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章首案例 全聯福利中心

根據媒體報導，全聯福利中

心於 1998年接手當時以供銷軍公教

福利品為宗旨的全聯社 68家店，並

改名為全聯福利中心。

基本上，全聯屬於社區型超

市，介於便利商店與量販店之間，

是一個不上不下的尷尬定位。經過

多年的努力，全聯如今已成為眾所

矚目的「左打量販店，右打便利商

店」的零售業新勢力。全聯是如何

跳脫出這個不上不下的「超市魔

咒」呢？關鍵就在於卯足勁地撙節

成本。

走進全聯總部，腳踏的是最便

宜的磨石地板，接待客人的會議桌

旁的6張椅子是由6種不同的款式所

拼湊而成的，管理四千多位員工的

主管沒有自己的辦公室，只窩在一

個小角落裡。此外，一般量販店賣

場主要的走道都會超過2.5公尺，但

全聯則規劃成1.2公尺，可是，政府

規定賣場走道要容得下兩輛推車通

過，所以全聯的推車寬度特別設計

得比別人窄，用人也更加精簡。如

此東摳西省的結果，至少讓全聯的

單店營業費用比別人便宜三分之

一，再加上特殊的寄賣銷售制度，

讓品牌廠商省去上架費，全聯自己

也省掉庫存費用，凡此種種，都有

助於讓全聯的價格賣得更便宜。

不過，光是靠省並無法出頭

天，還要拼經濟規模，才能夠有一

搏的本錢。但問題是，在 1998年接

手全聯社時，量販店產業已經興

起，每當一家量販店新開幕，就會

有 5、6家分店的業績下滑，有鑑於

此，全聯決定先避開與量販店在都

會區的正面衝突，而改採「以鄉村

包圍城市」的方式在鄉間急速展

 綜合取材自《商業周刊》，第 1040期，2007年 10月 29日，頁 126-130；《經濟日報》，2007年

9月 10日，A12版；2009年 1月 5日，A13版；2010年 10月 25日，C10 版。
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店，因為量販店並不以鄉下市場為

目標。

全聯對於價格不僅非常偏執，

而且非常敏感，它的淨利率大約只

有 1%～2%，而不是一般量販店的

3%，因為該公司堅持採取「薄利多

銷」的方式。每一天，全聯數百家

店的經理都會主動調查競爭者的末

端售價，一旦發現某商品不是同業

最低價，就會立刻往上反應，並採

取適當的因應措施。

2006年，店數突破300家的全聯

覺得已經具備足夠的規模可以在市

場上發聲，並希望藉此吸引更多的

消費者上門，因此，與奧美廣告合

作推出了第一波「形象廣告」。在

廣告裡，全聯坦承他們沒有醒目的

招牌、花俏的制服，以及豪華的裝

潢，而且不能刷卡，並強調「我們

不會讓你付錢買那些帶不回去的東

西，所以，我們省下錢，給你更便

宜的價格」。廣告的訴求重點就在

於「實在 真便宜」。

拜廣告之賜，全聯成功地將

「價格便宜」的形象深植人心，知

名度與指名度大幅提升，來店消費

者的人數也有顯著增加。但到了

2007年，全聯卻進一步發現，「實

在 真便宜」固然成功地深植人心，

但 卻 也 因 為 強 調「便 宜」，使 得

「便宜沒好貨」的刻板印象與錯誤

認知為全聯帶來了不少困擾。有些

消費者會「認為」，全聯固然價格

便宜，但卻讓人不禁擔心價廉物不

美，並質疑全聯所販售的商品因為

價格低廉而品質較差。因此，全聯

所面對的新挑戰是如何扭轉潛在消

費者認為全聯品質不夠好的錯誤認

知，並強調全聯是真便宜（價格低

＋好品質），而不是價廉物不美的

假便宜，希望能夠有效說服消費者

放心地來全聯購物。

有鑑於此，全聯就推出「產品

比較篇」的廣告，先後比較了洗髮

精、米果等日常用品，結果證明，

全聯的商品和其他賣場的商品一樣

好，藉此扭轉消費者的錯誤認知，

並吸引更多的消費者來全聯購物。

為了進一步挑戰領導品牌，並

鞏固顧客群，全聯於 2010 年推出

「全聯福利卡」，這張會員卡讓顧

客可以「買愈多，省愈多」。在全

聯為「福利卡」所拍攝的廣告裡，

強調全聯本來就已經很便宜，來全

聯購物的消費者就宛如養了一隻小

豬撲滿一樣，隨時都在幫自己省錢

儲蓄，但如果用全聯福利卡在全聯

購物，那就會省上加省，宛如養了

一隻大豬撲滿一樣，買得愈多就省

得愈多；在廣告裡，消費者滿臉笑
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意地牽著大豬撲滿在全聯賣場裡走

來走去，讓「實在 真便宜」的形象

更加深植人心。

問題討論

DA 請討論全聯為何能夠成功？

EA 你去過全聯嗎？你喜歡全聯嗎？為什麼？

FA 請討論為何全聯福利中心訴求「真便宜」會導致「便宜沒好貨」的認知？

第一節 行銷溝通組合策略

在進入廣告策略的討論之前，讓我們先花一點篇幅討論一下行

銷溝通組合策略（參見圖 12-1）。以推廣（行銷溝通）策略為基

礎，並在通盤考量各個行銷溝通組合要素的強弱勢與所扮演的角色

之後，企業就可以著手擬定行銷溝通組合策略，以建立與維繫關

係，在對包括廣告、促銷、公關、人員銷售及直效行銷等行銷溝通

組合要素進行任務配置、整合及執行之後，企業必須進行績效評

估；最後，擬定與執行推廣策略與行銷溝通組合策略的目的，還是

在於協助行銷目標的有效達成。

以圖12-1為基礎，本篇將陸續針對各個行銷組合要素策略進行

探討，首先上場的是廣告策略。

第二節 廣告策略

在圖12-2的框框裡，本節的討論重點將擺在廣告目標、廣告策

略本身，以及績效評估（廣告效果衡量），至於預算擬定及「整合

與執行」部分在前一章已有所討論，在此就略而不提。最後，擬定

與執行廣告策略的目的，主要還是在於協助行銷與廣告目標的有效

達成。有鑑於其他行銷溝通組合要素策略的思維邏輯與廣告策略雷

同，因此，在往後的章節裡，就不再另行繪製策略示意圖了。




