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行銷觀念的演進 

• 1.生產導向 

• 2.產品導向 

• 3.銷售導向 

• 4.行銷導向 

• 5.社會行銷導向 



STP(目標行銷) 

一、Segment:區隔市場 

    1.地理變數(國內外、城市大小………) 

    2.人口統計變數(性別、職業………….) 

    3.心理變數(個性、價值觀………………) 

    4.行為變數(購買量、購買金額………) 

• ※有效市場區隔的條件：可衡量性、可接
近性、足量性、可行動性、可差異性 



STP(目標行銷) 

二、Target:選擇目標市場 
 1.選擇目標市場應考量的因素： 
    (a)市場的規模與成長潛力 
    (b)市場的競爭程度(五力分析) 
    (c)企業的目標與資源 
 2.目標市場的選擇策略 
    (a)無差異行銷 
    (b)差異化行銷 
    (c)集中式行銷   



STP(目標行銷) 

三、Position:市場定位 

 1.定位的意義：設計企業的產品、服務或品  

    牌形象，使其在市場上產生差異化效果， 

    而能在顧客心中留下鮮明的印象。 

 2.定位的目的： 

    (a)為了彰顯產品、品牌或服務的獨特性， 

        使與競爭者間的差異變大。 

    (b)提升競爭優勢或增加消費群，以獲得商機 



行銷策略：4P+1 
 

1.Product:產品 

2.Price :價格 

3.Place:通路 

4.Promotion:促銷 

5.Package:包裝 



產品 

一、產品的五個層次 

       1.核心產品 

       2.基本產品 

       3.期望產品 

       4.附加產品 

       5.潛在產品 



產品的分類 

一、工業品：設備，原料 

二、消費品： 

       1.便利品：衛生紙、礦泉水 

       2.選購品：電腦、家具 

       3.特殊品：名車、名牌服飾 

       4.冷門品：百科全書、靈骨塔 



產品生命週期 

一、導入期：新產品首次在市場上出現 

                         (告知性廣告) 

二、成長期：產品已獲消費者接受，並開始 

                          獲利(說服性廣告) 

三：成熟期：銷售量成長至最多，而後趨緩， 

                          且利潤開始下降時 (提醒性廣告) 

四、衰退期：銷售量持續減少時(降低促銷活動) 

                        



價格策略 

一、一般訂價策略(成本導向) 

       1.成本加成訂價法 

       2.平均成本定價法 

       3.邊際成本訂價法 

       4.損益平衡訂價法 

       5.目標報酬訂價法 



價格策略 

二、一般訂價策略(需求導向) 

        1.認知價值訂價法 

        2.差別訂價法 

        3.心理訂價法：a.奇數訂價法 

                                      b.炫耀訂價法 

                                      c.商品組合訂價法 



價格策略 

三、一般訂價策略(競爭導向) 

        1.現行價格訂價法 

        2.追隨領袖訂價法 



新產品訂價策略 

一、高價搾取法 

         產品具有專利權、創新性、流行性較高 

二、低價滲透法 

         可迅速滲透市場、擴大佔有率 



價格調整策略 

一、現金折扣法 

二、數量折扣法 

三、季節折扣法 

四、折讓：服飾滿2000元送200元 



促銷策略 

目的：讓消費者知曉、了解、喜愛企業的 

                 產品，進而購買產品。 

步驟：引起注意→發生興趣→產生慾望→ 

             採取行動→獲得滿足 



常見的促銷工具 

一、廣告 
     1.工具：報紙、電視、廣播、雜誌、網路 
     2.有三種類型： 
          a.告知性廣告─新產品上市時使用，目的  
             在傳播新產品資訊，提高產品知名度， 
             引發消費者興趣，並建立消費者的基本 
             需求，產品導入期使用。 
          b.說服性廣告─市場出現競爭者時，目的在 
             建立消費者的品牌偏好，產品成長期使用 
          c.提醒性廣告─市場競爭激烈時，。目的在維 
             繫顧客忠誠度，維持市場占有率，產品 
             成熟期使用。 



常見的促銷工具 

二、人員銷售： 
      1.使用時機：適用於目標市場集中、產品 
                              單價高、利潤高、需要使用示 
                              範的產品。 
      2.種類：訪問銷售、展示銷售、聚會示範 
                      銷售。 
      3.目的：尋找潛在消費者、從事市場調查 
                       與收集情報、直接雙向溝通提供示 
                       範並解決疑問。 
 
       
 



常見的促銷工具 

三、直效行銷：以非面對面接觸的方式，傳 

                               遞產品訊息。 

              1.種類：郵購、電視購物、電話行銷 

                              、網路購物 

              2.特點：可針對個別消費者的需求與 

                               反應，隨時調整行銷方式 

              3.目的：可刪除中間商的剝削 



常見的促銷工具 

四、公共關係：透過舉辦公開活動，吸引媒體報 
                               體報導；或企業在不付費的情況 
                               下，藉由大眾媒體的傳播(例如 
                               新聞播報或節目訪問)，將有利 
                               於企業或產品的訊息傳達給消費 
                               者，又稱為「公共宣傳」。 
           1.目的：表達產品訊息，塑造企業形象 
           2.方式：舉辦產品發表會、公開演講、公益活動、 
                           義演、拍賣等活動，以事件行銷方式創 
                           造議題。 
          3.實例：中國信託銀行透過「台灣偏鄉遊童現象」 
                          記者會，發表偏鄉孩童的課後情形，同時 
                          向社會大眾愛心募款，以籌措偏鄉孩童的 
                          課後活動經費。 
            



常見的促銷工具 

五、銷售推廣：上述四項工具之外，凡是可 
                               以刺激消費者購買，提高銷 
                               售量之促銷活動，都屬於銷 
                               售的範圍。 
       1.方式：對消費者─樣品、彩券，贈品、 
                       對經銷商：購貨折扣、辦商展 
                       對銷售人員：給予推銷獎金。 
       2.實例：萊爾富超商推出「雙星仙子花筷組」 
                       加價購活動，消費者只要購買指定 
                       商品，即可憑兌換券加價購得雙星 
                       仙子花筷組乙款。 



促銷組合應考量的因素 

一、消費品 

    1.較適用的促銷工具：廣告、銷售推廣 

    2.促銷效果：廣告〉銷售推廣〉人員銷售〉 

                             公共關係 

二、工業品   

     1.較適用促銷工具：人員銷售、銷售推廣 

     2.促銷效果：人員銷售〉銷售推廣〉廣告〉 

                             公共關係 

 



通路策略 

• 行銷通路：產品由製造商移轉至最終消費
者的過程中，所有取得產品所有權、或協
助所有權移轉的流通階層(統稱為「中間
商」)又稱為配銷通路。 

   1.長通路─產品流通階層多 

   2.短通路─產品流通階層少 

   3.寬通路─產品流通階層的中間商較多 

   4.窄通路─產品流通階層的中間商較少 

 



通路策略 

一、以產品特性來考慮 

     1.體積大且重，適合短通路(如：家具) 

     2.易腐性高，適合短通路(如：葡萄) 

     3.專業性程度高，適合短通路(如：手機) 

     4.標準化程度低，適合短通路(如：個人造 

         型相框) 

     5.流行性高，適合短通路(如：服飾) 



通路策略 

二、以企業與通路能力來考慮 

       1.經營通路能力強，適合短通路(統一企業) 

       2.財力雄厚，適合短通路(統一企業) 

 



通路策略 

三、以目標市場的外在環境來考慮 

     1.潛在消費者少，適合短通路(名牌服飾) 

     2.目標市場集中度高，適合短通路(軍服) 

     3.消費者購買量大，適合短通路(工業品) 

     4.經濟景氣蕭條，適合短通路 

     5.法律限制多，適合短通路 



通路的密集策略 

一、密集式配銷：將產品分配於各種通路中， 

        深入市場的每個角落(便利品：衛生紙) 

二、選擇性配銷：選擇條件合適的中間商來 

         銷售(選購品：家具) 

三、獨家式配銷：只選擇一個或極少數中間 

         商來銷售，授予獨家經銷權(特殊品：頂 

         級汽車) 


