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壹●前言  

 

一、研究動機 

 

現今消費者對於居家佈置、環境改造日益重視，持續帶動居家相關產業的營

業額增加。台灣自創品牌以「生活工場」為代表，自 1990年創立發展至今，全台

隨處可見其門市，而其最大的競爭廠商就是來自於日本的「無印良品」。 

 

在製做此份小論文之前，本組成員先行前往台中崇德店的「生活工場」與台

中新光三越的「無印良品」進行實地訪查，發現「生活工場」與「無印良品」雖

然所提供的商品性質相近，但深入觀察發現到，兩家業者不管在產品樣式、價格

制定、促銷方式，以及門市選擇的位置，皆有顯著不同。因此，本組希望透過研

究了解其行銷策略與消費者購買行為，是否具有顯著之差異。 

 

二、研究目的 

 

（一）分析生活工場與無印良品行銷策略之差異比較。 

（二）進行生活工場與無印良品之 SWOT、4P、五力分析。 

（三）利用問卷調查來了解消費者的購買行為及偏好程度。 

 

三、研究方法 

 

（一）文獻研究：透過報章雜誌、網路蒐集與實地採訪，找尋相關資料。 

（二）問卷調查：透過問卷調查，了解生活工場與無印良品之行銷手法，以及受

到消費者喜愛的程度。 

（三）分析探討：透過 SWOT、4P、五力分析，提供行銷模式之分析與建議。 

 

四、研究流程圖             

圖一  研究流程圖 
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貳●正文 

 

一、生活工場與無印良品之介紹 

 

（一）生活工場之介紹 

   

1、公司簡介 

         

生活工場為台灣自創品牌，創立於 1990年 6月，在全台各地幾乎都有分

店，包括離島澎湖也設有生活工場的門市，因此生活工場在台灣是一個常見

的家飾用品品牌。「生活工場是集合全球的風格，融入台灣的實用性，目前

生活工場上萬的商品中，超過 50％是原創的。」（蕭維文，2002）生活工廠

希望能讓消費者找到屬於自己的生活品味及生活態度，強調開發設計符合現

代化潮流的商品，也特別提供商品客製化的服務，以滿足不同顧客的需求。 

   

2、發展現況 

 

對生活工場來說，會員才是真正的顧客，生活工場採取會員機制，串聯

前端 POS系統與後端會員系統，藉由收集完整的會員資訊，想辦法找出顧客

喜好，甚至需要比客戶更了解客戶，以提升會員品牌忠誠度。生活工場下一

個10年的目標，是把生活工場的品牌推向國際舞台發展，將品牌價值極大化、

國際化。 

 

（二）無印良品之介紹 

   

  1、公司簡介 

     

無印良品創立於 1980年，起源於日本，「無印良品」譯為中文為：「沒有

品牌的好商品」，從40項商品開始至今，已經擁有7000多項商品的知名品牌。

無印良品不標榜品牌，注重本質的商品價值與簡約設計為理念，以低調的色

彩，注重環保的概念，提供簡單實用的商品。 

  

  2、發展現況 

 

無印良品自 1991年 7月在英國倫敦開設海外第一家分店後，至今海外店

舖共有 206間，儼然已經成為國際知名品牌。日本 311震災後，無印良品向

世界提出「好感生活」的概念，除了抱持能省則省、不要浪費、對地球友善

的心態外，更開始產生「這樣就好」的消費意識。「無印良品在商品開發時，就

強化「八分就好，不用十全十美」的理念。』（馬岳琳，2011）在開發產品的

過程中，盡量減少商品的用料，設計出簡單、具美感的商品。 
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表一  生活工場與無印良品之比較表 

公    司 生 活 工 場 無 印 良 品 

商    標 

圖二  生活工場商標 圖三  無印良品商標 

起 源 地 台  灣 日  本 

公    司 

設立時間 
1990年 1980年 

在台設立

專櫃時間 
1993年 2003年 

經營理念 
自創品牌、引導華人市場的居

家創意產業（註三） 

不標榜品牌，提供機能實用、價格合

理、品質優良的商品（註四） 

營運內容 

居家生活用品連鎖通路經

營、商品設計開發、專案行銷

（禮贈品）及進出口貿易 

（同註三） 

無印良品「No Brand」的精神且加以

延續，讓台灣的消費者也能享受到無

印良品具高度文化素養及世界各國

藝術工作者，跨文化、跨領域合作所

創作的各式生活商品（同註四） 

商品種類 
客廳、廚房、個人衛浴、傢俱

傢飾、園藝及文具禮品 

服飾品、生活雜貨、美容保養品、 

食品 

在台門市 

數    量 
74家自有門市 

38家實體門市 

3家網路店舖 

資料來源：本組整理 

 

二、生活工場與無印良品之行銷策略 

 

（一）生活工場之行銷策略 

 

1、產品方面：除了居家生活用品之外，生活工場還提供客製化服務，以及促 

  銷、贈禮品的開發。 

2、價格方面：客戶集中於家庭以及上班族可接受的價格。 

3、通路方面：目前擁有 74 家直營門市，透過全省的通路進行活動贈品兌             

換，省去郵政寄送的高額費用與時間。 

4、推廣方面：生活工場除了定期舉辦促銷、折扣活動外，每年定期發行的會 

員刊物內，還會介紹最新商品，以及擺設裝飾教學等不同主題， 

提高消費者購買意願。 
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（二）無印良品之行銷策略 

 

1、產品方面：無印良品商品類別以日常用品居多，如服飾、文具、食品、廚 

具為主，近年來，開始在房屋建築、餐飲服務、咖啡館、花店 

等領域發展。 

2、價格方面：力求品質與價格之間能夠達到平衡點。 

3、通路方面：除了實體門市店舖之外，近年來在博客來網路書店特別開創無 

印良品專區，專門販售各種無印良品的商品，讓顧客能利用網 

路購買。除此之外，在樂天市場也有過季商品銷售，是台灣唯 

一擁有無印良品過季商品的銷售管道。 

4、推廣方面：舉辦各種主題活動，以及多項的異業結盟，加深無印良品的知 

名度。 

 

表二  行銷 4P比較表 

行

銷

4P 

產  品 

Product 

定  價 

Price 

通  路 

Place 

推  廣 

Promotion 

生

活

工

場 

客廳、廚房、個人

衛浴、傢俱傢飾、

園藝及文具禮品

等居家生活用品 

走獨特品味風

格，屬中高價 

直營門市以及專

櫃型式 

產品全面 8折、會

員好康優惠、聯名

卡、累積消費額滿

送贈品 

無

印

良

品 

服飾品、生活雜貨

品、美容保養品、

食品 

定價比其他品

牌高，較少折扣 

直營門市、百貨

專櫃、7-11便利

商店、網路購物 

聯名卡卡友集點抵

紅利、換季折扣、

優惠券 

資料來源：本組整理 

 

三、生活工場與無印良品之 SWOT分析 

 

表三  生活工場之 SWOT分析 

優勢 （Strength） 劣勢 （Weakness） 

1、採光性佳，明朗乾淨 

2、自創品牌 

3、產品多元化 

4、產品客製化 

5、精緻化包裝 

1、陳列空間有限 

2、傢俱種類較其他競爭者少 

3、廣告宣傳不足 

4、無設置網路商店 

5、無免費到府組裝服務 
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6、服務人員態度親切 

7、異業結盟（與兆豐合辦聯名卡的優惠） 

8、採取雙品牌經營模式 

機會 （Opportunity） 威脅 （Threat） 

1、海外市場的潛在消費需求提升 

2、現代人日漸要求質感、設計兼具的居家

用品 

1、消費者忠誠度不高 

2、相關產業的競爭市場激烈 

資料來源：本組整理 

 

表四  無印良品之 SWOT分析 

優勢 （Strength） 劣勢 （Weakness） 

1、店員服務態度認真 

2、商品多樣化且具質感，擺設有主題性 

3、提供網路購物 

4、具簡約自然的風格 

5、文具物品受學生族喜愛 

6、節省不必要的包裝 

1、商品單價偏高 

2、商品更新速度緩慢 

3、網路商品的宣傳力不夠 

4、門市不足，專櫃多設於百貨公司內 

機會 （Opportunity） 威脅 （Threat） 

1、現代人日益重視生活品質，講求質感、 

設計感兼具的用品 

2、環保意識抬頭，提倡再生能源之運用 

1、相似的店家越來越多，替代品多 

2、全球經濟不景氣 

3、潛在競爭者容易進入 

資料來源：本組整理 

 

四、生活工場與無印良品之五力分析 

 

表五  生活工場之五力分析 

五  力 
競 爭 

力 量 說    明 

潛    在 

競 爭 者 
高 

1、現今什麼都漲的時代，有許多類似大創 39元商家的存 

在，以「低價買好物」的行銷方式，吸引許多消費者。 

2、中國大陸有許多製造生活用品的上游業者，使得下游廠 

商較容易取得貨物，因此潛在進入者的威脅較低。 

現    有 

競 爭 者 
高 

對於生活工廠來說，在市面上所擁有的同業競爭者很多，例

如：IKEA、特力屋、無印良品，因此現有競爭者的競爭力很

高，如何讓產品具有獨特性，是保有競爭優勢最重要的關鍵。 
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供 應 商 

議價能力 
低 

由於居家生活用品是一個完全競爭市場，雖然生活工場是台灣

自創的品牌，商品多數在東南亞、中國大陸等地生產製造，有

眾多的供應廠商可供選擇，因此對生活工廠而言，供應商的議

價能力也很低。 

購 買 者 

議價能力 
低 

生活工場的會員人數眾多，產品品質良好，因此購買者的議價

能力較低。 

替 代 品 

威    脅 
高 

1、隨著網路發達，消費習慣改變，消費者有較多的消費管 

道可供選擇，例如利用網路購物、型錄購物、電視購物......

等方式進行購買。 

2、大型量販店的傢俱和生活用品因為低廉價格，比較容易 

吸引消費者前往消費。 

資料來源：本組整理 

 

表六 無印良品之五力分析 

五  力 
競 爭 

力 量 說    明 

潛    在 

競 爭 者 
高 

一旦出現新的競爭商家，消費者往往會抱著好奇的心態，轉

移至其他商家購買，這時無印良品得想出對策來應對，所以

相對來說，潛在競爭者是頗高的。 

現    有 

競 爭 者 
低 

因無印良品堅持不打價格戰，而是強調賣的價值，不管賣的

價格是高是低，消費者買的正是無印良品中的特色及風格，

所以對於有意模仿的同業業者來說，想要取代無印良品的地

位較為困難，因此對無印良品而言，現有競爭力低。 

供 應 商 

議價能力 
低 

由於擔心供過於求，導致數量過多且商品過期，所以無印良

品進貨量並非 100%，大約佔 80%。因為訂貨數量較少，價格

相對偏高，所以對於供應商的議價能力也較低。 

購 買 者 

議價能力 
低 

部分無印良品消費者選擇此品牌的原因，並非單單只有考慮

價格因素，而是因為產品設計簡約、自然且不脫俗的風格，

深刻地抓住消費者的購買慾。因此，購買者議價能力較低。 

替 代 品 

威    脅 
高 

無印良品屬於生活雜貨類商店，不管是文具、衣服、家具或

者食物等等的商品，都非常容易找到替代品。他們靠的是對

素材、品質、製作過程、環保等的堅持，才能在這替代品繁

多的市場中成為數一數二具有影響力的角色。 

資料來源：本組整理 
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58%

7%

1%

16%

3%
15%

學生 服務業 軍公教

工商業 自由業 家管

五、問卷調查與分析 

 

（一）基本資料： 

  

 

根據圖四顯示，此次調查女性受訪 

者多於男性受訪者，所以相對來說 

，此問卷調查結果偏向於女性的看 

法與邏輯。 

圖四  性別  

 

根據圖五顯示，此次調查大部分為 

20歲以下的年齡組群，由此問卷調 

查的分析結果多半較年輕化的觀點。 

圖五  年齡 

 

 

 

 

根據圖六顯示，此次的受訪者超過一 

半以上為學生，其次是工商業的社會 

人士。所以此次的分析結果偏向年輕 

人的觀點居多。 

圖六  職業 

 

 

（二）問卷調查內容： 

  

80%

20%

女性 男性

78%

4%

2%
12%

4%

20歲以下

21~30歲

31~40歲

41~50歲

51歲以上
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33%

23%

14%

10%

9%

11% 任選兩件六折

限時優惠特價

絕版品現場家具．最低三折

起
申辦聯名卡，週週抽iPhone

年中慶

滿699現折100元

48%

37%

8%

6%
1%

行銷方式
無印良品的哪種行銷方式比

較吸引您的購買意願

兩件八折

商品優惠券任選

單筆消費滿666元，有機會享

88折優惠

滿千送百

家具單筆消費滿5,000元免運

費贈送

2%
4%

10%
20%

30%

34%

園藝商品 香氛 零食

家具 居家用品 文具用品

73%

10%

7%
5%

3%

2%

文具 食品 生活雜貨 衣飾品 家具 美容保養

  

圖七  在生活工場消費過             圖八  在無印良品最消費過 

 

根據圖七、圖八顯示，消費者至「無印良品」的消費過的經驗佔 83%，在「生活

工場」中消費過的經驗佔 57%，顯示消費者對於「無印良品」的品牌偏好度較高。 

  

  

圖九  在生活工場最常購買的物品        圖十  在無印良品最常購買的物品 

 

根據圖九、圖十顯示，以購買「文具類」來說，大部分的人會選擇「無印良品」，

而文具類正好也是無印良品販賣的熱門商品之一；相對來說，以販賣「居家用品」

為主的「生活工場」，消費者購買「居家用品」的比例明顯較多。 

 

  

  

  

    

 

 

 

 

圖十一  生活工場的哪種行銷方式         圖十二  無印良品的哪種行銷方式 

比較吸引您的購買意願                   比較吸引您的購買意願 

57%

43%

是 否

83%

17%

是 否
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77%

23%

無印良品 生活工場

21%

20%
18%

13%

11%

9%
5% 3%

最主要原因

商品品質較優良

個人對於品牌的偏好

商品選擇性較多

商品廣告知名度高

位於商圈附近

位於住家附近

優惠折扣方案較吸引人

位於商圈附近，附有停車

場，不必擔心停車問題

根據圖十一、圖十二顯示，生活工場與無印良品皆以「買兩件打折扣」的促銷方式，

最為消費者喜愛，其次是「優惠特價」的方式。 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

圖十三  會選擇到「生活工場」             

還是「無印良品」消費       圖十四  選擇的最主要原因 

 

根據圖十三、圖十四顯示，若「生活工場」與「無印良品」兩者擇一，消費者選擇

到「無印良品」消費比例佔 77%居多；選擇到「無印良品」消費的其主要原因，是

消費者認為「無印良品」的品質較優良，且對於「無印良品」的品牌偏好程度高，

以及商品選擇性較多、廣告知名度高……等因素所影響。 

 

參●結論 

 

一、結論 

 

經過本組研究後發現，這場土洋大戰，不管在行銷策略、品牌知名度、消費

者對於品牌的忠誠度而言，都以「無印良品」佔上風。其實「無印良品」曾經在

1999年業績大幅下滑，但它勇於找出自己的問題在哪裡，並在關鍵之處積極改革，

終於起死回生，其企業家精神值得「生活工場」作參考。針對本研究，本組歸納

幾項建議如下： 

 

（一）與「無印良品」相較之下，「生活工廠」對於學生族群所需的周邊商品（如

文具用品）開發較少，導致年輕人對於「生活工場」的品牌較為陌生；建

議「生活工場」在設計產品時，可將消費族群的年齡往下調降，藉此吸引

學生與年輕族群購買。 

 

（二）藉由知名部落客以及藝人的社群網站，以「業配文」或「置入性行銷」的

方式推薦，將商品與活動的相關訊息帶給消費大眾。 
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（三）「無印良品」現有的通路較廣，便利商店、網路平台以及專櫃門市都可購買；

相較之下，「生活工場」在通路選擇上略遜一籌。本組建議「生活工場」應

積極地拓展網路購物的平台，藉此掌握「宅經濟」的商機。 

 

（四）建議「生活工場」可多參與社會公益活動，如寒冬送暖、免費為低收入戶

家庭進行居家改造，配合新聞媒體的報導，可提升消費者對「生活工場」

品牌的好感與知名度。 

 

（五）強化「生活工廠」競爭優勢，加強開發設計與客製化商品之能力，如配合

企業過年過節的禮品設計，加強商品特色，藉以提升其市場佔有率。 

 

（六）『無印良品一向以「感性經營」著稱，無論產品特質與組織管理都「跟著感

覺走」。然而，無印良品成也在此、敗也在此。』（張漢宜，2011）「無印良

品」除了面對來自「生活工廠」的競爭外，尚有全球平價服飾風潮與百元

商店的崛起，如何在快速變動的市場中，佔有一席之地。建議「無印良品」

的行銷策略必須經常求新求變，例如海外拓展的門市據點眾多，若是以相

同的行銷策略恐怕無法迎合各國消費者的需求，建議針對不同國家、不同

文化背景的市場，應制定不同的行銷策略模式，方能保有其市場競爭力。 
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