
網路行銷：e網打盡無限商機（再版） 林芬慧 主編 ISBN 978-957-729-970-3

第二章
 

勇「網」直前──網路開店六條通

朱彩馨
◎國立嘉義大學數位學習設計與管理學系副教授
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學習目標


 

透過六大步驟著手網路商店經營


 

知曉如何找尋市場機會


 

了解網路商店的經營模式


 

得知網路商店網頁設計之原則


 

知曉市場行銷與品牌溝通之手法


 

思考訂單履行的重要面向


 

了解評估績效的重要性
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網路開店六條通(1/7)
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資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004
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六大步驟

尋找市場機會
找到並確定其「商機立足點」，包含網路商店所要服務的客群，

 以及既有或潛在的競爭者，進而決定競爭的利基。

思考經營模式

決定網站的經營模式，包括網站的價值定位為何？在網站平台提

 供什麼產品或服務？需要的資源有哪些？以及以何種方式取得利

 潤？

設計顧客介面
妥善設計並呈現網頁，以順利傳遞網路商店想要提倡的價值定位

 給顧客知曉。

行銷與品牌策略
利用網路或(及)實體管道來進行各式行銷手法，藉此建立網站人

 氣，並強化品牌印象，進而鎖定目標顧客群。

訂單履行 利用各式資源與明確流程，正確運作並履行訂單交易。

績效評估
建立網路商店的績效指標，評估經營績效，並進而尋求改善的行

 動方案。
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網路開店六條通(2/7)
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資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004
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定義目標市場

找尋可賣商品

評估市場大小與可行性

尋找市場機會
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顧客群族是誰？
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市場區隔


 

鎖定一個或多個顧客族群，作為目標的市場區隔。

– 市場區隔是將顧客依其相似性加以分類的一種過程。一

 群擁有共同消費特性與需求的人，即形成了一個市場區

 隔。

– 網路商店可選定一個或數個市場區隔，作為目標顧客，

 並針對這些目標顧客，設計出各式行銷組合的策略。
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市場區隔的運用



 
市場區隔的運用



 
網路商店可以利用四種市場區隔來制訂其行銷策略(Strauss & Frost, 2001)。


 
大眾行銷：將行銷目標鎖定為整個消費市場，不針對特定消費對象或族

 群來設計其行銷的策略。例：Yahoo!奇摩的横幅或標題廣告



 
多重區隔行銷：選出兩個或兩個以上的市場區隔，並特別為其量身製作

 出獨特的行銷組合策略。例：

 
EC-IC 2010嘉義大學「襪！好便宜」組鎖

 定喜愛「台灣製造」產品且「具經濟考量」的上班族做為主要目標。



 
利基行銷：選定一個特殊的市場區隔，以一個或多個行銷組合來滿足此

 區隔顧客的需要。例：EC-IC 2010高應大「廟口~剝皮寮」組將利基鎖

 定為「廟會」。



 
個體行銷：為個人或小群人特別設計其行銷組合。例：EC-IC 2010正修

 科大「正修幫幫忙」組的代客告白、客製化慶生等活動方案。
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找尋可賣商品


 

找尋可賣商品


 

找出需要其產品或服務的潛在顧客與其特質，並集中火力

 在提供這些目標客戶所需要的產品或服務上。

產品種類 產品賣點 舉例

數位化資

 訊產品
以電子化傳遞的資訊產品

電子機票、新聞與文件、手冊與教

 材、研究報告等

數位化娛

 樂產品
數位化的影音產品

電影、音樂、電視節目、遊戲的下

 載等

耐久品
有形產品，可持續使用一段時

 間
書籍、CD、電腦、衣服、家具等

非耐久品 有使用期限或會腐壞的產品 鮮花、食品、與南北雜貨等

服務 一般、商業服務或數位化服務
拍賣與招標、電子銀行、電子化政

 府、遠距醫療等

資料來源：Ward Hanson, 2000; Choi et al. 1997。

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E7%B6%B2%E8%B7%AF%E8%A1%8C%E9%8A%B7


網路行銷：e網打盡無限商機 （再版） 林芬慧 主編 ISBN 978-957-729-970-3

評估市場大小與可行性



 
評估市場大小與可行性



 
對選定之市場區隔做進一步的評估，藉此定義價值機會與策略。

– 市場的機會多寡：指未經開發的「網路新大陸」的數量，代表網路

 市場的機會多寡。早期eBay.com鎖定網路拍賣而獲爆炸性成長，為

 一經典範例。

– 消費者間的互動程度：指該市場區隔能否帶動更多購買與使用的活

 動。若企業能使顧客互相推薦商品，則其能快速掘取大量的商機。

– 成長率：在特定顧客市場每年成長的百分比。高成長率的市場代表

 有重大的商機。

– 市場規模：指特定市場區隔所能產生的銷售金額。規模較大的市場

 區隔較為誘人，少部分的市佔率就能帶來龐大的利潤。

– 獲利程度：指特定市場區隔所能創造的毛利。有高毛利的市場自然

 較有吸引力。
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市場大小與可行性
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網路開店六條通(3/7)
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資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004
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經營模式(1/4)


 

經營模式是指一個網路公司產生收益以維繫生存的經營方法。此模

 式也指出該公司在價值鏈中之定位，即透過哪些活動來增加公司商

 品或服務的價值。


 

經營模式可用四個特性加以分析：價值主張、線上提供的產品或服

 務、資源系統與收益模式。


 

價值主張

–指網路商店想要提供給顧客最基本(但卻最重要)的利益為

 何，例如價格便宜、高品質、一站購足等。

–三個思考層面：


 

目標顧客區隔：目標的市場區隔為何？


 

顧客利益的核心組合：目標市場潛在的機會與威脅何

 在？


 

能比競爭者提供更好的價值主張：此網路商店的優勢為

 何，及其與市場機會的契合度如何？
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同樣是咖啡，不同的價值
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經營模式(2/4) 

2. 線上提供的產品或服務

– 釐清網路商店該於線上提供何種產品、服務或資訊。

– 三項工作：


 

決定供給物的範疇


 

指網路商店所欲提供的產品或服務種類的多寡。

 一般而言，網路商店可分為提供單一種產品類別的

 專賣店，或是擁有許多產品類別的大賣場。


 

找出顧客決策流程


 

讓線上供給物能夠配合或刺激顧客的決策流程。
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範例: 網路禮品店

送禮的決策流程

需求確認 資料蒐集 方案評估 採購決策 滿意度 忠誠度 退/換貨處理

購買前 購買中 購買後
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蛋形圖範例

送禮的決策流程

禮品知識與教育

評估方案

搜尋方案與供給

購買的決策

需求確認

卡片訊息

售後服務

與會員計畫

‧產品價格

‧產品外觀

‧產品說明

‧配送的資訊

‧配送的服務

禮物的建議

‧生日禮物中心

‧各種場合的禮物

‧各種價格的禮物

‧每月禮物俱樂部

‧公司送禮的服務

方案與資訊

‧花朵

‧巧克力

‧居家雜貨

‧品牌商品

‧提醒送禮物的服務

‧特殊節日

‧提醒每個值得慶祝的節日

‧特殊場合的建議

‧送禮小常識

‧禮品包裝DIY

‧店內活動

‧附在禮物上的實體賀卡

‧電子卡片或訊息

‧購物車

‧促銷方案

‧特殊配送服務

‧付款工具與選項

會員計畫

‧累積點數

‧免費禮物

‧線上購物折扣

‧專屬秘書服務

訂單諮詢

‧售後服務

‧e-mail訂單收據

‧線上問答

‧常見問題集

‧顧客查詢表單

線上產品或服務

‧推薦清單

‧店址

‧預算建議

‧暢銷品
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經營模式(3/4)

3. 資源系統

– 說明網路商店如何選擇與調整其內外部資源，以便傳遞

 其價值定位給顧客。

– 建立資源系統有四個步驟：


 

網路商店需要從其價值定位中找到核心利益。


 

網路商店應進一步定義達成每項核心利益所需要的

 資源。


 

商家必須確認自己是否擁有達成各項核心利益的資

 源。若內部並未擁有必備資源，則需要尋求合作夥

 伴的協助。


 

尋找能填補資源系統不足的合作夥伴。
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核心利益與資源分析範例

眾多的

禮品組合

貼心的

顧客服務

廣泛與

容易接觸

線上禮物中心線上禮物中心

強大的

配送網路

強大的

配送網路

整合合作

夥伴的供給物

整合合作

夥伴的供給物

即時的回應即時的回應 妥善的包裝妥善的包裝彈性且穩固

的物流配送

彈性且穩固

的物流配送

熱門網站熱門網站

高知名度高知名度

多重接觸連結多重接觸連結

廣泛地曝光廣泛地曝光

資源

核心利益
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經營模式 (2/4)

4. 收益模式 :指網路商店賴以獲利的方式。

收益模式種類 獲利方式 舉例

販售產品、
服務或資訊

在網站上販賣商品或提供服務而產生收

 
益。

Amazon.com、博客來

 
(books.com.tw)或

 
NOVA(nova.com.tw) 

廣告
在網站上放置橫幅廣告、方塊廣告、網站

 
贊助、活動參與等方式，以收取廣告費

 
用。

Yahoo!奇摩等各大入口網站

訂閱
顧客定期付固定金額以取得某些服務，如

 
訂閱雜誌、電子報或其他資訊服務。

使用迪士尼故事網站

 
(DisneyDigitalBooks.com) ，需支

 
付79.95美元的訂閱年費。

結盟費
提供連結讓顧客連到特定網站，並依照點

 
閱率向該網站收取佣金。

其他收入來源 付費下載文章閱讀或支付遊戲點數費用。
哈佛商業評論(hbrtaiwan.com)或
魔獸世界

 
(www.wowtaiwan.com.tw) 
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資料來源：修改自Rayport & Jaworski (2004) 

經營模式的範例

經營模式 線上銷售 最佳價格 客製化 資訊經紀商

價值定位
較低價格
較快配送
購物方便性

價格最低(或較低) 獨特的產品、
服務或經驗

即時且正確的資訊

線上供給物
特定產品品類或
跨品類

具利基的品類或跨

 
各種品類

為單一買方量身

 
訂製

針對廣大或特定的
閱聽人

主要資源
龐大又主動的顧
客群
強大後勤系統

建立強大後勤系統
經濟規模能力

挖掘顧客知識
的能力

聘僱最優秀的人力

收益模式 產品販售 產品的販售 產品的販售
產品與服務的販售
訂閱費
廣告

範例

Sonystyle
NOVA
生活工場
博客來

易遊網
便宜王電腦倉庫

Dell.com
ipaint.com.tw
ikonshop.com

DisneyDigital
Books.com
MagV線上閱讀網
iThome電腦報
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網路開店六條通(4/7)
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行銷
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訂單
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設計

顧客

介面

資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E7%B6%B2%E8%B7%AF%E8%A1%8C%E9%8A%B7


網路行銷：e網打盡無限商機 （再版） 林芬慧 主編 ISBN 978-957-729-970-3

步驟三：設計顧客介面(1/2)


 

情境(context) 


 

內容(content)


 

社群(community) 


 

客製化(customerization)


 

溝通(communication)


 

連結(connection) 


 

商務(commerce) 
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步驟三：設計顧客介面(2/2)


 

網路商店需要透過妥善設計網頁，來傳達該商店想要塑造的樣貌以

 及要呈現給顧客的印象。


 

好的網頁設計能適當地傳遞網路商店的特色與定位(例如：獨家/低

 價)，並刺激顧客瀏覽與購買的決策。


 

設計顧客介面的七個原則(7C)


 

情境：網站給人的整體感受。


 

網站風格可以簡而分為「機能型」與「美觀型」二類。

–機能型：強調簡單實用，讓資訊清楚地呈現。利用完整或明

 確的資訊，來驅動顧客理性的購買決策。

–美觀型：強調美觀性，利用有趣的圖案、顏色和圖像設計來

 呈現設計風格。藉由強化顧客感官與情感的印象，來驅使顧

 客的購買意願。
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訴之以理-機能型情境

資料來源： Yahoo!奇摩賣場「網路全民福利社」

動之以情-美觀型情境

資料來源： Yahoo!奇摩賣場「巴特里精緻烘焙」

情境設計之範例

訴之以理-機能型情境

資料來源： Yahoo!奇摩賣場「網路全民福利社」

動之以情-美觀型情境

資料來源： Yahoo!奇摩賣場「巴特里精緻烘焙」
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設計顧客介面(1/3)



 
內容：網站需要包含哪些資訊。

– 利用文字、影像、音效與圖形，來妥善呈現網路商店要販賣的產

 品、資訊，或服務。

– 明確且清楚的內容說明，可讓潛在顧客更了解商品內容，亦能建立

 顧客對於網路商店的信任。

EC-IC 2010競賽中獲得最佳賣場設計獎第一名
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設計顧客介面(2/3)



 
社群：網站是否提供會員之間的互動功能。

– 網路商店可以藉由網路社群來培養會員的歸屬感與黏著度。

– 網站可提供不同程度的社群互動，包括一對一的互動(如電子郵件、

 互動遊戲)，或是眾多使用者間的互動(如聊天室)。


 
客製化：網站是否要提供個人化介面或內容服務。

– 網路商店網頁可以選擇是否要為每位使用者提供量身訂做的介面、

 寒暄訊息或專屬個人的推薦資訊。

– 提供個人化與客製化介面與內容，將可以提高顧客對於網路商店的

 滿意度與忠誠度。



 
溝通：網站與顧客聯繫的方式。

– 訊息傳遞：網站透過寄發電子郵件或是促銷訊息給潛在顧客。

– 顧客連絡：潛在顧客向網站提出詢問或是服務需求。

– 即時雙向溝通：網站透過即時訊息或提供客服電話，讓潛在顧客可

 以即時與網站人員溝通。
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設計顧客介面(3/3)


 

連結：網站與其他網站間的連結。

– 網路商店可透過與其它網站之間的串連，來增加與顧客

 的接觸點。例如刊登網告、部落格串連、網站策略聯盟

 等方式。


 

商務：網站提供商務交易的功能。

– 網路商店的網頁需要具備商務的能力，好讓網站能夠順

 利販售商品或服務。例如多數網路商店提供「購物車」

 功能，可載記消費者欲購買之商品資訊，包括品名、數

 量、大小、價格、運費與總價等。
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網路開店六條通(5/7)
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資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004

行銷
 與

 品牌
 策略
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步驟四：市場行銷與品牌塑造


 

市場行銷是指網路商店與顧客接觸的方式，其手法可以包括實

 體行銷（如電視廣告、促銷、電話推銷）與網路行銷二個部

 份。


 

品牌塑造則指建立消費者對網路商店或產品的認知，像是賣場

 定位、產品功能、給人的感受，及所傳達出的訊息（如時尚、

 美味等）。


 

網路商店常見的四種行銷手法：


 

一般線上行銷


 

個人化線上行銷


 

整合通路行銷


 

直接行銷
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市場行銷與品牌塑造(1/5)


 

一般線上行銷

– 橫幅廣告：在網頁中以一個獨立區塊來呈現廣告訊息，通常

 扮演轉介潛在消費者到廣告主網站的通道角色。


 

橫幅廣告在品牌記憶上效果十分良好，甚至超越電視或

 廣播廣告，且動畫較傳統靜態橫幅廣告效果更好。

– 電子郵件：電子郵件的成本低廉且易於施行，網路商店常用

 其發送行銷訊息。


 

捨棄亂槍打鳥的心態，針對鎖定的目標顧客發出行銷訊

 息，讓對產品有興趣的人能接觸到相關訊息。

– 病毒式行銷：透過人與人的接觸來傳播行銷的內容。


 

行銷資訊會在朋友間快速流傳，而且透過朋友的口碑，

 潛在的消費者更容易接受這些訊息，網路商店便可藉此

 獲利。
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一般線上行銷

橫幅廣告 電子郵件
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電子郵件行銷之範例
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市場行銷與品牌塑造(2/5))


 
個人化線上行銷

網路商店可以藉由交易紀錄所載記的顧客資料，包含顧客的偏好、人口分布

 資料，以及過去購買行為與瀏覽習性，來篩選並推薦顧客可能有興趣的產

 品。

– 許可行銷的電子郵件：網路商店在顧客留下電子郵件地址時，請求顧客

 選擇同意日後以電子郵件或電子報來寄發行銷訊息。



 
當顧客認知到網路商店發出的行銷訊息可能是他們感興趣的，他們

 較會願意且期待收到行銷電子郵件。

– 個人化推薦：網路商店針對個別顧客提供個人化內容與商品推薦的服

 務。



 
根據使用者所提供的喜好資料，過濾並篩選推薦的商品內容；或依

 據顧客過去的採購行為與瀏覽的網頁，推薦顧客可能感興趣的商品

 內容。

– 個人化網頁：網路商店可在會員登入之後，在其網頁上顯示該會員名字

 並加上寒暄語，或是提供會員專屬的版面配置等。



 
個人化網頁可以增加使用者對網站的熟悉度與滿意度，並讓使用者

 願意花更多的時間在此網站上。
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個人化網頁 (iGoogle、Plurk)
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市場行銷與品牌塑造(3/5))


 

整合通路行銷：網路商店除了投入線上行銷之外，也都投注大量

 的行銷資源在傳統大眾媒體，如報紙、電視與廣播上。

– 實體廣告雖然比較昂貴，但其好處是能夠快速地傳遞訊息給

 普羅大眾。

104人力銀行之電視廣告範例
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整合通路行銷 (網路、郵購、實體門市、電視廣告等)
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市場行銷與品牌塑造(4/5)


 

直接行銷：謹慎挑選對象作為市場目標，並以電子郵件發

 送型錄、廣告或促銷訊息，以期得到顧客立即的回應。

– 利用程式收集潛在消費者在線上瀏覽或購買的資訊，使

 網路商店更能鎖定目標顧客，並推出更有效的客製化行

 銷內容與方案。
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市場行銷與品牌塑造(5/5)

Amazon.com直接行銷之範例
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網路開店六條通(6/7)
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訂單

履行

資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004
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網路商家接到訂單後......

‧進貨、製造、配送、收/付款、顧客服務等流程

供應商 網路商店 配送商 顧客

商品 商品原料或成品

顧客服務
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步驟五：訂單履行(1/3)


 

進貨流程：網路商店需要從供應商處取得物料或是成品，故其

 與供應商之間的溝通與互動模式相當重要。


 

此流程常見的挑戰有二。其一是不適當的存貨水準，其二為需求

 預測性的困難。


 

製造流程：涉及人員與設備的安排、生產排程、產能估算等細

 節。


 

不論網路商店是零售商還是產品製造商，其收到訂單時必先檢查

 是否有充足的庫存。若有庫存則可以馬上順利出貨，若無足夠庫

 存，則需要啟動製造流程，或是調貨流程(向其它倉庫調貨)、或

 進貨流程(向供應商進貨)。


 

若欲啟動調貨或是進貨流程，則需要與其它倉儲或外部供應商合

 作。
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步驟五：訂單履行(2/3)


 

配送流程：指將產品運送至顧客手中的過程。


 

自行存貨：網路商店自行進貨，並將貨品儲存於自己的倉

 庫，再配送給網路上的顧客。


 

倉儲作業外包：透過快遞業者，將網路訂單所訂之貨物在

 快遞業者的倉儲中打包並直接送達顧客。


 

轉運配送：網路商店依靠製造商或配送商的合作，來包裝

 並運送其接獲的訂單。


 

訂單執行中間商(轉單模式)：網路商店協助某個供應商處

 理線上訂單、與顧客溝通、並處理退貨等事項，而商品的

 出貨則交由該供應商負責。
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步驟五：訂單履行(3/3)


 

收/付款流程：確認顧客是否能夠成功付款。


 

明確、簡單且穩固的付款流程可以提高顧客在網路購物的意願。


 

網路商店可提供多重的收/付款方式，以符合顧客在實體通路付

 款的消費習慣，並增加顧客付款的彈性。


 

顧客服務流程：當顧客在網站搜尋產品或完成交易時，有可能產生

 一些疑問，而網路消費者往往希望能夠快速得到網站的回應。


 

這些問題可能包括詢問產品細節、確認付款金額(甚至討價還

 價)、追蹤訂單配送進度、改變處理中的訂單、或是收到產品後

 的問題協助等。


 

網路商店亦可利用顧客關係管理系統來增強其對於顧客的服務。

 顧客關係管理系統是指協助企業服務、滿足與保留顧客的資訊系

 統。
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網路開店六條通(7/7)

尋找
 市場
 機會

思考
 經營
 模式

設計
 顧客
 介面

行銷
 與

 品牌
 策略

訂單
 履行

績效
 評估

績效

評估

資料來源：修改自 Jeffery F. Rayport

 
& Bernie Jaworski, Introduction to

E-Commerce, 2/e, McGraw-hill, 2004

http://www.bestwise.com.tw/Book_search.aspx?SearchKey=%E7%B6%B2%E8%B7%AF%E8%A1%8C%E9%8A%B7


網路行銷：e網打盡無限商機 （再版） 林芬慧 主編 ISBN 978-957-729-970-3

步驟六：評估經營績效

市場機會

經營模式

顧客介面

市場行銷與

品牌塑造

訂單履行

我是否找到了正確的目標顧客？有多少人對網站販售的產品

有興趣？此群顧客是否帶來有效且具體的收益？

顧客是否體認到網路商店所提供的利益？我們還可以提供哪些

產品與服務？需要額外的資源嗎？網路商店是否有賺到錢？

顧客對網路商店網頁的滿意度如何？他們是否都能找到足夠的

資訊？他們對於產品的喜好與意見為何？

顧客對於網路商店評價如何？網路商店是否能夠引起大眾注意？

各種行銷手法相較下，有何優劣？花一塊錢在雜誌上刊登廣告、
或郵寄信件、或在網站宣傳，哪一種方式能夠帶來最多的交易

機會？哪一種方式創造了最好的交易機會？

我們是否都能如期且順利地交貨？顧客對我們服務的評價如何？
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結論


 

茫茫網海，從何著手? 


 

掌握六項重點，網路開店並不難


 

入門關鍵的第一步


 

提供網路新手一個初步的概念，

 來幫助跨出網路開店的第一步
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