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會計師如何塑造良好形象

台大會計系　柯承恩　教授（本文原載於會計研究月刊）
http://www.acc.ntu.edu.tw/teacher/ko/ko1.htm

　　形象，粗淺來說，是社會對於一個團體或個人一般性的認知，也可以說是這個團體或個人呈現給社會的較持久的印象。我們對於政治人物，社會知名人物都會存 有一種形象上的判斷。形象好的人，較值得我們信賴。我們也較願意接受他們的意見或服務。

　　而會計師作為一個專業團體，有社會所認知的形象，就會計師個人而言，在他所服務的客戶與社區中，也存有大家所認知的形象。雖然會計師有其整體的社 會形象，但個別會計師或事務所之間的形象，則未必相同。 

形象是榮譽的表徵

　　形象好壞究竟對會計師有什麼意義？是否只是一種空洞的抽象用語呢？事實上，形象有其具體的功能。形象的好壞是一種榮譽的表徵，代表社會對個人或團 體的肯定。而在會計師專業中，形象好壞所反映的社會肯定程度，會實際影響會計師的業務 。

　　由於社會在變動當中，公眾對於資訊的需求愈來愈多，而資訊是否可靠，便需借重具有專業知識與公信力的團體或個人提供某種程度的擔保。會計師便扮演 著此種角色，而形象的重要性亦因此而發揮。例如新銀行開放後，銀行為了取信於存款人及社會大眾，它便傾向要求形象高的會計師簽證，最近陽光法案的通過 實施，有一些高層政冶人物，也會請社會形象較高的會計師整理 申報資料。 

　　此種作法的目的，一方面借重會計師整理資料，另一方面亦是想藉用會計師的形象，向社會宣告申報資料的公信力。會計師的形象也因而產生具體的業務功 能。所以，會計師無論就個人或團體而言，皆有強化形象之必要，至於如何強化形象，則可以從基本與輔助兩個層面來著手。 

實質重於形式
　　從基本面來看，此涉及形象的實質問題。由於形象所論及的是社會的認知，與外形較有關係，而似乎較無所謂實質的問題。但是社會對於一個團體或個人所 認知的形象並不是只有外表而已，還會從此一團體或個人以往的 作為加以認定。 

　　尤其會計師是一專業團體，他在執行業務過程所呈現的執業品質與專業知識是其建立形象的基礎。如其表現在長期下有一致的水準，則容易建立一公認的形 象。在會計原則上所謂「實質重於形式」的觀念，亦可以應用在 形象的建立。 

　　在國內，因為地域集中，資訊流通快速、社會各界對於會計師執業的實質狀況亦會在不同的管道中流傳，會計師如有長期一致的品質，使成為提高形象的基本因素。

為公益活動盡心力

　　除了基本的實質專業知識與服務品質以外，會計師亦應考慮提高自身形象的輔助活動。國內會計師以往可能被社會認為只是一群高收入的專業人士，在其他 方面則未必受到肯定。這或許是因會計師工作是一種相當勞力密集的工作，會計師的時間多半投入在為客戶服務的工作中，而對於社會或社區的公益活動 較少參 與。

　　當然會計師也有參與扶輪社、獅子會或其他類似團體，透過這些團體提供一些社會服務。然而，會計師如能進一步提供其專業知識，義務的協助社會或社區 解決一些問題，更能促進社會或社區瞭解會計師專業的服務價值以及會計師的公益熱忱。

　　 社會或社區對於無償的服務與奉獻會有相當的認同，也很可能在不同的時機以不同的方式回報提供此種服務的個人或團體。古人雖謂「為善不需人知，施恩 不望圖報」，但是社會因為肯定也期許這種無償服務，它最簡單的報答便是形象的提高。

廣伸觸角　回饋社會

　　在參與社會公益活動方面，會計師個人或團體也可以藉由與其他有公信力或社會形象的團體共同合作，舉辦活動。

　　這幾年會計師團體與學校，媒體等合作舉辦研討會、座談會等活動，提供產、官、學各界對於會計實務與學術交流的機會。一方面在實質上促進各界對問題 的瞭解，另一方面亦促成各界對會計師回饋社會的認識。此種性質的活動亦提供會計師呈現其不同層面的機會，對於會計師的整體形象，有相當的助益。 

塑造專業形象

　　另外，在個人方面，會計師的外形與談吐對於個人的形象亦有不少的影響。由於會計的專業性，一般人較難評估。而會計師的穿著及外形使成為其傳達專業性的重要媒介。

　　如果一個會計師穿著輕鬆到客戶公司去查帳或討論問題，恐怕很難獲得客戶的信賴。會計師藉著專業而莊重的穿著才能給人 一種信賴感。

　　而談吐得宜亦是加深客戶及一般人形象的原因。因此，實質的能力雖是形象的基礎，會計師亦不能忽略外在的修飾。 

內外兼修

　　實際上，「內外兼修」乃是會計師強化形象的必要功夫。會計師因為有專業性，所以必須要有深入的專業知識。此外，還需要充實其他各方面的知識，以及 表達得宜的溝通能力。在每一次與別人或團體接觸的時刻，便是會計師傳達其形象 的機會，會計師不但要掌握這種機會，也可以透過對於公益活動的參與，主動地創造機會。因此，會計師如能以「內外兼修、「實質與形式並重」的 方式進行形象的創造，社會對於會計師的認知必能進一步的提升 。 
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什麼是偉大的廣告﹖

好廣告與偉大的廣告究竟有何分別﹖廣告公司又該如何創造偉大的廣告﹖
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優質廣告研討會

時間﹕9月2日上午10點

地點﹕聯廣會議廳

參與人員﹕

聯廣董事長賴東明

聯廣執行副總劉啟昌

中國時報總經理鄭家鐘

達美高亞太區執行創意總監林俊明

中心點廣告製作總監牟華琪

政大廣告系副教授陳文玲

博報堂關西支社代理支社長兼創意總監岩崎富士男（Fujio Iwasaski）

賴東明（以下簡稱賴）﹕我有一個朋友﹐聽到人家介紹我是聯廣公司的董事長時﹐他說﹕「喔﹗台灣最大的廣告公司沒什麼了不起﹐只是有組織﹑有效率而已。」我覺得這句話很有道理﹐我們要成為第一﹐一定要有組織﹑做事要有效率﹔如果一個有組織有效率的公司沒有創造優質的廣告﹐那麼這一家公司恐怕要負很大的社會責任﹔但是要如何創造優質廣告﹐就有賴各位的指導﹐我們會把各位的指導﹐當作聯廣創造優質廣告的準則。現在我們就把主持的棒子交給中國時報總經理鄭家鐘。

鄭家鐘（以下簡稱鄭）﹕我們第一個要探討的題目是優質廣告（偉大的廣告）的DNA﹐這個題目要探討的是一個定義性的問題﹐究竟怎麼樣才構成優質廣告的要件﹖然後我們再討論優質廣告的作用。

劉啟昌（以下簡稱劉）﹕從定義的角度上來看﹐應該是「the difference between Good & Great」﹐但是What is good and What is great﹖因為沒有一個絕對的答案﹐究竟好的（Good）廣告與偉大（Great）的廣告有何分別﹖
岩崎富士男（以下簡稱岩崎）﹕昨天（聯廣It's U雙影展）看了台灣﹑日本﹑New York Festivals的廣告影片﹐所有的廣告技術均達到一定的水準﹐並無太大的差別﹐因為這些廣告都使用相同器材﹑相同電腦作業﹑相同的剪接過程。我們製作的廣告第一要讓消費者知道產品訊息（know me）﹐接下來是buy me（買我的產品的訊息）﹑love me（愛我的產品）﹔經過這幾個階段﹐就是希望消費者守護這個企業（hold me）。歷經這四個階段的成長後﹐廣告就不限於在「技術」上的表現﹐而是在「人性」上有更好的發揮。

林俊明（以下簡稱林）﹕從創意人的角度看﹐一個好的廣告讓人看了覺得很好﹑很棒﹑很喜歡﹔但一個偉大的廣告﹐會讓你會很激動﹑甚至不開心﹐因為會覺得「為什麼我想不出來﹖」有一句話可以詮釋﹕「You really hate to see a competitor doing great ad.」對手做了偉大的廣告﹐你會很痛苦﹔因為創意人都會認為自己的東西最好﹐如果有這種感覺出現﹐表示這個廣告是真的偉大。得創意大獎的廣告作品﹐會有一半的人喜歡﹐一半的人討厭﹔如果沒有爭議性的廣告﹐一般都是好廣告而已。

牟華琪（以下簡稱牟）﹕我本身的背景是導演﹐當然接到廣告多半是從各種執行層面中思考﹔但是就視覺上來說﹐一支廣告最重要的是和消費者做良好的溝通。

一支廣告如果能夠在短短30秒的過程中與消費者達到溝通的目的﹐那就是一個好的廣告。但是如果它讓消費者看完了還耐人尋味﹑值得記憶﹐那這支廣告就是一個偉大的廣告﹔而如果在耐人尋味與值得記憶之後﹐還能讓人學到人生中小小的東西﹐那就會成為一支非常偉大的廣告（excellent great commercial）。但是最重要的﹐就是做廣告的人﹐都應該不要問自己的年紀多大﹐而要問問看自己有沒有活在今年﹐因為我們溝通的是現在的社會大眾。

陳文玲（以下簡稱陳）﹕1930年﹐在美國有一個廣告研討會﹐會中談的是「到底什麼是廣告」。座談會中有一位叫CALKIN的學者提到﹐「一個好的廣告必須要讓廣告主與消費者信任﹐而且要達到溝通與銷售目的。」若把這個定義放在今天來看﹐我覺得今天的廣告影片或許需要更多的Sincerity（誠懇）」。回應到昨天林俊明總監在會場（聯廣It's U雙影展）上提到﹐公益廣告很多都是因想得獎而拍攝﹐但是真正能夠打動人心的影片卻很少﹔廣告要讓人信任這個品牌﹐或者傳遞品牌訊息必須要有一種誠懇性﹐所以我覺得﹐「誠懇」是優質廣告一個很重要的條件。

另一位學者Bishop談到﹐「好的廣告必須與社會互動。」就像剛剛牟導講的﹐「活在當下」。Bishop的意思是﹐廣告其實是帶著一點利他主義的色彩﹐要滿足社會的實際需求與配合發展脈動（meet practical requirement of society and the stage development）﹔在每個社會變動的過程當中﹐廣告不能脫離那個脈動。

其實好的廣告不只要能達到digma（一般通用評估廣告模組的統稱） 的要求﹔因為在社會上能夠引起話題的廣告﹐並不完全只是銷售的成果﹐就像聯廣製作的黑松沙士「偷渡客篇」引起了很多討論﹐而每一次我們再傳播這個廣告訊息的時候﹐無疑的就在幫這個品牌創造了品牌資產。換句話說﹐優質廣告不只能滿足digma的要求﹐而且還能夠呈現「再傳播」的效果﹔他必須在商業訊息外﹐還能成為社會話題。

總之﹐我們很容易用美好的音樂﹑有趣的畫面﹑動人的文字﹐引起閱聽人情緒或感官的反應﹔但廣告中有誠懇跟動人的力量﹐才是優質廣告成功的真正原因。

鄭﹕廣告主期望一個偉大的廣告嗎﹖或者說﹐在各位的觀點中﹐廣告主是基於什麼樣的一個地位創造優質廣告﹖他的定義與各位定義是否相同﹖優質廣告的定義要不要考慮到廣告主﹖

劉﹕廣告公司製作偉大廣告的觀點與廣告主有很大的不同。廣告主是以行銷結果為目的﹐要能sell（創造銷售）比較重要。對廣告公司而言﹐偉大的廣告是廣告專業的一部份﹐是我們的自我要求。從DNA的角度去看﹐a「good」 would never be a 「great」。如果我們只談Good﹐它永遠不會成為Great。在DNA的成份中﹐如果已經有Good﹐就不會有Great﹐在基因中要把Good拿掉﹐要不斷超越才有機會。廣告主與廣告公司若有共同的期望﹐就有機會做到。

岩崎﹕商品出現市面上的首要條件﹐就是商品對社會有何作用﹐所以廣告的用意不是在創造商品的本質﹐而是在發現商品的本質。以手上的這支湯匙為例﹐它的匙面是凹陷下去的﹐而握柄是長的﹔創意人員在製作時就要體會這個柄是用來握的所以叫握柄﹐這是做廣告要去發現的本質部份。通常創意人員會從握面去想﹔但是﹐真的廣告是要讓握把產生作用。

林﹕我想回應劉執行副總剛剛所說的﹐的確﹐客戶他要求的只是好廣告去賣東西﹐他才不管你這廣告是否偉大。從另一方面去看﹐其實客戶也會要求偉大的廣告﹐但是時間表與廣告公司要求的時間表不同。

比如說在大陸﹐P&G在每個地方的洗髮精廣告都有kick off shot﹐很有效果﹐所以對廣告主來說﹐無論在哪裡都會用這個鏡頭﹔但是從創意人的角度去說﹐這已經嘗試過了﹐我們是不是有新的事情可以去做﹔當然廣告主會說「這很有效﹐為什麼要變﹖」但是有一天﹐當他發覺﹐對手已經脫離那個鏡頭﹐著重點也已改變時﹐他就會說「不行﹐我們要用偉大的廣告﹐因為那個TRUE AND TRIAL﹐已經不是我們的品質。」

所以廣告公司跟客戶若可把時間表拉近﹐做偉大廣告的機會就會大增。還有一個例子﹐昨天（聯廣It's U雙影展）紐約節影片賞中﹐有一個7-UP的廣告影片﹔如果這個產品不是在發展的階段﹐而是已進入成熟市場﹐客戶一定會問﹕這個非洲人不是我們的目標消費者﹑這個女人用胳肢窩開瓶蓋不衛生﹑這個男人為什麼要選這個肥女人等問題。從以前到現在﹐7-UP要講的都已經講過﹐所以它今天一定要用一個不一樣的方式來做訴求﹔對一個創意人來講﹐昨天我看的是一個GREAT ADVERTISING﹐因為它只是用了一個很古老的比較﹐但是它執行的時候﹐違反了目標消費者﹑違反了我的產品放在最好的地方﹐它違反是因為它已經過了某個階段﹐可以容許它做偉大的廣告。

牟﹕有一個例子﹐我是可以說是從策略就開始參與﹐那就是媚登峰。從這個例子可以跟大家分享的是﹐我覺得廣告其實就是一個心理學﹔如何運用心理學瞭解「我現在溝通的層次是誰﹖」﹑「我要說什麼﹖」﹑「說到了沒有﹖」﹑「記得了沒有﹖」如果都有達到﹐那就是一個好的廣告。

身為一個導演﹐年輕時我常想「視覺如何加分﹖」﹔現在﹐當我拿到一支片子時﹐我就先想﹕「我要說什麼﹖」。

以媚登峰的廣告為例﹐在裡面沒有文案。每一支廣告我都請演員自己說﹔因為孕婦勢必對孕婦最能溝通﹐40歲的媽媽對40歲的媽媽最能溝通﹐我不會寫他們的文案﹑我也寫不出來﹐於是乎這就成了我最好的文案。所以廣告最重要的是說了什麼。

陳﹕為什麼優質廣告會變得那麼重要﹖在社會變得比較雙向互動﹐很多人開始抱怨與質疑廣告。例如﹕廣告裡面的年輕人都帶手機﹐萬一有人因沒有錢就偷手機﹐社會就開始責怪廣告。我覺得這是亂貼標籤﹐因為廣告太顯著了﹐很容易在社會中被看見﹐所以一旦要責怪的時候就開始怪廣告﹔但是我還是覺得我們要檢討一下﹐因為有些廣告真的太荒腔走板。

所以現在是談優質廣告的好時候﹐但是這個動機未必能說服客戶。接下來的動機是從廣告公司的營運及創意領域去談。不論國內﹑國外﹐廣告這個行業都愈走愈辛苦了﹐當然不景氣﹑產品生命週期﹑廣告產業生命週期等都是很重要的原因﹔但在這些原因背後﹐廣告這個行業仍必須重新思考﹐它的定位與產出的產品究竟是什麼。廣告主該認清事實﹐廣告的魅力不完全來自於銷售產品﹐他還可以有效的累積品牌資源或塑造品牌形象。同時﹐我們觀賞廣告的很多部份是連續性的﹔如果廣告主看見這個部份﹐它是非常吸引人的。

如果單憑廣告去達成銷售目的會很吃力﹐應以長遠的眼光去看品牌資產的部份﹐或許會幫助說服廣告主優質廣告的重要。

鄭﹕林俊明總監談到﹐在時間座標內所有閱聽人及商品都會成熟﹐在成熟前期及後期都有不同的定義﹐也許初期時是偉大的廣告﹐到後期用同樣手法﹐也許就只成了好廣告。所以在時間座標的考慮﹐是對優質廣告定義上一個很重要的參考指標。

在創意方面﹐無論廣告多偉大﹐第一要能發覺產品的本質﹐如果連產品本質都談不上﹐基本上不構成優質廣告。尤其產品本質側重在與人的溝通上﹐岩崎先生以湯匙為例﹐不是在談湯匙的材質﹐而是在說人如何用湯匙達到它的功能﹐這部份對人溝通很重要﹐產品本身要說什麼比創意人要說什麼重要。在時間座標上﹐優質廣告一定是活在當下﹐它必須讓客戶及社會對它建立某種信任度﹐大眾及廣告主的信任感就是構成優質廣告的基因。

鄭﹕第二個議題是優質廣告是怎麼樣演變出來的﹐比如﹕一個國際性廣告初期和後期的作品有什麼不同﹖第一品牌和第二品牌在不同的經營階段﹐對優質廣告的定義有何不同﹖全球性品牌和本土品牌又有何不同﹖

劉﹕從品牌發展的歷史沿革來看﹐在不同階段的確呈現不一樣的廣告訴求。黑松汽水早期來說是「清涼的好朋友」﹐完全在講產品的特質﹔到後來談「化去心中這條線」﹑「多幫別人想一想」﹐是從產品特質進入人與人之間的關係﹐變成人與人之間溝通的工具。純粹就歷史沿革的背景﹐可以看見在不同階段會研發出不同的東西﹐將不同階段的作品﹐都定義在它那個階段的優質時﹐就發覺它與人產生了關係﹑與環境產生了關係。

岩崎﹕廣告會出現的國家﹐一定會有當地的一些限制。例如啤酒廣告內容有針對開易開罐的﹑拿起酒瓶的﹑用湯匙的……展示方法﹐廣告內容就是要讓消費者容易理解喝啤酒其實是很容易的事。當消費者看見啤酒愈來愈少﹐逐漸從瓶中消失時﹐那種感覺會比直接告訴消費者啤酒好喝﹐更能傳達啤酒好喝的訊息。所以當有外在的限制條件時﹐做出來的廣告會比沒有限制條件來得優秀﹐所以﹐未嘗不是好廣告的進化論。

林﹕一些年輕創意人員拿創意給我看﹐我都會問他們﹕「你覺得這個可以更好嗎﹖這個很好了﹐還可以更好嗎﹖」很多時候年輕人會回說﹕「是可以更好﹐可是明天就得要……」我會給他們扣分﹔因為要把好的創意變成偉大的廣告﹐要花很多時間加班熬夜。這是一個創意人基本的條件﹐就是你對自己的要求永遠不滿意﹐永遠要做得比你今天覺得好的要更好。當然﹐有客戶說﹕「你們真麻煩。」我都會跟客戶說﹕「這個創意人有熱情﹑有堅持﹔如果沒有﹐那他只是一個供應商。」客戶已經愈來愈成熟﹐我們的精神應該是永遠不滿意自己的作品﹐這應是推動好廣告及偉大的廣告的一個基本的原則。

牟﹕一個全球性商品與本土商品要如何去做﹖有何不同﹖它都是在對我們的消費者溝通。像我幫上海﹑北京﹑台灣不同的客戶做廣告﹐必須要思考那邊的人要的是什麼﹖他的文化是什麼﹖他的思考模式是什麼﹖他的接受度是什麼﹖

我把自己從導演變成一個創意人時﹐我就必須學習客戶的需要是什麼﹖人與文化﹐尤其重要。於是﹐我在上海導片與在北京導片就不同﹐因為北方人與南方人個性不同﹐接受度也不同﹔同樣是Johnson & Johnson（嬌生）的廣告﹐我就必須站在不同的思考上去想應該「說什麼」。不只是說話﹐在視覺上﹑文字上﹑聽覺上也要考慮﹔然後這個廣告才會從好廣告加分﹐也許會成為a helf great﹐但是千萬別從偉大的廣告退回到只是好廣告。其實創意人員在與公司溝通時﹐都喜歡拿到最好的腳本﹔但是﹐我最喜歡拿很糟糕的腳本﹐因為那有加分的空間﹐你怎麼提昇它﹐我覺得是很重要的思考。

陳﹕優質廣告的進化論﹐有些是內部因素—產品生命週期及產品特性。第二個要素是外部的﹐必須與社會或文化結合。歸納1994年到現在﹐台灣文化與廣告之間的關係﹐正好是國際化廣告最盛行的年代﹐就是國際性廣告公司進駐台灣的時候﹐只講一件事﹕水準與專業（standardization及specialization）。有一點殖民和被殖民的味道﹐可是這種氣氛到'90年有些改變。

'90～'95年﹐台灣同時接納美國﹑日本﹑歐洲以及邊遠文化﹐開始出現多元文化味道。於是﹐大家開始談分眾﹐因為不同文化會召喚不同的族群﹔過去比較少看見的族群開始發出聲音﹐好比女人與老人。

現在我們所處的社會根本是雜種文化。Hello Kitty在日本的意義與在台灣的意義絕對不同﹔雖然我們一樣瘋狂的搶購﹐但是﹐對於外來文化﹐我們有自己的解讀﹐就是混合我們自己的意識型態﹐變成是一種雜種文化。

對應到昨天看到的廣告影片﹐中華威利的廣告有這種味道﹐混合了台語﹑西部片﹐很多各式各樣的元素在裡頭﹐我們也不特別褒揚那一種或規避那一種。印象中﹐過去廣告中有外國元素好像比較好﹐現在比較不會這樣覺得﹐它只是一種元素而已。

現階段談雜種文化不能完全用分眾來談﹐不能說他是很特殊的混合文化形式﹐搞不好可口可樂還是可以召喚不同文化的某一族群﹔可是相對於在座的每一個人﹐每個人的需要可能都不同﹐因此我們需要再研究一下在雜種文化中的消費心理學。

鄭﹕優質廣告有一些主觀的條件﹐第一﹐是林總監所提到的—創意人有無追求優質的決心﹐第二﹐優質廣告與客戶的成熟度有關﹐創意人成熟的速度如果不能超越客戶的成熟度﹐就不能創造優質廣告﹔企業的成熟度﹑產品的成熟度均可納入優質廣告要素的考量。

廣告公司如果不考慮客戶的成熟度﹐則不能在環境面及客戶的溝通上獲得同理心。優質廣告在製作技術及水準上都能有國際化的傾向﹐同時﹐也能兼具地域性族群性及文化要素的自然融合﹔優質在這些方面都有相當的著力﹐最重要的是﹐它很前瞻但不與當時的文化脫節。

陳﹕針對剛剛牟導提到視覺及雜種文化的部份﹐我認為廣告主和廣告公司可以尋找一個對應的研究方法﹐去了解消費者的行為﹐因為消費行為是很多廣告作業的關鍵。如果廣告公司可以對這個社會的集體記憶跟集體經驗﹐做一個記錄分析和呈現﹐這樣的資料會很有價值﹔特別是當所有商品同質性都很高的時候。

第二個想法是﹐我原本是要做個人創造力的研究﹐但研究到最後卻發現—組織會影響到一個產業﹔對應到所讀的一些書﹐發現知識密集的產業關鍵不在知識的多寡﹐而在於創造力﹐這很有趣。廣告業本身就是知識密集的產業﹐創造力該在這個產業扮演什麼樣的角色﹖

就這個面向來說﹐過去我們很少探討廣告業的組織﹐多半還是用傳統的觀點去看廣告業的組織。這個問題在於﹐我們還是用傳統組織的各種研究方式去研究廣告﹐並沒有真的去思考廣告在組織上﹐有什麼可以改變的地方﹐讓它成為一個生產優質廣告的公司。

在這次的研究中﹐我發現二件事。第一﹐廣告業是一個非常開放的環境﹐在這個環境中有太多玩家。而玩家與玩家的互動常常是挫折感或是成就感的來源﹔但過去我們並沒有很認真的去看客戶﹑媒體﹑製片公司﹐或是廣告代理商這種外部組織對廣告創意的影響。

第二﹐大部份的公司仍是藝術指導及廣告文案一起工作﹐這個制度是60年代產生的﹐這制度其實很厲害﹐但是面對現代各式各樣新媒體的環境﹐我們還應該這樣搭配嗎﹖

於是有些文章開始討論﹕我們是不是需要重新思考一下﹐也許把製作的角色拉進來﹐也許創意人要兼市調﹐也許創意人兼業務﹔總而言之﹐其實組織是一個可以繼續思考的方向﹐是不是可以有一點顛覆﹖把打高空式的組織或分工的方式作一些改變﹐以致於幫助做一些好廣告。

牟﹕我要用多一點時間跟大家分享我的經驗。我很喜歡開公司﹔我開公司的目的是因為我覺得這樣子的創意人適合這樣的市場﹐我這樣教育他﹐公司有這樣的組織﹔但是﹐當另外一個市場產生的時候﹐這些人不能順應這樣的市場﹐你就得去開這樣的公司﹐去給他這樣的文化教育。

所以﹐公司的成立不是為了開公司﹐而是因為工作小組。因為有些工作小組無法融合﹑會吵架﹐本質不同﹗於是我就分立﹐分立就發現每件事都需要工作小組。然後我就來玩遊戲﹐我打散﹑重組﹑重組﹑打散……﹔廣告做好了做電影﹐電影做完了再回頭做電視﹐電視又變成有線電視……漸漸地大家已經習慣成自然﹐成了一個視覺工作小組。

所以﹐你要跟駭客任務的故事一樣﹐趕快刪除掉20世紀硬碟裡不好的東西﹐讓硬碟空下來去裝新東西﹔好的東西存在一個袋子裡﹐隨時可以拿回來用﹐因為工作小組的東西就是這樣去組合的。總之﹐一個永續事業一定要問﹕我有沒有讓自己活在明年﹖

隨著電腦科技的進步﹐不管是山東還是四川的客戶﹐所有東西都可在台灣做﹐然後往電腦上丟﹐20分鐘後﹐他們會接到所有real time的東西﹐根本不需要交片﹐人的距離跟所有的溝通﹐勢必相對減低很多。換句話說﹐全世界的門窗全開了﹐企業體要即時丟掉20世紀的包袱﹐趕快把空下來的空間去裝21世紀的新科技。記住﹐研究和發展是非常重要的。

林﹕廣告公司的黃金時代已經過去﹐客戶到廣告公司﹐想做一個有關女人的產品﹐客戶一定知道他要什麼﹐他只是來找一個供應商﹐把他的想法變成廣告﹔因為客戶不懂製作﹐不懂把它寫得漂亮。如果廣告公司按他的要求做出來﹐它可以做成一個很棒的平面廣告﹐找一個漂亮的女人把最好的一面呈現出來。如果創意人可以不滿足這樣做﹐把它一推再推﹐我們未必比客戶更了解產品﹐但是可能比客戶更了解消費結構﹐包括今天女人的感受﹑女人對自己的要求﹑女人跟男人的關係……等。

假如創意人將它改成還是一個漂亮的女人﹐所有的元素都還在﹐而這個創意人將標題寫成「男人喜歡女人的內在美﹐但是男人永遠在說謊。」這與剛才的比較就是好廣告和偉大的廣告的分別﹐所有的元素都相同﹐但是它真的很了解女人的心態﹑從女人的角度去看﹐所以講的廣告訊息是一樣的﹐只是講的方式不一樣。

岩崎﹕牟導及林總監的意見我都能理解﹐但要成為一個有創意的好廣告公司﹐我要做一個提案。假設有一位40歲的女性﹐這位女性在以往是一位母親的角色﹐但是她今後的角色有時候是一位母親﹑一位女性﹑一位文化中心的學生﹑情人﹑旅行者﹑運動的人﹐或是學音樂的人……。以往她只是一個母親角色時﹐她只有母親的朋友﹔但是今後當她是多元角色的時候﹐當母親有當母親的朋友﹑當女性有當女性的朋友……以此類推。

這是一種馬賽克的發展﹐馬賽克是高第在教堂建築中使用的﹐他把所有的陶瓷器在地板上打碎﹐他要藍色就從藍色陶瓷器中選取﹐所以廣告公司今後要認知這個理論﹐而不是在一個女性40歲的時候﹐只認知她只是一位女性。

劉﹕我一直在思考2000年的廣告代理商應該是怎麼樣的型態﹖應該具備什麼樣的文化﹖

我們知道偉大廣告進化的關鍵有客戶的成熟度﹑創意人員的自我要求﹐甚至於對消費文化的再了解。我提出自己的一些結論﹐第一是在觀念上面﹐站在代理商的立場﹐我們必須說客戶不是障礙﹑客戶本身不是問題﹐否則就是把問題推給客戶。換言之﹐把關鍵回到自己身上﹐我們自己要怎麼做﹖

另一個就是林總監提到的﹐創意人員自我要求的態度﹐那麼業務人員呢﹖因為業務人員要面對客戶﹑以及時間的壓力﹑面對要執行預算﹑為公司產生利潤的壓力﹔如果創意人員的觀念﹐是在做偉大廣告時更要求自己﹐那麼業務人員的概念也會改變。這就是公司內部要創造出何種的文化。

第二是如何落實在代理商的組織裡﹐就是所謂的「How to do（如何做）」﹖有時候在創作創意時﹐不只是製作而已﹐因為製作又代表了製作公司這樣的資源﹐所以在前一陣子操作﹐我發現媒體人員應該在前面就進來參與﹐愈早加入﹐絕對會影響後面創意的產出。在廣告公司過去的流程裡面﹐是有了策略然後產出創意﹐最後再談媒體﹔我覺得這個時代﹐必須把媒體的思考往前提。

再者﹐提到研究調查﹐我們在一﹑二年前就談過﹐消費者不只是消費者﹐必須把消費者看成一個生活者﹐而不是一串數字﹐消費者有不同的角色。這牽扯到方法學﹐就是工作小組和過程﹐這部份相信都會做不同的調整。在「How to do」的部份來說﹐公司的制度如何運用現有的科技﹐把專業人員的經驗留下來﹐經過視覺化的處理﹐讓創意人員隨時需要這些資源時﹐能透過科技更容易取得。這不是資源多少的問題﹐而是能不能充份將資源很有效率的整合在一起﹐讓工作人員也好﹑創意人員也好﹐當他在創作的時候有最快速﹑最豐富的資源﹔所以一個是在概念這一面﹐一個是在公司組織這一面﹐我可以從今天的研討會中學習到這些概念。

鄭﹕我特別問岩崎先生﹐對21世紀廣告公司的組織是不是有什麼建議﹖

岩崎﹕我對各位所提出的意見非常感佩﹔不過﹐孩提時﹐我的祖父從中國得到一幅畫﹐畫中的書法是寫著﹕啐啄同時。畫面是一個蛋及一隻雞﹐小雞在蛋中﹐外面的母雞啄蛋內的雞出來﹔但是啄的力量﹐22天嫌太晚﹐20天嫌太早﹐21天剛剛好。好的溝通應該是如此﹐不論是客戶﹑創意﹑藝術總監﹑文案或設計人員﹐時機是基本的要素。這是中國的古訓﹐無論時代如何變遷﹐這句話的精神不會改變﹐應該也是創意人員的根本精神。

鄭﹕今天的座談會成果豐碩﹐大家都提到組織改造的基本原則﹐岩崎先生做了一個很重要的註腳﹐組織問題﹑廣告問題都是在一個適當的時機同時用力﹐才能達到一個來自市場面的需要。知識產業的各種要素迫使我們在組織上要更靈活去因應﹐且須更有流通性﹔要能溝通﹑互相加值﹐才能應付21世紀的局面。

（動腦楊心嫻錄音整理）
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