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前言

在完成品牌內、外部的調查後，第二階段開始進入品牌策略發展。

IDEA品牌發展模型基本上是循環且環環相扣的，在沒有完成適當的品牌

調查之前，不應該貿然進行品牌的策略發展，因為在品牌策略發展階段

裡，必須要清楚的知道公司整體的理念、願景、目標以及外部競爭的情

形，同時也要完整且清楚的了解品牌稽核資料。如果有任何一個資料不清

楚，在實際進行品牌策略發展時，就可能會產生一些偏頗的現象，例如，

在品牌策略發展過程中，如果只是從品牌本身策略的目的去思考，而不去

思考公司整體策略的方向及公司的願景，常常就會做出不能夠符合公司整

體目標的品牌策略規劃。這樣的規劃意義並不大。在品牌策略發展的過程

中，沒有注意到目前市場上其他競爭對手的競爭狀況，或沒有了解市場的

趨勢，這種關起門來做的策略，往往沒有辦法接受市場的試煉，很難在市

場建立它原先所設計的競爭優勢。

另外，品牌策略的發展也有可能是延續過去品牌的策略，但過去品牌

策略的執行結果到底如何？消費者如何看待這個品牌？這時候，上一期品

牌稽核的資訊就變得非常重要，沒有這些資料，品牌規劃人員便不知如何

改進策略。再次強調，品牌發展模型IDEA的四個階段是環環相扣的，每

個階段在進行各種分析時，必須思考到其他階段所產生的資訊，才能夠讓

整個品牌策略發展更具全面性，對公司的整體策略才真正有所幫助。

品牌策略發展基本上可以分為三個部分來思考：第一個部分是有關

公司整體的願景、理念及目標；第二個部分是有關市場其他品牌的競爭

狀況；第三個部分是了解品牌目前現況的統整。這三部分的資訊主要來

自於IDEA其他階段，把這些資訊做一個統整，才能確實發展出整個品牌

的發展策略。本階段最主要的工作就是利用其他IDEA階段所產生的資

訊來進行分析，進而發展品牌的整體策略。品牌策略發展主要在指引公

司能有清楚的品牌策略方向，同時也有清楚的品牌策略執行的KPI（Key 

Performance Index），讓各品牌在執行品牌策略時可以有清楚的依循。當

品牌策略發展完成之後，就會進入下一個階段「品牌策略執行」。

CH08_p157-190.indd   158 2017/7/20   下午 03:25:25



第 8 章　品牌策略規劃 159

與公司願景、理念及目標配合

品牌策略規劃首先要能回應公司的願景、理念及目標，在前一個階段

「品牌調查」時，品牌規劃人員對公司的願景、理念及目標的調查分析，

可以讓品牌規劃人員更清楚如何根據公司的策略目標來制定品牌策略。如

果公司的策略目標是快速成長，這時候，品牌規劃人員可能就要更積極的

規劃更多的品牌行銷預算、增加品牌延伸的可能、創造新品牌或是進入新

市場等。如果公司的策略目標是趨於守成，品牌規劃人員可能就要思索如

何穩固目前的市場、如何提升目前使用者的忠誠度、如何降低行銷成本

等。所以，公司整體策略目標會影響品牌策略的發展。

整個公司的願景、理念及目標對品牌策略發展也有蠻大的影響，例

如，公司創辦人的願景是希望整個公司就是一個品牌，這個公司之所以存

在，就是要推廣這個單一品牌及創辦人的願景與理念，並不希望有不同的

品牌，創辦人認為這家公司要以這個品牌為主要核心，以這個品牌來提供

各個相關的服務。面對這樣的理念與目標，品牌規劃人員在品牌規劃時，

當然就會傾向於單一品牌的規劃。只是如果該品牌之下有相當多的產品項

目，這樣的品牌往往會有形象模糊化的問題，此時，品牌規劃人員會傾向

於塑造該品牌更形而上的形象，讓該品牌可以代表更多的產品與服務。以

IBM為例，IBM所銷售的產品與服務有很多，IBM的品牌規劃是將IBM從

一家電腦軟硬體公司的形象提升到企業問題的解決專家，這樣的品牌形象

轉化讓IBM成為提供顧問服務、電腦硬體、軟體及系統服務的公司。

所以，如果公司執意要執行單一品牌的願景，品牌策略的規劃就不能

走低層次的功能化定位。例如，IBM如果把自己定位成最佳的電腦設備或

是最佳的電腦軟體等，這樣的品牌定位就很難讓消費者認為IBM可以提供

系統規劃與顧問服務等。由此可見，公司在執行品牌策略發展時，必須了

解整個公司的願景與理念。當然，也有一些公司創辦人認為應該要多角化

去提供各種服務，應該在消費者的心中塑造各種不同的形象，此時，整個

策略的理念可能就會比較傾向於多品牌的發展，類似P&G的公司理念與

目標，其一開始的經營理念就傾向讓公司各個品牌能夠互相競爭，藉由競

爭來提高這些品牌的競爭力。當然，公司的願景、理念及目標確實是有可

能改變的，所以在前半段品牌調查時，要了解現在這個階段公司整體的願
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景與理念是不是有一些改變，因為這些改變對於接下來品牌策略的發展會

有很大的影響。

我們可以用2×3的表格（表8-1）來解釋品牌策略可能的大方向。在

表8-1中因為品牌策略與市場策略的不同而有六種可能，其中最保守的策

略就是維持現有品牌組成，同時也維持在原有市場，不進行市場擴充的第

1型品牌策略。相反的，最積極的品牌策略則是第6型的品牌策略，不僅發

展全新的品牌，同時也要進入新的市場或是新的市場區隔。面對這樣的策

略，公司必須要有足夠的資源投入才有可能維持。介於第1型與第6型的

品牌策略則屬於比較穩定成長的品牌策略。當然，這些區分只是概化的分

類，各種策略需要投入的資源以及可以創造的成長，還是需要個別策略的

細部規劃，例如第3型策略雖然是在現有市場進行品牌延伸，看似資源投

入不多，但是如果該品牌延伸的品項非常多或是參與品牌延伸的品牌非常

多，都會需要相當多的資源投入才可能達成。

表 8-1　
品牌成長策略

現有市場 新市場／新市場區隔

現有品牌組成 1 2
現有品牌延伸 3 4
增加新品牌 5 6

另外，在品牌策略規劃分析時，品牌規劃人員必須知道競爭對手的品

牌也是動態發展的，不可能一成不變。很多時候，市場上競爭對手的某一

個品牌的定位經過多年的努力，已經有很強的地位，那麼公司在設計整個

品牌策略方向時，就要非常的小心。假設某一個市場的定位已經被某些品

牌所占據，消費者對這個競爭品牌的印象也非常的清楚，這時候，公司如

果硬要把自己品牌的定位放在與競爭品牌接近的地方，往往不容易在定位

印象上取得優勢。所以，在做品牌策略規劃時，要了解主要競爭品牌的市

場定位及未來可能的走向，才能夠幫助品牌設計出真正符合未來發展的策

略方向。

最後要強調的是，除非是一個全新的品牌，整個品牌策略規劃可能可
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以不用去思考現有品牌在消費者心目中的印象因素，否則這個品牌在市場

上的定位表現是無法忽略的。一個品牌的印象與定位的形成，是經年累

月產生的結果，要在短期內對品牌印象與定位做很大的改變，是很困難

的。例如，華碩在做主機板的時代，就是以「華碩品質，堅若磐石」為品

牌訴求，強調華碩的主機板是最堅固耐用的，也是相容性最高、故障率最

低的，而華碩的主機板在這個產業裡面，產品表現也確實相當不錯，所以

「華碩品質，堅若磐石」能夠深植在消費者的心中。當華碩這個品牌延伸

到其他的新產品時，例如通訊、手機等其他的產品服務項目，很多消費者

還是會把「華碩品質，堅若磐石」這個概念帶到其他的產品上。

華碩的手機ZenFone雖然很晚進入市場，但市場調查發現，很多消費

者認為華碩手機的穩定性是相當好的。事實上，華碩的手機是不是真的比

競爭對手穩定，或許尚可討論，但是一般消費者因為長期對華碩從主機板

時代所留下來的印象，讓華碩的品牌形象在穩定性的聯想上比較強，所以

其他競爭對手如果要與華碩競爭穩定性的品牌定位時，基本上會相當辛

苦。

相反的，假設華碩要塑造的產品形象是奢侈品時，也會變得很困難，

因為穩定性比較像是功能性的品牌定位，而奢侈品則比較像是形象上的品

牌定位，這兩者之間有時候是很難跨越的，所以當品牌規劃人員在進行品

牌規劃時，應清楚知道他們沒有辦法把品牌印象與定位在一夕間就做很大

的改變，這樣對該品牌的發展反而是危險的。

在整個汽車市場裡，TOYOTA的穩定性、耐用性形象是相當不錯的，

但是如果要把TOYOTA這個品牌塑造成一個奢侈品的形象就變得非常困

難，因為從TOYOTA成立到現在，一直是以大眾的汽車為主要訴求，這

麼多年來的品牌形象也是維持在穩定、耐用上，所以豐田集團如果要把

TOYOTA這個品牌塑造成一個奢侈品、豪華車的形象，很有可能會徒勞無

功，所以豐田才會發展LEXUS，這是一個全新的品牌，豐田可以塑造成

豪華車的品牌定位。
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