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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、品牌命名失败的故事

１１　 “艾德赛尔”品牌汽车与止咳药名称雷同而失败／２
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１７　 劳斯莱斯公司的 “银雾”汽车在德国没有市场／１４

１８　 三菱汽车公司的 “帕杰罗”跑车在西班牙遭遇尴尬／１５

１９　 “史威士”矿泉水在意大利成了 “便池水”无人问津／１６
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１１３　 市场并不欢迎百事可乐公司推出的 “水晶百事可乐”／２８
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１１８　 “帕西尔强力”洗衣粉的推出影响了联合利华的声誉／４２
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２９　 “巴黎之星”品牌易使消费者误认商品的产地不予审定／６３
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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

等，都用得贴切。品牌应当符合显著性要求，不能直接描述
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商品特点，但是可以用暗示手法间接反映商品信息。如 “罗

尔斯·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。

１１　 “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１０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有

贡献的公民”。即 “在你销售的地方建造”。“福特”在创立之

初就意识到了要创立品牌。２０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。

走过百年，“福特”品牌以多种形式实施着自己的品牌维

护与发展。首先体现在其产品线的延伸上。我们来看一下
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福特轿车品牌

“福 特” 的 产 品 发 展 记 录：

１９０８年， “福特”推出 Ｔ型

车；１９１７年，“福特”推出了

第一部 ＴＦ型卡车；１９２２年，

收购 “林肯” （Ｌｉｎｃｏｌｎ）汽车

公司；１９３５年，创建 “水星”

（Ｍｅｒｃｕｒｙ）品牌。１９３９年，“林肯大陆” （ＬｉｎｃｏｌｎＣｏｎｔｉｎｅｎｔ）

问世。１９４１年，福特汽车公司为美国军方生产出第一部多用

途汽车 （ＧＰ车，即吉普车）；１９５４年，推出 “福特雷鸟”

（Ｔｈｕｎｄｅｒｂｉｒｄ）；１９５６年，福特汽车公司推出失败的 “艾德赛

尔” （Ｅｄｓｅｌ）汽车；１９６４年， “福特野马”问世。１９８１年，

福特汽车公司与马自达汽车公司组建 Ａｕｔｏｒａｍａ合资分销中

心；１９８７年，福特汽车公司用１３亿美元收购 Ｈｅｎｚ公司。

１９８７年，收购阿斯顿·马丁 （ＡｓｔｏｎＭａａｉｎ）汽车公司７５％

的股份。１９９０年， “福特”用２５亿美元收购美洲豹汽车公

司。１９９２年，“福特”获马自达汽车公司３４％的股权。１９９４

年，收购阿斯顿·马丁汽车公司另外２５％的股份，使之成为

１００％全资子公司。１９９７年，“福特”出售第一部天然气出租

汽车。１９９９年，福特汽车公司出资６４５亿美元收购 “沃尔

沃”全球轿车业务部门。１９９９年，推出新型 “福特雷鸟”

（Ｔｈｕｎｄｅｒｂｉｒｄ）概念车。２０００年， “福特”汽车出资２７亿美

元收购 “陆虎”（ＬａｎｄＲｏｖｅｒ）。不断给品牌注入鲜活的元素，

是 “福特”永远年轻的根本。

１９５６年，美国福特汽车公司推出价格在２０４００～２４０００

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

础上，收集了ＺＯＯＭ、ＺＩＰ、ＨＥＲＮＰ等约１８００个品牌的设



４　　　　

品牌失败的故事 中外经典品牌故事丛书之十四












































☆
☆
☆
☆
☆
☆
☆

计结果，并从中选择了４个设计方案提交给公司决策会议。

当１９５６年１１月公司董事会主席欧内斯特·布里奇 （Ｅｒ

ｎｅｓｔＢｒｅｅｃｈ）在福特行政委员会会议上扫视这些名字的时候，

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 · 布 里 奇 的 提 议 得 到 了 亨 利 · 福 特

（ＨｅｎｒｙＦｏｒｄ）的孙子亨利·福特二世 （ＨｅｎｒｙＦｏｒｄⅡ）的赞

同，因为 “艾德赛尔” （Ｅｄｓｅｌ）是他父亲———福特创始人的

独生子的名字。

公关总监盖尔·沃诺克 （ＣｇａｙｌｅＷａｍｏｃｋ）认为 “艾德赛

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。

最后专家们的意见还是被冷落、抛弃了，会议决定选用

亨利·福特二世的父亲 “艾德赛尔”（ＥＤＳＥＲ）的名字作为新

车型品牌名称，如图所示。

艾德赛尔品牌

然而不巧的是， “艾德赛

尔”牌号与一种强行推销的

止咳药 “Ｈａｒｄｓｅｌ”发音相似，

使人产生了反向联想，认为

“艾 德 赛 尔”汽 车 是 “瘟 神

车”，是 “病车”。而这一名字在日本也等于是 “××散”“×

×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一

个问题，这种车的设计也不尽如人意。
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“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口置

于保险杠之下，这种设计新颖而生动———一个梦幻的、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。

最后的设计当然很独特，“艾德赛尔”的首席设计师罗伊

·布朗 （ＲｏｙＢｒｏｗｎＪｒ）一直想设计一款从任何方向都能一

眼认出来的汽车，而１９５７年推出的第一款 “艾德赛尔”确实

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 · 斯金纳

（ＰｈｉｌＳｋｉｎｎｅｒ）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５０年代中期以来其他的汽车，

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。”

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 （Ｏｌｄｓｍｏｂｉｌｅ）汽车。”

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”。

由于 “艾德赛尔”的牌号的不吉利，加之这种车的设计

也不尽如人意，从１９５９年１０月开始的两年时间里，该车仅

卖出１１万辆，只好停止生产，损失近１０亿美元。虽然时过

境迁，此事至今仍是人们的笑料。

以后福特汽车公司的 “聘途”（Ｐｉｎｔｏ）汽车在巴西的销售
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也没有取得预想的成功，如图所示。在查找 “聘途” （Ｐｉｎｔｏ）

汽车在巴西遭遇失败的原因时，才发现在巴西人的葡萄牙语

中，“Ｐｉｎｔｏ”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。

１２　 “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

近１００岁。这１００年来，可以说 “福特”和 “通用”各领风
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