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電子商務網站個案探討社群網站(ICP)--City family網路同學會
一、成立背景 

民國85年7月，有鑑於網際網路的快速發展，公司的創辦人：黃旭宏、張財銘、蔡有能、曹國暘等結合了一群專業的資訊、企管、電腦繪圖及專案管理的博、碩士共同組成了 Sonnet旭聯科技，並以成為最專業的網路軟體研發廠商為發展的目標。 

此時公司的業務主要是以系統整合，並承接各種大型的網路資料庫專案計劃，例如台北市政府及高雄市政府網際網路有線電視系統、www.superjob.com.tw網路人力資料庫系統設計、www.learn.com.tw網路教學進修資料庫設計、禾豐集團intranet資料庫建置、網路大型購物、電子交易及物流資料庫開發等。藉此累積公司的技術能力與網路的經營經驗，奠定了未來往網路發展的基礎。 

1998年選擇以網路社群為未來發展的主軸，除了是因為1998年一本名為「網路商機」的書，介紹網路社群的經營方法，並認為其為未來網路世界的經營模式，此觀念震撼了以社會學為背景，本身亦對人群關係十分有興趣的黃執行長旭宏，使其在評估當時公司的資源及能力之後，選擇了網路社群為公司未來發展的目標。 

二、市場定位 

初期成立時，公司只有不到10位的員工，且以系統整合的工作為主；1998年7月正式推出台灣第一個網路社群City family網路同學會，並以同學會為網站的主要定位。 

為何要以同學會為網站的定位？策略思考的出發點主要是以『人』為本，因為City family思考到，人的一生中，最令人難以忘記且深具影響力的時期是何時？相信大家都會同意是在學生時期，也許是國小、也許是國中、也許是高中、當然也有可能是大學或研究所。在這個時期內的我們也許曾有肝膽相照的好同學，可能談過一場轟轟烈烈的戀愛，或曾感受過刻苦銘心的悲歡離合，所以City family選擇這段時期作為網站定位的出發點。 

此外，因為網路使用者的年齡層較輕，且以學生族群及畢業不久的上班族為大宗，故以同學會為網站定位，相信可以馬上吸引大量的網友注意及上站。故City family的目標市場就以18~35歲的青年男女為對象。 

三、經營模式 

City family的經營模式是以網路社群(community)為主，並輔以內容(content)及電子商務(commerce)，而達到以人為中心的3C網路。 

(一)網路社群(community) 

在City Family網路同學會內，大家都可以找到屬於自己曾經讀過或正在就學的學校科系所，而透過線上的簡易申請辦法，同班同學就可以在網路上擁有一個專屬且永久的同學會，讓同學之間的通訊錄管理、事項公告、議題討論、票選代表等皆能在網路上完成，使得同學之間的感情不會因為畢業而中斷。 

同學會的建置是需要在同學間有共同認知的，而且一旦建置完成後便不易更換，因為與個人同學有關的社群(community)已經形成，這種同學之間的關聯度遠比其他任何社群來得緊密；因此，City Family便以同學會為市場切入點進行品牌經營，讓所有網友建立一個形象，只要想找跟同學有關的所有訊息或人員，唯一的選擇就是--City Family網路同學會。 

雖然同學關係是人生中最基礎也最重要的互動屬性，但還有另一個不可忽視的人際關係屬性--社團--以主題所聚集的社群，例如籃球、音樂、歌友會等等。社團內的人員互動可能會比同學會來得大，但相對的對於社群的認同感勢必不如同學會；因此若只專營社團領域，短期雖可營造出較高的網路流量(page view)，但當有競爭者進入且網站畫面及功能規劃較完整時，便很容易遭受巨大影響，因為維繫這些互動的只是一層很薄弱的關係，這種關係的建立性與被取代性都很容易。所以City Family以網路同學會為『經』，輔以網路社團為『緯』，除可兼具網路流量外更可利用同學會關係作為核心鏈結，讓人際關係強化，同時也創造出多維的網路人際關係。 

雖然網路同學會及網路社團可自行互動創造話題與產生內容(content)，但要讓每位網友產出有品質的文章似乎不太可行，因此，City Family特別在同學會及社團的架構上方增加一層，稱之為社群中心(community centre)的第二層社群架構。 

社群中心的地位就如同一般搜尋引擎的小分類，每個同學會及社團皆可自行決定歸屬於某一個或多個社群中心(如城市、旅遊、職籃等等)，而這些社群中心的內容(content)可以由社團內產生或由外部合作廠商提供，社團可利用社群中心來替自己宣傳，社群中心也可由社團的活絡吸引更多的社團加入，這種雙贏的關係將讓社團更穩固、社群中心更多元化。 

(二)網站內容(content) 

由於City family是以網路社群為主軸，故公司大部分的人力都是投入在建置使網友們更易操作使用的網路平台及工具上，內容的部分則大多由策略聯盟合作夥伴提供，例如與雜誌出版社合作，其可自行將內容資訊放在city family的網站中。 

但是有鑑於網站內容是吸引網友長久駐留在網站的主要因素之一，City family已成立媒體部門，約5位的員工，針對網路同學會及社團，統計並分析什麼主題是最熱門的、什麼內容是最需要的，而分別產出並收集相關的內容資料。這種採差異化的策略，可以明確的提供同學會及社團所需的網站內容，滿足會員的需求。 

City Media都會報亦在1999年加入，提供藝文、科技、健康、休閒、流行、教育、資訊、投資理財及宗教等不同的內容。此外，媒體部門亦會隨時下流行而提供不同主題的內容，例如最近音樂家馬友友的來台旋風，吸引了所有熱愛音樂者的注意，city family則每天都會更新與馬友友相關的內容，而去年亦配合影展有一系列的活動推出，這都是有別於一般ICP業者的作法。 

(三)電子商務(commerce) 

City family的營運收入，除了主要的網路廣告外，電子商務亦是不可或缺的來源之一。1999年City Mart都會賣的電子商務網站正式起跑，讓消費者可以透過網路瞭解產品，進而下單購買。 

結合網路即時、快速、與便利的特性，City Mart都會賣，透過網站的形式在網路上提供集體採購和特賣廣場兩種限時或限量的線上購物方式。透過網路集合眾喜好者的購買力，對商品有促銷或引起話題的效果。 

集體採購所採用的購買方式十分簡單，即只要多一個人訂購，價格就會往下降低，價格呈現平滑的曲線下降，故無論消費者何時加入，都能以更優惠的價格購買商品，而貢獻每一個人的購買力。對消費者而言，可以藉由網站服務而獲得價格優惠或特殊性質的商品，廠商也會因為銷售數量增加而蒙受其利。 

有鑑於消費者對於線上交易安全性的考量，City family採用SSL安全保密措施，所以不管消費者傳送個人資料或信用卡資料，這些都會被加密保護，整個過程是安全無虞。此外，購物系統是採用會員制，僅有會員可以參與購買活動，以保障個人隱私及廠商權益。且不收取手續費及運費。 

今年，City family更訂下五千萬的電子商務營運目標，希望可以在電子商務領域佔有一席之地。 

四、SWOT分析 

(一)優勢 

City family較好的優勢，包括具有整合技術的能力及網路營運的豐富經驗、擁有良好的經營團隊及公司上上下下努力工作的員工同仁們；此外，由於是最早進入社群網站這個領域，擁有70萬的會員，去年被商業週刊評選為國內最大的社群網站。 

(二)威脅 

現階段主要的競爭者為蕃薯藤的Antonia與奇摩的奇摩家族，由於這些都是入口網站，擁有龐大的流量、上網人潮及資源，故在經營網路社群上，可以較快的速度累積會員人數，故視為City family的主要競爭者。 

潛在競爭者則可能是由經營BBS轉型為網路社群的Kaman，其以獨創的BUS 系統 (BBS United System)， 讓每個人都能輕鬆擁有自己的 BBS 站，使得City family感到似乎會受到威脅。此外，國外的入口網站Lycos和MSN也紛紛進入台灣市場，未來是否也會影響到現今的生態環境仍未知。但就現在來看，目前似乎還不會對City family造成太大的威脅。 

(三)機會 

City family除了擁有Community，並輔以Content和Commerce的結合，也有搜尋引擎的服務；未來，若在個人化服務上加強，其亦有可能成為社群網站的入口網站。 

(四)劣勢 

以現階段來看City family比較缺乏content。目前，這部分已透過與業者策略聯盟以及內部媒體部門人員的加強而有所提升，但是若與入口網站或是與以經營content的網站相比，仍有一段差距。 

五、行銷策略 

除了透過廣告的大量曝光創造品牌知名度，以提升網站的流量之外，City family『以個人為出發點』所發展出的個人資料中心『My City』更是拉近與顧客關係的重要行銷策略。 

由於系統資料庫中記載著個人的各種資料，所以個人在My City內只會看到個人有興趣的商品、新聞，甚至個人工作機會等等資訊，而這些資料由於都是針對個人所彙整而成的，因此，在個人的面前販售該個人喜歡的產品，這樣的電子交易所能帶來的利潤是指日可待！ 

此外，鼓勵參加網路同學會的每位會員填寫個人的wish list以及個人的消費行為、喜愛的物品，以得知會員資訊，以做到「關聯式行銷」 (或一對一行銷)。舉例來說，當某甲生日時，網路同學會會將其個人訊息寄送到網路同學會中此其相關的同學或朋友，使這些人知道要選什麼禮物送給某甲；或是當公司有舉辦產品促銷活動、打折時，也會將訊息傳送給某甲或與其相關的朋友，而達到刺激消費者購買的意願和金額。 

由此可知，藉由網路社群當中所建立的人際網路關係，不管是同學會或是社團，都可以達到輔助電子商務的功能。 

六、經營酸甜苦辣分享 

(一)電子商務 

City family表示，現階段消費者對於電子商務交易的信用度不高與對網上交易的不信任，是其進行電子商務的首要難題。因為沒有人上網購買，再多的促銷活動、再好的網路平台與交易機制都是白費。而物流的配送問題，亦是有待解決的難題。 

此外，由於覺得在客戶服務這方面，台灣廠商以往並不是很重視，但這卻是在進行電子商務不可獲缺的一部分。故公司現今有2位客戶服務的專員，服務顧客在電子商務買賣時的問題。儘管如此，由於City family認為客戶是公司最重要的資產，所以只要顧客有所需要，全公司的所有員工都可以替顧客解決所需的問題。 

(二)管理 

網路產業的變動十分快速，許多傳統公司要花相當多時間去做決策，及從事組織架構調整的問題，現在則必須要在很短的時間內就解決。此則需要有一位強而有力的領導者，規劃公司明確的未來發展方向，帶領全公司共同努力。 

網路公司的另一項管理難題就是公司員工的背景十分多元化，如何透過成功的經驗誘導，使得不同思考邏輯的員工，有共同的願景、努力目標，並組織成向心力強大的團隊，以快速面對市場的挑戰，是很重要的一件事。City family張財銘總經理相信，成功經驗愈多，融合的速度就會愈快。 

(三)品牌 

對剛成立的網路公司公司來說，如何在最短的時間內建立公司的品牌知名度是相當重要的事，City family成立之初，除了利用傳統媒體的廣告宣傳之外，還利用一項免費且可以使廣大學生族群獲得公司資訊的方法，即City family要求公司的員工，到各大BBS網站張貼公司的相關消息，讓主要的目標客戶----學生，可以知道City family這個新的網路公司，這種方法在當時吸引不少的學生上網，並組成許多同學會。 

現階段藉由與知名度高的合作廠商策略聯盟，例如宏碁，除了可以得到其資金的的支援外，其響亮的名牌，等於是幫City family做最大的背書，這種方法對公司的品牌建立亦有很大的助益。 

七、未來願景 

(一)以人為中心的3C網路 

商業週刊於1999年7月發佈，City family為台灣最值得投資的社群網站，此項殊榮證明了公司當初成立時以成為台灣最大、最好的社群網站的目標已達成；對於未來，City family以成為以人為中心的3C社群網路，並能符合使用者的各項需求的目標自許。 

(二)增加獲利來源 

目前網路公司生存最大的問題，不是會員數、也不是流量有多少，更不是網站的內容多寡，而是如何『創造及產生利潤』。若只是不斷的燒錢，公司總有一天是會走到破產或被購併的地步。所以如何在最短的時間內，使得公司經營能有獲利是未來一、兩年要達到的願景之一。目前City family的收入來源有網路廣告、電子商務、贊助式廣告、以及舉辦大型活動的收入，其中以網路廣告和電子商務為主。 

City family今年的營收目標定為8800萬元，其中網路廣告佔1500萬、電子商務5000萬、贊助式廣告900萬。比較特殊的是，從今年起，City family將要推出e-learning的遠距教學平台，目前已有1500萬的訂單，對於這良好的業績，City family信心滿滿的表示，最晚後年一定可以達到獲利的目標。 

由於網路產業有大者恆大，小者恆小的現象，預計不久的將來，許多小公司將會面臨泡沫化而紛紛倒閉或被購併，只剩前幾大的網路公司能夠生存下來，對於此一情形，將會使得公司在行銷支出的花費降低許多，而達到損益平衡，快速獲利。而未來走向上市上櫃，以募得更多的投資資金也是公司未來的願景之一。 

(三)全球化經營 

希望能複製與移植台灣網路社群的成功模式到海外市場，現今已進軍大陸市場，預估年底會有50萬的會員。 

在大陸亦可能走向ASP市場，提供大陸新設立網站所需的技術及經營經驗；由於大陸在這電子商務這方面的金流、物流等體制仍非常不成熟，所以還不是很適合介入這一個領域。除了大陸之外，其他國家亦有可能進入。

