
品牌建立一直是臺灣企業相當重視的議題，但是這麼多年來，臺灣企

業的品牌建立之路似乎是比想像中困難許多，市場上相當多的品牌禁不起

產業競爭、大環境變遷、消費習性更易的衝擊，如曇花一現的消失於市場

中，更有許多品牌在還未站穩腳步前就已經消失無蹤。我常在想，這是臺

灣企業經營者的品牌觀念不正確呢？還是有更深層的企業經營問題呢？我

回政大教授行銷二十多年來一直在思考這個問題。如果是企業主與行銷人

員對品牌觀念不清楚，那麼，只要透過適當的教育或許可以扭轉這樣的頹

勢。但是過去十幾年來，無論產、官、學相關單位對於品牌正確觀念的推

廣與教學活動相當積極，實在很難說臺灣企業主或品牌行銷人員對品牌觀

念認識不清。這幾年，在我深入與許多企業互動後，我發現最主要的問題

在於品牌管理參與人員缺乏品牌概念的整體與完形的了解，大家似乎皆了

解一些品牌觀念，但是這些觀念間的連結似乎出了問題，更嚴重的是，公

司不同部門對於品牌觀念明顯不同，又因為自身部門利益的考量，部門間

無法有整合一致的品牌策略，就算品牌建立初期有企業主的強力介入管

理，讓品牌策略得以順利執行，但是部門間的衝突與矛盾卻是一直存在，

這些衝突與矛盾也讓品牌建立工程不能持續前進。對於好不容易建立品牌

的公司，我發現的另一大問題是品牌管理人員的品牌策略規劃缺乏前瞻

性，他們常常只知道固守現有市場、採用舊有成功的品牌推廣方式，完全

不清楚品牌建立在不同階段所需強調的重點是不同的，等到市場消費者逐

漸遠離他們的品牌之後，才驚覺品牌策略的故步自封。

基於上述的原因，讓我有這個動機來撰寫一本可以更完形、更策略性

的品牌書籍，讓品牌主與相關管理者可以更清楚的知道品牌建立的目的與

真意，讓不同部門的員工知道他們皆是品牌成功建立的要角。透過本書中

品牌學理與實務個案的說明，讓品牌主與不同部門的員工知道他們如何

扮演好自己在品牌建立工作中的角色。本書同時強調，在品牌建立的過程

中，不同階段有不同的任務，這些階段不只是環環相扣，同時也是相互

影響的，品牌的規劃與管理應該以促進這些階段產生良性循環為目標，讓

品牌建立之輪可以往更健康、更遼闊的方向滾動，如此才能建立永續的品
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牌。

這本書所設定的目標讀者並不是只有品牌規劃管理人員，舉凡企業主

到各相關部門員工皆是本書的目標群，我希望透過整體與完形的品牌策略

說明，讓公司不同部門的員工清楚知道他們對品牌建立的重要性，讓大家

可以用更長遠、更策略性的思考品牌的未來，而不是不斷的掉入部門間的

衝突與矛盾的漩渦。

本書有許多品牌個案是來自我在2009年由天下文化所出版的《滾動

吧，品牌TW》一書，不過，本書除了更新原有個案外，還增加一倍以上

的品牌個案，同時也增加有關不同品牌概念介紹、品牌權益來源、品牌

策略的發展與管理程序、品牌延伸策略等全新章節。本書的完成要感謝的

人很多，最感謝的是過去二十多年來上過我的課的在學與企業界課程的學

員，他們是促進我不斷思考創新的最大動力。最後要感謝的是林姝貝與林

智偉助理幫忙電腦打字與智勝文化公司在校稿與編輯上花費的心力，在此

由衷的感謝！

邱志聖　於臺北木柵國立政治大學
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