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品牌商品价值的来源及形成

户可英

(西华师范大学 商学院
,

四川 南充 3 6 7 00 2)

【摘 要】 品牌对企业有重要的价值
,

这 一点无庸质疑
。

一旦某一产品成为品牌商品
,

它将给

企业带来超出无品牌产品销售的溢价收益
。

品牌价值源于品牌的资产价值
,

它的变化将直接增加或

减少公司的货币价值
,

这一价值无疑是生产者的特殊劳动创造的
。

同时
,

品牌商品价值也源于市场
,

即消费者对品牌 的认可
、

信赖与忠诚
。

品牌 商品价值的形成是以前者为根基
、

二者相互作用的结

果
。
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品牌商品价值的形成有其复杂的客观原因及主

观因素
,

尤其是主观因素在促使一般产品成为品牌

商品上有重要意义
。

在品牌产品的级差地租中
,

除了资源优势以外
,

更多包含着生产者的高质量劳动和高智力投人所形

成的特殊价值
,

反映着资源优化组合所产生的规模

效益
。

一
、

品牌商品价值中看
“
级差地租

”
现象

与非品牌存在着较大的价值差异
,

在此借用
“

级

差地租
”

的概念加以说明
。

马克思在研究资本主义地

租时
,

提出了级差地租概念
,

说明占有优等土地能够

使土地所有者获得 比一般或劣质土地更多的利润
,

即级差地租
。

品牌与非品牌的形成可能与资源优势
、

地理环境和交通条件等
“

自然因素
”

有关 (级差地租

1 )
。

但在完全的市场经济条件下
,

更多地取决于产品

生产者对产品品牌的连续追加投资 (级差地租 1 1 )
。

生产一般产品的生产者获得较低利润
,

生产品牌产

品的生产者就会获得一定的超额利润 (级差地租 )
。

当然
,

马克思级差地租是由土地资源的有限性决定

的
,

只有优质土地不能满足社会需要
,

因此就得去种

劣质土地
。

那么
,

在当今买方市场条件下
,

社会产品

总量供过于求
,

是否会有级差地租产生的条件呢 ?应

该说是有的
。

由于生产力发展水平和科技发展水平

的不平衡
,

由于不同生产者各自的独立经济利益
,

全

社会不可能生产出同等质量的产品
。

在全社会需要

的产品总量中肯定有优劣之分
,

而产品的社会生产

价格必须由非优产品所决定
。

因此
,

优质品牌产品就

能获得比一般产品更多的利润
,

即品牌 的级差地

租
。
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二
、

从商品的二因素来看品牌商品价值

的来源

商品是用来交换
、

能满足人们某种需要的劳动

产品
,

它具有使用价值和价值两种属性
。

使用价值是

能够满足人们某种需要的属性
,

价值是凝结在商品

中的一般人类劳动
。

首先
,

从商品的使用价值来分析
。

商品凭借什么

来满足消费者的需要 ? 马克思在 《资本论》开篇即写

道
: “

商品首先是外界的一个对象
,

一个靠自己 的属

性来满足人的某种需要的物
。

这种需要的性质如何
,

是与问题无关的
。 ” lt] 马克思在这里揭示的满足消费

者需要的是物
,

物是一种客观存在
,

物具有
“

有用

性
。 ”

西方经济学家认为
,

商品是凭借它的效用来满

足消费者需要的
,

即认为商品具有满足消费者的需

求和欲望的能力
。 〔2 ,既然商品能够满足消费者的需

要
,

具有有用性和效用
,

那么
,

消费者需要商品具有

哪些有用性和效应呢 ?

根据美 国人本主义心理学家马斯洛所提出的
“

人类基本需要等级论
, ”

人的需要由低级到高级依

次排列为五个层次
,

即生理需要
、

安全需要
、

社交需

要
、

受人尊敬的需要和自我实现的需要
。

这几种需要
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既有物质的
,

也有精神的
,

还有社会的
。

这些需要的

满足要靠商品
,

靠人类交往的加强与道德的提升
,

靠

社会的文明
。

其中
,

丰富多彩的商品
,

不仅能满足人

们的生理需要
,

为人们提供衣食住行
,

而且能够满足

人们的精神需要和生理需要
。

商品满足人们精神需

求和社会需求的属性
,

反映在两个方面
:一方面某些

商品本身就是直接满足人们精神和社会需要的
,

如

衣服
、

艺术品等 ; 另一方面某些商品本身具有某种特

殊价值
,

有满足人们生理需要和精神需要的双重功

能
。

比如
,

一件衣服的基本功能是遮羞御寒
,

但同时

它也有美的造型
,

因而就使它同时具备了体现消费

者个性和满足消费者审美心理需求
,

甚至有体现消

费者身份地位的功能
。

一顿午餐的基本功能是让人

填饱肚子
,

但经过厨师们的精心料理
,

使其
“

色
、

香
、

味
”

俱全
,

就能使人们心情舒畅
,

精神愉悦
。

一部汽车

的基本功能是代步
,

但不同的品牌尽管在基本性能

和实用功能上相差不多
,

但在满足人的自尊心
、

荣誉

感和标明社会地位上就相差甚远了
。

其次从商品价值的角度分析
。

是哪些因素决定

商品的价值 ?马克思
“

劳动价值论
”

告诉我们
,

是凝结

在商品中的
“

一般人类劳动
” ,

即
“

人类劳动力在生理

学意义上的耗费
” , “

人的头脑
、

肌肉
、

神经
、

手等等的

生产耗费
” 〔3〕。 这种劳动的量是用劳动的持续时间来

计算的
,

即劳动时间的长短决定商品价值的大小
。

不论用商品劳动时间的多少来计算商品价值

量
,

还是直接用劳动者消耗的生活物品量大小计算

商品价值量
,

都属于劳动价值论的范畴
。

也就是说
,

只有投人一定量劳动才能生产出一定的价值
。

先把

间接的劳动投人
,

如原材料
、

厂房
、

技术设备等抽象

掉
,

仅从直接的劳动 (活劳动 )投入

—
劳动者所耗

费的劳动看
,

就存在着较大的差异
。

马克思用简单劳

动和复杂劳动的概念对这种差异进行了区分
。

说明

在同等的生产条件下
,

同等的劳动时间里
,

由于劳动

者所付出的劳动不同
,

因此所创造的商品价值也不

同
。

素质较高
、

技术娴熟的劳动者 自然就能创造更多

的商品价值 ;素质较低
、

技术较差的劳动者创造的商

品价值自然就小得多
。

如果再把非直接劳动的投人

加人其中
,

同种商品由于劳动投人的差别
,

其价值量

的投人就更大
。

这里所说的商品价值高低的区分
,

对

消费者来讲
,

即表现在带给人们物质需要满足程度

的差异上
,

更表现在带给人们精神
、

社会需要满足程

度的差异上
。

由于人们对品牌商品投人的劳动从质

和量两个方面都高于人们对非品牌产品的投人
,

因

此
,

它就包含着更多的价值和交换价值
,

就能满足人

们更多
、

更高层次的需要
。

三
、

品牌商品价值的系统形成

依据上述分析
,

品牌商品价值即与生产者的特

殊劳动投入的数量和质量有关
,

也与市场上消费者

的认可程度有关
。

在即定劳动投入条件下
,

品牌价值

取决于生产者特殊劳动投人和市场认可的融合度
。

如果生产者有较高的特殊劳动投入
,

比如有独具匠

心的设计
,

使用了稀缺的资源和独特的技术等
,

但是

却没有效用
,

不能符合消费者的心意
,

得不到消费者

承认
,

即使投人多也没有价值 ;但是
,

如生产者能根

据消费者的需求进行产品的生产
,

那么
,

其产品就能

得到消费者的认可
。

所 以
,

生产者的特殊劳动投人与

市场认可的融合度越高
,

品牌商品价值越大 ; 融合度

越低品牌商品价值就越小
。

品牌商品价值从系统的

角度看有以下要素构成
,

特殊劳动投人包括技术
、

资

源稀缺性
、

文化开发
、

产品的广告及形象和客户服务

管理等 ; 市场认可要素包括消费者的专属感与独享

感
、

商品的安全与耐用性
、

审美与个性
、

信赖感
、

亲切

感
。

生产者特殊劳动投入与市场认可的融合关系如

下图所示
。

资资资资资源的稀缺性性性 专属与独享感感

生生生生生生生生生生生生生生生生生生生生
产产产产产产者者者者者者者者者者者者者者者者者者者者者 市市特特特特 技术术术 安全性与耐用性性性 场场

殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊殊 认认

劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳劳 可可
动动动动 文化开发发发 审美与个性性性性

投投投投投投投投投投投投投投投投投投投投投投
人人人人人人人人人人人人人人人人人人人人人人

广广广广告及形象象象 信赖感感感感

客客客客客户服务管理理理 亲切感感

图 1 生产者特殊劳动投入市场认可的絮和关 系
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由上图
,

可以形成一个品牌商品价值的模型
,

即

V二 (
x ,

y )
。

其中
。

V为品牌商品价值
, x
为市场认可程

度
, x
为生产者特殊劳动的投人量

,

从而得出品牌商

品价值的基本曲线
,

如下图2所示

市场认可程度 ( x)

生产者特殊劳动投量人ǎyà

图 2 品牌价值三条甚本曲线

从现实的实际情况来看
,

品牌商品价值高低不

是生产者一相情愿的是
,

从现实的实际情况来看
,

品

牌商品价值高低不是生产者一相情愿的事
,

它取决

于特殊劳动投人
,

投人的方向
、

数量和质量必须符合

市场需要
,

即必须满足消费者的功能利益
、

安全性与

耐用性
、

专属感与独享感
、

信赖感与亲切感
,

品牌商

品价值才能实现
。

品牌商品与一般商品的区别在于

前者包含了比例更大的生产者的复杂劳动
,

即他们

把 自己的聪明才智
、

崇高的追求
、

高超的技术倾注到

产品的创造设计
、

生产工艺
、

产品的形象推广
、

细心

的服务过程中
,

斌予产品特有的文化附加
,

因而使得

品牌产品更多了一些神秘色彩
,

从而能够吸引更多

的消费者
。

一项产品的新颖设计一旦被消费者认可

可能价值连城
。

又如商标
,

一旦运作成功
,

就负载起

该商标商品所使用的特种技术
、

配方和使用商标者

多年生产
、

销售该商品及售后服务等各方面经验的

积累和商益等成本
。

因此品牌商品在一般人看来其

价值是无穷的
。

在图2中品牌商品价值大小取决于生产者投入

的特殊劳动量 ( Y )与市场认可程度 ( X )的契和点
。

当

Y与 X高度契和
,

即Y值与 X值均较高时
,

品牌价值就

大 ;当Y与X低度契和
,

品牌价值就小
。

这种情况是生

产者所追求的理想状态
,

每一个生产者以较小的投

人获得较高的收益
。

曲线 v
l

表明
,

生产者的劳动投人

与消费者的需求同比例变化
。

一定的投人即引起市

场一定的反映
,

品牌商品价值也随着等量增加
,

投资

的效果也是能够预测的
,

曲线 v
Z

斜率倾向于O
,

当特

殊劳动投人积累达到一定量后
,

品牌商品价值就大

幅度增加
。

这正是生产者所追求的理想状态
,

相 当成

功的品牌上往往出现这种情况
。

v 3
曲线斜率在 1与 O0

之间表示消费需求的量远大于劳动投人的量
,

所以
,

即使较多的投资也只能带来较少的品牌价值
,

边际

品牌价值递减
。

品牌商品价值形成要素的排序因品牌产品特点

的不同有较大的差异
。

品牌价值曲线是对特殊劳动

投人与市场认可关系关联度的描述
,

不同的品牌
,

这

一曲线也呈现出不同的特点 ; 在同一品牌不同的发

展阶段
,

这一曲线也会有变化
。
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