
一、品牌命名失败的故事

对于一个企业来说，如果能选择与设计出一个具有显著

特征的品牌名称来，则其商品的销售将非常可观。品牌的显

著性形象有时直接左右着销售。现代各种各样的广告宣传战

中，极为重要的决策就是为商品的品牌选择与设计出一个好

名称。要赢得消费者的喜爱，你必须选择与设计出能够接近

商品本身，但又不是普通的、通用的名称。如现时最赢得消

费者喜爱的化妆品牌名有“海飞丝”“霞飞”“永芳”“大

宝”等。这些品牌名称优美、动听，接近于商品本身，得到

了消费者的好感。日本“精工”表品牌名称，突出了“工艺

精致，计时准确”这种表的本质的特点，含蓄地告诉消费者

钟表的好处，使人乐于接受。所以，选择与设计品牌名称，

不仅要叫起来响亮、好听、易记，还要有一个好的形象创

造，要紧紧抓住与商品与企业性质、内容或形态上有某种

感觉上相似的东西，寻找其显著特征，这样才能符合消费

者心理，取得消费者的好感，从而才易于在设计上将品牌

叫响。

如“可耐”用于电冰箱，“纺织娘”用于棉布，“破浪”

用于船用内燃机，“百灵”用于乐器，“资生堂”用于化妆品



走过百年

等，都用得贴切。品牌应当符合显著性要求，不能直接描述

尔斯

商品特点，但是可以用暗示手法间接反映商品信息。如“罗

罗伊斯”用于轿车，使人记住创始人姓名；法兰西

“雄鸡”图案品牌，使人识别出产国；“金蜘蛛”用于软件，

使人联想起网络特征；“波音”用于飞机，使人产生高速、

安全、舒适的感觉；“可口可乐”，反映了该饮料的商品原料

组成；“象牙”用于肥皂，使人体会到清洁、洁白、令人愉

快、有效、出色的感受，等等。这些品牌的成功，就在于突

出了商品的个性，呼应了商品的性状，传达了商品的信息。

而“蜜糖”用于肥皂，“汽车”用于毛笔，“大桥”用于酱

油，“冰川”用于皮茄克，“加油干”用于卷烟，就用得不妥

当。品牌名称是商品的附着物，应当反映商品的特点，传达

商品信息。品牌的主题应当贴近商品的特性，呼应商品性状，

不应风马牛不相及。否则品牌命名必会失败。这里我们列举

一组品牌命名失败的故事。

“艾德赛尔”品牌汽车与止咳药名称雷同而失败

在美国福特汽车公司的整个发展史上，它一直是一个国

际公司。“福特”成立一年后其就向欧洲出口轿车。在 年

时间里，“福特”就在加拿大、欧洲和南美洲建立了组装厂。

“福特”的原则就是“在福特销售汽车的每一个国家都要做

立之初就意识到了要创立品牌。

有贡献的公民”。即“在你销售的地方建造”。“福特”在创

世纪初，“福特”一步踏

入了国际品牌的行列，历经多年盛名不衰，高起点的战略定

位成就了“福特”品牌百年辉煌，如图所示。

“福特”品牌以多种形式实施着自己的品牌



公司。

的

福特轿车品牌

星”

维护与发展。首先体现在其

产品线的延伸上。我们来看

一下“福特”的产品发展记

录： 年，“福特”推出

型车；

出了第一部

年，“福特”推

型卡车；

年，收购“林肯” 汽车公司；

）品牌。

年，创建“水

年，“林肯大陆”

）问世。

车，即吉普车）；

年，福特汽车公司为美国军方生产出第一

年，推出“福特雷部多用途汽车（

鸟”

）汽车；

年，福特汽车公司推出失败的“艾

年，“福特野马”问世。德赛尔”

年，福特汽车公司与马自达汽车公司组建

年，福特汽车公司用

合资分销

亿美元收购中 心；

马丁（ 汽车公司年，收购阿斯顿

年，“福特”用股份。

的股权。

亿美元收购美洲豹汽车公司。

年，年，“福特”获马自达汽车公司

马丁汽车公司另外收购阿斯顿

全资子公司。

的股份，使之成为

年，“福特”出售第一部天然气出租

年，福特汽车公司出资汽车。

沃”全球轿车业务部门。

亿美元收购“沃尔

年，推出新型“福特雷鸟”

亿美）概念车。 年，“福特”汽车出资

元收购“陆虎” 。不断给品牌注入鲜活的元素，

是“福特”永远年轻的根本。

年，美国福特汽车公司推出价格在

美元的中档轿车。品牌设计与市场调查由美国哥伦比亚大学

应用调查研究所执行。该研究所在舆论调查和动机调查的基
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个设计方案提交给公司决策会议。结果，并从中选择了

础上，收集了 等约 个品牌的设计

当 年 月公司董事会主席欧内斯特

他说这太多了，他气急败坏地问道：“我们何不叫它‘艾德

赛尔’呢？”欧内斯特

是他父亲

）的孙子亨利

同，因为“艾德赛尔”

独生子的名字。

沃诺克（公关总监盖尔

尔”不是正确的选择，说此前曾有人提议过取名“艾德赛

尔”，但那些参与市场调查的人员不喜欢它。在词义联想测

试中，人们将它与“黄鼠狼”“椒盐卷饼”联想到一起

这对于一辆动力十足的新车来说显然是不适当的。沃诺克曾

经倾向于名单中的其他名字，如“领跑者”“巡逻骑兵”“海

盗船”等。

）的名字作为亨利

最后专家们的意见还是被冷落、抛弃了，会议决定选用

福特二世的父亲“艾德赛尔”

新车型品牌名称，如图所示。

然而不巧的是，“艾德赛

”发音相似，

尔”牌号与一种强行推销的

止咳药“

艾德赛尔品牌
使人产生了反向联想，认为

“艾德赛尔”汽车是“瘟神

散”车”，是“病车”。而这一名字在日本也等于是“

素”之类的药物名称。

后来的事实证明，“艾德赛尔”牌号名称不妥仅是其中

“

福特二世（ ） 的 赞

布里奇（

福特

）在福特行政委员会会议上扫视这些名字的时候，

布里奇的提议得到了亨利

福特创始人的

认为“艾德赛



）一直想设计一款从任何方向都能一

年推出的第一款“艾德赛尔”确

卖出

一个问题，这种车的设计也不尽如人意。

“艾德赛尔”的第一张设计图确实很打动人心，罗伯特

莱西在他的书中说：“艾德赛尔车的第一版将隐蔽的进气

一个梦幻的、口置于保险杠之下，这种设计新颖而生动

飘逸的创造，见到它的人都会被它吸引，视之为未来的化

身。”然而这种华美的设计并没有公之于众，福特掌管财政

大权的人认为它造价太高。

伊

最后的设计当然很独特，“艾德赛尔”的首席设计师罗

布朗（

眼认出来的汽车，而

斯金纳

实实现了这一目标，尤其是车子前端的引擎罩和散热器的护

栅十分引人注目。一个受人尊敬的历史学者菲尔

年代中期以来其他的汽车，

）也证实了这一点，他说：“前端的设计是最为

突出的特点，如果回忆一下自

你会发现它们都有些雷同，基本上都是有两个前灯和一个水

平的护栅，而‘艾德赛尔’在中间有一个大大的冲击环（我

们现在称之为马项圈），这使得它很与众不同。”

）汽车。”

虽然有些汽车媒体界人士对这种独特的外观表示赞赏，

但多数人都不欣赏它，一个评论家曾有过这样著名的评论：

“它看上去就像吮吸柠檬的奥兹莫比尔（

而另外一个评论家则认为前端的护栅不像马项圈，反倒更像

马桶座圈。消费者后来的评价更为糟糕，有人甚至说护栅像

个“长着牙的阴道”。

年

由于“艾德赛尔”的牌号的不吉利，加之这种车的设计

月开始的两年时间里，该车仅也不尽如人意，从

万辆，只好停止生产，损失近 亿美元。虽然时过

境迁，此事至今仍是人们的笑料。



售也没有取得预想的成功，如图所示。在查找“聘途”

以后福特汽车公司的“聘途” 汽车在巴西的销

牙语中

）汽车在巴西遭遇失败的原因时，才发现在巴西人的葡萄

”是“小阴茎”的俚语。

福特聘途汽车品牌

品牌名称的创意与定位

并非儿戏，可以说，在现代

社会拍脑袋决策，随意定品

牌名称已经行不通了，“艾德

赛尔”牌号的失败就是一个

活生生的例子。

品牌名称设计是融工艺美术、商品销售、心理学、社会

学及道德、法律、文化等多种知识为一体的一门特殊设计学

科。它既要符合图案美的要求，又要符合商业性标志的一些

特殊要求。

一个好的品牌名称，意味着从产品自身的质量、用途、

原料、价值等特性出发，结合企业经营发展战略，通过艺术

的表现形式，实现传达产品有关信息，塑造产品及企业形象，

吸引消费者，创立产品及企业信誉的目的。因此，品牌的设

计成功与否，决定着产品及其企业生存、竞争与发展成败的

关键，我们应从“艾德赛尔”品牌设计的失败中吸取教训。

“莫塔德”品牌汽车是“斗牛士”还是“杀人者”

“通用”是美国通用汽车公司的企业名称和用于生产的

各种汽车的总品牌，如图所示。

位处美国汽车王国的底特律市，有一家世界最大的汽车

制造商，它与同处该市的福特汽车公司年纪不相上下，都是



年代中期，它就着手实施了一项耗资达

岁。这 年来，可近

以说“福特”和“通用”各

领风骚 年，前者在的

年雄踞世界汽车界霸王地位，

后者却在后 年出尽风头。

以及

月，这项计划结出了果子，

世纪

俗话说：“富甲不过三代”。

年代以来，许多迹

象表明“通用”的地位开始

美国通用汽车公司品牌 动摇了，给人一种岌岌可危

日本的众多汽车品牌

的感觉，这种威胁来自太平

洋上一个以精明和顽强著称的岛国

的竞争。

面对来势汹汹的日本人，通用公司并不是束手无策，被

动挨打。早在

型车计划，旨在与“本田”最热门的亿美元的

年同类进口车一较高低。

“通用”推出 型车，大出意料的是市场反映冷淡，大量

型车积压，通用公司背负了沉重债务，

值得提起的是，“通用”推出的

年的努力付之东流。

型车销往波多黎各时，

取名为“莫塔德”

的“大王牌”，如图所示。可是“

，原意指“斗牛士”，或纸牌中

”在西班牙语中还

作“杀人者”解释。由于牌名不吉利，影响了销售，最后导

致在这一市场上的失败。

汽车品牌

好的、优秀的品牌名称

能给企业带来丰厚的利润，

能给消费者以第一眼的良好

印象，一些优秀品牌命名创
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的首字母缩写。

）汽车公司，公司名称

意准确地说明了品牌命名在产品销售中所起的作用，以及优

秀的品牌命名对产品和企业所带来的好处。这是一个简单的

道理，因此人们在制定品牌名称时，无不精心考虑，力求设

计的品牌名称意义优美。但“智者千虑，必有一失”，有时

在设计制定品牌名称时，由于没有考虑到某一方面的因素，

而使名称在某些方面有不好含义，影响了品牌的推广，给企

业造成不应有的损失，因此在制定品牌名称时一定要全方位

地仔细考虑，免得品牌名称有消极含义。

今天，随着科技的发展，相同产品之间的差别越来越小，

这时企业之间的竞争已不仅仅是产品质量之间的竞争，更是

品牌与企业形象之间的竞争。一个在公众心目中有一个良好

企业形象的公司肯定要比形象差的公司更受欢迎。聪明的企

业家着力在社会上塑造一个良好的企业形象，而企业形象又

是一个很笼统的概念，但最终体现在企业的品牌上。人们一

看到该品牌，就可以联想到它所代表的企业形象。这是品牌

的第五个功能，即树立企业形象的功能。因此，在现代社会，

一个品牌的好坏，不能不是企业存亡的关键所在。

“奥兹莫比尔”品牌汽车是“破旧”的汽车吗

“奥兹莫比尔” ）是美国早期的一种汽车品

牌，今天它属于通用汽车公司的一个分厂，产品以安全、舒

适、无拘无束而闻名。但作为一个著名汽车品牌，它的命名

却不那么完美。

）研制出一种流线型年，美国工程师奥尔茨

轻便小汽车，并成立了里奥（

即是里奥汽车公司全称



史密斯受命于危难之时，首先面通用汽车公司的罗杰

“诺沃”品牌汽车是“新星”还是“开不动”

型车投产失败，公司雪上对的是严重的财政赤字，接着，

，其中的

即是“汽车”的意思，于是整个

奥尔茨为他生产的这种汽车命名为

来源于他的姓，

品牌名称就有“奥尔茨的汽车”的含义，如图所示。

但该名称有一个缺点，

就是它的词首也有“破旧”

奥兹莫比尔汽车品牌

之意，这样，奥兹莫

比尔汽车就成了“破旧的奥

尔茨汽车”，令人啼笑皆非。

这种汽车自然在市场上难以销售，因此，里奥汽车公司不得

不再改换其他名称。

的五分之一。而此时的

加霜，流动资金负债剧增至原来的四倍，流动资金不足原来

型车也前途暗淡，公司的现状和未

来发展都叫人一筹莫展。这些都是史密斯的拦路虎，但他更

明白，他的真正敌人乃是日本的汽车制造商。

自从

型

型车失败后，通

用汽车公司又推出一种

车，命名为“诺沃”

汽车品牌
它的拉丁文意思是“新星”，

比较积极。

但这种车主要是销往以西班牙语为主的拉丁美洲，而

在西班牙语中，却有“开不动”的意思，如图所示。

起初，通用汽车公司很有信心，认为在拉丁美洲一定有



美元的成本生产出一辆类似 型车。如再

有 “开

很大销量，结果适得其反，通用汽车公司领导者被弄糊涂了。

直到后来有人指出，在西班牙语中，“诺沃”

不动”的意思。“开不动”的汽车谁去买？可想而知这种车

在拉丁美洲的销售情况了。

型车把脉，认为美国汽车之所以败给日本汽车

品牌名称失误是一个方面，产品成本也是重要因素。史

密斯赶快给

美元，平均每一辆小型车，日本汽车厂家比美国的

主要是在成本价上，美国汽车生产的劳动力成本比日本每小

时高出

美元。最后得出结论：日本汽车厂可以用汽车厂家节省

比“通用”少

型坚持下去又必将是竹篮打水一场空。他果断作出决定，

车计划下马。

“特威莱特”

，如图所示。丰田汽车公司于

“丰田” ）品

牌标志是一个英文名称与图

形相组合的标志。该标志名

称“ ，是该公司的

名称，用于生产的各种汽车

产品上，标示了该品牌产品

的生产厂家。

）标志“丰田”

名称源于丰田公司的创办人

日本汽车公司丰田汽车

品牌

年组成新公司。

产的一种廉价汽车的品牌。而其总品牌则为“丰田”

汽车是日本丰田汽车公司用于生

厕所”“特威莱特”品牌汽车是“东洋小车”还是



中间由两个椭圆垂直组合成一个

”的姓氏。后来他把公司传给儿子管理，从他

。因为丰田

年代，丰田公司为了使自己的产品赢得

”改为“的儿子开始便把他的姓“

这个名要用 ” 只 用个日语字母才能拼成，而“

”个日语字母，对日本人来说也是个大吉大利的数字。

”几个字母，右上方是丰

早期的“丰田”标志，左边圆圈内是丰田的日文假名，

右边中间的醒目位置为“

田公司的宗旨：“为生产人们所喜爱的汽车而努力奋斗”，下

面是“丰田汽车公司”字样。

世纪进入

个椭圆的环形更多的用户，推出了新的标志。新标志是由

组合而成，每个椭圆又都是以两点为圆心绘制成的曲线组合。

从图形中可看出一个纵向椭圆和两个椭圆交错，组成了一个

”字精”字即“ ”的头一个字母。椭圆形与“

巧搭配，充分反映了丰田汽车公司要把自己的产品推向世界

的远大目标。

丰田汽车公司是日本最大的企业，也是世界最大的汽车

年，丰田汽车公司是丰田自动织机制作所的一

年组成新公司，取名为丰田汽车公司。此后，

几家企业，由

该公司建立了有关的制造厂，并收购了日野汽车工业公司等

家公司组成，主要生产客车及其零件、商业

和工业用车辆，成为日本最大的汽车制造商。丰田总公司设

在日本爱知县丰田市，汽车厂均设在总公司所在地半径

里的范围内。

个椭圆形的环组成，它是从丰田公司的品牌由

初开始使用的。椭圆是具有两个中心的曲线，体现客户与汽

车制造者的心心相印的信赖感。标志中的大椭圆代表地球，

字，代表丰田公司。它象

制造商。

个分部；

公

年
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世纪向辉煌。

征丰田公司立足于未来，对未来的信心和雄心，还象征着丰

田公司立足于顾客，对顾客的保证，同时寓示着丰田的高超

技术和革新潜力。

，如图所示。

然而丰田公司在品牌名称上也有失败之时。丰田公司针

对美国市场豪华车多的现状，生产了一种廉价的小车，命名

为“特威莱特”

本来这种汽车是可以占

领一部分市场的，但由于它

的外文品牌为“特威莱特”

，意思就是“东洋

小车”，然而这一品牌名称又

与 （厕所）读音相近，

人们认为这是一种“厕所小车”

田公司不得不改变这种廉价小车的品牌名称，自然也不能在

美国市场上销售这种车了。

丰田公司及时总结品牌名称上的失败教训，以后逐步走

年代“车到山前必有路，有路必有丰田

天，大约

车”的广告语使中国人最早接受了“丰田”这个品牌，今

万辆“丰田”牌轿车行驶在中国的大小城镇。

如果说，当年“丰田”品牌给我们留下的还只是一个和道路

联系在一起的交通工具的话，那么，今天对很多期望拥有

“丰田”汽车的消费者来说，这个品牌已经成为某种生活方

式和自由精神的象征。

“费尔拉”汽车品牌被译成“丑陋的老太婆”

丰田汽车工业公司是日本最大的汽车公司，也是世界十

特威莱特汽车品牌

因此在销售上失败了。丰



月，丰田汽车工业公司与丰田汽车销售公司重年

大汽车工业公司之一。毕业于东京帝国大学的汽车爱好者丰

田喜一郎，创建了丰田汽车公司（ ，当

时其总部设在爱知县丰田市，公司的前身是丰田自动织机公

司 。

新合并，正式更名为丰田汽车公司。丰田汽车公司总部现在

日本东京，现任社长丰田章一郎。年产汽车近 万辆，出

口比例接近

年

，它是“丰田”品牌在英语中被拼写为“

年由“ ”改动而来的。经过改动之后，音韵上更加

悦耳动听，字形上也更加美观。两对相同的字符和字音互相

呼应，这也是它后来成为世界著名商标的奥秘之一，琅琅上

口，过目难忘。

个椭圆形的环组成，它是从丰田公司的品牌由

字，代表丰田公司。它象

初开始使用的。椭圆是具有两个中心的曲线，体现客户与汽

车制造者的心心相印的信赖感。标志中的大椭圆代表地球，

中间由两个椭圆垂直组合成一个

征丰田公司立足于未来，对未来的信心和雄心，还象征着丰

田公司立足于顾客，对顾客

的保证，同时寓示着丰田的

高超技术和革新潜力。

丰田汽车公司总品牌名

称的成功，并不意味着其副

品牌的成功。丰田汽车公司

除了在美国市场的“特威莱

特” ）品牌被人们

认为是一种“厕所小车”在

销售上失败之外，其“费尔

丰田费尔拉汽车品牌



查理

拉” ）汽车在波多黎各也引起争议，如图所示。

因为在波多黎各，人们将“

劳斯莱斯公司的“银雾”汽车在德国没有市场

“劳斯莱斯” ，如图所示，是英国劳斯莱斯

汽车公司用于生产的超级轿车产品上的品牌。

”翻译成“丑陋的老太

）汽车就有“丑陋”“慢腾腾”婆”。这样，“费尔拉”

）汽车在波多黎

“质量差”之嫌。有谁愿意驾驶一辆“丑陋的老太婆”汽车

呢？因此丰田汽车公司的“费尔拉”

各市场遭到失败。

年。“劳斯莱斯”品牌见于

“劳斯莱斯”

品牌是一个英文名称与图形相组

合的标志。该品牌图案是一个飞

行着的女神，而品牌名称则是

（劳斯莱斯）。

罗尔斯是一位杰出的

车手，毕业于英国剑桥大学；而

英国劳斯莱斯轿车品牌亨利 罗伊斯则是一个磨坊工人

的儿子，靠自学成才的汽车工程

师。 年罗尔斯、罗伊斯经人介绍相识，两人一见如故，

虽出身职业不同，但汽车把他们紧密地联系在一起。这年的

月 日，罗尔斯和罗伊斯协议由罗伊斯公司生产品牌名

称为“劳斯莱斯”的新型汽车，借助于罗尔斯的名气，该公

司成功地开拓了自己的市场。从此，“劳斯莱斯”汽车就因

高品质、超豪华而享誉全球，成为世界名牌汽车中的杰作。



日本三菱汽车品牌

然而，劳斯莱斯汽车公司生产的“银雾”

）汽车在德国却没有市场，如图所示。

三菱汽车公司的“帕杰罗”跑车在西班牙遭遇尴尬

）是日本三菱汽车工业株式会社（“帕杰罗”

经调查才知道，虽然在

英 语 国 家 里 ， 这 个 “

” 名 称 带 有

更为罗曼蒂克的“银雾”含

义，但没有几个德国人喜欢

拥有这种名称的劳斯莱斯汽

”可以

被译作“银色动物粪车”，有谁愿意驾驶“银色动物粪车”

呢？自然难以打开市场。

，如图所示。三菱

）用于在西班牙销售的跑车品牌。三菱汽

车公司的总品牌为“三菱”

公司创建于 年。

，是 日

日本三菱汽车工业株式会

社的汽车品牌是一个英文名称

与图形相组合的标志。该标志

的英文名称“

语“三菱”的英语音译。该标

志图形是三个呈花瓣形的菱形

钻石图案。

年岩崎弥太郎创办士

佐开城商社，经办船运业务。

劳斯莱斯银雾汽车品牌

车公司的汽车，因为在德国，



”在西班牙是“手淫者”

）跑车在西班牙遭遇

后来，与共同邮运公司（也称日本邮船公司）合并，于

年正式成立三菱公司。

三菱汽车公司的“帕杰罗”

尴尬，如图所示。原因是“

）这一名的俚语，因此人们都非常讨厌“帕杰罗”

称。在这种情况下，三菱汽车公司不得不改换“帕杰罗”

）跑车的名称。

日本三菱帕杰罗跑车品牌

由此观之，汽车行业跨

国公司在全球的发展，推动

着其品牌向国际化方向的转

化。在这一过程中，一个异

国品牌如何尽快本土化、价

值核心被当地消费者所认可，

不仅仅依赖的是价格、质量

和服务等要素，还取决于企

业品牌，如何通过良好的社

会形象，被本地接受，从而

拉近品牌与当地消费者之间的距离。

目前，“三菱”已发展成为一家以银行、重工和商务为

三大支柱的大型财团。除三菱汽车工业株式会社以外，三菱

的其他专业公司如银行、重工和商务的公司名称和产品也都

采用了“ ”品牌名称。

内瓦完善了矿泉水的制作工艺，成立了史威士（

史威士先生（年，杰克布 ）在日

“史威士”矿泉水在意大利成了“便池水”无人问津



史威士矿泉水品牌

敢 喝 “ 史 威 士 便 池 水 ”

史威士糖果品牌

公司。史威士（ ）公司的矿泉水使用“史威士”

）品牌，如图所示。

）品牌名称被

然而，“史威十”矿泉水

在意大利销售却一度处于无

人问津的地步。原来“史威

士”

翻译成“史威士便池水”，谁

呢 ？ 在 意 大 利 ， 为 史 威 十

）矿泉水举行的促销战役失利了，之后的促销战

役取得了稍好的结果。

）公司与吉百利（年，史威士（

吉百利开创的传统，就是“只

公司合并，成为现在的吉百利史威士股份有限公司。如今，

吉百利公司继续发扬由约翰

用质量最好的原料，只生产质量最好的产品”。

现在，吉百利史威士股份有限公司（

是一家国际性公司，主要生产、推广及分销糖果和饮料

产品，集团公司总部设在英国伦敦，在世界范围内共拥有

多名员工。

吉百利史威士公司的一些国际性品牌有“吉百利”

）巧克力、“史威士”

）糖

）糖果等，如图所示。

吉百利史威士公司的地域性品牌有“天宝”

果 在 欧 洲 销 售 、 “ 芳 润 ”

糖 果在 欧 洲 销售 、

“红郁金

）糖果在亚太

“百思乐”

香”

）

“ 美

区销售、“七喜”

“澎泉”（
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