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品牌战略观念和方法的三次演变

观点

回顾世界商业竞争发展史，随着商业竞争环境的变迁，商业中建立品牌

的观念和方法发生了三次大的演变：独特销售主张、品牌形象理论和定位理

论。每一次演变都把商业竞争推向一个新的高度和层次。

独特销售主张（USP）出现于美国上世纪五十年代。那个时候产品极度

稀缺，而需求极度膨胀。

在这个产品稀缺时代，产品凭借知名度就能非常畅销。但随着供应越来

越多，企业库存也越来越大。伴随如何解决这些急剧增加的库存，历史上出

现了一个人物叫劳斯·瑞夫斯，他提出了一个有名的USP理论，即独特销售

主张理论。

这个理论有三个原则：

有很多的品牌应用这个理论获得了成功。比如：多芬，它宣称“香皂里

含有1/4润肤乳”而大获成功；乐百氏，它第一个提出“27层净化”也获得

了很大的成功。

品牌形象理论（BI）出现于六十年代。由于生产效率越来越高，产品供

应已经大大超过人们的需求；同时随着科学技术的快速扩散和发展，产品同

质化日益严重，人们已经被广告教育得不能最终通过产品本身的区别来差异

化产品。与此同时，成功的公司发现，在产品销售中，声誉或者形象比任何

一个具体的产品特色都更加重要。

这个时候，又出现了一位大师级的人物，他就是奥美广告的创始人大

卫·奥格威先生。它提出了著名的品牌形象理论（BI），品牌形象理论也包

含三个原则：

形象派的代表奥美广告正在走向衰

落,可参见鲁建华定位网站文章《奥美

不是品牌?》

形象派在中国的代表叶茂中策划正面

临考验，“赶集网”就是一例

多芬宣称“香皂里含有1/4润肤乳”而

大获成功

乐百氏第一个提出“27层净化”获

得了很大的成功



应用这个理论的也有很多品牌获得了成功。 比如：万宝路香烟，最早

原是女性香烟，早期的广告“像五月的风”一样柔和。后来重新定位，凭借

“牛仔”树立了一个粗犷、伟岸的真正男人形象，它开始腾飞，成为世界香

烟第一品牌；力士香皂，凭借当红女明星演绎，树立了一个“当红女星容光

焕发、光彩照人”的美丽形象而大获成功。

进入七十年代，在计算机和通信技术的推动下，信息社会到来。产品爆

炸、媒体爆炸、产品爆炸。六十年代依靠建立声誉和形象的企业或品牌越来

越多，人们已经不能区分，也懒得去区分，这个形象和那个信息的区别了。

这个时候，艾 里斯和杰克 特劳特发现和提出了影响美国营销最大的观念

和建立品牌的方法：定位理论。

定位理论发展到今天已经形成恢弘大厦，它包含产品品牌和企业战略等

多方面内容。它的核心是“一个中心两个基本点”（参见关于定位：定位理

论的核心：一个中心两个基本点）。定位理论超越基于产品功能差异的独特

销售主张和基于品牌感性利益的品牌形象，返璞归真，重回认知本质，从产

品品类“类”的区别去体现代表品类的品牌的独特价值。它的本质是通过主

导某个品类或占据某个产品特性，实现最大区隔，彰显最大价值而建立强势

品牌，成为消费者心中首选。

定位理论有两个基本的法则：

进入八十年代后（中国是进入新世纪后），应用定位理论打造品牌的例

子越来越多。比如棒约翰定位更好的馅料、西南航空定位单一机舱短途飞

行、农夫山泉定位饮用天然水、王老吉定位预防上火的饮料都获得持久和巨

大的成功，等等。

· ·
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王老吉凉茶凭借“预防上火的饮料”

的定位，成功超越“两乐”，成为

“中国饮料第一罐”，2008年销售额

突破100亿元

农夫山泉凭借“天然水”的定位，目

前已经无可争议地成为中国瓶装饮用

水的领导品牌

万宝路香烟凭借“牛仔”形象开始

腾飞，成为世界香烟第一品牌

力士香皂凭借当红女明星的美丽形

象而大获成功



六个方面的原因要求中小企业需要打造品牌，除非你只想赚钱，赚短期

的钱，不想做大、做强、做久。

中国有很多中小企业不是依靠技术有多先进、产品多有特色而存在，而

是依靠关系，比如有与某个政府部门的关系或者有与某个大企业的关系，获

得订单而存活。这是在竞争不充分，信息不灵敏的市场下的情况。随着竞争

加剧，这种依赖关系而存活的中小企业必然会受到越来越大的冲击。早一点

树立品牌意识，早一天有意识地建立品牌，就可以超越这种关系依赖型的存

活状态，真正获得市场自由。

中国还有很多企业是依靠成本取胜。比如绝大多数的出口企业，依靠我

国低廉的人工成本、能源成本、原材料成本和没人追究的环境成本等，专营

制造而获得建立在产品成本优势基础上的低价格优势生存。2008年上半年，

中国遭遇肇始于美国的金融风暴，6.7万规模以上的中小企业倒闭，说明依

赖低成本低价格的中国制造是如何脆弱！打造品牌，因为创造了独特价值和

广泛的知名度，可以获得溢价，超越低价低成本依赖。

即便你的中小企业是依靠先进技术而存活的，但你技术的先进只能是暂

时的。不仅技术专利只有一个短暂的保护期，更重要的是你的技术一旦成熟

进入市场和应用阶段，你技术泄密和被仿制超越的速度就大大加快；再说你

资金有限，无法与大企业大规模的研发资金相比，从长远看，你无法真正让

你的技术一直领先。技术依赖可能能够让你领先一时，不能让你领先一世。

品牌则不同。如果你能借助你暂时领先的技术开发出一个新产品打造品

牌，你就能超越技术依赖。品牌一旦在消费者心智中打造出来，即不容易被

替代，因为心智不容易改变。品牌会为你技术的持续领先赢得一个宝贵的保

护期。

超越关系依赖

超越成本依赖

超越技术依赖

中小企业为什么要打造品牌
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随着竞争加剧，依赖关系而存活的中

小企业必然会受到越来越大的冲击

铱星计划是上世纪九十年代摩托罗拉

公司投资34亿美元设计的全球移动通

信系统，代表了当时最先进的通信技

术，但是正式投入使用不足半年，铱

星公司即宣布破产

依靠“低成本制胜”的富士康，

在“N连跳”事件 ，其董事长

鞠躬谢罪

后 郭

台铭向公众



品牌让企业由小到大

品牌让企业由大到强

品牌让企业由强到久

打造品牌不仅能提高你的竞争力，让你在与同业企业竞争中胜出；而

且能帮你积累资金，获得中小企业长大的宝贵资源。

中小企业长大的一个重要路径就是扩展市场区域。品牌让你能够跨越

地域的限制，不断长大。

戴尔很小，凭借“直销电脑”的概念打造了品牌，超越IBM，成长为世

界上前三位的电脑品牌公司。

棒·约翰很小，凭借“更稠馅料，更好披萨”打造了品牌，成长为美

国第三大比萨公司，而且是发展最快、赢利最丰厚的比萨连锁店。

是品牌帮助这些原来的小企业发展成了今天的大企业，而不是关系资

源、低成本制造。

没有强势品牌，企业越大危险越大，麻烦越大。因为看起来强大，其

实很虚弱，赢利能力很弱，没有竞争力。一遇到经济紧缩、需求下降、更强

大的竞争对手出现，这些没有强势品牌的企业马上就会出现问题，轻则伤筋

动骨，从此一蹶不振；重则现金断流，轰然倒下。

美国三大汽车公司，通用、克莱斯勒、福特，你说大不大？一遇到金

融危机，通用、克莱斯勒立马进入破产程序，福特日子也不好过，连续亏

损，最近要把历史上最富安全盛名的沃尔沃卖给中国最没有品牌的汽车公司

吉利汽车公司。

建立在销售额上的强大不是真正的强大，只有建立在强势品牌基础上

的强大才是真正的强大。

一个企业要变得大很容易，变得强也不难，难的是活得长久。据美国

《财富》杂志报道，美国大约62％的企业寿命不超过5年，中小企业平均寿

命不到7年，一般的跨国公司平均寿命为10－12年，世界500强企业平均寿

命为40－42年，1000强企业平均寿命为30年，只有2％的企业存活达到50

年。企业最终比的其实是看谁活得更长久。强的公司可以叫优秀公司，久的

公司才能称得上是真正卓越的公司。

而品牌能够让强大的公司从优秀到卓越。

不是说品牌不死，而是说即使支撑卓越公司的强势品牌死掉了，因为

卓越公司具有打造新的强势品牌的能力而活得更长久；那些拥有强势品牌的

优秀企业，由于强势品牌所在行业和品类具有长久的生命力，这些优秀公司

生命力也自然会很长久而变得卓越。

观点

戴尔很小，凭借“直销电脑”的概念

打造了品牌，超越IBM，成长为世界上

前三位的电脑公司

福特公司大而不强，忍痛割爱将沃尔

沃卖给了中国最没有品牌的吉利公司

世界最大的日用消费品公司宝洁公司

凭借众多超10亿美元的强势品牌,如飘

柔、海飞丝、玉兰油等，成为企业里

的“长寿之星”( )已有174年历史



中小企业什么时候适合打造品牌

很多中小企业认为，创业初期，企业实力小，不适合打造品牌；发展

到一定程度，中小企业对品牌有一定认识，这时他们却可能发出“打造品

牌是找死，不打造品牌是等死”的感叹而观望徘徊。

那中小企业究竟什么时候适合打造品牌？

打造品牌确实需要具备一定的基础和条件，比如企业的产品或服务已

经定型，能够大规模生产供应，有一定的钱，市场时机成熟等等。

但这些其实都是借口。

大规模爆炸式推出品牌可能确实需要以上的基础和条件，但绝大多数

的成功企业和品牌其实是从一开始或企业发展到一定程度就自觉认真思考

如何打造品牌，并围绕品牌进行配称运营而取得成功的。

打造品牌从中小企业创立时开始

打造品牌从中小企业期望做强做大开始

中小企业创立时，一个很重要的工作是评价将来所从事的项目或业务是

否具有市场前景。

传统营销者看项目或业务是否具有市场前景，一般首先是看市场需求，

看市场需求，一般是看现实的需求的多，看潜在的需求的少；可能也看竞

争，但往往把竞争放在一个次要的地位或一个比较低的层次，他们通常假设

只要我的产品或服务更好，我们更努力，超越竞争对手，那是很自然的事

情。

定位营销者感知到了市场竞争环境的巨大变化，他们也看市场需求，但

更看市场竞争，他们把如何应对竞争放在第一位，同时也善于从心智的角度

而非事实的角度去考量竞争。他们首先想的是如何与竞争对手做得不同，而

尽量避免去与竞争对手进行直接的正面竞争。

这个时候，这样的中小企业其实就是在思考如何打造品牌。打造品牌这

个问题其实早在中小企业创立时就开始了。事实上，正是看到了打造品牌的

机会，这些中小企业才开始创立。

从打造品牌的角度去看市场机会把有可能做大的中小企业和可能永远长

不大的中小企业区分开来。

一些中小企业刚开始创立时，可能并没有从打造品牌的角度去看市场机

会，但他们确确实实发现和抓住了市场机会，并借此发展到一定规模。

问题是随着企业的逐步长大，烦恼也接连而来。竞争更激烈，赢利更

少，风险更大，怎么办？

这个时候可能需要中小企业做一个选择。你可以选择继续原来的机会主

义，抓一单是一单，只要赚钱就行；你也可以选择一个把自己和你的竞争对

观点

事实上,打造品牌这个问题其实早在中

小企业创立时就开始了

打造品牌从中小企业期望做强做大开始

打造品牌是找死，不打造品

牌是等死？



手区别开来的一个定位，围绕定位取舍业务，确定产品、客户、渠道、价格

等，聚焦资源去占据这个有竞争力的定位。这其实就是你打造品牌的行动。

选择、确定和最终实现这样一个定位需要你有胆识，敢冒风险。你可能

很成功，你也可能遭遇彻底失败，你最好要有思想准备。

你打造品牌的动力有多大，表现你把你的企业做强做大的决心有多大。

打造品牌离不开传播，但打造品牌不等于传播，尤其不等于大规模传

播。

道在伦常日用中。同样地，品牌体现在企业的各项经营管理活动中。你

的产品，你产品的包装、价格，所选择的渠道以及你的推广促销包括你的销

售人员向客户介绍你的产品的说辞等等都体现了你的品牌定位。正是你的品

牌定位决定了你在营销诸多方面的取舍、抉择。不仅如此，你招聘什么样的

人，你如何评价这些人，你要什么样的财务支持，你在意哪些财务数据以及

你的供应链管理，你的技术研发，你的业务取舍等等，也在围绕建立品牌定

位的需要去开展。这些你可能没有觉察，但它们确实客观存在。正是这些你

可能并不十分在意的产品、包装、价格、分销渠道、价格以及企业活动透露

了你品牌的秘密，反映了你的品牌在客户心目中的重要性以及在市场竞争中

的地位。

品牌发展到一定阶段可能确实需要进行大规模传播，大规模传播之前以

及大规模传播本身确实需要做很多事情，也许要很多钱，但在这之前和比传

播重要得多的事情是找到和确定好你的定位，并围绕定位进行资源整合，让

定位在企业方方面面得以体现。传播存在于你的消费者与你接触到的方方面

面，不仅存在于大规模的传播中。

中小企业什么时候都适合打造品牌，正是这一点，把可能做大的中小企

业和可能永远长不大的中小企业区分开来，把伟大的企业和二三流的企业区

分开来。

可能做大的中小企业认为什么时候都适合打造品牌，并着手思考如何从

打造品牌的角度去看中小企业的业务前景和采取行动；总是借口各种原因迟

迟不从打造品牌的角度去考虑未来和采取行动的中小企业，总是忙着凭借价

格、分销、促销等手段去赚钱的中小企业最终可能永远长不大、做不久。

打造品牌需要有雄心壮志，不仅是资金；需要冒险和智慧，不仅是赌

博。如果你太过在意今天的财富，太过患得患失，你可能永远打造不了品

牌。

打造品牌不等于大规模传播

不要问中小企业什么时候适合打造品牌，而要问中小企业要不要

借助品牌做强做大做久？！

观点

选择一个定位，并围绕定位取舍业

务，占据这个定位，这其实就是你打

造品牌的行动

中小企业什么时候都适合打

造品牌

鲁建华

2002年健力宝推出“第五季”，

仅世界杯期间在中央电视台的广

告投放量即达到3000万元，但第

五季并未成功打造品牌，至今已

在市场上销声匿迹



。

案例



案例



网盾品牌定位图示

定位
专教网络安全

侧翼进攻双N：不上好大学，一定要学一门好技
术（专业）；不上大学，读网盾，更有前途。
2006年起步时，重点投放《楚天都市报》，配合
投放地市电视台，2006年招生收入突破3000万。

将高中生升学咨询与报名服

务延伸到了各个地级城市。

与双N持平，价
格只有四年大学
的三分之一。

◎与双N不同，专教网络安全；
主要面向应届高中毕业生招生；
是一种非学历教育；
学制是一年全日制；后增加二年制
教学采取的是一种封闭强化集训的模式；
除了教技术，还教做人道理、IT职场知识；
毕业后负责推荐就业和安置就业。

◎
◎
◎
◎
◎
◎

专注网络安全的教育品牌

◎专门为中小餐饮渠道开发出125毫
升小方瓶装保健酒；

◎正好满足一人一次饮用。

中国保健酒的领导者
劲酒品牌定位图示

中国第一个聚
焦于中小餐饮
渠道的保健酒

◎聚焦中小餐饮店

◎聚焦地县级市场

◎倡导健康餐饮和健康饮酒文化
◎坚持播放诉求“劲酒，保健酒”、“劲酒
虽好，可不要贪杯”的广告
◎注重店面宣传促销

◎终端零售价
4.5元/瓶左右；
◎一般到中小餐
饮店就餐的顾客
也负担得起。

案例



鲁建华定位咨询机构创始人、首席咨询师，中国中小企业定位咨询开创者，中部定位第

一人，品牌定位战略实战专家，定位理论体系构建者，中国定位理论通俗化解读首倡者

和大众化实践推动者，多家国内权威营销、管理杂志独立撰稿人，湖北财经杂志《鄂

商》、《武汉都市圈》专栏作者，著有《湖北品牌批判》，曾协助打造美涛、雾里青、

思远双N、网盾工程等著名品牌。

鲁建华定位咨询机构战略总监，品牌定位战略理论研究专家，世界上第一本集艾·里斯
和杰克 特劳特定位思想之大成的书——《重新认识定位》的作者。·

鲁建华定位咨询机构创意总监，品牌推广实战专家，10多年的国际4A广告公司创意表
现、策略制定工作经历，曾协助打造中国劲酒、稀世宝等品牌。



1、品牌战略的制定——品牌定位

2、品牌战略执行的监理

3、新项目定位可行性评估

4、一日咨询项目：专题会议

5、一日培训项目：专题培训

如果你正面临以下类似问题：

这时你需要一套快速奏效的品牌定位战略方案。

分析行业环境，以竞争角度为导向，为产品确立最佳品牌定位；围绕该品牌定位，制定4P营销规
划，即对该品牌现行的运营活动提出改进建议，创建该品牌定位所需的关键运营活动等。

I.竞争形势分析 II.竞争对手确立 III.战略形式选择
IV.战略定位确立 V.战略配称规划 VI.品牌打造策略 VII.战略执行评估

1-2个月，视项目具体情况而定

视项目具体情况签订服务合同

定位战略确立后，企业只有将战略执行下去，才能真正建立强势品牌。为了确保各项执行到位有效，我
们将提供品牌战略执行监理服务。

企业根据定位战略，调整各营销要素（产品、价格、渠道、推广）时，提供监理；企业委托广告
公司进行品牌传播时，提供监理。

视具体情况而定

视具体情况签订服务合同

创业型企业或开拓新事业单位的大企业、企业集团

针对已初步确定定位或已隐含有定位的新项目，我们协助企业从外部竞争对手和顾客心智认知两
大方面进行战略定位机会研究，以便于企业从新项目定位可行性方面作出新项目是否可行的正确决策。

《新项目定位评估报告》

一般为15到20个工作日，视项目具体情况而定。

10万元起

通常对企业的某个品牌进行战略研讨，参与者为企业高层。

提供品牌战略以及品牌推广建议。

一天，共6小时，上下午各3小时。

制定成功的品牌战略——鲁建华定位流程介绍及演示

一般为一天（授课２小时，互动研讨2小时）

10000元人民币

内容：

周期：
费用：

内容：

周期：
费用：

适用企业：
内容：

成果：
周期：
费用：

内容：
成果：
周期：

内容：
时间：
费用：

成果：

◎如何实现从产品经营到品牌经营的突破？
◎如何迅速打响一个品牌（实现销售突破，快速提升市场地位）？
◎多个品牌如何管理和协同发展？
◎如何与行业第一竞争？
◎如何开创新业务？



鲁建华



鲁建华定位战略咨询机构
中国第一家中小企业定位战略咨询机构

首席咨询师：鲁建华
手机：158 2706 3201
电话：027-8366 0825
邮箱 laojian139@126.com
网址：www.lujianhua.com
地址：湖北省武汉市解放大道1087号西苑楼227室

：

向里斯和特劳特致敬！

他们服务大企业，我们服务中小企业。

mailto:laojian139@126.com
http://www.lujianhua.com

