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品牌定義

美國市場營銷協會（AMA）對品牌的定義是：
品牌是一種名稱 術語 標記 符號或品牌是一種名稱、術語、標記、符號或
設計，或是它們的組合應用，其目的是
藉以辨認某個銷售者或某群銷售者的產藉以辨認某個銷售者或某群銷售者的產
品或服務，並使之同競爭對手的產品或
服務做區别 由於 的權威性 因此這服務做區别。由於AMA的權威性，因此這
個定義也就最多人採用，也可視其為商
標的定義。



品牌定義(奧美)

 品牌是一種錯綜複雜的象徵。它是品牌屬性、
名稱、包裝、價格、歷史、信譽，廣告方式的名稱、包裝、價格、歷史、信譽，廣告方式的
無形總稱。品牌同時也使消费者對其使用者的
印象。以其自身的經驗而有所界定。

 產品是工廠生產的東西；品牌是消费者所購買
的東西 產品可以被競爭者模仿 但品牌則是的東西。產品可以被競爭者模仿，但品牌則是
獨一無二的，產品極易迅速過時落伍，但成功
的品牌却能持久不墜。的品牌却能持久不墜。



品牌定義品牌定義(奧美)

 產品

 品牌

－對產品的全方位體驗
－對產品功能的使用
經驗

對產品的全方位體驗

－個性

可貴－有形的、摸得著、
感覺得到、看得見
有外在屬性 有風

－可貴

－信任
－有外在屬性，有風
格式樣，特性、價格
使滿足消費者對其

－信心

－朋友－使滿足消費者對其
功效和價值的期望

－但這些只是產品特

朋友

－定位

共享的經驗但這些只是產品特
點

－共享的經驗



品牌定義品牌定義(奧美)

 品牌是一個在消費者生活中，通過
認知、體驗、信任、感受，建立關
係 並佔得一席之地的產品 它是係，並佔得一席之地的產品。它是
消費者如何感受一個產品的總和。

 每個品牌中都一定有個產品每個品牌中都一定有個產品

但不是所有產品都可成為品牌



品牌對象

 企業/商品/國家/個人等等
所有固有名詞 所有固有名詞

 國家印象---請舉例
例如例如

瑞士---手錶
法國 香水法國---香水
德國….
日本日本…..
台灣…...



品牌的功能-取悅消費者

來源表示功能 來源表示功能

—如製造商,供應商如製造商,供應商

 品質保証功能

—可得到如期待的品質保証

 情報傳達功能 情報傳達功能

—特定服務效能的訊息傳達



你打算讓你的品牌成為一個什麼品牌

品牌的基本方向 品牌的基本方向

—信念、堅持、理想信念 堅持 理想

 確立品牌的市場定位

—如何在消費者心中找到一個位置

 確立品牌價值 確立品牌價值

—與消費者的深度溝通—維京



品牌形成

 創造品牌的唯一的商業目的 :
創造更多的顧客---創造更多的顧客

---不是創造更多利潤
品牌要圍繞著這一基點來運行 我們必須給顧 品牌要圍繞著這一基點來運行。我們必須給顧
客創造意外價值，這樣顧客就會對這個品牌有
一種情結，才能維持持續購買力一種情結 才能維持持續購買力

 企業必須保持品牌資源和顧客結構的高度一致，
否則這個品牌做了很多廣告，也只是像賣膏葯
一樣一樣



品牌形成--LOGO MARK (商標)



品牌形成--名稱

 摩斯漢堡(MOS) 

麥當勞( ) 麥當勞(MC)

 肯德基(KFC) 肯德基(KFC)

 星巴克(STARBUCKS)星巴克(STARBUCKS)



品牌形成--包裝



品牌形成—思考方向

 Product產品

產品的功能是否足够支持品牌

I 形象 Imge形象

品牌形象是否够强，並且能與消費品牌形象是否够强 並且能與消費
者引起共鳴

C t 顧客 Customer顧客

品牌是否擁有一群忠誠的顧客品牌是否擁有一群忠誠的顧客



品牌形成—故事

 說故事，叙述品牌的事實

編織一幕情節 以令人注目的論點 說明品牌 編織一幕情節－以令人注目的論點，說明品牌
呈現與經驗的背景

忠誠消費者對本品牌的價值是什麼 忠誠消費者對本品牌的價值是什麼？

 本品牌是否過分依賴於忠誠消費者或新進消費
者者？

 本品牌是否得到其應該得的銷售成績？

 這個品牌是否以對待長久消費者的方式對待它
最好的消費者？



品牌形成—其他

 還有呢？

 視覺和想象！

 包裝和產品元素！ 包裝和產品元素！

 標緻和符號！

其他有關品牌的部分！ 其他有關品牌的部分！

 你會把那種類型的人與這個品牌聯繫起
來？你對這些人的感覺如何？



瓶頸的到來

1、店數不斷的擴充

2、更多的品牌進入市場

3 弱肉強食與價格競爭3、弱肉強食與價格競爭

4、消費模式的改變
超商食品漸為消費者接受

外送服務的興起外送服務的興起

中食



以往提升品牌價值的方法以往提升品牌價值的方法

＊大量的廣告大量的廣告

＊強調最佳品質的產品

＊產品創新

＊拉近與顧客距離

提供最好的服務＊提供最好的服務



問題來了問題來了…………

 麥當勞幾十年來如何藉由廣告讓品牌力
強大？ 但是…

 不做任何廣告，Starbucks如何在這十年
間 把品牌變得更有力 但是間，把品牌變得更有力？ 但是…

 經營品牌 Vs 經營利潤



如何從瓶頸中脫困

麥當勞

2004年臨危受命掌兵符的史金納（Jim Skinner）
 停止盲目擴點 -- 投資vs 營業成長停止盲目擴點 投資vs 營業成長

 改善原有店舖的經營

創造品牌新價值 沙拉餐 乳飲 營養手冊 創造品牌新價值--沙拉餐、乳飲、營養手冊…
 咖啡策略-- 殺進咖啡這片紅海，改變吃漢堡就
得配可樂的觀念得配可樂的觀念

 代言人、二十四小時、歡樂送



如何從瓶頸中脫困

星巴克

重做馮婦的舒茲（Howard Schultz）
 放慢增設分店的腳步放慢增設分店的腳步

 研發創意産品

改建內部裝潢 重燃顧客對品牌的情感 改建內部裝潢，重燃顧客對品牌的情感

 精簡經營團隊

 將原本要投在美國市場的資金，拿來開發國際
市場…



如何從瓶頸中脫困
星巴克
從2008年1月到7月他接棒半年的做法有:
 Better coffee更好的咖啡:一部一萬一千美元的咖非機品牌CLOVER煮出

來的。 Clover 煮的咖啡每杯賣3.05美元，比星巴克的一般咖啡貴1美元。
因此，他打算在全美與全球的星巴克加速推出此款咖啡機

 Worse coffee較差的咖啡:面對Dunkin Donuts and McD 的競爭 ，據傳 Worse coffee較差的咖啡:面對Dunkin Donuts and McD 的競爭 ，據傳
星巴克是想用較差的咖啡(Pike Place coffee)取代他們原來的美式咖啡，
企圖以平價策略運用在一般美式咖啡類別之上

 懷舊的努力: 試圖 ＂回到我們的核心 --- 一切以咖啡為主＂ (all 
thi ff ) 並且再激起一些懷舊的情懷 因此星巴克再推出舊時的things coffee) 並且再激起一些懷舊的情懷，因此星巴克再推出舊時的
美人魚標記

 早餐三明治: 除了以咖啡為主( “all things coffee.＂ )的精神之外，
他們的早餐三明治據說其味道有損咖啡的香味，因為舒茲曾說要在一月他們的早餐三明治據說其味道有損咖啡的香味 因為舒茲曾說要在一月
份就拿掉所有的早餐三明治。後來又把早餐三明治放回，是因為他們已
經把不好的味道改良了



品牌的價值品牌的價值
--對消費者來說的價值

 基本價值---產品的基本價值

情報價值 行銷就是選擇價值 提供 情報價值---行銷就是選擇價值、提供
價值和宣傳價值的過程

 周邊價值---知名度、好感度

優勢價值 專利 秘方 獨家代理 優勢價值---專利、秘方、獨家代理…



品牌效應品牌效應
--產品、認知、心理

*
清
涼
感

可樂
感

無品牌 可樂

味覺味覺



品牌力量的實証

美國 品牌公司 25家

75年後 20家(只減少5家)75年後 20家(只減少5家)

NO 1品牌 企業活動的目的 目標NO.1品牌 企業活動的目的/目標



品牌的綜合評價排行榜

順位 公司名

1 SONY

2 K i

8 Totota汽車

2 Kewpie

3 Yamato 運輸

9 Canon

3 Yamato 運輸

4 東京狄斯奈樂園
10 日清食品

5 Ajinomoto
11 Honda(本田技研工業)

5 Microsoft

東陶機器

12 Kagome

12 Mos food servace7 TOTO(東陶機器) 12 Mos food servace



30 7-11 195 Mini stop30 7 11

71 Starbucks

195 Mini stop

245 Am/pm

73 Lawson

p

277 Skylark

82 不二家 291 Denny’s

84 日本麥當勞 433 Royal host

85 日本肯德基

162 Doutor cafe

191 U 上島咖啡191 Ucc上島咖啡



第30回日本飲食業調査(2007年調查)-營業額

網站名前排行

http://www.mcdonalds.co.jp/

http://www skylark co jp/Skylark22

日本ＭＣ11

網站公司名前回排行

http://www.skylark.co.jp/

http://www.hokkahokkatei.com/

http://www.yoshinoya-dc.com/吉野家44

Hokkahokkatei33

Skylark22

http://www.shidax.co.jp/index.php

http://www.nifs.co.jp/日清医療食品86

Shidax95

R l59

Misterdonut118

Monteroza77 http://www.monteroza.co.jp/

http://www.misterdonut.co.jp/

http://www royal co jp/

本家Kamadoya1011

日本ＫＦＣ610

Royal59 http://www.royal.co.jp/

http://www.kfc.co.jp/

http://www honkekamadoya co jp/

ＭＯＳ ＢＵＲＧＥＲ1213

Zensho すき屋1912

本家Kamadoya1011 http://www.honkekamadoya.co.jp/

http://www.zensho.com/

http://www.mos.co.jp/

Aim Services1315

Ｒｅｉｎｓ炭火焼肉、居酒屋2114 http://www.reins.co.jp/

http://www.aimservices.co.jp/



網站公司名前回排行

http://www.dennys.co.jp/dj/index.html

http://www.doutor.co.jp/top.htmDoutor Cafe1819

Dennys1417

網站公司名前回排行

p jp p

http://www.saizeriya.co.jp/

http://www.yoronotaki.co.jp/養老乃瀧2224

Saizeriya2422

p y jp

http://www.starbucks.co.jp/ja/home.htm

和民3127

Sterbucks2625

http://www.watami.co.jp/

焼肉屋さかい-70

Kappa­Create-28 http://www.kappa-create.co.jp/

http://www.yakiniku.jp/mains/

Kura Corporation 寿司10076 http://www.kura-corpo.co.jp/



日本顧客滿意度調查TOP 10日本顧客滿意度調查TOP 10
(2007年調查.對象：女性)

排行 前年 公司名稱 得分 業種區分

1 1 東京迪斯奈樂園 65 3 休閒娛樂1 1 東京迪斯奈樂園 65.3 休閒娛樂

2 2 100日圓大創 58.2 專門店

3 5 東急手創館 50 4 專門店3 5 東急手創館 50.4 專門店

4 4 7-11 43.6 超商

5 20 松本清 42.4 專門店松本清

6 9 摩斯漢堡 42.2 外食

7 35 JUSCO 41.7 超市

8 2 Universal studio.Japan 40.9 休閒遊樂

9 13 帝國HOTEL 40.7 飯店

10 17 HOTEL OKURA 40.5 飯店



Ⅲ．モスへのブランド価値評価 平成１７年度(2005)事業方針説明会

品牌的評價品牌的評價

飲食的安全・安心的品牌調查
●安全・安心品牌的綜合得分排行榜

順位 品牌名稱 得分

１ キューピー (優比) ７０．２

２ サントリー (三得利) ６９．９

３ アサヒビ ル (朝日啤酒) ６８ ９３ アサヒビール (朝日啤酒) ６８．９

４ カゴメ (可果美) ６８．０

５ キリンビール (麒麟啤酒) ６６．６５ キリンビ ル (麒麟啤酒) ６６ ６

６ 明治ブルガリアヨーグル
ト

６６．６

７ アサヒ飲料 (朝日飲料) ６６．０

８ ヤクルト本社 (養樂多總公司) ６５．４

９ 伊藤園 ６５ ２

（資料）日經BP社主辦 針對8052位女性進行「飲食的安全・安心的品牌調查」

平均年齡35.8歲 家庭主婦佔64.1%

９ 伊藤園 ６５．２

１０ モスバーガー (摩斯漢堡) ６４．６



零售・服務業魅力排行榜

Ⅲ．モスへのブランド価値評価 平成１７年(2005)度事業方針説明会

零售 服務業魅力排行榜

●經驗價值指數排行榜

順位 ブランド名 スコア

１ 東京迪斯奈海洋樂園 １２１．０
７７

２ 東急ハンズ (TOKYU HANDS) １０７．８
９９

３ 無印良品（MUJI） ８４．４７

４ 上野動物園 ８１．３３

５ ソニープラザ (SONY PLAZA) ８０．９８

６ モスバーガー (摩斯漢堡) ８０．１５

７ 伊勢丹 ７８．９０

８ 高島屋 ７７．５１

(資料)依據日經リサーチ調查 2007.10.13日經流通早報
網路調查結果。14,692人受訪。

９ ﾕﾆﾊﾞｰｻﾙｽﾀｼﾞｵｼﾞｬﾊﾟﾝ-大阪環球影娍 ７７．４０

１０ スターバックスコーヒー(星

巴克)
７７．０９



客人的分類
 客人(buyers)---第一次消費的客人,有可能成為其它公司的客人

滿意
 顧客(customers)---消費2次以上的客人

非常滿意
 常客(clients)---固定來消費的客人,不會至其它地方消費的客人( ) ,

感動
忠實顧客( d t ) 只要是我們的產品都會購買 且幫我們宣傳 給予我們各 忠實顧客(advocates)---只要是我們的產品都會購買,且幫我們宣傳,給予我們各
種意見,帶朋友來消費的客人

共同經營者



客人分類--形成如下

 期待<<實際的獲得 感動

 期待<實際的獲得 高興

期待 實際的獲得 滿足 期待=實際的獲得 滿足

 期待>實際的獲得 不滿

 期待>>實際的獲得 抱怨,被騙的感覺



品質追求品質追求

 。

硬體設備
軟體設備

商品硬體設備
.店舖

.內外裝潢

.商品

.氣氛

.廚房機器設備
.裝璜照明

招牌

人力資源
.人性化的服務

溝通.招牌 .溝通



健康、安全、安心的食品

在地盛產的蔬菜在地盛產的蔬菜

生產履歷的導入

有機米的採用



一、有機米的採用 200510月、有機米的採用 2005.10月
導入

台台

東

鹿

野

有

機

米

台灣第一米漢堡



集貨場-

二、生產履歷的導入與流程 2004.12月導入

農民及產地 店舖驗收

集貨場-

編碼及貼標
提供履歷資料

更

物流

更
新
履
歷
資
料

更
新
小
黑
板

摩斯網站系統 生產履歷黑板

料
庫

板

摩斯網站系統 生產履歷黑板

消費者 查詢查詢

進入下列網頁，就可以查詢到 MOS 最新的生產履歷資料ㄛ!

http://www.mos.com.tw/traceability.php



二、生產履歷的導入 蔬菜 雞蛋



三、在地盛產蔬菜的使用 – 萵苣、青生菜、牛蕃茄

摘

鮮

綠

系

列

摩斯鱈魚堡 義式牛肉堡 黃金炸蝦堡摩斯鱈魚堡 義式牛肉堡 黃金炸蝦堡



七、 MOS 樂活早市

•「安全‧安心～
摩摩斯漢堡」

•「樂活早市」～

販售MOS嚴選素材

快快樂活樂活出幸福出幸福



CSR 的經營CSR 的經營

CSR 經營

投 資

MOS對於CSR的想法明確，從長遠的角度來看，

CSR 是持續戰略

MOS對於CSR的想法明確，從長遠的角度來看，

當成是持續成長的投資

CSR 的投資目的，是品牌形象力的提昇，
和競爭力的再強化



85度C或MOS 能做些什麼？



減少環境污染減少環境污染

垃圾減量垃圾減量

=== > 徹底使用食器 & 玻璃容器

可分解材質包裝用品

< === PLA 產品產品

PLA 就是聚乳酸，俗稱 Poly Loctic Acid ，由玉米經過萃取、發酵並聚合而成的100%完全生物可

分解材料，可被微生物完全分解成植物生長所需的二氧化碳和水，是全球第一個可中和溫室氣體

的聚合物。因源自於每年可再生之植物資源， PLA 產品之製程能源耗用相較於傳統塑料最高可

節省68% 。



一些可供參考的作法

 購買符合環保訴求的包裝用品。
販賣並提倡使用可再利用的環保杯 期望能 販賣並提倡使用可再利用的環保杯，期望能
大量的減少紙杯或塑膠杯的使用

 將咖啡渣送給顧客作為堆肥或除臭之用。
 菜渣（高麗菜外葉、蕃茄蒂等）製成堆肥,田地使用,指

標希望達到「全面循環型」。

 將咖啡渣送給顧客作為堆肥或除臭之用。

標希望達到 全面循環型」
 將一般食材配送車改造成回收兩用的配送車（＝堆肥原
料）。目前針對仙台及名古屋一部份店舖実施。

 去年、日本摩斯將堆肥所製成的盆栽(使用堆肥培養土)
於3月12日「MOS紀念日」時送給顧客。



品牌的優點及缺點品牌的優點及缺點

 優點 給企業帶來利益

 缺點 只要出一點差錯,會影響
整體整體

 例如:  蝸牛事件

日本雪印中毒事件日本雪印中毒事件

三百年和菓子店(赤福)



結論

 目標並不是 NO.1
而是別家店無法做到的



Th k hThank you very much.


