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内容概要

　　互联网的出现与普及，已逐渐的改变了我们的生活方式、生活习惯，甚至思考方式。
我们在网络上查询资料、检索数据库、订购物品、进行双向沟通，这一切说明了我们的生活已经电子
化了。
在诡谲多变的企业环境中，有效的行销策略拟定、执行及控制，俨然成为整个企业生机的命脉。
行销的主要功能之一，就是要使得公司内其它部门了解顾客的需要。
拜网际网络之赐，倾听顾客的声音（期望、意见、不满）变得更为精确、更有笑率──顾客可透过电
子邮递、企业网络、电子布告栏表达他们的看法。
种种现象均说明了网络行销是一个必然的趋势。
各类型及规模的组织皆必须了解网络行销所带来的冲击和庞大利益。
《网络行销：电子商务实务》的目的在于使得读者能够了解这个新颖的电子世界，以及如何运用有效
的行销策略。
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章节摘录

书摘定价的因素    影响定价的因素有两方面：外在因素(extemalfactors，指的是网络行销者不能控制的
因素)及内在因素(intenal factors，指的是网络行销者可以控制的因素)。
兹将企业所要考虑的外在、内在因素概述如下。
    影响定价的外在因素可从消费者心理和行为、竞争市场特性、需求弹性、政府法令这四方面来讨论
。
    消费者心理和行为    产品必须要有消费者购买，企业才能生存。
怎么样的价格才会使消费者觉得有价值，进而采取购买行为呢?定价的心理要素是很重要的。
例如，有些消费者喜欢购买进口化妆品和流行服饰，他(她)们所重视的是产品品质、产品所带来的社
会声望，因此对这类的消费者，定价不妨稍高。
    就像实体产品一样，在电子商务实务中，消费者可以决定购买或租赁某产品，或是由某一群体分享
某产品。
这种选择会影响产品的需求及价格。
    竞争市场特性    在完全竞争的场合，个别厂商是价格的接受者，无法以产品销售量的增减来影响整
个市场价格。
在寡占市场，厂商之间竞争激烈，价格战此起彼落，因此有所谓的割喉竞争(cutthroat competition)之称
。
厂商之间为避免自相残杀，常用非价格竞争(non—price competition)的方式。
    在amazon.com及barnes&noble.com这两个著名网站，销售书籍给予顾客的折扣均相同(30％)，有四本
书(即A Man in Full，Sugar Busters，IntoTheir Air,Memoirs 0f a Geisha)的售价完全相同。
新的加入者WalMart为了获得竞争优势，以再低10％(即40％)的价格来竞争，一时对amazon.com
及barnes&noble.tom造成了巨大的压力，这两家公司后来以提供50％的折扣(半价)来反击。
    需求弹性    产品需求弹性的大小，对定价相当重要。
当产品的需求弹性大于1时，价格降低会使销售量增加，总报酬也增加，故应采取减价方式。
反之，产品较无弹性，这可能是由于产品具有差异性，高品质、良好的服务，消费者会比较不重视价
格的高低。
此时，若价格提高会使销售量减少，但反而会使总报酬增加，故应采取加价方式。
    政府法令    政府法令对于价格水准有所限制，并禁止不实的标价、差别取价及价格协调等。
    影响定价的内在因素可从市场区隔、产品特性、配销通路、成本曲线、套装产品或服务这五方面来
讨论。
    市场区隔    在决定价格前，应对产品所针对的市场区隔加以明确化。
如果没有明确的市场区隔，对企业而言是资源的浪费。
    有些市场区隔内的消费者非常挑剔，价格的敏感度高，并且具有丰富的产品知识。
针对这个市场区隔内的消费者，价格必须要具有竞争性。
    产品特性    产品特性即是产品属性(product attributes)，可分为有形因素与无形因素。
所谓有形因素即是指产品实体，如产品性质大致相同、替代性相当高的日常用品即是。
一般的日用品，当价格下降时，销售量就会有上升的趋势，但因为是必需品，故销售量不可能超出某
一范围。
    所谓无形因素指的是产品(如奢侈品)所代表的身份和地位。
因此。
价格并不是争取消费者的惟一诱因。
    配销通路    生产者的定价须考虑中间商的期望利润，以及所须分担广告促销的成本。
    成本曲线    许多实体产品的总成本曲线都是呈U字型的，如图6—1(a)部分所示。
当数量增加时，成本就会下降。
但超过某一最适点之后，由于变动成本(包括行政费用、行销费用)的增加，成本(每单位平均成本)就
会增加。
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但是对数码产品——图6—1(b)部分而言，每单位变动成本非常低(在大多数情况下是如此)，而不论数
量如何，总是固定的。
因此由于固定成本随着数量的增加而分摊得愈少，每单位成本会随着数量的增加而减少。
    套装产品或服务    在数码化的软件产品中，套装(bundling)产品及服务是常见的。
套装是一个好的价格区隔策略，故广为网络行销者所采用。
在电子商务中，有许多机会可以进行产品/服务的套装，因此价格便成了相当关键性的议题。
P.172-175

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<网络行销>>

编辑推荐

互联网的出现与普及，已逐渐的改变了我们的生活方式、生活习惯，甚至思考方式。
我们在网络上查询资料、检索数据库、订购物品、进行双向沟通，这一切说明了我们的生活已经电子
化了。
在诡谲多变的企业环境中，有效的行销策略拟定、执行及控制，俨然成为整个企业生机的命脉。
行销的主要功能之一，就是要使得公司内其它部门了解顾客的需要。
拜网际网络之赐，倾听顾客的声音（期望、意见、不满）变得更为精确、更有效率──顾客可透过电
子邮递、企业网络、电子布告栏表达他们的看法。
种种现象均说明了网络行销是一个必然的趋势。
各类型及规模的组织皆必须了解网络行销所带来的冲击和庞大利益。
　　本书的目的在于使得读者能够了解这个新颖的电子世界，以及如何运用有效的行销策略。
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