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电视台导演的年度大戏“2006年黄金资源广告招标会”再次

如期在梅地亚中心激情上演。最终在历经14个小时之后，此

次招标会以58.69亿元招标总额再创历史新高。宝洁公司继去

年成为标王之后再次凭借其强大的资金实力以3.49亿问鼎，成

功实现“两连冠”。 1995年至今，拥有11年历史的央视广告

招标会已经成功催生出8个标王。当我们看到新科状元宝洁那

胜利的微笑时可能无法体会昔日的标王们今日的苦涩：长期

亏损，终于在今年6月被山东联大集团收购的首届标王孔府宴

酒、由于拖欠货款被迫出售商标的两届标王秦池以及老总入

狱，宣告破产的爱多集团⋯⋯ 由此不难发现，由于不切实际

的巨额广告投入，“央视标王”对于企业而言可能非但不是

长盛不衰的灵丹妙药，还很可能使企业走入死亡的坟墓。那

么为什么众企业还是不惜重金、拼死加入到争夺标王的战役

中去呢？ 细细回味，我们不难发现，从1995年首届标王孔府

宴酒到2005年的新科状元宝洁公司，几乎每一个企业都从问

鼎标王的那一刻起就成为媒体追逐的焦点。尽管广告还没有

开始投放，其知名度却已经开始随着在各大媒体上的轰炸式

曝光而一路飙升，真可谓是“空手套白狼”。再加上央视这

块金字招牌所带来丰厚的回报，企业愿意慷慨解囊也就不足

为奇了。于是，“只见新人笑，不见旧人哭”的戏剧还是年

年如期上演。而央视逐年攀升的广告底价丝毫阻挡不了企业

“烧钱”的决心。据央视广告部统计，今年央视广告招标的



底价比去年增长了10%，而今年报名竞标的企业则比去年增

长20%，达到了180家。 一位业内人士还向我们道出了另一层

玄机：“从某种意义上说这个像是一场昂贵的赌博，参加会

有很大的风险，但是不参加就会浪费一个暴发的机会，甚至

难以翻身。”这种好大喜功的投机心理虽然曾经造就过一夜

暴富的神话，但是却给企业发展带来了无穷的隐患。 1996年

，携去年标王之威，秦池凭借3.212118亿元的价码再次在标王

竞争中拔得头筹。有记者问公司老总姬长孔：秦池的这个数

字是怎么计算出来的？姬长孔的回答是：“这是我的手机号

码。”在随后的日子里，姬长孔为这一时之勇付出了惨痛的

代价。 与此形成鲜明对比的是国际日化巨头，相对于众多国

内企业而言，有着166年历史的日化巨头宝洁公司绝对是当之

无愧的“品牌教父”。2001年以来，宝洁连续三年在中央电

视台广告投放翻番。虽然在2003年，宝洁就第一次参与央视

招标，但是却对“标王”持谨慎和观望的态度。直到去年才

开始发力，以3.8亿元人民币成为当年的标王。宝洁大中华区

媒介总监庞志毅对于竞标的理解是，希望从媒体那里拿到的

不光是一个广告时间，而更多的是理解和长久的策略性支持

。 对企业来说，媒体是展示产品的一个大货架。正是基于这

样成熟的营销理念，宝洁不断完善在央视的广告投放时间、

段位选择和投放金额配比。 最近几年，我国日化行业的竞争

空前激烈，90年代中期宝洁刚刚进入中国市场时一统天下的

局面早已不复存在了。不仅老对手联合利华、高露洁频频给

宝洁施压，我国国产品牌，如隆力奇、上海家化、上海白猫

的兴起也依靠价格优势给宝洁制造了不小的麻烦。今年央视

招标的统计数字显示，日化行业的中标额再创历史新高，达



到9.5891亿元。一向深谙营销之道的宝洁公司自然不会忽视“

标王”带来的影响力。 尽管宝洁公司在广告宣传上向来毫不

吝啬，但是对于此次招标会宝洁公司还是在经过详细的市场

调研和评估之后给自己设定了一个上限4亿元人民币。显然，

此次仅凭借3.49亿元就成为标王，对于宝洁来说绝对是一桩“

划算”的买卖。 另外宝洁此次夺标还是出于整体品牌策略的

考虑。从2003年开始，其旗下传统品牌飘柔在中国二级城市

全线降价，试图凭借飘柔去攻占中国的中低价位市场份额。2

个月前，宝洁又不惜血本耗资上千亿美元将全球最大的男性

护理品牌吉列收入旗下。宝洁这个一向以稳健著称的公司的

上述举动遭到了许多业内人士的质疑。有的专家认为飘柔产

品降价狂潮，会使宝洁品牌一贯的时尚形象受到损害。也有

业内人士指出，收购吉列虽然使宝洁的产品线更加丰富了，

但是宝洁面临的最大问题就是如何实现宝洁和吉列两大品牌

的整合。而中国这个巨大的市场又是宝洁公司主攻的对象，

因此，无论是出于品牌重塑还是品牌整合的需要，宝洁都有

充分的理由依靠加大广告投入来实现这一目标。 从宝洁的经

验我们不难发现，对于企业来说，广告宣传只是营销链中的

一个环节，企业的经营需要一个长期的过程，其中包含企业

的战略规划、产品研发、品牌的构建和企业文化渗透等诸多

方面，合理利用资源是企业成败的关键。 随着市场的日益成

熟，以及消费者消费心理的成熟，单纯地依靠广告实现一夜

暴富的时代已经结束了。在产品和消费者之间建立起有效联

系的同时，如何实现企业与消费者的“双赢”已经成为企业

无法回避的问题。 伊利集团总裁潘刚说，以前大家想到中央

台可能一夜之间把企业宣传出去，现在比较理性，只要超过



我们的合理预算就不会和任何一家企业产生恶意的竞争。我

们很高兴看到在我国像伊利这样成熟的企业已经越来越多了

，它们已经不盲目迷信广告效应，而意识到自身技术研发、

品牌建设、渠道营销对于企业的重要意义。 当然，我们不能

因为个别标王企业的落马就否定央视广告招标会的价值甚至

认定所有的标王企业都前景黯淡，毕竟现在还是一个营销的

时代。我们是希望出现更多的像宝洁那样的健康“标王”，

但是谁又能保证不会出现第二个“秦池”、第二个“爱多”
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