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前言

　　在刚刚过去的2008-2009年中，中国企业品牌建设面临的经济与社会环境发生了非常深刻的变化。
这两年间与千百万老百姓的日常体验密切、相关的重大事件包括：2008年5月的四川地震、2008年8月
的北京奥运、2008年下半年触及普通老百姓生活的国际金融危机以及2009年上半年开始的中国经济的
明显复苏，等等。
　　这些事件由于牵动着普通人的情感，所以明显地改变了人们对目前世界形势的看法。
经历了长时间经济高速度发展的人们，在2008年五六月间突然强烈地意识到生命的脆弱和人间情谊的
宝贵。
在2008年底2009年初的那段日子中，企业家对于生命意义的敬畏感再次增强了，而在发达中心城市中
生活的白领消费者，也第一次开始认真地交流如何省钱的经验。
同时，由于举国奥运的成功，以及我国在全球金融危机中发挥了中流砥柱的作用，我国国民的民族自
信心可能达到了近几百年来的顶峰。
西方经验（包括品牌建设的经验）的有效性和指导意义受到了相当多的质疑：莱曼兄弟这样的金字招
牌都可以在一夜之间倾覆，它们还能够当我们的老师吗？
　　另一方面，我国的互联网用户数量从2007年7月的1.62亿上升到2009年6月的3.38亿。
通过几乎无所不在的互联网，20世纪八九十年代出生的新人在社会生活中的话语地位大幅上升。
特别是经过2008年奥运火炬传递过程以及地震期间网络集体爱国话语力量的展示，网络文化以及与此
相关的话语方式和风格乃至它所代表的价值观都得到了相当大的普及。
　　世界仿佛真的交得更平了：普通人的声音可以瞬时放大成时代的最强音，凡人的喜怒哀乐可以在
一夜之间成为整个社会议论的热点，而原来的各方神圣，都在重新接受众人的检视。
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内容概要

本书收录了2008—2009年度中国市场表现最佳的13个品牌建设案例，这些品牌企业在金融危机的大背
景下认真寻求新的能够触动消费者利益认知的关键敏感点来塑造自己的品牌。
它们敏于挖掘消费者的精微需要，善于迅速调整自己对于消费者的产品或者服务供给。
本书深入探讨这些企业品牌建设的创新精神和指导价值，希望帮助更多的企业找到一条塑造伟大品牌
的有效捷径。
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章节摘录

　　中国最佳品牌建设案例（Ⅲ）　　“这是因为大家对我们不了解，从而产生了许多误解”，富士
胶片（中国）的总裁横田说，在他任上最主要的任务，除了要保持富士各项业务快速稳定发展外，就
是让公众正确清楚地了解一个真正的富士。
　　在《论语·宪问》中，孔子告诫弟子们“不患人之不知己”，这诚然是儒家君子的谦谦美德。
但对于企业而言，如果缺乏品牌认知度和美誉度，则绝不是什么幸事。
　　而这也是富士在中国的最大挑战之一，囿于日本文化传统，长期以来富士在中国不事张扬，视为
社会公益等品牌建设的重要活动为一种“隐德”，即希望默默地做好事，把对善行的宣扬视作一件令
人害羞的事。
　　由于长年在海外工作，横田孝二对文化的地域性和交流的复杂性有着较深刻的认识。
他认为中国国土辽阔，地区间差异性大，在这种多样化的市场环境中，只有具有鲜明、健康的企业形
象的跨国公司才更容易为中国公众所了解和喜爱，进而在激烈的市场竞争中脱颖而出。
　　从2006年开始，富士决定加大在中国市场的品牌建设力度。
目的就是要将富士胶片从一个单一的产品品牌提升到企业品牌的高度，使公众充分认识到一个全面真
实的富士胶卷。
　　而实现这一目的的突破口，则选择在社会公益活动上。
　　这是因为，一来，富士胶片本身便是一家非常重视企业社会责任的公司，分别是美国道琼斯全球
可持续发展指数和英国富时社会责任环球指数的成分公司。
二来，社会公益活动也正是中国公众关注点所在；更重要的是，转型后的富士胶片是一家跨行业、多
领域发展的大型跨国企业，“富士”作为一个集团性的品牌，必须具有普适性，而不能仅仅为集团旗
下的一两个产品服务。
相较其他形式，选择社会公益活动无疑更能匹配这一目的。
第三节 绿富士、绿沙漠企业品牌的建设思路必须和企业自身的特点紧密相关，而富士胶片和环保之间
则有一种天然的联系。
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媒体关注与评论

　　本书收入的品牌建设案例已经超越了局部传播行动的构思与实施，而开始了真正的系统的品牌表
达的思考这些案例，往往经过数年的规划和耐心的不折不挠的实施，在一个非常优秀的品牌基因基础
上，达成了一系列传播活动的协同一致这是所有伟大品牌的必经之路，也是塑造伟大品牌的有效捷径
。
　　——中国品牌价值管理论坛组委会联席主席、Interbrand中国区首席执行官 陈苗国　　品牌必须以
产品为基础，但是，在新兴市场，产品力在品牌中的作用可能更大。
因为新兴市场经常还是有潜在市场的，发现市场需求，通过产品创新开拓市场，让更多的目标对象知
道产品、了解产品、使用产品，其中所做的，就是品牌建设。
　　——北大学新闻与传播学院副院长、教授、博导 陈刚　　在这些品牌建设案例中，我们可以看到
中国企业品牌的转型是可以通过体验营销、事件营销等一系列营销措施来实现的，关键在于品牌的决
策层对自身品牌有清醒的认识，明确自身品牌的定位和发展路径。
　　——南开大学旅游与服务学院院长，商学院教授、博导 白长虹　　中国品牌国际化、全球品牌本
土化的最好时机已经到来，愿看到更多出色的品牌建设案例！
　　——复大学管理学院市场营销系统主任、教授、博导 蒋青云
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