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随着经济全球化的日益深入, 新技术、 新商业模式不断出现, 它们将竞争的

层级与范围不断推向更高的层次。 竞争的本质是人才质量的竞争。 因此, 培养能

适应当前经济与商业环境并开展现实的商业活动的创新型、 应用型工商管理专业

人才, 显得尤为迫切。 在工商管理人才培养过程中, 贴近现实商业情景的实践教

学有重要作用。
然而, 在现实中, 高校工商管理专业实践教学却不尽如人意, 具体表现在:

①人才培养方案中的实践教学比例不够; ②实践教学尚不能形成一个相互衔接、
相互配合的体系; ③实践教学的方法不当, 教学内容设计陈旧、 脱离商业现实,
不能做到与时俱进地反映最新的商业发展模式与商业发展趋势。

本书直面上述问题, 通过笔者在高校教授工商管理专业课程的过程中的不断

探索、 积累、 总结, 将丰富多彩的实践教学内容设计呈现在读者面前, 以期在实

践教学环节能为大家提供多样化的教学设计参考与内容分享。
本书的特点有以下几点。
(1) 内容丰富多样, 重点围绕品牌管理、 营销策划、 创新管理等领域展开;
(2) 内容设计有理论导入与案例导入, 外加笔者对相关领域的深度思考;
(3) 贴近现实、 情景模拟, 本书中的许多教学案例都是笔者根据实践教学过

程中广受学生好评与欢迎的真实教学案例编写、 整理而成的。
本书的使用对象主要包括以下几类。
(1) 高校的任课教师, 尤其是工商管理专业或相关专业教师团队或个人。 通

过上述实践教学素材与案例分享, 可以达到促进教学的目的。
(2) 在社会中从事教育培训的工作者, 比如企事业单位员工教育培训的培

训员。
(3) 对上述领域感兴趣的其他社会人员。

·1·



工商管理专业课程实践教学案例集

本书研究成果包括以下科研项目的阶段性成果。
工商管理专业应用型人才培养与社会需求的对接———以昆明文理学院为例

(项目编号: 2022J1147)
精准扶贫视角下大学生少数民族地区社会工作服务模式研究 (项目编号:

16KJY034)
云南师范大学文理学院一流课程建设项目: 企业创业实验 (项目编号:

2020YLKCZD06)
云南 师 范 大 学 文 理 学 院 一 流 课 程 建 设 项 目: 创 新 管 理 ( 项 目 编 号:

2020YLKCZD05)
云南师范大学文理学院 “课程思政” 专项建设项目: 市场营销学 (项目编号:

2020KCSZYB12)
大学 生 创 新 创 业 训 练 计 划 项 目——— “ 花 间 蕊 ” 黑 蜂 蜜 ( 项 目 编 号:

2020XJ5348)
大学生创新创业训练计划项目——— “椰语巧巧” 椰雕馆 (项目编号:

2020SJ5318)
大学生创新创业训练计划项目———盐津草根乌骨鸡 (项目编号: 2021XJ5320

S202113331005X)
大学生创新创业训练计划项目——— “ 爱加 +” 废旧物品回收 (项目编号:

2021XJ5326)
工商管理专业应用型人才培养与社会需求的对接—以云南师范大学文理学院

为例 (项目编号: 2018KJYZD010)

编　 者
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好的品牌故事, 助力好的品牌

如今市场竞争日趋激烈, 企业都试图打造属于自己的品牌并与顾客沟通。 然

而, 在顾客沟通环节, 企业常面临以下难题: 一是信息化的社会环境可能导致信

息湮没。 企业任何的销售主张, 在信息的汪洋大海中都显得微不足道。 二是企业

计划性的信息传播方式, 如广告、 促销等, 已远不能激发顾客的购买欲望。 这种

单向的信息传递, 尚不能深入顾客的心灵, 更别说要占据顾客的心智。 三是即便

企业的销售主张是独特的, 单纯讲产品所能带给顾客的利益、 品质的优良、 服务

的承诺、 鲜明的定位等惯常的营销方式, 也早已让顾客产生 “审美疲劳”, 不为

所动。
其实, 最能让顾客印象深刻的恰恰是那些生动迷人的, 令人难以忘怀、 时时

回味的与品牌有关的故事。

一、 好品牌都有好故事

品牌能够给顾客带来满足、 承诺和满意, 但是仅仅做到这一点远远不够, 顾

客还期望品牌有生动的价值联想、 美好情感和隽永意味, 这都有赖于品牌故事。
伟大的品牌缔造者并不刻意去为销售产品而广而告之, 他们都是讲故事的高手,
他们善于把品牌中最优秀、 最精华的部分总结、 梳理出来, 与顾客分享。 他们追

求让顾客成为品牌故事的传播者, 更试图用品牌价值观念、 情感体验使顾客成为

品牌故事的参与者。

(一) 品牌故事———从品牌的起源说起

1999 年, 当马云决定在杭州正式推出电子商务网站的时候, 为公司取个什么

样的名字让马云苦恼不已。 因为好的名字对于品牌非常重要! 冥思苦想之后马云

突然有了灵感, 他想起来自己小时候读过的 《阿里巴巴和四十大盗》。 故事讲述了
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勤劳勇敢的阿里巴巴与邪恶势力坚决斗争, 最终杀死了强盗, 把财宝与村民分享,
过上了幸福的生活。 阿里巴巴的故事具有难以想象的国际知名度。 马云在美国餐

饮店吃饭时曾问一位服务员: “你知道阿里巴巴吗?” 没想到, 服务员不但知道,
还绘声绘色地给他讲起 “芝麻开门” 的故事。 另外, 阿里巴巴故事本身的寓意与

马云意图打造一个服务于广大中小企业, 向它们 “芝麻开门” 的企业宗旨不谋而

合。 想到阿里巴巴巨大的商业价值, 马云兴奋不已, 立即注册 “阿里巴巴” 的中

文域名, 花费一万美元获取 “alibaba. com” 的英文域名。 于是, 阿里巴巴网站诞

生了。
而今, 阿里巴巴集团已成为世界领先的 B2B 电子商务公司。 人们在体验阿里

巴巴、 淘宝网等电子商务所带来的方便时, 对神奇的一幕也充满遐想: 一个年轻

人, 一个童年时代的神话故事, 一个突发的奇思妙想, 一个品牌的横空出世。

(二) 品牌名称与品牌标识———因品牌故事而深刻

星巴克 (Starbucks) 的名字来自美国文学史上最伟大的小说之一 《白鲸记》
中爱喝咖啡的大副。 它讲述了一位捕鲸船船长带领全体船员, 追捕一条大白鲸的

历险过程。 它歌颂了人类探求未知的勇气, 曾数次被搬上荧幕, 为大众所熟知。
星巴克名字确定之后, 其创始者开始研究各种海事书籍, 找到一幅 16 世纪斯堪的

纳维亚双尾美人鱼的木雕图案, 以此作为公司标志。 传说, 在海上航行的水手如

果听到美人鱼具有魔力的歌声, 就会被它们迷惑, 难以抗拒地撞上礁石而葬身鱼

腹。 创始者希望星巴克深度烘焙的精品咖啡豆能像美人鱼一样施放魔力, 吸引顾

客。 而今, 人们听不到美人鱼的歌声, 取而代之的是手中的咖啡, 星巴克用咖啡

施放魔力, 不断征服全球的消费者。
瑞士爱彼表是世界十大名表之一, 它的表盘设计是独特的八角形, 其背后的

品牌故事是: 曾经有一位国王被仇家追杀, 逃难到一艘船上。 小船的窗户是八角

的形状, 国王正好可以透过窗户观察外面的景象, 最终幸免于难。 这一幕在国王

心中留下了深深的印记。 后来, 国王东山再起时, 要求把定制的手表设计为八角

形, 以铭记这段经历。 此后, 爱彼表成为具有皇家血统的名贵手表。

(三) 品牌故事———彰显品牌核心价值

耐克创立于 1978 年, 它很快便超越曾经的领导品牌阿迪达斯、 彪马、 锐步,
成为世界体育用品的第一品牌。 耐克的成功在于它正确地提炼自己的品牌核心价

值, 并始终如一地坚持。 耐克最核心的消费群体是青少年, 他们热爱运动, 崇尚

英雄, 敢于挑战权威, 思维活跃, 想象力丰富并充满梦想。 耐克敏锐地发现了青

少年的这些典型特征, 并以此来作为品牌的核心价值。 大量的体育明星成为耐克

的品牌形象代言人, 这其中最具影响力的是迈克尔·乔丹。 乔丹从一个默默无闻

的球员成长为一代篮球巨星, 对梦想的始终坚持和不断超越自我的精神, 深深地
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感染了无数的年轻人, 激励着他们为实现梦想而不懈追求。 与阿迪达斯所有的高

贵气质不同, 耐克似乎总是在讲述平凡人的成功故事和他们的压力、 困惑甚至失

败。 “Just do it” 已经成为一种信念, 成为他们面对压力、 接受挑战并勇于突破的

信条。
2008 年北京奥运会, 耐克的签约运动员刘翔退赛, 对手正幸灾乐祸, 没想到

耐克在第一时间召开新闻发布会, 表示对刘翔的理解与支持。 第二天, 耐克在国

内大报头版刊登了巨幅广告: “爱比赛, 爱拼上所有的尊严。 爱把它再赢回来。 爱

付出一切。 爱荣耀、 爱挫折、 爱运动……即使它伤了你的心!” 这一煽情的表述,
让耐克在逆境中突显精彩。

(四) 品牌故事———赋予品牌个性化的张力

来自美国的哈雷摩托, 从 1903 年起历经百年发展, 已成为世界摩托车行业中

历史最为悠久、 最具知名度的品牌。 有一句美国谚语: “年轻时有辆哈雷, 年老时

有辆凯迪拉克, 则此生了无他愿。” “哈雷迷” 之所以为哈雷而痴狂, 在于哈雷极

富个性的品牌设计: 体积硕大、 外表庄重、 造型硬朗、 马力强劲、 轰鸣独特、 色

彩炫目。 拥有哈雷, 更是拥有哈雷所代表的生活方式: 尽情地释放自我, 宣泄自

由, 狂放不羁, 富有男人气概, 不服输的竞争气势和年轻、 活力。
纵观哈雷的发展历程, 有无数个与哈雷相伴的动人故事深深浸入哈雷的品牌

血液。 许多名流大腕, 如约旦前国王侯赛因、 伊朗前国王巴列维、 “猫王”、 施瓦

辛格等都是哈雷的忠实信徒。 其中, 施瓦辛格在电影 《终结者》 里扮演的角色,
头戴墨镜, 身穿皮裤和皮靴, 骑着宽大前叉式哈雷摩托, 这一形象为全世界无数

车迷所倾倒。

二、 品牌故事创作的技巧

能引起消费者的深层关注, 使消费者心灵激荡、 情感共鸣的, 不见得是连篇

累牍的广告和宣传, 而很可能是品牌背后生动的故事、 消费者的亲身经历和其自

发式的行动。 品牌故事是企业与消费者情感的共振点, 它消融了消费者在商业广

告包围下的某种潜意识的 “抗拒” 心理, 使品牌变得亲切、 可人。 通过品牌故事,
消费者能解读品牌背后的价值观念、 精细质量、 贴心服务和企业对顾客的承诺,
它感染了消费者, 全力激发了消费者潜在的购买意识。 对于企业来说, 如果意欲

让品牌拥有持久的生命力和忠诚的消费者, 就必须技巧性地为消费者创造一种迷

人的、 愉悦的、 难以忘怀的消费体验。

(一) 品牌故事的起点: 品牌核心价值

品牌核心价值是品牌的精髓, 它明确了品牌的利益点和个性, 是驱动消费者

认同并喜爱品牌的主要力量。 因此, 品牌故事作为与顾客沟通的有效手段, 必须
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有助于品牌核心价值的主张。 从品牌故事创作的角度来看, 品牌故事并不是单纯

写一个有情节的故事那么简单, 它其实是一种品牌策划的过程。 企业必须明确本

企业的品牌精髓、 本企业应加以坚持和维护的品牌 DNA, 并在此基础上提炼出一

个营销概念, 加以创意元素, 与顾客沟通。
喜临门家具股份有限公司是国内床垫行业的领军企业, 其品牌核心价值在于:

致力于人类的健康睡眠, 高品位、 健康、 舒适的生活方式。 它提炼的营销概念是:
美丽是睡出来的。 为了更进一步打动消费者, 喜临门非常注重讲述它的品牌故事。
在中外合资的某公司, 有两位女强人。 王小姐是公司资深人士, 人到中年, 身居

要职。 李小姐是海归硕士, 年轻漂亮, 精明能干。 除了工作业绩, 两人也在外表

上明争暗斗。 但王小姐不具有年龄优势, 逐渐力不从心。 可是后来, 王小姐似乎

有了什么秘方, 面色红润光泽, 上班神采奕奕, 原来, 一个月前王小姐搬进新居,
选购了喜临门的新床, 睡眠质量明显改善, 工作精力充沛, 在职场中更显自信。

可以说, 这是一个成功的品牌故事, 它抓住了自己的核心消费者, 将品牌能

够给顾客带来的利益、 价值打包入故事中, 如同重磅炸弹, 击破了消费者的心理

防线。 消费者不由自主地对号入座: 我绝不能放任自己在职场中 “枯萎”。

(二) 品牌故事的主线: 领导者

领导者既是企业历史的传承者, 又是企业品牌形象的代表。 由于领导者掌握

着企业的核心资源, 因此, 领导者也成为推动企业品牌发展壮大的骨干力量, 是

品牌故事创作的主线。
提起英国的维珍集团, 人们首先想到的是那个稀奇古怪的创始人理查德·布

兰森, 其大胆行为常常令人瞠目结舌。 他曾经开着坦克驶入纽约时代广场, 乘着

热气球环球飞行, 他从来不按常理出牌, 通过顾客关心的特性寻找商机, 而不仅

仅是关注顾客需求的差异性。 刚从维珍唱片中赚取了第一桶金后, 他就敢向资本、
技术领先的航空业巨无霸英航挑战。 布兰森将无拘无束的个性赋予维珍, 他常会

有意制造新闻事件在媒体上亮相。 他凭借自己看似冒险、 实则果断有魄力的行动,
时时抓住媒体的焦点, 免费搭乘媒体宣传的快车, 不断推动维珍走向成功。

对于大公司、 行业领军者而言, 他们不乏聚光灯的照射和媒体的关注, 因此

通常拥有比较高的曝光率。 对于处于起步阶段的中小公司而言, 领导者需要通过

塑造自我形象来塑造企业形象、 品牌形象, 成为品牌故事的主角。 在国内, 蒙牛

的牛根生、 阿里巴巴的马云、 小米手机的雷军等在企业发展的初期, 也不断通过

各种营销事件、 富有个性的营销表演、 演讲、 访谈和创业者箴言, 成为自己品牌

的推手。

(三) 品牌故事精要: 贵在真实, 但也需修饰

有品牌专家曾说过: “品牌故事赋予品牌以生机, 增加了人性化的感觉, 也把
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品牌融入了顾客的生活……因为人们都青睐真实。 真实就是品牌得以成功的秘

籍。” 的确, 真实是品牌故事让人信服的前提, 品牌故事应以追求人间的真善美为

主旋律。 在此基础上, 适度地运用夸张、 渲染、 修饰等手法, 增加故事的完整性,
使故事增添传奇色彩, 从而激发受众的无限联想、 向往, 这恰恰是品牌故事更具

传播效应的精要所在。
依云水是矿泉水领域的 “贵族”, 其 “高贵气质” 的养成首先从讲述它的品牌

故事开始: 1789 年夏天, 有一个法国贵族不幸患上了肾结石, 当时正处于法国大

革命时期, 贵族决定到乡下修身养性。 他信步到达了阿尔卑斯山下的小镇, 饮用

了某绅士花园的矿泉水, 经过一段时间, 他惊喜地发现自己的病痊愈了。 奇闻传

开, 有专家分析鉴定, 证明了该水确实对某些病痛有疗效。 此后, 大量的人涌入

小镇, 体验水的神奇, 更有医生将它列入药方。 拿破仑三世和皇后对该水也情有

独钟, 1864 年正式赐名依云镇, 依云水因此名声大噪, 成为高端矿泉水的第一

品牌。
依云水源自阿尔卑斯山的高山雪水, 经过冰山岩石的层层过滤, 具有稀缺、

天然、 健康、 纯净的特性, 这是依云水的真实特征。 至于治疗疾病, 显然有夸大

之嫌。 但是, 恰是这些修饰性的细节和内容, 使人们享用依云水的同时, 也体验

了传奇故事带来的心理满足。 反之, 如果品牌故事存在着弄虚作假, 如达芬奇家

具 “洋品牌” 身份造假事件曝光后, 其品牌当然为消费者所唾弃。

(四) 品牌故事的根基: 消费者和社会公众

好的品牌, 常会以 “润物细无声” 的方式滋润消费者的心田, 在此, 消费者

往往不自觉地或者自发地扮演品牌故事缔造者的角色。 如果是企业有意设计故事,
难免会有刀雕斧凿的痕迹, 缺了少许的真实。 如果是消费者自发演绎的品牌故事,
则提供了足够的说服力。 它把消费者的真实情感与品牌缔结在一起, 撩拨着受众

的心弦, 讲述品牌的点点滴滴, 创造出新的品牌佳话。
2011 年 10 月 6 日, 苹果公司前首席执行官乔布斯去世。 消息传来, 全世界为

之悲痛。 因为乔布斯所代表的苹果公司, 充满激情与活力, 引领了数不清的创新,
丰富并改善了人们的生活。 全球的 “苹果粉丝” 开始了自发悼念乔布斯的活动。

与此同时, 为了缅怀苹果乔布斯, 香港理工大学设计学院 19 岁学生 Jonathan
Mak制作了一幅图片, 将乔布斯的头像侧影与苹果商标相融合, 体现出乔布斯是苹

果永远的灵魂。 这幅图片在网上迅速传播, 吸引了成千上万网友关注。
在细数这些有趣的品牌故事时, 人们感叹乔布斯在消费者和公众心中的地位

和影响力, 而品牌故事的缔造者恰恰是消费者本身。
综上所述, 品牌成长的过程, 也是品牌故事演绎、 发展、 对品牌本身推动的

过程。 品牌因故事而生动。 现今崛起的世界性的强势品牌, 其每一阶段性的成长,

·7·



工商管理专业课程实践教学案例集

都伴随着诸多感人至深的故事。 能够征服顾客的, 不仅仅是产品本身, 也起始于

让顾客铭记于心的品牌故事。 如果你还苦恼于无法做到和消费者近距离地沟通、
产生情感共鸣, 那么, 请尝试打造属于自己的品牌故事吧。
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