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作者简介

　　李光斗，著名广告策划人，中国十大策划人之一。
毕业于复旦大学新闻学院，大学期同代表中国大学生参加在新加坡举行的亚洲大专辩论会，荣获冠军
。
曾任复旦大学研究生会副主席。
自1990年开始从事市场营销和广告策划工作，先后担任全国十几家著名品牌的常年营销广告顾问，亲
历了改革开放后中国品牌的发展历程，具有丰富的中国广告策划和市场营销经验，曾获全国电视广告
银奖。
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章节摘录

　　书摘1　　科技产品肯定是要被更新的，除非某种产品已成为艺术品，从而具有艺术价值和文物
价值。
　　摩托罗拉手机每年都要推出多款新手机，而且新手机的价格也以极快的速度每月递减。
有太多的因素会影响到任何一款全新手机的市场表现，比如新技术CDMA，比如从Motorola6188开始
的和PDA的结合，再到6288和证券交易的创意性结合，再比如价格战、风起云涌的恶性商业竞争等等
。
　　对于摩托罗拉这样的高科技企业，品牌创新尤其要依靠技术创新。
技术上的创新往往带来产品甚至行业的革命。
历史上数次的产业革命都是由技术的创新而引发就是明证。
现代社会，技术进步愈来愈快，许多行业，出现了替代性的甚至足以颠覆原来行业的新产品或服务。
如手机之于寻呼机、GSM之于“大哥大”　　市场上的头口汤永远是最鲜荚、营养最丰富的。
错失良机，就会落后于人，白白丧失市场机会。
　　但同时产品与科技创新必须基于市场的发展趋势和消费者的需求变化。
摩托罗拉在GSM与铱星上的失误就是这两方面的明证。
　　现在看起来，摩托罗拉已从自己的失误中充分吸取了教训，变得更强大、更成熟、更富创意。
　　得益于2002年的市场成功和通过MOTO策略与消费者建立的共鸣，摩托罗拉2003年的手机产品、
无线应用、配件策略更富竞争力和开拓性。
2003年年初摩托罗拉公司在上海新推出的8款CSM手机为消费者带来了短信(包括EMS和MMS)、JAVA
、CPRS、EDGE和UMTS／WCDMA方面的创新科技，所有这些产品都有出色的彩色显示屏和丰富的
和弦铃音，让MOTO一族深感欢欣。
　　轻盈的E365手机带有內置相机或可选的外接摄像头配件，让消费者通过简单的按键来捕捉并分享
难忘的瞬间，感受拍摄并同时分享照片的乐趣。
　　摩托罗拉承诺，在整个2003年移动用户将从那些无趣的时刻中得到解脱，因为最新的游戏功能被
整合进了摩托罗拉新的移动通信产品。
无线JAVA应用、EDGE和3G／UMTS所带来的带宽领先优势，会提供清晰的图形、视频功能、丰富的
色彩和最新动态技术，将使消费者享受到接近真实的游戏体验，以至于在消费者玩手机赛车等游戏时
有身临其境的感觉。
摩托罗拉把其表诉为“到EDGE去，跳进去，感受3G的力量”。
　　摩托罗拉承诺，通过新近为开发商设计的MotoCoder计划，摩托罗拉将进一步丰富在无线JAVA领
域的增值应用，从而为消费者带来全新的移动体验。
MotoCoder计划完全是为了支持开发者，以促进创新开放标准应用开发。
　　摩托罗拉宣称早就认识到用户对个性化表达的要求，而公司的设计策略恰好是通过不断地将个性
化设计提高到新的水平臬满足这些要求。
现在C350手机用户不但能够通过下载墙纸、铃音和屏保改变手机里面的內容，而且还能通过选择不同
形状的外壳改变手机外观。
用户通过使用內置的MOTO混音器改变自己的铃音，轻松下载和重新合成MIDI铃音。
　　相信这些创新产品及技术的应用，以及人性化、个性化的传播，将会为摩托罗拉带来更大的竞争
优势。
　　4．广告创新。
　　为了将MOTO一品牌新理念更快、更广、更猛地传播开来，摩托罗拉祭起了用广告树立新形象的
利器。
　　摩托罗拉的MOTO广告战气势迅猛，新品牌手机以“酷”、“新”的口号席卷了各大媒体，甚至
不惜动用获奥斯卡提名的大牌演员和导演来做宣传。
　　首先使用电视广告宣传MOTO的整体形象，让消费者认识、了解MOTO是摩托罗拉公司提出的新
消费语言，它代表摩托罗拉公司“全心为你”的理念。
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　　之后，摩托罗拉公司陆续推出以MOTO统领的各个新产品的广告。
每个广告都有其独特的广告词，如V70的“世界因我不同”，T190的“给你表情给你颜色”。
MOTO的广告创意新奇出色，极大地吸引了消费者的眼球。
　　但它们都是对MOTO精神的贯彻和丰富，让消费者从不同的角度认识和理解MOTO精神。
　　5．传播通路上的创新与整合。
　　除了在传统媒体上广泛宣传推广MOTO，为了进一步接近时尚青年，摩托罗拉扩展了广告传播通
路，赞助各类时尚娱乐节目，加大户外广告的投放。
　　摩托罗拉还贴近时尚青年的生活，在DISCO厅、酒吧、演艺场所等时尚青年常出没的地方，时常
可以看到MOTO的身影。
　　而MOTO在互联网上的物语打造则显得更为出色。
　　摩托罗拉的网站不但是为消费者提供摩托罗拉公司的各种信息(包括公司的动态、推出的新产品的
情况等)的媒介。
还是一个为摩托罗拉俱乐部会员消费者提供互动的、个性化的、及时的信息和反馈的场所。
　　摩托罗拉推出的“MOTO”是一个整体的概念，既包含了摩托罗拉原有的、应该保留的品牌识别
，又增加了新的品牌识别內容。
目前，所有的产品、广告等营销策略都统一于“MOTO”旗下，整合并提升原有品牌形象，共同向消
费者传递摩托罗拉将以更人性化的心态来重视消费者的新理念。
　　5．对核心价值的延伸创新。
　　MOTO不但对消费者是一种全新体验、一种全新的视觉形象，对摩托罗拉本身也是一种全新的理
念。
　　摩托罗拉的品牌创新并非否定旧的品牌形象，而是有所扬弃，充分挖掘品牌核心价值更新的因素
。
摩托罗拉并没有放弃原有的MOTOROLA商标及品牌，而是加以简单截取，使MOTO看起来、听起来
更加形象、生动与时尚。
这与中国的《读者文摘》在改名时虽向社会各界广泛征集刊名，其中不乏好名称，后来仍决定改名《
读者》，以稳定原来忠诚的读者有异曲同工之妙。
　　摩托罗拉是这样演绎MOTO的：
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媒体关注与评论

　　序　　对于一个人、一个企业、一个民族、一个国家来讲，品牌形象都至关重要。
大而言之，品牌形象往往意味着对这个国家的信任和信心。
　　改革开放以来，中国有幸成为世界上经济发展速度最快的国度；然而，中国企业的平均寿命却只
有7．3年，中国本土品牌的生命周期之短，令人不胜唏嘘。
　　同世界500强相比，中国品牌“成名也忽，其败也速”。
　　同样是面对风险难测的危机，世界名牌可以一次次死里逃生：可口可乐在其发展史上曾经经历了
七次生死存亡的考验，但每一次都逢凶化吉；中国品牌却往往难逃灭顶之灾。
　　同世界500强相比，中国品牌的生命力显得特别脆弱。
　　西谚有谓：培养一个贵族需要三代。
中国品牌似乎缺乏成为品牌贵族的基因。
　　纵观20世纪的全球企业的发展史，国际大公司对如何加强自身修炼、获得竞争优势、确保基业长
青也有一个逐渐认识的过程：　　20世纪最初十年间，是工业化大生产激增的时代，企业主要通过扩
大规模效益获得竞争优势；20—10年代，自被尊为“科学管理之父”的泰罗发表《科学管理原理》，
开创了强调科学管理的时代；30—40年代，人际关系管理引起重视；40—50年代，强调组织功能结构
；50—60年代，朝鲜战争结束后，美国大企业开始重视战略规划；60—70年代，强调经济预测；70
—80年代，重视市场战略和组织设计。
20世纪末至今，企业对全球化、信息技术、战略人力资源管理、学习型组织与知识管理日益重视。
　　农村改革的成功使企业的决策者们意识到了承包和奖金的力量。
但中国传统国有企业的变革在市场力量的推动下仍然步履维艰。
　　市场营销的4P理论传人中国，中国企业家最迷恋的还是价格杠杆的魔力。
以至于中国大陆市场竞争最生动也最惨烈的场面是价格战。
　　中国本土企业要想基业长青，必须下大力气创造世界级的品牌，而品牌建设是一个长期的系统工
程。
　　一个卓越的品牌，必须同时注重多方面的管理。
著名广告策划人李光斗先生在《卓越品牌七项修炼》一书中论述了卓越品牌的七项修炼，即：品牌管
理修炼、广告管理修炼、宣传通路管理修炼、销售管理修炼、人力资源管理修炼、生产管理修炼和知
识管理修炼。
　　《卓越品牌七项修炼》从研究卓越品牌的成功实践人手，阐述了卓越品牌的真谛和发展轨迹，对
中国企业的品牌发展有现实的借鉴意义。
　　系统管理的木桶理论告诉我们，一只木桶盛水量的多少，并不是取决于最长的木板，而是取决于
最短的那块木板。
任何管理模块的缺口和漏洞都会导致品牌的衰落。
　　卓越品牌的七项修炼正如箍企业这个大木桶的七块木板，成功企业要想永葆青春，必须七项兼修
，不可偏废。
　　当然，品牌的建设还不仅仅在于企业自身的修炼，建立一个有效保护知识产权的法律制度、营造
一个诚信守法的社会环境也是十分重要的。
　　　　中国加入WTO首席谈判代表　　　　*　　博鳌亚洲论坛　秘书长
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