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如何从企业层面塑造品牌识别

口李永强[西南财经大学成都610074]

，’ j ，

麓。管理科学。+j
㈣Ⅲj{{j豫l}lIj雌‘㈣j㈨。㈣m+㈣粥㈣蝌弧㈦㈣㈣I

[摘 要] 建立品牌识别体系是品牌战略规划中的重要一环，它是品牌核心价值和品牌个性

的重要载体，本文主要从企业领导者、理念与文化、创新能力、社会责任感和对消费者的关注度等五

耷方面来阐述如何从企业层面塑造品牌识剐。
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品牌识别(Brand IdeInity)，国内有的译为品牌特性，为了

与品牌个性相区别，这里采用品牌识别的译法。品牌识别的

概念是美国著名品牌管理专家大卫·艾克教授在《创造强势品

牌》⋯一书中提出的。他认为，品牌识别是品牌战略者们希望

通过创造和保持的能引起人们对品牌美好印象的联想物。从

这个定义中可以知道“品牌识别是一种联想物”，目的是为了

“引起人们对品牌的美好印象”。品牌识别是品牌的一部分，

强调品牌识别具有引发消费者对品牌积极联想的作用。

企业是生养品牌的父母，它给了品牌最初的品性、文化、

期望。任何产品都或多或少地具有一定的企业联想，即从品

牌到企业的联想，这种联想也可以成为品牌识别的一部分。

从企业层面来建立品牌识别，原因有二。第一，许多行业由于

产品和技术同质化严重，很难从产品的属性、使用者和用途上

建立鲜明的品牌识别。产品可以是相同的，但是生产产品的

企业却是可以千姿百态的，从企业层面规划品牌识别可以为

我们提供许多实现鲜明识别的方法或素材。第二，突出品牌

的企业识别有利于提升品牌延伸的杠杆力。对于使用综合品

牌战略的企业，如果该品牌的产品类别和产品属性过于突出，

那么将极大地限制该品牌的延伸能力。例如，荣昌肛泰，治痔

疮，快!这句广告词知名度相当高，但是，试想一想，“荣昌”二

字还能延伸到其它产品上吗?有人说，食品不行，药品总行

吧!那么，请问有哪个消费者愿意服用荣昌牌感冒灵或荣昌

牌急支止咳糖浆?

请注意，品牌识别中的有些属性，有时既可以归为产品属

性，又可以归为企业属性，甚至是二者的结合。如果品牌识别

主要与产品优点、功能、用途或使用者相关，那么应归入产品

属性，如潘婷的“含维他命原B5，头发当然亮泽”。如果品牌识

别主要与企业的文化、价值观、传统历史等相关，那么应归入

企业属性，例如，IBM就是服务，这主要体现了企业的理念和

文化。有时很难把品牌的产品属性和企业属性区分开，例如，

沃尔沃的“安全”识别，既是产品本身的一种属性，同时企业长

期坚持提升驾乘人员的安全性，比如对安全技术研究的强调

和对各种最新安全设备的采用等等都凸显企业的安全理念，

这里很难把企业属性和产品属性分开，其实，区分品牌识别中

的产品属性和品牌属性并不重要，重要的是要知道二者都可

以为品牌识别增添光彩。

一、企业领导者与品牌识别塑造

有的企业很幸运，有一位能清楚代表企业形象或表达企

业理念和文化的领导人，这个人往往能够让企业的新闻稿更

有新闻价值，进而带来成本低廉的曝光机会，比如说，比尔·盖

茨或柳传志受邀在全国性媒体中出现或讲话时，微软和联想

旗下的所有产品都会免费得到宣传机会。如果企业的创始人

也具有类似的个性，能让企业更加人性化，将有助于与消费者

建立良好的关系。如沃尔玛的老板山姆·沃尔顿，很多人认为

他很有说服力，也很讨人喜欢，可以这样说，沃尔玛与消费者

的良好关系部分就来自于此。

如果企业领导人的个性与企业品牌的个性一致，那么就

应该特别注意对企业领导人进行专业的包装和策划，使二者

相得益彰。这方面的典型代表首推维珍品牌(Vi唧n)的塑

造陉】。维珍品牌一定程度上是由视觉行为，特别是其企业领

导人理查德·布朗逊亲自开展的宣传活动来展开的。1984年

维珍首航时，布朗逊和他的朋友、各界名人和记者都是首批乘

客，布朗逊当天在机舱里就戴着一顶第一次世界大战时期的

飞行帽向乘客问好。当维珍集团从事婚庆服务的“维珍新娘”

开业时，他自己还穿上了结婚礼服。1996年维珍在美国位于

纽约时代广场的首家商场开业时，布朗逊驾驶热气球(它是保
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持多项世界纪录的热气球手)从商场上空100英尺徐徐降落，

这些形形色色的宣传技巧为维珍品牌识别的建立立下了汗马

功劳。可以毫不夸张地说，维珍品牌的识别系统中，布朗逊体

现了其大部分的特征。

国内企业也有类似的例子bJ。柳传志与联想，张瑞敏与

海尔，段永平与步步高，王石与万科，这些企业家对其品牌识

别的推动无论怎么估计都不过分，他们各自的性格和行为魅

力都为企业品牌的识别增添了无穷的魅力。目前，国内很少

有企业对其领导人进行专业的包装策划，大多是一些无意识

的、不系统的或应急式的宣传。然而，系统的宣传策划必须首

先对产品的特点、消费者的心理、竞争品牌的特点、企业领导

人的个性特征等进行综合分析，提炼出与品牌识别相～致的

领导人形象，这样才能相互配合，互相促进。海信集团根据周

厚健本人的特点和海信品牌识别的需要，把周厚健的形象定

位为“稳健、创新、睿智、厚道、志存高远”，对他的宣传及接受

媒体采访都围绕这个定位来开展。

企业领导人形象的塑造方式很多，如非凡的胆略、创新精

神、卓越的价值观等等，甚至是生活情趣、体育运动等个人爱

好，如果与品牌识别相匹配，或者说只要与品牌识别不矛盾，

都能为提升品牌识别添砖加瓦。国内著名的有王石的登山探

险和段永平的高尔夫球技。从某种意义上说，企业领导人就

是企业人格化的综合体现，他的行为必须与企业品牌形象相

一致。

二、企业理念、文化与品牌识别塑造

品牌的核心价值大多都是在企业理念的基础上派生出来

的。品牌的文化来源可以是某个地区的，如美国的加州地区

盛产苹果，加州的硅谷是高科技产业的象征，苹果计算机公司

的革命性创新至今仍是该品牌的原动力。品牌的文化来源也

可以是一个国家文化的一部分，阿迪达斯代表德国，可口可乐

代表美国，奔驰轿车体现了德国人秩序高于一切的文化价值

观。但是，品牌文化更多的是来自于企业。文化把品牌与企

业连在了一起。雀巢体现着典雅的情趣和品位，这与雀巢公

司的总体形象是分不开的。企业文化特性决定品牌的文化定

位。雷诺轿车宽敞、舒适，体现“适于居住的轿车”设计风格。

国内通过企业理念与文化为塑造品牌识别赢得消费者喝

彩的当属海尔bJ。海尔的“真诚到永远”、“日清日高”、“斜坡

球体理论”、“赛马不相马”等，无不体现了海尔的创新理念与

文化，通过系统的宣传，这些理念与文化都深入了消费者的心

底。从而对海尔的品牌识别注入了企业文化的因子。步步高

的企业理念有两点：诚信——本分为王和敢为天下后。看似

平淡无奇很低调，实则是大智若愚。步步高的广告歌曲“世间

自有公道，付出总有回报。说到不如做到，要做就做最好。”一

度成为流行歌曲，至今还有人传唱，更重要的是得到了消费者

的认同，许多人甚至以此歌曲来激励自己。

企业品质理念也是不容忽视的。任何品牌都必须重视品
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质。但是，仅仅从产品的角度来塑造优异品质已经越来越难，

原因不仅在于品质的雷同，而且复杂的技术细节差异也很难

有效地传递给消费者。聚焦于企业的品质理念、制度以及围

绕此而发生的各种故事，都能够生动地把企业的品质理念和

形象传播给消费者，从而实现品牌的品质认同。通用电气公

司推行的“六个西格玛”品质管理标准，长虹公司的氦检漏设

备，海尔集团张瑞敏的大锤砸冰箱的故事，等等，这些制度、方

法或故事都透露出企业高度重视品质，为消费者购买的产品

进行品质背书。

三、企业创新能力与品牌识别塑造

创新能力对任何企业来说都是非常重要的，尤其是高科

技企业。例如护齿产业中的oral—B电动牙刷、剃须刀业中的

吉列剃须刀和生产微处理器的英特尔等，其关键的优势都在

于其优异的技术基础。要让一项产品或服务长期保持高品质

的形象是件相当困难的任务，就算目前是行业中的领导品牌

也时刻会有被竞争对手超越的危险。此时，创新能力就显得

尤为重要了，对于新产品的推出也有极大的帮助，特别是当新

产品的技术的确与众不同时，许多历史悠久的企业如通用电

器、可口可乐、柯达等都面临被消费者视为“老练”、“无趣”的

困扰。但是，如果拥有了创新能力，则可以保持“时髦”、“引领

时尚”的形象，所以，具备创新能力或拥有善于创新的企业形

象是一项持久的竞争优势。美国3M公司的创新能力就是一

个典型的例子。随着便贴条逐渐在全世界的办公室里风行，

该公司又向世人提供了另一个引以为自豪的创新产品，无论

是其使用的粘剂还是便贴这种形式都堪称是创新。3M公司

长期以来形成了一种企业文化：管理层开明，目光远大，对员

工尊重热爱，员工们自由自在、认真忘我地工作，对公司始终

有着深刻的眷恋感情。正因为如此，公司成了研究人员创新

的沃土，在近百年里，3M公司的技术不断突破，不断有创新产

品问世。

市场竞争日益加剧，产品生命周期不断缩短，新产品、新

技术不断涌现，如果一个品牌的创新能力不足，很快就会被消

费者抛弃，只有在创新上领先于竞争者，方能在市场上立于不

败之地。

四、企业社会责任感与品牌识别塑造

每一个企业都是其所在地区的一个公民，如果企业能够

向消费者传递一个好公民的形象，必定提升品牌在消费者心

中的地位。例如，重视环境保护，提升妇女儿童的权利，重视

教育，向慈善机构捐款，积极参加社区活动。著名运动鞋品牌

锐步(Reebock)采用的就是从社会责任感这个层面来塑造品牌

识别的差异性。传统运动鞋的识别塑造或传播策划大多从

“力量、激情、速度、强壮、健康、意志”等角度去定位品牌识别，

传播策略则多是请著名的体育明星作品牌代言人，赞助有影
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并且有足够讨价还价能力的时候，再提高价格，把产品的品牌

价值提升出来。当然对于产品的核心技术要严格保密，只能

自己掌握核心部件的生产，保证其产品质量，只要注意成本控

制，提高产品的攻关能力，就一定能使企业具有市场活力。
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