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M1. 프롤로그 
1.왜 명품이 되어야 하는가

Lesson1. 명품이란 무엇인가?
명품(名品)은 자기 “이름값 하는 브랜드”를 의미합니다. 개인이건 기업이건 그 이름을 대면 사람들에게 신뢰감을 주고 가치있다고 인정해주는 것을 명품이라고 할 수 있습니다. 명품의 조건은 신뢰와 가치라고 할 수 있는데, 그것을 충족시켜주는 대표적인 브랜드가 루이비통입니다. 
루이비통의 브랜드 가치는 약 25조 원에서 30조 원 정도가 됩니다.
현재와 같은 변화와 지각변동이 심상치 않은 시대에, 루이비통은 흔들리지 않고 브랜드가치를 높여가고 있는데, 그 비결이 무엇일까 같이 생각해볼 필요가 있습니다.

Lesson2. 명품의 역사에서 얻은 교훈
18세기 혁명과 혼란 더미 속에서 명품 브랜드의 싹이 피어납니다. 19세기 대전환의 시기에는 명품 브랜드들이 도약의 기회를 잡게 됩니다. 20세기 과학과 기술이 빠른 속도로 발전하면서 세계경제의 트래픽이 증가하게 되고, 가족경영에서 전문경영체제로 전환하면서 명품브랜드들은 비약적인 성장을 하게 됩니다. 명품의 역사를 통해 우리는 명품브랜드들이 본질은 꿋꿋하게 지켜나가면서 비본질적인 것은 상황에 맞게 과감하게 변화시킨다는 것을 깨달을 수 있습니다.

Lesson3. 명품의 시대
명품의 브랜드의 기원은 19세기 유럽에서 본격적으로 시작되었습니다. 오트쿠뛰르가 브랜드로 대접받았던 것은 자신의 매장을 열고 일반인들의 옷도 제작하면서부터입니다. 주인에게 종속되었던 지위에서 벗어나서 의상실이 유행을 주도하는 힘을 갖게 된 것입니다. 프레타포르테는 본격적인 브랜드시대를 엽니다. 프레타포르테는 미리 만들어 놓아 준비해서 가지고 있는 것, 즉 기성복을 의미합니다. 브랜드의 개념이 생겨나면서 제품은 상품으로 변합니다. 제품은 말 그대로 만든 물건이고 상품은 판매를 염두에 둔 물건입니다. 20세기는 ‘상품의 시대’였습니다. 상품을 잘 만들고 잘 파는 회사가 돈을 벌었고 큰 기업으로 성장했습니다. 그런데, 정보혁명이 일어나면서 이제 본격적으로 지식정보시대에 들어섰습니다. 그러면서 단지 상품을 잘 만들어 잘 팔면 성공하던 시대는 지나가고 있습니다. 
이제는 명품의 시대입니다. 명품의 경지에 올라가지 못하는 브랜드들은 악순환 사이클에 빠질 것이고, 레드오션에서 헤어 나오지 못할 것입니다. 
우리는 누구나  ‘현재의 나(as is)’와 ‘되고 싶은 나(to be)’ 사이에서 선택을 합니다. 누구나 가능한 ‘되고 싶은 나’에 가까운 브랜드를 선택할 것입니다.  ‘되고 싶은 나’의 수위를 넘어서야 명품이 될 수 있습니다. 차별화는 현재의 나와 되고 싶은 나의 중간에서 경쟁사에 비해 다른 포인트를 제시하는 수준을 의미합니다. 명품의 반열에 올라 블루오션으로 가려면 상품의 격이 달라져야 합니다. 그것이 바로 차등화입니다.
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