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行銷傳播

行銷傳播(Marketing Communication，簡
稱為 MarCom)

 是指廠商以直接或間接的型式，告知、說服及
提醒消費者購買其品牌產品或服務的方法

 主要使用的傳播工具為
廣告

行銷公關：公開宣傳、活動行銷、企業贊助

促銷

直效行銷

人員銷售
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行銷傳播

 透過整合行銷傳播，在全球市場的目標對象心
智中，建立清楚一致的品牌知識
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廣告的策略與運用



By 黃哲盛博士

廣告的定義

 廣告是由可辨認的廣告主，以付費且非個人傳
播的方式，運用大眾媒體來說服或影響閱聽眾
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廣告的定義

 Borden & Marshall—

所謂廣告，是對特定的大眾，傳送視覺的、聽
覺的訊息活動，其目的是把商品或服務告知消
費者，影響其行動，或促進好感

依上述定義，可得出下列要點：

廣告的對象是被選定的大眾

廣告是說服的藝術

所以，廣告不是做給所有人看的。若你看不懂某支
廣告，別擔心，可能那支廣告不是做給你看的，也
就說服不了你



By 黃哲盛博士

Advertising as Communication
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廣告的運作

(擬定目標對象

選最適當訊息)

策略

創意

(用最好的表現方式)

媒體

(在最適當的時間

、媒介傳播出去)

市場調查
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廣告的運作（續）

 廣告策略：

 指下列事項，決定此次廣告所要達成的傳播目標

訊息所要傳送的目標閱聽眾

目標閱聽眾最關心的訊息

透過何種媒體管道與方式最能接觸到目標閱聽眾

 廣告創意：

 創意的概念，在於它能抓住你的注意力，以及保存在
你的記憶裡

 創意性思考，驅動整個廣告領域的運作
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廣告效用

相關性
Relevance

原創性
Originality

衝擊性
Impact     

策略性
創意概念

能吸引閱聽眾

注意，留下深

刻記憶的訊息

概念 。同時

也是貫穿整個

系列廣告活動

的中心概念

創意性

 好創意的評量指標：ROI
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廣告好在…精準

只講一件事

澎澎沐浴乳伸縮鏡頭

../../advertising/生活用品/3897.耐斯企業-澎澎水按摩香浴乳-水瀑布篇.mpg
../../advertising/3C產品/數位相機伸縮鏡頭
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廣告好在…出人意表

一開始常常不知葫蘆裡賣什麼藥

蕊娜

日本足球聯盟

../advertising/%E5%B9%BD%E9%BB%98/%E9%AB%94%E8%87%AD.mpeg
../../advertising/幽默/失聲.wmv
../../advertising/幽默/失聲.wmv
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廣告好在…戲劇張力

戲劇情節總是較能吸引觀眾注意力

與訊息記憶力

音響喇叭絕食抗議

../../advertising/幽默/車震音響.wmv
../../advertising/飲料/牛奶_泰國靜座篇.DAT
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廣告好在…觸動人心的創意

Just diamond

../advertising/%E7%B2%BE%E5%93%81/justDiamond_previlege.DAT
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廣告才能在
傳播環境中

突圍

17
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提供產品及品牌資訊

提供誘因採取行動

提醒與增強記憶

廣告的功能

提供消費者轉換品牌的
理由

廣告必須持續提醒消費者
品牌名及其利益

這是廣告的主要功能
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產品策略

利益策略

承諾策略

廣告將重心置於產品上，展示產品

屬性，強調產品功效

廣告強調產品所帶給消費者的利益

，所以必須將產品屬性轉為利益

廣告承諾當消費者使用該項產品，

必定會得到的好處或利益

創意策略中的銷售引導

音響喇叭

乒乓球

../advertising/幽默/車震音響.wmv
../advertising/幽默/Ping-pong.mpg
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創意策略中的銷售引導(續)

說理式策略

獨特銷售主張

支持點

以一套說理的邏輯過程，清楚陳述

消費者獲得該項產品利益的理由

指該項利益不僅是這個產品所獨有

的，而且對消費者本身也很重要

以具有信用的事實根據、証明、或

展示，來支持上述提出的銷售引導



By 黃哲盛博士

創意策略中的銷售引導

 廣告案例

 產品策略→Apple Mac Computer

 利益策略→牙膏潔白效果

 說理式策略→SKII

 獨特銷售主張→聲寶家電臭氧洗衣機

 事實證據或名人代言→TOYOTA ALTIS
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../../../D data/epson/img012.jpg
../../../D data/epson/img012.jpg
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../../../D data/epson/img010.jpg
../../../D data/epson/img010.jpg
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世紀末的黑

新的黑色 絕非’96年的黑 不是80年代的黑
不是20年代的黑 不是深藍色的黑 是設計師急於
征服的黑 是服裝編輯緊抓不放的黑 是異素材相
遇的黑 是多層次不同厚度組合的黑 是JIL 

SANDER 冷靜的黑 是川久保玲文學性的黑… 也
是GIORGIO ARMANI華麗晚宴的黑

黑色粉碎一切又創造一切 黑色回來了

不 事實上黑色始終沒有離開
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服裝就是一種高明的政治
政治就是一種高明的服裝

當Armani套裝最後一粒扣子扣上時，最專業而令人
敬畏的強勢形象於是完成。

…

衣服是性別。衣服是空間。衣服是階層。衣服是權
力。衣服是表演。衣服是手段。衣服是展現。衣服
是揭露。衣服是閱讀與被閱讀。衣服是說服。衣服
是要脫掉。
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廣告相較於其它傳播工具的優勢

 能在最短期間內接觸最多的閱聴眾

 能在最短時間內介紹產品與品牌訊息

 能快速建立產品與品牌知名度

 能以鮮明地方式創造品牌形象

 能隨時提醒與強化品牌的購買

 能以最多樣的方式達成說服效果
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廣告與品牌塑造

 品牌廣告

 系列廣告

 廣告campaign
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廣告與品牌塑造

 品牌廣告

 指專注於品牌識別與品牌形象長期發展的廣告類
型

 不以特定產品功能、屬性或利益為訴求重點

 廣告訴求為品牌理念、品牌主張或品牌精神

通常會呈現品牌的企業標語(tagline)

例如，NOKIA的“科技始終來自於人性，NIKE的”JUST 

DO IT”
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廣告與品牌塑造

 品牌廣告案例賞析

1. LV Journey

2. Apple 

3.東方文華酒店：”He/ She is a fan
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廣告與品牌塑造

1.LV Journey
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廣告與品牌塑造
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廣告與品牌塑造



By 黃哲盛博士
39

廣告與品牌塑造
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廣告與品牌塑造
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2.Apple

廣告與品牌塑造
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廣告與品牌塑造

3.東方文華酒店：

He/ She is a fan
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廣告與品牌塑造

3.東方文華酒店：

He/ She is a fan
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廣告與品牌塑造

3.東方文華酒店：

He/ She is a fan
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廣告與品牌塑造

 系列廣告

依產品系列而呈現，通常有共同識明的視覺layout

與pattern
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廣告與品牌塑造
系列廣告案例
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廣告與品牌塑造
系列廣告案例
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廣告與品牌塑造_系列廣告案例
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廣告與品牌塑造_系列廣告案例
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廣告與品牌塑造_系列廣告案例
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廣告campaign

 必須要有一個主題(Theme)

核心創意概念(core idea)

要具有延展性(malleable)

 必須要能引起話題(Buzz)

創造媒體報導效益

 必須要以整合行銷傳播的方式來操作

 Apple “1984”: ..\..\..\D data\advertising\apple 

ads\Apple-1984...mpg



../advertising/apple ads/Apple-1984...mpg
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議論行銷(Buzz Marketing)

 廠商的廣告內容或方式引起大眾的議論紛紛，
使得傳播效益順勢發展與擴大

無論是正向或負向的談論，都會有滾雪球般的效益

廠商可免費獲得外溢效果，也會遭到輿論燒傷



By 黃哲盛博士

廣告campaign

 新興的做法：網路微電影

以電影拍攝概念與手法來製作

將產品特性與利益融入劇情中

透過YouTube傳送來擴散與感染

完整版在網路播映，電視廣告只是精簡版或預告版

 案例

 Youtube: Benz, AUDI, Cartier
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廣告campaign

 結語:

廣告，是最能協助全球品牌在全球消費者心中
建立其品牌知識的傳播工具
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數位時代的廣告
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由「訊息使用者」轉換為「內容創作者」

 網絡傳播的發展，改變了人際交流與資訊搜尋
的互動模式，真正關鍵部分在於「人」跟「內
容」之間的關係，由「訊息使用者」轉換為
「內容創作者」(User-generated content; 
UGC)
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由「訊息使用者」轉換為「內容創作者」

 有別於過去廣告主單向地傳播資訊，把製作內
容的權力牢牢掌控在自己手裡，UGC使消費者
反客為主，在網路世界裡重新掌握了主控權

 Jonas（2010）提出「使用者創作的內容是一種
廣告，但這種廣告是使用者發自內心對產品做的
陳述，而使用者與所陳述的產品之公司沒有任何
關係」
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社群行銷(social marketing)

 透過社群網絡的多方傳話，讓訊息在某個或某
些社群之間傳播

 社群媒體與平台

臉書

批踢踢實業坊討論版

部落格

 YouTube
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作品名稱：統一AB優酪乳 -Office 壓力怪獸
探測器

案例介紹



作品名稱：統一AB優酪乳 -Office 壓力怪獸探測器



簡 報

AB優酪乳要在臉書粉絲團上，對粉絲進行一波腸道教育活動：

教育『情緒緊張，會直接影響腸道分泌失衡，造成腸道壞菌增

生，』

以此提醒粉絲平時要補充好菌，維持腸道好菌的數量。

同時希望增加粉絲團粉絲數。

解決方案

在台灣，使用臉書最多的族群是上班族，且使用臉書的理由

有很大部分是為了「解壓」 。我們決定針對上班族這個精神

壓力大，情緒最緊張的族群，以『辦公室壓力』作為議題，

進行腸道知識教育 。



創意：

我們開發了一套全新的辦公室實用軟體工具：

免安裝免下載免花錢



粉絲可以在臉書粉絲團使用這套工具,探測今天會遇到什麼樣的壓力怪獸



「壓力怪獸探測器」將上班
族常碰到的壓力來源，比擬
為各種怪獸，如常陷害同事
的黑鍋獸、讓人扛著數字壓
力的業績獸…等，一共26個
角色設計。每一個預測結果
皆以有趣的圖文呈現，預告
使用者當天可能會遇見什麼
樣的壓力怪獸，提醒防範。

同步進行教育：告訴使用壓
力怪獸探測器者，壓力與腸
道健康有什麼緊密的關係。

探測器結果呈現

壓力與腸道關係



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



壓力怪獸探測器－26款壓力怪獸



結 果

活動進行11天，

活動到訪人次達12,703 ,

安裝該應用程式人數達 2,668，

並為粉絲團增加4,129粉絲。



作品名稱：博客來說你生活的故事





簡 報：

博客來要從過去只賣書的網站，
慢慢轉變成為一個不只賣書的購物商城。

網路活動需要讓消費者感受到，
博客來也有賣其它優質的生活用品。



解決方案：

買書，是買『別人的故事』。
而買生活用品，則是買個人的使用經驗，
是買『自己的故事』。

所以我們製作了一個網站平台，
一個讓人可以用『物品』來說故事的活動網站。



網站主題：博客來 說你生活的故事
http://story.books.com.tw

我們創造一個可以說自己生活小故事的網站：『博客來 說你生活的故事』
網友們可以在活動網站上，創作一本圖文書，用四格圖文寫下自己的生活小故事，
而圖片的部分，可以搜尋圖片，而搜尋圖片就是蒐尋博客來購物網上的物件照片，
讓使用者在說生活故事中，知道博客來有很多的生活商品符合他的生活。

http://story.books.com.tw/


個人製作頁面 封面設定：可以透過內建的眾多元素，設計個人化的封面。



個人製作頁面 故事設定：
網友以四格圖文說故事，而搜尋圖片時，其實就是搜尋˙博客 來的商品物件



個人製作頁面 故事完成：



首頁：可以看見大家說的生活小故事。



首頁：網友自行創造的故事書封面，風格多樣。



首頁：網友自行創造的故事書封面，風格多樣。



網站主題：博客來 說你生活的故事

結果:網站宣傳期間，每天增加約200個故事，目前平台上共創造3,912個故事。
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讓消費者投入其中(engagement)

 傳統的溝通策略是，整合傳統媒體單向式地傳
播其品牌主張

 數位的溝通策略應該是，幫助潛在消費者

親自參與及體驗品牌主張
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議論行銷(Buzz Marketing)

 廠商的廣告內容或方式引起大眾的議論紛紛，
使得傳播效益順勢發展與擴大

無論是正向或負向的談論，都會有滾雪球般的效益

廠商可免費獲得外溢效果，也會遭到輿論燒傷
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新興的做法

 網路微電影

以電影拍攝概念與手法來製作

將產品特性與利益融入劇情中

透過YouTube傳送來擴散與感染

完整版在網路播映，電視廣告只是精簡版或預告版
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Facebook 粉絲團
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2013 先從facebook預告微電影即將播出
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預告版觀看人數

http://www.youtube.com/watch?v=lwEgD3NyL-4
http://www.youtube.com/watch?v=lwEgD3NyL-4
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消費者對於預告的回饋
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預告版的回饋
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Cartier 完整版

http://www.youtube.com/watch?v=toDuu5l5Y9w
http://www.youtube.com/watch?v=toDuu5l5Y9w
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完整版的回饋
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媒體企劃

 媒體企劃在行銷活動中扮演的角色

廣告預算的執行者

廣告活動的配合者

創意策略：廣告表現、版面…

廣告策略：期間、預算、區域…

促銷策略：期間、方式、次數、地點…
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媒體企劃的定義

 在最適當的時間，選最適當的媒體，讓廣告訊
息到達最適當的目標視聽眾

目標視聽眾

廣告訊息

媒體組合(電視、報紙、雜誌、廣播、戶外媒體、
網路)

媒體露出期間

預算分配
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媒體的思考構面

 媒體策略

媒體選擇：大眾與分眾

媒體接觸：廣度與深度

媒體排期：集中與分散

 媒體創意

媒體版面的運用

媒體贊助的合作

跨媒體整合連線
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媒體排期的類型

一個月

露出頻次

集中型

(1) (2) (3)

水平 漸升 漸降 波浪

(4)

連續型

(8)(7)(6)(5)

(9)

間歇型

(10) (11) (12)(9)
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公關策略與運用
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公關的定義

 公關是一種管理功能，用以辨識、建立與維持

一個組織和各種群體間的互惠關係，而且這個

組織的成敗完全決定於這些群體

 公關就是一個組織與它的群眾之間溝通上的管

理

 公關是一個組織為了得到群眾的合作所做的努

力
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公關定義中的關鍵概念

 刻意的

 事先規劃的

 有實際表現

 符合大眾利益

 雙向溝通

 管理功能



By 黃哲盛博士

公關的運作

行銷工具 管理工具

內涵 產品及形象包裝

延伸廣告功能

企業形象塑造

危機管理

議題管理

政府關係

員工關係

公眾關係

運用手法 策劃報導(廣編稿)、參考團體運作、專題講座、
記者會、產品發表會、企業贊助、文章刊物
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行銷公關

 新產品上市

 成熟期產品的重新定位

 建立對某類產品的興趣

 影響特定目標群體

 防禦遭受輿論質疑的產品

 建立公司良好形象使產品更受歡迎
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活動行銷(EVENT)

 指非以直接銷售為目的，藉由具吸引力的活動
內容，直接面對目標群眾進行溝通，以提昇品
牌偏好或維持品牌忠誠度

 常見的方式有：
 事件行銷，亦即〝聚眾滋事〞，舉辦或創造一項大眾會
感興趣的事件

 贊助行銷，如贊助演唱會、體育競賽、藝文活動與展覽、
慈善公益…等

 目的為製造媒體報導，增進產品、品牌或企業的
媒體曝光度
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Publicity
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藝企合作

 藝術與企業的結合

 Youtube: AUDI Fashion Festival 
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藝企合作
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行銷公關

 結語:

 透過公關的操作，可達成全球品牌在地化，亦
即”Global Brand, Local Touch”
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直效行銷的策略與運用
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直效行銷的定義

 為一種互動的行銷系統，使用一種或一種以上
的廣告媒體，在任何地點所產生的一種可衡量
的反應或交易

 直效行銷的達成必須仰賴消費者檔案的資料庫

 以下都是直效行銷的一部份：
 廣告信函(DM)

 郵購

 直銷

 直覆式廣告
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可衡量的反應
計算製造及產生收入

所需花費的成本

交換機制
任何時候都能下訂單

資料庫
與特定消費者溝通

反應機制
消費者對於廠商提

供物的反應方式

互動性
雙向傳播

直效行銷的組成要素
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直效行銷的特性

 具有明確的對象

 個人化的銷售方式

 效果可衡量

 可以測試

 具備靈活彈性
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直效行銷策略

 關鍵成功要素

資料庫品質

資料庫的聚焦(Targeting focus )

 直效行銷是整合下列功能的一種程序：

傳播 Communication

銷售 Selling

配銷 Distribution
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運用直覆式廣告之目的就是產生行動(Action)

達成行動導向的目標

洽詢，拜訪店面，回答問卷，或購買產品

能使用任何媒體

雜誌，報紙，廣播，電視，直效信函，

或海報

能接觸主要閱聽眾

那些對產品比較會產生興趣的人

直覆式廣告(Direct-Response Advertising)
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型錄
Catalogs

電子媒體
Broadcast Media

平面媒體
Print Media

電話行銷
Telemarketing

網際網路
Internet

直覆式廣告所使用的媒體

直效信函
Direct Mail

直覆式廣告運用多
元媒體，包括：
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直效信函Direct Mail

•直效信函是指透過郵件的遞送，將產品或服務的廣
告訊息自我呈現(Self-Standing)在收信者面前

•直效行銷的鼻祖

其功為提供能促使讀者產生購買行動的訊息

信函的基本要件為收件者信封、信函、產品廣告簡介，
回覆卡和回郵信封

收信者不是閱讀它就是丟掉它，取決於信封外觀的設計
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型錄Catalogs

專屬性型錄
Specialty 

Catalogs

可能擁有自
己的商店

消費者〝或
許〞會購買

圖片設計
• 產品包羅萬象

• 面臨市場飽和

• 紙上購物
(Armchair 

Shopping)

電子型錄
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個人接觸

個人的，活生生的，成本低的

闖入的，干擾的

消費者打入或銷售員打出

雇用外面的電話行銷公司

設計簡單的訊息

電話行銷Telemarketing

愈來愈多的直
效行銷費用已
使用在電話行
銷上
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直覆式廣告(Direct-Response 

Advertising)

可以減少型錄印製與發送的成本

直效行銷適合在網路上發展電子商務

互動性 資訊蒐集

其廣告型式包括：

一對一行銷

電子商務
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人員銷售的策略與運用
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人員銷售 (personal selling)

 人員銷售是指面對面，和一個或多個潛在購買者
互動以創造銷售

行銷者和潛在顧客的面對面接觸，創造立即的或重
覆的銷售

透過產品的解說、示範和服務來進行銷售

 成功關鍵在於：

讓銷售團隊的每個成員都參與其中

從高層帶頭激勵

適時適當地改變誘因

與顧客對話的方式來推廣產品
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何時使用人員銷售

 預算吃緊

 市場集中於
少數購買者

 高價值產品

 產品需客製化

 人員接觸是重要的

 產品必須示範與操作
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促銷
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促銷(Sales Promotion)的定義

促銷是一種行銷學門( Marketing 

Discipline)，運用各種誘因技術(Incentive 

Techniques) ，針對消費者、通路商及∕或銷

售人員，提出與銷售關連的方案，以促使

他們對某項產品或服務產生特定的、可衡

量的行動或反應
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促銷

 提供短期的誘因以鼓勵消費者試用或使用產品，
以達銷售目的

 在極短時間內創造立即的銷售

 促銷的對象包含消費者與中間的通路商
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促銷廣告案例
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促銷的目的

增進立即的消費者銷售

增進市場銷售人員的行銷支援

獲取通路商的支持
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銷售經理處於短期就能
見到績效的龐大壓力

促銷的策略是針對
消費者、通路商及

銷售人員

促銷的績效衡量
相對較容易

促銷所花的成本
相對較低

促銷獲得重視的原因

為何公司花在促銷
的費用愈來愈多?
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促銷獲得重視的市場因素

 消費者的忠誠度降低

 消費者的價格經驗

 市場佔有率的爭奪

 產品的同質性變高

 愈來愈強勢的零售通路商
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促銷在行銷策略裡的角色

 促進銷售

增進市場佔有率

攻擊競爭對手(當對手推出強勢新產品)

維持市場佔有率(當整體市場銷售額降低時)

 出清存貨，帶來現金收益

 增加試用，以快速建立品牌知名度，攻入潛在
客層

 另一種與消費者互動的方式

年度促銷活動，例如，「統一麵，xxx在裡面」
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消費者促銷

 消費者促銷係以產品或服務的最終使用者為其促
銷對象

誘使消費者在進入賣場時，能夠主動尋找某特定品牌

促銷的主要優點為多樣性與彈性

有許多可以運用的手法，並能搭配或混合使用
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促銷的運作

目標 使用工具

零售點展示與陳列

贈品

套裝組合價

現金折扣

折價券

樣品

Patronage 
Rewards

贈獎遊戲

獎金∕彩金

競賽

聯合促銷

惠顧酬賓

吸引消費者使用新產品

吸引競爭者的顧客轉換品牌

鎖住成熟期產品的顧客

維持及獎勵忠誠顧客

建立顧客關係
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折價券Coupons

 由製造商或短零售商所發行的有價憑證，可享有
特定產品的價格折讓

 主要目的為鼓勵試用與轉換品牌

 可不必過於抑賴零售商的合作就能達到降價的效
果

 發行方式有直接發放、透過媒體、附在包裝上或
包裝內、或經由零售店發放

 新近開始使用無紙折價券以減低發放成本，如廠
商發行的卡片，或與其它產品折價券併在一起
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競賽
Contests

以簡單的技巧或能力
來以小博大，獲取獎金或獎品

能產生消費
者的高度參

與

協助商品陳列
激發低涉入產
品的高度興趣

競賽與抽獎
Contests and Sweepstakes

抽獎
Sweepstakes

提供姓名與個人基本資料

遊戲不要複雜

中獎機會要高

最大獎要有誘因
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退款與贈品

退款與現金回扣
•廠商對消費者的承諾，只要購買產品或購買至一定
金額，即可退回部份價金，或其它產品的抵用券
•可刺激銷售，又能避免折價券的高成本與浪費

贈品
•誘使消費者採取特定行動所給予的特定獎賞
•可以為產品添加附加價值
•直接贈送：1，放置在店內發送；2，放在包裝內；3，
附在包裝上(on-pack)；4，容器本身即為贈品
•郵寄贈送
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可以讓消費者親身體驗產品或服務

對於新產品、改良式的產品的推出
是一個非常有效的策略

夾報、郵寄、及定點發送
是最常見的方式

研究顯示，對於未使用過的新產品，
樣品贈送比折價券有效得多

樣品Sampling
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增進促銷價值的原則

 使之具有相關性

 需有策略，並與整體行銷計劃息息相關

 贈品需與目標對象的特質及需求相關

 好的促銷能強化品牌個性

 事前做促銷測試

 確認誘因的設計、贈品的型式、發放方式與吸引力

 追蹤結果

 保存所有和促銷相關的記錄，及其如何發揮功效的資訊

 促銷的點子要保持單純
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增進促銷價值的原則(續)

 配合適當的整合性行銷傳播

 讓通路也參與其中

邀請經銷商共襄盛舉

 建立與目標消費者的關係
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通路促銷Trade Promotions

 有助於廠商爭取貨架及陳列空間

 主要目標為:

剌激賣場陳列或其它方面的通路支持

影響通路成員的庫存水準

擴張產品通路至新據點，或開拓新通路

激發通路成員對於推廣產品的熱情
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通路促銷的手法

 店頭廣告(point of purchase, POP)

 零售商銷售輔助工具

 競賽與抽獎

 商展

 通路特殊配合折讓
推銷獎勵金

贈品

購貨折讓、廣告折讓、陳列折讓
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店頭陳列的原則

 和廣告結合

利用廣告的主視覺來呈現一致的形象

 量身訂製的陳列物

 陳列物需易於擺放

 產品是英雄，而非陳列架

 讓包裝本身擔任銷售工作
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特製品廣告

 指將公司、品牌名稱或LOGO印製在物品上，
如帽子、T恤、杯子…等，以作為廣告宣傳之用

 主要目的為

喚起品牌記憶

答謝顧客

強化顧客對產品或服務的印象

 品牌授權的運用
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忠誠度計劃

 獎勵顧客的持續惠顧，以提高顧客留存率，如
航空公司的飛行哩程累計計劃

 大多為長期累計、以計點為基礎的誘因計劃，
累計愈多，獎賞愈大
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網路行銷的策略與運用
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常見的網路行銷工具

企業網站
.com.tw

網
友
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網路行銷策略

獲取新顧容

電子郵件

線上廣告

搜尋引擎

離線廣告 EVENT與公關

聯盟方案

入口網站

病毒行銷

線上分類指引
網路社群

網路上獲取顧客的方法
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網際網路上的消費者行為模式

知曉Awareness 

搜尋行為
•目標導向
•娛樂∕經驗 導向

完成某項工作
•獲取所需內容∕資訊
•購買
•放棄

使用∕消費行為

重覆到訪—偶爾∕經常

保有忠誠度
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網際網路上的消費者行為模式(續)

 消費者取得了主控權。因此，在網路的行銷過程

中，「如果消費者不願意傾聽的話，你將無法傳

達或行銷任何事物」

 行銷人員如果想要在線上創造其品牌，必須勸服

消費者參與其行銷活動。如Yahoo!、Amazon、

Google等網站的成功也在於其幫助在網路上閒逛

的消費者完成了某些事情
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網路行銷之利益

 增進公司的曝光率與品牌權益

 開發潛在顧客，使其成為真正的顧客

 可在網路上展示產品各項功能，增加潛在顧客的興趣

 傳統行銷是推的策略(Push-oriented)，行銷者決定顧客
會看到什麼和在那看到；網路行銷是拉的策略(Pull-

oriented)，由消費者決定尋求什麼、何時尋找、以及如
何交易

 改進顧客服務

 顧客自行選擇何時與何處需要服務

 資訊的收集與移轉更容易

 線上市場調查、問卷調查與訪談
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網路行銷與傳統行銷之差異

傳統行銷 網路行銷

一對多行銷模式 一對一及多對多行銷模式

間接性、多層次行銷 即時性、直接互動

須透過中間者傳遞訊息，無法立
即變更行銷活動內容

訊息傳播快速，可根據狀況
及時調行銷活動內容

無法得知訊息接收者之反應，及
是否接收到訊息

可追蹤瀏覽者行為，估計訊
息傳遞效果

無法有效地收集個別消費者資料 可建立個別消費者資料庫

需花費較高成本從事行銷活動及
維資料庫

行銷及資料庫維護成本較低
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 傳統行銷是推的策略(Push-oriented)，行銷者

決定顧客會看到什麼和在哪裡看到

 網路行銷是拉的策略(Pull-oriented)，

由消費者決定尋求什麼、何時尋找、

以及如何交易
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會展行銷
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會展即是市集Market Place

 對於參展的廠商

產品或服務的銷售

銷售的“競技場“

可以接觸到潛在消費者

 對於參展的觀眾

產品或服務的觀摩與比較

可以撿便宜
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會展即是產品供需的資訊平台

 提出最新的產品趨勢

新產品發表的舞台

 參展廠商產品的優劣勢比較

 消費者偏好的觀察與偵測
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會展裡的論壇

 可以是“華山論劍“

不同產品設計觀點或商業模式的論戰

 可以是最新產品科技、功能、特性…等的宣告

搶佔主流設計的主導權

 可以是提出新觀點、新趨勢或新主張

創造新風潮
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廠商的會展整合行銷

 產品
 新產品發表會

 庫存產品清倉會

 定價
 暸解與測試市場的價格接受度

 通路
 自己的零售店

 推廣
 促銷、人員推銷

 活動行銷
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整合行銷傳播
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整合行銷傳播
(Integrated Marketing Communications, IMC)

整合行銷播是將所有的行銷傳播工具與公

司∕品牌訊息統合起來，以整合的
傳播概念或主張和目標閱聽眾溝通
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整合指的是…

 傳播概念的整合，使閱聽眾接收到的是一致的
訊息內涵

 傳播工具的整合，使其相輔相成，發揮綜效

 有價值的閱聽眾指的是：

 對公司的利害關係人進行溝通
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何謂整合行銷傳播

公司或品牌對於
自己的描述

(Say)

公司或品牌的
所做所為

(Do)

外人對公司或
品牌的看法

(Confirm)

計劃性訊息

非計劃性訊息 產品服務訊息

整合的綜效：
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6-174

整合行銷傳播與品牌溝通

 整合行銷傳播的訊息是品牌的「聲音」

 是與消費者對話以建立品牌關係的溝通工具

即使是全球品牌有其一致的品牌主張，例如NIKE

的 “Just Do It”，也要找出適合各國當地市場消費者
聴得懂的對話方式及用語
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整合行銷傳播與品牌溝通

 發展整合行銷傳播方案

 將各個傳播工具依品牌溝通的目的而組合

依據所欲達成的溝通效果與成本考量，評量各種可
能性，選取適用的傳播工具

不同的傳播工具，各具優勢，可以分別達到不同的
溝通效果

決定最佳化的組合

不一定從廣告來發動，有時可能從行銷公關、數位行銷、
直效行銷、人員銷售、或是促銷活動來發動
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整合行銷傳播與品牌溝通

 效果評估：

 覆蓋率：每項傳播工具所能接觸到的目標閱聴眾
比例為何？其中有多少是重疊的？

 成本：每項傳播工具所需花費的每千人成本為何？

 貢獻度：衡量所有播傳工具對於增進品牌權益的
效果為何？

品牌知覺的深度與廣度

品牌聯想的強化
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整合行銷傳播與品牌溝通

 效果評估：

 共通性：不同傳播工具所傳達訊息的意含，具
有多少共通性？是否為一致的概念或主張？

 互補性：各項傳播工具之間，是如何強調彼此
聯想與連結的程度？

 應變性：單一傳播工具所包含的訊息，是否能
適用不同類型的消費者？

不同的溝通歷程

不同的市場區隔
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有效行銷傳播的指引準則

 需理性分析：使用消費者行為的分析架構，透
過管理的決策思維，發展出符合邏輯的傳播方
案

 要有好奇心：儘可能地使用各種研究方法去暸
解消費者，想出你能夠創造出給他們的附加價
值為何

 要專一心思：將傳播的訊息專注在清楚界定的
目標市場
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有效行銷傳播的指引準則

 需能夠整合：透過一致性方針來指引所有的傳
播工具運作，以強化訊息的傳播效果

 要有創意：以獨特樣式陳述訊息，並使用別出
心裁的推廣方式與媒體，以建立自身品牌具有
偏好的、強勢的與專屬的品牌聯想

例如，三星數位相機上市的行銷傳播活動

 需觀察敏銳：透過定期追蹤，隨時偵測競爭者、
消費者、通路成員與員工的動態
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有效行銷傳播的指引準則

 需認清現實：暸解行銷傳播所涉及的各種複雜
性

 要有耐心：要以長期觀點看待傳播效果，才能
真正建立與有效管理全球品牌權益
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有效行銷傳播的指引準則

 運用全球型的跨國廣告代理商，協助全球品牌
規劃與執行整合行銷傳播活動

 整合的傳播訊息與溝通概念，可採取地理區域
的區隔，分別規劃與執行，以因應文化差異
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結論與啟發

 現今的全球品牌競爭日益激烈與殘酷，消費者
也更加精明，更能看出廠商的行銷傳播意圖與
方式，以致於廠商的行銷傳播要“如何整合”
才能對品牌溝通產生綜效，更顯重要與更具挑
戰

“整合”需要策略思維，創意運作，及更有效率與
效果地使用傳播預算

 “Global Brand, Local Touch”


