
建 立 品 牌 资 产

                              奚 红 妹

    摘要 品牌 竞争是 当前也是 未来竞争 的主要 领 域 ，因此建 立 品牌 资产 显得 尤为迫

    切和 必要 ，本文探讨 了建立品牌 次级联 想的 8种途径 。
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    品牌资产 的建立可 以从三方面展开 ，第一 ，选择 品牌要素 ；第二 ，展开 营销活动 ；第 三 ，建

立 品牌次级联想 。因为前面两项 比较容 易理解 ，笔者拟从 品牌次级联想这一 角 度谈 品牌 资

产 的建立 。

    品牌本 身可 以和其他实体建立一种联系 ，这种联 系不 仅有利 于提高消费者对 品牌 的认

识 ，而且 品牌可借助这种联系 的影 响力 ，提高 品牌在消费者心 目中的地位 。

    建立 品牌次级联想 的道理非 常简单 ，消费者通过 不 断 的学 习 了解 了某一 实体并 对此形

成 了 自己的态度和认识 。当品牌与消费者这一熟知 的实体联系在一起 的时候 ，消费者很快就

会把对实体 的联想 ，推广到对 品牌 的联想 ，实体 的特 点和利 益也就成 了品牌 的特 点 和利益 。

其实这就是移情作 用 。这种联想利用得是否得 当依 赖下列条 件 ：第一 ，消费者对 实体 的认 识

水平 。如果 消费者对这一实体一无所 知 ，那 么联 想也 就无 从谈 起 。只有 当消费者认识 这一实

体 ，并持有强力 的、有利 的、独特 的联想 的时候 ，这样 的联想才会成功 。第二 ，实体联想 的实 际

意义 。实体联想欲想达到品牌所要表达 的意思 ，实 体 与 品牌 之 间应 有一 定 的相关 性 。有 些实

体能产生正 面 的联想 ，但与 品牌却找不到结合点 。例如雄伟壮观 的长城代表 了中华 民族 的悠

久历史 。在 电视广告 中我们常常可 以看到长城 的镜 头 ，把长城用来做酒广告 、空调广告 、汽车

广告等 ，结果不仅联想没有产生 ，人们反而要 问 ，广告 怎么这么雷 同 ，缺少创意 ？

    品牌次级联想如果运用得 当 ，可 以促进 消费者作 出品牌选 择 。当消费者不 知该选 择 哪

一种 品牌 的时候 ，他就可能根据 品牌次级联想如产 品生产地 、出售店 的声誉 等作 出选择 。

    以下我们分别讨论建立 品牌次级联想 的几种途径 。

    1. 建立 品牌 与公 司的联想  建立 品牌 与公 司 的联 想实 际上 就是建立 品牌 与公 司文

化 、价值 、创业者等诸多因素 的联想 。有些公 司在致 力 于满 足消费者需要 的奋斗 历程 中 ，展

示 了勇于开拓 、奋进 向上 ，走 向世界 的 良好形象 。海尔公 司就是这方 面最典型 的代表 。在消

费者心 目中海 尔 的领导者 目光远大 ，海 尔 的员工真诚热情 ，海尔的文化 以人为本 。因而在市

场上海 尔产 品越来越受到消费者喜爱 和信赖 ，买海尔就是买放心这正成为消费者 的共识 。

    建立公 司联想 比单纯强调产 品特征更 能取得竞争优势 ，因为产品特征易被竞争者模仿 ，

而公 司联想经久不衰 ，并且无法仿效 。

    2. 建立 品牌 与生产地的联想  生 产地 也 能产生 品牌 次级 联 想 。许 多 国家 在某 些 产

品的生产制造方 面 已享有盛誉 ，如意大利皮装 、法 国香水 、日本家 电。现在 的世界 已变成“文

化集市”，消 费者可 以在这个集市上选购来 自世界各地 的品牌 。具有强烈 国家联想 的品牌往

往能在茫茫 商 品 中脱颖 而出 ，受到消费者青 睐 。许多产 品之所 以能建立差别优势 ，部分原 因



是消费者对产地 的认肯和信念 。

    除 了产地外 ，其他一些地理 因素也 能产生联想 ，地理名称 常用来组成 品牌 ，如加州桃子 、

孔府 家酒 、吉林参等 。

    建 立产地联想有 时也会遇到一些 问题 。随着产业结构调整 ，和经济一体化 的加速 ，产地

也不是 固定不变 的。美 国耐克运动鞋基本 上 产 自海 外 。沃特福 德水 晶制 品 ，一直 以爱 尔兰

手工制作而著名 ，但 现在也是在海外生产 。其结果产地联想淡化 ，厂商苦心建立起来 的品牌

形象受到一定影 响 。

    3. 建立 品牌与经销商 的联想  经 销商不 仅 仅 推销产 品 ，而且 通过 自己的营销 活动 ，

所提供 的服务 、店面环境 、商誉等直接影 响品牌资产 的建立 。零售商店 的名气和形象是消费

者判断所销售产 品质量高低 的依据 。消费者若 想买 一块名 表 ，他 一定走访 上海繁华 路 上 的

知名商店 ，而决不是无名小店 。名表若在无名小店 出售 ，消费者定会怀疑名表 出了问题 。同

时也会 召来 名店 的反 对 。著 名 品牌 Levis 牛仔 服一 直 在 中高 档 百 货 商 店 销 售 。 80 年 代 初

Levis 生产商面对激烈 的竞争不得不扩大销售渠道 ，把产 品推 向西尔斯 、JC Penny等一些大众

化 的连锁店销售 。但是这一做法遭到原经销商 Macy 的激烈反对 。其理 由是 Levis 进入 大众

化连锁店贬低 了品牌形象 。最终导致 Macy拒绝继续销售 Le vis 品牌 。

    4. 建立 品牌与其他 品牌 的联想  建立 品牌 与其他 品牌 的联想 ，这一策 略我们称之为

共 同品牌 即 co - branding策略 ，也可称为联合 品牌策 略 ，通 常指两个 或 两个 以上 的现有 品牌

加在一起 ，它在信用卡方 面应用得相 当普遍 。

    共 同品牌策略集多种 品牌策略优 势 于一体 ，强化 自身独特 的市场定位 ，有助于促进现有

目标市场 的销售 ，打开新 的销售渠道 ，吸引新顾 客等 。它在信用卡方面用得较为普遍 。威 士

和万事达 目前是两家最大 的联合 品牌信用卡 ，他们 和福特汽车 、美 国航空 、苹果 电脑合作 ，通

过花旗银行 ，发行 了数 以万计 的联合 品牌信用卡 。

    在竞争 日益激烈 的市场环境 中 ，发行联合 品牌信 用卡 ，特别需要 制定详 细 的营销策 略 。

1993 年美 国化工银行 向市场推 出壳牌万事达信用卡 ，持卡消 费者一 年 内可减少 10% 的汽油

费支 出。为 了促进壳牌信用卡推广运用 ，一 系列 的整体 营销 宣传 活动 紧跟 而上 。包括新 闻

发布 ，全 国范 围内的电视 和 印刷广告 ，营业 推 广 等 。两个 月后 壳牌万 事达 发行 量超 过 一 百

万 ，取得 了巨大成功 ，随后其他石油公 司也积极仿效 。

    建立联合 品牌 的必要条件是 ：各 自的品牌必须有 足够 的知名度 ，并能引起强力 、有利 、独

特 的品牌联想 。两个独立 的品牌互为补充 ，从 而使结合在一起 的品牌产生更佳 的营销效果 。

    联合 品牌 的不利之处在于 ：厂商对 品牌 的控制权被削弱 。一旦一方 品牌质量下 降 ，联合

品牌 的声誉也受到威胁 。

    5. 采用成分 品牌  成分 品牌（ingredient branding）属 于联合 品牌 的一种形式 ，品牌 中出

现产 品所用零部件 、原材料 的品牌 。一些著名 的成分 品牌包括特 富龙不粘层 、英特尔处理器

等 。现在成分 品牌被越来越多的厂家所 接受 ，因为消费者 在 购买一些商 品时确实很 在意零

部件 的质量 。在他们看来知名 品牌 的零部件是最终产 品质量 的重要标志 。

    成分 品牌有利 于零部件生产商促进产 品销售 ，建立稳定 的顾 客需求 ，并和最终产 品生产

商达成长远 的买卖 关系 。最终产 品生产商可 以借 助成分 品牌 资产 ，强化 自己的品牌资产 ，促

进新 产 品销售 。同时双方还可共 同承担部分生产和开发费用 。

    成分 品牌成功 的必要条件是 ：第一 ，零 部 件 品牌在 消费者 心 目中享有一定声誉 。第二 ，



零部件与竞争产 品相 比具有 明显 的优势 。第三 ，推动和拉 引策略应 同时运用 。第 四 ，必须建

立独特 的标 志 ，让消费者一看就知道最终产 品采用 了知名 的零部件 。

    6. 购买特许权  特许指特许权授予方 和接受方签定合 同 ，允许接受方在一定 时 间 内

使用授权方 的名称 、标志、图案等 ，生产和销售 自己的产 品 。

    近年来娱乐业的特许权购买较为普遍。电影名称和标志的特许权交易成功率较高，如
星球 大战、狮子王 、侏罗纪公 园等 。卡通人 物包括米老 鼠、唐老鸭等 。

    特许权交易对买卖双方都有利 。特许权授予者无需增加任何生产成本就可得 到丰厚 的

收益 ，而且还能通过买方力量提高 品牌显露机会 ，强化 品牌形象 。特许权接受者则减少 了品

牌宣传开支 ，走 了一条建立 品牌资产 的方便 之路 。

    值得引起特许权接受者注意 的是 ，由于多种特许权交易 ，某一 品牌被许 多商家用于多种

多样 的产 品 ，使 品牌失去 了原有 的鲜 明的个性特征 ，品牌联想不再强烈 、有利和独特 。

    7. 利用产 品代言人  利用著 名人 物宣传 产 品 已成为 营销惯例 。美 国前 总统 里 根 在

他演艺生涯 中曾为香烟作 为广告 。厂商之所 以喜欢 用名人 作广告 ，原 因在 于名人 能够 引起

人们对所宣传 品牌 的注意 。消费者根据对名人 的印象决定对 品牌 的喜恶 。厂商在选择名人

作广告时 ，不仅要考虑到名人 的个性特征 ，而且还要 考 虑到名人 与所宣传产 品 的关 联程 度 。

名人作广告宣传应具备 的条件是 ：可信度高 ，专业知识强 ，讨人喜爱 。

    许许多多品牌 已和名人之 间建立 了强烈 的联 想 ，而这 种联想 已成为 品牌 资产不 可分 割

的一部分 。如乔丹与耐克运动鞋 。

    利用名人作 品牌代言人应 注意几个 问题 。第一 ，名人为多种 品牌作广告导致名气滥用 ，

品牌次级联想淡化 。第二 ，名人与产 品之 间必须有一种让消费者感觉到 的 自然联系 ，让 电影

明星做化妆 品广告 比运动员做更适合 。第三 ，一旦 名人不再走 红 ，或 丑 闻缠身 ，他们所 宣传

的品牌也会蒙受损失 。第 四，名人会分散消 费者 注 意力 。消 费者可能 只注意 到做广告 的明

星 ，而对所宣传 的品牌全然不知 。因此 ，厂商选择 名人做 广告 时必须谨 慎 ，切忌选 择那 些为

众多产 品做广告 的名人 ，否则消费者会有被 愚弄 的感 觉 。

    8. 搞赞助  在 营销环境 中有许许 多多事 件发 生 ，有 些事件 可 以被 厂商运 用 ，成 为很

好 的宣传 品牌 的机会 。如果 品牌 和某些事件联 系得 当 ，品牌知名度会 倍增 。威 士信 用卡 的

赞助活动对其 品牌 资产 的建立起 了重要作用 。从 1988年开始 ，威士信用卡一直 赞助奥林 匹

克运动会 ，帮助奥林 匹克运动会筹款 ，从而确立 了 自己的高 品质 、全球通 用 的产 品形象 。现

在它 已成为家庭购物 、个人旅游 的首选卡 。

    搞赞助可 以提高 品牌知名度 ，增加新 的联想 ，或改善原来 的联想 。当然这方面 的成效 主

要依赖于赞助活动 的性质 ，以及赞助活动 的策划 。
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