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Ch1：緒論 

1.1  從有形到無形 

跨入新世紀的台灣，在享受電子業所帶來的 MIT 國際盛名之餘，也因面對

「世界工廠」大陸的威脅、產業外移出走、全球化等等壓力，而開始思考台灣下

一波的新興核心產業在哪裡。過去數十年來所累積的「台灣經驗」或「台灣奇蹟」，

大多均奠基於所謂的「生產實力」之上，亦即，我們的產品作的比人家多、快、

好、便宜，不論是加工或代工、傳統產業或高科技業，從帽子衣服陽傘，乃至於

記憶體主機板液晶螢幕，MIT 無所不在也無往不利。但不論產業潮流如何起伏，

領導廠商如何迭替，台灣的廠商依舊停留在為他人作嫁的角色，那些廣為人知、

極享盛名的名字，永遠是他人的；那些不可替代的、歷史與記憶的一部份，幾乎

難以和台灣的哪家企業劃下等號。 

若問台灣的企業是否具競爭優勢，全世界沒有人能夠否認其充沛的強悍生命

力與苦幹精神；但，若是問及是否無可取代？許多人就會遲疑了吧。世界的台灣，

與他人競爭的武器仍舊集中於產品製造的功能面與成本面，以及生產物流的運籌

能力，這種優勢的確直接而有力，但唯一的罩門就在於「可複製性」與「可取代

性」太強。現代科技不停進步，知識透明化且流通快速，製造面的技術優勢與強

度容易被轉移或複製，尤其在面臨東南亞國家更加便宜的人事成本壓力下，連年

的削價競爭已然逐漸侵蝕台灣長年累積的領先優勢，許多教育體系逐漸完備的未

開發或開發中國家，儼然像是二三十年前實力充沛野心勃勃的台灣，而他們，也

正依循著台灣經驗的模式進攻世界。 

於是我們又要問了，台灣該如何站穩腳步，走出自己的路來？許多人嘗試要

回答這個問題。 
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相對於過去以「有形」的產品來做為競爭武器，下一代的產業則是以「無形」

的知識競爭力為主要方向，包含設計、文化創意、創意生活、數位內容、品牌打

造等等，將主軸轉向情感面上的營造，不僅希冀能創造新一波的產業，更要幫助

本就具有深厚產品實力的企業升級，拋去飽受壓縮的低利潤惡夢，創造高附加價

值的未來。 

從有形到無形，兩條截然不同的路途，需要不同的思維方式。 

以往在公司內部，會被視為無形資產的可能只有人才，其餘的公司資產，皆

是以有形可估算的物品做為基準，比如說機器、材料、存貨、土地等等。但事實

上，所謂「具有價值」的資產，代表其能為公司創造利潤，若以這樣的定義來檢

視，「品牌」其實也是一個企業的核心資產之一。品牌代表的是一種信任、喜好

與選擇的傾向，就如同你會喜歡或討厭一個人一樣。因此，一個品牌若能與顧客

建立良好且長久的信任關係，對於企業本身的信譽建立以及商品的銷售推廣，都

會有顯著的幫助。 

人們在處理購物決策時，其實帶有理性與感性的雙重思考，因此，除了產品

本身的好壞以及價格以外，品牌本身給消費者的感受、是否值得信任、整體設計

的質感、通路的營造等等，都會直接或間接影響購物的結果。David A. Aaker

（1995）認為： 

「標榜產品屬性的策略，往往有一個錯誤的基本假設：消費者是理性的。許

多產品屬性的研究以及這些研究所衍生出的品牌策略，經常假設消費者會遵從理

性的思考模式。…實際的情形卻是：大部分的消費者都沒有耐心、對廠商的說法

不信任、常常被五花八門的產品宣傳弄得暈頭轉向。消費者往往不會（或是不能）

深入而客觀的比較不同品牌間的差別」。 

因此，企業應脫離傳統單一的功能性迷思，在產品品質之外同時經營自身品
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牌特殊的風格與形象，這樣不僅能增進不同品牌間的辨識度，更能提升顧客的購

買慾與忠誠度。 

過去台灣所著重的「有形」面，就是要從消費者的理性思考角度切入，讓消

費者覺得「需要」；但一個成功的品牌，可以提供消費者功能需求外的情感連結，

進而產生「想要」的情緒。功能與規格是「有形」的競爭力，而故事、意義與情

感連結是「無形」的產品競爭力，就如同一個人的工作能力、財產、薪水等等是

有形的優勢，而個性、社會地位、氣質等等是無形的魅力。當市面上充斥著過多

的同類商品與資訊，當企業的領先優勢容易被趕上，當同業間已進入長期的削價

競爭時，品牌是能協助企業殺出重圍的利器。過去台灣企業大多強調著重生產的

「硬性經濟」，而忽略了來自人性深層動機的「軟性經濟」，在物質豐裕的今日，

我們失落的不再是身體的飽足，而是心靈的接觸與圓滿，唯有能同時滿足消費者

身心的產品與企業，才能在激烈的競爭中長久地保持不敗。 
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1.2  品牌養成 

一個品牌的建立，是一個「養成」的過程，這樣的說法暗示著他是一個長時

間投入資源，並依循著一個固定形象培育的過程。亦即，在顧客端，消費者所認

識的品牌是一個長期一致且個性鮮明的形象，不僅具有與其他品牌不同的差異特

質以供辨識，更是值得信任並引人喜歡的對象。而在企業端，則是需長期投入大

量資源，並將品牌與企業本身作最緊密的結合。 

因此，要「養出」一個好的品牌，必須要改變一些企業上的經營作為。首先

是要把品牌的建立權責拉至企業的最高層級，將品牌經營與企業經營融合為一

體，並體認其密不可分的關連性，唯有如此才能確保品牌的執行時的資源提供不

虞匱乏，並在長遠來說能保持一致且貼近企業本身的核心理念與願景。David A. 

Aaker（2000）曾提出「品牌領導」的概念，他認為： 

「品牌領導模式中的經理人，應該具有策略性眼光，並非只懂得戰術運用與

臨機應變而已。…為了成功扮演此一角色，品牌經理不但應該參與企業策略的創

造，也需要參與執行的工作。品牌策略應該受到企業策略的影響，而且應該要能

反映出相同的策略遠景與企業文化。除此之外，品牌識別的承諾不該違背企業策

略」。 

再者，是要具特殊性格。品牌若不具備「品牌個性」，那不過是千百個普通

名字中的其中一個，對消費者來說不會具備任何意義，也不會對購物決策產生影

響，因此，一個好的品牌必定有其獨特的主張。想想那些曾經在你生命中留下痕

跡的名字，是否都有著一個強烈的聯想或形象？例如「二秦二林」代表浪漫的愛

情故事、「鄧麗君」象徵優雅動人的天籟之聲、「孔子」被稱作至聖先師、「成龍」

是喜劇動作武打的經典、「周星馳」是無俚頭喜劇的巨擘等等，都是因打造了一

個鮮明形象而成為強勢品牌。 
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最後，是要保持一個自我的承諾，這表示了品牌在經營上必須要維持一致才

能擄獲人心，而一致性最主要的功用在於建立信任感以及避免混淆。若一個品牌

傳達的訊息常常搖擺不定，或總為了迎合新的行銷手法而改變形象，消費者會不

易記得這個品牌所代表的意義，因為他總以不一樣的面貌出現。此外，太過多變

也會令消費者產生不信任感，認為其心懷隨波逐流的短線炒作心理。 

上述的一些品牌養成重點，其實只是品牌經營面向的一部份罷了，要成功建

立並維持一個品牌實屬不易，不論是在縱軸面（企業涉及層面的深度）或是橫軸

面（時間線的延續）都需兼顧，更遑論還有外在環境與產業變化的壓力了。David 

A. Aaker（1995）認為建立強勢品牌有八大難題：「1.價格競爭力。 2.競爭者激

增。 3.多元化的市場與媒體。 4.多元化的品牌策略與關係。 5.對改變策略的偏

見。 6.反對創新的偏見。 7.投資（多角化）的壓力。 8.短期獲利的壓力」。 

觀察台灣過去產業發展的模式，國內企業並不缺乏製造出優秀產品的能力，

但卻少有打造知名優秀品牌的案例，原因就在於未具備前述的幾項認知：「品牌

需自高層的企業策略出發」、「品牌需具備能傳遞意義的個性」與「品牌需具備長

久的一致性」。因此，本研究將著重於品牌打造的這幾個面向，討論其一系列的

流程與重點要素。 
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1.3  品牌精神與原型意義 

既然一個品牌所能提供的是產品在意義面上的附加價值，那麼，這個品牌本

身所蘊含的精神自然是創建品牌時的第一個重點。Margaret Mark & Carol S. 

Person（2001）認為： 

「品牌就像一座倉庫，他不僅儲藏了功能性的特徵，也儲藏了意義與價值」。 

因此，我們必須先瞭解這座倉庫裡究竟儲藏著哪類型的寶物、該要如何提領

既有資產（意義），並回饋新的利息存入倉庫中，以免最後將資源消耗殆盡。 

David A. Aaker（1995）在論述品牌時就曾提出過「品牌就是個人」的概念，

亦即，若把品牌當作一個人，那麼他的作為即是他的產品、他的個性即是他的精

神，故敘述一個品牌跟敘述一個人實質上是有許多相似之處的。甚至我們可以

說，打造品牌就是塑造一個人的過程，品牌與顧客的互動其實就是兩個「人」互

動的過程，這個概念將會在下一章透過 David A. Aaker（1995）的「品牌認同系

統」作更進一步的擴大解說。 

那麼，在打造品牌的過程中，我們要思考的就是該如何引起消費者在情感上

的共鳴，在眾多的方式裡，有一項值得注意的就是運用心理學中「原型」概念的

學說。Margaret Mark & Carol S. Person（2001）認為： 

「刻畫在我們心裡結構中的『印記』，影響了我們所喜愛的藝術人物、文學

人物，以及世界各大宗教和當代電影中的人物。柏拉圖稱這些印記為『基本形式』

（elemental forms），並將其視為構成物質現實之基模的概念結構。精神分析學

家榮格則稱之為『原型』（archetype）」。 

原型所具備的心理力量極為強大，因為他是一種亙古不變、人人與生俱來的

深層情感連結，而且原型所具現化的類型是擬人式的角色，代表某一種強烈的特
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質與存在目標，這些特性與品牌精神所需的特質 — 獨特、鮮明、持久、人性、

具深度 — 恰巧不謀而合，甚至我們可以說，人之所以會被吸引是因為某些因素

觸動了心中的某一原型。因此，將「原型」作為品牌精神建立的起點，與發展過

程中的檢視標竿再適合不過。一個強勢品牌，必須具有強烈個性，且這特殊個性，

是與原型中的某一類別相呼應的，故能引發消費者強烈的認同與自我連結。 
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1.4  研究動機與問題 

1.4.1 研究重點 

本研究的研究動機在於檢驗品牌打造流程中的兩大重點：品牌個性

（Brand Character）與品牌一致性（Brand Integrity）。為何要特別針對這

兩大面向呢？原因就在於，他們是台灣企業在經營品牌時大多忽略或著力不

多之處。如同之前所述，台灣的企業不乏製造一線產品的能力，但卻大多缺

乏自我的品牌個性，只能一味強調功能與規格，導致消費者難以對其產生強

烈的忠誠度與情感連結，長久以來並無法和國外的強勢品牌競爭。 

另外，品牌一致性包含兩大軸向，一是品牌或產品的打造流程中是否都

有依循著既定的品牌精神與策略進行，另一則是就長期而言，企業是否維持

一定的品牌精神。本研究所著重分析的在於流程打造中的一致性，但必須注

意的是，長時間的一致性也是不可或缺的。 

而在檢驗品牌個性與品牌一致性的過程中，所選用的判定標準即是「原

型」的概念。亦即，一個好的核心品牌精神必能體現某一特定原型，並將這

點視為終極目標與依歸，持之以恆、一次又一次地透過產品或服務來傳遞其

精神與意義。 
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1.4.2 研究問題 

根據以上的研究重點，則可提出三大研究問題來分析與討論本研究中所

選擇的個案，以檢驗其品牌是否具有深度的意義，並是否在企業對內與對外

作時將其做出適當的連結。 

Q1：我獨特的品牌精神為何？是否有選擇一項中心的品牌原型？ 

Q2：我的組織型態與文化是否適合打造具有這種精神的產品？這樣的組織能

否將原型體現於產品之中？ 

Q3：我的行銷方式是否能確切傳達我的原型精神與意義？是否選擇了正確的

符號？ 

 


