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_A1_E7_90_86_E6_c70_453799.htm 随着改革开放的深入和市

场开放程度的不断提高，中国市场上的商品越来越丰富，竞

争越来越激烈，品牌的价值和重要性，越来越得到企业的重

视。品牌建设，已经不再仅仅是市场部的部门工作了，而是

已经上升到企业战略层面，与人才战略、产品战略、渠道战

略一起，成为了企业CEO、董事会的决策内容。企业决策人

已经认识到：要想建立一个强势品牌，绝非一日之功，而是

一个长期的、系统的、科学的过程。因此，企业决策人能否

了解掌握较丰富的品牌建设理论知识，成为能否带领企业长

期发展的重要能力。 上世纪80年代，大卫艾克提出了“品牌

价值”的概念，同时也推出了多个品牌建设的方法和理念。

其中，在行业内被广泛认同的是品牌建设的四段里程，即：

品牌知名－品牌认知－品牌联想－品牌忠诚。 这个理论，为

品牌建设提供了可复制的模式，即：一个成功的品牌，首先

应该具备比较高的知名度，然后是受众对该品牌的内涵、个

性等等有较充分的了解，并且这种了解带来的情感共鸣是积

极的、正面的，最后，在使用了产品、认可了产品价值后，

还会再次重复购买，成为忠诚的消费者。 在这四个里程中，

品牌知名、品牌联想、品牌忠诚，都是比较易于理解的，因

为它们的评价体系都比较单一。比如，知名度的评价指标要

么是高、要么是低，即使要精确，也无非是通过市场调查取

样量化到百分比而已，它的评测纬度是单一的。而品牌联想

，也基本可以定性划分为正面的还是负面的。品牌忠诚也类



似。 唯有第二个阶段牌认知，直观的理解是“受众对这个品

牌了解多少”。看似简单的问题，却恰恰是个覆盖面很广的

课题，几乎涉及企业的方方面面，其评测标准比较复杂，是

多纬度、多角度的，每家企业的情况不同，每个人的理解也

大相径庭，使得众多市场从业人员对品牌认知阶段如何解构

、如何理解和执行，总感觉迷惑和束手无策，由此往往造成

在品牌建设过程中缺少这一个重要环节，使得品牌仅仅停留

在品牌知名的阶段，无法实现品牌的长期价值。 笔者在十年

的市场营销过程中，不断对此进行思考，同时不断和众多同

行同事进行交流，逐渐在此领域形成了一套较成熟的理论体

系牌矩阵。 品牌矩阵的基本理念是： 一、每一个商业品牌，

都包括两大元素：核心认知和延伸认知，二者相辅相成。核

心认知，指的是品牌内涵中最独特、最个性的元素；延伸认

知，指的是一些虽并非特别关键，但也不可忽视的品牌元素

。 二、从受众角度来看，每一个商业品牌，都会在受众心智

中引起两种类型的共鸣：感性的和理性的。二者互相支撑。

受众总是先从感性上认识你的品牌，然后才会深入到理性层

面。 三、因此，品牌认知可以解构为两个纬度，一个纬度是

：核心认知和延伸认知，另一个纬度是理性认知和感性认知

。由此，通过这两个纬度的交叉划分，可以将品牌认知划分

为四个象限。 四、将品牌的各方面元素进行整理归纳，就可

以对应放入四个象限中。 五、对于某一个特定品牌，只有四

个象限都有充分的且积极的内容，才能称之为成功。反之，

如果发现某个象限中无内容可填，或者内容是负面的，那么

，下一步的品牌建设经费就应该向此象限倾斜。 枯燥的理论

，用一个实例来说明，就会马上鲜活起来。我们不妨用麦当



劳来做个分析。 先从核心认知角度来切入。如上文所言，根

据我们的研究，受众消费者总是先从感性上对品牌有认知，

继而再深入到理性层面。 读者可以试着总结一下麦当劳的核

心感性认知是什么？多数人会马上反馈出一个词“快乐”。

是的，麦当劳几乎所有的广告，都强力诉求“快乐”的元素

，从麦当劳大叔的笑脸到“我就喜欢I‘m lovin’ it”等等。

“快乐”，确实是麦当劳品牌认知的核心感性元素。 如果我

们接着探究，为什么麦当劳能给人以快乐的感觉呢？那就不

仅仅是几个好广告的原因了。这就进入了核心理性认知的象

限。与感性认知不同，理性认知更考验消费者是否真的对这

个品牌有深入的了解，而不是仅仅停留在感知的层面。具体

到麦当劳，如果你问一个消费者，为什么你认同它是一个“

快乐”的品牌？他可能会在简单思索后（理性的！）回答你

“首先，麦当劳餐厅很干净，连厕所都有专人负责，及时清

理；其次，麦当劳的食品，每家店都品质如一，不用担心像

国内一些餐饮连锁餐馆一样，在各家点的相同菜品，味道却

有差异；再次，麦当劳有一些人性化的服务，比如给过生日

的儿童办Party等等”。消费者能够如此精准地说出麦当劳的

这些核心元素，说明麦当劳的品牌建设是成功的。反观国内

的一些品牌，要么消费者可以说出感性认识，却无法例数出

理性元素，或者即使说出了也与事实不同；要么就是消费者

能说出一些理性元素，却在感性上没有情感共鸣。这样的品

牌建设，都是不够丰满的。 接下来，我们再从延伸认知纬度

看看麦当劳的理性认知和感性认知是如何表现的？ 还是先从

感性入手。麦当劳的延伸感性认知，往往被定格为“美国经

济和文化的代表”，它的高速扩张，它的快餐文化，它的小



时工制度等等，都打上了浓重的美国烙印，也因此，在全球

各地的反美浪潮中，麦当劳往往成为当地仅次于美国大使馆

的“眼中钉、肉中刺”，经常遭受冲击。 在延伸理性象限中

，可以填入的内容有：一个资本雄厚的企业，优秀的连锁经

营管理企业，等等。 当然，麦当劳的品牌矩阵里也不都是好

字眼。比如，在核心理性认知中，我们也往往会填入“高热

量”，在核心－感性认知中，这两年“垃圾食品”的字眼越

来越多地成为麦当劳的一个标签。 现在，我们可以把麦当劳

的品牌矩阵填充完整了。 如此解构之后，品牌建设者就可以

清楚地了解自有品牌的认知现状，从而可以对症下药，将市

场经费进行合理的配置。 美国文化的代表“都成为了品牌认

知的负面元素，为了改善和扭转这些印象，麦当劳近年来大

力推进健康食谱概念，并且强化本地化特色。这都是根据品

牌认知现状做出的举措。 试想，如果没有品牌矩阵的协助，

想把这么复杂的品牌分析清楚，不是一件简单的事情。如果

读者朋友感兴趣，可以把自己熟悉的品牌试着做个认知拆解

，看看能否把四个象限都填入正面积极的内容。如果不能，

这个品牌下一步该做什么，战略方向就很清晰了。希望这个

品牌矩阵能帮助国内企业在品牌建设方面少走一些弯路。
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