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摘 � 要: 品牌营销在营销实践领域已经获得普遍重视, 作为一种理论体系却还缺乏一致性认知。在品牌理

论研究的进程中, 陆续形成了品牌形象、品牌定位、品牌延伸、品牌资产和品牌关系等理论精髓, 并构成了品

牌营销理论的重要基础。通过对品牌营销理论基础的回顾以及品牌营销概念的界定, 可探索性地构建出品牌营

销二维阶梯模式, 这又为品牌营销理论整体框架和策略要点的统一提供了新的视角。

关键词: 品牌; 品牌营销; 品牌营销理论; 模式

中图分类号: F713� 50� � � � � 文献标识码: A� � � � � � 文章编号: 1008- 3928( 2008) 01- 0050- 04

� � 品牌营销作为市场竞争的一种高级形态和手

段, 已经受到了企业界的广泛重视和应用, 并促进

了区域经济和社会的发展。然而, 在品牌营销实践

背后, 学术界对品牌营销理论研究中的基本问题却

还没有形成统一认知。鉴于此, 笔者在简要回顾品

牌营销理论基础上, 就品牌营销的内涵、外延和理

论模式等问题作出进一步的探讨, 以期对品牌营销

理论框架的界定及其理论体系的丰富有所裨益。

一、品牌营销理论基础

品牌营销理论的产生和发展离不开基础市场营

销理论研究的普及、深化, 并深受品牌理论研究进

展的推动。 20世纪中期以来, 品牌理论研究领域

陆续形成了诸多学术成果, 且日益成为品牌营销理

论体系中的重要元素和构成部分。

1�品牌形象理论
自大卫 �奥格威在 20世纪 50年代提出品牌形

象概念后, 品牌形象就开始得到学术界的广泛关

注。B ie l ( 1992) 认为品牌形象是基于消费者认知

的与品牌名称相关的属性和联想组合, 并明确提出

了品牌形象和品牌资产的关系及品牌形象驱动品牌

资产的机理。
[ 1]

K eller ( 1993) 认为品牌形象是对

品牌的各种感知, 由消费者记忆中的品牌联想反映

出来。
[ 2 ]
研究表明, 品牌形象本质上存在于消费者

心中, 是消费者对品牌的一种主观认识、感受和联

想, 并作为品牌识别的关键对象对品牌资产具有显

著影响。同时, 学术界对品牌形象的构成和测评也

展开了积极的探讨。 Park等 ( 1986) 认为品牌形

象包括功能性利益、象征性利益和体验性利益。
[ 3]

可见, 品牌形象不仅具有功能性属性, 更具有情感

性和象征性属性, 企业塑造品牌形象不仅要重视品

牌的有形属性如产品功能、款式、包装等, 更要善

于发掘品牌的无形属性和利益如附加服务、声誉、

象征价值等。品牌形象本质上既是对品牌定位的升

华和表现, 反映了品牌定位的内在要求, 又是品牌

营销的个性化表现, 对宣传品牌、建立品牌忠诚度

和驱动品牌资产具有显著影响。

2�品牌定位理论
20世纪 60年代以来, 媒体的快速发展导致广

告信息泛滥, 为提高传播的效率, 对品牌信息进行

定位传播、减少浪费成为当务之急。针对解决品牌

市场传播问题, 20世纪 60年代末, 特劳特率先提

出定位概念。定位普遍被认为是产品或品牌在消费

者心目中找到一个合适的位置。定位理论的出现为

品牌定位概念的形成奠定了基础。符国群 ( 2004)

认为品牌定位是在消费者心目中确定一个独特的位

置, 使本品牌和竞争品牌相区分, 或使本品牌与消

费者的特定需求和目标相联系。
[ 4 ]
可见, 品牌定位

需要充分考虑企业自身、消费者需求和竞争者三方

的情况, 为品牌在市场中找到一个合适的位置, 以

此满足消费者的需求和追求差异化的竞争优势。另

外, 品牌定位也被作为一个系统加以研究, 研究聚

焦于从策略和战略两个层面对品牌定位进行结构化
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探索。邱红彬 ( 2001) 提出了品牌定位系统的基

本框架结构, 形成了一个包含品牌定位依据、品牌

定位工作和品牌定位产出即个性化品牌的三层系统

结构;
[ 5 ]
吴斯睿和王枫 ( 2004) 在阐述品牌定位战

略概念和意义的基础上, 具体构建了品牌定位战略

模型, 将品牌定位划分为信息收集与分析、确定具

体品牌定位、品牌定位传播、品牌定位检测与评估

几个战略步骤。
[ 6 ]
综上所述, 品牌定位并非一个单

维概念, 它包含了非常复杂的结构和要素, 超越了

简单的功能和策略层次, 体现为企业品牌营销中一

种战略要素。品牌定位构成品牌营销中的核心环节

和步骤, 对品牌的创建、塑造及后续发展具有决定

性意义。

3�品牌延伸理论
西方营销学术界于 20世纪 80年代开始掀起品

牌延伸研究的浪潮。品牌延伸是指原品牌名称沿用

到新的产品类别 (A aker andK eller, 1990)。
[ 7]
符国

群 ( 2002) 认为品牌延伸是指将著名品牌或成名

品牌使用到与现有产品或原产品不同的产品上, 它

是企业在推出新产品过程中经常采用的策略, 也是

品牌资产利用的重要方式。
[ 8]
品牌延伸在发展新产

品上具有重要作用, 有利于原品牌的保值增值。同

时, 品牌延伸又是一把双刃剑, 运用得好有助于减

少营销费用和增加品牌形象, 运用得不好则会导致

损害原品牌形象、产生 �株连效应 � 等, 需要企

业在品牌营销过程中综合考虑各方面的因素作出科

学品牌延伸决策。关于品牌延伸的类型, 学术界和

实务界主要将其划分向上延伸、向下延伸和水平延

伸三种。在品牌延伸的驱动因素和评价上, 谢奉军

和罗明 ( 2006) 将品牌延伸的关键因素总结为核

心品牌因素、消费者因素、市场因素、营销因

素。
[ 9]
品牌延伸需要考虑来自产品、品牌、营销策

略、消费者、内外市场环境等方面的要求和影响,

提升品牌延伸的整体价值性。品牌延伸提高了品牌

的经营和扩展能力, 是品牌营销的重要环节, 既受

品牌营销其他策略作用, 又体现了品牌营销的后续

开发与利用能力。

4�品牌资产理论
20世纪 80年代以来, 随着公司并购浪潮的兴

起, 强势品牌以数倍于其有形价格出售, 促进了品

牌资产研究的兴起和深入。关于品牌资产的定义主

要有三种观点: ( 1) 财务导向观认为品牌资产就

是有品牌产品和无品牌产品所产生的现金流的差

额; ( 2) 竞争导向观认为品牌资产体现了本品牌

产品较竞争者具有更为持久及差异化优势的竞争效

果; ( 3) 消费者导向观认为品牌资产来自于消费

者对品牌营销反应的差异化影响, 这种差异化影响

取决于由品牌知名度和品牌形象构成的消费者品牌

知识, 并体现在消费者的感知、偏好和行为上。可

见, 品牌资产同样具有多维属性, 品牌营销需要考

虑品牌资产在财务利润、市场竞争和消费者价值三

者间的内在联系和综合产出。在品牌资产的构成和

测量上, 大卫 �艾克所提出的品牌资产十要素模型

得到了理论界的高度认可, 它包含忠诚度、认知质

量或领导能力、品牌联想或差异化、品牌认知与市

场行为五个方面的 10项指标要素。Ke ller和 Leh-

mann ( 2001) 把品牌资产测量分为 3种。第一,

从消费者角度出发 �品牌资产的消费者模式 �; 第
二, 从企业角度出发的 �产品市场产出 � 模式;

第三, 从企业角度出发的 �金融市场产出 � 模

式。
[ 10 ]
在品牌资产驱动因素或前因上, Simon和

Su llivan ( 1993) 列出了对品牌资产有影响的一些

营销变量: 广告支出、销售队伍和市场调研支出、

品牌年龄、产品组合等。
[ 11]
此外, 公共关系、保修

义务、公司形象和原产国, 以及促销活动对品牌资

产的影响也受到了学者的关注。研究表明, 各种营

销策略对品牌资产的构成要素具有重要作用, 并通

过消费者、产品市场和资本市场综合表现出来。品

牌资产是品牌营销各个阶段和各种策略运用下的综

合产出, 其内在价值直接体现了品牌营销的基本目

标和结果。

5�品牌关系理论
自 1992年 B lackston首次提出品牌关系概念以

来, 品牌关系便迅速成为 20世纪 90年代以来品牌

理论研究中的前沿性课题, 它是将人际关系理论引

入品牌关系研究中而形成的最新品牌理论研究成

果。迄今为止, 品牌关系理论研究主要聚焦于品牌

关系性质、品牌关系模型、品牌关系结构、品牌关

系评估等细分领域。根据参与主体的构成, 理论界

往往将品牌关系划分为品牌与品牌、品牌与消费

者、消费者与消费者、品牌与产品、品牌与营销

者、品牌与其他利益相关人及环境等关系类型。有

学者又将以上多种关系整合进一个特定的品牌关系

模型中, 并形成了丰富多彩的品牌关系概念模型,

如品牌与消费者互动模型、品牌社区模型、品牌生

态系统结构模型等。其中, 品牌与消费者的关系始

终处于研究的核心地位, 也有学者从品牌与消费者

关系在形成阶段表现出的不同状态或性质出发, 发

展出品牌关系的动态模型, 如 Cross和 Sm ith

( 1998) 将品牌关系动态模型分为五个阶段即认
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知、认同、关系、族群、拥护。
[ 12]
基于品牌关系类

型和模型的不断演进与扩展, 品牌关系评估的对象

不再局限于消费者与品牌之间的关系, 而扩展到消

费者 -品牌、消费者 -产品、消费者 -消费者、消

费者 -营销者等关系形态上。品牌关系研究为品牌

营销提出了新的思维方式, 企业进行品牌营销本质

上就是建立、发展和维系各种品牌关系。品牌关系

构成了品牌营销中的重要隐形要素及无形资产, 随

品牌营销实践的进展而发生动态变化及深化, 使品

牌营销处于一个复杂的隐形网络中, 其松散紧密程

度是企业品牌营销成熟与否的重要标志。

二、品牌营销的识别与界定

迄今为止, 品牌营销作为一个系统工具和策略

体系不断付诸实施, 但并没有形成一个统一的品牌

营销理论体系和操作框架。笔者认为其中一个重要

的原因就是缺乏对品牌营销概念内涵和外延的科学

识别与界定。

1�品牌营销内涵的识别
学术界关于品牌营销的定义各式各样, 归纳而

言, 可统分为系统论、方法论和过程论三种观点。

系统论认为品牌营销是一项复杂的系统工程, 需要

多种策略的组合运用及实施; 方法论认为品牌营销

就是运用各种营销手段和方法, 使品牌成为市场竞

争的有力武器, 从而实现企业的经营目标和满足消

费者的需要; 过程论认为品牌营销是对企业的品牌

进行定位、设计、传播、经营、保护的计划、组

织、管理和控制过程, 最终满足消费者价值最大化

及实现企业的目标。综上所述, 笔者认为品牌营销

是企业、个人或组织整合运用营销的理论、方法和

工具在品牌的创建、宣传、发展、保护和经营上所

进行的创新型的系统性管理与控制过程。品牌营销

在本质上具有系统性、整合性、创新性、独特性、

价值性的特点。为便于研究的开展, 本文所指的品

牌营销主体界定为企业。品牌营销包括战略与策略

两个层面, 品牌营销战略是指企业为了满足市场需

要, 适应外部环境的动态变化, 为使其品牌长期、

稳定发展, 实现企业经营战略目标, 而对企业或产

品品牌展开的一系列全局性的战略谋划; 品牌营销

策略则是为落实企业的品牌营销战略和实现品牌营

销战略目标而进行的具体的品牌营销活动。

2�品牌营销外延的本质界定
从外延上看, 品牌营销应具有确指的对象和范

围, 因此, 有必要对与品牌营销密切相关的几个概

念进行辨析, 弄清它们的内在联系和区别。

( 1) 品牌营销与品牌管理。品牌营销是品牌管

理体系的一个主要组成部分, 两者都涉及到品牌定

位、品牌设计、品牌推广、品牌保护和品牌经营的

问题。但品牌管理的外延比品牌营销更广泛, 品牌

管理是对企业中各类品牌 (品牌体系 ) 所进行的

整体性的、持续性的、长远性的经营和管理活动,

注重处理企业内多个品牌间的关系管理和发展问

题, 追求企业品牌系统的整体价值最大化; 品牌营

销侧重于单个品牌的市场运作, 追求单个品牌的价

值最大化。

( 2) 品牌营销与营销品牌。营销品牌是品牌营

销的重要环节, 两者构成部分与整体的关系。营销

品牌注重品牌的宣传和推广活动, 是寻求品牌在市

场层面的一种外在表现, 它对品牌营销的最终成功

具有带动作用。品牌营销不仅要关注品牌的宣传和

推广工作, 更强调品牌的调研、定位、保护和延伸

等活动, 是从系统和整体层面对品牌的创建、宣

传、发展、保护和经营所进行的全方位思考和谋

划。

三、品牌营销理论整体模式的探讨

在品牌理论研究的著作中, 有关品牌理论的研

究体系及内容并没有形成如 �市场营销管理 � 的

共识模式 (黄静, 王文超, 2005)。
[ 13]
受此影响,

多年来品牌营销理论就缺乏严格的统一认识, 因

此, 理论界迫切需要对品牌营销理论的整体模式或

基本架构形成较为一致的观点, 更好地指导于企业

的品牌营销实践活动。

根据品牌营销的整体步骤、策略重心及定性产

出的不同, 笔者构建了品牌营销二维阶梯模式

(如图 1) , 试图发展出统一的品牌营销理论整体框

架。

图 1: 品牌营销的二维阶梯模式

F igure1: the Tw o- dim ensional LadderMode of

BrandM arketing

根据品牌资产和品牌关系两个维度可将品牌营

销从整体上分解为建立品牌 ( C reat ing Brand)、宣

传品牌 ( Propagandizing B rand)、发展品牌 (D eve-l
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op ing B rand)、经营品牌 (M anag ing Brand) 四个逐

步提升的阶段, 又称为品牌营销的 CPDM 过程。

另外, 在 CPDM过程每个环节都必须实施有效的

品牌保护, 其中, 法律保护和经营保护是贯穿于品

牌营销 CPDM 过程的策略。随着品牌营销阶段的

升级, 品牌资产和品牌关系两种定性产出不断被获

取, 并表现为品牌资产越来越高, 品牌关系越来越

复杂和紧密。

1�建立品牌阶段重点解决品牌定位设计, 处

于品牌营销的导入期。企业在周密市场调研的基础

上, 针对自身的优势、竞争品牌的定位状况和目标

市场消费者的需求制定出合适的品牌定位方式, 为

品牌营销的长远发展和提升创建实施标准和基础。

品牌定位设计处于品牌营销模式中的核心策略位

置, 对品牌营销的整体阶段具有指向作用。在建立

品牌阶段, 品牌资产价值往往较低, 品牌关系也较

简单和松散, 可能仅表现在少量创新、消费者与品

牌间间断和松散的关系。

2�宣传品牌阶段侧重于对初建品牌进行整合
营销传播, 加速品牌形象的立体推广和提升, 处于

品牌营销的成长期。此阶段着眼于运用一系列的传

播工具如广告、公关、营业推广和人员推销等迅速

加深消费者对品牌的识别与联想, 推广品牌形象和

凸显品牌个性。宣传品牌是以品牌建立期的核心定

位为基础, 在品牌产品、定价及渠道策略的支撑

下, 完成品牌形象的消费者认同过程, 获取品牌营

销的个性化市场表现和差异化竞争优势。在宣传品

牌阶段, 随着消费者品牌认知的增强, 品牌资产价

值逐渐得到提高, 品牌关系的复杂度和紧密度得以

提高, 品牌关系的参与主体开始增多, 不再局限与

消费者与品牌间的关系, 品牌关系的边界扩大。

3�发展品牌阶段标志着品牌营销进入快速上
升阶段, 处于品牌营销的后成长期。品牌营销经历

建立品牌和宣传品牌两个阶段后, 开始突破市场范

围的限制, 寻求在更广阔的市场空间中成长。从空

间范围看, 品牌市场扩张表现为 �地区品牌 �区

域品牌 �全国品牌 �国际品牌 � 的演进路径; 从

消费者群体看, 品牌市场扩展表现为品牌开始突破

原有目标消费者群体范围, 日益被更多的非目标市

场群体所接受和认可, 品牌的消费者群体不断扩

大。发展品牌阶段以品牌的定位和宣传为动力来

源, 但又高于品牌的建立和宣传阶段, 品牌资产价

值进一步放大, 品牌关系将更加复杂和多变, 涉及

的关系主体更多、关系网络更复杂。

4�经营品牌阶段是品牌营销的最高阶段, 标

志着品牌营销进入成熟期。当品牌经历品牌营销前

三个阶段后, 品牌已经建立强大的品牌资产和复杂

的品牌关系, 成为更大市场范围内的知名品牌。如

何将强大的品牌资产和关系加以后续利用就成为品

牌营销的核心任务。实施品牌延伸策略是利用原品

牌效应的一种有效方式, 也是经营品牌的主要形

式。利用原品牌的优势有助于建立新产品的品牌资

产和品牌关系, 进一步丰富和提升企业的市场经营

能力和品牌竞争力。
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