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前言

工作多年以后，我回想自己遇到过的所有人，渐渐的，他们在我脑海中自动站成了两列。
有些人，似乎天生就具有活跃气氛和讨人喜欢的能力，他们无论走到哪里，都能轻松吸引众人的关注
。
而另一个队列的人，则印象模糊，即使努力回想，也难以想出其样貌特征来。
毫无疑问，两个队列的人里，前者处理事情时总是能事半功倍，而且更容易获得成功。
    这是个值得思考的问题。
如果我们认真分析便可以发现，这样的人都有一种相同的特性：讲话风趣幽默且故事性强。
相较那些沉默者，显然是这种人更受欢迎。
    有趣的是，当我再仔细回想所能想到的所有企业时，它们也能在我心中自动分成两列。
有故事者性格鲜明，因此给人留下的印象深刻而清晰；反之，则模糊且难以辨识。
    不可否认的是，在商业活动中，越来越多的组织和领导者开始喜欢讲故事，不过，并不是所有的故
事都是成功的。
怎样将一个看似简单平常的故事包装成吸引人、打动人的好故事，以达到想要的营销效果，是大有文
章可做的，而这也是本书写作的初衷。
    讲什么样的故事才能让品牌溢价？
这是所有人都关心的问题。
分析那些成功者的案例可以发现，与名人相关的故事像一双无形的翅膀，可以帮助品牌上升到一个高
于其他竞争者的地带。
    不过，也不是所有品牌都一定要攀上名人的故事才合适。
当一个品牌的知名度和美誉度达到一定高度时，为了巩固其品牌地位，厂家通常会打出情感牌。
这也可以解释，为什么我们在越来越多的著名品牌广告中，能看到那些以亲情、爱情、友情为主调的
小故事。
    卖故事，说到底为的是引起受众的心理好感和情感共鸣。
查阅那些成功的品牌故事可以发现，它们讲述贵族的故事，是期望这些生活中的舆论领袖能引导消费
潮流；而他们讲述普通人的故事，是为了赋予品牌温情，使其与大众的生活更为贴近。
    企业的文化建设、传奇人物的影响力，其实背后都有好的故事在推动。
好的故事就是无形资产，是品牌升值的直接助力，更重要的是，无数成功案例说明，企业和品牌借助
故事的魅力，可以在市场上获得绝对的竞争优势。
    看上去，很多品牌的诞生和发展都伴随着一个吸引人的好故事，然而事实并非如此。
它们并非从一开始就有好的故事，而是经营者在管理和运营中逐渐发现故事的重要性，从而赋予了它
们好故事。
如果想通过巧妙的方式进行品牌引导，做出传世的品牌，那么用讲故事的方式来达成这种目的是不错
的选择。
    一个好故事对品牌而言犹如武侠中的“四两拨千斤”，可以将一切障碍化于无形，可以为产品树立
一道天然的屏障。
只有会讲故事的企业和经营者，才能赢得更多的市场空间和合作伙伴。
    为了使抽象的道理更具有可读性，本书在写作时特别注重故事实例的引导作用，对大量的案例进行
了分析，力争用最简洁的语言，让读者在较短的时间内掌握卖故事的真谛。
在书中，首先分析的是故事的价值究竟有多大，以求读者能够深刻地理解为什么我们要讲故事：然后
，告诉读者，如何利用显贵和名流来讲一个属于自己的故事：最后，深入分析卖故事的本质，让读者
在轻松阅读的同时，了解到好故事所必须遵循的原理。
    严格来讲，这不是一本突出理论性和专业性的书。
无论写作手法还是内容安排，都强调具体、实用，希望可以摆脱空洞道理下的虚无感，而将故事的魅
力充分展现出来。
    如果你是一个喜欢讲故事或想学讲故事的人，又或者是一个希望打造自己与企业品牌的经营者，那
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么本书一定能让你有所收获。
学会利用好故事做营销，就意味着我们在这个竞争激烈的信息时代中，拥有了成为赢家的利器。
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内容概要

　　活在这个不卖故事不成活的时代，我们除了通过卖故事来提高产品价格与个人身价，更要学会找
到最值钱的故事去卖，通过一次次挖掘和打造最值钱的故事，实现产品与个人的价值最大化体现，本
书就是手把手教你如何挖掘并打造最值钱的故事。

　　本书集合顶尖策划人与营销高手的智慧，告诉人们什么样的故事是值钱的好故事，什么样的故事
是一定需要避免的坏故事，更为重要的是，它还告诉人们如何为自己或产品成功打造出最值钱的好故
事。
读过便会懂得，怎样为产品配备与其类型相合的故事，使其在市场大放异彩；怎样巧妙借用名人效应
或口碑传播，使其帮助产品迅速成为消费者的首选。
还会明白，那些大获成功的值钱故事所具有的共性究竟有哪些，应当怎样利用这些共性去创造出值钱
的故事。

　　全书文字通俗生动，例证丰富有力，具有很强的可操作性。
无论是想重塑身价的，还是想轻松超额完成指标的广告和销售人，或是苦心打造品牌的企业经营者以
及锤炼团队的管理者，都能从本书收获极为实用的信息。
当你能够随心所欲打造出值钱的故事时，便已经掌握了营销制胜的最强大武器。
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作者简介

　　赵彤：
　　历任电台主持人、节目策划总监、副台长、台长，在二十年的工作积累中，对人际沟通中的故事
应用有着深刻的理解并在实践中取得了十分理想的效果，现任辽宁广播电视台大连分台台长。

　　桂小笋
　　资深媒体记者，多年从事财经新闻报道，对公司管理、企业文化、产品推广皆有独到观点。
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章节摘录

品牌用故事传承百年    讲故事会对企业运营的哪些方面产生推动作用呢？
难道企业只有在进行管理时才能用故事达到事半功倍的效果么？
答案显然是否定的。
故事对品牌的提升和维护有着重要的作用。
对于一个品牌而言，人们看重的，不仅是产品的质量或服务，还有其背后的故事。
仔细回想我们所熟知的百年老店或品牌，哪个背后没有一些吸引人的好故事呢？
    这是个讲故事的时代，对于一个优秀的品牌更是如此。
讲故事不是演讲者的专利，也并不专属于文艺作品。
一个优秀的品牌，要想给人留下深刻而持久的好印象，也需要拥有一个好故事。
    比如可口可乐的身后，便有个由化学家带领品牌走向辉煌的故事。
这要从1886年讲起，由于当时政府发布禁酒令，酒鬼们为此头痛不已，当时，既不含酒精又让人们爱
喝的饮品可不多，于是化学家蓬普顿决定发明无酒精的饮品。
    1886年5月8日，蓬普顿在搅拌饮料时，将糖浆和水加了进去，然后放进冰块，令他没想到的是，味
道还不错。
阴差阳错中，助手帮他倒第二杯时，不小心混入了碳酸水，这下味道更好了。
合伙人罗宾逊从糖浆的两种成分中找到了命名的灵感，将古柯的叶子和可乐果的果实联合起来并加以
修改，由此可口可乐横空出世。
    不过，最初的可口可乐是被当做药物来销售的，到1903年，由于政府明令禁止饮料中添加可卡因，
可口可乐的成分从此没有了可卡因。
时至今日，除了持有者的家族，可口可乐的配方对于其他人来说依旧是个谜，而这秘方加上可口可乐
诞生的故事，为品牌增添了颇多神秘性与故事性。
    就像我们所知道的那样，现在可口可乐在全球的销量傲视其他饮品，它之所以有这样的成就，借助
广告的形式来讲故事的功劳不容忽视。
从公开的资料中，可以看出，自1886年开始，可口可乐公司就在讲故事上下足了工夫，在这方面，他
们可以说从来没有吝惜过投资。
就这样，借助故事的力量，这种被可口可乐公司前老板称为大部分是由水和碳酸、糖浆组成的饮料，
居然卖遍了全球一百三十多个国家和地区，成为世界上最畅销的饮料。
    对于面对现代商业竞争的企业而言，提高企业和商品知名度的最主要手段便是广告，而在形形色色
的广告背后，其本质都是在讲述故事。
故事通过各种不同的包装变成了市场争夺的利器，好故事显得越来越重要。
精明的厂家和销售者，总是擅长利用这种利器，为自己的企业或商品打造一条畅销的阳光大道。
    而从故事本身的特性来看，其也被公认是传递产品或服务信息最有效的手段之一。
对于企业的服务或商品而言，恰当的好故事可发挥的作用难以估量。
它不仅能为企业带来直接的经济效益，还可以为企业赢得美誉，在潜移默化中于消费者心中树立起根
深蒂固的好形象，而在这种形象的影响之下，产品的销售必然会被带动起来，并拥有具有忠诚度的客
户群体。
    在卖故事这一点上，不仅是国内外的大品牌有好故事撑腰，连许多菜肴也在利用不同寻常的故事来
诠释。
例如各地的小吃，每一种小吃的背后，几乎都有一个人们耳熟能详的故事。
    古时候云南有一个书生，妻子贤惠儿子可爱，生活美满。
对于当时的读书人而言，修得文武技艺“卖”与帝王家才被视为正途，可惜的是，这个书生并不这样
想，喜好游山玩水的他常常四处游历，在读书上所下工夫有限。
    他的妻子看到这种情况，很是着急，于是有一天对他说，你终日游乐，总要为妻儿将来着想吧。
书生看着他们，觉得非常羞愧，于是下定决心努力考取功名。
为了有个好的读书环境，他在离家较远的南湖修建书斋，终日闭门苦读，妻子为了给丈夫分忧，每天
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为他送饭。
    日子一天天过去，书生的学问大为精进，但由于书斋离家较远，妻子送到书斋的饭菜总是已经变凉
，书生学问长进的同时，人却消瘦了不少，妻子很是心疼，却苦于无计可施。
有一天，妻子将家里的鸡宰杀炖了汤，又切了些生肉片，打算做一道米线送给丈夫。
年幼的儿子在旁边玩耍，将切好的肉片扔进了汤里，妻子看到后连忙捞起，却发现肉已经熟了，而且
味道还不错。
    妻子携罐提篮将米线送往书斋，路过南湖桥时，由于过度劳累而晕倒。
书生闻讯赶来后，见妻子已然醒来，而汤和米线保存完好，汤面罩着一层浮油，没什么热气了。
但当书生用手捂汤罐时，发现灼热烫手，原来，由于鸡汤上飘着一层油，起到了保温的作用。
    故事最终以书生在妻子的照顾下考中举人为结局，而由于送米线要走过南湖桥，所以这道菜也被命
名为过桥米线，从此成为一道经久不衰的小吃。
    故事的品牌效应是相通的，和过桥米线拥有相似故事的还有肯德基。
如果单从其创始人山德鲁上校的本职工作来看，他做得并不怎么出色，但他最终却使肯德基的牌子挂
遍全球。
    1890年出生的山德鲁上校一生经历颇具美国式传奇的风格，他年轻时曾从事过养路工、保险商、铁
路消防员等形形色色的工作，而餐饮业最终助他成就了肯德基帝国。
上校的拿手好菜是炸鸡，据说他用十年的调配使炸鸡拥有了令人吮指回味的口感。
1935年，他被肯塔基州州长颁发了上校官阶，以表彰其对该州餐饮业的卓越贡献。
    就这样，肯德基借助满头白发、拥有亲切微笑的山德鲁上校的传奇故事，成为快餐业中的知名品牌
。
    品牌专家认为，企业的品牌故事是品牌的延伸，既附属于品牌的整体构架，又是建立品牌忠诚度的
重要决定因素之一。
    一个成功的品牌故事很重要的一点就是要能打动听众，不能苍白空洞，不能品之无味，也不能情节
纷乱杂陈得如同一本三流小说。
品牌故事意味着，企业能够将品牌的内涵、文化、定位、价值等属性故事化，推动品牌的营销。
P8-11
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编辑推荐

讲什么样的故事才能让品牌溢价？
这是所有人都关心的问题。
分析那些成功者的案例可以发现，与名人相关的故事像一双无形的翅膀，可以帮助品牌上升到一个高
于其他竞争者的地带。
    为了使抽象的道理更具有可读性，赵彤等编著的《卖故事(2如何挖掘并打造最值钱的故事)》在写作
时特别注重故事实例的引导作用，对大量的案例进行了分析，力争用最简洁的语言，让读者在较短的
时间内掌握卖故事的真谛。
在书中，首先分析的是故事的价值究竟有多大，以求读者能够深刻地理解为什么我们要讲故事：然后
，告诉读者，如何利用显贵和名流来讲一个属于自己的故事：最后，深入分析卖故事的本质，让读者
在轻松阅读的同时，了解到好故事所必须遵循的原理。

Page 9



第一图书网, tushu007.com
<<卖故事2>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 10


