
编者按: 品牌核心价值就如产品的生命与灵魂, 是一个品牌个性之所在。文章阐述了品牌塑造过程中品牌核心价值与品牌

建设之间的关系, 建立了品牌核心价值四维度模型, 并用该模型对“奥林匹克花园”的品牌核心价值进行分析。该研究对广

大农业企业品牌核心价值的建立有一定的借鉴意义。
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摘要  阐述了品牌核心价值的内涵及其与品牌定位之间的关系 ,提出品牌核心价值四维度模型。对“奥林匹克花园”品牌核心价值进行
了分析, 佐证和支持了品牌核心价值四维度模型的合理性和有效性。
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1  品牌核心价值的内涵

西方学者曾用“品牌精华”( brand essence) 、“品牌咒语”

( brand mantras) 、“品牌代码”( brand code) 、“品牌精髓”( brand

kernel) 、“品牌主题”( brand themes) 等词汇来表示品牌核心价

值( brand core value) 。他们给品牌核心价值的定义也各有不

同。Aaker 认为“品牌精华”是品牌识别的一部分, 它将所有

核心品牌标识融合在一起;Upshaw 认为“品牌精华”是内在价

值, 是品牌核心的核心;Helena 认为“品牌精华”定义了品牌

的独特性, 是品牌力的根源 , 是以一种独特方式诠释的品牌

长期的竞争优势;Keller 认为“品牌咒语”是概括了品牌不可

驳倒的精华或说是品牌定位灵魂的三、五个词或短语;Ran-

dazzo 认为“核心价值”是品牌的灵魂, 是精神中心 , 它决定了

品牌的特性并且体现在品牌的各个方面。

笔者认为品牌核心价值是一个品牌区别于其他品牌而

提供给消费者的独特利益和价值 , 是一个品牌个性和文化的

集中体现。它是品牌的灵魂 , 是品牌资产的核心, 体现在品

牌的各个方面, 是品牌建设和发展过程中始终坚持的精神。

它让消费者明确、清晰地识别并记住品牌的利益点与个性 ,

是促使消费者认同、喜欢乃至爱上一个品牌的主要力量。

2  品牌核心价值与品牌定位的关系

1972 年艾·里斯等在其发表的一篇题为《定位时代》的文

章中首次提出定位理论。他们认为定位要从一个产品开始 ,

这个产品可以是一种商品、一项服务、一个机构或一个人。

定位是要在顾客心目中占领一个独特的位置, 而不是要去改

变产品本身。定位的关键在于确保产品在预期客户的头脑

中占据一个真正有价值的差异性的地位。

经过发展, 定位理论被广泛地用于企业管理的各个方面。

人们经常可以看到“价格定位”、“渠道定位”、“包装定位”等各

种说法, 那什么是品牌定位呢? 笔者认为品牌定位是企业在分

析了目标市场需求、竞争对手品牌定位以及企业自身资源的基

础上,建立一个符合目标消费者心智模式、具有显著差异性品

牌形象的过程与结果。品牌定位决定了价格、渠道、包装等, 同

时这些方面又进一步明晰和强化品牌定位。

  品牌核心价值和品牌定位是有区别的。这种区别主要
�
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体现在2 个方面。

(1) 对于同一个品牌来说, 品牌核心价值是品牌定位中

最核心的要素, 是品牌定位的基础。如: 可口可乐火红色调

包装、碳酸饮料的特性等都是品牌定位, 但其核心价值是“快

乐与活力”, 是抽象的, 是精髓部分。

(2) 品牌定位必须围绕核心价值展开, 不能与核心价值

产生冲突。对于主副品牌来说, 副品牌定位是主品牌核心价

值在不同市场、不同时期的不同表现, 它是在细分市场针对

不同目标消费者的具体主张, 是别于竞争品牌的差异性选

择, 是竞争导向的。而品牌的核心价值, 主要是消费者导向

的, 并且与企业价值观一脉相承, 是相对持久的、宽泛的 , 能

够包容所有的品牌定位, 并且能够持续发展和提升。例如 :

别克品牌核心价值是“心静思远, 志在千里”; 旗下的副品牌

荣御、君威、凯越的品牌定位是“大器天成”、“心致行随、动静

合一”、“全情全力、志在进取”分别针对不同的消费群体 ; 同

时“心静思远 , 志在千里”又能够覆盖这些子品牌的价值定

位。塞欧曾经是别克旗下的一个子品牌, 它定位于“10 万元

的家庭轿车”, 由于这个定位与别克的核心价值存在冲突, 通

用公司最后把它并入雪佛莱旗下。

3  品牌核心价值四维度模型

西方学者 Mats 分析了品牌核心价值、企业价值和品牌

附加价值之间的关系, 认为企业价值是品牌核心价值的基

础;Keller 则认为品牌核心价值是一系列的品牌联想, 能够体

现出品牌最独特的5 ～10 个方面。这些学者的观点既有共

同部分又存在差异。笔者认为, 品牌核心价值的确立, 既要

基于消费者需求, 又要比较竞争品牌的优劣势 , 同时还要体

现企业使命和愿景。它由4 个维度构成, 分别是物理维度、

情感维度、象征价值维度、企业价值维度。

3 .1  物理维度 物理维度主要指产品的物理效用与使用价

值, 这是消费者对品牌最基本的印象。消费者体验品牌 , 首

先从体验产品开始, 没有对产品的体验 , 对品牌的体验就无

从谈起。例如: 对白酒, 消费者的产品体验通常是顺口、不上

喉、价格适中等; 而对鞋子 , 消费者的产品体验通常是结实、

合脚、真皮等。产品的物理属性直接决定了消费者对该品牌

品质的感受, 物理维度是品牌核心价值最基础的维度。

通常情况下, 在产品生命周期的初期阶段( 介绍期和成

长期) , 物理属性的作用非常重要, 企业通常以产品独特的属
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性来吸引消费者试用, 使其熟悉该品牌产品的特性和质量水

平。但是产品的物理属性很容易被竞争对手理解、模仿和超

越, 所以当品牌的功能性优势让顾客产生信任后, 应该强化

核心价值的其他维度, 赋予品牌丰富的情感内涵和价值主

张, 这样才能长久地赢得消费者, 使品牌保持长久的生命力。

图1 品牌核心价值四维度模型

3 .2  情感维度 物理维度是通过产品的直接属性来吸引消

费者, 情感维度则要从内心深深地打动消费者 , 使消费者对

品牌形成一种情感寄托或情感依赖。如: 可口可乐曾经改变

口味, 以为消费者会喜欢, 但是没有想到新口味切断了消费

者和产品的情感纽带, 引起了消费者极大的不满甚至上街游

行。可见, 消费者对可口可乐品牌有深厚的感情, 像是一位

亲密的朋友, 成为消费者情感的一部分。

情感维度就是要构建一种生活格调、一种文化氛围、一

个精神世界 , 引导人们通过移情作用, 在商品消费中找到自

我, 得到慰藉, 获得情感上的寄托和共鸣。同时, 品牌有了情

感维度, 原先普普通通的商品就有了生命力, 成为有性格、有

生命、有风格、有魅力并能与消费者“心心相印”的精神产品。

情感维度是培养消费者品牌忠诚度的关键因素之一。一个

能触动消费者内心世界的情感诉求往往能给消费者留下深

刻而长久的记忆, 甚至在消费者作出购买决策时激发一种直

觉, 形成一种习惯。

常见的品牌情感诉求可从以下几方面着手: ①生理本能

的情感。如对生命的追求, 对自然的热爱; 对历史、文化、艺

术的崇敬热爱之情以及爱国之情、思乡之情。②亲情与家

庭。如 : 梦洁家纺的“爱在家庭”、孔府家酒的“叫人想家”。

③友情、爱情等。如雅芳的“女性的知己”。

3 .3 象征价值维度  根据消费者心理学的分析, 消费者的

个性、自我概念和生活方式对品牌选择有很大影响。自我概

念是自己对自身的情感和看法, 而生活方式是指个人如何生

活, 后者往往是前者的外在表现和反映。人们都有一种寻找

归属感的需要, 渴望有自己的个性, 也渴望被社会接纳, 常常

需要进行自我沟通和与外部的沟通, 从而表现和凸显自己。

由此, 可以从消费者所使用的品牌、他们对不同品牌的态度、

品牌对他们的意义等方面来判断他们的个性。消费者具有

清楚的自我概念和特定的生活方式, 在选择品牌时会考虑这

个品牌是否符合自己的“自我形象”, 使用这个品牌的产品是

否有利于给人传递一个关于自己的正确形象等。因此 , 消费

者往往购买那些能够表现或加强他们自身形象的品牌。

象征价值维度可以是一种价值观、一种生活态度或一定

的特性, 以形成有血有肉的具体形象, 赢得消费者的认同, 在

消费者心中留下深刻的印象。如:Google 的“永不满足, 力求

更佳”、迪斯尼的“梦想+ 信念+ 勇气+ 行动”、Nokia 的“科技

以人为本”体现的都是一种积极向上的价值观;Coca cola 的

“快乐与活力”、NIKE 的“Just do it”体现的都是一种生活态度 ;

而万宝路的“西部牛仔, 粗狂豪放”、羽西的“东方女性美”、金

利来的“充满魅力的男人”是将品牌形象化, 赋予这个形象一

定的特征, 体现自身的核心价值。

3 .4  企业价值维度 品牌核心价值的一个重要来源就是企

业核心价值观。企业使命回答了“我是谁”, 它是企业开展各

种经营活动的依据, 是企业品牌建设的出发点和原动力。它

包含利益性的、物质性的要求和企业对社会的责任。企业愿

景回答了“我要去哪里”, 它决定了企业发展的方向。而企业

核心价值观是企业为追求愿景、实现使命而提炼出来并予以

践行的指导企业上下形成共同行为模式的精神核心, 是企业

在发展中如何处理内外矛盾的一系列准则, 是企业对客户、

员工、竞争者、社会等的看法和态度。

企业核心价值是品牌核心价值的基础, 但是品牌核心价

值偏向于外部传播, 而企业核心价值观偏向于内部传播, 品

牌核心价值不能偏离企业核心价值观, 两者应保持一致。

如: 海尔的企业价值观是“质量、真诚、创新”, 这与它的品牌

核心价值“真诚到永远”是一致的。

3 .5  4 个维度之间的关系  核心价值的4 个维度是一个有

机整体, 缺一不可 , 但产品的类别不同 , 各个维度对品牌核心

价值的支持强度会有所不同。一般来说, 对于日用品物理维

度非常重要; 而对于奢侈品, 后3 个维度则更为重要。此外 ,

这4 个维度分别对应于产品、消费者和企业, 与品牌定位考

虑的要素一脉相承, 这表明品牌核心价值的确立与品牌定位

有着不可分割的联系 ; 此外, 这4 个维度必须互相匹配、互相

协调, 才能形成一个统一、明确、饱满的品牌核心价值。

4  “奥林匹克花园”品牌核心价值

“奥林匹克花园”( 简称“奥园”) 品牌始创于1999 年的广

州奥林匹克花园住宅小区, 经过这些年的发展 , 得到了消费

者、投资者的普遍认同和接受。“奥林匹克花园”品牌坚持

“复合地产”理论, 提出并实施“奥龙计划”, 形成了品牌连锁

的格局 , 成功树立了房地产市场中具有先进理念和良好形象

的品牌。“奥园”的品牌核心价值可以概括为“运动、健康、和

谐”, 这个核心价值具有4 个维度的含义( 图2) 。

图2 “奥林匹克花园”品牌核心价值四维度模型

图2 表明,“奥园”品牌核心价值的这4 个维度均是围绕

“运动、健康、和谐”而展开, 相互补充, 相互协调 , 在消费者心

中形成了清晰、一致、丰满的品牌价值认知, 树立了特色鲜明
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的品牌形象。

4 .1  物理维度  “奥园”的产品坚持房产+ 体育的原则, 实

施4 个“标准化”( 操作程序标准化、质量控制标准化、项目进

度标准化、区域项目成本控制标准化) 的操作, 提供高性价比

的居所 ; 同时在每一个“奥园”内建造运动、健康设施, 如奥林

匹克大厦、健康管家中心、体能检测中心等。

4 .2  情感维度 几乎每个人都有一种本能的对生命与青春

的追求和向往,“奥园”的情感维度正是针对这一点。萨马兰

奇( 前奥委会主席) 曾赞许道:“我向奥林匹克花园住宅小区

的开发建设者表示祝贺, 你们的概念与大众体育所倡导的方

式是一致的。”“奥园”的“健康家居”一切从居住者出发, 满足

居住者生理和心理健康需求, 使之生活在健康、安全、舒适和

环保的室内和室外环境中。“奥园”基于“健康”的情感诉求

点, 引起消费者极大的共鸣, 很多消费者不仅自己在“奥园”

置房, 还带动朋友们一起在此安居。在他们看来, 住进“奥

园”就是注入健康元素。

4 .3  象征价值维度 “奥园”融入了奥林匹克精神和文化 ,

创造了一种崭新的生活方式。居住在“奥园”的人们可以享

受到“奥园”独特的生活方式: 相互了解、平等团结、友谊和公

平竞争。“奥园”追求健康、科学、文明的生活, 营造热爱体育

的浓厚氛围。“奥园”的这种生活方式深深地吸引了那些喜

欢运动、追求健康的中产阶层。

4 .4  企业价值维度 奥园“运动、健康、和谐”的品牌核心价

值与“奥园”董事局主席郭梓文的个人信念“生活的理想就是

为了理想的生活”以及“奥园”的企业核心价值“热爱生活、创

造舒适、健康、文明、和谐的生活”等都是一致的, 这种企业价

值观是其品牌核心价值的基础和源泉。

5  结语

在对品牌内涵进行深入分析的基础上, 笔者提出了品牌

核心价值四维度模型, 经“奥林匹克花园”核心价值的分析 ,

佐证了该模型具有一定的有效性和合理性。

品牌核心价值的4 个维度为物理维度、象征价值维度、

情感维度和企业价值维度,4 个维度之间应该互相支持、补

充、协调, 以保证品牌核心价值的清晰与一致性。一旦品牌

核心价值提炼出来之后, 品牌的各类战略资源应该以核心价

值为中心, 倾力打造名符其实的价值。

品牌的竞争关键是品牌核心价值的竞争, 它是品牌存在

的目的与意义, 是消费者对该品牌在精神上和观念上的认同

与拥护。随着全球化及市场竞争的加剧, 当代企业要在竞争

中取得优势地位, 重视核心价值的塑造刻不容缓。
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运转和保障人民生活的物质基础 , 它集中体现了一个城市

的建设水平。南京、南通和苏北几市应加大基础设施的投

资力度和建设步伐 , 保证城市的和谐发展。由于城市基础

设施的经济性质具有自然垄断性、外部性和地方公共物品

性等原因 , 长期以来, 城市基础设施建设存在许多弊端, 如

经营主体单一、经营机制缺乏、融资渠道单一等。因此, 应

从3 个方面全面创新基础设施建设运营体制 : 一是树立使

用有偿性和经营管理企业的理念, 创新认识观念; 二是引进

多元投资主体, 开辟出多种投资渠道, 创新投资体制; 三是

政府对非经营性项目实行补贴 , 加强市场监管 , 退出可经营

性项目的经营 , 创新经营体制。

5 .4  以科技为动力  集中力量建设以南京, 苏、锡、常, 徐

州为区域经济中心的3 大都市圈。科学技术是第一生产

力, 科技创新永远是城市发展的动力源泉。南京 , 苏、锡、

常, 徐州的科技教育实力享誉全国 , 对人才有很大的吸引

力。在人才资源集聚与共享的基础上, 以科技创新带动经

济发展, 以区域中心城市的发展向外辐射, 带动区域其他城

市的发展。

5 .5  加强政府的服务职能 , 提高城市的管理水平  发挥政

府的宏观决策与调控作用 , 正确处理好江苏发达城市对口

支持落后城市加快发展的关系。城市管理部门应该更加务

实、高效和廉洁, 苏南主要城市应在现有的基础上大力发展

乡镇企业和外向型经济 , 苏北主要城市要积极营造一个投

资氛围良好的“软环境”, 充分利用外来资本 , 壮大地方

经济。
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科技论文写作规范———数字 
公历世纪、年代、年、月、日、时刻和各种计数和计量, 均用阿拉伯数字。年份不能简写, 如1990 年不能写成90 年, 文中避

免出现“去年”、“今年”等写法。小于1 的小数点前的零不能省略, 如0 .2456 不能写成.2456。小数点前或后超过4 位数( 含4

位数) , 从小数点向左右每3 位空半格, 不用“,”隔开。如18 072 .235 71 。尾数多的( 5 位以上) 的数字和小数点后位数多的小

数, 宜采用×10 n( n 为正负整数) 的写法。数字应正确地写出有效数字, 任何一个数字, 只允许最后一位存在误差。
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