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声　 　 明

我们是一个团队，这个团队致力于中国品牌建设研究与培训。
我们发现，很多企业说追求品牌，甚至追求百年品牌，却无人对品牌负责，想想看，

多数企业都有财务经理、生产经理、销售经理，却独独没有品牌经理！
2005年，我们出版了导论性质的《品牌经济学》，提出了选择成本、品牌信用和品牌

建设；2007年，我们出版了理论性质的《品牌经济学原理》，使品牌建设具有了可靠的、
原创性的理论基石。从2004年以来，我们团队发表了50多篇品牌经济学理论与应用的专
业论文，完成了7篇博士论文，10篇硕士论文。同时，我们承担了近10家企业品牌建设
项目，在山东大学开设了硕士与博士研究生的品牌经济学课程，在社会上做了近30场品
牌报告或讲座。在这样的基础上，我们推出了品牌建设体系即Brand Construction System of
Knowledge，缩写为BCSOK。

BCSOK即品牌建设体系，我们强调的是一个体系，而不是单打一的某个措施。这个
体系是在孙曰瑶博士领导下，由我们这个团队自愿研讨完成的，成为我们将品牌经济学
的基本原理用于品牌建设实践的知识体系，是我们对品牌建设所需要的系统性知识的研
究与总结，尽管我们对品牌建设的理论与技术进行了专业性和原创性的研究，但是，仍
然不可能穷尽品牌建设的所有知识和技术。因此，读者在学习BCSOK时，仍然需要学习
其他对自己有意义的知识。

任何学习和使用BCSOK的读者，都要保持自己独立的判断为己所用，并根据自己的
实际情况活学活用，举一反三，触类旁通，而不应生搬硬套。为此，我们在设计时，提
供了近百个各类案例，试图希望各位读者在学习本书理论和方法的同时，通过大量的案
例模拟分析，实现熟能生巧。对这些案例，绝对不能满足于知道了，不能满足于囫囵吞
枣，而要像郭靖学习降龙十八掌一样，反复琢磨，融会贯通，方能随机应变。

在设计完成过程中，我们引用了其他作者的有关案例资料，能够标明来源的案例资
料我们都做出了引用说明，但是，也有极少数案例资料我们找不到原文来源，尤其是网
络案例资料。对于所引用的案例资料原作者，我们在此致以感谢，如果您是某个案例资
料的原作者，请与我们联系（E-mail：7776sun＠ vip. 163. com），我们将赠送本书一册，并
愿意根据有关规定和本书出版收益支付相应的报酬。

我们的根本目的，就是通过品牌经济学研究，为品牌建设实践提供坚实的、原创的
理论支持；通过品牌建设体系的推广，促进中国品牌经理队伍的建设，进而促进中国企
业品牌建设水平的提高，最终帮助我国企业实现孙子兵法提出的“不战而屈人之兵”的
策略！



前　 　 言

姚明为什么个子高？不是因为他名字叫姚明，而是因为他有长高个的基因。那么，
对企业来讲，什么样的企业能成长起来呢？即企业成长起来的基因是什么呢？品牌经济
学原理认为，通过品牌建设降低目标顾客选择成本，就是企业成长的基因。

世界历史证明，战争无法战胜全球，唯有品牌！想想看，那些发达国家都是靠品牌
产品称雄于世界。中国的持续发展，也只有品牌一条路！中国的和平崛起，需要的是品
牌而不是价格战，也只有通过中国品牌，才能赢得世界消费者的尊重；家族企业，需要
的是品牌而不是固定资产来常青百年；中小企业，需要的是品牌而不是贷款来快速成长；
创业企业，需要的是品牌而不是产品来作为起飞的方向！

但是，如何建设品牌呢？
有人说品牌等同于商标，果真如此的话，品牌建设就是一件太简单的事：注册一个

合法商标并不难；
有人说品牌建设是科学，也有人说品牌建设是艺术，其实都是没有理解科学与艺术

的本质是一样，那就是原创性是二者的唯一标准。
有人说只有大企业才能建设品牌，其实是因为建设品牌，所以成就了大企业。因此，

只有那些从一开始就坚持不懈地走品牌建设的小企业，才能最终成为产业巨人！
有人说水桶的短板决定了盛水的多少，其实有个前提，那就是先得有桶底：没有桶

底，桶板再高，也盛不住一滴水。但是，如果仅仅有桶底，而没有桶板围成的桶帮，也
无法盛水。对企业而言，如果说产品是企业的桶底，则品牌就是桶板围成的桶帮。其内
部虚的空间，决定了盛水的容量，也决定了企业的发展空间。

不同的企业，品牌建设各有不同，只有掌握了品牌建设理论，才能以不变应万变，
万变不离其宗。对品牌建设来讲，这个宗，就是品牌经济学原理。

BCSOK即品牌建设体系，包括了7章内容，分别是：
第1章品牌建设动机，解决的问题是为什么需要建设品牌；
第2章品牌建设术语，解决的问题是品牌建设这座大厦，需要哪些砖块或零部件；
第3章品牌建设模型，解决的问题是品牌建设的框架是什么；
第4章品牌建设组织，解决的问题是如何让品牌经理成为品牌建设的直接责任者；
第5章品牌建设策略，解决的问题是如何提高各种策略的精确度；
第6章品牌建设工具，解决的问题是品牌建设用到哪些有效的工具；
第7章品牌建设演练，解决的问题是如何运用前6章知识和方法，对具体的品牌建设

案例进行分析。每章内容，我们都提供了案例，供学习和讨论，但本章是一个更全景的
案例研究。
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在设计BCSOK即品牌建设体系时，我们团队的基本分工是：教授、博士生导师孙曰
瑶博士负责整个体系的创意和结构设计，并承担全稿的知识指导、资料收集，执笔完成
第1章和第5章，并执笔完成整个体系的最终修改写作；曹越博士在参与整个体系的讨论
之外，承担了整个体系设计的项目管理，并承担该体系运营的品牌经理，同时负责指导
庞伟执笔完成了第4章的初稿写作；刘华军博士负责第2章、第3章的初稿执笔写作，并
承担大量版面编排工作；高宇博士负责第6章的初稿汇总、执笔写作，刘强硕士负责第7
章的初稿执笔写作。此外，王云峰、张雪、杨帆，对本体系的完成也付出了资料收集和
讨论的智慧。我们团队尤其需要感谢的是宋宪华副教授和李绍庆、杨骞博士，他们给我
们提供了不可缺少的场外指导和支持！

山东大学经济学院的于良春教授、胡金焱教授、陈宏伟书记、侯风云教授，多年来
一直支持我们品牌经济学研究团队，在此深表谢意。

山东大学副校长陈炎教授，给予我们关怀与指导，我们将用更好的业绩作为答谢。
对于我们这个团队来讲，需要一直感谢的是经济科学出版社的吕萍女士，正是她的

支持，使我们的《品牌经济学》、《品牌经济学原理》、《品牌建设体系》先后得以顺利
出版！
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书书书

品牌建设动机

1.

一个国家，一个企业，为什么需要品牌？经济学现有理论是否能解释品牌？这是品
牌建设动机所要回答的三个基本问题。其中，国家动机是大势，企业和个人追求，只有
符合国家发展大势的情况下，才能得以借势而起。也只有符合国家发展大势的理论，才
有用武之地。

1. 1　品牌建设的国家动机

我们将经济增长划分为四种类型：
（1）自然资源型：即通过出售自然资源来获取财富。以自然资源为财富来源的地

区，由于自然资源被少数人占有，从而只能是富了少数资源占有者。由于原料价格总
体低于产成品价格，则自然资源输出和产成品的输入，直接导致了自然资源输出地区
的价值外流，以及环境的破坏，从而导致自然资源地区的长期发展处于越来越贫穷的
状态。

（2）劳动加工型：即通过提供廉价劳动力来获取加工费。改革开放以来形成的“中
国制造”，其实就是产于中国，也即中国代工。随着劳动力成本的提高，劳动优势不断降
低。由于永远存在比我国劳动成本更低的国家，因此，等到我国市场被培育起来之后，
这些追逐低劳动成本的企业将转移到更低劳动成本国家或地区。

（3）产品跟随型：即跟随在位者的产品，通过引进技术或自己设计，能够独立生产
出具有一定功能的合格产品，但通过降低价格来夺取市场。随着成本的提高，产品跟随
型的利润空间将越来越少，从而难以为继。

（4）品牌对立型：我们将品牌的通俗意义确定为使目标顾客不假思索且持久选择的
理由。品牌对立型经济就是与强大的在位者形成品类对立的品牌，即以迂为直，从而达
到不战而屈人之兵的效果。最大的迂回就是在位者的背后，即对立。

与四种经济增长方式对应，我们将技术划分为两类，即硬技术和软技术，如图1 - 1
所示：
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图1 －1　 技术与增长的系统———软、硬技术的划分
资料来源：作者绘制。

所谓硬技术，以自然物质为研究对象的，称其为硬科技，提高的是资源生产效率。
前提是所生产出来的产品或服务，总能按照既定价格有利润的卖出去。

所谓软技术，以人类行为为对象的，称其为软科技，提高的是顾客选择效率，即测
定出顾客或对象直接的、间接的、终极的需求。

在美国、日本、法国、英国和德国这五个国家中，2004年每100美元的GDP中，分
别有51. 73、60. 06、72. 2、51. 55、59. 74美元是由世界500强品牌企业创造的。在2005
年，美国世界前100强品牌企业中，所拥有的34个企业的销售额为31866. 699亿美元，
比2004年28768. 114亿美元销售额增长了10. 77个百分点（可比口径），远远超过美国当
年GDP3. 5％的增速。试想，如果把这34个企业的销售额取消，美国的GDP将减少多
少？！

我们认为，发达国家先进的不仅仅是硬科技，更先进的是软科技：他们太清楚人们
需要什么了！因此，他们的产品和服务，能够得到世界消费者的选择，从而成为强国！

随着中国的经济发展，我国的企业也将日益壮大，必将面临着越来越强大的国际在
位者。如何在全球化的市场竞争中后来居上，以小胜大，以弱胜强，是我国所有企业从
而也是我国国家策略所面临的问题。对此，我们认为，我国企业只有采取与这些强大对
手品类对立的品牌策略，才能取得全球市场的胜利。中国发展到今天，从宏观上看，我
国不缺资金，不缺劳动，最缺的就是能够降低目标顾客选择成本的品牌。从技术进步到
全球竞争，都是通过品牌来体现的。但是，根据我们在企业的长期实践，发现我国绝大
多数企业在不知道什么是品牌的情况下，进行所谓的品牌建设，从而浪费了巨额资金，
其代表是央视“标王”们。尤其值得关注的，是有关政府部门开展的所谓著名品牌评选，
不是在促进而是在误导中国品牌建设，因为品牌不是政府哪个部门评选出来的，而是消
费者选择的结果。

当今的中国经济，早已从自然资源型、劳动加工型、产品跟随型发展到了品牌对立
型。在品牌对立的品牌经济时代，一个国家只有通过品牌创新，才能实现企业和整个经
济的良性发展，一个国家必须走品牌强国路线才能实现和平崛起。在品牌对立创新时代，
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我们不仅要在生产技术上不断进行自主创新，更重要的是要研究消费者的选择行为，因
为正是消费者的选择决定了价值的最终实现，换言之，在品牌经济时代，我们不仅需要
硬科技，更需要软科技。其实，经济学家亚当·斯密、马克思、凯恩斯在各自的论著中，
早就有了消费者选择决定企业价值实现的经典论述，这些论述在过剩条件下的品牌经济
时代，对我们具有重要的启发和指导意义。

1. 2　品牌建设的企业动机

欧美国家不是因为强大，所以拥有如此众多的全球品牌，而是因为拥有如此众多的
全球品牌，所以才成为强国！那么，作为现实中个体的企业，是否有必要创建品牌呢？
这就需要对品牌建设尤其是品牌创建的企业动机进行进一步分析。

为此，首先让我们思考以下三个问题，它们依次是：
问题1：是否想挣钱？
问题2：为什么想挣钱？
问题3：靠什么挣钱？
如果对问题1的回答是否定的，那么就无所谓了。换言之，如果不想挣钱，也就不存

在为什么想挣钱和凭什么挣钱的问题了。如果对问题1的回答是肯定的，那么接下来，就
要回答问题2和问题3了。

那么为什么想赚钱呢？理由可以有下面5个层次，如图1 - 2所示。这5个层次从低
到高依次是知足、享受、责任、事业、信仰。

图1 －2　 品牌创建的动力层次
资料来源：作者绘制。

如果一个人对现状很满足，即所谓的“知足常乐”，① 那么就没有赚钱或创造财富的
动力了，但问题是，现状能维持多久呢？2006年以来，我国的珠三角由于劳动力成本上
升、原材料价格上涨、人民币升值等等原因，其赖以生存的劳动力优势一去不再，原来
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① “知足常乐”出自《老子·俭欲第四十六》，原文是“罪莫大于可欲，祸莫大于不知足，咎莫大于欲得。故
知足之足，常乐”。



依靠低价劳动力优势赚取微薄利润的企业无不处于困境当中，2008年上半年，已有6. 7
万家中小企业倒闭。因此，我们认为，知足常乐往往会使人或企业失去创新的动力，使
自身无法随着外界环境的改变调整战略，就如同那只温水中的青蛙，等到外界环境发生
改变之后，难以适应，进而遭到淘汰。因此，环境的压力使我们不得不“不知足”。

如果一个人对现状并不满足，那么就进入到第二个层次，即享受阶段。所谓享受就
是要提高个人的生活质量，改善生活品质，包括衣食住行等物质享受和精神享受，而这
一切的实现必须要通过赚取足够的财富来支撑。但是，无论是物质享受还是精神享受，
都存在边际收益递减规律，换言之，如果仅仅追求享受，达到一定程度，挣钱的动力自
然减弱。因此，当完成了享受之后，如果还想挣更多的钱，就必须进入到第三个层次，
即责任阶段。如果说享受更多的是让个人过得好些，则责任更多的是让别人过得更好。
这个别人更多的是指为父母、妻子、孩子等的创造更为优越的生活条件，同样，这一切
的实现也必须要通过赚钱或创造更多的财富。

当完成了责任阶段，如果还想挣更多钱，就需要做成事业。所谓事业，《易经》有
云，举而措之天下之民，谓之事业。事业与职业大相径庭，真正的事业，是为“天下之
民”的利益。换言之，事业的大小要看你能够满足多少人的需要，若满足的人多，则事
业大；反之则事业小。目前，个人电脑的操作系统95％以上的是WINDOWS，可见，比
尔·盖茨的事业之成就。当完成前面的四个阶段，如果还想赚取更多的钱，就需要具有
信仰动机，作为挣钱最高动力即信仰，是指是否相信灵魂以及灵魂制度安排。在此阶段，
赚钱是为了自己的灵魂得以更好的状态，试想：如果一个人相信灵魂的存在，相信灵魂
存在的状态有美好的天堂和凄惨的地狱，相信只有赚取更多的财富，才能进入美好的天
堂，则其赚钱的动力当然也就最强。对此，马克斯·韦伯在《新教伦理与资本主义精神》
一书中，论述了西方民族在经过宗教改革以后所形成的新教，对于西方近代资本主义的
发展起了重大作用。

雁过留声，人过留名。那么我们如何让自己成为永恒呢？或者说，准备给子孙后代
留下些什么呢？资产能继承，可经营资产的能力能遗传吗？即使子女有能力，他们是否
有兴趣呢？因此，我们认为，最好的继承是留下一个能够百年的品牌！就像同仁堂。

对于赚钱的方式，归纳起来有四种：一是给别人干，赚取工资，财务部在发工资时
已经代扣个人所得税，因此，工资都是税后收入。二是给自己干，靠知识赚钱，如演员、
律师等自由职业者。三是让别人给自己干，即创立企业，赚取雇员的剩余价值。前两种
是拿到钱先缴税后消费，而创立企业则是先消费后纳税。四是让钱给你干，即成为投资
者，让钱生钱。因此，要积累财富，赚取更多钱的途径，就是创建自己的企业。

但是，为什么抱着赚钱目的而创立的很多企业又破产了呢？因此，创立企业，首先
要弄明白一个问题：什么样的企业是好企业呢？为什么很多企业“其兴也勃焉，其亡也
忽焉？”我们认为，离开谁都能良好运转盈利的企业，才是好的企业。因为任何人的寿命
都是有限的！让我们想想看：同仁堂是谁在经营？波音的总裁是谁？可口可乐的总裁又
是谁呢？

那么，在什么条件下，企业才能离开谁都能良好运转盈利呢？我们认为，答案只有
一个，那就是创立一个成为某种永恒需求的代言或象征的品牌！例如，象征越野的Jeep，
象征高贵的LV，象征潇洒的宝马、象征安全的沃尔沃等。
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每个办企业的人，都渴望获得超额利润，问题是如何才能获得超额利润呢？马克思
的观点是垄断！因为只有垄断才有定价权！那么，有几种形式的垄断呢？垄断的形式无
非有以下三种：一是自然垄断，如自来水、电力、铁路；二是行政垄断，如烟草公司、
盐务局；三是品牌垄断，如可口可乐、微软、杜邦。

而自然垄断、行政垄断是绝大多数企业不可能获得的。要获得超额利润，唯一的垄
断策略就是创造自己的品牌垄断。所谓品牌垄断，就是目标顾客产生购买需求后，不假
思索地选择你的排他性的理由。例如，头发要去屑，您买什么？在具有购买力的条件下，
多数人选择海飞丝，海飞丝占有中国去屑洗发液的80％市场份额，尤其值得思考的是，
海飞丝的价格却比其他去屑类洗发液产品高！更进一步地，面对激烈的市场竞争，作为
企业，最缺的不是人力、资金、技术，而是品牌。

1. 3　品牌建设的理论动机

品牌建设体系的理论背景是品牌经济学（Brand Economics）。2004年以来，我们在经
济学的框架中通过选择成本引入品牌，构建起了品牌经济学的基本框架。① 经济学的思维
是：在什么条件下，能够获得个人利益最大化？或者为了获得个人利益最大化，需要什
么样的条件？证明所需要的条件是经济学的任务，而如何实现所需要的条件，就是管理
学的任务。因此，经济学是管理学的基础。也正因为如此，品牌经济学成为了品牌建设
的理论基础。

经济学之所以作为一门科学，② 其基础是向右下方倾斜的需求曲线或需求定律。因为
需求曲线不是一种假设，而是人类社会普遍的、重复的客观存在。根据需求曲线，如图
1 - 3所示，在其他条件不变的情况下，要增加需求量，必须降低价格，即通过将价格从
P1降低到P2，使需求量从Q1增加到Q2。对此，我们提出四个问题：

问题1：根据需求曲线，在价格一定时，总需求量就一定，但存在多个厂商争夺，那
么什么因素决定他们各自的销量？

从图1 - 4可以看出，在价格为Pm时，对应的总需求量是Qm。但是，这个需求量并
不是被一个厂商所独占，而是由若干个厂商争夺。关键是，这些厂商在争夺Qm时，并没
有进行简单的相互降低价格的竞争。如果采取价格竞争，则问题也就简单了。假设有n
个厂商，每个厂商的价格是Pi （其中i ＝ 1，2，…，n），则选择就是求MinPi，即谁的价
格低，谁将独占市场。但在现实中，并不是这样。例如，从1996年到2000年，我国的高
路华牌彩电价格最低，但其市场份额一直很小，而且很快也退出了市场。
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①

②

品牌经济学的代表性论著有：孙曰瑶、刘华军：《品牌经济学原理》，北京：经济科学出版社，2007；孙曰
瑶：《品牌经济学》，北京：经济科学出版社，2005；刘华军：《品牌的经济分析》，山东大学博士论文，2008；孙曰
瑶：《自主创新的品牌经济学研究》，载《中国工业经济》，2006年第4期；刘华军、孙曰瑶：《厂商市场份额的品牌
经济模型及其现实解释》，载《中国工业经济》，2008年第1期；孙曰瑶、刘华军：《选择与选择成本》，载《财经论
丛》，2008年第1期；刘华军：《品牌的经济学分析》，载《财经科学》，2006年第8期；刘华军：《品牌经济学的理
论基础》，载《财经研究》，2007年第1期。

关于经济学是否是一门科学，国内外历来有争论，争论的焦点有两个：一是个人利益最大化这个假设是否成
立；二是数学的应用是否就是科学。
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