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前言

　　（本文作者為西南航空公司前執行長）　　品牌不只是商標，也不只是廣告標語、產品、服務、
辦公大樓、飛機、卓越領導力、獲利能力；品牌是這一切的總和。
品牌是企業經年以來苦心編織的結晶。
品牌的造就絕非自然天成，正如本書作者珍妮爾?巴洛（Janelle Barlow）和保羅?史都沃（Paul Stewart）
在本書一針見血所指出。
　　在美國西南航空草創期穿梭於德州航點時，我有幸成為該公司第二任執行長。
我的角色是負責配置可靠的人員、商品，以及財務根基，以裨益未來的成長，同時迎戰政府即將撤銷
航空管制的產業前景。
我的優先任務之一是力促高階管理團隊培養願景，當時這個小團隊僅有9人，其中包括董事長赫伯?凱
勒赫（Herb Kelleher）。
　　我們離開公司前往一所德州達拉斯市當地大學的會議室，由我負責主導會議的進行。
會議目標是找出一致認同的方向與路徑，並且以不到一百字精簡扼要描述未來公司要變成什麼。
經過十個鐘頭熱烈的討論，我們全都精神透支，大夥兒到我家野炊度夜。
隔天早上我們重新展開討論，不到一個鐘頭後我們都已經看清楚答案。
我們不是航空公司。
　　我們是大眾運輸業，是一個與航空業截然不同的行業、截然不同的商業模式，以及截然不同的品
牌。
我們可以用低成本、低票價、細膩服務、和優秀員工創造新航班與新市場，與汽車、巴士，以及舒適
的客廳較勁；其他航空公司則做不到。
　　接著我們寫下僅52字的使命／願景宣言，且內容可使所有股東容易了解。
接下來的一步，即發展出能夠支持上述品牌的企業文化，則讓我們在隔年花了許多時間以布道似的方
式宣揚這些信條，能傳一個是一個，只要我們找得到聽眾。
　　光有商品和機艙座位，並不會使航空公司轉變成消費者認得的品牌，除非所有公司團隊成員都認
同、而且從上述信條中獲益。
西南航空一向堅信「雇用看態度，技術靠訓練」，而且也樂於與所有員工分享利潤。
我們相信，如果我們將員工放在第一位，他們也會將顧客放在第一位。
兩名來自紐約的廣告公司經理，西蒙與葛羅麥斯曾告訴我：「若你單單賣產品或賣服務，顧客對你的
認知就限於小販或供應商。
如果你賣的是願景或經驗，就能夠開始發展出品牌來。
」　　這項理念運作得相當成功，使西南航空近三十年來皆能保持獲利，這項紀錄在亂流頻仍的航空
業無人可敵。
如果你真的想在顧客和貴公司營造的品牌之間，建立深刻而長久的關係；那麼本書將提供你所需要的
地圖與整套工具，不但能為你的企業建立品牌，也能讓你的企業和品牌先驅西南航空一樣享有同樣的
成功。
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内容概要

　　想要創造顧客的忠誠度，便要將你的企業品牌融入消費者的生活當中。
品牌價值不僅來自商業廣告和公關宣傳，同時也藉由「品牌化的專業顧客服務」而達成。
　　本書鎖定四種讀者，每一種讀者在如何達到品牌客服上都扮演不同的角色。
　　高階主管　　負責塑造企業環境以落實品牌服務的人　　第一線員工的監督管理者　　直接面對
顧客的第一線員工　　本書分為三個主要部分　　Part I：搭起顧客服務與品牌行銷的橋梁　　首先談
論到品牌的力量之所在，作者認為，一個缺乏品牌承諾或代表性的企業，對現今以服務導向的經濟市
場而言，競爭力極其薄弱。
因此，企業應當如何發展出適合自己的品牌策略，將自我品牌整合到顧客服務的核心，已是刻不容緩
的議題。
　　書中將品牌概念與品牌化的顧客服務做連結，如何建立獨特的品牌顧客服務是企業必須思考的挑
戰。
品牌藍圖可使你的企業建立更完善的品牌規畫，並循序漸進地執行。
　　Part II：將On-Brand 服務融入企業DNA之中　　本節探討的是，如何將On-Brand 的顧客服務融入
企業核心精神的方法。
作者從文化差異，領導溝通，經理人角色等多面向出發，並強調人力資源策略及其功能對於確保品牌
齊一性的重要。
企業的人力資源部門在塑造品牌服務的範疇內，其實扮演著關鍵性的角色。
因此，本章對於經理人，人力資源專家，及教育訓練人員都極具指導性。
　　何謂品牌DNA？
即該品牌的獨特成分，也就是持續地傳達某種品牌化服務的關鍵。
　　包括品牌遠景，品牌任務，品牌承諾，品牌價值，品牌定位，品牌特性等等。
　　並談論到Off-Brand／On-Brand兩種文化的差異。
　　Off-Brand　　　品牌是行銷人員的事　　　品牌與服務分離　　高層對策略面與實行面不太關注
　　　品牌與日常工作沒有關連性　　領導階層行為與品牌特性相左　　等等⋯⋯　　On-Brand　　
所有人的事　　品牌與服務相關　　品牌可提供明確方針　　和組織每個環節都緊密相連　　和組織
每個環節都緊密相連　　領導階層將品牌特性反映在其本身行為上　　Abercrombie&amp; Fitch的HR
部門，用人的標準便針對美國年輕、陽光少男少女的典型來尋找，他們知道年輕人會喜歡到有帥哥美
女的店裡去消費，因此他們所雇用的店員看起來就像是型錄裡的模特兒一樣。
但是最近這種取向卻招致一些種族歧視的惡名，而且有些本身具有零售經驗的應徵者卻在面試中遭到
淘汰，甚至比不上那些沒經驗但具外表吸引力的求職者。
因此，ＨＲ部門要能明確定義品牌及其員工所要傳達的意念，品牌化的顧客服務是一個整體概念而非
單一項目。
　　Part III：品牌化顧客服務工具箱　　第三部分提供企業及經理人一些實用的創意和方法，而最好
的方法永遠要真正去實踐才會發現。
書中所提供的例子，大部分已經過數十年的檢驗，並經過客戶實績證明，多半都已經成為企業可直接
利用的原型或典範，可以隨時應用以加強達成品牌化的顧客服務。
　　本書最後的On-Brand工具箱　　提昇員工對品牌的了解，分為四個面向：品牌知識／品牌特色／
品牌評價／品牌傳達。
　　提供給經理人的練習，分為三個面向：品牌支援／強化品牌溝通／品牌一致性。
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作者简介

　　珍妮爾?巴洛（Janelle Barlow）　　TMI US跨國企管顧問公司總裁，也是作家、演說家及研討會主
持人，同時還是CNBC電台節目「NPR Marketplace」的常客。
珍妮爾?巴洛的經驗豐富、見解精闢，重要著作有暢銷書《抱怨是最好的禮物》（A Complaint is a Gift
）。
她經常到世界各地舉辦講座，曾兩度獲頒TMI年度國際講師的榮銜，並擁有專業講師認證（Certified
Speaking Professional, CSP）。
保羅?史都沃（Paul Stewart）　　TMI New Zealand企管顧問公司總監。
TMI公司致力於創造有趣的企業文化，並應用組織發展、操作過程、內部行銷溝通的觀念來達成該目
標。
保羅?史都沃目前專為紐西蘭多家大型企業的領導人擔任諮詢顧問。
劉怡女 　　畢業於中興大學外文系，英國東安格里亞大學社會經濟系碩士，曾任電視台企畫，現為報
社外電編譯。
譯作包括《我要有錢》、《比利時》、《迎戰逆境－邱吉爾的成功領導術》、《焦慮歸零》等。
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书籍目录

Part I：搭起顧客服務與品牌行銷的橋梁1.品牌驅力2.缺乏明確品牌定位的顧客服務已不合時宜3.品牌路
線圖的價值Part II：將On-Brand 服務融入企業DNA之中4.如何定義你的品牌DNA5.品牌力量的工具：
可親近性，強化力，黏度6.文化改變：品牌發展的基石7.以溝通確認品牌是否獲得迴響8.品牌冠軍的角
色9.人力資源：企業的靈魂之窗Part III：品牌化顧客服務工具箱10.好品牌來自內部支持：管理者的角
色11.在品牌世界裡銷售：將企業的品牌和業務訊息結合12.On-Brand工具箱

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<你的服務跟得上品牌嗎?>>

章节摘录

　　什麼是品牌（brand）？
　　從最根本的層次來看，品牌是獨一無二的身分識別。
大眾透過品牌來概述你的企業做什麼、生產什麼、提供什麼服務、販賣什麼東西。
　　若品牌獲得良好的表達與發展，便可在消費者心目中構成生動圖像。
經營優異的品牌價值數百萬、甚至數十億美元，對銷售或股東而言其價值不斐。
品牌就像汪洋上的燈塔明光，照亮漂浮在海面上的高品質產品、並迎合顧客需求的服務；而顧客選擇
某些品牌很大一部分的原因，是要告訴自己與全世界，他們是怎樣的人。
品牌經營是行銷策略的中心要素，事實上消費者相信「做自己的唯一方法，就是擁有某些特定產品或
服務。
」因此，強勢品牌為自己創造出「非要不可」的準壟斷地位。
　　那麼，什麼是有品牌的顧客服務（branded customer service）？
　　這是強化品牌獨特性的額外做法，而且工程浩大。
有品牌的顧客服務遠比一般服務來得深入廣泛，甚至不只是優良服務而已。
它同時也透過策略及有組織的方式，為顧客創造on-brand（連結品牌）的良好消費經驗，藉此強調品
牌對消費者的承諾。
有品牌的顧客服務可將品牌精髓深植人心，增加自身在目標市場的價值。
這樣一來，有品牌的顧客服務傳承了來自品牌本身的力量，進而變得價值不凡。
　　若服務顧客的經驗，能夠符合該品牌所給予的承諾，便可為企業創造出比品牌名氣本身更能建立
顧客忠誠度的加乘效果。
如果服務經驗與品牌承諾有落差，就會像我們經常遇到的情況，導致顧客對品牌的信任降低，甚至使
品牌原有的價值因此減損。
這樣的落差代價高昂，甚至再好的廣告宣傳也發揮不了多少效果、甚至全然無效。
由於上述種種原因，有品牌的顧客服務在服務業經濟中成為新的競爭優勢。
　　不久前，一家澳洲銀行承諾顧客，若在出納櫃檯前等候超過5分鐘，就可以得到5美元的補償。
這項承諾（包含了精心編寫的弦外之音，指出銀行如何重視顧客的時間，絕對不會浪費顧客的時間超
過5分鐘）吸引了不少顧客。
但很不幸的，銀行沒能落實它所做的承諾。
行員為了設法達成不切實際的5分鐘承諾而忙亂成一團，以至於銀行後來不得不收回這這項承諾。
最後的結局如何？
銀行食言而肥的事蹟很快被廣為宣傳，品牌聲譽大受打擊。
　　另有一家銀行則與之相反，成功地將品牌宣傳整合至顧客服務中。
該銀行最近在評估廣告宣傳效果時，比較了顧客與非顧客之間的反應。
在這項研究中，那些看過銀行廣告、也接受過該銀行服務的顧客，對該銀行的品牌所屬特質有最為正
面的觀感，研究結果可參考下表。
　　僅接受過該銀行服務、但沒看過廣告的顧客，對銀行的正面觀感則較低。
至於那些只看過廣告，但還沒接受過任何銀行所承諾提供的優質服務、以藉此強化品牌印象的非顧客
，正面觀感則又更低。
結論是：推出強力廣告讓顧客知道自己能夠期待什麼、接著落實廣告所宣傳的優質服務，就能讓消費
者對品牌產生最佳好感度。
　　這項研究針對780名受訪者，在2002年1月至3月間進行訪問。
研究結果顯示企業若能強化它們與顧客之間的關係，確實很有機會藉此創造出可觀利潤。
這樣的關係，是靠著企業落實廣告、公關活動與網路上所承諾的獨家服務，藉此創造出的口碑效果。
當企業提供符合品牌形象的服務，以及貨真價實的產品，就等於有了足以抵銷任何競爭者壓力的贏家
組合。
事實上，如果企業透過落實顧客服務來持續不斷強化、提升獨有的品牌地位，那麼其他對手將很難模
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仿尾隨。
　　品牌承諾不只要迎合消費者的基本心理需求。
就算品牌鎖定的是龐大人口群，顧客還是依照個人經驗來決定他們對產品與服務的感受。
這種個人經驗正是創造品牌忠誠度的要素。
正如美國演員兼製作人勞勃瑞福所說：「若非出自個人體驗，就不會產生任何熱情或承諾。
」　　我們預測再過不了幾年，一般客服與品牌客服就會在商業界變得涇渭分明。
傳統的優良一般客服，以及品牌客服之間的差別，就像我們現在所謂的一般產品與名牌產品之間的差
別，例如學名藥與專利藥之間的不同。
我們也進一步預測，「on-brand服務」，即落實品牌承諾的顧客服務，將成為21世紀商業用來判斷服
務優劣的標準。
一旦提到「on-brand」與「off-brand」兩個詞彙，大家就會立刻聽懂、並且了解所謂「on-brand」與
「off-brand」並不等同於好的服務與不好的服務。
　　本書勾勒出幾種品牌經營方式，透過落實承諾提供給顧客的服務，強化顧客對品牌的認知與情感
。
我們從顧客服務的焦點來審視品牌經營。
我們也會將上述問題倒過來思考，從品牌經營的角度來審視顧客服務。
無論用其中哪一種方式來看，我們的最終目的是提供一套貼近顧客的服務標準，並能維持在品牌服務
水準，藉此協助企業建立品牌價值（增加知名度、忠實顧客、市占率，以及利潤）。
接著你就可以運用品牌經營專家長久一來都知道的道理：優勢品牌一項道道地地珍貴資產。
　　最後，隨著顧客提高他們對服務的期望，疏於投入品牌服務的企業就會明顯的屈居下風。
我們將闡述如何落實服務承諾、精心扮演品牌「角色」，讓顧客服務產生勞勃瑞福所謂能激起「熱情
與承諾」的動力。
本書將告訴各位該採取哪些必要措施以避免跟不上市場腳步。
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媒体关注与评论

　　「如果你真的想在顧客和貴公司營造的品牌之間，建立深刻而長久的關係；那麼本書將提供你所
需要的地圖與整套工具。
」　　－－西南航空公司前執行長／豪爾?普特南（Howard Putnam）　　「本書作者巴洛及史都沃，
結合了顧客服務，以及對偉大品牌情感連結共同產生的動能。
」　　－－上奇廣告全球執行長／凱文?羅伯茲（Kevin Roberts）　　「巴洛及史都沃告訴我們產生顧
客忠誠度的真正要素。
本書將從此收藏在我的書架多年，而且將歷久彌新。
」　　－－《模範領導》（The L
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