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国市场的竞争是轻量级的，矮子当中挑长子，能让我们轻易

成功，如果面对竞争跃上新平台和入世后国际品牌虎狼环伺

的新挑战，我们陶醉于过去与眼前的辉煌，并仍然沿袭造就

这些辉煌的经验（如非深度沟通也照样实现几十亿销售额）

，衰败与灾难就不会再遥远。 品牌核心价值之于品牌有如灵

魂之于人生。没有灵魂之人不可能有成功的美好人生，同样

一个品牌没有清晰的核心价值是不可能成长为强势大品牌。

品牌管理的中心工作就是清晰地规划勾勒出品牌的核心价值

，并且在以后的十年、二十年，乃至上百年的品牌建设过程

中，始终不渝地要坚持这个核心价值。只有在漫长的岁月中

以非凡的定力去做到这一点，不会被风吹草动所干扰，才能

创建强势大品牌。 不少国内企业十分有远见地为品牌规划了

清晰的核心价值与相应的品牌识别，但消费者却记不住或记

住了也不以为然根本不认同。这主要是因为以前中国市场的

竞争是轻量级的，矮子当中挑长子。企业敢投广告把知名度

轰上去，品牌就具有了初步的可信度与安全感，就能把竞争

品牌打压下去。竞争稍微激烈一点的市场，也停留在靠广告

为主来演绎核心价值，由于广告无法给予消费者真实体验核

心价值的机会，所以消费者对核心价值记忆不深或缺少内心

的由衷认同也就很自然了。但大家都没有个性鲜明的核心价

值去打动消费者，或消费者对各个品牌的核心价值记忆不深

刻、没有由衷的认同，所以只要广告肤浅地演绎核心价值也



照样能超过竞争对手，往往一不小心也实现几十亿销售额和

上亿利润。于是，不少企业便陶醉在这种成功中，并仍然沿

袭造就这些辉煌的经验（如非深度沟通也照样实现几十亿销

售额），这意味着灾难不会再遥远。靠广告为主的浅层沟通

就能创造名牌并大获其利的时代即将成为过去。 随着竞争的

加剧，能否把个性鲜明的核心价值刻在消费者内心深处是胜

败的关键，即“心战为上，兵战为下”。在中国不少品牌已

通过广告完成了品牌初级资产建设（如品牌知名度很高）的

今天，要把创造更深度的沟通让消费者真真切切地体验核心

价值和抢占消费者心智作为品牌建设的重中之重。 数强势大

品牌的成功案例表明，要让消费者刻骨铭心地记住核心价值

并发自肺腑地认同之，必须通过深度沟通让消费者真切地感

受品牌的核心价值。伊卡璐为进一步获取更大的市场份额，

宣传战略除有大量的广告支持外，还将创造性地定期邀请世

界级的美发师来中国做巡回表演，将世界新的美发潮流带到

中国。在上海及北京的主要商店，伊卡璐将设立一个流动的

美发屋，为消费者提供免费的染发服务，这些美发屋在商场

一般停留两至三个礼拜。伊卡璐将以自己拥有的染发美发护

发等系列产品，为中国消费者提供前所未有的专业服务来让

消费者真切地感受到伊卡璐的价值观与承诺，而不是单纯的

物理特征电视画面描述来吸引消费者。 杰信创立的品牌核心

价值统帅论，要求企业的品牌核心价值统帅传播活动的同时

还要统帅营销活动，不仅是为了确保每一分营销广告费都起

到了为品牌作加法、起到节省营销广告成本的作用，更重要

的是营销本身就是很好的深度沟通机会。特别是对功能性利

益为核心价值与品牌识别的产品，营销活动所带来的深度沟



通效果尤其显著。如品牌主要识别为“去屑”的洗发水，只

要洗发水的去屑功能真正业内领先，广告吸引消费者尝试购

买或试用品赠送后消费者用上几次后就能完成深度沟通；宝

马“驾驶的乐趣”这一功能性利益层面的核心价值，经无数

驾驶者亲身驾驶后的感受与口碑传播能达到深度沟通的效果

。服务业也能靠消费者的亲身体验而完成深度沟通，如麦当

劳的“Q、S、C、V品质、服务、清洁、价值”，消费者进麦

当劳用餐就能一一感受到；星巴克公司努力使自己的咖啡店

成为"第三场所"（ThirdPlace）--家庭和工作以外的一个舒服

的社交聚会场所，成为顾客的另一个"起居室"，既可以会客

，也可以独自在这里放松身心。可以说，星巴克的这个目标

实现了，因为有相当多的顾客一月之内十多次光顾咖啡店。

星巴克分别在产品、服务和体验上营造自己的"咖啡之道"。

产品本身（咖啡）、服务和环境是星巴克与消费者深度沟通

品牌的核心价值观与承诺“优雅而放松第三场所”的主要方

式： 一、产品：星巴克所使用的咖啡豆都是来自世界主要的

咖啡豆产地的极品，并在西雅图烘焙。星巴克将咖啡豆按照

风味来分类，让顾客可以按照自己的口味挑选喜爱的咖啡。"

活泼的风味"--口感较轻且活泼、香味诱人，并且能让人精神

振奋?quot.浓郁的风味"--口感圆润，香味均衡质地滑顺，醇度

饱满。"粗旷的风格"--具有独特的香味，吸引力强。 二、服务

：星巴克公司要求员工都对于咖啡的知识及制作咖啡饮料的

方法。除了为顾客提供优质的服务外，还要向顾客详细介绍

这些知识和方法。三、体验：来过Starbucks咖啡店的人都会

产生一些独特的经验，即"星巴克体验"。星巴克一方面鼓励

顾客之间、顾客与星巴克员工之间进行口头或书面的交流这



些体验，另一方面，也鼓励员工之间分享在星巴克的工作体

验。比如在公司内部流传着一些动人的故事，这些故事员工

为自己是一个星巴克人而感到骄傲。星巴克公司要求员工都

对于咖啡的知识及制作咖啡饮料的方法。除了为顾客提供优

质的服务外，还要向顾客详细介绍这些知识和方法。 三、环

境第三场所（ThirdPlace）星巴克吸引消费者的另一个重要因

素是其内部优雅独特的人文环境。木质的桌椅、清雅的音乐

、考究的咖啡制作器具，为消费者烘托出一种典雅、悠闲的

氛围。更难得的是，尽管身处异地他乡，“星巴克”亚洲分

店的室内装饰仍能保持着原汁原叶的美式风情。星巴克人认

为自己的咖啡只是一种载体，通过这种载体，星巴克把一种

独特的格调传送给顾客。这种格调就是浪漫"。星巴克努力把

顾客在店内的体验化作一种内心的体验--让咖啡豆浪漫化，

让顾客浪漫化，让所有感觉都浪漫化⋯⋯这些，都是让顾客

在星巴克感到满意的因素。星巴克的首席执行官舒尔茨说："

我们追求的不是最大限度的销售规模。我们试图让我们的顾

客体会品味咖啡时的浪漫。 但也有不少品牌的核心价值，光

靠产品明显而易识别的利益点与消费者使用产品是无法体验

得到的。如杉杉应该说规划了很有个性与感召力的品牌核心

价值，杉杉的广告语“立马沧海，挑战未来”寓意着“成熟

、睿智、胸怀宽广、积极进取、有魅力”的男人，但杉杉主

要通过电视广告或店头展示来演绎这一形象，显得十分单薄

和苍白无力。如果杉杉能通过“立马沧海，挑战未来的魅力

男人”的征文、赞助中国十大杰出青年评选、科技精英与商

界精英评选、新锐人物评选、新世纪创新与进取精神研讨会

等一系列与杉杉品牌精神一脉相承的公关活动与事件行销，



那么核心价值就不会流于口头与形式，公众在关注与参与这

些活动的确过程中就能真切地感受杉杉的品牌精神，核心价

值也就会在每一项活动中润物细无声地流进消费者内心深处
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