觀察動機

    除了愛漂亮的美眉外，時下大眾也越來越喜歡逛美、藥妝店，近年來不分台、日、韓，各系品牌的美、藥妝店越開越多，紛紛以不同行銷手法搶佔市場。【圖1】是根據波仕特在2007年4月初所作的線上市調查網，針對線上會員所做的一項趣味調查顯示：屈臣氏是最吸引人上門的美、藥妝店。
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【圖1】
    屈臣氏對於像我們這樣的學生提供了一個較方便且開放的購買日常用品的管道。屈臣氏結合了醫藥及化妝品等商品，其開架式的彩妝更是週遭朋友會花很多時間試用並且選購的。偶爾同學間相約到屈臣氏購物時，所花上的時間往往都是以小時為單位計算的，小女生總是會東試試西試試不知不覺已經在裡面泡上好幾個小時，又加上屈臣氏同樣商品中就有好幾個品牌，能讓我們去加以比較。因此說到觀察小主題，自然而然就想到了屈臣氏。

另外，屈臣氏在店頭方面也做了很多行銷手法，像是在店門口擺放當天特價最便宜的產品，讓顧客一走進或經過屈臣氏時，都能夠明顯的看到什麼產品在特價，這樣也算是成功了。還有就是屈臣氏在結帳櫃檯後方擺了很多”加購價產品”，提供在結帳、或在排隊的顧客其他產品的選擇，讓顧客回想是否生活上還有缺什麼還沒購買，而且因為是加購價，所以定的價格比起平常單買時還要便宜，也能夠提高顧客的購買意願。

    近期屈臣氏的電視廣告，推出一系列的加購商品，說是只要加一元就多一件，這對不景氣的現今社會有多麼誘人的魅力，只要是會算的家庭主婦或上班族小姐，想必然爾，一定會前去瞧瞧，一推出此廣告，各家門市業績直上漲，屈臣氏真正打出最成功的行銷手法。
目的
    從2002年起，屈臣氏的「我敢發誓最便宜」系列攻勢，台灣屈臣氏行銷著重功能性訴求，強調低價與服務，力行「黃標商品買貴退2倍差價」的低價政策，這回重申更進一步拉大打擊面，把黃標商品的品類增多，從日用品、保健品擴及化妝品，且主打前 150名業績占比達屈臣氏1成業績的基本民生用品，希望跨通路搶人客衝高銷售。在去年屈臣氏推出一元加購的行銷廣告，並請常上談話性及綜藝性節目女藝人佩甄來拍此廣告。在廣告的一開始是一位魔術師向佩甄借一塊錢來表演魔術，當魔術師把一元變不見時佩甄十分著急，因為那一塊錢是要留著去屈臣氏加購商品用的，接著把鏡頭拉到屈臣氏裡頭佩甄如願的以一元加購她所喜愛的商品。屈臣氏每次活動的代言明星必定是精挑細選的，不一定是國際巨星，但絕對是曝光率夠高，說話公信力十足的明星，讓廣告拍得若有其事的樣子，使得看過這個廣告的消費者躍躍欲試，然而世間上真有這麼好康的事嗎？卻有新聞指出屈臣氏廣告不實：

遭指廣告不實 屈臣氏澄清已明確標明（2007/3/23）

屈臣氏加一元多一件活動引起消費者注意，但也帶來糾紛；遭到消基會批評廣告不實，屈臣氏澄清活動詳細內容在當月的商品型錄或是在貨架上都有明確標明，包括是否是同商品或是指定商品等，並沒有廣告不實，並強調會虛心聆聽相關單位的看法。

針對消基會質疑加一元多一件的廣告不實，屈臣氏也出面回應指出，加一元多一件的活動在當月的商品型錄或是在貨架上都有明確標明，是同商品或是指定商品等等，而如果顧客還是有疑問，都可以像服務人員詢問或是取消交易。

至於遭質疑有眾多商品都是兩件加一元才多一件，屈臣氏也說，他們將活動商品分為兩組，一組是買一件加一元多一件，而且佔了高達七成，另外一組是買兩件加一元多一件，這些是因應顧客的需求，大多是一些國際大廠的商品；另外有關於加1元多一件的商品不是原商品，屈臣氏也說是因為有顧客反應希望不要同一樣商品買那麼多，因此才提供不一樣的選擇；屈臣氏也強調如果顧客或是主管單位對他們有建議，他們也會虛心聆聽，希望下次可以做的更好。

    屈臣氏每次活動的代言明星必定是精挑細選的，不一定是國際巨星，但絕對是曝光率夠高，說話公信力十足的明星，讓廣告拍得若有其事的樣子，使得看過這個廣告的消費者躍躍欲試，然而世間上真有這麼好康的事嗎？然而廣告打這麼大，上屈臣氏的網站卻相關訊息一直找不到，也沒解釋其詳細算法，另外在各大留言板在此層消費過的消費者也一一上網去抱怨不實廣告的消息紛紛傳出，近期甚至在3/23有新聞直接指出「一元加購限制多」事實上是個廣告陷阱，要消費者得當心。儘管負面消息不斷業績卻直直上升，分店也越開越多家，成為最受歡迎的美藥妝店其原因在哪？
個案背景概述

「屈臣氏」誕生的簡介

屈臣氏集團（1828年）是和記黃埔旗下的國際製造及零售機構，業務遍佈36個地區，共經營超過7,700間零售商店，聘用98,000名員工。集團涉及的商品包括有保健產品、美容產品、香水、化妝品、食品、飲品、電子產品、洋酒及機場零售業務。
屈臣氏的歷史
屈臣氏集團創辦於1828年，本為中國廣州的「廣東藥房」。1871年更名為屈臣氏公司，1981年被和記黃埔集團收購。1820年皮爾森及李文斯頓在澳門開設澳門藥房，這家藥房就是屈臣氏最早的始祖。直到1871年屈臣氏才成為正式的商業品牌。中華民國國父孫逸仙先生還曾經領過屈臣氏頒發的獎學金。
自從康熙22年(1683年)中國開放「四口通商」以後，英國人成立的東印度公司對華的貿易額就與日俱增(該公司有鴉片專賣權)；到了乾隆22年(1757年)，清廷為了防範「夷人」變成明代的「倭寇」，同時為了方便管理外商，於是規定中外通商祇限廣州，自此四口變成一口。在當時清廷設的種種「防夷」限制中，其中有一條就限制外國的商人和商船，每年5月至10月才能到廣州貿易，其餘時間，祇能在澳門居住和停泊。 

1828年，「澳門藥房」為了擴大服務外國商人，決定到廣州開設「廣州藥房」，廣州藥房曾在1832年建造中國第一家汽水工廠。1841年直隸總督琦善擅作主張，私自割讓香港給英國，英國海軍艦隊於是順理成章地占領香港，而「廣州藥房」也趁勢到香港開設「香港藥房」。同年清廷正式對英國宣戰，並且立即鎖拿琦善，然而中國和英國軍力懸殊，清廷軍士一路大敗，次年8月，清廷投降，在英國軍艦上簽訂中英南京條約，正式割讓香港。 
1843年，廣州藥房把汽水工廠遷至香港，而屈臣先生（Mr.Thomas Boswell Watson）則在1845年來到香港，並且在澳門住了10年，直到1855年才參與「香港藥房」的經營。1858年屈臣先生的姪子 Alexander Skirving Watson，受聘為香港藥行的藥劑師，1860年開始正式接管藥房的生意；直到1871年「屈臣氏」（A.S. Watson & Company）才成為正式的商業品牌。

1895年，屈臣氏在香港已有35家藥局，1906年，屈臣氏在香港的北角購買土地準備開發，至此屈臣氏大力擴張它在香港的事業版圖。而就在屈臣氏的事業蒸蒸日上之時，1937年爆發日本侵華的戰爭，幾個月之後，日本軍隊占領香港並接管「屈臣氏非酒精飲料製造廠」，重新命名為「日本海軍飲料製造廠」；日本的侵略讓屈臣氏損失慘重，直到1945年日軍投降後，屈臣氏才陸續收回其經營權，各分店重新在香港恢復營業。

1963年香港和記企業獲得屈臣氏相對多數的股權，當年的重點計劃是開發香港北角的土地，預計屈臣氏的年度收益將超過港幣100萬元。此後的幾年，屈臣氏大力投入土地的開發與建設，由於屈臣氏的資產因此愈來愈多，到了1972年甚至把百佳超市併購；其後的幾年，屈臣氏陸續購買土地和併購工廠，因而逐漸成為香港財力驚人的企業集團。

1981年，屈臣氏正式被納入香港和記黃埔集團下的營利機構，和記黃埔是全球知名的企業集團，這個集團以香港為基地，業務遍及全球56個國家，年營業額超過100億美元，擁有港口、地產、能源、零售、通路等事業。

1987年屈臣氏正式在台灣開店，台灣的第一家屈臣氏開在台北市衡陽路，至2006年為止，屈臣氏在台灣的店數已經達到400家。

屈臣氏可能曾經販賣過鴉片!?

當時的英國人在印度種植棉花和鴉片，棉花全部運回英國供應19世紀新興紡織業的需要，而鴉片則賣到中國廣州換取白銀。1813年

 HYPERLINK "http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%8B%B1%E5%9C%8B%E5%9C%8B%E6%9C%83&variant=zh-tw" \o "英國國會" 英國國會通過議案，讓東印度公司取得壟斷中國貿易20年的權利，1820年，一位東印度公司的醫生皮爾森，和另一位同樣來自英國的李文斯頓，因為受到清廷的限制祇能到廣州或澳門，當時澳門的洋人最多，因此兩人決定合夥在澳門開設「澳門藥房」，這家藥房就是屈臣氏最早的始祖。至於這家藥房有無販賣鴉片，現難考究，不過自唐朝阿拉伯人把鴉片傳入中國後，中國人就一直把鴉片當作藥物看待，認為鴉片是治痢疾的特效藥。
國父與屈臣氏

1887年

 HYPERLINK "http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%AD%AB%E9%80%B8%E4%BB%99&variant=zh-tw" \o "孫逸仙" 孫逸仙第一名考進西醫書院，由於大一時醫學技術科成績相當優異（化學90分、物理92.5分、生理學81.5分），因此1888年他大二的時候(時年23歲)曾獲頒屈臣氏獎學金。
我認為這次對我的意義很大。因為我之前對於行銷根本是一竅不通。我之前也只有學過一點點的經濟學和金融的東西。我之所以對商學的東西產生出些許興趣也是因為我的母親就是高師大的會計室辦事人員。也許是受她的影響吧。我也開始學習一些相關的科目。我學了金融與一點入門的會計學後，坦白地說，我發現行銷市場管理並不會如同我想像中的那麼難。因為它之中用到的數學公式不會像是我在金融概論中用到的那樣多。當然，也許是因為我的才疏學淺。並未發現這門學問中真正的難題。但就誠如老師所說，一門學問真正重要的是要去應用，而不是去死背它。不管怎麼說，我很感謝老師這次能有這個機會讓我去做這份採訪報告。我們這組這次的主題是屈臣世結帳櫃檯後面的贈品與一元加購廣告等等。

由於我跟我們這組的另外兩位女同學是分開行動。因此我是單獨去屈臣氏收集資料的，我之前並沒去過幾次屈臣氏，主要的原因是因為屈臣氏設立的位置大多在市區，而我的住家則在郊區，因此在交通上根本就是一個問題。而且屈臣氏也沒有為客戶提供停車場。這也是使我難以前去的一個原因。但我還是常常在電視廣告上看到「沒去過屈臣氏，別說你最便宜」之類的標語。無論如何，我這次總算是能夠藉著行銷報告的這個機會到屈臣氏之中仔細看看。

    其實，屈臣氏實在是一種很有趣的商店型態。它的創始始祖其實是中國的廣州的「廣東藥房」。後又隨即被和記黃埔集團收購。「1820年皮爾森及李文斯頓在澳門開設澳門藥房，這家藥房就是屈臣氏最早的始祖。」我在Wikipedia上面發現了以上很有趣的這一段話。這裡開設「藥房」的是外國人。因此經營方式當然也是偏向歐洲式的。與中國大陸一般傳統的「中藥房」的經營行銷方式當然是截然不同的。中國一般的藥房是只有賣藥的。並不會像歐洲一些藥房還會賣一些生活用品與及健康食品之類。而我也查過了日本的Wikipedia，之後又隨即發現了一個很有趣的事情，那就是歐洲的藥局型態從中古世紀開始就已經維持了這種販賣日用品的習慣了。這與傳統中國華人世界的「中藥行」與「雜貨店」是光明正大的藥商分離之上有很大差別。以下我提供了台灣的傳統中藥局與德國藥局的照片，正好就是一個很好的對照。
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我之所以放以上的照片並不是要貶低台灣的傳統中藥店或是幫德國的藥局打廣告。只不過「推銷自己的產品」在行銷學中也勢必是佔了很大的一環吧!所以在台灣傳統的中藥店似乎形成了一種只有「病奄奄的病人」才會進去的一種負面形象。因此行銷市場每況愈下也是正常。但相較德國的傳統藥局看起來就明亮多了。與其說是藥局還不如說是花園式童話房屋還比較恰當吧。因此即使它的歷史從中世紀開始也還是歷久不衰。並不會受到新的經濟世界的政策的衝擊影響。另外，與這次我們這組探討主題有關的照片則是以下。
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上圖的左圖是德國藥局的內部照片。而右圖則是台灣的。由左圖可以發現德國的藥局內也有販賣日常生活用品。與台灣的傳統中藥局只賣中藥是有很大的差別的。而屈臣氏的經營的方式當然是接近左邊的圖式。因此我才說它是偏向歐洲式的經營方式。因為屈臣氏中也有藥師專人為顧客解說。

    回到這次報告的主題部分。我認為屈臣氏這種以贈送贈品的方式是很好的。因為它想鼓勵大眾多買它的產品。打個比方說，比如說消費超過一百元就免費贈送一小瓶可樂或是一小條巧克力。但其實那瓶可樂或是那巧克力的份量可能根本微不足道。連五塊都不到都有可能。但它卻是擅長的利用台灣消費者「有賺到」的心理來進行行銷推廣。我就在收集相關資料的時候，看見一個老歐巴桑特地加了五元而歡天喜地的拿著一件「免費贈品」回去。一邊還念念有詞的說真是太好了。其實她買東西的成本再加上那五元實在是令她損失慘重，而且還拿了一件不必要的東西。只不過她應該是不會相信才是。如果說台灣年輕人不吃「免費贈品」這一套的話。那其實屈臣氏也還有另一樣法寶。那就是「公仔」(一種小玩偶或吊飾)，有些年輕人為了收集這些公仔而拼了命似地採購商品。這也是一種掉入屈臣氏策劃中陷井的現象。像這種買了多少錢就送公仔之類，對我而言也是不必要的。由我的印象看來，好像7-11也作過相同的促銷方式。

    屈臣氏的贈品數量為數不少。據我所調查到的，有些贈品在他們店裡就可以買的到，有些卻是他們店裡沒有賣的商品。像是有一些不知名的洗髮精之類。我心理實在是懷疑那些洗髮精的使用品質到底是怎樣。會不會是一些賣不出去的不良品而放在後面的架子當作贈品呢？對我個人言，我實在是不吃「贈品」這一套。

    最後，我想要大為抱怨的還是屈臣氏的工作人員服務的態度。當然，台灣服務人員的態度都普遍不好，好像買不買是你家的事，我只是負責收錢而已。與此相反的另一個奇怪態度是一直像你推薦某一件產品，然後擺出了一付你這種鄉巴佬還沒看過這種產品吧的臭臉。這種態度我也習以為常了。但我還是希望台灣人未來能夠走向日本待客之道的這一條路線，日本人不論喜不喜歡這個客戶，至少他們最基本的禮儀還是會做出來。有些台灣人說這是虛偽。但我卻非常喜歡這種做法。我認為講說他們這種禮儀虛偽的人真是野蠻。行銷學中其中最重要的一項就是「服務」。台灣人在這一項卻是相當薄弱的。我認為這是相當直得我們檢討的地方。商品的品質好壞還是其次。最重要的還是先把禮教做好才是目前台灣屈臣氏的重要目標吧!但我想只重視營業收入額目標的商人是不太可能改善這種小地方的。雖然說服務這一環是無形的，而且有易變性還不能夠儲存。但我相信習慣成自然。只要多加訓練。建議台灣相關單位或企業應該更加強這種當地服務人員的職前訓練，尤其是禮儀素養這一方面。像是在德國有所謂的學生的職前訓練(德文:Ausbildung)。這也不是三天兩頭或是三言兩語就可以做到的。但我相信只要有心，台灣也一定沒問題的。

參考資料: 

(1) 台灣維基百科

(2) 日本維基百科

(3) 德國維基百科
問題現況(屈臣氏 V.S. 康是美)
· 服務方面
    康是美藥師非全天候都有藥師值班，而對於處方用藥當藥師下班時，是鎖抽屜內，但成藥或食品的部份，則由受過訓練的人員作解說，大部份的常販售性的產品，都難不倒他們，但較冷門的產品不足的部份再電話連絡藥師，而由藥師作解答。
    屈臣氏在藥品的部份是同一放置在玻璃櫃中，當藥師（也不是全天候都值班）下班時，是完全不販售，只要在玻璃櫃中的產品（也有食品及成藥的部份），因為沒有在作教育訓練，因此訊問他人也無法解答，但仍可電話連絡藥師，但在產品無法販售下（鎖在櫃子內），就算得到解答，也因此無法如願買到商品，客人往往需要再跑一次，所以屈臣氏雖有販售藥品，但普遍性非他們的主打類別。
我們認為兩個公司的專業性在教育面，有所落差的最大主因，為業績及獎金的標準不同，我們詢問過在屈臣氏跟康是美工作過的朋友：

屈臣氏為個人區域業績及獎金制，故藥師只要負責櫃子內的業績，當然獎金也只算櫃子內的產品業績，其他人賣了也都算藥師的，故互相合作的部份很少見，導致門市內的人與藥師間的感情也不會熱絡到那裡去，所以藥師都只在一家門市顧一年左右。屈臣氏因為分工太細-收銀的只會收銀、整貨的只會整貨、賣保養品的只懂保養、賣藥的也只懂保健及療效，使得客人一定找對人問，所以往往會給消費者不專業的感覺。
    而康是美業績及獎金為全門市但沒分區域，所以大家都會互相合作，也會教學相長，但也因為沒有區域的劃分，所以藥師也要被逼學保養方面的產品，有些康是美的藥師同時也持有美容師的執照，而康是美的藥師大多負責店內的教育，所以普遍性而言，康是美的人只要是店內的產品，不論是什麼職位（只要不是新來的）大多都對店內的產品有所了解，專業度都較高。

· 商品擺設位置
    屈臣氏因應每個市場商圈及店面大小不同，每間店所販賣的商品各不相同。一般來說，在捷運站旁或車站旁的屈臣氏賣的商品種類會較多，連專櫃數量也會比較多，甚至是營業時間也會比較長，有的甚至是２４小時營業的。屈臣氏幾乎每兩三個月就會換一次貨品擺設位置，是公司安排的。但是通常不會有太多變化，一樓通常就是開放架化妝品（通常有媚比琳、Ｋｏｓｅ、Ｚａ，比較大的才會有ｆｆ、ｍｊ）、專櫃（看店面有多大，而且每家店的專櫃都不太一樣，有Ｍｉｓａｓａ、Ｋａｎｅｂｏ、Ｓｈｉｓｈｅｉｄｏ．．．等等）、沐浴、洗髮、染髮劑、髮梳、護膚商品；二樓通常則是藥品、食品、衛生用品、嬰兒用品。 
    康是美的內部環境明亮,產品標價清楚而且外觀乾乾淨淨的，貨品也都整整齊齊的。但分店據點較零散，與屈臣氏的密集且常見相較之下這點稍嫌遜色。而康是美販賣的藥品及特別的保養品較多，這些通常會擺設在一樓。在二樓則有一些沐浴用的用品(浴帽、刷子、去角質的手套等等)、開架式化妝品、日本藥妝店的暢銷商品、美髮用品等等。
· 商品價位
康是美是以高單價的一些醫療、美容、保健商品來創造一種『專業』的比較偏藥局的形象。但也會比較有強調店員『面對面』對客人推銷『高單價』商品的行銷政策。因為本身是生活藥粧店的關係，有健康（藥品）、美麗（保養、彩粧）、居家（便利生活），但健康及美麗是他們的主要目標市場，居家品對他們來說只是吸引客人入門的一種方式，所以居家品有些價格會很低，但在品項上較少，而健康及美麗品項雖多，但有時會有因為配合的廠商引進太慢或供貨不穩或價格作低價活動也比別人晚的問題，目前已改善許多，大部分健康、美麗的商品價格低價活動會跟別人差不多。
屈臣氏本身是百貨連鎖的關係，主要以流行性及居家便利的產品為主，所以品項較多樣化，美麗及健康並非他們的目標市場，雖然今年起有逐漸重視這兩大類商品，但現今仍以銷售居家商品為主，商品雖大部份都以保証最低價為訴求，但有大半的產品，都是屈臣氏自製或相關公司所製，除了屈臣氏有販賣以外，目前市面上確實很難看到比他更低價的商品，所以它是一間結合日用品、醫療、美容、保健、甚至食品、玩具(趣味性)的『個人商店』(趨向綜合性商店)。跟康是美互相比較之下對於面對面推銷較不重視。"我們最便宜"、"退兩倍價差"的廣告，都是關於低價的行銷策略。希望建立一般大眾消費族群只要購買店內有的商品的時候，都會想到去屈臣氏購買。整體來說，屈臣氏是定位於『大賣場』和『超商』中間的中型個人綜合商店。有些時候，你不會去大賣場(便宜但不便利)，但超商又買不到、或是商品比較貴，那個中間的價格(比超商較便宜)和便利程度(比大賣場容易前往)，就是屈臣氏的定位。對消費者來說，很容易陷入屈臣氏的廣告陷阱。屈臣氏在打廣告時總是懂得利用消費者的心理，把一些詳細的注意事項隱藏在條文裡面，等到消費者察覺受騙後，想退換或卻無法退換。這樣的例子層出不窮。
◎合作廠商（廠牌知名度）

康是美進貨都必須經過一層又一層的測試及市場評估，所以所進商品大多是有聽過的大廠牌。

但屈臣氏很多都是販賣自家廠牌的商品，因為進貨把關沒康是美那麼嚴格，所以商品種類及廠牌較康是美多，而沒聽過的雜牌貨也不在少數。

個案特色觀察分析

    在屈臣氏多如繁星的商品種類中，屈臣氏從消費者的需求及利益、利潤的極大化、品牌形象的傳遞維護與產品陳列以及店內空間配置四個面向，進行360度的考量，面面俱到加以權衡，從而制定出最具效益的產品銷售與管理組合。此外，商品的「低價」化，服務的「高值化」，是屈臣氏為勝出市場所採行的重要經營策略。自2002年推出「我敢發誓」廣告活動，屈臣氏始終維持一貫的競價政策，並以「買貴退２倍差價」服務來實踐這項承諾，讓顧客在屈臣氏買東西不用擔心買貴了。「列入比價商品是根據銷售業績及市調公司所列出的排行榜暢銷品，是顧客最常買的商品，價格上一定要具有競爭力，讓顧客買得划算。」
    屈臣氏為了衝高業績打了許多促銷廣告，從「我敢發誓」直到最近「多一元就多一件」，都是為了打動消費者的心，讓消費者心動不如馬上到店裡來消費，而店裡的擺設，收銀台的後方永遠都擺著許多加購商品，在收銀台附近也擺了許多活動櫃，活動櫃上都是一些低價促銷商品，舉凡日常用品到零食等多樣商品，琳瑯滿目，等著消費者結帳時垂手可拿的低價商品。說起促銷我們覺得屈臣氏可是無所不用其極，屈臣氏提供多項產品給大眾選購，銷售手段上常打價格戰，奉行「質高價平」的自我定位，不論是「買貴退差價」、「我敢發誓我最便宜」等，再再顯示屈臣氏希望以平價策略切入市場的企圖心。
    「我敢發誓」這一則廣告，是一種行銷手法，全店超過6000多種商品，只要是貼有黃標，屈臣氏竟然可以保證消費者買到的價錢是最便宜，若消費者買貴了，還可以退還2倍的價差，這個意思是說，如果有一瓶海倫仙度絲在屈臣氏賣160元，消費者能在其他地方買到150元，就可以去跟屈臣氏要回20元。這是一個很有趣的事情，試問多少消費者真的會去這樣一家一家比，就為了這麼一點點差價，又不是退還差價的100倍，即使偶然發現真的買貴了，又有誰還真的會為這麼一點點差價，費力收集相關證據，再特地跑回屈臣氏去要回這些價差，除非是同業設計要找碴的，不然這種機會應該不會太多，但也真的有零星幾個龜毛的奧客登門要求退還價差，結果還因處理不太好而上新聞報導。屈臣氏為了推行「質高價平」的行銷策略，在「我敢發誓」這樣的廣告行銷之前即推過「十四天二話不說退換貨服務」，以表明其所銷售的商品是品質很好的，不怕消費者使用後會不滿意，仔細分析推出此廣告的思考邏輯與「我敢發誓」如出一轍，說真的有哪些消費者會這樣閒閒無事找事做，除非商品真的用了出事，不然還真的會為一點點的小事跑去退貨，屈臣氏大概也是這樣賭注，然後賺到了最好的宣傳效果。最近屈臣氏又推出再加1元就可以多拿一件的廣告口號，說穿了就是買一送一，或者說是買兩件50%OFF的促銷活動。講到降價促銷，就有這樣的警告，降價促銷會影響品牌形象，但以屈臣氏之例而言，似乎有這樣的現象存在，屈臣氏以「熱誠拼勁 (PASSION)、專業管理 (PROCESS)、創新求變 (FASHION) 」為其核心價值，進而推動「質高價平」的行銷策略，降價這樣的促銷，其行銷意義已非促銷而已，而是要打響知名度，使顧客變常客，不只是要擴增客源，更要穩定客源。
結論與建議

   屈臣氏的行銷手法算是削價競爭，若屈臣氏鄰近的康是美等藥妝品店打著更低的價格，屈臣氏更是會以不計成本的價錢跟他拼了，因此這樣會造成各家分店的價錢有所出入，若消費者想要買到好價錢同時也要具有雪亮的眼睛，看看價錢標示，以免上當。近來屈臣氏因「我敢發誓」廣告被控不實，加上日前電視廣告訴求「眾多商品只要多+1元，就多一件！」消費者帶著期待的心上門消費後，結帳時卻發現並非都是同一件商品，有時甚至是給同樣商品的像試用包大小之類的商品，使得心中有種受騙的感覺，讓品牌蒙上負面陰影。同時也表示當今消費意識抬頭，消費者在購物時眼睛會雪亮地捍衛自己的消費權益！
而在目前，若屈臣氏總是喜歡推出曖昧不清的廣告，那麼在店員的培養上就顯的更加重要了。當顧客在選購商品後要結帳時，店員應告知其商品優惠的方案是如何計算的，親切且貼心的為顧客設身處地，不要總是當顧客是冤大頭，現在許多分店當中對於店員的素質培養似乎不太注重，自己的親身經驗當中，店員有部分的態度實在是不怎麼好，擺著一張臭臉結帳，不然就是向店員詢問產品資訊時，一副愛理不理、我很忙的臉色，或者一問三不知，實在無法讓人開心的在區臣氏消費。當然還是有不錯的店員很親切的替大家服務，而為了整個企業的形象，在招募店員時應該慎選店員，以及給予職前訓練。
目前屈臣氏所擁有的自家品牌(小澤家族、蒂芬妮亞)知名度、好用度似乎並沒有很高，總是因為便宜、搭配著促銷活動，才有顧客願意去購買。希望屈臣氏在打低價戰時也不要忽略了消費者的權益及想法。屈臣氏的自家品牌，總是模仿著一些排行榜上的知名品牌，也許這也算是一種行銷手法，能夠讓產品的注目度提高，但對一些可能誤以為是某知名品牌的消費者而言是很冤枉的，因此容易造成誤會。若能在產品的品質及包裝上能夠再多花點心思，設計出專屬於屈臣氏的辨識標籤，提高產品品質建立好口碑，也許屈臣氏及自家品牌的形象會因此而提升。
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