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在技术高度发达，产品极其丰富的今天，一个企业最看重的不再是生产，而是

营销。因为在产品已“同质化”的今天，营销的成败决定了企业的生存。

1.资源营销阶段

如果刚成立一个新的电器厂，生产冰箱，要卖到青岛、上海，让商场接受，请

问你首先宣传的是什么？一定是先向人介绍你的工厂所在地、占地多少亩、固定资

产是多少、有多少员工、引进了什么设备、运用什么标准进行生产等等，你所宣传

的东西组成了企业的资源（或叫企业的资产），这个阶段的营销叫资源营销阶段。

但是你想一下，如果是海尔去开发市场，它还会这么宣传吗？一定不需要了，因为

它已是一个知名的品牌了。

当然，不管你的企业成立多长时间，实力有多大，只要你还是以你的企业资源

进行宣传，就代表你仍然处于“资源营销”阶段。

据世界知名的经济学家调查研究，100家企业同时创业，经过5年发展，就会有

90家倒闭，原因就是它们的管理出现了问题，也就是说这些企业是“资源营销”阶

段就消失了。

那么剩下的10家企业，就会进入到了第二阶段---“能力营销阶段。”

2.能力营销阶段

能力营销包括两个方面的内容：一是企业的管理能力，二是企业营销的能力。

我们说一个企业在创始初期，只有一、两个人，三、四个人，不需要管理，

因为企业太简单，但是随着企业不断发展，人数越来越多，就需要跟上相应的管

理了。所以我们说，经过5年发展剩下的10家企业，再经过5年，还会有9家企业倒

闭，原因就是它们没有形成系统科学的管理。

如果你选择与自己合作的公司，你会选择处于哪一个阶段的呢？有人说，我选

择错了，没有大问题，我可以重新再选择呀，是的，你是可以重新选择，但错过去

的机会却是永远不会再来了，这种“机会成本”真得会让你损失惨重。其实人在事

业的选择与在婚姻上的选择一样，一旦你做出决定，就很难更改，因而，当你创业

时，选择与你合作的公司，一定要慎重！

当企业渡过能力营销阶段后，就会向下一个阶段发展，到这时企业营销就进入

了第三阶段“品牌营销阶段”。

3.品牌营销阶段

①品牌的定义：品牌是用以区分产品的一组名称、标记、图案的总称。品牌并

不只是一个牌号，它还有自己的内涵和品味。

例如：当我看到带有海尔、松下、索尼、奔驰、宝马标志的产品，你一定会产

生一些联想。

②品牌营销的三种境界

A.品牌识别：再好的品牌新进入一个市场也要从“品牌识别”阶段开始。20

年前穿耐克鞋，一双300多元，但没有人知道，因为耐克虽然已经是世界名牌，但

当时的中国人并不了解它，所以你穿在脚上也不会有人问，即使你说这双鞋值300

元，也没有人会相信。但是经过几十年的发展，当人们对耐克鞋有了深入的了解

后，这时候，你再穿，人们就知道这个牌子的价值了。自此，品牌营销就进入了第

二个阶段---“品牌资产”阶段

B.品牌资产：品牌资产包括：品牌的知名度、品牌的忠诚度、品牌的感知度和

品牌联想。在当今，象可口可乐、索尼、耐克等企业它本身的这个牌子就值几百亿

美元。品牌本身已经成为巨大的资产！

a.品牌知名度：为提高知名度，很多企业都不惜拿出巨资做广告。宝洁公司94

年的广告费用是83亿美元！

做为一个企业的产品代理，只有这个品牌知道的人多，才代表有市场！因为知

名度与产品的销量成正比！

现在一提海尔、可口可乐等世界知名品牌，几乎人人皆知，所以它们的产品就

卖得越来越好。

所以说知名度越高，市场的占有率越高！而且一个牌子的知名度越高，他就会

更容量地吃掉其他牌子的市场，从而成为老大！

b.品牌忠诚度。品牌的忠诚度越高，人们重复购买次数越高，而且人们的需求

都是从数量需求向质量需求转化的，即当你喜欢一个牌子的一类产品时，你就会自

动接受这个牌子的其他种类的产品，这就叫数量需求；一旦这个公司有了更高质量

的产品，顾客就会主动淘汰低质量的产品，而转向购买更高品质的产品，这就是品

质需求。

C.感知质量：消费者是通过感觉判断来购买产品的，绝不会在购买时带着仪器

来验证。

比如说，我们把三个牌子同类产品全部都除去包装，你真得分辨不出哪个好，

哪个不好，但是一旦贴上牌子，你就会立即说出谁好谁不好，你的评判不是通过仪

器验证而是感觉出来的。而你的感觉都是建立品牌价值的基础上！老百姓在购买商

品不会带着科学仪器来分析验证，他们大都凭感觉购买。

d.品牌联想：一个知名的品牌会带动你的联想。如你一想起奔驰车，就会联

想到坐在车上的是一位庄重、沉稳、富有智慧老板；一看宝马车你就知道是一位享

受运动型的人自己亲自驾车。很少有少女开奔驰车的，因为“坐奔驰、开宝马”已

经成为一种共识，当你看到不同的车时，当然就会产生不同的联想，再比如开价值

百万法拉利跑车的人绝对不会是一位老太太；当你想到海尔时自然会与它一流的服

务相联系；当你看到同仁堂时，就会与中国中医药文化相联系。

C.品牌优势。当你买宝马车时，你能说它比皇冠车贵吗？你能去讨价还价吗？

都不会，这就是品牌的优势。一种产品，只要进入了品牌优势阶段，人们就不再在

乎它的价格，更不会担心它的质量。其实海尔的产品较同类产品价格要高，但是为

什么很多人反而去买海尔产品，这就是原因：海尔已进入品牌营销之“品牌优势”

阶段。

一个企业、一种产品只要进入品牌优势阶段就好做了！

也许很多人会这样讲，高价格的产品在中国有几个人买得起呀？去与这样的公

司合作岂不是风险太大！这是因为他们不明白，当人们的生活水平提高了，消费也

会升级，那时质次价廉的东西必会被淘汰。

所以说，如果你手里经营的产品是一个世界品牌，它的价格贵是很正常的，这

才代表它有发展前途，否则一旦消费升级了，人们就会把它淘汰！现在高档的厨房

一套要1—2万元，一件裘皮大衣2万多元，一张床的价格也要1万多元，你相信，生

产这些产品的公司一定是最赚钱的！

结语

所以说真正的成功者是凭智慧做判断、用头脑去思考，因而他们总能抓住机

会；而普通人则大都相信自己的眼睛，他们信奉的人生哲学就是“眼见为实”，可

在机会却总是属于有先见之明的人，所以，朋友，要想成功你说该怎么呢？如果你

没有足够的实力去创办一个企业并顺利走过资源营销、能力营销、品牌营销在三个

阶段，为什么不去找一个已走过这三个阶段的企业合作呢？借助它们搭建的平台，

你也一样可以成就你辉煌的人生！

中职生创业培训之“品牌的价值”解读
周希良　周福美　王瑞伟

（安丘市职业中等专业学校　山东　安丘　262100）
[摘　要] 营销的成败决定了企业的兴衰，对营销的不同理解代表了企业的不同层次。营销分为三个梯次，即：资源营销、产品营销和品牌营销，其中资源营销是基

础、产品营销是关键，而品牌营销则是营销的最高标准。小企业大都处于资源营销阶段，中型企业则主打经营的产品，而世界级企业营销是主要是品牌。

[关键词] 品牌；价值；资源营销；产品营销；品牌营销

作为一个特殊的服务行业——空中乘务，形体训练是其最基础也是最重要的一

门课程。空乘3+2专业的特点是三年中职和两年高校，升学时将面临优胜劣汰，学

生的专业形象、业务水平直接影响到是否能进入高等院校的学习，也将影响其将来

是否能被相关行业所录用。空乘专业学生平时应该保持规律的锻炼，练就强健的体

魄，以面对突发事件。

一、现阶段中职空乘专业学生形体训练存在的不足

专业形象问题——体型问题。空乘专业学生在入学前经过多重选拔，在身材体

型方面有很大优势，可塑性非常强，但青春期生长发育较快，有些学生因不注意饮

食会出现肥胖或偏瘦的情况，有些学生则在训练过程中发现有轻微驼背、耸肩等一

系列的形体问题，使得学生换上职业装后未能达到应有的效果。而从艺术角度进行

普通的形体训练，训练的效果不明显，效率不高，未能达到快速矫正的效果。

专业要求的必要问题——身体素质问题。这是空乘专业学生最为薄弱的一个问

题，用一个著名的伊利诺斯动作测试和重物提拿，测试结果是学生整体属于较差水

平，特别体现在体能方面，因而各项素质，如灵敏、耐力、力量、柔韧、协调等，

探究中职空乘专业形体课中融入运动训练的可行性
冯　建

（浙江省绍兴市柯桥区职业教育中心　浙江  绍兴  312000）
[摘　要] 空乘形体训练，是提升空乘专业学生职业形象、培养职业素养的重要途径。追求优美形体的基础是学生的基本身体素质，力与美的结合更能培养出气质高

雅、体质强健的空乘专业学生。本文从中职空乘专业学生的体型体态、身体素质以及空乘形体课现状等方面展开分析调研，通过引入体育的基本训练方法，结合形体训练的

要求，探究将运动训练跨界融入形体课堂的可行性。
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