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口
口口牌个性塑造的策略

口李永强[西南财经大学成都610074]

[摘 要] 品牌个性是品牌识剐的重要内容，本文吸收国外最新研究成果，从产品和非产品两

个方面阐述了如何塑造品牌个性的十三个策略，并指出品牌个性的塑造要与品牌识别体系相适应，

创造性地使用这些策略。
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一、前言

个性(Person“ty)原本是心理学上的概念，它指个体之问

相互区别的独特特征，这些特征导致个体对环境的行为和反

映的不同，而且这种不同具有一定的持续性。现在个性一词

已经扩展到产品品牌甚至一个城市、地区、国家。杭州的妩

媚、苏州的精致、拉萨的神秘、重庆的火辣、成都的休闲，简简

单单的一个词就把一个城市的魅力凸显纸上。具有个性的人

物总是令人难忘的，戏剧大师卓别林的一撮毛毛虫似的胡子、

那顶大礼帽与他的滑稽表演已成了其个性不可分割的一部

分。品牌也不例外，它就象一个人，有自身的形象和内涵，而

具有特殊文化品格和精神气质的品牌，无疑是最具有吸引力

而叫人难忘的。

此外，消费者在与品牌互动的某些时间里，他们会把品牌

当作一个真人一样，尤其是当品牌是附着在衣服或汽车等具

有象征意义的产品上时，许多消费者会给这类产品一个呢称，

如宝来轿车的驾驶者常称呼其坐骑为“宝宝”。即使使用者没

有为这类产品起个昵称，常常还是听到消费者以拟人化的口

吻谈起它们，例如，我的汽车出毛病是想激怒我；我的电脑休

息一会后心情会好一点。

哈雷摩托车是品牌个性塑造最为成功的例子之一，⋯哈

雷摩托车不仅仅是一辆摩托车，它也是一种经验、一种态度、

一种生活方式、一种表现身份和个性的工具。哈雷摩托车加

州批发商奥克兰说：“除了哈雷之外，你还看过纹身在人们身

上的其他品牌名称吗?”甚至有人说要测量品牌忠诚度，其中

最准确的一个方法就是看看有多少消费者会将该品牌的象征

物或名字纹身在自己身上。

二、品牌个性的内涵

品牌个性是品牌识别体系中的重要内容，品牌管理专家

大卫·艾克在其著作《创建强势品牌》中介绍了一项测量品牌

个性的研究成果。忸’使用品牌个性尺度(BPs，Bmnd Personality

scale)对美国1000位受访者、60个具有明确个性的品牌和114

项个性特征展开调查，这项研究总结的5大个性要素“纯真、

刺激、称职、教养和强壮”几乎可以解释所有强势品牌之问的

差异(达93％)。上述要素可以将许多品牌的个性描述得很

好，例如，康柏、柯达在纯真这一要素上非常明显，而李维氏

(kvis)、万宝路、耐克在强壮这一要素上表现明显。每个个性

要素又可以分为几个不同的层面，他们都有各自盼名称。大

卫·艾克详细列出了品牌个性尺度的十五个层面及其特点。【21

十五个层面就是品牌个性的策略性选择。例如一个纯真的强

势品牌可以强调诚实的个性而不是愉悦的个性，重视刺激的

品牌可以选择大胆而不是最新作为品牌的个性。

三、塑造品牌个性的策略

品牌个性的塑造必须借助一系列的因素来积极驱动，大

卫·艾克把这些因素分为两大类：与产品相关的因素和与产品

不相关的因素。表l列出了各自包括的具体驱动因素。‘2

袁1驱动品牌个性的因素

与产品相关的因素 与产品不相关的因素

*产品类别 *使用者形象 *广告风格

*包装 *公共关系 *原产地

*价格 *象征符号 *公司形象

*产品属性 *上市时间 *总裁特质

*名人背书

品牌个性是区分品牌的重要依据。奥格威曾指出，最终

决定品牌市场地位的，是品牌的总体性格，而不是产品间微不
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足道的差异。李奥贝纳也认为每个产品都具有“与生俱来的

戏剧性”，而广告人的任务就是把它挖掘出来。这里的戏剧性

就是指每个产品的个性。下面分别以表l中的各项驱动因素

为理论基础来阐述品牌个性塑造的13个策略。

(一)与产品相关的品牌个性塑造策略

第一，产品类别。与产品类别相关的特征是品牌个性的

一大驱动力。例如，提起银行，老一辈的人往往想起的是高高

的柜台和柜台后面冷若冰霜的面孑L，如今，则是称职、严肃、男

性、成熟、上层阶级的“银行家”个性。

第二，产品包装。产品的包装犹如人的衣服，它不仅可以

美化产品，同时也是品牌个性的体现。劲王枸杞汁是一种以

枸杞为原料的饮料。【31以前它在超市货架上与身边的同类产

品没有任何区别。为了使它从众多的竞争产品中“跳出来”，

形成自己的独特气质，于是，企业管理者将迷彩的包装和“酷

文化”融入包装中，以宣扬“做独立自我”的品牌个性，以引起

青少年共鸣。农夫山泉的运动瓶盖和“收腰”瓶身都突出了其

品牌个性。

第三，价格。一贯坚持高价策略，其品牌就会被认为高

档、富有、略带世故的个性。相反，低价品牌则会被认为是朴

实、节约而略显落伍。对企业来说，经常改变价格策略是塑造

品牌个性的大忌。另外，品牌价格还必须体现符合品牌个性

的消费人群的社会地位，价格是进入其“个性俱乐部”的门票。

第四，产品属性。在激烈的市场竞争中，产品同质化现象

越来越严重，甚至到了难以区分的地步。因此，品牌的个性树

立首先要以企业的产品或服务特征为基础。宝沽公司的舒肤

佳香皂，其产品属性是杀菌洁肤，这与传统的香皂属性明显不

同，所以这容易建立起关爱、以家庭为重的品牌个性。如果品

牌个性是创新，那么其产品与服务就必须具有创新性。例如

吉利公司规定，其年销售额的40％以上要来自过去3年中推

出的新品。

(二)与产品不相关的品牌个性塑造策略

第一，使用者形象。人们一提到劳斯莱斯，自然会联想到

它的使用者——有地位、有声望、在某一领域有卓越成就处于

金字塔顶尖的人。这在一定程度上强化和再现了劳斯莱斯的

个性特征。

第二，公共关系。特别是有特色、富有创意的活动、事件、

赞助等会很好地传达品牌个性。国内仅次于中华烟的极品烟

——“芙蓉王”，便是通过拍卖活动很好地传达了品牌个性。b1

1994年，当时国内市场高价烟极少，“芙蓉王”通过拍卖卖到了

每条1500元，这在当时犹如天价。这一精心策划的拍卖活动

经过媒体报道，“芙蓉王”神秘、高贵的品牌个性进入了消费者

的脑海。耐克公司一直坚持只赞助体育活动，而对其他赞助

活动从不参与。这也是为了通过体育活动树立其充满活力的

个性。

第三，象征符号。心理学家的一项调查显示，在人们接受

到的外界信息中，83％以上的是通过眼睛，ll％要借助听觉，3．

5％依赖触觉，其余的则源于味觉和嗅觉，视觉符号的重要性

可见一斑。一个成功的标志符号是品牌个性的浓缩。麦当劳

金黄色的“M”形拱门对其品牌的个性具有强化效果。雀巢是

人们熟悉的品牌，它的标志性符号是一个鸟巢，一只鸟在哺育

两只小鸟，这极易使人联想到嗷嗷待哺的婴儿、慈爱的母亲和

健康营养的育儿乳品。雀巢通过这个标志，在消费者心中注

入了慈爱、温馨、舒适和信任的个性。

除了标志中的图形符号外，许多品牌还引入了品牌象征

物，万宝路的西部牛仔、米其林轮胎的米其林先生、迪斯尼的

米老鼠和唐老鸭等等，这些虚构的人物或卡通形象比具体真

实的人物形象有利，因为他们不必面对生活中正面或负面的

评价，很少会不受欢迎，而且容易修改不会过时，谁会跟一个

虚构的不会回嘴的角色过不去呢?

第四，上市时间。品牌诞生的时间也会影响品牌的个性，

一般来说，诞生时间较短的品牌占有年轻、时尚、创新的个性

优势，百事可乐之所以比可口可乐更具年轻的个性，除了广告

策略的不同，百事可乐比可口可乐上市时间短也是一个重要

原因。诞生时间较长的品牌常常给人成熟、老练、稳重的感

觉，但可能也有过时、守旧、死气沉沉等负面影响。因此，对于

老品牌，需要经常为品牌注入活力，以防止其老化。但是，并

不是所有品牌都需要年轻的个性，某些品牌而言更需要的是

厚重的历史感，比如酒类品牌。杜康酒借助曹操的“何以解

忧，唯有杜康”来延伸其历史，剑南春宣称“千年酒业剑南春”，

国酒茅台更是宣称其历史可以追溯到2000多年前。

第五，广告风格。许多成功的品牌都会逐渐形成自身的

广告风格，且其所有的广告也都会遵循这个风格，以使品牌个

性越来越清晰。海王银得菲虽然有许多不同版本的广告，但

它们都围绕着“关键时刻，怎能感冒”这一主线出现在媒体上。

第六，原产地。这里指产品的出产地。一方水土养一方

人，每个地方的人也都会有个性上的差异。这些个性差异往

往会影响到生长于此的品牌。来自瑞士的巧克力会增加其滑

顺感和品质；来自四川和贵州的白酒会更容易得到消费者的

信赖；如果香烟的产地是云南，人们也会感觉其更地道。这就

是原产地对品牌个性的背书作用。

第七，公司形象。公司形象能够给公司其下众多品牌提

供支持，这在个性塑造上也不例外。美体小铺(Body Shop)化

妆品公司就是一个典型的例子。公司提倡有原则地获利和保

护环境，并以此为核心来实施企业的宣传策略，借助公司形象

可以大大提高顾客对其品牌个性的认同。对于中小企业而

言，应该使公司形象与品牌形象一致，二者相得益彰，降低品

牌个性塑造的成本。

第八，总裁个性。对于大多数企业，尤其是民营企业而

言，领导人往往会将自身具有的性格转移到企业和品牌上，作

为公众人物的领导人更是如此。海尔集团的总裁张瑞敏诚

恳、儒雅、富有远见的个性形象无疑左右了消费者对海尔品牌

的看法。

第九，名人背书。又称为明星代言人，期望通过他们来强

调品牌的成功与尊贵个性。如耐克选择乔丹，欧米茄选择皮

尔斯·布鲁斯南。如果形象代言人并不符合品牌的个性，则会

造成品牌的稀释。因此在选择形象代言人时，有必要了解代

言人与品牌个性之问的关联性。品牌的管理者应该清楚地知

道．品牌要迎合哪一类型消费者的喜好，要找什么样的“意见
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领袖”来做品牌的代言人。只有品牌个性与人物联想对应，才

能对品牌产生加法甚至乘法效果，否则，只会对品牌产生副作

用，甚至将已有的个性稀释殆尽。

四、总结

虽然塑造品牌个性可以从两个层面13个策略人手，但在

塑造品牌个性时，必须以品牌识别体系的建立相适应，创造性

地采用上述策略。

凡事应有一个度，鲜明的个性确实迎合了一部分消费者

的心理，但也会妨碍其它潜在顾客对品牌的选择。⋯例如，高

价位的产品常给人一种世故的感觉，因而要调和这种个性的

负面效应，例如利用大众化的幽默感，嘲讽自己，从而软化个

性中尖锐的部分。
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abroad，this paper presents thineen tac6cs for bIIilding brand personamy．To using山ese
tactics creatively，bu订ding person吐ty should be 6t for

1)rand idenIily system．

Key Words brand personality； bmnd identity； brand tactic

·学术广角·

北大教改的启示

孙立平在2003年6月30日《经济观察报》上撰文说，从大学的改革而言，至少有两个问题是更为根本性的，而且在顺序上

也必须放在有关教师人事制度改革前面的问题。

首先，是一种公平而有效的学术评价机制的建立。现有方案最引人注目之处，是其所设计的“惨烈的竞争结果”，并力图

以此来推动学术水平的提升。但问题是，在目前的大学中，特别是在像北大这样的大学中，相当程度的竞争并非不存在，不用

说学界和同行在学术上的压力，仅仅从职称的晋升和有着相当大差距的“津贴制度”而论，就已经可以造就相当大的竞争动

力。事实上，如果没有一种公平而有效的学术评价机制，无论其结果多么惨烈，也很难对学术发展起到推动的作用。当然，如

果仅仅这样说，方案制订者会感到委屈。国外大学不就是依靠这样的一些安排来实行有效的学术评价的吗?确实，如果仅仅

从逻辑来看，有了上述的几项制度安排，似乎可以犬体保证学术评价的公正性和有效性，国外的有关制度安排也不过如此。

但问题在于，国外大学中的那些制度是以其几百年的大学学术传统为基础运行的，而在我国的大学中，这些制度运行的环境

并不相同。这就涉及到第二个问题，即制度运行的环境问题。

与国外的大学相比，中国大学基本上是一种官本位的体制。学校中的资源配置，包括教师职称的晋升，在很大程度上受

行政权力的左右。无论是在制度的有关规定中，还是在人们的观念里，诸如学术委员会这样的学术评价机构，都是在行政权

力的领导之下。学术委员会的组成也是由行政权力决定的，外聘的专家是由行政领导人聘请，甚至学术委员会中会包含不搞

学术的行政人员几乎是一种普遍的现象。因此，这样的学术评价机构并没有国外大学中类似机构的独立性。如果再加上中

国社会中人情世故的因素，其实质含义就更要大打折扣。因此可以说，尽管上述有关安排就制度本身来看其合理性是毋庸置

疑的，但如果考虑到这些制度的运行环境，其真正的作用就不能不让人们担忧。

·宣 文·
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