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借唐诗拓销路     

    香港是个贸易往来的“自由大世界”，形形色色的商品，充斥市场。香港一位商人有心

推销质量上乘的国产化妆品，但阻为化妆品市场早已被外商占领，虽经多方努力，仍打不开

销路。这位香港女商人十分懊恼。一位友人向女港商出了个主意：“为什么不借助一下古人

呢?”于是，友人如此这般地跟女港商一说，港商大喜，立刻按照友人的主意干了起来。 

    几天后，香港一家大报上登载了一则诗谜广告，诗面是晚唐诗人张祜写的一首乐府诗《何

满子》： 

    故国三千里，深宫二十年。 

    一声何满子，双泪落君前。 

    女港商的广告策划者根据诗意，用《闺怨》为题，隐去费解的“何满子”三个字，在诗

下注上一行小字：“猜一电话号码，最先猜中者奖足金首饰二两，谜底三日后在本报揭晓。” 

    诗谜广告登出后，不但香港轰动，澳门也被卷了进来，稍稍懂一点唐诗的人，都跃跃欲

试，遗憾的是，没有一个人能领取到那“二两足金首饰”，于是，诗谜广告更引得人如痴如

醉。 

    三天之后，那家报纸如期刊出谜底： 

    × ×公司电话约购化妆品号码——300020—1288。 

    在号码之后，还有几行字： 

    使用本公司化妆品助你征服爱人，庶免闺怨。说明：该诗首句“三千里”扣“3000”，

次句“二十年”扣“20”，三、四句“一声”、“双泪”扣“12”，至于“88”乃双泪串落之形

容也。 

 



借体育扬名，握商机创业 

    在第二十三届洛杉矶奥运会开幕前夕，刚刚试生产成功的广东“健力宝”公司，就毅然

决定贷款 300万元，赞助中国体育健儿进军美国洛杉矶。1984年 7月，3万箱“健力宝”伴

着体育健儿运抵美国洛杉矶奥林匹克村。当中国女排与美国女排举行冠亚军决赛时，日本的

一位记者发现了中国女排暂停时不喝可口可乐，而是喝一种叫“健力宝”的饮料。这位记者

马上给《东京新闻》社发出了一条独家新闻《中国靠魔水加快出击》。文中写到：中国队加

快出击的背后，有一种魔水在起作用，女排队员每次暂停时，喝上几口这样的魔水，马上就

精力充沛。这是一种新型饮料，很可能在运动饮料方面引起一场革命⋯⋯。与此同时，中国

科学家在美国俄勒冈州龙金市举行的奥林匹克科学大会上，向世界 50多个国家和地区的科

学家们宣读了题为《吸氧配合口服电解饮料健力宝，消除运动性疲劳》的学术论文，引起了

各国科学家的注意。   

    记者的报道，科学家的论说，在洛杉矶奥运会上同时引起了轰动效应。就这样，刚刚试

生产成功的健力宝，一下就名扬世界，走向全球。 

    在第二十四届奥运会上，健力宝公司又宣布了一条引人注目的消息：在第二十四届奥运

会上取得金牌的中国体育健儿，将得到该公司赠与的重 100克的纯金“健力宝”罐，价值人

民币 1万元。此事一时成为佳话，传遍全国。 

    该公司总经理李经伟还在人民大会堂将 1万元人民币交给中国登山队，请求代为转交给

中国登山队员次仁多吉。奖励他在 1988年 5月 5日携带“健力宝”饮料第一个从北路登上

世界第一峰——珠穆朗玛峰，并创下了停留 99分钟的世界记录，从而使“健力宝”成为“世

界最高峰饮料”。 

    1990 年，在我国举行的第十一届亚运会，健力宝集团有限公司又以 600 万元买下了专

用饮料和专用礼品的专利权。 
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    “健力宝人”十分自豪地说，哪里有重大的体育比赛，哪里就有“健力宝”。 

    突出搞赞助，促进社会公益活动的开展，推动社会精神文明和物质文明的进程，同时宣

传企业的宗旨，提高企业知名度，扩大企业声誉，使企业与某项有社会意义的事业的发展同

步成名，是一种有效的公关手段。 

    健力宝集团公司，利用各种重大的比赛宣传“健力宝”饮料的特性。他们选择了适合本

企业产品特点的宣传方式，而且把“付款”的赞助方式变为“付实物”，以“付实物”为主

的方式展开宣传攻势，把产品实物扩散出去，达到了使产品直接为消费者接受的目的。这种

宣传往往又是通过一些著名的体育教练和运动员做媒介，因而容易在短期内就获得消费者的

广泛注意和信任。 

 

借敌打敌，以巧取胜 

    1971 年，正当一家法国化工厂在研究一种新的洗涤剂时，一个美国人在巴黎一些报纸

上登出了一则醒目的招聘广告：“××公司为在欧洲开设分公司，欲招聘 8名化工专家，报

酬优厚，应聘从速。” 

    法国许多化工专家为这则诱人的广告所动，纷纷前往那个美国人处报名应聘。那美国人

一查名单，发现其中 8个竟是参加法国化工厂新洗涤剂研究工作的化学家。那 8个化学家为

显示自己的才能和知识，博得那美国人的赏识，都把自己的技术情报和盘托出了。 

    经过面试，那美国人的“借敌打敌”之计便大见成效。他把每个人分别搞到的新洗涤剂

的部分制作方法，加以集中分析，便轻而易举获得了其全部配方及生产流程。 

    面试之后，应试者天天都在盼那美国人寄来一纸文书，他们做梦也没想到的是，那美国

人早已飞回美国，再也不来法国了。而且，美国的新型洗涤剂赶先一步面世，也打人国际市

场，打人了法国的国土。法国人自己刚刚研制成功但还未来得及批量生产的洗涤剂无疑只能



屈居第二，拣一点美国人的剩汤冷饭了。 

 

迪斯尼借博览会巧扬名 

    1955 年，迪斯尼在美国加州安纳海姆建成了闻名于世的迪斯尼乐园。不久，迪斯尼得

到一个信息：纽约将要举办一个大型产品博览会，许多大公司、大厂商都踊跃参展，但由于

要花费巨资装修场馆，不少人在为此焦急。迪斯尼立即觉察到：这是一个提高“乐园”知名

度和壮大“乐园”的好时机。经过一番筹划，迪斯尼找到博览会的主办者，自告奋勇承担装

修场馆，唯一的条件是：博览会结束，将产品搬人迪斯尼乐园，在乐园中层出 5～10年。主

办者当即拍板，与迪斯尼签定装修场馆协议。 

    迪斯尼将他的天才在博览会上发挥得淋漓尽致。福特汽车公司、奇异电器公司、百事可

乐公司都是美国、乃至全世界最有名气的公司，迪斯尼为“福特”设计了一条“神奇天道”，

让福特牌小轿车载着游客通过一条由声控的长廊，长廊中有从远古到现在的各种雕塑场景；

迪斯尼为“奇异”设计了一个“神奇戏院”；迪斯尼还为“百事”设计了一个“儿童小世界”、

为博览会设计了“总统大厅”⋯⋯ 

    当然，迪斯尼没有忘记自己——博览会的每一个角落都有迪斯尼乐园的巨幅宣传品和服

务设施。 

    博览会开幕后，参观者一天比一天多。许许多多的美国人与其说是参观博览会，不如说

是去博览会游玩：迪斯尼设计的“神秘大道”、“神奇戏院”被博览会主办者、参展厂商和全

体与会者一致誉为“最吸引游客的地方”；“儿童小世界”被誉为“最美妙的地方”；“总统大

厅”被誉为“最受欢迎的地方”。 

    博览会取得了空前的成功，迪斯尼和“迪斯尼乐园”更是美名远扬。迪斯尼虽为此投入

了巨额资金，但在博览会上，他也得到了可观的收入。而且，博览会不久就结束了，令参展



厂商和游客们如醉如痴的“神秘天道”、“神奇戏院”、“儿童小世界”、“总统大厅”等等场景

都被迪斯尼运入了“迪斯尼乐园”，为美妙无比的“乐园”又增加了一大批令人留恋忘返的

景点。美国人和全世界的人纷纷从美国各地、世界各地涌入“迪斯尼乐园”⋯⋯ 

 

巧用新闻媒介塑公司形象     

    美国纽约长岛铁路公司，由于和乘客关系紧张，一度声誉大降。旅客对公司的服务强烈

不满，写来的抱怨信，每周就有 200多封。报界也认为长岛铁路公司确实乏善可陈。新上任

的公司总经理决心“洗面革心”，重建声誉。为此，该公司开展了一系列的公关活动。 

    首先，公司将 400 多辆旧车的车箱整修一新，并增加了 200 多辆空气调节车。将 100

多处车站重新油漆，还采取各种措施来改善行车时间，使该公司的火车不误点记录达到 98

％。公司提出“诚实是最好的办法”的口号，决心以诚实的态度来取得顾客的谅解，以缓解

双方之间的矛盾。火车误点，公司马上查明原因，尽快通知乘客。一次，因罢工造成交通阻

塞、火车不能正点运行，在每节车箱的座位上都出现了一张小纸条，上边写着：“星期五夜

里乘车有诸多不便，原因是⋯⋯”在铁路营运过程中，无论何时出了差错，公司都会在新闻

记者没来询问之前，先将实情告诉他们。   

    其次，他们努力使长岛铁路公司富有人情味，以缓解公司和乘客之间的关系，创造融洽、

和谐的工作气氛。在重新油漆车站时，他们让沿途各社区的公众投票挑选颜色，并邀请社区

主管人员、商会理事及工商人士等和公司领导一起，身穿工作服，头戴油漆帽，对油漆工作

进行现场指挥，特邀记者在现场拍照采访。第二天，几家报纸均以醒目的标题和版面报道了

此事，还刊登了照片，这在读者中产生了良好的反响。他们认为长岛铁路公司的“洗面革心”

是确有诚意的。 

    此外，长岛铁路公司还充分利用各种机会方便顾客，以赢得顾客的好感。他们定期地接



受乘客轮流与司机同坐的申请：他们将无人认领的雨伞借租给乘客使用，并让公关人员将此

事写成新闻稿件，等到四月份时投寄给报纸，以应“四月天，阴雨天”的民谚。在庆祝公司

125岁生日之际，他们广邀乘客、社区居民、新闻媒介和社会知名人士，前来参加庆典。新

闻媒介将此事作了大张旗鼓的宣传，把长岛铁路公司重建声誉活动推向了高潮。 

    就这样，仅用了一年多的时间，长岛铁路公司就在乘客中恢复了声誉，客运业务蒸蒸日

上，利润额成倍增长。为此，长岛铁路公司还荣获了《公共关系新闻》杂志颁发的“年度成

就奖”。 

 

 巧借外物扭转公众形象 

    美国加里福尼亚标准石油公司的公关在全美享有盛名。该公司在公众心目中的形象一直

很好。该公司每隔几年举行一次的评估企业形象民意测验结果，总是令人满意。 

    可是，1957年的一次民意测验结果却表明，对该公司抱有好感的人较两年前大为减少。

这使公司的领导感到震惊。公众认为：(1)公司太大太有力量；(2)公司太庞大，不能向公众

提供最佳服务；(3)公司的石油价格太高；(4)公司是垄断寡头。 

    如何制定对策扭转公众对公司的印象呢?“标准”石油公司经过策划，采取了以下行动： 

    1958年 5月，“标准”以《公众到底是怎样看我们的》为题目刊出了第一篇文章。文中

坦诚地向公众揭示了 1957年民意测验的结果，并分析了公众形成这种看法的原因，然后写

道：顾客的许多态度是通过和我们员工的谈话形成的，所以，只要员工们了解了公司的情况，

并在适当的场合将其介绍给他们的亲朋好友，就会给公司带来很大帮助。显然，这篇文章的

刊出目的是让公众充分地了解公司在发展道路上面临的困难。使员工能够站在公司的立场上

考虑问题，并和公司一起，风险共担，同舟共济。 

    6 月初，他们又刊出了题为《我们真的太大太有力量了吗?》的文章。文章针对公众不
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了解公司情况，而误以为现在的标准石油公司就是 1911年前的那个机构庞大的，办事拖拉

的老牌的标准石油公司。指出：早在 1911年 5月，最高法院就裁决，老的标准石油公司拆

散为 34家新的标准石油公司。从那时起，我们的标准石油公司就和其它的标准石油公司分

了家——不仅在管理上，而且在所有权上都是分离的。将这些历史公诸于众后，自然地消除

了公众在这方面的误会。 

    7 月初，他们又公开发表了《我们的价格太高吗?》一文。文中说：本公司的石油价格

不会比他人贵，否则就卖不出去；但也不会太贱，不然就没有利润。为了让公众相信这一点，

文章列举了一连串数据，对石油价格的上涨并非最高做了详尽的说明。 

    进入 8月份，公司又以《我们是否太庞大因而不能提供最佳服务于公众》为题刊出一篇

文章，并附有推销员、化工技师及总经理等不同层次的 6个人的讲话和公司的有关照片。力

图以这些谈话和照片来证明，公司现有的规模无论是从推销角度，石油勘探及新产品的研制

和开发诸方面看，都是必须的。周而公司有能力为公众提供最佳服务。 

    9 月份，标准石油公司又发表了题为《我们真是垄断寡头吗?》的文章。这篇文章附有

两幅照片。其中一幅是一条街上挤满了各家的加油站，另一幅是在沙漠中的某一石油产地的

交叉路上，有一路标引向五块相互竞争着的租借区。刊登这两幅照片，旨在说明石油行业是

激烈竞争的，“标准”没有垄断石油行业。 

 

借“名人”聚餐，去饭店捧场 

    美国肯塔基州的一个小镇上有家不出名的餐厅，餐厅老板发现：每当周二的时候，来就

餐的人特别少。老板几次想扭转这种冷落局面，但都收效甚微。一个周二的傍晚，老板闲坐

无事，便信手翻阅桌上的电话簿，翻着、翻着，老板忽然看到一个熟悉的名字——约翰·韦

恩，老板一愣，但很快明白过来：这是一个与当时红极全美国的巨星同姓同名的人。老板来



了灵感，何不借用真约翰·韦恩的名字和名气，请“假”约翰·韦恩来就餐呢?到时候，镇

上的人出于好奇，一定会光顾餐厅。老板先给“假”约翰·韦恩打了电话，邀请他携夫人于

下周二晚 8点到餐厅来就餐，餐厅免费供应他双份晚餐，“假”约翰·韦恩欣然同意；然后，

老板贴出一张大海报：“隆重欢迎约翰·韦恩先生于下周二光临本餐厅!” 

    大海报一贴出去，果然在小镇上引起了轰动。人们在纷纷议论的同时，又焦急地盼望下

一个周二早些来到，好一睹这位明星的风采。，到了周二，餐厅的生意大增。顾客们询问老

板：“约翰·韦恩什么时候光临?”老板回答：“晚 8时准时到达。”这一天傍晚，顾客们早早

地就进入餐厅就餐，不到 7点，想要就餐的人就不得不在餐厅门外排起了长队，接近 8点的

时候，餐厅的内外已是人头攒动，水泄不通了。 

    8 点整，餐厅老板通过餐厅内的扩音器宣布：“各位先生、各位女士，约翰·韦恩携夫

人一起光临本店，让我们共同来欢迎他和他的夫人!” 

    餐厅内、外顿时鸦雀无声，所有的人都把目光投向餐厅门口——在餐厅老板和漂亮的服

务小姐的陪同下，一位矮小的、地地道道的肯塔基州老农民与他的妻子微笑着、又有些忐忑

不安地迎着众人的目光，走入餐厅。 

    “这就是巨星约翰·韦恩及其夫人?!” 

    所有的人都几乎不相信自己的眼睛。但是，这只是很短时间内的惊疑，过了一会，人们

很快明白了是怎么一回事，餐厅内爆发出一片善意的哄笑声，有人大喊：“欢迎约翰·韦恩!”

于是，更多的人大喊：“欢迎约翰·韦恩!”人们把约翰·韦恩夫妇拥上上座，还纷纷要求与

约翰·韦恩夫妇合影留念，整个餐厅一派喜气洋洋的气氛。 

    餐厅老板从邀请约翰·韦思的成功中受到鼓舞，于是继续从电话簿上寻找与“名人”同

名的人到餐厅免费就餐。当然，老板并没有忘记事先贴出一张大海报，遍告镇上的父老乡亲，

而乡亲们也都乐意到餐厅来“捧场”。从此后，每逢周二，这家餐厅的生意最为兴隆。 



 

双方都用“借”，试问谁更高 

    1990年第 11届亚运会召开之际，主会场北京工人体育场树起了一块大型彩色显示屏。

无疑，这样大型的国际运动会主会场上，如此不俗的偌大彩色显示屏，会给生产彩色显示屏

的厂家带来新的发展契机。   

    然而，问题恰恰出在这里! 

    就在这大屏幕的正下方，韩国的金星社(英文为 Goldstar，又译为高士达)出资 300 万美

元安装了通栏广告。这块举足轻重的“宝地”，恰似“落款”地标着“Goldstar"。不知详情

者都误以为这块大屏幕是“高土达”——韩国金星社的产品。 

    于是，大屏幕的真正生产者中国郑州“中原技术显示公司”的李超总经理，从此遇上了

浑身长嘴也说不清的事：他领导的中显公司生产的彩色大屏幕，被世人误认为是韩国金星社

的产品。他咽不下这口气，到处查找症结所在。最后，终于认定是韩国金星社做了手脚，其

依据是金星社“曾把中显公司产品巧妙地嫁接在金星社的产品广告中”，造成了明显的“误

导作用”。于是，中显公司愤然起诉金星社，并索赔港币 3867．5万元。 

    因为，“曾把中显公司产品巧妙地嫁接在金星社产品广告中”的金星社，恰恰也生产视

屏产品。 

    中显公司在起诉书中说：从 1993年 8月开始，金星社在国内许多报刊上大规模作广告，

各广告都将 11届亚运会大屏幕照片置于显著位置。中显公司认为，这是很明显的误导行为，

是有意识地使公众认为此大屏幕的制造者为金星社，而不是中显公司。 

    恼怒之至的中显公司，对于“金星社的一系列行为”所造成的后果举例有三： 

    △在北京国贸中心的大屏幕招标中，中显公司和金星社都进行了投标。当中显公司派人

联系时，国贸中心原物业部总监何锦培表示，由于金星社派人推销产品时也拿着 11届亚运



会大屏幕照片，因此无法确定此屏幕的真正生产者，所以不考虑中显公司的产品。 

    △在香港赛马会大屏幕的国际招标中，起初赛马会人员考察后认为，中显公司的 11届

亚运会的大彩屏显示效果好，而且报价低于日本三菱公司的 900万美元，可最后中标者是三

菱公司。中显公司为此询问原因时被告知：据说北京亚运会大屏幕采用了韩国技术，怕是拼

合而成，出了故障不好修。 

    △在深圳火车站大屏幕招标时，中显公司再次与金星社相遇，金星社在其投标书中对中

显公司进行了诋毁、诽谤。——据中显公司出示的另一份证据中说，金星社的诽谤之一，便

是将中显公司准备在深圳制造的大屏幕说成是中显公司的第一个产品，因而没有任何经验、

没有技术标准、寿命无保证等。正因为如此，虽然中显公司最后拿下了此项目，但其中却出

现了不少正常情况下不该有的反复。   

    但是，韩国金星社也有自己的理由。 

    面对中显公司的起诉，金星社方面认为，他们的广告不具备误导作用。第一，金星社根

本不生产大屏幕，自己的产品为家用电器，两家产品根本不同，因此，金星社没有必要拿人

家的产品撑门面。第二，金星社在广告中都注明了自己的具体产品种类，此中绝无大屏幕，

公众何以误会?第三，金星社的广告中虽有大屏幕的形象，但并未隐去大屏幕上的“中国郑

州”字样，以及中显公司的“CCDL’’的英文缩写。 

    因此，金星社法律顾问认定：单从金星社的广告看不出有什么误导行为，更何况深圳火

车站大屏幕招标中，金星社根本未参与招标，当时参与中显公司招标竞争的，是金星产电公

司。两家公司同为韩国第三大企业集团——乐喜金星集团的子公司，各自独自承担法人责任，

至于金星产电公司在投标中与中显公司发生什么纠纷，金星社既不清楚，也不应负责。从这

个意义上讲，中显公司连被告都找错了。   

    但中显公司坚决认为，金星社广告的本身就有明显的误导行为。金星社在 11届亚运会



上大屏幕形象的广告图片中，没有任侧自己的产品，这一图片下面又注有“Goldstar带着高

新技术来到中国”，此图片中唯一的高新技术产品就是中显公司的大屏幕这怎能不使公众误

认为大屏幕就是金星社的高技术产品呢? 

    更有意思的是，中显公司为证明对方有意误导，金星社为证明自己无意误导，双方都提

供了金星社在 1986 年汉城亚运会和 1988 年汉城奥运会这两届体育盛会的广告位置图片，

“Goldstar”通栏广告又恰恰在运动场的大屏幕下，而这块大屏幕也不是金星社的产品。   

    对此，中显公司认为，这正好说明金星社把别人的高科技产品说成自己的产品由来已久。

而金星社则想以此证明：按国际惯例，大屏幕下广告位置的价格最为昂贵，我们在此作广告

一为效果好，二为表明我们公司实力雄厚。   

    双方都有自己的理由! 

    北京亚运会上中显公司的大屏幕究竟有没有被金星社“揩油”?姑且不从法律上讲谁是

谁非，如果从实际效果上讲，金星社显然更胜一筹!从这个意义上讲，韩国金星社无疑是高

明的。 

 

一夜之间写传奇 

    正如战场上善于借助外界力量，从而以少胜多一样，现代商战中，借助别人力量以小胜

大、以少胜多的例子屡见不鲜。但是，像美国詹姆斯·林，能够几乎在一夜之间成为华尔街

传奇人物，其手下的 LTV 公司，也在短短的几年里，上升为全美最大的上市公司这样的奇

迹却是不多见。 

    詹姆斯·林有着运动员一样强健的体魄。美国著名的《Sig-nature))形容他是一个服用了

过量兴奋剂，而且已经无可救药的人。这位好斗的商业巨子吞并威尔逊公司的壮举，至今还

被人们看成是一个奇迹。 



    威尔逊是一家老牌企业，本身也是通过吞并其它公司发展起来的，只是作风比较保守罢

了。当时这家公司的年营业额达 10亿美元，是 LTV的 2倍。 

    面对这样一个实力比自己强的对手，詹姆斯·林不仅打起了它的主意，而且最终吞并了

它。他的方法就是用别人的钱，为自己谋利。 

    威尔逊公司的股票，是华尔街所谓的价位偏低型股票，也就是说，就其营业能力和其它

同行比较，它的市场售价偏低一些。这其中的原因很多，主要是威尔逊公司作风保守了一些，

不善于替自己作广告，也不像其他竞争者在股市上哄抬自己的股票。因此，投资者对其不太

注意。 

    但这种公司潜力很大，并且很难控制。虽然其经营声势并不大，但不会将控制权轻易让

给别人。更何况 LTV的营业额还比威尔逊少一半。 

    但就是在这样的情况下，詹姆斯·林作出了吞并威尔逊的决定，并立即付诸实施。他首

先以 LTV公司持有的股票作抵押，到华尔街银行贷到了 8000万美元巨额款项，——这正好

是可以买到控制威尔逊公司股权的现款。   

    证券市场上威尔逊的股票并不多，大部分都控制在公司的大股东手中。詹姆斯·林除了

在股市上买了一部分股票外，又找到该公司的股东，以高于市场的价格又买了一部分股票。 

    这样，威尔逊公司的大部分股票落到詹姆斯·林手里，尽管该公司的经营者不情愿，但

也只有看着公司被吞并。 

    购买股权从而得到控制权，这在兼并公司中属于一般的做法。真正体现詹姆斯·林独特

手法的是他怎么偿还那笔巨额贷款。 

    在威尔逊公司被吞并后，LTV 背上了这笔债务。詹姆斯·林首先设法将大部分债务转

移到威尔逊公司的帐上，该公司仍是一个独立的公司，所以债务人变成了威尔逊公司，而不

是 LTV公司。这只是一种操作技巧，虽然巧妙，但钱最终还得由詹姆斯·林来还。 
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