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摘要 

自從 1988 年，統一超商請名人為其商品廣告代言，引起其他超商紛紛群起效尤。

企業透過你消費我樂捐的公益行銷策略，創造善盡社會責任新觀念，企圖說服消費者，

消費的同時也能幫助偏鄉弱勢兒童，兼作公益。研究旨在探討全家超商愛’s 霜淇淋電

視廣告所呈現出之社會階級意識有何社會文化意涵與整合行銷策略。透過文獻探討、

比較分析及符號學等方法，深入剖析並比較全家超商愛’s 霜淇淋與其他超商廣告差異

之處。研究結果發現，廣告中呈現出弱勢家庭與都會白領中產階級，藍領勞工家庭與

社會菁英的兩種樣貌。全家運用電視廣告情節，描寫本土清寒家庭在物質需求與親情
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間不斷地壓抑與喘息，企業關懷轉化成為弱勢家庭有情溫暖的協助者。全家霜淇淋運

用整合行銷策略，透過頻繁推出新口味製造話題，並結合社群名人代言公益行銷，搶

得市場心占率及市占率。研究最後再針對超商物流行銷通路商提出二點行銷策略建議。 

關鍵字：公益行銷、企業社會責任、異業結盟行銷策略 

ABSTRACT 

1986, Seven-Eleven, the convenience store in Taiwan, invited the artists for 

endorsement her Double Shot Frost Cream’s product. It triggered a wave of following for 

the strategic model. For the social responsibility and high-quality brand, the company 

created some new ideas for the consumers. One of them was that the consumers could help 

the charities and the children in some rural schools by consumed the company products. 

The aim of study was to delve the means and the strategies of social and cultural 

implications about the social class consciousness in the Double-gun frost cream TV adv. 

By analyzed and compared the differences between double-gun frost cream and other store, 

the methods of literature research, comparative analysis and semiotic studies be used. 

From the TV adv., the study found two types of society, the classes of urban white-collar 

middle and the blue-collar labor. The Fami describe the material needs of poor families in 

the country and the suppressive wheezing of poor families by used the storyline of the 

advertisement. From care to be a ardent helper for disadvantaged families, the Fami used 

an integrated marketing strategy to create topics through frequent launches of new tastes, 

and combines social celebrities with charity marketing to capture the speed of marketing. 

Finally, two marketing strategies were proposed for the supermarkets. 

Keywords: Caused-related. Marketing, Corporate Social Responsibility (CSR), Horizontal 

Alliances Marketing Strategy 

壹、前言 

統一超商曾於 1988 年推出雙響砲霜淇淋，由少女團體「野餐俱樂部」岳玉蓉與

吳倩蓮廣告代言，致使業績長紅。台灣霜淇淋年營收約 10 億元（楊雅民，2015），全

家超商 Fami 霜淇淋與日本第一冰淇淋品牌日世（NISSEI）異業結盟，日世（NISSEI）
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霜淇淋機與漿料在日本的市占率均高達 45％，杯筒的市占率更達 75％（辛曉昀，

2013）。全家超商善盡企業社會責任，與「快樂學習協會」異業結盟公益行銷，由該

協會理事長名人吳念真代言，開賣「愛 's 霜淇淋」，有「愛」與「關懷」兩種口味，每

支 40 元，消費者每買一支霜淇淋，就捐出 10 元幫助偏鄉課輔兒童，率先捐款 500 萬

投入偏鄉，共預計募款 1 億元，引發本研究動機。 

本研究旨在： 

一、探討全家超商 Fami 霜淇淋電視廣告中，其所呈現出之社會階級意識有何社會文

化意涵為何？ 

二、分析全家超商 Fami 霜淇淋電視廣告中的「角色符號」、「語言符號」、「文字符號」、

「訴求方式」與所隱含的社會階級意識為何？ 

三、分析全家超商 Fami 霜淇淋整合名人代言公益行銷策略，並提出未來研究建議及

方向。 

貳、文獻探討 

以下將針對公益行銷、企業社會責任、異業結盟、全家超商 Fami 霜淇淋消費熱

潮及消費者行為市調數據等相關議題進行深度的探討與分析。 

一、公益行銷 

專家將企業的行銷戰略與非營利組織，公益活動聯繫在一起的市場行銷是一種非

常有效的形式（MBA 智庫百科，2017）。1983 年美國運通公司捐贈 170 萬美元修復自

由女神像，為美國運通公司增加了國際社會形象（鍾瑩螢，2012）。綜合以上可將公

益行銷定義為：品牌為善盡企業社會責任，運用行銷策略創造觀念說服消費者，企業

關懷轉化成為弱勢家庭有情溫暖的協助者，透過你消費我樂捐的經營策略，消費者買

回家的不是冰冷商業事實，而是人間有情的窩心故事。 

二、企業社會責任 

企業社會責任乃指企業將從社會所穫得的利益，再具體地回饋給地方社會，並以

社會所能接受的方式履行。企業社會責任已經由最初企業本身的自利行為，慢慢演變
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到利他，進而達到互利互惠的程度（劉彥杰，2012）。故企業社會責任可進一步定義

為：企業將從社會賺得的利益，運用慈善公益活動再具體地回饋給地方社會，善責企

業所應盡的義務與責任。 

三、異業結盟 

異業結盟（Alliance Across Industries）是企業與其他不同行業的企業或公司進行策

略性合作，藉以擴大自己的市場占有率和資源共用而組成的利益同體。例如：中國信託

和星巴克咖啡合作，在營業廳貴賓理財專區中國信託和星巴克咖啡合作，客戶將有嶄新

感受（徐瑀檑，2014）。綜合上述可將異業結盟定義為：企業將雙方特有的核心技術資

源及開發能力資源融合而產生互補性，以達到策略結盟提升在市場之競爭地位。 

四、全家和統一超商品牌霜淇淋雙雄爭霸冬季消費熱潮 

全家霜淇淋自 2013 年 3 月開賣至 2014 年 2 月，共賣出超過 1200 萬支，不僅為全

家帶來 3.6 億元的營收（全家 2013 年總營收為 537 億元），更擄獲了廣大消費者的心。

沒有任何廣告宣傳下，全家霜淇淋正式推出，一開賣便造成消費者的口碑行銷熱銷話

題。靠著消費者在臉書上打卡、按讚，分享霜淇淋照片，口耳相傳迅速打響霜淇淋的知

名度。並在 2014 年西洋情人節推出「期間限定」草莓霜淇淋，再創下另一銷售高峰，

短短兩周內就賣出了 200 萬支霜淇淋，創造 6000 萬的營收（陳清稱，2014）。全家霜淇

淋打破吃冰季節限制，霜淇淋在冬天熱賣，並開啟了霜淇淋旋風，造成消費者排隊搶購

熱潮，之後並持續推出限定口味吸引消費者目光與期待；統一超商於 2013 十月份推出

北海道牛奶霜淇淋，2014 年銷售 2700 萬支，引發各食品業者仿效熱潮，台灣兩大超商

通路皆推出霜淇淋，創造全台新聞話題與熱潮，霜淇淋熱潮可見一斑（黃薇芳，2014）。 

7-ELEVEN 與全家便利商店霜淇淋大戰進入裝機競賽，2014 年估計兩大超商霜淇

淋將由目前 1,300 台增至 2,700 台，創造新霜淇淋商機上看 50 億元。全家便利商店自

2013 年搶先推出霜淇淋後，在行銷活動、新品推出速度、裝機數連勝 7-ELEVEN；今

年 7-ELEVEN 加快速度裝機，到 5 月全台已達 600 台，全家裝機數則近 700 台。

7-ELEVEN 採取加速裝機、霜淇淋口味與日本接軌、全店集點行銷活動策略，市場將

會更熱鬧。統一超商總經理陳瑞堂對霜淇淋成績相當在意，並希望負責主導商品開發

的鮮食部門積極與日本四葉乳業開發新口味，甚至將親自赴日拜訪四葉乳業，深化雙

方合作關係（李至和，2014）。在機台及成分上面，因為全家合作的廠商為日本霜淇

淋的第一大廠，其霜淇淋機的產品訴求就是方便、好上手，因此對於店員而言霜淇淋

機學習門檻非常低。另外因為 NISSEI 霜淇淋技術之成熟，因此可以推出較低成本但

卻能夠吸引消費者多種口味的霜淇淋（林德欣等人，2014）。 
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五、霜淇淋通路大 pk 與吸引消費者購買的原因喜愛口味市調 

根據《ETtoday 東森民調雲》「霜淇淋通路大 pk」調查，民眾最喜歡在全家便利

商店、7-ELEVEN 銷售的霜淇淋，有 37.32%的受訪者表示，最喜歡全家便利商店銷售

的霜淇淋，其次為 7-ELEVEN（18.11%）。至於吸引消費者購買的原因，有 43%受訪

者表示因為新口味想嘗鮮，另有 38%則是認為可趁氣溫攀升時消暑、34%則是覺得能

感受到生活中的「小確幸」。提及吸引消費者購買霜淇淋的原因，43.84%的受訪者表

示，新口味是吸引他們購買的最大原因。另外，受到近來天氣轉暖影響，有 38.14%

的受訪者表示，想消暑所以買冰吃，還有 34.74%的受訪者則認為，買霜淇淋吃能帶來

幸福感此次調查結果顯示，在現有連鎖通路販售的口味中，受訪者最愛牛奶或香草口

味（53.58%），其次才是草莓口味（20.40%），而許多人喜愛的巧克力口味，則是位居

第 3 名（16.45%）。至於最受消費者期待的新口味，有 52.76%的受訪者希望能夠推出

芒果口味霜淇淋，位居第 1，其次則是香蕉口味，占 28.31%；第 3 名為蘋果口味，占

21.69%；第 4 名則分別為紅豆、奇異果，占 21.51%（魏妤庭，2014）。 

六、全家霜淇淋消費者從眾效應攜伴共享幸福好滋味 

林德欣等人（2014）指出，霜淇淋冬季熱銷時段是午、晚餐後及下午茶，學生族

群購買的時機多為課餘時間 39.02%和午後甜點 31.10%；全家與統一超商在霜淇淋市

場的差異，讓全家的銷量與知名度能超越最大競爭者統一 7-11 主要原因有以下三個重

點： 

(一)贏在時機：在霜淇淋市場，全家明顯的擁有先行者優勢，但不論店數、行銷手法

都不及統一，但就因為「時機」讓整個局勢改變，全家選擇與南僑原料供應商合

作，會比統一與日本廠商合作更有彈性，這也是全家能夠不斷推出新口味的原因，

保有這樣的領先優勢，已經讓全家搶到霜淇淋市場的心占率、市占率。  

(二)贏在行銷：全家霜淇淋市場的網路行銷手法，讓知名度大大地超越了整個集點活

動，全家透過創意行銷的方式突破了冬天不吃冰的刻板印象，甚至推出草莓口味

霜淇淋與情人節做結合，在 Facebook 打卡上傳的行銷效果也相當成功，這是獲得

這場勝利非常重要的關鍵。 

(三)消費者行為態度：從眾心態容易因為身邊人購買也跟著一起買，人們攜伴共享，

小朋友拉大人來買、女朋友拉男朋友來買、朋友拉朋友來買，很多是兩個人分一

支霜淇淋吃，或是另一個人偷舔幾口。消費者嘗鮮的心態，草莓口味是歷來霜淇

淋中最受歡迎者，推測可能是第一次的季節限定，之後效果就越來越不明顯，新

口味一推出時銷售較佳，推出至第二週買氣會銳減。 
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根據東方快線（2014）當紅代言人調查報告，結果顯示名人吳念真 58%的親切度

正面評價，49%的受訪者肯定其專業形象，在信賴感方面有 48%覺得代言不誇大，53%

正面形象很適合代言公益廣告。根據網路口碑研究中心 i-Buzz（2014）全家超商霜淇

淋話題關鍵字打卡策略口碑擴散效應調查報告，網友最在乎的是：第一名的口碑討論

是霜淇淋口味 34％，吃起來味道蠻甜的很香濃，草莓口味偏酸。第二名的口碑討論是

「正面詞彙」23％，霜淇淋便宜又好吃感覺好幸福，第三名的口碑討論是「負面詞彙」

23％，價格有點貴，很多人打卡排隊等超久，第四名的口碑討論是「行銷策略」7％，

限時限量行銷打卡分享有買一送一優惠活動順便集點。節慶是資本主義最偉大的發

明，每一個節都對準著消費者的荷包，根據網路溫度計（2014）超商霜淇淋行銷網路

聲量調查，全家力壓 7-11！特別是在春節（580）與情人節（620），更可說是有壓倒

性的優勢！林德欣等人（2014）指出，現在因為社群網路的發達，得以讓全家能夠在

網路媒介（FB、YouTube）之上進行成功的行銷，並由社群中轉貼以及消費者對於新

口味的嚐鮮動態，進行成功並且免費的口碑社群行銷，每位消費者都是全家霜淇淋的

代言人。 

七、全家和統一超商品牌霜淇淋行銷策略分析 

以下針對前述的全家和統一超商 Fami 淇淋消費熱潮及消費者行為市調數據文

獻，就各價格、口味、原料供應商、以及整合行銷策略，進行比較、分析與歸納，如

表 1 所示。 

本研究從表 1 歸納以上分析發現，統一超商霜淇淋強調商品原料北海道空運來

台，天然食材價格偏高，行銷策略主攻商品，全家霜淇淋原料供應商為台灣南僑廠商

具有較大彈性，能較快推出新口味，運用整合行銷策略透過頻繁推出新口味製造話

題，並結合社群名人代言公益行銷，搶得市場心占率及市占率。 
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表 1 全家和統一超商品牌霜淇淋整合行銷策略分析歸納表 

項目 全家超商 Fami 統一超商北海道 

價味 35 元 45 元 

口味 31 種／3 種聖代 7 種／2 種聖代 

原料供應商 南僑 日本四葉乳業 

代言人 吳念真 無 

公益行銷 
名人代言、零錢捐、零手續費小額

捐款、APP 點數加倍 
無 

消費族群 大學生 上班族 

整合行銷策略 

代言人行銷、新口味行銷、公益行

銷、限時限量行銷、節慶行銷、社

群行銷、進口行銷 

主攻產品 

資料來源：本研究整理。 

八、學校社團課輔偏鄉孩子 

根據兒福聯盟和中國信託慈善基金 2017 年的調查，70%偏鄉老師表示除了教書之

外，必須經常師代父母職，照顧學童生活起居，有 65%的偏鄉孩童有參加學校或社區

辦的課後輔導，71.5%參加學校辦的課後社團活動，而且有近七成的孩子（68.6%）表

示喜歡參加社區或學校辦的課後輔導，原因包括「可以跟同學、朋友在一起」（73%）、

「有人教我寫功課」（57.3%）、「可以讓我的成績進步」（52.2%）或是「學到東西」

（45.9%）（中國信託慈善基金會，2017）。快樂學習協會目前在全台已設有 21 個秘密

基地，其中 40％的孩童來自單親家庭，讓偏鄉孩童在下課後能有人陪伴，快樂學習協

會和全家合作希望能拓展到 60 個據點，幫助 2400 位兒童，長期目標是一偏鄉、一課

輔班。除了買冰捐錢，也會同步投入其他管道資源，包括零錢捐、零手續費小額捐款、

商品捐每支霜淇淋都有特製天使餅乾、APP 點數加倍，希望藉此拋磚引玉，讓更多民

眾加入公益行銷行列（東森新聞雲，2015）。 

九、廣告理性訴求與感性訴求之比較 

祝鳳岡（1995）認為廣告理性訴求，本質上是用邏輯思考方式，以利益為訴求，

用以試圖影響消費者之認知及行為。而廣告感性訴求是包含在廣告裡的承諾。同時他

也對於廣告理性訴求與感性訴求廣告目的、功能、特性下了定義，如表 2 所示。 
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表 2 廣告理性訴求與感性訴求之比較表 
廣告理性訴求 廣告感性訴求 

目的 
改變消費者態度，建立品牌之知名度，

形成產品獨特形象。 
經由品牌形象，建立產品差異化。 

功能 

1.產品功能性乘載功能。 
2.解決消費者問題功能。 
3.帶給消費者最大利益及額外利益。 
4.產品間差異性與相同性功能。  

1.引導消費者產生強烈之感情。 
2.建立強勁之品牌形象。 

特性 

1.廣告非人性化及物性化之強調。 
2.產品之放大及機械化之表現。 
3.功利性之誘導及說服。 
4.直接式表達，強調購買產品之邏輯。

1.廣告人性化，軟性打動。 
2.人員接觸，溫馨、溫暖的感覺。 

資料來源：祝鳳岡（1995）；祝鳳岡（1996）。 

根據智庫百科（2017）的記載，廣告策略是決定廣告效果最關鍵的因素，理性與

感性的廣告訴求適度向閱聽人傳遞廣告符號訊息使之記憶深刻，並化心動為行動對該

品牌有實際消費行為，成為了廣告行銷人的一門創意課題。 

(一)理性訴求：廣告向消費者「推介產品」，訴諸於目標受眾的理性思維，使消費者能

夠對產品的特質、功能等有一個清楚地瞭解，從而決定是否購買。 

(二)感性訴求：廣告主要訴諸於消費者的感性思維，「以情動人」，使消費者在感動之

餘認同該產品。 

綜上可將廣告理性訴求與感性訴求之比較定義為：理性與感性的廣告訴求適度向

閱聽人傳遞廣告符號訊息使之記憶深刻，並化心動為行動對該品牌有實際消費行為，

誘使消費者對產品的偏好。 

十、全家超商 Fami 霜淇淋的相關研究 

本研究探討台灣地區霜淇淋擴散的現象，如表 3。霜淇淋產品以往即存在於市場，

至近年更是無所不在，龍頭便利商店們爭相販售霜淇淋，成為近年霜淇淋主要通路，

更牽動許多通路與品牌，如超市、量販店以及冰淇淋專賣店等，常常人人一手的霜淇

淋變成老少咸宜且隨手可得的零嘴（彭聖佳，2016）。 
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表 3 全家超商 Fami 霜淇淋相關研究表 

編號 作者 年份 題目 

1 彭聖佳 2016
消費者創新性、創新產品屬性、主觀規範對新產品採用意圖之

影響－以便利商店霜淇淋為例 

2 黃薇芳 2014
食物品質、認知價值、品牌形象對顧客滿意度與顧客忠誠度之

關係研究－以全家 Fami 霜淇淋為例 

資料來源：本研究歸納整理。 

根據黃薇芳（黃薇芳，2014）的研究，經由量化之分析結果顯示，食物品質對顧

客滿意度具有相關性與正向顯著的影響、食物品質對顧客忠誠度具有相關性與部分正

向顯著的影響、而認知價值、品牌形象對顧客滿意度與忠誠度則皆具有相關性與正向

顯著的影響、顧客滿意度對顧客忠誠度具有相關性與正向顯著的影響；此外，食物品

質、認知價值、品牌形象三者對於顧客滿意度與顧客忠誠度的影響程度，以食物品質

之影響大於其他二者。在人口統計變數上，女性、已婚、最高學歷為高中職、25~44

歲、月收入 30001~40000 元者對全家霜淇淋最為認同。 

參、研究對象與方法 

本研究透過文獻探討、符號學、以及比較分析等方法針對現今的企業形象電視廣

告中，所可以看出企業形象電視廣告如何透過鏡頭影象、親子關係、溫馨家庭、影片

旁白等的情境塑造，內斂隱藏社會文化的意識形態；這也正是本研究所欲深入探討剖

析的研究重點。研究選擇 2014 年至 2015 年全家超商愛‘s 霜淇淋小小特務送幸福篇、

愛的兩種味道篇、萱萱的美勞課篇、年大寶心聲篇電視廣告各一支，做為比較分析之

樣本，藉此探討中產限階級與弱勢家庭的親子關係，進行符號學分析。 

在文獻探討部份，主要探討議題相關之品牌管理、全家超商、名人代言人、公益行

銷、Fami 霜淇淋、北海道霜淇淋、電視廣告、商品企劃、商品設計相關資料之論文、期

刊、政府出版品、報章雜誌與書藉、網路與影音資料，學者與專業研究人員研究結果資

料收集整理歸納分析。再針對本研究所探討之議題進行相關文獻資料收集、圖片樣本收

集整理，以做為後續雙項細目表比較分析之依據。將收集的文獻資料與圖片樣本，運用

符號學之理論為基礎，比較其觀點、婚姻、子女、Slogan、主訴求、次訴求、訴求方式。 
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肆、比較分析與發現 

在綜合以上探討結果，及比較分析結果後發現： 

一、全家善盡企業社會責任與 7-11 成人小孩自我療癒 

分析表 4 中全家 Fami（愛’s）霜淇淋兩種味道篇，描述漁塭工人之子放學後四

處遊盪，在電子遊樂場外徘徊，養蚵工人之女在家門的小書桌上寫作業，看著辛苦工

作的母親。7-11 北海道霜淇淋純真篇，以倒述方式呈現都會白領族、情侶、玩滑板

車都會白領族小孩樣貌，再呈現成人樣貌。分析發現全家超商善盡企業社會責任與

7-11 是成人小孩自我療癒。 

二、全家吐露課輔班成員心聲與 7-11 每人心中的小小孩自我療癒 

分析表 5 中全家（愛’s）霜淇淋萱萱的美勞課篇，先是以部落課輔班男老師描述

成主的經過，再由女小學生萱萱描述自己的學習情形和家庭狀況，再由志工媽媽描述

課輔班運作情形，以三種觀點交織成一部微紀錄片。7-11 北海道霜淇淋小小孩篇，以

倒述方式呈現都會白領族、都會粉領族、買菜家庭主婦小孩樣貌，再呈現成人樣貌，

以三人忙裡偷閒吃抹茶口味玩盪秋千，慢活輕鬆的休息時刻。分析發現全家超商吐露

課輔班成員心聲與 7-11 強調每人心中的小小孩自我療癒。 

三、全家小小特務送幸福與 7-11 日本、台灣同步的幸福滋味 

分析表 6 中全家 Fami（愛’s）小小特務送幸福篇，以男店長帶領一男二女小孩，

四處分送路人霜淇淋，讓人品嚐幸福滋味，再由路人說出幸福恣味證言。7-11 北海道

霜淇淋日本、台灣同步的幸福滋味篇，以新聞報導方式呈現，北海道霜淇淋與日本四

葉孔業合作，原料產地酪農的正宗與把關的嚴格，讓人安心食用。分析發現全家超商

向路人分享霜淇淋幸福恣味與 7-11 強調與日本同步的幸福恣味。 
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表 4 全家 Fami（愛’s）霜淇淋兩種味道篇與統一北海道霜淇淋純真篇 

之比較分析表 

篇名 愛‘s 霜淇淋的兩種味道篇 純真篇 

示意圖 

 

秒數 35 秒 1 分 09 秒 

年份 2015 2015 

觀點 男性為主，女性為輔 女性為主，男性為輔 

婚姻 未婚 未婚 

子女 無 無 

Slogan1 愛‘s 霜淇淋的兩種味道 相遇最純真的自己 

Slogan2 全家愛’s 霜淇淋故事 釋放心中小小孩 

Slogan3  日本、台灣同步的幸福滋味 

Slogan4  喵星人最愛 

主訴求 男性消費者 男性消費者 

次訴求 女性消費者 女性消費者 

訴求方式 先感性後理性 先感性後理性 

資料來源：本研究整理自（全家超商，2015；統一超商，2015）。 
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表 5 全家（愛’s）霜淇淋萱萱的美勞課篇與統一北海道霜淇淋小小孩篇 
之比較分析表 

篇名 萱萱的美勞課篇 小小孩篇 

示意圖 

 
秒數 2 分 05 秒 1 分 10 秒 

年份 2015 2015 

觀點 女性為主，男性為輔 男性為主，女性為輔 

婚姻 未婚 未婚 

子女 無 無 

Slogan1 愛‘s 霜淇淋的兩種味道 相遇最純真的自己 

Slogan2 全家愛’s 霜淇淋故事 釋放心中小小孩 

Slogan3  日本、台灣同步的幸福滋味 

Slogan4  喵星人最愛 

主訴求 女性消費者 女性消費者 

次訴求 男性消費者 男性消費者 

訴求方式  先理性後感性  先感性後理性  

資料來源：本研究整理自（全家超商，2015；統一超商，2015）。 
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表 6 全家 Fami（愛’s）小小特務送幸福篇與統一北海道霜淇淋日本 

、台灣同步的幸福滋味篇之比較分析表 

篇名 小小特務送幸福篇 幸福滋味篇 

示意圖 

 
秒數 3 分 51 秒 2 分 33 秒 

年份 2014 2015 

觀點 男性為主，女性為輔 女性為主，男性為輔 

婚姻 未婚 未婚 

子女 無 無 

Slogan1 愛‘s 霜淇淋的兩種味道 相遇最純真的自己 

Slogan2 全家愛’s 霜淇淋故事 釋放心中小小孩 

Slogan3  日本、台灣同步的幸福滋味 

Slogan4  喵星人最愛 

主訴求 男性消費者 女性消費者 

次訴求 女性消費者 男性消費者 

訴求方式 先理性後感性 先感性後理性 

資料來源：本研究整理自（全家超商，2014；統一超商，2015）。 

四、全家課輔班成員大寶成長轉變心事與 7-11 適合喵星人的食物 

分析表 7 中全家 Fami（愛’s）霜淇淋大寶篇，由食品科女高職生大寶做甜甜圈給

課輔班的孩子們吃，再由課輔班的教會女老師，描述成員大多為弱勢家庭的孩子，再

由母親描述她的人際關係和到課輔班後的轉變，以三種觀點交織成一部微紀錄片。7-11

北海道霜淇喵星人最愛篇，以灰白貓、橘貓、藍貓、灰虎斑貓四種觀點，呈現出對北

海道霜淇淋日本福岡草莓口味的渴望。分析發現全家超商吐露全家課輔班成員大寶成

長轉變心事與 7-11 是適合貓咪食用的食物。 
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表 7 全家 Fami（愛’s）霜淇淋大寶篇與統一北海道霜淇喵星人最愛篇之比較分析表 

篇名 大寶心事篇 喵星人最愛篇 

示意圖 

 
秒數 1 分 03 秒 1 分 02 秒 

年份 2015 2015 

觀點 女性為主，男性為輔 女性為主，男性為輔 

婚姻 未婚 未婚 

子女 無 無 

Slogan1 愛‘s 霜淇淋的兩種味道 相遇最純真的自己 

Slogan2 全家愛’s 霜淇淋故事 釋放心中小小孩 

Slogan3  日本、台灣同步的幸福滋味 

Slogan4  喵星人最愛 

主訴求 女性消費者 女性消費者 

次訴求 男性消費者 男性消費者 

訴求方式 先理性後感性 先感性後理性 

資料來源：本研究整理自（全家超商，2015；統一超商，2015）。 

以下針對前述的八支內容，廣告內容，就各角色符號、語言符號、文字符號、以

及訴求方式，進行比較、分析與歸納，如表 8 所示。 
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表 8 各種符號與訴求方式歸納表 

項目 角色符號 語言符號 文字符號 訴求方式 
全家愛‘s 霜淇淋的

兩種味道篇 
男主外，女主內 旁白第一人稱 和消費者博感情 理性 

全 家 萱 萱 的 美 勞

課篇 
女主外，男主內 第一人稱 和消費者博感情 理性 

全 家 小 小 特 務 送

幸福篇 
男主外，女主內 第一人稱 和消費者博感情 理性 

全家大寶篇 女主外，男主內 第一人稱 和消費者博感情 理性 

7-11 純真篇 男主外，女主內 第一人稱 和消費者博感情 感性 

7-11 小小孩篇 男主外，女主內 第一人稱 和消費者博感情 感性 

7-11 幸福滋味篇 男主外，女主內 第一人稱 和消費者博感情 感性 

7-11 喵星人最愛篇 男主外，女主內 無旁白第一人稱 和消費者博感情 感性 

資料來源：本研究整理。 

歸納以上分析發現，從表 8 的比較分析中，本研究進一步將其歸納為以下三點： 

(一)公益行銷，愛的故事 

全家愛‘s 霜淇淋以 31 種愛與關懷的口味，以藍海策略在便利商店的零售物流大

戰，成為霜淇淋第一品牌，完勝 7-11 北海道霜淇淋的 7 種口味；全家愛‘s 霜淇淋電視

廣告中呈現出課輔班有在地志工對於班員的管理和照顧與輔導，是個弱勢族群暖溫的

避風港，並未太多著墨於主角辛苦求學，在社會大學打拼奮鬥的過程，勞工階層的弱

勢家庭為了討生活而辛苦的過日子，子女皆孝順懂事，半工半讀賺錢貼補家用，父母

親省吃儉用，栽培女子接受教育，希望可以脫離貧窮，呈現出社會底層的真實樣貌。 

(二)成人小孩，自我療癒 

家庭是社會的基石，全家愛‘s 霜淇淋電視廣告以第一人稱和第三人稱的三種觀點

交織成一部微紀錄片，教育年齡層目前為小至高中職，而低於法定社會救助法貧窮線

下的邊緣戶和身障者，是否適合就課輔班，是個令全家和快樂學習協會這兩個品牌深

思從長計議的百年樹人策略。北海道霜淇淋電視廣告，是療癒經濟是景氣寒冬中，少

數能讓人暫時忘憂的暖暖包，從霜淇淋甜心的恣味中休息舒壓。 
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(三)以情動人，強化記憶 

全家愛‘s 霜淇淋是只有上集天助自助未完待續愛的故事，7-11 的北海道霜淇淋是

可愛的童年記憶，是個好久不見的老朋友，短暫的心靈雞湯休息站，重新再出發。美

輪美奐的生活小故事塑造氛圍情境，令消費者們閱聽的目眩神迷，先感性後理性的廣

告訴求，不斷持繼擴大該企業形象在消費心目中的拓痕印記面積。 

伍、結論 

在綜合分析八支企業形象電視廣告後發現，廣告中呈現出台灣社會的弱勢家庭與

都會白粉領中產階級，藍領勞工家庭與社會菁英兩種樣貌。全家愛‘s 霜淇淋運用電視

廣告情節，描寫了本土清寒家庭在物質需求與親情間不斷地壓抑與喘息，企業關懷轉

化成為弱勢家庭有情溫暖的協助者，電視廣告以第一人稱和第三人稱的三種觀點交織

成一部微紀錄片，呈現出 M 型社會，貧富差距藍領勞工家庭與弱勢家庭子女，教育是

唯一脫貧的康莊大道，開啟就業家庭隱定收入的希望之光。 

全家霜淇淋原料供應商為台灣南僑廠商具有較大彈性，能較快推出新口味，運用

整合行銷策略透過頻繁推出新口味製造話題，並結合社群名人代言公益行銷，搶得市

場心占率及市占率。統一超商霜淇淋強調商品原料北海道空運來台，天然食材價格偏

高，行銷策略主攻商品，7-11 北海道霜淇淋以成人小孩，自我療癒和適合喵星人日本

福岡草莓口味開擴寵物消費族族群的行銷策略，7-11 北海道霜淇淋是不可忽視市佔率

第二可敬的對手。 

陸、建議 

研究再針對全家超商物流行銷通路商提出以下二點行銷策略建議： 

一、公益行銷課輔計劃方面 

全家超商物流行銷通路商目前有清寒弱勢助學餐費補助和清寒助學獎學金，而僅

限於特定大專院校學生申請（元智大學和國立東華大學），建議擴及全國大專院校，

回饋社會獎助清寒優秀學生之公益活動，善盡企業社會責任。全家超商異業結盟公益

行銷團體「快樂學習協會」，目前全國各地正急需要課輔志工，研究建議全家超商物
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流行銷通路商，可以訂定課輔計劃獎學金，明訂申請辦法、申請書（所需繳交審查文

件（申請人就讀學校系所師長或教授推薦信、中低收入戶證明或其他清寒身障證明文

件）和申請人具體描述自己的強項科目以及課後輔導計劃（500 至 1000 字）、有給職

志工時數和服務證明書、志工可服務地區和時段，申請辦法和申請書可以於官方網站

下載和門市索取，大專院校學生事務處課外活動指導組和生活輔導組，學校網站下載

和向承辦人員索取，以利獎勵清寒優學子和「快樂學習協會」志工招慕。 

二、產學合作雙軌制教學方面 

研究並進一步針對全家超商物流行銷通路商回饋社會公益活動獎助學金，提出以

下二點建議： 

(一)產學合作，互惠互利 

可以依地區性門市的特性，和鄰近的大專院校產學合作，因應學校系科的屬性（理

工類的資管、資工、電機、電子、電資等系科的業界實習）和課程配置（設計類的傳

播、設計、行銷、管理等系科的雙軌制教學和三明治教學）的不同，提供非日間部學

制學生服務時數和工作機會，善責企業的社會責任。 

(二)拔擢人才，設奬獎勵 

因應設計類的傳播、設計、行銷、管理等系科的屬性，可以定期舉辦行銷企劃提

案比賽、商品設計比賽、專題研究獎項、碩博研究生學位論文獎項，除了給予莘莘學

子們發揮創意的舞台外，亦可以樹立社會大眾對企業深耕教育百年樹人菁英搖籃的良

好形象，更可從中發掘人才，中流砥柱，為國舉才，為企業挹注源源不斷的優秀新血，

壯大企業永續經營的基石。 
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