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产品、服务和品牌：构建顾客价值

《市场营销实务》



服务营销

品牌战略

产品和服务决策

什么是产品

主
题
概
览

产品、服务和品牌：构建顾客价值



什么是产品

v 产品是向市场提供的，引起注意、获取、使用或
消费，以满足某种需求或需要的任何东西

v 广义的产品不仅包括有形物体，

   还包括服务、事件、人物、地点、

   组织、理念或他们的组合。



什么是服务

v 服务是这样一种产品形式，它由供以销售的活动、
利益或满意组成，其本质上是无形的，且不会产
生任何所有权。

v 如银行、酒店、飞机场、零售、无线通信和家庭维修服务。



The Product-Service Continuum

Sugar Restaurant Education

Pure Tangible 
Good

Pure 
Service

Offer another example of a pure service.



什么是产品

产品与服务的层次

包装

附加产品

有形产品

交付和信
用条件

售后服务

质量保证产品支持

特征
品牌名称

设计

核心顾客
价值

质量水平
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•A car can deliver tranportation of persons (The core product), 
•has got many different features (The actual product) 
•and encompasses often a guarantee from the manufacturer 
•and/or a service & maintenance agreement with the distributor, 
•financing 
•and service in general (The augmented product) 



消费品

产业用品

产品和服务的分类

什么是产品



v消费品是由最终消费者出于个人消费的目
的而购买的产品和服务。

v按消费者的使用方式可分为

w便利品

w选购品

w特殊品

w非渴求品

什么是产品

产品和服务的分类



v便利品是消费者经常购买的产品和服务，
购买时几乎不做比较，也不费精力，很快
就做出选择的消费品

w报纸

w牙膏

w食品

w洗衣粉

什么是产品

产品和服务的分类



v选购品是消费者会自己比较适用性、质量、
价格和款式的消费品

w家具

w汽车

w家电

什么是产品

产品和服务的分类



v特殊品是具有独特特点或品牌识别特征，
以致会有一个重要的购买者群体愿意为它
而特别花费精力

w医疗服务

w奢侈品，

   如劳力士手表

w高档电子产品

什么是产品

产品和服务的分类



v非渴求产品是顾客不了解或了解但不考虑
购买的消费品

w人寿保险

w殡葬服务

w献血

什么是产品

产品和服务的分类



v产业用品是购后用于进一步加工或企业经
营的产品

v可按所购产品的使用目的分类

w材料和零部件

w资本项目

w供应品和服务

什么是产品

产品和服务的分类



v材料和部件包括原材料以及加工过的材
料和部件，通常直接销售给产业用户

v资本项目是协助购买者生产和经营的产
业用品，包括生产装备和辅助设备。

v供应品和服务包括经营用耗材（润滑剂、
纸和铅笔等）和维修维护品（油漆、钉
子和扫帚等）

什么是产品

产品和服务的分类



v组织营销指创造、维持或改变目标消费者
对一个组织的态度和行为的活动

w营利性组织、非营利性组织

组织、人物、地点和观念

什么是产品



v人物营销指创造、维持或改变目标消费者
对特定人物的态度和行为的活动

w总统、企业家和体育人物等，利用人物营销
树立个人声誉。

w企业、慈善团体等雇佣著名人物，帮助销售
其产品或做善事。

什么是产品

组织、人物、地点和观念



v地点营销指创造、维持或改变目标消费者
对某一特定地点的态度和行为的活动

w旅游业

w城市营销

什么是产品

组织、人物、地点和观念



v社会营销指将商业概念和工具应用于影响
个人行为从而改进个人和社会福利的活动

w野生动物保护

w减少吸烟、酗酒等公共健康活动

w种族平等

w计划生育

w观念营销

什么是产品

组织、人员、地点和观念



v观念营销指把新的消费理念、消费情趣等消费
思想灌输给消费者，使其接受新的消费理念，
改变传统的消费思维、消费习俗、消费方式，
使消费更上一个新的层次的营销行为。

什么是产品

组织、人员、地点和观念



产品和服务决策

单个产品和服务决策

产品属性 品牌 包装 标签 产品支持服务



Product & Service Attributes（属性）

v Product quality（产品质
量）

w Performance quality（性能质
量：产品发挥其功能的能力）

w Conformance quality（一致
性质量：没有缺陷且持续一
致地交付目标性能的水平）

v Features（特征）
w Value to consumer（对顾客

价值）
w Cost to company（对企业成

本）

v Style and design（款式和
设计）



v 品牌是用以识别产品或服务的生产者或销售者
的名称、术语、符号或设计，或是某种组合

w买方

• 有助于识别产品

• 提供有关质量水平和一致性的信息

w卖方

• 为产品特征提供法律保护，避免竞争者模仿

• 有助于细分市场

产品和服务决策

单个产品和服务决策



v包装指对产品的容器或包
装材料的设计和生产

 

     讨论：

         包装的作用有哪些？

产品和服务决策

单个产品和服务决策



v标签可区别产品或品牌，描述属性，并提
供信息

产品和服务决策

单个产品和服务决策



v 产品支持服务可改
善实际产品

w 进行顾客调查，评
估当前服务的价值

w 不同的服务质量对
顾客价值有何影响

w 增加能够同时带来
顾客愉悦和盈利的
服务

产品和服务决策

单个产品和服务决策



v 产品线是一组密切相关的产品，它们以相似的方
式发挥功能，销售给相同的顾客群体，通过相同
类型的渠道分销或属于给定的价格区间
w E.g.汽车制造厂生产的小轿车，大客车和运输卡车以及服装厂生

产的西服、衬衣和童装都可以各自形成一条产品线。

产品项目——是产品线中各种不同型号、规格、
款式、价格的特定产品品种，是列入企业产
品目录中的每一种具体产品。例如，某电视
机厂生产的“29寸纯平彩电”即为一个产品
项目。

产品线决策

产品和服务决策



v产品线长度指产品线中产品项目的数量

w定期评估各产品项目对产品线整体绩效的贡献

v产品线扩展

w产品线填充：在现有范围内增加产品项目

w产品线延伸：

（1）向下延伸——是在高档产品线中增加低档产品项目

        （2）向上延伸

        （3）双向延伸

产品线决策

产品和服务决策



v 产品组合是销售商所销售的所有产品

w 宽度：产品线数量

w 长度：产品线包含的产品项目的数量

w 深度：产品线中每项产品所提供的型号的数量

w 一致性：不同产品线之间的关联度

产品组合决策

产品和服务决策



某企业产品组合

产品和服务决策

服装 皮鞋 帽子 针织品

男士西装
女士西装
男休闲装
女休闲装
风雨衣
儿童服装

男士凉鞋
女士凉鞋
男式皮鞋
女士皮鞋

毛绒帽
布帽
礼帽
淑女帽
童帽

卫生衣
卫生裤
保暖内衣



宝洁公司在中国的产品线和品牌

产品和服务决策



宝洁公司在中国的产品线和品牌

产品和服务决策



【知识目标】
l ①理解品牌定位的三个层次。
l ②掌握理想品牌名称应具备的特征。
l ③了解四种品牌归属选择。
l ④理解品牌开发战略的四种方法。

【能力目标】
l ①能利用相关理论知识，做出合适的品牌战略决策。

品牌战略：建立强势品牌

【重点、难点】
l ①品牌定位的三个层次。
l ②理想品牌名称应具备的特征。
l ③品牌开发战略。







w    “假定我们拥有的全部资产、建筑和设备都在一
场可怕的自然灾害中遭毁灭，我们仍能贷得款项，并
在很短的时间内购买新的建筑和设备，这完全是因为
我们品牌的价值……我们的品牌比我们所拥有资产的
总和都要昂贵。”

                                                          麦当劳前任执行总裁

品牌战略：建立强势品牌

品牌定位 品牌开发品牌持有品牌名称选择

属性
利益

信念和价值观

选择
保护

制造商品牌
自有品牌
许可品牌
联合品牌

产品线延伸
品牌延伸
多品牌
新品牌



品牌战略：建立强势品牌

v 产品属性

v 产品利益

v 信仰和价值观

品牌定位



应满足： 
J表明利益和质量(飘柔)
J易读、易认和易记(SONY)
J独特

J可扩展(京东、当当)
J便于翻译以全球化(coca-cola)
J可注册和获得法律保护

品牌名称选择

品牌战略：建立强势品牌



Let’s Talk!

    以小组为单位，为以大学
生为目标市场的服装产品线开
发一个品牌名称。你们给品牌
的定位是价格便宜，适宜学生
的风格。在为你们的品牌选择
名称时，请参照理想品牌名称
应具备的特征。



v 制造商品牌（全国品牌）

v 自有品牌（商店品牌或分
销商品牌）

     1.举例？

     2.自由品牌的优势？

     3.制造商品牌如何竞争？

  案例：五粮液

品牌归属

品牌战略：建立强势品牌



v 许可品牌（特许）

   e.g. Nickelodeon公司开发的朵拉形象，在不

到5年时间里创造了超过53亿美元的零售额。

v 联合品牌（合作品牌）
     e.g. 耐克和苹果通过合作品牌创造了耐克+苹

果运动套装，将耐克鞋与苹果iPod Nano 播放
器联系起来，实时跟踪和改进跑步的表现。

品牌归属

品牌战略：建立强势品牌



品牌战略：建立强势品牌



品牌开发战略

产品线延伸 品牌延伸

多品牌 新品牌

新的现有的

新的

现有的

产品类别

品牌
名称

品牌战略：建立强势品牌



Brand Development

v产品线扩展: 
w指企业将现有品牌名称延伸至现有产品类别中
的新品种、新颜色、新规格、新配方或新口味
上。

v品牌延伸: 
w指将现有品牌应用至新产品类别中全新或修改
过的产品上。



Marketing in Action

Brand Extensions



Brand Development

v多品牌: 
w企业在同一产品类别中采用更多的品牌。

v新品牌: 
w企业可能会认为现有品牌名称的影响不够用，
从而需要一个新的品牌名称，或当企业进入新
品类市场时感到其现有的品牌名称都不合适，
需要推出一个新的品牌名称。



Multibrands



品牌的概念

Benz ＋ ＝ 品牌

属性

昂贵
精良

利益

令人
羡慕

价值

安全
威信

文化

效率
品质

个性

有趣
权势

群体

成功
高管



营销视野1　名车品牌大观［1］

v宝马（BMW）·德国

v中间的蓝白相间图案，
代表蓝天、白云和旋转
不停的螺旋桨，喻示宝
马公司渊源悠久的历史，
象征公司一贯宗旨和目
标：

v     在广阔的时空中，
以先进的精湛技术、最
新的观念，满足顾客的
最大愿望。 



营销视野1　名车品牌大观［2］

v保时捷（PORSCHE）·德国（斯图加
特）。采用斯图加特市的盾形市徽。

v     商标中间是一匹骏马，代表斯图
加特市盛产的一种名贵种马； 

v     左上方和右下方是鹿角的图案，
表示斯图加特曾是狩猎的好地方；

v    右上方和左下方的黄色条纹代表成
熟了的麦子，喻示五谷丰登，黑色代
表肥沃的土地，红色象征人们的智慧
和对大自然的钟爱。



营销视野1　名车品牌大观［3］

v大众 VW
v大众汽车公司是德国最大

也是最年轻的汽车公司，
总部在沃尔斯堡。德文
Volks Wagenwerk，意为大
众使用的汽车，标志中的
VW为全称中头一个字母。
标志像是由三个用中指和
食指作出的“V”组成，表
示大众公司及其产品必胜
－必胜－必胜。 



营销视野1　名车品牌大观［4］

v沃尔沃又称为富豪，1924
年创建。“VOLVO”为拉
丁语，是“滚动向前”的
意思。喻示着汽车车轮滚
滚向前、公司兴旺发达和
前途无限。 



营销视野1　名车品牌大观［5］

v别克 Buick
v别克的商标图案是三把刀，
它的排列给人们一种起点
高并不断攀登的感觉，象
征着一种积极进取，不断
登攀的精神。



      本特利轿车商标是一只展翅翱翔的雄鹰，鹰的腹部注有公司
名字“BENTLEY”的第一个大写英文字母“B”。“鹰”形商标，
喻示着本特利公司在全球范围内的无限发展能力。该公司主要生
产运动车。1931年，本特利公司被劳斯莱斯公司兼并，但仍使用
原来的名称和商标。兼并后本特利公司也生产豪华轿车。

     “劳斯莱斯”和“本特利”实际上是同一种车，只不过根据不
同的用户，将两车做得各有特色，魅力不同而已。



服务的本质和特点

服务

不可分性
服务与服务提供者
不可分割

可变性
服务的质量取决于
提供服务的人员、
时间、地点和方式

易消失性
服务不能储存起来
供日后销售或使用

无形性
服务在购买之前看
不见、尝不到、摸
不着、听不到、闻
不到

服务营销


