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摘要 

 I 

摘 要 

面对经济全球化的浪潮，天空开放已经成为世界航空业的必然趋势，市场、

资本、政策的壁垒正在逐步被打破，这既是机遇也是挑战。中国民航经过近年来

规模的快速增长，已经奠定了世界民航大国的地位，与此同时，由于市场化程度

低、产品同质化，民族航空业的国际竞争力仍有待大力提升。 

纵观世界民航发展史，不论是新航、英航等行业常青树，还是捷蓝、维珍等

行业新星，无不是以自身独特的价值屹立于世界航空之林，受到消费者的青睐和

追捧，而这一独特价值的集中表现就是——品牌，品牌是一个企业基业常青的载

体和象征。 

本文结合先进的品牌理念和科学的管理工具，剖析民航行业发展态势和航空

公司经营特征，以鹏达航空公司的品牌建设为例，从鹏航发展战略、企业文化、

内部管理及营销现状进行全方位诊断，运用立体的市场调研方法，通过问卷调查、

焦点访谈与资料研究相结合的方式，综合客户、市场和对手这三个维度，分析确

定品牌建设的问题与潜力，借助价值元素分布图等评估工具进行市场细分和定位

选择，评估竞争品牌状况、借鉴优秀品牌经验，进一步明确鹏航品牌价值主张，

根据内外部实际情况制定鹏航品牌战略，结合客运航空行业的特点和鹏达航空品

牌建设经验，建议中国航空公司品牌建设重点关注特色性、系统性、立体化和全

方位，从战略的高度建设品牌，提升企业核心竞争力，实现可持续发展。  

通过品牌建设的实践研究，提出适应未来经济形势和企业长远发展的品牌建

设方向，概括性地为我国航空品牌乃至所有企业品牌建设提供先进理念、科学工

具、方法参考和经验依据，真正实现以价值观为基础的品牌建设，推动企业品牌

经营建设的持续改进和不断创新，为中国的航空业和经济社会发展做出贡献。 

 

关键词：航空公司；品牌；品牌建设 
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Abstract 

In the face of economic globalization, the sky opening up, has become an 

inevitable trend in the global aviation industry, market, capital and policy barriers are 

gradually being broken, which is both an opportunity and a challenge. The scale of 

China's civil aviation through the rapid growth in recent years has laid the world's 

great power status of civil aviation, while the low level of the market, product 

homogeneity, national aviation industry's international competitiveness has yet to be 

greatly improved. 

Looking at the world history of aviation, whether it is Singapore Airlines, British 

Airways and other industries evergreen, or JetBlue, Virgin Atlantic and other 

industries star, all based on the value of their own unique air of the forest stand in the 

world, by consumers and Sought after, and this is the concentrated expression of the 

unique value - the brand, the brand is an enterprise evergreen carrier and symbol. 

In this paper, the brand philosophy and science of advanced management tools, 

trend analysis of civil aviation and airline industry characteristics, in order to Pengda 

airlines brand building, for example, aircraft from the Pengda development strategy, 

corporate culture, internal management and marketing status of all bearing diagnosis, 

the use of three-dimensional method of market research, through questionnaires, focus 

and study a combination of data, integrated customer, market and rival the three 

dimensions of the problem and determine the brand building potential, with the value 

of the element distribution assessment tools such as market segmentation and 

positioning options, assess the situation of competing brands, learn from outstanding 

brand experience, further defined the value proposition of Pengda Airlines brand. 

According to the actual situation of internal and external brand strategy formulation 

Pengda Airlines，passenger aviation industry with the characteristics and brand 

building Pengda aviation experience，Recommendations focus on brand building in 

China Airlines characteristics, systematic, three-dimensional and all-round. Building 

the brand from a strategic perspective, enhance their core competitiveness and achieve 

sustainable development. 
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 III 

Through the practice of brand building is proposed to adapt to the future 

economic situation and their long-term direction of development of the brand-building 

proposal, China's general aviation brand for brand building as well as all the advanced 

concepts, scientific tools, methods based on information and experience to promote 

the corporate brand Construction of continuous improvement and business innovation 

for China's aviation industry, realizing the value-based brand building, and promoting 

the building of corporate brand management, continuous improvement and innovation 

for China's aviation industry and contribute to economic and social development. 

 

Keywords: Airlines; brand; brand building 
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第一章 绪论 

第一节 研究背景 

2010 年初至今，全球股票市场普遍上涨 50%—70%，大宗商品价格稳步上

升，黄金价格屡创历史新高，人们似乎已经忘记了爆发的金融危机。受政府经济

刺激计划的拉动，中国经济增长又回到 8%的轨道上，但必须要清醒地认识到，

金融危机的影响远未消除。当前世界经济从衰退走向复苏过程缓慢，世界经济进

入后危机时代，重点将是重构经济发展格局，这也是我国深化改革开放、加快经

济发展方式转变、调整经济结构的重要时期。 

在转变经济增长方式的过程中，发展现代服务业是重要内容，民航业对金融、

旅游、商贸、科技等现代服务业有很强的促进和带动作用。作为国家的战略先导

性行业，我国民航业发展将迎来新的历史机遇期，未来若干年内仍将保持较快发

展态势。在推进建设民航强国的关键期，中国航空公司如何在天空逐步开放、资

本竞争加剧、行业整合演进的激烈竞争态势下，采用创新的跨越发展思路，实施

清晰的品牌发展战略，才能真正保持领跑者的姿态，持续生存壮大。 

作为体验经济的航空运输服务业，国内航空公司已经清醒地认识到，定位品

牌发展目标，关注核心价值元素，实现新形势下的企业品牌建设尤为重要。而我

国航空公司对品牌建设的理解和重视还远远不够，与国外同行相比仍有较大差距，

在品牌的设计、管理和实施中存在许多问题。因而，把中国航空公司品牌建设作

为中国航空运输企业的长期工作目标，研究如何进行航空公司品牌建设具有重要

的现实意义。 

第二节 文献综述 

品牌是航空公司经营业绩和社会影响力的综合体现。我国企业品牌建设起步

较晚，尤其是中国民航运输业迫切需要吸收国内外先进的理念和方法，将其运用

到自身的品牌构建与塑造中去。 
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1.2.1 界定概念 

1、品牌定义 

品牌的英文单词 Brand，源出古挪威文 Brand，意思是“烧灼”。 “品牌”从字

面理解，“品”为品质，“牌”为“标志”，即为品质+标志，其核心是一组价值的承

诺。关于品牌的定义繁多，据不完全统计，世界上约有 200 多种品牌定义，比如： 

“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、广告方式的无形总和。”（大卫·奥威格，1955） 

“品牌就是一个名字、称谓、符号或设计，或是上述的总和，其目的是要使

自己的产品或服务有别于其他竞争者。”（《营销术语词典，1960》） 

“品牌是一种名称、术语、标记、符号或图案，或是他们的相互组合，用以

识别某个销售者或某群销售者的产品或服务，并使之与竞争对手的产品和服务相

区别。”（菲利普·科特勒，1967） 

那么品牌究竟是什么？从不同的视角看，可以形成全方面的界定。 

从市场视角看，品牌是强大的市场控制权和高额利润； 

从企业视角看，品牌是基于企业发展的、涵盖企业宗旨理念、整体实力、创

新能力、管理、研发、生产、营销的总范畴，体现着企业的综合竞争力； 

从消费者视角看，品牌是消费者对产品的感受与体验； 

从文化视角看，品牌是文化的结晶体，品牌文化通过行业文化、产品文化、

企业文化形成竞争力的着力点； 

从更多角度审视品牌，会挖掘出更多的意义和内涵。①
 

2、概念外延 

商标（Trade Mark）。商标是一种法律用语，是生产经营者在其生产、制造、

加工、拣选或者经销的商品或服务上采用的，为了区别商品或服务来源、具有显

著特征的标志，一般由文字、图形或者其组合构成。经国家核准注册的商标为“注

册商标”，受法律保护。商标注册人享有商标专用权。  

品牌资产（Brand Equity）。品牌资产是与品牌、品牌名称和标志相联系，能

够增加或减少企业所销售产品或服务的价值的一系列资产与负债。它主要包括 5

                                                        
① 王咏梅. 品牌战略与企业成长[M]. 北京：经济科学出版社，2007 
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个方面，即品牌忠诚度、品牌认知度、品牌感知质量、品牌联想、其他专有资产

（如商标、专利、渠道关系等），这些资产通过多种方式向消费者和企业提供价

值。①
 

品牌识别（Brand Identity）。品牌识别是品牌营销者希望创造和保持的，能引

起人们对品牌美好印象的联想物。这些联想物暗示着企业对消费者的某种承诺。

品牌识别将指导品牌创建及传播的整个过程，故具有一定的深度和广度。②
  

品牌符号（Brand Symbol）。品牌符号是区别产品或服务的基本手段，包括名

称、标志、基本色、口号、象征物、代言人、包装等。这些识别元素形成一个有

机结构，对消费者施加影响。它是形成品牌概念的基础，成功的品牌符号是公司

的重要资产，在品牌与消费者的互动中发挥作用。  

品牌个性（Brand Personality）。品牌个性是特定品牌拥有的一系列人性特色，

即品牌所呈现出的人格品质。它是品牌识别的重要组成部分，可以使没有生命的

产品或服务人性化。品牌个性能带来强大而独特的品牌联想，丰富品牌的内涵。  

品牌定位（Brand Positioning）。品牌定位是在综合分析目标市场与竞争情况

的前提下，建立一个符合原始产品的独特品牌形象，并对品牌的整体形象进行设

计、传播，从而在目标消费者心中占据一个独具价值地位的过程或行动。其着眼

点是目标消费者的心理感受，途径是对品牌整体形象进行设计，实质是依据目标

消费者的特征，设计产品属性并传播品牌价值，从而在目标顾客心中形成该品牌

的独特位置。③
  

品牌形象（Brand Image）。品牌形象是指消费者基于能接触到的品牌信息，

经过自己的选择与加工，在大脑中形成的有关品牌的印象总和。品牌形象与品牌

识别既有区别，又有联系。二者的区别在于，品牌识别是品牌战略者希望人们如

何看待品牌，而品牌形象是现实中人们如何看待品牌的；二者的联系在于，品牌

识别是品牌形象形成的来源和依据，而品牌形象在某种程度上是执行品牌识别的

结果。  

品牌文化（Brand Culture）。品牌文化是指品牌在经营中逐步形成的文化积淀，

                                                        
① [美]菲利普·科特勒. 营销管理[M]. 上海：上海人民出版社，2003. 

② 赵广华. 论品牌识别及其构建. 许昌师专学报[J]，2002，(3). 

③ 林升梁. 陈培爱. 整合品牌传播学[M]. 厦门：厦门大学出版社，2008. 
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代表了企业和消费者的利益认知、情感归属，是品牌与传统文化以及企业个性形

象的总和。与企业文化的内部凝聚作用不同，品牌文化突出了企业外在的宣传、

整合优势，将企业品牌理念有效地传递给消费者，进而占领消费者的心智。品牌

文化是凝结在品牌上的企业精华。  

品牌延伸（Brand Extension）。品牌延伸是指在已有相当知名度与市场影响

力的品牌的基础上，将成名品牌运用到新产品和服务上，以期减少新产品进入市

场风险的一种策略。它可以增加新产品的可接受性、减少消费行为的风险性，提

高促销性开支使用效率，以及满足消费者多样性需要。  

品牌结构（Brand Structure）。品牌结构是指一个企业不同产品品牌的组合，

它具体规定了品牌的作用、各品牌之间的关系，以及各自在品牌体系中扮演的不

同角色。合理的品牌结构有助于寻找共性以产生协同作用，条理清晰地管理多个

品牌，减少对品牌识别的损害，快速高效地做出调整，更加合理地在各品牌中分

配资源。  

品牌认知度（Brand Cognitive）。品牌认知度是品牌资产的重要组成部分，

它是衡量消费者对品牌内涵及价值的认识和理解度的标准。  

品牌美誉度（Brand Favorite）。品牌美誉度是品牌力的组成部分之一，它是

市场中人们对某一品牌的好感和信任程度。  

品牌忠诚度（Brand Loyalty）。品牌忠诚度是指由于品牌技能、品牌精神、

品牌行为文化等多种因素，使消费者对某一品牌情有独钟，形成偏好并长期购买

这一品牌商品的行为。简言之，品牌忠诚度就是消费者的重复购买行为。根据顾

客忠诚度的形成过程，可以划分为认知性忠诚、情感性忠诚、意向性忠诚、行为

性忠诚。  

品牌偏好度（Brand Preference）。品牌偏好度是品牌力的重要组成部分，指

某一市场中消费者对该品牌的喜好程度，是对消费者的品牌选择意愿的了解。①
  

1.2.2 理论发展 

品牌观念的出现可以追溯到罗马时代。当时，商人将标识画贴在商店墙上，

                                                        
① 陈培爱. 广告学概论[M]. 北京：高等教育出版社，2004. 
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使不识字的消费者能了解商店提供的产品类别。但是，对品牌管理的理论研究，

严格地说直到 1955 年由伯利 B·加德纳和西德尼 J·利维在《哈佛商业评论》上发

表《产品与品牌》一文才正式开始。品牌理论研究随着商品经济的发展而不断深

入。从 20 世纪 60 年代开始，尤其 90 年代以后，品牌理论的内涵日益丰富。①
 

1、理论回顾 

品牌形象理论。20 世纪 50 年代以前，就全球而言，产品处于短缺时代，市

场为“买者无选择，卖者无竞争”的卖方市场。20 世纪 60 年代以后，由于生产的

标准化和规模化，商品日益丰富，市场逐渐向“买者有选择，卖者有竞争”的买方

市场演进。企业要获得市场竞争的优势，就要使自己的品牌具有有别于其他竞争

者的形象。著名广告学者大卫·奥格威于 1955 年提出了品牌形象理论，指出创造

差异化产品以及每一广告都是对其品牌形象的长期投资。当属于某种商品概念的

品牌之间没有质量上的差异时，决定竞争胜负的关键集中在消费者对于商标和企

业本身特殊性质的印象上。因此，描绘品牌的形象比强调产品的具体功能特征更

为重要。 

品牌定位理论。20 世纪 80 年代初，生产过剩使得企业同类产品间的竞争不

断升级，企业不仅要有良好的产品和形象，更重要的是要确立自己的顾客群，市

场细分成为营销理论关注的热点。拉·里斯和杰克·特劳特在《定位》一书中介绍

了定位理论，其基本观点是：针对潜在顾客心理采取行动，即在顾客头脑里给产

品定位。定位理论不同于形象理论的是，首次明确提出了从消费者角度出发，为

消费者提供有别于竞争对手的产品。②
 

品牌资产理论。20 世纪 90 年代，随着科技的进步、消费者需求的变化，市

场竞争不断加剧。品牌除了产品标识等物质功能外，还具有满足消费者心理和精

神需要的附加价值，致使品牌资产理论在营销界兴起，其杰出的贡献者是大

卫·A·艾克。他指出：“品牌资产是与某种品牌名称或标志相联系的品牌资源或保

证，它能够为提供这种产品或服务的公司以及购买这种产品或服务的顾客增加或

减少价值。”构筑品牌资产的 5 大元素是：品牌忠诚度、品牌知名度、品牌认知

度、品牌联想度和其他相关的品牌资源—专利权、分销渠道及网络关系等。品牌

                                                        
① 丁邦清. 品牌成功链[M]. 北京：机械工业出版社，2007. 

② 韩福荣. 王仕卿. 品牌理论发展评述[J]. 世界标准化与质量管理，2006，(9) 
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资产综合了消费者态度和行为以及市场手段等，维系着企业产品与消费者之间的

关系，提升了品牌知名度、品牌美誉度和品牌忠诚度，从而增强了品牌的增值获

利能力。①
 

品牌关系理论。20 世纪 90 年代末至 21 世纪初，伴随体验经济、品牌的消

费者导向、关系营销的盛行，T·邓肯和莫瑞蒂提出用 8 个指标来评价消费者与品

牌之间的关系：知名度、可信度、一致性、接触点、同应度、热忱心、亲和力、

喜爱度。古德伊尔提出了品牌角色阶梯模型——质量、情感、个性、偶像、象征。

品牌关系理论主要是从品牌与消费者的角度研究，强调品牌与消费者之间的联动

协同效应。Pankaj Aggarwal(2004)借用人际关系规范理论，将消费者——品牌关

系区分为交易关系和公社关系，不同的关系有着不同的规范，通过实验研究发现，

遵从或破坏这些关系规范将会影响到对营销行为甚至对整个品牌的评价。②
 

随着对品牌关系研究和实践的深入，品牌与其生存的商业环境的互动具有了

生态系统的特征。在詹姆斯·摩尔提出商业生态系统时代概念的基础上，越来越

多的学者从生态协同和进化的仿生学角度展开了对品牌孕育的全新研究，这些研

究开启了品牌生态理论的研究。而把品牌明确视为一个生命体的品牌生命周期学

说是欧洲经济学院教授曼弗雷·布鲁恩教授，他认为品牌生命周期由 6 个阶段组

成，即品牌的创立阶段、稳固阶段、差异化阶段、模仿阶段、分化阶段以及两极

分化阶段。③约翰·菲利普·琼斯(1999)发现传统的生命周期理论存在缺陷，经过进

一步研究，他认为品牌发展过程应分为孕育形成阶段，初始成长周期阶段和再循

环阶段。 

传统的品牌理论大多是从战术层面进行探讨的。在日益激烈的市场竞争中，

企业逐步认识到品牌竞争是市场竞争的集中体现和最终归宿。而竞争理论将品牌

的研究上升到战略的高度，由此诞生了品牌战略理论。品牌学者 Pual Temporal

提出了“消费者创造品牌，消费者拥有品牌”的全新研究结论，奠定了品牌与企业

经营战略的新理论——品牌驱动经营战略。指出在新的品牌竞争格局下，应当用

                                                        
① [美]大卫·艾格著. 丁恒. 武齐译. 品牌资产管理[M]. 呼和浩特：内蒙古大学出版社，2003 

② 孙晓强. 品牌关系理论研究综述. 市场营销导刊[J]. 2007，(2) 

③ 王东民. 品牌生命的复杂性和复杂的品牌生理生态学. 商业研究[J]，2004，(6) 
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品牌愿景来代替公司愿景，用品牌战略来指导经营战略。①
 

2、发展评述 

纵观品牌理论的发展，其内在的演化规律及未来发展大体可概括为： 

(1)市场营销理论是品牌理论发展的载体。营销理论从 4P 到 4C 再到 4S 的发

展，逐步形成了品牌形象理论、品牌定位理论、品牌资产理论、品牌关系理论等。

近年来，对营销战略及商业生态环境的关注，直接为品牌战略理论和品牌生态理

论的研究奠定了基础。 

(2)科技进步推动、市场需求拉动是品牌理论发展的动力。科技进步引发的

产业转移，带动了产品迅速的更新换代。科技创造了产品，需求成就了品牌。正

如斯蒂芬·全在《发展的新品牌》中指出的：“一个产品是工厂创造的，一个品牌

是消费者购买的”。在经济全球化、信息网络化、市场需求多样化和个性化的背

景下，品牌的形成和发展，实际上是将品牌的各利益相关者联系到一起的过程，

品牌表现为广泛利益相关者协力的结果。 

(3)文化是品牌产生和发展的基础。市场所呈现出的各类需求，无不渗透出

特定的文化，品牌是反映产品或服务的品质的“品”与打造品牌的“牌”的有机组合。

一般来说, 前者孕育品牌的美誉度和忠诚度，而后者打造品牌的知晓度和知名度。

这些都与其所依存的不同类别、不同层次的文化相关联。可以说，文化铸就品牌。 

(4)构建与完善品牌整合战略是品牌理论研究的新趋势。现代品牌的营造过

程已经成为企业营销策划的驱动力。满足消费者的各种生理、心理需求，掌握和

应用品牌信息（顾客信息、竞争者信息、企业内部信息以及相关方和协作方信息），

而不仅仅是提供他们所要的东西，不断提高品牌价值，是品牌长期保持领先的必

要条件。有强大差异化策略支持的品牌定位会进一步引起强大的品牌整合，这种

整合会产生强大的品牌形象，品牌形象反过来又会强化预先确定的品牌定位，周

而复始，形成“自我强化机制”。这样，从战术到战略，从单一视角到整合视角，

不断推动品牌竞争战略理论研究的深入。②
 

                                                        
① Allen P.Adamson. 品牌简单之道[M]. 北京：中国人民大学出版社，2007. 

② 韩福荣. 王仕卿. 品牌理论发展评述[J]. 世界标准化与质量管理，2006，(9) 
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