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引   言

品牌管理是一项复杂且系统的工程，而我国的品牌管理理论体系当中缺乏一个科学且易于实施的品牌评价标准，使得企业在品牌管理方面一直处于无法考核、无法定量管理的局面。本标准为各类组织对品牌开展评价提供可靠的方法。
品牌评价——基于顾客感知的品牌评价指南
1 范围

    本标准规定了经营数据在来源、品牌信息量的计算模型、品牌质量定量分析的指标、参数、以及评价阈值。包括获取经营数据的标准步骤、操作方法、计算模型的使用规范、数据的处理流程、指标的参考阈值及其解释。
本标准适用于对个人消费者市场的经营性品牌（包括商号、商标、产品等）进行数据分析使用。

2 规范性引用文件

下列文件中的条款通过本标准的引用而成为本标准的条款。凡是注日期的引用文件，期随后所有的修改单（不包括勘误的内容）或修订版均不适用于本标准，然而，鼓励根据本标准达成协议的各方研究是否可使用这些文件的最新版本。凡是不注日期的引用文件，其最新版本适用于本标准。

 GB/T3358.1-1993 统计学术语  第一部分 一般统计学术语
《全面品牌管理》 中国质量协会编著 中国青年出版社 2014.10
《品牌诊断学》周云著 机械工业出版社 2016.07

3 术语和定义

3.1 品牌
品牌就是能为组织带来溢价、产生增值的一种无形资产。

其载体是与其他竞争者的产品相区分的名称、名词、符号、设计等，或者是它们的组合。在本质上代表组织对交付给顾客的产品特征、利益和服务的一贯性承诺。
3.2 品牌质量
用以描述品牌能够持续、稳定发展的程度。
3.3 品牌知名度

是消费者对一个品牌的记忆程度。

品牌知名度可分为无知名度、提示知名度、第一未提示知名度和第一提示知名度4个阶段。

3.4 品牌认知度

是指消费者对某一品牌在品质上的整体印象。

它的内涵包括：功能、特点、可信赖度、耐用度、服务度、效用评价、商品品质的外观。
3.5 品牌美誉度

品牌美誉度是消费者对一个品牌整体的好感和评价程度。
3.6 品牌忠诚度

是消费者在购买决策中，多次表现出来的对某个品牌有偏向性的（而非随意的）行为反应。

它由五级构成：无品牌忠诚者、习惯购买者、满意购买者、情感 购买者和承诺购买者。
3.7 品牌信息量
为品牌集合所包含的信息量的大小，可依据由知名度、认知度、美誉度、忠诚度所组成的信息量计算模型计算而得。
3.8  品牌信息质量比

是判定品牌质量高低的指标组，该组指标对品牌信息量的构成进行系统分析。
3.9  品牌信息均值比

是大众消费者、目标消费者、品牌所在地消费者所具有的品牌信息均值之间的比率关系。反映的是品牌地域差异、消费不同类别的信息集中程度的指标。
3.10  品牌稳定性

品牌稳定性是品牌保持现状的能力。
3.11  样本
按一定程序从总体中抽取的一组（一个或多个）个体（或抽样单元）
3.12 样本量
样本中所包含的个体（或抽样单元）的数目
3.13 抽样
从总体中抽取样本
4 基本原则

4.1 总则
为了保证基于顾客感知的品牌评价方法的准确、有效，组织应遵循4.2至4.5的基本原则。
4.2 资源
组织应配备充足的资源（包括人力资源）用于品牌评价，并进行有效和高效的管理。
4.3 准确
组织应确保用于评价的数据是准确的、不会引起误解、可验证，并符合相关法律和法规的要求。
4.4 充分客观
    组织应在充分的数据和分析的基础上进行品牌评价，以形成可靠、客观的结论。

4.5 持续改进
组织应在实践中不断提高评价方法的有效性和准确性及其使用的效率。

5 问卷设计

设计问卷的问题结构，用于描述顾客对某品牌的知晓情况、认知情况、赞誉与否情况、持续消费情况等。
6 数据收集方法

6.1 设计抽样方案（见附录A）
设计一套完整的抽样方案应包括以下四个步骤：
a） 定义目标总体，应考虑个体、抽样单元、样本总体及时间因素（时间周期等）；
b） 建立抽样框，确定记录或表明总体所包含抽样单元的特征；
c） 选择抽样方法，可根据测评目的、调查对象、抽样框完备情况、成本预算等因素，选择相应的抽样方法，可选用的方法参见附录A；
d） 确定样本量，确定样本量时应考虑总体的性质、调查结果数度、调查时间和费用等因素，可选择统计推断法、因子分析法及经验法等计算样本量。
6.2 选择数据收集方法
应根据调查目的、样本情况以及预算（时间和费用）选择适宜的数据收集方法，常用的数据收集方法有：
——电话调查；
——面议调查；
——在线调查。
在选择数据收集方法时，应综合考虑以下因素：
——调查对象所属行业特性；
——调查对象的类型；
——调查对象的流动性；
——调查对象群体比例等。
7 评价方法

品牌评价应遵循如下步骤：
步骤一：按第5、6确定的方法组织调研，获取品牌经营数据；

步骤二：确定品牌经营数据指标间比例关系的初步分析；

步骤三：根据步骤一获取的品牌经营数据计算品牌信息总量（见附录B）；
步骤四：根据步骤一的品牌经营数据和步骤二中的品牌信息总量计算品牌信息质量比；（见附录C）

步骤五：根据步骤一的品牌经营数据和步骤二中的品牌信息总量计算品牌信息均值比；（见附录D）

步骤六：根据步骤一的品牌经营数据和步骤二中的品牌信息总量计算品牌信息稳定性指数；（见附录E）
步骤七：将步骤二至六中得到的数据与评价阈值进行比对得出品牌质量评价的结果。

8. 品牌质量报告

   组织对整个品牌评价过程进行总结，并完成品牌质量报告，报告至少包含以下部分：
   ——调研准备；
   ——数据收集实施过程；
   ——数据处理及分析；
   ——评价结论及改进建议。
9. 持续改进

   组织应随时关注品牌经营指标数据的变化，保持指标间良好的结构，并根据评价方法调整经营策略，保证品牌质量的持续改进。

   注：关于持续改进通用方法的附加指导，可以参考《品牌诊断学》、《全面品牌管理》
附录A

可选用的抽样方法

组织对个人（家庭）顾客进行抽样时，可根据调查需要选择如下方法：
——简单随机抽样
——分层抽样
——多级抽样
——等距抽样
——判断抽样
    ——配额抽样。
附录B

品牌信息总量的计算方法

品牌信息总量QE通过如下计算公式计算得到：
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式中，
QE为品牌信息总量；
S为消费者人群总数；

Z为品牌知名度；

Rmax为一个消费者完全知道一个品牌所要传播的信息量的极值；
r为品牌平均认知度；

m为由知名度而来的品牌基本信息量；
s为已经知晓品牌的消费者人群总数；

α为品牌美誉度；
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为一个行业的平均美誉度；
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N

为调整系数指数函数中的底数。

     附：
品牌信息总量参考阈值
	类型
	范围
	备注

	微小品牌
	QE≤ 0.660亿比特
	全国范围

	小规模品牌
	0.660亿比特≤QE≤2.178亿比特
	全国范围

	中等规模品牌
	2.178亿比特≤QE≤ 7.884亿比特
	全国范围

	大规模品牌
	7.884亿比特≤QE≤19.863亿比特
	全国范围

	超大规模品牌
	19.863亿比特≤QE
	全国范围


附录C

品牌信息质量比的计算方法

品牌信息质量比的计算公式为：
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    附：
品牌质量比指标参考阈值

	质量比评价指标

	品牌信息质量比值
	>1
	奢饰品特征小众化经营

	
	0.4—1
	质有余而量不足

	
	0.3—0.4
	最优区间质量最优

	
	0.15—0.3
	优良

	
	0.07—0.15
	良好

	
	0.03—0.07
	一般

	
	0—0.03
	合格略高于行业平均水平

	
	﹤0
	低于同行业品牌的质量平均水平


附录D

品牌信息均值比的计算方法

    品牌信息均值比的计算公式为：
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    附：
品牌信息均值比参考阈值

	经营评价指标

	信息均值比
	>7.449
	专业特征

	
	1—7.449
	专营特征

	
	0—1
	大众化特征


附录E

品牌稳定性的计算方法

品牌稳定性是与品牌衰减系数相关的指标组。品牌衰减系数通过如下公式计算得到：
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  式中，Γ为品牌衰减系数；

        N2为调整参数；

        
[image: image7.wmf]i
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t

为多镒信息重复率；

        α为品牌美誉度。

    附：
品牌稳定性参考阈值

	稳定性评价指标

	稳定性指数
	>15
	极强稳定性

	
	9—15
	强稳定性

	
	7.49—9
	较强稳定性

	
	3—7.49
	一般稳定性

	
	1—3
	弱稳定性

	
	<1
	极弱稳定性
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