行銷探討實例－屈臣氏
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屈臣氏之探討動機：

  現在一打開電視就能看到各式各樣行銷手法的電視廣告，電視廣告的目的就是為了吸引消費者、推廣產品知名度、令消費者印象深刻等等。

  我們之所以想觀察屈臣氏之行銷，是因為屈臣氏的廣告總能吸引消費者的注意，不僅如此還能讓消費者對於當時的促銷活動熱烈討論一番。身為消費族群的我們，在當時彷彿能感受到屈臣氏透過行銷，真的有達到促銷買氣之目的。除此之外，屈臣氏所賣的商品不僅是女性化妝品，還有生活上的必需品，因此屈臣氏也為我們的生活增添了不少便利性。

  一開始大家對於屈臣氏之行銷，印象最深刻的應該是「我敢發誓屈臣氏絕對最便宜」，當時彷彿掀起一股低價風潮。此後，屈臣氏再次喊出「買貴了退兩倍差價」和「買了後悔，14天二話不說退換貨」這兩項承諾。屈臣氏之行銷著重功能性訴求，強調低價與服務，並力行「黃標商品買貴退2倍差價」的低價政策。
  透過種種行銷策略，屈臣氏在消費者族群中擁有某種地位和知名度。在都市或是郊區我們都能看見屈臣氏的分店，由此可知屈臣氏很努力在做行銷。

屈臣氏之探討目的：

  屈臣氏之行銷策略一再翻新，我們的目的就是想得知行銷策略的真實性、吸引消費者的魅力所在。現今，誇大不實的廣告實在是不計其數。各廠商為了吸引消費者將廣告手法誇張化，標語也有越來越聳動的傾向。在屈臣氏的電視廣告上我們也常常聽到一些非常吸引人的廣告標語。

  屈臣氏的電視廣告量雖僅次於對手家樂福，但面對競爭對手，屈臣氏又如何善用有限資源來打廣告呢？除了低價策略外，屈臣氏的服務態度和售後服務相較於其他服務業又如何呢？現在服務業這麼多而屈臣式的特色與定位又是什麼？另外，在眾多服務業當中，為何屈臣氏能打響知名度脫穎而出呢？

  身為消費者的我們不應該只被廣告的文字吸引，雖然價格便宜對現在經濟不景氣的環境來說很重要，但我們應該要更注重它的服務品質與售後服務等等。

屈臣氏之背景概述：
  屈臣氏為亞洲最大的個人藥妝用品商店，截至 2006年3月底，在台分店數達386間。每店配置有專業的藥師、熱心的服務人員，銷售商品超過上萬種；提供顧客最方便、最齊全、最專業的個人藥妝商品購物選擇。屈臣氏奉行「質高價平」雙重承諾。店內黃標商品超過 6000種，執行「買貴退2倍差價」政策。同時提供「十四天退換貨服務」，首創高規格貼心服務。而在屈臣氏可以發現世界各地最新化妝品、保養品及美妝用品；品類、品牌、品項包容廣大，從專櫃品牌、開架式品牌到開放架日用品，更是零時差引進日韓各地暢銷品。除了每月月刊提供最新商品情報、每週週報提供最正確的低價情報外，不定期出版的「護膚輕鬆點」精美刊物更是許多顧客按圖索驥的美麗導讀。部份屈臣氏還提供跨品牌的美容顧問，提供顧客貼心的諮詢服務。從個人的護理用品到全家人的保健用品，無論是吃的、喝的、塗抹的或是保健器材，屈臣氏保健部門總是細心的作到最好。屈臣氏擁有專業的駐店藥師，提供免費諮詢服務，「健康知己」專案更不定期根據健康管理的提供目標式管理的簡易測試與相關資訊。希望每一位顧客都有一位藥師成為「健康知己」。有別於傳統藥局與藥妝店，屈臣氏獨有的歡樂品類週週都有新品到，不時帶給顧客貼心的驚喜。最熱門的零食、玩偶、小飾品、小禮品，屈臣氏都有。不僅如此，屈臣氏更希望將這一份歡樂的情感擴展到需要幫助的弱勢孩童，由屈臣氏發起、顧客共同參與的「一顆心、兩份愛」活動，藉由指定商品收入提撥方式，多年來已為弱勢兒童福利團體募集超過上千萬的善款，幫助至少上千位弱勢兒童。

屈臣氏之問題現況：
在我們這一組觀察屈臣氏的這段時間內,我們發現到3個比較明顯的問題。第一個問題是定位特色的不確定性:像是屈臣氏實質上是屬於藥妝店，可是卻幾乎什麼都賣，將自己定位為個人化商店和品牌專賣店，因為定位的不明確，容易使消費者有混淆不清的情況出現。
第二個問題是專櫃進駐推銷: 屈臣氏內有其他化妝品牌的專櫃進駐，這些專櫃小姐大都會強迫推銷其產品給顧客，嚴重影響到顧客挑選商品的自由。像是我每次幾乎都會碰到類似的推銷，就覺得很煩。第三個問題就是疏忽講明比價基礎與條件，屈臣氏保證最低價策略推出開始，雖然業者灑下鈔票陸續在報紙、公車車體刊登「我敢發誓，屈臣氏日用品，最便宜…」廣告，同時也在廣播、電視播送廣告，而其主要內容均為「保證屈臣氏日用品最便宜」、「一千種商品無限期降價」、「發現更便宜，退你二倍差價」及「最低價保證」等廣告，博得消費者的青睞，形成輿論，但卻疏忽講明比價基礎與條件，再加上員工的應對處理欠佳，漸漸地，在網路上、消費者的口語中，慢慢傳出屈臣氏低價保證是假的，是欺騙消費者的行為。

再說，屈臣氏主打的低價商品，大多是少見的品牌或自製產品，少見知名品牌的特價商品，且知名品牌的特惠價也沒有便宜很多，這與廣告中的描述有差異，久而久之，「低價風暴」對消費者的影響也會漸漸轉弱。

因此在保證低價的同時，往後的應對措施，贏回消費者的信賴與肯定才是屈臣氏目前應該解決的ㄧ大問題。

個案廠商之特色、探討和分析：

 屈臣氏的行銷手法有好幾種，以下幾種方法是我們最有印象的。

1.「我敢發誓我最便宜 商品買貴退2倍差價」

台灣屈臣氏董事總經理表示，市場競爭激烈，顧客荷包縮水。要抓住顧客的心，就得先了解他們在意什麼。據消費者調查指出結果就是要以「價格為要，服務無人能及」這十個字。顧客最怕買貴買錯，所以屈臣氏喊出了買貴退兩倍差價這個承諾。在前幾年的電視廣告上我們常可以看到這個廣告，而實際上真的是買貴就會退兩倍差價嗎？這裡面其實隱藏了很大的漏洞。記得有天，我姐下班回家後，氣沖沖的說屈臣氏的退兩倍差價根本就是騙人的。原來，她昨天在屈臣氏買了一瓶洗髮精，今天去某間量販店要買雜貨，發現那瓶洗髮精的價格在量販店還較便宜。所以她就去屈臣氏要求退差價，沒想到意外的發現退差價這個手續有多繁雜。首先消費者必須在同一時間區間、同一條件下，證明另一家店的確賣的更便宜，也就是說你必須要買下那間量販店所販售較便宜的洗髮精 然後要確定那間量販店不是在特價期間 或者量販店跟屈臣氏都同為特價期間 然後再憑發票去要求退價。而所謂的退差價 並不是商品的價格退兩倍給你 而是你在屈臣氏買了204元的東西，而B店賣200，它就是退那4元的兩倍。這麼繁複的手續，還會有誰敢說要退差價呢?身邊有一些朋友都有過經驗，他們的回答是為了那幾塊錢，還要搞一堆手續那還不如不要退差價了。所以我們認為屈臣氏這樣的行銷手法的確是成功打開了知名度，但卻因此也讓消費者感到受騙。

2.「買了後悔、14天二話不說退換貨」

屈臣氏宣布「150項基本款民生用品，降價不回頭」，挑戰市場最低價；同時首創「14天鑑賞期」制度。購物14天內，如有任何不滿意，只要持欲退換貨商品、商品發票、以信用卡消費者加附刷卡單回原購物門市，即可享受14天二話不說退換貨服務。換貨需換取等值商品或以補差額方式更換更高價商品；退款方式需於原付款方式相同。這個方法就較受到好評了。只要拿著發票，跟店員說理由，即使是已經拆封過的東西都可以退換。在網路上，這樣服務至今還沒有傳出負面消息。換個方向想，也許這個行銷手法是想要挽回顧客的信任感。

3.「眾多商品只要加1元，就多1件！」
這個活動的廣告，是以知名藝人對一塊錢的重視，表示用一塊錢在屈臣氏還可以再多買一件東西。一開始在電視上看到這個廣告，心想這個還不錯耶。如果想要買什麼的話還可以跟家人朋友合買，到時候只要平分價錢就好了。但實際上這個活動的條件很多。以下是屈臣氏對這活動方法的條件:
1.該活動有「活動條件與規則」。 
2.商品內容以門市現場為主。 
3.消費者需購買「指定付費商品」，始得享有+1元優惠商品一次。每購買一次付費商品，即可搭配一次+1元優惠商品。 
4.注意事項中第一點提到—付費商品可能是一件、也可能是兩件，請見各商品活動說明。
這樣的活動的確吸引了很多顧客上門，但同時也引起很多的問題。甚至有消費者投訴至消基會。投訴消費者表示，消費後才知道，整個活動內容為「買指定的付費商品，才能享有+1元多一件的優惠」，這樣的活動限制讓消費者有被愚弄的感受，因為跟廣告預期中的「眾多商品多+1元 多一件」的說法是有落差的。也有人反應，所謂的指定商品大多數為屈臣氏的自家產品。想要買其他的產品加一元多一件的話是不成立的。還有在算法上面也有認知的差別。這樣的行銷手法，在廣告上表示的很簡單，讓人誤以為真的是全數商品多加一元就可以多一件。

4. 在屈臣氏購物每張發票金額滿399元(不含專櫃化妝品)，即可免費獲得好運饅頭公仔乙款。
在7-11推出消費滿77元即可贈送一點，集滿10點可兌換公仔，一炮而紅。屈臣式也緊接著跟進消費滿399元可以兌換一個好運饅頭公仔。因為有限制需單張發票滿399元，所以消費者不得不在消費時盡量湊到399元。雖然沒有像7-11引起大流行，但也可以在街上看到不少人將這些公仔當作鑰匙圈、書包吊飾在使用。
 在這幾點可以發現，屈臣氏的行銷手法都利用廣告，給消費者一種簡單又便宜的感覺。在這些行銷活動推出後，無論是否活動上面有無漏洞，消費者罵歸罵，但這些低價廣告之後，屈臣氏日用品的業績數字卻成長了三成。為什麼會有這樣的效果呢？屈臣氏利用全台有兩百多家的行銷點、貨量大、低成本的優勢，假定競爭對手無法和自己有一樣的優勢打低價戰，所以達到掠奪市場的效果。也在消費者心中贏得最低價的形象。
結論與建議：

  我們可以知道，在台灣這麼小的土地上，卻擁有許多相同性質的服務業。便利商店就有全家、7-11、萊爾富和ok便利商店；量販店有大樂、家樂福、頂好、好事多等。面對國內藥妝產業競爭激烈的市場狀況，各大藥妝店紛紛希望藉由各項產品的差異化與創新來吸引消費者的注意，同時，國際藥妝業之間的競爭也愈趨激烈，更有來自國外的藥妝大廠進入國內，企圖搶占國內的藥妝市場。

  面對各種挑戰之下，如何保持並提升在市場中的競爭力及地位，將是目前國內的各藥妝業一大課題。除了要提升產品品質之外，更需要推出創新的行銷模式與具體策略，另外服務品質也是重點之ㄧ。穩固原有客源固然重要，但更要藉由新策略來建立更多的顧客族群，以因應未來國內外市場的強烈競爭情況。

  但在這樣激烈的競爭之下，所有的業者無所不用其極的想出特別的行銷手法。而在這些行銷底下，受到影響最深的莫過於消費者。該報告的主題屈臣氏之行銷手法，是真的站在消費者立場上來考量，還是為了公司利益而提出這樣的行銷，不得而知。但我們看到的這些行銷活動，好像貶多過於褒。若是屈臣氏在未來的行銷活動的規定上，可以不再這麼的複雜，不玩字面上的遊戲，對消費者來說或許會比較好。






