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行銷策略管理的三個面向

• 選擇與組織活動有關的顧客群或目標市場。

• 鎖定獲利最高的目標市場。

• 在鎖定的目標市場中，採行最合適的市場定
位策略。
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目標市場行銷

• 目標市場行銷的作法：

Targeting
選擇目標市場

Segmentation
劃分市場區隔

Positioning
確立定位

劃分市場區隔

根據購買者特性，

區隔市場

選擇目標市場
評估不同的區塊，

選擇進入

確立定位

塑造有競爭

優勢的形象
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行銷的策略與戰術

• 行銷策略

– 指用來完成組織的既定目標，決定組織與市
場互動的長期基準

• 行銷戰術

– 指在特定的情境下，為了完成一般策略中的
少數目標而採所採行的短期活動
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策略性行銷決策的特徵

• 藉由不同顧客的市場區隔，來界定組織的市場
範疇及屬性
– 如何依據顧客的需要和購買模式來做分類?

• 依據所鎖定的目標顧客群，提供他們所需要的
組織活動
– 這些特定的顧客想要什麼利益，公司要如何提供他
們利益?

• 採用適宜的市場定位，尋求組織優勢與顧客需
求的結合
– 公司可以為這群顧客提供特別的服務嗎?
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市場區隔

• 區間

– 市場可以區隔出不同的購買族群，每個族群有著相
類似的需求，以及對服務和產品的期望。

• 副區間

– 在同一個市場區間內，常存在廣泛的消費者，因此
可再細分為多個副區間。

• 利基

– 在副區間內，有些購買者存有專業產品或服務的需
求，可將其歸類為市場利基。
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市場區隔的優點

• 提升消費者需求與組織供應的契合度。

• 集中資源於能創造最大利益的市場區間。

• 主導特定的目標市場，成為市場領導。

• 在競爭市場中獲利的關鍵要素。
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市場區隔的標準

• 同質市場(homogeneous market)
– 存在於商品交易中，因為商人想以最低價格
購買一些無差異化的原料，例如金屬(銀、
銅)或是生活食品(糖、咖啡)。

• 異質市場(heterogeneous market)
– 存在於工業購買情境中，尤其是在組織購買
量足以將其視為獨立的市場時，如飛機製造
商把每條重要航線和每個購買飛機的政府視
為是獨立的市場。
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利益區隔

• 利益區隔主要是在尋求顧客所重視的利
益，並藉由持續的行銷努力，來滿足其
利益的需求，如有些組織提供社會地位
的利益，來作為市場區隔的基礎(如賓士
轎車、勞力士手錶)。

• 一般而言，組織通常需先花上長時間來
建立公司的聲譽，如此才能發展後續的
市場利益。
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行為區隔

依據購買者的採購模式及行為來分類：

• 購買率
– 在各種不同的顧客中，購買率是有所差異的

• Pareto效應
– 或稱「80/20」定律，其中20%為產品重度消費者

• 品牌忠誠
– 顧客會對特定的品牌展現高度的忠誠

• 購買方法
– 依不同的採購方法，所需的銷售策略亦有所不同
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目標策略

• 無差異化行銷

– 完全不考慮市場的差異，針對整個市場推行同樣的
行銷活動。

• 差異化行銷

– 以不同的消費族群作為目標市場，並據此來規劃與
執行行銷活動。

• 集中行銷

– 若組織的資源有限，即可能採用集中行銷的策略，
鎖定特定的市場區間。
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心理人口區隔

• 心理人口區隔以生活型態作為分類的基
礎，利用消費者的社會和個人影響力，
來描繪「典型」的消費者族群，標定出
特定的市場區間。
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地理區隔

• 供應商可能考慮地理的因素，來設定其
市場的經營範疇。

• 以不同地區的需求或慾望為基礎，來進
行消費者的市場區隔，如以國家為基
準，依據其文化或氣候的差異，區隔出
不同的市場需求。
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人口統計區隔

• 常使用的人口統計變項有：年齡、性
別、職業及收入等。

• 顧客需求往往隨著人口統計變相的不同
而有所差異。

• 人口統計變相的資料，通常是可以定義
及衡量的。
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各種市場策略

• 無差異化(undifferentiated marketing)
– 完全不考慮市場的差異，針對整個市場推行同樣的
行銷活動，以單一產品和行銷方案來吸引眾多的購
買者。

• 差異化(differentiated marketing)
– 以不同的消費族群作為目標市場，並據此來規劃與
執行行銷活動。

• 集中化(concentrated marketing)
– 當組織的資源有限，可能採用集中行銷的策略，將
全部的資源投注在特定的市場區間中。
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顧客化行銷策略

• 指企業只滿足某一些特定顧客之需求，為其提供

量身訂作之行銷組合。

行銷組合A

行銷組合C

行銷組合B
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市場區隔策略的優、缺點

成本高、風險大滿足某一些特定
顧客之需求

顧客化行銷

無法分散風險全心投入集中策略

力量分散滿足不同消費者
之需要

差異策略

無法滿足不同
消費者之需要

規模經濟降低成本無差異策略

缺點優點策略
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目標市場的選擇

• 目標市場的可界定性
– 需能精確定義和測量目標市場，便於衡量與量化分析。

• 目標市場的關聯性
– 須以消費族群的相關購買決策作為目標市場有效性的判
斷準則。

• 目標市場的足夠性
– 區隔出的目標市場需能有足夠的投資報酬率。

• 目標市場的可接近性
– 企業的行銷活動，只能運用在可接觸的目標市場中，藉
由成本─效能的思考模式，選擇配銷管道和溝通傳媒。
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市場區隔在實務上的應用

• 消費者市場的區隔

• 工業市場的區隔

• 公共服務市場的區隔
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資料庫行銷

• 可與現有的顧客建立關係。相較於留住現有的
顧客，招募新顧客的成本可能要花上六倍之
多。

• 資料庫行銷有助於獲得現有顧客的資訊，並能
與其建立密切的關係。

• 顧客資料庫的行銷，強調顧客的終身價值，故
需要長期不斷地蒐集顧客的消費資料。

• 容許由下往上而非由上往下的行銷手法。
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市場定位

• 確定與目標市場最為有關的市場定位。

• 評估組織最能有效運作的市場地位，且
是競爭對手難以模仿的。

• 藉由促銷與銷售訊息來傳遞市場地位。
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定位的重要性

• 佔據目標顧客的腦海版圖

– 好的定位可以避免產品印象被邊緣化。

• 協助口碑流傳，擴大市場基礎

– 好的定位有助於消費者在對外談起使用經驗時找到
著立點，並帶來生動的描述。

• 作為行銷策略化的基礎

– 產品的包裝、廣告設計、價位或銷售管道等行銷組
合決策，都必須配合定位才能有效突顯產品的整體
形象。
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定位基礎

• 屬性與功能
– 有些產品是具體的特質，也些則較無形，同時個別屬性各有

其功能。

• 利益與用途
– 這樣基礎傳達產品可以解決什麼問題，或帶來什麼功能。

• 品牌個性
– 在較昂貴、涉入程度較高或可以用來彰顯個人品味或地位的

產品，適合採用品牌個性來定位。

• 使用者
– 強調哪一類型的人最適合或最應該使用某種品牌。

• 競爭者
– 暗示性質或指名道姓的比較性廣告常出現此種定位。
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汽車市場定位
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競爭優勢的策略

為贏取競爭優勢，行銷策略必須完成：

• 成本領導
– 以大量行銷的方式，降低單位成本。

• 差異化
– 藉由產品功能、價格或配銷的差異化，為顧
客提供特殊利益。

• 專注
– 專注在競爭者忽視的市場利基。
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競爭者

• 領導者
– 擁有最大市佔率、最具主導性的組織。

• 挑戰者
– 市佔率第二或第三的組織，藉由攻擊領導者或其他
公司來改善其市場位階。

• 追隨者
– 市佔率可高可低，常模仿或修改領導者的產品或行
銷活動。

• 利基者
– 整體市佔率不高，但再特定市場區間中亦具有相當
影響力。
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行銷組合-4Ps
• 產品 (product)

– 不單是物理上的貨品，亦包括無形的產品(如服
務)，也包括有形產品的無形外貌(如形象和市場定
位)。

• 定價 (price)
– 定價可以是策略性或戰略性(折扣和特價)的。

• 促銷 (promotion)
– 針對目標市場傳達產品或服務的利益，其內容可包
括個人銷售、廣告、推銷和公共關係。

• 通路 (place)
– 說明產品和服務在目標市場中的分布情況，其涉及
配銷策略的選擇。
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行銷組合的管理

• 產品的屬性可用來決定價格的高低、促銷的方
式及配銷管道。

• 附加於產品的無形價值，可作為促銷的重點，
定價的高低也會影響配銷管道的選擇。

• 常依據產品利益及定價策略來進行促銷，並且
會考慮其適合的使用配銷管道。

• 通路的選擇常受到產品、價格和促銷活動的影
響。


