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橘子已經邁入第15年，從台灣開始發跡，橘子一步一步在亞洲奠定根基，現在更跨足歐美等國，成為

一間全球化企業，表現亮眼，實力不容小覷。但是擁有越強大的力量，責任就越大，行事必須要更加

謹慎小心。因為每個橘子人的一言一舉都會影響到外界對橘子這家企業的看法。橘子長期經營累積出

來的形象，也可能因為任何一個橘子人的不當言行而名譽掃地。

15歲，已經算是個小大人，很多事情要開始學習成熟的面對與處理；而身為一間國際大廠，應該要具

備的態度與風範，行事應該要王道還是霸道？Albert特別透過《橘人誌》向集團所有橘子人提出他的

看法！

另外，本期《橘人誌》特地轉載品牌中心的設計觀察部落格文章，讓「橘專欄」單元內容更加精采，

也希望帶給橘子人更多的新養份！

大廠的風範
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「王道」與「霸道」這兩個詞在現今並不少見，我們常會用「霸道」形容一個人

蠻橫不講理；「王道」則是在台灣某些次文化中，形容正確之路、正統、極為優

良等不同意思。但其實這兩個詞是在中國戰國時期由儒家及法家所分別提出來的

治國政策：「王道」是以道德與仁義為基礎，實現國家的治理；「霸道」則是以

武力與嚴刑酷法，對外蠻橫擴張。兩個目的相同、但做法完全迥異的主張，也時

常被套用於現今全球企業的營運策略上。

V.S

橘子究竟該「王道」還是「霸道」？

請看Albert怎麼說！
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V.S.
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Albert：
國際大廠應有的態度與風範
橘子已經邁向第15年，目前除了是業界指標性的龍頭品牌，也是實力堅強的跨

國企業。身為一個國際大廠相對地責任就越加重大，同時行為更須謹慎小心。

因為每個橘子人在外一言一行，都會影響到外界對橘子這家企業的看法。甚至

是一個無意識的動作都可能破壞橘子長期累積的企業形象。身為集團執行長的

我，有權力、也有義務要盡全力維護我們共同的聲譽。

在帶領橘子茁壯與成長的十幾年，中間曾發現過一些小橘子不正確的行為。這

陣子自己一直在想：為什麼會有這些行為的產生呢？我認為最主要的原因還是

歸咎於當事人本身的心態。為了矯正這些錯誤的態度，在此我提出六點看法，

希望集團所有的橘子人都能試著去深入思考與反省；同時在現在、甚至是未

來，只要你是橘子的一員，都請務必擁有以下這些態度。

GAMANIA

Features

1尊重文化差異性
橘子是全球企業，公司裡有來自四面八方各國的同事，工作上也經常與海外的合作夥伴

來往交流，身為跨國組織我們必須尊重各國的文化差異。不要有所謂「一竿子打翻整艘

船」的行為，無論哪一國文化在國際間受到爭議，我們如果不是專業就不要有所批評，

不要造成不必要的內部矛盾。因為橘子本身的企業文化就是跟全世界交朋友，所以更需

要尊重彼此的文化差異性。
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2態度謙虛
不驕傲
記得《內部行銷》這本書曾提過一個概念：某家快遞公司的司機如果在路上開車橫衝直撞

的話，他就會把該公司的品牌聲譽破壞殆盡，儘管這只是他一個人的行為。

我記得在七、八年前、橘子很強盛的時代，我曾聽過有廠商和我這麼抱怨：「你們橘子這

群小朋友態度之高傲，講話像教訓人一樣，跟我說：要不要合作，隨便你！」與我抱怨的

這個人是位長輩，因此當下我聽了很震驚。儘管我相信拒絕任何事情，當事人一定有他的

理由，但他的態度不該是惡劣無禮，反而要懂得有禮貌地去回絕；特別是員工在外就代表

著公司形象，更不應該以這樣的態度去說話。

我想強調的是，行銷的動作並不在賣你什麼，它的背後真正邏輯就是一種溝通與傳遞，溝

通被認同自然就會產生你期待的行為：對外的行為是「消費」；對內的行為就是遵循這個

公司本身的價值觀。所以，不管我們再怎麼強大，最後我們都必須回歸到一個「對人尊重

的態度」，就算是面對不好的客戶、廠商，都不應該以蠻橫的態度去面對。尤其當你越強

大時，你就要懂得越謙虛，因為你只要稍微有一點點不悅的表情，對方都有可能把它當作

是你表現出的驕傲自大。所以，橘子人不要驕傲。比我們強大的人永遠存在，即便我們成

為世界第一，我們還是要小心哪一天會冒出一個更強大的對手。因為沒有人會永遠強大、

也沒有人會永遠的衰弱。橘子人要有的一個態度：對人永遠保持謙虛。
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王道風範
談合作
在合作上只要是小廠、只要是我們的夥伴，盡可能為對方著想，不要太現實。在合作開發

時，由它們產生的某些問題，在不損及公司的利益下，我們應該盡可能給予對方包容與協

助，展現出一個大廠應該有的風範。我常說「王道」與「霸道」的分別在於：王道，人人

期待你強大；霸道，人人害怕你強大。橘子要走的路，絕對是一條王道的路。

同時，大家也不妨做這樣的思考：如果你用期待的心態讓小廠茁壯成長，將來它就是我們

強而有力的外部夥伴。同時，也讓所有和你合作的人，將來的強大都是你的強大。

3
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設定對手
求進步
一個組織的失敗通常都是來自於自己、來自於朋友、來自於夥伴，因為這群人通常想法

相同，但只要一旦方向錯誤，最後就容易導致失敗。但一個組織的成長，某種程度來

說，則應該感激我們強勁的對手。因為對手會不斷給我們壓力、不斷地鞭策我們。所以

我們應該要盡可能設定目標，甚至找到對手。

一旦由公司列為對手的，我們有一百分的力氣就用一百分的力氣，建立橘子一種敵我分

明的文化與態度，讓所有的人想當我們的朋友，害怕當我們的對手。同時，不管我們的

對手有多麼強大，我們都無須畏懼。

一個PM要定位你的競爭對手是誰？你的競爭產品是什麼？一個公司你要定位你的競爭公

司是誰？你才有可能針對對手所做的任何事情，提出自己的改進對策與想法，進而擊敗

對手。

4
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勇於認錯
不二過
曾經有一個主管跟我說，當他在訓斥下屬所犯下的嚴重錯誤時，那位下屬理直氣壯地回

嘴：「Albert說可以犯錯！」讓那位主管十分傷腦筋。的確，我認為每個人都可以有犯錯

的機會，包括我在內的每個人大家都會犯錯，這沒什麼奇怪的，因為我們並非聖人。而

橘子這個組織給每個人都有犯錯的空間，就是要讓大家「盡可能地去多方嘗試」。

但給你犯錯的機會，並不代表你可以態度輕挑、甚至再犯同樣的錯誤，這是非常不可取

的。如果很不幸地我們錯了，我們就必須勇於承認錯誤，滿懷愧疚、並趕緊從錯誤中學

習、站起來。千萬不要再把錯誤推給別人。過去我們的組織曾經有過這樣的主管，不過

現在這樣的情形、這樣的人都已經不存在橘子裡，我希望未來也能夠如此。

5
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結 語

過去外部的人對橘子的印象是：年輕、創意、有能力、有

衝勁，這些都是我們企業很棒的特質；不過，相對地我們

也有「不夠成熟」這樣的批評。

誠如前面所提到的「勇於認錯」，如果我們之前態度與行

為錯了，我們就必須勇於承認錯誤，滿懷愧疚、並趕緊從

錯誤中學習。讓我們每個橘子人都為成就一個更好的橘子

一起努力吧。讓它擁有國際大廠應有的態度與風範，也讓

它成為一個受人尊敬的百年企業！

共同榮耀
不八卦
橘子是個「共同榮耀」的組織，公司的文化是FAMILY（家庭），我希望我們每個人就都

應該像是家人一樣互相扶持，並且隨時維護我們自己的榮譽。我不希望聽到什麼以訛傳

訛的八卦傳言，並嚴禁任何人洩露公司的商業機密，甚至在網路上隨意發言。「我聽誰

說⋯⋯」這樣的八卦文化必須在橘子內消失，同時每個人在職務上也須嚴守分際，不了

解狀況、不在職務上的人，都不應該散播任何可能損及橘子聲譽的傳言。

6
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身為集團策略長，也是國際事務的最高負責人，

William經常飛往世界各地、促成各區域的整合與廠商

間彼此的合作。問及橘子的企業文化與其他世界大廠有

何不同？William說：「每個公司有自己的作戰方式與

文化特質，有很多地方仍需要我們虛心學習與改進，但

比較有意思的是：就我自己這幾年的了解與觀察，橘子

本身Unique的文化個性，確實能吸引其他廠商想與我

們合作。這樣的企業精神文化已是我們現在很重要的資

產之一。」

正確理解文化，創造共榮氛圍
要知道一個企業的精神資產與企業形象需要長時間去累

積與經營，但只要一個不留意卻可能在一瞬間被破壞。

對橘子人過去一些不正確的行為，William覺得，「一

個集團這麼大，一定有一些人不如企業所期待的那個樣

子。雖然橘子過去也曾訂定過一些規範，不過，更重要

的是我們要在每個個案發生後，利用機會做好教育，讓

大家了解什麼事該做、什麼事不該做，使每個橘子人都

能很正確地理解公司的文化，認識它而且喜歡它，進而

改變自己的態度、創造一個共同榮耀的氛圍。」

但如何在內部能有更強、更凝聚的意識？William強調

需要更頻繁的溝通，「工作上跨部門合作也好、跨區域

溝通也好，員工間的訊息交流要更加暢順。從過去到現

在這段時間裡，我們已有越來越多的內部溝通，包括像

《橘人誌》、《橘子雙週報》、《G!Voice Express快

報》或公司即時的Email，我覺得未來要有更多不同的

經過15年的不斷努力，橘子如今已經走在邁向國際大廠的道路上。我們的態度與格局，將決定今後橘子在全世界

人眼裡是個什麼樣的企業。也因此，每個橘子人往後在工作的同時，務必力求提高3點核心意識：包括「勇於承

擔責任」、「維護企業名譽」與「提高國際格局」。

在觀念與態度上，Albert已經給出明確指示；在做法與建議上，《橘人誌》則特別邀請集團策略長William、服務

事業處處長Nita，及國際事業室經理Alan等人，與我們分享他們在平時工作上所獲得的看法與建議。期待透過這

些想法與溝通，帶給橘子人更具體的正確做法。

William：共同承擔責任
讓我們一起珍惜現在的機會
在橘子這15年的發展過程中我們不但擴大了集團全球組織，同時也創造出令人喜愛的精神文

化，這樣的機會與成就實屬難得，也因此在橘子裡的每個份子都更應該要好好把握。《橘人

誌》本期特別專訪了集團策略長--William，請他來談談為何此時此刻我們必須更加強調共同

承擔責任？而這樣的責任究竟是什麼？

3橘子人
大必備意識



方法，讓所有的橘子人共同了解現在的狀況、促進彼此

交流，一起凝聚共同意識。」

此外，William更補充對橘子未來的文化扎根也需要特

別重視，「加入橘子七、八年了，一路上看著橘

子在不同階段、用不同的方法，讓文化不斷

地傳遞，透過一些活動也好、一些教育訓練

也好，都讓不同Level的人員能夠感受到這

些文化，內化到自己身上；然而集團正在

擴張、橘子的人數也同時正在成長，我覺得

未來在橘子文化扎根上會有越來越多的挑戰，

特別是在每個人對文化認知上的一個建立與體

認，集團需要做足更多的努力，也需要每個橘子人

的共同配合。」

珍惜機會，創造更好的未來
橘子已經走向集團的15週年、同時也在往世界大廠的道

路上邁進。William認為這是橘子與橘子人共同擁有的

難得機會，因此每個人更要好好珍惜。「橘子是數位

產業、同時也是娛樂產業，我們能擁有現在的規模與影

響力是不容易的。就個人來看，每個人應當更加努力

做好自己的職掌與工作，不負使命；但從一個企業去思

考，我們其實更擁有了為人們創造更美好環境的機會。

所以，橘子人都應該抱持著：我們是在為全人類生活環

境創造更多的價值。也因此每個人更要共同承擔這份責

任，不管是為了橘子、甚至是為了我們未來更有趣的生

活環境，努力貢獻自我！」

13
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Nita：維護企業名譽 

要把橘子當作是我們的家
橘子是以服務為導向的企業，每個橘子人都代表遊戲橘子，同時

也必須要將橘子的形象擺在第一。談及服務與維護企業名譽這件

事，《橘人誌》特別訪問了在橘子裡「24小時都在服務客戶（玩

家）」的服務事業處，讓擁有多年服務管理經驗的處長--廖如妍

（Nita），以服務觀點為橘子人提出她的想法與建議。有些話在

Nita自己看來，她笑稱是老生常談、甚至有些嚴肅。不過以一個邁

向全球大廠的橘子而言，她的每個觀察可都是不容輕忽的大重點。
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對於「態度」這兩個字，Nita有個特別的解釋：她認為

「態」是「能＋心」，也就是能力加上心態；「度」則

是一種「衡量」。一個企業裡的人才能力很重要沒錯，

但這些人用不用心？專不專心？負不負責？由這些心態

所反應出來的行為，絕對是最後影響成敗的關鍵。

你就是橘子的代言人
「我的想法是：每個橘子人都應該把自己當作是橘子的

代言人。一旦自己是代言人，你就會謹言慎行、保持

外在形象，整個橘子與橘子人的質感無形中就會被提

升。」Nita說，橘子人千萬不要有「我是個觀眾」的心

態，當外界批評橘子不好時，不要事不關己；反而應該

抱持著自己就是一個「參賽者」努力投入、努力求好的

表現，讓橘子發光發熱，光榮橘子同時也光榮自己。

不過，爭取團隊榮耀該從何處做起呢？Nita指出，「就

從自己的職掌、工作上做起。」比方說，增加自己在工

作上的精確度。她強調，「我們必須專心、專心、再專

心，隨時要有謹慎做好風險管理的想法。」要想到工作

上的任何後果，影響到的可不只是你自己，背後更是遊

戲橘子與整個團隊的名譽。「一個流程或訊息沒有執行

或疏忽了，可能在事前只需要多一個檢查、確認的動

作，可是一旦失誤，最後影響的是別人對橘子的評價；

一句不禮貌的話，說者無心，但影響到的卻是別人對橘

子的觀感。所以，千萬不要輕言放棄任何細節與機會、

不要凡事覺得無所謂。讓對手都還沒來打你，自己就先

亂陣腳了。」Nita認為，如果每個橘子人都能對自己的

職務做風險評估，那麼整顆橘子才能無後顧之憂，全力

往世界大廠邁進。

榮譽感的建立
此外，Nita也衷心鼓勵橘子人必須建立起共同的榮譽

感--共容、共存。「如果你真的喜歡這個地方的話，

那麼就不要消耗它。」她舉例，像Albert不斷倡導橘子

FAMILY的精神、在橘子樂業安居。如果我們認同這樣的

企業文化與精神，那麼我們就會深怕橘子這個大家庭，

因為自己的錯誤而被批評、甚至被損毀。

Nita最後表示，「意識、價值、心態、格局這些都屬於

自我的內在評價，不是一蹴可幾，有時候甚至是需要我

們主動營造出氛圍去浸染的。舉例來說，現在全球都在

關心環保、節能減碳，或許我們能參考國際型企業舉辦

與全球話題相關的活動，從橘子內部眾多的活動來正面

感染橘子人，讓每個人意識、認知到自己已是國際大廠

的一員，更該具備大廠風範的格局與視野！」

：維護企業名譽
要把橘子當作是我們的家
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Alan：提高國際視野
請隨時打開你的全球天線
自2009年起，集團策略長室及其所屬的國際事業室即針對橘子集團的全球化策略進行準備

工作，從中也陸續召聘了多位歐洲籍的員工。做為集團中主客觀上最為國際化的部門，《橘

人誌》特別邀請國際事業室區域經理--藍偉綸（Alan）來談談如何在平時提高自己的國際視

野，其豐富的建議與有趣的觀察，絕對值得其他橘子人來好好參考學習一番。



17

因為職務的關係，Alan在工作上所接觸到的人、事、

物，幾乎脫離不了「國際化」這三個字。不過，與他實

地接觸後，才發現原來他是個道道地地的台灣小孩，甚

至還不曾出國念書，能夠與國外夥伴溝通暢所無阻、合

作愉快，除了他本身的語言天份外，其實更關鍵的還是

他有一顆隨時積極學習的好奇心。

 

放眼世界的國際觀
「不要將自己的視野只侷限在台灣，甚至亞洲，盡可能

隨時觀察世界各國。」Alan形容那樣的感覺就好像隨時

將自己的「國際雷達」天線打開一樣。他補充說，我們

要觀察的範圍絕對不僅限於線上遊戲產業，還包括其他

國家的政治、經濟、文化、趨勢。例如：金融風暴對遊

戲產業的影響？WiMAX*對未來遊戲產業的影響？小筆

電的普及對遊戲產業的影響？Apple新產品對遊戲產業

的影響？「對這些國際趨勢的了解越深入，對橘子能否

在世界各地獲得成功就越有幫助。」Alan這麼表示。

他覺得有些議題乍聽之下對小橘子或許有些遙遠，但

實際想想只有當你越清楚各地資訊與各種知識，你的

Database（資料庫）才能越大，參考做法也才能越

多。「好比今天你是遊戲社群企劃，你可能很早就知道

國外社群經營的各種做法，像是Facebook、Twitter；如

果你是RD人員，或許你就會針對小筆電的普及，提早設

計出符合消費者主機的線上遊戲。」

Alan說：「唯有隨時將目光放在全世界，才能盡早發掘

哪些趨勢是橘子的機會點，哪些動態又可能是橘子的危

機風險，進而提早做出動作去因應準備。」

謙虛開放的文化態度
在與各國夥伴合作上，Alan也提出他一向的做法供所有

橘子人參考，「我想，虛心學習各國文化的優點、充份

了解每個文化與台灣的差異點，這兩點是很重要的。」

他認為在溝通協調或共事時，我們不要以本國文化先

入為主，應該去思考如何讓不同文化背景的夥伴及團

隊，都能以雙方均可接受、且最有效率的方式一起進

行合作。這才是尊重彼此的應有態度。他也舉例，比

方韓國的風格是直來直往、日本是十分嚴謹，這些做

法在合作的細節上或許與台灣不同，但保持我們台灣

人的熱情好客和自由彈性，仍是我們在與各國合作時

很大的文化優勢  。

Alan說：「在謙虛與自信之間取捨平衡，以尊重對方卻

不自貶的姿態與各國夥伴及團隊溝通共事，讓各國夥伴

了解橘子及台灣文化的熱情奔放。」

   

積極學習的好奇心
最後，Alan也提及一個重要的觀念，也就是永遠抱持

一顆對學習外國語言及文化的好奇心。他舉自己為例，

「一有機會我就向外國朋友提出各種問題，也許我只是

問他們：『平時喜歡去哪裡買生活用品？』『為什麼喜

歡去那個地方？』這些與生活相關的問題雖然簡單，但

你就能從中推理：那麼橘子的遊戲儲值可能需要做哪些

部份的調整，並且也會對當地的『通路』有多些概念；

也或者你只是跟他們閒聊放假去哪度假？你就會了解原

來他們的假期很多、通常在什麼時候、可能哪些時間不

常待在辦公室⋯⋯總之，看似不經意的聊天，其實是有

助於讓你與國外夥伴在合作上能有更多的默契。同時，

更是我觀察各國生活型態與增強自身文化敏銳度的最好

方法。」

WiMAX：

全球互通微波存取（Worldwide Interoperabi l i ty  for 

Microwave Access，），是一項高速無線數據網路標準，

主要用在城域網路（MAN）。WiMAX能提供許多種應用服

務，包括無線寬頻接入、熱點（Hotspot）、小區回程線路

以及作為商業用途在企業間的高速連線。通過WiMAX一致性

測試的產品都能夠對彼此建立無線連接，並傳送網際網路封

包數據。在概念上類似WiFi，但WiMAX改善了性能，並允許

使用更大傳送距離。
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遊戲日特別報導
橘子內部有許多重要的節日與活動，除了尾牙、中秋節、聖誕節等一般節日，最重要的兩個

節日是遊戲日跟橘子節。橘子節（11月11日）代表的是橘子企業文化定調的里程碑；遊戲日

（4月1日）則是橘子的創始日，因為橘子是做遊戲起家，故4月1日這一天取名為遊戲日。為

了慶祝橘子的誕生，同時讓橘子人滿載的熱情與活力有一個發揮的舞台，總部都會舉辦大型

運動會，讓所有橘子人暫時離開電腦，一起共「玩」盛舉。

那麼橘子每年又是怎麼瘋狂「遊戲」呢？《橘人誌》帶你回顧充滿笑聲及熱汗揮灑的每一年！

舞動十橘
2005年是橘子的第一個十年，為了慶祝橘子10年來的努力

與成長，這一年以創意運動園遊會的方式，將橘子的產品

演變史及橘子的精神融入各項園遊活動當中，所有的攤位

都是以公司歷年的產品作為活動設計的發想。像是「混亂

冒險」攤位，讓挑戰者進入密閉、漂浮滿色紙的空間，尋

找規定的寶物；以及「天堂無界擂台」攤位，則是必須向

天堂盟主挑戰猜拳等。活動的設計完全展現出橘子將遊戲

融入生活的企業文化。

2005
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柑盃
從這一年起，為了慶祝遊戲日而舉辦的運動會開始有了屬

於橘子人的正式名稱--柑盃。顧名思義就是要橘子人卯足全

力贏得最大的冠軍盃，將橘子的創業精神「玩也要玩出一片

天」謹記在心，即便是運動會，我們都要爭取榮耀、力求第

一。所以在柑盃運動會上，可以看到各式各樣的挑戰項目，

像是拔河、田徑接力等激烈競賽，考驗橘子人的耐力與求勝

意志。而要玩就豁出去的橘子人，精彩的表現也讓救護站的

護士驚呼：「沒看過哪家企業，運動會那麼拚命的⋯⋯」

2006
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柑盃
每一年的運動會挑戰主題不盡相同，2006年因為橘子人太過

賣力而傷兵慘重，2007年為了減少運動傷害，公司將運動會

場地拉往台灣埔心農場，邀橘子人組隊玩漆彈、滾草包。雖

然當天下大雨，仍無損橘子人的愛玩鬥志，不管什麼活動，

穿著雨衣上場一樣瘋狂。最特別的是，現場還舉辦了狗狗走

秀大賽，讓橘子人帶著愛狗上台走秀拜票，算是一種另類的

競賽，但卻仍可以看出橘子有許多愛心人士。

2007

柑盃
2008年因為Albert的緣故，橘子吹起一股單車環島風。為

了提倡正面健康的單車運動，這一年的柑盃，橘子鼓勵所

有人騎單車前往場地--三峽皇后鎮。在那裡，除了有高空

彈跳這類讓人心跳加速的極限挑戰，還有許多令人血脈噴

張的組隊競賽。為了照顧到越來越多成家立業的橘子人，

也特別規劃了適合闔家大小的趣味闖關遊戲，熱烈歡迎橘

子人攜家帶眷。

2008

20



柑盃再臨
2009年的「柑盃再臨」則是將場景拉到了六福村，讓橘子人的運動神經在尖叫中完全釋放！在你坐大怒神以自由

落體的速度向下墜落、或是坐海盜船跟地面呈90度垂直的同時，關主將會秀出橘子價值F.A.M.I.L.Y.六個字的字卡，

不管你正在張嘴尖叫或是閉眼咬緊牙根，都得紮紮實實地把字卡上的橘子價值背出來，證明你是個十足的橘子人，

才算過關。

2009
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柑盃
4月1日是橘子15歲的生日，在這麼重要的一年，今年的柑盃絕對會有令人更驚喜、更

熱血的呈現。2010年的柑盃就請大家拭目以待，並且以最認真熱烈的心一同參與，歡

度這一個意義重大的紀念日！

2010
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21世紀的工作者
就該有熱血分享的好態度！

作家介紹

Mika
網路行銷觀察家

5年級生，在消費性產業的行銷領域工作了十數年。

經歷從品牌策略、商品概念一路到上市Launch。

關心傳統的行銷模式，也關注 Web 2.0、Social Media的變化。喜歡iPhone，但更在意它在商務上的應用。

部落格：jabamay.blogspot.com

可惜，現實總是殘酷的，在職場

上，有時候不但得不到同事間無私

的分享，反而因為競爭而藏私，原

因何在？因為有些人錯把「資訊當

成知識！」

「Starbucks有促銷活動，是一種

資訊；如何煮一杯好喝的Latte是一

種知識」。要求同事分享他努力學

習才轉化為知識的成果，是奢侈；

但「資訊」不過是一句話、一份

資料、一個報告、一則訊息、可能

是經驗、可能是網上的新聞，卻有

人把它看成知識當成寶，不願意分

享。最常見的狀況就是發生在新人

身上或是跨部門協調時，一種「我

跟你又不熟，幹嘛跟你講那麼清

楚」的心態。

每個人都從新人開始做起，可能都

星期五早上8點半，A君在上班途中的捷運上，拿出手機在Facebook上說著：「今天

Starbucks買一送一喔！中午大家一起去喝一杯吧！」。看到朋友、同事類似這樣的喜、

怒、哀、樂的心情告白，大家應該都不陌生吧！「就是愛分享」的行為是身為現代人必備的

禮數，不論MSN、Plurk或是Facebook上每天都有一大堆有的沒的資訊，甚至只是一句「陽

光好，心情好，老闆外出了！」都可以掛成狀態當個事來說。在生活上無私的分享，看來已

經成為一種全民運動的好習慣。但是在工作上是不是也如此呢？

22



有類似體會，當年的困惑如果有人

願意熱血的多告訴你一些訊息、多

附你一份資料，多給你一個指導，

就會縮短摸索的時間；可是一旦自

己升格成為老鳥，卻也犯了同樣藏

私的心態，就這樣惡性循環⋯⋯。

人是自私的動物，幸好現在有機制

可以降低這個障礙。工作上的成

果、報告、檔案都可以歸檔建立在

公司的知識平台上，再加上搜尋、

發佈、共享的機制，想找資料變得

比以前方便許多，像著名的簡報分

享平台Slideshare就是許多人的好

工具；定期讀書會、心得分享，也

是不錯的方式。但這對分享的觀念

而言，只達到低標，因為一切還是

被動的。分享的最高境界應該是

「我就是愛分享」，因為分享帶給

我快樂，不需要是特別場合或是公

司規定。

要啟動分享的樂土，給予鼓勵是關

鍵。人之所以樂於在網路上分享，

有一個很重要的原因就是「付出會

得到回應」，你發出的分享文，可

能會「收到許多陌生網友的回饋、

給你被認同的驕傲、讓你覺得有

人陪你一起開心、一起傷心的溫

暖」，無論是什麼，這些回饋都成

為能不能持續分享的力量，這在實

體世界同樣重要。越是對分享的人

給予清楚、直接、實質的回應，越

能激發他分享的動力。在職場上，

除了公司應該帶頭鼓勵，同儕間更

應感謝這個行為。

但在要求別人樂於分享之前，要

先學會要求自己「就算你不是個

善於分享的人，至少要懂得對願

意付出的人，給他鼓勵」，學學

Facebook，對你喜歡的分享，比個

大姆指，說聲「讚」，這一點都不

困難，而這樣的氣氛才能帶動正向

循環。

我們不必期望人人都能將所學知識

大公開，光是願意分享資訊就夠

了，接受的人也要正面、清楚地給

予鼓勵。想想，在虛擬網路上不熟

悉的人，你都願意付出、鼓掌叫

好，更何況是命運共同體的公司與

同事！ 

Slideshare是一個簡報分享平台，和YouTube的性質很像，可在上頭搜尋各式各樣的簡
報主題。 
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圖片來源：www.slideshare.com
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為什麼呢？Uno Fog Bar這玩意實

在太酷了！它既不像定型液那樣把

你的頭髮黏得死死，也不是像髮蠟

那樣雖然能做出造型、卻會把你的

手指弄得黏黏膩膩，它是創新的產

品，結合了兩種產品的優點，卻沒

有這兩種產品的缺點。如同它的廣

告台詞：咻一下！抓一下！  咻一

下！就可以雙手乾爽地將頭髮造型

給搞定。對於想要簡單造型的人絕

對是再好不過的利器。同時，Uno 

Fog Bar也企圖想要一次將所有的

消費者（或許除了光頭以外）給一

網打盡，包括紅、白、藍瓶身，分

古人有云：髮為三千煩惱絲。身為現代人，特別是每天起床

時，面對鏡子裡的自己頂著歪七扭八的鳥巢、一臉無所適從

的樣子，除了口吐白沫外（也就是牙膏的泡沫），真的很難

再做出什麼更直接、更明確的反應。這時，或許你會想起我

們還有髮油、髮雕、慕斯、定型液，甚至是髮蠟這些「矯正

頭髮」的工具。不過，很抱歉，從現在請開始忘掉這些東西

吧！特別是當SHISEIDO的劃時代產品Uno Fog Bar與它一系

列廣告登場時，幾乎可以說：過去所有的造型工具都將準備

走入歷史！

Uno Fog Bar 
不只美男策略奏效

gamaniabrandcenter
的設計觀察
一個由品牌中心成員共同撰寫的Blog。

裡頭提供了設計人、企劃人、音樂人、策展人、創意人、外星人⋯⋯

對品牌、行銷、設計的見解與觀察。

由於內容多元豐富，《橘人誌》特別加以轉載，橘子人更可上網與他們一起交流。

部落格：gamaniabrandcenter.blogspot.com
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別適用於短、中、長髮的男孩女孩

們，並且還貼心地推出Uno Fog Bar

的專用造型梳。

除了本身的產品夠創新外，對於代

言人的人選，SHISEIDO更是一次大

手筆請來《天地人》的妻夫木聰、

《交響情人夢》的瑛太、《東京

Dogs》的小栗旬與《戀空》的三浦

春馬等，現在日本最高人氣的青春

偶像，讓四人同時穿著窄版灰色西

裝，頂著既復古、又時髦的髮型，

打造有如披頭四般的倫敦Style。如

此豪華的陣容，加上緊密的包裝，

在同時曝光下想不吸睛都難！

最後，就是一連串既有噱頭、又具

猛烈攻勢的TVC不斷放送。截至目

前為止，日本地區已經播出七支

Uno Fog Bar的TVC。前三支廣告

場景鎖定在英國倫敦，伴隨電影配

樂大師Michel Legrand的復古音

符，帶出產品的個性與建立品牌的

認知；接著後續的四支廣告，則是

以新鮮趣味的手法教育消費者如何

使用這項Uno全新的產品。除了讓

四位人氣型男以「咻！咻！咻！」

代替原本的台詞，趣味地強調產品

的使用經驗，當然也有受女性消費

者青睞的偶像卡哇依示範。兩者結

合在一起，就變成一個個讓人既期

待、又好看的廣告，使得消費者在

不知不覺中認同了產品，讓Fog Bar

在推出的短短三個月，銷售量即能

突破340萬瓶。

不過，Uno Fog Bar在營銷上能夠

獲得巨大成功，同時受到男女消

費者的歡迎，最根本的原因還是在

Uno本身的產品夠強。日本廠商在

行銷上，本來就擅於以代言人的方

式、趣味的廣告來擄獲消費者的

心，這也不算是頭一次。但能「不

斷累積」銷售量，最終還是回歸本

身的產品好不好用。Fog Bar的霧

狀水溶特質能完整均勻包覆根根髮

絲，打造不黏、不僵硬的髮型，或

許這點才是產品能獲得成功的最重

要核心。

Uno的新產品Fog Bar一
如過去一樣充滿設計感，
讓人看了就想一次擁有三
種瓶身。

女孩兒們肯定愛死這四個大男孩淘氣跑步、
跳躍的這一幕。

四大帥哥穿著英式窄版西裝，一出場即俐落有型地撥弄頭
髮，這一撥其實也撩撥起消費者的消費慾望。

圖片來源：www.shiseido.com、www.youtube.com



3月這期間，在橘子總部時常會看到大陣仗的攝影團隊，還有身材高佻的各國國籍演員來來往

往。讓很多橘子人不禁以為：公司出租場地給國外片商拍片嗎？《橘人誌》特別隨身跟拍，實

地了解情況，原來這支令人好奇的神祕影片是橘子集團即將出品的「企業簡介影片」。為什麼

要拍這支影片、拍攝過程有哪些有趣的花絮、橘子人什麼時候可以看到？請看《橘人誌》的第

一手報導！

GAMANIA

Events

NEW集團影片
幕後花絮揭密
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企業簡介影片的目的是利用有趣生動的影片向外賓、合作夥伴、甚至是新

橘子人介紹橘子。2010年橘子有許多重大突破，包括進軍歐美和多款的自

製遊戲強力放送等。為了建立橘子的重量級地位，公司今年的新企業簡介

影片有許多更亮眼的呈現。為了呈現橘子的全球化，我們特地找來不同國

籍、不同年齡層的外國演員，還有大橘子、小橘子們一同參與。這支影片

會在4月初完成，屆時不僅各需求部門、海外各地會收到，橘子人也可以在

18F Lobby以及17F普橘島看到，就請所有橘子人拭目以待！
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SPACE 17是橘子人的展覽空
間，以交流橘子內部文化為志
向，提供橘內人一個釋放無限
創意與狂想的場域。每個月舉
辦展覽、活動，不定時邀請藝
術家、設計師等創意工作者來
交流會談。未來，計畫分享更
多的創意概念，挖掘橘子裡更
有趣的人事物。

  轉守為攻  邁向全球第一」

READY 
TO FIGHT
所有的橘子人都知道：今年是橘子集團的第15週年，同時

也是橘子「轉守為攻，邁向全球第一」的關鍵年。也因此

SPACE 17特別在今年開春，利用展場的空間，展出集團今年

最重要的核心意識。在展覽的空間裡，可以見到所有橘子成

員的名字全部列在一幅紅色迷彩的牆面上，除了象徵今年集

團內的每個人都必須認真以對的態度外，同時也說明：所有

的橘子人都是這場戰役裡不可或缺的一員。現在就透過圖片

的導覽，讓我們一同感受集團15週年這充滿凝聚意識的戰鬥

氛圍吧！

「
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個個動作整齊一致的小木
偶，適切地傳達了橘子今
年重視紀律的態度。



轉守為攻 邁向全球第一」
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有如軍令般的旗幟懸掛在
上，說明了橘子集團今年
最重要任務與目標。

旗幟後面寫著充滿激勵話
語的精神號召。

走進普橘島時，還可以看
到SPACE 17這次的主題
地貼，其「諾曼第登陸」
的老舊照片，意味著要所
有橘子人在今年「奮勇向
前、全力搶灘」。
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網路雙雄 
用創意過生日
看完了SPACE 17這次15週年的展覽，相信不少橘子人，已經可以開始期待接下來由集團所舉

辦的一系列15週年創意活動。不過，在這之前我們不妨也來參考國外大廠是怎麼用創意去慶

祝他們的生日。其中，Amazon和Google分別利用自己品牌特質，與消費者一起同歡。他們

究竟在生日時做了哪些活動？又是如何去做？現在就讓我們一起瞧瞧！

Amazon過生日，

請作家親自將書交給你

做為世界最知名的購物網站--亞馬遜網站（Amazon.

com），靠著多項創舉奠定今日的地位，2005年7月16日

適逢該站創站10週年紀念日，他們的慶祝方式也特別有

意思。包括：舉辦慶祝演唱會，邀請Bob Dylan和Norah 

Jones等重量級歌手前來獻唱，並於Amazon首頁同步直

撥；也有亞馬遜名人堂（Hall of Fame）：列出從開站以

來，站內最暢銷的25位作家、歌手，以及DVD產品；還有

特別的快遞服務（Special Deliveries），讓作者、歌手、

演員們跟著UPS把自己的作品送到顧客家裡，製造驚喜；

此外，也邀請會員重新製作自己的慾望清單（Wish List 

Spree），要將你的所有願望，一次滿足。

歡度十週年，

Google讓你自己去發現他們的歷史

之前《橘人誌》提過Google在自己十週年生日時，

曾舉辦「10的100次方」社會公益活動。不過除此之

外，Google在當時其實還推出了「回顧Google」的

活動網頁，利用自己最強大的「搜尋」功能，帶領每

個人一起回顧Google的歷史重要過程，不但讓所有

Google的使用者體認他們的文化特色，同時還藉此

活動達到宣達品牌的效用。（www.google.com.tw/

tenthbirthday）

30

圖片來源：amazon.com

圖片來源：google.com
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