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《百宝箱》 不得不感叹时间如白驹过隙，一晃离开家乡快二

十年了。2007年春节之前，不管距离多么遥远，工作多么繁

忙，我总会在除夕之前赶回家，在家过一个团圆年。 今年由

于特殊原因，我在异乡度过春节。说是异乡，又非严格意义

上的“异乡”，毕竟自己在这座城市已经是第五个年头，妻

子也在这个城市。或者说，从某种意义来理解，“家”也算

是在这座城市。 但是，除夕之夜，此起彼伏的鞭炮声，声声

入耳，却未能进入自己的内心世界。我总是很难找到“过年

的感觉”，自己仿佛游离在春节之外，甚至是游离在这座城

市之外。 于是，我竭力寻找一种过年的感觉，不擅酒力的我

尝试着用红酒找寻一丝丝“过年的感觉”，但总是事与愿违

，寻不见一丝踪迹。 无奈中，我索性修改了即时通的个性签

名，把它变为“异乡的年，一箱的念，意象的廿。”借此来

表达自己除夕之夜的真实情感。紧接着，我诗兴勃发，一句

句诗像泉水一样涌出。写完一首诗，泪水已经开始逃离眼眶

的束缚。 为什么会有如此强烈的感受呢？同样的过年，同样

的时间，同样的鞭炮，为什么身处异乡，就找不到过年的“

感觉”？或者说，找不到过年的“原味”？ 其实，原因很简

单，在我的心中，已经把“过年”和“家乡”两个语词紧紧

的捆在了一起，“过年”的所有感觉和体会都来自于那个伴

随着自己成长的村庄，袅袅的炊烟，静寂的小河，亲人的笑

语，反复的叮咛等等。 也就是说，这么多年来，“家乡过年



的感觉”几乎填充了我对过年的全部认知空间，过年就等于

是“在家乡过年”，“异乡过年”就不是“过年”。如此一

来，“异乡的年”自然无法抢占我的心理认知空间，从而也

就只能是“把酒写诗终无用，笑脸泪眼本相通。”大多数人

均是如此。 这就像品牌塑造一样，在一个产品类别中，第一

个抢占消费者心智资源的品牌，就等于是成功了一半，这就

像我们在一定程度上，把去头屑洗发水等同于海飞丝，把高

档珍珠首饰等同于雪孩子，把商务通等同于掌上电脑等等。 

这些品牌通过精准的定位，以及持续巧妙的立体化传播，一

次次的强化消费者的心理认知，终于在一定程度上取得了类

似“家乡过年”的成功。但不得不强调，这种传播一定要坚

持并创新，否则，消费者的心智资源也会被其它竞争品牌抢

占。 所以，我们在《品牌天机超低成本塑造品牌的16条法则

》一书中提出了“攻心为上”、“水滴石穿”等有效法则，

其中，“水滴石穿”不同于“愚公移山”，更值得我们借鉴

和学习。 再回到过年这个话题上，如果能够将“家乡过年”

的感觉通过人和物的巧妙“移植”，并加以创新，那么，“

异乡过年”也会产生“家乡过年”的感觉，甚至可以产生一

些超越“家乡过年”的感觉。这是可能的，关键看“移植”

和创新的具体策略。 品牌塑造也是如此。在竞争激烈的市场

上，后来者如何抢占消费者的心智资源，获取市场份额，同

样需要巧妙的“移植”和创新，在既有品牌的基础上，重新

细分市场，打造自己的品牌。 消费者对“第一次”进入心灵

的东西大多会“情有独钟”，甚至“矢志不渝”。“过年”

追求的是“既有的感觉”，无论是亲朋相聚，还是故地重游

，都“第一次”占领了我们的认知空间。 品牌塑造也是一样



的道理，我们要努力占领“第一”，保持“专一”，如果未

能把握时机占领占领“第一”，那就想法设法抢占“第一”

。唯有如此，我们才能让自己的品牌最终成为一部分消费者

心目中的“唯一”选择。 事实上，这也是实现超低成本塑造

品牌的重要策略之一，因为消费者对同一种产品的认知空间

有限，或者说消费者的心智资源有限，其总是容易记住“第

一”，很难记住“第二”。 也就是说，让对某种产品已经形

成稳定认知的消费者“跳槽”，是比较困难的，需要付出较

大的代价才有可能实现。 生活中处处都是智慧，都值得我们

思考。塑造品牌就是要将品牌融进消费者的生活，融进消费

者的大脑和心中。深刻理解了“异乡过年”和“家乡过年”

的差异，以及造成差异的深层次原因，我们也就多了一条理

解品牌的路径，同时也增加了一种超低成本塑造品牌的有效

策略。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细

请访问 www.100test.com 


