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	創意行銷的策略與規劃※崔震雄
	壹、行銷的定義
	行銷 (marketing)是一種社會性和管理性的過程，個人與群體可經由此過程，透過彼此創造、提供及自由交換有價值的產品與服務，以滿足其需要與慾望。

	創意的定義
	由時代的演進看行銷
	（一）生產製造導向的時代
	（二）銷售業務導向的時代
	（三）市場行銷導向的時代
	（四）社會行銷導向的時代

	旅館行銷的原則
	旅館及服務業行銷原則如下：
	（一）滿足顧客的需求與慾望。
	（二）行銷的永續本質。
	（三）行銷是連續性步驟。
	（四）行銷研究的關鍵角色。
	（五）旅館與旅遊組織間的相互依賴。
	（六）全體組織內及多部門間的共同努力。

	行銷的五項任務：PRICE
	綜合上述六項基本行銷原則，行銷乃是一種持續不斷及連續步驟的過程。
	行銷的五項任務乃是：
	1.計劃（Planning）、
	2.研究（Research）
	3.執行（Implementation）
	4.控制（Control）
	5.評估（Evaluation）
	將這五個名詞中的第一個字母依序排列後，便形成「價格」（PRICE）。

	行銷管理的過程
	行銷 S.T.P 步驟
	旅館行銷形勢分析
	(一) 旅館行銷環境分析(見下圖) 
	(二) 旅館行銷地點與地區分析 
	(三) 旅館主要競爭者分析。
	(四) 旅館市場潛力分析  
	           1. 以往顧客分析  
	           2. 潛在顧客分析 
	(五) 旅館服務分析  
	(六) 旅館行銷定位與計劃分析  

	消費行為過程AIDMA
	1.注意 Attention
	2.興趣 Interesting
	3.慾望 Desire
	4.內容 Matter
	5.行動 Act
	了解此一過程，可以從中激發創意。

	消費行為過程AIDMA實例相片賞析
	肆、旅館業行銷策略與目標 
	  (一)旅館行銷的目標：旅館促銷的最終目的是要透過傳播修正或改變顧客的購買
	                     行為。 
	  (二)正確組合行銷組合中的八項構成要素(行銷8P：產品、價格、 通路、促銷、包
	      裝、規劃、人員，以及夥伴。)                

	產品的三個層次
	狩野紀昭(Kano)的二維品質模式
	定價觀念
	    定價是重要的行銷組合決策之一。價格一旦決定，就好像磁鐵一 樣會吸引著某一群體的消費者，同樣地也會排斥著某些群體的消費者。
	價格也是行銷組合中唯一產生收入的因素，其他三者則會產生成本。
	價值與價格
	伍、顧客關係管理
	顧客關係管理最高境界
	陸、企業(品牌)形象
	定義：
	    大眾對企業之產品、特徵、服務、品質管理、商譽等的綜合評價，由外顯特徵及內在精神二部分組成。

	企業(品牌)形象的作用
	1.引起人們特定之反應
	2.成為人們選擇及購買行為之依據

	良好企業(品牌)形象的作用
	1. 可爭取大眾對企業及其產品之信賴
	2. 可增強企業凝聚力與吸引力
	3. 可獲得社會各界支持與助力
	4. 有益企業行銷可在競爭中贏得優勢

	企業(品牌)形象與無形資產
	國際與本土實例
	資料來源：2009.9.17美國《BusinessWeek》、Interbrand品牌顧問公司 

	企業(品牌)形象的組成要素
	1.外觀形象
	2.人物形象
	3.服務形象
	4.技術形象
	5.品質形象

	企業(品牌)形象的組成要素實例相片賞析
	何處發揮創意的促銷活動
	(一)店內促銷活動：話題性新潮性等。
	(二)店外促銷活動：藉助於宣傳媒介，包括
	          利用廣告、郵寄宣傳品、新聞報導等。
	(三)針對特定客群例如兒童、婦女的推銷活動。
	(四)參加旅展。

	旅館業行銷之e化利器介紹
	1.即時(特惠)訊息發佈系統
	2.投票調查與問券調查功能
	3.旅館業聯賣電子商務系統
	4.客戶累積積點功能( B2B / B2C )
	5.線上折價券系統
	6.拉霸線上遊戲活動系統

	會員歷史交易查詢功能
	加入會員相關資料分析系統
	成交會員相關資料分析系統
	交易型態相關資料分析系統
	交易型態相關資料分析系統

