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周刊》杂志公布了全球100个最有价值品牌排行榜，可口可乐

高居榜首，品牌价值为696亿美元，比上年增长了1%，微软

和IBM名列第二名和第三名，二者的品牌价值分别是641亿美

元和512亿美元。在全部上榜的100个品牌中，有大约一半的

品牌与2005年相比遭遇价值缩水。排在第34位的三星是榜单

中唯一的韩国品牌，但却是百强品牌中升值幅度最大的，品

牌价值比上年增加30%，达83亿美元。 美联储主席伯南克上

一年的工资为18.35万美元，今年上涨到18.66万美元⋯⋯ 品牌

资产对可口可乐、微软、三星这些取得非凡成就的企业来说

是一种重要的无形资产，但却不是一种一次性授予的封号和

爵位。品牌资产的力量是强大的，但品牌资产的价值却是脆

弱的，品牌资产需要科学而系统的管理和维护。 趋势之一:企

业内部品牌管理组织变革 谈到企业内部品牌管理，就不能不

谈到宝洁公司在上个世纪30年代推行至今并被80%的跨国企业

普遍使用的品牌经理制。美国《时代》周刊曾经这样评价世

界上第一位品牌经理麦克爱尔洛埃：“他赢得了最后的胜利

。他成功地说服了他的前辈们，使宝洁公司保持高速发展的

策略其实非常简单：让自己和自己竞争。” 品牌经理是实施

多品牌战略的企业在管理品牌时所广泛采用的职能组织。对

于拥有多个子品牌的宝洁公司，品牌经理制能够有效地协调

各种市场营销职能，并对市场变化做出积极反应，使不同定

位和不同细分市场的产品保持个性化的市场运作模式，是非



常成功的一种品牌管理组织模式。 但随着市场环境的变化，

拥有多个品牌的企业正在面临各个细分市场上强大单一品牌

的有力挑战，品牌经理制造成的资源分散、各自为政、内部

冲突、强弱两极分化等弊端日益显现。 今天，很多跨国企业

已经开始对企业内部品牌管理机构的组织进行变革。变革的

方向是强化企业品牌、品类品牌的管理职能、品牌战略管理

职能和产品线品牌的管理职能。同时负责2个以上品牌的品牌

经理和产品线品牌经理的出现不但能够尽量减少子品牌之间

的冲突，而且可以更好地实现资源整合、应对激烈的外部竞

争；而企业品牌、品类品牌的管理职能和品牌战略管理职能

的强化则可以帮助企业更有效的管理品牌形象和品牌资产。 

新型的品牌管理组织对品牌管理团队的能力方面也提出了更

高的要求。品牌管理人员必须具有市场营销方面的专业知识

和技能，品牌管理团队应该以更宽广的胸怀广泛吸收外部专

家顾问和内部资深人士加入；品牌管理人员必须对目标客户

群需求和个性要有深入的感性认识和敏锐的洞察力以及创新

意识；品牌管理人员自身的价值观和个性要与品牌的核心价

值保持高度一致。 趋势之二:品牌战略管理的变革与创新 美

国营销学家曾经说过：品牌战略反映了公司出售不同产品时

所采用的品牌数目和性质，即品牌战略决定的是在什么产品

中应用什么品牌要素，或者新产品中的新要素和现有要素之

间的关系。 品牌战略管理可以分为品牌的纵向（深度）管理

、品牌的横向（宽度）管理和品牌的垂直管理。品牌的纵向

（深度）管理是对品牌组合进行决策和管理；品牌的横向（

宽度）管理是对品牌延伸进行决策和管理；品牌的垂直管理

是对企业品牌、家族品牌和产品品牌的组合进行决策和管理



。品牌战略管理的重点是如何针对企业的产品架构进行纵向

、横向和垂直的品牌管理。 品牌纵向（深度）管理的目的是

通过品牌组合来保证细分市场的专业性，即选择实施单品牌

战略还是多品牌战略。 精简品牌数量是品牌纵向（深度）管

理的第一个显著趋势。精简那些利润微薄甚至亏损的子品牌

，集中资源提升强势子品牌已经成为拯救这些巨人的一剂灵

丹妙药，更成为未来品牌纵向（深度）管理的主要趋势。 “

二八法则”在品牌管理方面同样惊人的准确。实际上，许多

企业80%到90%的利润来自于不到20%的品牌，其他大多数品

牌则处于亏损或者勉强持平的状态。通用电气在前任CEO韦

尔奇的领导下精简了那些弱势品牌，只保留那些市场份额、

利润比较好的品牌。此举使通用电气重新焕发活力，股票市

值在20年间翻了25倍。 品牌纵向（深度）管理的第二个趋势

是“金字塔式”的品牌结构的普遍使用。一个长期困扰实施

多品牌战略企业的问题就是应该如何划分各个子品牌之间的

界限，以防止子品牌之间的“越位”。在多品牌战略实施过

程中，如果由于品牌之间的定位或市场重叠而失去它们的差

异性时，品牌形象和品牌价值都将严重受损。 “金字塔式”

品牌结构成功解决了这个问题。所谓“金字塔式”的品牌结

构，就是把市场定位不同的品牌归入不同的层次中，并保证

层与层之间的界限分明，从而构建一种和谐的品牌矩阵，从

根本上预防品牌“越位”。 趋势之三:运用品牌重塑保持品牌

基业常青 品牌与企业的生存都依赖于市场。客户消费观念和

偏好的变化，新竞争对手和新技术的出现，社会变革等因素

都会潜在的影响一个品牌的命运与前途。 品牌重塑是一种品

牌适应环境变化的行为，品牌也需要与时俱进。品牌重塑不



仅仅用来应对品牌老化问题，也被用于解决业务转型、新市

场进入、品牌合并等变革。运用品牌重塑保持品牌基业常青

已经成为未来品牌管理的趋势。 按目的来划分，品牌重塑可

分为以下四种情形：为改变老化的品牌形象、赢得新客户而

进行的品牌重塑；为战略转型或进入新市场而进行的品牌重

塑；为业务多元化而进行的品牌重塑；为重组与并购而进行

的品牌重塑。 决定品牌命运和未来的根本因素是品牌对企业

内部和外部环境改变的适应能力，而造就这种适应能力的唯

一途径就是把握未来的趋势，对品牌进行科学而有效的管理
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