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随着中国经济水平不断提升，企业从追赶国际品牌到注

重树立国内自有品牌，对于品牌定位的关注日益提升。基于

品牌的定位和延伸，企业可准确定位品牌价值和客户群体，

从而进行客户群体的策划与运营。针对企业产品的价值进行

定位，客观分析品牌发展中的矛盾和统一，建立目标客户群体，

为品牌日后发展奠定基础，增加品牌影响力。

品牌定位是立足于当前市场发展的实际情况以及产品的

推广情况而言，也是针对品牌的个性化产品所进行的决策。

通过品牌定位，可以将目标市场以及品牌形象结合在一起。

换句话说，品牌需要在市场上确定其特有的位置，同时在消

费者心中建立一定的印象，当消费者的消费需求产生时从而

提升产品的购买率。

品牌延伸主要指的是利用当前的品牌名称进入全新的产

品类别，推出新产品。品牌延伸并不是仅仅依靠当前现有的

品牌名称，而是对品牌的整体资产进行借用。通过良好的延

伸策略，可以使新推出的产品成功打入市场，有效降低宣传

和促销成本，获得一定的市场占有率。

当前，随着信息化进程的进一步加快，企业为了打造

稳定而坚固的品牌联想，就需要花费大量时间和资金来进行

品牌宣传，以形成品牌效应和品牌影响，成功的品牌定位本

身就需要依靠长时间的积累和正确的路径支持。在定位时，
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品牌本身的资产价值也会形成并积累，品牌资产本身是企业

的无形财富，以消费者头脑中形成的对品牌的整体印象而存

在 [1]。也就是说，通过积累品牌资产，能够使消费者的心中

形成固定的品牌联想，当品牌的新产品投入市场后，消费者

又可以把这一固定的品牌联想投射到新产品之上，从而提升

对新产品的认可度，增加产品购买量。企业通过品牌资产建

设，也可以以进一步扩大市场，提升产品的市场占有率。因此，

可以看出，品牌定位为品牌创造了延伸的价值基础，品牌延

伸是使品牌资产得以顺利、稳健发展的重要战略规划，在推

动品牌业务拓展的同时，也进一步提高了品牌资产的附加价

值 [2]。

品牌定位本身是推动品牌战略发展的重要依据，在品牌

发展的全部周期均有涉及，但是定位本身是从积累的角度对

品牌资产进行增值，涉及到资产运用以及战略管理，如果仅

仅依照单一方式来进行品牌定位。那么就难免存在发展的时

空局限。局限性主要表现在以下几个方面。

隔离潜在消费者群体

在进行品牌定位之前，需要对目标市场进行清晰。尽管

通过市场有利于精准划分目标消费者，但同时也将市场之外

的潜在消费者隔离掉了。从短期来看，这种风格方式能够显

著提升定位效率，使企业以最经济俭省的方式参与市场竞争，

提升品牌的市场占有率，形成持久的品牌联想。但是当品牌

联想建立以后，反而会限制品牌资产作用的发挥，导致资源

浪费情况的出现，这也是采用品牌延伸战略的重要原因 [3]。

无形资产附着于有形资产

品牌定位理论的出发点是基于产品进行定位，这必然会

导致一个结果，那就是品牌的无形资产是隶属于有形资产之

上的。而当有形资产被竞争对手模仿以后，产品的独特性便

消失无存，品牌印象这一无形资产也会随着有形资产的消失

而消失，品牌定位便失去了方向和意义 [4]。从另一个角度来说，

消费者的品牌联想集中到产品属性之上，当企业希望通过既

有的品牌资产和品牌印象来延伸全新产品，就会受到不同程

度的限制，消费者甚至出现抵触情绪。

成功的品牌延伸有利于进一步扩大品牌的影响力，一方

面可以增加品牌在市场上的覆盖率，使更多消费者接触品牌，

了解品牌，从而形成对品牌的依赖情绪和忠诚度。另一方面，

消费者在使用延伸产品以后，如果获得了良好的体验，也有

利于强化对原品牌的认知，这从客观上对提升原品牌的信誉

度也起到了积极作用 [5]。

根据以上相关叙述可以看出，品牌定位和品牌延伸实际

上是对立统一的关系，二者之间相互依赖，相互制约，在矛

盾中获取平衡。如果没有对品牌进行合理定位，那么品牌资

产无法搭建，品牌延伸也就无迹可寻。而当品牌定位完成以后，

如果没有对品牌进行延伸运用，那么品牌资产的价值将得不

到最大化的发挥，品牌定位也只能是空中楼阁。在品牌的发

展规划战略中，定位与延伸，二者之间相辅相成，缺一不可。

合理解决品牌定位和品牌延伸的矛盾，关键在于延伸战略是

否符合当前品牌的定位情况，是否有利于增加品牌的资产价

值，依据这一标准制定合理的定位和延伸战略，将促进品牌

的稳定发展 [6]。

建立在价值观上的品牌定位能够助力资产积累

品牌定位和品牌延伸之间具有特殊关系，对这一关系进

行分析和把握，能够有效搭建合理的品牌定位和延伸战略。

一方面，定位是建立在消费者头脑中的品牌，联想是企

业与消费者，竞争者之间相互作用所形成的结果，所以品牌

定位不仅可以反映产品的真实功能属性。另一方面，还可以

从产品定位逐渐向情感定位，引入搭建与品牌发展相契合的

价值观和品牌文化 [7]。当企业产品本身具有强独特性或者开

拓了全新市场时，定位方向可能就是产品本身的特有性质，

但是实际上根据这种产品所构建起来的品牌音响本身相对脆

弱，竞争者只需要将产品模仿出来，或者将技术复制出来，

就可以轻松瓦解已经建立的品牌优势，使品牌定位所花费的

精力全部付之一炬。因此，可以看出，只有将品牌定位建立

在价值观和品牌的文化基础之上，才可以形成稳定持久的定

位属性，确保品牌印象的长久发展。

以品牌核心价值为基本的战略延伸能够激发资

产增值

企业为了走长久的可持续发展之路，在进行品牌定位时，

品牌产品的不同要素都需要共同发挥作用，但是中心始终是

品牌的核心价值，这也是对品牌进行定位的关键考量因素。

需要在品牌的核心价值范围之内进行各要素、全周期的活动，

这样才能确保品牌的价值宣传始终一脉相承。最大可能地确

保品牌发展的连续性和系统性，如果缺乏品牌核心价值定位，

那么在进行品牌传播和形象定位时，品牌所呈现出的印象，

必然是混沌且模糊的，这样对于品牌的长久发展而言也是不

利的 [8]。

用实践

与其他化妆品专卖店所售出的产品不同，完美日记品牌

定位为生活态度品牌。品牌核心价值围绕“时尚”与“分享”

展开，倡导全新的，年轻且新式的生活理念。强调对时尚的

热爱，鼓励年轻女性进行自我角色的多种尝试，在变化中找

到美丽与真我，实现自我的重重突破。同时，强调新时代的

分享精神，倡导人与人之间更加亲密无间的交流，将生活的

新颖与乐趣传递下去，在平凡中彰显个性，在个性中寻求变化，

在变化中凸显精彩。

从当前完美日记投放的各类彩妆产品可以看出，其种类
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越来越齐全，不论是联名款，抑或是节日纪念款、限定款等，

产品种类众多，且划分细致，从眼影、腮红，到口红、粉底，

能够兼顾不同消费者的具体使用需求。例如，在嫦娥一号登

月成功时，完美日记就率先就与中国宇航局合作，发布了联

名彩妆眼影盘“玉兔盘”。“玉兔盘”因其百搭的配色和航

天背景，一经上市迅速获得好评。完美日记这一新产品发售，

成功地将时事与时尚结合在一起，体现出完美日记对于科技

的追求以及对于自身形象的突破。

完美日记的“小细跟”口红则是将女性的独立自主与化

妆造型联系在一起，以小羊皮包装作为其最大卖点，在强调

时尚的同时兼顾品质，与此同时，通过和国际影星周迅合作，

将时尚、独立、自信、出色等价值观念如数传播出去。女性

消费者在购买产品时，不仅认可其产品本身的质量和化妆效

果，同时也对其所传递出的独立、自信的价值观念报以认可

与欣赏。

在2021年七夕情人节前夕，完美日记又发布了名片唇釉，

这是完美日记在品牌延伸上的又一全新力作。唇釉的形态发

生了变化，从以往的圆管形变成方块形，外形类似一张名片。

将女性的化妆态度以及生活态度充分结合在一起，倡导了独

立、年轻、优雅的消费观念。

完美日记在品牌定位方面正是抓住了当前时代发展的规

律，并找准女性群体所面临的困境以及希望实现的突破，基

于这种同理心意识所打造出的，定位更符合消费群体的内心

价值观念。因此，女性消费者在购买完美日记的产品时，不

仅会为其独特的产品和精致的质量所买单，更会为其背后所

蕴含的核心理念和价值买单。一旦认可这一价值，消费者和

产品之间的粘性就转换为消费者和品牌之间的粘性。

通过品牌延伸的实际案例可以看出，每一件产品在推出

时，必然伴随核心价值的输出。而这一价值与完美日记的“时

尚，分享”的产品定位一脉相承，二者之间是源与流的关系。

而且，完美日记精准抓住当前激烈的竞争环境下，女性群体

的心理变化，从以往对温柔、女性特质的推崇，转向对独立、

热情等品质的褒扬。完美日记在新推出的产品中加入了这一

价值理念的宣传，使得产品的品牌价值从建立在物质产品之

上，向建立在价值属性之上转变。这些全新的变化都使得完

美日记这一品牌获得了巨大的发展前景，每个产品一经推出，

都迅速获得市场好评，尤其是抓住了其主要消费者年轻女性

群体的视线。当品牌定位保持在时尚与分享时，完美日记又

通过一系列的产品设计，将价值观念和物质产品充分结合在

一起，倡导消费者在购买产品的同时接受并认可其所宣传的

核心价值，从而促进消费者对产品的忠诚度和依赖度。

在实行品牌延伸战略的过程中，需要面临延伸负效应所

带来的风险 [9]。品牌延伸的最终效果以及是否对品牌的资产

价值造成负面影响，都是判断延伸结果的标准，而战略标准

则是考虑到品牌延伸对于企业长期发展所造成的影响，以及

对企业的繁荣稳定所发挥的作用。

根据这两种判断标准可以看出，当标准不同时，评价结

果也可能截然不同。即便战术上获得成功的品牌延伸，从战

略角度出发进行考虑，也可能是失败的。例如，本身处于夕

阳产业的企业，如果一味寻求在本行业进行突破，强化固有

的形象，尽管可能在当前获得较大市场份额，但是随着科技

水平的发展，新技术的异军突起，加上旧产业的没落，会对

企业的未来发展命运造成直接现实的影响 [10]。

根据以上叙述可以看出，品牌定位和品牌延伸，对于品

牌的战略发展具有重要意义，品牌延伸所推出的新产品需要

符合品牌本身的客观价值。同时，将品牌所倡导的核心价值

充分体现出来。基于这一观念，就要求企业在进行新产品推

广时，充分考虑到品牌定位对于品牌延伸可能造成的实际影

响，避免可能存在的各类风险因素，尽可能保持一脉相承的

价值宣传，这样能够进一步提升品牌延伸的成功率，为企业

品牌资本增值奠定扎实的基础。
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