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摘 要 随着品牌国际化竞争时代的到来，企业实施品牌战略，已成为其参与国际化竞争的重要手段。品牌竞争 

分析，对于正确地进行市场定位，成功地实施品牌战略 ，具有重要意义。 
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0 前言 

跨入2l世纪 ，品牌国际化竞争的时代已 

经到来。中国加入WTO以后，和世界经济更 

加紧密地融为一体，无一例外也加入到这场 

没有国界和终点的品牌竞争之中。品牌已经 

成为在国际化的竞争环境中企业求得长期 

生存与发展的关键。 

l 品牌及品牌特性 

1．1 品牌 的内涵 

根据美国营销学会的定义，品牌是一种 

名称、术语 、标识或设计 ，或者是它们的组合 

应用，其 目的是藉以辨认某个销售者或销售 

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。从某种意义上讲 ，品牌是 

赋予某种产品或服务所独有的特征，代表着 

消费者在心 目中对使用这些产品和服务的 

一 种体验和感觉。 

1．2 品牌的主要特性 

(1)品牌是一种资产。如果消费者对于 

产品的认识、情感和行动是正面的 、积极的、 

友好的和愿意接近的，品牌就有可能转化为 

一 种无形资产 ，体现出品牌的价值。品牌作为 

一 种无形的信用资产，具有强烈的市场开拓 

力 ，有人称之为品牌的“核裂变”效应。作为一 

种价值体现，品牌可作为商品在市场上交易。 

品牌的知名度、美誉度和市场占有率是创造 

品牌价值的三大要素特征，他们相互联系、相 

互影响。一般而言，高知名度、美誉度的品牌 

必然产生高市场占有率，而高市场占有率的 

品牌也必然有较高知名度和美誉度。 

(2)品牌具有时效性。品牌是符合消费者 

需求并具有质量特色 、质量优势的产品，但这 

一 质量优势、质量特色和消费者需求的满足 

是相对的。随着社会生产力的发展和人们收 

入水平的提高，市场需求也会不断地变化、发 

展。因此在特定的条件下形成的品牌要想获 

得其生命的延续和扩展，就必须根据消费者 

的需求和社会环境的变化而不断改进和提高 

产品的外在设计和内在质量，以适合新的消 

费偏好和市场形势。在这一过程中，品牌要么 

跟紧时代步伐，要么被时代淘汰。 

2 品牌竞争分析 

产品是品牌存在的基础，是品牌的具象 

表现。品牌竞争，表现为产品市场占有率的 

竞争。强势品牌可获得很高的市场占有率。 

在制定品牌战略时，首先要考虑的就是产品 

的消费对象是谁 ，如何满足特定消费群体的 
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需要 ，消费者对产品的满意度、美誉度、忠诚 

度 ，影响着品牌的竞争力。 

2．1 基础市场 现状及发展 趋势分析 

通过对产品的基础市场现状及发展趋 

势的分析 ，了解消费者的需求和消费市场现 

状及发展态势，并结合企业 自身的优势 ，进 

行正确的市场定位 ，从而有效地提高市场占 

有率，增强品牌竞争力。 

(1)消费者需求状况分析。现代营销观 

念是以消费者的需求为中心的，而消费者的 

需求得到满足则需通过市场经营来实现。因 

而品牌的创立与维护必须使之进入广阔的 

市场领域，占有消费者需求不足的空间，消 

费者市场提供了营造品牌的条件，所以消费 

者需求的满足程度，决定着品牌竞争力和品 

牌 的前途。 

于是，针对市场需求而采取的有效的市 

场策略成为企业经营者们关注的焦点。例 

如，通用汽车公司在制订销售市场战略时为 

充分体现其以消费需求为中心的原则，公司 

进行了广泛的市场调查，获取了重要信息， 

在准确把握市场需求层次的基础上，最后制 

定出适合消费者需求的策略。 

在市场竞争中，消费者拥有最终选择产 

品的权力。这就要求任何企业都必须从消费 



者的需求人手，开拓市场，树立品牌。 

(2)市场普及率及使用状况分析。市场 

形式 多 种多样 ，层 次复 杂 ，因而一 个企 业想 

要凭借 自己的力量为市场上的全部顾客提 

供所有的服务是不可能的。每个企业都有一 

定的市场范围，每个企业的营销对象都是市 

场上的部分特定顾客，从消费者中间寻找、 

辨认出最具有吸引力，并能为之提供满足其 

需求的产品，发挥他们各 自的优势 ，确定 自 

己的 目标市场 ，以达到获得最佳效益的 目 

标。消费者对产品的使用或消费的数量，对 

市场占有率有决定作用。产品使用的数量有 

多有少 ，同时还受环境或人们 心理的影响 。 

例如 ：据 IMI市场信息研究所提供的关 

于空词机的普及率及打算购买的比例的行 

业统计资料显示 ：在上海 、广州、北京、重庆 4 

个 城市 中 ，空调 普 及 率 最 高 的是 上 海 ，达 

58．7％；广州为 56．0％：“火炉”重庆空调的普 

及率为49．8％；北京市的空调谱及率目前 比 

较低 ，只有 31．O％。4个 城市相 比 ，上 海的空 

调市场 比较稳定，在拥有率已迭 58．7％的情 

况 下 ，仍 有 15．8％的家 庭 打算 购 买 ：北京 的 

空词购买可能性高达 2O％；重庆的市场前景 

也看好 ，打算购买的比例为 l3．8％：广州 的 

购买意向最低(8．2％)。 

表 1和表 2显示，北京和广州以单冷机 

为主 ，北京单冷窗机 比例为 34．9％，单冷壁 

挂机和分体机 的比例为 31．7％，广州则分别 

为 36．00／o和 38．4％；上海冷暖壁挂分体机比 

例最高为 49．7％；重庆单冷窗机 占主要优 

势 ，达 67．2％。 

表1 现拥 有的空调类型 

表2 预期购 买的空调类型 

在 4个城市中，只有重庆市窗机的市场 

需求量比较大，特别是单冷窗机；其它 3个城 

市的需求趋势都已转向壁挂式分体机 ，其中 

北京消费者对单冷壁挂分体机需求量较大， 

上海的主导需求则是冷暖壁挂分体机 ，而广 

州市上述两种类型空词的比例不相伯仲。 

掌握了这些信息 ，通过分析及市场前景 

预测，即可进行产品定位和产品 目标市场定 

位 ，根据不同区域产品需求的特点 ，制定相 

应的营销策略 ，提高产品的市场占有率。因 

此，掌握产品的普及率有助于企业决定朝哪 

个方向拓展市场与销售。 

2。2 不同品牌的竞争分析 

(1)品牌市场 占有率分析。市场占有率 

系指品牌产品在 同类产品与市场实际销售 

中所 占有的比例，亦称份额。通过对同类产 

品不同品牌的市场占有率分析 ，有利于预测 

和判断品牌间竞争的态势，确定本品牌的市 

场地位 ，从而寻找突破 口，重新选取最佳 的 

营销组合进行市场开发。 

有市场才会有品牌，但开拓市场并不是 

一

朝一夕之功，需要有坚定的信念和持久的 

战略，只有这样才能扩大产品的知名度、美 

誉度，才能获得丰厚的利润。据美国策略计 

划委员会的研究结果显示，在影响企业盈利 

能力的 36个相关因素中，市场 占有率是最 

重要的因素。市场占有率每增加 10％，税前 

投资利润平均提高 5％。因此市场占有率决 

定着企业能否成功 、产品能否成名、名牌战 

略 目标 能否实现 。 

(2)品牌忠诚 度 。品牌忠 诚度也 是品牌 

竞争分析中的重要一环。众所周知 ，现有的 

市场占有率不代表永恒。只有当它背后有一 

种牢固的消费者忠诚度来支持时 ，优势的持 

久保持才有可能。品牌忠诚度是市场营销活 

动的中心结构 ，是消费者对品牌感情的量 

度，反映出一个消费者转向另一个品牌的可 

能程度。当该品牌在价格上、产品特性上发 

生变动时 ，随着对品牌忠诚度的增加 ，基础 

消费受到竞争行为的影响程度就会降低。 

品牌忠诚度有程度上的不同。最高忠诚 

度的消费者是某一种品牌忠贞不二的买主， 

表现在品牌习惯上就是长期固定地使用一 

种牌子 ；有限忠诚度的消费者常常是某几种 

品牌的忠诚买主，表现为同时经常使用两个 

或两个以上的品牌；没有忠诚度的消费者常 

常对品牌漠不关心，通常认为每种品牌都适 

合，他们的品牌行为易受外部变化的影响。 

3 结束语 

概而言之 ，品牌竞争分析的基本思路就 

是 ：首先考察市场上的品牌 占有率 ，但是品 

牌占有率提供的只是一个暂时的表象信息， 

这时候仍需进一步研究其发展态势 ，即将来 

的市场品牌结构，最后是深入研究品牌优势 

的持久可能性 ，即各个品牌背后支持的消费 

者的忠诚度。通过对不同品牌的市场竞争分 

析 ，表明市场占有率是品牌成为市场强势品 

牌的决定因素，而品牌优势的持久性则是由 

品牌消费者的忠诚度来决定的。 
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The analysis of brand competition 

Abstract：Our world comes to competition times of brand intemationalisation．China in 2 1 centuries has 

also been pushed into this brand competition with no national boundaries and no end
．So The carry．out 

procedure of brand strategyis very importan t an d necessary．Th e an alysis of brand competitionis importan t 

for Th e e~-l'y—out procedure"of brand strategy． 
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