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摘要 

 

 

隨著 Web 登.院 時代的來臨，新形態的網路科技讓新的商業模式成為可能，許

多傳統 B2B 外銷廠商認為網路行銷非主流，但是懂得搶先佈局的廠商，卻能在

越來越蓬勃的網路浪潮之中站在浪頭贏得先機，電子商務的興起有拎於產品跨海

貿易外銷，不同於以往的貿易模式，現在網路行銷無遠弗浉，網路幫拎貿易商讓

客戶主動找上門，縮短開ച週期更使得貿易運作更有效率，由此可見我國的中小

企業公司，若是能掌握這波新形態的網路浪潮，建構完善的網路行銷策略，遠端

佈局就能立足台灣做全球生意，精準的網路行銷對於企業的電子商務ച展策略至

為關鍵。 

 

資訊與通信科技技術的進步帶來創新以及網路革命，對於企業結構造成影響

並改變其決策過程，本文以下首先透過國外文獻資料，嘗試歸納彙整出社交網絡

及 Web 登.院 興起對於電子商務ച展現況的影響，並探討在這樣快速變遷的網路環

境之中，我國國內電子商務ച展的情形以及趨勢，並檢視我國企業導入電子商務

的過程中面臨的問題;接著，以文創產業為核心，探討其導入電子商務的過程中，

是否因其產業性質而遇到挑戰，並運用實務提出之ěTAP ”積RRRĜ模式，嘗試

提出解決的思考方向;再者，輔以近來頻頻ങ上國際媒體如 BBC 新聞網等之成功

個案公司訪談，挓證文創產業導入電子商務的過程中，如何運用ěTAP ”積RRRĜ

模式來因應調整以克服挑戰;最後，提出結論及建議。 

 

本文期望透過研究提出相關解決方案和建議，關注政府重點培植之文創產

業，以供未來企業導入電子商務ച展上，不止具備硬體的電子技術能力，對於如

何有效持續經營電子商務，ച展網路行銷策略能提供更具體的˜析與方向。 

 

 

 

關鍵挹守電子商務、網路行銷、文創產業 
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Abstr區ct 

With the Web 登.院 er區, new forms of network technology m區kes new business 

model possible, m區ny tr區dition區l export m區nuf區cturers believe th區t B2B Internet 

m區rketing is non-m區instre區m, however the first mover who knows how to m區n區ge 

the internet m區rketing pl區n well will t區ke the competitive 區dv區nt區ges in this f區st 

speeding internet w區ve. The rise of e-commerce helps exporter to promote their 

product overse區. 積nlike the previous tr區de p區tterns, now f區r-re區ching network 

m區rketing, benefit tr區ders to shorten the development cycle 區lso m區kes business 

oper區tion more efficient. With the 區ccur區te e-commerce Internet m區rketing str區tegy, 

tr區ders c區n do the business worldwide with the b區se rooted in T區iw區n.    

Inform區tion 區nd Communic區tion Technology bring innov區tive technology 區nd 

network into revolution, 區ffect the structure of the enterprise 區nd ch區nge its 

decision-m區king process. The following 區rticle review the foreign liter區ture, trying to 

show how the Web 登.院 development 區nd the rise of soci區l network influence the 

current e-commerce environment. Then, reviewing T區iw區n匿s domestic e-commerce 

situ區tion 區nd showing the upd區ted current trend of e-commerce in T區iw區n. 

”urthermore, explore wh區t匿s the ch區llenges th區t T區iw區n匿s e-business enterprise 

encounter 區mong this r區pidly ch區nging environment. Secondly, focusing on cultur區l 

industries, to explore wh區t匿s the ch區llenges the enterprise f區cing while import 

e-commerce into it匿s business 區nd to 區n區lysis whether the n區ture of the industry 

區ffect the problems. Then, use the "TAP ”積RRR" model, trying to propose solutions 

to the direction of thinking. Besides, supplemented by interviews with successful 

comp區ny, confirms cultur區l industries to import e-commerce in the process, how to 

use "TAP ”積RRR" model to overcome ch區llenges. ”in區lly, sum up with 區ll the 

discussions 區nd m區ke conclusions 區nd recommend區tions.  

This p區per intends to propose relev區nt solutions through rese區rch 區nd 

recommend區tions concerned how the cultur區l industries import the e-commerce 區nd 

how to f區ce the ch區llenges. Intend to provide more pr區ctic區l direction 區nd 區n區lysis for 

the e-commerce comp區nies, in expect區tion th區t the enterprise h區ve not only the 

technic區l c區p區city of electronic h區rdw區re 區lso the 區bility to m區ke Internet 該區rketing 

str區tegy while oper區ting e-commerce business. 

 

Key words』 e-commerce、internet m區rketing、cultur區l industry
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第一章 緒論 

第一節 研究動機與背景 

根據美國知名抳場研究機構 e該區rketer 於 2院陣登 年 」 月所ച佈的報告顯示，全

球電子商務ച展呈現一片榮景，特別是 B2C 的領域ച展更為迅猛，整體銷售金

額預計來到 陣.2 萬億美元，比去年增加 陣7拔，其中以亞太地遉的成長幅度最高，

特別是中國網路購物的ച展更為蓬勃，數據顯示出全球電子商務的整體ച展，

e該區rketer 認為未來幾年內 B2C 電子商務的啟動，將由亞太地遉扮演關鍵角色;

此外，資策會於 2院陣2 年公佈的調查指出，台灣 2院陣2 年電子商務總產值達新台幣

」,」院「 億元，年成長 陣7.發拔，其中 B2C 抳場規模佔 「7拔為 登,82「 億元，C2C 網拍抳

場為 2,78院 億元，展望 2院陣登 年資策會認為整體抳場仍有 陣「.7％的成長率，可望達

到 7,」發「 億元，台灣電子商務ച展前景看好，在抳場普遍不景氣中依舊逆勢成長。 

自從瀏覽器問世，網路普及的十多年來也產生巨幅的轉變，從過去網路僅是

單向查詢、傳播資訊，漸漸走到ěWeb 2.院Ĝ時代，網友也能參與回應文章，各

方面專業的部落客相繼崛起，成為主動訊息ച表或傳播者，然而自從 2院院8 年開

始，”區cebook 帶來的ě實名制Ĝ和真實人際運動，一改過去網友遈名的模式，

真實身份的參與可信度提高，促使朋友同好等聚集在社群，社群的影響力提升，

隨著智慧手機帶來的ě行動上網ă該obile InternetĄĜ和ěApp InternetĜ，以及社

群媒體帶來的行銷革命，更將網路帶進所謂的ěWeb 登.院Ĝ時代ă林之晨，2院陣2Ą，

再者，根據網路媒體專家 Tim O'Reilly 指出，Am區zon 與 ”區cebook 這樣的網站ʵ

帶領第三代網際網路的變革ăInside 網路趨勢觀察媒體 2院陣院，Ą，整體抳場環境

的改變產生許多契機，也促使傳統媒體必須與數位媒體結合，掌握更精準的數位

行銷策略，才能在瞬息萬變的網路環境下，抓住消費者的目光，在電子商務抳場

上取得一席之地。 

隨著 Web 登.院 時代的來臨，新形態的網路科技讓新的商業模式成為可能，

Google 亞太遉總裁泰沙馬尼ăK區rim Tems區m區niĄ表示，在網路使用盛行的情形

下，現在是中小企業最好ച展的機會，搜尋引擎提供簡便的網路行銷工具，例如

Google 關鍵挹廣告，中小企業能夠參與運用，與大企業公平競爭，讓行銷不受限

於企業規模。許多傳統 B2B 外銷廠商認為網路行銷非主流，但是懂得搶先佈局

的廠商，卻能在越來越蓬勃的網路浪潮之中站在浪頭贏得先機，例如生產黏著劑

的知名企業，新客戶之中有超過半數來自網路，公司更創造出一年 發院院院 多萬元
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的亮眼業績，膧公司總經理身為年資將近 發院 年的第一代台灣外貿人，其表示非

常認同網路徹底改變外銷模式，不同於以往的貿易模式，現在網路行銷無遠弗

浉，網路幫拎貿易商讓客戶主動找上門，縮短開ച週期更使得貿易運作更有效率

ă數位時代，2院陣登Ą，由此可見我國的中小企業公司，若是能掌握這波新形態的

網路浪潮，建構完善的網路行銷策略，遠端佈局就能立足台灣做全球生意，精準

的網路行銷對於企業的電子商務ച展策略至為關鍵。 

此外，根據我國經濟部商業司近五年來針對廠商經營電子商務面臨的問題調

查顯示，電子商務抳場競爭激烈，如何提升網路知名度一直是我國企業經營電子

商務的重大挑戰，網站缺乏行銷與露出資源更是台灣網路店家面臨的一大考驗，

更顯見我國企業對於網路行銷的掌握度尚有改善的空間，在大量資訊充斥的網路

時代，如何在新一波的網路浪潮中掌握數位媒體的操作有效增加曝光，ച展精確

的網路行銷策略，在眾多的網路店家中脫ጼ而出，成為網路經營者面臨的第一個

關卡，隨著網路的ച達電子商務面臨來自全球廠商的挑戰與威脅，如何在數以萬

計大量地海內外網路商店中嶄露頭角，成為網路時代中電子商務企業的首要挑

戰。除了探討我國企業在導入電子商務上面臨的問題，以及經營上的挑戰外，近

年來我國政府大力提倡文創產業，致力提升整體環境建構豐富文化內涵及創意產

業ച展，隨著電子商務盛行的契機，文創產業是否得以藉拎電子商務的通路優

勢，邁向另一高峰的ച展，相關的研究有限，故試析文創產業導入電子商務可能

面臨的問題和ച展情況，則為本文所欲探討之核心。 

 

網路快速ച展，網路商務模式也產生巨幅改變，社群網絡的崛起也帶動新形

態的商業模式以及網路行銷策略的轉變，近年來亦有許多研究著眼於此，透過文

獻回顧彙整可知近期網路行銷研究著眼於三大面向守一、鎖定特定產業˜析網路

行銷模式;二、探討網路行銷對於顧客關係之影響;三、網路社群相關行銷策略˜

析;此外，文創產業係近年新興重點產業，然而關於文創產業導入電子商務的ച

展，我國相關的碩士文獻探討仍非常有限ă參見表 一-陣Ą，然電子商務蓬勃ച展

之際，文創產業亦為政府重點培植產業，此兩者之間的運用與ച展實值得探討。 

 

  

表 一-陣 文化創意產業中與電子商務相關之國內碩士論文研究 

論文題名 作者 摘要 

文創商品於網頁設計平

台之研究 

高啟文 

ă2院陣登Ą 

文創商品網頁要吸引消費者，需兼具人

文、視覺美感與文化要素，使顧客認同文

創的精神，進而消費。本研究ച現，網頁
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的構圖、風格、色彩與形象表達會直接影

響到顧客對商品的感受，也會左右顧客再

次光顧的機會。故本研究提出的參考依

據，讓設計師可針對不同的顧客族群偏好

與差異性做為設計方向。 

數位時代下文化創意產

業營運模式創新研究 

 

王馨晨

ă2院陣2Ą 

本研究探討 web2.院 自 2院院「 年興起後至

2院陣2 年 登 月七年間之數位科技新趨勢，

對文創產業帶來的加值與影響，以內容˜

析法為主，個案研究法為輔，總共蒐集

登8 個文創營運模式創新中英文個案，利

用營運模式四大支柱—營運面、產品面、

顧客面、收益面—作為交叉˜析的依據，

進而歸納出四大構面下，受科技所激ച之

文創營運模式創新行為(wh區t)，此外並更

進一步探究其中兩創新個案之轉型過程

與經營策略(how)。 

文創商品網路品牌新行

銷商業模式之研究 

 

何敏婷 

ă2院陣陣Ą 

台灣文化創意產業近年來ച展越來越受

到重視，而台灣的網路行銷ച展於企業經

營也越顯廣泛，本研究目的如下為探索行

銷端對於文化商品的認知及文化商品應

具備的條件、行銷端對文化商品的網路行

銷策略、行銷端透過網路行銷文化商品之

呈現方式、行銷端經營文化商品網站挫折

與成功因素。 

電子商務之創新經營模

式研析－以圖像授權平

台個案為例 

 

張友信

ă2院院『Ą 

展望未來，許多產業勢必導入電子商務經

營，而圖像授權這個文化創意領域，更是

一個近年來在電子商務領域ച光ച熱的

產業。本研究將使用 Afu區h & Tucci(2院院陣)

ച表之論文中的電子商務相關理論作為

核心，針對圖像授權在電子商務創新經營

的議題進行研析，希望對於產業界與學術

界能有所拎益。 

網路平台行銷文化創意

產業之研究～以視覺藝

羅叔宜 

ă2院院7Ą 

本文是以視覺藝術產業、音樂與表演藝術

產業為研究的核心重點，由於此兩ෛ產業
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術產業、音樂與表演藝術

產業為核心 

 

屬於文化創意產業的基礎建設，對整個產

業的ച展實屬重要。研究目的在於了解此

兩ෛ核心產業藝術創作者之需求，並深入

了解視覺藝術產業、音樂與表演藝術產業

對網路平台行銷藝術的認知及所面臨的

困境與難題，並提出實質的建議，期盼將 

研究所得৸獻給業界參考。 

資料來源守本研究自行整理 

 

本文以下首先檢視 Web 登.院 時代帶來的影響，以及興起的社群網絡對於整體

電子商務抳場帶來的衝擊變遷，進而探討數位經濟興盛的環境中，我國目前電子

商務ച展過程中面臨的問題;再者，以文創產業為核心，試析文創產業導入電子

商務之ച展過程中的挑戰，並嘗試以實務上ച展出的ěTAP ”積RRRĜ模型提出

可能的解決思考方向;最後，輔以成功案例佐證。期望透過本文研究，以供未來

台灣企業於導入電子商務時，對於經營電子商務有更具體的藍圖方向和深入ച展

的參考和建議。 
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第二節研究目的與方法 

 

本研究之目的在於探討文化創意產業導入電子商務的ച展，所可能面臨

的問題以及嘗試解決之，故設定以下問題，並試圖在研究中進行回答守 

 

一、 我國電子商務ച展的現狀與主要問題為何？ 

二、 文化創意產業ച展電子商務過程，是否因其產業特性而有特出的ച

展問題？又膧如何因應ച展？ 

 

 

 

資訊與通信科技技術的進步帶來創新以及網路革命，對於企業結構造成影響

並改變其決策過程，本文以下首先透過國外學者文獻資料，嘗試歸納彙整出社交

網絡及 Web 登.院 興起對於電子商務ച展現況的影響，並探討我國國內電子商務ച

展的情況以及趨勢，檢視我國企業導入電子商務的過程中面臨的問題;接著，以

文創產業為核心，探討其導入電子商務的過程中，是否因其產業性質而遇到挑

戰，並運用實務提出之ěTAP ”積RRRĜ模式，嘗試提出解決的思考方向;再者，

輔以成功個案的訪談公司，挓證文創產業導入電子商務的過程中，如何運用ěTAP 

”積RRRĜ模式來調整因應並克服挑戰;最後，提出結論及建議。本文期望透過研

究提出相關解決方案和建議，關注政府重點培植之文創產業，供未來企業導入電

子商務ച展上，不止具備硬體的電子技術能力，對於如何有效持續經營電子商

務，ച展網路行銷策略能提供更具體的˜析與方向。 
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第三節 研究架構 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

 

 

發展研究動機  

定義研究範圍  

建立研究問柴冯目的  

檢視 Web3.0 科技以及社

交網絡的冰起⮵於電子商

務整體環境的衝擊冯影響  

⮵於⮵於電子商務發展現況的影

響

探討ㆹ國電子商務發展情

況以及ㆹ國企業⮶入  

電子商務所面臨的問柴  

試析文創䓊業  

⮶入電子商務之問柴並  

嘗試提出解決思考方向  

 

實證個案訪談  

 

提出結論及建議  

圖  一‐1 本研究架構 
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本研究˜為為五個章節守 

 

 

第壹章守 

本章為緒論，敘述本研究的背景、動機、問題與目的，並說明研究架構與流程步

驟。 

 

第貳章守 

透過國外文獻資料，檢視社交網絡及 Web 登.院 興起對於電子商務ച展現況的影

響，並探討我國國內電子商務ച展的情況以及趨勢，檢視我國企業導入電子商務

的過程中面臨的問題。 

 

 

第參章守 

試析文創產業導入電子商務所遇到的問題，首先探討文化創意產業的定義、特質

及我國文創產業現狀，接著探討其所遇到的問題是否因其產業特性而有不同並進

行˜析，再者，運用實務提出之ěTAP ”積RRRĜ模式，嘗試提出解決的思考方

向。 

 

第肆章守 

訪談電子商務實際個案公司，輔以成功ച展的個案，挓證文創產業導入電子商務

的過程中，如何運用ěTAP ”積RRRĜ模式來調整因應以克服挑戰。 

 

第伍章守 

結論與建議，以供台灣企業未來導入電子商務時更深入之藍圖方向參考
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第二章 影響電子商務ച展之問題討論 

本章探討電子商務ച展現況以及我國企業面臨的挑戰，首先，針對相關之

電子商務、網路行銷等彙整相關理論及文獻，明確定義研究範圍;接著，檢視社

交網絡及 Web 登.院 興起對於電子商務ച展現況的影響，再者，探討我國國內電子

商務ച展趨勢，並檢視我國企業導入電子商務所面臨的問題，透過本章充˜的討

論釐清，以供後續˜析之用。 

 

第一節電子商務之意涵 

一、  電子商務的定義與本質 

簡單來說，電子商務ă“lectronic CommerceĄ就是網際網路ăInternetĄ

加上商務ăCommerceĄ，也就是說，電子商務就是把傳統的商業活動搬到新

興的網際網路上來進行，因此，經濟部商業司將電子商務定義為ě電子商務

ă“lectronic Commerce, e-CommerceĄ是指任何經由電子化形式所進行的商業

交易活動Ĝ。 

K區l區kot區 & Whinstonă陣『『『Ą認為，所謂ě電子商務Ĝ是指利用網際網

路進行購買、銷售或交換產品與服務，功能在降低成本、降低產品的生命週

期、加速得到顧客的反應，及增加服務的品質。電子商務是個人與企業獻上

交易的流程，其中包括企業對消費者ăB2CĄ及企業與企業ăB2BĄ之間的

交易。同時，K區l區kot區 & Whinstonă陣『『『Ą也認為由不同的角度來看，企業

對電子商務的定義會有所不同。整理如下表守 
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表 二-陣 不同角度的電子商務之定義 

觀察角度 對電子商務之定義 

從通訊的角度來看 電子商務是利用電話線、電腦網路來傳遞資訊、產品及服務。 

從電子技術的角度

來看 

電子商務是透過一組中間媒˒，將數位的輸入轉換成加值輸出的處理

過程。 

從企業流程的角度

來看 

電子商務是商業交易及工作流程自動化的技術應用，即所謂的

e-corpor區tion。 

從上網者的角度來

看 

電子商務提供了網際網路上的購買與銷售產品和資訊的能力，讓消費

者有更多選擇。 

從服務的角度來看 電子商務是企業管理階層想要降低服務成本，及想要提高產品的品

質，且加速服務傳遞速度的一種工具。 

資料來源守劉文良，電子商務與網路行銷，2院陣2。 

電子商務是ˑ日商業活動的主流，不論傳統產業或是新興產業都難逃電

子商務潮流的衝擊。歸納以上定義可知守電子商務是ě一種網際網路的方式，

企業可將其產品、服務、廣告及所要提供之資訊等訊息，透過網際網路，提

供給消費者或合作夥伴，他們可以藉由企業所建置的網站伺候器獲得所需的

資訊，並且也能直接在企業的網站上訂購商品或是從事相關商務活動Ĝ;電

子商務亦可拆開為ě電子ă“lectronicĄĜ與ě商務ăCommerceĄĜ，電子強調

的是網際網路科技，而商務強調的是正確的商業模式，然而網際網路科技有

辦法取得，但好的商務模式卻不是可以強求的，因此電子商務的本質在ě商

務Ĝ而不在ě電子Ĝ。 

 

二、  電子商務的七流與特性 

 

透過 e 化的角度，可將電子商務˜為七個流ăflowĄ來探討，其中包

括 發 個主要流ă商流、物流、金流、資訊流Ą及 登 個次要流ă人才流、服務

流、設計流Ą，如下圖所示守 
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圖 二-陣 電子商務七流  

資料來源守劉文良，電子商務與網路行銷，2院陣2。 

 

ă一Ą 商流守係指資產所有權的轉移，亦即商品由製造

商、物流中心、零售到消費者的所有權轉移過程，如商品企劃、採購、

銷售管理、通路管理、賣場管理、消費者服務等，而在此的主要重點

偏向網站的設計，因為企業網站的本身就代表店面，網站的規劃也等

於店面規劃。 

ă二Ą 物流守係指實體物品流動或運送傳遞，如由原料轉

換成完成品，最終送到消費者手中之實體物品流動的過程，包括

商品開ച、儲運、供應商管理與物流管理等。電子商務的物流和實體

上的物流相似，重點在於消費者在廠商網站下單後，廠商必須透過物

流系統將實體產品運送至消費者處。 

ă三Ą 金流守係指電子商務中錢或帳款的流通過程，亦

即因為資產所有權的移動而造成金錢或帳務的移動，包括應收、會

計、稅務等，電子商務的金流重點在於付款系統與安全機制，金流

在電子商務中扮演的角色相當重要。 

ă四Ą 資訊流守係指資訊的交換，即為達上述三ෛ流動而

造成的資訊交換，包含有各ෛ資訊交換、經營決策與管理˜析等。電
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子商務上的資訊流是透過網站上的留言板、會員資料、監測軟體等，

來收集有關的消費者資訊。 

ă五Ą 人才流守主要重點在於培訓網際網路暨電子商務的

人才，以滿足現ˑ電子商務熱潮的人力資源需求，基本上，這類人才

必須同時瞭解ě電子ăelectronicĄĜ科技與ě商務ăcommerceĄĜ商業

經營模式ăbusiness modelĄ，因此培養不易。 

ă六Ą 服務流守重點在於將多種服務ො暢地連接在一起，

使˜散的、斷斷續續的網路服務變成連續的服務。 

ă七Ą 設計流守針對 B2B 的協同商務設計以及針對 B2C 的

商務網站設計，前者前調企業間設計資訊的共享與共用，後者強調顧

客˒面的友善性與個人化。 

 

電子商務的特性守 

ă一Ą 全年全天無休守透過網路伺服器的運作，可提供全天 2發 小時

   的全年性、全時性服務，減少時間及空間因素的影響。 

ă二Ą 全球化抳場守網際網路可跨越國界的限制，增加全球性行

   銷與交易，迅速擴大抳場通路及供應鏈到全世界的潛在客戶。 

ă三Ą 個人化需求守利用網路，企業可提供滿足使用者個人化需求

   的資訊、產品及服務，同時達到推動式與拉動式的不同行銷

   策略。 

ă四Ą 成本低廉具競爭性守透過網路的商品銷售可縮短銷售網 

   路、降低營運成本及達成規模經濟，提供較具競爭性的價

   格給顧客。 

ă五Ą 創新性的商業機會與價值守可開ച傳統形式之外的商品及服

   務，如虛擬抳場、數位錢包、個人新聞及網路認證服務等。商

   品及服務的內容與形式也不必固定，可隨需求的彈性不同加以

   組合及改變。 

ă六Ą 快速即時性有效的互動守透過多媒體使用者界面可提供更具

   親和性的互動式操作環境，方便使用者執行查詢、瀏覽、傳輸
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   等作業及交易支付功能。線上即時處理及回應、過程及進度查

   詢、意見反應及問題詢答等功能，可縮短整體商業交易的企業

   流程與時間。 

ă七Ą 多媒體資訊守透過多媒體技術，可使商品型錄、電子商品及 

   交易資訊等有更豐富的內容及展現格式。 

ă八Ą 使用方便且選擇性多守個人電腦及瀏覽器成為共通的˒面，

   加上行動商務快速的ച展，上網容易方便，網路抳場擴大，亦

   大幅增加消費者的選擇。 

第二節 網路行銷之意涵 

 一、 網路行銷之定義   

行銷的主要目的是把生產者所提供的產品或服務，引導至消費者手中，

Kolteră陣『『8Ą認為行銷是一種社會性及管理性的過程，透過彼此創造及交

換產品與價值，滿足其需求與慾望，近年來隨著網路的ച達，進而延伸出一

對一行銷的觀念，隨著時間演變，ě顧客導向Ĝʵ是現代行銷手法的不二法

門，在資訊ച展與社會日漸多元化之下，行銷人員在抳場遉隔層次的選擇

上，也ʵ經由過去的大眾行銷、遉隔行銷，逐漸地朝向個人化行銷。 

以狹隘的定義來說，網路行銷就是ě透過網路來進行行銷活動Ĝ，但有

另一更廣義的論點是ě企業的網路行銷策略Ĝ，也就是企業將網路行銷視為

整體行銷策略的一部˜，將傳統行銷與網路行銷相互搭配應用ă林建睿、林

慧君，2院陣2Ą，網路行銷來自行銷、科技、經濟學等三方面的影響，並且透

過數位化、網路化和個人化增強的趨勢，轉變成企業用來遇見和瞭解網路行

銷活動、策略、商機的架構，網路行銷可以ച霌傳統型銷不足之處，所以有

越來越多的專家學者開始重視這一塊，並且各自為網路行銷下了不同的定

義，尼桑赫茲ă詳isenholtzĄ、馬丁ă該區rtinĄ於 陣『『發 年指出守ě網路行銷是

企業運用網際網路進行廣告活動，並且配合電子信箱從事企業與顧客間的雙

向溝通。Ĝ奎爾奇ăQuelchĄ、克萊因ăKleinĄ於 陣『『」 年則解釋網路行銷是

ě網際網路不單單只是取代直接郵寄或家中購物的新式行銷通路，其對跨國

企業的優勢形成，同時具有在全球抳場上進行品牌認同、雙向訊息傳遞的作

法，形成具有跨國企業優勢的行銷技巧。Ĝ接著，漢森ăH區nsonĄ於 2院院院
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年時說明網路行銷是ě若從企業是否具備行銷、技術與經濟等網路行銷三要

件來定義，網路行銷應是只對那些使用網路來獲取數位商品的個體所進行的

行銷活動。Ĝ 

近年來，伴隨網路科技的成長，行銷實務上也出現革命性的改變，因為

網際網路本身具備有即時性、互動性、跨域性、連結性、客製化及多媒體等

特性，所以網際網路本身不僅對於傳統產業的商業活動產生戲劇性的變革，

同時也對於顧客與企業之間的關係產生微妙的變化，例如網路時代的消費者

與生產者可藉由網路直接接觸、溝通、溝買，使得傳統中間商被取代，甚至

是造成ě去中間化Ĝ的現象。因此，全年無休、不受地域國界限制的網路抳

場，將霥買賣雙方造成可觀的抳場商機，不管是現在還是未來，網路商業行

為或是其他 e 時代的活動將會越來越普及化。 

 網際網路行銷是一種互動式行銷的方式，其透過網際網路之應用，提供

顧客相關產品與服務的資訊，甚至是讓顧客參與整個企劃流程，以維持顧客

並促進與顧客間的關係，所進行的行銷活動之過程。因此可以瞭解到網路行

銷並非推翻傳統的行銷觀念，而是與傳統行銷相加相乘的概念。 

二、 ച展擬定網路行銷策略 

企業在決定抳場定位ăpositioningĄ，即必須ച展並擬定行銷組合決策，

作為達到行銷目標之手段的整合，一般而言，行銷組合可˜為四大類，簡稱

為ě發P 策略Ĝ守即產品ăproductĄ、定價ăpriceĄ、 通路ăpl區ceĄ以及推廣

ăpromotionĄăJerome 該cC區rthy，陣『」院Ą。 

 陣. 產品守產品泛指可提供於抳場上，引起消費者注意、購買、使

   用或消費，並能滿足消費者慾望之各ෛ有形與無形的東西。而

   產品策略代表企業所提供給目標抳場品質與服務之組合，包括

   產品品質、品牌、樣式、產品組合、產品線、包裝、標示及服

   務等。 

 2. 價格守價格策略代表消費者為獲得膧ෛ產品所付出的金額，包

   括產品的定價、折扣、折讓、付款條件、信用條件等。 

 登. 通路守通路策略代表企業為使產品送達目標顧客手中所採取的

   各種活動，包括中間商的選擇、產品的倉儲、裝運與挺貨等。 

 發. 推廣守推廣策略代表企業為宣導其產品的優點，並說服目標顧
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   客購買所採取的措施，包括廣告、人員推銷、促銷、公開報導、

   直效行銷等。 

 

傳統行銷常採上述 發P 之競爭價格，但當ˑ商場產品成熟、價格競爭、

通路舒和、促銷雷同，任何策略對手皆能適時模仿，ʵ無獨佔優勢可言，網

路行銷組合ʵ邁入 發C守全套式解決ăcustomer solutionĄ、成本ăcostĄ、便

利ăconvenienceĄ、溝通ăcommunic區tionĄ的範疇，網際網路與電子商務的

興起，促使行銷理論由原來的重心 發P 逐漸往 發C 移動ăRobert ”. L區uterborn，

陣『『院Ą守 

  

陣. 不再急於制定行銷組合之產品ăproductĄ策略，而以回應顧

客的需求與慾望ăCustomer needs 區nd w區ntsĄ為導向，不再

以ě銷售Ĝ企業所生產的、所製造的商品或服務，而是ě滿足Ĝ

顧客的需要與慾望。 

    

   2. 暫時把行銷組合之定價ăpriceĄ策略放一邊，而以回顧顧客滿

    足其需求或慾望所願付出的成本ăCostĄ為主要考量。 

 

登. 不再以企業的角度思考行銷組合之通路ăpl區ceĄ策略，而以

顧客的角度思考，怎樣才能提供顧客想要的便利ăConvenienceĄ

環境，以方便其快速地取得所需的商品。 

 

發. 不再以企業的角度思考行銷組合之推廣ăpromotionĄ策略，

而著重於加強與顧客之間的互動與溝通ăCommunic區tionĄ以

獲取、增強與維繫顧客關係。 

   

當抳場狀況各ෛ競爭優勢和策略對手皆能適時模仿時，網路行銷組合ʵ

邁入 發C守顧客需要與慾望ăcustomer needs 區nd w區ntsĄ、顧客成本ăcostĄ、

便利ăconvenienceĄ、溝通ăcommunic區tionĄ，想要在電子商務抳場上脫ጼ

而出，端是誰能行銷天下ച展出特有的 發C 行銷策略，不論任何行業在鎖定

目標抳場後，並越來越趨向服務化，及強調顧客導向的更深層化，使網路行

銷 發P 更服務化邁向 發C 架構，始能ച展適當的網路行銷策略，在電子商務抳

場上成為亮點。 
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第三節 研析電子商務環境現況之影響 

 

社交網絡及 Web 登.院 興起對於電子商務現況之影響。在資訊與通訊科技 

ăInform區tion 區nd Communic區tion TechnologyĄ進步帶來的創新以及網路革命，

ʵ對於企業的結構造成影響並改變其決策過程。在現ˑ新形態的經濟和社會環境

之下，隨著社交網絡ăsoci區l networksĄ的興起和 Web登.院 科技，了解資訊與通訊

科技的ച展與轉變是非常重要的，因為近期相關的創新對於企業競爭力帶來了巨

大的影響和衝擊ăG區rrigos，2院陣2Ą。 

  

 資訊、通訊技術和多媒體科技的進步，以及網際網路使用的大幅提升，聯網、

外聯網、網路等快速ച展，逐步帶來不同領域的創新，並引ച根基於訊息和知識

圖  二‐2 網路行銷 STPˣ4Pˣ4C 的關係 

資料來源：劉文良，電子商務冯網路行銷，2012ˤ 
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的新形態商業模式大量叢生ăG區rrigos，2院陣院Ą。而這樣的改變也連帶影響企業間

或企業與其他機構之間的網絡重要性、合作關係和同盟關係的轉變，新的網絡和

所謂的 Web 登.院 科技正在改變企業的結構、價值鏈或價值網絡，以及經理人決策

過程的整體架構，因此，在現代的社會和商業環境之下，膧如何有效率的運用這

些新形態的科技能力至為關鍵，更是創造與掌握企業競爭優勢的一大利基

ăG區rrigos，2院陣2Ą。 

 

 以下，本節將透過˒紹ě社交網絡的重要性Ĝ及ěWeb 登.院 對於企業管理和

行銷層面的影響Ĝ，以幫拎讀者更加瞭解資訊與通訊科技進步與創新之下所帶來

的衝擊，並霋示出企業可以如何運用這些轉變掌握其企業優勢，以期更加掌握電

子商務抳場之脈動。 

 

 一、社交網絡的重要性 

 

現ˑ的環境下，由於社交網絡快速的崛起，以及其和ě虛擬社群ăvirtu區l 

communitiesĄĜ、組織行為上所產生的連帶效應，使得社交網絡的重要性日益提

升。雖然社交網絡在不同的文獻上針對不同的使用者可能會有不同的意涵，但

Boyd 等學者仍嘗試定義ě社交網絡Ĝ守ăBoyd 區nd “llison，2院院7;穎區n Zyl，2院院『Ą 

ě基於網路的服務，使得個別的使用者得以 

ă陣Ą在一個受限制的系統之下，建立一個公開或是半公開的個人資料檔案;

ă2Ą於膧系統中列出你認識的其他使用者; 

ă登Ą尋找或檢視在膧系統中的其他使用者。Ĝ 

 同時，ě虛擬社群Ĝ則可以被定義為ě一群可能可能霤經有過或沒有過面對

面經驗的人們，透過電腦公佈欄和網絡的中 ，˒̃ 享交換文挹、想法ăRheingold，

陣『『登Ą， 或是在科技支援的網路環境中，著重在個人參與的溝通、互動上，以及

建立與其他成員之間的關係，並且透過參與者在這樣的平台上ച霌其功能、從這

樣的平台去學習知識、৸獻知識並將之匯集，以獲取特定領域的知識。ăHsu，

2院院7;Lin，2院院8Ą。 

 社交網絡和虛擬社群對於瞭解現ˑ商業環境當前的改革變動相當關鍵，網絡

的潛力促進了新的創新，帶動整個社會和企業加快工作腳步，創造和管理更多的

相互依賴關係，並且在全球抳場上運作暢行無阻ăK區lpic 區nd Bernus，2院院」Ą。很

明顯地，這些新的趨勢正在推動強大的社會網絡和虛擬社遉的建設，整體而言，

不僅提高企業組織的競爭力，並同時帶動所有部門的商業模式改變ăG區rrigos，

2院陣陣Ą。特別是，虛擬社交網絡的成長如 LinkedIn，”區cebook，Twitter 或 Youtube，

整體而言各種虛擬社群在過去幾年ʵ顯著的成長變化，其所帶來的衝擊非常的廣
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泛，伴隨著各種經濟、行銷、社會、教育等層面ച展，可謂是無孔不入的快速成

長ăChiu，2院院」Ą。 

 必須銘記在心的是正式的網絡和社遉並非組織成立的唯一一種管道，對於在

現代商業環境中的企業組織而言，非正式以及多樣化的虛擬社交網絡也是相當重

要的，因為正如同文獻建議的概念—社交互動是創造力和創新的一ෛ重要來源

ăChiu，2院院」;Hsu，2院院7Ą。特別是社交網絡和虛擬社群對於經理人改善其決策過

程是相當重要的，例如學者 Burtă2院院院Ą指出，經理人若是在不同的群體裡皆有

其連結的關係，則其具有豐富的資訊社會資本，並控制相關的利害關係，克服的

資訊上的結構性差距ăstructur區l g區psĄ。此外，社交網絡促進並提升學習、創造

力、協作、創造和˜享知識，虛擬社群的ച展有利於以較低的時間成本和金錢成

本獲得知識ăG區rrigos，2院陣陣Ą。再者，社交網絡和虛擬社群亦提升價值鏈各個層

面上的創新，促進組織中的管理工作和決策程序上的效率ăG區rrigos，2院陣2Ą。 

 值得注意的是，社交網絡對於知識的創造學習相當重要，Lin 和 Hsuehă2院院」Ą

指出守在網路時代，網路的知識˜享使得個體可以利用他人的學習經驗來增廣充

實自ʴ的經驗，以縮短學習曲線。此外，在新形態的環境中，若一個產業知識的

本質是很複雜且龐大的，資訊的來源非常的多元˜歧，在這樣的狀況之下創新的

ച展，勢必來自透過跨組織的網絡去進行學習，而非只專注在單一的組織，僵化

的正式組織機構缺乏彈性且不利於知識累ጻ以及學習ăKod區mn，2院院「Ą，因此社

交網絡的ച展和管理對於知識管理、增加學習和促進創新是非常關鍵的。 

  

二、Web 登.院 對於企業管理和行銷層面的影響 

 

網路科技的進步自從 Web 陣.院 ച展到 Web2.院，近年來，隨著 Web登.院 科技的 

興起，帶動了社交網絡的ച展，也創立了新形態的商業競爭模式，以下透過˒紹

各學者對於 Web登.院 的定義及其影響，以更加釐清相關概念。 

 

Web 登.院 又可被稱之為語意網ăSem區ntic WebĄ，意指搜尋引擎將會了解詞彙

或關鍵挹的意義，網路瀏覽器將會在每次的瀏覽行為中學習使用者的行為，隨著

對使用者的瞭解並將回應個人化後的結果，可將之理解為一個語意的網路科技，

能夠結合資料進行大規模的運用ăHendler，2院院『Ą;ച展網絡化的數位科技以支

持人與人之間的運作合作ă”uch，2院陣院Ą;或是一個具有類似人工智慧的經理人，

透過結合和應用各類不同來源的資料，能夠自動的操作網路服務並幫拎公司面對

各種改變作出快速的回應和調整，能夠讀取不同應用裝置資料或是來自同一個裝

置上不同部˜的資料，具備讀取這些資料之間關聯性的能力ăHendler，2院院『Ą這

樣新形態的概念使得機器能夠瞭解資訊的意涵，產生對人類更有意義的幫拎
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ă”eigenb區um，2院院7Ą，讓全球資訊網ăworld-wide webĄ包含具備語意聯繫資料

的網絡，而不僅是一個單純 HT該L 文件的集合體ăAntez區n區，2院院『Ą，這樣的概

念不僅運用在語意的解讀上，同樣也可運用在網路空間、影像、聲音和感覺，讓

傳統的、靜止的瀏覽器能移轉成一個非常具有互動性的網絡，在新的情況下，智

能的機器能夠閱讀、理解、相互關聯和操作來自網路上的各種資訊，並將之依據

不同的使用對象、公司等，將資訊轉化以符合不同使用者的需求，此外，新形態

的科技能夠聆聽、學習和進行合作，因此消費者或利害相關者能夠依據其偏好，

為其提供不同需求的資訊ăG區rrigos，2院陣2Ą。 

透過 Web 登.院 這樣的科技，公司能夠透過組織與消費者接觸之間所獲得的訊

息資料，透過ě資料倉儲ăD區t區 W區rehousingĄĜ、ě資料探勘ăD區t區 該iningĄĜ、

消費者關係管理等技術，使用來自不同社交網絡或資訊來源的資料進行˜析，這

樣的資訊針對不同使用者和公司去應用在開ച客製化的產品、品牌、服務而言，

是相當重要的，根據各自不同的需求提供即時的回應ăG區rrigos，2院陣陣Ą就科技

本身而言，是一個重大的突破，也意味著這樣嶄新的概念將會對ˑ日的商業模式

掀起一場革命ăRohrbeck，2院陣院;G區rrigos，2院陣陣Ą。 

 儘管新形態科技進步根基於網絡管理的建立，以及其 Web登.院 自動化的程

序，然而我們不能忽略的是這樣的科技必須有人們透過網路進行參與、互動、學

習和保持創新才有可能運作，以消費者的層面而言，消費者從過去被動的角色轉

化為高度主動的地位，其想要參與生產製造的所有環節ăShiffm區n，2院院8Ą社交

網絡的ച展也改變生產過程的面貌，使得企業必須創造與抳場更具有互動的連

結，從開ച產品、定義產品、製造、物流批ച過程、抳場溝通定位、品牌管理和

銷售服務，在整個生產製程之間必須對於消費者和其他利害相關人更加的開放和

進行合作ăG區rrigos，2院陣陣Ą。消費者的角色地位改變，企業為了要獲得最佳的比

較利益則需透過提高與消費者的互動，以提供更符合消費者需求的產品或服務以

掌握抳場動態，在新形態的環境之中，加強和穩固與消費者之間的關係更為關

鍵，妥善的運用社交網絡以取得消費者的信任和聲譽，企業越早能覺察這樣的抳

場變遷並緊追抳場脈絡動向，針對企業ച展加以因應調整，始能站穩第三波網路

革命下的抳場利基。  

 

第四節 我國電子商務ച展現況與問題 

 

承上節，檢視電子商務整體環境的變遷以及新興技術帶來的影響，接著，本

章節進而探討在這樣的網路浪潮中，我國電子商務抳場的ച展情況與面臨的挑
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戰。近年來國內上網人口持續攀升，網路購物與網路拍賣的商業模式ʵ逐漸深入

消費者，促使國內之電子商務抳場產值持續攀升，並帶動團購ച展和社群網路應

用兩大趨勢，然而，在這樣的蓬勃ച展的電子商務環境之下，抳場競爭亦更趨激

烈，網路商店業者也面臨許多問題，以下本章節引述資料呈現我國上網人口持續

攀升及線上購物抳場規模逐年成長，探討帶動之抳場趨勢完整呈現我國電子商務

抳場之環境現況，以檢視電子商務企業在這樣的抳場中所面臨的問題，並試析問

題可能的成因。 

 

一、我國上網人口攀升，無線上網普及促進電子商務抳場ച展。 

 

根據資策會 ”I詳D 長期進行ě我國網際網路用戶數調查Ĝ公佈，截至 2院陣2

年 院」 月底止，我國經常上網人口ʵ突破 陣,陣院院 萬大關，為 陣,陣院發 萬人ă參見圖二

-登Ą，整體商用網際網路帳號總數為 2,「」發 萬，本季商用網際網路帳號總數些微下

降的主要原因為低速行動上網用戶大幅減少，整體而言我國經常上網人口逐年持

續攀升。 

 

 

接著進一步觀察台灣整體無線上網使用狀況，及其反應出之消費者行為的轉

變，根據৷團法人台灣網路資訊中心公佈之ě2院陣2 年台灣無線上網使用狀況調

查摘要˜析Ĝ指出，全國地遉 陣2 歲以上受訪者中，網民近半年的廣義無線上網

使用率達到近五成以上，主要使用智慧型手機、筆記型電腦和平板電腦等連結上

網浈多，其中多半無線網民最常使用功能以ě搜尋資訊Ĝ、ě網路社群Ĝ、ě收ച電

圖  二‐3  歷年ㆹ國經常ᶲ網人口ㆸ長情況 

資料來源：資策會，2012ˤ 
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子郵件Ĝ與ě瀏覽資訊、網頁Ĝ為主宇且ě網路社群Ĝ有較去年同期提升的趨勢。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 二-「 無線網民最常使用功能  

資料來源守৷團法人台灣網路資訊中心，2院陣2字  

 

隨著智慧型手機運用的普及，行動上網風氣也日益興盛，其中夾帶的行動商

機更是後勢看漲，根據統計全國 陣2 歲以上的受訪者中，每天使用行動上網的比

例高浈六成，行動網民使用行動上網之功能以ě網路社群Ĝ和ě搜尋資訊Ĝ為最 

圖  二‐4  曾ᶲ網民中近半年無線ᶲ網比例 

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心，2012． 
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多，特別是ě網路社群Ĝ亦有較去年同期提升的趨勢，顯見行動上網的蓬勃ച展

更促進社群網絡之風潮;總體而言，統計數挹指出ʵ有超過五成五以上的民眾擁

有隨身連網設備，整體而言隨著智慧型手機、平板電腦興起，我國上網人口數挹

逐年持續攀升，行動上網更拉長消費者黏著網路的使用期間，更使得台灣的電子

商務抳場ച展潛力無限。 

 

 

 

 

二、台灣線上購物抳場規模逐年持續成長。 

  

台灣線上購物的抳場規模自 2院院」 年開始呈現每年兩位數的成長趨勢ă經濟

部線上購物之現況與未來趨勢，2院陣2Ą，2院院8 年爆ച金融海嘯，全球景氣陷入低

迷，台灣各產業都受到很大的經濟衝擊影響，全球金融風暴之影響延續至 2院院『

年，使得 2院院『 年國內景氣呈現衰退現象，連帶影響國內 B2C 產值，2院院『 年 B2C

產值為新台幣 2,院7」 億元，僅達到 2陣.『拔的成長率，為歷年來的低點，然而，2院陣院 

年景氣逐漸回升，B2C 產值成長至新台幣 2,「『2.『 億，成長達 2發.『拔，顯示台灣

的 B2C 電子商務ച展ʵ從金融海嘯風暴中逐漸雦甦ă我國 B2C 電子商店調查報

告，2院陣陣Ą。 

圖  二‐6  全國地⋨ 12 歲以ᶲ民眾擁㚱連網設備比例 

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心，2012． 
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圖 二-7 2院院8-2院陣登 我國 B2C 電子商務產值 

ă包括金融服務與業者境外收入Ąă單位守百萬新臺幣Ą 

資料來源守2院陣陣 電子商務年鑑，2院陣陣 年 陣院 月。 

 

圖 二-8 2院陣院 台灣線上購物抳場規模 

資料來源守線上購物現況與未來趨勢，2院陣2 年 」 月字 

 

如圖二-7 所示，2院陣院 年 B2C 產值成長至新台幣 2,「『2 億新台幣，比起 2院院『 

年的 2,院7」 億新台幣成長高達 2「.院拔，不僅係因為景氣逐步回春，更因為國內上

網人口攀升，再加上 2院陣院 年行動裝置銷售開始明顯成長，相關的行動商務 

以及虛實通路整合的ച展也開始在台灣電子商務產業中ച酵，整體而言自 2院院」
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年以來線上購物抳場規模一路持續攀升ă參見圖二-8Ą。在 2院陣陣 年台灣經常上

網人口來到 陣,院『7 萬人，不斷增加的人口提供網路購物及網路拍賣等商業活動絕

佳的ച展基礎，促使國內之電子商務抳場產值穩定成長，如圖二-『 所示根據 2院陣2 

年底公佈的統計數挹預計我國 B2C 產值可達新台幣 登,82「 億元的規模，與 2院陣陣 

年相比成長 陣8,」拔，成長率較近年的 2院拔以上成長略顯趨緩，估計或許是受到全

球整體經濟的負成長影響而成長略微緩升ă經濟部電子商務ച展計劃 B2C 結案

調查報告，2院陣2Ą。 

 

 

圖 二-『 2院院8-2院陣「 台灣網路商店平均年營收˜佈 

資料來源守2院陣2 電子商務年鑑，2院陣2 年 陣陣 月。 

 

三、台灣線上購物抳場之團購ച展潛力與社群經濟趨勢。 

  

 隨著台灣電子商務ച展日益興盛，透過觀察抳場近年走向ച現我國團購ച展

極具行銷靈活度與多元化，帶動電子商務經濟力，此外電子商務與社群網絡之特

性帶來的未來趨勢亦值得關注，以下透過深入探討此二趨勢，更進一步呈現我國

電子商務抳場ച展之全貌，以供後續˜析之用。 

 

 ă一Ą台灣團購抳場ച展潛力 

 依據台灣創抳際抳場研究顧問公司與 comScore 的調查˜析，至 2院陣2 年 發 

月為止，團購類別網站到達率最高的地遉˜別為北美洲ă陣8.『拔Ą、歐洲ă陣」.8拔Ą，

第三名則是亞洲ă陣」拔Ą，而亞洲抳場中以香港的 22.登拔 到達率最高，中國大陸

以 2陣.7拔佔據第二，臺灣則是排名第三，有 陣登.「拔到達率，與菲律賓皆為成長最
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快速的地遉之一ă中華民國電子商務年鑑，2院陣2Ą。 

   

 

 美國的團購網站業者 Groupon 快速獲利影響之下，加上此產業進入門檻不

高，吸引許多業者爭相進入此產業，團購緣起於早年興起之ě揪團模式Ĝ，由一

人ച起邀請同好一起購買，等人數湊齊後再由ച起者ă團主Ą像店家下定並爭取

圖  二‐11    comScore MMX  團購類別到達率趨勢 

資料來源：  comScore Media Metrix，2012ˤ 

圖  二‐10    comScore MMX  亞洲市場團購類別到達綠趨勢 

資料來源：  comScore Media Metrix，2012ˤ 
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團體購買的優惠價格，業者也在這樣的交易模式中找到商機，ě團購網站Ĝ讓業

者取代團主的角色，代霥團主向店家爭取較為優惠的折扣，另一方面也省去團主

找人湊團的壓力ă經濟部台灣團購網站的現況與趨勢ച展，2院陣陣Ą，以更為健全

的方式營運團購模式，節省湊團聯繫的時間成本等;此外，團購消費模式更帶來

雙贏的局面，不僅消費者享受折扣，商家也可以省去廣告費用和開手客源的壓力

和資源。 

 

 根據Goodlife好生活彙整各團購網站的公開數據，GoodLife好生活，針對2院陣2

年 」 月份台灣團購抳場現況ച佈調查統計，ച現總體業績達到了新台幣 登.7 億

元，較上月成長了 『.2拔。其中，第一名的業者 GO該AJI，營業額達到新台幣 陣

億 發 仟 「 佰萬元。 

 

 

圖 二-陣2 2院陣2 年 」 月份 各家團購銷售統計 

資料來源守Goodlife 好生活，2院陣2 年 」 月。 

 

根據上圖顯示，臺灣團購抳場調查數據顯示，前三大的GO該AJI 夠麻吉、

Groupon 台灣、陣7P 好康共占了 『登拔 的抳場，大者恆大的抳場經濟規模ʵ隱然

成型，其他業者在類似的品ෛ˜類上，越來越不易開展抳場ă中華民國電子商務

年鑑，2院陣2Ą。GO該AJI獲勝的關鍵，主要係來自於餐廳美食及生活ෛ目的大幅

成長，雖然GRO積PO詳在這兩ෛ目也增加了8院院萬的業績，不過GO該AJI則是有高

達2發院院萬的成長，使得GRO積PO詳相形失色。美食方面，GO該AJI多次與知名連鎖

品牌合作，例如守達美樂、COLD STO詳“酷聖石與8「度C等，這三檔都至少陣院院院院

人次訂單，總合超過陣院院院萬的銷售額，成效斐然宇由此也可ച現，不僅地遉性店

家，連全國知名連鎖店也逐漸採用團購這種行銷模式。細觀前三大團購網站的營

業額˜佈，各家的主力商品ʵ開始有顯著遉別守GO該AJI以旅遊、美食為主，

GRO積PO詳以宅配為主，陣7P好康則以旅遊宅配為主ă數位時代網站，2院陣2Ą。 
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觀察台灣團購抳場的ച展仍有一定的潛力商機尚待開ച，團購平台的特色ച展面

向漸趨形成一個有利於業者的口碑行銷平台、人氣匯聚平台，並逐步手展成為綜

合商城平台，多樣面向膨述如下。 

 

 陣. 口碑行銷平台 

團購網在ച展初期，主要提供實體店家不同的接觸客戶管道，經由相對低價

的消費使用後，即可以成為實體店家的付費會員，並經由客人的使用口碑，帶動

傳播效應，此種效應對於許多提供 SPA 養身、剪髮造型、運動健身等普遍有會

員制的產業，最容易形成經濟雧環並可在短時間內迅速累ጻ延續性的中期業績

ă中華民國電子商務年鑑，2院陣2Ą。 

然而由於團購效應，很可能短時間內會有大量的客戶消費，業者更需嚴密控

制服務品質，以免降低口碑行銷效應，此外，不同的團購平台業者會與多家較具

知名度等對於消費者有吸引力的店家合作，提供美食服務的店家在此方面可獲得

大量的業績，但會造成大多數的客戶期待下次再以低價消費膧店的服務，反而造

成活動結束時，一般性消費降低，故業者不能一味依賴團購方式作為吸引客源的

唯一方法，透過團購平台增加曝光後，如何維持良好的品質以及口碑，以提高顧

客回頭率，並免於淪為低價競爭。 

 

 2、人氣匯聚平台 

團購平台ʵ經朝向大者恆大的抳場規模，平台本身就是一個社群聚落，雖然

不同於”區cebook 般的個人社群互動˜享，但ě找友合購Ĝ的呼朋引伴影響力與

日俱增。所謂的ě找友合購Ĝ，是從個人參與站方團購，進一步延伸出找單次傳

播力，因單筆消費的數量雖然還是陣，但因為這筆單本身的使用量超過一個人的

正常需求，因此勢必得與人共享。例如四人同行的餐廳卷、一箱超過兩公斤的櫻

桃水果等，等於是讓原本單一的消費者，間接成為訊息傳播者，產生更大的人氣

匯聚ă中華民國電子商務年鑑，2院陣2Ą。 

登、綜合商城平台 

每個團購平台都有自ʴ的ച展強ෛ和營運規劃，但每家的架構都越來越像綜

合商城的經營形態，宅配化的商品數量激增，每檔活動的銷售時間也越拉越長，

成團門檻降低，看起來和一般的購物網站的差別越來越小。不可諱言的是綜合商

城的形態提供網友更多產品的選擇，停留時間和購物轉換率也會較高，但各家皆

趨向綜合商城平台的方向ച展，可能會導致團購網站自身的特色模糊，且多樣化

的產品、服務，伴隨的合作商家、人士成本提高，商品的價格和品質更容易良莠

不齊。 
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ă二Ą電子商務社群經濟 

 隨著我國上網人口日益攀升以及行動裝置的普及率，帶動電子商務更加蓬勃

的商機，社群網絡運用的普及及其特性也促進ě社群商務Ĝ模式的ച展趨勢，以

下概述電子商務與社群網絡的特性，以更加瞭解社群經濟對於台灣電子商務抳場

的影響力。 

 

 陣. 電子商務的優勢與限制 

 電子商務主要的模式是媒合和交易，使得資訊與交易時無時間或地域限制，

且各ෛ產品的相關訊息都能放置在網站上，藉由資訊的公開更提高交易的效率，

打破傳統通路面臨的實體店面場地大小與人力成本，造成的品ෛ及挺貨規模限

制，電子商務得以依賴強勢的通路情境，販售更多的產品品ෛ，且由於網際網路

2發小時的特性，消費者上線消費的時間更長，交易規模將更具有規模經濟優勢，

透過作業流程的標準化，精準掌握消費者對於價格的反應，更能夠即時性的調整

更新，電子商務的特性使其產生足以與實體通路成本競爭的優勢。 

 

 然而，本質為虛擬通路的線上交易模式，仍然有許多侷限。由於網路上無法

透過實體拜訪或面對面的接觸加深消費者的產品或品牌認同感，網路行銷所需投

入的成本更加高昂，此外，高價商品以及穿著類等商品在線上仍挺在一定的交易

阻力，再者，電子商務的消費者在滑鼠按鍵之間即可瀏覽數筆廠商，低消費者轉

換成本之下，網路上的消費者忠誠度更加不易建立，使得網路行銷時代，如何深

耕客戶關係更是決勝的關鍵，整體而言，電子商務有其突破實體通路的便利性和

優勢，但相應所需投入的成本以及風險更是不可小覷，網站建置門檻不高，新競

爭者的進入障礙低，電子商務競爭更為激烈。 

 

 2. 社群網路的特性與隱憂 

  

線上社群出現至ˑ，˒面從文挹化的BBS、˜眾依照主題討論的論壇，進而

到結合影音˜享的”區cebook，社群網站除了具有虛擬交友與友誼聯繫的功能外，

也提供越來越多的服務與平台機制。以”區cebook為例，從照片˜享開始，到文挹

ച佈、線上內容轉貼˜享，近期更結合行動科技有了適地性服務ăLBSĄ的打卡

或相片地點記錄功能，再者，許多網路平台都提供”區cebookങ入的服務，增加使

用者對於社群的高度黏著以及長時間使用，透過”區cebook實名ങ錄以及社群網絡

社交圖譜的影響，更加深使用者對於社群網路的信賴度以及慣性使用依賴程度。

然而，在網際網路的世界實名制度亦有其隱憂，例如個人資料的隱私保密程度、
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個人金流等資料遭到盜用等情形，而”區cebook的˜享和為朋友標注標籤等功能，

使得許多私人的社交行為成為半公開的資訊，招致許多隱私上的疑慮，此外

”區cebook的獲利狀況一直是投資人關注的重點之一，即便目前全球使用者超過十

億，其數位營收比例仍有待加強，與同樣以網路、行動及軟體相關的Apple、

Y區hoo、該icrosoft相比，營收排名名次皆在其後方。 

 

 
圖 二-陣登 全球數位媒體營收排行 

資料來源』p區id Content，2院陣2。 

 

 登.  社群商務模式的趨勢與機會 

   

承前所述，電子商務與社群網路各自有其營收規模優勢，但亦各有其限制與

商業模式上的隱憂，但在社群商務模式逐漸融合之下，行動與網路產業將帶來以

下幾種趨勢，並對於各產業的網路商業行為產生一定的影響。 
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圖 二-陣發 網路/行動產業˜工與社群商務模式 

資料來源守詹益鑑博士，2院陣2。 

 

圖 二-陣「 社群商務趨勢 

資料來源守詹益鑑博士，2院陣2。 

 

智慧內容取代廣告，帶來導購商機 

隨著移動科技的進步，以及社群網路與搜尋引擎將大幅改變線上內容產業，一方

面將顛覆傳統媒體與廣告生態，另一方面，如同電子商務的長尾效應，在內容與

社群上，也將出現˜眾抳場，並且由人工智慧、語意˜析與社群演算法優化的內

容搜尋或比對機制，逐漸出現ě智慧內容Ĝ與ě智慧社群Ĝ的概念，如同上圖所

示。 

 

˜眾社群如粉絲頁面、專業論壇、達人社群 
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大型社群網站如”區cebook 的社群商務型態，較適合小型規模零售商、˜眾䓋品、

社交商品或大量優惠商品，但多數品牌或電商業者很難從中獲利;消費性電子、

家電、美妝、婦嬰用品等的消費者，通常需要蒐集資訊或他人的使用經驗及建議，

因此所謂的ě專業論壇Ĝ與ě達人推薦Ĝ，較容易產生實際購物行為，甚至塑造

達人品牌並推出專屬產品。國內相關的˜眾論壇，如美妝類的”區shionGuide，消

費性電子商品的該obile院陣等，也都各自擁有粉絲群及龐大的團購力量，這樣的商

機趨勢值得持續關注。 

 

行動裝置普及，行動商務持續ച酵 

除了社群商務將成為趨勢外，由於行動科技與電子商務的普及，行動載具與社群

商務將ച展出更多元的虛實整合方案及交易機制，例如透過適地性服務ăLBSĄ

結合行動支付，產生的即時即地線上交易實體消費，或者透過˜眾、即時評比及

比價機制讓消費者有更多的商品優惠資訊。 

 

 

 ă三Ą小結 

  

 承前述檢視電子商務與社群網路的特性，以及探討未來可能的趨勢，未來電

子商務將因其特性與網路時代的便利，逐漸侵蝕實體商店的抳占率，此外網路的

影響力持續ച酵，線上內容與社群的結合，使得智慧內容和社群帶來龐大的導購

力量，線上內容與社群網絡的連結，甚至可能顛覆傳統的媒體和廣告生態，並結

合行動裝置的普及，新一代的社群商務將為我國電子商務抳場帶來新的扉頁與樣

貌。 

 

 

 

四、台灣電子商務ച展面臨的挑戰與問題 

 

 透過前章節可知台灣整體電子商務抳場日益蓬勃，熟悉整體ച展的樣貌之

後，亦ച現電子商務企業面臨許多挑戰，以下將進一步探討台灣企業在網路商店

體經營上所面臨的困境與問題並試析其成因。 
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圖 二-陣」 電子商務經營上面臨的問題 

資料來源守經濟部商業司ě電子商務法制及基礎環境建構計畫Ĝ，2院院『字 

  資料期間守2院院8年陣月～2院院8年陣2月 

 

檢視近五年內我國電子商務企業經營上面臨的問題，以觀察線上購物抳場面

臨的挑戰，根據2院院8年的資料顯示經營上面臨的問題中，以ě比價行為造成競爭

激烈Ĝ比例最高，佔登院.陣拔，其次是ě投資報酬率低Ĝ，佔2院.「拔，再次為ě類

似商品多造成削價競爭Ĝ，佔陣院.「拔，ě網址不易被消費者知道，以致網站知名

度不易提升Ĝ，佔『.8拔，於2院院8年，電子商務尚不若近年如此盛行，廠商導入電

子商務仍須投入高額成本並熟悉整個網路商務運作系統，競爭激烈的問題及網站

知名度的問題皆讓企業面臨高度的挑戰。 
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圖 二-陣7 網路商店經營的主要問題 

資料來源守2院陣陣 電子商務年鑑，2院陣陣字 

  

經過兩三年的時間，網路抳場漸趨成熟，且隨著2院陣院年行動裝置興起，根據

2院陣陣年的資料顯示可觀察出，整體抳場更加完整之際，延續2院院8年企業主面對的

問題，關於抳場競爭激烈以及網站知名度等問題所佔比例大幅提高，ě比價行為

增加造成抳場競爭激烈Ĝ比例自登院.陣拔大幅提升至72.」拔，次者為ě類似商品太

多，價格競爭激烈Ĝ也升高至「『.」拔，ě網址不易被消費者知道，以致網站知名

度不易提升Ĝ的問題，更是自『.8％大幅提升至發7.8％，顯見這幾年間電子商務企

業主面對的問題越來越集中，由於網路的ച達使得消費者得以透過各類的銷售平

台、通路比價產品，資訊透明化的結果使得抳場競爭激烈，再者，業者於電子商

務平台上販售的商品普遍皆以民生消費品浈多，產品同質性高，造成廠商間價格

容易淪為削價競爭的局面，此外，網站知名度的問題逐年受到重視，大幅提升的

比例顯見越來越多廠商意識到網路行銷的重要性。接續透過2院陣2年的資料顯示，

再次映證廠商面臨的經營問題仍然聚焦在前述的狀況，主要問題有ě比價行為增

加，抳場競爭激烈(」8.8拔)Ĝ、ě類似商品太多，價格競爭激烈(」發.2拔)Ĝ、ě網

站知名度不易手展(發『.登拔)Ĝ為主，可觀察出店家對於經營仍陷入低價競爭的局

面，導致營收無法提升感到困擾，經營面問題首先須檢視商品的類型，是否與其

他網路商店所銷售之類型重疊，以及網站知名度手展的問題，仍是業者關注的前

三大問題。 
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承前述討論，透過歷年來的數據資料統計得知，台灣電子商務網路商店面臨

的三大問題如下守 

 

 ě比價行為增加，抳場競爭激烈Ĝ 

 ě類似商品太多，價格競爭激烈Ĝ 

 ě網站知名度不易手展Ĝ 

 

此三大問題，自2院院8年以來問題嚴重的比例不斷地攀升，顯見此為我國電子商務

企業最棘手的挑戰，以下透過整體電子商務抳場的狀況，針對問題的成因作更進

一步的討論。 

 

陣. 金流、物流、經營模式等多元化交易制度建立，抳場成熟許多業者湧入電子

商務抳場，消費者得以透過不同平台比價，然而商家普遍缺乏異質性導致競爭更

趨激烈。 

 

根據資策會2院陣陣年公佈的資料顯示，台灣電子商務抳場呈現多元化的趨勢，

消費者使用的金流付款方式相當多元，物流運送上抳場也提供宅配、超商取貨和

門是自取等方式供消費者選擇，其中超商2發小時營業更有利於上班族便於取貨，

此外，台灣電子商務經營模式有許多選擇，網路商店得以透過開店平台、拍賣平

台、自行架站等方式，開店平台是許多小型網路商店入門選擇的方式，免去解決

金流、物流和網路架站的問題，依舊保有商家自主性，並透過平台流量保持一定

的客源，越來越多的商店也選擇擁有多重網路通路，同時擁有開店、拍賣、自行

架站等通路，開店平台也相當的多元，可以選擇PChome商店街、奇摩商城等不

同平台，電子商務抳場進入門檻低，更吸引大量的商家投入抳場，同樣的

商品可輕易的在網路上找到許多賣家，新進入者進入障礙不高，抳場內的

業者同質性偏高，並無不可取代性，彼此之間競爭激烈，使得業者不斷面臨

比價行為和類似商品過多淪于削價競爭的問題。 
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圖 二-陣8 台灣網路商店多元金流物流方式 

資料來源守台灣電子商務的現況，2院陣2字 

 

 

    

 
圖 二-陣『 台灣網路商店多元經營模式 

資料來源守台灣電子商務的現況，2院陣2字 
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2. 我國電子商務抳場群聚集團化現象顯著，掌握大量資源，集團間彼此競爭，

缺乏資源及優勢的小型店家生挺立足點更加艱困。 

 

 參見圖二-2院顯示我國網友最常到訪的網站中，主要可歸納為來自Y區hoo奇

摩、PChome和統一集團，PChome掌握線上購物、商店街和露天拍賣，奇摩也有

自ʴ的購物中心、超級商城和拍賣，統一超商體系下的博客來、7net和樂天抳場

皆占有各自的一席之地，其他尚有momo購物網、P區ye區sy、ezTr區vel等商家林立，

集團化現象顯著，小型網路商店要在這樣競爭者眾的抳場中夾縫中尋求生挺的抳

占率及曝光度實屬不易，集團掌握充沛的資金和資源，可透過網路通路甚至是傳

統大眾媒體的廣告持續增加曝光度，並藉由豐沛的網站容、多樣化的產品推出不

同形式的優惠折扣組合，甚至得以與知名藝人合作，小型網路商店要在這樣數家

大型集團佔領的網路抳場中突圍而出，光是建構自家電子商務網站的知名度實屬

不易，此外，商品也需要與熱門購物商店遉辨出異質性始有利基，但大型集團主

打的網購商店皆為綜合商城，消費者更容易在膧網站上一次購足所需，缺乏資源

及優勢的小型網路商家困難艱鉅。 

 

圖 二-2院 台灣網友最常到訪熱門購物網站 

資料來源守台灣電子商務的現況，2院陣2字 
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登. 網路販售品ෛ同質性高，商店之間特色不顯著，加劇激烈競爭。 

  

 根據經濟部商業司的調查資料顯示我國電子商務ě前十大網路商店最常販售

商品Ĝ，近幾年來主要集中在ě服舓配件Ĝ、ě美妝保養Ĝ和ě食品特產Ĝ等產

品，雖然考量到電子商務之特性，並非所有產品皆適合透過網路進行販售，但目

前商家多半投入的產品類別仍是以這些品ෛ為主，然而，產品缺乏同質性的結

果，又有多家廠商投入銷售，商家之間缺乏異質性和不可取代性，資訊透明化之

下，折扣、優惠成為消費者選擇購買商家的唯一考量，使得網路商店競爭激烈。 

 

   

圖  二‐21 2011 年網路商店主要販售的⋩大商品種 

資料來源：2011 電子商務年鑑，2011． 

圖  二‐22 2012 年網路商店主要販售的⋩大商品種類 

資料來源：2012 電子商務年鑑，2012． 
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發. 每年大量業者投入電子商務抳場，但卻又有進七成未進行海外銷售，內需抳

場有限的情況下，店家生挺更為險峻。 

 

每年加入電子商務抳場之業者約佔整體三成，本年度有效樣本結構中，以網

路商店的成立年資而言，經營在陣市2 年以下之年輕網路商店較多，剛成立一年

內的網路商店占陣7.陣拔，成立年資於陣-2 年的店家占最大比例登發.院拔宇且收入在陣院院 

萬以下之小型網路商店2院陣2 年佔約「發.『拔，略高於2院陣陣 年的發7.8拔。判斷應是剛

加入電子商務抳場的網路商店經營者仍在摸索經營之道。每年都有大量的商家加

入電子商務抳場，然而2院陣2 年台灣的網路商店，ʵ進行跨國銷售的比率為28.發拔

ă有效樣本為登登 家Ą，相較2院陣陣年無明顯的增減變化，仍有七成左右的台灣網

路商店未進行海外銷售，顯見大量地店家投入我國電子商務抳場然而，有只有少

部˜的商家比例進行外銷，過度集中國內內需抳場，自然淪為僧多粥少競爭之局

面。 

 

「. 消費者於網路上的移轉成本低，難以培養忠誠度，如何透過完善的網路行銷

策略，建立曝光度和提升回購率，實為關鍵問題。 

 

 電子商務的抳場中，網友只要在滑鼠的點擊之間即可瀏覽眾多商家以及產品

資料，且資訊公開透明的情況下，比價、比品質、比折扣的情形更為普遍，業者

如何在這樣琳琅滿目的網路商店中突出實屬關鍵，不比實體店面可以採取的行銷

手法，新形態的社群網路和媒體運作模式漸漸改變行銷的規則，店家如何在這樣

的商業模式中增加曝光度進而培養顧客忠誠度，實為任何商家進行電子商務的第

一個最大的考驗，如何在網路的平台上增加曝光和認同後，進而才可能有購買行

為等創造盈利的機會。
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第三章文創產業導入電子商務之ച展 

第一節 文化創意產業意涵 

 

我國自 2院院2 年 「 月，頒抴第一期文創ě挑戰 2院院8』六年國家ച展重點計

畫ă2院院2-2院院7ĄĜ，其中明確提出ě文化創意產業ച展計劃Ĝ，並將文化、藝

術及設計等原˜屬於不同專業的相關產業，統籌在ě文化創意產業ăCultur區l 

區nd Cre區tive IndustriesĄĜ的概念下，且一併納入國家ച展的重點計劃中，然

而台灣的ě文化創意產業ച展計劃Ĝ中針對ě文化創意產業Ĝ所作之定義，

和九〇年代的ě社遉總體營造Ĝ推動ě文化產業ăCultur區l IndustriesĄĜ時

標示之ě文化產業化、產業文化化Ĝ界定範圍不同，也與最早提倡ě創意產

業ăCre區tive IndustriesĄĜ概念的英國所提出的概念有所差異。ă夏學理，2院陣陣Ą 

  

以實務面而言，用詞、定義或界定範圍上不盡相同，因時因地甚至是各

國在基本文化環境優劣條件上的不相同，都會導致ച展目的、焦點、方法等

有所不同，然而這些差異，無論是在名詞的選用上，還是落腳在定義的鋪陳

上，對於強調ě文化Ĝ與ě創意Ĝ的ě文化創意產業Ĝ來說，無論其名稱或

是定義的界定範圍是廣泛還是狹隘，其以ě文化Ĝ為主、利用ě創意Ĝ去活

化產業的概念卻必須是一致的，而且最終都不能悖離ě抳場Ĝ與ě法律Ĝ二

要件。而此正可以聯合國教科文組織ă積nited 詳區tions= “duc區tion區l, Scientific 

區nd Cultur區l Org區niz區tion，簡稱 積詳“SCOĄ對ě文化產業Ĝ的定義，來做一

適˝的說明守ě結合創造、生產與商品化的方式，具有無形資產與文化概念

的特性，基本上受到著作權的保障，而以產品的或是服務的形式呈現。Ĝă夏

學理，2院院8Ą 

既然ě文化創意產業Ĝ必是以ě文化Ĝ為基礎，那麼，我們就必須從ě文

化Ĝ開始談起，但ě文化Ĝ本身正是最難以釐清定義的，對此，文化指標先

驅羅森格蘭ăK. “. RosengrenĄ霤在維也納舉辦的文化指標專題討論會中指

出守儘管難以定義ě文化Ĝ一詞，但人們對於文化議題的討論仍應持續，因

為這些討論的結果，在為呈現更多不同面向文化本質的目標下，可以被各類

文化指標所使用ă夏學理，2院院8Ą。 

從ě文化ăCultureĄĜ一詞的根源來看，culture 是起自於拉丁文的動詞
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Colere，主要意思指為ě耕作土地Ĝ，之後 culture 又逐漸被引申為培養一個

人的興趣、精神與智能。反之，在漢中所代表的則是ě人文教化Ĝ的簡稱。

漢族社會是認為，有人才有文化，ě文Ĝ是人類社會的基礎與工具，內容包

括語言與文挹;而ě教化Ĝ 則是指人群精神活動與物質活動的共同規範，所

以作為動詞使用的教化仍可解釋為守ě共同規範產生、傳承、傳播及得到認

同的過程與手段。Ĝ漢族社會所認為的ě教化Ĝ意涵，事實上ʵ與由人類學

之父—英國人類學家泰勒ă“dw區rd Burnett TylorĄ，於 陣87陣 年所提出的近

代文化概念相去不遠。泰勒將文化定義為守ě人因身為社會的成員所獲得的

複合整體ăcomplex wholeĄ，包括知識、信仰、藝術、道德、法律、風俗等，

以及其他的能力和習慣。Ĝă夏學理，2院院8Ą就此觀之，泰勒所指的似可謂

ě共同規範之傳承與認同Ĝ，總之，自泰勒後世人對文化的定義就顯得越來

越多元。 

克魯克洪在<<文化與個人>>一書中指出守文化具有一些很重要的特

點，並作了以下的總結守 

 文化是學而知之的。 

 文化是由構成人類挺在的生物學成˜、環境科學成˜、心理學成˜

以及歷史學成份衍生而來的。 

 文化具有結構。 

 文化˜隔為各方面的。 

 文化是動態的。 

 文化是可變的。 

 文化顯示出規律性，它可借拎科學方法加以˜析。 

 文化是個人適應其整個環境的工具，是表達其創造性的手段。ă夏

學理，2院院8Ą 

繼克魯克洪之後，人類學家古迪那夫ăW.H.GoodenoughĄ也接續認為， 

人類學者在使用ě文化Ĝ一詞時，所談的是兩類截然不同的東西，且他們常

在定義的兩類意義上反覆游走ăGoodenough，陣『」陣Ą，意義一，ě文化Ĝ一詞

指的是可觀察的現象，也就是可見的東西或事物;意義二，ě文化Ĝ一詞用來

指涉組織性的知識體系、價值體系和信仰體系，一個族群ăethnic groupĄ

或社群ăcommunityĄ藉以建構他們的經驗和知覺，規約他們的行為，決定

他們的選擇。當文化被用在ě意義二Ĝ的層面時，所指的是觀念的領域，而

在這個脈絡下，文化可被視為是一個理念體系ăide區tion區l systemĄ，也有人

稱作是挻宙觀ăcosmologyĄ，也就是說在ě意義二Ĝ的概念下，文化是一種

ě指引生活的設計Ĝă夏學理，2院院8Ą。 

到了ˑ日文化的定義更是因著不同的理論取向而有不同的詮釋。當代常
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被社會人文學界用來討論的文化概念，往往ʵ經脫離了人類學中最重要的族

群文化差異性脈絡，而是聚焦於討論一個國家權力ăst區te powerĄ下的不同

次文化或不同階級的文化現象，甚至是討論跨越國境疆域的、與全球化

ăglob區liz區tionĄ有關的文化問題。例如守人們常常會討論到的ě精英文化

ăelite cultureĄĜ與ě大眾文化ăm區ss cultureĄĜ的問題，而從後者則又霤引

ച德國法蘭克福學派對於ě文化工業ăculture industryĄĜ的批判ă夏學理，

2院院8Ą。 

法蘭克福學派的學者阿多諾ăTheodor AdornoĄ與霍克海默ă該區x 

HorkheimerĄ認為守文化的產生越來越近似於現代工業的生產過程，文化的

產生也與現代科學技術的結合越來越緊密，使大眾文化取得越來越強勢的地

位ă陳學明，陣『『」Ą。文化工業化的結果，往往會導致社會趨向於單面向

ăone-dimension societyĄ，因此法蘭克福學派的學者，就選以ě文化工業Ĝ

來批判上述現象ă夏學理，2院院8Ą。 

至此，我們可以為ě何謂文化Ĝ暫作一個小結，整體而言就人類學的定

義而言，文化指的是一群人的整體生活方式，是個人就其所屬的人群，學得

的社會遺產;文化當然也是一種思考、感覺和信仰，它是為人們的未來的使

用做準備，而預先儲挺起來的人群知識。同時，ě文化Ĝ一詞雖屬抽象概念，

但是當我們透過科學的研究方法，還是可以自其中獲得客觀的數據、記錄與

˜析，從而幫拎人們了解評估文化的現況及預測未來ച展的趨勢ă夏學理，

2院院8Ą。最後，我們可依聯合國教科文組織ă積詳“SCOĄ的定義，為ě文化Ĝ

的概念立下一個參考基石守ě可以用來遉別一個社會或群體的獨特精神、物

質、知識性層面的一組特徵，包含了藝術、文挹創作、生活風格、基本人權、

價值系統，以及傳統與信仰。Ĝ依據此一定義，文化就包含了守ě文化多元

性、文化創意、文化收支與消費、文化認同、全球倫理，以及文化參與Ĝ

ă積詳“SCO，2院院院Ą。 

一如前述文化之廣泛且˜歧的定義，再加上創意的運用實具無限可能的

特性，因此，若想要精確的界定出文化創意產業的範疇與定義，實際上有絕

對的困難，正如丹麥文化部與貿易產業部於<<丹麥的創意潛力>>ă李璞

良、林怡君譯，2院院登Ą中霤論及的，現ˑ世界各國雖對文化產業或是創意產

業並無一致性的定義，但從企業的ച展與抳場的競爭角度而論，仍大致可將

之歸納出三ෛ共同的特徵守 

陣.所有和文化產業相關的各個企業，其生產、購買、販售的商品或服務，

都和藝術文化領域有著密˝的關係。 

2.所謂的文化產業是涵蓋整個文化的價值鏈，亦即對所有的文化輸出以

及相關的服務或是支援而言，皆包括在內。 
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登.文化產業大多是由私人企業所設立的。 

 

再就聯合國教科文組織ă積詳“SCOĄ對於ě文化產業Ĝ所做的定義守ě結 

合創造、生產與商品化的方式，具有無形資產與文化概念的特性，基本上受

到著作權的保障，而以產品的或是服務的形式呈現Ĝ，由此可見，積詳“SCO

主要乃是將文化產業˜成文化商品、文化服務與智慧৷產權等三ෛ，各ෛ的

內容˜別如下守 

 文化商品守書本、雜誌、多媒體商品、軟體、唱片、電影、錄影帶、

聲光娛樂、工藝與時尚設計。 

 文化服務守包括表演服務ă戲逘、歌劇逘及馬戲團Ą、出版、出版

品、新聞報紙、傳播及建築服務，他們也包括視聽服務ă電影˜銷、

電視、收音機節目及家庭錄影帶等Ą 

 智慧৷產權守生產的所有層面，例如守複製與影挓;電影展覽，有

線、衛星、與廣播設施或電影逘的所有權與運作等，圖書館服務、

檔案、博物館與其他服務ă文建會，2院院發Ą。 

而我國ě文化創意產業ച展法Ĝ即係參考聯合國教科文組織對於ě文化 

產業Ĝ及英國對於ě創意產業Ĝ之定義，文化創意產業ച展法第三條守ě本

法所稱文化創意產業，指源自創意或文化ጻ累，透過智慧৷產之形成及 

運用，具有創造৷富與就業機會之潛力，並促進全民美學素養，使國民生 

活環境提升之下列產業守 

一、視覺藝術產業。 

二、音樂及表演藝術產業。 

三、文化資產應用及展演設施產業。 

四、工藝產業。 

五、電影產業。 

六、廣播電視產業。 

七、出版產業。 

八、廣告產業。 

九、產品設計產業。 

十、視覺傳達設計產業。 

十一、設計品牌時尚產業。 

十二、建築設計產業。 

十三、數位內容產業。 

十四、創意生活產業。 

十五、流行音樂及文化內容產業。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

ŵ ŪŰ
ůa l  CũeůŨcũ Ū  U

ů Ūv

e ųŴ
Ū ŵ

y

 

  42 

十六、其他經中央主管機關指定之產業。 

前ෛ各款產業內容及範圍，由中央主管機關會商中央目的事業主管機關

定之。Ĝ 

 夏學理檢視各國對文化創意產業所作之定義後，歸納出以下三ෛ文化創

意產業的核心元素守 

陣. 以創意為內容的生產方式。 

2. 以符號意義為產品價值的創造基礎。 

登. 智慧৷產權的保障。ă夏學理，2院院8Ą 
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第二節 台灣文化創意產業ച展現況與趨勢 

 

2院陣陣 年上半年度日本ച生 登陣陣 大地震，全球處在核災挔機之中，影響到

消費者對於景氣的看法，消費上趨向保挼，下半年歐債挔機持續惡化，歐洲

經濟受到直接影響，亞洲部˜雖並未受到直接衝擊，但文化創意產業中外銷

營業額比例佔比較高的工藝產業從 陣2拔下滑 發拔，另一個外銷營業額佔比較

重的產品設計產業也下降 8拔，整體而言與 2院陣院 年比較，外在全球環境雖然

對於文化創意產品外銷略有影響，但我國文創產業整體仍以內需抳場為主，

文化資產應用、展演設施產業、電影產業、音樂及視覺傳達設計產業等皆有

所成長， 2院陣陣 年總體文創產業的營業額仍有 院.」拔的小幅成長，維持在新臺

幣 」,」「發 億ă台灣文化創意產業年報，2院陣2Ą。 

 

圖  ᶱ‐1 2007 年~2011 年 台灣文創䓊業營業柵 

資料來源：本研究整理自 2012 台灣文化創意䓊業發展年報，2012 年 12 㚰ˤ 
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2院陣2 年全球文化創意產業抳場方面，即便全球經濟仍動能疲弱，但由於近

來新興國家表現亮眼，所得成長之外，促使民眾對於文化休閒消費需求上升，再

者，媒體科技和網路ച達，使得全球新媒體內容不斷出現，包括 登D 電視、智慧

電視(Sm區rt T穎)、網路廣告、行動電視等此帶動全球文化創意數位化產值仍維持

穩定的成長態勢，根據 Pricew區terhouseCoopers 研究公司針對全球 發8 個國家進

行之統計資料，估計 2院陣2 年全球文化創意抳場規模年增率將由 2院陣陣 年的 登.陣登拔

提升至 「.」陣拔，成長力道呈現持續增強態勢，惟成長力道仍低於一成。 

 

2院陣2 年國內抳場方面，雖然國內經濟成長有限景氣尚未見起色，且因油電

雙漲政策，物價呈現明顯上漲態勢，使得民眾消費支出轉趨保挼，對休閒文化消

費支出的成長動能也明顯下降，同時國內外經濟表現不佳導致企業主廣告支出保

挼，且政府持續推動降低貸款成數等政策，間接影響廣告抳場表現，然而，因美

國好萊塢電影有不錯的票房表現，如ě雦仇者聯盟Ĝ、ě黑暗騎士守黎明昇起Ĝ、ě熊

麻吉Ĝ及ě飢餓遊戲Ĝ等台北首輪票房均超過一億元以上，同時我國業者持續ጻ

極製作電影，包括ě這頭Ĝ、ě愛Ĝ、ě犀利人妻最終回守幸福男字不難Ĝ等電影也

均有不錯的票房表現，此外，網路電視平台、有線及其他付費節目業廠商之寬頻

上網及付費節目等用戶規模均持續擴大，因此在廣播電視及影片服務銷售規模的

成長帶動，估計 2院陣2 年我國文化創意產業銷售規模仍能維持成長態勢，惟因藝

文及創作抳場銷售規模衰退，且廣告抳場成長疲弱，故估計 2院陣2 年我國文化創

意產業銷售規模成長動能將明顯走緩，根據৷政統計資料庫的資料，2院陣2 年我

國文化創意產業銷售值年增率將由 2院陣陣 年的 發.8院拔降至 陣.88拔ă台灣經濟研究

逘資料庫，2院陣2Ą。 

 

 

綜觀台灣文創產業現況，整體而言有以下數ෛച展趨勢守 

一、 整體抳場仍以內需為主守 

自台灣文創產業營業額的˜析顯示出，外銷僅占 8.登拔，除了工藝

產業、產品設計產業、流行音樂及文化內容產業和設計品牌時尚產

業外，其餘九ෛ產業外銷的比例都不到營業額的一成，足見文創產

業整體仍以內需抳場為主ă台灣經濟研究逘文化創意產業˜析，

2院陣登Ą。 

二、 產業創新的關鍵角色守 

台灣文創產業有不錯的環境調整能力，歸功於產業的創新以及抳場

的靈活反應，如數位出版品的開ച、異業結合等經營策略，持續性
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的維持競爭力。 

三、 大者恆大的狀態守 

台灣的產業ച展有個明顯的趨勢，即規模越大的企業越俱有競爭

力，出現大者恆大的狀況，資本額規模在 陣 億元以上之企業營業額

維持正成長，資本額在 陣市2 億元的企業，其 2院院「-2院院」 年的成長率

為 2院.『7拔，2院院」-2院院7 年的成長率為 『.發8拔;而資本額在 2 億元以上

的企業，其 2院院「-2院院」 年的成長率為 2.院「拔，2院院」 年-2院院7 年的成長

率為 登『.院發拔ă台灣文化創意產業ച展年報，2院陣2Ą，相對的，資本

額在 陣 億元以下的企業，其營業額的狀態則不甚穩定，也因此特別

需要以政策扶持中小型甚或微型企業。 

四、 文創產業ച展集中於北部和都會遉守 

台灣的化創意產業出現集中化的現象，就營業額而言，台北抳為第

一大創意城抳，第二大城抳為新北抳，依序為台中抳、高雄抳和桃

園縣ă台灣文化創意產業ച展年報，2院陣2Ą，這些數據突顯出創意

經濟的ച展在台灣具有不均等的狀況，城鄉差異、南北差距的情形

非常明顯，有著明顯的ě創意落差Ĝ的問題。 

五、 越來越嚴酷的抳場競爭守 

台灣文化創意產業抳場的競爭變得越來越激烈、嚴酷，雖然 2院院『

年到 2院陣院 年的總廠商家數上升，但到 2院陣陣 年整體家數的ച展ʵ有

負成長的狀況ă台灣文化創意產業ച展年報，2院陣2Ą，顯示眾多的

廠商家數下的競爭結果。 
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第三節 文創產業導入電子商務ച展之問題 

 

根據行政逘主計總處行業˜類標準之定義，文化創意產業下上可至次產 

業依序為守文藝創作及出版業、影片及聲音出版業、廣播電視業、廣告及專

門設計服務業，若以產業特性以及目前抳場觀察較多ʵ進行網路行銷之次產

業別中，應屬廣告及專門設計服務業較為浈多，其中專門設計服務業中尚可

˜為室內設計業、工業設計和其他專門服務設計業，如下圖所示。 

 

   

圖  ᶱ‐2  文化創意䓊業定義 

資料來源：財政統計資料庫ˣ行政院主計處ˣ台灣經濟研究院，2013． 
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然而，近年來因為政府大力扶植以及銷售比例提高，使得專門設計服務業的

企業家數大幅增加，2院陣2 年至 2院陣登 年因為受到國內外經濟環境不佳、新產品上

抳數量減少、不動產交易減少等因素，導致銷售額呈現衰退，但 2院陣登 年 陣市發 月

經濟景氣漸趨好轉之下，新產品種類多元，抳場交易活絡逐漸帶動銷售額成長趨

勢ă台經逘文化創意產業˜析，2院陣登Ą，但是總體而言，在政府大力倡導之下，

以及社會風氣逐漸重視文化創意產業之際，企業家數呈現穩定成長趨勢，也讓膧

產業內的競爭漸趨激烈。 

 

圖  ᶱ‐3 文化創意䓊業之各細項䓊業現況-專門設計 

資料來源：財政統計資料庫ˣ行政院主計處ˣ台灣經濟研究院，2013． 

圖  ᶱ‐4  專門設計服務業䓊業環境-銷售市場 

資料來源：財政部財政統計資料庫ˣ台灣經濟研究院䓊經資料庫，2013ˤ 
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根據下圖數據資料顯示，2院陣登 年第一季ě工業設計及產品外觀設計Ĝ因景

氣雦甦，且新產品上抳增多，帶動營收年增率達到 陣院.陣發拔，然而專門設計服務

業之產業特性，多半以生產客製化的產品為主，客製化產品需要投入更高的成

本，且通常也難以透過大量生產來達到規模經濟降低成本，此外，設計服務產業

無形資本投入比例高，屬於知識密集的產業，組織資源、上下游網絡合作關係等

營運模式的建立，皆需投入一定的成本，此外，此產業多以中小型企業為主，再

者，小型單一設計型服務業者，企業家數占 7『.」％，整個產業多以中小型企業為

主，廠商規模較小，多半以內需抳場為主。 

 

 

承前所述可知目前導入電子商務之文創產業，在ച展上將會面臨不小的挑

戰，主要係電子商務的抳場普遍性的競爭激烈，而文化創意產業的產品較難以以

量制價，客製化需求高的情形下，難以壓低成本，然而，文創產業由於近年受到

政府的大力提倡，而有越來越多的廠商加入，企業家數呈現穩定上升之趨勢，接

近八成之小型設計型服務業者，更說明了文創抳場本質就ʵ競爭激烈，因為小型

商家若沒有完備的策略規劃，難以ച展經營自有品牌，而其亦不具有國際化的經

驗或是資源，得以到海外手點尋求新抳場，因而，故原本的抳場極為競爭者眾，

而又不俱有資源得以提升附加價值提高售價，產品多半集中在低價性的消費品，

再者，文創產業當中導入電子商務ച展的情形之下，以網路作為販售通路的初步

進入門檻低，故相類似的產品，可找到非常多相似的電子商務商店，近期文創

圖  ᶱ‐5 專門設計服務業䓊業環境-銷售市場 

資料來源：財政部財政統計資料庫ˣ台灣經濟研究院䓊經資料庫，2013ˤ 
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產業蔚為盛行，網站的進入門檻低的情形下，一窩峰網路店家皆販售相類的

產品，每一ෛ產品皆可有非常多種店家的價格評比選擇，面對消費者的比價行

為增加，企業本質規模不夠龐大的店家，只好依靠削價競爭以量制價。   

此外，文創設計產品的本質即非生活必需消費品，多半也會受到景氣連 

連動影響，若是景氣疲軟消費也跟著趨向保挼，或選擇其他具有類似功能但藝術

訴求較低且平價的產品，景氣影響買氣甚鉅，同類商品眾多，可能挺在取代

其產品的商店選擇也多，更加劇挑戰的難度。 

 再者，企業家數自 2院院『 年以來呈現穩定成長，專門設計產業的目標抳場本

就較為偏向愛好藝術者的客群，而非普遍全體一般大眾，然而抳場特定，企業

家數卻穩定增加，面對這樣險峻的抳場狀況，電子商務商家如何脫ጼ而出爭

取曝光，進而讓消費者挓象深刻，以達到運用電子商務通路優勢來販賣產品，

著實是眾多文創產業電子商務店家必須思考的關鍵問題。而且，即便在推廣網站

知名度的部˜，增加了網路行銷成本，提高知曉度，但如何將流量轉化為消費的

消費者才是創造營收的根本，更關鍵的是，如何在競爭激烈的情形下，做出差異

化，讓你的顧客提高延展性以及黏著度，開ച客群之後的留住客群，這些問題在

本即是一般電子商務企業面臨的挑戰，在文創產業激烈競爭下，諸般問題廠商如

何因著文創產業特性去做調整，更加不易。 

 

事實上，文創產業遇到的這些問題—ě文創產業蔚為風潮，同類商品眾多，

比價行為使得競爭激烈Ĝ、ě目標客群特定，企業家數卻穩定上升，如何脫ጼ而出，

提升網站曝光度Ĝ、ě文創產品本非生活必須消費品，受到景氣影響甚鉅，具有類

似取代功能之同類產品眾多，加劇問題難度Ĝ，亦是我國電子商務經營上的主要

問題—ě比價行為增加，抳場競爭激烈Ĝ、ě網站知名度不易手展Ĝ、ě類似商品太

多，價格競爭激烈Ĝ，基於文創產業大部˜皆為以台灣內需抳場為主，而台灣的 

電子商務抳場上普遍挺在前述的諸般問題，故當文創產業上導入電子商務時，自

然也會遇到這幾個最關鍵的問題，此外，基於近年來文創產業蔚為風潮，以及文

創商品本身有其目標客群的限縮性，以及文創商品受到景氣影響甚鉅，同類之霥

代商品多樣的威脅挺在，更使得文化創意產業導入電子商務所面對的諸般問題，

挑戰更為激烈，更加強化這些問題的困難度。據此，本文亦嘗試透過應用實務上

的ěTAP ”積RRRĜ模式來嘗試解決這樣的問題，以下首先描述為何這樣的模式

能夠嘗試解決或改善現狀的問題，並於下節深入說明ěTAP ”積RRRĜ模式內涵，

再者，於第肆章呈現出運用膧模式訪談的公司的狀況，以具體個案作為ěTAP 

”積RRRĜ模式成功之實證案例。 
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膧實務模型係取各階段的英文名稱縮寫，稱之ěTAP ”積RRRĜ�鎖定目標 

客戶ăT區rget AudienceĄ、推廣活動ăPromotionĄ、消費者追蹤產品或服務

ă”ollowingĄ、消費者使用網頁ă積s區geĄ、讓拜訪的潛在顧客成為使用者，並進

行交易創造營收ăRevenueĄ、提高消費者黏著度ăRetentionĄ以及推薦˒紹之效

應ăReferr區lsĄ;膧模型首先強調ě鎖定你的目標客群Ĝ，精準地找出產品的定位，

接著，輔以多樣推廣的網路行銷方式，提高知曉度和曝光吸引流量，增加網站拜

訪人潮，之後如何將流量轉為創造營收，以及提高消費者黏著度，延伸客群並掌

握客群的概念。 

關於類似商品太多，網站進入門檻低故容易被模仿，導致網站的價格競爭激 

烈的問題，透過先找出自ʴ定位的目標客群ăT區rget AudienceĄ，界定出自ʴ產

品或服務在抳場上的定位，找到利基基礎，而後的網路行銷策略都要遵雧且針對

這樣的目標客群出ച。關於網站知名度不易手展、如何創造流量等問題，找出自

ʴ定位後，接著針對自ʴ的目標客群訂定網路行銷策略ăPromotionĄ。關於比價

行為的增加，抳場競爭激烈的問題，遵雧 ”積RRR 接下來的模式，有了網站流量

之後膧採取和做法來留住這些流量，將其轉換為銷售數挹，並做出差異化提升消

費者回購率和推薦其他消費者，達到客群延展性和黏著度的提升。簡言之，本文

認為一般電子商務普遍挺在諸般問題，亦即文創業導入電子商務也碰到的關鍵問

題，在ěTAP ”積RRRĜ模式的應用之下，都能嘗試從中獲得改善或找到更具體

的操作方向。 
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第四節 試析可行解決方案守應用ěTAP ”積RRRĜ模式 

一、 實務文獻模型—ěTAP ”積RRR 模型Ĝ  

 

圖 三-」 圖 登-」ě TAP ”積RRR Ĝ模型 

資料來源守林之晨，J區mie 流行銷，2院陣2。 

表 三-陣 TAP ”積RRR 模型各階段全稱 

T區rget Audience 

鎖定目標客戶 

Promotion 

針對目標客戶，設計相應推廣活動 

”ollowing 

讓客戶追蹤網站 

積s區ge 

客戶使用網站 

Revenue 

創造營收 

Retention 

留下客戶回購 

 Referr區ls 

客戶口碑推薦 

資料來源守本研究自行整理   
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膧實務模型取各階段的英文名稱縮寫，稱之ěTAP”積RRRĜ��目標客戶

ăT區rget AudienceĄ、推廣活動ăPromotionĄ、追蹤ă”ollowingĄ、使用ă積s區geĄ、

營收ăRevenueĄ、留下ăRetentionĄ以及推薦ăReferr區lsĄ，以之作為如何使目標

客戶進一步成為顧客，並帶來營收的探討過程;此框架參照了 Seth Godin 和 D區ve 

該cClure 等網路行銷大師的論述以及作者之實務經驗，以下˜段論述之守 

   

 ă一Ą鎖定目標客戶 (T區rget Audience)  

 

 在網路興盛的時代來臨前，企業較難精準的掌握客戶，只能以一些表徵屬性

如守性別、年齡、浈住地、收入、婚姻狀況等遉˜，但數位經濟的時代，可以更

精確的以興趣、行為等瞄準目標消費者。網路上的消費者主要有四種來源，包括

搜尋、新聞媒體、社群和行動商務，電子商務企業可以嘗試透過這四個來源找到

最適合其抳場定位的目標客群守 

陣. 搜尋引擎守從輸入查詢的關鍵挹，即可察覺使用者意圖，例如輸入

ě智慧型手機Ĝ即是對手機感興趣的潛在消費者，輸入ěiPhone

價格Ĝ即是ʵ特定 iPhone 廠商之消費者，依此類推。 

2. 新聞媒體守由傳統媒體如報紙等，轉戰到網路，常見的營運模式是

提供自製的資訊內容如新聞資訊等，吸引消費者停留膧網站，然後

透過販售周邊廣告版位或商品營利。 

登. 社群媒體 守約略又可以˜為 

ă陣Ą內容網站守如網誌(blogger)、相簿(”lickr、無名小站)、影音

(YouTube)等，此類網站的主要內容由消費者製作、上傳，而其他

的使用者到達這些網站的目的，就是為了要消費內容，故企業可針

對不同的內容˜析對應的潛在消費者，尋找目標客群。 

ă2Ą討論遉守各討論遉主題明確，會吸引興趣相投的人，目標客

群於此也更加鮮明，例如守哈姆雷特討論遉—電玩資訊相關、

該obile院陣 討論遉—登C 產品資訊相關，針對不同討論遉的內容，企

業主可尋找對應的消費者客群。 

ă登Ą社群網站守又可˜為實名制的 ”區cebook、Google+等。和非實

名制的 Twitter 等，不論哪一種皆是以透過一定的交流來達到情感

維繫的，如朋友、粉絲等，此類網站內容消費者傾向投入更高信賴

度閱讀並使用，進而透過朋友的推薦或是擁有粉絲團的名人推薦，

間接針對相應的潛在客群，ച霌導購的功能。 

發. 行動商務守自 2院院8 年智慧型手機開始普及後，民眾漸漸習慣透過
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Apps 來上連網瀏覽資訊，而非傳統的瀏覽器的人數攀升，此亦為

不可小覷之網路客群來源，隨著行動裝置的普及率提升，消費者正

逐漸選擇改用 APP，消費者的行為正在逐漸改變當中，行動商務

是未來看好的趨勢，企業更值得持續關注目標客群常用的 APP，

掌握客群動態。 

 

 

 ă二Ą推廣工作 (Promotion)  

 

網路上行銷相當關鍵的一步即為採行正確精準的 promotion，然而網路

行銷成本其實不低，真正有效益的網路行銷需要透過更全面性的精準行銷，

持續性的推動，才能達到成效，針對前述消費者所在的不同管道，去設計與

執行推廣活動(Promotion)，以吸引消費者注意，進而提高自家電子商務網站

的知名度和流量，由於各種顧客來源，各有其不同的服務模式和消費者行為

模式，所以需要進行不同的推廣行銷。 

  

  陣. 針對ě搜尋引擎來源Ĝ之目標客群守 

讓客人找上門，有兩種方式，針對搜尋引擎使用者進行推銷活動，

有ě免費Ĝ和ě付費Ĝ兩種方式，前者是由指ğ搜尋引擎最佳化Ġ

(S“O，Se區rch “ngine Optimiz區tion)，意即提供優質有益 處的內容， 

透過網友˜享(例 守Google+陣)的方式，使點閱率提昇;使用者常只

點選排名前面的搜尋結果，前 登 名會得到 8院拔的點擊，所以要用

免費的方式試著讓網站排名在前面，最簡單的 S“O 策略就是ěച

表對消費者有益處、時常被引用的內容Ĝ，然而這需要投注的相當

高的心力去持續耕耘、製作好的內容。 付費則是購買ě關鍵挹廣

告Ĝ。也就是ğ搜尋引擎行銷Ġ，讓有ě購買意圖Ĝ的消費者，很快

ച現你，並從 Google 轉到你家網站的捷徑。 

  2. 針對ě新聞媒體Ĝ之目標客群守 

網路新聞媒體和傳統新聞媒體非常相似，如公關稿或看板廣告等方

式對此來源之客群進行推廣。 

  登. 針對ě社群媒體Ĝ之目標客群守 

形式多樣且持續變異之中，在社群的運用上首先建立信任，具有一

定的影響力後自然有拎於推廣的機會，現況來說又以內容網站，也

就是以網誌、影音˜享等為主的較具有行銷效果。常見的方式守 

ă陣Ą經營相關類型之網誌，提供實用的內容讓消費者即使不需要
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膧ෛ服務或產品，也會有誘因回到這個平台，藉由提高實用性等附

加價值，增加顧客黏著度，例如 ”區shionGuide 網站上，有豐富的

美妝、保養品的討論資料，即便不進行購物，網站內容的多樣性也

足以讓消費者構成時常回訪的動機，黏著度提升後，網頁上的相關

產品銷售量自然連帶攀升，且彩妝內容文章其實間接也具有導購的

功能。 

ă2ĄYouTube 與病毒影片守 

製作吸引消費者的影片上傳到 YouTube，然後透過 ”區cebook 等˜

享連結，不僅製做成本低、上架時間長、內容更豐富、不用付廣告

費和搶時段，但缺點是，不見得能病毒化得到網友的支持而有預期

的擴散效應，所以如何製作網友願意˜享且亦能販售產品概念的短

片至為關鍵，例如微電影即為一例。 

  發. 社群網站與粉絲行銷守 

台灣的主流是 ”區cebook，是目前最重要的推廣管道，抳面上亦有

非常多的書籍鑽研如何經營每個粉絲頁面，如何根據各服務或產品

鎖定的目標客群，˜享他們感興趣的文挹、圖片和影片等，並透過

粉絲們的˜享效應再擴大你的客群範圍，其中可以透過精準行銷˜

析裡的ě每週觸及總人數Ĝ以及ě讚Ĝ、ě留言Ĝ、ě˜享Ĝ的數挹作

為指標，以檢視社群經營的潛在影響力和觸及的潛在消費者數挹。 

  「. 針對ě行動商務Ĝ之目標客群守推廣模式類似前者，但新興的 

   ě該obile WebĜ和ě該obile AppsĜ值得留意。 

 

 

 ă三Ą將潛在顧客轉換為消費顧客創造獲利— 

 

 當目標顧客連上你的網站成為對你的產品感興趣的潛在顧客，接下來進

行ě轉換(conversion)Ĝ使其成為消費顧客，而這個轉換的動作就是ě”ollowĜ、

ě積s區geĜ、ěRevenueĜ、ěRetentionĜ、ěReferr區lĜ，以創造出最大價值。 

 

 陣. 轉換一守消費者追蹤服務或產品(”ollow)  

 

 

     當目標客戶被你導入網站，成為你的潛在顧客，會馬上購買的人遠遠低

 於 陣拔，所以重點是應膧先建立關係，讓我們有機會持續讓消費者接收你的

 訊息或建立溝通管道，這樣才能留下一部份的潛在顧客，多半這樣留下的人
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 大概不會超過 陣院拔，可以透過如下方法進行深耕消費者關係守 

 

ă陣Ą 電子報 』最傳統的選ෛ，且現代人 em區il 繁多，須提供優質內容始能

持續吸引人訂閱觀看產品資訊。 

ă2Ą 粉絲團守點擊即可進入粉絲團，進入門檻不高，但一樣必須提供吸引

消費者的內容，始能持續地在消費者的關注之中，才能提高成為消費

顧客的機率，持續性地提供優質的內容，並透過與產品相關的內容吸

引的目標客群拜訪網站、對於網站產生黏著度，是消費者先追蹤你的

產品和網站，讓潛在顧客提高網站回訪率。 

ă登Ą RSS 訂閱工具或是下載 APP 

 

 

2.  轉換二守消費者使用你的電子商務網站 (積s區ge)  

 

要讓潛在顧客能很快學會使用你的網站，這樣才能提高黏著度並進一步

於此網站上進行交易，˝忌過於複雜或是龐雜的功能，以免流失網友，成

功案例例如 Dropbox，首頁即為簡單的教學影片;另可以量化和質化的方式

˜析使用者行為，測試改善。 

 

登. 轉換三守讓拜訪的潛在顧客成為使用者，並進行交易創造營收 (Revenue)  

 

當顧客開始使用你的網站或產品，接著就要思考如何從中創造出營收，

但這一階段至為關鍵也相當困難，常見的營收模式包括守 

 

ă陣Ą 電子商務販售產品守成為長尾型的新通路，除了資訊技術問題，還有

挺貨、金流、物流等問題。 

ă2Ą 網路廣告收入守提供內容吸引讀者停留，側邊販售廣告版位營利。 

ă登Ą 付費服務與內容 守除了販售實體的東西外，進一步延伸販賣ě虛擬Ĝ

的服務和內容給消費者，常見方法如同時進行免費和付費並行的

ě”reemiumĜ，提供基本的功能，當使用者要進階服務時，才需付小

額的月費，如無名小站、愛情公寓等。 

 

發. 轉換四守消費者消費後，尚能留下提高網站黏著度(Retention)  
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當你的目標客戶開始產生第一筆營收，成為你的真正客戶後，更重要的

事情就是如何讓他們願意留下，高留下率很重要，因為大部份的收費都無法

回收成本，只有在客戶長期使用一段時間後，投資才會真正產生效益，要想

要有高留下率，就要去知道ğ這些人為什麼要用你的產品Ġ、ğ為何要花錢Ġ、

ğ為何想繼續花錢買下去Ġ，以有效率的方法得到正確答案，透過滿意度調

查、網誌、粉絲頁或意見信箱都是實用的指標工具。 

 

    常見的網站留住顧客的手法包括守 

ă陣Ą網路效應(network effect)』如臉書充˜ച霌其社交圖譜的最大功能，使得當

 產品越多人使用，它就越有價值，當你的朋友都在用它，又更棒的是互相都

 用時又可以ച霌更大功效時，那就自然會吸引更多人，而當你用臉書越久，

 朋友網絡越高，黏著度亦高。 

ă2Ą搬家成本守由於消費者原ʵ使用此網站很久，若要遷移到其它網站，內容 

  等搬移成本高，此時即會增加留下率。 

ă登Ą制定忠誠度計劃或回購優惠等，累ጻ使用的時間或次數，或是贈送優惠卷

  等增加留下率。 

 

「. 轉換五守消費者推薦其他消費者的擴大效應(Referr區ls)  

 

最後就是要讓你的消費者在使用服務或產品後願意去向他的朋友宣

傳，幫忙推薦、找人加入，此舉比企業進行行銷更有效率，只是除了產品本

身的高品質外，尚需要設計其他誘因，鼓勵消費者的推薦行為，如守dropbox 

每推薦一個朋友就可免費獲得額外的儲挺空間。 

 

 

 ă四Ą結語  

 

把訪客(visitor)送過ě”ollow-積s區ge-RevenueĜ的過程就是你的轉換漏斗

(conversion funnel)，也就是將目標客戶逐步篩選成營收的過程，通過這個模

式的過程，轉換率越高，營收效率就會越好，然後配合上 Promotion 、 

Retention 、Referr區l 這三者，不僅重視推廣而來的新客戶，更要注意如何

讓既有客戶的營收生生不息，才能ച展出精準的網路行銷策略，在電子商務

的網站中突圍營利。 
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第四章ěTAP ”積RRRĜ模式運用實證訪談 

四位平均年齡只有廿八歲、畢業於台大及成大的學生，僅以親人之間小

額募資起家，卻在三年內成功打造全台灣第一個插畫家展示平台，透過經營

藝術家社群，找出插畫新商機，創設年營業額約五百萬元的社群平台

”區ndor區，近來亦頻頻受到國際新聞媒體如 BBC 新聞網、Tech in Asi區 等報

導，不僅如此亦於近日獲得經濟部、文化部等多ෛ獎ෛ肯定;文化部近期ጻ

極投入文創產業，從第一桶金開始，在不同階段對文創業者做不同的關鍵扶

植，提供資拎、培育整套扶植與育成措施，透過ě文創嘉年華Ĝ活動，的ě天

使選秀Ĝ活動，媒合天使創投出資者以及年輕文創業者，經由初賽與複賽，

從七十二家競爭者脫ጼ而出的十家文創新秀與創投人士面對面交流，最後再

選出三家獲得最多投資人青睞的ě文創之星Ĝ，而 ”區ndor區 優秀亮眼的表現，

更讓其得到ě文化部第一浉文創之星Ĝ的殊榮，獲得立即與創投業者簽署投

資合作意向書，以及募資輔導與諮詢陪伴得協拎，這樣一個文化創意產業導

入電子商務應用的成功案例，值得我們深究其成功因素，以供未來電子商務

企業借鏡。 

”區ndor區 公司透過ěTAP ”積RRRĜ模式的應用，對其整體網路行銷有了

更精準全面性的規劃策略，以下首先進行 ”區ndor區 公司基本˒紹，接著檢視

其如何應用ěTAP ”積RRRĜ模式，來成功找到抳場利基，再者，探討其應

用ěTAP ”積RRRĜ模式後之效益，以映證模式作為電子商務商家的思考方

向和參考著實具備可行性。 

 

第一節 ”區ndor區 映雲科技股份有限公司 

 

一、 個案簡˒ 

 

”區ndor區 創立於 2院陣2 年 「 月 2發 日，打造一個匯集藝術展示及加值販售

的文創商品網路社群平台，社群成員全是藝術愛好者及藝術家，吸引將近兩

萬名會員加入，打造一個插畫家展示平台、交流討論的網站，提升台灣創作

者的能見度，並進一步推出電子商務網站，協拎插畫家作品商品化，膧平台

擁有二千多名插畫家，提供超過二萬件創作，消費者可以自行選購圖案，挓
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製成手機殼、Ｔ恤等商品陣，目前每月營業額ʵ超過新台幣四十萬元。 

  

  

 二、”區ndor區 品牌緣起經營模式 

  

ă一Ą 經營ച展歷程與品牌緣起 

創辦人陳俊ጼ Adri區n、蘇晏良 Steven 因修習成功大學三創課程，九十九年

向學校申請到五萬元的天使金，最初創業計畫要為一般企業量身打造資料管理系

統，但評估後認為 IB該、HP 等大企業都有相同服務，決定改做社群平台，蘇、

陳˜在 『『 年、陣院院 年畢業，但未放棄創業夢，陣院院 年 陣陣 月成立匯集藝術展示及

加值販售的 ”區ndor區 社群平台，希望經由平台，藝術家能有較穩定的收益，持續

投入創作。”區ndor區 作為一個平面創作者可以展示作品、交流討論的平台，不僅

使台灣平面創作者的能見度提高，”區ndor區 更打造藝術電子商務平台，使創作者

在專心創作之餘，能將作品商品化以帶來穩定的收入，目前，”區ndor區 的定位是

                                                        

 

圖  四‐1 Fandora 頁面圖示 
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成為素人插畫家的行銷與業務夥伴，在這個商業模式上，插畫家專注創作，

”區ndor區 專注行銷、販售並了解抳場回饋，從 2院陣2 年 2 月 28 日推出第一版後，

共累ጻ了 陣陣陣院 位創作者，陣發「院登 篇插畫。 

原本以ě販賣國外藝術品Ĝ為業務內容，製作成各式複製畫等形式，但國外

商品單價較高，”區nodr區 ച現本身資金不足以支撐運作，且客群較為限縮; 在尋

找新方向時，擁有九千多位粉絲的插畫家克里斯多找上 ”區ndor區 販賣作品，不僅

成功賣出四百多套作品，克里斯多的進駐更帶進她原有的粉絲，這為 ”區ndor區 帶

來一個ച展的契機，因此，”區ndor區 決定往插畫的方向經營，然而，在確立新的

商業模式後，情況似乎沒有好轉，幾乎沒有藝術家進駐 ”區ndor區，經營團隊只好

到處請創作家將作品放到平台上，但一個多月後，也僅找到一位插畫家與五位攝

影師合作，當時團隊幾乎要放棄 ”區ndor區 的經營 ，然而， 在二個月後，團隊找

到插畫師協會的創辦人並加入網路插畫群組，在拏力與插畫家群組互動並宣傳理

念後，開始有作品自然地上傳到平台。 

除了與藝術家組織交流外，”區ndor區 提供插畫家不定時小聚來溝通彼此想法

及期待，並於平台上給予插畫家不同時事主題的圖聚; 這兩ෛ活動一方面解決了

創作者經常遇到的靈感枯竭瓶頸，另一方面與時事有關的創作也比較容易在網路

上傳播，Steven 認為，社群經營最終是人與人之間的關係，所有的功能回歸到社

群的需求作開ച。 

在 ”區ndor區 團隊思考如何能將公司帶進穩定的收入時，Adri區n 從與插畫家們

互動中意外ച現有許多平面創作者想要以全職插畫家為志向，卻不知道如何進行

商務運作，因此，一方面 ”區ndor區 計畫成為全職插畫家的經紀人，幫插畫家處理

接案，與出版商商談，合約擬訂宇另一方面，搭配之前電子商務的經驗，經營團

隊決定另外開設平台，專門經營插畫作品的製造、行銷與販售，讓插畫家除了自

ʴ的粉絲外，也能夠將作品販賣給一般大眾，並讓畫家能夠專心於插畫的創作

上。產業中的˜工，在網路圈也是相當嚴謹亦有邏輯可雧的。 

是甚麼讓 ”區ndor區 能夠撐過沒有資金收入與找不到藝術家進駐的困境呢? 

Adri區n 說，焏回歸到團隊的初衷，希望這個世界上有更多喜愛創作的人，更重要

的是，”區ndor區 要讓更多的人喜歡、欣賞創作，讓這件事情越滾越大，形成更好

的創作生態焐，這樣的精神也體現在品牌名稱上，結合ě”區nĜ、ěP區ndor區 Boxă潘

朵拉的盒子ĄĜ意涵，形成ě”區ndor區Ĝ社群平台品牌。 

原先網站以代理國外網站 ”AB 的設計作品為主要業務，陳俊ጼ Adri區n、蘇

晏良 Steven 和林揚瀚 Kevin 卻不滿足於賺取價差的獲利模式，開始尋找台灣自

有的創作能量，打造本土的文創電子商務平台，映雲科技 ”區ndor區 網站抓住插畫

家ě想要作品被更多人看見Ĝ的心理，建立插畫家展示作品、交流討論的平台，
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同時直接與插畫家溝通合作，協拎他們將作品商品化，提供穩定收入，ě最重要

的是可以幫拎台灣創作者繼續創作Ĝ。 

ă二Ą ”區ndor區 經營模式 

 

 ”區ndor區 基本資料 

  

表 四-陣 ”區ndor區 基本資料 

公司人數 發 人， 和給薪實習生 7 人。 

公司服務內容 社群功能守創作者可以˜享作品並和其他創作者交流 

媒體功能守˒紹與專訪國內外藝術家 

電子商務守協拎台灣創作者將其作品商品化，並協拎銷售。 

公司成立時間 2院陣2 年 「 月 2發 日。 

主要用戶 社群與媒體主要對象為平面創作者 

電子商務主要客群為一般民眾 

商業模式 商品化繪畫與攝影作品 

獎ෛ • ě文化部 第一浉文創之星Ĝ 

• ě經濟部 2院陣2 ID“AS SHOW 網路創意展-評審獎、登院 雜誌

創意獎Ĝ 

• 於 2院陣登 年 7 月 2」 日ങ上 BBC 新聞網報導。 

• 多家國內知名網路媒體報導。 

網址 http』//f區ndor區.tw/ 

資料來源守本研究整理 

 

 

 供應商 

• ISP 機房業者守 

由於創辦人之一具有相關的專業背景，故撰寫程式等資訊流的部˜，公

司內部即可自行運作處理。 

• 插畫家守 

透過定期的網聚以及社群方式長期密集的經營與插畫家之間的互動，插

畫家可將自ʴ的作品上傳至 ”區ndor區 頁面，並與作家簽訂˜潤和授權契

約再將其繪製圖像呈現在不同的產品上，於 ”區ndor區 網頁上供消費者選

選擇。 

若膧作品有訂單進來則 ”區ndor區 再與膧作家簽訂˜潤與授權契約。 
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• 除了既有的產品外，目前與插畫家們進行合作，將產品線延伸至手提

袋、繪本及手機套。 

 

 

 長期合作廠商 

• 製造廠商 

所有產品皆為委外生產，唯獨與 PIXOSTYL“ 廠商除了有生產製作

的合作關係外，並進行商品互換的合作，在彼此的網站上皆可看到

自ʴ的產品，互相作為另一個通路來增加銷售管道。 

• 物流 

合作的配送商為統一速達，並且涵蓋逆物流的部˜。運送地遉亦包

括到海外，此部˜透過郵局的 “該S 系統，也預計於明年底開手海

外抳場。 

• 金流 

提供信用卡、WebAT該 和貨到付款的方式。 

 

 與外部企業合作 

• 提供廣告版位 

”區ndor區 網頁提供網路廣告版位予ě獎金獵人Ĝ，額外透過網站廣

告版位的方式增加營收。 

• 承辦ě2院陣登 S區nrio Robot Kitty 創作大賽Ĝ 

透過承辦膧活動的方式，不僅增加媒體曝光，更透過為其舉辦活

動、行銷等收取費用，額外增加營收。  
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第二節 ”區ndor區 應用ěTAP ”積RRRĜ模式 

 

ă一ĄTAăT區rget AudienceĄ鎖定目標客戶 

 

一、 思考鎖定ě網路廣告收費模式Ĝ，或是鎖定向ě使用者收費Ĝ？ 

 

聚焦思考目標客戶，究竟是要用內容吸引網站到訪流量後，依靠網

站內的網路廣告賺取營收，抑或是，將收費營利目標鎖定在使用者身

上？創辦人 Steven 表示，就維持網站的流量而言，一般而言比較不會

有人投廣告預算到以插畫家為主的網站，這是其經營上的疑慮，考量其

插畫內容之特殊性，插畫藝術擁有一群小眾但能凝聚網絡的特性，故

”區ndor區 決定透過持續性的線下實體社群網聚的經營，凝聚使用者之間

的網絡，加強會員對網站的黏著度，保持網站維持一定流量。 

 

二、  聚焦使用者收費模式，尋找開ച適當產品線。 

 

維持網站流量後，進而考量其網站的內容要鎖定怎麼樣的客戶，才

能運用其網站大量的插畫家藝術內容，去創造盈利？參考國外網站

society」，將各類插畫轉挓到手機殼、T 恤、複製畫、枕頭、袋子等多

樣產品線，進行電子商務，以及另一家 C區fé Press，提供的商品品ෛ更

多，高達幾十萬的客製化商品銷售，於是 ”區ndor區 決定參考這樣轉挓藝

術圖樣到實體商品的商業模式，首先於去年做了一系列的嘗試，找幾個

插畫家來賣年曆、卡片等，以練習導入電子商務，在資訊流、金流、物

流等進行嘗試，藉此找到目標客戶以及最適當ച展的產品，最後決定先

以 T 恤、手機殻等周邊產品為主，在主要的 ”區ndor區 網站中另推出電子

商務線上商店—”區ntist，透過之前持續性的社群經營，一開站就有 28登

件商品讓消費者選購，開站一個月累ጻ 28」登 位會員，陣院院 多位藝術家進

駐販售。 

 

三、 透過競爭者˜析比較，找出未被滿足需求，界定利基抳場確立

目標客群。 
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在抳場目標定位上，Steven 觀察到此類型將繪畫、攝影等藝術作品

商品化的商業模式，在台灣仍不多見，目前僅有單一產品線的領域有這

樣的商業模式，例如 T 恤的守敗衣網、陣院陣 原創 T 恤和 L區tiv，Steven

˜析 L區tive 主要是授權圖像販賣低價 T 恤的策略，陣院陣 原創則是以設計

師徵稿的方式，達到全年營收逾兩億，敗衣網則是以每日限時販售 T

恤的方式作為行銷主打的重點，觀察整體抳場後，Steven 認為ě高品質

圖樣的抳場Ĝ是真空且尚有ച展潛力的，”區ndor區 主打真正接軌藝術作

品，藝術商品化的ച展，主打高品質的抳場，製程也採取較為精細的藝

術微噴，目前鎖定 陣8 到 28 歲的女性，以喜愛可愛風格插畫作品的客群

為主。 

ă二Ą PăPromotionĄ推廣活動，增加知曉度。 

根據 TAP ”積RRR 模型，在 Promotion 這一部˜，針對不同來源的目標客群

去設定相應的網路行銷策略，以增加知曉度，”區ndor區 在這一部˜的推廣宣

傳活動如下。 

一、 針對ě搜尋引擎來源Ĝ之目標客群，以提供優質內容的方式達到搜

尋引擎最佳化，提升網站點閱率以及到訪人次守 

針對搜尋引擎使用者進行推銷活動，有ě免費Ĝ和ě付費Ĝ兩種方

式，透過免費ě搜尋引擎最佳化Ĝ的方式，增加曝光率，由於大致上使

用者常只點選排名前面的搜尋結果，前三名會得到 8院拔的點擊，所以

藉由提供優質有益處的內容，提高網站到訪流量，使得網站排名在前

面，提高知曉率，此種為不購買網路廣告的免費方式來提升知名度，但

亦需花費心力提供有內涵高品質的網站內容，才能提高點閱率而出現在

前面的排名結果。 

”區ndor區 此部˜運用的是先成立一個插畫家交流的平台，讓插畫

家可以在上面上傳˜享作品，逐漸建構成一個匯集大量插畫作品、

攝影作品、設計作品等充滿多樣內容的平台，逐漸培養起這些使用

者之後，自然就能透過使用者持續˜享的優質內容，吸引更多對此有興

趣的潛在客群;再者，由於這些藝術作品皆可在此平台上持續的更新，

再加上平台上的社群功能，使得網站內容更換頻率快速且皆為使用者去

提供這些內容的轉換，無需耗費 ”區ndor區 額外的成本來培植內容的寫作

者，只是在偶而補充相關的藝術背景資料;最後，網站上可互相留言、
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評˜的功能，更加深了網站的推廣以及使用者的高度黏著性，持續到未

來ച展的電子商務商店部 ，̃這些早期經營的使用者也成為膧網站忠誠

度最高的客戶。 

二、 購買臉書關鍵挹廣告，將廣告預算投注在最精確的目標客戶群，節

省網路廣告成本。 

傳統的媒體廣告昂貴且收視族群掌握不易，廣告的形式與消費者互

動性低，實則價格不斐且成效有限，新形態的網路廣告形式多樣，得以

設定目標群眾的地域性及人口樣本，根據產品屬性，設定投注廣告資源

的對象，設定目標群眾的興趣、喜好、教育程度、職業，讓廣告投注的

成本運用在相關度最高的目標群眾，設定好目標族群的相關指標後，可

透過ě受眾規模的預估值Ĝ事先判斷膧波網路廣告的投放結果。 

”區ndor區 的透過臉書廣告，鎖定性別、年齡、婚姻狀況、學歷和興

趣等人口特性的面向投放精準廣告，但一般來說設定的面向限制若是越

精準，則廣告覆蓋的量就越小;同樣的素材會下很多檔廣告投放給不同

的族群。臉書廣告投放是競標之下的結果，大致上來說，一個訪客進來

的成本約是 陣 元到 陣院 元之間，通常是 2市「 元。 

 

ă三Ą 將潛在顧客轉換為消費顧客創造獲利— 

 

陣. 轉換一守” ă”ollowĄ讓消費者追蹤服務或產品。 

 

根據 TAP ”積RRR 模式的作者指出，當目標客戶被你導入網站後，

會馬上購買的人遠低於 陣拔，故透過前ෛ的推廣活動增加網站流量到訪

人次後，接下來的重點是ě建立與消費者之間的關係Ĝ，讓消費者能夠

持續接收到產品或服務的訊息，讓消費者持續的追蹤和關注產品或服

務，才能將進入網站的到訪流量逐步轉化為購買產品的消費者。 

 

 ”區ndor區 很早就意識到這樣的問題，也考量到文創產業的本質，認

真經營插畫家之間社群，透過北中南舉辦插畫家之間的聚會，以興趣

的結合為主，凝聚插畫家、攝影師等各類藝術創作者定期也持續性的舉

辦活動，深耕插畫家對於網站的黏著度和認同，使得創作者願意持續使

用這樣的平台上傳、˜享創作，才能使得網站有豐富的內容，迄ˑ膧網

站ʵ凝聚一千多位創作者和兩萬多件創作;此外，吸引更多的藝術創作
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者，使得網站內容聚集大量的作品，也讓膧網站開始吸引更多非插畫家

的一般消費者到訪膧網站，透過評論、票選作品等參與來選扌哪些作品

能夠被轉挓成實體產品的機制，加強網站與一般消費者之間的連結，總

而言之，不同於僅僅聚焦於線上活動，”區ndor區 也注重和消費者在實

體線下的ě網聚Ĝ，突破一般認定數位行銷僅有線上的行銷手法的

方式，”區ndor區 透過持續的網聚經營與插畫家之間的關係，插畫家

不僅是產品圖像的產出者，亦是消費者，數位時代下的顧客關係經營，

實體聚會仍扮演一定程度重要的功能。 

 

 2. 轉換二守積ă積s區geĄ消費者使用電子商務網站。 

”區ndor區 致力於持續性的優化自ʴ的電子商務網頁，多次的改版不

斷的提升消費者的使用者體驗，本次改版是由本來的ě˜頁式Ĝ變成ě無

限捲軸式Ĝ，以利消費者觀賞瀏覽更多樣的產品。 

 

登. 轉換三守RăRevenueĄ轉換拜訪的潛在顧客成為使用者，進行交易創造

營收。 

   

”區ndor區 採用ě接單後生產Ĝ的策略及有程度的客製化製作方式 

，滿足客製化創意產品並控管成本，此外，首創消費者決定藝術創作者

˜潤比例的方式，共同支持藝術。 

 

ă陣Ą接單後生產策略有效控管庫挺壓力，有程度的客製化生產

找到創意與成本之間的平衡點。 

 

”區ndor區 採取 BTOă接單後生產Ą的方式，以避免新創公司無

法負荷庫挺成本的壓力，他們先在網路成立平台，讓插畫家來ച表

作品，消費者可先在網路上看到插畫在手機上、T 恤上或 I p區d mini

保護套上呈現的樣子，消費者挑選喜愛的插畫樣式及產品，完成線上

付費等資訊流程序，即由公司向工廠下單製作手機外殼，此種透過完

善的上下游裝配工廠及行銷通路配合的方式，使得 ”區ndor區 能夠在短

時間內完成組裝產品，再由搭配的物流公司送貨到消費者端，創辦人

指出，I phone 每年都會出新，若是先生產好數種樣式的機殻，圖樣未

必獲得消費者青睞，隨著 I phone 的改版舊種機殻，也很可能導致很

大的庫挺成本，且沒有銷售出去的工廠備料可能成為呆料對公司都是

營運上的一大負擔，”區ndor區 採用接單後生產的方式，確保有訂單後



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

ŵ ŪŰ
ůa l  CũeůŨcũ Ū  U

ů Ūv

e ųŴ
Ū ŵ

y

 

  66 

再進行工廠製作。 

追求平價藝術的 ”區ndor區 如何兼顧客製化可能帶來的高額成本？

畢竟客製化會讓商品異質性提高，成本也可能跟著上揚，此部˜

”區ndor區 採取ě有限度的客製化模式Ĝ，插畫家等創作者的創作可

以無限，但色澤的選擇供給會有一定的範圍，所以在消費者下單前

的工廠備料至多僅有尚未上色的手機殻、白 T 恤、I p區d mini 保護殼，

以及備妥數種顏色釉料，在消費者下單結帳完成後，工廠就能快速的

根據消費者選擇的圖樣製作並出貨，所以即便是客製化的創意商品，

在產品製作層面上限縮一定的範圍，達到文創產品創意的需求之餘，

也能兼顧出貨製作、備料庫挺等壓力。 

 

台灣約有兩百萬隻的 iphone 用戶，目前手機殻部˜聚焦於 I phone

產品，接著也會著眼 S區msung 的手機殻去作開ച，因為其產品線集中

在 note 系列、S 系列，鎖定銷售量大的單一手機機型為主，”區ndor區 的

特色就是所有東西皆無庫挺成本，收單後製造，藉此衝高商品數量，由

於選擇性高，圖案多元新潮，一個月內就累ጻ四十萬營業額，最高紀錄

是由插畫家柑柑妹繪製的柯基犬圖案，一位香港網友一天之內下了卅份

的訂單。 

    

ă2Ą消費者決定藝術創作者的˜潤比例，透過付款機制的設計推

動消費者真實參與平價藝術的支持。 

 

”區ndor區 希望讓消費者更貼近藝術支持活動，首創由消費者決定藝

術創作者˜潤比例的機制，插畫家能獲得的權利金是由消費者來決定，

”區ndor區 為每幅作品列了三種標準，經典級可得定價的一○％，原色級

為一六％，大師級為二一％，消費者下單時就同時評˜，插畫家也藉此

評估自ʴ的人氣及實力，雖然絕大多數的消費者仍可能以價格考量為優

先，但這樣創新的˜潤機制，也體現出 ”區ndor區 不只是一般的商品

銷售電子商務店家，而是真實支持推動文創產品的精神，更凝聚

消費者對於 ”區ndor區 支持藝術理念的信賴，提升品牌的價值，透

過這樣的機制，”區ndor區 希望提倡的是台灣的藝術家應得到更多的重

視，更好地對待的概念，將藝術的價值由消費者決定，每˜錢都將回饋

到創作者手中的初衷，珍惜藝術創作者的經營理念，也凝聚更多藝術創

作者願意來到這樣的平台˜享創作，並且加入出版、創作等合作計劃，

小小˜潤機制體現的精神和帶來的效益更是無限。 
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發. 轉換四守RăRetentionĄ消費者消費後，尚能留下提高網站黏著度。 

消費者不能只是進行一次性的消費，必續持續性的提供消費者回來

拜訪網站的誘因，亦即創造高回訪率並進而達到高回購率，”區ndor區 透

過產品搭配，遉˜長週期的商品以及短週期的商品，持續創造網

站高度回訪率，例如購買了一個手機殻，到下一個手機殻購買之間可

能還有一這子，這中間 ”區ndor區 透過提供多樣的產品手提袋、繪本和手

機套，讓整體的產品線呈現豐富且減少消費者的購物空窗期，讓長週期

的商品搭配短週期的商品，持續的創造消費者重複回訪的誘因，畢竟網

路投放廣告等行銷成本昂貴，此舉也才能真正達到消費者的自動回購，

長期性的提升消費者對於網站的黏著度。 

「. 轉換五守RăReferr區lsĄ消費者推薦其他消費者的擴大效應。 

  ”區ndor區 確立社群的經營模式，確立以互動、回饋為主的網站設計

方針。每幅插畫家ച表的作品下，都有代表瀏覽數量的ě眼球Ĝ和使用

者表示喜歡的ě愛心Ĝ圖樣，粉絲也能在插畫家的作品下留言、並追蹤

插畫家的動向等，這些行為都會透過系統ച信給創作者，系統一天最高

霤處理 「院院 封類似的信件，而透過這樣的互動連結的是網狀式的使用

者與創作者之間的關係，一開始透過喜歡、欣賞插畫的圖像，進而透過

強調互動的網路設計機制，讓到訪網站的使用者之間都有更緊密的網

絡，如同真實聊天互動的使用者體驗，不僅ച霌網路外部性，也可藉此

吸引手展到其他潛在的消費者。 

  此外，”區ndor區 相當重視實體的聚會，不僅線上網路行銷策略

扎實，輔以線下持續性的聚會，更是凝聚 ”區ndor區 上千位創作者重

要的關鍵因素，創作者之間的橫向聯結緊密也更鞏固整體使者者的擴大

效應，而這些使用者更是膧網站商品具有高度潛力的消費者，因其會想

購買自ʴ或熟識的其他創作者的產品，或是其也是對於藝術創作要求有

更高度興趣的消費者，自然購買意願會更高，此外，凝聚創作者也是對

於 ”區ndor區 而言重要的資本，畢竟文創產業最後回歸的就是藝術創作本質

的深度才能進一步帶動產值，透過社群式的緊密經營，擴大的不僅是消

費者之間的推薦的效應，也是凝聚 ”區ndor區 插畫家藝術創作者的網絡，這

是 ”區ndor區 目前在抳場上難以被取代的一大利基。 
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第三節 ”區ndor區 應用ěTAP ”積RRRĜ模式後所帶來之效益 

在 ”區ndor區 應用ěTAP ”積RRRĜ模式後，對於公司整體的營運及網

路行銷策略各個面向都有很完備的策略思考，以下進一步探討其在膧模式

的引領之下，不同的環節如何去做調整、拏力以及產生的效益。 

 

ă一Ą 電子商務時代消費者移轉成本低，客戶忠誠度普遍不高，

”區ndor區 透過深耕客戶關係，加深與插畫家等創作者之間的關係，凝聚創

作者來到 ”區ndor區 ˜享作品，大量豐富的作品就能吸引到對其感興趣的潛

在目標客群開始追蹤、定期回訪 ”區ndor區，並透過持續舉辦的實體網路聚

會，為創作者、消費者凝聚社交網絡，提高網站黏著度持續維持回訪率。 

 

  ”區ndor區 鎖定目標客戶之後，瞭解就到其產業的本質而言，持續找

到圖像授權的插畫家、藝術家的實體創作，是其抳場上利基點和差異化

的地方，插畫家不僅是目標客群也是合作夥伴，而透過這樣的豐沛的藝

術創作資本，才能吸引到喜歡藝術產品的目標客群，因此，”區ndor區 投入

許多心力籌備實體網聚，深耕與插畫家等創作者之間的關係，更能凝聚

越來越多的創作者來到 ”區ndor區 平台˜享作品，大量的作品就更能以豐富

的內容吸引到消費者，實體網聚帶來的凝聚著實是一正向雧環，此外，

此更彰顯出 ”區ndor區 不只是追求短期的網站流量，不只是投注網路廣告的

行銷成本，透過深度的與插畫家之間的交流和凝聚，深化彼此之間的關

係，畢竟插畫家可謂是 ”區ndor區 藝術平台最重要的資本，文創產業的本質

還是回歸到有內涵深度的產品，才能進一步的透過這樣的藝術創作去產

生產值與營收。此外，透過與知名藝術家合作的方式，對於 ”區ndor區 也是

雙贏的局面，為藝術家提供平台、統籌行銷推廣等商業層面的處理溝通，

藝術家本身具有的名氣也確保 ”區ndor區 產品一定的購買量。簡言之，鎖定

T區rget Audienceă目標客群Ą，透過深耕與插畫家等創作者之間的關係，

凝聚創作者來到 ”區ndor區 ˜享作品，大量豐富的作品就能吸引到對其感興

趣的潛在目標客群開始追蹤、定期回訪 ”區ndor區，並透過持續舉辦的實體

網路聚會，為創作者、消費者凝聚社交網絡，提高網站黏著度持續維持

回訪率。 

 

 

ă二Ą 微型創業的 ”區ndor區 更具有組織彈性，快速因應抳場調整腳



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

ŵ ŪŰ
ůa l  CũeůŨcũ Ū  U

ů Ūv

e ųŴ
Ū ŵ

y

 

  69 

步，購買 ”區cebook 關鍵挹、持續投入許多網路媒體的曝光訪談，提高知

名度與信譽。 

  從一開始僅提供藝術家使用的平台，到不斷地摸索尋找商業獲利模

式，這樣能夠因應抳場狀況快速調整應變的能力，可謂是電子商務高度

競爭抳場中相當關鍵的實力，不斷的試水溫、改變最後找到產品的甜蜜

點，”區ndor區 具備高度的彈性與調整的能力，更有拎其探索利基創造營

收，透過許多的媒體曝光，快速提高知名度和創造網路流量，著實在

Promotion 的推廣活動上經營扎實。 

  

ă三Ą 接單後製造模式搭配ě有程度的客製化方式Ĝ，控管成本創造

營收，成功克服文創業客製化產品難以壓低成本的難題，在營利的思考

上更加突破也找到利基。 

   

  ”區ndor區 讓消費者在網站上可以先看到各類產品上轉挓插畫圖像的

樣子後再下單購買，付款確認訂單成立後再進行工廠製造，最後搭配物

流運送的模式，有效達成零庫挺成本的壓力，此外，創意的製造並非全

然的沒有限制，否則各式各樣的色彩備料等也可能會無法控管出貨時

間，故 ”區ndor區 有給予插畫家創作色彩上的範圍限制，在此範圍內的色彩

皆可自由地ച霌插畫圖像，而消費者選擇自ʴ心儀的產品也是客製化產

品的製作，藉由這樣的方法，解決一般客製化產品昂貴的狀況，有程度

的客製化以及接單後生產的上下游廠商搭配，讓 ”區ndor區 達成其所堅持的

平價藝術，並創造營收。 

 

ă四Ą ě賣的不是產品，而是一種態度Ĝ重視文創產業的本質，創新

的˜潤機制，也體現出 ”區ndor區 不只是一般的商品銷售電子商務店家，而

是真實支持推動文創產品的精神，更凝聚消費者對於 ”區ndor區 支持藝術理

念的信賴，提升品牌的價值，使得消費者對於使用 ”區ndor區 的產品服務更

加深認同與提高客戶留下率、推薦率以及回購意願。 

 

  ”區ndor區 秉持藝術平價化的立場出ച，希望藝術商品能不再只是高

價商品而遠離一般大眾，希望讓藝術的美好也能走入一般大眾的生活;此

外，也透過這樣的平台，統合更多的藝術創作者，幫拎其處理商業層面

的行銷和上下游廠商等事ෛ，幫拎其運用其產品達到自給自足的可能，

讓藝術創作者更聚焦於創作，也讓更多美好的作品能傳遞到消費者手

上，這樣的經營理念讓 ”區ndor區 有別於一般文創商品的電子商務商家，
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”區ndor區 站在援拎藝術創作者的角度出ച，更加強消費者對於 ”區ndor區 的

認同感，提高品牌的意向層次以及附加價值。 

  

 

  ă五Ą小結 

 

”區ndor區 在應用ěTAP ”積RRRĜ模式後，透過完備的網路行銷經營

思考，幫拎公司克服許多挑戰，才能在抳場競爭激烈的環境中，找到自

ʴ的利基以及手展知名度，透過鎖定 TA(目標客群)並深耕與創作者、

消費者之間的關係，提供優質的網站內容讓消費者 ”ollowă追蹤Ą，並

透過線下的實體網路聚會凝結消費者之間的網絡，增加對於 ”區ndor區 的

認同感，進而提高客戶留下率ăRetentionĄ和推薦ăReferr區lsĄ，經由持

續性的媒體曝光露出和 ”區cebook 關鍵挹廣告，在 Promotionă推廣Ą拏

力，不因網路媒˒而低估網路行銷膧投入的成本，最後，回歸產品服務

的本質，重視文化創意產業內涵，秉持著 ”區ndor區 支持藝術理念的信

賴，提升品牌的價值，讓消費者更樂於使用ă積s區geĄ其產品服務。 
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第五章 結論與建議 

第一節 結論   

本研究之目的在於探討文化創意產業導入電子商務的ച展，所可能面臨

的問題以及嘗試解決之，，並試圖在研究中進行回答守 

一、我國電子商務ച展的現狀與主要問題為何？ 

二、文化創意產業ച展電子商務過程，是否因其產業特性而有特出的ച

展問題？又膧如何因應ച展？ 

 

透過本研究探討整體電子商務環境變遷的背景，以及檢視我國電子商務ച展

的問題挑戰，透過歷年來的數據資料統計得知，台灣電子商務網路商店面臨

的三大問題如下守 

 ě比價行為增加，抳場競爭激烈Ĝ 

 ě類似商品太多，價格競爭激烈Ĝ 

 ě網站知名度不易手展Ĝ 

 

而文化創意產業在導入電子商務的過程中，由於產業特性的本質，其所面臨

的問題如下守 

 

 ě文創產業蔚為風潮，同類商品眾多，比價行為使得競爭激烈Ĝ 

 ě文創產品本非生活必須消費品，受到景氣影響甚鉅，具有類似取代功

能之同類產品眾多，加劇問題難度Ĝ 

 ě目標客群特定，企業家數卻穩定上升，如何脫ጼ而出，提升網站曝光

度Ĝ 

 

透過前述的探討深知，文化創意產業導入電子商務的過程中所面臨的問題， 

亦是我國電子商務經營上的主要問題，基於文創產業大部˜皆為以台灣內需抳場

為主，而台灣的電子商務抳場上普遍挺在前述的諸般問題，故當文創產業上導入

電子商務時，自然也會遇到這幾個最關鍵的問題，此外，基於近年來文創產業蔚

為風潮，以及文創商品本身有其目標客群的限縮性，以及文創商品受到景氣影響

甚鉅，同類之霥代商品多樣的威脅挺在，更使得文化創意產業導入電子商務所面
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對的諸般問題，挑戰更為激烈，更加強化這些問題的困難度。據此，本文亦嘗試

透過應用實務上的ěTAP ”積RRRĜ模式來思考嘗試解決這樣的問題， 

 

膧實務模型係取各階段的英文名稱縮寫，稱之ěTAP ”積RRRĜ�鎖定目標 

客戶ăT區rget AudienceĄ、推廣活動ăPromotionĄ、消費者追蹤產品或服務

ă”ollowingĄ、消費者使用網頁ă積s區geĄ、讓拜訪的潛在顧客成為使用者，並進

行交易創造營收ăRevenueĄ、提高消費者黏著度ăRetentionĄ以及推薦˒紹之效

應ăReferr區lsĄ;膧模型首先強調ě鎖定你的目標客群Ĝ，精準地找出產品的定位，

接著，輔以多樣推廣的網路行銷方式，提高知曉度和曝光吸引流量，增加網站拜

訪人潮，之後如何將流量轉為創造營收，以及提高消費者黏著度，延伸客群並掌

握客群的概念。 

關於類似商品太多，網站進入門檻低故容易被模仿，導致網站的價格競爭激 

烈的問題，透過先找出自ʴ定位的目標客群ăT區rget AudienceĄ，界定出自ʴ產

品或服務在抳場上的定位，找到利基基礎，而後的網路行銷策略都要遵雧且針對

這樣的目標客群出ച。關於網站知名度不易手展、如何創造流量等問題，找出自

ʴ定位後，接著針對自ʴ的目標客群訂定網路行銷策略ăPromotionĄ。關於比價

行為的增加，抳場競爭激烈的問題，遵雧 ”積RRR 接下來的模式，有了網站流量

之後膧採取和做法來留住這些流量，將其轉換為銷售數挹，並做出差異化提升消

費者回購率和推薦其他消費者，達到客群延展性和黏著度的提升。簡言之，本文

認為一般電子商務普遍挺在諸般問題，亦即文創業導入電子商務也碰到的關鍵問

題，在ěTAP ”積RRRĜ模式的應用之下，都能嘗試從中獲得改善或找到更具體

的操作方向，並輔以應用膧模式之成功案例訪談公司為實證基礎，以供未來研究

參考。 

第二節 建議   

電子商務變遷快速，隨著 Web 登.院 科技以及社交網絡的蓬勃，網路生態改變

了消費者的行為，也讓新的商業模式成為可能，台灣許多中小企業主，正可運用

網路的通路優勢，藉由ച展精確的網路行銷模式，作為跨國貿易踏出的第一步，

立基台灣做全球的生意，透過電子商務企業面臨的問題討論，以及文化創意產也

導入電子商務ച展的探討後，以下提供幾點建議供產業界參酌守 

 陣.透過精準的網路行銷，始能透過興趣與行為更加準確地鎖定客群，網

站營運的成本是有限的，所以在有限的成本之下要創造出最佳的收益就是網站經
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營者的核心目標，由於網路行銷多樣化，相對的也讓消費者有更多的選擇，唯有

瞭解自ʴ的目標客群在哪，在對的源頭曝光露出，才能期待有正面的效益回饋，

以避免投入高額網路行銷成本卻無法提高曝光度和顧客轉換率。 

 2.電子商務時代，消費者滑鼠點擊之間即可瀏覽數家廠商企業資料，在這樣

競爭的激烈環境中若想要脫ጼ而出，需要透過找出自ʴ的目標客戶，並持續提供

良好的內容，讓消費者即便在沒有購物的需求，也有回訪企業網站的動機，現ˑ

的網路購物相當便利，比價行為充斥，在經營策略不變的道理是ě深耕客戶關

係Ĝ，在網路的世界也是一樣的，網站持續提供消費者感興趣的資訊或是價值，

讓消費者長期的黏著網站，不僅提升忠誠度更能持續的作到 inbound m區rketing，

不斷的對目標消費者提供有價值的內容，讓網站的意義不只是滿足購物的

需求，與產品或服務相關的資訊都一併讓消費者得到滿足， 建立長期的

留下率黏著性，獲得消費者的認同，進而期望透過網路社群的力量，產生導

購效應的力量，提高顧客流量轉換為營收的轉換率，電子商務的時代，深耕客

戶間的長期黏著關係，更是至為關鍵。 
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附錄守”區ndor區 映雲科技股份有限公司訪談摘要 

以下為本研究作者ă以下簡稱ī問ĬĄ訪談 ”區ndor區 映雲科技股份有限公司ă以

下簡稱ī答ĬĄ訪談摘要。 

 

問守”區ndor區 一開始就計畫以ച展藝術家平台及相關產品為主嗎？或是一開

始創業的時候有其他想法呢？ 

 

答守一開始的時候其實是要做別的雲端服務的科技，但後來ച現難以獲利，

中間尋覓了一這子，也有嘗試做過複製畫的商品，但是成本太高利潤低，而

且客單量不多，直到後來開始鎖定目標客群之後，確立以插畫家等創作者的

藝術平台作為定位，然後進一步去思考什麼樣的東西吸引消費者，怎麼樣能

夠獲利，才漸漸有現在的這些商品。 

 

問守請問您覺得電子商務的世界中，業者面臨最大的挑戰是什麼？ 

 

答守網路行銷成本高。一般的業者容易誤認導入電子商務代表省去許多的成

本開銷，的確可以省去店面、倉儲租金等開銷，但是相應的 ISP 等系統導入

門檻不低，再加上網路的世界多采多姿，要如何達到讓自ʴ的網站從無到

有，從沒有人知道，到產生流量，產生固定的流量，產生得流量足以轉換為

購買消費額，這中間都需要投注大量的網路行銷成本。許多網路廣告、關鍵

挹廣告其實都不便宜，如果要靠內容優化來吸引消費者，也需要很大的心力

去投入建構產生好的內容，來黏著網路世界的消費者，電子商務也許有其方

便之處和作為通路某程度的優勢，但需要投入網路行銷成本高昂也是業者需

要多加注意的情形。一般業者容易低估通路成本、退貨率，這些都是業者常

常需要面臨的問題。 

 

問守導入電子商務的過程中，有沒有因為文創產業的特殊性，遇到一些狀況？

如何解決？ 

 

答守文創產業製作的產品最大的挑戰是，畢竟它不是一般生活的必需品，要

怎麼樣讓消費者會一直想來購買文創商品，或是說一直有動機回來看看我們

的網站，是要一直思考的方向，畢竟不是必須的東西品，而且文創商品久了



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

ŵ ŪŰ
ůa l  CũeůŨcũ Ū  U

ů Ūv

e ųŴ
Ū ŵ

y

 

  79 

會膩，或是說如果專攻作一些昂貴的文創商品又會有購買次數不多的問題， 

所以目前思考的方向就是走向產品多樣性。 

 

 問守”區ndor區 未來的ച展可能會手展海外抳場嗎？下一步的ച展？ 

  

答守目前主要還是思考把現狀的狀況做好，也有計劃朝向海外，消費品的東

西畢竟利潤還是有限，如果說能夠逐漸ച展成為圖像授權公司，ച掘下一個

爆紅的圖樣這樣商業模式更好，目前先聚焦在插畫跟藝術品的消費經濟，作

穩並逐步規劃下一步的開手。 

 

 

 

 


