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图 ! 品牌定位系统结构示意图

关于品牌定位几个理论问题的探讨
邱红彬
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摘 要：品牌定位是品牌营销战略中的核心问题。本文在现代营销理论的基础上，从品牌定位系统及品牌定位与其他

营销要素间的关系等几个方面探讨了品牌定位理论，在如何正确理解品牌定位问题上提出了个人的一些看法。
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自从我国宋朝一家专造功夫细针的刘家针铺以“白兔”为其细针商品标记开始，人类逐渐进入了一个

品牌生产、经营和消费的社会。今天，品牌营销早已摆脱了仅仅作为商品标记的初衷而具有更加深刻的内

涵，实施品牌营销战略也已成为众多企业的共识。同时，各种品牌营销理论更是层出不穷，并极大地指导

和丰富了企业的营销实践。本文将在此基础上对品牌营销理论中的核心问题——— 品牌定位作如下方面的

探讨。

一、关于品牌定位系统

世界著名广告大师大卫·奥格威曾指出：“品牌是一种错综复杂的象征，它是产品属性、名称、包装、

价格、历史、声誉、广告方式的无形总和，品牌因消费者对其使用的印象及自身的经验而有所界定，它是消

费者对产品一切感觉的总和。”奥格威的论断从一个侧面揭示了品牌绝对不只是标志企业产品的空洞符

号，而是一个有着丰富内涵的概念，甚至可以说它是企业产品立足于市场的个性与形象的集中体现。这也

决定了品牌定位并不只是简单地确定产品某一方面特征的市场行为，它应该是全方位塑造产品个性与形

象的系统工程。下面我们给出一个关于品牌定位系统的基本结构图：

图 )表明，品牌定位的基本依据来自三个方面的信息，即企业优势、目标市场竞争者定位信息及目标
市场消费者需求信息。在此基础上，围绕品牌定位理念的定位工作正式启动，从质量、功能、包装、价格、渠
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道、广告等六个角度对品牌进行系统的定位，之后便产出个性化品牌。纵观品牌定位的过程，我们不难发

现，个性化品牌产生于一个决策系统，在这个决策系统中，如何进行品牌的具体定位取决于品牌定位理

念，而品牌定位理念的确定又是以上述三个方面的信息流为依据的，因此，个性化品牌实际上是品牌定位

决策系统对外部输入信息进行综合加工的结果。在品牌定位决策系统中，以下几个问题值得进一步关注：

（一）竞争者定位信息和消费者需求信息必须取自特定目标市场。从竞争角度分析，企业在品牌定位

时之所以要考虑竞争者的定位信息，是为了赢得与竞争者产品的比较优势，而这种比较优势是针对同一

顾客群的，所以，只有目标市场与企业相同或相似的竞争者定位信息才是对企业有价值的信息，一家小轿

车生产商的品牌定位信息对一家卡车生产商的品牌定位是没有任何意义的。从消费者需求角度分析，品

牌定位的动因是为了更好地迎合消费者的个性化需求。从整体市场范围来看，消费者的需求特征纷繁芜

杂，如果将此作为品牌定位的依据，势必要么从所有消费者群中抽象出其共性需求或力图兼顾所有消费

者需求，使产品成为“万金油”，即毫无特色；要么顾此失彼，使品牌定位发生错位，即品牌定位与目标市场

消费者需求不相吻合。如在许多国产洗衣粉的品牌定位中，只笼统强调去污力强似乎成为亘古不变的主

题，从而导致产品“千牌一面”。在这些品牌面前，消费者由于无从比较，往往感到无所适从。究其原因，没

有结合特定目标市场定位应是其中的一个重要因素。

（二）品牌定位应结合企业优势。品牌定位活动不是企业间的实力大比拚，而应该是企业在相互参照

的情况下，在市场上塑造符合消费者需求且能发挥自身特长的品牌形象，并通过这种精心策划的品牌形

象吸引特定消费者群的市场营销行为。也就是说，品牌定位的成功与否并不一定取决于企业的综合实力，

而在于谁能将自己的优势有效融合到品牌定位的过程中。如果片面强调与竞争对手争夺市场，在进行品

牌定位时不考虑自己的薄弱环节，以己之短博人之长，那么其定位效果可想而知。从目前国内的情况来

看，之所以没有哪一家汽车生产商敢于挑战劳斯莱斯汽车“高贵、王者、显赫、至尊”的品牌定位，原因在于

无法拥有像劳斯莱斯公司那样的生产优势。实际上，只要用心挖掘，每一家企业都会有自身的显在或潜在

优势，这就要求企业在进行品牌定位之前应注意分析自己的主观条件，从中发现优势并将其嵌入到企业

的个性化品牌中。如百事可乐在与可口可乐的定位比较中，发现自己较短的生产历史竟是一种优势（即在

消费者心目中是一家生产新产品的企业），将百事可乐定位于“新一代的可乐”，利用新生代崇拜明星的心

理，请迈克·杰克逊做广告代言人。在杰克逊掀起的阵阵狂潮中，“百事”成了“年轻、活泼、时代”的象征。

（三）品牌定位理念是品牌定位的灵魂。品牌定位理念是企业在实施品牌定位行为时所遵循的基本指

导思想，它也是企业通过品牌定位活动力图传达给消费者的一种产品概念。品牌定位理念借助质量定位、

功能定位、包装定位、渠道定位、价格定位、广告定位等六个方面得以实现，消费者也是从上述六个方面来

了解和接受企业的品牌定位理念的。因此，为了使品牌定位理念能在品牌定位实践中得到较好的体现，必

须把握好品牌定位的方式及其与品牌定位理念的关系。一般来说，品牌定位理念是附着在一定的品牌定

位方式之上的，而品牌定位方式则通过质量、功能直至广告等六个方面中的一个或几个方面的组合表现

出来，这也就是说，品牌定位理念可以主要附着在品牌定位方式中的一种或几种定位的组合上。劳斯莱斯

汽车“高贵、王者、显赫、至尊”品牌定位理念主要是从质量、渠道、价格、广告等四个方面的组合进行传达

的：高不可攀的质量、狭窄的销售渠道、高昂的售价与反复对工艺流程进行强调的陈述式广告。而百事可

乐“新一代的可乐”的品牌定位理念则在很大程度上依靠广告定位加以实现。另外需要强调的是，品牌定

位理念形成以后，如得到市场认同，就应保持其相对稳定性。也许在此期间市场竞争和消费者需求会发生

某些变化，企业可以据此对品牌定位方式做出调整，但切忌不要轻易否定自己的定位理念，否则会前功尽弃。

（四）个性化品牌是与个性化需求的消费者群相对应的。应该说，品牌定位后的产品是为某特定消费

者群量身定做的产物，企业应视这部分消费者为锁定型顾客，除此之外的消费者则为争取型顾客。企业依

靠个性化品牌的魅力吸引锁定型顾客，并不时通过采取一些特殊的促销措施去打动争取型顾客。如劳斯

莱斯公司对购买除黑色之外的汽车的消费者免于考察其身份是否尊贵，争取到了一批有钱但社会地位一

般的顾客。但需要注意的是，这些促销措施不应从根本上与品牌定位理念发生冲突，就像劳斯莱斯汽车不

会以大幅度降价来取悦于中产阶级一样。以上分析也说明，企业没有必要也不可能奢望通过品牌定位去

吸引目标市场上所有的顾客，品牌定位应个性化需求而产生，也将在个性化需求中实现其主要价值。
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二、关于品牌定位与其他营销要素的关系

（一）品牌定位与市场细分、选择目标市场的关系。现代营销战略理论认为，市场细分（)*+,*-./-+）、选
择目标市场（.01+*./-+）和品牌定位（23)/./3-/-+）是企业营销活动前奏中逐步深入的三部曲（即 456），的确，
离开了市场细分与选择目标市场，品牌定位将无从谈起。从这个意义上讲，市场细分与选择目标市场是进

行品牌定位的两项基础性工作，即品牌定位工作是在完成市场细分和选择目标市场之后才正式启动的。

那么，针对特定目标市场的品牌定位活动又是如何展开的呢？如前所述，经过系统化的工作程序后，形成

了个性化品牌，问题是这个个性化品牌是否用来吸引目标市场上的每一位顾客，如果在此做出肯定回答，

那将意味着针对同一目标市场不同企业的品牌定位会是千篇一律，这就使品牌定位丧失了其应有的价

值。因此可以这样说，品牌定位制造的个性化品牌仅仅是用来锁定目标市场上某一特定的顾客群，这个特

定的顾客群实际上是在目标市场上进行二次市场细分与再次选择目标市场的产物。例如“海飞丝”去屑洗

发露与“风影”去屑洗发露都是以去头皮屑消费者为目标市场，但“海飞丝”着重突出其去屑的功效，强调

“强效去屑”，而“风影”则着重突出其护发功能，强调“去屑不伤发”，这两种细腻的定位手法实际上又将有

头皮屑者市场划分为偏重去屑与偏重护发两个子市场。由此可见，品牌定位既以市场细分、选择目标市场

为基础，又包含进一步市场细分和选择目标市场的工作，三者相互交融，密不可分。

（二）品牌定位与市场营销组合的关系。现代营销理论一般认为市场营销组合策略应以目标市场上消

费者的需求为主要依据，根据上文的分析结论，则可将此观点进行进一步阐释，即市场营销组合策略的实

施应针对品牌定位以后的目标市场上特定消费者的需求，或者说，市场营销组合策略的实施是围绕基于

目标市场上特定消费者需求而形成的品牌定位理念进行的。在上面论及的品牌定位系统中，品牌定位实

际上包含了对市场营销组合进行规划的工作步骤，由此可以推断，品牌定位与市场营销组合并不是两个

独立的营销环节，而是相互融合的两个营销要素，如果将市场营销组合理解为营销策略的规划和实施，则

营销策略的规划工作是在品牌定位过程中完成的。

（三）品牌定位与诸营销要素的关系。在上文分析的基础之上，我们可通过企业营销流程将品牌定位

与诸营销要素之间的关系用下面的图示表示出来：

图 &清楚揭示了品牌定位与相关营销要素相互渗透的关系，同时也表明了品牌定位作为一个系统要
素在整个营销流程中的地位以及品牌定位工作在整个营销工作中承前启后的重要作用。

可以得出这样的结论，品牌定位在品牌营销战略中有着十分重要的意义，它是企业实施品牌战略的

指南，值得市场研究人员和企业家在更深的层面上进行探讨，从而推动企业营销活动步入一个新的境

界。
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