	行銷之意義 

	
	

	
	行銷是為了滿足消費者的需求 ~   

	
	行銷對於產品的定義非常廣泛：『舉凡任何能滿足人們的慾望或需求的事物。 慾望乃是人類滿足需求的一種渴望，當一個人擁有購買力時，其慾望便有可能變成 …等。而消費者之所以購買或接受者這些產品，是基於這些產品所能提供的利益而購買。 

	
	

	
	行銷必須瞭解消費者如何選擇商品 ~ 

	
	消費者購買產品是為了滿足其需求，然而可以滿足某一需求的產品可能很多。基 本上，消費者在做產品選擇，最主要的考慮乃是決定何項產品最能滿足其需求。此時 消費者可能會有一套評估準則，藉以評估各項產品滿足其需求之價值，所謂〝價值〞 便是消費者用來評估產品滿足其需求的能力。因此，價值乃依消費者『主觀的』認 知。再者，每項產品均有其購買價格，亦即均須支付成本，此為『客觀的』因素。 消費者在做產品選擇前，勢必考慮主觀的價值與客觀的價格。 

	
	
	

	
	行銷的任務是要促成交易 ~   

	
	行銷定義是設法將顧客、零售商、經銷商及供應商等，建立一種長期的、信賴 的、共存共榮的交易關係。這種關係的建立是提供消費者〝誠信經營、高品質的產 品、一流的服務與合理的價格〞等方式來達交易。當雙方的合作關係建立後，透過 此種關係行銷的方式，便能大幅降低交易的成本與時間，且能讓 每次的協商交易逐漸趨於例行化，從而建立一種廣泛而長期的合作關係。  
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	行銷策略之演變過程 ~.   

	
	(一) 民國70年代初期 

	
	為行銷概念傳遞的時代。此一階段，所有企業之行銷策略皆採密西根大學麥卡 錫教授所提出之4P策略─產品、通路、價格及促銷。企業環境仍然屬於『生產導 向』，生產者只注重生產及運輸流程，並不在意消費者的購買行為。在這時期中『 誰掌握生產，誰就是贏家』。

	
	(二) 民國70年代中期 

	
	消費者對於製造商不負責任之生產與行銷作法深惡痛絕，以拒買的行動表達不 滿。這時，企業主才意識到『產品的價值，其實掌握在消費者的手中；讓消費者滿 意的產品，才能在市場上立足』的重要性。故企業環境轉為以『顧客導向』的遊戲 規則，否則很難再贏得消費者的青睞。 

	
	(三) 民國70年代末期   

	
	全球經濟陷入一片低迷的愁雲慘霧中，造成競爭日趨激烈，而台灣環境出現了 大幅度轉變，因為從本階段開始，已演變為『競爭者導向』；而『競爭者導向』旨在 提醒企業主在實施行銷策略時，更要特別注意競爭者的一舉一動，因為在產品同質化 程度越來越高的現階段，必須藉由市場共同競爭者的造勢力量，引導消費者共同參與 市場，凝聚市場的熱度，達到市場經濟規模。 

	
	(四) 民國80年代多元化的面貌   

	
	由於在民國84年的下半年至85年上半年，國內的經濟呈現泡沫狀，景氣萎靡不 振，各企業受到賣壓低迷之影響，紛紛採取不同的因應措施，消極的作法是精簡開 (即策略聯盟)成為國內最新的行銷利器。   
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.
	策略聯盟之精義 ~

	
	由以上行銷策略演進中，不難發現，傳統行銷中，大家奉為圭臬的4P已無法讓 企業提昇競爭能力，所以繼而代之的是企業間的『策略聯盟』，其將會是未來企業獲 得競爭優勢。   

	
	

	
	所謂的『策略聯盟』是企業為了達成某些階段性目的，與其 它企業合作，其最終的目的不外乎結合更多的力量提昇競爭優勢，獲得更大的利潤， 電子商務時代所謂的 〝B 2 B  +   B 2 C 〞的網路行銷策略』。 
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	聯盟的型態可分為：
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	垂直策略聯盟 ~ 

	
	
	指上、下游供應商之間各種合作關係。 
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	水平策略聯盟 ~ 

	
	
	指同業間或異業間的合作。例如：製造商間 合作、中間供應商的合作、末端通路商合作 B 2 B〞的網路行銷。 
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	異業策略聯盟 ~ 

	
	
	不同的業種及業態相互合作，可以水平合作也可垂直合作，更可以製造商、中間供應商 、末端通路商間的交叉合作，即電子商務時 代所謂的〝B 2 C  +  C 2 C 〞之網路行銷 策略。
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	策略聯盟常用的方式有以下五種方式：   
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	聯合促銷及公關活動 

	
	
	如何在『成本』與『效用』間取得平衡點，是當下中、小企業舉辦活動時 ，企業主最困難的決策。故結合幾個中、小型企業，共同舉辦促銷及公關活動，不僅費用可共同分攤、客戶可相互流通，更可以創造相當大之聲勢，對於活動 成效提升企業的知名度實為一大助力。
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	生產合作 (即產能代工)   

	
	
	生產成本中包含了固定成本及變動成本兩部份，如能將生產量提升，生產成本將可望降低。 
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	共組公司   

	
	
	透過企業間的相互合作，共同籌組公司，利用各企業在生產、行銷、管理、研發等不同之優勢，在市場上獲取一席競爭之地，共同分攤成本、風險及利益。
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	末端通路

	
	
	現今的行銷致勝關鍵就是在末端通路，因為末端通路是所有企業的第一線， 最接近客戶、深知客戶的需求，所以『誰掌握末端通路，誰便是贏家』成了時下成功獲利的最佳鐵律。因為無須花大量的資源開展通路，只要透過正確的連鎖經 營，共同分擔通路成本，共同分享通路合作所創造之利益，也將是邁向成功的另一種經營方式。
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	連鎖經營 

	
	
	連鎖店經營除了可透過末端通路之合作提高獲利率，更可以利用供應商間垂 直整合及異業間水平之合作交叉運用，謀取更高的利益空間。連鎖經營目前也發 展出一種特殊的合作模式〝區域授權 〞；區域授權之概念在於〝大區塊複製 〞。 而區域經營完全由總公司直接投資，人員亦由總公司派遣與管理，如此一來，將 成總公司極大的負擔。藉由區域授權，將總公司成功經驗，完全轉移至各區域造 之分部，是可以倍數發展的成功模式。
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	策略聯盟合作夥伴的選擇及具有下列幾項的特質 ~   
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	企業經營的理念相近 ~ 

	
	
	在觀念及態度上的落差不大，聯盟合作時才不 易因認知的差距，導致失敗的結果。
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	目標一致 ~

	
	
	對於聯盟合作的目標及想達成的成效，皆有深入及明確的 瞭解。同時，不論是企業主或企業員工都要對目標有一致 的認同感，執行各項業務時，隨時牢記於心，共同為達成目的而努力、奮鬥。
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	資源互補 ~ 

	
	
	各企業所擁有之資源及優勢不盡相同，有的掌握通路優勢， 有的具備生產優勢，將這些具有競爭力的條件結合，相輔相 成共同分享獲利空間。
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	策略聯盟合作成功之關鍵 

	
	

	
	每一個聯盟合作關係都有其獨特的成功因素，這與企業獨特的環境有關聯；其中三個共同因素，屢見於每個成功的聯盟合作關係中，分別為〝貢獻、親密與遠景〞。 
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	貢獻 ~

	
	
	每一個成功合作關係『存在的理由』。成功的夥伴關係 可以提昇生產力和附加價值，最重要的，也改善獲利能力。企業間 基於相互合作，共謀利益的原則，而採取策略聯盟，但成功的策略 聯盟則是建構在公平合理的磐石上，合作的過程中，無論獲利、資 源或成本，皆要本著公平合理的基礎加以分配，共同為策略聯盟的 成功貢獻心力。
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	親密 ~

	
	
	成功的合作關係超越了交易關係而達到相當程度的緊密程度，這種 緊密的結合將所有的合作伙伴視為一家人，緊緊的團結在一起，在合作的過程中，為共同目的而奮鬥、打拼。 
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	遠景 ~

	
	
	成功的合作關係間還必須塑造共同的目標遠景；亦即，對合作關係所要達到的目標與如何達到的方法，必須有一致的認同、方式及劃。

	
	
	
	

	[image: image22.png]



	結論  

	
	       在傳統經濟思想薰陶下，自由競爭一直被奉為圭臬，企業一向所追求的目 標，就是極盡所能在市場中銷售商品、贏取客戶以及擊敗競爭對手。 

	
	

	
	      隨著科學技術的發展，市場結構的變化以及企業經營理念的創新，現在企 業認識到顧客真正關心的是所購得的產品價值是否符合它們的期望，因此各企業間如果能夠有效地團結合作，合力創造出較高的價值來滿足顧客，則不僅可以使中小企業間所形成的產業策略聯盟，一方面能讓中小企業在世界競爭中 維快速彈性的靈活風格，配合市場變化，運用本身的核心資源，適當的模仿創新 ；另一方面還能透過策略聯盟體系，迅速有效率，並以相對優惠的價格取得必備的資源。從這些觀察中可發現，『策略聯盟』在過去雖未成為台灣企業從事策略時規劃形諸書面的策略課題，但確實是企業決策者未來從事策略思考，創造競優勢主要重點。 
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