
第四节  品牌与品牌资产 

 

考点一 品牌 

品牌是用来识别一种（一系列）卖主的产品或服务的名称、术语、记号、象征或设计，或其组合。 

1、它是由品牌名称和标志组成： 

品牌名称：如“李宁” 

品牌标志：可被识别但不能用语言表达的部分，包括符号、图案或专门设计的颜色、字体等 

 

2、品牌类型： 

（1）按辐射区域分类：区域品牌、国内品牌、国际品牌 

（2）按市场地位分类：领导型、挑战型、追随型、补缺型 

（3）按生命周期分类：初创品牌、上升品牌、成熟品牌和衰退品牌 

（4）按价值指向分类：功能价值品牌、精神价值品牌 

（5）按使用主体分类：制造商品牌和中间商品牌 

（6）按不同用途分类：生产资料品牌和生活资料品牌 

（7）按价格定位分类：普通品牌、高档品牌、奢侈品牌 

（8）按不同属性分类：产品品牌、企业品牌和组织品牌 

（9）按知名度分类：名牌产品、优质产品、合格产品、不合格产品 

（10）按所处行业分类：汽车、电器、餐饮 

 

考点二 品牌资产 

方法 制定的依据 

品牌知名度 消费者对一个品牌的记忆程度 

 

（1）无知名度，即消费者对品牌没有任何印象。一般来说，新产品上市之初都处于无知名度的状态，或者由

于品牌没有特色，容易被消费者遗忘。通常，消费者不会购买处在该阶段品牌的产品。 

（2）提示知名度，即消费者经过提示或暗示之后，可能记忆起某品牌。企业经过一段时间的广告宣传等活动

后，品牌可能在消费者心目中形成模糊的印象，一经提示，他们会想起自己曾经听到过的品牌。这一阶段在

消费者决定是否购买该品牌的产品时具有重要的作用。 

 

（3）未提示知名度，即消费者在无提示的情况下能主动想起某品牌。在这一阶段，消费者可能想到某一类品

牌而不是具体的某一个。如提到国产电器，消费者可能想到海尔、美的、格力等众多品牌。 

（4）顶端知名度，即消费者在没有任何提示的情况下第一个想到或脱口而出的品牌。当品牌成长为强势品牌，

在市场上处于“领头羊”位置时，就达到了顶端知名度，这也是品牌知名度的最佳状态。数据显示，这一阶段

的品牌往往是消费者指定购买的品牌。 

 

方法 制定的依据 

品牌认知度 
品牌认知度是指消费者对某一品牌在品质上的整体印象，主要包括消费者对产品质

量和服务质量的认知。 

（1）产品质量。产品质量是指产品满足规定需要和潜在需要的特征及总和。描述产品质量的要素主要包括： 

1.性能，即产品满足消费者需要的物理、化学或技术特征，如化学、纯度等。 

2.耐用性，即产品的正常使用期限，如汽车的使用年限等。 

3.可靠性，即在一定时间内、在一定条件下无故障地执行指定功能的能力或可能性。 

4.外观，即产品的外部属性，如颜色、包装、质感等。 

5.其他要素，如产品的功能、符合标准的程度以及服务能力等。 

 



（2）服务质量。描述服务质量的要素主要包括： 

1.有形性，即所有的有形要素，如企业内的各种设施设备、员工的外表等。 

2.可靠性，即企业按照约定和承诺，准确、及时、无误地提供产品或服务。 

3.保证性，即企业具备的友好态度和专业技能。 

4.响应性，即企业迅速为顾客解决需求问题的意愿。 

5.移情性，即企业给予顾客个性化的关怀和照顾。 

 

方法 制定的依据 

品牌联想度 
透过品牌而产生的所有联想，是对产品特征、消费者利益、使用场合、产地、人物、

个性等等人格化描述，这些联想往往能组合出一些意义，形成品牌形象 

（1）品牌的产品特征。通过联想，消费者能够对购买品牌的产品进行普遍的联想，如果符合消费者对产品特

征的基本预期，消费者将会增加购买。 

（2）相对价格。消费者将不同品牌的同质产品进行价格对比，从而选择出性价比最高的产品，也就是产生比

较好的品牌联想。 

 

（3）用途。消费者根据同质产品的用途，结合自身的需求，对产品产生不同程度的联想。品牌联想的程度越

高，企业的品牌资产价值就越高。 

（4）竞争对手。企业与竞争对手的良性竞争，会制造出品牌联想度更好的产品。 

（5）国家（地域）。不同国家（地域）的产品会给消费者带来不同的品牌联想。比如提到龙井，消费者就会联

想到西湖。 

 

方法 制定的依据 

品牌忠诚度 

（品牌资产的核心） 

在购买决策中多次表现出来的对某个品牌有偏向性的（而非随意的）行为反应，也

是消费者对某种品牌的心理决策和评估过程 

（1）无忠诚购买者。这类消费者会不断更换品牌，他们对品牌没有认同，只对价格比较敏感。 

（2）习惯购买者。这类消费者根据以往的消费习惯，持续购买同一品牌的产品而不更换品牌。但是，当竞争

产品的优势（如价格优势、功能优势）比较明显时，他们也会转而购买竞争对手的品牌。 

 

（3）满意购买者。这类消费者对原来消费的品牌非常满意，已经产生了较高的品牌转换成本，因此，会持续

购买某一品牌。 

（4）情感购买者。这类消费者对品牌已经产生了情感上的认可，这些品牌已经成为他们生活中不可替代的一

部分。 

（5）承诺购买者。这是品牌忠诚的最高级别。消费者不仅会无条件地购买这类品牌，而且对该品牌有着强烈

的情感认同，甚至引以为傲。 

 

品牌其他资产是指品牌有何商标，专利等知识产权，如何保护这些知识产权，如何防止假冒产品，品牌制造

者拥有哪些能带来经济利益的资源，如客户资源，管理制度，企业文化，企业形象等。 

 

【例-单选题】在大卫-艾克提出的品牌资产的“五星”概念模型中，消费者对于品牌的记忆程度称为（  ）。 

A.品牌认知度 

B.品牌忠诚度 

C.品牌联想度 

D.品牌知名度 

答案：D 

解析：本题考查品牌资产。品牌认知度，消费者对某一品牌在品质上的整体印象。其内涵包括功能、特点、可

信赖度、耐用度、服务度、效用评价、商品品质的外观。 


