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国外企业战略传播研究的启示

在
世界经济一体化、信息传播全球化、传播媒介多元化的

今天，企业战略传播作为一个着眼长远和全局的传播理

念，已经成为西方传播学研究的一个重要分支。欧美越来越多

高校的新闻传播学院开设了包含广告、公关、新闻、营销等课

程的企业战略传播专业。我国传播界也应积极探索企业战略传

播理念在学术研究和企业运营中的价值。

企业战略传播思想的起源

从上世纪 90 年代初开始，国内外学界对企业传播行为的

研究基本是以整合营销传播为核心理论。但 2000 年之后，国

外学界开始认识到，这种以消费者为核心、以中短期销售为主

要衡量指标、把市场环境中以盈利为目的的传播业务作为研究

对象的理论体系，不足以指导企业的长远发展。因为自西方金

融危机和公司财务丑闻发生后，各国出台了一系列措施加强对

企业的监管。而西方民众对企业的评判标准也日益多元化，除

产品和服务质量之外，还包括企业的社会责任感以及在一些热

点问题上的态度。这就使得企业需要积极调整和政府、监管机

构以及民众的沟通方式，重新树立良好的形象，以争取有利于

自己发展的法制体系和舆论环境。因此，企业越来越重视一些

非盈利性的传播业务，如社区关系的维护、对政府官员的游说

等。这些业务是着眼于企业未来的战略性行为，是在非市场环

境中开展的（见图 1），其成败对企业发展至关重要。

图 1：企业的运营环境①

为了把企业在市场与非市场两个环境中的传播业务纳入一

个统一的研究体系，一些西方学者借用了美国国际关系学中的

战略传播理念：美国政府集中努力来理解关键受众并与之接触，

通过国家权力机构各部门协调一致的项目、计划、信息、产品

和行动，来创造、强化或维持有利于美国利益、政策和目标的

环境。② 

Argenti 等（2005）首先把这个概念引入到企业传播领域，

提出在经济全球化、传播技术迅猛发展、传播媒介相互融合的

背景下，企业需要把原有的广告、公关等传统传播业务从战术

层面提升到战略高度加以整合，从而为全球范围的有序扩张创

建一个良好的舆论环境。对于企业而言，战略传播的核心思想

是通过调动自身资源，协调其内部各部门的努力，使关键受众

理解并参与企业行为，从而为企业赢得内部团结并提升外部形

象，构建有利于企业长期发展的运营环境。③相对于整合营销

传播，企业战略传播更加强调企业软实力的提升。因此，企业

战略传播的研究范围不仅包含了各种营销活动，还涉及企业的

许多非商业行为，如构建和谐社区、维持和媒体的良好关系等。

其实质是研究企业作为社会一分子如何与其他成员进行交流沟

通，以在政治、经济、社会等一系列长期重大问题上取得共识，

从而为自身的长远发展赢得社会各界的支持。整合营销传播主

要是管理学的研究领域，而如今企业战略传播又为新闻传播学

的学者提供了广阔的探索空间，从而为跨学科交流提供了契机。

 
企业战略传播的内容与特征

企业战略传播虽然立足于企业长远发展，但也包含了中短

期的业务。具体而言，有三个时间段：短期内，通过广告、促

销等手段，以实现现有业务的利润增长；中期内（五年之内），

通过媒体向公众展现良好形象，以增强企业美誉度，为新业务

的增长奠定基础；长期而言（五年之后），通过与社会各界建

立良好的关系，为开拓未来的商机创建有利的环境。企业战略

传播的主要内容见表 1。

在战略传播框架中，这六项业务应当体现四个特征：

首先是整合性，即各种传播业务是否协调一致、紧密配合，

体现了一元化整合重组，具有统一的指导思想和战略目标，持
非市场环境 公众

非政府组织

政府

媒体

市场环境 消费者

竞争对手

供应商 股东

银行

企业

传播业务 主要目标 主要对象 时间段 主要渠道

营销传播
Marketing 

communications

提升销售和形
象

消费者 短期 广告、促销、产品公关等

媒体关系
Media relations

提升形象
媒体以及媒
体的受众

中短期 新闻发布稿，接受媒体采访

内部传播
Internal 

communications
达成内部共识 内部员工 短、中、长期 内部会议、文件和刊物

社区关系
Community 
relations

获取所在地的
民间支持

当地社区居
民

中长期 文体活动、公益慈善事业

政府关系
Government 
relations

争取官方支持
政府官员、
立法者和司

法者
中长期 游说

财务传播
Financial 

communications

展示财务状况
良好的形象

投资者 短、中、长期 股东大会、财务报告

表 1：企业战略传播的基本内容④
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续一贯地展示统一的形象并发出统一的声音。

其次是目的性，即各种业务是否直接或间接以（企业）形

象塑造、（企业）身份构建、（公众）态度转变、（公众）价值

认同为目标。这些战略目标的实现，将有助于创建一个适合企

业长久发展的舆论环境。

再次是平衡性，即双向平衡对称交流。一方面要把企业的

想法和信息向外界进行传播和解释；另一方面，要把外界的意

见和反馈向企业进行传达和阐述，目的是使企业和公众结成一

种相互信任的关系，处在和谐发展的状态中。

最后是层次性，即短期行为（如促销）与中期（如事件策

划）和长期（如社区关系构建）手段相结合，分阶段、分步骤

地实现企业的长远目标。

企业战略传播研究的发展趋势

国外学界对企业战略传播的研究虽然仅十余年，但发展

势头迅猛，主要体现在三方面：一是专业杂志的诞生。自业务

型杂志《战略传播管理》在英国发行之后，学术型杂志《战略

传播国际期刊》（International Journal of Strategic Communication）于

2007 年在美国创刊。二是之前提到的欧美众多高校的新闻传

播学院开设了战略传播专业。三是在传播学界富有声望的国际

传播学会的年会从 2011 年起开设了战略传播专题讨论会。

在国外业界，北美、欧洲、澳洲、南非的许多大公司纷纷

设立了战略传播部门。著名的美世人力咨询公司、世界银行都

用“战略传播”一词描述自己的业务。美国公关学会和欧洲生

物技术联盟都向会员开设了战略传播培训项目。代表 1600 多

家上市公司共 9万亿美元股市市值的美国投资者关系协会已经

设立了战略传播中心，帮助其成员通过有效的传播手段达到战

略目标。⑤

国内学界对战略传播的研究基本集中在国际关系领域，对

于企业战略传播还未给予足够重视。另外，清华大学于 2010

年 3月成立了公共关系与战略传播研究所，研究内容包括企业

传播。2012 年 3 月，厦门大学新闻传播学院和美国密苏里大

学新闻学院签订合作协议，共同建设以企业和非营利机构为主

要研究对象的“战略传播研究中心”。可见，国内学界已经开

始注意到企业战略传播的研究价值，正逐步与国际接轨。

   
企业战略传播研究在学术与应用层面的启示

企业战略传播涉及的领域包括新闻传播学、营销学、管理

学、社会学、政治学、金融学等，是一个典型的跨学科体系。

通过对该体系的研究，有助于新闻传播学与其他学科融汇互补，

产生整合效应。例如，在企业内部传播中，管理层应该采用什

么手段，才能使自己认为重要的议题也同样受到员工的关注？

而员工认为紧迫的议题，又如何能够被提到管理层的议事日

程？对于此类问题的研究，将有助于把议程设置理论扩展到管

理学领域并加以丰富。再比如，经济学中的长尾理论认为，如

果把足够多的非热门产品组合到一起，就可以形成一个与热门

市场相匹敌的大市场。网络时代的到来，使得这种组合成为可

能。而在企业与社区发展关系的过程中，过去一般是和社区少

数几位舆论领袖建立联系，通过他们来影响普通民众，这就是

传播学中的二级传播。但如今通过新媒体技术，企业可以轻易

地和社区人数众多的普通居民进行直接双向沟通，这样建立起

来的社区关系是否比传统模式更为牢靠？对这一问题的研究，

可以把长尾理论和二级传播理论进行对比分析和验证。

同时，企业战略传播的研究成果还将有助于中国公司加快

“走出去”的步伐，推动我国本土的世界级企业产生。目前学

界关于企业“走出去”战略的研究，主要集中在对海外合资、

并购和联盟的过程进行技术性分析，很少涉及企业应该如何在

海外构建一个有利于自身发展的环境。而一些国内企业在海外

的并购意图受到了当地舆论的负面评价，并最终被所在国政府

否决。这就说明我国企业迫切需要在战略传播理论的指导下，

在海外树立更加正面的形象，创建有利的海外经营环境以实现

有序的全球扩张。

习近平总书记曾强调，要努力提高国家文化软实力、拓展

对外传播平台，从而在国际上塑造我国良好的国家形象。在此

过程中，我国海外企业的作用不可小视，因为它们是国际社会

观察中国的一扇重要窗口，其行为方式和日常做法会被视为中

国国家形象的重要组成部分。因此，改进我国企业在海外市场

的战略传播机制，不仅有利于提升经济效益，还可以增强中华

文化的感召力和我国对外话语的公信力，加速实现中华民族伟

大复兴的中国梦。
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