Distribution and Channel Strategy
Section 17 the Best Channel Structure and How to Monitor the Performance 
· Channel Selection
	
	In-House, Salesforce, Behavior-Based Control System
	Out-Sourcing, Distributor, Outcome-Based Control System

	Product customization requirements
	High
	Low

	Need for special equipment or services 
	High
	Low

	Complexity of customer buying and decision-making process
	High
	Low

	Complexity of product information to be exchanged 
	High
	Low

	Transaction size
	Large
	Small

	Rate of technological change
	High
	Low

	Volatility of demand
	High
	Low


· 通路管理之整體架構
1. 商圈佈局與競爭力分析
2. 商圈生活形態特性分析
3. 店鋪陳設之競爭力分析
對於通路的選擇，以理論上的條件作分析，Nike的產品屬於客製化需求偏高、消費者行為高涉入，但產品資訊交換容易、需求變動小......因此並不能明確地決定選擇何種通路。
對於運動專業市場，Nike的銷售型式是:開發設計精良的運動員專用球鞋，委託海外鞋廠代工生產，然後以直銷的方式銷售給運動員和球隊。因Nike創業團隊與其他鞋廠最大的差別就是成員多半具有運動員的背景與豐富的運動場經驗，知道運動員需要什麼樣的好裝備，也瞭解運動傷害所造成的痛苦，使得球隊教練與選手們能信任、接納Nike的產品。由於這樣的專業特色，Nike的產品與品牌形象很快的就在運動專業市場建立良好聲譽，然後再以此為基礎, 揮軍進入大眾市場。 
因此對一般大眾消費者，Nike現行的營運模式是產銷分離的。美國總公司專注於產品之設計與研發，而產品之製造則由亞洲國家之工廠承包，而產品製造完成後，再由專業經銷商負責銷售。這是因為在運動用品的市場，企業面對的是產品生命週期逐漸縮短的壓力，故應積極建立、發展本身的核心專長，而Nike擁有的核心專長是球鞋的設計、以及將球鞋商品化。因此，作為全球最大的運動鞋品牌商，Nike一直將其主要的精力放在產品的設計和品牌的經營上，至於產品製造則委由在製造方面更具專長的亞洲廠商來負責。
Nike所建構的通路管理中，很重要的一項是專賣店的設置。Nike仰賴強大的行銷威力，因應產品多樣性而設立了品牌的專門銷售中心。除了在熱鬧的商圈，有產品種類齊全且款式新穎的Nike Town之外，還有過季、零碼的特賣活動，例如在台大校本部側門便有一間Nike的暢貨中心，雖然賣得都是過季、零碼商品，但是鞋款、服飾、配件應有盡有。且有明亮寬敞的空間、固定的陳列櫃、清楚的價格標示。

　  但專賣店的設置卻可能引起通路商的反對，在1992年，Nike在美國開設了十三座Nike Town Superstores，便使原本的通路商反彈。尤其Venator集團旗下的Foot Locker連鎖店，與The Sports Authority等幾家大經銷商，害怕如此將演變成互相競爭的處境，此時便應有良好的管理模式及應對措施。而當時Nike所採取的是低調促銷自己的超級商店通路，小心翼翼地不去刺激原有的經銷商，甚至設法安撫它們。例如建立「未來式及時存貨制度」，允許經銷商提早半年訂貨，並保證90%的訂單以固定價格交貨；另外特別設計了幾款運動鞋委由Foot Locker獨家銷售。到了1999年，雖然市場上產品只剩下六成來自兩萬個傳統經銷商，但Nike的總營收卻上升了158%，這便是Nike有效地經營整體通路結構的成功之處。
目前在台灣方面Nike產品通路的經營方式有直營、加盟連鎖等，包括尚智運動世界、寶島運動廣場、全行運動廣場、九大、微笑、一亨、享通、千琪、歐跑、大台北鞋城等，在百貨公司、購物中心裡也設有專櫃。在大型量販賣場引進名牌運動休閒鞋商品，則是較新的通路型式，也為傳統銷售模式帶來一些衝擊。

    另外，還有網路這一項通路。線上交易的好處是可以作大量而寬廣的銷售，更可得到和客戶之間的緊密關係，達到客製化與一對一的貼心服務。想建議Nike利用網路銷售的方式為：在線上下訂單後，就可以直接到門市通路領取產品。這樣一來，可在線上作深入、有效的行銷，且建立起顧客資料庫以保留、追蹤原有的客戶。
通路是生產者將產品、服務透過代理商、經銷商、批發商、零售商等，把所有權移轉給消費者的過程。上下游廠商的互動關係、品牌與通路商，與消費者的溝通聯繫、產品供應練的管理控制等等，都是很重要的。消費者藉由不同的通路管道，以不同的價格取得相似的產品與服務之過程中，便易產生通路衝突，這些衝突可能會在供應商、經銷商和消費者之間產生。若是不能降低衝突，維持通路的效率與流暢，則再完美的銷售策略，再有創意的廣告都是功虧一簣。因此，有一套完整的通路管理策略並有效達成，是很重要的，也是產品的整個行銷策略中重要的一環。
Integrated Marketing Communication: 

Advertising & Promotions  
Section 18 an AD and Sales Promotion Action Plan
芝加哥密西根大道上三層樓高的耐吉城（Nike　Town）說明了一切。顧客進入店中首先面對一幅麥可‧喬登的巨型海報，穿越兩行陳列著各式運動用品的部門，他將見識到為強化購物體驗所營造的聲光效果。在籃球用品部門，甚至有一座實體籃球場！該店已成為遊客最常造訪的景點，其所吸引外地遊客的人數，甚至超過著名的芝加哥藝術中心（Art Institute Chicago），這樣的經營模式正是百分之百的「體驗行銷」。
　　 　

Pricing Strategy  
Section 19 the Price Structure and Price Schedule
· Pricing Strategy in PLC
導入期（Introduction）---獨佔市場（Monopoly）:
· Cost-Based Strategies

· Price-Quality Strategies

· Skimming or Penetration Strategies
成長期（Growth）---寡佔市場（Oligopoly）:

· Copy-cat Strategy
· Odd pricing strategy, hard to compare

· Price fixing strategy, in collusion with competitors

成熟期（Maturity）---獨佔性競爭市場（Competition）:

· Price Discrimination Strategies

· Promotional Pricing Strategies

· Price Adjustment Strategies

衰退期（Decline）---完全競爭市場（Pure Competition）:

· Referencing price strategy

· Lowest Price Guaranty Policy strategy

· 供需上的異質性（The Heterogeneity in S&D）
· Geographic Pricing Strategies
· Product Mix Pricing Strategies

以下是Nike的商品在產品生命週期的四個不同階段之價格策略分析：
（1） 在導入期的階段，產品是市場上的一枝獨秀，尚未有同質或異質性的競爭
 者出現，此時Nike所採取的價格策略常為「吸脂定價策略」 （Skimming Pricing Strategy）。因Nike已有良好的品牌形象，在市場上也早有穩定的相對佔有率，且其產品的生命週期不長，不需追求長期的投資報酬率……故並不適合用低價滲透的策略（Penetration Pricing Strategy），可利用消費者相信高價位＝高品質，以及對於品牌長久以來建立的口碑的認知，操作行銷手法，高價販售以創造利潤。
（2）   當產品進入了成長期，市場環境由獨佔轉為寡佔市場，這時一些較大的廠  

商推出產品加入銷售，對於彼此的價格變動很敏感。Nike應對的措施為採取複雜的價格策略（Odd pricing strategy），例如推出一系列的商品---服飾、配件、鞋子等，以多種產品線、多重定價方式，使消費者難以比較，達成銷售目標；Nike之外的其他品牌則可能採取模仿策略（Copy-cat pricing strategy）跟進。 
（3） 在成熟期的階段，為獨佔性競爭市場：廠商很多，彼此相互競爭，但所銷
售的產品並非同質性，故需衡量消費者需求面還有產品屬性，以需求為導向的策略（Demand-Oriented Pricing）打入目標市場。Nike可採用的價格歧視策略（Price Discrimination Strategies）較適合的為不同之時間定價（Timing），因其商品具有流行性，青少年常熱衷於搶購最新款示，故可採行過季商品差異化定價的策略；促銷價格策略（Promotional Pricing）可用coupons與cash rebates的方式，有區隔市場的效果，並可藉此建立起消費者資料庫；另外Nike也可對經銷商採取價格調整策略（Price Adjustment Strategies），獎勵或授權經銷商參與廣告、行銷活動，推動商品的銷售（Push Strategy）。
（4） 衰退期的產品，獨佔性完全消失，為數眾多的廠商提供同質性的商品，在完全競爭市場內進行價格戰爭，由價格決定一切。對Nike而言，這樣的情況多半發生在過季商品的聯合特賣會，或是量販店、大賣場，Nike的鞋子與各家品牌擺在一塊兒，款式類似，看起來並不突出，只能貼上「參考價格」、「建議零售價格」，以低價格的策略銷售。
在產品生命週期四個階段中，Nike行銷策略的重點主要放在導入期與成長期，因為Nike以創新為傲，產品生命週期通常很短暫，一項新推出的商品進入了成熟期之後，馬上有更新的商品上市，吸引消費者的目光。所以Nike一直是打高價策略的，重視大量廣泛的行銷廣告、媒體宣傳，把最新潮的流行資訊、最獨特的創意設計、最先進的科技發明，帶給全世界的運動迷、Nike迷，刺激消費大眾濃厚的購買慾，也帶來無限的商機！
另外，在地理性定價策略（Geographic Pricing Strategies）方面，[image: image1.png]
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