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壹、 翻轉教室創新教法課程基本資料 

 

授課教師 許文齡 所屬系所 行銷與流通管理系 

聯絡電話 04-23323000 分機 4670 Ｅ-mail wlhsu@cyut.edu.tw 

課程名稱 
(含課號) 行銷管理 課 號 1446 

學年度 
學期 111 學年度第一學期 

課程類別 □一般教學課程  ■專業科目課程  □實習課程   □語言學習課程 
□其他，請說明：                                                   

 

■申請經費補助 A 方案 
科目 編列上限 內容說明 

業務費 

印刷費 10,000 計畫執行所需印刷、影印、裝訂等費用。 

工讀費 8,400 
協助教材製作所需工讀費，168 元/時，校內學生支領。(1 人

次為原則) 
材料費 4,000 教材製作所需如美術、化學用品、食材等特殊耗材。 
勞工保險 307 依據本校勞工保險分攤金額表。(投保 10 天) 
勞工退休金 174 依據勞工退休級距表提繳工資 6%。 
雜支 800 與計畫相關之紙張、光碟、隨身碟及耗材文具等。 
總經費 23,681 每門課程編列補助總額至多以 23,681 元為原則。 

□申請經費補助 B 方案 
科目 編列上限 內容說明 

業務費 

印刷費 10,000 計畫執行所需印刷、影印、裝訂等費用。 

工讀費 4,200 
協助教材製作所需工讀費，168 元/時，校內學生支領。(1
人次為原則) 

材料費 8,200 教材製作所需如美術、化學用品、食材等特殊耗材。 
勞工保險 154 依據本校勞工保險分攤金額表。(投保 5 天) 
勞工退休金 45 依據勞工退休級距表提繳工資 6%。 
雜支 800 與計畫相關之紙張、光碟、隨身碟及耗材文具等。 
總經費 23,399 每門課程編列補助總額至多以 23,399 元為原則。 
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貳、 翻轉教室創新教法課程運作狀況 

一、翻轉教學法之操作 

為強化學生行銷專業所需之語言與語感，本「行銷管理」課程的教學設計與規

劃如下： 

1. 教學目標 

行銷管理課程乃有系統地探討行銷管理理論及其應用，強調重要觀念的解

析，並以國內外實例與生活見聞來解釋學理的應用。本課程藉以提升同學

對行銷議題的興趣，並培養同學行銷問題的協調與溝通、分析與解決行銷

問題的能力，並利用行銷案例來強化學生的行銷管理與實務學習能力。 

2. 教學方法 

(1) 本計畫之教學方法採團隊導向學習法與問題導向學習法，於每週上課

前提供個案資料讓學生事先預習，並利用數位設備進行即時互動，了

解學生閱讀理解程度與預習情況，搭配課程單元進度進行案例教學，

並請學生進行口頭報告，以及彙總書面報告。 

(2) 團體分組學生以同質性的方法分組 

(3) 原則上於學期初讓同學挑選報告的企業，並請其逐週蒐集與整理個案

企業的行銷相關活動，各組進行報告時由教師隨機抽取口頭報告人

選，各組依據其他組別與教師的提問修改報告，並於第 17 週完成本學

期完整的書面報告及整組口頭報告。 
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3. 成績考核方式 

(1) 課堂參與及發言，占學期成績 20%。 

(2) 各單元隨堂測驗，占學期成績 20%。 

(3) 期中考，占學期成績 20%。 

(4) 平時團隊討論、口頭報告，占學期成績 20%。(團隊成績) 

(5) 期末團隊完整書面報告及口頭報告，占學期成績 20%。(團隊成績) 

 

二、實施翻轉教學法之週數 

次數 日期 執行翻轉教學法方式 主題 

1 9/16 
課前預習 
課堂討論 

1. 了解什麼是行銷 
2. 行銷跟銷售的差別比較 

2 9/23 
課前預習 

課堂小組討論 
隨堂測驗 

1. 如何進行行銷資訊蒐集 
2. 如何進行銷數據分析 

3 9/30 
課前預習 

課堂小組討論 
課堂個案演練 

1. 了解行銷環境如何分析 
2. 學習五力分析如何撰寫 
3. PEST 環境分析如何撰寫 

4 10/7 
課前預習 

課堂小組討論 
課堂個案演練 

1. 如何進行行銷策略規劃 
2. SWOT 分析如何撰寫 

5 10/14 
課前預習 

課堂小組討論 
隨堂測驗 

1. 了解市場區隔變數 
2. 學習 STP 分析如何撰寫 

6 10/21 
課前預習 

課堂小組討論 
課堂個案演練 

1. 了解消費者的購買決策程序 
2. 影響消費者購買的相關因素 

7 10/28 
課前預習 

課堂小組討論 
課堂個案演練 

1. 了解產品概念的層次 
2. 蒐集企業產品組合與分析 

8 11/11 
課前預習 

課堂小組討論 
課堂個案演練 

1. 了解創新對企業的重要性 
2. 了解新產品開發過程 
3. 學習產品生命週期 
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三、學生反應狀況 

學號 內容 
111340XX 透過這堂課不僅學到概念、理念的內容，更多的是實務的應用，從

作業和小組作業過程中可以兩者兼顧，讓我自己在學習這門學科上

更有效率與動力。我希望透過這門課能穩紮穩打行銷領域的基本知

識，也讓我自己願意多花時間補充實務面的資訊。 我希望之後能

夠繼續維持這樣的上課方式，很慶幸自己能夠給文齡老師教到，很

謝謝老師對於我們的用心！ 
111340XX 我覺得分組做在一起討論很有趣，上課不再是死板板聽老師授課，

可以和同學說說話驅趕睡意跟乏味，最重要的是老師提供的教材很

有挑戰性，讓我們活用腦筋這很棒，去探索教科書上未有的東西。 
111340XX 每次上課都是一種新的挑戰，也學習到了很多的新知識，了解到很

多新的行銷概念 
111341XX 對於行銷有進一步了解，更認識要用什麼方法才能讓消費者買單，

又同時顧到公司利益。 
111340XX 經過半個月的行銷管理洗禮，我發現我還有很多不足的地方，但是

偶爾分組能聽到不同同學的意見，我覺得這個很棒的 
111340XX 雖然很累很難熬，每次上課都會很緊繃，但可以讓我很快速地理解

所聽到的知識 
111340XX 剛開始上這門課的時候，其實覺得有一點硬，但經過 1,2 次的課程，

覺得老師上得很好，而且也可以從中學習到很多。雖然大家可能都

不太喜歡這門課，但是我覺得因為老師的要求，使我更加認真的學

習。 
111340XX 透過這堂課，讓我學習到了行銷的基本知識，也聽老師說了許多實

際的例子，讓我能夠思考更多。 
111340XX 雖然作業量偏多 但能學到很多 
111340XX 上課的氣氛很歡樂開心，透過這樣的學習讓我學到很多知識 
111341XX 讓我對於行銷更有概念 
111340XX 老師在課堂補充例子多，讓我能夠融合課本上的內容去連結生活中

的事物 
111340XX 雖然作業考試很多，但都是對自己有幫助的 
111340XX 雖然還有很多都是之前沒看過的，但之後也會趕緊跟上大家的腳步

不讓自己落後太多 
111340XX 我覺得這堂課是這學期最具挑戰的課，上課前要先看完老師提供的

全部教材，還要寫課前預習單，謝謝老師總是會告訴我還有哪邊需

要加強跟修正，透過觀摩同學的作業也讓我看到了大家整理資料的

角度都不太一樣，雖然每個禮拜作業都很多，讓人很不想面對，但

我覺得自己學習到很多，也嘗試去想企業到底為何是這樣做行銷

的，謝謝老師。 
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學號 內容 
111340XX 希望以後還可以有這樣結合實務之上課方法較能理解，也比較能動

腦，不會太想睡。 
111340XX 謝謝老師的指導，讓我從中學習到更多有關行銷這一塊的知識，也

透過上課的課程激發我對行銷的熱忱以及更多的好奇心，未來我也

會持續努力學習的 
111340XX 我覺得因為老師的嚴苛我會比較有動力去完成一件事情，在讀這科

時常常會遇到難關，尤其在讀證照書，會感覺挺崩潰的，在以前遇

到困難我會放棄，但因為這堂課讓我就算跨不過也必須去完成 
111341XX 雖然課後作業很多，但能從中學習到很多知識 老師上課的方式也

不古板，是以分組討論的方式進行。 
111340XX 老師所提供例子令我們有確切的方向去小組討論，另外老師每課所

要求的課後作業對課堂所學的知識更進一步了解。 
111340XX 因為理解的會比較慢，所以每次上課我覺得都有點壓力，但回去都

會盡力花時間讀，希望不要落後大家太多 
111341XX 上課是分組的方式，我覺得很有趣在學習上面也很有效率 

 

四、數位課程教材放置 

次數 日期 主題 教材內容 

1 9/16 

1. 了解什麼是行銷 
2. 行銷跟銷售的差別

比較 

 

2 9/23 

1. 如何進行行銷資訊

蒐集 
2. 如何進行銷數據分

析 
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次數 日期 主題 教材內容 

3 9/30 

1. 了解行銷環境如何

分析 
2. 學習五力分析如何

撰寫 
3. PEST 環境分析如何

撰寫  

4 10/7 

1. 如何進行行銷策略

規劃 
2. SWOT 分析如何撰

寫 

 

5 10/14 

1. 了解市場區隔變數 
2. 學習 STP 分析如何

撰寫 

 

6 10/21 

1. 了解消費者的購買

決策程序 
2. 影響消費者購買的

相關因素 

 

7 10/28 

1. 了解產品概念的層

次 
2. 蒐集企業產品組合

與分析 
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次數 日期 主題 教材內容 

8 11/11 

1. 了解創新對企業的

重要性 
2. 了解新產品開發過

程 
3. 學習產品生命週期 
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參、 翻轉教室創新教法課程成效 

一、 翻轉教室創新教法課程紀錄列表 

次數 日期 學習活動 佐證記錄 

1 9/16 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂討論：行銷

的基本定義與重

要性、如何分辨

行銷與銷售 
3. 回家作業 
4. 課程互動 

 

2 9/23 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課程資料吸收與

反思 
3. 隨堂測驗 
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次數 日期 學習活動 佐證記錄 

3 9/30 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂小組討論：

請寫出你選的企

業的競爭分析 
3. 課堂個案演練 

 

4 10/7 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂小組討論：

目標企業的

SWOT 分析內容

有哪些 
3. 課堂個案演練 
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次數 日期 學習活動 佐證記錄 

5 10/14 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂小組討論：

目標企業的 STP
應該有哪些內容? 

3. 隨堂測驗 

 

 

6 10/21 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂小組討論：

你是怎麼買機車

的? 
3. 課堂個案演練 
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次數 日期 學習活動 佐證記錄 

7 10/28 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂小組討論：

請以冷氣機為例

思考產品的五個

層次 
3. 課堂個案演練：

請討論目標企業

的產品組合與分

析 

 

 

8 11/11 

1. 課前預習非同步

影片與相關新聞

資料 
2. 課堂小組討論：

什麼是創新?有哪

些議題對企業是

重要的課題? 
3. 課堂個案演練 
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二、翻轉教室創新教法課程教學相關照片 

 

  
說明：使用 Kahoot 進行隨堂測驗 說明：課堂討論情況 

  
說明：課堂討論情況 說明：Tronclass 使用狀況總覽 

  
說明：課堂互動記錄 說明：課前課後繳交記錄 
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三、翻轉教室創新教法課程具體成效 

對這個世代的學生而言，由教師單向溝通的授課是非常無聊、枯燥，老師課堂中的講述

只需要向老師要一份 power point 便可，何必抄筆記與聚精會神聆聽。沒有互動

的教學使學生在課堂上打電動、睡大覺。教育的目的是使學生願意主動學習，

近年來有許多研究開始針對課程設計去進行優化，但面對學生語言理解能力日

漸低落，如何實質提升學生的學習興趣與學習效果是優先需要改善的重點。行

銷管理為大一上的專業必修課，也幾乎是奠定四年行銷觀念的重要基礎課程，

如何讓大一新生理解行銷到底在做什麼，使其對行銷系畢業能從事的工作感到

有信心，因此從大一開始推動對行銷管理基礎知識的了解，培養學生具備行銷

專業人才應有的語感，為本計畫之主要目標。 

本次計畫希望改變傳統的課堂教學模式，不以教師一人在台上講述各項理

論與行銷知識，希望將學生的學習型態改為以翻轉教學與群組合作學習的方

式，希望對學生是一個可以有效提升學習動力與成效的方法。因此針對課程教

學所要進行的調整，從原始的行銷理論知識講述，加入相關行銷案例的問題導

向組合，並以圖像化的方式製作影音教材。要使學生從行銷組合中去建構與蒐

集相關知識與案例，培養學生主動學習與閱讀，讓文字與語感可以應要在行銷

企劃書撰寫、行銷創意文案、各項行銷活動發想或其所要學習的未來專業課

題。 
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(一)教學成果 

1.翻轉教學前後比較 

(1)學生自我學習能力之提升 

翻轉教室的核心概念即是將教學模式「翻轉」，將傳統中「教師在課堂中

教授課程內容，學生在課後討論、練習，並完成作業」的授課模式，翻轉成為

「學生在課前觀看教師預先錄製的課程內容，然後到課堂上進行討論、練習，

並完成作業」的上課方式。 

透過本課程可發現，同學們越來越能掌握作業撰寫技巧，且因優良作業會

被公開表揚，多數同學在撰寫作業的過程中會再另外找補充資料，也會有人主

動來問老師問題。 

(2)學生實務能力之提升 

    本課程以翻轉教學的方式，改變一昧由教師在台上口沫橫飛，同學在台

下呼呼大睡的上課情況，輔以問題導向教學，讓同學依照問題依序回答各項

行銷基本學理，並選擇一個案進行深度了解，以利學生理解艱澀的學理。 

2.量化具體成果 

(1) 製作數位微課程教材 6 份 

(2) 編撰教材 9 份 

(3) 行銷個案教材 3 份 
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授課老師：許文齡

行銷管理

行銷基礎

01

MARKETING

行銷是什麼？

寫企劃
賣東西

推銷/直銷

花言巧語
市場調查

全世界對「行銷」所下的最短定義，

飛利浦•科特勒：

「以有利可圖的方式來滿足需求」。

銷售!

「說些『您穿起來真好看』之類的花言巧語」，

拚命地向客人灌迷湯，藉此推銷呀！

這也不是行銷，這是「銷售」。

銷售是從現有的商品或服務出發，絞盡腦汁地思考「該怎麼賣」，

進而將商品或服務推銷給顧客。

在實體店面，這件事的確很重要。

您穿起來真的很好看！

請買下它吧！

行銷!

相對地，「行銷」則是從顧客的需求出發，

去思考「要推出什麼商品、該怎麼做才會暢銷」

只要行銷做得好，情況就會像是這樣

這包太適合我了！

我一定要買它！
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Question1:
你覺得什麼是行銷?

行銷不是靠人力「推銷」商品，而是讓商品自己「暢銷」，

管理大師杜拉克 (Poter Drucker）也曾說過，

「行銷的目的是要使銷售成為多餘、

促使產品或服務能適合顧客，並自行銷售它自己」。

Who’s who？

資料來源：MBA智庫百科

菲利浦 •科特勒（1931年~）

管理學者，被譽為「行銷之神」、「近代行銷學之父」

是世界級的行銷權威大師。

著有《行銷管理》 ( Marketing Management) 等書。

所謂行銷，

就是以有利可圖的方式來滿足需求。

Who’s who？

資料來源：維基百科

彼得 • 杜拉克（1909年~ 2005年）

管理學者，被譽為「現代管理學的互人」、「管理學之父」

生著作等身，主要作品有《杜拉克：管理的實務》

( Management:tasks, responsibilities, practices) 等。

行銷的目的是，要使銷售成為多餘。

麥卡錫的4P理論

究竟該怎麼做，才能讓商品或服務自行銷售它自己呢？

行銷學上出現「行銷組合」 這個觀念，

結合各種不同的策略，以達成行銷目標。

目標
顧客

產品
Product

價格
Price

通路
Place

推廣
Promotion

打入符合需求的通路

打造符合需求的產品

設定符合需求的價格

安排符合需求的推廣方式
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只要打造出符合需求的產品，

設定符合需求的價格，

打入符合需求的通路，

再安排符合需求的推廣

商品自然就會「暢銷」。

只具備一項因素，例如空有優質產品，

或光是價格便宜等，都無法造就「暢銷」的商品。

Question2:
4P中，哪個P最重要?

為什麼????

市場掛帥

4P 以目標顧客為中心，像這種以目標顧客為中心來思考，

進而開發提供商品或服務的模式，稱為「市場導向」。

為了解客戶需求廠商必須進行縝密詳實的調查，

再打造出目標顧客想要的商品。

已掌握市場上的顧客需求了，

著手製造商品吧！

產品掛帥

相對於市場掛帥，

若打造的是生產方認為理想的商品，

並直接予以上市銷售，這種思維就稱為「產品掛帥」。

打造出優質的產品了

快推到市面上～

打造符合需求的產品 顧客滿意 自己也獲利

顧客導向

顧客導向，

就是在市場上供應符合顧客需求的產品，

讓顧客滿意，自己也能從中獲利的一種思維。

生產導向

廠商認為消費者想要的是平價的商品或服務，

因此便追求以低成本大量生產平價產品。
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產品導向

有些人認為「還是得生產品質精良的產品才行」。

而這種想法就是所謂的「產品導向」。

廠商認為消費者想要的，是品質最佳、功能最好、前所未有的嶄新商品或服務。

銷售導向

銷售導向是一種認為「廠商若毫無作為，消費者是不會買帳的。

因此廠商要大力推銷，並推出一波又一波的促銷活動，拉抬買氣！」的思維。

行銷導向

以顧客的需求為出發點，而非產品或銷售。

認為廠商不該忙著去找願意購買商品或服務的顧客，

而是要提供顧客想要的商品或服務。

勞特朋的4C

由於麥卡錫提出 4P 理論的時間是 1960 年代，

如今難免顯得有些過時。

因此，美國經濟學家羅伯特 • 勞特朋轉而提倡一套

「4C」理論以取代 4P。

目標
顧客

顧客解決方案
Customer solution

顧客成本
Customer

cost

便利性
Convenience

溝通
Communication

「顧客解決方案」探討的是如何解決顧客目前面臨的問題或課題，

「顧客成本」是指顧客所支付的費用，

「便利性」考慮的是配銷通路等因素是否便利，

「溝通」談的是企業與顧客之間的關係，包括促銷和售後服務等。

4C堪稱是比 4P 更能站在顧客觀點思考的一套概念。
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行銷組合

4P 或 4C 也被稱為是「行銷組合（MM)」，

意指為達成行銷目標所運用的略組合。

以4P 為例，只要少了任何一個 P，行銷就不成立。

這是操作行銷合的基本原則。

美國行銷協會對「行銷」所做的定義

行銷是創造、溝通、傳遞、和交換

對消費者、客戶、合作彩伴、與整體社會

具有價值的提供物的一種活動、架構和過程。

這好像跟4P
有些相似???

老師！
他們有相呼應嗎??

美國行銷協會對「行銷」所做的定義

行銷是創造、溝通、傳遞、和交換

對顧客、客戶、合作夥伴、與整體社會

具有價值的提供物的一種活動、架構和過程。

產品 推廣 通路 價格 行銷是創造、溝通、傳遞、和交換

對顧客、客戶、合作夥伴、與整體社會

具有價值的提供物的一種活動、架構和過程。

全方位行銷

連協力廠商、

甚至到整個社會，

都是行銷的對象呀??

以往用的是

「商品、服務與理念」

等更為直接的詞彙

全方位行銷

此外還要請各位再關注一件事，那就是這個定義當中，

出現了「合作夥伴、與整體社會」。

當前的行銷，講究的已不僅是與顧客之間的關係而已，

還要重視與供應商或通路商等協力廠商之間的關係、

企業對社會的責任等。

美國行銷協會對行銷的定義，恰恰反映出了這一點。

近年來，行銷業界倡導的是「全方位行銷」的概念。

全方位的意思是「整體的」、「綜合的」，

而全方位行銷，指的就是妥善融合各種行銷活動和流程。
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內部行銷

社會責任
行銷

關係行銷

整合行銷

讓公司內部的人和經營主管

也都了解行銷內涵

從顧客到協力廠商，

和各方關係人都要建立長期性的關係

企業不只是要追求獲利，

還要負起社會責任

這是既有的行銷組合

需求

「需求」一詞的確是個相當重要的行銷術語，

它和它的相似詞「欲求」，己有許多不同版本的詮釋。

你覺得什麼是需求？

需求的詮釋 ①

需求（needs）就是感覺到事物有其必要性的狀態；

欲求(wants）則是對具體產品或服務的欲望；

需要（demand）則是可實際購得特定產品或服務的要求。

需要

我買得起輕型車
那就買吧！

欲求

要是有車就好了

需求

想在雨天有個代步工具

行銷大師柯特勒的說法 需求的詮釋 ②

需求是對需要的事物所萌生的欲望；

欲求則是想就特定事物的附加條件做選擇的欲望。

需要

那輛車真酷!
買了！

需求

好想要有輛車喔＞＜

需求的詮釋 ③

需求是外顯的欲望，

而欲求則是當事人自己尚未察覺的潛在欲望。

需要

我並不特別想要有車
但有車的確比較方便

需求

好想要有輛車！

在行銷實務上常用的詮釋

種子

種子，指的是獨門技術、企劃能力及素材等。

從顧客的「需求」出發，稱為「需求導向」

相對地，從企業的「種子」出發，就稱為「種子導向」

種子導向

我們運用獨門技術
製作出這項產品

需求導向

我們因應顧客需求
製作出這項產品
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市場

市場（ Market）是行銷學上相當重要的概念。

就像我們會說「顧客需求」

同樣的，我們也會用「市場需求」這種說法。

所謂市場，原本是指聚集了賣方和買方的物理上的市場，

但在行銷上提到「市場，時，談的主要是有買方(顧客）存在的抽象空間。

市場

本公司的顧客是…

本公司的市場是…

從買賣雙方來談

市場

智慧型手機的製造商、
通路、消費者是…

在智慧型手機的
市場當中…

從產品或服務來談

市場

在高齡族群的市場上…

在銀髮市場當中…

從年齡或性別
等社會因素

市場

是個大量需求
可期的領域…

是個發展可期的
市場…

從供給或需求來談

市場

無論在上述任何一種情況下，

「市場」都不僅是現有的買方，

它包括了潛在買方=顧客。

這堪稱是行銷學上對市場的特有觀點。
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STP

一般而言，市場通常相當廣闊，

廠商無力對應到市場上的所有需求。

首先要把市場細分來看，然後聚焦特定市場，

接著再於該市場中定出一個能彰顯自己與眾不同的定位。

這樣一連串的過程，

分別可稱為市場區隔(S)、選擇目標市場(T)、定位(P)，

簡稱為 STP 的理論。

把市場細分來看 選擇目標市場
釐清自己在目標
市場上的定位

S T P

品牌

釐清定位，能讓「品牌」發揮強大的威力。

不過，這裡所謂的品牌，指的並不是高級精品。

即使是以平價著稱的超市，

只要能讓人辨別出它們與其他商品的不同，就是品牌。

你看看~~
我這是有牌子的商品喔！

不對！所謂的品牌，
是指商品或服務當中，能讓人辨別
出它們與其他商品有何不同的元素，
舉凡名稱、標誌、象徵、設計等。

品牌忠誠度

當顧客有了品牌忠誠度之後，即使還有其他商品可供選擇，

顧客還是會持續購買自己效忠的品牌。

對賣方而言，等於是不需任何推波助瀾，商品自然就會長銷熱賣，

因此對品牌而言是求之不得的事。

缺貨？不行不行！

我非用這罐洗髮精不可！

顧客價值

顧客希望商品或服務提供的價值，

稱為「顧客價值」 (Customer Value )

顧客價值相當重要，

當商品或服務提供的價值

超越顧客的期待，就會成為「顧客滿意」
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顧客價值

預
期
的
顧
客
價
值

商
品
或
服
務

商
品
或
服
務

商
品
或
服
務

顧客滿意
顧客滿意

顧客不滿意

顧客價值

品
質

價
格

服
務

顧客價值的三大支柱

價格應該越低越好吧？

品質應該要高一點吧？

行銷管理程序

評核、回饋

Ｃ

ＳＴＰ

ＳＴＰ

行銷組合

ＭＭ

市場調查、分析

Ｒ

執行

Ｉ
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行銷管理

市場及顧客

02

購買商品或服務時，

顧客追求的究竟是什麼呢？
這句話是李維特 （Theodore Levitt） 教授在1968年，

於他的著作 《行銷模式》(The Marketing Mode）當中介紹的概念 ，

後來成了名滿天下的一句經典格言，傳頌至今。

利益

「會來買鑽孔機的人，想要的並不是鑽孔機，而是『洞』」

請給我一台鑽孔機

其實

我只是想鑽洞
而已啦

換言之，乍看之下顧客想要的是鑽孔機，

但其實他所追求的，是要用鑽孔機來鑽洞，也就是要它所帶來的效果。

這些顧客對商品或服務所企求的價值、效果、效用等，

在行銷術語上稱之為「 Benefit 」 一般譯為「利益」或「利益價值」

利益
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以商品或服務來看 就利益可言

顧客來買的是

鑽孔機

這項工具

顧客其實想要的是

鑽洞

這項效果

Who’s who？

圖片來源：MBA智庫百科

希奧多 • 李維特(1925~ 2006)

美國行銷學者，與菲利浦 •科特勒並稱兩大巨擘。

李維特的著作、論著甚豐，

包括〈行銷短視症〉《行銷模式》等。

顧客想要的不是鑽孔機，而是「洞」

賣方不能認為自己只是在賣商品或服務。

利益本身是無形的，因此賣方要它化為商品或服務，並透過向顧客提案、

甚至是提供商品或服務，賦予利形體。

去年市場上賣出了 100 萬台1/4 英吋的鑽孔機，

但這並不表示人們真的想要 1/4 英吋的鑽孔機

他們要的是 1/4 英吋的洞。

賣方不能認為自己只是在賣商品或服務。

利益本身是無形的，

因此賣方要它化為商品或服務，並透過向顧客提案、

甚至是提供商品或服務，賦予有利形體。

我們雖然在工廠裡生產美妝產品

在店裡賣的卻是一個變美的希望

若忽略了顧客所企求的是利益，就會招致很修烈的下場。

李維特教授舉的例子是一家美國的鐵路公司。

這家公司因為堅守鐵路運輸事業，

沒跟上汽車及飛機普及的時代變化，事業就此一蹶不振。

行銷短視症

本公司提供的是

鐵路列車的運行服務！

可是乘客想要的利益，

是移動到目的地…

行銷短視症



3

顧容期待

商品或服務該有的品質、服務、價格及其他所有利益加總起來，

就可估算出「顧客總價值」。

顧客知覺價值

員工的商品
知識和服務應對

商品或服務
給人的印象

顧客總價值

這項商品

真不錯

店員精通商品知識

的感覺也很不錯

看起來

還蠻時尚的

商品或服務
的價值

有點貴欸…

商品或服務
的金錢成本

所費時間
和手續的成本

心理上的成本 顧客總成本

不去店裡就

買不到嗎??

沒聽過的品牌欸…

沒問題嗎???
顧客的知覺價值(CPV)

顧客
總價值

顧客
總成本

顧客
知覺價值

那我們要如何運用

這個顧客知覺價值的概念呢??

方法1

商品或服務

的價值

顧客

總成本

顧客

知覺價值

提高算是左側的顧客總價值，也就是要推升品質及服務等利益價值
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方法1-1

員工的

商品知識

或服務應對

顧客

總成本

顧客

知覺價值

改善員工的商品知識或服務應對等項目，或許就能提高利益價值

方法2

商品或服務

的價值

金錢

成本

顧客

知覺價值

壓低算式右側的顧客總成本，也就是要降低顧客購買時的金錢成本=調降價格

方法2-2

商品或服務

的價值

顧客所費

的時間

及手續上

的成本

顧客

知覺價值

考慮減少顧客購買時所費的時間和手續

「顧客滿意」也是一個從知覺價值來切入思考，

就能簡單理解的概念。

簡而言之，所謂的顧名滿意，

指的是相對於購買前對商品或服務所抱持的知覺價值期待，

顧客在實際購買後的感受如何？

也就是顧客自己在比較之後所給的評價。

若評價是一如預期、或甚至超越期待，就能達到顧客滿意。

顧客滿意

預
期
價
值

實
際
價
值

顧客滿意

顧
客
的
知
覺
價
值

預
期
價
值

實
際
價
值

顧客滿意

顧
客
的
知
覺
價
值

喂喂喂！

顧客不滿意啦！

期待值

好像拉太高了
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預
期
價
值

實
際
價
值

顧客滿意

顧
客
的
知
覺
價
值

ＷＯＷ！

難度太高了吧！

話雖如此

但也不能

降低顧客的

期待值啊

同樣是探討 「顧客價值」的術語，

「顧客終身價值」（LTV）則是賣方所看到的顧客價值，

也就是顧客能為賣方帶來多少獲利，

而且還是顧客一輩子所貢獻的獲利。

顧客終身價值

顧客終身價值

持續購買

年數

正常情況下

的獲利率

顧客終身

價值

顧客每年

購買金額

交易金額… 持續幾年… 結算下來的

獲利是…

顧客終身價值

顧客

終身價值
獲利

顧客
獲取
成本

原來這就是獲利！

「顧客權益」 （Customer Eguity)

原文當中的「Equity」意指純資產，

因此「Customer Eauiy」 直譯為中文就是「顧容資產」。

這個名稱透露了 「對賣方而言，顧客就是一種資產」的思維。

顧客權益

唉呦～～

嘴巴太甜了吧！

顧客大人，

您就是本公司的財產！
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其實所謂的顧客權益，就是前面提過的顧客終身價值的總合。

因此，顧客權益可透過

提高顧客單次購買金額、增加全年選購次數，

提升每人平均年度購買金額等方法，來加以推升。

將顧客視為公司的資產，
正是「顧客權益」的概念。

還有一個增加顧客權益的方法。

誠如各位在前頁的算式當中所見，

這個方法就是拉長顧客持續購買的年數。

換言之，

廠商希望顧客永遠都是自己的顧客，

願意持續購買自己的商品或服務。

顧客忠誠度

我只用

你們公司的產品！

謝謝！
顧客持續購買，儼然就像是在對商品或服務宣誓效忠似的。

顧客的這種心態，就稱為「顧客忠誠度」

持續購買，
儼然就像是在宣誓效忠似的心態，

就是「顧客忠誠度」

「顧客關係管理」（CRM）

是為了讓顧客更長期、持續地購買更多商品或服務時，

常會用到的一個手法，

英文全名是 Customer Relationship Management 。

它主要的內涵，是建立顧客資料庫，

記錄並管理顧客資訊及過往消費等，

以期與顧客建立長期的關係。

顧客關係管理
這是什麼鬼東西！

＠％＃＆＊

真的非常抱歉！
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這樣的思維其實過去一直都有，

只不過ＩＴ技術的日新月異，讓他得以落實成真。

在「CRM」當中，
記錄、管理的不僅是過往的消費，

甚至還包括了顧客洽詢及客訴等內容。 「市佔」指的是在市場的佔有车，

而顧客佔有率的英文則是「walletshare 」，

意指「荷包佔有率」。

這種思維，談的是企業在一位顧客的荷包（支出）當中，

究竟搶得多少佔比。

顧客佔有率

顧客佔有率市場佔有率

這是顧客的「荷包佔有率」的概念這是各位熟知「市場佔有率」的概念

顧客究竟是如何選購商品的呢？

顧客作為消費者選購商品或服務時表現的行為，就稱為「購買行為」。

在購買行為當中，重要的包括探討消費者妥到

哪些影響而決定購買的「主要因素」和「購買動機」，

以及消費者決定購買的過程，也就是「購買行為過程」等。

購買行為

購買動機
顧客每年

購買金額

影響購買與否

的主要因素

購買行為

這是在談影響顧客購買

與否的因素是什麼吧？

這是在顧客決定購買之

前會經過什麼樣的過程

指的是顧客究竟會基於

何種需求購買。

社會因素 個人因素

文化因素

購買行為
影響

家庭
參考團體

角色、地位等

文化
次文化

社會階層等

年齡、職業
經濟狀況
生活型態
價值觀等
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所謂的文化因素，指涉範圍包括文化本身和次文化。
此時所談的次文化，

指的是文化體系組成元素當中的小規模文化。
而所謂的上流或中流等社會階層，也屬於文化因素。

文化 社會階層

日本人 上流階級

我要去看煙火

所以買了這套浴衣

這可是英國皇室

的御用品牌呢！

在「社會因素」當中，又以家庭的重要性最高，
因為我們在小時候會受到父母的影響，長大之後則會受到伴侶或子女的影響。

至於社會上的角色或地位，舉例來說，公務員或總經理的身分，
當然也會影響這些人所選購的商品或服務。

家庭 角色、地位

先生 總經理

太太說

我適合這套衣服

在員工面前可不能

穿的太寒酸

而「個人因素」則是指每個人的特質。

從年齡、職業、經濟狀況等顯而昜見的因素，

到生活形態、價值觀等不易一眼看透的因素等，都包括在內。

年齡 經濟狀況

年長者 發薪前

我已經上了年紀，

不適合太花俏的東西

我現在沒錢，

所以買了便宜的 「參考團體」是影響購買行為的社會因泰之一，

它指的是會直接或間接影響消費者行動的幾個團體，

舉凡家人或親近的朋友等，屬於私交層面者，稱為「初級團體」；

而地方上的村里白治會或公司等，

比較公務性質，關係不太深厚的團體，就稱為「次級團體」。

參考團體

初級團體

次級團體

同事

職場團體

學校
村里自治會

公司

家庭

意見領袖

朋友
鄰居

在參考團體當中，多半都有「意見領袖」的存在。

意見領袖嫻熟某個領域的資訊，在你我選購商品時會提供建議。

例如知名部落客等，就是一種意見領袖。

意見領袖
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好想買一台平板…

問我問我!!!!!

平板的大小事挖攏災~~

我推薦這款…

在行銷上，「生命週期」 被視為是個人因素，

因為年齡不同，

購買的商品或服務也會有所不同。

生命週期

(圖片來源：圖解行銷基本力)

生命週期

在購買行為當中所謂的「購買動機」，

可分為基本動機和實際選擇商品的相關動機，在此謹先說明基本動機。

「馬斯洛需求層次理論」是與人類行為動機有關的著名學說之一。

根據這個理論，人類的需求可依緊急程度高低，

分成金字塔型的五個層次，層層相互堆疊。

馬斯洛需求層次理論

尊重需求

愛與隸屬需求

安全需求

生理需求

自我實現需求

(圖片來源：iStock)

渴望被愛…

想過安全的生活…

肚子餓想吃東西…

想獲得別人的認同

想發揮自己的能力! Who’s who？

圖片來源：紐約時報中文網

由美國心理學家亞伯拉罕•馬斯洛所提出的理論。

以這個金字塔的結構而言，

層次越低，越是屬於基本需求；

層次越高，需求的境介就越高。

當一個層次的需求得到滿足之後，

人們就想追求更高層次的欲望。這就是人類的動機。

馬 斯 洛 需 求 層 次 理 論
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需求層次理論

馬斯洛原文用的是「needs」，

這裡我們將它譯為「需求」。

根據馬斯洛的理論，人只要滿足了低層次的需求，

它就會化為追求更高層次需求的動機。

反之，若「安全需求」未獲滿足，便不會產生「自我實現的需求」。

生理需求

第一層次的需求是「生理需求」。
它們是為了滿足人類生存所需，是人類最基本的需求，

或也可說是一種本能的需求。
舉凡飲食及睡眠等，都屬於這個層次。

好餓…

好想吃東西喔~~ 好睏喔~~~

安全需求

第二層次的需求是「安全需求」，
也就是趨吉避凶，追求安全、安心生活的需求，

會在人們心裡油然而生。
除了自身的身體、生命安全之外，

人們是會想追求家庭及財產等方面的安全。

想保護自己

免於危險！

真想過安心

又安全的生活啊～

愛與隸屬需求

需求的第三個層次是「愛與隸屬需求」。
到了這個階段，人們內心才會開始萌生社會需求，

也就是想有歸屬，想在社會上有個容身之處，
不願孤獨一人，渴望被愛等需求。

好想加入他們喔~~ 好希望可以

受到大家的喜愛～

尊重需求

第四層次的需求是「尊重需求」
在這個階段人們內心萌生的需求，
已不再只是想隸屬於某此團體，

更想在團體當中得到認同，獲取尊敬。

好想得到

下屬的尊敬！ 天涯海角

我都追隨您！

自我實現需求

需求的第五個層次是「自我實現的需求」
人們想充分發揮自己的能力，

想實現各種可能，想成為自己的理想形象，
諸如此類的需求，都會反映在這個層次。

想充分發揮

自己的能力!!!
想成為自己描繪的

理想形象
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AIDMA法則

將消費者從承認商品或服務的存在，到最後出手購買的一連串過程，

分成不同階段來呈現的手法，

稱為「購買行為過程」或「購買決策過程」。

而其中最著名的理論，

就是由美國的山姆 • 羅蘭 • 霍爾所提出的「AIDMA 法則」。

消費者要先看到（注意）商品或服務，
並對它表示關注（興趣）後，
進而想取得（欲望）它，

再記住（記憶）這項商品或它的品牌，
最後終於出手購買（行動）

注意 興趣 慾望 記憶 行動

A I D M A

大眾行銷

市場上會有會有如此多樣的消費者，從事各式各樣的購買行為。

以往一提到行銷，最主流的操作方式就是大量生產、大量銷售，

之後大張旗鼓地宣傳。這樣的行銷手法，就稱為「大眾行銷」。

(圖片來源：圖解行銷基本力)

小眾行銷

在消費者的型態多樣化，購買行為也日趨複雜的現代，

想憑大眾行銷成功，難度越來越高。畢竟顧客尋求的是「小眾行銷」，

也就是一個和大眾行銷相對的概念。

在小眾行銷當中，並不會將市場視為一個整體，

而是將它細分 (segmentation)來看。

(圖片來源：圖解行銷基本力)
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分眾行銷

首先將一整個市場仔細「區隔」（segment）來看。

這個動作稱為「分眾行銷」。

然而，例如在車市當中，無法單以「年輕族群」 來劃分出一個區隔，

因為即使同樣需要買車，對車的需求條件也各不相同。

區隔市場時，須將有同樣需求及欲求的消費者劃分為同一區隔。

年輕族群的購車市場

重視設計

重視品牌

重視行駛性能

重視價格

買車當然要看

行駛性能囉!

車子就是日常

代步的工具，

便宜就好~~

你看看!!!

設計有形的車就

是要像這樣!!!

買車當然要

買德國車呀!

利基行銷

利基（Niche）的原文是「維隙」之意。

而「利基行銷」是指鎖定比「區隔」更狹小，

宛如縫除般的市場，所進行的行銷操作。

將市場區隔再加以細分，即可分出「次區隔」。
利基市場只會（只能）有一、兩家公司投人，是個極小的市場。

相對地這個市場的消費者，對於能滿足自身需求的商品或服務，

很願意支付較高的溢價。

提到汽車就讓人想到
跑車浪漫旅系列的電玩遊戲，

我想找符合這個名稱風格的車！

沒問題！

已經幫你準備好囉

區域行銷

「區域行銷」指的是特別針對區域需求考量的行銷操作。

這種行銷手法的，是希望盡可能貼近區域裡的每一位顧客，

並配合顧客特質操作行銷。

這附近常下大雪，

而且道路寬度都很窄欸…

沒問題！已經幫你準備了

適合在雪地上行駛的小車囉
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一對一行銷

將市場不斷細分之後，最終會分析出「個人」。

配合每位消費者的需求，進行個別的行銷操作，

就是所謂的「一對一行銷」。

小孩大了

該換輛車了吧?
說的也是…

活用顧客資料庫，

進行這樣的操作

客製化

「客製化」也是所謂的「顧客導向」，

意指每位顧客都可白行調整商品或服務的部分，

甚至全部的一種生產模式。

目前透過資訊科技的運用，已可用低成本做到客製化。

這個設計

要像這種感覺!
排版要這樣…

引擎要這樣…

消費者可以自行打造商品

是一種終極的顧客導向

市場區隔

當確定採用何種層級來區隔市場之後，

接下來就進入將具體市場予以細分(市場區隔)的階段。

實際進行市場區隔時，需考慮各種不同的條件。

大致可歸類為以下四種變數。

這些變數當中「地理」包括了人口及氣候等條件；

而「行為」則不僅限於購買行為，

而是廣泛地將各種消費者行為都列為區隔的變數。

心理統計學

地理

行為

人口統計學

生活型態、人格特質

區域、人口、人口密度、

氣候帶等

利益、使用量、忠誠度等

年齡、性別、職業、所得、已婚或

未婚、家戶人數、家庭生命週期、

教育水準、宗教、人種、國籍、

社會階層等
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人口統計學

在進行市場區隔時所使用的資料當中，有些可用數字或分類來呈現。

可用數字或分類來呈現的資料當中，

最具代表性的就是「人口統計學」，也就是英文的 Demographics。

年齡、性別、職業、所得、

已婚或未婚、家戶人數、

家庭生命週期、教育水準、

宗教、人種、國籍、社會階層等

這些是主要的

人口統計特性

這些變數稱為「人口統計特性」。

它是一種運用簡便的資料，在行銷操作上經常使用。

人生階段

雖然人口統計特性是一種運用簡便的資料，

但在使用上仍有需留意之處。

例如就生命週期來看，即使是同一個人，

在出社會、結婚、生子、退休等時期，都會有些差異。

(圖片來源：圖解行銷基本力)

心理統計學

至於那些無法用數字或分類來呈現的，就稱為「心理統計學」

年齡、性別、職業、所得、

已婚或未婚、家戶人數、

家庭生命週期、教育水準、

宗教、人種、國籍、社會階層等

這些是主要的

心理統計特性

生活型態

人口統計特性當中最具代表性的一項，莫過於「生活型態」 吧？

它原本是社會學上的議題，如今在行銷領域也經常運用到這個概念
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喜歡
獨處

喜歡和
人相處

居家派戶外派

工作
優先

私生活
優先

人口統計學特性相同

選擇目標市場

完成市場區隔之後，就要評估究竟哪一個區隔對自己最有利，

篩選出目標，這就是STP中的「T」階段，也就是「選擇目標市場」。

篩選目標時，要留意兩個因素：

一個是該區隔現有的吸引力，

另一個則是賣方的經營目的和經營資源（人力、物力、財力等）。

若選出的目標市場與企業的經營目的不符，

便無法切入該區隔市場。

此外，有時也可能會因為經營資源不足，

而使企業無法切入節選出來的區隔。

以該區域
是否具吸引力來篩選

以賣方的經營目的
和經營資源來篩選

評估區隔的規模、成長性、

收益性經濟性、風險等

是否具吸引力。

評估區隔的規模、成長性、

收益性經濟性、風險等

是否具吸引力。

選擇目標市場

單一區隔集中化

首先是集中火力搶攻單一區隔，投入一項商品或服務的模式。

這種模式就是讓小型企業也能和大企業互別苗頭的「集中策略」

不過，萬一該品類出現鉅變，所有付出可能都會血本無歸。

商
品
或
服
務

市 場

選擇性專業化

若經營資源寬裕時，最好選擇幾個區隔同時切人，比較保險。

只要能選到具吸引力的區隔，

縱然它們之問毫無關聯也無妨，

只要每個區隔市場都能貢獻管收和獲利即可。

這套策略的好處，是可以分散風險。
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商
品
或
服
務

市 場

產品專業化

若賣方投人市場的是強棒商品或服務，

也可選擇同時搶攻幾個相關的市場區隔。

不過，因為這幾個市場都有相關性，

當其他廠商推出劃

時代的商品或服務時，就有遭受重創之虞。

商
品
或
服
務

市 場

市場專業化

若賣方的強項並非產品專業化，而是在市場上佔有優多，

例如原本就在幾個市場區隔裡佈有強大的銷售網絡時，

亦可選擇將多個相關的產品或服務一併投人市場。

然而，這極做法的風險，在於市場本身的茭縮。

商
品
或
服
務

市 場

全市場涵蓋

在每一個市場區隔都投人大量商品或服務的做法，

稱為「全市場涵蓋」。

這是擁有豐富經營資源的大企業

才能選用的「強者策略」一般企業難以選用。
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商
品
或
服
務

市 場
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行銷管理

品牌
策略

03

品牌識別

所謂的「品牌」指的究竟是什麼呢？

美國行銷協會的定義是：「品牌乃是一個名稱、詞句、符號 或設計 以上的組

合使用，用來標示賣方所提供的產品或服務，使其有別於其他爭者」。

這些都是品牌所具備的要素，而可以此識別的就是「品牌」。

A B
品

牌

非

品

牌

一看到這個招牌

就想走進去吃飯！

這家店

是賣什麼的呀?

品牌識別

C D

品

牌

識

別

已

確

立

品

牌

識

別

未

建

立

這家店

既便宜又好吃
這家店怎麼樣?

品牌識別
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品牌形象

消費者與顧客會用品牌及其相關的各種因素，

在腦海中為各品牌建立一定的形象，這就是所謂的「品牌形象」

A B C

這家店既便宜又好吃
這家店稍貴一點
但氣氛很不錯

那家店口味和氣氛
都差強人意

Who’s who？

資料來源：中文百科全書

美國的管理學者、行銷顧間，

也是品牌策略界的第一把交椅。

著有《管理品牌權益》、

《品牌行銷法則：如何打造強勢品牌》等多部作品。

大衛•艾克（1936年~）

品牌建構

賣方為了讓自己所勾勒的品牌形象深植消費者與顧客心裡，

必須做出一些策略性的作為，而這就稱為「品牌建構」

形象
名稱

廣告標語

象徵

設計

品牌忠誠度

品牌建構能讓商品或服務得到品牌力量的加持。

而所謂的品牌力量是什麼呢？

顧客的「品牌忠誠度」心態，便是一例。

品牌忠誠度高 品牌忠誠度低

就是它就是它~~

我洗髮精就只用這款

偶爾試一下別的產品

好像也不錯

品牌權益

當品牌擁有品牌忠誠度高的顧客等條件，

品牌就有了力量，而這些力量就會是有價值的企業資產。

這樣的企業資產我們稱之為「品牌權益」。

品牌權益由四個要素構成，品牌忠誠度也是其中之一，

但首先要有「品牌認知」，也就是要先讓大眾對品牌有正碓的認識。
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該買洗髮精了！

之前買的是那個牌子的吧！

品牌認知 知覺品牌

以往用過的這些品牌當中，

還是這個牌子最好用！

品牌聯想

哇！

這個品牌還有出化妝水欸！

買來試試看吧～～

品牌階層

品牌是有階層的，大到整個企業品牌，小到單一商品，都是品牌。

行銷領域對於「品牌階層」有許多不同的觀點，

在此謹介紹分為五個階層的說法。

企業名稱成為品牌者，稱為「企業品牌」(corporate brand)

「Google」就是屬於這一類。

企業品牌

在同一企業當中，有時會以事業體為單位來建立品牌。

例如日本的太陽企業 (TAIYO ENTERPRISE）這家公司，

旗下就有「mister Dount」和「牛角」等「事業品牌」(business brand)

事業品牌
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「家族品牌」（family brand）則是使用一個品牌橫跨好幾個產品品類。

例如由日本 7-Eleven 所推出的「黃金〇〇系列」就屬於這一類。

家族品牌

用一個品牌，來匯集從核心產品所衍生出來的各式商品，就稱為「產品群品牌」。

日清食品的「CUP NOODLE」，

後來衍生出了「咖哩」、「海鮮」等商品，就是一個很好的例子。

產品群品牌

為每項產品創設一個品牌的做法，則稱為「產品品牌」(product brand）。

舉凡日果威士忌 （Nikka Whisky）公司旗下的「單一純麥威士忌余市」

(SINGLE MALT YOICHI) 等，就是屬於這一類的品牌。

產品品牌

品牌策略

品牌既然有階層之分，

「品牌策略」（Brand Strategy ）當然就不能一體適用。

竟何時該祭出何種階層的品牌？一般常用的策略有四種。

①以個別商品為品牌

它的優點在於：產品評價好壞，均不會直接連結到企業名稱。

換言之，當產品失敗，或廉價出清，都不會影響企業的評價。

企業可改用其他產品重新出發。

產品產品產品

產品品牌 產品品牌 產品品牌

②以單一事業、家族、產品群為品牌

這樣一來，就不必在每次推出新產品時重新命名，

可撙節命名所需的市調費，和提升名稱認知度所需的廣告費等費用。

塑造出好的品牌形象之後，後續推出的新產品也可望同樣暢銷。

產品 產品 產品

事業、家族、產品群品牌
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③以多個事業、家族、產品群為品牌

一當一家企業同時生產多種截然不同的產品時，用這種品牌策略最方便。

例如一家同時經營甜甜圈、燒肉和居酒屋的公司，

只要將它們分別歸屬在不同的事業品牌即可。

產品 產品 產品

事業、家族、產品群品牌

產品 產品 產品

事業、家族、產品群品牌

④搭配企業品牌

一當企業品牌形象不錯時，可利用這樣的優質形象。

加在企業名稱後方的產品名稱可以是一般名詞，

這樣也可不必為新商品逐一構思產品名稱。

產品 產品 產品

品牌定位

品牌而言，「品牌定位」(Brand Positioning )至關重要。

所謂的品牌定位，就是緊接在 STP 的第三階段•

選擇目標市場之後，在目標客群的腦中站定一個特定的位置。

換言之，品牌定位取決於當顧客在比輘商品或服務時，

賣方究竟希望顧客如何看待自家的商品或服務。

差異化策略

將商品或服務塑造成品牌時，必須與其他廠商的商品或服務做出差異化。

我們甚至可以說，所謂的品牌化，其實就是差異化。

然而，所謂的差異化，並不只是像前頁所提到的範例那樣，

僅能就商品或服務本身做出差異。

只要用點巧思，其實還有各式各樣的「差異化策略」

產品差異化

最基本的就是

產品差異化!!

形狀呢? 特色呢?

功能呢? 品質呢?

服務差異化

無法靠產品做出差異化時，

就用這一招!!!

下單容不容易?

配送和安裝服務呢?
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人員差異化

員工也能差異化喔~

技術和知識夠嗎?

禮貌好不好??

值得信來嗎???

通路差異化

在銷售通路上

做差異化如何!!

附近有無經銷商?

相關知識和技術水準如何??

形象差異化

形象也很重要！

品牌識別呢?

品牌形象呢?

五力分析模式

市場上當然也存在著一些因素，

會威脅到我們努力做出差異化之後，費心的品牌定位。

管理大師麥可波特列舉出了五個企業在市場上會面臨的「競素」，

這就是著名的「五力分析模式」 。

此時企業在競爭中會被奪去的是「獲利」

自己

新進入的廠商

新進入者的威脅

賣方
供應商議價能力

買方
買方的議價能力

替代品
替代品的威脅

現有競爭者
同一市場區隔內的危脅

這個比較好喔!!

差不多

該切入市場了吧

再算便宜一點啦!!

這個價格實在

辦不到…

Who’s who？

資料來源：換日線-天下雜誌

美國管理學者，更是策略經營領域的第一把交椅。

他的著作《競爭策略》及《競爭優勢 》 ，

讓「策略」這個研究領域確立了它在管理學界的地位

麥可。波特（1947年~）
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現有競爭者的威脅

第一個威脅，

是來自同一市場區隔內的「現有競爭者的威脅」。

現有競爭者越多或越強大代表自己的獲利越少。

不過，若真要與競爭者正面交鋒，

勢必會陷入價格戰、廣告宣傳戰、

甚至是新產品開發戰等競爭。

這些競爭都需要投注龐大的成本，

因此企業自己的獲利將更微薄。

(資料來源:圖解行銷基本力)

替代品的威脅

第三個威脅是「替代品的威脅」。

舉凡漢堡店對決牛丼店，

速食店大戰便利商店的便當等，

有替代品的業界比比皆是，

替代品多半價格極為低廉，因此很能搶攻市場。

若企業選擇降價迎戰，獲利便會隨之減少。

(資料來源:圖解行銷基本力)

新進入者的威脅

第二個威脅則是有其他廠商投入，

形成新的競爭者，

也就是所謂的「新進入者的威脅」

若這個新進人者來勢洶洶，

便會與其他現有競爭者一起搶食企業的獲利。

有些市場的進入障礙較高，

這要視不同業界的情況而定。

(資料來源:圖解行銷基本力)

買方的議價能力

第四個威脅是「買方的議價能力」，

這個答案或許會令人感到有些出乎意料，

當買方要求降價時，若企業不從，

雙方的買賣關係說不定會就此終止，

或交易量可能因此而減少;

反之，若同意降價，則會因此導致獲利降低。

(資料來源:圖解行銷基本力)

供應商議價能力

第五個威脅則是「供應商議價能力」，

原物料廠商等供應商有時會要求調漲。

若賣方的議價能力夠強，

或供貨量可能遭到刪減時，

企業就只能同意漲價，稀釋自己的獲利。

為了反制這種要求，可從一開始就祭出向多家

供應商採購等方法來因應。

(資料來源:圖解行銷基本力)

進入障礙

所謂的進入障礙，是指對有意全新投入域的企業而言，

會阻礙它們進入市場那些因素，

例如法規限制新競爭者該領域等。
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進入障礙

新競爭者 自己

有法規的強檔著阿… 呼~~ 好險欸…

進入障礙

新競爭者 自己

進入障礙太高了!!!!!

哎呀呀~~

這樣我就放心了

進入障礙

新競爭者 自己

哇哈哈~~~

我就是進入障礙!!
歐買尬><

這我大概沒指望了…

市場占有率

在五大威脅當中，特別是在分析競爭者時，

首先要調查的就是「市場佔有率」，也就是看所謂的「市佔率」。

然而，其實總共應該要看三個佔有率。

營業額最高的是

〇〇啤酒!!!

心智占有率

當消費者在想到某種類型的商品或服務時，

該項商品或服務最先被消費者想到的機率，就是「心智佔有率」。

這個數字，可看出商品認知度的高低。

〇〇啤酒!!!

提到啤酒你想到的是?

心靈占有率

當消費者在購買某種類型的商品或服務時，該項商品或服務被消費

者視為最夢寐以求選項的機率，就是「心靈佔有率」。

這個數字亦可稱為好感度。

〇〇啤酒!!!

提到啤酒你想買的是?
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競爭策略

檢視過市場佔有率之後，

就可以思考自己在市場上該採取什麼樣的「競爭策略」。

大師科特勒的建議的方法是：

依市佔率高低，將市場上的企業分類為

「市場領導者」、「市場挑戰者」、「市場跟隨者」、「市場利基者」，

並針對不同類型分別擬訂競爭策略。

我們是第一名!!!

我們是第二名~

我們是第二名~~

市場領導者

市場挑戰者

市場挑戰者

市場利基者

市場領導者

對「市場領導者」而言，首要的策略就是致力擴大市場規模。

即使市佔率不變，只要市場越大，市場領導者的營業額就會隨之提升，

尤其市佔率最高的領導者，營業額成長最可觀。

其次的策略是要固守市佔率，

第三個策略則是要在固守之餘，再繼續搶攻市佔率。

搶攻市場占有率!!

固守市占率!!

叫我第一名!!

市場挑戰者

對「市場挑戰者」而言，首要的策略就是勇敢地攻擊領導者，以搶攻市佔率。

儘管這樣做的風險很高，但收獲相對也高。

其次的策略則是要鎖定那些市佔率相去不遠，業績表現不佳的企業，触它們的市佔率。

第三倜策略則是要對付更弱小的企業。

攻擊對手!!

攻擊弱小企業!!

衝阿衝阿!!

市場跟隨者

「市場跟隨者」會與其他競爭者保持和諧，盡量不在市場上掀起波瀾。

商品或服務都模仿領導者，所以不必投入太多研發費用就能獲利。

因日在策略上，也就是用領導者的商品來稍加變化，或做一定程度的變化

甚至是將同樣的商品拿到不同市場銷售等等。

我要模仿你!!
把這個拿去

別的地方賣!!

市場利基者

與其在大規模的市場當個跟隨者，「市場利基者」情願選擇在小規模的市埸

也就是利基市場裡當個領導者。

這樣一來，就可以在沒有競爭的情況下，固守自己的市佔率。

只不過，利基市場可能會面臨需求轉弱的問題，最好多押寶幾個選項。

在利基市場

成為領導者!!

不去競爭!!

守住市占率!!
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行銷管理

行銷
策略

04

經營策略

所謂的 「經營策略」，

指的是企業的中、長期方針或計畫。

它和行難為之問的差異，大致可分為以下三種觀點。

①行銷策略應位居經營策略之上

提供顧客想要的商品或服務，是企業經營的目標。

少了顧客觀點，經營策略就無法成立。

這是第一種觀點。

給做這個!!

給我做那個!!!

行銷策略 經營策略

②行銷策略應與經營策略平起平坐

行銷與全公司各部門的活動息息相關，

此要清楚劃分經營策略和行銷策路，的確有困難。

而實際上兩者指的幾乎同一件事。

行銷策略 經營策略

我們可是

一心同體呦!!
沒問題~~

③經營策略應位居行銷策略之上

企業經營上最重要的，是「經營理念」與「經營願景」之類的思維。

而這些恩維反映到策咯上，就形成了經管策略，

因此在所有策略當中的地位最為崇高，

而行銷策略僅為經營策略的一部分。

經營策略

財務策略 人事策略 行銷策略
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核心能力

不論是就經營策略而言，還是以行銷策略來看，

明確地找出企業本身的「核心能力」，

並推動可充分發揮核心能力的策略，至為重要。

所謂的核心能力，是指卓然出眾、遠勝其他競爭者的核心能力。

核心能力

競爭對手

無從模仿的能力

能為顧客提供

利益的能力

能運用在多種不

同市場的能力

能耐

同樣是能力，有些卻可以彰顯企業的組織力，

這種類型的能力就稱為「能耐」（capability）。

它會與企業的核心能力連動，創造出企業的競爭優勢。

核心能力 能耐

技術、研發等能力
速度、效率等

組織力

能耐

Who’s who？

資料來源：BBC Conferenciantes

美國的管理學者、企管顧問，

是經營理論和策略論領域的第一把交椅。

著有《競爭大未來：掌控產業、創造末來的突破策略》

及《管理大未來》等多部作品。

蓋瑞 •哈默爾（1954年~）

安索夫成長矩陣

事業擴大矩陣、成長向量企業必須不斷成長。

在企業發掘成長機會、決定成長策略之際，常會運用個很知名的架構，

那就是「安索夫矩陣」這個工具是

以「市場」和「商品或服務」為縱軸及橫軸，

再視企業有意切入的是「現有」或「全新」領域，評估四套不同的策略
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(資料來源:圖解行銷基本力)

市場滲透策略

X =

在現有

市場上~

現有產品

還能不能成長?

策略是與其他企業競爭，

並取得勝利，

藉以提高市占率。

市場開發策略

X =

在新市場上
現有產品

還能不能賣得動?

舉例來說，

這種策略最典型的例子，

就是以進軍海外來開發

新市場等策略。

產品開發策略

X =

在現有

市場上~
能否推出新產品

針對現有顧客開發新產

品，並推出到市場上。

多 角 化 策 略

X =

在新市場上
能否推出

新產品?

打算在新市場上以新產

品一決勝負，是相當大

膽的策略。

Who’s who？

資料來源：名人簡歷

美國的管理學者，被譽為「經營策略之父」，

也是策略經營論的創始人，

著有《企業策略》、《策略經營論》等書

伊格爾•安索夫（1918~2002年）
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整合成長

在安索夫的成長短陣當中所呈現的那些成長策略，

稱為「密集成長」。

然而，成長策略並不是只有「密集成長」這個選擇。

舉例來說，企業還可以選擇採取併購，

也就是透過收購來追求「整合成長」的策略。

水平整合

向前整合

向後整合
企業

供應商

同業

通路業者

多角化成長

同心圓式多角化

新產品

現有
產品

相同技術

水平的多角化

相同顧客新產品
現有
產品

複合式多角化

毫無關聯新產品
現有
產品

SWOT分析

不論是經營策略或行銷策略，

在擬訂策略前，都必須先進行環境調查。

而又可分為企業所置身的「外部環境」和企業本身的「內部環境」。

「SWOT」就是用來分析企業內、外部環境的一套工具。

「SWOT」這個名稱，是自企業的

「優勢」、「劣勢」、「機會」、「威脅」這四個詞的英文字首而來。

負面因素正面因素

內
部
環
境

外
部
環
境

Opportunity 機會

Strenght 優勢 Weakness 劣勢

Threat 威脅

救命!!!!沒問題啦~~

有機會! 陷入危險

機會

SWOT 分析的操作順序，通常都是先從外部環境分析開始做起，

這是因為外部環境會對內部環境造成影響的緣故。

例如進口原料的成本若因日圓升值而隆低，這就是「機會」。

這應該就是機會吧!!

原料成本因為日圓

升值而降低囉~~
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威脅

就外部環境而言，「威脅」(Threat）常和機會一起拿出來討論。

舉例而言當消費者買氣冷，需求低迷時，

這就不是個機會，而是「威齊」

這應該是個威脅吧!!

買冷氣需求低迷><

優勢

在內部環境當中，針對和企業本身或企業的商品、服務等有關的因素，

首要提出來討論的就是「優勢」。

舉例來說，若企業的財務體夠健全，那麼這就是一個「優勢」

這應該是個優勢吧!!

我的財務體質

很健全!!!

劣勢

在經營資源這個範疇當中，假設企業的技術力較為薄弱，

那麼技術力就企業的「劣勢」 (Weakness）。

不過，當我們評估內部環境時，容易流於主觀。

這一點和評估外部環境時不同，需特別留意。

這是個劣勢，得在和
其他同業比較一下…

我的技術力很薄弱

行銷環境分析

像 SWOT 分析這種分析企業外部及內部環境，

再連結到企業策略的這種架構，統稱為「行銷環境分析」。

在行銷領域當中，除了 SWOT分析之外，

其實早已開發出多種不同的架構，並廣為運用。

PPM分析SWOT分析

5F分析 4P分析

PEST分析

3C分析

GCS分析

PEST分析

外部環境可分為「總體環境」和「個體環境」。

總體環境是企業無法憑一己之力左右的環境因素，

而用來分析總體環境的工具當中，有一套極具代表性的架構，

那就是「PEST 分析」。

Politics 政治

法令呢? 修法呢? 政情呢?

政黨輪替呢? 稅制如何?

會不會修改稅制?

審判制度呢?
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Economy經濟

景氣如何? 物價呢? 消費力呢?

經濟成長率多少?

匯率表現呢? 股價呢?

利率高低? 原油價格?

Society 社會

人口多寡? 年齡結構? 老年人口?

少子化程度如何?

有什麼流行趨勢?

輿情風向? 宗教呢? 語言呢?

Technology科技

基礎建設是否完善?

有無新技術? 創新呢?

技術開發呢?

IT呢? 專利呢?

PPM 分析

同時擁有多種商品、服務或事業的企業，

究竟要在哪個商品或服務上分配多少經營資源？

「產品組合管理」就是為了幫助企業做出這些判段

而開發出來的工具，簡稱「PPM」。

在這個分析當中，會用到的是以市場成長率為縱軸，

以相對市場佔有率為橫軸的矩陣。

(資料來源:圖解行銷基本力)

明星商品

「明星商品」（Star）的獲利雖高，

但鞏固市佔率所花的成本也不少。

若能維持市佔率，就會成為「金牛」；

若無法維持市佔率，則會淪為「問號」。

明星商品應採取的策略，

是固守市佔率以期在市場成熟期成為「金牛」

目標是要
成為金牛!!!
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金牛

「金牛」不須投入成本維持，

卻能為企業貢獻龐大獲利，

是企業的主要獲利來源。

它的經營策略是要盡可能長期地維持現狀，

並力求獲利更上一層樓。

盡可能維持
現狀就好了~

問號

「問號」的市佔率低，因此獲利也差。

但它的市場成長率高，

所以要投入很多成本來維持市佔率。

在經營上，企業必須判斷「問號」

商品該如何處置，看是選擇投入經營資源，

培養成「明星商品」，或是選擇棄守撒退。

該培養成明星
商品，還是棄

守撤退呢?

落水狗

「落水狗」的成長率和市佔率皆低，

因此雖無法貢獻獲利，

卻也不必投入成本。

最好能盡量為

它掇訂提升獲利的策略，

或是下定決心壯士斷腕。

要盡可能為它拉
抬獲利，還是該

壯士斷腕?

波特三大基本策略

該如何從各式各樣的分析當中，推導出合適的行銷策略呢？

管理大師麥可波特從競爭定位和目標範圍的角度，

提出三大基本策略的建議。

所謂的競爭定位，指的是企業要以低成本取勝，

或以設計和品質等元素做出差異化；

而目標範圍則是指企業選擇大範圍搶市，或專攻特定小族群。

成本領導策略

降低製造和配銷成本，就可以設定較低的售價，

進而搶佔更大的市佔率。

這種操作手法，就稱為「成本領導策略」。

採取這種策略時，行銷或許就不是那麼必要。

X = 以低價
搶攻市占率!

以低成本
取勝

設定廣大
目標範圍

差異化策略

雖然價格設定偏高，但投人符合顧客需求的商品或服務，

以搶攻高市佔率。

這種操作手法稱為「差異化策略」。

採取這種策略時，關鍵在於能手合顧客需求到什麼地步，

以及要有足以傳達差異化內容的行銷策略。

X = 以差異化
搶攻市佔率!

以差異化
取勝

設定廣大
目標範圍
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目標集中策略

選擇聚焦投人狹窄的區隔，並於該區隔採取成本領導或差異化路線，

就是所謂的「目標集中策略」。

這種策略的目標，就是在選定的區隔當中爭取最

大的市佔率，成為該區隔的領袖。

X = 在特定區隔
搶攻市占率!

以低成本
或差異化

取勝

設定狹窄
目標範圍

藍海策略

將波特的三大基本策略，

和蘭徹斯特策略所談的那些競爭激烈的現有市場比喻成「紅海」，

而在紅海之外，另有毫無競爭、偌大遼闊的「藍海」

這種說法就是所謂的「藍海策略」。

它最早是由金偉燦教授

和莫伯尼教授，在兩人共同撰寫的《藍海策略》一書中所提出。

藍海
毫無競爭

紅海
競爭激烈

紅海策略

藍海與競爭激烈的現有市場「紅海」的不同之處，

以管理大師波特所主張的

「所謂的競爭定位，唯有選擇低成本或差異化」為例，

藍海策略主張可透過「減少」、「刪除」來降低成本；

以「提升」、「創造」 來提高附加價值(差異化)

行動架構
Action Martrix

策略草圖
Strategic Canvas

將企業的經營項目以

「減少」「刪除」「提升」「創造」

來分類，是整理事業項目的一套工具。

以競爭要素為橫軸，競爭要素的

程度高低為縱軸，劃出與其他同

業的比較圖，是一套用來量測有

無機會開創新市場的工具
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