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内 容 提 要

本书是上海交通大学品牌研究所发布的年度品牌报告。

报告从“２００６中国十大品牌新闻”入手，一一揭开２００６年度城市与区域品牌、消费品品牌、工

业品品牌、流通业品牌、服务业品牌、房地产品牌、文化品牌、媒体品牌、体育品牌、个人品牌以及品

牌危机、品牌研究与宣传、品牌评估等领域发生的热点和焦点事件，并进行精彩点评。

本报告是中国年度品牌的晴雨表，是广大品牌从业者和研究者了解中国品牌发展的年度

指南。
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序

由上海交通大学品牌研究所和上海品牌促进中心授权独家发布、由余明阳教

授主编的《２００６中国品牌报告》在去年年初出版以后引起了社会的很大反响，首

发式在上海国际会议中心“２００６上海品牌年会”上举行，盛况空前。此后适逢“中

国品牌万里行”如火如荼，品牌成为举国关注的重要课题，以至于《２００６中国品牌

报告》屡屡脱销。在这样的背景下，推出《２００７中国品牌报告》可谓是久旱甘霖，

应运而生。

正像中国的市场每年都给我们带来许多新的感受一样，过去的２００６年，中国

品牌界也出现了许多新的发展动向，其中最为显著的是品牌文化被提到了前所未

有的高度。品牌的核心是文化，品牌的根基是文化，没有文化的品牌难免流于苍

白和肤浅。然而，相对于简单的炒作，文化的运营的确比较复杂，这将给品牌的打

造者带来前所未有的挑战。谁能深层挖掘品牌背后的文化，谁能构建品牌广泛的

文化内核，谁将在新一轮品牌竞争中占得先机、拔得头筹。因此，品牌文化是挑战

更是机会。

核心竞争力理论是近几年中国企业管理界颇为时尚和深受关注的话题，而在

过去的２００６年中，将品牌纳 入核心竞争力理论体系，并且成为核心竞争力体系

中加权系数越来越重的因子，是市场上出现的又一个特点。人们日益接受了做大

必须先做强，做强必须先做长的观念，即所谓的百强企业步入百年老店的理念。

那么依靠什么来做长、做强、做大呢？无疑，其支撑点在于核心竞争力。而在核心

竞争力体系中，最为关键的元素之一便是品牌。

关于中国应当重视品牌发展的呼吁，在经历了十几年以后，２００６年我们更加

清晰地看到了中国品牌的希望。无论是议论已久的上汽“荣威”的亮相还是蒙牛

“特仑苏”带给我们的惊喜，我们高兴地看到，中国有更多的高端品牌开始崛起，在

国际高端品牌版图中，开始有越来越多的中国因素。我们有理由相信，这种因素

将演绎得更加精彩。
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回顾是为了更清晰地前瞻，总结是为了更好地发展。很多的成功就来自于年

复一年的坚持，就像《中国品牌报告》一样，只要年复一年扎扎实实地做下去，一定

会对中国的品牌事业大有裨益。

是为序。

国务院学科评议组成员、中国市场学会副会长、

上海交通大学安泰经济与管理学院院长、教授、博士生导师

２００７年１月５日
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回顾与思考

聆听着新年的钟声，感受着暖冬的气息，不经意间我们走进了２００７。

站在２００７年的角度，回顾２００６年中国品牌界发生的零零总总的故事，有令

人奋发的，有催人泪下的，也有让人扼腕叹息的，更有引人深思的。盘点２００６年

的品牌故事，给我们带来很多启示和遐想。尽管这是历史长河中的短暂瞬间，却

是中国品牌发展中的一个台阶。

１．１　回顾：２００６中国十大品牌新闻

２００６年，以中华人民共和国商务部推出“中国品牌万里行”为标志，中国品牌

发展进入了快车道。我们认为，２００６年的中国十大品牌新闻是：

１．１．１　中国品牌万里行：高扬起中国全面推行自主创新和民族品牌的

大旗

　　２００６年６月１１日，由商务部组织倡导的“商务新长征　品牌万里行”从北京

出发，开始了以东部、中部、西部、东北为核心的国内历程与中国品牌走向海外的

历程，这是中国有史以来最大规模的一次品牌长征，我们高扬起中国全面推行自

主创新和民族品牌的大旗，走向世界。

１．１．２　天津滨海新区开发：标志着天津城市品牌的重新打造

２００６年３月，十届全国人大四次会议批准的“十一五”规划纲要，将天津滨海

新区、曹妃甸循环经济产业示范区纳入国家总体战略发展布局。天津成为环渤海

湾“第三极”力量发展的核心，标志着天津城市品牌进入了重新打造的轨道。

１．１．３　特仑苏牛奶的成功上市：给中国企业品牌高端化进程带来曙光

２００６年１０月２２日，在世界乳业大会上，由蒙牛乳业公司推出的蒙牛特仑苏
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牛奶被授予ＩＤＦ“新产品创新奖”，这是中国企业首次登上全球乳业的最高领奖台，

国产牛奶第一次得到了乳业界的“奥斯卡”大奖。

１．１．４　荣威高调亮相：寄托着中国制造业品牌的希望

２００６年１０月２４日，上海汽车集团股份有限公司首款中高档自主品牌产

品———荣威（Ｒｏｅｗｅ）７５０隆重亮相，代表了一种开放而不失于内敛、雍容而不失于

自信的气度，充分阐释了中国制造业以自主掌控、自主创新的信念，传承世界先进

技术，全新塑造中国的国际品牌之决心与信心。

１．１．５　辉瑞和博士伦事件：引发人们对高端品牌安全性的思考

世界最大的制药公司美国辉瑞公司正在临床试验的新药致使数名病人死亡，

以及博士伦多功能隐形眼镜护理药水在新加坡被疑导致真菌性角膜炎等消息的

传出，引发人们对于高端产品安全性的思考。

１．１．６　笔记本电脑：想说爱你不容易

过去的一年笔记本电脑遭遇寒流。从年初的华硕笔记本爆炸事件到惠普召

回数款笔记本电脑的问题电池，再到戴尔笔记本在国际会议上那一道让人心凉的

“焰火”，使得众多的消费者战战兢兢，面对市场琳琅满目的笔记本电脑，只能说出

“想说爱你不容易”。这是一个国际笔记本品牌的中国危机年。

１．１．７　互联网：网络精英备受争议

张扬的马云变低调了，说“也许三年之后，我会告诉大家失败了”；马化腾成了

“全民公敌”，ＱＱ发展多处受阻；低调的李彦宏活跃起来，喜欢说五年后将很难看

到Ｇｏｏｇｌｅ；网游大亨陈天桥想要变得简单……年轻的中国互联网开始理性的思

考：自己的未来在哪里？

１．１．８　易中天：不经意间窜红的平民教授个人品牌

易中天如日中天，火了！传统媒体遇到个性化的大学教授必然碰出灿烂火
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花，平民教授不经意间窜红大江南北，象牙塔外的教授格外地光鲜亮丽，塑造了新

的明星学者的品牌形象。

１．１．９　刘翔：给中国体育品牌带来一抹亮色

这个专注前行的世界冠军成为２００６年重要国际赛事的焦点，几次刷新世界

纪录，在多哈亚运会中毫无争议地再次打破自己保持的亚运会纪录，以实力向世

界证明了亚洲体育的崛起与飞翔，其独特的个人魅力与实力打造了完美的中国体

育个人品牌。

１．１．１０　犛犓Ⅱ事件：挑动了人们关注健康的神经

宝洁这一快速消费品大鳄依然是多事之秋，其高端产品ＳＫⅡ的多项化妆品

中被查出化妆品标准明令禁止的不良成分，再次挑动了人们关注健康的神经，从

而使消费者面对国外品牌时更加理性与谨慎。

１．２　思考

１．２．１　品牌运作方式系统化

中国品牌竞争进入系统化“组合拳”时代，在市场竞争相对粗放的阶段，市场

是品牌和非品牌之间的竞争。一支简单的广告、一个有点脸熟的形象代言人、一

个不见得高超的促销技巧，就可以使企业和品牌大获成功，也由此产生了大量的

草莽英雄式的品牌。这些品牌一时知名度颇高、市场占有率领先，消费者积极追

捧，企业日进斗金，于是突然窜红的企业家们便把这些品牌秘诀奉为圣旨，屡试

不爽。

随着市场的成熟，企业的竞争进入高度同质化时代。技术是共享的、成本是

透明的、生产线是一样引进的、工艺流程是大同小异的，连那些本来就粗放的营销

方式都很容易克隆。于是，早期做品牌的那些手段开始出现了种种问题，像福建

省泉州市几乎把国内比较有影响力的歌星、影星、体育明星全变成了形象代言人，

几乎把ＣＣＴＶ５变成了泉州产品的专用频道。然而，广告效果在衰竭，明星代言人
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价值在贬值，像在河里丢个炸弹炸鱼，炸死多少算多少，炸不死运气不好的赌博式

的广告投放终于走到了尽头。由于投放大量广告、原辅材料不断涨价、劳动力成

本不断提升、环境保护压力越来越大等种种因素开始困扰中国的企业家们，于是

有人提出不做品牌是等死，做品牌是找死。不做品牌企业没有知名度，产品没有

忠诚消费者，市场难以有起色；但做了品牌，名气不小，销量也挺大，盈利能力却越

来越弱，不但无法支撑企业的可持续发展，甚至连良性运行都谈不上。于是很多

企业家开始困惑，广告大战、形象代言人大战、销售终端大战之后的品牌建设究竟

该怎么做？尽管这个问题对于不同行业、不同区域、不同企业来说有很大的差异，

但有一条是可以肯定的，现在要建立一个有持久竞争力的品牌，光靠一招一式是

肯定难以完成的，企业需要由简单、粗放的品牌营造手段，向精致化、系统化的“组

合拳”过渡，就像《射雕英雄传》里的男主角郭靖，当年凭借一招“亢龙有悔”就可以

游走江湖，现在必须学会“降龙十八掌”才能华山论剑。

１．２．２　中外品牌竞争进入高端领域

中国品牌开始在更大的范围内与国际品牌直接博弈。中国的ＧＤＰ已占到了

世界第四位，中国的外贸已占到了世界的第三位，中国的外汇储备已占到了世界

第一位，但全球１００个最强势品牌中，中国依然榜上无名，说明中国是一个经济的

大国，但不是一个经济的强国。随着能源、资源、环境和劳动力开始严重影响中国

的发展后劲的时候，中国政府和中国企业家必然开始在自主创新和品牌附加值上

寻求出路，于是，以“特仑苏”、“荣威”为代表，中国具有自主知识产权的高端品牌

开始全面登场，这将从根本上改变过去国际品牌做高端、国内品牌做中低端，大家

井水不犯河水的市场格局，中外强势品牌将在广泛的中高端市场对决。我们已经

看到了国烟、国酒、国茶是如何在洋烟、洋酒、洋茶一统天下中成功突围，我们也看

到了中国家电、中国电脑、中国手机在洋品牌强势挤压下有力反弹，现在的中国彩

电、冰箱、洗衣机、电脑、手机国产品牌的量越来越大，质越来越高，价格越来越坚

挺。而２００６年，我们更是欣喜地看到，中国的汽车、中国的装备制造业开始叫板

国际强势品牌，甚至中国将在飞机制造、钢铁、电子、精密机械、仪器仪表、生物科

技、医药、生态农业、高附加值食品等大量领域，以自主知识产权为基础、以自主品

牌为表征，构成国内外强势品牌高端博弈的格局。我们有理由相信，天资聪慧、制

造基础扎实、经济实力已相对雄厚的中国人和中国企业也一定能让中国品牌扬威

全球。
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１．２．３　理念与团队：中国品牌进入深度发展阶段

中国的品牌竞争由浅表化的技巧竞争开始走向深层的理念和团队竞争。道

为本、器为标，品牌固然离不开经营技巧，但最为深刻的是理念和团队，这是品牌

的内核，也是品牌的文化根基。前几年，中国的企业家热衷于福布斯和胡润的富

豪榜，而这几年中国的企业家开始越来越多地热衷于慈善榜和纳税榜。这清楚地

表明，早已走过温饱和小康需求的中国企业家越来越关注自己的社会责任。从企

业理念的建设到核心价值观的提炼，从职业经理人队伍的整合到企业文化的成

形，大品牌旗帜下的团队水准已成为品牌能否长治久安的保障。做品牌先做人，

没有人的因素，品牌是无本之木、无源之水，有了人、有了团队保障，品牌才有可能

得到维护和延续。有信仰和价值观的人，有团队和企业文化的人，他们承载品牌

的信仰才是持久的，他们带给品牌的将是基业常青、激情永恒。为此，中国的诸多

企业家开始在传统文化、新儒学以及宗教哲学中寻找文化本源，这一态势在２００６

年表现得空前显著。

１．２．４　品牌空间：中国进入全系列品牌时代

中国的品牌事业已由简单的企业品牌向全系列品牌过渡。过去人们讲到品

牌马上会想到服装、食品、家电等日用消费品品牌。而现今的中国，人们已经把品

牌的触角延伸到了社会的方方面面：天津滨海新区的重新定位、杭州休闲之都的

激情演绎，给人们展示了城市品牌的绚丽场景；上海交通大学１１０年校庆、《第一

财经》媒体系列打造中国媒体制高点，标志着文化品牌逐渐进入人们的视角；易中

天如日中天、郭德刚炙手可热昭示着个人品牌的强大活力；姚明的高度、刘翔的速

度和丁俊辉的准确度展示出体育品牌的疯狂魅力。可以这么说，只要有消费者就

有市场，只要有市场就有竞争，只要有竞争，就有品牌。换言之，品牌主宰着竞争、

品牌控制着市场、品牌打动着消费者。

综上所述，２００６年的中国品牌发展朝着系统性、高端性、深刻性和全面性四个

方向推进。我们相信，这一态势在未来几年依然有蔓延的趋势。我们期望着像创

造中国经济奇迹一样，中国能创造更多的品牌奇迹。
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中国品牌万里行

２．１　综述

２００６年６月１１日，北京中华世纪坛展现出中石化、海尔、红旗、东风、奇瑞等

数十个金光闪闪的中国著名品牌的大型商标模型，以长城为主题的鲜红的“品牌

万里行”活动标识格外显眼，数十面知名企业大旗迎风招展。由商务部组织倡导

的“商务新长征 品牌万里行”活动在这里举行了庄严的启程仪式。中宣部、发展改

革委、科技部、公安部、国资委、工商总局、质检总局、国家知识产权局、国务院新闻

办等部门和北京市人民政府的领导同志、地方商务主管部门负责同志、部分中央

和地方自主知名品牌企业负责人以及社会各界人士共３０００多人出席了启动

仪式。

商务部部长薄熙来在仪式上致辞说，“品牌万里行”活动是商务部响应党中

央、国务院号召，落实创新型国家战略、加快我国自主品牌建设的新举措。商务部

将与各有关部门共同努力，通过多种方式促进自主品牌快速发展，逐步培养一批

具有国际竞争力的世界级品牌。

本次活动分为东部开放品牌行、中部崛起品牌行、西部开发品牌行、东北振兴

品牌行和中国品牌海外行５条线路。“国内行”将以各地重大商务活动、知名自主

品牌为宣传重点，组织“品牌中国行推广活动志愿者先锋团”车队，深入企业、市场

和社区，全程途经５１个城市，历时１２９天，行程１４２９０公里。“海外行”主要以世

界知名展会为依托，宣传我国自主品牌开拓国际市场所做的努力和取得的成效。

其间将开展一系列品牌宣传、推广、促进和保护活动，全力打造品牌评价认定体

系、品牌促进体系、品牌保护体系和品牌推广体系，采取有效措施保障自主品牌的

健康发展。

开展“品牌万里行”活动的工作目标是：采用培育、扶持、保护和激励等手段，

重振一批历史悠久的老字号品牌，发展一批有广泛影响力的国内知名品牌，培育

一批具有较强国际竞争力的世界级品牌。到２０１０年，自主知名品牌的国内市场

份额显著提高；自主品牌出口占全国出口总额的比重超过２０％，形成１０个以上进
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入世界品牌５００强的自主品牌。社会各界自主品牌意识明显增强，每个地区、每

个行业都有能够发挥龙头带动作用的自主知名品牌；市场秩序基本规范，有利于

自主品牌发展的市场和社会环境基本形成，自主品牌发展状况与经济社会发展水

平和城乡居民消费需求相适应①。

２．２　大力建设自主品牌，拉动内需，推动出口转型

商务部副部长姜增伟在中国品牌万里行活动工作会议上的讲话明确阐述了

中国品牌万里行的宗旨、目标、流程和实施要点：

１．为什么要开展品牌万里行活动

２００５年９月１３日，薄熙来部长在杭州调研时提出，要统筹部内品牌建设工

作，进一步加大品牌工作力度。此后，薄部长多次对品牌工作做出重要指示。

２００５年底，商务部党组将开展品牌万里行活动列为２００６年１２项重点工作之

一，并写入了《“十一五”商务发展规划纲要》。２００６年初全国商务工作会议又做了

重点部署。商务部之所以这么重视开展品牌万里行活动，主要基于以下几点：

第一，是转变贸易增长方式的必然选择。

目前，我国各类进出口企业中拥有商标的不到２０％，全国自有品牌出口额在

出口总额中的比重不足１０％。２００５年美国拥有世界品牌５００强中的２４９席，占

４９．８％。如果没有品牌做龙头，就必然处于国际分工的低端，在国际竞争中只能

赚取廉价的血汗钱。我国是纺织品出口大国，但５０％以上服装出口为原料加工，

３０％以上由进口国提供商标、款式、纸样进行来样加工，自主品牌的服装仅占１０％

左右。我国平均出口８亿件衬衣才能买一架空客Ａ３８０飞机。

通过品牌万里行活动，逐步培育一批国内畅销、国际竞争力强的自主品牌，有

利于提高我国在全球贸易中的品牌竞争力和产品附加值，进而有利于推动贸易增

长方式的转变。

第二，是推动改变我国品牌落后面貌的重要举措。

近几年来，各级政府、企业、中介组织（包括媒体）非常重视我国的品牌建设，

各种评比对品牌建设产生了积极作用。但总体上看，我国品牌发展还处于起步阶

段。自主品牌建设比较薄弱，突出表现为知名品牌数量少，品牌生命周期短，自主

① 《中国名牌》，２００６年第７期，有删改。
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创新能力弱。

按注册商标统计，目前，我国的自主品牌１７０多万个，经中国名牌产品推进委

员会评价产生的“中国名牌”产品只有９２５个；２００５年度《世界品牌５００强》中，我

国仅海尔、联想、ＣＣＴＶ和长虹４个品牌入选。我国每年新增几十万个品牌，但能

够生存、发展并在市场形成较大影响的品牌并不多，我国企业的平均寿命只有７．３

年，品牌的生命力平均不足２年。

通过品牌万里行活动，组织开展一系列品牌评价、促进、推广和保护活动，目

的是唤起和提高全民的品牌意识，全方位、多层次地推动自主品牌的发展，力争到

２０１０年，自主知名品牌的国内市场份额和出口比重显著提高，形成一批进入世界

品牌５００强的自主品牌，初步改变我国“制造大国、品牌弱国”的面貌。

第三，是扩大国内消费、满足人民群众生活的客观要求。

据测算，近年来国内市场知名品牌商品销售额增幅，高于社会消费品零售总

额增幅１５个百分点以上。品牌商品消费快速增长，标志着人民群众消费质量和

生活水平的提高。

通过品牌万里行活动，树立一批消费者信得过的知名品牌，扩大一批自主知

名品牌的市场销售，必将对拉动国内消费需求、提高群众生活质量带来积极影响。

第四，是贯彻党中央国务院指示精神的实际行动。

创立和培育自主知名品牌，是落实科学发展观、建设创新型国家的一项重大

战略任务。胡锦涛总书记强调：“要拥有我们自己的核心技术，要拥有我们民族的

世界品牌。”温家宝总理指出：“名牌就是质量，就是效益，就是竞争力，就是生命

力。”国家“十一五”规划纲要明确提出，要“形成更多拥有自主知识产权的知名品

牌”。

通过品牌万里行活动，发挥各类商务主体密切联系消费者的优势，释放商务

工作处于国内外市场最前沿的潜能，必将对执行党中央、国务院的有关战略部署，

推动建设创新型国家、构建和谐社会起到有益的促进作用。

２．怎么开展品牌万里行活动

整个活动归纳为“两个重点”、“四大体系”。

１）牢牢抓住两个重点

２００６年是品牌万里行活动的第一年，一定要开好头，起好步。为此，关键要抓

好两项工作：

一是“评品牌”。这是整个活动的前提和基础。目前，社会上品牌评价认定的
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活动较多，我们“评品牌”的最大特色在于：统筹和立足国内外市场，体现市场的认

知和消费者的意志。同时，把市场检验和专业评定相结合，做到公开、公正、公平，

使评价认定结果在社会各界和老百姓心目中有公信力。

为了能够扎实起步，确保实效，商务部决定２００６年先选择部分商品品牌进行

评定。随着工作的深入推进和经验的积累，今后要有计划地开展服务品牌和企业

品牌的评价认定工作。

二是“行万里”。这是宣传推广工作的依托和抓手，也是２００６年品牌万里行

活动的重头戏。主要是以“商业长征”的形式，通过“五条线”，精心策划并隆重推

出一系列宣传推广活动，切实做到“五个结合”：一是把业务工作与宣传工作结合

起来；二是把整体活动与单项活动结合起来；三是把全国性的活动与地方活动结

合起来；四是把国内活动与海外活动结合起来；五是把继承传统与发展创新结合

起来，营造出“做品牌、推品牌、用品牌、爱品牌”的社会氛围。

２）全力打造“四大体系”

要使品牌万里行活动保持持续性和生命力，关键是要形成一批实实在在的成

果。为此，需要全力打造品牌工作的“四大体系”。

第一，建立品牌评价认定体系。

评价原则：突出商务工作特色，统筹国内外两个市场，把品牌的历史、现在和

将来发展相结合，充分考虑企业成长性，充分体现市场认知和消费者的意愿。

评价标准：以市场销售额作为评定的核心指标，以企业通过安全、环境、质量

管理认证为前提，以在国内外获得一定影响力、权威性的品牌认定称号为参考，制

定科学合理、与国际接轨、操作性强的评价标准和认定办法。

评价方式：以省市商务主管部门组织审核推荐为主，充分发挥专家的作用，同

时通过多种形式调动老百姓和社会各界广泛参与，最后认定中国畅销品牌，并设

立若干个中国品牌金（银）奖。在评价认定的基础上，进行评比表彰。

评价范围：选择与商务工作紧密相关、老百姓生活密切相连，消费规模较大、

市场化程度高、广受社会各界关注的的商品，作为评价认可的对象和范围。

品牌万里行活动正式启动后，商务部将部署“中国畅销品牌”和“中国品牌金

（银）奖”评价认定工作。各地要按照商务部品牌评价的有关要求，认真做好参评

品牌的推荐和审核工作，要把市场占有率高、品牌信誉好、消费者认可的当地商品

品牌，经过审定后推荐上来，并实行责任制，出现问题，一定要予以追究。

第二，建立品牌促进体系。

政策促进：整合商务领域现行的扶持政策，并协调有关部门出台财税、金融、
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保险等政策措施，对自主品牌建设给予支持。

贸易促进：为自主品牌企业出口提供贸易便利，优先予以免检，给予通关便

利，提供融资和信用保险便利；为品牌企业在国外投资建立研发、生产、销售和售

后服务体系提供便利，在外汇贷款、利润返还、产品返销等方面给予政策优惠。

服务促进：建立自主品牌监测统计平台，充分借助现代科技和手段，为品牌企

业和社会各界提供优质的信息服务和周到的政策咨询。

理论促进：开展品牌建设理论研究，总结国内外经验，研究发展规律，为我国

自主品牌建设提供理论指导。

人才促进：制定商务领域品牌人才培训计划，加大培训力度，为我国自主品牌

建设提供人才资源。

２００６年，商务部、财政部已在中央外贸发展基金中安排专项资金，用于支持品

牌建设。地方各级商务主管部门要积极争取当地政府的支持，研究出台符合本地

区实际和 ＷＴＯ规则要求、操作性强的扶持政策，完善品牌促进体系。

第三，建立品牌保护体系。

法律保障：积极推进品牌培育、发展和保护等环节的法制建设，加快制定相关

法律法规及规章。

专项整治：联合有关部门开展专项整治，严厉打击侵犯品牌等知识产权的行

为，保护品牌企业合法权益。

监督管理：利用“保护知识产权办公室”建立的５０个知识产权举报投诉服务

中心，建立品牌保护监管机制。

第四，建立品牌推广体系。

中介组织：组织和支持企业参加国内外大型展览、展示活动，扩大自主品牌商

品销售。

政府推动：通过组织企业参加政府访问团等途径和方式，提高我国自主品牌

的整体形象。

媒体宣传：通过万里行活动，推出一批自主品牌先进典型，总结经验和教训，

增强全社会的品牌意识，提高企业培育品牌的能力。

各地商务主管部门要按照商务部品牌领导小组制定的总体方案，结合当地的

重要商务活动，配合做好“行万里”和“品牌中国盛典”等重要活动的相关工作。

３．几点要求

为确保品牌万里行各项工作的顺利进行，各地商务主管部门要切实做到：
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第一，加强领导，健全组织保障机制。

第二，加强协调，完善后勤保障机制。

第三，明确责任，建立考评激励机制。在２００６年“品牌中国盛典”期间，商务

部将重点表彰一批有突出贡献的单位和个人。

第四，兼收并蓄，建立中介协作机制。

品牌万里行活动是一项全国性、系统性工程，是内外贸融合、国内外市场对

接，具有挑战性的艰巨任务。一定要把品牌万里行活动搞得红红火火、实实在在，

为我国自主品牌建设，为国民经济持续、稳定、健康发展做出新的贡献①！

２．３　商务部品牌万里行主要的宣传推广活动

１．指导思想和工作原则

商务部以党的十六届五中全会关于加强自主品牌建设的精神为指导，充分调

动社会各方面的积极性，集中开展形式多样、内容丰富、百姓欢迎的宣传推广活

动。活动以“在路上”为主题，“商务新长征、品牌万里行”为口号，由媒体、品牌专

家、企业、经济学者、社会志愿者等，组成“行万里”车队，以“商业长征”的形式调动

起全社会对于品牌发展的关注度，达到在全社会范围内宣传普及品牌知识，提高

民族品牌信心，促进自主品牌发展，展示自主品牌形象，倡导品牌消费平台的目

的，努力形成全社会“做品牌、推品牌、用品牌、爱品牌”的良好氛围。各地在开展

品牌万里行宣传推广活动时，要坚持以正面宣传报道为主，同时兼顾做好侵权受

理、举报和打击假冒伪劣产品工作。

２．宣传推广活动的主要内容

品牌万里行活动启动暨“品牌中国行”出征仪式，于２００６年６月１１日在北京

举行。

１）“行万里”活动

启征仪式后，进入的“行万里”活动主要是以“商业长征”的形式，分国内“行”

和中国品牌海外“行”两部分五条线路，总行程１４２９０公里，包括东部开放行、中部

崛起行、西部开发行、东北振兴行和品牌海外行五条主线。其中，国内行自２００６

① 《国际广告》２００６．０７，有删改。
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年６月至１２月，相继走访北京、上海、长沙、西安和长春等５１个城市，开展设立自

主品牌城市地标、品牌城市广场宣传日，组织品牌万里行车队城市巡游、举办“品

牌对话”小型论坛和组织寻访中华老字号五个部分的活动；中国品牌海外行以中

国香港、英国、美国、德国为主要站点，通过举办经验交流研讨会，参加或举办专业

展览、展示等活动，重点宣传自主品牌进军国际市场，特别是终端市场的成功

案例。

２）品牌中国盛典

２００６年１２月初在北京举办的“品牌中国盛典”是中国自主品牌的大检阅，是

品牌万里行活动成果的集中展示。内容包括：回顾品牌万里行故事，公布“中国畅

销品牌”名单，向获得“中国品牌金（银）奖”的企业颁奖，评选产生中国自主品牌年

度杰出人物等。盛典期间，配合举办中国品牌国际发展论坛“中国品牌盛典”。

３．各地区负责落实的主要事项

１）地方活动是重要的主体

商务部的品牌万里行活动为地方开展品牌万里行活动形成统一的风格。“品

牌中国行”总体策划４个主要参考项目：

（１）开展品牌城市广场自主品牌宣传日活动。在品牌万里行车队抵达期间，

结合当地的重要经贸活动，组织融品牌知识、品牌文化、品牌游戏等内容为一体的

大型互动性活动。

（２）组织品牌万里行车队城市巡游。将商务部近年评出的出口品牌、畅销品

牌及各地重点扶持的自主品牌，以展示车、标牌等形式，进行巡游宣传。

（３）举办“品牌对话”小型论坛。组织专家、学者，会同政府管理部门，以产业

经济、地方经济为背景，举行品牌论坛、讲堂、咨询等活动，并畅谈培育和发展自主

知名品牌的思路和措施。

（４）组织寻访中华老字号。组织采访团与当地媒体了解当地老字号的来历、

现状和发展前景，举办中华老字号专题讨论会。

商务部品牌万里行活动领导小组办公室将协同中央电视台与地方电视台，共

同举办互动性节目。还将组织摄制大型电视系列专题片《品牌中国之路》，全程拍

摄、传播各地“万里行”活动实况。

２）各地区负责落实的主要事项

各地可根据实际情况组织、策划、开展自主品牌展览、展示等其他推介活动，

并做好以下工作：
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上报２００６年品牌万里行活动重点宣传的品牌名单。范围为：商务部重点培

育和支持的出口品牌、“三绿工程”畅销品牌、中华老字号品牌以及各地政府扶持

的重点品牌。

配合做好“中国畅销品牌”和“中国品牌金（银）奖”及年度人物评价认定工作。

配合做好品牌扶持政策、品牌保护政策，制定相关工作。

本次活动充分调动社会各界对品牌的关注，从而形成发展自主品牌的良性环

境，对于推动国内企业自主品牌的发展，增加社会整体的品牌意识具有重要的现

实意义①。

２．４　东部开放品牌行

２００６年６月１１日，商务部“品牌万里行———东部开放品牌行”活动开启，宣传

推广团近１３０名成员开始了在路上４０天的行程，由北京南下石家庄，向东进入山

东，再南下江苏、上海、浙江、福建直抵广东，一路酷暑相伴，但也激情飞扬。

东部开放品牌行七省（市）异彩纷呈的地域文化孕育了风格各异、内涵多样的

中国品牌，使此次“东部开放品牌行”活动高潮迭起。

１．河北：侠义诚信，开拓创新

燕赵之地的企业完美地演绎了它的神韵。６月１１日～１４日期间，宣传推广

团走访了唐山惠达陶瓷有限公司、唐山陶瓷有限公司；石药集团、华北制药、以岭

药业、神威药业；保定会馆；正定国际小商品市场和河北百人集团公司。这些品

牌，不仅展示了河北历史上最值得称道的几大产业，更充分彰显了冀商打造品牌

侠义诚信和开拓创新的两大法宝。

２．青岛：国际品牌，成功畅想

６月１５日～１８日，宣传推广团重点感受了青岛海尔和青岛啤酒的风采。品

牌专家、各大媒体记者以及消费者与海尔和青啤一道，畅想其国际化之旅，并深入

探讨开放的“青岛品牌”成功之谜，掀起了东线行的第一个高潮。

３．江浙：政府支持，刻苦自励

同样开放型的江浙显然缺少“航空母舰”式的品牌，但极具包容性的吴文化和

① 《国际广告》，２００６．０７，有删改。
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极具进取性的越文化，也使东部行６月１９日～２５日在江苏及６月２９日～７月６

日在浙江的活动，呈现出两种截然不同的风情。红豆集团、南京卷烟厂等江苏品

牌使我们领略到了吴地品牌发展过程中政府的积极作用；雅戈尔、杉杉、爱伊美等

浙江品牌的崛起，则尽显“草根经济”卧薪尝胆的刻苦自励。源远流长的吴越之地

传承了一批“中华老字号”。在江浙期间主客双方以论坛的方式，为老字号的创新

出谋划策。

４．上海：品牌创新，成就魅力

在“东方明珠”上海，东部行成员盘桓了三天，从宝钢集团等品牌的特质感受

到上海这个开放性的国际大都市为其品牌打上的鲜明烙印，而恒源祥、红双喜等

老企业随着发展而进行结构调整，优化和完善商业运作模式，在自主创新、连锁经

营和品牌营销能力方面呈现新气象，更使上海平添了几许魅力。在上海交通大学

进行的中国品牌万里行高层论坛上，商务部领导、上海市经委领导、上海交通大学

领导以及著名的企业家和学者们就城市品牌、品牌核心竞争力问题展开了精彩的

对话，提出了诸多有见地的观点。

５．福建：区域经济，彰显特色

与台湾隔海相望的福建具有独特的海洋文化气息，成就了闽商漂泊、开放的

气质。聚春园、回春药店等“中华老字号”充分展现了闽商“爱拼才会赢”的性格。

东部行７月７日～１３日在福建期间还以“海峡西岸品牌论坛”等方式探讨福建品

牌打造区域经济特色，走出国门、走向世界的可行道路。

不同的地域文化、发展方式及各异的品牌特质，都指向同样一个梦想：中国自

主品牌走向崛起之路！６月１１日～７月２１日一个多月的时间里，“东部开放品牌

行”在正定、石家庄、潍坊、青岛、淮安、连云港、南京、无锡、苏州、上海、杭州、绍兴、

宁波、温州、福州、泉州、厦门、潮州、汕尾、深圳和广州等２０多个城市，沿途以广场

宣传日、论坛对话、媒体深度采访等形式，引爆了不少热点，极大程度地调动了各

方的积极性，为整个“品牌万里行”迎来了一个漂亮的开门红①。

２．５　中部崛起品牌行

７月２０日，起伏。品牌万里行中部崛起品牌行宣传推广团抵达广州，接过东

① 易晓晖：《国际广告》，２００６．０７。
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部开放品牌行的接力棒，继续中国品牌在路上的征程。南昌、武汉等几个知名的

火炉都在中部，而赣、湘、鄂、皖、豫、晋六省组成的中部更像一座大火炉，正在进行

着一场品牌真金的锤炼。

中部没有东部面向大海的广阔，却有滚滚长江的壮美；中部没有东部的技术、

人才优势，却有汽车、装备制造等产业支柱的十足后劲；中部没有东部相对成熟的

市场环境，却有许多可供借鉴的国内外经验。

１．江西：红色方舟，绿色希望

７月２２日，中部行到达红色故都瑞金。

江西是名副其实的农业大省，绿色食品产业更是取得了全国领先的优势。

２００５年，江西省绿色有机食品销售收入达６５．６亿元，出口创汇６３５０万美元。绿

色食品正逐渐成为江西省食品行业中最具扩张力和生命力的朝阳产业。

然而，在全国具有影响力的江西绿色食品品牌却寥寥无几，像煌上煌烤禽、雨

活茶、润心野茶油等打开国际市场的品牌，更是屈指可数。因此，改变“农业大省、

品牌弱省”的状况，迫在眉睫。

２．湖南：产业兴湘，品牌制胜

７月２６日～２９日，宣传推广团深深感受了“敢为天下先”的湖湘文化。湖南

在装备制造、有色金属、水稻杂交、高科技产业等诸多领域中形成了一批知名品

牌，构成了经济发展的重要支柱。２００５年湖南装备制造业销售收入６５５亿元，占

湖南国民生产总值的１０％，居湖南省十大优势产业第二位，到“十一五”末预计销

售收入达１６００亿元，成为湖南省第一大产业。中联重科、三一重工、远大空调、株

洲机车、湘潭电机，这些国内外都响当当的品牌，稳固地支撑了湘军崛起的金

字塔。

以中联重科和三一重工为代表的中国工程机械品牌，肩负着艰巨的使命。它

们坚持走品牌创新之路，增强市场竞争力，这条路十分艰辛，但别无他途。如今，

在混泥土泵市场上，洋品牌一统天下的局面已经成为历史，两家企业夺回了９０％

的市场份额。装备机械制造业“品牌湘军”正在崛起。

３．湖北：中国光谷，世界光谷

７月３０日，中部行聚焦湖北高新技术产业，中国光谷熠熠生辉。

光谷，东湖之滨的一块美丽所在———武汉东湖高新技术开发区，聚焦了中国
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光电子产业的诸多龙头企业，楚天激光、华工激光、烽火科技等都安营在此。经过

十多年的建设，光谷培养了一批具有自主知识产权的企业和产品，形成了以光电

子信息产业为主导，生物工程与新医药、能源环保、新材料、机电一体化和高科技

农业竞相发展的产业格局。

东湖高新技术开发区总经理夏亚民对光谷发展成“世界光谷”充满信心：到

２０１０年，光谷的总产值预计达到６０亿元，将会出现１～２家产值超过１０亿元的龙

头企业。

４．安徽：汽车搭台，创新唱戏

谈到汽车产业的自主品牌，安徽着实让人振奋。８月２日～５日，合肥、芜湖、

蚌埠合力展示了“皖字牌”汽车的魅力。在国际汽车巨头悉数进入我国、市场竞争

日趋激烈、汽车价格下降和成本上升等背景下，安徽省汽车产业规模不断扩大，已

发展成为全国重要汽车生产基地之一。加强自主创新、机制创新，加大投资重组

力度，建立健全营销体系，多方面因素共同作用，形成了今天安徽汽车产业的品牌

影响力。

如果把安徽比作一辆汽车，那么奇瑞、江淮、合力三品牌共同组成了它的强大

发动机，ＱＱ、瑞风 ＭＰＶ、合力叉车，协同构成了它的华丽外观，合肥昌河、华菱，及

其他相关产业为它提供了稳健的配套设施。有理由相信，这台“皖字牌”汽车，会

高扬起自主创新、自主品牌的大旗，走得更稳、更远。

５．河南：天下粮仓，中国厨房

８月６日，中部行抵豫，作为天下粮仓的河南展示了其向中国厨房转变过程中

的魅力。全国市场每销售３．５包方便面，其中有一包来自河南；每１０个速冻水饺

中，有５个出自河南；麦当劳、肯德基在中国的主要半成品原料９０％来自河南。河

南已经成为全国最大的肉类、方便面、调味品、速冻食品加工基地，产品总量均居

全国第一。

一个初具规模、相对完整的现代食品工业体系已经在河南建立，更重要的是，

其品牌优势也已经开始显现。双汇以７７．１２亿元的品牌价值，连续１０年成为中

国最有价值的品牌之一，并首次成为中国最具有领导力的品牌。以郑州为中心，

北到新乡、南至漯河的区域内，本土企业已经形成了明显的方便面产业集群。南

街村、白象等品牌都集中于此。

所有这些都预示着，河南食品工业已经成为国内甚至国际食品行业不容忽视
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的一股力量。但河南的优势食品工业品牌要成长为全国性的成长性品牌，仍有很

长的路要走。

６．山西：晋商重镇，任重道远

８月１０日，宣传推广团到达中部行的最后一站———山西。商务部部长薄熙

来、副部长姜增伟，以及商务部各司领导的到来，将中部崛起品牌行活动推向了最

高潮。

山西面临着品牌再造的重大历史课题。２０世纪９０年代中期，海棠洗衣机、春

笋牌家电等众多曾大名鼎鼎的品牌大多已经消失，只有太钢不锈、奇强、汾酒等少

数几个品牌闪着亮光。山西大学容和平教授指出，山西名特产缺名牌的深层原因

是人力资源和制度的缺失。

中部行百余名成员，历时２５天，行程５０００多公里。宣传推广团从广州出发，

一路北上，在惠州、赣州、瑞金、南昌、景德镇、长沙、岳阳、武汉、黄梅、合肥、芜湖、

蚌埠、漯河、郑州、长治、太原等２０多个城市留下了前行的足迹。中部行以产业为

主线，同时有计划、有目的地辐射其他。江西江铃汽车、湖南隆平高科、湖北中百

集团、安徽口子酒、河南新飞电器、山西太钢不锈，都是令人印象深刻的品牌。所

到之处，与当地政府、企业和消费者积极互动，以中心广场宣传、主题论坛、媒体深

入采访等多种形式，谈品牌、推品牌；以实时报道、深度访谈等形式，号召全民用品

牌、爱品牌，活动掀起一波又一波高潮。

从初伏到三伏，中部崛起品牌行完成了一次新的商务长征，中国品牌仍在

路上①。

２．６　西部开发品牌行

２００６年８月１３日，商务部西部行品牌推广团在山西太原从姜增伟副部长手

中接过“品牌万里行”的旗帜。“西部开发品牌行”历时２２天，途经６省区１１个城

市，全程３９００公里，路经丝绸之路，跋涉多彩陇原，历览赛上江南，驰骋绿色草原。

一路上，一个个西部城市与企业的勃勃生机与极大潜力感染着每一个人，然

而相对于东部和中部，无论从经济发展水平还是观念上，西部无疑都需要更多的

关怀与支持。

① 温明：《国际广告》，２００６．０９，有删改。
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１．陕西：老城焕发新活力

陕西———古丝绸之路上的中间驿站，中华民族和华夏文化的重要发祥地，中

国历史上先后有１３个王朝在此建都，拥有丰富的自然资源和人文资源。８月１５

日，西部行车队由潼关驶入古城西安，盛大的仿古入城仪式让宣传推广团感慨老

城焕发的文化魅力与历史气息。

在这个老城，西凤酒、老孙家饭庄、西安饭庄等老字号企业经上百年时间磨炼

出中华老品牌的深厚文化，但是在市场竞争中遭遇了不同程度的经营烦恼。然

而，西飞、标准、庆安制冷、陕鼓等一系列品牌在中国重工业市场上仍占有一席之

地。开米、银桥、秦俑、午子绿茶、华圣果业等一些新兴知名品牌也在这片古老的

土地上落叶生根，以最新的技术和理念来打造出新兴品牌，使得古城老省焕发出

新的活力。

２．甘肃：陇原勇走多产业

甘肃省是西部地区承东启西、南拓北展区位优势比较突出的省份，古丝绸之

路、新亚欧大陆桥和欧亚空中航线贯穿全境，是连接亚太地区、亚欧地区乃至大西

洋地区的重要通道。融合５５个民族的地域长廊使得这里的产业多样化，形成以

冶金化工、机械电子、电力煤炭等为主体的一大批特色鲜明、富有发展潜力的名牌

产品。一些老字号品牌如马子禄牛肉面、景扬楼餐饮、佛慈制药等苦心经营，时刻

把握市场动向。

省会兰州作为西北最大的交通、通讯枢纽，发挥着核心城市的作用。其“四大

名片”———牛肉面餐饮、黄河风情观光线、《大梦敦煌》、《读者》展示出兰州市深厚

的人文历史和文化底蕴。羲皇故里甘肃天水是中华人文始祖伏羲、女娲的诞生之

地。悠久的历史孕育了灿烂的文化，大地湾文化、秦文化、石窟文化、三国文化展

现着古城深厚的文化内涵。天水也是甘肃第二大城市，国家老工业基地，全国六

大中低压电器生产基地之一，已形成机械、电子、电器、轻工、建材五大行业为主

导，食品、医药、轻纺、烟草、塑料、工艺美术等门类较为齐全的地方工业体系。今

天的甘肃，正在凭借自己的力量塑造出更多的品牌。

３．宁夏：塞上显现新江南

８月２４日，西部行车队进入享有塞外江南之称的宁夏。中卫地处腾格里沙漠

南部边缘，宣传推广团在这里参观了沙坡头治沙示范区。昔日黄沙漫舞的宁夏中



●２ 中国品牌万里行

１９　　　

卫地区，今朝上演了治沙传奇。

天下黄河，唯富宁夏。以宁夏红为代表的枸杞酒酿造集团，以其鲜明的地方

民族特色，将枸杞资源优势变成产业优势，将产业优势变为品牌优势，推动了当地

区域经济的快速发展。枸杞酒、枸杞茶、枸杞果汁等一系列产品已经逐渐凭借其

优质的产品质量，走向全国。圣雪绒集团利用当地回民收购的羊绒资源优势，坚

信质量是品牌的根本，牢抓产品品质，把宁夏羊绒制造成国际“软黄金”。

宁夏回族自治区希望能发挥其资源优势，使更多的自主品牌走出西北，走向

全国。

４．内蒙：草原大挥绿色旗

８月２８日，经过５００多公里的长途跋涉，西部行车队进驻内蒙古巴彦淖尔市。

目前，品牌企业的销售额占内蒙古自治区规模以上企业销售额的５５％，支撑

着自治区产业化的半壁江山。品牌对地区经济的拉动作用非常明显，如伊利集

团、蒙牛集团等依托天然、无污染的奶源，打造“乳业帝国”，将呼和浩特市创建成

为“中国乳都”；鄂尔多斯集团２００５年被商务部选定为重点支持的中国出口名牌

企业，被海关总署列入全国进出口企业红名单；“鹿王”羊绒集团通过积极申报“清

洁生产”认证，进一步适应“品牌消费”和“绿色消费”，有利于规避贸易壁垒，开辟

出口绿色通道；包头的“小肥羊”自１９９８年８月开业以来，已发展了７１８家加盟和

直营连锁店，２００５年以５２．５亿元营业额排在中国餐饮业连锁第二位，成为国内餐

饮业的一枝奇葩。

内蒙古最大的工业企业包钢集团，被列为全国首批循环经济试点之一；国家

重点保军企业北方重工集团，着力贯彻“铸强国利剑，造富民坚犁”的企业宗旨，同

时探索以品牌建设促民品发展。

内蒙古品牌是草原上的新星，愿这个北方明珠更璀璨。

西部品牌行于９月３日回到北京。２１天，推广团深刻体验了西北五省与生俱

来的资源优势，但是西北企业面临的问题也是十分严峻的。其一是大部分企业在

依靠本土资源初步建立之后，并没有为品牌今后的可持续发展找到一条差异化的

道路，无法让本地品牌走出地域限制，即使走出了本地，也由于没有独特的产品特

色而难以立足竞争更激烈的市场。其二是西北缺乏专业品牌经营的人才，更面临

人才流失的困境，西北地区的专业品牌策划机构很少真正有能力为企业建设品牌

提供完整可行的策略。第三是西部企业的领导者还缺乏品牌意识，仅仅依靠产品

的质量建设而不重视品牌效应，使西北的品牌在中国市场上步履维艰。
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对于西北的品牌建设，要做的还有很多。中国品牌，仍然在路上①。

２．７　东北振兴品牌行

９月４日，由商务部科技机电产业司带队的东北行（包括４１家中央媒体记者

在内的１０５名成员）品牌推广团队伍，从北京出发，沿京沈高速直奔有着“肥沃的

黑土地”之称的东北三省，至９月２４日返京。本次行程历时２１天，全线３４８６公

里，途经１２个城市，先后重点考察辽宁省、吉林省、黑龙江省的品牌发展情况，深

入了解东北地区装备制造行业和企业在提高自主创新能力、推进产业化结构升

级、优化生产力布局、建设自主品牌中的发展历程。通过媒体与企业面对面的交

流，进一步增强了东北地区开发自主品牌的信心，推进振兴老工业基地建设战略

的实施。

１．大连：高扬创新风帆，打造品牌航船

在参观了盼盼安居股份公司等营口知名企业后，９月６日东北行推广团抵达

美丽的海滨城市大连，由瓦轴集团、大连机床、海晏堂生物等大连市重点品牌企业

精心装扮的１０多辆宣传花车开道迎接。东北行第一站———大连站“大连品牌 走

向世界”的启动仪式在星海广场举行，商务部姜增伟副部长致辞，大连市企业家代

表集体宣誓，支持品牌行动的万人签名，显示了企业打造自主品牌的决心。

以“高扬创新风帆 打造品牌航船———走向世界的中国船舶工业”为主题的品

牌发展论坛，回顾了中国船舶工业的整体状况，展示了我国船舶制造业在品牌铸

造方面的强大实力和动力，全面展望了中国船舶工业发展的光明前途。２００５年我

国造船完工量１２１２万吨，新承接船舶订单１６９９万吨，手持船舶订单３９６９万吨，

分别占世界市场份额的１７％、２３％和１８％，尤其是我国新承接船舶订单首次超过

日本，位居世界第二。

推广团团员与大连船舶重工集团、上海外高桥造船公司、渤海船舶重工等十

多家船舶制造骨干企业的代表，进行了面对面的交流。

在大连期间，推广团分成几个小组，实地考察中船重工、冰山集团、大连集团、

大连机床、华丰家具、獐子岛渔业、韩伟集团、大杨服装等大连市重点品牌企业，并

进行专题采访报道。随后，东部行车队奔赴辽宁鞍山，在鞍钢亲历了“钢铁是怎样

① 董妍：《国际广告》，２００６．１０，有删改。



●２ 中国品牌万里行

２１　　　

炼成的”，并领略了鞍钢工人创世界品牌的豪情。

２．辽宁：创数控机床品牌，筑装备制造之基

９月１０日，辽宁工业展览馆广场彩球飘扬，鼓乐齐鸣，以“精彩品牌，魅力辽

宁”为主题的“辽宁省暨沈阳市品牌宣传活动”启动仪式在这里举行，商务部部长

助理傅自应出席了启动仪式。沈阳华晨金杯汽车公司尊驰、骏捷等民用轿车和商

用公务车的展示，让推广团成员近距离地接触了国产自主研发的汽车产品。沈阳

飞机工业集团歼８２飞机模型的展示，显现了我国战斗机的实力。

温总理曾指出，机床是装备制造的工作母机，实现装备制造业的现代化，取决

于我国的机床装备水平。国务院在关于振兴装备制造业若干意见中也明确，要求

机床行业着力发展大型、精密、高速数控装备和数控系统及功能部件等重大技术

装备。在“创数控机床品牌，筑装备制造之基”中国机床工具工业品牌发展论坛

上，以沈阳机床、大连机床、上海机床领军的全国知名机床企业，讲述了符合中国

国情和机床行业发展特点的自主品牌建设之路———消化、吸收、再创新。

辽宁电视台现场制作了“国产机床品牌发展之路”的电视对话节目，邀请沈阳

机床、大连机床、齐重数控装备、齐二集团等企业代表，就公司如何开展自主创新、

海外并购遇到的困难、自主品牌战略实施和公司发展远景展望等问题，进行了市

场交流互动。

３．吉林：兴民族自主品牌，助汽车工业腾飞

９月１３日，东北行车队开进吉林通化。推广团成员在通化东宝集团感受了该

企业具有世界先进技术的人胰岛素研发阶段的艰辛；在通化葡萄酒公司见识了

“世界第一大酒窖”的风采。

９月１５日，东北振兴品牌行吉林站启动仪式在长春文化广场举行。商务部副

部长魏建国与吉林省商务厅厅长马明举行授旗交接仪式。

近年来，吉林省十分重视自主品牌建设，涌现出一汽、吉林化纤、修正药业、通

化东宝等知名企业；新开河牌人参、敖东牌安神补脑液等一批在国内外市场上具

有较强竞争力的知名品牌，对推动经济发展起到了重要的促进作用。

吉林省是我国重要的装备制造业基地，也是中国汽车工业的摇篮。自１９５６

年７月我国第一辆解放牌载重汽车下线至今，吉林省已成为国内规模最大的汽车

制造业基地，形成了以一汽集团为核心，集整车、各类专用车和汽车零部件研发、

生产、贸易于一体，各种车型系列发展较为齐全的汽车工业体系。一汽集团汽车
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产量占全国汽车产量近１／４，预计到２０１０年，一汽汽车产量将达近１５０万辆，产值

在２０００亿元以上，汽车电子产品需求达５００亿元以上。

在中国汽车自主品牌发展论坛上，来自一汽、哈飞、吉利、华晨、奇瑞、长城、曙

光等多家国内自主品牌的汽车企业负责人，进一步介绍了自主汽车品牌的建设和

发展情况。

４．黑龙江：增加自主创新能力，实现跨越式发展

黑龙江是东北地区的经济大省，也是我国重要的装备制造业基地，拥有丰富

的地产、矿产、水利、旅游等资源，工农业基础雄厚。近年来，随着改革开放和经济

的发展，黑龙江省在汽车、医药、装备制造、石化、农牧等领域涌现出了一大批国内

知名品牌和企业，很多产品在国内外具有相当的市场份额和影响力。

作为黑龙江省品牌推介展示的重点城市，哈尔滨站的活动进行得如火如荼。９

月１７日下午，以“创自主品牌，展龙江风采”为主题的哈尔滨站宣传推广活动正式启

动。启动仪式上，姜增伟副部长和程幼东副省长等领导向黑龙江省自主出口品牌产

品企业代表授牌、授旗。哈飞汽车集团董事长代表全省企业宣读了企业宣言书。

１８日举行的“发电和输变电制造业品牌发展论坛”是黑龙江站的重点活动之

一。此次论坛以发电和输变电工业增加自主创新能力，实现跨越式发展为主题。

哈电集团、西安电力公司、上海电力集团、许继电器等国内领先企业的代表，全面

展示了我国发电和输变电制造企业在引进技术、消化吸收、自主创新等方面实现

的跨越式发展。据了解，目前我国发电设备制造业形成了以哈尔滨、东方、上海三

大集团公司为主体，多种经济成分构成的大型企业。随后，推广团成员还参观了

哈尔滨电机厂、锅炉厂、汽轮机厂，进一步加深了对我国发电和输变电制造业的了

解和认识。

哈啤、哈药、哈量具、中央红商城、一重、龙丹乳业等集团高层在“创自主品牌，

展龙江风采”品牌论坛上，与专家、推广团及当地媒体分享了企业打造自主创新品

牌的策略和成绩，树立了开拓未来市场和打造品牌的信心。

东北振兴品牌行的队员们，接过西部开发品牌行的接力棒后，齐心协力，在东

北三省广泛开展自主品牌的推广活动，为商务部组织的品牌万里行活动的国内自

主品牌的探寻之路，划上了一个完美的句号。

这次社会动员、全民参与的“商务长征”，对自主品牌进行了强有力地宣传、推

广、促进和保护，让中国品牌发出了“世界有我”的郑重宣言。愿企业创建自主品

牌的脉搏跳动得更强劲，愿全社会“做品牌、推品牌、用品牌、爱品牌”之风吹遍每
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个有华人的角落①。

２．８　中国品牌海外行

９月７日，“中国品牌海外行”采访团一行飞赴法国，开始了为期２５天的海外

探寻之旅。由中央电视台１、２、４、９套，人民日报、新华社、经济日报、中新社、国际

商报和商务部政府网站的记者组成的采访团，在法国、德国、瑞典、意大利和中国

香港等５个国家和地区的１２个主要城市中，以“中国品牌在欧洲”、“通过境外展

会进入国际市场的中国品牌”、“走进米兰时装周的中国服装品牌”和“品牌战略与

中国经济”高层论坛为主题，实地采访闯入海外市场的中资企业负责人、外方合作

伙伴、当地商协会组织，并以高端访谈和国际论坛等方式，深入了解淘金海外的中

国企业及其发展现状，总结其品牌国际化的经验，探讨品牌建设理论。

１．法国：并购开辟新航道

当地时间９月８日，“中国品牌在欧洲”的主题活动大幕开启。“中国品牌海

外行”采访团在法国阿维尼翁、里昂、巴黎等城市，就中基番茄并购普罗斯旺食品

公司、中国蓝星并购安迪苏集团、ＴＣＬ并购汤姆逊彩电业务、联想集团并购ＩＢＭ

个人电脑业务等四起并购活动进行了全面考察，剖析中国企业在境外的经营情况

和中国品牌国际化的运作模式。

１）中基番茄：并购延伸产业链

２００５年，中基番茄以１１００万欧元的大手笔，１００％控股全法最大的番茄制品

生产企业普罗斯旺食品公司，其旗下ＬｅＣａｂａｎｏｎ和 ＭａｓｑｕｅＤ’Ｏｒ等１４个享誉欧

洲近３０载的品牌，从此归属了中国。据悉，这些品牌占据法国番茄制品市场份额

的４成以上。完善的营销网络、现有的经营经验、既有的知名度，帮助中基番茄快

速打开了欧洲市场。同时，并购也使得中基番茄由过去的单一原料基础酱的生产

供应商，迅速转变成一个既生产原料基础酱又生产终端番茄产品的企业。延长了

产业链，丰富了产品品种。

由于这桩联姻，全美第二大食品公司ＣｏｎＡｇｒａ相中了中基番茄在欧洲和中国

市场的影响力，主动向中基番茄伸出了橄榄枝。经过一年多时间的谈判，双方在

天津的合作企业已开始建设。

① 张志宏：《国际广告》，２００６．１１，有删改。
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据中基番茄董事长刘一介绍，未来５年，中基番茄将全面进入具有较高附加

值和一定技术含量的番茄制品终端生产和销售领域，并逐渐用中基番茄自己的品

牌，替代目前使用的这些品牌，实现“完全”的国际化。

２）中国蓝星：并购打破技术瓶颈

由于蛋氨酸的生产涉及强腐蚀性、剧毒性、易燃易爆、恶臭气味等十几种高危

化学品，对生产安全规范、管理程序以及生产经验都有极其严格的要求，中国蛋氨

酸生产依然是一片空白，每年国内饲料行业将近１０万吨的市场需求，全部依靠进

口解决。

中国化工总厂旗下的中国蓝星公司，斥资４亿欧元，完全收购法国安迪苏集

团。这桩“里程碑式的跨国并购”，也是中法经贸往来中，中国在法国投资额最大

的并购案例，超过了历年中国对法国经贸投资的总额，同时也填补了中国蛋氨酸

生产技术的空白。

收购安迪苏集团以后，中国蓝星拥有了蛋氨酸生产的技术、装置、研发队伍和

全球销售网络，并一跃成为全球第二大蛋氨酸生产商，在蛋氨酸领域首次打出了

中国品牌。

谈及这桩并购的意义，安迪苏总经理杨红兵总结道，一家大型的中国国有企

业收购有６０多年的运营历史、业内排名老大的欧洲企业，不仅为中国蓝星“走出

去”提供了积极经验，同时也增强了其他中国企业走出去发展的信心。特别是当

国内企业在某些关键技术领域迟迟未能突破时，并购海外品牌企业，利用其现成

的技术和管理经验，无疑是企业国际化的一条捷径。

３）记者观察：增强核心竞争力是衡量标准

作为世界重要的生产基地，中国在加工制造环节已具备了较强的国际竞争

力，进一步发展的动力来自延伸产业链、拓展业务领域，研发设计、市场渠道等高

增值环节。跨国并购为中国企业迅速注入了新能量，其国际竞争力进一步增强，

品牌国际化的进程也不断加快。中基番茄和中国蓝星，利用并购对象的技术和品

牌扩大生产规模，顺利进入终端市场，是跨国并购成功的典范，因为衡量并购成功

与否的关键在于，是否增强了品牌的核心竞争力，增强了企业的盈利能力。

在ＴＣＬ和联想需要扩大规模、布局全球市场时，汤姆逊和ＩＢＭ正调整自身非

核心业务，这两桩并购可谓两厢情愿。但中国企业在管理方面并不具备先天的优

势，这种同业间的资源整合和跨文化管理，也带来了跨国并购的最大课题。ＴＣＬ

和联想的跨国并购，很长时间都处于被质疑和非议的风口浪尖，但无论结果如何，

作为先行者，他们为中国企业的跨国并购之路积累了一笔宝贵的财富。
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２．德国：展会成为敲门砖

当地时间９月１４日～１８日，“中国品牌海外行”采访团在德国勒菲尔德、科堡

和马格德堡等城市，分别就上工申贝收购德国ＤＡ公司，北京第一机床厂收购德

国瓦德里希科机床厂，沈阳机床收购德国西斯公司等跨国并购活动进行了深度采

访，总结跨国并购在加速中国机床行业品牌国际化进程方面的积极经验。与此同

时，采访团成员亲赴德国各展览中心，实地考察通过境外展会走向国际舞台的中

国企业，并向德国贸易展览业协会（ＡＵＭＡ）公共关系部部长 ＨａｒａｌｄＫｏｔｔｅｒ取经。

１）亲密接触的全新机会

９月１３日起，２００６德国杜塞尔多夫中国机电展（ＣｈｉｎａＳｏｕｒｃｉｎｇ）在杜塞尔多

夫国际展览中心举行，逾１８５家中国企业加入这拨淘金浪潮中。

在德国杜塞尔多夫国际展览中心，来自浙江宁波的凯波集团赢得了一大批欧

洲客商，取得数百万欧元订单。“很多外国人不了解中国品牌，总认为中国产品质

量不好、设计落后。但只要他们在展会上对中国产品有更为直观和深入的了解，

就会改变原来的想法，开始和我们进行接洽，有的甚至在展会现场直接下单。”

对海外参展兴趣浓厚的不仅只有中小企业。中国一汽集团进出口公司零部

件项目经理候博在展会现场表示，一汽每年都会参加数十个展会，但与中小企业

更多关注订单的务实心态有所不同，“我们主要是想加强与采购商的交流，提高一

汽的品牌影响力”。

据主办方之一的中国机电产品进出口商会副主席姚文萍透露，近年来，中国

企业对中国参加国际性展会“特别感兴趣”。法兰克福汽车业展等热门展会，往往

一展位难求，“很多国内企业削尖了脑袋往里挤”。

资料显示，最近数年间，赴德参展的中国企业数量增长率保持在两成至三成，

仅２００４年大陆赴德参展的企业就达７０１４家。目前中国已经超过英国、美国等传

统参展大国，成为仅次于意大利的第二大海外展商来源国。

２）专家提醒勿盲目跟风

就在中国企业境外参展热情持续升温之际，ＨａｒａｌｄＫｏｔｔｅｒ部长却给这些企业

泼了盆冷水，与“中国品牌海外行”采访团座谈时，Ｋｏｔｔｅｒ表示，中国在境外办展方

面经验仍比较欠缺，部分企业境外参展过于盲目。

Ｋｏｔｔｅｒ所在的德国展览业协会是德国展览业的权威组织，成立于１９０７年，在

世界展览业界也享有盛誉。在Ｋｏｔｔｅｒ看来，中国的展会经济尚属起步阶段，中国

在“境外办展、参展方面需要更多经验”。目前中国在境外举办的很多展会，前期
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调研和准备不充分，针对性不强，导致参会观众寥寥；不少企业盲目跟风，对展会

和目标客户了解不够，仓促参展，使得展会整体效果大打折扣。

Ｋｏｔｔｅｒ建议，中国今后在境外办展前还应当做更多地考察、调研和规划。在

单独办展和展中展两种形式中，Ｋｏｔｔｅｒ认为中国目前应当更多采用后者，“依托已

经具有一定影响和知名度的专业展会，可以事半功倍，风险相对会小一些。”但他

强调，如果采用展中展的方式，一定要选择目标观众基本一致的展会。

３．瑞典：自主研发铸就品牌

当地时间９月２０日，“中国品牌海外行”在瑞典斯德哥尔摩采访了中兴通讯

欧洲研究所，并深入研究了中兴通讯品牌国际化道路。

１９９５年以来，中兴通讯坚持走品牌国际化道路，成功进入１００多个国家和地

区的通讯市场，服务全球近３亿用户，并且作为中国内地唯一的ＩＴ和通信制造企

业，入选２００５年美国《商业周刊》“全球ＩＴ百强”。其经验对于国内高新技术的品

牌国际化具有重要的借鉴意义。

自主创新是中兴通讯品牌国际化的根本保障。自创立之初，中兴通讯就将自

主创新作为立身之本，逐步形成以企业为主体的自主创新机制和颇具创新精神的

研发团队。以此为基础，中兴通讯与英特尔、高通、爱立信等欧美厂商展开多层

次、互补式的平等合作，并在中国通信制造领域开创了向国外企业进行专利授权

的先例。在ＧｏＴａ数字集群、ＣＤＭＡ等具有技术优势的领域，中兴通讯的价格已

经高于国际知名厂商，开始掌握国际市场的话语权。

在品牌国际化的过程中，中兴通讯培养了一批熟悉国际市场规则、具备开拓

精神的人才队伍，同时积极推进海外员工本地化，为国际化铺平道路。

４．意大利：研发品牌破冰

作为服装生产和出口大国，事实上，中国服装无论在制作工艺上，还是在产品

质量上都不逊于别人，但长期以来以贴牌生产为主的出口模式，以及“中国制造”

价廉质低的传统印象，给中国自主服装品牌“走出去”造成了很大的困扰。

产能不断增加，利润却日益微薄。贸易顺差压力持续增大、出口退税下调、海外

市场频频设限、原材料涨价……众多服装品牌企业在困境中，不得不思考如何树立

品牌独特的形象、丰富品牌内涵、提升品牌价值，让世界真正了解并接受中国品牌。

当地时间９月２５日，中国品牌海外行———“米兰时装周中国时装品牌联合发

布”活动开幕，杉杉、上海丝绸、广东丝绸等８个中国知名服装品牌正式登上米兰
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时装周Ｔ台。

在这场名为“ＳｔｙｌｅＣｈｉｎａ：ＡＮｅｗＳｉｌｋＲｏａｄ”（新丝绸之路）的联合发布会上，

杉杉、耶莉娅、凯喜雅、庄吉、苏豪、名瑞等品牌，围绕“在水一方”、“‘酷’行天下”、

“丝风绸韵”等主题各自展示２００７年春夏女装。

上海丝绸集团董事长徐伟民指出，国际顶级时装周首次为中国品牌设立专门

发布日，是中国服装品牌走向世界的破冰之旅。他透露，以往在米兰时装周这样

顶级的时尚舞台上，中国品牌一向都被排斥。“我们的设计师每年都会去时装周，

但组委会一看是中国内地来的，根本就不让进，总觉得我们去的目的，就是抄袭他

们的版。”据徐伟民称，从２００２年起，上海丝绸就已下定决心要改变“外贸出口贴

牌加工，辛辛苦苦赚不了几个钱”的传统格局，建立以ＬＩＬＹ为主攻方向的品牌公

司，“ＬＩＬＹ的愿景就是要成为国际化的时尚女装品牌”。此前，上海丝绸已经做了

５０多年的外贸服装，一直在为别人做嫁衣裳。

在此次米兰时装周展演上，凯喜雅利用自身的技术优势，以在针织面料上喷

印这个技术难点作为突破口，予以丝绸服装更多新的尝试。“丝绸传奇”、“江南

梦”、“自然华章”、“北京奥运”等四个系列的服装，采用了现代数码喷印技术，将绘

画技术融入了传统丝绸，使其更具艺术性和民族意义。

耶莉娅进出口公司经理贾怀俊指出，“中国出口遭遇欧美设限，主要是因为中

国一些低档产品的倾销行为，而对于中高档产品部分，国外市场还是非常欢迎的。

耶莉娅女装也正在从较低端的产品结构，向设计含量高、附加值高的中高端品牌

和产品结构调整转型。”

寻求产品差异化，突出民族特色，注入高科技元素，走中高端路线，中国服装

在服装品牌突围中各显其能，但与世界顶级品牌相比，差距依然不小。

意大利国家时尚协会主席 ＭａｒｉｏＢｏｓｅｌｌｉ在接受记者采访时坦言，中国设计师

在原创性和面料的使用方面有很大的改进空间。

５．香港：两地合作　协手共赢

９月２８日，采访团抵达中国香港，时尚的“东方之珠”以一场别开生面的“中国

风东方霓裳绣———中国名牌服装展演”，为采访团接风洗尘。ＬＩＬＹ、凯喜雅、杉杉

等内地服装品牌一齐舞出东方霓裳的新风采。

高虎城副部长在展演开始前深情寄语，“香港是国际知名品牌荟萃的大都会，

是一处融合机遇、创意和进取精神的地方，动力澎湃、朝气蓬勃。在香港开展‘品

牌万里行’最后一站的宣传推广活动，既可以借助香港的优势，扩大‘品牌万里行’
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在海外的影响，也可以促进内地和香港的经贸合作，大力提升合作的层次和水平。

香港站的推广活动，将为加强两地品牌企业的合作与交流提供广阔的空间，为两

地品牌产品和服务走向世界，共创辉煌做出新的贡献”。

９月２９日，“品牌战略与中国经济”高层论坛在香港国际会展中心召开。同仁

堂、海尔等企业代表和专家学者，就“两地品牌互动，共创世界名牌”“中国品牌的

国际化之路”等主题展开积极讨论。

高虎城副部长在高层论坛上的积极演讲，为中国品牌发出了“中国有我”的庄

严宣告，激起了每一个中国人内心喷涌出的万丈豪情，更在“品牌万里行”活动将

近４个月的求索之后，点燃了更高的光荣与梦想：“历史告诉我们，创新不仅是必

须的，而且是可能的。既然我们的祖先被西方人称作‘伟大的创造者’，那么，他们

的子孙为什么不能成为伟大的创造者呢？我相信，通过我们的共同努力，通过发

展互利共赢的合作，中国这片经济成长的沃土，不仅能为外国品牌提供纵横驰骋

的舞台，更能孕育出走向世界的中国品牌”①。

 评点

品牌是企业的第一竞争力，没有品牌就没有市场。然而在中国，许多企业对

于品牌建设意义的认识还没有提到一个重要的高度。虽然随着近年来市场竞争

的加剧，很多企业开始重视品牌，但对于品牌的认识尚处在初步阶段，更不知道企

业品牌成长应该从何做起。在全球化竞争中，因为品牌竞争力低下，因为长期以

来重制造、轻品牌的思想，我们错失了许多良机，贻误了许多战机。因而，此次国

家商务部等部门发起的“品牌万里行”活动对于中国企业的品牌建设、中国自主品

牌走向世界起着特殊的里程碑式的作用。

这是一次寻求中国商务创新之旅，这是体现中国从贸易大国走向贸易强国的

具体实践，它把品牌建设提到了前所未有的高度，让每一个人、每一个企业、每一

个地方都认识到品牌时代的到来，拉动人们一起寻找品牌成长的路径，由内而外

地打造一个拥有品牌的国度。

这次“品牌万里行”活动让我们和过去说再见，把政府扶持打造品牌的想法用

快速、实际而富有成效的方式表达出来，将打造中国品牌的构想塑造成一种有效

的营销国家的手段。从贸易大国向贸易强国的转变任重而道远，需要中国政府、

中国企业乃至全体国民的不断憧憬和实践。

① 俞岚：《国际广告》，２００６．１２，有删改。
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城市与区域品牌

３．１　综述

一个人的经历就是城市经历的一部分，对城市，任何人都有充当代言人的可

能。这是网上的一段留言：“当我站在人行天桥下默默注视这个城市，没有人能知

道我的心情，那些沉默伫立的楼就像我一样寂寞无助。我坐着公交车在城市之

间，感觉城市像晚风一样冰冷。走在武汉的大街，城市就像一棵要死去的老树。”

显然，述说者的“城市”是忧伤的。

其实，每个人心中都有一座城市，上演着各自的精彩与苦难。

２００６年，中国城市及区域的关键词应该归于：批判与反省；理性与科学管理；

幸福与和谐。

３．１．１　批判与反省

房价飞涨、交通拥堵、环境恶化、空间拥挤、城市蔓延、治安混乱、形象丑陋是

目前超大规模城市的七宗罪。

为了稳定房价，政府２００６年从金融、信贷、土地、税收等方面出台了多项政

策。随着一系列“退烧药方”的应用，调控效果开始初步显现，房价涨幅基本得到

控制。但少数城市的房价并未在这一轮调控中稳定下来，跌宕起伏，喧嚣争议不

止，北京、上海、广州、深圳四大热点城市就是最典型的例子。

有人说北京房价“坐上了火箭”持续上升，２００６年６、７、８、９四个月，房价同比

分别上升了１１．２％、１１．１％、１１．４％和１０．３％。１０月份，北京房屋销售价格以

１０．７％的涨幅领先全国。

２００６年，随着房地产宏观调控的日益趋紧，沪上楼市成交持续下跌。除３月

新建商品住宅成交出现意外反弹外，其余时间的日成交量一直萎靡不振，被房地

产开发商普遍寄予厚望的“金九银十”也以冷清惨淡收场。

２００６年的广州房价，让人眼热心跳。尽管中间曾有两次回落，但是总体而言，
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房价保持了较为快速的涨势。广州市统计局的数据显示，２００６年一至三季度，广

州完成房地产开发投资３３６．６９亿元，同比增长１７．３％，占全社会固定资产投资的

比重略有上升，由上年的３２．２０％上升到３３．１７％。不仅仅是投资增长较快，交易

旺盛、价格飞涨，也让２００６年的广州楼市有些“发烧”。２００６年１月，广州新建商

品住宅的均价为５５６４元／平方米；到了１１月，这个数字变为６６３３元／平方米。１１

个月的时间，广州房价均价攀升了１０６９元／平方米，涨幅达１９．２％。

回首２００６年，很多人会发现深圳楼市的走势似乎陷入了悖论：一方面，深圳

市紧跟国家宏观调控的大局，在全国率先出台了“国六条”实施细则、住房建设规

划等地方政策法规，其贯彻宏观调控的积极性无可怀疑；另一方面，深圳的房价却

在不管不顾地猛涨。与国内其他城市相比，２００６年深圳楼市的涨势更是惊人。国

家发展和改革委员会、国家统计局公布的统计结果显示，一季度全国７０个大中城

市房屋销售价格同比上涨５．５％，深圳的涨幅为１０．２％；二季度深圳以１４．４％的

涨幅高居榜首；三季度深圳的涨幅为１２．３％，再次夺冠。

未来２０年，中国每年将有１５００万农村人口移居城市或城镇。中国城市化进

程，无论规模还是速度，都是史无前例的。中国城市人口高度密集，决定了我们不

能照搬一些先进国家的松散型模式，而应坚持紧凑型的城市发展模式。

我国城市规划中的一些不正常现象日益引起我国政府及专家、学者的高度重

视。当前城市规划中存在着违反国情、盲目攀比等突出问题，这些问题包括：一些

城市通过修编规划盲目扩大城市规模；一些规划设计单位注重自身经济利益，历

史责任上考虑不够，同时也存在编制城市规划的内容和方法上的不适应等。以至

于有的地方编制的城市规划超越资源环境、经济承受能力和人民群众的实际

需要。

来自建设部和中国城市规划学会的资料显示，作为引导城镇化和城市健康发

展的重要手段，我国很多地区的城市总体规划对城市建设的作用并没有得到落

实。一些地方出于急功近利、长官意志等原因，一些官员屡屡无视规划，违反法定

程序，擅自批准建设。对这些问题，必须引起重视，决不能任其发展。否则会贻害

子孙，造成无可挽回的错误。今后的城市规划编制要充分考虑公共资源的利用和

保护。不仅要考虑经济指标，更要将资源指标和环境保护指标上升为约束性指

标，并着眼长远确定人文指标。

２００６年１１月１０日．～１２日，第三届中国古村落保护与发展国际研讨会及

“古村落保护与新农村建设论坛”在有“中国最美乡村”之誉的江西婺源召开。来

自国内外的数十名历史、文物、建筑专家，研讨了城市化进程中、新农村建设背景
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下的中国古村落保护问题。与会专家普遍认为，中国２００６年开始的社会主义新

农村建设给中国古村落保护工作带来了新课题。这是继过去２０多年来实行市场

经济和城市化浪潮的巨大冲击之后，中国成千上万个古村落面临的又一个威胁。

五千年的农耕文明给中国大地留下了灿若星河的古村落，中国的行政村有十几万

个，有流传价值的古村落起码也有几千个。而在无度的旅游开发和金钱欲望面

前，一些原生态的东西正在退出我们的视野。当古村落成为景区后，停车场、餐饮

设施、宾馆和道路交通建设为游客提供了方便，却破坏了古村落独有的儒雅和幽

静。更令人担忧的是，有的古村落景点里，一把花生、一杯茶，甚至一口清泉都成

为有价商品，淳朴的乡情民风已经荡然无存。在新农村建设中，一些地方错误地

认为“除旧才能出新”，于是大量拆建老房子，又大量地兴建新楼房；有的择址新建

农民新村，大量搬迁原住民，再加上农民进城的浪潮，原住民“真空化”现象日益突

出。如今，我们的城市风格与个性已荡然无存，能否守住古村落这个“最后的家

底”，现在看来还是个未知数。如果不抓紧采取得力措施保护，很多古村落可能我

们还没来得及认识，就要失去。

２００５年出版的一本书《测量幸福》在中国引发了广泛关注，２００６年“幸福指

数”这个词在很多城市的政府高层论坛上成为热门词汇。幸福指数在中国的演变

反映出中国城市在改革期间，政府执政理念的一种变迁。而事实上，民众的幸福

和政治拉上关系，已成为世界范围内的一种趋势。新加坡《联合早报》一篇报道称

之为“幸福政治观”。早在上世纪７０年代，南亚小国不丹已开始把实现大众幸福

作为政府的首要目标。它是世界上唯一用ＧＮＨ（国民幸福总值）代替ＧＮＰ（国民

生产总值）来衡量发展成效的国家。而动静闹得最大的则是英国。２００２年，首相

布莱尔就邀请了伦敦经济学院教授莱亚德给战略智囊作“幸福政治”讲座，并尝试

建立一种与ＧＤＰ数据类似的统计体系。同时，美国普林斯顿大学心理学教授丹

尼尔·卡内曼（２００２年诺贝尔经济学奖得主之一）和经济学教授艾伦·克鲁格也

致力提出建立“国民幸福指数”。他们希望多年之后，这个指数可以同ＧＤＰ一样

重要。

３．１．２　理性与科学管理

北京东城区的陈师傅是一名城管监督员，他发现自己负责监督管理的区域里

出现了一大堆露天垃圾后，马上拿出随身携带的城管通，给这堆垃圾拍照并注明

地点，传给城管监督中心。监督中心在接到这一信息的第一时间内迅速立案，并



３２　　　

将“某某地点出现露天垃圾”的信息传到城管指挥中心。指挥中心又迅速将“急需

清运”的指令传到具体负责的环卫部门。仅仅两个半小时后，那堆露天垃圾就被

清运干净。紧接着，按照城管监督中心的指令，陈师傅又用城管通将清运干净的

现场拍成照片传回。监督中心在确认无误后，通过计算机网络发出了“结案”的指

令，小小的“露天垃圾城管案件”被处理结束，这就是城管新模式运行中一个完整

的工作流程。

２００６年３月９日，国家建设部对外正式公布了第二批数字化管理试点城市，

共有１７个城市列入试点行列；８月３日，河南省在洛阳召开全省城市精细化管理

工作会议；稍后不久，石家庄以城市的无缝隙管理创新候选“中国城市管理进步

奖”。

无论是国家层面对数字化管理的强力推动，还是地方政府无缝隙管理试验，

最核心的理念就是精细化管理。精细化管理作为上世纪５０年代发端于日本企业

的管理技术，正在越来越多地运用到城市管理之中。

之所以要推进精细化管理，正是因为我们在城市管理中的诸多细节游离于城

市管理者的视线之外。“底数不清、情况不明”是城市管理的通病，每一座城市也

都因此体会到管理的困惑。以井盖为例，城市的井盖就分１９种之多，什么上水井

盖、下水井盖、污水井盖、电信井盖、电线井盖等等，出了问题，市民举报，职能部门

还问干什么用的。老百姓哪能知道这个井盖是干什么的，也搞不清楚应该归哪个

部门管理。井盖丢了，就是一个黑窟窿，由于不清楚用途就无法及时补救。如果

城市管理能够把井盖的位置、用途、状况等都准确地标示出来，进而对所有的城市

市政基础设施进行确认、编号，给每个部件一个“身份证”，那么，管理就精确了，职

责也就明确了。

８月１２日，南宁市民李强林一出现在街头就被人围观，他身上贴满了街头非

法小广告的照片，把自己打扮成全副武装的怪人，他想通过这样的行为艺术来抵

制城市“牛皮癣”。李强林或许不知道，这不是一个人的“战争”，他所在的城市正

在向“牛皮癣”宣战，更凭借“引入市场机制根治牛皮癣”的创新举措，角逐２００６年

度“城市管理进步奖”。

小小的“牛皮癣”居然与城市管理进步联系在一起，由此可见，任何一个城市

细节都蕴涵着管理的学问。“管理改变城市”，这是中国城市论坛开展“城市管理

进步奖”评选活动的主旨，以此促进城市管理告别传统经验成份，抛弃过时的管治

内容，走向科学的管理理念、管理技术和管理方式。

２００６年，深圳提出了城市管理年和基层基础年“双年行动”，城市管理得到了
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前所未有的重视，所暴露出的一些问题也成为值得剖析的样本。２００６年６月５

日，《深圳特区报》以３个整版的篇幅，披露了下梅林一片待建土地上存在着一个

藏污纳垢的露天市场，临时搭建、废品收购、燃油中转、建材交易、轮胎销售、啤酒

堆放、生猪分宰、客车停放、洗车修车、旧车交易等无照生意异常红火。消息一经

发布，就有市民预言，一场大张旗鼓的整治行动将随之而至。果不其然，深圳市长

为此做了４００字的批示，随后，在部门的一片唏嘘声中，在媒体的一片喊打声中，

这个逾万平方米的露天市场在一天之内就被夷为平地。

北京市长王岐山一直笑称自己是世界上面临问题最多的市长，他说“我是一

场美梦接着一场噩梦，我的美梦就是北京日新月异，我们要筹办奥运；噩梦就是安

全，突发公共安全事件。”２００６年１月３日，京广桥塌陷事故发生以后，北京“地下

危机”暴露出来。在表面光鲜靓丽的北京城地底下，居然埋着５００多公里老旧管

线、１７８公里的被腐蚀管线，甚至还有明清时期的一百余公里的旧沟仍在超期服

役。更多的地下管线是上世纪５０年代建成的，目前连设计图纸都没影了，管网体

系成为北京城市基础建设最大的隐患。京广桥事件后，北京市政府立即请有关专

家评估整个ＣＢＤ地区、中关村西区和海淀北部新区的地质状况，争取先实现这些

新建城区地下管线的数字化管理。

８月２２日，２００６中国市长论坛在北京召开，如何管理好城市再次成为４００多

位与会市长关注的焦点话题。按照城市发展的普遍规律，当人均生产总值超过１

０００美元，城市化水平达到３０％以上，城市化进程就进入成长关键期，成长关键期

的“年龄特征”是躁动、可塑性强、结构脆弱、抗风险能力差。

而当下的中国城市化进程，正好比一辆正在加速的列车。中国的城市犹如一

个个“大工地”，鳞次栉比的吊塔成为每个城市最吸引眼球的“标志”。城市建设与

城市管理是推动城市现代化前行的两个轮子，只有双轮驱动才能安全平稳地

运行。

３．１．３　幸福与和谐

２００６年８月２４日，一位名叫李年红的河南洛阳枣农在忍受了一天多的饥饿、

躲避与被驱逐后，发出一声令人深思的感叹。对这起“枣农事件”，当地媒体是这

样描述的：市场不让进，路上有人撵，这位枣农一怒之下，将满满一车的金丝大枣，

一捧一捧含泪撒向河中，并称“城里头不是俺呆的地方，饿死也不进城了”！

当下的中国正处在工业化和城市化快速扩张期，放眼望去，一座座城市在长
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高长大。然而，在高楼大厦拔地而起，高架立交凌空穿越的同时，人们蓦然发现，

生活中熟悉而又陌生的城市变成了一条腿长一条腿短的“跛子”。于是乎，今天冒

出个出租车罢运事件，明天又出现个泔水政策无法落地的尴尬，城市乱象层出不

穷，城市的管理者一次次被推向舆论漩涡的暴风眼。

人民需要幸福，生活需要和谐。

世界著名人力资源公司美世咨询①公布了２００６年全球城市生活质量排行榜，

瑞士名城苏黎世成为全球生活质量最高的城市，伊拉克首都巴格达则连续第三年

排名垫底。排名前十位的依次是：瑞士苏黎世、瑞士日内瓦 、加拿大温哥华、奥地

利维也纳 、新西兰奥克兰、德国杜塞尔多夫 、德国法兰克福、德国慕尼黑 、澳大利

亚悉尼、瑞士伯尔尼。

毫无悬念，欧洲的城市在排行榜上占据了统治地位，前１０名中有７个是欧洲

城市，其中德国和瑞士又各占了３位。苏黎世得到１０８．２分排在第１位，仅比第２

位的日内瓦多了０．１分，排在第３位的是加拿大的温哥华，得分为１０７．７分。在排

名垫底的３座城市中，除了巴格达外，中非共和国首都班吉和刚果（布）首都布拉

柴维尔分列倒数第二和倒数第三。

但世界知名的国际性大都市排名都不是很高，英国伦敦排在第３９位（１０１．２

分），法国巴黎排在第３３位（１０２．７分），德国柏林排在第１６位（１０５．１分），日本东

京排在第３５位（１０２．３分），美国纽约排在第４６位（１００分）。美世咨询表示，最近

几年，由于遭遇恐怖袭击事件，加上在犯罪率、空气质量和交通拥挤情况方面得分

不高，不少著名都会的生活质量趋于下降状态。排名最高的美国城市是檀香山，

排名第２７位；旧金山排在第２８位。但今年进步最快的城市要数美国的芝加哥，

从去年的第５２位升至第４１位，上升了１１位，这主要得益于当地犯罪率下降。新

加坡得到１０２．５分，排名第３４位，成为亚洲地区生活质量最高的城市。得分高的

主要原因是新加坡在机场服务和金融服务方面的优良品质，低犯罪率以及公共卫

生机构的服务质量。此外，日本的横滨排在第３７位，韩国首尔排在第８９位。

２００６年，中国香港的排名提升了两位，从去年的第７０名上升到第６８名，主要

得益于现代、高效的基础设施，香港国际机场被评为“世界上最好的机场之一”。

此外，上海排在第１０３位，是仅次于香港的中国城市。美世咨询说：“北京和上海

正处于上升期，最近几年在生活质量方面应该有迅速提升。这与引进较多的国际

① 美世咨询每年都会公布全球城市生活质量排行榜，以供政府和跨国公司进行人力资源投资时参考。

２００６年排行榜覆盖全球各地２１５座城市，评判标准包括政局是否稳定、自然环境、医疗、教育和交通等公共设
施情况等３９项指标。美国纽约通常是评估的基准城市，得分是１００分。
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投资和专业人士有关。”与中国相比，印度城市的排名都比较低，孟买和班加罗尔

分别排在第１５０位和第１５３位。

随着世界卫生组织在中国内地命名的第一个“安全社区”①于２００６年春天在

山东省济南市出现，如今，中国城市的“安全社区”建设开始全面起步，以期让安全

文化浸染着城市的每一个角落。至今，中国已经在北京、上海、山东、河北、山西等

省市的３５个地区和单位开展了“安全社区”的创建，所覆盖的总人口约３４０万人，

主要为城市安全社区和企业安全社区。２００６年５月，中国开始实施首个安全社区

标准———《安全社区基本要求》，标志着中国安全社区建设进入了一个新阶段。

２００６年，幸福和谐的感觉还有很多：殷墟、大熊猫栖息地成为世界遗产，这是

我国遗产保护的一大成就；青藏铁路的通车不但是国家之幸，也是人民之福；旅

行、探险、体验历史，“长征热”成为２００６年中国一道独一无二的风景；《无极》剧组

香格里拉毁景事件酿成一场环保风暴，它的典型意义和积极影响足以载入史册；

应县木塔的千年之问，是中国文物“保护与发展”困境的代表；世界双遗产、佛教名

山峨眉山的金顶恢复和盛大开光，是千年难得的盛事；丽江市人民政府推出“天雨

流芳、梦幻丽江”的城市品牌；作为发展旅游业的新举措，中国开始正式向世界推

出“中国最佳旅游城市”。

３．２　“连城诀”———中部城市群闪亮登场

在经历了多年争论、预热之后，武汉城市圈、中原城市群、长株潭城市群、皖江

城市带四个中部的城市群，２００６年“入围”中央关于中部崛起的１０号文件，这些

“次区域”进入了国家宏观发展战略的视野。

３．２．１　“崛起”与“隆起”

分属于湖北、河南、湖南和安徽的４个城市群成为“国”字号，多少出乎人们的

意料。在国内，此前获得国家宏观层面认同和规划的区域经济，是长江三角洲地

区、环渤海经济圈、泛珠三角地区，以及成渝经济圈，均为跨省（市）区的“大块头”，

① “安全社区”的概念最早是世界卫生组织１９８９年在第一届事故与伤害预防大会上提出来的。该次大
会所通过的《安全社区宣言》指出，控制和预防意外伤害，保障所有人都平等享有健康和安全的权利。从此，推
广“安全社区”理念就成为世界卫生组织在推广健康和安全方面的一项重点工作。目前，全球共有１０１个社区
被世界卫生组织命名为“安全社区”。
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在中国经济版图中举足轻重。而中原城市群、武汉城市圈、长株潭城市群、皖江城

市带，均属于一个省内的“次区域”。“次区域”直接进入宏观视野，表达的是什么

信号？

意外还表现在另一层面。

在中央作出“中部崛起战略”的两年里，很多人把视线和话题集中在一个问

题：作为中国区域发展战略中的“最后一个板块”，中部６省究竟可以获得哪些优

惠政策？两年中，那种“特区式”、“引爆式”的优惠政策，在多少中部人的翘首相望

中，始终没有出现，而现在，４城市群却获得“高礼遇”，这着棋于全局，又是何意？

从中央作出实施中部崛起战略伊始，一场打造中部“引擎”的战役旋即拉开。

但中部“引擎”究竟是什么？是希望获得中央的政策支持，再设一个“深圳特区”、

“浦东新区”、“天津滨海新区”，还是等待着诸如“深港一体化”设想、洋山深水港战

略布局，抑或像空客３２０这样带动力强的国家级项目落户？以中部地区历史条

件、资源禀赋以及全国性战略分工，这样的可能性也许并不大。

然而，中部崛起却面临着后发优势。

２０世纪末开始，在各国、各地区角逐竞争力时，有一个现象尤为突出：以城市

群促进区域经济发展，单个城市竞争力被区域整体竞争力所替代。

有意思的是，面对“中部崛起”这个难得的发展契机，中部６省纷纷提出各自

的发展战略，不约而同地选择了区域战略：湖北要打造“武汉城市圈”争当中部崛

起的“支点”，湖南加快长株潭城市一体化建设，河南“中原城市群”欲撑起崛起的

脊梁，安徽东向谋势，江西对接“长珠闽”，山西靠拢“环渤海”。

这种战略选择吻合中部特质。经过２０多年开发和调整，中部地区经济布局

基本形成“中心群带”的发展战略格局和模式。南部和北部虽然有京广经济带联

结，却分属不同的经济区域，分受不同沿海经济中心的吸引，“多中心发展之路”由

此清晰。许多专家学者认为，特别应鼓励优势城市群爆发式发展，形成中部地区

超级中心城市或强大的经济核心，以带动并加速中部崛起。

这样看来，中央关于中部崛起战略１０号文件对４个城市群的重视，不仅仅只

是对各省战略决策的尊重，更重要的，是在鼓励、引导、支持着这一路径。

中部崛起，从城市群的隆起开始。

３．２．２　四“群”与两“西”

中部６省，４个城市群写入中央文件，缺了江西与山西这两个“西”。不少江西
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人与山西人格外委屈，甚至担心是不是就此被其他地区抛甩？会不会被边缘化？

４个城市群“入围”中央文件，其实与其“成熟度”直接相关。

湖南的长株潭城市群历史最悠久。早在１９８２年，就有了“长（沙）株（洲）（湘）

潭”融合之说，三座城市各自相距不到４０公里，堪称“绝配”。尽管湖南人自我检

讨，是“起了个大早赶了个晚集”，但不可否认，这一区域仍然是该省发展水平最

高、投资效益最好的地区。在全省的一般预算收入、国内外投资及对外贸易额中，

３市总量分占３６％、５０％、７４％。

武汉是中部６省中最具竞争力的中心城市。２００２年，湖北启动“武汉城市

圈”，以武汉为核心，加上周边的黄石、孝感、黄冈等８个城市，重点推进基础建设

一体化、产业布局一体化、区域市场一体化、城乡建设一体化。２００５年，武汉城市

圈实现人均生产总值１４００８元，约为全省人均生产总值的１．２倍。

河南的“中原城市群”，则大有后来居上之势，在中部各城市群中进展也最快。

其间很多都是历史名城，以郑州都市圈为中心，以洛阳为次中心，开封、新乡、焦

作、许昌等９城市为结点构成。去年，该城市群人均生产总值高出全省近３７个百

分点，城镇化水平比全省平均高出８．８个百分点。

皖江城市带１６年前由安徽省委首次提出，当时称为“皖江开发”，其后几起几

落，在省会合肥经济圈与皖江城市带之间游移，最终，在新近制定的《安徽省沿江

城市群“十一五”规划纲要》中，重新高调明确了皖江８市串成的城市带。这一区

域面积占全省４０．３％，人口占３２．５％，地区生产总值占４１．９％。其中，马鞍山、芜

湖、铜陵、安庆４个核心城市，始终处于安徽经济的第一方阵。

相比较而言，山西与江西目前还不具备城市群条件。

以山西为例，全省现有１１个地级城市和１４个县级城市，除了省会太原和个

别城市以外，城市规模普遍偏小，集聚功能和辐射功能普遍较弱。大多数城市由

资源开采型的工矿区发展而来，性质相似，综合功能欠缺。

从上世纪９０年代京九铁路通车以后，江西省就提出打造“昌（南昌）九（江）工

业走廊”，在当地，也有建设“昌九景（景德镇）城市群”之说。因此，没有成为中央

文件中的第５个中部城市群，江西人多少有些失落。但是，“工业走廊”毕竟不是

“城市群”，因为功能单一，“走廊”上城市数量少、规模偏小，其对全省的辐射力与

拉动力相当有限。

有意思的是，在豫、鄂、湘、皖四个城市群被重点规划后，江西与山西两省不约

而同地作出“谋略”：江西谋划让昌九工业走廊变脸，新近出台的《“十一五”昌九工

业走廊区域规划》中，明确将南昌和九江两市整体纳入规划，使得“昌九工业走廊”
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有望由以前的“一条线”转变为一个重要的区域经济板块。

无独有偶。山西也在２００６年首次提出建设“大太原经济圈”的规划，规划以

太原为核心城市，强化太原与介（休）孝（义）汾（阳）、阳泉、忻（州）原（平）城镇组群

的组合发展。

或许，这是山西与江西两省对城市群战略的认同与选择。

３．２．３　突破与难点

四大城市群现在已进入全面发力和起跳的新阶段。选择的突破口各有侧重，

要破解的难题也各有不同。

６月２７日，长株潭３市党政领导联席会议闭幕。会上透露出一条重要信息：

湖南省政府仿效上海浦东，正式向国家申报建立长株潭城市群国家综合改革试验

区，拟借助国家层面力量，先改先试，以突破３市在经济一体化过程中存在的体制

障碍。长株潭此举在情理之中，也是一个风向标。长株潭一体化推动了２４年，作

为中国最早的自觉的城市群一体化行为，长株潭暴露出来的问题也更为彻底。咫

尺之遥的长沙、株洲、湘潭３市，自２０世纪５０年代起就有“三城牵手”的梦想，但时

至今日，３市客运交通系统依旧各自为政，这正是行政管理体制壁垒的一个缩影。

这几乎是每个城市群必然遭遇的一堵“铜墙铁壁”。长株潭能不能作为一个二级

城市群的典型，进入“国”字号改革试点范围，还是个未知数，但是，如何破解城市

群发展中的体制瓶颈，已经摆上议程。

在中原城市群，“郑（郑州）汴（开封）一体化”被优先推动着。２００６年１０月底

竣工通车的郑汴快速通道，又成为城市群战略中的“急先锋”。这条总投资１０．２９

亿元的快速路长３９．１１公里、宽１００米，为双向１０车道，车程３０分钟，全程不收

费，拉开了“郑汴一体化”的序幕。而“郑汴一体化”，正是中原城市群这张大棋盘

上的第一步棋。围绕着这条快捷通道，围绕着郑州与开封在各个领域的“连城

诀”，一个郑汴洛城市工业走廊呼之欲出，它与京广铁路沿线的新郑漯产业发展

带，构架成一个河南的“黄金十字架”。当然，实现这个梦想的关键在于省会郑州。

比较中部省份，武汉的ＧＤＰ占湖北的３０．８％，长沙占湖南的２０％，而郑州仅占河

南的１５．６％，郑州对周边的辐射力之弱可见一斑。在区域经济的“博弈”中，如果

中心城市集聚带动作用不足，轻则影响各城市之间的协作，重则导致周边其他“恒

星”强力吸纳本土资源、资金，形成发展的“离心化”。

虽然在４个城市群的中心城市竞争中，武汉一枝独秀，但很多人仍指出，武汉
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城市圈这个包括了９座城市的“九头鸟”能否振翅高飞，关键还看武汉自身，其城

市功能需要重新定位。人们注意到，武汉城市圈的变化，最先发生在产业对接的

“双迁模式”。企业总部迁到武汉，加工基地迁到周边。“总部经济”和“分厂经济”

渐渐形成。

而皖江城市带也有自己的“支点”。他们把未来发展空间与高度，盯在向长三

角的融入上。不过，与其他三大城市群相比，皖江城市带明显缺少省会的“发动

机”。它在获得省里政策与财力支持方面会不会因此“分心”，其发展力度是不是

仍像过去１６年那样不温不火，比较令人关切。

 评点

四大城市群地位的升格，既可以看作中部崛起战略从理论层面走向实践层面

的一个重大标志性事件，也暗示着中部崛起战略一开始便有了“后发优势”，寻找

着一条符合自己特色的区域崛起路径。

其实，早在中部崛起战略推出之际，一场“谁执中部牛耳”的争论已经拉开。

现在，４个城市群浮出水面，可以预料，论战又将升级。

城市群是开放的城市经济，各大城市群惟有变各自博弈为携手共赢，才是中

部崛起的正确方向和出路。

武汉城市圈，“中部之中”、九省通衢的区位优势得天独厚，高新产业底气十

足，高等院校、科研院所人才辈出，钢铁产量位居全国前列，综合优势明显，但一城

独大、向东向南辐射能力有限是其软肋；中原城市群矿藏丰富，能源原材料基地初

具规模，“１＋８”经济实力均衡，但郑州作为首位城市带动能力却不够；长株潭城市

群“一体化”走在前列，人均ＧＤＰ是中部之首，但城市化水平低，聚集功能、辐射功

能小等问题不容忽视；皖江城市带经济实力相对较弱，但其紧邻长三角，对外开放

的区位优势最为突出。

如果从城市个体竞争力来看，中部四大城市群内最大的城市分别是武汉、郑

州、长沙、芜湖。在２００６年３月发布的《中国城市竞争力报告Ｎｏ．４》中，中部地区

的城市群竞争力，中原又是最强的，在１５个进入排序的城市群中列第７位，超出

了列第９位的武汉城市圈和列第１１位的长株潭城市群。

在成员市的数量上，中原城市群和武汉城市圈都是９个，皖江城市带是８个，

长株潭仅仅是３个。虽然城市群不是城市的随便拼凑，但是单个航空母舰的战斗

力，远远小于一个联合舰队。长株潭显然力量单薄，扩容便提上议事日程。２００６

年６月，湖南省正式筹备启动“３＋５”城市群建设研究。同样，在对外公布的皖江
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城市带中，也不再是传统意义上的马鞍山、芜湖、铜陵、安庆４个城市，而是扩大到

了流域内的池州、巢湖、滁州和宣城等市。

城市群固然能带动整个中部经济的发展，但并不是说几个城市群发展了，中

部就崛起了。能否真正发挥城市群的“增长极”和“创新极”作用，才是关键。中部

６省要在区域整体宏观统筹的基础上，按照中央确定的“一个枢纽”（交通运输枢

纽）、“三个基地”（全国重要的粮食生产基地、能源原材料基地、现代装备制造及高

技术产业基地）要求，促进各大城市群的形成和城市经济网络框架的构建，走出一

条有中部特色的协调发展之路。

附：中部城市圈介绍

１）武汉城市圈

成员市：９个。以武汉为圆心，涵盖半径１００公里以内的黄石、鄂州、黄冈、孝

感、咸宁、仙桃、潜江、天门等８个周边城市。

数据：面积５．７７万平方公里，人口３０００万，ＧＤＰ和地方财政收入分别占湖

北的６０％和５３％以上。２００５年，武汉城市圈人均生产总值１４００８元，约为全省

人均生产总值的１．２倍。

目标：到２０２０年，提前３～５年实现全面小康，率先在长江中游地区基本实现

现代化，力争发展成为继沿海地区之后第四大经济增长极。

２）中原城市圈

成员市：９个。以郑州为中心，另有洛阳、开封、新乡、焦作、许昌、平顶山、漯

河、济源。

数据：面积５．８７万平方公里，人口３９００多万。２００５年实现地区生产总值

５９１４．８亿元，地方财政收入３３６．０９亿元，创造了占河南省５５．２％的生产总值和

５５％的财政收入。

目标：把中原城市群打造成中西部地区规模最大的城市群。到２０１０年，中原

城市群的生产总值超过１万亿元；２０２０年，人均生产总值超过５０００美元，财政收

入在全省的比重超过７５％。

３）皖江城市带

成员市：８个。由长江沿岸的马鞍山、芜湖、铜陵、安庆、巢湖、宣城、池州、滁

州８市组成。

数据：面积５．６万平方公里，占安徽省的４０．３％；人口２１２０．３万，占全省的

３２．５％；２００５年地区生产总值２２５４．５亿元，占全省的４１．９％。
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目标：建成临江产业密集带、沿江城镇密集带，到２０１０年，沿江城市群的人均

生产总值达到２２５００元，马鞍山、芜湖、铜陵、安庆地区的人均生产总值达到４５

０００元，与南京、苏州等长三角发达城市现行水平相当。

４）长株潭城市群

成员市：３个，长沙、株洲、湘潭，目前准备扩大为“３＋５”城市群，即以长株潭

为中心，１个半小时通勤为半径，包括岳阳、常德、益阳、娄底、衡阳５市。

数据：长株潭３市面积２．８３万平方公里，占全省１３．３％，人口１２００多万，

占全省１８．９％，２００５年实现生产总值２４１２．６亿元，占全省３６％。

目标：在长株潭中聚集起全省９０％科技人员和８０％科技成果的创新优势，进

出口总额和大中型企业布局占全省７０％与６５％的外向度和产业优势；同时以长

株潭为“点”，以沿京珠高速、京广铁路、武广高速客运途经地为“线”，构筑湖南“一

点一线”快速发展地带，成为中部崛起领跑者。

５）昌九工业走廊

范围：２市５县，即南昌市、九江市和南昌县、新建县、永修县、德安县、九江县。

目标：到２０１０年，昌九工业走廊地区生产总值将超过３０４０亿元，占全省生产

总值的４０％左右。

未来几年，昌九工业走廊区域内高速公路将达到５００公里，并修建昌九城际

铁路，拉近区域内各城市的距离。在规划的昌九工业走廊沿路重点城镇中，将建

设好南昌县、新建县、进贤县、共青城、德安县、永修县６个沿路卫星城，力争各城

市人口超过２０万。

６）大太原经济圈

范围：太原市域全部、晋中市的多数县（市、区），吕梁市、忻州市及阳泉市的少

数县（市、区）。

空间结构：一个核心———由太原市区和晋中市榆次区构成，发展以现代服务

业为重点的第三产业。内圈层———包括核心城市和距核心城市中心约５０公里地

域内的城市、城镇和区域，发展成为核心城市的工业生产区、都市农业区和都市功

能外延区。外圈层———包括阳泉市、忻州市２个区域中心城市，以及原平、汾阳、

介休、孝义４个县级市和若干县城。作为煤焦产业的疏散地，承担经济圈“全国能

源基地”的生产运输职能。

目标：到２０２０年，该经济圈的地区生产总值将达到９４５亿～９７５亿元，占全

省的１／３，人口总数超过８００万。
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３．３　滨海新区———“第三极”的引擎

在我国区域经济发展进程中，从２０世纪８０年代中国部署开发深圳，到上世

纪９０年代开发浦东，珠三角、长三角迅速跃升为中国经济最活跃的“两极”，每一

次的区域开发都带来一个相应区域板块的经济腾飞。

环渤海地区有着优良的自然和人文条件。在以京津两市为中心的扇形区域

内，海岸线长达５８００公里，近２０个大中城市遥相呼应，６０多个大小港口星罗棋

布，是我国乃至世界城市群、工业群、港口群最为密集的区域之一，政策、资源、人

才和技术优势也较为突出。２００６年３月，十届全国人大四次会议批准的“十一五”

规划纲要，将天津滨海新区、曹妃甸循环经济产业示范区纳入国家总体战略发展

布局。天津市长戴相龙在接受新华社记者采访时指出：“中央加快京津冀都市圈

的发展，着眼的是全国整体格局。珠三角和长三角都市圈是拉动南方、西南、中部

经济发展的引擎，而面积广大的西北、东北缺少一个经济引擎。以目前的状况来

分析，只有京津冀都市圈有能力担当此任。”

曹妃甸，渤海岸边一个沉寂千年的小岛，涨潮时面积不足４平方公里。而今，

强劲海风中到处是繁忙作业的船只机械。通过大规模吹沙造陆，这里正在兴建一

个面积３１０平方公里的工业区。随着首钢１５００万吨精品钢项目的落户，这里将

诞生一个世界级的大型钢铁生产基地。加上港口物流、化工、装备制造等其他产

业的集聚，这里将成为“十一五”期间我国又一个大项目集群。面朝３６米深的天然

海槽，背靠４５０平方公里的荒滩，优越的开发条件使曹妃甸被誉为“国宝之地”。

曹妃甸工业区的开发，适应了中国经济进一步发展的需求，是环渤海地区建设重

化工业，优化生产力布局的重要组成部分，也是国家区域经济发展战略布局的重

要组成部分。

长久以来被誉为中国经济增长“第三极”的环渤海，在历经区域经济发展２０

年的破冰之旅后，又该由谁领舞？今天，答案已经明确。城市重新定位让天津迎

来历史性机遇。包括京、津两市和河北８个地市在内的京津冀都市圈，位于环渤

海地区的心脏地带，被称为第三增长极的核心引擎。

２００６年７月，国务院批复了《天津市城市总体规划（２００５～２０２０年）》，天津将

定位为北方经济中心，国际港口城市，生态城市，同时还将是环渤海的经济中心。

天津迎来了新的机会，滨海改革热潮启动了城市发展的引擎。

２００６年注定将成为天津６００年历史上一个至关重要的年份，滨海新区被批准
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成为继浦东之后全国第二个综合配套改革试点区。国务院推进天津滨海新区开

发开放有关问题的意见指出，批准天津滨海新区为全国综合配套改革试验区。要

按照中共中央、国务院的部署，并从天津滨海新区的实际出发，先行试验一些重大

的改革开放措施。由此，滨海新区成为北方开放门户。

２００６年，国务院批准了京津两市新一轮城市总体规划，备受关注的一大亮点

是，北京不再强调“经济中心”，而将发展目标明确为“国家首都、国际城市、文化名

城和宜居城市”；天津则提出建设“中国北方经济中心”。

在新的城市定位下，北京开始了以首钢外迁为代表的产业转移，同时发挥历

史文化优势，着重发展文化创意产业、总部经济和现代高端服务业；天津则承接了

空中客车Ａ３２０总装线、百万吨乙烯工程等重大项目；而周边的唐山、保定、廊坊等

城市努力建设中心城市产业转移的承接地。

 评点

天津滨海新区、曹妃甸工业区、空客 Ａ３２０飞机总装线、京津高速铁路……

２００６年，京津冀区域经济发展的一个个新事物，标志着这个代表中国经济发展“第

三极”的经济区域，正开始“加速跑”，扬帆渤海湾。

京津冀都市圈在全国发展战略布局中的意义，还应该放到更大尺度上去考

量。目前中、日、韩等国都在为推进东北亚区域经济一体化进行积极磋商。而中

国参与东北亚地区经济合作，中心地带就是以京津冀都市圈为核心、以辽东半岛

和山东半岛为两翼的环渤海地区。

区域经济一体化已成为当今世界经济的大势所趋。加快东北亚区域经济一

体化进程，形成相互协调的金融机制和货币政策，是在经济全球化的挑战下发展

经济的主要内容。发展京津冀都市圈，是使我国在未来的东北亚格局中占据有利

地位非常关键的一步棋。

京津冀都市圈成败的关键之一，就是能否实现各城市间的统一协调发展。滨

海新区开发建设的规划必须打破行政地域的限制，不能画地为牢。要处理好滨海

新区与天津现在的中心城区的关系，与京冀地区的关系，与整个环渤海地区乃至

“三北”地区的关系。北京市市长王岐山在解析北京发展动力时认为，后奥运时

期，北京发展后劲在于京津冀合作。他说：“如果没有北京周边地区的发展，北京

就是一片孤岛，其长期、持续的发展是不可能的。”

可喜的是，来自各方的力量正在推动京津冀区域经济加速融合。京津城际轨

道开工建设，２００８年７月将投入运营，届时，两市互通只需半小时。第二条京津塘
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高速路、北京到石家庄的城际客运专线、有望选址在北京南部的首都第二机场，这

些交通设施的建设，都将进一步把京津冀连为一体。环渤海地区的人才、能源、产

业、环保合作也正在展开。

３．４　杭州，新城市品牌逐渐清晰

在杭州，企业一年之中只需花八天时间与政府部门打交道，而在中国中西部

的一些城市，经营者有将近三个月的时间花在官员身上，这是第四届中国投资环

境论坛上由世界银行公布的调查结果。这份《中国１２０个城市投资环境报告》①对

中国城市重新排定座次，杭州投资环境综合排名第一。

世界银行这次对中国１２０个城市进行的调查发现，经过多年建设，大部分城

市都已经具备良好的基础设施建设，无论是公路条件还是电力供应都达到了投资

商的要求，硬件差别越来越小。中国城市之间已经进入了竞争软环境的时代，而

企业在投资过程中支付的时间成本就是综合体现软环境的指标之一。根据这份

报告，综合投资环境排名位居前列的是杭州、青岛、绍兴、苏州、厦门、烟台这六个

“金牌城市”，以及北京、大连、东莞、佛山、福州、广州、江门、宁波、上海、深圳、天

津、威海和珠海等十三个“银牌城市”。

如果评选２００６年杭州热门词汇，“生活品质”一定能入选，它从没像现在这

样，深入杭州人的生活，成为人们衡量很多大事小情的标准。

这个看不见摸不着的“生活品质”，到底是什么？

它是人们日常生活的品位和质量，是人民群众日常生活中的文化内涵和经济

关系，包含生活观念先进、生活内涵丰富、生活方式健康、生活环境优越和生活保

障健全。生活品质还是环境品质（软环境和硬环境）、文化品质（文明素质、文化氛

围、科技含量等）、创业品质（经济活力、经济实力、产业档次等）相互支撑、相互融

合的综合体现。

２００６年是“十一五”开局之年，今后五年杭州怎么发展？在２００６年年底出台

的《杭州市国民经济和社会发展第十一个五年规划纲要》中，首次提到一句话———

以提高人民群众生活品质为重点。

为什么要把提高人民群众生活品质作为重点？这个问题，杭州已有深思

① 世界银行与中国国家统计局从２００５年开始投入１２００多工作人员，对我国１２０个城市登记在册的１２
４００家企业进行了面对面的调查。调查涵盖我国除西藏以外的所有省份，所选择的城市代表了中国ＧＤＰ总
量的７０％，是世行与中国政府联手进行的范围最广的一次中国城市竞争力研究。
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熟虑：

这是着眼于城市发展的制高点，城市发展的目的就是为了提升人民群众的生

活品质，城市能吸引人、打动人的，也就是城市的生活品质。杭州是一个生活和创

业高度融合的城市，只要进一步提升城市的环境品质、文化品质、创业品质，就完

全有可能吸引优秀人才到这里来生活、来创业。

这是着眼于经济社会发展的最前沿，人们生活的需求、生活方式的改变，引领

着经济社会的发展。高明的决策者也往往通过提高城市生活品位、优化生活环

境、倡导健康生活方式来推动经济社会的发展。

这是着眼于杭州现实特点和综合优势，杭州的文化内涵和经济关系融于生

活，这既是杭州城市的现实特点，又构成了杭州的综合优势———文化、经济、历史

遗存和山水环境通过人们的日常生活创新融合，构成城市整体的生活品质。

这是着眼于对民生问题关注，“十一五”各项目标最终都将体现在提高人民群

众生活品质上，也就是要体现在以民为本、以民为先的理念上，提升生活品质就是

要让人民群众不断创造生活、享受生活。

近年来，杭州以“精致和谐、大气开放”的人文精神为支撑，以“和谐创业”为根

本途径，不断致力于提升城市品位和竞争力，提高人民群众的生活品质，打造“生

活品质之城”。

杭州首先从人民群众根本需求的角度审视城市发展，用切实可行的举措，破

解困难群众生产生活等七大问题；为提高人民群众的环境生活品质，杭州全力建

设“生态市”，让人民群众享有“蓝天碧水绿色清静”的生态环境，喝得上干净的水，

呼吸得上新鲜的空气，看得到郁郁葱葱的花草树木，实现人与自然的和谐发展；杭

州市还从自身特色出发，围绕打造“天堂硅谷”，加快高新技术产业发展，拉长通

讯、软件、集成电路、数字电视、动漫、网络游戏等六条产业链，以此提高人民群众

的经济生活品质；通过建设“平安杭州”，提高人民群众的社会生活品质，让人民群

众享有平安有序的治安环境；通过建设“文化名城”，人民群众的文化生活品质也

在增强……①

 评点

提高百姓生活质量，不仅是经济社会发展的主题，更是社会和谐的基础。在

杭州，提高百姓生活质量，已有一个更广为人知的概念———提高人民群众生活

① 资料来源：浙江在线新闻网站。
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品质。

２００６年９月２３日至２４日，由国家发改委社会发展司和杭州市委、市政府共

同主办的“提高生活品质·推进和谐发展”研讨会在杭州召开。会上有专家说：生

活品质概括了杭州的特点，单独说到经济，或历史文化，或旅游胜地，国内都有不

少城市各擅胜场；但杭州的特点就是每个方面都不弱，“生活品质”把经济、文化、

环境等融为了一体。

把“生活品质”作为发展理念和城市品牌，杭州是第一个。它具有新颖性、独

特性、冲击力，表述直白、简洁，易懂、易记、易于传播，以普通的用词起到了意料之

外、情理之中的效果。

杭州是一个生活的城市，杭州人善于在创造生活中享受生活。讲究生活品质

是杭州最大的特色，也是最被认可的特点。生活品质包含了文化、经济、社会、环

境等品质，而杭州方言中的“生活”一词，既包括日常生活，又包括工作创业，一语

双关。把提高老百姓的生活品质放在首要位置，体现了以人为本、以民为先，具有

鲜明的时代性和发展的引领性。

３．５　众城市共谱和谐曲

３．５．１　重庆：人比犌犇犘重要

２００６年夏天，重庆遭遇了百年罕见的旱情。为了全力确保抗旱，缓解电力缺

口，重庆市决定限制工业企业用电。重庆市委书记汪洋当被问起此举会否影响当

年ＧＤＰ时表示：“人的生命是第一宝贵的，ＧＤＰ远不及人的生命重要。”

这句话成为所有重庆人的年度记忆。

从６月中旬到８月下旬的７０多天内，严重的旱情考验着重庆。重庆市在夏、

秋先后发布了２０期高温红色预警，部分区县的最高气温达到４４．５℃，地表温度达

到７７℃。其中３７个区县已是特大干旱。

统计显示，旱灾给重庆造成的直接经济损失达数十亿元。农作物受灾面积达

到１９６９．９５万亩，其中重旱９８７．３万亩，干枯面积为４７７万亩。面对严重经济损

失，重庆将人的生存环境作为第一保障目标，通过限制工业企业用电来缓解巨大

用电压力。此外，重庆市还利用人工增雨或人工降雨缓解旱情。先后投入抗旱人

力６３７万人，投入机动抗旱设备３６万套，投入机电泵站１２３１５处，开挖机电井
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２９６８２眼。３７个区县向旱区群众送水，组织机动送水车１３４２０辆，并依靠提水、引

水、打井等措施，缓解了４２４万人的临时饮水困难。

击败了旱魔后，重庆其他方面的工作也迎来了成果。在圆满完成国家环保总

局、国家统计局等部委的试点工作任务后，重庆成为继北京之后全国第二个通过

国家验收的绿色国民经济核算试点省市。

３．５．２　天津：全民医保上路

２００６年是天津确立环渤海经济核心发展地位的一年，随着滨海新区进入全面

开发，天津的产业蓝图和区域规划逐渐成型。在经济发展的同时，社会保障体系

的日益完善则是天津为和谐社会建设作出的努力。

９月１日，天津《农民工医疗保险办法》开始实行，规定与用人单位形成一年期

以下劳动关系的农民工，全部纳入参加大病统筹医疗保险。这意味着传统“城市

人”才能享受的医保范围扩大到了全社会。天津农民参加医保有两种办法，一是

与用人单位形成稳定劳动关系的农民工，随用人单位参加城镇职工基本医疗保

险；二是参加大病统筹医疗保险。天津市在城镇就业的农民工有１３０万人，与用

人单位形成稳定劳动关系、参加城镇职工基本医疗保险的农民工现有１６万人。

而针对目前天津城镇职工医疗保险，仅解决了有单位职工和退休人员的囿

限，天津也开始寻求新的突破。天津劳动和社会保障局医疗保险处表示，将把在

校学生、家庭无业居民、残疾人和生活困难无力参保的城市低保人员也纳入医疗

保障体系，大量没有工作人员可以得到基本的医疗保障，预计约有２５０万居民从

中受益。

这项旨在为全民造福的保障计划，将从２００７年起在滨海新区率先试行，届

时，滨海新区除学龄前儿童外将实现医疗保险全覆盖。在“十一五”末，天津市城

镇中，人人都将享有医疗保障。

３．５．３　厦门：“搭台迎亲”的典范

２００６年４月，一艘装载台湾水产品的货船在厦门大嶝实现通关，这是自大陆

１５项惠台新政策公布后首次正式通过“金门－大嶝”便捷通道进口的台湾水产品。

位于中国东南沿海的厦门，在２５年的特区建设中，在两岸经贸交流合作中一

直努力发挥“探路”、“试验田”和搭建“载体平台”的作用，创造了大陆对台经贸的



４８　　　

多项第一：１９８９年５月，国务院首次批准设立海沧、杏林两个台商投资区，３年后

又增设集美台商投资区，使厦门率先成为台商投资密集的地区；１９９４年８月，厦门

率先实行台胞“落地办证”政策，两年后又实行“落地签注”政策，为台胞进入祖国

大陆提供便捷条件；１９９７年４月，厦门轮船总公司的“盛达”号集装箱轮由厦门港

起航直驶台湾高雄港，结束两岸间４８年无商船往来的历史。

对台经贸很多方面的“第一”都起到了破冰的作用，厦门的先行、先试为两岸

经贸关系开启了先河，并为进一步发展奠定了基础。

截至２００６年１１月底，在厦门的台资企业已达１５４６家，投资总额超过４０亿

美元，行业主要集中在电子、机械、制伞、光学、服装、制鞋、房地产、餐饮、ＩＴ等行

业，台商企业工业产值约占厦门市工业总产值的４５％，出口值占７０％，台资在厦

门经济发展中具有了举足轻重的地位，两岸经贸通过厦门这个平台进一步实现了

融合。

３．５．４　南京：推动区域均衡发展

区域均衡发展是南京在２００６年的最大亮点。

２００３年，南京的城市化率数字已高达７４．２％，但社会经济发展却存在明显的

二元结构特征。为此，南京提出城乡统筹发展的思路，确立“大南京”概念，缩小江

南江北差距，并明确提出完善郊县就业和社会保障体系等十大方面的政策举措。

随着系列帮促经济欠发达区县的措施落实，南京城区周边区县成效明显。以

过去经济发展受限于区位、交通等因素的高淳县为例，通过与南京理工大学科技

园联手建设“南理工－高淳产业基地”，２００６年１月～１０月，实现地区生产总值

９２．５８亿元，增长２０．４％；财政收入９．６５亿元，增长了２７．７％。

资本、产业、市场、人才资源丰厚的原大厂区，与土地、劳动力、农副产品、生态

资源丰富的原六合县通过区划调整优化资源配置，被经济学家称为“不花钱而效

益巨大的投入”。４年前，原六合县工业投入一年才２亿元，而２００６年将有望达到

５０亿元。

区域经济协调发展同时，南京社会保障事业也在２００６年稳步推进。困难企

业职工、被征地农民、城市拆迁居民……涉及这些群体的诸多社会矛盾，在南京随

着各项制度的建立健全而得到有效缓解。此外，在被征地农民安置保障方面，南

京推行征地农民不失业的做法也受到广泛好评。
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３．５．５　杭州：打造和谐“天堂”

良好的自然环境一直是杭州经济发展的有力保障，２００６年，杭州进一步从生

态环境向人文综合环境方向全面协调发展。

在荣获“国际花园城市”、“中国内地最佳商业城市”等桂冠后，杭州１１月又一

次荣登世界银行“中国１２０个城市投资环境”之首。世界银行调查显示：在内资公

司的投资环境排行中，杭州列第二，仅次于北京，在外资公司的投资环境排名中，

杭州列第十三位；根据内资公司反馈的政府效率，杭州排名第三，对于外资企业来

说，杭州列第十二位；构建和谐社会的城市排名，杭州列第六。

在工资水平、失业率、受教育的人均支出等指标上，杭州亦名列前茅。尤其在

人文、创业软环境上，杭州打破“创业”与“和谐”关系的对立，实现生活与创业、保

护环境与发展经济的协调，提出了“和谐创业”理念。

实际上，杭州将自己打造成为一个民营资本创业活跃平台的同时，也吸引了

更多的“外来户”，包括“华大基因”、“ＵＴ斯达康”、“东方国龙”等，都是海内外人才

转战并最终落地杭州的民营品牌。杭州正在以其综合发展态势告诉世人，“天堂”

不仅有良好的自然风光，大量的高科技人才，丰沛的民间资本，更重要的是，还有

适合全面和谐发展的软环境。

３．５．６　深圳：节能降耗的标兵

２００６年年中公布的全国省市单位ＧＤＰ能耗指标公报中，经济发展大省广东

以每万元ＧＤＰ仅消耗０．７９吨标准煤，创下了全国最低水平纪录。而深圳作为广

东经济活跃城市，２００６年前三季度其万元ＧＤＰ能耗仅为０．５９吨煤标准，是广东

省内的佼佼者。深圳正在由资源依赖性经济向资源效益型经济过渡。

深圳经济过去２０多年的超常规增长，使资源与环境也承受了巨大的压力。

对此，深圳市提出了高度集约利用土地、水、电、煤、油、气资源战略，同时加强科技

知识等无形资源投入。深圳市委市政府明确提出：“深圳没有太多可以依存的自

然资源，惟有在人的头脑中挖掘出大油田、大森林、大煤矿。”

近年来，深圳陆续确定的高新技术、金融、物流、文化等四大城市支柱产业，全

部是不以资源消耗为代价的资金密集、技术密集和知识密集型产业。２００６年１～

９月，这四大支柱产业强劲发力，不仅所创造的增加值占ＧＤＰ比重分别为２９．４％、
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９．１％、６．０％、６．７％，分别同比提高１．４、０．１、０．１和０．６个百分点，而且起到了

“节能降耗主力军”的作用。来自有关部门的统计显示，目前深圳工业用电量在全

社会用电量中的比重仅为５８％左右，远低于全国７０％的比例。

３．５．７　伊春：兴安岭深处的改革胎动

伊春市，这个原本在兴安岭深处默默无闻的城市，成了目前为止唯一一个国

有林区改革试点城市。伊春位于黑龙江省东北部，是重点国有林区，森林面积约

４００万公顷，以木材开发为主。上个世纪８０年代末，这里出现了“资源危机，经济

危困”，１７个林业局有１０个以上无林可采。

伊春在２００６年开始的林权制度改革过程中走了两步：第一步是把自费林转

给个人，第二步就是职工在２０００年以后造的林，谁造归谁所有。伊春从国有林区

的森林中拿出一块，分给职工个人，把国家林地的经营权、林木的所有权、林木的

处置权交给职工个人，林权５０年不变。

据了解，伊春未来还将在搞好８万公顷试点的前提下，逐步扩大试点范围，最

终拿出四分之一左右的林地包给职工个人经营管理，其他的林区继续归国家作为

生态林保护起来。

从调动员工积极性、维护生态环境以及带动整个区域经济发展的全局角度出

发，伊春此次林改实现了地方经济、个人收益和环境保护的和谐“三赢”局面。国

家林业局副局长雷加富公开表示，伊春在东北、内蒙古重点国有林区具有一定的

典型性和代表性，伊春开展林权制度改革试点，肩负着探索路子、积累经验、建立

和不断完善相关政策的任务。

３．５．８　江阴：率先为失地农民补偿

江阴财政已经连续三年领跑江苏，２００５年规模工业总量更是首次突破２０００

亿元大关。但大好形势并没有让江阴市委书记王伟成露出更多的笑容，他现在最

挂心的是，如何让７０万农民分享地方财力增长的“发展红利”。

据了解，江阴是全国率先补偿历史失地农民的城市。上世纪６０年代至２００３

年，江阴共计产生约５４万失地农民。为了保障这部分农民失地后的基本生活，分

享城市发展带来的利益，按照目前的安排，对１６岁以下的失地农民，一次性补偿

６０００元。剩下的按月发补偿，每月补助１５０元，到６０岁（女，５０岁）再加５０元。此
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外，从２００６年１０月起，对生活困难、没有进入保障网的农民已满６０岁（女，５５

岁），将每月补贴８０元。农民享受这笔福利，有个捆绑条件：两年后，子女须参加

农保。

为此，江阴预计将投入８０亿元来补偿失地农民。到２００６年１１月，财政已支

付５．６亿元。今后，每年需支付２．５亿元左右。而农民基本养老保障金方面，财

政每年支出１亿多元。

目前，江阴农民集中居住小区成为江苏省的样板。农民住进集中小区，对于

居住区生活配套建设，有政府投入的补贴。以江阴市新桥镇为例，新桥镇投入１５

亿元来完善社区功能，资金来源除了镇村积累外，还有两家上市企业改制，政府拿

到８亿元，用这个工业化成果回报农民。

３．５．９　泉州：地级市的和谐标本

在２００６年第六届全国县域经济基本竞争力评价百强县市中，福建省有８个

县（市）入围，其中泉州市占５席，分别是晋江、惠安、石狮、南安、安溪，其中晋江排

名第７位。在近日揭晓的福建百强乡镇中，泉州占据了超过四成的席位，其中晋

江市陈埭镇和安海镇蝉联排行榜的前两名。

据了解，福建百强乡镇的评选不仅考察乡镇各项经济指标，还包括生活环境

和发展潜力等２５个指标。在推进新农村建设中，泉州做大做强农村二、三产业，

引导富余劳动力向非农产业和城镇有序转移，带动了乡镇企业发展和小城镇美化

建设。

伴随经济快速发展，泉州社会保障体系同步跟进，并率先把农民工纳入医疗

互助对象。泉州现有外来务工人员１００万人，凡企事业单位和社会团体所有职

工，只需年缴费５０元，一年最高可享受３万元互助金；企业职工、外来工、农民工

年缴３６元，一年最高可享受２万元互助金，住院每天有３０元补贴。

职工医疗互助只是泉州努力构建和谐泉州的一个缩影。泉州市委书记郑道

溪表示，泉州要用发展构建和谐，让和谐成为发展的动力。多年来，泉州经济总量

一直居全国地级市前列，但他们不满足于此，而是靠内涵提升突破传统产业，靠降

耗减量突破绿色空间，靠多维拓展突破发展后劲，努力实现又好又快的发展。

２００６年前１１个月，泉州ＧＤＰ增长１０％以上，而亿元工业产值耗电量同比下降１６

万千瓦。泉州的水资源相对贫乏。为兼顾各行政区域在流域保护中的不同利益

和责任，促进生态保护和经济发展相互协调，泉州市２００５年出台规定，按下游受
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益地区用水比例，５年统筹１亿元用于上游环保基础设施建设，促进经济、生态协

调发展。

３．５．１０　宣威：向高药价宣战的滇北小城

宣威持续两年的药品竞价采购改革终于在２００６年收获成效。２００６年３月，

云南宣威市副市长徐天荣再度向高药价宣战，并制定了新的药品市场游戏规

则———由卫生局强制“竞价采购、统一配送”药品，这一大手术，不仅在整个云南掀

起轩然大波，更引起了全国的关注。

在新规则下，所有公立医疗机构被取消采购权；私立医院中，参加农村合作医

疗的药品，也被纳入这一体系。

宣威市有１３１万人口，是云南人口最多的县级市之一，同时这里也有７个国

家级贫困乡，３９．５万人生活在绝对贫困线以下，因病返贫的现象普遍存在。而长

期以来，看不起病是大部分百姓面临的主要问题。而药价高的主要原因是，在一

盒药品出场后，层层加码幅度最高可达到１３４％。

在新的采购体系下，宣威官方公布的数据是综合降价幅度达到３５％，典型品

种降幅达到了９０％，如头孢他啶粉针消炎药，与宣威相邻的某市其招标价是１０８

元／２ｇ，以前宣威医院进价是１０２元，而招标后只有１３元。

在新的思路下，宣威开出了自己的“药方”：一是变单品种招标为所有药品集

体招标，医药公司可用规模供应来获得利润；二是为所有医院捆绑配送，用城区的

利润弥补边远山区的成本，实现城乡药品同价同质。宣威用两个“捆绑”模式来保

证了医药公司的整体利润和药品质量①。

 评点

重庆旱情，让ＧＤＰ为生命让路！人性的政府是最可爱的政府。

城里的人、镇里的人，都一样。这就是新天津。

厦门是一个特殊的城市，她的美让人们忽略了她承担着的“政治任务”。

南京的区域经济平衡发展，是城乡的和谐之道。

这几年，杭州从生态环境向人文综合环境方向全面协调发展，真的离“天堂”

不远了。

① 资料来源：新浪网－中国经济周刊。
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深圳由资源依赖性经济向资源效益型经济过渡，这是未来城市的方向。

伊春的林地产权改革，为资源的可持续发展提供政策与实效的试验。

江阴让７０万农民分享地方财力增长的“发展红利”，这就是为人民服务。

泉州在经济高速发展的同时，同步跟进社会保障体系，堪称样板。

宣威向高药价宣战，使广大生活贫困线以下的百姓成为新举措的最大受

益者。

１０个城市携起手，“和谐”也是新品牌。

近年来，中国宜居城市评选活动热浪迭起，“和谐”成为宜居城市的核心标准。

城市发展的内涵是城市经济、政治、文化各个子系统的相互协调和促进，以及人们

的自身素质、生活方式、心理层面与价值系统的重建。宜居城市的建设从个人居

住环境的范围慢慢展开，延伸到社区、邻里、交通、就业等方方面面，是一个复杂的

巨大系统。人们对城市宜居度的关注也越来越高。现代人工作生活的地点不再

局限于出生地，而是拥有了更多的选择权，宜居度成为选择的重要条件，因而和谐

城市的品牌建设显得越发重要。
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消费品品牌

４．１　综述

在超市里购买牛奶，面对着蒙牛、光明、伊利等品牌，你会选择哪一种？到家

电卖场挑选家用电器，在西门子、索尼、松下等国际知名大牌中，你又会青睐哪一

款？在商场购买服装，琳琅满目的橱窗展现着不同的品牌，Ａｄｉｄａｓ、ＮＩＫＥ、李宁，

你又该如何抉择？不同的消费者会选择不同的品牌，而这些消费者选择的依据其

实是取决于品牌自身的因素。消费者对每一个品牌青睐的背后，都显示了这个品

牌在市场的信誉度，而这些品牌的信誉拥有的是消费者的高度忠诚。

在众多的商品类目中，消费品是与人们最为密切的产品，它涵盖广泛，食品饮

料、医药、房地产、商业零售、家用电器等均可以纳进消费品板块，是人们生活中举

足轻重的部分。品牌对厂商而言，是对消费者的一种承诺，允诺产品和服务具有

的功能和服务的水平，也象征着企业的信誉和品牌的信誉。随着我国经济的快速

增长，近年来涌现出了许多全国知名品牌；同时，一些中外企业的产品在我国也遭

遇了一系列的品牌信任危机。

可以说，近几年中国的企业在消费品市场上取得了很大的进展，相比２００５年

或之前在低端竞争力上取得的成绩，２００６年以蒙牛的“特仑苏”为首的一系列消费

品品牌让国人看到了可喜的进步，以品牌获得国际认可的跨越式进步，让人们欣

喜地看到我国消费品市场的壮大，“中国创造”不再是一个遥不可及的梦。

在刚刚过去的２００６年中，到底在消费者心目中，我国有哪些消费品品牌最有

影响力、最具信誉度、最受消费者的欢迎呢？通过对与消费者生活密切相关的衣、

食、用、行等类别产品的考察与研究，我们选取了如下几个具有代表性的消费品

品牌。
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４．２　特仑苏：中国创造，全球领先

４．２．１　民企创新五十强决出：乳业自主创新引人瞩目

２００６年１１月４日，中国社会科学院、国务院发展研究中心、全国工商联等权

威机构共同发布了我国第一个民营企业创新研究报告，报告综合企业国际竞争

力、技术创新和科技成果的转化等各方面的情况，评出了中国民营企业自主创新

５０强和自主创新十大领军人物。在这两大英雄榜上，以乳业为代表的“三农产

业”，一改以往的落后形象，在科技创新的大潮中异军突起，成为从“中国制造”走

向“中国创造”耀眼的明星。

随着中国乳品市场从“有奶喝”向“喝好奶”的转变，早在几年前，蒙牛乳业就

开始着手准备高端奶产品的研发，斥巨资建设澳亚国际牧场和全球样板工厂，为

高端牛奶做好了奶源和生产工艺的准备。２００５年年底，蒙牛乳业率先发力高端市

场，推出具有国际一流品质的特仑苏牛奶，获得了海内外消费者的一致好评，并在

首届亚洲品牌５００强评选活动中荣膺“亚洲品牌创新奖”。在前不久刚刚闭幕的

第２７届ＩＤＦ（国际乳业联合会）世界乳业大会上，蒙牛乳业又一举摘得ＩＤＦ创新

大奖这一全球乳业最高荣誉，成为中国“三农产业”首次获得全球最高级别的创新

大奖。

香港科技大学副校长林垂宙在接受记者采访时表示，传统产业取得的创新成

就说明，“没有真正的夕阳产业。只要产品能够更新，市场就不会出现落日。要善

用传统产业的优势，它们其实是创新最好的产业。”蒙牛乳业从众多世界领先乳品

企业中脱颖而出，获得被誉为“乳业奥斯卡”的ＩＤＦ全球创新大奖，标志着我国的

三农产业，已经向国际创新竞争的最高领域迈出了坚实的一步，正逐渐成为企业

创新的生力军。

国务院经济研究中心的一位专家表示，在榜单评选过程中，三农产业的创新

成就令许多专家们赞赏，尤其是以蒙牛为代表的民族乳业所表现出来的创新成就

令许多专家们赞叹不已。在跻身民营企业自主创新５０强的同时，蒙牛乳业集团

的掌舵人牛根生董事长更是入选十大领军人物。

作为民族乳业的领军企业，蒙牛集团走在了国内三农产业创新的最前列，率

先引进先进的奶源和生产模式，先后建设“乳业联合国”澳亚国际牧场和大陆唯一
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的全球样板工厂，推出了具有国际一流品质的特仑苏牛奶。在此基础上，蒙牛又

联合国家公众营养与发展中心、北京大学医学院共同研发出全球领先的ＯＭＰ（造

骨牛奶蛋白）技术，并研制成功特仑苏ＯＭＰ牛奶，开启了三农产业进军尖端科技

的步伐。

记者在采访中了解到，蒙牛乳业将于近期推出全球首款含有新鲜果粒的常温

牛奶产品，其中包含了多项世界领先专利技术，是蒙牛继特仑苏系列之后自主开

发的又一款高科技、高附加值牛奶产品。部分奶业专家表示，沿着科技创新的道

路，中国乳品企业正在登上与世界乳业霸主竞逐的精彩舞台。

作为特仑苏ＯＭＰ牛奶诞生的重要见证人之一，中国乳制品工业协会理事长、

本届ＩＤＦ大会组委会副主席宋昆冈先生指出，特仑苏的获奖之旅可谓中国乳业近

十年来高速发展历程的一个缩影，只要敢于创新、并在奶源建设与科技研发两方

面脚踏实地、长期投入，中国乳业完全可能“以弱胜强”，实现从牛奶弱国向牛奶强

国的跨越性发展，“让所有的中国牛奶都成为世界的特仑苏”①。

４．２．２　特仑苏：开创中国乳品新蓝海

因赞助“超级女声”而家喻户晓的蒙牛乳业，仅从品牌认知度来讲，已经牢牢

确立了在业内的龙头地位。紧接着，蒙牛推出来的高端牛奶特仑苏，在中产阶层

人群中形成了一股潮流，并形成了“我只喝特仑苏”的消费口碑。特仑苏的走红神

话带来乳业市场的新一轮追逐②。

为什么特仑苏受追捧？作为一个高端牛奶品牌，“特仑苏”定位于追求高品质

精致生活的人群，给这些人带来天然健康的生活体验。在保证普通牛奶健康营养

特性的基础上，特仑苏突出的天然乳蛋白对人体健康非常有益。

１．品质造就品牌，品牌带动消费

据有关部门不完全统计，２００５年我国只有不到１／４的乳品企业有些微利，绝

大多数企业处于收支平衡和亏损状态。乳品企业在经历过纯奶竞争、酸奶竞争后

进入了一个非良性竞争状态。中国奶业协会副理事长王怀宝接受《成功营销》记

者采访时认为，中国现在的奶价已经远远低于其产品价值且已触底，恶性竞争环

境，非但没有赢得更多的消费者，企业的利润也大幅受损。如何改变这种现状，中

①

②

《三联生活周刊》，２００６年第４６期，２００６．１２．１１，Ｐ１４３。

张翼：《成功营销》，２００６．１０．１１。
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国奶业的产品升级势在必行。特仑苏的诞生，不但填补了高端奶产品的市场空

白，还为目前不着重产品开发与技术升级，以至于无法走出不良竞争的乳制品企

业，揭开蓝海新篇章。

早在２００６年３月２９日，由公众营养与发展中心设题、蒙牛乳业担纲研发的

“造骨牛奶蛋白（ＯＭＰ）增强骨密度项目”在国家信息中心正式通过了专家组的鉴

定，世界上第一款ＯＭＰ牛奶产品———“特仑苏ＯＭＰ牛奶”也正式推出。国家公

众营养与发展中心于小冬主任在专家鉴定会上指出：ＯＭＰ造骨牛奶蛋白对肌体

骨密度提高和促进骨量增加有着独特作用，是中国科学家和乳业企业联手对公众

营养尤其是钙质增强方面完成的独创性研究成果，对于改善中国公众中普遍存在

的钙摄入与吸收不足的问题具有重大实际意义。

ＯＭＰ即造骨牛奶蛋白（ＯｓｔｅｏｂｌａｓｔｓＭｉｌｋＰｒｏｔｅｉｎ）是一种微量存在于牛乳中

的天然活性蛋白，在有效提高人体骨密度方面具有独特的效果。传统的补钙机制

是强调让人体“补充钙、吸收钙”，而ＯＭＰ的独特之处在于，它能够帮助肌体留住

钙。这款高蛋白牛奶自上市以来，在北京、上海等３８个一、二线城市的大卖场、连

锁店、超市和五星级酒店得到了消费者的认可。

特仑苏预热不到两个月就有了很好的销售势头，受到了城市中高收入人群和

大批白领消费者的认可，节日期间产品供不应求。从品质上来看，特仑苏也为牛

奶进入高品质阶段开辟了探索之路。

从国内现有乳品消费形态来看，在城市消费群体中液态奶在很大程度上已经

被人们当成日常健康食品。近年来，国内消费者的消费结构正在由消费生存型向

享受发展型转变，追求“高质量的生活”渐渐成为主流的消费态势。在顺应消费者

追求品质生活趋势下，“特仑苏”开启了牛奶高端品牌的时代。

东方艾格农业咨询公司首席农业分析师陈渝认为，价格战已经使各家企业的

利润率不断降低，而乳业企业要保持良性发展，只能市场细分，产品升级。虽然价

格一直居高不下，超过了普通液态奶两倍的价位，但在二级渠道上，特仑苏还是频

频出现脱销，并得到了消费者的认可。在终端销售上，一家高档酒店的服务经理

对《成功营销》记者说：“特仑苏在我们这里是当成王牌牛奶，一般有身份和地位的

人，都会把特仑苏当成必点的餐饮。”

２．不是所有的牛奶都叫特仑苏

特仑苏作为开创中国高端乳品新局面的成功品牌，成功不仅在于产品优势，

更在于完善的品牌经营方式和持续一致的定位。
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“特仑苏”在蒙语中是“金牌牛奶”之意，它来自地处世界公认的优质奶源

带———中国“乳都”核心区和林格尔。这里地处北纬４０度左右，日照时间长，昼夜

温差大，牧草天然干物质高，加上蒙牛作为乳业领头羊的优势加工技术，使得特仑

苏产品天生就含有丰富的天然优质乳蛋白，其整体营养含量更是高于普通牛奶，

而且口味更香、更浓、更滑。

在寻求新的品牌驱动上，蒙牛突破了以往以企业整体品牌驱动子品牌，建立

子品牌关联知名度的打法，另辟蹊径，让特仑苏独立出蒙牛的品牌系列，在弱化蒙

牛鲜明的企业品牌的同时，强化子品牌。凸显了它的气质完全不同、包装完全不

同、终端陈列不同。据调查发现，特仑苏在其销售终端里，总是处于比较显眼的位

置，用精美的礼品盒独立包装出来整盒出售，而不是像其他品种的牛奶一样散卖。

谈及特仑苏的品牌独立时，品牌战略专家李光斗先生肯定了蒙牛的品牌驱动

策略：特仑苏拥有了品牌等级和容易被识别的特性，因为在蒙语中，特仑苏就是金

牌的意思，而它的品质也增加了成功的筹码。因此，依据品牌自身的价值力量，蒙

牛要把特仑苏独立出来，做成高端中的长线并不难。

如果说产品高端品质是特仑苏的基础，那么独特品牌文化就是特仑苏开创蓝

海的杀手锏，品牌文化营销是在向消费者推销一种生活方式，特仑苏无疑就是这

些消费者生活方式的重要一分子。

对于乳业产品而言，品质是品牌立身之本，特仑苏多重保障确保品质：严谨的

新品开发程序满足消费者品质生活追求；优质地缘保证原料高品质；利乐全球样

板工厂保证生产品质；严格的品控过程保证产品出厂品质；多方位的专家论证使

产品获得更高认可。特仑苏这种独特的品质文化不但为产品建立了多重保障，更

开创了中国乳品品质新标准。

更为关键的是，特仑苏致力于树立“金牌牛奶，特仑苏人生”的品牌主张，塑造

了特仑苏品牌与消费者共鸣的品质人生：进取的人生、坚持的人生、享受的人生等

独特人生文化，使特仑苏成为高品质以及品味生活的一个象征元素。这使特仑苏

在中国高档乳品市场确立了自己观念性第一的地位，为它的高端定位和“金牌牛

奶，特仑苏人生”的品牌文化传输打下了良好的理念基础。

特仑苏的走红神话带来了奶业市场的新一轮追逐。特仑苏牛奶在奶源上、饲

养环境上及其作为高科技产品对技术研发的要求都很高，特仑苏在高端奶市场一

度如进入无人之境长驱直入，开垦出自己的“蓝海”天空。时隔半年后，伊利推出

金典牛奶，在４月２２日亚洲博鳌首次露面。直至２００６年７月底，光明才推出自己

的高端奶品牌“优培”牛奶，而杭州两家当地乳企新希望·双峰、燕牌在２００６年８
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月推出高端奶产品。这与２００５年９月特仑苏的露面已经时隔一年之久。

正如蒙牛在广告里标榜出来的“不是所有的牛奶都叫特仑苏”，不是所有的乳

业集团走上复制特仑苏之路后，就能一劳永逸。包括蒙牛在内，市场营销的浪潮

经历过低价竞争、产品细分化、开发新产品、强化品牌建设、降低成本、多元化品牌

扩张之后，下一个营销驿站将在何方？不过，蒙牛携特仑苏带给中国营销界的是

一个很好的尝试。

 评点

２００５年蒙牛联手“超级女声”虽然让蒙牛深入人心，但也有批评说，蒙牛犯下

了“为他人做嫁衣”的错误，认为在蒙牛与超女的合作中，最大的赢家其实并非蒙

牛。但不管怎么样，蒙牛能被列入《２００６年中国品牌报告》，不能不说是蒙牛娱乐

营销巨大成功的证明。如果说２００６年蒙牛是凭借超女之势入选的话，那么此次

蒙牛凭借其高端产品“特仑苏”入选《２００７年中国品牌报告》正是蒙牛自身实力的

证明。

就在早几年，蒙牛还是伊利的小弟，还没有与伊利抗衡的本领与能力。而现

在，蒙牛即将以中国乳业的老大屹立于国人心中，并走向国际。这不是说伊利落

后了，相比而言是蒙牛更敢于创新，敢为人先，敢于做第一个吃螃蟹的人，因此取

得的成绩与优势也更显著。

当然也并非说蒙牛从此就可以高枕无忧，因为有了蒙牛的“特仑苏”，很快就

有了其他乳业品牌的“特仑苏”。那么，蒙牛和整个中国乳业又该如何突破，这是

接下来整个中国乳业要考虑的问题。而在未来新一轮的竞争中，蒙牛又能否继续

先发制人引领中国乳业进行新的尝试，我们拭目以待。

４．３　饮料业：网络提升营销境界

２００６年，是网络营销的一个创世纪之年。

伴随着 Ｗｅｂ２．０讨论的深入，博客营销迎来阿芙品牌的百万元广告投放。电

子商务平台则继续颠覆原有销售模式，无数平民涌入网络成为商人。新近的消息

更是鼓舞人心，大量资金涌入网络，希望在新一次网络浪潮中占领先机。

而这其中，可口可乐、雀巢、红牛等品牌的触网行为，成为网络营销的强劲动

力。它们瞄准自己的目标消费群体，以网络为传播渠道和资源整合途径，极力开

辟一个全新的营销境界，更因目前这一领域全身心投入者并不多，因此开始显现
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出“蓝海”气象。

从它们的营销行为看，饮料企业在网络营销中，目标消费群已经不是传统的

以区域进行划分的概念，在刚刚结束的２００６夏季战役里，饮料企业将网络作为各

种营销资源的整合点，围绕演艺明星、丰厚奖品、游戏娱乐等要素形成巨大的凝聚

效应，以促进“同好交流圈”的形成，使之成为了新的培养忠诚消费者的根据地。

在这场抢夺“同好交流圈”的战役中，网络营销正发展成为企业整合资源的最

终互动点。通过这个互动点，企业不再只是一加一的联合营销，更是一加多的合

作模式，合作者打破传统边界，寻找更多契合点，成为新的主流现象。

本报告将通过对饮料业网络营销的新进入者雀巢冰爽茶，中期进入者可口可

乐，以及老牌网络营销饮料红牛的分析，把饮料业网络营销的特点及操作思路、发

展方向展现给读者①。

４．３．１　雀巢冰爽茶：“联合舰队”护航网络营销

作为饮料业网络营销的新进入者，雀巢冰爽茶采用了一对多的合作模式打开

局面。

访问雀巢中国的网站，在那里暂时还看不到专门针对促销活动的专用平台，

但是“购买雀巢冰爽茶，赢ｉＰｏｄｎａｎｏ”的活动在电视上广做广告，在片尾用醒目的

字体邀请消费者可以访问雀巢在ＱＱ网站的平台以了解活动和获奖信息，那只可

爱的小企鹅在片尾猛地跳了出来，暗示了网络的影响已经无处不在。

雀巢冰爽茶在这次活动中，除整合了中国移动和联通手机用户资源、ｉＰｏｄ之

外，更借助腾讯公司ＱＱ平台和网络技术，以联合营销的模式，在大量的广告投放

与消费者参与情况下，打了一场热夏冰凉战。

通过访问ＮＥＳＴＥＡ．ＱＱ．ＣＯＭ，发现这里除了介绍活动内容和公布获奖信息

外，更加载了获奖得主的真实视频，以此来验证活动的真实性。这个以蓝色为主

色调的互动平台，同时还进行了多个活动的通告，延伸了产品的营销范围。

雀巢冰爽茶的今夏营销，扮演的是一个典型的初入网络营销者身份，因其缺

乏成熟的网络平台和成熟网络技术，而要在短时间内形成火爆效应，借助成熟网

络企业的力量来开展短、平、快的运作是一个捷径。作为一个拥有数千万活跃用

户的腾讯网站，不论在忠诚客户量还是品牌知名度上，都不会逊色于雀巢这样一

① 《成功营销》，２００６．１１．１６。
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个国际化公司，联合营销讲究的门当户对在这里便不存在任何问题，因此双方的

合作便水到渠成。

在这场合作中，雀巢冰爽茶收获的除了这样一个平台的支持，借助该平台实

现巨大的宣传效应，并赢得数千万ＱＱ用户的追随外，最大的收获应该是在这场

合作中锻炼了网络营销技巧，为来年亲自开创网络营销模式奠定了基础。

４．３．２　可口可乐：用开心演绎网络营销

在网络营销实践已经有些年头的可口可乐公司，其初期也曾尝试多方合作，

如将其ｉＣｏｋｅ网络平台与新浪网进行合作，加大营销传播力度。而到了今年，伴随

ｉＣｏｋｅ．ｃｎ这个平台的运作成熟，在网络营销模式上已经更进一层。

可口可乐今夏继续使用Ｓ．Ｈ．Ｅ作为形象代言人，推出以“拯救Ｓ．Ｈ．Ｅ，上

ｉＣｏｋｅ．ｃｎ”的活动。ｉＣｏｋｅ网站的会员和手机用户，可以通过网络互动参加可口可

乐举办的“拯救Ｓ．Ｈ．Ｅ———评选最出人意料的电视广告结局”活动。为配合此次

活动，可口可乐２００６年“冰火暴风城Ⅱ”电视主题广告于２００６年７月１７日起在各

大电视频道上播放，随后可口可乐在ｉＣｏｋｅ网站上提供三个不同的结局片段，

ｉＣｏｋｅ会员或中国移动、联通或小灵通手机用户以投票的形式竞猜哪一个结尾片

段将会是可口可乐最终采纳的最出人意料的电视广告结尾。而为了扩大活动影

响力，可口可乐也寻找ＱＱ网站作为此次活动的全方位无线平台技术及宣传推广

支持。

从ＡＬＥＸＡ．ＣＯＭ查询ｉＣｏｋｅ网站的流量，发现这个已经排名在２０００多位的

网络平台，在举办活动的数月内，流量一直居高不下，说明该活动的影响力之巨

大，也更从另一方面说明饮料消费者对网络营销的接受度已经达到很高的程度。

可口可乐的网络营销，其模式依旧是捆绑几个合作伙伴进行联合营销，但

２００６年相对于２００５年，网络的娱乐成分继续得到挖掘，众多消费者在参与的体验

中获得快乐，网络的作用已经不仅仅是信息的传播，而真正地成为一个巨大的娱

乐平台，以适应 Ｗｅｂ２．０之发展趋势，这是一个巨大的进步，也是可口可乐的独有

模式。

除了以上优势，可口可乐做得比其他企业更好的地方在于：在可口可乐的营

销过程中，ｉＣｏｋｅ网站一直作为一个重要推广平台在各个场合中出现，真正地去实

现网络营销的功能，ｉＣｏｋｅ已经不只是可口可乐的一个衍生产品，更以一个独立品

牌在运作。
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４．３．３　红牛饮料：为每种运动打造专属网站

红牛饮料在网络营销上，走的是更加独特的路线，是一条品牌传播路线。其

通过赞助各类型的运动，并为喜爱各类型运动的人们建立专属网站，使专属网站

成为特定运动主题的主要交流场所，顺利实现品牌传播。通过这种模式，每一个

红牛专属平台都可以聚集起相应爱好的人群，而这些运动人群又都喜欢红牛，红

牛也就逐渐成为所有运动人群最喜爱的运动饮料。

红牛国际在全球范围内较少采用传统传播媒介，但对网络传播却相当重视。

公司的网站报道全球范围内其所参与的各种活动，公司与合作伙伴们一起为每个

活动建立独有的网络空间，以吸引对该活动感兴趣的人们，公司还特别创办了一

个网络电视台，每月一期报道红牛最新品牌动态。

按照这个思路，红牛中国自２００１年左右开始，便广泛地运用网络来进行内部

传播和外部传播。一系列类似ｒｅｄｂｕｌｌｗｏｒｋ．ｃｏｍ、ｒｅｄｂｕｌｌｍｏｔｏ．ｃｏｍ、ｒｅｄｂｕｌｌ

ｈｏｏｐｓ．ｃｏｍ等网站先后建立，全面为消费者进行信息的传递和营销互动。

和众多的饮料品牌一样，红牛正在召集品牌追随者，目前正在建设的ｒｅｄｂｕｌ

ｌｅｃ．ｃｏｍ是红牛能量俱乐部的网站，这里将聚集起各地的红牛爱好者，成为红牛品

牌文化传播的一个重要途径。而各地热爱红牛和希望报道红牛新闻的媒介记者，

可以通过访问ｒｅｄｂｕｌｌｐｈｏｔｏ．ｃｏｍ免费获得红牛的各类电子图片，用于收藏或者媒

介宣传。

这就是红牛的触角，利用网络之功能，将营销伸展到与网络相关的种种层面，

以网络为载体，各个方向均可以自己的方式来寻求自己的影响。红牛应该是网络

营销中走在前面且较成功的企业。

４．３．４　饮料业网络营销的发展方向

从当年直接在门户网站投放广告，到与门户网站进行深度合作，联合开发频

道，或是开辟子网站，到今天各饮料品牌独立创建网络平台，独立进行网络营销，

各类饮料品牌投身网络营销的几年间发生了重大变化。

各个饮料品牌操作模式各有千秋，最成熟的当属可口可乐和红牛，它们在网

络营销方面的实践属于较早行列，更建立起属于它们的独特模式。

通过研究这些企业的网络营销可以发现，目前的网络营销都处在整合资源阶
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段，品牌企业正在努力的方向是将消费者从之前的单纯接受信息者演变为互动交

流者，吸引参与，吸引体验，通过这样的努力来提升忠诚度。

所以，对于网络营销来说，主要应从两个角度思考，一是如何整合旧有资源，

令旧有资源条件下的消费者开始接受新的传播方式；二是寻找更多的方式令消费

者在新的传播方式中培养交流习惯，建立稳固的消费群体。

除此之外，在 Ｗｅｂ２．０的个性化和信息自主权的条件下，网络营销还应增进

消费者自主性，更多地去开发品牌或产品本身与网络营销之间密切联系的契合

点，如可口可乐把网络游戏魔兽世界作为长期契合点，红牛通过参与运动项目，并

建立起专项运动网络作为契合点。

更为重要的是，网络营销在未来应该可以成为研究消费者的平台，从中发现

消费者需求，作为开发新产品和新业务方向的信息来源；同时因为可以聚集起稳

定的消费群体，更可以利用该渠道来进行各类全新尝试，将此前必须在现实中耗

费大量人力和物力的工作放到网络中来，快捷而方便地完成这些事务。

这或许才是企业最终的最大收益。

 评点

在众多企业争夺越来越有限的黄金电视媒体资源的同时，一些企业开始转向

网络媒体。对年轻人充满吸引力的网络，成为嗅觉灵敏的跨国巨头新的营销平

台。雀巢冰爽茶、可口可乐以及红牛饮料，这三种饮料开始它们的触网行为，而且

开辟了各自独特的网络营销之路，试图开创一片营销的“蓝海”。

进行网络营销的企业，经历了投放网络广告、与门户网站联合、开设子网站到

开辟独立网站平台的过程，随着网络的发展，网络营销日趋成熟。以上三种饮料

的网络营销过程，分别代表了企业利用网络进行营销、打造品牌的三种不同模式。

三种饮料品牌的网络营销分别位于三个不同的阶段，但它们都能够结合企业自身

的特点，整合一切相关的旧有资源与因素，进行品牌传播，达到最大化的营销

效果。

雀巢冰爽茶作为一个网络营销的新进入者，它选择的是与多家企业合作，借

助其他平台，为自己搭台唱戏，赢得不少吆喝。而可口可乐扩军网络营销，显然与

２００５年牵手网游大获全胜紧密相关。在没有奥运、没有世界杯的２００５年，以网游

吸引年轻消费群让其大尝甜头，借助《魔兽世界》营销也成为业内一举多赢的经典

案例。而到了２００６年，可口可乐的ｉＣｏｋｅ．ｃｎ平台已经运作成熟，在网络营销模式

上更进一层，该网站也因此而以一个独立的品牌运作。红牛则通过不同的网站聚
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集起不同运动的爱好者，最终联系这些人的是红牛，这些不同运动的爱好者都成

为红牛的爱好者。这种汇聚客源的网络营销手法实在是资金雄厚者的首选，因为

它是一个“全面撒网”的过程，它带来的效果也是显著的。当然，这些品牌在以后

会选择什么样的营销手段来进行品牌传播也将成为我们关注的问题。

４．４　波司登：白手起家到走向国际的创新路

４．４．１　波司登品牌发展史

１．白手起家

１９７６年，江苏常熟白茆镇山泾村，２４岁的高德康发起成立了一个小小缝纫

组，这个袖珍型的企业，就是今日拥有几十亿元资产的波司登股份有限公司的前

身。创业伊始，情况如下：

员工：１１人；设备：８台新旧脚踏式缝纫机；地点：租用当地江学成老中医祖居

的几间房子；流动资金：缝纫组员工的零用钱；业务：缝纫修补、来料加工。在此基

础上，１９８０年正式成立了山泾村服装厂。

２．代工起步

依靠良好的加工质量，山泾村服装厂渐渐地吸引了一些客户，人员发展到了

３０多人，还添置了不少设备，厂房搬到了生产队的二楼。高德康又到上海一些服

装企业联系来料加工业务，随着时间的推移，与该厂合作的上海公司渐渐多了

起来。

有了来自上海的订单，山泾村服装厂慢慢走上正轨，但产品和原料的运输却

成了问题。常熟到上海７０多公里，那时企业连个摩托车都没有，只能依靠自行车

来回运送。在宁沪公路上，高德康骑着自行车驮着一百多斤的货物，风里来，雨里

去，经严寒，历酷暑。

经过一番努力，山泾村服装厂还和上海一些知名服装企业渐渐建立了代工关

系。１９８２年，高德康争取到了上海一品牌服装的代工订单，第二年，企业更名为常

熟白茆羽绒服厂，开始有了一些积累。１９８６年，他们投入３０万元建起了新厂房，

并购买了小汽车，解决了扩大生产中的瓶颈问题。依靠严格的企业管理，他们厂
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的产品质量、产量都超过了联营厂。

“旁枝竟然超过了主干！”这引起了上海总厂的警惕，于是总厂在不声不响中，

中断了与常熟白茆羽绒服装厂的业务联系。

３．借牌生产

合作伙伴的离去没有压倒这个问世不久的小企业。失去业务的第二天，高德

康就来到上海一家羽绒服装厂，向该厂的领导表明了合作的意向，提出的要求

是———“贴牌生产”。通俗地讲就是借用人家的品牌，并按他们提供的样子进行生

产，至于产量多少，如何销售，人家一概不过问，而高德康为使用这块“上海产品”

牌子，付出的代价是每年２５万元。

谈起这段合作的经历，高德康对记者说：“２０世纪８０年代后期，市场上各种需

求刚刚释放，羽绒服风靡一时，即使是在大城市，人们也要凭票走后门才能买到一

件。‘上海产品’是质量好的代名词，这正是我们创业初期缺少的。”在求大于供的

大背景下，高德康大获成功，１９８９年，企业赚到了第一个１００万元，１９９０年，利润

达到了７００万元。

４．亮出品牌

借牌生产羽绒服，让高德康认识到了品牌的价值，在投资１５０万元扩大产能

的同时，开始设计自己的“波司登”品牌。厂里专门成立了品牌设计小组，最终确

定了“以一对振翅飞翔的翅膀托起波司登及英文简写”的图案，并在国家商标局成

功注册。有了自己的品牌，高德康却没有急于将其亮出来，因为当时他感到时机

尚未成熟。

１９９１年，企业更名为“常熟市康博工艺时装厂”，赢利１１００万元，１９９２年更名

为“常熟市羽绒制品集团公司”，赢利１４００万元。同年企业又投资２０００多万元，

把生产能力扩大了４倍，１９９３年赢利２５００多万元，并更名为江苏康博集团公司，

高德康任董事长。随着企业的发展，实力也越来越强，在重新组织好代理商的基

础上，高德康决心打响自己的羽绒服品牌———“波司登”。

不过，此时的市场环境已经发生了翻天覆地的变化，卖方市场已变成了买方

市场，羽绒服不再是做一件就能卖一件。１９９３年至１９９４年期间，全羽绒服行业超

过８０％的企业亏损，作为新品牌的“波司登”，日子更不好过———２０００多万元的产

品滞销压库，这让高德康的心情一下子凉到了冰点，头上也添了无数白发。
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５．反客为主

就在企业陷入困境，高德康感到绝望的时候，北京的王府井百货公司给他打

了个电话：“我们要搞羽绒服反季节促销，你们参加不？”

“参加！”高德康一锤定音。对于波司登来说，这是根送上门来的救命稻

草———不进行降价促销，这些产品就要压死；没有充足的流动资金，来年就无法开

工生产。

当产品价格降到不到原来的一半时，又引发了消费者的抢购热潮，仅在王府

井百货公司，就创下了日销售８００件的纪录，随后在其他城市，“波司登”也开始降

价促销。

“这次降价虽然是亏本甩卖，但另一方面也起到了品牌推广的作用。”高德康

说，“这让不少消费者认识了我们的品牌。”

通过反季促销这“反客为主”的一招，波司登回笼了近１０００万元货款，但毕竟

还是留下了１０００多万元的赤字。

从财务上看，这是企业前所未有的一次惨败，各种说法开始冒出来。有的说：

“目前市场供过于求，不如不做羽绒服，转产别的产品。”有的说：“近年暖冬频现，

不如先歇一歇。”有的说：“打自主品牌吃力不讨好，不如继续给人家做贴牌。”……

６．对症下药

面对种种质疑，高德康开始总结经验教训。“为什么会遇到这么大的困难？”

高德康分析，首先，是自己的产品本身存在颜色、面料、板型、款式、质量５个方面

的问题。在颜色上，过去是千人一色，现在是一人一色甚至一人多色；在板型上，

我们没有研究不同地区消费者身材的特点，结果造成羽绒服不合身。面料上也落

后于流行……一句话：产品本身落后，是最根本的原因。

其次，对“波司登”这个牌子，代理商和消费者都不熟悉，在宣传方面做得

不够。

除了找到自己的原因，高德康也看到了当时市场上羽绒服的通病———缺乏美

感。由于里面７０％以上填充的是羽毛，不仅臃肿肥大，笨拙不便，而且有时候羽毛

还会从衣服里钻出来，很不雅观。

找到了病因，就要对症下药了。１９９５年，股份制改造后的康博集团投资８０００

万元在短短４个月内改造了生产线，引入了专业设计团队，对羽绒服动了大手术，

开发出了新一代“波司登”羽绒服。



●４ 消费品品牌

６７　　　

同时，康博集团在各地建立了自己的贸易公司，构建起自己的销售网———在

销售上摒弃了代理制。这是非常重要的一个决定，因为前一年波司登的滞销已经

让代理商们心有余悸，自然不会为他们不看好的“波司登”羽绒服卖力推销。

对于高德康来说，这一次是破釜沉舟，背水一战了，因为８０００万元的投资，在

当时几乎是企业的全部资产。

７．新一代的“波司登”

“波司登”羽绒服正式登场了———含绒量达到７０％，臃肿羽绒服变成了轻薄短

小、款式新颖、手感柔软、极具时装特色的新式服装。这种完全不一样的羽绒服一

下子成了市场上的香饽饽，订单像雪片一样飞来。

就连一向没有多少需求的华南市场也来要货！生产车间里，灯火通明，工人

们加班加点，赶制“波司登”羽绒服，但仍然难以满足需求。

１９９５年底一算账，产品销量达到６２万件，销售额超过２亿元，毛利润达３０００

多万元。在１９９６年２月的总结表彰会上，高德康这样评价，“这是公司成立以来

最大的胜仗！”

“波司登”一炮走红。

４．４．２　波司登品牌扩张之路

１．引领市场

自主创新使“波司登”打了个翻身仗，从逆境中反败为胜，坚定了继续做自主

品牌的信心。但今后的路该如何走，又摆在高德康他们面前：品牌成名可以毕其

功于一役，但企业经营却不可以如此。其他品牌的羽绒服第二年肯定会模仿“波

司登”，推出新产品，而且在品牌知名度和忠诚度上，当时的“波司登”还赶不上“鸭

鸭”、“美尔姿”等领先品牌。

如何保持和扩大领先优势？“波司登”出了三招：

（１）加大创新投入，发布流行趋势。１９９６年开始，“波司登”引进了一系列生

产设备，每年投入到研发和设计的费用占销售额的３％～７％不等。新产品的开发

能力由原来的每年开发几个款式增加到设计开发４００多种款式。

同时“波司登”还与中科院等科研院所合作，在同行中率先采用纳米防污面料

和抑菌填充里料，收到了良好的市场效果。
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１９９７年，经过努力争取，“波司登”从中国服装集团争取到了连续十年独家发

布羽绒服流行趋势的合同。随着模特穿着由“波司登”设计师朱琳设计的羽绒服

款款走上Ｔ形台，“波司登”开始把握前沿产品走势的主动权，由被动适应市场开

始主动引领市场。

（２）广告宣传。羽绒服作为大众消费品，广告宣传不可少。１９９６年开始，“波

司登”用于广告的开支逐年增加，２００２年９月企业改名为“波司登股份有限公司”，

广告开支为１．３７亿元，到２００５年这个数字是１．８亿元。

“波司登”做广告的特点有二。

其一，要做就做最好。“波司登”在上海外滩寸土寸金的地方竖立了面积达

１０００多平方米的霓虹灯广告牌。虽然代价不菲，高德康却认为很值，“因为这样才

有人关注。”

其二，找别人不注意的空白。比如央视天气预报时段的广告，一开始其他品

牌羽绒服不注意，“波司登是第一个在上面做的，发现效果还很好。”高德康说。

即使在地处热带的云南瑞丽，“波司登”也竖起了广告牌。有人质疑：“热带地

区人们要羽绒服干嘛？在这里打广告不是‘对牛弹琴’吗！”高德康却不这么认为：

“瑞丽地区一年到头来旅游的人有多少啊？中间肯定有需要羽绒服的，其他竞争

对手没有注意到这点，正好给了我们一个好机会。”

（３）体育营销。从赞助“中国－捷克”联合登山队攀登珠穆朗玛峰，到支持参

加冬奥会的中国体育代表团；从出资９００万元赞助征战第１４届亚运会的中国代

表团，到成为短道速滑世界杯赛的全球赞助商，“波司登”在体育营销上可没少

花钱。

通过不断提升自己的品牌，“波司登”开始一路领先，从１９９５年至２００５年连

续１１年保持了同行业销量冠军，２００６年“波司登”品牌价值超过１００亿元。

２．品牌细分

“企业大了，牌子有名了，竞争对手也就都盯着你。”高德康说。二、三线品牌

开始与“波司登”在市场终端贴身肉搏。其战术就是，把店和摊点摆到你“波司登”

品牌的旁边，做工并不比你差，但价格比你低，加上推销员热情地一忽悠，结果许

多消费者本来冲着“波司登”的名气来，买走的却是其他品牌的羽绒服。如何甩掉

这些难缠的“搭便车”的竞争对手？

“波司登”的办法是进行市场细分，多品牌运营。波司登在１９９２年就拥有男

装品牌———“康博”，１９９８年又创立了“雪中飞”———主攻运动服装，而后又推出了
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以情侣为销售诉求的“冰洁”、“冰飞”品牌。高德康介绍说：“这几个品牌的目标人

群都是不一样的，为了保持它们之间的不同，公司还专门配备了不同的设计团队，

这样这些羽绒服就各有风格，相互补充，巩固了‘波司登’这一高端品牌的主导

地位。”

１９９９年，创立不到一年的“雪中飞”品牌占据了国内羽绒服销量第二的位置。

“目前的情况是，‘波司登’品牌占据了羽绒服行业的顶峰，而我们旗下的其他品

牌，如‘雪中飞’等占领了山腰的位置。”高德康向记者打了个比方说，“他们再想搭

‘波司登’的便车，就比较困难了。因为在市场上，我们产品已经形成了分割、包围

其他品牌羽绒服产品的态势。”

３．走向国际

尽管在国内市场取得了很大的成绩，但高德康发现在通向国际市场的道路

上，还有很多困难。

首先在产品设计上，目前世界一流的服装产品，基本是国外设计师的作品，中

国设计师设计的很少。缺乏设计能力，就没有不断推陈出新的产品，就难以引导

消费需求。其次，很多科技含量高的面料仍然要依靠进口，这方面也制约了下游

服装业的创新。再次，目前服装业先进的加工设备基本从国外引进，没有自主知

识产权的设备，生产效率的提高就要受到影响。

服装业要想在国外市场打响自主品牌还面临着文化上的差异。在发达国家，

服装是极具个性化的产品。名牌服装一般都是小批量、多品种，一种款式的衣服

也就几百到几千件；但国内的服装品牌，一种款式的衣服一生产就是几万、几十万

件。“这就要求国内服装加工企业能有短期内生产很多种款式服装的能力。”高德

康说。

“‘波司登’目前的产量已经做到世界第一了，产品的质量也可以与顶尖产品

媲美。但‘波司登’品牌在国际上与领先品牌在国外消费者心目中的差距，却仍然

是很大的。”高德康坦承。

虽然困难重重，“波司登”并没有停下走出去的脚步。从１９９８年开始，“波司

登”品牌羽绒服开始出口瑞士。这几年“波司登”相继在俄罗斯、美国、加拿大等国

家建立了贸易公司和专卖店。

“在国际上推广自主品牌一定要注意循序渐进，其中在国外建专卖店其实是

一种很好的品牌推广方式。”高德康说。

渐渐地，国外的零售商看到销售“波司登”服装有利可图，便主动走上门来商
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谈合作。目前“波司登”品牌服装已经进入了Ｂｕｒｌｉｎｇｔｏｎ和Ｃｅｎｔｕｒｙ２１等国外主流

销售渠道。２００５年“波司登”实现出口近２亿美元，比２００４年同期增长了１５０％。

“只要我们坚持做下去，中国品牌服装登上世界服装市场的前台，并不是梦

想。”采访结束时，高德康对记者肯定地说①。

 评点

在日益开放的今天，大量外来品牌涌入国门，这对国内一些传统的新创的品

牌带来了或多或少的冲击。在这样激烈的竞争状态下，如何更好地发展我们的民

族品牌，支持我们的民族工业，使得民族产业在世界竞争格局中立于不败之地迫

在眉睫。渴望国产品牌的兴起，使用中国人自己生产的高性价比产品成为众多消

费者内心的真实写照。因此，“波司登”的发展壮大确实鼓舞了民心，它也没有辜

负其“世界品牌、民族骄傲”的口号，正逐步走上国际化的道路。

可以说“波司登”一直具有很强的超前意识。１０年前刚开始穿羽绒服的时候，

他们就开始设计了超长飘逸的款式，５年前他们就有采用纳米材料生产防蛀、防

霉、防油、自清洁的羽绒服，“波斯登”似乎永远走在羽绒服界的最前面引导潮流。

现在大家谈起羽绒服，首先想到就是“波司登”。２００６年的冬季更让人感觉到“波

司登”的来势，且不说电视广告中反复放映的“世界品牌、民族骄傲”画面，就是一

出门在各大商场、大街小巷到处可见的“波司登”专卖店、广告牌，让“波司登”已然

成为一个耳熟能详的品牌，成为国人心目中的骄傲。

只是，在看到“波司登”取得成绩的同时，也应该思考“波司登”现有的服装款

式、视觉体系等品牌传播要素与国际化的趋势是否相符合？“波司登”在现有的创

新路上能走多远？“波司登”提升的空间又在哪里？

４．５　恒源祥：老字号品牌的复兴

２００６年１１月４日，恒源祥集团荣获了全国质量奖这一我国质量领域的最高

荣誉，恒源祥成为中国纺织服装领域第一家也是唯一一家获奖企业，同时也是中

国首家纯粹以品牌运营为经营模式的获奖企业。

从２００１年至２００５年，全国共有３５家企业名列全国质量奖，其中绝大多数为

国有大中型企业抑或国际知名品牌的驻华子公司。恒源祥凭借什么能在严格甚

① 梁睿、李佳霖：《经济日报》，２００６．１２．７。



●４ 消费品品牌

７１　　　

至苛刻的评选中脱颖而出呢？

全国质量奖评选的标准是《卓越绩效评价标准》。从领导，战略，顾客与市场，

资源，过程管理，测量、分析与改进以及经营结果等７个方面对企业进行全面的评

价。尤其注重企业追求卓越绩效的经营管理模式，强调战略、绩效结果和社会

责任。

恒源祥此次能赢得全国质量奖的殊荣，正是因为恒源祥探索并坚持的品牌经

营之路不但为恒源祥企业带来了革命性的变化，为顾客、为员工、为合作伙伴和社

会创造了巨大的价值，而且为中国企业走品牌之路提供了有益的经验和借鉴①。

４．５．１　远见卓识的领导力和战略部署

沧海横流方显英雄本色。

２００５年，国务院商务部启动了“全国品牌万里行”活动。正当全社会开始关注

中国品牌问题的时候，恒源祥在这条道路上已经走过了整整１５个年头。１９８７年，

恒源祥的中兴者刘瑞旗接手恒源祥绒线商店的时候，总资产只剩下了三十多万

元。就在当时国人还没有多少商标概念的时候，１９８８年刘瑞旗把“恒源祥”这三个

字的店招依法注册成了商标。１９９１年，恒源祥开始与工厂合作，生产恒源祥品牌

的手编毛线进入市场。恒源祥成为中国进入市场经济后最早实施品牌运营的

企业。

从１９９１年起，恒源祥通过实施品牌经营战略，充分利用恒源祥商标的无形资

产，调动和组合社会有形资产，实现规模经营和快速扩张，使恒源祥迅速成长为家

喻户晓的中国著名品牌。到１９９６年，恒源祥已经成为中国也是世界上最大的手

编毛线的产销企业。

在实施品牌进一步的拓展中，恒源祥发现，手编毛线所产生的利润已经无法

支撑一个品牌的发展，１９９８年，恒源祥再次作出重大的战略调整，恒源祥开始向家

纺、服饰、针织、日化等领域拓展，并同时实施具有恒源祥特色的特许经营，恒源祥

成为中国特许经营的弄潮儿。

２００１年初，在顺利完成企业转制的基础上，恒源祥提出《二十一世纪战略蓝

图》，并制定了第一个五年发展规划。

一个企业今天的成功是由他昨天的行动决定的，明天的成功是由企业今天的

① 资料来源：恒源祥网，２００６．１１．８。
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行动决定的。

在恒源祥步入快速发展期时，恒源祥不以此为满足，反而心存危机意识，将目

光和工作的重点投向了更远的未来———当越来越多的企业认识到品牌的价值和

品牌经营的重要性，并开始上演如火如荼的品牌之战的时候，恒源祥未来的生存

之道在哪里？

早在上个世纪末，刘瑞旗董事长就认为后品牌时代，文化将成为终极竞争力。

在此前提下，恒源祥于１９９７年启动、筹备恒源祥的文化战略；２０００年，进行了文化

战略的改进和深入；２００２年，在传承恒源祥的文化传统和个性，总结二十年来企业

文化建设经验，深入进行恒源祥文化调研和分析的基础上，恒源祥重新阐释了自

己的使命、愿景、宗旨和核心价值观；２００４年基本确立了恒源祥整体的文化战略；

２００６年开始，恒源祥进入文化战略的导入阶段，逐步形成了全体员工所普遍认同

和深刻自觉的企业文化体系。

４．５．２　以满足消费者品牌需求的经营理念

在恒源祥看来，品牌不为企业所有，而属于消费者，消费者是品牌最大的利益

相关者。品牌归根结底还是消费者的记忆。消费者对品牌记忆的深度、宽度和内

涵就是品牌的深度、宽度和内涵。

对于经营品牌的企业而言，关键的不是产品的技术、款式、原材料，关键在于

消费者的需求和选择。因此，恒源祥的核心工作就是充分、认真、深刻地发现、创

造和满足消费者的需求。

恒源祥认为消费者的需求可以分为生理需求即物质需求，心理需求即情感的

需求，以及精神的需求即品牌需求。随着经济的发展和消费水平的提高，消费者

越来越注重心理和精神的需求，而心理和精神需求是具有个性和差异性的。因

此，恒源祥要求以消费者需求为导向，在整个恒源祥联合体范围内从管理层、子公

司、加盟工厂到经销商的各个层次，从采购、设计、生产、检验、销售到售后服务的

所有环节都要反复思考“如何满足消费者需求，如何为消费者创造价值”的问题，

始终坚持“以消费者为起点，以消费者为终点”的理念。

以新产品研发为例，恒源祥遵循的是以品牌为导向的产品战略，而不是以产

品为导向的品牌战略。恒源祥的做法是将发明创造、技术创新在内的一切成果转

化为品牌个性化和差异化的风格，转化为消费者的需求，并以产品为载体，将恒源

祥的品牌、理念和文化传递给消费者，在满足消费者需求、为消费者创造价值的同
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时，也为企业带来持续的利润，取得卓越的经营绩效。

４．５．３　承担企业社会责任成为品牌矢志不渝的追求

恒源祥不仅将自身定位于一家品牌经营企业，还将自身定位于一家积极承担

社会责任的公众企业，并从公共责任和公益活动两个方面，实践着自己做好“公众

企业”的诺言。

在公共责任方面，恒源祥从实现经济、资源和环境相协调的可持续发展、建设

和谐社会出发，把向社会和公众提供绿色、环保和安全的品牌产品和服务作为自

己的责任，通过实施绿色设计、绿色供应链管理和绿色经营来应对和消除公众对恒

源祥品牌的产品、服务和运营在环境保护、能源消耗、资源综合利用和产品安全等方

面当前和未来的隐忧，以此作为恒源祥实施社会公共责任管理、承担社会公共责任

的重点工作。

当多数企业在大谈竞争的时候，恒源祥却提出了“我们不讲竞争，谁参与竞争

谁就将灭亡”的惊人论调。在恒源祥看来，目前市场上太多的企业虽然通过打价

格战赢得了一时的蝇头小利，但这样持续下去，整个行业很容易被毁于一旦，行业

内众多无辜的企业将蒙受巨大的损失。恒源祥认为，作为行业一员，有责任维护

和提升整个行业的发展水平，只有协同才是一个企业和整个行业制胜的关键，并

且只有保护行业资源，形成有序经营，才能达到双赢。

恒源祥一直致力于提升中国毛纺织行业的发展水平和赢利能力。２００４年３

月１２日，恒源祥拍得平均细度为１１．９微米的世界最细羊毛。这是中国企业第一

次参加并赢得超细羊毛的竞拍。为推动国内毛纺行业整个产业链的技术进步，实

现从毛纺大国到毛纺强国的转变，恒源祥拒绝了与国外企业的合作，决定完全由

中国自主开发。通过艰苦的努力，恒源祥顺利攻克了洗毛和梳条的技术难关，完

成了１１．９微米极细羊毛的纺纱工序，纺出了１８０支世界上最细的毛纱。经过织

造、染色、后整理和成衣制作等一系列的技术攻关和技术创新，恒源祥正式推出了

包括西服、衬衫、领带等产品在内的世界上最珍贵的极细羊毛服饰系列产品，并通

过上海市经委组织的项目鉴定，认为该项目科研成果达到国际先进水平。恒源祥

作为中国毛纺行业协会会长单位，此次世界极细羊毛的开发为中国毛纺行业跻身

世界毛纺强国之林作了强有力的铺垫。

在公益活动方面，恒源祥始终不忘回报社会。恒源祥宣布，恒源祥将坚持做

别人想不到、做不到、发现不到、理不到的好事，每年将公司赢利的１０％用于社会
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公益和慈善事业。从２００１年到２００５年，恒源祥策划、参与和举办的社会公益和

慈善活动不胜枚举，并在众多领域开创了先河。

从１９９４年到２００５年，恒源祥成为国内唯一一家连续十二年赞助中国足球事

业的企业，并于２００３年成为中超联赛的首家指定赞助商。２００５年５月，恒源祥成

为上海第４８届世界乒乓球竞标赛合作伙伴。２００５年１２月，恒源祥成为北京２００８

年奥林匹克运动会赞助商。

从１９９５年开始，恒源祥陆续资助成立了上海市好小囡万能双手俱乐部、上海

市好小囡少儿京剧团、上海乐团好小囡少儿合唱团和好小囡幼儿园。

２００１年起，恒源祥开创国内天使基金风气之先，在全国范围内举行“１０万元

创业冲浪活动”。

２００１年９月，恒源祥拍卖第一亿斤绒线，最后拍得８８万元的天价，拍卖所得

的款项全部用作慈善事业。

２００２年恒源祥将百万元拍得的香港《大公报》百年诞辰日头版和底板跨版广

告无偿赠送给上海２０１０年申博办公室。

２００３年，在全国人民抗击“非典”之际，恒源祥在新浪网上举办“３６００克黄金

发财羊”义拍活动，并将拍卖所得款项全部捐赠给中国儿童少年基金会。

２００３年７月，恒源祥向可可西里自然保护区管理局捐巨资建设可可西里藏羚

羊救护中心。

２００４年，在邓小平百年华诞之际，恒源祥将精心绣制的邓小平绒绣像安放在

四川省广安市邓小平纪念馆供全国人民瞻仰。

２００５年，恒源祥举办了“寻找万名爱心父母为孤残儿童编织毛衣”大型公益活

动。数万件爱心毛衣已于２００５年底前送到孤残儿童手中。２００６年起恒源祥将加

大投入力度，计划通过打造“恒爱行动”这一慈善公益品牌，将为孤残儿童奉献爱

心的活动持续下去，争取在最短的时间内为全国超过５７万的孤残儿童送上一件

爱心毛衣。

４．５．４　卓越的经营绩效指引品牌的未来

恒源祥从创立之初的１９２７年至今已经走过了近８０年的历史。目前，恒源祥

集团是中国乃至全球羊毛年使用量最大的企业之一，年羊毛使用量达１００００吨以

上。产品包括绒线、针织、服饰、家纺等大类。２００５年销售各类产品４０９０万件，品

牌零售总额近４０亿元人民币。主要产品绒线、羊毛衫的产销规模位居行业前列。
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１９９９年，恒源祥获得“中国驰名商标”称号。２００３年和２００５年，恒源祥牌羊

毛衫、羊绒衫分别获得中国名牌产品称号。２００６年，由世界品牌实验室发布的中

国５００最具价值品牌排行榜中，恒源祥位列第２７９位，品牌价值２１．２３亿元。２００６

年８月，在中国最有价值的１００个老字号中，恒源祥位居第二。

恒源祥目前拥有４０家核心加盟工厂，５７５家加盟经销商、分销商以及６９６１个

加盟销售网点。中国省级市场销售网点覆盖率为１００％，地、市级市场网点覆盖率

为９０．７９％，县级市场网点覆盖率为５５．６７％。

世界营销大师弥尔顿·科特勒先生（ＭｉｌｔｏｎＫｏｔｌｅｒ），国际品牌联盟副主席、可

口可乐首席顾问、素有“品牌金手指”之称的弗朗西斯·麦奎尔（ＦｒａｎｃｉｓＸ．Ｍａｇｕ

ｉｒｅ）先生给予了恒源祥品牌经营高度的评价，并称赞恒源祥是中国的“可口可乐”！

２００５年１２月２２日，恒源祥正式成为北京２００８年奥运会赞助商，这是奥运会

历史上第一次有纺织类企业成为赞助商，恒源祥将借此机会加速实现中国第一、

世界一流的远景目标。

 评点

中国不乏知名品牌，但却鲜有长青品牌。“你方唱罢我登台，各领风骚三五

年”是中国企业界的流行病。作为我国老字号品牌之一的恒源祥，以其取得的成

绩，证明了品牌经营模式是企业维持生命力的不二法宝。

品牌及其管理是赢取市场领地的利器，是保证市场特权的有效法宝。我国现

在有许多的老字号民族品牌需要活化创新，恒源祥算是品牌活化创新方面做得比

较突出的一个品牌。一直以来，恒源祥就认识到品牌经营的重要性，认识到文化

在品牌传播中的独特地位，认识到特许加盟的可行性，认识到人才对于企业发展

的作用，因此，恒源祥在这场复兴之路上走得很稳健：取得连续三年位列中国５００

最具价值品牌的成绩，拥有在中国品牌研究院发布的我国首届中华老字号品牌价

值百强榜中排名第二、纺织服装领域第一的荣耀。

中国老字号不缺感染力，缺的是不善传递感染力。因此，对于老字号品牌来

说，要防止停滞不前的自满状态，就要不断研究目标消费者的行为习惯是否正在

变化，提炼出能感染目标消费者的品牌核心理念，提出能让消费者产生共鸣的诉

求，从而拉近品牌与消费者的距离。
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４．６　明基：联姻西门子

４．６．１　明基联姻西门子：勇气能否战胜文化？

１．明基勇气可嘉

在联想收购ＩＢＭ笔记本业务之后，又一家企业用类似的方式实施了自己的国

际化战略。希望借助收购与整合一个国际级品牌的技术、渠道而进入西方主流

市场。

２００５年６月６日，台湾的明基电通股份有限公司用２．５％的股权换得了德国

西门子巨亏１亿多欧元的手机业务，而西门子为此付出了４亿欧元的代价。似乎

是天上掉下来的馅饼砸中了明基了。实际上，明基ＣＥＯ李焜耀做的最坏打算应

该是，假如继续亏损一年，按照目前西门子的亏损速度，明基还需要投入５．５亿

欧元。

表面上看，明基遇到了天上掉馅饼的美事———西门子必须付出４亿欧元才能

将自己的手机事业部“嫁”给明基：１亿欧元用来填补西门子手机部门亏损；约２．５

亿欧元的现金与服务投入未来手机核心专利的开发、行销以及品牌推广；０．５亿欧

元购买明基２．５％的股份。数字背后，明基首先不用为西门子手机的巨亏买单，另

外一方面，由于明基是全流通股，２．５％的持股比例已经使西门子进入明基的前十

大股东阵营，而这条资本纽带也将保证西门子成为明基的“战略合作伙伴”，在终

端领域配合明基的通讯战略，阻击摩托罗拉等对手。

西门子与明基能够坐下来谈合资的基础，就是明基同意全盘接手西门子手机

的６０００多名员工，双方将成立一个新的合资公司，总部设在德国的慕尼黑。设在

慕尼黑是因为目前西门子的研发等部门在那里，西门子作为德国的一个国宝级企

业，不希望以不负责任的方式结束手机业务。他们选择明基，就是希望找到一个

可以信赖的公司，能把西门子没做完的事继续下去。

联想与ＩＢＭ的合作实质上是ＩＢＭ的战略性撤退，它可以把精力集中在电力、

交通等大型的、利润丰厚的项目。它允许联想使用ＩＢＭ品牌的时间只有５年。显

然，西门子公司出售自己的手机业务，也是出于同样的战略考虑，除了该公司旧款

手机可以继续使用“Ｓｉｅｍｅｎｓ”品牌１８个月之外，不仅在于明基即将起用的双品牌
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“ＢｅｎＱ－Ｓｉｅｍｅｎｓ”中甘居比自己弱小很多的明基之后，而且在５年后，“Ｓｉｅｍｅｎｓ”

的字样亦有可能完全在世界手机业消失———如果明基决定抛弃双品牌的话。从

李焜耀的言辞之间，已经能明确感到了这一未来。

此前，西门子新任ＣＥＯ柯菲德面临着巨大的压力。根据２００６年第二财季

（截至３月底）的财报，西门子手机业务净亏损１．３８亿欧元（略低于第一财季的

１．４３亿欧元），销售额也同比下滑了３０％，降至８．４２亿欧元。西门子这一季度共售

出了９３０万部手机，与２００５年同期的１２８０万部相比大幅下滑，在全球手机市场

的排名由去年同期的第四跌至第六，ＬＧ电子和索尼爱立信则跃居第四和第五位。

２００５年４月，西门子宣布将分拆手机业务，为其手机业务物色一家或几家合

作伙伴，但条件是必须接收６０００名员工———西门子与德国手机工厂工会曾达成

过一项协议，承诺在２００６年６月底之前不裁员、不减薪。在与明基达成的交易中

约定，自２００５年１０月１日开始，西门子手机事业体将在净值无负债的基准下，将

资产完全转移至明基，包括现金、研发中心、相关知识产权、制造工厂以及生产设

备与人员等，明基将开始负担一切生产及人工等开销。

而在这个约定背后一个最基本的事实是，在明基接手的第一年这部分业务会

继续亏损。按照李焜耀“一年不太可能，两年应该可以”的预测，“即便以每个季度

１．３８亿欧元的速度亏损，一年之内明基的成本就将高达５．５２亿欧元。”计世资讯

电信分析师郭畅说，“更何况不会只亏一年。当然明年协议到期后将可以开始削

减人工成本。”

事实上，对明基来说，短期内会真正努力去吸收消化西门子的生产线。但作

为一个长期的代工厂，处处体现成本优先已经成为明基的核心思路，这种台湾代

工文化与西门子高成本、优品牌的德国工业文化无疑会产生冲突。

２．明基为什么敢如此下注

风险与收益是成正比的，明基当然不会做亏本的买卖，但是为什么它敢如此

下注？关键还在于对未来的预期。西门子与明基协议的内容中有一条是２００５年

１０月１日之后，西门子将把相关知识产权等转移给明基———双方将共同提供从交

换机系统到手机终端的完整解决方案，明基获得了西门子在ＧＳＭ、ＧＰＲＳ以及３Ｇ

等领域的关键专利技术，再加上西门子品牌的无形资产，这才是明基的真正目标。

西门子在西欧、东欧以及南美市场相对较强的市场地位将使明基电通如鱼得

水。通过西门子，明基可以直接掌控如Ｔｍｏｂｉｌｅ、Ｏｒａｎｇｅ、Ｏ２和Ｖｏｄａｆｏｎｅ等主要

客户。
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西门子手机业务其实比较健康，只是由于该公司在几年内换了６个ＣＥＯ，“西

门子手机高端新品不多，手机平均价格下降太过剧烈，造成亏损。”李焜耀一再向

媒体表示，“这一点明基将用自己的长处来尽量弥补。这将迅速提升明基手机事

业的核心竞争力。”李焜耀表示，与西门子的合作能让明基“缩短至少七八年的国

际化时间”，同时节省培养手机研发人员的精力———在接收的６０００名西门子手机

业务员工中，有２０００多名是手机研发人员，其余１０００多人是分散在世界各地的

渠道销售人员，其余则是工人和行政后勤人员。

３．西门子手机为什么一蹶不振

西门子手机自２００１年以来，伴随着全球市场份额的持续下滑，一直未能走出

亏损的阴霾。２００１年成为西门子手机业务的分水岭，在此之前，西门子手机顺利

地沿着既定目标从一个二线品牌进入手机第一集团军阵营，被时尚科技发烧友紧

紧追随。在此之后，它开始逐日下滑，从市场份额第三走到了今天若不是因为出

售传闻漫天几乎已被遗忘的局面。

２００２年以前，西门子手机渠道一直由全国代理商负责。２００３年，随着ＴＣＬ、

波导等国产手机企业迅速崛起，他们的销售模式使西门子顿悟，决定在全国代理

的结构下增设省级和地区代理商。遗憾的是，这个决定有点晚，行动有点仓促，动

作也太小，销售架构的变更没有辅以完善的管理体系。西门子手机销售模式的改

变未能阻止份额下滑。

面临急剧下滑的市场份额和几乎失控的渠道，２００４年，西门子与波导形成轰

动一时的“波西联盟”，期望能够借用波导的网点优势，在２００４至２００５财年把手

机业务在华的市场份额提高到６％～７％。然而半年以后，西门子手机业务不仅没

有起色反而还有所下滑，在波导的销售网点也很少能见到西门子手机。可怕的

是，由于过分“依赖”波导，西门子曾撤掉了全部的终端促销员，让本已较弱的渠道

管理更加脆弱。数月前，西门子手机在内部悄悄宣布暂缓合作，重新拾起曾经丢

掉的渠道，但此时已于事无补。

此后西门子经历了几次大的战略调整，尤其是２００３年的几次大的攻势，但均

告失败。

ＳＬ５５是西门子２００３年的主打机型，当时其滑盖设计和小巧外形吸引了不少

眼球，被当作西门子重整旗鼓的信号，这是一款本来准备当作成功案例却突然失

败了的典型产品。首先渠道和价格混乱问题影响了销售，当年，西门子在全国同

时指定好几家代理商，但却未制定严格的管理制度，代理商为完成事先制定的“销
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量”，开始向其他区域低价放货，导致全国价格体系混乱。其次，在该产品推出不

久，德国总部实验室在跟踪测试时发现该款手机传话声音较响，可能会影响用户

的听力。当时技术部门建议在中国市场实施召回，总部却没有同意，但最终被中

国媒体曝光，不得不为中国消费者免费升级软件。据说仅此一项投入就达到数百

万美元，该款手机利润由此更受到严重影响。

后来西门子推出Ｘｅｌｉｂｒｉ系列手机，因其创新性的设计理念和品牌概念而曾被

评为全球最具影响力的第１００名品牌。困顿已久的西门子手机改走时尚路线，伴

随Ｘｅｌｉｂｒｉ系列的推出，西门子手机由功能导向转身站在了时尚峰头。Ｘｅｌｉｂｒｉ系

列手机以“春、夏、秋、冬”为主题，一共有四款，对应的编号分别从１到４。西门子

就是要像设计服装一样来设计手机，为每个季节都配上一款与之相对应的手机。

当然，这套手机发布时价格不菲，人民币居然在万元左右，令人咋舌不已。但是，

Ｘｅｌｉｂｒｉ产品被业界公认“抢”了半拍，跑得过了头的Ｘｅｌｉｂｒｉ也没能带领西门子手

机走出亏损。最后仅仅销售了１０万部左右，而且多是以大幅降价的方式清货处

理的。这也可以看成是西门子的最后一博，后来就更少看到西门子手机的身

影了。

４．明基能否整合德国文化

德国人的严谨、细致是出了名的，所以德国可以造出非常精良的工业设备，比

如汽车、发动机、机床等等，但是另一个方面，德国人比较固执、坚守原则，这也让

他们在快速变化的经营环境中，显得有点慢，跟不上节拍。手机行业比拼的不仅

是技术和品牌，在外观设计、新品推出速度、功能设计上更为重要。像诺基亚、摩

托罗拉这样的领先企业，关键就在于其独特的外观设计和不断推出的新品，其核

心已经不是技术。比如诺基亚的“绝色倾城”系列（复古的外观设计、重视艺术

化）、摩托罗拉的Ｖ３手机（定位为商务手机、感觉高档），实际上功能并不是很强

大，但关键是它们引领了一种消费潮流。而在这方面，西门子手机显然做得不

够好。

在产品外观设计上，西门子手机一直都是“圆头圆脑”的形象，在２００２年以来

推出的４４款手机中，至少占了２３款，为什么呢？因为公司坚持手机设计上要保

留公司的“元素”，要让消费者一眼就能认出这是西门子的手机。这样的设计理念

显然有些落伍。据了解，即便中国研发人员有什么想法，必须要通过德国总部的

审核，而他们的审美观点与中国市场的需求往往存在很大偏差。可怕的是，西门

子手机这个特点并不仅在手机设计上，从管理到市场策略几乎都是如此。
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后来西门子公司突然大彻大悟，推出了Ｘｅｌｉｂｒｉ系列手机，把手机定位成时尚

产品，通话反而成了次要，这样超前的设计理念叫好不叫座，手机毕竟在现阶段还

是以通话功能作为核心，西门子手机被市场抛弃了。

德国人的严谨无可厚非，但在手机这个行业，灵活性似乎更为重要。德国文

化必然不能适应手机文化，所以果断地将其出售，也不能不说是一种明智之举，拿

到品牌、研发技术、专利知识产权、研发队伍的明基，同时也拿到了６０００多名原公

司员工，明基整合西门子的手机业务并不是一件容易的事①。

４．６．２　明基西门子国际姻缘婚变

明基一再将“婚变”原因归于西门子手机引发资本黑洞，但这并非一个非常清

晰的反思，因为这种归罪淡化了明基收购过程中决策失误以及收购后的整合不

力。与一年前收购西门子手机业务时的意气风发相比，一年后的明基真是有些灰

头土脸。

１．资本黑洞

将失败原因归于西门子手机引发的资本黑洞，对明基来说是个冠冕堂皇的

理由。

明基当然曾有过充足的心理准备。收购之前，甚至连宏碁创始人施振荣都参

与了收购西门子手机的利弊评估。他的结论是，明基移动品牌价值是人民币５亿

元，而西门子是１０亿元。未来５年，如果每年卖出５０００万部手机，就可收回１０

亿元品牌价值，属于物超所值。而明基董事长李焜耀则一再强调西门子手机业务

中的核心专利价值。

而在信心上，明基策略官雷辉还如此表过态：“我们已经想好了，未来两年，不

管做成做不成，我们这批人都要退休了，如果做成那就准备交棒给年轻人，若做不

成，当然就更要下台负责！”

当然，明基一开始便勒紧了腰带，它先是放弃了台湾地区的 ＭＰ３业务，接着

卖掉建基光驱，试图将非核心资源全部整合到明基手机业务领域。

但是，事实上，西门子集团虽属百年老店，但它的手机业务却徒有其品牌光

环。收购前，它已经沦为欧洲低价手机的代名词，并在３Ｇ、多媒体手机推进上几

① 韦华伟：全球品牌网，２００６．４．１３。
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乎全面迟滞。这种低端发展的现状与明基的收购本意完全相反。因为，它的意图

是借助西门子打造高端手机品牌，迅速提升国际影响力。

西门子还残留下２．５亿元人民币的低端手机库存。自２００５年第四季度到

２００６年第二季度，明基一直采用低价策略，痛苦地进行消化，这大幅拉低了三个季

度的利润，并直接导致亏损。２００５年第四季度，净亏２２．７亿元，２００６年上半年，

它的净亏额更是超过了２．２８亿美元。

受困于低端库存拖延了明基西门子双品牌手机上市进程，它的出货增速远低

于收购前。这种矛盾的恶果是，明基显示器、笔记本等核心业务的利润被手机的

亏损黑洞全部吞噬，并继续扩大。尽管西门子方面给予了部分现金补贴，一切已

于事无补。

公开的损失数据显示，短短一年，明基８．５亿欧元打了水漂。收购案失败后，

雷辉无奈地表示：“我们准备了两年的子弹，没想到一年就打光了。”

２．整合不力

整合速度过慢，是明基失败的第二大原因。

收购前，李焜耀曾派出１５人的团队到德国，其中每个部门安排了台湾总部主

管，试图加速整合。但消息人士透露，部分主管与德国员工方面一开始便出现了

争执。其中据说还发生过外派的台湾高管之间的帮派内讧。

合并之初，德国经营团队过于自信，他们喊出一年６０００万部手机的销售目

标，但李焜耀希望一年３０００万部，改善体质比销量更重要。但德国经营团队不

听，他们依然坚持先花钱，再赚钱，结果一年来销量持续下滑。

这种状况一直未得到解决，合并以来，台湾总部与德国慕尼黑之间的交流，依

然并不通畅，隐含了成本风险。比如，德国方面主导的手机研发成本，几乎是台湾

的４倍。即使是在双方产品紧急整合之后，明基西门子双品牌手机还曾出现过重

大的软件设计问题，直接打乱了它的推进规划。

这种直接的文化与体制冲突风险的结果是，处于弱势影响力的明基根本无法

及时整合品牌强势的西门子，在与持续扩大的资本黑洞竞赛中，它的速度已无法

企及。

而明基的裁员消息更是激发了德国工厂员工方面的火气，他们不断扮演受难

者角色，不时传来罢工抗议行动，这不但损害了明基在欧洲的品牌影响力，并开始

动摇明基台湾投资人以及西门子德国投资人的信心。
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３．难耐资本意志

２００６年１０月２４日，明基发布了２００６年第三季财报，亏损额高达１８０亿元新

台币。事实上，过去一年，它的市值已缩水近４０％。

财务压力导致投资人失去了信心，尽管宏碁公司保持力挺，但部分持有人依

然不断抛售明基股票。而在此时，市场上还不时传来鸿海集团试图吃进股票暗中

吞并明基的消息。

在这种压力下，２００６年９月２８日，明基无奈宣布，停止投资德国手机公司。

而５４岁的李焜耀则痛苦地说出一句“这是不得已的决定”，随即开始一系列道歉，

甚至流露出辞职的念头。

他的无奈里更有悲愤。因为，他与投资人之间还有另一重矛盾，那就是后者

怀疑明基品牌运营的未来。

但李焜耀却有着强烈的品牌情结。２００５年他曾亲自撰文《苍狼式生存终将消

失》，其中，他对台湾部分企业安于纯粹的代工经营表达了明确的焦虑，他认为这

种缺乏品牌内涵的文化与运营模式将不会持续长久。

而在２００５年收购之后的明基全球渠道商大会上，李焜耀在苏州还曾声称：

“并购西门子可以让品牌成长时间缩短７到８年。”显见他试图借助后者提升国际

影响力。

而就在２００６年９月前，面对直线下跌的股票与投资人气愤的眼神，他公开表

示：“在台湾谈品牌等于对牛弹琴！”即使是２００６年９月２８日宣布停止投资时，是

否动摇明基品牌之路，李焜耀还以相当严厉的口气说，不要只会想负面的情况。

当然，长远看去，失手西门子只是它参与市场竞争的一段小小波折。想让以

友达为支撑的明基轰然倒下绝无可能，它依然有重回快车道的实力。事实上，它

的笔记本、显示器产品正高速增长，而友达在收购广辉后的效应也已将台湾ＩＴ产

业带入全面整合阶段①。

但是，至少短期来看，李焜耀还是在财务数字背后的资本意志面前低下了头。

 评点

继ＴＣＬ并购阿尔卡特手机业务、联想收购ＩＢＭ 的ＰＣ业务之后，又有一家中

国公司与一家欧洲企业———明基与西门子进行联姻。虽然，这次的联姻显示出了

① 王如晨：《第一财经》，２００６．１１．１６。



●４ 消费品品牌

８３　　　

台湾企业特有的精明，然而，明基最终没能逃离ＴＣＬ的厄运，而是步了其后尘；更

没能如联想消化ＩＢＭＰＣ般顺利，最终与西门子在“新婚”一年后分手。

ＴＣＬ手机业务的国际化重组进程已经表明，中国企业的国际化，需要一段漫

长的探索时间。明基手机目前遇到的困难，正是这一代中国企业由本土市场走向

全球市场将遇到的挑战，也是中国企业国际化和华人经济体系全球化付出的代价

和探索性的成本。明基的例子再一次向国内的企业证明：疾风骤雨式的“国际化

革命”显然是不足取的。

ＴＣＬ的董事长李东生认为：中国企业进行的海外并购，原本就是在“垃圾中捡

宝”。“我们很清楚短时间就能‘点石成金、变废为宝’只是一种奢望。国际化是一

项长远战略，急功近利只能是事倍功半。目前企业国际化一亏损就大喊‘投降

论’，一盈利就鼓吹‘速胜论’，都是交不起学费、不懂国际市场的‘短视病’。中国

企业的国际化，原本就是一场艰辛曲折的‘长征’。现在，ＴＣＬ手机的提前扭亏只

是开始”。

当然，任何企业的发展都不可能一帆风顺，尤其是进行国际化的探索过程中

不可避免地会遭遇一些挫折。我们应该欣慰的是，在遭遇如此挫折之后，依然能

够坚持品牌之路的明基，认定明基未来的品牌定位将是纯设计（无工厂）的创新品

牌服务公司，志在高阶产品的研发及创新。这不能不说是其他品牌更应该学习的

一种自主创新精神。我们也相信，有这样信念的企业的品牌之路前途必将是光

明的。

４．７　上汽荣威：创新殊荣，威仪四海

４．７．１　错失罗孚商标，顺推自主品牌

“世界上最悲伤的事情莫过于自己深爱的人就在身边却不能相爱。”这句话用

来描述上海汽车 （集团）股份有限公司收购和使用罗孚（Ｒｏｖｅｒ）品牌的美丽愿望落

空后的心情也很贴切。２００６年１０月２４日，痛失“爱人”的上汽股份推出自主品牌

“荣威（Ｒｏｅｗｅ）”，取意“创新殊荣，威仪四海”。

对罗孚知识产权和商标的争夺，是２００６年最激烈最好看的汽车商战故事之

一。一个曾经荒废的ＬＯＧＯ，经过６年“收藏”竟然成了“香饽饽”，而且给中国企

业活生生上了一课，主题是知识产权的价值。
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２００５年起，上汽和南汽竞购罗孚。上汽花６７００万英镑买到代表Ｒｏｖｅｒ核心

知识产权的Ｒｏｖｅｒ２５型、７５型轿车。尔后的２００５年７月２２日，南汽以５３００万英

镑收购罗孚（ＭＧＲｏｖｅｒ）资产，其中包括位于长桥的生产线、引擎业务及相关

资产。

然而，２００６年初，荷兰一家名为 ＭＧＲｏｖｅｒＮｅｄｅｒｌａｎｄ的公司突然跳到台前，

声称其拥有在欧洲１５国的 ＭＧ商标使用权，这意味着南汽不能在那些国家销售

ＭＧ产品。无独有偶，上汽虽获得Ｒｏｖｅｒ核心知识产权，却也没有得到Ｒｏｖｅｒ商标

使用权。Ｒｏｖｅｒ商标依然掌握在宝马集团手中。

２００６年９月１８日，早已从宝马手中买得路虎（ＬａｎｄＲｏｖｅｒ）商标，并与宝马就

罗孚商标有约在先的美国福特汽车宣称，要行使对Ｒｏｖｅｒ品牌的优先收购权，欲

从宝马手中买走罗孚商标。这使得上汽收购和使用Ｒｏｖｅｒ品牌的愿望落空。

与罗孚商标失之交臂，让上汽的国际化战略受到影响。此前，上汽曾希望罗

孚在海外的知名度能帮助其迅速走向海外市场。此后，上汽明确表示，将集中精

力先在国内市场上把中高端细分市场的品牌地位巩固下来，然后再考虑走向

海外。

据介绍，荣威是一个母品牌，旗下的系列子品牌将覆盖包括中高档轿车、ＳＵＶ

在内的众多车型。首次亮相的荣威７５０是款中高档轿车，诞生自罗孚７５平台。

业内人士称，失去罗孚品牌不仅是上汽的遗憾，也是中国汽车业“走出去”过

程中的经典教训。对于品牌建设而言，上汽得到了罗孚更为重要的部分，自创荣

威可以说是明智之举。

英国华威商学院院长 ＨｏｗａｒｄＴｈｏｍａｓ教授认为，收购外国企业的成熟品牌

和知识产权，是中国企业国际化的一条捷径。在收购之前，罗孚无法制造出一款

新车去打开新的市场，上汽也没有核心技术推出自主品牌的汽车。从战略角度考

虑，他们是各取所需，上汽原先就在合资生产中积累了资金、人才、技术和经营管

理经验，加上整个中国经济的迅猛发展，上汽跨国并购后的前景非常乐观。

没得到Ｒｏｖｅｒ品牌，或许会暂时延缓上汽拓展海外的脚步。但从发展趋势

看，中国注定会成为全球最大的汽车市场，仅仅靠一个品牌无法阻止一个新兴市

场自主品牌的崛起①。

① 《２００６年影响中国经济的十大企业事件之上汽荣威》，《工人日报》，２００６．１２．２７。
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４．７．２　创新传塑经典，上汽“荣威”定位中高端

２００６年１０月１２日，上海汽车（集团）股份有限公司（以下简称“上汽股份”）正

式对外宣布，其自主品牌定名为“荣威（Ｒｏｅｗｅ）”，取意“创新殊荣，威仪四海”。荣

威的品牌口号为“创新传塑经典”，表达了上汽以国际化的视野、创新的理念传承

国际汽车的先进技术，打造国际品牌新经典的决心和信心。上汽还同时宣布，其

继承了英国经典车型核心技术的首款产品，将于１０月２４日正式亮相。据了解，

上汽与其海外（欧洲）研发中心共同开发的该款产品，在品质、技术含量、环保标准

等各方面对原产品进行了卓有成效的传承与重塑。至此，上汽打造的中国第一个

中高级国际汽车品牌已正式进入商业化运作阶段。

上汽集团、上汽股份董事长胡茂元认为，上汽的“十一五”发展目标是成为国

内领先，具有核心竞争能力和国际经营能力的大型汽车集团。打造自主的国际品

牌，是上汽朝着实现这一目标迈出的坚实一步，并将使上汽实现可持续发展。

上汽集团副董事长、上汽股份总裁陈虹表示，上汽始终遵循高起点、国际化、

跨越式的发展策略，打造具有国际竞争力的自主品牌是我们的使命。以高起点的

产品为基础，“荣威（Ｒｏｅｗｅ）”是一个具有全新文化内涵与价值取向的中高端品牌，

它的发布是上汽实现国际化发展战略的重要一步。

据悉，“荣威（Ｒｏｅｗｅ）”品牌将定位于中高端市场，其目标客户是有知识、有修

养，事业发展成功，勇于创新突破，积极向上，追求品味的消费者。“荣威（Ｒｏｅｗｅ）”

品牌将为消费者创造出优雅尊贵、自信进取且富有内涵的品牌体验，同时，上汽也

力求以基于Ｒｏｖｅｒ７５平台核心技术开发而成的“荣威（Ｒｏｅｗｅ）”的首款产品为消费

者传递“经典、创新、自主掌控”的产品和服务体验。

以“成为具有核心竞争能力和国际经营能力的汽车企业（集团）”为自身发展

目标的上汽股份，其自主品牌命名充分体现了上汽“高起点打造国际化品牌”的差

异化战略思路。中高端轿车市场是集中考验企业综合实力与竞争力而且含金量

最大的市场领域，自主品牌在此领域的突破，是中国自主汽车工业健康发展所必

须跨越的一步。上汽直接选择中高端的品牌定位，直面全球汽车巨头强势品牌的

激烈竞争，令人期待，同时也充满了挑战①。

① 资料来源：太平洋汽车网，２００６．１０．１２。
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 评点

“中国创造”已经成为国人最高的呼声，成为人们关注的焦点。早在《２００６年

中国品牌报告》中就提到，服装品牌报喜鸟和汽车行业的奇瑞在自主创新方面给

其他企业树立了榜样。国家倡导自主知识产权，企业要有自己的发明和技术，不

能每年付出高昂费用去购买别国技术。自主知识产权是每一个试图在世界上占

领一席之地的品牌都必须思考的问题，因为只有拥有自主知识产权，企业的“腰

杆”才能更硬。

“上汽错失罗孚商标”这个事件再次告诉旨在国际化的中国企业，知识产权是

最关键一环。作为后来者，学费难免，教训和经验一样可贵。好在上汽顺势推出

的“荣威”，和一汽推出的“奔腾”赢得了舆论的广泛赞誉。尽管上汽这次是被动地

推出荣威，但是荣威的品牌口号———创新传塑经典，表达了上汽以国际化的视野、

创新的理念传承国际汽车的先进技术，打造国际品牌新经典的决心和信心。但愿

上汽荣威在创立自主品牌的探索道路上得到相应的回报，越走越好！但愿这是中

国汽车巨头自主意识的彻底觉醒。
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工业品品牌

５．１　综述

未来的行销是品牌的战争，被认可的强势品牌是企业最珍贵的资产。２１世纪

企业的经营目标与竞争优势就是要打造强势品牌。

有人说“品牌很难做”，但很少有人做不好汽车和啤酒的；有人说“品牌很容易

做”，但很少有做得好医疗和工业的。的确如此，工业品品牌的打造，即使是国际

上也没有成熟的模式。想到工业，人们往往会想到铁石心肠的机器，机械运动的

工人，流水线上的半成品，或者是 ＭｏｄｅｒｎＴｉｍｅ中卓别林饰演的扳手工人……

然而，工业是人类进程的中流砥柱，工业关系到国计民生，关系到现代化的发

展水平。因此有人说，只有中国的工业品进入品牌化之路，中国才算真正进入品

牌建设的成熟期。

尽管传统的营销传播理论不能支持和解释工业品品牌传播的实践，然而业界

自发的探索已经是硕果累累，无论是英特尔和ＡＭＤ之争，还是本土润滑油的品牌

大战，都昭示着工业品意欲名利双收的勃勃雄心。工业品，开始走出幕后，踏上了

品牌化的征途。

５．１．１　工业品品牌

在进行２００６工业品品牌盘点之前，我们先对工业品品牌进行界定。工业品

是指由制造商、批发商、零售商、机构或组织为用于生产、再销售、资本设备、维修

或研究与发展所购买的产品与服务。工业品一般分为两大类：一类是中间型产

品，如杜邦莱卡、彩棉、英特尔处理器等，服务于下游工业品企业但最终产品可能

是工业品也可能是消费品，其中消费品可能是耐用消费品也可能是快速消费品；

一类是最终工业品，主要服务于工业或工程之中，但亦有可能是民用产品。实际

上，对于很多与生活密切相关的产品我们很难把它完全归位，以确定其究竟是工

业品，还是耐用消费品，诸如建材、汽车零部件，企业也用，家庭也用，个人也用。
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这就是说，一些工业品除了“工用”之外，还有一个“民用”之说。就拿润滑油来说，

企业生产出来后可以与汽车生产企业合作，在其下属经销商４Ｓ店里使用，也可以

直接进入零售领域，供家庭及个人用户购买。本报告中，我们将建材、汽车零部件

和润滑油等纳入工业品品牌体系中讨论。

品牌（Ｂｒａｎｄ）是什么？就一般意义而言，指的是商标（Ｔｒａｄｅｍａｒｋ），毕竟有了

商标，产品才有牌子。但是品牌又不仅仅是商标，它更是企业的一种象征。它是

企业和消费者沟通的重要手段，是一种能为消费者和企业创造长期价值的无形

资产。

工业品品牌，顾名思义就是工业产品和企业的品牌。著名营销学大师菲利普

·科特勒认为：工业品品牌的核心价值，在于为客户创造盈利能力，使你成为客户

心目中首选的供应商。工业品做品牌，首要的价值就是有利于树立差异化竞争优

势。一个成功的品牌是一个好的产品、服务、人或地方，使购买者或使用者获得相

关的或独特的最能满足他们需要的价值；它的成功源于面对竞争能够继续保持这

些价值，形成某种与众不同的竞争优势。随着工业品的核心产品优势慢慢消失

（如专利权到期），打造强势工业品品牌，以建立区别于竞争对手的品牌优势是工

业品策略的关键。工业品市场上的产品差异化很难，为了跳出价格恶性竞争的圈

子，工业品供应商必须以打造企业整体品牌为突破口，从客户心理、情感、精神的

角度树立某种差异化的竞争优势，形成市场壁垒和竞争门槛。

５．１．２　２００６年工业品品牌塑造情况概述

回首２００６，从中国制造到中国创造，从中国生产到中国品牌成了最响亮的口

号之一。强大的企业需要强势的品牌，“拿品牌说话”已成为当今国际通行的市场

法则，我国工业企业也在验证这一法则。

盘点２００６年工业品品牌的发展，六个关键词跃入了我们的眼帘：

１．关键词一：２００６年“中国５００最具价值品牌”①

２００６年６月１６日，由世界品牌实验室和《世界经理人》周刊联合主办的世界

品牌大会在北京人民大会堂隆重召开。会上发布了２００６年“中国５００最具价值

品牌”，其中宝钢和中化分别以５９７．３８亿元和５７７．３８亿元的品牌价值位居排行

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｂｒａｎｄ．ｉｃｘｏ．ｃｏｍ／ｍｅｅｔｉｎｇ２００６／ｂｒａｎｄ２００６。
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榜的第五位和第六位。在这次评选中，机械类企业有２８个入选，其中工程机械行

业排名如下：

“徐工”品牌排名第５９位，品牌价值８３．８２亿元；

“玉柴”品牌排名第１１９位，品牌价值４６．８２亿元；

“柳工”品牌排名第１２１位，品牌价值４６．４５亿元；

“厦工”品牌排名第１３６位，品牌价值４３．９５亿元；

“中联”品牌排名第１９３位，品牌价值３３．１８亿元（备注：此排名为２００５年排

名，２００６年空缺）；

“三一”品牌排名第２６９位，品牌价值２２．４２亿元；

“常柴”品牌排名第３１９位，品牌价值１８．１亿元；

“维柴”品牌排名第３５５位，品牌价值１４．１３亿元；

“山推”品牌排名第３７６位，品牌价值１３．０７亿元。

玉柴集团发展迅猛，形成了备受关注的“玉柴现象”。三一集团作为民营企业

的后起之秀，不仅入选２００６年“中国５００最具价值品牌”，还以１６个百分点的涨幅

入选了中国品牌研究院９月２０日发布的《２００６中外品牌美誉度调查报告》，并位

列品牌美誉度涨幅百强榜４９位，是其中唯一的机械制造企业。

此外，２００６年“中国５００最具价值品牌”中，钢铁、石油化工、建材、能源、冶金

等行业也有大量企业入选，如宝钢、首钢、中海油、统一、安徽海螺、国家电力、山东

招金等。

２．关键词二：中国船舶工业品牌发展论坛①

２００６年９月７日，商务部举办的“品牌万里行”活动来到大连，参加了由我国

各领军造船企业参与的“中国船舶工业品牌发展论坛”，并从中了解到，我国的船

舶产业由于重视科技创新、重视品牌建设，获得了空前的活力，正创造着世界船舶

史上的奇迹。

中国船舶行业协会副会长于世春披露，近些年来我国造船产量年均增长率高

达４０％，仅２００５年一年就完工１２１２万载重吨，占世界市场的１７％，新接手的造

船订单达１６９９万吨，占世界的２３％，首次超过日本，位居世界第二。不仅在量的

方面有惊人的突破，在质的方面也有大的飞跃。我国在油轮、散装货轮、集装箱轮

３大主力船方面已声名鹊起，涌现出一批具有自主知识产权的知名品牌，可以建造

① 梁沂滨：《经济日报》，２００６１１２４。
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３０万吨级的超大型油轮、高难度的大型液化天然气船等。在世界造船界，“中国大

连型”、“中国上海型”已成为无人不晓的船舶品牌。

“中国大连型”品牌的创立者是大连船舶重工集团。２００６年，该集团以手中持

有的９４４万吨造船订单昂首挺进全球造船“五强”。大连船舶重工的副总经理张

振德介绍，他们的品牌产品７．６万吨油轮已有了１１艘订单，另一种４０５０集装箱

轮订单也达４１艘。

靠品牌赢得市场的还有江苏亚星锚链公司。目前，这家企业生产的锚链，已

经“做到了世界第一。”据统计，亚星锚链已占据世界市场的３１％，产品８０％出口。

锚链是船舶安全的保证，即使发动机出了问题，有了结实的锚链，船员就有了定心

丸。如今最豪华的邮轮“海洋自由号”和“玛丽皇后号”均选用了亚星的锚链。

“中国上海型”品牌已成为具有世界声誉的造船业品牌，它的创立者是１９９９

年建厂的上海外高桥造船公司。公司副总工程师陶颖介绍，他们手持的造船订单

有６０多艘，２０１０年前的生产任务都排满了。随着全球机电产业“绿色之风”劲吹，

外高桥造船公司的管理层预见到，环保型船舶将会是未来船舶市场的新宠。为

此，公司积极研发和引进大型化、洁净化、自动化技术，开发出了以绿色环保为技

术特质的１７．５万吨好望角级散货船。果然，此船一推出，订单应接不暇。外高桥

公司从建厂伊始就十分重视技术研发，出巨资筹建了技术开发中心，集聚了顶尖

的科技创新人才。几年来，他们相继研制出１０．５万吨和３０万吨油轮等新船型。

正是靠着不断的创新，外高桥造船公司保持了强大的品牌生命力。

３．关键词三：缝制机械依靠品牌打天下①

长期以来，中国缝制机械行业走的是跟随式发展道路，随着行业的快速发展，

产品的同质化使得市场竞争从价格竞争、产品竞争逐渐进入到品牌竞争。面对强

势的国际品牌，一批有实力的企业不甘在高端市场处于弱势，大力开展科技创新

和品牌建设。２００６年全行业的总产量已占全世界的７０％以上，标准、飞跃、大豪、

ＧＥＭＳＹ宝石、ＺＯＪＥ中捷、上工６家企业的产品荣获“中国名牌产品”称号。

其中，中捷利用事件营销，连续三年独家赞助“中国服装品牌大奖”，大大提高

了品牌知名度和美誉度。宝石缝纫机集团积极实施“走出去”战略，自１９９６年进

入埃及后，苦心研究非洲市场，目前已经在埃及、摩洛哥、南非、突尼斯、尼日利亚、

阿尔及利亚等国家和地区设立了办事处，成为非洲响当当的中国品牌。因此，继

① 王凌云：《中国工业报》、《名牌周刊》，２００６１２６。
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“中国驰名商标”、“中国名牌产品”、“商务部重点培育和发展的出口名牌”等荣誉

后，宝石又荣获“２００６年中国工业行业排头兵企业”。

４．关键词四：工程机械企业共话品牌战略①

２００６年１１月１４日，第五届中国工程机械发展高层论坛在长沙举行。在此次

论坛上，全国机械行业知名企业围绕企业品牌发展战略展开了探讨。

山推重工积极开展品牌延伸战略，通过实施“强化主业壮大新业”的发展策

略，坚持“主机、配套件两条腿走路”的品牌战略，拓展了产品价值链，实现了品牌

延展，形成了跨越式发展。在纵向上，山推大力发展配套件产业。２００２年，山推投

资兴建了以工程机械主要零部件为主导产品的山推国际事业园。山推事业园坚

持走国际化合资、合作和投资主体多元化的路子，围绕推土机、挖掘机、压路机等

主机产品配套件开始做大做强。在横向上，山推积极实施行业产品品种横向拓展

战略，在完善公司主导产品———推土机产品型谱系列基础上，采取相关多元化战

略，开发推土机相关性产品。近几年，山推在坚持以推土机、工程机械配套件为产

业重点的同时，相继开发了与推土机施工工艺流程相关性较大的平地机、压路机

及路面养护设备。通过实施产业多元化战略，使山推由单一的推土机制造向多种

工程机械制造业过渡，增强了市场风险的抵御能力，实现了同一品牌下的多品种

协同发展。

中联重科坚持以打造卓越品牌心智创造价值，长沙中联重工科技发展股份有

限公司董事长詹纯新说：“打造卓越的自主品牌的关键是要在‘心智’上下功夫：一

是不断改善、提升企业自身的心智模式，二是在心智模式的指引下，以卓越的品质

和行为赢取利益相关者的心智认同。”企业心智模式最集中的外在表现是企业文

化、企业核心价值观，是品牌的灵魂。正是基于这种认识，中联重科在１４年的发

展中，始终以“诚信、创新”为基础，不断完善自我心智，并以“至诚无息，博厚悠远”

这一企业文化核心理念为指引，为品牌建设注入灵魂。同时，中联重科还聚焦于

企业的“价值创造”，全方位、多层面地广泛赢取社会、股东、员工、客户、供应商和

代理商等利益相关者的心智认同。同时，中联重科通过打造一流的技术、品质和

服务来夯实赢取客户心智认同的基础。中联重科一直以推动行业技术进步为己

任，走“科技产业化”的民族品牌中兴之道。１４年间，中联重科已成为中国工程机

械行业最具影响力的品牌之一。中联重科还通过协同发展，互利共赢来赢取上下

① 廖晓珊：《中国工业报》，２００６１２２５。
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游企业的心智认同。一个大企业在自身规模化发展的同时，应该在产业链中发挥

应有的主导作用，树立自身品牌，赢取供应商、代理商等上下游企业的心智认同，

增强产业链的竞争力。

近年来，柳工取得了很好的业绩，在国内外品牌形象不断提升，品牌效益凸

现。柳工股份副总裁郑津将公司的国际品牌战略归结为以下几点：一是坚持技术

创新和技术进步，这是拓展品牌的动力；二是通过管理创新打造国际品牌、提升品

牌竞争力；三是重视品牌包装，努力打造国际化品牌形象；四是在国际市场上提高

品牌美誉度。柳工关注品牌的无形价值，特别注重在产品的质量和交货期、配件

和服务的及时性、品牌的宣传方面加大投入。

５．关键词五：润滑油大品牌鏖战中国市场

中国的润滑油市场，是世界公认的“奶酪”，不仅吸引了不少门外汉纷纷涌入，

也吸引了不少国外大品牌的大肆挺进。

２００６年６月，全球最大的润滑油生产商之一———美国柯士达润滑油进入我国

的浙江省开拓市场，由此，柯士达、壳牌、美孚等几乎所有国际知名润滑油品牌正

式加入瓜分中国润滑油市场的行列。

２００６年９月２２日，壳牌购买中国民营企业———统一石化７５％的股份，这一并

购将使中国润滑油市场格局再度发生变化。

进入中国的国际品牌，无一例外都打起了东方文化牌。在壳牌的官方网站

上，最显著的标志就是壳牌的“中国情缘”，列举了从十九世纪开始壳牌在华的发

展与合作，并以“使命”一词表达集团在中国的地位和形象。法国道达尔早在２００３

年刚进入中国不久的时候，就以“为中国最佳的车队和最优秀的车手提供支持”的

文化品牌策略拉近了与消费者的距离。这两年，该品牌赞助的北京海淀驾校拉力

队等三支车队在全国场地锦标赛中取得不俗战绩，使得该品牌频频在新闻报道中

露面。为了更进一步拓展中国市场，道达尔还适时地推出了新包装，以“现代感、

充满活力”的形象出现在消费者的面前。

面对国际品牌的频频出击，本土品牌也不甘示弱。以昆仑、长城等为代表的

本土润滑油企业纷纷通过品牌整合实现自身跨越式发展，意欲与国外品牌一争高

下。２００５年，昆仑润滑油完成了全线品牌整合，将旗下６００余种产品整合成天元、

天润、天籁、天威等１３个系列“天”字舰队。２００６年以来，昆仑润滑油利用其得天

独厚的基础油资源优势，推行“低端产品低价化”和“基础油高价化”双重战略，以

将广大竞争对手逐出润滑油产品低端市场，在低档润滑油领域一统天下，问鼎中
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华。目前，以中国石油昆仑为代表的大型国有润滑油企业在中国润滑油市场上拥

有６０％的市场份额，且发展势头迅猛。然而，广大中小润滑油企业在国外大品牌

和昆仑、长城等实力派本土企业的打压下，如履薄冰，生存极其艰难。

２００６年底，中国将按照入世时的承诺，对外资全面开放国内成品油批发市场。

可以预见，２００７年的润滑油市场将会竞争更加激烈。

６．关键词六：轮胎市场品牌竞争升级

随着中国汽车后工业时代的到来，不仅润滑油市场是企业争抢的香饽饽，呈

现出品牌鏖战的局面，轮胎行业也成了投资者的“热土”，“到东方去，到中国去”成

了国际轮胎制造巨头拓展中国市场的箴言。

２００６年，世界排名前１０位的轮胎企业已全部进入中国，在全球轮胎市场趋于

饱和时，中国已经成为世界轮胎工业最亮丽的风景线，并正成为世界轮胎工业的

中心。

从米其林、普利司通、固特异传统三强，到锦湖、横滨等后起之秀，国际轮胎企

业在华战略纷纷转型，各公司纷纷出手争夺中国市场。３月１１日，由韩国锦湖轮

胎赞助的２００６年亚洲雷诺方程式挑战赛在上海拉开帷幕。锦湖民用轮胎利用赛

事影响力，走进了消费者的视野。３月２７日，世界轮胎行业领导者米其林集团正

式推出“随你行”服务计划，试图通过服务提升来拉动品牌竞争力。３月３１日，时

值Ａ１ 汽车大奖赛首个赛季总决赛的第一天，Ａ１ 大奖赛唯一指定轮胎赞助商———

美国库珀轮胎橡胶公司在上海宣布正式登陆中国市场。４月初，固特异轮胎公司

宣布将在上海、北京、广州、深圳、佛山、东莞６大城市启动全新固特异“汽车保姆

计划”，将目光更多转向零售市场，通过扩大这一领域的市场份额来保证企业

利润。

面对外资大鳄的入侵，中国民族轮胎品牌顺势而起。早在２００４年，中国橡胶

工业协会就联合中国工业经济联合会、经济日报，共同推出“双钱”、“三角”、“成

山”、“黄海”、“朝阳”、“风神”、“前进”、“双星”、“万力”、“玲珑”等十大轮胎民族品

牌，意欲在进入中国的跨国巨头尚未将顶级技术和产品带入前，以名牌战略提升

中国企业和行业整体竞争力。两年来，各大民族轮胎企业也加强自主创新，积极

实施品牌战略，２００６年，上海轮胎公司的“双钱”品牌荣获“中国轮胎市场自主创新

用户满意第一品牌”；河南风神轮胎继入选２００５年“中国５００最具价值品牌”和

“中国驰名商标”后，再次入选２００６“中国５００最具价值品牌”，并被评为“河南出口

名牌”。此外，佳通、正新等轮胎品牌也在迅速崛起。



９４　　　

在国内轮胎市场一片火热的背景下，合资和并购也成了２００６年轮胎市场的

主旋律。１０月２８日，美国库博轮胎橡胶公司宣布已经与山东成山轮胎达成一项

协议，以获得其５１％的所有权，引起了国内轮胎行业不小的震动。１２月２８日，风

神股份发出公告，称河南轮胎集团已将其持有的风神股份的１００００万股国有法人

股无偿划转给中国昊华集团，效益、形象一直有口皆碑的风神股份突然易主，也确

实让人意外。在此之前，大陆与双星、倍耐力与风神的合资谈判也曾在业内议论

得沸沸扬扬。

记得美国的一位宇航员说过这样一句话：“当我在宇宙飞船上、在太空中看地

球时，它是一个没有国界的地球。”如今世界经济一体化的迅猛发展也使地球变得

“越来越小”，“无国界”经济正在形成。在这样一种大背景下，我们再来讨论库博

与成山的合资，亦或是壳牌对统一的并购，都只是一种生产力发展的使然。

反观２００６，中国工业品市场波澜不断，有跨国企业在中国市场上演的“品牌

秀”，有本土企业辛苦耕耘的典范，还有中国企业积极寻求国际拓展的先例，我们

选取了其中的几个案例，以期对中国工业品品牌的发展提供借鉴。

５．２　ＡＭＤ：在大众化营销浪潮中崛起

作为微处理器行业的两大厂商之一，ＡＭＤ的名字正在和它的老对手英特尔

一样越来越为广大消费者所熟悉。从一个追随者、挑战者到成为业界领导者，

ＡＭＤ的发展过程就是一个创新和坚持的过程。这个蜕变的过程看起来似乎一飞

冲天，但背后却是一个企业深谋远虑的布局和坚持不懈的努力。在ＡＭＤ唤起全

球注意的同时，中国市场更成为其最精彩的篇章。

５．２．１　背景篇：犃犕犇和英特尔的世纪对决

ＡＭＤ是一家具有传奇色彩的公司，它于１９６９年在美国加利福尼亚州的森尼

韦尔成立，是个人和网络计算机及通信市场上的全球集成电路供应商，在美国、欧

洲、日本和亚洲都设有制造厂。作为一家“标准普尔５００”选定的指标上市公司，

ＡＭＤ为通信和网络应用生产及提供微处理器、闪存和基于硅技术的解决方案，是

除英特尔外的世界第二大处理器厂商。

英特尔（Ｉｎｔｅｌ）公司成立于１９６８年，自１９８４年开始着眼于开发半导体存储等

产品，目前已经成为世界上最大的处理器生产厂商。英特尔公司坚信：计算机和



●５ 工业品品牌

９５　　　

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ的出现将改变整个世界。英特尔公司旨在通过开发这些产品建立更先进

的计算机系统，为促进世界各地的计算机业的发展作出最大的贡献。

如果单从技术实力上来看，ＡＭＤ绝不输于英特尔。Ｇａｒｔｅｒ的一位分析员曾

发现，若从技术角度而言，在未来的ＣＰＵ之争中，最后胜出的会是ＡＭＤ———这充

分说明了ＡＭＤ的技术实力不输于英特尔。然而太多的例子表明，技术的强者不

一定能成为市场赢家。这么多年来，在与ＡＭＤ拉锯式的技术竞逐之下，英特尔始

终占据着计算机芯片市场高达８２．９％的份额，令人叹为观止。

而ＡＭＤ虽然长期生活在英特尔的阴影之下，全年销售仅相当于英特尔的年

利润，却能在挑战英特尔的艰辛之路上不屈不挠地走了三十多年，一直没有彻底

沉没，甚至能在重要关头出其不意地给英特尔沉重的一击，亦不可不说是一个奇

迹。半个世纪以来，ＡＭＤ一直就在和英特尔抗争，试图撼动芯片巨人在微处理

器市场的垄断地位。为此两家公司的发展史也交织在一起：

１９８０年前后，蓝色巨人选择了英特尔的ｘ８６芯片构架和微软的ＤＯＳ操作系

统。为了避免过度依赖于英特尔，ＩＢＭ公司要求英特尔寻找第二芯片供应商；

１９８２年，英特尔和ＡＭＤ公司签署了技术交换协议，ＡＭＤ公司成为了第二大

芯片供应商。这个合作使得ＡＭＤ公司有机会接触到英特尔公司的第二代２８６芯

片技术；

１９８４年，英特尔开始排斥 ＡＭＤ公司单独开发第三代微处理器３８６芯片，

ＡＭＤ断言英特尔此举是为了获得ＰＣ芯片市场的垄断地位；

１９８７年，ＡＭＤ向法院起诉试图解决３８６芯片纠纷；

１９９１年，ＡＭＤ向北加州法院提交了反垄断诉讼，声称英特尔采取了非法的

手段来确保和维护其垄断地位；

１９９２年，法院判定英特尔向ＡＭＤ支付１０００万美元赔偿金，而且ＡＭＤ公司

可以在其自己的３８６微处理器中免费使用任何一个英特尔专利技术；

１９９５年，ＡＭＤ和英特尔达成了一个共享ｘ８６芯片构架的协议，以解决ＡＭＤ

公司和英特尔所有突出的法律纠纷，ｘ８６构架是今天ＰＣ机微处理器的基础；

１９９９年，依据１９９５年达成的协议，ＡＭＤ公司开始自行研发ｘ８６构架处理器，

它推出了Ａｔｈｌｏｎ微处理器；

２０００年，ＡＭＤ公司向欧盟抱怨英特尔借助于滥用市场销售手段违反了欧洲

竞争法，此外ＡＭＤ使用法律手段获取Ｉｎｔｅｒｇｒａｐｈ针对英特尔的反垄断诉讼案的

文档；

２００３年，ＡＭＤ推出了基于ｘ８６构架的６４位处理器，这是其技术发展历史上
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的一个巨大突破，首次让英特尔开始跟在ＡＭＤ后面开发相应的技术，无疑这重击

了英特尔公司。ＡＭＤ推出了针对服务器的Ｏｐｔｅｒｏｎ系列处理器，针对台式机和

笔记本电脑的Ａｔｈｌｏｎ系列处理器；

２００４年，日本公平贸易委员会突袭了英特尔日本办事机构，寻找相关文档证

据。事后英特尔配合了调查，但是并不接受调查结果。日本公平贸易委员会的官

员发现了英特尔日本分公司通过向日本ＰＣ制造商包括富士通、日立、索尼和东芝

公司提供折扣来限制这些厂商购买ＡＭＤ和Ｔｒａｎｓｍｅｔａ公司的芯片产品；

２００５年，ＡＭＤ公司再度发飚，它向美国特拉华州地区法院提出起诉，在长达

４８页的诉讼文件中，ＡＭＤ指控英特尔采取非法手段来维持其在ｘ８６微处理器市

场的垄断地位。

２００５年，在中国市场的发展给了ＡＭＤ机会。自２００４年联想与ＡＭＤ联姻开

始，众多品牌厂商纷纷倒戈，开始选择与ＡＭＤ合作，其中包括曙光、同方等，也包

括国际品牌 ＨＰ、ＩＢＭ、Ｓｕｎ等。ＡＭＤ大中华区中国掌门人郭可尊也成为 ＡＭＤ

最值得尊敬的女士。

２００６年，ＡＭＤ在中国市场启动品牌提升计划，从聘请梁静茹为形象代言人，

到在全国范围掀起的大规模ＩＴ超女秀“我为双核狂”，ＡＭＤ的品牌号召力急剧提

升。据市场研究机构ｉＳｕｐｐｌｉ的最新数据显示，ＡＭＤ公司的收入攀升了９０．７％，

已成为全球第七大芯片制造商，而英特尔收入有所下降。

５．２．２　犃犕犇起诉英特尔，阳谋？阴谋？

俗话说得好：“不是冤家不聚头”。ＡＭＤ与英特尔这对冤家，竟然酣战了３０

多年。

然而，在这场旷日持久战中，ＡＭＤ却一直未能翻身，始终生活在英特尔的“淫

威”之下。英特尔构建的庞大芯片帝国，令 ＡＭＤ高山仰止并苦苦挣扎。那份憋

屈，那份郁闷，让人不难想象。

于是，就像终日被圈在笼中的小鸟一样，ＡＭＤ在心底呐喊：我要自由，我要蓝

天！而当这份愤懑和向往经过日积月累的沉淀后，终于到了火山爆发的那一天。

１．事件回放

２００５年６月２７日，ＡＭＤ史上值得记忆的日子。以这天为标志，ＡＭＤ拿起

了法律武器，在美、日提出了针对英特尔的反垄断起诉。ＡＭＤ公司根据《谢尔曼
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反托拉斯法》的第二条、《克莱顿法》第四条和第十六条以及《加州商业及专业守

则》的相关条款在美国特拉华州联邦地区法院对英特尔公司提起反托拉斯诉讼。

ＡＭＤ的控诉文件长达４８页，对英特尔公司通过强行压制全球各大客户与ＡＭＤ

的交易这一手段来垄断ｘ８６微处理器市场的行为进行了详尽描述。

紧接着，ＡＭＤ（日本）公司提出反对英特尔公司在东京的日本子公司，声称英

特尔公司违反了日本的反垄断法案，并寻求赔偿。ＡＭＤ公司在一份声明中表示，

ＡＭＤ（日本）公司正在向日本东京最高法院寻求５０００万美元的赔偿，并控告英特

尔日本ＫＫ公司有“各种各样的反竞争行动”，向东京地方法院“寻求数百万美元

的赔偿”。在两起诉讼中，ＡＭＤ公司寻求英特尔公司赔偿总数为５５００万美元。

ＡＭＤ不仅仅满足于使英特尔在美日陷入反垄断泥潭，在欧洲 ＡＭＤ也不想

放过英特尔。２００６年７月，ＡＭＤ又在德国提起了针对英特尔的反垄断诉讼，指

控它触犯了德国的卡特尔法规。至此，ＡＭＤ已经在亚洲、美国、欧盟起诉了英

特尔。

将英特尔告上法庭之后，双方就“英特尔采用非法手段阻止计算机厂商购买

ＡＭＤ处理器”的口水战迅速升级。ＡＭＤ在《华尔街日报》等著名媒体上刊登关于

此事的广告，希望借此博得公众的支持。同时，ＡＭＤ 还向原始设备生产商

（ＯＥＭ）等投送了律师信，积极争取ＰＣ厂商和零售商的支持。

２．阳谋：向垄断巨头挑战是种进步

在起诉书中，ＡＭＤ详尽列举和解释了英特尔如何在世界范围内不与 ＡＭＤ

交易，非法维持其在一个型号微处理器市场的垄断地位。ＡＭＤ称多达３８家公司

受英特尔“威逼”，其中不乏ＩＢＭ、惠普、戴尔、索尼、东芝这样的行业巨头。

在起诉书中，ＡＭＤ历数了英特尔的七宗罪状：

（１）迫使戴尔、索尼、东芝、Ｇａｔｅｗａｙ、日立等大客户与英特尔签署排他性协

议，如果不接受ＡＭＤ就能获取现金、优惠价格、营销津贴等好处。

（２）迫使ＮＥＣ、宏基、富士通等主要客户签署部分排他性协议，给予有条件的

折扣价格、津贴、市场开发基金，严重限制或放弃ＡＭＤ。

（３）英特尔建立了强大的歧视性系统和激励办法，使客户丧失了选择自由。

（４）英特尔对于宣传ＡＭＤ计算机平台的客户威胁要进行报复，尤其是在商

用台式机等战略性市场领域。

（５）英特尔对ＢｅｓｔＢｕｙ、ＣｉｒｃｕｉｔＣｉｔｙ等关键零售商施加配额，要求他们的计

算机库存绝大部分或者全部都要采用英特尔芯片，从而限制了消费者的选择。
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（６）英特尔迫使计算机制造商和科技产业合作伙伴抵制ＡＭＤ产品的发布或

宣传。

（７）英特尔滥用其市场势力，在业界技术标准和产品方面进行胁迫，主要目的

是阻止ＡＭＤ在市场中立足。

３．阴谋：ＡＭＤ的诡秘策划

ＡＭＤ义正辞严地讨伐英特尔，把自己视为正义使者，而英特尔则成了邪恶的

化身。诚然，如果没有ＡＭＤ的穷追猛打，英特尔就不会考虑降价，也不会心慌，将

芯片市场变得更像市场大半是ＡＭＤ的功劳。但是ＡＭＤ是个商人，他不会从社

会发展的角度去起诉英特尔，更多地是因为英特尔挤压了他。

从某种程度上来说，它更是ＡＭＤ诡秘策划的结果。它使ＡＭＤ这三个字母

让更多的人知道，ＡＭＤ的品牌形象将得到提升。诉讼提交后的第二天，美国所有

主流媒体，从报纸、网络到电视，都做了深入、充分的报道。这表明，原来在市场和

公关方面一直落后于英特尔的 ＡＭＤ也开始大手笔的市场推广。从某种程度上

说，这场官司的象征意义大于实质意义。它象征着ＡＭＤ终于有底气公开与英特

尔叫板了。ＡＭＤ的诉讼行为将大大给ＯＥＭ 厂家壮胆，在以后的合作当中有更

多的底气与英特尔讨价还价。同时，“诉讼”也将是最好的市场推广方式①。

５．２．３　犃犕犇：上演犐犜版超女秀“我为双核狂”

从清华同方到联想，从戴尔到惠普，越来越多的ＰＣ大品牌开始与 ＡＭＤ合

作。这不仅得益于ＡＭＤ多年来积攒下来的可靠品质，更彰显了ＡＭＤ市场运作

手段的成熟，其中大众化营销手段起到了举足轻重的作用。

今年ＡＭＤ聘请了著名的才女明星徐静蕾作为其在大中华区移动计算技术品

牌的形象代言人。之后为了给双核处理器造势，ＡＭＤ又在全国范围内掀起了一

场大规模的ＩＴ版超女秀“我为双核狂”活动。一时之间风头无二，大大超过了其

竞争对手英特尔。

１．让消费者决定选择谁

尽管除了自己攒机的电脑爱好者之外，一般消费者很难直接接触到微处理器

① 资料来源：搜狐ＩＴ，企业解读第２４７期。
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这种电脑零部件，但是由于英特尔和ＡＭＤ这两大厂商所采用的大众化、多元化营

销手段，使得它们的名字对于消费者来说却是如雷贯耳。

作为零部件厂商，ＡＭＤ的主要客户是ＰＣ厂商等企业客户，并不直接面对终

端消费者，那么ＡＭＤ为什么会运作了很多直接针对终端消费者的品牌宣传和推

广活动？

正如ＡＭＤ大中华区市场部高级公关经理张耘所说，当ＡＭＤ在技术领域拥

有了无可争议的优势地位后，获取消费者的认知就成为ＡＭＤ新的发展方向。因

此，ＡＭＤ希望通过用户端的宣传和推广活动的运作，加深ＡＭＤ品牌在消费者心

中的印象。

这样做的首要目的是可以让消费者知道ＡＭＤ是做什么的。而微处理器的术

语太过技术化，要让消费者明白ＡＭＤ就是电脑的“发动机”，以此来加强消费者对

ＡＭＤ品牌的认知。

其次，是要通过这些活动来突出ＡＭＤ的优势，让消费者了解ＡＭＤ是什么样

的公司，了解ＡＭＤ在什么方面是最棒的。现在很多终端用户提起“６４位”和“双

核”流行概念，会首先想到ＡＭＤ，这正是ＡＭＤ终端活动所取得的良好效果。

再次，由于处理器这个产品的特定性，在大部分用户端那里，它只是一个电脑

部件，而不是一个终端产品。所以，ＡＭＤ必然和其ＯＥＭ、ＯＤＭ相关的伙伴合作，

共同推一个整机的终端产品给消费者。这对ＡＭＤ和其合作伙伴而言，能达到“双

赢”的市场效果。

事实证明，ＡＭＤ的这一策略是非常成功的，从清华同方到联想，从戴尔到惠

普，越来越多的ＰＣ大品牌都开始在它们的品牌电脑中选择与ＡＭＤ合作，这不能

不说是消费者的选择反过来影响了这些企业客户的采购。

正是这种大众化、多元化的营销方式和思路帮助ＡＭＤ更好、更及时地掌握了

消费者的需求，相关信息反馈到产品部门后，ＡＭＤ就制定了更多适销对路的产

品，与ＯＥＭ合作伙伴一起不断满足消费者的需求。

２．寻找最完美的诉求点

工业品营销选择大众化的手段和方式，其目的毕竟与普通消费品有所不同。

因此，如何选择恰当的手段和方式，找到最好的诉求点，也是厂商面临的一个

难题。

２００６年５月，ＡＭＤ选择徐静蕾作为ＡＭＤ大中华区移动计算技术品牌的形

象代言人，就取得了非常好的效果。
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之所以选择徐静蕾，一方面是因为她在博客市场上具有强大的影响力。博客

是基于互联网的，互联网又是基于ＰＣ的，二者的关联性是ＡＭＤ选择代言人时首

先要考虑的因素。另一方面，徐静蕾从演员到导演，再到知名博客的三大转变，体

现了她的创新气质和对时尚内涵的不俗诠释，这一点正与ＡＭＤ的品牌理念完美

契合。更为巧合的是，徐静蕾本人对其导演、演员、博客等多重角色的从容应对，

与ＡＭＤ刚刚发布的双核炫龙６４移动处理器在多任务处理方面的优异表现，正好

形成了良好的对应。加上徐静蕾本人熟悉ＩＴ技术，精通各种ＩＴ数码应用，被誉

为“电脑技术员”，因而和ＡＭＤ业务有着极强的关联性，最终促成了双方的合作。

就目前情况来看，ＡＭＤ与徐静蕾的“牵手”非常成功。首先，自从ＡＭＤ宣布

正式签约徐静蕾以来，越来越多的消费者开始通过徐静蕾关注ＡＭＤ及其最新的

产品技术。另外，根据相关统计，徐静蕾执导的首部ＡＭＤ电视广告片的招募演员

公告一经推出，便吸引了来自全国各地“蕾丝”和ＡＭＤ爱好者的广泛关注。这个

公告推出不到一周的时间里，点击量便一路飙升到了近５００万。

随后，ＡＭＤ又策划了一个被称之为ＩＴ版的超女秀，即“我为双核狂”活动。

这个活动策划的初衷在于帮助普通消费者了解双核技术对他们有什么帮助，以及

日常生活中能给他们带来什么好处。ＡＭＤ希望通过实战，让终端用户了解这个

产品、这个技术是否是他们所需要的。此外，ＡＭＤ还希望借助这种海选式的活动

模式，以一种亲切而容易被大众接受的方式和普通消费者沟通，帮助ＡＭＤ拉近与

消费者之间不断距离，从而使ＡＭＤ新科技诞生的新产品形成一种潮流。总而言

之，就是有效沟通，讲究效果。

最终整个活动也出乎ＡＭＤ的意料，场面非常火爆，报名人数在短短几周时间

内，就突破了４万人。ＡＭＤ把这次活动的门槛放得特别低，玩的又是平常的电脑

上的一些游戏，所以聚集了极高的人气。ＡＭＤ还整合了网络媒体和平面媒体的

资源，以此将电脑爱好者以及所有对ＩＴ、电脑和数码感兴趣的人聚合到一起。

ＡＭＤ采取的这些措施起到了非常好的推广作用，极为有力地推广了双核技术。

３．整合营销的推动力量

由于处理器这一产品的特殊性，它对于大部分用户端来说，只是一个电脑部

件，而不是一个终端产品。因此，ＡＭＤ还必须与其ＯＥＭ 合作伙伴共同推出一个

整机的终端产品给消费者。

而ＡＭＤ在做市场推广的时候，不管是商用还是消费市场，都会密切配合其

ＯＥＭ伙伴来做。因为ＡＭＤ想达到的目的是：消费者要买芯片产品自己攒机器



●５ 工业品品牌

１０１　　

的时候，会想到ＡＭＤ；消费者买整机，在联想、同方、ＤＥＬＬ、ＨＰ等品牌中进行选

择时，也会选择基于ＡＭＤ芯片的电脑。此次“我为双核狂”活动，是ＡＭＤ与联想

一起策划的，参与者在体验ＡＭＤ真双核的优势和强劲性能时，也能感受到联想的

品牌魅力，从而达到ＡＭＤ、合作伙伴、消费者三方共赢。

现在整合营销是一个大趋势，ＡＭＤ的市场活动都特别重视整合营销手段的

运用，比如ＡＭＤ这次举办的“我为双核狂”活动，就是采用整合营销模式的一个很

好案例，线上线下都要配合。

这次活动中，线上有大规模的广告宣传，借助强势的平面媒体和网络媒体的

资源，在普通消费者中扩大活动的知名度，同时拉动ＡＭＤ与“双核”这个概念的知

名度与美誉度。但是线下，产品也必须要到位，产品的价格、性能、在渠道里的发

货量，以及在渠道里推广的力度，全都要配合线上推广。这其中很重要的一个因

素就是合作，跟ＯＥＭ厂商的合作也好，跟其他厂商的合作也好，都是至关重要的

环节①。

 评点

３０多年前，微处理器历史上出现了两个崭新的名字，英特尔和ＡＭＤ。英特尔

凭借着“Ｉｎｔｅｌｉｎｓｉｄｅ”的口号虎踞ＩＴ市场，横扫大半个地球；而悲怆的ＡＭＤ却只

能生存在英特尔的阴影中，占据着极小的市场份额。

是ＡＭＤ的产品品质不行吗？如前所述，Ｇａｒｔｅｒ的一位分析员曾发现，若从技

术角度而言，在未来的ＣＰＵ 之争中，最后胜出的会是 ＡＭＤ———这充分说明了

ＡＭＤ的技术实力不输于英特尔。那么，又是何种力量阻止了 ＡＭＤ前进的步

伐呢？

品牌学大师不止一次告诫我们说：好的品牌一定是好的产品，但好的产品不

一定是好的品牌。如今，这一至理名言再一次在ＡＭＤ身上得到了论证。一直以

来，英特尔运用成熟的品牌运作手段，攫取了微处理器市场的大片江山。如今，

ＡＭＤ也举起了手中的武器，开始改写微处理器市场中“龟兔赛跑”的历史。

首先，ＡＭＤ借起诉英特尔之机扩大品牌影响力，是一次完美的公关策划。

ＡＭＤ诉英特尔成功与否仍是个未知数。不过从长远来看，ＡＭＤ起诉英特尔，最

大意义不在于胜负本身，而是诉讼引发的各种效应，包括对英特尔的威慑效应，在

业界的挑战，以及在公众中的影响。

① 林琳：《ＡＭＤ：在大众化营销浪潮中崛起》，《新财经》，２００６．１１。
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ＡＭＤ向英特尔这一次宣战，被喻为是“进入２１世纪以来，全球影响最大的反

垄断案”，也是继微软与ＩＢＭ达成和解后，反垄断的第二次世界大战。它引起了媒

体和社会的广泛关注，ＡＭＤ的品牌知名度迅速飚升。它向英特尔的公开挑战，也

使其在行业内的话语权增强，品牌美誉度得到了极大提高。

其次，ＡＭＤ直接面对消费者的大众化营销的手段，也成了其“亮剑”中国的品

牌必杀技。

随着市场竞争的加剧，以及消费者获取高科技信息渠道的增多，越来越多的

高科技公司转向了以终端消费者为导向的市场经营策略。从ＡＭＤ聘请才女徐静

蕾为形象代言人，到之后为双核造势，在全国范围内掀起的大规模的ＩＴ版超女秀

“我为双核狂”，ＡＭＤ将工业品的大众化营销手段演绎到了极致。ＡＭＤ以消费者

为导向的跨位营销策略，不仅培育了消费者市场，也增强了其对产业链下游企业

的掌控权，是对传统品牌传播概念和模式的一种颠覆。

５．３　利乐：一个包装企业的品牌神话

细心的上海市民会发现，在上海一些主要路段户外候车亭灯箱上，出现了利

乐中国有限公司（以下简称利乐）新的形象广告，表现形式为客户的利乐包产品与

利乐品牌元素相结合，首批合作的客户包括蒙牛、伊利和光明。之前，消费者也经

常会在地铁、车站、电视、超市卖场等处发现利乐的形象广告，男女两个版本的ＯＫ

手势，传递着“利乐保护好品质”的品牌信息。

作为一家包装器材企业，利乐的产品并不直接面对消费者，但是利乐近几年

却针对中国终端消费者，投入了大量财力和精力从事品牌宣传和公关推广，包括

电视、路牌广告以及明星代言人，甚至主动发起并参与了很多公益活动。促使利

乐这样做的初衷和目的又是什么呢？我们将在下文中一一为您解答。

５．３．１　利乐公司简介

利乐公司（ＴｅｔｒａＰａｋ）于１９５１年在瑞典隆德创立，是一个家族性的跨国集团。

利乐公司不仅是全球最大的奶制品、果汁、饮料等包装系统供应商之一，而且是全

球为数不多的能够提供包括加工设备、包装和分销生产线等食品生产领域完整解

决方案的跨国公司之一。目前，利乐在全球共有５８家销售公司，６５家获许可经营

的包装材料厂以及１５家包装机器装配厂，掌控着全球７５％左右的软包装市场份
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额。作为全球最大的软包装供应商，利乐自１９８５年正式进入中国后，已经成为中

国最大的软包装供应商。

利乐公司在中国发展的过程中，深感中国的硬件环境很好，并且还在向着更

好的方向发展，但中国的投资软环境同发达国家还有相当差距，特别是中国下游

企业在营销理念及市场运作、技术、管理方面的能力很差。

在了解和适应了中国本土市场之后，利乐在中国的业务蒸蒸日上。２００２年，

利乐总部批准在华约１亿欧元的投资，累计到２００４年底，其在华固定资产投资已

达到２．１４亿美金。从２０００年起，利乐中国一直以２０％以上的增长速度迅猛发

展。在中国，利乐拥有无菌纸包装领域９５％以上的市场占有率。

５．３．２　利乐公司卖什么

利乐公司作为一家包装器材企业，属于产业链上游的供应商，在产业环境，特

别是下游企业经营理念较差的环境下能够迅速崛起 ，利乐中国有着怎样的江湖必

杀技呢？

１．帮助客户引导消费者

利乐的主要客户是食品生产商，在传统的营销渠道中，利乐主要是通过展览

会、专业媒体、技术研讨会、企业刊物等形式与潜在客户进行沟通。

但是，如果利乐仅仅停留在这些传统的营销渠道上，就不会取得今天这样的

成绩，也不会成为世界和中国包装器材行业市场份额绝对领先的企业。

利乐长期以来一直坚持与客户共同成长的策略，在这个策略之下，利乐非常

积极地帮助客户的产品开拓市场，帮助客户引导消费者，以求共同促进行业发展。

利乐在很多国家都一直致力于推广学生奶普及活动，在中小学生、家长和老

师中宣传科学饮奶的知识。由于传统上中国人没有饮奶的习惯，所以利乐在中国

市场特别注重引导消费者喝牛奶，宣传饮奶知识，培养消费者的饮奶习惯。

长期以来，利乐一直坚持通过报纸、电视、网络、社区活动、公益活动，针对终

端消费者宣传牛奶的营养知识，传播科学的饮奶方式，倡导废弃包装的回收和再

生利用。２００５年５月，利乐特别邀请影视明星保剑锋担纲利乐中国环保公益活动

的形象代言人，旨在通过明星的号召力，向广大消费者宣传利乐纸包装可再生利

用的环保特点，以“快乐环保”的理念，促进利乐纸包装的回收再生利用。今年６

月１日，利乐联合北京交通台、中国乳制品工业协会以及乳品企业，举办了“一路
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奶相伴”北京的哥、的姐牛奶大派送公益活动。同年８月，利乐出资８００万元人民

币，在中央电视台投放宣传学生奶的公益广告。

多年来，利乐作为中国乳品行业的积极参与者，不仅为众多客户提供了一流

的食品包装和设备，也一直与行业协会和乳品企业一起，倡导多喝牛奶、科学喝牛

奶，帮助推动中国乳品行业的发展。

而中国牛奶市场的每一份增长，也就意味着利乐的客户有更多的销量与利

润，利乐则在客户的成长中得以成长。

２．调整品牌策略，与客户共赢

由于一般消费者并不直接与工业品打交道，所以工业品做品牌广告，如果不

能进行有效地包装与传播，就会降低传播效率，甚至让消费者不知所云。利乐在

品牌塑造过程中同样面对此类问题。

２００５年，利乐推出的形象广告是男女两个版本的ＯＫ手势，强调“利乐保护好

品质”的主要信息，配合这一形象广告出现的利乐包装均为白色包装。但是这一

形象广告投放一段时间后，利乐发现，很多看过广告的消费者都认为市场上存在

这样一种白色包装的饮料产品，甚至有人去超市买“利乐”品牌牛奶。

基于这种情况，利乐及时调整了品牌传播策略，而且还从中发现了一个全新

的合作宣传机会。利乐通过调查发现，利乐“保护好品质”的优势诉求已经在消费

者心目中树立了印象，而白色包装造成的产品对象缺失正是客户终端产品的宣传

机遇，因此，一个“利乐与客户产品结合”的广告创意产生了。

在与首批客户的合作谈判中，利乐的创意得到了客户的积极支持，他们认为

利乐建立的“保护好品质”的品牌形象已经成为终端的一个竞争优势，将为产品的

宣传锦上添花。另一方面，企业能与利乐这个强势品牌结合，对双方都将是一个

促进和提高。

于是，在利乐和客户的共同努力下，一个新的广告形式诞生了。这就是从

２００５年年底开始出现的利乐新的形象广告，表现形式为客户的利乐包产品与利乐

品牌元素相结合。首批的合作客户有蒙牛、伊利和光明，选择利乐包产品则涉及

利乐无菌砖、利乐无菌枕和利乐冠。新广告推出后效果很好，不仅画面精美，而且

信息传递清晰，使客户和利乐实现了双赢。

２００６年，利乐在媒介投放上延续了这种品牌联合的思路。除了平面媒体外，

利乐还将机场专卖带、大卖场和便利店里的电视媒介以及中央电视台的广告时段

都列入了整合传播方案中。
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３．通过接近消费者改进产品

利乐的成功，还得益于其接近消费者，及时掌握终端市场的变化和需求，然后

将相关信息反馈到产品研发部门，从而生产出更加适销对路的产品，不断满足消

费者的需要。

比如，近几年来，重庆天友的利乐枕产品一直被市场看好，但是如何才能保持

其销量的持续增长？利乐客户团队及市场人员亲自走访了重庆市场，希望针对当

地实际情况找出解决方案。

调查发现，在重庆市场占据大比例销量的渠道实际是传统渠道，如杂食店和

牛奶服务中心。但在这些店里，天友的利乐枕产品大多数被放置在柜台后面的角

落里，不便于消费者选购。于是，一个小巧漂亮，可放置于柜台上的利乐枕产品陈

列架就在利乐调查人员的脑海中形成了。

很快，这一想法被落到实处：市场支持经理首先找到了先前曾经用过的陈列

架样本，市场部设计师负责具体构思和设计，一个轻盈、方面的陈列设计方案得到

了双方的认可。

一个月后，第一批５００个漂亮的利乐枕陈列架亮相重庆一些主要的牛奶服务

中心和食杂店。不仅设计充分考虑了利乐枕包装的尺寸大小，摆放便捷并且醒

目；同时，利乐的新标识“利乐，保护好品质”以及倡导的“营养、安全好味道”概念，

也很好地拉近了利乐枕产品和消费者的距离，对销售点产品销量的提升有显著

作用①。

 评点

利乐品牌的成功以及其精准的市场推进战略，让我们想到了另一个品牌———

杜邦莱卡。

二者同为原材料供应企业，处于产业链的上游，往往被形象地称为“配套企

业”，在整个产业链中处于相对被动的地位。然而，它们却牢牢地掌控了市场的主

动权、定价的主动权以及商业谈判中的主动权，游刃有余地在产业链生存中处于

优势地位。它们的成功，主要得益于以下几个方面：

１）创新的产品是品牌成功的基石

１９８９年，瞬间超高温无菌加工技术被美国食品工艺研究所誉为５０年来食品

① 林琳：《利乐：共赢模式下的大众营销》，《新财经》，２００６．１１。
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科学中最重要的成果，利乐正是这种无菌包装及加工技术领域的先驱。这项技术

的运用，有效突破了奶源分布不均匀这一限制中国乳制品消费的瓶颈，而利乐也

花了整整２０年的时间培育中国常温液态奶消费市场。没有利乐的幕后支持，恐

怕就没有今日伊利和蒙牛做大全国市场甚至走向海外的辉煌，更不会有光明短短

三年丢掉乳品行业头把交椅的失落。而杜邦公司也是依托其研发出的氨纶这一

舒适纤维一举打造了“莱卡”品牌。

２）让品牌成为品类的代名词，设置行业壁垒

利乐在无菌包装方面拥有核心技术，针对中国奶品市场的特点，利乐将自己

从包装材料提供商的“红海”转向了液态食品企业解决方案提供商的“蓝海”，同时

大规模利乐包、利乐枕的畅销，使之在不知不觉中成为常温保鲜奶包装的代名词，

为消费者熟知。一个品牌就这样成为一个品类的代名词，这就像一提碳酸饮料就

是可口可乐、大型超市就是沃尔玛、快餐连锁就是麦当劳，利乐所占据的这样位置

使得它在使用者心中已经形成了一种品牌排序第一的认知壁垒，这才是让竞争对

手感到无法超越的真正原因所在。

而杜邦莱卡更是通过自己一整套成功的品牌运作，使得自己在原本化学成分

一致的氨纶市场成为特殊的一个品牌。目前只有美国杜邦公司生产的氨纶才能

叫“莱卡”。

３）联盟战略，实现与客户的共赢

利乐在中国市场的成功还源于它与下游企业建立的战略联盟关系。利乐在

中国市场采用了“关键客户管理系统”———以客户管理为中心，利乐公司的技术设

备专家、包装设计人员、市场服务人员甚至财务经理都会与客户保持紧密联系，共

同深入生产和市场一线。利乐在输出产品的同时，更多的是输出企业文化、管理

模式、运营理念，同时利用优势资源全方位整合客户存在的问题，在相互的市场努

力下，实现共赢。目前，利乐的客户包括伊利、光明、三元、蒙牛、娃哈哈、汇源等国

内几大乳业及果汁饮料行业巨头，并在全国建立８００多条生产线。正是这种新的

营销模式，使利乐成为中国乳业及果汁饮料行业近几年高速发展的最大赢家。

杜邦莱卡同样也在中国市场开拓过程中推出了“莱卡最佳伙伴”的产业结盟

计划。莱卡为所有使用它提供的纤维，并得到质量认证的服装产品免费提供“我

有莱卡”的专用吊牌。正是这种“高强度拉伸”的品牌战略，将莱卡从产业链的前

端，拉伸到与消费者接触的一线。

４）颠覆传统，直接针对终端消费者实施品牌推广

无论是利乐的大幅路牌广告，还是莱卡的“我型我ＳＨＯＷ”和“加油，好男儿”，
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都是原料类工业品牌以终端消费者为导向的品牌推广战略。

实践证明，并不是只有蒙牛这样的消费品企业可以赞助超女，工业品企业杜

邦莱卡的选秀活动几年下来也运作得颇为成功，ＡＭＤ为了宣传其新品，也在今年

有声有色地做起了ＩＴ版的超女秀“我为双核狂”，利乐也大力通过大众媒体提升

其品牌价值。

种种迹象表明，终端的消费者正变得越来越细心，也越来越挑剔，他们不仅仅

会关注终端消费品的品牌，对于这些消费品所使用的核心部件或原料也同样关

注，这一点甚至会影响他们的购买决策。因此，在精准定位的基础上实施大众化

传播，也是工业品打造品牌的可选之道。

５．４　三一重工：树起民族品牌的大旗

２００６年，湖南的一个企业受到了国人的广泛关注，它就是三一重工。

２００６年１月５日，国家工商总局正式向三一重工发出通知，“三一”被国家工

商总局认定为中国驰名商标。

２００６年４月，平安证券发布了三一重工研究报告，认为该公司是国内工程机

械行业自主创新的标杆企业，是最具成长潜力的工程机械企业，并具备成为世界

级公司的潜质。

２００６年６月８日，三一集团副总裁向文波在其博客中贴出《三亿美元，三一能

否收购徐工？》，矛头直指“凯雷并购徐工案”，明确提出“全盘接受凯雷方案，并加

价３０％也就是２６亿人民币，三一能否收购徐工？”

２００６年６月１６日，“中国５００最具价值品牌”发布，三一重工以２２．４２亿元的

品牌资产位居排行榜第２６９位。

２００６年９月２０日，中国品牌研究院发布了《２００６中外品牌美誉度调查报

告》，三一集团以１６个百分点的涨幅位列品牌美誉度涨幅百强榜第４９位，是其中

唯一的机械制造企业。

一串串数字背后，凸现的是一个迅速成长的工业品品牌，它已经崛起，并将成

为民族品牌的希望。

５．４．１　三一重工简介

三一集团始于１９８９年梁稳根、唐修国、毛中吾、袁金华四人创建的湖南省涟
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源市特种焊接材料厂，１９９１年正式成立三一集团公司。三一集团下辖三一重工等

七家子公司，并在海外设有分支机构。三一集团秉承“创建一流企业，造就一流人

才，做出一流贡献”的企业宗旨，倡导“先做人，后做事”的核心价值观，以“品质改

变世界”的信念，在工程机械行业名列三甲，在工程车辆行业异军突起；另有租赁、

金融、房地产三方协同，持续稳健发展。自成立以来，三一重工一直保持了快速发

展，公司在２００５年实现销售额５８亿元，利税７．６亿元，集团净资产达３３亿元。

５．４．２　三一重工：品质改变世界

品质改变世界！这是三一厂区最炫目的一句口号，也是三一保持勃勃生机的

根基。正是在这样的理念指导下，由几个人起家的小厂，发展成为一个年利税近

１０亿元的大型企业，三一走出了一条自主创新之路。

三一进入工程机械领域时，市场上几乎是洋品牌一统天下。董事长梁稳根和

他的创业伙伴在经过一番深入的市场调研后得出结论：传统国有企业规模小，技

术含量不高，起点太低；而欧美的行业巨头则对输出技术设置壁垒，蓄意压制竞争

对手。梁稳根决定：瞄准跨国公司，掌握自主知识产权，靠持续改进的高品质产品

和服务与其正面交锋！１９９４年，中国第一台具有自主知识产权的开放式系统拖泵

在三一问世，成为三一自主创新发展之路的起点。１９９５年，三一成功开发出液压

控制系统。当时从国外进口这一部件价格高达７万元，而三一的制造成本还不到

３万元。更重要的是，三一开发的系统采用世界通用的标准配件，通过全球采购的

方式进行组装，从根本上确保了产品的高可靠性和高兼容性。此后，三一重工生

产的混凝土机械亮相于一系列重大工程，与国外品牌同场竞技，并创造了一系列

国内或世界泵送纪录，市场占有率也迅速提高，达到４０％以上。以三一为代表的

中国工程机械品牌将洋品牌占据多年、市场集中度高达９０％的工程机械制造市场

夺了回来。中国制造业民族工业品牌由此而打响。

长期以来，三一还花大力气构建了较为完整的质保体系。公司建立了检测中

心，具备了全方位的检测能力，为产品研发、制造及质量的持续改进提供先进的检

测手段；建立了渠道畅通的质量信息传递、处理与反馈网络。此外，三一还将工人

的工资与质量水平挂钩，实行质量工资评定考核制度，极大地提高了操作者的质

量意识和操作技能。１９９９年８月，三一成为全国首家通过ＩＳ０９００１质量体系认证

的民营企业；２０００年，三一通过了德国ＲＷＴＵＶ的质量体系认证；２００１年，三一

通过了ＩＳ０１４００１环境管理体系认证；２００１年１０月，三一品牌的工程机械被中国
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质量检验协会定为国家权威检测质量达标放心品牌。

在知识经济时代全面到来的今天，企业竞争的焦点将是拥有知识产权的多少

而不是固定资产的多少。三一集团建立了卓有成效的知识产权工作组织，并于

２００４年投入巨额资金在工程机械行业第一家建立了知识产权战略平台和知识产

权信息港。一方面，三一把实施专利战略，加强专利保护当作提高科技水平、保持

自身优势、参与市场竞争的重要手段，将拥有自主知识产权的技术与产品视为企

业核心竞争力的有机组成部分。目前，三一已申请专利２８３项，拥有授权有效专

利１９３项，在自主知识产权方面取得了重大成果，被评为全国专利工作先进单位，

并列入全国第二批企事业专利工作试点单位；还承担了多项国家、省部级项目，每

一项技术创新都申请专利保护，如国家８６３计划重大专项机群智能化工程机械项

目技术创新成果申请了６５项专利。另一方面，公司一直坚持把商标这一商战利

器置于企业经营战略的中心地位，构筑商标保护的防御体系。经过三一人十多年

的努力，目前已经在全部４５类产品和服务上注册了３０３个商标，并向美国、加拿

大、俄罗斯、德国等２７个国家进行了商标注册申请工作，已先行获得德国的商标

注册证。

５．４．３　三一重工：文化铸就辉煌

无论是站在湖南和全国，还是放眼全球，作为一家民营企业，三一集团有限公

司的发展无不让人称奇。三一的迅速成长，凭的是什么？

小企业做事，大企业做人；小企业靠权力管理人，大企业用文化管理人。正是

三一集团一系列领先的时代精神和价值观念所营造的三一文化，吸引着来自五湖

四海的同仁志士，为三一事业献力献策，共同铸就了三一辉煌的历史，也为三一光

辉灿烂的美好明天铺垫了坚实的基础。

１．三个一流的“三一”使命

“三一”的内涵源于“创建一流企业，造就一流人才，做出一流贡献”的公司宗

旨，这是梁稳根创业团队创业时的抱负。如今，这已成为三一文化最重要的组成

部分和核心价值取向。

第一，创建一流企业。三一集团紧紧抓住全球产业分工重组的机遇，发誓创

建一个像美国ＩＢＭ、日本丰田一样的世界一流企业。在所涉及的产业里，三一人

正在努力整合产业链中附加值最高的环节和最优秀的社会资源，他们要做到市场
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占有率第一、品牌影响力第一、资本号召力第一、人才拥有量第一。正是这一文化

理念让三一人在进行企业战略决策时，不盲目跟风，也不好大喜功，即使在许多民

营企业急剧膨胀发展时期，三一依然保持十分的冷静，专注核心业务。这使三一

在许多民营企业深陷产业多元化泥潭的时候仍然能够稳健发展。三一的核心企

业———三一重工，也正逐步成为中国工程机械行业的第一标志性企业。

第二，造就一流人才。三一人并没有将造就人才简单地理解为企业实现自身

使命的一种手段，而是作为企业追求的终极目标之一。他们站在国家、社会与人

类文明进步的高度来看待一个企业：造就人才其实是一个优秀企业责无旁贷的社

会责任。他们认为如果没有员工个人梦想的实现，要实现组织目标是不可能的，

也是不仁义的。因此，三一集团倡导开展“三个一”活动，即“读一本好书、做一个

好人、献一条好策”，通过各种方式开发人力资源，鼓励员工学习进取，提高自身素

质，注重员工职业发展。三一的目标是要使自身成为人才追随的乐园，成为员工

人力资本增值最快的平台，不断为社会培育一流的人才。

第三，做出一流贡献。在工商注册时，三一集团就坚持给企业性质烙上了“社

会型”企业的印记，这向社会传递了一个重要的信息———三一不是某个人的企业。

三一践行着做出一流贡献的使命：为社会提供着越来越多的工作岗位，２００５年纳

税总额位列中国民营企业纳税榜前三名；以广泛而深入地影响与改善人类生活和

生产方式为己任，执着于为社会创造足够多、足够好的产品；以企业为试点，建好

一块试验田，培育和传播一套适合中国国情的优秀企业文化，为千千万万的中国

企业提供经验。三一人正是奉行这样的时代观念为祖国的经济建设和改革开放

做出了一流的贡献，也为振兴民族工业、再现祖国的辉煌而竭尽全力。

２．自强不息、产业报国的企业精神

自强不息、产业报国，是三一集团对自身所生存和发展的社会环境的最高理

解和承诺，体现了三一人强烈的爱国主义精神和炎黄子孙的自尊、自豪、自强感，

也是三一文化的主旨和灵魂。１９９４年，面对重工领域德、日、美三国公司一统天下

的局面，三一创始人梁稳根一语惊人：“没有夕阳的产业，只有夕阳的结构和技

术。”三一当时做了几件事：在所有员工中统一思想，以振兴民族工业为己任；直面

问题，探索走高新技术提升传统产业之路。他们一方面是要解决中国工业多年来

积累的深层次矛盾，一方面是要收复洋产品抢占的市场。正是在这样的境况下，

三一以“自强不息、产业报国”的企业精神，扛起耕耘民族工业实验田的大旗，用高

科技改造提升传统装备工业，走出了民族装备工业的振兴之路。
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３．一切为了客户、一切源于创新的经营理念

买方市场下，客户成为稀缺资源，成为企业争夺的焦点。三一以灵敏的市场

触觉感受着这一变化，并及时地进行着服务管理模式的变革。三一首先树立了

“一切为了客户”的服务核心理念，并要求在一切有能力做到的环节上实现与客户

的良好互动，为企业积聚可持续发展的竞争优势。他们因此建立起一套切实可行

的制度：顾客投诉处理机制、一机（所售机器）一档制、服务指标检测管理制、完善

的客户培训体系等等。率先在全国开通８００客户服务电话，组建了遍布全国的分

公司、办事处和服务站网络，并斥巨资实施三一ＣＩＭＳ工程，建立起产品的制造、

调试、试用、质检、安装、排故、维护全过程的监督管理系统。一个企业大部分东西

是可以学习和模仿的，但少数个性化服务却模仿不了，正是这些服务锻造了三一

集团又一核心竞争力。

“不断创新，我们未必会拥有一切；但如果停止创新，我们必定一无所有。”

三一人找到了进军重工领域的突破口，那就是始终把创新看成是企业存在和

发展的原动力，把高新技术打造成企业发展的核心能力。集团成立三一研究院，

每年以高于行业平均水平３倍的投入进行科研开发，近３００名工程技术专家夜以

继日地进行科技攻关和技术突破，采用先进技术与设在美国、法国和香港等地的

三一工程师办公室实现全过程交互式并行研究、设计和开发。他们不惜重金在全

国网络人才，一批工程机械行业的精英聚集到三一的麾下。“如果我们已经做得

很好，若不创新，明天就会落后，后天还是要被淘汰。”这就是三一集团的创新

文化。

４．疾慢如仇的三一作风

三一集团创立了“令行禁止、疾慢如仇，严格精细、追求卓越”的行动指南，体

现了三一人投身事业热烈的狠劲和狂劲。在三一，有一条给人警醒的标语：“疾慢

如仇”，这四个字体现了三一的市场观和服务观，也是集团要求每一位员工必须具

备的工作作风。三一文化的一个重要精髓就是“疾慢如仇”，强调以最快的速度对

市场、对客户做出反馈，以最快的速度推出新产品改进新工艺，以简洁明快日事日

清的风格做事。从１９９９年以来，三一相继推出混凝土泵车、压路机、挖掘机等十

多个系列新产品，每个产品从立项到上市都不超过一年。如沥青混凝土摊铺机，

２０００年８月才决定开发，次年４月样机就已下线，６月产品就走入市场，国内外企

业几十年研制这一设备的历程，三一不到３年便已走完。
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５．４．４　三一竞购徐工，高唱经济爱国主义

２００６年，徐工收购案的风头压过了四年一度的世界杯足球赛，多少让人感到

意外。但和以娱乐为主旋律的足球赛不同的是，徐工案让国资管理部门在民营企

业崛起和外资大举进入开放的中国市场的背景下，看到了大型国有企业进退维

谷，最终沦为“人为刀俎我为鱼肉”的尴尬处境，也引发了国人对国有经济何去何

从的关注和思考？而这一切，都离不开半路杀出的三一重工，如果没有这一主角

的加入，徐工案或许和其他的并购案一样，转眼就成了过眼烟云。

徐州工程机械集团有限公司成立于１９８９年３月，１９９７年４月被国务院批准

为全国１２０家试点企业集团，是国家５２０家重点企业，２００５年实现营业收入１７０

亿元，是中国最大的工程机械开发、制造和出口企业。

１９８７年成立的美国凯雷投资集团（ＣａｒｌｙｌｅＧｒｏｕｐ）通过旗下的２３个基金掌管

着１８３亿美元的资产，平均每年为其投资者带来高达３５％的回报。２００５年１０月

２５日，徐工集团与凯雷投资签署《股权买卖及股本认购协议》及《合资合同》。２００６

年４月，凯雷、徐工向商务部提交了应对凯雷退出后出现同业竞争对手敌意收购

的“毒丸计划”。

２００６年６月８日开始，三一执行总裁向文波在其博客上发表文章《三亿美元，

三一能否收购徐工？》，把矛头直指“凯雷并购徐工案”，明确提出“全盘接受凯雷方

案，并加价３０％也就是２６亿人民币，三一能否收购徐工？”

就在徐工与凯雷的并购等待批复时，三一执行总裁向文波在自己的博客上发

表了反对该并购的一系列文章，使之成为众人瞩目的焦点，并引发了徐工与三一

的一场大论战。

在数次的激辩中，向文波的主要观点是，出于对国家经济和产业安全的考虑

以及维护国家战略产业主导权的需要，徐工不能被卖给凯雷，而且在该收购案中

徐工方面始终在强调“维护管理层的稳定”，这种行为有 ＭＢＯ之嫌。总之，无论三

一是否能够将徐工收购，都应当坚决阻止凯雷对徐工的收购。

而徐工方面则认为，“通用机械工业”与“重大装备制造业”之间是有区别的，

徐工属于前者，国家支持对前者的改制，后者才是国家的战略安全产业。此外，三

一不能为徐工的进一步发展提供所需要的帮助，而这一点凯雷恰恰能够做到。徐

工方面还坚决否认了 ＭＢＯ的可能性。

在双方的争论白热化之后，外界对双方的观点各有不同，而理性的学者则跳
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出了双方争论的范畴，从宏观上指出，资本市场对外开放是必然趋势，我国应尽快

建立健全一套外资并购审核机制，这在欧美早已很完善。“我们也应当建立‘平时

不起作用，但如达到触发条件，就会自动运行’的机制，为企业参与跨国并购构建

规范的外部环境。”

至此，凯雷徐工收购就进入了僵局。

向文波再次发表声明称：“我相信国家最终不会批准凯雷收购徐工。”

９月２１有报道称，徐工被列入了外资禁购名单，但徐工马上对其表示了否认。

而之前还是默默无闻的三一重工，却在这一次并购案中出尽了风头。不但上

市公司三一重工成了股市新星，其董事长和执行总裁更是“出落”成明星中的

明星。

 评点

三一的崛起，让我们看到了民族企业的希望，也看到了民营企业的力量。

从最初的四人创业的小公司，到如今享誉大江南北的工业品品牌，它带给我

们的不仅仅是惊喜，还为我们提供了一个工业品品牌发展的蓝本。三一的成功不

是偶然的，在其背后，蕴涵着工业品品牌运营的深刻哲理。

首先，品质是品牌的基础。没有品质的支撑，品牌只能是无源之水，无本之

木，是苍白和不能持久的。因此，任何企业要想打造卓越的品牌，都必须关注品

质。三一以“品质改变世界”为口号，大力开展产品研发，加强自主创新，拥有了一

大批专利产品，同时狠抓产品质量，因此，在市场上树立了良好的口碑，这为三一

的发展壮大打下了坚实的基础。

其次，文化是品牌的灵魂，没有文化的企业就像没有思想的人一样，缺乏前进

的动力和发展的方向。而三一“创建一流企业，造就一流人才，做出一流贡献”的

企业使命以及“自强不息、产业报国”的企业精神，不仅明确了三一的方向，而且成

了支撑三一发展的不竭动力。其倡导“一切为了客户、一切源于创新”的经营理

念，加强服务营销，加强创新，顺应了时代潮流，成了公司的又一核心竞争力。其

“疾慢如仇”的工作作风，增强了员工的凝聚力，也使企业效率得到了极大提升。

再次，借力事件，提升品牌。“酒香也怕巷子深”，已经成了市场经济环境下品

牌运营的不二法则。三一竞购徐工，公开与国外资本大鳄叫板，就是一次充满商

业智慧的完美之作。三一总裁向文波通过博客发表言论，传播范围和速度都极

快，是一次非正常渠道的非常理出招。同时三一以经济爱国主义为口号，挑起了

公众的民族感情，很好地利用了公众舆论。在这次风波中，三一成了国人关注的



１１４　　

热点，三一的品牌知名度迅速提升。三一竞购徐工符合国人的民族感情，三一的

品牌美誉度也迅速飚升，三一文化得到了公众的知晓和认同。由于徐工是全国工

程机械行业中举足轻重的巨头，三一收购徐工的口号被提出并被迅速传播后，消

费者心中三一的行业地位必将大大提高。整个事件，堪称是一次事件营销的经典

之作。

５．５　万向集团：“反向ＯＥＭ”国际化

当坚挺的外资汹涌而至，许多本土企业沦为国外企业的“ＯＥＭ”工厂时，有一

个企业却反其道而行之，它走出国门，在全球范围内进行资源的有效配置，演绎了

一个本土企业的“反向ＯＥＭ”传奇。这就是万向集团，一家由农民经营的“铁匠

铺”发展而来的重工汽配业的龙头行业。这家起于草莽成于庙堂的企业有着怎样

的传奇故事？对于今天的工业品企业又有着怎样的借鉴意义？

５．５．１　万向集团简介

万向集团始创于１９６９年，最早是一家由农民经营的“铁匠铺”，三十多年后发

展成为了重工汽配业的龙头行业。万向现为国家１２０家试点企业集团和５２０户

重点企业之一，拥有近１２０亿元资产。

１９８４年，万向实现了第一批产品出口———为美国舍勒铁牌生产３万套万向

节。通过十多年跳跃式的发展运作，２００５年，万向海外收入已经占到集团主营收

入的２６％以上，被海外同行看作主要竞争对手。

万向主业为汽车零部件业，经历了从零件到部件，再到系统模块供应的发展

轨迹。现有专业制造企业３２家，在国内形成了４平方公里制造基地，拥有国家级

技术中心、国家级实验室、博士后科研工作站，在美国、加拿大、英国、德国等８个

国家设立了３１家公司，产品进入了美国通用、福特等国际级大汽车公司的生产

线，覆盖了世界６０多个国家和地区。

万向的企业精神是“讲真话，干实事”，企业宗旨是“为顾客创造价值，为股东

创造利益，为员工创造前途，为社会创造繁荣”。万向一直“以高起点投入，引进高

精尖设备，培育高素质人才，制造高档次产品”，积极实施“品牌战略”。通过多年

的努力，“钱潮ＱＣ”万向节、“万向”轴承被国家质检总局授予中国名牌产品。万向

坚持做精、做大、做强现有产品、产业，下一步将建成先进汽车零部件制造基地；接
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轨跨国公司运作，接轨国际先进技术，接轨国际主流市场；逐步开创发展电池———

电机———电控———电动汽车，走新型工业化道路。

２００６年，万向位居“中国５００最具价值品牌”第７１位，此外，万向还被列入“品

牌中国总评榜”中“中国２５大典范品牌企业”。

５．５．２　传奇般的并购整合

中国汽车市场巨大的发展前景以及低成本产品的竞争优势，使中国成为欧美

跨国公司转移生产基地的最佳选择。同时，随着全球原材料价格不断上涨，零部

件制造商的生产成本大幅提升，又无法嫁接给整车制造商，微薄利润使其难逃破

产或濒临困境的命运。

雪上加霜，跨国公司又纷纷增加在中国的采购，万向正是借此机会，以极少的

现金和低成本的制造优势，通过并购挽救了那些濒临倒闭的欧美同行。万向海外

扩张过程中，出色地完成了几大具有决定性意义的并购战役，使其国际化充满了

传奇色彩。

（１）传奇一：低产高出。美国舍勒公司是全球拥有万向节技术专利最多的企

业，具有强势的品牌和销售渠道。万向曾为其铁牌生产长达十四年，后来舍勒公

司的经营状况越来越差，１９９８年被万向以难以想象的４２万美元低价收购了品牌、

专利技术、专用设备和市场网络。之后，万向将舍勒公司的所有产品全部搬到国

内生产，在美国市场仍以舍勒的品牌销售，实现了国内低成本生产，国外高价格销

售。此次收购还使万向取代舍勒成为全球万向节专利最多的企业。

（２）传奇二；以弱胜强。创立于１８９０年的美国洛克福特公司，是翼形万向节

传动轴的发明者和全球最大的一级供应商，占全美市场７０％左右的供货量，其地

位是万向在海外依靠自身资源和能力难以达到的。洛克福特拥有大量的产品专

利、先进的检测技术中心、一支非常优秀的研发队伍，在美国市场上向来被认为技

术绝对领先。万向入主后，将其转型为以技术能力为核心，使其达到了福特配套

的条件，企业增值能力立刻显现出来。万向收购其第二年就开始盈利，年平均投

资回报率在２００％以上。合作有效地提升了万向在国际零部件领域的影响力。

（３）传奇三：强争渠道。２０００年，实行产业多元化战略的万向实施制动器项

目，作为这一行业的新秀，想进入美国市场是很难的。而美国上市公司 ＵＡＩ的

ＵＢＰ品牌在美国占据了广大的零售和修配市场。２００１年，ＵＡＩ因并购扩张出现

问题时，万向出价２８０万美元取得第一大股东地位，要求 ＵＡＩ每年向万向采购不



１１６　　

少于５００万美元的制动器产品，此举打开了万向制动器产品进入美国市场的通

道。在万向入主后的两年间，ＵＡＩ采购了万向价值１０００多万美元的制动器产品。

通过这一“争抢产品进入国际市场渠道”的案例，可以看到万向对国际资本市场娴

熟的把握能力。

（４）传奇四：反客为主。２００５年，万向美国公司收购ＰＳ公司６０％的股权。该

公司成立于１９３２年，是福特核心供应商，也是克莱斯勒、通用等公司的一级供应

商。此项收购打通了向美国三大汽车制造企业供货的渠道。万向还通过收购美

国最悠久的轴承生产企业ＧＢＣ公司获得了完整的市场网络，并与最大的汽配供

应商ＴＲＷ、ＤＡＮＡ等形成战略合作关系。

万向以“股权换市场、参股换市场、设备换市场、市场换市场、让利换市场”等

各种方式与国际先进技术和市场资源对接，迅速从万向节扩大到等速驱动轴、传

动轴、轴承、滚动体、密封件、轿车减震器、制动器、轮毂等系列化汽配产品，使其在

制造方面的核心竞争力得到最大限度地放大①。

５．５．３　万向的成功基因

到目前为止，万向国际化的业绩是令人羡慕的。起于草莽成于庙堂，这传统

式的传奇譬喻正是其绝好的写照。万向的成功基因是什么，是否具有可复制性？

１．安全基因：正确决策

很难想象没有鲁冠球的万向会是什么样子，这是个被誉为“中国企业家中的

常青树”的人，万向三十多年发展历程的灵魂人物。

鲁冠球的性格特征，如谨慎、创新、务实、内敛，充分体现在万向的经营活动

中。他提出“不要动不动就想跨越。不是不要跨越，要的是企业质的跨越。”因此，

万向始终追求的是在世界市场上打造自己的核心竞争力，善于等待和捕捉时机而

不冲动、盲动。

鲁冠球的洞察力让万向谨慎地在汽配行业拓展经营，创造了扎实的产业基础

和稳定的现金流。鲁冠球在创业初期就意识到与国外同行的差距，及时提出淘汰

落后设备、落后产品、落后人员，走“高起点投入、高精尖设备、高层次人才、高档次

产品”之路。

① 资料来源：中国客车网，２００６１１０７。
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和许多试图“一口吃成胖子”的民企掌门人不同，对于万向来说，利润目标远

甚于规模目标。万向始终审慎地把长期股权投资的总金额控制在不超过总资产

２０％之内，稳扎稳打地推进。每当一个知名企业出现大的起落，万向的高层都会

在一起分析其经验教训。所有这些精细管理使万向这个家族特征明显的企业发

展得比绝大多数中国企业都要健康。

２．生存基因：国际化人才

万向的成功也得益于拥有几个关键人物。鲁冠球的女婿倪频是其国际业务

的领军人，受教于美国，熟悉国际市场，一系列的跨国并购和投资都由其物色、发

起并组织实施。鲁冠球的长子鲁伟鼎在美国学成后担任万向集团总裁。两人都

具有开阔的国际视野，具有极其出色的国际经营能力。得益于此，万向的海外分

支机构迅速彻底地实现了“本土化”。

跨国企业要成功，必须做到能在当地“融资融智”，利用当地的资源，建立自己

的市场体系。万向海外公司除了招聘本地业务人员外，还充分利用了并购公司的

渠道和人员。

实现国际经营“本土化”需要高超的领导统御能力，比较困难的是起用当地优

秀管理人才，按当地的惯例规范经营，取得客户的亲近和信任，用最短的时间进入

角色。中国企业跨境经营最困难的是融通当地资金。万向海外公司的经营效益

和发展速度，很快赢得了银行的授信额度，万向从当地银行融资的投入，是母公司

投入的２倍，解决了中国跨国企业外汇不易汇出所带来的经营资金短缺问题。

３．发展基因：研发创新

万向目前的优势还是低成本、性能稳定，虽然产品工艺较复杂但技术含量不

高。随着汽车技术的进步，万向一些产品因技术含量低而在国外受到贬低，海外

竞争对手对其是否能够迅速脱离低端产品表示怀疑。

这一行业需要有很深的电子知识和较高的工程技术，不像搞制造厂那么简

单。万向需要具备大批高级技术人才，为此，万向投巨资兴建国家级技术中心和

实验室，加大研发投入。现在，万向的年技术创新费用已经达到销售总额的５％。

万向还在北美设立了技术中心，保持与国际先进技术同步开发。万向以“外国专

利开发、专利引进、专利收买和合作开发专利”为主要方向，在吸收模仿创新的基

础上逐步提高自主创新能力。
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 评点

万向集团，一个由小农机修理厂起家的企业，为什么３７年来虽历经风雨却常

青不倒，不但越做越大，成为中国屈指可数的特大型民营企业，而且能从田野走向

全国进而走向世界？

万向的成功是一种偶然也是一种必然。万向走上国际化的道路，是在当时经

济环境下不得以而为之。最初为拖拉机、卡车提供万向节，２０世纪８０年代初开始

供应轿车的万向节。当时的国内市场狭小，同类企业有五六十家，竞争非常激烈。

乡镇企业没有国家计划，内销没有市场，要想绝处逢生只有出口。这似乎是一种

偶然。

然而，机遇偏爱有准备的头脑，万向的成功在于在正确的时候做了正确的事

情。万向赶上了欧美产业转移的浪潮，用买处理货的价格收购优质资源，并以自

身强大的制造执行能力，消化了并购对象。万向的国际化实践摸索出了成熟的

“海外市场＋国内生产”模式。它用自身证明了，全球经济化是利他共生的时代，

生存的法则不再只是“吃”与“被吃”，更多的表现为融合和共赢。万向从产业链的

下游为他人作“ＯＥＭ”转向往产业下游渗透，通过获取技术和营销渠道建立国际竞

争力，为中国的工业品企业提供了一个借鉴，也创造出了一个中国企业国际化的

新模式。

欧美产业向低成本地区转移是未来相当长一段时期内的主旋律，国内企业应

该认真研究万向案例，抓住整合国外有价值产业资源的天赐良机。

５．６　“玉柴现象”，成就中国动力第一品牌

“玉柴机器，王牌动力”。这句广告语似乎有点霸气，但它的的确确体现出广

西玉柴机器股份有限公司的强者之音。

玉柴地处西南地区，是我国一家典型的发动机制造企业，从单一的发动机生

产厂家，到年销售额超１００亿元的现代化大型企业集团；从玉林小农具市场走向

纽约证券市场；从称雄国内到进军全球。与很多企业不同，玉柴先经历了创业的

艰辛，后经历了发展的高潮，接着又经历了事业的低谷，最后又体验了再次崛起的

成功，玉柴的发展经历了更多的坎坷与挑战，最终走出一条以自主创新打造自主

品牌、以振兴民族内燃机工业为己任的自强之路。玉柴的成功，缔造了中国动力

行业内罕见的“玉柴现象”。
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５．６．１　玉柴集团简介

玉柴集团创建于１９５１年，总部设在广西玉林市，现有员工万余人。

玉柴集团的母公司为玉柴机器集团有限公司（简称玉柴集团公司），是一家国

有全资公司，经过５０多年的发展，现已由单一国有资产结构，转变成多种所有制

经济成份并存，跨地区、跨行业、多品种、多元化经营的企业集团。

玉柴集团，主要从事柴油机、工程机械、汽车化工、汽车零部件、环保机械、专

用汽车等机械产品生产和销售。玉柴牌柴油机荣膺“国家免检产品”称号。

２００５年玉柴集团拥有总资产１０５亿元，销售收入超过１２１亿元，居全国同行

业之首。

２００５年玉柴集团位列中国企业５００强排行榜第２３１位；中国大企业集团５００

强排行榜第１８８位；中国制造业５００强排行榜第１１６位；中国企业信息化５００强排

行榜第１００位；中国机械工业企业５００强排行榜第３７位；中国汽车零部件百强企

业第３名；动力设备制造业第１名。

２００５年玉柴集团荣获中国品牌年度大奖（ＮＯ．１）、全国质量管理奖、中国名牌

产品、中国驰名商标、全国文明单位、全面建设小康社会百佳诚信单位、全国用户

满意服务等一系列国家级荣誉，其中玉柴品牌成为２００５年度第一速度品牌和第

一动力品牌。“全国质量管理奖”是中国企业经营管理的最高奖项，玉柴是广西第

一家，也是全国内燃机行业第一家获此殊荣的企业。

２００６年玉柴集团位列中国机械５００强第２５位，比２００５年的第３７位上升了

１２位；中国汽车零部件百强企业第３位；中国５００最具价值品牌第１１９位，品牌价

值４６．８２亿元，是广西壮族自治区第一品牌和中国动力第一品牌。

２００６年玉柴集团获得中国百佳汽车零部件供应商、中国汽车服务４星级品

牌、学习型组织·中国优秀组织奖等荣誉。

５．６．２　自主创新铸造品牌高端价值

能够走向世界的品牌必须是自主品牌，而支撑自主品牌的是自主创新能力。

一直以来，玉柴都把技术创新、提高产品质量作为企业的生存法则。

为了不断提高自主创新能力，即使是在１９９６年后的几年困难时期，玉柴用于

人才引进和新产品研发的费用也一分没减，玉柴集团每年技术开发经费投入达到
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２．２亿元。去年１１月，玉柴又做出了一个重要决定：拿出３００万元奖励科技创新

功臣，在公司技术研发骨干中首先推行年金期权激励机制。

目前，玉柴集团拥有了一批具有国际先进水平的研发设施，建成目前国内柴

油机行业中唯一国３、国４排放试验台；建成国内最先进最优秀的发动机噪声试验

台架；拥有国家首批认定的“国家级企业研究开发中心”，博士后工作站，行业首家

“国家认可实验室”。此外，公司注重延伸合作，借力外部，与德国、美国、意大利、

日本等国际知名的内燃机研究机构深入合作。与德国ＦＥＶ发动机技术公司合

作，在德国亚琛建立了玉柴ＦＥＶ技术中心，共同进行具备国际先进水平的技术研

究；同时在国内与清华大学、上海交大等著名院校实施“强强联合”，公司产品技术

与世界先进技术得到良好对接。为了不断提高技术创新能力，加大技术创新能力

基础建设，玉柴投入１．５亿元购买了先进的开发软件、试验检测设备工具，提高了

对技术自主创新项目的研究开发和验证能力。

“九五”、“十五”期间，玉柴围绕节能和环保两大主题进行研发，先后共获得３９

项专利，拥有２１项专有技术，实现了中机为本，微、轻、中、重并举的产品发展

格局。

２００６年２月２６日，玉柴集团向外界发布了我国首台达到欧Ⅳ排放标准的柴

油发动机ＹＣ６Ｌ３５０４０。据介绍，这是玉柴针对世界轻型乘用车柴油化的发展趋

势而推出的铝结构轻量化新型柴油发动机，采用了电控高压共轨燃油喷射系统，

排量为１．２升，排放达到欧Ⅲ标准。玉柴打造“绿色动力”迈出成功步伐。

５．６．３　玉柴根基：文化“铸魂”

玉柴的企业文化是什么？就是玉柴人常说的“铸魂”两个字。

“铸魂”的内容很多，强大的、有市场竞争力的企业文化，是任何一个企业都梦

寐以求的。玉柴前董事长王建明说：“企业文化其实是企业最重要的，其他再怎么

搞都可以叫作常规，惟独‘铸魂’是不同的，这不是科班里能造就的。”他说，企业要

培育的是主流文化。要让主流文化落地生根，要把挂在墙上、说在嘴上的标语口

号变成不折不扣的行动，就不能照本宣科，而必须是每个企业所独有的，同时也一

定是符合企业自身运行轨迹的。企业的事业是以人为本的事业，而一个企业的文

化建设则有力地掌控这个企业的活力和命脉。

“以人为本”很多企业都在做，但理解却大相径庭。玉柴的人本思想是指尊重

员工的主体利益。
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“人为本”是玉柴发展的经营观，是以用人方针和育人方针为基础，十字要求

与六项基本功为保障。以人为本的基本内涵是体现玉柴对员工、对用户、对股东、

对社会的态度，表明人在玉柴企业中的突出地位。一方面，人是玉柴经营的主体

力量、管理的主要对象、最重要的发展资源、最宝贵的企业财富，人是玉柴生存发

展的依靠力量。另一方面，人是玉柴进步的主要动因、是玉柴发展的根本目的，玉

柴发展壮大的最终目标在于满足人的需要和促进人的全面发展。

以人为本的核心思维———通过尊重人、理解人、关心人、培育人、激励人，不断

满足员工队伍的精神和物质需要，最大限度挖掘员工队伍的潜能，充分发挥员工

队伍的积极性、主动性、创造性，促进员工队伍全面发展，把企业做强做大。

“争第一”是玉柴发展的强者观，要求是“四个要强”和“一个辩证区分”。争第

一的含义是指整个公司必须强，所有的部门、分厂必须强，所有的脑力劳动者和体

力劳动者都必须强。为什么？为能够进取、为赢得竞争、为尽职后代、为尽责

中华。

“四个要强”的内容是指：第一要强于实践，反对空话；第二要强于艰苦，顽强

制胜；第三要强于效果，保证衔接；第四要强于自身、超越自我。

“一个辩证区分”的含义是指：应当把强者的强和弱者的虚荣、自尊加以区分。

“零起点”是玉柴发展的发展观，要求是比强不比弱；比上不比下；比外不比

内；比目标不比过去，成就即刻忘却，教训永远记取，起点永远为零。

“零起点”的含义———对待过去的业绩与成功，要不自满、不知足、不骄傲、不

浮躁；要永远保持战斗的姿态和积极进取的精神；一切以成功作为起点，从辉煌走

向新的辉煌。

“零起点”的意义———体现了玉柴人刻意追求高起点、高目标的进取精神和敢

于竞争、勇于取胜的顽强意志，反映了玉柴不断否定自我、超越自我的智者风范。

正是“人为本、争第一、零起点”的经营哲学作为玉柴经营的核心，赋予企业文

化以鲜明的个性特色和时代特征，使企业的向心力、凝聚力、积极性不断增强。

２００５年是玉柴的辉煌年，玉柴完成了企业高层的新老交替，经受了柴油机市场形

势最为严峻的考验。２００６年，玉柴在“绿色发展，和谐共赢”的战略指导下，发展更

上一层楼①。

 评点

当人们谈到玉柴时，总是容易提到“玉柴现象”。

① 资料来源：玉柴集团网站等。
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２００５年，玉柴主帅初换，动力行业形式严峻，作为全国唯一的发动机独立制造

商，玉柴没有任何汽车企业集团的保护。然而，就在这样的严峻态势下，玉柴上演

了最辉煌的一幕———逆势而上、一枝独秀，充分显示出龙头企业的风采，有力地展

示了玉柴建设者们能征善战的“铁军”精神，度过了这个“屋漏又遭连夜雨”的行业

惨痛年关。

２００６年的玉柴，续写了２００５年的辉煌，将“玉柴机器，王牌动力”的王者之气

演绎到了极致。“玉柴现象”令人深思，解读玉柴，如下的几点是促使其成功的

关键。

第一，技术创新是玉柴作为独立柴油机专业制造商的生存法则。创新是企业

发展的不竭动力，玉柴历来把技术创新、提高产品质量作为企业的生存法则，使企

业在激烈的竞争环境中领先同行，保持了企业的生命力。

第二，人才是最宝贵的资源。２１世纪人才是打造企业竞争力的宝贵资源，是

企业的核心竞争力之一。玉柴坚持以人为本，实施人才强企战略，积极吸纳优秀

人才，奖励高科技人才，形成了玉柴“人才小高地”。

第三，优良的文化铸就了玉柴发展的根基。企业文化是企业的精神内涵，是

企业经营哲学的体现。它不仅能规范企业员工的行为，在企业内形成良好的凝聚

力和向心力，还能树立良好的企业形象，具有良好的品牌效应。玉柴以 “铸魂”为

其企业文化的核心，铸就了企业发展的根基。

５．７　中电电气：跃升的强势品牌

１５年来，中电电气品牌化蛹为蝶，从最初的零起步，一跃成为中国五百强企业

之一，全球最大的干式变压器生产商、全国最大的太阳能电池片生产商。探寻中

电电气品牌崛起的奇迹，成了各方关注的焦点。

一个与时代同步快速发展的企业，一个在市场上绽放绚丽光芒的品牌，是否

映衬了企业在新的市场条件下所必须有的创造活力与进取精神；是否代表了中国

企业在面对国际化竞争时所必须拥有的一种质地和存在方式。无疑，“中电电气

现象”背后的中国企业、品牌领跑行业的发展奇迹成为公众和媒体关注的焦点：为

何中电电气能够上升为行业的领导品牌？中电电气又是如何用实力打造强势品

牌的？
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５．７．１　中电电气简介

中电电气集团前身是成立于１９９０年的江苏中电设备制造公司，２００３年经过

改制，组建成跨地区、跨产业、跨所有制形式经营的国家大型企业集团。中电电气

集团是美国杜邦、法国施耐德电气、美国ＤＳＩ公司，德国 ＭＫＭ 公司、中国武钢长

期战略合作伙伴，是国家火炬计划优秀高新技术企业，国家电力电器高新技术产

业基地骨干企业，国家首批４Ａ级标准化良好行为企业，曾荣获“中国名牌”、“国家

免检”、“中华绿色产品”等称号。

中电电气集团总部位于南京，拥有干式变压器、太阳能电池和绝缘防护材料

等三个生产基地。

中电电器集团秉承“远见、创新、责任”的核心价值观，致力发展循环经济，努

力为构筑全球和谐社会贡献力量。

５．７．２　中电电气，从“新品”到“名品”蜕变

２００６年１２月２１日，香港，有“中国品牌奥斯卡”之称的世界品牌实验室２００６

“中国品牌年度大奖”隆重揭晓。中电电气集团作为中国电力变压器及光伏产业

龙头企业之一，获此殊荣。

从最初的零起步，到如今的强势品牌，中电电气经历了从感性到理性的超越，

实现了从“新品”到“名品”的蜕变，从此，在风起云涌的中国大地，中电电气搏击浪

潮，高歌猛进。

１．蜕变一：推陈出新，引领风骚

早在创业之初的１９９０～１９９４年，中电电气集团的前身江苏中电设备制造公

司还是一个专业生产微波测碳仪的小型企业，虽然度过了２０世纪９０年代最初的

几年红火光景，有着一定企业经营经验的积淀，但面临市场的风云变幻，不顺应时

势的变革，必将遭遇行业的优胜劣汰而在大浪淘沙中消逝。

经过前期的审时度势和运筹帷幄后，志存高远的中电电气义无返顾地涉足变

压器行业。１９９５年，第一台ＳＣ８环氧浇注式干变产品问世，企业立现盎然生机。

２０００年，在公司高层的高瞻远瞩下，中电电气开始和世界五百强企业美国杜邦公

司合作，采用国际先进的ＮＯＭＥＸ纸绝缘技术，成功开发出国内第一种环保型绿
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色变压器———ＳＧ１０型非包封线圈干式变压器。然而，众多竞争者蜂拥而上，该类

型产品已占据国内干变市场的半壁江山。

随后，中电电气执著于变压器的个性化发展，再次转身研制开发第三品类变

压器———耐高温液浸变压器，它的横空出世，引领了变压器行业潮流，成为城网专

用变压器的范例。

四年间，公司以应用ＮＯＭＥＸ纸为旗帜，根据市场需求，又陆续开发出非晶合

金干变等多项具有国际领先水平的１６项变压器新产品，相继被列为 “国家高新技

术产品”、“国家星火科技项目”，并在国内变压器行业率先通过了在水、汽、碱条件

下安全运行的“三项特性试验”及美国ＵＬ认证。

２．蜕变二：匠心独运，打造精品

十余年专业变压器制造经验，以及世界一流的变压器生产线、４个沈阳变压器

研究所、企业核心技术的研发、自主品牌的实力，成就了中电电气的精品。精品的

重要基础之一是技术，没有核心技术，品牌会空壳化，企业就没有生命力。

中电电气集团在自主研发的基础上，逐渐取得技术的领先，为中电电气的品

牌战略奠定了坚强的技术基础。仅２００４年度，集团就有２４项专利申请获得国家

专利局受理。

ＳＧ１０型非包封线圈干式变压器就是中电电气的一项核心技术，该产品填补

了国内空白，达到国际同类产品先进水平，被列为“国家重点技术创新项目”、“重

点国家级火炬计划项目”。由于该变压器是具有“循环经济”特色的安全绿色环保

变压器，实现了产品质量和环境保护的“双优”，集团因此被邀请参与了国家

《ＨＢＣ２１－２００３环境标志产品认证技术要求———干式电力变压器》标准的制定，

推动了中国变压器行业的科技进步，在行业中掀起了一场“绿色风暴”。

３．蜕变三：品牌共建，后来居上

品牌是企业的命脉，中电电气揉合企业品牌和产品品牌战略，以产品品牌推

动企业品牌建设，企业品牌反哺产品品牌的共建战略塑造了品牌优势。

集团有效整合ＩＳＯ９００１质量管理、ＩＳＯ１４００１环境管理、ＯＨＳＡＳ１８００１职业健

康安全管理三大体系，以规范企业经营为目标，力求使企业生产达到科学化、系统

化、程序化、标准化，从而实现产品质量优势和品牌优势的强力提升，率先成为行

业内首家“国家ＡＡＡＡ级标准化良好行为企业”，为集团跳跃式发展提供了强有

力的保障。企业因此还荣获“中国著名品牌”、“江苏省用户满意产品”、“江苏省质
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量信得过产品”、“江苏省质量管理奖”等称号。

中电电气有着深厚的企业文化底蕴，建厂至今，以吸纳残疾人就业、扶贫助学

等护佑众生行动，坚持做好“关爱民生、回报社会”的公益性事业 ，把“中电电气，电

亮中国”的企业形象渗透到每位客户的心中。

同时，中电电气还积极实行品牌延伸。２００４年，中电电气高起点切入光伏太

阳能产业，以其太阳能电池光电转化率达２４．７％的数据占领行业高新技术制高

点，逐步挺进国际光伏主流市场，推动了新能源产业的发展，进一步提升了“中电

电气”的品牌形象，延伸了品牌价值。

４．蜕变四：任重道远，挥斥方遒

十年磨一剑，中电电气集团干式变压器产品以年产１６００万ＫＶＡ的能力跃居

行业榜首，成为世界ＮＯＭＥＸ绝缘材料制造变压器的最大企业、中国干变最大生

产基地。从而把触角探向国际光伏产业，是中电电气撬开世界市场坚冰，走向国

际化品牌的战略蜕变。

２００５年，国务院总理温家宝在视察中电电气南京光伏基地后，对中电电气南

京光伏有限公司发展自主知识产权科技产品、推动我国新能源产业所作出的贡献

表示肯定外，还对中电电气的未来发展寄予了深切厚望。

集团董事长陆廷秀先生表示，中电电气将以打造民族品牌为责任，在崭新的

平台上挥斥方遒，在国际市场的纵横角逐中做出一番更辉煌的伟业！

 评点

盘点工业品品牌的发展，笔者似乎找到了一个共同点，那就是“自主创新”。

中电电气如此，先前提到的玉柴、三一重工等亦如此。

只有自主创新才能真正掌握品牌的基因。品牌的基因必须通过自主创新才

能维持，否则品牌就失去了它独特的竞争力。“颠覆过去，创造未来”，这是中电电

气快速成长的驱动秘诀。中电电气高举自主创新之剑，不断创新发展思维、创新

发展机制、创新发展举措，培育核心技术，打造核心竞争力，实现了一次又一次的

嬗变，从弱小走向了强盛。

一个发展中国家的产业不走自主知识产权的道路，就永远都是发展中国家。

一个企业不走自主知识产权之路，永远是为别人养孩子。中电电气一直把开发自

主知识产权放到战略高度加以重视。在全球经济一体化，电气行业竞争日益激

烈，电气市场进一步细分，消费者越来越理性，中电电气规模日益壮大之时；产品
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目标市场国际化，目标市场与国际接轨之刻，中电电气从战略的高度建立起中电

电气的品牌经营模式。中电电气在世界极的经营格局中，不断超越，创造市场奇

迹，由此成就了全球最大的干式变压器生产商和全国最大的太阳能电池片生产商

之行业领导者的美名。

纵观中电电气的发展，我们还发现，它从变压器到电池，到绝缘器材，走的是

一条多元化之路。“多元化”是一个让众多企业既爱又恨的词。纵观世界５００强，

无一不是多元化发展的典范。美国通用电气公司是多元化经营的成功典范，其业

务范围涉及金融、能源、医疗、电力电器、基础设施和高新材料等多个行业，是目前

全球最大、最成功的企业之一。

哈佛大学教授莫斯·坎特（Ｒ．ＭｏｓｓＫａｎｔｅｒ）指出，多元化公司存在的唯一理

由就是获取协同效应，通过人力、设备、资金、知识、技能、关系、品牌等资源的共享

来降低成本、分散市场风险以及实现规模效益。多元化与专业化，是企业的两种

主要战略选择模式。多元化是企业不断拓展经营空间，建立新的增长点的一种有

效战略。由于任何产品的市场容量都是有限的，随着企业经营规模的扩大，当市

场占有率达到一定水平时，进一步扩大市场份额需要付出很大的代价。在这种情

况下，中电电气利用现有的资源和品牌知名度，结合市场的需要，适时转向另一个

与核心业务相关或者更有潜力的市场，是一种合乎理性的选择。中电电气从生产

干式变压器到跨入光伏行业，各类产品齐头并进，已形成产品间相辅相成的局面。

与国外成功案例相比，中电电气的成功对本土企业更有借鉴意义。

中电电气的品牌跳跃之道始终没有轻视支撑品牌背后的企业文化。中电电

气有着深厚的企业文化底蕴，“与巨人同行、与世界同步”是中电电气的发展战略，

中电人始终坚持“远见、创新、责任”的核心价值观和“科学创造奇迹，绿色造福社

会”的企业理念，运用先进科技技术，致力为社会提供安全、绿色、环保、节能的产

品，打造出了“中电电气”这个知名品牌。
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流通业品牌

６．１　综述

６．１．１　流通业

流通业，顾名思义，就是从事商品或服务的流动与交易的行业。换言之，商品

或服务从企业生产出来后，从企业到消费者的整个过程，就是流通。前者就是生

产，后者就是消费，中间就是流通。

流通业的提法与国外的不尽一致，这与中国经济学体系中的生产、流通、分

配、消费四环节有关。西方经济学体系中，一般不这么分。国际上通行的流通则

是分销服务业，包括佣金代理服务、批发、零售、特许经营。

在中国，流通业又分泛义、广义与狭义三种，根据需要选定。狭义的流通业只

包括零售业、批发业、物流业。广义的流通业包括零售业、批发业、物流业、餐饮业、

旅游业。泛义的流通业除上述五大细分行业范围外，还包括酒店业、休闲娱乐业、

拍卖业、典当业、旧货业、专卖业。在中国的官方统计中，流通业目前只包括零售、

批发、餐饮业。物流业在统计上目前存在着较大的难题，因为现在还很难界定运

输业与物流业的分工。在传统统计体系中，由于“重生产，轻流通”，因此，流通的认

识和统计都相当不全面，因此，要得到流通业的准确数据目前几乎不可能。

城市是商流、物流、信息流、资金流和人流的中心；流通越发达，城市就越繁

荣，就越具有竞争力、生命力和辐射力。一个城市核心竞争力＝生产力×流通力。

在生产相对稳定的条件下，流通力成为决定因素。流通力小于１，不仅本地生产能

力无法实现，而且内外交流堵塞，这就大大削弱了城市的竞争力；流通力大于１，不

仅可以弥补本地生产能力的不足，而且通过促进内外交流、优势互补、组合配置，

可极大提高城市的辐射力和影响力。城市经济的发展要依靠商业繁荣带来的土

地、房产、劳动力及基础设施等要素的普遍升值。一个城市的发展，不仅要重视生

产的发展，还必须重视流通力的投入和培植。因此，现代流通业发达与否已成为
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衡量一个城市经济发展水平的重要标志之一。

在本报告中我们重点讨论的是中国的零售业和物流业。

６．１．２　２００６年流通业概况

２００６年，是实施“十一五”规划的开局之年，我国社会经济发展进入新的机遇

期。经济的新的发展时期，为流通产业发展提供了更为广阔的市场空间。一方

面，我国经济已进入以市场为主导、以消费结构升级和企业自主投资为基础的新

增长阶段，“十一五”乃至更长时间内，工业化、城市化、市场化、国际化的加速发

展，将为我国社会经济发展提供持续的增长动力；另一方面，各级政府“十一五”规

划的出台和实施，将在一定程度上推动我国经济增长再上新台阶。在政策方面，

２００５年６月５日，国务院颁发的《国务院关于促进流通业发展的若干意见》对流通

业的发展提出若干指导要求，可见国家对流通业发展的重视程度。流通业发展面

对的是内部各方面条件的良好契机。

从外部环境来看，２００６年流通业发展面临的形势依旧严峻。根据中国入世

的承诺，２００４年和２００５年中国的零售业和流通业相继对外资全面开放。２００６年

３月的最后一天，商务部市场运行调节司、国研中心市场经济研究所以及中国物流

信息中心联合发布了《中国流通产业发展报告》、《中国消费品市场发展报告》、《中

国生产资料市场发展报告》。这三份报告看似各自独立，但都牵涉到“流通”———

这个连接生产者与消费者的产业。报告显示，外资正在紧逼中国流通业。“并购”

依旧是２００６年流通业中出现频率最高的一个词，并购价格达到１亿元以上的交

易就有近１０起。面对外资的抢摊，为了维护国家经济安全和产业安全，继《关于

外国投资者并购境内企业的规定》出台并实施后，国家发改委又表示将列出“战略

性和敏感性”行业清单，建立特殊并购审查机制。

从流通业的两大分支———零售业和物流业分别来看，２００６年本土零售业和物

流业品牌发展面临内忧外患。

１．零售业

零售业国际巨头们依旧在中国进行圈地运动，本土零售业巨头们却不断爆出

高层经济丑闻，发展前景被蒙上了一层阴影。对于蛰伏中国多年的外资巨头们而

言，优质的门店资源，正是他们角逐中国这个新兴市场的竞争优势和未来利润之

源。２００６年，几大外资巨头在中国市场上马不停蹄地扩张自己的版图。５月１２



●６ 流通业品牌

１２９　　

日，世界第一家电器零售商美国百思买集团宣布向江苏五星电器注资１．８亿美

元，获得后者５１％的控股权。１０月，美国零售业巨头沃尔玛传言将收购台资零售

企业好又多。１２月１３日，来自美国的世界第一大家居连锁零售商———家得宝宣

布以７亿元人民币的价格，收购中国家居建材超市家世界家居的全部经营权。面

对外资的强力冲击，本土零售业巨头们却在２００６年纷纷爆出丑闻，股市因而受到

强烈震动。１０月，国美掌门人黄光裕涉嫌违规贷款接受公安部门的调查；１１月，

物美商业创始人、大股东兼董事长张文中涉及中纪委房地产调查事宜正在协助调

查；１２月，有“中国零售业第一品牌”之称的上海百联集团的党委书记、董事长薛全

荣也接受了有关部门调查。２００６年中国零售业的寒冬似乎来得特别早，虽然

２００６年国家制定了一系列政策对外资并购进行限制，但我国加入 ＷＴＯ过渡期已

经结束，２００７年是对外开放进入更加全面、更加深入阶段的关键一年，面对内外交

困的情况，本土零售业必须在营销技术能力、品牌价值能力、人才聚集能力、快速

扩张能力、财务运作能力和成本控制能力等方面继续努力，才能保住自己的市场

地位。

２．物流业

物流业同样面临的是机遇与挑战并存。２００５年年底我国物流业刚刚对外开

放，各路外资物流企业就迅速登陆中国市场。物流业开始呈现国有、民营和外资

企业三足鼎立的态势。我国经济的快速发展让新兴的物流业充满了机遇，外资、

外商比较看好我国的物流市场。我国许多民营中小物流公司在进一步发展上也

遇到了瓶颈，在政策环境和自身运作模式上都有亟待解决的问题，这给了外资企

业可乘之机。２００５年１２月６日，中国最大的公路货物和包裹运输企业黑龙江华

宇物流有限公司在上海宣布，正和全球第二大物流企业ＴＮＴ集团进行收购磋商，

双方已签订意向协议；２００６年１月１２日，台湾中华航空公司、阳明海运、万海航运

等４家台湾企业，共同参与投资海航旗下的扬子江快运航空公司；２００６年１月２４

日，联邦快递以４亿美元现金收购大田在双方合资企业大田—联邦快递有限公司

中的５０％股份，以及大田集团的国内快递网络。针对我国物流企业发展过程中的

瓶颈，国家也做了许多工作，如为解决试点物流企业营业税重复纳税，出台相关政

策，给企业创造公平竞争的机会。而企业本身则要根据市场的需要进行市场细

分，明确自己的定位，做出自己的特色，培养自主创新的意识。在国内快递和同城

快递行业中，国内企业还是以其本土化及低于外资企业运输成本、价格的优势占

主导地位，就目前看，外资还是不能完全取代的。开放的势头无法阻挡，然而机遇
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与挑战并存，在外资企业大肆进入我国、冲击我国物流业的情况下，我国物流企业

必须在摸索中找出适合自己的道路，参与国际竞争。

６．２　家电流通业品牌：连锁渠道的整合是２００６年的主题

６．２．１　借道五星，百思买进军中国

２００６年５月，中国家电零售市场的第一例外资并购案终于浮出水面。全球最

大的家电连锁商“百思买”（ＢｅｓｔＢｕｙ），以１．８亿美元的价格收购了原国内排名第

４位的“五星电器”。５月１１日，双方合作成立了江苏五星电器有限公司，并在江

苏省工商局完成了注册，注册资金为９．９亿元人民币；５月１２日，百思买向全球宣

布，投入１．８亿元购买五星电器部分股权。同时，五星电器承认，百思买取得了超

过总股本５１％的股份，掌握了控股权。这１．８亿美元投资额中，其中１．２２亿美元

作为增资扩股资本注入到五星电器中，使五星电器由民营企业变身为中外合资企

业。而余下的０．５８亿美元，则有可能由目前的五星电器股权持有人分配。

合资后的五星电器门店继续以“五星”品牌经营，五星电器的现任管理层，包

括公司的创始人，仍将继续担任公司的现任职位。汪建国将继续担任五星集团董

事会主席和总裁职务。作为世界最大的家电连锁企业，百思买以电子消费类产品

为主导，以顾客为中心，并且强调的是体验式营销，通过顾客的切身体验让顾客自

愿选择产品。而五星电器也一直倡导以顾客为中心，其首推的家电顾问就是一个

代表，并且也一直倡导体验式营销。通过合并，五星力图吸收百思买在零售业运

营、ＩＴ及物流方面的先进经验，继续提升中国消费者的购物体验，为中国的消费者

提供优质的家电产品和服务。而百思买收购五星后还在北京、上海、深圳等一线

城市，运作开设第一批自有品牌的店面。两种模式结合的双品牌战略将为百思买

节省很多的人力物力成本，并取得在中国电器市场相当的市场占有率。

五星电器于１９９８年作为一家批发企业成立，并于２００１年在南京开设第一家

门店。五星电器总部位于江苏南京，拥有超过１２０００名员，２００５年的财务营业额

为近７亿美元，比上年增长超过５０％。五星电器主要的产品线包括空调、音像产

品、家电及数码通讯设备。五星电器是一家区域特色较浓的家电连锁，在家电连

锁行业中排名国美、苏宁、永乐之后，家电卖场有１３６家，门店网络覆盖江苏、浙

江、安徽等８个省，主要布局为二、三级城市。
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全球１００强企业———百思买集团１９６６年成立于美国明尼苏达州，是一家有

４０年历史的企业，总部位于明尼苏达州明尼阿波利思市。公司创立之初是一家名

为“音乐之声”的销售音响配件的小店。８０年代早期公司开始销售影视产品，并于

１９８３年改名为百思买。１９８３年，百思买改变了销售方式，开始使用大规模营销的

策略，通过大卖场为顾客提供更丰富的产品选择。１９８９年，百思买又突破电器零

售运作模式，实行顾客自主选择，无销售佣金，平价电器的销售模式，让顾客更能

掌控购买的过程。２００２年成功并购加拿大未来之店（ＦｕｔｕｒｅＳｈｏｐ）标志着百思买

首次进入国际市场。未来之店是加拿大本土一家知名的电器连锁。并购未来之

店使得百思买得以运用其在消费电子零售方面的经验，提升销售并拓展市场份

额。２００３年，百思买又在加拿大开出了百思买门店。百思买这种双品牌战略适应

了加拿大市场的需求。２００３年９月，百思买公司在上海设立百思买集团跨北美之

外的第一个分支机构———美国百思买采购有限公司上海代表处。２００４年１月，在

上海保税区设立外商在华独资公司———百思买国际贸易（上海）有限公司，投资达

２００万美金；同时决定开设百思买国际贸易有限公司深圳办事处。２００４年５月深

圳办事处投入运营。２００４年９月又设立了百思买北京办事处。２００５年百思买

ＣＥＯ在华尔街宣布２００６年将在中国开展零售业务。从２００５年开始，百思买开始

将现有美国的门店转型成为“以顾客为中心”的门店模式。简单而言，顾客为中心

的运作模式强调的是关注每位顾客的个性选择，满足购买全过程的各项需求，激

励和鼓舞员工更好地服务顾客，从而为顾客和员工创造更好的店内体验①。

 评点

百思买并购五星电器意味着，中国的家电大战已由本土企业之间的比拼，上

升为国际资本介入的竞争。中国家电零售业长久以来内部的价格战和“割地战”

已经转变为和外来竞争者的战争。其实百思买对中国的市场可谓垂涎已久，早在

２００３年，百思买就在上海成立了办事处，此后又相继成立了深圳、北京等办事处。

一直声称要进入中国家电市场的百思买却迟迟没有开任何店面，原因有几点：其

一是国美、苏宁、永乐等国内家电巨头经过多年的征战，已基本瓜分了中国的连锁

家电市场，特别是他们开设的门店已遍布各地的黄金地段，百思买难以下手；其二

是中国零售企业普遍存在的资金瓶颈以及可能存在的并购风险，使百思买一直处

于观望状态。

① 《五星电器与百思买合作成功》，新浪网，２００６年５月２４日。
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百思买并购五星电器以后并没有急着将自己的名称挂出来，而是选择了继续

让五星电器门店继续以“五星”品牌经营。百思买选择五星抢滩中国家电市场，是

有一番考量的。传闻百思买与国美、苏宁、永乐等洽谈过合作事宜，终因获得控股

权难度很大而作罢。五星电器虽然在实力上逊于国美、苏宁、永乐，居国内家电业

第四把交椅，但它２００５年的营业额近７亿美元，在江苏、浙江、安徽等８省拥有

１３６家门店，并且五星的门店基本上分布在二、三级城市。百思买可以花不多的资

金取得进军中国家电市场的一大片滩头阵地，同时避免了同国美、苏宁在一级城

市的正面对抗。

家电零售业是一个比拼实力的行业，有充足的资本就能以较低的价格拿到相

关产品销售权，从而掌握话语权。国美、苏宁近年来一直不断进行开店的竞争，扩

张自己的实力，但是他们面临的最大问题却还是资本。百思买拥有９４０家门店，

年主营业务收入２２００亿人民币，这样的资本是国内几大家电巨头难以望其项背

的。然而百思买在中国蛰伏多年，深知资本并非一切这个道理。２００３年台湾灿坤

进入大陆家电市场，开始整合区域连锁渠道，然而国内本土的家电连锁已经开始

崛起，利用本土优势占领市场，而灿坤却终因“水土不服”黯然退出，它的３２家门

店也收归永乐门下。在中国这样一个竞争比较激烈的家电市场中，外资必须要低

调进入，与本土企业展开近距离的竞争，才能赢得中国消费者的信任。百思买借

道五星，充分结合了百思买的资本优势和五星的本土优势，取得了一大批熟悉中

国家电市场的人才，可以最大程度地规避资本市场的风险。

同时，百思买保持五星电器品牌，可以巩固五星在家电业的地位，发挥五星的

区域优势。百思买可以借此把市场风险降到最低，同时进一步了解中国家电市

场，为在中国打出自有品牌创造条件。看百思买在加拿大的扩张方式我们就明

白，百思买决不会满足于五星的销售，百思买国际首席执行官ＲｏｂｅｒｔＷｉｌｌｅｔｔ（罗伯

特·威利特）在对外发布的收购声明中说：“我们非常高兴能通过与五星电器结成

合资伙伴进入中国市场。他们深谙中国消费者，具有强大的本地网络，是业界的

领袖。两家公司已经结成了良好关系，我们对此深受鼓舞。这个合作关系将加速

我们了解中国的零售环境。除此之外，我们也正在加快今年在中国开设第一家门

店的计划。”①２００６年１２月，百思买终于把自己的品牌店开到了上海，开始在中国

试行它成功的双重品牌战略。其实双重品牌并不是什么稀奇的事情了，很多企业

为了占领不同层次的消费群体早就开始使用多品牌，百思买的双重品牌和这样的

① 朱菲娜：《百思买搅局家电连锁打破“三国演义”》，《中国经济时报》，２００６年５月１５日。
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情况有相似之处。以现在的情况看，百思买在中国的发展必然从两个方向走：其

一，在上海等一线城市，以百思买品牌进入市场。因为在一线城市品牌接受力较

强，国际品牌“百思买”更具竞争实力。其二，在二、三线城市则以“五星”品牌同国

美、苏宁等对手竞争，巩固五星在家电业的地位，发挥五星的区域优势。

当然，百思买为中国家电流通业带来的不仅仅是国际品牌“百思买”，更重要

的是，它将带来国外的经营方式、后台物流体系、资金运作方式，由此将中国家电

流通业的竞争推向更高层次。

６．２．２　“国美＋永乐＝∞”？

２００６年７月２５日，号称中国家电零售业第一并购案的“国美永乐合并案”尘

埃落定。国美电器以“股权置换加现金收购”的方式控股永乐电器。这两个分别

位居中国家电连锁业第一和第三的重量级选手合二为一，一个名副其实的家电连

锁大鳄横空出世。两家合并后，年销售额将超过８００亿元。这成为中国商业连锁

史上最大规模的并购。

国美电器称，其将为每股永乐电器股票支付０．３２４７股国美电器新股以及

０．１７３６港元的现金，合计总价每股永乐２．２３５４港元。交易价格总计达到５２．６８

亿港元。为此，国美电器将付出４．０９亿港元现金。新公司成立后，原国美董事长

黄光裕将出任新公司董事长，原永乐董事长陈晓将出任新公司ＣＥＯ。原永乐两名

高管入选新公司董事会，担任执行董事。黄光裕将持有新公司５１．２％股份，陈晓

透过合并公司和管理层共同持有１２．５％的股份，摩根斯丹利持有２．４％左右。此

次并购案中，永乐共被强制收购９０％股份。按照香港联交所相关规定，国美将实

行大股东权利，强制要求永乐退市。黄光裕表示合并后的新公司将采取“国美”和

“永乐”双品牌运营模式，同时会扩大经营品类来增加单店的商品丰富程度。所

以，“只会需要更多的人手，不会出现关闭门店和裁员的情况”。市场认为国美在

收购永乐的同时，可根据永乐与大中４月时签订的优先认购权协议一并拿下大

中，大中却“突然”发出声明，指鉴于永乐单方面与第三方合作，故大中电器与永乐

的战略合作协议有待重新协商，同时表明国美与永乐的合并与大中是否加入

无关。

连续停牌十天后，７月２６日，国美永乐发布合并消息后两只股票复牌，股价均

有所上涨。截止到收市时，永乐股价较停牌前上涨０．２３港元，达到了２．２８港元，

国美电器则上涨了０．５５港元，从６．３５港元涨至６．９港元。涨幅分别达到了
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１１．２２％和８．６６％。国际财务管理协会中国总部秘书长何巧莎对此表示，合并两

家股票上涨，主要是由于股民及投资者看好此次国美对永乐的收购。投资者现在

购买永乐的股票，其实就是等于间接购买国美的股票。不过，国美与永乐的并购

刚刚开始，包括企业管理、文化等方面需要磨合一段时间，至少需要半年甚至一年

之后才能体现出来。

国美正式宣布收购永乐后，渠道资源在关键区域大大加强，对家电供应商的

话语权也相应扩大，国内家电厂商反应不一。大厂商比较能坦然应对，实力比较

弱的厂商则比较担忧。一些大厂商认为双方收购对家电厂商可能是个好事情，国

美永乐合并后，必定会关闭地理位置靠近的店面，这可以减少厂商的进店等各种

费用，而销量并不会受到太大影响。因此，双方是利益共同体，谁都离不开谁，也

不轻易改变过去的合作方式。某小型家电企业则对未来充满担忧，表示会密切关

注国美永乐合并后的运营模式和策略以再做适当调整。

１１月被国美“吞并”的永乐在一些地区关店，给这个并购案平添了不和谐的插

曲。国美总裁黄光裕就此作出回应：“国美永乐合并事项进展顺利，目前永乐是策

略性地关闭天津、北京、深圳三个地区的店，一切在按我们的计划逐步推进。”

１１月１６日，根据此前与国美电器的协议，中国永乐的股票停止交易。这是它

在资本市场上的最后一次定格。

１１月２２日，国美永乐合并而成的新国美电器集团在京正式成立。合并庆典

在北京稻香湖景酒店举行。陈晓正式以国美新集团总裁身份亮相。国美称，新国

美集团将企业发展定位于具有国际化竞争水平的民族企业，与国际一流家电生产

企业具有深层次的战略合作伙伴关系；建立与国际规范接轨的经营和管理模式；

培养具有国际化视野思维和管理能力的复合型优秀人才；以国际化的市场设想考

虑业务拓展。在２００６年底完成国美永乐合并后的整合工作，届时，国美、永乐、鹏

润电器三大品牌纳入新集团统一管理，成为新集团所辖并独立运营的家电零售品

牌。新国美还公布了五年经营目标，新国美将逐步走向国际化市场，重点在东南

亚进行网络开发，争取２０１０年销售规模超过２０００亿元。据介绍，２００７年，新国美

集团将完成全国渠道网络布局，争取实现销售额突破１０００亿元，力争利润达到２３

亿元以上。

１２月４日，永乐发布公告透露，黄光裕、杜娟、伍健华进入永乐董事会，而束

为、刘辉、袁亚石、马亚伟、周猛、沈平等六位永乐“老臣”则辞任永乐董事职务。至

此，永乐原来的所有执行董事除了董事长陈晓之外已全部辞任，三位独立董事暂

时没变。而国美董事长黄光裕、其妻杜娟及伍健华三人则成为永乐新任的执行董
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事。除了董事会，永乐的高管班子也已经走马换将。陈晓仍是永乐的总经理，但

永乐高管层的其他成员则全部来自国美。原国美东北大区的总经理艾海清任永

乐的副总经理，原国美华南大区的总经理郭军任永乐的采销总监。另外，温正来

任永乐的管理总监。国美还派了一位财务副总监来负责永乐的财务。这意味着

永乐已正式进入“国美时代”①。

 评点

继５月百思买低调并购中国家电流通业第四大企业五星电器后，家电业老大

国美和老三永乐７月高调联姻，刚刚停止圈地开店比拼的中国家电流通业巨头们

还没来得及喘气又陷入了新一轮的战争中。外资积极进入中国市场使国内家电

流通业的竞争格局发生了重大变动，原有均衡已被打破，新一轮“洗牌”开始。面

对国美和永乐的联姻，市场思考的是这样两个问题：其一，什么力量促使家电行业

的并购风潮？其二，国美和永乐能否形成垄断？

自２００３年以来，中国家电连锁业的同业并购就接连上演。２００３年至今，国美

吞并了东北黑天鹅、广州易好家、江苏金太阳、武汉中商等区域家电连锁。永乐大

举将广东东泽，河南通利、灿坤，厦门思文等列强收归麾下。２００６年的并购风潮更

是烧到了排名前５位的家电巨头们，原因有下面两点：

１）内部因素

近几年国内家电业竞争逐渐白热化，经历了残酷的“价格战”和“圈地运动”后

已形成了“低价、规模化、专业化”的行业生态，行业内部国美、苏宁、永乐、大中、五

星五强地位稳固。但是激烈的竞争使企业面临几大共同的问题：盈利空间小、资

金短缺、经营成本过高、物流体系不健全，同业并购是行业内合理配置资源的客观

要求。

“价格战”和“圈地运动”是以价格和规模为基础的。规模是连锁零售企业取

得效益的重要条件。规模能够协助零售商建立强大的购买实力，在与供应商的合

作谈判中获得价格优势；而价格优势能够吸引消费者购买创造更多的销售收入从

而进一步扩大规模。在“规模—效益”的良性循环的支持下，企业能够最大限度获

得供应商资源并获取顾客资源，建立企业品牌形象，提升企业知名度。然而国内

家电零售企业为改善自身地位，竞相增设网点，圈地开店，造成了结果却是网点过

密，抬高了经营成本，吃掉了利润，使得企业生存困难。大型零售连锁企业的赢利

① 专题《国美永乐惊天合并》，ＴＯＭ网。
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之道有三种类型：传统的进销差价；从供应商赚取渠道费用；通过优化供应链来降

低成本。但是国内家电零售商在规模扩张过程中过分强调以通路利润为核心、挤

压供货商的做法造成了与供货商关系紧张，正如几年前，苏宁提出“销售决定制

造”的理论，把昔日供货商老大、销售商老二的地位给换了过来。地位直接决定利

益，几年间不断传出某品牌供货商退出苏宁。供销关系的紧张不利于行业的

发展。

所以，国内家电零售商们必须重新审视自己的位置，不仅要扩大规模，还必须

注重规模的合理性、改变自己的盈利模式、提高盈利效率，以增强竞争力。

２）外部因素

提到外部因素必然是外资的挑战。２００５年被称为中国的销售元年，中国零售

业正式全面向外资开放，完全投入自由贸易市场。家电流通业面临的不再是单纯

的内部竞争，而是更加强大的国际资本。家电业比拼的是实力，中国本土家电企

业就是在比拼资本的大背景下确立了相应的地位，但它们快速发展最缺的仍是资

金。虽然国美、苏宁都曾表示中国市场的特殊性使他们并不畏惧外资，百思买的

谨慎进入更是说明了他们的实力，但是百思买充裕的资金，全球９４０家门店，年主

营业务收入２２００亿人民币也不得不让中国本土企业谨慎对待。百思买进入中国

市场后经营目标不会局限在某一区域，必然寻求构建覆盖全国的经营网，全面介

入市场竞争。中国本土企业通过并购，增强实力，积极投入物流与供应链建设，实

现资源的优势互补与外资零售巨头相抗衡。

国美和永乐的联姻使家电业出现“垄断”的忧虑，但事实上这种垄断很难形

成。首先我们看看什么是垄断。垄断就是独占，指少数企业联合起来对某种商品

绝大部分的生产和销售的控制。如果要形成垄断必须在市场上占有很大的份额，

形成一家独大。新国美门店数量将超过８００家，年销售额将突破７００亿元，大大

超过了一直紧紧相逼的苏宁的４３０余家门店，３００亿元人民币的年销售额，但是相

对于中国家电市场６０００亿元的份额来说却还是远远不够的。中国家电连锁业现

在已经形成了一定的规模，但我国的家电零售渠道还是庞杂、零散，不够集中，连

锁企业也没有真正达到连锁渠道应有的市场份额。国美和永乐的市场份额，加在

一起，还不足整个家电销售市场的１５％，相比欧美零售巨头一家就能占２５％以

上，中国家电连锁企业还存在着很大的差距，所以不存在垄断。而且目前各地还

有很多区域性的强势品牌，比如深圳的顺电、武汉的工贸、重庆的商社，他们的地

域性优势都很强。在国美和永乐联姻后，资本运作大师黄光裕也曾扬言他们的下

一个并购目标是苏宁，但是以现在的情况看来，短期内国美还没有能力吞下苏宁，
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因而垄断不可能出现。

６．２．３　２００７年家电流通业两大主题：整合渠道、改变经营模式

２００６年中国家电流通业的主题是连锁渠道的整合，国美并购永乐，百思买控

股五星电器……中国家电连锁业的“地貌”已经发生了惊天巨变，但这远不是行业

整合的结束，而是刚刚开始，２００７年家电流通业将更加深入地进行渠道的整合，并

且在此基础上改变经营模式。

２００６年经过整合，各大家电连锁巨头基本完成了在国内市场上的渠道布局。

苏宁电器全国门店总计４３０余家，年销售额逾３００亿元人民币。百思买通过收购

五星电器，在国内拥有近２００家门店。国美通过收购永乐，门店数量将超过８００

家，年销售额将突破７００亿元。目前中国家电连锁企业在快速发展中的融资渠道

太窄，无非就是上市和贷款，百思买和五星的合并是一个新的尝试，而且对于百思

买和五星来说也都是一件好事，百思买可以借助五星的平台在中国发展，而五星

则可以得到所需要的发展资金。帕勒咨询公司的罗清启认为，国美与永乐的合

并，是正处于快速发展和整合进程中的中国家电连锁业划时代的创举。通过合并

做大做强，这是国内家电连锁业应对今后与外资竞争的必然要求。两大连锁企业

合并的宗旨是提高自身的竞争力，企业规模骤然增大，企业内部的文化整合、管理

制度和流程的整合、人事的妥善安排和高超的管理能力，以及合理调配资源、提高

服务质量，都是需要时间的。同时，国内家电零售业尚未形成差异化竞争局面，通

过并购整合能够在短时间内扩大规模，但长远来看，这种并购的重复度过高，可能

导致左手打右手的困境。

展望２００７年，家电流通业连锁渠道的集中趋势仍将持续，并且必须在此基础

上改变经营模式。大中电器对永乐投入国美电器的怀抱气愤不已，声称要没收此

前永乐支付给大中电器的１．５亿元并购定金，其未来发展方向引人关注。国美不

断叫嚣要并购老对头苏宁的同时，苏宁也明确表示，在一级城市仍有很大发展空

间，来年将开设２００多家门店与国美电器抗衡。至于备受关注的“后来者”百思买

的发展前景，仍有待其首店试营业后进行评估，不过国内对手已经开始通过掠夺

式的选址开店对百思买进行狙击，而百思买启动了以顾客为中心的市场战略，将

经营视野和中心由产品转向顾客。这个新战略的核心是一切销售和服务围绕顾

客去做：满足顾客采购的选择需求，满足顾客进店的体验需求，满足顾客个性的应

用需求。并对存货管理、零售交易、运输、店面管理等进行了系统改进，从而成为
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世界顶级供应链，这是百思买真正核心竞争力所在，也是百思买向中国家电连锁

业提出的挑战。目前国内家电连锁企业之间缺乏竞争的差异化，在家电连锁模式

下，各企业表现出来的是相对雷同的运作模式，从门面选取到店堂陈列，从人员促

销到售后服务，唯一不同的是各企业在竞争中的价格差异和追逐，在消费者眼里，

各连锁企业之间的区别仅仅是价格高低，差异化缺失使家电连锁一直处于价格竞

争的低层次运作上。所以，中国家电连锁传统的竞争模式不得不进行根本改变。

目前家电连锁规模不经济、重复建设的窘况逐渐暴露出来。在经营模式上，国内

家电连锁业一直采取一种“类金融机构”的模式。家电连锁企业依靠更多门店的

开张掌握了更多与制造商谈判的筹码，长账期的资金占用、地租以及其他杂费的

收取就可以让家电连锁企业高枕无忧，与之相伴随的是这些企业将大量的资金挪

移到了利润丰厚的地产业务上去牟利，连锁企业已经演变成“银行”。国内家电连

锁企业要想快速发展，抵御外资品牌，就必须练好内功，改变过去那种畸形运营的

基因。规模虽然是一种抵御外敌入侵的方式，但也仅能延缓外资进入的步伐。而

竞争对手数量上的减少将有助于企业更为深入地通过内部调整达到一个新的高

度，而不是片面地追求量变、忽视质变。所以，今后国内家电连锁机构除了重视规

模以外，还必须加强信息系统、采购、物流配送、店铺经营、服务意识等“软件”上的

建设，而真正的核心竞争力不在店面数量上，不能依靠向制造商挤利润，而应该是

挤干内部水分，改善和整合内容资源①。

６．３　奥特莱斯：挑战传统的零售业态

６．３．１　奥特莱斯———零售业的新星

２００６年“十一”国庆黄金周，上海奥特莱斯再次出现了异常火爆的销售场面，

１０月１日至５日的销售额高达２４９３．６万元，１０月２日、３日、４日三天创下了自

当年“五一”黄金周之后连续三天日销售额突破５００万元大关的最新销售纪录。

１．连续三天日销售额突破５００万元

“十一”国庆黄金周给消费者提供了一个亲近上海奥特莱斯的机会，位于青浦

① 罗清启：《国美并购永乐：中国家电需要流通“垄断”》，全球品牌网，２００６年８月１１日。
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赵巷的上海奥特莱斯品牌直销广场也迎来了又一个营业火爆季。随着奥特莱斯

广场在消费者心目中美誉度的不断上升，奥特莱斯广场内知名品牌集聚度的不断

增加，１０月１日至５日的销售情况出现了异常火爆的场面。据有效统计，奥特莱

斯广场五天的总销售额达到２４９３．６万元，其中以合作经营方式进行销售的品牌

商铺５天的总销售额高达２０２８．８３万元，餐饮及租赁商铺的总销售额达到４６４．７３

万元，其中餐饮销售额占６３．７９万元，租赁商铺销售额占４００．９４万元。广场日均

营业额达到４９８．７２万元，其中１０月２日、３日、４日三天更是突破了日销售额５００

万元大关，创下了“五一”黄金周之后的又一个销售纪录。

从商品品牌的销售情况来看，一些位于Ａ区的高端品牌如杰尼亚（ＺＥＧＮＡ）、

阿玛尼（Ａｒｍａｎｉ）、纪梵希（Ｇｉｖｅｎｃｈｙ）、雅格狮丹等均在销售榜上名列前茅。同时，

一些深受消费者青睐的休闲运动品牌如Ｅｓｐｒｉｔ、Ｌｅｖｉ’ｓ、Ｉ．Ｔ等更是异军突起，在

销售数量与销售额上都取得了令人惊喜的成绩。部分位于广场Ｂ区２楼、Ｃ区的

商铺也并没有因为商铺位置较偏而受到太大的影响，均取得了不俗的销售业绩。

２．日均车流量达到８０００辆

与火爆的销售情况相对应的是，广场的车流量也在这５天内达到了一个高

峰，据统计，广场日均车流量达到了惊人的８０００辆。虽然国庆黄金周之前，上海

奥特莱斯在人力、场地等方面都已经做好了应战巨大车流量的准备，位于Ａ９停车

场的地下车库也已竣工启用，可多容纳４５０辆机动车。但是，国庆黄金周期间的

实际车流量还是出乎了所有人的预料。广场内的数个停车场，包括地下车库都很

快满员，鱼贯而入的车流不仅占据了几乎所有的步道，更是有车不得不停在了商

铺门口的大理石路面，奥特莱斯广场内到处车满为患。到了下午的营业高峰期，

在当地交警的密切配合下，广场门外嘉松中路两侧的非机动车带以及广场对面的

加油站也成了奥特莱斯的停车场，车辆几乎占据了半条公路。如此高的车流量，

也使得广场内的商家喜上眉梢，连呼“没想到，没想到！”

３．９０％以上的商铺以扣率方式经营

据业内人士介绍，对于奥特莱斯这样的品牌直销广场业态而言，经营管理方

基本上是以收取租金为主要经营方式的。然而，上海从来没有先例把大型品牌直

销广场建在离市区几十公里之外，对于投资方、经营管理方和品牌商来说，对其经

营前景都觉得把握不大。

在招商初期，百联方面为了迁就国际品牌，根据不同档次、级别的品牌，推出
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了包括代销、扣率、租金等各种方式、灵活的招商政策。百联集团为了支持奥特莱

斯加快招商进度，甚至同意了买断式的招商方式。品牌商为了降低经营风险，当

时大多选择了扣率经营的方式，经营成本与经营业绩直接挂钩。

据介绍，到目前为止，上海奥特莱斯内９０％以上的商铺是扣率经营，而只有不

到１０％的“先知先觉”者选择了商铺租赁经营。

对于扣率的设定，上海奥特莱斯认为，奥特莱斯是折扣店，扣率绝对不能与百

货商店动辄２５％、３０％的扣率一样，一定要把价格空间让给消费者，提高商品的吸

引力。因此，上海奥特莱斯根据不同的品牌确定了２０％至６％的不等扣率。２０％

的很少，一般都在１６％左右，但是，对杰尼亚、ＨＵＧＯＢＯＳＳ、ＡＭＡＲＮＩ等大品牌

扣率都只有６％、７％。

４．歪打正着投资回报期大大提前

从２００６年４月份开业以来，上海奥特莱斯出现了本市零售业久违了的持续

火爆的景象，以收取营业额扣率为主的上海奥特莱斯的经营收入出现了意想不到

的丰收。一个３００平方米的店铺，月扣率收入在２０万～３０万元，与租赁经营的商

铺形成了强烈的反差，另一家以租金为主的５００平方米店铺，月营收入在４００万

～６００万元，而月收租金只有４万～５万元。

开业半年来，上海奥特莱斯租金水平出现了大幅度的飙升。由于刚开始招商

时对一些大牌过于迁就，对愿意做租金的品牌给予了特别优惠的租金，最低的租

金只有３元／平方米·天。现在不同了，许多品牌要求进场，租金设定在１６元／平

方米·天。奥特莱斯方面表示：“这还要看看品牌的含金量。尽管日前的生意火

爆，我们对做租金的租户，绝不毁约，尽管其租金水平只有做扣率租户的五分之

一、六分之一；而那些做扣率的租户也不与我们毁约，每月几十万元的扣率照付。”

由于扣率经营的商户占了９０％以上，出乎人们意料的火爆经营，上海奥特莱

斯的投资回报期将大大缩短。按照日前的经营水平，上海奥特莱斯能提前多少年

收回投资，上海奥特莱斯品牌直销广场有限公司总经理葛伟勇对记者说，这是个

商业机密，日前还不能透露。

５．上海奥特莱斯的经营特色

在上海奥特莱斯，不打折的商品不会进来，而打了折的商品则不再允许讨价

还价、随意降价。上海奥特莱斯经营几个月来，各家商铺从来没有搞过“买××

送××”的促销活动；上海奥特莱斯的各级领导、职能部门，也没有为任何一级的
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嘉宾、来客与任何一家品牌商铺打过一次要求“特别优惠”的招呼①。

６．３．２　奥特莱斯业态

奥特莱斯源自英文ｏｕｔｌｅｔｓ，是“出口、出路”的意思，常用于零售业，指专门销

售名牌过季、下架、断码商品的商店组合，折扣低至七折以下，被称为“品牌、工厂

直销购物中心”，是现代欧美商业社会最为流行的一种商业零售业态。奥特莱斯

最早诞生于美国，迄今已有近百年的历史。

奥特莱斯商业形态最早就是工厂直销店（ｆａｃｔｏｒｙｏｕｔｌｅｔ），专门处理工厂尾货。

后来逐渐汇集，慢慢形成类似购物中心（ｓｈｏｐｐｉｎｇｍａｌｌ）的大型ｏｕｔｌｅｔｓ购物中心，

并逐渐发展成为一个独立的零售业态。虽然工厂直销店这种业态在美国已有１００

年的历史，但真正有规模的发展是从１９７０年左右开始的，大致经历了三个发展

阶段。

（１）１９７０～１９８７年的发展阶段。一些大型服装工厂和日用品加工企业利用

工厂的仓库建立起ｏｕｔｌｅｔｓｔｏｒｅ销售订单尾货，基本上是一家工厂一个ｏｕｔｌｅｔ

ｓｔｏｒｅ，所集商品既属优质品牌，又价格低廉，因此吸引了大批的顾客光临购买。

（２）１９８８～１９９６年的发展阶段。工厂直销店开始繁荣起来并有了很大的发

展，去工厂直销店购买商品的顾客越来越多，因此，很多工厂就把直销店集中在一

起开设，这时的购物中心一般都是真正的“工厂直销”，虽然以名牌和低价吸引顾

客，但没有形成规模销售，而且离城市较远，距城市一般在６０～８０英里（大约１００

～１５０公里左右），开车要花一个多小时的时间。

（３）１９９７～２００１年的发展阶段。进入２０世纪７０年代，奥特莱斯业态在美国

呈现出快速发展的势头。截至１９９６年，美国境内已经建立了３００多家奥特莱斯

购物中心，并且有了奥特莱斯开发商的加入，这种营销形态发生了实质性的变化。

首先，供货商从过去单一的商品工厂发展为商品工厂、品牌所有者、品牌代理商、

品牌批发商乃至大型百货商店共同参与的专门供货渠道。其次，其功能更加齐

全，发展成为休闲购物一体化的大型购物中心。最后，开始讲究购物环境并向城

市靠近。因此，这种直销中心渐渐发展成为大型或超大型购物中心。特别是近两

年，销售额屡创新高，据美国的统计数字显示，全美国有２７５个大型奥特莱斯中

心，销售增长率逐年大幅递增，２００１年的销售额比２０００年的销售额增长了４０％。

① 《上海奥特莱斯国庆销售新高 日销售突破５００万》，《上海商报》。



１４２　　

目前，在美国、欧洲、亚洲均已出现这种商业业态，并呈现出蓬勃发展的态势。

奥特莱斯购物中心一般位于市郊，在远离城市的地带能吸引大量的顾客群

体，必定有它独特的优势。

奥特莱斯的优势之一是名牌商品。奥特莱斯的商品都是名牌下架商品、过季

商品及断码商品。这些全新商品，由高档专卖店或商场下架后直接转到奥特莱斯

销售。其次是价格，奥特莱斯的商品与市中心的百货商场比较，同样的商品在价

格上普遍偏低６０％，甚至更多。

奥特莱斯的另一个优势是购物环境。每一个奥特莱斯中心的购物面积都很

大。而每一个购物中心都有自己的特点和环境，有配套的服务设计和便捷的交

通，成为人们购物休闲的理想场所。

奥特莱斯最令人心动的是商品的价格。它的商品能够销售得如此便宜，其中

的秘密在于：一是运营成本低。奥特莱斯购物中心的经营场所一般都远离城市，

地价低；商业设施简洁，投入少；销售方式简单，费用低。运营的低成本使经营者

能够尽可能地降低商品价格。二是过季名品降价销售具有吸引力。一个著名品

牌当季价格是１００％（正价）的销售，第二年就会半价出售，第三年则以三折出售。

国外商品降价的最主要原因是产品过季。奥特莱斯专门为品牌供应商销售其过

季产品，因为奥特莱斯既不影响当季正价名品的销售，又可通过为过季、断码的名

品提供规范销售出口，保持和维护了品牌形象。从潜在的因素分析，这种方式使

同一品牌的销售分开了档次，扩大了销售范围，延长了销售期，而且也提高了品牌

的知名度。而针对消费需要，很多产品生产商开始专门生产奥特莱斯商品。这些

新生产的商品使用过时的面料、过时的款式，省去了研发费用、广告费用，销售价

格自然相当实惠。

经营货真价实的名牌却有着比一般大超市还要低１０％的价格优势，这就是奥

特莱斯商业业态最大的特点。由于它的中间环节、地价、店堂装饰、销售人员等成

本因素都被严格控制，而且伴随着高度密集的连锁店，使折扣商店的商品价格比

所有的零售业态都要低，能够吸引对价格比较敏感的消费者，满足了部分经济实

力不足却又追求名牌的消费者对名牌商品的购物需求。对于消费者来说，即使在

折扣店销售的一些名牌商品是过季的，仍然会成为他们的最爱，不一定非得购买

当季时尚商品①。

① 杨天明：《浅析新型商业业态奥特莱斯》，新疆社科论坛。
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 评点

奥特莱斯是当今盛行欧美的一种新型的零售业态。２００２年进入中国后迅速

点燃了中国的零售市场。随着人民生活水平的进一步提高，国内消费者的品牌消

费意识也在随之增强。据估计，目前驰名世界的消费品著名品牌已有８０％进入中

国内地市场，中国已经进入了品牌消费时代。在２０个世纪９０年代，中国市场中

消费品逐渐丰富起来，人们接触到品牌这样一个陌生的概念，对品牌有一定的需

求但品牌意识薄弱，于是中国市场上充斥着假冒伪劣商品，甚至在部分地区出现

了不少以卖冒牌商品而闻名的商业地带，如上海的襄阳路、深圳的沙头角，打假成

为比建设品牌更加重要的事情。然而随着消费者的品牌意识逐渐增强，他们对品

牌的认知逐渐成熟，越来越多的消费者将使用仿冒品视为耻辱，国家对假冒伪劣

商品的打击力度也越来越大，假冒伪劣商品的市场空间变得越来越狭小。对于那

些刚刚步入品牌消费领域的消费者来说，直接到高级专卖店购物难免囊中羞涩；

到街边市场购买名牌又怕真假难辨；等到全价商店打折时却又时间短暂。而折扣

店的出现使这些问题迎刃而解，满足了部分消费者对名牌商品的购物需求。而另

外对于一些消费意识成熟的消费者来说，他们“只重品牌，不重时尚”，奥特莱斯的

出现更是满足了他们的消费要求。可以这样说，奥特莱斯这种零售业形态在中国

的盛行完成了品牌的结构化消费。

６．４　２００６年零售业品牌给我们的启示

２００５年，中国零售业正式全面向外资开放，全面取消地域限制。外资企业主

要围绕“股权、开店数量和地域”这三个方面展开“圈地运动”。首先，股权开放，出

现部分独资的外资零售企业，外商还会有选择地与国内有价值的内资企业合作；

第二，在一些重点城市加快外资的开店速度，提升规模效应；第三，外资企业会加

快进入二、三线城市，在二、三线城市迅速形成区域性的连锁。我国本土零售业在

企业规模、经营理念、管理水平、经营方式、融资渠道和手段等方面都技不如人，从

而导致中国零售业发展举步维艰，难以御敌。因而，我国本土零售业只有在这些

方面加以改进，立足本土发挥优势，才能在和外资的比拼中立于不败之地。

首先，必须建立现代经营观念。企业要注重对已有理念的创新和对新理念的

探索，使他们相互促进，发挥优势；重视企业的经营战略、发展战略、营销战略的研

究与制定，建立属于自己的信息技术网络和营销组织网络；同时，在营销上采用决
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策一体化，实行垂直集权型管理，实现全球资源的最优配置。

其二，利用先进的经营管理方法管理企业。企业要自身积累本土化管理经

验，高效引入国外先进的管理经验；重视管理经验和营销技巧、长远的经营目标、

完善的市场组织和高效的运作体系，重视对商品的管理、服务的管理、价格的管

理、现场的管理、设备的管理；提升企业人才聚集能力和品牌价值，形成企业的品

牌效应。

其三，拓展企业融资渠道，改革传统的、低利润率的经营方式。奥特莱斯商业

业态的出现就是一种新型的经营方式。奥特莱斯商业业态健全了流通体系，减轻

了库存压力，加快了资金流动，真正实现了商家、企业和消费者都满意的“三赢”。

其四，优化配、销体系，降低成本。健全企业配、销体系，寻求完备的进货渠

道，降低商品的进价成本、物流成本和经营管理费用。母公司控制着商品配送中

心，确保企业从国际市场上进口质量优良、适销对路、价格低廉的商品；在国内，通

过建立良好的经营信誉，及时清算，以更低廉的价格购入商品。优化的供应渠道、

标准的配送体系会大大降低经营成本。

其五，实行“顾客满意”战略。“顾客满意”强调的是“以顾客需求为目标”对经

营过程进行管理与控制，同时通过科学的测评，检测企业的经营成效并对质量进

行有效、持续不断地改进，它更强调“顾客”。“顾客满意”所代表的，是掌控市场主

动权的经营、管理、思维模式，是一种能更好地协助企业达成经营目标的“质量界

定标准”①。

最重要的一点是，企业必须对品牌资产进行管理。中国零售企业与外资零售

企业已经站在了同一个市场环境和竞争条件下，而比较外资零售企业，我们的企

业不是缺少品牌，而是缺少品牌资产管理。打造品牌的技术内涵和管理内涵，提

供良好的公众服务，成为价值领袖，才是零售商们的当务之急。品牌资产被定义

为可以为某个产品或服务增加或减少价值的一系列品牌资源和可靠性特点———

如名称、标识、产品、服务等。这些品牌资产包括品牌忠诚度、品牌知名度、品质认

定及品牌联想。做品牌经营的系统工程，要求企业身体力行，做好企业流程的每

一个基本功，这需要付诸于每时每刻的具体行动和努力。靠智力或创新来创造品

牌的价值，在产品技术、生产工艺流程、营销和战略等方面的创新，是创造和维系

品牌竞争力的核心要素。此外，信誉是品牌经营中最为重要的部分，品牌是对消

费者的长期价值承诺，一些企业因为缺乏信誉而毁于一旦，这是我们不愿意看到

① 张炳国：《中国零售业严守阵地，冲出重围》，全球品牌网，２００６年５月２１日。
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的。品牌凝聚了企业的“产品、厂品和人品”，企业必须重视品牌资产管理，建立企

业更加深厚的核心竞争机制和能力，以长远的眼光，形成国内零售业的品牌价值。

６．５　物流业品牌：联邦快递独资博弈中国市场

２００６年４月，美国联邦快递收购天津大田集团，结束了与大田集团７年的合

作，转而成为一家独资企业。事实上，从１９９９年７月，联邦快递与规模虽小，但灵

活、高效的大田组建合作公司———大田联邦快递有限公司，联邦快递就已经选择

依赖自己的投入为主的策略。

２００３年可谓联邦快递发展史上遭遇最多挑战的一年。２００３年２月，联邦快

递在中国的主要对手敦豪速递（ＤＨＬ）收购了中国最大货运公司中外运的股份，成

为中外运最大的外资股东。不到两个月后，敦豪又宣布打算收购美国第三大快递

公司“空中快递”（ＡｉｒｂｏｒｎｅＥｘｐｒｅｓｓ）。联合包裹服务公司（ＵＰＳ）则宣布与海南航

空下属的扬子江快运达成协议，扩大其在华南的服务网络。

对于联邦快递的国际谋略而言，在快速增长、高度竞争的中国快递市场保持

领导地位具有至关重要的意义。敦豪和联合包裹的举措究竟对联邦快递在中国

的业务有何影响？联邦快递在这一日益复杂的市场应该采取什么样的对策？回

顾这一系列问题以及联邦快递最后的收尾之笔，可以看出联邦快递在全球竞争层

面上的抉择思路。

１．联邦快递的中国运营策略

２００３年，联邦快递已经成长为一家年营业额达１６０亿美元的跨国公司，具有

世界上最大的全货运飞机机群，日运送能力达到２６５０万磅，服务全世界３７８个

机场。

联邦快递从１９８４年就开始在中国市场提供服务，但正式进入中国则是在２０

世纪９０年代中期。１９９５年，联邦快递以６７５０万美元收购了当时唯一可以直飞于

美国和中国之间的常青国际航空公司。在完成此收购之后，联邦快递成为第一家

提供由美国直飞至中国的国际快递物流公司。美中主要城市之间的快递时间只

需要３天。

依靠自身出色的运营能力，联邦快递在香港和中国内地大量投资飞机群、地

面运输和包裹处理设施。尽管中国政府的规定不允许联邦快递在中国内地拥有

自己的配送设施和运输网络，但这并不影响它发展在中国香港和邻近的菲律宾的
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包裹处理能力。联邦快递通过与中外运建立合资企业进入中国市场。联邦快递

的直行航班有美国至北京、上海等主要城市，中外运则将包裹发送到中国各地。

１９９７年，联邦快递结束与中外运的关系，转而与更加灵活的大田公司结盟。自此，

联邦快递的中国运营、卡车和员工与美国的看上去基本一致。

到２００３年，联邦快递每周１１个航班直行往来于美国和中国的香港、北京、上

海、广州及深圳。在所有的快递公司中，联邦快递拥有最多的美中直飞货运航班。

按照联邦快递创始人和首席执行官弗雷德·史密斯的话说：“我们的目标是打造

网络。一旦建好了网络，而且如果我们的假设是正确的，那增长前景将无限。我

们也将有望享有领导地位。”

联邦快递在中国采用了２０世纪８０年代它在欧洲成功使用的进攻型营销策

略。在中国，它推出了非常西方式的广告。

１９９７年，联邦快递制作了统一的印刷广告，展示的是联邦快递飞机停泊在北

京紫禁城前。广告说：“给联邦快递打电话吧，这几乎不会遭人禁止。”意思是寻求

联邦快递公司的服务总不会成为错误的决定。这一策略引起了许多传统中国顾

客的反感，但联邦快递针对的是在中国运营的跨国公司，这些跨国公司在美国就

已使用联邦快递的服务。他们也针对中国的企业家，相信他们很快就会采纳联邦

快递的“及时交付”信条。对于重视联邦快递高度控制的配送系统以及精确及时

投递跟踪服务的客户来说，联邦快递的营销哲学相当有吸引力。

“我们是世界上最大的全货运航空公司，我们拥有出色的进攻任何市场的公

式。”联邦快递营销副总裁迈克尔·格伦曾说：“不管是在中国、日本，还是德国，这

并没什么不同。”

联邦快递正式进入中国市场不久，就面临了一系列挑战，首当其冲的是亚洲

金融危机，这对于在亚洲国家有很大份额基础设施投资的联邦快递来说打击很

大。１９９８年３月２５日，联邦快递公布了自１９９６年以来第一个国际业务运营亏损

季报，这主要是由亚洲的业绩不佳造成的。尽管在亚洲的财务损失巨大，联邦快

递管理层依然对这一地区充满信心，认为亚洲国家锐减的空运量会通过中国对西

方出口的增加得到补偿。联邦快递对中国市场也更加青睐。

在中国，联邦快递几乎垄断了广东市场，这一战略投资与深圳、广州地区是中

国最重要的生产加工基地密不可分。为了保护这一市场，联邦快递于２００１年和

美国交通部及其劲敌联合包裹服务公司达成协议，联邦快递让出两条珍贵的美中

航线，以此换得联合包裹服务公司货机不得进入深圳的保证。
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２．竞争对手的扩张

２００３年１月，联合包裹服务公司宣布与扬子江快运达成协议，其计划内的空

运服务扩至除上海、北京、广州、厦门和青岛以外更多的中国城市，而这是联邦快

递和敦豪的软肋之一。此协议还使联合包裹将美国至中国的邮件投递时间缩短

了一天，实现了联邦快递依靠自有机群可以达到的速度。更重要的是，联合包裹

服务公司现在获取了进入南方城市广州和厦门的门票———海南航空公司的全资

子公司扬子江快运在南方拥有庞大的网络，这使得联合包裹今后有机会在南方打

造其服务。

２００３年２月，敦豪速递斥资５７００万美元购买了中外运５％的股权，成为中外

运最大的外国股东。相比之下，联合包裹、ＴＮＴ、ＯＣＳ和英国的Ｅｘｃｅｌ合起来占有

中外运１０％的股份。敦豪速递与中外运签署了５０年的合作协议，将在今后５年

内投资另外２亿美元于中外运，有可能将其股份提高到４５％，还将增加１２００个运

输工具，２１００名雇员，１４个代表处，并投资中外运的技术、人力资源和基础设施。

同一个月，敦豪速递与香港机场达成协议，将在２００４年共同开发和建设一个新的

航空货运航站以服务中国南方市场。敦豪速递还把在国泰航空下属的货运公司

香港航空中拥有的股份从３０％增加到４０％。作为协议的一部分，香港航空增加

了从中国香港至东南亚的１５条新航线。

２００３年４月，ＴＮＴ与中国邮政签署了备忘录，在包裹快递和物流方面寻求更

加密切的合作。这一协议呼吁在今后３年内向中国引进ＴＮＴ快递方案。到２００３

年底，ＴＮＴ快递在中国的分支机构将有望从１２个增加到２５个。国际入口将从３

个增加到７个。这一备忘录标志着外国快递公司和中国邮政服务之间的首个诚

意合作。ＴＮＴ有望终止与中外运的关系，转而投身中国邮政的下属公司。

同一月，敦豪速递宣布收购总部在美国西雅图的美国空运快递公司———美国

国内快递市场的第三大公司。这一举措扩大了敦豪快运的地域触角，将之置身于

对峙联邦快递和联合包裹的美国快递市场直接竞争之中。这一并购对于联邦快

递中国也是一个巨大的挑战，因为联邦快递在中国的客户基础大致是美国公司的

中国分支机构。在美国市场的任何损失也将导致中国市场的相应损失。

３．联邦快递的挑战

显然，联邦快递面临着来自竞争对手的持久进攻。卡宁汉知道，联邦快递必

须决定哪些进攻是可信的并对之发起适当反击。地域扩张一直是联邦快递的策
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略，那意味着增加航班数量以及将地面配送网络延伸至更多城市。不过，现在联

邦快递必须做到平衡攻守。联邦快递的“打造市场客自来”的策略对于扩大市场

份额很有帮助。但是，它是否能够在这个日益竞争激烈的市场中继续成功呢？这

个市场是否需要公司防守和成长兼顾？

联邦快递一直引以自豪的是，其先进的运营基础设施具备为客户提供一流服

务的能力。但是，建造专用的分拣中心以及维护大型飞机群扩大了在亚洲市场的

运营能力，也耗费了现金流。尽管它与大田的合作迄今是成功的，大田的地面网

络尚不可与敦豪中外运、中国邮政快递或将出现的ＴＮＴ—中国邮政的相提并论。

最后，在敦豪通过收购美国空中快递公司进入联邦快递的地盘时，联邦快递

是否将有能力迅速发展来与敦豪媲美？联邦快递的“自己做”策略是否会成为限

制其在高速增长的中国环境中发展的限制因素？

４．联邦快递的抉择

联邦快递、联合包裹和敦豪速递在中国、美国市场占据不同的地位，由于政策

调控的原因，外资快递公司在中国的处境非常复杂，选择什么样的合作伙伴以及

选择什么样的策略直接影响到每个公司的投资和运营。竞争对手的选择则意味

着它们将更多地依靠本土企业的优势，借力发展。联邦快递选择自己做，选择大

田，决定了它必须付出更多的资本和人力方面的努力。

在角逐２００３年中国市场的时候，联邦快递除了增添了中美之间的航班，并没

有在中国市场采取特别的行动。但是，２００３年１２月３１日，联邦快递宣布以２２亿

美元收购美国文印连锁集团金考（Ｋｉｎｋｏｓ）。这一收购为当年的快递业竞争画上

句号。

显然，联邦快递更重视后院危机———敦豪速递对美国空中快递的收购。在多

个市场的较量中，一个市场的损失往往会引发另一个市场的失败。尽管中国市场

对于联邦快递举足轻重，但联邦快递首先做的还是先巩固本土领地。收购金考便

是确保其美国客源不受蚕食的重要举措。此举必将牵制竞争对手在其他市场的

谋略。

而通过对天津大田集团的收购，联邦快递将巩固其在国内业已建立的互利合

作关系，通过在这一充满活力的市场进行业务运作而取得的宝贵经验，联邦快递

得以提供更多样的运输解决方案从而更好地服务本地企业①。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｐｐｓｊ．ｃｏｍ．ｃｎ／ａｒｔ／１９２４／１９２４９／ｉｎｄｅｘ．ｈｔｍｌ。
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 评点

在分析这一案例的时候，除了要看到中国速递市场的弥漫硝烟，也不可忘记

美国市场上悄然燃起的战火。如果仔细分析美国的局面，不难看到联邦快递捍卫

本土的地位具有更加重要的意义。根据案例改编者的分析，美国本土市场对于联

邦快递来说具有绝对重要位置，因为收购金考不光是捍卫美国市场，也是巩固其

包括中国市场在内的海外市场的关键举措，其间不乏声东击西的意图。

联邦快递有内在一致的战略，即主要是依靠拥有自己的网络为高端客户提供

稳定高效的快递服务，由于运营上的优势，联邦快递得以在新市场的开拓中采取

进攻性战略。这一战略在发达国家市场中显示出明显的成效，进一步强化了联邦

快递采取相同的模式进行全球扩张，并将其公式化。由于物流市场的竞争具有明

显的网络效应，即网络越广，越易拓展业务，成本越低，竞争就同时发生在全球层

面及区域市场层面，重要区域市场的竞争具有全球性意义，反之亦然。因此争夺

每一个重要的区域市场就成为一家全球性企业必须面对的一个重要问题。

联邦快递虽然是美国最大的快递企业，但其市场以集中在美国为主，由于中

国市场在全球物流市场的重要性，争夺中国市场成为联邦快递继续成长的必然选

择。如何争夺中国市场是竞争成败的关键所在。

各大物流巨头进入中国基本采用了相似的方法，即选择国内资源与网络互补

的伙伴合资或合作开发中国市场，而不是自己独资或以自己为主的方式，其原因

是中国市场受政府管制较严，中国快递行业竞争的市场化程度还不高。

随着中国快递行业的管制逐步放松，竞争对手在中国采取的策略出现明显的

分野。联邦快递贯彻自己的一贯战略，以美国的跨国公司为核心目标客户，依赖

自己的投入为主的策略，选择了规模虽小，但灵活、效率高的大田作为合作伙伴。

而竞争对手敦豪速递、联合包裹则加强与中国本土物流巨头的合作，直至收购控

股国内的物流巨头企业。

联邦快递自我成长的发展路径虽然稳健，但在网络扩张的速度方面却太慢。

因此，联邦快递主要依赖自己的发展战略，显然不如与国内已有庞大的客户关系

和网络系统的国内竞争对手合作来得快捷，联邦快递在中国区域的战略没有体现

出中国本土化的特色，这是其中国市场的竞争态势处于被动困境的根本原因。面

对竞争对手在中国市场的战略行为，尤其是联合包裹进入中国二线物流市场的行

为，联邦快递没有直接有效的策略加以应对，反映出其全球一体化战略与中国区

域市场本土战略的内在冲突。
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联邦快递在美国本土的收购无论从应付美国市场的竞争，还是应对中国市场

的竞争看，都是较妙的一步棋，对于改善联邦快递在中国市场和美国市场的竞争

地位都有较重要的意义。但是这一策略终究是在美国市场的被动防御策略，虽能

有效巩固美国市场和本土客户，但对于争取中国市场的本土客户和其他客户并无

助益，而这些客户对于未来的竞争却越来越重要。特别是联邦快递进攻性的市场

战略引起中国本土客户的反感，尤其不利于联邦快递在中国市场的进一步拓展①。

① 《联邦快递中国运营策略》，知行经理人之家网站，２００６年１１月２４日。
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服务业品牌

７．１　综述

服务业是指以生产和经营服务产品为主的行业。凡是以生产和经营服务产

品为主要劳动内容的企业或个人，都应划入服务业范围。因此第三产业中的大部

分行业都可列入服务业。服务业有传统服务业与现代服务业或新兴服务业之分。

传统服务业是指为人们日常生活服务的各种服务行业，如饮食业、酒店业等，大都

历史悠久。新兴服务业是指在新技术革命浪潮推动下产生的服务行业，如信息咨

询、计算机服务等。传统服务业与新兴服务业都是一个动态概念，随着经济社会

发展，此时为新兴服务业，彼时则为传统服务业。但也不是转瞬即逝的，它们都有

相对的稳定性。

改革开放至今近三十年，我国的制造业已经取得了长足的发展，服务业发展

也取得了一定的成绩，中国服务业增加值占ＧＤＰ的比重已从１９７８年的２３％上升

到２００３年的３２．３％，高于同期ＧＤＰ的增长。但是中国的服务业占ＧＤＰ的这一

比重不仅大大低于６４％的世界平均水平，也低于发展中国家４５％左右的平均水

平。可见，服务业在我国整体经济发展中占的比例仍然较低。制约我国服务业发

展的因素包括：尚未建立良好的商业诚信环境；占据大份额的服务行业被垄断，

２００６年中国服务行业前五百强中，前十位全为电力、银行、电信、保险等垄断行业；

我国的法治完善以及媒体开放程度还不够，这都必然会影响到知识产权的保护和

市场信息的真实性，从而制约服务业的发展。我国经济建设中的科技含量不高，

也使得服务业总体技术含量不高，突出表现在现代服务业领域。

服务业的发展对国家的经济发展具有相当重要的意义。近年来，我国经济迅

猛发展，但过度依赖资金、资源和环境的投入，制造业的发展空间已经十分有限，

探寻新的经济增长方式和可持续发展之路成为十分迫切的问题。而服务业相对

于制造业，具有高人力资本投入、高附加价值，低资源消耗、低环境代价等优点，一

方面可以缓解经济高速发展带来的压力，一方面能够充分利用人力资源缓解就业

压力，对我们的经济建设有着重要的意义。
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我国政府一直非常重视服务业的发展，针对我国特殊的体制背景和产业结

构，曾两次专门发布了与发展服务业相关的文件。１９９２年，中共中央、国务院发布

了《关于加快发展第三产业的决定》，提出了到２０００年服务业发展的目标、任务和

政策措施。２００１年１２月，国务院办公厅转发了原国家计委《关于“十五”期间加快

发展服务业若干政策措施的意见》。２００６年７月２４日在北京召开的现代服务业

科技工作会议中提出，我国在“十一五”期间将实施现代服务业科技行动，目标包

括：根据国民经济与社会发展中的重大服务领域科技发展需求，建立现代服务业

共性服务技术支撑体系；研究制定现代服务业标准、规范与模式，初步形成具有自

主知识产权的标准规范体系；大力开展电子商务、现代物流、数字媒体、数字教育

公共服务体系、区域协同医疗服务、数字旅游服务等示范工程；建设一批国家现代

服务业技术产业化示范基地，构建现代服务业科技创新体系。同时，全国各省各

地市也纷纷出台相关政策规范和促进区域服务业的发展，可见政府正在加大力度

把发展服务业的工作落到实处。

本章将重点介绍如下几个服务业领域的发展情况：餐饮业、银行业、保险业、

咨询业。

７．１．１　餐饮业

所谓餐饮业，就是提供餐食、饮料、休息场所等餐饮服务的行业。

２００５年我国餐饮业零售额实现８８８６．８亿元，同比增长１７．７％，比上年净增

１３３６亿元，高出社会消费品零售总额增幅４．８个百分点，占社会消费品零售总额

的比重达到１３．２％，对社会消费品零售总额的增长贡献率和拉动率分别为１７．

４％ 和２．３％。全年实现营业税金４８８．８亿元，同比增长１７．８％。

随着我国国民经济稳定快速增长，城乡居民收入水平明显提高，餐饮市场表

现出旺盛的发展势头，餐饮消费成为拉动全年消费需求稳定增长的重要力量。

２００６年我国餐饮业的发展态势良好。１～２月份，住宿和餐饮业零售额合计

１７６０．２亿元，比上年同期增长１３．１％，其增幅高出社会消费品零售总额０．６个百

分点，占社会消费品零售总额的１３．９％，拉动社会消费品零售总额增长１．８１个百

分点，对社会消费品零售总额的增长贡献率为１４．５％。

中国餐饮行业持续发展，营业额和就业人数都有所增长；我国餐饮企业开始

重视品牌优势的塑造，注重企业规模的扩大，注重利用连锁经营和特许经营的方

式进行扩张，市场需求中体现出科学饮食的时尚。我国的餐饮市场中，正餐以中
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式正餐为主，西式正餐逐渐兴起，但目前规模尚小；快餐以西式快餐为主，肯德基、

麦当劳、必胜客等，是市场中的主力，中式快餐已经蓬勃发展，但当前尚无法与“洋

快餐”相抗衡。随着我国经济及旅游业的发展，餐饮行业的前景看好，在未来几年

内，我国餐饮业经营模式将多元化发展，国际化进程将加快，而且绿色餐饮必将成

为时尚①。

根据商务部商业改革发展司、中国烹饪协会、中华全国商业信息中心共同做

出的调查分析，２００５年度我国餐饮业百强企业营业额为６８１．２３亿元，按可比口径

分析比去年同期增长２１．３％，占全国餐饮业零售额的７．７％，较上年提高０．５个百

分点。２００６年６月１５日公布，２００５年度中国餐饮百强企业前十位如下：

　　排名　　　　　　　　单位名称

１　　中国百胜餐饮集团

２ 内蒙古小肥羊餐饮连锁有限公司

３ 内蒙古小尾羊餐饮连锁有限公司

４ 上海锦江国际酒店发展股份有限公司

５ 河北三河市福成餐饮管理有限公司

６ 重庆德庄实业（集团）有限公司

７ 天津德克士食品开发有限公司

８ 重庆小天鹅投资控股（集团）有限公司

９ 中国全聚德（集团）股份有限公司

１０ 中山市海港饮食娱乐管理有限公司

２００６年１０月１３日，商务部公示“中国十大餐饮品牌企业”如下：

　　排名　　　　　　　　单位名称

１ 中国全聚德（集团）股份有限公司（北京）

２ 广州酒家企业集团有限公司（广东）

３ 上海杏花楼（集团）有限公司（上海）

４ 天津狗不理集团有限公司（天津）

５ 成都谭鱼头投资股份有限公司（四川）

６ 杭州饮食服务集团有限公司杭州知味观（浙江）

７ 重庆陶然居饮食文化集团（重庆）

８ 山西太原江南餐饮集团有限公司（山西）

① 资料来源：《２００６～２００７年中国餐饮业分析及投资咨询报告》。
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９ 南京大惠企业发展有限公司（江苏）

１０ 武汉市亢龙太子酒轩有限责任公司（湖北）

如果本土的餐饮企业在市场上处于主导地位，那么企业的品牌知名度和其经

销额应当是正相关的，但从上面两个表格来看，我国的餐饮百强企业前十名和十

大餐饮品牌企业重合度相当小，在十大品牌中仅有全聚德一家进入了百强前十

位。这反映了我国的餐饮品牌知名度还很大程度上依赖历史的积累，很多品牌可

能有着数百年的历史，很早就名声在外，但营销水平并不像名气那么高，这对我国

餐饮业的总体发展是很不利的。有些品牌因为沉迷于过去的辉煌，缺少宣传，同

消费者的沟通不够，虽然获得了诸多荣誉称号，但实际上知名度完全不像肯德基、

麦当劳那样深入人心，如果仍然不注意对品牌的宣传，则很难真正成为响当当的

中国名牌。

我国是一个有着五千年历史的文明古国，饮食文化也源远流长，中国菜有３５

种基本烹饪方法，早在远古时代就有庖丁那样不仅擅长烹饪且擅长刀功的名厨，

中国的饮食文化包含着巨大的魅力，也一直为世界所称道。然而，看我国现阶段

的餐饮业，虽然保持了一定的发展，但始终无法打破洋餐饮的统治地位。目前处

于我国餐饮百强之首的百胜集团，下属肯德基、必胜客等快餐连锁店，提供的餐食

比我国传统菜肴相去甚远，却牢牢地占据了在中国餐饮市场的地位。除此以外，

麦当劳、德克士等洋快餐也瓜分掉中国大块的市场。这十分值得我国的餐饮企业

反思，为何中国菜如此多样的烹饪方式、如此多样的口味却敌不过洋快餐的“炸”、

“烤”、“煮”等简单技法？归其原因，最重要的就是品牌建设水平仍较为低下，只注

重“吃”却不注意吃的环境、吃的时间、吃的方法，在这样一个信息过剩的时代，品

牌附加值的作用已经远远超过了产品本身的基本功用。在品牌创新上，我国的餐

饮企业还应多下功夫。

我国大多数餐饮企业目标群体定位模糊。麦当劳、肯德基的目标群体定位都

非常明确，麦当劳锁定年轻上班族，肯德基则定位于家庭群体，强调家庭氛围。而

我国餐饮品牌中没有几家真正把这项工作做扎实。虽然不少品牌都定位某个档

次，但是在这个档次里，老少妇孺皆是拉拢的对象，目标群体定位相当模糊。这给

人的感觉是：今天想吃火锅了，随便德庄、秦妈、小肥羊等火锅企业任选一家，这里

只能有一家偶然有幸被选中，而这“偶然”的几率是非常小的。

经营模式也是中国餐饮企业值得探讨的问题。虽然现在许多中式餐饮企业

也以连锁经营和特许经营的方式广开门店，但却无法像肯德基、麦当劳那样保证

服务的质量，结果往往是店越开越多了，品位却越来越差了，消费者越来越不满意
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了。如果过于重视开店的速度和数量而轻质量，很容易造成各门店形象和服务的

不统一，甚至管理和财务的不统一。在经营方面，我国餐饮企业还有许多东西需

要学习，还有很长的路要走。

７．１．２　银行业

银行业在我国金融业中处于主体地位。２００５年我国共有各类银行业金融机

构３万多家。主要包括：３家政策性银行，４家国有商业银行，１３家股份制商业银

行（含渤海银行），１１５家城市商业银行，６２６家城市信用社，３０４３８家农村信用社，

５７家农村合作（商业）银行，２３８家外资银行营业性机构，４家金融资产管理公司，

５９家信托投资公司，７４家企业集团财务公司，１２家金融租赁公司，５家汽车金融

公司，以及遍布城乡的邮政储蓄机构。银行业金融机构境内本外币资产总额达到

３６．２万亿元，比上年同期增长１９．２％，银行业资产占我国全部金融机构资产的

９０％以上。

２００５年我国银行业金融机构境内本外币资产总额达到３５．９６万亿元，比上年

同期增长１９．３％。国有商业银行资产总额１９．１５万亿元，增长１７．５％；股份制商

业银行资产总额５．４９万亿元，增长２４．４％；城市商业银行资产总额１．８８万亿元，

增长１９．９％；其他类金融机构资产总额９．４４万亿元，增长２０．０％。银行业金融机

构境内本外币负债总额为３４．４６万亿元，比上年同期增长１８．７％。其中，国有商

业银行负债总额１８．３７万亿元，增长１７．４％；股份制商业银行负债总额５．２９万亿

元，增长２４．２％；城市商业银行负债总额１．８１万亿元，增长１９．６％；其他类金融机

构负债总额８．９９万亿元，增长１８．３％①。

２００６年英国《银行家》杂志发布了２００６年度全球１０００家大银行排名。中资

银行进入全球１０００家大银行由２００５年的１９家上升到２５家，并有１４家名次调

升。据此，２００６年我国银行前十位如下：

　　排名　　　　　　　　单位名称

１　　　　　　中国建设银行

２ 中国工商银行

３ 中国银行

４ 中国农业银行

① 资料来源：《２００６～２００７年中国银行业分析及投资咨询报告》。
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５ 交通银行

６ 招商银行

７ 中信实业银行

８ 中国民生银行

９ 浦东发展银行

１０ 兴业银行

７．１．３　保险业

所谓保险业，就是保险机构根据投保合同，为投保人提供保险保障的业务。

中共十一届三中全会以后，中国出现了经济体制改革和大规模的经济建设。

为适应这一新的形势，金融领域也开始建立以中央银行为领导、多种金融机构并

存的金融组织体系，作为国民经济重要组成部分的保险业也随之恢复并得到了迅

猛的发展。

自１９８０年以来，短短二十几年间，在改革开放政策的推动下，中国的保险业

也取得了令世人瞩目的成就：保费收入从１９８０年的４亿多元人民币增长到１９９９

年的１３８４．２亿元人民币，年均增长３５．８％，大大高于世界年均增长水平；保险公

司的数量从一家发展到３０家，并且形成了既有内资又有外资，既有国有独资又有

股份制、中外合资在内的多种形式并存的公司组织结构。在我国，保险业被誉为

２１世纪的朝阳产业，保险市场已初具规模。

２００４年，中国保险业在深化保险企业改革，探索保险经营方式上“跑步前进”。

国有保险公司股份制改革成果得到巩固，国有保险公司的重组改制全面完成。同

时，积极探索保险经营方式改革，着力解决束缚保险业发展的体制和机制性障碍。

全国保费收入４３１８．１亿元，同比增长１１．３％。保险深度３．４％，保险密度３３２

元。截至２００４年底，保险公司总资产１１８５３．６亿元，比年初增加２７３０．７亿元。

２００５年，随着我国保险业进一步对外开放、保险混业经营格局的逐步确立以

及金融混业经营步伐的加快，我国保险经营主体进一步增多，保险中介机构快速

增加，市场竞争水平不断提高，呈现出多元化、多层面、多角度的竞争。２００５年前

９个月，全国保费收入２９６８亿元，截至９月底，保险业银行存款达３８３２亿元，同比

增长４２．８％；各类投资合计３５４７亿元，同比增长５３．６％，保险的市场化程度和对

外开放程度进一步提高。按照这样的发展趋势，到２０１０年中国将成为全球十大
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保险市场之一①。

据中国保险监督管理委员会统计，２００６年１～１１月中资人寿保险公司保费收

入排名前十位如下：

　　排名　　　　　　　　单位名称

１ 国寿股份

２ 太保寿

３ 平安寿

４ 新华

５ 泰康

６ 太平人寿

７ 民生人寿

８ 生命人寿

９ 国寿存续

１０ 平安养老

２００６年，既是中国入世五周年，也是中国保险业入世承诺兑现之年，更是中外

保险商新一轮竞争的起点之年。对于中国保险业来说绝对是风调雨顺的一年，一

系列大手笔的磅礴动作不仅创造了保险业“十一五”开局的辉煌，更为中国保险业

再攀高峰奠定了坚实基础。

１．“国十条”释放保险资金投资欲望

２００６年，保险资金的投资冲动比任何时候都要来得强烈，因为保险“国十条”

的保驾护航，保险资金的投资欲望得以充分释放。

６月２６日，这个承载着诸多标志性意义的重要文件正式对外公布，业界为之

兴奋。基础设施建设、产业基金、创业投资、银行股权等炙手可热的投资领域被一

一解禁，保险资金蓄势待发。

国内各大媒体不惜篇幅对之大加报道。业内人士也如是评价这个关系中国

保险业发展的“国十条”：“‘国十条’将保险投资渠道拓展至多个重要领域，这本身

就说明了中国政府在支持保险业发展上的态度。”

于是，２００６年下半年便成了保险公司的“投资期”。从投资国内股市，到参股

商业银行，再到投资铁路，保险机构的影子无处不在。

① 资料来源：《２００６～２００７年中国保险业分析及投资咨询报告》。
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２．４００亿保险资金投向京沪铁路

与中国保险总资产近２万亿元相比，４００亿元也许不足为奇，但它却具有深远

意义：基础设施建设向保险资金开闸，京沪高速铁路项目首当其冲成为保险机构

第一道投资盛宴，引来４００亿元巨额保险资金的“追捧”。

投资回报稳健、背靠政府支持的京沪铁路刚刚宣布年内开工，保险机构便毫

不吝啬地拿出８００亿元投身于此。虽然最终获批金额只是初期意向的一半，但

４００亿元仍然占据京沪铁路项目投资总额的三成以上。而分享到这道投资盛宴的

保险机构包括中国人寿、平安保险、人保财险等，它们同样也是其他投资领域中的

积极参与者。已公开的数据表明，京沪铁路建成后的综合年收益率可达到８％～

１２％，这对于具有长线投资性质的保险资金而言，是很好的投资机会。

京沪铁路是“国十条”放开基础设施建设投资领域后的头炮，对于保险机构投

资其他非保险实业领域具有风向标的意义。京沪铁路的具体投资模式、相关项目

管理办法以及风险控制等，都可作为投资范本来借鉴。

３．银行股份备受保险机构追捧

“国十条”明确表示支持保险机构投资商业银行股权后，保险机构投资银行股

的步伐也越来越快。

从２００６年７月的中行Ａ股发行，到１０月工行Ａ股上市，再到１１月浦发增发

Ａ股，保险公司共投资逾２００亿元获配三家股份，风头远远盖过其他机构投资者。

然而，保险公司并不仅仅满足于以财务投资者的身份去投资银行，他们将长

期的投资目光紧紧锁住在战略投资银行上。事实上，以平安保险为代表的国内保

险市场的几支排头兵已经开始撒开了银行收购网。

以平安保险为例，继成功收购福建亚洲银行（现更名为平安银行）、深圳商业

银行后，公司又高度热情地参与了广发行的收购进程。虽以败北告终，但据传，平

安保险已经开始瞄上了其他城市商业银行。中国人寿亦不甘落后，有关其欲收购

农业银行和徽商行的消息屡屡传来。

提高投资收益率、改善资产负债匹配是保险公司的生命线之一，银行股作为

增长潜力强劲的投资“富矿”，自然吸引了保险机构的目光。这也是保险机构响应

国家发展综合经营政策的一个强有力信号。

４．内地保险股回归潮涌现

如果要盘点２００６年保险市场的关键词，相信“保险Ａ股”是一个谁都不会遗
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漏的词语。２００６年下半年后，中国人寿、平安保险两大内地保险巨头相继宣布以

海归者身份“起航”回归Ａ股市场，发行规模分别为１５亿股和１１．５亿股。

由于内地市场保险股一直缺位，两大保险股的回归引来诸多投资者关注。尤

其是有望成为内地Ａ股市场首只保险股的中国人寿，即使被爆出高价发行，投资

者的配售热情依然不减。市场一致认为，作为内地投资组合配置中的重要品种，

两大保险股具有长期投资价值已是毋庸置疑。

与其说回归Ａ股是为了响应政府大盘股回归的政策，不如说是内地两大保险

巨头自身拓疆的需要。近期收购、扩张举动频繁的中国人寿和平安保险在打造综

合金融集团的投资上，已相对捉襟见肘，高额利差损的存在或将阻碍它进一步的

扩张步伐。尤其是在保险“国十条”放开保险资金投资渠道的这个重要时刻，两家

企业对资本金的渴望愈发强烈，回归Ａ股无疑是其融资及提高偿付能力的最有效

途径。

此外，中再集团、新华人寿、泰康人寿、中华联合等都表达了进军Ａ股市场的

意愿。显然，中国人寿、平安保险未来在Ａ股市场的种种表现和动作，或将被这些

候场上市的保险机构等仿效。

５．劳合社低调入沪

在２００６年中国保险市场的扩容运动中，劳合社的进入无疑于一个重磅炸弹，

引爆了国内保险市场新地震。

或许意识到了自身对中国保险市场的震撼力度，劳合社在选址、筹备等过程

中，尽量保持低调。但这丝毫没有影响业界对其的瞩目，有关劳合社即将开业的

消息已经传开。

以设立子公司的形式落地中国，让劳合社摒弃了其他６０多个国家和地区的

一贯经营模式，破了一次例。同样，劳合社在中国受到的待遇在同行中也是前所

未有的，在子公司地点被敲定前，上海和北京两个城市的市长和保监局官员分别

与劳合社主席彼得·列文勋爵进行多次“亲密接触”，历数各自城市的优势，而上

海以活跃的金融市场气氛最后险胜。

劳合社的进驻意义已不只“保险风向标”那般简单，它将提升整个城市的保险

乃至金融行业竞争力。对于上海而言，不论具体运营模式如何，劳合社落沪，将起

到“上海再保险中心建设”的催化剂作用。

可以想象，劳合社进入中国最立竿见影的效应，就是为上海带来大量的经验、

技术和人才。作为一个保险市场，劳合社中国子公司落户上海，势必会吸引与劳
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合社有业务往来的国际公司入沪。而对于上海本土保险公司而言，“劳合社的任

何一个方面，都值得学习和借鉴”。

６．“国字号”掀投资保险业新热潮

受数家新批民营保险公司“难产”的影响，保监会２００６年一改以往支持民资

进入保险业的态度，将政策更多倾向于国有资本。这预示着“国字号”将掀起新一

轮投资保险业热潮。

多数民资险企“难产”将民企短期逐利思想暴露无遗。种种迹象表明，监管层

可能因此放缓民营险企的批筹速度，相应地，国资背景的险企批复速度或将加快。

资本金充足俨然已成为“国字号”成立保险公司一张非常重要的牌。比如，正

在酝酿中的由国家电网公司发起的财险公司，其资本实力就不容小觑。

７．交强险面世备受争议

旨在为车主提供多方面保障的机动车交通事故责任强制保险（简称“交强

险”），自２００６年７月１日实施以来，却因为种种原因备受争议。

遭到质疑的是交强险的无责赔付问题。有车主提出，“交强险的无责赔付原

则不合理，有时候，无辜被追尾反而比有责一方赔钱更多。”事实上，由于交强险的

费率较高、保障金额较低、无责赔付原则及配套政策缺位等“硬伤”的存在，导致现

实中有责一方的旧车车主“不赔反赚”的尴尬现象频频发生，“逆选择”行为开始

凸现。

业内人士分析认为，这种现象的发生，可能源于保险业对有关法律的错误理

解，且这种错误的理解还有蔓延之势。

对此，保险公司认为机动车之间发生交通事故，购买交强险的无责车辆所有

人也要买单４００元的看法，是对《道路交通安全法》、《交强险条例》的误解。且这

种误解可能会造成财产保险业的行业损失、经营成本的增加，并最终使得交强险

的费率居高不下，增加保险消费者的负担，阻碍保险消费者补充商业三者险保险

金的额度。

北京市中高盛律师事务所律师李滨提出，保监会应该重新核定交强险费率。

他认为，交强险的“无责赔付”原则是机动车与非机动车驾驶人、行人之间发生交

通事故时承担责任的方式，机动车之间发生事故的责任赔偿原则应实行“过错原

则”。
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８．重疾险规范呼之欲出

重疾险因投保人对其“保死不保生”的质疑，一直处于风口浪尖，《重大疾病保

险的疾病定义使用规范》（以下简称《使用规范》）的出台因此备受关注。

２００６年１２月初，中国保险行业协会向国内各寿险公司及健康险公司下发《使

用规范》的征求意见稿，酝酿８个月之久的首个重疾险行业规范即将出台。

重疾险行业规范首次对保障范围作出规定，２５种疾病中发生率最高的６种疾

病必须包括在内。而在此之前，重大疾病保险并没有统一的定义，保险公司在重

疾险承保和理赔上各做各的，也因此出现了不少重疾险理赔纠纷。

此外，对重疾险产品涉及到的保险术语、相关除外责任的最大范围和配套宣

传材料中所列疾病的排列顺序也都制定了行业标准。我国也是继英国之后第二

个对重大疾病保险产品宣传材料中的疾病名称表述提出规范性要求的国家。

促使保监会这次对重疾险“动大手术”的，无疑是保险合同中苛刻的赔付条

款。重疾定义的明确，意味着保险公司今后不能以“某种疾病未按条款要求接受

某种治疗方式”为由拒赔，保险责任进一步扩大，保费价格很可能继续出现上涨趋

势。而从长期来看，健康险涨价是一个大趋势①。

７．１．４　咨询业

所谓咨询业，就是咨询方根据委托方的要求，按照咨询合同或建议，利用信息

知识和科学方法，进行调查研究、定性和定量分析，提供咨询报告，为委托方决策

提供咨询服务的业务。中国现有咨询机构４０００余家，真正长期从事咨询服务的

仅１５００余家，专职从业人员８万余人，我国咨询活动年总收入４０多亿元。

咨询产业在纵向可以划分为三个层次，即信息咨询业、管理咨询业和战略咨

询业。在每一个层次上又可以从横向细分为不同的业务领域。

信息咨询业是咨询产业的基础层。在信息咨询层次上的咨询公司主要从事

市场信息调查、收集、整理和分析业务，为企业决策提供准确、完善的辅助信息。

信息咨询业的特点是企业对信息咨询业服务的需要一般以年为周期，如每年

年底请专业咨询公司组织市场调查和分析，了解企业产品在市场上所占份额、客

户对产品的满意度等。信息咨询业务一般不按人、天收费，通常是按项目定价

① 资料来源：《２００６年中国保险业发展综述》，国际金融报，２００６年１２月１９日。
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收费。

管理咨询业是咨询产业的核心层。在管理咨询层次上的咨询公司主要按照

企业管理的各个层面划分为专业业务领域，这些领域一般包括：投融资咨询、财务

会计咨询、税收咨询、市场营销咨询、人力资源咨询、生产管理咨询、工程技术咨

询、业务流程重组与管理信息化咨询等。

管理咨询业的特点是，咨询业务的开展一般要求咨询顾问与企业相应的业务

人员共同组成项目组，对企业管理的某些层面进行管理改造，或对企业管理进行

全面改造。由于企业健康发展三年会上一个台阶，企业一般以三年左右的时间为

周期，请专业咨询公司对其进行一次管理改造。

战略咨询业是咨询产业中的最高层次。战略咨询层的管理咨询公司，主要是

为企业提供战略设计、竞争策略、业务领域分析与规划设计等服务，同时也有一些

咨询公司主要面向政府提供政策决策咨询。提供战略与决策咨询服务的难度较

大，往往也难以见到明显的成效，因此，从业风险较大。专门从事战略咨询服务的

公司较少，大多数咨询公司通常是将业务领域扩展到管理咨询层次上。国际上最

著名的战略咨询公司要数麦肯锡，在该领域内的著名咨询公司还有波士顿、罗兰

·贝格等①。

２００６年，我国境内管理咨询公司排名前十位如下：

　　排名　　　　　　　　单位名称

１　　　　麦肯锡

２ 埃森哲

３ 毕博管理咨询

４ 科尔尼企业咨询有限公司

５ 罗兰·贝格咨询公司

６ 益普索（中国）市场研究咨询有限公司

７ 上海ＡＣ尼尔森市场研究公司

８ 波士顿管理咨询公司

９ 新华信市场研究咨询有限公司

１０ 北京博纳支点企业顾问有限公司

虽然中国管理咨询产业的发展与国外相比还存在很大的差距，但自从２００２

年以来，中国管理咨询业的发展可以说势头迅猛，被业界形容为“迎来了管理咨询

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｓｔａｄｔｓｔａａｔ．５１ｒｅｐｏｒｔ．ｃｏｍ／ｃｂａｎｋ／ｄｅｔａｉｌ／１４２４７．ｈｔｍｌ《信息咨询业、管理咨询业和战
略咨询业》报告在线，２００６年１０月１０日。
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的春天”。

７．２　小肥羊：中国“小肥羊”稳步走向大世界

内蒙古小肥羊餐饮连锁公司成为民族餐饮企业的国际化标杆。

２００６年７月，２０多家外国投行经过近一年的角逐，其中欧洲最大的投资机构

３ｉ集团以及普凯基金胜出，成为内蒙古小肥羊餐饮连锁公司最大的战略投资者，

并投入资金２５００万美元。出于对中国餐饮行业前景的看好，３ｉ集团把入股“小肥

羊”作为一项长线投资。作为第一家成功引入国际资本并酝酿上市的民族餐饮企

业，“小肥羊”再次成为业界的焦点。

自２００１年至今，内蒙古小肥羊餐饮连锁有限公司已连续４年跻身中国餐饮

百强企业的第二名，仅次于历史悠久，拥有肯德基、必胜客等著名品牌的百胜（中

国）投资有限公司。２００５年，“小肥羊”更是创下了４５．７亿元的销售收入。辉煌的

成绩，令人非常好奇：“小肥羊”在创业之初，如何从消费者有众多选择的中餐行业

中脱颖而出？成为领跑者后，“小肥羊”又将怎样保持领先？

１．成功定位闯出传奇之路

和许多企业一样，“小肥羊”也是在成长中不断前进，在前进中不断成长。

１９９９年８月８日，“内蒙古小肥羊餐饮连锁有限公司”的前身“小肥羊酒店”在内蒙

古包头市诞生了。虽然小肥羊酒店的开业并没有引起太多人格外的关注，然而正

是这样一个名不见经传的小火锅店演绎了其日后叱咤风云、疾速扩张的传奇发展

历程。

小肥羊酒店从开业之初就定位了自己的经营特色，即“不蘸小料涮肥羊”。所

谓“不蘸小料”就是让占据了餐桌千百年、配料繁琐的小料一族，从人们的视线中

消失，取而代之的是更完美的锅底汤料。小肥羊汤料中有桂圆、草果、枸杞、党参

等几十种滋补调味品。桂圆补益心脾、补血安神、生津液、润五脏；枸杞明目、润

肤、乌发、美颜；党参减少胃酸分泌，保护胃粘膜可以抗御胃溃疡，对抗衰老有所帮

助；草果味辛、温、无毒，治心腹痛，止呕补胃，下气，消酒毒……各种滋补品相辅相

成，对身体有极好的滋补作用。事实证明，集多种滋补品为一体、按比例严格调配

而成的小肥羊火锅汤料有多种滋补功效。而且在涮羊肉的时候既去掉羊肉腥、膻

味，同时又保留了其味道的鲜美，集色、香、味、补于一身，这种食法较传统地沾着

小料涮羊肉更便捷、更科学、更美味、更有营养。这种消费理念完全适合了现代人
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所追求的时尚餐饮理念，开始风靡饮食界。１９９９年１０月，“小肥羊”第一家连锁店

开业，同时成立了小肥羊物流配送公司，“小肥羊”以星火燎原之势迅速走红全国。

２．标准化后厨保证口味统一

做连锁店，口味统一非常关键。为保证小肥羊火锅汤料的口味，小肥羊公司

对原材料进行严格的要求，以保证火锅汤料始终如一的品质：葱段的长短要求一

致、辣椒的产地质量必须保证、大蒜也选用同一品种，且入锅的蒜瓣大小一致，不

能有质量上的瑕疵。草果、桂圆、枸杞等要求颗粒均匀、质量优良，甚至连入锅的

红枣也要求大小一致，不得以次充好，达不到要求的配料绝不允许使用。

“小肥羊”的羊肉来自国际生态环境保护圈内的锡林郭勒大草原。锡林郭勒

大草原是世界闻名的四大草原之一，是中国唯一被纳入国际生态圈的无污染草原

自然保护区，也是内蒙古草原的主要天然草场。这里的植物种类十分丰富，这里

的天清爽得看不到一丝阴霾，这里的水纯净得滤不到一点尘埃，这里的草绿得找

不到一分杂色……在这样环境下成长的羔羊，肉质的鲜美可想而知！“小肥羊”所

用的羊肉，只选用驰名肉羊品种“乌珠穆沁羔羊”，而且是只有六个月龄的羔羊肉，

其特点是肉质鲜嫩、不腥不膻，在选肉的时候又只用羊身上的精选部位，这样一只

羊就只有十公斤左右的精肉被使用。“小肥羊”肉卷制作更是有极严格的标准，任

何一个环节做不到位都不能通过最后的检验。

“小肥羊”凭借其“不蘸小料涮肥羊”的特色，“肉品鲜嫩、香辣适口、回味悠长，

久涮汤不淡、肉不老”的品质以及工薪阶层的价格定位，在一开始就赢得了消费者

的认可，良好的口碑不胫而走。在全国各地的“小肥羊”分店里，等位是每天必然

上演的一幕。就这样，“小肥羊”店里的每一张桌子都不停地翻台、翻台、再翻台

……至此，小肥羊品牌开始走进千家万户，走进了消费者的心里。

３．整合品牌发展迈向国际化

短短７年，“小肥羊”红遍全国，更开始向海外扩张，但也惹来不少假冒伪劣的

“小肥羊”充斥市场，成为消费者的心头大患。

２００１年商标法修改前，商标局曾驳回“小肥羊”的商标注册申请。这严重影响

了“小肥羊”的品牌维护，假“羊”横行严重扰乱了小肥羊的经营秩序，侵害了消费

者的权益。由于“小肥羊”三个字的店名不受商标法的保护，使得打假无力。２００１

年２月１日修改后的商标法出台后，根据商标法的新原则和“小肥羊”的实际情

况，商标法评委认为在案证据已经证明，“小肥羊”商标经内蒙古小肥羊公司实际
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商业使用，产生了显著性的事实，符合商标法的规定。“有法可依”后，“小肥羊”开

始了全面的品牌整合。

在品牌整合中，“小肥羊”把诚信、祥和、友善的“羊文化”作为一大特色，统一

理念，统一形象，统一服务。全国７００多家连锁店，无论是内蒙古大本营还是各地

分店，顾客都会看到门店上有一只可爱的小羊微笑着欢迎客人。其任何一个店，

体现的都是“三统一原则”：汤料羊肉标准统一，服务管理统一，视觉形象统一。消

费者对“小肥羊”品牌的正确认知得到提升，不仅在相当程度上有利于“小肥羊”清

理市场上的假冒伪劣者，也有利于“小肥羊”继续健康发展。

现在，“小肥羊”已形成了以总部包头为中心，呈放射状向全国辐射发展的态

势。全国的连锁店超过７００家，拥有３个全资控股子公司、５个分公司、１个物流

配送中心、６个省级总代理（代理８个省）、６个市级代理，并在美国、日本、澳大利

亚等６０多个国家申请注册了“小肥羊”商标。２００４年，“小肥羊”进军香港，独特的

滋味同样令港人倾倒，短时间内就开设了４家分店；而２００６年在澳门、台湾各开

设的第一家分店也取得令人欣喜的成功。目前，“小肥羊”已经选定香港为其上市

地点，预计将于２００８年上半年完成上市。

“小肥羊”成功走向海内外的原因，不仅在于“小肥羊”发挥自身特色、立足资

源优势，也在于“小肥羊”人敢为天下先的雄心壮志。就在全国百年、几十年的老

店仍在当地稳扎稳打，做着本地“旗帜”的时候，“小肥羊”却在很短的时间内，将

“旗帜”插遍全国，走向世界。

４．“小肥羊”大事记

１９９９年８月，小肥羊酒店成立开业。

１９９９年１０月，小肥羊第一家连锁店开业。

１９９９年１０月，小肥羊物流配送公司成立。

２００２年１月，内蒙古小肥羊餐饮连锁有限公司深圳分公司成立。

２００２年３月，荣获“全国餐饮百强企业第二名”及“中国连锁百强第３１名”。

２００２年８月，小肥羊公司通过ＩＳＯ９００１：２０００国际质量管理体系认证和国家

绿色食品认证。

２００３年１月，小肥羊调味品研发、加工基地建立。

２００３年１１月，小肥羊第一家境外连锁店在美国洛杉矶开业。

２００４年１月，小肥羊总公司及旗舰店、样板店———小肥羊大厦落成开业。

２００４年１月，小肥羊香港控股有限公司成立。
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２００４年５月，入选包头市民营企业２０强，排名第一位。

２００４年６月，小肥羊铜锣湾店在香港开业。至此全国３２个省（市）地区全部

有了“小肥羊”。

２００４年９月，以全国唯一一家餐饮企业身份跻身中国企业５００强，排名第４５１

位。

２００４年１１月１２日，“小肥羊、ＬＩＴＴＬＥ－ＳＨＥＥＰ及图”被认定为中国驰名

商标。

２００４年１２月，小肥羊家庭装火锅汤料产品正式上市，标志小肥羊调味品系列

产品，进入快速消费品流通领域。

２００４年，内蒙古小肥羊餐饮连锁有限公司、内蒙古小肥羊调味品有限公司获

得自营出口权，成为能够直接出口的民营餐饮企业。

２００４年，被认定为“内蒙古自治区农牧业产业化龙头企业”。

２００５年４月，被评定为“中国企业信息化５００强”。

２００５年５月，入选“内蒙古自治区民营企业５０强”，位列第二。

２００５年８月，以品牌价值５５．１２亿元人民币入选２００５年“中国５００最具价值

品牌”金榜，排名第９５位。

２００５年８月，入围“中国服务企业５００强”，排名第１６０位（餐饮业第一位）。

２００５年９月，获“中国最具影响力的财富企业”。

２００５年１２月，入围“中国质量５００强”和“中国餐饮十大质量品牌”。

２００６年１月，入围“中国１００最具价值驰名商标排行榜”。

２００６年１月，入围“中国十大最具成长力驰名商标”，排名第十位①。

 评点

小肥羊火锅可以说是国内餐饮业的一个奇迹。短短的六年时间内，小肥羊不

仅在全国范围内拥有七百余家门店，甚至已经把生意发展到海外，其爆发力可以

让人联想到内蒙古的另一黑马品牌———蒙牛。但蒙牛现在已经成为国内乳业举

足轻重的品牌，近几年在营销上也大手笔不断，具备了强大而持续发展的能力。

而如何持续发展，也成为小肥羊当下最大的问题。

公正地说，小肥羊品牌在国内还是具有一定知名度的，毕竟像东来顺、德庄、

谭鱼头这些老字号，本身具有一定的历史资本，而小肥羊仅有六年的历史，能在消

① 资料来源：《中国“小肥羊”稳步走向大世界》，深圳特区报，２００６年８月２４日。
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费心目中成为火锅的前几位联想品牌，已经十分不简单。但站在一个消费者的角

度上来说，小肥羊的提及率虽然高，负面评价也非常多。许多消费者提起小肥羊

便会说：“小肥羊现在已经不行了，口味不如以前了。”

当初以口味创新在中式餐饮和火锅行业中杀出重围的小肥羊，现在居然受到

了口味上的置疑，这可以说是一个绝对不容忽视的问题。人们都知道，洋快餐再

怎么宣传自己选材地道、烹饪考究，口味都无法和传统的中式菜肴相比，而国内大

多数餐饮企业打的也都是特色风味的招牌。大概中国的餐饮行业还没有接受先

进的品牌理念，把环境、服务和定位提到议事日程上，而是始终抱着传统的思想，

要让消费者尝到最正宗的口味。以口味进行定位未尝不可，但国内许多餐饮企业

做得并不出色，比如消费者只知道某火锅是川味火锅，但在普通川味火锅麻辣的

风味之外，它还有什么特色？如果没有其他特别之处，吃川味火锅为何非要选它？

在口味的定位上，小肥羊最初是成功的。“不蘸小料”，汤料由数十种滋补调味品

调制而成，这两点区别于传统火锅的特色对消费者都具有相当大的吸引力，所以

其迅速发展与扩张也就不足为奇了。

但扩张就让小肥羊患上了多种“并发症”。小肥羊的扩张应该分为两种，一种

是自身加开连锁店，其连锁店分为加盟店和直营店。另一种扩张则非其所愿，因

为“小肥羊”商标注册的问题，不少人把其当作和“兰州拉面”一样的国人共有的品

牌进行使用，却无法提供正规店的餐饮和服务水平，造成消费者误解，进而对小肥

羊品牌产生不满。实际上，即便是小肥羊承认的连锁店，也有不少让消费者失望

而归的，混乱的管理使其火锅的口味和服务也大打折扣。时至今日，小肥羊已经

不是当初那只可爱的“羊”了，如果小肥羊的高层不及时采取措施进行补救，小肥

羊品牌是否能在激烈的市场竞争中继续搏击，值得怀疑。

２００６年对小肥羊来说仍是一个不错的年头。不错的收入，以及各种荣誉，让

人们还是可以有理由对它寄予厚望的，并且小肥羊的创造人张钢和其他管理者也

已经逐渐意识到经营中的各种问题。所有的问题最终还是如何建立品牌的问题，

相信为了成为中国火锅行业及至中国餐饮业的一个无可厚非的品牌，小肥羊还是

会继续努力的。

７．３　中国工商银行：科技支撑电子银行跨越式发展

工行虽然不是国内第一个推出电子银行的银行，但近几年工行电子银行持续

保持了超常规的发展速度，并取得了领先国内同行的优势地位。工行电子银行业
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务起步于２０００年，截至２００６年６月底，电子银行个人客户总数达到４３００万户，

企业客户总数达到１２９．４万户；电子银行交易额６年累计达到１４５．５万亿元；电

子银行收入累计达到１１．５５亿元；电子银行业务笔数达到２８．０％。工商银行网站

在国际权威监测统计机构ＡＬＥＸＡ．ＣＯＭ的网站浏览量排名中位列第３７７位，为

全球银行类网站第二名。

工商银行电子银行的发展历经了３个阶段。

第一阶段，探索发展阶段（１９９９年～２０００年６月）。这一阶段的主要标志有３

个。一是推出对公网上银行。１９９９年６月，工商银行第一个基于互联网的对公

网上银行Ｖ１．０版本完成了开发及业务测试。２０００年２月１日，网上银行对公业

务开始向对公客户提供网上账户信息查询、转账支付、企业集团理财、客户证书管

理等服务，填补了国内金融业通过互联网向企业客户提供服务的空白。工商银行

网上银行业务迈出了历史性的第一步。二是统一了９５５８８电话银行。为整合全

行资源，形成工商银行在金融服务市场竞争中的整体实力，创建工商银行崭新的

服务品牌，工商银行于１９９９年８月８日正式开通全国号码统一的“９５５８８”电话银

行。三是推出了基于ＳＩＭ卡的手机银行业务。工商银行于２０００年世界电信日（５

月１７日）当天试点推广基于ＳＩＭ卡的手机银行业务，首期功能以牡丹卡业务为

主，包括牡丹卡账户查询、转账、缴费付款、账户挂失、新增服务、呼叫９５５８８以及

用户设置等功能。到２０００年上半年，工商银行已推出了网上银行、电话银行、手

机银行、企业银行、自助终端、ＡＴＭ 等电子银行系列产品，为电子银行业务的迅

速发展奠定了良好的基础。

第二阶段，重点突破阶段（２０００年６月～２００２年底）。先后成立了电子银行

办公室和电子银行部，统一管理原来由会计结算部负责的网上银行业务以及由发

展规划部负责的电话银行和手机银行业务。同时，在国内率先明确提出包含网上

银行、电话银行、手机银行、企业银行、自助终端等以自助服务为特征的电子银行

整体概念。至此，工商银行电子银行业务基本改变了产品由多个部门分散管理的

状况，电子银行业务从分散管理的萌芽阶段跨入全行统筹规划、整体联动的发展

阶段。在网上银行方面，网上银行３．０版本投产，网上银行系统平台全面升级。

网上银行在页面亲和力、界面友好性、系统负荷能力、响应速度、稳定性等方面均

有很大的提高，为下一步创新网上银行产品，扩大网上银行应用范围奠定了坚实

的基础。在电子商务领域，陆续推出ＢｔｏＢ、ＢｔｏＣ业务。电话银行方面，全行统

一模式的电话银行中心系统在３６个一级、直属分行投产，开通了账户查询、账户

转账、银证转账、外汇买卖、银证通、缴费付款等多项服务功能。手机银行方面，推
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出了手机银行Ｖ１．１版本，扩充了手机银行账户转账功能，增加了业务统计功能

及ＳＩＭ卡密钥文件加密传输功能。针对不同客户的网上银行、电话银行、手机银

行等产品功能的不断推出、完善，标志着工商银行已经初步构筑起相对丰富的电

子银行业务产品体系，并引领和代表了银行业务发展主流。从２００２年电子银行

的各项业务指标来看，工商银行电子银行确立了国内同业的领先地位，并得到了

国际认可。

第三阶段，巩固领先优势阶段（２００３年１月～２００６年６月）。完成网银系统

迁移与平台切换工作，将网上银行、资本市场、计财授权等涉及网银平台的业务应

用系统迁移到数据中心（北京）。系统迁移后，网站接入总带宽由２００２年底的１０

兆扩充到６８兆，并采用负载均衡技术对重要服务器进行实时备份，大大提高了网

络的吞吐能力和交易速度；同时建立了专业的网上银行运行维护队伍，将全行网

上银行的运行维护全部纳入数据中心的生产运行维护管理体系，从技术上实现了

网上银行的生产化管理，全行网上银行系统稳定性大大提高，为加快推进电子银

行发展奠定了基础。在“以效益为中心，以优质个人客户为主要服务对象，以理

财金账户业务系统为基础，在实施中与业务流程改革相结合，构建一个具备各种

投资理财功能、方便快捷、安全灵活的国内领先的个人网上银行”的指导思想下，

２００３年１１月２３日，以“金融＠家”为品牌的新一代个人网上银行在全行成功投

产。“金融＠家”的推出，极大丰富了工商银行个人网上银行功能。一是成功解决

了业界和客户最为关心也是世界范围内的网上银行安全问题。与微软合作开发

的个人网上银行安全系统，不仅采用目前个人网上银行通用的密码技术设置，同

时还进行了高度安全的智能芯片（ＵＳＢＫｅｙ）硬件加密，使得“金融＠家”取得了

与企业网上银行同等安全级别的安全机制。二是功能强大。基本覆盖目前个人

客户的所有银行业务需求，包括１２类５８项功能，其中独具特色的服务有：２４小

时的无限额任意转账、汇款；实时跨行支付；灵活、方便的各类缴费；专业化的外

汇、证券和保险信息及交易服务；账务、财经等信息的通知提醒等。三是个性化特

征明显。针对个人客户群体差异较大的特点，“金融＠家”在国内率先实现了网上

银行分层次、个性化服务，为理财金账户客户及其他优质客户提供了智能芯片“个

人客户证书”、大额转账、业务优惠及专业理财等多项专属特色服务，打造出了“网

上银行贵宾服务”新概念。同时，大量的存折客户不需要办理任何手续就可以方

便地通过网上银行查询账户和缴纳各种费用。“金融＠家”的正式推出标志着工

商银行的个人金融业务从以柜面服务为主的传统服务渠道向以“机构＋鼠标”的

立体式、全方位服务渠道的全面转型。在这种全新服务模式下，电子银行渠道成
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为工商银行开展营销、提供业务交易和服务的重要渠道①。

 评点

中国的银行业最有实力的还是国有银行，“国有”本身就是一种资本。但“国

有”也带来不少问题，在许多行业，“国有”给人的印象就是僵化、不思进取，在行业

内颐指气使，无视消费者的权益，暴利经营。然而我国最有实力的国有银行就有

四家，没有形成垄断，加上其他股份制银行和地方银行等，还是形成了银行业竞争

的局面。工行作为四大国有银行之一，具备雄厚的实力，并且也一直在进取中开

拓创新。

最早推出网上银行的是招商银行，工行并不是第一家，但现在工行网上银行

的实力和影响力已经在国内确立了优势地位。工行网上银行建立后，推出了

Ｂ２Ｂ、Ｂ２Ｃ、Ｃ２Ｃ等电子商务的各种业务与各网络交易平台进行合作，如淘宝、ＱＱ

网上支付，把网络银行的触角延伸到各个网络空间。在网上交易发展的同时，安

全问题成为最大的讨论，而２００６年工行的举措让这个问题首次得到了较合理地

解决。在我国使用网上银行，如果出现了用户因密码被窃取而蒙受经济损失的问

题，还没有相关的法律对用户负责，实际上在工行推出网上银行后，也确实出现过

安全问题。在这样的情况下，银行是否就可以坐视不管，仅仅等待相关法律出台

后再采取措施呢？这种态度无疑是对用户极大的不负责任。用户需要的是一个

切实可行的解决方案，最好是防微杜渐，在安全问题出现之前就将其扼杀。但网

络是由软件和硬件同时支持的，在软件方面，无论如何采取加密等措施，用户的信

息都有可能被窃取，美国国防部的网站都会遭到黑客攻击，更何况在信息安全技

术仍然欠发达的中国。从软件入手解决问题任重而道远，那么从硬件入手则提供

了一种新的思路。２００６年工行推广的电子口令卡和 ＵＳＢＫｅｙ加强了对网上转账

的控制，而ＵＳＢＫｅｙ更是以硬件的形式为用户的安全提供了保障。用户进行网上

支付、汇款等操作时，不仅需要网上银行的密码还需要在 ＵＳＢＫｅｙ的支持下输入

原始密码，三重加密———ＵＳＢＫｅｙ支持本身就是一重硬件加密，极大地提高了用

户使用网上银行的安全性。另外针对持有ＵＳＢＫｅｙ的用户，工行还提供了网上缴

费等针对物业、学费缴纳、通信收费等服务，使用户足不出户就能缴费，且缴费金

额也是可以由用户任意输入的，方便快捷并且灵活性高。“金融＠家”逐渐成为网

民青睐的网上银行品牌。

① 李庆莉，《科技支撑电子银行跨越式发展———访中国工商银行电子银行部副总经理王嵩》，中国金融
电脑，２００６年第９期。
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７．４　中国人寿：中国资本市场呼唤保险第一股

经过初步测算，如果中国人寿资产的市场价值没有发生重大不利情况，业务

持续稳定增长，业务结构不断改善，未来３年内公司偿付能力比率都将不低于

２００％，公司发展没有后顾之忧。

中国人寿拥有庞大的全国性客户群体。资料显示，该公司是中国仅有的持有

全国营业执照并建立了全国性分销网络的人寿保险公司。中国人寿还拥有独一

无二的全国性多渠道分销网络，其营销网络扩展到中国内地除西藏之外的每个县

级行政区域及部分乡镇，拥有遍布全国的客户支持系统。

尤为重要的是，作为中国市场上悠久的人寿保险公司，中国人寿经过多年发

展，已成为中国保险行业第一品牌。来自“中国５０城市保险市场调研”显示，中国

人寿拥有高达９２．３％的品牌认知度，是中国消费者中认知度最高的人寿保险品

牌。由世界品牌实验室和世界经济论坛共同举办的第二届“中国５００最具价值品

牌”评选结果于２００５年８月６日揭晓，中国人寿品牌价值从２００４年的４２７．６７亿

元上升至４５７．４６亿元，名列我国十大最具价值品牌，成为我国保险行业的第一

品牌。

作为中国保险行业的第一品牌，中国保险业的旗舰，由中国人寿作为保险第

一股拉开保险股Ａ股回归序幕当之无愧。

中国人寿作为保险第一股回归Ａ股之后，业内人士预测，其首发效应将吸引

更多有条件的保险公司陆续登陆Ａ股，未来中国资本市场将有望形成保险板块。

１．治理篇：国际接轨彰显蓝筹风范

结合“资源配置合理、综合优势明显，主业特强、适度多元，备受社会与业界尊

重的内含价值高、核心竞争力强、可持续发展后劲足的大型现代金融保险集团”的

中国人寿集团发展战略，中国人寿保险股份有限公司确立了建设“管治先进、制度

健全、内控严密、技术领先、队伍一流、服务优良、品牌杰出”的国际一流寿险公司

的奋斗目标，致力于创造股东价值。

作为已在美国、香港两地上市的公司，中国人寿治理结构的不断完善有目

共睹。

“海外两地上市使中国人寿国际化程度很高，公司受到美国、香港两地监管部

门和规章的监管，治理结构不断完善，逐渐与国际接轨”，中国人寿有关负责人
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表示。

２０００年底，中国人寿经过反复研究讨论，提出整体改制初步设想。２００２年１２

月，重组方案获得国务院原则批准，公司股份制改革正式启动。２００３年６月，中国

人寿保险集团和中国人寿保险股份有限公司设立，并开始准备股份公司海外上

市。２００３年８月，总部机构人员重组和业务、财务实质性分离完成。２００３年１２

月１７日和１８日，中国人寿分别在纽约证券交易所和香港联合交易所成功上市。

２００４年１０月，股份公司、集团公司共同出资组建了中国人寿资产管理有限公司，

成为我国资本市场最大的机构投资者之一。

海外上市为中国人寿成为业绩优秀、治理规范、与国际接轨的蓝筹上市公司

打下了坚实基础。通过重组上市，巨额资金引入，中国人寿偿付能力显著增强。

海外上市使公司实力得到广泛认同，国际知名度空前提高，明确了今后发展

重点和方向。公司管理层加深了对国际资本市场和保险市场的了解，以市场为导

向、以客户为中心、以利润最大化为目的，切实把公司做大做强的经营理念得到进

一步提升，集团化、国际化、现代化的发展意识显著增强，更加坚定了建立现代企

业制度、完善法人治理结构、转变经营管理机制的决心和信心。

海外上市后，中国人寿引入外部独立董事，独立董事达到半数，公司治理结构

符合境外监管的要求。

海外上市使中国人寿率先建立激励机制，对高管及核心人才实行了股票增值

权激励，并向为公司做出突出贡献的部分营销员授予股票增值权，创新我国保险

营销员激励政策。

中国人寿在近３年不断完善内控体系和内控机制，建立了董事会和监事会、

管理层及公司内控监管执行部门共同组成的多重内控和风险管理架构。

２００６年７月的一天，中国人寿董事长杨超收看了中央四台播出的关于美国萨

班斯法案４０４条款７月１５日正式开始实施的消息。第二天，在公司举行的半年工

作会议上，杨超当即指出，“中国人寿是在美国纽约和香港上市的公众公司。萨班

斯法案４０４条款实施以后，对信息披露、内控制度、合规经营等都有明确规定。如

果违反规定，特别是弄虚作假，财务失真，将会受到严厉惩罚。条款讲得很清楚，

如果发现这样的问题，将会对ＣＥＯ、ＣＦＯ进行严厉处罚，最高处罚５００万美元。

希望大家保护我们的ＣＥＯ、ＣＦＯ，不要让他们受处罚，千万做到不做假、不作秀、不

跟风。尤其是业务、财务上千万不能做假。我希望大家千万要防范风险，特别是

要合规经营，在业务数据、财务数据方面，一定要真实。”

作为一家治理规范的上市公司，中国人寿在治理结构和机制方面，根据香港



●７ 服务业品牌

１７３　　

联交所《企业管治常规守则》条文的要求，实现了董事长和总经理的分设，发挥了

董事长和总经理各自的作用。为更有效地适应海外上市地的监管标准，提高企业

管治水平，中国人寿调整和充实了董事会及其专业委员会，进一步强化独立董事

的作用，调整了专业委员会及其人员构成，目前各专业委员会主席均由独立非执

行董事担任。

良好的治理结构是中国人寿在海外资本市场受到投资者热切关注的重要原

因之一，良好的治理结构也将使中国人寿以成熟、规范、国际化的优秀蓝筹风范回

归Ａ股市场。

２．行业篇：渐入佳境的朝阳行业

中国人寿总经理吴焰认为，随着中国经济高速发展、人民生活水平提高以及

居民保险意识提升，中国寿险行业将继续保持稳定发展。尽管中国寿险行业经历

了前些年的快速发展，但２００５年寿险行业的深度仍仅有２．０３％，密度只有３５美

元／人。预计中国寿险业在将来仍会保持增长势头。

人口老龄化趋势和社会保障机制不断完善将给寿险业带来新的业务增长点，

在行业监管进一步加强的趋势下，投资渠道将逐步放开。

鼓励包括保险业在内的现代服务业快速发展也是我国“十一五”期间重要的

发展目标之一。保监会在《中国保险业发展“十一五”规划纲要》中确定，到２０１０

年保险业务收入将突破１００００亿元，其中，人身险业务达到７０００亿元，年均增长

速度保持在１４．８％。

据统计，至２００５年９月末，银行业资产总额达到３６万亿，２００５年底，我国保

险业资产总额为１．５２万亿，保险资产规模仅占金融业总资产的３％。按照保监会

规划，到“十一五”结束，保险业管理的总资产在金融行业总资产中的比例将达到

９％。金融资产转化为保险资产将是一个大趋势，必然要求保险业有较快发展。

应当如何看待当前的市场环境？中国人寿总裁吴焰认为，要用动态的、积极

的眼光进行分析，以明确机遇之所在，坚定发展信心，寿险业的发展确实处在一个

前所未有的战略机遇期，中国人寿具备加快发展的多种有利条件，机遇多于挑战。

吴焰总裁指出，在经济快速发展大环境下，金融业、保险业都必然会有相应发

展，而且金融业发展快于经济增长，保险业发展又快于金融业发展，这是一个规

律。“十五”期间，我国ＧＤＰ年均增长８．８％，为金融保险业发展提供了很好的基

础。金融业总资产从１９．７万亿增长到４１万亿，年均增长速度为１５．８％；城乡居

民储蓄余额从６．５万亿，增长到１４万亿，年均增长速度为１６．６％；保险业总资产
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从３３７４亿增长到１５２２６亿，年均增长速度达３５％；保费收入以年均２５％速度增

长，其增速相当于ＧＤＰ增长速度的２．３倍；人身险的发展速度更快，年均增长约

为３０％，相当于同期ＧＤＰ增长速度的２．８倍。今后五年经济持续快速增长仍然

是一个大的趋势，预计ＧＤＰ年均增幅仍然会保持在８％左右，相应地，金融业和保

险业都会有大的增长。

社会对保险保障需求的提升是吴焰判断市场前景的依据之一。他认为，未来

一段时期，构建和谐社会成为共同的目标，但是，从全国范围来看，基本社会保障

的覆盖面较低。到２００４年底，仅有４４％的城市居民被纳入基本养老保障范围，

３３％的城市居民享有基本医疗保障，农村合作医疗覆盖面则只有１３％。要实现构

建和谐社会的目标，必须不断提高受保障人群的覆盖面，在目前的情况下，仅仅通

过政府财政的第一支柱来实现这一目标是不现实的，商业养老、医疗保险保障服

务都将面临较大的需求。

吴焰总裁指出，现在中国人均ＧＤＰ约为１３００美元，国际经验表明，在新兴市

场，人均ＧＤＰ一旦突破１０００美元，寿险产品的有效需求将会大幅增加。“十一

五”期间，居民消费结构逐步升级，国内正在进入新的消费高峰期，２０世纪７０年代

以后出生的一代人，在市场经济环境下成长和就业，具有较新的消费观念和保险

意识，对健康保险、养老保险等改善生活质量的保险需求明显增强。

中国消费者保障意识增强也为保险业持续健康发展提供了坚实基础。近期

的调查结果显示，中国消费者的保险意识明显改善：中国的“独生子女”计划生育

政策已经根除了“养儿防老”的传统观念，消费者个人理财规划和管理趋向积极，

保险意识明显改善。１５％的人选择保险作为其退休后财务需求的首选来源，５７％

的人希望提高其在保险方面的投入。

国泰君安（香港）分析师罗景看好中国寿险业发展前景，并预计２００５～２０１０

年寿险收入年均增长将达到１５％左右水平。

他认为，根据ＳＩＧＭＡ的最新数据，中国２００５年寿险及财险保险密度（人均保

费）分别为３０．５美元和１５．８美元，大幅落后于全球平均水平２９９．５美元及２１９美

元；中国于上世纪８０年代开始实行计划生育政策控制人口增长率，出生率下降速

度快于人口老化速度，总人口“中间大、两头小”的结构，使得劳动力供给充足，而

且社会负担相对较轻，年龄结构的这种变化将带来劳动力增加、储蓄和投资增长，

进而推动保险业的内生性需求增长。从人口年龄分布上来看，２００５年中国２５～

４９岁人口占总人口的４０．２％，而这部分人群是社会中购买力最强且保险消费意

愿最大的群体。同时，１５～２４岁人口占总人口比例亦达到１６．５％，未来十年这部
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分人群将成为保险消费的新增力量，中国保险业将面临发展中的黄金十年①。

 评点

２００４年７月，在由世界品牌实验室和世界经济论坛共同举办的“中国５００最

具价值品牌”评选中，中国人寿以４２７．６７亿元的品牌价值位列第九位，成为中国

保险行业的第一品牌。

无独有偶，１０月２５日，在总部设于伦敦的世界权威品牌评审机构“超级品牌”

组织首度在中国举办的超级品牌评选中，中国人寿不仅被评为“超级品牌”，成为

１００个获此荣誉的企业之一，而且还一举获得金融、保险、商业行业唯一的“行业特

别奖”和全部参评企业唯一的“本土品牌成就奖”两项大奖。由此，中国人寿不仅

作为中国金融保险业的第一品牌，更作为所有中国本土品牌的代表，跻身世界知

名品牌行列。

中国人寿成为中国保险第一品牌并不是一朝一夕努力的结果。此番Ａ股上

市也是积累多年的一个必然结果。自始至终，中国人寿就把品牌建设放在一个战

略高度。２００２年１月１３日，在北京召开的中国人寿全国保险工作会议上，中国人

寿保险公司总经理王宪章提出了著名的六大发展战略，其中之一就是以强化社会

认同感和依赖感为目标的品牌战略。２００３年８月２８日，中国人寿改革重组后，集

团公司在战略规划部设立了品牌管理处，专门负责中国人寿品牌形象的统一管

理、协调和对外传播；股份公司则将传统的市场部和品牌传播部合并为一个新的

部门，成立了中国人寿保险股份有限公司企划部，内设公关宣传处，对全系统分支

机构的品牌建设和公关宣传进行统一管理。２００３年９月，中国人寿对视觉识别系

统进行统一的调整，将公司原来的标识旋转１８０度，开口的圆环由左下变成了右

上。中国人寿提出了独居特色的品牌核心价值：信任———对于任何一个被保险人

来说，他在选择时的第一思考就是中国人寿值得信赖和依靠。结合保险行业以及

中国人寿品牌现状的分析和消费者调研的声音，中国人寿得出了品牌核心的概

念———“相知多年，值得托付”。

中国人寿的广告一直为人称道，因为其富有人情味。中国人寿的标识所传达

的元素也有中国传统的韵味，在经过一系列甄选以后，决定采用中国建筑的传统

结构之一———“屋檐”的形象。在利用媒体宣传，让企业引起消费者注意方面，中

国人寿也做得匠心独到。中国人寿和航空航天部有着多年的合作，当“神舟”五号

① 资料来源：《中国资本市场呼唤保险第一股》，中国证券报，２００６年１２月１３日。
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安全着陆，华夏“太空第一人”杨利伟平安返回时，《中国人寿五百万“秘密”承保华

夏飞天第一人》也就登上了各大媒体的头版①。

在中国保险业全面开放的今天，中外几十家保险公司都把自己的产品和品牌

送到消费者面前，这样的竞争是激烈而残酷的。外资保险在品牌形象、内部管理

及经营模式上加大力度宣传与创新。中国人寿之所以能够在这样的品牌大战中

获得优势地位，是与其掌握了保险这一行业独有的产品诉求密切相关。中国人寿

能够获得消费者的青睐，与其品牌传递给消费者的信息密切相关，鲜明的人格化

特征，良好的人格亲和力，都是中国人寿的成功所在。

７．５　支宝付：网上交易的缓冲池

随着网上购物逐渐成为现代人的购物时尚，各大银行纷纷先后推出网上银行

以支持电子支付。网上购物具有方便、快捷、实惠等诸多优点，但一直以来，网上

交易的安全问题也一直令网民担忧。毕竟网上购物不像传统的在商场或商店进

行的购买行为，没有发票等票据作为退货或退款的保证，网络的虚拟性也使买家

和卖家具有极大的匿名性和流动性，一旦交易出现问题，投诉和索赔都难以进行，

即使有人投诉，也很难保证对不诚信行为进行惩治，而警告和通告的力量是微忽

其微的，被投诉者只要换一个ＩＤ或ＩＰ地址，很快就能以新的身份重新进入网络

交易市场。另外，我国针对网上交易的立法尚不健全，对用户因为网络安全问题

受到的损失也没有合理的解释和解决机制，网上交易平台的工作人员也没有被赋

予合法的权利对违规的交易者进行实质上的惩治。易趣的出现，向人们展示了网

上交易的巨大魅力，同时也受到诸多指责，交易中出现了不少欺诈行为，损害了部

分交易者的利益。

１．第三方支付雏形形成

要把现实中的支付搬到网上交易，相对于国外的信用体系来说，中国的信用

卡和银行制度都存在着巨大的问题。在ｅＢａｙ生长的美国，没有多少人敢于尝试

对一个卖家预付过来并得到自己认可的产品不付钱。这意味着接下来所有的银

行都会对你停止贷款，你将不能通过信用卡付水电费房租，你将不能通过刷卡来

进行消费，在美国这些对于个人来说几乎就像回到太空那样不方便———银行信用

① 资料来源：《中国人寿突出品牌重围》，大众日报，２００６年５月２４日。
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体系构成了他们的生活基础。而在中国，手持现金几乎是最主要的支付方式，即

便在大宗交易中，人们依然可以看到现金的出现。而这个现象的背后，是银行信

用的缺失，没有了银行信用，当然也就没有银行监督。在小宗商品的交易中，信用

问题必须通过一手交钱一手交货来解决。而在电子商务中，一手交钱一手交货是

做不到的，如果要把电子商务做大，物和钱就必须分开，因为电子商务做大后就不

可能让网上的卖家拎着货到买家那里去收钱。

在这样的网上购物环境下，出现了一种提供类似第三方担保服务的公司，这

种服务被称为“第三方支付”。支付宝就是我国第三方支付中的代表。

目前支付宝是不向消费者收费的，它相当于是网上购物的信用中介，有着一

整套较为完善的操作流程。利用支付宝进行网上支付，最初的灵感来自于一个叫

ｅｓｃｏｗ．ｃｏｍ的网站，这个网站提供了一种第三方担保的方式。流程比现在的支付

宝复杂，它是把买家的钱和卖家的货都收到它那里，经过检验，钱货两讫。支付宝

的方式相对简单，买家把钱先汇到支付宝上他自己的虚拟账户里，由支付宝通知

卖家买家的钱已经到账，可以向买家发货。而当买家收到货以后（也就是卖家把

货发出后一段时间内）通知支付宝，验货完毕，可以付钱，于是支付宝就把买家虚

拟账户里的钱转移到卖家同样设在支付宝的虚拟账户里，卖家就可以通过银行把

这个账户里的钱取走①。

在拟定了一个这样的支付宝流程后，阿里巴巴的高层开始各方游说，希望说

服各卖家和银行支持支付宝的构想。虽然开始时很多卖家不乐意以第三方支付

的形式做买卖，认为这是淘宝对他们的不信任，并且会导致他们丧失在交易中的

控制权，但阿里巴巴的高层们非常坚持，最终还是说服了卖家。银行方面则表现

出很高的热情，一方面因为希望推动自身网上银行的发展，一方面当时支付宝的

日交易量具有相当大的吸引力。

在阿里巴巴和淘宝高层做好这些准备工作后，支付宝很快在淘宝上率先推

出。历经六年的迅速发展，现在支付宝已经成为我国最大的网上第三方支付

平台。

２．三年内高速纵深发展

２００３年５月，淘宝网站上网；２００３年７月７日，阿里巴巴宣布淘宝为自己投资

的Ｃ２Ｃ网站；２００３年１０月，支付宝投入使用。但是很快，支付宝就脱离淘宝，成

① 资料来源：郑作时，《阿里巴巴：天下没有难做的生意》，浙江人民出版社。
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为一个独立的公司。

短短三年时间，支付宝迅速成为使用极其广泛的网上安全支付工具，深受用

户喜爱，引起业界高度关注。用户覆盖了整个Ｃ２Ｃ、Ｂ２Ｃ以及Ｂ２Ｂ领域。截止

２００６年９月，使用支付宝的用户已经超过２６００万，支付宝日交易总额超过５８００

万元人民币，日交易笔数超过２９万笔。

支付宝庞大的用户群吸引着越来越多的互联网商家主动选择集成支付宝产

品和服务，目前除淘宝和阿里巴巴外，支持使用支付宝交易服务的商家已经超过

２０万家，涵盖了虚拟游戏、数码通讯、商业服务、机票等行业。这些商家在享受支

付宝服务的同时，更是拥有了一个极具潜力的消费市场。

支付宝以其在电子商务支付领域先进的技术、风险管理与控制等能力赢得了

银行等合作伙伴的认同。目前已和国内工商银行、农业银行、建设银行、招商银

行、上海浦发银行等各大商业银行以及中国邮政、ＶＩＳＡ国际组织等各大机构建立

了战略合作，成为金融机构在网上支付领域极为信任的合作伙伴。

支付宝交易是互联网发展过程中一个创举，也是电子商务发展的一个里程

碑。支付宝品牌以安全、诚信迎得了用户和业界的一致好评。支付宝被评为２００５

年网上支付最佳人气奖、２００５年中国最具创造力产品、２００６年用户安全使用奖；

同时支付宝也在２００５年中国互联网产业调查中获得“电子支付”第一名，名列中

国互联网产业品牌５０强以及２００５年中国最具创造力企业称号。２００６年９月，在

中国质量协会用户委员会及计世资讯主办的“２００６年中国ＩＴ用户满意度调查”中，

支付宝被评为“用户最信赖互联网支付平台”。另外，支付宝还获得“２００６卓越表现

奖之创新产品奖”和“２００６年中国ＩＴ十佳市场策划”等多项殊荣①。

３．引入物流，治疗网上交易遗留病

２００６年６月，阿里巴巴公司宣布支付宝在购物交易过程中新增了物流环节，

从而完成全面升级。据了解，此次加盟的物流公司包括天津大田集团和宅急送等

知名公司，此次升级将大大促进电子商务的推广速度。

支付宝引入物流之后，正规物流公司将保证送货的及时和准确，还可以规范

物流配送问题带来的交易纠纷。在交易过程中，物流公司将对货物进行验证，当

确实有假冒商品时，物流公司将配合买家向电子商务网站和监督机构提供证明。

同时，卖家发货的时间也可以得到证明。此外，物流公司还将介入换货或退款

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｈｅｌｐ．ａｌｉｐａｙ．ｃｏｍ／ｓｕｐｐｏｒｔ／ｈｅｌｐ＿ｄｅｔａｉｌ．ｈｔｍ？ｈｅｌｐ＿ｉｄ＝１３７９支付宝客服中心。
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事宜。

支付、诚信和物流一直是困扰电子商务的三大遗留病症，前两者目前都得到

一定程度的解决，因此物流的发达程度直接决定电子商务的推广速度。支付宝引

入物流无疑使三者得到很好的统一，对自身的发展将打下更坚实的基础①。

 评点

之所以说支付宝是网上交易的缓冲池，并非说它是资金的缓冲池，至少目前

还不是，因为每天停留在支付宝中的资金约为一亿左右，并且还分散在与其合作

的十几家银行里。这个“缓冲池”是网上风险的缓冲池。前面已经提到了，在我国

目前的信用体系中，在无第三方支付的网上交易中，卖家对交易占有绝对的控制

权，买家在交易中的权益无法得到保障。而支付宝则在交易中增加了一个控制因

素，使交易周期延长，资金流动放缓，安全性提高。这也是基于一个很简单的原

理：支付宝成为双向交易中的第三个结点，同买卖双方一起构成了一个三角形的

关系，由于支付宝对资金进行周转，并且有周密的确认机制，对买卖双方都能进行

约束，这个三角形无疑比单纯的点到点的关系要稳定得多。虽然有人认为这样又

把风险很大程度地转移到卖家身上，比如买家可以在收到货物以后以种种借口拒

绝付款。但可以看出支付宝一直在研究这个问题，与中国邮政的合作以及各种介

入物流的行动就是为了防止运输过程中出现问题造成交易失败，同时也为卖家提

供了一定的权益保障。所以在买卖过程中，支付宝的第三方角色就像是网下交易

的担保人，同时受到买卖双方的信任，在交易中对各方关系进行制衡，把网上购买的

风险进行分解，使其得到缓冲，制造了一种较为可靠的交易环境。

支付宝目前与各大银行的关系也是比较成功的，它的合作关系已经覆盖了国

有四大商业银行中的三个———中国银行是因为自身系统的电脑问题还未达成合

作，与其他银行如招行、民生银行、浦发银行也建立了良好的合作关系。与十几所

银行的交易背景及其隶属阿里巴巴的强大背景无疑为其发展提供了十分有利的

条件。但现在仍然有两个重要的问题放在支付宝的面前：一是如何实现盈利，一

是其第三方信用担保的角色会不会随着我国信用体系的不断完善而淡化甚至消

失。这两个问题又是互相影响的，如果支付宝无法为自己找到一个合理的盈利模

式，如果将来要退出第三方支付的角色，它将何去何从？

理论上说，支付宝的营利方式可以有很多，包括向银行收取手续费和抽取汇

① 资料来源：《“支付宝”治了网上交易遗留病》，现代快报，２００６年６月１１日。
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款费，作为网上交易的一种解决方案卖给其他网店，以及整合和捆绑一家或几家

物流公司。但这只是一个发展前景，是一种构想，支付宝现在是国内最大的第三

方支付平台，但其实力还是有限的，要让银行和交易者心悦诚服地向其缴费必须

确立自己的品牌和信用，而与物流合作则不失为一个长远之计。因为之前已经提

到，第三方支付在国外完整的信用体系下并不流行，在中国的出现也是为了减轻

网上交易双方的心理负担，但如今银行的竞争愈演愈烈，银行对客户满意也越来

越重视，毫无疑问，将来我国的银行必然会由竞争走向有一定的合作，必然会致力

于建立一个完整的社会信用体系。在这样的环境下，第三方支付的角色将会变得

越来越尴尬，甚至有人怀疑，第三方支付终有一天将退出历史舞台，这是支付宝在

今日的成就下应该思考的一个问题。未来是否可能进行角色的转型，首先建立一

个什么样的盈利模式则起着决定性的作用。
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房地产品牌

８．１　综述

在中国人的字典里，“家”也好，“安”也罢，宝盖头上顶，幸福源源来。房子是

我们居住的地方，它不仅仅是钢筋水泥的构架，它是我们遮风避雨的港湾；它不仅

仅是瓷砖油漆的堆砌，它是我们美丽生活的艺术。以人为本是现在最温暖的时

尚，没有什么比房子能更完满地诠释一个人了。人在房子里来来去去，它见证我

们存在的时空，充溢着我们内心的情感。所以，世界上有相同的可乐，但一定没有

相同的房子。

有人的地方才有爱，有爱的地方才有故事，它发生的时候不在房子里面，也在

房子之间。随时随地都有可能发生新的故事，把这些房子的标签贴好，故事就可

能成为传说。于是，我们在“滨江半岛”枕着波涛入睡，清晨向“橡树湾”的松鼠问

好；“水岸星城”适合独赏“星垂平野阔，月涌大江流”，而“华公馆”则推崇“谈笑有

鸿儒，往来无白丁”……

这些美丽的标签就是品牌，它带给我们真实的触感和动人的想象。对于品

牌，营销大师菲利普·科特勒的定义是“品牌是一种你赋予公司或产品的独有的、

可视的、情感的、理智的和文化的形象，其目的是要使自己的产品或服务有别于其

他竞争者”①。也就是说，品牌表达出了六层意思：属性、利益、价值、文化、个性和

使用者。一个品牌首先给人带来特定的属性，这种属性转化成功能和情感，就是

顾客所要购买的利益。品牌代表了企业鲜明的个性特征，体现了价值感，还体现

了购买和使用这种产品的消费者。同时，品牌还可能附加和象征了一定的文化。

世界著名广告大师大卫·奥格威认为，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。品牌竞争是企业竞争的最

高层次②。

房地产品牌是由房地产开发经营者在进行房地产产品开发经营的同时，有计

①

②

《房地产品牌建设在中国》，搜房网：ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｓｏｕｆｕｎ．ｃｏｍ／２００３－０８－２２／１８８８０４．ｈｔｍ。
《房地产品牌建设在中国》，搜房网，２００３年８月２２日。
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划、有目的地设计、塑造，并由社会公众通过房地产产品的品质和价值而确定的商

标，是公众对房地产产品理性认识和感性认识的总和①。广义而言，它可分为项目

（楼盘）品牌和企业（开发商）品牌，项目品牌是企业品牌的基础。狭义而言，又可

细分为：①空间品牌。房地产品牌既是各种建筑材料与结构技术的集合，又是建

筑形式美的多样统一。②生态品牌。房地产品牌应是一个绿色生态系统，是生态

平衡的表征，是人类理想的家园，饱含着对人类命运的终极关怀。③社区品牌。

房地产品牌社区是未来人类生活方式的再造。④文化品牌。它是指文化特质在

建筑物中的沉积和品牌运作中的一切文化现象。⑤智能品牌。它是通过现代建

筑技术与通讯网络技术的完美结合，实现楼宇、办公、通讯、安防自动化②。

房地产行业一度是浮夸的泡沫经济的代表，在很多人眼中是温州炒房团成为

暴发户最主要的手段。大浪淘沙，真金犹在。房地产营销早已告别了靠地段、户

型、价格老三样买房子的单纯期，单一的市场诉求已经逐步丧失了市场竞争力。

１９９２年开始，邓智仁首次把香港模式带入内地房地产营销，享誉京城。１９９９年，

潘石屹率先将系统概念灌输到产品设计和广告传播中，靠概念营销取胜。时到今

日，房地产品牌营销时代已经来临，注重项目均好性、先进性、文化性、社会性等全

方位的品质宣传和形象塑造已在地产界蔚然成风。

《２００６中国房地产品牌价值ＴＯＰ１０研究报告》显示，公司品牌ＴＯＰ１０企业在

２００５年的平均销售额达３９．９亿元，销售利润率达２１．２％，显示出很强的盈利能

力。超过半数ＴＯＰ１０企业已经上市，凭借优良业绩受到广大投资者的青睐，在资

本市场上溢价丰厚③。另外，根据深圳市一份房地产消费者抽样调查显示：完全不

看开发商品牌的消费者只占到３．２％，只忠诚１～２家开发商品牌的消费者占

８．４％，有３８．５％的消费者在５～６家房地产开发商中进行选择，也就是说忠诚品

牌的房地产消费者在市场占到了４６．９％④。可见，随着房地产市场的日益成熟，房

地产品牌形象作为消费者认知的第一要素正逐渐凸显。

２００５年曾经被称作是中国地产转折年，转折的关键词是“调控”。在国家的宏

观调控下，房地产市场开始发生变化，房地产企业出现了结构性调整。而到了

２００６年，没人再怀疑中央的决心，国家进一步加强宏观调控，房地产市场承受了前

①

②

③

④

金乐：《理念狂飙：房地产品牌运营论》，中国经济出版社，２００２，第２０页。
《透视房地产品牌战略》，亿房网：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｆｄｃ．ｃｏｍ．ｃｎ。
《２００６中国房地产品牌价值ＴＯＰ１０研究报告》：中国房地产ＴＯＰ１０研究组于２００６年启动的中国房

地产品牌价值课题研究，针对２００６年中国主要大中城市近１００个有较强影响力和知名度的房地产公司和项
目，进行深入地品牌调查和研究，最终形成了２００６中国房地产品牌价值研究成果。

《调查：八成消费者看好品牌地产》，搜房网，２００６年８月１日。
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所未有的“振荡”，相关的利益各方也在调控压力下各自应变。中国楼市的前景在

一片激荡中缓慢显出真相。

如果说２００５年房价的涨幅尚算合理，到了２００６年初，则是开发商们赚得盆

倾钵满的黄金时段。到了５月，为了稳定楼价，保持房地产市场的健康发展，“国

五条”、“国六条”相继出台。自此，一场事关房价、事关百姓安居、事关解决楼市深

层矛盾、事关国民经济整体运行的调控大幕徐徐拉开。全国工商联房地产商会会

长聂梅生在“国六条”出台不久后便语惊四座：调控新政可能导致５０％开发商面临

出局，并且资本向优势企业集中是一种必然，其中包括资金和土地资源。一时间，

房产市场激荡起伏，巨大的经济蛋糕面临着被重新瓜分的局面：在这一年里，有的

企业因为销售成功，资金回流迅速，安渡难关，甚至利用这个机会大举并购、买地，

为“未来２０年”作储备；有的为了解决资金问题，远赴海外上市；有的看不好前景，

干脆将项目、股份卖给其他企业；有的则原本就身怀“内伤”，被调控逼出了尾巴，

出现一系列内部问题，焦头烂额，想尽办法谋求脱身。还有大量的海外投资机构

包括一些证交所纷纷派出干员到中国寻找掘金机会。一时间，乱花渐欲迷人眼，

中国的房地产市场呈现出“大洗牌”前夜的动荡和迷乱①。

在《２００６中国房地产品牌价值研究报告》中，中国房地产ＴＯＰ１０研究组评价

产生了２００６中国房地产行业领导公司品牌：万科和中海地产。其中，２００６年万科

地产表现优异，公司品牌价值攀升５０．２％，较２００５年４３．４％的增长速度提高近７

个百分点。正是把握了２００５年以来房地产高速发展的机遇，万科成为行业领跑

冠军。中海地产同样凭借优良的业绩表现和市场影响力，再度领导国有房地产企

业品牌。在过去一年当中，中海地产在保持行业领先地位的同时，实现了企业品

牌价值的大幅提升。２００６年中海地产的品牌价值为４８．０９亿元，较２００５年增长

１４．９８亿元，增幅达４５．２％，见表８１。

表８１　２００６中国房地产行业领导公司品牌

品牌 公司名称 品牌价值（亿元）

万　　科 万科企业股份有限公司 ４８．２

中海地产 中国海外发展有限公司 ４８．０９

　　新世界中国地产以３０．８亿元的品牌价值蝉联“２００６年中国房地产公司品牌

价值ＴＯＰ１０”榜首，混合所有制品牌合生创展、富力、恒大和沿海绿色家园首次入

① 方益波：《２００６中国楼市：大洗盘前夜的动荡和迷乱》，新华网，２００６年１２月２７日。
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榜。保利地产、华侨城、绿城、招商、大华也继续在“２００６年中国房地产公司品牌价

值ＴＯＰ１０”中占有一席之地，见表８２。

表８２　２００６中国房地产公司品牌价值ＴＯＰ１０

品牌 公司名称 品牌价值（亿元）

新世界中国地产 新世界中国地产有限公司 ３０．８

合生创展　　　 合生创展集团有限公司 １９．７８

保利地产　　　 保利房地产（集团）股份有限公司 １９．６２

华侨城　　　　 深圳华侨城房地产有限公司 １９．４２

绿城 绿城房地产集团有限公司 １９．１１

招商地产 招商局地产控股股份有限公司 １９．０２

大华地产 大华（集团）有限公司 １７．８８

富力地产 广州富力地产股份有限公司 １７．６２

恒大地产 恒大地产集团有限公司 １７．２０

沿海绿色家园 沿海绿色家园集团 １６．１９

　　金碧、保利花园、世贸滨江、金迪戈林、大华金秀华城、蔚蓝海岸、翡翠城、恒联

名人世家、宝龙城市广场、北辰·碧海方舟以独特的产品特性和市场盛誉，荣获

“２００６中国房地产项目品牌价值ＴＯＰ１０”，见表８３。

表８３　２００６中国房地产项目品牌价值ＴＯＰ１０

品牌 公司名称 品牌价值（亿元）

金碧 恒大地产集团有限公司 ６．３０

保利花园 保利房地产（集团）股份有限公司 ６．２２

世茂滨江 世茂房地产控股有限公司 ５．５１

金地格林 金地（集团）股份有限公司 ４．８９

大华锦绣华城 大华（集团）有限公司 ４．７５

蔚蓝海岸 卓越置业集团 ４．５８

翡翠城 绿城房地产集团有限公司 ３．１０

恒联名人世家 上海恒联企业发展有限公司 ３．００

宝龙城市广场 宝龙集团发展有限公司 ２．５６

北辰·碧海方舟 北京北辰实业股份有限公司 ２．４３
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　　房地产市场细分的发展促使中国房地产界涌现了一批以专业化开发为特征

的企业。他们代表了各细分市场的最高水平，在品牌价值研究中脱颖而出。中国

房地产 ＴＯＰ１０研究组还评价产生了“２００６中国房地产专业领先品牌价值

ＴＯＰ１０”，具体见表８４。

表８４　２００６中国房地产专业领先品牌价值ＴＯＰ１０

品　　牌 公　　司 专业领域

华侨城 深圳华侨城房地产有限公司 旅游主题地产

新世界中国地产 新世界中国地产有限公司 城市运营

沿海绿色家园 沿海绿色家园集团 健康住宅

上实地产 上实地产 创意地产

城投置地 上海城投置地（集团）有限公司 土地运营

中邦 中邦置业集团有限公司 文化地产

上海城开 上海城开（集团）有限公司 核心城区运营

颐景园 上海三盛宏业投资（集团）有限责任公司 园林地产

开元 杭州开元房地产集团有限公司 酒店地产

宝龙集团 宝龙集团发展有限公司 商旅地

　　回顾２００４～２００６年的中国房地产业，万科、中海地产、新世界中国地产、阳光

１００、大华、绿城、沿海绿色家园、首创置业、北京城建地产和金地１０家企业连续三

年在品牌建设中表现优异，并且在中国房地产品牌价值研究的成果运用上起到了

示范作用，被中国房地产ＴＯＰ１０研究组评为“２００６中国房地产典范企业”。

２００６年９月１９号，由世界经理人周刊与国际权威房地产研究机构世界地产

研究院联手编制的２００６年度“中国十大超级豪宅”排行榜揭晓，上海世茂佘山庄

园以２．８亿元高居榜首，广东汇景新城和广东金海湾花园紧随其后。其次为檀

宫、Ｆ．天下、紫园、绿宝地、颐合园、玫瑰园、东山墅。上榜的豪宅不仅出身名门，具

有杰出的品质、领先的物业管理水平，而且投资回报率高、业主满意度高。这些豪

宅都是别墅项目，平均每套价格为６１０８万元，比２００５年十大超级毫宅５５１８万

元／套的均价又有大幅度提升，是真正意义上的世界级奢豪居所。
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表８５　２００６中国十大超级豪宅排行榜

排名 豪宅名称 开发商

１ （上海）世茂佘山庄园 上海世茂庄园置业有有限公司

２ （广州）汇景新城 广州侨鑫房地产开发有限公司

３ （广州）金海湾花园 广州新宝房地产开发有限公司

４ （上海）檀宫 上海华丽家族（集团）有限公司

５ （武汉）Ｆ．天下 纵横（武汉）盘龙城置业有限公司

６ （上海）紫园 上海嘉城兆业房地产有限公司

７ （上海）绿宝园 上海汇宝房地产发展有限公司

８ （上海）颐合园 大连长江房地产开发有限公司

９ （北京）玫瑰园 北京玫瑰园别墅有限公司

１０ （北京）东山墅 北京太合嘉园房地产开发有限责任公司

　　和２００５年渐行渐长相对稳定的房价相比，２００６年的房地产市场整体经历了

“飞扬———下跌———再次持续上涨”的趋势。“国六条”的发布，无疑是中国房地产

市场发展的里程碑。中央对房地产市场宏观调控的力度加大，直接影响了地方的

种种反思。在北京，房价已连续１６个月上涨，２００６年１１月份北京房价上升幅度

已达９．４％。市场和政策反向而行，房价似乎越调越高。与之形成鲜明对比的则

是深处反腐风暴核心的上海，在过去一年中，很多涉案故事的背后，都显示出房产

业若明若暗的投影。国家发改委、国家统计局发布最新统计指出，上海新建商品

住房销售价格从２００５年１２月开始，一直下降①。为了贯彻落实中央相关文件精

神，地方政府从“经营城市”到“如履薄冰”，不再肆意圈地，客观上在调整住房供应

结构、稳定住房价格方面做了不少工作。房地产市场出现了一些积极变化，经济

适用房、廉价房和限价房的推广使广大消费者感受到了几分暖春的气息。

看罢２００６楼市的数字盘点②，不难发现，尽管中国房地产ＴＯＰ１０上榜的企业

都获得不同程度的积极发展，但汹涌澎湃的房产浪潮中的险象环生也令开发商们

难以下咽。政府加强对房地产市场的宏观调控，使得今后几年土地、资金和客户

①

②

方益波：《２００６中国楼市：大洗盘前夜的动荡和迷乱》，新华网 ，２００６年１２月２７日。

李和裕：《数字盘点今年楼市》：１大政策：“国六条”；２股资本：矛盾的内资的强硬的外资；３类保障：经
济适用房、廉租房、限价房；４拨潮流：并购潮、融资潮、拿地潮和淘汰潮；５道门槛：投资门槛、信贷门槛、土地门
槛、外资准入门槛、开发门槛。（详见《数字盘点今年楼市》，《上海证券报》，２００６年２月２７日。）
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等资源将逐步向有实力且有品牌价值的房地产企业聚集，品牌房地产企业的市场

份额将进一步提高。与此同时，随着开发量的减少和市场集中度的提高，市场竞

争将愈加激烈，开发企业在选择合作伙伴时，将更倾向于品牌服务企业。可以预

见，今后的房产市场是实力品牌的竞争，不仅是大鱼吃小鱼、快鱼吃慢鱼，而且专

业开发商还会淘汰非专业开发商。因此，加强品牌建设、提升品牌价值是房地产

开发企业和策划代理企业巩固市场地位、不断扩大市场份额、提高竞争力的重要

手段。

经过了几番沉浮的大洗牌，２００６年政府进一步理清城市化发展思路，企业整

合资源精准市场定位，购房人群在“有形的手”前逐渐冷静下来。尽管房价还存在

且行且涨的威胁，但房产市场的破冰之旅已经开始，高质高效的品牌时代初见

端倪。

８．２　万科：整合中提升品牌

万科企业股份有限公司成立于１９８４年５月，以房地产为核心业务，是中国内

地首批公开上市的企业之一。至２００５年１２月３１日止，公司总资产２１９．９亿元，

净资产８３．７亿元。２００６年上半年万科调整组织结构，设立了上海、深圳、北京三

个区域本部。通过并购和战略合作，万科不仅获得了北京地区的稀缺土地资源，

巩固了在北京房地产市场中的地位，而且还确定了以珠江三角洲、长江三角洲和

环渤海湾区域为中心的三大区域城市群带发展以及其他区域中心城市的发展策

略。目前万科业务已经扩展到２７个大中城市，凭借一贯的创新精神及专业开发

优势，公司树立了住宅品牌，在消费者中的认知度、美誉度和忠诚度有明显的优

势，并为投资者带来了稳定增长的回报。

万科１９８８年进入房地产开发领域，经过十几年的发展，集中资源创立了一系

列地产开发项目品牌以及物业管理品牌，形成了较为突出的优势：文化品味、物业

管理、企业形象、售前（售后）服务、社区规划、环境景观。无论是制度规范还是企

业信誉，无论是产品还是服务，万科在业内和消费者心目中都具有良好的口碑。

但是，品牌不等于知名度。万科在进行异地扩张的过程中，逐渐体会到品牌

的价值：通过品牌战略，可以在地域性很强的房地产开发行业中，发挥规模效应，

使跨地域开发成为优势。

２０００年，万科开始思考品牌整合的问题。通过华南国际公司对上海、北京、深

圳三地的房地产开发商品牌状况的调研活动，发现万科品牌塑造的不足之处主要
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在以下几个方面：品牌定位不够清晰明确，个性不够鲜明，和消费者之间的亲和力

不够；而消费者对万科品牌的理解，仍停留在表面的产品、服务等功能层面。

在竞争日益激烈、产品日趋同质化的房地产开发行业中，万科要顺利开展跨

地域经营，维持长期的高速增长，就需要对企业品牌战略进行进一步的总结和提

升。２００１年５月，万科与精信广告有限公司签订品牌合作协议，正式启动品牌

整合。

整合的第一步是围绕品牌展开全面的调研。调研过程持续了３个月的时间，

在集团内通过内部网对员工和管理层进行了问卷调查，并进行了两次高层访谈。

外部则选择深圳、北京、上海进行了定量和定性调查。

通过调研，洞悉了消费者的内心需求：房子不仅是人性和温情的组合，它还必

须体现“我”和“我所追求的生活”———家的概念和内涵都已经延伸。迎合消费者

这一消费心理发展趋势，他们把万科品牌的利益点集中在“展现自我的理想生

活”，把“以您的生活为本”作为品牌核心，提出“建筑无限生活”这一品牌口号。

结合万科在消费者心目中的品牌形象和企业自身的特点，概括出万科品牌的

个性：有创见的、有文化内涵的、关怀体贴的万科。具有如此个性的万科，将会如

一位知心朋友，从懂得消费者的生活开始，以具有创见的眼光和无微不至的关怀，

让消费者真切地体会到万科为消费者所提供的展现自我的理想生活。

建立品牌识别系统（ＶＩ）、品牌管理体系、传播策略及计划后，万科正式踏入整

合营销传播阶段。

“建筑无限生活”既是万科企业品牌的口号，也是万科企业的宗旨。为了达到

这一目标，万科首先坚持全国性思维，本土化运作。从１９９３年的走上“减法”之

路，万科通过发展重点城市的住宅开发，经过７年的调整，万科选择了一个专业，

建立了一个制度，培养了一支队伍，树立了一个品牌。２０００年万科再度开始了稳

健而有步骤的新城市扩张战略。在全国１０个城市的开发，形成了“万科地产在中

国”的开发格局。在新一轮的扩张中，万科已形成了全国性思维模式，优势突显，

集团与开发城市之间已形成互动的资源网络，项目之间遥相呼应，理念、资金、人

才的流动与共享，使得品牌效应呼之欲出。同时，万科深知房地产开发的地域性

差异，因此提倡“与环境共生”，根据楼盘所处的城市、环境、市场细分，在户型设

计、建材使用、采暖技术、社区配套等细节上加以变化。

其次，万科还坚持创新领先的产品开发。刚刚涉足房地产开发时，万科以物

业管理为突破点，在住宅市场上独树一帜。随着对房地产行业了解的加深，万科

逐渐认识到，开发商不等于设计单位，因为开发商提供的不仅仅是房子本身，还是
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一种生活方式。１９９４年１１月，万科设立了一个与设计单位密切沟通的平台———

万创建筑设计顾问有限公司，开始从规划设计方面提炼更高的产品竞争力。在中

国，万科是首批采用德国式低层高密度设计、新加坡设计、欧式建筑景观等先进设

计的企业，为住宅产品的开发带来了新鲜的气息。

此外，万科还注重全程品质管理，提供领先产品的同时，提供领先的服务，不

断学习、研究、引进、发展国外先进技术，持续满足和超越客户不断提高的需求。

万科的核心价值观是“创造健康丰盛的人生”。这一价值观，意味着万科将持

续提供超越客户期望的产品和服务，让客户骄傲；意味着万科将持续提供超越投

资者期望的回报，让投资者满意；意味着万科将持续提供超越员工期望的发展空

间和报酬，让员工自豪。

２０００～２００５年是万科腾飞的阶段，通过新的品牌战略，万科如愿成为房地产

行业的领跑者。在未来的品牌发展中，万科中期目标是将万科发展成为中国房地

产市场占有率第一的品牌；长期目标是建立万科超级强势企业品牌。

最近几年，政府加强了对房地产市场的宏观调控，对此，万科老总王石提出了

２００６年的主题 “变革先锋，企业公民”。在这一年，万科作为变革的先锋，以并购

蓝都拉响了融资重组的号角，同时重视以战略合作的方式开疆拓土，壮大自身实

力。２００６年９月份，万科在北京以“坚持关注人居，探索无限可能”为口号发布了

万科青年群体居住研究成果，并以“８０平米的可能性”作为住宅设计的主题。顺应

社会资源集约化趋势、以客户为导向开发精准的小户型产品；同时，在住宅概念方

面进行先驱探索，实现社会趋势、建筑设计、居住体验三重和谐。万科正以踏实的

脚步，在履行企业公民职责的同时，打造支撑未来持续高速成长的新平台，为树立

强势的品牌做好长期的努力①。

 评点

作为房地产行业的龙头老大，万科的品牌之路完全可以看作一本缔造品牌的

活教材。纵观万科２０年的发展历史，具有战略眼光的领导者和高素质的团队、对

品质的严格要求和争创完美的服务、始终推陈出新的设计，都是令这块招牌熠熠

生辉的制胜法宝。总的说来，万科的品牌建设具有以下特点：

（１）卓越的品质是建立品牌的基础，也是维护品牌长盛不衰的核心。万科地

产的品质主要体现在三个方面：①领先的科学技术。“建筑无限生活”，需要无限

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｖａｎｋｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｍａｉｎ／。
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的建筑技术和管理技术。万科投资４０００万元自主建立了建筑研究中心，其任务

是以市场需求为导向，深入了解客户的需求，追踪行业发展的新亮点，关注住宅科

技成果的转化和应用，确保万科在住宅开发领域的技术领先地位。②扎实的产品

质量。万科从２００３年正式启动“磐石行动”，倡导“零缺陷质量文化、关注客户需

求、与合作伙伴共同成长”。③完善的服务管理。早在１９８９年涉足房地产时，万

科就曾以服务为突破点，借鉴ＳＯＮＹ的客户服务理念，在全国首创“物业管理”概

念。时至今日，万科推出“同心圆服务计划”，物业管理专家以“物业质量督导员”

的身份，全程参与项目施工的质量管理，充分保障未来住户的利益。“网格式安全

管理模式”、“１５分钟快速反应维修”、“零打扰”等十大基础服务，以及全功能家庭

服务中心，为住户提供舒适、便利的生活保障。

（２）完整的品牌体系，是对核心价值的充分舒展，有利于传达品质的承诺和文

化的内涵。和很多品牌一样，万科采用主副品牌策略，即以一个成功品牌作为主

品牌，涵盖企业的系列产品，同时又给不同产品起一个能突出个性的名字作为副

品牌。如“万科———城市花园”，打造城市中心的外围住宅；“万科———四季花园”，

是城市和郊区的完美结合；“万科———金色家园”，在有限的中心上空创新景观；

“万科———自然人文系列”，尊重自然，尊重文脉。这样万科不仅最大限度利用了

已有的成功品牌，还扩展了它的内涵，使“万科”更丰富，更响亮。

（３）品牌是品质和信誉的传诵，要深入人心，就必须做好和市场的互动以及和

政府的沟通。万科坚持全国性思维，但更注重本土化运作。无论是管理还是产

品，都因地制宜，尊重本土客户喜好。２００６年，万科在北京、上海、广州三地启动青

年群体住房需求研究，探寻从细分客户到对应产品之间的秘密通道，从而提供更

为精准舒适的产品。此外，万科还持续举办“可能住宅”设计竞赛，在住宅概念方

面进行先驱探索。从２００５年开始，房地产市场“有形的手”影响明显加大，万科积

极做好企业公民的典范，选择了顺势而动、专业而为，为城市负责，为后代负责。

正是因为做政府和金融的好孩子，促进了万科品牌顺利持续发展。

（４）坚持不懈的创新精神是提升品牌核心竞争力最有效的武器。１９９８年，万

科就成立了建筑研发中心，专责研究与建筑、住宅、生活密切相关的前瞻性课题。

上面提到的“可能住宅”和由客户到产品的开发模式，都是万科在理论创新上的积

极探索。在各大搜索引擎上搜索“万科”，有关于万科评价最多的一个词是“创

新”，而这正是万科核心竞争力的一部分。致力于领跑房产业的万科，多次率先引

进新型设计，不断用实践擦亮这块金字招牌。

上述几条都是万科缔造品牌的经典法则，除此之外，万科老总王石的个人魅
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力也是该品牌的一大亮点。提到万科，很多人都会第一时间想到这位热爱登山和

滑翔的企业家。他已年过花甲，却以罕见的精力和昂扬的斗志，不断挑战极限，超

越自我。在房产之外，他是万科最津津乐道的话题。在某种程度上，王石已经成

了万科的灵魂，也是万科最好的广告，万科的精神因为他的活力而深入人心。对

一个品牌而言，有这样一位代言人，无疑是锦上添花。不是每个企业的领导都有

这般传奇，但如果有，这个品牌一定会散发出独特诱人的魅力。

８．３　合生创展：优质生活，完美体现

合生创展集团有限公司１９９２年进军房地产业，１９９８年在香港联交所主板上

市，是致力发展住宅地产、商业地产、酒店地产、旅游度假产业和物业管理产业等

泛地产行业的大型综合性企业集团。截至２００５年１２月３１号，合生创展净资产达

５７．６亿元，目前已在广州、北京、天津、上海等中心大城市成功打造了３０多个项

目，致力成为完美生活的缔造者。２００６年合生创展获得了前所未有的蓬勃发展，

销售额突破６０亿元，比同期增长５４．４％，净资产上涨了近八成。

合生创展的迅猛发展，从下面这组令人惊叹的数字可见一斑。

从１９９３年起，合生创展积极投身风起云涌的改革开放建设，开香港地产集团

大规模投资中国内地房地产开发之先河。

１９９５年到１９９８年被看作是精品时代，合生创展在广州打造了众多精品项目，

其中华景新城、骏景花园以卓越的品质在１９９８年被评为年度明星地产项目。这

一年，合生创展在香港联交所主板上市。

从１９９９年到２００２年，合生创展全线飘红，不断开发数十万平方米以上的超

大型楼盘，甚至同时运作广州城六大名盘，建筑总面积高达１０００万平方米。大盘

时代的合生创展，总销售额在１００亿以上。

接下来的两年，是合生创展由广州向全国战略扩张的实施期。合生创展在北

京、上海、天津等核心区域进行大规模开发，成为中国房地产上市公司十强之一。

２００３年，是合生创展的“诚信服务升级年”，在业界首创诚信服务体系。

２００４年是合生创展的“居住文化升级年”，在产品、社区文化和服务全面提升

的同时，正式步入综合地产时期，珠江帝景系列酒店三大项目全线开业，并投资建

设了包括别墅、温泉度假村、酒店、高尔夫球场等项目的“中国第一城”———京津新

城。公司还对创业十二年的经验进行总结，表述为“阳光工程”。

合生创展的“阳光工程”包括五大部分：
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（１）高品质的阳光产品。合生创展的任何一个楼盘在立项之前都要经过由专

家、消费者等参与进行的产品开发论证，要求能达到经过多方论证的合生建筑十

大标准才有可能立项。这十大标准即：规划超前化、户型合理化、建筑艺术化、质

量标准化、建材环保化、配套完善化、服务酒店化、环境公园化、生活科技化、社区

人性化。

（２）公开、公正、公平的阳光交易。合生创展有一套标准化的营销监控系统和

诚信交易系统，通过对购房流程管理制度、集团购房管理制度、买卖合同管理制

度、收房流程以及相关法律法规的公示，使得消费者从意向看楼一直到领取房产

证，都能在一个“公平、公开、公正”的环境下，最大化地实现开发商与消费者之间

的阳光交易。

（３）不断增值的阳光服务。“购房不仅是为了居住，而是获得一种优质生活”，

这是合生创展集团的产品理念，因此合生创展集团凭借强大实力，不断整合社会

资源，为消费者提供超越住宅空间的强大附加值：为业主提供个性化“尊贵服务”，

２４小时工程应急维修服务；“贴心管家负责跟踪协商解决业主在生活中遇到的难

题，并且提供全天候服务；合生会员除享有购房特别优惠外，还对团体会员、机构

单位、加盟商家购房给予系列优惠。业主文体协会通过合生创展成立的专业文化

公司，让消费者充分享受合生创展精心营建的生活氛围。

（４）内外兼修的阳光团队与阳光合作。合生创展通过《岗位目标管理责任

制》、《生产调度会制度》建立专业高效的工作团队，为向业主提供优质产品以及服

务做出最大化的努力。同时合生创展认为“完美的产品品质与服务离不开合作伙

伴的努力”，通过对合作洽谈、合同的签订和执行制定明确的制度与执行监督体

系，积极保证合作单位利益，与合作单位“共同进步、共谋发展”，实现“阳光合作”。

（５）专家、消费者全程参与的阳光监督。为了充分体现“阳光系统工程”的作

用，合生创展还建立一系列具体监督措施，让消费者、专家全程参与“阳光系统工

程”的监督。如建立了售前业主工程质量监督小组，定期参加每月的现场工程质

量月度检查及交楼前的初检；制定“阳光服务”首问责任制，公布“阳光监督热线及

电子邮箱”，及时发现问题，并予以满意的解决方案。另外，公司内部还专门拨出

基金，实行基金保障体系，确保监督的有效实施。

合生创展实施的是区域中心和系列品牌发展战略，砥砺三年终成正果，无声

无息中完成品牌巨变。或许，我们可以从它的企业哲学“惠人达已、守正出奇”中

找到强盛的秘密。合生创展认为：只有给别人带来好处才能实现自己的价值，检

验我们工作的标准就是能否给他人带来幸福和好处，而不是制造痛苦和麻烦。先
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付出才有回报，会吃亏才会赢。企业和个人获得回报的前提是要付出，回报是在

别人接受和认可你的付出后获得的。要树正气，走正道；要打好根基、放长眼光，

“立事先立人，立人先立德”，不能靠雕虫小技或靠投机取巧来生存和发展。

和其他的港式企业一样，合生创展集团一直非常注重承担社会责任，将企业

社会责任视为企业致力于经济可持续发展的承诺。从１９９３年开始，合生创展就

曾先后在教育、助残、体育、文化、环保及卫生等领域与内地相关政府部门或非官

方部门展开多方面的合作，通过财务资助和员工、社区居民积极参与的志愿者活

动，为促进社会可持续发展的项目和活动提供有力的支持。

从２００５年开始，国家加强了对房地产市场的宏观调控，开发商遭遇“大洗

牌”，但合生创展却凭借锐意进取的精神和兢兢业业的态度，在品牌和资金上获得

了更大的发展。２００６年，合生创展在四个地区３０个项目同时开工，并举行了“满

意生活升级”万人誓师大会。

合生创展秉承“优质生活、完美体现”的企业理念，致力成为完美生活的缔造

者。短短十数年间，合生创展集团已发展成为中国内地业绩表现最佳、开发规模

最大、业主数量最庞大的房地产发展商之一。作为根源于香港的现代企业，合生

创展汇集内地和香港优势，将世界级居住经典引入中国，实现国人人居梦想，成就

业主完美生活。展望未来，合生创展集团将积极应对全球经济一体化和中国城市

化大潮的机遇和挑战，全力投身运营中国城市未来，向国际化、专业化方面迈进，

成就“合生”辉煌品牌①。

 评点

合生创展地产是首次进入“２００６中国房地产品牌价值ＴＯＰ１０”的榜单，仅仅

一年时间，这家香港地产公司一跃成为混合所有制房地产品牌企业的榜眼。合生

创展实施的是区域中心和系列品牌发展战略，以“优质生活、完美体现”为目标，不

仅致力于提供成品的房产，还倡导居住的延伸，使之成为一种生活方式。回顾１２

年的发展历程，合生创展始终恪守“惠人达已、守正出奇”的企业哲学，这股浓郁的

香港特色让我们深切体会到了“以人为本、追求卓越”的精髓，给房产企业的品牌

建设提供了借鉴。

港式背景令合生创展保留了比内地更为传统的企业文化。根据“惠人达已、

守正出奇”的哲学，合生创展坚持履行开创性的社会使命，将顾客奉为老板，建立

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｈｏｐｓｏｎ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｍａｉｎ．ｐｈｐ。
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和培育利益主体，多方共赢、共同致富。同时，合生创展的核心价值观主要表现

为：解决问题才有价值，有效劳动创造价值。价值观是行为的决策体系和标准，只

有清楚地知道：是为谁而做？为什么而做？为什么要这样做？能给相关利益者带

来什么好处？要采取什么方式去做？要花费多大的代价？对企业和个人能带来

什么长远的利益？只有从这个角度来思考和评估劳动的目的，才能使行为不会出

错，所有的技术手段和措施都围绕着这个目的来服务。对于企业而言，存在的价

值是要为消费者、为社会、为合作伙伴带来好处，站在服务对象的立场上来思考，

如何给别人带来好处和利益，如何以更小的代价去优化利用好资源，即通过给别

人带来好处，来实现自己的利益和价值。对于个人而言，劳动价值的直接体现是

要为同事、为他人、为公司带来好处，最终要服务于企业的整体价值，为消费者和

社会带来好处。只有符合这个标准的行为，才是有效劳动，如果不能给别人带来

好处，解决公司存在的问题，那它的劳动就是没价值的，就是无效劳动，甚至是消

耗公司的资源。

这种带有“做事先做人”，“推己及人”，特别强调个人对他人和集体、企业对社

会和国家的责任的意识，都打上了中国传统儒家思想的深刻烙印。合生创展从起

步到腾飞，从产品设计到员工服务，无一不浸润着这层哲学思想。正是这种文化

的底蕴，为合生创展的推行区域中心和系列品牌注入了坚实的力量。连同产品服

务，合生创展的企业形象始终散发着浓郁的人文色彩，在情感中树立强势品牌。

首先，在品质上，合生创展延续了中式的和谐与西方的严谨，尤其注重精致的

细节。从起步之初，合生创展在广州就靠精品项目打响名号。进军北京以后，合

生创展凭借集体优势在２００３年展开了“告别毛坯房”，“让北京房地产走进精装修

时代”的运动。２００４年，合生创展秉承“优质生活，完美体现”的宗旨和目标，又迅

速地步入了更加以人为本的“美宅时代”。在一次次房地产业的大洗牌中，产品的

精雕细凿已成为企业实力较量的重要武器；对产品细节的进一步重视，更人性化

的设计和推广已经成为下一阶段的主要竞争领域。

其次，在服务上，合生创展最大限度贴近消费者。２００４年推出的“阳光购房系

统”曾在业界造成轰动影响：合生创展把开发商楼盘的大部分信息，包括一般企业

视为绝密的资料通过官方背景的房地产信息网平台公之于众，配合最新开通的阳

光监督热线、阳光监督信箱，建立开发商与消费者之间透明化、公开化的一站式沟

通服务平台，真正使消费者在购房过程中实现相对的自主。深入人心的阳光服务

也是该系统的一大亮点，如合生创展在每栋高层设立一位“贴心管家”，业主在生

活上碰到任何问题都可以全天２４小时向“管家”反映。除了负责跟踪协商解决问
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题，“管家”还可以在业主外出时接待访客、转交礼物，在业主／住户生日、子女升学

时祝贺，在老人节或业主伤病时上门慰问。这些人性化十足的措施，充分显示了

品牌的温情和强大。

第三，积极投身公益事业，树立良好品牌形象。合生创展认为企业的发展离

不开社会的发展，特别注重对社会的回馈。它鼎力支持教育事业，为中山大学捐

建教学楼；它关注社会卫生事业，非典期间一掷千金；它热心公共环保事业，在北

京认领上万平米市政绿地；它全力促进社会文化发展，为“单亲特困母亲工程”、

“振兴粤剧基金会”、“见义勇为基金会”慷慨解囊……此外，合生创展还在公司内

部和社区招募志愿者，大力支持社会活动。这些善举都为合生创展积累了良好的

声誉，有助于品牌的认知度、美誉度和忠诚度显著上升。

尽管这几年房地产市场风生水起，连遇“洗牌”，但合生创展在过硬的品质和

管理上以情动人，在一片厮杀中拓展了属于自己的一片天地。这块强势的品牌，

必将为合生创展未来的大动作添足马力。

８．４　绿城：创造城市的美丽

绿城房地产集团有限公司，是浙江省最大的民营房产集团，专注开发系列城

市优质房产品，成立于１９９５年，２００５年转制为外商独资企业，是香港上市企

业———绿城中国控股有限公司的全资子公司。至２００６年初，绿城房地产集团已

辖有４８家成员企业，拥有员工近３０００人，房产开发足迹已遍及浙江省内的杭州、

宁波、舟山、海宁、上虞、淳安及国内北京、上海、长沙、合肥、乌鲁木齐、青岛等共１２

个城市。

绿城房地产集团以开发、销售优质公寓和别墅为主，产品形态涵盖别墅、多层

公寓、高层公寓、酒店式服务公寓等系列。自１９９６年以来，绿城房地产集团历年

房产销售额名列浙江省同行业前茅；自１９９８年以来，历年被金融机构评为３Ａ级

信用单位。绿城认为，房地产产品是文明和文化的载体；是艺术的创造和建设者

生命价值的体现；是实现人与自然、人与人、人与自我和谐统一的、安定、美好的人

居空间。房地产产品的营造应该是三个过程：精神、符号、房子。他们的房产开发

理念是：三个界面———人与自然、人与人、人与自我的精神世界的和谐；两个要

素———安定、美好。绿城从起这个名字开始，就给自己以一种内在的约束和方向；

绿城从一开始就把创造城市的美丽，为人们创造更美好的生活作为自己的终极

目标。
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从树立到发展，绿城品牌一如其名，生机盎然。其中虽然几番沉浮，但靠着执

着的人文理想，最终成就了今天的地产版图。

客观地说，１９９５年绿城成立之初，正是中国房地产事业处于低谷的萧瑟之秋。

国家在这一年颁布了《中华人民共和国房地产管理法》、《城市商品房预售管理办

法》，房产指数正式通过专家验证走入公众的视野。国家的法律政策刚刚起步，到

年底时公房出售已基本处于停顿状态。绿城的老总宋卫平曾经是舟山党校的历

史老师，转行跨入门槛甚高、资金高度密集的房地产，他斗志昂扬：“这对于一个学

文科的知识分子最有优势，因为这不需要更多的技术，而是管理密集型、知识密集

型和艺术密集型的一个产业，凭着自己的悟性一定能够做得好，这也是自己的强

项，规模可以做得大一点。”创业伊始，由“种下桂花、享受清香”中获得启发，绿城

建设了处女作品桂花园系列。绿城提出了“舒适型房产”和“环境第一”的开发理

念，在杭州房地产开发、杭州城市建设中具有创新、积极意义。而现在强调的低

层、低容积率、低密度、高绿化率、高配套等产品品质特性，最早就体现在桂花园系

列房产中。

丹桂公寓是桂花园系列第一个公寓园区，当时被业内人士称作是杭城住宅的

里程碑。在规划设计方面，丹桂公寓首创杭城低层公寓之先河，提出“社区植物

园”的概念，容积率只做了当时普通住宅的一半，仅为０．９，体现出绿城对产品品质

的追求。凭借超前的设计思想、典雅精致的建筑造型、高尚优雅的环境特色，丹桂

公寓成为杭州历史上第一个被市民和专家共同投票评选的“杭州城市建设十大新

景观”住宅小区。在桂花园别墅系列中，绿城当时引进了“双联别墅”，价位比独立

别墅低一半，实现了“别墅享受市区普通住宅价格”的可能性，对客户非常有吸引

力。在银桂花园中，首次提出“地下空间”的概念，这种带有３米半地下室的两层

别墅，户型更为典雅庄重，为住户的娱乐、健身、储藏提供了更合适的空间。此后

的两年里，尽管随着房价投资的不断下滑，中国房地产行业全面亏损，但绿城已形

成了“生态居住”“绿色房产”的前卫思想。舒适型房产在市场上获得了极大的成

功，并引起了其他房产商的纷纷效仿，此后杭州城西约４００万亩土地都将产品开

发定位在同类产品，形成了气候。这样，涉世之初，绿城就赢得了满堂喝彩，品牌

开始树立。

从１９９８年开始，国家停止实物分房对中国房地产业发展产生了巨大的推动

作用，房市开始供求两旺。绿城在创业之初的激情和个性中逐渐冷静下来，思考

企业持续发展的动力。１９９９年，公司确立了“真诚、善意、精致、完美”的核心价值

观，并在年底拿到了浙江省房地产行业第一张ＩＳＯ９００２质量体系认证证书。绿城
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还认识到，一个公司可以花大量的笔墨和广告费，推出优美的效果图，但要把效果

图变成尽可能少打折扣的建筑实景，肯定受制于公司的经营理念及管理品质。管

理品质是所谓的“品牌”的主要内涵，它应该是管理过程中所有参与者人品优秀方

面的有机汇合。

在经营解决谋生问题之后，追求理想是绿城最显著的一个特点。２００１年，当

绿城的房产品在市场上声誉鹊起之时，绿城却陷入了深刻的反思。他们用进步的

眼光回过头来看自己的开山之作桂花城的缺陷，惊奇痛心之余不忘分析归纳，《桂

花城批判》的成册，标志着绿城在追求精致完美的道路上没有停步。接下来的时

间，绿城做得更多：成立了景观工程公司，建立了服务中心，还成立了以“为客户实

现置业理想提供全程支持与服务为宗旨”的绿城会。２００２年，“春江花月”效果图

尚隐约成型，即预约成风，开盘后３５天销售额超过６亿元。这股热潮曾在业界传

为佳话。

２００３年初，一场关于房地产业是否有泡沫的争论席卷全国经济界，希望房地

产业适当“降温”的议论不绝于耳；随即，“非典”突袭，国内消费指数迅速滑到谷

底。在此大背景下，绿城在浙江省外的首批项目于５月１日在上海、合肥两地同

时开盘。当月底，上海绿城销售率８０％以上，实现销售收入５亿元；合肥桂花园销

售率达７０％以上，销售额逾亿元，创下合肥房产销售史上的奇迹。至此，绿城全国

品牌战略迈出实质性的一步。

２００４年，绿城名列“中国十大城市运营商”之一，荣获“中国建筑艺术奖（集团

贡献奖）”、浙江省 “知名商号”。２００５年，绿城房地产集团在浙江省房地产开发企

业３０强中名列第一，在中国质量协会、全国用户委员会组织开展的“２００４年度全

国住宅用户满意度指数”测评活动中用户满意度、用户忠诚度双双名列第一；

２００４、２００５连续两年荣获“中国１０大最具价值房地产公司品牌”；２００５、２００６连续

两年荣获“中国房地产百强开发企业———综合实力ＴＯＰ１０”称号。

１２年成长过程中，绿城房地产集团始终坚信“讲正义，走正道，得正果”，坚持

以人文主义理想为指导，坚守对社会的责任和义务，秉承“真诚、善意、精致、完美”

的核心价值观，以“为员工创造平台，为客户创造价值，为城市创造美丽，为社会创

造财富”为企业使命，致力于为社会创造文明、和谐、温馨、优雅的居住文化及人文

环境，为城市和历史留下优秀的作品①。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｇｒｅｅｎｔｏｗｎ．ｃｏｍ／。
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 评点

打开绿城的官方网页，映入眼帘的首先是深绿的背景上整版流动的风景画：

湖光山色，赏心悦目，鸟鸣水流，不绝如缕。如同名号，江南的清新气息扑面而来。

作为浙江省民营房产的龙头老大，绿城连续三年入选“中国房地产品牌价值

ＴＯＰ１０”，从杭州这块“最适宜人类居住的城市”出发，辛勤耕耘着城市的美丽。在

浙商整体的特性与文化底蕴上，绿城延续了浙江式的儒雅、务实、尊重历史和与时

俱进，凭借历年积累的雄厚资金和独特的营销理念，铸造了这块响亮的品牌。雄

而不傲，如沐春风，绿城的品牌建设在理想的照耀和创新中不断前进。

绿城曾经这样描述自己：“我们是一群具有理想主义色彩的志同道合的人。”

没有明确强调绿城的将来在市场上有什么目标，但绿城却不断强调自己的人文主

义理想实践的使命：“创造城市的美丽”。绿城开发的每一个楼盘，都以人与自然

共生的人文主义自然观来保护性开发，善待自然，使家园与山水合一。从杭州九

溪玫瑰园的山、春江花月的江、桃花源的湖到合肥桂花园的溪等，可以看到自然与

人文和谐地融为一体。同时，绿城努力以史为鉴，试图复兴传统文化。他们追求

“按照人的尺度去与自然相处，按照人的尺度去与社会相处，按照人的尺度去与神

相处”，使建筑充满文明记忆和文化内涵，努力把每一个楼盘创作成城市的风景，

让今人和后人喜爱和珍惜他的家园。绿城试图用企业的文化感染社会，甚至成为

全民的道德品行的倡导者。企业与所代表的精神同在，比起频频亮相的品牌标志

和铺天盖地的广告标语，这种隐性的力量令品牌形象更深入人心。当永恒不倦的

追求成了精神的动力，品牌的感性价值也具备了灵动传承的特质并由此升华，其

传播、影响和销售更难以估价。

“真诚、善意、精致、完美”是绿城的核心价值观，其中，“真诚，善意”是公司品

牌对消费者及社会的态度，“精致、完美”则体现了公司品牌对产品和服务的价值

和承诺。全面的品牌观、产品观和服务观，构成了品牌战略原则，为绿城品牌战略

管理提供了基准和方向。

勇于创新、不断进步是促进品牌成长的关键，而创新的动力来自于总结自身

的经验教训和广泛吸取外界的营养。绿城在２００１年的时候对自己引以为傲、扬

名江湖的桂花城进行了回顾和反思。没想到曾经付出诸多心血的孩子现在看来

竟然存在如此多的缺陷，绿城人感到惊心痛心。但他们没有止步，而是集结整理

了《桂花城批判》。这种勇气和智慧正是打造品牌所需要的。

在２００６年１１月“绿城”品牌创新报告会上，老总宋卫平指出：“只有大家都做
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得好，才对我们有推进。”他坦言，绿城的房产项目不仅欢迎各方观摩，对所谓的拍

照和独特设计产权也没有限制，为的就是八方共赏，采纳众议。从绿城的经验里，

我们得出这样的结论：品牌是个性，同样也需要良好的共性烘托。品牌之间的竞

争较量，更有益于强势的彰显。

８．５　阳光１００：更简朴、更自由、更青春

阳光１００是中国大型房地产企业集团，创建于１９９２年。作为专业的开发商，

目前在全国１２大城市实现了１８个项目的成功开发，总面积逾９００万平方米。公

司每年新增开发面积超过１００万平方米，使得“阳光１００”成为本世纪发展最快的

全国知名房地产品牌。今天，作为行业品牌的阳光１００，成功跨越品牌战略整合阶

段，实现了行业影响力和核心竞争力的质的飞跃，成为一个更为统一鲜明的全国

性连锁品牌。

源于客观的压力，发展和竞争迫使阳光１００从战略上思考品牌整合。在此之

前，阳光经历了产品竞争的三个阶段。第一个阶段是“以工程师为主的时期”，当

时的中心主要在工程上，销售部的人员远远少于工程部。所谓的“以质取胜”，仅

仅是关注工程质量，还谈不上设计质量和服务质量。第二个阶段是“以客户为主”

的时期。在这个阶段，阳光１００发现即使房屋质量好，但如果不符合客户的要求，

也很难卖出去。那个时候阳光更注重营销，因为营销部门不仅仅跟客户接触，更

多的要把产品的改进和产品的完善放在里面。到了２０００年，步入了“以设计师为

主”的时期。因为房产除了居住功能以外，还带有一定的艺术价值，它的功能是通

过综合价值体现出来的。这就需要设计师来做好协调工作，只有设计师才能把居

住功能和艺术功能，或者说实用价值和艺术价值，还有合理布局这种便利的价值

综合起来。用阳光的话说，这个时候可以说完成了从“裁缝”到“设计师”的变化。

到了设计竞争时期，产品的竞争已经达到了同质化竞争，这也是竞争的极限。

这时很多产品会形成自己的文化模式，然后走向无形，很自然就过渡到品牌。

阳光１００的品牌创立，源自于２０００年开发的北京阳光１００国际公寓，这是北

京ＣＢＤ的高档外销公寓，北京“双十大明星楼盘”。其占地３．８公顷，建筑面积２１

万平方米，其红橙黄极富时代感的建筑立面与长安街对面的ＳＯＨＯ现代城南北呼

应，被誉为“新北京的东大门”。然而，此间最抢眼的莫过于阳光１００的“与大师对

话”的品牌行动。分别来自澳大利亚、新加坡和意大利的三位国际顶级大师竞标

阳光１００设计，成为新千年北京房地产界的一大新闻。最后，来自意大利ＣＤＭ建
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筑设计院的约翰·丹顿夺标，他以世界大师的深厚功力借用北京故宫轴线对称的

空间格局，建筑高低错落，空间开放流畅，将中庭花园、灰色过渡空间结合得完美

和谐。阳光１００提出“与大师对话”，就是将大师的高端设计，以中国普通人能都

接受的价格，用中国本土材料和成本，通过大盘开发，在中国规模化制造。这样，

阳光的产品就能够利用全球最好的设计、最先进的技术理念、最便宜的价格让中

国人享用。同时，在实施的过程中，阳光１００始终坚持开发商在项目中的位置和

作用，不盲目引进大师新的概念，以免和国情脱节，而是严守本土风格，在沟通中

完善大师的方案。阳光１００首开聘请国际大师主持住宅设计风气之先河，预示着

北京房地产界一种全新经营理念的诞生，被业界及媒体誉为“引领北京住宅进入

设计时代”。

有了大师设计全景规划，阳光１００还致力于为住户打造个性化的居室，“米娅

计划”成了阳光１００树立品牌的第二项重要措施。ＭＩＡ（米娅）是意大利语“我的、

个性化的”，是阳光１００与ＣａｓａＮｕｏｖａ新世家中心联合推出的全新个性化家居解

决方案。不同之处在于它不是传统意义上的个性化，它是充分利用现代工业文明

的成果，通过标准化的不同组合，以大规模定制的方法，来满足在城市集合住宅

中，在结构、工期极大限制条件下，大批量满足客户个性化的全新解决方案。对发

展商而言，每一种方案都是标准化、模式化的，都是大批量工业化生产的产品，因

此可以保证产品品质及成本的控制；对每一个客户而言，在设计师指导下，客户可

按自我需要选择方案，从这一点来看，它又是个性化的，是一对一的个性化服务。

“米娅计划”作为一种全新的尝试得到了客户及建设部的高度评价，在全国房地产

界引起了很大的反响，被认为是在城市集合住宅中，大批量满足客户个性需要的

一种有效的解决方案。“米娅计划”作为阳光１００的创新尝试，得到了客户及建设

部等权威机构的高度评价，推出５年来不断完善，在全国房地产界产生了很大反

响。在凤凰卫视《中国房地产十年回顾》中被誉为“引领中国房地产进入个性化时

代”。

２００２年，申奥的成功再次激发了北京房地产市场的蓬勃发展，不论从数量还

是规模上，都是史无前例的。已经打响名号的阳光１００不仅没有投身到这场投资

的大潮，反而走上了面向全国的品牌制造之路。从２００２年到２００４年短短三年

间，阳光１００在全国９大城市拥有了１５个项目。为了在更大的范围内实现制造的

理想，保证品质，阳光１００在接下来的两年里最大的努力就是建立自己的产品标

准。完成制造理念的贯彻后，１５个项目的设计、营销定位、产品标准、采购、客户服

务体系制定等核心工作都是在阳光１００总部研发中心进行的，他们终于做到了像
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制造汽车一样制造好房子。

阳光１００从来就有自己的独立意志。聚焦特定的目标市场并争取第一、与众

不同的产品风格、全国性的均衡布局是阳光１００战略的三大要点。

在这个渴望奇迹和奇迹不断出现的时代，很多个人和企业都急切寻找成功、

成名的捷径。但阳光１００并不模仿成功企业的市场战略，更不因为嫉妒其他企业

的成功变得急功近利。从一开始，它就锁定了新兴城市、近郊化的新兴区域，集中

优势力量抢占“新兴青年白领”和“新兴中产阶级”的特定市场。为此，阳光１００特

别提出了“为年青的中国，为中国的年青”的品牌愿景。一反当今攀比奢华的生

活，阳光１００提倡住宅产品的简洁化、标准化、低成本、舒适性、便利性，尽力往年

轻化的方向走。

不模仿别人的成功，也不机械地复制自己的成功，将一个带有自己风格特征

的、成型的产品推向全国的中心城市是阳光１００这些年获得快速发展的原因。阳

光１００全国城市的扩张，都必须遵循统一的风格标准：简约而直接的表达方式、追

求细节的完美、张扬个性的品位、丰富的设计含量与艺术价值、年青、朝气、乐观与

理想主义。

阳光１００从来不以利润为导向，而是以市场为导向来扩张项目。也就是说，

潜在目标客户群的存在是扩张的前提。由于中国区域经济发展不平衡以及城市

化浪潮的依次推进，因此在全国范围内对高度竞争型、快速成长型、有潜力型的中

心城市进行三三制均衡布局，既保证了当前的高速增长，也争取了未来生存的巨

大空间。

２００４年，阳光１００获《经济观察报》“中国蓝筹地产企业”。还从诺贝尔经济奖

获得者罗伯特蒙达尔手中接过了世界品牌实验室“中国５００最具价值品牌”的荣

誉，２００５年再次获得此项称号，在地产品牌中名列第二。阳光１００风格的确立以

及品牌的提升，使他们确信已经找到了自己的成长之路。如果能够在未来五年内

继续以一种稳健而高速的方式发展，阳光１００将会成为中国地产市场上最大的、

最好的企业之一。如果能够在十年之内延续成长奇迹，阳光１００将成为中国地产

业的代表而影响世界①。

 评点

《２００６中国房地产品牌价值研究报告》中如此评价阳光１００：它倡导一种“更

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｓ１００．ｃｏｍ．ｃｎ／ｗｗｗ／ｉｎｄｅｘ．ｐｈｐ。
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简朴、更自由、更青春”的生活方式，正是这种对当今攀比奢华生活的反抗，打动了

众多的年轻人，从而成为另一种时尚。纵观阳光１００的品牌从小到大，从南到北，

从区域到全国的成长之路，个性化是其强盛的秘诀。

阳光１００的品牌起步，首战告捷来自于“与大师对话”。多年来，中国城市建

筑，特别是住宅建筑，设计形式单调，缺乏变化。在现代高档住宅设计上，国内外

设计师的差距较大。“阳光１００”的开发者们认为传统的欧式建筑已很难适应２１

世纪人们的生活方式，现代的建筑材料、工艺水平也有很大的发展，人们需要的是

能代表当代国际水平的环境，怎样才能实现这一点？他们做了一个大胆的决定：

请国际大师，争取“一步到位”。以高起点的姿态打破常规，使阳光１００的品牌在标

新立异中树立起来，而顶级大师的名义更增强了品牌的信心和权威。

其后的“米娅计划”又从微观着眼，将整体标准化与个体差异化融为一体，开

启了“房产个性化时代”的来临。

在企业文化和信念追求上，阳光１００也是特立独行。当一种崇尚物欲、炫耀

财富的生活方式成为时尚时，他们却推崇简朴的、自然的、自由的、青春的生活方

式；当大城市中的别墅、豪宅和高档公寓成为暴利的代名词时，他们选择了为青年

白领、新兴中产阶级开发普通住宅；当北京投资热潮兴起时，他们选择了离开这份

荣耀之地，不遗余力向外地扩张；当大多数人把房地产当作一种地方化、个性化的

产物时，他们仍然坚持走全球化与标准化的道路。这种卓尔不群的态势，形成了

阳光１００与众不同的产品风格与品牌内涵。

８．６　沿海绿色家园：中国健康住宅的领跑者

沿海绿色家园集团于１９９０年在香港成立，１９９７年１０月在香港联合交易所挂

牌上市。投资中国房地产业１７年，沿海立足香港，心系祖国大陆，以其良好的跨

区域经营能力和完善的结构资本体系成功布局中国六大经济区域———长三角、珠

三角、环渤海地区、大东北、西部开发区以及华中地区。在中国内地设有独资、合

资及合作公司２０余家，已初步形成了跨越中国发达大中城市和地区的良性经营

格局。沿海集团目前已正式进入和正在进入的城市包括：北京、上海、天津、深圳、

厦门、东莞、福州、武汉、沈阳、唐山、南昌、鞍山、西安、成都等地，年开发量达１２０

万平米，拥有土地储备５００万平米，资产净值二十多亿港币。沿海绿色家园之所

以能够成为一家跨地区的大型房地产集团，在于它较早认识到了“创知名品牌”是

企业决胜竞争的锐利武器，把品牌建设摆在十分重要的地位，明确提出了“创知名
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品牌，树行业典范”的企业目标。

早在上个世纪九十年代末，总裁江鸣就敏锐地意识到了“房地产行业特点已

从投资型为主转向产品型方向发展。”基于对市场趋势的敏锐把握和对市场的深

刻体会，沿海绿色家园把品牌战略列为公司三大核心策略之一，以求经过持之以

恒的不懈努力，使沿海绿色家园成为“应用现代管理经营成功的中国著名品牌企

业之一。”

沿海绿色家园认识到，房地产是综合性很强的产业，住宅作为一种具有深厚

文化底蕴的特殊商品，其优秀品牌一定是诞生于优秀的文化母体。文化诉求是打

造房地产品牌的最高境界，也是企业成败的重要因素。沿海经营的合资理念就是

合作一起、创造卓越，而赢得客户则是企业之本。客户的价值观是企业有序的经

营资源：在企业内部，沿海创造了三创精神和三创文化（创业、创新、创顾客价值）

作为经营哲学；在对外合作方针上，沿海以“构筑艺术空间、缔造健康之家”作为企

业的使命。总裁江鸣强调，“沿海人卖的不仅是房子，而是生活、爱情、亲情、友情、

婚姻、家庭的人生温室。”沿海曾提出“九品成牌”：品质、品味、品尝、品位、品格、品

名、品行、品德，更是多角度表达了企业品牌的文化理想和文化诉求。这种激动人

心的文化诉求和对消费者深切的人文关怀，以及在产品中体现的企业文化追求和

文化品位，满足了消费者的情感所需和生存价值体验。沿海的品牌就是这样孕育

于文化的沃土，成长于消费者的心中。

不断创新，彰显品牌个性，维持品牌强势，是沿海品牌战略的着力点。从“与

顾客一起创造卓越”的核心理念出发，沿海确立了自己的品牌核心价值：以人为本

（健康住宅）＋以科技为本（智能化）＋以家为本（和谐之家）。顾客是企业的衣食

父母、生命源泉。沿海不仅要为中国居民建造更多的住宅，还要用心为他们建造

绿色的、健康的住宅。

２００４年，沿海率先与国家住宅中心成立全国首家健康住宅战略合作联盟，全

面引进国家健康住宅建设体系。目前沿海已有北京、上海和东莞的三个项目成功

成为国家健康住宅试点项目。２００６年，沿海在全国各地拥有超过１０个健康住宅

企业项目，成为健康住宅的先行者。

为了贯彻绿色社区和健康住宅产品体系，沿海成立了专门的研发中心，将国

家健康住宅体系和项目开发结合，实现公司特有的产品设计和制造的标准化体

系，使绿色社区与健康住宅的技术标准贯穿产品的开发始终，创造健康、安全、舒

适、节能、环保和综合价值，使沿海成为绿色社区与健康住宅名副其实的先行者，

令其品牌成为健康和绿色的代名词。在沿海的产品里共有两套体系：一个是蓝皮
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书，就是营造和谐艺术的环境；一个是绿皮书，是关注项目的质量环境，倡导健康

社区，节约能源、资源，提高环境的舒适度。沿海不仅仅为客户提供钢筋混泥土塑

造的空间，而且在空间上营造健康、舒适、安全、环保的环境，在软硬环境上给大家

营造一个健康和谐的邻里关系，给大家缔造一个艺术空间。

在绿色社区方面，２００５年，沿海成为中国最早加入美国绿色建筑协会的房地

产企业。沿海集团在北京的超大型项目———沿海赛洛城则成为中国第一个按照

ＬＥＥＤＮＤ绿色建筑体系进行设计，并第一个申报绿色建筑ＬＥＥＤＮＤ的项目。

同时，该项目也成为美国绿色建筑协会在全球的示范项目，并获得“营造中国和谐

人居贡献企业奖章”、“中国创新示范楼盘”、“影响北京地产的十大品牌项目”等二

十余项大奖。绿色社区既引领了消费者对居住产品的健康需求，同时也进一步丰

富了品牌的内涵，为沿海的品牌延伸确立了升值的空间。

在专业机构的介入下，沿海长期实施“品牌统揽全局”的策略，提出了“构筑艺

术空间，缔造健康之家”的口号。围绕“健康、绿色、智能”的主题，沿海在全国各地

的开发项目实行了品牌连锁，包括概念的统一、理念的统一、建筑风格的统一等。

２００３年，沿海还打造了“基因工程”品牌活动，以便让消费者明确、清晰地识别并记

住品牌的利益点和个性。沿海的品牌体系采用了“母子品牌 ＋ 背书品牌”模式。

其中主品牌是“沿海”企业品牌，副品牌是项目品牌，背书品牌是“健康地产”模式，

即“健康住宅”产品体系。“健康地产”背书品牌依附于产品贯穿在整个企业品牌

和项目品牌之中，成为沿海集团品牌体系的核心内涵和独特个性，是沿海品牌区

别于其他品牌的鲜明特征体现。

以全员行为打造强势品牌，是沿海实施品牌战略的另一方面。在这里，品牌

创建是整个团队坚持不懈的工作。公司从上到下清醒地认识到品牌在市场的作

用，坚持以市场为导向，树立和强化品牌意识，以品牌策略统筹全局。并贯彻到每

个员工，贯穿于企业的生产、经营和管理的每个环节，落实在每个项目的决策、设

计、施工、销售和服务中，努力把企业的品牌理念转化成消费者认可的品质、服务

等实实在在的价值。沿海品牌中具有独创性意义的“五形象”（企业环境形象、企

业产品形象、企业员工形象、企业服务形象、企业领导人形象），就是要求从每个

人、工作的每一个环节，全面落实品牌战略，形成人人关心品牌、人人创造品牌、事

事体现品牌、处处彰显品牌的局面。

沿海集团更积极贡献于社会公益、基础交通和教育等事业。包括向中国青少

年发展基金会捐款，为福州长乐国际机场捐款，向厦门经济特区教育基金捐款等，

致力于成为行业典范和优秀的企业公民。
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作为上市公司，沿海良好的经营业绩更在资本市场获得嘉许，为其投资者赢

得了良好的收益。基于其杰出表现，２００５年，沿海获得了亚太国际绿色企业奖和

“年度健康住宅贡献大奖”，还被授予“中国房地产市场消费者十大满意品牌”称

号。２００４～２００６年，沿海还连续三年荣获“中国最具价值房地产企业品牌

ＴＯＰ１０”的荣誉。作为健康住宅类专业房产领域的先行者，在当前 “绿色环保”、

“人文主义”的思潮下，沿海必将赢得更广阔的发展①。

 评点

从“中国房地产品牌价值ＴＯＰ１０”研究课题确立开始，沿海绿色家园一直在

“中国房地产公司品牌价值ＴＯＰ１０”中榜上有名，２００６年还获得了健康住宅类“中

国房地产专业领先品牌”的荣誉。沿海将品牌定位在“中国健康住宅的领跑者”，

显示出将环保品牌与地产品牌相结合进行开发的特色。专业化与品牌化相结合，

是沿海在品牌建设上最成功的经验。

经过品质和资金的较量后，中国地产已经步入了品牌竞争阶段。品牌的内涵

相当接近人的品格的定义，开发商单纯利用广告手段来推销某种居住观念或多或

少都是有问题的。实际上一个品牌地产企业是由形象、个性、品质和专业性组成

的，相比之下品牌项目的概念要具体地多。单以项目来说，从买地到建设到销售

再到服务，涉及的专业方方面面，因此房地产行业具有操作过程复杂、投资大、风

险高的特点。任何一种非专业的产品生产行为，都可能导致无法弥补的后果，因

此其产品可调控程度是很低的，这一点与其他行业区别很大，也是房地产行业为

什么走向追求品牌和行业细分的主要原因②。

行业细分也就是所谓的专业化。房地产曾经走过多元化发展途径，结果是难

有作为。在专业化以后，房地产企业开始逐渐关注市场细分，在一片广阔的热潮

中找到自己的经济蛋糕。沿海选择了健康住宅作为自己的特长，通过品牌、专业、

产品结构和技术等复合层面的领先，保持在这个市场份额里的绝对竞争力。他们

有信心告诉顾客，在健康住宅领域，沿海是最好的，能够保证顾客住房价值与健康

生活附加值的利益最大化。

品牌和专业化是互相关联、互相支持又互相影响的两项系统工程，就局部区

域而言很难简单地靠企业自身的广告宣传和内部调整来完成，而是要启发整个行

业的联动，才能逐渐形成优势品牌地产企业，才能达到符合市场竞争的专业化程

①

②

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｏａｓｔａｌ．ｃｏｍ．ｃｎ／。
《房地产的品牌与专业化问题思考》，济南房地产网，２００４年４月１６日。
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度。沿海的专业化进程从与国家住宅中心建立战略合作伙伴关系开始，在绿色潮

流尚未风靡之前，一马当先抢占制高点。这不仅需要前瞻性的眼光和大胆的尝

试，还要加强后续措施的保障。在理念上，沿海制定了包含品牌战略、品牌运营管

理、品牌传播、品牌评估等在内的品牌规划体系，以品牌策略统筹全局，使沿海几

乎成为“健康住宅”的代名词。在实施上，沿海向更高层次的专业水准迈进，不仅

成为中国最早加入美国绿色建筑协会的房地产开发企业，还倾尽全力打造北京·

沿海赛洛项目，使之成为美国绿色建筑协会在全球的示范项目并荣获多项大奖，

使沿海的环保品牌与地产品牌深入人心。
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文化品牌

９．１　综述

９．１．１　文化产业综述

文化产业是指从事文化生产和提供文化服务的经营性行业，这是２００５年９

月文化部对文化产业的最新界定。

文化产业是随着社会主义市场经济体制的逐步完善和现代生产方式的不断

进步，而发展起来的新兴产业。文化的价值不仅仅表现在意识形态方面，作为一

种产业，文化本身还具有巨大的经济意义。文化产业的发展前景已经被学术理论

界、经济学界普遍看好，被誉为２１世纪的朝阳产业，成为各国竞相发展的战略性

产业和提升国家竞争“软实力”的基础与路径。

改革开放以来 ，经过２０多年的培育和建设 ，我国文化市场从无到有，从小

到大，已经初步形成了包括演出市场、书报刊市场、艺术品市场、电影市场、音像市

场、娱乐市场、文物市场、网络文化市场等在内的综合型市场体系；初步形成了公

有制为主体、多种所有制资本共同开发建设文化市场的多元化经营格局；初步形

成了包括中央、省、地、县四级文化市场管理稽查机构在内的立体型管理网络；初

步形成了以法治手段为主，综合运用行政、经济、舆论等多种监管手段的全方位管

理模式。

过去在我国，文化产业仅是一个与文化事业相对应的概念，只看到文化的意

识形态性，而漠视文化的商品性质和产业功能，因而限制了文化发展的生机和活

力。随着市场经济的发展，文化的功能逐步丰富和多样化，逐渐显示出产业性质

的一面。其间虽有许多争论，但自２０００年１０月在党的十五届五中全会通过的

《中共中央关于制定国民经济和社会发展第十个五年计划的建议》中，“文化产业”

概念首次在中央正式文件中提出后，党的十六大报告又明确强调：“发展文化产业

是市场经济条件下繁荣社会主义文化、满足人民群众精神文化需求的重要途径。”
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近两年文化产业迅速发展，文化体制改革和机制创新进入利润调整、完善和反思

的阶段。

“十一五”期间，中国文化产业将进入高速增长阶段，其增速将高于ＧＤＰ的增

长速度，成为国民经济新的增长点：一是文化体制改革全面展开并逐步深化，将会

极大地释放文化产业发展的活力，给文化产业高速发展提供体制保障；二是随着

中国经济继续保持快速发展，城乡居民的文化需求将大幅度增长，文化产业发展

的需求空间巨大；结构调整步伐加快，跨地区、跨行业经营成为发展趋势，各个文

化行业将会出现非均衡增长的局面；非公有经济快速发展，以国有资本为主导、各

种所有制共同发展的文化产业格局将逐步形成。发展文化产业已经成为我国经

济战略发展的重要组成部分。

发展文化事业和文化产业，是社会主义文化建设的重要组成部分。发展各类

文化事业和文化产业，都要坚持正确导向，把社会效益放在首位，做到社会效益和

经济效益的统一，努力宣传科学真理、传播先进文化、塑造美好心灵、弘扬社会正

气、倡导科学精神。要坚持解放思想、实事求是、与时俱进，根据新形势下社会主

义文化建设的特点和规律，按照文化事业和文化产业的发展要求，不断推进文化

体制和机制创新，支持和保障文化公益事业，增强文化产业的整体实力和竞争力。

在新世纪前一二十年我国的重要战略机遇期，在全面建设小康社会，加快推

进社会主义现代化的新的发展阶段，在我国社会主义市场经济体制逐步完善的背

景下，我们要立足当前，着眼长远，认真思考文化市场的战略性、全局性问题，突

破计划体制下传统观念的禁锢，突破资本主义国家一般文化市场的模式、概念和

框框，走出一条具有中国特色的社会主义文化市场管理创新之路，建成比较完善

的中国特色社会主义文化市场体系。

９．１．２　文化品牌综述

我国文化市场同社会主义市场经济同步成长，协调发展，已经成为我国市场

经济体系的重要组成部分。文化市场的功能和作用逐步得到弘扬和发挥，文化市

场的运行机制逐步得到改进和完善，文化市场的性质和地位逐步得到认同和

提高。

文化的生长是自下而上由内而外的。只有自己的生命顺畅日子红火了，我们

的文化才会流光溢彩。但我们似乎没意识到，我们目前尚处于文化品牌的空心

状态。
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品牌就是力量。但立起品牌并不意味着获得力量。品牌的力量来自其内涵

的价值。提高文化品牌的价值含量，突出其支柱价值，并得到广大人群的认同、接

受和世代相传，是增强文化品牌力量的根本。

首先应该多角度地挖掘品牌的价值，并将它们融会为一个具有生命力的整

体。品牌的力量，是受众对其价值认同的结果。世界许多知名和成功的文化品牌

甚至商品名牌，都包含了很多宝贵的价值。成功的商家善于挖掘产品新的或不同

的价值，从不同角度甚至全方位地揭示自身的价值，以赢得尽可能多的消费群体。

可能某些品牌需要强调一两样价值，但这个价值又必须不与受者所接受和认同的

文化发生明显的冲突和悖谬。也就是说，它需要在一定程度上与其他价值相容，

或已经融合了其他价值于自身，只是没明确表达，或不想喧宾夺主而冲淡作为支

柱的价值群。所以说任何成功和知名品牌的价值都是自成系统的。价值系统是

品牌的生命，品牌的力量来自这种系统的内在生命。这就要对任何破坏系统价值

的品牌进行鉴别，不提倡那些不适当的品牌。比如用完就扔，大量废弃，肆意浪费

自然资源，只剩下“便利”一种价值的品牌是不该提倡的。对片面强调ＧＤＰ增长

满足无限度增长的物欲之类“品牌”，也需要做出反思，在价值观系统中还其应有

的位置。

将文化品牌相对集中起来，可以产生集中效应，这是增加品牌价值含量和力

量的另一有效方法。例如，广州市的鲁迅纪念园虽然建得很小，比起原先一个孤

零零的头像立于白云路口来说，还是一个进步。但现在问题在于，鲁迅旧居在白

云路西头，纪念园却处于东尽头，“君住长江头，我住长江尾”。我们似乎可以利用

旧居前本来就应绿化，且地方较大、南贴珠江、视野宽阔的立交群来建设纪念园，

将鲁迅和许广平的雕像垫高，既使人们多一处游园，又使这一交通繁忙的路段发

挥其优势，让更多的人瞻仰这位“广州女婿”临江深思的风采，这恐怕才能与这位

文化大师和他对广东文化的贡献相称。这块地方还集中了古代的码头，近代的港

口和现代的铁路站，有许多文化品牌可以配套建设。通过旅游线路、购物线路等

也可以将文化品牌集中起来。广州一日游已创出品牌，还可以细化出岭南生态

游、珠江文化游、近代文化游、近代开放文化游、岭南民俗游、广东美食游等。

集中本身就能创出新的品牌。修建马路街道是城市建设必须的，这同时可以

成为杰出的文化创造。例如，广州的一些街道可以尝试建成主题大道，如体育、艺

术、粤商、美食等各类型的“星光大道”。许多公园可以建成岭南文化或珠江文化

的主题公园。省会广州应能广纳各种文化主题园，如客家文化园、潮汕文化园，广

府文化大观园，类似于杭州宋城那样，建设南越王宫署园区、南汉皇园、一口通商
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区等，展示广东悠久且多样化的历史文化。

提升文化品牌的价值还要考虑时间维度。时间建构与地域、园区、建筑街道、

旅游线路等空间上的建构相结合，才是立体的。这需要历史的眼光和长远的谋

划。无名人无文化成就不了名山大川。平均水深一米多的西湖容纳了那么多的

价值和文化底蕴，“真是水不在深，文化显灵”。“房屋矮矮，街道窄窄”，苏州人以

此老区特色和园林特色为自豪，城市发展则用另建新区的方法。而广州羊城八景

若总是变动不居，就只剩下形式的空壳。文化品牌只有越来越厚实，其力量愈益

得到增强。用一句话概括即要坚持先进文化方向，全力发展文化产业，靠品牌打

造和推进文化产业①。

９．２　“赵丽华·梨花体”引发“全民”写诗潮

２００６年的“十一”长假，网友多了一项新娱乐项目———在“做诗网”上用６０秒

速成的“诗歌软件”模仿９月底“国家级诗人”赵丽华的“梨花体”做诗。仅国庆期

间，就有超过４０００名注册的网友以及大部分无法统计的“草根诗人”共发表诗歌

１２万余首。在长假之前还暴发了支持赵丽华的“裸体事件”，并有十余位社会文化

名流牵涉其中。

为何赵丽华的几首旧作会点燃网友对一直“冷门”的诗歌的热情？

赵丽华事件从２００６年９月底暴发至今热浪不断。先是她的旧作在网上广泛

流传，其中《一个人来到田纳西》流传最广，全诗就像一句话断成四行：“毫无疑问／

我做的馅饼／是全天下／最好吃的……”

这顿时在网络上引发“爆炸”，多数为批评。有网友说：“天哪，这也叫诗？这

种诗我一晚上能写一千首！”但在清华大学的网络论坛上，一位网友称，他的专业

是物理学，而赵丽华的诗词一字一字地增长，具有鲜明的量子力学特征，这是令他

最为陶醉的地方。

随着韩寒、春树、尹丽川、沈浩波、伊沙、李承鹏等文化名流的加入，关于赵丽

华的诗算不算诗的讨论升级到名人粉丝团对骂阶段。赵丽华的博客点击也迅速

突破百万。

就在“十一”长假前夕，“废话诗人”杨黎在第三极书局组织了“９３０诗歌会”力

挺赵丽华，但刚进行不久，前来参加的行为艺术家苏非舒突然脱下衣服，直至全

① 《南方都市报》，２００４年１２月２９日。
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裸，引起大厦保安制止。这起网友称之为“垃圾诗歌引起的垃圾事件”只得中止。

众多网友开始在长假中网上赋诗。

面对诗歌界的“混乱”，高校中的研究者却“集体失语”。北京大学的张颐武教

授在博客上说：“这些诗让许多网友抨击的主要是两个方面：一是觉得这些诗过度

浅白随意，没有诗味；二是由此产生了对于诗歌的怀疑，如此写诗，岂不是人人可

以为诗人？”之后就不再接受采访。中国人民大学教授、著名诗歌研究者程光炜也

只是认为“赵丽华现象是种文化现象，不是对诗的争议”，因此不愿置评。网上也

只有不同媒体采访到的诗人和准诗人们的看法，众声喧哗却没有权威的看法。

为什么赵丽华事件会获得众多关注，甚至网友争当“诗人”呢？

北京师范大学社会学教授张网成认为：因为诗短，所以随意性强，而且网络语

言本身具有很强的随意性，没有规范。自《大话西游》以来，在网民中从不存在绝

对的权威，他们反规范。

古典的反规范是用我的规范来反你，但后现代的反规范是没有规范的反你。

网民对赵丽华的恶搞并不是主张要建立更正确的东西，也不是为了说明自己的

好，而只是为了颠覆而恶搞，不具有建设性。

网络不仅语言具有随意性，而且在对象选择上也具有随意性。网民多受后现

代思潮影响，强调不确定性和偶然，因为不确定性意味着有选择的权利，而选择意

味着自由。这就是后现代的民主。网民可以说你不是诗人，写的不是诗，但不是

为了要说明自己就是诗人。他们只是在解构，而不是要建构①。

女诗人赵丽华没有想到，自己会因为几年前的旧作突然在网上走红。但对其

大白话似的诗歌风格，众多网友并不认同，并通过仿写其诗歌的形式表示嘲笑。

赵丽华接受采访时承认，自己的诗歌风格在文学界也存在争议。

搜索赵丽华可以看到，她是成名已久的诗人，曾在《人民文学》、《诗刊》、《诗选

刊》等各大报刊发表大量作品，出版多部个人诗集，现任《诗选刊》编辑部主任，还

曾担任全国文学最高奖“鲁迅文学奖”诗歌奖项的评委。

一位网友质疑说：“她的诗歌到底传递了怎样的信息？可以说这只是自欺欺

人的大废话。”

这种“大废话”在网上遭到大量的戏仿。有网友做恍然大悟状，写道：“我明白

诗歌就分段而已／从此我欢呼／诗歌没死／丽华用华丽的诗教育了我／原来我也能

写诗”。还有网友讽刺道：“你啊／是迄今／为止最有／影响力的女／诗人／因为你让

① 《人民日报》，２００６年１０月１９日。
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我也成了一个诗人！”

有记者联系到目前家住廊坊的赵丽华，她对自己的诗歌在网上受到关注表示

惊讶。“那都是我几年前的作品了，没想到还有关注，我现在主要写随笔专栏。”赵

丽华介绍说，当初她写那些诗歌时，非常不喜欢那些八股式的流行风格，就借鉴了

当时网络文学的一些风格，不再追求复杂和深度。“当时都发表在《诗刊》等权威

杂志上了，也引起了很多批评。所以再有人批评，我都很习惯了。”

面对“这还是不是诗”的质疑，赵丽华斩钉截铁地回答“当然是”。她认为，“床

前明月光”、“飞流直下三千尺”等唐诗名篇，其实在唐代就是大白话。她还表示，

自己有的诗看起来简单，其实也有深意，“比如网友讽刺的《一个人来到田纳西》，

其实是对著名美国诗人史蒂文森《田纳西的坛子》的一种解构。”

“她的诗还是有趣的，但是毕竟只是小聪明。”诗人徐勇韬如此表示，他认为

“诗歌不仅仅只是去关注那些虚弱的风花雪月和玄幽的精神痛苦”。对网友的反

应，他表示“她的诗本身是对经典文本和经典诗意的一个反讽，而网友则又对这种

反讽进行了反讽”。

而女诗人马淑琴表示，她之前就看过赵丽华的诗，“是不是诗歌很难说清楚”，

“现在有很多先锋诗人，写的诗歌连专业诗歌评论家都看不懂，这是一个极端。但

要是变成了大白话，一点韵味和意境都没有，也成了另一个极端”①。

网络“恶搞”遭遇制度瓶颈，但仍在燃烧。值得一提的是，很少有人注意到依

托网络而存在的这股“解构主义”狂潮的两个特征：网络的开放性和参与性终结了

“正搞”的信息垄断和话语霸权；“恶搞”乃是对“正搞”的一种反抗，它拆解了“正

搞”的合法化，使“正搞”的神话破灭。“恶搞”乃是“开放社会”对“封闭社会”的一

种本能反应，大众基于一直被“精英”恶搞的被压抑的羞辱，固执地要让寄生于“封

闭社会”的诸多恶搞无所遁形。

具体到赵丽华身上，她的“诗歌”作品之所以被戏仿，实乃因其身份挑战大众

智力太过。事实上他们无意识地认为诗无论怎样都是一种技能，一个“国家级诗

人”的水平显然不会太差————大众沉浸于“皇帝的新衣”这样的幻觉中。

赵丽华的“诗歌”作品使大众的心理状态急剧变化，仅仅是顿悟“原来写诗是

如此简单”不足以解释他们的反弹，他们还有一种被“恶搞”的耻辱感，而它涉及到

对国家级诗人这样的身份“恶搞”的合法性及相应的话语权力支持与资源配给的

反抗。

① 《北京娱乐信报》，２００６年９月１５日。
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也就是说，是赵丽华及背后的话语权力与资源分配对诗歌和大众的“恶搞”在

先，而且过分到让大众识破，才遭致大众的“反恶搞”，即对具有羞辱性的神话的解

构。恰恰是具有开放性和参与性的网络提供了反抗体制内的话语权力与资源分

配“恶搞”的平台①。

对于网上的“梨花教”诗歌风潮，赵丽华回应认为，恶搞这个事情是社会意识

形态发展到一定阶段的产物，是当今时代的一种正常现象。而网络又给这种恶搞

提供了自由的平台和迅速传播的可能。不论电影《无极》被恶搞，还是《夜宴》被恶

搞，以及油画被恶搞，再到赵丽华的诗歌也被恶搞，都属于正常现象，它说明任何

艺术都不是只有一种形成方式和途径。你搞严肃版，我就搞调侃版；你搞崇高版，

我就搞恶俗版；你搞沉重版，我就搞轻松版……这些都无可厚非，因为我们已经迅

速进入到了一个解构的时代。

 评点

自２００６年９月开始，国家级诗人赵丽华前几年的一些“诗歌”作品被网友放

到了网上，被纷纷转贴，在网易、天涯、新华网、西祠胡同等众多网站被无数网友嘲

笑，并引发了表示讥讽和轻蔑的模仿热潮————这种模仿居然形成了一个名曰

“梨花教”的“诗歌流派”。这位曾担任过“鲁迅文学奖”诗歌奖评委、得过一些奖的

“著名女诗人”在网上可谓一夜成名，被戏称为“诗坛芙蓉姐姐”。在众多网友以恶

搞的形式表示嘲讽的同时，也有人站出来表示反对，认为网友并不懂诗歌。

随便摘录赵丽华放到网络上的一首诗，就会发现网友之所以如此“亢奋”的原

因。他们发现写诗原来如此容易，只要会打回车键就会写诗。一句话拆成几段后

就成了一首诗了。对这样的“诗”，“评论家”给了很高的评价，更令网友愤而不满。

网上的讨论一发不可收拾，并引发了报纸和电视等其他媒体的纷纷关注。

赵丽华对自己被恶搞的诗歌回应道，网上被恶搞的诗歌都是她２００２年刚刚

触网时期的即兴之作，当时的想法是卸掉诗歌众多的承载、担负、所指、教益，让它

变成完全凭直感的、有弹性的、随意的、轻盈的东西。当时是想变个方式玩玩，当

然，也可以把它称为尝试。

支持者认为人人都可以是诗人，都可以写诗，只要你有心灵，忠于自己的心灵

就行，但要写好不容易，那取决于诗人内心是否够有分量，文化功底是否深厚。所

谓的诗歌属于精英阶层，那是针对好诗，那是大众把诗人逼成了精英。

① 南方新闻网，２００６年９月２０日。
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赵丽华认为，那些人性的、客观的、本真的、有奇妙好味道的、有汉语言的原初

之美、有伸展自如的表现能力、给你无限想象空间和翅膀的诗歌就是好诗。那么

即便按照她自己的标准，她那些被“评论家”赞扬的诗能达到这个标准吗？赵丽华

的诗歌非常浅显，内容就像日常说的一段话被断行而已。“恶搞女诗人赵丽华”事

件的发生不是偶然的，从读者读不懂诗歌，到口语诗遭到嘲弄，背后有许多值得我

们冷静思考的问题。比如重做一个诗人，重做一个读者，诗歌等于艺术的伪命题，

诗学技术化的手段是否是诗歌写作的必须，为什么出现“读不懂”的问题，诗歌、非

诗歌的理解，诗歌如何批评、阐释，诗歌到底和社会隔着什么，诗歌与教育体制，

等等。

赵丽华的“诗歌”作品使大众的心理状态急剧变化，不是顿悟“原来写诗是如

此简单”足以解释的。赵丽华的诗歌和其背后“国家级女诗人”的话语权力在受众

心里形成的反差，让精英神话破灭。究竟是我们的审美水平每况愈下，还是诗歌

真正已经“走进生活”？

９．３　“红楼梦中人”全球海选———究竟是“作秀”还是“选秀”？

２００６年倍受关注的重拍电视剧《红楼梦》及“红楼梦中人”大型选秀活动，终于

在２００６年８月２１日下午，在人民大会堂揭开了神秘面纱———“红楼梦中人”大型

选秀活动正式启动。在星光熠熠的启动仪式上，葛优、陈道明等一批国内顶级明

星走过红地毯，用行动表达了对“红楼梦中人”选秀活动的支持与期待。

北京电视台、中影公司作为重拍电视剧《红楼梦》的合作伙伴，第一次在京城

媒体的注视下公开亮相。中国电视艺术家协会主席杨伟光、北京电视台总编辑张

晓和其他合作伙伴，分别就重拍《红楼梦》及“红楼梦中人”大型选秀活动发表了各

自的看法，并一致表示对即将开始的合作充满信心。

在谈到对新版《红楼梦》的期待时，投资方表示，他们希望重拍的《红楼梦》能

在二十年前的经典基础上“更上一层楼”。

２０年前，由著名导演王扶林执导的电视剧《红楼梦》令观众至今记忆犹新；２０

年后，北京电视台携手中影集团、华录百纳、鑫宝源等数家公司举巨资，再造一部

５０集的新版电视剧《红楼梦》，这既是向这部不朽的经典名篇致敬，也是为了将《红

楼梦》这样的中华精粹，从华人世界推向海外。

据主办方透露，中影集团总经理韩三平将出任这部中国有史以来投资规模最

大的电视连续剧的总制片人，而导演、造型师、总摄影师等重要人选也已基本圈
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定。曾经执导过《雍正王朝》、《汉武大帝》、《乔家大院》等多部高收视电视剧的著

名导演胡玫，将出任新版电视剧《红楼梦》的导演。此外，旅美华人音乐家谭盾将

为电视剧谱曲。而出任总摄像师一职的是国内顶级摄影师池小宁。如此超强的

“大片”阵容，让观众对新版《红楼梦》更多了几分期待。

为了能够更完美地诠释红楼神韵，主办方在演员的选择方面可谓煞费苦心。

北京电视台展开了一场汇聚全球华人人气的全民“海选”———“红楼梦中人”大型

选秀活动。

选秀活动将借鉴国内成功选秀模式，历时８个月，预计２００７年６月前结束。

选秀活动将特别在上海设立分赛区，与上海电视媒体进行一次规模空前的合作。

并拟在成都等地设立若干分赛区，也不排除在香港设海外赛区的可能性。

投资方介绍，此次遴选的主要角色包括贾宝玉、林黛玉、薛宝钗及“金陵十二

钗”等在内的１０８位红楼人物。为了兼顾参与者不同的表演基础，遴选的方式也

将视角色的表演难度分为不同的赛制进行。选出的角色经过培训之后，即正式加

盟《红楼梦》剧组。

目前许多港台一线明星都向剧组抛来了橄榄枝，而投资方表示为了扩大该剧

在整个亚洲范围内的影响力，不排除邀请日韩巨星的可能。全球华人参与海选，

不同赛制各显神通，“红楼梦中人”大型选秀活动无疑将成为电视剧筹备前期最大

的亮点①。

 评点

创意会让一个产业历久不衰，创意也会让一个活动全球知名。古典名著《红

楼梦》正被今人以前所未有的热情重新发掘。自从新版电视剧《红楼梦》再次宣布

重拍之后，引发网络和媒体的热议，多方争论不绝于耳，而“红楼梦中人”选角则更

为这部经典制作的重拍添上了重彩之笔。

２０年前，由著名导演王扶林执导的电视剧“８７版”《红楼梦》吸引了亿万观众，

长播不衰，成为经典，播出高达７００多次。“８７版”《红楼梦》导演王扶林一个非常

聪明的选择，就是起用了大量的年轻演员。该版本能受到大家广泛认同，很大程

度上缘于宝、黛、钗、凤这四个人的选角非常成功，王熙凤更是一个不可逾越的高

峰。另外就是主题音乐太深入人心了，一曲《枉凝眉》２０年后依然常唱不衰。这都

非常符合原著的感觉。如今再拍《红楼梦》大多数人关心的是，能不能选出至少让

① 新浪娱乐ｈｔｔｐ：／／ｅｎｔ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ，２００６年８月２１日。
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七八成人认可的宝、黛、钗、凤。现在的海选和“８７版”选角相比有很大优势。那个

年代的女孩子还是很害羞的，很多人不敢来参与，而现在选拔演员的基础要宽泛

得多。不过，经过这些年的选秀热，人们是怀着什么心态来参与《红楼梦》海选，的

确很值得担心。如果带着浮躁的心态来，恐怕是个大问题。

电视剧观众通常都是醉翁之意不在酒：情节只是俊男美女的附属品，大家爱

看的，是诱发幻想的面孔。《红楼梦》的选角不同于“超女”和“好男儿”，它走的正

是相反方向，要在平庸社会中寻找最后的贵族。

“红楼梦中人”全球海选，是作秀还是选秀？重拍有没有可能超越８７版的经

典？这是被观众讨论最多的话题。都说一百个人心中有一百个林黛玉，随着时代

的发展，大众审美取向也发生着变化，是选个纯粹的古典美人更合适，还是挑位符

合现代审美标准的女子？通过“红楼梦中人”选秀能选出合适的林黛玉及其他角

色的演员吗？

有媒体评价说，仅从选秀活动中，北京电视台就可以回收一半的成本。可是

否能真的从选秀中找到媲美老版《红楼梦》的团队，恐怕连该剧总导演胡玫自己也

没有底。

且不论胡玫水平如何，但至少勇气可嘉，在王扶林版《红楼梦》的巨大阴影下，

敢强顶千夫指、万人骂的重压重拍《红楼梦》，不得不让佩服。希望真如她所说的，

“争取把新版《红楼梦》拍成一部既不辜负曹雪芹原著，又不辜负观众期待的作

品”。

现在，红楼大门已轰然中开，让我们一起期待，一起参与一个汇聚全球华人梦

想的全新红楼经典。

９．４　私塾“孟母堂”———文化的“传承”还是“复古”？

有这样一所学校，其教学方法与现行义务教育体制的中小学校迥异：语文以

读经为主，如《易经》、《道德经》、《论语》等中国古代传统典籍；英文则从《仲夏夜之

梦》起步；数学由外聘老师根据读经教育的观念，重组教材，编排数理课程；体育课

以瑜珈、太极之类修身养性的运动为主。这是上海市的一家全日制私塾“孟母

堂”。

“孟母堂”于２００４年９月在松江开设，其个性化教学方式受到一些家长的青

睐，１２个４～１２岁的孩子在此就读。

由于其颠覆性的教育方式，“孟母堂”被上海市教委定性为“违法办学”。上海



●９ 文化品牌

２１７　　

市教委发言人表示，“孟母堂”未获得办学许可，属违法办学；家长把适龄子女送到

这所学堂接受教育，而未按规定把子女送到经国家批准的教育机构接受义务教

育，属违法行为。上海市教委已责成有关教育行政部门对这所学堂进行调查和依

法处理。

对于上海市教委的明确表态，“孟母堂”一位姓李的老师语气出人意料地从容

和肯定：“我们不会就此解散，该怎么办还是怎么办，我们还会继续下去。”李老师

认为，“孟母堂”既不属于社会办学中私立的全日制学校，也不属于社会力量办学

中的业余班、培训班，而是一些家长联合起来聘请老师来帮助孩子学习的教育形

式，并不存在对外招生等情况，属于家庭教育范畴①。

然而，人们对这种“在家教育”的讨论却并未结束。在中国人民大学宪政与行

政法治研究中心举行的学术研讨会上，来自各领域的专家就“孟母堂”事件相关法

律问题进行了探讨。

１．“孟母堂”违法？

上海市教委认定开办近一年的“孟母堂”属违法办学的理由大致有三：学堂未

经教育行政部门审批，未获得办学许可；“读经教育”与义务教育多学科、全面发展

的要求不相符，违反了义务教育法的多项规定；未经物价部门审核，擅自收取高额

学费；而家长未按规定把子女送到经国家批准的教育机构接受义务教育，也是

违法。

然而，“孟母堂”的学生家长则认为“孟母堂”属于家庭教育范畴，只是一个家

庭自主学习联盟，把几个孩子联合起来共同聘请老师来帮助他们学习的教育

形式。

部分学者，如苏州大学法学院副教授上官丕亮认为，“义务教育法并没有明确

禁止在家教育。”如果“孟母堂”确实如学生家长所说只是“在家学习或在家教育的

一种方式”，那就不违反义务教育法。受教育权兼具自由权和社会权两种属性，家

长必须让孩子接受９年义务教育，但对孩子在哪里、如何接受教育有一定的选择

自由。

但这种自由并不是绝对的，《宪法》第４６条就规定“国家培养青年、少年、儿童

在品德、智力、体质等方面的发展”；而《义务教育法》则有更细化的规定，“在家教

育子女的教学活动不能是随意的，应当达到使少年儿童德、智、体、美全面发展的

① 新华网 ，２００６年７月２６日。
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要求。”

也有相当部分的学者赞同上海市教委的处理意见，中国人民大学法学院博士

生张步峰就是其代表之一。他分析了其中原因：“孟母堂”的读经活动“不是业余

或者课后的补习活动”，而是对义务教育适龄儿童的全日制教育，这决定了“孟母

堂”实际上从事了本应由义务教育机构提供的活动。“孟母堂”由绍南文化读经教

育推广中心组织，有固定授课地点和师资，学生来自全国各地，显然已经超出了家

庭教育的范畴。

２．义务教育的统一与个性之争

虽然众多专家学者在“孟母堂”是否违法办学的问题上存在分歧，但普遍认为

“孟母堂”的出现说明社会、家长有了对孩子进行个性化教育的需求。“‘孟母堂’

事件其实是义务教育模式与个人或者家庭的个性化教育要求之间矛盾的产物。”

北京大学法学院教授湛中乐说。

“孟母堂”事件的核心问题是国家是否允许义务教育阶段的教育内容多样化，

而不是孩子们在什么地方接受教育。

根据《义务教育法》的规定，义务教育阶段的教学制度、教学内容、课程设置，

包括教科书的审定都是由国务院主管部门确定的，各地没有原则性差异。目前的

教育制度改革更多的是使得教育投资体系多元化，可教学内容还是千篇一律，忽

视了孩子、家长的个性需求。

在教育这个问题上，政府应当是指导者，而不是包揽一切的“保姆”。“孟母

堂”事件是对我国现行教育体制的挑战，是改变现有单一教育模式的尝试。教学

体制需要改革，家长和孩子，尤其是孩子的选择应该得到尊重，教学内容、教授形

式可以多样化、灵活化。选择的自由限度是在法律许可的范围内，使学生的身心

得到健康发展。

但首都师范大学教授郑贤君认为：“在我国义务教育还未完全落实的情况下，

谈家长的教育选择自由有些奢侈”。受教育权的自由选择需要满足两个前提：一

是完全落实强制义务教育；二是教育资源足够丰富。

也有学者认为：“在家教育是社会发展到一定阶段的产物，有其必需的历史条

件。”当前我国在义务教育领域面临的紧迫任务使得受教育权的自由选择属性缺

乏广阔的讨论空间，“谈到受教育权，更多的人会讲它的社会权属性，如怎么强化

政府对义务教育的保障职责。”

在家教育的合法性需要研究，但它作为多元教育方式的一种，符合人的自由
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发展方向，法律不能回避其背后的社会需求。然而，在家教育只能是替代性的，不

能取代义务教育成为主流形式，而在家教育的规范化过程中，政府应该享有许可

权、监督权和撤销权。

政府应该为有这种需求的家庭和儿童提供适度的支持，允许其进行尝试，积

极探索在家教育的可行性，而不是简单地予以取缔、罚款了事①。

今天的中国是昨日中国的发展，纵观中华民族的五千年历史，我们就是依靠

了强大的中华文明，才抵御住了外来文化的冲击，经受住了几番割据、战乱和外族

入主中原的考验，顽强地将中华文化传承并延续了下来，构成了当今鼎立于世界

的中华文化圈。

在我们这个越来越开放的国度中，孩子们吃的是“西点”，过的是“洋节”，穿的

是“洋装”，学的是“洋话”，而那些一流的世界级品牌多数是国外的。“日韩风”吹

遍中国大地，“哈韩”、“哈日”成为时尚的代名词！那么，中国文化还有多少人在传

承，在发展呢？

汉语教育，原本就和中国文化的母体息息相关。当中国文化逐渐被边缘化的

时候，学生对汉语的掌握不可能好，甚至对汉语本身都不会太在意。随着现代教

育改革的推进，英语的地位渐趋强势，汉语的处境已岌岌可危，这完全可在全国各

地大中小学校甚至幼儿园中得到见证。从这个意义上说，私塾的接连出现以及联

系到世界各地华人“孔子学院”的建立，就不是简单的对落后教育形式复辟的问

题，也不是因循守旧的开历史倒车，而是经济日益强大国际地位日益提升的中国

对曾经辉煌的民族传统文化的追忆和重建。中国的现代化进程到底要不要传统，

到底该怎样对待传统？这是我们在面对传统教育模式———私塾复现的今天，不能

不审慎思考的问题②。

 评点

中国现代教育制度的确立，原意是推行科学教育，转变科举制度的选拔功能

为大众平民教育的普及，以促进“富国强民”。可是发展至今效果如何？没有人可

以给出完满的答案。“孟母堂”被官方认定为违法办学，而其创始人和学生家长坚

持认为这种教学方式没有违背义务教育法。其学生家长以及社会舆论对上海市

教委紧急叫停做法的激烈争论正在持续升温。

教育本身是需要不断探索，不断实践的。“孟母堂”并非一无是处，至少在传

①

②

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｌｅａｒｎｉｎｇ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／２００６１２２３／ｎ２４７２２１３６４．ｓｈｔｍｌ。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｄｕｘｂ．ｃｏｍ／ｘｌｙｚ／ｐｒｉｎｔｐａｇｅ．ａｓｐ？ＡｒｔｉｃｌｅＩＤ＝５８６８。
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承和发扬中国传统文化方面，它比任何小学教育都做得到位。从方法论上，汉语

的学习，不仅仅是语言的掌握和运用，而且培育了独特的思维方法。清末民初时

期，在社会科学方面，康有为、梁启超、胡适、钱钟书等大师级的学术领袖层出不

穷；在科学技术方面，庚款留学所造就的詹天佑、竺可桢、钱学森、杨振宁等科学巨

匠，取得了震惊世界的科学成就；还有精通数国语言的语言大师辜鸿铭、吕叔湘

等，个个都有私塾里奠基的深厚的国学功底。可是实施现代化教育近百年来的中

国，出过几个大师呢，有过与之比肩的辉煌成就吗？这些都证明，在私塾教学形式

中，也蕴涵了合理的成分。现代教育应该去借鉴吸收这些合理的成分以完善自

己，这才是辩证法的态度；而不是将它摆在矛盾的对立面，动辄以简单取缔了事。

“孟母堂”的学费颇高，也许有商业目的，但是从课程设置、师资力量安排等方面

看，它并非在开家长的玩笑，并非打着国学的旗号欺骗家长。

但将教育方式恢复到私塾的陈旧方式上去，这种完全以古书代替教材，以背

诵为主要教学手段的教学方式会不会太有失偏颇，违反孩子的认知规律？谁都不

敢保证。对中国传统文化的态度，我们主张剔除其糟粕，吸收其精华。然而，作为

少年儿童来说，他们有没有能力做到这些呢？从教育的角度来讲，少年儿童尚不

具备这种分析鉴别能力，让其如此“直面经典”，在不能充分理解和分辨的情况之

下，去死记硬背照单全收，后果令人担忧。翻开《四书五经》，无处不充斥着“君君、

臣臣”，“父父、子子”的尊卑等级观念，字里行间总离不开对“人治”的推崇和褒扬，

其中所隐含的奴性文化，会不会使人的思想僵化麻木？而这些正是和我们当今大

力倡导的“政治文明”与“依法治国”理念背道而驰。会不会抑制小孩子科学逻辑

思维的形成，科学、法制、民主观念的形成，从而限制了一个人的发展，进而抑制整

个社会的发展？对这些问题的防范没有人可以保证，而小孩子不是实验品！现行

教育制度需要完善和改革，并不说明过去摒弃的教育教学方式都是合理的。也正

是隐含了这些问题，小小的“孟母堂”才不论在学界还是社会界，引起大家的广泛

关注和讨论。

“孟母堂”的曝光，也许是在“孟母堂”的主办人及其家长学生意料之外的事

情。在２００６年，这个规模只有十几人的“私塾”在国内吸引了比中国任何一所名

牌中小学甚至高等学府更多的注意。而近年各地中小学“重新诵读《四书五经》”

的消息越来越多地见诸报端。这是一个多元的时代、融合的时代、理解的时代、宽

容的时代，又是一个生机盎然、四处求索、多方汲取的时代，在这个时代多种多样

的文化异彩纷呈，人们开始自由地思考自己，思考社会。不管是热热闹闹地出国

留学，还是悄然萌生的“私塾学堂”，都是人们思索后的选择。不管是历久弥新的
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重新玩味，还是重温旧梦的脉脉虚情，这些文明的碎片到底能折射出时代的几多

容颜，也许只能让时间去评判。尽管目前类似“孟母堂”的在家式私塾教育只是社

会极少数的例子，但如果要重新证明它的科学与落后之后才意识到问题的存在，

会贻误多少孩子的青春甚至一生？在关系到一代人未来的重大问题上没有小问

题，我们呼唤更多的智慧理性！

９．５　２００６年中国电影品牌的多重奏

９．５．１　《疯狂的石头》———是生活还是喜剧？

由刘德华映艺娱乐公司主导的亚洲新星导全新作品———《疯狂的石头》，自

２００６年７月上映后，至８月中旬票房已近２０００万元人民币，宁浩也顿时成为炙手

可热的新锐导演。这是２００６年国内电影业的一大奇葩，“石头现象”更成为市民

茶余饭后的热点话题。《疯狂的石头》火速成为２００６上半年最高票房国产片，票

房同时击败了《海神号》、《冰河世纪２》等多部好莱坞巨片，成绩骄人①。

《疯狂的石头》是很有“中国特色”的片子，充满了变革中中国城市特有的粗糙

而鲜活的质感。地铁车厢，环形高架桥，老旧逼仄的旧城区，簇新的玻璃外墙的高

楼大厦，城市犄角旮旯里的小旅社，昏暗杂乱的屋子，穿着睡衣在楼下打麻将的妇

女阿叔，烤羊肉串的……当下中国城市共有的特质和熟悉的气息扑面而来。

有人说，《疯狂的石头》是一部只有中国人才看得懂的片子，这种说法不无道

理。《疯狂的石头》里一连串搞笑的情节出自熟悉的生活片断。三个土贼假扮搬

家公司，光天化日之下大模大样地偷走所有的东西；又在地铁上玩“易拉罐环中

奖”的把戏———媒体上经典的社会故事；包哥以为庙门口的“棒棒”们要偷宝石，就

按照江湖规矩买烟买酒搞定他们，不知就里的棒棒们小声地说“城管吧？”“便衣，

文明执法”……看到这里，观众席上一片会心的笑声；女服务员们每次出现，必定

一副爱理不理的强调，不停埋头发短信，这样的“拇指族”，在生活中不也很常见

吗？宝马ＢＭＷ念成“别摸我”，你是不是经常收到这样的段子呢？

把宁浩和冯小刚放在一起比，估计他们俩都不太乐意，但既然《疯狂的石头》

是一出喜剧，就很难绕开冯导这位唯一长期坚持娱乐大众的前辈。相比之下，冯

① 新浪娱乐：ｈｔｔｐ：／／ｅｎｔ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ，２００６年８月１６日。
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小刚擅长编一个有现实意味的故事，制造原创搞笑流行语，而《疯狂的石头》除了

也用方言台词制造喜剧效果外，可以说是第一部走“恶搞”路线的国产喜剧。“恶

搞”是对流行文化的一种玩笑和戏谑，只有导演和观众都熟悉这些语境，影院里才

会发出心照不宣的笑声。

孤立地来看，《疯狂的石头》只是一部纯娱乐片，这类黑色喜剧在国外已经相

当成熟，而当把它放到整个国产电影的阵容中，《疯狂的石头》才传递出一些令人

愉快和玩味的讯息：低成本制作（投资约３００万，ＤＶ拍摄再转胶片）；没有明星；故

事好看抓人；轻松搞笑；一个荒诞不经的故事，却处处折射出熟悉亲切的城市空间

和平民生活。

目前，国产片的投资仍然不活跃，除了张艺谋、冯小刚等一线大导不愁没人砸

钱外，大部分导演都捏着本子等待着天上掉馅饼，好容易搞到一笔钱，自然先去拍

了艺术片。只有参加影展得奖出名，才能吸引投资人，而小众的艺术片自然是参

展的最佳片种，朱文（《云之南方》）、王全安（《惊蛰》）、李玉（《红颜》）等等，基本就

是延续了第六代的“学院派风格”。但同时，也有一部分新导演不那么端着，越来

越重视“好看电影”。宁浩、伍仕贤、小江乃至陆川就具有一定的代表性。

《疯狂的石头》传递出来的“新现实”信息，在其他大众文化领域也得到了回

应。如果把它和另外两大热门————电视剧《武林外传》、网络恶搞剧《一个馒头

的血案》放在一起，很容易发现一些共同点：创作者的心态很放松，娱人娱己；内容

富有平民气息；对流行事物很敏感，信手拈来加以调侃和戏谑；对一些社会现象有

着含蓄的讽刺①。

《疯狂的石头》火爆之后，让人们又一次看到了方言的厉害。种种因素使得方

言迅速挤入流行文化，成了颇为时髦的一部分。方言电影不但没有受到地域性的

局限，反而扩大了影响，迅速走向全国。方言电影突然之间成为热点话题。为什

么方言电影会如此火爆？从一个局部的胜利到全国性的轰动，的确是一个值得关

注的现象。

方言电影的流行植根于流行文化中方言势力的扩张。最早，方言大都是通过

流行文化中的相声和小品的逗乐。然而方言的扩张运动是如此迅猛，以至于国家

广电总局在２００４年年底特意为方言下了一道行政通知，该通知要求电视不得播

放用地方方言译制的境外广播电视节目。与其构成鲜明对比的是，国产电影却越

来越多地使用方言这一元素，这一做法在《疯狂的石头》中似乎最引人注目②。

①

②

《新闻晨报》，２００６年７月１６日。

新浪娱乐：ｈｔｔｐ：／／ｅｎｔ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ，２００６年７月３１日。
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 评点

２００６年，这部小成本制作的黑色喜剧片《疯狂的石头》在强片如林的暑期档突

出重围，不但票房大收，还获得观众、影评界和媒体的一致认可。瞬时间，由这部

影片引发的“石头热”向全国各地蔓延，连该片导演宁浩也称“幸福来得太突然”，

成为近年难得一见的内地影片现象。

《英雄》、《十面埋伏》、《无极》这类“国产大片”使国产电影圈虚火上升，陷入了

一个怪圈：名导演———大投资———坏口碑———高票房。坏口碑的形成究竟是影迷

太挑剔还是影片的性价比不够？《疯狂的石头》在口碑和票房上的成功，对投资

人、电影人和院线或许是一小贴清醒剂：无论是电影观念、故事，还是商业操作，都

存在着很多可能性，就像一位影评人说的：“就这样，一部部小成本商业片拍过来，

扎扎实实，做一个大众的导演……这一点，多么难得。”导演新势力的出现，短时间

里不会动摇名导们的江湖地位，但随着更多优秀“国产小片”出现，我们将更容易

看出名导们光环下的脆弱。好看至上，不拗造型，这是宁浩和其他大导演理念的

最大差异之一。

９．５．２　《夜宴》与《满城尽带黄金甲》的经典对决

无论如何评说，近年来中国电影的复苏已是不争事实。但是伴随复苏而来

的，却是一个有趣的现象：一方面，从《英雄》开始，到后来的《十面埋伏》和《无极》，

再到今天的《夜宴》、《满城尽带黄金甲》，这些大制作古装片使中国电影重新令人

瞩目；但另一方面，这些对于中国电影发展来说可谓是战功赫赫的功臣，却每每遭

受着当前评论爱憎分明背景下“冰与火”的洗礼。

２００６年，《夜宴》和《满城尽带黄金甲》这两部备受关注的古装大片，从双方选

角开始就一直被拿来做比较，被认为是竞争。尽管双方均表示不愿意被看成是竞

争，而是共同促进中国电影事业的发展，但作为２００６年国内最抢眼的两部电影，

同样是名导演，同样是大制作，同样是古装戏，同样是“欲望”，灵感同样来自话剧，

《夜宴》和《满城尽带黄金甲》有太多让人不得不比较的可比之处。

１．“申奥之争”

为了所谓的“冲奥”，冯小刚索性放弃贺岁档，把《夜宴》提前到９月公映，迫不

及待地拉开大片序幕。
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而《满城尽带黄金甲》的宣传不紧不慢。因为正式公映的时间是在１２月，所

以先用点映的方式，不过是要符合奥斯卡的规定（“申奥”影片必须在９月３０日之

前连续在商业院线上映７天）。所谓点映，是指为了取得好的口碑，先在小范围内

点映，然后根据观众反响决定洗印多少拷贝，上多少院线。

奥斯卡存在的价值在于它可以创造票房收入，《卧虎藏龙》就是很好的例子。

任何一部被提名的获奖影片都被认为有自己独特鲜明的卖点和市场定位，这些卖

点都被这个奖项放大给全世界的人看，所以能得到提名对于中国导演来说，也是

极大的诱惑。

华语电影传媒大奖发起人及总策划、影评人钭江明说，毕竟中国大片的投资，

还需要国际市场的发行才能收回成本。所以海外市场近年来成为国内导演的重

头戏，也是商业方面的考虑。

王朔曾经公开对媒体表示：“如果说这几年这几部大片对电影市场确实产生

了影响，就是在新投资人心中打了一针鸡血：投就投大的，全球分账，进主流院线，

１０００万美元以下的不叫电影。”

因此，奥斯卡就像是一个成本不菲，又颇具诱惑的国际标准，作为企业主，你

要不要申请认证？

最终，冯小刚的《夜宴》将代表香港地区角逐奥斯卡最佳外语片奖，而张艺谋

的《满城尽带黄金甲》则将代表内地角逐该奖项，除了可以申报奥斯卡最佳外语片

奖外，《满城尽带黄金甲》同样有资格入围最佳导演、最佳影片、最佳男女主演等单

项奖。这就意味着，在中国大片出征奥斯卡的道路上，本年度的两部古装大片《夜

宴》和《满城尽带黄金甲》取得了双赢。

２．造势新手腕

已经冲过奥斯卡的陈凯歌曾在“中国电影冲奥论坛”上给人留下一段耐人寻

味的话———“媒体的关注，加上观众的喜爱，会传递给奥斯卡评委这样一个讯息：

这是一部受到本土欢迎的片子……”

《夜宴》和《满城尽带黄金甲》同样要承受内地票房的压力和海外销售的压力。

《夜宴》想了很多名头。世界杯期间，冯氏的武士、帝王、美女出现在现代体育

面前。这是ＣＣＴＶ５与华谊兄弟的独家合作，将ＣＣＴＶ５每晚１２点以后的转播

命名为《世界杯夜宴》；消费者通过优酷网登陆《夜宴》网上预订专区，缴费后可于

１０月１日开始在网络上收看《夜宴》，价格１０元，网站和发行方按照一定的比例

分成。
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张艺谋的作品往往带有唯美恢宏的视觉效果，这与他摄影师出身有着很大的

关系。这个《满城尽带黄金甲》是名副其实的“黄金甲”：满眼黄花之中，竖起座座

琼楼玉宇；紫朱楼阁之间，卧着根根琉璃廊柱；金银甲，威武郎；金衣钗，妩媚姝。

观众仿佛亲自经历了一番奢华的皇宫体验。强大的演员阵容是票房的有力保证，

《满城尽带黄金甲》在演员的选择上也下足了功夫。张艺谋邀请周润发饰演王，巩

俐扮演皇后，周杰伦扮演二王子，新的“谋女郎”李曼饰演蒋蝉。

《满城尽带黄金甲》没有进行无孔不钻的密集型营销，而是搞了个票价１６０元

小范围点映，为《满城尽带黄金甲》年底的登台亮相积累了观看的动因。

如同《满城尽带黄金甲》中皇后说的话：“菊花绣好了，总得开一回”。一部商

业电影，不管它品质是否优良，也不管它是否会被观众唾弃或者赞美，它总要给观

众观看，展现它的魅力。

３．推广语境优先于产品

《夜宴》投资方华谊兄弟的宣传总监徐立说，他仍然记得戛纳现场国外发行商

的热情。“《夜宴》有着‘中国式大片’的印记，影片的类型，演员的阵容，剧情的内

容都带着浓厚的中国色彩，这些因素都吸引着他们。”

取材自《哈姆雷特》的《夜宴》，背景放在了五代十国，故事情节则是中国版的

“王子复仇记”。《夜宴》的最大突破在于，影片将意象大面积地移入古装电影的创

作当中。影片在很大程度上弱化人物心性，而去强调其心性中的某一方面，使人

物成为某一符号的代言人。在这样一个没有朝代背景的叙述中，每一个人都成为

某一个象征，每个人都生活在自己的境界当中。而《满城尽带黄金甲》则将《雷雨》

中大家族的情仇变成了皇族的恩怨。著名制片人阿瑟·科恩曾经说过：好的剧本

是一部电影成功的关键。张艺谋的《满城尽带黄金甲》紧跟近年流行的改编风潮，

改编了曹禺的经典名作《雷雨》，试图用变奏的手段为他的观众带来一场视觉的盛

宴。和冯小刚的《夜宴》一样，故事都发生在唐末或者五代十国，一样的金戈铁马，

一样的爱恨情仇，不一样的是威武狠毒的王，充满欲望的皇后，以及他们的王子。

他们在琉璃宫中孤独、在菊花台上挣扎，他们或死亡、或疯狂、或孤独，最终都走向

了毁灭，成为了可悲的牺牲品。

这也代表了中国式大片操盘手们对海外市场需求的理解：中国特色的故事，

侠义武士穿插其中，一线演员担纲。在推广的时候这些都成为卖点。

影评人表江说，古装武打宫廷戏，正是目前“中国式大片”的完全模式。将这

部电影安上张艺谋或是陈凯歌的名字往北美一卖，谁能分辨得出这是冯小刚拍
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的呢？

而张艺谋是西方电影界非常认可的中国内地导演，《满城尽带黄金甲》的男女

主角巩俐、周润发也是西方观众熟悉的中国演员，再加上《满城尽带黄金甲》本身

的故事内容和人性主题，西方观众在接受上没有任何障碍，因此《满城尽带黄金

甲》被认为会是２００６年冲击奥斯卡最佳外语片奖的有力竞争者。

所以，有人抛出了这样一个假设：为了“冲奥”大导演们只能选择古装武侠的

大题材，花大价钱拍得声势浩荡。继而在营销的排场上，也要华丽异常，配得起大

片的派头。这种“倒推式”的电影营销似乎成了现今的主流———先有宏大叙事的

命题，再配合盛气凌人的营销推广。

这样一个营销怪圈初露端倪：这些片子从开机就意味着宣传启动，强大的推

广阵容制造一个众人皆谈《夜宴》、《满城尽带黄金甲》的语境，不看电影就与身边

的人失去了谈资…… ①

 评点

如果把２００２年“上市”与“救市”的《英雄》谓为本土“大片时代”肇始的象征，

从《英雄》、《十面埋伏》、《无极》、《夜宴》一直到２００６岁末的《满城尽带黄金甲》，区

区五年间，中国电影完成了作为一种准类型形态的“大片”的谱系建构，也以空前

亢奋的方式书写着极尽华美绚烂的消费主义影像美学。将如上“巨制”进行关联

性的思考，不难得出这样的印象：慨当以慷的史诗情结，现实化的叙事策略，宫廷

权谋、欲望角力的“母题”，在伺奉声色光影、构筑视听奇观上的精细雕琢，以及享

有跨国界声誉和深孚票房号召力的各工种演职人员班底……凡此种种，织接而成

银幕上幻彩斑斓的眩目图景。

判断一部商业影片的价值，要看该影片在当下电影业态中处于什么样的位

置。这似乎有点急功近利，但是商业电影的价值即是如此。对于商业电影的市场

讨论，往往比其影片本身的讨论更有实际意义。

《夜宴》和《满城尽带黄金甲》等古装片的古装只是一个外在的形式，它的实质

是大制作下的诡异故事、视觉奇观和豪华明星阵容。就大片而言，投资公司看准

的就是大制作所能带来的巨大利益——— 一个最浅显的商业道理。作为商业电影

的《夜宴》和《满城尽带黄金甲》，一方面遵循着商业电影的创作原则，走古装片这

一类型电影的创作道路，另一方面也都在创作中注入了导演的个人创作格调，都

① 《中国经营报》，２００６年１０月８日。
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取得了票房的一路飘红。国庆黄金档期刚过，《夜宴》票房就直冲１．３亿元；《满城

尽带黄金甲》自１２月１４日在全国全面铺开上映以来，票房频传捷报，继首周突破

９６００万元后，截至１２月２３日，票房已突破１．５亿元。毫无疑问，从商业角度上来

说，这两部戏都是成功的。

在总体社会转型和电影市场复苏并置的当下，唯有大制作影片具有市场号召

力。类似《疯狂的石头》的小成本大回收的情况寥寥无几，同时也没有多大的商业

复制性。中国电影的市场是靠商业电影来维系的，虽然也有很多影片可以上映，

但是没几天便因票房太差而匆匆下市。大制作是个必然趋势，因为电影必须通过

事件、话题才能挣钱。而大制作所能创造话题的可能性最大，它更容易将故事情

节、视觉奇观和豪华明星阵容等话题性内容联为一体。

但电影作为文化产业的重要行业，作为人们娱乐生活中的重要部分，我们不

能不关心电影除商业价值以外的其他意义。很多所谓大片票房大卖之后是一片

质疑，高投入和高回报的结果是社会现实脱离和普通百姓口碑的缺失，这或许可

以称之为国际化道路，但国人并不认同豪华风景、恢弘气势、强大明星阵容的烧钱

运动。观众的口味是多变的，他们希望得到更多精神层面的东西，而不仅是感官

上的。
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媒体品牌

１０．１　综述

２００６年１０月２０日上午，中国品牌媒体资源联盟在沈阳首届中国品牌媒体高

峰论坛闭幕仪式上正式宣告成立。同时为了强化媒体的品牌意识，促进中国媒体

品牌塑造与发展，中国报业网、中国广告协会报纸委员会、人民网传媒频道、新生

代市场监测机构、龙源期刊网、《大市场·广告导报》六大联合主办方与传媒界权

威专家共同推出了中国品牌媒体１００强榜、塑造媒体品牌十大杰出人物榜与塑造

媒体品牌十大新锐人物榜。对于中国的传媒介发展而言，这无异于是一个好消

息，说明中国的媒体发展开始走向正规化和品牌化发展的道路。

那么从品牌学的角度而言，媒体品牌是指媒体名称、标志、风格、特色、声誉、

媒体包装及结构、受众等有形无形的综合。品牌意味着媒体与受众的关系，从更

广泛的意义上讲，媒体的品牌体现了媒体的差异化特征，具有专有性与扩张性。

回顾中国媒体品牌建设的发展历程，我们大致可以将其分成三个不同的发展

阶段：第一阶段，２０世纪９０年代中期陆续创刊的都市报和市民报，它们的出现打

破了报媒的垄断经营时代，媒体开始进入垄断竞争时代，媒体的品牌建设开始了

第一轮尝试；第二阶段，２０世纪末陆续诞生的网络媒体和新媒体，它们的出现彻底

打破了媒体市场的相对均衡，加剧了媒体的竞争，一批先知先觉的媒体开始大力

推进品牌塑造与经营，并且取得了不错的成绩；第三阶段，为最近一两年来，伴随

着新媒体的逐渐强大以及新媒体应用的丰富和普及，具有了一定品牌积累和经营

实力的传统媒体一方面迫于新媒体的竞争压力、一方面具有了经营扩展和品牌延

伸的冲动，开始大力进行品牌的数字化延伸和品牌的跨媒体运作。

虽然媒体品牌的诞生在中国只有短短十年左右，但其发展迅猛，在整个品牌

市场占据了重要位置。２００６年第三届世界品牌大会上，世界品牌实验室和世界经

理人周刊联合发布了２００６年“中国５００最具价值品牌”排行榜，其中包括４４家媒
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体品牌（不含网络媒体）；而２００４年仅有４０个品牌入选，其中还包括５家网络媒

体①。这不能不说是中国媒体品牌发展的进步。面对着繁华的２００６媒体世界，我

们有很多话想说，在这里我们将沿袭中国媒体品牌发展的轨迹来细数２００６年的

媒体品牌。

１０．２　电视媒体

１０．２．１　犆犆犜犞１０：分众时代专业频道的品牌化经营

２００５年１２月２６日，在央视第一次提出频道品牌化概念的指引下，ＣＣＴＶ１０

自频道开播４年多以来进行了首次改版。２００６年是ＣＣＴＶ１０运用频道品牌化思

路经营的第一年。这一年，ＣＣＴＶ１０收视率大幅提升，由２００５年的０．８％提升至

了１．３３％。同时，广告收入也大幅增加，根据预计，ＣＣＴＶ１０２００６年广告收入将

超过６０００万元，增长超过１５０％。这对于一个走专业化路线的频道来说，是相当

不容易的。

２００６年，向来走专业高端路线的ＣＣＴＶ１０还掀起了一场又一场社会热潮。

《百家讲坛》的“造星术”造就了一批教授明星：刘心武、阎崇年、于丹……尤其是因

为“品三国”而走红的易中天教授在全国掀起了一场“易中天热”，深受大众追捧；

“易中天现象”引起社会的强烈反响和广泛关注。同时，名牌栏目《讲述》推出了

“文明中国”大型活动以及“百姓愿望”大征集，凸现亲民特色……

事实证明，频道品牌化经营让ＣＣＴＶ１０在改版后的第一年大获全胜，其这一

年的经营思路为分众时代走专业化路线的小众频道如何树立自己的品牌提供了

借鉴。

１．形象的清晰化

在中国的特殊媒体环境中，以往一味地依赖传统的传播载体的做法使得传播

效果大打折扣，媒体品牌概念的不清晰给电视媒体带来直接经济损失。而造成这

种现象的一个重要原因就是电视媒体的品牌形象识别度不强，所以寻找新的频道

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｋｍ．ｓｐｎ．ｃｏｍ．ｃｎ／３／３５４４６．ｈｔｍｌ。
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品牌形象载体是提升电视整体包装品牌传播力的有效途径①。

如果将电视媒体的一个个栏目看作产品，那么整个频道则被视为品牌。因

此，ＣＣＴＶ１０树立品牌的第一步就是通过整体包装，形成高识别度的频道品牌形

象。频道的标志、名称、标准色等都是品牌的主视觉元素，它们一起构成了成为整

体包装的传播核心。２００６年４月，ＣＣＴＶ１０发布了委托北京今秒文化发展有限

公司制作的整体品牌视觉形象设计方案，在推出了以“智慧中国”为品牌定位的基

础上，放弃了以前惯用的白色，选用了中国人喜爱的红色为底色，以红黑白相间为

标志色来作为品牌推广的标准色，这不仅使Ｌｏｇｏ更显大气、美观、富有视觉冲击

力，还强化了频道独特的定位，使其品牌形象更加鲜明。

同时，ＣＣＴＶ１０频道品牌推介的核心理念通过广告语的形式传达给了观众：

展现文明印迹与现代生活之间，经由智慧信息传承进步文化过程的魅力；我们是

传承智慧的基因；我们是世界起源的基本单位“０、１”；我们传播文明中最富活力与

亲和的红色魅力；我们是引领智慧中国的进步文化精神力量。这凸现了科学教育

频道品牌的个性，恰到好处地张扬了频道特色。

通过规范鲜明的频道形象设计，改版后的ＣＣＴＶ１０树立起了一个高识别度

的频道品牌形象，从Ｌｏｇｏ识别到核心理念的传达，都形成了高度统一，使栏目品

牌在原有的基础上突出了个性的频道品牌。

２．节目的品质化

新媒体的冲击、同类媒体之间的白热化竞争以及其他媒体的高速发展，使得

电视媒体急于突破目前所处的平台期。大众当然继续存在，但分众毕竟是大势所

趋。在这个剧烈变化的时代，电视媒体如何能够适应新的传播环境和市场环境，

专业化的频道如何有效经营是事关电视媒体未来发展的关键。

有关数据表明，ＣＣＴＶ１０的受众文化程度在大学以上的集中度超过全国平均

水平的６０％，所占的比例是全国所有的电视频道中最高的。改版后的ＣＣＴＶ１０

认识到：只有高品质化的节目才能聚焦对象化的受众，才能培养起有价忠诚的受

众群体。

① 刘鹏：《论电视包装的发展趋势》，载旅游经理人网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｔｃｅｏ．ｃｏｍ／Ａｒｔｉｃｌｅ／ＳｈｏｗＡｒｔｉｃｌｅ．
ａｓｐ？ＡｒｔｉｃｌｅＩＤ＝１２９３７，２００６年３月２５日。
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根据目标消费群的特点，改版后的ＣＣＴＶ１０针对原来的节目设置做了两大

调整：一是对原来定位重复的一些节目重新整合，将原有的３７个节目调整为２３

个，保留了广受观众喜爱的节目，如《走进科学》、《讲述》、《百家讲坛》、《大家》等。

这些优势品牌，在坚持栏目的定位的前提下，实现节目播出时段的优化编排和传

播价值的最大化，使其成为频道播出格局中具有较强优势带动性的收视中坚；另

一方面，改版后的频道集中打造两个黄金时间段：中午１１时４５分到１３时３０分为

“教育板块”，晚上２０时３０分到２２时１５分为“精品板块”，这样对于节目类型集中

安排既满足了目标受众的偏好，又根据受众的时间特征提高受众固定收看的频

率，从而提高频道的整体品牌价值。例如，被安排于“精品板块”的《探索·发现》

是中国电视史上第一个大型人文历史与自然地理类的纪录片栏目，是集“中国的

地理探索，中国的历史发现，中国的文化大观”于一身，“在未知领域努力探索，在

已知领域重新发现”的知识型、综合型、娱乐型栏目，它以倡导“娱乐化”纪录片的

理念，采用讲述精彩故事，设置引人入胜的悬念，运用生动的电视声画手段，向观

众呈现出一部部既有较高文化品位、知识内涵，又有很强观赏性和娱乐性的电视

节目，开启了央视在这一领域的先河。这一栏目的合理编排与制作，使其一推出

就吸引了受众的眼球。央视２００２年第四季度观众综合指标调查报告中，“观众流

动率”这项指标的第一名就被央视科教频道每晚２０时３０分的《探索·发现》夺

得；在央视的栏目满意度（由知名度、观众规模、期待度、人气指数、忠诚度、家庭人

气指数等指标综合得出）的总排名中，开播不到两年的《探索·发现》一直高居前

十名左右。《探索·发现》目前不仅在科教频道（ＣＣＴＶ１０）而且在国际频道

（ＣＣＴＶ４）的收视率均名列前茅。

３．栏目品牌化

一个强大的频道品牌是由众多强大的栏目品牌共同支撑起来的。ＣＣＴＶ１０

在整个频道品牌化经营的同时，也专注于每个栏目的品牌化，由栏目的品牌影响

力提升整个频道的品牌影响力。

《百家讲坛》是目前ＣＣＴＶ１０最强的品牌栏目。通过对栏目的品牌化经营，

对节目内容和形式的不断完善，尤其是其推出《清十二帝疑案》后，《百家讲坛》脱

颖而出，最高收视率达到０．５７％，位居科教频道第一，创造了中国电视界的一个奇

迹。《百家讲坛》依靠“明星学者”所营造出来的“核心竞争力”，以及通俗化的选题

在普通大众中不断掀起热潮。《百家讲坛·易中天品三国》就高居２００６年央视收

视榜的前列。此外，《百家讲坛》还借此开发出一系列衍生产品，如出光盘、出书等



２３２　　

的造势宣传，为栏目增添品牌效应。像２００６中国最火的教授———易中天，卖得最

热的书籍《易中天品三国（上）》都是因《百家讲坛》而产生的，这无疑为栏目的品牌

价值又平添了资产。

《讲述》栏目以“平凡人生的精彩片断”为切入点，以普通人的故事为节目主

线，运用平实的叙述方式作为表现手段，生动形象地演绎了人们身边的故事，引导

了积极、健康、向上的价值观，倡导了与时代发展相适应的道德观，体现出了人与

人之间的温情与友善。这一表现生活中真实故事的栏目同样得到了受众的热捧，

获得了频道五年平均收视率第一的佳绩。

除此之外，像《人物》、《探索·发现》、《希望英语》、《大家》、《半边天》……个个

都是ＣＣＴＶ１０精心打造出的栏目，它们本身就是一个个极具竞争力的品牌。这

些品牌栏目用不同的方式不断诠释着ＣＣＴＶ１０理念：智慧中国！

４．广告经营的目标化

品牌的营销与广告的经营是息息相关的。好的品牌频道必然带来好的广告

收益。从２００５年６月起，ＣＣＴＶ１０的频道广告决定交由中视传媒控股的上海中

视国际广告公司全面代理，从而更好地选择、规范广告经营，使之与频道的品牌定

位与理念一脉相承。

根据分析显示，ＣＣＴＶ１０的受众有两个特点：首先，具有很强的消费能力。高

学历的受众一般有比较稳定的高收入，从社会的趋势来看，这种特征会越来越明

显。其次，在ＣＣＴＶ１０的受众构成中，官员和管理阶层的集中度高于平均水平的

３０％，而公务员和白领高于平均水平的２８％；从年龄比例来看，２５～３４岁为１８％，

３５～４４岁为１９％，４５～５４岁为２４％。所以无论从学历、职业还是年龄来看，

ＣＣＴＶ１０都已经形成了高含金量的消费群体，这些受众构成了市场上高端消费者

的主体。

可见，就媒介品质和观众资源来说，ＣＣＴＶ１０在一定程度上更侧重于企业品

牌的传播，而不仅仅是产品的推广。因为ＣＣＴＶ１０的竞争力正是根源于频道内

容的原创与精制，而高学历、高收入、高消费能力的群体是频道的受众特点。所

以，在广告经营上ＣＣＴＶ１０是在保持原有电视媒体惯有时段广告、栏目广告等广

告形式的同时，倡导广告与频道栏目积极互动，利用媒体影响力与广告客户形成

互动营销，扩大电视传播的影响力。例如推出《可可西里》、《讲述你心中的故事》

等特别节目，通过“节目、广告、活动”三位一体的整合经营方式，给客户带来了更
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多独创性的增值服务①。

广告经营的目标化是ＣＣＴＶ１０的广告策略，也是ＣＣＴＶ１０理念与定位指导

下的品牌运营模式，因为ＣＣＴＶ１０打造的就是分众时代专业频道的品牌。

 评点

分众时代，面对纸质媒体和网络新媒体的残酷竞争下，频道专业化成为电视

媒体不可逆转的发展趋势，也是不得不去做的方向。但是目前中国电视“专业频

道不专业”的现象十分普遍。ＣＣＴＶ１０的专业频道品牌化经营为中国电视频道专

业化的深入作出了新的探索。

要在残酷的电视运营的“红海”中脱颖而出，鲜明、统一的频道形象包装无疑

是提高频道品牌识别度的最佳途径；高品质的频道节目和突出个性的精品栏目频

道是品牌成功的基本保证。对于一个频道来说，在品牌的建立过程中，最难的不

是冒出一两个惊世之作或是依靠某个栏目拉动频道的收视率，而是使整个频道的

每个栏目、每个栏目的整体质量长期维持在一种稳定的状态上，保证每个栏目、每

期节目的可信度和美誉度以及收视度，这既体现出整个频道一种恒定的品质，又

能通过每个栏目的品牌化经营提升整个频道的品牌。同时，恰到好处的广告营

销，在扩大品牌影响力的过程中拉动了广告客户的需求，增加了品牌的资产，使频

道品牌之路越走越宽。这些是ＣＣＴＶ１０给予的启示。

经过多年的探索，ＣＣＴＶ１０在品牌化发展的道路上，寻找到一种适合专业频

道生存与发展的运营模式。相信２００７年，ＣＣＴＶ１０的品牌一定会更加响亮！

１０．２．２　东方卫视：打造选秀节目，品牌价值突破３８亿元

上海文广新闻传媒集团在２００６年初提出了“新娱乐”口号，探索娱乐产业链

的开发，打造电视娱乐新品牌。

２００６年东方卫视相继推出了《加油！好男儿》、《我型我ＳＨＯＷ》、《创智赢

家》、《舞林大会》四档真人秀节目，这四档节目的成功使东方卫视从“长三角强势

电视品牌”一跃提升为“全国性的强势电视品牌”，在首届中国品牌媒体高峰论坛

上当选十强电视媒体第二位，仅次于央视。

引起全国瞩目的《加油！好男儿》创下了东方卫视成立三年多来前所未有的

① 《瞄准高端人群ＣＣＴＶ１０广告营销新攻略》，原载《中华工商时报》，转引自慧聪网，ｈｔｔｐ：／／ｉｎｆｏ．ａｄ．
ｈｃ３６０．ｃｏｍ／２００６／０１／０４０９１１２８５３９．ｓｈｔｍｌ，２００６年１月４日。
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收视高峰，它在重庆、沈阳、杭州、上海、武汉五大赛区的选秀活动掀起了万人参与

风暴，成为２００６最吸引眼球的选秀栏目。其产业价值链由节目制作商、广告代理

商、电信运营商、短信增值服务提供商、娱乐包装公司和宽频网络公司等八个部分

组成，这个节目的产业价值链各个方面的收益，超过了８．２０５亿元。除主要商业

赞助外，还开发了星探奖、冠军奖、品牌代言等赞助，同时对比赛各阶段各场次的

冠名权也逐一进行开发、招标。在总决赛中，单场观众短信量逾５００万条；年度主

题歌《年轻的战场》制作成彩铃，首日网络下载量超过３万①。据央视索福瑞公司

的调查，《加油！好男儿》的受欢迎程度超过当年的《超级女生》。

为了打造“好男儿”这一品牌，东方卫视同时和各地众多广播电视媒体紧密合

作，大力推广节目，确保这个节目在短时间形成大的品牌效应。东方卫视在节目

品牌的借势推广中最为成功的是利用新媒体的力量。它们与新浪网合作，全程跟

踪大赛进展，综合新闻、图片、视频、博客、论坛、投票等形式，为观众和“粉丝”提供

详细了解节目详情的平台，通过新浪平台向全国网民推广节目品牌。此外还和百

度、天涯社区等网站进行了广泛的合作，大力宣传栏目的品牌。与新媒体合作成

功的启示也促成东方卫视于２００６年１１月１５日与新浪网正式达成战略合作伙伴

关系，这也是中国电视媒体与互联网门户网站首次深度合作②。

另一档引发东方卫视收视狂潮的《舞林大会》创下了上海本地的收视高峰。

２００６年１０月自东方卫视播出该节目以来，该产业价值链从各个环节的直接参与

者所获得的直接经济回报累计为１．２０亿元，目前《舞林大会》品牌的商业价值将

过４．６亿元。与《加油！好男儿》豪华阵容不同的是，《舞林大会》整个节目制作的

投资只有５５０万元，但《舞林大会》的收视率逼近央视春晚，广告时段自然也成了

商家争夺的热点。因为《舞林大会》的品牌影响力，显著拉升了集团“新娱乐”的整

体收视表现，东方卫视的广告费已上涨了４５％③，并有数家国际知名品牌已明确表

示将在之后推出的另一档综艺季播节目中跟进广告投入。同时，仅主持人版《舞

林大会》前六场演出以及总决赛的票房收入，就将近２００万元；第一批推出的初赛

３０００张ＤＶＤ已经销售一空，第二批复赛 ＤＶＤ正在热卖，第三批全套比赛的

ＤＶＤ正加紧生产中。《舞林大会》丛书、网络游戏、电信卡、明信片、彩铃等多种衍

①

②

③

新疆新闻在线网———信息来源：河南日报《广电总局对上海真人秀节目价值评估达３６．６亿》ｈｔｔｐ：／／

ｗｗｗ．ｘｊｂｓ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｃｇｉ－ｂｉｎ／ＧＩｎｆｏ．ｄｌｌ？ＤｉｓｐＩｎｆｏ＆ｗ＝ｘｊｂｓ＆ｎｉｄ＝３６０９４８。

根据人民网《创新娱乐　东方卫视〈加油！好男儿〉的竞争策略》（尹鸿 詹庆生２００６年０９月２１日１０：

４３ｈｔｔｐ：／／ｍｅｄｉａ．ｐｅｏｐｌｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＧＢ／４０６４１／４８４２６７８．ｈｔｍｌ）改写。

新浪娱乐：《舞林大会》收视创新高 品牌价值超４．６亿元ｈｔｔｐ：／／ｅｎｔ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ２００６年１２月２６日

０７：５６东方早报ｈｔｔｐ：／／ｅｎｔ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｓ／ｍ／２００６１２２６／０７５６１３８６３１５．ｈｔｍｌ。
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生产品将陆续推出；在全国各地成立同名舞蹈培训学校也正在策划中①。可见，《舞

林大会》的品牌效应也拉动了相关延伸品牌的市场效益的提升。

随着的《舞林大会》热播，也带动了与赞助商之间的互动，明星们幕后训练的

精彩花絮由国内著名民族品牌数码相机爱国者倾情赞助。“爱国者数码相机精彩

一刻”这一环节把每一位明星幕后训练的故事和各具特色的笑容一一记录。在节

目受到观众喜欢的同时，爱国者数码相机也给人留下了深刻印象，得到用户们的

极大喜爱。作为全国版《舞林大会》的冠名商，久游网利用互动娱乐平台，在网络

上为之摇旗呐喊，与东方卫视共同打造全国娱乐节目、网络游戏乃至娱乐行业的

领导性的娱乐节目品牌。这种搭建电视、广播、新媒体等多媒体联动平台，主动出

击，将一档电视栏目延伸为媒体热点，继而打造娱乐品牌的创新之举，完全改变了

传统的单一棚内录制方式，在媒体竞争激烈的当下，其优势已经十分明显②。

除此之外，在央视的调查得出：由国际知名品牌雪碧赞助的《我型我ＳＨＯＷ》

在１５～２４岁观众的收视率中排名第一；主要借鉴了美国ＮＢＣ电视台制作的真人

秀节目“飞黄腾达”而创制的《创智赢家》，开创了中国第一个才智电视真人秀

节目。

１２月２０日，国家广电总局规划院、发展改革研究中心在北京发布的《上海真

人秀节目产业价值链研究报告》显示，上海文广传媒集团旗下东方卫视的《加油！

好男儿》、《我型我ＳＨＯＷ》、《创智赢家》、《舞林大会》四档真人秀节目产业价值链

中各环节的直接参与者所获得的直接经济回报，预期累计超过１４亿元。目前四

个品牌的商业价值将达到３８．４５亿元，按照上下游产业价值链倍乘的经济规律分

析，对社会经济的总贡献达到７６．９亿元，对社会经济未来可预期贡献可能超过百

亿元。同时，东视打造的四档真人秀节目产业价值链拓展和延伸以及对文化产业

的带动作用也备受关注。它是以内容为核心，以节目为切入点，整合娱乐资源，打

造核心竞争力，通过品牌建起了衍生产品的链条。在这个链条中不仅每一档节目

各自形成了跨媒体、跨行业的产业价值链，而且还构成了庞大的产业价值链系统，

这个系统具有灵活可控的价值连接点和通道，通过这个价值连接点和通道形成一

种聚合反映，产生庞大的经济收益和利用空间，这为上海整个的广电业带来了很

大的利益效益，并将ＩＴ业、动画等这些行业形成了交叉互动，从而带动整个产业

①

②

腾讯娱乐：《舞林大会》高收视率背后娱乐明星草根式跃动，来源财经时报，２００６年１２月０６日１３：

５６，ｈｔｔｐ：／／ｅｎｔ．ｑｑ．ｃｏｍ／ａ／２００６１２０６／０００２０７＿１．ｈｔｍ。

小熊在线：《舞林大会》收视率飙升，爱国者数码相机热卖，２００６年１０月３１日０９：３６。
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价值链的形成和拓展①。

 评点

从近些年的各地卫星电视的改版趋势来讲，大众化的特色频道将成为主流选

择。在覆盖全国的５０余个卫星电视频道中，除去央视的几个专业频道、教育频道

等专业频道外，绝大多数选择了大众化特色频道之路。卫星电视在走大众化路线

的同时，强调特色化，侧重于在电视剧、新闻、娱乐、时尚、资讯等内容选择其中一

二作为主打，并兼顾其他。由此造成的结果是导致新一轮的同质化竞争。从节目

内容来说，目前占主导的电视节目不外乎电影、电视剧、娱乐、动漫、谈话节目、体

育节目、新闻节目、专题、音乐、教育等类型。从观众的喜好程度来看，在２００３年

全国电视收视市场上，从节目类型看，电视剧、新闻、专题、综艺、电影、体育等类型

节目占有较大的市场份额，这几类节目的市场份额合计超过７０％；收视份额居前

三位的电视剧、新闻和专题节目的收视份额合计超过了５０％。在观众收视习惯

“大棒”的指挥下，为了提高节目的收视率，提高市场份额，电视剧、新闻、专题等自

然成了几十家卫星电视拼抢的重点，即便竞争者采取了“特色化”的频道定位，但

内容的同质化趋势不可避免②。在这种激烈的竞争中，东方电视台通过整合资源，

创新栏目，在符合受众心理需求的基础上，推出了一整套互动的娱乐性节目，拉动

了收视，使东方电视台成为２００６年中国最引人注目的电视频道。

２００６年是东方卫视打响“真人秀”品牌之年。我们期待看到，２００７年东方卫

视全面凸现“新闻见长，娱乐风尚，文化品质”的定位，全面提升节目文化品位的新

品牌形象。

１０．３　报纸媒体

１０．３．１　解放日报报业集团：党报光辉下涌起的新媒体浪潮

２０００年１０月９日，经中共上海市委和国家新闻出版署批准，以享誉海内外的

《解放日报》为龙头，解放日报报业集团在上海揭牌成立。２００６年１月２７日，解放

①

②

《上海真人秀产业价值链研究报告》发布会，上海真人秀课题组的具体负责人李岚博士发言。

根据《合纵连横：东方卫视发展之路新探》，人民网，２００５年０８月０９日１２：５７，ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｓｉｎａ．
ｃｏｍ．ｃｎ／ｏ／２００５０８０９／１２５７６６４８１６１ｓ．ｓｈｔｍｌ整理。
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日报报业集团与中国联通上海分公司共同启动了ｉｎｅｗｓ手机报纸的 ＷＡＰ版，开

了沪上手机新闻门户的先河。１２月，解放日报报业集团与新浪公司宣布：建立战

略合作伙伴关系，双方将探索平面媒体与网络媒体合作共赢的全新模式，共建联

合传播平台。

六年来，经历了组建初期的磨合，新媒体势力的冲击，广告商整合的压力和内

部治理的难题，解放日报报业集团在一片“报纸的生命即将终结”的呼声中仍满怀

活力，并向新媒体昂首进军，逐渐成为享誉全国的报业集团品牌，其造牌之路堪称

典范。

１．新媒体战略出奇招———全面实施“４ｉ”

面对新媒体的挑战，解放日报报业集团采用了迎头赶上的姿态。它们基于对

传统报业发展势头的正确评估，对新媒体的深刻认识，于２００６年１月便开始了进

军新兴媒体的拓疆之举———用“４ｉ”战略夯实新媒体整体框架。

按照新媒体发展重点，解放日报报业集团结合各项目先后难易的实际情况，

梳理出了以四个“ｉ”为关键字的系列新媒体品牌———ｉｎｅｗｓ、ｉｍｏｏｋ、ｉｐａｐｅｒ、ｉ

ｓｔｒｅｅｔ，以不同的终端形式对各个细分市场的受众实现无缝覆盖。

解放日报报业集团社长尹明华称，“ｉ”是英文的第一人称，是个充满个性化、又

昭示着年轻时尚的符号；其谐音为“ｅｙｅ”（眼睛），可诠释新媒体偏视觉沟通的体

系；读起来又朗朗上口，易识别、易表达，充满跳跃和活泼的元素。这几方面加起

来足以形成多媒体的灵魂，既有利于形成统一的品牌，也可以恰如其分地表达新

媒体的定位和期待。

１）２００６年１月启动上海手机报ｉｎｅｗｓ

受众定位：对新闻资讯有较高需求的手机用户，以白领上班族为主。后期将

通过频道细分进一步区分不同兴趣和层次的定位。

盈利模式：先期通过用户订制包月费获利；后期在订户提供稳定收入的情况

下，通过定向派送分类广告和相关无线增值业务开发获利。

产品特点：ｉｎｅｗｓ手机报具有“随身接收，互动体验”的特点，图、文、声并茂的

新闻内容主动推到用户手机终端，读者根据自身兴趣可主动回复选择或登陆手机

网站。

项目进程：至今，ｉｎｅｗｓ手机报已开发了移动和联通的短信版，移动彩信版以

及联通 ＷＡＰ版。其中，移动彩信版是ｉｎｅｗｓ手机报整体业务的突破口，目前已

实现了一天早晚两次发送。ｉｎｅｗｓ目前定制用户超过１０万，成为上海地区最大
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的手机报纸。

２）２００６年３月推出数码杂志ｉｍｏｏｋ

受众定位：追求时尚的年轻读者，其中可按对不同主题杂志的兴趣进行细分。

盈利模式：各种电子杂志免费下载，通过阅读习惯及互动信息定义不同的读

者，向精准目标人群发送广告，或开展电子商务。

产品特点：网络数码杂志具有“时尚互动，个性娱乐”的特点，它是一种全新的

互联网传播形式，利用Ｆｌａｓｈ、视音频合成等编辑手段，读者通过下载特定的阅览

器，可按照传统的翻阅习惯浏览杂志，同时又融入纸质媒体所不具备的动画、旋

转、透视等效果。

项目进程：２００６年３月份，解放日报报业集团与国中互动广告有限公司联手

打造的网络数码杂志ｉｍｏｏｋ正式推出，首期杂志品种达１０种以上，并根据市场反

映不断推出新品种。

３）２００６年６月推出全球首张电子报纸ｉｐａｐｅｒ

受众定位：高端公务及商务人群。

盈利模式：向高端人群定向发送广告；整合集团内各报刊内容资源，收取通路

费用。

产品特点：电子报纸ｉｐａｐｅｒ具有“即时更新，仿真阅读”的特点。它采用特殊

的电子纸显示技术，其可读性和节能性与传统纸张相似，利用环境光阅读，阅读时

不需电池，可以仿照读者的传统阅读习惯。电子报纸可在固定场所，如家中、办公

室和商务休闲区下载更新报纸内容。

项目进程：２００６年４月集团成功推出全球首张电子报，领先比利时的同行１３

小时。计划先期锁定３００名高端大客户，进行体验性市场调研，目前正在调试中。

４）２００６年９月份力争铺设公共新闻视屏ｉｓｔｒｅｅｔ

受众定位：经常活动在商业区域，消费能力较强的人士。

盈利模式：在内容中插播滚动套装广告，通过广告销售盈利。

产品特点：公共新闻视屏具有“技术高端，位置优越”的特点，它运用ＬＥＤ（发

光二极管）和宽带传输等先进播放和通信技术，在上海主要街道设置终端，发布党

报内容、政府公告、视频短片等。

项目进程：９月份在繁华商圈与主要商务区的街道ＬＥＤ字幕机及大屏幕上

播放解放日报集团旗下报纸的图文内容，并实现视频内容的实时传输播出。

对于以上四个新媒体产品，尹明华分析道：

从覆盖人群来看，ｉｎｅｗｓ针对信息消费人群，ｉｍｏｏｋ针对时尚年轻人群，ｉｐａ
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ｐｅｒ针对高端商务人群，ｉｓｔｒｅｅｔ针对购物消费人群，涵盖了几乎所有具有市场开发

潜力的人群。

从主要接触场所来看，ｉｎｅｗｓ目前为上下班途中，ｉｍｏｏｋ为家中，ｉｐａｐｅｒ为办

公室及商务休闲场所，ｉｓｔｒｅｅｔ为商业中心，包括了几乎所有优质客户可能活动的

场所①。

结合四个产品的受众及阅读位置的确定，与传统媒体优势嫁接互动，解放日

报进行了新闻作业链的流程再造，拓展新的信息增值空间；创设了信息受用反馈

的数据平台，开发传播领域的差异化市场；提升了信息首度传播以后的累积式整

合能力，尝试向需求反映提供定制化服务，力争形成“无时不有，无处不在，无人不

晓”的联播效应。

２．解放网新版———“了解上海的第一选择”

“上解放网，看最快的上海新闻”———解放日报报业集团旗下解放网 ｗｗｗ．ｊｆ

ｄａｉｌｙ．ｃｏｍ新版２００６年８月２１日高调推出。

此次改版的解放网，新闻类别划分更加清晰明确，包括即时播报、时政、财经、

国际、国内、科教、社会、体育、娱乐、图片等；新增的１２个频道，不仅全方位提供上

海生活信息，还提供强大的搜索功能，与多家专业网站广泛合作，更加精确便捷地

覆盖上海的“衣食住行、吃喝玩乐”；在互动方面，解放网开通了博客和论坛，与网

民直接对话新闻感受。同时，新解放网仍然提供《解放日报》及《新闻晨报》、《新闻

晚报》、《申江服务导报》等系列报刊的电子版，并且提供ｅｍａｉｌ订阅电子版功能②。

解放网以解放日报报业集团的海量原创信息以及采编队伍为基础，细分定位

于上海，为自己的新闻资源找到了广泛扩散的渠道，也为渠道填充了丰富生动的

信息资源；两者的结合，实现了“１＋１＞２”的规模效应，大有可为。

３．联手新浪，共创战略前景

在媒体产业融合的趋势下，传统媒体只有与网络媒体携手共进，才是最优选

择。２００６年１２月，解放日报报业集团与新浪公司宣布：建立战略合作伙伴关系，

双方将探索平面媒体与网络媒体合作共赢的全新模式，共建联合传播平台。

①

②

ｈｔｔｐ：／／ｍｅｄｉａ．ｐｅｏｐｌｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＧＢ／２２１１４／４５７３３／７４５５８／５０６８８２６．ｈｔｍｌ《沪上报业巨头的 “Ｅ”战
略———解放日报报业集团社长尹明华畅谈新媒体思路》肖景辉，传媒，２００６年第１１期。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｊｆｄａｉｌｙ．ｃｏｍ／ｇｂ／ｊｆｘｗｗ／ｓｈｏｕｙｅ／ｎｏｄｅ１３４２／ｕｓｅｒｏｂｊｅｃｔ１ａｉ１４１６１６８．ｈｔｍｌ《解放网今日起全
新改版》，２００６８２１。
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今后，解放日报报业集团将与新浪进行资源整合，在新闻内容、市场经营和资

本运作三个领域开展全方位的合作。合作初期，通过解放日报报业集团的采访优

势和新浪网的整合平台，双方将共建全球信息传播新平台。此外，双方各自旗下

的平面与网络媒体在新闻表现上将形成良性互动，扩大彼此的影响力。在经营层

面，双方将探索通过广告资源的共享互动，为客户提供整合营销方案①。

这次解放日报报业集团与新浪两强的联手，开拓了传统媒介巨头发展的新空

间，在原有媒体资源的基础上，利用网络传播的优势，与强势新媒体共同打造出极

具价值力的媒体品牌。

 评点

回顾过去是为了更好地发展，总结过去的２００６年，解放日报报业集团在与新

媒体的合作上成果卓著，已经显示出传统媒体与新媒体联合发展的优势。随着经

济的发展，媒体市场的竞争会越来越激烈，那么面对新的机遇和挑战，解放日报报

业集团在制定五年发展规划的基础上，提出要在坚持正确舆论导向的前提下，致

力于改革创新，努力做大做强集团事业，走出可持续发展的新路子，将集团发展成

为导向正确、结构合理、人才充足、适应市场需求、国内名列前茅、国际上有影响的

新闻传媒集团。这样一个未来的发展方向将指导着解放日报报业集团在未来的

媒体竞争中保持优势，以信息内容和新媒体结合并重取胜的战术在市场中显示其

独特的魅力。

１０．３．２　《第一财经日报》：定位于“首选财经日报”的品牌

２００４年１１月，《第一财经日报》在北京、天津、长三角和珠三角地区高调登场。

该报由上海文广新闻传媒集团、广州日报报业集团、北京青年报社联合主办，并得

到了中宣部、新闻出版署的大力支持和三地党委、政府的充分肯定，为《第一财经

日报》提供强大的资本和资源支持。是中国第一张跨地区、跨媒体运作的财经类

报纸。出报初期在北京、上海、广州印刷，在北京、天津、长三角、珠三角等地发行，

聚焦于中国三大主要经济区。现如今，《第一财经日报》正凭借自己高端的质量、

良好的信誉和得到社会广泛肯定的品牌价值，逐步走向全国。

① ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｊｒ．ｃｏｍ．ｃｎ《解放日报报业集团与新浪构建战略合作伙伴关系》，中国新闻传播学评论
（ＣＪＲ），２００６１２１７。
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１．内容定位———“首选财经日报”

据调查，世界上成功的财经传媒模式有三：路透社擅长快速传递信息，道琼斯

以跨媒体见长，彭博社则把独创的终端机做到了极致，让竞争者无法取代。而对

应于初创的《第一财经日报》打造中国的《华尔街日报》的愿景来说，其首先必争的

就是做好内容。

纵观中国报业历史，还从未出现过成功的财经日报。而不少业界人士也认

为，目前国内市场经济尚欠成熟，财经类新闻内容又过于专业，由此读者群体规模

偏小，能否支撑一份财经日报有待商榷。对此问题，《第一财经日报》的思考是理

性的：上海作为中国的经济金融中心，既是财经资讯最丰富的地方，也是投资者最

集中和最关注的地方，自然也成为财经传媒的诞生地和集聚地。以上海在中国和

世界范围内日益提升的经济地位，此时确实需要一份与之相对应的总部位于上海

的财经日报，来与上海这座城市与生俱来的理性精神、商业精神吻合。

因此，立足于“第一财经”实用性、服务性的定位和“为你创造价值”的口号，作

为一份权威、主流的全国性财经日报，《第一财经日报》给自己的内容定位是：密切

关注全球化背景下中国经济的发展和社会的进步，反映中国制度变迁和经济转型

的整体图景，追踪世界经济和金融投资动态，提供财经新闻和政策解读，透视商业

事件的过程和背景，报导产业最新资讯，做出市场深度分析，引导投资决策，传递

管理经验，把握科技趋势，塑造财富伦理，普及商业文化。

明确了自己的内容定位之后，《第一财经日报》为自己的内容采集也制定了相

当有远见的部署。众所周知，业内对财经日报最大的质疑，就在于其新闻来

源———日报所需的财经新闻从哪里获得；财经日报能否从网络、周报和月刊的竞

争中抢得读者；每天能否有大量的动态资讯供日报填版等等问题都有待继续探

索。因此，为了解决新闻采集问题，《第一财经日报》已经陆续在华中、华西、西北、

东北等主要城市设立记者站，建立全国特约记者网络。另外通过合作与建站的方

式，在纽约、伦敦、巴黎、东京等地逐渐建立自己的海外新闻采集点。另在采编队

伍建设方面，《第一财经日报》倡导诚信、敬业、忠诚、合作、创新的原则，一点一滴

地通过追求专业、大气、现代的版面效果和易读耐读、明快深入的报道风格，致力

于全面建立中国财经日报的阅读标准。

财经日报的竞争，归根结底还是内容的竞争。遵循“内容为王”的竞争理念，

《第一财经日报》给予自己内容定位和内容制作的困难和解决方案的分析无疑是

值得其他财经媒体借鉴的。
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２．读者定位———“三最人群”

专业经济类日报有两种成功模式：一种以美国《华尔街日报》、英国《金融时

报》为代表，目标读者是商界领袖、管理精英（中高级职业经理人）、金融投资界精

英、政策制定者等；另一种以《日本经济新闻》、我国台湾地区《经济日报》和《工商

时报》、香港特别行政区的《香港经济日报》为代表，目标读者是广大中小企业主、

精英管理者及其他经济活动的参与者。

《第一财经日报》为自己确定了高端的读者定位，其目标读者为“三最人

群”———最具决策力、最具消费力、最具影响力，他们构成了中国最有价值的阅读

人群。“三最人群”具体包括中国的商界领袖、管理精英、金融投资专业人士、政策

制定者和经济工作管理者、创业家和相关知识阶层。

对这些读者来说，《第一财经日报》的价值在于它是一份深具新闻价值、工具

价值、决策参考价值、投资指南价值、管理借鉴价值、潮流引导价值的每个工作日

必读的主流日报。《第一财经日报》要在中国的经济、金融、投资、工商、产业、技

术、商业教育等众多领域发挥重要的信息和舆论作用①。

尽管面临着市场原有的财经类报纸的制约和后问世的由解放日报报业集团

和成都日报报业集团联手打造的《每日经济新闻》的挑战，面临着受众细分的难度

和争夺眼球时“同质化竞争”的压力；《第一财经日报》还是勇敢地坚持着“权威”、

“独立”、“责任”、“专业”的目标和编辑理念———即恪守新闻的真实与独立原则，怀

抱理性和责任感，运用专业化的知识和技能，以全球化视角关注时代的核心问题，

通过传播权威的信息和声音，在时代演进变革的大视野中透视丰富的财经世界，

并且已经做得卓有成效。

３．形式定位———依托于“第一财经”品牌和资源的整合

《第一财经日报》出世之前，“第一财经”品牌已经诞生。一年来“第一财经”的

良好运作达到了决策者打造品牌、打造跨媒体产业链的意图，实现广播与电视在

人力资源、信息资源和品牌资源上的整合与共享，在业界引起广泛的关注，也为

《第一财经日报》的降生埋下伏笔。而跨媒体的财经资讯平台这一概念也成为营

销的极大卖点。

从２００３年７月开始，伴随文广集团的系列举动，“第一财经”的品牌概念得到

① ｈｔｔｐ：／／ｆｉｎａｎｃｅ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｒｏｌｌ／２００４１０１４／１７４０１０８０２２６．ｓｈｔｍｌ《第一财经日报》简介，２００４１０１４。
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很好的推广，《第一财经日报》也被不断提及，上市时间几次更新，光是广告效应就

已经引起各界人士的关注，从而对《第一财经日报》充满期待。

２００４年８月初，上海第一财经传媒有限公司正式挂牌。而据业内人士透露，

这种不以地方命名、广播电视统一呼号的做法在国内尚属首次，“第一财经”这个

名称，也是广电总局批准的第一个不具备地方色彩的频道及频率名称。这是上海

广播电视业在品牌经营战略上的一次重大改革和突破①。

而这家由上海文广新闻传媒集团全资控股的子公司在挂牌后的几个月内，迈

出的最重要的一步，就是以“第一财经”已有的信息资源和品牌优势为依托，推出

了这份名为《第一财经日报》并面向全国的财经类日报。它的推出标志着中国第

一个经国家广电总局批准的跨媒体财经信息平台的诞生。

《第一财经日报》的出世虽说是“含着金汤匙”，占尽天时地利人和，却仍做足

了功课。２００４年７月，其在全国各大媒体刊发了招聘信息，引发强烈反响，应者踊

跃，前后共收到上万份应聘信件，可谓打响品牌的第一波。紧接着第二波———

２００４年１０月１８日，《第一财经日报》三方签约盛典在东方明珠国际新闻中心举

行，引起社会各界的广泛关注。第三波———２００４年１１月，《第一财经日报》全国首

发上市。

如此一来，《第一财经日报》自诞生就拥有很好的跨媒体的平台，并在原有“第

一财经”品牌的基础上处于一个很高的起点位置。其担负的是一个品牌通过纸媒

体的业务的扩展而增值的过程，有着人力、信息、发行、网络等资源都可以共享的

优势，这样就可以降低运营成本。正如创刊时黎瑞刚总裁所说的：“我们是从市场

中寻找到一个进入的‘缝隙’。国内市场正充满着增长与盈利的机会，《第一财经

日报》可能不是一个马上可以盈利的项目，但我们看好的是‘第一财经’这个多媒

体平台架构完成后巨大的想象空间。”

４．理念定位———权威、独立、责任、专业

报纸不是各种机会主义声音的传声筒，而要基于公平、公正、合理的立场进行

客观准确的报道；每一篇发表的新闻作品，都是向社会公众送出的一份源于心灵

和道义的诚信邀约和庄严承诺。这就要求采编人员必须有一种高贵的职业操守，

有一种对社会公众尊重和负责的虔诚态度，有一种敢于承担社会责任和义务的法

律意识，有一种远大的社会理想和高尚的道德情怀。正是基于以上认识，《第一财

① ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｐｅｏｐｌｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＢＩＧ５／１４６７７／１４７３７／２２０３６／１９６８５２１．ｈｔｍｌ周依亭，《第一财经将挂牌，

上海文广图谋中国道琼斯》，经济观察报，２００４１０１４。
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经日报》给自己提出了“权威、独立、责任、专业”的编辑理念并在应对 “富士康索赔

案”的危机中，得到了实践的检验。

在对于富士康起诉的回应中，报社坚持了自己一贯的编辑理念并用行动加以

诠释。当事记者王佑说：“作为一名普通的财经记者，我跟其他同事一样，对新闻

一直有着无法泯灭的热忱，在这样一张承载着重要使命的主流媒体中，我们不断

在为正义直言，替底层和受到过不公待遇的大众们发出声音。”编委翁宝更提出深

度思考：“媒体从业者或许从来没有遭遇这样的困境，他们或许很少意识到：在一

个企业权力急剧延伸，在一个法律体系对新闻从业保护日显单薄的今日，传媒业

会是怎样的一种‘高危行业’”。《第一财经日报》的团队成员们就这样，用他们的

不屈和抗争精神，身体力行着“诚信、敬业、忠诚、合作、创新”的原则。

对于成员的崇高职业道德，报社方面也予以相当的支持。２００４年８月２７日，

《第一财经日报》即向富士康公司发函称“记者报道属于职务行为，报社将动用资

源支持两人全力应对诉讼”。报社表示：

（１）王佑记者的报道属于职务行为，报社支持；

（２）王佑所在部门负责人翁宝列为被告不符相关法律；

（３）强烈谴责查封银行账户、房屋和车辆等个人财产；

（４）以公司组织行为针对记者个人，必将引发新闻界的公愤。

这也彰显了整个团队的质素和品牌价值，引起了社会各界的强烈反响：深圳

市中级人民法院尚未定下开庭日期，但已有多家律师愿意免费帮两位记者打官

司，更有上千名网友谴责富士康不告报社却告记者的恐吓性行径，并发起倡议抵

制使用富士康产品。８月２９日，《第一财经日报》报社还收到热心人士给两位记者

寄来的捐款①。

此外，经济学家汪丁丁、作家海岩、中国经营报总编辑李佩钰、中国人民大学

新闻学院副院长喻国明、企业家潘石屹等分别从各个角度撰文谴责富士康的行

为。《经济评论》、《上海证券报》、《广州日报》、《中国青年报》等也发文声援《第一

财经日报》。

《第一财经日报》由此被推上舆论的风头浪尖，得到了社会各界的广泛关注。

这也给了其进一步证明自己品牌价值的机会———它不仅如发刊辞所说的始终坚

持新闻诚信并追求新闻质量，更能在应对危机和强势力量时坚持原则和财经媒体

难得的正义感，直到取得最后的正义和胜利。通过“富士康索赔“一案，《第一财经

① ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｎｍｅｓｋ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／ｈｔｍｌ／２００６／０８／２００６０８３００８４２４７３５９１．ｈｔｍ《“富士康案”多位名律师
愿免费帮助记者打官司》，重庆商报，２００６８３０。
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日报》由此在广大读者和同行心中的地位和品牌含金量陡然上升，并把“权威、独

立、责任、专业”的理念定位在实践中谱写精彩。

５．影响力定位———国内权威财经媒体

从媒体结构来说，《第一财经日报》诞生之时国内并不缺财经类报纸，已有的

《中国证券报》、《上海证券报》、《证券时报》和《证券日报》（合称“四大证券报”），报

道的范围早已不限于证券新闻，发展成为财经类日报的趋向十分明显；传统“三强

周报”———《中国经营报》、《经济观察报》、《２１世纪经济报道》依旧在财经报纸市场

上保持着稳定的受众群和强势的竞争力。因此作为新生的财经类日报，《第一财

经日报》要进入的并不是一个空缺的市场；最多只是一个没有绝对垄断的市场化

财经日报，也即“首选的财经日报”的市场。因此《第一财经日报》要想突出重围，

必须利用已有资源和品牌优势，争做“首选”。

而今，《第一财经日报》已经取得了自己梦寐以求的成绩：由国际品牌价值研

究机构世界品牌实验室发布的“２００６年中国５００最具价值品牌”排行榜中，《第一

财经日报》品牌价值位列平面媒体品牌价值３０强之第２１位，在３０强中是创办时

间最短的，而在全国性的财经类平面媒体中，则仅次于《经济日报》，排名第二。这

无疑是对《第一财经日报》成绩的极大肯定。而早在去年，《第一财经日报》就已经

在《新周刊》四大榜单之一的“中国年度新锐榜“上摘得年度最佳报纸奖的桂冠。

此外，几年来，《第一财经日报》也培养了一批极有份量的名记、名编。比如总

编辑秦朔，曾发表过《大脑风暴———文化工业探寻》、《传播成功学》，《感动中国，一

个中国知识青年的思与说》、《美国秀，一个中国知识青年的边看边想》、《大变

局———中国民间企业的崛起与变革》等一批名作，在业界引起很大反响；他还曾经

被《中国青年》评选为“可能影响２１世纪中国的１００位青年人物”（２００１），被湖南

卫视“新青年”与新浪网等评选为“２００２年中国十大新锐人物”之一（２００２）。

通过对于内容的高质量追求、对于读者的准确定位和对于办报理念的持续贯

彻，《第一财经日报》在报纸和采编人员培养上精益求精，塑造着财经日报影响力

的奇迹。

 评点

定位决定地位。

一个成功的品牌必然有明确的定位，《第一财经日报》用独特的定位方式打造

出中国最具特色、最有生命力的纸质媒体品牌。
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要真正把一个媒体作为市场主体来运营，关键还是要在正确进行内容、读者、

理念、形式和影响力定位的基础上造就品牌、推广品牌，并进行合理的品牌延伸。

２００６年可以说是《第一财经日报》遭遇危机，抓住机会，突破桎梏，冲上云霄的一

年，其抓住自身特征和消费者心理的品牌定位，使其在２００６年成为中国最受欢迎

的财经媒体品牌之一。

在美国，财经媒体是一股强大的力量，政府的抉择要听听财经媒体的，所有的

ＣＥＯ都要听听华尔街的报纸说些什么。目前国内财经媒体还不拥有这样的话语

权。话语权来自两方面：自身是否专业和环境是否允许。就环境来说，美国财经

媒体能发挥保护股民利益、防止欺诈行为的作用，国内财经媒体主要还是靠财经

信息和分析来吸引读者；另一方面，自身是否专业，则可以通过人才培养、创新管

理模式和运作机制来实现①。所以，《第一财经日报》要走向国际还必须在自身定

位的基础上，在组织构架、人力资源、内容创新等方面再下功夫，创造辉煌。

当然，美好的愿望与具体的业绩之间还有许多的路要走，现在就肯定说《第一

财经日报》已经成为首选财经媒体还为时尚早，但是从它的战略和已有的努力来

看，它确实在朝这个方向发展。

１０．４　杂志媒体

１０．４．１　《时尚》１３年：做中国消费杂志的犖狅．１

２００６年１０月１６日，国内时尚传媒的领军者时尚传媒集团，在新址时尚大厦

举办了盛大的庆典晚会，庆祝创建１３周年。晚会以最强大的嘉宾阵容和别出心

裁的现场设计，营造出典雅、隆重的气氛，展现了其在时尚文化流域中的核心地

位，以及强大的品牌影响力。

创刊于１９９３年的《时尚》杂志，经过１２载的圆满轮回，站在了一个新的起点

上。２００６年中国时尚界飞速发展，时尚传媒集团敏锐地把握时尚的前沿风潮，把

国际时尚流行趋势元素与东方文化融为一体，旗下１５本子刊都保持着行业内发

行量和广告量前列；２００６年也是时尚传媒集团大刀阔斧、开拓创新的一年，除１５

本子刊外，所属的时尚网站、图书出版公司、发行公司经过几年的辛勤耕耘，都取

① ｈｔｔｐ：／／ｌｅａｒｎｉｎｇ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／２００４０７２０／ｎ２２１０９０２６７．ｓｈｔｍｌ《谱写上海财经传媒模式》，马海邻，解放日
报２００４０７２０。
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得了令人瞩目的市场业绩。２００６年９月，时尚总部告别了租用的写字楼，拥有了

以自己杂志名字命名的物业大厦，落户寸土寸金的ＣＢＤ商圈，昭示了其业内翘楚

的实力及欲在京城领导流行风潮的信心①。

《时尚》从１３年前的借款办刊，到今天成为一家拥有１５个子刊的媒体集团，

这条扩张曲线足以完美诠释一个商业品牌的成长历程。作为一个先行者，《时尚》

独特的品牌模式为其他同样正在锻造传媒品牌的企业提供了借鉴。

１．品牌扩张的时尚模式

１３年，１５本杂志，《时尚》的扩展速度绝对是业内奇迹，更值得称为奇迹的是，

中国期刊界有各种排名，但不论是畅销期刊排名，还是广告收入排名，甚至是读者

阅读率排名，ＴＯＰ１０里面总会有两三本《时尚》杂志。

走过１３年的《时尚》，它的成功经验已经被归纳为了“时尚模式”。《时尚》模

式首先是一种能够按工业化标准操作的宣扬商业和消费文化的媒体运作模式。

细看《时尚》系列刊物，它们的广告客户几乎涵盖了最富有和最值得广告投放的行

业，它们的读者是国内最有消费能力或者消费最活跃的群体。无论是广告客户或

读者，他们都是现代商业和消费文化潮流的引领者和最忠实的实践者。《时尚》实

际上是这种消费文化的代言人②。

《时尚》走的是高端路线，其目标是要向有消费能力的领域拓展，并在进入的

市场里做ＮＯ．１。为了做中国消费杂志的Ｎｏ．１，《时尚》从横向和纵向两方面做了

品牌扩展。

在横向上，《时尚》按照细分市场来谋篇布局。１５本子刊满足了不同的读者群

的消费群。例如，《时尚·ＣＯＳＭＯ》、《时尚健康·女士》、《时尚·中国时装》、《好

管家》、《娇点·ＣＯＳＭＯＧＩＲＬ》主要针对女性读者，《时尚·ＥＳＱＵＩＲＥ》、《时尚健

康·男士》、《座驾》、《时尚时间》主要针对男性读者。《时尚家居》、《时尚旅游》、

《美食与美酒》和《华夏地理》性别针对性不强，但都是近几年期刊发展的热点方

向。在此基础上，不同的杂志还有各自对读者的细分，《娇点·ＣＯＳＭＯＧＩＲＬ》针

对“８０年代出生”的一代，即１８～２２岁的年轻女性；《时尚·ＣＯＳＭＯ》则针对２５～

２８岁的职业女性，主要着眼点在个性成长、两性关系、事业发展三方面；《时尚健

①

②

姚玉莹：《〈时尚〉背后的时尚》，金融界，ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ１．ｊｒｊ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｎｅｗｓ／２００６１０２１／０００００１７２１８７３．
ｈｔｍｌ，２００６年１０月２１日。

《〈时尚〉模式———１０年打造一个期刊品牌》，原载《传媒》杂志２００３年第６、７期，转引自网易商业频
道，ｈｔｔｐ：／／ｂｉｚ．１６３．ｃｏｍ／３１２１６／７／０Ａ８ＮＧ９４Ｌ０００２０ＱＥＱ．ｈｔｍｌ，２００３年１２月１６日。
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康·女士》和《时尚·中国时装》针对３０岁左右的成熟女性，她们更关心自己的生

活品质，注重身心健康；《好管家》的定位是３５岁左右的女性，为成熟女性提供家

政解决方案。男性系列的刊物在年龄层次上没有这么清晰，主要以兴趣的不同侧

重点平行发展。随着当下物质生活水平的提高，人们有了更多的精力和财力打造

自己的生活，其中包括对家庭环境的营造以及远行出游，私人购车也已经非常普

遍，《时尚家居》、《时尚旅游》、《座驾》应运而生，并有着较好的市场环境。《华夏地

理》则树起文化大旗，聘请著名作家阿城担任主编，加重了《时尚》家族的人文主义

气息。这样，《时尚》系列刊物在本身定位的人群中加宽、加密，没有偏离其目标读

者，同时随着他们生活消费领域的扩张而扩张，有规律的做强做大，这使得《时尚》

的办刊空间也越来越大①。

在纵向上，《时尚》在上下游都有计划布局，实行品牌战略，延伸出了自己的产

品链。组建图书公司、制版公司、发行公司，设立网络版，成立市场部和订阅中心，

以及与一些广告客户、印厂建立战略联盟等等。《时尚》目前已拥有北京时之尚广

告有限责任公司、北京时尚方向广告有限公司、北京时尚书刊发行有限公司、上海

时尚书刊发行有限公司、广州时尚书刊发行有限公司、北京时尚博闻图书有限公

司、北京时尚在线网络有限公司、北京时尚兴裕制版有限公司，在期刊编辑、广告、

出版、印刷、发行等方面组合了较强的规模，形成了一个松散的时尚传媒集团。这

种规模经营，资源共享，节省成本，提高了效率。

对于这种横向和纵向上的品牌布局，《时尚》通过集团化管理、分散化经营的

扁平式组织结构来进行管理。财务、行政、人事、市场推广、网站、发行、印刷等实

行集团化管理，而各刊社又都是独立法人，独立核算，自主经营。吴泓（时尚杂志

社社长）把这种架构称作“葡萄理论”：一颗一颗的葡萄是独立的，但它们整体上是

一串，都维系在枝杆上吸收养分、不断壮大。每一颗葡萄直接承受市场上的风雨，

具有独立的成长能力。《时尚家居》要争家居类杂志的第一，《时尚旅游》要争旅游

类杂志的第一，《时尚健康》则在高档健康类杂志中要争第一，在时装杂志的领域

里，《中国时装·ＢＡＺＡＡＲ》要勇争第一……

实践证明，《时尚》通过在横向和纵向上的品牌延伸，已经做到了中国消费杂

志的Ｎｏ．１。

① 孙燕君、康建中、梅园槑、刘再兴：《期刊中国》，中国社会科学出版社，转引自媒体安都，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．
ｍｅｄｉａｕｎｄｏ．ｃｏｍ／ｂｌｏｇ／Ａ９０４９－２８／ｉｎｄｅｘ．ｈｔｍｌ，２００４年２月６日。
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２．国际视野，本土意识

自创刊起，《时尚》就将“国际视野，本土意识”作为自己的口号。国际化使杂

志品牌得到有效提升，而本土化又保持了品牌的独立个性。国际化与本土化的有

效结合，也是《时尚》品牌成功的关键因素。

１）借外国品牌创造中国品牌

合作方是不是国际品牌对一个品牌的提升至关重要。时尚始终坚持要跟领

域里一流企业合作。

１９９７年，《时尚》看中ＩＤＧ国内合资办《计算机世界》的经验，合资成立了广告

公司，引进它们的管理经验。１９９８年，通过ＩＤＧ的介绍，《时尚》购买了美国赫斯

特出版集团旗下的ＣＯＳＭＯＰＯＬＩＴＡＮ和ＥＳＱＵＩＲＥ的版权，于是与美国第一大

月刊出版集团赫斯特开始了版权合作；２００２年，旅游杂志《时尚旅游》又和《美国国

家地理》进行了版权合作。这些一流的“外国品牌”使得《时尚》品牌在短时间内得

到了很大的提升。目前《时尚》还和Ｐｒｉｍｅｄｉａ、Ｒｏｄａｌｅ、ＥＭＡＰ、我国台湾木石文化

等出版集团建立了合作关系，广泛地借助外力，使《时尚》不断壮大，越来越强。

２）坚持品牌独立性

在中国，与外刊进行版权合作的时尚类杂志并非只有《时尚》一家，但现在《时

尚》成了圈内外公认的ＮＯ．１，关键在于《时尚》选择了本土化的路子——— 在办刊

理念和运作方式上向国际水平靠拢，坚定不移地走国际化道路，但在核心内容上

适合了本土读者的需求，走本土化道路。这样就一贯地保持了自己品牌的个性。

《时尚》人的思路是广泛合作，拿来主义，来达到以我为主，广采众长。以《时

尚·中国时装》为例，它坚持国际化标准不能降低，但同时没有忘记这是办给只有

美国人收入１／４０的中国人看的。所以《时尚·中国时装》选择的８５％的产品是在

中国可以买到。又如《时尚·ＣＯＳＭＯ》，在国外ＣＯＳＭＯ定位于“关系”，美国版的

是两性关系，但国内不一样，谈的内容更为广泛，包括很多女性关注的社会话题。

中国版选用的版权内容不仅仅是一个简单的翻译，而是一个再创造的过程①。

另外，在与外刊的合作中，《时尚》坚定地坚持版权合作的模式，美方不进入

《时尚》的编辑流程，这也保证了《时尚》能够始终坚持打造自己独立的品牌个性，

在与外方的合作中自己的品牌不仅没有消失，反而得到了强化。

① 《〈时尚〉模式———１０年打造一个期刊品牌》，原载《传媒》杂志２００３年第６、７期，转引自网易商业频
道，ｈｔｔｐ：／／ｂｉｚ．１６３．ｃｏｍ／３１２１６／７／０Ａ８ＮＧ９４Ｌ０００２０ＱＥＱ．ｈｔｍｌ，２００３年１２月１６日。
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３．广告：品牌销售与服务

广告经营是《时尚》最主要的盈利模式。因此，在客户中建立品牌的美誉度和

忠诚度，做好品牌销售与服务就显得至关重要。

《时尚》的客户大多是国际知名品牌。国际知名品牌对落地的媒体要求很高，

必须具备超一流的制作和服务水准。《时尚》提供了超值的服务，体现诚信合作精

神，将普通服务发展为立体化的全方位渗透。维系客户关系从策略上讲是长久

的、人脉的关系，让客户产生依赖性。客户对媒介的要求不仅仅是做销售，广告卖

的是想象力①。

在一些媒体，随着销售人员的离职，一些客户也会随之流失；一些短视的媒体

让采编人员参与广告运作，不可避免地造成了客户或明或暗地流失，这在媒体圈

是众所周知的，但在《时尚》却不存在这样的问题。不存在销售人员离职导致客户

流失等现象。它首先有制度上的优势：时尚的整个组织是扁平式结构，作为广告

总监可以直接与客户接触；另一方面，背靠一个成熟的人员培训体系，《时尚》招的

人非常注重人的职业道德，并采取了严格的采编与经营分离的制度，编辑人员没

有资格参与任何经营活动②。

４．公关：维护和提升品牌

《时尚》特别注重用公关活动来维护品牌形象和提升品牌美誉度，每年的时尚

大事记上都满载着这些“事迹”。

自２００４年以来，《时尚》杂志社已成功举办了三届“时尚先生”评选活动，参选

活动的时尚人物涉及到了中国各个领域和行业，无论是影视明星、商场精英还是

拥有儒雅气质的艺术家，都从不同角度诠释了“中国时尚先生”的风采与特性；同

年推出的“《时尚·ＣＯＳＭＯＰＯＬＩＴＡＮ》年度美容大奖评比”，是国内首次由媒体进

行的化妆品方面的评比活动，活动宗旨是向读者推荐最值得信赖的优秀产品，同

时也表彰一些化妆品牌在美容领域里做出的突出贡献；２００５年，《时尚健康》组织

的“粉红十月，珍爱乳房”公益活动，利用自身的影响力，邀请多位著名嘉宾参与，

引发了社会各界对女性健康的广泛关注与讨论。２００６年，《时尚》更加倾向于公益

①

②

《〈时尚〉模式———１０年打造一个期刊品牌》，原载《传媒》杂志２００３年６、７期，转引自网易商业频道，

ｈｔｔｐ：／／ｂｉｚ．１６３．ｃｏｍ／３１２１６／７／０Ａ８ＮＧ９４Ｌ０００２０ＱＥＱ．ｈｔｍｌ，２００３年１２月１６日。
《〈时尚〉模式———１０年打造一个期刊品牌》，原载《传媒》杂志２００３年６、７期，转引自网易商业频道，

ｈｔｔｐ：／／ｂｉｚ．１６３．ｃｏｍ／３１２１６／７／０Ａ８ＮＧ９４Ｌ０００２０ＱＥＱ．ｈｔｍｌ，２００３年１２月１６日。
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事业：

１月１０日，《时尚先生》在华彬大厦举行“探险有级，公益无限”———华润“超越

极限”南极点探险队凯旋欢迎仪式暨《时尚先生》公益拍卖会。

４月１８日，在ＤＩＯＲ雪精灵新品发布会慈善拍卖环节上，时尚集团以１０万元

拍得崔智友巨幅海报，全部善款捐助儿童福利基金会。

５月９号，时尚希望小学奠基。

７月８日，《华夏地理》在西单图书大厦举办“探索大敦煌”———《华夏地理》独

家展示莫高窟全貌新闻发布会暨敦煌历史文化及保护知识讲座①。

借助于这些活动，《时尚》杂志社把知名度最大限度地提升为了美誉度。

 评点

《时尚》的成功，在于把杂志真正地当成了商品，在市场上真正经受了考验。

作为小众媒体，又是商业杂志，《时尚》找准切入点，把现代商业和消费文化相结

合。《时尚》在品牌扩张中，始终没有偏离其目标读者，系列刊物在本身定位的人

群中加宽、加密，同时随着他们生活消费领域的扩张而扩张。除了不断扩张在不

同期刊领域的版图，《时尚》对于广告、发行等各个环节都给予充分重视，注重规模

经营，集团化管理，延伸出了自己品牌的产品链。

在如今的期刊市场，投资一本杂志动辄要投入上千万元，两到三年的培育期，

从第四个年头开始盈利，已经算是不错的成绩。但是《时尚》可以在两三年内连推

数本杂志，凭借品牌的力量和资源，以较小的投入获得了较大的产出。绝大多数

《时尚》旗下杂志都跟海外知名期刊有着版权合作，同时又实行本土化，坚持品牌

独立性，这对于中国这个时尚的后来者来说，无疑是最好的品牌塑造模式。

为广告客户提供超值而有诚信的服务，注重公益活动来提升品牌的美誉度都

是《时尚》在品牌维护方面的经验。

但是，《时尚》过于快速的品牌扩张也存在着一些值得慎重考虑的问题。例

如，扩张后是否会出现集团内部各类杂志读者与广告客户的转移与细分进而引起

不预期的竞争；在品牌扩张中新老刊物、新老品牌、新老客户、新老读者之间如何

磨合界定；如何保证新扩张的子刊品牌与《时尚》品牌的一致性或形成自己鲜明的

个性等等。《时尚娇点》与《时尚家居》将从２００７年１月起停刊也许就反映了一些

还需改进的问题。

① 《时尚大事记》，载时尚主页ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｔｒｅｎｄｓｍａｇ．ｃｏｍ／ｔｒｅｎｄｓｍａｇ／ｃｌｉｅｎｔ／ａｂｏｕｔ／ａｆｆａｉｒ．ｊｓｐ。
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１０．４．２　《新周刊》：新锐十年遭遇瓶颈

２００６年８月１８日，《新周刊》创刊１０周年庆典在广州长隆酒店隆重举行。１０

年来，《新周刊》从一个“小作坊”开始起步，迅速成长为“中国最新锐的时事生活周

刊”之一，创造了一个响当当的品牌，并成为了体现“一个时代体温”的最佳体温

计。同时，２００６年对于《新周刊》来说也是满负压力的一年，“十年之痒”的质疑之

声此起彼伏。

１．《新周刊》的品牌成长

创刊于１９９６年８月１８日的《新周刊》，是中国第一本由本土传媒精英创办、本

土社会生活资讯为主题而真正具备国际水准的杂志。

１）新锐的视角

与其他杂志不同，《新周刊》从一开始就是怀着品牌意识上路的。《新周刊》从

一开始就强调在内容建设上要创新，同时要有市场意识。创刊初期，它屡屡突破

和超越原有办刊思路和办刊手法，让人耳目一新，迅速地树立起了“新锐”的旗帜。

很快《新周刊》开始从做内容转为对品牌的经营与维护，形成了自己品牌的核心竞

争力，这就是对生活趋势的把握和提炼、对资讯的盘点和整合，强调独到的观点和

视角。２０００年后，《新周刊》转身，成为生活趋势观察家，卖观点、卖生活方式。此

后的《新周刊》是读者眼中畅快淋漓的“观点供应商”，它始终给读者带来新鲜的撞

击与概念，引导读者关注正在发生和将要发生的趋势。

《新周刊》的新锐主要通过两种方式体现出来：一是善于制造概念，策划主题；

二是发布排行榜。

《新周刊》的与众不同就在于永不停止的变革创新和永远领先的观念表达，某

种程度上它就是“这个时代年轻人的脑袋”。它及时敏锐地反映了中国正在成长

的年轻人怎么想，抓住了最新潮的观念，并通过有效的主题策划表现出来。同时，

它攫取总结世界级观点供应商的思想，通过下一级“意见领袖”的传播，最终将杂

志的思想与观点影响到每一个人。

此外，每年《新周刊》以“传媒观点、专家意见、新锐视角”，颁布“中国年度新锐

榜”。“以新锐的视角发现更多新锐，是当下中国所需要的一种精神气质。新锐并

不是挑战主流，而是引领主流并成为主流的一分子。”现在，《新周刊》每年发布的

“四大榜”———“中国年度新锐榜”、“生活方式创意榜”、“中国电视节目榜”和“中国
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城市魅力榜”，已经成为时代生活、经济、文化、城市发展的风向标。

从“我们所有的努力，都是为了‘新’一点”，到“观点供应商”和“时代前沿观察

家”，《新周刊》始终以“新锐”的旗帜励志奋进，为当下的中国生活注入了一种全新

的精神气质，并在引领主流的过程中，使自己成长为主流的一分子。

２）精心打造形象

《新周刊》很重视自己的形象包装，其封面包装、版式设计及图片选择都经过

精心打造。

《新周刊》的封面设计从追求视觉冲击到美女当道，最后回归专题化设计。从

１９９９年下半年开始，《新周刊》致力于简洁干练，在众多杂志中脱颖而出。在今天

的注意力经济时代，封面直接影响销量，《新周刊》很好地把握了这一点。其《２０００

年大盘点》的封面设计荣获了第１５届国际期刊设计奖———奥齐奖（Ｏｚｚｉｅ），与《ＥＳ

ＰＮ》、《ＣＦＯ》、《ＯＮＥ》等国际著名杂志共享殊荣。这是国际期刊顶尖设计行列中

首次出现中国杂志的身影①。

《新周刊》制作精良，全铜版纸十六开彩印，并首创了“读图时代”，首次提出

“在一个好的报道中，标题、文字、图片等要素没有主次之分，同等重要。”通篇的大

幅图片，有极强的视觉冲击力和穿透力，豪华而真切，充分发挥了纸介质的视觉

功效。

３）在市场运作中体现商业精神

１９９８年，《新周刊》执行总编封新城就提出“让创意当总编，让市场当社长”。

《新周刊》的商业精神主要体现在：

（１）制定名牌广告策略。《新周刊》的广告从一开始就坚持高品格的定位，主

要是手机、商务通、服饰手表、汽车等高档消费品。其广告以画面为主，制作精美，

与《新周刊》的整体风格融为一体，并提高了期刊的品味。

（２）联手缔造新锐榜。２００１年开始，《新周刊》与阳光卫视和新浪网联手缔造

“中国年度新锐榜”，引起社会各方面的广泛关注，影响力进一步扩大。

（３）产业经营多元化。《新周刊》曾承办周华健、王菲的个人演唱会；合作拍摄

电影《漂亮妈妈》和《海南海南》；与其他媒体合作举办“７２小时网络生存测试”等活

动，引起国内多家媒体的关注，在全国引起很大的反响，初步显示出媒体经营多元

化的趋势，也为强势品牌的建立起了推波助澜的作用②。

①

②

范琳娜：《春色满园关不住，一支红杏出墙来———评〈新周刊〉》，２００２年４月，载《报刊之友》。

范琳娜：《春色满园关不住，一支红杏出墙来———评〈新周刊〉》，２００２年４月，载《报刊之友》。
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２．《新周刊》的“十年之痒”

《新周刊》创刊至今的十年来，中国社会发生了巨大的变化，期刊市场也同样

发生了巨大的变化。２００６年引发了《新周刊》“十年之痒”的讨论。

１）面对网络，如何保持新锐？

过去的《新周刊》能够策划一个选题响一个，是因为公众接受信息的渠道有局

限和媒体同行对《新周刊》新锐风格的追捧，如今网络信息的海量化、多元化及其

传播方式的民主化、分众化也对《新周刊》这个曾经以“新锐”出位的品牌提出了严

峻的挑战。

在网络空间里，任何新闻都不再成为新闻，《新周刊》曾经引以为傲的独特的

选题策划、出位的观点视角、精雕细琢的文字、表现力极强的大幅图片等共同构成

的“语不惊人死不休”和令人产生“阅读快感”的独特风格和魅力能否保持就成了

问题。品牌原本的核心竞争力“对生活趋势的把握和提炼、对资讯的盘点和整合、

强调独到的观点和视角”就受到威胁。加上《新周刊》是半月刊，选题和新闻时效

性受到一定制约。

２）市场细分的挑战

在创刊伊始，《新周刊》由于天才的创意和经营，也由于市场的空白，因缘际会

使得它成为期刊界的一颗明星。但是今天的时事生活类期刊市场竞争之激烈与

２０世纪末相比简直不可同日而语，市场更加细分化。社会的多元化导致了读者选

择的多元化，一份刊物独领风骚的时代已经过去，细分市场找准定位并牢牢守住

份额才是现实的目标①。

３）市场经营

有观点指出，经营是《新周刊》最大的弱点。《新周刊》也在探索中做出了一些

尝试。

从今年初开始，《新周刊》将广告全部外包给广告公司，对杂志社来讲，这样做

一来可以确保每月有固定收入，免去挨个收取广告费的麻烦和风险；二来保证了

采编与经营的完全分离，集中精力做内容。在此之前，出于同样的原因，《新周刊》

已经将发行从自办发行和分销转由一家发行公司总包。现在的《新周刊》只负责

① 庞春燕：《〈新周刊〉的十年之痒》，载人民网，２００６年５月２５日ｈｔｔｐ：／／ｍｅｄｉａ．ｐｅｏｐｌｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＧＢ／

２２１１４／４５７３３／６４５４５／４４０４６２７．ｈｔｍｌ。
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内容编辑和组织各种品牌延伸活动这两块。效果如何，还需拭目以待①。

另一方面，《新周刊》缺乏品牌外延。十年来，《新周刊》树起了一个响当当的

品牌，却依然只是一份刊物，没有从品牌派生出新的产品。曾经有过的两个刊物

《时代周报》和航班读物《香巴拉》目前均已停刊。

《新周刊》提出过的目标是成为“观点供应商、资讯整合商、视觉开发商、传媒

运营商”，应该说前三个目标都达到了，而且都成为其品牌的重要竞争力，但实践

证明《新周刊》要做“传媒运营商”还需要很大的努力。

 评点

１９９６～２００６年，《新周刊》疾走于十年之间，为中国记事，为人民表情，为时代

立言，成为了一个响当当的品牌。

《新周刊》以其年轻、时尚的风格，紧随世界潮流的策划理念，喊出了要做“中

国最新锐的时事生活类杂志”的口号。在运作理念上，《新周刊》将杂志的策划制

作概念化，提出了要做“观点供应商、视觉开发商、资讯整合商和传媒运营商”的前

卫口号，引起中国杂志界的震动。看《新周刊》，除了看到个性鲜明的总编对办刊

模式的选择，还可以看到观点深入独特的杂志编辑对社会发展脉络的准确把握。

强有力的专题策划、强有力的视觉包装，让《新周刊》很快取得了业界的显赫地位

和对观念表达权的占有与垄断。

“新锐”使得《新周刊》迅速创造了中国期刊发展史上的一个奇迹，迅速树立了

一个品牌，迅速成为传媒界的一个样本。

如今的《新周刊》完成了对市场的强势占领之后，迎来了它的调整期和巩固

期，进入了专业媒体人运营的阶段。此时，却出现了许多问题。《新周刊》所遇到

的问题也是所有中国的杂志将要面临的问题。中国和西方传媒最大的不同就是

我们的媒体在还很弱小的时候就遭遇了网络，而西方传媒在面对网络时，已经有

了１００多年积累下来的品牌和实力。在网络这种无所不在、无时不有的传播介质

的作用下，传统媒体遭遇了有史以来最大的挑战。另外，市场环境的变化、资本的

问题都是中国期刊正在遭遇的问题。

好在新周刊的一贯风格是永不停止地求变求新，而且已经做出了一些尝试。

希望《新周刊》能突破瓶颈，秉持与时俱进的新锐姿态，跨入第二个十年。

① 庞春燕：《〈新周刊〉的十年之痒》，载人民网，２００６年５月２５日ｈｔｔｐ：／／ｍｅｄｉａ．ｐｅｏｐｌｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＧＢ／

２２１１４／４５７３３／６４５４５／４４０４６２７．ｈｔｍｌ。
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１０．５　网络媒体

１０．５．１　分众传媒：在“生活圈媒体群”的“蓝海”中游走

分众传媒（ＦｏｃｕｓＭｅｄｉａ）是中国生活圈媒体群的创建者，自２００２年底开始组

建商业楼宇液晶电视媒体网络，在得到了国际知名战略投资商高盛、３ｉ和软银

５０００万美金巨资投入后，得以迅速发展，遍布全国。目前其媒体网络已经覆盖全

国１０６个主力经济城市，数以十万计的终端场所，日覆盖约１．５亿都市主流消费

者。分众传媒以独创的商业模式、媒体传播的独特性、生动性及强制性赢得了业

界的高度认同。２００５年７月，分众传媒成功登陆美国ＮＡＳＤＡＱ，成为海外上市的

中国纯广告传媒第一股，并以１．７２亿美元的募资额创造了当时中国概念股的ＩＰＯ

记录。截至２００６年５月，其市值已超过３０亿美元，成为纳斯达克中国上市公司龙

头股，有２０００多家知名企业选择分众传媒投放广告。

１．分众定位与网络重组的经营模式

分众传媒董事会主席兼ＣＥＯ江南春认为，新传媒有四个原则：第一，它利用

高技术使得媒体表现能力实现巨大突破；第二，它是一种分众型的媒体，它打动一

个特定的受众族群，而这个族群恰好是某些商品或者某些品牌的领先消费群或重

点消费群；第三，它可以创造特别的时间和空间，从而创造一个全新的广告市场；

第四，它构成一种强制性收视。而江南春所进入的楼宇电视广告，恰恰吻合了他

所提出的新传媒的这四个原则①。

分众传媒的核心理念就是面向一个特定的有清晰特征的族群———即传统媒

体所不能充分覆盖的中高收入人群，通过分众传媒，广告主能让广告精准有效地

击中目标受众，并因此来达成媒体预算浪费度最低的原则和支持实际的销售

成长②。

而今，分众传媒将其商业楼宇液晶电视联播网铺向全国，将“第五媒体”渗入

①

②

ｈｔｔｐ：／／ｉｎｆｏ．ｃｈｉｎａ．ａｌｉｂａｂａ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／ｄｅｔａｉｌ／ｖ５００３０００ｄ５５５５８９３．ｈｔｍｌ？ｔｒａｃｅｌｏｇ＝ｂｉｚｊｎｈ《江南春：解
析分众传媒成功之道》，２００５１００７。

ｈｔｔｐ：／／ｉｎｆｏ．ｃｈｉｎａ．ａｌｉｂａｂａ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／ｄｅｔａｉｌ／ｖ５００３０１３ｄ５５８７６６８．ｈｔｍｌ《企业：分众传媒八大战略，

２００５１１２０。
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都市人们的生活中。其旗下包括五大网络模块———商务楼宇视频网络、卖场终端

视频网络、公寓电梯平面媒体网络、手机无线广告媒体、户外ＬＥＤ大型液晶屏网

络，在每一个网络模块内又根据目标受众的细分而建设了多样的频道，成功实现

了从单一的商业楼宇液晶电视，到多个针对特征受众，并可以相互有机整合的媒

体网络的转变。

２．整合接触点传播理念，首创中国生活圈媒体群

媒体具有很强的时空性质，谁能重组时空的传播关系，谁就有可能获得媒体

创价机会。分众的制胜之道在于寻求商务集聚区和生活集聚区最大程度地传播

覆盖，突破了传统媒体的空间限度，致力于打造在生活与非生活、工作与非工作的

过程空间或非自主滞留环境中的传播强效性，尤其注重拓展对消费者的不确定意

识状态中的确定性传播①。人的生活轨迹有规律可循，选择人们生活轨迹点去嵌

入广告，并且在不同的点上面对不同的受众族群，形成一个生活圈媒体群的概念，

是分众成功的关键所在。因此，分众传媒根据“生活圈媒体群”这一概念不断创新

媒体，开创了中国“渠道媒体”先河。

分众在媒体运营理念上有其创新和独到之处：舍弃内容是分众成功的一个重

要原因，分众传媒的平台上一直播放的都是制作比较精美、符合特征受众需求的

广告，对于这部分受众，这些广告成为他们需要的“内容”。而对受众需求和习惯

的深入关注使分众从概念到战略、从模式到执行都与市场有着非同寻常的接近优

势。他们要做的就是在特定的时空，提供特定的内容，传播到特定的人群，完成这

个匹配的问题。分众传媒的户外生活圈媒体群，正是循着特定白领人群的生活轨

迹构建的。

这样一个每天覆盖过亿都市主流消费人群的媒体，在家庭以外构成了一个全

国性、高覆盖、多频道、分众化的，对都市人群的消费观念产生巨大影响力的传播

平台，特别是对中高端人群和快速消费品消费人群的影响力在局部超越了传统电

视。对广告主而言，分众传媒构建了立体化、无缝化、精确化的强传播模式，大大

提高了广告主的投资回报率。这种整合接触点传播理念首创了中国生活圈媒

体群。

① ｈｔｔｐ：／／ｈｏｍｅ．ｓｈ．ｓｏｕｆｕｎ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／２００６０７２８／７６６８６４＿２．ｈｔｍ 《２００６传媒业关键词：生活圈与影响
力》，２００６０７２８。
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３．从自有资金到海外上市

分众的新媒体之路并非一帆风顺。２００３年５月，江南春以２５００万元起家成

立了分众传媒，然而商务楼宇液晶屏广告网的业务特点是先期投入比较大，迅速

的扩张需要大量的资金，年轻的分众在半年时间就烧掉了２０００万元。江南春想

到了引入外部资金，软银投资进入了分众的视野。软银给分众带来的不只是资

金，还有先进的管理理念。软银有效地优化了分众的后台管理，使之更符合国际

资本的标准。有了资金保障，分众启动了大规模的“攻城略地”扩张之路。到２００５

年第二季度的短短两年时间内，分众传媒利用数字多媒体技术所建造的商业楼宇

联播网就从上海发展至全国５２个城市；网络覆盖面从最初的５０多栋发展到２０

０００多栋楼宇；收益从最初每月１００多万元营业额到每月５０００万元，并拥有７５％

以上的市场占有率，期间又顺利地进行了几轮千万美元级的融资①。

２００５年第一季度，分众的销售额为９６０万美元，净利润高达２６０万美元，登陆

纳斯达克水到渠成。此次纳斯达克上市，分众共出售１０１０万份信托凭证，募得

１．７１７亿美元，扣除投资银行费用和部分股东出售股份所得，公司可得到约１．１１

亿美元。这为分众进一步扩张奠定了良好的资金基础，也为其大手笔打造生活圈

媒体群、成就渠道媒体一统江湖的霸主地位提供了有力的支持。

４．收购聚众，成就户外视频广告媒体航母

２００６年２月２８日，分众传媒宣布完成收购聚众传媒（ＴａｒｇｅｔＭｅｄｉａ）。至此，

分众传媒以３．２５亿美元的总价格全资完成对聚众传媒的收购，无可争议地成为

国内户外视频广告媒体的领导者②。

分众对聚众的收购活动完成后，不但短期内国内难以觅到同一领域的强有力

竞争对手，同时也提高了与国外大型媒体公司的竞争能力。首先，收购前分众与

聚众的竞争相当激烈，一旦其中一方被外资公司收购后，对另一方都非常不利。

第二，国外的大型媒体集团拥有良好的品牌知名度和信誉度，并且在管理方面和

产业标准化方面有很强的优势，国内公司在经验和实力方面很难与之抗衡。而分

众和聚众作为业内领先企业，在合并后除了具有本土化优势之外，还可以集合各

①

②

ｈｔｔｐ：／／ｓｔｏｃｋ．ｈｅｘｕｎ．ｃｏｍ／ｄｅｔａｉｌ．ａｓｐｘ？ｉｄ＝１２８３７８３《分众传媒：一个行业和一家公司的诞生之路》，

新财经，２００５０８１７。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｔｅｃｈｗｅｂ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｂｕｓｉｎｅｓｓ／２００６０２１０／３９８１５．ｓｈｔｍｌ《分众传媒与新浪搜狐等谈判进入
手机广告市场》，２００６０２１０。
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自的优势细化客户服务，收集整理相关数据以形成产业标准，在稳定国内客户的

基础上向国际化迈进。

５．合作手机广告，细化高端客户

分众传媒３．２５亿美元收购聚众，１．８３亿美元收购框架传媒之后，目前在中国

户外楼宇广告市场占有绝对领先的地位。分众已经覆盖了众多楼宇、机场航站

楼、高档会所、超市卖场等场所。不过，江南春想占领的地方远不止这些，他要中

国每个室外的地方都能看到分众的广告。江南春说，手机屏幕以及城市广场是最

重要的两个关键地方。在手机广告上，分众期望与新浪、搜狐、ＴＯＭ等合作。

另外，针对高端客户，分众上市后又陆续开发了高尔夫联播网、美容院联播

网、机场巴士联播网、卖场电视联播网，构建了一个清晰的、围绕着消费者生活形

态的广告媒介金字塔。分众将依托所拥有的强覆盖平台走出在“生活圈媒体群”

道路上重要的一步———媒体精细分众化，分众建立了从细分后的高端客户市场需

求出发，先找到目标广告主的需求和市场，再量身定做媒体产品的营销模式，并在

今天仍广泛应用①。

６．竞争格局将充满变数

历史和现实表明，产业在不断被开创和扩展，产业的环境和边界也不是一成

不变的，企业个体可以重塑这些环境和边界。分众传媒在收购聚众传媒后，市场

份额据称已经达到９８％，在自己开创的蓝海中已经居于绝对垄断地位。但是，必

须引起分众思考的是：一方面是否会有企业在原有红海基础上开创其他的蓝海机

会，从而形成与分众对峙的竞争局面呢？毕竟，不争夺楼宇不代表没有竞争。另

一方面，蓝海与红海本身就是不断转化、辩证的对立统一体，是否会有企业将分众

传媒的市场空间视为红海，由此开创新的蓝海，从而冲击分众传媒现有市场呢？

２００６年３月，北广传媒和活跃传媒爆出新闻，将大举进军这一领域，以不同的

渠道和内容差异挑战分众的垄断地位。与分众传媒不同的是，它们挑战的是“中

国享乐人群互动传播平台”，以酒吧、咖啡厅、高档餐厅、高档洗浴场所、健身俱乐

部、ＫＴＶ、汽车４Ｓ店等高消费场所为主要传播渠道。目前活跃传媒已覆盖了北

京、上海、广州和成都的４００多家高档消费场所，并已争取到了大批手机、珠宝、汽

车、房地产等高档消费品广告客户。此前默默无闻的北广传媒目前也已进入了中

① ｈｔｔｐ：／／ｉｎｆｏ．ｃｈｉｎａ．ａｌｉｂａｂａ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ／ｄｅｔａｉｌ／ｖ５００３０１３ｄ５７３９１３９．ｈｔｍｌ《分众传媒再“分众”》曹朝霞，

市场圈，２００６０７０５。
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国建设银行、交通银行等银行系统和北京９０％以上的三甲医院，同时进入的还有

政府机关等其他运营商难以攻克的领域。除北京外，由上海东方明珠移动电视合

作打造的东方公众传媒也代表着广电进入楼宇电视的新思路，即以内容区别于分

众传媒的单纯广告发布①。

这些对分众传媒的渠道媒体霸主地位将都构成了威胁，未来的竞争格局仍充

满变数，需要分众传媒认真应对。除此之外，还必须引起分众慎重思考的问题有：

１）进一步发展的人才瓶颈

虽然调查当中发现，多数被访者都认为“ｉｄｅａ”，即分众传媒的战略构想是企业

成功的关键，但发现这个“ｉｄｅａ”的江南春却认为，战略构想固然重要，但更重要的

是团队。分众传媒看到中国传媒业的人才瓶颈问题后，不仅不断引进中国本土及

国际传媒业的顶级精英人才加盟管理团队，而且这样的管理团队更将经营人才提

升为公司的重要战略要素，２００６年成立企业内部大学用于培养融入分众企业文

化、既有理论更懂实践的专业人才，以便满足行业和分众快速发展产生的人才

需求。

２）高进入壁垒伴随高破坏风险

分众传媒目前所处的主要市场已经形成较高的规模效应壁垒，中等程度的资

金、资源壁垒，和一定的技术、信息壁垒，足以让“围城者”望而却步。但是市场经

验表明，这种状态的市场最有可能出现“规则破坏者”，诱人的蛋糕和倾斜的利润

分配会使他们从供需双方利益分配的矛盾中找到机会，见缝插针，巩固细分市场

以星星之火燎原。市场对于弱者来说，需要“失败是成功之母”的鼓励，而对于强

者，则需要“成功是失败之母”的警示。

３）核心竞争力是动态的蓝海

核心竞争力是企业赖以生存和发展的关键要素，一个持续稳定发展的企业必

有其核心竞争力。分众传媒发现和开创的商业楼宇液晶电视广告媒体这片蓝海，

是企业拥有今天成就的重要因素，但非核心能力。开创蓝海不是静态不动的，而

是一个动态的过程，只有重视蓝海战略的可持续性及其更新问题，才能不断依赖

于蓝海战略获得成功。不断发现新的蓝海机会，不断开创新的蓝海空间的企业能

力，才应该是分众传媒的核心竞争力。

江南春曾将分众传媒的战略行为形象比喻为“空巴士”理论，即与其跳上挤满

人的巴士，好不容易获得狭窄的立足之地，不如寻找无人的巴士扬长而去。几年

① ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｃｃｉｄｎｅｔ．ｃｏｍ／ａｒｔ／９４５／２００６０３０８／４４６５０１＿１．ｈｔｍｌ《分众传媒遇对手，活跃北广进军楼宇
广告市场》吕静莲，南方都市报，２００６０３０８。
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来，分众搭乘的“空巴士”一直开得又稳又快，然而现在，“路况”问题严峻了，乘客

也更多，是选择在已有的巴士上占据有利位置不放手，还是找寻新的交通工具？

让我们期待着分众的新选择。

 评点

随着中国广告市场的飞速发展，分众在短期内有望继续保持稳步增长。但从

长期来看，分众将面临不小的挑战，分众传媒的经营前景将不断受到后来模仿者

和替代者的挑战。

中国市场研究集团肖恩·雷恩（ＳｈａｕｎＲｅｉｎ）认为，消费者也许会观看分众的

液晶屏广告，但他们并不会记住任何内容。摩根士丹利的分析师ＲｉｃｈａｒｄＪｉ也在

报告中称，北广传媒和上海文广等本地媒体公司有着先天性的优势，例如拥有丰

富的内容，以及同政府保持着密切的关系等。

目前，虽然分众基本上扫清了楼宇视频电视的竞争者，但是，在其他领域，如

医院、列车、银行、大卖场等公共场合，却出现了很多新的强势竞争者。我国香港

晨星集团的健康传媒，联想投资的广源列车传媒，有着政府背景的北京城市电视，

占据国内主要机场媒体平台的航美传媒，以及在大卖场有相当优势的上海玺诚传

媒，正在侵占分众的发展空间。而且，这些特定区域的媒体，其传播效果和市场集

聚效应要好于分众。

复旦大学俞振伟教授坦言，随着户外视频广告越来越多，以及人群没有了新

鲜感之后，对其侵占安静公共空间的投诉也会增多。应该共同参与制定一个行业

标准，以保障行业健康规范地发展。而分众与聚众的合并，也引发了是否形成行

业垄断的争议。有专家直言，“这两家公司的合并成功是钻了我国反垄断法律缺

失的空子。”

因此，分众传媒未来的发展道路仍将坎坷不平①。

１０．５．２　亿品传媒：打造中国最大的铁路“动众”媒体

２００６年１０月，首届中国品牌媒体百强发布，亿品传媒入围十大新媒体品牌；

２００６年１２月，首届中国北京国际文化创意产业博览会在北京中国国际展览中心

① 根据《分众传媒：概念创造盈利》，人民网，ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｔｏｍ．ｃｏｍ／２００６－１０－１６／０００Ｎ／０５０５５２５１．ｈｔ
ｍｌ和《分众：受到争议的前景》，孙琎，ｈｔｔｐ：／／ｃｈｉｎｅｓｅ．ｍｅｄｉａｃｈｉｎａ．ｎｅｔ／ｉｎｄｅｘ＿ｎｅｗｓ＿ｖｉｅｗ．ｊｓｐ？ｉｄ＝８４９２１整理
所得。
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举行，此届文博会的“２００６创意投资榜”通过网友投票、媒介评分、专家打分的方式

进行了公正、严格的评选，亿品传媒凭借其独立开发并运营的“铁路动众媒体”，从

十家获奖新媒体中脱颖而出，荣获了“２００６年中国最具投资价值创意新媒体奖”，

成为全场瞩目的焦点。

这个２００５年５月才正式成立的新媒体能够在短短一年多的时间内在竞争激

烈的传媒行业中异军突起，得益于其不断创新的品牌经营模式。

１．品牌背景

亿品传媒成立于２００５年５月，是神州亿品控股集团的成员，致力于中国铁路

移动媒体的建设和运营。由亿品传媒运营的“中国铁路动众媒体”是经铁道部唯

一认证的，以无线宽带技术为基础，集视频、音频、网络和移动技术于一体的数字

化、全方位的新型信息载体平台。该平台区别于传统的闭路电视或网络，融合了

多种媒体形态，构建出一个交互动态的新媒体网络，科技含量极高①。

在中国这个世界最庞大的铁路市场中，亿品传媒整合了列车和车站中包括视

频、网络、平面及备品在内的媒体资源，在列车上实现了封闭的全息传播空间。目

前，亿品传媒已覆盖了环渤海、长三角、珠三角在内的中国主要经济发达地区，在

１００余列列车上进行了媒体覆盖。亿品传媒在中国铁路媒体市场中已独占鳌头。

２．不断创新，突出品牌

聚焦铁路这个独特的媒体平台本身就是亿品传媒的一大创新。亿品传媒从

成立之时就开始了占领交通传播阵地的鏖战，成就了前所未有的“交通传媒”的独

特品牌。在一年多的经营过程中，“创新”始终是亿品传媒最大的特色，是名副其

实的“新”媒体。

１）首推“动众”概念

由一个媒体来提出一个新的学术概念，这是非常罕见的。亿品传媒通过对交

通类媒体的深入研究，于２００５年１０月首次提出了“动众”传播的理念，可谓中国

媒体的一大创新。

亿品传媒汇集了众多媒体行业精英，与清华大学、中国传媒大学均设有联合

研究中心。２００６年８月１７日，亿品传媒与其战略合作伙伴———世界最大的媒介

研究机构ＡＣ尼尔森集团在人民大会堂举行了“中国最大的铁路动众媒体”推广活

① 《亿品传媒公司介绍》，亿品主页，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｐｉｎｍｅｄｉａ．ｃｏｍ／ｃｏｎｔｅｎｔ．ｐｈｐ？ｉｄ＝１３。
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动，邀请了众多媒体行业专家、学者，就亿品传媒在媒体行业首次推出的“动众”概

念进行了研讨。亿品传媒对“动众”概念及其受众进行了系统全面地调研和深入

发掘，并同媒体行业专家学者进行了反复论证，对“动众”概念形成了一套完整的

理论基础，归纳出“流动、驱动、行动”三个最重要的特征，并对其进行了系统地分

析研究，为“动众”理念的推广奠定了坚实的理论基石①。

“动众”概念的推出对于媒体行业的发展具有积极的推动意义，“动众”理论的

演绎为动众媒体广告的销售提供了更有效的推广空间。更重要的是，“动众”概念

的推出让人们牢牢记住了“亿品传媒”。

２）打破传统 ，整合媒体平台

亿品传媒的“铁路数字媒体”打破了传统媒体对广告时间和形式的限制，为广

告客户量身定制各种形式的广告，运用套播广告方式，增加了广告播出的频次，提

高了受众对广告信息的记忆度，使广告效果更加深刻有效。而根据列车运行规律

和旅客生活习惯来编排广告，则打破了传统媒体黄金广告时段的概念。

同时，亿品传媒最大限度地整合了铁路媒体平台，最主要的视频平台包括车

站信息屏和列车数字屏。亿品传媒首次通过视频显示器、互联网和短信平台等多

种渠道，全面向铁路旅客提供客运信息服务、娱乐节目、广告信息和即时资讯等丰

富、快捷的内容。除了视频平台外，亿品传媒还开发了无线网络平台，基于无线网

络技术的铁路动众媒体，能够为铁路动众提供与外界沟通的新渠道，通过无线网

络收发邮件、浏览新闻、同车聊天等。此外，平面及备品也是亿品传媒开发的效果

显著的传播渠道，包括展板、海报板、列车车厢座椅头套、卧铺车厢床单（软卧、硬

卧）等列车上全部的平面媒体广告②。

３．强强联合，打造品牌

在亿品传媒一年多的运营过程中，多次与著名的媒介机构合作，通过强强联

合的模式，借势发展，打造自己的品牌。

１）携手ＡＣ尼尔森，打造“动众媒体”新时代

２００５年１２月，亿品传媒委托ＡＣ尼尔森集团对铁路动众媒体进行了深入地

调查和研究。

尼尔森专业、科学的分析，是对亿品传媒在受众特征、媒体实力和媒体影响力

①

②

乔宁：《亿品传媒打造中国最大铁路媒体》，载媒中媒，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｍｅｄｉａｏｋ．ｎｅｔ／Ａｒｔｉｃｌｅ／２００６９／

７４８３００８２００６９４２０４７１０．ｈｔｍ，２００６年９月４日。
《亿品传媒项目介绍》，亿品主页ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｐｉｎｍｅｄｉａ．ｃｏｍ／ｃｏｎｔｅｎｔ．ｐｈｐ？ｉｄ＝６９。
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上具有独特优势的肯定，也为亿品传媒打造动众新时代提供了强有力的数据支

持。２００６年８月１７日，亿品传媒与ＡＣ尼尔森正式签署媒体监测协议，与ＡＣ尼

尔森的这次联手，使得亿品传媒的品牌信誉有了权威的保证。

２）携手滚石唱片，打造中国最大移动音乐平台

滚石唱片是中国唱片业最具实力的唱片公司之一，拥有丰富的唱片资源、优

质的音乐资源及艺人资源。２００６年８月，亿品传媒与滚石唱片正式结成战略合作

伙伴，力图打造国内首屈一指的移动音乐平台。

通过这项合作，滚石唱片为亿品传媒的铁路动众媒体提供独家的音乐娱乐资

源，双方合作推出《滚石乐逍遥》等音乐专题栏目，并在驰骋于全国各地的列车中

播放。同时，亿品传媒还将利用在列车上的无线网络平台，实时发布滚石唱片最

新的唱片及艺人资讯。

与滚石的这次联手，使得亿品传媒的内容质量有了保证。

３）携手光线传媒打造中国最大的移动娱乐平台

光线传媒是中国最大的影视娱乐节目供应商之一，拥有强大的节目制作能

力、丰富的传媒市场经验和无与伦比的影响力。

作为新兴媒体，亿品传媒一直倾力于为铁路旅客提供最权威、最全面的信息

服务以及最丰富、最时尚的娱乐资讯节目。光线传媒一年来为亿品传媒的铁路动

众媒体独家提供了《百事音乐风云榜》、《电视剧风云榜》、《时尚风云榜》等最前沿、

最迅捷的影视娱乐资讯节目。亿品传媒与身为中国娱乐先行者的光线传媒通力

合作，完成了对中国最大的移动娱乐平台的打造①。

通过这种“平台＋内容”的合作模式，强强联合使得亿品传媒的品牌影响力不

断扩大。

４．重视服务，维护品牌

亿品传媒最重视的是服务理念。“铁路数字媒体”充分考虑到了铁路旅客服

务要求和广大旅客的信息需求，为他们提供全面详细的播报内容。此外，还播出

新华网实时新闻和中央气象台全国３６个城市２４小时天气预报，为旅客提供实时

有效的服务信息。

针对广告客户，作为一个全新的媒体，亿品传媒为广告主和广告公司提供了

以媒体资讯、市场推广、监播服务等整套的服务方案，又有ＡＣ尼尔森专业的广告

① 《娱乐无处不在———亿品传媒携手光线传媒打造中国最大移动娱乐平台》，载亿品主页－媒体报道，

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｐｉｎｍｅｄｉａ．ｃｏｍ／ｎｅｗｓ．ｐｈｐ？ｃｏｎｔｅｎｔＩｄ＝９５＆ｉｄ＝１８，２００６年８月２２日。
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监测评估服务，得到了众多广告主及广告公司的青睐。

５．关注公益，提升品牌

对公益活动的关注和参与对于提升一个品牌的美誉度是相当有效的方式。

尽管只成立了一年多的时间，亿品传媒已经充分意识到了这一点，并通过自己的

平台优势努力实践，得到了良好的口碑。

２００６年３月，亿品传媒与联合国开发计划署展开合作，在全国将近５０条主要

铁路线上播放姚明与魔术师约翰逊共同出演的旨在消除对艾滋病患者歧视的公

益广告，以提高公众预防艾滋病意识。亿品传媒通过其独特技术及市场优势，为

上千万包括农民工、学生、商人在内的火车旅客播放艾滋病防治宣传教育材料，使

旅客通过亿品传媒打造的电视广告平台，了解到更多有关艾滋病的知识。

亿品传媒作为新兴的媒体，还十分关注、支持教育事业的发展。２００６年８月，

亿品传媒联手中国青少年发展基金会的“圆梦行动”，与中国青少年发展基金会携

手合作，参与到希望工程的进程中。亿品传媒利用全国最大动众媒体的优势，利

用列车上先进的视频网络，向全国的旅客全程播放《圆梦行动》，以呼吁社会各届

共伸爱心之手，形成合力，共同关注贫困大学生的助学问题①。

这些活动都使亿品传媒树立了极具社会责任感的良好形象，提升了品牌的美

誉度。

 评点

作为中国新媒体行业的代表，亿品传媒革命性地创造了将科技和传媒完美结

合的全新商业模式。

不断创新是使得亿品传媒脱颖而出的关键因素。推出属于自己的传播新理

念、突出与传统媒体的区别和优势所在，让亿品传媒迅速地扩大了知名度，也在短

时间内树立了与众不同的品牌形象，具有极高的辨识度。亿品传媒的经验说明了

在竞争日趋激烈的传媒市场，一个新的媒体要在短时间内拥有高知名度和树立属

于自己的独特品牌形象，创新是最佳捷径。

亿品传媒从创立开始就注意和知名媒介机构的强强合作来打造自己的品牌，

为后来的新媒体进入市场提供了参考。特别是“内容＋平台”的合作模式，对于以

高新技术为特点的新媒体的品牌打造提供了借鉴。

① 新华美通：《亿品传媒与中国青少年发展基金会携手〈梦圆行动〉》，载铭万网ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｍａｉｎｏｎｅ．
ｃｏｍ／ｚｈｕａｎｌａｎ／ｘｉｎｈｕａｍｅｉｔｏｎｇ／５／２００６－０８／４９７０６．ｈｔｍ，２００６年８月２５日。
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重视服务的理念让亿品传媒赢得了受众和客户的信任，而利用自身优势参与

公益活动为亿品传媒树立了良好的社会形象，这些无形的资源让亿品传媒的品牌

得到了极大的提升。

亿品传媒在今后两三年还将以其不断创新的品牌经营模式，继续开拓铁路媒

体市场，整合拓展铁路媒体资源。可以预见，亿品传媒将成为中国媒体行业中的

一个重要的新兴力量。

１０．５．３　腾讯造牌：犙犙不只是用来聊天的！

如果三年前问起腾讯是什么？你可能毫不犹豫地回答是聊天工具 ＱＱ———

ＩＭ（即时通讯）的代名词；如果一年前问起腾讯是什么？你可能会加上网络游戏、

门户网站；如果三个月前问起腾讯是什么？你可能就一脸茫然。

没错，正如腾讯主席兼首席执行官马化腾所说的，腾讯以前的战略选择和品

牌管理都是无意识的，很少从战略上对品牌和业务组合进行规划，基本上是凭本

能反应。

而今，腾讯的战略发展轨迹却正在越来越清晰。

１．从平台向体验式扩展的在线生活

腾讯公司执行副总裁吴宵光对于腾讯的商业模式设想很简单：把传统生活搬

上网络，打造在线生活。这对腾讯来说，就是一个利用ＩＭ 的平台性和社区的体验

性相结合，在此之上叠加互联网增值、搜索、拍拍（拍卖）、网游等等业务的过程。

其中，“社区”是“在线竞争”概念的核心。

随着各类整合了 ＷＥＢ２．０元素和理念的ＩＭ、博客、ＳＮＳ（网络交友平台）、ＲＳＳ

（简易信息聚合）、播客、智能搜索、网摘、Ｐ２Ｐ（点对点）技术与工具的广泛应用，尤

其是被 Ｍｙｓｐａｃｅ、腾讯等众多网络公司整合在一起之时，社区的概念就有了充分

意义的外延，即个性化展现和共同参与并重，每个用户都可以营造以自己为中心

的个人社区门户，通过各种整合的应用，享受属于自己的在线生活。正是在各种

新技术的辅助下，社区概念更好地满足了人们在当前互联网时代的需求，超越简

单的产品和服务的体验性，以个性化、情感化、娱乐化、休闲化为代表，打造一种体

现互动、个性的互联网新社区生活①。

① 《马化腾大开胃口，欲将所有商业模式纳入腾讯》，凡国君，第一财经日报（２００６０９１１）第Ｃ０４版。
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２．“一纵一横”的商业模式

今天的互联网基本演化为几种收费模式：雅虎、新浪的网络广告，谷歌、百度

的竞价排名，盛大、网易的网络游戏，ｅＢａｙ的交易付费，阿里巴巴电子商务的会员

费。当然还有亚马逊、当当等的网上购物，严格地说，这不过是把信息传递搬到网

上，但还做着网下交易的角色，如果这样，戴尔可能是最大的网上商店，很多传统

的商家也在做同样的事情，算不上真正意义上的互联网模式。

与之比较，熟悉腾讯的人们会知道，它的商业模式很难用一句话说清楚，从纵

向延伸来看：会员费、网络广告、游戏点卡、交易付费等都有。腾讯主席兼首席执

行官马化腾的胃口也足够大：“无线（增值）有１００多亿元的盘子，我们必须进去；

网游有７０多亿元的盘子，腾讯不能放弃；广告有３０多亿元的盘子，腾讯不能放

弃；腾讯不能放弃的还有搜索、电子商务。”但目前，其中最大的一块互联网增值业

务———包括 ＱＱ秀，ＱＱ宠物、ＱＱ空间等才是它的收入来源。再以 ＱＱ空间为

例，除了把ＩＭ 的基本资料转移之外，还增加了音乐、相册等更多表达个性、品位等

能够产生共鸣的东西。其他如ＱＱ秀、ＱＱ宠物等业务则通过网友表达自我，情感

依托来获利。用腾讯副总裁吴宵光的话说就是扩展了关系链的能力。正是这种

扩展了的关系链，展示着不同的形象，衍生更多需求，进而寄托情感，产生巨大的

需求，这种需求就是腾讯的价值和收益所在。

同时，这种社区网络、关系链通过ＩＭ 的复制横向延伸，产生了巨大的用户群。

也恰好是通过ＩＭ 平台的社区网络、关系链提供更丰富的自我展现能力，分享通过

购买产生经济效益。

３．差异化门户，多元化拓展

一年以前，腾讯可能还在为这样的问题而困扰———ＱＱ注册用户超过５．３１５

亿，活跃用户２．２０５亿，拥有中国最庞大的互联网用户，为什么腾讯的市值不是最

大，收入不是最多？

现在，腾讯已经找到秘诀———“腾讯做门户跟新浪有区别。”马化腾表示，这种

区别主要在两个方面：一是内容表现形式不一样；二是目标广告客户不一样。这

就是要建设不同于以往门户网站的“差异化门户”。

与三大门户相比，ＱＱ．ｃｏｍ无疑是个后来者，之所以能够后来居上，在于腾讯

网实现了由技术导向、应用导向向用户导向的转变，更加多元、更加互动。对用户

需求的理解上，腾讯网目前都是１８～３５岁的年轻人，这部分年轻用户朝气蓬勃，
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喜欢新鲜事物，ＱＱ．ｃｏｍ从他们的需求出发，以平民化的视角关注民生，并越来越

开始注重新闻内容频道建设，最终成为有相当影响力的网络媒体。目前ＱＱ网在

最能代表门户影响力的娱乐频道、新闻频道、女性频道、教育频道等方面，其覆盖

量都已经位列门户第一。而腾讯网特有的迷你首页、即时消息和有重大事件发生

时，推出的 ＱＱ连线，不仅充分发挥了互联网的即时性和互动性，还能将资讯主动

推送到用户桌面，实现了信息的主动传送①。

同时腾讯业务也向多元化方向拓展。“多元化的目的是提供在线生活，在线

生活的背后则是社区，上述所有的服务都将通过‘社区’这两个词串起来。”马化腾

表示，“腾讯活跃用户超过２亿，这形成一个庞大的社区，早期腾讯只给用户提供

即时通讯的服务，现在，社区里面的人不满意了，认为这个社区里应该有更完善的

基础设施。”这就是未来腾讯综合互动社区战略的初衷。要想在竞争越来越激烈

的互联网市场上立足，必须要抓住差异化门户、多元化发展的战略，而且腾讯已经

在努力并取得了一定成效。

４．社区网游：用户需求引导业务建设

与大部分网络游戏运营商不同，对腾讯来说，如何满足用户对网络游戏日益

多样化的需求才是他们首要考虑的问题。因此，腾讯网络游戏业务的发展，一贯

地秉承了“大腾讯社区”的“在线生活”产业模式，在这种模式的指导下，建设能够

用于满足用户需求的“社区化网游”体系是他们的最终目标。

在大型在线互动角色扮演游戏《ＱＱ幻想》、百万玩家在线的“ＱＱ休闲游戏大

厅”，以及备受年轻人喜爱的 ＱＱ宠物相互支撑下，如今腾讯游戏已经建立起了一

条覆盖最高级网游玩家到最普通玩家需求的业务链条。当市场细分成为网络游

戏的大趋势时，腾讯如此细致的业务架构无疑会成为全方位吸引用户的有力竞争

手段②。

５．寻求区域合作，开辟蓝海战场

如今腾讯已经形成了ＩＭ、ＱＱ．ｃｏｍ、３Ｇ．ＱＱ 和 ＱＱ 游戏四大平台，“在线生

活”产业布局初定。然而腾讯的野心并未就此终了，在与传统门户对拼红海的同

①

②

ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈ．ｑｑ．ｃｏｍ／ａ／２００６０８２３／０００２５１．ｈｔｍ 《比拼门户超越新浪，腾讯网正在迅速崛起》，２００６０８
２３。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｊｂｕｓｉｎｅｓｓ．ｃｏｍ．ｃｎ／２００６０７１２／ｓｈｕｍａ９２５．ｈｔｍ 《ＱＱ音速试航，腾讯续写社区型网游神
话》江蕊，ＩＴ数码周刊，２００６０７１２。
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时，腾讯积极寻求门户蓝海，通过合作方式，整合区域门户，开辟第二战场。

２００６年３月底，腾讯和《重庆商报》联合在重庆组建了大渝网，已经成为重庆

地方门户网络第一品牌，与此同时，其与西安等省份合作的网站也即将试运行开

通。进军、开辟和整合地方媒体资源，组建区域性门户对腾讯门户战略意义深远。

有分析人士认为，大渝网的开通，是腾讯网跳出同三大门户网站同质竞争的

标志。腾讯正在努力架构一个二元的竞争体系，上有腾讯网在新闻、短信、网络游

戏、电子商务、搜索等几大领域和竞争对手角逐，下有类似大渝网的区域性门户网

站十面埋伏，瞄准区域网络广告市场。

有专家认为，一旦各地区域性门户网站建立成功，腾讯将成为区域性门户网

站的霸主。届时，不可避免的是，综合类门户网站和各地网络媒体的蛋糕将被重

新分割，甚至各地区域性门户网站将面临洗牌①。

６．广告强强联手，深耕“互动营销”

２００６年３月２９日，可口可乐联合腾讯召开新闻发布会，宣布双方已正式结

成战略合作伙伴。可口可乐公司将联手腾讯推出３ＤＱＱ秀网络虚拟形象服务，

将其ｉＣｏｋｅ（ｗｗｗ．ｉＣｏｋｅ．ｃｎ）网站全面升级成中国首个运用３Ｄ形象的在线社区。

今后，在这个丰富多彩的３Ｄ平台上，广大年轻消费者不但可以获得３Ｄ立体化场

景的快乐体验，同时还可以与可口可乐、腾讯三方开展愉快的互动沟通。

能够与可口可乐这样全球无形资产最大的品牌展开全方位的战略合作，腾讯

着实让业内众多的竞争对手羡慕不已。这除了腾讯自身的资源优势之外，还要得

益于腾讯与可口可乐在经营理念上惊人的相似。在经营理念上，腾讯致力于为用

户提供个性化的“在线生活服务”平台，呈现出了时尚、新锐的年轻化特征，这与

可口可乐倡导的激情与活力无疑具有异曲同工之妙②。

以共同的经营理念为依据，现在与腾讯合作的还有耐克、联想、麦当劳等知名

的企业。在具备了这样的综合实力以及差异化优势之后，相信未来会有更多的广

告主对腾讯青睐有加。

７．腾讯世界杯，娱乐当前锋

世界杯期间，经ＡＣ尼尔森集团监测显示，第一次报道重大体育赛事的腾讯

①

②

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｌｏｇｃｈｉｎａ．ｃｏｍ／ｎｅｗ／ｄｉｓｐｌａｙ／ｐｒｉｎｔ／１５７５２９．ｈｔｍｌ《区域门户，腾讯开辟第二战场，赵福
军，２００６０７０５。

《网络营销寻觅创新途径，腾讯携强势资源凸显威力》，ＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇＰｏｉｎｔｅｒ，２００６０５。
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网，其世界杯站点自２００６年６月９日到７月１６日期间用户达到４５６０万人，仅次

于新浪。在本次世界杯报道中，腾讯定位清晰，充分把握年轻消费用户群，有针对

性地进行互动报道，风格新鲜、活泼，博得越来越多的中国球迷的喜爱。

本次世界杯，腾讯网旨在为中国数以亿计的互联网用户，打造以互动性为主

旨的“２００６世界杯精彩在线生活”。针对世界杯期间网友对网络的需求超过平时，

球迷对赛况、视频、点评、体验等全方位的世界杯网络生活呈现出“一站式”无缝链

接的迫切需求，腾讯依托庞大的互联网社区，以ＱＱ．ｃｏｍ这一平台整合无线、游戏

等多方面的资源，通过ＱＱ电台、ＱＱ群、ＢＬＯＧ、ＱＱ杂志、论坛、彩铃、ＱＱ秀以及

与足球界名嘴的线上交流等形式，实现了与网友和球迷全方位的互动。

同时，２００６年６月初，腾讯网推出的世界杯迷你首页、世界杯即时消息计划等

全新的世界杯服务，着眼于为广大网友提供第一手的世界杯信息资讯。线下互动

方面，２００６年３·１５，腾讯网携网友与“大力神”金杯“亲密接触”；世界杯开赛之

前，腾讯网特邀著名组合羽泉担任世界杯独家报道大使，与腾讯“记者团”一同赴

德传递给网友第一手鲜活的世界杯资讯。决赛之际，腾讯网联合湖南卫视，打造

了顶级规模的“世界杯之夜演唱会”。业内人士分析认为，腾讯网经过几年的发

展，其网络内容提供已经具有很强的号召力、影响力，成为了一个强大的互联网资

讯平台。其信息的主动传递模式以及与可口可乐、湖南卫视等外部资源的合作，

共同为腾讯网世界杯报道取得成功奠定了坚实的基础①。

与其他门户相比，腾讯世界杯报道正是从满足网民阅读习惯出发，结合了门

户和腾讯ＩＭ 立体化的资源优势，以用户价值与用户体验感受为出发点，以高品

质的内容、人性化的方式，向用户提供可靠、丰富的互联网产品和服务，走了一条

互动、快速、高效的报道之路，取得了极大的成功。

８．合作ＦＩＢＡ，体育持续加码

在世界杯报道成功的基础上，２００６年８月１０日，腾讯公司跟国际篮球联合会

（ＦＩＢＡ）在南京正式签约，成为国际篮球联合会合作伙伴，独家承建国际篮球联

合会中文官方网站等系列网站。腾讯公司成为第一个为国际顶级体育组织承建

中文官网的中国网络公司。

根据协议内容，腾讯网不仅将为国际篮球联合会（ＦＩＢＡ）创建并维护国际篮

联中文官方网站，２００６年男子篮球世界锦标赛中文官方网站及２００６年女子篮球

① 《腾讯突围世界杯，不仅Ｑ民的足球盛宴》，连伯宁，ＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇＰｏｉｎｔｅｒ２００６／０７。
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世界锦标赛中文官方网站；而且在ＦＩＢＡ能力范围内，腾讯网将优先获得赛事授

权，以及图片、球员、教练、官员、退役球星、著名解说员的采访权等优先权利。对

于腾讯网而言，成为国际篮联在中国的独家内容合作伙伴，将使其在以后相关篮

球赛事的报道中为用户提供更有价值、更具权威性的内容①。

腾讯在体育赛事合作方面的持续加码无疑是希望进一步加强公司网络广告

业务，并优化公司及重点产品的品牌。专家认为，互联网体育营销投入成本低、互

动性强、传播范围广，相对电视媒体体育营销来说，更具有灵活性和竞争优势。

随着奥运会的临近和国内企业对营销新形态的认知和尝试，网络体育营销带

来的实际市场效果日益明显，体育营销与网络的结合必将更加深化，并将逐步为

更多的消费者所接受和喜爱。腾讯无疑已凭借自己开阔的战略眼界和灵活的运

营手法在此占得先机。

９．腾讯未来仍充满挑战

当然，过去的一年对于腾讯来说，也是不平静的一年，几大挑战始终并存，本

土和海外竞争者都在一旁虎视眈眈。

１）ＱＱ遭遇互联互通

在公共通讯领域，雅虎通和 ＭＳＮ的互通显然已经给位居第一的腾讯ＱＱ造

成严重威胁。腾讯ＱＱ已经感到互通的压力。毕竟雅虎通和 ＭＳＮ以及阿里巴巴

贸易通互通后，这种优势很容易由于工作需要以及口口相传，波及到公共即时通

讯，最终影响到腾讯ＱＱ收入的最大基础 ＱＱ软件 ②。

业内人士表示，腾讯ＱＱ拒绝加入互联互通的一个关键原因就是担心自己的

庞大用户群被分流，从而为“他人做嫁衣”。毕竟腾讯ＱＱ源源不断的收入来源的

绝大部分仍然来自于ＱＱ。但即使短期利益未被动摇，互联互通对于腾讯业务的

扩展始终是一大威胁，如果应对失策将会对腾讯公司造成不可挽回的损失。

２）缺乏创新，新业务鲜有亮点

随着 ＱＱ的功能越来越多，软件体积也在不断地膨胀，一些用户使用频率不

高的功能也一直未能精简。据悉，现在ＱＱ的安装包体积已达１８ＭＢ，安装后体积

更是达到惊人的６４ＭＢ。不过细心用起来，网民们发现，现在的ＱＱ跟几年前 ＱＱ

的聊天功能基本没有什么区别，只是多了一些诸如 ＱＱ秀、会员、移动聊天等鸡肋

功能。

①

②

《腾讯携手ＦＩＢＡ，持续体育互动营销热度》，张宁，ＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇＰｏｉｎｔｅｒ，２００６０９。
《多重弊端显现，腾讯ＱＱ发展受阻》，吴天浩，国际金融报（２００６０５１９）第００６版。
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同时，腾讯 ＱＱ只是一味模仿。例如网络硬盘，这是较早前新浪 ＵＣ的发明。

而当年腾讯 ＱＱ受到Ｔｏｍ跟Ｓｋｙｐｅ联合的产品ＴｏｍＳｋｙｐｅ的挑战，导致流失了

不少喜欢语音聊天的用户后，通过购买所谓的“超级语音”技术生硬地放到ＱＱ里

面。此外，腾讯的拍拍网，从页面设计、信用评级和支付系统都借用了淘宝网的风

格。最后还推出了从第三方交易平台导入数据的功能，这些都明显带有淘宝网的

痕迹①。

过多地跟风和缺乏创新的盲从对于腾讯以特色服务为主的自身品牌建设有

弊无利。

３）唯恐被外资收购的压力始终存在

“我现在很急。”腾讯总裁马化腾表示，中国互联网产业接下来会发生的最重

大的事情是另一个１亿网民很快就会产生。而在这个产业快速发展期，企业必须

跑马圈地。很明显，互联网市场的快速增长会留下许多现有行业领先者无法占据

的空白，境外资本与企业纷纷涌入我国就是看中了中国互联网市场的成长性。而

随着国外巨头的加速进入，本土公司将受到越来越大的竞争压力。

显然，腾讯也已经感觉到了外资竞争的压力，但同时也看到了自己的机会。

“如果我们像韩国，市场相对平坦、简单，我们没必要这么费劲，可以选择将公司做

到一定程度卖给外资就行，但中国市场纵深复杂，这给了中国本土企业机会。”马

化腾认为，这也是中国本土互联网企业应该“急”的理由。

 评点

２００６年度，ＱＱ的发展不是那么顺畅，被众多被媒体冠以一个颇不友好的名

字———“全民公敌”。的确，腾讯发展的胃口不小。从２００５年开始，腾讯就宣扬要

进军“三大门户”，并大张旗鼓地挺进网络游戏、网上支付、以“拍拍网”为主的电子

商务、搜索业务等领域。而在２００６年，除虚拟货币的讨论令腾讯不能自由开展业

务之外，中国的Ｃ２Ｃ市场到底该收费还是免费，更是一个悬而未决的问题。就在

“招财进宝”刚推出不久，拍拍网便开始高调宣布 “蚂蚁搬家”计划。而在阿里巴巴

总裁马云称淘宝和ｅＢａｙ易趣之间的游戏已经结束时，腾讯掌门人马化腾却说：

“其实这个市场还远远没有结束。目前拍拍还处于孵化和学习的过程，但我相信

只要不断地提升，空间还会很大。”

总体来说，回顾过去的２００６年无疑是腾讯的收获与成功之年，同时发展的道

① 《“一哥”腾讯新主张：像微软一样多元化》，侯继勇，２１世纪经济报道（２００６０５２９）第０２４版。
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路也是暗流滚滚，这不仅仅是腾讯面临的问题，也是中国互联网发展到一定阶段

进行提升所必经的阵痛，但有竞争就意味着有市场、有机会。面临着日益激烈的

网络竞争环境，仅仅满足于现有的成绩是远远不够的，腾讯的当务之急在于抓住

机遇、认清形势、依托已有的资源、走出一条有腾讯特色的创新之路①。

我们期待着腾讯的２００７！

１０．５．４　网易：“玩”出来的价值———从陈天桥到丁磊

作为娱乐化手段最根本的体现，游戏具有一种难以名状的魔力，是高科技的

“吸铜器”。正因为如此，网游开始时成就了陈天桥，２００６年又成就了丁磊。

１．资本因“玩”而疯狂

２００５年底，一直躲在幕后、默默遥控的大玩家丁磊从幕后走向前台，主掌

网易。

２００５年，中国网络游戏市场以５０．６％的速度增长，市场规模超过４０亿元，占

互联网收入总额的三成多。网易凭借网络游戏成功转型，成为中国互联网新的网

游霸主。“对中国人来说，最容易解决收费模式问题的就是游戏。”丁磊很早就发

现了国人的这个消费特点。

２００６年，在网络游戏、搜索、即时通讯、网络广告、电子商务平台、电子邮件六

大互联网应用中，网络游戏继续高居首位。在新浪宣布第二季度网络广告营收

２９５０万美元，百度宣布第二季度营收２４００万美元，其中绝大部分收入来自网络广

告的时候，早在５月１７日，网易就公布了自己一季度财报，在线游戏服务收入高

达４．５１亿元。

我们注意到，互联网再度转热后，盛大急于转向互动娱乐，百度崛起于搜索，

网易却一直按兵不动。２００６年３月，网易公布２００５年度财报后，其股价大涨，市

值超过腾讯和百度，成为美国纳斯达克股市股价最高的中国网络概念股。丁磊以

其１４．６亿美元身价，再次夺回中国互联网首富的头衔。２００５年，网易在中国获得

了９．３２亿元的净利润。截止到２００５年１２月３１日，网易拥有的现金及现金等价

物高达４．１９亿美元，这是中国互联网公司中最大的一笔现金储备，而网易的股价

在２００５年全年一直处于高位徘徊的状态。

① 根据《２００６年互联网八大争议人物》ｈｔｔｐ：／／ｂｂｓ．ｉｔ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＳｈｏｗＰｏｓｔ．ａｓｐｘ？ＴｏｐｉｃＩＤ＝２００２６８整理。
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２．“玩”出来的商业价值

在２０世纪末互联网泡沫破灭的时候，网易公司也曾被证券市场停牌。那时

的网易选择了保守，同时，丁磊非常冒险地放弃了新闻，放弃同各大门户网站的搏

杀，致力于比较边缘的“网络游戏”和“移动短信”。

丁磊显然是中国最早把握住娱乐精神的互联网领军人物之一。企业顺利实

现盈利的关键在于企业做产品一定要以消费者的需要为价值导向。而网络游戏

可塑性强、可玩性高，能吸引大量的上网者，是最能满足消费者需求的互联网

产品。

在网络游戏内容的选择上，网易没有去代理外国的网络游戏，而是选择自主

开发本土网络游戏。网易独立开发的网游《大话西游ｏｎｌｉｎｅＩＩ》、《梦幻西游ｏｎ

ｌｉｎｅ》都属于这类游戏。以小说《西游记》和电影《大话西游》为背景，游戏设计具有

浓厚的中国文化特色。甚至游戏活动“科举考试”还引入１５年来高考涉及的语

文、历史、地理题目，基于本土文化的网络游戏自主开发之路使网易推出的网络游

戏较之同类产品拥有更加鲜明的中国特色和更加厚重的历史文化积淀。

自主研发网络游戏让网易受益匪浅。网易在经历停牌５个月后，２００２年的第

一天，美国纳斯达克股票市场宣布恢复网易的股票交易。网易的股价在一年内增

长了十多倍，网易从少人问津的“垃圾股”变成受股民追捧的“黄金股”。“其成长

性可以称为纳斯达克第一股”，西方著名的财经通讯社彭博社和一些专栏作家这

样评述网易带给市场的惊喜。并且丁磊个人也因网易公司在纳斯达克的一路攀

升，而一跃成为福布斯中国富豪排行榜的第一名，同年，他获得“２００３ＣＣＴＶ经济

年度人物”。央视颁奖现场给出的评语是：在网络的寒冬里他选择了坚持；在失败

的边缘他选择了坚持；当互联网春暖花开的时候，他的坚持变成了收获。

３．“玩”的市场潜力

网易娱乐化经营策略的成功，激励了中国互联网，也激励了自己。丁磊希望

把网易打造成有国际影响力的百年老店，但前提是坚持本土特色。在世界资本频

频青睐网易的时候，一位业界人士分析说，风投资本看中的不仅仅是网易，他们看

中的是中国网易的未来市场。

互动娱乐产业正在成为全球炙手可热的新经济内容。全球数码娱乐产业规

模已达２２２８亿美元，而在亚洲发展尤为迅速。统计显示，到２００９年，互动娱乐产

业在亚洲市场的规模将超过现有规模两倍。如此巨大的市场潜力，吸引来的将不
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仅仅是各行各业垂涎的目光，也将促使各行业更深入的思考如何利用娱乐手段发

展企业①。

 评点

网易向网游方向的发展无疑为其获取了巨大的利润，但是在目前众多互联网

企业因为看到网游市场的巨大潜力而纷纷跻身网游市场的大潮中，网易能否依旧

在其中笑傲江湖？

互联网未来的发展充满变数，在发展方向的讨论上，有一种声音认为：互联网

公司的经营，趋同性将是大势所趋，互联网时代为我们提供了可以畅游信息资源

的一个快捷便车，如果以苍白、个性化缺失为代价的话，那就太让人扫兴了。网易

在今天获得的巨大成功，其中很重要的原因是得益于丁磊对于互联网惊人的敏锐

感觉和市场把握能力，使网易确立了今天互联网霸主的地位。他所构想的差异

化，领悟到的网游独特魅力，与其他竞争对手的不可复制性，会大大刺激网站的巨

大流量，事实证明丁磊的想法是正确的。

而今天丁磊的无数仿效者，形成了中国网游发展的新格局，但丁磊独特的网

游理念、经营战略，却开创着民族网游的拓展前途。网易不做海外，固守着中国的

广阔市场，在“做最适合中国市场的网络游戏”的口号的指引下，不断向前迈进。

在游戏设计理念上，网易珍视中国民族传统文化的精华，重视中国地理人文知识

的灌输，我们甚至惊喜地看到丁磊学习中医的巨大热情，深深地为丁磊在游戏娱

乐产品中处心积虑表达的中华民族情结所深深感动。“越是民族的就越是世界

的”，丁磊有中国特色的网游，或许就是他与世界沟通的最精彩表达。在经历了震

动之后的网易，正在向我们展现了它独立、稳重的发展步伐②。

①

②

资料来源：《网易“玩”出来的价值》，ｈｔｔｐ：／／ｍｅｄｉａ．ｐｅｏｐｌｅ．ｃｏｍ．ｃｎ／ＧＢ／２２１１４／５２７８９／７４６２１／５０７１２０７．
ｈｔｍｌ。

根据《网易的网游前途》，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｒｍｂｌｏｇ．ｃｏｍ／ｕｓｅｒ１／７５／ａｒｃｈｉｖｅｓ／２００５／７４０．ｈｔｍｌ整理。
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体育品牌

１１．１　综述

经历了略显平淡而又不失精彩的２００５，２００６年的体育精彩纷呈。在这一年

里，既有世界人民的盛宴———世界杯，也有亚洲人民的节日———亚运会；既有项目

齐全的冬季奥运会，也有激烈的职业联赛。总之，体育赛事的精彩迸发让人在

２００６年留下了美好的回忆。

２００６年对于中国的体育品牌来说无疑是忙碌的一年，也是进步收获之年。对

于体育产业品牌而言，北京奥运一天天临近，企业纷纷借乘东风，开展大规模的营

销战术：奥运营销，埋伏营销，非奥运营销火热登场；对于体育机构品牌来说，德国

世界杯让中国足协感到不安和压力，如何改革，如何让中国足球走向世界成为头

等大事；对于体育实体品牌来说，中国网球队女双组合连夺澳网和温网两座大满

贯赛事的冠军，中国马拉松女队教练王德显被四名女弟子告上法庭；对于体育赛

事品牌来说，亚运会和都灵冬季奥运会让中国对北京奥运会充满了信心；对体育

个人品牌而言，“神童”丁俊晖在世界职业斯诺克台球巡回赛北爱尔兰杯决赛上，

以９比６击败他心目中的英雄奥沙利文，夺得他职业生涯的第三个冠军；刘翔刷

新世界纪录，杨威一年夺得７枚金牌。这一切勾勒出辉煌、壮阔、豪情万丈的２００６

年！总结２００６，遥望２００８，中国体育品牌正在努力攀向更高的高峰。

１１．２　德国世界杯：体育营销的盛事狂欢

ＦＩＦＡ（ＦｅｄｅｒａｔｉｏｎＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＦｏｏｔｂａｌｌＡｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ）世界杯作为单项体育运

动会，是除了奥林匹克运动会之外世界体坛的另一大盛事，也是世界上最大规模

的体育盛会。２００６年的世界杯于６月９日至７月９日在德国的柏林、多特蒙德、

法兰克福、盖尔森基兴、汉堡、汉诺威、凯泽斯劳滕、科隆、莱比锡、慕尼黑、纽伦堡、

斯图加特１２个城市举行。

一直以来，企业对世界杯的投资热情都非常高，很多企业都坚信向世界杯投
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入资金可以获得很高的经济效益回报。企业商业化行为的加强及在专业体育行

销公司的推动下，越来越多的世界级品牌开始瞄准世界杯的全球商机，不惜以高

价争取有限的赞助机会。

１１．２．１　２００６德国世界杯主赞助商

国际足联目前的赞助商有两类，一类为主赞助商，可使用国际足联标识８年，

赞助金额为２．５亿美元；另一类为单届世界杯赞助商，可使用当届世界杯标识４

年，赞助金额为８０００万美元。

２００６年世界杯的主赞助商大部分是德国以外的企业：汽车赞助商是韩国企业

现代，摄影器材胶片赞助商是日本企业富士，饮料赞助商以及食品赞助商都来自

美国：分别是可口可乐以及麦当劳。赞助商们最终的目的只有一个，那就是通过

赞助宣传来提高企业和产品的知名度，开拓商品的流通渠道，为企业带来巨额的

经济效益回报。

２００６德国世界杯主赞助商名单①

１———阿迪达斯

２———可口可乐

３———德国电信

４———阿联酋国际航空

５———雅虎

６———富士

７———吉列

８———现代汽车

９———万事达

１０———麦当劳

１１———飞利浦

１２———东芝

１３———安海斯布希啤酒

１４———亚美亚公司

① 资料来源：《中国经营报》。
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１１．２．２　世界杯吉祥物犌狅犾犲狅犞犐生产公司倒闭

２００４年１１月１３日晚在德国东部城市莱比锡，国际足联和德国世界杯组委会

向外界公布了本次世界杯的吉祥物———能歌善舞和能说会道的狮子“ＧｏｌｅｏＶＩ”。

它活力四射，能言善辩，善于思考。当然，它不只作为一个吉祥物问世，还有自己

的观点和看法。格里奥六世有一个至高无尚、压倒一切的使命：它要让２００６ＦＩ

ＦＡ德国世界杯成为一次让人铭记难忘的欢乐盛典。作为这一盛典的绝对主角，

它将在举办世界杯的四周时间里，与来自世界各地的球迷们一起欢歌曼舞，共同

庆祝这一盛事。它同球迷一样情绪高昂，名誉地位的持续升温使得它要给自己的

特性作一准确定位。

虽然ＧｏｌｅｏＶＩ体型滑稽、表情不太生动，但舞技、唱功却不错。“Ｇｏ里奥六

世”这个名字，源于小狮子在球场上踢球时，它的爸爸会在场边大喊：前进！里奥，

前进！此外，Ｌｅｏ这个词在英文中就代表了天文学中的狮子星座。而后面的数字

则是国际足联后来加上的，表示这是世界杯赛历史上的第六个吉祥物。

尽管格里奥是本届世界杯官方的吉祥物，它却让自己的生产者ＮＩＣＩ公司，一

家拥有５００名员工，年收入达到１．５５亿欧元的公司关门———由于产品滞销，在世

界杯开幕前夕宣布倒闭。

ＮＩＣＩ公司的倒掉，让格里奥成为本届世界杯中第一个离场的“队员”。

德国媒体这样解释：德国人觉得这只狮子与德国的标志———鹰的形象严重相

悖，而且这只狮子“着装不够严谨，胡子太长，没穿裤子”。

德国人刻板、固执。如果在国内，德国人的观点一定会被视为吹毛求疵。因

为大部分人都会把吉祥物的形象看作是比赛的附属物，即使心眼里存有异议，也

不会过于较真。所以，北京街头的奥运专卖店里，总是挤满以购买吉祥物为己任

的消费者，他们通常更重价格，而非这些吉祥物能否承载北京奥运的深刻寓意。

独家揽获吉祥物生产权的企业，应该是会收益颇丰的。因为一般的共识是大

型赛事必然带动相关产业链，例如，从吉祥物的生产开发到相关的衣服帽子等，都

让人觉得商机无处不在。而眼前德国“小狮子”格里奥的不幸遭遇也给国内的营

销人士提出了警示：竟然会有因为吉祥物滞销而倒闭的公司！

德国的例子，让人们下意识地为那些吉祥物的命运提心吊胆起来。因为即使

拥有５００名员工，年收入达到１．５５亿欧元的公司都会因此关门，国内的公司也应

有危机感，至少必须转变坐享其成的观念，对市场严加防备。
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１１．２．３　网络媒体的狂欢

以往互联网企业借重大赛事推广的内容，主要是以资讯为主，主要形式是配

合电视节目和其他传统媒体的短信互动，基于赛场内外的精彩图片下载，赛会主

题歌的彩铃，球场精彩片段的视频欣赏，赛事信息的短信定制，围绕足球博彩的信

息的传播等等。但是，对于媒体、网站来讲，世界杯是一个巨大的内容库，其每一

个细节都可能成为球迷的关注对象，球星逸事、美女球迷、球队动态等都会成为球

迷津津乐道的话题。要把这样的内容最生动地展示给广大球迷，文字与图片当然

不是最好的形式，流媒体应成为首选。而互联网技术的飞速发展，让这一切成为

现实。这就决定了网络媒体在２００６年的世界杯必将大受欢迎。

２００６年世界杯大戏开演，中国的互联网公司跃跃欲试。三大门户网站新浪、

搜狐和ＴＯＭ先后以高昂代价挤入这次德国足球盛宴的餐桌旁。

世界杯期间，三大门户网站从新闻、图片、视频到博客、社区、论坛，各种项目

一起涌入网民的眼球，不仅有丰富的足球集锦、各种各样主题的咨询、各个方面的

背景信息的打包供应，还提供了互动性极强的有奖竞猜、视频聊天室。除此之外，

还把世界杯和美女联系起来———足球宝贝选秀，把世界杯和体育界名人联系起

来———网站不惜血本赞助去德国看球的博客军团。我们在各大门户的世界杯网

页上能看到众多足球名记醒目的专栏，足球评论员真人秀式的解说，能看到美女

充斥的各路花边新闻，也可以看到各大网站竭力网罗的各方专家一起登场亮相。

１．视频争夺

２００６世界杯赛事报道，成了中国互联网企业的必争之地。２月２７日新浪网

率先开通世界杯报道网站，新浪总裁曹国伟宣布与具有世界杯采访权和内容资源

的法新社、德新社、美联社、英国通讯社、路透社、央视等成为合作伙伴，此外新浪

还拥有５张采访证，派出１０人奔赴德国前线报道。接着，搜狐、网易、ＴＯＭ、腾讯

等门户网站都相继开通了自己的世界杯报道网站，在一些稀缺资源和营销策略

上，展开了一场世界杯报道的“网络争霸战”。３月２３日，搜狐宣布从上海文广处

获得世界杯官方每场４分钟精彩片断的网络视频版权；４月２４日，搜狐又得到

２００６年世界杯官方音乐版权所有者ＳＯＮＹ＆ＢＭＧ的２００６德国世界杯官方歌曲

的无线和互联网“数字首发”独家授权。４月２６日，搜狐宣布同“德国之声”结为世

界杯报道的战略合作伙伴，由此搜狐完成了在世界杯开赛之前的内容资源的布
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局。据悉，搜狐在世界杯上的投入不会低于新浪宣称的５０００万元，拥有７张采访

证并派出多达十几人的报道团队前往德国，并且世界杯官方历史上第一次主动提

供的网络视频版权也被搜狐获得。作为唯一被ＦＩＦＡ授权可下载４分钟赛事集锦

的门户网站，搜狐增加了比原计划多３倍的服务器设备来满足浏览者的需要。各

大网站之间激烈的资源争夺，唯一的目的就是博取广告商的青睐。２００６德国世界

杯期间，各大门户网站的广告投放量都是十分大的，搜狐的世界杯广告收入在人

民币４０００万元以上。据估算，搜狐仅视频下载中的广告收入就在人民币２４００万

元左右。有关人士分析，搜狐赢得的绝不仅仅是本届世界杯的广告收入，积极的

影响将会在未来几年中体现出来，尤其是搜狐在用户和广告客户中的品牌影响力

的提升。

正当新浪和搜狐在内容和视频转播权上的竞争趋向白热化的时候，ＴＯＭ 以

３０００万元的价格签下了国内足球专业报纸———《体坛周报》。内容共享、名记博

客、图片发布，面对阵容强大的新浪和搜狐，ＴＯＭ 利用平面媒体长期积累的专业

人脉和人气实现信息共享，想要达到１＋１＞２的效果。

２．争相在传统媒体做广告

此次世界杯，最明显的一个特点就是继上一次互联网高峰期后，网络媒体又

一次开始大规模借传统媒体来打广告。新浪、搜狐、空中网等网络媒体，在传统媒

体上开始竞相登场。在央视体育频道世界杯开赛前时段打广告的激情世界杯，属

于世界杯黄金时段，一条５秒钟的广告价格在４００万元左右而在报纸等平面媒体

上，网站也是选择了各大城市的都市报，以新浪为例，比如北京地区选择了《北京

青年报》、《京华时报》、《新京报》等销量前几位的几份报纸，而在新浪的网页上我

们则可以看到与其合作的多家报刊。另外，新浪还选择了顶级设计师设计完成的

路边广告牌，以及包括北京交通台在内的多家地方排名前列的交通台等多种传统

媒体，实行全方位立体式的广告营销策略。

３．投入与收益比较

搜狐以１０００万元左右签下国际足联国内网站独家授权视频；同时又投入

１０００万元对精彩进球集锦２４小时进行滚动播出，制作自己独创的视频节目；另外

还增添服务器进行视频维护，派出配有摄像机的９人报道组采访比赛现场。搜狐

网共投入２０００万元，广告收入达到５０００万元。

ＴＯＭ投入３０００万元和国内发行量最大的体育报纸———《体坛周刊》进行合
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作，同时花费５００万元签下著名足球评论员黄建翔，这两大卖点也让它吸引了近

千万元的广告。对于ＴＯＭ而言，广告只是小利，收入的大头则来自无线业务，本

届世界杯它与中央电视台合作的短信等合作项目的收入达到２０００万～３０００

万元。

作为中国门户网站的龙头老大，新浪在这次世界杯的投入更是大手笔，总额

达到５０００万元。在新浪的世界杯网站上，广告铺天盖地，为新浪带来了７０００多

万元的广告收入①。

１１．２．４　广告投放特点

１．电视广告

据央视－索福瑞调查显示，２００６德国世界杯期间，央视巨额电视广告投入中

有相当部分属于无效信息传播或者收效不大。一直以来，企业对世界杯的投资热

情都非常高，很多企业都坚信向世界杯投入资金可获得很高的经济回报。２００６年

德国的世界杯主赞助商最低的赞助金额为３７００万美元，平均赞助金额则为２亿

美元；同时，更多无缘跻身赞助商行列的各界企业也不惜代价，在世界杯期间投放

了与世界杯有关的各类广告。不过，本届世界杯的赞助商和广告商不得不面对一

个可能令其失望的调查结果。索福瑞调查结果显示，无论是世界杯的赞助商还是

广告商，多数电视观众对其的印象均显得模糊，有约７０％的电视观众表示不记得

谁是世界杯的赞助商或者广告商。

究其原因，可能是在赛事期间，电视观众的目光几乎完全与滚动的足球黏连

在一起，无暇分心注意足球场边的赞助商的广告条幅；并且由于半个地球的时差，

以及比赛间隙插播广告时间，观众大多忙于短时间的闭目休息、补充饮食等，一般

不会太注意广告。这就导致了电视观众对世界杯赞助商和广告商记忆模糊，造成

了电视广告传播过程中的大量无效信息出现。

２．网络广告

随着赛事的推进，世界杯所带来的热度在赛场内外不断攀升。门户网站的广

告投放额不断提升，受众接受网络广告传播的信息效果也远远要好于电视广告传

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ａａｓｈ．ｂｏｋｅｅ．ｃｏｍ／５３７７６３１．ｈｔｍｌ。
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播，很大的原因是大部分职业工作人员因为不能日日熬夜看世界杯比赛，所以他

们更倾向于在工作时间上网下载赛事新闻和集锦。

网络广告主在世界杯期间的高额广告收益和网站的前期准备与赛事资源大

战是分不开的。以下简以新浪、搜狐、网易三个网站的世界杯专栏的投放的广告

特点加以分析。

１）网络广告的软性化发展，品牌冠名栏目增多

这一特点以新浪和搜狐网站的广告最为明显。从世界杯专栏的网页上统计，

新浪有“新ｍａｚｄａ６特约最新赛果”，Ｎｉｋｅ特约世界杯社区，纽曼ｍｐ３特约精彩足

球，光明牛奶热点评论，红塔集团世界杯赛会评选，海尔流媒体电视新浪专家专栏

等冠名栏目出现。搜狐网站出现了三星视频直播间，北京现代特约焦点新闻，美

的特约博客团，ａｄｉｄａｓ特约专家评论，ＴＣＬ特约射手榜，长城汽车单场竞猜等冠名

栏目。从这一特点来看，新浪广告投放虽然数量多，但是由于网页上每个栏目的

设置清晰有条理，冠名的品牌广告位置相对来说比较醒目，看来多而不乱；搜狐的

整体页面由很多小板块构成，每个栏目所占有的网页空间少，品牌冠名栏目多而

小，看起来杂乱，冠名广告位置不明显。

２）有奖竞猜，互动性游戏广告增加

海尔在网易投放的广告：赢海尔世界杯大奖，我的轮盘我做主；王老吉：通宵

看球———不怕上火喝王老吉，点击赢巨奖，王老吉“不怕上火球队竞猜”，赢豪华越

野车；网易的世界杯主题乐园，曼秀雷敦“要爽就猜”，乐敦“世界杯精明眼”，白药

“世界杯大赢家”等等。竞猜类广告不仅从物质奖品角度对网民是一种刺激，同时

对广大球迷来说，对于足球运动的爱好使大家积累很多这方面的知识，既是对自

我的检验也是自我满足的实现。互动性是网络广告的优势，互动性游戏广告在增

加点击率的同时，可以使大家在愉悦放松的心态下接受广告信息，取得比较好的

传播效果。

３）出现大量媒体广告

搜狐的世界杯专栏中有关于合作媒体的广告宣传，尤其还有其他网站的广告

信息，比如Ｃｈｉｎａｒｅｎ世界杯竞猜，东方宽频的媒体广告；网易的专栏中还有本网站

的ＶＩＰ邮箱的宣传。媒体在为广告商做产品服务的信息宣传同时，也逐步认识到

自己的商业属性，从而也扩大了媒体广告宣传的力度，这种广告包括在兄弟媒体

上做自己的形象广告，还有在自己家门里做某一项业务的宣传推介。这与媒体本

身的知名度和美誉度有关。

对于每四年一届的世界杯赛事，我们在关注激烈的赛事的同时，也看到了以
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足球世界杯为契机的广告大战。“广告世界杯”也可以说是广告界的“豪门盛宴”，

好的策划、高的投入都令我们瞠目结舌，可以说世界杯期间的广告投放有自己的

特色但也同时存在着不足。

１１．２．５　世界杯期间广告投放应注意的问题

１．世界杯收视人群集中，特点稳定明显

世界杯的广告信息传播要考虑受众人群的特点，而不能过度地以企业和产品

为中心，或者盲目地迷信世界杯就是广告投放的黄金时期。收看世界杯的人群大

多为中青年男性，如果商家的品牌和产品不能找到与这部分人的相通之处，那推

广的效果就会大打折扣。例如此次世界杯期间某国内洗涤企业推出“买洗衣粉送

世界杯球票”的活动，应该说这次营销的策划就是一个败笔，我们只能想象这样的

一种举措是商家希望通过广大的家庭主妇们来影响她们的丈夫和儿子。

２．选择适合自己的营销方式，广告投放要理智

像中国移动、联想、海尔这样的巨头企业在世界杯广告上的投入动辄几千万

或者上亿元，赞助大牌明星、投放主流媒体、巨额抽奖固然能提高关注度，但是对

于实力不够雄厚的中小企业来说，创造性地运用低成本营销手段也可以造就“黑

马”。所以在广告投放过程中，切忌盲目地迷信世界杯的广告黄金时段，不惜一切

代价高投入广告。

３．积极吸引广大消费者主动参与活动

事实证明，一种能吸引消费者的互动的营销模式，往往会收到良好的效果。

比如围绕中国足球队未能进军德国世界杯做文章，借机向人们提出“发展中国足

球要从孩子开始”，并倡导消费者通过“购买××产品，捐出××钱”来支持中国足

球的基础建设事业，以此来促成消费者和世界杯的互动，并增强消费者对品牌的

好感度。吸引消费者互动的方式很多，企业可以结合产品的特点和自身的形象定

位进行设计。

世界杯营销已经成为每四年一次的企业大战，网络广告在其中的积极作用是

可想而知的，网络媒体抓住事件契机，发挥媒体优势，获得高额利润，但是网络媒

体广告不能单一地依靠世界杯赛事这个因素，还应该在提高媒体自身素质，更新
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网络广告创意，发展自我的同时发现营销的契机，从而构建产品的品牌，造就企业

的辉煌。

１１．２．６　世界杯：手机电视发展的契机

手机厂商、移动运营商以及一些电视厂商都把世界杯紧紧盯住，知道这个机

会是四年一遇的淘金时刻，不容错过。事实上，无论是国际还是国内厂商都对

２００６世界杯寄予厚望。

在世界杯期间，举国皆球迷的意大利电信运营商已率先推出基于 ＤＶＢＨ

（ＤｉｇｉｔａｌＶｉｄｅｏＢｒｏａｄｃａｓｔｉｎｇＨａｎｄｈｅｌｄ，手持数码视频播放）技术的手机电视服务。

ＤＶＢＨ是通过手机传送高质量电视信号的几种技术之一。推出此项服务的意大

利电信称，在两年内，该公司的３０００万用户中将有半数拥有能够接收这种电视信

号的手机。

与此同时，东道主德国的Ｔ－Ｍｏｂｉｌｅ、ＥＰｌｕｓ、Ｏ２和沃达丰４家移动通信运营

商已开始试开通ＤＶＢ－Ｈ服务，其中就包括对世界杯足球赛的转播服务，该服务

将使近千名加入测试的消费者优先享受“寸步不离世界杯”的待遇。

在我国，中国移动客户无论身处何方，只要通过手机梦视界的“掌上世界杯”

独家视频栏目，就可以得到该栏目为广大球迷提供的６４场比赛期间任何事件的

即时快报，以及每场比赛的４分钟官方视频集锦、赛场内外的精彩花絮、德国演播

室的实时评球等内容。为降低手机屏幕对比赛画面欣赏效果的影响，中国移动专

门进行了针对性的优化，以保障客户欣赏到清晰、流畅的画面。手机梦视界用户

还能在世界杯期间额外获得彩信画报服务，即时获得赛前对阵分析和精彩瞬间图

片等内容。

中国移动与上海文广在手机视频业务领域已建立了长期的合作关系。从

２００４年雅典奥运会期间推出“手机看奥运”，到２００５年转播Ｆ１、网球大师杯等重

大体育赛事，中国移动充分发挥手机梦视界在实时直播、精彩回放、即时互动的优

势，建立了提供十多套电视节目直播、滚播以及６０多个分类栏目点播、下载的手

机梦视界业务。目前，支持手机梦视界的手机已经超过７０款，客户数超过

１００万①。

① 资料来源：天极网。
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 评点

现代足球运动自从插上商业运作的翅膀，便获得了前所未有的发展。足球运

动的魅力得到充分体现，它是如此地深入人心以至于成为广大球迷日常生活中不

可缺少的一部分。意甲、英超、德甲……一场场酣畅淋漓的比赛，足球就这么轻易

地占领了热爱它的人们的心，尤其是四年一届的“世界杯”，更是几乎成为全世界

的节日。

每届世界杯都是一场企业营销的盛事。实力雄厚的各大跨国集团纷纷争当

２００６德国世界杯的赞助商，不惜巨资开展事件营销。很多中国企业也不想错过在

四年一届的世界杯盛宴上分一杯羹。联想花费巨资邀请巴西队的小罗做全球形

象代言人，海尔、交通银行、中国移动、ＴＣＬ等国内企业都在世界杯营销上押了宝。

与以往电视台、报纸等传统推广重地相比，网络正在成为新的营销承载平台。

从２００６年的情况来看，网络正在拢聚更多人的关注。同时，各个网络媒体也展开

了激烈的竞争，以吸引更多的受众，争取更高的点击率。与此直接相关的就是广

告费用，拥有高的点击率，自然就有丰厚的广告收入。

移动运营商与内容提供商们，都已将短信作为开启新业务大门的“金钥匙”，

而２００６年的德国世界杯无疑给本已火得不能再火的短信找到了新的增长点。无

线领域中的世界杯营销盒子已经被打开，手机作为第五媒体越来越体现出其平台

效应。中国移动和新浪博客联手推出了“世界杯博客大赛”；为帮助国内人士了

解、参与、观看和分享世界杯，中国移动向客户推出了“５元手机上网套餐计划”，解

决了手机上网资费高的问题，让世界杯成为手机用户“尝试”上网业务的新窗口。

据悉，开通此项业务的中国移动客户可以每月享受最多相当于４００页杂志的信息

量，剩余的流量还可以下载２８９２张图片。他们除了可以在第一时间内获得比赛

时间、比赛结果、重大事件新闻等信息，浏览著名球员、足球评论员撰写的评论文

章，订阅彩信画报世界杯特刊，而且还可以下载球星、本届和历届世界杯精彩进

球、吉祥物等精彩图片，参与免费有奖竞猜等活动。可见，针对手机平台的无线营

销已经成为运营商参与体育营销的一个重要分支。世界杯赛事被运营商认为是

推广新业务、展开品牌营销的最佳载体。

更重要的是，球迷们对比赛的痴狂使得手机电视快速增长和成熟成为可能。

从２００４年初起，中移动和中联通几乎同时开始运作手机电视业务。从传输手段

分析，目前手机电视形成泾渭分明的两种路线：一种是基于无线网络的手机电视，

将电视信号压缩成视频流之后，传输到手机上解压缩观看；而另一种是基于数字
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电视标准的移动广播，即数字电视多媒体广播与移动通信的融合。前者在于实施

方便、不用更改手机的硬件平台，同时由于通信和互动能力强大，适合个性化的应

用；但是缺陷却也很明显，由于完全依赖无线网络平台，用户之间会争夺有限的网

络资源，一旦用户饱和则视频质量严重下降。以现有的无线网络条件，第一种方

式难免出现图像分辨率低、图像质量受网络带宽影响等诸多问题。后者的优势在

于对用户的敏感度低，视频流的传输速度和质量都与无线网络的带宽无关，对突

发及应急事件承受能力强，因而更加适合公共广播的应用。目前，中国移动和中

国联通都是运用第一种路线，所以效果不是太好。国外的手机电视都是运用第二

条路线。而世界杯的火热必然增加了用户对手机电视质量的要求，这样就强迫手

机电视网络运营商与世界接轨，提高手机电视的质量。

综上，世界杯期间，无论是传统媒体还是在网络新兴媒体，广告都大幅增加，

因为每个企业都想利用这一体育盛事给自己带来更多的利润。但是，有了好的契

机，还必须制定合适的策略，使之适合自己的品牌，而不是盲目行动，费钱费力。

总之，世界杯发展到今天，商业化操作十分成功，已经成为企业塑造品牌的利

器。希望我国的民族企业能够吸取他人的经验，牢牢抓住奥运和世界杯的机会，

走出中国，走向世界。

１１．３　第十五届多哈亚运会

第十五届多哈亚运会于２００６年１２月１日至１２月１５日在卡塔尔首都多哈举

行，卡塔尔因此成为了首个承办亚运会的海湾地区国家，也是自１９７４年德黑兰承

办第七届亚运会后再次由西亚国家承办亚运会。多哈是于２０００年１１月成功战

胜中国香港、马来西亚吉隆坡和印度新德里后，获得第十五届亚运会承办权的。

多哈亚运会将设包括游泳、射箭、田径、羽毛球、棒球、篮球、斯诺克、健美、保

龄球、拳击、皮划艇、自行车、马术、剑术、曲棍球、足球、高尔夫体操、手球、柔道、卡

巴迪、空手道、赛艇、橄榄球、帆船、藤球、射击、垒球、软式网球、壁球、乒乓球、跆拳

道、网球、排球、举重、摔跤、武术、国际象棋和铁人三项等３９个大项４２３个小项的

比赛项目，其中国际象棋和铁人三项是首次被列入亚运会项目①。

多哈亚运会是亚洲历史上首次有４５个亚洲国家和地区参加的比赛，参赛总

人数达到１．１万，是历史上参赛人数最多的一届亚运会。亚运火炬是首次传遍所

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｘｉｎｈｕａｎｅｔ．ｃｏｍ／ｓｐｏｒｔｓ／ｄｏｈａ２００６／。
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有参赛国家和地区，赛事也是首次提供高清数字电视信号。

１１．３．１　中国军团的表现

在第十五届亚运会上，中国代表团以１６５枚金牌、８８枚银牌和６３枚铜牌的优

异成绩再度高居金牌榜和奖牌榜首位，这一战绩也超过了四年前的釜山亚运会，

为中国体育备战２００８年北京奥运会打下了坚实的基础。

中国代表团团长刘鹏在亚运会总结会议上为中国队本次的表现作出了总括：

中国选手在乒乓球、羽毛球、跳水、体操、跆拳道、柔道、武术套路等传统优势项目

上取得了较好的成绩；在射击、举重、田径、游泳等项目上，一些小项达到了目前世

界先进水平；在花样游泳、拳击、男子曲棍球、击剑、自行车、铁人三项、男子水球、

沙滩排球、蹦床、橄榄球、台球、健美等项目上有一定进步，其中有５个项目是首次

获得亚运会金牌。在本届亚运会共１４天的比赛日中，中国队相当于平均两个小

时就夺得一枚金牌，其中有２人６次创了４项世界纪录，有５人４队１３次创了１１

项亚洲纪录。为北京奥运练兵而派出的４１３名年轻选手中，有１３１人获得１０３枚

单项和团体金牌，其中个人单项共获７０枚金牌，占代表团个人单项金牌总数的

５３％。作为２００８年北京奥运会前最后一次大型的综合性运动会，第十五届亚运

会的圣火尽管已经在多哈熄灭，但是，通过本届亚运会各国健儿的种种表现，我们

仍然可以窥测出某些端倪，而这之中的某些也许就会在一定程度上决定了他们在

奥运会上的前景与表现。尽管参加亚运会的多达４５个国家和地区的整体竞技水

平和世界水平相比要落后许多，但是，一些在亚洲具有优势的项目仍然具备在

２００８年奥运会上冲金夺牌的实力①。

１１．３．２　亚运会是民族的，不是世界的

亚运会就像是卡塔尔人提出的“ＴｈｅＧａｍｅｓｏｆＹｏｕｒＬｉｆｅ（你生命中的盛会）”

的口号一样，组委会在很多场合下都表示奖牌并不是唯一，用官方发言人科里菲

的话来说就是“增强了所有运动员的亚洲归属感”。

亚运会只是亚洲运动会的简称而已。虽然亚运会羽毛球、乒乓球、跆拳道、射

击等一些项目一定程度上代表着世界水平，但除了极少数顶级职业联赛外，竞技

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｓｐｏｒｔｓ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ，２００６年１２月１６日。
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体育的最高层次仍是奥运会。

在多哈的网球比赛中，世界排名第２１位的李娜是女单头号种子，世界排名第

４９位的韩国人李亨泽则成为男单头号种子，世界排名第２７７位的博帕纳都能被列

为８号种子，这样的级别水平甚至连一站低级别的职业巡回赛都无法相提并论。

与网球一样，如果没有刘翔在１１０米栏中的表现，金牌大户的田径场终将落寞

许多。

让我们再来看看一些亚运会纪录在世界纪录中究竟占什么位置：张文秀把链

球扔出了７４．１５米，就轻松打破了７３．２４米的亚洲纪录；但在女子链球项目上，世

界纪录是７７．８０米。

亚运会不是奥运会，每一届都在变化的“非奥项目”是亚洲特色的最好体现。

在多哈４５个大项中有藤球、高尔夫、空手道、国际象棋等１０个非奥项目。２０１０年

的广州亚运会更是计划在４１个大项中囊括１５个非奥项目，围棋、龙舟和轮滑都

将进入亚运会大家庭。与很多人自己期望的一样，亚运会越来越有自己的特

色了。

民族的，是世界的。但亚运会的，不是奥运会的①。

１１．３．３　亚运会受关注程度降低

第十五届亚运会比赛中，当各路英雄携手演出了一场好戏后，却突然发现场

下观众寥寥无几，精彩表演无人欣赏，成为了本届亚运会最为尴尬且无可避免的

现象。而在国内，亚运会的受关注程度也大大下降。

卡塔尔人口总数为８０万，其中外籍人口占了７０％，这也是多哈亚运会上观众

稀少的主要原因。除了开幕式和个别场次的比赛，几乎大部分赛事都是记者多过

观众，这也是多哈亚运会不得不面对的一个硬伤。

在普通国内百姓的心中，亚运会的地位逐渐走下坡路。１９９０年的北京亚运会

曾经是一道特殊的风景，它向世界展示了改革开放后中国的新面貌，证明了中国

具备了主办大型国际体育赛事的综合能力。但随着时间的推移，随着国内百姓欣

赏力的提高，亚运会兴许偶尔还能激起人们的兴趣，但这已并非是一个贯穿两周

的热门话题。

针对亚运会读者关注状况，《东南快报》展开民意调查。调查分两部分进行：

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｓｐｏｒｔｓ．ｑｑ．ｃｏｍ，２００６年１２月１６日。
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第一，对１００名福州老百姓的随机调查；第二，与搜狐网联合进行的网络调查。在

福州市民问卷中，有６０％的市民亮出了黄牌，表示很少关注亚运会，中国军团在大

部分赛事上轻松地摘金夺银，很多人感叹：亚运会成了中国的“全运会”。而搜狐

网的调查中，很少关注亚运会的只有４０％，另外６成以上网友对亚运会保持了较

高的关注度。但是，两份问卷共同体现的一个特征是，对于亚运会的比赛质量和

精彩程度，接受调查者并不满意。将近６０％的人认为本届亚运会水平一般或很

差，好看的比赛不多。随着中国的独大，亚运失去了悬念。对于亚运会上给读者

印象最深刻的事件一项调查中，３４％的受调查者选择韩国马术选手在比赛中不幸

身亡这一意外事件，选择开幕式和台球队爆出丑闻的读者分别是２５％和１８％。

显然，在读者关注方面，人性化报道、丑闻报道和常规主流报道基本三分天下。

无论是福州市民还是搜狐体育的网友，６０％的受访者均认为：虽然亚运会竞

技水平较低，但对于中国军团备战２００８奥运会还是具有一定意义。在搜狐调查

中，１７％的网友选择“把亚运会当成练兵机会，恰恰是亚运的尴尬”，１９％的网友则

认为“低劣的竞技水平，如何为奥运练兵”？

在本届亚运会中，给中国观众印象深刻的除了刘翔夺冠，男足受辱外，更多的

则是各种八卦新闻。杨威杨云的温馨浪漫拥抱，丁俊晖和潘晓婷子虚乌有的恋

情，林丹和谢杏芳的甜蜜和失意，郭晶晶和霍启刚恋情的公开，台球队的丑闻等

等。或许是中国队夺冠没有疑问，或许是亚运会专业水准不高，亚运会留给观众

的不是体育赛事，而是这些八卦新闻。

１１．３．４　组织者工作严格而不乏温暖，禁药有力

多哈亚运会的组织工作可谓非常规范，这种规范体现在多哈亚运会运行期间

的方方面面。无论是记者班车的准时运行还是各赛场安保工作、记者采访规定

等，多哈亚组委在组织工作中都有一套严格的规章制度，而在照章办事的同时，工

作人员也不乏笑脸。

第十五届多哈亚运会兴奋剂检测数量与上届釜山亚运会全部检测数量几乎

持平，反兴奋剂力度为各届之最，首次引入血检，所有的样品都送到经过世界反兴

奋剂机构认证的在英国的实验室进行检测，阴性检测结果将在２４小时之内送回

多哈；如果是阳性反应，则需要确认之后４８小时之内将结论送达亚奥理事会和组

委会。
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 评点

２８亿美元举办一届亚运会，１．８亿美元打造了一台开幕式，富得流油的卡塔

尔向世界展示了它们雄厚的财力，也给亚洲观众带来了无尽的享受，是亚洲人具

有自己文化和地域色彩的盛宴。在这次盛宴中，各个亚洲国家相互竞技相互切

磋，共同提高。对亚洲人来说，亚运会已经成为仅次于奥运会的体育大事。

对于我国来说，成为多哈赛场上最大的赢家，中国仍然是亚洲独一无二的体

育巨人。亚运会给我国年轻的运动员提供了锻炼的机会，增加了他们的实战经

验，为培养新人做准备。同时，亚运会也暴露了国家队的一些问题，如羽毛球队连

丢两枚分量最重的金牌。可以说，作为间隔在两届奥运会正中的亚运会，其一大

存在价值就是在实战中为两年后的奥运会发现问题。这时候失败倒显得弥足珍

贵。亚运会普遍竞争力不强，但这并不意味着我们作为亚洲第一强国该放弃亚运

会的竞争，作为一次摸底中考，亚运会的存在有其现实意义，如何在组团时取舍，

确是一门值得研究的艺术。中国不能满足于亚运会，应该在奥运会上瞄准美国，

成为世界体育最强国。

然而，不得不面对的现实是，亚运会的受关注程度正在逐渐降低。中国从

１９８２年新德里亚运会开始连续七次蝉联亚运会金牌榜首，中国夺金已经没有任何

疑问，特别是我国的七大强项。因此，我国观众对亚运会的关注程度大大降低。

另外，亚运会只代表亚洲水平，许多项目与世界水准还有很大的差距，这就导致比

赛可观赏性的降低。

尽管如此，在赛事组织工作上，多哈亚运会仍是一个成功典范。多哈亚运会

举办者工作严格按照制度，工作有序，同时又提供了温馨、人性化的服务，注重细

节，体现人文关怀。同时，禁药工作有力，为比赛提供了公平合法的环境。这些经

验都值得２００８年的北京奥运会以及２０１０年的广州亚运会借鉴①。

１１．４　“非”奥运营销：奥运商机的延续

一般的奥运营销，涵盖两种具体的营销表现形式：一是奥运会合作伙伴、赞助

商、供应商的奥运营销；另一个是其他品牌开展的拦截式、埋伏式的奥运营销。它

们最大的不同是，奥运赞助商拥有奥运会的众多权益，其中最为重要的是可以使

① 广州日报大洋网，２００６年１２月１６日。
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用奥运会的标志和名称；而进行拦截式、埋伏式奥运营销的品牌，却只能通过利用

奥运会赞助商权益外一些隐性载体和元素进行营销。拦截式最常用的奥运会隐

性载体有场馆、广告、电视节目、奥运明星、奥运运动项目、奥运代表团等等。在奥

运营销史上，拦截式、埋伏式营销是伴随赞助商的奥运营销一起成长起来的，并创

造了许多经典品牌案例。

自从中国申办奥运会成功以来，各行业巨头对奥运这块大蛋糕的争夺便从未

停止过。许多财力雄厚的企业成为２００８年北京奥运会的赞助商，花巨资使自己

搭上了奥运这个顺风车。同时，随着２００８年奥运会的一天天临近，更多的企业也

渴望借助奥运提升自己的企业形象，塑造品牌。因此，“非”奥运营销被成功制造

和执行。

“非”奥运营销的概念，主要是指在不违背奥运会及其赞助商的权益基础上，

围绕参与奥运的人群而非围绕奥运会来组织品牌营销活动。即从消费者出发，根

据参与奥运的消费者在奥运期间对品牌的需求，深入挖掘消费者价值，采取针对

奥运大众（包括消费者）而非针对奥运会“支持”的营销手段，将品牌最大限度地同

目标消费大众交流，并同消费者一起参与奥运、观赏奥运，直接达到品牌支持消费

者、消费者参与奥运、品牌也间接支持奥运的内在利益关联，实现品牌价值的迅速

提升。

核心概念有：①从目标消费群出发，从参与奥运的大众出发；②挖掘消费者价

值，体现奥运参与者的价值；③支持消费者、支持奥运参与者、支持奥运会；④遵守

奥运规则。

１．“非”奥运营销的发展背景

“非”奥运营销策略，也是在遵守奥运规则，基于奥运会这一品牌传播平台、基

于奥运会这一背景发展而来的。北京奥运会的全民参与势必掀起高涨的爱国热

情和民族自豪感，奥运会的“更高、更快、更强”和“重在参与”的精神也是全世界人

民的共同情感追求，这对中国的品牌来讲，是一次绝对不能错过的品牌传播、提升

的契机。

２．“非”奥运营销的消费者细分

“非”奥运营销将奥运会同最广大的参与奥运、看奥运的大众进行了细分目标

分离。将品牌的支持目标直接瞄准了奥运的大众，也就是看奥运、参与奥运的人

群。因此说“非”奥运营销是基于市场细分、消费者细分而产生的策略。
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３．“非”奥运营销的出发点

“非”奥运营销理论，尽管是在奥运的大环境下产生的，但其出发点却不是奥

运会，也不是奥运会的隐性载体和元素。根据消费者细分看，“非”奥运营销的出

发点是普通消费者和奥运的普通观众。

 评点

奥运概念的竞相搭载与比附，直接促成了各色版本的奥运广告渐欲迷人眼。

奥运营销越来越同质化，这也就导致了营销和广告效果的下降，企业的钱也白白

浪费。由Ｎｉｋｅ公司发明的埋伏式营销也渐渐被其他的企业学会。同时，随着奥

运赞助商权益的日益扩大和保护，奥运赞助商在奥运营销运作经验上的日渐成

熟，拦截式营销手段的层出不穷，使得“非”奥运赞助商很难达到预期效果，差异化

的奥运拦截和埋伏策略也同样难以产生轰动影响。在这样的背景下，华润集团提

出了“非”奥运营销的概念，并且首先付诸实施。接着，乳业集团巨头蒙牛也开展

了一系列“非”奥运营销时间。与奥运赞助商计划相比，“非”奥运营销无疑更省

钱。从目前的效果来看，由于“非”奥运营销强调与大众的互动，以大众为核心，

“非”奥运营销的效果还是比较让企业满意的。这提示企业，面对同行业的激烈竞

争，企业必须从差异化入手，在品牌创新、营销创新上进行再度思考，以获得应对

赞助商品牌奥运营销的最佳方法。因为只有用自己独特的资源，独特的魅力，独

特的方式，企业才能在同质化的同行中脱颖而出，才能赢得消费者的青睐，久而久

之，才能赢得消费者的忠诚，获得持续健康地发展。

１１．５　无奈的中国足球

在体坛盛事不断的２００６年，我们更多地看到世界的激情和中国的辉煌，但在

这样的盛景下，中国足球一如往常沮丧地扮演着无奈的角色。中国球迷从曾经的

对甲Ａ的狂热到今日对中超及至国家队的冷漠，对中国足球，人们甚至无法发出

一声叹息。原本有着承载广大球迷的支持和厚望的中国足球，却始终未能如国人

所愿成为中国一个新的体育品牌，中国足球有太多值得反思。纵观２００６年的中

国足球，一片惨淡。

１．枯燥、沉闷的中超

中超联赛借鉴了英超联赛，其所有权由中国足协委托授权给一个专门的中超
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委员会，该委员会由参加中超联赛的各家俱乐部、中国足协代表和社会各方面专

家组成，负责中超联赛游戏规则的制定和赛事的组织。中超联赛最重要的是，提

高了俱乐部运作的门槛，将俱乐部建设的标准提高了。这对中国足球的长远发

展，乃至生存都是非常有利的。

但是，有的俱乐部只想借足球来发财，不为俱乐部的长久利益考虑。有更多

的俱乐部管理不善，对球员缺乏应有的训练和管理，这直接导致了中超质量的下

降和广大观众的严重不满。

２．混乱如江湖的中超

２００６年的中超联赛更像是小说中的一个江湖。这里面血案不断，悬案也有。

任何消极、离奇的事情总能够和中超联赛挂上钩。球员被砍、外援的眼睛被踢爆、

前国门刘云飞至今仍不知所踪，深圳金威队主力球员陆博飞在凌晨被歹徒抢劫时

砍伤，大连实德队国青队员权磊在自己的家门口被前女友雇凶砍成重伤。这一宗

宗的血案毫不留情地揭示了中超球员自我约束力低下，俱乐部管理不力的弊端。

陆博飞被歹徒抢劫是在凌晨时分，作为一名职业球员，这时早应该上床就寝以准

备第二天的训练和比赛了。而权磊被人雇凶刺杀更是因为自己在感情生活上处

理不当，他的这次情变很有可能将以自己整个足球生涯的终结为代价。至于刘云

飞从上海申花队失踪一事，更是放眼国际足坛闻所未闻。是因为负气出走，抑或

是其他原因，只要刘云飞一天不出现真相就不会大白于天下。可是无论怎样说，

一位职业球员私自离开球队达半年之久，这本身就说明中国职业球员的素质何其

低下。

沈阳金德队外援班古拉的眼球被青岛中能队球员吕刚踢爆绝不是一个偶然

的事件。这不仅反映了中超赛场内的暴力行为在蔓延，而且也让人看到无论是球

员本人还是教练员抑或是俱乐部都缺少必要的人文关怀。中国的教练员在训斥

队员盯不住对方前锋时，总会习惯性地带上一句：“你为什么不踢他？”这种潜移默

化的教育造成中国球员在防守时不踢人就是不拼命的错误思维，而不是依靠防守

技术来阻止对手的进攻。在班古拉被踢瞎之后，肇事者吕刚迟迟没有表态，青岛

中能俱乐部更是一再表示这纯属意外。而沈阳金德足球俱乐部也被查出并没有

为队员们上缴足够的意外伤害保险。中国足协更是在一段时间之后才反应过来，

要求各俱乐部为班古拉捐款。于是，中国的职业球员们像例行公事一样按照规定

掏出若干人民币了事。中国职业足坛的冷漠在这一时刻显露无遗。
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３．观众骤减的中超

近年来，中超联赛的球市可以用门可罗雀来形容。除了山东鲁能、上海申花、

天津泰达这样极少数俱乐部的主场还拥有一定的人气外，其他俱乐部主场的看台

都是空空如也。甚至一场中超联赛的比赛卖出几十张球票也不是什么新闻。

联赛火不火，前往现场观赛的球迷数量就是最直接的反映。票房对于俱乐部

而言是重要的经济支柱。在国外健康发展的联赛中，票房收入是俱乐部三大主要

经济支柱之一。而在中超联赛中，由于球迷骤减再加赠票成风，票房甚至会出现

负数。以天津泰达足球俱乐部为例，尽管每个主场到现场来观球的球迷能稳定在

２万人左右，但是一年１４场联赛下来的总票款也不到１５０万元。这些钱甚至不足

以支付泰达足球场一年运行所需费用的几分之一。更不要说像沈阳金德、深圳金

威这样的无球迷喝彩的俱乐部了。这些俱乐部一年的票房根本不够场租费用。

球迷不愿意去现场看球是因为他们心寒了。这一方面是因为中超联赛的水

平低下让人惨不忍睹，另一方面是因为一系列的假球、赌球等负面新闻充斥中超

联赛，球迷已经不敢相信眼前的比赛了。

没有了球迷关注，中超联赛对于资本的吸引力也在减退。一时间，联赛赞助

商相继退出，甚至包括一些俱乐部的主要投资人也在开始撤退。没有退出的投资

人有很多并不是不想退出，而是不能退出或是难以退出。于是，这些俱乐部也在

开始缩减投入。这一切都使得职业球员头上的光环不再了，以至于整个中国职业

足球的产业链处于持续崩溃之中。

４．外援严重“掺水”的中超

２００６赛季初，外援引进呼声最高的当数国安俱乐部。从一开始遐想中的皇马

退休巨星，到名头最响的葡萄牙国脚保莱塔、哥斯达黎加前锋万乔普，然后标准又

降低到了引进皇马二队球员，可惜最终国安俱乐部的美好愿望变成了镜中花、水

中月。不得已的情况下，仓促引进了前玻利维亚青年队前锋米尔顿，结果一球未

进，被国安提前辞退。国安俱乐部的引援过程，基本代表了２００６年中超各俱乐部

的引援经历，即从一开始挑三拣四，到最后慌不择人。除国安外，各家俱乐部本赛

季中期还纷纷更换了外援，但多数也属于病急乱投医。国安的米尔顿、深圳的喀

麦隆前锋丹尼尔、力帆外援德里巴西奇和奥特加、金德外援塔尤松和普科、青岛队

的三名外援、申花外援扬克尔都属此列，他们每人平均进球数不超过两个，米尔顿

和扬克尔更是一球未进，这表明２００６年中超外援整体水平仍没有提高。



●１１ 体育品牌

２９５　　

５．亚洲杯勉强出线的国足

回首２００６年，国足可以说经历了极不平坦的一年———跌跌撞撞地从亚洲杯

预选赛中出线，无论是主帅朱广沪还是众国脚都曾面临巨大压力。

亚洲杯预选赛，中国队的小组对手分别是伊拉克、新加坡和巴勒斯坦。这三

个对手中只有伊拉克还算有些实力，但在亚洲足球的版图中，伊拉克应该排在中

国队之后，况且伊拉克国内的战乱导致球队根本没有稳定的训练，在这样的球队

面前，中国队的优势应该比较明显。而新加坡和巴勒斯坦的足球水平应该是不入

流的，对于中国队来说，他们根本不能称之为竞争对手。而就是在这样的对手面

前，中国队历史性地表现出弱队的风范，即便最终获得出线，但是过程却让所有的

球迷都不满意。

中国队的亚洲杯首战对手是巴勒斯坦，在面对这样一支球队的比赛中，中国

的强势丝毫没有表现出来。而最终凭借杜威与李玮峰两个后卫球员的进球拿下

了首战，而中国队的前锋却颗粒无收，这也清楚地暴露出国足前锋无力的现状。

第二回合客场与巴勒斯坦交手中，在对手基本已经提前无缘小组出线的情况下，

中国队再度以２∶０拿下对手，这两场比赛也是中国队在预选赛中最为顺利的

比赛。

新加坡是一个很难被人重视的对手，而就是这样的一支球队差点在中国队身

上爆冷。８月１６日，中国主场迎战新加坡的比赛中，中国队很难在新加坡队身上

找到破绽，每次进攻都功亏一篑，这也充分地暴露出中国队把握得分的能力差，直

到最后一分钟，邵佳一的点球才在最后挽救了中国队。第二回合，在与新加坡交

手中，中国队仍然在这支亚洲不入流的球队身上难以找到破门的本事，最终被对

手逼平，朱广沪的执教也再次受到了质疑。

伊拉克这支球队，是一支应该受到尊敬的球队。在饱受战乱困扰的情况下，

球队因为安全原因不能拥有主场，而队员们更是很少在一起合练。就是这种情况

下，中国队在第三国的伊拉克的主场输给了对手，而回到国内后依然没能战胜对

手，１∶１平，可以说是以一种尴尬的状态结束了出线之旅。

亚洲杯决赛抽签，国足将面临宿敌伊朗，中亚劲旅乌兹别克斯坦以及东道主

之一的马来西亚。面对这样的一个签位，避开日韩以及澳大利亚，国内普遍认为

是一支上签。足协在２００７年亚洲杯目标的问题上提出了进入四强的基本要求，

而朱广沪自己甚至喊出了争冠的口号。而如果国足能够晋级四强，那么八强赛在
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一定程度上则有了希望，南非世界杯或许也就不再是痴人说梦了①。

 评点

中国人不缺智商，中国人应变能力堪称世界一流，在亚洲我们不缺乏体力，但

是事实上，我国足球太让人失望让人伤心。作为一个品牌，中超联赛在２００６年暴

露了很多丑闻，使品牌美誉度大大下降，丧失了不少观众。

作为中国足球运动的主要管理者，中国足协必须担负起重振中超联赛的重

任，其实这也是中国足协自我救赎的主要部分。虽然中国足协一直奉行着出线足

球的思想，但有一点不能改变的是———中超联赛在为中国足协提供人力、财力和

物力。如果没有联赛，中国足协将在资金方面捉襟见肘，将使得国家队的梯队建

设成为无本之木和无源之水。同时，中国足球的从业人员还是要长期进行艰苦奋

斗，各俱乐部的投资人要加强俱乐部自身的正规化建设。中国足协要按照足球规

律办事，要以联赛为本。

只有国家足协、俱乐部和球员共同以中超联赛这个品牌为重，共同努力，共同

合作，认真塑造中超的品牌，中国足球才能精彩，才能走出国门，走进世界杯，才能

有未来。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ．ｂｅｅｌｉｎｋ．ｃｏｍ．ｃｎ。
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个人品牌

１２．１　综述

提起个人品牌，大多数人会认为是一种高高在上、无法接近的抽象事物，只有

名人才会拥有个人品牌。其实，这是人们对个人品牌的误解。美国首屈一指的个

人品牌大师彼得·蒙托亚一针见血地指出：“你就是品牌”。每个人都拥有个人品

牌，个人品牌就是你的公众标志，也是你的信誉所在。

个人品牌反映了你的真实自我和价值观，这通过你的所作所为和行事方式表

现出来。在现实生活中，你的品牌形象就是存在于他人头脑中的印象，通过你与

他人的不断接触，这种印象就会演化并加深，个人品牌便会成形。如果可以发展

一种强有力的个人品牌，而这种品牌在他人看起来清晰、完整、有益，那么你将获

得一种更加成功和充实的生活①。

那么，怎样才能建立和经营个人品牌从而获得成功？纵观２００６年，在政治、

经济、文化、科技、体育领域都出现了一些独具特色、颇具影响力的个人品牌，从他

们身上，我们或许可以得到一些启发。

（１）政治领域。２００６年，台湾民众“倒扁”热情高涨，政界传奇人物施明德带

领红衫军发动了几次百万民众“倒扁”运动。施明德强调“爱与和平”，提倡用和平

请愿的方式表达反贪诉求，被誉为第二个“圣雄甘地”，在风云变幻的政界建立了

其独具特色的个人品牌。

（２）经济领域。２００６年，一位中国女性登上了胡润百富榜的首位，成为世界

范围内最富有的女白手起家者。“废纸大王”张茵让世界的目光聚焦在一个中国

妇女身上，她的个人品牌走出了国门，成为新一代勤劳、自立的中国女性的典范。

２００６年，一位富商离开了人世。在他的身后，是众多媒体一致的赞誉和民众

深切的怀念。红色资本家霍英东的个人品牌，已经不仅仅是一个成功的商人，而

是一位爱港爱国，胸怀“赤子之情”，令人敬重的老者。

① 《个人品牌》：［美］戴维·麦克纳利，卡尔·Ｄ·斯皮克。
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（３）文化领域。２００６年，学者明星大行其道。易中天品三国、于丹讲论语，

《百家讲坛》收视掀起一波又一波的高潮，充分说明了百姓对中国传统文化的喜

爱。丘成桐高调向北大和中国的高等教育制度开战，引发了社会各界的广泛

讨论。

２００６年，网络热潮仍未减退，网络成为新一轮的“造星”工具。Ａｃｏｓｔａ的“草

根博客”点击超过千万；ＳｈｏｗＧｉｒｌ丁贝莉、公交 ＭＭ以一张照片迅速在网上窜红；

“二月丫头”、“国学辣妹”、“嫦娥公主”凭借惊世骇俗的言行，也拥有了一批粉丝。

除此之外，都市放牛组建新的文学流派“菜刀门”，赵丽华的“梨花体”诗歌，均让人

瞠目结舌、目不暇接。

２００６年，“离经叛道”成为时尚。央视体育解说员黄健翔在世界杯赛场上，被

意大利“灵魂附体”的４分３２秒激情解说，使其成为２００６年离经叛道的头号人物；

郭德纲坚持走“非主流”相声道路，反传统地通过网络推出相声衍生品，使其从年

头红到了年尾。

２００６年，两位“助学明星”让我们感动。爱心歌手丛飞离开了人世，其“大爱无

己”的思想境界成为社会一笔宝贵的财富。退而不休的前教育部长张保庆，为广

大贫寒学子奔走呼吁，筹款助学，强烈的社会责任感超越了职位和年龄的界限。

２００６年末，一代相声大师马季离我们远去。大师用５０年的勤学苦练，告诉了

我们锻造个人品牌的不二法则———实力。

（４）科技领域。２００６年７月１日，青藏铁路建成通车。青藏铁路克服了高寒

缺氧、多年冻土和生态脆弱三大世界性的难题，它的全线通车举世瞩目。青藏铁

路指挥部专家咨询组组长张鲁新，凭借多年的研究成果，攻克了三大难题之首的

冻土问题，被誉为“青藏铁路的功臣”。

２００６年６月３日，数学家朱熹平、曹怀东破解了国际数学界的百年难题，封顶

“庞加莱猜想”。他们成为２００６年中国科学家的骄傲。

（５）体育领域。２００６年，是中国体育健儿丰收的一年：刘翔在瑞士洛桑超级

大奖赛上以１２秒８８的成绩，打破僵持了１３年的世界纪录；郑洁、晏紫获得了澳大

利亚网球公开赛和温布尔登网球公开赛的女双冠军，为中国赢得历史上第一个网

球大满贯赛事冠军；罗洗河夺取第１０届三星杯世界围棋公开赛冠军，结束了韩国

李昌镐时代；中国女足重夺亚洲杯冠军，这是时隔７年后的第８次捧杯，“铿锵玫

瑰”显出复苏的痕迹；多哈亚运会，中国获得１６５枚金牌……
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１２．２　政治领域

１２．２．１　施明德：追求理想的民主斗士

在我国台湾，只要提起施明德，大家最强烈的反应是：为什么一个人被国民党

政府囚禁了四分之一个世纪，饱受摧残与刑囚，２３岁时就被拔光牙齿，甚至妻离女

散、家破人亡，出狱后竟然没有一点点恨意，还能身体力行，提倡“大和解”？他在

出狱时所说的第一句话是：“忍耐是不够的，必须宽恕。”

施明德在台湾政界，也被视为先知，他提倡的主张总早于他的时代。所以，他

才会饱受台湾当局的压迫。

他是台湾有史以来最传奇的人物之一。他的传奇，夹杂着社会特殊时空的情

境和他个人的人格修为，谱出了施明德的特殊风格与经历。

２６年后，这位曾为理想在狱中度过大半青春岁月的人，再次带领台湾人民，向

贪渎和腐败发起进攻①。

２００６年，施明德带领红杉军，用和平请愿的方式表达反贪诉求，发起了数次

“倒扁”运动。其中，至少有三次以上百万人规模的运动：８月１２日，施明德号召民

众为“倒扁”每人捐１００台币，只用了７个工作日，就有１１０多万人到邮局汇款；“９

·１５”荧光围城有百万人参加；１０月１０日的游行也同样号召到了百万人……

“这表示自主性的人民出现了，这股力量，这样觉醒的人民，才能够保住台湾

的自由、民主、人权以及和平。所以我当天晚上就觉得，此生，我死可瞑目了！”

这就是一个历经磨难的６０多岁的男子此生最后的愿望。这是一个极其浪漫

的人，用他自己的话说就是：“以有限的资源或条件，企图追求无限的目标和理想

的那一份气质和情怀”②。

 评点

这是一个具有伟大人格的人：回首２５年的牢狱生活，他没有怨恨，反而提倡

“宽恕”；６０多年的民主斗士历程，历尽苦难，他却拒绝接受“绝望”意识；身患癌症，

却仍带领民众，向贪渎和腐败发起进攻，称这是“此生最后的愿望”。

①

②

资料来源：《南方人物周刊》，２００６年１１月６日。

资料来源：《南方人物周刊》，２００６年１１月６日。



３００　　

施明德伟大的人格修为便是他的品牌资产。这个品牌的号召力是巨大

的———当年马丁·路德·金在纽约号召游行，纽约有千万人口，参加游行的只有

２０万人。但现在，台北只有不到２００万的人口，在施明德的号召下，就有１００多万

人为了“倒扁”运动而走上街头。同时，这个品牌的忠诚度也让人惊叹：“倒扁”运

动中，陈水扁一方无力正面回应，避开主题对个人实行人身攻击，翻老底，挖隐私，

想把施明德搞臭，然而施明德的支持率照样激增，民调显示７６．４％的民众认为是

诬蔑。

个人品牌必须以道德为基础。一个人的人品，决定这个人的个人品牌。人品

有优劣，个人品牌形象也有优劣。但是两者不能轻易划上等号，因为人是一种善

于伪装的动物，真假优劣需要认真辨别才能定论。所以，在判断个人品牌时，需要

记住一句话：“路遥知马力，日久见人心”。个人在树立自己的品牌时，应该努力除

去自己身上的道德污点，逐步提高自己的道德水平。施明德就是用其几十年如一

的崇高道德修养，赢得了台湾民众的信任。

１２．３　经济领域

１２．３．１　张茵：独具慧眼的女首富

《２００６胡润百富榜》１０月１１日在上海揭晓，４９岁的张茵拥有财富２７０亿元，

成为中国第一位女首富，也是世界上最富有的女性白手起家者。在她之前，世界

范围内白手起家最著名的女性要数撰写哈里波特故事而闻名的英国女作家ＪＫ·

罗琳，不过她的财富估算数字不过十多亿美元，远不及张茵。随着美国有线电视

新闻网、英国广播公司等国际媒体对张茵的报道，张茵的典范效应已超出了自己

的国家，成为跨国传奇。

现年４９岁的张茵，２０世纪８０年代初在深圳工作，接触到纸类贸易。１９８５

年，她带着３万元到香港创业，开始了废纸回收业务。在香港赚到“第一桶金”后，

商业触角敏锐的张茵和丈夫一起奔赴美国，在１９９０年创建了美国中南有限公司，

采购美国当地的废纸，通过海运销售到中国和东南亚国家，进行再造纸生产①。十

年里，中南有限公司先后在美国建起了七家打包厂和运输企业。１９９７年美国评比

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ环球人物，２００６年１２月２７日 。
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出妇女企业５００强，中南公司名列第９５位，而张茵是其中唯一的中国女性。而在

２００６年的排行榜上，张茵已经跃居第５４位，成为名副其实的 “废纸回收大王”。

与此同时，张茵在国内的生意也蒸蒸日上。

然而，张茵为人低调，在谈起成功时只是淡淡一句：“是我运气好，占了天时地

利人和。”所谓的“天时地利人和”之机，其实是“独具慧眼”的人才能发现的。

早在做废纸贸易时，张茵就发现了国内造纸原料短缺的现象，于是她把重点

放在供应废纸的市场上，并很快打开了销路，最终占领了中国７０％以上的再生纸

原料市场。

来到美国发展后，她抓住了美国森林资源丰富、造纸业发达、废纸回收系统科

学的优势，凭借雄厚的资金、诚实守信的经营作风，使公司获得了更长足的发展。

１９９６年，中国的高档包装纸出现了供不应求的局面，尤其高级牛卡纸，几乎全

部从国外进口。张茵及时抓住了这一历史性机遇，决定建立东莞玖龙纸业有限公

司，主要生产高档牛卡纸。

……

作为一个成功的商人，张茵怀着一颗感恩的心。对下属，她实行人性化管理，

既为下属提供充分发挥才干的空间，又在待遇上说到做到，帮助解决实际困难。

对国家，张茵说，“我是华人，我的根在中国，我要在有生之年，在中国这块热土上

倾注我的全部心血，从今天美国的废纸大王成为明天中国的造纸大王。”

 评点

“从‘废纸大王’到中国第一位女首富”，这是２００６年媒体给张茵贴上的两个

似乎难以联系起来的标签。尽管三年前低调的张茵曾向胡润发出律师函，称不愿

意上榜。但人们对财富贵人的挖掘总是不遗余力，胡润榜一发布，原来在国内知

名度并不高的张茵，一下子成为全中国勤劳女性的超级偶像。

其实，张茵的发家史并不令人眼花缭乱。她２０多岁时南下广东发展，偶然做

起了包装纸业务，此后一发不可收拾。从广东辗转至香港、美国然后回国开厂，张

茵始终致力于废纸回收再生产事业，毫不动摇。

机遇在潜伏期和初露端倪时是很难察觉的，这时是抓住机遇最宝贵的时机。

只有具备敏锐目光、拥有超常的勇气与魄力、坚持自身信念的人才能把握机遇、成

就梦想。张茵就是这样一个人，她从别人不屑于做的废纸回收事业中看到了商

机，并毫不犹豫地抓住了机会。

由于起步早、眼光独到，张茵在业内早已有了较高的知名度。随着２００６年１０
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月１１日胡润榜的公布，１２日，玖龙纸业的股价一度攀升至９．３０港元，创下了该公

司上市以来的最高价。张茵“废纸大王”的个人品牌，也随着媒体的密集报道被公

众认可。

与其他一夜窜红的名人相比，张茵的个人品牌无疑具有更长久的生命力。

作为一个商人，她具有独到的眼光；作为一个企业家，她深谙管理经营之道；

作为一个公众人物，她低调、诚信、感恩……这些都将使她的品牌生命力得以延

续，品牌影响力不断提升。

１２．３．２　霍英东：爱港爱国的红色资本家

２００６年１０月２８日，全国政协副主席霍英东先生在北京逝世。香港特区行政

长官曾荫权于２９日表示，“霍英东先生的逝世是国家及香港的重大损失，他是香

港人的典范”。与此同时，不论是持何种政治立场的香港媒体和个人，对霍英东的

评价都是正面和肯定的。在这样一个意见分化的年代，这是罕见的现象。

霍英东的一生，是传奇的一生。他秉承了港人勤劳奋斗的优良传统，白手起

家，成为商业巨富。另一方面，他也是爱国爱港的典范。多年来，他不断投入自己

的财富、心血和精力，一心一意地为实现祖国现代化而努力，并为内地的发展做出

了巨大的贡献。霍英东曾经说过，“投资，捐赠，目的只有一个，就是希望国家兴

旺，民族富强。”

改革开放之初，霍英东便率先投资祖国内地，从广州白天鹅宾馆到中国温泉

宾馆，从公路到桥梁，从体育基金到残疾人福利基金，从暨南大学到英东游泳馆

……迄今为止，霍英东投资捐赠内地已超过５０亿元。而在众多内地投资中，以南

沙的投入资金最为庞大，十年总计２６亿元，霍英东不计回报的执着投入使南沙由

一个不毛之地变成了珠三角最具活力的区域。据香港媒体报道，过去数十年来，

霍英东用作慈善的捐款超过１５０亿元。可是他却说：“我的捐款，就好比大海里的

一滴水，作用是很小的，说不上是贡献，这只是我的一份心意”①！

 评点

霍英东先生走了。如果他仅仅是一位白手起家的港商，身后他不会得到如此

多的赞誉和爱戴。回忆霍英东先生跌宕起伏的一生，“爱港爱国”一直是他的真实

① 资料来源：《南方都市报》，１０月２９日。
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写照。“无论历经任何风雨、曲折变迁，他都始终如一，对国家充满了赤子的拳拳

之心。他对祖国的爱不是挂在嘴上，而是体现在一点一滴的身体力行和无私奉献

之中。‘少说话，多做事’是霍老的风格，一桩桩具体而实际的事迹，生动地体现了

一位香港爱国人士对国家的挚爱和承担”①。

出色的个人品牌必须具有一致性。作为一种品牌，始终如一的做法能为你赢

得“信誉”（他人的认可、接受、赞许）；始终如一的行为比任何花言巧语更能清楚明

确地诠释你的品牌。霍英东先生做到了这一点，“爱港爱国”就是他的个人品牌。

他毕生致力于为香港、祖国的发展贡献出自己的力量，坚持不懈的赤子之情赢得

了公众的赞誉，这一出色的个人品牌也将被世人永记心中。

１２．４　文化领域

１２．４．１　易中天：特立独行的平民教授

曾经，学者意味着刻板、无趣、不知变通、学院派，还有不招人待见的清高，但

是随着《百家讲坛之易中天品三国》收视率的飙升，大家对学者的认识也不断被刷

新，原来教授也可以是这样的：有点学问、带点幽默、亲切随和。易中天，这位厦门

大学人文学院教授，从清静的书斋走进了大众的视线。

２００５年４月，易中天在央视《百家讲坛》开讲“汉代人物风云”，他尽量不用专

业术语和文言，而是以讲授者自己的语言翻译正史，塑造出了刘邦、韩信、晁错、袁

盎等一系列鲜活的人物形象。他妙语连珠的说史风格，使他拥有了一批忠实的拥

趸，他们自称“易粉”、“乙醚”；更有热心者总结出易中天的精彩语录，冠以“超级教

授”的大名，在各种文化论坛流传。

２００６年２月１２日，易中天再度开讲“品三国”，《百家讲坛》收视再创新高。７

月２２日，易中天新书《易中天品三国》在北京西单图书大厦举行首发式，有近４０００

人前来等候签售，警方调动１５辆警车，数十名警察维持秩序。由于西单图书大厦

位于敏感区，警方不得不要求提前结束签售活动，有近千人没有等到易中天的签

名，更有“易粉”当场嚎啕大哭。

在大红大紫的同时，易中天的历史新说，也受到了一些正统史学家的诟病，认

① 资料来源：香港《商报》，１０月３１日的社评。
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为他的解说方式太过戏谑、不够严肃，有泛娱乐化的嫌疑。面对质疑，易中天回应

道，“讲述历史，除了‘正说’，还有‘戏说’、‘大话’等，而我探索出的方法是‘趣

说’”。他特立独行，将自己的风格定位为“萝卜史学”：“我的‘白萝卜史学’是草根

食品，却有营养，本来我就是草根学者，我讲的东西恰恰很有草根性。第二，萝卜

健康有益，俗话说三个大萝卜抵一条人参，萝卜是有益的，健康的。第三，萝卜的

特点是生熟皆可吃。这个也符合我在《百家讲坛》讲史学的特点，就是雅俗共赏，

少长咸宜”①。

无论外界的评价如何，易中天无疑是２００６年最耀眼的一颗学术明星。

 评点

易中天如日中天，火了！他的“易粉”人数众多，老少通吃。有人指出，造诣深

的史学家比比皆是，不应如此推崇一位学者。但从品牌学的角度看，易中天受到

如此狂热的追捧，不是没有原因的。

《百家讲坛》总策划解如光说：“我们要的，就是能对着电视观众说人话的

人”②。诚然，全国有很多优秀的历史学者，但像易中天这样满足电视语言特点的

学者并不多。观众不希望看到一个刻板、严肃的老学者在讲坛上“掉书袋”，他们

乐意看到一个幽默诙谐、亲切随和的“平民教授”。

出色的个人品牌具有独特性。但“独特性”不仅仅是指与众不同，这样是无法

塑造出一个出色品牌的。在塑造品牌的过程中，应该理解他人的需要、愿意满足

他人的需要。换言之，在不牺牲价值观的前提下，个人品牌越能满足他人的需求，

就越具有亲和力、越能获得发展。易中天就具备了这种“独特性”。他独创的“趣

说”历史的方式，最大程度地满足了老百姓的需求。

精深的专业技能是个人品牌建立的重要元素。能力不强的人想建立个人品

牌是很困难的，就像一件产品，客户服务再好，如果三天两头出现质量问题，也会

让客户避而远之。易中天长期从事文学、艺术、美学、心理学、人类学、历史学等多

学科和跨学科研究，积累了深厚的文化功底。他每讲一集《三国》，需要准备５天，

翻看《史记》、《汉书》、《三国志》等，把相关人物传记理清，潜心思考、设计结构，最

后写成７０００字的文稿。所以，尽管他讲史的方式戏谑，却绝少有史学家对他的史

实细节提出异议。尊重历史，恰恰也是“趣说”历史的易中天为大众所喜爱的原因

所在。

①

②

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｎｅｗｓ３６５．ｃｏｍ．ｃｎ／ｊｙ／２００６０７／ｔ２００６０７２４＿１０３１６９９．ｈｔｍ文新传媒。

资料来源：《南方人物周刊》，２００６年８月１日。
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１２．４．２　丘成桐：向权威开炮的学术大师

丘成桐原籍广东，１７岁入读香港中文大学数学系，在这里因缘际会遇到了来

访的“华人数学家第一人”———陈省身先生，随后被陈省身带到美国加州大学伯克

利分校深造。２２岁即获得博士学位，２５岁成为斯坦福大学教授。２７岁攻克几何

学上难题“卡拉比猜想”，并因此在１９８２年（３３岁）获得数学界的“诺贝尔奖”———

菲尔兹奖。１９９７年获美国科学界最高荣誉“美国国家科学奖”。２００３年获得中国

政府授予的国际科技合作奖。此外他还是普林斯顿高级研究院的终身教授，现任

哈佛大学数学系教授，还是美国国家科学院院士……

２０多年来，丘成桐一直热心于中国数学事业的发展。他先后在中国科学院、

浙江大学、香港中文大学、台湾大学成立了数学研究中心。他来往于北京、杭州、

香港和美国之间，主持国际学术会议，邀请霍金等世界著名科学家来华讲学。他

在中国的任职和演讲却不取分文报酬，连机票都是自掏腰包。丘成桐曾说，“我一

生最大的愿望是帮助中国强大起来”①。

这样一位在公众视野中似乎不问世事的学术大师，却在２００５、２００６年陆续向

权威开炮：抨击中国的最高学府，斥责科技界的学术腐败……掀起了一场又一场

令学术界颇为关注的风波。

１．“清华北大令人很灰心”

２００５年，丘成桐在接受《亚洲时报》的采访中直言：“北京大学和清华大学对中

国其他大学的打压，令人很灰心。”中国最著名的大学，以北京大学和清华大学为

首，一个国家有高质素的大学，固然是好事，但是，丘成桐却指出，北京大学的势力

范围遍及全中国，当中的派系斗争反而窒碍了学术界自由的发展。

“我认识中山大学的一位学者，他对数学的认识，已经达到世界一流的标准，

但是由于北京大学和清华大学对他的打压，令他的地位连边也沾不上，充其量只

是在广州有一点名气而已。”丘成桐概叹，“这种社会风气令学者觉得学问不是最

重要的。既然单靠阿谀奉承便可以得到重用，为何不抄小径？”②

①

②

资料来源：２００６年０７月１１日，南方人物周刊。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｌｏｇｃｈｉｎａ．ｃｏｍ／ｎｅｗ／ｄｉｓｐｌａｙ／７６０２７．ｈｔｍｌ。
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２．“北大引进海外人才大部分是假的”

２００６年７月１日出版的《南方人物周刊》刊发了《中国教育走了很多好笑的

路》一文，对丘成桐进行了专访。丘成桐谈道：“中国很多大的项目，表面上请了很

多人来，特别是引进很多外国专家，实际上都是假的。很多名教授在国外是全职，

按照规定必须９个月在美国国内（做研究）。比如哈佛大学的教授，必须９个月在

美国，只有３个月可以在外面。所谓全职引进，都是假的。为什么要作假，有钱可

捞就有人做。北京大学也好，其他学校也好，给的是全职引进的钱，一年能捞几百

万，为什么不捞？著名大学引进一个学者，用这个名字可以到教育部拿一大笔钱。

这种人不止一个，有很多。《纽约时报》说北京大学４０％的引进人才都是海外的，

你去美国调查一下，我担保大部分是假的。”

言论一出，引起了社会的广泛关注，一时间，对于北大的批评不绝于耳。７月

２９日，北大新闻发言人对此做出正式回应。该发言人指出，这是一种不负责的说

法，它歪曲事实，严重侵害了广大海归学者和北京大学的声誉，在社会上造成极其

恶劣的影响。

据北大新闻发言人介绍，北大从海外引进人才是有一套较为完整的机制。被

北大引进的人才，其绝大多数在海外都具有很高的学历，有过重要的学术任职，并

做出了较高的学术成就。北大在这些人才受聘期间还要对他们进行评估和考核，

以此保障这些人才的学术能力得以发挥。从海外引进的人才中有特聘教授和讲

座教授之分，两者在校任职时间有所不同，待遇也有所不同，不存在虚领报酬的问

题。“实践证明，北大海外引进人才的质量是高的，是经得起历史检验的”。但是，

北大却没有公布海外引进教授的名单。

３．“学术腐败是国家耻辱”

２００６年７月６日，丘成桐在南开大学陈省身数学研究所演讲时，呼吁中国数

学家要齐心协力建设世界数学大国和数学强国，并斥责某些学者对名利的热衷和

学术腐败。

他不无忧虑地批评说，一些中国学者对名利的热衷，严重阻碍了中国科学的

发展。急功近利思想的一个表现是，对年轻人的培养不够重视。“在国外，从研究

生到博士后，到助理教授，年轻人的培养比任何时候都得到重视，他们得到的培养

比中国多很多倍。”

丘成桐对学术腐败提出了严肃的批评。他说：“作假抄袭不是浮躁的问题，而
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是整个道德的问题。这种事情在中国大量产生，影响了中国的声誉———不但是学

问的声誉，也是国家的声誉———这是国家的羞耻。”

 评点

一个在国际上享有声誉的学术大师，他的个人品牌早已建立。可他却不怕得

罪权贵，不惜树敌，频频向中国的高等教育开炮。丘成桐在２００６年，向我们展现

了他个人品牌的另外一面———“敢讲真话”。

近几年来，不少学者为中国的高等教育大唱赞歌。但在一片盛世的浮华之

下，高校扩招后培养质量下降、学风浮躁、学费日益高昂、学术成果寥落、世界影响

力薄弱、官本位习气浓重的弊端却日益明显。丘成桐作为长年在国外任教的学

者，本不应该插足中国的高等教育制度；但是，“旁观者清”，正是因为利益的超然，

让他更能看清楚积弊，说出了让教育管理者感觉不中听的真话。好话听得再多，

也不能改变什么。真话听得不舒服，却能刺激我们有所改进。

１２．４．３　犃犮狅狊狋犪：中国首个“千万草根博客”写手

２００６年６月２日，中文网站中博客运营最为强大的新浪网迎来了第八位“千

万博客”，与前七位相比，这个名为“极地阳光”的博客的拥有者 Ａｃｏｓｔａ并不是名

人。因此，“极地阳光”也成为了中国首个“千万草根博客”。这也是博客这个网络

虚拟世界中的新生事物，作为一个全新的造星系统，所生产出的第一颗“星”①。

Ａｃｏｓｔａ的“极地阳光”开博于２００６年３月７日，他用照片和文字展示小资、悠

闲的日常生活；其笔下的故事很少直白的叙述，也很少对话，而着重刻画细腻的情

感。一直以来，他神秘、华丽的身份，积极、感恩的心态吸引了广大的网民。

截至１２月，Ａｃｏｓｔａ的博客点击率已超过了３６００万，排名新浪博客第三名。

同时，Ａｃｏｓｔａ的书《极地阳光》出版，他已然成为继安妮宝贝、韩寒、郭敬明后又一

超人气偶像作家。与他们不同的是，他是名不见经传的草根，更不同的还有他的

神秘———只见其书，不见其人②。

Ａｃｏｓｔａ究竟是谁？这是“极地阳光”开博以来，众网友最想知道的问题。有人

猜测他是平面媒体模特，也有人推理他是少年财阀新贵，但他的真实背景和情况

究竟如何，却“没有一个人能知道”。或许，正是因为神秘，让他备受许多粉丝的追

①

②

资料来源：《湖南广播电视报》，２００６年６月２１日。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎｉｉ．ｃｏｍ．ｃｎ／２００６０８０８／ｃａ３９０２４５．ｈｔｍ中国网友报。
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捧和关注，网友亲切地称他为“小Ａ”，还为其设立了官网。

同时，也有网友认为“Ａｃｏｓｔａ根本就是一个虚构的人物”，是新浪一手炮制的

网络红人，他成名的背后是巨大的商业操作链条在起作用……然而，无论Ａｃｏｓｔａ

的身份如何，在半年多的时间里，他上封面、做模特、当形象代言人、拍电影……以

全面商业化的方式迅速窜红。

这位千万网民用鼠标缔造出来的网络名人，再一次向我们证明了网络力量的

强大，他是２００６年当之无愧的“草根英雄”。

 评点

虽然被誉为“中国首个千万草根博客”，Ａｃｏｓｔａ却并不能算是“草根”的代表，

他具有许多的无法复制性：

（１）流畅优美的文笔：小感觉，小情绪，淡淡的忧郁，有时也充满阳光，也许没

有太多的深刻，却读着不累。

（２）俊朗清秀的长相。

（３）富裕悠闲的小资生活：豪宅，不断更换的名牌衣服，游历世界各地。

（４）神秘的真实身份：从年龄、身份、职业到行踪，即便是其最忠实的博客粉丝

也很难给出一个清晰的答案。

这一切，都塑造出了一个生活方式神秘，外表帅气华丽，内心敏感细腻的空灵

男孩形象。Ａｃｏｓｔａ的生活是同龄人可望而不可及的，通过关注Ａｃｏｓｔａ的博客，使

他们获得一种现实生活中很难拥有的愉悦感。

另一方面，Ａｃｏｓｔａ个人品牌的建立与新浪网的宣传也是密不可分的。２００６

年６月２日，当Ａｃｏｓｔａ的博客点击突破１０００万大关之时，新浪在其主页大肆为这

位“草根博客”写手作宣传。新浪作为我国博客运营最为成功的门户网站，之前一

直主打名人博客牌，其中代表人物便是徐静蕾。Ａｃｏｓｔａ的出现，让新浪看到了“草

根博客”的巨大影响力，而Ａｃｏｓｔａ俊朗的外形、灵动的文字，也使他成为草根博客

写手代表的不二人选。为此，新浪围绕Ａｃｏｓｔａ进行一系列的宣传、公关活动，也是

在情理之中。

总而言之，Ａｃｏｓｔａ个人品牌的建立，和新浪网的运营是相辅相成的。最终，他

们取得了双赢的结果。

１２．４．４　黄健翔：“背离”央视的体育解说员

２００６年夏季，最火热的莫过于德国世界杯；而整个赛事中，最令人瞠目结舌的



●１２ 个人品牌

３０９　　

莫过于黄健翔４分３２秒的激情解说：“……意大利万岁！伟大的意大利……”。

一时间，黄健翔被推到了舆论的风口浪尖。这位央视资深解说员随后做出的种种

“惊世骇俗”的抉择，使“黄健翔热”一直无法降温。

黄健翔，１９９０年毕业于北京外交学院，１９９４年受聘于中央电视台，至今已在

电视体育节目行业从业１０年。总结其从业经历，可以简单归纳为两届世界杯、三

届奥运会、三届欧洲杯、三届亚洲杯；美洲杯、全运会、亚运会、世界田径、游泳锦标

赛各一次，十年德甲、五年意甲，还解说过一个赛季的英超，当年的甲Ａ联赛、国内

的其他赛事等等都曾经涉足。１０年来的大小比赛，以足球为主，解说不下千场①。

一直以来，黄健翔专业精深的分析评论和激情洋溢、轻松幽默的解说风格，早

已被广大球迷所认可。可以毫不夸张地说，他的出现开创了中国电视体育解说的

新时代。

与他独创的解说风格一样，黄健翔一改央视主持人低调的行事态度，活跃在

舆论漩涡中心：

１．与“超女”的绯闻

２００５年，当“超女”正如火如荼进行的时候，很多人在网络媒体上看到黄健翔

支持张靓颖的言论。黄健翔说，作为公众人物，在这样一个热点事件上公开个人

立场是有一定风险的，“不过没办法，我就是这样一个人。”

２００５年９月２６日，黄健翔出席张靓颖的成都个人答谢演唱会。

２００６年１月，黄健翔离婚。２月，关于“张靓颖插足导致黄健翔离婚”的绯闻

见诸各大娱乐新闻报章。随后，他的新书《像男人那样去战斗》上市，书中披露了

和张靓颖交往的故事。

２．“解说门”事件

２００６年６月２７日，意大利和澳大利亚的比赛补时第３分钟，格罗索突入禁区

被绊倒，依靠托蒂的点球，意大利１比０战胜了澳大利亚队，黄健翔发表了４分３２

秒的激情解说。由于这次过分带有个人感情色彩的解说，央视内部给予黄健翔通

报批评一次，并责令其向全国观众道歉。

３．跳槽事件

２００６年１０月，黄健翔落选央视２００５年“十大主持”，有媒体引用他的话“如果

① 资料来源：ＴＯＭ鲨威体坛。
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一旦自己发现在方式、方法上不合适，那么就会选择离开央视”，作出其将辞职的

推测。黄健翔正面否认了这一推测，“央视培养了我，我不会离开的，我会尽力做

好我的工作。”

１１月１６日，黄健翔办完了所有的辞职手续。第二天早上，《足球报》爆出了黄

健翔向央视辞职的新闻。旋即，２４小时内，黄健翔成了各大媒体网站的头条，继６

月份的“解说门”事件之后，再次处于风口浪尖①。

自黄健翔正式辞职后，他就被上海东方卫视、重庆卫视、华谊兄弟、湖南卫视、

凤凰卫视等多家单位追捧，他的去向也成为了人们揣测的话题。１２月１３日，黄健

翔正式在博客里公布已签约凤凰卫视，将主持一档日播脱口秀节目《天天运动

会》。至此，纷纷扰扰的“跳槽事件”才算告一段落。

 评点

个人品牌的价值在于由“名”到“利”的转化能力，即套现能力。一个人的“名

气”能为他挣的钱越多，他的个人品牌的价值也就越大。

个人品牌的套现能力由四大要素决定：品牌知名度、品牌形象、品牌套现的载

体、品牌生命力。

第一，知名度。一般来讲，知名度越高，套现能力越强，个人品牌的价值也就

越大。如果知名度为零，个人品牌的价值也就是为零。黄健翔在央视十几年的从

业经历，已经积累了一定的知名度。２００６年的“解说门”事件、跳槽事件，使他的知

名度进一步提高，几乎到了“妇孺皆知”的程度。

第二，品牌形象。品牌形象包括起名字、设计品牌特征和个性，还有视觉元素

设计等等。黄健翔形象健康，２００６年频频出现在各大媒体，甚至还能看到他的个

性写真。

第三，品牌套现的载体。品牌是个虚的东西，把一个虚的东西变成白花花的

银子必定需要一个载体，也就是一个套现生钱的机制。这个套现的载体越多、越

容易找，那么这个品牌的价值就越高。黄健翔从央视辞职后，众多电视台争相向

他抛出橄榄枝；虽然最终他只选择了凤凰卫视，但他的个人品牌的套现能力由此

可见一斑。

第四，品牌生命力。如果一个品牌只是昙花一现，那么这个品牌也就没有什

么价值。品牌的生命力越长，品牌的价值也就越高。黄健翔扎实的专业知识、独

① 资料来源：《南方人物周刊》，２００６年７月１１日。
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特的解说风格、丰富的从业经验，使他无论在哪个平台，都能有长久的品牌生

命力。

１２．４．５　郭德纲：“非主流”相声演员

“郭德纲”三个字从２００５年年底开始见诸报端，旋即掀起媒体追访郭德纲的

潮流。郭德纲也因此获得“超男”封号，意思是他拥有接近“超女”的走红速度。

郭德纲一直戏称自己是“非著名相声演员”，有的媒体称他是“草根艺术家”，

把他纳入“非主流”。从他的从艺经历看，的确与我们所熟知的一些相声演员

不同：

他生于１９７３年，原籍天津，８岁拜高庆海学习评书，后随相声名家常宝丰学习

相声。１９９５年开始闯荡北京，长期在剧场表演传统相声。１９９６年组织了相声班

底———德云社，曾与范振钰、张文顺等名家搭档。２００５年拜侯跃文为师，并学习过

京剧、评剧、河北梆子等剧种。

至今郭德纲仍是一名个体演员。他并非因电视或晚会一举成名，而是历经十

载剧场磨练而得到观众拥趸的。他的火爆和以往人们思维习惯中的主流相

声———电视相声，或者说是以往相声火爆起来所遵循的路线，看上去截然不同。

在门派林立的相声行业里，个体的郭德纲自然就成了野路子①。

郭德纲在小剧场里的十年坚守，为他赢得了众多的听众，２００５年１１月，他带

领德云社全体人马去天津举行相声专场演出，引起了媒体的注意，由此揭开媒体

高密度报道的序幕。如果仅仅停留在这个阶段，郭德纲的火，也许在平地惊雷之

后很快又会回到小茶馆里。但是，郭德纲借助相声边缘业的经营，在“非主流”的

道路上越走越顺：他联合音乐人卢中强，实施了一系列网络战略计划，包括彩铃、

相声单曲、ｆｌａｓｈ、系列手机相声电影……签约网络公司，欲打造“中国版憨豆”。

这条在相声圈离经叛道的路，郭德纲走得极其成功：１０段相声彩铃上线第一

天交易额就超过３万元，马三立等其他名家的相声彩铃一年才几万元；首支相声

单曲尚在录制阶段，就有ＳＰ运营商开出超过５０万元的天价要求买断版权……

２００６年，“非主流”相声演员郭德纲成为了相声界唯一的主角。

 评点

在过剩经济时代，竞争的本质和核心在于差异化，同质化只会扼杀创新和追

① 资料来源：上海《青年报》，２００６年３月１８日。
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求的本能。郭德纲之所以能以“超女”速度红遍大江南北，关键就在于其“非主流”

的个人品牌塑造策略。

冯巩、牛群等主流相声演员，都是依靠“电视相声”这一载体声名远播的。而

郭德纲不然，他在小剧场里坚守了十年，走的是“个体相声”这一另辟蹊径的个性

路线。而恰恰是这种标新立异吊起了听众的胃口，为他赢得了众多的粉丝，建立

了郭氏相声的个人品牌。

品牌是有生命期限的，世上没有不老的名声。个人品牌一旦建立，就必须想

方设法使自己的名气越来越大，同时不断地加以巩固和经营。郭德纲深谙此道，

他明白仅仅靠相声，没有新的衍生品，是无法长久走下去的。所以，他围绕相声做

了一系列“离经叛道”的推广工作。他将传统的相声与新兴的网络巧妙地嫁接了

起来，又是彩铃，又是ｆｌａｓｈ，又是相声单曲，又是系列手机相声电影，“金风玉露一

相逢，便胜却人间无数”，他的又一“非主流”手段，将郭氏相声成功地推进了大众

的视野。

郭氏相声品牌是独特的，郭氏相声品牌的经营推广亦是独一无二的。郭德纲

把自己的个性、激情、经历以差异化竞争的方式融入到塑造品牌当中时，从芸芸众

生中脱颖而出也就是水到渠成的事情了。

１２．４．６　丛飞：感动中国的爱心歌手

２００６年４月２５日，一位普通深圳市民的追悼会引发了上万名群众前来送行。

他的网上灵堂一开通，就收到３００多条网友缅怀的帖子、１０００多条网民留言。他，

就是感动中国的爱心歌手丛飞。

丛飞，原名张崇，１９６９年１０月生于辽宁省盘锦市大洼县庄台镇。初二辍学，

后进入某银行担任出纳，带薪考入沈阳音乐学院，１９９２年毕业后到广州闯荡，两年

后来到深圳。１９９４年８月应邀参加重庆举行的一次失学儿童重返校园义演，开始

长达１１年的慈善资助。受他资助的孩子达到１７８人，累计捐款３００万元。

１．桥洞里走出的歌手

１９９４年，丛飞从沈阳音乐学院毕业后来到了广州。

他曾向朋友描述那段经历，“睡在桥洞里，吃人家剩下的盒饭”。

据丛飞的一位左姓朋友讲，１９９６年，丛飞在广州时，有个人发现丛飞有演艺才

能，就带着丛飞搞演出赚钱。当年在深圳的一次大型演出中，他们赚了不少钱，但
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那人拿着钱溜了。丛飞当时身无分文，生活重新陷入困顿。这位朋友说，丛飞曾

从深圳宝安机场徒步走回市区，这段距离坐车也需要一个小时左右。“但丛飞说

他一点都不恨那个人”，因为他认为那个人给了他第一次演出的机会。

渐渐地，有人开始注意到丛飞卓越的表演能力与歌唱天赋，并邀请他去表演，

久而久之有了名气。

２．滚雪球似的捐助

有了名气的丛飞经常有演出机会，但朋友们发现，本来不该缺钱的丛飞却总

是显得囊中羞涩。“后来才知道，他把钱都捐给山区的孩子了。”丛飞的一位朋

友说。

丛飞资助贫困儿童的义举具体开始于哪一年，已经很难考证，各种版本的说

法都有，但比较公认的是１９９４年，丛飞在重庆参加的一场为失学儿童重返校园的

慈善义演改变了他的人生。

那次演出中，观众席上坐的是几百名因家贫辍学的孩子，丛飞当时毫不犹豫

地把身上所有的２４００元现金放进了捐款箱。主持人告诉丛飞：“你捐出的这笔

钱，可以使２０个孩子完成两年的学业！”

丛飞当时感觉到这是很有价值的事情。从此以后，他就开始不断地资助贫困

山区的失学儿童，先后２０多次赴贵州、湖南、四川等贫困山区举行慈善义演，为当

地失学儿童筹集学费。

３．１７万元外债

２００４年，丛飞在贵州毕节地区织金县认养了３２名孤儿和贫困学生，资助的孩

子总数达到１７８人。

“本来以丛飞的实力资助那么多孩子，其实没有太大的问题。”丛飞的朋友李

雄说。在一些城市的商业演出中，丛飞已经小有名气，每场演出的出场费能够达

到１万到２万元，多的时候一个月的收入可以到十几万元，资助孩子们的学费，对

健康的丛飞来说，完全可以承担。但２００３年非典后，丛飞的演出机会锐减，收入

也就越来越少，给孩子交学费时资金也紧张起来。

按《深圳特区报》的报道，当时为了及时给１００多个孩子交上学费，丛飞从亲

朋好友处先后借了１０万元，在开学前如期给孩子们送去。

李雄说：“有次他向我们借了１０００元钱，还死活要用录像机来抵押，到现在这

个录像机还在我家里。”
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从２００４年春天开始，丛飞的胃部经常剧烈疼痛，还时常吐血、便血。当时家

里人和朋友们都劝他住院治疗，可丛飞拒绝了，只在门诊开了些口服药维持。

２００４年７月，丛飞如约来到贵州，给孩子们送去了下学期的学费。只是，这笔学费

中，有很大一部分是他再次从朋友们手中借来的。当时，丛飞已经背负上了１７万

元的债务。

“为什么没有能力了还要坚持资助孩子呢？”家人朋友对此都不能理解：“助人

为乐也要量力而行，哪能借钱捐助别人？”丛飞这样向他们解释说：“我曾向孩子们

承诺要尽自己最大的努力供他们到毕业，怎么能说话不算数呢？”

４．病榻上的丛飞

病榻上，丛飞仍然惦念着贫困山区的那１００多个孩子，惦念着他们这学期的

学费还没有交上。２００５年５月１７日，他把大家捐给他治病的钱留下三个疗程的

化疗费用后，拿出２万元钱捎往贵州织金县贫困山区。他吃力地给贵州的“儿女

们”录下了一段话：“孩子们，爸爸不能亲自来看你们了，但爸爸很想念你们，希望

你们能好好学习，将来成为一名对社会有用的人……”

２００５年５月１５日，丛飞手术后第二天，他向前来看望的有关领导交了一份写

于一年前的入党申请书：“我是一个自由歌手，没有单位，写好的入党申请书一直

没交，现在，我知道自己的日子不多了，请您把它交给党组织，希望我在有生之年

能成为一名中国共产党员。”５月２７日上午，丛飞终于实现了自己的人生理想，成

为一名中国共产党党员。

２００５年６月１５日，丛飞在病榻上开了个家庭会，向父母家人提出了两点愿

望：身后捐献眼角膜、有用器官造福他人，并将遗体捐献给医院做医学研究；拒绝

接受深圳市住宅局送他居住的一套四房两厅住宅，家人何时何地都只能向社会奉

献而不能向社会伸手①。

２００６年４月２０日，丛飞离开了。他捐赠的眼角膜使６个人重获光明。

“只要你快乐，只要你幸福，只要你圆上了好梦，我就不辛苦。只要你开心，只

要你如意，只要你回头一笑，我就很知足。”这首丛飞自己作词的《愿你幸福》，是他

人生最真实的写照。

 评点

善良无需理由，无私源自真诚。丛飞的财力有限，但因为无私，他的爱心远远

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ２００５年１２月０６日，中央电视台 （有删改）
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超越了物质财富所能承载的程度。丛飞说过：“能为社会有所奉献，也是人生的一

大乐趣。”丛飞的品格中闪耀着一种大爱的光辉。面对陌生人，他选择的是无私；

面对失学儿童，他选择的是奉献。直到生命最后一刻，还坚守自己的承诺，捐出眼

角膜，为６名眼疾患者带来光明。没有索取，只有奉献，丛飞的崇高精神令人

震撼。

丛飞身处我国市场经济的最前沿———深圳，他用他的行动使很多人获得一次

心灵的洗礼。丛飞用毕生的付出带给我们一个思考，那就是市场经济并不意味着

自私、讲求利益，并不意味着金钱万能。在市场经济日益发达的今天，传统道德观

念尽管面临很多考验，但它不会迷失，因为它是一个民族传承发展的动力。面对

一切猜疑、不解以及不屑，丛飞从容自若，以纯真之心融化了所有世俗观念的坚

冰。这是博爱的伟大与胜利。

丛飞“大爱无己”的思想境界，为他建立了一个伟大的个人品牌。“丛飞精神”

已经成为当代社会一笔宝贵的道德财富。

１２．４．７　张保庆：退而不休的“教育部长”

２００５年８月２９日，在教育部２００５年第１１次新闻发布会上，教育部副部长张

保庆点名批评了天津等八省市执行国家助学贷款政策不力，导致一些贫困生无法

通过国家助学贷款完成学业的现象，迅速成为媒体关注的焦点。而他对于我国教

育存在问题的阐述引起了社会各界的关注，刮起了一场“教育风暴”。在其位谋其

政尽其言，这位教育部长的“敢言、敢行”给民众留下了深刻的印象。

２００５年１０月２８日，６１岁的张保庆，已到了中央规定的官员退休年龄，国务

院免去了张保庆教育部副部长职务。然而，不在其位，张保庆却依然心忧天下贫

困学子。在他身上，责任超越了职位和年龄，６０岁之后更加显露光芒。２００６年３

月３０日，由教育部前任副部长张保庆发起，教育部、财政部共同支持的全国性公

募基金会———中国教育发展基金会宣告成立。

没有人愿意退休后活得比工作时更忙碌，张保庆是个例外。为了筹钱，上任

伊始，他就到了富庶的江浙一带，为募集教育发展资金奔波。但一辈子为官的他

还是遇到了许多官场不曾遇到的难题———“由于许多原因，现在能投资教育的企

业家数量还是不多。”

原因是什么呢？一是由于国内一些企业家的社会责任意识还不强；二是因为

大环境的原因，一些人不愿露富，担心给一家基金会捐了款，会有无数人找上门
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来；还有就是因为国内一些公益性募捐机构自身工作没做好，形象欠佳，让一些想

做公益事业的人对基金会缺乏信任。

难归难，这位出身贫寒的老人没有气馁，基金会才成立了大半年，他已经募集

到２．６４亿元资金，资助的学生超过１．３万人。

外界评论，对于一个刚成立不久的基金会，这样的成绩已经非常不容易了，但

张保庆不满意，他提到了另外一个数字：２０万元———是基金会收到申请款项的总

额，这让张保庆心里沉甸甸的。

张保庆说，自己既然干了基金会，就要做中国最好的基金会。在这样的原则

下，他把下属精简了又精简，还要求他们：“一不是养老，二不是发财，而是来干

事业。”

“我这后半辈子，就只干这件事了。既然接手，就没有退路，只有干好它！”①

 评点

张保庆出身于贫寒家庭，１９６０年，作为村里第一个高中生，张保庆为了省下１

元钱的路费，每次都要徒步８５里路回家。有一次，深冬大雪，他被困在学校，无法

回家取下一周口粮，父亲冒雪步行给他送白薯……

正是由于这段特殊的求学经历，使张保庆更能理解贫困学子的辛酸。他自愿

背负起救助贫困学生的责任，超越了职位和年龄：在位时，他不惧官场上的权贵，

敢于在新闻发布会上发怒，直接点名助学贷款不力的省市；退休后，为了贫困学

生，他四处奔走，退而不休。

张保庆的社会责任感，成为了他最好的个人品牌。基金会成立以来，许多百

姓专程来到北京捐款；他的魅力也影响到了企业———蒙牛集团有笔捐赠曾接触好

几家基金会，最终选择了中国教育发展基金会。

“安得广厦千万间，大庇天下寒士俱欢颜。风雨不动安如山！”这句话，用在张

保庆身上正好合适。社会需要更多的具有强大社会责任感的“张保庆”。

１２．４．８　马季：最后一个相声大师

２００６年末，一颗巨星陨落。１２月２０日，著名相声演员马季因心脏病去世，享

年７２岁。当天，搜狐网制作了《马季去世：相声告别大师时代》的专题，各大媒体

① 资料来源：２００６年１２月２０日 南方人物周刊。



●１２ 个人品牌

３１７　　

也陆续开始悼念这位大师级的人物。

马季，著名相声大师，表演艺术家，近现代相声艺术承前继后的关键人物。他

继承发展了侯派风格，走出了自己的创作道路，为大多数相声后继者所遵循，为中

国相声做出了不可磨灭的贡献。

１９５６年，马季正式进入中国广播说唱团，成为专业相声演员。在５０年的相声

生涯里，他创作了不少脍炙人口的作品，为广大听众所喜爱。曾出版相声选《登山

英雄赞》，相声作品《打电话》、《画像》及《新桃花源记》等先后被拍成电影。

除了自身在相声表演艺术上的造诣，马季还为相声界培养了许多优秀的人

才。马季识才，不拘一格。在他的弟子里，既有当今享誉相声界的姜昆、赵炎、王

谦祥、李增瑞、刘伟、冯巩这样的中流砥柱，又有以唱享名的笑林，以小品享名的黄

宏，还有台湾的喜剧演员李国修。“相声马家军”可谓人才济济，马季先生桃李满

天下①。

人是生活在时代里的，艺术也是。马季的相声时代结束了。在他的时代里，

他用自己的天才和勤奋为我们留下了众多优秀的相声作品，为相声界做出了巨大

的贡献，给我们留下了无尽的欢乐。

 评点

打响一个个人品牌，需要六大要素：实力、运气、时间、金钱、手段、平台。

这六大要素并不是缺一不可的。但实力是必不可少的，时间也不能太短———

品牌是养大的，需要一个培养过程。

实力是个人品牌生命力的基础。一个人的实力可以是他的人格、修养、品行、

性格、才华、知识、智慧、眼光等等。对于艺术家来说，实力就是他的艺术水平。马

季入行以来，勤学苦练，细心观察体验。他日积月累、水滴石穿的精神，不仅有助

于创作，而且带动了表演水平的大幅度提高。最终，成就了他在相声界的大师

地位。

打造个人品牌还需要时间。这就和广东人煲汤是同一个道理。要“温火慢慢

地炖”才能炖出好味道来。品牌是个生命，它有一个成长、壮大的生命过程。凡是

快速成名、拔苗助长的品牌都没有生命力，大部分很快被大众和媒体所抛弃。马

季在相声界５０年的表演经历，为他的个人品牌提供了充足的生长时间。

所以，想要打造个人品牌，就应该向大师学习，不要一味追求一夜成名，而应

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｃｕｌ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／ｓ２００６／ｍａｊｉｑｕｓｈｉ／搜狐，马季去世专题。
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该苦练内功，努力提高自身实力。这样的个人品牌才会有长久的生命力。

１２．５　科技领域

１２．５．１　张鲁新：青藏铁路的科技功臣

２００６年７月１日，经过五年的艰苦奋战，青藏铁路格尔木至拉萨段建成，至

此，世界上海拔最高、线路最长的高原铁路———青藏铁路全线建成通车。青藏铁

路克服了高寒缺氧、多年冻土和生态脆弱这三大世界性的难题，而其中多年冻土

又是难中之难。青藏铁路指挥部专家咨询组组长张鲁新悉心研究冻土技术，在寂

寞的冻土世界里坚守３２年，他的研究成果最终决定了青藏铁路的路线选择。因

此，张鲁新被授予青藏铁路功臣的称号，是２００６年全国五一劳动奖章获得者。

１９７０年８月，张鲁新从唐山铁道学院（今西南交通大学）铁道工程系工程地质

专业毕业后，被分配到齐齐哈尔市铁路局加格达奇分局的一个线路队。１９７３年冬

天，在齐齐哈尔一次多年冻土研讨会上，张鲁新第一次了解到青藏高原冻土世界

的神奇，他暗暗立下志愿，要成为冻土学家，必须走向高原。而此时毛主席在接见

尼泊尔外宾时说的“青藏铁路要修”这句话，更坚定了他到青藏高原的决心。

１９７４年冬天，张鲁新离别结婚刚七天的妻子，身负青藏铁路多年冻土分布与

特征研究课题组组长的重任，走上了青藏高原。从此，他就在青藏高原上与冻土

相伴，在寂寞世界里一住就是３２年，从黑发人变成白发人。青藏高原许多地方被

称为“生命禁区”，海拔都在４０００米以上，氧气含量仅为海平面的一半左右，极端

气温可达零下４０℃，张鲁新时时刻刻经受着生命极限的考验。为了研究高原冻

土，他有好几次差点命归黄泉。

第一代冻土学家童伯良、周幼吾、吴紫汪等一批老同志退居二线之后，张鲁新

便成为冻土科研前线的领军人物。尽管不知道青藏铁路何时重新上马，但他还是

在寂寞中研究，在痛苦中等待。因为他坚信，青藏铁路总有上马的一天，希望的光

芒一定会照亮他的那片用武之地。张鲁新储备丰厚的冻土技术，成竹在胸，蓄势

待发。

漫长等待终于迎来了大展宏图、大显身手的好时光。

２０００年下半年，铁道部、国家计委关于青藏铁路上马的会议频繁召开。张鲁

新作为唯一研究青藏铁路冻土问题的专家，先后三次参加了青藏铁路立项论证
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会。他的权威性的发言坚定了决策者们的决心。２００１年６月２９日，青藏铁路格

尔木至拉萨段胜利开工。张鲁新被铁道部聘为青藏铁路建设总指挥部专家咨询

组组长，负责重大技术问题的咨询和决策。

张鲁新耐得住寂寞，守得住孤独，用３２年的寂寞换来横空出世的科研成果，

以令人折服的冻土技术影响青藏铁路最高决策者的思路，让青藏铁路按照他指定

的路线施工，成就了伟大的业绩①。

 评点

有人说，张鲁新可以不选择高原。因为他选择了冻土，所以才选择了高原。

他可以不选择寂寞，即便是做科学研究，他也有资格选择用欢乐和美妙去打发人

生。但张鲁新选择了高原和寂寞。“人生总得有点追求，研究冻土就是我这辈子

的追求”，张鲁新朴实的话语表达了一个科学家的坚韧和执著。

如今世事浮躁，鲜有人耐得住寂寞，守得住清贫，禁得住诱惑。张鲁新３２年

的坚守感动了我们：这个时代需要崇尚张鲁新的人格魅力，在红尘喧嚣中坚守一

方寂寞，埋头苦干，任劳任怨，矢志不渝地追求自己的理想，最终必定会得到社会

的认可和回报。

当个人成就影响到国家发展和社会进步时，这种影响力便会带来品牌效应，

其对社会的能动作用也将超出我们的想象。这就是张鲁新的个人品牌在２００６年

的独特之处。

１２．５．２　朱熹平、曹怀东：破解百年难题的数学家

２００６年６月３日，国际数学界关注了上百年的重大难题———庞加莱猜想，终

于被我国科学家，中山大学教授朱熹平和清华大学兼职教授曹怀东彻底破解。

哈佛大学教授、著名数学家、菲尔兹奖得主丘成桐指出：“这是一项大成就，比

哥德巴赫猜想重要得多。”数学家杨乐说，“这是第一次在国际数学期刊上给出了

猜想的完整证明，成果极其突出。”在美国出版的《亚洲数学期刊》６月号以专刊的

方式，刊载了长达３００多页、题为《庞加莱猜想暨几何化猜想的完全证明：汉密尔

顿·佩雷尔曼理论的应用》的长篇论文。

１００多年来，无数的数学家关注并致力于证实庞加莱猜想。２０世纪８０年代

① 资料来源：《西部大开发》，２００６年９月２０日 （有删改）。
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初，美国数学家瑟斯顿教授因为得出了对庞加莱几何结构猜想的部分证明结果而

获得菲尔兹奖。之后，美国数学家汉密尔顿在这个猜想的证明上也取得了重要进

展。２００３年，俄罗斯数学家佩雷尔曼更是提出了解决这一猜想的要领。

运用汉密尔顿·佩雷尔曼的理论，朱熹平和曹怀东第一次成功处理了猜想中

“奇异点”的难题，发表了３００多页的论文，给出了庞加莱猜想的完全证明。从

２００５年９月底至２００６年３月，朱熹平和曹怀东应邀前往哈佛大学，以每星期３小

时的时间———连续２０多个星期共约７０个小时———向包括哈佛大学数学系主任

在内的５位数学家进行讲解，回答了专家们提出的一系列问题。

丘成桐指出，这一证明意义重大，将有助于人类更好地研究三维空间，对物理

学和工程学都将产生深远的影响①。

 评点

封顶“庞加莱猜想”，把中山大学教授朱熹平和清华大学兼职教授曹怀东从演

算纸堆中带到镁光灯下。从默默无闻到声名显赫，也许会让很多人飘飘然。可这

两位年轻的数学家在记者的采访中都不约而同地表示：“这是集体的成果”。

“学问是不分国界的，所有难题都要经过很多人努力才能破解。我们只是走

了最后一步。‘庞加莱猜想’有１００多年历史，数学学科当中的拓扑学本身就是围

绕这个问题展开的，能够加入到这个研究领域，学习这些东西，对我来说是种荣

幸。我们只是在科学研究的路程中有幸捡到一块石头而已，周围还有很多‘高

手’，我们的成果不算什么。”朱熹平教授如是说。

科学研究应远离世俗的喧嚣与浮躁，科学家也不需要“粉丝”的追捧。但他们

这种踏实、低调、严谨的科学精神却值得我们去敬仰。在如今这个偶像崇拜的时

代，“财富元素”、“娱乐元素”是偶像们必备的特征，社会是否应该反省，我们崇拜

的文化当中是不是缺少了“科学元素”？当年的陈景润，是一个时代的偶像，是整

个民族的骄傲；如今，朱熹平、曹怀东用他们的品牌，为这个缺少科学偶像的时代，

增添了一抹亮色。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ２００６年０６月０４日，信息时报。
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１２．６　体育领域

１２．６．１　刘翔：专注前行的世界冠军

他，一个２１岁的上海大男孩，在雅典奥运会上以１２秒９１的成绩夺得了男子

１１０米栏的金牌。这是中国男选手在奥运会上夺得的第一枚田径金牌，重新书写

了中国田径的历史。

他，自此被誉为“亚洲飞人”，成为了民族的骄傲、年轻人的偶像、商家的宠

儿……一度，拥有良好镜头感的他，成为了曝光率最高的体育明星。人们未免担

心，世人的追捧、媒体的聚焦、金钱的诱惑，会不会使这位年轻的世界冠军迷失了

方向？

然而，２００６年７月１２日凌晨，瑞士洛桑超级大奖赛，刘翔以１２秒８８的成绩

打破了尘封１３年之久、由英国名将科林·杰克逊创造的１２秒９１的世界纪录。

他，再一次向世界证明了他的实力。

这个中国年轻人，凭借着一如既往的专注，跨越了尘封许久的世界纪录，跨越

了镜头和金钱带来的眩晕，跨越了自己———取得了成功。

据《福布斯》统计，２００５年，刘翔的收入为２３００万元。以刘翔的号召力，他可

以把手头的广告合约再翻三番。现在可以判断的是，因为那惊世骇俗的１２秒８８，

刘翔２００６年的收入，至少将达到５０００万元。

但是，现实生活中的刘翔，却过着简单、枯燥的训练生活。他对前去探班的记

者说：“训练真的很枯燥，练力量，练速度，练跨栏，你偶尔看看觉得新鲜，可我已经

练了１０年。”闲暇时间，他喜爱篮球，可篮球运动潜在的对抗性伤害让他敬而远

之，只能看看电视转播的比赛；他擅长网络游戏，可当队友结伴去网吧通宵的时

候，他却能关掉电脑按时休息……他懂得“逍遥”与“克制”之间的关系，懂得止于

当止之时，止于当止之处①。

“我的所有成就都属于过去，人不能总是留恋自己获得的东西，所以现在唯一

属于我的就是一名合格的运动员的身份。”正是由于有了这份对体育事业的专注，

刘翔才得以在世界冠军的道路上越走越远。

① 资料来源：《体育画报》（中文版），２００６年第７期，有删改。
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 评点

教练孙海平用“完美”来评价刘翔的２００６年。随着僵持了１３年的世界纪录

被打破，刘翔确实没有让喜爱他的人们失望。这一年，刘翔的品牌形象可以用一

句话来概括———“拒绝诱惑，超越自我”。

刘翔是以奥运冠军、“亚洲飞人”的形象进入公众视线的，成名之后，他面临着

种种诱惑：广告代言、出唱片、上娱乐通告……但他很快摆脱了这一切，重新心无

旁鹜地走向跑道。这一次，是他挑战身体极限成功之后，对成功的再次挑战。最

终，刘翔跨越了自己，取得了成功。

专业化是品牌的一大特性。打出品牌时，要明确缩小业务范围，树立起在这

一相对狭窄的领域的专业形象。对于个人品牌来说，专业化就是个人的定位，是

你未来职业发展的主线。显然，刘翔很清楚运动员才是自己的真实身份。无论日

复一日的训练如何枯燥、乏味，无论外界的诱惑如何绚丽，他始终坚持自己的专业

梦想———做世界上跑得最快的人。这种对专业的执著成了他塑造自身品牌不可

限量的品牌资产。
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品牌危机事件

１３．１　综述

１３．１．１　２００６年品牌危机事件一览

２００５年度的中国市场对于众多知名商业品牌可谓多事之秋，肯德基、宝洁、强

生、雀巢、高露洁、哈根达斯、光明……一个个拥有极高知名度和美誉度的国际著

名品牌陆续在中国市场上遭遇空前的信任危机。进入２００６年，情况似乎仍然没

有太大改观，从过去的一年来看，国际品牌仍然成为商业组织危机事件的主角。

危机的类型也主要集中在产品质量安全和企业品牌形象方面：芝华士１２年风波、

丰田锐志燃油泄漏事件、博士伦护理液引发眼部疾病、欧典地板宣传欺诈、戴尔电

脑品质问题、ＳＫⅡ因重金属含量超标暂停销售……

随着国际互联网的普及和信息技术的飞速发展，我们今天所处的世界正像美

国学者托马斯·费里德曼所说：“世界是平的”。身处印度班加罗尔软件园区的工

程师可以借助网络技术与美国洛杉矶的同行组成研发小组，轻松地完成软件远程

开发工作。同样，发生在印尼的一起飞机失事事故也会在第一时间通过网络传遍

世界各地，美军在伊拉克的军事行动过程甚至会通过ＣＮＮ的网络进行全球直播。

信息技术在为企业经营管理带来极大便利的同时，也使企业的经营环境变得日趋

复杂。企业的商业活动不仅仅受到当地市场相关利益者的关注，也在被成千上万

世界各地的人们关注着。因为通过国际互联网，无论是在中国、印度、或是西班

牙，只要愿意，人们都可以关注发生在中国的ＳＫⅡ化妆品下架事件。网络降低了

人类获取信息的成本，信息成本的降低则将会有效的消除信息不对称现象的发

生，如今的消费者在面对企业产品时，有时甚至表现出令销售人员汗颜的专业

程度。

互联网技术使企业的经营活动被放大到了显微镜下，信息渠道和专业知识的

网上普及又使操作显微镜的人们有了相当的专业鉴别能力，面对商业环境的如此
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发展趋势，品牌危机管理成为了现代企业不得不认真面对的问题，企业对待危机

事件的策略和技巧、对消费者的态度差异，直接决定了其危机公关的成败。在

２００６年，我们很遗憾的看到包括国际著名品牌在内，很少有哪家企业能够在突如

其来的危机风波中做到完美应对进而转危为机。危机管理，对所有企业组织和管

理者们仍然任重而道远，在信息爆炸的现代社会，如何应对公众的质疑、降低事件

的负面影响已经成为了企业管理中的新课题。聪明的企业经营者，应该学会让别

人吃一堑，让自己长一智。有鉴于此，我们选取了２００６年国内市场上具有广泛影

响力的著名品牌危机案例进行回顾和剖析，希望能对品牌危机管理课题的探讨有

所帮助。

２００６年，中国的食品安全问题暴露较多，红心鸭蛋毁了白洋淀养鸭农户的致

富梦想，孔雀石绿等违禁药物让人们对多宝鱼等美味海鲜敬而远之，致癌物质苯

让人们对芬达和美年达产生了恐慌，家乐福因出售过期食品而被处罚，麦当劳薯

条中危害健康的反式脂肪酸的含量比之前公布的数据多出三成……相关企业自

然也损失惨重。两年前因向安徽阜阳假奶粉事件受害者捐献奶粉而快速提升人

气的雅士利奶粉，没想到２００６年自身也遭遇到信任危机。用雅士利负责人的话

来说：“这次的损失确实惨重，没有具体统计数目，但是销售带来的损失至少有几

十万元，而品牌形象受到伤害则无法估量。”

２００６年，也是药品安全问题的一个多事之秋。四五月份发生的“齐二药”事件

曾震动全国。“齐二药”事件，人们还记忆犹新。该事件给患者、社会和管理机构

造成巨大的伤害还在隐隐作痛。然而，仅仅３个月后，又发生了安徽华源的“欣

弗”事件。这些严重事件，均来源于药品不良反应监测系统的监测报告。还有著

名医药企业辉瑞花费８亿元研究经费研究出的辉瑞新药致患者死亡事件。药品

安全成为了全社会共同关注的事件。面对事件的发生，有的企业能够从容应对，

而有的企业则显得无所适从，仓促应对。甚至一些企业选择回避掩盖的心态，试

图侥幸过关，体现出危机管理意识的淡薄和对危机后果估计的严重不足，甚至对

法律的漠视。

２００６年还称得上国际笔记本电脑品牌中国危机年。随着笔记本电脑普及期

的快速到来，２００６年中国笔记本电脑市场需求出现放量增长的良好趋势。但是，

国际笔记本电脑企业却在诸多产品品质缺陷的危机事件困扰中以及本土品牌的

强大阻击下，遭遇到一场前所未有的危机考验。２００６年６月２３日，戴尔笔记本电

脑在一次国际会议上忽然爆炸起火，事件在媒体、消费者中引起了巨大的反响。

这一起严重危机事件的发生，将戴尔这家２００６年以来备受危机困扰的企业再一
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次推到媒体的镁光灯之下。

在经历了数年增长缓慢之后，中国笔记本电脑市场需求的井喷期刚刚到来，

草长莺飞，百业兴旺，但是２００６年以来，许多家国际笔记本电脑企业却因为技术

缺陷、产品品质、售后服务缺位等问题正在经历着寒冬般的考验与砥砺。

２月２２日，华硕笔记本电脑在台湾发生了罕见的爆炸事件，造成正在使用该

笔记本电脑的一名消费者重伤，事件轰动一时。４月１２日，惠普公司宣布召回数

款笔记本电脑的问题电池，其中涉及在中国内地市场销售的ＰｒｅｓａｒｉｏＭ２０００系列

和Ｐａｖｉｌｉｏｎｚｅ２０００系列。据了解，这款笔记本电脑所配备的电池可能会发生变形、

过热、导致起火等现象。而在北京，媒体曝出索尼的新款笔记本ＳＯＮＹ ＶＡＩＯ

ＴＸ１７Ｃ存在质量缺陷，但索尼在明知此款产品存在问题的前提下，却依然任由产

品继续在中国市场上销售。甚至连一向被消费者视为品质标杆的三星笔记本电

脑，也被中国某权威ＩＴ测评机构检测出其某款主流超薄笔记本产品，存在产品设

计问题，其内部散热存在严重缺陷，从而容易导致电脑异常死机及故障的发生。

面对国际笔记本电脑品牌层出不穷的产品缺陷问题，一时间，质疑、拷问、指

责之声四起，向来在中国被视为商业楷模、高质量化身的国际公司一下子似乎成

了问题成堆、态度傲慢、唯利是图的“商业败类”。

２００６年品牌信任、信用危机是一大特点。在央视“３·１５”晚会上曝出的欧典

地板诚信危机，恐怕是２００６年企业品牌危机最具代表性的事件。一家纯粹的中

国本土企业，却号称是德国企业、德国的品质。这家自称“真的很德国”并因此有

着“天价地板”之称的企业，经记者调查却根本与德国不沾边，欺骗消费者长达八

年之久！

这次危机不仅给企业带来灭顶之灾，还有更多的负面效应。欧典是唯一一家

连续六年使用中消协“３·１５”标志的地板品牌，２００５年度北京人喜爱的消费品牌。

因此，消费者进而质疑：什么样的产品才能被授权使用“３·１５”标志？什么样的产

品能入选消费者的最爱？欧典地板到底是消费者的最爱还是消费者协会的最爱？

一时间，欧典事件也连带引发了消费者对消费者协会权威和媒体品牌的信任

危机。

３月２６日，央视《每周质量报告》曝光了一批存在质量问题、危害健康的服装

品牌，包括大名鼎鼎的都彭、雅格狮丹、ＢＯＳＳ等国际大牌，其中雅格狮丹男裤用白

布摩擦都会严重掉色，而其他品牌的服装也存在着ｐＨ值、色牢度等安全指标达不

到国家强制性标准的问题。专家指出这类不合格产品会破坏人体的平衡机理，引

起的刺激性皮炎和接触性皮炎，如果处理不当还可能引发细菌感染。更令人吃惊
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的是，在这次由浙江省工商部门组织的质量专项抽查中，竟然有５９．５％的国际名

牌服装正品未能过关。

在消费者面前，企业的平等的。如今的中国消费者已经没有了对国际知名品

牌的仰视心理，开始以理性的心态关注着品牌背后的东西。２００６年，ＳＫⅡ化妆

品被查出有１２种产品含铬、钕元素等有害物，这个被众多中外影星代言广告、并

在中国中高收入消费者中受到广泛追捧的化妆品品牌遭遇到了前所未有的信任

危机，各大城市的ＳＫⅡ柜台被退货的消费者挤爆，并引发大量退货纠纷。有不少

消费者表示，以后不会再使用ＳＫⅡ的产品了。索尼公司代工的笔记本电脑电池，

由于存在过热和起火隐患，从而在全球引发一场大范围的危机。中国联想集团、

美国ＩＢＭ、戴尔、苹果、惠普等一些知名电脑厂商纷纷召回索尼产笔记本电脑锂电

池。全球范围内被召回的电池总数预计达到９６０万块。受此影响，索尼公司的营

业利润大幅下降。

２００６年，因企业不恰当的营销策略而引发的企业品牌形象受损事件日益增

多。３月上旬，有媒体将招商银行实施的刷卡消费积分换礼规则进行了剖析，发现

此举实为画饼充饥，有误导和欺诈消费者的嫌疑。以该活动中的顶级奖励帕萨特

轿车为例，需要消费积分２００万，而这意味着消费者需刷卡消费４０００万元，而且

还不能用于房产、汽车、批发和汽车商品等四类大宗消费，即使每天消费一万元，

也需要１１年才能获此大奖。而这项活动周期不过三年。５月１１日，北京移动话

费终于打出降价旗号，但各方反应却大大出乎北京移动的预料：媒体纷纷打出“北

京移动资费下调 消费者如食鸡肋”、“套餐新招？套钱新招？”等众多情绪化标题，

质疑北京移动缺乏降价的诚意；而仔细计算过方案的消费者也指责北京移动是在

“作秀”和玩弄“促销花招”，并将其比喻为一场智力和数字游戏。６月１日，淘宝为

自己推出的“招财进宝”服务举行为期十天的网上公投，征集用户意见以决定该服

务的存亡。淘宝表示，此举是为了集思广益，而非应对“罢市”。该服务刚推出时

被很多商户视为变相收费，并担心会导致卖家为提高排名而胡乱出价，部分商户

甚至成立了反淘宝联盟，要求立即取消“招财进宝”，否则将在６月１日举行罢市。

据一个名为反淘宝的网站的统计，６月１日当天共有数万家商户罢市，有两万多家

店主从支付宝提取现金。但是，淘宝网官方面除向用户道歉外，却表示真正休市

的只有一两家。

世界杯期间在央视强力推出的“劲霸男装，入选卢浮宫的中国男装品牌”广告

受到媒体质疑。记者调查发现：事实上，劲霸男装只是在２００３年参加了中法文化

年的“多彩中华———中华民族服饰展演”，在巴黎卢浮宫的勒诺特大厅走秀；２００４
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年底，这次走秀成为“入选卢浮宫”的广告创意。有专家评论：从法律角度讲，该广

告不应算作“误导、虚假、欺诈”等，但商家有让观众产生误解的主观故意。面对舆

论，劲霸男装在原广告语前加上了参加服饰展的注释。

８月８日，一次降价行动导致北京现代雅绅特的６８名车主发起集体诉讼。该

车３月份上市时，北京现代总经理卢载万曾表示“定价起码要维持两年半”，并被

作为主要卖点广泛传播。但这款定位在１０万级的轿车上市１１６天后直降８０００

元。众多愤怒的车主表示，当初很大程度上是因保值的承诺才决定购车的，北京

现代应公开道歉，并且赔偿相应的损失。面对“食言”指责，北京现代称其高管的

一句话不能成为“承诺”依据。

如果说对于世界顶级品牌而言，面临危机应对失措的主要原因是其缺乏对中

国市场环境变化、中国消费文化理解的话，那么对国内企业来说，身处危机时的应

对失措，甚至错上加错，则是欠缺有关品牌危机管理与预警系统理论的基础了解。

上文所提到的欧典地板就是例证。

在２００６年央视“３·１５”晚会上，像四年前的香武仕一样，仅有八年历史的中

国企业欧典地板迷失在其无中生有的“百年德国品牌”光环中。事发后，面对着无

数媒体的穷追猛打，欧典不是认真评估此次危机的全部风险，而是匆忙将自己捏

造洋血统的行为轻描淡写地解释为宣传失误，并仅为减少眼下的退货损失而身陷

频繁的律师团会议中。对于欧典的应对失措，我们下了这样的论断：危机影响周

期的长短取决于欧典处理危机的态度与方式，如果有壮士断腕的决心，或许欧典

这个品牌还可以在废墟上重新站立起来，过于计较眼前利益的心态及策略，将意

味着品牌的永远消亡。

在２００６年，如同欧典般错上加错的还有一些同样著名的国内企业。春节前

后，海航因为拒载少女致残事件、力帆因为网上流传“翻车门”图片双双陷入品牌

危机，而它们在应对危机的过程中，又不约而同的犯下了初始危机之外的、涉及品

牌根本的严重错误。海航为拒绝媒体对当事机长的采访给出了这样的理由：他的

精神压力很大，而且他还在执行飞行任务，不能接受采访！力帆为说明翻车不是

因测试不严谨而是驾驶员不行给出了这样的理由：那驾驶员出事时已开了一天的

车且其驾龄不足一年！我们知道，一个有精神压力的机长不应该再飞；我们还知

道，一个试车员要求３～５年以上专职驾龄。我们宁愿相信海航、力帆是忙乱中编

错了理由，因为如果事实果真如此，就意味着海航连飞行服务、力帆连新车测试都

可以掉以轻心，人们还如何敢相信其服务、其产品乃至其品牌呢？

本来可以早日挽回的危机逐步失控，本来可以迅速平息的小恙终成潜在大
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患。中外著名品牌在处理危机的过程中，由于自身能力的欠缺、重视不够或准备

不足，而导致应对失措、错上加错，并加深了危害程度，延长了危机周期，扩大了影

响范围，正是２００６年品牌危机所集中表现出来的新情况、新问题。

２００６年的品牌危机事件远不止这些。随着市场经济的发展，以及消费者的日

益成熟，品牌危机可能还会经常出现。作为企业，不仅要建立健全质量保证体系，

还应建立一套应急预案，对于出现的危机事件能够及时应对。应该看到，危机公

关已经成为品牌企业的一门必修课，处理得当，品牌遭受损失小，反之，品牌可能

会从此一蹶不振。

１３．１．２　品牌危机管理要点综述

中国市场正在无形中发生着巨变。在改革开放的推动、全球化浪潮的席卷、

媒体资源的增多与传播速度的加快、消费者素质的提高等因素作用下，中国的消

费者已经不再迷信跨国企业的权威，任何品牌都可能遭遇类似的危机。而“危机”

是一个耐人寻味的词，“危险”与“机遇”并存，品牌危机出现时，如何才能转危为

安、东山再起，关键在于企业是否能“以人为本”，尊重、体谅、理解消费者，与其进

行及时有效的沟通。

综观国际品牌出现的一系列危机事件，我们可以看到这样的共同点：这些著

名的跨国企业都缺乏对现代中国的政治、经济、法律、消费者群体、媒体等所构成

的环境正确的认识和把握，并且缺乏与环境的有效沟通，致使在由于环境因素引

发的危机发生时，手足无措，或反应迟钝或反应僵硬，使企业在经济效益和形象等

方面都遭受了重挫。这些反映出当今企业在危机管理中的重要缺失———危机系

统构建不完善，在危机管理中注重危机的技术性处理而忽视危机的环境因素尤其

是外环境①。

危机系统论是系统论在危机管理中的运用，其基本思想是：整个企业的经营

系统（内、外环境）是多层次、多面向、不断进行复杂互动的。企业外环境的危机是

企业重要的威胁，企业究竟有没有能力处理，完全依赖于内部组织结构的健全，以

及综合企业内部情报与资源的决策体系是否能做出正确决定。

１．企业外在环境危机系统的构成

外在环境变化多端，是企业危机最主要的来源，所以常被称为企业不可控制

① 周朝霞：《国际品牌危机产生的商业环境因素剖析》，《商业时代》，２００６年第９期。
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的变数。这里的环境主要是指企业的外部环境。美国哈佛大学教授麦可·波特

（ＭｉｃｈａｅｌＰｏｒｔｅｒ）在其《竞争战略》一书中提到五力模式（ＦｉｖｅＦｏｒｃｅｓＭｏｄｅｌｓ），是

许多产业为应对不同外在竞争强度，广泛用来发展其战略的方法。其五力结构

为：新竞争者的进入；替代品的威胁；购买者的谈判能力；同业竞争；供应者的谈判

能力。笔者认为企业所面临外部环境的危机威胁不仅来自产业环境而是来自各

方面。企业外部危机环境系统的构成要素为：政治变化、经济发展、产业竞争、文

化转换、公众变化、媒介导向，它们共同构成企业外环境危机结构的六力模式。

１）政治环境因素

政府作为国家公众利益的代表行使着对国家事务的最高管理权，是危机环境

系统中的重要因素。具体包括：政府类型和政府稳定性；政府对经济的管理；政府

政策变化，分析政府机构的政策变化对公司十分重要；对外国投资的态度；行政管

理程序；与母公司所在国政府之间的关系，东道国与母公司国家政府的关系将直

接或间接影响跨国公司；政治模式，每一种政治模式给商业带来的风险是不同的，

应及时进行分析。

２）经济环境因素

国家的宏观经济和由产品市场组成的微观环境构成重要的经济因素。一国

的经济概况就是该国的宏观经济环境，包括经济所有制、人口、收入、资源、消费结

构、经济增长及其他。微观环境是指涉及某种特定的产品和市场的环境。经济因

素是一切因素的基础，经济发生变化会引发一系列因素包括社会、消费心理、人际

关系、文化等的变化。在近十年中，中国的经济尤其是城市经济（这些危机事件都

是发生在城市中）发生了巨大的变化，给社会、政府、个人经济状况、需求、心理意

识等带来一系列的变化。

３）产业环境因素

产业因素除麦可·波特教授提出的包括同业竞争的威胁、潜在竞争者的挑

战、替代品的压力、购买者的谈判能力、供应者的谈判能力等以外，笔者认为还应

加上一个重要的因素：行业景象。同行业企业生产同一产品，各企业间会有连带

的互相影响，行业是同行企业共同生存的小环境，行业的景象也是企业发展的风

向标，需要密切关注和监视，以确保企业在一个良好的行业环境中发展。古井贡

酒厂在山西溯州发生了“１．２６”假酒中毒案后立即意识到近邻的不法行为将会殃

及池鱼，因此主动出击，在全国大媒体上刊登了《致全国消费者公开信》，对假酒制

造厂商进行严厉批评，同时决定无偿向死难家属捐助抚恤金２０万元。成功制止

了古井贡酒的消费者受到假酒案的困扰；树立了企业良好的形象，又吸引了一大
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批的潜在顾客，可谓一石三鸟，防御型危机公关取得很好的效应。

４）文化环境因素

文化是指人类从生活实践中建立起来的信仰、价值观、道德、理想和其他有意

义的象征的综合体。包括物质生活、教育水平、社会交往、语言、艺术、宗教信仰、

荣誉感、伦理道德等。文化影响着公众的生活方式、行为模式和他们对事件所采

取的行动，从而影响公司的决策。对于企业需要对文化进行文化评价、文化分析、

从而使自己达到文化适应和文化转变。所谓的文化转变就是在文化背景下某段

时期能被接受公众的产品和服务，在经过一段时期后不再被接受的变化。三月发

生危机事件的国际品牌企业没有做好文化转变，是造成危机事件发生的主要原

因。在改革开放的２０多年里，中国经济发生了巨变，中国的文化也随着发生了变

化，中国人民特别是城市居民很多已告别了生存经济步入小康经济，生活的品质

有了很大的提升，他们在消费商品时对商品提出了品质、安全性等更高层次的需

求。而国际品牌没有或者无视这些变化，依然高傲地俯视中国公众，因此发生了

不协调，发生了危机冲突。

５）媒介环境因素

媒介作为“无冕之王”的作用日益增强。与此同时，中国传媒业的基础设施也

在不断改善。危机事件的进展状况通过媒介特别是网络媒体快速在全国传播，是

造成危机事件影响巨大的原因。另外媒介不仅是危机事件的传播者，还是危机事

件的引发者。高露洁事件就是由北京某晚报的记者翻译并转载英国报纸《牙膏癌

症警告》而引发的，这里媒体成了“牙膏致癌”的议题设置者。

６）公众环境因素

公众因素是企业外环境中的重要因素。对于公众的研究不仅要有静态的了

解更要有动态的把握。中国的公众发生了哪些变化呢？公众的商品知识、法律知

识、维权知识都在提高，一旦利益受到侵犯，他们将会用知识去辨别、用法律来保

护自己。公众的消费要求随着体验的积累而在提升。公众对国际品牌已从盲目

的崇拜回复到应有的理智判断，一旦发现产品有问题，他们一样“毫不留情”。公

众随着生活水平的提高对商品的安全性要求大大提高了，而大部分国际品牌的危

机都是安全问题危机。公众的物质生活水平提高了，消费者对商品所给他们带来

的精神感受更为关注了，所以商品纠纷发生后他们对“讨说法”的需求超过了对赔

偿的需求。公众的群体意识、社会责任感、民族意识也在加强，他们向国际著名企

业挑战不仅为自己还为了广大的消费者。在国际品牌的危机中容易引起公众的

民族情结也是这次危机愈演愈烈的因素。公众的环保意识也有了很大的提高，不
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仅要求企业生产合格产品而且要求企业的一切行为符合环保要求。

２．企业外环境危机管理的应对策略

每一次危机既包含导致失败的根源，也孕育着成功的种子。发现、培育以便

收获这个潜在的成功机会，就是危机管理的精髓，而习惯于错误地估计形势，并令

事态进一步恶化，则是不良危机管理的典型特征（诺曼·Ｒ·奥古斯丁）。企业外

环境危机的应对策略可以从以下几方面进行分析：

１）重构企业外环境的危机系统

建立企业外环境危机结构“六力”模式，构筑企业危机系统，随时对企业外环

境的政府信息、经济信息、产业信息、法律信息、文化信息、公众信息、媒介信息等

进行即时监控，一旦有变化应随时告知有关部门，及时进行信息的处理。变化有

两种情形：阶段性的变化信息和即时性的变化信息。如中国经济发展层次和公众

的变化，是在近十年、五年等较长时期的变化，称之为阶段性的变化信息。即时性

的变化信息，如肯德基、苏丹红的事件信息，是突如其来的信息，属于即时性的变

化信息。对于企业，应及时重构企业外环境的危机系统，设置危机环境预警方案

及应对方案，告知最高决策部门，有必要的话要进行危机的预演，以便在危机发生

时能从容、高效应对。

２）积极、及时、有效地与环境进行沟通

沟通是解决一切不协调、冲突的有效方法。“在现代社会里，人们对企业的社

会责任的期望越来越高。若一个企业在发生危机时，不能与公众进行沟通，不能

很好地告诉公众他的态度、他正在尽力做什么，就无疑会给组织的信誉带来致命

的打击，甚至有可能导致组织的消亡”（迈克尔？里杰斯特）。在沟通方式上应充

分发挥整合营销沟通的方式方法，与环境进行有效沟通。

与环境进行沟通的基本要则是：沟通的态度要真诚，一切以公众利益为重，要

把公众的利益放在首位。这是有效沟通的首要前提。在危机发生后，如果企业还

是死守企业利益，往往不能达到沟通的成功，因而不能很好地解决危机。沟通时

间上要及时，时间是解决危机的关键因素，因为在同一时间上媒体在大量地复制

信息，公众在焦急地等待企业信息，同时也在传递着各种真实与不真实的消息，小

道消息也在不断地涌出。沟通方式上要新颖，新颖的方式能达到更好的沟通

效果。

３）借助环境的力量克服环境危机

“善战者，求之于势”（《孙子兵法》）。环境既是企业危机发生的原因也是企业
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可以借助克服危机的力量。政府、媒介、公众、法律等都是企业在危机事件中可以

借助的外部力量。

任何一家企业，无论成功与否，在发展的道路上都可能遇到危机。没有经历

过危机的企业不是成熟的企业。正如古希腊一位哲学家曾经这样说过：“人类的

一半活动是在危机当中度过的。”我们可以这样认为，企业的发展、壮大以及灭亡，

５０％的机遇是在危机发生时或处理危机的情况下产生的。感受压力、消除压力、

化解压力，就是处理企业经营过程中面临的潜在危机，就是寻求企业生存发展的

空间和机遇，这就是我们善待压力的动力所在。过去大庆人有句名言：井无压力

不冒油，人无压力轻飘飘。这里讲的“压力”就是动力。从力学的角度讲，能量可

以互换，做功可以互换，自然压力是可以转化为动力的。如果企业能够时时处处

不忘企业所面临的巨大压力，并沉着冷静、洞察秋毫，从容不迫采取应对措施，这

就是企业生存发展的信心和希望，也是企业生存发展的动力。

面对危机，企业要善于居危思进。所谓“居危”，就是要看到市场竞争的激烈

性和残酷性，进一步增强紧迫感和危机感，要识危机、知危机；所谓“思进”，就是要

有“陷之死地而后生”的经营胆略，要主动出击，想方设法变危机为良机，变危机为

商机。具体来讲，一是要有与时俱进的意识。要牢固树立与时俱进的营销观、发

展观、管理观、改革观，创新思维，创新管理，创新技术工艺，创新工作方法，调整工

作重点，开创新的局面。二是要有知难而进的勇气。企业上下一定要发扬敢于吃

苦、敢于拼搏和敢于胜利的精神，做好应对和克服各种困难的思想准备，做到越是

困难越向前，“明知山有虎，偏向虎山行”，以积极的主人翁姿态主动为企业分忧解

难，献计献策，把蕴藏的智慧和创造力在生产经营中充分发挥出来。三是要有居

危思进的运筹。当前企业面临生存的危机，何处何从，主动权应该操持在企业自

己手中，最主要的是如何面对挑战，变压力为动力，化危机为生机。四是要有携手

前进的精神。越是困难的时候，越要讲团结，讲协作，只有同心同德、众志成城，就

没有迈不过的坎，闯不过的关。

“居危”贵在知危机、识危机。企业危机有需要迅速的决策、人员紧缺、物质的

严重匮乏、时间紧迫四个显著特征。危机的实质是事态的发展到了无法控制的程

度，这种失控的状态将给组织或个人带来严重的损害。危机属于一种极端的冲突

状态，人们在危机中往往感到不知所措，无以应对。

一般来说，目前企业经营过程中存在以下十种危机：一是人力资源危机。知

识经济时代，人是生产力要素中的首要资源；人力资本是第一资本，企业之间的竞

争归根到底是人才的竞争。任何企业危机的根源几乎都可以归结为人的因素。
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二是财务与信用危机。企业无法偿还到期债务陷入困境。企业的性质决定了它

是创造利润，回报投资者的经济组织。资金是企业的血液，信誉是企业的品牌。

企业面临着财务与信用危机，将会发生连锁反映应，导致企业崩溃。三是资源危

机。如原材料短缺、生产技术设备和工艺落后、缺乏具有竞争力的物资资源或资

源的整合能力差，等等。四是经营理念与制度危机。长盛不衰的企业必须有科学

的经营理念，如“信誉至上”，“做企业就是做人”“顾客永远是上帝”等。但有的企

业往往是说得多，做得少。只有理论而没有具体实施的办法，经常出现新理念，且

无连贯性、导致企业长时间没有一个贯彻如一的经营理念或思想。还有缺乏对游

戏规则的遵守，缺乏对竞争对手和消费者的尊重等。五是企业产权危机。产权不

清就无法对自己的行为承担责任，就不可能产生合理的预期，这些问题在国有企

业存在，在民营企业也存在。产权不清晰，股权不明确，往往产生很多纠纷，并导

致企业最终的衰败。六是企业技术创新危机。一方面表现在其忽视新产品的市

场潜力和新技术的引进，死抱着老产品不放，最终导致产品缺乏市场竞争力，造成

企业淘汰出局的局面。另一方面企业技术创新本身充满着危机，如缺乏对创新风

险的认识，对于技术或者产品的发展趋势作出了错误的预测，使得企业的产品完

全偏离了技术和产品的总体发展方向。七是企业扩张危机。如企业没有核心竞

争力的扩张，导致企业盲目多元化经营危机，企业并购做大做强过程中的危机，

“恐龙效应”下的大企业危机，成功的危机。八是企业战略危机。很多企业管理者

在运作企业、进行经营时都是靠自己的直觉作决策，凭借自身的能力和良好的外

部环境把企业做大。当企业上了规模之后，企业的决策机制并没有实现科学化和

民主化，很多重大决策还是老总一人说了算。总裁若把偶然的成功作必然的成功

这离失败不远了。九是企业营销危机。企业营销危机是指所处的环境突变或营

销管理异常，使企业产品或服务销售陷入极端困难的境地，出现产品市场份额下

降。十是企业公关危机。当企业组织与其公众之间因某种非常性因素，使企业公

共关系状态严重失常，使企业的生存和发展受到威胁，企业形象遭到破坏，低美誉

度的地位，就产生了所谓的公共关系危机。引起企业公关危机的主要是内部因

素，如产品质量问题等。

“思进”重在变危机为良机，变危机为商机。企业要善于应对危机，变不利为

有利。一是要善于化解危机。任何企业都可能受到不确定危机的影响，企业要在

危机发生时将消费者的利益放在第一位，积极维护消费者的利益，才能把损失减

少到最小。二是要想尽办法减少市场损失。企业产品出现危机，市场会受到一定

冲击，企业此时要想方设法减少产品市场的流失。三是要借此促进企业产品更新
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换代。产品出现危机或受禁令限制，说明产品还存在较大的不足，为此企业要在

注重改善产品不足的同时，促进产品更新换代。四是要善于发现和抓住产品危机

中的商机。一些产品出现市场危机，其实也为其他产品提供了市场机会。所以企

业要善于发现和抓住这样的危机商机。总之，企业面对危机要永远积极主动，当

环境变得不利时，保持信心、把危机作为学习的机会，就会从中吸取教训，把坏事

变成好事。

３．品牌危机处理的要点

中国大部分本土品牌形成的时间都很短，因此它们更多经历过的是品牌的成

功，而对于品牌危机却少有经验，而品牌战略管理中，成功与危机基本是同时存在

的，没有经历过危机的品牌称不上是成功的品牌。所以，品牌危机管理是中国企

业品牌管理急需补上的一课。

从品牌战略管理的角度，品牌危机处理的要点主要做好以下几个方面：

１）未雨绸缪，有备无患的危机管理意识

所谓危机，就是在正常情况下预计不到，而且往往是突然发生又对企业会造

成严重影响的事件才可以称得上是企业危机。企业危机有很多种，包括经营危

机、信用危机和品牌危机等等，本文主要指的是品牌危机。针对危机的出现，不同

企业的应对方式和方法是显示企业管理水平的重要标准，在企业正常运行过程

中，企业品牌管理能力差别并不明显，只有在危机中才可能显示与众不同的管理

能力。因此，企业只有在日常管理过程中建立危机管理的程序，培训公司主要管

理人员应对危机的方法，培养消除危机的各种关系网络，才是战略品牌危机管理

的核心。

２）速度就是生命，建立建全危机反应机制

在危机管理中，速度通常是决定危机能否消除甚至转化机遇的关键，对于危

机认识不足，或反应速度迟缓，都可以造成品牌危机上升到企业危机的可能一般

我们说，要尽一切可能将危机扼杀在摇篮之中，避免危机扩散，所以建立危机反应

机制是检验品牌战略管理是否健全的重要步骤。

３）态度决定一切，危机能否转化的关键

在品牌危机管理中，往往会涉及到主要三方面的关系，消费者、媒体和公众，

这三方面的立足点和关注点各有侧重，但共同关注方面是企业的态度，这里所说

的态度是指企业在危机事件中所采取的姿态和措施。在危机事件中，一开始消费

者或受害者所关注的是自身利益，这时候企业如果不尽量采取措施使消费者满
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意，或者说将危机事件淡化，转移事件的关注点，可能消费者就会使事件升级，通

常他们的关注点会转移到事件之外，例如个人尊严甚至是国家民族尊严，那么事

态就会越发严重。因此危机处理中对于危机本身的处理是很重要的，但另外从危

机处理中所反映出来的公司形象或者说公司文化就是危机能否消除的核心。一

味地应乘或推卸都是不可取的，让各个群体感觉公司的态度是诚恳的，但又不能

随便降低公司的形象或者做出承诺，是一个公司危机公关水平的象征。

４）主动出击，危机的反面是机遇

处理危机、解决危机是所有企业品牌危机管理必上的一课，但这只能说明企

业能够建立危机解决的途径，并不能说企业拥有危机管理的能力，管理危机的根

本在于企业能否转化危机，使危机为企业所用，危机的反面是机遇，这是辩证的，

也是高超的管理艺术。在企业危机中，一般是企业最受关注的时候，一方面企业

如果不能及时解决危机，会导致企业生存危险，但仅仅是解决问题只是危机管理

的第一步，转化危机，主动牵引危机的关注点，到让危机为企业品牌宣传所用，这

往往只是一步之遥。从这方面分析，三鹿乳业危机管理尚缺火候，他们对于解决

危机的能力较好，而对于转化危机却缺乏远见。

５）品牌文化，危机管理的杠杆

在危机处理中企业所显示出来的综合能力就是企业文化的体现，如何应对危

机、消费者、公众和媒体，这些都应该是企业文化的内涵，特别是在危机与机遇转

化的辩证关系中，企业员工如何理解、处理和转化危机，是考验一家企业文化的难

题。在危机管理中，危机通常是起源于外部，但结果却取决于内部。如果企业内

部在企业发生危机时不能同舟共济，而是相互拆台，打小算盘，那真正的危机是来

自企业内部。同时，如何传播企业文化，是一个企业在危机管理中要时刻准备事

情，企业文化对外就是品牌文化，而品牌文化就象是人的品格，如果我们认同一个

人的品格，就算别人对这个人有一些抵毁之词，我们也不会轻意相信。危机管理

也是一样，如果各界对企业的文化非常认同，就算真的危机形成，往往也能大事化

小，小事化无。因此，危机管理的杠杆来自品牌的内涵，文化才是支撑一个品牌长

久不衰的理由。

２００６还历历在目，２００７更让人期待！中国名牌事业的发展任重道远。五指

成拳方显威力，责任在心铸就力量，让我们拭去额头的汗水，携起手来，加倍努力，

与中国的品牌事业共同进步！
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１３．２　芝华士风波：品牌内涵不容勾兑

１３．２．１　事件回顾

２００６年１月２０日，距离农历中国新年只有９天时间，在全球华人最重要的春

节前夕，全国消费能力被空前放大，市场的繁荣和火爆令辛勤打拼一年的商家们

露出难得的笑容。《国际金融报》刊登的一篇题为《芝华士１２年：“勾兑”了多少谎

言》的报道，却掀开了２００６年中国洋酒市场第一场品牌信任危机：“芝华士风波”

拉开序幕。

芝华士１２年威士忌因其饱满的秋果香与温柔的花蜜香味，花香、苹果混合而

成的醇和口感，自诞生之日恒久不变的特佳酒质，已成为西方公认的优质苏格兰

威士忌衡量标准。其高贵银箔纸盒包装，更是人所共知。１２年陈酿的芝华士１２

年威士忌同黄家２１礼炮一道成为有史以来声誉最高的苏格兰优质威士忌。时至

今日，芝华士１２年威士忌的名字在西方就是“卓越不凡”的意思。该品牌自进入

中国内地市场以来，市场表现良好，一直位于市场占有率的三甲之列。春节前后

本是酒类消费品的销售旺季，然而，一篇突如其来的报道却让芝华士的年过得索

然无味。

《国际金融报》在异常醒目的头版位置刊登出这篇火药味道十足的曝光文章，

文中援引一位不愿透露姓名的消息人士所了解的在华销售的国际知名酒类产品

芝华士１２的成本信息，向欧盟最大的酒类公司保乐力加集团在华经销商保乐力

加中国公司发出多项质疑：

芝华士１２成本：“２５元”缔造“亿元神话”？

在华产品销售：内地市场没有真正的１２年酒？

营销卖点：在本土市场是否依然以１２年为卖点？

进口模式：散装进口，国内分装？

品牌价值：“变了味道的水”？

该报道尖锐地指出：在内地销售的芝华士１２年威士忌为以少量１２年威士忌

勾兑而成，在内地本土分装后销往各地，其成本仅为２５元，一连串的极具挑战性

的质疑，将远离普通消费群体的洋酒奢侈品芝华士拉下神坛，一时间，芝华士成本

谎言通过网络、报纸、电视、电台等传媒迅速传播扩散至全国。“芝华士风波”与其
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说成是新闻曝光，更不如视为传媒向洋酒品牌发起的挑战宣言，２００６年度第一场

国际品牌在华信任危机在春节到来前爆发①。

１月２０日，在《国际金融报》刊登文章置疑芝华士１２成本的当天，保乐力加中

国公司即委托其公关公司发布新闻公告。公告指责国际金融报的报道并无事实

根据，要求给予书面道歉和纠正，并对芝华士１２产品的生产年份控制和成本构成

做了说明。１月２４日，芝华士生产商保乐力加集团再度以苏格兰威士忌协会

（ＳＷＡ）的名义通过《第一财经日报》就事件原委向公众做出全面回应，表示“芝华

士１２年”年份是足额的，并出具了英国税务海关总署对该酒年份的证明。同时，

针对成本仅２５元一说，保乐力加中国传播总监王珏向媒体透露：“光增值税一项

就超过２５元，在加上生产、运输及其他税费，芝华士１２年２００元的超市售价并不

算高。”但至于芝华士总成本，保乐力加公司以商业机密为由拒绝透露。１月２５

日，苏格兰威士忌协会、保乐力加（中国）贸易有限公司和保乐力加集团下属的英

国芝华士兄弟有限公司于上海举行联合记者招待会，再次向媒体重申芝华士１２

年是用多种在橡木桶中醇化了至少１２年以上的威士忌调和而成的。

新闻发布会上，保乐力加董事总经理齐德辉，现任苏格兰威士忌协会首席主

管加文·休伊特勋爵、芝华士兄弟公司首席调酒师以及芝华士亚太区副总裁潘德

施、英国驻上海总领事馆及欧盟驻华代表团代表等众多高层人物到场接受记者询

问。这一姿态向媒体和消费者进一步表明了保乐力加公司对“芝华士风波”的异

常重视，同时，苏格兰威士忌协会、欧盟和英国驻华贸易官员的现身说法，从行业

协会和政府组织的两个层面表达了对芝华士的明确支持。苏格兰威士忌协会首

席主管加文·休伊特勋爵表示：协会拥有相关的实验室和研究所，可以进行威士

忌的检验，确保当地苏格兰威士忌的品质。同时，新酒和陈年酒之间的差别是比

较容易识别的，但确定陈年酒的年份有一定难度，因为在陈年的过程中，其技术上

有一定的挑战。正是因为这个原因，协会同政府部门采用双渠道监管以确保苏格

兰威士忌酒受到严格的管制。英国驻上海总领事馆贸易主管也认同了这一说法：

在欧洲烈酒尤其是苏格兰威士忌都受到严格的法规监管，旨在保护消费者利益和

知情权。此外，苏格兰法律也明确规定，任何由两种或两种以上不同年份的威士

忌调和成的苏格兰威士忌的年份标志，应以其中醇化年份最短的威士忌为准。因

此，“芝华士１２年”应指用于勾兑的威士忌中，年份最低是１２年的。

在一系列公共关系活动展开的同时，芝华士在华代理公司相应地调整了芝华

① 资料来源：慧聪网企业管理频道，滦福田，２００６年９月１日。



３３８　　

士的广告、终端促销策略，通过增强广告投放密度、终端赠饮等完备的营销组合策

略极力淡化负面影响。随后，我国质检部门对市场上销售的进口酒类进行了大规

模的抽检。虽然，有众多受检品牌酒类出现质量问题，但芝华士１２年的品质却未

发现任何问题。至此，沸沸扬扬的芝华士勾兑风波告一段落。

１３．２．２　评点：产品品质的胜利

与以往绝大多数知名品牌危机和产品危机不同的是，芝华士事件起源不是由

于消费者维权投诉、产品质量安全或重大管理问题，而仅仅由一篇负面性新闻报

道引发。自始至终，对最初报道文章的信息是否准确成为了《国际金融报》和保乐

力加公司双方争辩的焦点。由于对高端洋酒的了解不多，即便众多消费者对报道

内容并不十分确定，但宁愿信其有，不肯信其无的心理迅速引发了中国消费者对

芝华士品牌的信任危机。回顾保乐力加公司对芝华士产品危机的应对，其快速的

反应、信息发布内容与时机的选择、社会资源的整合、相关营销组合策略的配合都

堪称一流，体现了该公司经营管理者极高的商业素养和应变能力。

该公司在报道出版的当天即展开积极回应，一则简单的新闻公告虽没有向公

众传递更多的信息，但能在危机事件发生的第一时间通过快速回应媒体的负面报

道而发出自己的声音、表明态度和立场，为其危机公关打好了第一仗。随后的５

天内，公司负责人连续接受媒体采访，借助《第一财经日报》等有影响力的媒体平

台，出具了海关检测数据等权威机构证明，有效地反驳了不实说法，在负面信息扩

散的过程中加入了“噪音”，从而控制其传播速度和影响程度，也表明了公司与媒

体的合作态度。而保乐力加公司联合苏格兰行业协会和英国大使馆贸易部门举

行的新闻发布会更是显示了其对于社会资源的巨大整合能力和企业公关活动的

丰富经验。在新闻发布会上，英国大使馆贸易专员甚至以国家信誉作为担保来强

调芝华士１２年的品质保障。在这一系列及时有效的公关活动后，芝华士方面终

于成功控制了负面信息带来的不利影响，避免了其爆炸性的传播。

尽管能够在“芝华士风波”发生后第一时间做出反应，尽管态度坚定的向公众

表达着自己的声音，尽管从欧盟、英国政府、保乐力加欧洲总公司到大陆经销商高

层对危机事件给予了相当重视，但保乐力加公司危机管理仍有两个明显的缺陷：

１．缺乏消费者的直接参与

“芝华士风波”源起一篇对芝华士产品的置疑文章，但保乐力加公司应该明
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白，《国际金融报》报道的最要害之处是令本来对洋酒知之甚少的国内消费者产生

了严重的芝华士品牌信任危机。事实上，中国市场上大部分消费者对于洋酒的认

知仅限于对品牌的泛泛了解，而具体到不同类洋酒的口感、文化、酿造工艺差别，

绝非普通消费者能知晓。在琳琅满目的洋酒市场上，消费者的选择依据主要来自

于对品牌的感性认识。因此，“芝华士风波”公关的最主要目标是消除现有和潜在

消费群体的品牌信任危机。

令人可惜的是，在保乐力加公司的危机应对过程中，我们看不到任何直接参

与的消费者身影。如果在１月２５日上海记者发布会上有熟悉芝华士产品的消费

者现身说法，解释饮用不同渠道获得的芝华士１２的感受体会，又或者组织消费者

代表分别饮用感受国内市场及英国本土市场销售的芝华士１２产品，感受是否存

在口感差异等等，通过直接吸收消费者参与，从消费者的角度来进行危机公关，相

信将会是绝然不同的效果。

２．忽略中国政府及本土行业部门公关

保乐力加对“芝华士风波”进行危机应对的一个亮点便是请来了欧盟、英国官

员以及苏格兰威士忌协会的代表在内的豪华阵容来华游说公关，与之形成鲜明对

比的是社会公众和媒体在整个事件中却难听到中国有关管理部门和专业行业协

会的声音。尽管拿出了英国政府做挡箭牌，但缺乏国内权威检测部门的证明和解

释，中国消费者仍然对芝华士年份问题缺乏信任，甚至连不少媒体记者在上海的

新闻发布会上都表示了质疑：凭什么认为英国政府的话就一定可信？所以，直至

中国质检部门出具了进口酒类检验报告后，芝华士才彻底从质疑的声音中走了出

来。试想如果芝华士在事件之初就主动将产品送检，恐怕事件平息的还会快一

些，也省却了诸多国际友人不远万里而来。

“芝华士风波”的真正焦点问题，不是芝华士产品高高在上的售价，也不是保

乐力加是否从中国市场获得了巨额利润，而是“芝华士１２”是否具有１２年陈酿的

品质。一旦有权威机构认定了芝华士１２年的品质，那么谣言就会不攻自破。所

以，虽然保乐力加公司的公关策略可圈可点，但真正使风波平息的是芝华士品质

合格的质检报告。试想，如果国家质检部门的检验结果显示芝华士确为勾兑，那

么在中国消费者面前，英国政府的信誉又值几何！可见，品质才是品牌的基础。
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１３．３　丰田锐志：反应迟缓的代价

１３．３．１　事件回顾

２００５年１０月２６日，一汽丰田的主力产品锐志风光上市，其震撼性的售价和

丰田品质吸引了众多消费者的目光，其市场表现也令厂家和经销商深感满意。至

新车发布会时，厂家宣称“从２００５年９月１日价格发布以来不到两个月内，锐志订

单已达到１２４９８辆”，这让丰田方面激动不已。但随后不久便出现的锐志“发动机

油底壳渗漏油”现象，却给雄心勃勃欲大举进军中国的丰田当头一棒。

２００６年初，一批锐志车主发现油底壳、正时链盒出现不同程度的渗漏，此前曾

陆续有皇冠车主称其发动机存在机油渗漏问题。随着网络上统计的问题车辆数

量增加，丰田漏油事件开始浮出水面。根据《第一财经日报》的推断，全国估计有

超过７０％的锐志存在“发动机漏油”隐患，问题车辆数量已经过万。尽管一汽丰田

销售公司极力回避漏油问题，但《第一财经日报》援引了一汽丰田销售公司发给经

销商的一份“皇冠、锐志油底壳维修作业书”，实际上已承认皇冠、锐志漏油事件大

量存在的事实。这份在一月份由一汽丰田销售公司发往各地４Ｓ店的工作书中显

示，皇冠、锐志的漏油部位正是众多消费者反映的油底壳和正时链盒两处，造成漏

油的原因是：接合部位中间混入不纯物；密封胶的接合力减弱。据消息人士称，丰

田汽车发动机国产之后，发动机的大部分的零部件都实施本地采购，一汽丰田为

了降低成本，同时保证锐志和皇冠的高利润，大量采用本地的零部件，极力提升国

产化率，这导致质量失控，漏油事件频频发生。“漏油门”成了考验丰田在华合资

公司诚信与责任的试金石。

在这一形势面前，３月１４日一汽丰田首次低调表态：因部分发动机油底壳装

配不良，锐志发动机出现少量渗油的问题，但该问题不涉及车辆的行驶安全。生

产厂已于２００６年２月做出改善，自此再未接到过任何渗漏油的报告，不会考虑召

回方案。一汽丰田的这一说法遭到了众多消费者的质疑和不满。许多用户认为，

已发现的问题是油底壳和链盒渗油，而一汽丰田方面只表示有油底壳渗油现象，

而对链盒渗油避而不谈，有避重就轻之嫌。而即便是油底壳渗油，也存在安全隐

患。同时，媒体收集到的资料显示，部分２月后生产出厂的锐志轿车仍旧存在漏

油的问题。面对厂家如此态度，许多锐志、皇冠用户组成维权联盟，并要求厂家对
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问题车辆进行召回，车主和一汽丰田之间围绕“锐志漏油”的战争进一步升级。

媒体记者曾在丰田４Ｓ店进行过现场检测，发现车头前部的油底壳部位呈深

色，接触后有明显湿润感，仔细观察后发现部分未滴落的油滴分布在周围。维修

人员也表示锐志的油底壳机油渗漏问题比较普遍，并且在维修后仍存在再次泄漏

的现象。在目睹了４Ｓ店的工况环境下手工涂胶维修过程后，部分车主也开始对

丰田维修站采取的修复方式产生了质疑：在维修过程中对正时链盒、油底壳、发动

机底壳三处进行的再密封处理普遍采用手工操作，涂胶过程中明显可见有的部位

涂胶过多，胶层不均匀。而且在上胶前维修人员使用的是气枪除尘，对于精密的

变速箱来说，这种在开放环境下的除尘方式显然值得怀疑。汽修专家也认为铝制

发动机采用刷胶的方式密封是汽车界常用的方法，但由于发动机的工作状况复

杂，包含瞬间低温、高温过程，因此对打胶的方式和密封胶层的厚度都应有严格要

求。比如说打胶前要对上胶部位进行严格的除尘、除油等清洁处理，才能确保胶

能完全发挥密封功效。在开发环境下采取手工作业确有不妥之处。同时，相关专

家还对锐志的设计缺陷提出了质疑。

２００６年４月，锐志漏油事件爆发后，一汽丰田再次于５月１７日发布声明称，

“ＲＥＩＺ锐志是在发动机装配过程中由于装配工艺问题，导致部分车辆在使用过程

中出现机油渗出问题。原因是油底壳的黏着剂涂抹面上，粘到了不纯净物，从而

导致黏着性能降低。”但仍未提出解决方案。

５月２３日，天津车主李宏宇因发动机维修后出现二次渗漏，将一汽丰田经销

商天津华苑丰田告上法庭，同时汽车生产厂天津一汽丰田作为第二被告负连带责

任。浙江的部分消费者也向当地法院提出了集体诉讼请求。锐志车主与天津一

汽正式对簿公堂。面对锐志车主的法律维权，一汽丰田迅速组织专门人员和天津

车主李宏宇进行沟通，谈判组成员甚至包括了日方高级负责人，显示了极大的诚

意和极强的灵活性，在一汽丰田公司同意车主主张的社会补偿方案后，最终达成

了一个双方都能接受的解决协议，车主撤销了诉讼请求。６月２９日，一汽丰田汽

车销售公司在京宣布，从７月１７日起，对锐志、皇冠开展免费入厂检修活动，并将

这些车辆发动机渗油项目的保修期延长１倍，从现在的２年或５万公里延长至４

年或１０万公里。同时，一汽丰田还通过浙江省消费者协会，就渗油问题向用户

致歉①。

但锐志轿车在市场上的表现却最具有杀伤力。销售数据显示，与２００５年上

① 资料来源：慧聪网企业管理频道，滦福田，２００６年９月１日。
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市之初的热销相比，锐志销量出现大量下滑。４月份锐志的单月销量下滑到４０００

辆以下，和去年最高近７０００辆月销量相距甚远；５月份锐志轿车的销量比４月份

又下降了３４％。面对强大的市场压力和几乎无法收拾的局面，一汽丰田最终选择

了让步。

１３．３．２　评点：时间就是金钱

从早年的三菱事件到丰田“霸道”的广告风波，从雅阁的“婚礼门”到锐志的

“漏油门”，层出不穷的汽车产品安全事件和众多消费者积怨已久的“仇日”情绪交

织在一起，令日系品牌汽车在国内正经受着前所未有的信任危机。“漏油门”事件

虽然不算致命的质量事件，但却是考验丰田在华合资公司诚信与责任的试金石。

比起以往汽车产品质量纠纷，一汽丰田对待消费者的态度明显少了几分强硬

和对抗，最终与将之告上法庭的用户和解并向消费者致歉及做出让步。但我们同

样看到，处理这样一件逐步升级的产品危机事件丰田竟用了近半年时间，其效率

之低下，与作为世界第二大汽车公司的形象相去甚远。在事件的发展中，一汽丰

田的行动仿佛始终需要外界力量的推动，我们几乎看不到厂家有什么积极主动的

应对措施，反应异常缓慢、处理程序拖沓，最终造成了一汽丰田造成骑虎难下的被

动局面。

整个“锐志漏油事件”中，一汽丰田最起码错过了三个解决危机的有利时机，

让我们按危机事件的发展顺序为主线来具体分析：

第一阶段：反应迟钝，丧失主动。早在２００５年下半年，很多锐志新车用户在

提车不到两个月便发现发动机漏油的现象，一些皇冠的用户也开始出现类似问

题，紧接着这一问题开始在网上传播，但并未引起一汽丰田的重视。２００６年初，各

大网站都在热议“锐志漏油事件”，一些媒体也开始关注此事，但一汽丰田仍未采

取任何实质性行动，未能在危机产生的初期对事件给予高度重视，及时与消费者

沟通并采取有效措施，这使得一汽丰田错过了解决危机的最佳时机，也丧失了危

机公关的主动权。

第二阶段：避重就轻，事态升级。至２００６年第一季度，锐志轿车在国内已经

出现了普遍的发动机漏油现象，消费者的不满情绪已经开始蔓延。而这一阶段的

一汽丰田，对危机事件的发展态势估计严重不足，也没有足够的勇气面对已经造

成的事实。大事化小、息事宁人的侥幸态度使其再度错失解决事件的良机。

第三阶段：拒不召回，矛盾激化。针对消费者日益强烈的要求“召回”的呼声，



●１３ 品牌危机事件

３４３　　

一汽丰田于５月１７日再次声明，除了象征性的向消费者表示歉意外，声明再次强

调：锐志漏油的原因属于装配工艺的问题，可通过经销商的修理解决，与设计无

关，也不涉及车辆的行驶安全，因而一汽丰田不会采取召回的方式。这一姿态可

谓是一汽丰田处理危机事件的一个关键失误。一份拒不召回的声明不仅使厂家

与车主的矛盾进一步激化，更引来行业专家、各大媒体的猛烈抨击。中国汽车工

业咨询公司首席分析师贾新光对媒体明确表示，没有安全隐患和没有设计缺陷不

能成为汽车企业拒绝召回问题车的理由，问题汽车召回的前提是汽车企业承认汽

车在制造和设计中存在缺陷。正是这份声明打消了消费者的观望心态，在饱受

“渗漏”困扰后，最终一纸诉状将经销商和一汽丰田告上法院，事态进入白热化阶

段。一汽丰田用一篇缺乏诚意、充斥大量专业词语的正式声明表明了厂家不愿

“低头认错”的态度，选择和消费者进行“对抗性游戏”，在一条歧路上越走越远。

第四阶段：和解补偿，惨淡收场。消费者的强烈不满、媒体的穷追猛打、市场

的黯淡前景使一汽丰田最终低下了高昂的头颅，但此时负面影响已经超出了企业

所能够控制的范围，对丰田品牌形象的损害也已成定局，此后丰田的解决方案所

起到的作用也仅仅是挽回一定损失的问题。

反思近年来的汽车产品危机事件，国内各厂家的危机应对模式如出一辙。首

先，消费者发现车辆隐患及问题。紧接着，媒体曝光、公众目光聚集、有关部门介

入，事态开始扩大。第三阶段，汽车生产厂家陷入两难境地，承认错误怕影响其多

年建立起来的品牌美誉度，不承认错误又无法解决问题。在这种情况下，国内汽

车厂商的思维方式往往是首先通过各类公关手段影响媒体、相关机构及业内专

家，而不是解决车主提出的问题。因此，几乎每一次消费者与厂商的纠纷到最后

都演变成为汽车厂家与媒体、政府的“危机公关”，由于没有相关法律的支持，汽车

厂家“危机公关”后，处于弱势的消费者很难得到令人满意的解决方案。纷纷被媒

体曝光的消费者怒砸“奔驶”的事件不过使消费者在忍无可忍的情况下所作出的

下下之选。但如今的企业经营环境毕竟不同了，高度发达的互联网和信息技术、

各论坛车主俱乐部规模和影响力的日益扩大、消费者维权和法律意识的增强以及

汽车产品等相关法规的即将出台，都向汽车厂商们传递出这样一个信息：一切危

机事件应对，都应该回归到最基本的尊重公众、保护消费者利益的层面。

２００３年１２月，一汽丰田也曾遭遇“霸道广告辱华事件”，激起了中国公众的民族

义愤，但当时一汽丰田的反应速度奇快，通过撤换广告、高层道歉、媒体座谈等几招，

及时化解了危机。时隔两年多，一汽丰田的应对策略较之前次相距甚远，可见，即便

企业经营管理水平如丰田汽车者仍然没有建立起一套系统的危机管理流程。
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１３．４　博士伦眼药水：消费者的眼里不容沙子

１３．４．１　事件回顾

成立于１８５３年的博士伦（ＢａｕｓｃｈＬｏｍｂ）是一家全球性的眼睛保健公司，其全

球总部设在美国纽约州罗彻斯特市。目前年度营业额近２０亿美元，在全球５０多

个国家聘有约１１５００名员工，产品行销全球１００多个国家。核心业务为：隐形眼

镜、护理药水、眼科药品等产品。博士伦隐形眼镜及护理产品自１９８７年投放中国

市场以来，市场和销售逐年增加，经过多年的经营，今天的博士伦已经成为隐形眼

镜市场无可争议的领导者，其品牌几乎成为隐形眼镜的代名词。然而，在２００６

年，博士伦遇到了其开始隐形眼镜及相关业务以来的最大危机。

从２００６年２月份开始，关于博士伦公司属下产品———润明护理液可能诱发

眼疾的危机陆续在新加坡、马来西亚、中国内地和香港爆发，多年来稳健发展的博

士伦公司遭遇到少有的产品信任危机。

２００６年２月１７日，博士伦多功能隐形眼镜护理药水在新加坡被疑导致真菌

性角膜炎的消息传出，新加坡卫生部翻查去年至今的病例，发现３９名戴隐形眼镜

的患者中，最少有３４人使用博士伦“润明”多功能隐性眼镜护理药水。为安全计，

新加坡卫生部呼吁国民暂停使用此药水，直至查明感染个案与此无关。２月２０

日，新加坡卫生部再次发表声明，暂停使用博士伦的“润明”多种用途隐形眼镜清

洗剂，直到调查结果正式公布为止。２月２１日，新加坡卫生部高级政务部长在新

闻发布会上表示：博士伦隐性眼镜护理药水可能诱发角膜炎症，其原因可能是真

菌变种，使其能在护理液所含的特定成分中滋长。２月１８日，香港卫生防护中心

开始展开调查。当地卫生署呼吁市民正确清洁和消毒隐形眼镜。

２月２０日，博士伦公司在北京发表声明：新加坡的隐形眼镜使用者角膜炎发

病增加是一个个案，中国内地现在销售的润明护理液９８％是本地生产，中国内地

包括北京地区不会停止销售。２月２１日，国家食品药品监督管理局相关负责人对

媒体表示：已经获知此事且与博士伦公司进行了沟通，将继续关注该事件进展并

依法加强监管。２月下旬，国内部分媒体就“博士伦护理液可能导致角膜炎，新加

坡遭遇停售”进行了相关报道，于是博士伦危机正式在中国内地市场掀开了序幕。

２月２３日，博士伦再次发表声明：暂停在新加坡和香港出售润明护理液，但这
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一举措是出于自愿，并非回收产品。考虑到中国幅员辽阔，渠道存在运输和储存

条件的差异，中国博士伦的护理液生产线是全自动无菌灌装生产线，已通过

ＩＳＯ９００２和ＩＳＯ１４００１标准及国家医药检验总局的检查，从吹瓶到灌装成瓶一次

完成，不接触外在环境，其品质符合国家标准和能够达到使用要求，所以停售范围

不包括中国内地市场。但就在声明发表的同一天，上海市卫生部门接报十余起隐

形眼镜、护理液相关不良反应。同时，北京多家眼镜销售商将博士伦护理液全部

下架或暂停了对博士伦护理液的销售。

４月１３日，北京博士伦宣布“自愿”在中国停售润明水凝护理液，表示可以对

进口的美国生产润明水凝护理液产品实行换货处理。由于中国内地市场上销售

的博士伦护理液产品多为本地生产，所以，中国消费者在退货环节上遇到了诸多

困难。博士伦公司在中国内地市场这种有附加条件的退还政策受到了消费者、媒

体和专家的广泛质疑。如果问题出在配方，难道其国产的护理液就能独善其身？

类似的产品国外可以召回，中国消费者难道就低人一等？专家认为，虽然直接引

起的眼部感染的原因有很多，比如说：使用镜片方法不当、对眼镜的清洁消毒方法

没有按照规定进行，以及不良的用眼卫生和习惯等等，但也不排除护理液在生产、

运送过程当中遭到污染甚至是产品原料存在着问题，但不论怎样，不停止销售是

对消费者的绝对不负责任。舆论普遍认为，在海外市场已经实行停售和退货政策

的情况，博士伦公司单独针对中国市场的退货标准是一种“双重标准、双重对待”，

是对中国消费者的绝对不尊重，这种言论的发表引起了众多消费者的声援。在外

界压力下，４月３０日，国产博士伦润明护理液终于停售。５月１１日，博士伦中国

向媒体发布公开声明表示，从即日起自愿在中国停售国产润明水凝护理液产品。

５月１５日，博士伦公司在美国宣布，由于该公司生产的“润明”水凝护理液有

可能增加使用者感染真菌性角膜炎的危险，公司决定在全球市场永久性回收该护

理液产品。５月２４日，博士伦以广告形式发布声明称“博士伦以消费者安全为首

位，鼓励消费者对水凝护理液进行换货并接受退货”。６月９日，博士伦公司在新

加坡证实，该公司生产的润明水凝护理液配方确实存在问题，可能导致眼角膜真

菌感染，并对消费者作出了正式道歉。博士伦首席执行官罗纳德·扎雷拉估计，

此次全球回收行动将使公司损失５０００万到７０００万美元①。可是７０００万美元真

的就能挽回博士伦在消费者心目中的形象吗？

① 资料来源：慧聪网企业管理频道，滦福田，２００６年９月１日。
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１３．４．２　评点：威尼斯商人式的危机公关

博士伦公司在危机事件发生初期的公关活动和最终的处理意见不乏可圈可

点之处。在事件爆发之初，无论在新加坡还是在中国内地和香港，博士伦都能以

一种主动的姿态，积极配合政府相关部门协助进行调查，寻找消费者眼睛感染的

最终原因。博士伦北京公司２月２０日便将润明护理液样品送到国家药监局检

验，并在２１日配合北京药监局到博士伦生产工厂对其护理液生产过程进行检查。

同时，博士伦已将所有情况分别向区、市、国家药监局进行了汇报。为了消除媒体

和公众的疑虑，２月２０日，北京博士伦又向媒体表示，博士伦中国公司非常重视这

一事件，并采取了三项措施向公众说明情况。首先，博士伦加强了消费者热线的

接听工作，对打进电话的消费者说明了最新的情况并做了耐心细致的解释工作；

其次，博士伦与包括药监局在内的政府相关部门进行了沟通，就新加坡的情况和

博士伦中国公司采取的措施进行了通报；最后，博士伦还派公司的医学专家到重

要销售网站走访，化解消费者的顾虑。上述三项措施被业界称为“火线公关方

案”，博士伦通过“火线公关方案”有效地降低了新加坡博士伦护理液事件对中国

内地市场的冲击，使得中国内地市场在长达两个月的时间内没有出现大规模的退

货现象。

随着调查的深入和时间的推移，在没有明确证据证明博士伦的产品为绝对安

全之前，博士伦做出主动承担责任的姿态，在全球永久停止生产润明护理液。虽

然付出了牺牲短时市场份额和利润的代价，但此举无疑帮助博士伦最终赢得了消

费者的好感。

但是，博士伦在中国内地市场退货问题上的“一失足险成千古恨”，在亚太其

他地区统一实行退货政策的前提下，单独在中国内地市场实施仅退换进口产品的

政策，就仿佛莎士比亚笔下吝啬的威尼斯商人一般，在承受了新加坡、中国香港等

市场的巨大损失之后，再也不愿拿出一个硬币来补偿中国的消费者。

本来在新加坡发现护理液问题之后，博士伦通过有效的公关措施成功地稳定

了中国内地市场，中国内地消费者对事件的了解处于一种“模糊”状态，并没有对

事件进行过高的关注，为其进一步处理赢得了宝贵的时间。但博士伦中国公司却

发表了一个不伦不类的声明，拒绝停售中国内地生产的博士伦护理液。管理学界

认为：当产品安全危机爆发时，不管产品是否存在问题，是否是导致事件发生的

“罪魁祸首”，企业的第一反应就应该迅速停止相关品类的继续销售。从事件本身
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而言，如果产品确实存在着质量问题，不停售则会带来更严重的事件发生从而进

一步扩大危机的范围和影响；而从危机公关处理角度来看，不管产品是否存在问

题，但产品安全质疑却是危机爆发的真正成因，要想遏止危机的进一步扩大化，必

须对危机源头进行处理，不切断问题产品在市场上的流通，必然会推动危机的升

级。博士伦的做法恰恰背道而驰，也直接导致境外危机境内化。

在此后的两个月中，博士伦中国公司始终就停售退换问题与中国内地消费者

进行着愚蠢的辩论。固执的“威尼斯商人”一如既往地坚持着自己的态度。２月下

旬危机爆发到４月上旬，博士伦公司一直在坚持着自己的“不停售”行为，而就是

在近这两个月的时间内，博士伦公司强硬的态度却一次次让危机持续升级。我们

知道，当企业危机爆发后，危机进一步恶化的最大原因就是各种议论和猜测，而媒

体是其中的“催化剂”，要想将议论和猜测减少到最小化，根本的因素还是看你对

消费者的态度是否端正，妄图改变消费者对于事件的根本性看法是不切实际的。

可是，博士伦公司却多次声明在中国内地不停止销售问题产品，“火线公关方案”

也未能真正消除大众的疑虑。于是，由猜测和议论所组成的大军将博士伦迅速地

推到了风口浪尖。其中，最具代表性的就是对博士伦行为“双重标准、双重对待”

的抨击，甚至已经有媒体将其上升到了中华民族尊严的高度。事实上，新加坡、马

来西亚、中国内地和香港等均属亚太地区，文化氛围较为接近、商贸交流发达，可

以遇见上述某一地出现产品信任危机，将很容易引发其他地区消费者和公众的排

斥和警惕心理。博士伦公司显然对此考虑不周，对危机的发展态势和走向判断不

足，低估中国内地市场上消费者对负面舆论报道的高度敏感。同时，在危机处理

上明显缺乏全盘考虑，美国本土总公司、新加坡博士伦、香港博士伦和中国内地分

公司各自应战，内部沟通机制比较混乱，在危机中对外新闻和信息发布也不够统

一。面对扑面而来的指责声，博士伦公司这个来自美国的“威尼斯商人”不得不最

终作出妥协。博士伦公司终于明白，眼前的损失同永久失去中国内地市场相比是

微不足道的。

相似的危机事件，不同的影响和结局。经历这样一场危机风波，博士伦虽受

到不小冲击但仍能大旗不倒。和前几年国内企业三株、巨能钙等遭遇产品危机时

的不堪一击相比，“博士伦护理液风波”给本土企业提供了一个更具参考价值的鲜

活案例。

危机发生后，公众关注的焦点往往集中在两个方面：一方面是利益的问题，另

一方面则是感情问题。无疑，利益是公众关注的焦点。危机事件往往会造成组织

利益和公众利益的冲突激化，从危机管理的角度来看，无论谁是谁非，组织应该主
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动承担责任。国内外大量企业危机事例也证明了，维护公众利益、承担社会责任

远比追求各类公关技巧有效。

回顾博士伦公司的危机处理全过程，虽然存在反应速度较慢、整体沟通不足

等缺陷，令其形象一度受挫，但其勇于面对现实，在关键时刻做出让步承担责任的

姿态和做法又重拾消费者信心，从而安然渡过危机。从这个意义上来说，学习优

秀企业，不是简单模仿别人危机应对中的公关技巧，更重要的是企业经营发展的

基本理念和价值观。

１３．５　欧典地板：另一个Ｄ日

１３．５．１　事件回顾

２００６年３月１５日，一个在建材业被反复提及的装饰材料品牌，一个号称在德

国拥有百年基业的地板品牌———“欧典”地板轰然倒地。“德国欧典创建于１９０３

年”，“在欧洲拥有一个研发中心、五个生产基地，产品行销全球８０多个国家”，“欧

典在德国巴伐利亚州罗森海姆市拥有占地超过５０万平方米的办公和生产厂

区”……在央视２００６年的“３·１５”晚会上，号称“连续六年零投诉”、“世界最好

的”、“２００５年最受北京消费者欢迎品牌”、“唯一一家连续六年使用中消协‘３·１５’

标志的地板品牌”的欧典地板被曝光。二战期间，盟军将诺曼底登陆的日子称为

Ｄ日，诺曼底登陆开辟了第二战场，加速了纳粹德国的灭亡。２００６年３月１５日对

于欧典这个“德国品牌”来说，同样是一个导致其灭亡的Ｄ日。

３月１５日，中央电视台“３·１５”晚会揭开欧典地板的黑幕：“号称行销全球８０

多个国家，源自德国，著名品牌地板德国欧典总部其实根本不存在，存在严重欺诈

消费者行为。”欧典企业并不存在所谓的“欧典德国总公司”，德国总部与欧典也没

有任何产权隶属关系。

“２００８元１平方米，全球同步上市！”从２００４年７月开始，写有这样内容的绿

色巨幅地板广告牌，出现在全国许多大中城市，几乎每个装修过住房的人都听说

过“欧典”这个名字。欧典地板专卖店销售人员称，欧典敢于卖出２００８元１平方

米的价格，除了德国制造、选材苛刻外，最主要的原因就是德国品牌。欧典企业提

供的印制精美的宣传册上也写着：德国欧典创建于１９０３年，在欧洲拥有一个研发

中心五个生产基地，产品行销全球８０多个国家。此外，在德国巴伐利亚州罗森海
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姆市拥有占地超过５０万平方米的办公和生产厂区。如今这一切都随着央视的曝

光成为欧典地板欺瞒误导消费者的铁证。

３月１６日，各地欧典专卖店开始纷纷撤柜，工商部门称等待总局对此事件定

性，消费者索赔以及对欧典的处罚均要等待定性以后。３月１６日下午，“欧典”品

牌拥有者北京欧德装饰材料有限责任公司对外界做出回应，将事件解释为“欧典

对企业形象宣传层面所出现的失误”，但同时表示“欧典地板的质量是绝对值得信

赖的，是符合国家产品质量标准的合格产品”。３月１７日，北京市西城工商局作出

了停售欧典地板的决定，责令其退还以收到的消费者订金。

“欧典”事件迅速引发木地板行业整体信任危机，３月２５日中国木地板行业诚

信宣言新闻发布会在北京举行。来自全国各地的木地板企业集体向社会作出承

诺：诚信经营，规范生产，理性宣传，诚信服务，自觉接受监督，建立质量保障金制

度和会员自律规范。同时行业协会将敦促全国的企业在４月１０号前开展自查自

纠行动，为消费者营造放心的消费环境。

消费者和媒体的目光随后集中到了给予欧典地板“３·１５”标示使用权的中消

协和负责市场监管的工商部门身上，纷纷质疑中消协认证发放过程的公平性和权

威性以及市场监管部门的不作为。据新浪网在线调查显示：参与调查网民中有

８０％以上认为，在欧典事件中，中消协和市场监管部门负有监管不力和误导消费

者的责任。２００６年４月１４日，中消协副秘书长董京生就此事件首次表态：在欧典

地板问题上，中消协确实存在失察，“３·１５标志”的行业自荐互荐协会调查认证的

发放模式确实存在监管力度不强、权责界定不明的问题。随后中消协开始研究叫

停“３·１５标志”认证一事，至７月３１日，中消协有关人士承认，确实已停止“３·１５

标志”认证。对于已取得认证的企业，中消协与之签订了终止协议，目前部分仍在

使用“３·１５标志”的企业，在约定的期限后将永久停用。至于停止认证的原因、叫

停的时间等问题，中消协相关负责人都不愿提及。

４月１５日，北京工商部门经过调查认定，北京欧德装饰材料有限责任公司属

“夸大企业形象对外宣传”，违反《广告法》和《反不正当竞争法》，对其处以广告费７

倍的７４７万元的罚款。欧德公司表示：公司已经认识到错误，服从处罚，不会再申

请复议或向法院起诉，并再次强调了欧典地板的质量是可以信赖的。欧典地板也

在各地重新恢复销售，但消费者获得双倍赔偿的愿望落了空①。

４月２１日，北京市工商部门宣布即日起对全市服装、汽配、建材、家具、电子五

① 资料来源：慧聪网企业管理频道，滦福田，２００６年９月１日。
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类市场的商品展开虚假宣传专项整治行动，并首次公开就欧典虚假宣传事件表

态。除北京欧德装饰材料有限公司被罚７４７万元外，同时被罚的还有欧典木业公

司。该公司因为将欧德公司制作的虚拟“德国欧典企业集团”、“欧典（中国）有限

公司”及发展历史、生产经营规模等夸大企业形象事实的印刷品广告对外发放，违

反了不正当竞争法，被丰台工商局处罚２０万元。同时，工商部门表示将重点严厉

查处四类虚假宣传行为：利用广告或其他方法误导消费者，商品广告与实际产地、

性能、质量、材质、商标不符；企业形象广告捏造与实际历史背景、起源、国籍、总部

所在地等不符的内容；滥用排序、推荐、认定、上榜、抽查检验、统计、公布市场调查

结果等对企业商品、服务进行综合评价；假冒、仿冒他人注册商标，擅自使用他人

企业名称等违法行为。

在欧典地板被曝光半年之后，２００６年９月１８日，欧典总裁闫培金正式宣布对

消费者的道歉信。信中闫培金将自己的手机号首次公布于众，并表示希望消费者

有什么意见和建议，或者有哪些问题可以直接与其联系，诚心接受消费者和媒体

的监督；对于出现质量问题的产品将无偿予以更换，并将承担相应的法律责任。

但据媒体调查在３月１５日后，全国共计投诉２０００多起，其中真正因质量问题而

投诉的仅为３起。可见，消费者在乎的并不仅仅是欧典地板的使用价值，而是其

一直宣传的源自德国的品牌内涵①。

１３．５．２　评点：大厦将倾，一木难支

从２００６年３月中旬开始，关于欧典的各类新闻几乎每天都占据着媒体的大

量版面。在一个多月的时间里，欧典事件的发展经历了山穷水复、柳暗花明、峰回

路转、尘埃落定，其剧情可谓跌宕起伏、精彩纷呈。在掏出了近８００万元的罚款

后，沸沸扬扬的欧典事件终于告一段落。回头看看这一危机事件，在这个事件发

展中，消费者比执法部门关注，各地板商比消费者关注，而各家媒体比地板商

关注。

从事件的背景来看，欧典事件是近年来少有的引发媒体追杀和公众关注的本

土品牌危机案例，其影响力也远在巨能钙双氧水、光明牛奶等事件之上。事发后，

不少业内人士纷纷给欧典的危机公关支招，但不论第一时间做出反应也好，统一

信息发布口径也好，或是转移公众焦点也好，都很难拯救深陷舆论漩涡的欧典。

① 资料来源：新浪网。
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这种形势下，即便用世界上最好的危机公关公司来抢救，也是无济于事。事实上，

被中国最具权威和影响力的媒体中央电视台在３月１５日这样的敏感日期曝光，

欧典公司基本上已没有危机公关的空间。在全国媒体的连环声讨中，欧典所有的

宣传，都被痛打得体无完肤；面对义愤填膺的消费者，欧典的解释显得那样苍白

无力。

从企业方面的危机应对来看，整个事件中欧典始终保持了一种低调的姿态。

事实上，欧典公司所能做的便是道歉和承认错误。好在它也明白这个道理，一不

抵赖二不掩盖。除了３月１６日就事件发表正式声明承认事实外，３月２０日欧典

总裁闫培金又郑重向全国消费者致歉。在工商部门的处罚结果出来后，欧典方面

也相当配合，既不申请复议，也不再次起诉，其态度之好几乎出乎公众意料。除了

必要的声明、道歉外，几乎没多少公关活动。事实上，正是这种低调的方式在一定

程度上降低了欧典的损失，但是发布在央视这种权威媒体上的负面消息对于企业

的影响却是不可挽回的。

从事件的最终结果来看，欧典事件对建材类产品、中消协、工商管理机构等行

业和政府部门的影响甚至大于对欧典公司自身。欧典事件发生后，遭遇信任危机

的地板企业开始了集体“危机公关”，不少企业还费尽心思地打起了“质量牌”和

“亲情牌”。地板行业正在经历前所未有的寒冬，行业的洗牌已经开始，小品牌现

在销售寥寥，消费者购买力向几个知名品牌集中。同时，欧典事件也直接导致中

消协诚信度严重滑坡，中消协已经使用六年的“３·１５”标志认证工作在２００６年

“３·１５”晚会之后也全面停止。

对于欧典公司来说，既然犯了错误，欺骗了全国人民的感情，就要理所当然地

向消费者公开道歉，交纳罚金。当然，除了很“德国”的高端品牌形象扫地之外，欧

典公司的实际损失并不大。但同时，欧典的虚假宣传，固然可恨，但还不到伪劣害

人，病入膏肓的地步。抛开夸大宣传不说，欧典的产品质量本身还是比较过硬的。

“有关部门”的检测结果显示欧典产品质量符合国家标准。更何况，欧典还被认证

为“连续六年零投诉”、“３．１５标志”产品，等等。既然不是产品质量问题，事发之初

媒体们普遍预测的消费者将获得双倍赔偿也最终落空。甚至，欧典地板的品牌知

名度在经历这样一场风波后不降反升。更有媒体戏言：８００万元的罚款，不仅给了

欧典多次免费发布“新闻”的机会，全国几乎所有媒体争相关注，现在更是用“通

稿”的形式向社会宣布“质量过硬”，这显然要比单纯的广告要有效得多。

欧典事件，不只是一个普通的企业组织危机案例，更是一个影响深远的社会

事件。
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从企业自身的管理发展来看，欧典事件的发生缘于品牌定位的失误，因为太

强调“德国”，一旦被人抓住了把柄，就无法回避，这才导致了危机的发生。无论是

谁向媒体透露了欧典德国总部子虚乌有的线索，都无法排除欧典自身在品牌定位

上的失策。当企业发展到一定程度，欧典应该学会及时转换品牌的内涵和外延，

而逐渐淡去其作为德国“舶来品”在消费者心中的地位。

从企业的外部发展环境来看，一直以来中国的本土品牌缺乏一种温暖的生长

环境。一个品牌的成长，需要付出比非品牌更多的成本。但与宝洁、麦当劳、雀巢

等国际化品牌相比，本土品牌显得异常脆弱。爱多、秦池、春兰等一个个曾经风光

无限的品牌都纷纷倒下。对于本国品牌，与西方传媒不同，国内许多媒体的报道

态度，往往是不保护、不同情、不督促、不理性，而是唯恐天下不乱。一个好不容易

成长起来的本土品牌，往往在媒体和舆论的群起而攻之下，成为弱势，奄奄一息。

这样的事例还很多，前有三株、巨能钙、金正，今有欧典。

可以说，欧典事件不仅是企业本身的丑闻，还是建材业的整体行业丑闻，是市

场秩序混乱的丑闻，更是众多权威机构、监管部门渎职的丑闻。对此，企业本身自

然有责任；政府有关部门也有责任；在事件中过于沉迷新闻炒作的一些媒体有责

任；甚至，部分崇洋媚外的消费者们也负有一定的责任。

所以，这不仅是一个普通的企业危机事件，而是市场体系和整个社会的诚信

危机。欧典事件，值得每一个国人深思。

１３．６　ＳＫⅡ化妆品：不可挽回的中国市场

１３．６．１　事件回顾

ＳＫⅡ本是一个由日本 ＭＡＸＦＡＣＴＯＲ公司创造的一个区域性小品牌。１９９１

年被ＰＧ收购；１９９７年崛起于中国台湾市场；１９９９年进入中国内地市场，至２００５

年４月份，已经在全国建起了７８个专柜。２００４年，开始在中国内地销售额达到高

端化妆品市场前三名，其高端品牌形象已深入人心。

然而近年来，ＳＫⅡ品牌在中国市场可谓流年不利。早在２００５年初，就有消

费者因ＳＫⅡ产品使用无效，副作用明显向法院提起诉讼，在全国范围内引发了对

ＳＫⅡ的质疑。经过近半个月的调查之后，工商部门认定ＳＫⅡ紧肤抗皱精华乳

的产品宣传手册中对“皱纹减少程度”和“肌肤年龄”的定义不够清楚，“皱纹减少
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４７％”和“肌肤年轻１２年”的陈述属于实验中的最佳状态，但产品宣传手册中并未

注明，对实验数据的描述不够全面。随后，工商部门以涉嫌虚假广告，不正当竞争

为理由对宝洁公司处以２０万元罚款。这一风波虽然后经宝洁公司的多方努力平

息，但是ＳＫⅡ在消费者心目中的品牌形象已经大打折扣，也为ＳＫⅡ化妆品在

２００６年的重金属含量超标事件埋下了伏笔。

２００６年９月１４日，新华社消息称，国家质检总局有关负责人证实，广东出入

境检验检疫机构从来自日本宝洁株式会社制造的ＳＫⅡ品牌系列化妆品中检出禁

用物质铬和钕。检验检疫部门在对一批ＳＫⅡ重点净白素肌粉饼进行检验后发

现，其钕成分含量高达４．５ｍｇ／ｋｇ。此外，ＳＫⅡ清透防晒乳液、ＳＫⅡ多元修护精华

霜、ＳＫⅡ护肤洁面油、ＳＫⅡ护肤精华露、ＳＫⅡ重点净白素肌粉底液ＯＢ２、ＳＫ

Ⅱ护肤面膜、ＳＫⅡ重点净白素肌粉底液ＯＤ３、ＳＫⅡ润采活肤粉凝霜ＯＢ２系列

进口产品中均被检出禁用物质铬，其含量为０．７７～２．０ｍｇ／ｋｇ。国家质检总局已

就此事致函日本政府主管部门及驻华使馆，要求日方有关部门加强对华输出化妆

品的管理，保证输华化妆品符合中国国家标准的要求。同时，国家质检总局还发

出通知，要求各地检验检疫机构对来自日本的化妆品加强检验检疫工作，确保进

口化妆品安全。

铬为皮肤变态反应源，可引起过敏性皮炎或湿疹，病程长，久而不愈。钕对眼

睛和黏膜有很强的刺激性，对皮肤有中度刺激性，吸入还可导致肺栓塞和肝损害。

中国和欧盟等有关国家的相关规定中均把这两种元素列为化妆品禁用物质。按

照中国化妆品卫生标准（ＧＢ７９１６）的有关规定，化妆品中严禁含有铬、钕等禁用

物质。

当日晚上２２点３０分，宝洁公司在经过数个小时的研究后，对ＳＫⅡ产品禁用

物质含量超标事件做出反应，发表官方声明。该声明表示：“安全和质量对于ＳＫ

Ⅱ至关重要。ＳＫⅡ所有产品上市前都经过了公司内部严谨的安全评估，并且在

进入中国市场前都经过卫生部严格检验和注册，产品的安全和质量有充分的保

障。ＳＫⅡ产品在生产过程中并未添加文中所涉及的成分。我们也是在今天（９

月１４日）刚刚接到相关信息。对于本进口批次产品中发现的问题，宝洁公司将全

力配合政府部门了解情况，使之得以顺利解决。”宝洁ＳＫⅡ中国公共关系经理

称：“ＳＫⅡ所有产品在生产过程中都没有添加禁用物质铬和钕。目前还不清楚是

什么环节出了问题，我们将配合政府部门妥善解决此事。”但是，无论是宝洁的官

方声明，还是其公共关系负责人的发言都未涉及消费者利益补偿问题，仅象征性

地公布了其客户服务热线。



３５４　　

虽然宝洁公司在ＳＫⅡ产品善后处理问题上并未给出具体方案，但全国各大

商场已经陆续对这些问题产品进行了下架处理，随之，全国各地消费者蜂拥退货。

面对席卷全国的退货风潮，宝洁公司却设置了很高的退货门槛：

（１）消费者需持有由卫生部指定医院出具的过敏凭证。

（２）消费者必须有销售凭据。

（３）产品所剩含量必须在１／３以上，如果少于１／３，则无法办理退货手续。

（４）在工作人员的指导下填写名为《非健康相关非产品质量问题投诉快速退

货处理简易协议书》，协议书中赫然写着：“尽管产品本身为合格产品，不存在质量

问题，但本着对消费者负责的态度，我们决定为您做退货处理，经双方协议同意退

款××元。此处理方案为本案例一次性终结处理。”

这些苛刻的免责退货条款激起众怒，媒体一片哗然，纷纷斥其为“霸王条款”。

自９月１４日至９月２４日，从新华社最先报道“ＳＫⅡ品牌入境化妆品被查出违禁

成分”新闻的１０天来，全国各地多处因退货发生消费者与ＳＫⅡ工作人员的肢体

冲突，宝洁上海及成都两处办公室被破坏，宝洁总部通知两地员工不要再去单位

工作，等待公司新的通知，而位于北京、广州的另两处办公场所分别增派了保安。

同时，宝洁暂停了现场退货和电话退货，近期将对外宣布退货新规。双方矛盾进

一步升级。

９月１６日晚，宝洁公司的退货条件开始放宽，持有小票和产品可到柜台进行

协商退货。９月１８日，质检总局称，ＳＫⅡ相关产品再有问题将暂停进口。９月１９

日，日本官方宣称：日本ＳＫⅡ化妆品出口前未经检验。９月２０日，上海工商局要

求问题ＳＫⅡ产品撤柜，无条件退货；北京开设三个专门退货服务中心，消费者排

队办理退货。９月２１日，又有三种ＳＫⅡ品牌化妆品再次在上海被检出禁用物

质，上海工商部门认定其退货协议违法。９月２３日，宝洁中国公司网站被黑客攻

击瘫痪数小时，２４日凌晨，刚刚恢复的宝洁网站再次被黑。当时除了宝洁ＬＯＧＯ

位置仍可点击外，其余全部变为空白。网站程序被黑客使用大段中文加以注释，

而黑客表示其目的是“只针对ＳＫⅡ”，并要求ＳＫⅡ“停业整顿”。

９月２２日，宝洁公司被迫通过跨国公关公司发表声明，决定暂停在中国的产

品销售，声明表示：“ＳＫⅡ决定暂停其在中国的产品销售，并暂时停止ＳＫⅡ专柜

的运作。虽然ＳＫⅡ相信其产品是安全的，但是仍然做出此项决定，直至确认符合

中国在售化妆品中所含微量铬和钕的相关规定。同时，ＳＫⅡ在中国的退货服务

中心将从２００６年９月２２日起暂时停止运作。ＳＫⅡ是在部分地区ＳＫⅡ专柜发

生了严重的治安事件，并联系了当地公安机关后做出此项决定的。在２００６年９
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月２１日以前受理的有效退款要求将按照已达成的协议向消费者支付。从即日

起，改由专门的服务热线处理消费者的退款要求。同时，ＳＫⅡ将设立专项基金用

于向消费者退款。此前，对消费者的退款是基于善意的原则进行的。宝洁公司正

在努力通过最有效的退款程序，来确保消费者和公司员工的安全。”

在三个月以后，ＳＫⅡ化妆品重新出现在了各地商场的货架上，但其销售状况

暗淡①。

１３．６．２　评点：傲慢的代价

２００６年的ＳＫⅡ化妆品重金属含量超标事件最终以宝洁公司被迫宣布旗下

化妆品品牌ＳＫⅡ在中国退市和满足消费者的退货退款请求而告终。此次宝洁公

司在ＳＫⅡ重金属超标风波中傲慢自大的态度和一味回避问题、避重就轻的公关

方法，在我国政府质检部门官方检验结果对其产品不力的情况下，妄图以一己之

力影响大众媒体走向，充分暴露出其在危机公关方面对中国本地市场缺乏了解，

而为宝洁公司服务的某赫赫有名的跨国公关公司则更是水土不服，在危机中表现

出与其行业声誉不相称的专业水准，在其为宝洁公司作出的公关方案中几乎违背

了所有危机公关的基本原则：违背承担责任原则和违背真诚沟通原则。

在整个事件过程中，宝洁公司多次声明，坚持其产品不存在安全隐患。如果

按此说法，国家质检总局的检测结果岂不是无中生有？宝洁公司如此声明无疑于

公然对抗中国政府，将自己放在了官方权威机构的对立面。且不论公众对于产品

安全问题本来就抱有“宁可信其有，不可信其无”的心态，试想宝洁公司的公信力

和国家质检总局的公信力相比较，公众怎么可能因宝洁公司的一纸声明而怀疑国

家质检总局的检测结果？在危机公关中，处于漩涡中的问题企业本身就处于弱势

地位，宝洁公司却没有意识到这一点，一心想借助其品牌影响力来淡化负面影响，

结果自食其果，黯然退市。

其实，宝洁公司所做的应该是主动回收产品，而不是被迫退货。曾有专家认

为，在法律没有认定这种产品确实有问题的情况下，退货是对自己利益的保障。

因为“退货”和“召回”的意义是完全不同的，召回就是主动承认自己出错，其积极

的合作姿态足以引起媒体及大众的好感，凭借ＳＫⅡ的品牌影响力，或许日后还可

以东山再起。

① 资料来源：游昌乔，《牛津管理评论》，ｗｗｗ．ｃｎｆｏｌ．ｃｏｍ，２００６年１０月１２日。
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在与消费者的沟通过程中，宝洁公司表现出的傲慢态度更是激起了全国上下

一致声讨之声。其附加条件苛刻的“霸王条款”，不负责任单方面宣布停售的行为

都充分体现出了宝洁对于其高端品牌形象的自负。宝洁公司基于其品牌影响力

的对抗性公关策略从一开始就决定了其最终的结果，在宝洁公司彻底透支了其品

牌公信力后，中国消费者对其的容忍已经达到了极限，为此不难理解甚至出现宝

洁公司网站被黑客入侵的情况。公平地说，自进入中国市场以来宝洁一向很注重

其品牌形象，但愿此次ＳＫⅡ事件能够为宝洁公司敲响警钟，用真实的面孔去面对

消费者才是明智的选择。

１３．７　家乐福：真的能够令“家家快乐幸福”吗？

１３．７．１　事件回顾

２００６年５月２９日，《华夏时报》刊载消费者投诉文章，称在北京家乐福超市方

圆店盛咸鱼干的玻璃容器里，有蠕虫出现，卫生状况极差。之后，同样是由《华夏

时报》５月３０日曝光，北京家乐福双井店售卖“２００７年”产的面包并有异味，导致

消费者对家乐福食品安全的连锁投诉；５月３１日，又有消费者投诉家乐福销售的

粽子外包装的生产日期模糊，有的甚至没有生产日期，涉嫌售卖过保质期的粽子。

家乐福这家中国最大的连锁超市企业被推到了风口浪尖。

事实上，２００６年涉及家乐福的品牌危机事件远不仅这些，之前还有：２００６年１

月１６日《北京晚报》报道，国家质检总局１５日公布瓶装（小瓶）饮用水产品质量抽

查结果，家乐福自有品牌曝出不合格产品……“家乐福”牌天然泉水，因为菌落总

数不合格上了黑榜。

２００６年４月２０日《每日经济新闻》报道，上海家乐福超市销售的廉价女包和

“ＬＶ”女包极其相似，为此路易威登马利蒂（法国）公司将家乐福超市告上法庭。

上海市第二中级人民法院判决联家超市有限公司停止侵权行为并赔偿原告３０

万元。

２００６年５月１１日新华社报道，上海家乐福曲阳店分三次购进３０００多公斤超

过保质期限的美国进口猪颈骨肉，其中１６７０多公斤已被售出。上海市食品药品

监督管理局、上海市质量技术监督局联合对“家乐福卖过期肉”一案做出罚款５．３

万余元的处罚。
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２００６年５月中旬，国家质检总局公布了对酱卤类肉制品的国家监督抽查结

果，其中家乐福牌水晶肴肉菌落总数、大肠菌群严重超标又上黑名单。

２００６年５月２４日，北京市工商局公布儿童商品抽检结果，北京华融家乐福商

业有限公司的３款玩具上了黑榜。

此外，２００６年之前家乐福就已经麻烦缠身，先后被媒体曝光因进场费、促销费

等附加费用与全国炒货协会发生纠纷，以及出售假冒盗版音像制品、假冒烟酒、病

虫害疫区水果等危害公众的食品安全事件。２００５年，中国连锁经营协会所属、旨

在实施行业自律的“超市食品安全委员会”正式宣布成立。沃尔玛、北京美廉美、

北京华联等超市赫然在列，而家乐福超市则不在成员之列。

面对超市商品屡屡出现问题的情况，家乐福超市并未作出公开回应，仅对具

体商品作出了下架停售的处理。其相关人员处理投诉时，先是“理直气壮”地予以

否认，在无可辩驳的事实面前，又将问题推给了供货商，甚至在工商人员到来之前

清理了所有现场，有意无意地阻碍了执法人员的取证工作①。

事实上，在家乐福超市出现的商品安全问题在我国超市行业内并不少见，如

沃尔玛卖场的真优味虾条铝含量超标、华联超市食品区的老鼠、易初莲花超市的

变质鸡翅、华堂商场更改熟食生产日期等。更可怕的不是超市出现的这些问题，

而是，超市方面在面对问题时表现出的冷漠态度，在问题出现后，仅对发生问题的

食品作简单的下架处理，其他的解决方案则一概没有。华联超市的负责人竟然

说：“超市有那么多门，有老鼠很正常。”而华堂商场更有知情人爆出更改熟食生产

日期是业内的潜规则。超市作为百姓日常生活主要生活资料的来源地，其公信力

何在？“民以食为天”，如果连起码的食品安全都无法为消费者保证，那么超市行

业存在的依据又何在？

１３．７．２　评点：危机公关中的沉默者

在我们接触的众多危机公关案例中，家乐福超市或者说是我国超市企业的整

体表现都堪称异类。其他的涉及企业或是公开声明为其产品品质作出担保，或是

低头认罚向消费者道歉，唯有家乐福超市既无公开声明，也无补偿措施，仿佛危机

事件对其影响甚微，仅由基层管理人员作出下架、退货处理便告结束，其危机管理

意识可见一斑。尽管家乐福有公关部门，在最近的个别危机事件中也见到企业公

① 资料来源：王睿，品牌吧，全球品牌网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｐｉｎｐａｉ８．ｃｏｍ。
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共关系人员出面，但是面对如此频繁的投诉，亦可看出公关部门权力甚微，无法在

危机事件甫一发生即获知信息，担负起统筹协调的重任。

当一个企业出现危机事件时，公众迫切需要了解事件的原委和处理意见。因

此，一些关注品牌形象的企业通常设有新闻发言人的角色，用一个统一的口径向

外界传递企业的信息。我们姑且不论企业的声音是否遵循所谓的“统一口径，不

说假话”危机公关信息发布原则，但至少企业要发出自己的声音。而在频繁发生

的食品安全事件中，家乐福中国区的高层却秉持了“沉默是金”的原则。在众多的

危机事件中，我们并没有看到家乐福的高层领导出面解释原因，也没有一位高层

领导愿意诚恳地向社会公众道歉，担负起相应的社会责任。他们没有意识到在媒

体报道后，已经不是通过值班店长或其生鲜部门科长这样的基层管理人员来代表

企业就能解决问题了，公众想要听到的是来自高层管理者的声音。

沟通效果是危机公关成功的主要影响因素。家乐福僵化的处理方法、基层员

工生硬的处理态度、高层的集体失语都在向社会传递着同一个信息，那就是家乐

福不愿意就此事作出任何沟通，甚至仅仅是一个欢迎的姿态。这种态度让消费者

感到自己没有得到商家最起码的尊重，反倒是有种“店大欺客”的意味，直接触及

消费者的心理底线，导致公众的不满情绪激化，消费者大量投诉，负面印象扩散，

进而出现连锁反应，同一媒体竟连续三天进行了跟踪报道。事实上，同一个部门

同类型的问题接连出现已经明显地反映出企业在内部管理和流程控制上的漏洞。

相对于家乐福超市危机管理意识的淡漠和处理方法的简单，我们更为广大消

费者担心，在现代化城市里，市民的相当一部分生活资料通过超市购买，如果超市

对于食品安全问题表现出一种无关紧要的态度，那么谁将来保证人民群众的食品

安全？劣质食品对于人民健康造成的损害又将由谁来负责？这些已经远远超出

了危机管理的范畴，希望所有的食品加工和销售企业能够记住“民以食为天”。
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品牌研究与宣传

１４．１　２００６年的品牌研究

较之往年，２００６年的品牌研究取得了更为丰硕的成就，不论是就研究选题、研

究队伍，还是研究方法等诸多侧面而言，２００６年在我国品牌研究史上都将是极具

意义的一年。

首先需要说明的是，这里我们的论述皆以在“ＣＮＫＩ数字图书馆镜像分站”中

所收录的论文为准。之所以选择“ＣＮＫＩ数字图书馆镜像分站”，原因在于在我国

当前绝大多数高校和研究机构，其是最为研究者所倚重的研究资源，从其中的“中

国学术期刊全文数据库”和“中国优秀博硕士学位论文全文数据库”，大致可窥见

当前我国相关学科领域学术研究的概貌和详情。当然，以此为基础所作的描述相

关学术领域的扫描工作，挂一漏万将是不可避免之举。譬如，由于本报告仅只关

注学术期刊和学位论文，而没有注意到所出版的学术著作、在各种相关会议上发

表和宣读的学术论文，以及一些研究所正在从事的研究项目，诸如此类等，将使得

这里的结论打了些许折扣。

我们在“ＣＮＫＩ数字图书馆镜像分站”中的“中国学术期刊全文数据库”内，以

“品牌”为篇名详尽搜索，同时以“２００６年”为时间两次搜索，共得到４３９８篇论文。

此外，还在“中国优秀博硕士学位论文全文数据库”内，以“品牌”为正标题搜索，然

后以“２００６年”为时间进行二次搜索，共得到１１４篇学位论文。下文中所论述的，

皆以这些期刊论文和学位论文为基础。

１４．１．１　整体扫描

其一，从“中国优秀博硕士学位论文全文数据库”所收录的学位论文看２００６

年的品牌学术研究。

２００６年共授予的标题中含有“品牌”这一关键词语的博硕士学位论文有１１４

篇，考虑到迄于２００６年１２月为止，“ＣＮＫＩ数字图书馆镜像分站”的更新约截至
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２００６年６月，而在２００６年下半年仍然还有不少硕士或者博士生毕业，将要提交论

文，因此，根据正常的估计，２００６年度应有２２８篇左右以“品牌”为题的博硕士学位

论文。

与前些年的情形相比较，２００６年的博硕士学位论文在数量上仍在增长，根据

“ＣＮＫＩ数字图书馆镜像分站”内“中国优秀博硕士学位论文全文数据库”所收录的

资料，这里我们将从２０００年至２００６年的博硕士学位论文篇数制作为图１４１。由

该图可见，２０００年以“品牌”为题的学位论文仅５篇，２００６年已迅猛飙升至２２８

篇。可见这７年来，我国以“品牌”为题的博硕士学位论文在不断增长，且增长速

度愈来愈快。这有些类似于成功的创新事物的扩散，其扩散路径呈“Ｓ”形①。由

此，我们还可推断，今后我国以“品牌”为题的博硕士学位论文将继续增长。

图１４１　七年来“中国优秀博硕士学位论文全文数据库”中以“品牌”为题的论文

就这些学位论文的内容来看，其中不少所关注的焦点明显集中，最为突出的

是关于“品牌战略”、“品牌管理”、“品牌营销”、“品牌形象”、“品牌资产”、“品牌传

播”、“品牌国际化”，及对相关品牌的个案研究和某个行业品牌的探讨。比较突出

的实例如：《中国移动企业品牌战略的探讨》（白平，北京邮电大学）、《众义达集团

企业品牌发展战略研究》（陈亚东，北京邮电大学）、《跨国公司中国市场品牌营销

策略分析与借鉴》（梁川，西南财经大学）、《广告投入影响品牌资产的实证研究》

（罗云平，吉林大学）、《Ｓ公司手机品牌兴衰之因研究》（惠蓉，对外经济贸易大学）、

《服装的品牌传播研究》（卫小鹃，天津工业大学）、《中国手机市场中外品牌份额变

化及原因》（金炯秀，对外经济贸易大学）、《我国民族特色产品品牌国际化》（张迎，

天津财经大学），等等。

其二，从“中国学术期刊全文数据库”所收录的研究论文或短文看２００６年的

品牌学术研究。

① 资料来源：Ｒｏｇｅｒｓ，Ｅ．Ｍ．（１９９５）．ＤｉｆｆｕｓｉｏｎｏｆＩｎｎｏｖａｔｉｏｎｓ（５ｔｈＥｄｉｔｉｏｎ）．ＮｅｗＹｏｒｋ：ＦｒｅｅＰｒｅｓｓ．
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这一年“中国学术期刊全文数据库”共收录以“品牌”为标题的学术研究论文

或短文等相关文章４３９８篇，必须指出的是，这些文章的大多数并非严格意义上的

“学术论文”或“研究论文”。根据笔者之保守估计，能达到“研究论文”标准的约占

其中的１／５。由于到２００６年１２月为止，“中国学术期刊全文数据库”并未已收录

本年度所有相关杂志期刊上之论文，事实上，只收录了２／３左右，故本年度应有大

约６６００篇论文收藏于该数据库。

为了探讨十多年来“品牌”相关论文的变化趋势，我们将上述数据与过去的十

多年做了比较，结果如图１４２所示。自１９９４年该数据库收录期刊杂志上的论文

以来，该数据库中以“品牌”为题的论文以明显的速度在增长，与在“中国优秀博硕

士学位论文全文数据库”中的增长情形极为类似，其增长方式亦呈现出相当明晰

的“Ｓ”形路径。这既在一定程度上证实了“创新扩散论”所倡导的创新事物呈“Ｓ”

形曲线扩散的这一论断，同时也在一定程度上印证了在“中国优秀博硕士学位论

文全文数据库”所得出的结论。

图１４２　十三年来“中国学术期刊全文数据库”中以“品牌”为题的论文

至于“中国学术期刊全文数据库”中所收录的论文的内容，大多仍涉及到较为

传统的研究论题，如品牌战略、品牌管理、品牌营销、品牌形象及其塑造、品牌传

播、品牌资产、品牌危机、品牌之个案研究、国际品牌等，且其绝大多数为广告、公

关、企业管理、市场营销等实务领域从业人员的经验式的感悟与随笔。值得关注

的是，有关媒体品牌、城市品牌、品牌与企业集群可持续发展、品牌关系管理、品牌

实证研究（与品牌个性、品牌忠诚、品牌认同、品牌延伸评价等领域有一定重叠）、

城市品牌研究、品牌分布的地理学探讨、品牌生态与品牌动力学研究、品牌情报管

理、品牌资产测量、教育品牌、品牌与社会责任和社会文化、旅游品牌、公共品牌、

零售品牌等，皆成为本年度品牌研究领域学术研究的热点和创新点。
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１４．１．２　核心阵地、研究者与代表性论文

根据我们多年的观察，以“品牌”为主题的论文，大致可分为两种：一是来自实

务界的感悟性的经验总结，或者有感而发的随笔性文字；二是来自科研院所或者

高校的学术研究者的“研究论文”。一般而言，前者占据绝大多数，即便如此，在可

被归属为后者的论文中，亦仅仅是其中的少数能达到“研究论文”选题的创新性、

理论贡献、研究方法的科学性及学术规范等标准。对于前者，通过对该数据库的

分析，品牌研究的相关论文主要刊载在探究品牌的主要期刊《中国广告》、《广告

人》、《广告大观（综合版）》、《大市场·广告导报》、《中华商标》、《中国质量与品

牌》、《中国中小企业》、《中国市场》、《商场现代化》、《商业研究》、《中外企业家》、

《中国企业家》、《中国品牌与防伪》、《市场研究》、《新经济杂志》、《特区经济》、《集

团经济研究》、《商业时代》、《商品与质量》、《中国市场》、《市场观察》、《企业家天

地》等期刊上，具体情形如图１４３所示。

图１４３　２００６年度“中国学术期刊全文数据库”刊载以“品牌”为题论文数较多的期刊杂志

对于探讨“品牌”的“研究论文”，出于便于下述分析的目的，我们从“中国学术

期刊全文数据库”２００６年度（此处以迄于２００６年１２月２９日已收录进去的论文计

算）４３９８篇论文中，经本文研究者粗略浏览并阅读，筛选出８７篇最有代表性的论

文，然后以之为基础，探究２００６年度我国内地品牌研究的整体面貌和趋势。需要

指出的是，笔者在挑选的过程中，尽管比较公正地执行上述标准，但由于标准本身

的弹性较大，笔者本人的主观倾向也会不可避免地渗透进这个选择的过程中去。



●１４ 品牌研究与宣传

３６３　　

分析发现，这８７篇论文较多地刊载在《经济与管理研究》、《经济研究导刊》、

《生产力研究》、《现代管理科学》、《心理科学》、《南开管理评论》、《中国广告》、《中

华商标》、《北方经济》、《管理科学》、《商业研究》、《市场研究》、《财贸研究》、《外国

经济与管理》、《特区经济》、《科技进步与对策》、《科技管理研究》、《经济与管理》、

《新闻与传播研究》、《中国广播电视学刊》等期刊上，但更多的是发表在各所高校

的学报（包括自然科学版和社会科学版，如《深圳大学学报》）及各地的社会科学院

所办的刊物上（如《北京社会科学》）。

通过对这８７篇研究论文的详尽分析可知，研究者相对分散，但主要是在高校

从事教学与科研工作的研究人员。其中比较知名的研究者包括上海交通大学的

薛可博士和余明阳教授、华东师范大学商学院何佳讯博士、清华大学经济管理学

院金占明教授、清华大学经济管理学院赵平教授、广东工业大学经济管理学院刘

明珍副教授、上海政法学院经济管理系康晓光博士、中国社会科学院经济研究所

李成勋教授、上海大学影视技术学院广告系张敏教授、厦门大学新闻传播系博士

研究生林升梁、吉林大学商学院博士研究生银成钺等。

其中，笔者所筛选的颇有代表性的２０篇论文如下：

（１）薛可、余明阳：《谈媒体品牌的延伸模式》，《国际新闻界》，２００６年第７期；

（２）薛可、余明阳：《社会责任：品牌理念的题中之意》，《新闻界》，２００６年第

２期；

（３）鲁涛、周晶：《江苏物流企业品牌发展战略分析》，《现代管理科学》，２００６

年第９期；

（４）张秉礼：《报纸媒体品牌建设的探索与思考》，《新闻与传播研究》，２００６年

第２期；

（５）林升梁：《品牌意识和消费者价值观对植入式广告效果的影响》，《新闻大

学》，２００６年第２期；

（６）黄劲松、赵平：《品牌熟悉对广告过程中品牌态度改变的影响》，《心理科

学》，２００６年第４期；

（７）赵平、胡松：《品牌需求价格弹性与市场份额的关系———对国内彩电行业

的实证研究》，《南开管理评论》，２００６年第３期；

（８）张燚、张锐：《城市品牌论》，《管理学报》，２００６年第４期；

（９）夏骥：《从品牌分布解读城市竞争力———基于〈中国最有价值的５００个品

牌〉的分析》，《现代城市研究》，２００６年第５期；

（１０）康晓光：《中国企业品牌建设的困境与突破方向》，《深圳大学学报（人文
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社会科学版）》，２００６年第３期；

（１１）银成钺、于洪彦：《消费者对品牌延伸的评价———价格与延伸相似度的交

互影响》，《管理科学》，２００６年第３期；

（１２）胡娟：《熟悉与陌生品牌启动效应的实验研究》，《心理科学》，２００６年第

３期；

（１３）何佳讯：《品牌资产测量的社会心理学视角研究评介》，《外国经济与管

理》，２００６年第４期；

（１４）徐国斌：《消费者品牌延伸的态度是如何形成的：一个综合模型》，《经济

论坛》，２００６年第８期；

（１５）金占明、谢佩炜：《基于品牌战略的广告策略研究———广告策略在医药保

健品、化妆品行业的应用》，《商业研究》，２００６年第８期；

（１６）何佳讯：《基于顾客的品牌资产测量研究进展———量表开发、效度验证与

跨文化方法》，《商业经济与管理》，２００６年第４期；

（１７）李耀、何佳讯：《品牌活化的全球化和本土化———以麦当劳和肯德基的比

较为例》，《广告大观（理论版）》，２００６年第２期；

（１８）李成勋：《城市品牌的起源、选择和培育》，《经济与管理研究》，２００６年第

３期；

（１９）高松、庄晖：《品牌资产价值增长要素分析》，《价格理论与实践》，２００６年

第２期；

（２０）李飞、程丹：《西方零售商自有品牌理论研究综述》，《北京工商大学学报

（社会科学版）》，２００６年第１期。

１４．１．３　代表性学术观点

检视上述从学术期刊网数据库中２００６年度４３９８篇学术论文中所挑选出的

８７篇，我们以研究论题为主线，对其研究的设计、方法和结论作一评述。

１．品牌与企业集群可持续发展

品牌竞争已经成为当前市场竞争的焦点，提高品牌竞争力也是目前我国各地

产业政策所大力提倡和发展的，随着各地“块状经济”的迅速发展，基于与品牌整

合的产业集群的发展策略研究显得尤为重要。张胜涛、杨建梅在分析集群、区域

品牌、企业品牌之间互动关系（如图１４４所示）的基础上，提出集群与品牌整合的
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一个基本框架，并特别强调，在制定区域经济发展策略时，应该根据产业集群的特

征和发展阶段，站在创建国际国内知名品牌的高度，选取相应的策略，有步骤、有

重点地实施制度安排和制度创新。张胜涛、杨建梅提出了三种不同的品牌整合策

略，即以企业品牌为主的策略、以完善集群环境为主的策略、以区域品牌为主的策

略。以企业品牌为主的策略适用于王国式产业集群，以完善集群环境为主的策略适

用于混合式产业集群，并适用于共和式产业集群初期，以区域品牌为主的策略适用

于共和式产业集群中期以后①。

图１４４　集群、区域品牌、企业品牌三者之间的互动关系②

同样研究企业集群可持续发展与品牌关系的学者孙习祥、聂鸣认为③，企业集

群的可持续发展越来越成为社会各界关注的热点问题。在研究企业集群发展与

升级和中小企业营销战略的背景下，两位学者提出了企业集群品牌的概念，阐述

了其基本内涵；并概括指出了企业集群品牌战略是集群核心能力的重要来源，是

集群发展壮大与扩张的旗帜，是促进集群可持续发展的战略举措。

２．媒体品牌研究

随着“品牌”的观念和意识在现代社会生活各个领域的全面渗透，对于意识形

态色彩较为浓厚的我国新闻传媒，构建媒体品牌也被作为一个关键话语而出现在

其日常运作中。宁波日报报业集团党委书记、社长张秉礼先生在其《报纸媒体品

牌建设的探索与思考》一文中认为④，品牌建设是事关报纸媒体生存与发展的重大

①

②

③

④

张胜涛、杨建梅：《基于与品牌整合的产业集群的发展策略研究》，《科技管理研究》，２００６年第２期。

张胜涛、杨建梅：《基于与品牌整合的产业集群的发展策略研究》，《科技管理研究》，２００６年第２期。

孙习祥、聂鸣：《企业集群可持续发展的品牌策略》、《武汉理工大学学报（信息与管理工程版）》，２００６
年第９期。

张秉礼：《报纸媒体品牌建设的探索与思考》，《新闻与传播研究》，２００６年第２期。
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问题，是任何一家新闻媒体在贯彻落实科学发展观，发展社会主义先进文化不能

不重点研究、规划与实施的重大课题。结合自己所在报社的实践，张秉礼先生提

出了如下措施：①创新政治理论报道，在唱响主旋律中打造品牌；②创新中心工作

报道，在服务大局中打造品牌；③创新都市生活类报道，在服务群众中打造品牌；

④创新品牌建设观念，在丰富实践中打造与维护品牌。

至于如何在实践中打造与维护媒体品牌，众多学者皆有相关探讨，且探讨的

主题丰富多样。如有学者从品牌视角看好莱坞电影对华语电影的影响①，有学者

探讨媒体品牌战略运作②，有学者研究电视媒体的品牌定位与品牌购买③，有学者

研究电视媒体的资产运作④，有学者探讨知识产权保护与打造传媒品牌竞争力⑤。

其中最值得注意的是上海交通大学的薛可博士和余明阳教授合撰的论文《谈媒体

品牌的延伸模式》⑥。两位学者采用品牌生命体（Ｂｒａｎｄｌｉｆｅａｃｔｉｖｉｔｙ）的概念来分析

和描述媒体品牌在受众心理空间的活动规律，把品牌的延伸看作品牌生命体在消

费者心理空间的“繁殖”，消费者对品牌延伸的心理认知过程，在某种程度上可看

作是一种在遗传与变异规律影响下的模式匹配过程。在此基础上，该文进一步采

用生物学中的遗传与变异规律及人工智能模式匹配理论来分析和论述品牌延伸

的模型。论文提出了两种延伸模式：①“遗传”性延伸模式：基因相关性延伸；

②“变异”性延伸模式：基因变异性延伸。

３．品牌实证研究

近年来品牌研究的一大趋势，是采用心理学、社会心理学的理论和方法探讨

消费者对品牌的认知、态度与情感，及品牌个性、品牌资产、消费者对品牌延伸的

评价、消费者的品牌认同，等等。在２００６年，中国学术期刊网上收录了多篇此类

研究论文。值得注意的是，这些论文几乎都采纳了量化的实证研究方法，在研究

设计中有着明确的研究假设并予以检验，同时提出了相关的研究模型。另外，这

些论文一般都发表于管理学、经济学、心理学等各大学相关学报上，如《管理学

报》、《南开管理评论》、《经济研究》、《心理学报》等。

①

②

③

④

⑤

⑥

沈鲁：《从品牌视角看好莱坞电影对华语电影的影响》，《当代电影》，２００６年第４期。

高韵斐：《第一财经跨媒体品牌战略运作》，《中国广播电视学刊》，２００６年第１期。

云燕、王轩：《财经电视频道品牌确立与频道定位探讨》，《中国广播电视学刊》，２００６年第１期；战飚：
《电视媒体的品牌定位与购买模式》，《中国广播电视学刊》，２００６年第４期。

詹成大：《电视媒体的品牌资产及其运营》，《中国广播电视学刊》，２００６年第４期。

庄琴芳：《知识产权保护与打造传媒品牌竞争力》，《现代传播》，２００６年第１期。

薛可、余明阳：《谈媒体品牌的延伸模式》，《国际新闻界》，２００６年第７期。
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知名的广告与品牌研究者何佳讯博士①在其《品牌资产测量的社会心理学视

角研究评介》一文中，在将品牌资产测量研究区分为认知心理学视角和社会心理

学视角的基础上，集中回顾了后者的研究进展，包括概念和理论基础，以及研究视

野和研究重点等，并且指出从测量品牌资产来源的角度看研究重点是消费者—品

牌关系质量（ＢＲＱ）概念。何佳讯认为，社会心理学视角为推进品牌资产测量的本

土化研究带来了契机。

此外，何佳讯还通过对国际上有关品牌资产测量研究的新动态分析②，指出当

前的研究重点是，以基于顾客的品牌资产测量量表开发为基本面，结合量表预测

效度等的验证，充分地探究品牌价值链之间的前因后果关系，最终使得捕获于品

牌资产来源的信息能够具有强大的预测能力，从而在根本上为品牌对于公司长期

和未来贡献提供管理决策支持。何佳讯博士认为，国际上的研究动态和成果为我

国学界推进品牌资产实证研究，提供了在跨文化研究方法和研究主题上的有益

启示。

目前对影响品牌延伸评价的因素研究主要以延伸相似度等因素为主，而延伸

产品价格是个被忽略的因素。银成钺、于洪彦将价格因素加入到消费者对品牌延

伸的评价中，探讨品牌延伸相似度与品牌延伸产品价格是否存在交互作用③（银成

钺与于洪彦研究的理论架构如图１４５所示）。其研究采用组间设计的方法进行实

证，结果发现，在品牌延伸评价中的确存在着价格和延伸相似度的交互作用，价格

在低相似延伸中对购买意向起到正向作用，在高相似延伸中则具有负向影响。

图１４５　银成钺与于洪彦研究的理论架构

消费者对品牌延伸的态度是如何形成的？影响因素有哪些？它们的作用大

小如何？这些问题一直是营销界品牌研究领域中的热点。徐国斌认为，尽管前人

①

②

③

何佳讯：《品牌资产测量的社会心理学视角研究评介》，《外国经济与管理》，２００６年第４期。

何佳讯：《基于顾客的品牌资产测量研究进展———量表开发、效度验证与跨文化方法》，《商业经济与
管理》，２００６年第４期。

银成钺、于洪彦：《消费者对品牌延伸的评价———价格与延伸相似度的交互影响》，《管理科学》，２００６
年第３期。
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已在品牌延伸方面进行了大量的研究，但还是存在着一些缺陷。例如，目前的研

究停留在消费者对品牌延伸的一次性评价上，而在现实生活中，消费者的评价通

常是受活跃的营销活动影响的。徐国斌回顾和总结了西方学术界在这方面的研

究成果，并归纳出影响消费者评价态度形成的六大主要因素①（即消费者对母品牌

的态度、对延伸产品类别的态度、拟合度、品牌特性、营销战略和其他外部因素）和

一个内生因素（消费者特征），并提出了一个关于消费者评价态度形成的综合模型

（见图１４６）。他认为在未来的研究中，必须考虑消费者面对多次品牌延伸以及市

场营销活动、竞争对手活动等多种因素；同时，随着该领域研究的不断成熟，研究

必定向更微观的层面进行，如消费者对延伸品牌的知识、营销活动以及口碑等在

多大程度上影响了延伸评价。

图１４６　徐国斌提出的综合模型

由于品牌根植于特定的社会文化氛围中，故对于品牌个性与品牌认同的研

究，应注意与传统的文化特征相结合。考虑到东方社会的文化传统特性，韩国培

材大学经营学系讲师金立印博士构建了一个基于品牌个性与品牌认同感的品牌

资产驱动结构模型②，并通过实证分析发现，品牌个性五个维度中的“仁、智、勇”对

消费者个体品牌认同感和社会品牌认同感均有显著影响效应，而“乐、雅”虽对个

①

②

徐国斌：《消费者品牌延伸的态度是如何形成的：一个综合模型》，《经济论坛》，２００６年第８期。

金立印：《基于品牌个性及品牌认同的品牌资产驱动模型研究》，《北京工商大学学报（社会科学版）》，

２００６年第１期。
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体品牌认同感具有显著影响效应，但其对社会品牌认同感的效应在同机上并不显

著；个体品牌认同和社会品牌认同对态度和行为忠诚都具有明显的影响效应（见

图１４７）。这一研究，可被视为是关于品牌个性与品牌认同经验研究的代表之作。

图１４７　金立印构建的基于品牌个性与品牌认同感的品牌资产驱动结构模型

４．城市品牌研究

现代城市的发展，经历了城市行政、城市管理和城市经营三个阶段，而城市经

营大体又经历了从城市形象到城市营销，再到城市品牌的萌芽阶段。目前，高速

城市化（ｕｒｂａｎｉｚａｔｉｏｎ）浪潮中的各国城市正面临着一场“新造城运动”，城市间竞争

将日趋白热化。因此，在城市化进程的背景下，政府部门如何以城市品牌为中心，

通过建设高效的城市管理系统，打造可持续发展的城市平台，增强城市核心竞争

力，提升城市品牌形象；如何有意识地使城市营销、城市形象塑造、城市内部产业

品牌与组织品牌、个人品牌、城市文化、城市资源与环境、城市战略与经营管理更

好地支撑城市品牌，使城市更好地发展，已经成为我国城市面临的重要战略问题

（以上引自张燚、张锐的论文）。

为此，《经济与管理研究》杂志在２００６年度第３期邀请了一批专家学者就此

进行了探讨，并刊载了探讨的结果。其中包括知名学者中国社会科学院经济研究

所李成勋教授的《城市品牌的起源、选择和培育》、中国城市发展研究会副理事长
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朱铁臻教授的《城市品牌战略与自主创新》等多篇论文①。

重庆交通大学和重庆工商大学的两位学者张燚、张锐在系统回顾城市品牌相

关理论研究现状的基础上，提出了“城市品牌”的概念、实质与分类，重点对城市品

牌形成的内部品牌驱动机理和利益相关者认知驱动机理进行了初步探讨，并绘制

出了城市品牌塑造过程与塑造方法模型②（见图１４８所示）。两位学者还从基于城

市资源优势与特色的城市品牌定位和城市精神等五个方面对城市品牌的塑造方

法进行了扼要阐述。

图１４８　张燚与张锐提出的基于内部品牌和利益相关者的城市品牌关系框架

对于城市品牌的定位与塑造，马瑞华撰文认为，塑造城市品牌的最终目标是

为了获得品牌溢价。然而，在目前我国城市品牌的初创阶段，有些城市对什么是

①

②

王晖：《城市品牌战略的规划方法刍议———以内蒙古自治区包头市为例》，《经济与管理研究》，２００６年
第３期；蒋三庚：《北京ＣＢＤ与城市品牌》，《经济与管理研究》，２００６年第３期；胡茂桐、韩泽民：《城市品牌教育
与城市教育品牌》，《经济与管理研究》，２００６年第３期；丁芸：《首都经济与城市品牌》，《经济与管理研究》，

２００６年第３期；李成勋：《城市品牌的起源、选择和培育》，《经济与管理研究》，２００６年第３期；朱铁臻：《城市品
牌战略与自主创新》，《经济与管理研究》，２００６年第３期。

张燚、张锐：《城市品牌论》，《管理学报》，２００６年第４期。
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城市品牌、城市品牌如何定位，以及城市品牌的最终目标是什么等基本问题还不

太明了，品牌定位不当，致使与最终目标———品牌溢价相偏离①。

５．民族品牌建设研究

改革开放以来，我国的民族品牌建设取得了历史性突破，成就显著。全社会

的品牌观念逐渐深入人心，我国自主品牌建设的基础性工作不断加强，品牌扶持

的政策体系和工作机制初步建立，知名品牌影响力逐步扩大，自主品牌创新能力

不断提高，海尔、联想等一批自主品牌走向世界。与建设创新型国家战略相适应，

我国正在努力创造和积极推进有利于民族品牌发展的政策体系和政策环境，我国

民族品牌建设已经步入了以自主创新为核心的健康发展轨道。

与这一大趋势相适应，近几年来学术界关于民族品牌建设的探讨逐渐出现并

不断增多。关于中国企业自主知识产权和知名品牌发展，刘明珍女士认为，中国

企业自主知识产权和知名品牌数量少，专利技术档次和品牌名牌价值不高，专利

和商标的国际化水平低②。制约中国企业自主知识产权和知名品牌发展的主要因

素包括历史因素、体制因素、政策因素、社会因素和国际因素。为此，要建立企业

自主知识产权和知名品牌发展的内在机制；实行鼓励、支持企业自主知识产权和

知名品牌发展的政策法规；统一内外资企业所得税，提高自主品牌对国民收入的

贡献；营造有利于企业发展自主知识产权和知名品牌的社会环境。

至于民族品牌建设的困境及其突破的难题，康晓光教授撰文认为，“代工生

产”发展模式形成的严重后果是使做为接受“代工”的中国企业只对产品进行低端

加工，既没有技术创新，又没有自主知识产权的知名品牌，信息来源和销售渠道完

全依赖海外供应商和进口商，赚取的只是低廉的手工费③。加入“世贸”以后，中国

企业尤其是东南沿海的制造业应从以资源消耗型的发展转向以创建自有知识产

权为核心的企业品牌建设，其中，应主要解决企业自身观念的滞后和体制因素带

来的障碍，通过推动国际品牌建设，实现中国企业的产业升级。

１４．１．４　品牌研究的趋势与评述

通过上述对８７篇学术研究论文的分析（另外包括１１４篇硕博士学位论文），

①

②

③

马瑞华：《城市品牌定位与品牌溢价》，《商业研究》，２００６年第８期。

刘明珍：《中国企业自主知识产权和知名品牌发展研究》，《中国软科学》，２００６年第３期。

康晓光：《中国企业品牌建设的困境与突破方向》，《深圳大学学报（人文社会科学版）》，２００６年第３
期。
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尤其是对其研究的设计、方法和结论所作的探讨，我们可大致窥见今后我国品牌

研究的趋势。

１．研究选题日益细化

仅仅是在前几年，有关品牌现象的探究，大多停留在品牌战略、品牌管理、品

牌营销、品牌形象及其塑造、品牌传播等极为宽泛的选题上，而近几年来这种状况

已然发生了较大变化，如２００６年，不少论文的选题已极为细致，如品牌与企业集

群可持续发展、品牌分布的地理学探讨、品牌检测的蛛网模型研究、知识产权保护

与打造传媒品牌竞争力、品牌资产价值增长要素分析、品牌需求价格弹性与市场

份额的关系、政府在区域旅游品牌构建中的作用、基于品牌个性及品牌认同的品

牌资产驱动模型、基于计算机制建立品牌信任的实证研究、发展中国奢侈品牌的

困境与对策探析，等等。选题的细致往往是对于研究对象探讨渐趋深入的表征，

在这样的意义上，我们认为，２００６年我国品牌研究是较为有力地向前推进着的。

２．研究队伍扩大且多元化

应该值得关注的一个现象是，品牌研究领域的研究者大多是来自于管理学、

心理学、传播学、市场学等多个学科的教学、科研人员，以及数量不多的来自市场

咨询和研究机构的人员。同时，从对上述８７篇论文作者的分析可知，在这个领

域，研究者的构成队伍在不断延伸、不断扩大，目前一大批尚在一些大学或研究机

构从事研究的博士研究生正在崛起，他们日后很可能成为我国品牌研究领域的中

坚力量。此外，我们所挑选的２００６年度的８７篇最有代表性的论文，除上海交通

大学的薛可博士和余明阳教授、华东师范大学商学院何佳讯博士之外，几乎没有

其他研究者有超过１篇论文入选。从学科构建的角度言，核心作者群的缺失，在

一定程度是品牌研究领域相对不成熟的表征。

３．研究方法定量化趋势渐趋明显

根据初步分析，在我们所挑选的、可被称之为“研究论文”的８７篇最有代表性

的论文中，约有１／３采用了量化的实证研究方法。在研究设计和研究的程序上，

研究者不仅通过详尽的文献综述提出了本研究的假设或问题，同时还通过一手或

二手经验数据对所提出的假设给予了验证，或者对所提出的研究问题给予了回

答。至于研究的数据采集，研究者大多提供调查问卷而得来，亦有研究者采用了

实验方法，少数采纳了模拟的方法。此外，大多数论文亦已基本符合研究论文写
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作的规范。

４．实务导向与学术导向日趋分明

品牌研究作为应用性极强的研究领域，最初是来自管理、营销、市场、广告、公

关等行业的从业者开启，在这一领域的重要性日趋显著、学术研究的意义日趋增

大的情形下，不少管理学、心理学、经济学等学科的教学研究人员开始涉足其间。

在我国，“品牌研究”经过一些先行者十多年的“筚路蓝缕、以启山林”的艰辛努力，

而今已然形成相当之规模。及至今日，品牌研究的实务导向与学术导向日趋分

明，这可从上文中我们对中国学术期刊网上所收录论文的发表阵地的分析中极为

清晰地感觉到。实务导向的发展，将使得广告、公关、企业管理等行业从业者从中

直接受益；而学术导向的发展，则为品牌研究领域奠定了赖以进一步前行的基础

理论。在今后品牌研究不断推进的情形下，两者的发展和相互对话，将会相得

益彰。

１４．１．５　品牌专业出版物大量涌现

２００６年出版了许多颇有影响力的品牌理论书籍和介绍企业品牌运行的读物，

比较有影响力的有余明阳、姜炜的《品牌管理学》（复旦大学出版社），赵龙的《品牌

成长战略》（复旦大学出版社），罗立的《赢在品牌》（新华出版社）。

《品牌管理学》立足于品牌的系统管理，从品牌管理理论着手，系统分析了品

牌建立、成长、成熟和后成熟阶段品牌管理的规律和技巧，从宏观战略管理到微观

推广管理，从品牌管理手段到品牌的国际化管理和Ｅ化管理系统论述了品牌管理

的基础、方法、流程和手段。该专著不但是企业品牌管理的理论参考，也填补了中

国高校管理学院没有专业的品牌管理教材的空白。

《品牌成长战略》是赵龙博士的博士论文。该著作以品牌成长的过程作为主

线，系统梳理了品牌成长的历程及其表现方式，对不同阶段的品牌发展进行了有

针对性的分析和阐述，对于初创品牌的企业和人士有很好的参考价值。

《赢在品牌》是中国策划研究院副院长罗立研究员将多年品牌咨询的经验进

行总结和提炼而完成的力作。该著作立足于企业应用品牌战略来统领全局的基

本思路，系统阐述了企业做品牌的必要性和重要性，阐述了不同层次、不同行业的

企业在品牌战略运用中的差异性。
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１４．２　２００６年的品牌宣传

１４．２．１　综述

在现代社会，品牌与媒体有着极强的相互依赖关系，两者在面向消费者和社

会大众时具有一致的目标和利益诉求。此前我们的研究表明（即２００５年的品牌

报告）：２００５年，品牌占据了媒体报道的大量篇幅与报道时间，品牌是明星，其一举

一动都备受关注，当年媒体最关心的品牌有下面几种基本特征：树大招风，品牌本

身即新闻；因势利导，成就新的营销典范；内幕曝光，给顾客一个说法；商战上演，

看谁领风骚。品牌产品一直以来都是媒体审视的对象，媒体不仅对一些品牌进行

正面、系统的报道，并有媒体开设了品牌专题或专栏，讲述成功品牌典范及其经

验；媒体也有大量对品牌丑闻和品牌危机进行披露的报道，从而能够起到监督企

业，为消费者维权的作用；同时，媒体在同类品牌的商战中更是扮演了重要的角

色，品牌的商战同时也是各大媒体自身观点和立场的撞击。在２００６年的类似研

究过程中，为了使研究的结论更具可靠性，我们将下述的研究结论建立在对以下

资料的搜集和分析上：

（１）“中国重要报纸全文数据库”。我们首先分析了２００６年度该数据库中以

“品牌”为正标题的所有报纸报道。搜集发现２００６年该数据库中有１２１４５条相关

报道，而该数据库中七年来所有以“品牌”为正标题的报道总共为４６８８４条，与此

前的几年相比较可知，近七年来有关品牌的相关报道在逐年增长，且增长速度较

快。这里的发现与上述在学位论文库和学术论文库中的结论是一致的，如图１４９

所示。

（２）追踪电视和广播媒体上的以“品牌”为主要内容的新闻报道。我们密切

关注、追踪这一年来全国各大电视和广播媒体上以品牌为主要内容的新闻报道，

并将其与报纸和网络上的相关报道作了比较，以之作为相互鉴别、相互印证的材

料使用。

（３）各大门户网站和新闻网站的以“品牌”为主题的报道，特别是在相关专业

网站上的报道。如品牌中国网的“品牌新闻”栏目①，中国品牌报道网的“品牌新

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｓｈｏｗｃｌａｓｓ．ａｓｐ？ｃｌａｓｓｉｄ＝２３４。
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图１４９　七年来“中国重要报纸全文数据库”中以“品牌”为题的报道篇数

闻”栏目①，中国品牌网②，中国品牌③，２１品牌网④，中国质量与品牌网⑤，“品牌质量

万里行”之新华网专题报道⑥等。本报告下述相关结论和相关案例，皆通过对上述

网站上相关品牌报道的内容分析而得来。

１４．２．２　２００６年品牌宣传热点事件

为了确定２００６年度有关品牌报道的热点，我们通过对网络上相关品牌报道

的初步分析，确定了许多关键词，如体育品牌、媒体品牌、文化品牌、城市品牌、自

主品牌、互联网品牌、国产品牌、个人品牌、旅游品牌、家电品牌等；其后，通过在

Ｇｏｏｇｌｅ上的搜索，在与往年相比较的基础上，最终确立了下述可作为本年度报道

热点的关键词，即：体育品牌、媒体品牌、文化品牌、城市品牌、自主品牌、互联网品

牌、国产品牌、民族品牌、品牌国际化、品牌危机、奥运品牌、高校品牌、品牌万里

行。然后，我们以这些关键词，加上“２００６”为关键词，在Ｇｏｏｇｌｅ上详尽搜索，得到

的结果如图１４１０所示。

由图１４１０可知，在２００６年度，“体育品牌”是最受关注的报道，在ｇｏｏｇｌｅ上

共有７６３００００条搜索结果；最少的是“品牌万里行”，有１１１００００条搜索结果。必

须指出的是，图中所显示的，并非意味着在２００６年度为热点的“品牌报道”，而仅

①

②

③

④

⑤

⑥

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．３ｃｎｎ．ｃｎ／Ａｒｔｉｃｌｅ／。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｐｐ．ｃｏｍ／。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｂｒａｎｄ．ｎｅｔ／。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．２１ｂｒａｎｄ．ｃｏｍ／。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｚｌｐｐ．ｃｏｍ．ｃｎ／。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｘｉｎｈｕａｎｅｔ．ｃｏｍ／ｐｏｌｉｔｉｃｓ／ｚｔ２００６０６１１／。
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图１４１０　２００６年Ｇｏｏｇｌｅ上获取的网页数较多的品牌报道

仅是相对于往年更多更为显著的品牌相关报道。譬如起始于２００６年６月的“品

牌万里行”活动，往年没有任何报道，只有今年才出现。

１．奥运与文化品牌报道

１）奥运品牌营销为广告业带来发展新契机①

作为世界上规模最大、水平最高、影响最广的国际体育盛会，奥运会将为北京

提供前所未有的展示平台和宣传窗口。对中国广告业来说，奥运会是世界上最大

的形象设计活动和信息传播事件，对形象设计、文化创意、广告传播、展览展示、攻

关营销、媒体发布等广告业相关领域的需求无所不在，我国广告业将因为奥运会

的广泛服务内容和高规格的服务标准而实现质的飞跃和量的增长，进入中国广告

业发展的黄金时期，从而促进中国广告业整体水平的提升，提高中国广告业在世

界广告业的地位。如何做好奥运品牌传播服务，也成为中国广告业近期的一个中

心话题。

（１）奥运品牌形象塑造中国风采。雅典奥运会上，海蓝色和橄榄枝组成的会

徽以及“费沃斯”、“雅典娜”两个吉祥物给世界留下了深刻印象。一提起雅典奥运

会，人们的脑海中就会浮现以上这些美好的事物。“奥运会会徽、吉祥物、色彩体

系都是形成奥运会品牌形象的重要元素，”北京奥组委执行副主席蒋效愚说：“北

京奥组委也同样重视核心元素，如会徽、吉祥物等的设计、征集工作及城市景观设

① 敖蓉：《奥运品牌营销为广告业带来发展新契机》，《经济日报》，２００６年１０月２４日第１１版奥运经济。
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计。２００３年８月３日，北京奥运会会徽‘中国印———舞动的北京’正式发布。２００５

年１１月１１日，我们发布了北京奥运会吉祥物‘福娃’。２００６年８月，在倒计时两

周年之际，我们发布了北京奥运会体育图标。下一步，我们还要公布北京奥运会

的核心图形。随着这一系列形象元素的确立和宣传，北京奥运的品牌形象将会变

得更加突出、更加生动。”

奥运品牌形象的塑造不仅仅是为了让人难以忘记，一系列的形象设计更是为

了体现北京奥运品牌的核心内容，即“绿色奥运”、“科技奥运”和“人文奥运”三大

理念。三大理念的内涵包括许多方面：既关注奥运会本身，更关注参与奥林匹克

运动的人；既关注奥运会对北京乃至全国发展的促进作用，也关注奥运会对环境

的影响；既关注奥运会对社会文化发展的影响，也关注奥运会对经济、科技发展的

促进作用。如提出“人文奥运”的口号，意义就在于传播现代奥林匹克思想，展示

中华民族的灿烂文化，展现北京历史文化名城风采和市民的良好精神风貌，推动

中外文化的交流，加深各国人民之间的了解和友谊；促进人与自然、人与社会、身

体和心智的和谐发展；突出“以人为本”的思想，以运动员为中心，提供优质服务，

努力建设使奥运会参与者满意的自然和人文环境。

（２）奥运会需要广告业的参与。让世界了解北京，树立北京奥运会良好的品

牌形象，主要是通过各种媒体以及有效的传播手段来实现的，中国广告业也就有

了更多的施展空间，与奥运会合作的范围也是广泛的，至少包括以下几个方面：一

是协助北京奥组委在北京奥运会形象宣传方面制定有关宣传战略和规划，提供智

力支持；二是积极参与北京奥组委在宣传文化活动、国内外广告宣传方面的策划

和组织工作；三是参与城市的奥运景观和形象设计工作；四是可以策划、参与或者

主办一些与奥运品牌推广有关的活动项目，如合作举办奥运会公益广告创意征集

大赛等；五是积极参与奥组委各级赞助商的奥运营销和广告宣传等工作。

随着北京奥运会的日益临近，特别是围绕着奥运会倒计时５００天、１周年、２００

天、１００天等重要宣传契机，北京奥组委将在国内外开展一系列广告宣传活动，扩

大北京奥运会影响。奥组委也希望国内优秀的广告公司参与奥运会国内外广告

宣传的策划工作，提供智力支持；希望中国广告企业运用自身丰富的广告经验，针

对北京地区的户外媒体，国内媒体、境外主要媒体，协助奥组委制定广告推广方

案，共同在国内外宣传和推广北京奥运会。据介绍，为进一步发动全国的广告公

司和各界群众参与北京奥运会，北京奥组委明年计划和中国广告协会合作，面向

国内广告界和社会公众举行奥运公益广告创意征集活动。

（３）广告业能为奥运会做什么。对奥运品牌形象的宣传是一种公益广告，与
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广告公司熟悉的商业广告有着明显的区别，广告公司怎样在其中发挥积极的作

用，是很多广告人正在思考的问题。

北京奥组委曾经以招标的形式选择奥运景观设计方面的合作伙伴，北京电通

广告有限公司是唯一入选的广告公司，它们参与了北京奥运会吉祥物的招贴画、

绿色奥运概念、招募志愿者，以及残奥会的主题宣传画等很多宣传活动，积累了一

定的经验。谈起这个话题，该公司副总经理李西沙对记者说，把握北京奥运品牌

的宣传思路，与商业广告相比，有着很大的不同。“商业广告的宣传是为了告诉消

费者这个物品将会给他带来什么样的利益，而奥运品牌的宣传是公益广告，我们

在设计之初讨论了很长时间，渐渐理清了思路，奥运精神的根本是人文精神，不仅

反映运动员的拼搏和进取，还要告诉人们奥运会正一步一步向我们走来，在准备

奥运会的过程中，奥运筹办方已经做了什么样的工作，奥运会将会给社会和普通

老百姓带来什么样的好处，比如我们的蓝天多了，树绿多了，等等。从这个角度

看，其本质与商业广告是相似的。”谈到奥运品牌宣传与商业广告的关系，他说，

“我们公司的很多广告客户就是北京奥运会的合作伙伴，他们参与奥运会的深层

目的是希望所在的企业能够把奥运精神融入企业精神中，希望企业的品牌能够像

奥运会一样诚信、权威、持久，实现‘同一个世界，同一个梦想’的目标。”

２）李长春鼓励腾讯继续做大文化品牌①

第四届中国国际网络文化博览会于２００６年１０月２６日在北京开幕，本届网博

会由文化部、科技部、信息产业部、国务院新闻办、国家广播电影电视总局、北京市

人民政府、共青团中央共同举办。中共中央政治局常委李长春来到北京展览馆，

兴致勃勃地参观展览，仔细了解网络文化发展的最新成果，并重点参观了腾讯展

区。腾讯集团董事会主席马化腾向李长春详细介绍了公司发展情况，重点介绍了

腾讯ＱＱ、互动娱乐及数字音乐等业务。李长春认真听取讲解，并仔细询问有关

情况。

李长春说，网络文化的发展和管理是建设和谐文化、构建社会主义和谐社会

的重要方面，是繁荣发展我国文化产业的重要途径。腾讯要继续做大文化品牌，

同时要起带头作用，要一手抓好发展，一手抓好管理。要大力发展健康有益的网

络文化，同时不断增强自主创新能力。

① 资料来源：腾讯科技，２００６年１１月６日，取自ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｐｐｘｗ／２００６１１／

６８６１１．ｈｔｍｌ。
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２．中外品牌的遭遇战报道

１）联想、惠普苦战中国ＰＣ市场①

兵无常势，水无常形。联想与惠普几乎同时于公司财报发布的新ＰＣ策略使

得２００６年底ＰＣ市场更加风起云涌。

联想此番策略是大讲如何跨越ＰＣ价格战的红海，并首次向外界公布了全球

共同研发的ＬＶＴ技术为核心的创新策略，发布了基于ＬＶＴ技术的家悦、天骄、锋

行三大系列全家族新品。

而与联想高调强调产品功能价值相比，惠普２００７年度区域市场策略目标明

指四五级城市市场，武器是２９９９元的ＰＣ和４９９９元的笔记本电脑。此消彼长中，

称霸中国的ＰＣ老大与新跨入全球ＰＣ市场第一名的惠普市场争夺战耐人寻味。

２００６年１１月２０日，在“深度拓展区域市场”的旗帜下，惠普首次将台式机产

品定价调整到２９９９元，这也是继联想推出２９９９元的“圆梦计划”之后，ＰＣ产业第

一集团成员再次把产品价格拉进冰点。“三四级城市品牌推广是２００７年中国惠

普信息产品集团品牌推广中的重要工作。在过去的２００６财年中，惠普电脑在三

四级市场上的动作已经有了很大的改变，虽然此次我们只推出了两个新品，但绝

不是只在区域卖这两款产品，这两款是针对区域市场量身打造的产品，它们被作

为惠普电脑打进区域市场的急先锋。我们还有很多的产品相继推出，只要中小城

市有需求，我们都会提供。必须澄清的是，不管是惠普还是我们的代理不会只卖

低端的机器。对用户来说，惠普最有竞争优势的是从我们拥有从高端到低端全系

列的产品。”中国惠普信息产品集团市场部总监丁慧告诉记者。

对于如何进行此番提出的“价值营销的双蓝海”战略，联想集团消费台式营销

部总经理刘杰在１１月９日接受采访时表示：“区域市场用户群的特征并不是价格

越低越好，以前我们做‘圆梦计划’的时候，也推出过２９９９元的电脑，当地客户还

是会用相对主流的产品，大概在３０００～４０００元之间，新品发布后，我们的渠道策

略也会有一揽子的变化。”

已经过去的２００６年，是家用ＰＣ市场竞争异常激烈的一年，据易观国际数据

显示，国内ＰＣ市场二季度总体出货量只增长了２％。众多中小厂商不堪重负，纷

纷举起价格战的利剑。如今，一线品牌如惠普推出的低价更会将竞争推向极致。

联想集团副总裁夏立表示，今天的家用ＰＣ行业已经成为一片竞争激烈的红海，产

① 资料来源：《中国经营报》，丁飞洋，２００６１２２，取自：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｐｐｘｗ／

２００６１２／７２３６２．ｈｔｍｌ。
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品的同质化、市场增长缓慢、一至四级市场笔记本电脑的替代效应，还有愈演愈烈

的价格战，都让国内家用ＰＣ企业面临着“ｔｏｂｅｏｒｎｏｔｔｏｂｅ”这个哈姆雷特式的

迷局。

“区域市场的建设和争夺将成为未来一线厂商的工作重点，但要想真正激活

市场并全面满足区域市场用户的需求，除了产品价格之外，一线厂商还需要在销

售、服务、维护等多个环节下足本钱。”业内分析人士表示，“如果你走到西部或南

部某个城市的机场，联想和惠普的电脑产品的广告牌时常比肩而立，二者的竞争

已开始多方角逐。”

有研究人士亦表示，当前的中国家用ＰＣ产业，尤其是大中城市等一至四级市

场无疑就是这样一片血腥的红海，同质化的产品、笔记本电脑的替代作用、无休无

止的价格激战，越卖越薄的行业利润，这一切都让这片红海的竞争变得异常惨烈。

如何跳出去，到一个没有血腥竞争的蓝海中畅游，这成为所有ＰＣ企业都必须面对

的沉重课题。

２）东风进军日本选定轿跑车，售价约２０万元①

作为第一家向日本出口汽车的中国汽车公司，中国第三大汽车制造商东风汽

车已经选定“探路先锋”。据了解，东风汽车拟定北京车展上初次亮相的东风轿跑

图１４１１　东风轿跑车

① 资料来源：《东方早报》，２００６１２１，取自：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｐｐｘｗ／２００６１２／７２３１６．
ｈｔｍｌ。
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车２００７年量产，且同时出口日本２０００辆。该款轿跑车装备了汽车导航系统与调

节功能，在日本市场的定价将参考中国市场作出，为３００万日元左右（约合人民币

２０万元），将较具备同等装备的日本汽车售价低１０％左右。

东风集团党委工作部部长陈郧表示，在北京车展上初次亮相的东风轿跑车，

研发历时三年多，除了使用日本三菱发动机之外，其他零部件均由东风独自研发。

该车现已进入少量试产阶段，２００６年１月起就可实现量产，有望成为我国首款量

产上市的自主知识产权中高端轿跑车。不过，目前东风轿跑车还没有登上发改委

的新车目录。

３．互联网品牌报道成为热点

１）Ｇｏｏｇｌｅ股价暴涨至５０９美元，市值仅次于思科

２００６年末，由于受到华尔街乐观业绩预期的刺激，美国搜索巨擎Ｇｏｏｇｌｅ的股

价再次出现暴涨，首次突破了５００美元大关，收于５０９美元。

这样，Ｇｏｏｇｌｅ公司的股价已经达到了１５６０亿美元。对于成立８年的Ｇｏｏｇｌｅ

公司来说，媒体认为这是一个奇迹。目前在硅谷，Ｇｏｏｇｌｅ公司的市值已经仅次于

思科系统公司的１６３０亿美元，已经赶超了美国ＩＴ“老店”英特尔、惠普等公司。分

析人士认为，Ｇｏｏｇｌｅ超过思科公司成为“硅谷冠军”只是时间问题。

Ｇｏｏｇｌｅ公司的股价在上市第一天就突破了１００美元，不到三个月再次突破

２００美元，十个月之后突破３００美元，２００５年１１月超过了４００美元。显然，从４００

美元到５００美元大关，Ｇｏｏｇｌｅ花了将近一年时间，也是最长的“１００美元”冲刺

时间①。

２）Ｇｏｏｇｌｅ好心做错事，向５万名用户发病毒邮件②

２００６年１１月９日，Ｇｏｏｇｌｅ证实，在发给５万名Ｇｏｏｇｌｅ视频博客会员的电子

邮件中发现病毒。Ｇｏｏｇｌｅ建议阅读过该邮件的用户立即用杀毒软件进行全盘

扫描。

当日，Ｇｏｏｇｌｅ在一份声明中称：“有三篇文章不应该被添加到视频博客组中，

因为这其中有些文章含有 Ｗ３２／Ｋａｐｓｅｒ．Ａ＠ｍｍ病毒。如果已经从电子邮件中下

载了病毒，请立即用杀毒软件清除。”

Ｗ３２／Ｋａｓｐｅｒ．Ａ＠ｍｍ是一款通过电子邮件传播的病毒，２００６年１月份被发

①

②

资料来源：ｅＮｅｔ硅谷动力，２００６１１２２，取自 ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｐｐｘｗ／２００６１１／

７０９４６．ｈｔｍｌ。

资料来源：赛迪网，２００６１１９，取自ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｐｐｘｗ／２００６１１／６９２０７．ｈｔｍｌ。
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现。它可以删除文件和注册表值，但绝大部分杀毒软件都可以清除它。

Ｇｏｏｇｌｅ主要是通过视频博客组来通知用户一些有趣的视频内容。对于此次

病毒事件，Ｇｏｏｇｌｅ发言人加百利·斯特里克（ＧａｂｒｉｅｌＳｔｒｉｃｋｅｒ）称，这件事情应该

由Ｇｏｏｇｌｅ视频小组来负责。虽然相应的内部政策已经到位，问题已得到解决，但

这足以引起Ｇｏｏｇｌｅ的高度重视，以防止此类事件的再度发生。

３）Ｇｏｏｇｌｅ惊现虐童视频，意大利警方调查①

据路透社报道，２００６年１１月激起争议的一段视频中，四名青年男子对一名

１７岁的残疾人进行殴打和嘲笑，地点为意大利都灵市一所学校的教室。意大利警

方表示，这段视频造成了极为恶劣的影响，随即正式开始对Ｇｏｏｇｌｅ的意大利两名

代表进行调查，原因是“在审核网站共享视频内容的过程中，严重失职，导致有害

内容在网络传播”。

实际上，Ｇｏｏｇｌｅ在欧洲市场的角色与在美国市场有所差别。美国监管部门把

Ｇｏｏｇｌｅ视为信息发布者，因此并不对内容本身承担责任；与此同时，欧洲则认为

Ｇｏｏｇｌｅ有义务对发布的内容进行审核和管理。

据悉，Ｇｏｏｇｌｅ视频共享服务将自动屏蔽一切包含暴力内容的信息，不过每一

天该网站上传的视频多达上万段，因此在审核过程中，难免会出现这样或那样的

错误。

４）Ｇｏｏｇｌｅ储备２亿美元侵权赔偿金，为ＹｏｕＴｕｂｅ“洗礼”②

为了增强其在视频服务方面的实力，Ｇｏｏｇｌｅ在２００６年１０月以１６．５亿美元

的股票收购了视频分享网站ＹｏｕＴｕｂｅ。此后投资者便一直担心ＹｏｕＴｕｂｅ上未经

授权的视频将牵连到Ｇｏｏｇｌｅ。“无疑他们必须使用经过授权的内容”，一位知识产

权律师表示，但若想做到每一个出现在网络上的视频都经过授权，“这就非常难

了”。

Ｇｏｏｇｌｅ为此发表声明称，将建立一项约２亿美元的“储备金”，在未来一年中

如果出现对ＹｏｕＴｕｂｅ视频共享的侵权诉讼，Ｇｏｏｇｌｅ将以这笔储备金进行赔偿。

Ｇｏｏｇｌｅ表示，公司把购买ＹｏｕＴｕｂｅ的股权预留出１２．５％，并打算把这部分股份保

留一年，以预防ＹｏｕＴｕｂｅ经常出现的侵权案所带来的财务风险。Ｇｏｏｇｌｅ的ＣＥＯ

埃里克·施密特称，已经和“每一个人”谈论了关于视频许可的问题。但就在随

后，Ｇｏｏｇｌｅ的季报里便表示，版权诉讼可能会给公司带来“重大危害”。

①

②

资料来源：赛迪网，２００６１１２７，取自ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｒａｎｄｃｎ．ｃｏｍ／ｘｉｎｗｅｎ／ｐｐｘｗ／２００６１１／７１４８９．ｈｔｍｌ。

资料来源：《新京报》，孟斯硕，２００６１１１６，取自：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｖａｒｉｅｔｙｃｈｉｎａ．ｃｏｍ／Ａｒｔｉｃｌｅ／ｈｔｍｌ／２００６
１１／２００６１１１６１００５４０．ｈｔｍ。



●１４ 品牌研究与宣传

３８３　　

Ｇｏｏｇｌｅ最近的一宗诉讼案便与出现在网站上的一个纪录短片有关。该诉讼

已在法国立案，Ｇｏｏｇｌｅ因此被索赔１５万欧元。

１４．２．３　２００６年品牌宣传评述

众所周知，品牌拥有雄厚的资金和巨大的社会影响力，无疑是媒体最重要的

广告来源。由于存在共容共存与互惠互利的关系，品牌与媒体的联姻，是必然的

社会现象。但在我国社会“党管媒体”①的体制下，媒体对品牌的报道，既要讲究经

济效益，同时还要注重社会效益；而在意识形态“泛政治化”下，媒体对品牌的报

道，尤其是有关民族品牌以及有关品牌建设的报道成为党和国家的重要政策的情

形下（譬如本年度的声势浩大的“品牌万里行”活动），媒体的报道有时可能渗透着

颇为浓厚的政治色彩。

１．民族品牌报道的浓妆重抹

２００６年度我国媒体对品牌的宣传和报道，具有浓厚的政治和意识形态色彩，

除了上述所言“品牌万里行”活动报道，对于民族品牌国际化进程的报道、中外品

牌遭遇战的报道等，不时出现于主流媒体的版面上。国家商务部为“品牌万里行”

活动报道专门建立了报道网站②，就是一个很好的例证。至于《人民日报》、《光明

日报》、《经济日报》等报纸，以及中央电视台、新华网对这一活动及对海尔、联想、

东风等民族品牌的报道，则是社会大众有目共睹的事实。

改革开放以来，我国自主品牌建设取得了历史性突破，成就显著。全社会的

品牌观念逐渐深入人心，我国自主品牌建设的基础性工作不断加强，品牌扶持的

政策体系和工作机制初步建立，知名品牌影响力逐步扩大，自主品牌创新能力不

断提高，海尔、联想等一批自主品牌走向世界③。

冷兆松先生在其所撰的《我国自主品牌建设的发展状况与政策走向》一文中

认为，改革开放以来我国品牌发展大致经历了以下三个阶段。第一阶段为自主品

牌启蒙时期（２０世纪７０年代末至８０年代末）。在这改革开放的头１０年，企业的

①

②

③

夏倩芳：《党管媒体与改善新闻管理体制 ——— 一种政策及官方话语分析》，《新闻与传播评论》，２００４
年卷，武汉出版社，１２４～１３３。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｅ．ｃｎ／ｃｙｓｃ／ｚｔｐｄ／２００６／ｂｒａｎｄ／ｅａｓｔ／ｇｕａｎｇｄｏｎｇ／。

冷兆松撰：《我国自主品牌建设的发展状况与政策走向》，《中国社会科学院院报》，２００６１２２６取自：

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．２１ｂｒａｎｄ．ｃｏｍ／。
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竞争环境并不是很激烈，国内企业规模小实力不强，政府部门、企业和消费者对品

牌敏感度逐步提高，自主品牌意识逐渐增强。第二阶段是自主品牌在国内市场的

快速发展时期（２０世纪９０年代）。这一时期党和政府强调要重视民族品牌的建

设，我国企业创造出不少国内知名品牌，特别是家电、服装、通信等生活消费品品

牌在这个时期得到了快速发展。第三阶段，则是自主品牌的国际化探索时期（２０

世纪末至今）。随着我国加入 ＷＴＯ，世界知名品牌全面登陆，企业家们越来越认

识到国际竞争的必要性和紧迫性。以胡锦涛同志为总书记的党中央提出全面建

设创新型国家的战略决策，国家在政策上也积极鼓励有实力的企业“走出去”，极

大地激发了我国企业参与国际化进程的热情，一些知名品牌积极主动地融入到世

界品牌竞争的潮流中。

“十五”期间，在政府、企业和全社会的共同努力下，在各有关部门的推进下，

我国实施名牌战略取得了明显成效，推动了资本、技术、人才等生产要素向名牌产

品和优势企业集中，提高了企业的自主创新能力和产品质量水平。不仅拉动了需

求，引导了消费，扩大了出口，提高了经济增长的质量和效益，而且初步形成了一

批知名自主品牌和优势企业，一些支柱产业和消费品行业出现了具有较强竞争力

的名牌群体，一些自主品牌逐步走向国际市场。

冷兆松先生指出，２００６年６月１１日，由商务部组织倡导的“品牌万里行”活动

正式启动，“品牌万里行”活动是响应党中央、国务院号召，落实创新型国家战略、

加快我国自主品牌建设的新举措。旨在通过多种方式促进自主品牌快速发展，逐

步培养一批具有国际竞争力的世界级品牌。与建设创新型国家战略相适应，我国

正在努力创造和积极推进有利于自主品牌发展的政策体系和政策环境，我国自主

品牌建设已经步入了以自主创新为核心的健康发展轨道，从“中国制造”到“中国

创造”、从品牌弱国到品牌强国的历史性飞跃必将成为现实。

２．体育营销与文化品牌报道的崛起

在整合营销（ＩＭＣ）的概念下，体育营销更准确的解释应该是一个以体育为主

题的由多种营销工具组合而成的营销战略思想。把体育营销提升到一个战略的

地位一点也不为过，世界各地的最著名的那些品牌，都趁着奥运会、世锦赛、世界

杯等大型体育赛事如火如荼展开的同时，精彩亮相于各大新闻媒体。

随着２００８年北京奥运的逐渐来临，有关体育品牌、奥运品牌、文化品牌的报

道因此不断增多。奥运会要来到中国，中国又是世界上为数不多的大市场，因此，

借助奥运会这个巨大的平台宣传和推广自己已经成为国内外知名企业的重要营
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销手段。可以说，体育营销已经成为众多跨国企业必争的战场，如何利用体育盛

事进行体育营销，再次成为众多企业关注的话题。不过，体育营销是一项危险的

系统工程，它既可以成为翘起一个品牌的支点，也可以是吞噬任何商业王国的宇

宙黑洞。任何对体育营销的误解都可能使企业的商业行为成为得不偿失的“烧钱

运动”①。

３．各种其他行业品牌报道的扩散

另一个值得注意的现象是，随着互联网在社会大众生活中的逐渐普及，以及

部分门户网站、搜索引擎、论坛、游戏软件、电脑程序等有关电脑和互联网的相关

企业品牌的日渐成熟，对于它们的报道越来越多。我们可从报纸、电视、广播、杂

志以及网络上，看到关于这些产品和服务的众多品牌报道。

此外，也有关于个人品牌（尤其是体育、娱乐、学术、文化等领域的知名人士）、

高校品牌、奢侈品品牌、旅游品牌、城市品牌、政府机构品牌等的相关报道，正是这

些报道，使得２００６年度媒体上的品牌显得多姿多彩。

① 蒋波、徐庄林：《中国企业与体育营销》，《经济与管理》，２００５第８期。
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●１５ 中国品牌评估　
　　

→
排序与评点

１５．１　综述

品牌评估热潮兴起的背景是市场激烈的竞争和企业面临各方面的压力发生

了变化。随着经济全球化的发展，企业生存的环境和市场发生了变化，以往世界

上每个产品类别和地理市场是作为一个独立的系统运作的。随着经济的发展，企

业受到了来自全世界其他市场或其他产品中的品牌和企业的冲击。这就要求企

业提高制造效率，加强品牌的延伸发展。而且近期兴起的品牌兼并、收购热潮，使

得许多企业意识到对现有的品牌资产的价值进行更好地掌握是必需的，对兼并、

收购的企业品牌价值掌握也同样重要。因此，品牌评估也就应运而生。

但是，品牌评估排序从其产生之始就因为公信力问题受到各方面的质疑，在

目前整个中国社会品牌评估体系不健全的情况下，有一个评估比没有要好。相信

随着社会分工越来越细，一定会有一些完全的第三方力量、公益的、非营利的机构

来进行这样的评估；相信会有一天，中国的品牌评估会进入企业的财务核算体系，

在企业并购、资产重组上市等资本运作之中把品牌价值作为财务价值进行核算。

那么从现实情况来说，目前在中国进行品牌评估资历最老、影响力最大的就是北

京名牌资产评估有限公司和世界品牌实验室这两家评估机构，所以我们就这两个

来进行以下的分析与评点。

１５．２　北京名牌资产评估有限公司关于中国品牌的评估

北京名牌资产评估有限公司关于“中国最有价值品牌”的评价研究始于１９９５

年。与世界最有价值品牌排名一样，该公司每年发布一次品牌价值研究报告，已

经连续进行了１２年，为我国持续时间最长的品牌专题研究，其宗旨是研究品牌价

值内涵及规律，指导和推动中国企业创建国际品牌。２００６年的品牌评估结果如表

１５１～表１５４所列。
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表１５１　２００６年中国最有价值品牌① 单位：亿元

排序 品牌 企业名称 品牌价值

１ 海尔 海尔集团公司 ７４９．００

２ 联想 联想集团有限公司 ６０７．００

３ ＴＣＬ ＴＣＬ集团股份有限公司 ３６２．００

４ 五粮液 四川省宜宾五粮液集团有限公司 ３５８．２６

５ 第一汽车 中国第一汽车集团公司 ３５７．２８

６ 红塔山 玉溪红塔烟草（集团）有限责任公司 ３３６．０６

７ 美的 美的集团 ３１１．９０

８ ＫＯＮＫＡ 康佳集团股份有限公司 １５１．０７

９ 青岛 青岛啤酒股份有限公司 １４２．０６

１０ 长安 长安汽车（集团）有限责任公司 １３３．５８

１１ 燕京 北京燕京啤酒集团公司 １２５．０９

１２ 哈药 哈药集团有限公司 １２０．２２

１３ 解放 中国第一汽车集团公司 １１４．６２

１４ 雪花 华润雪花啤酒（中国）有限公司 １１１．８５

１５ 利群 浙江中烟工业公司 １１０．１０

１６ 波司登 波司登股份有限公司 １０２．２１

１７ 小天鹅 江苏小天鹅集团有限公司 ９５．０８

１８ 新浪 北京新浪互联信息服务有限公司 ８０．１６

１９ 鄂尔多斯 内蒙古鄂尔多斯羊绒集团有限责任公司 ７０．２９

２０ 红旗 一汽轿车股份有限公司 ５８．２８

２１ 金德 金德管业集团有限公司 ４８．０２

２２ 远东 远东控股集团有限公司 ４３．２６

２３ 古井贡 安徽古井贡酒股份有限公司 ３９．０１

２４ 宜华 宜华企业（集团）有限公司 ３７．０６

２５ 雪中飞 波司登股份有限公司 ３５．５８

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｍｐｓ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｃｎ３．ｈｔｍ。
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（续表）

排序 品牌 企业名称 品牌价值

２６ 五粮春 四川省宜宾五粮液集团有限公司 ３１．４９

２７ 奥康 奥康集团有限公司 ３０．２８

２８ 王朝 中法合营王朝葡萄酿酒有限公司 ３０．０７

２９ 顾地 广东顾地塑胶股份有限公司 ２７．１８

３０ 漓泉 燕京啤酒（桂林漓泉）股份有限公司 ２２．８８

３１ 汉斯 青岛啤酒西安有限责任公司 ２２．３９

３２ 惠泉 福建省燕京惠泉啤酒股份有限公司 ２２．２６

３３ 古船 北京粮食集团有限责任公司 ２１．５２

３４ 松本 佛山市顺德区松本电工实业有限公司 １８．７７

３５ 崂山 青岛啤酒股份有限公司青岛营销分公司 １４．１８

３６ 真彩 广东乐美文具有限公司 １２．２９

３７ 康博 波司登股份有限公司 １１．０６

３８ 雪鹿 燕京啤酒（包头雪鹿）股份有限公司 １０．１９

３９ 住交会 上海优博国际展览有限公司 ８．１６

４０ 金川 内蒙古金川保健啤酒高科技股份有限公司 ６．１８

表１５２　２００５年中国最有价值品牌① 单元：亿元

排序 品牌 企业名称 品牌价值

１ 海尔 海尔集团公司 ７０２．００

２ 联想 联想集团有限公司 ４７０．００

３ 红塔山 玉溪红塔烟草（集团）有限责任公司 ４６９．００

４ 五粮液 四川省宜宾五粮液集团有限公司 ３３８．０３

５ 第一汽车 中国第一汽车集团公司 ３３７．１０

① 资料来源：北京晚报，２００５年１２月８日。
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（续表）

排序 品牌 企业名称 品牌价值

６ ＴＣＬ ＴＣＬ集团股份有限公司 ３３６．６６

７ 美的 美的集团 ２７２．１５

８ 长虹 四川长虹电子集团有限公司 ２７１．６６

９ 康佳 康佳集团股份有限公司 １５０．１２

１０ 青岛 青岛啤酒股份有限公司 １２５．７７

１１ 解放 中国第一汽车集团公司 １１３．６７

１２ 燕京 北京燕京啤酒集团公司 １１１．７２

１３ 长安 长安汽车（集团）有限责任公司 １０６．９７

１４ 双汇 河南省漯河市双汇实业集团有限责任公司 １０６．３６

１５ 哈药 哈药集团有限公司 １０６．３５

表１５３　历经１２年依然在前２０位的９个品牌① 单位：亿元

１９９５年排序 品牌 １９９５年品牌价值 ２００６年品牌位次 ２００６年品牌价值

１ 红塔山 ３２０ ６ ３３６．０６

２ 长虹 ８７．６１ ／ ／

３ 一汽 ６５．４９ ５ ３５７．２８

４ 云烟 ５０．５３ ／ ／

５ 海尔 ４２．６１ １ ７４９．００

６ 春兰 ４０．３２ ／ ／

７ ９９９ ３４．１７ ／ ／

８ 五粮液 ３１．５６ ４ ３５８．２６

９ 太阳神 ２６．１９ ／ ／

１０ 美的 ２６ ７ ３１１．９０

１１ 嘉陵 ２５．７２ ／ ／

１２ 杏花村 ２５．６４ ／ ／

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｍｐｓ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｃｎ３．ｈｔｍ。
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（续表）

１９９５年排序 品牌 １９９５年品牌价值 ２００６年品牌位次 ２００６年品牌价值

１３ 青岛 ２５．４２ ９ １４２．０６

１４ 东风 ２３．８ ／ ／

１５ 彩虹 ２３．２６ ／ ／

１６ 莲花 ２３．０５ ／ ／

１７ 联想 ２２．７５ ２ ６０７．００

１８ ＫＯＮＫＡ ２２．２３ ８ １５１．０７

１９ 娃哈哈 ２１．７９ ／ ／

２０ 古井 ２１．６ ２３ ３９．０１

表１５４　１２年发展最稳定的品牌① 单位：亿元

２００６年排序 品牌 ２００６年品牌价值 １９９５年品牌价值 １９９５年品牌位次

１ 海尔 ７４９．００ ４２．６１ ５

２ 联想 ６０７．００ ２２．７５ １７

３ ＴＣＬ ３６２．００ ６．９ ６０

４ 五粮液 ３５８．２６ ３１．５６ ８

５ 第一汽车 ３５７．２８ ６５．４９ ３

６ 红塔山 ３３６．０６ ３２０ １

７ 美的 ３１１．９０ ２６ １０

８ ＫＯＮＫＡ １５１．０７ ２２．２３ １８

９ 青岛 １４２．０６ ２５．４２ １３

１５．２．１　分析

据发布此报告的北京名牌资产评估有限公司介绍，２００６年发布的４０个品牌

平均市场销售规模为１７２．５６亿元，比上年增长１９％。品牌价值平均为１２７．６８亿

元，与销售收入的比值为０．７４∶１。４０个品牌分布在１５个行业２４个产品类别中。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｍｐｓ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｃｎ３．ｈｔｍ。
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总体来说，前１０名的位次变化不是特别大，个别的企业有所变动。２００６年海

尔和联想再次以绝对优势蝉联该榜单的冠亚军，其中联想的上升幅度比较大，

２００６年比上年增长了２９．１５％，海尔增长幅度不大，为６．７０％，联想与海尔之间的

差距开始缩小；前１０位其他的变化不是特别大，其中长虹跌出前１０名，长安杀入

十强；与２００５年的排名相比，五粮液、一汽、美的保持位次不变，ＴＣＬ、康佳、青岛

位次上升，而红塔山位次下降。

该报告在２００６年品牌发展的基础上，对过去的１２年进行了一系列的综合分

析与评点。分析得出过去的１２年中，１９９５年品牌价值平均只有１９．３亿元，２００６

年达到１２７．６８亿元。这个价值的增长与品牌数量的减少及日益集中密切相关。

前２０位品牌的销售收入和价值变化最能够反映市场向最有价值品牌集中的态

势。１９９４年，前２０位品牌平均收入为３８．５亿元，２００５年是３１０．０１亿元，增长了

７倍。同时，品牌平均价值从１９９５年的４７．９９亿元，增加到２００６年的２２４．８１亿

元，增长了３．６８倍。

从表１５３发现，历经１２年轮回，至今还排在前２０位的品牌只有９个，一些品

牌已经失去了１２年前的市场地位或影响力。而这些品牌从这个榜单退出的主要

原因，是在行业市场竞争中地位后退或财务指标不如从前。

引人注目的是长虹不在榜。１２年前，长虹以８７．６１亿元的价值，高居第２位，

在全社会掀起了一阵民族品牌的旋风。

品牌是企业极具价值的资产，也是最不稳定的资产。随着海尔、联想、ＴＣＬ等

更多自主品牌的迅速发展，品牌地位发生了很大的变化。长虹从第２位到后来的

第８位，客观反映了品牌竞争对价值影响的一个过程。

还有曾经连续７年排在第１位，后来逐步降至第３位的红塔山品牌，２００６年

排在了第６位。过去，红塔山作为红塔集团的一个强势品牌，可以代表公司品牌

价值。现在因为全国整个烟草行业正在国家烟草局的领导下进行大规模的资产

重组，各个新的烟草集团还需要相当的时间对卷烟品牌进行战略整合，品牌变数

极大。红塔山究竟会成为一个公司品牌还是产品品牌，还需要市场检验。但是，

作为一个覆盖全国的大品牌，红塔山的地位和价值是不容忽视的。

从表１５４看出，２００６年排在前９位的品牌是发展最稳定的品牌，其中有８个

在１９９５年就排在前２０位。这８个品牌中，有５个早在１９９５年就是前１０位的强

势品牌。在这１２年中，品牌地位上升势头最猛的是ＴＣＬ，１９９５年位居第６０位，品

牌价值只有６．９亿元，如今已经列为第３位。

结合这份榜单，我们发现了网络行业的繁荣和榜单上仅有新浪一家网络企业
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入围的不协调。这几年的网络新贵百度、腾讯、网易、盛大等等不能入围，以

ＣＣＴＶ为代表的强势媒体也不能入围，停留在榜单上的更多的是传统行业，这也

从一个侧面反映了这一排名的局限性与保守性。随着实践的发展与经济的多样

化，我们的排名也应当有所创新与发展。

１５．２．２　评点

对于这样的一些商业排名，业界的评价不一，遭到某些人士的质疑与批评。

不少国内知名品牌都无缘该榜，而一些并不具有全国影响力的品牌却上了榜，如

“宜华”、“真彩”等。以白酒行业为例，仅有三家企业进入前２０位，五粮液排第一，

古井贡酒排第二，第三名是五粮液集团的五粮春。而我国股市上的第一高价白酒

股茅台竟榜上无名，水井坊、剑南春等企业也无缘该榜。近年来快速增长的乳业、

饮料业的众多知名品牌更是无一进入榜单。

然而，中国最有价值品牌的评选从１９９５年走到了２００６年，不知不觉走过了

一个１２年的轮回。在这个轮回中，从当年努力唤起品牌意识，到现在的企业纷纷

寻求品牌的国际化；从社会上不承认中国品牌的价值，到中国最有价值品牌成功

扩张，并带动子品牌同步成长；从众多品牌竞争到品牌向最有价值品牌集中，无不

显示品牌是极具价值的无形资产。中国最有价值品牌的评选１２年来持续关注着

中国品牌发展的潮起潮落，也逐渐成为中国市场上检验品牌的一个标杆。尽管这

个排行榜存在了１２年，争议了１２年，但它还是具有一定的参考价值。比如：由于

参评企业需要递交详细资料，如财务报表等，其企业信息更加透明化，便于公众更

清晰地了解企业。就某种程度上而言已经成为了中国企业品牌资产的“福布斯”。

其评估结果已经成为海内外投资者、消费者及社会各界了解中国品牌的重要

参考。

不过，该榜单自出炉之日起也一如既往地伴随着质疑的声音。虽然主办方宣

称评估活动是在国际最权威评测标准上结合中国实际进行的，是中国最权威的评

估，但某些方面还值得商榷。例如，该报告与Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ和麦肯锡不同，没有将公

司的稳定性与公司是否值得信赖等长期性因素纳入品牌价值的评估中，而是将销

售收入这样一个短期性的指标作为一个重要的衡量指标；该评选采用的企业自愿

原则，也使得参评对象范围不能得到充分的保障，从而影响到其能否全面地反映

中国品牌排行的真实情况。诸如此类的质疑在现在的中国还难以避免，因此也需

要业内人士付出更大的努力进一步完善中国品牌评估与排序的工作。
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１５．３　世界品牌实验室关于中国品牌的评估

除了北京名牌资产评估有限公司之外，国内还有其他一些品牌评估的机构，

其中尤以世界品牌实验室最为强劲，被称为“中国品牌的奥斯卡”，越来越多地受

到业内人士的关注与评论。此评估机构于２００６年６月１６日发布了“中国５００最

具价值品牌”排行榜（第三届），结果如表１５５和表１５６所列。

表１５５　２００６年“中国５００最具价值品牌”①

（此表截取前４０位） 单位：亿元

排序 品牌 拥有机构
品牌

价值
行业

影响

力

发源

地

是否

上市

１ 海尔 海尔集团公司 ６３９．８９家电 世界 山东 是

２ 联想 联想集团有限公司 ６３０．１２
通信、电子、

ＩＴ
世界 北京 是

３ 中国移动 中国移动通信集团公司 ６２３．４０通信服务 世界 北京 是

４ ＣＣＴＶ 中国中央电视台 ６２２．９０传媒 世界 北京 否

５ 宝钢 上海宝钢集团公司 ５９７．３８钢铁 世界 上海 是

６ 中化 中国中化集团公司 ５７７．９３石油、化工 世界 北京 是

７ 中铁工程 中国铁路工程总公司 ５１８．７６建筑 世界 北京 否

８ 中国人寿 中国人寿保险（集团）公司 ４８６．６７金融 世界 北京 是

９ 红塔山
玉溪红塔烟草（集团）有限责任

公司
４８４．５６烟草 中国 云南 否

１０ 长虹 四川长虹电器股份有限公司 ４３７．５５家电 世界 四川 是

１１ 国家电力 国家电力公司 ４２７．５８能源 世界 北京 否

１２ 中国石油 中国石油天然气集团 ４２７．５２石油、化工 世界 北京 是

１３ 一汽 中国第一汽车集团公司 ４２４．２１汽车 中国 吉林 是

１４ 华为 华为技术有限公司 ４２２．１０
通信、电子、

ＩＴ
世界 广东 否

１５ 中远 中国远洋运输集团总公司 ３７８．７２物流 世界 北京 是

１６ 中国石化 中国石油化工集团公司 ３７４．３８石油、化工 世界 北京 是

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｂｒａｎｄ．ｉｃｘｏ．ｃｏｍ／ｍｅｅｔｉｎｇ２００６／ｂｒａｎｄ２００６＿ｒｅｐｏｒｔ０２．ｈｔｍ。
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（续表）

排序 品牌 拥有机构
品牌

价值
行业

影响

力

发源

地

是否

上市

１７ 五粮液 四川宜宾五粮液集团有限公司 ３４９．１７食品、饮料 中国 四川 是

１８ ＴＣＬ ＴＣＬ集团股份有限公司 ３１７．６０家电 世界 广东 是

１９ 交通银行 交通银行股份有限公司 ３０２．６３金融 中国 上海 是

２０ 国美电器 国美电器有限公司 ３０１．２５家电连锁 中国 北京 是

２１ 中粮集团 中国粮油食品（集团）有限公司 ２８１．１１贸易 中国 北京 是

２２ 招商银行 招商银行 ２４８．６８金融 中国 广东 是

２３ 康佳 康佳集团股份有限公司 ２３３．２０家电 中国 广东 是

２４ 凤凰卫视 凤凰卫视控股有限公司 ２３１．９０传媒 世界 香港 是

２５ 青岛啤酒 青岛啤酒股份有限公司 ２２４．７３食品、饮料 世界 山东 是

２６ 科龙 广东科龙电器股份有限公司 ２２１．６９家电 世界 广东 是

２７ 茅台 贵州茅台酒厂有限责任公司 ２２０．５８食品、饮料 中国 贵州 是

２８ 中集
中国国际海运集装箱（集团）股份

有限公司
２１２．５０物流 世界 广东 是

２９ 上汽 上海汽车工业集团总公司 ２１１．９１汽车 世界 上海 是

３０ 首钢 中国首钢集团 ２０３．４０钢铁 世界 北京 是

３１ 中兴 中兴通讯股份有限公司 ２０２．５０
通信、电子、

ＩＴ
中国 广东 是

３２ 国航 中国国际航空股份有限公司 １８８．９６航空业务 世界 北京 是

３３ 万科 万科企业股份有限公司 １８７．９０地产 中国 广东 是

３４ 美的 美的集团有限公司 １８１．５３家电 中国 广东 是

３５ 中海油 中国海洋石油总公司 １７５．８８石油、化工 世界 北京 是

３６ 中国电信 中国电信集团公司 １６４．８６通信服务 中国 北京 是

３７
中国建设

银行
中国建设银行股份有限公司 １６３．８３金融 中国 北京 是

３８ 中国联通 中国联合通信有限公司 １６１．８３通信服务 中国 北京 是

３９ 中华 上海烟草（集团）公司 １５７．４２烟草 中国 上海 否

４０ 伊利
内蒙古伊利实业集团股份有限

公司
１５２．３６食品、饮料 中国 内蒙古 是
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表１５６　２００５年“中国５００最具价值品牌”①

（此表截取前１５位） 单位：亿元

排序 品牌 企业名称 品牌价值

１ 海尔 海尔集团公司 ６２６．４３

２ 联想 联想集团有限公司 ６２１．２０

３ ＣＣＴＶ 中国中央电视台 ６１９．７０

４ 宝钢 上海宝钢集团公司 ６１５．５０

５ 红塔 玉溪红塔烟草（集团）有限责任公司 ５１５．６０

６ 中化 中国中化集团 ５１１．３６

７ 中铁工程 中国铁路工程总公司 ４８２．９８

８ 中国工商银行 中国工商银行 ４８０．３５

９ 中国人寿 中国人寿保险集团公司 ４５７．４６

１０ 长虹 四创长虹电器股份有限公司 ３９８．６１

１１ 中国移动 中国移动通信集团公司 ３９６．２７

１２ 国家电力 国家电力公司 ３９５．９１

１３ 中石油 中国石油天然气集团公司 ３８５．８５

１４ 一汽 中国第一汽车集团公司 ３９２．７９

１５ 华为 华为技术有限公司 ３９０．８３

１５．３．１　分析

根据２００６年“中国５００最具价值品牌”排行榜，海尔以６３９．８９亿元的品牌价

值继续保持第一，联想、中国移动、ＣＣＴＶ紧随其后，品牌价值均超过６００亿元。

四川长虹、交通银行、国美电器、中国人寿、中铁工程、中化等行业领军品牌名列前

茅。其中前十名的变化不是特别大，中国工商银行跌出十强，取而代之的是中国

移动，宝钢下降１个名次，红塔山下降４个名次，ＣＣＴＶ下降１个名次，中国人寿上

升１个名次，其余保持不变。在这一排行榜中，同一层级的差距不是特别的悬殊。

从品牌影响力范围来看（见图１５１），此次榜单中的区域级品牌有１９个，占

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｗｏｒｌｄｂｒａｎｄ．ｃｎ／。
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３．８％；国家级品牌有４５３个，占９０．６％；而世界级的品牌只有２８个，占５．６％。

图１５１　从品牌影响力看２００６年“中国５００最具价值品牌”

从品牌的地域分布状况来看（见图１５２），全国３２个省市自治区直辖市中，入

选本品牌榜的有２９个，加上香港特别行政区共３０个地区。其中北京（１６．８％）、

广东（１６．６％）、上海（１０．０％）继续位居前三；浙江（９．２％）、江苏（６．６％）、山东（６．

４％）排列第二阵营，其余的３４．４％被剩余的２４个省市分享。最具价值品牌集中

度最高的６个省市与２００５年相比并没有变化，而２００６年江苏已经取代山东跃居

第五。特别指出的是，中西部和东北三省入选比例持续下降。

图１５２　从地域分布看２００６年“中国５００最具价值品牌”

从品牌的行业领域分布来看，它们分别来自食品饮料、传媒和纺织服装等５２

个行业，其中入选品牌最多的为食品饮料行业，共有６１个品牌入选，占１２．２％；排

名第二的纺织服装行业，共有４５个品牌入选，占１２．２％；排名第三的是媒体行业，

共有４４个品牌入选，比例达８．８％。

与北京名牌资产评估有限公司对于中国品牌评估的结果对比来看，这一品牌分

布领域范围比较多样化，涉及到传媒、物流、地产、食品、零售、通讯、烟草、石油、家

电、航空、汽车、钢铁等多个领域，而北京名牌资产评估结果的范围相对单一很多。
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１５．３．２　评点

不同的评估机构，对品牌价值的评估标准和方法的确有些区别。比如，Ｉｎｔｅｒ

ｂｒａｎｄ有七个标准：市场、稳定性、领导力、潮流吻合度、支持度、国际化、受保护程

度。麦肯锡则是五个指标：公司是否值得信赖、是否具有创新力、公司产品／服务

是否品质优良、是否运营良好、是否是一个国际领先品牌。评估的标准不同，所得

的品牌价值也就不一样。

世界品牌实验室采用了“品牌附加值工具箱”（ＢＶＡＴｏｏｌ）方法，其评估方法

与目前通行的“经济适应法”（ＥｃｏｎｏｍｉｃＵｓｅＭｅｔｈｏｄ）相吻合。主要经历了图１５３

所示的几个分析过程。

图１５３　品牌价值创新分析模型①

世界品牌实验室的评估模型如图１５４所示，它的重点在于将收入回报视作拥

有品牌的结果，即品牌对企业现在以及未来的贡献率。这个评估模型是建立在对

现金流折现分析的基础之上的，对预期财务收益折现分析，并分类并入相关的价

值因素中去。例如，假设品牌的ＢＶＡ工具箱值为８０％，贴现率为１５％，品牌强度

图１５４　评估模型示意图②

①

②

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｂｒａｎｄ．ｉｃｘｏ．ｃｏｍ／ｍｅｅｔｉｎｇ２００６／ｂｒａｎｄ２００６＿ｒｅｐｏｒｔ０３．ｈｔｍ。

资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｂｒａｎｄ．ｉｃｘｏ．ｃｏｍ／ｍｅｅｔｉｎｇ２００６／ｂｒａｎｄ２００６＿ｒｅｐｏｒｔ０３．ｈｔｍ。
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系数为１２．５，则可计算出该品牌的评估价值（如表１５７所示）。世界品牌实验室

通过对市场环境、竞争环境的宏观分析和对财务、融资成本及其他的系统风险分

析，预测出品牌在未来所能带来的可靠稳定的收入流，折算出一个在财务交易中

可作为有效依据的品牌价值。

表１５７　品牌价值计算 单位：亿元

Ｙｅａｒ２ Ｙｅａｒ１ Ｙｅａｒ０ Ｙｅａｒ１ Ｙｅａｒ２

主营收入 ４００ ４５０ ５２０ ６００ ７００

主营利润 ４０ ４５ ５２ ６ ７０

ＢＶＡ工具箱 ８０％ ８０％ ８０％ ８０％ ８０％

品牌收益 ３２ ３６ ４１．６ ４８ ５６

税率 ３３％ ３３％ ３３％ ３３％ ３３％

税后品牌收益 ２１．４４ ２４．１２ ２７．８７ ３２．１６ ３７．５２

贴现率 １５％

贴现因子 ０．７６ ０．８７ １．００ １．１５ １．３２

贴现值 ２０．１２ ２７．７２ ２７．０７ ２７．９７ ２０．４２

前５年的价值 １４．１９

品牌强度系数 １２．５

未来品牌残值 ３５０．４９

品牌价值 ４５０．５７

　　由于品牌越来越受到大家的广泛关注，那么品牌榜单自然也成为大家注目的

焦点。世界品牌实验室为国内品牌评估行业的启动与发展迈出了重要的一步，因

为中国品牌未来的发展确实需要品牌评估的专业机构，而且目前我国与其他发达

国家在这方面相比还存在较大差距。但是，我们也要批判地看待品牌评估的发

展，目前业界对于其品牌的评估能力以及评估的公信力方面存在较大的疑义。目

前，中国的品牌评估还处于起步阶段，需要生存发展的空间。我们要宽容对待其

中的一些现象，但不是盲目信赖，我们要做的是促使品牌评估沿着积极健康的方

向发展下去。

正如著名品牌咨询公司Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ的顾问周文女士所说：“排行榜不是目的，

它是品牌价值管理的工具，通过计算帮助企业规划品牌发展战略、创造财务

价值。”
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那么在我们看来，评估品牌价值有三个指标需要得到重视①。

首先，品牌所代表品类的趋势。这一品类是否顺应未来的发展趋势？还是与

主流的认知观念相悖而日渐式微？比如，数字时代已经来临，数字产品将被看好，

而胶卷业的市场及其品牌价值必然会此消彼长；随着社会的发展，人们的健康意

识越来越强，保健环保的品牌会越来越强势，而香烟与可乐等有损健康品牌，会受

到越来越多的有识之士和一些组织的抵制，其未来保持并提升品牌价值的难度将

越来越大。

其次，品牌在消费者心目中的位置。现在是一个传播过度、产品和选择爆炸

式增长、全球经济一体化的大竞争时代，而人们的心智却是有限的。按哈佛大学

心理学家乔治·米勒教授的说法，普通人的心智无法同时处理七种以上的信息，

也就是说，在限定的时间之内，人们最多只能记住七个品牌，这还是对最感兴趣的

产品。这几个品牌，消费者会按照品牌的大小或自己意愿由上到下依次排列，就

像一个多层级的梯子（最多不会超过七层），人们在有需求的时候会依次选购。最

上面的品牌价值自然最大，其后则递减。这就要求品牌必须有一个独特的与众不

同的定位，并成为这一品类或特性的代表品牌，最终主导这一品类。本指标的评

估工作，是一个复杂的工程，不是一件容易做的事情，涉及到人心问题，不仅需要

对品牌的潜在消费者进行大量的调查统计，难点还在于信息的准确性问题。

再次，品牌的普及程度。这也是品牌价值一个重要考量因素。曲高和寡，没

有众人的追捧，这一品牌价值也就大打折扣。比如，劳斯莱斯轿车，是世界最顶级

的轿车，在人们的心目中排在第一的位置，但却因价格昂贵而少人问津。因此，其

品牌价值就不如豪华轿车奔驰，甚至不如世界上大多数男人都在使用的价格低廉

的剃须刀片———吉列。

还有一个品牌价值评估标准，也是评估品牌价值机构应该坚持的最重要的原

则：评估机构不能以评估工作为营利目的，而要本着公开、公正、公平的原则进行

评估。

综合来讲，其实不能说哪个机构的评估更准确，哪个评估的结果更权威，而只

能说它们用的评估方法哪个更加科学，更能全面地反映品牌的各个方面的实力层

级。但是正如“评估”二字所言，其中有个“估”在里面，必然存在很多“艺术”成分

在里面，而且也正是由于品牌研究发展历史比较短，品牌评估行业发展不健全，那

么必然存在很多不确定性，不可能完全“科学”。在对于众多排行榜抱着批判的眼

① 资料来源：《品牌排行榜，你究竟凭什么》，谭维金，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎａｄ．ｃｏｍ／ａｕｔｏｎｅｗｓ／ｋｕａｉｘｕｎ／

２００６８２４１０４９５３８６２８４．ｈｔｍ。
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光看待的时候，也要保持一定的宽容性，遵循公正、公开、健康发展的原则，推动这

一行业沿着积极、完善的方向发展。我们也真切地期待中国的民族品牌有一天能

够登上世界品牌奥斯卡的领奖台！
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●１６ 国际品牌　　
　　

→
评估排序

１６．１　综述

世界和中国都需要品牌评估，可以让企业更加明白自身所处的竞争地位，为

企业品牌建设提供有益的参考。企业品牌评估的原始动机并不是为了品牌，而是

为了改善不良资产所采取的一种防御性措施。但是，随着经济的发展，人们逐渐

认识到品牌确实具有重要价值，能给企业带来多项好处。它可以使得企业资产负

债表结构更加健全，有利于激励投资者信心，促进合资事业和品牌延伸的发展，提

高管理决策效率，进而激励公司员工、增强团队的凝聚力和向心力。同时，对于外

界而言可以提高公司的声誉。品牌经过评估，可以告诉人们自己的品牌值多少

钱，以此显示自身在市场上的地位。

目前，品牌顾问公司提供了很多价值评判手段来进行品牌的评估与排序，其

中最有名的是奥姆尼康 （Ｏｍｎｉｃｏｍ）旗下的品牌咨询公司Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ，以及近几年

来成长比较迅速、新兴的品牌评估机构世界品牌实验室。现以这两家不同的评估

机构的榜单作为分析的起点。

１６．２　Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ与美国《商业周刊》关于世界１００强
的评估排序

　　目前，国际上公认的比较权威的国际品牌排行榜是由著名品牌咨询公司Ｉｎ

ｔｅｒｂｒａｎｄ与美国《商业周刊》合作发布的年度全球品牌１００强。２００６年度的结果

如表１６１所列。
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表１６１　２００６年Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ与美国《商业周刊》世界百强排名①

排序 公司 品牌价值／百万美元 涨跌幅（与２００４年相比） 国家

１ 可口可乐 ６７０００ －１％ 美国

２ 微软 ５６９２６ －５％ 美国

３ ＩＢＭ ５６２０１ ５％ 美国

４ 通用电气 ４８９０７ ４％ 美国

５ 英特尔 ３２３１９ －９％ 美国

６ 诺基亚 ３０１３１ １４％ 芬兰

７ 丰田 ２７９４１ １２％ 日本

８ 迪斯尼 ２７８４８ ５％ 美国

９ 麦当劳 ２７５０１ ６％ 美国

１０ 梅塞德斯·奔驰 ２１７９５ ９％ 德国

１１ 花旗 ２１４５８ ７％ 美国

１２ 万宝路 ２１３５０ １％ 美国

１３ 惠普 ２０４５８ ８％ 美国

１４ 美国运通 １９６４１ ６％ 美国

１５ 宝马 １９６１７ １５％ 德国

１６ 吉列 １９５７９ １２％ 美国

１７ 路易斯－威登 １７６０６ １０％ 法国

１８ 思科 １７５３２ ６％ 美国

１９ 本田 １７０４９ ８％ 日本

２０ 三星电子 １６１６９ １９％ 韩国

２１ 美林 １３００１ ８％ 美国

２２ 百事可乐 １２６９０ ２％ 美国

２３ 雀巢咖啡 １２５０７ ２％ 瑞士

２４ Ｇｏｏｇｌｅ １２３７６ ４６％ 美国

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ．ｃｏｍ／ｂｅｓｔ＿ｂｒａｎｄｓ＿２００６．ａｓｐ。
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（续表）

排序 公司 品牌价值／百万美元 涨跌幅（与２００４年相比） 国家

２５ 戴尔 １２２５６ －７％ 美国

２６ 索尼 １１６９５ ９％ 日本

２７ 百威 １１６６２ －２％ 美国

２８ 汇丰银行 １１６２２ １１％ 英国

２９ 甲骨文 １１４５９ ５％ 美国

３０ 福特 １１０５６ －１６％ 美国

３１ 耐克 １０８９７ ８％ 美国

３２ ＵＰＳ １０７１２ ８％ 美国

３３ 摩根大通 １０２０５ ８％ 美国

３４ ＳＡＰ １０００７ １１％ 德国

３５ 佳能 ９９６８ １０％ 日本

３６ 摩根士丹利 ９７６２ ０％ 美国

３７ 高盛 ９６４０ １３％ 美国

３８ 辉瑞制药 ９５９１ －４％ 美国

３９ 苹果电脑 ９１３０ １４％ 美国

４０ 家乐氏 ８７７６ ６％ 美国

４１ 宜家 ８７６３ １２％ 瑞典

４２ ＵＢＳ ８７３４ １５％ 瑞士

４３ 诺华制药 ７８８０ ２％ 瑞士

４４ 西门子 ７８２８ ４％ 德国

４５ 哈雷摩托 ７７３９ ５％ 美国

４６ Ｇｕｃｃｉ ７１５８ ８％ 意大利

４７ ｅＢａｙ ６７５５ １８％ 美国

４８ 飞利浦 ６７３０ １４％ 荷兰

４９ Ａｃｃｅｎｔｕｒｅ ６７２８ １０％ 百慕大

５０ ＭＴＶ ６６２７ ０％ 美国

５１ 任天堂 ６５５９ １％ 日本
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（续表）

排序 公司 品牌价值／百万美元 涨跌幅（与２００４年相比） 国家

５２ Ｇａｐ ６４１６ －２２％ 美国

５３ 欧莱雅 ６３９２ ６％ 法国

５４ 亨氏 ６２２３ －１０％ 美国

５５ 雅虎 ６０５６ １５％ 美国

５６ 大众 ６０３２ ７％ 德国

５７ 施乐 ５９１８ ４％ 美国

５８ 高露洁 ５６３３ ９％ 美国

５９ 箭牌 ５４４９ －２％ 美国

６０ 肯德基 ５３５０ ５％ 美国

６１ 香奈尔 ５１５６ ８％ 法国

６２ 雅芳 ５０４０ －３％ 美国

６３ 雀巢 ４９３２ ５％ 瑞士

６４ 舒洁 ４７０７ １１％ 美国

６５ 亚马逊 ４２４８ ２％ 美国

６６ 必胜客 ４６９４ －５％ 美国

６７ 达能 ４６３８ ３％ 法国

６８ Ｃａｔｅｒｐｉｌｌａｒ ４５８０ １２％ 美国

６９ 摩托罗拉 ４５６９ １８％ 美国

７０ 柯达 ４４０６ －１２％ 美国

７１ 阿迪达斯 ４２９０ ６％ 德国

７２ 劳力士 ４２３７ ８％ 瑞士

７３ Ｚａｒａ ４２３５ １４％ 西班牙

７４ 奥迪 ４１６５ １３％ 德国

７５ 现代 ４０７８ １７％ 韩国

７６ 英国石油 ４０１０ ５％ 英国

７７ 松下 ３９７７ ７％ 日本
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（续表）

排序 公司 品牌价值／百万美元 涨跌幅（与２００４年相比） 国家

７８ 路透社 ３９６１ ２％ 英国

７９ Ｋｒａｆｔ ３９４３ －７％ 美国

８０ 保时捷 ３９２７ ４％ 德国

８１ Ｈｅｒｍｅｓ ３８５４ ９％ 法国

８２ Ｔｉｆｆａｎｙ ３８１９ ６％ 美国

８３ 轩尼诗 ３５７６ １２％ 法国

８４ Ｄｕｒａｃｅｌｌ ３５７６ －３％ 美国

８５ ＩＮＧ ３４７４ ９％ 荷兰

８６ 卡地亚 ３３６０ １０％ 法国

８７ 酩悦香槟 ３２５７ ９％ 法国

８８ 强生 ３１９３ ５％ 美国

８９ 壳牌 ３１７３ ４％ 英国

９０ 尼桑 ３１０８ －３％ 日本

９１ 星巴克 ３０９９ ２０％ 美国

９２ 雷克萨斯 ３０７０ 未上榜 日本

９３ 宝狮 ３０３２ －２％ 英国

９４ ＬＧ电子 ３０１０ １４％ 韩国

９５ Ｂｕｌｇａｒｉ ２８７５ ６％ 意大利

９６ Ｐｒａｄａ ２８７４ ４％ 意大利

９７ 阿玛尼 ２７８３ ４％ 意大利

９８ Ｂｕｒｂｅｒｒｙ ２７８３ 新上榜 英国

９９ 妮维雅 ２６９２ ４％ 德国

１００ Ｌｅｖｉ’ｓ ２６８９ １％ 美国

１６．２．１　分析

２００６年度，可口可乐、微软、ＩＢＭ和通用依然以绝对优势保持前４名的优秀纪
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录，ＩＢＭ和通用与２００５年相比有所增长，而位于前两位的可口可乐和微软稍微有

所减少。在非美国的企业中，诺基亚的排名最高，为第６名；而来自日本的丰田紧

随其后，丰田与２００５年相比排名有所提升；来自德国的梅塞德斯·奔驰位于第１０

名，排名同样有所提升。２００６年新上榜的品牌有来自英国的Ｂｕｒｂｅｒｒｙ，从整个排

名来看，新上榜数量明显小于２００５年。

２００６年的排名中涨幅最大的三个品牌分别是：Ｇｏｏｇｌｅ增长４６％，星巴克

（Ｓｔａｒｂｕｃｋｓ）增长２０％，ｅＢａｙ增长１８％；而跌幅最大的三个品牌分别是：Ｇａｐ下跌

２２％，福特下跌１６％，柯达下跌１２％。

２００６年度全球品牌１００强中，美国企业有５１家（５１％），比２００５年的５２家减少

１家。此外入选２００６年度全球品牌１００强的企业，德国９家（９％），法国８家（８％），

日本８家（８％），瑞士５家（５％），意大利４家（４％），荷兰３家（３％），韩国３家（３％）；

其他国家共同分享剩余的４％。令人遗憾的是，中国品牌再度无缘２００６年的全球百

强排行榜。

图１６１　从国家看品牌的分布

１６．２．２　评点

总部设在英国伦敦的Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ公司（国内有学者译为英特品公司）是品牌

评估的先驱，一年一度的全球品牌１００强所倡导的Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ方法在品牌评估实

践中得到了较广泛的运用。任何一种方法都不是绝对的好与绝对的坏，因为这一

方法也存在一定的问题和局限性，但鉴于它的影响力以及在业内也有一定的指向

与引导作用，还是得到了大家广泛的认可。

这一评价体系基本是按照图１６２模式对品牌进行评估定位的。
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图１６２　Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ品牌价值评估方法①

Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ方法是基于品牌的未来收益而对品牌进行评价的方法。这一方法

涉及对过去和未来年份销售额、利润等方面的分析与预测，对处于成熟且稳定的

市场品牌而言，它是一种较为有效的品牌作价方法。其最为明显的特点主要表现

在三个方面：

一是对品牌强度的分析分别从七个层面考虑，并对每个层面规定最高得分，

从而汇总出品牌的强度总分，这在现有品牌评估方法中比较独特，并且反映了品

牌强度是由多个因素决定的事实。

二是用Ｓ型曲线将品牌强度分与品牌未来收益所适用的贴现率直接联系起

来，即据此将某一品牌的强度分与特定的贴现率相对应，从而用以对品牌未来收

益转化为现实收益的风险作出估计，这一点也是颇具创造性的。Ｓ型曲线呈现其

特定形状所依据的原则和假定虽然也存在一定的经验成分，但总体而言是符合现

实情况的，并非主观臆测。

三是考虑了品牌在不同行业和不同产品领域的作用存在差异，并采用“品牌

作用指数”试图从多个方面反映这种差异，这一做法亦应予以充分肯定。对“品牌

作用指数”具体应如何编制，虽然Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ公司未作详细介绍，但它的这一思

想，是很有启发意义的。

但是，Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ方法也存在一些局限性。首先，对未来若干年销售、利润情

况的预测存在较大的不确定性。未来若干年内经济状况、市场环境、销量和成本

结构等方面均可能发生急剧变化，现在和过去的销售态势在未来急剧变动的环境

下不一定能够延续。Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ方法的基础恰恰是产品或业务的未来收益，基于

未来收益的不确定性，一些学者对这一基础的可靠性提出了质疑。虽然任何管理

决策都存在风险和需要对未来作出某种程度的预测，但如何提高预测的可靠性和

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ．ｃｏｍ／ｂｅｓｔ＿ｂｒａｎｄｓ＿２００６．ａｓｐ。
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精确度确是不容回避的问题。从这一意义上说，品牌评估也可在某一悲观预测和

某一乐观预测的基础上作出，从而得出品牌价值的某一幅度范围，而不一定是某

一具体、确定的单一数值。其实，无论基于何种需要而对品牌作价，了解品牌价值

的大概范围仍然是具有重要意义的。其次，Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ评定品牌强度所考虑的七

个因素是否囊括了所有重要的方面，以及各个方面的权重是否恰当，仍有商榷的

余地。再次，品牌的价值可能与所有者及其使用目的存在密切关系，Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ方

法对此未予反映。同样一个品牌如“吉列”剃须刀掌握在原来吉列公司手里和掌

握在新主人“宝洁”公司手里，其价值会有很大不同。尤其是现在业内经济活跃，

众多的兼并风潮风起云涌，品牌之间的收购与联合，品牌与所有者之间的关系并

非固定不变，品牌价值评估过程中如果不考虑所有者这一因素恐怕还是有失偏

颇。另外，企业在不同阶段的使用意图，如是否将品牌延伸使用到其他产品领域，

是否扩大品牌行销的地域范围，也无不影响品牌的价值。对于这一点，Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ

方法也未能加以反映。最后，品牌价值是否可以从其他无形资产中分离仍是有争

议的问题。“奔驰”的影响与“奔驰”汽车本身的质量，与生产这种质量的技术、员

工是难以截然分离的。在能否和如何分离的问题上，Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ并未提供最终

答案①。

１６．３　世界品牌实验室（ＷｏｒｌｄＢｒａｎｄＬａｂ）的评估排序

由世界品牌实验室独家编制的２００６年度（第三届）“世界品牌５００强”排行榜

于２００６年５月１７日揭晓。

世界品牌实验室是由１９９９年诺贝尔经济学奖得主罗伯特·蒙代尔教授

（ＲｏｂｅｒｔＭｕｎｄｅｌｌ）担任主席的世界经理人资讯有限公司（ｉｃｘｏ．ｃｏｍ）的全资附属机

构，致力于品牌评估、品牌传播和品牌管理的研究，其专家和顾问来自美国的哈佛

大学、耶鲁大学、麻省理工学院，英国的牛津大学、剑桥大学等世界顶级学府，其研

究成果已经成为许多企业并购过程中无形资产评估的重要依据。

从２００６年该机构发布的“世界品牌５００强”中截取前１００名，结果见表１６２

所列。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎｅｘｐ．ｎｅｔ／ｙｉｎｇｘｉａｏ＿ｇｕａｎｌｉ＿ｚｈｉｓｈｉ／ｙｉｎｇｘｉａｏｚｈａｎｌｕｅ／２０７５０２．ｈｔｍｌ。
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表１６２　世界品牌实验室“世界品牌５００强”①

（取前１００名）

排序 品牌
品牌

年龄
行业 国家

评价结果

ＩｎｆｌｕｅｎｃｅＭａｒｋｅｔＬｏｙａｌｔｙＬｅａｄｅｒｓｈｉｐ

１ Ｇｏｏｇｌｅ谷歌 　８ 网络 美国 ５ ５ ５ ５

２ ＷａｌＭａｒｔ沃尔玛 ４４ 零售 美国 ５ ５ ５ ５

３ Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ微软 ３１ 软件 美国 ５ ５ ５ ５

４ ＣｏｃａＣｏ可口可乐 １１５ 食品与饮料 美国 ５ ５ ５ ５

５ Ｍｃｄｏｎａｌｄｓ麦当劳 ５１ 餐饮 美国 ５ ５ ５ ５

６ ＧＥ通用电气 １１４ 电子电器设备 美国 ５ ５ ５ ５

７ ＮＯＫＩＡ诺基亚 １４１ 网络通讯设备 芬兰 ５ ５ ５ ５

８ Ｉｎｔｅｌ英特尔 ３８ 半导体 美国 ５ ５ ５ ５

９ Ｂｅｎｚ奔驰 １２０ 汽车与零件 德国 ５ ５ ５ ５

１０ Ｈａｒｖａｒｄ哈佛大学 ３７０ 教育 美国 ５ ５ ５ ５

１１ ＩＢＭ国际商用机器 ９２ 计算机办公设备 美国 ５ ５ ５ ５

１２ ＮｅｗＹｏｒｋＴｉｍｅｓ纽约时报 １５５ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

１３ Ｙａｈｏｏ雅虎 １２ 网络 美国 ５ ５ ５ ５

１４
ＷａｌｌＳｔｒｅｅｔＪｏｕｒｎａｌ华尔街

日报
１１７ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

１５ ＣＮＮ有线新闻网 ２６ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

１６ Ｍａｒｌｂｏｒｏ万宝路 ９８ 烟草 美国 ５ ５ ５ ５

１７ ＨＰ惠普 ６７ 计算机办公设备 美国 ５ ５ ５ ５

１８ ＴＩＭＥ时代 ８３ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

１９ Ｒｅｕｔｅｒｓ路透社 １５６ 媒体 英国 ５ ５ ５ ５

２０
ＮａｔｉｏｎａｌＧｅｏｇｒａｐｈｉｃＳｏｃｉｅ

ｔｙ国家地理学会
１１８ 非营利机构 美国 ５ ５ ５ ５

２１ ＮＢＡ美国职业篮球联赛 ６０ 体育 美国 ５ ５ ５ ５

① 数据来源：ｈｔｔｐ：／／ｂｒａｎｄ．ｉｃｘｏ．ｃｏｍ／。世界品牌实验室按照品牌影响力（ＢｒａｎｄＩｎｆｌｕｅｎｃｅ）的三项关键
指标：市场占有率（ＳｈａｒｅｏｆＭａｒｋｅｔ）、品牌忠诚度（ＢｒａｎｄＬｏｙａｌｔｙ）和全球领导力（ＧｌｏｂａｌＬｅａｄｅｒｓｈｉｐ）对世界级
品牌进行了评分，１分表示一般，５分表示极强。
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（续表）

排序 品牌
品牌

年龄
行业 国家

评价结果

ＩｎｆｌｕｅｎｃｅＭａｒｋｅｔＬｏｙａｌｔｙＬｅａｄｅｒｓｈｉｐ

２２ ＡＰ美联社 １５８ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

２３ Ｄｉｓｎｅｙ迪斯尼 ８３ 娱乐 美国 ５ ５ ５ ５

２４ Ｐｅｐｓｉ百事 １０８ 食品与饮料 美国 ５ ５ ５ ５

２５ ＢＭＷ 宝马 ９０ 汽车与零件 德国 ５ ５ ５ ５

２６ Ｓａｍｓｕｎｇ三星 ６８ 网络通讯设备 韩国 ５ ５ ５ ５

２７ ＦＯＲＴＵＮＥ财富 ７７ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

２８ ＭＩＴ麻省理工学院 １４５ 教育 美国 ５ ５ ５ ５

２９ ＨＢＯ家庭影院 ３４ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

３０ Ｄｅｌｌ戴尔 ２２ 计算机办公设备 美国 ５ ５ ５ ５

３１ Ｃｉｔｉｇｒｏｕｐ（美国）花旗集团 １９４ 银行 美国 ５ ５ ５ ５

３２ Ａｍａｚｏｎ亚马逊 １１ 网络 美国 ５ ５ ５ ５

３３
Ｏｌｙｍｐｉｃ国际奥林匹克委

员会
１１２ 非营利机构 瑞士 ５ ５ ５ ５

３４ ＡｍｅｒｉｃａｎＥｘｐｒｅｓｓ美国运通 １５６ 多元化金融 美国 ５ ５ ５ ５

３５ Ｂｌｏｏｍｂｅｒｇ彭博社 ２５ 媒体 美国 ５ ５ ５ ５

３６ Ｏｒａｃｌｅ甲骨文 ２９ 软件 美国 ５ ５ ５ ５

３７ Ｐｒｏｃｔｅｒ＆ Ｇａｍｂｌｅ宝洁 １６９ 家居个人用品 美国 ５ ５ ５ ５

３８ ＬｏｕｉｓＶｕｉｔｔｏｎ路易斯威登 １５２ 服装服饰 法国 ５ ５ ５ ４

３９ ＦＯＸ福克斯 １９ 媒体 美国 ５ ５ ４ ５

４０ Ｃｉｓｃｏ思科 ２２ 网络通讯设备 美国 ５ ５ ４ ５

４１ Ｏｓｃａｒ奥斯卡电影节 ７７ 娱乐 美国 ４ ５ ５ ５

４２ Ｓｔａｎｆｏｒｄ斯坦福大学 １１５ 教育 美国 ４ ５ ５ ５

４３ ＭｏｒｇａｎＳｔａｎｌｅｙ摩根斯坦利 ７１ 证券 美国 ５ ４ ５ ５

４４ Ｎｉｋｅ耐克 ３４ 服装服饰 美国 ５ ４ ５ ５

４５ Ｓｃｉｅｎｃｅ科学 １２６ 媒体 美国 ５ ５ ５ ４

４６ ＦｏｒｄＭｏｔｏｒ福特 １０３ 汽车与零件 美国 ５ ５ ５ ４
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（续表）

排序 品牌
品牌

年龄
行业 国家

评价结果

ＩｎｆｌｕｅｎｃｅＭａｒｋｅｔＬｏｙａｌｔｙＬｅａｄｅｒｓｈｉｐ

４７ ｅＢａｙ易趣 １１ 网络 美国 ５ ５ ５ ４

４８ Ｅｘｘｏｎ埃克森 １２４ 炼油 美国 ５ ５ ４ ５

４９ ＨＳＢＣ汇丰 １４１ 银行 英国 ５ ５ ５ ４

５０
ＷａｓｈｉｎｇｔｏｎＰｏｓｔ华盛顿邮

报
１２９ 媒体 美国 ５ ５ ４ ４

５１ ＳＡＰ全球 ３４ 软件 德国 ５ ５ ４ ４

５２ Ｇｉｌｌｅｔｔｅ吉列 １０５ 家居个人用品 美国 ５ ４ ４ ５

５３ Ｓｏｎｙ索尼 ４８ 电子电器 日本 ５ ５ ４ ４

５４ Ｎａｔｕｒｅ自然 １３７ 媒体 英国 ５ ５ ４ ４

５５ Ｎｅｓｔｌｅ雀巢 １３９ 食品与饮料 瑞士 ５ ４ ５ ４

５６ Ｂｕｄｗｅｉｓｅｒ百威 １３０ 食品与饮料 美国 ５ ３ ５ ５

５７
ＡｇｅｎｃｅＦｒａｎｃｅＰｒｅｓｓｅ法新

社
１７１ 媒体 法国 ５ ４ ４ ４

５８ ＭｅｒｒｉｌｌＬｙｎｃｈ美林 １２１ 证券 美国 ５ ３ ４ ５

５９
ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＣａｍｂｒｉｄｇｅ

剑桥大学
７９７ 教育 英国 ４ ５ ４ ４

６０ Ｗｒｉｇｌｅｙ箭牌 １１５ 食品与饮料 美国 ５ ４ ４ ４

６１
ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＯｘｆｏｒｄ牛津

大学
８３９ 教育 英国 ４ ４ ４ ５

６２ ＨｏｎｄａＭｏｔｏｒ本田汽车 ５８ 汽车与零件 日本 ５ ３ ４ ５

６３ ＮｏｂｅｌＰｒｉｚｅ诺贝尔奖 １０５ 非营利机构 瑞典 ３ ４ ５ ５

６４ Ｃａｎｏｎ佳能 ６９ 计算机办公设备 日本 ４ ４ ５ ４

６５ ＡＴ＆Ｔ美国电话电报公司 １２１ 电信 美国 ５ ４ ５ ３

６６ Ａｐｐｌｅ苹果 ３０ 计算机办公设备 美国 ５ ４ ４ ４

６７ Ａｄｉｄａｓ阿迪达斯 ５８ 服装服侍 德国 ４ ４ ４ ５

６８Ｉｃｒｃ国际红十字 １４３ 非营利机构 瑞士 ３ ５ ４ ５

６９ ＲｏｙａｌＰｈｉｌｉｐｓ飞利浦 １１５ 电子电器设备 荷兰 ５ ４ ４ ４
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（续表）

排序 品牌
品牌

年龄
行业 国家

评价结果

ＩｎｆｌｕｅｎｃｅＭａｒｋｅｔＬｏｙａｌｔｙＬｅａｄｅｒｓｈｉｐ

７０
ＣｈｒｉｓｔｉａｎＤｉｏｒ克丽丝汀·

迪奥
６０ 家居个人用品 法国 ４ ５ ３ ５

７１ Ｍｅｒｃｋ默克 ３３８ 制药 美国 ５ ４ ４ ４

７２ Ｊ．Ｐ．ＭｏｒｇａｎＣｈａｓｅ摩根大通 ２０７ 银行 美国 ５ ４ ４ ４

７３ Ｃａｒｌｓｂｅｒｇ嘉士伯 １５９ 食品与饮料 丹麦 ５ ５ ４ ３

７４ Ｓｈｅｌｌ壳牌石油 ９９ 炼油 荷兰 ５ ４ ４ ４

７５ Ｂｏｅｉｎｇ波音 ９０ 航天国防 美国 ５ ４ ４ ４

７６ＩＤＥＯ工业设计 １６ 设计 美国 ５ ５ ３ ４

７７ Ｖｏｌｋｓｗａｇｅｎ大众 ６８ 汽车与零件 德国 ５ ４ ４ ４

７８ Ｎｅｗｓｗｅｅ新闻周刊 ７３ 媒体 美国 ５ ４ ３ ５

７９ Ｒｏｌｅｘ劳力士 ９８ 手表 瑞士 ５ ３ ４ ５

８０ Ｋｏｄａｋ柯达 １２６ 胶卷 美国 ５ ４ ４ ４

８１ Ｌ’ＯＲＥＡＬ欧莱雅 ９９ 家居个人用品 法国 ５ ３ ５ ４

８２ Ｓｔａｒｂｕｃｋｓ星巴克 ３５ 餐饮 美国 ４ ４ ５ ４

８３ Ｘｅｒｏｘ施乐 １００ 计算机办公设备 美国 ５ ４ ４ ４

８４ Ｐｉｚｚａｈｕｔ必胜客 ４８ 餐饮 美国 ５ ４ ４ ４

８５ Ａｃｃｅｎｔｕｒｅ埃森哲 １７ 咨询 美国 ５ ４ ４ ４

８６ Ｈａｉｅｒ海尔 ２２ 电子电器 中国 ５ ４ ４ ４

８７ ＧｏｌｄｍａｎＳａｃｈｓ高盛 １３７ 多元化金融 美国 ５ ４ ４ ４

８８ ＭＯＴＯＲＯＬ摩托罗拉 ７８ 网络通讯设备 美国 ５ ４ ５ ３

８９ Ｐａｎａｓｏｎｉｃ松下 ８８ 电子电器设备 日本 ３ ５ ５ ４

９０ ＭＳＮ １１ 网路 美国 ５ ４ ４ ４

９１ＩＫＥＡ宜家 ６３ 家居个人用品 瑞典 ５ ４ ４ ４

９２ ＦｅｄＥＸ美国联邦快递 ３５ 邮递货运 美国 ５ ４ ４ ４

９３ Ｇｕｃｃｉ古琦 ８３ 服装服饰 意大利 ５ ４ ４ ４

９４ Ｃｈａｎｅｌ夏奈尔 ９３ 家居个人用品 法国 ５ ４ ４ ４
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（续表）

排序 品牌
品牌

年龄
行业 国家

评价结果

ＩｎｆｌｕｅｎｃｅＭａｒｋｅｔＬｏｙａｌｔｙＬｅａｄｅｒｓｈｉｐ

　９５ＢＰ英国石油 ９８ 炼油 英国 ５ ４ ４ ４

９６ＲＡＮＤ兰德 ５８ 咨询 美国 ５ ４ ４ ４

９７ＤＨＬ敦豪 ３８ 邮递货运 比利时 ５ ４ ４ ４

９８Ｋｅｌｌｏｇｇ’ｓ家乐氏 １１６ 食品与饮料 美国 ５ ４ ４ ４

９９Ｓｉｅｍｅｎｓ西门子 １５９ 网络通讯设备 德国 ５ ４ ４ ４

１００ＴｏｙｏｔａＭｏｔｏ丰田 ６９ 汽车与零件 日本 ５ ３ ４ ５

１６．３．１　分析

２００６年的排名与上届榜单相比，网络宠儿谷歌（Ｇｏｏｇｌｅ）从２００５年的第三名

跃居到第一，零售大亨沃尔玛（ＷａｌＭａｒｔ）从第九名上升到第二，而微软（Ｍｉ

ｃｒｏｓｏｆｔ）的排名则有所下降，位于第三，２００５年榜单的冠军可口可乐（ＣｏｃａＣｏｌａ）

则降至第四。品牌发展过程中的中国在原有海尔（Ｈａｉｅｒ）、联想（Ｌｅｎｏｖｏ）、央视

（ＣＣＴＶ）、长虹（ＣｈａｎｇＨｏｎｇ）４个品牌入围的基础上，新增中国移动（ＣｈｉｎａＭｏ

ｂｉｌｅ）和中铁工程（ＣＲＥＣ）２个本土品牌入选世界品牌实验室的品牌５００强行列。

２００６年度排行榜入选国家共计２８个。从品牌分布的地区看（见图１６３），亚

洲地区国家８个，占总榜的２８．５７％；欧洲国家１４个，占总榜的５０％；美洲国家５

个，占总榜的１７．８６％；大洋洲国家１个，占总榜的３．５７％。

图１６３　从地区看世界品牌的分布

从品牌数量的国家分布看（见图１６４），美国占据５００强中的２４５席，占据
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４９％，拥有绝对的优势，成为榜中最强劲的力量。法国以４６个品牌占总榜的

９．２％，位居第二。第二名与第一名的差距明显。日本以４４个品牌占据总榜８．８％

的席位，排名第三。第二名与第三名的差距不明显。剩余的３３％被其他的２５个国

家不同程度地分享。纵览榜单的入选国家，美国品牌霸主的地位坚不可摧，入选品

牌占据半壁江山。海尔品牌在“世界品牌５００强”中位居第８６位，比２００５年的８９位

上升三位，是唯一连续三届进入前百强的中国本土品牌。值得一提的是，中国２００６

年以６个品牌成为入选品牌数前十名的国家。但是，从图表中我们可以清晰地看

到，中国与欧美等国家相比依然存在较大的差距，需要进一步的努力。

图１６４　从国家看世界品牌的分布

据世界品牌实验室统计，世界上具有百年历史的１００个成功品牌中，６８％是

非营利机构的品牌或是具有公信力的媒体品牌。入选２００６年“世界品牌５００强”

的品牌覆盖了６０多个行业，其中入榜品牌数最多的媒体行业，共计有４３个品牌

入选；其次是依然属于消费品领域的食品与饮料、服装服饰和汽车与零件等行业，

这都打破了自２０世纪９０年代以来“高科技才有品牌”的神话。另外，随着全球工

业生产和投资活动迅速增加，市场竞争进一步规范化，品牌在工业品购买决策中

的影响力越来越大，一批工业品品牌不断涌现，这也是炼油业以及电子电器设备

业能够在行业排名中名列前茅的原因。

２００６年新入选的品牌有：ＡＣ尼尔森（第２７５名）、贝恩（第４３４名）、金佰利（第

４４８名）、芝宝（第４７３名）、美斯恩（第９０名）、我的空间（第１０９名）、斯盖普（第３４０

名）、中国移动（第３６０名）、中铁工程（第４７６名）、一级方程式赛车世界锦标赛（第

３９４名）。２００６年落榜的品牌有：品客（Ｐｒｉｎｇｌｅｓ）、技术数据（ＴｅｃｈＤａｔａ）、鹿岛

（Ｋａｊｉｍａ）、佐丹奴（Ｇｉｏｒｄａｎｏ）、伊卡璐（ＣＬＡＩＲＯＬ）、芝加哥公牛（ＣｈｉｃａｇｏＢｕｌｌｓ）、

家居货栈（ＨｏｍｅＤｅｐｏｔ）、士力架（Ｓｎｉｃｋｅｒｓ）、莎莉（ＳａｒａＬｅｅ）、莫比尔公司（Ｍｏｂｉｌ

Ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ）。
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此次入榜品牌中名次涨幅最大的前三个品牌是：旁氏（Ｐｏｎｄ’ｓ），长虹（Ｃｈａｎｇ

Ｈｏｎｇ），花王（Ｋａｏ）。旁氏凭借其旁氏专业护肤中心给全球女性带来了可靠的护

肤品和最新的护肤心得。长虹在全球家电品牌领域率先摆脱了内敛、保守、缺乏

时尚感的印象，通过整合营销，传播了“感观就是标准”的新理念。日本家居用品

制造商花王集团对品牌进行了重新塑造，全球市场份额迅速增长。

１６．３．２　评点

世界品牌实验室是由１９９９年诺贝尔经济学奖得主罗伯特·蒙代尔教授

（ＲｏｂｅｒｔＭｕｎｄｅｌｌ）担任主席的世界经理人资讯有限公司的全资附属机构构成，汇

集了大批知名大学教授进行的专门的品牌研究。

每年一期的“世界品牌５００强”排行榜的评判标准是品牌的世界影响力。在

他们看来，品牌影响力是指品牌开拓市场、占领市场并获得利润的能力。该排行

榜评价品牌影响力的基本指标包括市场占有率、品牌忠诚度和全球领导力。这一

排名着重于从品牌的影响力上来进行分析与定位。

此次排名，世界品牌实验室经过长达半年对全球３０００个知名品牌的调查分

析，根据品牌影响力的品牌测评、业内声誉、全球认知和品牌价值的综合评价，最

终推出了世界最具影响力的５００个品牌。

这一排名采用国际领先的“品牌附加值工具箱”（ＢＶＡＴｏｏｌｓ），与目前通行的

“经济适用法”相吻合。运用比较连续的评估指标体系，运用价值跟踪系统检测企

业市场营销效率、提高营销预算分配及突出营销对于收入的贡献。

世界品牌实验室研究发现，“国家品牌”对一个企业或产品品牌的贡献率达到

了２９．８％，可谓至关重要。譬如，“德国制造”这一品牌对德国经济增长做出了显

著贡献。“德国制造”的商标在世界市场上绝对可以令人们趋之若鹜。而且这不

仅是指德国的机械设备或者汽车，来自德国的管理人员也会比来自土耳其或是南

非的经理更容易得到职位。国家品牌形象，意味着一旦消费者形成对一个国家产

品的总体印象，他就会带着这个印象看这个国家生产的所有产品，并依据这个印

象做出取舍的判断。日本前首相中曾根康弘也曾说：“在国际交往中，索尼是我的

左脸，松下是我的右脸。”有着同等感觉的应该还包括美国、英国、德国、韩国的首

脑们。相比之下，中国需要进行深入的思索，我们的品牌在世界上代表着什么？

前几年中国“品牌军团”在国外市场的遭遇已经慢慢警醒国人，建设一个高质量、

高水准品牌的紧迫性与重要性，所以未来品牌建设道路依然任重道远。
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世界品牌实验室专家组成员、世界经理人首席执行官丁海森先生认为：“在过

去２０００多年的历史长河中，除去鸦片战争（１８４０）到中国改革开放（１９７８）这期间

的１３８年，中国一直是世界数一数二的经济体。随着中国国家品牌的崛起，展望

未来５０年，中国品牌一定能和美国品牌共同排列在世界品牌强国第一阵营。”愿

望是美好，前途是光明的，但是要缩小这之间的差距需要我们几代人的共同努力。

除国家品牌外，城市的国际品牌形象也直接影响到全球范围内的潜在游客、投资

者和消费者。“北京也因将举办２００８年奥运会而大幅提升品牌价值”①。

综合以上两种不同的排名方式来看，还是存在比较大的差异。首先，品牌领

域的分布范围有较大差异。Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ与美国《商业周刊》的评选结果更加注重于

传统的经济商业领域，品牌行业的分布比较单一；而由世界实验室所进行的评估

行业领域范围就宽泛许多，包括媒体、教育、娱乐、体育、非营利机构、咨询等行业，

就使得其所带来的包容性加强。但是，对于不同的行业如何寻找统一的标准来进

行衡量，我们还是保持一定的疑义。其次，两个不同的榜单，排名结果相差比较

大，我们主要从两个榜单的前十名来进行比较。Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ与美国《商业周刊》评

选中前十名分别为可口可乐、微软、ＩＢＭ、通用电气、英特尔、诺基亚、丰田、迪斯

尼、麦当劳、奔驰，而世界品牌实验室评选中的前十名分别为谷歌、沃尔玛、微软、

可口可乐、麦当劳、通用电气、诺基亚、英特尔、奔驰、哈佛大学。经过分析不难看

出，两个排行榜的结果截然不同，除了老牌的品牌（微软、奔驰、可口可乐、诺基亚、

通用电气、麦当劳、英特尔）无可争议地依旧保留在前十位之外，冠军结果以及其

余的四个席位差别较大。值得一提的是，在世界品牌实验室的评估中，中国海尔

再次上榜，而其距离另一个榜单的要求还是有一段距离的。由于两个榜单不同的

评判标准使得结果不一样，所以我们也要批判地看待这些商业的评估。

① 资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｂｒａｎｄ．ｉｃｘｏ．ｃｏｍ／２００６ｂｒａｎｄ／ｔｏｐ５００＿１．ｈｔｍ。
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大事记

一 月 　 　

年初，一批锐志车主发现油底壳、正时链盒出现不同程度的渗漏，此前曾陆续

有皇冠车主称其发动机存在机油渗漏问题。随着网络上统计的问题车辆数量增

加，丰田漏油事件开始冒头。４月，锐志漏油事件爆发后，一汽丰田曾于５月１７日

发布声明称，“锐志是在发动机装配过程中由于装配工艺问题，导致部分车辆在使

用过程中出现机油渗出问题。”５月２３日，天津车主李宏宇因发动机维修后出现两

次渗漏，将一汽丰田经销商天津华苑丰田告上法庭，同时汽车生产厂天津一汽丰

田作为第二被告负连带责任。锐志车主与天津一汽正式对簿公堂。６月２９日，一

汽丰田汽车销售公司在京宣布，从７月１７日起，对锐志、皇冠开展免费入厂检修

活动，并将这些车辆发动机渗油项目的保修期延长１倍。同时，一汽丰田还通过

浙江省消费者协会，就渗油问题向用户致歉。

１月８日，由精品购物指南报社主办的“影响２００６·时尚盛典”颁奖典礼在北

京举行。此次活动主题为“谁将影响我们的生活，谁将影响２００６”的系列评选活动

中，北外网院荣获“十大学习品牌”称号。北外网院是唯一一家获此奖项的远程教

育机构。此外，北大国际 ＭＢＡ、长江商学院、中国人民大学商学院、光华管理学

院、中欧国际工商学院、对外经济贸易大学国际商学院、香港科大商学院、北京新

东方学校等教育机构也获此殊荣。

１月１０日，中国品牌研究院在广州发布“中国１００最具价值驰名商标”排行

榜，并同时发布“中国驰名商标十大标王”和“中国十大最具成长力驰名商标”两张

榜单。该评比以中国品牌研究院２００５年７月１８日颁布的《五种常见商誉价值评

估方法》为评估标准。在本次评估中，“中国驰名商标”品牌价值排在前１０名的分

别是：红塔山（４６．８６６亿元）、五粮液（４４．３３７亿元）、联想（４３．５３１亿元）、海尔

（３９．５２３亿元）、东风（３９．１１６亿元）、长虹（３７．２８４亿元）、万科（３６．２２５亿元）、娃哈

哈（３６．０１１亿元）、张裕（３４．３３９亿元）、格兰仕（３２．１１７亿元），这１０个商标同时当

选“中国驰名商标十大标王”。品牌增值最快的１０个“中国驰名商标”分别是：金

六福（３０．９９４亿元）、白沙（３０．４２５亿元）、三精（２９．００３亿元）、王朝（２７．５５２亿元）、
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雅倩（２４．８８２亿元）、雅士利（２４．５２４亿元）、鲁花（２３．７５９亿元）、蒙牛（２３．１５７亿

元）、奥克斯（２０．２２６亿元）、小肥羊（１５．００２亿元），这１０个商标同时当选为“中国

十大最具成长力驰名商标”。

１月２０日，《国际金融报》刊登的一篇题为《芝华士１２年：“勾兑”了多少谎言》

的报道，掀开了狗年中国洋酒市场第一场品牌信任危机———“芝华士风波”。

１月２０日，２００６第六届中国房地产发展年会在北京举行。会上的主要议题

是：中国经济政策与房地产发展论坛———中国房地产土地开发政策论坛；中国房

地产金融论坛；国际资本与中国房地产投资潜力；中国房地产开发论坛———中国

房地产跨区域开发战略；中国房地产企业论坛———中国房地产业超大型企业运营

战略；中国房地产营销论坛———城市化与国际化背景下的营销创新；中国房地产

三级市场年度论坛。

１月，苹果推出第一款采用英特尔芯片的 ＭＡＣ电脑，开创其历史先河。多年

以来，苹果一直固执己见，采用ＩＢＭ的芯片产品，这也成为苹果的弱点。英特尔芯

片的加入将为苹果注入生机与活力。２００６年第四季度，苹果 ＭＡＣ电脑的销售增

长了３０％，公司创利约５．４６亿美元，打消了业界对其转芯的疑虑。戴尔公司的收

入是苹果的３００％，但其利润只有２４％。同时，戴尔也宣布采用ＡＭＤ的芯片，对

英特尔造成沉重打击。

１～８月，作为品牌中国领航计划的首发联合行动，品牌中国产业联合会、中国

国际公关协会、中国民（私）营经济研究会、全国工商联宣教部、新浪网、经济观察

报、中国企业家杂志、慧聪网、中国工业合作协会、分众传媒、航美传媒联合发起主

办“品牌中国总评榜”系列评选活动。

二 月 　 　

２月１日，美国专利与商标局驳回了ＮＴＰ公司对存在争议的第五个专利的要

求权，ＲＩＭ取得了暂时的胜利，ＮＴＰ目前是该专利的拥有者。３月，双方最终达成

了和解协议，ＲＩＭ 公司将支付６．１２５亿美元的赔偿给ＮＴＰ公司，而ＮＴＰ公司也

将撤销对ＲＩＭ公司的一切控诉。同时，ＲＩＭ公司也将得到ＮＴＰ公司专利技术的

永久许可。这次的永久专利许可包括了ＲＩＭ 公司的所有产品、服务和技术，ＲＩＭ

公司及其合作伙伴将再无后顾之忧地向客户提供黑莓电子邮件产品和服务。同

时，业内的其他版权之争仍在继续。１１月，ＮＴＰ起诉Ｐａｌｍ公司。

２月１７日，博士伦多功能隐形眼镜护理药水在新加坡被疑导致真菌性角膜炎

的消息传出。２月２０日，新加坡卫生部再次发表声明，暂停使用博士伦的润明多
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种用途隐形眼镜清洗剂，直到调查结果正式公布为止。２月１８日，香港卫生防护

中心开始展开调查。当地卫生署呼吁市民正确清洁和消毒隐形眼镜。２月２１日，

国家食品药品监督管理局相关负责人对媒体表示：已经获知此事且与博士伦公司

进行了沟通，将继续关注该事件进展并依法加强监管。２月２３日，博士伦发表声

明：暂停在新加坡和中国香港出售润明护理液，但这一举措是出于自愿，并非回收

产品。２月２３日，上海接报十余起隐形眼镜、护理液相关不良反应。同时，北京

多家眼镜销售商将博士伦护理液全部下架或暂停了对博士伦护理液的销售。４

月１３日，北京博士伦宣布，表示可以对进口的美国生产润明水凝护理液产品实

行换货处理。５月１１日，博士伦中国向媒体发布公开声明表示，从即日起自愿

在中国停售国产润明水凝护理液产品。５月２５日，博士伦公司宣布，由于该公

司生产的“润明”水凝护理液有可能增加使用者感染真菌性角膜炎的危险，公司

决定在全球市场永久性回收该护理液产品。５月２４日，博士伦以广告形式发布

声明称“博士伦以消费者安全为首位”，“鼓励消费者对水凝护理液进行换货并

接受退货”。

２月２２日，华硕笔记本电脑在台湾发生了罕见的爆炸事件，造成正在使用该

笔记本电脑的一名消费者重伤，事件轰动一时。

２月２２日，由国务院侨务办公室、《中国新闻周刊》杂志社主办的“中国·企业

社会责任国际论坛”在京举行，上海宝钢集团公司等企业荣获“最具责任感企

业”奖。

２月２２日，新西兰一家网站刊登消息称，包括可口可乐旗下的芬达汽水、百事

可乐公司旗下的美年达橙汁等软饮料，都含有防腐剂和抗氧化剂，可能构成致癌

危险。旋即，当地时间３月２日，英国食品标准局在其官方网站公布的消息，证实

了新西兰的说法。两则消息迅速传入国内，一时间各大媒体纷纷报道，又一起食

品安全危机来临！

２月２７日，第一届“上海品牌年会”（２００６）在上海国际会议中心召开。会议举

行了上海品牌促进中心的揭牌仪式，同时举行《２００６中国品牌报告》首发式。会议

由上海市经委秘书长朱成钢和上海交通大学安泰经济管理学院院长王方华，上海

品牌促进中心秘书长、上海交通大学品牌研究所所长余明阳教授，上海九木传盛

公司董事长邵隆图先生做主题演讲。会上，还发布了上海市２００６年的畅销品牌

和年度十大品牌新闻。上海市政界、企业界、学术界、媒体界以及上海品牌促进中

心的专家们共３００多人参加了会议。
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三 月 　 　

３月７日，由中国最大的ＩＴ门户网站天极网和中国网络营销工作委员会联合

主办的“长城电脑杯第四届中国ＩＴ网络调查”在北京发布调查报告。

３月１５日，“２００６品牌经纪———３·１５诚信宣言”在苏州举行。

３月１５日，欧典———涉嫌欺诈。据央视３·１５晚会报道，欧典企业提供的宣

传单上写着“德国欧典企业创建于１９０３年”，在欧洲拥有１个研发中心、５个生产

基地。但据央视记者调查，欧典德国总部根本不存在，德国当地政府部门也没有

欧典的登记资料。欧典宣传的两位德国企业的总经理，只是一家小企业的负

责人。

３月２５～２６日，由《安家》杂志、搜狐网、焦点房地产网三大媒体联合发起，与

北京市工商联住宅房地产业商会共同主办，“２００５～２００６（首届）北京地产品牌峰

会”于中华世纪坛隆重揭幕，此次峰会将史无前例立足于北京面向全国，开创了北

京地产活动之“会展联动”的活动模式。

３月２５日，全国青联副主席、常委、委员共１００多人在山东青岛举行品牌专题

报告会，听取了海尔集团首席执行官张瑞敏、上海交通大学教授余明阳的专题

报告。

３ 月 ２８ 日，第十四届中国国际服装服饰博览会 （ＣｈｉｎａＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ

Ｃｌｏｔｈｉｎｇ＆ＡｃｃｅｓｓｏｒｉｅｓＦａｉｒ，简称ＣＨＩＣ２００６）在北京·中国国际展览中心举行。

３月３１日～４月２日，２００６中国品牌小商品博览会（鲁博会）在济南举办。

四 月 　 　

４月２日，“２００６国美全球家电论坛”在北京举行。

４月１０日，人力资源公司美世咨询公布了２００６年全球城市生活质量排行榜。

全球十大宜居城市分别是：苏黎世、日内瓦、温哥华、维也纳、奥克兰、杜赛尔多夫、

法兰克福、慕尼黑、悉尼和伯尔尼。

４月１２日，惠普公司宣布召回数款笔记本电脑的问题电池，其中涉及在中国

内地市场销售的ＰｒｅｓａｒｉｏＭ２０００系列和Ｐａｖｉｌｉｏｎｚｅ２０００系列。据了解，这款笔记

本电脑所配备的电池可能会发生变形、过热、导致起火等现象。

４月１４日，为全面分析和总结２００５年消费品市场运行特点和问题，展望２００６

年发展环境和趋势，商务部市场运行司开始组织编写《中国消费品市场发展报告

（２００５～２００６年）》，旨在为各级政府和主管部门提供宏观调控和管理决策依据，为
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企业生产经营提供更为充分的信息和服务。

４月１６日～１８日，第二届中国财富论坛在北京召开。同时，“２００６中国最具

影响力的财富人物、财富企业、财富品牌排行榜评选活动”的评选结果于论坛开幕

上揭晓并隆重举办颁奖仪式。公布了２００６中国最具影响力的“财富人物”、“财富

企业”、“财富品牌”前１００位名单。其中，百度总裁李彦宏，搜狐董事局主席、ＣＥＯ

张朝阳，华为技术总裁任正非夺得“财富人物”前三把交椅。新希望集团董事长刘

永好，阿里巴巴ＣＥＯ马云，鹏润投资集团董事长黄光裕，深圳腾讯董事长马化腾，

中国太平洋建设集团董事局主席严介和，娃哈哈集团董事长宗庆后，盛大网络董

事长、ＣＥＯ陈天桥进入前１０名阵营。

４月１７日，中国品牌研究院发布“２００６中国个人品牌价值百强榜”。姚明以

９８９９万元的品牌价值位列第一；李宇春以９６２０万元的个人品牌价值排在第三位。

４月，德勤经历审计信誉危机。２００２～２００４年三年间，科龙电器采取虚构销

售收入、少提坏账准备、少计诉讼赔偿金等手段，致使上述三年分别虚增利润１．２

亿元、１．１４亿元、１．４９亿元。这期间，为这家公司提供审计服务的就是德勤会计

师事务所。科龙有上百家销售公司，三年虚增利润３．８３亿元，但德勤并未发现这

些漏洞。

４月２２日～２３日，由中国国际名牌协会、广东省社会科学院、中国首席品牌

官俱乐部等主办的“２００６中国品牌建设高峰会”在北京举行。

４月２２日～１０月２２日，２００６杭州世界休闲博览会和第八届中国杭州西湖博

览会“两会联动”在杭州举办。

４月２９日，清华大学校友办、清华大学经济管理学院和搜房网作为联合主办

机构，邀请中国房地产各个领域的知名人士，参加为配合清华大学９５周年举办的

学术特别活动“第五届中国房地产学院派论坛”。系列论坛主题：全球化影响下的

中国建筑对话；建筑思想的发展与碰撞；最具成长力的中国房地产企业，如何做到

基业常青，永续经营；地产学术界的智慧贡献；房地产业宏观与实践之间的和谐；

文化地产植根中国；居住改变中国；房地产营销界的价值论及创新模式。

４月，阿尔卡特、朗讯宣布合并，２４０亿美元的网络电信巨头出笼，也引发了业

内全球并购和收购的狂潮。２００６年，阿朗巨人在 ＶＯＩＰ等市场将面临严峻的挑

战，而中国电信设备厂商则会在低端市场对其形成压力。据投资公司创新投资者

分析，２００６年全球的并购案达到了３９４５起，而２００５年为３４５５起。全球化趋势推

动了电信、互联网、芯片和企业软件市场的并购。比如，ＡＭＤ收购ＡＴＩ，思科收购

科技亚特兰大，红帽收购ＪＢｏｓｓ，ＥＭＣ收购ＲＤＡ安全公司，等等。
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五 月 　 　

５月１２日，中国公共关系协会在人民大会堂举行“中国公共关系２０年大型表

彰活动”，有１０位公关界人士获得“十杰人士”称号，有４０多位荣获贡献奖。

５月１７日，由世界品牌实验室（ＷｏｒｌｄＢｒａｎｄＬａｂ）独家编制的２００６年度（第

三届）“世界品牌５００强”排行榜在京揭晓。与上届榜单相比，谷歌从第三名跃居

到第一，沃尔玛从第九名上升到第二，微软排名下降一位，名列第三。上届的冠军

可口可乐则降至第四。中国有海尔、联想、央视、长虹、中国移动和中铁工程６个

本土品牌入选。

５月２５日，中国房地产报、北京青年报、北京资产评估有限公司、新浪网四家

机构在北京举行新闻发布会，宣告“中国房地产行业品牌价值排行榜———北京房

地产品牌价值２０强”评估认证活动的启动；８月５日在青岛举办“２００６中国（青

岛）品牌城市发展论坛”。

５月２７日，《北大商业评论》以“品牌的精神”为主题，联合法国埃塞克商学院

奢侈品品牌管理 ＭＢＡ、北京大学管理案例研究中心，齐聚中国品牌之都———上

海，探讨品牌背后的精神及其创建，其间发布２００５中国１００最具价值消费品牌，

旨在促进中国品牌之国际化与国际品牌之本地化进程。

家乐福———食品安全被质疑。上海联家超市有限公司（即上海家乐福）曲阳

店销售超过保质期限的猪颈骨一案结案，上海市食药监局虹口分局对家乐福曲阳

店依法采取停止经营、公告收回、监督销毁等行政措施，并没收违法所得１０６６１．７７

元，罚款５３３０８．８５元，这一处罚为法律规定的最高行政处罚。

六 月 　 　

６月１１日，由国家商务部组织的“品牌万里行”活动暨“品牌中国行”车队城市

巡游活动出征仪式在北京中华世纪坛举行。此次为期４个月的品牌万里行车队

城市巡游将沿东部、中部、西部、东北四条线路，行程１４０００多公里，深入全国２０

多个省市的大中城市，进行品牌宣传，展示自主形象，增强品牌意识，推进中国品

牌建设。

６月１１日，在成都举行的第三届城市竞争力国际论坛上，由中国社会科学院

倪鹏飞博士与美国巴克内尔大学彼得·卡尔·克拉索教授牵头，美、中、加、意、

英、荷、韩、墨等８国学者携手研究完成的第一部《全球城市竞争力报告（２００５～

２００６）》在成都公开发布。报告显示，在全球最具竞争力的１１０个城市中，我国有
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２２个城市入选。

６月１２日，Ｍ ＭＥＤＩＡＧＲＯＵＰ（Ｍ 媒体集团）ＣＥＯＭｅｌｖｙｎＷｕ（中文名：吴文

贵）、《福布斯》中文版主编周鹏、《福布斯》中文版高级市场及媒介经理陈言言一行

与博瑞集团就２００６《福布斯》中文版“中国城市投资论坛”暨２００６中国内地最佳商

业城市发布榜合作事宜进行了洽谈，双方就合作原则和具体商务谈判形成了

共识。

６月１５日～１２月３１日，由新浪网·乐途旅游主办，中央电视台、旅游卫视、

中国旅游报、中国消费者报协办，对２００６年度网民心中的中国旅游品牌进行大型

的网络调查。

６月１６日，由世界品牌实验室和世界经理人周刊联合主办的２００６年（第三

届）世界品牌大会在北京人民大会堂隆重召开。会上发布了由世界品牌实验室独

家编制的２００６年“中国５００最具价值品牌”排行榜，海尔以人民币６３９．８９亿元的

品牌价值继续保持第一，联想、中国移动、ＣＣＴＶ紧随其后，品牌价值均超过６００

亿元。四川长虹、交通银行、国美电器、中国人寿、中铁工程、中化等行业领军品牌

名列前茅。

６月１８日，中国南方品牌论坛在华南理工大学举行，品牌专家艾丰、余明阳做

主题演讲。

６月１９日，“胡润百富”在复旦大学中国社会主义市场经济研究中心发布了

“胡润２００６民营品牌榜”。在这张首次推出的榜单上，有包括北京、浙江、香港等

１２个地区共５０个品牌上榜。蒙牛以６０亿元的品牌价值排名第一，华为、娃哈哈、

民生银行和国美依次列第二至第五位，新浪入选。

６月２３日，戴尔笔记本电脑在一次国际会议上忽然爆炸起火，事件在媒体、消

费者中引起了巨大的反响。这一起严重危机事件的发生，将戴尔这家２００６年以

来备受危机困扰的企业再一次被推到媒体的镁光灯之下。

６月２５日，中国公共关系协会第四届会员大会在北京人民大会堂举行，原中

央军委副主席迟浩田上将、原政协副主席孙孚凌、原军委领导赵南起将军参加大

会。大会通过了给第一任中国公关协会主席安岗和原全国政协副主席、第三届中

国公关协会主席钱伟长教授的致敬信，选举原全国人大常委会副秘书长苏秋成为

第四届中国公关协会会长，并选举了常务副主席、副主席、常务理事和理事。

６月２８日，中国品牌万里行在上海交通大学举行高层品牌论坛，会上商务部

领导、上海市经委领导、上海交通大学的教授、上海著名企业家的代表做了主题发

言，有３００多位媒体记者和企业家参加了会议。



４２４　　

６月２９日～７月２日，“博鳌·２１世纪房地产论坛２００６届年会”在海南博鳌

举行。

６月２９日，在北京经过１１天丰富多彩的文化活动航行，满载着鲜花、掌声、喝

彩和情谊，“广西文化舟”顺利归航。６月２８日，在“２００６北京·广西文化舟”活动

总结会上，广西壮族自治区党委副书记李纪恒指出，“广西文化舟”圆满落幕。

６月３０日，中国首届工业品营销 ＆品牌峰会论坛在深圳举行。

６月，盖茨宣布２００８年７月将退出微软，这是微软转型的一个标志。今后，盖

茨仍会是公司的主席，但主要关注于慈善事业。在过去的２５年间，盖茨领导微软

走向大众市场，成为桌面霸主，并开创了互联网时代。未来，微软会面临Ｇｏｏｇｌｅ

和其他公司的强大压力。目前，盖茨基金会的资产达到了３００亿美元。

七 月 　 　

７月，业内称ＡＯＬ在其网站上走泄了该公司约６５．８万匿名用户在３个月期

间所进行的２０００万份左右的搜索信息，相当于同期搜索量的０．３％以上。这一疏

忽已在网上招致铺天盖地有关个人隐私权利的批评，美国司法部介入调查。此

外，雅虎和微软 ＭＳＮ也在传唤之列。

７月７日，２００６中国济南国际儿童联欢节暨儿童用品博览会在济南开幕。本

次活动定位于儿童欢乐、交流和环保，有来自１６个国家和地区的２００多名少年代

表参加盛会。活动主题为“同一蓝天，欢乐童年”。

７月１１日，“２００６年信报品牌家装公司高峰论坛”在北京隆重举行。

７月１２日，由中国互联网协会发起主办的“２００６中国网友喜爱的品牌”颁奖

典礼暨“中国网友消费品牌网络高峰论坛”在人民大会堂隆重举行。新东方、窄告

网、蒙牛、交通银行、海尔、联想、华润、盘龙云海、大成律师事务所、皇朝分别夺得

教育、广告、食品、金融、家电、ＩＴ、建材、医药、律师、家具等十大行业的头名。

７月１２日，中国田径运动员刘翔在瑞士洛桑奥林匹克体育场以１２秒８８的成

绩刷新此项目的世界纪录。

７月１３日，“爱国者”品牌中国总评榜颁奖盛典暨第二届品牌中国高峰论坛新

闻发布会在北京举行。

７月１７日，著名贸易媒体集团环球资源（ＮＡＳＤＡＱ：ＧＳＯＬ）旗下的《世界经理

人》杂志公布了“２００６中国十大商务品牌”调查结果。“２００６中国十大商务品牌”

分别为：诺基亚（手机）、招商银行（个人银行服务）、联邦快递（企业快递）、麦肯锡

（管理咨询）、联想（台式机电脑）、佳能（数码相机）、香格里拉酒店集团（商务酒



●１７ ２００６年品牌大事记

４２５　　

店）、中国国际航空公司（国内航空服务）、五粮液（高档酒类）、阿玛尼（高档男装）。

７月２０～２９日，由麦肯特企业顾问有限公司主办的“２００６品牌营销国际论

坛”在深圳、武汉、上海、北京等地举行。

７月２１～２３日，“２００６’中国房地产（青岛）高端论坛”暨山房网第九届“新城

市”房地产沙龙在青岛举行。

７月２５日，由国务院发展研究中心企业所、清华大学房地产研究所、中国指数

研究院主办，中国房地产ＴＯＰ１０研究组、中国指数研究院承办的《中国房地产品

牌价值研究：理论与实践》首发仪式暨２００６中国房地产品牌价值研究启动大会在

北京召开。

７月２９日，“２００６城市形象综合设计国际研讨会”在广州举行。

八 月 　 　

富士康涉“血汗工厂”及天价索赔。富士康科技集团下属的鸿富锦精密工业

（深圳）有限公司，以《第一财经日报》一篇关于该企业员工“超时加班”的报道“失

实”为由，向该报记者王佑和编委翁宝个人提起索赔３０００万元的诉讼。该案是目

前全国向记者个人索赔金额最大的名誉侵权案。

苏泊尔涉嫌垄断。一则关于法国ＳＥＢ集团即将收购国内知名品牌苏泊尔的

消息在业界内引起强烈反响。在凯雷收购徐工一案被叫停之后，发生在制造业另

一个领域中的这一起收购案同样引发了争议。所谓的苏泊尔在被收购之后可以

“借船出海”，打开国际市场的说法，可能是一厢情愿。ＳＥＢ看中的是苏泊尔的生

产能力和销售网络，是中国市场的巨大潜力。“这起收购将可能在行业中出现外

资垄断的局面”，业内人士对此表示了极大担忧。

８月发生了ＩＴ历史和消费电子历史上最大规模的电池召回事件。由于笔记

本电脑锂电池引起短路，产生火花，戴尔于８月份召回了４００万块笔记本电池，随

后苹果、富士通、日立、联想和东芝也相继召回了８００万块电池，使电池生产厂商

索尼面临极大的困境。电池召回事件，导致索尼ＰＳ３游戏机的推迟上市，使索尼

公司赢利出现赤字。

８月４～６日，中国第一个以“品牌内衣”为主题的内衣节———“２００６中国品牌

内衣节”在湖南长沙举行。

８月５日，由国家发改委国际合作中心、建设部政策研究中心、中国市长协会

主办，《中国市长》杂志、《中国房地产报》和青建集团承办的“２００６中国（青岛）品牌

城市发展论坛”在青岛举行。与会者对“我们需要什么样的城市”进行了有益的
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探讨。

８月７～８日，由品牌中国产业联合会、中国国际公关协会、中国民（私）营经济

研究会、全国工商联宣教部、新浪网、经济观察报、中国企业家杂志、慧聪网、中国

工业合作协会、分众传媒、航美传媒联合发起主办的“爱国者”品牌中国总评榜

（１９８０～２００５）暨２００６年第二届品牌中国高峰论坛在人民大会堂举行，此次大会

的主题是“品牌，让中国更受尊敬”。论坛从企业、城市、人物、事件四个角度全面

梳理和总结改革开放２５年（１９８０～２００５）以来中国本土品牌的成长历程，通过严

格的程序规则评选产生中国２５大典范品牌企业、中国２５大典范品牌城市、中国

２５大功勋品牌人物、中国２５大标志品牌事件，宣传表彰在中国品牌建设中做出突

出成绩和产生重大影响的典型，展示本土品牌在提升民族产业核心竞争力过程中

的重要作用，全面引领中国本土品牌的发展进程。

８月９～１３日，２００６首届东盟—中国品牌消费品（马来西亚）展览会在马来西

亚吉隆坡谷中城国际会展中心展出。

８月１２日，“２００６品牌营销新战略”在中山举行，会上范云峰、高建华、路长

全、李光斗等参会。

８月１８～２０日，首届“中国企业形象管理年会暨中国企业形象管理指导意见”

发布会在北京召开。

８月２０日，涵盖了改革开放以来中国品牌成长历程的品牌中国总评榜揭晓。

晋江成了本次总评榜的最大赢家，获得 “中国２５大典范品牌城市”、“品牌中国

（１９８０～２００５）百城榜”两项大奖；同时，晋江市还因在短时间内从全国２６００个县

市中脱颖而出，成为知名的“品牌之都”而入选品牌中国（１９８０～２００５）百事榜；晋

江七匹狼实业股份有限公司成为此次百企榜中唯一的晋江企业，而七匹狼集团公

司董事长周永伟则成为晋江在品牌中国总评榜百人榜中的第一人。

８月２２日，中国品牌研究院公布“首届中华老字号品牌价值百强榜”，该榜显

示老字号的品牌价值有天壤之别，即使是１００强之间差距也很大。这是首次有机

构对中华老字号品牌价值进行专业评价和研究。１００强主要分布在沿海地区，内

地省份除四川达到７个外，一般都是一两个。

８月２３日，“２００６年主持人品牌价值”排名揭晓。李咏稳居第一，王小丫和汪

涵分列第二、第三位。毕福剑、何炅、朱军、白岩松、李湘、董卿、陈扬分别排名第四

到第十位。

８月２８日，《商业周刊》和Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ联合评出了２００６年“中国品牌２０强”。

中国移动以２５１．１亿美元品牌价值高居榜首。
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８月～１１月，由国际房地产协会（ＩＲＥＡ）、国际建设联盟（ＩＣＡ）、全国工商联房

地产商会、全国住宅产业设计联盟、中国城市规划发展基金会、中国生态经济学会

理论与发展委员会联合主办，全国百余家媒体联合推出的“中国房地产年度总评

大会”暨“中国房地产总评榜”在全国陆续展开。

８月２５～２９日，每年春秋两季的“法兰克福国际消费品展”在德国法兰克福中

心展出，这是世界上规模最大的高品质消费品博览会，是当今世界展览业中消费

品类第一大展。

九 月 　

９月１日，由第六届西安秋季房地产展览交易会组委会、陕西房地产研究会、

西安晚报楼市周刊联合主办的“２００６西安房地产大势发展论坛”在西安举行。会

议主要议题是探讨在２００６年宏观政策的大背景下，如何谋求新突破，找寻新契

机，反思西安房地产的兴衰成败、启迪西安房地产开发的新思维。

９月，惠普遭遇电话门丑闻：惠普公司内部调查丑闻在媒体曝光，导致公司主

席邓恩下课。“电话门”的起因是２００５，惠普董事会秘密开会讨论是否撤换当时的

首席执行官卡莉·费奥瑞娜（ＣａｒｌｙＦｉｏｒｉｎａ），有人将消息透露给了媒体。虽然

２００５年２月惠普公司解雇了费奥瑞娜，但该公司试图找到向媒体泄密者的热情却

一直没有减退。年初，惠普雇佣的私家侦探利用公司董事和相关记者等至少１２

人的社会保险号码，从美国电话电报公司骗得了这些人的电话记录。但这一行动

被指控“触犯了隐私权”，美国国会、联邦和州政府的一些机构开始调查此事。

９月３日，由中国企业改革与发展研究会评选的“２００６年度中国著名品牌”揭

晓。此组织是由国内外著名专家学者和企业家自愿联合创立的全国性民间学术

团体，主管机关为国务院国有资产管理监督委员会；其以监管严格而著称。

９月８日，第八届江苏国际服装节在南京国际展览中心拉开帷幕，来自全国各

地服装业内的厂家、商家聚集在南京国际展览中心参加了这次开幕式暨服装家纺

面料博览会。

９月１０日，“２００６中国沈阳国际旅游节”在沈阳举行。

９月１３日，由世界品牌实验室编制、《蒙代尔》杂志中文版发布的２００６年度

“亚洲品牌５００强”排行榜揭晓，这是第一次对亚洲品牌进行的评估，共有１６国

家和地区的５００个品牌入选，日本丰田、韩国三星和中国移动名列前三。入选品

牌最多的国家依然是日本，共有２２０个品牌入榜；中国（包含港、澳、台）入选的品

牌共计１７４个，紧跟其后；而韩国入选３４个品牌名列第三。
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９月１４日，《巴伦周刊》依据“公司需重视成本、劳工等问题，没有过多不正当

竞争以及坏账损失等负面消息”评选出２００６年度全球最受尊敬的十大企业，其依

次是：通用电气、丰田汽车、宝洁、联邦快递、强生、微软、戴尔、波克夏·哈萨威、苹

果电脑和沃尔玛。

９月２０日，北京国际城市发展研究院正式公布《中国城市生活质量报告》。调

查涉及衣食住行等各方面，２８７个城市７７３３２５人次在网上参与调查并发表了评

论，成为迄今为止国内最大规模的城市生活质量网络公众调查。揭晓了“２００６中

国城市生活质量排行榜”。深圳、青岛、杭州名列前三名，第４名到第１０名的城市

依次为宁波、上海、无锡、烟台、苏州、东莞和大连。北京在全国２８７个城市中排名

仅第１４位，比２００５年下降１０位。

９月２０日，《世界经理人数据》发布了中国房地产品牌ＴＯＰ１０，华侨城、新世

界中国地产、沿海绿色家园分别占据前三位。

９月２０日，中国品牌研究院发布《２００６中外品牌美誉度调查报告》。联想成

为中国市场品牌美誉度上升最快的品牌，在过去一年时间里，联想的品牌美誉度

上升了３４个百分点。排在前十名的还有：中央电视台品牌美誉度上升２６％、华为

上升２５％、奇瑞上升２４％、利群上升２４％、蒙牛上升２３％、海南航空上升２３％、分

众传媒上升２３％、佳洁士上升２３％。排名（并列）进入前２０名的品牌共有２９个，

这些品牌的美誉度涨幅均超过２０个百分点。排名（并列）进入前２０名的品牌，中

国品牌２５个，国外品牌４个。中国品牌研究院课题组负责人解释，国外品牌上榜

数量少的主要原因是调查的个案不如国内品牌多（两者比例约为５∶１）。

２００５年１０月，凯雷宣布对徐工集团８５％的股权收购，而一直被指有“贱卖、

恶意收购、威胁经济安全”等嫌疑，迟迟未获最终审批。２００６年９月２１日，凯雷一

位高层透露了收购徐工的进展：“我们正在酝酿新方案，凯雷持股比例降至５０％或

４９％。”但有关专家指出５０％对５０％的股权结构注定是不稳定的，尤其是对于凯

雷这样的私人股本基金。

９月２１～２２日，“２００６首届江苏品牌论坛”在南京举行，此次年度的主题是

“品牌世纪·创新为王”。

９月２３日，由北京服装纺织行业协会主办的“２００６北京十大时装品牌颁奖典

礼暨秋冬季时装流行趋势发布会”在北京举行，最终当选“２００６北京十大时装品

牌”的是李宁、白领、爱慕、依文、顺美、派克兰帝、雪莲、铜牛、绅士、纤丝鸟等十家

北京知名品牌。

９月２３日，由《２１世纪经济报道》主办的“２００６中国品牌价值管理论坛”评选
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结果在上海揭晓。

９月２４日，“世界著名品牌大会第２５次会议”暨“特色魅力城市报告发布大

会”在北京人民大会堂隆重召开。世界学术中心秘书长、中华第一家长学院李叔

阳院长一行受邀参加了这次会议。

９月２５日，以“弘扬长征精神，打造自主品牌”为主题的“品牌万里行”北京站

系列活动举行启动仪式，此次活动将开展北京品牌精品展、北京品牌高峰论坛、

“老字号”与高新技术企业的对话，以及电视媒体的宣传推广活动。

９月２６日，由国务院发展研究中心企业研究所、清华大学房地产研究所和中

国指数研究院三家研究机构联合发布了“２００６年十大中国房地产公司品牌”。该

研究成果由三家研究机构共同组成的中国房地产ＴＯＰ１０研究组来完成。本项研

究运用了科学的ＢＶＡ方法体系，对中国主要城市中具有较强影响力和知名度的

房地产公司及项目，进行品牌价值研究。

ＳＫⅡ多项化妆品被查出违禁成分。日本ＳＫⅡ品牌的多项化妆品中，被查

出禁用成分铬和钕。据了解，按照我国化妆品卫生标准（ＧＢ７９１６）的有关规定，化

妆品中不能含有铬、钕等禁用物质。铬为皮肤变态反应原，可引起过敏性皮炎或

湿疹，病程长，久而不愈。钕对眼睛和黏膜有很强的刺激性，对皮肤有中度刺激

性，吸入还可导致肺栓塞和肝损害。

十 月 　 　

１０月，Ｇｏｏｇｌｅ以１６．５亿美元的价格收购ＹｏｕＴｕｂｅ，表明视频业务在各大巨

头转型 Ｗｅｂ２．０方面的重要性。Ｇｏｏｇｌｅ公司总裁埃里克·施密特说：“ＹｏｕＴｕｂｅ

团队打造了一个美妙而强大的媒体平台，补充了Ｇｏｏｇｌｅ整合全球信息，使其为每

个人所用，让所有人受益的使命。两家公司有着相同的价值观，我们都始终把用

户放在第一位，致力于以创新改善用户体验。我们将联手向用户、内容拥有者和

广告主提供更加强大媒体娱乐服务。”

空客延迟交货。因为Ａ３８０不能按时交付使用，空客不但高层频频变动，还面

临巨额索赔，公司陷入前所未有的危机。这不仅对欧洲航空业是个打击，还将引

起全球机票价格的上涨。为研制 Ａ３８０，空客砸下了１２０多亿欧元，有专家估计，

单价约３亿欧元的Ａ３８０，只有拿到至少１８０架订单才能达到收支平衡。因为延迟

交货，空客还要付出巨额赔偿，目前已损失５０多亿欧元。

１０月８～１０日，由世界生产力科学联盟、中国生产力学会、第１４届生产力大

会中国组委会共同推选的“２００６中国十大世界影响力品牌”在沈阳揭晓，１０家在
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逐鹿国际市场进程中表现卓越的企业品牌获此殊荣。这次获得十大年度品牌的

是：宝钢集团有限公司的 “宝钢”品牌；中国冶金科工集团公司的“中冶”品牌；中国

海洋石油总公司的“中国海油”品牌；中国重型汽车集团有限公司的“中国重汽”品

牌；中国国际航空股份有限公司的“凤凰”品牌；中国人寿保险（集团）公司的 “中国

人寿”品牌；飞跃集团公司的“飞跃”品牌；大同煤矿集团有限责任公司的“同煤”品

牌；长安汽车（集团）有限责任公司的“长安”品牌及波司登股份有限公司的“波司

登”品牌。

１０月１５日，由全国企业创新产品推广活动组委会、中国企业报社主办的

“２００６年全国企业创新产品颁奖盛典”在北京人民大会堂举行。会上公布了“２００６

全国企业创新产品”名单，海尔不用洗衣粉洗衣机凭借在创新实践中的卓著业绩

和强大的市场影响力和公信力，获得了本次评价活动的唯一“２００６最具知名度创

新产品奖”。

１０月１６日，由中央电视台举办的“ＣＣＴＶ２００６年度中国魅力城市”揭晓。苏

州、丽江、湖州、满洲里、大庆、雅安、库尔勒、永安、湘西、运城荣获２００６年度中国

十佳魅力城市。

１０月１７日，中国玩具协会举行“玩具企业创品牌大型报告会”，共有８００多名

代表聆听了品牌专家余明阳的报告。

１０月１８日，第１４届世界生产力大会暨２００６世界市场中国十大年度品牌颁

奖典礼在沈阳举行。本次大会由世界生产力科学联盟、中国生产力学会、第１４届

世界生产力大会中国组织委员会等机构联合主办。来自世界５９个国家和地区的

千余名生产力理论和实践者出席了会议。联合国秘书长安南、副秘书长金学洙向

此次大会发来了贺电。第１４届世界生产力大会名誉主席、国务院副总理曾培炎

作了大会主旨演讲。第１４届世界生产力大会主席、全国人大常委会副委员长蒋

正华为大会致辞。

１０月１９日，由国家重点新闻网站人民网主办，人民日报社系３０家媒体鼎力

支持的２００６年度十大“人民尊敬企业家”、２０大“人民社会责任奖”、５０强“人民信

赖品牌奖”调查活动受到社会各界的广泛关注。

１０月１９～２０日，由中国报业网（ｗｗｗ．ｂａｏｙｅ．ｎｅｔ）发起主办、辽宁日报传媒集

团承办，中国广告协会报纸委员会、人民网传媒频道、新生代市场监测机构、《大市

场·广告导报》、龙源期刊网等单位联合主办的２００６首届中国品牌媒体高峰论坛

暨品牌媒体联盟成立大会在沈阳成功举办。

１０月１９日，由全球最大的综合性品牌咨询集团世界品牌实验室主办的“２００６
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中国品牌建设年度十大案例评选”活动揭晓。伊利集团因利用刘翔打破世界纪录

事件进行全方位的营销而入选。此外，明基、水井坊、中国移动、招商银行、平安、

万科、佰草集、丽江、五叶神也榜上有名。此前由“世界品牌实验室”发布的“２００６

年中国５００最具价值品牌”中，伊利品牌价值上升１６．２４亿元，以１５２．３６亿元的品

牌价值蝉联行业首位。

１０月２２日，在世界乳业大会上，由蒙牛乳业公司研制开发的蒙牛特仑苏牛奶

被授予ＩＤＦ“新产品创新奖”，这是中国企业首次登上全球乳业的最高领奖台，国产

牛奶第一次得到了乳业界的奥斯卡大奖。

１０月２４日，“２００６企业品牌实务国际论坛”在杭州凯悦酒店隆重举行。出席

论坛的嘉宾有：中华商标协会会长李建中先生，国际商标协会执行总裁艾伦·朱

森先生，国际商标协会年度轮值主席保罗·莱多先生，浙江省工商局副局长、省商

标协会会长吴干冰先生等。此外，１００多家国内外知名企业的高级管理者以及上

海、江苏、四川等地的商标界同仁也参加了本次论坛。

１０月２４日，“２００６中国纺织十大品牌文化推介大会暨青岛纺机·中国纺织

品牌文化高峰论坛”在品牌之都———青岛举行。历时半年的中国纺织十大品牌评

审推介工作结果在会上揭晓，红豆、青岛纺机等品牌被授予了“２００６中国纺织十大

品牌文化”荣誉称号。

１０月２４日，中国城市经济学会发布了《２００６中国城市旅游竞争力研究报

告》，由该研究项目评选出的我国首批“中国旅游竞争力百强城市”也同时揭晓，广

州、深圳、杭州、成都位列前四位。

１０月２５日，新华社上海分社举行大型品牌报告会，邀请上海交通大学余明阳

教授和新华社中国名牌杂志社总编辑顾环宇做主题演讲。

１０月２５日，北京奥组委和嘉里粮油（中国）有限公司在京共同宣布：嘉里粮油

（中国）有限公司及旗下食用油品牌金龙鱼成为北京２００８年奥运会食用油独家供

应商。作为北京２００８年奥运会食用油独家供应商，嘉里粮油（中国）有限公司（金

龙鱼）将为北京２００８年奥运会、北京奥组委、中国奥委会以及参加北京奥运会的

中国体育代表团提供资金以及金龙鱼系列食用油品。

１０月２６日，“２００６江西品牌战略发展论坛”举行。

１０月２７日，“品牌中国·天府２００６年度总评榜”拉开帷幕。

１０月２７日，由国际商标协会与北京集佳只是产权代理有限公司在北京共同

举办了“２００６品牌圆桌会议”。

１０月２７日，２００６“中国品牌之都”颁奖典礼在浙江绍兴举行，深圳、青岛、宁
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波、苏州、佛山和绍兴等六座城市荣获“中国品牌之都”称号。本次品牌之都颁奖

仪式由中国商务部和中国品牌研究院主办。会上，六座“品牌之都”城市“华山论

剑”，把脉中国品牌现状，共商品牌发展之路。

１０月２７日，由中国报业网、辽宁日报传媒集团等机构联合举办的“２００６年首

届中国品牌媒体高峰论坛暨品牌媒体联盟成立大会”在中国沈阳召开。会上诞生

了中国品牌媒体１００强，分别代表了当前中国最具品牌影响力的报纸、电视、杂

志、网络、新媒体与广告媒体。

１０月，由ＩＢＦ国际品牌联盟和国际著名传媒及学术机构共同主办的“２００６全

球品牌领袖峰会”在北京举行。本次峰会发布了“２００６中国最具影响力的１０个国

际品牌”、“２００６中国最具影响力的１０个中国品牌”和“２００６ＩＢＦ向全球推荐的５０

个最具投资价值中国品牌”。业内人士认为，本次峰会将成为全球品牌的“奥林匹

克”盛会和国际投资的商业指南。

１０月底，“影响中国·房地产行业发展高峰论坛暨２００６中国房地产影响力楼

盘发布会”在北京人民大会堂隆重召开。

十一月　　

经过了多次推迟后，微软于２００６年１１月宣布推出ＶＩＳＴＡ操作系统，同时还

推出了ＯＦＦＩＣＥ２００７和ＥＸＣＨＡＮＧＥ２００７。鲍尔默称，“这是公司历史上最大规

模的上市活动”。

１１月２日，“ＣＣＴＶ２００６年度中国魅力城市”揭晓，２０个入围参展城市中有１０

座城市脱颖而出。它们是：黑龙江大庆市、内蒙古满洲里市、新疆库尔勒市、四川

雅安市、云南丽江市、山西运城市、江苏苏州市、湖南湘西土家族苗族自治州、浙江

湖州市、福建永安市。另外，有四座城市获得单项奖，分别是最佳生态环境魅力城

市———黑龙江佳木斯市，最佳民族风情魅力城市———内蒙古呼伦贝尔市，最佳历

史文化魅力城市———陕西汉中市，最佳经济活力魅力城市———江苏江阴市。

１１月２日，２００６年度中国最佳品牌颁奖仪式在第十届ＣＥＯ年会（美国《商业

周刊》联合中国国务院新闻办公室主办）上举行。此次评选是《商业周刊》中文版

与全球性品牌咨询公司Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ携手推出的第一届按品牌价值排名的最佳中

国品牌年度排行榜。在过去连续六年内，《商业周刊》与Ｉｎｔｅｒｂｒａｎｄ合作推出的

“全球最佳品牌１００强”是世界权威的品牌价值评估活动之一。其评选结果，也受

到全球企业、媒体及研究机构的关注。万科和中海是房地产行业入选企业。

１１月３日，ＣＣＴＶ经济频道特别推出“２００６ＣＣＴＶ中国年度汽车”评选活动。
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这次活动以公开、公平、公正的原则，以“最大众、最专业”为追求，以“打造中国最

权威的汽车评选品牌”为目标，寻找中国人最喜爱的汽车，把脉２００６年中国车市，

前瞻汽车业未来发展大势，打造国内汽车行业的年度盛宴。

１１月，微软联姻Ｎｏｖｅｌｌ：微软与Ｎｏｖｅｌｌ达成合作协议，在开源世界引起了不

小的波澜。根据双方达成的合作协议，微软与Ｎｏｖｅｌｌ将进行全面的合作，微软将

为由Ｎｏｖｅｌｌ销售的ＳｕＳｅＬｉｎｕｘ操作系统提供销售支持。双方还同意开发相关技

术，让用户可以更加方便地在他们的计算平台上运行ＳｕＳｅＬｉｎｕｘ操作系统和

Ｗｉｎｄｏｗｓ操作系统。微软主帅鲍尔默在书面声明中称：“有人说，我们两家公司不

可能进行合作，但是事实将说明一切，这是一种新的模式，是我们之间关系的一个

真正的发展，我想客户不久就会发现我们之间的合作可以极大地提高各自的竞

争力。”

１１月６日，威汉（中国）有限公司在上海波特曼大酒店举行国际营销论坛，来

自３０多个国家的共４００多名代表参加了论坛。

１１月６日，“２００５中国自主创新·品牌高层论坛”在北京结束，会上国家统计

局发布了《中国城市品牌经济状况报告》。根据这个指标体系，广州、深圳、佛山以

及上海、北京、杭州、宁波、青岛、苏州、天津等位列中国品牌经济城市前十位，而深

圳、佛山、中山、汕头又跻身我国品牌经济的２３个典范城市之列。

１１月１０日，“２００６中国（深圳）家居品牌年度传媒大奖”评选活动启动。

１１月１５日，浙江省经贸委在杭州举行浙江大型企业品牌专题报告会。１００

多名浙江最有规模的企业负责人聆听了上海交通大学教授余明阳和咨询界人士

高建华的报告。

１１月１７～１８日，２００６年上海国际授权商品博览会在上海举行。２００６上海国

际授权商品博览会由上海市商业展览办公室与国际授权行业权威机构———国际

授权业协会共同主办，是目前国内唯一一个与授权相关的专业展览。

１１月１７～２０日，由长江三角洲市场营销论坛理事会主办的“伟星杯”２００６长

三角市场营销论坛召开。

１１月１８日，“２００６北京国际车展”在北京中国国际展览中心召开。

１１月１９～２１日，“２００６农产品品牌战略研究会”在北京举行。

１１月１９日，２００６（第九届）北京国际汽车展览会在中国国际展览中心正式拉

开帷幕。在国际汽车巨头新车绽放的同时，自主汽车品牌的声势也越发壮大，而

华晨、比亚迪、东风等自主汽车品牌齐齐推出跑车也成了展馆上最大的亮点。

１１月２２日，美国食品药品管理局（ＦＤＡ）与美国眼力健公司（ＡＭＯ）联合发出
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声明，宣布召回眼力健公司约１８．３万瓶的全能水润隐形眼镜多功能护理液，中国

涉及１１款，生产该产品的中国基地已暂停生产。

１１月２３～２６日，由中国国际贸易促进委员会深圳分会、深圳市广电集团携手

深圳市灵狮文化传播有限公司举办的新一届２００６中国（深圳）国际品牌设计商年

展举行。这一届展会吸收了首届展会所有成功的元素，更加成熟地推出了以尊重

设计、学习设计、引领设计为主题的展会理念。

１１月２７日，“２００６设计与自主创新高峰论坛”在广州举行。本次论坛特别邀

请广州市政府领导、国内外设计产业相关机构官员、企业界领袖、国际国内顶级设

计师、学界知名专家代表出席，纵论设计产业现状，探讨设计产业走势，预言设计

产业未来，催生设计产业政策，交流设计产业理念，以“红棉奖———中国原创产品

设计大赛”颁奖盛典结束本次论坛。

１１月２８日，来自美国的《读者文摘》（Ｒｅａｄｅｒ’ｓＤｉｇｅｓｔ）授权其全资拥有的上

海英萃广告有限公司委托“尼尔森媒介研究（ＮｉｅｌｓｅｎＭｅｄｉａＲｅｓｅａｒｃｈ）”评选的“读

者文摘信誉品牌２００６”（Ｒｅａｄｅｒ’ｓＤｉｇｅｓｔＴｒｕｓｔｅｄＢｒａｎｄｓ２００６）结果揭晓。

１１月２８日，２００６年首届上海中小企业“品牌企业”、“品牌产品”推荐活动在

上海举行。

１１月２８日，“２００６广州国际设计周工业设计论坛”举行。本次论坛是南中国

地区罕见的专业工业设计高峰学术论坛，论坛的主题由世界著名设计教育学家、

香港理工大学工业设计首席教授亲自拟定，他的著作至今依然被世界上大多数高

校用作工业设计课程的教科书。本次论坛的宗旨在于向担负着实现“中国制造”

向“中国创造”使命的我国制造型企业的设计、研发部门高层管理人员、工业设计

设计公司从业人员传递如何以设计增值产品、取胜市场的真谛。

１１月２８日，“２００６亚太景观建筑设计论坛”举行。论坛以“可持续设计”、“数

字化设施与商业环境设计”、“光影设计”为主题。亚太景观建筑设计论坛自２００２

年起已连续举办了五届，成为业界一致公认的权威年度学术会议。

１１月２８日，由世界著名企业联盟、美中经贸投资总商会、世界品牌组织、全球

华人名牌网等机构联合主办的２００６世界著名品牌大会暨第三届全球品牌代表大

会在泰国曼谷举行。大会主题是“推动自主品牌快速成长、促进地区经济和谐发

展”，宗旨是“让世界品牌投资亚洲、让亚洲品牌走向世界”。世界著名品牌大会作

为非官方、非营利、开放性的国际专业会议组织，每年举办年会１次、月会１１次。

近年来，世界著名品牌大会已连续召开了２６次月会３次年会。本届大会期间还

举办了自主品牌展、名优产品展、国际书画展。



●１７ ２００６年品牌大事记

４３５　　

１１月２９日，“２００６广州国际设计周品牌形象设计论坛”举行。该论坛从创

新、战略、文化、管理、投资、传播、品牌等各个角度，阐述“设计是能源”的独家理念

和品牌形象设计真经，从众多经典、成功的案例全方位系列阐述品牌形象设计的

真谛。

１１月２９日，广西电视台在南宁隆重举办“靓丽中国———品牌合作，决胜未来，

２００６年品牌合作启动盛典”。

ＩＢＭ涉嫌行贿。在中国建设银行前董事长张恩照受贿案的法庭文件中，出现

了计算机服务企业ＩＢＭ的名字。北京市第一中级人民法院在判决书中提到，ＩＢＭ

曾向一位协助行贿张恩照的销售代理支付了２２．５万美元。

十二月　　

１２月１日，由国际房地产协会、欧洲设计师协会、中国房地产总评榜组委会主

办的“２００６中国房地产总评榜国际颁奖典礼暨中国房地产欧洲考察团”在法国巴

黎市政府对外文化交流处会议中心举行。

１２月１～３日，２００６国际品牌音响（中山）交易会在中山举行。

１２月５日，由睿富全球排行榜资讯集团和北京名牌资产评估有限公司共同评

估的《２００６年中国品牌价值报告》发布。

１２月５日，“中国最有价值品牌研究”发布了第１２个年度报告。由于ＴＣＬ品

牌连续多年在中国市场的优秀表现及在海外市场的异军突起，从２００５年的第六

名跃居第三名（３６２亿元），加上继续保持第一、第二名的海尔（７４９亿元）、联想

（６０７亿元），２００６年最有价值的前三个品牌全部被消费电子厂商收入麾下。紧随

其后的是五粮液（３５８．２６亿元）、第一汽车（３５７．２８亿元）、红塔山３３６．０６亿元）。

１２月６日，由中国汽车流通协会主办的“首届中国汽车流通行业百强”评定工

作尘埃落定，汽车流通行业百强企业名单揭晓，其中华夏汽车俱乐部被评为“中国

十大汽车俱乐部”之首。为了充分、全面地展示我国汽车流通行业各领域的发展

情况，本次评定活动共设汽车销售服务、汽车交易市场、汽车售后服务三大类。其

中华夏汽车俱乐部以其覆盖全国性的超大规模、全方位的完善服务的综合实力，

在汽车售后服务类企业中脱颖而出，获得“首届中国汽车流通行业百强”评定活动

领导小组的一致好评，荣膺“中国十大汽车俱乐部”之首。另外，榜上有名的俱乐

部还有上海永达汽车俱乐部、江苏苏友汽车俱乐部、北京交广１０３９汽车俱乐部、

广州市经典汽车俱乐部、中联车盟汽车俱乐部、上海冠松汽车俱乐部、郑州人和汽

车俱乐部、深圳市深业阳光汽车俱乐部以及天津爱众汽车俱乐部。
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１２月７日，第八届香港房地产服务及城市建设博览会在杭州举行。

１２月９日，由国家统计局城市社会经济调查司提供数据支持、中国信息报社

具体承办的“２００６中国投资环境百佳城市信息发布会”在北京隆重举行，包括北

京、天津、沈阳、上海、南京、苏州、杭州、青岛、广州、深圳（按地区顺序排列）在内的

全国１００个城市荣登百佳榜。

１２月９日，“２００６中国汽配行业高峰论坛”在长沙县星沙开幕。

１２月１３日，以慈善为主题的“万众偶像”世界华人慈善夜在北京饭店金色大

厅隆重举行。美国前总统乔治·布什夫妇，全国人大常委会副委员长、全国妇联

主席顾秀莲，美国前国务卿坎特，博鳌亚洲论坛秘书长龙永图，中国人民对外友好

协会副会长李小林，世界华人协会会长程万琦以及政商界领袖出席了活动。

１２月１６～２２日，“２００６中国品牌服装长沙博览会暨羊绒羽绒皮草文化节”在

湖南省展览馆举行，雅鹿、ＹＩＺＩＹＵＡＮＶ、浪莎、ＡＤＥＮＡ等国内外知名品牌携新品

上阵。

１２月１７～１９日，２００６全国中医药品牌博览会在北京召开。

１２月１９日，由世界经理人周刊社、世界经营者网站和世界品牌实验室联合主

办的世界经营者大会在中国香港隆重召开，会上公布了由世界品牌实验室举办的

２００５年（第二届）《ＢｒａｎｄＣｈｉｎａ品牌中国》大型调查的全部研究报告和调查结果。

同时颁布了２００５年度“中国品牌年度大奖”、２００５“中国经济年度风云人物”、２００５

“香港１００最具影响力品牌”等奖项。

１２月１９日，第一批商务部认定的“中华老字号”企业在北京接受授牌和证书，

这次活动被业界认为是商务部２００６年启动的“振兴老字号工程”在当年度的一个

漂亮收官。此次首批４３０个“中华老字号”将肩负起老字号的传承和优秀文化的

弘扬工作，在商务部“建设品牌、自主创新”的精神指引下，努力振兴老字号品牌、

加快创新发展，不断增强老字号企业的市场竞争能力。

１２月２０日，“２００６中国体育品牌风云榜颁奖盛典”在北京国际饭店隆重召

开。搜狐公司获得了２００６中国企业体育营销创新思维奖。国家田径队副总教

练、刘翔的教练孙海平先生获得了杰出成就奖。

１２月２０日，著名的相声大师马季辞世。

１２月２１日，２００６年《蒙代尔》中国５００富豪榜中榜在香港正式揭晓。《蒙代

尔》杂志创始人、美国哥伦比亚大学教授、１９９９年诺贝尔经济学奖得主罗伯特·蒙

代尔（ＲｏｂｅｒｔＭｕｎｄｅｌｌ）教授亲自前往香港发布研究报告，该报告是全球首家涵盖

了大陆、台湾、香港和澳门等两岸四地的富豪榜单。前三名都来自中国香港特别
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行政区，他们是：李嘉诚家族以１５８０亿元位居榜单第一，郭炳湘三兄弟以

１０１０．４亿元位居第二，李兆基以１０００．１亿元排名第三。前十名中，香港７人，台

湾２人，澳门１人，中国内地没有富豪入选前１０名。

１２月２１日，《２００６～２００７年∶中国总部经济发展报告》在北京发布。报告将

中国３５个城市总部经济发展能力划分为４个能级，第一能级的城市有北京、上

海、广州和深圳４个城市。报告由中国总部经济研究中心在“第二届中国总部经

济高层论坛”上发布。报告对全国直辖市、省会城市和计划单列市等共３５个主要

城市进行了总部经济发展能力综合评价，并进行排名。列在第二能级城市包括天

津、南京、杭州、成都、武汉和青岛６个。其他２５个城市分列第三、四能级。

１２月２４日，《ＰＣ Ｗｏｒｌｄ》杂志评出了全球２００６年ＩＴ界的“２１件丑闻”。结

果，“索尼电池着火”被列在了榜首，其余几件分别是惠普“监听丑闻”、电子投票系

统ＡｃｃｕＶｏｔｅ－ＴＳ曝安全隐患、ＡＯＬ６５万用户搜索记录被曝光、微软 Ｗｉｎｄｏｗｓ

Ｖｉｓｔａ延迟、十几家企业丢失办公笔记本电脑、ＹｏｕＴｕｂｅ糗事曝光视频、苹果ｉＰｏｄ

“藏”病毒、ＧｏｏｇｌｅＢｌｏｇｇｅｒ网站三次出错、ＭＰＡＡ雇用５００００多名儿童打击盗版、

微软 ＷＧＡ验证程序“私报”用户信息、ＲａｄｉｏＳｈａｃｋ以电子邮件通知形式裁员４００

人、沃尔玛的环美之行、ＡＯＬ免费政策使雇员晕头转向、苹果起诉博客作者败诉、

微软Ｚｕｎｅ播放器ＤＲＭ系统得不偿失、美国土安全部“网络风暴”演习结果大失所

望、黑客ＡｎｄｒｅｗＷｂｅｅｌｓｏｉ发布虚假Ｆｉｒｅｆｏｘ漏洞、火箭帮女主播ＡｍａｎｄａＣｏｎｄｏｎ

离职、ＣＡ前总裁ＳａｎｊａｙＫｕｍａｒ伏法认罪。

１２月２５日，由腾讯网主办，世界权威市场调查机构尼尔森公司作为第三方数

据认证单位，沃顿商学院、央视全球资讯榜、经济观察报联合主办的“影响中国·

２００６腾讯网络盛典”第一轮网络投票结束，揭晓了包括２００６年度最佳化妆护肤品

牌、年度最佳休闲服饰、年度最佳汽车、年度最佳雇主、年度最佳笔记本电脑、年度

最佳商务手机／休闲手机、年度最佳数码相机、年度最佳餐饮企业、年度最佳信用

卡、年度最佳饮料、年度最佳房产企业、年度最佳家电等１２个行业的１３个冠军

奖项。

１２月２５日，２００６ＣＣＴＶ中国经济年度人物评选的２３名候选人新鲜出炉。同

时举行盛大了“网络首发仪式”，央视国际、新浪网、新华网、人民网、雅虎中国等２０

家国内著名网站共同见证这一时刻。

１２月２６日，《东方早报》报道：“舞林大会”半决赛收视率首次突破了１０％大

关。根据《上海真人秀节目产业价值链研究报告》显示，东方卫视从各个环节的直

接参与者所获得的直接经济回报累计为１．２亿元，“舞林大会”品牌的商业价值将



４３８　　

超过４．６亿元。东方卫视成功策划“舞林大会”无疑取得了媒体、明星、观众甚至

广告商多赢的局面。

１２月２７日，“首届新浪家居创新峰会暨颁奖盛典”在北京落下帷幕，共有来

自全国的数百位家居界领袖齐聚新浪家居。此次盛典共包含“年度十大家居品

牌、年度卫浴、年度地板、年度瓷砖、年度橱柜、年度家具、年度卖场、年度涂料、年

度装饰公司、家居十大年度风云人物、新浪家居创新品牌”等项目。

１２月２８日，中国城市竞争力研究会在香港公布了“第五届（２００６）中国城市竞

争力排行榜”各子榜名单。排在第一位的香港，称号为“世界活力之都”，第二名上

海为“国际总部之都”，第三名北京是“世界文博之都”。接下来依次是“世界娱乐

之都”澳门、“中国创新之都”深圳、“国际会展都会”广州、“国际休闲都会”杭州、

“中国避暑之都”贵阳和“中国名人之都”绍兴。

辉瑞发生致命新药事件。世界最大的制药公司美国辉瑞公司宣布中止一种

调节胆固醇的新药的临床试验及相关研发工作，原因是一家独立监督机构指出，

一些患者在服用该药后心血管出了问题，数名患者因此死亡。中止新药试验，再

加上不少药物的专利权即将到期，辉瑞公司面临着巨大的经济压力，已传出公司

可能将裁员１万人的消息。

１２月，上海交通大学品牌研究所被美国哥伦比亚全球品牌力研究中心接纳为

合作研究伙伴，这是中国唯一进入该中心合作伙伴的品牌研究机构。
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后 记

本研究报告是由上海交通大学品牌研究所和上海品牌促进中心授权独家发

布的。由国际信息科学院（ＩＩＡ）院士、上海品牌促进中心秘书长、上海交通大学品

牌研究所所长、教授、博士生导师余明阳博士主编。本报告得到了上海市经济委

员会副主任陈海刚先生和国务院学科评议组成员、中国市场学会副会长、上海交

通大学安泰经济与管理学院院长、教授、博士生导师王方华先生的大力支持，同时

得到了刘敏女士、姚性岗先生、孙建方先生、梁梅芳女士的支持和协助。

参加本研究报告的研究人员由上海交通大学、华中科技大学、中国地质大学、

湖北大学、华南理工大学的相关人士组成，参加本研究报告撰写的有：余明阳、薛

可、衷雅璇、姜炜、谢满江、黄林霞、黄双子、熊文霞、裴青苗、刘黎、方慧、温婷、余佳

敏、党楚、侯傲霜、戴世富、王琦、张明新、仪丽君。参加本书修改定稿的有：余明

阳、薛可、衷雅璇、仪丽君、熊文霞、黄双子、刘春章、高昉、曾琼霞、王琦、管碧筠。

本研究报告得到了“中国品牌报告”专家库部分专家的审定。

特别鸣谢上海交通大学出版社经管策划组，他们以最快的速度和最优质的服

务确保了本书的出版。

本书引用了发表在报刊及网络的大量资料，特向注明出处和由于资料汇集等

原因未注明出处的原作者致以衷心的感谢。
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