偉大品牌7秘鑰       
          商品機能即使強勁、有特色，也不一定能登上超級品牌

          的殿堂;為萬人膜拜。偉大品牌的堆砌其實更需要創意
          戲碼，才能讓人歌頌,讚美。從今時直到永遠。
　上過大賣場購物的朋友想必都會有這樣的經驗吧：放眼望去，數萬個不同名稱的品牌，每個品項都含情脈脈地注視著擦身而過的消費者。即使很多商品本身的創意很High，包裝也極迷人，但能稱得上是偉大品牌（或經典品牌）者，實在少之又少！

　也就是說，商品機能即使極為強勁、有特色，也並不意味著，它就一定能登上超級品牌殿堂。

　假設你的小籠包手藝很棒，不見得會有機會與鼎泰豐的小籠包並列超級品牌。即使你餐廳裡的小點心已經做得可口無比，也不見得會有機會與那必斯可(Nabisco)餅乾公司平起平坐。那麼在像星巴克(Starbuck)咖啡，肯德基炸雞(KFC)或朋馳(Benz)汽車等一番品牌的幕後，是否也早已安排了很多行銷戲碼、推廣腳本，規劃了踏上康莊金字招牌的途徑呢？

偉大品牌的7條黃金定律

1、高膽遠囑

　商品若今天開始販賣，要求3個月內就能連本帶利回收的想法，我們當然不能說它是錯的，在商言商嘛！但如果立志將自己的品牌推向全球，就必須先拋開短期獲利的想法，避免降價促銷，拼命送東西以吸引客戶的突破市場手段，最好在一開始就放眼全世界。

　譬如命名時，朝國際觀切入，而不是停留在草根命名法，企圖以鄉土味拉攏客戶，只想鎮定本土市場。

2、酷似萬能

　或許有人認為，比較有名的品牌，如耐基、迪奧香水、阿爾卡特或東陶等，可能會佔資源雄厚之便，所以做起品牌烙印任務會方便一些，事實上不盡然。任何一項商品都可以很容易進行品牌烙印工作，就拿星巴克咖啡為例好了，這個品牌的精神並不全然在賣他們的咖啡飲品，它早已深入消費者的生活領域，例如提供了低咖啡因飲品，讓消費健康保障多一重；很多學生也充分利用了星巴克店內快意的空間，拿起筆記電腦寫作業，解決了他們期中考、期末考部分壓力。

　再以Intel英特爾品牌為例。相信知道Intel品牌的人一定不少。但Intel在做什麼（或它給我們具體貢獻是什麼？恐怕是知者有限了）？說得白一些，Intel比競爭對手超微(AMD)好在哪裏？或許消費者腦中猶然完全空白也說不定呢！

3、了解自我

　所謂「知己知彼，百戰百勝」的哲理，也同樣適用在偉大品牌打造的過程中，自己有哪些特質，自己隱藏著哪些缺失，都要有深切體認。當然了解自我，做好自我定位也絕不是關起門來，紙上作業就可以的。這些好壞的觀點，來自於消費者的認知，而必須先透過市場研究方法逐一取得。

　如消費者喜歡A牌的PC主機板、排斥B牌的PC主機板，或大眾一看到新光三越百貨公司這個品牌，他們會直接聯想到什麼？是相撲？還是六本木的流行風潮？多給自己的品牌一些發揮空間，這樣的思考邏輯你曾經試過嗎？

　如果華碩公司除了推出原有的PC主機板外，也陸續推出52倍速光碟機，或液晶銀幕、無線滑鼠、鍵盤，甚至是燒錄器，你認為它“速配”嗎？

　如果NOKIA品牌也突然想賣起咖啡、或在捷運站出口設立點心烘焙店，也將蛋糕命名為NOKIA，你會認同它嗎？姑且不論華碩新商品誕生速不速配，暫不評斷NOKIA品牌形象移植會不會有任何後遺症。似乎沒有一項工作會比「認清自己」、「量力而為」還重要。

4、情感世界

　為什麼哈利波特電影能夠大賣？為什麼侏儸紀公園的週邊商品全球發燒？與其說消費者喜好這兩個品牌名，不如說是這兩個品牌裡，參有濃濃的情感味（情感確實能驅動購買力）。麥可喬登的球鞋那麼搶手，經過Nike公司調查後發現，鞋子的機能並不是主要購買原因，消費者最喜歡「動之以情」的物件，「愛死喬登」就是這個力量，它悄悄地在消費者心坎外與商品間架起了雙向溝通橋樑。

5、美麗故事

　品牌之所以會散發「偉大」的魅麗，除了商品機能很不一樣外，它本身所蘊含的「故事」同樣居功至偉。

　像「資生堂SHISEIDO」最早是由日本一家小小藥房發跡出來；而「4711香水」也是極典型的美麗故事。或許平常較少接觸化妝品的人，看到了阿拉伯數字「4711」，都會有丈二摸不著金剛的感覺，可能以為她是4711種配方，或認為它一瓶賣到4711塊錢，也可能誤以為她與1947的1月1日時間有些微妙關係。事實上4711與拿破崙、道行高深僧侶、銀行家這三者間，有著一段古早姻緣呢。

　而4711數字變成香水品牌的經過也頗具戲劇性。那時候，銀行家的住家門牌號碼本來就是4711號，不過4711正式成為合法商標並不是在18世紀，因為早期的德國商標法有明文規定，光是數字內容並不能註冊登記，4711香水只好「等」下去了。

　直到1915年，4711才正式完成商標登記，開始行銷全球。所以，愈是懂得述說動人故事的品牌，在行銷上總是容易佔上風。

6、設計精神

　路易威登皮包，咖啡色底壓上特殊LV字型，再配上渾身長條外型，很古典、很風雅，也很有經典之美；或像法拉利跑車，車身極明顯流線感，而排擋造型，同樣煥發著淋漓盡致地速度感。

　您穿過Nike鞋吧！一切看似不太配眼球鞋，它的商品化（量產）幕後智囊團有多少？您猜猜！生產線不算，光是鞋子外型、內部、底部材質設計人才，在Nike總公司裡就有350位之多，他們對設計的重視，可見一斑。

7、酷味打造

　確實有很多品牌都企圖將自己定位在「酷味十足」點上，希望藉此賣點，吸引更多消費者。然而站在行銷觀點來看，耍酷並非偉大品牌必備條件，最重要是你的品牌裡給了哪些具體利益？賦予了哪些嫚妙想像空間？呈現了哪些永恆承諾？埋藏了哪些與眾不同的價值感？

　那麼在提供了一流的品質之後，還要注意什麼呢？

　創造更傑出精神賣點遊戲中,拼命追求,避免讓對手copy吧！
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