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刊首语

　　如果说企业是一只原始的物种，存活在这万千世界中，品牌则给予了它

区分的定义，在达尔文的生物论中，诠释着什么是物竞天择、优胜劣汰，即

使是享受着百鸟朝凰般拥戴的大牌们，也在提防着后起之秀的颠朝覆代，所

以就有了那一次次华丽的品牌换标，以燃起更多消费群体的关注度、挑战更

高的年增长销售额曲线……

　　从历史发展的过程中观察，品牌们的换标都呈现出扎堆现象，究竟是一

种巧合？还是一种策略？本期的上知观点，拨开市场的迷雾，让我们看清这

一场换标风波背后的真实。

    特别说明的是在本期起特开了两个专栏，其中“雷人说”专栏，杂侃评

说时下企业品牌发展策略，为企业创新品牌带来新思维启示；“网络革命”

专栏，探讨企业网络营销可行性策略，为企业开拓新营销出谋献策。

　　诚挚希望这份刊物能为您提供有价值的信息，如果您对本刊有什么建议

或意见，请发送邮件至info@soundsplan.com。

　　感谢您的支持，顺祝商祺！

2009.09

上知
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品牌换标正当时

　　2009年，品牌又迎来了新

一轮的换标潮，最为引人瞩目的

吉利360万换标事件，继而是中

国汽车5大自主品牌相继换标；

环顾全球，百事、必胜客、万事

达、奥迪也不约而同地换上了新

面孔，国内的代工企业、对外贸

易企业也纷纷自立门户品牌……

是什么样的历史场合、发展境遇

让这些品牌都不谋而合地选择了

同一时间上演换标大戏？

天时：大伤后的反思

　　09年的下半年，被视为全球

经济真正的回暖期，这场波及全

球品牌发展的金融危机，以其始

料未及的速度影响着所有品牌的

前进之路：百年的品牌一夜间毁

于一旦、知名品牌发展受阻、新

兴品牌上市受挫……国内外的所

有企业，都在为自己的明天疲走

奔命，而此时，换标如同一根救

命稻草，承载的不仅仅是一个企

业的未来，更是企业内外对于品

牌的信心。

在天时地利人和三大要素的综合影响下，造成了品牌换标扎堆的现象，尽管在过往的品牌实战经验中

验证过，换标确实能够提升部分品牌的业绩销售量，但对现今这些走上换标之路的品牌而言，成功失

败都言之过早……
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  本期主题

地利：变革的号角

　　品牌的形象能够集合企业内

外的信心，是企业发展品牌战略

的重要工具，每一次品牌的提

升、产业的扩张，都需要相匹

配的形象作为变革的代言，昭告

着品牌的下一步动作。在全球经

济重整的前提下，各方品牌企业

都在为企业的发展思变，为变革

奔走呼号，以取得更多的顾客支

持，而新形象犹如一支市场振奋

剂，将使这场变革更具号召力。 

人和：顾客的发展

　　品牌形象是一个企业的外在

表现，它是企业与顾客沟通的重

要桥梁，它在作用顾客的同时，

也受到顾客的影响，形象应随着

顾客需求的改变而变，以迎合顾

客的需求。纵观09年的顾客消费

变化，老龄化市场在不断扩大，

另一方面，8 0、9 0后的消费势

力正逐步上升、主力消费群体的

改变，让部分企业看到了市场机

遇，价值观认同附和，让企业的

形象成为了最好的调和道具。

　　在天时地利人和三大要素的

综合影响下，造成了品牌换标扎

堆的现象，尽管在过往的品牌实

战经验中验证过，换标确实能够

提升部分品牌的业绩销售量，如
03年的可口可乐中国区换标后，

可口可乐的全国市场占有率提高

了近3个百分点，新包装推出后，

在广州的销售额居然同比增长
28％。但对现今这些走上换标之

路的品牌而言，成功失败都言之

过早，发展前景如何，我们仍不

得而知。■



品牌换标应慎之又慎

国美的换标，是中国企业品牌换标的一个缩影，这样的反复在多元化的集团品牌改革中最为突出，换标

的随意性、战略的无保障性、品牌发展的不重视性……种种原因都注定了换标的失败。
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　　随着吉利新标的尘埃落定，

这个价值360万的新标已广泛见

诸于大街小巷的新品吉利车上，

对于新标所诠释出的“雀起东方

雄视寰宇”的喻意，让吉利的董

事长李书福喜出望外。——这应

该是企业者换标的最大愿望了，

在提升品牌形象的同时，将品牌

的发展战略提升至一个较高的境

界。但并非所有的品牌都能如此

顺心，盲目的品牌换标，很有可

能会导致标志的快速更替，造成

资源与成本的无谓浪费。

　　这在历史上非无例可证的，

特别是在国有企业的品牌换标中

屡屡可见。拿2008年国美换标

来说，在不到两年的时间内，连

续两次换标，所有卖场换标总投

入成本逾千万，从小箭头到小房

子、再到书法体，尽管其中有着

黄光裕事件影响，但从中却能看

出国美换标背后没有一个坚实而

稳固的发展战略作为支持，以至

造成投入成本的大量浪费，且收

效甚微。

　　国美的换标，是中国企业品

牌换标的一个缩影，这样的反

复在多元化的集团品牌改革中

最为突出，换标的随意性、战略

的无保障性、品牌发展的不重视

性……种种原因都注定了换标的

失败。

换标的随意性

　　百事在百年的发展历程中，

曾更换了11次标志，这其中有失

败亦有成功，值得提及的是，在

百事前期的数次换标中，都摆脱

不了可口可乐标志的模仿之嫌，

直到1962年的换标中，百事才找

到了自身的差异化定位，并将其

新一代代言的战略文化表现在了

标志中，成功脱离了可口可乐的

阴影。

　　而在中国，那些志向于成为

国际化品牌的国内企业们，都喜

欢将自己向国际化的标志靠拢，

将中国的品牌标志对比于国际品

牌，动辄是奔驰、宝马、G E的
仿似品，要不就是带有着浓厚的

工业化气息，这并非是中国的设

计团队实力不强，只是在这些品

牌换标的过程中，更注重的是外

形的美观与国际化趋势，忽略了

品牌自身的文化与差异化战略远

见，表现出一种随意性的态度。

战略的无保障性

　　中国企业的另一个弊端在于

企业决策者的独断性，就以国美

为例，当一个黄光裕下台了，则

整个企业的发展战略就发生了质

的改变，从国美的小房子到书法

体，是两种不同文化的区别化表

现，前者的人性化设计，更强调

的是如海尔一样的家的感觉，而

后者表现出的，则是一种集团化

的实力彰显与国际一体化的战略

表现。

　　回顾国外的品牌标志变化历

程，壳牌、宝马、联合利华……

并没有像国美这样前后设计理念

差异如此之大，这不仅仅是因为

设计公司对于企业自身品牌文化

的忽略，更重要的是在国内品牌

换标的过程中，并没有着长远而

保障的发展战略在背后佐以支

撑，这就导致了标志间缺乏继承

性与延续性，不利于品牌价值积

累与可持续发展支持。

品牌发展的不重视性

　　大多数中国企业的偏好在于

企业做大后向多元化发展，如果

说一个由对外贸易、代工等企业

转为自有品牌创新的过程中没有

多少文化积累的话，那么作为一

个多元化转变的集团没有文化积

累就是一种讽刺了，但是这在中

国企业身上确实是存在的，企业

决策者对于品牌自身文化思考的

忽略，直接导致了企业内部对于

品牌的肤浅认识，在笔者调研的

多数企业中，能够完整而清晰地

说出自己品牌文化的少之又少，

而所谓的品牌总监、策略总监也

多为外请人员，这就导致了中国

企业普遍缺乏品牌发展意识，而

表现在换标这样的事件上，就更

为明显。

　　其实，在企业决策层一致表

决通过换标的过程中，品牌发展

的意识是已经存在的，但是所欠

缺的是换标对于品牌整体发展意

义的深刻认识，如果在这一过程

中，能够予以更多的支持与关

注，那么又会是另一番结果了。

　　综上所述，企业在进行企业

换标的过程中，不能仅停留在品

牌形象老化、品牌发展需要这样

的表面认识，更多的是深入研究

这背后的战略意义，与在今后品

牌发展中所起到的重要作用，毕

竟标志作为一个品牌的灵魂，其

所延伸出的形象价值是无可估量

的，特别是在可能会超过亿万价

值的时候！■
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那些换标的大牌们
国际品牌的标志演变

这改变的不仅仅是标志，也是我们与消费者的一种新的沟通方式。

——可口可乐中国区公司总裁包逸秋

百事

2009

万事达
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富士

博世

标致
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一个LED品牌的形象蜕变

　　上海宜美电子科技有限公司，是一家专业从事LED灯具生产研发的企业，长期以对外贸易为主，在09
的经济形势下，企业将发展目光转向国内，以寻求更为广阔的市场前景。

　　宜美的品牌形象升级，是众多长期对外贸易企业在2009年寻求自身发展的一种途径，而转向国内市

场挖金，也是在国际经济形势下的一种必然。在前期的调研过程中，企业决策层对于此次换标谈及更多

的是把形象升级作为一种“投资”，非单纯的品牌形象改造。

　　前期调研中，梳理出了宜美品牌文化与发展规划，以围绕着“专业、务实、诚信、创新”的品牌个

性文化，与企业内外对于旧标志的识记度，提出了继承与创新元素：在原标志中的“让绿色光源照亮世

界每个角落”的企业口号在新标识中得以继承，并加入了LED新能源的特性，空间立体效果展现品牌文化

个性。

旧标
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雷人说

　　 1 9 9 8 年，迈克尔·乔丹

（Michael Jordan）已经退役，但

这个当代篮球运动的神话般的人

物在中国却是影响深远。中国人

习惯性地称呼这个大个子——乔

丹。

　　尽管在当时，已有Nike air 
J o rd a n系列运动鞋进入中国市

场，但Michael Jordan的中文译

名“迈克尔·乔丹”却仅仅是一

个口头称呼，不受中国法律法

规的保护。这给了晋江这个小鞋

厂一个机会：这家小鞋厂在国

内注册了“乔丹”商标，更可恶

的是，在注册商标里，中国“乔

丹”还用了一个疑似乔丹扣篮的

剪影——实际上，这个福建“乔

丹”与Michael Jordan、与Nike
（耐克）公司没有一丝一毫的关

系。

　　从中我们可以看两个细节：

　　一、中国乔丹公司的网址为
mk-qiaodan.com，如果“乔丹”

还算是一个说得过去的中文品牌

名，那前缀mk-又作何解释呢？

迈克？还是此地无银？

　　二、中国乔丹公司的简介

上这样描述“乔丹（中国）有限

公司是全面负责‘乔丹’品牌系

列产品在中国大陆生产与运营的

外商独资企业”，遣词造句很是

了得，一般人是看不明白的。就

连这个介绍也是全篇使用图片保

存，即无法引用和拷贝，是否又

是心虚？

　　目前，乔丹（中国）有限公

司已经发展为拥有3 0 0 0余家专

卖店、与央视、希望工程以及
NBA都有合作关系的“中国驰名

商标”，发展势头很好，这不啻

于愚弄消费者——大多数平民百

姓只听到“乔丹”二字就如雷贯

耳，深信这个品牌来自美国。

　　在一个崇洋媚外的国度里，

就成就了一个知名的山寨“乔

丹”。而许多政府机构、大众媒

体也在这个过程中推波助澜，实

在是可悲之至。

正宗的乔丹标识如下：

http://www.air-jordans.com

　　实际上单单用“乔丹”两个

汉字注册公司是无可厚非的，毕

竟还有英国著名“三版”女郎乔

丹。这两个汉字也仅仅是一个英

文姓氏的翻译而已，但乔丹（中

国）定位运动，且不遗余力地、

孜孜不倦地借着迈克尔的名声扩

大着产品的销路与越来越凸显的

品牌混淆，却是行径非常恶劣。

　　试想，当乔丹（中国）果真

成为了一个家喻户晓的品牌，但

在消费者眼中，这个乔丹仍然

是迈克尔·乔丹，不可能是福建

娃·乔丹。这除了赚钱是真的，

品牌岂不是为他人作嫁衣裳？■
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网络革命

太阳能企业网络营销常用方法

互联网无时无刻不在创新，企业也要在不断变化的市场情况下，快速的去适应，去调整才能在网络营销

的大潮中确立企业自身的竞争优势。
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　　2009年，新能源产业被推

向了又一个新高峰，太阳能产业

以其自身环保低能耗、普及度高

等优势，在进行市场推广时，受

到了市场消费的青睐与追捧。那

么，这些太阳能企业该如何面对

市场，如何利用新型的网络营销

策略赢得市场，获得更多利润？

　　其实，成功的网络营销不在

于营销方法的多少，而在于企业

更熟悉和更擅长哪一种，只有在

选择自身最擅长的营销方法，才

有可能获得最佳的营销效果。 

电子商务营销

　　互联网融入传统销售模式是

个必然趋势，以阿里巴巴、慧

聪、网盛科技为代表的电子商

务平台成了网络销售模式的开拓

者。网络销售具有方便成本低的

优点，靠薄利多销和非常有竞争

力的产品和服务赢得广大用户的

赞誉。

　　如果是内贸，基本就是阿

里巴巴，慧聪，贸易王子，而

作为外贸，相信很多人都知道

阿里巴巴，M I C，环球资源，
TradePrince……等等，这几基本

已经占了市场的大半份额，但其

中有免费的就只有寥寥几个，而

且效果并不明显。 

　　因此，我们应该往远处看，

市场还有一部分份额，就落在了

行业网站，而且基本都有双语或

多语种版网站上。行业网站不管

是内贸还是外贸，他将是B2B后
起者的出路，而且这部分份额，

他的目标客户更明确、免费效果

更明显，如中国化工网站，中国

机械网，中国纺织网…… 

博客营销

　　如火如荼的博客同样是非常

好的网络营销平台，潜力亟待挖

掘。

　　如今，企业开博来宣传公司

文化、理念和产品，已经不是什

么新鲜事。博客这种新型的推广

方式，已经得到非常多企业的认

可和使用。有些企业博客网站，

做起专门为企业开博的事情来，

比如中国企业博客网、阿里巴巴

博客、门户网站博客等。

　　开博客进行网络宣传，相对

来说，还是一种小范围的宣传。

实际的效果，除了能看得到流量

数，其它的效果就很难评估了。

然而，企业博客毕竟也算是一种

宣传方法，效果或多或少还是有

一些。值提醒一点的就是，如博

客写得不好，则会被读者所贻

笑，所以在发表博客之前，要仔

细修订，确认它们能起到较好效

果才好。 

搜索引擎营销

　　搜索引擎营销可分为搜索引

擎竞价推广和搜索引擎优化。利

用搜索引擎营销，可以让更多潜

在客户及行业人士容易找到企业

网站。

　　这是目前广泛使用的推广方

法，极受中小企业青睐。通过把

词义与目标客户群的距离拉得更

近，搜索引擎服务商常爱向广告

主吹嘘，他们是做精准营销的，

但到底精确与否，最后还得靠自

己去判断。

　　值得一提的是，搜索竞价营

销方法，初期的推广费用不是很

高，大多企业都能够买得起帐，

而且具有一定的精准程度可言。

这也是为什么Google、百度等搜

索引擎服务商能大把赚到钞票的

原因。

创新——永恒的话题 

　　不管是搜索竞价，还是博客

营销，都是在从无到有的基础上

演变来的，新的网络营销呼之欲

出，互联网无时无刻不在创新，

企业也要在不断变化的市场情况

下，快速的去适应，去调整才能

在网络营销的大潮中确立企业自

身的竞争优势。

　　2009年，太阳能企业该如

何进行网络营销？不管是点对点

精准营销占主流，还是垂直行业

网占风头……，企业都要做好准

备，明确企业的发展战略，从而

在这个快速发展的行业建立自己

的优势。■
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关于上知　
　　上海上知营销策划有限公司（以下简称“上

知”）是一家专注于企业品牌策略、品牌形象设计

的专业公司。上知以协助企业建立和管理品牌为核

心使命，以科学的品牌建设理念，协助企业在市场

营销中获得品牌形象的支持，帮助企业提升品牌的

附加价值，为本土品牌的国际化进程提供科学的建

立和管理解决方案。

　　截至2009年5月，上知已成功为新能源、机械

工业、酒店餐饮、五金家电等行业上百家企业建立

品牌形象系统。上知的优势是：不仅能从战略的角

度制定企业长远的品牌营销发展规划；更能从市场

和企业的实际出发，不断创新出实效的竞争战术，

帮助企业开发新市场，提高市场份额，提高利润回

报。敬请访问上知网站www.soundsplan.com.
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