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内容概要

　　在现代消费社会中，由于人们生活水平的改善和产品物理效用趋同性程度的提高，消费者逐渐从
主要关心商品使用价值的消费模式转向注重消费活动的表彰意义，即在社会上传递特定的文化意义，
彰显自己的身份、品位和社会地位。
《论商标的符号表彰功能》作者借鉴社会学、品牌营销学和语言符号学等领域的研究成果，对符号消
费现象，符号营销实践，符号表彰功能的内涵及运作机理，商标符号表彰功能对人们既有的商标观念
的影响以及对商标法律保护提出的新的要求等问题，进行了全面、系统的分析研究。
该书不仅为商标法理论研究开拓了一个新的领域，而且对完善商标法律制度特别是商标保护制度，服
务我国民族企业的品牌建设，为我国从制造大国向品牌大国转型提供必要的制度保障，具有重要的实
践意义。
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章节摘录

　　第一，符号营销与传统营销所秉承的逻辑前提不同。
在传统营销活动中，基于“理性经济人”的假设，营销活动的重心在于确保消费者所购买的产品能够
实现个人效用（产品的客观效用）的最大化，于是“物美价廉”、“性能卓越”之类反映产品物理属
性的字眼成为营销活动中最为常见的广告用语。
但在符号营销活动中，人们预设的基本前提是，消费者购买产品并非因为它们能做什么，而是因为它
们意味着什么。
正是基于此种对商品认识上的转变，使得人们对产品的消费大大超出了其原有的物理意义，同时也使
符号营销能够在当今社会中大行其道。
试想一下，当你愿意以花费一顿饭的不菲价钱去“哈根达斯”吃一个冰激凌或一根雪糕的时候，难道
仅仅是因为“哈根达斯”产品的味道更好或者其更消暑解渴吗？
也许“美体小铺”的创办人安妮塔·罗迪克对其产品的一番诠释能够使我们更好地认清符号营销的逻
辑，那就是，“‘美体小铺’不是在卖东西，而是在传达宏伟的观念——一种关于女人、环境及道德
事业的政治哲学。
”　　第二，符号营销与传统营销在具体目标设定上存在明显区别。
虽然从总体上看，任何营销活动都可以被认为是生产经营者实施差异化竞争的手段，但在传统营销模
式中，营销的目标就是卖产品以满足消费者对产品的客观效用需求，因此一个成功的营销活动一定是
建立在产品的功能、质量基础之上的，否则就如同“空中楼阁”般虚幻缥缈。
与之相反，符号营销的目标主要在于满足消费者对产品的主观效用需求。
由于产品主观效用的满足主要取决于产品的符号属性而非产品的功能属性，这使得生产经营者在符号
营销活动中真正营销的并非是产品本身而是一种意义、体验和风格。
这正如“星巴克”的首席执行官霍华德·舒尔茨所言，“人们走进星巴克的店面，是为了咖啡经验的
罗曼史，以及温暖与共享的感受。
” 　　⋯⋯
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