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文/競業信息 

外食族、上班族必備保健食品－益生菌 

 

現代人因外食比例高，容易衍生腸胃問題，導致益生菌成為許多家庭必備的保健食品，加上近期

受武漢肺炎影響，全民防疫意識高漲，許多保健食品紛紛被搶購，其中益生菌也不例外，此一巨大的

商機也吸引許多企業前來搶食，除了保健食品業者，甚至台灣菸酒、民視與統一等企業也投入其中，

可見其市場含金量有多高。 

 

因此本刊結合「PChome 網路商城」資料與「網路聲量」來分析各品牌益生菌的定位。透過「網

路好感度」與「網路聲量」來了解各品牌在消費者心中的地位，接著加入價格分析，瞭解價格與討論

度的關係，最後則分析購買益生菌的客戶也會購買那些商品，以利於行銷整合或廣告投放。 

 

觀測概述： 

 

報告說明： 本分析報告使用【RMBS 社群觀測平台】，針對指定議題進行文本分析 

資料時間： 2019/09/12－2020/03/31 

資料範圍： PChome 線上購物、臉書、批踢踢、論壇 

數值定義： 
網路好感度【文章正面總值／文章負面總值 x 按讚數】 

網路聲量【文章數+回文數+按讚數+分享數】 

 

統一 LP33 益生菌，抗過敏文章千人按讚 

 

首先觀察整體網路討論量趨勢，各家品牌的聲量在 11 月至 3 月都落在 500 以下，由此推估 9

至 11 月 LP33 超過 1500 的聲量表現，應該是有特別貼文使然，並非常態。接著觀察 11 月至 3 月的

變動，發現並沒有哪個品牌有特別領先，各品牌的口碑表現皆差不多，也顯示了目前市場可能處於相

對競爭的狀態，消費者並沒特別的偏好，只要有一些變動就可能會導致市佔板塊變動。 

 

    而 LP33 在去年 9 至 11 月份的聲量超過 1500，經分析發現主要聲量來自「每日飲用一瓶 LP33

機能優酪乳，輕鬆對抗換季時可能帶來的過敏」，光此文章就帶來了 1300 個按讚數，該粉專近半年

來的貼文按讚數平均也都落在 100 左右，表示並非粉專的原因，再調查臉書廣告檔案庫，發現該貼

文並沒投廣告的紀錄，由此推估該文章會引爆高聲量，很高可能為內容確實引發網友認同，其他品牌

業者應對該篇文章進行深度解析，找出其中吸引網友的地方究竟為何? 

 

專 題調查報告 

https://www.facebook.com/nownews/posts/10157157282787663
https://www.facebook.com/nownews/posts/10157157282787663
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各品牌益生菌網路聲量概況 

 

 

克菲爾文章多，討論聲量卻起不來 

 

另外，也觀察到克菲爾的文章雖然多，但其討論度與按讚數都不高，可以透過觀察平均按讚數較

高的 LP33 與 S11 了解其文章內容為何?為何能引起網友共鳴。以下附上高聲量文章，以供參考。 

 

高聲量文章概況 

 

 

各品牌益生菌發佈概況&平均按讚量 
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價格與網路聲量高度相關 

 

從聲量與好感度可以分為三個區間，區間一有克菲爾與娘家，其好感度與聲量都偏低，區間二有

台酒 S11 與葡萄王，表現屬於中間值，而區間三則只有統一的 LP33，是目前五個品牌中聲量表現最

亮眼的。 

 

好感度與聲量都與價格呈現高度相關性，由此推論網友可能會從價格判定益生菌的好壞，以一種

價格高級品質好的心態選購商品，但從討論文章中，並沒有看到相關討論價格的留言，並無明確證據

證實此一論點，但也表示若想搶佔益生菌的市場佔比，價格戰並不會太有成效。 

 

好感度、聲量與價格分布圖 
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「家庭主婦」可能為重要目標客群 

 

PChome 網路商城對於每項商品都有推薦系統，告訴我們購買此商品的民眾也買了些什麼，因

此額外收集這五種益生菌的推薦產品，並根據其產品類別繪製下圖，從圖中可以發現，除了與益生菌

相同的保健食品為最大宗外，零食、飲料、生機食品與罐頭等都為食品相關的品項，其中較特別的為

保養，而綜合以上的產品，我們可以推出購買益生菌族群可能為「家庭主婦」的機率偏高，行銷活動

中若須結合其他產品，可以考慮圖中的品項。 

 

購買益生菌的客戶同時也購買商品的類型 

 

 

綜論： 

 

本期透過 PChome 網路商城資料與社群網路口碑分析，可將五個牌子大致分為三類，而統一的

LP33 生益菌為最大贏家，無論是在討論度與好感度都表象非常優異，且其單位價格也是最高的，從

這點來說，在消費者心中可能還是有價格等於品質的想法。  

 

透過進一步時間序列分析，發現 LP33 的高聲量主要受惠於單篇文章，而非穩定高聲量，經分析

後發現該文章內容確實有引發共鳴之處，值得其他業者參考，但也表示目前五個品牌並沒有誰是絕對

的市場領先者，因此在制定行銷策略時更需要小心警慎，以防客戶流失。  

 

最後透過分析推薦產品，推論出家庭主婦可能為重要的目標族群，若行銷計畫需搭配其他產品，

食品類及保養品皆是不錯的選擇。 
 


