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1.大型賣場如何結合社群媒體 
帶動實體通路業績 

https://www.facebook.com/carrefour.tw?ref=ts&fref=ts


 家樂福於1959年在法國創立，1987年與統一企業成立台灣家
福公司，提供多樣化、優惠的商品選擇，讓消費者享受購物
的樂趣與便利，目前擁有62家大型量販店與8家社區小型店。 

 家樂福商品分5大類，包括：生鮮、雜貨、生活百貨、家電以
及紡織，其中對生鮮類商品非常重視，於10年前開始推動
「家樂福嚴選」商品，跟台灣農產者定契約，控管農產的來
源與生產規範，使葉菜類和肉類的價格相對穩定，在「在地
化」的訴求方面作了很多努力。 

 家樂福的目標族群廣泛，顧客從大學生到樂齡族；從都市到
鄉村的消費者都涵蓋在內。根據會員資料，男女比例約各半，
但社群的粉絲數則以年齡在30-40歲的女性佔多數。 

公司簡介 



 家樂福粉絲團於2012年初成立，以自然成長的方式
在2年多內招募了33萬名粉絲，目標是持續擴展粉
絲基礎，增加粉絲好感度與黏著度。 

 家樂福粉絲團的快速成長，除了本身已經營多年的
實體會員和忠誠度是有利因素外，其經營團隊對於
Facebook這樣的社群媒體有深入的見解，也是關鍵
之一。 

 他們認識到，FB的特點與其他行銷工具不同，在題
材上的選擇，必須從網友喜歡的商品和話題出發，
而不是只以提高業績為主導。 

社群經營  

https://www.facebook.com/carrefour.tw?ref=ts&fref=ts


 “在Facebook的應用上，你必須要有內
容，說粉絲想聽或可能喜歡的話題，藉
由他們的興趣提升，你才能善用這個工
具。這才是使用這個媒體的重
點。” ～家樂福行銷企劃部數位行銷
資深企劃趙佳慧  



 經營團隊認為，粉絲是一個隨時在變化的族群，所以每次發
訊息前，都會深入考慮什麼題材會獲得迴響；在商品的選擇
上，會針對目標族群喜歡的話題，再與之做連接，然後根據
粉絲的回饋持續做微調。 

 目前粉絲頁維持每天1－3則的發文，內容類型不會特別作限制，
但堅持以原創內容為主。如果要推廣DM的促銷消息時，會從
中挑選適當的商品，特別設計文字標題作推介，再貼上相關
的連接。 

 另外，經營團隊會讓粉絲團的內容跑在其他媒體前面，透過
它提前觀察其他行銷管道可能會有的反應。例如，在電視廣
告上映前，會讓粉絲在FB上搶先看；如果有大型實體活動，
也會先在粉絲團上散播暖身。 

經營策略  



 “這個channel對整個行銷來講，會跑在最前
面，我們不一定強調所有人都看到，但當我
們先告訴粉絲時，提前看到粉絲的回應，對
經營團隊是有意義的。”  ～家樂福行銷企劃
部數位行銷經理楊培蘭  



 家樂福行銷企劃部數位行銷經理楊培蘭認為，粉絲
頁是一個雙向的平台，需要與各個部門保持溝通，
它不可能在孤立的情況下由小編獨力去經營。 

 在粉絲頁經營初期，經營團隊即展開跨部門的溝通，
其中包括介紹粉絲專頁的功能，幫助各部門把訊息
作曝光，協調每個部門的內容分配、流程運作、按
照輕重緩急回應客人的提問等。 

跨部門合作  



 家樂福在粉絲團成立後不久即開始運用發燒網活動工具，到目前
舉辦了35檔活動，頻率約為一個月一次。在各種活動機制中，家
樂福積極嘗試不一樣的玩法，增進了與粉絲之間的互動。 

 家樂福一起陪你到2012世界末日 
 配合2012年最熱門的話題，家樂福構思了這個留言活動，參加者

只要按讚加入粉絲團，在活動專頁上按照例句留言，即可參加抽
獎。此次活動吸引到約2,000人參加，算是初期舉辦活動的創意之
作。 

 家樂福小學堂，粉絲隨堂考 
 為了讓客人更了解家樂福，經營團隊規劃了這個徵答活動，參加

者要只要答對15個問題，即可參加抽獎。這檔活動獲得7,465名粉
絲踴躍的參與。 

 線上目錄尋寶圖 
 為了推廣線上DM的瀏覽率，粉絲團團隊構思了這個富有創意、引

發互動的活動，把原來的紙本DM作加工，埋入多個線索，讓網友
翻閱相關的網路DM，回答問題後即可尋得金幣。這檔活動反應也
很熱烈，有4,699人參加，轉換率非常高。 

粉絲活動  
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 作為粉絲團的管理者，必須用心觀察粉絲的每一個互動，多看
粉絲的回應，才能更加了解他們的喜好。 

 管理者必須成為各個部門與消費者之間的橋樑。如果遇到粉絲
特殊的回應，要及時作記錄，然後把訊息與相關單位分享，讓
他們知道消費者對於某個活動或商品的反應。 

 家樂福社群經營團隊認為，社群是整體行銷的一部分，跟其他
行銷功能是互相交織的，不能單獨把它拿出來審視。 

 

 “如果你把它抽出來看，你會去質疑它很多東西，或每天去在
意那些數字，掉在裏面，對於經營者是不公平的。”  ～家樂
福行銷企劃部數位行銷經理楊培蘭 

社群經營心得  



 家樂福在社群上的經營起步的時間不算早，卻在短短
兩年之間迅速成長。這不儘是粉絲數的增長，更重要
的是他們對於社群的認識、反思及應用，也同時在快
速地趨向成熟。 

 此案例整理自與家樂福股份有限公司的行銷企劃部數
位行銷經理楊培蘭、數位行銷資深企劃趙佳慧、數位
行銷網站企劃黃彥豪的訪談記錄。 

結語  
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2咖啡連鎖店如何透過社群活動
把粉絲轉換為顧客 

https://www.facebook.com/DanteCoffee.TW?ref=ts&fref=ts


 丹堤咖啡於1993年11月12日在台北市南京東路上成立第一
家店，是台灣咖啡文化的先鋒，帶動咖啡的普及和生活
化。今天丹堤咖啡已邁進第21年，在台灣有130家門市，
其中加盟和直營約各佔一半。另外在印尼、菲律賓和中
東等地區也有區域加盟主。 

 在創立之初，丹堤咖啡以平價咖啡打入市場，經逐漸發
展，開發出多元化的餐點 (包括早餐、早午餐、下午茶)；
為了更有效的控管原料和商品開發，亦於2012年成立了中
央烘培工廠，供應門市大部份的糕點和麵包。 

 根據門市所在地區、商圈位置以及營業時段，每個據點
的經營形態都有所不同，消費族群廣泛，從年幼到年長；
學生到上班族都有，其中以女性消費群略佔多數。 

公司簡介  

http://www.dante.com.tw/


 丹堤咖啡粉絲頁建立於2009年，在初期並沒有積極
經營，直至2011年由現在的4人團隊(包括3名企劃和1
名設計人員)接手後，開始有計劃、有規律地經營，
在兩年多間，透過用心營運和頻繁舉辦活動，粉絲
規模從原來互動不高的2萬多人，逐步成長至目前有
黏著度的4萬8千多人。  

社群經營  

https://www.facebook.com/DanteCoffee.TW?ref=ts&fref=ts


 經營目標： 
 丹堤咖啡對於經營社群的目標非常清晰：增加粉絲、與消費者溝通、觸及新客人。

這些都是對建立品牌非常重要的因素。 
 經營模式： 
 丹堤咖啡在發文頻率方面不算非常高，平均每週發文約3-4次，但堅持頻繁地舉辦

粉絲活動，以達到招募粉絲規模、增加互動的目標。 
 發文類型： 
 丹堤在FB粉絲頁的內容大部份與咖啡有關，包括：咖啡與餐點的圖片、時事、食

品資訊，其中商品資訊與其他內容的比例約為6:4。 
 與店長合作： 
 為了讓粉絲頁的動態更有效地散播，丹堤咖啡很重視與門市店長的溝通和訓練，

覺得這個密切的溝通對於社群的有效營運是非常有必要的。因此在每月一次的 店
長會議中，會宣布粉絲頁的活動，請他們散播FB上的訊息，同時也會在公告系統
作發佈，希望透過第一線的店長與客人保持聯繫，促進實體客人與粉絲團的連 接。 

 例如在活動期間，會特別請門市觀察客人的反應，從此瞭解不同地區(如北區和南
區)客人的差異，幫助日後活動作相應的調整和不同的測試，以滿足不同的族群，
增加活動的新鮮感和多元性。 

丹堤咖啡 



 丹堤咖啡非常重視活動的規劃，每月會搭配實體門市銷售舉
辦至少一檔的粉絲活動，另外也會跟著節慶辦特別活動。到
目前為止共舉辦了35檔，而每次活動 都會增長約1,000名粉絲。
每檔粉絲活動都會搭著主打實體活動製作成海報，張貼在門
市的玻璃牆上，也提供活動的QR code，方便來店顧客使用手
機參加。  

粉絲活動  



 丹堤咖啡認為，經營社群首先要從目標出發，然後
再去思考做法。在過程中要不斷地作新嘗試，不斷
的辦活動。 

 另外還要注意實體和虛擬的整合，例如：為營運部
門提供訓練和保持溝通、實體門市的海報附上FB活
動等，總之虛擬和實體不要分開，以達到互相帶動
和拉抬的效果。 

經營心得  



 丹堤咖啡透過社群經營達到了多重的目標，除了
有效地擴展品牌、增進與消費族群的關係外，還
成功地把虛擬與實體作整合。這個結果給我們的
啟發也是多重 的：經營社群必須從認知目標開
始；在做法上作多方面的嘗試，然後專注持續地
執行；對於不確定的問題，以實際行動求證後才
下結論。 

 本案例整理自與丹堤咖啡食品股份有限公司行銷
企劃部副理Chris Huang的訪談紀錄。 

結語  
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3家用清潔劑品牌如何成功委外，
製作原創內容增加好感 



 橘子工坊於2009年上市，是永豐餘集團旗下企業研發
的家用清潔劑品牌，產品秉持「真正天然」、「真正
潔淨」的理念，迎合崇尚「天然、無毒」的消費者，
在過去幾年來帶動了天然家用清潔品的發展。 

 橘子工坊的產品分洗衣與家庭清潔兩大類。洗衣的部
分包括：洗衣精、洗衣粉、冷洗精、衣領精，及漂白
粉；家用部分包括：碗盤、廚房、浴廁清潔劑、去漬
粉與多功能清潔劑，在注重天然的消費者心目中，已
建立了一定的形象。 

公司簡介  

http://www.orangehouse.com.tw/


 橘子工坊於成立時即建立了粉絲團，但當時並沒有
持續地經營。直至2012年底，意識到聆聽消費者聲
音的重要性，在社群媒體持續發展的趨勢下，覺得
擁有一個與消費者互動、溝通的管道，對自身發展
必定有加分作用。最後在2012年10月決定請代理商
方殷創意行銷有限公司代為經營粉絲團。 

 方殷接手時，橘子工坊的粉絲數約5千人。由於之前
沒有定期維護，粉絲團的互動幾乎在停滯狀態。經
過1年多的專業經營，目前粉絲團已成長至2萬多人，
透過豐富、實用的原創內容，與粉絲保持著緊密的
互動。 

代理商經營粉絲團  

https://www.facebook.com/orangehouse.tw


 在正式交由代理商經營前，橘子工坊與方殷作了多次溝通，決定了粉絲
團的定位、經營目標、方向，與希望呈現的面貌。 

 經過討論，雙方同意把粉絲團定位為「跟媽媽做朋友」的溝通平台，以
增加互動、招募粉絲為主要、持續目標，推廣品牌的行銷活動(如新品上
市、大型通路活動、TVC等)為次要目標。 
 

 “粉絲團最主要的目的不是導購。如果一直促銷，粉絲很快會感到疲乏。
我們一直希望透過介紹生活小tips等內容，增加與粉絲的互動。”  ～ 永
豐餘消費品事業股份有限公司行銷處潔品行銷部專員Andy Weng 
 

 在經營模式方面，橘子工坊不希望落入坊間的操作模式(如轉帖發文或分
享有趣圖片)，而特別強調粉絲團的內容必須與「天然、無毒」的核心概
念有關。因此方殷所規劃的內容，均圍繞著健康生活、無毒、清潔、樂
活等主題。 
 

 “只要涉及到健康生活的內容都可以納入考慮範圍，不希望單純為了粉
絲團按讚的人數而去做一些跟品牌的個性不一致的事情。” ～ 永豐餘消
費品事業股份有限公司行銷處潔品行銷部專員Andy Weng 

粉絲團的定位、經營目標與方式  



 橘子工坊粉絲團以「媽媽們的家事好朋友」為定位，
目標族群是18-40歲以上，有一定經濟能力的家庭主
婦。因此發文都會以跟媽媽們溝通、成為好朋友為
目標。 

 

 在發文內容方面，無論是否與產品有關，都會以天
然、自然、健康，或養生為主軸，希望為橘子工坊
建立一個「真正潔淨、真正天然」的形象。 

社群行銷策略  



 從橘子工坊與方殷之間的合作，可以看出，企業即使
尋求專業協助，也必須知道自己經營社群的目標是什
麼。而無論是自行經營還是代理商操作，精準、優質
的內容始終是達成目標的重要因素。橘子工坊與方殷
透過密切溝通，成功地實現了預期的目標，呈現了的
粉絲團預定的面貌。 

 本案例整理自與永豐餘消費品事業股份有限公司行銷
處潔品行銷部專員Andy Weng；方殷創意行銷有限公
司業務經理Enoch、社群行銷策劃Shelly Hsu及Rabby 
Peng的訪談紀錄。 

結語  
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4旅館業者如何整合跨部門資源，在社
群延續品牌的貼心服務 

https://www.facebook.com/JustSleepJS?fref=ts


 Just Sleep捷絲旅於 2009年成立，是晶華麗晶酒店集團旗下的
最新飯店品牌。與Regent 晶華酒店以及Silks Place 晶英酒店的
五星級訴求不同，Just Sleep走的是「親民價格」與「優質服
務」路線，對於國外(如香港、澳門、星加坡華、馬來西亞)商
務旅客、背包客，以及國內旅客，均非常具有誘因。 

 

 針對自助行遊客的需求，Just Sleep在據點的選擇上，都會以
交通便利為主。目前5間分館(台北西門館、台北林森館、臺大
尊賢館、高雄中正館，以及花蓮中正館) 皆擁有非常便利的交
通網絡，只需5-10分鐘的步行時間即可抵達捷運車站或火車站。 

公司簡介  

http://www.justsleep.com.tw/
http://www.justsleep.com.tw/


 
 Just Sleep與其他同類飯店的區隔之一是對於服務的
重視。從2012年開始，Just Sleep即陸續推出各種貼
心服務，如：枕頭服務、達人導覽服務是、管家打包
服務等，讓客人感到入住Just Sleep是物超所值的。 

 微電影行銷 
 目前Just Sleep的品牌在慢慢建立中，其中微電影是
主要的行銷工具。在每間分館開幕時，都會製作一齣
專屬的微電影作介紹。電影上線後會搭配粉絲活動作
推廣，以達到相輔相成的效果。 

貼心服務 



 Just Sleep粉絲團於2011年成立，目前由一位專職行銷人員經營，在
沒有投放FB廣告，只靠日常發文和應用活動工具的情況下，目前擁
有約12,600名來自世界各地的粉絲，其中台灣佔一半以上，其他地
區包括香港、星加坡、馬來西亞等華人市場的粉絲。 

 Just Sleep認為社群是一個與客人保持互動、建立緊密關係的平台。
在一般人心目中，飯店似乎不是每天都會接觸到的地方，因此跟客
人會有一些距離感。為了縮小 這個距離，Just Sleep常會利用粉絲
團分享為客人提供的服務，如：慶生、求婚、週年紀念等。這樣的
分享一般都會獲得很好的迴響，達到增加互動的效果。 

 “這樣的訊息會比優惠、新專案的效果來得好。因為Facebook已經
變得頗商業化了。商業化的發文造成的迴響不會很大，所以我們希
望用跟客人拉近距離的方式，讓客人知道在Just Sleep也可以做跟平
常生活貼近的事情。”  ～ 台北晶華酒店行銷公關部副理 Peggy Liu 

 Just Sleep認為Facebook另一個重要的功能是幫助推展飯店的貼心
服務。例如Just Sleep提供的達人導覽服務，在沒有發文之前，很多
客人並沒有注意到有這項服務。而透過社群即可以起到很大的散播
作用。 

社群經營  

https://www.facebook.com/JustSleepJS?fref=ts
https://www.facebook.com/JustSleepJS?fref=ts


 Just Sleep從2012年開始舉辦粉絲活動，到目前
為止辦了約6檔。由於Just Sleep常有不同的實
體活動在進行中，所以舉辦粉絲活動的頻率沒
有非常頻繁，約2-3個月一次，但會持續舉辦，
保持與粉絲們的互動，同時也觸及還不認識 
Just Sleep的新粉絲。  

粉絲活動  



 在2013年12月，為了推廣花蓮新館的開幕，就為館內
的圖書館設計了一個「圖書館命名」的活動，一方面
提醒大家Just Sleep的品牌，同時也告知大家新館開幕
的訊息，藉此吸引更多粉絲。 

 這次活動的參加辦法很簡單，粉絲只須把圖書館名稱
以留言的方式輸入即可參加抽獎。活動為期兩週，獎
品為一晚住宿券2張以及餐券2張，共4個名額，吸引了
約6,000 人到訪，1,795人參加，參加轉換率接近30%。 

 另外，這次參加活動的人數中只有300人是現有粉絲，
其餘為非粉絲，而每次辦活動都可以為Just Sleep增
加1,000－1,500位新粉絲。 

「圖書館命名」活動 

http://www.fever38.com/promo-JustSleepJS-82062


負責Just Sleep粉絲團經營的行銷公關部副理
Peggy Liu表示，現在經營社團越來越不容易，在
初期會遇到撞牆期，經營者可能會為沒有成效或
沒人按讚等現象感到懊惱。但那是需要持續經營
的事情，如果堅持，最 後總會贏得出現在粉絲的
塗鴉牆上的機會，讓粉絲對品牌留下印象的。 

另外，Just Sleep也會在實體館內與粉絲團作結合，
例如在新館開幕時，就會舉辦類似「打卡送小禮」
的實體活動，讓粉絲的自然成長率保持穩定。 

經營心得  



 Just Sleep在社團經營的做法上，與飯店的理念
一致，都是以「親民」與「貼心服務」為核心。
它的粉絲團也許沒有像大飯店的精緻照片，但
是他們的員工客人合 照，雖然不是出自專業攝
影師，卻多了一份能夠觸動人心的「真」。 

這種自然流露的真實感，剛好與經營社群的初
衷同頻。 

結語  


