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M2. 명품의 법칙
6. 가치를 높여 찾아오게 하라

Lesson1. 루이비통의 프로모션 3원칙
세일즈와 마케팅의 차이는 세일즈는 After Production, 마케팅은 Before Production 이고, 또한 세일즈는 Push, 즉 밀어내는 것이고, 마케팅은 Pull, 당기는 것입니다. 고객이 우리 브랜드에 매력을 느껴서 스스로 다가오게 만드는 것이 마케팅입니다. 
루이비통의 프로모션 원칙을 크게 3가지로 압축할 수 있습니다. 첫째, 매스 커뮤니케이션을 지양합니다. 루이비통은 대량으로 생산하고, 대량 유통시키고, 대량으로 커뮤니케이션하는 비즈니스 모델이 아니라 한정성, 스페셜티의 이미지가 강한 브랜드입니다. 둘째, 뮤즈를 활용하는 원칙입니다. 단순히 광고모델 계약을 해서 광고에서만 활용하는 정도가 아니라 뮤즈로 지속적인 관계를 맺는 것은 광고에서는 얻지 못하는 그 이상의 효과를 가져올 수 있습니다. 셋째, 광고보다는 문화/스토리 마케팅에 주력한다는 원칙입니다.

Lesson2. 명품 광고의 조건
명품 광고의 조건은 첫째 일관성과 둘째, 독특성입니다. 루이비통은 ‘여행’이라는 일관된 컨셉트를 유지하고 있습니다. 일관성이란 변하지 않는 것이 아니라 원칙을 고수하면서 환경변화에 유연하게 대처하는 것을 의미하는 것입니다. 독특성이란 광고를 봤을 때 무슨 브랜드인지 인식할 수 있어야 하는 것입니다. 게스나 애플, 현대카드의 광고는 남들이 넘볼 수 없는 자신만의 아이덴티티를 가지고 있습니다.
명품 광고의 조건은 첫째 일관성과 둘째, 독특성입니다. 루이비통은 ‘여행’이라는 일관된 컨셉트를 유지하고 있습니다. 일관성이란 변하지 않는 것이 아니라 원칙을 고수하면서 환경변화에 유연하게 대처하는 것을 의미하는 것입니다. 독특성이란 광고를 봤을 때 무슨 브랜드인지 인식할 수 있어야 하는 것입니다. 게스나 애플, 현대카드의 광고는 남들이 넘볼 수 없는 자신만의 아이덴티티를 가지고 있습니다.
[bookmark: _GoBack]Lesson3. 브랜드 팬덤 만들기
인터넷과 모바일을 통해 정보의 민주화가 가능한 요즘, 기업의 마케팅도 패러다임이 달라져야 합니다. 생산자에게서 소비자로 힘이 이동하고, 기업들이 소비자에게 광고나 프로모션을 통해 정보를 보내주는 수직적 구조에서 수평적 구조로 바뀌고 있으며, 매스 미디어의 힘이 약화되고 소셜 미디어로 힘의 이동이 일어나고 있는 것입니다.
명품마케팅이란 부자나 VIP 고객을 쫓아다니는 것이 아니라 여러분이 스스로 명품이 되는 것입니다. 명품이 아닌 사람이, 명품이 아닌 기업이 어떻게 명품을 만들고 명품브랜드를 키워나갈 수 있겠습니까? 명품의 핵심역량은 바로 쫓아가지 않고 쫓아오게 만드는 것, Push하지 않고 Pull하는 것입니다.
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