
   

 

 

 

《现代广告·品牌与中国企业发展》专栏：中国品牌短命现象透视 

饶德江 刘瑶 

(武汉大学媒体发展研究中心 已阅读次数：163)  

  自80年代以来，中国市场上诸多品牌如雨后春笋般破土而出，并有相当一部分在很短的时间
内由无名小卒一跃成为知名品牌。众商家你方唱罢我登场，“一夜成名”的神话在中国市场上似
乎成了最易排演的小品剧。好像中国企业已参透了现代市场的玄机，得到了品牌打造的秘笈，能
轻而易举地在短期内造就大量的“成功”品牌。 
  但审视今日的中国舞台，昔日的明星，除了海尔、联想、五粮液等少数几家，大部分已然陨
落无踪，其衰败亦如其产生一样迅速：巨人、秦池的倒闭已成旧事陈谈，三株、爱多也在市场大
战中纷纷落马，娃哈哈、乐百氏则被外资品牌尽收囊中。瞬间成长起来的名牌却成了闪烁一现的
流星。品牌短命成了中国市场上的流行病。在此，笔者希望对中国品牌的病体进行一次深入透
视，剖析其病理，以求良方。 

  透视之一：经济转型与品牌投机 
  与西方发达国家上百年的市场经济发展史相比，中国市场经济才刚刚起步，尚处于由计划经
济向市场经济的转型期，市场体系还不完善，经济运行机制不够规范，法律监管机制亟待加强。
转型期的中国市场大门洞开，商机俯拾皆是，从而刺激了商家的投机心理。 
  首先，宏观经济环境不成熟，市场运行机制不完善，市场潜力巨大，存在着让商家心驰神往
的暴利空间。一个市场成熟的标志是微利和理性经营，而投机和暴利圈钱则是转型期经济的常见
病。在刚刚放开计划管制，而市场机制尚未成熟的市场上，一旦投机成功，便可一夜暴富。巨大
的利润空间驱使大批商家变投资为投机，把品牌建设变成了市场豪赌。中国的保健品行业就是典
型代表。20世纪80年代，太阳神口服液的横空出世照亮了中国市场的半边天，也成为众商家追逐
暴利的航标灯，点燃了保健品市场大战的导火索。据悉，在中国一种保健品从研制、开发、报批
到出成品，再到商标注册只需20万元人民币，而行业利润则高达100—200%。高额利润吸引大批投
机商蜂拥而入。一时间，保健品市场鱼龙混杂，狼烟四起。众企业不惜投入巨额资金造名，要在
新兴市场上挖一桶金。 
  其次，中国的消费者长期生活在以短缺经济为特征的计划经济条件下，消费心理很不成熟，
消费行为缺乏理性，很容易受到广告、促销的单向诱导。加之中国的消费人群基数大，一人买一
件商品，也足以让商家大赚其钱。这就为中国企业单纯依靠广告造名而不务实的品牌投机提供了
温床。靠着大造声势，跟电视机前的消费者混个脸熟，秦池做成了一笔又一笔“桑塔娜换奔驰”
的便宜买卖。 
  一时间，品牌投机似乎成了中国市场上最简便易行、屡试不爽的致富捷径。 
  如果说潜力巨大、商机无限是经济转型期的一大特点，那么发展迅速则是这一时期的另一表
征。二十年时光飞逝，中国市场日益走向成熟，经济运行逐渐步入正轨，曾经头脑发热、以广告
为指南的消费者花钱买了教训，消费行为渐趋理性，品牌投机正在失去往日的神威。众多一夜间
成长起来的品牌面临着严峻考验。其中不乏精明之士，成名之后依然保持着旺盛的斗志，随着市
场发展积累经验，根据市场变化运筹帷幄，积蓄力量维护、巩固、发展品牌。二十年风雨历程擦
拭出了美的、李宁、TCL等一批闪亮的品牌。但大批乌合之众却在持久战中纷纷落马，全然失去了
当初豪赌时的骁勇。他们或在品牌战略上决策失误，或面对险情束手无策，从而导致品牌短命。
如春都集团在品牌迅速发展的过程中，贸然以1.6亿元投资参股和控股24家非相关性企业，这些企
业中有相当一部分亏损或已关门停产。“包袱”企业吸干了春都火腿肠这头金牛的乳汁，致使春
都集团倒闭。与春都一样曾盛极一时的三株，则因面对媒体的负面报道束手无策，反应迟缓，未
能进行有效的危机公关而使自己命丧黄泉。 
  大浪淘沙，市场无情。曾经依靠投机行为在市场转型的混战中抢到第一桶金的人，却在迅速
成长的市场中急剧衰老。“太阳神”死了，“巨人”倒了，秦池的危机也在随着其夺标次数的增
加而蔓延。经济转型这一特定的经济背景注定了投机品牌由骤兴走向速崩的必然命运。 
  但直到今天仍有“亮一回就死”的流星故事在中国舞台上演：1995年，国内的家电品牌超过
200个，而2000年仅剩下20多个，短短的五年间90%的品牌夭折；从脑黄金到补钙大战再到基因食
品，，一波接一波的非理性操作没有创造出持久的品牌，反而使保健品行业陷入“五年期死亡
线”的短命怪圈。老一批品牌倒下去，新一批品牌又在投机心理的驱使下重蹈覆辙。品牌短命之
痛在当代中国延续时间过长，波及范围甚广，给我们的经济躯体造成了严重创伤，使中国在品牌
之路上刚迈出第一步就付出了损兵折将的巨大代价。 

  透视之二：长官意志与品牌独断 
  中国几千年的封建专制史，历来奉行“官贵民贱”，官本位思想根深蒂固。加之几十年计划
经济的影响，政府运用行政手段直接干预企业经营似成惯例。尤其对于国有企业，政府部门不仅
宏观调控，还“微观指导”；不仅制定地区的发展策略，还左右企业的经营战略，似乎不如此不
足以证明领导者的英明神勇。政企分开，所有权与经营权分离在国企中的执行力度还远未达到理
想状态。长官意志与市场规律的冲突在国企品牌前进中产生出持续的摩擦力。但一旦造成不良后
果，又缺乏行政、法律的制裁机制，责任无人承担，只能由企业自己吞下苦果，甚至付出品牌倒
地的代价。上级领导一拍板，秦池3.2亿的巨资只换来“标王”的头衔，却使企业成了外强中干的
空架子。 
  长官意志不仅盛行于政府部门，企业管理层也是其重要的发源地。当成熟的外国企业纷纷进
行层级缩减，发展出网状组织，力求管理结构扁平分、分权化的时候，中国企业却在执着地构建
集权化的组织结构和官僚化的管理模式，实行经验为王的能人管理，把打造品牌的千钧重任系于
核心领导一人身上，以个人决策代替群体决策，在品牌营造的重大问题上实行个人独断，使企业
背负起一招致命的风险。如郎酒集团重金礼聘的闫爱杰，其作为销售公司总经理，擅自作出转换
品牌经营模式的重大决策，武断地颠覆了企业长期以来构筑的“亲善型”营销模式，致使郎酒销
量急剧下降，中国白酒业的一个驰名品牌在短短一年中便从高峰跌入低谷。 



  长官意志在政府与企业两个层面的延伸，使得政府领导和企业高层构成了企业的全权决策
者。正如巨人大厦，史玉柱想盖几层盖几层，只要市政府领导一句话，就可以将巨人大厦无限加
高。什么财务预算、房地产市场调研、项目规划等可行性分析统统被抛在一边。如此构筑大厦，
必是危房：如此构筑品牌，注定短命。 
  在品牌建设中革除长官意志的顽症，强化科学理性和集体决策，对中国品牌的健康发展具有
重大战略意义。 

  透视之三：品牌误读与品牌浮躁 
  除了经济与体制的客观原因，中国企业自身对品牌的错误解读而导致的“浮躁症”也是造成
品牌短命的重要病因。 
  首先，品牌是消费者认知中有关产品经验的总和：从产品性能、品质、包装、价格到销售环
境，从产品陈列、售点广告、卖场气氛到销售说辞、服务态度、员工行为，从企业声望、媒介舆
论、大众口碑到广告气质、设计风格，所有这一切共同构成了完整的品牌形象，传达一致的品牌
理念。但目前的中国企业却将品牌概念过分虚化，仅将其肤浅地理解为产品、企业或商品的名
称，轻飘飘地浮在品牌表面上做文章。将立体化、人性化的品牌误读为平面化、符号化、缺乏个
性内函的空心怪物；将核心价值与品牌剥离，使品牌丧失了永葆活力的生命之源；将产品与质量
仅作为品牌次之又次的附属，使品牌缺乏强有力的支持；单纯依靠广告造名，最终形成的只是看
上去很美的品牌气泡，一旦与消费者进行实实在在的亲密接触，其虚弱本质便暴露无疑，再美丽
的泡沫也会一戳即穿，瞬间消失得无影无踪。中国家电行业十几年来一直热衷于概念炒作，大笔
广告费投下去，换来的却是大批品牌倒地身亡，缺乏差异化、个性化的产品支持，使得整个国产
家电行业被笼罩在虚化的品牌阴影下，难以突围。 
  其次，中国企业在品牌树立问题上心情急躁，缺乏长程的品牌发展战略规划，只巴望着跑步
进入品牌的成长期、成熟期，快速回收利润，对于品牌未来却从不多想。很多企业急于“生孩
子”，却不考虑如何“养孩子”，更谈不上未雨绸缪，为自己的品牌订制度身打造的成长计划、
培养方案。早在奥格威时代，品牌就被描绘成有独特形象与个性气质的人。俗话说“十年树木，
百年树人”，人性化的品牌需要长期的精心呵护与着力塑造，才能成长、成熟，为企业创造源源
不绝的财富。品牌崭露头角，羽翼尚未丰满，企业却撒手不管，试问这样的品牌怎么能健康成
长，怎么能拥有美丽人生？短命自是必然的了。回想当初金正的三位美少女初一亮相，艳惊四
座，但观众一阵叫好声之后，却没了下文。号称“真金不怕火炼”的人却在市场的大熔炉中现了
浮躁症的原形。 
  此外，品牌浮躁症还表现为对品牌传播横向发展空间的视而不见，单纯依赖广告，缺乏整合
品牌传播。当年巨人集团的兴衰史曾被概括为“成也广告，败也广告”，其实并非广告自身惹的
祸，怪只怪企业将品牌成败的赌注一股脑投在了广告上，对其它诸多传播手段（如促销、公关、
售点建设、产品包装等）都不屑一顾。广告作为营销组合中的一小部分，作为品牌传播的多种途
径之一，决非“服用方便，起效快”的万用灵丹。企图以广告的单薄之躯支撑起品牌塑造、维
护、巩固、发展的浩大工程，除了品牌短命我们很难想象出第二种结果。 
  通过以上对品牌短命的病理透视，希望步入21世纪的中国企业能痛定思痛，在品牌发展之路
上走得更稳些、更远些。 
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