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序 1 　 城市口号透视商业文化精神
方正集团总裁 　张兆东

　 　 最近 ，宁波市公布了新的城市形象主题口号 ——— “书藏古今 ，港通天

下” 。

对此 ，我的理解是 ：“书藏古今” ，狭义上指的是四大藏经阁之一的天一

阁 ，广义上寓意着宁波历史悠久 、文化厚重 ，是一座有着 ７０００年文明史的书

香之城 、文化之城 。书藏古今 、古为今用 、厚古通今 ，一个“今”字 ，体现了宁

波城市文化的流动和发展 ，体现了宁波在传承先贤文化精髓的同时 ，不断建

设文化商业 、商业文化大市 ，努力形成历史文化和现代文明交相辉映的国际

化城市格局 。

“港通天下”突出了宁波作为现代化国际港口城市的特色 。港通天下势

必是货通天下 、汇通天下 ，从而情通天下 。 自古以来 ，宁波人为通天下而一

路奔忙 。 “通天下”不仅体现了宁波的交通便利 ，还寓意着宁波人敢于走南

闯北 、融入世界的精神面貌 。

作为浙江籍人士 ，我在过去 ４０余年的时间里与故土暌违 ，但始终心系于

斯 ；特别是从 １９８７年辞别执教 １０年的北大讲台 ，转而从事企业管理以来 ，对

广受瞩目的浙江经济模式 ，自然有了更多的关注 。一“书”一“港”是我对宁

波最初的印象 。然而 ，随着对这座城市的日益了解 ，及与宁波的企业家和在

宁波工作的朋友们的深入交流 ，就更认为它是最能简明地反映宁波作为大

港之城 、商贸之城 、文化之城等特质的文字符号 。

先是宁波的“书” 。我更愿意将之解读为宁波的文化底蕴和城市气质 ：

从春秋战国时期隐居于宁波东钱湖边经商致富的陶朱公范蠡 ，到北宋时期

在鄞县县令任上首创“政事所以理财 ，理财乃义也”开明理论的王安石 ；从提

出“致良行”学说为判断善恶确立道德标准的明朝“阳明学派”创始人王守

仁 ，到倡导“经世致用”学术思想深刻影响后世经商理念的清初“浙东学派”

代表人物黄宗羲 ；从近代纵横上海 、香港商界的虞洽卿 、朱葆山 、包玉刚 、邵

逸夫 、吴锦堂等富豪巨贾 ，到今天在多个产业领域均取得世界性影响力的庞

大甬商群体 。这个群体务实 、明理 、进取 、重文 、包容 、机敏 。这个群体用百

花争鸣的学派 、流派和宁波特有的“书”构成了历史悠久的宁波儒商文化 ，成
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就了宁波这座著名的“儒商摇篮” 、“商贾之乡” 。

再是宁波“港” 。港口兴则城市兴 ，港口兴则经济兴 。宁波开埠后 ，邑人

“四出营生 ，商旅遍天下” 、“甚至东西南洋诸国也措资结队而往开设廛肆” 。

特别是在近 ３０年间 ，依托大吞大吐的深水良港 ，宁波主动承接国际产业转

移 ，建设国家级能源 、原材料基地 。临港工业从无到有 ，从小到大 ，规模不断

扩大 ，实力不断增强 。靠着临港大工业 ，不产一粒铁矿砂的宁波为全国 ３０多

个钢厂输送着铁矿原料 ；不产一滴油的宁波成为全国最大的原油中转基地 ；

不产一块煤的宁波为一大批发电厂服务 。 更重要的是 ，身处港口城市的宁

波商人 ，在思想和行动上都比其他商帮更早地进入“远洋作业时代” 。

若将宁波及其商业文化的特点及优势 ，仅仅归纳为一“书”一“港” ，则又

显得远远不够 。因为 ，与国内其他城市相比 ，宁波似乎更具实力 、活力 、动

力 、潜力和合力 。这从宁波这几年连续攀升的多项主要数据中可以看到 ：宁

波综合实力近几年持续提升 ，多年跻身全国 １０强 ，所辖县（市）全部进入全国

百强 。从 ２００３年到 ２００８年 ，生产总值从 １７７０亿元增加到 ３９６４亿元 ，占到

全省的 １８ ．８％ ，年均增长 １３ ．３％ ；人均 GDP 由 ３４００ 美元递增到 １００７９ 美

元 ，年均增加 １３００美元以上 ，高出全省人均 ４０００美元 。财政一般预算收入

由 ３２５亿元增加到 ８１１亿元 ，占全省财政的 ２１ ．７％ 。

在宁波 ，除了当地历史悠久的儒商文化之外 ，特别为人称道的还有著名

的“四千精神” ———历经千辛万苦 、说尽千言万语 、走遍千山万水 、想尽千方

百计 ，甬商特别能吃苦 、特别能忍耐 、特别能创业 、特别能发现商机 、特别能

化解危机 、特别能适应市场经济 。这种自强不息 、百折不挠的韧劲 ，推动了

区域经济的快速发展 ；最近 ，当地企业为强化机遇意识 、加快转型升级 ，又提

出了“千方百计提升品牌 、千方百计保持市场 、千方百计自主创新 、千方百计

改善管理”的“新四千精神” 。我认为 ，以创业创新为核心的“新四千精神” ，

生动反映了甬商精神的内涵 ，随着不断拓展深化 ，它必将激发出新的活力 。

在经济全球化突飞猛进的今天 ，优秀的商业文化是城市综合竞争力的

一个重要方面 。对于宁波而言 ，无论是传统的儒商文化 ，还是“四千精神”及

“新四千精神” ，深层次挖掘其内核 ，并加以推广和弘扬 ，极其必要 。这套丛

书反映了宁波商业文化和甬商智慧 ，并总结了当代宁波企业的典型经验 。

我希望宁波的商业文化 ，能长久地成为该城市经济和社会快速发展的精神

支柱 ，并在更大的区域范围和更广的商业领域发挥其重要价值 。

２００８年 ８月 １６日于北京
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序 2 　 以“自然法则”解读甬商智慧
浙江大学管理学院常务副院长 　吴晓波教授

　 　 “任何企业都不能幸免于此次金融危机 ！”这是微软 CEO 史蒂夫 ·鲍尔

默在 ２００８年底的断言 。

当众人沉浸于世界经济的烈火烹油 、鲜花着锦之时 ，一轮“百年未遇”的

金融风暴不期而至 ，消费低迷 、出口受阻 、银行惜贷等“次生灾害”随之连锁

反应 ，这让此前还沉醉于一场狂欢的盛筵中的企业家们 ，深刻体悟了“有欢

乐就有痛苦 、有兴盛就有危机”的市场机制所带来的当头棒喝 。

有专家甚至将当前的经济环境比喻为“白垩纪晚期” ，全球企业都在骤

然恶化的生存环境下经受严峻考验 。 业界的共识是 ：只有将长期的市场气

候变化纳入监控和管理范畴 ，不断调整资源与结构 ，发展出与众不同的差异

化能力 ，让自己进化成为适应未来环境的“新物种” ，企业才不会沦为“恐龙

大灭绝”时代的牺牲品 。

令人欣慰的是 ，在这轮寒流袭击下 ，宁波企业表现出了强大的抗风险能

力 ，从中涌现出许多“抗台风堡垒” 。当危机发生时 ，由于这些企业“家底”殷

实 、各怀“绝技” ，因此 ，在紧急发动之下 ，迅速应变 、及时调整 ，遂比别人更早

地拥有了相对安全的御寒空间 。

甬商令人称羡的生存能力 ，源自于他们在以往“进化”历程中形成的核

心竞争力 。正是凭借独特的竞争利器 ，“宁波帮”不仅在过去数百年里“世间

崛起 ，绵绵不绝” ，而且势将继续在“进化”中积累更强的生存本领 ，成为企业

界一支生命力顽强的“超级物种” 。

本丛书以独特的视角 ，选取了分属不同行业 、呈现不同特色的宁波企

业 ，深入挖掘其“独门绝技”和“压箱底功夫” ，以使读者从中管窥甬商的成功

之道 ，并学到经营管理的知识 。

为避免成为一本内容枯燥 、形式呆板的学究类书籍 ，本丛书的作者可谓

匠心独运 。每章选取一家宁波籍企业作为研究样本 ，以“自然法则”为主线 ，

研究并生动地反映了甬商智慧 ，读来令人印象深刻 ；同时 ，通过大量鲜活 、精

彩的一手案例和故事 ，增加了文章的可读性 ，使我们能在轻松快乐的阅读中

不断发现有趣而发人深省的亮点 。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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经济发达的宁波亦是一个拥有“生物多样性”的大型生态系统 。每一家

企业身处其中 ，均有自己独特的生存之道 ，价值链上 、价值网络上的每一环

节都体现了“物竞天择 ，适者生存”的竞争机制 ，都有“共生” 、“捕食”现象 ，都

有合理的“优胜劣汰 、新陈代谢”的进化机制 。

在这套丛书中 ，这些宁波企业就是我们身边鲜活的动植物 ———雅戈尔

是多渠道“进食”的箱水母 、春和是拥有“万能工具”的指猴 、陆龙兄弟是家族

成员团结协作的非洲鬣狗 、裕人是拥有超常规生长速度的竹子 、银亿是物尽

其用的香樟树 、奥克斯是爱“显摆”的园丁鸟 ⋯ ⋯这些企业的成功 ，无不是遵

循自然法则而进化出了有效的生存本领和制胜武器 ；而且 ，它们必然还有更

多的特长有待我们去品味和发现 。

值得介绍的是本丛书的创作团队 。他们是 ，现任浙江万里学院商学院

院长兼宁波市职业经理人协会会长的闫国庆教授 ，曾在美国留学 、在企业做

过高管 、在县市做过官员 ，他善于以一名学者和“新宁波人”的敏锐视角 ，发

现宁波经济的亮点 ；长期投身企业界的新闻营销专家冯洪江先生 ，曾在多家

宁波籍的中国 ５００强企业出任媒介总监 、品牌总监等职 ，对宁波企业有最深

入的洞察和感受 ；已过知非之年的姚光辉先生 ，历任厂长 、局长 、宁波市经济

委员会党工委委员和巡视员 、宁波企业家协会常务副会长等 ，长期分管宁波

经济领域的工作经历 ，使他成为解读宁波经济发展现象的“活字典” ；现任浙

江大学宁波理工学院管理学院院长的周耀烈教授 ，从事管理教学与研究工

作几十年 ，长期以来的理论与实践相结合 ，使他对宁波企业的经营管理活动

有着不一般的深刻理解和感悟 。还有留美归来的副教授荆娴博士 、宁波市

经委的周平博士等 ，他们对宁波企业经营管理实践做过长期的研究 ，承担过

很多这方面的课题 ，积累了丰富的研究成果 。

相信由这样一支涵盖产 、学 、研 、政不同领域 ，拥有不同从业背景的作者

队伍向理论界和企业界奉献出的这套精彩的宁波企业案例读本 ，一定会让

广大读者受益匪浅 。

２００９年 ８月 ９日于浙江大学求是园
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第一章 　绪 　论

第一节 　研究背景

一 、品牌成为现代企业最具价值资产

在营销界广为流传这样一句话 ：“一流企业做标准 ，二流企业做品牌 ，三

流企业做产品 。”美国品牌价值协会主席拉里 · 赖特（Larry Light ）预言道 ：

“未来营销之战将是品牌之战 ，是为了获得品牌主导地位而进行的竞争 。”现

代营销大师菲利普 · 科特勒也曾说过 ，塑造品牌是企业应对价格战最有效

的策略 。在当今市场为王的时代 ，企业品牌营销的功力 ，日益成为商战中决

定成败的关键 。

品牌如此强大 ，那么品牌到底是什么 ？有人说 ，品牌就是一个符号或者

标记 ；有人说 ，品牌是一种无形资产 ，具有超额价值 ；也有人说 ，品牌是商标 、

名称 、包装 、价格 、历史 、声誉 、符号 、广告风格的总和（奥格威） ；还有人说 ，品

牌是消费者经验的总和 ，它是消费者与产品之间的一种偏见（奥美广告） 。

根据对品牌起源的考证 ，品牌一词来源于古挪威文“Brandr” ，意思是“烙

印” ，最早的品牌概念的确只是一个标明了产品生产者或所有者的符号或者

标记 。直到 １９３１年 ，宝洁公司开创了品牌管理制度之后 ，品牌这个概念开始

具有现代营销的含义 。从市场营销的角度来看 ，“品牌就是在消费者心中留

下烙印” ，而品牌竞争就成为抢夺消费者心智的战争 。

品牌的确是一个综合 、复杂的概念 。品牌不仅仅是企业或者产品的名

字和标志 ，从更深层次上看 ，品牌的内涵包括六个方面 ：第一 ，一个品牌必须

表达出产品特定的属性 ；第二 ，顾客不仅是购买产品的属性 ，还购买利益 ，品

牌借助产品的属性转换成功能利益和情感利益 ；第三 ，品牌体现了企业的价

值观 ，品牌的营销者必须找出同样认可这些价值观的特定购买群体 ；第四 ，
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品牌附加 、象征了特定的企业文化 ，很多时候 ，品牌成为企业个性和价值观

的独特表现形式 ；第五 ，就像一个人一样 ，品牌传达出与众不同的个性 ，消费

者往往倾向于购买与自己个性相同或接近的品牌 ；第六 ，产品所表示的价

值 、文化和个性 ，都可以反映到使用者身上 。其中 ，属性 、利益是品牌“硬性”

的特性 ；价值观 、文化和个性和使用者是品牌“软性”的特性 。一个品牌能被

消费者清晰地识别出所有六层含义 ，可称之为深意品牌 ，反之能称之为浅意

品牌 ，缺乏内涵和竞争力 。品牌的六个层次如图 １‐１所示 。

图 １‐１ 　品牌的内涵

品牌内涵的六个层面中 ，最持久和最核心的含义是其价值 、文化和个

性 ，它们确定了品牌的基础 。成功的品牌使购买者或者使用者获得相关的

独特的最能满足他们需要的利益和附加价值 。 而且 ，这种成功源于品牌所

有者面对竞争者能够持续地保持这些附加价值不变化 。企业品牌建设的任

务之一就是要深度地开发品牌的内涵 ，并不断了解消费者心目中的品牌形

象 ，使得企业的品牌能够符合目标消费者的功能和情感的双重需要 。

由此可见 ，品牌不仅仅是由企业创造和维护的 ，实际上消费者也参与了

这一过程 。对于消费者而言 ，品牌是卖方作出的不断为买方提供一系列产

品特点 、利益和服务的承诺 。它是卓越的品质的保证 ，也是企业控制精美质

量的细节体现 。

对于企业而言 ，品牌代表了企业的声誉和形象 。品牌一经确定 ，就像一

个人一样 ，有着鲜明的个性和形象 ，需要不断进行完美形象地塑造和宣传 。

品牌还意味着消费者信任 。有了品牌 ，企业的产品就拥有了稳定的顾客群

体 ，能够降低营销费用来吸引潜在顾客 ，企业就获得了持久的竞争力 。正如

斯蒂芬 ·金所言 ，“工厂生产产品 ，顾客购买品牌 。竞争对手虽然能够仿制

产品 ，但却无法仿制品牌 ，因为品牌具有独特性 。 一种产品可能会稍纵即
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逝 ，但一个成功的品牌确是经久不衰的 。”

品牌 ，无疑是企业未来最具有价值的资产 。 有了品牌 ，企业就拥有了

巨大的无形资产 。可口可乐曾经自豪地说过 ，“假如有一天 ，可口可乐的全

部加工厂被大火烧掉 ，我们仅凭这个牌子 ，就可以在一夜之间重建可口可

乐帝国” 。有了品牌 ，企业就可以享受超额利润 。为什么同样质量的鞋 ，中

国的李宁卖 １００元人民币 ，Nike就可以卖到 １０００ 元呢 ？虽然这些鞋的产

地都是在中国 ，仅仅只是贴上的商标不同而已 。这就是品牌的魅力所在 ！

二 、解析企业品牌竞争中的误区

２１世纪是一个品牌决胜的经济时代 ，品牌代表着企业的竞争优势资

源 ，决定着企业的生死存亡 。越来越多的企业从关注品牌到大举运用品牌

战略来提升竞争力和抢夺市场 ，甚至一大批本土企业跃跃欲试开始迈向世

界级品牌的征程 。综观我国广大企业的发展 ，经过多年的积累和磨炼 ，许

多企业在生产能力甚至技术水平方面都具备了相当的实力 ，但在品牌营销

方面 ，与国外大公司相比却还有一定的差距 。在品牌营销管理方面 ，我国

的很多企业习惯用短跑的方式来建设和运作品牌 。 以为注册了商标就拥

有了品牌 ；以为依靠广告代言或者新闻炒作获得知名度以后就拥有了品牌

资产 ；有了知名度高的商标就不断盲目地向其他产品和产业领域延伸 。

那么 ，品牌竞争的实质是什么呢 ？到底什么才是企业品牌管理的最根

本性的目标呢 ？实际上 ，品牌竞争的实质是品牌资产的较量 。品牌能给企

业带来附加利益 ，源于品牌对消费者的吸引力和感召力 ，品牌资产就是企业

与顾客长期动态关系的反映 。因此 ，品牌竞争的最终目的就是要不断提升

企业的品牌资产 。

那么什么是品牌资产呢 ？

１９９１年 ，品牌大师大卫 ·艾克（David A ．Aaker）在综合前人的基础上 ，

提炼出品牌资产的“五星”概念模型 ，即认为品牌资产是由“品牌知名度

（Brand Awareness ） 、品牌认知度 （Perceived Brand Quality ） 、品牌联想度
（Brand Association） 、品牌忠诚度（Brand Loyalty）和其他品牌专有资产”五

部分所组成 ，如图 １‐２所示 。
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图 １‐２ 　品牌资产模型

　 　品牌知名度是消费者对一个品牌的知晓 、了解和记忆的程度 ，品牌知名

度从低到高可以分为无知名度 、提示知名度 、第一未提示知名度和第一提及

知名度等四个阶段 。

品牌认知度是指消费者对某一品牌在品质上的整体印象 。品牌认知度

反映了某品牌获得公众信任 、支持和赞许的程度 。如果说品牌知名度是一

个量的指标 ，那么品牌认知度就是一个质的指标 ，它反映某一个品牌社会影

响的好坏 。品牌认知度的内涵包括 ：功能 、特点 、可信赖度 、耐用度 、服务度 、

效用评价 、高品质外观 。品牌认知度是品牌差异化定位 、高价位和品牌延伸

的基础 。

品牌联想度是指消费者通过品牌而产生的一系列联想 。这些联想往往

能组合出一些意义 ，形成特定的品牌形象 。品牌联想度是经过独特销售点

（USP）传播和品牌定位沟通的结果 ，它为消费者提供了购买的理由和为企

业提供了品牌延伸的依据 。

品牌忠诚度是在购买决策中多次表现出来的对某个品牌具有偏向性的

行为反应 ，它衡量消费者对某种品牌的依赖程度 ，反映了顾客转向其他品牌

的可能性 ，尤其是当品牌在价格和产品性能发生变化的时候 。品牌忠诚度

由五级构成 ：无品牌忠诚者 、习惯购买者 、满意购买者 、情感购买者和承诺购

买者 。

品牌其他资产是指品牌有何商标 、专利等知识产权 ，如何保护这些知识

产权 ，如何防止假冒产品 ，品牌制造者拥有哪些能带来经济利益的资源 ，比

如客户资源 、管理制度 、企业文化 、企业形象等等 。

Aaker认为品牌权益的五项内涵中 ，品牌忠诚度是品牌资产的核心 ，如

果没有消费者的品牌忠诚 ，品牌只不过是一个商标或用于区别的符号 。从

品牌忠诚营销观点看 ，销售并不是最终目标 ，它只是消费者建立持久有益的

品牌关系的开始 ，也是建立品牌忠诚 ，把品牌购买者转化为品牌忠诚者的机
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会 。品牌资产中的品牌认知度 、品牌知名度 、品牌联想度 、品牌其他资产有

助于品牌忠诚度的建立 ，其中品牌知名度 、品牌认知度 、品牌联想是代表顾

客对于品牌的知觉和反应 。

在企业品牌建设的过程中 ，有些企业认为“广告一打 ，品牌创下” ，其实

这是种误解 。因为依靠广告“创下”的不是品牌而只是一种知名度 。在品牌

的建设过程中 ，如果企业仅仅关注品牌的知名度 ，而忽略了消费者对品牌的

利益追求和情感依恋 ，知名品牌就只能停留在虚名上 ，并不能有效提升品牌

的竞争力 ，更不能使企业的品牌资产不断增值 。

还有的企业领导认为 ，利用事件营销或者体验营销 ，暂时获得了消费者

的美誉度 ，就是品牌建设 。在品牌的营销活动和传播中 ，重视形式而忽视内

容的传播是许多企业的死穴 ，这也是为什么很多奥运会合作企业品牌至今

还不被人所知的原因 。此外 ，品牌的知名度可以通过广告或者公关活动策

划在短期内建立 ，而品牌的美誉度却是一项长期工程 ，是品牌长期运作中建

立的资产 。品牌的关键还在于品牌忠诚度和品牌联想的建立 。作为保持品

牌稳定销售的主要指标 ———品牌忠诚度 ，更非短期策划广告所能企及的 ，除

了完善的品牌规划和持续优良的产品品质获取消费者满意度外 ，还有品牌

长期在消费者心中建立的价值效应 。

做品牌犹如培养孩子 ，它是一个持久而艰巨的过程 。 在实际的商业世

界里 ，许多企业经营者带着“急功近利”的思想 ，造成了品牌“出师未捷身先

死”的现象 。品牌的建设不是一朝一夕能够成功的 ，它是一项复杂而浩大的

工程 ，包括品牌的整体策略规划 、视觉形象设计 、核心理念确立 、品牌符号运

用 、广告传播 、品牌维护与创新等一系列工作 。但品牌的消亡却可能发生在

一夜之间 ，“千里之堤 ，毁于蚁穴”也不无可能 。许多知名企业就是因为没能

妥善处理一两次小危机 ，辛苦积累的品牌就轰然倒塌 。

总之 ，品牌建设是一种战略 ，它有自己的一条科学运作规律 ，它需要的

是一种战略性思维 ，一种科学化的规划与运筹 。正如宁波方太的品牌缔造

者茅忠群所言“品牌需要企业管理者长年累月的经营 ，每一次产品推广 ，每

一次广告运作 ，甚至每一个细节和行为 ，都必须对品牌资产积累有所贡献” 、

“一些成功的品牌 ，不仅注重销量 ，更注重建立一个永续经营的品牌 ，就是既

要注重眼前利益 ，又要追求长远利益” 。
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