
礁靡
巍

    井幽

幽板夏石矿、告、-

蛾象握\一
场
娜
薄瞬

攀
丫
手

了

.

卜

;、

一老夔

泛二一
蓬粼护竺

厂飞 ，。，.，孟从

、乓铡彝瓤乍){
罗
钧
料
封
份
滋
一

圆 韶 只 t& ,;关雄牟   1n(似

没有完全的 “想得到”，但有完全的 ‘做得到”
    品牌管理力二品牌控制力    行动的思维化尹公堆的行动化

旧》棒泽明浩 署
  译者:崔京实 等

网 中央编译出版社、

需要全本请访问 www.ertongbook.com





图解品牌运营105策

旧)棒泽明浩 著

译者:崔京实 等

V ATP f,E.VTR*AAAwaftVLCONPII.ATIOy&TRAy.SLATIONPRE55



出版 前 言

    对于日本企业来说，从未有过像现在这样努力打造品牌

管理的时代。但遗憾的是，有多少人能真正了解品牌的含义

呢?这真是难以预测。

    说起品牌，作为读者你们能联想到什么?很多人会立刻

想起到法国的香水、意大利的皮革制品等所谓名品，而且不少

人也会想起一些品牌名称和标记。

    或者我们经常能听到的“那个企业很有品牌实力”，到底

意味着什么?品牌实力和知名度是同一个意思，还是不同的

意思呢?与品牌有关的是所谓的消费品，是否完全与生产材

料无关呢?

    有人曾经说过:“本公司是一家大中型企业，所以不需要

支出广告宣传费用。”品牌构建的方法只能靠广告宣传吗?

    在这个背景之下，对于很多企业相关者的品牌管理行为，

人们都知之甚少，并且有着许多不充分的理解乃至误解。甚

至在他们的背后，还存在着一些让市场营销部等特定部门负

责制作品牌的传统的经营方式。

    但是最高经营者对此并不是十分感兴趣，全公司的人员

不一起努力，就很难提高真正意义上的品牌价值。

    本书为了让更多的人多多少少关注一些品牌管理，在短

时间内能够理解它的基本内容，所以采用了图解的方式。

    品牌经营分为共享技术和科学两部分。因为我们的品牌
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立足于消费者的认知。所以事实上多数都不能只靠理论说

明。但重要的是选择合理的、能够贴近大众的部分来理解。

本书提供了把品牌作为系统化经营对象的框架。

    第一章，把重点放在品牌管理和企业价值的关系，说明了

目前品牌管理的必要性。

    第二章，介绍提高品牌形象的基本方法。一边罗列传统

营销手法，一边介绍利用因特网技术的最新市场营销。

    第三章，除了说明以最大限度发挥品牌所具有的价值为

目的的品牌灵活运用方法之外，还提出了品牌全球化问题。

    第四章，提出了有关长期性品牌经营的课题。通过长期

的反复利用的方法，提高品牌价值。在这种品牌的性质和价

值的提高方面，长期的努力是不可缺少的。

    以上为撰写本书的意图和结构。本书作为品牌经营的入

门书，不仅针对品牌直接相关部门的从业者，而且希望高层管

理者或营销人员等众多从事经营活动的人也能来读一读这本

书。

    最后，东洋经济新报社出版局的大贯英范、常盘亚由子，

巴克拉太平洋股份公司的小用博社长，以及国际品牌公司的

小牧功，为本书的出版发行给予了大力协助，借此机会向他们

表示感谢。

日本品牌战略研究所

    棒泽 明浩
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品牌的起源
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    据说品牌一词原本来源于古代斯堪的纳维亚语“brandr(烙

印)”一词。烙印是牛的所有者为了区别 自己的牛和别人的牛而使

用的一种手段。

    中世纪的烧陶工也在陶器的底部印上显示为自己的作品的独

特签名、标志。这样，自古以来品牌就是制作业区别自己的产品和

其他产品的手段。

    此外，品牌还作为区分产地的手段而被使用。通过产地的区

别，可以排除竞争对手，提高自己的独占性。

    站在顾客的角度来看还有一个优点，就是因为有了品牌，才能

确切地看清自己想要的东西，减少被假货蒙蔽的危险。

    作为表示制造业者标志的品牌，据说可以追溯到从古埃及发掘

出的古代遗物。

    但是，支撑近代商业活动的制度性品牌的起源，却可从中世纪

欧洲的基尔特社会中使用的商标(商业标志)说起。例如，当时在英

国，苏格兰威士忌的瓶子上都印有烙印，在防止酒被替换的同时，还

是品质的保证。

    到了18世纪，运输手段发达，远方的商品也被大量引进。对于

消费者来说，可选择的东西陡然增加。同时这也意味着对商品的选

择变难了。厂商为了使消费者容易区别本公司的品牌而大费工夫，

比如在商品上贴上标签、选择独具特色的商标、给商品起容易发音

的名称等 。
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这样，大规模的全国性厂商逐渐赶走了地区性中小厂Irg，国家

品牌就这样产生了。

而且，当广播电视等全国性媒体发达时，宣传本公司产品优越

胜的宣传活动，在品牌价值的形成中开始发挥重要作用。
幼
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品牌的意义和功能

    如前所述，品牌作为从众多的产品和服务中区别出某卖方产品

及服务的手段而发展起来。

    这种“从众多的产品和服务中区别出来的手段”(称之为品牌要

素)，包括名称、语言、设计、标志、包装等。品牌就是指将这些连结

在一起而表示出的、伴有特征的东西。而品牌创造是指为了某产品

(或服务)创造长期的品牌形象而从事的活动。

    品牌有以下 3个功能:

    第一个功能是指出产品和服务由谁制造，或提供出处标识，称

为品牌的出处标识功能。

    若是同一品牌的产品，就知道是由同一业者制造、销售的。当

然，现在普遍都是由许多业者从事制造和销售的。而且，也有通过

特许权这一形式，由其他业者进行制造、销售的。在这种场合，如果

有品牌就会知道其产品保有同一性。

    第二个功能是产品、服务的品质保证。买方对同一品牌会认为

具有相同的品质。品牌发挥着保证这些购买者期望的作用。这称

为品质保证功能。

    购买某产品，对其品质满意的人都希望下次购买的产品具有相

同的品质。如果厂商能继续努力满足购买者期望的话，对其品质寄

予厚望的顾客的信赖程度将会非常高。
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品牌的三大功能

表示谁是产品、服务的制造者、提供者

保证 “如果购买该品牌，能够得到所期望
的品质”

传达产品、服务的信息，激起购买欲望

6 、遨
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功能，或广告宣传功能。

第三个功能是传达关于服务的信息。这称为品牌的信息传达

优秀的品牌名称、有效的包装设计等，其自身就是强大的信息

传达手段。特别是通过市场营销活动，事先向消费者传达了商品信
幼
币
﹃
-
一草

息。当消费者接触到该品牌时，品牌发出的吸引力将明显增强。
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构成品牌钓3个价值

    决定品牌价值的不仅是产品拥有的基本价值，品牌带来的信息

价值和虽与产品没有直接关系但对顾客却非常重要的价值(周边价

值)，也是构成品牌价值的重要因素。

    基本价值

    品牌的基本价值是产品或服务所具有的满足消费者基本欲求

的部分。电器产品和汽车的功能、食品的味道和营养价值就属此

类 。

    基本价值可以说是产品的出发点。基本价值低劣的产品因为

难以满足消费者的需求，品牌的长期性价值不会提高。

    信息价值 :

    品牌的信息价值是指广告、包装、设计等一些为产品附加的信

息所带来的价值。这些信息成为消费者重要的购买动机。特别是

在基本价值水平上，各公司产品均能满足顾客时，信息价值就成为

重要的关键。

    成为购买动机的信息中，也包括其他诸如自己喜欢的名人推荐

等信息。

    周边价值

    品牌的周边价值并不是指产品本身，而是指作为消费者价值基
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