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【定律】比伦定律

若是你在一年中不曾有过失败的记

载，你就未曾勇于尝试各种应该把握的机

会。提出者:美国考皮尔公司前总栽 比伦

【故事】找座位

有一个人经常出差，经常买不到对

号入坐的车票。可是无论长途短途，无

论车上多挤，他说，他总能找到座位。

他的办法其实很简单，就是耐心地

一节车厢一节车厢找过去。这个办法听

上去似乎并不高明，但却很管用。每次，

他都做好了从第一节车厢走到最后一节

车厢的准备，可是每次他都用不着走到

最后就会发现空位 。原因是像他这样

锲而不舍找座位的乘客实在不多。经常

是在他落座的车厢里尚余若干座位，而

在其他车厢的过道和车厢接头处，居然

人满为患。他说，大多数乘客轻易就被

一两节车厢拥挤的表面现象迷惑了，不

大细想在数十次停靠之中，从火车十几

个车门上上下下的流动中蕴藏着不少提

供座位的机遇；即使想到了，他们也没有

那一份寻找的耐心。

眼前一方小小立足之地很容易让大

多数人满足，为了一两个座位背负着行

囊挤来挤去，有些人也觉得不值。他们

还担心万一找不到座位，回头连个好好

站着的地方也没有了。与生活中一些安

于现状不思进取害怕失败的人，永远只

能滞留在没有成功的起点上一样，这些

不愿主动找座位的乘客大多只能在上车

时最初的落脚之处一直站到下车。这说

明了一个道理：失败是成功之母。

【点评】对企业而言，出现一些失败

产品在所难免，问题是，面对失败是文过

饰非、遮短护短、高枕无忧？还是吸取教

训、找出病根？其实成功与失败虽然是

两个截然相反的词，但两者并非是不可

逾越。成功的前面可能有无数次的失

败，而失败的后面总会有成功。对企业

而言，害怕失败,即等于拒绝成功。（来

源：《简单定律--世界500强企业管理法

则寓言故事全集》）

记者 邹传科/整理

星报·商学院
对企业而言

害怕失败就等于拒绝成功

“品牌是一个企业的灵魂，自主品牌更是一个国家经济发

展的重要支点”，昨天在肥召开的我省首届企业品牌百强峰会

上，有企业家代表这样认为。而在百强品牌企业向全省企业的倡

议书中，更是写道：品牌建设孕育新的希望，创造新的辉煌。

与此同时，此次峰会还特别邀请了知名品牌战略专家艾

丰教授，就品牌战略的背景和意义、品牌建设的内涵和方

法进行深入的探讨。 记者 宛月琴/文 倪路/图

【简单名片】
艾丰，知名经济学家、新闻学家，是公认的名牌理论权威专家，被誉为“中国品牌之父”，曾经担任中国质量万里行组委会主任和

中国第一个名牌组织——驰名商标保护组织主任，在我国率先鲜明地提出了“名牌战略”这一概念。

转变发展方式，品牌战略最有效

我国目前仍是“制造大国，品牌小

国”，在艾丰看来，中国制造处于产业价值

链的底端，附加值最小。我国尚没有国际

公认的世界名牌，出口产品90%以上是贴

牌，而10%以下的自主品牌，因没有知名

度，而缺少附加值。

其次，艾丰认为，中国经济的核心问

题是转变经济发展方式，实质是利用最少

的物质资源，创造最高的经济价值，而解

决这一核心问题的最有效方式就是建设

知名的自主品牌，而以信息化资源、知识

经济、创意产业等为主要内容的“软资源”

具有不可抗拒的优势和发展潜力，而品牌

正是这些“软资源”的集中体现。

做好品牌，必须寻找主要支撑点

企业究竟该如何实施品牌战略？艾丰

认为，首先企业要树立主体创造的意识，把

品牌作为最高业绩；还要抓住品牌战略的核

心，即“名实循环”，善于以实造名、善于以名

促实、名实之间形成良性循环。

艾丰特别强调要寻找出品牌的主要

支撑点，可以包括核心价值、产品特色、独

特创意、优势产业、优势环节、依靠服务以

及增加产品文化含量等方面，来实施企业

的品牌战略。

“在未来30年，品牌将是中国发展的

‘杠杆’和‘标志’”，艾丰提出，“如果我国

能有10到20个自主品牌成为世界顶级名

牌，品牌必将让中国更受尊敬。”

要将滨湖打造成“区域品牌”

记者：听说您几年前就来过合肥，这一次和之

前合肥给您的印象有何不同？

艾丰：我今天上午去参观了滨湖新区，2007年

的时候才听说要建，现在一看，没想到动人的形象

已经呈现出来了。说实话，过去我也经常来安徽、

来合肥，总体上冒昧地说一句，觉得有点“土”，但这

一次我强烈感觉到合肥变化不小。

我一时兴起，用了16个字来概括滨湖：忽发奇

想、神来之笔、后来居上、可惊可叹。

记者：滨湖具体该如何打造这样的区域品牌？

艾丰：首先就要找到自己独特的优势、最吸引

人的地方，然后再反反复复地筛选、推敲，找到最典

型、最突出、最能代表滨湖特质的优势之处。好比

说，一个人有很多优点，但我们要找到其中最具亮

点的。然后，再用最凝练、最简单的表达方式将其

呈现出来。

期待更多归属安徽的品牌出现

记者：您一直致力于推进中国品牌建设，您印

象深刻的安徽品牌有哪些？

艾丰：1995年，我曾经来合肥，当时在我的印象

里，安徽的品牌包括知名品牌很多。如美菱、荣事

达、扬子等等，都是耳熟能详，可不知道为什么，这

几年发生了一些变化。一些品牌的声音弱了，一些

品牌的身影更是渐渐在大众的视野里消失了。

庆幸的是，后起之秀逐渐崭露头角，这其中，奇

瑞汽车可谓走得最快、知名度最高，不光是在国内，

在国际上都有一定品牌影响力。

记者：您认为安徽企业在推进品牌建设上还需

要做什么？

艾丰：首先要认清品牌建设的重要意义，还要

树立品牌战略、寻找品牌支撑点、做大优势产业和

优势环节等等。总之，“市场无国界、品牌有归属”，

期待能有一大批真正“归属”安徽的品牌出现。

对话艾丰： 期待更多品牌“归属”安徽

曾经的他，认

为合肥很“土”，是

什么让这位“中国

品牌之父”改变了

对合肥的看法？又

有哪些安徽品牌令

艾丰情有独钟？他

对安徽企业的品牌

建设又是怎样支招

的呢？本报记者对

话艾丰，倾听他对

安 徽 品 牌 战 略 的

“谆谆之谈”。

记者 宛月琴

安徽首届企业品牌百强发布，“品牌之父”艾丰纵论：

品牌是中国发展的杠杆品牌是中国发展的杠杆


