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“品牌”一词，至今尚未列入词典，但 “品牌”又是被现

代社会各界广泛认可的一个新名词。 “品牌”包含着两个含

义：“品”即是物品，商品的等级、种类，当然也含有人的品

格；“牌”则是企业单位为自己产品的专用名称，实际上是商

标。把上述两层意思联系起来，“品牌”就是具有一定品位的

牌子；体现在商品上，应该是广大消费者认可的商品的牌子。

品牌没有一个确定的标准，企业广泛作了宣传，消费者使用，

大众认可，便形成品牌。

品牌由众多因素构成，如产品质量要好，这是品牌确立

的基础；商品要美观，要实用；要适应消费水平；要注意消

费者的反映，并以此作为改进产品质量、花色品种的重要依

据；对品牌宣传要有计划、有目的，更要有科学性和实用性。

品牌被广大消费者公认，久而久之形成名牌，因此，名

牌是品牌的延伸。名牌不是由谁任意评比、评选出来的，而

是在消费者公认的基础上形成的。

由品牌、名牌必然引出商标、驰名商标的概念来。品牌、

名牌都是约定俗成的称谓，是民间俗语，不是法律用语。真

正的法律语言是商标、驰名商标。

为了适应广大读者的习惯，作者将本丛书定名为 《中外

经典品牌故事丛书》，但如前所述，从法律意义上则应是商
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标、驰名商标，故本书以品牌概念出现，而内容上则与商标

概念相融合。

１９９９年，作者编著了 《品牌的故事》一书，品牌界的同

仁们认为该书对我们企业界的品牌运作将有一定的推动作用，

并建议将品牌的故事按不同的运作角度进一步系统化和体系

化。鉴于此，作者于２００５年主编了 《中外经典品牌故事丛

书》的１～７册，它们是 《品牌创意的故事》 《品牌图形的故

事》（上、下册）《品牌演变的故事》《品牌注册的故事》《品

牌维权的故事》 《品牌经营的故事》和 《品牌造词的故事》，

它们分别独立、自成体系，且图文并茂。

根据企业界的反响及品牌界同仁们的建议，作者又主编

了 《中外经典品牌故事丛书》的８～１４册，它们是 《品牌溯

源的故事》（上、下册） 《品牌构成的故事》 《品牌宣传的故

事》《品牌公关的故事》 《品牌应变的故事》 《百年老品牌故

事》和 《品牌失败的故事》，同样，它们分别独立、自成体

系，且图文并茂。

本丛书编写过程中，吸收了我国商标理论界的优秀成果，

参考了一些商标理论专著和杂志，因此可以说，《中外经典品

牌故事丛书》的问世，是我国商标理论界诸多方面人员优秀

成果的结晶，是集体运作的成果。

本丛书的读者对象是广大企业经营管理者、商标与广告事

务的策划人员、从事于相关业务的国家公务员及经管类大专院

校师生。相信本丛书是上述人员的重要的参考用书，是一套常

销常备的、很有趣味的工具性用书。

《中外经典品牌故事丛书》编委会

２００６年１月１５日
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一、向上帝公关的品牌故事

１１　 “奔驰”品牌轿车在全球被诠释为身份和社会地位的象征／３

１２　 “奔驰”广告展示其汽车的安全就像被妈妈抱在怀里一样／５

１３　 “奔驰”敞篷轿车和房车为消费者创造了一种新生活方式／

８

１４　 “奥迪”轿车品牌在全球被诠释为德国民族精神的符号／１０

１５　 “奥迪”品牌广告向客户展示了安全、舒适和豪华的性能／１３

１６　 “奥迪”情感广告以驾驶者的感受来展示不同车型的性能／１５

１７　 “高尔夫”广告以罐子和弹弓向客户展示物美价廉产品特性／１８

１８　 “宝马”品牌对顾客展示的是先进技术、卓越品质和优雅风格／２３

１９　 “宝马”以一支笔广告来阐释为客户精益求精设计的极品／２４

１１０　 “宝马”汽车目标客户定位于白领阶层的成功人士／２５

１１１　 “宝马”广告强调重视汽车品质就像关心自己生命一样／２６

１１２　 “哈雷－戴维逊”摩托车品牌纹在了忠诚的消费者身上／２８

１１３　 “英国航空”用 “超越顾客期待”培育了大批品牌忠诚者／３１

１１４　 “喜力”啤酒是一种自然、休闲的生活以及高尚的音乐／３７

１１５　 “劳力士”钟表奉行 “人无我有，人有我好”的创新理念／４４

１１６　 “吉列”保安剃刀 “男人的选择”抓住了消费者的心理／４９

１１７　 “高露洁”把 “我们的目标是没有蛀牙”作为品牌理念／５５
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１１８　 “耐克”成为引导社会时尚消费和文化导向的路标／６１

１１９　 “辉瑞”药品的品牌理念是 “关爱生命，辉瑞使命”／６９

１２０　 “通用电气”尊重科技，为人类 “带来美好生活”／７５

二、借体育公关的品牌故事

２１　 “喜力”啤酒频频借体育及音乐活动来提升品牌形象／８２

２２　 “嘉士伯”啤酒多年来一直致力于推动世界体坛盛事／８６

２３　 “百威”啤酒是悉尼和雅典奥运会中国代表团赞助商／９１

２４　 “柯达”通过体育比赛及影视活动的赞助塑造品牌形象／９３

２５　 “耐克”与世界著名运动员紧密合作使其 “现身说法”／９８

２６　 “阿迪达斯”运动装备品牌代表着／１０２

２７　 “壳牌”在５１年中对１００次Ｆ１赛车运动提供赞助／１０６

２８　韩国 “三星”持续赞助奥运会赛事成就世界品牌／１１０

２９　 “可口可乐”在巴塞罗那奥运会成为最大的捐助者／１１４

２１０　 “非常可乐”通过电视台的世界杯足球赛隆重推出／１１８

２１１　 “健力宝”通过体育公关被誉为 “中国第一饮料”／１２３

２１２　 “农夫山泉”以赞助体育比赛作为重要公关举措／１２６

２１３　 “李宁”品牌的成长历程与体育赞助活动密不可分／１２９

２１４　 “金威”啤酒于申奥成功之际推出 “金威２００８”／１３１

２１５　 “青岛”啤酒彰显 “不同肤色的人”体育运动电视广告／１３３

２１６　 “龙津”啤酒 《奥运篇》广告戏剧性再现奥运五环标志／１３４

２１７　 红、蓝两款 “奥运心”酒让五湖四海一起举杯欢庆／１３４

２１８　 “水井坊”白酒购买全兴足球队冠名权引起轰动／１３５

２１９　 “金六福”借势奥运丰富并提升品牌核心价值／１３７

２２０　 “杜康”借东风迎合不同消费口味推出系列 “奥运”酒／１４２

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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４２　 “特级拿破仑”白兰地推 “天堂之酒，天籁之音”活动／１８８

４３　 “轩尼诗”举行四桅白帆仿古船远航驶进上海黄浦江／１９０
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４７　 “贝克”啤酒借助众所周知的古代禁令文告形式做广告／２００
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４１３　泸州老窖股份公司庄严举行的 “’９９国窖酒赠酒大典”／２２３

４１４　泸州老窖股份公司新推出品赏级白酒 “国窖１５７３”／２２５

４１５　古井贡酒股份公司开出 “古井号列车”一线穿南北／２２６

４１６　中外合资企业独创了高档全汁型葡萄酒 “王朝”品牌／２２８

４１７　 “青岛”啤酒连续三次获得在美国举办的国际大赛冠军／２３１

４１８　 “水井坊”包装艺术获 “莫比乌斯杯”国际广告创意金奖／２３５

４１９　 “蒙牛”品牌随 “神舟５号”载人飞船 “飞天梦圆”／２３７

４２０　 “统一”润滑油紧扣伊拉克战争热点树立品牌形象／２４０

五、借公益公关的品牌故事

５１　 “辉瑞”以公益广告形式来引导社会公众预防疾病／２４４

５２　 “百威”为社会环保事业的发展提供有力的支持／２４６

５３　 “嘉士伯”通过广告树立 “绿色”与 “环保”新形象／２４９

５４　 “高露洁”在世界范围内开展公益性口腔健康教育活动／

２５１



中外经典品牌故事丛书之十一 目　录

５　　　　













































☆
☆
☆
☆
☆
☆
☆

５５　 “雅芳”通过关爱与尊重开启了数百万女性的事业之门／

２５３

５６　 “柯达”富有爱心的公关活动赢得了负责任的公司形象／

２５６

５７　 “耐克”始终热衷于慈善活动和公益事业／２５８

５８　 “壳牌”在环境保护、道路安全及教育等方面回报社会／２６０

５９　 “埃克森美孚”以利于环保的方式开展公关活动／２６３

５１０　 “丰田”通过公关来拉近品牌与当地消费者之间的距离／２６４

５１１　 “麦当劳”把服务社会、回馈社会作为自己的义务／２６６

５１２　 “可口可乐”在中国的各种公关活动一刻都不停歇／２６９

５１３　美国 “７－Ｅｌｅｖｅｎ”连锁店以社会公益活动同顾客进行沟通／２７１

５１４　 “雀巢”别出心裁的策划和赞助 “婴儿爬行比赛”节目／２７４

５１５　 “娃哈哈”奇特的广告公关活动使其品牌家喻户晓／２７６

５１６　 “沱”牌的 “沱船五星号”长江之行航道上的公关／２７８

５１７　 “乐百氏”赞助给第八届全运会开幕式 “巨幅地毯”／２８４

５１８　 “中华鳖精”寻找假货受害者请律师帮其打官司／２８６

５１９　 “美心”以互相互爱的邻里关系和社会责任树立形象／２８８

５２０　贵州醇酒厂推出 “贵州醇白酒复兴工程”／２９１

六、公关策略策划的品牌故事

６１　 “柯达”与 “富士”的公关策略之战备受全球瞩目／２９６
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一、向上帝公关的品牌故事

“公关”，对企业来说，即企业公共关系。企业公共关系

是现代企业为了实现企业目标而运用的一种管理手段。企业

通过开展一系列公共关系活动，如新闻发布、产品广告、人

际沟通、信息处理、咨询参谋等来协调企业内外各种公众之

间的关系。因此，企业公共关系属于操作性强的管理实践的

范畴。企业公共关系的对象是企业内部和外部的各类公

众。—个企业面临多少公众，就有多少种公共关系。例如与

政府的调整关系，与金融界的信用关系，与新闻界的媒介关

系，与消费者的服务关系，与内部员工的依存关系等。当然，

企业公共关系的重点是企业外部的公共关系。因此企业公共

关系活动比较注重信誉，注重企业形象，注重双向信息交流，

注重各类公众关系的和谐发展，其中良好的企业形象是企业

公共关系追求的目标，具体表现为企业在社会上的知名度和

信誉度。企业形象，其实是企业包括其价值观念，生产经营

活动等—切情况在某一特定范围内人们心目中留下的印象的

综合。包括企业产品形象、企业人物 （企业家和职工）形象、

企业环境形象等。它是企业个性和信誉在公众心中的反映，

也体现了社会对企业的承认程度。企业的公共关系活动基本
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上是围绕着追求良好形象而展开的。

消费公众的数量、偏好决定着每一个企业的成效。因而，

对于企业来说，首要的目标就是要处理好同消费者的关系。

消费者是企业的 “上帝”，拥有了广大的消费者群，企业就拥

有了竞争的资本。在商品经济日益发展，商业竞争日趋激烈

的今天，消费者作为消费的主体，在替代性很强的各种商品

之间，有了很强的自主性和选择性。除了产品的质量之外，

他们还会考虑到服务水平、售后服务、企业信誉与软件设备。

那么，如何来争取这些挑肥拣瘦的 “上帝”，就成为了每个企

业公关活动的主题。真诚地关心消费者的利益，预示着企业

的一种新的方向。消费者的激烈言词，已经成为企业的一种

压力。现在，在企业的每一个方面都出现了争取消费者权利

的呼吁———产品的安全性、广告的真实性、对产品作详细说

明并提供全面保证等等。

同消费者进行密切的沟通，就是要争取更多的顾客，尽

量达到顾客满意的程度。如今的顾客在他们购买产品和服务

时，面临着越来越多的选择。他们是在质量、服务和价值期

望的基础上作出决策的。企业应该了解决定顾客价值和满意

的因素。当顾客的满意度得以充分实现时，他们就会对产品

及其企业保持更长时间的忠诚度，价格的敏感性更少，从而

购买更多的产品，并会对企业的绩效进行有力的宣传。

要使消费者满意，企业就必须以 “顾客就是上帝”作为

指导思想。而企业发展的长远目标，不仅是赢得顾客，更重

要的是维系顾客，只有这样，企业的利益才能得到长久的实

现。当企业找到了维系顾客的方法，也就找到了对 “挑肥减

瘦”上帝的应变之法。
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１１　 “奔驰”品牌轿车在全球被诠释为身份和社会地位的象征

在当今品牌化的商品竞争中，很难有一种产品品牌像

“奔驰”汽车那样，将品牌在全球被诠释为身份和社会地位的

象征，并且历久不衰。“奔驰”汽车屹立于汽车品牌不败的原

因取决于它的三项承诺：卓越的发动机制造技术、舒适和独

树一帜的风格。“奔驰”品牌对于看重社会地位和显示不同身

价的人而言，它与财富、安全、遗产和长寿是同一而言的。

戴姆勒汽车有限公司的首辆 “梅赛德斯”汽车问世于

１９０９年，戴姆勒根据儿子们的提议，正式将三叉星徽作为其

品牌标志推出，三个叉分别寓意着动力化的三个分支：在陆

地、在水中以及在空气中。与品牌标志相辉映的品牌承诺也

有三项：卓越的工艺、舒适和独树一帜的风格。经过几代人

的不懈努力，今天 “梅赛德斯”已是世界上最成功的质量上

乘的高档汽车品牌，其三叉星徽不仅为全世界广泛认知，而

且成为非凡的技术实力、上乘的质量标准和大胆的创新能力

的品牌象征。

１９２６年， “戴姆勒—奔驰” （ＤａｉｍｌｅｒＭｏｔｏｒｅｎＧｅｓｅｌｌ

ｓｃｈａｆｔ）集团公司成立，简称 “ＤＭＧ”，是由 “戴姆勒”与

“奔驰”两家公司合并而成的。戴姆勒公司原有的品牌三叉星

与排在星下的梅赛德斯 （Ｍｅｒｃｅｄｅｓ）字样，包围着它的是月

桂树叶，两公司合并后，就将融合后的两个圆中的一颗三叉

星作为集团标志。沿用到现在则简化成一个形似方向盘的圆

环和一颗三叉星 “奔驰”标志，如图所示。

从公司向其客户Ｅｍｉｌｅｌｌｉｎｅｋ献上了世界上第一辆以 “梅

赛德斯”（Ｍｅｒｃｅｄｅｓ）为品牌命名的轿车 （以Ｊｅｌｌｉｎｅｋ女儿的名
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戴姆勒—奔驰汽车品牌

字 Ｍｅｒｃｅｄｅｓ命名）开始， “戴姆

勒—奔 驰”轿 车 就 在 质 量、技

术、豪华诸方面成为汽车工业的

楷模。 “奔驰”牌汽车的两位创

始人特里普·戴姆勒和卡尔·奔

驰的理念就是将质量视为生命，

他们 从 产 品 的 构 想、设 计、研

制、试验、生产到售后服务，自

始至 终 贯 穿 质 量 第 一 的 原 则。

“奔驰”品牌之所以能在世界汽

车行业百年不衰，依赖的就是这种持之以恒的品牌理念。

如今，“梅赛德斯”是世界上最成功的高档汽车品牌之

一，在全球有６４０万客户，拥有大约９５０万辆 “戴姆勒—奔

驰”轿车。２００１年，在全球豪华汽车品牌竞争中， “梅赛德

斯—奔驰”依然占据领导品牌地位，共售出１１１３万辆，实

现了连续六年打破销售记录。到目前为止，梅赛德斯—奔驰

公司总共生产出了约１９００万辆 “戴姆勒—奔驰”汽车； “梅

赛德斯”三叉星徽成为世界最知名的品牌之一。

１００多年来，戴姆勒—奔驰汽车公司倡导的企业理念是

“质量、创新、服务”六个字，它之所以被社会和大众视为质

量卓越的象征，靠的就是始终如—的质量追求，不断创新的

技术保障和顾客第—的服务系统。近年，戴姆勒—奔驰汽车

公司在国内设有近２０００个维修点，在全世界设有近４０００家

维修点，并日拥有多项技术创新成果，几乎每一项汽车新技

术的出现，都会很快地应用在新型的 “奔驰”牌汽车上。

２００３年，在全球最佳品牌排名榜上，这个走过近百年历

程的品牌名列世界第十，居全球汽车品牌之首。 “梅赛德斯”
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这一品牌成为世界最具创新性的汽车品牌的同义词，同时，

也是当今世界上品牌知名度和附加值最高的品牌之一。“戴姆

勒—奔驰”品牌的个性正如其创始人梅赛德斯先生所讲的，

我们的车是由工程师提供的精湛的工艺凝结。

今天，无论在地球上任何一个角落，只要你看到车头前

有一个三叉星徽的 “戴姆勒—奔驰”牌汽车，它都诠释着这

样一种品牌价值：个人成就的外在象征、安全和舒适的结合、

经典和恒久的统一。

也许是历史巧合，自１９００年１２月２２日戴姆勒汽车有限

公司的首辆梅赛德斯汽车问世后的一个世纪零四天，２００１年

１２月２６日上午１１时整，随着我国武汉森林野生动物园总经

理赵军 “开始砸车”的一声令下，五名年轻力壮的员工挥舞

着木棒、铁锤砸向了那辆镶有著名三叉星徽的 “戴姆勒—奔

驰”（Ｍｅｒｃｅｄｅｓ—Ｂｅｎｚ）ＳＬＫ２３０轿车。谁都未曾料到，闪烁

了一个世纪之久、象征地位和财富的汽车品牌在中国遭到如

此厄运，而且成为大众媒体的焦点。如果不是 “梅赛德斯—

奔驰”，而仅仅是一辆普通的轿车，会引起如此轩然大波吗？

可见，这正是百年 “戴姆勒—奔驰”品牌的魅力所在。

１２　 “奔驰”广告展示其汽车的安全就像被妈妈抱在怀里一样

日本市场一直是戴姆勒—奔驰汽车公司想渗透和占领的

一个市场。从１９８６年在日本组建公司到１９９０年，“戴姆勒—

奔驰”汽车已经创造了３９万辆的销售记录。因为以往 “戴

姆勒—奔驰”汽车在大众消费者心目中一直是一个 “高档”

“贵族”和 “古板”的形象。从１９９４年开展以安全、环保以

及耐久为诉求核心的广告之后，在１９９５年日本戴姆勒—奔驰
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汽车公司在延续安全诉求的基础之上，采用了一个极为人性

化而又大胆的广告创意策略，改变了人们对 “戴姆勒—奔驰”

汽车一贯的印象。

“像被妈妈抱在怀里
一样”广告

“安全”是 “奔驰”汽车卖点

之一，也是吸引消费者购买其品牌

的一大要素。如何突出其安全性

能， “奔驰”汽车采用了 “以柔克

刚”的手法，用一位裸体的母亲抱

着孩子的形象，很人性地阐述了坐

在 “奔驰”汽车里安全的感觉就像

被妈妈抱在怀里一样，如图所示。

“奔驰”汽车广告的文案诉求

为：“自从１９３９年起，我们就一直

用试验车进行安全试验”。 “安全”

是很刚性的一个卖点，用母亲呵护孩子的委婉手法去表现，

很自然地引起受众的共鸣，因为每一个人在生命中都经历过

而且深切知道，躺在母亲温暖的怀抱中是最安全的。赤裸的

母子形象传递了 “安全”的肌肤之感，“奔驰”汽车呵护客户

就像呵护自己的孩子一样，血脉相连，尽心尽爱。

这则广告出其不意地将一个钢铁身躯演化成为一个女性

的裸体，一刚一柔，形成感观上强烈的对比，把产品的承诺

比作母性式的关怀，很自然地为充满阳刚之气的 “奔驰”汽

车注入一种女性文化，使高贵的性格糅合了母性之情，打动

受众的不再是它象征性的身份，而是给予母性般的承诺。

安全气囊体现了 “梅赛德斯—奔驰”“励精革新”的品牌

使命。致力于安全高效汽车开发， “奔驰”研发了安全双气

囊，用于汽车上，不知道保护了多少人的生命。要表现产品
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