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是2005年最靓丽的派对。 在这一年里，蒙牛用不到2000万的

赞助，将一个名为“蒙牛酸酸乳"的酸奶新品，搭乘着“超级

女声"迅速铺遍全国，并且大红大紫，销量从7亿一举窜升到

了25亿，制造了一个举世皆惊的营销奇迹。 转眼一年已去，

新一轮的超女赞助招标赛又锣鼓声声了。有人传言，2006年

的超女赞助商，有可能不再是蒙牛，而是两乐。传言是真是

假，结果并不重要，不过有一点可以肯定，超女事件高含金

量的传播价值，已经成为了共识。 现在的情势关键在于，每

个人都虎视眈眈的垂涎着超女，但究竟谁有那个本事，能够

站出来接手蒙牛手中传过来的超女接力棒，确实需要有很大

的勇气。 精明的赞助商们心里非常清楚，超女在经历了2005

年的极限冲击之后，2006年很有可能走入疲软，但是，如今

的超女赞助门槛不降反升，坊间传闻早已过亿。 更可怕的是

，赞助费仅仅只是很小的一部分支出，赞助后的空中轰炸和

地面推进同样是一笔不可小觑的大投入。粗略估算，一场赞

助至少要好几个亿的传播支持。如此大的传播预算，即或是

财大气粗的两乐，也不得不小心谨慎。 记得蒙牛液态奶前市

场总监孙隽在提起“蒙牛 超女"组合时，说过这样一句话：“

蒙牛酸酸乳与超级女声的合作，是特定情景下的产物，它的

成功是不可复制的。"孙隽是超女的主策划者，没有他，可能

蒙牛还仅仅是人们心目中的“航天英雄"，与超级女声不会沾

上半点关系。 对于孙隽的“提醒"，很多人以为他是“自吹"



，并没有放在心上。大多数人看着蒙牛酸酸乳一夜暴发，就

眼红了，他们也想模仿蒙牛，狠下心掏点钱，把自己的名字

挂在超级女声前面，然后坐看着自己的销售额一天天呈几何

级数向上攀升。 但是，那只是他们天真的一厢情愿。赞助传

播远远没有如此简单，如果我们能回过头来冷静审视一下“

蒙牛 超女"组合，重新细细回味孙隽那句意味深长的“提醒"

，我们可能真的会发现，“蒙牛 超女"，也许真的是绝版了，

即使2006年蒙牛能再次携手超女，恐怕也难以重现它2005年

的奇迹。 三段论 关于赞助传播，品牌业内有一个“三段论"

。 如果认为赞助仅仅是出点钱，把自己的品牌名字贴在栏目

前面就完事，即是最初级的段位；如果觉得在赞助贴上名字

之后，还应该用广告在栏目播放前后呼应一下，然后地面渠

道用海报、POP、DM单、产品外包装等配合一下，即是第二

个段位；第三个段位是最高级的段位，也是对赞助商的软硬

件要求最高的段位，它的运作是完全整合的，需要将企业的

品牌调性、定位、传播计划、销售淡旺季、区域销售计划、

执行力等全盘糅合到一起。 从航天大事件策划中一路走来的

蒙牛，尽管在与超女合作的赞助传播中仍可看出不少纰漏，

但手法上已经很接近第三个段位了。 这绝不是对蒙牛刻意的

溢美之词。当初蒙牛竞标超级女声时，有人曾问过他一个很

有意思的问题，“如果百事可乐、麦当劳这样的大品牌，比

蒙牛有钱又有渠道，在营销和品牌操作上也比蒙牛更具优势

，那么蒙牛与他们竞标还有什么优势可言？"问题问得精彩，

孙隽的回答也很精彩。 孙隽说了他的三点理由：第一，大品

牌固然有大实力，但专注度不够，他们不会象蒙牛一样，对

一个栏目盯那么紧，配合那么好；第二，蒙牛的执行文化和



执行力是非常可怕的，它是攻击性的，如果蒙牛需要明天在

什么地方铺满什么东西，那么到那个时候一定铺满了；第三

，蒙牛对于地面的配合，一定比国际大品牌更细致，国际大

品牌是品牌强，渠道弱，可蒙牛不是。 寥寥数语，直指品牌

传播之核心。对于品牌传播，纸上谈兵总是轻松惬意，但真

正在企业一点一滴的去做去执行，却是坎坷重重。前些年，

有关企业执行文化和细节管理的书在企业界大行其道，其实

并非偶然。执行文化与细节管理，正如孙隽所提到的，是企

业里每时每刻都必须真实面对的事情。 众所周知，蒙牛是在

一个高竞争压力下成长起来的，它独特的生成环境和清一色

内蒙领导团队背景，使它的企业文化显得过于极端。蒙牛提

倡的是军事化管理，并且企业中洋溢着浓郁的批评文化，它

的务实、数据化、绝对服从、严苛让很多蒙牛员工时时紧绷

着神经。但是，这种极端文化也锻造了蒙牛极端的执行力。 

细心的人，可能早在蒙牛航天事件中就已看出端倪。当时，

火箭发射成功消息还没扩散开来，蒙牛的航天主题海报、代

言人易拉宝、POP、DM单就已经迅速散布在了终端各个角落

，那种反应速度和异乎寻常的执行力，并不是每个企业都能

做到的。 这一次的超女赞助，蒙牛也毫不含糊。蒙牛遍及全

国的几十万渠道人员，将蒙牛近10亿张DM单贴在了消费者能

够看到的各个角落。也难怪孙隽说，国际大品牌比不上蒙牛

的执行力。想想跨国公司人本主义的亲情管理，早已消磨掉

了员工们“狼"的本性，在蒙牛极具攻击性的“狼性文化"面

前，跨国公司又怎堪一击？ 进入第三个段位 执行力，仅仅只

是赞助传播考验企业的第一关，那是任何企业行为做事的最

基本素质。在小心跨越执行力一关后，赞助商还有一个更现



实的面对，就是自己的产品力和品牌力。 孙隽在《超级策划

》一书里，曾客观评价说，蒙牛极端文化下锻造的极端执行

力，是一向主张稳定持重的跨国公司暂时所难比拟的，但是

跨国公司有他们的优势，他们的产品更强，品牌也更强。 赞

助传播，无非是希望借助赞助的方式，让自己的产品为人所

知道、并喜欢、继而购买。但是，在传播上处于前两个段位

的人大多想的很简单，他们将传播在营销中的位置孤立了，

认为传播就只是传播，而没有从企业整体运营的角度来看待

传播的真正价值。 于是，处于前两个段位的人，即使侥幸借

助赞助将品牌知名度放大到了极至，也未必是一件好事。因

为知名度很多都是无效的，消费者最终消费的还是产品，而

不是名气，如果产品不合他们胃口，他们绝不会花钱再买第
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