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拜二十世纪生产技术进步所赐，所有消费性产品的品质与功能都大同小异，然而市场表现为

什幺会大相径庭呢？ 

  

许多行销专家已经发现，消费者做决定时，往往受到感情因素的影响，像是与产品、制造商、

经销商和其它买主之间的关系。麦肯锡公司的研究也证实，只要产品符合基本的功能需求，

往往最后左右购买意愿的是顾客在关系上和情感上所得到的保障，而非产品的功能特色。 

 

换句话说，如果厂商能够细心照顾品牌关系里的每一个环节──建立起与顾客的情感连结，

掌握顾客购买产品的筛选过程，发展出高品质的产品属性，那幺依此淬炼出的竞争力，对手

将难以如法炮制。 

 

要塑造品牌魅力，以汽车业为例，厂商的行销手法就必须脱胎换骨，从传统的以产品为基础，

改为以品牌为基础。 

 

过去，产品就是品牌，例如福特的 T 型车就代表福特，福斯的金龟车就代表福斯。新的行销

策略强调的是将每一个产品包装在一整套系列产品里，并将整个系列冠以同样的商标；同时，

厂商深入追踪顾客的喜好，再依据这些喜好决定车型设计、广告呈现出的风貌和售后服务的

方式。 

 

例如，对许多顾客而言，丰田汽车的产品象征着省油和一定的品质水准。要抓住顾客的忠诚，

丰田就必须持续推出高品质、省油的汽车，让顾客放心，这就是一种情绪的保障。很多顾客

选择购买 BMW，因为 BMW 代表的是「最高性能的驾驶工具」，即使他选择的是一种马力较小或

自动排档的车型。所以，强势品牌的所有车种，像是 BMW 或奔驰，都有一个共同的主题，让

即使是最阳春的车款也具备自家品牌的风味。 

 

许多的调查显示，顾客在购买产品时所历经的筛选过程是可以预期的。以买一辆车为例，从

察觉某一种品牌的存在到熟悉、考虑、试车、最后决定是否购买，每一阶段，都有瓶颈，产

品品牌受到来自顾客更严格的考验。 

 

要通过这一层层考验，不能不做好品牌管理。积极的品牌管理包括四个阶段： 
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锁定极具潜力的顾客群 

 

了解市场区隔是做好品牌管理的第一要素，然而很少有公司能清楚掌握，每一种产品所要针

对的顾客群究竟在哪里。日本汽车厂在七０年代，针对婴儿潮世代的年轻人推出了品质可靠

的入门车种，广受欢迎。之后业者便锁定这群婴儿潮世代为固定客户，不断提升产品水准，

算是精通市场区隔的个中翘楚。 

 

突破购买瓶颈 

 

麦肯锡公司对汽车产业进行研究时发现，几乎每一种产品都会在顾客购买筛选过程的某一阶

段，遭遇瓶颈。例如，想要购买运动休旅车（SUV）的顾客，有百分之八十七听过雪弗兰开

拓者（Blazer），这是该车种中知名度最高的一款。然而认真考虑购买 SUV 的人中，真正试

开开拓者的顾客却要比试开福特探险者（Explorer，运动休旅车中最好的一种）的少了百分

之十二之多。进一步研究后，发现其原因在于，有钱又挑剔的运动休旅车买主虽然喜欢开拓

者，却不愿意接受雪弗兰这个母品牌。 

其它像是销售人员的服务态度、橱窗的摆设方式，都是品牌管理中维系顾客关系的重要关键。

一旦疏忽了，顾客就可能打消购买的念头。在这方面，瑞典绅宝汽车(Saab)所采取的策略是，

设立远距品牌信息中心，举办特别活动，或是邀请特定的潜在顾客试车。如此一来，减少了

以往希望顾客「当场就买」的销售压力，结果瑞典绅宝在法国的销售成绩反而成长了百分之

三十三。 

 

扩大消费者的利益 

 

掌握顾客关系和其购买过程，是汽车业者突破瓶颈的不二法门。业者可以在购买过程中的几

个消费者接触点(touch point)安排特别活动，让顾客在实际接触经销商之前，就和品牌有

较多的互动；也可以利用网站和顾客进行沟通；重新整修展示空间；提供销售人员更多的训

练，以满足较为挑剔的上层客户需求；甚至可将展示车送到懒得出门的客户家里，提供试车

服务。 

 

主攻几个消费者接触点 

 

汽车产业可以运用的讯息传播媒介可说是琳琅满目。然而与其四处散发讯息，希望有兴趣的

买主能够刚好注意到，还不如效法制造业所采用的最佳实务做法－「及时生产」(JIT)策略。

也就是说，基于不同客群在每一购买阶段对每一车种的反应都不同，汽车厂商应据以慎选讯

息传播媒介和内容。 

 

例如在 2000 年，一半以上的新车买主曾使用网际网络信息，帮助自己做成购车的决定，这

等于为 OEM 业者提供了在购买行为发生前后，观察顾客关系和影响顾客品牌经验的新工具。

只可惜，几乎所有的汽车公司网站都是单向的电子宣传文件，无法做为与顾客对话、互动的

管道。 
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广告信函也是很好的文宣方式，只是厂商往往未能完全发挥其功效。广告信函能够用来针对

某一特定的顾客群，说明产品的优点，开发出潜在的客户。奔驰汽车在推出 M-class 运动休

旅车时，曾寄出一系列共八封的广告信函给经济条件较为富裕且过去多半购买过奔驰车的美

国家庭，向顾客描述新车开发的状况。这样的文宣策略为奔驰建立了多达十万名的潜在客户，

也让该公司顺利售出第一轮的 M-class 休旅车。 

 

积极的品牌管理除了需要持续发展高品质的产品，对顾客做深入的研究，安排广告造势活动

外，还需要靠专家将不同的产品和行销方式整合起来。这些品牌经理人需要有更广泛的权力，

清楚抓住主导利润的因素，并能够运用直接行销的资源管道，像是顾客服务亭或互动电视频

道等更直接的广告通路。 

 

过去，一些汽车厂靠着强势的领导人，为公司树立起统一的愿景，像是亨利·福特、本田宗

一郎，以及在九０年代成功为克莱斯勒推出明星商品的鲁兹(Bob Lutz)。然而，追古溯今，

严格说来，也只有本田能够成功地把个人愿景转换成充满活力的品牌形象和久久不坠的企业

风气。 

 

显然，光是依赖一位领导人去掌握时代需求，发展突破性的产品，根除公司里的积弊和山头

主义，是件极冒险的事。好的品牌，无论是那一个产业，都应该建立在培植顾客关系上。苹

果计算机就是靠着与顾客坚固的关系，在最困难的时候撑了下来；新力以不断的创新和产品

式样(风格)牢牢掳获了消费者的心；一提到美国运通，大众就立即联想到安全保障和个人成

就的彰显。 

 

产品性能、利益、价格不难模仿，与顾客间的情感连结却是独特而难以复制的。 
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