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中國品牌商品展
電子產品 
洗衣機，吸塵器，電飯鍋等。 

紡織及制衣 
絲綢服裝，梭織服裝，西服，時裝，運動裝，休閑裝羽絨服，針織
品，內衣系列，羊絨，針織，梭織，毛織，床上用品，紡織面料，
裝飾面料，浴袍，毛巾，家紡，毛毯，等等。 

消費產品 
鐘表，文具，辦公用品，體育用品，家居用品，禮品，玩具，蠟燭
，裝飾玻璃制品，陶瓷制品，衛生潔具，按摩浴缸，廚房用品，燈
具，鐘表，箱包，鞋類，自行車，嬰兒車，鎖，五金，花園用品，
汽車，等等。 

其他 
五金，工程機械零件，醫療材料，電池等。
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品牌的成長離不開故事的修飾

好的故事有時只是一句話而已
故事可以短暫，但一定要有吸引力。可以激發消費者的想象力；
可以滿足 消費者的好奇心；可以迎合消費者追求新鮮事物的心理。

【本報特稿】在今天，人們開始慢慢

從實利主義價值觀中清醒過來。購買行

為不再只是單單獲得某種物品，他還應

該體現著人們的個性、層次和文化。早就

有人認為應該挖掘“七 夕情人節”，將

牛郎和織女的故事進行商業運作。中國

是一個感情豐富卻很含蓄的民族，不像

西方國家那樣可以大膽的將自己的感情

表露出來。眼看著中國人在2月 14號，

大量購買巧克力和玫瑰，卻對自己國家

的情人節不那麼在意，還是讓人感慨頗

多。

美國著名科幻小說家弗里蒂克．布朗

曾寫過一篇就目前來說，堪為世界上最

短的科幻小說。翻譯成漢語，僅僅 25

個字： 地球上最後一個人獨自坐在房間

里，這時，忽然響起了敲門聲……但這短

短的一句話，所衍生出的問題與想象卻

是無限的。作為智慧的代表，人類的思

維是一個及其 複雜的過程，這會導致不

同的人對不同的故事產生不同的看法。

但好的故事卻可以無一例外的博得大多

數人的認同，故事不一定要多，但要有

足夠的吸引力，能給人 以充分的想象空

間。

編故事是為了傳播我們的思想，故事

可以是真的，也可以是我們的創造出來

的。但目的只有一個，讓聽故事的人認

同你。

一個品牌的成長離不開故事的修飾，

就好像我們看待生活中的人。一個有故

事的人，往往能給人以成熟和飽滿的感

覺，最容易得到認同。

秦朝有兩個人很會講故事的人，就是

大家熟知的陳勝和吳廣。公元前210年，

他們在無法如期趕到漁陽戍地的時候，

果斷選擇殺掉軍尉，揭竿起義。可問題是

如何 讓大家信服他們，如何讓大家心甘

情願的受他二人領導。於是他們把寫有

“陳勝王”的字條放在魚腹里，又在駐

地附近神祠中燃篝火，裝狐狸叫，發出

“大楚興，陳 勝王”的呼聲。於是一個

神話就誕生了，陳勝一個普通的農民，

搖身一變成為了天命所歸的王者，領導

了一場轟轟烈烈的農民起義。這群特殊

的受眾在一個精彩的故 事下臣服，對故

事的製造者言聽計從。

企業也要像陳勝吳廣一樣善於說服你

的受眾，善於用故事打動他們。講故事

是企業文化在實戰中強而有力的工具，

也是企業文化的重要載體。故事來源於

生活，簡單、形象且生動，輔之於有意

識的刻畫和引導，會具有相當大的感染

力和滲透力。再借助正式的和非正式的

渠道傳播，影響範圍之大，速度之快，

都是其它營銷手段 所不能匹敵的。

企業不能像雷鋒同志一樣無私，做了

好事不留名。對於發生在企業身上的，

有利於企業樹立形象的事情，我們一定

要說。

就像同仁堂品牌的樹立，康熙的病是

同仁堂治好的是事實，題字送藥堂也是

事實。這故事一講出去，顧客就紛沓而

至。可你要不說，不知道的很難再知道，

知道的也容易忘記。之後也不會有那麼

大影響力，也不會讓同仁堂這個老字號

經久不衰。

故事本身就是事實，所以我們說的理

直氣壯，我們有憑有據，可以經得起推

敲。這樣的故事是可以作為企業的精神

理念長期存在下去。隨著時間的推移也

可以賦予它新的含義，使得故事可以一

直為人們所接受。不會因為時間推移和

人們生活水平的提高而被忽略。

星星之火，可以燎原

木柴堆里的一個小火星，雖然不起眼，

但我們可以扇風，可以澆油。它馬上也

能變成熊熊烈火，最後形成燎原之勢。

故事小不用擔心，看我們怎麼說。

獵人撿到一個蛋，於是很開心的拿回

家。家人看後認為一個蛋沒甚麼了不起，

順手丟在一邊。第二天，獵人又在老地方

撿到一個蛋。這次他說，撿到蛋時，天

地變 色，我看見樹林中閃著光芒，就想

看個究竟。但一道閃電划過我就暈了，

醒來剛好看見一個影子竄入雲霄，地上

只留下這個蛋。家人立刻覺得這是甚麼

神物，街坊鄰 居聽到了也都過來看，都

覺得這種蛋從沒見過，故事迅速流傳。

大家都認為那是神獸的蛋，於是這個蛋

就價值不菲了，獵人也跟著沾光。

同樣的一個蛋，不同的說法，效果完

全不一樣。企業發生的事件很小，我們

便可以為之注入情感來渲染故事，讓它

聽起來更具力量。這就是企業對於事件

的包裝與宣傳效應，像滾雪球一樣，不

斷擴大影響。可以激發想象，可以得到

認同。但是故事本身要注意合理性，不

能給人以胡編亂造的感覺，更不能損害

消費者的利益。否則，非但不能提高知

名度，還有可能成為眾矢之的。

作者：本報顧問李光鬥，著名品牌戰

略專家、品牌競爭力學派創始人

三巨頭圍剿谷歌 Android 系統 專利缺失成發展之痛
面對終端操作系統中共同的敵人——

谷歌安卓（Android）手機操作系統，蘋

果、微軟、甲骨文等互聯網巨頭選擇站

在“同一條船”上。7月 23日，甲骨文

起訴谷歌Android操作系統涉嫌侵犯Java

知識產權案有了新進展：美國聯邦法官

威廉.阿爾索普駁回了甲骨文要求Google

因侵犯 Java 專利賠償數十億美元損失的

主張。

然而，這還不是爭端的最終結果。阿

爾索普留有餘地地表示，“甲骨文可以

要求推遲庭審，以提出客觀可信的賠償

要求。”

“谷歌 Android 操作系統的市場份額

正不斷攀升，競爭對手們欲以市場之外

的手段來獲取一些利益。”對於谷歌面

臨的連環訴訟，正略鈞策管理咨詢顧問

唐欣昨日對《國際金融報》記者點出了

訴訟的“要害”。

Java 產權戰：甲骨文“不會放棄”

谷歌Android 系統憑借全開放式優勢，

短短數年發展成為全球最熱門的智能手

機操作系統。據統計，今年第一季度，採

用Android 操作系統的手機比例達36%，

已成為市場冠軍。諾基亞塞班則從去年

的 44％跌至 27％。

但一舉擊敗塞班的 Android 正愈發變

得不能“耳根清靜”。2010年8月，甲骨

文就開始指控谷歌 Android 侵犯了該公

司的 Java 編程語言專利（甲骨文之前曾

收購Sun Microsystems公司，獲得與 Java

有關的知識產權）。但谷歌隨即否認了

該指控，並認為手機廠商和Android開源

系統的其他用戶有權使用 Java 技術。在

遞交法庭的文件中，谷歌還對甲骨文提

出的 14 億美元至 61 億美元的賠償請求

提出了質疑，要求阿爾索普否決甲骨文

的要求。

在此次起訴中，阿爾索普最終駁回了

甲骨文的損失報告，稱甲骨文的賠償要

求“在多個方面都過高”。

但判決結束後，甲骨文並不服輸，堅稱

“Android使用了該公司的專利技術”，

並已直接要求 Android 手機廠商支付每

部手機15美元至20美元的專利許可費。

與此同時，美國聯邦法官為甲骨文訴

訟留下了一絲希望。阿爾索普表示，

“甲骨文可要求谷歌 CEO 拉里 佩奇在

Android操作系統Java技術訴訟案中出庭

作證，但時間僅限兩小時，且內容必須

與專利侵權指控和 Android 對谷歌的整

體價值有關。”

而業界人士均預計，“甲骨文與谷歌

之間的這場 Java 產權之戰還將持續。”

市場份額：專利訴訟“出發點”

實際上，Android 的麻煩遠不止這些，

甚至有人用“四面楚歌”形容安卓目前

的處境。2010年 4月，微軟與HTC達成

授權協議，每生產一部Android手機向微

軟支付 5美元，微軟通過這項業務達到

的營收已超過從Window Phone中獲得的

收入。另外，微軟已提出向三星索要每

部谷歌手機 15 美元專利授權費。

與微軟“並肩作戰”的蘋果同樣將

“槍口”對準了為 Android 操作系統增

長立下汗馬功勞的三星和 HTC，且已經

取得了初步勝利。在蘋果控告 HTC 侵權

案中，美國國際貿易委員會(ITC)初步判

定，HTC 在兩項專利上敗訴。

“微軟和蘋果不約而同選擇 Android

陣營中最強大的三星和 HTC 下手，‘殺

雞儆猴’的意味很濃。”一位法律人士指

出，“如果蘋果在本案中完全勝出或與

HTC達成一項和解協議，可能會形成‘參

考範本’，將使蘋果在與其他Android手

機廠商提出專利侵權訴訟時處於更有利

的位置。”

“不難發現的是，市場做得越好的

企業，被告得也最多。蘋果 OS 與谷歌

Android 在市場佔有率上有一定差距，微

軟WP7的差距更大。”唐欣分析，“專

利訴訟不僅是為了創收，也是為了狙擊

Android 的擴張。”

作者：陳偲　源自：國際金融報

【陳冠州博士專欄】

專利和版權
的年限（上）

如果我們再回

到源頭。所講的

那個商標的精神

就是避免消費者

混淆，就是把你

的商品，可能是

一個產品，也可

能是一項服務，

把它的特性讓你

的目標消費者去

認識和記得，可

以瞭解到你的來源去跟你的同類商品，同類產

品去分辨的話，就是商標的保護標的。例如，一

篇對產品的使用手冊，這個可能不是商標，因為

沒有消費者因為這個去買它。沒有消費者會因

為這個寫得太精彩了，圖畫得太漂亮了，所以

我要買這個商品。但是你有可能因為這個商品

上的一句標語“Joy Of The World”去買這個商

品，所以，一句標語也能成為商標。所以，隨

著社會史的發展，商標保護的領域就會越來越

廣。可以接受申請商標的標的，也越來越多。

專利、商標、版權還有那些分野跟區域呢？ 

基本上來講，專利權是有年限的，就是用“一

定時間”的公權利保護你的發明，但歸根到底

是為大眾利益，不是為發明人而已。表面上好

像是跟發明人一個壟斷的權利，但是記得他不

是壟斷權，也不是獨有權。專利權其實是一種

“排他權”。專利權從頭到尾沒有一個國家的

專利法應該這樣寫的：只有他擁有製造，販賣

和使用的權利。所有國家的專利法都是規定沒

有發明人的同意，任何人不得製造、販賣、使

用。專利權，他是一種排他權，它的意義很簡

單，你有專利權不代表你有權生產這個東西，

那是兩件事。有專利權只是別人不能做，並不

代表你可以做，搞不好你也不能做。你能不能

做，是關乎你的發明有沒有侵犯別人的專利。

所以專利權是一個排他權。

而且專利是有年限的。為甚麼有年限？因為

最終的目的還是大眾的利益。所以，政府為了

交換你技術的公開，給你一定時間的公權力保

護你。如果給你永遠的話，那乾嘛交換你的公

開？ 所以，我們只能給發明人一定時間的專利

權。你在這段有限的時間里你爭取所有你想爭

取的有限財富，或者說資金之後呢，就歸大眾

所有。但是每個國家對年限的規定會不一樣，

但是現在幾乎國家對發明專利的專利期限都是

20 年，是從申請日起算 20 年。

作者：本報顧問陳冠州博士，美國大衛雷文專

利集團總裁兼首席專利代理人，美國智慧產權學

院院長，中關村知識產權戰略研究院美方院長


