
FJG

行銷案例 DGAD GOMAJI 團購網

夠 麻 吉 (GOMAJI)成 立 於 2010

年，是最晚進入市場的團購業者，

面對團購市場已被玩爛、許多業者

紛紛不支退場的嚴酷挑戰，GOMAJI

卻一枝獨秀，不僅業績年年大幅成

長，並於 2013年以 31億元的團購營

業 額 正 式 超 越 酷 朋 台 灣 網 (Gro-

upon)，成為臺灣團購市場的新霸

主。

來自美國的酷朋台灣網之所以

被本土的夠麻吉超前，主因在於高

階主管人事變動頻繁，從 2010 年

起，四年內共換了四個臺灣區負責

人，平均每任只做一年，光是安內

就要耗掉許多心力，還有多少餘力

可以攘外，更遑論規劃長期的發

展。再加上臺灣區的經營方針得照

美國總部的規則走，但團購網比的

正是在地化與因應市場變動的速

度，相較於機動、積極的本土部

隊，一個凡事都得報備的外來者，

顯然處於相當不利的劣勢。隨著夠

麻吉採取了大量且積極的數位行銷

操作，這種此消彼長的趨勢就更加

明顯。以 2014年為例，其 APP的下

載量已有300萬人次，來自行動端的

‧聯合報系提供。
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第三節 行動商務

隨著智慧型手機等行動裝置的日益普及，不僅行動上網

愈來愈普遍，相關的應用也愈來愈多元，例如：APP、QR

code、手機通訊軟體（如 LINE）及手機遊戲等。根據業者的

資料分析顯示，手機的主要用途集中在溝通、娛樂、遊戲、

搜尋及購物等，這也使得繼電子商務之後，行動商務愈來愈

營收也已高達六成，有鑑於行動市

場日益興盛，夠麻吉接下來的營運

重心將會擺在行動商務與行動支付

上，並以大數據為基礎推動精準的

個人化行銷，希望藉此創造出更多

的團購業績。

為了積極開拓市場，夠麻吉一

方面對內養兵，積極招攬業務高

手，另一方面則致力於對外重建形

象，以改掉國人心目中團購等於

「便宜」的刻板印象，因為一般人

總認為便宜往往沒好貨。

就對內養兵而言，夠麻吉不惜

祭出高額獎金與高薪，以招攬擅長

開發新店家並做好店家服務的業務

高手。在團購市場被玩爛之後，很

多店家對團購業者的刻板印象就是

「打折、抽趴」，心中存在著疑慮

與抗拒，業務人員平均拜訪 20家商

店，大概只會成功一家，所以，挫

折容忍度與抗壓性要很強。

就重建形象而言，夠麻吉率先

建立評價系統，讓消費者在使用票

券後以一到五顆星進行評比，只要

平均低於三顆星的商家，從此就不

能在夠麻吉的網站上架。此外，夠

麻吉還把票券使用日期拉長為三個

月，團購在過去經常被詬病的問題

之一，就在於來自團購網的客人在

短期間大量湧現（因為票券使用時

間太短），結果不是過於擁擠，就

是訂不到位，並對商家、非團購客

人及團購客人造成相當大的困擾。

為了避免讓這種不利於團購產業發

展的情景繼續出現，夠麻吉特別設

置了 24小時訂位系統，讓店家可以

控制人流，結果不僅讓店家、顧客

及夠麻吉都變成贏家，也讓它業績

得以不斷地扶搖直上。

資料來源：《商業周刊》，第 1399期，2014年 9月 8日，頁 58-60；《經濟日報》，2015年 1月 21

日，C3版。


