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A New Brand ParadigmA New Brand Paradigm

“Something you Buy” “Something you Trust”

“Something you Prefer” “Something you Love”
“Something you 
Participate In”



II.21II.21世纪品牌策略品牌策略//管理范畴变化管理范畴变化

三大趋势三大趋势



‧交易
 

关系

‧产品
 

价值／全面解
 决方案

‧顾客行为
 

品牌行为为研
 究对象

 
为研究对象

品牌策略、
品牌管理、
品牌权益

新的内容



交易
 

关系

‧品牌与产品购买
 行为的关系

–知名度
–认知度
–兴趣
–美誉度
–偏好度
–品牌在众决定购

 买产品因素中的
 相对重要性

‧品牌与接受价格

‧品牌关系的质量及
 强弱度

–爱意与激情
–信任
–承诺
–倚赖
–自我依附／连系
–亲近
–品牌伙伴关系



产品
 

价值／全面解决
 方案

‧

 
品牌包含的价值及反映此等价值

 的形象
‧

 
解决方案
– 价值链
– 企业／品牌文化
– 全方位接触点
– 产品+服务
– 员工
– 经销商／销售渠道

‧

 
价值
– 计算及量度工具
– 品牌活动与品牌价值
– 价值系统

组成部份
产品组或元素
设计
包装
标签
功能

定位
品牌所代表的产品／服务质量
市场沟通活动

广告
公关
事件营销
其他

品牌联想：产品／服务特点或利益



顾客行为
 

品牌行为

‧品牌购买行为特点
‧顾客如何接受品牌
‧对品牌的容忍程度
‧品牌忠诚度
‧了解品牌的讯息渠道

‧情境因素与品牌购买行
 为

‧品牌个案
‧品牌延伸
‧品牌重生
‧品牌组合
‧子品牌与企业形象对品牌

的关系
‧品牌的市场地位及竞争优

 势
‧特许品牌
‧各类品牌的结构性关系



价值导向
企业战略与品牌战略
品牌体验
全方位品牌管理
焦点从有形资产转移往无形资产
关系营销=>顾客终身价值(CLP)
品牌资产管理(Brand Asset Management): Eg.-品牌
对EVA (Economic Value Added)/资产增值的影向-
相关的营销活动如何提升品牌价值
评定品牌表现的新标准(Matrix):财务管理角度＋营
销角度
社会活动/公民责任



什么不是品牌?



What is a brand?What is a brand?

A brand is a name, term, sign, symbol, or A brand is a name, term, sign, symbol, or 
design, or a combination of them, design, or a combination of them, intended intended 
to identity the goods or services of one seller to identity the goods or services of one seller 
or group of sellers andor group of sellers and

 
toto

 
differentiate them differentiate them 

from those of competitors.from those of competitors.
 

-- American Marketing American Marketing 
AssociationAssociation

品牌是名字，词语，标志，符号或设计，或以上元素
 的组合，使卖家能藉之界定其产品或服务，使与竞
 争对手的同类产品或服务相互区分。(AMA)



Classic example: Classic example: VolvoVolvo

Safety First 



Great example: Great example: BASFBASF

BASF: Invisible contribution, Visible 
success



Is Starbucks instantly recognisable 
from the words

Third place between home and work?



McDonald’s:

The fastest burger 
 anywhere on earth.



Audience: 
Families

Message: 
it’s fun 
here

Audience: Teens, 
young adults

Message: We’re 
hip

Audience: Adults

Message: Treat 
yourself, don’t 
cook

You deserve a break 
today

Audience: Anyone

Message: Every eats here, must 
be good

Did these emerge from audience feedback, 
or strategy?





我们从这些企业  
学懂什么？

有效地创建和管理品牌



品牌並非名字或標記這麼簡單！



I.I.什么是品牌？什么是品牌？

A. 传统定义：
品牌是名字，词语，标志，符号或设计，或以上元素的组合，

 使卖家能藉之界定其产品或服务，使与竞争对手的同类产品或
 服务相互区分。(AMA)

*B. 抽象的定义：
“品牌是扎根于顾客脑海中对某此些东西的感知实体

 (Perceptual Entity)，根源于现实，却反应某种感知，甚至反映
 顾客的独特性。”(Kevin Keller, 1998)

* 广告顾问公司遂把品牌定义为：「产品、服务或企业通过市场沟通活动发

 放资讯的总和。」（例如Mercer Management）





传统的品牌战略管理

Ａ．市场细分

Ｂ．市场营销组合整合

Ｃ．定位

D．企业文化

Ｅ．评估

http://3.bp.blogspot.com/_Co-NcLNyFP4/ShsSU9ISncI/AAAAAAAAGg8/-4_vA4GrCoI/s1600-h/smashbox+friends+family.jpg


如何创建品牌:

主要投资于那些活动/元素?
命名

研发

产品

包装

广告

公关

http://2.bp.blogspot.com/_Co-NcLNyFP4/Sh1sM2lrvaI/AAAAAAAAGjU/08fDlTQ4u6w/s1600-h/benefit+beauty.jpg


From Product to Brand => A From Product to Brand => A 
Conventional ApproachConventional Approach

Diagram from MasterSun Consulting 2009



And a more comprehensive And a more comprehensive 
illustration by:illustration by:

Hakuna Matata: The African Food



近年:

-人
-企业文化

-科技

-社会活动/公民责任



这是否足够?
-渠道

-政策

-管理思维、制度、过程

- All other touch points品牌接触点

那一水平才算足够?



I.I.什么是品牌？什么是品牌？

Chernatony及Rily
 

(1998)整理品牌研究的文献,总
 结出以下的定义：

品牌是价值体系(Value System)，个性
(Personality)，形象(Image)，标志(Logo)，降低
风险者(Risk Reducer)，企业(Company)，增值
(Adding Value)，连写(Shorthand)，法律工具
(Legal Instrument)，认同(Identity)，关系
(Relationship)及经常演变者(Evolving)

今天，愈来愈多学者及专家赞同品牌是-价值体
 系！



中國人壽的品牌創建之路  (2006 – 2010)
‐

 
有何變化？

‐
 

變化背後的理念

http://www.bpovia.com/blog/wp-content/uploads/2009/05/200831812754211-21.jpg


I.I.什么是品牌？什么是品牌？
Answer: 品牌包涵的内容远超产品

A value-based approach
A “Total Solution” approach: All 
dimension – managing all TOUCH POINTS

•范畴

•特质

•用途

•质量

•经济价值

•功能利益

产品来源

组织联想

 (Organizational 
Associations)

品牌性格

 (Personality)

象征符号

品牌─

 客户关系

自我表述的利益

 (Self-Expressive)情绪益处

使用者的想象

 (Imagery)



品牌是=>
•It is a collection of perceptions in 

the mind of the customer based 
on his/her learning, purchasing, 
consumption, and relationship 
experience with the brand. Based 
on such perceptions the customer 
is able to perceive the values

 delivered by the brand

I.I.什么是品牌？什么是品牌？



品牌承诺的价值

品牌联想的价值



Example: brand type of cars

http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.albanyworldofcars.com.au/assets/224/DesignAssets/VW-logo-big.jpg&imgrefurl=http://www.albanyworldofcars.com.au/6247550/albany-world-of-cars-volkswagen.htm&h=1000&w=1000&sz=136&tbnid=ttKZkirj6Y3tLM::&tbnh=149&tbnw=149&prev=/images?q=volkswagen+logo&usg=__iYC0fmUUgZT4yWfJ_U52d3Bz9yU=&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&cd=1


Functional Value/Benefit
Emotional/Psychological 
Value/Self_expressive Benefits
Social Value

品牌讓顧客感受到：
‐  功能價值 / 利益
‐  情緒 / 心理價值  利益
‐  社會價值



有效地创建和管理品牌



品牌和创建管理要我们
Design and Manage

品牌经验







What are the values, benefits, attributes most 
of your target customers can associate with 
your brand? 





品牌经验

往后数年「品牌管理」的焦点

http://www.amazon.com/gp/reader/0684854236/ref=sib_dp_pt/002-2208587-6297610#reader-link
http://www.amazon.co.uk/gp/reader/0273661957/ref=sib_dp_pt/203-0269614-4707176#reader-link
http://www.amazon.co.uk/gp/reader/0333990137/ref=sib_dp_pt/203-0269614-4707176#reader-link


从5方面看品牌经验  (Schmitt)

• 感觉

• 触觉

• 思想

• 行为

• 联系



品牌经验

不同阶段的所有接触点都需要你去妥善管理，由购买前、
 购买/享用，以至购买后(包括建立关系)等。

购买、享用以至享用后
的全面体验

购买前

购买时

购买后

建立

 关系

品牌接触点轮子



在过往，很明显‧‧‧
• 我们着眼于购买前经验

现在，已经不再足够 !
根据INSEAD 最近所作的调查研究，

 发现「品牌经验」及「市场占有率」
 有正面的相互关系。



顾客感知价值、品牌  
经验、顾客忠诚度



我们的「香港零售行业的顾客  
感知价值研究报告」中，发现  
品牌经验对于顾客感知价值、  
对品牌偏好及顾客忠诚度有强  
烈影响。



(CPV)顾客感知价值的概念模式

行为意向

顾客的付出

认知

 
喜好

 
行为

顾客感知价值

满足感

服务
•服务/态度/技巧
承诺/互动关系

货品
产品质素

•自我形象

店铺环境
•风险/安全

•店铺环境
能够符合生活风格

价格



47

强势品牌往往具有以下特点：
差异化以至独特的体验 (Differentiation of Unique  

Experience)
顾客与品牌产生情绪联系(Emotional Connections)
提供顾客期望获得的利益或价值(Relevance)
持续性地维持竞争优势(Substantiality)
Brand Trust
品牌忠诚度高(Brand Loyalty)
提供更多价值于顾客(Value) + Relevance
为投资者达致资产增值

Growth platform



V.V.全方位创建和管理品牌



Today

All touch points
- Service elements
- Service area
- Channel performance
- Brand community….. etc

Design and Manage
Brand Experience!



- Positioning
- Product (Design

& Function)
-Integrated Marketing

Communications
(Mass Advertising,

PR & Event
Marketing)

-Distribution
-Location-Based

Services
- Service Design

-Process
-People

Customer
Community

Social Network

Googlism
Blog
Facebook
YouTube

Mobile
Video

WoM

Product-Driven Customer-Experience-Driven

+ +

The Extended Domain of Branding
品牌管理新范畴

Co-Creation through
Service Participation

Co-Creation Through
Social Media

* Note: Internal factors are not considered here, Copyright - Sherriff LUK



品牌战略
-品牌定位

 (Positioning)
-市场区分

 (Segmentation)
-目标市场

 (Targeting)
-组合战略
-运作及管理流程组

 织架构

品牌驱动力量

品牌体验
(Brand Experience)

通过管理策略为企业和顾客创造更多价值

品牌组织及流程

品牌健康评估及监察(Brand Audit and Evaluation)

品牌管理架构

品牌资产
品牌资产带来更多的

 品牌价值,并有助品牌

 延伸

品牌创建及管理能力(包括企业的管理能力)

C
opyright to D

r. S
herriff T. K

. Luk
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