广告是一个品牌的呼吸
面对全球金融危机造成的连绵阴雨和G20峰会有可能带来的晴朗日光，这把伞在艳阳高照时可以为你遮荫，阴雨连绵时它又可以让你避免被淋湿的危险——我们可以付出带把伞的成本，但是不能付出被晒爆或淋湿的代价。
    因此，面对复杂难测的天气情况和“预报员”们见仁见智不见准的展望，中国企业家们的思考应该是冷静的，与其把有限的资产投给别人，不如投给自己，为自己打造一把防淋又防晒的“晴雨伞”才是万全之策。但是，企业如何才能找到这把“晴雨伞”？
    其实，企业的“晴雨伞”既不是政府保护、行业壁垒、政策支持等因素，也不是盲目“抄底”、冒险投资、寻找蓝海等举措，企业的“晴雨伞”是一个企业在公众感觉中的生存状态。
    有人说，在潮水退去之后，我们才能知道谁是裸泳者。企业的生存状态就是要让公众感到自己一直穿着“泳裤”。但很多时候，汹涌的市场大潮中，没有“泳裤”的企业也会混迹其中，一旦潮水退去，不免落个“裸奔”的下场。所以，企业最佳的生存状态，不是涨潮时的“弄潮儿”，而是手中随时有一把遮阳遮雨又遮羞的“晴雨伞”。
    例如广告，广告是什么?广告的本质不是促销的工具，广告是一个品牌（企业）的呼吸。如果把一个企业比作一个人，别人判断你是否还活着不是通过测你的心跳，而是看看你还有没有“气儿”。广告也是这样，只有一个企业的广告依然健在，大家才能感到这个企业依然健在。没有了广告，企业也就在等于在公众面前失去了呼吸。
    我过去一直思考，为什么如可口可乐等世界品牌巨无霸还要每年耗费天文数字的费用四处做广告，搞赞助。即使可口可乐不做广告，我相信地球人也都知道这个品牌。我们的国酒茅台也是如此。即使不喝酒的也几乎没有人不知道茅台。可为什么它仍要耗巨资买断中央电视台最黄金的《新闻联播》前最后几秒，“提醒您准确对时”。
    世界级品牌无孔不入地大做广告就是想让那怕是躲在山林里的隐士也能知道：看看我的呼吸有多强健，看看我的肺活量有多大，我才是最值得你信赖的最健康最长寿的品牌。
    正是因为参不透这一点，全盛时期的健力宝以为自己已经名满天下，再耗资作广告宣传自己纯属浪费。于是，沾沾自喜地剩下了一大笔钱。但是公众看不到广告，也就以为你没有了呼吸。广告没有了，后来健力宝这个牌子也真的没有了。
    广告是一个企业的呼吸，越是在空气稀薄的时候，越是应该努力大口呼吸。这不仅有益于自己的生存，更有助于不战而屈人之兵地显示自己的实力——经济形势越是危机，企业越应该通过广告等宣传工具来显示自己的生命力。
    企业与广告宣传的关系也是这样。经济危机到来之时，我们很多企业非但不去努力深呼吸以增加肺活量，而是削减广告费，自己捂住自己的嘴——不能喘气了，你还能活多久？
    谁在不该节约的地方节约，谁将失掉未来。




