


1.1近代對行銷的新定義


 

行銷觀念的演進


 

行銷的意義已有了改變


 

從行銷4P到行銷4C


 
因網路盛行，行銷的定義成為加入社群概念的行

 銷5C



行銷觀念的演進


 

生產觀念（The Production Concept）


 
產品觀念（Product Concept）


 

銷售觀念（Sales Concept）


 
行銷觀念（Marketing Concept）


 

社會行銷觀念（Societal Marketing Concept）



行銷的意義


 

「行銷4P」最早是由密西根州立大學的教授Jerome 
McCarthy 在1964年提出，將企業進行行銷決策時所要

 考慮的要素概括為四大項，即產品決策（Product）、
 價格決策（Price）、分配決策（Place）、推廣決策

 （Promotion）。


 

在2004年，美國行銷協會又有了新定義，行銷為「創
 造、溝通與傳送價值給顧客、經營顧客關係，以便讓
 組織及利益關係人受益的一種組織功能與程序。」，
 從美國行銷協會的新定義，可看出現今的行銷觀念已
 從4P衍伸為注重顧客關係的新意涵。



行銷組合

產品決策（Product）
決定產品所滿足的基本需求；設計、開發新

 產品款式或修改現有的產品；決定品牌名稱

 與品牌決策；決定產品的包裝設計。

價格決策（Price）
制訂定價的目標決定商品的標價；分析產品

 成本與獲利幅度；決定各種價格折扣的方法

 及使用時機。

通路決策（Place）
決定消費者在何處可買到產品；分析各種分

 配通路；設計通路階層；分析運送路徑與方

 法。

推廣決策（Promotion）

制定推廣的目標決定各種推廣工具的使用與

 預算；選擇廣告媒體與訊息訴求主題；招

 募、訓練與激勵經銷商或業務人員；分析折

 價券、抽獎、贈獎等方式的效果。

表1-1 4P行銷組合



從行銷4P到行銷4C

4P 4C

產品（Product） 消費者需求（Consumer's needs and wants）

價格（Price） 物超所值（Cost & value to satisfy to needs & wants）

通路（Place） 便利性（Convenience）

推廣（Promotion） 溝通（Communication）

表1-2  行銷4P 與 4C



加入社群概念的行銷5C 

4P 5C

產品（Product） 顧客（ Consumer ）

社群（ Community ）

價格（Price） 價值（ Cost ）

通路（ Place ） 便利（ Convenience ）

推廣（ Promotion ） 交流（ Communication ）

表1-3 行銷4P與5C



1.2 行銷策略

1. 確認 市場 區隔 變並
區隔 市場 。

2. 描述 各市 場區 隔的
輪廓 。

3. 評估 每一 區隔 的吸
引力 。

4. 選擇 目標 市場 。

5. 為每 一目 標區 隔確
認可 行的 定位 觀
念。

6. 選擇 發展 並表 現所
選定 的定 位觀 念。

市場 區隔 化 選擇 目標 市場 產品 定位

Philip Kotler，1999將目標市場行銷操作分為三個主要步
 驟：市場區隔（Market Segmentation）、選擇目標市場
 （Target Market）及定位（Positioning）。

圖1-1  STP策略
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圖1-2  區隔市場變數



五個有效區隔的指標


 

可衡量性


 

可接近性


 

足量性


 

耐久性


 

差異反應



選擇目標市場

無差異

 （大眾）行銷

 

無差異

 （大眾）行銷
差異化

 （區隔）行銷
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 （區隔）行銷
集中

 （利基）行銷
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 人行銷）

 

個體行銷（地
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目標狹隘目標廣泛

資料來源：《Marketing： an Introduction》，Philip Kotler

圖1-3  行銷策略的層級



定位


 

產品的屬性和利益


 

使用者的情境及功用


 

使用者類別


 

相對於競爭者的優勢


 

品質定位


 

價格定位



1.3 行銷4P決策規劃


 

產品決策


 

價格決策


 

分配決策


 

推廣決策


 
廣告



 
公關



 
銷售促進



 
人員銷售



 
直效行銷
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1.4 產品生命週期
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資料來源：《行銷學》，洪順慶，2006

圖1-4  產品生命週期



產品生命週期各階段的行銷策略



 
上市期：以創造知名度為主，強調產品本身的特色，用大

量的人力說服經銷商，也運用媒體來快速打開市場知名度。



 
成長期：從訴求產品的功能重點轉向強調品牌間的差異，

方面，以擴大市場規模為要點；在推廣方面，重點從建立產
品和品牌知名度轉為誘發更多消費者的購買興趣。



 
成熟期：由於市場的使用者不斷增加，市場會達到飽和的

狀態，可朝著二種方向進行，其一是做產品修正，以品質改
善、特性改變或式樣改變來增加產品在消費者心中的價值；
另一個方法，就是行銷組合修正。



 
衰退期：是否真的衰退，往往難以判斷，其採取的策略有

三個方向：增加投資、暫時維持現狀，或者退出市場。



1.5 行銷管理


 

步驟一：市場情勢分析


 

步驟二：機會點與問題點分析


 

步驟三：設定目標


 

步驟四：設定行銷策略


 

步驟五：規劃行銷傳播方案


 

步驟六：建立財務計劃


 

步驟七：設立行銷組織及評核方式



舉辦座談會，邀請消費者參加，這需要許多技巧，通常是委託
 專家處理。

由公司舉辦，也可以蒐集許多資料。基本上有下列幾個原則。

◇座談時間約一 ~ 兩小時，參加人數為六 ~ 八人，最多不超過八
 人。座談過程要錄音，有必要也可錄影。

◇ㄧ位專案主持人，公司有關這方面的旁聽人士最多三 ~ 四人。

◇重視「為什麼？」，展開討論。「為什麼喜歡這個產品？」、

「為何在乎品牌？」等。

需有車馬費，也可準備小禮物，表示謝意。

聽取消費者的心聲：焦點團體訪談



內外部綜合分析:SWOT分析

•市場佔有率
•競爭優勢
•人才及資源
•知識累積及相關經驗
•財務優勢
•品牌權益
•創新技術
•地理位置的優勢
•流程, 系統, 科技優勢
•企業文化與願景
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•企業文化與願景

優勢優勢 劣勢劣勢

•企業形象
•能力有偏差
•缺乏競爭優勢
•財務能力欠佳
•本身的弱點
•供應鏈的穩定度
•預測的準備度
•員工士氣, 企業前景
•流程及科技運用
•管理經驗及團隊
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•市場發展潛力
•生活型態未來趨勢
•科技環境
•全球脈動
•利基市場
•產業價值鏈
•大量需求
•產業稀有性
•時尚趨勢
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圖1-5  SWOT矩陣



SWOT策略分析表

內部因素

外在環境

內部強勢(S)
1.
2.
…

內部弱勢(W)
1.
2.
...

外部機會（O）

1.
2.
…

SO:Maxi-Maxi策略

企業內外環境都有機會運用優

 勢，達成利潤目標，此為最佳

 策略。

WO:Mini-Maxi策略

企業應利用外部機會，來克

 服本身的弱點。

外部威脅（T）
1.
2.
…

ST:Maxi-Mini策略

企業面對外部威脅時，利用本

 身的強點來克服威脅。

WT:Mini-Mini策略

企業必須改善弱點以渡過困

 境，可以縮減規模或採行退

 出策略。



預算編列方法

預算編列法 說明

主觀判斷法
依據經驗與好惡，決定預算，中小企業常見，但不

 是好方法。

營業額百分比法
根據預期營業額，提撥一定比例做為預算，與營業

 額相關，說服力較強。

竭盡所能法
根據資金流動的狀況來決定預算，手頭有多少現

 金，做多少事，此方法較為消極。

競爭對等法

調查競爭對手或同業的預算數字，再衡量己身資源

 後，決定預算。此方法考慮了市場競爭情勢，不失

 為好方法。

銷售反應函數

根據產品銷售量或市場佔有率與該預算之數學關係

 而定，可以歷史資料或市場實驗方式得知，進而決

 定預算，為較科學的方法。

表1-4  行銷預算編列法



1.6  品牌的意義與品牌權益


 

品牌的意義：品牌的英文「brand」源自於北歐，原意
 是指"burn"「烙印」，是用來標記與識別牲畜所有權

 的方式，讓人一看就知道這些烙了印的牲畜是屬於誰
 的。對現代的企業而言，在產品上加上品牌的「烙

 印」除了是為了讓消費者知道產品是由那一個企業所
 生產提供的之外，更重要的是希望將品牌所代表的價
 值和意義烙印在顧客的心中。



品牌的內涵

品牌
組織的聯想 品牌個性

來源國

使用者的形象

自我表現的利益

視覺符號

品牌和顧客的關係

情感的利益

產品

範圍

 
屬性

品質

 
用途

商譽

圖1-6  品牌的內涵



品牌權益


 

品牌知名度


 

品牌聯想


 

品牌忠誠度


 

顧客感受的品質


 

其他專有品牌資產



1.7  網際網路在行銷的策略角色

傳統行銷 網路行銷

對潛在及現有顧客一無所知 科技協助確認顧客所需

整個市場都是目標 利基市場在那裏

創意很重要 顧客的感覺更重要

廣告獨白 對顧客說話並且讓他們參與

廣告的印象調查 計算獲得了多少新顧客

消費者被動接受 消費者樂於參與

消費者接受過多的訊息 顧客關係管理

廣告強調獨特銷售主張 能為顧客提供多少附加價值

單向式行銷 萬向式行銷

大眾行銷 個體行銷

表1-7  傳統行銷v.s 網路行銷



1.8  網路經濟四大定律


 

摩爾定律（Moore‘s Law）


 

梅特卡夫法則（Metcalf Law）


 

公司遞減定律（Law of Diminishing Firms）


 

擾亂定律（Larry Downes）



效
用
（
網
路
價
值
）

使用者人數（網路節點數）

效用 = 使用者2

網路價值=（n^2-n）*v

圖1-7  梅特卡夫法則（Metcalf Law）
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圖1-8 擾亂定律
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