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摘要

本文以中国移动通信集团的品牌运动为研究对敦，探讨从计划经济到市场经

济的社会经济运动变迁中，中国企业品牌传播与品牌资产的互动关系，以考察中

国企业品牌运动变迁的过程。论文首先回顾了国内外与品牌传播相关的品牌、品

牌资产、品牌传播理论，提出了针对研究对象的理论模型。然后分别考察了计划
+～

经济时期和计划经济时期中国移动通信集团的品牌发展情况，其中重点考察其品
“一、—．—，—．ZI

牌传播和品牌资产，并探讨了其相互关系。然后在案例的基础上，以组织与制度

社会变迁理论为理论基础，分别探讨了在从计划经济到市场经济的社会经济变迁

运动中，中国移动通信集团的品牌资产和品牌传播的变迁过程，进而在整体上分

析了其品牌运动的变迁过程和关键点。论文的最后，在案例分析的基础上，提出

了中国经济转型中出现的两种不同的品牌运动，以及两种品牌运动在转型中一些

作用特点，并对中国企业品牌运动转型的问题做出了理论思考，最后提出了继续

研究的思路。

关键词：品牌传播品牌传播品牌资产中国移动
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Abstract

In order to understand the relation between tlle brand communication and brand

equity from planned economy to marketing economy，the article researched on

bmnding in China-mobile Company．In the research I know that the process of

branding change in china．Firstly the article reviewed some theory on to brand，brand

equity and brand communication．Then the article inspected the brand development of

China-mobile Company in planned economy and marketing economy，especially I

noted the situation of brand communication，brand equity and the relation between

them．Then in the basis of the example I researched the process of the branding

change of the China-mobile from planned economy to marketing economy in the

theory of organization and system change．I observed the fundamental characteristics

and key points of the process．Lastly I noted two different branding way of china

branding，and I also noted the problem and allswer on to china branding transform．In

the end I noted the future research on this problem

Key words：Brand．Communication．Brand communication．China-mobile
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1．1问题的提出

I、引论

品牌是当前社会生活中备受瞩目的关键词之一．市场经济的发展与成熟呼唤

和孕育品牌，发展品牌经济已经成为增强和保卫社会主义市场经济最重要的任

务。

中国品牌面临一个突出问题是如何解决从计划经济条件下形成品牌经营观

念、工作方法、理论体系和管理制度向I节场经济条件下的品牌经营观念、工作方

法、理论体系和管理制度的过渡和转换，这反映到具体的品牌竞争中表现为计划

经济时期形成的品牌资产存量如何与市场经济时期形成的品牌资产增量相匹配、

化合和相互转换。如何解决这个问题就成为传统的国有人中型企业增强竞争力．

积极参与国内竞争和国际竞争的关键。

中国移动通信集团(以下简称中国移动)是一个典型的由计划经济市场条件

向市场经济市场条件过渡的企业。更重要的是它提供了一个相对稳定的样本环

境，能够在这样一种变量相对稳定地条件下分析出两种品牌资产的差异原因和转

换过程。首先它拥有强大计划市场条件下形成的品牌资产，由国家信用转换而成

的品牌价值能量巨大，具有明显的计划经济色彩：其次，它处在双寡头的竞争环

境中，在引入相对竞争力量中国联通后，一方面继续遗留了传统计划经济时期的

品牌传播体制和工作方法，另一方面又积极主动的学习、吸收和借鉴西方成熟的

品牌传播体制与工作方法，成绩突出并且不断向海外扩张力量，它处于一种比较

良性的平稳和谐的过渡过程中；最后，中国移动不久将会进入更加激烈的市场环

境中，一方面它面临着3G技术所引发的市场变革中，原有不具备移动牌照的中

国电信、中国网通将加入竞争。另一方面按照WTO协议，中国通信市场不久将对

外资开放，国外成熟的运营商将携成熟的品牌运作模式进入中国。在这种内外夹

击之下，中国移动如何处理好并加速品牌的发展将是其经营成败的关键。所以中

国移动为我们提供了一个集中的样本环境．以它为鉴并加以演绎和引申，能够发

现一条比较好的解决中国品牌难题的方案。
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1．2研究的意义

1．2．1学术价值与意义

l、目前有关品牌和传播的研究多从单一市场结构，单一传播结构与体制角

度出发，考察品牌资产的性质、内容和效果，本研究从中国特有的过渡性市场环

境和传播环境入手，运用品牌传播理论的基本原理，比较了两种传播结构和体制

下产生的两种不同的品牌运动，并从动态的角度分析由计划经济条件下品牌传播

所造成的品牌资产向市场经济条件下品牌传播所造成的品牌资产转移和过渡的

过程，这具有重要的学术价值。

2、近来有笑品牌的研究著作不断丰富，特别是关于品牌传播的理论不断涌

现，但是关于它们之间的差异和联系缺乏系统的梳理。本研究对不同品牌传播理

论进行了理论探讨，并从大传播的角度对其进行了梳理和阐释，这也具有重要的

学术价值。

3、以往的关于品牌和品牌传播的案例多从某一特定事件、特定传播和市场

体制和结构中总结出，本研究所研讨的案例考察了一个动态的变化过程，对中国

移动通信集团的品牌传播的发展进行了全景式的描述，提供一个完整的由计划经

济品牌过渡到市场经济品牌的中国品牌传播案例，这也具有重要的学术价值。

I．2．2实践意义与价值

在全国工商界和传播界对“中国制造”向“中国创造”的大讨论和实践中，

本研究所提供的研究结论为转型中的国有大中型企业提供了有益的参考与借鉴。

如何正确认识两种不同时代和市场中所塑造的品牌，如何认识计划经济所遗留下

的品牌资产，如何以一种稳妥的科学的方法实现品牌传播的转型，从而实现经济

增长方式的跨越，增强品牌竞争力，进而参与到全球的市场竞争之中．不仅对中

国移动通信行业．对银行保险业、传统工业等其他转型中的国有企业而言同样具

有现实的意义。

1．3品牌传播的界定

西方的品牌研究理论均把品牌传播纳入到整个品牌研究中，没有对其进行细

分的专门研究和论述。关于品牌传播的理论多散见于各种品牌研究理论中，如品
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牌战略理论、品牌管理理论和广告公司的咨询模型之中。

旗帜鲜明的提出品牌传播概念的是我国传播学者余明阳，2002年他在《国

际新闻界》第三期发表《论品牌传播》一文，第一次明确了品牌传播的概念，他

认为“品牌传播首先应该是一种操作性的实务，即通过广告、公共关系、新闻报

道、人际交往、产品和服务销售等传播手段，以最优化的提商品牌在目标受众中

的认知度、美誉度、和谐度”1。同时他提出品牌研究应定位于传播学，品牌传

播学就是对品牌传播的基础、规律和方式和方法的探讨和总结。2005年他出版

《品牌传播学》，系统的归纳的品牌传播学的研究体系。

在余明阳等研究者定义的基础E，结合西方品牌理论中关于品牌传播的理论

成果，我们认为品牌传播是品牌与社会系统进行认知信息交换的运动过程，重点

是考察品牌认知观念的形成、变迁和交换以及这种运动过程背后的制度保证、工

作方法和资源配黄。

余明阳舒咏平‘论品牌传播， ‘国环新闻界'2002年第03期

3
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Ⅱ、关于品牌传播研究的理论回顾

2．1品牌与品牌资产

2．1．1品牌及其起源

品牌作为现代工业和消费社会的代名词进入正式的商业运营和学术研究还

只是20世纪初的事情，但品牌作为区分不同制造者的工具的历史已经有几个世

纪了，最早“品牌”一词来源于古斯堪的维亚语“布兰多(brandr)”，意思是“燃

烧，打上烙印”，从那以后，它就成为被牲畜所有者用来标示他们所拥有动物的

工具2，商标成为品牌的呢称并不断流传与发展下来。

品牌正式确立社会和学术地位是在美国，‘20世纪上半叶的美国工业消费经

济发达，人口密集、城市繁荣、报纸等大众传播媒介的广泛应用，这些所营造的

商业和消费氛围使原本简单的识别性的商标符号具有独立的人格和意义。1931

年宝洁公司实行品牌经理制，品牌进入操作层面。在1950年在美国著名的广告

人大卫·奥格威首先界定了品牌概念的学术含义并论述了广告与品牌的关系后，

品牌迅速成为一种商业流行和学术术语。

关于品牌的本质与概念，通常有三种代表性的观点。

首先，以奥格威为代表的广告人认为品牌“是一种错综复杂的象征，它是品

牌属性、名称、包装、价格、历史、声誉的无形总和，品牌同时也因消费者对其

使用的印象，以及自身的经验而有所界定”3。

其次，以美国市场营销协会(AMA)为代表的行业机构将品牌定义为“名

称、专有名词、标记、标志、设计，或是将上述综合，用以识别一个销售商或销

售商群体的商品和服务，并且使之同其竞争的商品与服务区分开来”4。

最后，以菲利普·科特勒为代表的营销学学者认为“品牌是一种名称、术语、

标记、符号、设计或是它们的运用的组合，其目的是借以辨认某个消费者或某群

消费者的产品和服务，使之同竞争对手的产品和服务区分开来，品牌包含了6

2
Interbrand Group。World’s Greatest Brands：An International Review(New York：John Wiley,1992)

3[美]威廉·阿伦斯《当代广告学》(第七版)丁俊杰等译北京：华夏出版社2000年版第169页

4《营销术语词典》1960年版

4
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个才层次的含义：属性、利益、价值、文化、个性和用户”5．。

在上述三种观点的基础上，西方广告专家与学者进一步阐释了品牌的特征。

大卫·阿诺德认为“品牌就是～种类似成见的偏见”6。

杜纳·E·科耐普认为“品牌是某产品或服务拥有的广为人知的名字”7。

杰弗里·兰德尔认为“品牌就是我们传播给市场的信息”8。

威廉·阿伦斯认为“品牌是指明产品及产地，并使之与同类产品有所区别的

文字、名称、符号和花色的结合体”9。

凯文·菜恩·凯勒认为“品牌就是区别一个产品与别的产品的特征⋯。。

中国学者和专家对于品牌定义的探索是建立在西方品牌定义范畴内的。结合

中国特有的环境特征，他们提出自己对于品牌的理解。

卢泰宏认为：“品牌不仅仅是一个区分的象征；品牌不仅仅掌握在品牌所有

者手中，更取决于消费者的认同和接受：品牌不仅仅是符号，更要赋予形象、个

性和生命；品牌不仅仅是短期营销工具，更是长远的竞争优势和具有潜在价值的

无形资产。总之，现代品牌的内涵是综合的，它包含许多要素；它的目标是整体

的、战略的”“。

张祖健认为“品牌是商品对市场竞争的一种高级应对策略，是建筑在产品物

理性能、功能上的一种商业机器伦理的塑造系统””。

何佳讯认为“品牌是消费者如何感觉产品以及感觉到什么””。

王新新认为“品牌作为标识，代表了同种商品之间的差异或特征，然而这种

差异和特征并不纯粹是客观的，而是在顾客(主体)和顾客(客体)的认知关系

中形成的⋯‘。

薛可认为“品牌是经过设计、注册，显示产品个性和受众信心的识别系统”

5[美】菲利瞢·科特勒‘营销管理)第9版梅汝和等泽上海人民出版杜1999年第145页

6[美】大卫·阿诺德‘品牌保姆手册：13个名牌产品推广重建范奉，台湾：时代文化出版企业有限公司

1995年第lO页

7[美】牡纳·E·科耐普‘品牌智慧)超中秋等译北京：企业管理出版社2001年第9页

‘[荚]杰弗里·兰德尔‘品牌营销)张褪文等译上海远东出版社 1998年第8页

9[美]或廉·阿伦斯‘当代广眚学)(第七版)丁俊杰等译北京：毕夏出版社2000年版第168甄

”[关]凯文·禁恩·凯勒‘战略品牌管理'李乃和等译北京：中固人民大掌出版祉2003年皈第2页

“秋水‘品牌眭典一主导企业竞争的桩心力量，北京：中央编译出版社2003年第52页

”张祖健‘中国东部品牌研究'北京：中国轻工业出版社2003年第9l页
”何佳讯 ‘品牌形象策划——遗视品牌经营' J：海：．复旦大学出版社2000年第8贝

“壬新新 ‘新竞争力——品牌产权及品牌成长方式) 长存出版祉2000年第8页

”薛可‘品牌扩张：延伸与创新，北京夫学出版杜2004年第8贞



上拇大学文学硕士学位论文

垒旦!兰!翌竺垒!!!!!竺!竖型!!!!竺丛堂竺!!：!!!!!垒!坐!旦望登!!坚苎!!!!坐

2．1．2品牌的具像与投射：品牌资产(Brand Equity)

随着品牌的观念进入到市场运营的操作层面．抽象的品牌定义不能满足管理

活动因追求规避风险和提高效率而提出的精细化和科学化的要求，特别是在八十

年代以后频频发生的品牌收购、兼并中，公司财务方面的需求以及股东的压力要

求给品牌赋予价值，并给予品牌价值正确的测评方法。在这样的背景下，对于品

牌研究就转移到品牌资产的研究上，品牌资产的提出与研究就成为80年代开始

的管理改革与创新的重要内容。

品牌资产的概念最早是由广告公司提出并使用的。1991年大卫·艾克的著

作《管理品牌资产》出版后，品牌资产就成为营销研究的热点问题”。回顾整个

关于品牌资产的研究的历程．它大致经历了“从完全基于财务的观点到基于品牌

成长战略的观点再到完全基于消费者的观点””的过程。

最初的品牌资产概念被定义为“品牌财产”(Brand Asset)，这是一个完全基

于会计学原理的财务概念。从这一角度出发，品牌资产被认为是“通过各种成功

的计划和活动，为一种产品和服务累积起的各种在交易中可度量的财政价值””．

“有品牌名字产品与没有品牌名字产品产生的现金流量差额””，“品牌资产是

品牌所反映出来的将来收益的当前价值”20，“价格一收益(P／E)倍率(反映将来

风险和成长的)乘以收益”21。由于品牌资产的无形性的特征与有形资产评估发

展而来财务方法存在逻辑上的冲突，基于财务的品牌资产研究无法有效的运用与

推广。

品牌资产的视角转向企业战略不仅提高了品牌在营销战略中的地位，而且使

品牌资产的操作更多的带有工具性的色彩，由此品牌资产的研究进入品牌管理的

新阶段。这种观点认为“品牌资产是一系列关于品牌顾客、渠道成员和母公司的

联想和行为。这些联想和行为使得该品牌比没有品牌名字的产品获得更多、更高

的利润，并给该品牌一个强的、实质性的和差异化的竞争优势””，“品牌资产

”BaldingcrALlhe brand equity challengeInTranscript Proceedings64I LexingtonAvenue，NewYork．NY’1995

”卢器宏黄胜兵罗际宁‘论品牌资产的定义， ‘中山大学学报(}上会科学版)’2000年04期

“Rajendra Srivastava and Allan D Schocker,“Brand Equity：A Perspective OB Its Meaning and Measuremenk”

Report No．91·124 Cambridge．I'MA：Marketing Science Institute．October 1991

”Shocker^WcitzB．A pcq)cctiveoll brand equity pnnciples andissues．In：Summary ofMarketing Science

InslltIIIeConference．Cambridgc．MA．Pc'portNo．884104，1988
”Brasco T C．How Brand Names are Valued for Acquisition．In Defining．Measuring∞d Managing Brand

Equity,Lallce Leuthesser,ed．Cambridge．MA：MarketingScienceInstitute(May)．ReportNo．88～104．1988
“resourced by www．interbrand．COB
2

Marketing Science Institute(MSI)Research Topics 1988·1990 Cambridge．MA：blarketing Science Institute
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是一组一部分消费者、渠道成员对母公司所起的联想和行为．品牌借此而获得比

无品牌产品较大的收入和较大的边际利润，并借此而比竞争者获得强势、持续的

差异化优势””，“品牌资产是上一年的营销努力与相应的新品牌所产生的现有

销售与利润”“。

在基于品牌成长战略的品牌资产的研究中艾克的品牌管理理论是最流行的

品牌理论，他认为“品牌资产是跟某种品牌名称或符号相联系的品牌资源和保证，

它能够为提供这种产品和服务的公司以及购买这种产品和服务的顾客增加或减

少价值”，这些资源和保证可分为“品牌忠诚度、品牌知名度、品质认定、品牌

联想””，强势品牌就在于围绕品牌资产进行品牌识别设计，并围绕公司战略进

行基于品牌资产的品牌架构管理。

从消费者为中心的角度考察品牌资产是品牌资产研究最新趋势和焦点。此类

研究更多的从心理学和消费者行为学的角度来研究和定义品牌资产．他们认为

“如果品牌对于消费者而言没有任何意义(价值)，那么它也不可能向投资者、

生产商或零售商提供任何价值，因此品牌资产的核心便成为如何为消费者建立品

牌的内涵”“。所以“品牌资产是品牌知识的效应，这种效应发生在消费者对品

牌营销活动的反应中””，“品牌资产是人们是否继续购买你的品牌的意愿”，“是

向顾客提供一种能够拥有的、值得信赖的、有关联的承诺”28。

凯文·莱恩·凯勒是基于消费者的品牌资产研究的代表人物，从消费者行为

的角度，他提出了以顾客为本的品牌资产模型．他认为“品牌资产就是由于顾客

对品牌的认识而引起的对该品牌营销的不同反应”29，由此他分析了品牌资产与

消费者的互动关系，并建构了“建立品牌资产——评估品牌资产——管理品牌资

产”的战略品牌管理的模型和理论。

三种不同类型的品牌资产理论演化出三种不同的品牌资产评价模型30。基于

财务的品牌资产衍生出Young&Rubicam品牌资产评估者模型，该模型对消费者

u‘营梢术语词典)1960年版

“Peter Fatquhar．。Managing Brand Equity”，Marking Rer．earch(September 1989)．即卜II

葛[荧]大卫·艾克‘管理品牌资产)丁恒等译呼和浩特：内蒙古大学出版社2003年第15一16页

M卢窭宏藏胜兵罗际宁‘论品牌蜜产的定义) ‘中山大学学报(社会科学版)'2000年04期
”Keller K L．Conceptualizing,measuring and managing customer-based brand equity．Journal of

Madccting．1993．57(Jan．)：1～22

Ⅱ[美]埃里克·乔摹姆襄勒等‘品牌管理'北京：中固人民大学出版社，哈佛丽学院出版社2001年第

卜100页
’

一[荚]现文·莱思·凯勒《战略品牌管理)李乃和等译北京：中图人民大学出版挂2003年j锾第4I页

加(荚】矾文·莱思·凯勃‘战略品牌管理)李乃和等译北京：中图人民大学出版杜2003年皈第530-537

页
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进行认识差异性、认识相关性、品牌评价和品牌知识四个纬度的调查，由此提炼

出品牌强度和品牌水平两个指标，围绕两个指标形成了能力方格，以此作为判断

品牌健康的标准。基于品牌战略成长战略的品牌资产衍生出艾克品牌资产模型，

该模型围绕品牌资产的五种类型，解构出形成品牌个性的12项因素，以品牌个

性为中心进行品牌资产的开发。基于消费者的品牌资产衍生出CBBE(以顾客为

本的品牌资产)模型，主要围绕品牌知识的来源设计品牌元素，并加以评估与管

理。

中国学者对于品牌资产的研究是在对西方品牌资产研究批判继承的基础上

进行的，进一步探讨中国本土品牌资产的特点与形成原因。

以卢泰宏为代表的中山大学的学者成为品牌资产最早的介绍者和传播者，他

们明晰了品牌资产的定义，引进了国际上流行的品牌评估模型，并着重就以品牌

资产为核心的品牌延伸评估进行研究，得出影响品牌延伸的五因素：核心品牌因

素、消费者因素、市场因素、公司因素和营销因素31。

以范秀成、白长虹为代表的南开大学的学者主要进行了围绕顾客关系的品牌

资产的研究，以品牌联想对品牌资产的影响进行了中国化的实证研究n。

以张祖健为代表的上海大学的学者考察了由城市地理特征为基础的传播因

素对品牌资产的影响，突出了品牌资产的社会评价性质。他认为品牌是复合性的

商品资产，包括有形性的物理资产和无形的评价资产，品牌以物化商品为基础，

品牌的社会忠诚、偏好、记忆、消费经验、历史荣誉形成了利益集中机制，这种

集中机制强大到能超越物化能力，使消费者购买使用品牌商品，品牌超物化的社

会偏好集中力是投资的结果，以财产形式社会存在，品牌是一种建立在物化产品

基础上的资产性商品”。

薛可通过对品牌资产研究的理论梳理并结合其对品牌延伸的实证研究，认为

品牌资产中“消费者关系是品牌资产价值的核心，差异化是品牌理论以及品牌价

值战略的重点，消费者对品牌产品的联想是关键”¨。

3。卢窭宏谢飙‘品牌延伸的讦估填型' ‘中山大学学报(社会科学版)，1997年06期

n范秀成‘基于顾客的品牌权益测评：晶牌联恕结构分析法， ‘南开管理评论，2000年06朋

”张祖健‘中国东部品牌研究’北京：中固轻工业出版让2003年第10I页

’‘薛可‘品牌扩张：延伸与创新)北京丈学出版让2004年第10I页
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2．2品牌与传播

2．2．1 宏观层面：传播作为品牌发展的社会动力与关系规范。

现代品牌诞生于大众传播时代，民主化、工业化、城市化和媒介化的大众传

媒社会深刻的影响着品牌的发生、发展，传播作为品牌发展的社会动力与关系规

范使品牌烙下了深刻的大众传播的印记，品牌与传播密不可分。

l、工业(大众)社会与现代品牌。

现代品牌的产生有着深刻的时代背景。品牌作为正式的商业现象出现在工业

革命发生以后。工业革命的大机器制造生产了大量物美价廉的商品，科技革命的

成果突破了地理时空的限制形成了统一的大市场。在数量型的供给和空间性的需

求之间需要一个平衡性的连接，作为识别符号的品牌就应运而生，最初的品牌以

广告的面貌出现，伴随着工业化的浪潮迅速普及到社会生活的各个层面。工业社

会提供的经济动力催生了品牌的出现。

更重要的是隐藏在经济动力下的社会变化为品牌的发展提供了深层次的文

化与社会动力。首先是资本主义的社会民主化。工业革命打破了封建垄断的贵族

统治，使文化的重心集中在社会生产的主要提供者平民身上，君主制的意识形态

被打破，民主成为主流的意识形态。商品领域中也进行着一场民主革命，代表平

民精神的大众工业品牌成为政治民主在商品领域的投射。品牌的发展与传播丰满

了工业革命的民主成果．广告和品牌成为“资本主义冠冕堂皇的表现艺术””。

意识形态的变革为品牌的发展提供了精神动力。

其次，伴随着贵族统治的没落，原本作为上层建筑的宗教制度与体系也不断

的瓦解，社会需要新的精神领袖的出现，品牌作为一种传递民主精神的商业文化

现象被推上了意识形态的高度，品牌自然成为民主社会市民追求新生活与新理想

的当然选择，在大众传媒的推波助澜下，商品的拜物教取代宗教的地位。品牌成

为民主社会平民的精神替代物。

最后，工业社会的大众传媒商品化为品牌的发展与传播提供了外在手段。科

技革命带来的信息革命加速了统一市场的形成，也带了大众传媒的工业化与商品

化。一方面传媒作为商品扩大了传媒影响的空间和时间，另一方面传媒影响力的

广泛渗透为商品和品牌的扩张提供了更加有效的信息传递渠道。传媒商品化的扩

”[美]戚廉·阿伦斯‘当代广告学'(第七版)丁浚杰等译北京：‘#夏出版祉2000年版第19页
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张使社会生活日益媒介化的同时也使品牌的扩张日益媒介化。

2、超社会关系与现代品牌。

现代社会最重要的一个特点是超社会关系成为社会生活和行为的组织方式，

“超社会关系一词，通常是指通过媒体而不是直接经历或面对面的会晤来构筑一

种亲密关系”36。超社会关系是由大众传媒直接引起的，最早源于印刷媒介对于

社会生活的影响。

由于超社会关系的存在，媒介关系取代人际关系成为组织社会生活的方式。

媒介关系是一种二级亲密的形式．它仅仅来源于人的表演。而不是身体上的接触

”，更多的是一种现实生活的拟态反映。在这样的～种环境中，人们通过想像来

与世界发生关系，通过想像弥补现实生活中的情感上的失落或其他地方的缺憾，

想像的情感归属和认同成为处理生活与工作主要方式，想像成为判断和选择重要

标准。

因此现代品牌就不得不依靠媒介制造想像资源来实现突围，现代品牌必须利

用媒介和媒介人物、事件的制造和传播创造一种独特的价值卖点，以此来满足超

社会关系中消费者对于情感和想像的需要，实现现实生活与媒介生活的有效连

接。这也是为什么世界著名品牌具有强烈的情感诉求特征的社会原因所在。超社

会关系的存在决定了现代品牌与传播的血缘关系。

3、现代(大众)城市与现代品牌。

回顾整个品牌发展的历史，城市扮演了核心的角色。无论是范思哲、Lv这

样的奢侈品品牌，还是可口可乐、SONY这样的大众消费品品牌，不管是新吉士

这样的农产品品牌、还是杜邦、拜尔这样的工业品品牌，都是在城市中确认力量

后得以成名传播的。

城市是社会经济集合运行的地方．城市消费人口形成了品牌的密集提供，市

场杠杆作用强烈而明显，是市场经济机制的天然的放大镜。“城市往往会形成时

间较短、行为明显的市场生命周期，给任何产品和服务提供在竞争中生存的品牌

M[英]克里斯·罗杰克‘名流：一个关于名人现象的研究》北京：新世抖出版社2002年版第3l页

”[英]克里斯·罗杰克‘名流：一个关于名人现象的研究'北京：新世界出版圭上2002年版第3I页
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个性孵化场”38。

城市的品牌孵化机制是与大众传媒紧密相关的。城市的人口特征及其社会关

系构成方式是品牌发生的核心孵化机制，考察城市独有的社会交往方式就成为品

牌实现于发生的关键。现代城市由于巨大数量性，造成了隐名性的社会关系构成

和交往特点，群体社会关系主要通过大众传媒来维系和实现。

除了有限的直属性的人际关系以外，城市人口的生活、消费和社会交往主要

由大众传媒来组织，生活信息、社会经济信息和组织信息主要通过大众传媒来传

播与组织。广告作为传媒驱动型的营销工具打破了城市隐名性对信息的屏蔽，营

造了流行与偏好，实现了消费资源的组织与配置。这样品牌实现突围城市的关键

途径就在于通过利用大众传媒的广告来引导、动员城市人口品牌消费。

因此，大众传媒是现代品牌发育与形成的必要条件。离开了大众传媒，现代

品牌就失去了突围城市的基础，丧失了作为商业存在的前提。

综上所述，品牌是商品社会独特的历史产物，是工业社会的大众传媒所孕育

的独特的无形社会动力，无论是其诱导机制、关系构成，还是孵化环境和社会成

因都与大众传播媒介及其活动密切相关，要弄清整个品牌经济运行和社会运行的

本质，就必须重视传播与品牌的互动关系。从这个方面来说，传播是品牌的推动

器，品牌的发展离不开媒介和传播，传播是品牌的必要条件，要研究品牌就必须

研究媒介和媒介传播。

2．2．2微观层面：传播作为品牌资产的价值源泉。

1、内容源泉的传播化

品牌资产理论认为品牌资产是一种增量，它是“一种产品的附加值，来源于

以往对此品牌的营销投入”碍。具体到这种增量的性质，特劳特认为它是一种心

智资源，是一种主观认知。具体分析这种心智增量，它实际上是一种消费经验累

积后的认知增量，是消费者对长期营销投入的一种累积的主观反应。在这个过程

中，消费经验的累积形成了品牌知识，然后“由于品牌的知识改变了顾客对产品

”张祖健‘上海都市文化中的品牌力，《海派文化之我见》上海大学出版社2003年版

"[美]凯文·莱思·凯勃《战略品牌管理》李乃和等译北京：中国人民大学出版社2003年版第40页
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的感受””，品牌变的与众不同，品牌资产就形成了。在由消费经验到品牌知识

再到认知增量的变迁过程中，价值的形成不是通过简单的数量积累方式，而是通

过一种复合性的集中机制——心理情感的化合方式。消费经验通过集中机制——

心理情感，累积成认知增量，在实际的操作中，就外在的表现为品牌资产的五个

方面。

显然在这个过程中品牌知识和集中机制成为品牌是否成立的关键。而品牌知

识和集中机制主要是通过传播来实现的。首先，品牌知识主要受传播影响。品牌

知识由“品牌意识和品牌形象两部分特性组成”“，品牌意识表示消费者对品牌

的熟悉程度，知名度的大小是其重要的衡量指标，通过扩大传播的力度和强度，

品牌意识能迅速的被建构；品牌形象是顾客关于品牌的感觉，它反映为顾客记忆

内关于该品牌的联想，品牌形象最初是广告传播所营造的，只是在后期结合使用

经验对其进行判断性的修正。

其次，心理情感集中机制具有传播特征。“情感作为一种体验，被用来概括

对一些真实或想像的事’隋的事件、行为或品质的高度肯定或否定的评价而引起的

各种精神状态和身体过程”42。传播在品牌的情感过程中有着重要作用，品牌情

感的最初诱因往往是由广告的刺激引起的，更重要的是广告提供了一种想像的资

源与语境，加速了情感的表达与实现。同时在情感机制的作用过程中也主要利用

口碑传播与身体传播的方式来表达和确认，以实现情感认同和响应。

2、品牌诱导过程传播化

品牌的诱导是通过传播媒介来实现的。“品牌诱导的关键在于将正确的信息

频繁的向正确的目标对象暴露，将会形成对某一产品的习惯、兴趣和依赖。效果

不同就会形成不同程度的消费者忠诚”盯。这种品牌诱导过程实际上是一种被称

为“巴甫洛夫狗”的心理学效应，是条件反射原理的一种运用。

为了使品牌诱导得以成功地实现，媒介的暴露就成为了关键性的指标。大众

传媒在日常生活中的信息提示和议题设置的社会功能建构了消费者的生活情景，

广告正是利用传媒这种特有的社会建构功能，实现了品牌在消费者生活情景中的

帕[美】凯文·莱思·凯功‘艘略品牌管理)李乃和等泽北京：中国人民大学出版社2003年版第43页

4‘：美]凯文·莱思·凯功《觇略品牌管理’李乃和等译北京：中圆人民大学出版社2003年版第44页

42【美1约翰·奥桑尼斯尼古拉斯·杰克逊·奥桑尼斯 ‘营销中的情巷力量)池娟等译北束：中固金

融出版牡2004年版

n[美]肯特·沃秦姆‘形象经济'北京：中国纺织出版社2004年版第6I页
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暴露，更重要的是媒介长期持续地暴露无形之中改变了消费者对于品牌的认识与

态度，品牌的个性和判断得以实现。广告主利用在媒介资源上持续一致的营销投

入，将大众传媒的无形影响力转移到自身品牌上，品牌具备了生存与发展的前提。

没有大众传媒的所构造的压力系统，品牌就失去了孵化的容器。

随着媒介技术和社会经济的发展，新媒介不断的涌现和信息的指数级繁殖，

品牌诱导过程受到效率问题的挑战。有效暴露就成为传播过度时代品牌塑造的关

键，品牌突围与实现更多的取决于广告主如何选择和分配媒介资源．提高有效暴

露的层次和频次。在同质(级)品牌的较量中，媒介选择和组合成为其生存与发

展的决定性因素。

3、差异评价的传播化

在品牌研究和品牌理论中实际隐含了一个基本的假设：差异化。工业技术的

发展和普及应用使产品商品化，并形成了供过于求的买方市场。在买方市场的条

件下，差异更多的来自于非技术性因素，如情感、个性和社会责任等，“商业语

言正在从注重细枝末节向着强调形象和理念的方向发展”“，品牌的社会属性突

出，并日益成为决定性的因素，品牌已经脱离规模化、标准化的工业管理系统，

进入一种定制式的“意义管理系统””。因此，衡量品牌价值的关键不在于产品

质量，而在于品牌能否提供给消费者的社会价值，这种社会价值实际上是一种社

会评价性的无形资产“，以情感和社会意义的方式反馈给消费者。

品牌的社会评价是以消费者的认知为基本内容．“市场营销是认知之战，不

是产品之战””，以情感和理念为存在形式的社会评价本身就是由传播活动造成

的，而在当今媒介特别是大众传媒成为影响社会活动最为关键的要素的社会背景

下，原本属于心理活动的认知主要是由传播所影响的，认知已成为一种传播活动。

传播实际是通过信息的交流，影响认知的‘种社会行为和过程。从这个意义上来

讲．传播决定品牌价值，传播决定了社会评价的内容、质量和价值取向。

．‘[英]凯文·得劳鲍夫‘品牌生存j北京：电予工业出版芒t中译奉2003年第2页

”[美]马克皮尔森‘以神话原型打适源植人心的品牌’汕头人学出版社中译本2003年第“页

*张祖健‘中国东部品牌研究’北京：中周轻工业出版社3003年第L0l页

．’[美]杰克·特劳特‘太品牌大问题'海口：海南出版社／三环出版社2004年第3页
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2．3品牌传播理论

2．3．1品牌定位传播理论

在品牌传播理论中必须首先提及的是定位传播理论，因为它解决了在品牌传

播中如何判断传播信息，传播何种信息的基本问题，它从战略的高度明确了品牌

传播中传播信息的性质与内容，提供了品牌传播的方向。

1969年6月，艾·里斯和杰·特劳特在《广告行销杂志》(Industrial Marketing

Magazine)发表了《定位是人们在今日模仿主义市场所玩的竞赛》一文，并首次

使用“定位”一词。此后特劳特和里斯在美国广告专业期刊《广告时代》上发表

了一系列的有关定位理论的文章，不断完善了定位理论，1979年他们合作出版

《广告攻心战略—儡脖定位》一书，第一次系统的提出了定位理论。1996年杰

克·特劳特和瑞维金合作出版了《新定位》一书，在20年后对定位进行了补充

和完善。2000年左右，早年定位理论小组的讨论成员之一艾尔·强生出版《跨

位》，重新解读和发展了新时代的定位理论。定位理论被称为“有史以来对美国

营销影响最大的观念”，许多营销和传播研究者对其进行了细分研究，其中菲利

普·科特勒在定位的基础上，结合消费者满意和顾客价值等营销理论，提出的

STP定位方法最为著名。

定位理论的理论起点在于它分析和导控出了新信息和传播社会消费者的认

知特征与规律。它首先明确了在“传播渠道堵塞、媒体爆炸、产品爆炸、广告爆

炸”这样的“传播过度”的市场中，只有“进军大脑”才能取得竞争的胜利，消

费者的心智是营销的“终极战场”。接着具体分析和研究了“传播过度”中人脑

的基本认知特点．它发现人脑中存在“不能由此及彼小阶梯””。在《新定位》

中，他们进一步的研究大脑，提出了消费者的“五大思考模式”：“大脑的有限性、

大脑憎恨混乱、大脑的不可靠性、大脑不会改变、大脑丧失焦点””。至此，他

们提出“定位的对象不是产品，而是针对潜在顾客的思想”，“定位不在产品本身，

而在消费者心底”50。

定位理论最核心的内容在于提出了如何定位的策略。在“抢占第一”的基本

u[美】阿尔·壁斯焘克·特劳特‘定位)王恩冕等译北京：中国财政经济出版社2002年版第3页

¨[夔]杰克·特劳特史蒂夫·础夫金‘新定位)李正}全等译北京：中固财政经济出版社2002年版第

11-66页

∞[美]阿尔·里斯杰克·特劳特‘定位)王恩冕等译北京：中固财政经济出版扯2002年版第35—51

页
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观点的指导下，他们分别提出了领导者定位、跟随者定位和重新定位三种定位聚

焦策略，在《新定位》更是对重新定位进行了全面的案例阐释。定位理论不仅提

出了战略上的思路，更是针对具体品牌建设中问题提出了战术性的指导，在两部

著作中，他们分析了营销中的“无名”、“搭便车”、“延伸”等六种品牌传播陷阱，

并针对这些“陷阱”制定了包括“重视声音、好的命名、判断市场调查和重视公

关”等战术性要领。因此，定位理论不仅是一种战略性的思考，更是一种战术性

的执行。

菲利普-科特勒对于定位理论的创新发展，也是定位理论的重要部分。他认

为“定位就是对公司的产品进行设计，从而能在目标顾客心目中占有一个独特的、

有价值的位置的行动”5I。他结合营销学中的顾客价值和顾客满意理论，把定位

理论发展为更为丰富的差异化理论，包括产品差异化、服务差异化、人员差异化、

渠道差异化和形象差异化，这就突破了单一广告视野，将定位思维引入了管理领

域，内化为企业整个活动的灵魂。为了配合定位在营销上的运用，他提出了STD

定位方法，使定位在营销战略制定过程具有精细化和可操作性的规范。

定位理论作为一种品牌传播理论，它的最大贡献在于它从消费者的出发，提

出了一系列的品牌传播的控制方法、模式和技巧。从本质上来说，它从利用并管

理消费者成见角度设计出一种传播战略，其目的在于控制并使用自己的品牌形

象，同时在操作上，它采用了“由外而内”的方式．从消费者心智出发．控导出

传播控制的信息传播内容．使传播具有针对性和方向感，有效的避免传播过程的

噪音和信息失真。这就有效的实现了传播者与受众的有效连接，使品牌成为传受

双方心灵沟通和市场交换的中枢。

2．3．2品牌形象叙事传播理论

品牌形象叙事传播理论是在定位传播理论明确传播方向与内容的基础上，具

体设计传播话语的结构形式，通过改变信息的结构与逻辑方式来提高传播效果，

增强传播效率的一种操作性理论。

品牌形象叙事传播的理论前提是它注意到了情感在品牌形象中的重要作用。

约翰·奥桑尼斯和尼古拉斯·杰克逊·奥桑尼斯研究了营销中的情感力量，他们

5。[美】菲力普·科特勒‘营销管理》第9}短梅汝和等译．卜海人民出版社1999年版第255页

l S



上拇大掌文宇坎-i：字位佗又

垒里!兰!型!!!兰!!竺!坚型!!兰!竺业苎竺!!：!堡!空!!!坐!里!g坚!!!竺堕竺!!!坐

发现在营销过程中“情感并不是一个异常的元素而是一个必要的条件。因为情感

加强欲望和渴望，也加强动机。在作决定时，情感总是伴随着权衡，在进行权衡

时，情感进入决定的整个过程。消费者最深层次的意识，唤起了情感，刺激了动

机，指引着需求以及树立价值观。与信任混合后，情感成为忠诚的粘合剂，情感

将影响选择标准的分量。在营销中，情感占据了整个购买过程，它联系于对该公

司的提供和行动趋向的正面或负面的评价．由此构造了消费者的价值系统，影响

替代品之间的选择””。

在如何利用情感打造品牌并增加品牌价值的研究中，原型理论受到广泛的关

注与运用。“原型是一个人类心理的酱遍适应的基础，在现实中表现为神话，它

是人类经验的一般性的个性表达，可以及时识别而又有效，它具有诱导作用和动

力激发作用，持久而长期有效””。

马克·玛格丽特和皮尔森·卡罗·S把原型理论与品牌意义结合起来，首先

他们注意到品牌的最大特征在于将创新的特征或优点转换为强而有力的象征意

义，意义是品牌最珍贵的资产。其次他们发现原型在品牌意义中的核心作用，“品

牌是这些恒久的深层模式在现代最生动的展现之一，成功的品牌因展现了永恒的

原型意义而达成深刻而持久的区隔和重要性．原型心理学可以帮助了解产品类别

的内在意义。原型意象所发出的讯息满足了人类的基本欲望与动机，也释放了深

层的情感和渴望，籍由提供一种无形的意义经验，原型成了商品和顾客动机之间

的桥梁”54。然后他们提出了把原型和品牌结合起来的意义管理系统，“某一类

商品被赋予一个清楚的、可被证实和传达的原型意义将会使其成为消费者生命中

的象征力量。因为它传达了某种让顾客以为自己在跟一个有某种生命的产品互动

的意义，因此只要引用一个能够让观众本能地认出某个可识别的基本真理故事或

概念，产品的意义就能迅速地传达出去，所以把掌握类别本质，将品牌和企业组

织结合在一起并输入原型，就能打造品牌忠诚”55。最后，他们提出了天真者、

探险家、智者、英雄、亡命之徒、魔法师、凡夫俗子、情人、弄臣、照顾者、创

’2[夔】约蛤·奥桑尼斯尼古拉斯·杰克逊·奥桑尼斯 ‘蓿销中的情感力量，池娟等译北京：中国金

融出版社2004年版第1-30页

51[美]肯特·沃黎姆‘彤苏经济)北京：中国纺织出版社2004年版第77—90爽

”[荧】马克·玛格晤特皮尔舞·卡罗·S《很久很久以前⋯⋯：以神话J最型打造深植人心的品牌'许晋

捅等译汕头大学出版社2003年版第37—4l页

”(美]马克·玛格斌特皮尔淼·卡罗·s‘很久很久以前⋯⋯：以神话原型打选深植人心的品牌，许晋

福等译汕头大学出版社2003年版第17—24煎
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造者和统治者12种品牌原型模型。

肯特·沃泰姆进一步研究了品牌原型，他认为除了选择原型以外．更要注重

选择和设计“神话故事和现代沟通过程中的不同元素，包括神话人物、故事情节、

符号和记忆术、仪式和道德教诲，正是这些重要元素的结合使得形象发生效力”

56。他也提出了新的品牌神话分类，包括终极力量、赛壬、英雄、反英雄、创造

者、变革大师、权力经纪人、智慧老人、忠诚者、圣母、小骗子、哑谜形象12

种品牌原型。更重要的是他针对国际化和本土化的相互融合的趋势，提出全球品

牌应该整合文化和地方文化中的神话形象。

劳伦斯·威特森把品牌原型研究推向了操作层面．他研究了传奇品牌与一般

品牌在形象上的区别，提出品牌叙事理论。他认为“传奇品牌通过赋予品牌经历

一个有序的、紧凑的、稳固的故事结构，从而对个性化叙事情节的展开其他催化

的作用””，品牌形象才能与消费者进行心灵对话。为此他提出了“倾听一打造一

讲述一培育”四步品牌叙事开发程序，并介绍了每个步骤上的具体工作程序与研

究方法。同时他从品牌叙事的角度出发，重新解读了品牌合作、品牌赞助、品牌

代言、再造品牌和政治品牌等品牌现象，架构了一个完整的品牌叙事理论体系。

马克·戈贝将情感的原则细分到品牌创建要素中，提出-r仓'J建品牌的情感策

略。他提出“用新的感性的设计、充满感情的标识、利用强烈的感情进行销售、

利用表演进行品牌、用情感表现包装与广告，让网络充满感情”等品牌塑造原则，

目的是要打造用于“绕梁之声、催眠之色、撩人之味、动人之形和诱人之香””

的品牌。

在定位传播理论明确传播信息内容，解决了品牌发展方向的问题之后，如何

表达信息，以何种方式更有效果的表达就成为品牌传播必须解决的第二问题。从

某种程度上来说“怎么说”比“说什么”更重要，因为如果信息不能有效的被理

解和传递，整个传播活动就处于被扼杀的风险状态之中。品牌形象叙事传播理论

就是解决品牌传播过程中，如何有效表达信息，如何降低信息传播的不确定性，

如何提高传播效率的一种操作理论。

Ⅺ【美]肯特·沃豢姆‘形象经济，北京：中国纺织出版吐2004年版第94—95页

”[美]劳伦斯·威特森‘传奇品牌)钱勇等译抗州：浙江人民出版祉2004年版第90页

"[夔】马克·戈贝‘情零品牌j向帧译拇口：海南出版社2004年版第55—120页
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2．3．3品牌整合营销传播理论

品牌传播过程中的第三个关键环节是品牌传播的管道与媒介。在品牌的定位

和识别战略经过结构化和逻辑化的话语设计之后．管道和媒介就成为品牌塑造与

维护的核心函数变量。此时，品牌传播便转化成品牌定位和识别如何通过媒介的

社会化与消费者进行连接的问题。

整合营销传播就是研究品牌传播管道与媒介的一种传播理论。

整合营销传播的兴起有着特殊的经济与社会背景。随着经济和财富发展引起

的经济实力的细分和科学技术的带来的媒介技术的变革和创新，社会结构出现分

裂和部落化的趋势，传播媒介也不断碎片化59。在这样一种分众解构的社会现实

中，厂商与消费者关系发生趋向“权利下移”位移运动”，同时传播媒介在数量

上和质量上呈几何级数的增长使整个社会处于一种“传播过度”的状态中，品牌

诱导过程的准确性和效率性受到挑战。

在这样一种营销现实中．美国西北大学D·E．舒尔茨教授分析了这种新的

“分裂社会”中的消费者认知结构的视觉化、概念化、网络化和分类化特征，提

出了如何适应这种认知累积过程的整合营销传播模式(；!旦图)!他认为“2l世纪
、一’‘—一

唯有传播才能产生差异化的竞争优势，2l世纪的主角将是传播，而 是一种双

向传播沟通。建立双向传播沟通的最佳方法是利用许多不同形式的资．}库，使行

销传播的每一个环节(广告、公关、促销、直效行销和商品陈列等)都在与消费

者沟通。让消费者了解这项产品的价值以及它是为什么样的人而设计。行销即传

播，传播即行销”引。同时他为其整合营销传播模式的成功运行设定了“策略一

致性”、“创意主张化”、“接触点管理”、“报酬制度资源导向”和“消费者行为数

据化”等基本的工作原则。整合营销传播的目的在于营造出“不同媒介，同一形

象”的品牌。

20世纪末舒尔茨提出的整合营销传播更多的作为一种品牌传播战略的概念

而出现的，随着品牌意识的深入人心和竞争程度的纵向发展，企业对品牌提出了

管理化、程序化、定量化和科学化的新要求，在新的科研工具的帮助下，为适应

新的要求，舒尔茨把整合营销传播理论进行了深化，提出了“价值型整合营销传

”C受]约瑟夫·洛塔‘分割美国：广告与新蠼介社会’北京：毕夏出版挂2003年版第34—35页

∞[美]舒尔茨等《整合行销传播)吴怡国等译北京：中同物价出版社2002年版第i卜17页

”[荚】舒尔茨等‘整台行销传播’是怡国等译：Itg：中周物价出版杜2002年版第63—68页
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播的五步流程”，使整合营销传播更具操作性和目标导向，它包括“识别客户与

潜在客户，评估客户与潜在客户的价值，规划信息与激励，评估客户投资回报率，

项目执行后的分析与未来规划”“。

舒尔茨的整合营销传播理论更多的以一种外部的营销导向视野来解决品牌

传播的科学管理的问题，但如何将这种外部视野内化为企业具体的经营管理活

动，通过具有整合营销传播导向的内部管理实现外部的品牌扩张是整合营销传播

推广与应用最关键的问题。舒尔茨感受到这一点，他提出“个人或组织对改革的

抗拒是整合营销传播的主要障碍，而组织结构本身就是整合营销传播最大的障

碍””。汤姆·邓肯就这个问题进行了研究，并在整合营销传播的基础提出了“整

合营销”的新概念。首先他把企业的经营管理行为纳入到传播的内容体系中，“一

家公司的为与不为都传达出某种讯息”“，然后他设计出一个“包括企业目标的确

定，薪金系统的建立，核心竞争力的培养，以及一个可以追踪顾客交易、品牌讯

息、策略一致性、任务营销和自主性营销企划的资料管理系统的一个跨职能的整

合过程””，最终他提出“整合营销传播只是整合体系中的冰山一角，营销需要从

头到尾重新组合，才能建立起合乎成本效益的品牌关系发展过程”，“真正的品牌

存在于关系利益人的内心和想法中，所以应该以公司的整体努力，从顾客观点出

发进行全方位的事业”。在邓肯所搭建的整合营销框架之下，美国生产力与质量

研究中心提出了整合营销传播与企业战略管理相结合的四个阶段“第一阶段：传

播策略的协调；第二阶段：市场营销传播范围的重新定义：第三阶段：信息技术

的运用；第四阶段：财务整合以及战略整合”“。在邓肯研究之上，舒尔茨在新

的研究中也提出了解决整合营销传播中组织问题的办法，“以内部为主转向以外

部为主，开发水平传播系统，推行有效的报酬制度，创造长期的客户和组织价值”

”。约瑟夫·莱普勒从实战出发提出的品牌整合模式(插图)，又进一步的完善了

62【美】唐·舒尔茨海蒂·舒尔茨‘整合营销传播：创造企业价值的五大关键步骤)北京：中国财政经济
出版社何西军等译2005年第54—57页

酤[美]舒尔茨等《整合行销传播》吴怡国等译北京：中国物价出版社2002年版第215—218页

64【美】邓肯等《品牌至尊：利用整台营销色4造终极价值》唐宜怡译北京：华夏出版社2000年版第10-11

页

65【美】邓肯等《品牌至尊：利用整合营销创造终扳价值》唐宣怡译北京：华夏出版社2000年版第5．6
页

“Integrated Marketing Communication：Best Practices Report,．M'nerican Productivity and Quality Center

(Houston：APQC，1998)

盯[美】唐·舒尔茨海蒂·舒尔茨《整合营销传播：刮造企业价值的五大关键步骤》北京：中国财政经济
出版社何西军等译2005年第271页
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整合营销传播的理论与模式，整合品牌模式概述了成为由品牌推动的组织必须建

立品牌表达方式、品牌推动机制和团体推动机制三个层次的活动，以“创造可信

可靠的体验，使顾客在理性和感性上完全认同公司品牌，从而建立长久稳定的、

深厚的顾客关系””。

整合营销传播理论提供了品牌定位和品牌识别战略通过管道和媒介在企业

外部和内部进行社会化的过程，以实现品牌的传播沟通，建立品牌关系的工作流

程和理论解释。它保证了整个品牌传播过程的可控性，实现了品牌传播的量化管

理，为整个品牌传播理论的运用和推广提供了外显的操作工具与规范流程。

2．3．4品牌经济传播理论

品牌定位传播理论、品牌形象叙事传播理论和整合营销传播理论都是以企业

为本体，考察在企!lk在与消费者的连接与互动中．品牌传播过程模式、方法和作

用方式，发现了品牌传播的控制规律。但品牌作为一种社会存在和社会系统要素，

不仅与企业和消费者发生紧密的联系，同时它也必然与整个社会环境的其他系统

要素进行资源交换和代谢，受整个社会环境的影响和制约。品牌经济传播理论就

是考察品牌与环境的互动关系，寻求品牌与社会环境、品牌与区域文化、品牌与

经济地理之间的互动传播规律的一种理论。

品牌经济传播理论是中国学者张祖健教授通过对中国驰名商标进行实证考

察的基础上，结合西方成熟的品牌传播理论得出的最新的有关品牌传播的理论成

果。在《中国东部品牌研究》，他初步构建了品牌经济传播理论的框架。

首先他分析和考察了品牌的孕育于发生．鲜明的提出品牌是商品与环境互动

交换的结果。“品牌的孕育发生首先是某个环境对品牌因子的激活，并且把先发

育的品牌因子粘合其他品牌要素，伸展它的商业权益，最后构成有形资产与无形

资产，形成个性生动的完整品牌商品”∞，在这种互动过程中，通过环境的集中

机制，使“品牌不断的召集消费者资源集合在自身周围，并使双方在彼此交换中

相互提升价值，在这个过程中。品牌把社会认同力量与利益复合进商品，把商品

的历史、社会的选择与认同，品牌的文化、独特的美学系统等等，系统的传播给

H[受】藁蒈勒·约瑟夫／帕克·林恩‘品牌整合战略’苏德华译两南财经大学出版社03年版第2—6页

持张诅健‘中国东部品牌研究)北京：中国轻工业出版社2003年第92页
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消费者””。

同时在品牌与整个社会环境系统进行资源交换过程中，品牌被纳入到社会经

济运行操作层面，沿着交换的流程，细分为品牌生产和品牌消费。不同的层次的

环境分别在品牌生产和品牌消费上形成层次和落差。“品牌生产依次形成上游性

优势、中游性优势和下游性优势，品牌消费则分成高端、中端和低端行为三种类

型’’71。

在品牌与环境的互动中，城市在品牌发生与发展中起着关键的作用。品牌必

须依附城市的空间才能发生和发展。“城市是社会经济集合运行的地方，消费人

口的高度集合形成了品牌的密集提供，市场杠杆作用强烈而明显，它往往会形成

时间较短、行为明显的市场生命周期，给任何商品或服务提供在竞争中生存的品

牌个性孵化场。在城市的竞争和消费两大体系的催化下，品牌生产和品牌营销才

能迅速发展起来，并且在其促进下不断迈向新的进步”72。

由于在品牌生产和品牌消费上存在层级和落差，“品牌经济经常有从高端地

区到低端地区的流动和传播，这种流动和传播就促成了品牌经济地理带的形成。

品牌经济地理带是由核心的品牌活动地区和经济上互动的二线、三线品牌活动地

区呼应构成的地理带””，由于城市在品牌活动中的关键作用，品牌经济地理带

就演变成以城市为连接点的品牌地理带。

品牌经济传播理论从更为广阔的视角提供了观察品牌的一种方法。它从城市

和区域入手，考察品牌和整个社会经济系统的互动过程，这就为品牌如何真正融

入社会经济运行实现打开了一扇窗户。

2．4本研究采用的理论框架

研究上面的品牌研究理论，我们发现他们都围绕一个基本假设而展开，即品

牌是市场经济的产物。

首先品牌被认定是在竞争的市场环境中，通过一种放选择和竞争过程，以个

性和文化等引起和聚集消费者的一种市场竞争方式。因此品牌研究的目的无不是

如何通过营销和传播的建构实现其与竞争对手识别与区分。离开了选择性和竞争

‘上海都市文化中的品牌力，‘海派文化之我见) 上海大学出版社2003年版

‘中国末部品牌研究，北京：中国轻工业出版让2003年第100．I|4页

‘上海都市文化中的品牌力’‘海派文化之覆见， 上海大学出版社2003年版

‘中国东舒品牌研究)北京：中国轻工业出版祉2003年第117页
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性的市场前提，品牌研究也就失去了存在的意义。

其次，我们具体来看品牌传播理论。定位传播理论实际设定品牌的意义和内

容，追求的是竞争内容的传播效果最大化和品牌资产的最大化。根据里斯和特劳

特的观点，定位实际是要针对竞争对手的位最，发现和设定一个能抢占消费者心

智的第一阶梯，以实现传播效果的最大化：品牌形象传播理论实际考察的如何转

换定位的表达结构和逻辑．通过优于竞争对手的表达结构和逻辑，或表达结构组

合来实现传播效果最大化和品牌资产最大化：品牌整合传播理论是试图通过传播

媒介的合力和一致性，穿越当前传播过度的障碍，达到优于竞争对手的传播规模

实现传播效果的效益与效率：品牌经济传播理论所描述的从品牌因子到品牌的发

育过程，实质上是品牌因子与环境之间的选择和适应的过程，而这一选择和适应

过程同样发生在与竞争对手的比对参照系之中。

那么如果我们需要考察市场经济以前的品牌现象和其存在的社会意义和价

值的话，以上这些以竞争为参考系的理论便无法提供一个有效的评价图景和解决

方法，这时就需要引入新的理论工具和研究方法，脱离单纯的竞争视域，把品牌

置于社会生活交换这一更为广阔的理论视野中，考察其社会学和传播学的理论意

义。

事实上．现代品牌研究理论已经触及到了品牌作为社会交换体系的媒介这一

本质特性。现代品牌理论认为：品牌的原型源自古斯堪的维亚的“布兰多”，它

是一种用于区别所有者的一种指示标记”，其目的是通过标记的指示规范和影响

人们在生活中的行为，保证生活的秩序与规范。因此品牌的原始意义就在于通过

标记的设置规范和影响人的行为方式，“品牌以一种能辨认的方式存在，它为人

们的愿望提供了速记，而且用一种清晰的方式表现出来””．从这种意义上来说，

凡是能规范和影响人的行为方式的标记都应该纳入品牌研究的体系之中。而是否

存在竞争和选择的可能性只是品牌发展到一定历史阶段，加速其社会化和经济市

场价值的催化剂．

这样我们来考察我国品牌的发生与发展就出现了一个新问题：中国的经济社

会经历了一个特殊的由计划经济r'4市场经济的变迁和转移，在这样的一种变迁历

史过程中，品牌在与社会系统进行认知信息交换的过程中，在规范和影响人们的

n[荧]凯文·莱恩·凯勒‘战略品牌管理)事乃和等译北京：中国人民大学出版杜2003年版第3页

75【英]汤姆·布劳恩‘品牌的哲学'张涛译南宁：接力出版址2005年艋第132页
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行为方式和生活秩序与规范上，品牌的形与态都发生了变化。因此只有弄清楚这

个变化过程，弄清楚品牌发生作用的内外方式的变化，才能真正的理解当代中国

品牌如何在社会变迁中顺利从计划经济的社会交换体系中过渡到市场经济的社

会交换规则中，进而发展到高效地参与国际市场更为成熟的市场经济交换和竞争

之中。

把品牌作为人们生活的规范设置和影响方式，从某种意义上它可以被称为一

种生活制度。社会学关于组织与制度的创新和变迁理论提供了一种解释组织和制

度变迁和创新的过程的理论框架。如果品牌作为一种生活制度，那么组织与制度

变迁理论就可以被用来解释品牌变迁和创新的过程，特别是在由计划经济向市场

经济变迁的制度背景下，这一理论考察便具有现实性和可观察性。

组织与制度的创新和变迁理论认为“组织和制度的社会变迁和创新的社会过

程，从某种意义上来说，主要指的是特定组织与制度的硬核从量和质两个方面逐

步发生变化的过程。组织和制度的硬核不可能在压力下立马发生变化，而首先做

出反映和变化的是这种组织和制度的保护带。或者说，保护带在这种压力下做出

了相应的调整。这种调整不断受到路径依赖造成的行为惯性和行为嵌入性的影

响。组织与制度的创新和变迁就是不断地受限以及不断地摆脱这种影响的过程中

逐步实现的”1。如图一

I组织与制度的硬核
上

l

I压力与挑战：宏观环境的压力，外部和内部的压力

上

调整保护带：改变行为；改变规范，改变政策，改变局部的制度安排

上

组织与制度的创新与变迁

二

组织与制度的硬核逐步发生变化

图l、组织与制度创新与变迁的构成

本研究试图用组织和制度创新与变迁理论来考察中国移动通信集团公司的

76车汉林‘中用单位社会：议论、思考和研究’上海人民出版牡2004年版第106-107页
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品牌在由计划经济向市场经济转变过程中，其品牌资产和品牌传播的变迁过程，

从而以这样的一个典型样本为例，审视中国品牌变迁过程中的基本特点和规律。

由于品牌是消费者与企业双向联结与互动的结果，品牌资产是品牌传播的外在表

现与结果，因此本研究就自然要求分别考察消费者对中国移动通信集团的品牌感

知与态度(也就是中国移动通信集团的品牌资产)从计划经济向市场经济变迁和

创新的过程，以及与品牌资产变迁相对应的中国移动通信集团在计划经济向市场

经济变迁的过程中品牌传播的变迁和创新过程。
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Ⅲ、中国移动的品牌案例

3．1 中国电信管理管理体制与中国电信和中国移动的发展

3．1．1我国对电信产业实行政府管制。

电信产业作为典型的规模经济，因其产业明显的外部性特征和和信息严重不

对称性而在世界范围内普遍受到政府的管制。在我国，电信产业是国民经济的重

要产业。由于电信业在经济信息化中的重要特殊作用，它又是整个国民经济中其

他行业赖以发展，整个社会人民生活水平赖以提高的重要基础，电信业的健康发

展可以增进整个社会福利。同时，电信业还关系国家安全，特别是在电信网络全

球化的背景下，有关电信国家安全的问题寸-分交出。因此，电信业本身健康高效

的发展，增进社会福利和确保国家电信安全是我国对电信业实行政府管制的三个

主要原因”。

我国电信业的管制经历了“从背景和行政性垄断阶段到双寡头竞争阶段，再

到进一步市场化阶段””的改革过程，到现在形成了“以信息产业部为核心的集

中垂直管理体制，电信行业的市场准入的管制权直接属于国务院””的电信管理

体制。据2000年7月国务院批准信息产业部的《关于地方电信管理机构的组建

方案》，各地电信“实行信息产业部与所在地省、自治区、直辖市人民政府的双

重管制，以信息产业部为主的管理体制””，电信管理的主要法律依据是《中国

电信管理条例》。

当前信息产业部对电信管制主要在四个方面展开，对市场准入的管制、对价

格的管制、对一般行业管制和行业监督、对外资和外企的管制构成了当前中国电

信管制的主要内容。经过1993年和2000年两次改革最终形成了中国移动集团、

中国电信集团、中国网通集团、中国联通有限公司、中国卫通集团公司和中国铁

通集团有限公司的六大集团竞争格局．经历了从一家独占走向六大并存的变革发

展之路。

丌王学庆‘管制垄断：垄断性行业的政府管制’北京：中国水利刀(电出版杜2004年版第77页

竹朱旭峰‘制度的预期与结果：中国电信业市场改革历程分析) ‘罾理世界》2003年第10期

坤王学庆‘管制垄断：垄断性行业的政府管制'北京：中固水利水电出版硅2004年版 第77页

∞‘关于地方电信管理机构的组建方案，2000年7月
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图2、中国电信业10年改革发展图

资料来源：新浪科技频道

3．1．2中国电信和中国移动的品牌血缘演变。

在中国电信业的改革中，中国移动与中国电信的母子分离具有重大的里程碑

式的意义，它不仅是中国电信业打破垄断走向竞争的开始，也为我们考察这两种

具有相同原始品牌资产的品牌，因不同的品牌资产运动而导致不同的品牌资产演

变和变迁提供了观察的现实基础和可能性。

1987年11月18日，第一个TACS模拟蜂窝移动电话系统在广东省建成并投

入商用，中国电信正式拥有移动通信业务。1994年3月26日．邮电部移动通信

局成立。移动业务成为中国电信的主要业务，并进入专门管理阶段。1997年10月

22日、23日，广东移动通信和浙江移动通信资产分别注入中国电信(香港)有

限公司(后更名为中国移动[香港]有限公司)，分别在纽约和香港挂牌上市。1999

年4月底，根据国务院批复的《中国电信重组方案》，信息产业部对中国电信拆

分重组，将中国电信的寻呼、卫星和移动业务剥离出去，原中国电信拆分成新中

国电信、中国移动和中国卫星通信公司等3个公司，寻呼业务并入联通公司。2000

年4月20日，中国移动通信集团公司正式成立。2000年j月17日，中国电信

正式揭牌。至此，中国电信和中国移动完成母子分离，新中国电信继承中国电信

的品牌，中国移动开始实施中国移动品牌战略。

在电信和移动的分拆和重组过程中，尽管中国移动重新开始实行新的品牌战
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略，但是从1987年到2000年长达13年的时间中，中国移动在中国电信内部孵

化．完全的继承了原中国电信的品牌资产，形成固有的中国移动和中国电信的母

子关系的社会评价和舆论偏见。在中国移动脱离中国电信自立门户之后．这种母

子的社会评价成为中国移动品牌的原始品牌资产的基础。可以肯定是，中国移动

的品牌正是从中国电信原有品牌资产的基础上，通过新的品牌资产运动而演化成

现在中国移动新的品牌资产价值的。

3．1．3新中国电信的发展“。

中国电信集团公司是按国家电信体制改革方案组建的特大型国有通信企业，

国家主体电信企业，中国最大的基础网络运营商，最大的综合信息提供商，拥有

世界第一大固定电话网络．网络覆盖全国、服务通达世界各地，成员单位包括遍

布全国的31个省级企业，拥有全国性骨干通信网络，在全国范围内经营电信业

务。

中国电信集团公司由中央管理，是经国务院授权投资的机构和国家控股公司

的试点。注册资本1580亿元人民币。主要经营国内、国际各类固定电信网络设

施，包括本地无线环路；基于电信网络的语音、数据、图像及多媒体通信与信息

服务：进行国际电信业务对外结算．开拓海外通讯市场；经营与通讯及信息业务

相关的系统集成、技术开发、技术服务、信息咨询、广告、出版、设备生产销售

和进出口、设计旌工等业务：并根据市场发展需要，经营国家批准或允许的其他

业务。

中国电信集团公司于2002年9月10 R完成上海、江苏、浙江、广东四省(市)

电信业务资产的重组改制工作，中国电信股份有限公司于当年11月14、15日分

别在纽约和香港两地成功完成了股票发行和上市交易：2003年十_-fl和2004年

六月分别从中国电信集团公司收购了安徽等六省电信资产以及湖南等十省电信

资产；2004年五月再次成功进行股权融资，融资总额达到17亿美元。收购完成

后．中国电信股份有限公司的服务地区达到了二十个省(区、市)。

中国电信2002年、2003年入选《财富》“世界虽受赞赏企业”，入选“世界

最受赞赏企业”第九名。2003年获《亚洲电信》“亚洲最佳新兴市场运营商”称

”来自中国电信集团介绍
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号，被《IR》授予“2003年新上市公司最佳投资者关系奖”，入选美国《财富》

杂志全球500强。

3．1．4中国移动的发展”。

中国移动通信集团公司，(简称“中国移动通信”)于2000年4月20日成

立，注册资本为518亿元人民币，资产规模超过4000亿元。中国移动通信集团

公司全资拥有中国移动(香港)集团有限公司，由其控股的中国移动(香港)有

限公司在国内31省(自治区、直辖市)设立全资子公司，并在香港和纽约上市。

目前，中国移动(香港)有限公司是我国在境外上市公司中市值最大的公司之一。

中国移动通信主要经营移动话音、数据、IP电话和多媒体业务，并具有计算机

互联网国际联网单位经营权和国际出入口局业务经营权。除提供基本话音业务以

外，还提供传真、数据IP电话等多种增值业务，拥有“全球通”、“动感地带”、

“神州行”等著名客户品牌。用户号码段包括139、138、137、136、135以及

134(0至8号段)。

中国移动通信是国内唯一专注移动通信发展的通信运营公司，在我国移动通

信大发展的进程中，始终发挥着主导作用，并在国际移动通信领域占有重要地位。

经过十多年的建设和发展，中国移动通信已建成一个覆盖范围广、通信质量高、

业务品种丰富、服务水平一流的移动通信网络。网络规模和客户规模列全球第一。

截至2004年底，网络已经覆盖全国绝大多数县(市)，主要交通干线实现连续覆

盖，城市内重点地区基本实现室内覆盖，客户总数超过2亿户，于184个国家和

地区的235个运营公司开通了GSM国际漫游业务，与73个国家和地区的51个运

营商开通了GPRS国际漫游，国际短信通达106个国家和地区的214家运营商．

彩信通达4个国家和地区的14家运营商。

中国移动通信已连续4年被美国《财富》杂志评为全球500强，最新排名第

242位。2004年被中国企业联合会评为“中国企业500强”第五位。上市公司成

为连续三年入榜《福布斯》“全球400家A级最佳大公司”的唯一中国企业。

u来自中固移动通信集团介绍(http'Jlwww．chinarnobile．corn)
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3．2、计划经济时期中国电信的品牌资产与品牌传播

3．2．1计划经济下的中国电信业的管理体制

l、中国电信业的计划经济时期

中国的计划经济时期是指从1953年起，在进行广泛的社会改革和国民经济

迅速恢复的基础上，开始全国规模的有计划的经济建设，到1992年中共十四大

正式提出市场经济改革目标这一段历史时期”。所谓计划经济是指“以社会化大

生产为前提，在生产资料公有制的基础上，由社会主义国家根据客观经济规律的

要求，特别是有计划按比例发展规律的要求，通过指令性和指导性计划来进行管

理和调节的国民经济。它不仅是一种管理国民经济的方法和体制，而且是一种经

济制度，是社会主义社会的基本特征之一”“。计划经济的基本特征是“整个国

民经济都在统一计划的指导下，按比例地发展。国家计划对企业、部门、地区的

生产、分配、流通具有不同程度的约束力””。

计划经济时期中国电信业是隶属在中国邮电事业发展之中的，因此考察中国

电信业的计划经济时期也就是考察计划经济时期中国邮电事业的发展。从大体上

来讲，我国邮电事业的计划经济是从1949年l 1月1日，中华人民共和国邮电部

成立，隶属于政务院，下辖的电信总局和邮政总局，设立六大区局分别管理和经

营电信业和邮政业开始的。到1998年3月，根据全国人大通过的国务院机构改

革方案，撤销邮电部、电子部，组建信息产业部．实行政企分开。持续了约50

年的时间。信息产业部取代邮电部、电子部标志着中国电信事业完全进入社会主

义市场经济时期。

但是我国的市场体制的改革是个逐步渐进的历史过程，电信业的改革也不例

外，在计划经济向市场经济转变的过程中存在着一个稳定的过渡阶段。从1993

年，国务院同意成立中国联通，1994年中国联通正式成立，到1998年信息产业

部成立这5年的时间内，中国电信业经过了一个打破垄断，引入竞争逐步过渡到

社会主义市场经济的改制试点过程，1995年4月，电信总局以”中国邮电电信总

局”的名义进行企业法人登记，其原有的政府职能转移至邮电部内其他司局，逐

步实现了政企职责分开。因此，从严格意义上来讲．中国电信业的计划经济是从

”武力‘中国计划经济的重新审税与评价， ‘当代中图史研究)2003年04湖

¨‘中国大百科全书’(电子版)中国大百科出版挂1999年

¨苏星‘中国的计划经济与市场' ‘经济研究) 1982年08期
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1949年邮电部成立到1995年中国邮电电信总局进行企业法人登记这一历史时

期，本文也将以这一时段作为考察中国电信业计划经济时期的依据。

2、计划经济时期中国电信业的管理体制”

在这样一段较长的历史时期中，中国邮电事业的管理体制虽发生局部的波

动，但主要实行的以1953年国务院确立的邮电事业发展双重体制为蓝本的中央

和省(含自治区、直辖市)二级管理体制，各项计划由邮电部集中管理，省以下

的电信管理机构本质上只是中央和省管理机构的执行机构。大体上来说．邮电部

负责电信业发展的全国规划(特别是通信干线规划)，全国性的年度计划，政策

法规的制定。省邮电局根据全国规划制定省内电信事业的发展规划、编制年度计

划，根据国家政策法规制订地方的补充性规定。其中。对省邮电管理局(省无线

电管理委员会)还实行的以邮电部为主的双重领导管理体制。在“双重领导”体

制中，省市政府对地方邮电局和电信局的“领导”辛要是在授权范围内，而地方

政府有决定和管理部门电信业务和项目的资费的权限，对放开经营电信业务实质

上有部分管理权。因此，计划经济时期的电信业实行的是一种政企合一、邮电合

营和垂直管理的体制。

3、计划经济时期中国电信业的管理体制的品牌思考

一方面计划经济所定义的国家计划，使得社会生产完全按照计划运行，社会

生产的总量无法提供一个选择的空间和时间，另一方面，电信业的管制体制实现

了电信业社会生产由中国电信的独家提供，两个方面的结合实际上提出了这样的

问题：在市场的外部，由于整个社会生产由一家供应商提供，如何有效地保证业

务的完成和政治使命的实现就成为整个业务的动力点：在企业的内部，由于集中

的管制，如何利用管制保证外部任务的完成就成为管理的目标。

把两个如何结合起来看，我们发现整个企业运行的重点就转变成通过何种内

部的构造为其外部生产唯一性的长期运行提供动力和保证。这样我们在关注计划

经济下的中国电信品牌传播和品牌资产时，自然的会把注意力由外部转移到内

部，关注企业内部的传播和管理是如何实现为外部的长期运行提供动力和观念保

证。

¨本节内容参考了王鸥《中国电信业的发鲢与体制变迁(1949-2000)中囝社科院研究生院博士论文200
篷
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3．2．2 计划经济下的中国电信业的企业行为和绩效

l、计划经济时期中国电信业的企业行为

计划经济体制下的中国电信业实行二级管理制度，行业管理部门和经营企业

重合，政企合一，垂直事业管理特征显著，强调社会事业价值。在这种二级管理

制度下，一方面邮电部通过计划和预算的方式集中管理和控制整个邮电业的生

产、财务、人事、销售和日常行政管理，通过行政性命令和文件进行企业管理；

另一方面通过制定产业政策、方针和分配方案进行整个行业管理。省以下的电信

管理机构只是中央和省管理机构的执行机构，只负责执行各种指令，不对企业经

营业绩负责。

在这样的一种二级管理制度下，政府国家的利益就是企业利益，具体负责各

区域的邮电事业发展的省、市、县邮电管理局实际上只是扮演一个简单生产执行

者的角色，生产什么、如何生产、生产的效率都不是其考虑的问题，企业生产的

任何活动都只是完成计划内的任务．“企业没有权力独自做出行为决策，网络建

设计划和服务价格制定部是由国家做出的，电信企业只需要执行，决策的依据也

仅限于国家下达的计划，除此以外，企业不再关心其他信息”87。这种强烈生产

性特征使得各具体的执行部门处于一种封闭的生产环境中，强调内部事业管理和

传播，而忽视外部的宣传和市场培育。

2、计划经济时期中国电信业的绩效

在高度集中和政企合一的管理体制下，中国电信业在邮电部的领导和管理

下。把电信业作为一项国家事业来管理，中国电信业取得了快速发展。表l

(1952．1977年中国电信业发展水平)和表2(1978．1993年中国电信业的基本情

况)反映了计划经济时期中国电信业的发展成就。

”杨宏伟‘中国电信业的产业组织与变迁》夏旦大学博士论文2005年
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邮电业务总量 长话电路 长途电话 市内电话 农村电话
年份

(亿元) (路) (万张) (万户) (万户)

1952 I．64 3'777 1628 29 53 5 84

1956 2 98 4356 2808 44 4I 16 99

1958 4．18 7622 3896 5l 54 39 l 3

1959 6 22 760I 585l 5919 70．12

1960 799 9044 8042 65．93 9l 9l

1963 6 05 9286 730I 7216 79 48

1964 6．14 9434 8200 74 80 46 82

1966 6．5l 10549 8957 79．95 50 97

1973 8 80 14208 13795 93 62 60 22

1976 10．62 17072 l 5756 107 90 68．24

1977 11．14 17810 16709 112．73 7065

资料来源：中国统计年鉴

表2、1978．1993年中国电信业的基本情况

邮电业务总量 长途自动交抉机容量 电话帆 本地电话用 无线寻呼 移动电话用

年份

(亿元) (路端) (万部) 户(万户) (万户) 户(万户)

1978 11．65 1836 368．8 192 5

1980 13 34 1969 4186 214 0

1985 29 60 11 522 6260 312．0

1987 98 84 42773 805 7 390．7 3 09

1988 54 00 62484 94l 8 472．7 9 72 0 32

1990 81．65 161370 1233．2 685．0 43 70 I 83

199I 204 38 286325 14592 845．0 87 30 4．75

1992 29094 521885 1863．7 1146 9 222．02 17．69

1993 462．7l 1206097 2631．3 1733 2 56I 40 63 93

资料来源：中圜统计年鉴
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从以上数据可以看出，计划经济时期我国电信业的业务总量逐年呈上升趋

势，改革开放后发展尤为迅速，长途和本地电话、农村电话、无线寻呼和移动电

话都有发展．基本满足了全国电信服务的需要。

但是同时也应该注意到，在整个计划经济体制下，国家对通信投资占全国固

定资产投资的比重低于同期绝大多数发展中国家的实际投资比例。在30年里，

中央对邮电基本设施的总投资额仅为约52亿元，其中电信投资占到70．5％，绝

对额也仅为36．6亿元。从1970年到1979年十年中，除了1973年略有盈余(0．23)

亿元，邮电企业全行业亏损。从这一点上，也暴露出计划经济体制下电信业发展

的弱点与限制。

3、计划经济下的中国电信业的传播管理

由于计划经济时期的中国电信实行的是一种政企合一、邮电合营和垂直管理

的计划体制，从机构组织设置上来看，企业经营与事业管理实行“两套职能．一

个班子”，纳入到行政管理体系中：从管理方式上来看，政策性指令管理是计划

经济下中国电信业管理的主要手段，因此行政管理和政策指令就构成了计划经济

下的中国电信业管理的两大基本特征。

(一)、计划经济时期电信业传播的行政管理机构和职能

具体到计划经济下的中国电信业传播管理上，党委宣传部(处)是对计划经

济下中国电信业进行对内和对外传播的管理机构和决策机构。

党委宣传部(处)是机关党委在意识形态方面的综合职能部门，是在党委和

行政的领导下，以马克思主义和毛泽东思想为指导，为提高广大职工的思想文化

素质，营造健康向上的舆论环境和丰富多彩的文化生活而设置的．主要负责内外

宜传方面的工作。在计划经济时期的二级管理和垂直管理的大背景下．邮电部、

各省地邮电管理局和各地方邮电管理局分别设置党委宣传部(处)，按照“上级

管理下级，下级对上级负责”的原则，在党委的领导下开展活动。

党委宣传部(处)具体的职能活动包括：

【l】、负责制定党委理论学习计划和考核。

『21、组织和协调职工的理论学习和政治教育，并负责督促、检查和考核。

【3]、组织、协调和指导思想政治工作和精神文明建设工作，对基层思想政

治工作和精神文明建设进行检查、督促、考核。
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【4】、负责宣传舆论阵地建设，在宣传内容上，坚持党性原则和宣传纪律，

注重政治把关和业务指导。

【5】、负责对外宣传及相关工作。

[6】、完成党委交办的其它工作。

(二)、计划经济时期电信业传播管理的政策指令性方式

在工作方式上，计划经济时期的电信业和其他行业一样实行的是以政策性指

令为主要方式的工作程序和工作方法。我们通过计划经济时期邮电部于宣传方面

的一些文件和政策可以深刻形象理解计划经济时期电信业传播管理方式上的一

些特点。

样本一、邮电部关于加强邮电通信业务宣传工作的通知(1991年)[节选】鹅

为加快邮电通信业务的发展，发挥邮电通信对发展国民经济的促进作用，现

将加强邮电、眦务宣传工作的有关事项通知如下：

一、邮电通信业务宣传工作，是企业经营活动中的一项重要工作，是提高各

项邮电通信业务社会知名度，加强邮电企业与用户的联系，加快邮电通信业务发

展的重要手段。各级邮电企业要在加快通信建设，改善邮电服务的基础上，实事

求是，注重实效的采用各种宣传方式，生动形象、深入具体的搞好业务宣传工作。

二、邮电通信业务宣传基本的内容

三、邮电业务宣传的主要方式

四、业务宣传的组织体系与分工

五、业务宣传费用

六、业务宣传工作的监督检查

样本二、邮电部关于加强电信经营服务和业务宣传工作的意见(1994年)『节

选1黔

当前。在社会主义市场经济体制全面推进和对外开放不断扩大的新形势下，

电信企业不仅面临着巨大的市场需求压力，而且电信市场竞争已经涉及到包括基

本业务在内的多种业务领域。面对这种局面，电信企业如何开拓市场、发展业务、

改善服务、搞好宣传，是摆在我们面前十分紧迫的任务。为此特提出如下意见：

一、认识，转变观念，加强领导

H‘邮电部关于加强邮电通信业务直传工作的通知)(1991年)

n‘邮电部关于加强电信经营服务和业务宣传工作的意见，(1994年)
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二、集中力量尽快解决对外服务中的“五难”问题

三、大用户服务工作

四、改善电信营业设篪，提高窗口服务质量

五、加强电信业务宣传工作的力度

六、加强电信经营队伍建设

样本三、邮电部关于电信总局对内对外称谓及“中国电信”企业标识使用有

关问题的通知(1995年)1节选】

部电信总局已于1995年4月27日在国家工商行政管理局正式进行了企业法

人注册登记．经其核准的名称为“中国邮电电信总局”，英文名称为：Directorate

General of Telecommunications，P&T’China．简称“中国电信”(CHINA

TELE．COM)。现将电信总局法人注册后对内对外称谓及“中国电信”企业识别

系统使用的有关问题通知如下：

一、关于电信总局对内对外称谓

二、关于“中国电信”企业识别系统的使用

(一)可使用“中国电信”CIS的单位

(二)“中国电信”CIS使用的场合及方式

【l】、中国邮电电信总局可直接使用“中国电信”CIS；其它单位在使用“中

国电信”CIS时可标明本企业名称(应在明显部位标明“中国电信”字样及其标

志)：

【2】、下列场所及设备须加注“中国电信”CIS

【3】、使用要求

4、计划经济下的中国电信业的品牌传播特点

从上面的记录和描述中我们发现计划经济时期的中国电信业在传播管理上

具有以下几个方面的基本特点：

(一)、整个传播活动以意识形态内容为主，坚持党性原则和宣传纪律．注

重政治把关和业务指导，涉及业务经营的宣传也必须在意识形态的指导下具体的

展开。

(二)、传播管理的体制与行政管理体制一致，信息传播呈自下而上的流动，

∞‘邮电部关于电信总局对内对外称谓及。中固电信1企业标识使用有关问题的通知)(1995年)
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组织传播色彩明显。邮电部掌握宣传的决策权，具有政策的权威性和绝对控制权，

各地邮电部门在邮电部统一的安排部署下执行。

(三)、业务传播与政治传播平行，互不交叉，没有形成协同效应。

(四)、传播内容上主观色彩重，主体意识强。

(五)、传播媒介的选择上追求全方面、大规模和重大事件，对于全国性媒

体和大众传媒有侧重。

(六)、传播资金充分、有保障。

(七)、对于传播效果的控制和追踪控制比较模糊。

所以，计划经济下的中国电信的品牌传播实际上是一种行政事业色彩浓重的

组织传播，采用事业导向驱动，普遍应用政治动力机制，主观传播意图与客观传

播效果分离。

5、计划经济下的中国电信的品牌资产

现代品牌研究认为“品牌资产是一系列关于品牌顾客、渠道成员和母公司的

联想和行为，这些联想和行为使得该品牌比没有品牌名字的产品获得更多、更高

的利润，并给该品牌一个强的、实质性的和差异化的竞争优势”91，因此考察计

划经济下的中国电信的品牌资产实际上是考察计划经济下电信服务消费者对中

国电信及其服务产品的联想和认知。

在计划经济的垄断体制下，电信垄断管理体制、电信服务的技术特征和电信

服务的市场稀缺所形成的行业意识，通过中国电信的行政事业传播和业务传播形

成的内外部确认和反作用，共同形成了计划经济下大众对于中国电信的认知与联

想，进而形成的计划经济下独特的中国电信的品牌资产。

计划经济下的中国电信品牌资产具体表现为：

(一)、计划经济下的中国电信代表着政府对电信业进行管理的政府机构，

是机关形象在电信业领域的延伸。

在计划经济时期．中国电信是隶属于邮电部，实际上是邮电部在各地进行邮

电事业管理的派出机构，其员工的工资和日常经营活动的费用都由纳入国家预算

体系内，人事制度都严格按照“编制”进行管理。在当时的中国在邮电局获得一

份工作被称为“吃皇粮”，其社会效益和经济效益与国家机关的工作人员等同。

从这个意义上来说．计划经济下中国电信是与政府机关形象紧密联系在一起的。

”Madcet／ng ScJ∞cc Institute(MSI)Rese：u'ch Topics 1988-1990 Cambridge．MA：Markcting Science Instlmtc
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(二)、计划经济下的中国电信代表着整个电信行业，是国家信用在电信领

域的延伸。

由于计划经济时期的电信业的事业管制和两级管理体制，中国电信拥有最广

泛和深刻的渗透和分布网络，提及“邮电所”，“电报”，“电话”等词汇就代表着

中国电信。遍布全国各地的邮电局分支，统一的邮电工作人员的服装和标志，以

及邮电人特有的工作内容和工作方式使中国电信深入人心，具有极为广大的知名

度和行业色彩。从这个意义上来说，计划经济下的中国电信代表着中国电信行业，

代表着国家信用在电信业的担保。

(三)、计划经济下的中国电信代表着一种新兴的特殊的社会稀缺资源．它

代表着一定的经济和社会地位阶层的生产和生活方式。

在改革开放以前．中国电信的主要为党政军机关提供服务．只有极少数的人

拥有家庭电话。在电影《手机》中有这样～则画面就反映了这样一个情形：“1969

年⋯⋯严守一带着他表嫂吕桂花到镇上打电话。打电话的过程非常艰难，要提前

到邮电所去排队，等他们到的时候，队伍已经排满了邮电所门前的整个阶梯，好

不容易排到⋯”92。到80年代初，我国仅有电话主线214万，占世界主线的比

例仅为0．67％，电话机的总数也不到世界的1％，电话普及率不及世界平均水平

的5％。家庭拥有电话的比例更小(见表3)，只有少部分具有相当社会和经济地

位的家庭才能拥有电话。从这个意义上来说，计划经济时期的中国电信形象是与

高级生产和高端生活方式紧密联系在一起的。

表3、1994年以前住宅电话发展状况(单位：户)

年份 城市电话用户总教 城市住宅电话 乡村电话用户总致 乡村住宅电话

1985 2189554 40780 930744 2046l

1986 2505l“ 73605 998707 36113

1987 2930412 171676 976760 69139

1990 5384494 1527202 1465809 306619

1993 14073718 8003S2I 3257855 1395472

1994 22467773 14894036 4827477 274858l

资料来源：中国统计年鉴

蛀参见t-T-机’刘震云武汉：K江文艺出版社2003年
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(四)、计划经济下的中国电信的服务品质认知较差。

较差的服务品质认知主要因为电信基础薄弱、技术手段落后和机关式的服务

造成。“初装费”、“接通难”和“垄断服务”成为计划经济下关于中国电信形象

的三大问题。“初装费”是国家在家庭电话上实行的一种政策。一方面由于电信

资源的稀缺和需求的剧增，另一方面由于垄断体制和管理漏洞，计划经济时期的

“初装费”猛增，曾经甚至高达1000元，一路高涨“初装费”使众多有需求的

家庭怨声载道；由于技术基础薄弱和技术力量的落后，计划经济时期电话“接通

难”非常普遍，即使在通信条件较好的北京，长途电话超过一个小时才能接通的

占15左右，有的地方长途电话要一两天才能接通。表4是1993年以前的电信接

通率。“垄断服务”是体制造成的，由于存在供需不平衡和传统的机关作风，电

信服务的水平很低，“修电话难”、“话费错误”、“服务态度差”经常成为新闻报

道的内容。“初装费”、“接通难”和“垄断服务”就造成了计划经济下中国电信

的服务质量感知的低下。

表4、1993年以前的电信接通率

接通牢 单位 1985年 1988年 1990色 1992年 1993年

长途电话接通率 ％ 85．49 86．83 87 46 87．80 89．08

市内电话接通率 ％ 70 58 56 96 60．03 50．73 53．00

农村电话有效接通牢 ％ 97 85 97 89 98．43 99．03 96．19

资料来源：中国统计年鉴

6、计划经济下中国电信的品牌传播和品牌资产的关系

由于中国的品牌建设启蒙是在市场经济建立以后逐步发展起来，所以计划经

济时期的中国是没有进行有意识的品牌开发和经营的企业或组织的。但是品牌产

生和作用方式却是在无形中的实实在在地发生了。在计划经济中，品牌传播和品

牌资产尽管没有公开性的合法联系．但却产生了品牌传播累计品牌资产的事实。

计划经济下的中国电信就处在这样一种主观的品牌传播和客观的品牌资产分离

的无意识状态中。

计划经济下的中国电信实行的垄断经营和两级计划管理定义了计划经济时

期中国电信品牌资产的总体性质．无论是机关形象、国家信用和行业代表，还是
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稀缺资源和社会生产和生活方式印象与电信服务感知质量都与垄断经营和两级

管理紧密相关。中国电信的垄断经营和两级计划实际上构建中国电信的运营环

境，企业或组织的一切管理活动都在这样的一个运营环境中发生量的改变，包括

它的品牌传播管理和品牌资产管理。

一方面，在这样的一个运营环境下，中国电信的传播管理采用了一种行政事

业色彩浓重的组织传播形式，以事业建设为驱动力，并且普遍应用政治动力机制，

在实现和维护垄断经营和两级管理的目标的同时，它也进一步通过外部的舆论控

制与业务引导所建构的观点性氛围，进一步确认了运营环境所确定的外部的感知

性评价和内部的被动性认知的性质。另一方面，这种计划性的组织传播管理从另

外一个维度对其所定义的评价和认知产生了解构性的反作用。在基于组织目标和

运营环境所制定的传播活动所营造的正向的评价和观点同时，其他经营管理活动

却传递出与其相反的信息，对其进行部分否定。当传播信息和管理信息产生冲突

与矛盾时，受众的认知和评价与目标发生偏离，经过长期累积的体验，就会形成

一种怀疑性的负向破坏力，使垄断体制和两级计划管理所规定的传播目标不能完

全的实现。

产生这种确认和反所用现象的原因就在于在计划经济体制下，企业的传播管

理与经营管理的分离，传播活动不能维护管理活动造成的体验性评价，而经营管

理无法为传播管理提供事实验证，随着时间的累积，自然就产生了主观的品牌传

播和客观的品牌资产分离的无意识的矛盾冲突。

因此从总体上来说，计划经济下中国电信的品牌传播是在电信计划经济体制

所规定品牌资产的范围内正常的运动，计划经济下的中国电信品牌传播对其品牌

资产发生了投资效用，但同时也无意识的产生了负向破坏作用。而正是这种矛盾

冲突所引发的破坏作用为市场经济的品牌传播提供了改进和提升的品牌资产的

可能性。

3．3、市场经济时期中国移动通信的品牌资产与品牌传播

3．3．1市场经济下的中国电信业的管理体制

I、中国电信业的市场经济时期

中国的市场经济时期是从1978年党的十一届三中全会重新确立实事求是的
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思想路线为历史起点的”，1984年党的十二届三中全会做出了经济体制改革的决

定，1992年党的十四大明确提出建立社会主义市场经济体制的改革目标．2002

年党的十六大宣布社会主义市场经济体制己初步建立，到现在已有51个国家承

认中国的完全市场经济地位。所谓市场经济是指通过市场来调节经济行为和配置

经济资源，在发达的市场经济环境下，产品市场、生产资料市场、人力资源市场

和资本市场都将得到充分的发展。我国的社会主义市场经济具有“充分弹性的市

场可调控性特征．多重模式并存的市场发展特征，垄断竞争性的市场特征和充分

寻求就业的市场配置特征”“。

市场经济时期中国电信业在建设有中国特色社会主义市场经济大的背景中

不断实现的，是一个不断改革，与时俱迸的过程。从1993年，国务院同意成立

中国联通开始，中国电信业开始了由计划经济向市场经济的转型。1995年4月，

电信总局以“中国邮电电信总局”的名义进行企、lk法人登记，逐步实现了政企职

责分开。1997年1月，原邮电部做出在全国实施邮电分营的决策。1998年3月，

根据全国人大通过的国务院机构改革方案，撤销邮电部、电子部，组建信息产业

部，实行政企分开。信息产业部取代邮电部、电子部标志着中国电信事业完全进

入社会主义市场经济时期。

转型后的中国电信业经过1993年和2000年两次改革调整，到现在已形成中

国移动集团、中国电信集团、中国网通集团、中国联通有限公司、中国卫通集团

公司和中国铁通集团有限公司的六大集团竞争的局面。

从比较分析的角度出发，本文所考察的中国电信业的市场经济时期是指

1998年信息产业部的设立到现在这一历史阶段。

2、市场经济时期中国电信业的管理体制

市场经济时期中国电信业按照《中国电信管理条例》的规定，实行的是中央

部门直管与中央和地方分管的两种管理体制。根据2000年7月国务院批准信息

产业部的《关于地方电信管理机构的组建方案》，各地电信“实行信息产业部与

所在地省、自治区、直辖市人民政府的双重管制，以信息产业部为主的管理体制”

"参见撩粤平‘五次思想解放与经济体制变迁’ ‘经济学动态)1999年oI潮

q刘景源‘中国社会主义市场经济》北京：经济管理出版挂1998年版第10-13页
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”。“在行业监督方面实行中央直管，省级通信管理局是信息产业部的派出机构，

不向地方政府负责．在价格管制方面，省级以下的价格管制权由各省电信管理局

与各省物价局共同负责，电信资费实行的是中央与地方分管的体制，这样就形成

了以信息产业部为核心的集中垂直管理体制，电信行业的市场准入的管制权直接

属于国务院””的电信管理体制。这种管理体制与计划经济下的电信管理体制最

大的区别在于在行业监督与企业经营层次上实现了政企分离，而且在管制上优先

考虑经营企业的利益。

3、市场经济时期中国电信业的企业行为”

由于市场经济时期的中国电信业的管制制度实现了政企分离，信息产业部和

地方政府只是在市场准入、价格管制、行业监督等方面进行规制，电信企业改变

了计划经济时期以国家利益为企业利益的状况，有了自己的利益目标和经营权

力，其决策的依据也从国家计划的严格执行转换为以市场需求为主，更多的依靠

市场信息．整个企业行为主要受到市场竞争机构和产业外部环境的影响。

市场经济体制改革使得中国电信业的利益目标企业化，企业行为的出发点都

是为了维护自己的垄断地位和垄断利润。企业行为也更多的呈现竞争性和排他性

的特征。这样市场竞争的压力和外部产业环境的压力就转换企业经营的动力，电

信企业不仅在电信服务的提供上以满足消费者需求出发，同时更注重外部市场的

引导和培育，表现在市场营销上则主要是通过营销推拉的台力来巩固和扩张市

场。

3．3．2市场经济下中国移动的品牌经营与绩效

信息产业部成立以后．原中国电信拆分成新中国电信、中国移动和中国卫

星通信公司等3个公司，寻呼业务并入联通公司。至此中国电信己成为市场经济

下的具有现代企业制度性质的业务经营机构，此时中国电信业的品牌经营已不再

是计划经济下整个电信业品牌资产的累积，而成为各个电信运营商开展有效竞争

的企业行为。由于原中国电信与中国移动的具有天然的血缘演变关系，考察中国

"‘关于地方电信管理机构的lli建方案，2000年7月

*王学庆‘管制垄断：垄断性行业的政府管制，北泉：中国水利水电出版社2004年版第77贞

竹本节内容参考了扬宏伟‘中圜电信业的产业组织与变迁l夏旦大学博士论支2005年
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移动的品牌行为便为研究中国电信业品牌资产及其演变，特别是中国移动通信品

牌资产及其演变，提供了有效的比较样本。

l、中国移动品牌介绍

自1994年中国移动正式推出“全球通”后，到目fii『已经成为拥有包括“中

国移动通信”的企业品牌．“全球通”、“神州行”、“动感地带”的客户品牌及子

品牌，“移动梦网”数据业务合作品牌及子品牌，和各个地方品牌和子品牌在内

的品牌家族。表5是中国移动主要品牌一览表。

表5：中国移动主要品牌一览表

品牌名称 品牌标识 简介

中图移动通信集团的企业品牌

中圈移动通信 @黧滋 椿示体现：}{中图移动通信集团的网络四通八达．无处水在，服

务体贴X怀，拉近了人畸人之问的跆离．

全球通 谚粼 全球通是中国移动通信的客户品牌．足目前中国唯一能够在全

球五大洲实现国际漫游的移动品牌．

掉州行足中国移动的客户品牌．无膳奉月租赞，可翘时克值，

神州性 口宜疆墨‘0叠一—强国
。，宴聪全同漫游．

⋯．⋯．i掉．州．行．

侈动梦同是中固移动的移动数姑应用臌务品牌，已成为一个练

移动梦尉 趔叁霹 含的信息服务甲台．为时尚、商务和企业客户提供多样化，个

．：麓江捧劝梦飓 性化的多种信息服务．

动感地帚叉称Ⅵ一Zone．足中困移动的业务品稗，用户既能使

功感地带 憾 用语音通话服务．还施倥用哆动0Q、移动大裔翁．铃声图片

下载等数摧服秀．

厶协旺 商务F线叉称Ⅵ一Office．是孛国咎动的数据业务品牌．它具

商务干线 7_五手拽
昌GPRS上的Internet、E-∞l 1．1i-L洲等功能．

敌码乐园 @{ 数码乐园叉称、I-Group．是中固鼋；动的数据业务品摔．它支持

⋯锶雌 GPRS开业应用、VOIP、垃信辅劲办公、哪境一消息系统薄．

资料来源：中国移动通信集团网站
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2、中国移动的品牌架构

中国移动按照业务种类、目标客户和业务区域将以上品牌形成了企业品牌、

客户品牌和业务品牌为主要内容的品牌体系，(见图中国移动的品牌架构”)。

‘、‘’
品牌支撑 U 品牌支撑 U 品牌支撑[二二互叵二臣三亟巫至[二二亟巫[][亟亟巫困

图3、中国移动的品牌架构

就单一品牌而言．中国移动作为企业品牌可以发挥其强大的号召力和企业实

力，能形成中国移动专业、可靠、领导者的地位、值得信赖的企业形象，为业务

品牌和客户品牌提供有力的信用保障与背书。依据业务种类将语音业务和数据业

务分设为两个独立的品牌，能够在细分市场能进行深度专业开发，并形成强烈的

感情联系，打造高忠诚度的品牌地位。

就品牌架构而言，一方面企业品牌的背书为备品牌的品牌资产提供了价值和

利益驱动．另一方面中国移动的客户品牌和业务品牌都直接影响着公司的企业品

"转引自Boston中国移动项目研究

园

||回圈
||一
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牌，两者互为驱动，使中国移动品牌在保持稳定性的同时，又提供了应对市场的

活力与创新性。

3、中国移动品牌经营管理的建制

中国移动通信集团公司全资拥有中国移动(香港)集团有限公司，由其控股

的中国移动(香港)有限公司在国内3l省(自治区、直辖市)设立全资予公司。

集团总部负责整个业务的规划和管理，各地子公司负责所在地的具体业务运营。

公司在香港和纽约上市，每个会计年度定期披露财务报告，以对股东负责的利润

为导向，兼顾社会责任和社会效益。

中国移动通信集团实行的是总经理负责制，总经理统一负责企业业务部门和

支持部门的管理，企业的品牌经营具体由市场经营部负责，在总经理的组织与协

调下，各业务部门和支持为市场经营部的品牌管理提供支援和资源。集团公司组

织结构如下：

图4、中国移动集团公司组织机构图

图片来源：中国移动通信集团公司网站
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分公司在集团公司的领导下，具体管理和运营本地业务，分公司组织结构如

下

■{簟事含誓

l总经理曩

-。一i Issmt叫l龄二矍蠹盎I p一再曩 盼}^∞_md营瞳·酬【、^A日_E嘲睡，9m，t^n
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图5、中国移动分公司组织结构图

图片来源：上海移动通信公司网站

分公司在集团公司的领导下，也采取董事会下的总经理负责制，通过董事会

向集团公司(股东)负责。在品牌经营上，分公司市场经营部负责执行集团公司

对于全国品牌的经营的战略，同时负责在“神州行”品牌下进行品牌延伸，为开

展本地品牌业务设定战略，与此同时企业策划部则具体实行营销和传播活动的设

计，品牌战略与营销终端和传播终端由此结合在一起。

同时应该注意的是企业文化与市场经营部和企业策划部平行，共同对总经理

负责，主要进行企业文化的组织与管理，进行品牌的内部传播。这样通过总经理

的衔接，企业的内外部传播能够在目标上达成一致。

从以上两个机构图中可以发现，企业品牌的资源投入被纳入到了企业经营管

理活动中，在会计报表中，品牌资源的投入被计入管理费用一项，这样品牌的开

发就进入企业利润体系，董事会和股东大会必然对其效率进行评估，这样品牌经

营与业务战略就紧密地联系在一起了。

这种“集团一分公司”的两级组织结构就实现了全国范围内统一经营和本地
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经营的结合，在总经理负责的基础上，通过董事会的衔接，既保证了集团经营决

策在全国范围内的统一实施，又保证了企业在本地市场的自主经营。在品牌经营

上，通过市场经营部的连接，使整个集团的品牌能够保持是品牌识别和品牌传播

的一致性．同时在企业策划部的支援下，品牌战略在终端得以生动表现．这样整

个集团的品牌战略就实现了与市场及时连接，品牌就能有效的保证公司业务的开

展。

4、中国移动品牌经营的绩效

中国移动通信集团在开展品牌经营以来市场得到了有效的开发和巩固，根据

2000—2005年中国移动(香港)有限公司的财务年报，我们从用户规模和收益与

利润两个指标可以看出中国移动品牌经营的实效情况。

(1)、用户规模

表6、2000．2005年中国移动(香港)有限公司用户觳

景计用户总数 比上年增长

年度 备注

(千户) (千户)

2000 45134 1939I

2001 69643 24132

2002 117676 27106 新增8个子公司共28677 f户

2003 141616 23940

2004 204292 38179

2005 246652 42360

资料来源：2000—2005年中国移动(香港)有限公司年报

根据上表的数据显示，从2000年到2005年的5年问，中国移动用户规模不

断扩大，2000年到2003年，每年平均比上年增加20000千户左右，特别是2004

和2005年增加的幅度变大，相当于前几年平均水平的两倍左右。这说明中国移

动的品牌战略被市场认可，并不断成熟。
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(2)、2000．2004年中国移动(香港)有限公司收入与利润

震7、2000-2004年中囡移动(香港)有限公司收入与利润

运营收入(百 变化 EBITDA利润 EBrrDA变化(％)

年度 EBJ丁DA利润翠(％)

万元) (％) (百万元) 利润 利润宰

2000 922l 5 52562 570

2∞l 10033l 9 60270 60．1 l 5 3 l

2002 12856l 28 77309 60I 28

2003 158604 23 4 92218 58 2 19．4

2004 19238I 2l 3 10722I 55 7 16 2

资料来源：2000-2004年中国移动(香港)有限公司年报

数据显示，2004-2005年中国移动的收入增长保持稳定，在2001年以前运

营收入保持9％左右的增幅，在2002年收购8个予公司后，运营收入保持20％以

上的增幅；在EBITDA利润上，也保持了15％以上的增幅。在EBITDA利润率

上保持了55％以上的利润率，但是在利润率增幅上2002．2004年却出现负增长，

一方面是因为集团在经营业务上的转型，另一方面是因为从2002年起中国移动

把品牌战略作为集团新的战略任务．加大了品牌资源的投入，经营管理费用冲抵

了业务利润(见表8)

表8、2002．2004年中国移动(香港)有限公司商脊与商脊箍销

年度 商誊(百万元) 商誉摊销(百万元)

2002 36522 936

2003 34373 1850

2004 35300 1930

资料来源：2002-2004年中国移动(香港)有限公司年报

上表显示从2002年起，中国移动正式把品牌战略纳入集团发展战略中，在

会计报表上反映为商誉价值，撇开中国移动在2002．2004年度的战略调整因素，

中国移动的商誉(财务指标上的品牌资产价值)稳定在35300百万元左右，品牌

资产价值稳定。同时每年摊销的商誉投入不断增加，标志着中国移动的品牌经营

投入加大，品牌已经成为中国移动新的战略竞争优势。

因此，从总体来说中国移动的品牌经营是成功的，无论是用户规模，还是利
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润和利润率都保持稳定性；既保证了中国移动的业务扩张，又不断增加了品牌资

产价值。

3．3．2 市场经济下中国移动的品牌传播

市场经济下的中国移动的品牌经营是完全按照现代营销和品牌技术进行操

作的，是一个完整的基于消费者需求的品牌运营过程。无论从运营目标，营销设

定、品牌设计和传播规划来讲，都表现出市场竞争性。我们以中国移动“动感地

带”品牌的传播操作为例，来分析市场经济下中国移动品牌传播的特点。

(一)、“动感地带”品牌操作实例”

(1)、品牌简介⋯

“动感地带”是中国移动于2003年针对年轻时尚人群推出的客户品牌，又

称M-Zone。“动感地带”以“新奇”为定位，以“时尚、好玩、探索”为主要品

牌特性。以短信包月形式提供各种定制服务，以为年轻人创造一种新的、即时的、

方便的、快乐的生活方式为主要目标。

(2)、品牌的市场驱动与竞争应对

自2001年开始全国移动通信市场(特别是以语音价格为主导的市场)的竞

争激烈，呈现出买方市场特征，针对客户价值进行差异化营销成为市场竞争的主

题。与此同时短信业务快速成长．数据业务成为新的业务增长点。竞争对手中国

联通迅速推出2001年底推出CDMA品牌，主攻数据业务市场，市场份额不断扩大，

而“全球通”和“神州行”由于差异性不大，发展出现瓶颈，而“移动梦网”作

为未来竞争方向还未显示出足够的盈利能力，因此迫切需要一个新的品牌来加强

数据业务，作为“移动梦网”业务联接点，与联通CDMA品牌进行差异化竞争，

减少客户流失。

(3)、目标用户定位与分析

数据挖掘与分析显示在已有的短信用户中，中高用量的短信用户几乎全部集

中在30岁以下的年轻用户群体，短信收入在他们的ARPU中已经占据了一定的比

例：在已有的“全球通”、“神州行”用户群体中，年轻人依然偏少。互联网研

竹本节内容参考了林振辉许锡明‘以客户为中心的产品化设计——。动感地带”品牌群j6,J建'‘电信科学'

2004年12期和钟超军严志固 ‘动感地带链合营销传擅全案分析)中国信息产业网-通信企业管理

啪中固移动通信集团网站
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究也显示网络用户群体以年轻、中低收入和高学历为主。同时结合年轻人口学历

分布、学校分布与经济水平分布等特点，动感地带品牌定位于年龄30岁以下，

18-25岁为主，月通信消费在150元以下，100元为主。这类群体大多学历高，

有较多的信息需求；对数据业务、移动互联业务有较多的了解：刚进入社会开始

工作，消费能力一般：有较大的信息需求，需要一个固定的号码用于社会联系：

易受社会消费潮流影响，手机主要用于娱乐与消遣：有足够的支付能力。

(3)、服务设计

[1]、产品。以数据业务为主要服务内容，开通除国际漫游之外的全部中国

移动增值服务：采用预付费方式以及话费卡充值的方式：提供独特的附属礼品与

饰物；配备专门的使用说明书、外包装、会员优惠卡等。

[2]、价格。每月最低消费为一项超值的数据业务套餐(20元500条短信／

月)。同品牌用户之间享有通话优惠，夜『自J时段享有超值的普遍优惠。

[3]、渠道。中国移动的营业厅、高校、连锁便利店等都能购买标准的套装

产品。

[4]、促销。设计套餐促销方案．学生套餐、娱乐套餐、时尚办公套餐、情

侣套镁各有优惠侧重。

(4)、品牌识别设计

[1]、品牌属性。动感地带的品牌名称是“M—ZONE”，LOGO是动感地带和M-ZONE

的合成体，主色是充满年轻朝气和活力的橙色。

[2]、品牌个性。时尚、好玩、探索，补充描述是：创新、个性、归属感。

[3]、品牌文化。动感地带的文化定位是年轻人的通信自治区，社区文化倡

导流行、前卫、另类、新潮

[4]、品牌价值。动感地带产品功能支撑点：“四大特权”——话费节约、业

务任选、联盟优惠、手机常新：动感地带品牌情感支撑点：新新人类的族群归属

感。

[5]、品牌使用者。年龄在15—25岁以上，追求时尚，崇尚个性，乐于接受

新事物，容易相互影响，尝试新事物，有成长性，是未来高端客户的生力军。

[6]、品牌口号。“动感地带生活因你而精彩”。
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(5)、品牌整合传播

醒计、亦’置

图6、动感地带全程整合传播

图片来源：中国信息产业网一通信企业管理

[1]、广告。在电视、广播、报纸、杂志等传统媒体，以及一些户外路牌静

态广告、车体流动媒体和新兴的楼宇播放广告。

[2]、事件和公关等活动营销。如聘请周杰伦为动感地带品牌形象代言人并

赞助其演唱会；赞助“华语音乐榜”和“时代广告金犊奖”；寻找“M-ZONE人”

系列活动：举办“万名大学生街舞表演赛”等。

[3]、终端传播。在营业厅、动感地带品牌店、自助服务店、加盟店、授权

销售点和标准卡类直供零售点统一布置POP广告、活动宣传画与产品手册。

[4]、DM、电话和网站。专门开通了动感地带专线，设计和规划了相应的服

务流程和操作接待方式；开通动感地带网站，举行丰富多彩的主题讨论、游戏空

间以及定期的会员活动。定期发布《动感地带》DM。

[5]、会员俱乐部。各地开设会员俱乐部．主办“动感地带”品牌主题的聚

会、茶聚、专场演唱会、电影观摩、游戏大赛和球类比赛等。

(6)、传播策略

[1]、设定传播主题。第一段是2003年3月1j日到4月15日．主要是集合

各种大众传播工具对市场进行广泛告知，推广主题：“动感地带全面上市”；第

二段是2003年4月lj日到9月15日，动感地带在这个阶段推出了品牌代言人。

50
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推广主题：玩转年轻人通信自治区。第三段是2003年9月15日到2004年7月，

推广主题是：亮出特权身份，就在动感地带。第四段是2004年7月以后，推广

主题：扩张我的地盘。

[2]、分地域推广。在高校密集的地区，品牌推广以学生为主，在高校稀少

的地区，则以社会青年为主。在一些品牌发展比较成熟的地区，则将重点放在年

轻人群的忠诚度维系和用户APPU值的提升上。

(二)、市场经济下中国移动品牌传播特点

从上面的记录和描述的“动感地带”传播案例，我们发现市场经济下的中国

移动品牌传播具有以下几个方面的基本特点：

(1)、传播目标与经营目标紧密相关，是企业行为在传播层面上的深化。

(2)、传播目标由外之内设定，传播流程从市场竞争驱动、目标市场分析、

服务设定、品牌识别到品牌传播，层层递进、目标导向，科学严谨。

(3)、传播活动在市场经营部的控制下有效开展，传播管理控制严格。

(4)、传播活动集中企业所有资源支持，传播行为内化为管理行为。

(5)、注重整合传播，整合分散的接触点，保持品牌识别的一致性和清晰度。

(6)、传播讲究战略和战术，针对性强。

(7)、传播资金充足、有保障。

(8)、注重传播效果的控制与传播目标的修正。

所以，市场经济下的中国移动的品牌传播实际上是一种企业经营的市场传

播，采用市场竞争驱动，利用优势资源强化传播目标．强调目标导向、科学规划

和传播效果的控制．注重传播效果的一致性和累积。

3．3．4市场经济下的中国移动的品牌资产

进入市场经济，随着竞争机制的引入和行政垄断的打破．同时在信息技术进

步和客户需求的推动下，中国移动通信行业进入全民服务的大众消费竞争时代。

在这种时代背景之下，中国移动通过多品牌的传播和企业内部的文化建设，形成

了具有独特企业个性的企业认知和联想，进而累积成以“中国移动”标识为载体

的强大的品牌资产和社会声誉。

市场经济下的中国移动的品牌资产具体表现为：
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(一)、中国移动的拥有中国最优质和最广泛的网络与设施，提供移动通信

的多业务和品牌服务。是中国移动通信行业的领头羊．也是世界上用户规模最大

的移动通信企业。

中国移动是中国最早提供移动通信服务和拥有移动通信网络的电信运营商，

凭借强大的先发优势、资金支持和国家支持，拥有了覆盖中国99％的城镇，GSM

国际漫游通达184个国家和地区，GPRS漫游通达73个国家和地区的电信网络

与设施，为2042亿用户提供移动通信服务，成为中国内地最大的移动通信服务

供应商，拥有全球最大的移动通信用户基础和全球最大的一体化连续覆盖全数字

网络。具有极为广泛的品牌知名度和全球声誉，连续三年入选《福布斯》“全球

400家A级最佳大公司”，是中国移动通信行业的领头羊和世界代表。

(二)、中国移动与计划经济下的中国电信有着潜在的血缘关系，国资背景

强大，企业行为的不完全市场化。

国内消费者最早感知中国移动是从原中国电信移动通信局开始的，经过原中

国电信的业务剥离后，2000年正式成立中国移动。尽管业务分离，但由于历史

的业务血缘关系的客观存在，消费者对于移动服务的历史感知沉淀以久，中国移

动的政府行政色彩浓厚。同时加上中国移动的国资背景以及移动通信行业的相对

垄断体制，在国家意识的潜在影响下，中国移动的企业行为非完全市场化，与政

府与体制有着千丝万缕的联系，反映到消费者认知层面，表现为间接政府行为和

企业行为的混合。

(三)、中国移动凭借其相对垄断的竞争优势和浓厚的政府背景，在客户服

务和价格等具体经营行为上有优越感和大佬做派。

由于中国移动的市场地位和规模，同时国资背景显现出的非完全市场行为，

在中国移动具体的行为中反映出优越感和大佬做派，其直接表现为中国移动的霸

王条款。霸王条款是中国移动在与客户的合同协议中的利己性条款，目的在于规

避风险和责任，转嫁消费风险和获取不正当利润。由于移动通信的相对垄断格局

和中国移动的强势地位的存在，霸王条款以损失消费者利益为基础保障了中国移

动的相对利润，同时霸王条款所形成的企业决策行为惯性内化到其他经营行为

中，转换为大佬做派。霸王条款和大佬做派在交易中恶化消费者的体验和认知．

在新闻媒体的多次曝光和批评下，大佬做派的消费者体验已累积成中国移动品牌



上蹲大学文学硕士学位论文

垒里!竺!!坠121塾!竺!竺堕!!!!竺壁苎型!!：!!!堡!坠尘!旦!受!!!坚竺!!!旦塑

的重要认知要素，尽管近段时间部分霸王条款被取缔，但恶劣消费体验所形成的

优越感和大佬做派的品牌认知，将会在相当长的时间内持续存在。

(四)、中国移动是一家在海外的上市公司，业绩优良，市场前景看好，是

中国移动通信行业在世界市场上的代表。

中国移动是中国电信业最早的海外上市公司，2002年分别在香港和纽约上

市，作为上市公司业务基础的是中国大陆地区资产机构最为优良的31个子公司。

作为上市公司，中国移动每年要在香港和纽约披露会计报表．并接受严格的财务

审计和经营审查，据被审核的会计报表显示，中国移动运营收入每年递增，

EBITDA利润率保持在50％以上，优秀的盈利能力使海外股市看好中国移动，中

国移动的海外股票市价保持稳定的长期收益表现，中国移动已成为世界看待中国

移动通信的行业代表。海外上市公司资格和稳定股市市价的表现传递到消费者认

知和联想上，进一步增强了中国移动竞争性行业领先者的品牌形象。

(五)、中国移动拥有多个强大的子品牌．每个品牌均拥有强大的客户基础

和品牌忠诚，形成了稳定的业务结构和品牌结构，显示出大众的消费信心和消费

偏好。

中国移动目前拥有“全球通”、“神州行”、“动感地带”和“移动梦网”的品

牌，形成以业务种类和细分客户纵横交错的稳定品牌结构和业务结构，2002年

中国移动正式将品牌战略提升到企业竞争优势战略中，纳入到会计报表的核算体

系中。品牌战略和管理的实施使中国移动的各品牌拥有强大的品牌识别和系统，

各子品牌在各自细分市场中拥有稳定的品牌知名度、品牌感知和品牌忠诚。中国

移动的多品牌战略的实施提升中国移动积极的品牌联想和认知，进一步强化了市

场领先者的品牌形象。

3．3．5市场经济下的中国移动的品牌传播与品牌资产的关系

市场经济下的中国移动的品牌建设是按照科学的市场营销和品牌设计程序

而开展和运行的，是一种有意识的企业经营行为。2002中国移动正式确立品牌

战略为企业竞争战略的组成部分，标志着中国移动的品牌传播与品牌资产正式纳

入有效的评估与经营体系之中。在会计报表中商誉和商誉摊销的财务表现直接反

映了品牌传播和品牌资产之间的效益关系，品牌传播成为累积品牌资产的重要来
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源，品牌传播与品牌资产建立了合法性的经营联系。

市场经济下中国移动的品牌资产管理实行的完全是现代品牌营销的方法论，

品牌战略进入企业经营战略。在集团层面，品牌在总经理的直接管理下由市场经

营部进行战略设计与管理，制定品牌发展的资源投入规划与管理，实施全国性的

品牌传播，其他职能单元也在总经理的协调下按照品牌战略进行内部传播与管理

以配合；在子公司层面，子公司市场经营部按照集团的品牌战略进行本地化的开

发，并在企业策划部的支持下进行落地传播和深度开发，同时配合以其他子公司

职能部门的内部传播，这样就实现了品牌传播直接累积品牌资产。

市场经济下的中国移动的品牌传播也是同样遵循了现代品牌传播方法。由竞

争应对和市场驱动开始，到深度理解消费者与目标市场，再到消费者品牌提炼和

营销设计，再到整合传播落地。整个品牌传播体现了竞争性和目标性，直接反映

品牌战略，并累积品牌资产。

正是按照这种按照现代品牌经营方法论进行的品牌经营，在品牌战略统帅品

牌传播开发下，品牌传播正向累积了品牌战略设定的品牌资产。目前中国移动形

成的“行业领先者”、“卓越海外上市企业”、“优良网络与客户服务”、“移动通信

专家”等品牌资产正是这种现代品牌营销和传播管理下，品牌传播与品牌资产的

正向循环。

但是当前中国移动品牌资产也显现出“企业行为不完全市场化”、“优越感”、

“大佬做派”等负向品牌资产倾向。这一方面是由于中国移动通信业相对垄断体

制造成的，另一方面是由当前的品牌经营方法没有完全考虑计划经济下的品牌资

产的影响和累积造成的。而后者或许更为重要。按照现代品牌营销方法进行的外

部的品牌传播所形成的外向性传播评价，在消费者体验终端遭遇到企业内部经营

所反映出的内向性传播时所产生不对称性和不一致性矛盾时，负向品牌传播产生

了负向品牌资产，而这些负向品牌传播的源泉就在于计划经济下中国电信所累积

的品牌资产。

因此当前中国移动品牌经营的矛盾就在于计划经济下的中国电信的品牌资

产对市场经济下外部品牌传播所累积的品牌资产产生了稀释作用。解决这一矛盾

的方法就在于正确理解和评估计划经济下的品牌资产的作用和影响方式，深度建

设与品牌战略相一致的内部传播，以便在消费者体验终端修正计划经济时期中国
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电信所形成的负向品牌资产。

从总体上来讲，市场经济下中国移动的品牌传播是成功的，品牌传播在品牌

战略规定品牌资产的范围内正常的运动，品牌传播对品牌资产发生了投资效用。

但同时由于计划经济时期的负向品牌资产的客观存在，并对消费者体验终端的内

部传播产生影响，使外部传播形成的品牌资产被其稀释，降低品牌传播与品牌资

产之间的投资效益。但正是这种效益损失所引发的矛盾为中国移动进一步提供了

改进和提升的品牌资产，朝世界级的现代品牌迈进的提供了空间的可能性。
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Ⅳ、中国移动品牌运动的案例分析

4．1品牌运动

如果把品牌作为一种人们生活的规范设鼍和影响方式的生活(生产)制度的

话，那么品牌就必须使品牌对象在相当长的一段时间内把其作为一种生活(生产)

道具，从而在行为惯性的影响之下，品牌成为品牌对象生活(生产)体系中的组

成要素，进而在品牌对象的社会交往中充当交换道具。要实现这一过程，必须满

足两个条件，一方面品牌所体现出来的生活(生产)意义必须符合品牌对象社会

交换的需要，另一方面品牌必须长期保持品牌意义的稳定性和一致性，并不断深

化品牌对象需要所激发出的生活(生产)意义。品牌的生活(生产)意义是品牌

对象需求所设定的，品牌的品牌意义则是品牌自身所展示的，因此品牌作为生活

(生产)意义的实质是生活(生产)意义和品牌意义的平衡与和谐。

在社会生活的体验终端，生活(生产)意义和品牌意义的和谐与平衡表现为

品牌资产与品牌传播的和谐与平衡。品牌资产是品牌对象对于品牌的经验总和总

体评价．因其在社会生活交换中的价值而变得有意义，品牌传播则是品牌本身在

体验终端的行为所传递出的信息，因其被品牌对象认知接受而存在，因此品牌作

为生活(生产)制度得以实现就必须在品牌资产和品牌传播之间实现平衡与和谐。

品牌运动就是品牌资产和品牌传播之间达成和谐与平衡的过程。

在现实生活中品牌资产表现为消费者对于品牌的外部评价和对品牌的认识

和观念，品牌传播表现为品牌企业基于对自身品牌的认识和观念而进行外在展

示，因此在现实领域考察品牌运动实际是考察品牌内外的观念运动，以及这种观

念对于品牌对象和品牌企业本身的影响：进一步具体到操作领域，实际是考察消

费者对品牌的看法的变化，以及品牌企业内部对自身的看法和工作方法的变化。

本文考察的是中国移动的品牌从计划经济时期到市场经济时期的变化运动

过程，因此就要考察中国品牌移动品牌资产的变迁和中国移动品牌传播的变迁，

进而在总体上考察中国移动品牌运动的变迁。
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4．2 中国移动品牌资产的变迁运动

4．2．1 计划经济时期的中国移动外部品牌观念特征

根据中国移动的品牌案例。计划经济时期中国移动的品牌资产表现为“国家

信用”、“机关形象”、“社会高级福利”和“官僚式服务”等。具体到外部的品牌

观念，结合案例中的表现，计划经济下的品牌外部观念表现为以下几个特征：

l、品牌观念的政治化和国家化。

计划经济时期，移动通信建设和服务是作为国家基础设施和国家安全的面貌

而出现的，在人民群众的观念中，中国电信是政府职能的象征与代表。移动通信

的初期宣传实际上造成了一种政治运动的观念。

2、品牌观念的使命化。

计划经济时期，移动通信建设通过权威和全国媒体的密集传播被渲染成国家

社会主义建设的革命者和建设者．移动通信的提供服务和普及服务以一种全民谋

利的方式出现。作为全民谋利，新闻媒介的传播把企业的使命和责任使命化，企

业行为被渲染为一种国家行为，企业评价被无限放大，代表一种国家信用。

3、品牌观念的行政化和官僚化。

计划经济时期，电信特殊的管制体制使中国电信以行业管理部门的形式出现

和存在。一方面企业作为国家职能机关的面貌出现，被国家职能化了；另一方面

体制上所造成的官僚做派也同时被转移和复制。

4、品牌观念的革命化。

计划经济时期，雷锋式的革命宣传方式被采用，行政宣传的力度超过业务宣

传，在高度政治化的大规模密集传播的影响下，劳模成为中国电信的形象代表。

4．2．2市场经济时期的中国移动外部品牌观念特征

根据中国移动的品牌案例，计划经济时期中国移动的品牌资产表现为“行业

领导者”、“垄断企业”、“优质网络”、“海外上市公司”、“多品牌”和“大佬做派”

等。具体到外部的品牌观念，结合案例中的表现，市场经济下的品牌外部观念表

现为以下几个特征：

l、品牌观念的企业化和市场化

2、品牌观念的市场职能化
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3、品牌观念的细分化和个性化

4、品牌观念的商业化

4．2．3中国移动品牌资产(外部品牌观念)的变迁

从“国家信用”到“企业利益”，从“行业使命”到“竞争冲突”，从“行政

管理”到“上市公司”，从“劳模”到“娱乐明星”，中国移动的外部品牌观念的

经历了一个从大到小，从抽象到具体的过程。这一个过程的变迁同样可以用“组

织与制度的社会变迁”理论加以阐述。

原本行政化、使命化、政治化和劳模化的外部品牌观念，在电信技术和市场

经济体制的所带来的冲突之下发生动摇，首先适应这种冲突的是固有的非竞争性

的品牌观念，在竞争对手的引入之后，外部的品牌观念无法依然按照计划经济下

完全垄断的市场格局去寻求意义认同，迫使外部人群缩小认知范围，品牌观念被

迫对象化了。随着品牌观念的对象化，在品牌对象的主观行为的证实下，旧有的

品牌观念随着技术不断革新和市场格局的不断的冲突，慢慢的被解构，于是围绕

着竞争性的认知不断建构出市场化、商业化、个性化等新的外部品牌观念，最终

打破国家行政化的认知，建立企业化品牌观念的新内核。尽管在这一个过程中，

传统的品牌观念在很长一段时间内由于认知惯性的作用而长期存在，阻碍新的品

牌观念的发育，但是在竞争性认知基础上的发育出的企业认知最终在外部力量的

冲突下得以确认，从演变出新的品牌观念内核。

4．3中国移动品牌传播的变迁运动

4．3．1计划经济时期的中国移动内部品牌观念特征

根据中国移动的品牌案例，计划经济下的中国电信的品牌传播是一种行政事

业色彩浓重的组织传播，采用事业导向驱动，普遍应用政治动力机制，业务传播

与行政传播并行不交叉。在这样的一种传播体制下，造成了行政传播高度发达，

业务传播相对弱小的力量格局，一方面行政传播的所形成的内部品牌观念覆盖了

业务传播所提供的内部品牌观念，另一方面，业务传播所提供的内部品牌观念无

法对行政传播所形成的品牌观念提供价值论证，两者呈现不对称的冲突状态。

在这种内部品牌观念的影响下，一方面在行政传播的影响下，中国电信的员
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工视其行为为政治行为，工作使命在于迅速发展国家移动通信产业，为多快好省

建设社会主义事业；另一方面，由于企业本身基础差，业务传播无法提供更多的

资源实现行政传播所产生的政治使命，这样整个内部品牌观念就要求员工行为建

立在一种奉献的人生信念上。当员工的付出和所得的长期不能补偿其观念落差和

生活成本．就形成了一种缺乏动力机制的“大锅饭”现象，一方面个人的努力无

法承载国家利益所赋予的精神需求，另一方面工作无法满足其物质需要，这样就

造成内部涣散，工作积极性不高。整个内部品牌观念就显得僵化和老化，变得无

法与外部达成沟通和谐。

4．3．2市场经济时期的中国移动外部品牌观念特征

根据中国移动的品牌案例，市场经济下的中国移动的品牌传播是一种企业经

营的市场传播，采用市场竞争驱动，利用优势资源强化传播目标，以企业利益为

出发。由于总经理的统一协调的存在，外部的业务传播与企业内部传播具有共同

目标指向，一方面强大的业务传播形成的品牌观念在内部形成了观念压力，另一

方面内部企业传播沿着外部传播所造成的压力产生了动力和激励作用，这样两者

实现了良性循环与交叉，整个内部品牌观念与外部品牌观念在目标上实现了一致

与和谐。

具体到员工行为上，业务传播所形成竞争性和企业性内部品牌观念要求其行

为与企业目标保持一致性，企业内部传播也按照企业利益的目标设立了激励机

制，这样企业内部传播的品牌观念得到业务传播所形成的品牌观念在意识上和资

源上的保障，两种内部传播观念不再割裂．而是形成合力．表现为企业责任和个

人意识的统一，整个内部品牌观念变的生动活泼．富有效率，与外部品牌观念形

成了良性的互动与交流。

但同时也应该注意到，管制体制所形成的部分历史的内部品牌观念依然存

在，具体表现为“优越感”和“大佬做派”，这是由于管制体制上的不彻底性不

能克服观念的行为惯性造成的。

4．3．3中国移动品牌传播(外部品牌观念)的变迁

从“行政式的组织传播”到“企业经营的市场传播”，从“行政传播统帅业
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务传播”到“业务传播引导组织传播”，从“事业驱动”到“企业利润驱动”，中

国移动的内部品牌观念的经历了由内而外到由外而内的过程。这一个过程的变迁

同样可以用“组织与制度的社会变迁”理论加以阐述。

原本事业导向的内部品牌观念，由于管制体制、市场机构和电信技术带来的

服务特性的改变，品牌传播的动机与方式也发生了改变，内部品牌观念出现波动，

最先适应这种变动的是业务传播，在竞争对手引入之后．业务传播的重要性迅速

发展，以保证企业利润的实现，业务传播的发展使原有传播格局被打破，内部品

牌观念也更多的指向企业目标与外部。随着内部品牌观念的业务化，行政传播逐

步的演变为企业组织传播和企业文化。在企业制度转型的冲击下，业务传播所形

成的内部传播观念确立了其在企业经营中的主导地位，行政事业传播的所形成的

内部品牌观念不断弱化，整个内部品牌观念由于得到业务传播所提供的资源和认

知的保证，沿着业务传播的方向转变，最终形成了以企业利益为目标，市场化、

竞争性、对象化的内部品牌观念的新内核。但是也应注意到由于移动通信特殊的

管制体制的和国有背景的长期存在，原有部分内部品牌观念如“优越感”和“大

佬做派”等，由于行为惯性的存在，继续存在和发生作用，完全以意义上的现代

企业内部品牌观念还必须随着体制的进一步冲击，才能真正确立，或许这正是中

国移动品牌传播新发展的机会。

4．4中国移动品牌运动的变迁

把外部品牌观念变迁和内部品牌观念结合在一起考察，两者相互影响与制约

的过程就构成了中国移动品牌运动的变迁过程。而这这一过程同样符合组织与制

度社会变迁的理论过程。

计划经济时期的品牌运动的和谐受到外部环境的冲击，体制改革造成的市场

格局的变化使原有评价参照系发生改变．同时电信技术的发展也使评价主体的重

心下移(主要是电信服务消费者的群体重心的下移)，两种冲突之下，外部品牌

观念发生位移．内部品牌观念被迫转变以适应新的评价方式，其中业务传播率先

发生变化，内部品牌观念的变化通过外部传播的放大支持了外部品牌观念变化的

信心，于是外部品牌观念进一步对象化和个性化，新的变化又引起内部品牌观念

的变动，内部品牌观念结构再次被打破，业务传播的品牌内部观念逐步成为整个
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品牌内部观念的基础，于是品牌外部观念与品牌内部观念之间形成正向的激励循

环，最终形成了以品牌外部观念的新内核．以及与之相适应的品牌内部观念的新

内核，品牌运动重新归于和谐和平衡。

在这一个过程中，品牌外部观念与内部观念的角力和冲突，最后达成和谐并

不是经过一次循环就结束了，而是经过了多次反复。这期间由于行为惯性和嵌入

性因素的存在，每一次的循环总是受到内部和外部阻力的影响，残留在内部的部

分计划经济的内外品牌观念也由于外部体制冲突的不完全性而长期存在下来，因

此到目前为止，新的品牌运动平衡尚未完全实现，随着新的外部冲突的引起，新

的循环还将继续，残留的计划经济的部分品牌观念将在相当长的时间内继续存

在。这也为我们继续考察两种不同的品牌运动提供了时问和空间的可能性。

4．5 中国移动品牌运动变迁的关键点

通过以上的分析，我们发现：如果把品牌运动变迁的环境压力、市场格局冲

击和技术革新的动力看作确定发生的固定变量的话，从事业驱动评价的到企业驱

动评价的中国移动品牌运动变迁的过程，实际上就是评价主体不同产生了不同的

品牌资产。而这正是整个变迁过程的关键点。

在现代品牌理论的假设中，消费者是评价品牌的主体，品牌的生活(生产)

意义是消费者决定和拥有的，品牌资产决定了品牌传播的性质，品牌根据按照消

费者的生活(生产)出发设定品牌意义，然后进行传播累积成品牌资产，市场经

济下中国移动的品牌正是按照这种程序而发生的。而在中国的计划经济时期，由

于特定的政治、经济和文化传统，品牌评价主体为其他一些部门和与元素所代替，

消费者的评价本体失位，品牌的生活(生产)意义由代表体制的某些部门和元素

所设定．自然品牌意义也就遵循这种设定而开展和累积品牌资产。因从某种意义

上来说，从计划经济品牌到市场经济的品牌的运动实际上可以看作是不同的品牌

评价主体形成了两种不同的品牌资产。

具体到中国移动案例中，移动通信行业不同时期的不同市场结构与管制体制

造成了品牌评价的性质的不同。早期的政府垄断体制和高度的行政宣传制度所形

成的是对整个移动通信行业的一种态度和评价，这种评价从表面上指向移动通信

运营机构．从本质上是指向的是政府所管制和控制的整个行业。因此，在消费者
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进行移动通信服务消费的过程中，只能按照这种被设定的意义进行社会生活交

换，消费者对于品牌来说是被动的和非决定性的。市场经济时期，中国移动通信

行业出现新的管制制度，在这种新的管制制度下，企业更多的是作为经济利益的

主体出现，更加强调经济利益和经济效益，这种较之于前一种政府垄断更松散和

更自由的管理制度下企业营销活动所造成的消费者对移动通信行业的评价更多

的一种针对某一个企业和运营机构的评价，这种评价和态度直接表明了消费者的

选择意向和偏好，在消费选择中扮演者决定性的角色。

因此，两种市场条件和管制制度下形成的对移动通信的评价的性质是不同

的。计划经济下政府垄断所形成的是评价更多的表现为对整个品类的评价，在消

费决策中起支持与建设性的作用。而市场经济条件下的新的管制制度下形成的评

价，更多的源自对作为独立经济和市场主体的运营商的营销传播的反应，在消费

选择中起着决定性的作用。
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V、探讨与结语

5．1两种不同的品牌运动

通过中国移动品牌运动的案例分析，最大理论感受在于两种品牌发生作用的

方式是不同的，品牌资产和品牌传播的特点和性质也是不同的，两种品牌尽管在

传播方法、影响方式上具有某些相似性，但是一旦结合品牌资产和品牌传播环境

的因素，品牌传播的性质和作用完全发生了变化。在现代品牌传播和品牌资产的

理论基础上，比较计划经济与市场经济的品牌传播与品牌资产，我们发现在中国

经济转型的过程中，存在两种不同的品牌运动：计划性的品牌运动和市场型的品

牌运动。

计划性的品牌运动是中国计划经济特有的一种品牌运动方式。由于中国计划

经济集中控制的社会生产体系和交换体系，企业和行业、企业和产品由于未被纳

入到竞争性的比较中，具体到在消费者社会观念和资源交换的之中，它们出现趋

同性的社会符号意义。品牌的识别在这种体系中，由代表国家的某些部门和要素

所设定，消费者按照设定的意义进行观念和资源的交换。在这样一种社会交换的

环境中，以行政传播为主的品牌传播塑造了整个品牌形象，维系了消费者社会观

念与资源交换的观念基础。计划性的品牌运动就是资源设定的品牌资产与计划性

品牌传播的和谐和统一。

市场性的品牌运动是中国经济改革后出现的一种符合现代经济特征的品牌

运动方式。由于市场的开放提供了一种开放式的优胜劣汰的选择环境，行业和企

业分离，企业和产品分离，使消费者拥有了选择的社会观念和资源交换的评价权

利，要求品牌具有对象化和个性化的社会意义。这种环境之下，品牌必须按照消

费者设定的生活意义进行品牌意义的开发与传播，表现各自的品牌意义，以满足

消费者的需要，维持企业和产品的生存。开放的竞争环境要求企业和产品在体验

终端的业务传播提供其确认社会交换意义的传播信息，提供社会观念与资源交换

的观念基础。市场性的品牌运动就是对象化的品牌资产与个性化的品牌传播的和

谐与统一。

63
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5．2计划经济时期要求塑造管理的品牌而非市场的品牌

从计划经济时期中国移动的品牌形成来看，计划经济时期的品牌实际上是一

种为维护特定组织和事业计划完成而形成管理品牌。计划经济下，产品和服务的

严格的计划性使管理的重心落在内部管理上，管理的目标是保证计划和政治使命

的完成，这样如何在企业内部形成一种为实现计划任务和政治使命的激励和制度

就成为最大的管理活动。这一任务落实在传播上，就表现为以自上而下的组织传

播提供实现计划和政治使命的观念保证．所以在计划经济时期的中国电信案例

种，我们可以发现它的组织传播被放大，通过营造一种与计划经济目标相适应的

内部品牌文化保证管理目标的完成。因此，计划经济时期要求塑造的足一种管理

的品牌，普遍强化行政事业色彩浓重的组织传播，弱化业务传播，进而由此建构

了整个管理制度。

与此相反的市场经济时期，由于市场的压力，整个管理的重心落在市场份额

和业务利润上，管理的目标是最大化的实现市场占有和企业利润，这样就需要通

过营造一种以市场需求为观念保证市场份额和利润能有效的实现，因此它以能反

映和引导市场需求的业务传播为重点，通过市场传播的强势保证业务的实现，而

内部传播则成为保证业务实现的辅助性功能单元而存在。因此，市场经济要求塑

造的是一种市场的品牌，以外部传播统率内部传播，进而构建整个管理制度。

5．3市场经济使计划经济的品牌传播效果空洞化和负向化

我们在观察中国移动的案例中发现这样一个问题：计划经济时期所拥有的强

大社会声誉在转向计划经济时，异化为一种负向的评价．原本强大的舆论动力被

空洞化。随着竞争对手的引入和其针对消费决策权的群体采用需求竞争策略，提

供了一种更加个性化和人性化的服务，这实际上为整个市场提供了一个新的评价

标准和准则，以此作为选择的标杆。计划经济下的社会声誉主要服务于政治使命．

无法提供一种以市场需求的观点和文化认同，在新的标杆面前，它显得毫无生气

和竞争力，自然被市场需求所否定和抛弃。更为重要的是，这种内生性的社会评

价由于长期存在，使内部形成一种行为惯性和路径依赖，在面对转型和变革时候，

自发产生一种阻力，使的变革困难重重，跟不上竞争对手的进攻，显得脆弱和无
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力。在中国移动的案例中，市场经济时期所出现的霸王条款和大佬做派就是这种

行为惯性和路径依赖的体现。

5．4中国企业品牌运动转型的对镱

5．4．1体制创新、科技创新和管理创新是品牌转型的有效途径。

从计划经济过渡到市场经济的中国企业品牌转型的关键在于理解两种不同

的品牌运动的特征，然后针对不同品牌运动进行有效的品牌传播实现和建制，以

及品牌资产的维护。通常多数企业的对策是通过加强业务传播的强度和力度，通

过外部传播的高强度和辐射，来适应这种外部变化的要求，满足消费者对于外部

生活意义的需求，然后逐步修正内部传播，最终达成新的品牌运动的实现，在现

实中表现为设置市场部，加大广告投入，利用整合传播。但是由于存在行为惯性

和嵌入性的行为，在这样的一个过程中，内部传播明显受到旧有品牌观念的限制，

在体验终端不能保持与外部传播活动的在意义上的～致性，整个新的品牌运动不

能完全实现。因此中国企业品牌转型的问题点就在于，如何改造内部传播和克服

旧有内部品牌观念的影响，实现新的品牌运动平衡。要解决这一问题，一方面需

要在体制上和外部环境冲击上能进一步的提供刺激，加速整个过程．也就是体制

创新和科技创新：另一方面需要在企业文化和内部管理上进一步转换工作方法，

也就是管理创新。因此从某种意义上来说，体制创新、科技创新和管理创新是达

成新的品牌运动的有效途径。

5．4．2子品牌战略是品牌转型的有效手段

案例中的中国移动的品牌架构为我们提供了经济转型中如果改造公司品牌

的一种新思路。面对计划经济下品牌声誉对新的品牌营销产生了空洞化和负向化

的影响，直接投入公司品牌的行为无疑会形成恶性循环的品牌马太效益。中国移

动大策略是避开正面接触而采用子品牌策略，逐步改变计划经济的品牌成见。一

方面新的子品牌引进和开发完全是建立在新的评价和选择标准之上的，是一种完

全基于需求的品牌设计，在体验终端能正面与竞争对手交锋，并建立忠诚。这样

通过子品牌的介入有效的规避了品牌空洞和负向效应的可能和风险。另一方面，

众多新品牌形成了一个合力，在规模和整合提升了公司品牌的声誉，通过恰当的
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时间战略，就能将子品牌的形象认知转移到公司品牌上。实现品牌形象的更新。

5．5进一步的研究方向

本文研究的是计划经济时期的品牌传播和品牌资产运动到市场经济时期品

牌传播和品牌资产运动的变迁过程，试图通过描述整个过程，以发现不同时代环

境下品牌发生和作用的方式，以及品牌传播与品牌资产如何和谐统一的过程，为

当前中国企业，特别是大型国企有效开展品牌建设提供理论参考。这一课题如此

新颖和独特，以致展开是如此的复杂，不仅因为经济体制改革本身尚在深入的研

究过程之中，而且对于品牌传播本身的研究在中国也刚刚开始，把两者结合起来

考察的难度是更大。本研究也只是选择样本相对稳定中国移动作为参照对象，更

多比中国移动更为复杂的余业和行业尚未纳入研究对象范畴，如果要随着中国企

业的国际化发展，研究的背景将更加复杂，而且本文的中国移动的案例研究也更

多的是从一种较为宏观的角度去切入，由于资料收集和行业背景的独特等客观条

件制约，更为微观的细节尚未得到深入研究和考察。

因此，这一课题更为深入的研究需要在以下几个方面深入地展开。

l、中国移动品牌传播和品牌资产的微观研究。

2、其他行业和企业在两种不同经济环境下品牌传播和品牌资产比较研究。

3、中国市场经济下企业与跨国公司品牌传播与品牌资产比较研究。

4、中国企业国际发展中的品牌传播和品牌资产研究。
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