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前言

　　品牌传播的故事化　　故事是传播品牌的有效手法。
从口头表达出现那天起，人类都在讲故事，从荷马到司马迁，到马可·波罗，都在讲故事。
广告也在讲故事，通过故事展示广告的魅力，展示品牌的精髓所在，感动消费者。
故事能深入品牌，贯穿品牌始终；让广告成为品牌的代言人，成为代言人深厚的资本。
古今中外，成功的著名品牌非常多，这些著名品牌都善于把故事讲到精彩至极。
　　一、品牌是什么？
　　奥美创始人奥格威认为，品牌是一种错综复杂的象征，它是品牌的属性、名称、包装、价格、历
史、声誉、广告风格的无形组合，品牌要受消费者对其使用的印象及自身经验的限制。
　　美国市场营销协会认为，品牌是用于识别一个或一群产品或劳务的名称、术语、象征、记号、设
计及其组合，以和其他竞争者的产品和劳务相区别。
　　柯特勒认为，品牌包含多方面的内容，至少有以下6个：属性、利益、价值、文化、个性及用户
。
　　约翰·菲利普·琼斯把品牌看作能为顾客提供其认为值得购买的功能利益及附加价值的产品。
　　从上述四个代表性定义可以看出，定义品牌的角度可以不同，但其所指相同。
奥美亚太区总裁杨名皓认为，品牌是一种感觉，一种情感，一种体验，很难量化。
　　那么，品牌是什么？
　　品牌是标志，是深入人心的Logo，所以品牌的英文写做“brand”，是深深打在消费者大脑中的烙
印。
　　品牌是信任和保证，消费者一经选择，就无须担心使用过程中的质量和故障问题，因为，它们都
会得到圆满的解决。
　　品牌是完美的品质，既是产品无暇的品质标准，更是细节控制完美品质的体现。
很多时候，品牌就是无可挑剔。
　　品牌是品类的最优，选择品牌意味着享受最优的产品和服务，意味着与众不同的身份和品位。
　　品牌是经济，消费者可以通过品牌的认知来减少反复的、复杂的比较而节约大量时间和规避风险
。
　　品牌是个性，因为它具有跟消费者的性格和喜好相同或者相近的价值观，让消费者感受到物以类
聚的舒适。
　　品牌是和谐，因为品牌追求独特和共鸣，品牌的和谐共处可以营造竞争的秩序和力量。
　　但品牌更是一个故事，一个动人的故事！
因为，品牌带给世界的是平静和满足，是美好，更是回忆！
　　有多少个品牌，就有多少动人的故事。
世界级的品牌，更是世界级的演绎故事的高手⋯⋯　　二、品牌故事化表达的优势　　通过广告来讲
故事，才能让品牌概念变成脍炙人口的神话、人人传颂的寓言。
会讲故事的广告，能营造舒适、特别的环境，向消费者传递亲切、友好的品牌概念，不仅能拉近消费
者与品牌之间的关系，更能提高其品牌忠诚度。
　　伟大的品牌、个性十足的品牌，都是讲故事的高手。
因为品牌的主要目的就是用情感将企业产品、服务和消费者联系起来，为消费者创造迷人的、令人愉
快和难以忘怀的消费体验。
在企业的品牌发展战略中加入讲故事的这一环节，能让品牌建设更有效。
许多品牌都有不错的故事——比如说它们的历史——但很多时候，这些故事并未成功地出现在品牌与
消费者沟通的接触点上，也未能始终如一地将品牌信息传递给消费者。
本书介绍的这些品牌故事，都非常生动，品牌特征非常鲜明，传播渠道多样。
这些故事蕴涵人类共同的情感、优秀的民族文化，见证着时代的变迁。
　　品牌故事是品牌内在精神的提炼，也许品牌并无悠远的历史，但如果有足够的理由让大家感动，
其精神得到升华，这也是一个好品牌的基础。
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　　在匆匆忙忙的年代，能用广告讲述品牌故事，让大家驻足聆听，就是好广告。
品牌需要表达，它不是一只沉默的羔羊。
　　三、如何讲好品牌的故事　　讲故事人人都会，但不是人人都能把故事讲好、讲精彩、讲得让人
印象深刻。
　　消费者追求品牌，无论是看重产品的品质还是品牌的个性共鸣，还是身份的象征意义，但其根本
都是对美好生活的追求。
因此，专注于塑造品牌，就要把品牌演绎为美好的故事。
品牌的本质相通，但讲故事的方式却多种多样，把握品牌故事要遵从其内在规律。
　　(1)品牌要塑造美好，追求真善美，品牌故事要避免偏激和极端。
　　(2)品牌故事要侧重展示品牌自身的独特性。
　　(3)品牌故事希望永驻人间，应娓娓道来，避免刻意炒作。
故事是对存在的陈述，是中性的；炒作则是硬性的，消费者接受意愿不同。
前者如同新鲜空气，让人渴望和兴奋，后者则如同过街癞皮狗，让人感到极度不自然和抗拒。
　　(4)品牌的最高境界是爱与关怀，所以，强行入侵消费者的头脑必然遭受消费者的心智反感。
因此，品牌要通过讲述故事学会施予，“将欲取之，必先予之”是品牌的根本！
　　品牌故事应与消费者的需求紧密联系，做到知己知彼、百战不殆。
　　四、好故事一定是人们爱听的　　全聚德是拥有上百年品牌历史的老字号。
全聚德的巨大名气来自传统文化。
　　全聚德的创始人杨全仁是河北冀县杨家寨人，初到北京时，他靠给人打短工维持生计，后来在前
门外井儿胡同儿租了间堆房，做小买卖攒了点钱，于是在前门外大街通三益海味店门前摆鸭子摊，专
卖鸡鸭。
　　1864年，肉市胡同内有一家干鲜果脯店经营不下去，经人介绍，杨全仁把杂货铺的铺底子盘了过
来，自己开了个挂炉铺。
原杂货铺的字号叫德聚全，意思是“以德聚全，以德取财”。
杨全仁把这个字号颠倒过来，改为“全聚德”。
全字，暗含着他的名字，聚德，取“以全聚德，财源茂盛”之意。
　　不久，全聚德为自己制作了一则文字广告：“经百余年精心研究营养丰富酥脆焦嫩美味适口中外
驰名特聘名师精做各种菜羹远年花雕座位清洁服务周到诸君一尝保证满意”。
　　广告总共54个字，连着写，没有一个标点符号。
　　接着是四列小字：“电话订座七·○六六八外叫电话通知准时送上不误”。
　　从中看出，全聚德的烤鸭已很有名气，就餐环境幽雅，座位是硬木雕花的，服务更是没得说，不
仅可以让客人常吃，还可为顾客送烤鸭上门，承诺“准时”、“不误”。
　　一炉百年的火，铸成了“全聚德”天下第一楼的美名，全聚德让世界为之倾倒。
　　“不到万里长城非好汉，不吃全聚德烤鸭真遗憾”，全聚德同长城一样，成为中华民族的又一象
征。
200多个国家和地区的元首、政要都曾光临全聚德。
百余年来，全聚德总济天下食客，高朋满座，胜友如云。
全聚德不仅做生意，还传播中华传统饮食文化，成为促进中外友谊、交流与合作的纽带和桥梁。
　　“全聚时刻当然在全聚德”，这表达了顾客对“全聚德”的企盼。
一把飘香的木柴点燃了甜美的生活。
朋友在这里相聚，亲人在这里欢乐，全聚德人捧出了清香，捧出了爱，情比炉火热。
　　“全而无缺、聚而不散、仁德至上”，百年的炉火，锤炼出不灭的企业精神，传导着“全聚德”
不畏艰难、全力以赴、奋力拼搏、谋求发展壮大的宏图伟志；体现全聚德同心协力、锲而不舍、聚心
、聚志、聚力、追求事业发展和永远奋进的顽强精神；象征全聚德圆满、团圆、仁义、恭谦的道德观
念和以德为先、诚信为本，热情、周到为各方宾客服务的经营理念。
　　每个全聚德人都像爱护眼睛那样珍惜全聚德的信誉。
全聚德兴，则我兴我容；全聚德衰，则我穷我耻；情系全聚德，命系全聚德。
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　　哈药六厂精心制作《妈妈洗脚！
》这个充满敬老、充满关爱、充满亲情、充满爱心、充满呵护、充满传统美德的广告。
　　广告场景真实、情感挚朴、形式简洁、内容深刻。
晚上，在妈妈的房间，女儿(或儿媳妇)用热水给母亲(或婆婆)洗脚。
　　老人热在脚下，暖在心里。
用理解关心的话语对女儿(或儿媳妇)说：“忙了一天啦，你也休息吧！
”　　女儿(或儿媳妇)深情地回答：“不累！
妈，烫烫脚，对您的腿有好处！
”　　妈妈为老人洗脚的场面被站在门外年幼的儿子看在眼里，对话又被儿子记在了心里。
于是，孩子幼小的心灵受到强烈的震撼，扭头就跑！
　　给老人洗完脚的妈妈到儿子的房间找儿子，结果房间空无一人，就到房外找，看到的却是儿子晃
悠晃悠地端来了满满一脸盆热水，嘴里喊着：“妈妈洗脚！
”母亲的脸上露出欣慰甜美的笑容。
　　这时话外音加配字幕：“其实，父母就是孩子最好的老师！
”　　广告没有豪言壮语，但给观众展示了中华民族的传统美德。
　　广告用朴素易懂的画面揭示了深刻的主题思想。
如果所有广告都能如此完美，就有人看了，广告就应这样精彩地来讲想要表达的故事。
　　这个广告，演绎了经典！
　　五、提倡用故事来演绎品牌　　开辟一片蓝海，找到一丝别样的希望，也许会是更好的道路。
　　让广告讲故事，通过故事宣传品牌，更易让消费者接受信息。
　　品牌讲故事，会讲故事，把故事讲得精彩，让所有人对品牌的故事产生兴趣，这是品牌的制胜之
道。
　　中国不乏品牌，但却缺少世界级的品牌，这跟中国品牌的塑造手段不足有很大的必然联系——　
　(1)央视广告铺天盖地轰炸，这仅仅吸引了消费者的眼球，却无法进驻消费者的心智，这是雨过地皮
湿的短期效应。
因此，中国品牌很多富不过三载成为必然。
　　(2)恶意的炒作或者贬低竞争对手，知名度虽然高了，但消费者并不能对品牌产生美感，因为品牌
的对象不是竞争对手，而是活生生的消费者。
　　(3)低价的手段冲击。
消费者购买的是美好回忆，而不是短暂的快感，低价往往意味着质量的低劣，消费者即使一时贪图小
便宜，最终会责怪品牌而非自己。
利用人性的弱点短期促成销售，长远来看伤害自身。
　　(4)概念的刻意制造。
消费者永远最关心自己，不要简单地以为消费者关注你所制造出来的概念，没有娓娓道来的故事融化
概念的本事，单纯迷信概念非常危险。
　　(5)讲述品牌故事，需要心怀感恩，需要一颗对于消费者的忠诚之心，负责之心，不是自吹自擂。
不要试图欺骗消费者，故事成了骗人的鬼话，揭穿之后就无人相信了！
　　广告就是如此神奇，品牌也是如此深沉，不知道消费者什么时候就被感动。
　　用故事来演绎品牌，这就是广告传播的故事化、情景化。
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内容概要

　　《著名品牌故事》介绍的这些品牌故事，都非常生动，品牌特征非常鲜明，传播渠道多样。
这些故事蕴涵人类共同的情感、优秀的民族文化，见证着时代的变迁。
故事是传播品牌的有效手法。
从口头表达出现那天起，人类都在讲故事，从荷马到司马迁，到马可·波罗，都在讲故事。
广告也在讲故事，通过故事展示广告的魅力，展示品牌的精髓所在，感动消费者。
故事能深入品牌，贯穿品牌始终；让广告成为品牌的代言人，成为代言人深厚的资本。
古今中外，成功的著名品牌非常多，这些著名品牌都善于把故事讲到精彩至极。
　　伟大的品牌、个性十足的品牌，都是讲故事的高手。
因为品牌的主要目的就是用情感将企业产品、服务和消费者联系起来，为消费者创造迷人的、令人愉
快和难以忘怀的消费体验。
在企业的品牌发展战略中加入讲故事的这一环节，能让品牌建设更有效。
许多品牌都有不错的故事——比如说它们的历史——但很多时候，这些故事并未成功地出现在品牌与
消费者沟通的接触点上，也未能始终如一地将品牌信息传递给消费者。
　　品牌故事是品牌内在精神的提炼，也许品牌并无悠远的历史，但如果有足够的理由让大家感动，
其精神得到升华，这也是一个好品牌的基础。
　　在匆匆忙忙的年代，能用广告讲述品牌故事，让大家驻足聆听，就是好广告。
品牌需要表达，它不是一只沉默的羔羊。
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的食品公司李维斯/一百五十年一生LEVIS派克/成就经典书写辉煌百事可乐/百事可乐的品牌故事奔驰/
百年老店：梅赛德斯一奔驰劳斯莱斯/贵族化的汽车迪斯尼/梦想与欢乐的国度IBM/IT霸主IBM法拉利/
法拉利汽车杜蕾丝/你“安全”，所以我快乐麦当劳/麦当劳品牌故事宜家/用“爱”谱写的北欧神话耐
克/耐克的品牌故事玫琳凯/成人终成己联邦快递/航行在网络时代的世界快递旗舰星巴克/传奇星巴克无
印良品/还原生活纽约时报/至高无上的新闻自由

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<著名品牌故事>>

章节摘录

　　王老吉凉茶发明于清道光年间，至今已有179年的历史，被公认为凉茶始祖。
1828年，广东鹤山人王泽邦(乳名王吉)创设了王老吉。
《广州市志·卷八》记载：“清道光八年(1828)，有一草药医生叫王阿吉，将岗梅根等10种草药配伍
成方，并在广州十三行靖远街开了一间凉茶店，用大水碗售卖，名为‘王老吉茶”。
　　清道光年间，广州爆发瘴疠，疫症蔓延。
王泽邦为挽救患者，毅然上山寻药，偶遇“山中道人”授予药方，归家后，王老吉不惜以身试药，研
制出一种凉茶配方。
这种凉茶不仅解除了乡民的病痛，也帮助乡民躲过了天花、疫症等灾难。
王泽邦从此声名大振，被道光皇帝召入皇宫，封为太医院院令。
随后，王泽邦在广州开设凉茶店，命名为“王老吉”，王泽邦也被称为“药侠”。
　　180年漫长的历史中，“王老吉”与历史名人发生了一系列故事：慈禧太后借助“王老吉”养颜益
智清神，从而把持朝政；洪秀全广州赴考突发奇病，幸得“王老吉”救命；太平军天京保卫战，“王
老吉”劳军等。
最使“王老吉”声名远播、传为佳话的是“王老吉”与林则徐的故事。
1839年，林则徐到广州来禁烟，患了风热感冒，随行医生也无良方。
林则徐听闻此间有一“王老吉”治风热有效，便微服来到十三行王泽邦药铺，仅一剂，感冒便愈。
后来，林则徐派人送来了一个刻有“王老吉”三个金字的大铜壶赠与王泽邦，自此“王老吉”名头大
起。
且不说名人效应对品牌传播有何影响，“鸦片”与“凉茶”就形成有意思的对立：前者使人上瘾，毒
害身体和心灵，还有“银荒兵弱”；后者良药苦口，去痛治病，更有“强身健体”之功效，难怪成为
南粤居民的最爱。
1841年1月20日，虎门战争爆发，清朝不得不急调湖南提督祥福率军来援，但祥军到广东后，不服水土
，又多吃辣椒，火气攻心，病倒了一大片，而原来的守军在战火中已经唇焦口燥呼吸困难，情况危机
。
在当地军民的呼吁下，“王老吉”把凉茶配料尽数送到虎门和黄埔，指挥乡民用几十只大铜锅煎煮凉
茶劳军，一连数天，药到病除。
“王老吉”担负匹夫之责的义举，深受老百姓的赞誉，自此，“王老吉”品牌也深深扎根民间。
这也为“王老吉”品牌成为“百年老字号”奠定了深厚的文化基石。
　　“王老吉”凉茶铺附近都是些码头搬运工、黄包车夫及来往客商，人们但凡头痛身热，咽喉肿痛
、大便秘结、口舌臭苦时，喝上一碗凉茶均能药到病除，因此，王老吉凉茶铺经常门庭若市。
一些远道闻名而来的病人，要求将王老吉凉茶制成方便携带的成药。
1840年，王老吉便开始生产王老吉凉茶包。
其后王泽邦让三个儿子在广州另设分店。
这时，王老吉凉茶畅销两广、湖南、湖北、江西、上海，以至北京。
王老吉凉茶随着赴东南亚等地谋生的广东人传人东南亚各国乃至美国。
1898-1903年，梁启超赴美考察，所写《新大陆游记》中说：“西人有喜用华医者，故业此常，足以致
富。
有所谓王老吉凉茶，在广东每贴铜钱二文，售诸西人或五至十元美金不等云，他可类推。
”可见，早在百多年前，王老吉就已成为中国“人世”的先驱，这为品牌今后的拓展创造了条件。
　　1938年，广州沦陷，王老吉凉茶货栈全部焚毁。
抗战胜利后，在广州市海珠中路恢复生产。
20世纪50年代初，王老吉药号分为两支，一支归入国有企业，另一支由王氏家族的后人带到香港。
在国内，王老吉药业被归入国有企业，1956年，国家实行工商业社会主义改造，将8间历史悠久的中药
厂合并，以固定资产和员工数目最多的王老吉命名，称为王老吉联合制药厂。
“文革”期间，社会不许“为资本家树碑立传”，于是改名为广州中药九厂，王老吉凉茶也改名为广
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东凉茶。
1982年，中药九厂改名广州羊城药厂。
1992年转制成为以国家股为主体的股份制企业，改名广州羊城药业股份有限公司。
2004年3月4日，广州羊城药业股份有限公司更名为广州王老吉药业股份有限公司。
用了36年的“羊城药业”名号悄然退出江湖，广州王老吉药业股份有限公司的名称与其产品真正合二
为一。
今天的王老吉药业股份有限公司，主要生产王老吉牌冲剂产品(国药准字)。
　　新中国成立后，从广州中药九厂到广州羊城药业股份有限公司以及今天的广州王老吉药业股份有
限公司都按原来的处方，继续生产“王老吉”凉茶。
与此同时，王老吉的后人也开始在中国大陆以外的香港等地经营王老吉凉茶铺。
香港王老吉公司很早就在马来西亚、新加坡、越南、日本、台湾、澳门、澳洲、法国、加拿大等地注
册“王老吉”商标，致使羊城药业同一商标的产品无法进入上述地区销售。
经多方协商，双方于2004年初签署租赁“王老吉”商标10年的协议。
根据协议，在租赁期内，广州王老吉药业生产的“王老吉”系列产品可以在上述地区销售，同时按销
售额的一定比例支付给香港公司商标使用费。
　　然而，无论是广州王老吉还是香港王老吉，都未能突破王老吉凉茶本身显著的地域定位，同一个
品牌的两个经营者似乎都没能将王老吉送上高速发展的快车道。
在凉茶市场尚未开发的时代，这种地缘界限，倒也能维持一个品牌两家经营而互不侵犯的格局。
当凉茶市场逐渐被开发，地缘界限终于被打破的时候，品牌冲突势必将同一个品牌的不同经营者牵到
一起，建立一种新的契约平衡。
真正使王老吉获得第二次生命的，是来自体外的复兴力量。
1997年，广州医药集团和香港王老吉集团坐在一起，共同探寻王老吉以后的道路。
这次会晤，王老吉阵营中出现了一个至关重要的“第三者”——香港鸿道集团有限公司，正是这个第
三者将王老吉送上加速跑道。
　　1997年2月13日，广州羊城药业股份有限公司王老吉食品饮料分公司与香港鸿道集团有限公司签订
了商标许可使用合同，合同规定鸿道集团有限公司自1997年独家取得使用“王老吉”商标生产销售红
色纸包装及红色铁罐装凉茶饮料的使用权，合同有效期至2011年12月31日止，有效期为15年，后
于2001年续签合同，有效期共计20年。
广州羊城药业和香港王老吉集团也在内地和包括香港在内的海外国家与地区，确认了各自的商标拥有
区域。
雄心勃勃的鸿道集团为此投资成立香港加多宝(广东)股份公司，由香港王老吉集团提供配方，经广州
王老吉药业特许在中国内地独家生产，专门负责“红罐”王老吉凉茶的生产和销售，加多宝在中国大
陆先后设立了4个加工厂，分别位于广东东莞、浙江绍兴、福建石狮和北京。
10年后再次审读当年的商标租赁，牵扯出一桩陈年老事，更增王老吉的传奇色彩。
2001年，香港鸿道集团为了能与广州医药集团续签“王老吉”商标使用合同，在香港分3次给了广州医
药集团原副董事长、总经理李益民300万元港币。
2005年5月16日，李益民在广州中级人民法院因涉嫌受贿370多万而受审，后以受贿罪被判处无期徒刑
。
而此时此刻，红罐王老吉却以星火燎原之势，燃遍大江南北，年销售额突破10亿元，并向20亿元冲刺
。
一次违规操作促成一次商标租赁，一次体外循环激活一个百年品牌。
受贿者已经锒铛入狱，租赁者还在上演传奇，而王老吉品牌就这么跌跌撞撞地从沉睡中醒来，虽然面
临的是更加变幻莫测的迷局，但却依然以破竹之势冲上了凉茶饮料霸主的宝座。
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