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摘要：新媒体时代的到来，深刻影响了品牌传播的内容、渠道和效果。媒体触点转向粉尘化，传播渠道

形式越来越丰富，传播内容转向价值回归等，这些特点为品牌传播工作提出了更高要求。品牌故事作为品牌

文化以及品牌核心价值的有效载体，一方面能够满足营销 4.0 时代下用户对于自我实现的新需求，另一方

面能够帮助企业将分散的营销策略凝聚成一个核心，使企业或品牌的营销传播活动上升到战略层面。本文

探讨新时代企业应如何构建品牌故事，并发挥品牌故事在品牌战略中的核心优势，以期为企业及品牌今后

的传播战略制定提供建议和方法论。 
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数字技术为各行各业提供了全新的发展机遇，深刻影响了品牌传播的内容、渠道和效果，媒体触点转向

粉尘化，传播渠道形式越来越丰富，传播内容转向价值回归等，这些特点为品牌传播工作提出了更高要求。

而作为最古老的沟通方式“讲故事”正在成为当今企业品牌创建的宠儿，开始被运用在传播和管理领域。一

个优秀的品牌故事的传播，可以使品牌的价值诉求深入人心，促进品牌与其利益相关方的价值认同，培养用

户对品牌持久的忠诚。因此，企业要积极输出自己的故事版本，学会并讲好新时代的品牌故事。 

1  “品牌故事”的作用 

1.1 品牌故事更容易获得受众关注 

根据路透社的统计报告，在数字经济背景下，全球传媒业面临三大趋势：数字化、移动化、社交化的媒

体生态。在互联网使用率较高的发达国家，用户超过一半的媒体接触时间被数字化媒体（包括电脑、平板和

智能手机等）占据，与此同时，同一受众群被不同的细分媒介和社群分割，以致企业很难找到单一媒介触达

其目标受众，媒体触点展现出“粉尘化”的态势。这就导致受众在阅听时的注意力很难保持高度集中，并且

经常是游移的，注意力也变成稀缺资源。而“故事”的阅听门槛很低，除此之外，故事的阅听黏性更大，看

到开头往往就想知道结局。如果说在传统媒体时代，企业更多地依靠输出成就报道类的新闻稿来传递自身

价值、获取社会认同与社会关注，那么在数字媒体时代，企业的价值输出则需更多地依靠讲述细腻感人的品

牌故事来达成。 
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1.2品牌故事在说服上更具优势 

关于数字时代的营销变革，营销大师科特勒认为互联网极大地促进了权利转移：从垂直、独享、个体性

到水平、包容、社会性。过去，企业与公众之间有媒体作为缓冲地带，而在数字时代，企业必须直面大规模

的受众群体。此外，数字媒体上，人人都是发声的主体，话语竞争十分激烈，企业的话语空间被极大地挤压

了；用户对待企业营销的态度越发谨慎，在选购时更关注社交圈子提供的意见，从线上和线下两种渠道综合

他人的建议和评价。在这一语境下，叙事逻辑的优势便被凸显出来。叙事逻辑比逻辑推理更容易在短时间内

说服大规模的受众并形成口碑。如果想在极短时间内将一个理念深深植入大规模受众的心中，学会利用叙

事的力量是更明智的选择。 

2  “品牌故事”概述 

近几年，“品牌故事”得到广泛关注——无论是实践领域还是学术领域都开始给予这种以“讲故事”的

方式提升品牌形象的方法以更多的关注。学术界对“品牌故事”的定义说法不一致且没有一个基本统一的认

识，甚至有的还与“故事营销”的概念相混淆。本文力求通过整理品牌故事与品牌战略、品牌传播、故事营

销三个概念之间的关系对“品牌故事”这一概念进行相对清晰的界定，以免陷入主题跑偏的情况当中。 

2.1“品牌故事”与“品牌战略” 

品牌故事要讲战略品牌管理。战略品牌管理是要站在企业竞争战略的高度，以战略思维来从事的管理，

目的是将企业品牌和产品塑造得更为强大，从而提高品牌溢价和积累品牌资产。由此可以看出，战略品牌管

理是一种战略管理活动，而不仅仅是以销售为核心目的的营销活动。因其目标的长期性，企业只有发展到较

高阶段才会主动从事战略品牌管理。品牌故事的内容通常可以说明品牌的起源、核心价值和愿景，同时也可

以赋予品牌的个性。因此品牌故事的主要内容应涉及品牌战略的重要方面，而不是对事实的平铺直叙的描

述。 

2.2“品牌故事”与“品牌传播” 

企业需要打造品牌形象、将品牌传播出去、被受众认可，才能真正成为“品牌”，“品牌传播”则是构

建品牌、维护品牌与用户以及其他利益相关者之间关系的重要方式。“品牌传播”与“品牌故事”是包含与

被包含的关系，也就是说“品牌故事”是品牌传播的重要工具之一。品牌传播在渠道上分为传播领域与传播

途径两部分，传播领域包括广告、公共关系和销售服务三大核心领域。而“品牌故事”属于公关关系领域中

口碑营销工具中的一种方式——口碑传播的内容中包含品牌文化，而品牌文化的传播方式之一就是“品牌

故事”。 

 

2.3“品牌故事”与“故事营销” 



 

第六屆全球華人品質峰會 
The 6th World Summit for Chinese Quality 

Paper Code: 

CAQ 21 

 

在界定“品牌故事”与“故事营销”的概念之前，应先了解“故事”的定义。“故事”在文学界、管理

界有着丰富的内涵。与我们日常理解的“故事”较相近的定义是“故事是有史以来用来传递智慧、知识、文

化等的有效方式，包括民间故事、传奇、神话等”；而适合营销管理的“故事”的定义为“故事是一种能够

提供信息、使人们迅速得到信息和了解信息、并创造意义的沟通行为”。关于“故事营销”的界定，国内外

学者尚未达成共识。菲利普·科特勒是把讲故事理解在营销中必需要用的工具，他说的很直白：“故事营销

是通过讲述一个与品牌理念相契合的故事来吸引目标消费者的”。他说的原话是故事营销，但仍没有忘记这

个故事必须和品牌理念相契合。广告故事、品牌故事都属于故事营销中的一种手段、方式，但不能等同于故

事营销，广告故事是品牌故事的一种表现形式。 

 

3  “品牌故事”的构建与传播 

在数字连接时代，企业和品牌需回归根本，持续为顾客创造价值，这是打造品牌价值的根基。在此基础

上，运营者需要构建与数字化连接相契合的品牌故事传播方案，在传播媒介、形式与内容方面做出调整与改

变。 

3.1 坚持五点原则 

在数字时代，受众的注意力有限，只会关注对自身有价值、有用、有趣的信息。因此品牌故事的构建，

必须遵循以下五点原则：  

3.1.1一致性 

品牌叙事必须依托于品牌文化和个性，在讲述方式、目标群体和传播手段上的差异化都要以品牌的核心

价值为中心。 

3.1.2真实性 

真实性即故事的可信性或可靠性，真实是故事内容的重要要素之一。高真实性的品牌故事更能产生正向

的品牌形象知觉，相较于信任型产品，真实性可让用户对搜寻型与经验型产品产生更好的品牌态度。因此，

故事的真实性会影响用户认知，只有当用户对故事信以为真时，品牌故事才会发挥影响力。 
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3.1.3多元化 

 

图 1.品牌故事创作的十种角度 

技术的发展就是让品牌主能够化被动为主动,企业不仅要针对不同目标群体以不同的具体方式讲版本

不同的故事，还需多管齐下，通过多元化的渠道来传递叙事，让企业目标受众能够有机会获取品牌故事。 

3.1.4简洁性 

大脑讨厌复杂的信息，人们会选择用简单的方法来记忆世界。保持品牌故事叙事的简洁性，无论采用哪

一种叙事结构或传播途径，品牌故事的讲述最好使用让消费者可以理解和接受的语言，这是建构品牌故事

的基础。 

3.1.5相关性 

一个品牌要想贏得人们的认同，必须寻求品牌个性与消费者需求之间的重合点，需要从关注品牌自身的

信息与价值向关注消费者的兴趣与价值转变，从而构建自身的品牌故事。 

3.2 以品牌核心价值作为品牌故事的出发点 

品牌核心价值决定了企业的属性，决定了产品服务和品牌在用户生活中的作用和讲故事的方向。因此品

牌故事必须是和品牌核心价值相匹配的。品牌的核心价值观是品牌的基本态度，它规定了品牌的价值观和

愿景，所以它不能摇摆不定。但是这并不意味着品牌传达的信息要一成不变。例如平常看的杂志，杂志的内

容每一期都不一样，但与此同时，不管哪一期杂志的整体形象始终会保持一致。同理，品牌故事也是一样的，

在注意力也变成稀缺资源的数字媒体时代，品牌故事所传达的核心价值应该是明确的，并且需要不断充实

新鲜而丰富多彩的故事和内容，传递一致的品牌理念和品牌形象，以免陷入到品牌形象模糊的困境中。 

表 1.案例：不同品牌的故事主题意义与核心价值 
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品牌名称 品牌故事 主题意义 核心价值 

路易·威登 一介皮匠为皇后服务的故事 尊贵、精益求精 引领旅行艺术 

海尔 张瑞敏怒砸不合格冰箱 责任、严谨、真诚 真诚到永远 

奔驰 奔驰的起源和历史沿革 安全、优质、舒适、可

靠 

引领的雄心 

华为 P30竖屏《悟空》 不畏困难、勇敢、执着 冲出重围却依然有生命力 

壳牌 蛇形钻井技术《我找到了》 不断进取、技术创新 创新 

 

3.3 依据叙事逻辑，构建明确的主题和有逻辑的情节 

从故事构成的角度看，故事的两个基本特征是：情节和主题。情节描述事件，主题解释内涵。情节作为

故事的组成部分，是有逻辑的、合理的、连续的。情节最重要的功能之一就是帮助读者理解构成故事的事件，

故事情节必须有逻辑，不管故事中发生了什么事情，最后问题都会得到解决，要么是故事最终给出了答案，

要么是受众自己找到了答案，品牌故事的创作可以依照时间序列或者因果关系展开，包含叙事情节所要求

的开头、中场和结尾，并凸显故事的冲突或高潮。另一方面，主题用来解释“为什么”，也就是说作者讲这

个故事的目的是什么。主题也指道理、信息或者寓意，是对人性的一种真实写照，也是受众可以从故事中归

纳总结出的价值观。品牌故事的主题必须附在品牌的核心价值之上，而不能背离、否定、减损这个基本价值。

这里我们给出一个 

 

3.4 利用新技术优化受众的品牌体验，增强品牌故事传播效果 

高新影像技术、移动互联网和社交媒体的兴起使融合传播成为当下视频媒体重要呈现和传播方式，力图

在视觉感受上吸引受众，实现受众主动转发的刷屏效果。特别是青年人广泛聚集的社交平台、短视频平台、

网络直播平台等，使品牌传播的内容得到更为优质的表现和更为有效的传播。进入新时代，企业需构建自身

的品牌故事，实现“技术传播+品牌价值”的结合，构建一个承载品牌价值理念的内容载体，5G 技术、AR、

VR、区块链等新技术的运用会增强品牌故事的传播力，增强受众的感官体验，触动消费者的内心 G点，产生

共鸣。 

 

3.5 有意识地建立和强化与目标受众的关系，实现价值共创 

在数字时代，品牌营销者需要关注由顾客通过社交媒体、网络社群等数字媒体搭建的自传播媒介平台，

通过用户媒体平台与用户开展对话与互动。数字时代的品牌营销要求从数字化的技术革命回归到社交化的
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生活方式革命,其核心就在于实现社群战略，而社群成功与否很重要的一点在于这个社群是否是基于价值观

来凝聚的为用户提供真正有价值的信息，打动用户，让用户从受传者变为参与者，积极地参与到传播过程中.

这样的社群才有黏性.才能有效实现从“关系”到“收入”的变现。因此，“品牌故事”不仅强调传达性，

更强调互动性。在传播内容方面，需要从关注品牌自身的信息与价值向关注目标受众的兴趣与价值转变。品

牌讲故事是为了建立与目标受众之间的联系，传播自己的核心价值，比如品牌的功能性、社会性、情感性、

人文性等，与受众双向交流，转化成受众对品牌的目标忠诚度。 

 

3.6 用系统化的思维创作品牌故事 

 

 

 
图 2.品牌故事创作的关键步骤 

 

品牌故事与传播是始于受众，终于受众，本文给出了创作一个故事的具体步骤（图 2）。从洞察目标受

众的兴趣点和特点开始来构思故事的主题，主题来源于受众诉求点与品牌核心价值的契合点；接下来围绕

主题收集不同的故事线索梳理出故事的基本文脉；将故事看作是一个艺术作品，创意是必不可少的；接下来

需要组织故事的内容，故事的本质是叙事，需要具备角色、场景和完整的结构；当一个故事雏形生成后再进

行复盘，例如对标优秀的品牌故事作品的特点、是否与开始的想要达成的目标相吻合、是否传达了品牌的核

心价值等；梳理出需要改进的方面后对作品进行优化；最终选择受目标受众关注和青睐的传播形式和传播

渠道进行投放，从而获得想要达到的预期效果。 
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