行銷觀念與行銷管理
1、 行銷：
1. 行銷：價值創造與交換的過程。
2. 價值：需要(Need)的滿足程度；即效用。
3. 產品：市場中可以滿足需要的實體、服務、理念、人員、組織或地點。
4. 顧客滿意：顧客對產品的認知價值與期望價值的差距。即產品品質。
5. 關係行銷：利用提供財務利益、社會利益及結構關係等行銷工具以建立長期的顧客滿意。
6. 市場：現有及潛在「顧客」即行銷學的市場；但經濟學的市場定義為「參與交易特定產品的買賣雙方」。
2、 行銷管理與行銷觀念：
1. 行銷管理：與目標購買者創造、建立及維持有利的交換關係，以達成組織目標的分析、計畫、執行與控制活動。包括需求管理及顧客關係管理。
2. 行銷觀念：
(1).生產觀念：假定顧客偏好容易取得且有能力購買的產品，行銷管理注重改善生產及配銷效率。(信仰「低成本策略」)

(2).產品觀念：假定顧客偏好高品質、高績效及創新產品，行銷管理注重產品改善。(易產生「行銷短視症」)

(3).銷售觀念：假定顧客購買行為源於產品資訊，行銷管理注重在促銷推廣活動。(不易產生顧客忠程度)

(4).行銷觀念：決定目標市場的需要，並且比競爭者更有效率傳送顧客所期望的滿意。(以顧客導向掌握市場變化)

3. 社會行銷：整合社會利益、顧客滿意及公司利潤所從事的行銷活動。
3、 企業策略
1.策略規劃程序：界定使命(p.42)與目標、分析內/外環境(SWOT)及產業競爭五力分析、形成策略。
2.企業策略層次：
(1).總公司策略：以資源分配為目的，BCG為組合分析工具之一。包括穩定策略、成長策略、退縮策略、綜合策略(如參考資料)。
(2).事業策略：以形成持久競爭優勢為目的，價值鏈是分析工具之一。包括成本領導策略、差異化策略、集中策略。
(3).功能策略；以資源運用效率極大化為目的，以功能政策連結事業策略。
    3.產品/市場擴張矩陣：市場滲透、市場發展、產品發展、多角化。
4、 行銷策略與管理行銷努力
1. 需求管理策略(確定發展利基)：市場區隔化、選定目標市場、市場定位。
2. 關係管理策略(發展行銷組合)：透過產品、價格、配銷與推廣等戰術性行銷工具以製造目標市場反應及維持長期交換關係。
3. 行銷努力：行銷分析、行銷規劃(p.59)、行銷執行(組織)、行銷控制。
消費者與組織購買者行為
1、 消費者市場與購買行為
(一)、所謂消費市場是指購買或取得產品/服務以供個人消費的所有個人與家庭；
消費者購買行為即指最終消費者的購買行為。
(二)、影響購買行為的因素:

  1.文化因素:文化、次文化、社會階級。
(1).文化係指個體透過家庭或其他團體所學習到的一組基本價值觀、知覺、
喜好和行為模式。
(2).基於共同生活經驗而有相同價值觀的一群人則構成次文化(subcluture)；
次文化為市場區隔的重要變項。
(3).社會中持久排序分類所形成的社會階級(social class)，在相同社會階層中
的成員會具有類四的價值觀、興趣及行為，因此會有極類似的購買行為。
 2.社會因素:群體、家庭、角色地位
  (1).參考群體是指個體塑造態度與行為時直接或間接比較的參考對象。可能
是會員群體、主要群體、次級群體或是仰慕群體(aspirational groups)；行銷
人員應設法找出目標市場的參考群體，尤其是要找出參考群體內具有特殊技
能、知識、個人特質或其他特徵的意見領袖，並針對意見領袖進行行銷活動。
(2).家庭成員對個體購買行為強烈影響；丈夫和妻子對產品購買的涉入程度
隨產品種類與購買階段而不同。
(3).特定角色會被期望出現特定行為，地位則是社會對角色的評價。個體會
知覺自己的角色與地位而影響購買行為。
3.個人因素:年齡與家庭生命週期、職業、經濟、生活型態、人格與自我觀念
  (1).生活型態:以個人的活動(activity)、興趣(interest)與意見(opinion)來描述一
個人的生活類型。
  (2).自我觀念:即自我形象，個體所擁有的東西會增強或反映出他的自我。
4.心理因素:動機、知覺、學習、信念、態度。
(三)、購買決策程序:

1. 需要認知:購買者感覺特定需要(need)未滿足而產生尋求滿足的驅力。
2. 資訊蒐集:高度注意資訊或是積極資訊蒐集。資訊來源包括個人來源(最有影響力)、商業來源(資訊量最多)、公共來源、經驗來源。
3. 方案評估:依據品牌屬性的地位(品牌信念)所建立的各品牌形象來評估對各品牌的態度。
4. 購買決策:通常購買者選擇評價罪佳的品牌，但仍可能受到他人態度與非預期情境因素等干擾。
5. 購後行為:期望績效影響購後滿意度，從而影響品牌忠誠或抱怨行為。
(四)、新產品採用過程:察覺、興趣、評估、試用、採用。
(五)、創新採用者分類:創新者、早期採用者、早期大眾、晚期大眾、遲用者。
2、 企業市場與購買行為
(一)、所謂企業市場是指購買產品及服務以用於生產其他產品及服務的個人與組
織，而產出的產品及服務則用於銷售、出租或供應其他個人與組織。
(二)、企業市場的特徵:

1. 市場結構和需求:(1).數量少規模大；(2).地理位置集中；(3).衍生需求；(4).需求在短期內不受價格影響；(5).需求波動劇烈頻繁。
2. 購買單位本質:(1).涉及較多的購買者；(2).專業採購。
3. 決策型態與程序:(1).購買決策複雜；(2).購買程序正式；(3).買買關係緊密。
(三)、企業購買情況類型:

1. 單純再購:購買者無須任何修改即直接進行的例行訂購。
2. 修正再購:購買者想修正產品規格、價格、教易條例或供應商。
3. 新購買任務:企業購買者首次購買產品或服務。通常會進行「系統購買」即從單一供應商處購買一套完整的解決方法，而企業提供完整解決方法的行銷活動即「系統行銷」。
(四)、影響企業購買者的主要因素:(所有參與採購過程的個人及單位稱購買中心)

目標市場與品牌定位
3、 市場概說
(一)行銷哲學的演變
1. 大量行銷:大量生產、大量配銷與大量推廣單一產品給所有購買者。
2. 產品多樣化行銷:生產並銷售多樣產品給所有購買者。認為顧客喜變化。
3. 目標市場行銷:針對特定市場區隔發展產品及行銷組合。個體行銷是目標市場行銷的型式，指公司調整行銷策略以滿足以地理、心理、人口、利益等因素所定義的狹窄市場的需求及慾望。
(二)、目標市場定位的步驟:

1. 市場區隔:(1).指出區隔市場的基礎；(2).描述市場區隔的特性。
2. 界定市場:(3).發展區隔吸引力的衡量指標並評估之；(4).選擇目標區隔。
3. 市場定位:(5).決定產品競爭性定位；(6).發展個別目標區隔之行銷組合。
4、 市場區隔
(一)、區隔消費者市場的基礎:P.221表7-1

1. 地理變項(例市區、郊區)；2.人口統計變項(例職業)；3.心理統計變項(例生活型態)；4.行為變項(例忠誠度)。
(二)、區隔企業市場
1. 企業市場經常採取與消費者市場相同的變數來區隔市場；例如產品利益、使用者地位、使用率或忠誠度等。
2. 在特定目標產業和顧客規模下，企業可用採購方式及採購準則區隔市場。
(三)、區隔國際市場
1. 區隔方式有地理(西歐)、經濟(開發中)、政治(管制)、文化(語系)等。
2. 跨市場區隔:跨越不同國家將類似需求與購買行為的消費者形成一市場區隔。例如賓士車以「全球富有」為區隔。
(四)、市場區隔變項的要件:1.可衡量性；2.可接近性；3.足量性；4.可行動性。
5、 目標市場選擇
(一)、評估目標市場:規模及成長性、結構吸引力、公司目標及競爭優勢資源。
(二)、選擇市場區隔:決定公司所要服務的一組據有相同需求與特性的顧客。
1. 涵蓋策略包括「無差異行銷」(單一行銷組合提供整個市場)、「差異化行銷」(針對不同區隔市場發展不同行銷組合)及「集中行銷」(公司專注於爭取一個或幾個次級市場之高佔有率)。
2. 選擇市場涵蓋略的考慮因素p.242:公司資源、產品多樣性、產品的生命週期階段、市場多樣性、競爭者的行銷策略。
6、 市場定位
(一)、所謂產品定位是指產品被消費者根據一些重要屬性與以定義之方式—亦即產品在消費者心目中相對於競爭者產品的地位。
(二)、產品定位策略有:產品屬性、產品利益、產品使用時機、產品使用群、對抗競爭者、遠離競爭者或產品類別等。
(三)、產品定位的三步驟:

1. 找出一組可能的競爭優勢以建立定位:利用產品(例如新鮮、耐用)、服務(例如安裝、消費者訓練)、人員(例如年輕、親切)、形象(例如象徵)來製造差異化。
2. 選擇正確的競爭優勢:決定要推廣多少差異以及決定推廣哪些差異。PP.248-249.

3. 溝通所選定的定位:設計詳細的行銷組合(產品、訂價、通路、推廣)計畫。
行銷組合—產品策略
1、 產品定義與分類
(一)、產品定義：產品係指在市場上可供注意、取得、使用或消費以滿足個人需
求的東西。包括核心產品(核心利益)、有形產品(品名、包裝、特徵、設計、
品質)及延伸產品(安裝、售後服務、保證、交或與信用)等三個層次。
(二)、產品分類：依據「購買目的」可區分消費品與工業品二大類。
1. 消費品：通常依據購買頻率及涉入程度將其可區分為便利品(例香皂)、選購品(例服飾)、特殊品(例賓士車)、冷門品(例靈骨塔)。參閱p.260。
2. 工業品：通常可區分為原料(例棉花)及零組件(例小馬達)、資本設備(例電腦)、消耗品(例油漆)及服務(例廣告)等三類。參閱P.261。
2、 個別產品決策：產品屬性、品牌、包裝、標示、附帶服務。
(一)、屬性：溝通和傳遞產品利益的產品特徵，例如品質(水準、一致性)、特性(差
異化的基礎)、設計(比樣式更廣泛，產品定位的重要工具)。
(二)、品牌：一個名稱、術語、標記、符號、設計或前述組合，藉以辨識一個或
一群銷售者的產品或服務，而與競爭者的產品差異化。
1. 品牌權益：基於高品牌忠誠、高名稱知曉、高品質認知、強勢品牌聯想及專利權、商標和通路關係等資產的品牌價值。例CocaCola計390億美金。
2. 品牌名稱應具備特性：(1).暗示產品利益與品質；(2).易念、易認、易記；( 3).獨特；(4).容易翻譯為外國語；(5).可註冊、易保護。
3. 品牌歸屬：(1).製造商品牌(例如IBM)、(2).商店品牌(例如安麗)、(3).授權品牌(例如賓拉登衛生紙)、(4).共同品牌(例如明碁???)

4. 品牌策略：(1).產品線延伸(例如飛柔)、(2).品牌延伸(例如Sony)、(3).多品牌(例如寶鹼P&G洗衣粉)、(4).新品牌(例如日本松下)。參閱p.274圖8-4。
(三)、包裝：設計與製造產品容器或包裝材料的各種活動。包括基本容器、次級
包裝、運輸包裝及標籤。考量產品保護、產品安全、品質暗示、環保意識。
(四)、標籤：貼於產品上的簡單標籤，具有辨識產品、品牌、等級以及描述產品
訊息等功能。標籤應符合圖案吸引人及合法標示(例如營養食品避免涉及療
效、建議售價取代不二價)的要求。
(五)、產品附帶服務：例顧客抱怨處理、顧客資訊以及信用、保養或技術等服務。註：社會責任：法律、道德、保證義務。
3、 產品線決策與產品組合決策
(一)、產品線決策：產品線係指基於產品功能類似、顧客群相同、通路型態一致
或位於同一價格範圍而形成彼此高度相關的產品群。產品線長度是指產品線
內產品項目的數目。產品線管理宜謹慎，系統性增長產品線方式：
1. 產品線展延：向上(高檔產品)或向下(低檔產品)展延。
2. 產品線填滿：在現有產品線範圍內增加產品項目。
(二)、產品組合決策：產品組合係銷售者提供之所有產品線與項目的集合。P.285。
1. 產品組合寬度：不同產品線的數目。
2. 產品組合長度：所有產品項目的總稱。
3. 產品組合深度：產品線內特定產品項目能提供顧客選擇型式的數目。
4. 產品組合一致性：不同產品線的相關程度。
4、 服務、組織、人物、地點及理念行銷
(一)、服務行銷
1.服務：係指一個組織或群體能夠提供對方所需的任何活動或利益，其本質是
無形的、且無法產生任何所有權。
2.服務的特性：無形性(看不到、摸不到)、不可分割性(與提供者密不可分)、變異性(服務品質差異)、易消逝性(不可儲存)。
3.服務—利潤鏈：連結服務機構的利潤及員工與顧客滿意度的鏈。內部顧客服務→內部顧客滿意→外部顧客服務→外部顧客滿意→公司利潤。參閱p.292圖8-6的外部行銷、內部行銷、互動行銷。
4.服務業管理：服務業行銷的三項任務。
(1).服務差異化：供應、傳遞與形象差異化。
(2).品質差異化：持續傳遞優於競爭者的品質、及時有效處理抱怨以及顧
客導向的品質承諾。
(3).服務生產力：維持服務品質下增加服務量。
(二)、組織、人物、地點、理念行銷
1.組織行銷：從事創造、維持、或改變目標視聽人對特定組織的態度與行為之所有活動。例如企業形象廣告。
2.人物行銷：從事創造、維持、或改變目標視聽人對特定人物的態度與行為之所有活動。例如藝人形象塑造。
3.地點行銷：從事創造、維持、或改變目標視聽人對特定地點的態度與行為之所有活動。例如觀光行銷。
4.理念行銷：諸如勸人不要抽菸的社會理念行銷以提升對該理念的接受度。
5、 新產品發展策略
(一)、新產品發展：經由公司本身研發的努力而發展出原創產品、產品改善、產品修正及新品牌。不同於購併所產生的新產品。
(二)、新產品發展階段：順序性產品發展vs同步性產品發展
1.創意衍生；2.創意篩選；3.觀念發展(p.314)與測試；4.行銷策略發展(p.318)；
5商業分析；6.產品發展；7.市場試銷；8.商品化。
6、 產品生命週期策略
(一)、產品生命週期：在產品生命過程理，銷售額與獲利的進行過程。P.323.

1.風格：基本及獨特的表達方式，例如休閒衣著。以下參閱p.326.

2.流行：特定領域內為時下所接受或普及的風格。例如復古衣著。
3.時髦：迅速進入市場、被狂熱採用以及快速達巔峰且消退的快速流行。
(二)、產品生命週期(導入、成長、成熟、衰退)特徵目標與策略：p.333表9-2。
行銷組合：定價策略
7、 訂價考慮因素:「成本是價格下限而顧客的價值認知則為價格上限」
(一)、內部因素
1. 行銷目標:生存(低價)、當期利潤極大化(綜合不同價格的需求及成本)、市場佔有率領導(低價)、產品品質領導(高價)。
2. 行銷組合策略:訂價應配合產品設計、市場配銷及推廣決策。例如目標成本法乃先決定目標成本然後再發展產品，如此可以訂價再要求其他行銷組合配合之。
3. 成本:依據總成本(固定成本及變動成本)來決定價格。
4. 組織因素:企業內的訂價單位或人員。
(二)、外部因素
1. 市場與需求:(1).市場類型:例如完全競爭市場依據市場均衡價格訂價；獨佔競爭市場依據產品差異化來訂價；寡佔市場依據競爭者反應訂價；獨佔市承依據政府管制訂價或是依據企業政策訂價。(2).消費者對價值與價格的認知。(3).需求的價格彈性(即價格變動的敏感性)。
2. 競爭者的成本、價格及調價反應:企業將本身的成本與價格與競爭者比較，以及評估競爭者對價格變動的可能反應。
3. 其它因素:例如經濟景氣狀況、政府規範、社會關注(p.352例10-2)

8、 基本訂價法
(一)、成本基礎訂價法:例如成本加成訂價法、損益平衡訂價法(p.355圖10-4)。
(​二)、價值基礎訂價法:例如價值訂價(以合理價格供應適當品質與優良服務)。
(三)、競爭基礎訂價法:例如現行水準訂價法。
9、 新產品訂價策略
(一)、模仿型新產品訂價:p.362圖10-6

1.高價值(高品質高價格)訂價策略；2.經濟(低品質低價格)訂價策略；
3.優良價值(高品質、低價格)策略；4.過高(低品質高價格)訂價策略。
(二)、創新型新產品訂價:

1. 市場刮脂策略:新產品定高價格，然後由願意支付高價的市場區隔開始對市場收益一層一層地吸脂。公司可能銷售量少，但可以獲得高利潤。
2. 市場滲透策略:新產品定低價格以吸引大量購買者而獲得高市場佔有率。
10、 產品組合訂價策略
(一)、產品線訂價:設定產品線上不同產品間的價差，通常根據產品間的成本差
異、顧客對不同產品特色的評價以及競爭者的價格而訂定。
(二)、附屬性產品訂價:與主要產品搭配銷售的附屬性(選擇性)產品之價格訂定。
(三)、專用產品訂價:必需與主要產品搭配使用的產品之價格訂定。通常採主要採
品低價而專用產品高價的兩段式訂價策略。
(四)、產品配套訂價:將數種產品結合程套裝產品低價銷售。
11、 價格調整策略
(一)、折扣與折讓:1.折扣:例現金折扣、數量折扣、功能(通路)折扣、季節性折扣。
               2.折讓:製造商支付同意以特定方式推廣產品的零售商之金錢。
(二)、區隔訂價:例如顧客區隔訂價、產品形式訂價、地區訂價、時間訂價。P.369

(三)、心理訂價:例如品質認知、參考價格及框架效應。
(四)、促銷訂價:例如犧牲打訂價、特殊事件訂價、現金回扣…等。
(五)、地理訂價:例如FOB起運點、統一交貨、分區、基點、運費自行吸收訂價。
(六)、國際性定價:反應當地市場狀況及成本訂價。
12、 價格改變
(一)、主動價格變動:主動降價或主動漲價，應評估購買者及顧客的反應。
(二)、反應價格改變:評估與回應模式參閱p.378的圖10-7。
行銷組合—通路策略
1、 行銷通路的本質
(一)、行銷通路的功能:製造商生產少樣多量，消費者需求是多樣少量，中間商則
調和供給和需求。同時發揮資訊、推廣、接觸、調配、所有權移轉、實體配
送、財物融資、風險分擔等功能。
(二)、通路階層：直接與間接行銷通路。參閱p.391。所有通路機構透過實體流、
物權流、付款流、資訊流及推廣流進行彼此連接。
2、 通路行為與組織
(一)、通路行為：
1. 通路衝突：通路成員對於目標與角色的爭議。例如水平衝突、垂直衝突。
2. 衝突管理：明訂規則或建立有權力的通路管理組織。
(二)、通路系統：解決通路衝突的發展趨勢
1. 垂直行銷系統：生產者、批發商與零售商等整合如一個系統的通路結構。
(1).企業式垂直行銷系統：將生產與配銷的連續階段合併於單一所有權。
(2).契約式垂直行銷系統：透過契約結合在一起的一群生產與配銷廠商。
A. 批發商支持的自願連鎖系統：由批發商將獨立零售商組合成自願性
連鎖店，以幫助她們與大型連鎖店競爭的契約式垂直行銷系統。
B. 零售商合作社：由一群零售商合作組成以共同經營批發或生產事業。
C. 加盟組織：由扮演加盟授權人的成員負責從生產到配銷的連續階段連結起來的垂直行銷系統。包括製造商支持的零售商加盟體系、製造商支持的加盟體系、服務公司支持的零售商加盟體系。
      (3).管理式垂直行銷體系：透過特定通路成員的規模與權力協調生產至配
銷連續階段的垂直行銷體系。
2. 水平行銷系統：位於同一通路階層的成員聯合開發新行銷機會的通路設計。成員間關係包括競爭者；合作基礎可能是暫時性也可能是永久性。
3. 混合行銷系統：單一廠商以一個以上的行銷通路來接觸一個以上的顧客區隔。例如p.402的圖11-5。此種設計容易產生通路衝突。
3、 通路設計與管理
(一)、通路設計必須配合市場機會與情境條件的演變。通常通路設計必須;

1. 分析顧客服務需求：確認不同目標市場區隔顧客對通路所要求的價值。
2. 設定通路的目標與限制：決定採取何種通路以服務所選擇的目標顧客區隔。但是要考慮通路成本、產品特性、公司政策、中間商意願與特性、競爭者與環境等因素。
3. 辨認主要的備選通路：備選通路的選擇要決定中間商的型態(公司銷售團隊、製造商代理商或工業品配銷商)、中間商的加數(密集配銷、獨家配銷或選擇式配銷)以及通路成員的責任(訂價、折扣、經銷區域等)。
4. 評估主要的備選通路：通常應考慮經濟性、控制性及適應性。
(二)、通路管理包括選擇通路成員(分辨好壞通路成員)、激勵通路成員(賞罰規則)及評估通路成員表現(例如銷貨配額、平均存貨成本、顧客送貨時間、損壞貨遺失處理、促銷與訓練的配合度、顧客服務)。。
4、 實體配送與後勤管理
(一)、後勤的本質、重要性、目標與功能
1. 本質：行銷後勤(marketing logistics)係指規劃、執行與控制物流(physical flow)的活動，亦即將原料、最終產品及資訊，由產地運送到消費端以滿足顧客需求並獲利的過程。活動範圍涵蓋整條供應鏈。
2. 重要性：(1).配銷是重要的顧客服務與滿意的因素；(2).後勤是極重要的成本因素；(3).產品多樣性的趨勢；(4).資訊技術進步提昇通路效率。
3. 目標：以最小的成本提供顧客「要求的」目標服務水準。
4. 功能：訂單處理(迅速正確)、倉儲(配銷成本與顧客服務時間的權衡)、存貨管理(何時訂購：缺貨成本與存貨成本的權衡；訂購數量：採購成本與存貨成本的權衡)與運輸(鐵路、水運、卡車、管線、空運等主要運輸方式特質參閱p.419的表11-1；運輸方式選擇的決策準則通常考慮速度、可靠性、能力、便利性及成本，參閱p.421的表11-2)。
(二)、整合後勤管理(Integrated Logistics Management；ILM)

1. 意義：著重透過公司內部與所有通路成員的合作，才能提供更好的顧客服務及降低配銷成本的後勤管理概念。
2. 活動：建立公司內跨功能部門的合作、建立通路夥伴關係(預期基礎的配銷系統轉換為反應基礎的配銷系統)。
5、 零售業的型式與管理
(一)、零售業的型式
1. 意義：零售業係指直接銷售商品或服務給最終消費者以作為其個人或非營利用途的活動。
2. 型式：參閱pp.433-434.

(1).依服務多寡分：自助式服務、有限服務、完全服務。
(2).依產品線分：專賣店、百貨公司、超級市場、便利商店、超級商店。
(3).依相對價格分：折扣店、切貨零售商、獨立切貨商、工廠直營店、倉庫俱樂部、型錄展售店。
(4).依零售組織分：參閱p.439的表12-2；連鎖組織主要類型包括企業連鎖、自願加盟、零售商合作社、特許加盟組織、商店集團。
(5).無店舖零售：直效行銷(如網路購物)、直接推銷(如雅芳)、自動販賣。
(二)、零售業管理：「零售之輪」的警惕。
1.選擇目標市場以及零售店定位；2.行銷組合(產品與服務配、訂價、推廣、地點)

6、 批發業的類型與管理：參閱pp.458-459.

(一)、批發業類型：商品批發商、經紀商與代理商、製造商銷售分公司或辦事處。
(二)、批發業管理：選擇目標市場與服務定位、發展行銷組合。
行銷組合—溝通策略
7、 推廣組合的四項工具
(一)、廣告:任何一種有公開贊助者的、付費者、非人員直接說明或推廣型式，以推廣觀念、產品或服務。如電視廣告、雜誌廣告等。
(二)、人員推銷：銷售人員所做的人對人直接說明，以銷售產品或建立顧客關係。如一對一溝通說明或一對多產品說明會等。
(三)、促銷：鼓勵購買或銷售特定產品或服務的短期誘因。如贈品、折價卷等。
(四)、公共關係：與公司的各種大眾團體建立良好關係以獲得良好的名聲、建立良好企業形象和應付或不利的謠言、故事和事件。如參與義賣、公益活動等。
8、 發展有效溝通的步驟：
(一)、確認目標聽眾：針對潛在顧客。
(二)、決定溝通目標：預期獲得的是購買者準備階段的哪項(知曉、了解、喜歡、偏好、信服、購買)回應。
(三)、選擇訊息：選擇理性、情感或道德訴求；利用AIDA模式設計訊息結構。
(四)、選擇媒體：人員溝通管道(例如口碑)、非人員溝通管道(慎選可信代言人)。
(五)、收集回饋：掌握目標聽眾反應，必要時調整推廣計畫。
9、 擬定總推廣預算與組合
(一)、決定推廣總預算
1. 量入為出法：推廣預算設定在公司能負擔的程度。(年度預算不定)

2. 銷售百分比法：推廣預算設定在目前或預期銷售額的特定百分比或單價的特定百分比。(難以決定合理百分比)

3. 競爭對等法：推廣預算設定在與競爭者支出相當。(沒理由相信競爭者)

4. 目標任務法：定義推廣目標、決定推廣任務、估計任務成本。
(二)、決定推廣組合策略：推的策略、拉的策略(p.483的圖13-3)考慮因素
1. 產品/市場種類：消費品公司較多拉策略，工業品公司較多推策略。
2. 購買準備階段：知曉、瞭解階段多廣告與公關；喜歡、偏好、信服則依賴人員推銷；購買行動則賴人員拜訪與促銷。
3. 產品生命週期階段：導入賴廣告、公關、促銷與人員推銷；成長期廣告與公關仍首要；成熟期首要促銷；衰退期仍賴廣告與促銷。
10、 行銷溝通的趨勢
(一)、大眾行銷改為目標行銷或一對一行銷。
(二)、電腦科技帶動直效行銷，主要型式包括直接信函、型錄行銷、電話行銷、電視行銷、線上購物。(有賴良好的行銷資料庫)

(三)、整合行銷溝通：公司謹慎協調各種溝通管道以傳遞一個清楚、一致及吸引人的組織或產品訊息。
11、 社會責任
(一)、廣告：避免虛偽、欺騙及誘餌式廣告。
(二)、人員推銷：以無異議退貨退款避免壓力下購買。
(三)、直效行銷：避免惹腦、不公平、欺騙、詐欺及侵犯隱私權。
六、廣告、公關、促銷及人員推銷要領：(略)請參閱Ch14、Ch15。
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