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緒論

2 0世紀9 0年代以來，世界各國的

人民在數位資訊與通訊科技快速發展

的影響下，經歷了人類經濟發展史上

的第三次工業革命。科技與知識取代

了天然資源，成為決定一國經濟發展

前景的最重要因素，消費者在新科技

的協助下取得了表達其需求的有效工

具，企業經營者則在此市場環境的巨

幅變化中經歷了持續不斷的艱難挑

戰。配合新消費者世代的誕生，具影

響力的大型零售商紛紛崛起，使製造

商對配銷通路失去掌控的能力，連帶

的對產品、價格和促銷的影響力也漸

漸失去，傳統的營銷理論與實踐活動

對獲利能力的貢獻也面臨了企業界的

質疑。所幸，營銷學者與專業人員在

營銷思想觀念與管理流程上的創新，

再度發揮了引領企業經營發展趨勢的

作用，使企業經營者在面對外部經營

環境的變遷與新進挑戰者的競爭時，

能利用創新的營銷理論與模式，適時

的作出有效的反應來鞏固其競爭優

勢，因此，營銷管理已經成為企業從

追求卓越到基業長青的歷程中不可或

缺的核心能耐。

正如杜拉克所言，“管理絕非僅

是被動反應和適應，而隱含了一種企

圖塑造經濟環境的責任，在經濟變動

中主動規劃、開創和突破難關的責

任，以及不斷剷除經濟環境對企業活

動限制的責任。”因此，營銷研究與

實務工作人員必須持續不斷的認識市

場環境的變遷與消費行為的改變，擷

取營銷學發展歷程中創造的概念與原

則，透過創新加以融合成為一套容易

瞭解與執行的管理流程，進而在幫顧

客創造經濟價值的過程中，同時提高

企業的獲利能力與股東資金的經濟價

值，進而提升全體人類的經濟福祉。

營銷管理人員與其他管理人員一樣，

都必須與杜拉克有同樣的信念，那就

是“相信透過系統化組織經濟資源，

人類有可能控制自己的生活；相信經
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濟變遷能成為推動人類進步和社會正

義的強力引擎。”因此，營銷學者必

須將全面思考一個更具前瞻性、創新

性的營銷學理論和管理模式，視為一

個必須永遠奮鬥不懈的目標，才能使

營銷學在2 1世紀的新經濟時代中繼續

茁壯，並在人類經濟發展的進程中繼

續做出貢獻。

營銷學者必須對既有的營銷理論

和實踐作法進行持續性的改良，使營

銷學的創新與發展再度成為企業克服

挑戰適應危機的有效工具。在本論文

中，首先將從世界經濟體系正在進行

的巨大變革中歸納出新經濟體系( T h e

New Economy)的特色，其次則將分別

扼要的介紹由查賓( Z a b i n )與布理巴

赫( B r e b a c h )所提出的精准 營銷

(Precision Marketing)模式，以及

貝克( B a k e r )所提出的新消費者營銷

(New Consumer Marketing)理論，作

為營銷學因應時代變遷而力求創新的

具體例證，藉以呈現營銷學者與營銷

專業人員在營銷理論與實踐上的嶄新

成果。最後則將綜合兩個模式或理論

的論點，並融合其他學者的研究成

果，對新經濟時代中營銷理論與實踐

的發展趨勢作出嘗試性的探索。

新經濟時代的變革及其特色

著名的經濟學家梭羅( T h u r o w )認

為，2 1世紀的經濟體系正經歷巨大的

變革，他認為新科技的快速發展使經

濟體系從依賴天然資源的工業時代，

進入重視技能、教育及研究發展的知

識經濟時代。而高度發展的數位化通

訊科技，使遠距管理的經營活動成為

可能，經濟體系因而朝向全球化邁

進。資本主義的生產方式透過歐美國

家減少政府管制和國營企業民營化，

以及中國的社會主義市場經濟的改革

開放政策，將成為普遍運用的經濟運

作模式。而著名的營銷學者科特勒在

其所著《營銷管理》 ( M a r k e t i n g

M a n a g e m e n t )一書中也指出，資訊數

位化的普及和緊密的網路連結

(digitalization and connectivity)

、舊型實體中間商的衰落與新型虛擬

中間商的崛起( d i s i n t e r m e d i a t i o n

and reintermediation)、從顧客化

進一步朝向“量身訂作”邁進

(customization and customeri-

z a t i o n )以及產業融合( i n d u s t r y

c o n v e r g e n c e )使產業劃分界線逐步消

除等四個因素，將是影響2 1世紀世界
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新經濟體系(new economy)的未來發展

的最重要的因素。

細言之，首先，由於資訊數位化

等高新科技的發展，並透過有線或無

線的通訊網絡的連結，形成了所謂的

“資訊高速公路體系”( i n f o r m a t i o n

highway) 或因特網(Internet)，透過

此一網路連結，企業的營運和其顧

客、供應商、分銷商和內部員工的互

動關係變得更加緊密。其次，由於上

述科技的廣泛運用，有些舊式的從事

實體配售的中間商或零售商的功能，

面臨了新式的虛擬的網路中間商或零

售商的挑戰，部分舊式廠商業績衰退

甚而有慘招淘汰者，反之，運用新式

經營模式者，則正享受商機逐步擴大

的獲利機會。第三，在全力追逐規模

經濟(economies of scale)以降低成

本的時代，企業經營者運用標準化的

生產流程，建立集中指揮和控制的系

統，以及透過產品的標準化和品牌

化，來得到擴充市場份額的優勢，如

今，在上述科技進步的協助下，則可

以做到產品的差異化、多樣化和顧客

化，甚至針對個人量身訂作的專屬產

品，也能以更快速的通路與方式發

售。最後，越來越多的企業經營者發

現，新的獲利機會通常存在於相關產

業的跨行交集之處，只要能找出產業

間營運相互配合的訣竅，就會有新的

商機和獲利機會，因此，產業間的融

合趨勢將隨著新經濟體系的擴展而更

加深化。

隨著新經濟時代的來臨與新消費

者世代的出現，營銷學者無論在理論

或概念上都必須有相對應的調適，積

極的瞭解經營環境的變遷與消費行為

的改變，藉以建立一套實事求是並且

與時俱進的營銷新模式，已是營銷學

者與專業工作者責無旁貸的使命。

精准營銷(Precision Marketing)

在各種新營銷模式發展的競爭

中，精准營銷是學術界與實務界都相

當關注的焦點之一。精准營銷是由查

賓( Z a b i n )與布理巴赫( B r e b a c h )在兩

人合著並於2 0 0 4年出版的《精准營

銷：吸引、保留高獲利顧客並倍數獲

利的新法則》 (Precision Marketing

：The New Rules for Attracting,

Retaining, and Leveraging Profi-

table Customers)一書中首先提出的

一套營銷新模式。正如戴明( D e m i n g )

將統計學的知識應用在產業的營運管

理上一般，精准營銷也主張運用統計
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學的研究成果來確保營銷實踐活動的

結果更為有效、更為豐收，並使營銷

學向嚴謹的科學再向前邁進一步。具

體而言，精准營銷的流程可以區分為

四個階段：

第一階段必須先決定營銷目標並

搜 集 攸 關 資 料 (Determine the

Objective and Collect the Data

P r o f i l e )： 精准營銷流程的第一步

就是要確立增加企業的營業收入和獲

利能力是所有營銷活動的終極目標，

換言之，無論目標市場的選擇、通路

的選擇、誘因的選擇或營銷活動持續

期間長短的選擇，都必須以能夠完成

企業的營運目標為原則，而這些營運

目標的標準必須是可以數量化和實質

評估的。在確立營銷活動的目標後，

企業必須依據消費者的購買行為與特

性，搜集關於顧客興趣、偏好與個性

的有效 的資訊， 充分利用 因特網

( I n t e r n e t )的有利環境進行以消費者

的反應為基礎的( r e s p o n s e - b a s e d )調

查，使真正影響消費者購買決策的因

素得以浮現，進一步形成消費者洞察

(consumer insight)。

第二階段則必須區隔資料特質以

創 造 行 動 計 畫 (Segment Data

Profile and Create Action

P l a n )： 精准營銷流程的第二步是以

消費者的購買行為、使用型態以及其

他有助於達成企業營運目標的判定標

準，來將顧客與潛在顧客區分為具有

營銷實務上的特質的群落，與以往的

營銷實踐相比應該注意的差別是，精

准營銷流程中重視的是以消費者的反

應為基礎的區隔判准，亦即從搜集來

的資料中歸納整理所得的特質，而非

依據以往營銷經驗所得的預設的判准

來進行區隔。在突顯出對企業獲利潛

力相對有益的顧客族群後，就可以運

用營銷資源來創立相對應的品牌定位

策略，而傳統的產品、價格、通路與

促銷等營銷活動的組成部分，也可以

做相對應的調配而形成可以發揮綜效

的、整合的營銷企劃與活動。

第 三 階 段 是 執 行 營 銷 企 劃

( E x e c u t e )：在精准營銷流程的執行

階段，企業應該已經擁有充分的重要

資訊，來確實掌握目標市場顧客群落

消費行為的特性，並據以發展出客制

化且有背景環境的敏感度的營銷組合

(context-sensitive offer)。精准

的營銷傳播配套措施，除了使營銷活

動的成本降低而顧客的滿意度卻相對

提高之外，更進一步的使企業的營業

收入可以提高，並對企業的獲利能力

有直接有效的貢獻。直接營銷或促銷

的有效性是精准營銷能夠成功的重要
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因素，但是，持續不斷的評估營銷活

動對目標受眾影響也相當重要，特別

是對忠誠顧客的反應更應該密切的注

意，因為顧客關係的親密固結可以使

營銷活動的支出得到杠杆倍數的擴大

效果，並使買賣雙方都能獲得經濟效

益。

第四階段則必須評估營銷績效

(Measure Effectiveness)： 精准營

銷的最後階段是使用組織化的檢測架

構來評估營銷活動的有效性，過去營

銷人員滿足于以過份主觀的檢測標準

如品牌知名度(brand awareness)來

作?營銷活動是否產生效果的依據，

加上部分營銷活動的成果又經常有遞

延的現象，營銷人員便時常以培養品

牌的長期價值作為營銷活動無法立即

見效的藉口。而精准營銷則強調以科

學方法來產生短期內就能檢測的財務

性的指標，特別是引進營銷投資報酬

率(Marketing ROI)作為主要的評估

標準後，營銷人員已經能夠微調顧客

區隔，並直接檢測不同的營銷訊息與

誘因對顧客或潛在顧客的態度與行

為，產生多大幅度的影響。並使檢視

未來的營銷企劃何者應該進行何者應

該停止，都有一個比較客觀的標準。

在顧客生命周期(customer life

c y c l e )與顧客終生價值( c u s t o m e r

lifetime value)的看法上，精准營

銷模式也有較關係營銷更進一步的見

解，查賓等人認為顧客關係和產品或

服務一樣都存在著自然的生命周期，

在顧客生命周期的不同階段必須以不

同的營銷策略加以因應，同時企業的

資源配置和管理戰術也必須作相呼應

的調配。此外，每一類顧客關係都必

須持續不斷的再評估其潛在的價值，

以決定企業是否對此關係增加關注或

投資。“最重要的是，無論在哪一個

階段，企業的營銷策略、投資焦點或

評估績效的標準都必須維持其一致性

( c o n s i s t e n c y )”，才能使精准營銷的

功效充分發揮。

查賓與布理巴赫指出，在精准營

銷的模式中顧客生命周期分為三個階

段：第一階段是吸引顧客確立關係

(Attract: Secure the Relationship)

，第 二階段是 保留顧客 鞏固關係

(Retain: Cement the Relationship)

，第三階段則是倍數獲利擴展關係

(Leverage: Extend the Relatio-

nship )。

依據查賓與布理巴赫的看法，在

吸引顧客確立關係的階段，首先必須

確認促使消費者產生購買行為的關鍵

因素，以及將一般顧客轉變為忠誠顧

客的真正原因，藉此則精准營銷模式
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將可以提供一組或陣列可以滿足不同

區隔的顧客群落需求的符合其經濟效

益的營銷組合，來滿足顧客的需求並

增加企業的獲利。其次，在保留顧客

鞏固關係的階段，則必須甄別並保留

正確的顧客關係，因此必須對不同區

隔的獲利能力加以評析，以決定企業

資源的最佳配置。而評估的標準必須

兼顧顧客的現有價值與潛在價值，使

未來最有利可圖的顧客群落成為忠誠

顧客，必要時則可以將無法產生獲利

的群落加以棄置。最後，在倍數獲利

擴展關係的階段，企業必須徹底的瞭

解高獲利顧客的消費需求，以提供互

補、輔助、衍生或新產品的方式將營

銷組合加以擴大，有效的運用財務操

作上所謂的杠杆原理( l e v e r a g e )，使

少數具高獲利潛在價值的忠誠顧客，

為企業產生最大可能的獲利。

最後，必須再次強調的是，精准

營銷流程的運用不能只是一次性的活

動，而應 該是一種 遞迴式的 流程

(recursive process)，必須經由不

斷的分析資料、修正差距來使其更加

完善，而精准營銷的傳播訊息更應該

瞄準對其他消費者有影響力的影響群

( i n f l u e n c e r )，才能使營銷活動的影

響力發揮到極至。

新消費者營銷：需求系統管理

(Demand System Management)

新消費者營銷(New Consumer

M a r k e t i n g )理論是貝克( B a k e r )在其

所著並於2 0 0 3年出版的《新消費者營

銷：現代需求系統管理》 ( N e w

Consumer Marketing: Managing a

Living Demand System)一書中提出

的嶄新的營銷模式，在此書中貝克將

主導營銷活動的組織比擬成一個有生

命的有機體，其中有三個種類的細胞

分 別 負 責 價 值 定 義 ( v a l u e

d e f i n i t i o n )、價值創造 ( v a l u e

c r e a t i o n )與價值傳遞( v a l u e

delivery)等三種重要的營銷功能。

價值定義是新消費者營銷模式的

第一個功能，關心的是定義和辨識消

費者真正想要的價值的整個流程，而

洞察力( i n s i g h t )則是其核心特質。

所謂洞察力就是要能透視市場環境的

表面現象，真正的瞭解消費者的購買

行為，洞察力也提供了從消費者的觀

點來定義價值的方法與工具。唯有形

成洞察力，營銷組織才能有效的甄別

可以增加價值、維持價值和破壞價值

的因素，進一步運用具有創意的增加
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價值的因素來建立市占率和競爭優

勢，提供維持價值的因素如產品必備

的共同品質來滿足基本需求，並且快

速的將破壞價值的因素從產品中剔

除。營銷組織必須善用傳統的市場調

查方法，與非傳統的市場調查工具，

如資料庫系統、顧客關係管理系統和

第一線工作人員等作為營銷組織的耳

目。對消費者的洞察藉此一功能轉化

為市場區隔而使企業建立競爭優勢，

因此，產生洞察力的部門可以說是營

銷組織的感覺器官。

價值創造則是新消費者營銷模式

的第二個功能，關心的是企業辨別並

運用可以產生價值的企業資源，使其

有效的符合消費者的需要與期望，真

正的產生並傳播價值給顧客以為企業

創造獲利的 整個流程，而創 新性

( i n n o v a t i o n )則是其核心特質。誠如

著名的管理學者杜拉克所言，“企業

的目的是創造顧客，任何企業⋯只有

兩個基本功能：行銷和創新。”企業

的獨特功能就是行銷產品或服務，以

及提供更多更好的商品及服務。所謂

創新必須是市場引導的創新，消費者

可以是創新的源頭，甚至成為創新的

真正主導者，如此一來，創新就能與

營銷緊密的結合，畢竟能被消費者接

受的創新才能產生價值，創新的目的

是獲得消費者的認同，贏得競爭則只

是次要的結果。因此，價值創造的功

能包括新產品 的研發、 建立品牌

( b r a n d i n g ) 、 市 場 定 位

( p o s i t i o n i n g )與定價策略等營銷活

動。

價值傳遞是新消費者營銷模式的

第三個功能，關心的是消費者如何取

得產品或服務的整個流程，而敏捷度

( a g i l i t y )則是其核心特質。所謂敏

捷度就是在技術創新的支援下，調整

人員( p e o p l e )與流程( p r o c e s s e s )以

配合不斷改變的市場環境的需要並創

造競爭優勢。價值傳遞的功能包括營

銷組合的呈現方式、交易如何進行與

售後服務等營銷活動。因此，價值傳

遞必須專注於傳播和分配價值，並以

迅速回應( r e s p o n s i v e n e s s )來達成滿

足消費者的工作。企業必須將人員與

流程有效的融合，才能以高獲利的方

式成功的完成此功能，營銷組織必須

善用多重媒體( m e d i a )與多重通路

( c h a n n e l )的優勢，形成整合的營銷

傳播策略，並運用服務營銷所重視的

關係管理等優勢形成營銷組合的差異

化。而有效的供應鏈( s u p p l y - c h a i n )

管理與創新科技的運用，在緊迫的時
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間壓力下也是強化對消費者需求的回

應的必要工具。

而整個營銷組織則分享七項可以

使營銷活動發揮極至績效並確保競爭

優勢的共同要素，透過系統化的瞭解

和專業的運用這七項要素，就能夠發

揮營銷活動的角色與功能來有效的管

理需求系統(demand system)，達成

品牌所有者與大型零銷商對營銷活動

的的期望。其中與人員( p e o p l e )相關

的包括直覺( i n t u i t i o n )、文化與結

構(culture and structure)、領導

願景與價值( l e a d e r s h i p、v i s i o n

and value)、員工( e m p l o y e e s )。直

覺使員工可以依據對消費者行為、思

想與感覺的瞭解來形成決策，企業文

化則是組織得以有效運轉的基本知

識，領導者則提出反映企業基本價值

的願景作為組織的奮鬥目標，員工則

是企業最重要的資產。其次，與流程

( p r o c e s s )相關的則有知識 管理

(knowledge management)、計畫

( p l a n n i n g )與評估( m e a s u r e m e n t )。

知識管理幫助企業培養互信並形成組

織記憶，計畫則是經由分析、產生步

驟並付諸行動的關鍵作業，而持續不

斷的評估與再評估則是確保營銷有效

性與高效率，提高營銷投資的責信度

( a c c o u n t a b i l i t y )的檢驗標準。這七

項要素是新消費者營銷組織的遺傳基

因，為確保營銷組織的高效率運作，

各階層的營銷人員都必須發揮這七項

特質，使營銷組織融合為一個生生不

息的有機體。

營銷學理論與實踐的新發展趨勢

企業的經營哲學在新經濟體系中

必須做適當的調適，而營銷實踐活動

也必然隨著企業外在經營環境的變遷

而進行演進。綜合前述查賓和布理巴

赫的精准營銷模式與貝克的新消費者

營銷理論，以及其他營銷學者在不同

的領域所作的卓越貢獻，可以嘗試性

的歸納出部分營銷理論與實踐在新經

濟時代中的可能發展方向。

首先，營銷從業人員必須瞭解新

經濟時代中新消費者的購買行為模

式，是 建立以顧 客價值中 心導向

(value-centric orientation)為主

的營銷策略的第一步，其目的則在發

掘並確認能令消費者得到高滿意度的

顧客價值，達到爭取潛在顧客與保留

既有顧客的功能。因此，營銷組織必

須瞭解新經濟時代的各種變革，對新

消費者的特性所產生的影響，路易斯

認為“新經濟中，新消費者所欠缺的

就是時間、注意力與信任”，由於新
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消費者可支配的時間有限，因此在單

一事物上集中注意力的程度和時間就

大幅降低，也因此無法有足夠的訊息

來對特定供應商形成信任，加上市場

競爭激烈，新的消費產品五花八門、

琳琅滿目，消費者一旦對原產品產生

懷疑，非常輕易地就可以改用其他競

爭對手的產品，而這種消費者的特性

正是使營銷競爭白熱化的基本原因之

一。相對的，得到消費者信任的供應

商其產品則因為顧客的忠誠度而能享

有較高的毛利。因此，正如貝克所

言，企業經營者“必須將注意力的焦

點從供應鏈管理轉移到需求系統管

理，並且從4 C s：消費者的需要與需

求(consumer needs and wants)、成

本( c o s t )、便利性( c o n v e n i e n c e )與

溝通( c o m m u n i c a t i o n )而非4 P s：價格

( p r i c e )、產品( p r o d u c t )、通路

( p l a c e )與促銷( p r o m o t i o n )開始”營

銷策略思考的步驟。

由於少數高獲利潛力的顧客群，

往往貢獻了企業營業獲利的絕對多

數，如何有效的管理顧客關係建立顧

客忠誠度，已是2 1世紀營銷學發展必

須持續 進行的重 要趨勢 。忠誠度

( l o y a l t y )在營銷學上是指顧客願意

長期的重復購買、使用特定廠商的產

品或服務，並將其推薦給朋友或其他

消費者的一種自發的熱情。根據研

究，透過現有顧客的增加購買和好口

碑的傳播效果影響所增加的新顧客的

購買，使企業營收增加而營運成本下

降，對企業的獲利能力有相當大的貢

獻。而顧客一旦對特定供應商產生信

任，便願意付 出一定的價格貼水

(price premium)使廠商可以獲得較

高的毛利率，而保留顧客就成為一個

極具經濟效益的營銷策略。因此，顧

客終生價值(customer lifetime

v a l u e )的評估已經成為營銷學者與營

銷專業人員的重點研究目標。營銷組

織必須有效的將現有顧客與潛在顧客

的關係，在可以增加獲利的前提下持

續的轉換為企業的財務資產，更應該

結合顧客權益管理(customer equity

m a n a g e m e n t )的觀念架構，與顧客關

係管理(customer relationship

m a n a g e m e n t )的流程，使具有高獲利

潛力的顧客群形成顧客忠誠度，才能

發揮杠杆原理得到倍數獲利的效果。

其次，如何有效的運用品牌策略

累積品牌權益也是2 1世紀營銷學發展

的另一個重要趨勢。貝克的理論在價

值創造的功能中，就相當重視運用建

立品牌( b r a n d i n g )來創造可以使顧客

滿足的經濟價值。貝克認產品牌從生

產者在產品上留下的記號，逐漸發展
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為結合實體產品與符號、印象和感情

的綜合體之後，已經不僅是生產者和

消費者共同創造的具有無形價值的商

品，更是擁有獨立生命的有機體。換

言之，品牌事實上已經成為消費者體

驗的集合體，他可以提供給消費者包

括理性的、情感的、社會的和文化的

價值或經濟利益。因此，凱樂

( K e l l e r )等營銷學者就以品牌權益

(brand equity)這個觀念架構來作為

闡釋不同的品牌策略的工具。建立品

牌的目的就是要賦予產品或服務品牌

權益的力量以創造差異化的效果，透

過策略式品牌管理(strategic brand

m a n a g e m e n t )的流程，使品牌權益在

多變的營銷環境中仍然可以得到持續

的增值，而廠商和消費者的經濟利益

也都得到提升。

建立價值導向型整合營銷傳播的

經營流程，使營銷傳播成為品牌策略

發揮綜效的策略工具，也是值得營銷

人員重視的研究熱點。根據舒爾茨

( S c h u l t z )的定義，整合營銷傳播

(Integrated Marketing Communi-

c a t i o n s )是一種“策略性經營流程，

用於長期規劃、發展、執行與評估可

衡量的、協調一致的、具有說服力的

品牌傳播計劃”。企業必須整合各個

階層的員工並分配資源，使建立品

牌、顧客關係管理、產品研發與服務

改善等功能，和營銷傳播活動完美的

整合成一個以客為尊的有機組織，讓

關於公司、品牌或為品等的訊息或誘

因共同型塑一種獨特的顧客體驗，使

營銷策略為品牌建立差異化的競爭優

勢。因此，如何運用資訊科技將顧客

資料庫轉化為瞭解市場動態與消費者

購買行為的有效工具，如何具體而客

觀的評估顧客價值，藉以創造並傳達

營銷訊息和誘因，以及如何依據不同

的顧客區隔的營銷投資報酬率，決定

目標市場分配營銷資源並評估營銷活

動的績效，已經成為營銷人員面對2 1

世紀多變的市場環境的挑戰，必須勇

於承擔的重責大任。

過去營銷從業人員傾向于將成功

的營銷策劃與執行成果歸因於一時靈

光閃現的創意或藝術形式的成就，企

業營銷支出通常以當期費用報銷，而

營銷活動的成效又往往有延遲的現

象，因此，單純從當期的財務報表中

便很難就其對企業獲利的貢獻加以直

接評估( m e a s u r e m e n t )，導致營銷經

費所代表的各項企業資源對企業經營

績效的可問責性( a c c o u n t a b i l i t y )也

令人質疑。所幸，隨著數位科技與網

際網路的高速發展，企業掌握顧客購

買行為的能力已有相當程度的進步，
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而營銷活動或 營銷經費 的有效性

( e f f e c t i v e n e s s )評估與其效率

( e f f i c i e n c y )比較，透過營銷投資報

酬率(marketing ROI)的發展與運

用，已經能有比較客觀的分析工具，

這也是精確營銷在企業界的推動逐步

得到認同的重要因素之一。正如國際

知名的管理學者杜拉克所言“企業經

理人必須把經濟績效擺在第一位。經

理人只能藉由所為生的經濟成果來證

明自己存在的價值和權威”。因此，

營銷人員必須用營銷R O I來評估營銷

企劃與執行的績效，並據以評估未來

各種營銷企劃的獲利能力，以作出優

先順序的排列，使營銷經費的可責信

度提高，進而提高營銷投資的獲利能

力，再結合薪酬制度的激勵措施，打

造一個高效率的營銷組織。

所謂營銷投資報酬率( m a r k e t i n g

R O I )，根據蘭斯古德在其所著《行銷

R O I》一書中的定義是一種財務評估

方式，其基本形式為：投資報酬率

(marketing ROI)等於毛利減去營銷

投資額後與營銷投資額的相對百分比

( R O I = ( M a r g i n - M I ) / M I )，行銷R O I無

論在營銷策略規劃的階段或營銷績效

評估的階段都是促成正確決策的必要

工具，其管理流程可以應用在個別企

劃活動、個別顧客和公司整體，而其

目的則在使公司利潤極大化。換言

之，行銷R O I在企劃階段的預測可以

用於發展營銷策略，而其實施成果的

追蹤則對策略修正有助益，因此對營

業預算的配置或獲利率的極大都有其

功能。而行銷R O I的管理流程，具體

言之，就是以標準化的行銷R O I公式

為評估營銷機會優先順序的標準，建

立行銷R O I門檻作為預算配置的依

據，再透過行銷R O I從顧客贏取最大

獲利，進而使企業獲利極大化。

總 之 ， 過 去 交 易 式 營 銷

(transaction marketing)是以銷售

導向(sales orientation)為主的，

企業必須以爭取( a c q u i r e )較多的新

顧客為營銷活動的目標，而獲利的增

加則必須透過銷售量的增加來達成。

當前，關係式營銷( r e l a t i o n s h i p

m a r k e t i n g ) 則 是以維持導向

(retention orientation)為主的，

企業將營銷活動的重點轉移到經由提

高現有顧客的滿意度，來保留

( r e t a i n )具高獲利率的顧客從而提高

企業的整體收益。未來，在消費主導

的新經濟時代中，營銷活動則應該是

以顧客價值中心導向( v a l u e - c e n t r i c

o r i e n t a t i o n )為主的，企業經營者必

須將營銷實踐的焦點轉移到藉由洞察

力( i n s i g h t )、創新性( i n n o v a t i o n )
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與敏捷度( a g i l i t y )來發揮杠杆原理

( l e v e r a g e )提高企業從少數忠誠顧客

得到倍數獲利的能力。

結論

2 1世紀是一個新經濟時代，新經

濟 體 系 在 政 府 管 制 逐 步 放 鬆

( d e r e g u l a t i o n ) 、 全 球 化

( g l o b a l i z a t i o n )的趨勢逐步擴展，

加上廠商透過產品的品牌化與客制

化，來達到差異化以區隔市場，以及

數位科技的大幅進步影響下，已經和

舊經濟體系產生相當大的差異。正如

貝克所言“營銷專業工作者必須接受

市場已經從穩定而可預測的轉變為動

態而複雜的事實”，因為經濟體系已

經由生產驅動的轉變為消費引導的模

式，而這種轉變必將對企業的經營環

境和競爭態勢有極大的影響。相對應

地，無論是擁有知名品牌的廠商或大

型零售業者，都必須改變其營銷觀念

和經營哲學，並且調整其營銷策略組

合和營銷實踐活動，才能適應新消費

者的行為模式與外在經營環境的改

變。

過去營銷人員慣常使用的4 P營銷

模式，將消費者視為被動的受營銷活

動控制的近似任人擺布的棋子，但

是，在現今互動的市場環境中，營銷

人員的主導權正迅速的消失中，營銷

活動的價值鏈已經大部分由消費者來

掌控。因此，營銷人員在顧客生命周

期的不同階段，必須以不同的營銷策

略與營銷組合來滿足顧客或潛在顧客

的需求，以整合營銷傳播策略傳達具

一致性的訊息與誘因，使消費者認同

既有品牌的價值，或者進一步的由顧

客及潛在顧客來定義品牌的價值，藉

以達到產品客制化或個人化。而供應

商若能和製造商密切的攜手合作，則

營銷理論與知識的威力就會透過杠杆

原理得到倍數增加的獲利。最後，營

銷組織也必須利用營銷投資報酬率作

為評估營銷績效的工具，才能使營銷

經費的效益充分發揮，使企業的獲利

能力可以因為營銷活動的貢獻而實質

的提升。

總之，無論營銷學者或從業人員

都必須牢記管理學者杜拉克所言，

“企業的目的是創造顧客，任何企業

⋯只有 兩個基 本功能： 行銷和創

新。”確認企業的獨特功能就是行銷

產品或服務，以及提供更多更好的商

品及服務的信念。實事求是並且與時

俱進的積極從事營銷概念與經營哲學

的創新，開發可以高度掌握顧客消費

行為的營銷組合和營銷傳播組合，將

永遠是企業經營者必須具備的核心競

爭能耐，唯有藉由規劃與執行有效的

O :27
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營銷策略取得壓制性的市場佔有率，

並建立起某種形式的競爭優勢來增加

企業長期獲利能力，才能真正使企業

由追求卓越進而基業長青。

NO :27
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