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2006年第三季度品牌监测榜

	监测类别
	品牌事件
	入选理由

	最具影响的品牌事件
	外资品牌并购

争议广泛
	以统一润滑油、苏泊尔为代表的品牌外嫁，引发了针对外资收购我国行业领军品牌的广泛争议。中国社会第一次如此普遍地认识到，来自外资的品牌并购可能对国家经济安全造成相当的影响，尽管为时不能算早，但品牌意识的整体觉醒总是件好事。

	最受关注的品牌危机
	宝洁SK-Ⅱ化妆品

退货变退市
	不论是否存在质量问题，SK-II在处理本次危机过程中，使消费者遭遇到了精神与物质上的真实伤害，号称品牌教父的宝洁在危机中表现出来的道德甚至还及不上那些先行赔付的中国商场，给品牌形象所带来的损害以及所造成的社会影响，都较之去年雀巢碘超标危机有过之而无不及。

	
	菱帅安全问题

引发质量协会上书
	尽管同期爆出的丰田凯美瑞、本田CRV秘密通知车主返店维修，对外封锁消息的“地下”召回也让人疑虑重重，但像东南菱帅这样被中国质量协会上书国家质监总局要求其实施强制召回的，还史无前例。

	最具效率的品牌营销
	耐克12秒88

刘翔新纪录营销
	从瑞士洛桑到中国北京，耐克只用了14个小时就让刘翔12秒88的广告在中国随处可见，领先事件营销高手可口可乐达5小时之久；无论上海外滩震旦大厦户外电视屏幕播放，还是首都机场刘翔一回国就穿上的印有耐克商标的新纪录T恤衫，耐克这次与国人的喜悦分享，既不乏创意，亦速度惊人。

	最本土化的品牌传播
	沃尔玛工会

终破茧
	从十年前沃尔玛进驻内地以来，在迅猛扩张的同时，“抗会问题”始终伴随其左右。随着沃尔玛晋江店首个工会的成立，以及其它分店工会的陆续破茧而出，面对强大的舆论风暴，沃尔玛以行动表明，对中国工会问题已经有了新的认识。

	最为迫切的品牌呼吁
	凯雷并购徐工案的风起云涌、壳牌迎娶统一润滑油的悄然成功、法国SEB并购苏泊尔的悬而未决，姑且不论是否每一个案例都会影响国家经济安全，也不细究反对收购的大声疾呼中是否透露出些许过度经济爱国主义的倾向，人们在2006年所看到的是，一部分龙头品牌、核心品牌的易手显然事关某些重要产业的经济安全、国家利益。


品牌并购鼓声疾

--2006年第三季度中国市场品牌监测报告

顾环宇

事前没有任何的风声外露，也没有受到商务部新近出台的《关于外国投资者并购境内企业的规定》影响，在第三季度只剩下8天的时候，壳牌迅速迎娶了统一润滑油。在这家世界500强企业网站首页的头条位置上，喜不自禁的写道：“壳牌旗下添润滑油品牌新军，统一石化成为壳牌控股企业”。由此，壳牌成为在中国相关行业拔得头筹的外资能源公司，也在外资中国并购的名单上填写上了中国最大民营润滑油品牌的名字。

在整个2006年第三季度，中国的相关机构、专家学者、舆论媒介及工商人士，对于外资在国内市场进行品牌并购的关注与议论达到了前所未有的热度：从北京商报《酒业巨头AB将控股青啤？》的猜测到大宝被强生收购的声声感叹，从中国轴承工业协会紧急上书中国机械工业联合会，对世界第二大滚动轴承生产商德国舍弗勒集团整体收购洛阳轴承集团公司一事表示坚决反对；到双喜、爱仕达等国内6家炊具企业联合向中国五金制品协会发出声明，以涉嫌“行业垄断”为由反对法国小家电巨头SEB并购国内炊具行业老大苏泊尔，近来，任何一个有关外资对我国著名品牌、行业领先企业的并购消息，都会引起来自各方面的强烈关注，都会引发“允许与限制”的拉锯式争议。而其中关注度最高、热得甚至有些烫手的事件，莫过于美国凯雷并购徐工案。

凯雷并购徐工案的风起云涌，源自于三一重工总裁向文波一篇题为《三亿美元，三一能否收购徐工》的博客，这篇使其点击率甚至超过徐静蕾的文章，抨击美国凯雷投资以3.75亿美元收购徐工的计划：“徐工是我国装备业的标志性企业，它的改制应兼顾国家、行业和企业利益，应把长期利益和当前利益结合起来，作为工程机械行业里的一分子，我深知徐工所从事的产业是国家战略产业，是拥有比较优势的产业；深知徐工的价值；深知它对国家是何等的重要。”

2006年7月末，商务部品牌万里行进入湖南，并为该省圈定了聚焦装备制造业的主题。据统计，去年湖南装备制造业销售收入655亿元，居湖南省十大优势产业第二位。近几年，三一重工、中联重科、远大空调、株洲机车、湘潭电机等品牌知名度和美誉度迅速提升，装备制造业正成为湖南 “产业兴湘，品牌致胜”战略的重要支撑。

7月27日，在商务部第二次召开关于徐工收购听证会的同时，“品牌万里行”在湖南卫视录制了特别节目《湖南品牌英雄宴》，邀请向文波现场分析徐工的品牌价值，并由本刊总编辑顾环宇进行了点评；同日下午，商务部副部长廖晓淇及相关商务部官员，在参加万里行活动期间，考察了具有自主知识产权的远大空调、三一重工等湖南装备制造企业。在考察三一重工时，廖晓淇详细询问了目前国际和国内工程机械的发展情况、市场规模、国产工程机械在国内外市场所占份额，以及国外工程机械企业进入中国后，对我国工程机械行业的影响；并鼓励三一重工通过不断加强研发和销售，获得市场的认可，将工程机械品牌进一步做强做大。

在有关外资品牌并购持续广泛的热议中，更全面的数据与更典型的现象被陆续披露出来，其中较引人关注的是9月初前后发表的两篇文章，一篇是南风窗杂志的《外资角色再审视：28个主要产业中21个外资控制》，另一篇是中华工商时报的《外资“斩首式”并购席卷河南》。

前者引用了国务院研究发展中心最近发表的一份研究报告：在中国已开放的产业中，每个产业排名前5位的企业几乎都由外资控制：中国28个主要产业中，外资在21个产业中拥有多数资产控制权。比如玻璃行业，该行业中最大的5家企业已全部合资；占全国产量80%以上的最大的5家电梯生产厂家，已经由外商控股；18家国家级定点家电企业中，11家与外商合资；20%的医药行业在外资手中；汽车行业销售额的90%来自国外品牌。另据工商总局一份题为《在华跨国公司限制竞争行为表现及对策》的调查报告指出，近年来，跨国公司在中国的垄断状况非常突出。跨国公司正在利用其技术优势、品牌优势和规模优势，扩大垄断地位。电脑操作系统、软包装产品、感光材料、子午线轮胎、手机等行业，外资品牌均占有绝对垄断地位。而在轻工、化工、医药、机械、电子等行业，外资公司的产品品牌已占据1/3以上的市场份额。

后者则刊登了来自河南省商务厅的一组数据：河南2006年上半年引进外资数额为9亿美元，在中部六省居第一位，以股权并购方式引进的外资所占的比重比往年多得多。永煤与巴西淡水河谷的牵手、双汇与高盛的联姻、新飞与丰隆的再次合欢，在看似不动声色的背后，外资完成了各自的布局。而审视这些以股权名义被外资并购的河南企业及品牌，可以发现，它们几乎全是河南的工业名片。

“斩首行动”这个时下经常出现于中东等武装冲突地区的词汇，专指通过消灭对方首脑来获取斗争胜利的手段，而在国与国的经济竞争中，这个“首脑”被自然而然的定义在了行业龙头品牌。在很多外资企业的并购目标中，非行业前三位的品牌，那是根本不予考虑的。

我们姑且不论本文所列举的品牌收购案例是否每一个都会影响到国家经济安全，也不细究反对收购的大声疾呼中是否透露出些许过度经济爱国主义的倾向，人们在2006年所看到的是，一部分龙头品牌、核心品牌显然是可以担当国家利益的重任的。

8月30日，央视《经济半小时》评论法国SEB收购苏泊尔时使用了这样的标题：

出卖品牌无异于自杀。
2006年第三季度，赶上了德国世界杯收官最重头的赛事，而从1/4决赛开始，印有中文“百威”字样的广告牌出现在了绿茵场边，这当然引起了中国媒体的注意。尝到甜头的百威啤酒继续在遥远的欧洲赛场上以汉字取悦中国消费者，“百威”中文广告牌就此进入英格兰超级联赛。

由此可以看出，尽管个别外资品牌正处在中国市场的敏感期（除了那些并购者还有正处在风口浪尖上的宝洁SK-Ⅱ），但更多的跨国公司是在积极踊跃的尝试着融入中国的市场与文化。这其中包括在华开店进程一度停滞的麦当劳，本季度与商业地产领域的领头羊大连万达结成战略联盟，在全国范围内推进麦当劳汽车餐厅“得来速”；包括近年来由于工会问题屡遭诟病的沃尔玛，尽管其在华首个工会――晋江店工会的成立也颇起波澜，但随后众分店工会的顺产，让其消弥了一个极大的品牌危机隐患。

不过麦当劳与沃尔玛只算得上小有斩获，最大的赢家非耐克莫属，其进行了一场品牌事件营销的出色闪击战，而且主角还是本季度最耀眼的中国英雄――刘翔。

北京时间7月12日凌晨，刘翔在自己生日这天以12秒88的成绩打破了沉睡13年之久的男子110米栏世界纪录，在洛桑赛场上人们为新纪录欢呼的瞬间，王瑶——耐克公司专门负责随行刘翔、协调工作的员工——拨通了上司李彤的电话，第一时间告知了12秒88这个既传奇又令中国人欣赏的数字，就此打响了耐克庆功营销的发令枪。

12日下午5时，新浪播出了耐克的12秒88广告，从瑞士洛桑到中国北京，耐克用时14个小时。当晚9时，可口可乐推出“为刘翔新纪录干杯”的广告，也迅速投放到新浪等几大门户及icoke网站。几乎与网络广告同时，耐克赶制出电子广告在上海外滩震旦大厦户外电视屏幕播放。

13日刘翔回国，耐克在《北京晨报》和上海《东方体育日报》头版投放12秒88广告，13日下午，北京王府井大街和上海淮海路的耐克户外广告也都已换成相同内容。而最酷的一幕出现在了首都机场：刘翔一踏上祖国的土地，一件印有“12.88”字样的T恤衫就被塞到手里，刘翔穿上新纪录的特写照片被无数新闻媒体所争相转载，于是有更多的公众看到了刘翔胸前那行大大的、充满红色喜庆的吉祥数字，当然，还有相对很小、但与“12.88”浑然一体、让人们无法回避的耐克对勾Logo。

商业在赛跑，耐克自己也认为这是他们在中国最快的一次。在这场品牌传播接力赛中，耐克第一棒的实时启动直接决定它后来的领先：尽管同为刘翔一级赞助商的可口可乐与伊利，也都迅速推出了12秒88的网络及电视广告，伊利集团董事长潘刚更亲自上阵，到机场迎接刘翔、在国家体育总局训练局宿舍为刘翔庆祝生日。但可惜的是，相较而言耐克这一次的招法太过锋利。
2006年第三季度照例不乏品牌危机的素材，尤其是宝洁SK-Ⅱ化妆品从退货到退市事件，给品牌形象所带来的损害以及所造成的社会影响，都较之去年雀巢碘超标危机有过之而无不及，很有可能成为本年度位列第一的品牌危机。

9月14日，SK-II品牌九款化妆品被国家质检总局曝光含有违禁成分，有可能对人体造成伤害。宝洁迅即发表六点声明，认为其安全和质量有充分保障；还推出苛刻骄横的四大退货原则，诸如须有医院出具的过敏反应证明、须持购物小票、须到初始柜台退货等等，差一条也不给退，部分得以成功退货者还被要求签署协议，为宝洁证明产品没有质量问题。

其实不论SK-II是否存在质量问题，他们的消费者在9月遭遇到了精神与物质上的真实伤害，而号称品牌教父的宝洁对此竟全然不顾，在危机中表现出来的道德甚至还及不上那些先行赔付的中国商场，其“蛮横”的言行受到万众一心、波澜壮阔的口诛笔伐，已是必然结果。更让人大跌眼镜的是，当消费者对SK-Ⅱ的信心和耐心消失殆尽的时候，宝洁竟负气般的宣布SK-Ⅱ暂时退出中国市场，而且所有退货的实质行动也均告中止，宛如人间蒸发了一般。

SK-Ⅱ风波尚没有平息的迹象，这一品牌危机管理所提供的反面教材，让人们可回味的地方实在太多。

本季度，汽车业因群体性的爆发危机而被我们纳入监测重点。7月，针对东南菱帅制动力不足、刹车偏软，而厂家对众多车主要求召回的请求不予理会的事件，中国质量协会上书国家质监总局，要求对东南汽车问题菱帅实施强制召回；9月，媒体又爆出丰田凯美瑞、本田CRV都出现过秘密通知众多车主回店维修的情况，尽管事发后厂家都表示只是一般性的配件更换或维修，甚至有些即使不更换也不会出现安全问题，但面对这些私下处理故障、对外封锁消息的“地下”召回行动，人们可谓疑虑重重。

汽车厂商所出的事故也不仅限于质量方面，一些初看起来挺小的问题也引起了很大的麻烦。比如上海大众POLO的地铁广告涉嫌歧视地铁族、因发动机标识不合格使北京奇瑞车主难以上牌照等等。在我们这个新兴的汽车大国，面对爆炸式生成的汽车文化，汽车品牌需要比以往任何时刻都慎于言行。本季度囊括了这样的例证，8月8日，就有68名车主集体状告北京现代雅绅特，原因是该车在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”，并将此作为主要卖点广泛传播。没想到116天后该车便直降8000元。面对“食言”的指责，北京现代声称其高管的一句话不能成为“承诺”依据。

和顾客建立感情上的互动，是现代汽车的品牌战略目标之一，而这次小小的品牌危机越闹越烈的后果，却只能称得上是怨怼互动。

2006年第三季度还有一类危机事件吸引着人们的眼球，其来自于对品牌的认证或背书的重新审视。一个“欧典事件”，导致中消协最终同相关企业一一签订终止使用协议，在7月末主动叫停集“社会监督”、“消费维权”、“信誉证明”、“消费引导”四大功能于一身的“3.15标志”；一场对全国牙防组伪认证资质的持续揭批，也导致人们举一反三、顺藤摸瓜，一举查获四处颁发“抗菌羽绒服”、“抗菌地板”、“抗菌空调”、“抗菌内衣”认证标识的“中国抗菌材料及制品行业协会”，只不过是一家在香港注册的“有限公司”！中国的消费者在一场场诸如此类的较量中成熟起来，逐渐学会向“权威”挑战。比如7月央视启动首批“绿色广告标识”，立即引发讨论，有人认为这个标识无疑会增加企业的可信度与美誉度，作为与企业有利益关系的传播媒介，央视该如何定位自己，当裁判、还是下场踢球？再比如还有人要和“劲霸男装，入选卢浮宫的中国男装品牌”广告较真， “卢浮宫”是服装界的权威吗？到底谁将“劲霸”选了进去？人家卢浮宫干吗要把一个服装品牌“选”入？较真的结果发现劲霸不过是三年前中法文化年开幕式上在卢浮宫进行过服装表演，也最终迫使这则广告如实加上了注解。

2006年第三季度，从对外资并购中国品牌的系列质疑到耐克事件营销的锋利出招，从SK-Ⅱ的巨大危机到汽车业群体性事件，再到人们对于品牌认证、背书的重新审视，都告诉我们一件事，不能敏感觉察中国品牌消费环境的成长变化，将意味着沉重代价。
