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内容概要

要素品牌战略，顾名思义是指为某些品牌成品中必不可缺的材料、元素或部件等构成要素所制定品牌
的战略。
如人们耳熟能详的Intel处理器、利乐包装、特富龙、杜比，等等。
要素品牌战略并不是那些经过检验的战略的替代品，它是一种全新的战略。
自该概念问世以来，越来越多的公司都认识到了其独特的优势，同时也发现了如何成功地实施要素品
牌策略。

　　无论对要素生产商，还是最终成品制造商来说，要素品牌化都有优势。
生产商希望改变其产品无人知晓、容易被替代的窘境。
成品制造商希望自己的产品实现差异化，从而达到溢价的目的。
因为，这种营销工具将使消费者在做购买决策时不光关注最终产品本身，也开始重视产品所使用的材
料，有助于其进行购买决策。

　　作为经理人和企业决策者，如果你对要素品牌战略还不熟悉，本书作者将向您介绍一些新的案例
，让您了解该领域的最新研究进展以及大师们的建议和指导。
本书中介绍的一些概念和方法由美国（芝加哥）、德国（普福尔茨海姆）和中国（上海）的专家共同
提出，概括了许多公司最新的研究结果和经验。
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作者简介

菲利普?科特勒（Philip
Kotler），现代营销学之父，营销学基础框架的创立者，美国西北大学凯洛格管理研究生院国际营销
学终身教授和S.C.庄臣学者。
他曾获得芝加哥大学经济学硕士学位和麻省理工学院经济学博士学位。
包括哈佛大学在内的多所大学还授予他荣誉博士学位。
科
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章节摘录

　　在B2C （business to customer， 即企业对消费者的电子商务模式）行业，人们愿意多花钱买名牌早
已是不争的事实。
诸如奔驰、香奈尔和索尼之类的知名品牌，这些产品虽然价格不菲，却在消费者心目中有着独一无二
的地位，无论这种影响力来源于其耐用的质量、精良的工艺还是对于身份的象征。
　　在消费品领域，人们早就认识到了强大而有吸引力的品牌的优势。
不过，最近却出现了这样一个现象，即为那些构成最终成品的要素打品牌。
毕竟，最终成品是由各个要素组成的，那为何不推广并利用这些组成要素呢？
　　如果应用得当，要素品牌策略可以让要素和成品生产商达到双赢。
而这对于日益精明、对所购买产品的组成成分有质量要求的消费者来说无疑也是一件好事。
如果消费者对所购买的产品非常满意，生产商的业务就会欣欣向荣，而这只会促使他们为消费者提供
更好的产品来满足其需求⋯⋯这样，就形成了一个良性循环。
　　通常意义上的品牌化可能已经达到饱和，甚至催生了“去品牌化”的浪潮。
但要素品牌化的出现为人们认识品牌的力量提供了一个全新的维度。
下面，让我们来详细了解一下要素品牌化吧。
　　1.1什么是要素品牌战略？
　　在当前这个竞争激烈、全球化进程日益加快、消费者偏好已经定型的市场环境下，基件公司目前
采取的市场推广措施有一定的局限性。
随着消费者变得越来越成熟，向他们推销产品就越来越难了。
不过，这也为接近消费者开辟了一些新的途径，给生产商提供了更多销售产品的机会。
要素品牌化就是其中的一种途径。
　　很多研究表明，受过教育的消费者喜欢包含有品牌的要素的产品，而且愿意为此多花钱。
例如，英特尔公司的成功就归功于其要素品牌战略。
不过，在上世纪80年代初，刚提出要素品牌这一概念时，英特尔就像是在赌博。
当时，英特尔销售额仅5亿美元，却在接下来的三年中投入了1亿美元进行要素品牌推广，结果公司既
深化了要素品牌这一理念，也促进了业务发展。
英特尔从其他推行过要素品牌理念的公司，如美国的纽特公司５和杜邦（特氟龙、英威达地毯、莱卡
等），挖来了一批经验丰富的专业人士，很多业内人士认为英特尔的这一举措太冒险了，但事实证明
它很有分寸。
　　现在，英特尔这一品牌已经家喻户晓，它主导了计算机处理器市场。
2006年，英特尔调整了其品牌理念，开始了从要素品牌到主品牌的转变。
然而，利用要素品牌策略推广产品并非易事。
如果你的产品直接面向终端消费者，那你就能利用各种渠道；如果你的产品只是其他公司产品的某个
成分或要素，那你和消费者之间的关系就只能依赖提供最终产品的公司，而这个公司可能不愿帮你联
系他们的客户。
在这种情况下，要素品牌或许可以帮助增强供应商的力量，创造客户需求，从而提高销售额。
在很多情况下，公司由于缺乏资源而无法推行要素品牌战略，其所需条件包括：　　●成分或要素必
须高度差异化而且必须能够为客户创造可持续价值，比如抗菌技术第一品牌美克邦或防水布料品牌戈
尔特斯（Gore?Tex?）。
　　●成分或要素对最终产品的性能起关键性作用，如高性能汽车中使用的布伦宝刹车或者高级比赛
用自行车上使用的禧玛诺齿轮传动装置等。
　　●下游公司也支持要素生产商在要素品牌化方面所做的努力，因为它已经为此做了巨大的投资。
　　●最终产品本身追求很高的品牌价值，并能因此使其产品实现差异化，例如重型施工设备适用的
珀金斯柴油发动机，美国3M公司的视觉丽反光材料和思高洁纺织用保护涂料。
　　●最终产品非常复杂，由多个公司提供的部件组装而成，这些公司有时也独立销售其产品。
这类要素或成分在汽车零部件市场非常常见，如Recaro汽车座椅。
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　　不过，切记，这些条件并非一成不变，而是一直都在不断地演变，并且在过去几年中发生了很大
变化。
很多品牌，如抗菌技术领域的美克邦，Natureworks的环保塑料品牌英吉尔（Ingeo），美国嘉吉公司
（Cargill）的纯天然降胆固醇食品品牌CoroWise，德州仪器（Texas Instruments）的DLP技术以及大东
电报局系统（Cable and Wireless Systems）等，都已经把其品牌认知很好地传达给了消费者。
　　目前，推行要素品牌化理念的公司还有很多（完整的列表参见附录）。
在本书中，我们将分析它们提供的产品及用于市场推广的各种方法，并将这两点结合起来，以便教给
你一种清晰、简便的方法，帮助你实施自己的要素品牌化理念。
　　作为一个市场营销领域的概念，要素品牌化已经提出很久了，但直到最近才流行起来。
早在20世纪上半叶，知名化工公司赫司特和巴斯夫就已经开始采用要素品牌策略向价值链７后端的消
费者推销其染料（Indanthren）和合成剂（Hostalen）了。
在美国，20世纪60年代，杜邦公司针对其产品特氟龙（Teflon）也采取了相似的策略并获得了成功。
不过，最能体现要素品牌化战略对销售的刺激作用的案例还是上世纪80年代初计算机微处理器制造商
英特尔借助“Intel Inside”策略所取得的巨大成功。
　　无论对要素生产商还是最终成品制造商来说，要素品牌化都有优势。
很多供应商都开始模仿英特尔推行自己的要素品牌化市场营销理念，以改变其产品无人知晓、很容易
被替代的窘境。
自要素品牌化概念问世以来，越来越多的公司都认识到了其独特的优势，同时也发现了如何成功地实
施要素品牌策略。
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编辑推荐

　　消费者的购买决策越来越难，作为营销人员，你怎么办？
面对激烈的竞争，成功的要素品牌与名不见经传的廉价模仿者之间的区别就在于它能为顾客提供更多
、更具启发意义的东西。
　　当大部分商品处于供大于求的状态时，科特勒的著作却永远供不应求，因为他教给商家如何“供
不应求”。
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