及对品牌的联想，这种心理价值的内涵与品牌优势紧密相关。凯勒(2003)将品牌心理价值定义为“品牌认知对消费者在品牌市场中做出反应的不同影响。”行为导向法包括凯勒基于客户的品牌权益法、GfK、普华永道与萨特勒(GfK、PwC & Sattler)的品牌评估系统(BASS)和扬—罗必凯(Young & Rubicam)的品牌资产评估法。

　　凯勒提出的基于客户的品牌权益法建立在品牌认知的基础上，品牌对个别消费者的影响是这种方法的核心。通过这种方法，可以得知单独的品牌管理手段能对品牌价值造成何种程度的影响，其中三个方面尤为重要：区分度(品牌异于其他产品的程度)、品牌认知(包括品牌知名度和品牌形象)和顾客反馈(包括对品牌管理方法的认识和反馈)。品牌价值可以通过直接或间接的手段建立。在间接的情况下，要通过品牌知名度、品牌联想及两者的关系来衡量品牌认知(参见5.1.2节)。在采取直接手段时，要衡量品牌认知对消费者行为的影响，为此要进行对照试验，检验两组的差异程度。其中一组的品牌有着明确的品牌特征，而控制组设计了一个有着相同特征的虚构品牌(Keller，1993)。

　　基于两个维度的品牌价值测定构成了GfK、普华永道与萨特勒品牌评估系统(BASS)的基础。第一个维度研究了品牌优势中收益导向的部分，建立在“硬收益参数”的基础上。收益导向的品牌优势根据五个指标来得出：品牌的顾客范围、品牌拥有的首选买家数量、首选价值(首选买家占品牌总销售额的份额)、品牌的市场份额和品牌溢价。在理想的情况下，收益导向的品牌优势根据上述指标的数据来得出。第二个尺度是品牌的心理吸引力，这个维度建立在GfK的品牌潜力指数(BPI)之上，可以分为三个子维度。反过来，让需求者回答七个层次量表的问题，通过这些不同的指标来衡量这些维度。情感子维度包括的指标有品牌的识别、品牌好感和品牌信任。品牌潜力指数的理性子维度包括品牌知名度、品牌接受质量和品牌独特性。第三个子维度涉及行为领域，包括消费者推荐品牌的意愿、购买意向、增值接受度(溢价)和品牌忠诚度。在接下来的步骤中，会对比这两种维度的数据，并将之与竞争对手的数据相比较，从中得出，与竞争对手相比，品牌在当前和未来有哪些潜力和强势的地方。最终汇总的结果将会展示在一张品牌计分卡中(Högl & Hupp，2004，第124页)。

　　实践中被更广泛应用的是扬—罗必凯的品牌资产评估法，它的基础是广泛的消费者调查。截至2012年在全球51个国家对75万名被试者展开调查，借此评估了3.5万个品牌(BAV Consulting，2012)。品牌评估将在四个维度展开：区分度、重要性、声誉和亲密度。区分度和重要性可以总结为品牌势力，它更多地反映了心理认知层面的品牌优势和品牌生命力。另外两个维度可以总结为品牌地位，反映了品牌的情感资本。构成调查基础的52项标准并未公布，参与评估的品牌被划分至2×2的矩阵中(参见图5.10)(Kötting，2004，第702页)。

[image: Image]


　　资料来源：Young & Rubicam Deutschland(2012)。

　　图5.10　Young & Rubicam的品牌资产评估法——2×2矩阵

　　表5.5中展示了行为导向法的主要优势和不足。



表5.5行为导向法的优势和不足




	
方法


	
优势


	
不足





	
共性


	

●　
 考虑到行为理论的目标值



●　
 分离出品牌特有的效益目标值



	

●　
 不涉及品牌财务价值



●　
 不考虑品牌内部优势






	
基于客户的品牌权益(Keller)


	

●　
 全面、广泛的理论基础



●　
 分离出品牌优势的个别因素



●　
 可以与竞争对手相比较



●　
 坚持定位于消费者



	

●　
 变量间相互依赖



●　
 品牌价值分析的可行性(高成本)






	
品牌评估系统(BASS)

(GfK，PwC & Sattler)


	

●　
 考虑客观目标值(GfK的调查数据)



●　
 以未来为导向



	

●　
 重复考虑同一个变量(如品牌忠诚度和第一选择顾客)



●　
 通过BPI和销售量为导向的品牌优势之间的交叉重复考虑变量



●　
 最终紧密浓缩具体操作建议



●　
 测量品牌特定成果时的主观性






	
品牌资产评估法

(Young & Rubicam)


	

●　
 广泛应用于实践



●　
 评级标准的良好基础



	

●　
 数据过于浓缩



●　
 没有给出问卷、计量和矩阵的细节(隐匿52项具体指标)








　　资料来源：Burmann/Jost-Benz(2005)；Tafelmeier(2009)；Ströbel(2012)。



　　因此，在行为导向的品牌评估方法中，诊断和控制品牌价值是研究的重心。与财务方法相比，行为导向法形成了对品牌管理的具体行为指导。例如，确定品牌知名度和品牌联想的过程，体现出品牌管理的不足之处。最重要的优势在于，品牌评估的结果可以直接转化至行动层面；而主要的缺陷在于，行为导向法忽视了经济目标值，很难满足品牌财务价值评估的要求(参见表5.6)。



表5.6根据对品牌价值评估的要求，对行为导向的品牌评估方法的评价




	
序号


	
原则


	
满足度





	
CBBE


	
BASS


	
品牌资产评估法





	
1


	
考虑评估动机和评估功能


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
2


	
考虑品牌风格和品牌功能


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
3


	
考虑品牌保护


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
4


	
考虑品牌和目标群体的相关性


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
5


	
在相关目标群体有代表性的数据基础上，考虑品牌实际状况


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
6


	
考虑品牌潜力和品牌的经济寿命


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
7


	
隔离品牌特定的收支盈余


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
8


	
考虑资本价值导向过程和适当的折现率


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
9


	
考虑品牌特有的风险(市场风险和竞争风险)


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
10


	
可理解性和透明度


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
11


	
考虑企业内部和外部的品牌价值因子


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
12


	
考虑行为导向和财务方面的品牌价值因子


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
13


	
考虑顾客群价值(顾客价值)


	
[image: Image]



	
[image: Image]



	
[image: Image]












　　[image: Image]
 完全不满足　[image: Image]
 几乎不满足　[image: Image]
 基本满足　[image: Image]
 几乎满足　[image: Image]
 完全满足

　　资料来源：作者自绘。



5.4.3　组合法

　　单独使用行为导向法或财务法得到的结果往往不尽如人意，因此，产生了组合的品牌评估方法，也就是整合的品牌评估方法(Heider & Strehlau，2000， 第518页)。这类方法的代表有Interbrand的品牌评估模型、Icon Brand Navigation和威斯哈伯合伙(Wieselhuber & Partner)的品牌分级评价法，以及麦肯锡(McKinsey)的品牌权益计量。

　　Interbrand的品牌评估模型诞生于20世纪80年代，其进程可以分为五步(参见图5.11)。首先，对顾客群体进行划分，在之后的步骤中逐一评估，并在最后将评估的结果汇总，得出总的品牌价值。第二步将源于品牌的收支盈余独立出来。为此，会考虑到基于五年预期的经济利润，并剔除不是源于品牌的部分。第三步调查确定企业资产中品牌所占比重中需求者的因素。接下来要确定品牌对购买决定的影响。最后，为了确定品牌风险，根据对市场竞争的分析，确定品牌优势。借此确定适合的贴现率，然后将每个顾客群体的品牌优势与竞争对手或理想的无风险状况相对比(Stucky，2004，第430页)。品牌优势将体现在七个维度上(参见表5.7)。

[image: Image]


　　资料来源：Tafelmeier(2009，第226页)。

图5.11　Interbrand品牌评估模型的基本结构

表5.7Interbrand品牌评估模型中品牌优势的维度




	
维度


	
权重


	
标准





	
市场


	
10%


	
　　增长预测和增长动力、竞争结构、进入门槛、价值、容积、不依赖市场的影响、市场周期





	
稳定性


	
15%


	
　　品牌历史、年龄、品牌管理的连续性、视觉外观、代用产品、过去完成的革新





	
市场领先


	
25%


	
　　市场份额、市场定位、相关市场份额、贸易执行、产品优势、消费者形象、创新领导集团





	
品牌趋势


	
10%


	
　　未来发展和未来视角、机会和风险、市场份额变化、销售额的发展、销售额价值、竞争趋势等





	
品牌支持


	
10%


	
　　品牌投资的数量和质量、流量份额、管理的连续性、聚焦品牌理念和品牌特性、实现品牌价值、宣传和形象的一致性、行为支持等





	
国际化程度


	
25%


	
　　在跨国市场中的代理机构、在跨国市场中的重要性、出口政策、客户市场的多样性等





	
法律保护


	
5%


	
　　注册的方式、登录策略、辩护策略、保护区的扩张、胜诉/败诉等







　　资料来源：Stucky(2004，第443页)；Ströbel(2012，第53页)。



　　最后，要根据两部分的值，确定总的品牌价值。第一部分由预期时间段内贴现的品牌收益构成；第二部分包括，利用从最后一个预估年度到品牌使用寿命结束这一期间的平均增长率，从而确定的品牌收益现值。两部分相加得出了品牌分部价值，所有分部加总得到总的品牌价值(Tafelmeier，2009，第225页)。

　　Icon Brand Navigation和威斯哈伯合伙的品牌分级评价法建立在Icon得到广泛应用的品牌冰山模型之上。品牌冰山模型是一种行为导向的品牌评估方法，将品牌优势分为品牌形象和品牌结余两个方面。品牌形象就像是冰山露在水面之上的部分，它建立在需求者看得到的品牌活动之上，包括品牌知名度、形象清晰度、交流的主观接受印象、容易记住的特征、品牌独特性和品牌吸引力等几个方面。品牌形象也体现了当前的、短期可调整的品牌活动。冰山位于水面之下的部分就像是品牌结余，包括品牌及其目标群体之间的情感联系。品牌结余可以分为三个尺度：好感、信任和忠诚。品牌结余是消费者长期、稳定的评估，应该与实际的品牌活动尽可能分离。品牌存在的时间越长，品牌结余对品牌优势的影响就越大(Gerpott & Thomas，2004，第398页)。品牌优势可以从消费者调查中计量得出，这里计量的价值并不以纯数字的形式体现，而是从九个维度出发，将品牌与竞争对手环境相比较。接下来，将每一个计量值汇总至品牌形象和品牌结余中，并展现在2×2的矩阵之中。为了确定品牌财务价值，品牌冰山模型指数(品牌质量优势)将与量化的品牌红利和品牌潜力相结合(参见图5.12)。

[image: Image]


　　资料来源：Musiol et al.(2004，第386页)。

图5.12　品牌分级评价法的三要素

　　贴现后的价格差用获取的溢价(Δp
 )来表示，再与分级的数量(q
 )相乘。根据品牌分级的这个方程，没有获得溢价的品牌是没有价值的，这与现实不符，因此，运用这种方法评估价格激进的品牌是完全没有意义的[如瑞安航空(Ryanair)和阿尔迪(Aldi)]，这些品牌的溢价是负值，所以在图5.12中显示出负的品牌财务价值。另外，必须从溢价和数量总额中减去因为维护而产生的费用。得到的结果要除以根据行业结构分析得到的利率(i
 )，这部分利率包括无风险利率和品牌风险利率。品牌分级评估方法的第三个部分体现了品牌在未来的评分。为了衡量这个目标值，需要对品牌在核心市场中的发展和品牌的扩张潜力进行研究。在这里，扩张潜力一方面与品牌的质量优势相关，另一方面与品牌分级的次级分析相关。品牌的扩张潜力可以分为线性扩张、类别扩张、地域扩张和目标群体扩张四个类型，此外，将对潜在扩张领域的吸引程度进行评估。为了判断品牌在核心市场的发展状况，要将品牌的价格发展和数量发展与整个市场做出比较。借此可以确定，这种发展是归因于品牌还是归因于市场。其他可以判断成长潜力的因素有品牌优势和品牌独特性。品牌未来评分的第三个部分是品牌权益保护，将对品牌的法律保障和不当使用的风险进行研究。这三部分组成了品牌未来评分，可以通过基准数据库的校正增加说服力(Musiol et al.，2004，第370页)。

　　品牌评估组合法范畴中第三种重要方法是麦肯锡的品牌权益计量，其基础是品牌权益和客户价值两者的结合，该模型根据品牌现状，在其基础上确定品牌的客户价值。这种方法需要参见下列因素：顾客群的收益潜力、产品和劳务的营利性、用于维护的投资规模、边际税率和资本费用。客户权益可以根据行业数据和企业数据来确定，由此确定的品牌客户权益规模将超出品牌价值，因此有必要确定品牌在该顾客权益中所占的比重。具体的比重可以通过消费者调查来获取，取决于两个要素：一方面是品牌对行业中所有购买决定的重要性；另一方面是品牌与竞争者相比在过去的重要优势。在消费者调查中，可以通过固定数额的量表来确定品牌份额在购买决定中占的比重。品牌优势由知名度和全部指数化的品牌形象构成，品牌形象由四个权数不同的因素决定：情绪(50%)、区分度(25%)、效益(12.5%)和信任(12.5%)。品牌在顾客权益中的比重和品牌的顾客权益共同构成了品牌价值(Riesenbeck & Perrey，2005，第338页)。

　　表5.8展示了这些方法各自的主要优势和不足。



表5.8品牌组合评估方法的优势和不足




	
方法


	
优势


	
不足





	
共性


	

●　
 考虑了行为导向和财务法的目标值



●　
 分离了品牌特有的绩效目标值



	

●　
 没有考虑品牌内部优势






	
品牌评估模型

(Interbrand)


	

●　
 分组个别考虑



●　
 以未来为导向



	

●　
 选择品牌优势维度和加权时的主观性，以及实践标准



●　
 将品牌优势指数转化为因素时的不透明



●　
 核算税后利润依赖于选择的税制(国际领域中没有可比性)






	
品牌分级评估

(Icon Brand Navigation和

Wieselhuber & Partner)


	

●　
 考虑了短期和长期视角中的品牌定性优势



●　
 可以轻易与竞争者相比较



●　
 以未来为导向



●　
 普适性



	

●　
 品牌定性优势的确定受到相关目标值的限制，因此没有普遍性



●　
 依赖于品牌形象和品牌结余



●　
 核算品牌价值缺乏透明度



●　
 缺乏方法论和调查质量的出版物



●　
 未考虑利润税



●　
 考虑了自有资本费用，而不是加权平均资本费用






	
品牌权益计量

(McKinsey)


	

●　
 高度透明度和简单的方法构造



●　
 高度以实践为导向



●　
 广泛适用于不同行业和地区



	

●　
 假设企业品牌积累的所有消费者权益构成了企业价值的基础



●　
 假设一个行业中的所有品牌对购买决定的影响是一样的



●　
 核算消费者权益时没有考虑顾客个人的数据








　　资料来源：Gerpott & Thomas(2004)；Burman & Jost-Benz(2005)； Tafelmeier(2009)； Ströbel(2012)。



　　在评估动机的背景下，品牌评估组合法的优势十分明显。与行为导向法相比，组合法的模型不仅适用于内部动机，还可以运用于外部的动机(参见图5.13)。然而，行为理论信息与财务目标值的交点也难以解决。组合法只解决了消费者一方的问题，员工等其他利益相关者并未得到充分的考虑。

[image: Image]


　　资料来源：作者自绘。

图5.13　品牌评估方法与评估动机的匹配关系

　　组合法也只满足了品牌价值评估的部分要求(参见表5.9)。

表5.9根据对品牌价值评估的要求，对品牌评估组合法的评价




	
序号


	
原则


	
满足度





	
品牌评估模型


	
品牌分级评估


	
品牌权益计量





	
1


	
考虑评估动机和评估功能


	
[image: Image]
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2


	
考虑品牌风格和品牌功能
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[image: Image]



	
[image: Image]






	
3


	
考虑品牌保护
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[image: Image]



	
[image: Image]






	
4


	
考虑品牌和目标群体的相关性


	
[image: Image]
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[image: Image]






	
5


	
在相关目标群体有代表性的数据基础上，考虑品牌实际状况


	
[image: Image]
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6


	
考虑品牌潜力和品牌的经济寿命
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[image: Image]






	
7


	
隔离品牌特定的收支盈余
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8


	
考虑资本价值导向过程和适当的折现率
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9


	
考虑品牌特有的风险(市场风险和竞争风险)


	
[image: Image]
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10


	
可理解性和透明度
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11


	
考虑企业内部和外部的品牌价值因子
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12


	
考虑行为导向和财务方面的品牌价值因子
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13


	
考虑顾客群价值(顾客价值)
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　　[image: Image]
 完全不满足　[image: Image]
 几乎不满足　[image: Image]
 基本满足　[image: Image]
 几乎满足　[image: Image]
 完全满足

　　资料来源：作者自绘。

5.4.4　利益相关者导向法

　　以利益相关者为导向的品牌评估方法，整合了需求者之外其他要求财务价值评估的群体。这类方法的典型代表是德·切尔托尼(de Chernatony，2010)的方法，同时考虑了企业内部和外部的视角，该方法的目的是考察品牌的“健康发展”状态，为此，将从品牌愿景、组织文化、品牌目标、品牌精髓、执行和品牌资源等维度对员工和需求者进行考察(de Chernatony，2010，第349页)。受访者将通过五级量表回答51个问题，其中32个问题指向内部目标群体，19个问题指向外部目标群体。“品牌愿景”研究了员工和管理层对品牌愿景和品牌价值的内部接受程度。品牌价值的重要性和品牌愿景的实现将通过外部视角进行检验。“组织文化”只考虑了内部视角，考虑了企业文化、品牌价值和品牌愿景之间的匹配关系。“品牌目标”再次从内部和外部两个角度考察了品牌目标的接受度、合理性以及目标的完成程度。“品牌精髓”检验了身份成分与品牌承诺的实现之间、品牌身份与品牌形象之间的匹配关系。“执行和品牌资源”维度检验了雇主品牌、品牌—员工关系、品牌组织成分之间的匹配、品牌体验与品牌效益承诺之间的匹配以及品牌和外部利益相关者之间的普遍关系。最后，对单个问题的评估将分类别取算术平均数，作为最终的评估结果。

　　琼斯(Jones，2005)提出了另一种以利益相关者为导向的评估方法，他认为，品牌价值不仅产生于品牌与顾客关系中，而是源于品牌与所有重要利益相关者的关系，通过利益相关者实现品牌与目标群体之间认知的交流。琼斯认为，主要的利益相关者包括消费者、公共舆论、政府、非政府组织、竞争者、媒体、分销合作伙伴、供货商、员工和管理层。品牌与其中每一个目标群体的关系，都构成了品牌价值的一部分。为了优化品牌价值的构成，需要对利益相关者的重要性进行排序，确定他们对品牌的期望，并有目的地管理他们之间的关系。对利益相关者重要性的排序可以通过以下四个指标实现：依赖性、战略意义、现实意义和吸引力。依赖性是指品牌对每一个利益相关者群体的依赖程度，以及这种依赖程度发生改变的可能性。战略意义针对利益相关者群体对品牌专长和品牌价值的意义。现实性描述了品牌与利益相关者群体关系的尖锐程度。琼斯将尖锐程度分为不同的类型，例如任何时候都很紧张的关系，或潜在的、更偏向缓和的关系。最后，吸引力更偏向于定性的评估，借此可以得知，品牌印象对每一个利益相关者群体的吸引力大小。

　　根据不同利益相关者群体的优先等级，要分析品牌与每个群体交流的方式。琼斯将其分为三种递进的类型：功能性、象征性以及享乐主义。然而，这三个种类并不是唯一的过程，必须不断重复，并考虑到其中的变化，在其基础上优化品牌价值。在这个过程中，要对品牌与每一个群体的关系效益进行分析，主要由企业发起的交流所影响，包括管理行为、企业效益、企业控制的交际和第三方交流(如媒体报道)。对关系效果的评估要分类进行，所分的类别可以体现关系带来的结果：盈利能力、声誉、忠诚度、协同合作和政策影响。接下来要考虑外部影响，包括政治影响、宏观经济因素和其他现实的发展可能，由此最终得出品牌价值(Jones，2005，第10页)。琼斯的模型也存在一些不足，尤其缺乏对每种衡量方式的信息。因此，不能通过实证检验来判断模型的可靠性和可信度。

　　总体而言，在利益相关者导向法中，与所有品牌利益驱动相关群体的全面研究被看作一种优势。除了需求者之外，员工对品牌价值也有很强的影响力(Jones，2005，第17页)。然而，尽管这种方法有全面的品牌价值理解，但目前仍有重大的缺陷(参见表5.10)，它没有明确地考虑到由员工带来的品牌优势(企业内部)和被需求者感知的品牌优势(企业外部)之间存在着因果关系。因此，在现有的品牌评估方法中，员工都没有被看作企业外部品牌优势的主要来源。这种情况下，员工被看作普通的利益相关者之一，避免了行为导向法和财务法完全忽视员工的可能性。另外，由于缺乏对财务目标值的考虑，这使得利益相关者导向法不适合品牌评估的外部动机。



表5.10利益相关者导向法的优势和不足




	
分类


	
优势


	
不足





	
共性


	

●　
 考虑到所有的利益相关者群体



	

●　
 没有考虑到品牌内部优势和外部优势之间的关系



●　
 没有考虑财务目标值






	
德·切尔托尼(2010)


	

●　
 高度的透明度



	

●　
 由于纯粹用中间值评价，导致缺乏说服力



●　
 不能判断可靠性和可信度






	
琼斯

(2005)


	

●　
 加权的利益相关者群体



	

●　
 方法论不明确



●　
 不能判断可靠性和可信度








　　资料来源：作者自绘。



　　利益相关者导向法几乎不能满足品牌财务评估的要求(参见表5.11)。



表5.11根据对品牌价值评估的要求，对品牌评估利益者导向法的评价




	
序号


	
原则


	
满足度





	
德·切尔托尼(2010)


	
琼斯(2005)





	
1


	
考虑评估动机和评估功能


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
2


	
考虑品牌风格和品牌功能
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[image: Image]






	
3


	
考虑品牌保护
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[image: Image]






	
4


	
考虑品牌和目标群体的相关性
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[image: Image]






	
5


	
在相关目标群体有代表性的数据基础上，考虑品牌实际状况


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
6


	
考虑品牌潜力和品牌的经济寿命


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
7


	
隔离品牌特定的收支盈余


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
8


	
考虑资本价值导向过程和适当的折现率


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
9


	
考虑品牌特有的风险(市场风险和竞争风险)


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
10


	
可理解性和透明度
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[image: Image]






	
11


	
考虑企业内部和外部的品牌价值因子


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
12


	
考虑行为导向和财务方面的品牌价值因子


	
[image: Image]



	
[image: Image]






	
13


	
考虑顾客群价值(顾客价值)
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[image: Image]












　　[image: Image]
 完全不满足　[image: Image]
 几乎不满足　[image: Image]
 基本满足　[image: Image]
 几乎满足　[image: Image]
 完全满足

　　资料来源：作者自绘。



　　表5.12展示了本章涉及的四种品牌评估方法各自的优势和不足。



表5.12四种品牌评估方法各自的优势和不足




	
方法


	
优势


	
不足





	
财务法


	

●　
 高透明度、结构简单、品牌的财务价值



	

●　
 没有涉及行为导向的指标



●　
 没有涉及内部品牌优势






	
行为导向法


	

●　
 涉及行为导向的指标



●　
 涉及外部品牌优势



	

●　
 没有涉及内部品牌优势



●　
 由于财务指标的缺失没有得出品牌财务价值



●　
 在运用过程中经常不透明和主观估计






	
组合法


	

●　
 涉及行为导向和财务指标



	

●　
 没有涉及内部品牌优势






	
利益相关者导向法


	

●　
 涉及各种影响群体



	

●　
 对作为品牌优势创造者的员工的重视程度不够



●　
 由于财务指标的缺失，没有得出品牌财务价值








　　资料来源：作者自绘。



5.4.5　基于身份的品牌评价

5.4.5.1　基于身份品牌评价的基本结构

　　基于身份品牌评价的基本框架建立在5.3.2节中介绍过的品牌评估要求基础之上(参见图5.14)。

[image: Image]


　　资料来源：Meffert、Burmann & Kirchgeorg(2008，第388页)。

图5.14　基于身份的品牌评估模型的基本结构

　　品牌管理活动是基于身份的品牌管理模型框架的基础。品牌管理的所有活动最初只涉及品牌员工和管理人员，因为只可以直接控制这些人(参见图5.14左侧)。借此，品牌管理才能由内而外产生影响(参见图5.14右侧)。

　　从企业内部的角度出发，首先要对(现有及潜在)员工的自我形象和品牌身份进行对比。匹配度越高，品牌对现有员工及潜在员工就越有吸引力，员工招募的可能性就越大。品牌身份和个人身份的匹配也确定了品牌和在企业任职员工之间的关系，尤其体现在品牌雇用员工、与员工联系的过程中(品牌承诺)，这也是员工持续品牌一致行为的基础(品牌员工行为)。

　　类似的论点也适用于企业外部的视角。因此，品牌形象和需求者自我概念之间的匹配对成功获得客户有重要的意义，影响客户联系和品牌—客户关系(Sirgy，1982，第287页)，这又决定着客户对品牌的行为(也可能与现有的、潜在的或过去的客户有关)。根据这一论点可以得出一种整体的品牌优势，包括了品牌内部和外部优势，是核算品牌财务价值的基础。

　　基于身份的品牌评估的第二步，是将行为理论导向的品牌优势转化为品牌财务价值。从会计角度来说，这个步骤十分重要。首先，需要将品牌价值细分为品牌现金价值和品牌潜在价值。品牌现金价值可以定义为在目前的业务领域得出、由品牌引发的贴现现金流量。品牌潜在价值描述了潜在的、非当前业务领域的、由品牌引发的现金流量。两个数值需要分别核算并折合成现值(Jost-Benz，2009，第60页)。贴现率除了包括行业和企业相关的目标值外，还包括品牌优势相关的风险补贴。品牌越强势，风险补贴越少。

　　除了确定品牌价值，还要考虑到每个客户群的价值。借此，基于身份的品牌评估模型很好地整合了品牌价值(品牌权益)和客户群价值(客户价值)。在考虑客户获取成本和客户行为营利性的情况下，该模型对单个客户群的价值进行了研究。通过与品牌活动的比较，获得了可用来控制品牌活动的有价值的信息。客户群价值还扮演了监管的角色，借此看出，源于品牌的需求者行为是否在经济角度也拥有吸引力。对品牌价值的确定来说，这有助于划分均一的客户群价值。这个过程是必不可少的，因为不同的客户群价值细分对品牌展现出不同的态度和行为方式。除了企业外部视角，还要从企业内部的角度进行研究。为此，要核算员工个体的终身价值(员工终身价值)。与客户终身价值的核算过程类似，但这种核算方法的基础是工作量和工作价值，而不是购买量和购买价格。在此基础上可以核算职工群价值(员工价值)，它可以作为品牌内部管理的一个效益指标。考虑到上述的所有角度，约斯特—本兹(2009)对基于身份的品牌价值做出了如下定义：针对一个或多个客户群体的，来自现有品牌效益(品牌现值)和潜在品牌效益(品牌潜在价值)带来的收支盈余。

　　这个模型是一个全面的数理实证参数系统，除了衡量品牌价值，还可以借此对品牌价值加以控制。因此，不仅是最终的品牌财务价值，对基于身份的品牌管理来说，由行为导向品牌优势确定的中期结果也是非常重要的(Burmann，Jost-Benz & Riley，2009)。第一个层面是品牌优势的确立，由此得出的品牌优势指数是后面两个层面的基础：由现有品牌效益市场化的核算品牌现值，以及由品牌潜在效益可能市场化的核算品牌潜在价值(参见图5.15)。

[image: Image]


　　资料来源：Jost-Benz(2009，第51页)。

图5.15　基于身份的品牌评估模型的三个层次

　　为了确定品牌优势，步骤1.1a将需求者按照产品、市场和客户价值细分为价值均一的客户群。这个步骤是不可或缺的，因为它决定了需求者的观点、购买行为和价值。例如，一个同时生产小型车和高档车的汽车品牌，在客户价值的范畴中，小型车消费者的顾客群细分与高档车型需求者的客户细分会有很大的区别。在这个模型中，除了客户群细分，也会考虑到市场和员工独特的信息。根据基于身份的品牌管理的方法，员工在企业内部视角中扮演了品牌利益驱动者的角色(步骤1.1b)。与市场细分一样，这里也需要对员工进行细分(例如根据管理层级或者资历)。

　　步骤1.2是对品牌优势的核算，要通过品牌认知、品牌承诺和品牌员工行为来衡量品牌内部优势，而品牌外部优势要通过整合品牌认知、品牌效益和长期的品牌偏好来确定(参见5.1.2节)。对品牌来说，单独的需求者认知是不够的，品牌效益维度需要与分离度相适应，并且与购买决定相关联(参见3.3节)。该模型将企业外部优势的指标与相关竞争者的指标对比，并将其整合为品牌外部优势指数。

　　为了确定品牌整体优势，需要对品牌内部优势和外部优势进行整合处理(步骤1.3)。海德(1958)的平衡理论是整合的基础。在这个理论中，随着时间的推移，品牌内部优势和外部优势会彼此相适应。只有员工和需求者对品牌有了相同的积极态度和行为方式，品牌才能持续获得成功。在“单纯曝光效应”的基础上，假设员工将会持续受到品牌的影响(Obermiller，1985)，此时，品牌内部优势对同化的进程起到了决定作用。品牌内部优势和外部优势之间的这种趋同性，依赖于员工与需求者之间的交流互动强度(Maloney，2007，第23页)：交互性越强，品牌内部和外部优势的趋同进程就越快。例如，一个危机品牌(极低的品牌内部优势，较高的品牌外部优势)的员工与消费者建立了联系，消费者很可能感受到与品牌内部优势相符的较低品牌承诺和品牌员工行为，借此，给品牌外部优势造成了同等程度的恶劣影响。这种同化过程最终会生成品牌的总体优势。

　　这种品牌优势是核算品牌财务现值的基础。该步骤的基础是核算现实绩效的收支盈余(步骤2.1)，这可以根据贴现现金流量法来实现(Rappaport & Klien，1999，第39页；Riesenbeck & Perrey，2005，第302页)。为了分离出品牌引发的收支盈余(步骤2.2)，约斯特—本兹开发了与基于身份的品牌管理基本思想相匹配的过程，其中要对单一购买决定因素进行差别化分析，其目标是获取全面的品牌效益。想要获取现有和将来两方面品牌引发的收支盈余现值，必须定义能够反映出市场、企业和品牌未来风险的贴现率(步骤2.3)。这种品牌特有的贴现率是不可或缺的，因为随着品牌优势的增加，品牌引发收支盈余的多变性会随之下降。为此，需要考虑的品牌寿命也可以通过定性的判断标准和对公众开放的市场信息粗略估量(Meffert & Burmann，1999)。

　　一个全面的品牌评估模型，除了要考虑品牌当前效益的发展情况外，还要在战略潜力的基础上，考虑潜在效益的发展(步骤3)。首先要确定已识别出的潜在效益的收益盈余情况(步骤3.1)。在此基础上，与核算品牌现值一样，要将品牌在潜在收支盈余中的比重分离出来(步骤3.2)。在考虑品牌特定风险的情况下，由此产生的品牌引发潜在收益盈余会贴现为现值(步骤3.3)。最后将品牌现值和品牌潜在价值相加。

5.4.5.2　品牌现值和品牌潜在价值的核算

　　本节将以德国市场中一家技术公司的产品系列品牌为例，阐述品牌现值和品牌潜在价值的确定。这个实例证明了，基于身份的品牌评估方法可以满足品牌评估的所有13项原则(Jost-Benz，2009，第171页)。客户细分的品牌现值i
 代表贴现的品牌引发收支盈余。客户细分的现金流(CF
 )是核算的基础，将其与分离的品牌效益(ML
 )，即品牌在购买决定中的比重相乘。这一点非常重要，因为现金流只有一部分是由品牌产生的。现金流以金额的形式体现，而分离的品牌效益由百分数体现。随后，品牌产生的现金流要以预计的品牌寿命年限为准，除以贴现因子(DF
 )。折现因子也是以百分数的形式存在，所以最终得到的品牌现值也以金额的形式存在。核算品牌现值的公式如下：
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　　MBW
 i
 ——客户细分i
 的品牌现值；


　　CF
 i
 ——客户细分i
 的现金流；


　　ML
 i
 ——分离出客户细分i
 的品牌效益；


　　DF
 ——折现因子。

　　资料来源：Jost-Benz(2009，第123页)。

　　为了核算自由现金流，需要考虑平均品牌销售额(通过以往销售额的平均值确定)、品牌维护费用(品牌管理必不可少的投资)、企业税率和折现因子，这些因素分为市场、企业和品牌特有的风险。计算现金流的公式如下：


CF
 i
 =
 (过去3年的品牌平均销售额-
 未来3年的品牌平均维护费用)×
 (1-
 企业所得税税率)


　　CF
 i
 ——顾客细分i
 的现金流。

　　资料来源：Jost-Benz(2009，123页)。

　　在这个例子中，品牌2004~2008年度的净销售额在1.446亿~1.949亿欧元，其中已经减去了用于品牌维护的日常费用(包括所有促进品牌效益的费用)。为此要用到行业平均的息税前利润，总销售额与息税前利润之间的差额能够可靠地代替品牌维护费用。

　　接下来，要从中期结果中核算出不是由品牌产生的款项，品牌效益的分离是非常重要的。此时，品牌效益要考虑到以下几个因素：满足个性化需求、产品质量、创新能力、设备(功能)规模、操作简易程度、客服质量、设计和性价比等。

　　然后，品牌现值核算要计算出折现因子。市场特定的折现因子由通货膨胀率来决定；企业特定的折现因子建立在行业普遍资本费用之上；而品牌特有的折现因子取决于品牌优势。图5.18展示了核算品牌现值的公式如下：


RP
 Markenstärke
 =
 最大风险补贴×
 (1-MS
 i
 )


　　RP
 ——风险补贴；


　　MS
 i
 ——顾客细分i
 的品牌优势。

　　资料来源：参见Jost-Benz(2009，第149页)。

　　得到品牌现值之后，要计算品牌的潜在价值。品牌潜在价值的核算过程可以分为六个步骤(如图5.16所示)。

[image: Image]


　　资料来源：Jost-Benz(2009， 第157页)。

图5.16　检测基于身份的品牌潜在价值的基本结构

　　在识别潜在品牌效益的过程中，必须同时考虑企业内部和企业外部两个视角。首先，需要识别出新出现的潜在效益；其次，要检验潜在效益与品牌的匹配度。

　　确定品牌潜在价值的第二步，是预测品牌潜在效益的净销售额。为此要首先确定相对应的市场总额，在此基础上，要根据需求者调查获取其对某种品牌及其竞争对手品牌的购买行为意向，并总结出竞争对手的市场份额。根据这两项值可以得到所谓的转化率。如果品牌获得的购买意向为15%，市场价值占有率为10%，那么计算出的转化率为0.7。所有受调查品牌在新业务领域中的平均转化率，与需求者对该品牌表现出的购买意向，可以用来预测品牌在新业务领域中的市场份额。根据品牌在市场总额中所占的比重，可以预测出品牌在新兴业务领域中的净销售额(参见图5.17)。
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　　资料来源：Jost-Benz(2009， 第164页)。

图5.17　预测品牌在新兴业务领域中的净销售额

　　第三步是核算品牌潜在价值，要从预测的净销售额中减去品牌维护产生的费用。除了考虑持续的品牌维护费用之外，还要评估市场流通成本。类似的，在第四步确定品牌现值时，要从预测的现金流中减去企业所得税。品牌效益在步骤五中被分离出来。

　　最后，确定品牌潜在价值时，要确定折现因子。如同确定品牌现值一样，可以分为市场、企业和品牌特定的折现因子。

　　综上所述，结合5.3.2节的内容，可以得出结论，基于身份的品牌评估方法可以很大程度上满足品牌财务价值评估的要求(参见表5.13)。



表5.13根据对品牌价值评估的要求，对基于身份的品牌评估方法的评价




	
序号


	
原则


	
满足率





	
1


	
考虑评估动机和评估功能


	
[image: Image]






	
2


	
考虑品牌风格和品牌功能
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3


	
考虑品牌保护
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4


	
考虑品牌和目标群体的相关性
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5


	
在相关目标群体有代表性的数据基础上，考虑品牌实际状况
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6


	
考虑品牌潜力和品牌的经济寿命
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7


	
隔离品牌特定的收支盈余
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8


	
考虑资本价值导向过程和适当的折现率
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9


	
考虑品牌特有的风险(市场风险和竞争风险)
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10


	
可理解性和透明度
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11


	
考虑企业内部和外部的品牌价值因子
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12


	
考虑行为导向和财务方面的品牌价值因子
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13


	
考虑顾客群价值(顾客价值)
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　　[image: Image]
 完全不满足　[image: Image]
 几乎不满足　[image: Image]
 基本满足　[image: Image]
 几乎满足　[image: Image]
 完全满足

　　资料来源：作者自绘。



　　第5章介绍了品牌管理的一般意义，并着重强调了品牌评估的重要性。不同的评估动机使得财务法的品牌财务评估和行为导向的品牌评估都不可或缺。在这种背景下，出现了越来越多的整合方法。然而，这些方法往往忽视了企业的内部视角。此外，Tank公司的研究表明，运用不同方法得出的品牌价值之间往往有较大的差异。为了解决这些问题，需要致力于寻找尽可能符合品牌评估原则的品牌评估方法。基于身份的品牌评估方法考虑到了上述要求，不仅从企业外部的角度，还从企业内部视角整合了财务导向与行为导向的参数。
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