
国际品牌魅力渗透的时代

世纪中后期：七、

年引入新

年纽约股市的崩溃标志着资本主义经济大危机的开

始。商品卖不出去，品牌也成了多余。消费者不愿购买品牌

商品，这对品牌提出了严峻的挑战，很多公司的广告预算被

砍下，很多品牌也由此而销声匿迹。二战的物资需求也限制

了民用商品生产，品牌处于一个艰难时期。即使如此，有的

品牌仍不忘进行广告宣传，特别是宝洁公司在

“品牌经理制”，可以说是给沉闷的品型品牌管理制度

牌时代输入了新鲜空气。

经历第二次世界大战后，美国成为真正的全球第一超级

大国。战争的胜利和战后物资需求又一次刺激了美国经济的

发展，同时世界科技的突飞猛进也使得新产品不断出现。品

牌又迎来了它的第二个春天。这一时期内的品牌发展主要体

现在三个方面：一是品牌经理制的完全确立；二是众多品牌

已成为真正意义上的国际品牌；三是不断出现的高科技品牌。

随着宝洁的“品牌经理制度”的成功，越来越多的公司

也采取了这一品牌制度，其中有汽车公司，但大部分是一些



宣传也偏重于品牌形象和个性上，如

生产日用消费品的公司。在品牌经理制中，一个品牌经理负

责一个品牌，即使是同一公司相同产品之间的品牌也互相竞

争，这种制度对维护品牌不同形象有很大的好处，因而受到

全球企业界的喜欢。

过去的品牌在这一段时期内也焕发了生机，迅速发展成

为著名品牌，其中很多已成为国际品牌。这段时期内跨国公

司的兴起也为品牌国际化提供了条件，很多国内品牌随着公

司在国外设立机构而顺利地走向了世界。国际品牌成为全球

企业最向往的无形资产，成为它们奋斗目标。这些国际性品

牌不但把优良的产品和服务带到了全世界，使人们享受到优

质的产品和优良的服务，而且还把某种生活方式带到了全世

界。可以说正是这些国际品牌影响了全球消费者的消费观念

和生活方式，有的还甚至成为某种生活态度的象征，如正是

等商品把美国式快餐生活

方式带到了全世界消费者眼前。

高科技的发展带来了新产品的不断出现，这一时期内，

全球诞生了无数的高科技品牌，如

等。广告已经十分成熟发达，许多广告大师就是在这一时期

内树立起他们的权威和影响的。各种学说也层出不穷，如奥

格威的品牌形象说、瑞夫斯的品牌定位说等，对品牌的广告

的牛仔形象、

的“非可乐”定位、 的“老二定位”等等。

总之， 世纪中后期是国际品牌大发展时代，品牌比任

何时候都受到了更大的重视，企业家热爱品牌，因为它们是

企业的无形资产，能为企业提供源源不断的利润和财富；消

费者向往品牌，尤其是国际品牌，因为它们是品质的象征，

更是身份、个性的象征。



译成拉丁语，即将德文的“

年“奥迪”并入公元 后被大众汽车接管

“奥迪”

年又被

，如图所示，是著名的德国大众汽车公

司 （ 简 称

）品牌并入

）生产的一种汽车品牌。

年“奥迪”

大众汽车公司接管。

公司；

）汽车最“奥迪”

初是由位于德国茨威考市的霍

奇 一 沃 克 公 司 创 始 人 霍 奇

研制的。起初，他曾

以自己的姓氏命名这种汽车。

但后来由于他失去了对公司的

独自经营权，也就无权再用自

己的名字作为产品品牌。但霍

奇十分聪敏地将自己的姓氏翻

（听）变成了拉丁文“

”（听）。这样既让品牌带上古典语言的雅味，又延续了原

牌号的意义。

年由于财不幸的是，

公司。

政上的困难，霍奇一沃克公司被

迫不得已并入

年，

司接管。自此，

公司又被大众汽车公

”品牌就

属于德国大众汽车公司了。

德国大众汽车公司奥迪

汽车标识

德国大众汽车公司奥迪

汽车品牌
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