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摘要：品牌传播足联结消费者和品牌的纽带．是品牌竞争中最为重要的战略手段之一。随着新媒体的发

展，品牌社Ⅸ作为新兴的沟通载体，引起丁研究者的广泛兴趣。本文回顾-r品牌传播模式的发展历程，介绍了

最新模型和研究趋势，指出目前品牌传播过程越来越凸显出消费者的主观能动性，而品牌传播的研究焦点将

进一步集中到对核心消费者的研究E。
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1 引言

当今时代，品牌传播(brand communication)

作为品牌战略中至关重要的一环，是品牌与消费

者之间的沟通桥梁。传统的品牌传播方式主要

表现为广告，而信息爆炸已造成了消费者对广告

的免疫。20世纪90年代以来，广告业界为了应

付广告不被信任的状况，大量地从硬广告向软广

告偏移，以更为委婉的方式来传达商品信息。

品牌传播方式的变化，深刻地反映了品牌传

播理论模型的变迁。从最早的知觉模型到最近

的品牌社区，消费者在传播过程中的重要性和主

动性一再凸显。知觉模型中信息的传递方式主

要是单向传递，消费者仅仅需要被动接受；而社

会模型中消费者则充分发挥主观能动性，对信息

加以编译和诠释，是传播中与品牌拥有者同等重

要的主体；体验模型中强调了情感体验对消费者

的重要性；而随着网络经济的崛起，品牌社区的

出现，更让营销人员陷入了无法掌控品牌传播的

窘境。目前，品牌社区研究正成为新的学术热

点，研究者孜孜以求提出能够适应新的市场现状

的品牌传播模型。

2品牌传播概念及其基础模型

2．1 品牌传播(Brand Communication)

品牌传播是从品牌到消费者的联结过程⋯。

传统上将品牌化(Branding)过程描述成向市场参

与者传播品牌价值(Brand Values)的外部阶

段【2 J。随着品牌竞争的日益白热化，品牌传播已

经成为了市场竞争的主要内容之一。九十年代

提出的整合营销传播理论(Integmted Marketing

Communication，IMC)(D．E．Schultz，1993)则更

进～步强调了品牌传播的重要性和必要性。

随着市场的发展，品牌传播的经典模型AI-

DA已经不能解释品牌传播中的一些现象∞J。不

过与此间时品牌传播模式也在不断发展，主要表

现为：1．传播的过程由单向传递转为双向沟通；

2．传播内容重视符号化的消费者价值观和生活

方式，而不只是品牌名称、利益等信息¨1；3．随着

互联网成为新的传播媒介，品牌传播的双方可以

越过市场人员，直接从单个消费者到另一个消费

者‘4|。

2．2品牌传播模型

2．2．1知觉模型

最早的品牌传播模型是知觉模型。品牌持

有商通过媒介向消费者发送信息，消费者简单接

受这些信息，其中涉及三个部分：品牌、媒介、消

费者。知觉模型的经典代表是shannon weaver

模型(shannon&weaver，1949)。DAGMAR模

型”1(Colley，1961)由此发展而来，认为品牌向消
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费者发送理性信息，消费者根据接受到的信息做

出判断和行动(图1)。这些知觉模型都可以看作

是同一个体系下的不同侧重。著名的AIDA传播

模型就是在此理论基础上建立起来的。早期的

AIDA主要针对广告效果测量，强调的是：信息得

到消费者的注意(Attention)，引起其兴趣(Inter-

est)，消费者产生购买欲望(Desire)，随后采取行

动(Acti蚰)。随后几十年中AIDA模型产生了各

种变式，比如加入了M(Me咖ry)或C(Convic-

tion)或S(Satisfaction)的概念，强调记忆、信任、

满意在品牌传播中的重要性。在lMC理论体系

下的AIDA模型有了进一步发展，指出品牌拥有

者向消费者发送的信息不只是理性信息，还包括

情感信息【3 J，A在某些变式中指代认知(Aware—

ness)。在知觉模型流行期间，传播学界的主流理

论是魔弹理论，又称为刺激一反应理论，这一理

论把受众描述为不堪一击的靶子，而把负载大众

文化的大众媒介视为魔弹，媒介信息只要被受众

接收到，就会对他们产生媒介所预期的效果”J。

大众广告的极盛时期可以说是建立在AIDA和魔

弹理论的基础上，或者是建立在知觉模型的基础

匕。

费者个人经历、人格、偏好、市场体验、想像以及

媒介等诸多因素影响，认为品牌传播是消费者经

过调节和协商，对市场营销产出进行翻译和再创

造的过程(图3)。同时期，营销界出现了关系营

销(Relationship Marketing)概念和利益相关者理

论(Stakeholder Theory)，强调企业在制定营销战

略时，应该考虑各个利益相关者(包括顾客、政

府、媒体以及其他社会团体和组织)的要求，以达

到互惠双赢共同发展的目的。市场的实践和发

展带来理论模型的创新，而理论模型的发展又促

进了营销传播方式的发展变革，两者形成了一个

互相促进的发展系统。

图3 品牌传播社会模型Anderson。J．A．&T．P．MeyerI 1989)

2．2．3体验模型

近几年来，“体验”(Experience)成为学者们

图l DAGMAR模型colley(1961) 关注的热点。体验指的是消费者在消费过程中

2．2．2社会模型 产生的特殊经历和感受。相对应的品牌传播模

知觉模型的不足之处在于只考虑了单个的 型可称之为体验模型，其核心概念是把品牌比作

消费者，割裂了其与社会环境的联系。1955年 故事，消费者通过品牌持有商的讲述产生体验，

La船旆ld提出了二级传播理论(Two—step 经过潜意识的加工，表现为精神层面上的品牌意
now)，同时强调了意见领袖(Opinion kader)的 义∞1。这一阶段的营销模式突出了情感体验对

概念，指出人际传播在传播过程中的重要性"] 消费者的重要性，消费者往往基于瞬间的情绪情

(图2)，相对于魔弹理论，这一理论的进步体现在 感体验做出决策。因此，有研究者认为情感才是

引入了社会因素，产生了包含社会变量的品牌传 联结消费者与品牌的最关键因素，品牌成功的最

播模型。如Meyer的品牌创造社会模型Ho(An- 高境界是品牌挚爱(Brand kve)。[7 3消费者对品

derson，J．A，&T．P．Meyer，1989)，充分考虑了消 牌的热情、信任等情感，大量地由体验中产生。IT
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业和网络行业最早进入体验营销的行列。电子

生产商通过建立体验中心来试图让消费者从体

验过程中更深入地了解本品牌，而网络营销者则

更重视从界面视觉和操作感受来提高消费者体

验。

3 品牌传播新模式——品牌社区

体验模型虽然提出时间不久，但随着网络经

济的发展，已经因一种新的传播模式——品牌社

区(Brand Community)而显得不够全面。品牌社

区也称品牌共同体，是一种新的消费者沟通载体

和互动方式。其营销模式和理论模型，也成为新

兴的研究热点。

3．1 品牌社区概念及其相关模型

品牌社区的概念由Muniz和O’Guinn(2001)

旧。提出，他们将品牌社区定义为“基于品牌爱好

者之间关系而形成的不受地域限制的特殊团

体”。品牌社区以消费者对品牌的情感利益为联

系纽带。在品牌社区内，消费者基于对某一品牌

的特殊感情，认为这种品牌所宣扬的体验价值、

形象价值与自身的人生观、价值观相契合，从而

产生心理上的共鸣。upshaw等人认为一切与品

牌有关的利益相关者(如员工、顾客、股东、供应

商、战略伙伴及其他利益相关者)都应包括在品

牌社区内∽J。McAlexander等人(2002)强调了核

心消费者(Focal Customer)的概念¨⋯，认为品牌

社区是以消费者为中心的一种结构，在该结构中

存在着与消费者相联系的各种关系和实体。

品牌社区概念出现之后，学者针对品牌社区

的传播模式提出了一系列理论模型。主要有：

Muniz和O’Guinn(2001)提出的三角关系模型，

强调以品牌为媒介的消费者之间的关系(图4)；

Upshaw等人(2001)提出的的泛化品牌社区模型

(Masterbrand Community)(图5)，将各种有关利

益体均涵盖在品牌社区关系内；McAlexander，

(2002)等人提出的核心消费者模型，强调品牌、

产品、消费者、营销者均为品牌社区的重要组成

要素，并将顾客与企业、顾客与产品、顾客与品

牌、顾客与顾客这四类关系均纳入品牌社区范

畴，进一步突出了核心消费者在品牌社区中的联

结作用¨刮(图6)。其中，核心消费者模型是目前

最受肯定和应用较多的模型。

·8l·

图4 品牌社区三角关系模型Muniz&O’Guinn(2001)
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图6 品牌社区核心消费者模型McAIexander et a1．12002)

3．2品牌社区研究现状及热点

品牌社区的出现动摇了之前的品牌传播模

型。它是以消费者的品牌体验和消费经历为纽

带联系起来的一种新的沟通载体。在这个载体

中，消费者是传播的中心，他们会主动互相传递

品牌知识和品牌感受；他们有自己的品牌理解；

他们会联合起来反对某个品牌M川。在品牌社区

模型中，消费者在传播过程中处于不可动摇、不

容忽视、乃至决定性的地位，而营销人员却可能

对整个品牌传播过程失去控制。因此当品牌社

区兴起之后，理论界需要重新构建新的品牌传播
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模型⋯]。

已有的研究表明品牌社区成员对品牌拥有

稳定的忠诚度¨0’12 J。目前一些品牌以网络社区

或会员俱乐部的形式尝试建立和管理自己的品

牌社区，以其作为品牌的一种资源，加强在传播

中的引导作用。研究者们则针对品牌社区主要

是通过口碑传播的特征，对其作用机制特别是网

络条件下的口碑传播开展了研究。Bruyn(2008)

探讨了网络口碑传播发生的缘由¨31，将其划分成

注意、兴趣、决策三个阶段。与此同时，有关品牌

社区成员特质的研究也开始受到关注，如Fnller

等人(2008)的实证研究，主要考察的变量包括消

费者人格，品牌态度和消费者卷入度等【14|。而品

牌社区形成的具体原因，品牌社区成员与品牌之

间的相互关系等问题，还需要进一步深入的探

索。

4展望

回顾已有的品牌传播模型可以看出，品牌传

播的核心逐步从品牌拥有者向消费者发生偏移。

品牌社区的出现，更是冲击了传统的品牌传播模

型，消费者在品牌传播过程中越来越占据主导作

用。正如市场从产品导向变成消费者导向一样，

品牌传播也终将成为消费者导向，消费者将成为

品牌传播的核心要素。因此，从某种角度上来

说，针对消费者本身尤其是核心消费者的研究，

或将成为更现实和迫切的问题。而对于品牌社

区，仍然有许多具体问题需要进一步深入研究，

品牌社区的形成机制、心理特征、成员特质以及

不同商品种类或品牌的品牌社区差异等都是值

得探讨的话题。一些研究者从商家角度强调了

品牌社区的重要性，而品牌传播过程中伦理道德

规范也是需要强调的方面。
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