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　　近年来，品牌资产研究的热潮不断高涨。从大企业到小企业，从

一般民用消费品生产厂商到工业用品制造商，从营利组织到非营利

组织，从组织到个人，品牌、品牌资产、品牌效应等等品牌相关概念的

导入令人目不暇接。品牌研究是企业竞争优势研究的延续。企业竞

争优势的源泉是什么？企业的实践表明，答案肯定不止一个。随着

经济的发展，技术的进步，竞争优势的关键因素也不断被开发出来。

早期的企业以低成本或高质量取胜，２０世纪７０年代末８０年代初，

日本企业即以低成本高质量的产品进入国际市场。８０年代后期这

种优势又被差异化优势所取代。９０年代以后，企业竞争优势的研究

有了很大的发展，集中反映在对企业独特能力方面的研究，如普拉哈

拉德和哈梅尔提出的核心竞争力理论、巴尼的基于独特资源的竞争

优势理论，以及以日本学者野中郁次郎为代表的知识管理理论。这

些理论的核心就是企业要掌握不易受到模仿的独特的能力，不断推

出新的技术或产品，为消费者提供更高的附加值，从而获取持续竞争

优势。

２０世纪９０年代开始，人们发现企业仅仅停留在产品、质量甚至
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文

脉

品

牌

让
你
的
品
牌
形
象
与
众
不
同

技术层面上，获取持续竞争优势越来越困难。许多企业开始把目光

转移到品牌资产上，要以独特的难以模仿的品牌资产来获取持续有

利的市场地位。品牌资产是一种特殊的无形资产，是靠企业长期精

心的培育而形成的。品牌资产是企业在长期的经营活动过程中，投

入大量的人力物力，花费很大功夫培育起来的一种信誉，是其他企业

难以模仿的，因而能成为企业竞争优势的源泉。近年来有学者提出

品牌是继人力、物力、财力、信息之后的第五大经营资源的观点。企

业可以借助品牌的威力，推出新产品，开拓新市场。产品会陈旧，品

牌则长盛不衰。实践证明，国际知名企业的强大竞争力来自于它的

品牌力量。

品牌资产如此重要，如何建立品牌就成为当今企业的重要战略

课题。许多专家学者从不同的角度对品牌资产进行了探索和研究。

我们推荐的这本书，为企业研究如何从品牌文脉的角度来开发、创建

和管理品牌提供了一种方法论。作者在本书中提供的文脉品牌构筑

的理论模型和分析框架，为我们的企业更有效地创建品牌资产开辟

了一个新的视角。具体来说，就是把知识管理理论提供的知识创造

模型运用在品牌联想的活动过程中。品牌联想的意义，许多市场营

销学者早已指出。然而，在联想活动过程中，有意识地运用知识创造

模型来联结各种有利的文脉，使顾客与企业共享这样的文脉，从而创

建品牌资产，是本书的最大特色。

美国哲学家普兰尼把知识分为两大类：隐性知识和显性知识。

所谓隐性知识是指在特定情况下个人所具有的知识，这些知识难以

概念化，难以用文字形式向他人传授。所谓显性知识，就是可以明确

表达的知识，可以用明确的语言向他人传授的知识。对一个具体的

—２—
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品牌来说，消费者会以一定的方式联想到某些实体，或产生特定的感

受。这样就会针对该品牌产生大量的隐性知识或显性知识。企业通

过有效的沟通，可以使这些隐性知识和显性知识实现相互转换，创建

积极的品牌形象。这对品牌管理者是有益的启示，即品牌的联想、关

于品牌的隐性知识，存在于特定的个人或组织中，企业从建立品牌资

产的需要出发，要围绕建立积极的品牌形象，充分利用、挖掘、激活存

在于企业内外的与品牌相关的隐性知识和显性知识，开发这座具有

品牌特色的金矿，并使企业与顾客共享，在这个基础上建立有血有

肉、形象鲜明的品牌特色，创建独特的品牌特质。这是一项具有开创

性的研究工作，对企业的品牌管理者来说，也具有一定的挑战性。作

者提供的分析框架，不仅对日本、韩国的一流企业，也对我国致力于

建立国际一流品牌的企业，有着非常重要和现实的意义。翻译本书

的目的不仅仅是为企业领导和品牌管理者、从事企业管理的研究人

员和咨询人员提供灵感，也是为大专院校的学生、ＭＢＡ专业在读人

员提供很好的阅读参考。

本书的作者之一石田先生，是世界顶尖的广告公司电通公司的

品牌策划和设计师。他与各行各业的企业品牌管理者在项目策划

中，共享了卓越企业成功的品牌策划经验，也深切体会到品牌创建过

程中存在的困难，因而迫切希望为企业的品牌管理者和客户提供解

决问题的方案。石田先生大量的研究工作和品牌策划实践经历，为

本书提供了大量鲜活的实证题材。另一位作者是日本著名的一桥大

学管理学院的阿久津副教授，在美国攻博期间，他在知名品牌资产研

究大师艾克教授的指导下完成博士论文，其间又参与了日本著名管

理学家野中郁次郎教授主持的研究项目。本书提供的理论模型与他

—３—
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们的影响是分不开的。

本书在翻译和出版过程中，得到不少朋友的大力支持，使我能顺

利完成翻译和校订工作。感谢本书作者石田先生。为了翻译能够顺

利进行，石田先生特地来到上海，围绕原书的创作思路和案例，与译

者进行了广泛的交流，深入探讨了各种问题，这对本书的翻译帮助很

大。日本电通株式会社的远藤奈奈女士为本书的校订工作提供了无

私的帮助，译者在此对远藤女士所付出的辛勤劳动谨致诚挚的谢意。

感谢日本多可思综合策划咨询（上海）有限公司社长田冈子先生、须

藤美华女士以及魏昂先生，他们也为本书的翻译出版做了大量的工

作。本书的翻译出版还得到了上海人民出版社何元龙副总编辑以及

忻雁翔编辑的大力支持和帮助，在此表示衷心的感谢。最后对妻子

林百铭在资料查找、初稿文字推敲上的帮助，以及翻译过程中的不断

鼓励和支持表示衷心的感谢。

韩中和

２００４年４月
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文
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言

中 文 版 前 言

　　如何才能跻身于世界顶尖品牌行列？对于快速发展的中国企业

来说，这可能是现在最重要的课题之一。

从全球范围来看，汽车、家电、电脑等各类顶尖企业纷纷进入中

国市场，中国正在成为“世界工厂”。中国企业也在迅速掌握新的技

术，并把自己的产品送到国际市场。

然而，在未来的国际舞台上，面对顶尖品牌，仅仅依靠单一的技

术能否与之抗衡？以价格为例，中国企业的产品与世界顶尖企业推

出的产品在价格定位上存在很大差别。换句话说，即使产品相同、质

量也相同，也还是不能获取溢价。为获取相同的市场地位，必须提高

产品的附加值，而这个附加值就是“品牌”资产。未来中国企业所需

的正是品牌资产，现在许多中国企业的管理者对这一点也都达成了

共识。

对日本的许多企业来说也是如此，品牌的重要性已成为共识。

从企业的最高管理层到生产第一线的员工，都共享了这种认识。然

而，尽管从上到下具有共同的认识，品牌管理出现问题的企业却不在

少数。因此，一方面品牌对企业的经营管理来说显得越来越重要，另

—１—
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一方面，品牌管理者面临的棘手问题是品牌管理的困难。不少品牌

管理者抱怨：“品牌概念模糊不清、难以操作”，“难见成果”，“花的时

间太长”，“难以确定目标”等等，这些成为推进品牌建设的重大障碍。

能否通过成功的品牌管理的经验，开发一种新的方法论，以清晰

明确的形式来反映品牌建设中存在的难以操作的问题？作者之一的

石田作为设计师在品牌的策划过程中反复考虑了这个问题。随着品

牌重要性的增加，企业事业成败的重担落到了品牌管理者身上。石

田作为广告代理商长期奋斗在品牌构筑实践的前沿，针对企业品牌

管理者提出的切实的问题，一直尽力探索理想的解决方案。

阿久津作为另一名作者，从理论的角度来揭示品牌内涵是其研

究的重要课题之一。在与众多的品牌实践者的接触过程中，阿久津

感觉到把消费者心理研究中积累起来的知识，以浅近易懂的方式表

现出来，让其他品牌管理者在实践管理中容易操作不是一件容易的

事情。再者，中长期的品牌培育与短期利润之间的矛盾，品牌投资的

集中与分散之间的矛盾，是品牌建设中存在的难题，阿久津一直在探

索解决这些问题的方法。

这个有趣的课题使我们走到一起。作为一种有效的方法论，我

们建立了以“文脉”为突破口的品牌构筑的实践模型。石田通过与各

行各业的企业品牌管理者长期的共同实践，积累了丰富的经验，阿久

津在理论与实践相结合的基础上推导出了他的方法论，这些形成了

本书构建的模型基础。

文脉品牌构筑分析框架的特点，就是将无形的品牌价值通过“文

脉”使之结构化并表现出来。通过这样的努力，可以克服品牌的“无

形性”、“间接性”、“层次性”以及“关联性”这些特殊性给人们带来的

—２—
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困惑，以浅显易懂的语言，可视化的操作程序，向读者展示新的品牌

构筑模型。

所谓无形的品牌价值，实际上存在于深层的隐性知识之中。作

为品牌价值的源泉，文脉品牌构筑非常重视隐性知识，而这点往往被

传统品牌理论研究所忽视。隐性知识在人们的沟通过程中形成概念

并被表现出来，反过来，表现出来的信息又转化为意识逐渐沉淀在人

们的知识结构中。我们充分注意到这种认识和知识的创造程序，在

此基础上建立模型。

我们在建模的过程中也时常碰到一些难题。但是每当这个时

候，理论研究者与品牌设计者双方就各自的立场表明自己的观点。

这本书就是品牌设计师的经验与学者的理论相互启发，两者的知识

互相融合、升华的产物。

真正的理论是经得起实践考验的———我们抱着这样的信念，致

力于建立一种既入情入理，又具有一定柔性的新的品牌构筑实践的

模型。毋庸置疑，本书最大的特色即在于此。本书还通过一些成功

的品牌构筑案例，向读者介绍日本企业的实践。因此作者非常自信

该实践模型具有很强的现实性。

本书自从２００２年７月在日本发行第一版以来，拥有许多热心的

读者，在社会上引起了很大的反响。这本书不仅是企业品牌管理者

的必读书，也可以作为教学参考书。截至２００４年春本书已成功进行

了第五次印刷。２００３年本书在韩国翻译出版。这些年韩国不断涌

现冲向世界一流的企业，韩国企业对品牌构筑的关心逐年高涨。在

日本、韩国的畅销，也促成了本书在中国的翻译出版。我们相信这本

书也会对快速发展的中国企业的品牌管理者以及中国的理论研究者
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和学生有所助益。

我们邀请了复旦大学管理学院从事企业经营战略、市场营销的

韩中和副教授进行本书的中文翻译。韩中和先生对本书的许多内容

与我们有相同的见解，并充分利用自己的战略管理和品牌专业知识，

进行了浅显易懂的翻译。我们对韩先生深表谢意。对本书的出版发

行，上海人民出版社的何元龙副总编辑以及其他编辑成员都提供了

全力的支持和帮助，在此表示衷心的感谢。

最后，衷心希望本书能为中国企业中正在从事品牌建设的管理

者助一臂之力。读者如能从本书获益，在不远的将来从亚洲、从中国

产生世界级的顶尖品牌，作者将不胜荣幸。

石田　阿久津

２００４年４月
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　　人们常说：“品牌难学”。

品牌已成为企业经营的重要指标，公司的管理层也开始关心和

重视品牌。但是，许多品牌管理者并不能得心应手地对品牌进行管

理，品牌很少给这些企业的经营管理或市场营销带来成功，这也是不

争的事实。

本书的作者分别来自两个不同的领域：阿久津聪来自大学商学

院，石田茂来自广告代理商。我们都长期从事与品牌有关的工作。

由于工作的关系，我们在与一些企业的品牌管理者的业务往来中，时

常听到他们对日常的品牌管理工作感到不安或者不满意。其原因大

致可以归结为以下几点：品牌的概念模糊，难以操作；品牌管理难以

看到成果；建立品牌太费时间；难以明确品牌的目标等。在我们的读

者中间，肯定会有不少人也感觉到：品牌是一种无形的东西，难以把

握、难以操作。

不仅如此，即使在一些积极实施品牌战略的企业中，也存在同样

的问题：人们对自己企业品牌的涵义、如何实施品牌构筑（ｂｒａｎｄｉｎｇ）

战略常常难以达成一致的见解。企业内部的研究开发、生产制造、销
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售等各个部门，往往站在各自的立场上来解释品牌，各部门分别实施

品牌管理，企业作为整体缺乏统一协调的管理措施。

有没有一种方法论，可以使这个难以操作的品牌管理过程进一

步清晰明确，具有可操作性，使现场的管理者共享品牌知识的涵义？

作为本书的作者之一，石田在品牌构筑的实践过程中反复探讨研究

了这个问题。随着品牌在企业经营管理中作用的加大，企业事业成

功与否的重担逐渐落到品牌管理者的身上。石田作为广告界优秀的

设计策划人员，针对企业品牌构筑过程中存在的现实问题，决心开发

一种新的方法，来解决他们的困惑和烦恼。

阿久津长期以来把品牌管理理论作为自己的一项重要研究课

题。在与众多的品牌管理者的接触过程中，感觉到要把迄今为止消

费者心理学研究中积累的知识，以简明易懂的方式向品牌管理人员

传达，确实不是一件容易的事情。为此，阿久津长期以来也一直在探

索新的理论和方法，试图解决企业管理中长期的品牌战略与短期的

提高收益之间的矛盾，以及品牌投资的集中与分散之间的矛盾，探索

如何解决品牌实践中出现的问题。

这样，我们俩带着共同的课题走到了一起。在研究品牌的过程

中，我们决定用“文脉”（ｃｏｎｔｅｘｔ）作为切入口，开发新的品牌构筑实

践模型。本书提示的分析框架是通过长期的品牌管理实践，在严谨

的实证研究的基础上总结出来的新的方法论。

许多品牌的问题起因于品牌的特殊性。这将在本书的第２章中

予以阐明。从“无形性”、“间接性”、“层次性”以及“关联性”等结构上

来探讨品牌的特殊性，就容易理解品牌的特性。传统的研究品牌的

工作易陷入感性操作陷阱，对品牌构筑过程建立一定的模型，可以成

—２—
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为解决这个课题的切入口。对模糊不清的概念或者难以操作的抽象

的东西，只要将其构成要素逐个进行分解，其构造就会逐渐显现出

来。“分解”是“理解”的第一步。一旦把构成要素分解之后，在充分

理解的基础上再进行整合，就能容易地得到理解。

说一句题外话，在广告业同行中，有许多被称为精英的人士，在

广告创作之际，实际上都不知不觉地按照这种思路在工作，并不是从

头至尾都在搞创意。他们先在自己的脑海里将创意工作结构化，再

根据自己长期积累的经验来操作。因此他们的创意成功率高，往往

在电视广告上一炮打响。广告精英们也承认并不总是以直觉进行创

作的。广告精英们的创作实践，实际上也反映了在创作的过程中结

构化的重要性。

文脉品牌构筑的特征，是将无形的品牌价值，通过建立背景信息

或知识结构使之表现出来。其目的，就是通过品牌的结构化，使其可

视化而容易操作。

在文脉品牌构筑的分析框架中，我们非常重视只可意会、不能言

传的隐性知识，而这种知识往往为传统的品牌理论所忽视。这种隐

性知识往往会在沟通过程中被激发出来，反过来作为一种品牌文脉

深深刻印在接收者的记忆中。为此作者注意到新开发的模型能够揭

示认知过程和知识创造的程序。

这本书是由理论研究者与实践工作者在相互探讨、深入交流、不

断实践的基础上共同完成的。石田具有丰富的品牌管理的实践经

验，阿久津具有深厚的品牌理论功底，两者合作使本书更具特色。作

者在理论与实践相结合的基础上，相互启发、相互补充，本书可以说

是作者之间知识的融合和升华的产物。

—３—
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我们认为，真正好的理论能够经得起实践的考验。同时，我们试

图建立能经受时间考验的、具有柔性结构的品牌构筑实践模型。这

也是本书最为重要的特点。

本书共由７章构成。第１章梳理总结了对品牌的认识，展示品

牌构筑的新的模式。第２章提示本书的主题“文脉品牌构筑”的意义

及其观点，介绍品牌构筑的整体结构，揭示文脉品牌构筑的结构模型

和实践程序。这一章的说明部分理论性较强，也是本书的核心部分。

第３章通过具体的南美樱桃饮料案例，对文脉品牌构筑进行具体的

介绍和说明。从第４章到第６章，详细论述文脉品牌构筑的三个领

域，即品牌识别、品牌形象、品牌沟通的特点。第７章论述品牌的重

要构成要素———品牌个性。本书通篇采用理论与案例结合的方式，

以丰田汽车、三得利乌龙茶、日本味滋康食用醋、日冷饮料等优秀的

品牌企业为案例，对其进行解剖分析，以加深读者对本书倡导的分析

框架的理解。

本书的读者对象为企业从事品牌管理的人员以及企业管理者，

希望读者能从中获益。

—４—
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３．案例分析

———南美樱桃饮料文脉品牌构筑的实践 ／４８

日冷公司导入文脉品牌构筑的背景 ／４８

文脉品牌构筑的具体实践 ／５４

文脉品牌构筑的成果 ／７５

４．品牌识别 ／７８

品牌识别的重要性 ／７８

品牌识别的结构模型 ／８２

品牌识别的制定程序 ／８７

三得利乌龙茶的品牌知识管理 ／９４

５．品牌形象 ／１０１

品牌形象的特性 ／１０１

品牌形象的结构 ／１０４

品牌形象的活力 ／１０９

掌握品牌形象 ／１１３

味滋康的品牌形象 ／１１６

６．品牌沟通 ／１２７

什么是品牌沟通 ／１２７

品牌沟通的目标 ／１３５

制定战略规划要点 ／１３８

实施品牌沟通 ／１４３

南美樱桃饮料的品牌沟通 ／１４５

７．品牌个性 ／１５０
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丰田车的品牌个性 ／１６５
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．　
品
牌
经
营
的
新
视
点

１

品牌经营的新视点

令人意外的企业开始关注品牌

　　最近，令人们意想不到的企业开始宣称实施品牌经营。这些企

业中有零部件厂商、计算机软件公司、咨询公司等。除了一般民用消

费品企业以外，还有那些直接以企业、公司为客户对象的企业，即所

谓的Ｂ２Ｂ企业、以高科技为卖点的技术型企业等工业品生产厂商。

这些企业中的绝大多数过去并没有明确的品牌战略，然而最近几年，

它们对品牌的态度发生了很大的变化。

迄今为止，把品牌经营作为企业战略管理的重大课题，积极打造

品牌形象的企业，大多属于服装、食品或者保健品等一般民用消费品

的生产厂商。尤其是时尚服装、化妆品、饮料等生产厂商，他们深知

在广告问题上，情感诉求比强调技术的功能诉求，更能创造大的价值

源泉。因此，这些企业对无形资产的品牌价值非常敏感，他们认为情

感诉求的价值要远远超过企业的知名度或商品的质量本身所带来的

价值。品牌商品虽然具有商品的一般属性，但更具有它自己的特点，

—１—



 

















































































































































































































































































 

犆狅狀狋犲狓狋犅狉犪狀犱犻狀犵

文

脉

品

牌

让
你
的
品
牌
形
象
与
众
不
同

这些特点本身又是难以用语言表达的，是新颖的、丰富的形象所带来

的。因此，消费品生产厂商为赋予自己的商品更多的超越功能性利

益的特征，在品牌经营上下功夫，积极投资构筑品牌形象，是在情理

之中的。

但是，对Ｂ２Ｂ企业而言，成为顾客对象的企业人员都是懂得专

业的内行。他们具有丰富的商品知识，不易被品牌形象所左右。他

们往往以理性的判断进行购买决策。另外，对于一些技术型企业，由

于商品的属性可用具体的数据、性能来进行客观的描述，形象起不到

很大的作用。尤其是在高科技领域，技术是商品价值的源泉，技术革

新日新月异，产品的更新换代频繁，技术越新，商品价值就越高。正

因为如此，技术型企业、Ｂ２Ｂ企业过去几乎没有认真探讨过品牌经营

的问题。

为什么这些企业现在开始关注品牌经营了呢？这可能有几个方

面的原因，其中最根本的原因在于，迄今为止的产品差异化作为企业

竞争优势的源泉，其作用日渐减弱，而价格竞争逐步成为主要手段。

换句话说，改变以往对品牌的认识，重新探讨品牌的重要性，其本质

就是要回避价格竞争。这种经营思想的转变有着什么样的背景呢？

创建品牌胜于价格竞争

　　长期以来，日本经济所处的环境具有一定的封闭性。在长期的

发展过程中，绝大多数Ｂ２Ｂ企业保持着相对稳定的交易伙伴关系，

获得比较稳定的收益。可以说，对日本企业来说，差异化的源泉存在
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