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展历程都是为了把产品卖掉，结果把树立品牌的机会丢掉了

。按理说把产品卖掉的做法也没错，有产品机会可以赚钱，

没有哪个商人不会这么做。但是中国的现状是，市场一有机

会，所有的人都蜂拥而上，并没有认真考虑将来：万一哪天

产品卖不动了怎么办？有需求的时候大家都争着去卖产品，

到了必须提升品牌的时候，大部分人却都没有这种意识。直

到实在赚不到钱的时候，才终于想到做品牌。提前想到做品

牌的企业，它先走了一步，结果可以把规模做大，市场网络

等各方面都很健全。这时你再想把别人打下去或者挤进这个

市场，难度非常大，前面赚的钱有可能全部投进去。 急功近

利往往丢失品牌机会 从卖产品的角度来看，我们的行为没错

，但在把握机会和时机这一点上，我们出现了问题。这里的

时机指的是什么呢？很多企业对营销到底有几个环节并不清

晰，比如在产品的需求大于供给时，这是产品市场的高速成

长阶段，这个时候需要做品牌认知，让消费者提前识别你。

因为市场的成长最后总会减慢的，如果企业之前没有意识，

到市场快成熟的时候才想到要做品牌，这时你就只能做有区

隔条件下的产品细分品牌，而不是高度地把所有的区隔人群

网罗在一起的大品牌。就像古时候打天下，先统一中国的占

有绝对的地位，你想闹独立，你只能先占住一个局部地区，

然后再一个一个区域地打。你没办法一下把全中国拿下，想

做大很难，要耗费巨大的人力和物力。别人抓住时机，先占



有市场并迅速发展，从品牌认知和品牌忠诚上都有先天的优

势，你作为抢夺者，自然要付出更大的代价。 品牌价值和社

会的整体生活水平的提升有关 这里涉及到卖产品和卖品牌的

问题。很多人卖产品可以赚钱，却没想到品牌也可以赚钱。

如果知道品牌本身也可以产生利润，他肯定会去卖品牌。大

家并没有分清产品价值和品牌价值，所以在卖产品的时候，

没有考虑到品牌的那块价值。也就是说你将来准备做品牌的

时候，品牌的价值空间却事先没有预留，结果就没有机会了

，无论你再怎么做，你的产品价格已经摆在那儿了。 比如说

产品如果是算上了品牌价值，产品价值是10元，品牌价值也

是10元，你就可以卖20元。如果你说我可以降价，我就卖10

元，你放弃的一定是品牌的那块价值，而不是产品价值。因

为企业一般都关注产品的成本因素，而忽视品牌的成本因素

。企业对自己的广告付出以及为品牌所损耗的时间成本、软

性的知识成本等根本就不在乎，实际上他是把品牌价值放弃

掉了。这时企业再做品牌，品牌却卖不出钱了。你想再往上

涨价，涨价是需要整个分销体系认同的事情：卖一个茶壶应

该多少钱，卖一个杯子应该多少钱。你要说服整个渠道链条

，把杯子和茶壶价格翻一番，全部涨价，这是不可能的，消

费者也不会认同。整个社会往往在一种共识下，慢慢地把品

牌价值和品牌可能产生的价值，提前全部放弃掉了。也就是

说光为了卖产品赚钱，不去考虑还有靠品牌赚钱的机会；只

顾眼前可以得到的即时利益，而不管将来这个产品是否还可

能赚到钱。 过多的产品促销等于是放弃核心利益的追求 举个

例子，大家知道丝宝集团的舒蕾洗发水，当时它做二级市场

的时候，采用大品牌在一级市场的做法，就是深化市场，在



卖场上做了很多终端的细节行为。在二级市场都没人这么做

的时候，它去强化终端，这会有两种表现形式：一种是产品

的展示会增加，另外一种是地面的广告攻势会增加。也就是

说你实际上在增加你的产品拉动，而过多的需求拉动也会产

生品牌的认知效应。这些行为造成了消费者需求的品牌认知

偏向，形成了简单的品牌识别拉动，从而使销量在这个区域

会比别人大得多，因为别人在该区域终端卖场品牌识别拉动

不如他突然间进入的大。包括维护终端的导购行为和其他服

务行为、区域网络普及率、与卖场的沟通以及到达一定程度

所产生的影响，这些相关的因素可能都会导致他在这个地区

销量的迅速提升。 这是在进入市场的时候产生的一个效应，

但如果要维持销量的领先，就要把品牌责任和销量责任（也

就是市场责任和销售责任）分开。保护市场的时候一定要有

市场行为在里面。也就是需要和消费者建立品牌情感的维系

纽带，而销售责任是拓展市场的行为，拓展需要销售的促进

行为。丝宝集团想维持既已得到的市场利益，但它没有实施

市场责任。它采用了另外的方式在终端无序地做促销，就是

一直在做拓展的形式。什么叫促销？促销不是促进品牌销售

，而是促进产品销售，仅仅注重促进产品销售必然带来其他

的负面影响。 我们一般的思维是，我要卖产品A给你时，加

上一个B；我告诉你买A的时候，会多给你一个B产品，你就

愿意掏钱买。但实际上我是搭了一个在卖，这叫促销。A的

利益是我要给你的，B的利益不是我要给你的，是我为了卖A

给你的附加利益。那样的话，两个利益一相加，其实是捆绑

出来的利益，就是A＋B＝C了，等于我是给你C的利益而不

是A的利益。但是我的品牌只是建立在A的利益上，没有建立



在C的利益上，也就是说促销做得越多，对产品销售可以有

促进，对品牌却没有任何促进作用。企业要是常年做促销行

为就等于一直放弃掉A的利益，而只卖了一个C的利益，这样

下去品牌就会慢慢地下降（因为你以前进入的时候是带进A

的利益，但是你现在促销是转变了利益，变成C的利益了）

，品牌下降就会造成整体市场的销售萎缩。 不少产品刚进入

市场的时候，给人的感觉不错，时间长了反而印象不佳。他

们总在终端卖场上做一些围追堵截性的促销，不分时间、地

点、时机、季节，这种方法实际上是一种非常野蛮的操作。

这不是做品牌的方式，完全是大甩卖似的销售方法。产品顶

不住了，就开始砸价。砸价的目的是为了打压竞争对手的产

品，一般在营销行为里砸价策略是在砸这个价的同时上新的

品牌产品，然后让那个新的起来。对手要是跟着砸价，我才

继续砸；如果对手不跟，我就不能继续砸，我再砸品牌就没

了。你要跟着我，咱们两个的品牌都得死，而我起码另一个

新品牌做起来了。但是前面说的做野蛮促销的企业不是这么

做，它就是围追堵截式地做，今天来一个牌子我跟你打，明

天来一个牌子我再跟你打，打来打去实际上自己是最吃亏的

。这就是舒蕾等产品后来做市场的时候品牌出现的问题，这

种问题产生的原因就是企业只顾考虑产品能卖多少，而忽略

了品牌可能存在的机会，这是中国企业整体存在的现象。

100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


