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摘 要：企业经营环境迅速、急剧地发生变化．传统的品牌管理越来越显得苍白无力，品牌关系管理因此

应运而生。 本文主要阐述了传统品牌管理败落的原因．品牌关系管理的实质、核心内容及其与传统品牌管理

的区别．同时，就如何有效地实施品牌关系管理捉出了一些看法
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一、传统的品牌管理陷入困境

传统品牌管理的出发点或指导思想在于提供产品、吸引和争取顾客、每次交易的价值最大

化以及提升品牌资产．可见，品牌与顾客之间的关系实质上是一种短期的交易关系。 随着企业

的经营环境迅速、急剧地发生变化．传统的品牌管理已经越来越显得苍白无力 C 经营环境的变

化 及传统品牌管理败落的原因主要表现在以下几个方面：

1. 顾客的价值寻求行为。 人们在购买商品时．越来越多地依赖于
“

当前的交易价格
”

，而

不是专注于选择一 个著名的品牌 越来越对价格敏感的消费者要求他们所购买的商品在价格

既定的情况下能够提供最大的价值．即价值与价格的比值要大 即使是著名的万宝路牌香烟，

为了抵御廉价的、无品牌的竞争对手对市场的侵蚀．也个得不降低价格。 在这种形势下，企业

唯一的选择就是提供更多的服务和更高的产品质量．也就是说，在同样的价格下，要为顾客提

供更多的价值。 法国的一则市场调研显示．消费者几乎感觉不到市场上品牌之间的差别，更令

人震惊的是，一半以上的消费者宁愿选择私人品牌．而不是制造商品牌，假如两者价格有所差

别的话。 这种情况不仅仅存在于法国．其他许多国家也是如此。

2. 顾客期望持续地提升。 20 世纪 70 年代以来．顾客期望一直持续地升高｀顾客变得越来

越成熟、老练、精明．对创新的、定制化的产品和服务越来越感兴趣．同时．顾客的偏好和需求变

得越来越不可预知 顾客持续地期望品牌能够带来更多的价值．如若顾客感觉不到某品牌所

带来的额外价值．他们则不愿意为该品牌付出溢价 不言而喻．只有给顾客带来更多价值的品

牌才能占得市场先机．赢得竞争优势 而现实情况是．传统的品牌管理已使得企业在面对持
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续升高的顾客期望时感到力不从心。

3. 品牌的增生。 品牌增生的结果是品牌化的信用正在被腐蚀。 在市场上．每一种类的产

品都有许多品牌｀而这些品牌之间的区别仅仅在于名称的不同。 无本质差别的品牌为了争夺

顾客，不惜重金投资于广告，于是消费者整天被无数的营销信息所轰炸．这就给消费者增添了

混乱，因而品牌的一个重要功能——区别功能就会降低或消失。 可见，作为一种营销工具，品

牌的作用正在逐步退化。

4. 零售商权力的增长。 市场权力正从制造商向零售商转移，制造商品牌的权力削弱了 C

过去 ，制造商品牌经理用市场调研信息来估计消费者的需要，与零售商相比，拥有信息优势 c

现在，越来越多的零售商用尖端的计算机系统跟踪购买者行为，零售商在消费者信息方面不再

处于劣势。 再则，制造商通常不直接与最终消费者接触，顾客关系与品牌资产逐渐被腐蚀；相

反，零售商与最终消费者直接接触，而且零售商强调并专注于建立它们自己的品牌．顾客关系

与品牌资产日益在增强和提高。 零售商越来越多地使用自己的私人品牌．并且因能够保证产

品和服务的质熹，为消费者提供更多的价值．使得消费者不再像以前一样专注于制造商的强大

品牌。 在今天的国内或国外市场上．有许多种类的产品，零售商的品牌已经占据了统治地位。

有些营销专家甚至宣称，照此下去，消费者将最终为零售商所拥有。
5. 媒体的分裂和剧增。 由于媒体的分裂和剧增．品牌将其信息传递给目标顾客变得越来

越困难和昂贵，因为要将有关信息传递给目标顾客．需要更多的媒体展露。 例如，作为品牌促

销的主要媒体一—－电视的效果降低了．其中 个重要原因就是电视观众人数的下降以及电视

频道的增加分流了每个频道的观众。 尽管媒体成本不断上升，影响却越来越小，这主要是因为

许多竞争产品间的差别已经很细微．甚至已无差别可言．品牌已经很难起到促销作用。

6. 电子商务的出现。 电子商务的出现使得消费者能够通过互联网进行购物。 许多网上

商店本身就成了品牌．它们用自身的品牌销售来自各地的产品。 例如，亚马逊书店用自己的品

牌卖书、音像制品、玩具、体育用品、软件等。

7. 大规模定制营销的兴起。 随着大规模定制营销的出现．企业的品牌扩张已经失去了相

关性。 随着媒体的高度碎裂．以及广告本身相互作用模式的改变．品牌也已经失去了今天内容

上的相关性。 将来，除了企业品牌之外．将不再有任何其他品牌。 例如，当一家企业能够通过

售卖机器出售定制的液体肥皂．来满足每一个顾客的需要，为什么还需要子品牌？大规模定制

营销不仅能够有效地满足顾客需要．而且还可以为企业带来巨大节余（减少了市场调研费用、

促销费用和交易成本）。

二、品牌关系管理的概念、实质及其与传统品牌管理的区别

品牌关系管理(Brand Relation啪p Management．简称BRM)是指一种活动或努力．通过

这种活动或努力，建立、维持以及增强品牌与其顾客之间的关系，并且通过互动的、个性化的、

长期的、以增加价值为目的的接触、交流与沟通．以及对承诺的履行．来持续地增强这种关系

品牌关系管理与传统品牌管理的区别中要表现为以下几点：（1）传统品牌管理的核心是交

易，企业通过与顾客发生交易活动从中获利．是以交易为导向；品牌关系管理的核心是关系．企

业从顾客与其品牌的良好关系中获利．是以关系为导向 C (2) 传统的品牌管理注重争夺新顾客

和获得更多的顾客；品牌关系管理则更为强调以更少的的成 本留住顾客或保持顾客 (J)传统

的品牌管理强调大传播、大交流、促销和分销渠道；品牌关系管理强调顾客价值和顾客资产
• 15 •



(4) 传统的品牌管理强调高市场份额，认为高市场份额代表高品牌忠诚度。 但是真正的品牌忠

诚是一个远比市场份额复杂的概念，因为品牌忠诚还包括顾客的偏爱和态度；品牌关系管理则

着重强调顾客占有率和范围经济。 顾客占有率是指企业赢得一个顾客终身购买物品的百分

比，测度的是同一节贞客是否持续购买；范围经济是指同一顾客向同一企业购买相关零配件、其

他产品和新产品所给企业创造的利润（俞满娇，2001) （5)传统品牌管理的指导思想是大规模

营销；品牌关系管理的指导思想是一对－营销和大规模定制营销C (6) 传统的品牌管理考虑使

得每一笔交易的收益最大化；品牌关系管理则考虑与顾客保持长期关系所带来的收益和贡献，

即通过使得顾客满意并同顾客建立关系，开发顾客的终身价值。

品牌关系管理不仅仅是一种思想或一种活动与努力，更是一种全新的品牌管理方法．它交

叉了产品生命周期与顾客生命周期，将传统的纯粹收益管理转变为以顾客为中心的收益管理．

强调品牌与顾客之间的交流与关系。 关系营销、定制营销和一对一营销的思想已经出现了一

段时间，但以前限于技术原因一直未能在营销实践中完全付诸实施，随着诸如互联网等新技术

的出现和发展，已经使得对每个顾客资料的收集和处理成为可能，特别是营销自动化系统的出

现将根本性地改变营销过程，并且将关系营销、定制营销和一对一营销的概念由理论变为实

践。 一对一营销与定制营销不同于过去盛行的大规模营销，大规模营销提供标准化的产品和

服务，认为顾客具有互换性，通过抽样和预测技术来获取市场知识、以获取更多的顾客作为成

功的标准；而一对一营销与定制营销对每一个顾客视为独立的个体，用定制的方法提供定制的

产品和服务，通过与每个顾客的对话与反馈来获取市场知识．判断成功与否的主要标准不是获

得更多的顾客．而是保持顾客和提高顾客的购买量 品牌关系管理的目标是，在顾客的生命周

期中，通过每次卖给同一顾客尽可能多的产品（交叉销售）以及吸引原有顾客持续购买来提高

顾客的忠诚度和盈利率。 这与传统的大规模营销形成了鲜明的对比，大规模营销的目标是在

以后的时间里卖给顾客尽可能多的产品，而且顾客是没有选择性的。

品牌关系管理是一种互动式的营销管理 在互动过程中．可以培养顾客的品牌体验与品

牌感觉，进而提高顾客的品牌忠诚度｀增强品牌与顾客之间的关系（顾客关系）。 品牌忠诚度的

高低以及顾客关系的长度和强度取决千顾客对品牌的感觉价值，而这种感觉价值是与品牌旗

帜下的产品特征、产品特征的有形价值、品牌名称所显示的无形价值联系在一起的 因此，品

牌（顾客）忠诚度与顾客关系反映了顾客的感觉和期望。 根据塔伯特(Tybout) 和郝舍 (Haus­

er)提出的消费者选择模型．消费者对某个品牌的偏爱程度取决于消费者对该品牌感觉到的价

值的大小。 坎马库勒 (Kamakurn) 和鲁塞尔 (Ru、ell) 认为．顾客对品牌的感觉和动机会转化为

品牌偏好 顾客对品牌的偏爱程度会影响他们的品牌选择和重复购买，其间的逻辑关系是：偏

爱程度越高．品牌的选择性越强，重复购买次数就越多．顾客的生命周期就越长．顾客终身价值

就越大。 互动过程的另一优点是．企业可以更深刻地f解和洞悉顾客和市场。 顾客是企业存

在和发展的基础．而品牌关系管理的价值就在于帮助企业或品牌与顾客建立起一对一的、亲密

的、稳定的、长期的关系，并强化企业在营销、销售及服务顾客等方面的能力。 品牌关系管理帮

助企业进行个性化的销售活动·让顾客融入销售流程．这不仅可以增加顾客的参与感，满足其

个性化接触的需求，而且还能够降低交易成本

三、品牌关系管理的核心内容：提升和管理顾客资产

传统的品牌管理以产品和交易为中心．强调品牌资产．特别是在20世纪90年代．品牌资
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产处于营销的中心地位；品牌关系管理以顾客和关系为中心．强调顾客资产。 品牌资产强调产

品销售、吸引顾客和与顾客进行交易；顾客资产强调顾客超过产品，强调关系超过交易，强调保

持顾客超过吸引顾客。 这里需要说明的是，品牌资产仍然具有营销上的现实意义，只是品牌资

产的提法在当今的市场环境下巳不够确切与完善

所谓顾客资产，是指最有价值的顾客在其生命周期内给企业带来的价值增殖能力。 顾客

资产由三个要素组成，即价值资产、品牌资产和关系资产。

价值资产是顾客依据其感觉对品牌效用或品牌品质作出的客观估计。 影响价值资产的二

个要素是：质量、价格和便捷性。 企业提升价值资产的方法包括提高和维持高的产品质量标

准，制定合理的价格，提高顾客获得产品和服务的便捷性。 高质量能够达到或超过顾客对产品

和服务的期望，同时保证产品使用价值的实现；合理的价格能使得顾客产生物有所值、甚至物

超所值的感觉；便捷性的功效在于减少顾客的时间成本、精神成本、搜寻成本、体力成本与决策

成本，”便捷性
”

的例子如，航空公司通过增加延伸服务，使得顾客在任何时候、任何地方、以任

何方式都能购得航空公司的机票。

品牌资产是由品牌形象所驱动的资产，是顾客对品牌的主观的、模糊的评估。 影响品牌资

产的三个要素是：品牌知名度、顾客对品牌的态度和企业伦理。 品牌知名度可以通过广告媒体

运动、现有顾客的口碑传播等途径来提高。 顾客对品牌的态度包括品牌能够与顾客创造紧密

关系或建立情感纽带的所有方面，通过媒体交流和直销等途径可得到促进 e 企业伦理包括影

响顾客对企业看法的所有具体的企业行为｀如企业政策、雇员关系等．当今，许多企业通过对与

社会公益事业、员工参与决策等途径来提升品牌资产

关系资产是将顾客与品牌粘在一起的粘接剂，是顾客的品牌体验价值。 提升关系资产的

途径包括：顾客忠诚度计划、特别的认知和对待、亲和力计划、社团建设计划、知识建设计划，等

等。 顾客忠诚计划包括企业用有形的利益对顾客的具体行为进行回报的行为或行动，例如，企

业向忠诚的年轻顾客赠送儿童玩具。 特别的认知和对待是指企业用无形的利益对顾客的具体

行为进行回报的行为或行动，例如，让顾客加入企业的某个俱乐部．授予忠诚顾客本企业的荣

誉称号。 亲和力计划寻求创造品牌与顾客之间的深厚感情．并将这种感情与顾客生命中的重

要事件联系起来，例如，在顾客的结婚纪念日，以特别优惠价向其提供产品或服务。 社团建设

计划是通过让顾客加入到某个社团来巩固与增强顾客与企业或品牌之间的关系，例如．企业可

以建立一个网站．通过这个网站建立若干虚拟社团．让顾客在虚拟团内进行沟通与交流。 知识

建设计划是通过创造更多、更丰富的顾客知识来阻止顾客与竞争对手再建立关系，例如，食品

店紧密跟踪顾客的食物和饮料偏好．并做到随时向顾客提供其所偏爱的食物和饮料，这样．顾

客就不太可能再花费精力到其他食品店去选购食物和饮料

四、如何有效地实施品牌关系管理

为了有效地实施品牌关系管理．企业应该做好以下几方面的工作：

］． 选择最有价值顾客。 企业实施品牌关系管理的对象并不是所有可能的顾客，而是最有

价值顾客．因为来自企业的经验证明．企业利润的绝大多数来自于其20％的顾客．而其余80%

的顾客所创造的利润几乎为零．甚至为负数 企业在与顾客建立关系之前．应进行顾客潜在的

成本与利益的衡量对比分析．并在潜在关系对象中确定真正的有利可图者 建立、维持和发展

顾客关系，势必牵涉到大量投资．若企业从这种关系中获益不能弥补投资并获取合理利润．则

皇
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建立关系是不明智的（孙健、赵平．200()入因此．企W不应与所有对象都建立长期关系．即使在

建立关系的对象中，也应有不同的层次差别。 对顾客进行选择和区别的标准是顾客终身价值

（顾客在其生命周期内为企业提供的价值总额的折现值）．比照这个标准，企业就可以有效地确

定关系对象和关系层次。

只与最有价值顾客建立关系，企业稀缺的营销资源才会得到最有效的配置和利用，当营销

资源只配置在一部分顾客身上时．就能够明显地提高收益和利润。

，， 

2. 建立和管理顾客数据库。 通过建立和管理比较完全的顾客数据库，企业可以更深刻地

理解顾客的期望、态度和行为，从而可以更好地为顾客提供服务，增加顾客的价值。 顾客数据

包含的信息有：顾客的年龄、职业、婚姻状况、收入；顾客的期望、偏好和行为方式；顾客的投诉、

服务咨询；顾客所处的地理位置；顾客所在的细分市场；顾客购买产品的频率、种类和数量；顾

客最后一次购买的时间和地点；顾客如何购买产品；等等 获取顾客资料的途径有：营销部门；

顾客服务部门；电话、互联网、邮件、传真、营销人员等营销媒介和渠道；零售商及其他商业伙

伴；等等。 建立和管理顾客数据库本身只是－种手段，而不是目的，企业的目的要将顾客资料

转变为有效的营销决策支持信息（如有助于识别高价值顾客群的信息）和顾客知识，进而转化

为竞争优势。 数据库信息要不断地更新．这样企业才会随时掌握随时间变化而变化的顾客期

望、态度和行为，同时还可以开展顾客流失原因的调查

3. 建立学习关系。 企业必须与他们最有价值的顾客建立学习关系．唯有这样．才能保持

并增强品牌力量，才能获得、保持和发展最有价值顾客 学习关系表现为：顾客说出他们的需

要，企业根据顾客的需要定制产品、服务或相关信息 顾客信息数据库和企业与顾客间的相互

作用是学习关系的关键。 通过向顾客学习．并对顾客知识作出恰当的反应，企业就为顾客设置

了品牌转移的障碍。 这是因为，顾客在说明其需要时已经投入了时间和精力，假如再从其他企

业获得同样的产品或者服务，就必须再次重新建立关系·这就使得顾客在获得的产品或服务价

值不变的情况下，增加了品牌转换成本。 企业的呼叫中心或服务中心是企业向顾客学习的重

要场所，所以，企业应该允许顾客在任何时候、以各种途径（如电话、电子邮件、传真等）进入其

呼叫中心或服务中心。

4. 认真对待最有价值顾客。 品牌关系管理是以顾客为中心的品牌管理方法，其实质是由

过去的交易方式向关系方式的转变．可见，企业要实行品牌关系管理，就必须认真对待最有价

值的顾客。 认真对待最有价值顾客的方式有很多．我们这里只举例说明两种：（l）保留一些非

盈利的产品和服务。 为了满足最有价值顾客的需要．一些非盈利的产品和服务还得保留，这会

使得顾客产生无缝隙的品牌体验．从而有利于保持最有价值顾客 例如．有家食品店继续生产

一些不盈利的食品．目的就是挽留住可能因停止生产那些不盈利食品而离去的某些最有价值

顾客（如食品品尝家）。 这些最有价值顾客在购买不盈利食品的同时．还会购买盈利性高的食

品，因而企业的总体盈利水平还是比较高的更进 步说．由于无缝隙的品牌体验所导致的品

牌忠诚会使得那些被挽留住的最有价值顾客持续地购买下去．并且可能降低他们对高盈利性

食品价格的敏感性 (2) 给于最有价值顾客特别的对待 特别的对待诸如价格折扣．在货源紧

张时优先供应．等等。 特别的对待会使得顾客产牛亲密、被重视以及与众不同的感觉．进而提

高其品牌忠诚度。

除了上述工作之外．其他的工作还包括：重构企业的组织结构，过去组织结构的设计以职

能为基础，实施品牌关系管理时·组织结构的设计则要以顾客为基础；建立以顾客和顾客关系
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为导向的企业文化；建立包含顾客保持率、顾客终身价值等指标内容的员工奖励制度；加强企

业间的合作，如实行供应链管理，目的是向顾客提供最大的价值；等等。
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Brand Relationship Management: New 

Development of Marketing Theory 
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Abstract: Management environment which enterprises are facing i!- changing 、 w1ftly 

and violently, so traditional brand management is becoming more and more mva!td and brand 

relationship management emerges timely. This paper mainly explains the cause that tradi 

tional brand management is declining, the essence and the core content of brand relat10nship 

management, and the differences between trad1t10nal brand management and brand relation 

如p management. At the same time, this paper also gives some opinions about how to 1m 

plement brand relationship management efficiently. 
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