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品牌延伸的动因分析及策略 

日期:2003-06-17 作者:刘 广 毛瑞锋 阅读:534 
   标题 搜

知识经济和信息经济时代，企业的经营模式发生了根本性的变化，品牌和商誉等无形资产
取代了以往的各种物质性资产，成为决定企业经营成败的关键要素。特别是企业品牌，作
为赢得竞争优势的利器，已经被许多企业置于重点研究的首要地位。近几年来，对于企业
品牌的研究可以说硕果累累，著作颇丰，而且在实际运用当中，也大都取得了不错的效
果。仔细研究国内外一些知名企业的成功经验，可以发现，有许多企业就是因为实施了适
当的品牌经营策略，从而增强了竞争力，巩固了自己的市场地位。但是，在实施各种品牌
经营策略的过程中，有一个极其有效但难以把握的方面就是品牌延伸策略。由于不正确或
不适当地进行品牌延伸而误入歧途甚至破产倒闭的企业，在国内外也不乏其例。因此，对
品牌延伸问题的进一步分析和研究，对我们而言将有莫大的意义。 
一、正确分析品牌延伸的动因，把握品牌延伸策略运用的实质 
所谓品牌延伸，就是企业利用现有的成功品牌，将它用在新产品上以扩大品牌覆盖范围的
策略，它对于新产品的迅速导入市场起着推波助澜的作用。品牌延伸下的新产品多是经验
产品，也就是那些只有通过使用和消费才能明确其质量优劣的产品。在这种新产品推向市
场的过程中，需要着重解决的一个问题就是企业与消费者之间信息的不对称性，即企业有
可能比消费者掌握着关于新产品的更多的信息。对消费者来说，要获得这方面的信息，往
往需要花费一部分较大的信息搜寻成本。因此，为了赢得更多的消费者，在如今竞争激烈
的买方市场上，这部分成本一般由企业承担。也就是说，企业有责任而且必须努力为消费
者传递有关新产品的各种信息，以减轻消费者搜集信息的负担。只有这样，企业才能真正
做到以消费者需求和利益为中心，从而赢得更大的竞争优势。 
为了表明其所售产品的质量，企业采取的一种方法是建立品牌声誉，即企业首先为新产品
注册一种新的品牌，然后通过大规模的广告宣传和各种促销方式来扩大新产品的影响，增
强消费者对新产品的信赖。这种方法虽然能为消费者节约一大部分信息搜寻成本，但对企
业自身来说，却也是一种昂贵且费时的操作。而且，现在的市场上，品牌繁多，企业的操
作如果缺乏技巧，则很难使新品牌脱颖而出，为新产品打开销路。所以，这种方法对于某
些企业尤其是实力较弱的企业来说，并不可取。 
企业解决不对称性信息交易的另一种方法便是品牌延伸。实践证明，这种方法在很多方面
要优于新品牌的建立。将已有的知名品牌移植到新产品上，其目的在于将企业已经建立起
来的品牌声誉作为一种抵押，用来向消费者保证新产品的质量。如果新产品的质量不尽如
人意，那么，不仅这种新产品没有销路，而且作为对企业的一种惩罚，消费者可以收回企
业的这种抵押，即失去对原有知名品牌的信赖与赞誉，从而使原有的名牌产品也会失去市
场。企业的这种做法有两个方面的作用：一方面，对于一种新产品来说，使用品牌延伸，
是一种成本更加昂贵的担保。如果企业提供质量低于原有品牌声誉所承诺的产品，将会损
害原有的品牌声誉，使企业遭受重大的损失。因此，这样就会对企业生产优质产品、提供
有关新产品的真实信息产生了一种激励，迫使企业努力维持其市场信誉；另一方面，使用
品牌延伸，消费者将更有理由相信，追求价值最大化和长远发展的企业决不会故意损害原
有品牌的声誉，决不会谎称新产品的质量或出售质量较差的新产品。这样，消费者购买和
消费新产品的信心将会大大增强，企业和消费者之间信息的不对称性也将会在很大程度上
得以消除。 
二、综合权衡，制定正确的品牌延伸策略 
积极谨慎的品牌延伸，能够帮助企业扩大规模和增强实力；而盲目任意的品牌延伸，也可
以使一个成功的企业逐步走向没落和死亡。因此，可以说成也品牌延伸，败也品牌延伸。
品牌延伸既有它的好处，也有它的缺点。我们既不能只看到的它的优点而任意妄为，也不
能慑于它的缺陷而畏缩不前。在品牌延伸这个问题上，企业必须综合权衡，结合自身的状
况，作出正确的决策。 
（一）正确把握品牌延伸的时机 
品牌延伸是企业发展到一定阶段的产物，因此，既不是所有的企业都可以进行品牌延伸，
也不是企业在任何时候都可以进行品牌延伸，品牌延伸必须把握一定的时机。时机尚未成
熟便急功近利，往往会给企业带来巨大的风险。一旦发生失误，其后果可能是灭顶之灾，
使企业辛辛苦苦培育起来的品牌声誉前功尽弃，万般努力付之流水。但是，如果时机成熟
时仍畏缩不前，则又会使企业错过发展的大好时机，不但不能进一步壮大原有的品牌声
誉，发挥品牌的规模经济优势和扩散效应，相反，还极有可能迫使企业为保持原有品牌不
致衰落而付出更大的代价。所以，企业必须把握好最佳的时机并伺机而动。具体来说，品
牌延伸的最佳时机必须满足以下几个条件： 
1．企业必须有足够的实力。品牌延伸意味着企业要开发新产品，这就要求企业必须具有开
发和推广新产品的实力，包括市场调研实力、资金实力、研究与开发实力以及新产品的分
销和推广实力等等。另外，由于新产品的推广具有极大的不确定性，市场的未来走势难以
准确地预测和把握，这也要求企业必须具备很强的抗风险能力，能够抵御市场的各种冲
击，同时在自己偏离市场的方向时，能够驾驭自己，不致于误入歧途而难以自拔。 
2.原有品牌必须发育成熟，具有较高的知名度和美誉度。品牌延伸的目的就是利用知名品
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牌的影响来促进新产品的销售。如果原有品牌还没有发育到为市场所熟知就急于进行品牌
延伸，那么这种用在新产品上的原有品牌对于大多数消费者来说，就还是一种新的品牌。
原有品牌尚且不足以打动消费者，更无从谈及新产品利用它来进入市场了。所以，品牌延
伸的基本条件就是原有品牌具有较高的知名度。但是从本质上讲，品牌延伸利用的是原有
品牌的美誉度，即较好的市场声誉。只有当原有品牌具有较好的市场口碑时，才能将消费
者的偏好和信任转移到新产品上，从而能够促进新产品的销售。因此，原有品牌具有较高
的美誉度，是品牌延伸的必要条件。 
3．原有品牌必须具有清晰的市场定位。消费者对一个品牌的定位是随着品牌的成长和推广
而逐步形成并最终稳定下来的。在这个过程中，他们通过各种手段和渠道，对企业品牌所
传达的各种信息进行搜集、整理和去伪存真，将一些个性化的要素逐步分离出来并在头脑
中加以存储，最终对这个品牌形成清晰稳定的认知和定位。只有达到这个阶段，企业在进
行品牌延伸时，消费者才能将原有品牌中独特的个性要素与新产品有机地结合起来，进行
比较鉴别，从而加深对新产品的了解，推动新产品在市场上的传播。 
（二）品牌延伸要求新产品个性与原有品牌个性趋同融合 
品牌延伸的目的是将对原有品牌个性的良好评价移植到新产品上来，也就是充分利用原有
品牌的扩散效应，实现新产品的迅速推广。这就意味着新产品必须能够体现原有品牌的各
种个性特征。这种新产品与原有品牌个性的趋同融合，如果用数学的方法，在一定的假定
条件下，可表述如下： 
假设用F表示原有品牌的个性空间，Xi（i＝1，2，3……n）表示原有品牌的各个个性元
素；用G表示新产品的个性空间，Yi（i＝1，2，3……n）表示新产品的各个个性要素。 
则有 
F＝（X1，X2，X3……Xn）         
G＝（Y1，Y2，Y3……Yn） 

若F∩G≠φ，则表示原有品牌个性与新产品个性具有相关性。当F∩G的空间所包含的个性元
素数量达到一定水平并且趋近于n时，我们就可以称原有品牌个性与新产品个性趋同融合
了。 
品牌个性是引发品牌联想、增强消费者记忆的基础，它在很大程度上支配着消费者的偏好
和选择。如果新产品的个性特征与原有品牌所引发的品牌联想毫无联系，甚至相互抵触，
消费者就不能理解这种新产品为何会存在于原有品牌之下，从而引发更大的心理冲突。这
样不但不利于新产品开拓市场，还很有可能模糊原有品牌在消费者心目中的定位。根据消
费者的重视程度，品牌个性包括很多方面，如品牌下的目标市场特征、产品的档次、质
量、价格、服务以及形象特征等等。这些个性要素构成了品牌联想的空间。如果新产品的
个性要素大部分都落在这个空间之内，就会使新产品与消费者的心理预期相吻合，从而能
够加速消费者对新产品的认知。如一提起珊拉娜，人们的头脑中就会对它产生这样一种联
想：产品市场声誉较好，目标市场为年轻人，具有祛痘、美容效果，价格适中等等。随着
企业的进一步壮大，珊拉娜成功地进行了品牌延伸，开发出具有以下特征的珊拉娜美容
霜：目标市场依然是年轻人，产品具有很好的增白、保湿和美容效果，价格在同类产品中
居中等等。不难看出，珊拉娜品牌延伸下的新产品与原有品牌的差异不大，新产品的个性
特征符合人们对于珊拉娜这种品牌的以往认知。也就是说，新产品与原有品牌之间具有连
接点和趋同性。应该说这种品牌延伸是合理的。反观国内某些企业，在进行品牌延伸时，
往往不注重企业实际，盲目跟随市场潮流。认为市场上热销什么，企业就应该生产什么，
而且一厢情愿地认为无论企业生产什么产品，只要附上知名品牌，新产品就一定能占领市
场。结果大多数情况下，都使新产品与原有品牌之间的共同点太少，缺乏联系的桥梁。最
后企业只能铩羽而归，甚至连原有品牌也遭受信任危机。这方面的例子可以说不胜枚举。
例如近几年随着居民消费水平的提高，软饮料市场生意火爆，引得众多企业纷纷上马生
产，其间也确实有些企业得到了丰厚的回报，但是迟迟打不开局面、勉强维持甚至亏损的
企业也不在少数。试想一下，如果一个生产农药的企业也用同一种品牌来生产饮料，这个
企业能取得成功吗？ 
所以，通过品牌延伸开发一种新产品，必须使新产品与原有品牌之间具有较为密切的相关
性。新产品与原有名牌产品或者互为互补品，或者互为替代品，切忌两者之间毫无瓜葛，
却要强行搭配。 
三、结束语 
企业在进行品牌延伸时，往往会出现三种结果：最佳结果是新产品与原有产品都扩大了销
售，一个可接受的结果是新产品有销售而原有产品没受什么影响，最差的结果是新产品失
败了且株连了原有产品。以上三种结果在实际操作中都有可能出现。这说明品牌延伸是一
把双刃剑，既可以帮助企业进一步提高竞争优势，也可以将企业推入失败的深渊。所以，
在此我们要告诫那些站在新世纪门槛上，或者对品牌延伸持观望和疑虑态度，或者急功近
利滥用品牌延伸的企业经营者们：品牌延伸既不是不可触及的洪水猛兽，也决不是包治百
病的妙药良方。在品牌延伸策略的操作上，必须要保持清醒的头脑，结合自身的实际情
况，审时度势，从而制定出正确有效的决策。 （作者单位：山东经济学院） （2003.2
期） 
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