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產品定義

• 廣義而言，凡能滿足消費者需求者均應
屬於產品範圍。
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產品之特點

• 各產品有形成度不同

• 無形服務亦屬於產品

• 產品非僅限於有形產品與服務其他產品尚包括：
– 人物

– 地方

– 組織

• 產品知覺與其所提供的利益有關，而非取決於產
品特徵

• 有形產品亦含有無形成份
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產品分類方式

• 有形性
– 有形產品
– 無形產品或服務

• 耐久性
– 使用期限較短，且通常為重購性高的非耐久性產
品，如食品、生活用品、化妝品等。

– 使用期限較長，購買頻率較低的耐久性產品，如電
器、汽機車、房屋等。

• 最終用途
– 為自己使用而購買的消費性產品
– 組織購買以維持營運，或者再加工、轉售之工業性
產品。
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產品分類的意義

• 依產品不同分類可採取不同的行銷策略

– 消費性產品因目標視聽眾較多，故適合利用
電視或全國性媒體進行宣傳。

– 工業性產品的市場較有限，適合進行直接銷
售和商展。

– 有形性產品可供展示，並可實地操作。

– 無形性產品難以展示、仰賴人力、無法儲
存、且缺乏標準化。
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產品集合

• 產品組合
– 指公司提供的所有產品項目。

• 產品群或類別
– 相關產品線組合成同一產品群或產品類別。

• 產品線
– 某些產品之屬性或市場相同而形成一產品線。

• 產品項目
– 單一、可個別分開的產品或服務。
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產品層級

• 核心產品

– 消費者購買該產品的基本理由，產品能提供的核心利
益應是消費者採取購買行動所欲尋求的主要標的。

• 實體產品

– 消費者由一項產品所能得曲的主要特性，包括品質水
準和屬性特徵，透過這些實體特性，產品始能提供核
心利益。

• 附加產品

– 除基本產品外附帶之利益和服務，常藉以與競爭產品
有所區辦。
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品牌定義

• 品牌
– 包括與產品有關的名字、符號和獨特設計，
用以與競爭產品有所區隔。

• 品牌名字
– 特指品牌成份中可以書寫或口述的部分。

• 品牌標誌
– 則為與品牌名字有關的符號。
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品牌策略

• 傘翼品牌

– 以公司名稱為所有產品統一命名，而個別產
品輔以單獨名稱以資區別。

– 將所有產品統一命名，但與公司名稱不同。

• 品牌組合

– 銷售具差異化但可能與原有產品有互補性的
品牌。
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產品生命週期

• 開發期
– 發展新產品的階段。

• 導入期
– 將新產品引介到市場中的階段。

• 成長期
– 產品銷售量漸升，直至極限的階段。

• 成熟期
– 當市場漸形飽和、競爭，產品銷售量無法再爬升的階段。

• 衰退期
– 當市場需求衰退，產品已不再受消費者青睞時。
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開發期之議題

• 開發期指將產品概念具體化，以備上市的階
段，新產品開發歷程包括產生、篩選、測試新
點子，以及規劃和試銷等步驟。

• 此階段因尚未將產品導入市場中，所以沒有任
何銷售量，利潤自然也不存在，反而需要付出
現金從事相關活動。此階段有兩項要務：
– 產品本身必須符合消費者需求，此點比各種行銷組
合工具更重要。

– 新產品開發速度非常重要，廠商需不斷創新、改
良，率先推出新產品。
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新產品開發基本原則

• 與潛在顧客共事

• 讓員工選擇專案計畫

• 給予員工涉獵的時間

• 知道何時該放手
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新產品失敗率高的原因

• 產品缺乏創意

• 市場過於零碎

• 社會及政府的限制

• 研發費用太高

• 資本短缺

• 研發速度過慢

• 產品生命週期縮短
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成功開發新產品的原則

• 獨特性的產品

• 定義清楚的產品

• 科技與行銷整合，產生綜效

• 全面性的品質管理

• 產品具有市場吸引力

Next: Case
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新產品發展決策流程(A)

是 是 是

否 否 否 否

是是
1.創意產生
該創意是否
得繼續？

2.創意篩選
產品創意是
否配合業目
標、策略與
資源？

3.觀念發展
與測試

能找出消費
者願意嘗試
的好觀念
嗎？

4.行銷策略
發展

能擬定出一
套有效、負
擔得起的行
銷策略？

放棄
Next: Figure
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新產品發展決策流程(B)

是 是 是

放棄

否 否 否 否

5.商業分析
產品可達成
利潤目標？

6.產品發展
發展出來的
產品是否具
有技術性與
商業性的優
勢?

7.市場試銷
試銷量是否
符合預期?

否 否

是

是

計畫
進行

是否應回到
產品發展階
段？

修正產品與
行銷策略有
否助銷?

8.商品化
實際銷售是
否符合預期?

是
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一個成功新產品的預估成本

13,984,0005,721,000總計

10,000,0005,000,0001:225.上市

2,000,000500,0001:244.市場試銷

1,600,000200,0001:283.產品發展

320,00020,0001:2162.觀念測試

64,0001,0001:4641.創意篩選

總成本創意平均成本篩選率創意階段
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導入期之議題

• 在產品導入時期，指引介基礎性創新產品，此時
競爭程度有限，促銷活動較少、價位較高、配銷
範圍較窄，而銷售量與現金流入情況均不理想。
此階段可能碰到之議題包括：

– 產品創新程度越高，競爭越有限。

– 產品即使創新，亦不會太過於複雜，而屬於較基礎形
式，以免一開始超越消費者需求，而乏人問津。

– 為提高創新產品的市場知曉度，必須致力於促銷活動。
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成長期之議題

• 隨著產出增加與市場擴展，訂價壓力減緩。

• 為求擴展銷售量，配銷管道會漸寬(指配銷地區
增加)、漸深(指透過較小型零售商銷售)。

• 就財務上而言，因銷售成長，導致收入增加、
單位成本下降，所以利潤漸漸出現。

• 維持成長所需的各項投資支出仍相當可觀，在
此階段要有現金流量產生不太容易。
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成熟期之議題

• 成長率減緩，競爭者間出現激烈戰，各家為保衛
市場佔有率，會從事相當頻繁的促銷活動、進行
產品改良，或者削價競爭。

• 在利潤下降的情況下，體質較弱的廠商將遭到淘
汰，留下較具競爭者，漸發展成為市場領導者。

• 促銷不再用於增加市場知曉度，而是維持消費者
對各品牌的忠誠，或是開發新的市場區隔。

• 為改善銷售量，配銷管道會更廣。
• 就財務方面而言，因銷售量漸持平，利潤可能會
降低，但當部分競爭者退出市場，利潤會稍有回
升。
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衰退期之議題

• 集中火力於仍有需求的區隔群，以免分
散或浪費力量。

• 想辦法重新修正產品，以新產品姿態再
次導入市場中。

• 對於前景不看好的市場，逐漸減少支
出，且儘可能收割剩餘價值與利潤。

• 無法挽救的產品必須當機立斷，由產品
線中撤出。
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產品生命週期對行銷組合的影響

• 產品
– 導入期：只需提供基本功能。
– 成長期：增添新屬性。
– 成熟期：輔以附加產品，提供消費者額外利益。
– 衰退期：重新改造產品，以開啟另一波循環。

• 促銷
– 導入期、成長期：密集促銷以產生市場知曉度和提升市場佔有率。
– 成熟期、衰退期：減少促銷，並將促銷目標改為增加消費者忠誠度。

• 定價
– 導入期：售價會較高。
– 成熟期、衰退期：以折扣戰維持市場佔有率。

• 通路
– 導入期：配銷管道較有限。
– 成長、成熟期：選擇更寬廣、更深入的配銷方式，以涵蓋更多地理區域

和增加滲透率。
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產品生命週期與資源

• 開發期及導入期
– 利潤不存在
– 投入相當資金
– 需較多的管理資源

• 成長期
– 開始出現利潤
– 可能仍處於赤字階段

• 成熟期及衰退期
– 利潤可能下跌
– 現金開始流入
– 產品要下市時，又會變得虧損
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產品生命週期與競爭者

• 創新產品可能遭逢的競爭程度最低，固導入期
競爭有限。

• 成長期因整體市場需求擴張，尚可同時容納許
多小型廠商，但這些廠商不見得擁有獨特競爭
優勢。

• 成熟期市場擴張速度下滑，除擁有特殊競爭優
勢者，可維持顯著的市場占有率外，其餘將逐
漸遭市場淘汰。

• 一但市場飽和，且成為少數領導者霸佔的局
面，將不容易再攻佔市場。
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BCG矩陣

金牛產品
身處成熟期卻
擁有大量市場
佔有率者

明星產品
成長快速且已
達顯著市場佔
有率

小狗產品
擁有最低的市
場佔有率，成
長極有限

野貓產品
位居成長期卻
只擁有少量市
場佔有率
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BCG矩陣相關的策略

• 建立
– 增加市場佔有率，強化市場地位。

• 維持
– 保持市場佔有率。

• 收割
– 只求短期現金收入，犧牲長期利潤。

• 退出
– 不計損失，立即停止銷售該產品。
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市場吸引力/競爭地位

• 市場吸引力
– 衡量整體市場利潤潛力的一種方式，所考慮
的因素為多元化的，包括成長率、市場規
模、競爭程度、過往邊際利潤情形、技術改
變速度以及政治和法律限制。

• 競爭地位
– 不僅以廠商市場占有率為指標，還參考產品
品質、消費者的知覺印象、配銷網路、管理
優勢以及專利保護等有關因素。
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安索夫產品策略分類架構

• 產品滲透
– 以現有產品在現有市場中深耕。

• 產品開發
– 在現有市場中導入新產品。

• 市場延伸
– 將現有產品導入新市場。

• 多角化
– 針對新市場開發新產品。
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電動車

以目前英國市場的中型汽油或柴油房車而論，在每加侖5
英鎊的油價下，以每加侖35英哩的平均油耗數字推算，
車主駕駛每英哩的花費是14英鎊；而NICE電動車的車主
每英哩只需花費約1.5英鎊，僅為一般汽車1/10的水準。
此外，由於目前英國汽車牌照稅是以二氧化碳排放量作
為課稅標準，因此NICE電動車也可免於此一支出。
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LED電視
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OLED電視
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