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前言

　　1983年6月，中国大陆第一个广告专业在厦门大学成立。
这在中国广告界具有里程碑的意义。
之后，广告专业从星星之火，到燎原之势，发展速度之快是新闻传播类其他专业所不能比拟的。
这是广告业界大发展推动的结果，是媒介市场发展的需要，也是高校适应市场化办学的改革趋势。
　　与此相反，中国广告教育的发展远远跟不上广告行业的发展步伐。
主要问题是：　　第一，缺少中国特色的广告理论构建。
中国目前的广告理论多数来自美国，中国学者做引进、评述或研究西方广告理论的工作，当然必不可
少，但它并不表现为中国广告学的研究水平。
在“本土化”旗帜的感召下，有人开始关注并分析本土的资料，有人开始挑战西方的广告理论，他们
推崇中国经验的独特性，并试图找出西方广告理论不能作出恰当解释的中国广告现象，从而对西方广
告理论提出某些批评或作局部观点的修正。
但其所拥有的依然是“西方”的视野，其所问的问题依然是西方学术界所建构的问题意识。
当前中国广告学的研究（其他领域也是）事实上存在着西方的话语霸权，这种话语霸权消解了中国广
告问题本身的重要性，而凸现了西方社会广告二元的思维模式。
我们认为，正确的提法应该是建构“中国特色广告学”，其关键在于确立“中国广告问题”的主体意
识，而不是仅仅把精力花在寻找中国经验的独特性，然后将之作为西方广告学理论的注脚上。
　　第二，中国广告专业“封闭办学”现象仍很严重，各院校各自为政，与外界缺乏联系。
主要原因一是与实务界缺乏联系，教师、课程、教材等一定程度上与实际脱钩；二是同行之间缺少联
系。
随着形势的发展，院校势必要走向开放办学，争取各方面的支持，与外界积极沟通，把院校、广告经
营单位、社会三者有机融合在一起，营造新的广告教育大环境——大广告教育圈。
只有这样，才能改变目前院校广告专业间画地为牢的状况，为广告学研究和教学提供沟通交流的园地
。
　　第三，在教材建设方面，还存在着滞后的现象，教材不能跟上鲜活的现实，对现实的指导意义还
不是很大。
当前很多广告系采用自编的广告教材，但多数教材模仿或脱胎于陈培爱教授1987年出版的第一本广告
学教材《广告原理与方法》。
这些教材多是一人主编、多人合著，鲜有鲜明的个人特点和一家之言；而且没有根据时代变化再版修
订，观点和内容难免陈旧。
　　作为一个新兴的教育领域，中国广告教育30多年来存在着上述不可忽视的种种瓶颈，阻碍着广告
教育的进一步发展，影响着广告教育最大化的发挥教育目标。
可以说，这些瓶颈没有解决，中国的广告教育永远无法与国际同步，永远是一个学习者、跟随者而不
会走出中国自己的广告教育之路，在国际广告教育界永远无法挺起脊梁。
中国的广告需要引进，这是毋庸置疑的。
引进之后更需要消化。
更需要建构。
而广告教材的建设，是一切“中国特色广告学”建构的根本。
　　基于此，我们推出“栋梁广告丛书”，这套丛书有以下特色。
　　第一，“栋梁广告丛书”整合中国高校、企业、广告公司、媒体四大领域的新锐，让他们的激情
和豪情为改革开放以来中国广告的下一波浪潮添砖加瓦。
新锐的选择有三点，一是年轻；二是饱含写作的欲望；三是具备写作的能力。
　　第二，“栋梁广告丛书”涵盖广告历史、理论和实务三大领域，分为“历史卷”、“理论卷”和
“实务卷”。
其中，每卷又分为“科普类”、“教材类”和“专著类”，九个类别在封面上分别体现为“红橙黄绿
蓝靛紫黑白”九种底色。
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“科普类”面向大众；“教材类”面向高校本科专业；“专著类”面向研究生和高年级本科生。
　　第三，“栋梁广告丛书”虽然涉及传统的广告历史、理论和实务三大领域，但不与传统写法重叠
，不重复建设。
该丛书定位新领域、新观点、新方法，每本书必居其一。
丛书吸收了国内外广告的精华，以中西合璧、古今贯通为特色，真正实现对本土广告业的催动和提升
。
　　中国广告教育对推动中国市场经济的发展发挥了很大的作用，今后是否应融入经济全球化的时代
潮流，适应市场化对国际化广告人才的需求？
答案应当是肯定的。
改革开放近三十年来，中国的广告教育已由一张白纸走向规模的扩大，又由“量”的扩大走向“质”
的提高，现在是到了由质的提高走向国际化发展的时候了。
而广告教材的建设，是广告能否实现从“量变”到“质变”的关键性因素，“栋梁广告丛书”的推出
，正是迎合并且满足了时代转型的要求。
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内容概要

　　刚刚过去的2008年是个天灾不断、人祸连连的年份，品牌业亦是如此。
“天灾”和“人祸”是一对悲情兄弟，他们彼此相生，在一定条件下可以互相转化。
“天灾”往往触发成“人祸”，“人祸”常常演绎成“天灾”。
但不管是“天灾”还是“人祸”，归根到底还是“人祸”。
2008年品牌业的“天灾”是对中国本土品牌生存能力的考验，“人祸”则是对中国本土品牌管理者运
作能力的挑战。
　　如何让广告和品牌在繁荣中远离虚假，远离“天灾”和“人祸”，是摆在所有有社会责任感的广
告人面前的重大课题，这个课题贯穿着广告改革开放三十多年来在中国发展的整体脉络。
　　本书是一次年度品牌的大检阅，着重对2008年发生重大伤害的十二大品牌进行介绍和点评，涉及
的品牌有：万科、汇源、五谷道场、三鹿、蒙牛、家乐福、康师傅、刘翔、恒源祥、百年润发、百度
、国美。
　　这个年度由于其特殊性，检阅的意义深远。
文中叙述通俗易懂，剖析深入浅出，对于广告和品牌界的实战人士，以及广大广告和品牌的爱好者都
有很深刻的启迪意义。
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　　贾丽军，卓越形象品牌创意产业机构（EXIS China）CEO兼首席创意官，著名品牌美学专家与商
业创意倡导者，多项国际创意大奖评委，国际广告协会（IAA）会员；中广协学术委员会常委委员。
　　美国俄亥俄州立大学（OSU）艺术与设计学院高级访问学者。
担任北京大学、南京大学MBA商学院、厦门大学、南京财经大学等多所国家重点院校客座教授、硕士
生导师和授课教师，授课内容涵盖品牌、营销、广告、设计等各方面。
2006年，戛纳广告创意奖Promo lions国际评委，成为戛纳广告节上首位实效创意奖项的中国评委。
2007年，伦敦广告创意奖评委。
两次担任美国EFFIE广告奖国际终审评委，帮助EFFIE艾菲广告奖引入中国的第一位创意专家，并担
当2008年度中国EFFIE奖评审主席。
曾获“中国广告年度人物”、“中国广告20年20人”、“中国当代杰出广告人”、“中国十佳创意精
英”、“中国最具影响力100位创意总监”、“中国最具影响力100位设计师”等称号。
　　荣获2006年中国品牌建设最具影响力人物称号（商务部世界贸易组织研究中心主办），荣获1997
年全国优秀留学归国人员荣誉称号（国家教育委员会、人事部）。
主持过众多国内外著名品牌建设与创意，包括中国方正、中兴手机、联想手机、爱国者、老板电器、
兴业银行、中国电信、中国网通、中国联通、中国移动、美国银行、东亚银行、锦湖轮胎、依维柯汽
车、英大人寿、复旦大学管理学院、厦门大学管理学院、首都经贸大学等。
　　是一位理论与实务并重，策略与创意相融，商业与教育同行的45度品牌建筑专家。
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书籍目录

前言一前言二第一章 万科：从“地震”到“寒冬”第二章 汇源并购：人为刀俎，我为鱼肉第三章 五
谷道场：沉浮三年间第四章 三鹿：一个“支点”翘死一个行业第五章 蒙牛：危机之后 涅槃重生第六
章 家乐福，迷失在奥运的“十字路口”第七章 康师傅：深陷多重门，品牌救赎之路安在？
第八章 刘翔个人品牌的伤与痛第九章 恒源祥：将恶俗进行到底？
第十章 “100年润发”的品牌突围之困第十一章 众里寻他千百度，蓦然回首，却在地沟处第十二章 国
美电器的年末之痛后记
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章节摘录

　　第一章 万科：从“地震”到“寒冬”　　案例评析　　一、重大事件发生后的事件营销意识的淡
薄　　汶川特大地震之后，社会各界纷纷出资出力予以援助，而企业界也掀起了捐款与捐助物资的热
潮，这样的行动对于企业来说有双重意义：一方面，面对这样的国难，作为国家的经济主体，企业有
必要也有义务承担相应的社会责任；另一方面，在这样震惊世界的事件发生之后，一个优秀的品牌应
该具有事件营销意识，通过积极的行动，赢得媒体和消费者的好感，从而提升自己的品牌形象。
　　所谓事件营销，是指企业通过策划、组织和利用具有新闻价值、社会影响以及名人效应的人物或
事件，吸引媒体、社会团体和消费者的兴趣与关注，以求提高企业或产品的知名度、美誉度，树立良
好品牌形象，并最终促成产品或服务的销售的手段和方式。
　　然而，就在各家企业纷纷出巨资援助灾区的同时，万科作为中国房地产届的领军企业只捐出了220
万元的善款。
鉴于房地产作为一项高利润产业以及万科在2007年超过532亿元的销售业绩，220万元的捐款显示出万
科在事件营销方面意识淡薄，非但没有起到很好的广告效果，相反，相比于其他大手笔的企业，万科
品牌价值遭到磨损。
然后，拥有王老吉品牌的加多宝集团却在这次事件中显示了优秀的事件营销能力，为万科上了生动的
一课。
　　2008年5月18日晚，在多个部委和央视联合举办的“爱的奉献——2008抗震救灾募捐晚会”上，拥
有红色罐装王老吉商标使用权的香港加多宝集团捐出1亿元人民币，成为当时国内单笔最高捐款企业
，其善举顿时成为人们关注的焦点。
紧接着，“封杀壬老吉”、“买断王老吉”成为网络上的热门话题。
接下来便不断出现王老吉销量剧增，并在一些地方断销的新闻。
随后，王老吉现象便成为各大媒体、民众关注的焦点。
王老吉高尚的民族情结感动着每一个中国人。
　　事件营销之所以有如此大的威力，关键在于事件营销把人们对事件本身的关注，通过比附、引导
和互动，转化为对企业本身和品牌的关注。
加多宝集团在这次事件营销中所表现出来的策略也为万科以后避免这样的“受伤”提供了对策。
　　1.审时度势。
快速跟进　　事件尤其是重大事件的发生往往是突发性的，如自然灾害、生态灾难、战争、突发公共
事件等，因此，对于事件营销，企业必须具备快速反应的能力，对事件保持敏锐的嗅觉，快速跟进，
事件营销才有可能成功。
本次“5·12”汶川特大地震是历史罕见的突发事件，王老吉的捐款时机选在灾后的第一时间，在万众
瞩目的赈灾晚会上进行捐款，是审时度势的典型。
　　2.创造并满足顾客价值　　站在顾客满意的角度考虑问题，而不只是一时问的“哗众取宠”甚至
“诱骗顾客”，和人民一条心，不违背大众意愿，不损害公众情感。
本次加多宝捐额巨大，却高度低调。
以公众较陌生的“加多宝”名义捐赠，并且没对此事进行有明显痕迹的公众传播。
这理应是它急公众之所急、站在公益角度的结果。
　　3.关注事件本身、营销活动的诉求点和公众利益的关联性　　公众所关注的是事件得以传播的核
心点，即事件的新闻性。
事件营销的新闻性符合传媒活动的规律，所以抓住了事件的新闻性就抓住了媒体的眼球，抓住了媒体
的眼球也就抓住了公众的眼球。
而企业的诉求点是企业正向信息、品牌理念的传播。
因此，企业一定要把所期望的诉求点很自然地融入到公众所关注事件的热点之中，三点聚结为一点才
能有力击中目标。
王老吉成功地把公众的关注点与事件的热点、捐款企业以及数额，巧妙地结合起来，为王老吉赢得了
产品美誉度与企业知名度，最终达到了增加产品销量的目的。
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媒体关注与评论

　　本书通过反面展示2008年十二个大品牌的“伤口”，为广告界和品牌界提供了深度反思的机会，
为刚刚过去的奥运之年提供了年度品牌大检阅。
　　——北京大学新闻与传播学院副院长、广告学系主任、教授、博导 陈刚　　本书对2008年奥运之
年十二个大品牌所受不同程度的伤害进行了深刻的点评，不仅对高校，而且对实战人士都有一定的启
发意义。
　　——南开大学继续教育学院院长、商学院教授、博导 白长虹　　抓住时机，从另一个视角将2008
年的多事品牌集中在一起加以分析、解读。
既记录了一些历史，又展示了一点未来，值得借鉴。
　　——厦门大学新闻传播学院副院长、教授、博导 黄合水
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编辑推荐

　　《奥运之年十二大品牌之伤》是一次年度品牌的大检阅，着重对2008年发生重大伤害的十二大品
牌进行介绍和点评，涉及的品牌有：万科、汇源、五谷道场、三鹿、蒙牛、家乐福、康师傅、刘翔、
恒源祥、百年润发、百度、国美。
刚刚过去的2008年是个天灾不断、人祸连连的年份，品牌业亦是如此。
“天灾”和“人祸”是一对悲情兄弟，他们彼此相生，在一定条件下可以互相转化。
“天灾”往往触发成“人祸”，“人祸”常常演绎成“天灾”。
但不管是“天灾”还是“人祸”，归根到底还是“人祸”。
2008年品牌业的“天灾”是对中国本土品牌生存能力的考验，“人祸”则是对中国本土品牌管理者运
作能力的挑战。
　　如何让广告和品牌在繁荣中远离虚假，远离“天灾”和“人祸”，是摆在所有有社会责任感的广
告人面前的重大课题，这个课题贯穿着广告改革开放三十多年来在中国发展的整体脉络。
　　这个年度由于其特殊性，检阅的意义深远。
文中叙述通俗易懂，剖析深入浅出，对于广告和品牌界的实战人士，以及广大广告和品牌的爱好者都
有很深刻的启迪意义。
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