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摘 要：从不同类型消费者品牌忠诚度的角度对品牌延伸策略和多品牌策略进行研究，建立了品牌忠诚度—— 

利润模型和品牌策略选择矩阵。 
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O 前言 

很多学者把多品牌策略比作陷阱。有很 

多采用品牌延伸策略的企业取得了快速的 

发展，也有很多采用该策略的企业因此而一 

败涂地。比较而言，多品牌策略往往更能够 

取得成功和避免失败，但是，已有的成熟品 

牌的品牌效应在新产品的推广过程中所能 

够起到的推动作用，在多品牌策略中却不能 

得到很好地发挥。同时，由于企业必须为新 

品牌重新进行广告宣传，这必然造成新产品 

营销成本的增加。品牌策略为人们广泛运用 

的同时，也引起人们深深的思考。 

通过对于大量因为推出新产品而遭受 

失败的企业进行分析，我们可以看到，这些 

企业失败的主要原因，一是新产品的过度推 

广，例如同时推出多个新产品或者推出所需 

成本过高的新产品，导致资金、人力的相对 

不足；二是新产品的推出过程中，由于品牌 

选择不当，降低了消费者对于已有成熟产品 

的品牌忠诚度，造成成熟产品消费者的大量 

流失以及由此引发的成熟产品赢利能力的 

下降。失败主要发生在新产品到达成熟期以 

前这个产品扩展过程中最为薄弱的环节。本 

文将主要讨论第2种情况，从品牌忠诚度的 

角度出发，分析不同的品牌策略成功或者失 

败的原因，为企业在推出新产品时品牌策略 

的选择提供依据。 

1 品牌忠诚度、品牌延伸与多品牌 

品牌忠诚度(Brand faith)是指产品或者 

服务的质量、价格等因素的影响，使消费者 

对特定的品牌产生感情依赖，并表现出对该 

品牌的产品或者服务有偏向性的行为反应， 

当该品牌在某些方面发生变动时，品牌忠诚 

度的大小能得到很好的体现。 

一 项对于品牌忠诚度的调查表明，企业 

交易额中，80％来 自于购买该产品的老顾 

客，而维持一位老顾客的成本只是开发一位 

新顾客成本的 1／5。由此可见，拥有好的品牌 

忠诚度既提高了收入，又降低了成本。同时， 

保持老顾客对于企业的品牌忠诚度，还可以 

利用老顾客带动新的消费者，促进交易额的 

增长，并且在面对激烈竞争的时候，可以保 

持品牌销售量的相对稳定。可以说，好的品 

牌忠诚度是企业取得长期稳定发展的关键 

因素之一，如果失去或者降低品牌忠诚度， 

企业的损失将是巨大的。 

品牌延伸(Brand Extensions)是指把一 

个现有的品牌名称使用到一个新的产品上。 

品牌延伸对于企业实施品牌战略有重要意 

义，成功的品牌延伸可以迅速提高品牌价值 

以及品牌知名度；与此相反，如果品牌延伸 

失败，不仅新产品不能获得理想的收益，原 

有的成熟产品也会因此受到负面影响。可以 

说，品牌延伸对于企业来说是一把双刃剑， 

可以在带动新产品快速推广和提高企业知 

名度的同时，也为企业带来较大的风险。 

多品牌(Multi．brand)是指企业根据各目 

标市场的不同利益分别使用不同品牌的品 

牌策略。由于采用不同的品牌，新产品与成 

熟产品的关联程度相对较小，新产品的成功 

与否更多依赖于对于市场的把握以及企业 

内部的运营状况。即使新产品不能获得理想 

的收益，也不会对成熟产品造成较大的影 

响。与品牌延伸相比，多品牌策略的风险较 

小，因此，在进行品牌决策的时候，企业往往 

采取规避风险的态度，放弃已有品牌的品牌 

效应，采用多品牌策略。但是，也有采用多品 

牌策略遭受失败，采用品牌延伸策略却获得 

成功的实例。 

已有的研究结果表明，品牌延伸过程 
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中——无论是水平的品牌延伸(新产品和成 

熟产品在类别上有所差异甚至完全不同)还 

是垂直的品牌延伸(新产品和成熟产品在类 

别上相同)，在新产品成熟以前，成熟产品的 

消费者的品牌忠诚度因为该企业“对于生产 

不专一”，或者“产品种类太多而难以保证已 

有的品质”而降低，与之并发的是成熟产品 

销售能力的减弱；新产品消费者的品牌忠诚 

度因为该企业“值得信赖”或者“老产品不 

错，新产品也一定不错”而升高，与之并发的 

是新产品销售能力的增强。值得一提的是， 

我们并不能凭空比较“降低”或者“升高”幅 

度的大小，不同的企业实力，不同的公众形 

象，不同的品牌延伸方式，都会对“幅度”产 

生重要影响。 

从多品牌的定义可知，严格意义下的多 

品牌策略中，新老品牌不会产生相互影响， 

因此，新产品的推出对于成熟产品消费者品 

牌忠诚度的影响可以忽略不计；同时，成熟 

产品的品牌效应也不会为新产品的推广起 

到推动作用。但是，在实际的品牌决策中，多 

品牌策略中的新老品牌并不是没有相互影 

响的。例如，宝洁公司在洗发水的品牌选择 

中采用的是多品牌策略——分别推出了潘 

婷、飘柔、海飞丝和沙宣4个品牌的洗发水， 

但是我们不能说使用海飞丝牌洗发水的消 

费者看到潘婷洗发水的时候，认为这是两个 

毫无相关的品牌——它们都是宝洁的名牌 

产品。不过可以肯定的是，多品牌策略中新 

老品牌产品的相互影响要远小于品牌延伸 

中新老产品的相互影响。 

2 品牌忠诚度——利润模型 

根据对于消费者品牌忠诚度的分析，我 

们可以把购买某种产品的消费者分类两类： 

第一类为流动消费者，这部分消费者购买某 

品牌的产品仅仅是因为“偶然”或者抱着“试 

试”的态度。企业推出新产品与否对于这部 

分消费者的影响比较小，可以忽略不计。第 

二类消费者是因为产品的质量、服务、广告 

等因素已经对该品牌的产品形成一定品牌 

忠诚度的消费者，这部分消费者对于该品牌 

产品的购买情况与其对该品牌忠诚度密切 

相关。由于产品的扩展或者其他因素造成的 

品牌忠诚度的下降会使这部分消费者转而 

购买其他品牌的同类产品。从上面关于品牌 

忠诚度的介绍可以看到，第二类消费者是该 

品牌产品的主要消费者，我们将着重对这类 

消费者作分析。 

假设某企业生产 种产品，每种产品可 

以获得的利润为 ，第一类消费者购买该企 

业的第i种产品的总量为 ，在外界环境不 

变的前提下， ， 为常数，i=1，2，⋯，rt。因此， 

企业从第一类消费者身上得到的总利润： 

∑ 

Q 为第i个消费者消费第 类产品 (本 

企业或其他企业的同类产品)的总量。 

帆 为第 个消费者对于第 i种产品的 

品牌忠诚度0≤ ≤1。当 _0时，表明第 

个消费者对于该企业的第i种产品的品牌忠 

诚度降至最低，即这个消费者不会因为品牌 

忠诚度而购买该企业的第i种产品。当Mo=1 

时，表明第 个消费者对于该企业的第i种 

产品的品牌忠诚度升至最高，即这个消费者 

使用的所有第i种产品都将从该企业购买， 

对于其他企业的同类产品需求量为0。 

消费者消费某种品牌产品的数量是他 

对该品牌的品牌忠诚度的函数，即： 

Q=f(M) 

其中Q是消费数量， 是品牌忠诚度。 

厂( )因产品的类别的不同而不同，但在一般 

情况下 厂( )都是 的增函数。这里，我们 

假设消费数量： 

Q=f(M)=Mk 

当某种(例如第i种)产品的消费者市场 

上共有厶个消费者时，该企业的第i种产品 

从第二类消费者身上可以获得的利润： 

R M M ⋯ M 

L 

= ∑哪 
1 

=1，2，⋯， 

该企业从第二类消费者身上可以获得 

的总利润： 

n n L 

R 。 2+⋯+R ∑RF∑∑孵 
i=1 i=1 』：l 

为了方便，我们令： 

R Q 

其中， 和Q．分别反映了消费者对于 

第i种产品品牌忠诚度的总体水平和对同类 

产品的需求总量，因此 

R =∑RF∑ Q̂ 
l l 

该企业可以从各种产品获得的总利润 

R=Ro+R =∑Qog,+∑ Q̂ 
l l 

： ∑( ) 
l：l 

我们把上面的数学模型称为品牌忠诚 

度一利润模型。 

下面，我们利用品牌忠诚度一利润模 

型，对于企业的品牌策略作具体分析。为了 

讨论方便，在这里我们假设该企业在推出新 

产品以前，只有一个品牌的一种产品A，要 

新推出一种新产品 B，且在产品B刚推出 

时，所有消费者对于B的品牌忠诚度为0。 

产品A的利润率为 r̂，当采用多品牌策略 

时，产品B的利润率为rB，当采用品牌延伸 

策略时，产品B的利润率为r 。前面已经介 

绍过，多品牌策略的成本要高于品牌延伸策 

略的成本，因此有rB<r B。 

当新产品的品牌与已有成熟产品的品 

牌具有完全差异，即此时的多品牌策略为严 

格的多品牌策略时，产品A可以获得的利 

润： 

R̂=Ros+R ̂=(QQ̂+ Q̂)r̂ 

新产品B可以获得利润： 

Rs=Ros=Q~rs 

此时，企业可以从新老产品共获得利 

润： 

R憾：：R Rs=(Qos+M~Q r }Q 

当企业对于新产品采用品牌延伸策略 

时，消费者对于已有品牌的品牌忠诚度下 

降，具体体现在该品牌忠诚度整体水平的下 

降，此时，产品A可以获得利润： 

R̂=RQ̂+R̂ =[QQ̂+(M̂- JIf̂)‘Q̂]rA 

其中△ 为在品牌延伸策略中，消费者 

对于产品A的品牌忠诚度下降的值。 

新产品B可以获得利润： 

Rs=RoB+R s=(QoB+z~PBQB]rB 

其中△ 为在品牌延伸策略中，由于已 

有的产品A的品牌效应，消费者对于新产品 

B具有的品牌忠诚度的值。 

此时，企业可以从新老产品共获得利 

润： 

RB  ̂ B=[( +(M̂ -AM )̂‘Q̂]r̂+ 

(Q QB]rB 
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从上面的分析我们可以得到，采用品牌 

延伸策略与采用多品牌策略可以获得的利 

润差值为： 

AR=R~-RB =(QoA+ QA)rA+Q0BrB一[(Q【lA 

+( 一 ) Q IrA一(Q +m QB]r日 =M~QAr 一( 一 

) QArA-m QBrB—Q∞rBt_ra) 

当△ =0时，采用多品牌策略与采用品 

牌延伸策略为企业带来相等的利润； 

当△ >0时，采用多品牌策略为企业带 

来更多的利润： 

当△ <0时，采用品牌延伸策略为企业 

带来更多的利润。 

3 品牌策略矩阵分析 

在品牌策略的实际应用过程中，顾客品 

牌忠诚度的变化难以非常精确地进行数量 

上的计量，但是却可以观察到其变化的大小 

和方向。例如同一地区推出新产品前后销售 

量的变化、代理商对于本企业产品热衷程度 

的变化等等，都在一定程度上反映了消费者 

的态度。并且，即使在多品牌策略中，新老品 

牌也并不是毫无关系的。这里，我们将针对 

品牌策略的选择过程中可能出现的各种情 

况作定性讨论，如附图。 

高 

肘 

低 

A B 

C D 

低 高 

附图 品牌策略选择区域示意图 

C区域中， 与m都比较小，这是企业 

采用多品牌策略时对应的区域。在该区域 

内，新老产品处于相互影响最小的情况，已 

有的品牌效应不能为新产品的推广起推动 

作用。因此，在c区域内，企业不能实现利润 

最大化，但是相对的经营风险也很小。目前 

大多数企业的品牌决策都位于该区域内，例 

如多品牌的首创者宝洁公司以及通用汽车 

公司等等。A区域中， 比较大而m比较小， 

这是企业采用品牌延伸策略时对应的区域。 

在该区域内，品牌延伸策略是失败的——新 

产品因为消费者品牌忠诚度的增加带来利 

润的增加不足以弥补成熟产品因为消费者 

品牌忠诚度的减少带来利润的损失，位于该 

区域的企业应该转向C区域，采用多品牌策 

略。因为品牌延伸而失败的企业都位于该区 

域，例如巨人集团，该集团因为推出“巨人” 

脑黄金、“巨人”补钙、“巨人”肝黄金、“巨人” 

胡萝 卜素和“巨人”牌巨不肥等系列产品而 

遭受挫折。 

D区域中， 比较小而m比较大，这也 

是企业采用品牌延伸策略时对应的区域。在 

该区域内，品牌延伸策略是成功的——新产 

品因为消费者品牌忠诚度的增加带来利润 

的增加不仅弥补了成熟产品因为消费者品 

牌忠诚度的减少带来的利润损失，还带来了 

多余的利润。在该区域内，企业实现了利润 

最大化。最典型的例子是可口可乐公司，可 

口可乐公司在推出低糖饮料“泰森”时(多品 

牌策略)，遭到了失败。后来，将“泰森”品牌 

改为“健怡可口可乐”，不仅获得成功，而且 

新产品占据市场的速度非常快。 

B区域中， 和m都比较大，这是一个 

不稳定的区域。因为即使在较短的时间内消 

费者对某个品牌的态度存在非常大的差异， 

这种差异也会随着时间的推移逐步趋于一 

致，即不存在 和m都比较大的情况。因 

此，该区域是不稳定的，位于该区域的企业 

不会长期存在。 

最后需要指出的是， 与m的相互影响 

程度与企

都是有关的。顾客可能相信可口可乐公司有 

能力开发一种新的大型软件，他们会相信娃 

哈哈公司也能开发出同样可靠的软件么?顾 

客也可能相信三星公司推出的电子产品的 

质量是可靠的，但是如果它推出的不是电子 

产品而是日用品呢?总之，企业在选择品牌 

策略的时候，必须把“消费者是否满意”作为 

一 个非常重要的因素来考虑。 
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