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个猜想，投身乳业27年，创办蒙牛企业6年，经历挫折、打击

、成功、风光等人生百味的牛根生，在回首往事的时候，最

难忘的会是什么？ 2005年1月，中央电视台在福建武夷山大王

阁举行“企业家领袖论坛”。当时聚集一堂的企业负责人对

“我难忘的往事”话题表现出极大的热情。当主持人白岩松

将话筒交给牛根生，他向在场的人讲述了一件令他至今也刻

骨铭心的往事这是很早以前发生在湖北一个城市的一段往事

。据牛根生回忆，当时有人打电话给他以及公司，说有一批

被人做了手脚的“蒙牛奶”含有少量的“福尔马林”防腐剂

。通常这是食品安全所严禁的。打电话人声称他知道这批奶

在什么时间、什么地点将流到各大超市、货架上出售，并不

断地接到威胁：如果不把钱寄到指定的地方，他就准备将这

条消息放出去。 面对这种明目张胆的敲诈勒索，蒙牛方面当

即就向公安机关报了案。但是，究竟是什么人做的，会不会

真的会发生类似的事，蒙牛方面自然紧张起来。事隔不久，

敲诈者见蒙牛方面没有回应。接着又开始向一些卫生监督部

门打电话，佯称“在什么什么地方发现了什么。”据牛根生

回忆说，“作俑者并不想要消费者的命，只是为钱进行敲诈

。”但是在他看来，这种造谣生事却引起了有关部门的重视

。很快公司又接到打来的电话，卫生监督部门以安全为由，

采取了“宁可信其有”的防止措施，通知凡是电话中提到的

地方，蒙牛奶要先停止销售，这时有一部分经销商也紧张起



来，生怕招事的经销商便纷纷不敢卖蒙牛奶。这种现状一直

持续了一个多月，蒙牛奶的销售也大受影响。前后一算，企

业蒙受的经济损失在上千万元。 如果事情得不到解决，蒙牛

产品的销售将蒙受更大的损失，为了尽快地解决这件事，蒙

牛方面只好找到当地政府领导，并详细将事件的情况作了汇

报、说明。此事引起了当地政府以至中央有关领导的高度重

视，随后此事被列为专项案件要求公安机关限期破案。后经

企业与公安机关的紧密合作调查，案件终于有了重大的突破

，犯罪分子也被绳之以法。据牛根生说，做坏事的人也是一

家品牌企业的人，是个职业杀手，谁给他钱就给谁干。每当

提起这件事，对于当年企业发展过程之中突然遭到的危机，

回忆起那次危机考验他总是心有余悸。 采诗惊魂 事件发生

在2003年，当时，采诗的产品主要分布在家乐福、沃尔玛等

特大超市里。2003年4月份，采诗面膜的销量也已处于国内同

类产品前列之位。正当“采诗”面膜产品一路走好之时，这

一年的10月份，一场危机考验，在事先没有任何征兆就突然

之间降临到它的头上。 “在10月23号晚上，我们几乎被杀死

！当晚11点左右，港台播出一条新闻，说是发现市面上采诗

面膜含有剧毒细菌，严重时可以至人于死。希望消费者不要

再使用、商家不要售卖，如果售卖将受到处罚，当时一看我

就震惊了。”采诗总经理李素磊在福建武夷山大王阁回忆时

这样说道。 “接着到晚11点45分时候，澳门的一家电视又播

出新闻，说卫生部门通告，采诗面膜有剧毒，含毒面膜将全

部撤柜。当时，我的第一感觉就是我必须现场面对问题。我

要亲自看到底是“采诗”自己产品还是假冒“采诗”产品。

” 一场扑灭危机的行动便开始了。面对危机考验，身为总经



理的李素磊，当即要求企业质检部门准备好所有关于“采诗

”质检报告。接着在得知信息的第二天迅速地赶到澳门与有

关部门交涉。 在这场危机考验之中，“采诗”做了大量的公

关工作，归纳一下，企业采取的危机处理策略主要有以下几

个方面： 与媒体沟通：声明市场上发现的采诗产品是假冒产

品所致而不是自己的产品，通过新闻发布会，不断地向到场

的媒体记者展示采诗的产品特征，并揭示假冒产品与自己的

区别处，让更多的人了解事实的真相。 发布维权声明：说明

采诗产品是经过卫生部门检验合格产品，产品有“名优”、

“质优”等部门的证书。同时，在报纸上发布承诺声明：如

果消费者，不论是任何人，对采诗有任何质量问题，采诗负

全部责任。同时，声明之中对一些媒体的失实报道要求更正

。 制止退货现象：任何危机的后果，不仅是对品牌形象的伤

害，更是对企业销售的沉重打击。即便产品没有问题，周五

、周六也是退货的高潮，这家企业采取了处理危机及时处理

法则。 肯德基突围 肯德基从第一家设在中国的餐厅北京前门

餐厅开业以来，迄今已走过了18年春秋，作为一家以快餐连

锁的跨国企业，它在中国的道路并非一帆风顺。这家企业曾

经历过2003年“非典”、2004年“禽流感”以及2005年“苏丹

红一号事件”的考验。 关于2005年，肯德基遭遇到“苏丹红

一号”事件，这家企业是如何渡过危机的，在新闻发布会上

，肯德基的负责人详尽地说明了企业采取的应对策略。正是

由于这些策略的实施对重塑肯德基的品牌形象起了决定性的

作用。具体主要体现在以下方面的策略的运用。 借传播公信

力：2005年，肯德基遭到前所未有的考验，这家公司先在中

央电视台一套黄金时段播放了一条有关键康生活的理念的“



信息广告片”。随着3月份事态的不断变化，这家公司不断地

调整策略，又在中央电视台这个知名度高的平台上推出了一

个澄清事实的“承诺广告片”，以及肯德基回馈众多消费者

的一个广告。在此期间，这家公司在与央视的合作之中，深

切地体会到中央电视台广告部“以客户为中心”服务理念和

行为。 调整媒介计划：传播计划常常是一个企业进行品牌推

广告的重要手段。重建品牌形象，更需要善于通过实际情况

作一些策略性的调整。当整个事件的势态得到控制之后，强

化健康理念的传播更为必要。为此，他们又从一系列的市场

反馈以及在肯德基内部全国的调研数据中了解到：当时所有

的宣传渠道中，中央电视台的公信力最大。于是在4月，这家

企业及时地调整了媒介策略，取消了一部分原计划在地方媒

体投放广告预算，转而增加到中央电视台的投放上，以求更

为广泛的告知力。 注重形象重塑：借今年“五一假日黄金周

”，肯德基又将有效的传播渗入人心，继续借助于中央电视

台这个知名度高的传播平台不断地强化“健康”理念。事隔

不久，整个公司的销售逐渐保持着回暖势头，并达到预期的

效果。 “肯德基能渡过危机，中央电视台功不可没”这是卓

文洁在《媒体公关中媒体公信力的效益》报告中表达的感言
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