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運動行銷組合：通路

國立新竹教育大學

許建民

甲：今年夏天，我在玉井農會買芒果，1
斤12元，可是回到北部，1斤要價39元

乙：這是因為通路所增加的成本

甲：通路的成本有哪些，為什麼會貴了3
倍以上

乙：…

通路在行銷組合中扮演著「運輸」的功
能，製造產品的企業需要通路業者的服務
才可以讓消費者順利購買產品或服務

 7-11
非實體性的運動商品與一般實體性商品的
通路有所不同，運動設施、大眾傳播媒
體、數位科技都是運動商品的通路系統。

一、通路的基本概念

 行銷通路的成員有不同的名稱，並擔負不同的
行銷功能
 -【經銷商】(merchant)：先買入商品、擁有所有
權，再轉售這些商品，稱為經銷商。常聽到的批發
商(wholesaler)、配銷商(distributor)和零售商(retailer)
都屬於經銷商。

 -【代理商】(agent)：有些中間機構只負責尋找顧
客，並代表製造者與顧客協商談判，並未擁有商品
的所有權，這類中間機構稱為代理商。如經紀商
(broker，亦稱掮客)、製造者業務代表和銷售代理
商。

 -【促成者】(facilitator)：有ㄧ些中間機構既無商品
所有權，也不從事買賣的協商談判工作，但可協助
執行配銷工作，稱為促成者。如金融機構、廣告代
理商、倉儲公司、運輸公司、行銷研究機構等。

中間機構介於製造者和消費者之間，執行
交易、後勤和促成交易的行銷功能

 【交易功能】購買、銷售、談判、風險承擔

 【後勤功能】訂單處理、產品集中、儲存、
分類、運輸

 【促能交易功能】信用、檢驗、資訊蒐集

 (二)使用中間機構的利益
 -一般製造者通常沒有足夠的財力執行所有的
交易、後勤和促成功能

 -對單一或少數產品的製造者而言，可大幅降
低配銷成本

 -中間機構擅長的業務並非製造者的專長

 -運用中間機構的銷售經驗，可有效的接近目
標市場，完成交易

 -中間機構存在可減少買賣雙方為完成交易所
需的交易次數
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產品在工廠製造完成後，就要思索如何簡
化、甚至是縮短傳送流程給消費者。

產品運輸流程的行銷工作稱為通路或配銷

行銷人人在通路方面必須思考如何為消費者
帶來最大的便利性

通路更瞭解消費者的行為或趨勢潮流

通路也肩負宣傳的工作

實體運動商品通路適用於一般的行銷通路

非實體性運動商品則和藝術與娛樂相近

運動場館
產銷合一

門票販售系統

媒體
新的傳播工具

二、一般性行銷通路的類型

行銷通路通常可分為消費品通路和工業品
通路，今日多重通路和電子通路日益普及

【消費品的通路】
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【工業品的通路】
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二、行銷通路的類型

 【多重通路行銷】：利用兩條以上的通
路去接觸顧客群體

 EX東森得意購公司

 【電子通路】：利用行銷者的網頁或資
訊中間商的網頁，得到所有或部分產品的
資訊

＊運動產業中的例子

棒球場是棒球比賽配銷通路的零售點，而球
員則是球賽產品的製造者。

雖然棒球比賽是這個特別商店(棒球場)銷售的
焦點，但仍提供許多其他各式各樣的產品…

消費者必須到配銷地點(生產地)消費，換句話
說，棒球比賽是生產和消費同時進行。

棒球比賽的另一種配銷通路是電視轉播。
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運動產業包含有形和無形的產品，其間的
主要差異在「上架壽命」(shelf life)
 -球拍、網球拍換線、球賽的上架壽命

 -由於比賽不具上架壽命，運動行銷人員必須
著重於如何促使消費者願意花更多錢或時間
在觀賞比賽上，具體作為

另一種為參與式運動，運動提供者在乎參
與者的參與程度，而不是間潛和時間的花
費。

對運動行銷者而言，運動產業的某些特定
產品「如何」及「何時」加以包裝，並適
時提供給消費者是配銷通路中的重要部
分。

 -時間、地點和所有權效用

三、運動賽會之各種通路結構

 一、運動場館
 場館位置的交通便利

 重要交通要道、大眾運輸工具

 場館周遭環境的安全與生活機能
 治安、商業娛樂

 外部設計與內部規劃
 通道數目與規模
 販賣部、盥洗室
 群眾管理及疏散
 無障礙空間
 多用途設計
 外觀

 場館的娛樂設施

二、門票銷售系統

門票收入是運動組織的重要營收之一

門票買氣可以帶動其他項目收入

完善的門票銷售系統必須具備

多元化的購票管道

處理顛峰需求及取消訂購機制

提供顧客資料庫建構，即時回報門票銷售情形

減少門票偽造及重複劃位之機率

現場購票是最基本的門票銷售通路

包括規劃營業時間、使用窗口數量、劃位軟
體服務、擬訂銷售要點、硬體設備規劃等

排隊動線機制

公告現場出售的門票數量及售票時間

訂定排隊區域並以矩陣方式排列

登記排隊球迷之姓名並給予編號

購買時須出示號買及身分證件

 預售票是現在的主流

購票所接受的手機簡訊是入場條碼，掃瞄手機螢幕就可
進場，減少偽票機會

下載至手機

結合金融服務機構取款機

同時買票及取票電子便利店

減少購票與取票時間、可記錄消費情況、減少印刷成本
及偽票機會

磁條卡片

取票過程容易，提供允許消費者將球票轉手的可能性家中列印

類似晶片卡功能，最適用於常客，可以記錄消費情況，
做為建立客戶資料庫之用、減少印刷成本及偽票機會

下載智慧卡

說明取票方式
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三、媒體

傳統轉播：電視、廣播

新興媒體：衛星廣播、數位隨選視訊系統、
互動式網路電視、高畫質電視、數位視訊錄
影及行動通訊等。

網際網路

三、行銷通路設計考量

 (一)通路目標設定

通路目標設定通常以行銷者所要提供給顧
客的服務產出水準來表示
 -服務產出水準：利用顧客一次購買數量、等
候時間、產品搭配和服務支援等項目界定

 -針對目標市場的期望，考量行銷者的資源和
能力

 (二)行銷通路方案的選擇

 (三)通路成員的數目(配銷密度)

運動產業簡單配銷通路系統

 -運動行銷公司直接對客戶進行銷售

 -網球授課業者直接出售課程給學生

 -向工廠直接購買運動器材

 透過媒介的產品其最終價格會較高。因此「直
銷」或「工廠直營」會受到消費者的喜愛。

製造者、生產者或供給者 消費者

運動產業複雜配銷通路系統

製造者、生
產者或供給
者

經銷商

零售商

消費者

批發商代理商

零售商

消費者 消費者

四、規劃通路發展策略

 售票系統之建構

 自行售票或委託代理商處理

 規模小者自行處理，規模大者委託

 委託需考慮代理商知名度及方便消費者程度

不易瞭解客戶端的情況
容易出現偽票
不易配合客戶執行行銷或
建立品牌等工作

需投資人事與票務系統成本
欠缺票務工作經驗
系統更新風險高

缺點

具票務工作經驗
不需負擔人事成本
提供最新科技與銷售法

完全掌控運送流程
可以與消費者直接接觸
容易管理顧客關係

優點

代 理 商自 行 作 業售票模式
優缺點
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賽會傳播網之建構

競標轉播權利金

媒體免付權利金，但提供廣告時段予運動組
織

運動組織購買時段播放比賽，並自行處理廣
告時段

球團(運動組織)
參與媒體轉播工作

 Klatell 與Marcus (1988) 針對運動組織如
何找到最佳的媒體通路，提供了三項建議

運動組織的首要目標是積極引起多家電視台
爭取轉播權利的興趣

考慮通路策略的目的：如果希望較佳的時
段，權利金不可太高

計算可能的權利金範圍：瞭解轉播賽數、廣
告秒數、收視率、廣告價碼、製作費等。

問題與討論

 預售賽會門票機制已經是世界潮流，請說明一
般預售門票的通路機制有哪些

 請說明媒體轉播對於運動賽會的重要性，及討
論建構媒體轉播賽會的方式有哪些

 賽會門票業務委外是相當普遍的作法，請分析
代理商執行此項業務時會注意哪些事

 選定附近的一所大型運動場館，了解該場館之
便利性是否滿足使用者之需求，且嘗試提出改
進的意見

 大專運動會可說是國內競技水準最高的學生綜
合型運動賽會，請試著為其規劃媒體轉播服務
的方式。


