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課課題題：產品及服務的市場營銷策略：產品及服務的市場營銷策略

[ [ 商業管理單元商業管理單元 ]]



預期學習成果

完成此課程後，教師應該可以：
分辨各種市場區隔的方法；

辨識縫隙市場及發展定位策略；

應用適合不用產品生命周期階段的各種市場營銷
組合策略；

應用市場營銷組合策略於服務上；

認識顧客關係管理在市場營銷過程中的重要性。
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對應香港中學文憑試的課程

解釋不同的市場細分方法；

解釋影響訂立目標市場的因素：縫隙市場和定
位；

應用適合不用產品生命周期階段的各種市場營銷
組合策略；

解釋服務的特性及其對市場營銷組合設計的影
響；

認識顧客關係管理在市場營銷過程中的重要性。

3



程序
10 mins 簡介

30 mins 市場細分方法

25 mins 縫隙市場營銷及定位

25 mins 產品生命周期

10 mins 小休

25 mins 服務的市場營銷

組合策略

25 mins 顧客關係管理在市場營
銷過程中的重要性

30 mins 綜合練習

五個題目均覆蓋:
9定義
9以例子解釋
9個案分析及應用
9自我測試

如適用，將包括：
9進階題目
9挑戰站
9短片播放

五個題目均覆蓋:
9定義
9以例子解釋
9個案分析及應用
9自我測試

如適用，將包括：
9進階題目
9挑戰站
9短片播放
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寫下你的想法。

跟你的鄰座同工比較及分享。

你們的想法有何相近之處﹖

兩者又有何不同﹖

5

思考、配對和分享



市場營銷計劃的元素
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11) 總結

10) 控制

9) 市場營銷預算

8) 市場營銷項目 (市場營銷組合)
7) 市場細分及定位

6) 市場營銷策略

5) 市場營銷目標

4) 公司宗旨

3) 強弱機危分析

- 現時市場營銷組合

- 現時競爭分析

- 顧客分析

- 公司

- 產品

2)  現今市場營銷狀況

1) 摘要

a) 產品生命周期
b) 服務公司
c) 顧客關係管理



市場市場細分細分方法方法
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為何市場細分很重要﹖

永不!

你能想到一種產品可以滿足所有口渴的潛在
顧客的需求嗎﹖

當顧客感到口渴 ~~~
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基於顧客的特色，他們會有不同的

需求和渴望

為何市場細分很重要﹖

水茶

咖啡

果汁

汽水
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市場細分

目標市場營銷

為何市場細分很重要﹖
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按顧客的不同特徵
將市場分割為不同
部份

就目標顧客的需要和
渴求度身訂造產品Æ
增加市場佔有率



市場組別（市場區隔）

是指對某一套的市場營銷手法有相近反應
的一群顧客

市場細分

是將一個市場劃分為獨立的的市場組別，
各組別中的顧客均具獨特需要、特徵或購
物模式，他們將要求獨有的產品或市場組
合。

顧客導向的市場營銷策略
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數碼單鏡反光相機

數碼輕便相機

相機

市場細分策略

(資料來源：Marketing: Defined, Explained, Applied, Levens, Pearson 
Photo http://www.canon.com.hk/tc/product/catalog/index.do）
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顧客市場區隔
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地理性

區隔

人口

區隔

心理

區隔

行為

區隔



顧客市場區隔

c 地區性區隔

世界地區 北美、西歐、中東、太平洋圈、中國、印度、加拿大、巴西

國家地區
太平洋、山脈、西北中部、西南中部、東北中部、東南中部、
南大西洋、中大西洋、新英格蘭

城市或都會大小
5,000以下; 5,000-20,000; 20,000-50,000; 50,000-100,000; 
100,000-250,000; 250,000-500,000; 500,000-1,000,000; 
1,000,000-4,000,000; 超過4,000,000

密度 市區、市郊、郊區

氣候 北部、南部
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地區性
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產品本地化及
採用市場營銷組合
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在印度，麥當奴供應：

．雞、魚和蔬菜漢堡；
．「大君麥香堡」－ 於芝麻飽內夾兩
塊全羊扒、特製醬汁、生菜、芝士、酸
瓜及洋蔥。



顧客市場區隔
d 人口區隔

年齡 6歲以下, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65或以上

性別 男性, 女性

家庭大小 1-2, 3-4, 5+

家庭生活周期
年輕、單身；已婚、未有子女；已婚並已有子女；單親；未婚拍拖男女; 年
長、已婚、子女已成年；年長、單身；其他

收入
$20,000以下；$20,000-$30,000; $30,000-$50,000; $50,000-$100,000; 
$100,000-$250,000; $250,000 或以上

職業
專業及技術性；經理；官員及獨資人；文職人員；售貨員；工匠；主任；農
夫；退休人士；學生；家庭主婦；無業人士

教育程度 小學或以下；中學程度；中學畢業；大專程度；大學畢業

宗教 天主教、基督教、基督教、 猶太教、伊斯蘭教、印度教、其他

種族 亞洲人、西班牙人、黑皮膚人、白皮膚人

世代 嬰兒潮時代出生的人、X世代、千禧世代

國籍 北美、南美、英國、法國、德國、俄國、日本
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香港地區性統計數字
• 這是戶籍人口的完整資料來源：
• http://www.censtatd.gov.hk/hong_kong_statistics/statistics_on_map/index.jsp
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人口是最普遍的區隔方法，
因為：

c 消費者的需要及渴求
多隨人口統計學的因素
而變化；

d 相比其他的變數，
這是比較容易量度的。

19

年齡

性別

國籍

世代

種族

宗教

教育
程度

收入職業

家庭
大小

家庭
生活
周期

人口統計



• 年齡及生命周期階段

• 例子：

¾青少年 = 18歲以下

¾準備開始 = 18–35歲
¾建設者 = 35–50歲
¾累積者 = 50–60歲
¾保存者 = 60歲或以上

個人因素

影響消費者行為的特徵

資料來源：Principles of Marketing, Kotler, Pearson

進階
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影響消費者行為的特徵

職業影響消費者所購買的產品及服務

經濟狀況包括以下各項的趨勢：

個人因素

進階
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個人收入 儲蓄 利率



以年齡作人口區隔

與

例子：

以低價吸引
成年人

例子：

以包裝吸引
小孩的
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顧客市場區隔

e 心理區隔

社會階層
上上層、上下層、中上層、中間層、勞動階
層、下上層、下下層

生活模式 成功者、奮鬥者、掙扎者

個性 倔強的、外向的、權威獨裁的、具野心的
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性格分析

社會階層

生活方式

個人性格

原因：

人口統計在同一
組別的人也會有
不同的心理特徵

24



例子：

三菱
本田

例子：

平治
法拉利

以社會階層作性格區隔

與

25

想一想 ☺

中產階級和中上層喜愛的私家車牌子分別是甚麼﹖



社會階層 是把社會人士分成不同級別，每一階層

的成員擁有相近的價值觀、興趣及行為

• 由職業、收入、教育程度、財富及其他變數等綜
合計算而定

• 社會角色及社會地位則由某人屬於哪個團體、會

所及組織等而定

社會因素

影響消費者行為的特徵
進階
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• 消費者購買的產品反映其生活方式

以生活方式作性格分析
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例子：



生活方式 就是某人生活的模式

• 量度消費者的 AIOs (活動、興趣、意見) 以掌
握有關某人的行為模式及他與環境互動的資訊

進階
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影響消費者行為的特徵
個人因素



個人性格及思想概念

• 個性是指某些獨有的性格特徵，導致某人在
消費環境內的一致反應

進階
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影響消費者行為的特徵
個人因素



顧客市場區隔
f 行為區隔

購買時機 固定時間、特別場合、假期、季節性

利益 質素、服務、經濟、方便、快捷

使用者情況
從未使用者、以前曾經使用者、潛在的使用者、初
次使用者、固定使用者

使用者使用頻率 少量使用者、中等使用者、大量使用者

忠誠度 沒有、中度、強烈、絕對

預備購買程度 沒留意、留意、知悉、有興趣、渴求、即將購買

對產品的態度 熱衷、正面、沒所謂、負面、反感
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以‘節日’作行為區隔

31

金莎、

心型盒裝瑞士蓮

例子：

想一想 ☺

情人節最受歡迎的朱古力是甚麼﹖



提供借貸

回報

小型公司利益

- 不同區隔渴求從產品中得到
不同的利益

- 根據產品於消費者購買後得
到的基本利益、方便及價值
而將產品分類。

以‘所得利益’ 作行為區隔
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例子：



• 市場營銷者會嘗試去找出文化轉移，因而可發現消費者的新需要

和渴望，然後發展新產品去迎合他們所需所想。

• 其中一個例子就是一個轉向健康及健美的趨勢，建立了一個巨大
的行業。

以‘對產品的態度’ 作行為區隔
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例子：

補身產品

健身產品



市場細分

建議：

c最好用多種市場細分方法識別較小及定義更
為明確的目標群組

d由單一基礎開始再延伸至其他基礎
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年齡 + 生命周期階段

以多種變數區分
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例子：

化妝品

時裝



性別及收入
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例子：

數碼相機

以多種變數區分



很多企業嘗試努力以_________方法識別較小及

定義更為明確的目標群組以確定生產成效。

挑戰站

a) 忠誠度區隔

b) 以多種變數區分市場

c) 選定目標市場

d) 大規模市場營銷
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個案研究和自我測試
- 市場區隔

將市場細分方法
套用在星巴克的消費者市場上
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星巴克消費者市場的市場區隔
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初步發現

普遍消費者為較富裕，多為成功者及
較專業。

大部份消費者均為女性，約為24-44
歲。

參考資料：Marketing Management Kotler and Keller, Pearson



參考答案：
星巴克消費者市場的市場區隔
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人口區隔

•
•

心理及
行為區隔

•
•



星巴克消費者市場的市場區隔

參考資料：Marketing Management Kotler and Keller, Pearson 41

更多發現

具強烈的忠誠度、對品牌抱熱情的態度並使用
頻率高。

顧客對星巴克咖啡的質素予以肯定。

但更重要的是，顧客感到星巴克是一個具情調
的地方作消閒。

他們享受在星巴克聚會及閱讀。



心理區隔

參考答案：
星巴克消費者市場的市場區隔
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社會階層區隔

•
•

生活模式區隔

•
•

個人性格區隔

•
•



行為區隔

參考答案：
星巴克消費者市場的市場區隔
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忠誠度區隔

•

使用者評分區隔

•

星巴克的區隔
策略當中
最恰當的因素
是
“________”



縫隙市場營銷
及

定位

44



設計一個顧客主導的市場營銷策略牽涉：
► 市場區隔

► 選擇目標市場

► 差異營銷

► 定位

資料來源: Marketing: An Introduction, Armstrong & Kotler

顧客主導的市場營銷策略
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概念上，市場營
銷可被概括為兩
大問題：

(1)我們將要服務
哪些顧客﹖

(2)我們會如何為
他們服務﹖

目標是為顧客創
造比其他市場競
爭者更具價值的
服務。

選擇服務的顧客

市場區隔

將整個市場分割為多
個細小的組別

選擇目標市場

選擇進入某一/多個組
別

創造價值

予目標顧客

設計某價值建議

差異營銷

為不同組別設計不同
產品以取得高銷售額

市場定位

令產品在目標顧客心
目中奠下地位



46

主要步驟

46

市場定位

設計市場策略，對已選擇的市場組別提供比市場
競爭者更好的服務以取利，這就是你的公司在市
場上的‘縫隙’。

鎖定目標市場

選擇最合適的組別。

市場區隔

公司不能於某一市場滿足所有顧客，他們需瓜分整個市場。



鎖定目標市場

是評估每一個組別的吸引力，
然後選擇進入一個或多個組別
的過程。

顧客主導的市場營銷策略

Photo by
Marketing Management

Kotler and Keller, Pearson

47

市場定位

是將產品在顧客的心目中相對於其他競爭產
品釐定更清晰、獨特及理想的位置。



定位策略的四大原則

c 某一企業不能為所有人完成所有的事 --- 只可
將其注意力集中投入

d 必須在顧客心目中建立公司或產品的位置

e 該位置必須為獨特，提供一簡單而一致性的
訊息予顧客

f 該位置必須與其他競爭者分隔
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Adapted from
Services Marketing

Lovelock & Wirtz, Pearson



選擇定位策略 – 步驟
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找出可能的競爭優勢
以建立定位

選擇合適的競爭優勢

選擇一個整體的定位策略

設計定位陳述



定位陳述的例子

目標市場
『太忙了，專業的手提電

話用家需要經常處身於該

循環之中，黑莓讓你隨時

更容易和更可靠地藉無線

網路與數據、人和資源保

持聯繫。』

競爭優勢
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定位陳述的例子 --- agnes b.
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以定位圖找出具競爭性策略

• 檢視競爭性定位的極佳工具

• 可以地區性表示顧客對產品選擇

• 可從市場數據得知有關產品的資訊，或/和
從顧客代表中取得評分
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Adapted from
Services Marketing

Lovelock & Wirtz, Pearson



即食燕麥早餐的市場定位及區隔

Source: ouhk.edu.hk
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佐丹奴慢慢向上定位以跟隨社會財富上升，
高級服裝逐漸成為他們的核心目標組別的喜好

BA – Baleno
BS – Bossini
E – Esprit 
G Cur – Giordano Current
GL – Giordano Ladies
G New – new, aspired 
position for all 
its country operations
HT – Hang Ten
TH – Theme 金錢價值

GL

上移市場

特定組別

E

TH

HT

G New

G Cur

BA
BS

一般喜好

Adapted from
Services Marketing

Lovelock & Wirtz, Pearson
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按產品在以下不同方面的差異所產生的價值，識別產品
的可能的具備的競爭優勢來建立它的定位：

進階

55

產品差異 (如：耐用性、可靠性、一致性、獨特性)

服務差異 (如：速度、方便、小心運送)

渠道差異 (如：便利位置、密集渠道)

人物差異 (如：轉讓利益及定位)

形象差異 (如：較其他競爭者聘請和訓練更好的員工)

藉差異營銷來選擇定位策略



藉差異營銷來選擇定位策略

進階
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產品差異 (如：FANCL無添加)

服務差異 (如：麥當奴)

渠道差異 (如：7-11便利店)

人物差異 (如：國泰航空)

形象差異 (如：LOUIS VUITTON)



市場補缺者即不被其他公司追趕、服務小型市場組別的小企業

競爭性定位
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市場領導者

市場挑戰者

市場跟隨者
市場補缺者

Photo by
Marketing Management
Kotler & Keller, Pearson



理想的縫隙市場應該有足夠利潤增長潛力，而
競爭者對其興趣不大。

縫隙市場的關鍵是專門化：
• 市場
• 顧客
• 產品
• 市場營銷組合

市場補缺者策略
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Photo by
Marketing Management

Kotler and Keller, Pearson



市場補缺者策略
LOUIS VUITTON

• 1837 年 ， 一 個 從 鄉 間 來 到 巴 黎 的 16 歲 少 年 ～
Louis Vuitton，便是這個名牌傳奇的開場人。

• 以旅行箱起家的LOUIS VUITTON，因其超卓的技
藝與獨創布料，打下了「滴水不漏」的名號，成
為當時貴族們旅行愛用的高級品牌。

• 1896年，Louis Vuitton的兒子George Vuitton，
設 計 了 以 LV 縮 寫 與 四 瓣 花 組 合 成 的
「Monogram」圖紋，更將LOUIS VUITTON的
聲勢推向高潮，成為我們所熟知的經典名牌。
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殺出紅海 – 如何極大化競爭地位和增加你的定價能力

by Richard A. D’Aveni Harvard Business Press © 2010
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市場補缺者策略



• 隨時間過去，某公司的產品或服務將與市場內
其他產品或服務不能被分割，顧客購物只受其
價格影響，因此，曾經獨一無二的產品會變成
日常用品。

為甚麼差異營銷還是不夠﹖
• 差異營銷可以在改變定位方面具很大影響力，但這只是一

部份的解決方法。

• 答案在於「預期」。

市場補缺者策略--- 商品化

進階
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價格

顧客得益

低價企業進入低成本/低利潤銷售
以吸引大眾市場

即如Zara 用以面對歐
洲高級服裝企業

價格

顧客得益
企業發展發展配以多項獨有利益的
新價格組合來打擊部份現有市場

即如3D-GOLD用以面
對謝瑞麟及周生生

價格

顧客得益

玩家以相同或更低價格提供更多利
益予所有人以榨取其利潤

即如Apple用以配合
的一系列的iPod產品

進階
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市場補缺者策略--- 商品化



南韓地鐵月台變身虛擬超市
這 個 構 思 來 自 南 韓 第 二 大 的 連 鎖 超 市 集 團 ，
他們一直想挑戰一哥，不過分店數目始終不
及對手多 ， 所 以 他 們 想 了 個 辦 法 ， 不 開 設 新
店 一 樣 可 以 增 加 生 意 額 。
集 團 以 首 爾 一個地鐵站做試點，將月台廣告
位變成超市貨架一樣 ， 但 每 件 貨 品 下 都 印 了
對 應 的 QR 條 碼 。 只 要 用 手 機 拍 下 條 碼 ， 就
可 以 將 貨 品 加 入 你 在 網 上 的 購 物 籃 ， 選 好 貨
物 就 可 經 手 機 付 款 ， 超 市 收 到 訂 單 後 ， 就 會
將 貨 物 即 日 送 到 客 戶 住 所 。

有線寬頻 i-cable.com
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市場補缺者策略



今天的小型企業最有效的市場營銷策略是
________。

a) 個人(一對一)營銷

b) 差異區隔

c) 無差異營銷

d) 縫隙市場營銷

挑戰站
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個案研究及自我測試
- 縫隙市場營銷及定位

應用鎖定市場目標及定位於縫隙市場 –
有線電視
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參考答案
縫隙市場定位 – 有線電視

66

識別被市場領導者所忽略，但擁有大量顧客的市場
組別

面對巨大競爭者的最佳方法就是不去與它競爭。

關鍵在於定位時遠離競爭者具優勢的項目。

將其本身定位為競爭者的另一選擇。

更多頻道選擇。

更具彈性的節目時間表。

現場直播足球賽事。

定立目標

市場定位

市場營銷



適合不同產品生命週期階段的

各種市場營銷組合策略的應用
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The PLC is the course that a product’s sales and profits
takes over its lifetime.

Usually each product has its life cycle, although its 
exact shape and length is not known in advance.

參考資料：Marketing: An Introduction, Armstrong & Kotler

產品生命週期階段

68

銷售及
利潤 ($)

虧損或投資 ($)

銷售

利潤

時間

產品發展
介紹期 成長期 成熟期 衰退期

通常每件產品都有自己的生命週期, 但周期的確實形狀和長
度往往難以預計。

產品生命週期就是每件產品於其生命時間內帶來銷售額和利
潤的過程。



產品生命週期階段

High
Costs
High
Costs

Profits
Peak

Profits
Peak

Sales
Peak

Sales
Peak

Sales &
Profits

Fall

Sales &
Profits

Fall

High
Costs

Sales
Climb

Profits
Peak

Sales
Peak

High
Costs

Sales
Climb

Profits
Peak

Sales
Peak

c 產品發展

d 介紹期 (如：iPad2)

e 成長期 (如：高清電視機 )

f 成熟期 (如：光碟機 )

g 衰退期 (如：錄影帶 )
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高成本 銷售
上升

利潤
高峰

銷售
高峰

利潤及銷
售下跌



常見的產品生命週期模式

70

例子：
小型廚具

例子：
新藥物

例子：
尼龍

扇貝形模式週期-循環週期 模式成長 -下滑 -成熟模式

時間時間 時間

銷
售
額

銷
售
額

銷
售
額

參考資料：Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson



風格、時尚及潮流生活的生命週期

71

例子：
髮型

例子：
流行時裝

例子：
哈里波特玩具

風格 時尚 潮流生活

時間 時間 時間

銷
售
額

銷
售
額

銷
售
額

參考資料：Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson



問題：

產品生命週期是否可以應用於所有產品﹖

_____________☺
一些監控良好的品牌，如柯
達、可口可樂、Polo Ralph 
Lauren, 已經生存了超過一百

年了。
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市場營銷組合

產品

分銷途徑

價格

推銷

產品生命週期中各階段的市場營銷策略
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市場營銷組合

是一組受控而具策略性的營銷工具 ---- 產品、

分銷途徑、價格及推銷 --- 在企業協調下於目

標市場上取得其所想的反應。

發展一綜合性市場營銷組合
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資料推廣

說服推廣

提示推廣

定價及推廣手法改變
以延長產品壽命

提升對品牌的
忠誠度

提升大眾
認識

75

成熟期

銷售額

時間

成長期

衰退期

介紹期

在產品生命週期內各階段的推廣形式



產品生命週期階段

產品發展階段

z當企業發現並開始發展新產品概念

z此階段的銷售額為零，企業的投資成本
高。
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產品發展階段

77

產品生命週期階段

例子：



產品發展階段

•發展新產品是具有風險的。

•要創造成功的新產品，企業必須了解顧
客、市場及競爭者，並發展能為顧客帶來
高價值的產品。

78

在產品生命週期中的市場營銷策略



介紹期

特色 介紹期

銷售額 低銷售額

成本 每顧客的成本高

利潤 負

顧客 創新者

競爭者 少

79

產品生命週期階段

例子：



市場營銷目標

令大眾認識產品及吸引試用者

策略

產品 最初提供一基本產品

價格 撇油性定格策略及市場滲透定價法

分銷途徑 建立選擇性分銷途徑

推銷 – 廣告宣傳 令早期採用者及業界認識產品

推銷 – 銷售推廣 以重銷售推廣去吸引試用者

80

介紹期

在產品生命週期的不同階段中
的市場營銷策略

參考資料：Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson



特色 成長階段

銷售額 銷售急促上升

成本 每顧客成本平均

利潤 利潤上升

顧客 早期採用者

競爭者 數量增長中

81

產品生命週期階段
成長期

例子：

任天堂 Wii



市場營銷目標

擴大市場佔有率

策略

產品 提供產品特徵、服務及保證

價格 具競爭性定價以滲透市場

分銷途徑 建立密集式分銷途徑

推銷 – 廣告宣傳 令市場上大眾認識及感興趣

推銷 – 銷售推廣 減少推廣以從大量顧客需求中得益

82

成長期

在產品生命週期的不同階段中
的市場營銷策略

參考資料：Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson



特色 成熟期

銷售額 銷售高峰

成本 每顧客成本低

利潤 高利潤

顧客 中層大眾

競爭者 數量穩定並開始下降
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產品生命週期階段
成熟期

例子：



c 調整市場

d 調整產品

e 調整市場營銷組合

於成熟期調整策略
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在產品生命週期的市場營銷策略



市場營銷目標

擴大利潤並同時捍衛市場

策略

產品 令品牌及款式多元化

價格 定價以配合或打擊競爭者為主

分銷途徑 建立密集式分銷途徑

推銷 – 廣告宣傳 強調品牌優勢及其不同之處

推銷 – 銷售推廣 更多鼓勵 brand switching
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在產品生命週期不同階段中
的市場營銷策略成熟期

參考資料：Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson



特色 衰退期

銷售額 銷售下降

成本 每顧客成本低

利潤 利潤下降

顧客 落後者

競爭者 數量下降
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產品生命週期階段
衰退期

例子：



策略

產品 淘汰弱勢產品

價格 減價

分銷途徑 作出選擇：淘汰沒盈利的銷售點

推銷 – 廣告宣傳 降低層次以保留忠實擁戴者

推銷 – 銷售推廣 減至最低程度

參考資料：Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson
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在產品生命週期不同階段中
的市場營銷策略

衰退期



企業需要特別留意衰退的產品。

市場使用者有三個選擇：

c 保留品牌，不作任何改變

¾ 期望其他競爭者會離開此行業

d 放棄該產品

¾ 降低各項成本並盼望銷售額能繼續上升

e 放棄整條產品線

88

在產品生命週期的市場營銷策略

衰退期



流動電話的產品生命週期

• 產品發展：70年代

• 介紹期：80年代

• 成長期：90年代

• 成熟期：2000至2010年代

• 衰退期：未來
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互聯網流動電話近年於市場上急促地擴展，其利

潤繼續上升。這表示哪一個產品生命週期﹖

a) 介紹期

b) 成長期

c) 成熟期

d) 衰退期

挑戰站
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個案研究及自我測試
- 產品生命週期

應用產品生命週期於
任天堂 Wii上

91



參考答案
任天堂Wii的產品生命週期

92

• Wii是時代產品

• 即一個版本的產品面世，完成它的

周期，另一個更新的版本推出，重

新開始另一個產品生命週期 。

特徵

• 2011年，產品在成長階段
• 一段重要時間過去，成長期

結束。

產品生産
週期階段
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銷售

利潤

• 產品在介紹期，銷售通常開始時
比較慢 。

• 這情況並不適用於Wii 。
• 銷量在最初階段已很強勁。
• 大概是介紹期很短。

• 增長階段的特徵是銷售增加

• 先行者及早期大多數人都會購買

• 成本 下降，利潤上升。

參考答案
任天堂Wii的產品生命週期



參考答案
「正確的」市場營銷組合

94

產品

產品生産
週期階段

• 不必浪費時間去研發新遊戲或配套

• 任天堂下載頻道

• 競爭者起初的定價明顯較高

• 開始時是用市場滲透定價法

• 因銷量高，任天堂在競爭者減價前絕不
會減價
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分銷

• 沿用 密集性分銷策略 。

推銷
•參考短片

參考答案
「正確的」市場營銷組合



適用於服務的

市場營銷組合策略
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產品的市場營銷組合設計

與

服務的市場營銷組合設計

與

產品及服務之間未必可以永遠被清晰分辨，因為很多服務亦包括了有形
的層面。

例子：

花店

例子：

髮型屋
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服務性產品 與 消費者服務

• 一企業為市場提供的選擇可分為：

c主要產品元素及

d輔助服務元素

• 需要分辨清楚：

– 服務的市場營銷 – 當服務為主要產品

– 藉服務進行市場營銷 – 當良好的服務可提升物質
產品的價值

98

資料來源：Services Marketing, Lovelock & Wirtz, Pearson



Summary

無形性

生產與消費者不可分割

易變性

易逝性

獨特性

特色

市場營銷

組合的延伸

7Ps

產品
分銷途徑及時間

價格
推廣及教育

過程
環境
人物

服務業的市場營銷
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服務的特質

100

例子：

於酒店餐廳晚膳

例子：

醫生的手術

例子：

乘坐的士

無形性

服務通常於購買前不能被看
得到、嚐得到、感覺得到、

聽得到或嗅得到

生產與消費者不可分割

服務通常不能與供應者分割

易變性／多變性

服務的質素受哪個是供應者

、何時、何地及

怎樣提供服務所影響

易逝性

服務不能被儲存

作將來的銷售或用途

服務



參考來源: Marketing Management, Kotler and Keller, Pearson Education
101

服務的特質

無形性：

易逝性：

多變性：

生產與消費者不可分割：

不能被看到、不能嚐到、不能感覺到、

不能聽到或嗅到

例子：航空飛行

受使用者影響

例子：醫療診治



服務性企業的市場營銷策略

服務利潤鏈

是指因僱員及顧客均得到滿足而
為企業帶來利潤的聯繫

102

內部服務
質素

能令顧客
滿足

並具生產力
的

服務僱員

更大的
服務
價值

感滿足
及

忠實的
顧客

健全的
服務利潤

及
增長



以服務的市場營銷 “7 Ps” 設計
可行的策略來滿足顧客的需要

傳統市場營銷組合應用於服務：
– 產品
– 分銷途徑及時間
– 價格
– 推廣及教育

延伸市場營銷組合應用於服務：
– 過程
– 環境
– 人物

103

資料來源：Services Marketing, Lovelock & Wirtz, Pearson



c 產品元素：所有服務表現的內容均為顧客製造價值

d 分銷途徑及時間：何時、何地及如何將服務傳遞至顧客

e 價錢：所有涉及顧客從服務獲得利益的花費，包括金錢及時間的支出，以及

體力與精神的消耗

f 推廣及教育：所有為引導顧客認識，引發他們對服務產生興趣，甚至鼓勵他

們採取行動而設計的溝通活動或誘發之動機

g 過程：創作及輸出服務的方法及步驟。

h 有形環境：建築物的外貌、儀器、內部裝潢、人事及其他跡象均可為其服務

質素提供證據

i 人物：與僱員的交流涉及服務生產，與其他顧客於服務傳遞中的交涉

104

以服務的市場營銷 “7 Ps” 設計可行
的策略來滿足顧客的需要



服務環境

105

例子：

北京的星巴克咖啡

上海的星巴克咖啡



個案研究及自我測試
– 服務的市場營銷

應用7P於銀行服務業

106



參考答案
銀行服務業的7P
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產品

分銷
途徑及
時間

價格

• 包括支票及提款卡等方面

• 銀行櫃位服務

• 24小時自動櫃員機 服務進行小額交易

• 網上理財服務

• 包括前往銀行或櫃員機的交通成本
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推廣及
教育

實質
環境

參考答案
銀行服務業的7P

• 電視廣告；及

• 電郵通知戶口資料變更

• 設置佈局 及

• 出納員作商業衣著打扮
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過程

人物

參考答案
銀行服務業的7P

•僱員及自動櫃員機對各交易作有效率
及正確的處理

• 出納員 及顧客服務代表的友善態度

• 其他顧客



顧客關係管理對市場營銷
過程的重要性
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將顧客的不滿加到損益表

111

參考資料：Customer Relationship Management, Anton 
& Petouhoff, Pearson Education

顧客服務 顧客觀感 滿意程度

服務經驗

比預期好

合乎預期

高興

比預期差

滿意

不滿意

高興

將會告訴其他
人再購買你的
產品或服務

滿意

如有機會可能
會轉往競爭者

不滿意

被競爭者剝奪
的風險很高



顧客的不滿是非常昂貴的

112

參考資料：Customer Relationship Management
Anton & Petouhoff Pearson Education

朋友的選擇

不太有用

有用

非常不滿 頗不滿 輕微不滿 滿意 非常滿意

提倡者

恐怖份子

忠
誠
度



顧客的不忠誠與服務

113

不愉快的顧客 愉快的顧客

只有4%不愉快的顧客投

訴，超過90%不愉快的顧

客不會回來，而每個不愉

快的顧客會告知9個人。

留住愉快的顧客的成本由五

分一降至六分一，滿意的顧

客願意支付更多，而每個愉

快的顧客會將良好的服務告

知5個人。

17%

對產品不滿

15%

其他

68%

顧客服務

有不足之處
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想一想 ☺
星巴克的成功關鍵要素是甚麼﹖

關鍵成功要素：

• 投入並充滿熱忱的合夥人

• 藉服務及長期建立關係作差異銷售



顧客關係管理的框架
步驟：

c 收集有意義的顧客資料並整理作數據庫

d 在數據庫中發掘並識別「最佳的」顧客

¾ 識別前景及顧客

e 利用資料來跟「最佳的」顧客發展長遠關係

¾按顧客的需要及他們對企業的價值進行區別

¾交流以增加對顧客的認識

¾為顧客訂做以滿足其需要

f 吸引更多符合 「最佳顧客」特質的顧客
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c 以認清及鎖定目標市場

d 以決定目標

e 以加深忠誠度

f 令顧客重新光臨

g 減少錯誤

116

使用顧客數據庫



以選擇性關係管理以認定較
少數卻較可賺取利潤的顧客

透過博客、網頁、網上群
組及社交網絡，建立更互

動的雙向關係

建立顧客關係
- 顧客關係的挑戰本質

117

跟小心選擇出
來的顧客聯繫

跟顧客更深入
和互動地聯繫



從顧客取得價值

•與正確的顧客建立正確的關係，視顧客為
需要處理及擴展的顧客資產價值

•不同類型的顧客需要不同的關係管理策略
–與正確的顧客建立正確的關係
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忠誠度及組織性行動
顧客的
忠誠度：

組織性行動

品牌 品牌形象/定位 … 推廣

產品 飾物、輔助性物品、依賴性… 生產

企業 個人聯繫/ 強化 / 信任 … 公共關係

顧客 個人會面、聊天、重聚 … 定立目標市場

價格 折扣優惠、現金券、每日低價 … 功效

地點 出口店、 香氣、聲音、刺激 … 氛圍

變化 新選項、變化 … 生產

119



個案研究及自我測試
– 顧客關係管理

應用顧客關係管理
於市場營銷過程中

120



珍妮的顧客關係管理及市場營銷力量

• 珍妮擁有一間小型珠寶店。

• 她正在利用數據以協助其企業於市場營銷
方面作努力。

• 列出五個她可以利用數據以協助市場營銷
的方法。
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參考答案
珍妮的顧客關係管理及市場營銷的努力

• 有效區分市場，認清及鎖定目標

• 令顧客再次光臨

• 加強 顧客的忠誠度

• 決定接受某特定服務的顧客群

• 避免嚴重的錯誤



• 珍妮的珠寶店在數年間擴充至一連串千的連鎖

店，企業繼續收集顧客的資料以維持數據庫。

• 可是，由於競爭者的擴張，近來珍妮的顧客開始

流失，令個人化服務變得困難。

• 珍妮可如何利用顧客數據庫令顧客再次購買﹖

珍妮的顧客關係管理令顧客再次購買

123



124

參考答案

珍妮的顧客關係管理令顧客再次購買

自動
郵寄程式

使用
數據庫

• 送出生日或結婚紀念咭
• 聖誕節購物提示
• 非旺季推廣

• 按顧客喜好給予吸引及合時的優惠



海洋公園大革新

(海洋公園如何對應廸士尼威脅的成功故事)
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Number of Attendance at Ocean Park
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海洋公園大革新
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海洋公園的入場人數

入
場
人
數(

百
萬
人)

年份
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海洋公園大革新



海園新景點搶學童客
takungpao.com.hk

裝扮成恐龍大帝的海洋公
園主席盛智文和演藝人員
以及小朋友在“化骨龍齊
齊玩＂中體驗發掘恐龍化
石的樂趣。新華社 過程

顧客關係管理

市場組別

128
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¾ 2005年入場人數創開業以來新高。
¾ 在擴建期間會維持開放，
每隔數月有新項目開幕。

【明報專訊】 2006年11月

增加了不少互動元素包括幫遊客
「化死人妝」和「瞓棺材火葬」等，

投資的製作費高達八位數字。

影片 - 哈囉喂市場攻略大揭秘

http://www.youtube.com/watch?v=5docgVN8HH

主席盛智文在記者會
以「孟婆」造型現身，

將以10倍驚嚇、
10倍歡樂

慶祝「10月全城哈囉喂」10周年

東方 2010年9月

香港商報 2010年9月
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海洋公園大革新
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¾ 2005年入場人數創開業以來新高。
¾ 在擴建期間會維持開放，
每隔數月有新項目開幕。

【明報專訊】 2006年11月

產品 (新)

130

海洋公園大革新
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增加了不少互動元素包括幫遊客
「化死人妝」和「瞓棺材火葬」等，

投資的製作費高達八位數字。

東方 2010年9月

產品及過程

131

海洋公園大革新
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主席盛智文在記者會
以「孟婆」造型現身，

將以10倍驚嚇、
10倍歡樂

慶祝「10月全城哈囉喂」10周年

香港商報 2010年9月

推廣及
顧客關係管理

132

海洋公園大革新
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影片- 哈囉喂市場攻略大揭秘

http://www.youtube.com/watch?v=5docgVN8HH

133

海洋公園大革新



市場區隔

縫隙市場營銷及定位

產品生命週期

服務性市場營銷的7P

顧客關係管理

134

海洋公園大革新 – 綜合練習
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