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個案報告 

從通路行銷看老年族群的保健市場 

郭建宏1 

壹、 背景 

高齡化人口攀升主要由於公共衛生水準提升，加上國人生活品質要求下，與

活到老也要健康到老的意識逐漸抬頭，再搭合媒體炒作，讓保健議題一直居高不

下。相較於藥品主要因為疾病治療功能而使用，熱門的保健食品從預防醫學的觀

點切入，從補充人體日常生活不足的營養素，進而達到身體調節、避免老化等效

果，讓社會大眾興起一窩蜂的保養熱潮，加上保健產值因廠商相繼投入研發成本，

讓保健產品如雨後春筍般不斷出現，不少藥廠甚至食品大廠也跨界成立了生技公

司，一時因過度競爭激烈、造成市場趨緩、甚至廝殺成價格紅海。 

以美國為首的已開發國家，由於銀髮族族群增多，逐漸增加醫療保健費用支

出，造成國家龐大的經濟負擔。當各國政府為控制或限制醫療費用支出而努力不

懈時，這也間接促使疾病預防產品的發展，使得營養保健相關產品，在市場上產

生優勢地位。(劉翠玲,2009)故其他先進國家也將之視為新的發展方向，國內政府

也致力推廣，以期促進產業的蓬勃與國人健康。我國政府在推動保健食品產業的

過程中，除了將保健食品納入2008年國發計畫，為各部會推動之共同重點外，也

有由國科會主導之「跨部會保健食品研究整合推動小組」執行。(李宜映．林海

珍，2009)。根據Global Industry Analysis(2010)報告指出，2010的全球保健食品市

場約1,855億美元，而2011年則將達到1,958億美元規模，規模較大型的跨國公司

擅用市場滲透策略，以目前現有的產品組合為發展主軸，全力搶攻現有的銷售額

度與提高市場佔有率為目標。當然隨著美妝通路操作檔期的行銷賣點與曝光度，
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尤其近年來相關的關節保養、更年商機與腦力保健及心血管呵護等四大主軸運行

下，讓廠商搭配新聞媒體、品牌代言人及置入性行銷廣告等，在產品定位跟銷售

組合方式進行推陳出新的知識面與感性面雙面訴求中，趁不同季節需求或新聞節

目熱潮而不斷調整銷售方向。或是以主要熱賣商品再改良或推出新商品從原本即

有的市佔率再擴大增加更多的消費族群。台灣保健食品學會理事長潘子明分析，

國內人口老化跟少子化趨勢明顯，預防醫學概念興起，不管男女老幼越來越注意

個人保健，助長保健食品市場大餅，預估未來三年，國內保健食品整體成長率達

10%（胡天鐘.簡秋婷.2011）。國內外也有不少研究發現，目前的十大死亡中也有

多項已經被證實與飲食有關：如癌症、心血管疾病、糖尿病、腦中風等，而且根

據世界衛生組織的統計指出約有三至四成的癌症可經由早期的飲食控制來預防

疾病發生。（李世昌,李敏蕙,江靜儒，2009） 

已開發與開發中國家面對日益龐大的醫療支出問題，逐漸將健康照護的傳統

觀點，從治療面轉移到預防面。加上替代及補充醫學的概念逐漸被各地區國家所

接受，多數消費者亦認同攝取特定的食品或飲品，可達到促進健康與預防疾病的

目的。(劉翠玲，2009) 

「2012台灣保健食品消費行為與生活型態調查研究」指出2012年消費者對保

健食品型態接受度趨向多元，飲品為消費者接受度最高的食品型態保健食品，與

便利性、易添加因素相關。另「腸胃保健」、「改善骨質疏鬆」及「抗疲勞」為

最重視之前三大功能訴求。而傳統中草藥保健食品暨科學中藥的通路特性則是對

消費者態度是呈現正向的影響效果，表示消費者對於產品通路的專業能力和服務

態度是正向肯定，尤其通路中普遍消費者都認可的四物飲(以傳統的四物湯，當

歸、川穹、芍藥、地黃為底，再搭配青木瓜或玫瑰口感，從金匱要略的方劑-芎

歸膠艾湯而來，為補血與調經的基礎方。)，尤其是媽媽帶女兒或女性上班族前

來購買，在在顯示中草藥保健食品暨科學中藥之產品通路在專業服務和服務態度

的表現良好會影響消費者的消費者態度。(胡天鐘，簡秋婷，2011) 

依據國際食品資訊協會(International Food Information Council Foundation, 

IFIC)2008年的消費者調查結果顯示，超過七成的受訪民眾認同攝取特定的食品

或飲品，可達到改善心血管功能、加強身體能量與耐力、維持整體健康和改善消
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化系統等益處，特別是經過臨床證實效果的產品更能加強購買信心。隨著健康意

識觀念的建立，源於「自我照護(self-care)」概念的新興市場逐漸成形，消費者持

續認知到食物可以提供健康上的助益和輔助疾病管理，使得許多食品被朝向疾病

預防與個人健康維護開發。已開發與開發中國家面對日益龐大的醫療支出問題，

逐漸將健康照護的傳統觀點，從治療面轉移到預防面。加上替代及補充醫學的概

念逐漸被各地區國家所接受，多數消費者亦認同攝取特定的食品或飲品，可達到

促進健康與預防疾病的目的。 

針對65歲以上國人探討其基本資料與有無使用膳食補充品之相關，結果顯示

性別、教育程度、居住地區、所得、有工作與否與退休前行業等皆相關，以女性、

教育程度較高者、居住於城市地區、高收入者、目前有工作與已退休者較會服用

膳食補充品。在筆者從事通路的經驗來看，尤其是本身具有健康促進概念與常常

接觸電視節目與行銷廣告的族群更常常會上門市指定要某某代言人所代言之產

品，加上強而有力的slogan朗朗上口，可見代言人的魅力多麼深厚。(張家蓉、董

和銳，2011) 

貳、 現況 

據日本連鎖藥局協會統計，日本連鎖藥局除銷售醫藥品外，另搭配銷售化妝

品、生活日用品及其他商品。這些非醫藥品的銷售，2006 年時佔整體營業額比

重，達七成左右。隨著民眾自我預防觀念的增加，預估對連鎖藥局的需求將加深，

連鎖藥局店數亦由2006 年的15,014家，到2012年將增加至30,000家；此時，營業

額亦增加至10 兆日圓，商機分別表現在非處方藥（ 10,000 億日圓）、調劑藥

物（40,000 億日圓）、健康與美（20,000 億日圓）、與生活關聯（30,000 億日

圓）等四個領域上。而台灣藥妝通路則是師於日本，將藥局與傳統通路合併的藥

妝通路，比較像是將社區藥局當中販售成藥、保健食品及醫療用品與美容材料行

主要提供化妝品、保養品為主的「藥」品與彩「妝」集中販賣。筆者所從事的康

是美從1995年設立以來，截止2012年2月已超過355家分店，而台灣屈臣氏則是於

1987年設立，已超過440間門市，二家促銷方案與商品組成較雷同，且為台灣藥
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妝數一數二的競爭對象。目前國內主要連鎖藥妝通路的營業登記都是「藥商」而

非「藥局」，依藥事法規範來看，營業項目主要在於從事藥品或醫療器材的販賣

與製造業者，而不能執行藥品調劑。從實際面來看，一般藥局主要都是藥師或藥

劑生親自主持店面，依法收取處方簽及執行調劑，並同時進行用藥或基本保健上

的諮詢服務，與顧客的關係往往是鄰居朋友一般，對於社區關係來看也像是社區

交流集散地，客人上門除了買藥品、保健食品之外，也可能會串串門子連繫感情。

而連鎖藥妝店則是由專業店長主持店面，商品有別於藥局，除了一樣具有成藥、

保健食品之外，還有琳瑯滿目新穎的開架彩妝化妝品與醫學美容保養品，甚至延

伸至居家生活用品，如衛生紙、洗髮沐浴商品，但相較與顧客的關係則較為陌生，

除了店內藥師可以提供專業保健諮詢服務之外，顧客上門主要考量通常在於新型

商品與優惠價格是否符合個人需求。   

從美國營養評議會(Council for Responsible Nutrition) 公佈資料來看，景氣衰

退對於美國消費者購買保健食品的行為影響在於仍有高達51% 美國消費者不改

變原有保健食品購買行為。其中，更有13% 的消費者已將食用保健食品作為日

常基本的預防保健項目。但有近1/3 的消費者表示，雖然仍會持續使用，但會選

擇價格相對較低的產品。另有13% 的人則會減少原有購買行為。6% 的人，則

完全不再消費。因此，未來保健食品之產品價位勢必朝兩極化發展。據ACNielsen 

調查，我國消費者對於保健食品的食用率已高達56%，但在目前經濟環境下，扣

除有45% 消費者認為不需要食用保健食品外，尚有不少消費者仍有食用保健食

品的意願，只是在於市售保健食品太貴或是並非物超所值等。而筆者在第一線觀

察消費者行為與美國所公布的資料相當吻合，即使是消費者指定購買品項，仍然

相當在意當期的折扣價格，甚至在鄰近的競爭商圈貨比三家，這也跟近幾年來物

價飛漲薪水不動的變相降薪的大環境下的因應措施。 

參、 何謂保健食品 

保健食品興起的原因有下列： 

一、對醫師的不信任感。以目前醫學技術，尚無法完全治療或治癒，例如癌症、
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愛滋病等，病患在醫師放棄治療後，轉移去尋找民間療法、偏方以及各種保

健食品。如果還有明星代言人更容易引起消費者青睞。 

二、對西藥副作用的反彈。尤其筆者最常在門市會遇到消費者詢問藥品與保健食

品的差異，對於自己本身有服用的西藥更是在意是否會與所服用的保健食品

有交互作用。 

三、營養知識的普遍化。由於各種維生素、新發現物質等營養素對健康功用不斷

有新的文獻研究產出，常常也是引起消費者對這些營養素的購買服用與詢

問。 

四、媒體的報導，介紹各種保健食品的新聞引起大眾的注意，更促使購買慾。加

上「保健食品」其實是一個廣泛且抽象的名詞，泛指一切能對身體機能或代

謝作用有益的食品。政府於88年2月3日公佈「健康食品管理法」，並於同年

8月3日正式實施，幾經修訂後，於95年進行最新版之修定。健康食品管理法

制定的目的：一為管理，二為保障消費者健康。依據95年5月17日修正公佈

之「健康食品管理法」所訂，健康食品是指：「具有特定之保健功效，特別

加以標示或廣告，且非以治療、矯正人類疾病為目的之食品。」而所稱的保

健功效的定義為：「增進身體健康、減少疾病危害風險，且具有實質科學證

據之功效，非屬治療、矯正人類疾病之醫療效能，並經中央主管機關公告者」。

依據衛生署所公佈之「健康食品管理法」，凡食品需同時符合下列兩條件者，

才可稱為「健康食品」： 

1. 提供特殊營養素或具有特定之保健功效。 

2. 特別標示或廣告「提供特殊營養素」或「具有特定之保健功效」。 

台灣地區經認證的健康食品其保健功效共有13項，分別為調節血脂功能、腸

胃功能改善、改善骨質疏鬆、牙齒保健、免疫調節功能、調節血糖功能、護肝功

能(針對化學性肝損傷)、抗疲勞、延緩老化、促進鐵吸收功能、調節血壓功能、

不易形成體脂肪功能、輔助改善過敏體質功能等。目前台灣保健食品市場約有超

過3,000項保健機能性食品。截至 103年09月14日為止通過衛生福利部健康食品

認證者僅有270項產品(衛生福利部食物藥物管理署,2013)。一般來說通過95年5
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月17日審查認證修正公佈之可的「健康食品」，包裝上都會具有「綠色橢圓小綠

人」標章、「衛署健食字 A0000000號」或「衛署健食規字 00000000 號」以及

核准之保健功效，但仍不得描述具有醫療效能、不實誇大或超出許可範圍之保健

功效。不見得標榜「天然」萃取就真的會比「人工合成」來得安全。「健康食品」

只是食品而已，食品是不具有療效的，標榜療效的健康食品，往往誇大不實或可

能含有藥物成分。 

圖一、健康食品「健字號」與「健食規字號」 

2012年2月由國科會，農委會與相關學術單位共同主辦的「保健食品研究開

發計劃研究成果發表會、業者與學界交流及技轉說明會」指出，國內保健食品總

產值在2011年預估達近900億元，顯示國內保健食品市場已相當廣大且快速成長。

(于威平，2012) 

而近來量販體系搶進保健商機，則採用不同策略，如： 

一、以大量採購方式，壓低成本：好市多(Costco) 全台分店均設藥局，藉由大量

採購保健食品，壓力成本，提供給會員質優價廉的自有品牌，目前該公司之

自有品牌「Kirkland」系列營業額，約佔整體保健食品營業額之一半。而愛

買自2006 年引進自有品牌「衛得」保健食品後，2008年業績比2007 年成長

25%，其中保健食品佔六成。 

二、藥師專業把關健康加分：如家樂福、愛買等量販業者，皆設有專業認證藥師

進駐，提供民眾購買保健食品諮詢服務。(陳淑芳，2009) 

肆、 購買決策與結論 

簡明輝(2010)指出消費者在購買決策時會有五個過程，從問題確認到購買後

的行為是連續決策的歷程，不單只是消費購買的行為，其中也更包括資訊蒐集、
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評估，以及購買後的行為，並且在消費行為過程中會受到各種因素的影響。康健

雜誌「聰明選購保健食品大調查」，有高達九成五的民眾吃過保健食品，超過七

成曾經買過。其中以年齡層分布區分，購買一至五次的購買者，以 20 到 29 歲，

年輕族群為主。買超過 16 次的重度購買者則是以 60 歲以上中老年人 (康健雜

誌，2010)。 

至於行銷通路，包含所謂的藥妝通路，更是泛指將特定產品或服務從生產者

移到消費者的過程，所有取得產品權或協助所有權移轉的機構和個人，具有存貨、

產生消費、配銷、售後服務等功能。如果通路有專業藥師對消費者解釋專業性問

題，則有助於解決顧客詢問產品或服務的相關問題，包括這幾年的塑化劑、食品

添加劑到毒澱粉等等，如果遇到消費者在門市遇到問題時，都可以直接解決並且

減少問題的發生。藥妝通路其中提供的專業服務能力、行銷及促銷實力、公司政

策、產品線都會正向影響消費者選擇通路商。 (胡天鐘.簡秋婷,2011) 

至於品牌形象會直接影響消費者選購商品的重要依據，消費者在購買產品時，

首先就是品牌，因為品牌間接聯想到產品的質量、功能、設計。所以筆者也常常

發現尤其是首次購買綜合維他命與b群類商品的消費者，首先要求就是產品是否

為國際大廠，其次才是效用與劑量跟價格。(曾淑平，謝旻諺，2012)因此業者可

以善加運用本身的優勢來開發出符合消費者需求的商品或創造消費者需求的商

品，一旦商品能夠獲得消費者的認同後，並建立起好口碑之後，將有助於忠誠度

的建立，進而衍生為消費者的再購買行為。(李世昌，李敏蕙，江靜儒，2009) 

黃翠瑛(2012)研究結果發現威脅性認知對行為評價產生影響效果，表示消費

者認為疾病若對身體產生威脅性，就會進一步認同生技保健食品可以降低疾病發

生率，筆者還記得日本福島輻射外洩還吵得沸沸揚揚的時候，就有廠商在部分商

品含有碘與硒的保健品上加註可以減緩輻射傷害，讓上門的消費者因擔心受害，

進而產生購買意圖，而威脅性認知亦對主觀規範產生影響效果，表示消費者認為

疾病若對身體產生威脅性，才會主動的向相關管道收尋資料，如依從專家意見，

像是之前因塑化劑，而造成一窩蜂廠商送SGS機構檢驗，或者家人需求，而進一

步產生購買意圖。因此生技保健食品是否被消費者接受，會由消費者先行評估自

身對某種疾病是否存有高度罹患率，進而產生危機意識，並對某類生技保健食品
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做出正面或負面的評價，同時，也會向外界搜尋相關資訊來做為購買決策的依據，

最後如果消費者對生技保健食品有不錯的評價且有足夠的金錢、管道、知識等相

關資源時，購買意圖就會增加，進而產生購買行為。因保健議題而不斷衍生出現

的商品，也往往歷久不衰，即使消費者喜新厭舊的心態存在，仍然有過江之鯽的

新紅花商品上市，至於是否曇花一現就有待市場考驗，但這一塊垂涎大餅，永遠

在供需法則下不斷上演新劇碼！ 
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