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黃哲盛博士

我的廣告公司經歷

廣告代理商 擔任職務 主要客戶

聯廣 整合傳播策略專員、直效行
銷業務(AE)、廣告業務(AE)、
業務指導(AS)

SONY、中華汽車、中國信託
商銀、毛寶、文建會

李奧貝納 業務經理(AM) FIAT、Marlboro、分齡空中幼
稚園

奧美 助理業務總監(AAD) 統一麵、雀巢、太平洋房屋、
BMW

智威湯遜 業務總監(AD) 東森寬頻電信

智得溝通 業務總監(AD) NIVEA、寶貝樂、速體健、
CHIVAS(起瓦士)、Martell(馬
爹利)

商略 業務總監(AD) 比雅久、宏利人壽、快譯通
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跨領域經歷

 藝術行銷

 雲門舞集文教基金會 行銷專員

 柯錫杰攝影工作室 特約企劃，所企劃的「心的視界」
攝影專書，2007年10月出版至今已13刷

 樊潔兮「潔兮杰舞團」特約企劃

 品牌顧問

 春水堂人文茶館 品牌顧問

 設計行銷

 實踐大學工業產品設計系所兼任講師

 所教課程包含「設計與行銷」、「設計與資訊」等
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迄今所開過課程一覽表

類別 課程名稱 開課學校與系級

行銷

國際行銷學 英語授課
國際服務行銷與管理

淡江大學國際企業學系

國際行銷學
開南管理學院國際企業系萬能科技
大學國際貿易系

行銷管理
長庚大學工商管理學系 經營管
理組 協助其中一半課程
中原大學企業管理系

行銷管理個案研討 中原大學企業管理系
網路行銷 元智大學企業管理系

設計與行銷 實踐大學工業產品設計系

藝術行銷 清雲科技大學企業管理系

行銷專題 藝術行銷、選舉行銷、
運動行銷、及社會行銷

中原大學企業管理系
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迄今所開過課程一覽表（續）

類別 課程名稱 開課學校與系級

廣告

全球廣告管理 英語授課 淡江大學國際企業學系

廣告學

廣告企劃與實務

廣告文案

中原大學企業管理系與商業
設計學系

廣告管理

元智大學企業管理系

清雲科技大學企業管理系

開南管理學院國際企業系

廣告學概論 輔仁大學大傳系

整合行銷傳播 中原大學企業管理系



黃哲盛博士

迄今所開過課程一覽表（續）

類別 課程名稱 開課學校與系級

創新 創新與創造力開發
淡江大學商學院國際商學碩士
在職專班

品牌
全球品牌管理 英語授課
全球品牌與廣告管理

淡江大學商學院國際商學碩士
在職專班

消費者
行為

消費者行為

元智大學企業管理系
長庚大學工商管理學系
經營管理組 協助其中一半課
程
開南大學國際企業系
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迄今所開過課程一覽表（續）

類別 課程名稱 開課學校與系級

策略與
組織管理

國際企業經營策略
國際策略管理

淡江大學國際企業研究所

企業政策 中原大學企業管理系

企業管理
管理學

淡江大學國際企業系

國際企業管理 萬能科技大學國際貿易系

組織行為與經營管理
逢甲大學經營管理學院文
化創意產業管理組 協助其
中一半課程

設計策略 實踐大學工業產品設計研
究所碩士在職專班
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打造品牌行銷優勢力
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如何打造？

從理論基礎與架構

行銷與國際行銷理論

品牌理論

從他山之石

國外成功案例

國內成功案例



黃哲盛博士

這個研討會能學到什麼…

正確的行銷觀念與分析架構

優勢的行銷思維與邏輯推演

從他山之石中得到一些啟發

從跨業交流中開啟一些合作
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課程目標

 行銷觀念的整理與釐清

 建立完整的行銷分析架構

行銷人員有共同的理論理解

行銷人員有共同的溝通平台

 建立優勢的行銷思維

強化行銷策略與行銷手法間的邏輯關係

更能洞察市場機會與問題

比競爭者更暸解國外市場的消費者

建構最適的跨國行銷活動協調與綜效

優 勢 的

行銷思維



什麼是行銷
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行銷，是把產品賣給對的人

銷售，是把產品賣給所有的人



黃哲盛博士
14
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對你的產品或服務有需求的人

這群人就是你的市場(market)

誰是”對的人”
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Marketing=Market+ing

所以，翻譯成行銷比營銷更適合

行銷(marketing)
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管理大師彼得杜拉克曾說：
企業最重要的任務就是

創造顧客

行銷之所以必要
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Core Marketing Concepts

行銷的核心概念
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市場(market)

 在行銷觀點裡，「市場」指的是具有相同需求
的消費者之集合；而產業(industry)指的是能提
供滿足該需求的所有廠商之集合

 意涵：

沒有一個產品或服務能滿足所有市場上的消費者

每個產品或服務都包含某些特性，能滿足某個特定
目標市場的消費者需求
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「市場」是由行銷工作者所界定出來的

優 勢 的

行銷思維
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行銷觀點的市場運作系統
Marketing System

產業 市場

產品/服務

金錢

行銷傳播(廣告、促銷、公關…)

資訊(購買行為、態度、意見…)
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需要、慾望和需求

 需要(Needs) :指人類的基本生活要求，如食物、

空氣、水、衣服，和疪護所，消遣、教育以及娛樂

 欲望(wants) :當人類為滿足其需要而有特定目標時，

對於該特定物的需要即成為其欲望。如餓了，想吃

漢堡，漢堡即為”慾望”

 需求(Demands) :指人類對能滿足其欲望的產品有

能力購買時，那些產品即成為其需求
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消費者並不全然只知道有那些欲望，

欲望，是可以由行銷工作者創造出來的

欲望＋購買力=需求

 行銷的定價策略即可以讓消費者擁有購買力

行銷就是滿足需求與創造需求

優 勢 的

行銷思維
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TOSHIBA電冰箱廣告文案

電冰箱再襲擊
連續三天，早上打開冰箱，裡面竟然空無一物，昨晚從超
級市場買回來的一大堆食物都不翼而飛了，只剩散亂一
地的包裝紙。她開始懷疑附近的流浪漢闖入家中，但她
沒有報警，只是買了更多的食物放進冰箱，睡前把門窗
層層封鎖，這下應該萬無一失了，不料隔天發現冰箱又
被洗劫一空，她不禁懷繄疑冰箱監守自盗，偷吃她的食
物，不過這個可能性不久就排除了，就算她拔掉冰箱電
源，同樣的事故照樣發生。第七天她決定報警，警察在
她家裝設攝影機，終於抓到偷吃食物的餓賊，

就是她自己。

她每天晚上夢遊到冰箱前狼吞虎嚥吃光食物，然後心滿意
足回床上繼續她的美夢。接受治療時，心理醫師告訴她：
「妳應該感謝冰箱，妳的冰箱在靜靜的夜裡填補了你白
天的空虛與不滿。」

案例參考
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行銷提供物(marketing offers)

 指任何一個能滿足需要或欲望的提供物。它可以
是實體產品(product) 、無形服務(service) 、甚至
是一種體驗(experience)

【思考一下】
Apple產品的所有包裝設計，都是「行銷提供
物」的思維
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這些事項都可以「行銷」

商品Goods

服務Services

經驗Experiences

事件Events

人物Persons

場所Places

財產Properties

組織Organizations

訊息Information

創意Ideas

董氏基金會

【思考一下】
公司裡的這些事項都需要行銷

../advertising/公共服務/董氏基金會寄物櫃篇.wmv
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價值與滿意

 價值(value)

 是指消費者在「付出」與「獲得」之間的比例關係。
「獲得」相對於「付出」的比例愈高，滿意
(satisfaction)愈大

 價值，是一種認知

 透過價值的概念，消費者可以從眾多能滿足其
需要及欲望的產品中，做一選擇

【思考一下】
消費者其實購買的是價值，
產品只是價值的外在型式
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顧客價值傳遞的決定因素

顧客
總價值

顧客
總成本

顧客價值
傳遞

形象價值

人員價值

服務價值

產品價值

貨幣成本

時間成本

精力成本

心理成本
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誰的價值主張更能吸引目標消費者

行銷比的是…

優 勢 的

行銷思維
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價值主張

 Coca Cola: open happiness

 https://www.youtube.com/watch?v=P7ADWd9Psa

g

 Samsung digital camera: insight

 https://www.youtube.com/watch?v=jLSqjgmNB98
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顧客滿意

 指經由比較產品購買後的認知績效與購買前的
期望效益之差異後，所得到喜悅、滿足或失望
之感覺

 顧客的期望效益是依個人的購買經驗、親朋好
友的陳述、行銷人員及競爭者的承諾而形成

 美體小舖的創辨人曾說：「我們的員工是我第
一線的顧客」
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滿意的顧客

 買的更多 (新產品及升級品)

 傳播好口碑

 展現更多的品牌忠誠度 (價格敏感度較小)

 會提供回饋的意見

 會減少公司的交易成本



黃哲盛博士

顧客滿意的追蹤與衡量方法

 建立抱怨與建議系統

 定期進行顧客滿意度調查

 僱人或自己裝成潛在顧客去購買公司產品

 流失顧客分析

 小心衡量顧客滿意度
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交換、交易與關係

 交換(Exchange) :是指提供某物給他人以換取自身想要
的產品

 當人們透過交換方式來滿足其需要和慾望時，行銷方才產生

 交換是一種動態過程，當從事交換行為的雙方達成協議時，
即產生交易

 交易(Transaction) :涉及至少兩個具有價值的事項，雙
方協議的條款、時間及地點

 關係(Relationship)

 銷售，只著重一次性的交換與交易；行銷，則尋求與公司的
關鍵團體(供應商、顧客、配銷商等)共同建立長期且穩定關
係，以確保交換與交易的持續達成
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顧客發展

懷疑

期望

不活躍或
被排除的顧客

不符期望

夥伴

擁護者

客戶

重覆購買
的顧客

首次購買
的顧客
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顧客關係行銷的投入程度

 基本行銷：只是銷售產品

 反應行銷：不只銷售產品，也鼓勵顧客提出問題、
意見或抱怨

 責任行銷：產品銷售後，繼續追蹤產品是否滿足
顧客期望，尋問改進的建議或有無不滿意之處

 主動行銷：定期接觸顧客，並建議使用公司的新
產品或改良版產品

 夥伴行銷：與顧客持續合作，發掘能使顧客績效
更好的產品。亦即，所謂的「共創價值」
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強化顧客維繫與顧客滿意

 三種價值建立的方法:

增加社會性利益

增加財務性利益

增加結構性連結

•常客行銷方案
•會員行銷方案

•建立個人化顧客關係

•提供設備或電腦連結
協助顧客管理其訂單
、付款、存貨等工作
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行銷企劃流程（這些都是行銷工作者要做的工作）

產品

價格

通路

推廣

行銷公關

廣告

直效行銷

促銷

數位行銷

人員銷售

行銷傳播：行銷組合：策略行銷：

選定目標市場

選擇區隔變數

決定品牌定位

行銷研究 消費者行為分析
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行銷企劃案之大綱

執行摘要與目錄

目前的行銷情境—環境、競爭者與消費趨勢分析

行銷機會與課題界定

行銷目標

策略行銷— STP

行銷組合— 4P

預期的損益分析

控制
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行銷機會的來源

 在市場供給短缺時提供所需產品

 以相對較新或優異的方式供應現有的產品或服務
 問題偵測法(problem detection method)：詢問那些使
用者，對於現有產品或服務的不滿意或需改進之處

 產品典範法(idea method)：詢問那些使用者，心中對
於現有產品或服務的完美版本為何

 消費過程法(consumption chain method)：從消費者獲
取產品、使用產品到丟棄產品的整個過程中找機會

 提供全新的產品或服務
 透過行銷想像力，創造消費者需求

 Apple: “Think Different“
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國際行銷的驅動力
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1. Market Drivers 2. Competitive Drivers

3.Cost Drivers

Globalization 

Potential
4.Technological 

Drivers

• Common customer needs

• Global customers

• Global channels

• Transferable marketing

5.Government Drivers

• Global competition

• Global distribution

• Economies of scale

• Economies of scope

• Sourcing 

advantages

• Production technology

• Telecommunications

• Internet
• Free trade

• Global standards

• Regulations

Drivers Toward Globalization
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1.Market Drivers市場驅動力

 有共同或相似的消費者需求

 國外市場有全球型顧客（Global customers）

例如，不管在哪些國外市場，都常會去星巴克、喝
可口可樂、使用全球知名品牌產品或服務

 國外市場有全球型通路(Global channels)

例如，在各個國外市場都有家樂福、全球知名百貨
公司等通路可銷售產品

 既有的行銷手法可以移轉至其它國外市場運用，
稱為可移轉的行銷（Transferable marketing）
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Transferable marketing

Global

Taiwan

China

Hong Kong
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2. Competitive Drivers競爭驅動力

 跟著競爭對手到國外市場

 Honda’s Acura first introduced in North American,  

then Toyota’s Lexus and Nissan’s Infiniti follow

 競爭對手進入到自己的母國市場，則反攻回去
對手的母國市場

 Benetton’s success in U.S. has led the Gap and 

the Limited to go abroad

 當推出新產品時，採取全球同步上市的策略，
以製造壓力給競爭對手
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3. Cost Drivers成本驅動力

 透過國外市場的拓展，有助於產品生產達到規
模經濟，以降低每單位成產成本

 透過產品線和行銷傳播活動的範疇經濟，可降
低單位成本

例如，同一支廣告片在不同國家播出，其製作費可
由這些有使用該廣告的國外子公司共同分攤

 外包或生產外移
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4. Technology Drivers技術驅動力

 網際網路的興起

使行銷傳播無國界

能進行互動的個人化接觸

顧客能自發地與廠商溝通

 全球專利的廣泛使用與擴散
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Levi's牛仔褲系列
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5. Government Drivers政府驅動力

 更有利的貿易政策、允許國外直接投資、通過
相容的技術標準、共通的行銷規範…等

 各國政府對於ISO等的共同認證
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國際行銷的主要目的

 開發國外市場潛在機會與利用市場成長動能

 能在自己的母國市場享有規模經濟和範疇經濟

 到該產業的領先市場學習

了解最新技術和得到最新競爭態勢的資訊

 給競爭對手施壓

例如，聲東擊西，以攻擊對手的堡壘市場來分散其
對於其它市場的注意

 學習如何將自已的事業版圖擴展到國外
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國際行銷工作者的主要角色

 決定最適進入國外市場的模式
進出口、策略聯盟、授權、特許經營、合資、海外
直接投資、設立國外子公司

 做好國外當地市場的行銷
是找當地人當行銷主管，還是派遣懂當地語言與文
化的母國人前去

如何將母國成功的行銷模式槓桿運用至國外市場

 建立適用的全球行銷管理模式
協調、整合與綜效

全球市場觀點 VS. 當地市場觀點
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How Organizations Go Global
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分析海外國家市場的吸引力(country 

attractiveness)

海外市場選擇
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Researches of country attractiveness

1. Political 

risk 

research

2. Environmental 

research

3. Researching  

competitors

 Physical 

environment

 Sociocultural 

environment

 Economic 

environment

 Regulatory 

environment

 Strengths and 

weaknesses

 Competitive 

signaling
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Political Risk 政治風險

 此類風險能在一夜之間就改變一個國家的經濟運
作原則和法規

 政治風險有可能是暫時的，但風險程度極高，必
要時擬定數個因應劇本
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POLITICAL RISK

• General instability

• Expropriation

• Exchange rates

ENVIRONMENT

• Physical

• Socio-cultural

• Economic

• Regulatory

Set of countries for 

further screening

accept

accept

reject

reject

Country Screening: The First Cut
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COUNTRY IDENTIFICATON

accept

reject

PRELIMINARY SCREENING

IN-DEPTH SCREENING

FINAL SELECTION

(personal visit)

accept

accept

accept

reject

reject

reject

Go to ENTRY MODE EVALUATION

Entry Mode Analysis

Entry Evaluation Procedure

是否進入國外市場的評估程序
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Entry Evaluation Procedure

Stage 1-- Country Identification確認可能的國家

The first cut is used to identify candidate countries

 Level of economic development 經濟發展水準

Cultural similarity of the countries 文化相似程度

Typically the company decides to enter a particular 

trade area, i.e. Europe or Latin America or East 

Asia, for example

And then do a more in-depth analysis within each 

of the regions to identify where to place their sales 

headquarters and which countries to enter first 
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Entry Evaluation Procedure

 Stage 2 -- Preliminary screening

 Involves rating the identified countries on 
macrolevel indicators總經指標
Political stability, geographic distance, and economic 

development

 To weed out countries from consideration
 Exchange rate volatility 匯率變動率is an important 

indication of underlying economic or political problems

 The anticipated costs of entering a market should 
be assessed to match financial and other resource 
constraints 
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Entry Evaluation Procedure (cont’d)

 Stage 3 -- In-depth screening 

 Involves assessing market potential and actual 

market size and other country related factors

 Is the core of the attractiveness evaluation
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In-Depth Screening Criteria

Market Size市場規模
A direct measure of market size can be computed from 

local production, minus exports, plus imports

Market Growth市場成長性
Growth estimates can be obtained by getting the 

market size measures for different years and 
computing the growth rates

Competitive Intensity競爭強度
Level of competition can be measured by the number 

of competitors in the market and the relative size 
distribution of market shares

Trade Barriers貿易障礙
Tariffs, taxes, duties, and transportation costs can be 

ascertained from official government publications



黃哲盛博士

Entry Evaluation Procedure (cont’d)

 Stage 4 -- Final selection最終選擇

 Find the country market that best leverages the 

resources available

 The process of assigning “importance” weights to 

the various criteria leads to a ranking of the 

countries from highest to lowest attractiveness 

 Final selection of the country to enter cannot and 

should not be made until personal visits are made 

to the country and direct experience acquired 

managers
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每個評估階段可能的資料來源

 Stage 1 – Country Identification

 Start with the U.N. annual compilation of world economic 
and social data

 Stage 2 – Preliminary Screening

 Syndicated reports from Business International, Dun & 
Bradstreet, The Conference Board should be considered

 Stage 3 – In-depth Screening

 Trade associations are usually the place to start, followed 
by government agencies.  Market research reports may 
also be needed

 Stage 4 – Final Selection

 Subjective judgments and experiences during the visits to 
the prospective country play a bigger role than secondary 
information at this stage
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從策略行銷規劃中尋找品牌的競爭優勢

策略行銷
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市場區隔(market segmentation)

目標市場(target market)

定位(positioning)

策略行銷
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行銷策略規劃的步驟：STP

1.確認區隔
變數

2.發展區隔
變數的組合

市場區隔
(Market

Segmentation)

3.  評估每一個
市場區隔的吸
引力

4.  選擇目標市
場區隔

選擇目標市場
(Market 

Targeting)

5. 為目標市
場確認可能
的市場定位
概念

6. 選擇、發
展及溝通市
場定位的概
念

市場定位
(Market

Positioning)



黃哲盛博士
6-81

Steps in Market Segmentation, Targeting, 

and Positioning
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市場區隔的涵義

 指一群在市場中區隔出來、可辦認的群體，其
消費者具有相似的需要、購買力、地理位置、
消費態度、或購買習慣

 涵義

能集中行銷資源

有專注的焦點，使行銷運作更有效率

便於行銷方案的規劃與執行

 行銷的本質之一，就是在界定市場，其實就是
市場區隔
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在兩者中來回思考
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基本的市場偏好類型

(a)同質性偏好

甜度

奶
油

(c) 集群型偏好(b) 分散型偏好

甜度 甜度

奶
油

奶
油

以冰淇淋市場為例
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地理區域Geographic
國家，區域(regions)，縣市，城市，
人口稠密度，社區

消費者市場的區隔變數

人口統計變項 Demographic 
年齡，性別，家庭規模(family size)與生命週期( life 
cycle)，收入，職業，教育程度，宗教，種族，世代，
社會層級
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消費者市場的區隔變數(續)

心理變項Psychographic

生活型態(Lifestyle)，個性，價值觀

行為變項 Behavioral
場合(Occasions)，利益，使用者狀態(非使用者，
潛在使用者，首次使用，例行使用)，使用頻率，
品牌忠誠度，產品接受階段(不知，知曉，理解，
興趣，喜好，購買) ，產品態度
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以人口統計變項為市場區隔之例

性別與年齡

地理區域

收入與
教育程度

母親， 歲
都會地區，
家境富裕，
大學學歷
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FIAT Punto 之目標市場

 Who are we talking to/我們在跟誰說話
 25-35歲男女，主要在都會區工作與消費；多為單身、
或已婚但沒有小孩，也多為首次購車

 大多從事專業性強的工作，如電腦程式設計師、廣告設
計、工程師、運動員、廚師…等，或在嗜好上有其專精
之處，如爵士樂迷、橋牌迷、茶道迷…等，不隨眾，有
自己的看法、主張及品味，個人特質鮮明

 購車決策類型為預算型購買，會參考重要人士的意見，
但也有自己堅持的原則

案例參考
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FIAT Punto之目標市場(續)

 Target insights/目標消費者洞察
 對於購車，我希望在一定的預算下買到最大實效的車，
雖是小車，但仍儘可能有最佳安全設計與舒適空間

 買小車，就是要其外型出色，整體造型有設計感。若是
出自名家之手，更合我心

 車子的設計與性能，必須有其專業上的成就，一如我在
專業權威上的追求，這樣才能驅動我開車上的熱情

 現在買車，讓我覺得我的人生正式開展

 Proposition/訴求
Solid and Beauty
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評估市場區隔方式是否適當的準則

 可衡量性(identiiability)：我們是否能夠辨識出
該市場區隔？

 足量性(size)：此市場區隔中是否有足夠的獲利
潛力？

 可接近性(accessibility)：是否需要特殊的通路
或溝通媒介來接觸該市場區隔？

 可回應性(responsiveness)：市場區隔中的消費
者對行銷方案的回應程度如何？
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市場區隔的層次

 區隔行銷(Segment marketing)

 所區隔出來的市場規模較大

 因消費者的需求、偏好和行為僅是相似而非一致，
所以提供的產品具有彈性而非標準化產品

 可依顧客需求調整產品和服務內容

 面對的競爭者較少
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市場區隔的層次(續)

 利基行銷(Niche marketing)

 所區隔出來的市場規模較小，且其需求未受到良好的照
顧

 利基市場通常是某個市場區隔的再分割，其消費者追求
一組獨特的利益，而且願意付出較高的價格

 在利基市場裡，可以因專業化而享有規模經濟

 大公司也可運用利基行銷專注於某些特定的顧客層

 Internet 的發展，使利基行銷成本降低，獲利提高
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市場區隔的層次(續)

 個人行銷(Individual marketing)

 市場區隔的極致：〝每一個人為一個市場〞，〝顧
客化行銷〞，〝一對一行銷〞

 大量客製化(Mass customization)

因科技的進步，使廠商有能力運用大量的資料庫與即時
資訊，依顧客需求提供個人化的產品或服務

〝只要能數位化，就能顧客化〞

透過互動科技，消費者能主動參與產品的設計與提供



黃哲盛博士

選擇及進入市場區隔

P = Product
M = Market

集中單一市場

P1

P2

P3

M1     M2     M3 

個別市場專業化

M1     M2     M3 

P1

P2

P3
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選擇及進入市場區隔(續)

P = Product
M = Market

產品專業化

M1    M2    M3 

P1

P2

P3

市場專業化

P1

P2

P3

M1     M2     M3 
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市場區隔策略的演進

顧客群
貨運業鐵路局航空公司

大型電腦

產
品
變
化
性

個人電腦

中型電腦

B 公司 C 公司A公司
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創新的市場區隔

找到一種新的市場區隔方式，在選定的
目標市場中沒有任何一個競爭者

所謂的「藍海策略」其實就是…

優 勢 的

行銷思維
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兩種觀點：

全球市場 VS. 當地市場

國際行銷情境的市場區隔



黃哲盛博士

全球市場區隔

台灣

國家
1

國家
2

國家
3

全球市場區隔所面對的議題
 當地顧客導向 vs. 全球協調的一致性
 不同國家市場組合的多樣性

國家
4

國家
5

國家
6
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全球市場區隔的兩階段觀點

台灣

國家
3

全球市場區隔的兩階段觀點
 巨觀區隔：國家層次的區隔 將相類似的國家視為一群
 微觀區隔：國家內的區隔 將各個國家內相類似的區隔視為一群

國家
4

國家
5

國家
6

國家
1

國家
2

區隔 A 區隔A 區隔A

區隔A區隔A區隔A
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巨觀的全球市場區隔

Macro-segmentation

 將相類似的國家視為一群( the division of a 

number of countries into subgroups of more 

similar clusters)

 大部份使用經濟和文化的因素作為市場區隔變數

 便於進行初步篩選，將市場機會不高的國家剔除

 適用於產品線較多的公司
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巨觀市場區隔常用的市場區隔變數

•人口數的規模

•人口數的特性

•教育程度

•主要使用的語言

•經濟發展的水準

•國民所得成長率

•基礎設施

•政治聯盟

巨觀的全球市場區隔

Macro-segmentation
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微觀的全球市場區隔
Micro-segmentation

 將各個國家內相類似的區隔視為一群

例如：價格敏感度高的一群，喜歡騎重型機車的一
群

 若這些微觀區隔在大部份的國家內都存在，且
該市場區隔有一定的規模，則可以視為可行的
區隔
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主流市場 Leading Markets

 指對於某一產品品類而言，跨國企業的品牌一定要在
那兒出現的市場，即使那個市場的競爭非常激烈，或
是獲利難以預期

 電腦產品的主流市場是在美國，數位相機是在日本，汽車是
在德國

 主流市場的特性

 消費者強勢，對產品的需求與挑剔皆高

 政府的管制較低

 產品具有該品類最新、最先進的科技

 市場規模在全球不一定是最大的，但通常是如此
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主流市場(續)

 為何一定要到主流市場

可以向那兒的競爭者和消費者學習，將學到的東西
運用到其它國家的市場

可以暸解產品與科技的最新發展，將來可運用到其
它國家的市場
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兩種策略：

多角化 VS. 專注性

國際行銷情境的目標市場選擇
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選定目標市場
Targeting Segments

 如何選定的準則：

 預期在該市場區隔的銷售水準

 預期在該市場區隔的市場佔有率

 預期在該市場區隔的獲利水準

 分析目標市場內的競爭強度

 分析公司本身在目標市場內的競爭優勢與劣勢
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競爭分析

 辨認在當地的本土型競爭者及全球型競爭者

 評估競爭者為了捍衛其市場地位將會投入多少資源與
投注多少決心

 當地消費者對本土品牌的忠誠度有多強

 例如，德國的啤酒市場很分散，但德國當地的消費者卻非常
忠諴

 海尼根啤酒在德國，並不鎖定啤酒的重量級飲用者為其目標
市場，反而是選定都會區的消費者
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多角化 vs. 專注策略
Diversification versus Focus Strategy

 目標市場的選定，必需在多角化與專注性間取捨

 多角化策略Diversification Strategy

產品或服務會選擇在多個不同類型的國家市場，重
視國外市場的多元組合（international “portfolio” of 

countries）

避免在某一個國家的重大挫敗而影響全球佈局的風
險，可收「失之桑隅，收之東隅」之效

重視追求全球的總體營收，與在該產業內的全球市
佔率
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多角化 vs. 專注策略（續）

 專注策略Focus Strategy

專注在同一區隔內的少數幾個國家，以追求利潤

可集中資源與注意力

可用同一產品線

可使用相同的廣告策略

專注策略適用於

競爭較為激烈的國外市場或其內的某一市場區隔

正處於高度成長的國家市場

較常需要為當地顧客使用客製化的國家市場
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影響國外目標市場組合的市場因素

市場因素 適用多角化策略 適用專注策略

成長率 低 高

需求穩定性 低 高

競爭優勢可持續時間 短 長

產品需要調整的程度 低 高

行銷推廣需要調整的程度 低 高

需要管理控制的程度 低 高

進入障礙 低 高

行銷的外溢效果 高 低



黃哲盛博士

定位
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 決定產品在選定的目標市場中應該佔據什麼地方

 在目標顧客的腦海中占據某一顯著且重要的位置

定位
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定位

 行銷者策略性地結合產品有形與無形的特性進行
產品定位或品牌定位

特性/屬性

價格

能力勝過競爭者

實用性

產品使用者

產品品質
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當屬性與利益相互矛盾時…

 低價格與高品質

 美味與低卡路里

 營養與好味道

 快速有效與溫和

 強而有力與安全性

 強壯與精緻

 普遍性與專用性

 多樣性與簡單化
蘋果電腦產品結合友善介面與強力功能。
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解決屬性與利益間矛盾的策略

 透過個別行銷方案分別呈現

 槓桿借用其他實體輔助聯想

 SONY-Erricson

 重新定義關係（由負轉正）

全聯福利社的”誰說便宜沒有好貨”
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品牌聯想的相異點與對等點

品牌定位
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品牌聯想的相異點

 所謂的相異點(points of difference, PODs)，是
一組屬性或利益，可使消費者與品牌產生強烈
連結，並使消費者對品牌產生正向的評價，相
信品牌所提供的屬性或利益無法由競爭品牌獲
得
是品牌具有深受消費者喜愛且高度崇拜的獨特性

獨特銷售主張(Unique Selling Propostion)

持續的競爭優勢(sustainable competitive 
advantage)

相異點可能源自於屬性、利益或態度
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品牌聯想的相異點（續）

 是品牌具有深受消費者喜愛且高度崇拜的獨特
性

 獨特銷售主張(Unique Selling Propostion)

 持續的競爭優勢(sustainable competitive 

advantage)

 相異點可能源自於屬性、利益或態度

 “我有，你沒有”



黃哲盛博士

品牌聯想的對等點

 對等點(points of parity, POPs)，指品牌不具獨
特性的聯想，卻能與其它品牌共享的聯想點

 “你有，我也有”
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品牌聯想的對等點（續）

 品類裡的對等聯想(category point-of-parity 

association)

指消費者在某產品品類中，一個值得信賴的品牌所
應具有的必要聯想

這是品牌選擇決策中的必要條件

 競爭裡的對等聯想(competitive point-of-parity 

association)

主要是在弱化競爭對手具有相異點的品牌聯想，讓
自身品牌足以和競爭者相抗衡
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品牌聯想的對等點 (續)

 競爭裡的對等聯想(competitive point-of-parity 

association)

主要是在弱化競爭對手具有相異點的品牌聯想，讓
自身品牌足以和競爭者相抗衡
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兩種策略：

標準化 VS. 調適化（因地制宜）

國際行銷情境的市場定位
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國際行銷的定位議題

 是否要在每個市場皆用相同的定位？

 即使選定的目標市場皆相同，定位也可能不一
樣

 Levi’s 牛仔褲，在全球皆銷定年輕族群，主要定位
在最純正的牛仔褲(original jeans)，因為Levi’s是牛
仔褲的發明者，但在美國本土市場的定位卻是有趣
又實穿( fun and practical)
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國際行銷的定位議題（續）

 選擇國際行銷的定位策略時，需考量：

國外市場可以全球化的程度

欲行銷的產品，在該國外市場是處於產品生命週期
的哪一階段？

例如，智慧型手機在台灣是處於成熟期，但在某些東南
亞市場的國家可能尚在成長期階段

優 勢 的

行銷思維
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國際行銷的定位議題（續）

 若國際行銷所採用的觀點是全球市場（Global 

Market)，則會使用致性的定位策略

產品型式、品牌名稱、行銷傳播和通路佈建，皆使
用相似模式

 若國際行銷所採用的觀點是當地市場
（Multidomestic Market)，則會使用因地制宜
的定位策略

優 勢 的

行銷思維
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純粹的全球化策略

Nike IKEA

Mobile 

phones

Honda 

Prelude

Levi’s
Volvo

Pampers

相似

相異

相似 相異

當地的微觀區隔

定位

純粹的當地化策略

國際行銷的STP策略



4Ps

行銷組合(marketing mix)
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產品的優勢力

通路的佈建力

溝通的感動力

從行銷組合中建立品牌國際競爭力
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產品的定義

 產品是指提供給市場，可引起注意、獲得、使
用或消費的任何滿足需求和欲望的事物

 產品可以是實體產品、服務、人物、地點、組
織或觀念
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產品的優勢力

 品質

 功效

 美學

人文內涵

設計力

 創新

產品賣的是一種解決方案，一種態度，一種哲學

優 勢 的

行銷思維
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產品的分類

消費性產品

便利品

日常用品
衝動型用品
緊急型用品

選購品

家電用品
汽車
燈飾

流行品

服飾
手錶
精品

工業性產品

資本財

實體設施
辦公大樓
事務機器

生產財

原物料
零件

生產機具

消耗財

辦公用品
服務



黃哲盛博士

產品組合

廣度: 

不同產品線的

數目

長度:

所有產品線內產品項

目的總數

深度:

同一產品線內不同

樣式的產品項目

產品組合:

所有產品線

的組合

一
致
性
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產品線決策

 產品線分析
銷售額和利潤

市場剖析(Market profile)

 產品線長度
產品線延伸:向下延伸，向上延伸

產品線填充(Line filling)：在現有產品線內增加產
品項目

 建立產品線特色(Line featuring)

 產品線刪減(line pruning)



黃哲盛博士



黃哲盛博士

創新擴散理論

創新的採用時間

創新者

早期採用者

早期大眾 晚期大眾

落後者
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產品生命週期

成長期Growth 成熟期Maturity

衰退期Decline導入期Introduction
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產品生命週期與創新擴散理論

創新者

早期採用者

早期大眾 晚期大眾

落後者

成長期Growth 成熟期Maturity

衰退期Decline導入期Introduction
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以產品生命週期分析行銷目標與策略

導入期 成長期 成熟期 哀退期

市場
特性

銷售額 低 快速上升 達到尖峰 下降

利潤 負 逐漸上升 高 逐漸下降

每一顧
客成本

高 中等 低 低

競爭者 少 逐漸增加 數目穩定但
開始下降

逐漸下降

行銷
目標

創造知名
度與試用

最大化市
場佔有率

最大化利潤
同時保護市
場佔有率

減少支出
並榨取剩
餘價值
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價格策略與運用
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價格 – 品質策略

尊榮價值
Premium 

Value 

價值適中
Medium Value

經濟實惠
Economy

價超所值
Overcharging

打代跑
Rip-Off

惠而不實
False Economy

物超所值
High Value

超高價值
Super Value

犧牲打
Good-Value

價格
高 中 低

高

低

產
品

品
質

中
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選擇訂價目標

存活
Survival 

使市場吸脂最大
Maximum market 

skimming

成為產品品質領導
者Product-quality 

leadership

使當期利潤最大
Maximum current 

profit

使市場佔有率最大
Maximum market 

share
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決定需求

 估計需求曲線

分析過去價格對需求量的影
響

研究價格變動時競爭者的價
格變動情形

詢問消費者在不同價格下的
購買量

價格

數量

需求曲線

供給曲線
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估算成本

 固定成本

 變動成本

 總成本

 平均成本

 累積產量的成本

 目標成本
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選擇訂價方法

成本
Costs

競爭者價格
與替代品價格
Competitors’
prices and
prices of
substitutes

消費者對產
品特色的評價
Customers’
assessment
of unique
product
features

最低價

在此價格下
沒有利潤

最高價

在此價格下
沒有需求

3C 訂價模式
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選擇訂價方法(續)

 成本加成(markup)V.S.目標報酬( target-return)

訂價法

 認知價值訂價法

 超值訂價法

 現行水準訂價法

 競標訂價法
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決定最終價格

 心理訂價

當價格等於品質時

 其他行銷組合因素對訂價的影響

考量本身品牌的品質與廣告相對於競爭者的表現

 公司訂價政策

必須與公司的目標一致

 訂價對經銷商與通路零售商的影響
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價格調整

 地理訂價

 價格折扣與折讓

現金折扣

數量折扣

功能性折扣

季節性折扣

抵換折讓與促銷性折讓
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價格調整(續)

 促銷訂價

犧牲打訂價

特殊事件訂價

低利貸款

保證與服務契約

心理折扣
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價格調整(續)

 差別訂價

顧客區隔

位置區隔

時間區隔
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通路規劃與設計
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消費品的通路階層數

消費者製造商

零階通路

二階通路

三階通路

一階通路

批發商 中盤商 零售商 消費者製造商

零售商 消費者製造商

批發商 零售商 消費者製造商
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通路設計決策

分析消費者對服務水準的需求

建立通路的目標與限制

確認通路可行方案

評估主要的通路方案



黃哲盛博士

消費者的服務水準需求

空間便利性

產品多樣性

批量大小

後援服務Service 

backup

等候時間
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建立通路的目標與限制

 產品特性

易腐壞的→採直接行銷

體積龐大的→產品的搬運距離與次數減至最小

非標準化產品→由公司業務代表來銷售

需要安裝與維護→由公司或特許經銷商處理

高單位價值的產品→公司銷售人員直接銷售

 中間商特性

各種中介機構對於處理促銷、協商、儲存、連繫與
信用條件上的能力各有不同
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建立通路的目標與限制(續)

 競爭特性
採用與競爭者相同或相近的銷售點來與之抗衡

避免使用競爭者的通路

 公司特性
受公司長期目標、資源、產品組合等行銷策略影響

 環境特性
經濟情勢不佳時採較短的通路

政府的法規與限制
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確認通路方案

 中間商的類型

公司的銷售人員

製造商的代理商

 中間商的數目

獨家配銷

選擇性配銷

密集式配銷
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中間商的數目

 獨家配銷

 選擇性配銷

 密集式配銷
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傳統行銷通路 vs. 垂直行銷系統

垂直行銷系統

製造商

零售商

傳統行銷通路

消費者

製造商

消費者

零售商

批發商 批發商



黃哲盛博士

垂直行銷系統的型式

契約式
各階層通路成員間以契約協定來運作

整合式
各階層的通路皆整合在單一的所有權下

管理式
領導權在一個或少數幾個通路成員手中
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水平行銷系統

 兩家或兩家以上業務不相關公司，共同結合彼
此資源或計劃，以開拓新的行銷機會

聯名卡

因為目標市場有共通性，才能合作
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多重行銷通路系統

 當一個公司使用兩個或以上的行銷通路，以接
觸更多的市場區隔時，稱之
如同時使用經銷商與直接銷售

 好處：
增加市場範圍

較低的通路成本

更多的訂製式銷售

 風險：
通路衝突，二搶一，踩線

控制不易
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透過通路的推廣策略

結合式推式

製造商

批發商

零售商

消費者

需求的
動向

行銷溝通的動向
• 貿易約定
• 貿易廣告
• 個人銷售

需求的
動向

行銷溝通的動向
• 貿易約定
• 貿易廣告
• 個人銷售

拉式

製造商

批發商

零售商

消費者

製造商

批發商

零售商

消費者

需求的
動向

行銷溝通的動向
• 貿易約定
• 個人銷售
• 大眾廣告促銷
• 公共關係
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通路的佈建力

 從品牌經營的觀點來著手

如何能有效建立品牌形象

 從發揮槓桿作用來著手

如何能快速與當地經銷商建立良好關係

是否可以複製成功經驗到其它國家的市場

優 勢 的

行銷思維
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行銷組合(4Ps V.S. 4Cs)

價格
Price

推廣
Promotion

通路
Place

消費者解決方案
Customer
Solution

消費者成本
Customer Cost

溝通
Communication

便利性
Convenience

產品
Product

行銷組合
Marketing

Mix


