中国净水器品牌屹立之林七法
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只有当水家电企业心系消费者，而非纯粹的金钱时；只有当净水企业想着怎样才能为消费者提供更好的产品，而非“最大最强”时，中国水家电的品牌才可能是真正的“最大最强”者。

　　　21世纪以来，净水机品牌热在中国学术界、广告界、营销界、企业界已经持续十几年。然而，如果水家电企业家和经理人扪心自问：中国净水器企业的哪些品牌能够让消费者放心、让消费者信任？我们会发现，即使能够给出答案，列在答案中的品牌也是屈指可数的。（立升，美的，泉来，沁园，安吉尔，汉斯顿，）
　　中国净水机的“品牌”何止成千上万，然而多数品牌的消费者都不敢或不愿意将它们放在放心或信任的行列。因为：

　　有的品牌产品质量还不错，可是服务不敢恭维；

　　有的品牌服务很好，但是质量总是让人有点担心；

　　不少品牌产品大毛病没有，小毛病不少；

　　一些品牌刚用起来挺不错的，过一阵就毛病不断；

　　有的品牌，消费者购买之前，什么都敢承诺，购买之后，承诺就随风飘走；

　　几乎所有的品牌，顾客付钱购买都十分容易，但顾客要退货，有时哪怕是开一张发票，都千难万难；

　　有些品牌的产品技术开发落后，但是造假技术却是一流；

　　今天很信任的品牌，明天就可能爆发出预料不到的惊人消息；

　　即使多年未曾出现任何质量问题的品牌，消费者也不敢完全信任它，因为它出问题的可能性总是存在的，只是早晚的问题，或许就在于换一批新工人，或许就在于换一个质检人员，或许就在于换一个总经理；

　　有些品牌，一直有较大的市场份额，但这是因为消费者别无选择。

　　凡此种种，不胜枚举。

　　总之，中国净水机的品牌，消费者或不能完全信任，或不敢完全信任，总存有一定疑虑，这是一种浓厚的市场氛围，这是一个严酷的市场现实。没有信任，也就没有真正站稳脚跟的品牌。

　　因此，要使得净水行业的品牌真正能够立稳，尚需时日，尚需企业和社会各界从以下几个方面来共同努力。

　　1，诚信建立

　　品牌是人经营出来的，创造出来的。在一个缺乏诚信的社会，一个品牌要获得消费者的信任，相当困难。然而，社会诚信的建立，又必须依靠大家，依靠每一个人，依靠完善的社会制度。只有当企业之间、企业与消费者之间的信任关系普遍建立之时，净水机行业的品牌才能够得到普遍信任。所以，净水器品牌普遍确立之际，也就是中国企业诚信确立之时。

　　2，童叟无欺

　　企业不能有意地欺骗甚至坑害消费者，否则，一旦骗术被识破，品牌就会被迅速抛弃。三聚氰胺事件中的三鹿企业，罔顾消费者利益，怎么能得到消费者的宽恕呢？可以想象，如果哪一个品牌胆敢再次有意欺骗、伤害消费者，那么，消费者即使不喝牛奶，也不会再选择该品牌。

　　企业无欺，并不是说企业不能犯错误，不能没有任何质量问题；也并不是说企业一旦犯错误，一旦质量出问题，就要将它抛弃。事实上，就算是质量管理非常严格的知名企业，一定的次品率也是客观存在的，而且有些产品如汽车常常是在使用之后才发现存在质量瑕疵的。问题是，企业是否愿意让次品、不合格产品流入市场，企业是否在发现问题时就立即采取补救措施如汽车召回。汉斯顿净水器诚诺属质量生产问题一年只内免费包换。
　　要做到“童叟无欺”，就希望那些企业家们要坚守道德底线，赚该赚的钱，但千万不要赚昧心钱、黑心钱。不要让整个行业因为各种产品问题，弄得人人自危。

　,3，理念正确

　　企业发展究竟是为了什么？这是一个看似很简单又很难以正确回答的问题。改革开放几十年来，中国许许多多品牌，在成长过程中，都见证过因弱小而被欺凌、因不够大而被吞噬的事实。因此，做大、做强特别是争第一，成为企业发展、品牌发展的最强音。

　　做大、做强争第一，本无可厚非。如果是希望给消费者带来更多更好的产品，满足消费者生存、发展的需求，那么越大、越强，贡献就越大。但如果仅仅是为了做成最大最强，而不惜采取一切手段欺骗、坑害消费者和竞争者，那么这种大和强，又有何用？这种大和强又能持续多久呢？

　　目前，净水器许多品牌在做大做强的梦想中，迷失了方向。他们几乎把尽量赚钱、赚尽量多的钱，变成了做大做强的唯一路径，而置真正能够使品牌立于不败之地的产品生产和研发于不顾或次要的位置。在“挣钱”的驱动下，很多企业都参与“有利可图”、“暴利”的房地产行业，甚至将它作为主业来经营。品牌的核心竞争力未能得到充分保护。结果是企业赚的钱多了，企业规模更大了，但是完善、创新的产品未见，消费者需要企业解决的问题未解决。这样的“品牌”何以取信于消费者，何以立足？

　　品牌是植根于消费者心中的，要使得品牌林立稳脚跟，它必须以满足消费者的需求、为消费者提供更好、更美的产品为要务。只有当企业心系消费者，而非纯粹的金钱时，只有当企业想着怎样才能提供给消费者更好的产品，而非“最大最强”时，企业才可能是真正的“最大最强”者。

　,4，去除“劣质”

　　中国品牌一直被看做是廉价的，甚至是劣质的，不管看者是国人还是外国人。外国人怎么看，倒是次要，国人怎么看才是要命的。因为连自己都不相信了，怎么让别人相信你呢？

　　更要命的是，中国的许多企业管理者乃至于总裁、老板、董事长，自己都不使用自己缔造的品牌，不使用自己生产的产品，而是选择国外竞争对手的品牌和产品。颇具讽刺意味的是，国外品牌偏偏又选用中国企业来为它们的品牌生产产品，这是中国乃“世界工厂”之谓的根源之一。这个现象说明，中国企业完全可以生产“高品质”的产品，可是中国企业的品牌常常生产“劣质”或“非高品质”的产品。这是必须扭转的。

　　其实，国内许多净水企业生产出来的产品，只要稍为严格一点，多一道简单的工序，就可以成为“优质”产品，但是由于不注意细节，或者说对消费者不够负责任，就变成“劣质”产品。例如，一件服装，样式、材质都挺好的，就是一些线头没有剪掉，给人的感觉就完全不同。各行各业都有诸如此类的现象。

　　 “劣质”产品的根源，不在于不够智慧，生产不出优质产品，关键就在于不少人身上也存在“劣质”，即“差不多”就可以了。你也“差不多”，我也“差不多”，他也“差不多”。许许多多个“差不多”叠加起来，就是“差很多”了。

　　当张瑞敏要砸掉那些不合格但“差不多”可用的冰箱时，多少“差不多”的生产者在为之感到可惜，甚至暗中痛骂张瑞敏。我们能理解工人们的叹息，更能理解张瑞敏举起铁锤的艰难。然而，在中国，正是由于像张瑞敏那样敢于举起铁锤的人太少、敢于砸下去的人更少的缘故，中国产品才无法去除“劣质”称号。另一方面，也正是由于看到砸掉“差不多”产品而觉得可惜的人太多的缘故，敢于砸掉“差不多”产品的人才太少，因此，“劣质”才难以消灭。

　　所以，去除劣质产品，不仅仅是企业的事，也是我们自身去除“差不多”这一“劣质”的过程，需要人人洁身自好，才能实现。

　,5，有效监管

　　品牌活在消费者心中，但品牌存活、发展的基石是品质。品质一方面依赖于企业生产、管理，另一方面依赖于政府职能部门、消费者以及社会各个方面对企业的监督。

　　本来消费者是最有力的监督者，但是，中国消费者一直处于弱势地位。消费者不喜欢一个品牌，常常还得用它，因为别的品牌可能更差。所以，政府特别是政府管理人员的监管就显得特别重要。

　　美国历史才200多年，百年品牌比比皆是。中国历史，上下五千年，百年品牌屈指可数。北京的老字号同仁堂，算是当今存活并较为知名的全国性百年品牌。同仁堂之所以能够存活至今，跟它在诞生和成长时期就为清朝宫廷服务有关。当同仁堂在给皇亲国戚、王公贵族提供药品、做诊断时，如果没有高超的医术，没有高品质的药品，一旦出现医疗事故或药品事故，那就不仅仅是牌子被砸的问题，而且可能还要人头落地，甚至诛灭九族。正是由于宫廷以及王公贵族无形而又有力的“监管”，正是由于“劣质”产品可能带来的巨大风险，才锻造出同仁堂这个“高品质”的金字招牌，才使得同仁堂成为少数幸存的百年老店。

　　如果中国政府的各级管理人员，都能够广泛地购买、使用中国自己创建的品牌，特别是企业当地的政府管理人员都能够购买、使用当地的产品品牌，将自己变成国产品牌的普通消费者和有效监管者，对于那些违法乱纪、故意欺瞒消费者的企业依法起诉和处理，那么，中国品牌的诚信就会慢慢地建立起来。

　,6，塑造灵魂

　　一个人，要有灵魂，否则就是行尸走肉。一个品牌也是如此，也要有自己的灵魂。那么品牌的灵魂是什么呢？

　　品牌的灵魂就是创新，产品创新、服务创新、管理创新、营销创新等。其中，产品创新或服务创新尤为重要。只有创新，才能从本质上使自己的品牌区别于其他品牌，使自己的产品区别于其他产品，使自己的产品不再是山寨产品或复制产品，不再是其他品牌随便就可以替代的产品。

　　改革开放以来，中国企业发展迅速，制造能力不断增强，但很少或没有自己创新的技术，很多企业仍然停留在模仿、复制的水平上。因此，我们过去常常见到的是，一个新的品牌，只要有大量资金的投入，就很容易生产出可以替代老品牌的产品；只要有较大的营销经费投入，就很容易将老品牌挤出市场。冰箱、空调等市场的江山易主，跟早期主导品牌没有创新有关。

　　相反，纵观国际上的知名品牌，他们一个又一个阶段的成长壮大，无不跟他们的创新有关。劳力士的三防等创新，使得它成为传统机械手表的代名词；微软的视窗以及一系列应用软件的开发，使之成为软件业的霸主；286、386、奔腾、酷睿芯片的开发，则使得英特尔成为芯片行业的核心品牌。正是因为一次次的技术创新，使得这些品牌成为引导行业发展的领袖，从而也使得他们成为广大消费者所熟知的行业品牌领袖。

　,7，假以时日

　　翻看国际上发展良好的品牌，除了IT产业的品牌，传统产业的品牌大多数都有30年以上的历史。

　　中国的企业，中国的品牌，绝大多数都是改革开放之后成长起来，更多的是在上世纪90年代之后才树立起来，都是搭着中国经济成长的高速列车一起飞奔的。一个品牌要想赢得消费者的信任，它必须让消费者至少有一次（通常是多次）完整的购买和使用经验。这样，他们才会对品牌形成比较稳定的看法，才可能将他们的看法向他人传达，与他人分享。经过不同消费者之间的沟通、分享，对品牌的共识就会慢慢形成。消费者关于品牌的共识，就会成为口碑。如果口碑是负面的，品牌就会随着负面口碑的传播而迅速萎缩、消失；相反，如果口碑是正面的，品牌就会随之慢慢地茁壮成长，深得消费者信任。

中国地域辽阔，消费市场广大，一个品牌在不到20年的时间内，还没有办法让全社会可能使用的消费者加以全面的检验。关于品牌各个方面的正面的主流口碑尚难以很快形成，已有消费者也好，潜在消费者也好，都还不可能给予他们绝对的信任。所以，需要假以时日，如果他们还能存在，还能发展，广大消费者还都在购买使用该品牌，那么正面主流口碑必然形成，品牌必然走向成熟。
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