
20162016年年0303月月1515日日星期二星期二
编辑编辑：：康源康源 E-mailE-mail：：qiyebaoxinwenbu@qiyebaoxinwenbu@163163.com.com 校对校对：：王培娟王培娟美美编编：：王祯磊王祯磊国家产品国家产品··文明文明 0606

江湖

3月10日，雷军发表专栏文

章，对“谷歌 AlphaGo 和李世石

的围棋人机大战”发表评论称，

“我坚信电脑胜出是时间问题，

但是我真的没想到第一局电脑

就赢了。”

解读：

做自己品牌手机成功的雷

军，特别关注谷歌新品的深刻意

义在于，做了20多年计算机技术相关工作后，还是断定了

“品牌才有最大价值”。

这段时间，与其说是关注“围棋”，莫不如说是关注品牌

的创新能力，产品的替代趋势。

小米的品牌魅力、AlphaGo的品牌魅力，一样是公众的

聚焦点。正如雷军所言，从19年前IBM的“深蓝”电脑在国

际象棋比赛上战胜世界大师卡斯帕罗夫以来，计算机科学

与技术作为人类智慧的结晶，所表现出来的强大计算能力

和惊人的成长潜力，都令人叹为观止。

因为雷军观点的快速传播，Google 在中国又多了粉

丝。小米也更加显示了“技术实力”。

品牌建设有很多机遇，雷军没有放过这个“大事件”。

机器人、智能等话题，在中国不再那么陌生和遥远。

雷军借“棋”表态

根据《中国企业家》报道，美

的集团董事长方洪波在上海美

的经销商大会上，首度回应了格

力指责美的技术造假一事。方

洪波表示，格力举报美的技术造

假属于“碰瓷”行为，美的欢迎国

家任何机构、全世界任何机构来

进行论证。

解读：

企业家们互相攻击不是新鲜事。但是，借助“国家科技

奖励项目在申报国家科技进步奖项目中造假”来攻击对手，

恐怕任何企业家都难以接受。

两会期间，董明珠曾多次提及的“美的一晚一度电虚假

广告和学术造假”一事，给美的集团董事长方洪波带来多么

大的压力。

但是美的关于“多年来格力在各种场合对我们进行指

责和攻击，我们没有发声，低调、隐忍。美的1968年创业，

到今天快50年时间，我们的产品为全世界服务，怎么能说

我们是骗子？我们欺骗了谁？”的回答，也把公众“整晕”了。

都是好企业，都是消费者喜欢的优秀品牌，董明珠与方

洪波都不是“脑残”，为什么打“口水战”？

难道，仅仅是因为“3·15”又来了？

（本报记者江雪整理、点评）

方洪波首度“还击”

近日，格力电器再次在朋友

圈投放了广告，内容为“我是董

明珠。制造业是国家强盛的基

础。我愿为中国造奋斗。让世

界爱上中国造！”

拿国货作为宣传概念是一

个不错的突破点，目前华为、小

米等厂商也在这么干。

解读：

两会期间，很多网友吐槽“求消停”的这件事情，在企业

家圈里反而没那么多议论。

品牌广告历来都要求出新，董明珠也一直自己代言格

力，效果也不错，那么，尝试用微信圈做品牌代言，是一件再

正常不过的事。

只是，这次又是“大姐大”抢了先。

很多人喜欢微信朋友圈迎来格力董明珠。也有反感她

“主动打击美的品牌”。

“董大妈不消停”已经成为“品牌点”。

格力比其他品牌卖得好，也真是值得大家思考的。

重要的是，董明珠真的用实际行动证实了自己的“胆魄

和气度”。

董明珠惊现“微信朋友圈”

在《互联网周刊》近日发布

的一份“2015 年中国网红排行

榜”中，王思聪艳压群芳，一举夺

得2015年网红届头把交椅。被

王思聪艳压的不只是他的历任

女友，还包括papi酱、“天才小熊

猫”等广告圈、段子手、影评人等

各路达人。

解读：

一个新时代的开始并不在于那个首富认不认同。

王健林不得不承认“王思聪的新头衔是——国民网

红”。尽管之前，他强烈表示,“不喜欢王思聪的‘国老公’称

号”。

因为王思聪做的是大事业、是大生意，是万达品牌生态

上的一个新链条，是万达品牌升值的“大手笔”。

在百度百科上，“网红”的解释是：“网红，即网络红人的

简称。在颜值派与言值派的今天，越来越多的中国人搭着

新媒体的快车，成为这个时代新的网红时，“名人”的一切营

销手段，归根到底是为了企业名声、为了产品品牌价值。

创新人物，应该互相喝彩吧？

王思聪的品牌“绝活”

品牌英雄们的传奇与争斗

本报记者 江雪

王利博制图

关于中国品牌与世界品牌竞争

的故事，常常在一些行业内的企业

家群体中“被拿出来当教案”。雷军

和董明珠、周鸿祎、柳青、马化腾、李

彦宏、马云，哪个不希望新兴的企业

有着长远的未来？

2016 年 3 月，北京前门大街的内

联升“鞋博物馆”，既有百年前的记

忆，也有奥运中国的歌声。无论是

哪个经理人当班，他们都会对前来

的世界游客讲述“企业发展的每一

段品牌文化”。

那是融入国际化的一种文化舒

展，更是当今金融、互联网企业期盼

的精神丰腴。

一个故事，不那么久远。肯尼亚

的一位官员回忆：在肯尼亚内罗毕，

当一家中国公司突然冲过来，主动

提出赞助肯尼亚跑步运动员的时

候，耐克公司真的是慌了神。“我们

能谈一谈这个情况吗？”听到肯尼亚

希望终止与耐克的合同之后，耐克

一位高管在给肯尼亚一位官员的信

中这样写道：“你我都是老相识了。”

敢于叫板“国际大品牌”的中国

服装品牌李宁，正是源于自信，才有

了实力展示，乃至于“恐惧的耐克”

在签订的一份合同中同意自愿支付

几十万美元的酬金以及 50 万美元的

一次性“签约金”，而使得这位前员

工称之为“贿赂”。

耐克与李宁的品牌竞争，唤醒的

是中国服装业后一个百年的苏醒。

20 年前创建依文服装品牌的女

企业家夏华，说起“用中国企业家人

文思想做中式服装，让服装带着中

国文化、东方美学哲学走向世界”的

品牌梦时，还是激情满怀。夏华的

品牌理念，是在认真学习耐克、香奈

儿、酷奇的过程中成长的。当她带

着中国民营企业家团队，拿出汇源、

联想、奇瑞、复星、兄弟影视、万达、

万科等优秀价值品牌，出现在伦敦

奥运会时，企业家“走秀”显示的就

绝不是“艺术范儿”那么肤浅了。

世界瞩目中国品牌“大秀”，是

感受到了“中国服装、中国饮料、中

国汽车、中国金融、中国地产、中国

影视等行业品牌在柔软的文化传播

中的强烈诉求。”

从历史去看，世界上任何一个百

年企业最终留给世界的物质文化，

一定不会缺少“品牌博物馆”。就在

2016年1月的“瑞士家宴”中，世界各

路“大咖”还对马云说着“伦敦企业

家秀”。而马云明白，今天，李宁品

牌的暗淡就是阿里巴巴的“一面镜

子”。

2015 年夏天，香奈儿在广州、上

海相继举办了“品牌历史巡展”。当

一件件艺术品般的服饰、鞋帽、胸

针、秀片展示给中国消费者时，上

海、广州都出现了“夜夜排队购票”

的文化盛况。国际品牌的影响力、

震撼力，在 2016 年依然以不变的魅

力，给中国企业家们上课。

2016 年 3 月 8 日，企业家董明珠

开通个人微信公共平台的行动，更

加显出了企业家个人品牌的文化力

量。

一个美好的品牌时代，真正开启

了？

经历过联想与 IBM 品牌整合战

的柳传志，深深懂得当年宗庆后为了

“捍卫娃哈哈”品牌表现出的“强硬态

度”，是源于中国创业家文化的血脉。

柳传志不仅理解宗庆后，还理解

王石在 2015 年“万科股权保卫战”中

的艰难。而产品企业创始人更懂得

“匠人精神的坚守”是品牌力建设的

关键。20年前，学习日韩企业更多的

任正非、张瑞敏等创始人，对品牌

“爱”的内涵中融入了强大的“匠人精

神”理念。

一位品牌营销人士对《中国企业

报》记者表示：“从这一点说，品牌是

创始人的骨血。犹如当瑞士、西班

牙、澳大利亚、美国百年品牌在输出

管理、股权时，跟中国投资人谈的大

多是家族文化历史。他们告诉你，那

份价值不是物质替代的。中国企业

家懂得这个价值的人还是不多的。”

认定“匠人精神是基础，无论走到

世界哪个国家、城市，产品都需要过硬

的品牌建设者”。浙江万象集团创始

人、企业家鲁冠球去年在北京对习主

席讲万象时说：“30年，在美国树立中

国的诚信品牌，少不了匠人精神。”

30年来，鲁冠球以高度的自省给

中国企业家群体做了“品牌务实教育

培训”。因此，有研究者对《中国企业

报》记者坦言：不但中国制药业百年

品牌云南白药，和新兴药品品牌荣昌

肛泰有希望走向下一个百年；打造中

国未来科技梦的大航空、机器人、大

飞机制造品牌，在两会政府工作报告

中提出的“匠人精神”指导下，也可以

诞生百年企业。

2016年全国两会期间，企业家王

传福、李东生、任正非呼吁“匠人精

神”的落实，使得中国工业的未来有

了真正的“与世界级品牌相约”。

食品行业领导的“年年解释”，是

部长的痛？还是消费者心痛？ 此

言，仅仅只震撼蒙牛、伊利、三元？不

是的。

1996年，中国很多奶粉、饮料、钟

表、服装企业的品牌建设，是从“企业

名声要靠打广告”建立起来的。与此

同时，中国南方很多白酒、啤酒、医

药、保健品企业的“高级管理者”生活

中，出现了“应付中国质量万里行”的

艰巨工作。

而消费者正是在渐渐认可联想、

雀巢、娃哈哈、云烟、海尔、海信、茅

台、格力、万达、万科、汇源品牌的过

程中，也认识了传播“娃哈哈就是命

根子”、“联想就是家”品牌理念的品

牌拥有者及创始人宗庆后、柳传志、

张瑞敏、褚时健、王石、任正非等企业

家。

2016年3月9日，称“股权之争激

发了激情”的王石打破沉默：“万科有

今天，靠品牌文化坚守。但我不是文

人，我是企业家。企业家讲的是，多

赢才是真的赢。”

此时，长篇电视剧《传奇大掌柜》

正在热播。“品牌效应”再一次激活了

百年企业丰泽园、天津利顺德、上海

和平宾馆、北京全聚德“继承人”心中

那遥远而自豪的记忆。

王石 30 年建设万科品牌，与历

史上丰泽园的职业经理人没什么不

同。

电视剧一集一集地演着，岁月和

文化一集一集地传播着。3 月 5 日，

参加全国两会的企业家代表李东生、

董明珠、杨元庆们，“晚宴”时更多说

的是品牌文化。

那么，中国的传统百年企业，能

不能在互联网时代继续发光？

人们不会忘记：在近 30 年的企

业发展中，坚守“中国品牌梦”的浙江

企业家宗庆后，因为“整合资源”遭受

了“品牌被强抢”的伤痛。那种哀伤

中的绝望，是今天的电商企业家刘强

东、陈欧们难以想象的。

而正是宗庆后的“绝地反击”，换

来了21世纪的“中国首富”。

而娃哈哈品牌依然坚挺。

风云激荡的 30 年，当第一代企

业家褚时健完成“改造后”，马云、王

石、柳传志们没有任何畏惧地支持他

再造“品牌之梦”。此份理解和支持，

包含了一代企业家对“品牌信念”的

坚守和觉醒。

2014年的电商时代，当凝聚着历

史沉淀、文化思考、企业家群体人文

力量的“褚橙”品牌上市时，一位行业

专家对《中国企业报》记者表示：“这

个品牌无论成功与否，都是中国市场

经济的一种胜利，是中国第一代企业

家对命运的有力回应。”

企业生命力，仅仅是度过的百年

时光吗？哈尔滨啤酒、全聚德品牌哪

个不是从战火中走来、向未来挑战走

去？创始人对创建品牌的呵护、捍

卫、继承，往往是“猛醒之间”的顿

悟：品牌，是一座看不见的文化丰

碑。

品牌，自诞生之日起，就充满着各种传奇与争斗。

2003年，《思科和华为之争》出版时作者就表示：华为在你

身边，思科由此改变。

无疑，最终的胜利，不是官司的胜利，而是品牌的胜利。

而历史阶段出现的“各类矛盾”，还是给中国人带来“不相

信中国品牌，只信任外国品牌”的致命伤。

由此，在2016年3月7日的“两会新闻发布会”上，中国农业

部部长韩长赋发言说：“到国外抢购奶粉是中国奶业人的耻辱。”

鲁冠球、张瑞敏、王传福，“匠人精神”成就品牌

柳传志、任正非、王石，使命感“相约品牌”

马云、董明珠、马化腾，让“品牌国际化”


