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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E7_8E_8B_

E8_80_81_E5_90_89_EF_c123_288539.htm “预防上火的饮料”

是特劳特中国公司给王老吉做出的战略定位。“怕上火，喝

王老吉”这种简洁明了的定位（注：王老吉将功能定位提升

为战略定位概念，因此本文的品牌定位不指功能性定位），

非常直观的给消费者传达了王老吉的产品特性，填补了消费

者在心智中对降火性饮料需求的缺位，树立了降火饮料第一

品牌的概念，实际上也让王老吉的销量连翻了几个台阶。可

以说王老吉的战略定位是非常成功和准确的，是非常对得起

特劳特“定位理论”的。但是，战略定位可以取代品牌定位

吗？王老吉有持久发展的品牌内涵嘛？ 特劳特的定位理论指

出“企业必须在外部市场竞争中界定能被顾客心智接受的定

位，回过头来引领内部运营，才能使企业产生的成果（产品

和服务）被顾客接受而转化为业绩”，从中我们可以看出，

这种定位是从大局出发的，在消费者想什么和企业（产品）

提供什么之间找到的一个平衡点，这种定位和品牌定位是有

概念上区别的。那什么是品牌定位？简单来说就是“消费者

使用产品期间，将产品带给消费者在情感感受上、在价值观

念上的一些体会和感悟的提炼”，当然，品牌定位也可以超

越产品具体层面，针对消费者的生活价值状态进行提炼。不

管采取何种品牌定位形式，已经不是在企业（产品）和消费

者之间找平衡的问题，而是挖掘消费者对这种平衡点怎么看

的问题。所以，我们可以认为，品牌定位是在“特劳特式战

略定位”之后进行的定位，是和战略定位有着逻辑差异的定



位。特别是对新品牌，在战略定位被消费者认同接受后，应

该渐渐向品牌定位转移和过渡。现实中的许多企业，往往把

战略定位和品牌定位混为一谈，既失去了战略定位的前瞻性

，又破坏了品牌定位的持续支持性。 王老吉在制定出“预防

上火的饮料”的战略定位后，随后的一切资源都是围绕“降

火＋饮料”的概念来服务，无论前期还是后期，直接将战略

定位等同于品牌定位，没有再去挖掘提炼消费者对降火饮料

饮用后的情感感受和价值感受的品牌内涵，没有去实现战略

定位向品牌定位的渐进过渡。在对一些消费者调查过程中发

现，消费者对王老吉的品牌几乎唯一的印象就是“预防上火

”，除此之外没有更多的认同，对品牌的关怀、信赖、情感

趋同等几大要素联系度很低，这种没有内涵根基的定位是经

不起时间和竞争洗礼的。我们看看历史上的“可口可乐”，

在品牌建立之初定位于“提神醒脑”的概念饮料，但在日后

随着知名度和消费者接受程度日益增长后，渐渐将品牌定位

于“美国文化和价值观”的代表，实现了战略定位向品牌定

位很好的转移，做到了真正的“可持续经营”。这里需要值

得关注的是，越过“战略定位”的“品牌定位”也是不容易

成功的，“健力宝第五季”在品牌建立之初，越过了“战略

定位”阶段，没有让产品在消费者心智中建立一个明晰的预

期，便力图塑造“轻松、自我、叛逆、梦幻、时尚”的品牌

形象，最后终久被市场淘汰。王老吉在经历了这么多年的市

场洗礼，消费者已经认可了王老吉“预防上火的饮料”第一

品牌，是王老吉从战略定位到品牌定位转移阶段的时候了。

对于王老吉的品牌定位方向，特别是预防性类饮料，其消费

群的细分指标比较模糊，从价值生活形态层面去提炼品牌内



涵相对比较困难，从情感层面入手会显得相对容易，可以考

虑从心灵上彻底“降火”，平息现代社会给人们造成的压抑

、浮躁，塑造一颗纯净充满爱心的心灵，不失为一种参考思

路。 特劳特式定位在王老吉品牌重塑之初，给王老吉立下了

汗马功劳。如今，品牌定位和塑造也要“与时俱进”，不要

陷于专家的套路而不能自拔。 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 


