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前言

　　推薦序　　市面上有關行銷（Marketing）方面的書籍不勝枚舉，動輒七八百頁的大部頭書籍，佔
據著各書店相當的架位，在這個凡事講求速度與高度「速食化」的時代，這本「360度全方位行銷學」
以目前最熱門的話題（ex：85℃咖啡，裕隆 Luxgen汽車⋯⋯）深入淺出地將教科書上枯燥乏味的行銷
原理原則（4P）透過我們日常生活中食衣住行育樂最常接觸到的各種實例，生動的將各項行銷原理，
清楚解釋得讓讀者心領神會．閱讀起來全無障礙。
　　我等忝為台灣 IT界的一員，頭頂高科技的光環，可是看看 STARBUCKS，85℃原只是「賣咖啡」
的企業，其股價卻令多少科技界大廠汗顏？
究其原因，「行銷」的成功到位功不可沒！
無論 STARBUCKS或85℃，也都是由小到大，在其成長的過程中，也都面臨同業的激烈競爭，其慘烈
程度，亦不下於 IT界的競爭！
如今我們看到的是其取得了消費者的品牌認同，而表現在業績與股價上！
主事者在企業成長過程中．善用各項行銷學的功力真可以開課為台灣 IT界「開光點睛」！
　　眾所周知，台灣號稱 IT代工王國，聘用了全國極高比例的精英，可是其毛利率卻常是保 3或保 5
！
而品牌商，如 Apple，Hp，Dell，NOKIA⋯⋯卻是吃香喝辣（ ex：Apple毛利高達 36~41％）．近年來
，ACER，HTC，ASUS，D-LINK等台灣品牌逐步在世界舞台上取得耀眼的成效，但是比率實在太低
，有待台灣IT界繼續努力！
　　中國大陸市場夠大又同文同種，國民所得逐年提高（沿海大城市已達 5000美元以上）台灣產業有
機會藉此市場壯大成為全球品牌，賺品牌錢而非辛苦的代工價，相信對提升台灣的國民所得與生活水
準有相當的助益！
而欲達此目標，IT業的從業人員必須提升行銷方面的實力，加強行銷的知識與專業，才不致長期淪入
為人作嫁賺取微薄血汗錢的宿命。
　　這是一本平易近人生活化的行銷書籍，其內容正發生在我們生活周遭，十分生動，切合時事，即
便無行銷與商學相關領域的專業，讀起來也十分輕鬆不艱澀，在書中所舉案例的解說與潛移默化中，
讀者當能會心一笑⋯⋯原來這就是Marketing（行銷）！
　　前精元電腦美國分公司總經理　　現任精元電腦中國深圳區副總經理　　羅冠中　　　　　　　
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内容概要

　　產品要賣，一定要懂行銷，才能叫好又叫座！
　　本書給您全方位、全視野的行銷觀點與實務運作，　　理論X案例X圖解=行銷輕鬆學?簡單做　　
行銷做全套，有效施力，賣什麼都能賺　　不用唸EMBA，也能輕鬆掌握行銷核心，　　精準集客飆
買氣！
　　品牌或產品的成功絕不只是一個廣告或一個行銷活動的成功，而是從市場區隔、產品定位、訂價
策略、通路管理、廣告傳播都能夠做到環環相扣，最後才能成功在消費者心中建立形象，銷量屢創佳
績。
　　行銷練的是細功夫，本書教你行銷怎樣做才全套，才能360度全方位地做好行銷，不用唸EMBA，
就能輕鬆掌握關鍵核心，創造集客的亮點。
　　這是一本兼具理論與實務的行銷書籍，具備完整的行銷理論架構，並以生活周遭的眾多案例為印
證，不論行銷專業人士或對行銷有興趣的初入門者，都能從本書中獲益！
　　推薦者：精元電腦中國深圳區副總經理／羅冠中
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作者简介

　　謝正聲　　政治大學企業管理研究所碩士；台灣大學商學士。
　　曾任遠雄集團、裕隆集團總管理處&關係企業、德安開發（百貨與購物中心）、康和建設、基泰
建設、全天時科技、美德向邦（Medtecs；醫療、網路通訊）、京華城livingmall⋯⋯等企業管理部主管
、企劃部主管、總經理特助等職。
　　現為經濟部中小企業處兼職講師；碁泰管理顧問、翰林企管顧問公司專案顧問；職訓局特約講師
；和新金融國際集團內部講師；企業內訓講師。
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競爭者定位／依據產品類別來定位 五.定位的改變⋯重定位（Re－Positioning） 以往的定位並不成功或
定位模糊／以往的定位雖然成功，但已經逐漸不合時宜／以嶄新定位開創新的市場 結語 
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媒体关注与评论

　　精元電腦中國深圳區副總經理 羅冠中◆專文推薦
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编辑推荐

　　→一本具有完整理論架構但又淺顯易懂的行銷學，幫助有志於從事行銷者迅速了解行銷的理論架
構與實務應用。
　　→內容是作者均是多年在企業界的實務經驗，並大量引用許多國內外知名企業與品牌作為案例，
尤其國內本土的案例多數是一般人所耳熟能詳，透過本土的案例，能讓讀者更貼近實際的消費生活，
閱讀時可更增添熟悉與親切感，了解到行銷原來是這麼生活化。
　　→坊間多數行銷書籍所談的案例均側重於消費品，在本書中則涵蓋了不動產，金融保險，餐飲，
休閒娛樂業等案例，讀者對行銷在各行業的運用可有更全面的認識。
　　→本書詳列各種行銷策略的種類，運用方式與實務案例，不僅可作為行銷學的入門書，也是已從
事行銷工作者的最佳案頭書。
　　作者簡介　　謝正聲　　政治大學企業管理研究所碩士；台灣大學商學士。
　　曾任遠雄集團、裕隆集團總管理處&amp;關係企業、德安開發（百貨與購物中心）、康和建設、
基泰建設、全天時科技、美德向邦（Medtecs；醫療、網路通訊）、京華城livingmall⋯⋯等企業管理部
主管、企劃部主管、總經理特助等職。
　　現為經濟部中小企業處兼職講師；□泰管理顧問、翰林企管顧問公司專案顧問；職訓局特約講師
；和新金融國際集團內部講師；企業內訓講師。
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