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要原则是以非凡的定力维护品牌核心价值长期不变。但中国

的品牌却经常改变品牌的核心价值。这是品牌战略缺失的典

型特征。深入地研讨中国企业品牌核心价值信天游和品牌战

略缺失的原因，有利于大家在品牌管理中有意识地、有针对

性地避免犯类似的错误，国内企业品牌核心价值年年变、月

月新的主要原因为： 一、企业界、策划界对维护品牌核心价

值长期不变的“重要性”并不了解。 品牌管理是一门博大精

学的学问，真正科学透彻地理解长期维护核心价值不变的重

要性的企业家、市场总监、品牌策划家、广告人，其实少之

又少。解决这一矛盾的最好办法就是培养大批专业品牌管理

人才，并且不断地创造机会向企业界、策划界、广告界传播

这一原则，比如象今天这样的品牌论坛。 二、广告公司昧着

良心多赚钱。 其实也有一些广告公司明知维护品牌核心价值

长期不变是非常重要的，但有时围绕同一个品牌核心价值与

诉求主题，拍更多的影视广告片、设计新的海报、吊旗等平

面作品，企业往往会觉得不理解、不同意。为了多赚钱，广

告公司只好昧着良心换核心价值。所以企业要清醒地把握品

牌战略的原则，对这种广告公司有所警惕，用火眼金睛识破

它。另外企业认为同一核心价值就没必要多拍广告片是不科

学的，广告公司完全可以采用不断渗透的方式对企业进行洗

脑，改变企业的这一错误观念，一次不行二次，二次不行三

次，要有恒心。如举国际大品牌的例子，百事可乐的核心价



值是“年轻、未来一派、紧跟时代步伐的精神特质”，十多

年来一直未变，但广告片换了不下五十个；耐克的核心价值

是“超越强劲有力、生气勃勃、富有进攻性”，不也是几乎

每隔半年就会有一条新广告片吗？长时间不换广告，消费者

会十分厌倦，品牌会给人陈旧、呆板、不时尚、档次降低的

感觉，也会杀伤品牌。只有围绕核心价值更换广告，不断地

给消费者视觉听觉新鲜感，又接收持续一致的信息，品牌才

能茁壮成长。用类似的说服方式，肯定能成功的给企业洗脑

。如此，广告公司能多拍片多赚钱，企业的品牌又能不断增

值，何乐而不为。 三、企业频繁换广告公司。 这是中国企业

的大通病，缺少平常心，总觉得老婆是别人的好，整天这山

望着那山高，一付大爷面孔，对策划公司、广告公司辛勤的

智力劳动成果不尊重，策划与创意稍不满意就换策划公司。

一换就换出大了问题，新的策划公司能否吃透原来策划公司

对品牌的战略规划就是个问号，即使有能力吃透，也得否定

一下原先公司的策划方案，才能体现技高一筹。所以，核心

价值往往就得变一变！有时候，即使同一广告公司和策划公

司，换了一个新的服务小组和一批新的人马，新的人马也有

为表现“技高一筹”而换一换的冲动。 四、策划人、广告人

的专业情结。 很多异常敬业、专业情结浓郁的策划人、广告

人，以标新立异和不断超越出新作品为荣，似乎隔一段时间

不出新创意就会被人认为脑子不好使，震不住客户。这非常

可贵。但一出新创意就把核心价值给新掉了。 五、高估了广

告传播的效果，误以为把品牌信息传播给消费者是一件轻松

的事情。 其实，要让消费者知晓并牢牢记住品牌核心价值等

信息是十分困难的。即使是舒肤佳在中国花了近十年的时间



说同样一句话“有效去除细菌”，但全中国记住了这句话的

人不可能到30%。乐百氏纯净水“足足二十层净化”，是理

性广告诉求的经典之作，全国红棉杯广告大赛金奖。此广告

语简单、独特易记，开门见山地传达了产品的独特卖点，按

大家的想像，广告一轰炸，全国人民一下子就能记住。事实

上，就是这样很容易让消费者记住的广告语，乐百氏于1997

年5-7月三个月内仅上海地区就花了560万元高额投入电视广

告后，立即进行调查表明，只有7.2%的人在不提示下能回忆

起“27层净化”。可见，如果我们不能持久保持核心价值的

稳定，品牌是无法在消费者心智中留下一个清晰印记的。 六

、企业缺少体制与人才保证。 由于绝大部分中国企业乃至许

多大企业都没有专门的品牌管理机构与人才，往往由销售总

监、广告经理代替品牌管理的职务，而销售总监会以年度销

售目标的实现为主要目标、广告经理易沉溺于具体广告创意

、促销策划的创新与执行等战术工作，从而忽略了品牌战略

的贯彻。企业应该成立以总裁为主的品牌战略管理委员会，

进行品牌战略的实施与制定，执法检查，品牌总监或市场总

监进行日常的品牌管理。品牌管理工作由企业内部主导进行

，企业在换广告公司时就能确定核心价值不被改头换面。其

实，企业在频率不是太高的前提下换广告公司还是有益的。

一方面可以保持对广告公司的压力；另一方面，不同广告公

司的创意手法上各有特色。即使是在欧美发达国家，广告公

司有较强的品牌管理能力，也有很多著名品牌的品牌管理工

作是由企业内部主导的。 七、面对市场竞争压力与内外环境

而错误改变品牌核心价值。 如康佳就因为长虹的价格压力而

改变营销策略从而损害了品牌核心价值。康佳的核心价值是



“高科技、人性化、时尚感、现代感”，一直以来以技术力

、工业设计力、品牌传播力为基础来支撑起这一品牌核心价

值与高档形象，所以康佳完全可以在中高档细分市场获得较

高溢价，而长虹则通过总成本领先战略建立起价格优势。两

个品牌本来可以开开心心地各走各的阳光道，问题是面对市

场上竞争者长虹等凌厉的价格攻势，康佳战略决策者失去了

定力，自乱阵脚，忘记了自己的核心优势，使战略发生了游

离。康佳为了抢市场占有率，大量的普通机与中低档机、特

价机充斥市场，同时频频打价格战的消息通过媒体与销售终

端被消费者感知。这一切都在无情地破坏康佳巨资投入的品

牌传播所建立的“高科技、人性化、时尚感、现代感”的品

牌核心价值。结果，价格战打不过长虹，高精尖的产品又由

于品牌形象受损消费者不信任。 有不少企业则高估了内外环

境如消费心理的变化而调整品牌核心价值。 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 


