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口口 牌竞争力的生成及其贡献 

要素优势转化机制分析 

胡大立，谌飞龙，吴 群 

(江西财经大学 工商管理学院，江西 南昌330013) 

摘 要：从对竞争力的经济学解释入手，分析了竞争力产生的条件和品牌竞争力的内涵，指出品牌差别优势是品牌 

竞争力的产生源泉，品牌竞争力是企业在市场竞争中与竞争对手相较量时，由品牌所表现出来的一种市场力量。认为建 

立顾客可感知品牌差别优势是生成品牌竞争力的关键，并总结了几种要素优势转化为顾客可感知品牌差别优势的典型 

模式。 
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l 关于竞争力的经济学解释 

在竞争力经济学分析中，假定了相互竞 

争的企业所生产和销售的产品在类别上是 

相同的，因而产品具有替代性(有替代性才会 

发生竞争，有竞争才有竞争力问题)。但不同 

的企业所生产和销售的产品又有差别性 (差 

别性主要体现在质量、品牌等方面)，这种差 

别性导致了消费者对不同企业的产品采取 

不同的态度(如满意、忠诚或不购买等)。由常 

理得知，同质性越强，竞争越激烈；异质性越 

强，替代性越弱，竞争性越小。完全的异质性 

意味着没有竞争关系。所以，从经济学理论 

上分析竞争力，实际上就是在产品的同质性 

和差异性之间以及替代性和非替代性之间， 

来寻求一个适当程度的把握(金碚，2003)。如 

图 l所示，T点是完全同质和完全可替代的 

产品，C点是完全不同质和不可替代的产 

品，当同类产品中存在一定的差异性，而差 

异程度并未使之成为不同类的产品。即处于 

图中的UV区间时，产品就会存在以质量、 

品种、品牌等为内容的差异性竞争关系，就 

出现了竞争力问题。 
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图 1 产品替代性和差异性所决定的竞争关系 I 

2 关于品牌竞争力 

从上面的分析可知 ，在一定范围内，替 

代性(同质性)会导致竞争，差异性(异质性)能 

产生竞争力。产生竞争力差异性的内容有很 

多，包括产品的品质、品种、品牌、技术含量、 

使用寿命、产地等等，其中品牌是产品所有 

差异项目中最大的差异，并成为统揽其他项 

目的主导差异。这时，品牌已经超越仅为“名 

称、标识和其他可展示标记”的单一定义和 

仅在于“能够区别于其他产品和服务”的简 

单功能，开始成为企业的产品代名词，并逐 

渐超越具体产品实体，成为产品形象和企业 

象征。在市场竞争中，品牌逐渐形成了一个 

完整的信息系统，这个系统涵盖了从产品、 

价格、渠道、功能、心理需求、沟通需要和服 

务等一系列的有形和无形的要素。品牌之所 

以成为品牌的关键就在于品牌系统的某一 

要素突出地满足了消费者的需求，在需求的 

强度达到一定程度，这一要素所积累的消费 

习惯转化为营销优势，也就是品牌的核心差 

异点。于是，现代意义上的品牌就形成了。 

在市场经济条件下，市场竞争越来越集 

中到品牌竞争，产品的竞争也越来越表现为 

品牌的竞争。消费者对某种产品的认可、信 

赖，也往往表现为对该产品品牌的认可和信 

赖，社会对企业市场实力的评价也往往根据 

品牌价值进行估价。因此，不仅产品的竞争 

力表现为品牌的竞争力，而且品牌的竞争力 

已经是企业综合竞争力的集中表现。“品牌 

竞争力”一词就应运而生。 

那么，什么是品牌竞争力?我们认为，品 

牌竞争力是指企业在市场竞争中与竞争对 

手相较量时，由品牌所表现出来的一种市场 
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力量，这种力量使企业的品牌区别于或领先 

于其他竞争对手并支持自身持久的发展。品 

牌竞争力是企业在长期的品牌管理实践中 

逐渐积累并整合企业品牌管理中各项技能 

而形成的，它能够在市场竞争中显示品牌内 

在的品质、技术、性能和完善服务，可引起消 

费者的品牌联想并促进其购买行为141。品牌 

竞争力还是企业核心竞争力的物化和其在 

市场上的外在表现，是某品牌较同类产品市 

场影响力大、占有率高、附加值高、生命周期 

长的深层次原因。 

3 品牌差别优势是品牌竞争力产生 

的源泉 

品牌竞争力从何而来?品牌竞争力的产 

生源泉是什么?分析这个问题，应先从分析 

竞争力与竞争优势的两者关系人手。关于竞 

争力与竞争优势的关系，有的学者借助物理 

学的“力”与“势”的概念来解析I ，指出“势” 

是一种相对位置，处于较高地位的物体具有 

较高的势能；“力”是某一物体与另一物体相 

互作用时表现出来的一种外部力量或作用 

力。“竞争优势与竞争力的关系同理于物理 

学‘势’与‘力’的关系。”121势是一种潜在的能 

量 ，而力是一种现实的力量 ，通过一定的条 

件作用 ，这种潜在的能量能转化为现实的 

“力量”。从这个角度理解，竞争优势与竞争 

力的关系是因果关系，竞争优势是竞争力的 

源泉。 

迈克尔·波特提出现代企业获取竞争优 

势的3种基本战略：总成本领先战略、差异 

化战略、目标集聚战略。仔细分析，这 3个战 

略实质都是要使企业和竞争对手产生差异。 

这又回到了文章前部分“关于竞争力的经济 

学解释”所得出的结论：差异性(异质性)产生 

竞争力。因此，企业要获取品牌竞争力就要 

制造有优势的品牌差异，即品牌差别优势。 

所谓品牌差别优势是指品牌在满足消 

费者特定需求的基础上，在其特性或个性化 

方面所显示出来的差异性，这种差异性能产 

生品牌势能。品牌的差别优势不能量化，只能 

由消费者感知，是一种可感知的优势。它可以 

分为3种基本类型I I：①基于品牌特性或个性 

的功能性差别优势，如质量、设计、式样、使用 

寿命等； 基于产品支持性服务的附加值差 

别优势，如免费配送、安装、维修、退换、以旧 

换新服务等：⑧基于顾客对品牌感知所产生 
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的品牌联想差别优势，如企业实力、产品技 

术含量等。这些品牌差别优势最终将影响并 

决定消费者的购买行为，其在市场的表现就 

是消费者乐意购买并反复购买某品牌的产 

品或享用某品牌的服务，即品牌忠诚度。 

4 建立能创造品牌差别优势的贡献 

要素转化机制 

品牌差别优势是一种基于竞争对手的 

比较优势，而不是绝对优势。它不要求全部 

的贡献要素与竞争对手相比都存在优势，而 

是由品牌的单个或多个贡献要素优势所形 

成的一种合成优势。如图2，图中饼形和饼形 

扇面由品牌的各优势要素所组成，(a)表示部 

分贡献要素占优势地位也能产生较强的品 

牌竞争力，但如果其它要素劣势较大并得不 

到及时弥补，将导致竞争力不能维持。(b)表 

示贡献要素都存在优势时，能产生出强势品 

牌竞争力。以“小护士”为例，“小护士”品牌 

被收购前的拥有者——深圳丽斯达日化公 

司是一个实力并不很强的企业，它旗下的 5 

大品牌除“小护士”凭借独特的“防晒”概念 

从 1997年开始就进入护肤品的三甲外，其 

余品牌都损失惨重，最后就导致“小护士”被 

迫出售的局面。 

品牌竞争力 品牌竞争力 

(a) (b) 

图2 产生品牌竞争力的示意图 

在企业所有资源和品牌信息中，形成品 

牌优势进而生成品牌竞争力的贡献要素很 

多，包括①企业的资金实力、人力资源、经营 

能力、软硬环境；②为开展营销而进行的公 

共关系、通路建设、广 

告等；⑧品牌的名称、 

标记、个性诉求等；④ 

产品的品质、功能、价 

格等要素。为方便分 

析，将这些要素划分 

为：构成要素、支持要 

素、强化要素和基础要 

素。它们之间的作用关 

系如图 3。 

由于贡献要素众 

多，作为非专业人士的消费者难以直接通过 

实际要素信

产品的广告、营销计划、包装、式样、价格、外 

观形式和企业经营绩效、市场份额等信息来 

判断和评价品牌。因此，企业必须建立一种 

转化机制，将要素优势转化为顾客可感知的 

品牌差别优势。 

从心理学角度而言，消费者购买行为的 

选择源自品牌对消费者心智资源的控制。建 

立要素优势转化机制，必须做到：①“攻心为 

上”，即从吸引和满足消费者的心理需求人 

手；②要注意挖掘品牌和产品的差异性；( 

要尽量将品牌的所有要素优势展现给消费 

者；，④转化后的品牌优势是顾客可感知的。 

怎样将要素优势转化为顾客可感知的 

品牌差别优势，我们总结了几种典型的转化 

模式： 

(1)“海尔模式”。其特点是“广告做得 

少，但介绍海尔的新闻报道、研究专著、教材 

却很多”。从报道张瑞敏砸冰箱开始，到海尔 

“激活休克鱼”的做法进入哈佛课堂，“OEC 

管理法”和“市场链管理法”写入高校教材， 

再到以海尔作为研究对象的专著、书籍成千 

上万地出版，都直接或间接地帮助海尔将其 

资源、技术、人才、管理、营销等要素优势最 

终转化为企业的品牌竞争力，使海尔连续多 

年成为中国最有价值品牌(2004年品牌价值 

高达612亿)。这一模式的实质是自己踏实工 

作，让别人给自己做宣传。 

(2)“五粮液模式”。其特点是“在宣传主 

导产品的同时，还积极宣传利于提升品牌形 

象的区域品牌和辅助产业”。五粮液的产地 

是享有“千年酒都”盛誉的四川宜宾，在五粮 

液的广告和报道中能常听到关于 “中国宜 

宾”的介绍：五粮液的防伪瓶盖 、PET包装材 

料同样是行业领先，它们是五粮液普什集团 

图3 生成品牌竞争力的贡献要素 



基于交易成本分析的信息 

技术外包行为研究 
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摘 要：近年来，信息技术外包得到了蓬勃的发展。交易成本理论认为当市场达到高效率状态时，企业会选择业务外 

包，会将技术上可以分离的业务作为交易进行外包。在IT外包业务中，资产专用性、交易频度、交易不确定性以及合同的 

复杂程度等要素都会影响外包合作方的选择，其中尤以资产专用性这一因素最为重要。 
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1 IT外包的发展及其类型 

外包(Outsourcing)是指企业整合利用其 

外部最优的专业化资源，从而达到降低成 

本、提高效率、充分发挥自身核心竞争力和 

增强企业对环境的迅速应变能力的一种管 

理模式。从柯达公司 1989年对其信息技术 

的主要业务进行外包以来，信息技术外包(IT 

Outsourcing)得到了蓬勃发展_l1。据全球著名 

调研机构 Gartner预计，仅2004年一年的时 

间，美国科技企业通过外包形式为海外提供 

的就业人数将达到50万个。由于外包重心 

逐渐转向科技含量较高的程序开发和技术 

服务等领域，因此，美国国内一些分析家开 

始担心美国在IT市场的技术优势将不复存 

在。2004年美国大选，民主党和共和党在 IT 

外包方面的政策针锋相对，无疑又大大提高 

了人们对外包的关注。 

所谓IT外包，是指企业以合同方式委 

托 IT服务商向企业提供部分或全部的信息 

功能 [21，IT外包之所以产生在于它比其他业 

务组织形式更有效地使用了IT资源131。IT外 

包根据不同的划分方法可以划分为不同类 

(以塑胶制品和现代模具制造为主)的专利产 

品，有了先进的防伪技术就能够让消费者喝 

上放心的酒。“千年酒都”和先进的装瓶、包 

装技术强化了五粮液品牌竞争力，目前，五 

粮液已成为中国白酒第一品牌 ，品牌价值 

200l4年达302亿。 

(3)“蒙牛模式”。其特点是“注重丰富品 

牌内涵并大力宣传自身差异化的品牌”。蒙 

牛集团从 1999年 1月成立，到200l4年6月 

在香港成功上市，仅用了短短的5年时间。5 

年间，面对同质性很强的牛奶，他一直做的 

一 个工作就是寻求品牌的差异化以及明确 

品牌定位，不断丰富品牌内涵，从早期的“香 

浓的草原牛奶”到现在“中国航天员指定牛 

奶”的品牌传播，都极大地提升了品牌竞争 

力。航天员专用产品有6个，而将这一公共 

关系要素优势发挥得最好的就属蒙牛。 

(4)“宝洁模式”。其特点是“充分发挥市 

场细分能力，实行多品牌战略，打好‘品牌组 

合拳⋯。在中国洗发水市场，宝洁先后推出 

了海飞丝、飘柔 潘婷、沙宣等品牌，不同品 

牌赋予不同的鲜明诉求点，如海飞丝“去头 

皮屑”、飘柔“三合一”、“柔顺发质”、潘婷“营 

养发质”、沙宣“专业护理头发”。不同品牌迎 

合不同需求的人群需要，给消费者提供充分 

选择的空间，最终使宝洁占有了中国洗发水 

市场过半的市场份额。宝洁为什么能如此成 

功实行多品牌策略?分析发现，它具有非常 

强的市场调查能力并能有效地进行市场细 

分，这是其成功的前提。换个角度讲，优秀的 

市场调查和市场细分能力对提升宝洁在中 

国洗发水市场的品牌竞争力贡献了重大力 

量 
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