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品牌文化发展与品牌竞争力打造——基于定位理论的分析 

 

涂航 
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摘要：在全球化和数字经济迅速发展的背景下，品牌文化作为企业核心竞争力的重要组成部分，日益受到

关注。品牌文化不仅能够帮助企业塑造独特的品牌形象，还能在消费者心智中建立持久的品牌认知和情感

联系，从而提高品牌忠诚度。本文基于定位理论，系统分析了品牌文化的发展与品牌竞争力之间的关系。

通过梳理相关文献，明确了品牌文化的定义、构成及其对品牌竞争力的影响，同时深入探讨了定位理论如

何为品牌文化的发展提供策略支持。研究发现，品牌文化与品牌定位的有效结合，可以显著提升品牌的市

场竞争力，使品牌在激烈的市场环境中脱颖而出。文章通过案例分析，展示了成功品牌如何通过定位理论

实现品牌文化的创新与发展，为其他品牌提供了有价值的借鉴。本文的研究结果为品牌管理者提供了策略

性建议，强调了品牌文化建设与品牌定位之间的协同作用，并提出了未来研究方向，尤其是在不同市场环

境下的品牌文化策略调整。 
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1.引言 

在当今的全球化和数字化经济环境下，品牌已不仅仅是产品的代名词，更是企业与消费

者之间复杂关系的载体。品牌文化作为企业文化的一部分，逐渐成为品牌构建中不可或缺的

要素。品牌文化不仅体现了企业的价值观和理念，也在很大程度上影响着消费者的购买决策

和品牌忠诚度。随着市场竞争的加剧，越来越多的企业意识到，仅仅依靠产品质量和价格优

势已不足以在市场上获得持久的竞争力。因此，品牌文化的发展与创新成为企业构建核心竞

争力的关键。 

定位理论自 20 世纪 70 年代由杰克·特劳特（Jack Trout）和阿尔·里斯（Al Ries）

提出以来，已经成为品牌营销的基础理论之一。定位理论强调品牌在消费者心智中的定位，

即品牌必须在竞争激烈的市场环境中找到一个独特的立足点，以在消费者心智中形成深刻而

独特的品牌认知。通过明确的市场定位，品牌可以脱颖而出，赢得消费者的青睐和忠诚。然

而，在品牌文化与品牌定位之间的相互作用和融合上，学术界和业界的研究仍存在许多不足

和空白。如何在品牌文化的构建中有效应用定位理论，并通过这一结合提升品牌的竞争力，

是一个值得深入探讨的问题。 

本研究的核心目标是分析品牌文化发展与品牌竞争力之间的内在联系，并结合定位理

论，探索如何通过品牌文化的精准定位和有效传播，提升品牌的市场表现和竞争力。具体而

言，本文将通过文献综述的方式回顾品牌文化和定位理论的研究进展，阐述品牌文化对品牌

竞争力的影响机制；同时，通过案例分析，揭示成功品牌如何通过定位理论实现品牌文化的

创新与发展。最终，本文将为品牌管理者提供策略性建议，指导他们在复杂多变的市场环境

中，通过构建独特的品牌文化，打造持久的品牌竞争力。 

通过本文的研究，期望能够填补品牌文化与品牌定位研究领域的一些空白，特别是品牌

文化如何在企业竞争战略中发挥作用，以及定位理论如何指导品牌文化的建设和传播。本文

不仅具有理论意义，还有助于企业在实际操作中，结合品牌文化与品牌定位的协同作用，制

定更有效的品牌发展策略。这对于处在转型期的企业，尤其是面临全球化挑战和数字化变革

的企业，具有重要的现实意义。 

2.文献综述 
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2.1 品牌文化的定义与构成 

品牌文化是品牌在长期发展过程中逐渐形成的独特价值观、理念和行为方式的总和，体

现了品牌在市场中的个性和独特地位。品牌文化不仅是品牌形象的一部分，还反映了品牌的

核心价值和企业的经营理念，它通过一系列符号、语言、行为和故事，构建品牌与消费者之

间的情感纽带。品牌文化在企业与消费者的互动中不断深化，通过不断地传递和强化，形成

了品牌独有的文化印记。 

品牌文化的定义 

品牌文化的定义在学术界和实务界有着多种解读，但普遍共识是，品牌文化包括品牌的

核心价值观、品牌信念和品牌态度，这些都构成了品牌与消费者互动的基础。一些学者认为，

品牌文化是品牌形象的延伸，是品牌通过特定的文化内涵和价值观与目标消费者建立的认同

关系。品牌文化超越了产品功能和服务本身，形成了一种能够引发消费者情感共鸣和认同的

无形资产。 

从营销视角看，品牌文化是指品牌在长期市场运营过程中逐步形成的具有独特个性和识

别度的文化特征，它能够帮助品牌在竞争激烈的市场中脱颖而出。它不仅仅是企业内部价值

观的外在表现，更是通过长期的市场传播和消费者的情感认同积累起来的品牌符号和品牌象

征。品牌文化的最终目标是建立一种超越产品和服务的情感连接，使消费者在心理上对品牌

形成忠诚度。 

品牌文化的构成要素可以分为以下几个方面： 

品牌核心价值观：品牌核心价值观是品牌文化的基础，它体现了品牌的本质和品牌在市

场中希望传递的主要信息。核心价值观通常与品牌的使命和愿景密切相关，是品牌文化的灵

魂所在。例如，可口可乐的核心价值观是“分享快乐”，这不仅体现在其广告和宣传中，也

深深植根于其品牌文化中，通过各种营销活动传达给消费者。 

品牌故事：品牌故事是品牌文化的重要载体，通过生动、有吸引力的故事，品牌可以与

消费者建立深层次的情感联系。品牌故事通常包括品牌的历史、创始人的故事、品牌发展的

重要时刻和品牌在市场中的独特地位等。一个成功的品牌故事能够让消费者感受到品牌的独

特性和真实性，进而产生情感共鸣。例如，星巴克通过“第三空间”的品牌故事，成功地将

品牌文化渗透到消费者的日常生活中，增强了品牌的亲和力和认同感。 

品牌标识与符号: 品牌标识与符号是品牌文化的视觉和感官元素，包括品牌的名称、标

志、口号、包装设计、广告风格等。这些元素在品牌文化构建中扮演着至关重要的角色，它

们通过视觉和听觉等感官刺激，让消费者能够快速识别和记忆品牌，并通过符号化的表达方

式传达品牌的核心价值观和品牌态度。例如，耐克的“勾”标志和“Just Do It”口号不仅

是简单的标识符号，更是品牌文化的浓缩，代表了运动精神和个性表达。 

品牌行为：品牌行为是指品牌在市场和社会中所采取的一系列行动和策略，包括品牌的

营销活动、社会责任行为、与消费者的互动方式等。品牌行为是品牌文化的重要组成部分，

因为它不仅仅停留在语言和视觉层面，更通过实际行动向消费者传递品牌的价值观和态度。

品牌行为的持续性和一致性对于品牌文化的构建和巩固至关重要。例如，宜家的品牌行为始

终围绕“环保和可持续发展”进行，这一品牌行为与其品牌文化和核心价值观高度契合，帮

助品牌在消费者心中建立了良好的形象。 

品牌情感和体验：品牌情感是指品牌通过与消费者的互动，所产生的情感联系和心理共

鸣。品牌体验则是指消费者在接触和使用品牌产品或服务过程中所获得的感官和情感体验。

品牌文化通过持续提供一致的品牌体验，能够不断强化品牌情感和品牌忠诚度。例如，苹果

公司通过其简洁的设计风格和创新的用户体验，成功地塑造了品牌的高端和创新形象，形成

了强烈的品牌情感。 

2.2 品牌竞争力的内涵与影响因素 
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品牌竞争力是指品牌在市场竞争中获得和保持优势的能力。这种能力不仅体现为品牌能

够吸引并维持消费者的注意力和忠诚度，还包括品牌在不断变化的市场环境中适应和创新的

能力。品牌竞争力的强弱直接影响企业的市场表现和长期发展，因此理解品牌竞争力的内涵

和影响因素对企业品牌管理至关重要。 

一、品牌竞争力的内涵 

品牌竞争力的内涵涉及多个层面，包括品牌的市场认知度、客户忠诚度、品牌联想和品

牌资产等。每一个层面都反映了品牌在市场中的综合实力和竞争优势： 

品牌市场认知度：品牌市场认知度是品牌竞争力的基本构成要素，指品牌在目标市场中

被消费者熟知和认可的程度。较高的品牌认知度意味着消费者能够迅速识别品牌，并在做出

购买决策时优先考虑该品牌。品牌认知度的提升通常依赖于长期的品牌传播、广告推广和市

场活动。 

客户忠诚度：客户忠诚度是品牌竞争力的重要体现，它不仅反映了消费者对品牌的信任

和偏好，也表明了消费者在面对竞争品牌时的坚持购买行为。高客户忠诚度意味着品牌能够

有效防御竞争对手的市场侵蚀，保持稳定的市场份额。客户忠诚度的培养通常依赖于品牌提

供的一致、高质量的产品和服务，以及品牌与消费者之间建立的情感联系。 

品牌联想：品牌联想是消费者在想到某一品牌时自然联想到的一系列特征和品质，包括

品牌的功能性、情感性和象征性联想。品牌联想可以帮助品牌在竞争激烈的市场中建立独特

的品牌形象和定位，增强品牌的差异化优势。例如，宝马（BMW）的品牌联想通常包括“驾

驶乐趣”、“高性能”和“高端形象”，这些联想帮助宝马在高端汽车市场中建立了强大的竞

争力。 

品牌资产：品牌资产是品牌竞争力的综合表现，指品牌在市场中所积累的无形资产，包

括品牌名称、品牌声誉、商标和品牌忠诚度等。品牌资产的积累通常需要长期的品牌建设和

维护，以及品牌在消费者心目中形成的积极认知和情感认同。品牌资产不仅可以帮助品牌在

市场中获得定价权，还能增强品牌在面对市场危机时的抗风险能力。 

二、品牌竞争力的影响因素 

品牌竞争力的形成和发展受到多个因素的影响，这些因素既包括品牌内部的管理和运营

策略，也包括外部市场环境的变化和消费者需求的动态变化。以下是影响品牌竞争力的主要

因素： 

品牌定位：品牌定位是品牌竞争力的重要决定因素，指品牌在目标市场和目标消费者心

智中希望占据的独特位置。一个清晰且有吸引力的品牌定位可以帮助品牌在众多竞争对手中

脱颖而出，赢得消费者的关注和忠诚。品牌定位的成功与否直接关系到品牌竞争力的强弱。

定位理论强调，通过明确品牌的独特价值和差异化特征，品牌可以更有效地吸引目标消费者，

增强品牌的市场竞争力。 

产品和服务质量：高质量的产品和服务是品牌竞争力的基础。优质的产品和服务能够提

高消费者的满意度，增强品牌的口碑和声誉，进而提高品牌忠诚度。消费者对产品和服务质

量的评价往往直接影响品牌的市场表现和竞争力。即使在品牌文化和品牌定位做得非常好的

情况下，如果品牌的产品和服务质量不佳，品牌竞争力仍会大大削弱。 

品牌创新能力：在快速变化的市场环境中，品牌创新能力是保持品牌竞争力的重要因素。

品牌创新不仅包括产品和服务的创新，还包括品牌传播方式、品牌体验以及品牌管理模式的

创新。品牌创新能力的强弱决定了品牌能否在市场变化中保持领先地位，并持续吸引消费者

的关注。例如，苹果公司通过持续的产品创新和用户体验创新，成功维持了其强大的品牌竞

争力。 

品牌文化和价值观：品牌文化和价值观是品牌竞争力的重要软实力，指品牌在长期发展

中形成的独特文化和价值主张。一个具有强烈品牌文化和价值观的品牌能够吸引那些与之价
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值观相符的消费者，从而增强品牌的忠诚度和市场竞争力。例如，耐克的品牌文化强调“运

动精神”和“挑战自我”，这一文化深深吸引了全球范围内的运动爱好者，成为耐克品牌竞

争力的核心要素之一。 

市场环境和竞争态势：市场环境和竞争态势也是影响品牌竞争力的重要因素。品牌所处

的市场结构、消费者偏好、技术发展水平等外部因素都会影响品牌的市场表现。此外，竞争

对手的策略和市场行为也会对品牌竞争力产生直接影响。品牌需要根据市场环境的变化和竞

争对手的动向，灵活调整其品牌策略和市场定位，以保持和增强品牌的竞争力。 

品牌传播和推广策略：品牌传播和推广策略直接影响品牌的市场认知度和消费者的品牌

认知。有效的品牌传播和推广策略可以提高品牌的知名度和美誉度，增强消费者对品牌的信

任和认同。随着数字营销和社交媒体的兴起，品牌传播和推广的方式变得更加多样化和复杂

化，这对品牌的传播策略提出了更高的要求。 

消费者体验和反馈：消费者体验和反馈是品牌竞争力的重要衡量指标。良好的消费者体

验不仅能够提高消费者的满意度和忠诚度，还能够通过口碑效应进一步增强品牌的市场竞争

力。品牌需要重视消费者的体验和反馈，及时改进产品和服务，不断提升品牌的竞争力。 

2.3定位理论的概述与应用 

定位理论（Positioning Theory）是 20 世纪 70年代由杰克·特劳特（Jack Trout）和

阿尔·里斯（Al Ries）提出的一个重要营销理论框架。该理论的核心思想是通过在消费者

心智中占据一个独特的、有价值的位置，使品牌在竞争激烈的市场中脱颖而出。定位理论的

提出为品牌营销带来了革命性的变化，强调品牌不仅要满足消费者的实际需求，还要通过塑

造独特的品牌认知来影响消费者的心智。定位理论不仅适用于产品和服务的市场营销，也被

广泛应用于品牌战略的制定与品牌文化的构建。 

一、定位理论的概述 

定位理论的基本理念是认为消费者的心智空间有限，面对市场上众多的产品和品牌信

息，消费者往往只能记住和认可那些在其心智中占据清晰位置的品牌。因此，企业需要通过

差异化的品牌定位，使其品牌在消费者心智中形成独特且难以替代的印象。特劳特和里斯提

出，定位不仅仅是产品特性的定位，更是品牌整体形象和价值主张的定位。成功的品牌定位

可以帮助企业在市场中建立竞争优势，提升品牌认知度和忠诚度。 

定位理论主要包括以下几个核心要素： 

心智定位：心智定位是定位理论的核心概念，指品牌在消费者心智中所占据的独特位置。

心智定位的目标是使品牌在消费者心目中形成与众不同的认知，这种认知可能基于产品特

性、品牌形象、价格策略、使用体验等多个维度。例如，沃尔沃（Volvo）在汽车市场中的

心智定位是“安全”，这一定位通过持续的品牌传播和产品创新，成功地在消费者心中形成

了明确的品牌联想。 

差异化：差异化是品牌定位的关键，指品牌在市场中通过独特的价值主张与竞争对手区

分开来。差异化可以基于产品功能、设计、质量、价格、品牌文化等多个方面。差异化的目

标是使品牌能够满足特定目标市场的独特需求，从而获得竞争优势。例如，特斯拉（Tesla）

在电动车市场中的差异化定位不仅体现在其领先的电池技术和自动驾驶系统上，还体现在其

环保理念和科技感十足的品牌形象上。 

竞争定位：竞争定位强调品牌在市场中相对于竞争对手的定位。通过分析竞争对手的品

牌定位，企业可以找到市场中的空白点或未被充分满足的消费者需求，进而制定差异化的品

牌定位策略。竞争定位要求品牌在制定定位策略时充分考虑竞争对手的强弱势以及市场趋

势。例如，百事可乐（Pepsi）在可乐市场中的定位是年轻、时尚和冒险精神，这与可口可

乐（Coca-Cola）经典、传统的品牌形象形成鲜明对比。 

目标市场：目标市场是定位策略的基础，指品牌希望吸引的主要消费者群体。通过对目
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标市场的精准定位，品牌可以更有效地制定营销策略和传播计划，确保品牌信息能够传递给

目标受众。目标市场的选择通常基于消费者的年龄、性别、收入、生活方式、价值观等多个

因素。例如，耐克（Nike）的目标市场主要集中在年轻、热爱运动的消费者群体，其品牌传

播和营销活动也多围绕这一群体展开。 

二、定位理论的应用 

定位理论的应用范围非常广泛，可以应用于产品和服务的定位、品牌战略的制定、品牌

文化的构建等多个方面。以下是定位理论在品牌管理中的几种典型应用： 

品牌定位与市场细分：定位理论指导品牌进行市场细分和目标市场的选择。通过定位理

论，品牌可以分析市场需求和竞争环境，找到适合自身优势的市场细分，并制定有针对性的

品牌定位策略。市场细分和品牌定位的结合能够帮助品牌更好地满足目标消费者的需求，提

高品牌的市场渗透率和竞争力。例如，宝洁公司（Procter & Gamble）通过定位理论，对其

洗发水品牌进行市场细分，分别针对不同消费者群体推出了潘婷（Pantene）、海飞丝（Head 

& Shoulders）和飘柔（Rejoice）等品牌，各品牌在消费者心智中形成了独特的定位和联想。 

品牌文化的定位：定位理论不仅适用于产品和服务的市场定位，也适用于品牌文化的构

建和传播。通过明确品牌文化的定位，品牌可以塑造与其目标消费者价值观相契合的品牌形

象，增强消费者的品牌认同感和忠诚度。例如，星巴克（Starbucks）的品牌文化定位为“第

三空间”，即一个介于家庭和工作场所之间的舒适社交空间。这一品牌文化定位使得星巴克

能够在全球范围内吸引大量消费者，并形成强大的品牌忠诚度。 

品牌传播与推广策略：定位理论为品牌传播和推广策略的制定提供了方向和框架。通过

明确品牌的市场定位，品牌可以制定一致的传播和推广策略，确保品牌信息在不同渠道和平

台上的统一性和连贯性。例如，苹果公司（Apple）通过其“简单与创新”的品牌定位，制

定了极简风格的广告和营销策略，强化了品牌在消费者心智中的定位。 

品牌创新与品牌延伸：定位理论还可以指导品牌进行产品创新和品牌延伸。通过分析市

场变化和消费者需求，品牌可以根据其市场定位进行产品创新，推出符合目标消费者需求的

新产品。同时，品牌可以基于其核心定位进行品牌延伸，进入新的市场领域，扩大品牌的市

场覆盖面。例如，可口可乐公司在其“欢乐分享”定位下，推出了多款新口味饮料和健康饮

品，扩大了其产品线和市场影响力。 

品牌危机管理：在品牌危机管理中，定位理论也起到了重要作用。品牌在面对市场危机

时，需要迅速采取行动维护其在消费者心智中的定位和形象。通过定位理论，品牌可以制定

清晰的危机应对策略，确保品牌形象的稳定和消费者信任的维持。例如，丰田（Toyota）在

经历大规模召回事件时，迅速采取行动强调其品牌的“可靠性”和“安全性”定位，通过公

开道歉、改善产品质量和强化客户服务等措施，逐步恢复了消费者的信任和品牌声誉。 

三、定位理论的局限性与挑战 

尽管定位理论为品牌管理提供了重要的理论框架和实践指导，但其在实际应用中也存在

一些局限性和挑战。首先，定位理论强调品牌的独特性和差异化，但在竞争激烈且产品同质

化严重的市场环境中，找到一个真正独特且可持续的品牌定位并不容易。其次，消费者的需

求和市场环境是动态变化的，品牌定位需要不断调整和优化，以应对市场的变化和新的竞争

挑战。此外，定位理论更多地关注品牌在消费者心智中的认知，而较少考虑品牌文化与企业

内部管理、员工行为等方面的深层次关系。 

3. 定位理论与品牌文化的关系 

定位理论和品牌文化在品牌管理和市场营销中都扮演着至关重要的角色，两者之间的关

系相辅相成，密不可分。品牌文化作为品牌的内在特质，反映了品牌的核心价值观、信仰和

态度，它是品牌与消费者建立情感联系的重要桥梁。而定位理论则关注品牌在消费者心智中

的独特位置，通过清晰的品牌定位，帮助品牌在市场中脱颖而出。通过将定位理论与品牌文
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化有机结合，品牌能够在消费者心智中建立独特且有意义的品牌形象，从而提升品牌的竞争

力和市场影响力。 

3.1 定位理论如何影响品牌文化的构建 

定位理论强调品牌在消费者心智中形成独特且清晰的定位，这一定位是品牌文化构建的

基础。定位理论为品牌文化的发展提供了方向和框架，帮助品牌塑造符合其市场定位的文化

内涵。通过定位理论，品牌可以更好地理解目标市场和消费者的需求，并据此构建与之相符

的品牌文化。 

确定品牌核心价值：定位理论帮助品牌明确其核心价值主张，这一价值主张是品牌文化

的核心。品牌文化的构建需要围绕品牌的核心价值展开，通过一系列的品牌行为和品牌传播，

向消费者传达品牌的价值主张。例如，苹果公司的品牌核心价值是“创新”和“简约”，这

不仅是其产品设计的基础，也是其品牌文化的核心。苹果通过一系列创新的产品和极简的设

计风格，成功构建了与其品牌定位一致的品牌文化。 

增强品牌的差异化特征：定位理论强调品牌的差异化，即品牌必须在竞争激烈的市场中

找到一个独特的位置。品牌文化的构建需要突出品牌的独特性，使其在消费者心智中形成独

特的品牌联想和品牌认同。通过构建独特的品牌文化，品牌可以进一步强化其在市场中的差

异化特征，增强品牌的竞争力。例如，哈雷戴维森（Harley-Davidson）通过“自由”和“叛

逆精神”的品牌文化，强化了其品牌在重型摩托车市场中的独特定位，形成了强大的品牌认

同和品牌忠诚度。 

指导品牌传播策略：品牌文化的传播需要与品牌的市场定位保持一致，确保品牌信息的

统一性和连贯性。定位理论为品牌传播提供了清晰的指导，帮助品牌制定符合其定位的传播

策略。通过一致的品牌传播，品牌可以在消费者心智中形成稳定的品牌形象和品牌认知。例

如，可口可乐（Coca-Cola）通过“分享快乐”的品牌定位，制定了一系列以分享和快乐为

主题的品牌传播策略，不断强化其品牌文化在全球消费者心智中的地位。 

3.2 品牌文化如何支持品牌的定位 

品牌文化不仅受到定位理论的影响，它本身也对品牌的定位有着重要的支撑作用。品牌

文化是品牌在市场中表现出来的独特个性和价值观，是品牌与消费者建立情感联系的基础。

一个强大的品牌文化能够有效支持品牌的市场定位，提升品牌的市场竞争力。 

增强品牌认同和忠诚度：品牌文化通过构建品牌的独特个性和价值观，能够增强消费者

的品牌认同和忠诚度。当品牌文化与消费者的价值观和情感需求高度契合时，消费者更容易

对品牌产生情感认同和依赖，进而形成品牌忠诚。例如，耐克（Nike）的品牌文化强调“运

动精神”和“挑战自我”，这一品牌文化与其目标消费者群体的价值观高度契合，形成了强

大的品牌认同和品牌忠诚度，支持了耐克在全球运动品牌市场中的领先地位。 

塑造品牌形象和品牌联想：品牌文化是品牌形象和品牌联想的核心构成要素，通过品牌

文化的传播和强化，品牌可以在消费者心智中形成独特的品牌形象和品牌联想。品牌形象和

品牌联想不仅是品牌在市场中的外在表现，也是品牌定位的重要体现。例如，迪士尼（Disney）

的品牌文化以“魔法”和“梦想”为核心，通过电影、主题公园和周边产品等多种方式，不

断强化这一品牌联想，塑造了独特的品牌形象和市场定位。 

推动品牌创新和品牌延伸：品牌文化可以成为品牌创新和品牌延伸的动力，支持品牌不

断探索新的市场机会和发展方向。一个强大的品牌文化能够激发品牌的创新能力，推动品牌

在保持其核心定位的同时，不断进行产品创新和品牌延伸。例如，乐高（LEGO）通过“创造

力和想象力”的品牌文化，成功实现了从传统积木玩具到数字游戏和电影制作的品牌延伸，

保持了其品牌在全球玩具市场中的竞争力和影响力。 

3.3 定位理论与品牌文化结合的最佳实践 

定位理论与品牌文化的结合在品牌管理实践中展现了显著的成效。通过将两者有机结
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合，品牌能够更好地在消费者心智中建立独特的品牌形象，提升品牌的市场竞争力。以下是

一些成功品牌在定位理论与品牌文化结合方面的最佳实践： 

可口可乐的“分享快乐”品牌文化与品牌定位：可口可乐通过定位理论，将品牌定位为

“分享快乐”的象征。这一品牌定位贯穿于可口可乐的品牌文化中，通过一系列以“分享”

和“快乐”为主题的广告和市场活动，强化了品牌在消费者心智中的定位。可口可乐的品牌

文化与品牌定位高度一致，使其在全球饮料市场中保持了强大的竞争力。 

苹果公司的“创新与简约”品牌文化与品牌定位：苹果公司通过定位理论，将品牌定位

为“创新与简约”的代表。苹果的品牌文化强调“设计为王”和“用户体验至上”，这一品

牌文化与其品牌定位高度契合。通过持续的产品创新和一致的品牌传播策略，苹果成功地在

全球范围内建立了强大的品牌认同感和品牌忠诚度。 

星巴克的“第三空间”品牌文化与品牌定位：星巴克通过定位理论，将品牌定位为“第

三空间”，即一个介于家庭和工作场所之间的社交空间。星巴克的品牌文化围绕“舒适”、“社

交”和“社区归属感”展开，通过独特的店铺设计、产品体验和品牌传播，成功将这一品牌

定位转化为深受全球消费者喜爱的品牌文化，形成了强大的品牌忠诚度。 

3.4 定位理论与品牌文化结合的挑战与建议 

尽管定位理论与品牌文化的结合能够显著提升品牌的市场竞争力，但在实际应用中也面

临一些挑战。品牌需要在复杂多变的市场环境中，灵活调整定位策略和品牌文化建设，确保

两者的有效结合。 

市场动态变化的挑战：市场环境和消费者需求的快速变化可能导致品牌定位的失效或品

牌文化的老化。品牌需要持续进行市场调研和消费者洞察，及时调整定位策略和品牌文化，

保持品牌在市场中的竞争力和影响力。 

品牌一致性的挑战：在品牌传播和市场推广中，品牌需要确保定位策略和品牌文化的一

致性，避免品牌形象的混乱和消费者认知的偏差。品牌应制定清晰的品牌管理和传播策略，

确保品牌信息在不同渠道和平台上的一致性和连贯性。 

文化多样性的挑战：在全球化市场中，不同地区和文化背景的消费者对品牌定位和品牌

文化的接受度存在差异。品牌需要根据不同市场的文化特征和消费者偏好，制定本地化的品

牌定位和品牌文化策略，增强品牌的市场适应性和多样性。 

总之，定位理论和品牌文化之间的关系是相辅相成的。通过将定位理论与品牌文化有机

结合，品牌可以在消费者心智中建立独特且有意义的品牌形象，提升品牌的市场竞争力和影

响力。在实际应用中，品牌需要根据市场环境的变化和消费者需求的动态调整其定位策略和

品牌文化建设，确保品牌的持续成功和竞争优势。 

4. 品牌文化发展策略 

品牌文化是品牌在市场中建立独特形象和差异化优势的重要手段，它通过传达品牌的核

心价值观和信念，与消费者建立深厚的情感联系。一个强大的品牌文化不仅能够提升品牌的

市场认知度和客户忠诚度，还能够增强品牌的竞争力，使其在激烈的市场竞争中脱颖而出。

为了有效发展品牌文化，企业需要制定清晰的策略，这些策略应涵盖品牌文化的核心构建、

传播、维护和创新等方面。 

4.1 明确品牌核心价值观 

品牌文化的根基在于品牌的核心价值观，这是品牌在市场中的立足之本。品牌核心价值

观反映了品牌的使命、愿景和价值主张，是品牌与消费者建立情感联系的重要基础。明确品

牌核心价值观是品牌文化发展的首要策略，它要求企业从品牌的历史、目标和市场定位出发，

提炼出最能代表品牌精神的核心价值观。 

品牌历史与愿景的挖掘：品牌核心价值观的确定需要深刻理解品牌的历史和发展愿景。

企业应回顾品牌的发展历程，挖掘品牌创立之初的使命和宗旨，结合当前的市场定位和未来
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的愿景，提炼出品牌的核心价值观。例如，迪士尼的核心价值观是“家庭、梦想与幻想”，

这一价值观不仅源于其创始人沃尔特·迪士尼（Walt Disney）对创造一个充满欢乐和幻想

世界的愿景，还体现在其所有的品牌活动和产品中。 

品牌价值观的一致性传达：一旦确定品牌核心价值观，企业需要确保这一价值观在所有

品牌活动和传播中保持一致。无论是产品开发、市场推广还是员工培训，品牌的核心价值观

都应贯穿其中，形成一致的品牌形象和品牌认知。品牌价值观的一致性有助于增强品牌的可

信度和消费者的信任感，进而提高品牌的市场认知度和客户忠诚度。 

4.2 构建品牌故事和品牌形象 

品牌故事和品牌形象是品牌文化的具体体现，它们通过生动的叙述和视觉符号，将品牌

的核心价值观传达给消费者。构建一个引人入胜的品牌故事和独特的品牌形象，有助于品牌

在市场中建立差异化优势，增强消费者的情感认同和忠诚度。 

品牌故事的塑造：品牌故事是品牌文化的载体，它通过讲述品牌的起源、发展历程、品

牌精神和品牌成就等方面内容，使消费者能够更好地理解和认同品牌的核心价值观。一个好

的品牌故事应具有真实性、独特性和感染力，使消费者在聆听故事的过程中产生共鸣。例如，

耐克（Nike）的品牌故事围绕“挑战自我”和“不懈努力”展开，通过大量以运动员为主角

的广告和宣传片，传递了品牌的核心价值观和精神，激励了无数消费者。 

品牌形象的设计：品牌形象是品牌文化的视觉和符号化表达，它包括品牌的标志、色彩、

字体、包装、广告风格等。品牌形象的设计应与品牌的核心价值观和品牌故事相一致，形成

统一和协调的视觉语言，使消费者能够快速识别和记住品牌。品牌形象的设计需要考虑目标

消费者的审美偏好和文化背景，以确保品牌能够在目标市场中引起共鸣和认同。例如，星巴

克（Starbucks）的绿色女神标志和“第三空间”概念的店铺设计，成功传达了品牌的核心

价值观和品牌文化，使其成为全球咖啡市场中的领先品牌。 

4.3 强化品牌文化的内部传播与认同 

品牌文化的建设不仅仅是对外的传播和塑造，更需要在企业内部得到深刻的理解和认

同。品牌文化只有在企业内部得到了员工的广泛认同和实践，才能在对外传播中体现出一致

性和真实性。因此，强化品牌文化的内部传播和认同，是品牌文化发展不可忽视的重要策略。 

员工培训与文化塑造：企业应通过系统的培训和日常管理，向员工传达品牌的核心价值

观和品牌文化。通过培训，帮助员工理解品牌文化的内涵和重要性，并在日常工作中实践这

些价值观。员工是品牌文化的直接执行者和传播者，他们对品牌文化的理解和认同程度，直

接影响到品牌文化的对外表现和消费者的品牌体验。例如，苹果公司（Apple）通过一系列

内部培训和文化活动，确保所有员工都理解和认同“创新”和“用户体验至上”的品牌文化，

这也成为其品牌成功的重要因素之一。 

品牌文化活动与员工参与：企业可以通过组织丰富多样的品牌文化活动，增强员工对品

牌文化的认同感和参与感。这些活动可以包括品牌文化研讨会、团队建设活动、员工文化大

使计划等，通过这些活动，增强员工对品牌文化的归属感和荣誉感。例如，谷歌（Google）

通过开放的工作环境和多样化的员工活动，营造出“创新”和“自由”的品牌文化氛围，使

员工在轻松愉快的环境中，充分发挥创造力和想象力。 

4.4 制定品牌文化传播策略 

品牌文化的传播是品牌文化发展的重要环节，它不仅关系到品牌文化的外在表现，也关

系到品牌在消费者心智中的定位和形象。品牌文化传播策略应结合品牌的市场定位和目标消

费者的特点，选择合适的传播渠道和方式，确保品牌文化的有效传播和影响。 

多渠道品牌传播：品牌文化的传播应采用多渠道策略，包括传统媒体（如电视广告、户

外广告）、数字媒体（如社交媒体、品牌网站）、体验活动（如品牌活动、品牌展览）等。通

过多渠道的品牌传播，品牌可以覆盖更广泛的目标受众，增强品牌文化的影响力和渗透力。
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例如，可口可乐（Coca-Cola）通过电视广告、社交媒体互动、品牌赞助活动等多种渠道传

播其“分享快乐”的品牌文化，成功建立了广泛的品牌认知和品牌忠诚度。 

品牌文化内容创作：品牌文化的传播需要有创意和吸引力的内容支撑，这些内容应能够

生动地体现品牌的核心价值观和品牌故事，激发消费者的兴趣和共鸣。品牌可以通过品牌广

告、品牌故事影片、品牌博客、社交媒体内容等多种形式，创作丰富多样的品牌文化内容，

增强品牌的吸引力和影响力。例如，耐克（Nike）通过制作大量以运动员故事为主题的品牌

广告和影片，成功传播了其“Just Do It”的品牌文化，激发了消费者的运动热情和品牌认

同感。 

4.5 创新与更新品牌文化 

品牌文化不是一成不变的，它需要根据市场环境的变化和消费者需求的变化进行持续的

创新和更新。品牌文化的创新与更新可以帮助品牌保持市场竞争力，增强品牌的吸引力和与

时俱进的形象。 

品牌文化的定期评估与更新：企业应定期对品牌文化进行评估，了解其在市场中的表现

和消费者的认知，及时发现品牌文化中的不足和改进点。根据评估结果，企业可以对品牌文

化进行更新和优化，确保品牌文化始终与市场环境和消费者需求保持一致。例如，宝洁公司

（Procter & Gamble）定期对旗下各品牌的文化和定位进行评估，根据市场反馈和消费者需

求，对品牌文化和传播策略进行调整和优化，保持品牌在市场中的竞争力。 

结合技术与数字化传播品牌文化：随着数字技术的发展，品牌文化的传播方式和载体也

在不断创新。企业可以结合数字技术，利用社交媒体、虚拟现实、增强现实等新兴技术，创

新品牌文化的传播方式和互动体验，增强品牌文化的吸引力和影响力。例如，耐克（Nike）

通过数字化平台和社交媒体，开展线上运动挑战活动，增强消费者的参与感和互动性，进一

步强化了其“运动精神”的品牌文化。 

4.6 品牌文化的本地化策略 

在全球化市场中，品牌文化的传播和发展需要考虑不同地域和文化背景的差异，制定本

地化的品牌文化策略。品牌文化的本地化可以增强品牌在不同市场中的适应性和亲和力，提

升品牌的全球竞争力。 

品牌文化的跨文化适应：品牌文化的本地化需要考虑不同市场的文化特征和消费者偏

好，进行必要的调整和适应。例如，麦当劳（McDonald’s）在进入亚洲市场时，根据当地

的饮食文化和消费者口味，调整了其产品线和品牌传播策略，推出了一系列具有本地特色的

产品和广告活动，成功赢得了当地消费者的青睐。 

品牌文化的全球一致性与本地差异化：品牌文化的本地化需要在保持全球品牌一致性的

同时，体现本地市场的差异化特点。企业应在品牌文化传播中，保持品牌核心价值观和品牌

形象的一致性，同时根据本地市场的需求和文化特点，进行适当的差异化调整，增强品牌的

市场适应性和竞争力。 

5. 品牌竞争力的提升路径 

品牌竞争力是指品牌在市场竞争中获得和保持优势的能力，是品牌能够吸引并留住消费

者、在竞争激烈的市场环境中持续成功的关键。提升品牌竞争力不仅需要在产品和服务上做

到出类拔萃，还需要在品牌文化、品牌传播、客户关系管理等多个方面采取综合性策略。以

下是品牌竞争力提升的主要路径： 

5.1 构建强大的品牌文化 

品牌文化是品牌竞争力的核心驱动力，它不仅帮助品牌在市场中建立独特的身份和形

象，还能增强消费者的品牌认同感和忠诚度。构建强大的品牌文化需要品牌深入挖掘其核心

价值观，并将这些价值观有效传达给消费者。 

确立清晰的品牌价值观和品牌使命：品牌价值观和品牌使命是品牌文化的核心，决定了
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品牌在市场中传播的所有信息和行动。品牌应通过深入的市场研究和内部讨论，明确其核心

价值观，并围绕这一价值观构建品牌文化。例如，特斯拉（Tesla）以“加速世界向可持续

能源的转变”为使命，这一使命贯穿其所有品牌活动和传播中，形成了独特的品牌文化，吸

引了大量的环保消费者。 

一致性和长期性传播品牌文化：品牌文化的构建和传播需要长期的投入和持续的努力。

一致性的传播有助于品牌在消费者心智中形成清晰的品牌形象和认知，增强品牌的认同感和

忠诚度。例如，可口可乐（Coca-Cola）通过长期一致地传播“分享快乐”的品牌文化，成

功地在全球范围内建立了强大的品牌认知和品牌忠诚度。 

5.2 以消费者为中心的品牌体验优化 

品牌体验是消费者在与品牌互动的过程中感受到的所有情感、认知和行为反应，它是品

牌竞争力的重要组成部分。优化品牌体验可以显著提升消费者的满意度和忠诚度，从而增强

品牌的竞争力。 

全方位的品牌体验设计：品牌应从多个接触点入手，设计和优化消费者的品牌体验，包

括产品使用体验、客户服务体验、线上线下购物体验等。通过提供一致且优质的品牌体验，

品牌可以在消费者心中形成积极的品牌联想，提升品牌的竞争力。例如，苹果公司（Apple）

通过设计简洁优美的产品和提供无缝的用户体验，成功打造了高端科技品牌形象，提升了品

牌竞争力。 

个性化和差异化体验：随着消费者需求的日益多样化和个性化，品牌应通过差异化的体

验设计，满足不同消费者的独特需求。品牌可以利用大数据和人工智能技术，分析消费者的

行为和偏好，为其提供个性化的产品推荐和服务体验。例如，亚马逊（Amazon）通过基于消

费者购买历史和浏览行为的个性化推荐系统，增强了消费者的购物体验和品牌忠诚度。 

5.3 强化品牌传播和营销策略 

品牌传播和营销策略直接影响品牌的市场认知度和消费者的品牌认知。有效的品牌传播

和营销策略可以扩大品牌的市场覆盖面，提高品牌的知名度和美誉度，进而增强品牌的竞争

力。 

多渠道整合营销传播：品牌应采用多渠道整合营销传播策略，通过线上线下多个渠道传

递品牌信息，确保品牌在消费者心中的一致性和连贯性。多渠道传播策略不仅可以覆盖更广

泛的目标受众，还能增强品牌信息的传播效果。例如，耐克（Nike）通过社交媒体、电视广

告、线上线下活动等多个渠道，全面传播其“Just Do It”的品牌文化，强化了品牌在全球

市场中的领导地位。 

内容营销与品牌故事讲述：品牌应通过有创意和有吸引力的内容营销和品牌故事讲述，

增强消费者的品牌认知和情感联系。品牌故事应围绕品牌的核心价值观和品牌文化展开，通

过生动的叙述和视觉元素，激发消费者的共鸣和认同。例如，星巴克（Starbucks）通过“第

三空间”概念和品牌故事影片，成功传播了其品牌文化和核心价值观，吸引了大量忠实消费

者。 

5.4 提升产品质量和创新能力 

产品质量和创新能力是品牌竞争力的基础，决定了品牌在市场中的核心竞争力和持续发

展能力。品牌应通过持续提升产品质量和创新能力，满足消费者不断变化的需求，增强品牌

的市场竞争力。 

卓越的产品质量管理：品牌应建立严格的质量管理体系，确保所有产品和服务的高质量

标准。卓越的产品质量不仅可以提高消费者的满意度，还能增强品牌的口碑和美誉度，提升

品牌的竞争力。例如，丰田（Toyota）通过实施全面质量管理（TQM），确保其汽车产品的高

质量和高可靠性，赢得了全球消费者的信任和喜爱。 

持续的产品和服务创新：品牌应通过持续的产品和服务创新，推出符合市场需求的新产
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品和新服务，增强品牌的市场竞争力。创新不仅可以帮助品牌满足消费者的多样化需求，还

能增强品牌的差异化优势。例如，苹果公司（Apple）通过持续的产品创新和技术突破，不

断推出革命性的产品（如 iPhone、iPad和 Apple Watch），保持了品牌在科技市场中的领先

地位。 

5.5 建立和维护良好的客户关系 

客户关系是品牌竞争力的重要组成部分，良好的客户关系可以显著提高消费者的品牌忠

诚度和品牌认同感。品牌应通过建立和维护良好的客户关系，增强品牌的竞争力和市场表现。 

以客户为中心的服务策略：品牌应围绕消费者的需求和期望，制定以客户为中心的服务

策略，通过优质的客户服务提高消费者的满意度和忠诚度。品牌可以通过客户服务中心、在

线客服、社交媒体互动等多种方式，与消费者建立紧密的联系，增强品牌的客户关系。例如，

亚马逊（Amazon）通过其高效的客户服务和“客户至上”的服务理念，赢得了全球消费者的

高度信任和品牌忠诚度。 

客户反馈与持续改进：品牌应重视客户反馈，通过多种渠道收集消费者对产品和服务的

意见和建议，并据此进行持续改进和优化。客户反馈不仅可以帮助品牌了解市场需求和消费

者偏好，还能增强消费者的参与感和品牌认同感。例如，乐高（LEGO）通过其在线社区和社

交媒体平台，鼓励消费者参与产品设计和创新，增强了消费者的品牌忠诚度和参与感。 

5.6 灵活应对市场变化和挑战 

市场环境的变化和不确定性是品牌竞争力面临的重大挑战，品牌应具备灵活应对市场变

化的能力，以保持其竞争优势和市场地位。 

市场趋势分析与前瞻性决策：品牌应通过持续的市场趋势分析和前瞻性决策，提前识别

市场变化和潜在的机会与威胁，及时调整品牌策略和市场定位。品牌可以通过数据分析、市

场调研和消费者洞察，获取市场趋势和消费者行为的最新信息，做出快速反应。例如，耐克

（Nike）通过对市场趋势和消费者需求的深入分析，及时调整其产品线和品牌传播策略，保

持了品牌的市场竞争力和创新力。 

应急管理与品牌危机应对：品牌应建立完善的应急管理和品牌危机应对机制，确保在市

场危机或品牌危机发生时能够迅速采取有效措施，维护品牌形象和消费者信任。品牌危机应

对不仅需要在短期内解决问题，还需要在长期内修复品牌形象和重建消费者信任。例如，星

巴克（Starbucks）在 2018年的种族歧视事件中，迅速采取了公开道歉、闭店培训和改进政

策等多项措施，有效化解了危机并恢复了品牌形象。 

5.7 推动品牌的数字化转型 

随着数字技术的快速发展，品牌数字化转型已成为提升品牌竞争力的重要途径。品牌应

通过数字化转型，提升品牌的市场适应性和创新能力，增强品牌的市场竞争力。 

数字营销与社交媒体管理：品牌应充分利用数字营销和社交媒体平台，扩大品牌的市场

影响力和渗透力。通过数字营销，品牌可以更精准地触达目标消费者，提高品牌的传播效果

和营销效率。例如，耐克（Nike）通过其社交媒体账号和线上运动社区，成功吸引了大量年

轻消费者，提升了品牌的市场影响力和客户忠诚度。 

数据驱动的品牌决策：品牌应通过数据驱动的决策管理，优化品牌策略和市场活动，提

高品牌的市场反应速度和决策质量。通过大数据分析和人工智能技术，品牌可以更深入地了

解市场趋势和消费者行为，为品牌策略提供科学依据和支持。例如，亚马逊（Amazon）通过

数据分析，优化其库存管理、物流配送和客户服务，提高了品牌的运营效率和市场竞争力。 

6. 案例分析：中华老字号“片仔癀” 

“片仔癀”是中国著名的中华老字号品牌，具有近五百年的历史。作为一个传统中药品

牌，片仔癀在历史发展过程中，凭借其独特的药效和配方赢得了消费者的高度认可和信任。

然而，在现代市场环境中，片仔癀面临着品牌老化、市场竞争激烈和消费者需求变化等多重
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挑战。通过品牌文化建设和定位理论的有效结合，片仔癀成功实现了品牌的传承与创新，显

著提升了品牌竞争力。 

6.1 品牌文化的传承与创新 

片仔癀的品牌文化深植于其悠久的历史和传统中药文化中。作为一种具有清热解毒、消

炎止痛功效的中药，片仔癀的品牌文化一直围绕着“中医药文化的传承与创新”展开。通过

对品牌历史和传统工艺的深入挖掘，片仔癀成功塑造了“匠心传承”和“品质至上”的品牌

形象。这一品牌文化不仅体现了片仔癀对中医药传统的尊重和继承，还强调了品牌对产品质

量和疗效的严格把控。 

为了适应现代市场和消费者的需求，片仔癀不断创新其品牌文化，通过将传统中药文化

与现代健康理念相结合，提升品牌的市场吸引力和消费者认同感。例如，片仔癀通过推出适

合年轻消费者的护肤品和保健品系列，成功拓展了品牌的产品线，并通过时尚化的包装设计

和品牌传播，吸引了更多年轻消费者的关注和喜爱。 

6.2 定位理论的应用 

片仔癀在品牌定位上采取了差异化策略，通过突出其独特的药用价值和中药文化背景，

在竞争激烈的市场中树立了鲜明的品牌形象。定位理论的应用帮助片仔癀在消费者心智中占

据了“高效、安全、天然”的独特位置。片仔癀利用其“国家级非物质文化遗产”的身份，

在品牌传播中强调其独特的中药文化传承和安全、有效的产品特性，使其在众多中药品牌中

脱颖而出。 

此外，片仔癀注重品牌文化的全球化传播，通过在海外市场的品牌推广和产品注册，向

全球消费者传递“中国中药文化”的独特魅力。这种定位策略不仅增强了片仔癀在国内外市

场的品牌认知度和竞争力，还有效提升了品牌的国际影响力和市场地位。 

6.3 品牌竞争力的提升 

通过品牌文化的传承与创新以及定位理论的有效应用，片仔癀显著提升了品牌竞争力。

首先，片仔癀通过持续的品牌文化建设和创新，成功吸引了不同年龄层次的消费者，特别是

在年轻消费者群体中建立了良好的品牌认同和忠诚度。其次，片仔癀的差异化定位策略帮助

品牌在竞争激烈的中药市场中占据了有利位置，形成了强大的品牌壁垒。此外，片仔癀通过

全球化的品牌传播策略，扩大了品牌的市场覆盖面和影响力，为品牌的长期发展提供了有力

支持。 

6.4 启示与总结 

片仔癀的案例表明，中华老字号品牌在现代市场环境中要想保持竞争力，必须在品牌文

化的传承与创新之间找到平衡点。通过明确的品牌定位和持续的品牌文化建设，片仔癀不仅

成功传承了其传统中药文化，还通过创新和差异化策略，提升了品牌的市场竞争力。对于其

他中华老字号品牌而言，这一案例提供了重要的借鉴：在传承中创新，在创新中保持品牌的

核心价值和文化精髓。 

7. 讨论与启示 

本文通过对品牌文化发展与品牌竞争力打造的探讨，结合定位理论和“片仔癀”这一中

华老字号品牌的案例分析，揭示了品牌在现代市场环境中构建持久竞争优势的关键路径。以

下是对整篇论文的讨论与启示。 

7.1 品牌文化与品牌竞争力的相互作用 

品牌文化和品牌竞争力之间存在着密切的相互作用。品牌文化作为品牌的内在精神和价

值体系，能够为品牌提供独特的市场定位和差异化优势。强大的品牌文化不仅有助于品牌在

市场中建立鲜明的形象，还能增强消费者的情感认同和品牌忠诚度，从而提升品牌的市场竞

争力。反过来，品牌竞争力的提升也能够进一步巩固和强化品牌文化。例如，片仔癀通过“中

医药文化传承与创新”的品牌文化，强化了其在消费者心中的“高效、安全、天然”的品牌
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形象，成功巩固了品牌在中药市场中的领导地位。 

7.2 定位理论的战略指导作用 

定位理论为品牌文化的构建和品牌竞争力的提升提供了战略指导。通过明确品牌在市场

中的独特位置，品牌能够更有针对性地塑造品牌文化，确保品牌形象在消费者心智中的清晰

性和一致性。片仔癀的案例显示，明确的品牌定位可以帮助品牌在竞争激烈的市场中找到独

特的立足点，通过差异化定位策略，在中药市场中突出其独特的药用价值和文化背景。这种

精准的市场定位使品牌能够更有效地进行品牌传播和市场推广，增强了品牌的市场影响力和

消费者认知。 

7.3 文化传承与现代化创新的协同发展 

对于拥有深厚文化底蕴的品牌，尤其是中华老字号品牌而言，如何在保持传统文化精髓

的同时实现现代化创新，是品牌可持续发展的关键。片仔癀的成功经验表明，品牌文化的传

承和创新并非对立，而是可以相辅相成。通过对传统文化的深度挖掘和现代消费者需求的准

确把握，品牌可以在传统与现代之间找到平衡点。片仔癀在保留传统药用价值的基础上，通

过产品线的扩展和包装设计的现代化，成功吸引了年轻一代的消费者。这种文化传承与创新

的协同发展，有助于品牌在传承中创新，在创新中延续品牌的核心价值。 

7.4 全球化背景下品牌文化的传播策略 

在全球化的市场背景下，品牌文化的传播不仅限于本土市场，更应放眼全球。片仔癀的

全球化战略表明，通过将品牌文化传播到海外市场，品牌不仅能够扩大市场覆盖面，还能提

升品牌的国际声誉和影响力。品牌在进行全球化传播时，应充分考虑不同市场的文化差异和

消费者偏好，制定差异化的品牌传播策略。同时，品牌应利用现代数字化工具和平台，增强

品牌文化的全球传播效果，确保品牌在不同市场中的一致性和本土化之间取得平衡。 

7.5 实践启示与未来研究方向 

基于本研究的讨论，品牌管理者应注重品牌文化与品牌定位的有机结合，确保品牌在传

承核心价值的基础上不断创新，以应对市场变化和消费者需求的多样化。同时，未来研究可

以进一步探索品牌文化与品牌竞争力之间的动态关系，尤其是在数字经济和全球化加速发展

的背景下，不同市场环境和文化背景对品牌文化发展策略的影响。此外，研究还可以深入分

析品牌在危机管理和品牌重塑过程中，如何通过定位理论和品牌文化策略，维护和提升品牌

的市场竞争力和消费者信任。 

8.结论 

本文通过深入分析品牌文化与品牌竞争力之间的关系，并结合定位理论，提出了品牌文

化发展和提升品牌竞争力的有效策略。研究表明，品牌文化和品牌定位的有机结合能够显著

增强品牌的市场竞争力，帮助品牌在竞争激烈的市场中建立独特的形象和持久的影响力。通

过明确的品牌定位，品牌可以更好地传递其核心价值观，增强消费者的情感认同和忠诚度。

与此同时，品牌文化的建设与创新也为品牌竞争力的提升提供了强有力的支持。 

未来的研究应进一步探讨品牌文化与品牌竞争力之间的动态互动，尤其是在不同市场环

境和文化背景下，品牌文化策略的有效应用。这将有助于品牌在全球化和数字化背景下持续

优化其品牌策略，提升市场表现和长期竞争优势。 
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Brand culture development and brand competitiveness 

building——Analysis based on positioning theory 
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Abstract：In the context of globalization and the rapid development of the digital economy, brand 

culture, as an important component of the core competitiveness of enterprises, has received increasing 

attention. Brand culture can not only help enterprises shape a unique brand image, but also establish 

lasting brand cognition and emotional connection in the minds of consumers, thereby improving brand 

loyalty. Based on positioning theory, this paper systematically analyzes the relationship between the 

development of brand culture and brand competitiveness. By combing through relevant literature, the 

definition and composition of brand culture and its impact on brand competitiveness are clarified, and at 

the same time, how positioning theory can provide strategic support for the development of brand 

culture is deeply explored. The study found that the effective combination of brand culture and brand 

positioning can significantly enhance the market competitiveness of the brand and make the brand 

stand out in the fierce market environment. Through case analysis, this article shows how successful 

brands can achieve innovation and development of brand culture through positioning theory, which 

provides valuable reference for other brands. The research results of this paper provide strategic 

suggestions for brand managers, emphasize the synergy between brand culture construction and brand 

positioning, and propose future research directions, especially the adjustment of brand culture strategies 

under different market environments. 

 

Keywords: brand culture; brand competitiveness; positioning theory; brand communication; brand 
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