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国有企业品牌 70 年:历史演进与未来展望

张　 驰　 黄升民

摘　 要:自中华人民共和国成立以来,国有企业一直在社会和经济发展中发挥重要而

关键的作用,在我国具有特殊的地位和功能。 大量的国有经济和国有企业存在是中国社会

主义市场经济制度的鲜明特点,国有企业品牌也是中国品牌的一个特殊而重要的组成部

分。 回顾 70 年国企品牌几经波折的发展之路可以发现,国企品牌的发展与国家经济结构

变迁、消费变动、社会和政治意识形态嬗变有着密切关系,国企品牌的演进之路集中体现了

中国品牌成长过程中“市场-政府”双核驱动与博弈共谋的特点,“市场-国企-政府”的三角

互动关系是理解中国国企品牌发展的一个关键。 当下,面对竞争环境、媒体环境和消费环

境等的剧烈变化,国企品牌又一次走到了十字路口并遭遇一个“双核问题” :如何处理好企

业与市场关系的同时也要关照好与政府的关系,能否在无形的制约和有形的支撑之下继续

既往的路径依循? 这是国企品牌发展不得不回应的大问题。
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一、引言

为了更好地理解中华人民共和国品牌 70 年的发展,笔者尝试提出“中国品牌体系”这一概念,并
从中国品牌发展的多元构造、四种要素、双核驱动、双角色轮替、延续与变异这五个方面进行阐

释。[1-2] 国企品牌就是“双角色轮替”的双角色之一。 笔者将视点从中国品牌进一步聚焦到中国国企

品牌的发展与演变上。 中华人民共和国成立以来,国有企业在我国经济和社会中一直具有重要而特

殊的地位,被经济学界视为一种“特殊的企业” [3] 。 国企不仅承担一般企业参与市场竞争的任务,也
需要兼顾国家战略、国计民生等方面的要求。 当下,品牌问题日益受到政府和国有企业自身的重视,
品牌在客观上对于企业和经济发展的巨大价值也要求国有企业将品牌发展好、建设好。 然而,现实

情况却不尽如人意,国内外舆论对于国企均存在很多误读和不解,某些国家甚至将其视为打压中国

的一个重要依据,国企品牌污名化和大而不强的问题也亟待解决。 在中华人民共和国成立 70 周年

的重要历史时刻,深入梳理国企品牌的发展历程,明晰其发展逻辑,无论是对于国企自身还是对国家

发展均有重大的意义;在国内和国际上把国企品牌发展的基本事实和内在逻辑梳理清楚,既有助于

更好地推动国企品牌的进一步发展,也有助于化解国内国际广泛存在的误解,并以此寻求更多的理

解。 另一个原因在于,与私企品牌天然依靠市场力量自我发生和成长不同,国企品牌的发展要复杂

得多。 国企本身作为所谓“中国特色社会主义市场经济”的一个核心要素,其品牌发展过程中所体现

的“市场-政府”的内在张力以及其形成的复杂发展特点也值得关注。 实际上国企品牌提供了一个不

可多得的样本,通过对国企品牌的研究一方面可以加深对于中国国企品牌的认识,另一方面也可以

考察在复杂环境中,尤其是在不同于西方的市场经济环境中、与政治因素相牵扯背景下的品牌发展

特点。



国有企业的概念经历了一个演变的过程。 在中国,国有企业的概念最早可以追溯到古代封建社

会的官府手工业。 近代以来先后出现过洋务运动下的官办企业,民国时期开始出现的国营企业、公
营企业和国家资本企业的概念。[4] 西方国家的国有企业大多兴起在二战之后,源于凯恩斯主义指导

下的资本主义国家对于经济的全面干预和调节。 如果从党和政府的历史进行追溯,国有企业的雏形

最早可以追溯到革命时期党和政府创办的各类工商企业。 中华人民共和国成立后,政府通过对此前

国民党政府统治时期的官僚资本工业和少量的敌伪工业的没收与接管,加上原先党和政府在根据地

和解放区成立的公营企业,三者共同构成了中华人民共和国成立后国有企业的最初基础。[5] 中华人

民共和国成立后到改革开放之前,国家通过政府代表全民行使对企业的所有权直接管理企业,故将

全民所有制企业称为“国营企业” 。 “全民所有制企业过去实行的完全是‘国有国营’体制,由国家直

接经营管理企业。” [6] 1992 年的十四大报告中首次将全民所有制企业称为“国有企业” 。 1993 年通

过的《宪法修正案》 ,将“国营经济”改称“国有经济” ,国营企业也被重新命名为国有企业。 本研究将

原来的国营企业、按“全民所有制工业企业法”登记注册的国有独资企业、按“公司法”登记注册的国

有独资公司及国有控股公司(包括绝对控股、实际控制)等统称为国有企业。[7] 按照股权结构,国有企

业可以分为国有独资企业、国有控股企业以及国有参股企业。 按照国有资产管理权限,国有企业可

以划分为中央企业(由中央政府监督管理的国有企业) ,简称“央企” ;而由地方政府监督管理的国有

企业,则称为“地方国企” 。 集体企业也是公有制经济的实现形式,可以粗略地理解为国有企业概念

在乡镇层级的具体化。 一般而言,品牌是一个名称、名词、标记、符号或设计,或是它们的组合,其目

的是识别某个销售者或某群销售者的产品或劳务,并使之同竞争对手的产品和劳务区别开来。[8] 本

研究所言的品牌主要是市场意义上的企业品牌,是企业出于商业目的而塑造的一种差异化,是生产

者和消费者双向互动中的一种营销结果。 品牌的基本功能包含差异呈现、价值创造以及关系建

构。[1] 国企品牌就是国有企业在市场竞争的环境中出于商业目的而建构的一种差异化,是国企开展

营销活动的一种结果。 在中国,很长一段时间内品牌被片面地理解为“名牌” “牌子”或“商标” ,内涵

上虽有差异,但是其商业的内在属性是一致的。 国有企业品牌活动的主体是国有企业,活动的内容

是品牌经营。
本研究的分析对象的是国有企业品牌 70 年的发展和演变,分析重点是国有企业品牌在不同时

期所呈现出的发展特点及背后的原因。 从大历史的视角来看,中华人民共和国成立前后的政治制

度、意识形态等方面呈现出完全不同的状态。 此后,虽然出现“文革”之类浩劫和改革开放的历史巨

变,但是社会的政治制度、组织体系、意识形态基本上实现了维系而没有断裂。 虽然在发展阶段上有

起有伏,但总来看,中华人民共和国成立后的 70 年历史是一个前后延续的过程而非前后的截然断裂

的两个阶段。[1] 笔者将着重考察国有企业品牌 70 年的整体发展情况,而不只是关注某一国企品牌个

案或者具体的战略战术等微观中观层面的问题。 从微观和中观的视角考察国企品牌已经有一部分

学者涉及,如谢地[9] ①、施春来[10] 、胡百精[11] 、雷春辉[12] 、张子凡[13] 、罗子明[14] 等人的研究。 此外,
本研究会将国有企业品牌发展置于中华人民共和国成立以来 70 年的宏观经济发展、政治与意识形

态变迁、产业结构演变、消费的变化等背景中考察其发展的特点。 强调站在特定的时空和语境中考

察国企品牌彼时的发展情形,力求客观中立。 笔者在结合国有企业的经营与发展情况(见下图 1)的

基础上,将中华人民共和国成立以来国有企业品牌的发展以 1978 年为界分为两个大的历史时期和

六个小的历史阶段,即国有企业品牌的萌芽与曲折发展(1949—1978) ,包括国企品牌的萌芽与初步

发展 ( 1949—1957) ,国企品牌的曲折与畸形发展 ( 1958—1978) ;国企品牌的恢复与快速发展

(1978—2019) ,包括国企品牌恢复发展(1978—1988) ,国企品牌的艰难发展( 1989—1999) ,国企品

牌的超常规发展(2000—2012) ,国企品牌的转型发展( 2013—2019) 。 笔者将依循这两个大的历史
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①由于出版目次较多,本文不一一列出。



阶段和六个小的历史阶段,基于历史事实,分析各个阶段的国企品牌发展特点,并进一步讨论国企品

牌发展的内在规律以及当下面临的挑战及未来应对。

图 1　 1952—2017 年国有控股工业企业单位数、利润总额、工业总产值及央企利润总额

注:部分数据缺失,右轴为国有控股工业企业利润总额、央企利润总额,左轴为国有控股工业企业单位数和国有控

股工业总产值。 数据来源:国家统计局。

二、国企品牌的萌芽与曲折发展(1949—1978)

1949—1978 年的国企品牌发展走出了一条先扬后抑、曲折动荡的发展道路。 1949—1952 年的

国民经济恢复时期,国企中出现了带有萌芽性质的品牌活动。 1953—1957 年社会主义改造和“一

五”计划实施期间,部分私企品牌经过改造后被国企接收并实现了一定的发展。 此后国有企业在“大

跃进” “三年经济困难”以及国民经济的调整中波动发展,国企的品牌经营事业遭受挫折,呈现出停

滞和倒退的特点。 1966 年后,商标、品牌、广告等遭受严重冲击,国企品牌的发展走向低迷,甚至于

消失。
(一)国企品牌的萌芽与初步发展(1949—1957)
1949—1957 年国民经济实现了较好的恢复和发展,为国企及其品牌经营事业提供了良好的外部

环境。 其中,1949—1952 年是国民经济的恢复期,工业总产值从 140 亿元增加到 343 亿元。 按照可

比价格计算,1952 年比 1949 年增加 1. 45 倍,年平均增长 34. 8%。[15] 随后“一五”计划开始实施并于

1957 年超额完成任务,为我国工业化奠定了初步基础。 1952—1957 年 GDP 从 679. 1 亿元增加到

1071. 4 亿元①,实现了较快的发展。 国有企业及其品牌的发展在这一时期呈现出两个特点。
其一,中华人民共和国成立之前的国企开始开展具有萌芽性质的品牌活动。 中华人民共和国成

立之初,党和政府控制的国营企业会在报纸上发布布告或者引导消费者购买其商品的广告信息。 如

1949 年 10 月 1 日的《人民日报》第四版刊登北京市人民政府企业局所属各厂的联合广告,广告的产

品包括毛毯、包装纸、药品等。[16] 此后,《人民日报》等报纸也依然在刊登各类国企消费品和工业品的

广告。 如果按照品牌的定义,国有企业的这种行为已经初步具备了品牌萌芽的性质。 之所以政府主

导的国有企业会产生品牌的萌芽,主要与两个因素有关。 首先,当时社会主义改造尚未开始,国内的

经济构成既有国有成分,也有私有成分。 直到 1952 年,资本主义性质的工业占工业产值的比重依旧

达到 30. 6%。[5] 当时的市场基本上是“资本主义的自由市场” [17] 。 自由市场的存在则意味着一定程

度的市场竞争。 其次,工农业生产和居民消费得到了有效的恢复,市场上出现了局部的供大于求。
当时市场上许多中高档产品甚至包括肥皂之类的日用品甚至出现了滞销的情况;[18] 但需要明确的

是,虽然国企的品牌萌芽有商业竞争的内在因素的驱动,但这种商业的目的却是受到政治目的支配

的。 中华人民共和国成立之初,政府为了顺利接管经济并整顿资本主义企业,需要国有企业参与到
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这一“经济斗争”的战线中,所倚仗的“斗争方式”之一便是做广告。 因此国有企业在国民经济恢复

期的品牌萌芽很大程度上是以政治目的为主、商业目的为辅下的产物,是一种缺乏企业独立性的、无
自主意识的品牌行为。 可见,国有企业品牌发展的最初就具有浓厚政治色彩。

其二,国有企业接收了一部分私营企业品牌并实现了整体实力的壮大。 中华人民共和国成立之

后资本主义官僚企业和敌伪企业为中国政府所接收,并在社会主义改造中转变为国有企业,其原有

的品牌也自然而然成为国有企业的品牌。 一些存在多年的老字号品牌如全聚德、张麻子、百雀羚等

均是通过这种方式被国企吸纳。 数据显示,国有工业在工业总产值中的占比从 1952 年的 41. 5%上

升到 1957 年的 53. 8%。 如果加上准国有性质的集体所有制工业和公私合营工业,占比则在 1957 年

达到了 99. 1%。 私营工业占比从 30. 6%下降到 0. 1%。[19] 从社会商品零售总额来看,国有商业的占

比从 1952 年的 34%升至 1957 年的 62. 1%,如果加上国有性质的集体所有制商业和公私合营商业,
占比则在 1957 年达到了 94. 5%。 私营性质的个体商业占比从 60. 9%下降到 2. 7%。[20] ①总的来看,
这一时期的国有企业在国民经济中逐步占据主导地位,国有企业的品牌在自身萌芽和吸纳私营品牌

的基础上得到了一定的发展。 然而,正是随着国有经济占据主导地位,计划经济体制正式成形并得

到全面贯彻,国企的品牌事业开始走向低迷和萎缩。
(二)国企品牌的曲折与畸形发展(1958—1978)
1958—1978 年间,由于各种内外因素的干扰,中国经济发展的突出特点是波动幅度较大[21] ,虽

然 GDP 从 1958 年的 1312. 3 亿元增加到 1978 年的 3678. 7 亿元,但是这一时期的经济常常大起大

落,其发展也是畸形的。 伴随着大起大落的畸形经济以及各种政治活动的冲击,国企的品牌发展也

陷入了曲折和畸形的状态中。
一方面,这一时期的国企品牌发展是曲折的。 1958 年“大跃进”开始,国民经济在虚耗中狂奔。

1959 年进入“三年经济困难时期” ,1961 年进入调整时期,经济得到了一定的恢复。 1966 年“十年动

乱”开始,1977 年又开启“洋跃进” 。 多年的动荡之后,无论是国企本身还是整个国民经济都到了崩

溃的边缘。 在这种背景下,国企的品牌被冲击得七零八落。 如十年动乱中,传统的老字号、牌匾等被

当作是“封资修”的“黑货”砸烂。 上海市一商局所属的八个公司的 3700 多家零售商店,改换牌匾的

达 3000 多家,更换后的牌匾名称重复现象严重,失去了品牌的标识功能和历史内涵。 在北京,“王府

井”被改为“北京市百货商店” ,“全聚德”被挂上了“北京烤鸭店”的牌子[22] 。 如此等等,不一而足。
根据改革开放之初的统计数字,80%以上的注册企业都没有自己的商标。[23] ②当时已不存在市场意

义上的商标,只是存在为行政管理服务的各类厂名。
另一方面,这一时期的国企品牌发展又是畸形的。 这种畸形主要表现在国有企业的品牌与消费

相脱离,形成了一种有规模增长而无品牌发展的奇特现象。 由于 20 世纪 50 年代开始中国奉行“生

产资料优先增长”理论和片面迷信苏联经验,实行“以钢为纲”的优先发展重工业的政策,重工业的

比重从 1952 年的 35. 5%上升到 1978 年的 56. 9%。 从 1970 年开始,重工业的占比稳定超过轻工业,
并维持数年不变。 在 1953—1978 年的制造业产值增长格局中,重工业远高于轻工业,重工业年均增

长 12. 3%,比轻工业年均增长 8. 4%高约 4 个百分点。 而在 1953—1978 年的投资结构中,重工业占

整个制造业投资的 86. 5%,轻工业仅占 13. 5%,相差近 5 倍。[24] 无论是轻工业的投资还是增速,都严

重滞后于重工业的发展。 在彼时的中国,有限的工业生产能力大部分用于生产中间产品和资本品③,
最终产品和消费品占的份额很少。 如 1973 年工业产品中最终产品只占 39. 7%。 由于脱离最终消费
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①

②

③

各类所有制占比相加不等于 100%,因为还有部分“农民对非农业居民的零售”占比未列在表中。 全民所有制包括国营商业和
供销合作社。 1952 年和 1957 年的数据中包括了私营企业。

在艾丰《名牌论:市场竞争的法宝》一书中这一数字是 70%,有所不同。 但可以基本确认的是中国当时大部分企业是不注册商
标的。

中间产品是指为了再加工或者转卖用于供别种产品生产使用的物品和劳务,如原材料、燃料等;与中间产品相对应的概念是最
终产品。 资本品一般是指一切协助生产其他商品或服务的物品,例如,企业用于生产的机器设备,车床是一种资本品;与资本品(生
产资料)相对应的概念是消费品(消费资料、生活资料) 。



需求而推行重工业的发展,中国当时实际上已经出现了重工业自我循环式[21] 的增长。 再加上居民

消费受到人为的抑制和阻碍[18] ,长期处于停滞的状态。 在消费不足,工业结构畸形的情况下,品牌

失去了其产生的生产-消费互动的基础;此外,由于计划经济体制的全面渗透和实施,国企沦为行政

的附属物,自由市场被压缩到最低限度,国企自身也不存在经营品牌的可能性和积极性。 从 1957—
1978 年,国有工业企业的总产值从 378. 84 亿元增加到 3289. 2 亿元,数量上和规模上实现了极大的

扩张,然而其品牌经营却陷入倒退,几乎消失于市场。
但是一息尚存的外贸品牌还是为当时的中国国企品牌延续了几近断裂的发展脉络。 1949—

1978 年,我国逐步建立了高度集中统一的外贸经营管理体制。 从 1952 年开始,国营外贸公司占比已

经超过 90%,到 1955 年达到 99. 2%,国有企业是我国对外贸易企业的主体。 虽然这一时期对外贸易

工作同样受到冲击,但是出口总额也实现了增长。 1958—1978 年,出口贸易额由 19. 81 亿美元增加

到 97. 5 亿美元,增长近 5 倍。 在出口的产品构成中,轻工业产品长期占据了主要地位。 1959 年及之

后,我国出口商品中轻工业产品的占比常年超过 40%,高点时超过 50%。[25] 而轻工业产品往往与大

众日常消费密切相关,面对的市场竞争也往往更为激烈。 轻工业产品占主导地位的出口事业的存续

以及海外市场存在的竞争性环境[26] 刺激了外贸国企的品牌经营活动,这一点与国民经济恢复期的

国企品牌萌芽具有相似之处。 国企开展外贸活动,除了政治目的之外,也有商业目的。 从国内外不

同时空的对比中可以发现,外部竞争是催化品牌发展的重要条件。
一般而言,研究者对于改革开放后的国企品牌发展虽然有所诟病,但是也认识到其成绩及其重

要性,对于国企品牌的研究也开始多了起来。 但是一旦涉及改革之前的国企品牌发展,研究者往往

片面地强调国有企业在国家工业化历程中的角色、功能、作用、得失等,而有意无意地忽视了对于其

品牌发展的考察,不得不说这是一种遗憾和缺失。 实际上,这一时期的国企品牌发展虽然水平较低,
但是揭示了一些值得铭记的经验教训,而不仅仅是其作为国家实现初步工业化载体所带来的成就。
从这一时期的国企品牌发展中起码可以得出三点经验教训:其一,计划经济环境下无法产生品牌的

有效发展,只会让品牌走向消亡,市场经济环境则是品牌发展的必要条件;其二,任何脱离市场需要

的产业、企业和品牌的发展必然是低效的,也是不可持续的;其三,品牌的发展不仅需要关注供给侧

的产业和企业发展情况,更需要关注需求侧的市场和消费情况,并且只有两者有效互动才能有力推

动品牌发展。 这些经验教训直到现在也依然很具启发作用,无论是企业经营者和政策制定者都应

注意。

三、国企品牌的恢复与快速发展(1978—2019)

总体上来看,国企品牌在改革开放之后的发展虽有过低谷,但是快速发展的状态是主流。 具体

可以从以下几个阶段加以分析。
(一)国企品牌的恢复发展(1978—1988)
改革开放之后,国企品牌迅速恢复了生机,并在改革的前十年里实现了前所未有的快速发展。

集中表现为两点,第一,国企广告活动的恢复。 国企创下了诸多改革后广告业的第一次。 如天津牙

膏厂于 1979 年 1 月 4 日在《天津日报》 上刊登了改革开放后第一条商业广告,也是第一条报纸广

告———“蓝天牌”牙膏广告;上海药材厂于 1979 年 1 月 28 日在上海电视台刊登了改革开放后第一条

电视广告———参桂养容酒广告;上海家化于 1979 年 3 月 5 日在上海广播电台播出了改革开放后第一

条广播广告———春蕾药性发乳广告。 天津牙膏厂、上海药材厂和上海家化无一例外均是大中型国

企,市场的压力和内在销售更多产品的动力促使它们开展了广告活动,并创下了改革开放后的报纸

广告、电视广告、广播广告的“三个首次” 。 有些国企刊登的广告甚至创造了“一条广告救活一个厂”
的奇迹般的效果。 1979 年 6 月 25 日,作为国家首批扩权试点国企之一的四川宁江机床厂将一则向

国内外订货的广告登在了《人民日报》上,这是该厂自 1956 年完成社会主义改造后的第一则生产资
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料广告。 广告刊登之后,宁江机床厂出现了“原先任务吃不饱,现在任务吃不了”的情形,订货合同迅

速增加到 1100 多台,其中与外商签订合同 200 多台[27] 。 此后,国企的广告活动在广告公司快速发展

的情况下也逐步走向高级化和专业化,其策划和创意水平显著提高。 如上海家化露美化妆品的广告

策划、上海手表厂的广告活动等均是代表。 国企的品牌建设的手段也逐步丰富,公关活动、名人广

告、体育营销等进入国企的视野。[28]

第二,国企开始恢复商标的使用,并萌发了一定的商标保护和发展意识。 1978 年 12 月 4 日,《人

民日报》上刊登了《恢复商标,维护名牌信誉》 的文章,指出“人们强烈要求尽快在纺织品上标上厂

名,恢复商标,而且要求各厂固定商标,专厂专用,以维护名牌信誉” 。[29] 在消费者需求的引导下,最
先恢复商标的是国企的老字号品牌,全聚德、吴裕泰、内联升等老字号品牌在 1978—1979 年前后重

新恢复了商标。 同时,企业申请商标注册的数量也大增。 数据显示,1980 年一年的商标申请数量就

达到了 2 万多件。 1983 年政府制定了改革开放后的第一部《商标法》 ,标志着我国品牌迎来了以商

标保护为特点的发展新阶段,促进了国有企业的商标保护和运用意识的升级,到 1988 年包含国企在

内的中国企业商标申请数量已经增加至 47549 件。①

国企之所以能够实现品牌经营的迅速恢复,除了改革之后实现带有反弹性质的快速恢复的经济

和消费发展作为基础之外,主要还得益于三点。 第一,国企改革的推进激发了国企的市场意识和竞

争意识,品牌成为国企开展市场营销活动的自然结果。 这一时期国企改革通过放权让利的措施激发

了国企的内在独立性[30] ,同时私营性质企业的快速发展甚至在家电等领域造成了一些局部的竞争。
正是这些因素刺激了国企的品牌经营活动。 第二,国家实行优先发展轻工业②的政策扭转了消费品

供应不足的局面。 1978 年轻重工业的比例为 43. 156. 9,到 1981 年这一比例变为 51. 548. 5。 在

短短的三年时间内就改变了过去 30 年轻重工业比例严重失调的局面。 工业企业按照国家的政策调

整方向开始生产更多满足居民日常所需的消费品,一些军工企业也开始转向生产更多的民用品,如
生产电视起家的四川长虹就是原来生产雷达的军工企业。 1984 年,消费品短缺的局面基本消除。
1978—1988 年,轻工业的比例上升了 6. 2 个百分点。 第三,居民消费的快速恢复为国企品牌的发展

营造了良好的市场环境。 城乡居民由于包产到户农业大增收、统购统销体制的改变、农产品收购价

格的提高、社队企业(1984 年改称“乡镇企业” )的快速发展、企业工资的调整和增加、城乡个体经济

的发展等多种因素实现了收入水平和消费水平的快速提高,居民的收入和消费增速在多个年份高于

GDP 的增加速度,恩格尔系数也在不断下降。 改革后,限制居民消费的各种制度层面的原因逐渐消

除,居民的消费热情日渐高涨,甚至在 1984 年出现过一次小范围抢购风潮,1988 年则出现了一次全

国范围的抢购风潮。
品牌的快速恢复背后也是国有企业自身的快速发展,以国有控股工业企业为例,1978—1988 年

利润总额和工业总产值分别增加了 1. 75 倍和 3. 15 倍。 1988 年这两个指标均创下历史新高,工业总

产值首次突破 1 万亿,利润总额逼近 900 亿,取得了 1949 年以来的最好成绩。
(二)国企品牌的艰难发展(1989—1999)
然而随着 1989 年的经济整顿开始,国企经营情况开始恶化。 1991 年为期三年的经济整顿收官,

1992 年中国宣布社会主义市场经济体制的改革目标,市场经济随后迎来了大发展。 各类私营企业和

品牌活力迸发。 然而得到政府背书和国家政策倾斜扶持的国有企业反而没有随着经济快速发展而

好转,而是难以为继,陷入了“市场经济越发展,国企经营越困难”的怪圈。 在 1988 年国有控股工业

企业的利润总额创下历史新高后,1989 年便急转直下,降幅达 16. 6%。 1990 年降到 388. 1 亿元,比
1978 年还要低 120. 7 亿元。 直到 1999 年,国企的利润总额也没有突破 1000 亿元。 1989—1999 年
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①
②

根据国家市场监督管理总局商标局公布数据整理。
国家对当时的轻工业实行六个优先的政策。 六优先指原材料、燃料、电力供应优先;挖潜、革新、改造措施优先;基本建设优先;

银行贷款优先;外汇和引进新技术优先;交通运输优先。



间工业总产值上虽然扩大了 3. 44 倍,但是效益低下。 1995 年之后,大多数国企陷入亏损的状态,据
当时国务院发展研究中心的一份报告显示,国有企业的亏损面超过 40%,企业负债率平均高达

78. 9%,与十年前相比,资产增长 4. 1 倍,债务则增长了 8. 6 倍。[31] 到 1997 年仍未好转,14923 家国

有大中型工业企业的亏损率高达 52. 7%,分别比非国有大中型企业高 10. 1 和 26. 2 个百分点。[32] 而

同期的私营企业和外资企业却发展迅速,它们的品牌迅速从小到大、在市场上攻城略地,与国企的市

场“失落”形成了鲜明对比。 国企虽然在品牌经营上也有进步,但是逊色许多。 从工业总产值的占比

上看,国有控股工业的总产值占比从 1989 年的 54. 06%下降到 1999 年的 28. 21%,而私营工业的占

比则从 1989 年的 8. 24%上升到 1999 年的 44. 32%。 虽然国企工业产值的占比下降与后期“抓大放

小”的改革措施有关,但是依旧能够反映出市场实力的增减。
造成国企品牌发展进入低谷的原因是多方面的。 主要可以归结为以下三点。 其一,计划经济时

期形成的国企数量过多和体质虚胖的问题在改革之后没有得到改善反而走向恶化。 如国有控股工

业企业的数量从 1957 年的 4. 96 万家一路增加到 1978 年的 8. 37 万家,到 1995 年又增加到历史性的

11. 8 万家。[33] 数量增加但效益却在下滑。 单个国企工业企业的利润创造能力从改革开始的 1978 年

的 60. 8 万元下降到 1995 年的 56. 4 万元。 其二,国企面对的市场环境发生了前所未有的变化,国企

改革滞后难以适应。 1992 年之后,外资企业和本土民营企业实现了快速的发展,共同推动了市场产

品供给的急剧增加,中国市场完成了从供不应求到供大于求的根本性转变,市场竞争空前激化;国企

改革虽然从此前的“放权让利”过渡到产权改革阶段,然而由于推进缓慢导致国企无法适应激烈的市

场竞争,集中表现为产能的结构性过剩和与消费市场的不适应。 其三,国企品牌的传播力和品牌理

念落后。 这一时期,包括国企在内的所有中国企业都意识到品牌的竞争功能和溢价功能。 国企在品

牌营造上一方面实施 CI 战略重塑形象,另一方面依靠大规模如央视标王的传播力量将品牌广而告

之。 但是由于片面地将品牌理解为名牌,等同于广告和宣传,没有意识到品牌的内外系统整合要求

和持续性关系建构的本质,造成品牌的不可持续,秦池、孔府宴酒等标王国企正是忽视了这一点导致

了企业和品牌的坍塌。 这也不仅是国企的问题,当时本土私企也存在这个问题,只不过多种负向因

素叠加,国企的问题表现得更为严重。
综上,国企这一时期发展停滞的主要原因在于国企本身生产力和传播力的低效与不适应。 在私

企品牌快速发展的情况下,国企的这一问题表现得更加明显。 在激烈竞争的市场中,缺乏自主性和

独立性的国企没有应对、疲于应对或者应对失策的状况频发,无论是企业发展还是品牌经营,与天然

独立的私企品牌相比都呈现出滞后的特点。 从某种程度上说,国企品牌在 20 世纪 90 年代的低谷是

市场环境剧烈变化和国企自身弊病无法有效解决的必然结果。
(三)国企品牌的超常规发展(2000—2012)
2000 年之前,业界和学界对于国企的将来充满悲观情绪,随着入世的脚步声越来越近,人们预测

庞大却又孱弱的国有企业会遭遇全面的溃败。 技术老化产能过剩,市场上的既有品牌必然节节败

退。 然而,现实的市场却出现了不可思议的反转。 品牌向来被视作是国有企业的短板,但不可否认

国有企业这一时期在品牌领域有良好的表现,在经营规模、品牌管理、市场营销、技术创新、品牌价值

等方面实现了前所未有的突破,成为中国企业参与国际竞争的主力军和先锋队。 值得一提的是,这
些成就是短短的十多年内所取得的,与西方国家许多历经百年而成就的品牌比较,发展速度相当

惊人。
第一,从企业发展上看,国企的经营指标显著好转,体质虚胖的问题得到明显改善。 以工业方面

的国企为例,2012 年国企控股工业的数量比 2000 年显著降低,但其每个企业平均创造的利润和总产

值分别比 2000 年增加了 18. 9 倍和 18. 1 倍,分别比 1995 年增加了 150. 7 倍和 51. 9 倍,改革塑造了

一批大型世界企业集团,上榜《财富》世界 500 强的国有企业由 2000 年的 9 家增至 2012 年的 54 家。
2000 年入选该榜单并居中国企业第一位的中石化位居榜单第 58 名。 2012 年的榜单中,三家央企中
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石化、中石油和国家电网进入《财富》世界 500 强榜单前十,分列第 5、6、7 位。 该阶段国企面貌焕然

一新,被当时的经济学界称为“新国企” [34] 。
第二,从品牌经营上看,国企实现了蜕变式的发展,国企品牌经营水平稳步上升,品牌结构也得

到了优化。 具体来看,一是国企在市场竞争中迸发出了品牌活力,品牌传播意识显著提高。 如央企

各大品牌积极投资各类大型媒体和大型活动,在品牌传播上十分活跃的同时品牌营销的水平也在提

高,与此前的盲目和僵化形成了很大的差别,令人耳目一新。 如中国移动瞄准年轻人推出的子品牌

动感地带大获成功,中国电信和中国移动也在品牌竞争中塑造了自身的品牌;华润、中粮等消费品类

国企孕育了诸多品牌;此外,国有企业品牌在社会责任上方面较为领先,这与国家相关要求和国企的

定位有关。 相关研究显示,2012 年中国有企业社会责任发展指数为 40. 9 分,高于民营企业的 15. 2
分和外资企业的 13. 2 分。 国有企业中的央企社会责任发展指数最高,为 45. 5 分[35] 。 二是国企品牌

市场价值的显著提升。 在世界品牌实验室发布的世界品牌 500 强榜单中,2006 年首次有 2 家国企品

牌入选,2012 年这一数字已经增加到 15 家,均为央企品牌,占所有入选的中国品牌数量的 65. 2%。
另据 Brand

 

Finance 公司 2013 年 2 月发布世界最有价值品牌 500 强榜单显示,有 32 家大陆企业(港

澳台 4 家除外)入选,其中 25 家是国企品牌,进入榜单前 100 的有 8 家中国品牌,均为国企品牌中的

央企品牌。 其中,中国电信位居榜单第 34 位,是中国品牌在该榜单中的最好排名。 可见,国企品牌,
尤其是央企品牌是中国品牌的主力构成。 三是国有企业的品牌国际化发展较为迅速,成为中国品牌

国际经营的领头羊。 2003 年国企占中国对外投资存量的 90%以上,到 2012 年这一比重有所下降,
但依然占 59. 8%,就是中国品牌出海的主要构成。 截至 2012 年末,中国非金融类对外投资存量前 30
名企业中,除华为等少数私营企业外,对外投资的主力大多还是国有企业。 其中,中石化、中石油、中
海油、中远、华润、国家电网等央企是我国品牌国际化经营的领导者①。 四是国有企业品牌在技术创

新上的积累和突破。 如中国的高铁就是这一时期国企自主创新的一个典范。 五是服务行业国有企

业品牌实现了高速发展。 银行业、保险业、电信业、航空业等服务业领域无不形成了以国企为主导的

品牌竞争格局。 在各大世界品牌排行榜单中,四大国有银行总是占据显眼位置。
国企在这一阶段能够实现超常规的发展原因除了全球化红利以及消费的走高之外,主要还包括

以下五点。 其一,国企实现了战略焦点的集中,实力得以大幅提升。 20 世纪 90 年代中后期国企的改

革成效在这一时期开始显现。 由于国企的聚焦化,国企品牌的分布逐步走向国家关键行业,通过一

系列的带有垄断性质的产业政策的辅助,这些关键行业形成了国企主导的、多家竞争的品牌格局。
其二,现代企业制度的建立和国有企业自主性的显著增强。 1993 年虽然提出了建立现代企业制度的

改革目标,但是多年的改革后效果并不明显,国有企业依然缺乏市场自主性和独立性。 这一点在

2000 年后现代企业制度大部分建立,并于 2003 年成立国资委才相对有效地理顺了政府和国企的关

系。 国企导入了独立和专业的经营层,经营层和资本层实现了剥离,增强了国企的市场独立性和市

场竞争力。 通过改革,国企一方面适应政府的长期战略需要,一方面企业的内在市场独立性被激发

出来。 这些因素驱动国企追求长远的可持续的市场发展,品牌作为长期战略自然被纳入考虑。 其

三,国际化竞争倒逼下市场-政府的有效协作。 2001 年中国加入世贸组织,在符合世贸组织规则的

要求下进一步开放市场,倒逼了包括国企品牌在内的所有中国品牌的发展,加速了中国企业的模仿

和学习速度。 国企充分利用内外市场时间与空间的差异以及政策的扶持创造了品牌发展的空间,实
现了政府-市场资源的两手利用,双头获利,刺激了品牌高歌猛进式的发展。 其四,政府对于品牌的

高度重视,直接刺激了国企品牌的快速发展。 国企与政府有着天然的血缘联系,这一关系使得国企

在发展中受到国家战略和国家政策的影响较大。 这一时期政府已经意识到自主创新和品牌战略的

重要性,并强调企业的国际化问题,国企首当其冲。 2002 年十六大指出要“形成一批有实力的跨国
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企业和著名品牌” ,2003 年的十六届三中全会、2005 年发布的“十一五”规划、2007 年的十七大报告、
2010 年发布的“十二五”规划报告以及这一时期的政府工作报告等重要政府文本中可以发现政府对

于企业发展重心的关切。 在国家战略的指引下,国企的企业行为自然而然也会受到影响并着力于这

些方面。 企业发力的同时,国家相关的产业政策也在跟进,尤其是给予国有企业发展所需的政策扶

持和战略资源。 其五,产业结构朝着有利于国企发展的方向变化,也促成了国企品牌的壮大。 我国

这一时期的产业结构变动具有三个动向:一是第三产业的快速发展,2012 年第三产业在经济中的占

比自 1978 年以来首次超过第二产业占比;二是在第二产业中,国企占据较大份额的重工业再次加速

发展,在 2003 年以后表现得尤为明显;三是重点服务业的快速发展催生了银行业、保险业、航空业、
电信业、房地产业等的快速发展。 有些行业虽然开放竞争,但由于部分行业的垄断性产业政策,国企

在产业的中上下游都能获利,国企品牌也由此孕育得更为庞大。
(四)国企品牌的转型发展(2013—2019)
“缺少全球叫得响的知名品牌是中央企业最突出、最严重的短板” [36] ,2013 年国资委相关领导曾

指出央企当前面临的品牌发展较为薄弱问题。 也正是在这一时期,政府对于品牌的发展日益重视,
从“三个转变”的提出到《国务院办公厅关于发挥品牌引领作用推动供需结构升级的意见》的发布再

到“中国品牌日”的设立,品牌已经成为国家的顶层发展战略。[37] 政府为了推动国企的转型升级,培
育世界一流企业,国有企业的品牌建设也日益受到重视,央企品牌成为重点关注对象。 2013 年国务

院国资委印发《关于加强中央企业品牌建设的指导意见》 。 随后又发布《中央企业“十三五”发展规

划纲要》 《国资委加强中央企业科技创新的工作举措》等文件,进一步加强品牌建设的顶层设计和战

略部署。 可见,品牌建设已经成为这一时期国企的核心任务。 与此同时,随着宏观经济走弱以及结

构性问题的逐步显现,中国经济整体走向了转型升级、提质增效的新常态发展阶段。 国企也结束了

过去十多年的高歌猛进式的发展,呈现出震荡发展的状态。 这一点从国有控股工业企业的工业总产

值和利润总额的波动中可以看出。 十八大之后,国企改革进入全面深化的阶段,十八届三中全会提

出要全面深化改革,改革的核心依旧是如何处理好政企分开以及在新的经济环境中进一步激发国企

活力。
2013 年以来国企进入以品牌建设为核心的转型发展期,虽然面临诸多挑战,但整体实力得到了

进一步的提升。 在发展上主要有以下特点。 第一,国有企业规模进一步扩大,形成了更多的世界级

的大型企业集团,全球影响力扩大的同时,对中国经济的发展也产生更为重要的影响。 根据 2018 年

《财富》世界 500 强的排行榜单,中国企业上榜 120 家,其中 83 家为国有企业,较 2012 年的 54 家增

加 29 家。 在这 83 家国有企业中有 48 家央企,占目前 95 家央企总数的一半以上。 国家电网、中石油

和中石化分列第 2—4 位。 央企营业收入占我国全部上榜企业营业收入的 49. 1%。 此外,中央企业

对中国的整体综合影响力指数达到 0. 172,美国的大企业则为 0. 160,说明中央企业对中国发挥着同

美国大企业对美国同样的重要作用。[38] 第二,国有企业的品牌价值进一步增加。 如在 Brand
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2019 年世界最具价值品牌 500 强榜单中,中国一共入选 77 个品牌,其中 40 家国企,占比过半,比
2013 年的 25 家增加了 15 家。 位居中国所有品牌第一的中国工商银行进入榜单前十,排名第八①。
这也是近年来中国品牌取得的最好排名成绩。 第三,国有企业在高技术领域成绩亮眼,成为中国品

牌创新的“主力军”和“火车头” 。 2000—2017 年,央企获国家科技进步一等奖 19 项,二等奖 154 项,
分别占该奖项的 47. 5%和 27. 1%。 2017 年国家科技奖励中,央企获奖 83 项,占全国奖项的 35. 2%,
并被成功地运用于航空航天事业、基础设施建设、奥运等项目建设。[39] 国有企业的技术创新一方面

具有高层面的战略意义,另一方面还会促进民企品牌的技术进步。 如国机集团下属的科研院所只有

30%的技术是提供给国有企业,而另外 70%的技术是提供给民营企业的。[40] 在引发国外舆论热议和
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某些国家极度焦虑的《中国制造 2025》中,国企也在其中承担着重要责任。 第四,这一时期国家进一

步对外开放的同时,走出去的力度也越来越大,国有企业的国际化品牌经营进一步深化。 “一带一

路”倡议的提出和践行,带动了国企品牌进一步走出去,拓展了中国品牌在全球的整体影响力。 截至

2018 年 10 月末,央企已在“一带一路”沿线承担了 3116 个项目,已开工和计划开工的基础设施项目

中,中央企业承担的项目数占比达 50%左右,合同额占比超过 70%。[41] 第五,国有企业自身顺应国家

政策和宏观经济环境的变化,积极进行供给侧改革,着力在转型中提高企业实力和品牌实力。 此外,
国企之间也在进一步整合重组,国企品牌朝着进一步集中化的方向发展。 如 2014 年中国南车和中

国北车合并为中国中车。 经过多年的兼并重组,央企从 2003 年的 196 家减少到 2019 年的 95 家,创
造了一批世界级的大型企业和品牌集团。 但是也有质疑声音认为央企间的兼并重组会导致更大的

垄断、低效和腐败,是一种历史的倒退。
2013 年以来国企的生产力在其分布的领域中保持着相当的强势和领先的位置。 技术创新力量

方面取得多项重大突破,是中国企业技术创新的领导者,只有少数私企能够与国企相比。 但国企品

牌发展面临的不确定性明显增加,消费市场虽然依旧在增大,但出现了增速放缓或波动的情况。 国

企存在的薄弱之处还包括传播力和市场、组织等方面的灵活性和创新性较差,导致在与消费市场的

沟通中效率不高甚至出现反向效果,在沟通中缺乏消费者关系的建构和维护意识,难以有效适应市

场化的竞争。 这些问题集中表现为国企品牌规模大但形象不佳,污名化甚至妖魔化的问题严重;企
业对于品牌危机的处理显得笨拙而迟缓;涉及核心的品牌发展战略和品牌定位方向不清,摇摆不定,
导致一再错失品牌发展先机,经常“起了个大早却赶了个晚集” ,国企在新兴的互联网领域缺乏作为

就是一个典型。 可以发现,70 年的发展,国企在企业运转的硬件、核心技术积淀等硬实力层面实现了

极大的进步,但是在品牌发展战略决策、品牌的文化与价值观引领、市场反应与嗅觉等软实力方面的

短板依旧明显。

四、国企品牌 70 年发展之反思

客观地评价复杂且饱受争议的国有企业是一件十分困难的事情。 但毫无疑问的是,巨大规模的

国有企业的存在是中国市场经济体制的一个重要特点,并对中国经济整体的发展乃至中国与他国间

的全方位竞争产生了极其深刻的影响。 避开国有企业谈中国品牌的发展也是不符合实际情况的。
尤其是在改革开放之后,国有企业以及依托国有企业而诞生的国企品牌一直是支撑中国品牌整体发

展中一个不可或缺的轮子,这是中国品牌发展历程中的一个基本事实。
(一)国企品牌的发展集中体现了中国品牌“市场-政府”的双核驱动的特点

此前我们指出,70 年的中国品牌发展形成了独特的“中国品牌体系” ,在这个体系中,“市场-政

府”双核驱动品牌发展是一个重要的特点[1] ,而国企品牌的发展就是这一特点的集中体现。 国企在

中华人民共和国成立之初就拥有独特的企业属性,国企作为一种名义上的企业组织既受到市场需求

的牵引,也代表国家利益,反映国家意志和国家制度。 品牌是基于生产端(企业)和消费端(市场需

求)双边互动的产物,“市场-政府”分别侧重于“需求-生产”两端对国企品牌的发展产生重要影响。
政府通过对于国企生产力的把控来实现其意图,市场则通过需求的引导以体现其力量。 在不同阶

段,市场和政府的力量对比不同,相互适应的程度也不同,继而造成国企品牌发展不同的阶段性特点。
在 1949—1978 年,中国逐步实行计划经济体制,国企的发展以政府规划为主,市场需求的力量

被压制在很低的层面,生产与消费间的互动受到人为阻隔,国企的品牌发展近乎消失。 1978 年改革

开始导入市场机制,尤其在 1992 年之后,市场经济得到了极大的发展,来自国内外的市场需求不断

膨胀为品牌的发展营造了良好的需求环境。 在 1978—1988 年,政府逐步减少对于国企的直接干预,
国企品牌在契合市场需求的基础上得以恢复并实现了较为快速的发展。 但 1989 年后,国企由于改

革的滞后,品牌发展又与市场需求脱节,导致发展进入低谷。 2000—2013 年是国企品牌发展的高歌
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猛进期,这一时期,市场需求在国企品牌发展中占据主导,政府有效调整国企的生产力布局和生产力

结构,实现了与市场意志的顺应,形成了国企品牌的大发展。 2013 年至今,政府的力量继续强化,出
台诸如《中国制造 2025》等重磅产业规划,然而由于各种内外因素叠加,市场却出现了需求放缓的态

势,国企品牌的发展再次面临新的挑战。 历史证明,单纯依靠政府或者依靠市场均不能实现国企品

牌如此迅速的发展。 一方面国企品牌的发展有赖于市场需求的支撑,另一方面也取决于国企自身改

革的进展情况。
(二)“政府-市场-国企”的三角互动关系是理解中国国企品牌发展的关键

基于国企品牌“市场-政府”的双核驱动机制可以发现,国企品牌 70 年的发展其实是一场包含

“市场-国企-政府”三个角色关系有着不断磨合与调整过程的三角互动。 计划经济时期,国有企业

的生产与市场需求相脱离,在与政府保持紧密的“父子关系”的同时轻视乃至否认与市场的关系。 其

结果是国企的规模虽然得到了扩大,但却不存在品牌的发展,创造了世界企业发展史上的一种“有规

模无品牌”的奇观。 改革开放以后,市场经济逐步导入,国有企业开始考虑市场需要,并开始着手建

构与消费者的关系,在日益成为独立的市场主体的情况下与政府的关系也朝着良性方向变革,国企

　 图 2　 国企品牌发展中的三角关系

开始恢复其作为市场竞争主体的本来面貌,而不再单单是行政的附

属物。 改革开放以来的国企品牌发展实际上走的是“政府-市场”
两头讨好的路线,国企品牌既要让政府认可,也要让消费者满意。
国企之所以需要两头讨好,这是由国企实际上的官、商两面性所决

定的,国企占据国家关键行业和经济命脉,在品牌经营中不仅要考

虑市场因素,也要考虑政治因素,其品牌经营具有明显的政治-经济

的双重目的,这是国企品牌区别于私企品牌的核心特点之一。 双重

目的的属性既为国企的发展带来了额外的发展动力,但也成为掣肘

其品牌发展的一个重要因素。
(三)国企品牌的未来发展面临的四大挑战

在环境相对稳定和封闭的市场中,21 世纪以来国企的双核发展

模式和三角关系处理有其成功之处,国有企业的品牌经营也取得了公认的巨大成绩。 但是当下国企

面临的环境发生了巨变,其中有四点尤其值得注意。
挑战一,市场竞争环境的变化。 当下市场竞争正在发生巨大的变化,一个主要的特点就是日益

深化的开放。 首先是对内开放。 国家当下的政策取向是开放垄断的行业,打破垄断和低效,借此激

发国企市场活力,带动产业升级。 这就意味着,国企原有的政策屏障在慢慢减弱,来自本土私企的竞

争压力会变大。 其次是对外开放。 一是对外资企业开放,导致竞争增大,外资在管理、品牌和技术积

淀上往往具有优势;二是走出去参与国际市场竞争。 因此,国企品牌面对的不仅是国内市场的竞争

对手,也包括国际市场上广泛存在的竞争对手。 此外,互联网时代,不同产业在不断重构和融合,国
企面临的竞争环境也因此更为复杂。 除了开放所致的日益激化的竞争,企业间的竞争也不再局限于

产品、技术、管理、组织、资源等方面,而是全方位的竞争。
挑战二,传播环境的复杂化。 过去的传播环境相对简单,国企可以依靠央视等权威媒体,辅以大

规模的广告投入塑造品牌。 这套打法实行多年,屡试不爽。 然而自互联网加速发展以来,媒体环境

变得日益复杂。 消费者的媒体接触习惯在互联网时代发生了极大的改变,媒体本身的格局也在重构

之中。 一方面新的媒体不断涌现,呈现出极度碎片化的状态,原有传统媒体一家独大的状态被打破;
另一方面,不同媒体所使用的传播手法也不一样,依附于传统媒体的一整套品牌传播的手段在逐渐

失效,然而新的打法又尚未形成,一切尚在摸索之中。 如何适应新的媒体环境,这是包括国企品牌在

内的所有中国品牌都要深思的。
挑战三,消费者关系的建构。 无论是企业的产品、服务还是营销、品牌,所有的终极目标,不外乎

建构和维系生产者与消费者之间一种虚拟而纤细的关系,它可以是一次性的、短暂的,也可以是多次
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的、永续的,当下这种关系的脆弱性愈发显著。 改革开放之后,国企依靠强大的宣传力,实现了品牌

的差异化呈现和品牌资产增值,直接表现为在市场中品牌价值的急剧提升。 但是在核心的消费者关

系建构上,始终没有引起国企的足够重视。 长久的品牌发展必须依赖与消费者长期关系的建立。 当

下的国内消费走向多元化、个性化,需求多变。 海外市场的不确定性在增加,国企对于海外消费者更

是相对陌生。 海内外两种市场,两类需求实际上都在变化。 日益多变的消费者让关系的维系和以此

为基础的可持续的品牌发展成为一个巨大的难题。
挑战四,国企品牌的企业独立性问题,这一点最为关键。 前文所谈的与国企品牌发展密切相关

的三类环境要素,包括竞争环境、媒体环境和消费者环境,其核心的特点是日益快速的变化与开放,
属于外部变化。 在这种情况下,国企的内在应变就显得十分重要,应变的核心在于市场独立性的问

题,但是这一点恰好是国企当下的“死穴”所在。 1978 年以来国企改革的核心目标是将国企改造成

独立的市场竞争主体。 通过一系列的改革,国企不再是行政的附属物,可以以独立的法人身份参与

市场竞争和按照自身发展需要独立地配置资源。 但是与天然具备市场独立性的私营企业相比,国企

的企业独立性始终是不完全的,这是由国企和政府斩不断的血脉联系所决定的。 不充分、不完全的

市场独立性表现为国企无法完全独立地按照市场规律和单纯的企业发展需要来制定发展战略和做

出关键决策,总是不可避免地受到政治因素的干扰,违反作为市场竞争主体的企业经营的独立原则、
价值原则和效率原则。 其中一个重要表现就是为各方所诟病的国企效率低下的问题。 从国企品牌

经营上看,时至今日,国企品牌虽然在基本的战术动作和常规的品牌战略上拥有一定的自主性,但是

一旦到涉及核心的品牌发展战略和品牌方向上,国企的自主性则立即主动地或被动地弱化,陷入内

在的“市场-政府”相互撕扯的“人格分裂”中,在政府意志和国家战略的敲打中前行,痛苦不已。 在

涉及品牌发展的重大战略决策中从竞争性的市场主体倒退成为性质截然不同的“国家机关”或“事业

单位” ,导致国企在拥有资源和政策优势的情况下屡次错失品牌发展先机,在市场中陷入迷茫和被

动。 与私企相比,国企在资金、土地等资源方面的问题并不明显,最严重的问题其实是企业内在独立

性的不足。 这一点与改革之初国企面临的核心问题是一致的,只是程度有差别。 如果国企要成功适

应日益复杂多变的竞争、媒体和消费者环境,保持品牌的长久发展,必然要进一步理顺与政府的关系。

五、结语

中华人民共和国成立以来国企品牌经历了一个从萌芽到消失、从消失到复苏、从小到大、从大到

强、从国内走向国际的发展历程。 从国企的品牌发展史中可以看出:第一,国企品牌发展的主流是契

合生产和消费两端发展的总体趋势的,在历史的长河中企业面临的生产和消费两端的各种变化深刻

地影响了国企品牌的发展状态。 除了基本的生产和消费的因素以外,传播和技术也是影响国企品牌

发展的重要变量。 第二,国企品牌的发展不仅是市场力量的结果,也是政府规划的结果,是两者意志

不断绞合和形成合力的产物。 2000 年以来,国企依靠这种路径实现了快速发展。 但在未来日益多变

的环境中,过去国企发展的动力也可能成为阻力,过去的成功路径也许会失效。 那么如何适应环境

变化摆脱路径依赖,这是国企不得不深思的问题。 第三,在品牌的三重构造———差异化呈现、价值创

造和关系建构中,改革至今的国企依靠生产、消费、传播和技术等的多重适应性调整,完成了品牌的

差异化呈现和品牌资产的增值,品牌价值得到了极大提升。 但是核心问题是,可持续的品牌发展不

仅仅是品牌的差异化和品牌资产的增值,更需要利益相关方面关系的处理。 对于国企来说,除了要

建构与市场上的消费者的长期关系以适应品牌发展的需要,也要在现行体制下处理好与政府的关

系。 无论是市场关系的建构还是政府关系的处理,对于国企而言都是一个巨大的挑战,都需要国企

拿出作为市场竞争主体的企业独立性所在,这恰好又是国企的一个纠结点。 第四,国企品牌的发展

也为世界提供了一个独特的品牌发展样本,对于国企品牌的考察一方面有助于深化人们对于品牌的

认识,推动国企品牌的进一步发展,也为其他后发国家的品牌发展提供借鉴;另一方面也有助于品牌

理论的进一步丰富化。
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当下来看,国企品牌的发展又到了一个十字路口。 如果国企内在独立性不足,战略模糊,依靠惯

性前行必然危机不断,前路堪忧。 回顾国有企业的品牌的 70 年历程,可以发现,国企品牌经历了两

次较大的危机。 第一次是 20 世纪 70 年代中后期国有企业处于不可持续的崩溃边缘,依靠国有企业

的市场化改革,国企得到了重生,实现了品牌的恢复和前所未有的发展;第二次是 20 世纪 90 年代中

后期国企经营难以为继,品牌发展问题频出,为此国企通过断臂求生式的改革再一次为自己赢得了

发展空间。 但在更加开放、复杂、多变的环境中,国企还能依循过去的发展路径吗? 如何通过改革再

次实现品牌突围? 这是国企品牌在未来的发展中不得不回答的问题。
(本文为国家社会科学基金一般项目“中国广告 40 年研究”阶段性成果)
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Abstract:Since
 

the
 

founding
 

of
 

New
 

China,state-owned
 

enterprises
 

have
 

played
 

an
 

important
 

and
 

criti-
cal

 

role
 

in
 

social
 

and
 

economic
 

development,and
 

have
 

a
 

special
 

status
 

and
 

function
 

in
 

China. The
 

existence
 

of
 

a
 

large
 

scale
 

of
 

state-owned
 

economies
 

and
 

state-owned
 

enterprises
 

is
 

a
 

distinctive
 

feature
 

of
 

China's
 

so-
cialist

 

market
 

economic
 

system. State-owned
 

enterprise
 

brands
 

are
 

also
 

a
 

special
 

and
 

important
 

component
 

of
 

Chinese
 

brands. Looking
 

back
 

at
 

the
 

twists
 

and
 

turns
 

of
 

the
 

development
 

of
 

state-owned
 

enterprise
 

brands
 

o-
ver

 

the
 

past
 

70
 

years,we
 

can
 

find
 

that
 

the
 

development
 

of
 

state-owned
 

enterprise
 

brands
 

is
 

closely
 

related
 

to
 

the
 

changes
 

in
 

the
 

national
 

economic
 

structure,consumption
 

changes,and
 

the
 

change
 

of
 

social
 

and
 

political
 

ideology. The
 

evolution
 

of
 

state-owned
 

enterprise
 

brands
 

has
 

epitomized
 

the
 

characteristics
 

of
 

" market-gov-
ernment"

 

dual-core
 

drive
 

and
 

game
 

collusion
 

in
 

the
 

process
 

of
 

Chinese
 

brand's
 

growth,and
 

the
 

triangular
 

in-
teractive

 

relationship
 

of
 

" market-state-enterprise-government"
 

is
 

a
 

key
 

to
 

understanding
 

the
 

development
 

of
 

Chinese
 

state-owned
 

enterprise
 

brands. Now, facing
 

the
 

drastic
 

changes
 

in
 

the
 

competitive
 

environment,
media

 

environment,and
 

consumer
 

environment,the
 

state-owned
 

enterprise
 

brands
 

have
 

once
 

again
 

reached
 

a
 

crossroads
 

and
 

encountered
 

a
 

" dual-core
 

problem" :how
 

to
 

properly
 

handle
 

the
 

relationship
 

between
 

enterpri-
ses

 

and
 

the
 

market,and
 

take
 

good
 

care
 

of
 

the
 

relationship
 

with
 

the
 

government
 

at
 

the
 

same
 

time,can
 

it
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the
 

previous
 

path
 

under
 

invisible
 

constraints
 

and
 

tangible
 

support?
 

This
 

is
 

a
 

big
 

problem
 

that
 

state-owned
 

en-
terprise

 

brands
 

development
 

has
 

to
 

respond
 

to.
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