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名牌是什么
——一项基于消费者深度访谈的研究
林杰（学号：2005041115）
管理学院市场营销系市场营销专业


指导教师： 周志民
【摘要】消费者时常说的“追求名牌”，“用名牌”到底意味着追求怎么样一个品牌。这是一个一直困扰着国内许多企业的问题。一方面学术界没有对“名牌”应具有的特征进行研究，另一方面，众多企业在打造名牌过程中频频倒下。到底如何才能将自己的品牌打造成“名牌”？广大消费者平时所指的“名牌”到底又意味着什么？本文以在消费者眼中名牌到底是什么为研究主题，通过对处于社会不同阶层的消费者进行深度访谈，采用归纳分析的研究方法，归纳出处于社会不同阶层，不同年龄段消费者认为的“名牌”应该具备以下几个方面的不同特征：市场可见性，营销可见性，产品设计，产品质量，品牌知名度，品牌美誉度，拥有着数量等，最后根据这些特征为力图专对某一细分市场打造名牌的企业提供管理启示。
【关键词】品牌；名牌；内涵；深度访谈法；归纳分析方法
一、研究背景
随着经济的发展和技术的进步，市场竞争日趋激烈。人们不断增长的需求直接刺激了各个行业内有越来越多的新进入者，这种现象不但导致同行业内拥有过多的竞争者造成产品差异化越来越小，而且使得企业之间技术上的差距也在不断缩小。市场已经逐渐从卖方转向买方市场，因此，要想在激烈的竞争中脱颖而出，单纯依靠提升产品品质已经远远不足，这就使得企业在打造著名品牌显得尤为重要。美国著名广告专家Larry Light认为未来的行销是品牌的战争－品牌互争长短的竞争，商界与投资者将认清品牌才是公司最珍惜的资产，因系有关如何发展、强化、防卫与管理生意业务的一种远景·······拥有市场比拥有工厂重要多了，唯一拥有市场的途径是拥有具市场优势的品牌。全球著名的管理大师 Peter Drucker则认为21世纪的组织只有依靠品牌竞争了，因为除此之外他们一无所有。在经过产品竞争、价格竞争、广告竞争、服务竞争之后，商业社会已跨入了品牌竞争世代。如今，无论是在实物界还是理论界，无论是在海外还是中国，品牌都受到了前所未有的重视1。
“世界上有30%的商品是中国制造的，可是2003《商业周刊》评选出的世界品牌前200位中，居然没有一个中国品牌的身影，这是多么令人不可思议！”这是品牌大师弗朗希斯·麦奎尔（Francis X.Maguire）在2004年来华演讲时发出的感慨2。虽然现在已迈入2009年，然而在世界品牌500强的排行榜中入围的中国品牌仅仅只占有15席，入围前200的更是只有6家企业，包括中国移动（63），中国中央电视台（65），海尔（104），联想（129），中国工商银行（198），国家电网（199）。在入围的6个企业当中，国有企业占有4个席位，换句话说，自由竞争的中国企业入围世界品牌500强前200的仅仅只有海尔与联想两家。中国民营企业在品牌建设的道路上为何频频遭遇滑铁卢，前几年在央视竞争标王的企业为何不见其进入排行榜，追究其根本原因是由于很多企业把名牌当做品牌，以此追逐名牌效应，虽然在短期内能产生“天下无人不识君”的效果，但最终还是因为缺乏品牌底蕴，在为危机面前不堪一击而落得一败涂地3。许多企业认为创名牌是可以一件可以用大量资金在短时间内成功打造的事情。最典型的例子是前几年在央视广告竞标中的“标王”如熊猫手机，爱多DVD,秦池酒等，为了争夺“标王”而投入了大量资金，忽视企业在其他方面的改进，忽视了企业资金链的正常运作，导致最终倒闭。就连娃哈哈这一国内软饮料的领跑者也曾在2001到2002年因争夺“标王”而差点“迷失”。
一个又一个的品牌在央视频频播出，迅速广为人知，而又转瞬即逝，中国企业的“创名牌”之路可谓布满荆棘。对于这样的现象，弗朗希斯·麦奎尔（Francis X.Maguire）指出，一个知名品牌的建立，往往需要时间与耐心，不少知名品牌甚至花费了上百年时间。品牌给消费者带来的无形资产需要受到细心的管理。做品牌的核心是消费者对不同品牌的同类产品能有不同的感知，即品牌形象的不同。品牌资产的大小直接表现为产品或服务在市场上的销量，有无品牌资产就是指产品或者服务在市场上能否被消费者从同类中识别出来（Kolter, Keller, Lu）[1]。由此对比可见，中国企业在打造名牌的过程中的确存在误区。那么，一个品牌是如何先被消费者接受，然后一步一步被认可，最终成为消费者口中的“名牌”呢？在消费者眼里，“名牌”到底意味着什么，企业应该如何迎合不同消费者的这些“品味”与“认知”从而在品牌建设的过程中加以注意呢？等等，这些都是我国企业在品牌建设中亟待解决的问题。虽然目前国内外学者对品牌的内涵，甚至是名牌的内涵进行了大量研究，但是在对“名牌”一词的提法以及基于消费者对“名牌”认识的研究上却有待系统化，特别是研究的成果在一定程度上并未帮助创名牌的企业能持之以恒地被消费者认可。
二、文献回顾
（一）品牌与“名牌”的内涵
社会各界都在谈品牌，企业，国家，甚至个人，都在致力打造“自我品牌”，那么品牌到底是什么意思呢？学界内不同组织与学者给出的定义众多纷纭。Ogilvy（1955）认为，品牌是一种错综复杂的象征，是产品（或服务）的属性、名称、包装、价格、历史、声誉、广告风格的无形组合[2]。品牌同时也因消费者对其使用的印象及自身的经验而有所界定。美国市场营销协会（AMA）早在1960给品牌下了如下定义：品牌是一种名称、术语、标记、符号或设计，或是它们的组合运用，其目的是借以辨认某个销售者或某群销售者的产品或服务，并使之同竞争对手的产品和服务区别开来。品牌研究从二十世纪五十年代开始兴起，可见早期学术界在定义品牌时更侧重于意味着区分不同商品与服务的标识符号。认为品牌象征的关系的学者也不在少数，具有代表性的是有“品牌管家”著称的奥美广告公司（O&M）和亚马逊的杰夫·贝佐斯（Jeff Bezos）。前者特别强调了品牌指的是消费者与产品之间的关系。后者则更进一步地解释了这一关系，杰夫·贝佐斯（Jeff Bezos）认为“品牌就是指你与客户间的关系，说到底，起作用的不是你在广告或其他的宣传中向他们许诺了什么，而是他们反馈了什么以及你又如何对此作出反应。[2]”  另外，也有学者认为对于消费者而言，品牌就是一个承诺。广告史上的伟大人物之一沃尔特·兰道（Walter Landor）认为一个品牌就是一个承诺，通过识别和鉴定一个产品或服务，它表达一种对品质和满意度的保证。还有学者把定义的重点放在了为消费者提供附加值或者是功能性利益的东西之上。Jones（1998）则将品牌定义为能为顾客提供其认为值得购买的功能利益及附加价值的产品[2]。另一位广告史上的伟大人物大卫·艾格（David Aaker）在《建立强势品牌》一书中同样给出了品牌从资产方面而言的定义：与品牌名称和标志联系在一起的一套资产（或负债），它们可以给产品或服务的价值提供增加也可能导致减少。Chernatony & McDonald（1998）与有“整合营销传播之父”之称的Schulz三位学者的观点与Jones的如出一辙，他们（Chernatony & McDonald）认为，一个成功的品牌是一个好的产品、服务、人或地方，使购买者或使用者获得相关的或独特的最能满足他们需要的价值[3]。从他们的定义中可以得知，好的产品与服务，方便的购物场所等方面都在强调给消费者带来值得购买的理由，也即提供功能性利益。Schulz（2005）的观点则更加完善，他指出，品牌是为买卖双方所识别并能够为双方都带来价值的东西[2]。可见他的观点不但强调了品牌给消费者带来的功能性利益以及附加价值，而且强调了买卖双方互相带来价值，互惠互利的关系。联合利华董事长Perry也同样认为品牌能给消费者提供功能性利益以及给他们消费某产品的理由[2]。他认为“品牌是消费者对一个产品的感受，它代表消费者在其生活中对产品与服务的感受而滋生的信任、相关性与意义的总和。”还有另外一种观点认为品牌是一个以消费者为中心的概念。学者科波—瓦尔格雷（Cobbo-Walgren）、努贝尔（Ruble）和唐苏（Donthu）等人直接表示认为如果品牌对消费者而言没有任何意义，那么它对投资者、生产商或者零售商而言也就没有任何意义了[2]。可见他们的观点强调的是“以顾客为中心，为顾客提供价值”。营销大师菲利普·科特勒（Philip Kotler）则认为品牌至少包括六个方面的内容：属性、利益、价值观、文化、个性、使用者[1]。国内学者周志民（2008）综合上述定义，将品牌定义如下：品牌是由名称、标志、象征、口号、外观、音乐或其组合等一些区隔竞争的符号而联想到的基于价值的消费者与组织或个人之间的关系及其所带来的无形资产[2]。从周志民的定义中，可以看出品牌研究的发展历程。学术界在50年间不断将其定义深入挖掘并且完善，从最初的区分符号，到价值担保，到联想载体，再到关系集合，最后是无形资产。
相比之下，“名牌”一词的用法目前还没有一个完整的定义。王兴元（1997）认为名牌的内涵可以归纳为融合了科学技术、管理经验、企业价值观、信誉、文化素质、战略策略以及服务等足多因素于一体的著名无形品牌，象征着高品质，高信誉度，高知名度，高经济效益，是具体的名牌商品、服务、事业的高度凝结与升华[4]。马洪（1996）认为名牌的实质是广大消费者经过反复实践对某种物美价廉的产品的认定、青睐和厚爱。海尔集团总裁张瑞敏说，“名牌就是在同等条件下，比别的产品卖的更多，卖得快，卖的价格高。”张圣亮（2001）则认为名牌是指在市场竞争的环境中产生、得到目标顾客的认可、具有较高知名度和美誉度、超群的市场表现以及巨额的信誉价值的品牌[5]。
综上所述，虽然部分学者与企业家均给出“名牌”的定义，但是对“名牌”所具有的特点（共性），不同消费者眼里的“名牌”到底是具有怎样特性（个性）等问题的研究却不够完善。而且“名牌”一次在使用上也存在争议。早在1997年，卢泰宏教授就对“名牌”一词的使用提出异议。在卢教授认为名牌更多强调的是品牌的知名度，从而可能误导企业家，认为只要想尽办法出名，就能成为名牌。何建民（2001）指出，尽管“名牌”从字面上的确只强调了知名度，但并不专指知名度，还包括美誉度[2]。周志民（2008）认为“名牌”的提法不但使得品牌的内涵过于苍白，而且会让企业错误认为创建品牌就是改善产品质量和加大广告宣传[2]。
（二）消费者“名牌”认知的产生机理
国内外学者对影响品牌形象的因素进行大量研究，首先要明确的是，在消费者眼里的好品牌，必然是处处关怀消费者的品牌，是消费者购买或使用该商品后能从心理上或生理上获得更高的顾客让渡价值的品牌4，而这些让其在同行业竞争者中脱颖而出的优势，可以归结为品牌资产（Brand Equity）。Vazquez（2002）等在Keller（1993）研究的基础上将基于顾客的品牌资产（CBBE: customer-based brand equity）定义为顾客把品牌的使用和消费联系起来的总效用，包括表示功能效用和象征效用的联想[6]。并在Kamakura和Russell（1991）、 Cobb-Walgren（1995）等的研究基础上，提出了一个测量品牌后验效用即顾客在购买行为发生后从品牌上获得效用的方法。该方法将品牌效用划分为四个维度：产品功能性效用、产品象征性效用、品牌名称功能性效用、品牌名称象征性效用。Keller（2008）给予基于顾客的品牌资产最新的定义，他认为基于顾客的品牌资产是根据“品牌的力量在于在消费者心中驻留了什么，即消费者在随时间不断体验的过程中形成的品牌知识导致其对品牌营销活动做出差异化反应而体现[6]。消费者的品牌知识与消费者对品牌认知“图像”（Peter and Olson 2001）相关[4]。广义的消费者品牌知识既包括消费者对品牌实体——产品的了解，也包括消费者对品牌形象、品牌关系等“虚体”的认识。因此，研究者对消费者品牌知识构成的研究是按照两个路径展开的：一是对品牌的产品知识的探讨；二是对品牌联想和品牌形象内涵的研究（于伟，王兴元 2008）[4]。产品知识作为一个复杂和多维度的概念, 是指存储在消费者记忆中的有关产品信息的内容和结构。品牌联想是形成消费者品牌知识的基础，消费者品牌知识是综合各种品牌联想的结果。品牌联想是一个复杂多维的概念，包括任何与品牌有关的事物，例如产品品质、无形特征、消费者利益、相对价格、产品类别、使用情境等（Aaker D A 1991）[4]。Keller（1993 1998）认为顾客印象中的品牌知识是创建与管理基于顾客的品牌资产的关键所在[6]。印象形成理论是品牌关系的另一重要理论基础。印象形成理论（Srull & Wyer 1989）认为：品牌不需要通过另外的策略来建立积极的关系伙伴的角色，因为消费者可能会把营销计划和战术的日常执行理解为品牌在其关系角色中实施的行为[8]。这一理论表明，人们会把所有可观察到的行为（营销可见性）翻译为品质语言，这些品质就构建了人们评估该人物或事物的基础。
从上面不同学者的研究结果笔者总结出以下结论：基于顾客的品牌资产是由顾客在产品体验过程中获得的感受（包括功能性效用与象征性效用）所形成的品牌知识与顾客对于某品牌的营销可见性差异化反应两个方面所决定的。某一品牌在消费者眼中是否能称之为“名牌”，一方面受到消费者所获得的信息的影响，而不同消费者所获得的信息以及其本身拥有的产品知识又受到市场环境、状况因素（如时间、空间或财政方面的因素等）、产品因素、购买目的和个人因素（即年龄，性别，受教育水平，家庭经济等方面）等几方面因素的影响。另外，消费者拥有的产品知识与其期望值之间存在着定的关系（Halstead et al 1994）[9], 也决定了他们对企业广告的反应（Park 1990）[8]。这些影响所造成的顾客对品牌营销方式以及所传播信息的差异化反应被翻译成了不同的品质语言，这些品质语言构成了不同顾客对同一品牌持有不同评价的基础。而另一方面，不同顾客在产品体验过程中所获得的功能性效用与象征性效用又影响顾客对某品牌的评价以及建立影响日后对于产品的选择的新的产品知识。两方面的评价构成了基于顾客的品牌资产，从而影响消费者对某品牌“名牌”与否的判断。
（三）问题提出
考虑到一方面，目前学术界对于“名牌”的研究还不够完善；另一方面虽然从现有的研究结果可以得知影响消费者眼中的“名牌”主要是由上述量方面的原因，但是却没有详细给不同特征的顾客到底是怎么评价其心目中的“名牌”，而这些“名牌”又具有怎样的特征，这些特征如何影响一个品牌在消费者眼中是否称得上“名牌”。因此本文要解决的问题就是对于不同消费者，一个品牌成为他们心目中的“名牌”受哪些因素影响。
三、研究方法
（一）访谈方法
本文的主要收集资料的方法为深度访谈法（in-depth interview）。
深度访谈是一种无结构的、直接的、一对一的访谈，在访谈过程中，通过掌握高级访谈技巧的调查员对被访者深度地访谈，以揭示被访者对某一问题的潜在动机、信念、态度和感情。深度访谈的目的在于使得研究者有机会认识、了解当事人的经验、观察和体会，另外也有机会听到当事人对自己经验的解释（如求职就业及其经验和解释），了解当事人的世界观，对周遭的人、事、物的看法以及与周遭人、事、物的关系5。深度访谈法（in-depth interview）是一种互动型最强的调研方法，可以深入揭示隐藏在表面陈述下的真实感受和动机（Carbtree 和 Miller 1998）[7]。本文选取深度访谈法的原因在于该方法能了解受访者的经验，并能通过追问了解受访者对经验的进一步说明，从而达到挖掘消费者推崇某名牌的潜在动机的结果。
（二）样本介绍
由于本文旨在了解消费者心目中的“名牌”到底具备什么特征，受访者范围广泛，因此本研究的样本选取遵循开放性抽样（open sampling）的原则，即抽样是开放而不做任何明确的抽样上选择，可以是碰运气的、系统性的、或是立意抽样（purposively sampling），以及现场的即兴抽样。在本研究中，笔者担任访谈者，成功采访了12个受访者，其中年龄在15—19岁的2人；20—29岁的5人；40—49岁的5人。访问时间从30分钟到120分钟不等，访谈地点在受访者家中或者公共场合（如机场候机厅）不等。在访谈过程中主要利用普通话交流，有极个别受访者采用英语交流，由于访谈者本人有较好的英语水平，访谈过程因此没有受到任何影响。
（三）分析方法
本研究采用归纳分析方法（inductive analysis），通过研究者与资料的互动分析，从收集的资料中发现而不是从现存或预设的框架中确认有关品牌知识的内容和结构，即通过归纳分析发现资料中存在的型式（patterns）、主题（themes）和类别（categories）（Patton 2002）[7]。本研究根据扎根理论的理论编码方法（Strauss and Corbin 1998）首先通过对深度访谈所收集的资料进行开放编码（opening coding），即对受访者进行编码，其中M代表男性，F代表女性；a代表年龄在15—19岁之间，b代表年龄在20—29岁之间，c代表年龄在40—49岁之间；字母后面的数字表示在这个编组中第几人[6]。例如Fa01，代表女性受访者中编号为01号的人。在访谈过程中根据不同受访者所提及的“名牌”特点进行归类，提炼影响消费者做出“品牌是否为名牌”这一判断的若干因素。第二步在开放编码的基础上进行轴线编码（axial coding），即根据第一步所归纳出的各因素，探索其发生作用这一现象的因果条件（causal condition），并结合该现象所寄予的脉络（context），以及在现象中访问者提及的不同情景受访者所反映的策略，总结这些条件的互动结果（consequence）。并根据消费者所陈述的内容总结出这些因素在影响消费者判断过程中的重要程度以及所起的作用。第三步选择性译码（selective coding），即在前两步之后提炼出更具代表性的核心范畴（core category）。
对资料分析的报告主要应用情境分析（陈向明 2000）[7]、故事叙述方法（story telling approach）和个案分析方法（case study approach）（Patton 2002）[7]。
四、个案分析
在访谈的12个对象（均用化名）中，不同身份的受访者区分名牌与否的标准不尽相同。本节选取了不同特征中最具代表性的个案进行分析，其他个案所提及的内容基本囊括在所分析的个案之中，故不做累述。
个案一：受访者Lily（编号Fb01） 
Lily的父母很早来到深圳发展，因此她是土生土长的深圳人。她小学到高中都在深圳读，大学在广州读，后来在澳大利亚取得硕士学位后跟老公一起定居在墨尔本，自己经营一家连锁咖啡厅，她老公则是在政府部门工作的华裔。高学历，高收入，用“高端女性（贺和平 2008）”来形容她一点都不为过。澳大利亚社会福利非常好，消费水平也不高，Lily一家在当地算是中产阶级，有自己的House（带花园的别墅），还有两辆车。Lily会说普通话，粤语，潮汕话，还有操一口流利的英语。整个访问是通过SKYPE网络电话进行的，与Lily交流主要是用普通话，在例举品牌名称的时候会用到英语。虽然Lily的咖啡厅刚刚起步不久，她也把大部分时间和精力都投入经营中，但是她还是像其他大部分女生一样热衷购物与潮流，除了每个星期去超市为家庭购买日常消费品之外，她每个月都会与老公开车去City购物，一般都是在专卖店或者是百货商场里完成，每年一度的Boxing Day（每年12月26日，为澳大利亚各商场互相打折竞争的日子）更是Lily“血拼”的最好时机。她对“名牌”一词的理解也有自己独到之处。
在与她的访谈中，她提到最多的是“设计”。在她眼里，所有的品牌都属于“名牌”的范畴，但是她认为不是所有的“名牌”都是真正意义上的“名牌”。一个时装品牌要想被称为真正意义上的“名牌”，一定要有知名的设计师为她的商品进行设计，并最好有专门每个季度的新品发布会。
访谈者：在你读书的时候，你最经常买的名牌是什么？现在最常买的名牌又是什么？
Lily：我认为不管是读书也好还是现在工作也好，我所买的东西都是名牌，只是知名度不同而已，比如说我读大学的时候很多女生都喜欢买一个叫ebase的牌子的衣服，它（ebase）怎么说也是个名牌吧，但是却不能说是真正意义上的“名牌”，因为它的衣服设计并不出众，一般只能穿一个夏天或者半年，等到明年可以穿的时候就不想再穿了。
访谈者：噢，那你现在还买这个品牌的衣服吗？
Lily：没有了，毕业之后就没有买过它（ebase）家的东西。
访谈者：听起来，你心里面“名牌”的概念在慢慢改变呢？
Lily：呃……也可以这样说吧。其实随着自己慢慢成熟，消费习惯也在成熟。以前觉得名牌就是放在百货商场里面卖的而不是像东门（深圳一个购物地点），上下九（广州一个购物地点）那些地方那卖。现在觉得名牌不仅仅是销售的地方不同，设计也非常重要。
访谈者：为什么这么说呢？好的设计真的这么重要吗？
Lily：因为设计好的东西一定是被很多别的杂牌模仿的，比如说LV的包包，CHANEL的包包等，很多杂牌也模仿他们的设计，还有一些在百货商店里面卖的品牌，它们的SALES在介绍的时候也会跟你说是模仿LV或者GUCCI等牌子的某款包包。设计当然重要啦！设计好的东西还会把你的身材修饰的很好，像DIESEL的牛仔裤就是，虽然看起来很简单，但是穿上去了就是能让你不想再买其他的裤子，剪裁一流。还有最重要的一点，设计好的东西永远不会过时，我现在深有体会。你买一件ebase的外套，最多穿一年，如果你买一件BURBERRY的风衣，你穿一辈子都可以！
访谈者：不会吧，BURBERRY的风衣能穿一辈子吗？就算一辈子不会过时，衣服也总会穿破吧？
Lily：BURBERRY一件风衣能卖一千多澳币肯定有自己的原因，它家的东西质量都很好，即使打折也不会便宜很多，但是绝对值那个价，说能穿一辈子绝对不会过分的。Boxing Day有很多女生去BURBERRY专卖店买店试它家的东西，摸上去很舒服，穿上去就不想脱下来了。
从上面受访者的描述中可以发现，在她眼里对品牌没有一个完整的概念，她所指的所有叫得上名的都是一个“名牌”，其实这里指的应该是“品牌”。而她所说的“真正意义上的名牌”就是本研究所指的“名牌”。在像Lily这样的高端女性看来，品牌=品质+品位+经典，即: 品牌意味着高品质，品牌象征着高品位，品牌代表着经典（贺和平 2008）[10]。
Lily认为产品的三个因素是它的品牌能否称为“名牌”的关键，一个是由知名设计师设计（知名度），另一个则是质量（耐用度&舒适度），第三个是拥有着的数量。由此可见，Lily在购买耐用品，特别是服装的时候会尽量选择名牌。
访谈者：刚才你提到了DIESEL的牛仔裤剪裁很好，我本人也很喜欢牛仔裤，你觉得LEVIS的牛仔裤怎样？算不算真正意义上的名牌？
Lily：LEVIS根本就不是什么好的牌子，这边（澳洲）很少人喜欢的，在中国才卖的好，因为在中国宣传做的很多。这边比较多人喜欢的是DIESEL，还有日本那个屁股有大大M的牛仔裤（EVISU）。
访谈者：为什么你觉得LEVIS不是什么好的牌子？
Lily：它只是生产出第一条牛仔裤而已，喜欢它的人大部分是因为这个原因而喜欢的。它的剪裁不怎么样其实。
访谈者：噢，但是据我的了解，日本那个大大M的裤型是模仿LEVIS经典的501噢。
Lily：这我就不知道了，反正这边就是这样的。
对于价格的影响，Lily认为高价格在一定程度上能反应出品牌的差异性，价格越高的产品拥有着的数量就越少，使用者在旁观者眼里的地位，品味因此会被提高。尽管“品位”似乎是一个只可意会不可言传的感觉，但“有品味”却是大多数中国女性眼中的时尚标准之一，也让高端女性身体力行。品位是身份的象征，是形象的展示，是内在气质的外显，是人生价值的体验。品位经常通过品牌来表现（贺和平 2008）[10]。用Lily的话说，就是高价格能让许多人对此“望尘莫及”，因此用了高价的产品会更加显示出与众不同。而如果企业投入了高成本请来知名设计师，而且在做工，用料方面也十分讲究，产品的价格自然就会跟着水涨船高。
……我觉得一个公司如果要打造一个名牌的话，一开始一定要定位走高端的路线，按我的理解就是贵精不贵多。首先一定要有知名的设计师亲自设计；产品的用料也绝对不能省，因为要让整个产品奢华，质量跟设计都必不可少。虽然成本高，但是这样的产品可以卖很高的价格，获得很高的利润，而且还能称为大家所追捧的然而又是少数人所能拥有的。只有这样，产品的拥有者才心理面才会有一种开心，自信，自我实现的感觉。
……不知道你有没有了解过这样一则新闻：探险家在泰坦尼克号在大西洋的遗迹里面发现了完好无损的LV旅行箱。这则新闻当时轰动一时，LV在消费者心目中的地位一下上升了许多。很多人都因此而觉得花这么多钱买一个LV是物超所值的。
品牌历史在一定程度上也影响着该品牌是否能称为“名牌”,从与Lily的谈话中可以发现。在与其他人进行访谈，当问及为什么喜欢LEVIS的时候，的确如Lily所述，喜欢这个牌子，觉得它是名牌，是因为它的品牌历史。当在WWW.ILEVIS.CN/BBS问到这里的人为什么喜欢LEVIS时，网友给出以下答案：
Cashcash8：牛仔鼻祖，喜欢品牌的文化内涵……
Three：别人不知，但自己是对这个品牌的文化内涵的兴趣。
当谈到什么人会成为名牌产品的主要消费群体时，Lily认为主要有两类人消费名牌产品，虽然她没有根据消费者的年龄，性别等特征进行细分。但是从她的陈述中，可以初步推断名牌产品的主要消费者有两类，用Lily的话说，一类是暴发户6；另一类则是白领，即对生活有追求，有品味，对名牌又有一定了解的人。
访谈者：那你认为什么人比较经常消费名牌，或者说会买名牌呢？
Lily：暴发户。还有一种就是喜欢名牌的人。
访谈者：能举个例子么？我想了解一下你刚刚所例举的这两类人有什么区别。
Lily：暴发户就是做生意赚了很多钱，但是本身没有什么知识，他们买名牌纯粹就是觉得贵的东西能彰显身份，很多都不知道为什么卖那么贵。像我一个给暴发户当司机的朋友就说过他老板有一次跟他闲聊说：上次跟我老婆去逛街，她买了条围巾用了差不多一万元，不知道怎么能卖那么贵。而喜欢名牌的人有很多，像白领就是很好的例子，虽然他们可能工资不怎么高，但是很多人却会省下钱来买个LV包包或者配件什么的。
访谈者：噢，你是女生果然比较清楚啊！那你觉得他们（白领）为什么会这样做呢？
Lily：每个人都想追求更高的生活质量啦，省钱买个名牌包，虽然比较辛苦，但是感觉会觉得自己进入了那个群体吧，体现生活品味吧。
从Lily的叙述中反映出对西方消费主义对高收入人群，特别是高端女性有着重大的影响。斯蒂恩斯（Bear Stearns）认为，消费主义描述了这样一种社会，其中许多人在一定的程度上把获取物品当作生活的目标，而这些物品的获取不是出于人们生活的必需，也不是为了传统展示的需要，而是为了获取他们的某种身份认同【10】。法国学者布迪厄（Pierre Bourdieu）认为，阶级与消费之间存在内在联系，消费不仅仅展示了阶级差异，而且还是构筑与维护阶级壁垒的一种机制。消费方式的不同充分体现在不同阶级的“品位”差异上。从与Lily的对话中，很清晰地反映了这样一点，即品位差异可以作为一种识别机制，将不同的人群区隔开。因此，不同人群所认为的“名牌”以及所追求的“名牌”所具有的特点亦不相同。
个案二：受访者杨映雪&赖惠君（编号Fc01 & Fc02）
这两个案例反映的是个在郊区8生活的典型的中国妇女心里的名牌，她们每天的工作就是持家。她们都不是深圳本地人，但是很早就随老公过来深圳发展，也算是对深圳的生活环境耳濡目染了。杨映雪的三个女儿都在外地上大学，每个学期只回一两次家。她老公是一私有企业的高层经理，每天朝九晚五，只有周末才能一天都在家。赖惠君有一个女儿和一个儿子，女儿在国外留学，儿子也是在广州上大学，同样一学期回家的次数不多。杨映雪和赖惠君都负责家里从打扫卫生到购买日常消费品到帮老公和自己购买衣服的全部工作。她们的老公每个月都会将绝大部分薪水交给她们管理，作为掌管家庭经济支出的主要决策者，她们还负责购买一些小家电之类的。
通过杨映雪的叙述中反映出销售渠道与品牌市场可见性对品牌是否为名牌的作用非常明显，由于居住环境以及个人身份的限制，她将所有产品分成三类：第一类是在市场能买到的，不算名牌；第二类是在小商场（她家附近的民乐福超市）能买到的，算名牌，但是不好，用她的话说只能算小牌子；第三类是在大商场（她家附近的天虹）能买到的，价格也高，所以属于名牌。
……名牌肯定不是随便可以买到的啦，像市场上能买到的衣服什么的，肯定不是名牌，因为都很便宜。相反在像民乐福那样的超市买（卖）的东西，就算比较名牌的了，怎么说也是在商场买的，虽然那里（民乐福）看起来不像天虹那样高档。在天虹买的就肯定是名牌了，因为它（天虹）是我们这里最好的商场了，里面卖的东西价格也都贵，摆在那里卖的衣服啊什么的都是名牌，不然也不会摆那里卖了。
赖惠君的叙述与杨映雪的如出一辙，名牌在她的眼里有两个明显的特征：价格高，在商场或者专卖店卖。相反品牌的宣传，产品设计，品牌知名度等方面作用不是特别明显。由于她们都居住在郊区，很少有时间进市区购物。受品牌市场可见性的影响，在深圳市内一些奢侈品购物场所所卖的产品的品牌都不在她们提及的范围内。
访谈者：你认为的名牌都有哪些呢？
赖惠君：呃……要给我想一想……法国绅浪，还有金利来，那个一朵花的（梦特娇），嗯……七匹狼也算名牌。
访谈者：为什么你觉得他们是名牌呢？
赖惠君：这个……法国绅浪是国外的牌子啊，价格卖的贵，西装要两三千一件呢。还有金利来不是你们男人的选择吗（笑）好像也是国外的牌子。他们都在商场卖呢，不是名牌能在那里卖嘛。
访谈者：看来你对你所例举的这几个牌子都有了解呢。
赖惠君：我跟我老公买衣服都是买绅浪和金利来的，鞋子一般就买梦特娇的，导购也会跟我们介绍的，而且它们在商场里面也算是最贵的了。我都买了好多年这些牌子的衣服了。
访谈者：你刚刚说到七匹狼是名牌，你买过吗？
赖惠君：七匹狼我没有买过，这里（她居住的周边）的七匹狼专卖店才开不久，不过开的很大间，里面装修的也很豪华。虽然不是在商场里面开的，但是一看那阵势就不便宜了。
访谈者：那你觉得什么人经常买你所例举的这些名牌呢？
赖惠君：比较有钱的人才会去商场买衣服吧，还有就是工作要穿到西装的人。
在跟赖惠君的访谈中，笔者还发现在她所在的消费群体里，她们眼里“名牌”的消费者主要是“比较有钱的人”。通过对比可以发现这一消费群体所指的“比较有钱的人”，与个案一中受访者所描述的“暴发户”有着相同的本质，就是有足够消费能力的，对于所购买的品牌没有一定了解的消费者。
    个案三：受访者陈明（编号Mc02）
虽然陈明与前面两位受访者都是处于同一年龄段，但是作为高校教师，陈明接受的教育水平比杨女士与赖女士相比有质的不同。因此陈明对于“名牌”的看法在一定程度上能代表他所在的群体对“名牌”的看法。
陈明研究生毕业之后工作了一段时间，后来选择继续攻读博士的同时，在高校做老师。他的购物经历虽然不多，但是接触面很广，在国内的小食店买过面包，在机场买过杂志，也在国外的香水专卖店买过CHANEL。他自己本人对品牌的要求也非常苛刻。由于多次出国交流或者游玩，他所接触的品牌其他所有同年龄段的受访者更加广。当谈论到什么人会喜欢追求名牌时，陈明认为追求是每个人都有的心理趋势，但是由于生活水平，知识水平的不同，每个人追求的品牌都不一样。换句话说，他认为不同消费者心目中的“名牌”是局限在消费者消费水平以及个人知识水平上的。
……给老人家送礼最麻烦了，买衣服他们又会嫌浪费，而且还不肯穿，买便宜一点的，我们做儿子的又想让老人家生活得好一些，自己心里不是滋味……脑白金在很多人眼里算名牌吧？广告天天打，老人家都耳濡目染了，他们子孙也都买来孝顺爸妈了。老人家睡不着，收到个脑白金吃了还能睡得香，心里多开心！我们送了这个也不贵，父母开心自己心里也踏实。但是如果以后我老了，我儿子孙子送个脑白金给我，我不把他骂一顿（笑），他（她）送个几千快钱的衣服给我我还嫌弃呢……
……你说一个人每个月就那么两三千快钱，他还存钱买LV，或者买ARMANI的衣服，穿上去会不会自在，坐地板上心不心疼……
    除了与陈明的访谈得到这样的答案，在论坛上也有网友给出这样的回复。
网友fit5308227：认真回答你，因为生活达到了这个档次，并不一定是追逐名牌。比如说某个人年收入300W，你让他去穿班尼路什么的就不太可能了。赚钱本来就是为了更好地享受生活。
网友q24857296：其实消费观念的不同反映了对生活态度的不同。
虽然从受访者陈明的陈述与网友的评论中发现他所认为购买和使用“名牌”的人必须是经济上达到一定层次的消费者，而且他们必须负担得起消费“名牌产品”所带来的压力和能体验“名牌”带来的舒适感。但是从本质上来说，他们的陈述同样反映了消费名牌的群体包含了对更高生活态度的追求这一类消费者，也即个案一中受访者Lily所陈述的“白领”阶层。
在陈明眼里的名牌具有的特征也跟其他同年龄段的消费者有所不同，他认为一个品牌要成为真正的名牌，细节很重要。
……通常一个品牌越出名，它一般会越低调，会把LOGO缩的很小，甚至是没有LOGO，或者说像西服，把LOGO印在里袋上。但是懂的人一眼就能看出来。所以以后你看服装上的LOGO越大的，越不是什么名牌，像现在很多人穿的NIKE，一个大勾从正面勾到背面还不够，还要加多NIKE四个大字母，这就不是什么名牌了。
个案四：受访者陈珊（编号Fb03）
大学生作为新兴的消费主力，追求名牌已经司空见惯了。受访者陈珊就是这一群体的一个代表。
陈珊是土生土长的深圳人，她父母早年来深创业，现在是一家皮具加工厂的老板，经常接国内外的订单，家庭经济状况富裕。陈珊现在广州一所著名外语大学英文学院05级学生，由于她成绩优秀，实际运用能力强，因此她经常参加各类社会实践活动，包括做广交会翻译，做业余高尔夫比赛同传等。她是AIESEC（一个国际大学生组织）的成员，曾经两次到国外实习。
跟其他女生一样，她也热衷于购物，并且由于接触的世面比较广，加上经济条件允许，她的购物经历也非常丰富。在她的叙事中，购物的场所涉及到专卖奢侈品牌的法国老佛爷商场，香榭丽舍大道的专卖店，也有中国的一些中高端定位的商场（如：中华广场，正佳百货），也有街边的一些小摊（状元坊）。所买过的产品有衣服，包包，化妆品，数码产品等等。她也反映了跟她生活在同一个圈子里的同学的购物习惯，因为她们时常结伴去购物。当谈到她眼里的名牌时，她把LEVIS列入其中，而当追问时下比较受女生欢迎的ONLY时，她却认为这个不算名牌，只能属于“街牌”。
陈珊：……我觉得LEVIS是名牌，CHANEL也是，等等。因为一说牛仔裤，大家都知道LEVIS，就像一说到香水大家都知道CHANEL一样。
访谈者：噢，原来是这样，那你觉得ONLY算不算名牌呢？
陈珊：那个不算，国外特别是欧洲很少人穿这些牌子的衣服的，那是小孩子穿的东西。不知怎么的在中国就能卖的好，设计和布料都不怎么样，学校里N多女生穿ONLY的裤子，只能算“街牌”吧。
访谈者：噢，能解释一下“街牌”吗？我不太明白这个词。
陈珊：街牌就是指穿上去很多人撞的咯。也可以称为“校服”。
当问到陈珊使用她所买的这些牌子之后的感受时，她认为用上“名牌”产品会给自己带来自信的感觉。不仅仅是使用名牌产品，根据她的叙述，在购买的时候所受到的服务，还有别人的眼光，都会让自己感觉很自信，与众不同。
访问者：那你觉得你穿上LEVIS跟别人穿上ONLY走在一起有什么不同呢？
陈珊：会有不同吧，LEVIS比较少人穿，而且名气也比ONLY大，别人看的话肯定会更羡慕穿LEVIS的，会吸引更多眼光咯。会让人觉得你是一个有品味的人！
访问者：就是说，使用名牌让你变得更有品味咯？
陈珊：名牌的价格偏高，不是大部分人都能有能力购买，所以当自己穿上或用上名牌时，很自然会与别人有个区别度咯。
……不单单是穿的时候你有这样的感觉，当你在买的时候，试的时候，SALES的服务态度都会让你感觉很自信很舒服。而且一般提着一个LEVIS的袋子或者是穿着LEVIS的裤子去逛商场，所收到的服务态度会更加好的……
当谈论到价格对于她心目中的“名牌”的判断是否有影响时，陈珊认为有一定的影响，高价格的东西在一定程度上会增加起认为某品牌是“名牌”的可能。
访谈者：价格也是你购买这些品牌的因素么？   

陈珊：不是 

访谈者：那为什么你提到价格呢   

陈珊：你刚刚问我为什么觉得这些是名牌啊 

访谈者：你的意思是，价格贵，所以是名牌吗？
陈珊：不全部是，但是也有影响，价格高会给人第一感觉应该是个名牌
对于继续追问如果自己的购买能力上升一个层次，能消费价格比现在的更高的产品，会不会对现在认为的名牌收到影响，陈珊表示了否定的同时，认为设计对此影响更胜于价格。由此可见，在同样的情况下，产品的设计对于消费者判断某品牌是否为“名牌”的影响更胜于价格因素。
访谈者：那如果你在资金充裕的情况下，会不会因为追求更高价位的品牌而觉得你现在认为的名牌不再是名牌了呢？比如说你能消费得起DIOR的时候还认为LEVIS是名牌吗？
受访者：那要看什么东西了，产品本身设计好不好，如果不好，我不会认为是名牌；如果好，像LEVIS这样，我还会认为是名牌，因为我喜欢。
对名牌产品的主要消费人群，陈珊除了提到有钱的人之外，还提到了学生这一群体。她认为大学生中也有很多消费名牌的人。用她的话说，就是在读大学的几年里，很多同学都慢慢了解了有那些品牌是在学生圈子当中比较出名，有哪些品牌是很贵的奢侈品牌，很少有人能负担得起。通过陈珊的陈述，笔者认为虽然不是每个大学生都能消费得起她所例举的一些名牌，但是由于耳濡目染的关系，这些消费者会成为他们心中“名牌”的潜在消费人群。而当他们的客观条件达到这些品牌的目标客户群的要求时，他们也会成为品牌的消费群体。此特征可以纳入对于生活的追求，品味的提升企且对于品牌有一定了解这一名牌的消费群体当中。
对于继续追问陈珊购买“名牌”的原因时，她认为最根本的原因是虚荣心作祟。这个问题其他受访者也给出了类似的答案。在论坛上网友也给出了相同的回复。由此可见，企业要打造“名牌”，一定要考虑的是产品能不能满足消费者“虚荣心”的需求。
网友绍兴眼睛：说实话，论舒适度，李宁安踏不输NIKE AD，我现在也穿NIKE，有气垫啊，可舒适度也一般，说到做工本人觉得李宁的做工是最厚道的，很扎实，可我还是喜欢NIKE，为什么？因为它好看啊，穿着有面子，主要还是虚荣心作怪啊。
    网友I8493020：虚荣心作祟啊。
当谈到企业的营销手段以及品牌的市场可见性对“品牌能否成为消费者心目中的名牌”的影响时，陈珊认为会有很大影响。像之前提到的“一说到牛仔裤，大家都知道LEVIS,一说到香水，大家都知道CHANEL”，这种观念的形成是营销可见性以及品牌可见性的反应。当谈到品牌的营销活动时，陈珊给出了下面陈述：
……LEVIS的宣传做的好啊，如果它不把“世界上第一条牛仔裤”经常挂在嘴边，可能就不会这么出名了。还有一个值得一提的是LEE的宣传，一个叫“MAKE HISTORY”的活动，具体的就是大家用心捕捉身边发生的有纪念意义的事情，用相机拍下来然后传到LEE的宣传网站去，MAKE YOUR HISTORY。这样一来许多人都参与，大家在那个网站上也能看到别人有趣的或者有纪念意义的相片，这样会让我们对这个品牌有更深刻的印象。
五、讨论 

（一）研究结果

通过研究发现，不同背景，不同学历，不同社会地位对于名牌的界定所根据的几个方面基本相同。消费者对于自己认为“名牌”的品牌，也会根据品牌的“定位”与“名气”不同而各有差别，个别没有提及是由于知识的局限性，消费水平的局限性所导致。笔者根据访谈记录，总结出所有受访者所提及的影响他们判断“名牌”的因素，如表1所示。
表1不同受访者所提及的影响他们判断“名牌”的因素及其关系
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资料来源：作者整理 
影响受访者做出“某品牌是否为名牌”的判断总的来说包括以下3个方面的7点因素：产品易得性；营销可见性；品牌实力。产品易得性包括销售渠道（市场可见性）、产品价格、拥有者数量；营销可见性在这里则代表广告宣传；品牌实力包括品牌知名度、产品质量与设计以及服务质量。虽然在访谈过程中有部分受访者提及品牌的美誉度在受访者中普遍反应对其心目中“名牌”的界定有影响，但随着访谈的深入，研究者发现美誉度从根本上是由产品的品牌实力（品牌大小，质量，服务等）所决定。而对于某些个案反映出的“口碑”究其根本也是由品牌实力所决定。图1展示了所有12名受访者认为的“名牌”的共性。
[image: image2.jpg]ERAEY

1.THtH AL A

EHEAE
LIRSS





图1受访者眼里“名牌”的共性
资料来源：作者整理
1. 销售渠道（市场可见性）。本研究所访谈的12名消费者都提到了销售终端对“名牌”的影响，他们直接或间接得提到“专卖店”，“商场”等字眼。其中“幸运的一代”其中，Fc01和Fc02两名受访者更是将“名牌”直接看作在高档商场所展销的品牌。由此可见他们在日常生活圈子能接触到的品牌在一定程度上影响他们对于“某品牌是否能称为名牌”的判断。因此，这一群体在反应某品牌是否为“名牌”具有非常明显的地域特征。例如：如果这一群体的消费者在很长一段时间里生活在一个地方，那么他（她）识别名牌的标准就会受区域与价格因素的共同影响，反映出来即是：在当价格高，在高档（这里指在当地人眼里最高端的）商场里展销的产品的品牌，就是他们眼中的名牌。假如这一群体的消费者很少有机会接触到别的品牌，即使这些品牌（他们很少接触到的）是在国际上享有盛誉的品牌，那么在他们眼里也不是名牌。
2. 产品价格。所有受访者均认为产品价格越高的品牌更能称得上“名牌”，其中受访者Fb01，Fb03，Mb01，Mb02均表示产品的价格跟产品质量与产品设计有直接的关系。质量越好，设计师越出名，则产品的价格越高。他们还表示如果一个品牌定位的是低端市场，那么价格就不是影响的首要因素，价格的影响是建立在产品质量与产品设计之后的。网友的评论也在一定程度上佐证了受访者Fb01，Fb03，Mb01，Mb02的观点。
网友杨素珊：　 ZARA店每年推出12000件新产品；H&M店里总是人山人海；C&A的低价路线很诱人；GAP休闲百变的服装风格惹人喜欢
……
“一流的设计，二流的面料，三流的价格。”最多几百元，甚至几十元，就能拥有Chanel、GUESS等知名品牌设计师的“作品”——这就是平价时尚品牌的魅力！
    因此，当某品牌定位高端，价格对判断是否为“名牌”的影响更大；而当某品牌定位低端，消费者则更加注重款式与设计。这与国外著名奢侈品牌和诸如UNIQLO, H&M等低端品牌的成功是不谋而合的。研究者从Fb03的个案中发现，假如某品牌定位低端，但是价格却与之不相符，则消费者判断该品牌是否为“名牌”时，则会更加考虑质量与设计，当消费者通过亲身体验发现质量与设计与产品的价格不符合时，便会判断该品牌不是心目中的“名牌”。
3. 拥有者数量。研究发现产品价格与拥有者数量有一定关系。受访者Fa01、Fa02、Fb01、Fb02、Fb03、Mb01、Mb02一致认为产品的拥有者数量多少是一个品牌是否为“名牌”的又一反映。他们都认为越少人能拥有的品牌就越是名牌，根据需求理论，在完全自由市场经济条件下供求关系是影响价格的主要因素，而对拥有着数量的多少起着根本影响的是产品的价格。虽然以上受访者有表示产品的价格在一定程度上对是否为“名牌”有影响，但是更深一层挖掘，发现这些受访者所指的价格影响是建立在品牌定位的基础上。即品牌定位高端的品牌，拥有者数量对其能否成为消费者心目中的“名牌”有影响；而对于定位低端的品牌，则不存在影响。
4. 营销可见性（广告宣传）。访谈的12名消费者中，受访者Fa01、Fa02、Fb01、Fb02、Fb03、Mb01、Mb02、Mc03均认为广告宣传对于一个品牌是否能称得上“名牌”很重要。 

“一说到牛仔裤，大家都知道LEVIS,一说到香水，大家都知道CHANEL”
……
LEVIS的宣传做的好啊，如果它不把“世界上第一条牛仔裤”经常挂在嘴边，可能就不会这么出名了。还有一个值得一提的是LEE的宣传，一个叫“MAKE HISTORY”的活动，具体的就是大家用心捕捉身边发生的有纪念意义的事情，用相机拍下来然后传到LEE的宣传网站去，MAKE YOUR HISTORY。这样一来许多人都参与，大家在那个网站上也能看到别人有趣的或者有纪念意义的相片，这样会让我们对这个品牌有更深刻的印象。
（Fb03）
虽然受访者Fc01并没有直接提到广告宣传的影响，但是从她的叙述中可以得知她的判断亦受品牌的营销方式的影响。
这个……法国绅浪是国外的牌子啊。
……
我跟我老公买衣服都是买绅浪和金利来的，鞋子一般就买梦特娇的，导购也会跟我们介绍的，
在受访者当中，普遍存在因为品牌历史悠久而推崇某品牌的现象。在他们心目中，历史悠久的品牌在一定程度上更能称得上名牌，因为使用这些品牌的产品并不只是简单地使用某一产品，换句话说，在受访者当中推崇历史悠久品牌的大多认为他们使用该品牌的产品是回味历史。而根据跟踪访谈，研究者发现受访者对品牌历史的理解的知识来源于该品牌的营销活动，即品牌的历史是基于消费者对品牌营销活动所传播的信息的捕捉。
5. 品牌知名度。在所有12名受访者中，只有1名受访者（Mb01）表示品牌知名度对品牌是否成为“名牌”起负作用，其他人均认为品牌知名度对一个品牌是否成为名牌有着促进作用，他们普遍认为知名度广的品牌不一定人人都能消费得起，但是别人看见了你用却会羡慕。认为起负作用的受访者的看法是这样的：
……如果是低端的品牌，越多人知道就越多人买，越容易跟别人撞，我自己觉得这样的品牌很难成为名牌，名牌嘛，就是要独特，独树一帜或者是拥有者非常少，像LV，GUCCI一样，你很少看到“撞”的，就算看到，大家都会心照：我们都有品味。
由此可见，虽然这位受访者的理解跟别人不一样，但是从他陈述的观点可以看出与其他受访者的观点并没有冲突，而是呈互补关系。另外，两种不同的观点也呈现出一个品牌的定位也在一定程度上决定能否成为消费者心目中的“名牌”。
6. 产品质量与设计。12名受访者全部认为产品质量，产品设计是“名牌”的必备条件。更有受访者（Fb03）直接表示出设计不好，质量差，是某品牌不能成为他（她）心目中“名牌”的原因。
……
产品本身的质量不好，设计老土；宣传方式也老土。
同时有不少网友对于国产运动品牌与国外运动品牌的对比的回复也认为产品的设计对于一个品牌的形象影响重大。
网友我是黑胡子：1.鞋子技术含量不够，没有吸引力。
                2.外观设计有抄袭，支持NIKE,ADI原装正版。
网友一只名叫旺卡的鱼：国内品牌这五六年来我只买过一双李宁的酷鲨，打球挺不错的。李宁现在的设计也有了自己的风格，值得肯定。其他的都不值一提，都只会抄袭，舒适性和科技都乏善可陈。安踏好像最近请了国外的设计师主持产品设计，比如斯科拉的战靴，自己没有试过，不好妄言，不过还是没有自己的设计风格……世界一线品牌的设计感和功能性都很出色，加上其中蕴含的鞋文化，以及大量的曝光和品牌宣传，他们受欢迎就不奇怪了。
7. 服务质量。12名受访者均反映服务质量影响其对“名牌”的判断。他们表示名牌产品的售后服务是非常到位的。
我有一台DELL电脑，从大一用到现在。在大三的时候突然坏了，然后我打了他们的服务电话。技术人员在电话里根据我所描述的现象进行诊断，两天后就有人上门服务了，结果是主板烧了，DELL不收分文就给我换了一个新的主板。（Mb01）
……
DELL的服务很好啊！我买的时候是网上订购的，很快就送货上门了。当时我下楼去接那个人，他拿了很多东西，我想帮他拿他都说不用，那是他们的服务。你不能不感叹他们的服务真的很好！（Fb01）
另外，本研究还发现了具备不同特点的消费者，其眼里的“名牌”以及判断某品牌是否为“名牌”的标准也不同。图2与图3展示了本研究12名受访者各自认为的“名牌”所具有的不同特征。
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图2受访者Mc01、Mc02、Mc03、Fc01、Fc02所认为的“名牌”
资料来源：作者整理
[image: image4.jpg]s

Bt 58
BB, BREEIIE
B, N

=,
FAEDED »

BHENEES B




图3受访者Fa01、Fa02、Fb01、Fb02、Fb03、Mb01、Mb02所认为的“名牌”
资料来源：作者整理
除此之外，研究还发现受访者Fa01、Fa02、Fb01、Fb02、Fb03、Mb01、Mb02均处在“独生的一代”；编号为Mc01、Mc02、Mc03、Fc01、Fc02的受访者则处在“迷失的一代”。对于“世代”的定义，美国学者威廉·施特劳斯(William St rauss) 和尼尔·豪尔(Neil Howe) 认为,世代即一个群体, 长度大约等于一个生命阶段, 其界限由同侪个性(peer personality) 来界定。这个定义包括两个要素: 世代长度和世代界限。根据计算, 世代长度大约为18～24 年, 世代界限则取决于同侪个性, 即同一时期出生的一群人之间流行的行为模式和信仰。对世代的判定要从时间层面和共性的行为模式与信仰来划分, 只有那些出生于同一历史时期并且具有相似的行为特点的群体, 我们才称之为一个世代（刘世雄，周志民 2002）[11]。表2展示了中国社会的不同“世代”及其特点。从图2中对比发现“迷失的一代”中的Mc03对于“名牌”的判断标准与Fa01、Fa02、Fb01、Fb02、Fb03、Mb01、Mb02的更为类似，故本研究初步推论消费者判断“名牌”的标准还受其自身教育水平的影响。
表2 中国社会的不同“世代”
	世代
	出生时段
	成长时段
	现在年龄(2008)
	区分根据
	核心价值观

	传统的一代
	1921-1945
	1937-1961
	63-87
	· 抗日战争
· 新中国成立
· 文化大革命
	· 尊重传统
· 具有历史责任感
· 保守
· 崇尚和平与和谐

	迷失的一代
	1945-1960
	1961-1976
	48-63
	· 文化大革命
· 知识青年下乡
· 恢复高考
	· 相信奋斗的思想
· 集体主义者
· 在传统与现代徘徊

	幸运的一代
	1960-1970
	1976-1986
	38-48
	· 改革开放
· 私有经济
· 出国潮
	· 同样的态度对待个人主义与集体主义
· 在某些方面比较开放
· 增强自我认识
· 务实

	变革的一代
	1970-1980
	1986-1996
	28-38
	· 中美建交
· 市场经济
· 与苏联解体
	· 倾向于个人主义和享乐主义
· 努力追求成功和富裕
· 乐观并拥有优越感

	独生的一代
	“80后”
	1996之后
	28以下
	· 英特网的兴起与流行
· 中国“入世”
· 计划生育
	· 思想开放与个人主义
· 强调“自我”以及享乐主义
· 应变能力，但是责任感弱


资料来源：Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Taihong Lu. Marketing Management in China [M] Singapore: Prentice Hall, 2009
（二）管理启示
根据受访者的陈述，一个企业要想把自己的品牌打造成消费者心目中的“名牌”需要完成一下几点工作：
第一，目标市场定位（STP）清晰。市场细分的概念是美国市场学家温德尔·史密斯(Wendell R.Smith)于20世纪50年代中期提出来的，指营销者通过市场调研，依据消费者的需要和欲望、购买行为和购买习惯等方面的差异，把某一产品的市场整体划分为若干消费者群的市场分类过程。每一个消费者群就是一个细分市场，每一个细分市场都是具有类似需求倾向的消费者构成的群体。有两组变量经常用来划分消费市场，一些学者尝试着利用客观特征描述来细分市场，例如：地理位置特征，人口统计特征以及心理学特征。学者检查这些细分消费者所表现出的不同需要以及他们对产品的使用感受。另一些学者试图通过研究主观消费行为来划分细分市场，比如根据消费者对利益的反应，消费者使用某产品的场合，或者根据品牌等（Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Taihong Lu）[1]。不管采用什么方法来划分市场，最重要的是在划分市场后，企业的营销计划能有效地满足消费者不同的需求。如果一个相同的企业拥有不同的目标市场，那么就应该考虑建立不同的品牌，即品牌组合（Brand Portfolio）[1]。从受访者的陈述中可以发现市场细分的重要性：在40-49岁这个年龄段，绝大多数没有受过高等教育的消费者都认为在商场买到的品牌就是他们心目中的“名牌”；在20-29岁这个年龄段的受访者绝大多数表示产品定位重要，一个主打某个细分市场的品牌不应该做出与其目标市场的消费需求不一致的举动。例如日本的低端服饰品牌优衣库（UNIQLO）还有来自西班牙的ZARA，来自瑞典的H&M，他们的定位非常明确，主打低端市场，他们都取得了非常大的成功。
第二，提升产品设计。全部12名受访者均表示了产品设计在其眼里的重要性，其中年龄介于20-29岁的受访者均表示设计在他们眼里非常重要，而在40-49岁的年龄段里受过高等教育的受访者同样表示真正名牌的设计会让其与众不同，用他的话说就是“简约而不简单”。UNIQLO,ZARA,H&M这三个品牌之所以能成功，因为即使他们的定位是低端消费市场，但是他们的设计师却都是世界一流的，这也是为什么他们的专卖店能与奢侈品牌HERMES, LV等开在一起的原因。
第三，严格控制产品质量。全部12名受访者均认为产品质量好坏对于一个品牌能否成为其心目中的名牌起到一定影响，而UNIQLO之所以能这么成功，其产品的质量起着举足轻重的作用，在UNIQLO的专卖店，可以得到优质的服务；在UNIQLO的产品小票上，白底黑字赫然写着：三个月内质量问题包退包换。从“一流的设计，二流的面料，三流的价格”这句评论中也能看到这一品牌具有很高的顾客让渡价值（Customer Delivered Value）。
第四，市场可见性。本研究发现在40-49岁，未曾接受过高等教育这个群体里，市场可见性在影响其定义“名牌”的过程中起到非常重要的作用。他们想到“名牌”首先反应到的是“在商场卖的，价格高的”，其次才是“质量好的，款式（设计）好的”。所以一个定位在二级市场，主打这一消费群体的品牌，要想成为他们心目中的“名牌”就要让这一品牌在目标市场有很高的市场可见性。
第五，丰富营销手段。营销在当代竞争中的地位不言而喻。 在受访者中，年龄在20-29岁的均表示广告宣传对品牌影响起着一定作用，有两名受访者特别提出不认为某品牌是名牌的原因还归结于品牌的广告太老土，另外表示出参与性的营销手段能起到更好的效果。而40-44岁接受过高等教育的受访者也表示出营销可见性对品牌有着重要的影响。因此，在有明确的市场定位的前提下，企业应该根据目标市场的特征选择不同方式，透过不同媒介进行营销传播。
第六，价格定位明确。通常产品的价格都取决于上述几个方面所投入的成本。对于15-29岁这一未来消费的主流群体而言，价格与品牌的定位对其判断是否为“名牌”起着相当大的作用。正如4.4-5所述，价格必须与定位相符，并且伴随着能反映出价格与定位的产品设计与产品质量。从顾客让渡价值理论分析，在价格定位明确的前提下，产品设计与产品质量甚至是服务质量越高，顾客让渡价值越大，同时顾客的满意度也就越高，这也是H&M, ZARA, UNIQLO这几个定位低端市场的品牌能取得巨大成功的根本原因。
六、研究局限及未来研究方向
由于各种主观与客观原因，本研究还存在一些问题。首先是样本代表性问题。本研究的样本在一定程度上能代表生活在南方地区的消费者。由于中国地域广阔，不同地区存在一定的经济，文化差异，因此，本研究的结果是否能囊括南方以外的地区需要进一步确认。其次是样本结构问题。在样本结构的选择上亦受到上述条件的制约而无法严格按照随机原则来抽取。最后，作为一项定性研究，本研究结果虽然在一定程度上完善了目前对于“名牌的内涵”研究，但是没有提供一般化的研究结论。
本研究归纳了消费者“名牌”认知的产生机理以及初步界定了不同“世代”的消费者所认为的“名牌”的特点。本研究的发现给未来的研究提供了一些有价值的研究方向。首先，可以进一步探索中国不同地区的差异对当地消费者判断品牌是否为“名牌”有无影响。其次，名牌的内涵还能与其他品牌知识的关系进行研究，例如：品牌关系，品牌形象对消费者界定名牌的影响等。再次，本研究初步发现“世代”的不同对消费者判断“名牌”有一定影响，未来可以深入研究处于不同“世代”的消费者对“名牌“的判断标准。最后，未来的研究还能对于名牌的特点进行操作化，发展测量量表，本研究作为一项定性研究，未来研究可以检验本研究结果的有效性和可靠性。

【注释】

1 周志民,品牌管理[M].天津:南开大学出版社.2008.8.P2
2  张军,品牌大师的忠告：没有世界名牌是因缺乏信.http://www.hudong.com/wiki/%E6%9C%BA%E5%88%B6
3  周志民,品牌管理[M],天津:南开大学出版社,2008.8.P8 
4 好品牌是关怀, http://kbs.cnki.net/forums/18003/ShowThread.aspx
5 百度百科 http://baike.baidu.com/view/1089190.htm
6 百度百科http://baike.baidu.com/view/129934.htm
7 百度百科http://baike.baidu.com/view/1696.htm
8 百度百科http://baike.baidu.com/view/739522.htm
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A research based on In-depth Interview
LIN Jie（Student Number: 2005041115）
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【Abstract】:In contemporary society, it is universally noticed that more and more consumers are always mentioning about “using famous brands’ product”. Hence, pursuing famous brand has become the mainstream recently. However, the question “Why do so many people pursue famous brand clothes” and “What do famous brands mean to consumers” are puzzling many companies and they have not been solved yet. This essay aims to explore several causes that related to this phenomenon and gives management advices to enterprises which want to build up a famous brand. The research based on interviewing people from different economic conditions and finally found out that views of consumers who are living in different surroundings vary greatly through inductive analysis. In all, a “famous brand” ought to pay much attention to several main aspects as the following: STP, marketing channel, marketing modes, the design and the quality of the product and so forth. Besides, these main aspects can also be specified into different details.
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