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百宝箱》 “不是我不明白，这世界变化快”，昨天还是楷模

的宝洁们今天却成为了“嫌疑犯”，宝洁的营销模式是否将

受到冲击，并发生改变？本土日化企业的机会来了吗？ 一直

以来，宝洁都是以品牌营销运作的黄埔军校形象出现的，从

宝洁出来的人靠着这种经历为人们提供咨询、教授培训课程

。在情感诉求还是功能诉求上，宝洁的广告选择了后者。人

们总结出宝洁广告营销的四板斧：精确的数字承诺、确切的

有效成分名称及分析暗示准医学权威形象、第三方权威证明

、ＵＳＰ功能诉求。 一些本土日化行业的广告中，都有着宝

洁广告策略的粗略影子。 但今天，四板斧中以专业成分扮演

准医学权威，以诉诸功能需求以及数字承诺性等广告形式似

乎正在受到挑战，这种挑战来自比消费者质疑更令人重视的

政府部门。 广告在品牌危机中充当了怎样角色？ 讨论这个问

题，我们要首先讨论一下什么是品牌，抛开其英文的愿意，

从汉语字面上理解应该是“产品的牌子”。但笔者经过近几

天来的思考，认为品牌的“品”字，不应只作“产品”来理

解，而应有另外一层意思，那就是作“人品”的“品”字来

理解，这就给“品牌”的概念增加了一层道德的内涵。想通

了这点，笔者也就想明白了近来国内外许多品牌频频出现的

品牌危机，以及他们处理品牌危机的水平高低、有效与否大

都和这个“品”字有关。 那么广告到底在品牌危机中充当了

什么角色呢？常言道：“听其言，观其行”，是了解一个人



人品的途径。了解一个企业、一个品牌也是如此，一个企业

或品牌的“言”、“行”如何，也决定着消费者对其的感觉

和印象，各品牌做的广告是其“言”的主要组成部分，人的

言语有失检点会招惹是非，品牌“言语”不当便会造成危机

。丰田 “霸道”的汽车广告、耐克的“恐惧斗室”广告、立

邦漆广告上那条滑落的“中国龙”、麦当劳的“下跪”广告

以及宝洁公司涉嫌发布虚假广告等，造成品牌危机频频发生

，都是因为各品牌在“言”上有失。笔者以为因这些“言语

”之失造成的危机，存在“无心之失”和“有意为之”两种

情况： 可以想像丰田、耐克、立邦漆、麦当劳等没有理由故

意和咱中国消费者过不去，除非他们不想在中国做生意，只

不过像是人们交往过程中，由于对对方了解的不够，无意中

说话冒犯了别人的“忌讳”，只要诚心向对方道歉，是可以

取得别人的“谅解”的，而咱中国消费者一向又都很宽容，

当然他们是否会道歉、道歉是否及时、是否诚恳等也都反映

了他们的“品”的高低； 至于宝洁最近的广告风波，笔者认

为是属于另一种，我们来看一下其涉嫌夸大宣传的广告：

“SKⅡ”能让“肌肤年轻12岁”、“皱纹减少43%”；“海

飞丝”能“超强去屑”并“帮助更有效地去除头屑及防止头

屑再生”；“舒肤佳”“含有抑菌成份‘迪保肤’，有效去

除９９％皮肤接触的细菌，破坏细菌的新陈代谢系统”等，

则是明显带有夸大产品功效的故意。 所以，如果说丰田、耐

克、立邦漆、麦当劳等像是一时不注意说错了话的人，而且

并没从中得到什么好处；那么宝洁则更像是一个撒谎、吹牛

者，并因此获得了巨大的销售。 因广告造成的品牌危机不是

致命的，和那些“含致癌物”、“双氧水”、“回产奶”等



危机不一样，你想一个人一时“失言”或偶尔撒了个“谎”

、吹了吹“牛”，也没什么了不起，虽然不讨人喜欢，但罪

不至死，只要产品没问题，生存的基础便没被动摇。 广告为

什么会引起品牌危机？ 广告本是企业与消费者沟通的主要途

径，本应是取悦于消费者，让消费者认可和喜欢某个品牌，

却为何屡屡惹怒消费者、引起品牌危机呢？笔者以为这主要

是品牌在“品”上出现了问题。 1、急功近利的“品”。金

庸的武侠小说里有一种武功叫“七伤拳”，威力极强，但心

、肺、肾、脾、肝、再加上阴阳二气，一练七伤，七者皆伤

。而且拳功每深一层，自身内脏便多受一层损害，实则是先

伤己，再伤敌。练习者虽明知有害，但由于七伤拳“一练之

下，立觉拳中威力无穷，既经陷溺，便难以自休⋯⋯” 这恰

似一些夸大功效的广告，以虚假的“利益点”业诱骗消费者

，而完全忽略了或不顾这种不负责任的承诺对品牌的可信度

造成的伤害，早晚有一天会出事。 广告的最终目的是为销售

，这个无可厚非。但对一个品牌广告而言，更应该是能让产

品长期有较理解的销售，而不应该是只顾眼前，这不应该是

一个讲品牌的企业的策略。就像宝洁的SKⅡ广告，明显透着

急功近利的心态，完全没有一个国际大品牌应有的严谨。 在

笔者心目中，这种“走短线、赚一把就走”的策略，是那些

为实现“脱贫致富”或完成“原始积累”的国内保健品企业

才采取的，如一度打自己吹成“神药”的脑白金，以几十万

元起家做到年销量十亿，脑白金还知道及时转型改打“送礼

就送脑白金”。SKⅡ还不如脑白金，还以为可以这样一直胡

吹下去，直到这个泡沫被人捅破仍然没有意识到自己的失误

，甚至还为骗人而别人不信感到委屈，似乎别人不信他们的



“谎言”才是不道德的。或许真的是觉得这种广告“威力无

穷，既经陷溺，便难以自休⋯⋯” 2、不把消费者当回事的

“品”。消费者是什么？是上帝，是衣食父母。这一点勿庸

置疑，消费者是否满意、认同应该是品牌经营是否正确的最

终标准，但偏偏那些国际大品牌就不把消费者的想法当回事
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