
在 2l世纪经济全球化的时代，品牌已经成为市场的灵
魂，产品和企业的竞争力最终都将体现在品牌的竞争力上，

建立品牌是谋求发展的企业的共同选择。
中小企业在增加社会就业、促进市场竞争、推动经济发
展和保持社会稳定方面发挥着重要的作用，但是由于自身

实力弱、抗风险能力差等缺陷，中小企业的死亡率也非常
高。我国中小企业的平均寿命只有 7.3年，本土品牌的生命
周期非常短暂，生命力十分脆弱[1]。从籍籍无名到知名品牌
到底有多远的路要走。品牌是否就是专属于超级企业的市
场利器?中小企业一直被这样的疑惑所困扰，由于对品牌认
识的模糊，企业的行为与品牌营销的需要背道而驰、渐行渐
远。如何塑造强势品牌，对我国中小企业来说有着特别重要
的现实意义，更是一个亟待解决的现实课题。
一、品牌及其在现代企业营销中的功能
关于品牌的定义，按照营销大师菲利普·科特勒的观

点，品牌（Brand）是一种名称、符号、标记或设计，及他们的
组合应用，其目的是借以辨认某个销售或某群销售者的产

品或服务，并使之同竞争对手的产品和服务区分开来。品牌
还是由一系列整合营销活动创造的一种象征与联想，一种

承诺与保证。良好的品牌会传递一组强有力的稳定的有关
产品特色、利益和服务的质量保证与承诺。品牌还是一项重
要的无形资产，也可以转让盈利[2]。
从品牌的涵义方面来理解，一个品牌蕴涵了品名、品

质、品位和品级四层涵义。品名代表该品牌的名称、标识等，
它反映品牌的知名度、知晓度乃至美誉度；品质代表该品牌
的质量和服务水平；品位代表该品牌的文化底蕴，它包括社

会文化、民族文化、行业文化和企业文化；品级则代表该品
牌在同行业品牌中所处的地位(如行业领导者、追随者等)[3]。
品牌是企业最重要的资产，品牌的价值不可低估，它是

企业最大的无形资产[4]。可口可乐公司前总裁罗伯特·伍德
拉夫说过：“即使公司在一夜之间化为灰烬，凭着可口可乐
的品牌资产，可口可乐仍会在很短的时间内重建帝国。”[5]从
表 1中我们可以看到，许多国际著名品牌其资产高达数百

亿美元，富可敌国。
表 1 2008年世界前 10知名品牌价值排行

资料来源：全球最有价值的 100品牌，商业周刊，2008.9
品牌是消费者选择产品的依据。在产品日益同质化的
今天，产品的物理属性已经相差无几，唯有品牌给人以心理

暗示，满足消费者的情感需求和精神寄托[6]。产品可以很快
被竞争对手仿效、超越，而品牌却是独一无二的。面对琳琅
满目的同类产品，消费者不会轻易冒险去尝试陌生的事物，

对他们而言，品牌是一种经验，更是一种信任和保证[7]，成为

他们最终选择产品的依据。
品牌能够满足消费者个性化的需求。随着人们生活水
平的提高和购买力的增强，购买行为的个性化特征日益明

显。许多消费者在购物时，价格已不再是首要考虑的因素，
而往往更强调一种感觉、一种精神、一种向往，而这正是品
牌所能够赋予的个性。它不仅包括物质的体验，更包括精神
的体验，它向消费者传递一种生活方式，一种价值取向[8]。选
择品牌，是人们的生活态度及个性化的审美情趣的体现。
品牌促进产品生命周期由有限到无限。从营销学角度
来看，每种产品在市场上都有一定周期，当生命周期结束，

该产品就会在市场上消亡。而品牌却不同，如果能够根据社
会发展和市场环境变化不断赋予它新的内涵，从理论上来

说是可以永恒的[9]。现在国际上一些著名品牌，有的已经生
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排行 公司 行业 国家 /地区 品牌价值（亿美元）

1 可口可乐 食品 /饮料 美国 666.67
2 IBM 科技 美国 590.31
3 微软 科技 美国 590.07
4 通用电气 多元化服务 美国 530.42
5 诺基亚 科技 芬兰 359.42
6 丰田 汽车 日本 340.50
7 英特尔 科技 美国 312.61
8 麦当劳 食品零售 美国 310.49
9 迪斯尼 娱乐 美国 292.51
10 GOOGLE 搜索引擎 美国 255.90
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存了长达一两个世纪还在不断发展，像“麦当劳”、“可口可
乐”，它们已经超越了品牌的企业属性，成为美国文化的象
征。销售是卖产品，品牌则是卖文化[10]。产品的生命周期有
限，而文化却可以传承。由此，从生命周期的意义上讲，做百
年企业，首先得创百年品牌。
二、中小企业品牌营销策略
树立正确的品牌营销意识。企业的管理者要有强烈的
品牌营销意识，以指导行之有效的品牌管理活动。企业的产
品销售、客户服务、关系维护等营销活动都要紧紧围绕着品
牌形象的塑造来进行。同时，要强化维护品牌权利的意识，
如商标和专利技术的注册要及时跟进，从而积极地为企业

品牌寻求法律保护。企业可以邀请著名学者、专家举办形式
多样的品牌讲座，使企业管理者和全体员工都能学习品牌

知识、更新品牌观念，树立品牌意识。
加强品牌文化的传播与发展。品牌文化凸显出品牌个

性，是独特的具有丰富内涵的品牌的全面体现。它能够拉近
品牌与消费者的距离，增进消费者对品牌的美好联想[11]。中小
企业只有将品牌文化融入到品牌建设中，才能建立起鲜明而

强势的品牌形象。企业应整合内外各种资源，依据品牌的市
场定位，注入与品牌相适应的文化背景元素和核心价值理

念，并随着需求的变化，不断发展自己个性鲜明的品牌文化，

使之成为与品牌密不可分的整体。在建设品牌文化的同时，
还应重视企业文化的培育。企业文化作为一种黏合剂，能够
将企业员工凝聚起来，强大的企业文化能够提高消费者对品

牌文化的信任度[12]。企业要为员工设定共同的愿景目标，使全
体成员都能为一个共同的愿景而努力工作，在员工之间建立

起互相认可、互相负责、共同遵守的契约。
坚持品牌不断创新，培养顾客忠诚度。在产品方面，企

业可以通过品牌延伸，不断推陈出新，提供更多更好的产

品。为老品牌赋予新内涵，展现新生机，消费者可以从中感
受到企业为满足顾客需求所做的努力，从而赢得他们的信

赖，提高品牌的美誉度；在营销模式方面，营销的精髓往往

就在于独创性和差异性。企业在宣传造势、营销渠道、促销
手段上要能既吸引消费者的眼球，又关注到消费者的实际

需要，充分调动消费者和潜在消费者的积极性。
加强品牌传播，提升品牌美誉度。对中小企业来说，品

牌优势的确立，不应仅仅注重于积累式的方式，而更应关注

于爆发式的方式，把有限的资金用到刀刃上。品牌的建立有
其独特的发展规律，灵活运用各种传播方式有助于中小企

业快速建立品牌的知名度和美誉度。1.充分发挥媒体的传
播作用。在知识经济时代，媒体对品牌的快速传播发挥着重
要作用。其主要目的是强化认知和建立品牌美誉度。这要求
企业做好科学的广告策划，以电视广告为主，兼用多种形式

的宣传手段，如户外大型平面广告、车体广告、电台广告、报

纸广告等，加强消费者对企业品牌的记忆，加深印象。同时，
不能忽视网络宣传和网站建设。比起报刊或电视媒介，借助
互联网进行信息传播不仅效率更高，而且花费成本较低。企
业应在网站完善上多花心思，不但要做到赏心悦目，还要内

容丰富，充分借助网络技术展示企业品牌及产品。2.实施事
件营销。这种营销方式具有受众面广、突发性强，在短时间
内能使信息达到最大、最优传播的效果，为企业节约大量的
宣传成本[13]。3.积极参与社会公益活动。企业的社会角色和公
益行为，比各种广告宣传对公众的影响力更大、更深远。通过
参与公益活动，使品牌拥有社会使命，从而建立起良好的品

牌形象。同时，经常参与社会组织的各种文化、娱乐、体育活
动，一方面充分表现企业作为社会一员应尽的责任和义务，

另一方面结交社会各界，建立广泛和良好的公众关系，企业

的品牌形象将能够更为亲切和主动地为公众所记忆。
中小企业作为国民经济的重要支柱，肩负着发展民族

经济、振兴国有品牌的重任。面对国内外众多强势品牌的重
重压力及自身资源、条件的限制和不足，我国中小企业创建
强势品牌任重道远，中小企业只要重视品牌建设，走正确的

品牌营销之路，才能不断壮大和实现可持续发展。
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