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品牌美学实现品牌价值创新的挖掘与构建 
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摘要：目的 审美需求成为品牌价值创新的重要空间，为解决当下国内品牌对品牌美学的重视程度不够，

品牌价值创新能力低下等问题。方法 采用文献回顾、案例比较分析、专家打分、因子分析等方法，总

结了品牌美学的定性研究发展脉络，对品牌美学与品牌价值创造的关系进行了梳理。结果 对品牌美学

提出了新的理解，找到了品牌美学价值创造的驱动力与品牌美学影响品牌价值创造的一般规律，构建

了品牌美学应用理论模型。结论 以文化因子和媒介因子作为品牌美学作用的两条途径，能够有效实现

品牌美学的构建与价值创造的对接，能够为品牌价值创造提供借鉴依据。 
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Mining and Construction of Brand Aesthetics to Achieve Brand Value Innovation 

ZHENG Jing1,2, GU Wen1, LIU Xiao-gang1 
(1. Donghua University, Shanghai 200051,China; 2. Xiamen University of Technology, Xiamen 361024, China) 

ABSTRACT: Aesthetic demand has become an important space for brand value innovation, in order to solve the brand aesthet-

ics which is not been enough attention by domestic brands, and lead to low brand value innovation. By use of literature review, 

case comparative analysis, expert scoring, factor analysis and other methods, the research and development of the brand aesthet-

ics are summarized, the relationship of brand aesthetics and brand value creation is carried out. A new understanding of brand 

aesthetics is put forward, the driving force of brand aesthetic value creation is found and the general rule of brand value creation 

is analyzed, application theory model of brand aesthetics is constructed. Taking cultural factors and media factors as the two 

ways of brand aesthetic function, the construction of brand aesthetics and value creation can be effectively realized, which can 

provide reference for brand value creation. 

KEY WORDS: brand aesthetic; expert scoring; brand aesthetic value contribution; the law of brand aesthetics; model of brand 

aesthetics 

消费需求意味着价值创造的空间，随着大众审

美需求的不断提升，作为提供产品和服务的品牌来

说需要作出迎合和引导。近年来国内外学者通过研

究发现，品牌中的确存在着大量值得研究的美学问

题和一般规律，在现代品牌学中，品牌美学问题的

研究也成为品牌系统理论研究的一个不可或缺的组

成部分。尤其是伴随市场竞争环境的日益激烈，国

内品牌同质化竞争造成品牌价值损耗现象不断涌
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现，品牌需要寻找在经营上能够跳出竞争“红海”

的途径。 

1   关于品牌美学定性研究的讨论 

如果现在说产品的差异化已经较难，传播的差

异化也不能维持长久，而服务的差异化有更多的人

模仿，只有品牌美学的差异化才能在消费者内心产

生消费价值[1]。品牌美学是品牌学与美学的交叉学

科，是一门研究关于品牌审美和品牌艺术活动本质

及其规律的学科，对于品牌美学的内涵界定，品牌

研究的学者们分别站在品牌的设计、传播、管理、

营销等角度向品牌的美学领域渗透。关于品牌美学

相关研究的定性讨论见表 1。 

表 1  关于品牌美学相关研究的定性讨论 
Tab.1 A qualitative discussion on the related research of brand aesthetics 

作者 时间 定性分析 

Bemd Schmitt, Alex 

Simonson[2] 
1999 

它们能够获得成功，不是去做别人做过的事情，而是把传统的营销留给竞争对手，通过

美学经验使自己标新立异 

贾丽军[3] 2006 
品牌美学是品牌规划、设计和传播领域的普遍美学规律的新兴学科，其研究内容主要包

括品牌美的哲学、品牌审美心理学和品牌美学的应用 

郑新安[1] 2007 品牌美学的提出，是源自于心灵的需求，是上升到心灵感动层次上的行销行为 

辛杰[4]、朱颖芳[5] 2008 认为品牌美学是研究品牌规划、设计和传播领域普遍美学规律的行销科学 

贾丽军[6] 2009 
提出了品牌美学是品牌受众通过品牌符号与情感体验的审美沟通而实现品牌溢价价值

的传播理论。主要将美学策略应用于品牌构建、设计和行销领域的传播学科 

张锐、张燚[7] 2010 
提出了品牌美学是把品牌作为审美现象来进行研究，研究品牌作为艺术美现象、社会美

现象和科学美现象的审美特点与规律 

Gerald Mazzalovo[8] 2012 

透过奢侈品品牌经营与管理手段的美学因素进行分析，阐述了一系列理论和实践管理工

具的优势，能够分析各种品牌在审美方面的表现，诉诸更精细的管理设计、创造和交流

活动等方面 

厉春雷[9] 2013 
从品牌中的美学问题着手，通过美学的价值创造和品牌的美感体验两个角度，分析美学

影响品牌价值的机理所在 

 
品牌美学是品牌学与美学的交叉融合。品牌美

学的研究重点在美学上，从美学的内涵体系上挖掘

对与品牌属性相呼应的同质性。 

1）品牌和美学的基础都涉及物质性与非物质

性，品牌产品和品牌价值（或者品牌资产）有有形

和无形两种，美学价值中也对有形的主体和无形的

主体有表达。 

2）两者构建在文化基础上并释放价值。品牌

背后隐藏的文化传递出来的价值高于通过产品物

质属性传递的价值，而产品物质属性容易被模仿、

超越而导致品牌价值降低。美学所探讨和所传递的

也并非审美对象的外在表象，而是蕴含其中的文化

因素。 

3）两者还反映受众的心理述求，即愉悦。受众

的心理需要被满足，这是对品牌和美学提出的共性

要求。 

通过文献比对和综合分析，从某一研究角度探

讨品牌美学，容易落入对品牌构成某一层面的美学

表达的窠臼，因而无法完整、全面反应品牌美学的

本质。基于此，品牌美学可以理解为：扎根文化的

土壤，借助品牌经营的媒介手段，运用美学表达形

式，构建美学的价值创造体系，作用于品牌的物质

与精神层面，在消费过程中实现价值转化，有利于

实现品牌有形价值与无形资产增加的一种手段。品

牌美学是站在美学的视角，审视品牌如何借助美学

手段实现品牌价值增值的实践方式之一。 

2  采取专家打分法进一步探讨研究品牌美学 

   的意义 

由于品牌美学在定量分析上具有一定的局限

性，品牌美学对于品牌存在的价值和意义较难进行

量化分析，对比相关学者的研究中着重提到的，对

品牌美学创建和产生重要影响的两个核心因素，归

纳为品牌的风格美学和营销手段，并作为判断品牌

美学的关键性评价指标，纳入到品牌竞争力评测体
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系中，采用专家打分的方法，为大致勾勒出品牌美

学的存在及价值意义找到依据。 

2.1  品牌选取 

品牌的选取上，遵循两个原则：一是品牌为上

市企业（品牌）；二是品牌在主营品类市场中知名度

和占有率较高。以福布斯发布的 2014 年全球品牌价

值 100 强企业，和世界品牌实验室发布的 2014 年中

国最具价值品牌 500 强企业为参照。对应 5 个消费

品类别分别选取了国际、国内品牌各 10 个。其中，

汽车产品类别选取了国际品牌的丰田、宝马，国内

品牌的红旗、比亚迪；电子产品类别选取了国际品

牌的苹果、三星，国内品牌的联想、中兴；服装产

品类别选取了国际品牌的古驰、耐克，国内品牌的

雅戈尔、李宁；家电产品类别选取了国际品牌的西

门子、飞利浦，国内品牌的海尔、格力；日化产品

类别选取了国际品牌的欧莱雅、兰蔻，国内品牌的

上海家化、索芙特。 

2.2  专家邀请 

专家组成基本与生产制造业有密切关联，在

专家邀请上遵循两个原则。一是为其研究领域的

权威学者或高级工程师。专家组由艺术设计研究

领域专家 3 位，企业管理研究领域专家 2 位，市

场营销（品牌）研究领域专家 2 位，企业咨询（战

略决策）研究领域专家 3 位，以及生产制造研究

领域专家 2 位组成。二是同一研究领域的专家错

开其擅长的方向。如艺术设计领域的专家，笔者

邀请了服装设计专业的教授，产品设计专业的教

授和媒体艺术专业的教授组成，其他领域专家也

做相应的安排。 

2.3  评价指标选取及依据 

由相关专家依据国际品牌与国内品牌在资金财

务、运营管理、创新技术、趋势策略、营销体验以

及风格美学 6 个评价指标进行模糊评价。指标体系

及数据来源见表 2。 

2.4  专家打分规则 

    针对所选取的国内与国际两组品牌，根据所提

供的参考数据，综合考量每一个评价指标上所选品

牌的表现，对国际品牌和国内品牌分别给出评价分 

表 2  指标体系及数据来源 
Tab.2 Index system and data source 

指标类别 数据来源 

资金财务 企业财务报表中各项数据 

运营管理
企业年报中，组织架构、股权配置、品牌投资
等相关数据 

创新技术
企业年报中，研发投入、核心技术、专利技术、
数量等数据 

趋势策略 企业年报中，渠道构成、风险分析等数据 

营销手段 文献分析、主流媒体报道等数据 

风格美学
品牌形象、设计特征、产品特点、功能、基本
参数整理等数据 

 
数。所有专家在 6 个评判指标上所给分数分指标项

加权平均得出单项指标国际与国内均值。专家打分

规则采用李克特 11 点量表评分加总获取。 

2.5  结果分析 

根据专家打分量表，生成品牌竞争力表现雷达图，

见图 1a：浅色区域为国际品牌表现，深色区域为国内

品牌表现。从中可以看出，国内品牌在 6 个指标上与

国际品牌存在一定差距，国内品牌在风格美学及营销

体验两项指标上与国际品牌存在较大差距。 

 

    a 品牌评价结果               b 可提升的空间 

图 1  品牌竞争力表现 

Fig.1 Brand competitiveness performance 

基于模糊评价理论与专家打分法结合，对国际

品牌和国内品牌的竞争力进行评价，较显著地表达

出了国内品牌在品牌美学经营上的不足。品牌表达

出来的风格美学，通过美学的价值创造和品牌的美

感体验两个角度，能够极大程度地影响消费者对品

牌的感知。国内品牌在营销体验和风格美学的塑造

上还有较大的提升空间，见图 1b。除了在资金、技

术这种品牌硬指标上，较难发挥品牌美学的价值创

造力外，在运营管理、发展策略等柔性指标上，都

能发挥出品牌美学价值创造的作用。品牌美学是品

牌价值创造的重要软实力，值得品牌重视。 
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3  品牌美学与品牌价值关系的进一步研究 

3.1  品牌美学价值创造驱动因子分析 

美是有价值的。美的事物具有审美价值，美能

带给人愉悦和心理体验上的满足感，美体现在商品

上，通过商品美的造型、色彩、质地能够激发人的

购买欲。寇凤梅、崔剑波从消费市场对商品的审美

价值及其审美价值规律的数量化表现，给予了合理

的定量分析。刘飏揭示出了商品审美价值的本质，

是商品审美客体对商品审美主体审美需要的满足和

审美能力的提升，进而分析了商品审美心理、商品

审美规律、商品审美观念等一系列商品审美价值的

影响因素，来阐述商品审美价值的创造和意义。王

珏、程鸣认为，品牌（包括服务品牌）价值驱动因

素中的非物质因素和情感因素，日趋成为消费者对

品牌及创造品牌的公司的信任和依赖，从而极大地

影响品牌价值。宫荔强调了企业的投入总量与品牌

价值呈一定正比关系。在品牌投入的成本中，用于

品牌美学构建的人力、物力、财力上，其中广告、

产品设计开发、终端展示环境形象、服务等方面，

所占品牌成本投入的相当大一部分，因此品牌美学

上的投入对品牌价值的贡献具有直接的关系。品牌

美学的价值创造是一种复杂劳动创造价值的过程，

王成荣提出了品牌价值中包含了更多的或者说比例

更大的生产者的复杂劳动，即他们把自己的聪明才

智、崇高追求、爱的情感、独特的审美观点、高超

的技术，通过自己的头脑和双手，倾注到独到的创

意设计、先进的生产工艺、新颖的文化构思、美好

的传说故事、鲜亮的形象推广、细心的服务过程中，

通过复杂劳动创造的价值来反映品牌价值。 

基于以上分析，产品、形象、服务、劳动、资

产投入、营销、创新等因素带动了美学价值的创造。

品牌美学的构建与品牌价值之间具有正向关系，品

牌美学能够为品牌价值的创造尤其是品牌无形资产

（消费者层面的认知度、忠诚度等）的创造带来实

际的贡献，溢价高的品牌商品中有一部分是品牌美

学所创造的价值。通过美学价值创造的驱动力因子

的梳理和归纳，整理出品牌美学通过价值创造因子

推动品牌价值创造的驱动模型，见图 2。 

3.2  品牌美学价值创造规律分析 

具体应用中，大多数品牌更注重品牌产品所呈 

 

图 2  品牌美学对品牌价值的驱动力模型 

Fig.2 Brand aesthetics on driving factors model of brand value 

现的审美价值。产品与服务是基础属性，是品牌美

学与消费者进行沟通的载体，因而更易被品牌企业

尝试。作为品牌美学构建的战略层面，品牌的管理

与创新是对品牌美学在价值创造中的宏观规划与指

导，有一定的高度，但并非不可企及。在战略层面

与基础层面之间则是品牌美学构建的提升层面，3 个

层级关系逐步递增，其推进的规律是纵向和可逆的。

品牌美学构建的层次及一般规律见图 3。 

 

图 3  品牌美学构建的层次及一般规律 

Fig.3 Levels and general rules of brand aesthetics 

4  品牌美学价值创造体系的理论模型构建 

一个完整的品牌所具有的符号或标志的属性，

有着重要的识别和区分功能，但这只是作为品牌应

具有的一个基本而必要的条件，而不是品牌的全部。

识别一个品牌依据的不仅仅是它的名称或标志，更

重要的是其体现出来的理念、文化等核心价值[10]。

文化是品牌价值创造不可忽视的一面，它虽然不参

与直接表明该品牌的身份，但是却容易在与消费者

的接触中架起桥梁。消费者对品牌的认同和忠诚，

在很大程度上是对品牌背后的文化认同。 

作为媒介手段，品牌经营中技术（技巧）、科技、

营销、情感（精神寄托、情感归属与依赖等）等因



第 37 卷  第 14 期 郑晶等：品牌美学实现品牌价值创新的挖掘与构建 51 

 

素需要恰当的表达途径。提炼其中与品牌经营有密

切关系的内涵和因子，作用于品牌上的美学，主要

通过视觉表达方式[11]，如品牌形象识别、终端形象、

网络形象、产品造型、色彩、材质、包装等；产品

表达上的功能、结构、工艺、象征等；观念表达上

的品牌精神、理念、价值观等；体验体现形式[12]上

的氛围营造[13]、服务、产品维护管理等。将文化影

响因子、传递媒介和表现载体综合归纳如下品牌美

学的理论模型，见图 4。 

 

图 4  品牌美学构建的理论模型 

Fig.4 The theoretical model of brand aesthetics 

品牌美学的构建及价值创造能够通过如：文化因

子在品牌美学视觉表征上的运用；媒介因子在品牌美

学产品表征上的运用；文化因子与媒介因子结合在品

牌美学观念表征上的运用；文化因子与媒介因子结合

在品牌美学体验表征上的运用等多种途径来实现。品

牌美学反映的表征可以是单一方面，但更多的是多个

表征同时体现，并以突出体现某一方面为主。 

4.1  媒介因子在品牌美学产品表征上的运用 

爱马仕家族第 6 代传人 Guillaume de Seines 

Hermes 认为，品牌一直以来只把最高品质的东西给

顾客，更重要的是为了秉承顶级手工制作理念，生

产方式自 1837 年品牌诞生以来一直保持不变，严格

保持家庭作坊的氛围[14]。爱马仕于 20 世纪 20 年代

末便开始在全球范围内“寻求最好的技术工艺”，如

瑞士的钟表制造工艺；意大利的皮革处理、制鞋工

艺；越南的漆器与牛角制品工艺等[15]。依靠这些技

术和工艺上的极致表达，爱马仕树立了以产品为标

杆性的品牌美学，见图 5。 

 

图 5  爱马仕以产品为标杆性的品牌美学 

Fig.5 Hermes product-benchmark brand aesthetics  

4.2  文化因子与媒介因子结合在品牌美学观念表征 

     上的运用 

    禅宗思想的核心即“空”，正是无印良品品牌设

计中突出“无”的理念的创作源头[16]。无印良品非

常注重生活健康和环境的生态保护，在其产品设计

与广告中，许多现代材料都是不允许使用的。明确

提出要使用环保材料，拒绝使用一切可能引起污染

的材料是为了践行保护环境的理念。在材料的选择

与处理上，采用“素材”，以材质的原生态质感与功

能的巧妙糅合为其产品设计理念[17]，因此，迎合当

下时尚生活方式，无印良品塑造了以观念为主导的

品牌美学，见图 6。 

 

图 6  无印良品以品牌理念为标杆的品牌美学 

Fig.6 Muji brand concept as a benchmark brand aesthetics 

以上选取的两个典型案例，分析与抽象出了品

牌美学表达的核心路径，与品牌美学构建的一般规

律及品牌美学对品牌价值的驱动力模型相印证，验

证了品牌美学构建模型的合理性，对品牌进行品牌

美学构建具有指导意义与应用价值。 

5  结语 

品牌美学不光关注品牌本身，还关注品牌所释

放的美与品位的高低。只有消费者的认可，消费目
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的才能真正得以完成，品牌价值才能得以创造和实

现，品牌美学调动的正是消费者的认同感。通过相

关讨论，期望能触发品牌实践者的思考，践行品牌

美学理念使品牌经营再上新台阶，抛弃同质化竞争，

构建价值创新的新壁垒，为品牌创造更多的溢价。 
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