Taylor Project

1.分析網站建置 Web Site Build

系統環境架構是增加企業價值的必需環節，也是幫助企業流程化、集團化以及國際化的重要工具。 

提供客戶全方位的解決方案 

解決客戶問題為系統開發的最高宗旨，以提供客戶全方位的解決方案為核心價值，以創造客戶效益的提升為最終目標。 
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提高系統的整體效率 

系統整合的主要目的在建立不同系統間的資訊交換，透過人性化的UI使用者介面，行使可輸入、可輸出、可管理的運營架構。除了可減少人力資源的閒置外，更重要的是在維持資料完整性與一致性，以提高系統的整體效率。 

2.網站建置 Web Site Build

根據客戶網路策略建置有效合宜的系統功能

擁有豐富的開發經驗，可根據客戶的產業與需求隨時客製化整套網站前後端系統。從金流、物流、資訊流，將根據客戶網路策略建置有效合宜的系統功能。
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以協同管理與專案控管掌控專案風險 
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技術團隊具有長期經營網站的經驗，具有完整的網站協同管理與專案控管的實務績效，即便面對變化快速的網路時代仍然可以有效的掌控專案。因此，在網站 的管理與維運上，將透過一套完整的管理程序來管理網站開發，避免在變動快速環境下，因為無法快速因應週邊環境的變化而導致專案失敗。 

完整的製作流程
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完備的製作項目 

	1.基本網頁設計 web design
	2.互動網頁設計 interaction design

	● 整体頁面視覺規劃
● 網站LOGO 
● 文字與圖片排版 
● FLASH 多媒體動畫 
	● 互動表單 
● 線上投票
● 留言板 
● 論壇 
● 問卷調查

	3.入口網站 e-portal
	4.電子商務 e-commerce

	● 內容管理系統
● 檔案管理系統
● 電子報發報系統
● 線上表單系統
● 留言論壇系統
	● 會員管理系統 
● 訂單管理系統 
● 產品管理系統
● 帳務管理系統
● 內容管理系統 


3.視覺規劃 Visual Planning

提升企業整體形象的好感度與滿意度 

透過視覺形象、視覺識別、視覺應用的三效合一的視覺規劃，協助企業發展其品牌策略。擅長於整合各種媒介的視覺表現手段，並且以提升企業整體形象的好感度與滿意度。 

提高系統的整體效率 

系統整合的主要目的在建立不同系統間的資訊交換，透過人性化的UI使用者介面，行使可輸入、可輸出、可管理的運營架構。除了可減少人力資源的閒置外，更重要的是在維持資料完整性與一致性，以提高系統的整體效率。 
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完整的製作流程 

1. .企業現狀調查：把握企業經營特色與經營理念。

2. .形象概念階段：發展LOGO、標準字與標準色。

3. .設計作業階段：精細視覺形象，進行基本要素組合。

4. .視覺導入階段：實際導入相關設計製作物，統整企業形象視覺。

5. .監督評估階段：監督視覺設計的效果，評估視覺與企業的適合性。

規劃完善的製作物 

	1.基本項目
	2.應用要素

	● 企業LGOG
● 標準字體
● 標準色與輔助色
● 基本要素組合
● 企業圖案
	● 辦公用品
● 產品包裝
● 環境與陳設
● 廣告宣傳物 


全球電子商務顧問產業提供了一套完整的電子商務的整合行銷計畫，透過網站、電子型錄、網路活動 三效合一的傳播策略，協助企業發展其電子商務策略。擅長於整合各種媒介的行銷觸點，在不同的媒介 與通路，提升產業採購者的採購經驗滿意度。不僅提供企業完整的行銷策略；並且強調消費者採購經驗 的滿意度。透過使用者經驗的調查與分析，打造了一個以滿足採購者需求為核心價值的交易平台。 

由一群具有專業行銷背景所組成的團隊，我們的背景來自各大企業的幹部，包括電子商務經營、 產品行銷、媒體策略以及網路活動行銷等實戰經驗，為企業擬定並執行各項電子商務戰略。定位在連結 企業、網路以及消費者三者間的價值夥伴，協助企業產品在電子商務的行銷上與消費者的互動上產生優化連 結，並致力成為企業的電子商務關鍵夥伴。
4.產品分析要點
第一步：分析最終使用者需求

當我們在談論通路的時候，本質上還是說為「企業的產品尋找目的消費者的最佳接觸點」，離開產品談通路是毫無意義的。所以，企業通路設計的第一步便是分析企業產品的最終使用者需求，即企業的產品到底是賣給哪些人的，這些人在什麼情況下如何使用。

第二步：定位目的市場

企業分析最終使用者需求時，往往會發現很多市場機會點，但不同企業的經營目的與經營能力不一樣，產品對於目的市場的選取性與適應性就有很大的差別。按照經典的行銷理論，產品對於市場的選取應該是在產品生產之前就確定了的。

不過，要做百年的企業，始終要學習西方的管理經驗。定位目的市場，不是感性的認店，而是象西方企業一樣，通過5W1H（何時？何地？何物？何人？為什麼？如何購買？）清晰的界定自己的目的市場在哪裡。

第三步：尋找通路最佳接觸點

如果有了清晰的目的市場定位以及目的市場的需求分析，尋找通路最佳接觸點就是順理成章的事了。因為在消費者的需求分析與定位目的市場的環節上，消費者的購買途徑己清晰可見。不過，在一些競爭激烈的市場，出現多個品牌競爭同一細分市場的情況是很常見的。因此，企業在考慮通路設定與消費者的最佳接觸點時，不得不以競爭對手為參照，突出自己的競爭優勢。這就牽涉到下一步—設定通路結構.

第四步：設定通路結構

企業的通路結構可以比之為企業的通路藍圖，理論上應該是企業1-3年的通路規劃。
內含：通路的結構、層次、每個通路層次的業務目的、代理商區功能變數劃分等。企業設計通路層級，一定要從經濟的角度來分析他存在的意義。

行銷的本質（商業的本質）無非是唯利是圖。所以，任何一個層級的選取，都是本著成本最小化，利益最大化。

從通路的整個鏈條來分析，廠家與通路之間是一種既競爭又合作的關係，通路之間的層級越多，意味著分享利潤的環節越多。

合理選取了通路層級（根據目的客戶、根據區功能變數市場差異化、根據企業的目的與發展階段），應為每個通路層級設定合理的目的，即具體數量的要求：銷售、回籠、庫存、周轉率、零售、分銷等

代理商之間或每個經銷商之間均有區功能變數的劃分，否則就會亂套。

經銷商之間的衝突客觀原因無非是網點設定過密，造成彼此間的利潤過底，衝突表現形式最常見的是低價與竄貨。實際上，如果經銷商之間發展到集體價格衝突時，是一件很難調和的事情，企業常用的手段是統一終端標價（不二價）、最低零售限價、明察暗訪、低價處罰等。但這些方法治標不治本。企業應該合理設定網點數量、合理選取經銷商。就經銷商本身來說，是最不願意低價的，因為損失的是其自身利潤.

在我國這個的市場，不同區功能變數的市場差別是十分巨大的，如北部與南部，沿海與內陸，市區與鄉鎮。所以通路結構的設定，必須考慮我國的實際情況。常見的方法是將市場分紅幾個層級或類型。

市場層級細分方法在自身工作中總結出來，根據城市基本狀況、企業品牌實力、主要競爭品牌實力三項大指標將全國市場細分為3-6個層級。這種細分方法可以指導企業的通路設定、市場資源投入、市場推廣費用投入、人員投入等。不同的產品市場可以根據這些要素增加或刪減，或重新設定權重。現簡單介紹如下：

城市基本狀況（60%權重）：人口數（10%權重）

上一年人均收入（10%權重）

過去三年人均收入增長率（20%權重）

行業專項資料（20%權重）

企業品牌實力（30%權重）：企業銷售額、現有網點數量、新品貢率（這三項指標可以各佔10%）

競品因素（10%）：如是否是競爭品類的行銷總部，或是否是競爭品類的強勢市場

第五步：選取產品組合

這裡的品類組合是指具有相同流通屬性與相同目的市場的產品組合。對於通路採取產品組合（產品差異化）最主要的目的有三：一是防止經銷商之間的過度競爭，保障經銷商間的合理利潤。二是不同市場層級的消費者物性差異化。三是創造比競爭對手更強的競爭優勢。

第六步：制定通路驅動政策

經營的本質是「唯利是圖」，經銷商也不例外。經銷商經營企業產品最終看中的無非是利潤二字。所以，企業對經銷商的吸引與控制條件，是決定通路好壞的重要因素與關鍵因素。我們且稱之為通路驅動因素。

常見的通路驅動因素有：

1 產品核心競爭力：內含產品的款式、花色、新品上市速度

2 市場管理能力：企業對市場秩序的維護，通路管理能力、價格體系的維護、服務能力、寄件能力等

3 價格政策：產品的利潤空間，庫存周轉等

4 通路返利政策：如商業補貼、提貨返點、模糊返利、退換貨政策、新品樣品政策、各種補貼政策等

5 市場推廣政策：如終端建設政策、廣告政策、技術員投入政策，是否有新品推廣專項費用等

6 企業的經營實力

第七步：通路運營

如果說通路驅動政策還只是「紙上談兵」，那麼通路運營工作就是對上述政策的具體執行了。

俗話說「三分策劃，七分執行」，很多企業的政策看上去很美，實際落地執行的時候卻虎頭蛇尾，或一紙空文。或承諾卻不兌現。

通路運營本質上體現一個企業的管理能力與執行能力。政策層面的東西人人可學（商業上的抄襲與模仿是常見不過的事情），但企業的精髓即每個企業的核心競爭力，卻是不那麼被競爭對手模仿的。

我們都知道可口可樂、麥當勞的核心競爭力與運營政策，但是我們的企業去複製期競爭優勢時，卻往往以失敗告終。戴爾的直銷體系人人都在模仿，但多數企業均不得其門而入。因為，這些國際型企業積累上多年的文化與管理優勢是短期學不來的。

通路也是企業的競爭優勢之一，有通路優勢的企業。具有極高的通路運營質量，有一大批具忠誠度與具實力的核心經銷商。維繫與這些核心經銷商優勢，以廠商聯盟或合作夥伴的角度來不斷提升通路的運營能力，自然會打造出企業通路運營上的核心競爭力。

第八步：通路評估、淘汰

企業通路運營的過程中，不可能每個經銷商都成為忠誠的或是合格的夥伴。

實際上，根據二八定律。企業20%的核心客戶往往佔有企業80%的銷售額與利潤來源。因此，企業淘汰經銷商或經銷商放棄經營企業的產品是最常見不過的事情。比如經銷商在連續多次在企業的考評中低於標準值，或連續多月未成任務，或低價竄貨，或擾亂市場秩序情節嚴重，或有破產、資產轉移、核心業務轉移者，或散播不利言論，情節惡劣者。關鍵是企業要有標準的預警機制。「防患於未然」，不能等到出現問題的時候才去解決問題。

5.網站運營基本模式和方法

建一個網站，對於大多數人並不陌生。尤其是已經擁有自己網站的企業和機構。但是，提到網站運營可能很多人不理解，對網站運營的重要性也不明確，通常被忽視。網站運營不像網站建設一樣，一次性投入，不管建的好孬，總能出現在人們面前。這就如同某某單位出資，建了一家企業一樣，領導人到位，資金到位，裝置到位，那麼企業就算是成立了。那麼，企業建立的目的是什麼呢？是希望它逐步發展，市場的佔有率越來越高，實現利潤的回報。肯定沒有人希望企業建成之日便是倒閉之時。

同樣，誰也不希望網站建設之後，會變成一個死站，不能為企業效力。從這個意義上說，網站若想得到好的回報，就應當進行運營，而且是科學的運營。網站的管理水平直接反映著該企業的管理水平，體現了整個企業文化。 就目前我國的際網路發展趨勢看，網站的運營應當融入企業的整體經營體系中，使網路與原有的機制有機結合，這樣才能發揮網站及網路行銷的商業潛力。

企業的網站運營內含很多內容，如網站宣傳推廣、網路行銷管理、網站的完善變化、網站後期更新維護、網站的企業化動作等等，其中最重要的就是網站的維護和推廣。也就單單這兩個項目實施起來就遠非說的這麼輕鬆。很多企業在做網站時興師動眾，網站做好後萬事大吉，企業老總很少過問，負責網站管理的部門沒有人懂得基本的維護知識，建這個網站的充其量不過是在名片上帶有一個www的「上網」標誌，遇到接名片的客戶水平也差不多，還能頓生油然。有這樣的效果，倒也不錯。但是網路套用正在深入，網路行銷知識在普及，越來越多企業老總、管理人員意識到：一個一、兩年沒更新過的網站，以及一個做得精美但沒有多少人知道的網站，完全是在浪費資源。「訊息化」原來並非一次性投資建一個網站那麼簡單，更重要的工作在於網站建成後的長期更新與推廣過程。

網站維護涉及到資源和成本問題，但只要用對工夫，大部分中小企業網站維護需要的資源和成本並不會太高。企業網站主要是更新產品及說明文字。一般中小企業網站都沒有後台內容管理系統，網頁更新需要懂得做網頁的人員，但企業大都沒有這種人才（雖然學習做網頁也並非難事）。一個辦法，就是在跟做網站的網路公司簽定合同時就訂下有關網頁更新服務的條款，不要因為合同中忽略了這個問題，等到需要更新時再去找網路公司就很被動。

另外一個比較柔性的解決辦法就是，公司裡訓練一個編輯網頁的人員，學會使用Frontpage、Dreamweaver等html編輯程式。一個人要是能學會使用word，就應該可以學會網頁編輯、FTP上傳檔案。可以讓做網站的網路公司培訓一下，結合買書自學，並不難，學習者可以多掌握一門知識，也不會抗拒。因此，這個方法也是可以採用的。

網站推廣就複雜艱巨得多了。從交換連結、登入搜尋引擎、訊息發佈到信件清單維護髮送等，各方面都涉及到專業知識，已經不是簡單學習一些諸如網頁製作方法就可以解決的了，但這部分又至關重要，因此，對於中小企業的網站推廣有以下建議：重點項目外包，其它推廣工作自己內定承擔。

重點項目主要指搜尋引擎推廣、網路廣告。國內搜尋引擎和網路廣告的業務開展都力推代理制，可以在網站上找到它們在各地區的授權代理商，有時候，通過代理的價格比媒體網站自己的對外報價還低。但如果公司沒有這個預算，只好在GOOGLE上免費登入，只是一般網站策劃和設計人員在網站建設中並不會單獨考慮針對 GOOGLE排名的網頁改善問題，因此實際上要獲得好的排名還是很難。如果要進行搜尋引擎改善，一方面涉及到費用，而最重要的，還是改善的質量。實際上，目前搜尋引擎改善通常只是一些個人行為而非公司行為，因為「搜尋引擎改善」並不是一個成熟的服務產品，而且效果常常與主觀努力大相逕庭。因此要找一個改善高手並非易事。

其它推廣維護工作，主要就是尋找互換連結的對象、發佈訊息、Email行銷推廣、回覆客戶Email以及網站與使用者的互動應答等，大都需要長期經營。這些工作大多不需要涉及太複雜的專業知識，但需要投入很多精力。對於網站維護人員，需要明確工作職責、內容，並長期學習新知，這群人屬於網站行銷的忠實使用者。另外可以利用傳統媒體，諸如通過各種傳播媒體（如廣播、電視、報紙廣告、戶外燈箱及路牌廣告等）、展會、企業印刷品（產品Catalog、名片）等推廣模式進行網站推廣。

有的網站管理人員對網路行銷略知一二，收到一些垃圾信件推銷「網路行銷軟體」，價格也不貴，聽起來對網站推廣好像頗有說明。其實那些通過垃圾信件宣傳的「網路行銷軟體」已經沒多少人相信了。那種指望幾封廉價的電子信件就可以掘起一桶金來的想法對於需要腳踏實地開展、細水常流的網站運營非常有害。

應當說，只有踏踏實實的按照網路行銷的商業原理，結合企業的實際情況，開展網站的運營，才能使企業網站發揮真正的作用。因此無論是已有網站或是正在建設網站的企業千萬不要忽視網站運營這個環節！正所謂「打江山易，守江山難」，創造出一片繁華盛世就難上加難了。

6.網路行銷如何做？際網網路是手段 行銷才是本質

際網網路行銷，UGC(user generated content)背景下的互動行銷，到底該怎麼做?

有許許多多觀念在PK，也有許許多多的理論在博弈。已經有許多偉大的「開拓者」為我們總結出了許多的值得學習與借鑒的模式。web2.0的出現給了諸多廣告人和行銷人一劑強心針，同時也形成了一股巨大的壓力，新媒體特性的研究和如何駕馭成為了一時間這個圈子裡被廣泛追蹤和討論的核心話題。

對於blog、bbs、sns、im、dm等等諸多新媒體形式的研究文章已經很多，也已經很透徹。每一種自媒體的駕馭模式以及起作用的模式正在不斷的被嘗試和套用，也形成了許多寶貴的經驗。這篇文章想說的，不是具體哪種自媒體或是哪幾種自媒體的套用，而是「際網網路行銷」中的「行銷」二字。

最近看到一些在際網網路上所謂的「事件行銷」案例，有聯想的紅本女，有woyo的「蘭董」，這些事件的策劃者和執行者看來都是非常瞭解際網網路，也非常瞭解際網網路傳播規律的——但這些行為究竟算不算行銷?

行銷是什麼?在Sonia看來，行銷是一種溝通模式，而這種溝通模式最核心的問題，不是講述者說了什麼，而是聆聽者聽到了什麼。如果我們連品牌是什麼都不想傳達，我們根本不想跟消費者溝通品牌的價值，那麼消費者除了一個品牌的名稱之外，還能聽到什麼呢?

有一些古老但是很經典的廣告人作業模式也許值得我們思考：

他們會做SWOT分析——看起來很傻，現在也已經很少有人再使用，但是做SWOT分析的結果卻很重要，他讓策劃人更清晰的得出一個品牌的定位，而定位是給一個品牌做行銷的第一步，也是最關鍵的一步。

他們會抽絲剝繭的做品牌架構梳理——相信99%的廣告人都很煩去說明一個品牌做受眾分析、調性分析、品牌精粹分析……但是只有經歷了這個痛苦的過程，品牌所做的傳播才可能不是盲目的。

他們會冥思苦想那句slogan——看上去像是「拍腦門」的工作，其實不然。這一句話，凝結了整個傳播策略的核心，也是整個品牌在一個階段內傳播的重點。

際網網路行銷的存在讓許多人忘記了行銷最本質的東西，而是一味的最求PV、追求點閱率、追求反連線——在傳統廣告時代無法承諾的量化，終於在際網網路時代有成為了可能。

可口可樂的「火炬線上傳遞」活動利用了msn的工具，利用了自身的MINISITE，利用了大量的BLOG、BBS和EMAIL傳播等等。活動影響甚為廣泛，甚至引發了平面媒體的爭相報道。而更重要的是，整個活動傳遞的核心訊息是可口可樂在參與奧運火炬的傳遞，可口可樂的品牌精神在整個過程中逐步滲透並發揚光大。

自媒體既然也被叫做媒體，也就無法脫離它媒體自身的屬性——它有目的受眾人群，它有自身的傳播特點，它有固有的承載形式，也有自身的品牌價值。自媒體已經被人抬到了一個極高的位置，它性價比高，它傳播力強，它隱蔽性強，它形式豐富…… 自媒體足以讓行銷人為之瘋狂，但是掌握了媒體本身，是不是應該抽出些時間和精力去多思考一下品牌?

際網網路對於大部分品牌來說，可能還沒有強大到可以完全獨立完全全部行銷工作——傳統媒體一樣不可或缺，通路建設和地面促銷對於大部分品牌還是必不可少的行銷手段。際網網路的存在讓品牌有了更豐富的補充性行銷手段，既然可以讓傳播更豐富更豐滿，那為何一味的只是追求點閱率呢?

7.微軟五個經典經營方法

（1）公司支援人人平等

資深人員基本上沒有「特權」，依然要自己回電子信件，自己倒咖啡，自己找停車位，每個人的辦公室基本上都一樣大。有一次，一些從中國來訪微軟的教授在等待聽 JimGray（發明資料庫的著名科學家，圖靈獎的獲得者，加州研究院的院長）的演講時，看見一個滿頭華髮的老頭趴在地上接電線，還以為他只是一名老工人。等他站起來時，大家卻驚訝地發現，他就是演講者JimGray.這些教授都很震驚，沒想到連Jim這樣的人都親自動手接線裝電腦。微軟就是這樣一個崇尚技術、人人平等的公司。

（2）公司主張施行「開門政策」

也就是說，任何人可以找任何人談任何話題，當然任何人也都可以發電子信件給任何人。一次，有一個新的員工開車上班時撞了比爾。蓋茨停著的新車。她嚇得問老闆怎麼辦，老闆說：「你發一封電子信件道歉就是了。」她發出電子信件後，在一小時之內，比爾不但回信告訴她，別擔心，只要沒傷到人就好，還對她加入公司表示歡迎。

一個平等的公司可以降低公司內定的訊息阻塞，增加所有員工的主人翁精神，還能更早地發現公司在發展中遇到的問題。平等的公司可以說是微軟發展的必備平台。

（3）自我批評、追求卓越

微軟文化的一大特色就是自我批評。在科技呈指數趨勢飛躍發展的今天，不願意批評自己，不承認自己的錯誤，不追求卓越的公司將面臨滅亡。

我認識一個剛加入微軟的市場經理，他代表我們的產品去參加一個商品展。回來後，他興高采烈地發了一封電子信件給整個產品小組。他說：「我很高興地告訴大家，我們在這個展覽獲得了令人振奮的成績。十項大獎中我們囊括了九項。讓我們去慶祝吧！」但是，他沒想到，在一個小時內，他收到了十多封回信。大家問他：「沒得到的是哪一個獎？為什麼不告訴我們？為什麼沒得到那個獎？我們得到什麼教訓？明年怎麼樣才能得到這第十個獎？」他告訴我，在那一刻，他才理解了微軟為什麼會成功。

自我批評在公司早已被系統化。每一個產品推出後，會有一段特別時間空出來給產品團隊做「post－mortem」，也就是系統化的「自我批評」。所有小組成員都會被詢問，什麼地方可以做得更好，每一個動作和決定都會被分析，結果將在公司公佈，以說明別的小組避免同樣的問題，讓公司的項目能越做越好。

比爾。蓋茨鼓勵員工暢所欲言，對公司的發展、存在的問題，甚至上司的缺點，毫無保留地提出批評、建議或提案。他說：「如果人人都能提出建議，就說明人人都在關心公司，公司才會有前途。」微軟開發了滿意度調查軟體，每年至少做一次員工滿意度調查，讓員工以匿名的模式對公司、領導、老闆等各方面作反饋。其中有選取題（例如：「我對我的副總裁有信心。以下選一：非常同意、同意、無意見、不同意、非常不同意），也有問答題（例如：你對公司戰略有什麼建議？）。每個經理都會得到多方面的反饋和客觀的打分。比爾、史蒂夫、其他高層領導和人事室都會仔細地研究每個組和經理的結果，計劃如何改進。

除了自我批評，還要有能接受別人批評的胸懷，和改變自己的魄力。1995年，當比爾。蓋茨宣佈不涉足Internet領功能變數產品的時候，很多員工提出了反對意見。其中，有幾位員工直接發信給比爾說，你這是一個錯誤的決定。當比爾。蓋茨發現有許多他尊敬的人持反對的意見時，又花了更多的時間與這些員工見面，最後寫出了《際網路浪潮》這篇文章，承認了自己的過錯，扭轉了公司的發展方向。同時，他把許多優秀的員工調到Internet部門，並取消或削減了許多產品，以便把資源調入Internet部門。當時，有些員工在某一天上班時，老闆會告訴他：「我們的產品被取消了，因為公司需要我們做更重要的IE瀏覽器。明天起，我們整個部門將加入Internet部門。」那些批評比爾。蓋茨的人不但沒有受處分，而且得到重用，今天都成了公司重要部門的領導。在軟體這個市場變化迅速的領功能變數，調整企業方向對微軟無比重要。從這個例子裡我們看到的是：平等的環境、直接的溝通、寬大的胸懷、巨集大的魄力拯救了公司。

（4）責任至上、善始善終

公司和領導者有了追蹤的目的之後，還要有足夠的責任心，才能把事情做好。微軟公司要求每一個部門、每一個員工都要有自己明確的目的，同時，這些目的必須是「SMART」的，也就是：

。S–Specific（特定的、範圍明確的，而不是寬泛的）

。M–Measurable（可以度量的，不是模糊的）

。A–Attainable（可實現的，不是理想化的）

。R–Result－based（基於結果而非行為或過程）

。T–Time－based（有時間限制，而不是遙遙無期的）

只有每個人都擁有了明確的目的，並可以隨時檢查自己是否達到了預先設定的目的，公司員工才能在工作中體現出強烈的責任感和工作熱情。

微軟公司要求部門和員工制定的目的必須是可分享的，即，每個人都應當通過某種通路，如公司的內定網站等將自己的目的公佈出來（當然，某些需要保密的工作目的除外）。這樣，當某位員工對領導或其他員工的工作模式不理解的時候，就可以去檢視對方的工作目的，以尋求最好的溝通和理解。

除了針對目的、結果的負責，公司更需要在決策方面有負責的框架。微軟的「決策制定框架」下，每一項重要決策都有一定的制定流程和人員角色劃分。每一個決策流程的推動人很自然地就是決策的責任人。對該決策有支援和認可權利的人是決策的審批者。對該決策進行核查、提出支援或反對意見的人是決策的覆核者。在整個決策流程中，雖然覆核者可提出反對意見，但審批者仍擁有決策的最終決定權。有了這樣的框架，公司的決策流程更加清晰，人員責任更加明確，決策不會被輕易拖延或推翻，決策的效率也大大提高了。

（5）虛懷若谷、服務客戶

微軟公司對技術相當重視，對合作夥伴和客戶也同樣重視。作為軟體平台公司，合作夥伴和客戶都是公司的命脈。微軟公司在價值觀中強調，所有員工都要信守對客戶和合作夥伴的承諾，而且在產品研發過程中，不僅要考慮到產品的技術特性，還更要追蹤客戶和合作夥伴最需要的功能。

微軟的大企業產品部鼓勵每一個員工在加入公司的前幾個星期到技術支援中心工作，說明客戶解決問題。無論一位員工的資歷有多深，公司都希望他經由最基層技術支援工作的鍛煉，能理解客戶的困難。在大企業產品部的近一萬名員工如果以前沒有做過技術支援工作，在公司就沒有晉陞過某一層級的機會。

除了要求員工悉心聆聽客戶意見之外，微軟的軟體也會自動收集客戶的反饋意見。多年前，當Office開發者無法決定該把哪些功能放進常用工具列時，Office的程式員製作了一套特別的Office軟體。這套Office在使用者容許的情況下，記錄使用者最常用的功能，傳輸到微軟。最後，借助這些統計資料，開發者就可以決定什麼樣的使用者介面才會對大多數使用者有利。今天，微軟把這個技術做進了所有的產品。任何微軟的軟體碰到問題（如宕機）時會搜集資料，並在使用者的容許下經由網路把這些資料傳到總部的伺服器，以說明開發人員診斷和測試軟體。有了這樣的技術，WindowsXP推出一個月後，微軟就把使用者碰到的一半問題都解決了，然後再通過網路自動說明合所有法使用者升級軟體。此類工作集中體現了公司的創新精神以及借助軟體技術解決問題的目的，當然也體現了公司悉心聆聽客戶意見的決心。

8.新產品開發管理:

1.1 New Product Development Strategy產品策略

1.1.1 Mission, Vision, Values 使命,願景,價值

1.1.2 Business Strategy 商業策略

1.1.3 Product Innovation Strategy 產品創新策略

1.1.4 Product Innovation Charter 新產品創新章程

1.2 Portfolio Management產品組合管理

1.2.1 What is Portfolio Management何謂組合管理

1.2.2 Senior Management Role高階管理層負責角色

1.2.3 Goals of Portfolio Management 組合管理目標

1.2.4 Integration Issues整合議題

1.3 New Products Process新產品開發流程

1.3.1 New Products Process新產品開發流程

1.3.2 Stage-Gate / Phase Review Process階段-關卡

1.3.3 Decision-making 決策

1.3.4 Process Owners流程擁有者

1.4 Marketing Research巿場研究

1.4.1 What is Marketing Research何謂巿場研究

1.4.2 Voice of the Customer 顧客的聲音

1.4.3 Secondary Research 次級市場研究

1.4.4 Primary Research 初級市場研究

1.4.5 Exploratory Research 探索巿調研究方法

1.4.6 Confirmatory Research 確認巿場調查研究方法

1.5 Tools and Metrics工具及衡量指標

1.5.1 Tools 工具

1.5.1.1 - Portfolio Management 組合管理

1.5.1.2 - Financial Analysis / Forecasting 財務分析/預測

1.5.1.3 - Idea Generation 創意產生

1.5.1.4 - Quality 品質理

1.5.1.5 - Engineering Design / Technical 工程設計/技術

1.5.1.6 - Project Management 專案管理

1.5.1.7 - Market Research / Marketing 市場研究/行銷

1.5.2 Market Research / Marketing 市場研究/行銷

1.5.2.1 - Fundamentals 基本原則

1.5.2.2 - Measuring Success 量測成功

1.6 Teams, People and Organizational Issues團隊, 人員, 組織

1.6.1 Definitions 定義

1.6.2 Project Team Organizations專案團隊組織

1.6.3 Team Culture and Process團隊文化和程序

1.6.4 Building and Managing a New Product Team Roles in New

1.6.5 Product Development 建立與管理新產品團隊角色

1.6.6 Organization Issues in Supporting Teams

1.6.6.1 - Senior Management Roles高階管理層的角色

1.6.6.2 - Cross-Functional Interfaces跨功能介面

1.6.6.3 - Factors Affecting Multi-Functional Team Effectiveness 影響跨功能團隊績效的因素

9.企劃部門工作內容
1. 網通新產品提案,評估及時程規劃

2. 產品資料收集與分析

3. 產品之定價分析

4. 產品之上市銷售,管理至phase out

5. 營業銷售之分析與具體建議方案

6. 協助業務銷售及技術支援

7. 參加專業展覽

8. 產品企劃、提案、上市，及產品品質維護

9. 產品未來發展規劃，及市場訊息掌握

10. 產品規格擬定，及專案進度掌控

11. 合作廠商洽談與議價

12. 產品導入與停產下市
13. 政府標案/企業行銷企劃活動專案提案、執行與管理

14. 協助業務推廣、參展及對客戶產品簡報

15. 協助資材庫存管控並降低成本

16. 產品發想與設計

17. 掌握產品設計時程及產量狀況

18. 撰寫商品企劃, 行銷方向與通路規劃

19. 工廠QC與生產時程掌握

20. 展場產品佈置

21. 主管交辦事項

22. 代理及經銷產品相關原廠及代理商主要窗口, 負責產品相關之聯繫協調, 行政事務, 各種流程與合約洽談

23. 產品成本與庫存, 進出貨與借調貨品之掌握與管理

24. 銷售策略及行銷策略之擬定與執行

25. 定期產品銷售計劃與預測報告, 報表整理

26. 產品相關技術面或業務面支援, 內/外部資源之調度與協調

27. 人員教育訓練計畫及實施

28. 產業趨勢, 產品與技術之掌握與分析

29. 年度產品計畫與產品企劃提案

30. 廠商開發聯繫與商品開發採購

31. 採購流程與商品物流作業的規劃與執行

32. 規劃執行產品行銷相關業務(如產品定價/產品定位/產品行銷計畫/跨部門訊息傳達與溝通/促銷活動/評估檢討等)

33. 藉報表分析管理所轄產品線銷售、預估及結果與成本控管

34. 分析主要客群消費行為並協助業務推展，適時提出行銷／促銷專案以確保所轄產品的目標達成

35. 收集分析競爭品牌產品資訊與市場情報之分析，並提出因應方案與可行性分析

36. 異常狀況與客訴件處理

37. 新產品開發進度控管

38. 產品包裝及DM規劃

39. 分析市場競爭趨勢與資訊蒐集判斷

40. 進銷存管理、毛利控管與專案控管

41. 提供業務人員及經銷商教育訓練

42. 建立與原廠及經銷商資源整合

43. 訂定與跟蹤產品開發進度

44. 執行product outsource標準與程序

45. 協助解決相關研發問題、編寫產品規格書

46. 協助業務presale及市場分析

47. 領導產品/部門達成既定之工作目標

48. 線上產品生命週期之策略規劃與執行

49. 產品預算編制、執行與控制各項成本

50. 原廠與跨部門整合溝通協調

51. 產品相關之專案企劃、專案管理、市場調查等事務推動

52. 協助客戶解決其發生之各項問題

53. 協助業務解決各項客戶需求

54. 協助測試維修及聯絡客戶確認狀況

55. ON LINE SYSTEM 系統操作及協助客戶開案

56. 各媒體廣告稿及其他平面製作物

57. EDM/E Flyer/web site promotion及其他電子化檔案製作

58. Trade show、等配合各地域性之業務行銷活動

59. 各類協會聯繫

60. 提供網站所需之資料，包含新產品資料

61. 產品型錄 ＆ Datasheet 內容準備 ＆ 製作

62. 會議室、展示櫥窗、Lobby 宣傳品維護與更新

63. Trade show、等配合各地域性之業務行銷活動主辦 　

64. EDM/E Flyer/web site promotion及其他電子化檔案製作 　

65. 產品型錄 / 文宣 / 各媒體廣告稿及其他平面製作物設計與外包管理
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