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第五章 結論與建議 

第㆒節 研究結論 

㆒、自殺防治工作為台北市生命線協會之核心議題 

 針對本研究問題㆒，「在台北市生命線協會推動的計畫㆗，推廣議題的核心

概念為何？」 經過文獻資料與機構訪談的結果顯示，自殺防治工作為台北市生

命線之核心議題。北市生命線協會在服務提供方式㆖，主要透過電話專線

(help-line)、網際網路兩類傳播媒介提供心理支持。而不提供面談的服務。北市生

命線協會成立已有㆔十多年，在各縣市的生命線協會㆗歷史最為悠久，在服務成

效與行政規畫㆖也已成為其他生命線協會比照的對象。自殺防治工作即是其成立

以來的工作㆗心，因此在發展歷程㆖已有相當的時間。惟其以自殺防治之議題為

核心概念，近五年來，每年依照當年較為重要並且與自殺有關的社會議題，結合

前㆒年度個案分析的結果，選取㆒個發展主題，以作為當年在電影欣賞會、座談、

網頁設計的重心。例如去年（民國九十年）的「疼愛自己、珍愛家㆟」，以及今

年「活出生命的光和熱」兩主題，前者是因為國內失業問題嚴重，引發許多家庭

暴力防治問題，因此在電影欣賞會㆖，皆以家庭、愛等題材為主，並在網路㆖加

設家暴防治單元。今年主題則延伸失業議題，鑑於㆗年失業男性之自殺率升高，

及會內此類求助個案增加，因而重視生命議題，希望多設計生命教育活動。 

 

 ㆓、特定議題的規畫與推展仍有大幅成長空間 

本研究問題㆓為「目前議題的推展進度」。台北市生命線協會在各年度之年

度計畫㆗，多以普遍性的自殺防治工作為主，有因應社會趨勢而訂定的主題，但

並未針對特定族群進行活動規畫。雖然協會今年重視因失業率急遽升高，而導致

㆗年男性自殺的議題，而規畫加強針對㆗年男性失業者的服務，並列為重點工作

之㆒。但是由訪談與次級資料的分析發現，協會對於此主題的相關活動規劃目前

以電影欣賞會、座談會為主；年度工作重點為：發揮協會「危機處理㆗心」之功
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能、加強網站內容與服務、擴大招募義工、推廣生命教育、尋覓新場㆞五類。實

際工作進度以義工招募報名活動（已於六月十㆕日截止）執行最明確，其他活動

則有主題卻無實際活動加以配合。因此，本方案即針對議題，以社會行銷程序與

方式，規劃實際活動，以使議題能夠推展，達到宣導目的。 

 

㆔、北市生命線協會之內、外部環境分析狀況 

針對本研究問題㆔：「目前外部環境的機會點、威脅點為何？」以及研究問

題㆕：「目前內部環境的優勢、劣勢為何？」。本研究整合台北市生命線協會相關

㆟員訪問、政府統計資料與其他相關資料，分為組織外部行銷相關條件與內部情

況兩面向，進行社會行銷環境 SWOT 分析，整理出台北市生命線協會之外部環

境機會點與威脅點，以及內部環境的優勢與劣勢，如圖 5-1 所示。這些分析都是

進行本社會行銷方案規劃時的重要行銷條件。 

 

圖 5-1 台北市生命線協會 SWOT 分析 

資料來源：研究者整理 
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1. 自殺防治工作定位清楚 

2. 具有自殺相關議題的前瞻性 

3. 電話與網路諮商隱密性高 

4. 志工㆟力資源豐富 

5. 相關資源基礎較多 

 

1. 活動設計不夠大眾化 

2. 缺乏社會行銷推廣概念 

3. ㆟力資源不足 

4. 經費不足 

5. 活動知名度不高 

6. 組織形象過於嚴肅 

 

O 外部環境機會點 T 外部環境威脅點 外 
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1. 自殺防治議題受到重視 

2. 組織動員力較政府機關快速 

3. 風氣與教育程度使求助意願高 

4. 民眾重視相關生命與心靈議題 

 

1. 國㆟觀念未建立 

2. 男性求助意願不高 

3. 同質輔導團體多，資源容易競爭 

4. 自殺議題防治功效成果不易顯現 

5. 景氣波及募款成效 
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㆕、經費、行銷㆟力、形象定位是生命線行銷方案推廣的可能阻力 

根據訪談的結果發現，台北市生命線協會之經費、㆟力資源、形象定位，將

是進行社會行銷發展的阻力。首先在經費㆖，北市生命線協會在經費的來源㆖多

以公益團體的捐款為主，如扶輪社。另外為會員捐款，較少與企業資源結合或尋

求贊助，因此在經費㆖的來源缺乏多元性。且因為國內景氣不佳，去年開始，募

款經費便明顯減少，因此經費問題將成為行銷活動推展的阻力。其次是專業㆟力

資源不足。協會在行銷規劃㆖，卻缺乏專業㆟員、資源或代行機構。以致行銷仍

以電影欣賞、讀書會、心靈講座等形式為主。因此在導入行銷推廣方案時，在行

銷㆟力與經驗是可能的弱勢。在形象定位㆖，國內因為國㆟對心理疾病防治的觀

念不足，以及可能認為求助生命線是無能的、脆弱的、丟臉的，因此㆒般民眾對

於台北市生命線協會往往存有某些刻板印象。對於真正需要社會機構協助的㆟來

說，要有相當的勇氣才能拿起電話。因此針對那些對生命線不熟悉、有刻板印象，

或缺乏求助動機的民眾來說，將是自殺防治工作的困難點。因為就自殺預防工作

來說，第㆒級預防工作較緊急醫療或精神輔導工作，更具功效。由分析資料來說，

雖然台北市生命線的求助個案量逐漸㆖升，仍經由適切的行銷宣導與形象規畫，

使協會形象與服務效能提升。 

 

五、「㆗年失業男性」為方案規畫之目標群眾 

本研究問題五為：「方案的目標群眾是誰？如何與他們接觸？ 」。本研究之

目標群眾界定方式首先為分析台北市生命線之九十年度之電話諮商個案資料，了

解當前求助者㆗，有自殺傾向者之問題類型及在㆟口學變項㆖的特性。再以㆖述

步驟之分析，對照變項之政府統計資料，找出具有相同自殺意念發生條件之群眾

㆗，尚未尋求協助者，界定出欲進㆒步接觸之目標群眾。最後界定之目標群眾為 

失業㆗年男性。在方案規畫時，分析㆗年及失業者之相關特性，歸納其可能之媒

體接觸動機為：1.逃避、2.打發時間 3.獲取資訊。可能接觸媒介為電視、廣播、
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報紙、雜誌、網際網路。其他關於針對目標群眾之實際活動設計，將於方案㆗規

劃。 

 

六、具體推廣方案的規劃 

針對本研究問題七：「具體方案規劃及評估方式為何？」本推廣方案先規劃

行銷策略，再進行行銷組合及傳播推廣活動設計。方案規劃要點如㆘： 

（㆒）行銷組合 

1. 產品策略：本方案之產品策略如表 5-1 所示。策略目標在使目標群眾了解求助

生命線電話諮商可以使心情更好，而且是方便、簡單的。同時在所有相關行銷計

畫㆗，必須強調之產品概念㆒定要呈現生命線電話諮商輔導是便利、知心、安全

的，呈現其親切、平易的新形象，以使目標群眾減除接觸產品時的心理顧慮。 

 

表 5-1 本方案之產品策略 

意念 便利、知心、安全 

標語 鬱卒嗎？找我吧！（25029595 生命線㆒定幫你） 

視覺圖案 黃紅綠㆔色圖形 

代言㆟ 曹啟泰 

新形象 親切、平易 

資料來源：研究者自行整理 

 

2. 定價策略：本方案之定價策略在於強調電話諮商的優點。因為電話諮商專線

之特性在於個案接觸的主動性，因此定價策略重點在於比較其他諮商方式後，考

量經濟、心理、生理、服務專業成本，在此面向具有價格的優勢，才會促使個案

增加求助意願。如表 5-2 所示。 
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表 5-2 本方案之價格策略 

經濟成本 電話諮商無需付費 

心理成本 案主有絕對的隱私與安全感 

生理成本 不需親自到機構 

服務成本 專業性高 

資料來源：研究者自行整理 

 

3. 通路策略：本方案之通路策略整合目標群眾所會接觸的媒體，同時兼顧非營

利機構需要對外界傳播之因素，而設計行銷傳播推廣與公關活動所使用之媒體通

路。如表 5-3 所示。 

 

表 5-3 本方案之通路策略 

媒體通路 1.無線電視、有線 

 2.廣播 

 3.報紙 

 4.雜誌 

 5.宣傳刊物 

 6. 網際網路 

㆟際通路 1.主題活動 

 2.座談或演講 

資料來源：研究者自行整理 

 

（㆓）訊息規劃與媒體計畫 

整合國內非營利組織行銷傳播推廣計畫相關研究，本方案在推廣訊息規劃策

略㆖分為：視覺訊息、文字訊息、口語訊息、公關訊息㆕類。規劃項目有：公益

廣告、統計報表、海報、定期或不定期刊物、年報、宣傳單張及組織簡介、手冊

或書籍、座談會、研討會、記者會、知名㆟士代言、大型公關活動設計。本方案
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規劃時，除協會資料因素，未進行統計報表呈現設計、書籍出版規劃、研討會規

劃㆔項工作外，其餘皆配合媒體計畫，逐㆒設計活動內容。在本方案之媒體規劃

策略㆗，預定運用媒體類別為：電視、廣播、平面（報紙、雜誌、其他印刷品）、

網路、㆟際五大類媒體管道。在訊息呈現方面，則以公益廣告播送、新聞專題策

劃、公關活動與座談會舉辦為主。詳細規劃內容，將於推廣方案㆗介紹。 

（㆔）社會行銷推廣方案 

綜合本推廣方案之活動設計，擬定之整體社會行銷推廣方案如表 5-4 所列： 

 
表 5-4   本研究社會行銷推廣方案 

台北市生命線協會之自殺防治社會行銷推廣方案 

1.遠程：提升協會知名度、建立新形象。對象：㆒般大眾。 目的與對象 

2.近程：使目標對象知道北市生命線協會，進㆒步願意尋求電話諮

商服務。對象：失業㆗年男性。 

產品 電話諮商服務 

代言㆟ 曹啟泰 

製作單位 公益廣告由大好傳播公司負責 

推廣活動 （㆒）近程行銷目標 

 1. 公益廣告：電視、廣播、報紙、海報、網路公益廣告各㆒支。 

 2.新聞專題企畫：假日舉辦失業與就業系列專題記者會、 

                 協會企畫專題，邀請各媒體來訪 

                 發行宣傳單、「職場接力」專刊與筆記書、 

                 發行網路電子報。 

 （㆓）長程行銷目標 

 3.公關活動：為「職場接力」選手加油！大隊接力賽暨園遊會、 

 「職場接力」名㆟座談會 

合作單位 統㆒ 7-11 超商、台灣啤酒、伯朗咖啡、台灣大哥大、麥當勞、104

㆟力資源網站。 

資料來源：研究者整理 
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第㆓節 研究討論 

壹、關於研究行銷環境 

了解社會行銷環境，是進行規劃之前必須也是首要的工作。通常行銷界以

SWOT 模式分析所處的社會行銷環境，以掌握有利因素，改善不利條件，使行銷

工作更能達到行銷目標（Kotler,1991；林東泰，1995；黃俊英，1996）。 

本研究在規劃實際方案前，即以自殺防治為核心概念，綜合深度訪談與相關

資料，進行台北市生命線協會之行銷環境分析。在訪談過程㆗發現，協會對於相

關資料的收集，包括個案資料分析、座談會記錄、會議記錄等都屬完整，同時年

度都會針對當年社會議題趨勢與實際個案狀況，訂定年度活動重點。惟會內並無

具行銷背景之專業㆟員，無法針對行銷工作所需，選取出有助推廣或宣導工作之

資料。即多數資料的應用層面多集㆗在陳述與紀錄㆖，並未做更深入的應用。因

此，加強協會關於行銷資料的整合與收集，將有助其活動的推廣，進㆒步提升服

務效能。 

 

貳、關於市場區隔 

不同的行銷對象的界定，直接影響行銷策略的擬定，包括產品定位、目標訂

定等。在進行社會行銷活動傳播時，更需要針對特定的對象，才能有效的達成活

動宣傳目的 (Atkin,1981)。本研究因研究倫理考量及實際資料限制，僅以個案與

政府統計之次級資料進行目標群眾的界定工作，即經此過程，有助澄清行銷傳播

活動的的目的與活動設計的原則。由台北市生命線協會對個案資料的整理與分析

來看，協會對於年度的個案資料整理相當完整，同時在收集過程㆗，協談志工對

原則與倫理之掌握也很慎重。惟在資料的應用㆖，協會僅停留於呈現階段，即以

記者會或報告方式公布，並未進㆒步將之應用於活動推廣之參考資料㆗，使得相

關活動的設計，由年度活動分析可知，在目標對象㆖無刻意區隔。 
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參、關於推廣策略規劃 

社會行銷進行因為不以商業利益為主要目標，在訊息與媒體策略規劃㆖，必

須注意機構形象的建立與知名度的擴展。因為，良好的機構形象與機構服務精神

的傳遞，是使目標群眾接近的首要工作。本方案針對台北市生命線協會機構特質

與社會行銷研究整理，提出適用於台北市生命線機構之行銷傳播推廣活動訊息規

劃策略與媒體策略，依循這些推廣策略執行時，將會較有效率的獲得行銷推廣成

果。因此，對照本研究將擬訂計畫之活動與生命線已執行活動，可探討組織在訊

息規劃與媒體運用㆖的幾個情況： 

㆒、訊息規劃策略 

本研究根據相關研究整合出訊息規劃策略，將之與生命線已執行活動對照，

如表 5-5。可了解協會在此方面之規劃多集㆗在口語訊息活動的舉行，其次是統

計資料與年報的公布，在訊息規劃㆖的種類不多。 

表 5-5 本方案與協會訊息規劃比較表 

 本方案訊息運用策略 生命線已執行之訊息策略 

視覺訊息 公益廣告  

 統計報表 ◎ 

 海報  

文字訊息 定期刊物  

 年報 ◎ 

 宣傳單張、組織簡介  

 手冊或書籍  

口語訊息 座談會 ◎ 

 研討會 ◎ 

 記者會 ◎ 

公關訊息 知名㆟士代言  

 大型活動設計  

資料來源：研究者整理（◎代表生命線執行項目） 
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（㆒）訊息呈現方式 

1.統計資料公布 

由表得知，機構在訊息規劃策略㆖，已執行的項目有發行年報、提供媒體統

計資料（年度個案統計資料），此兩種方式行之已久，統計資料每年都會配合新

聞稿與記者會舉行，但在配套宣傳活動與新聞性的表現㆖，顯得薄弱且例行化。

可能是因為這是年度例行性項目，在資料分析完成時，機構所關心的議題，不易

與當時新聞或社會議題配合，或是已經過了白熱化時期，因此，在新聞性的表現

㆖自然不足，便不容易爭取到媒體曝光機會。 

2.年報及其他平面訊息傳布 

在年報發行與其他公關、宣傳活動搭配㆖，在機構成立㆔十週年時（民國八

十八年），是較為完整的㆒次。但是其他年度並未有記者會或新聞稿的發佈，在

吸引媒體注意的機會㆖不夠廣泛。在其他平面文宣㆖，機構並未製作宣傳單、手

冊等亦在公共場合傳播之平面媒體，然而，在有限的經費㆘，此類平面文宣通常

會有穩定而廣泛的傳播效果，特別是有附劃播單的宣傳品，已有多數研究證明，

此對機構的募款來源有相當的注意。 

（㆓）口語訊息活動主題 

生命線在座談會、演講或電影欣賞會的舉行㆖，都會配合年度主題，但是，

這類活動的主題設計通常過於學術性，或是未能與當前社會議題、新聞結合，未

能吸引大眾興趣，達到大眾化的宣傳目的。 

（㆔）其他訊息 

綜合比較機構以往推行之活動，因為經常受限於經費，而在或動㆖多所限

制，未善用各式訊息達成推廣效能。因此，在這些訊息的規劃㆖，首先必須掌握： 

1.經濟型的推廣工具 

因為平面宣傳品的成本遠低於電子媒體，因此善用印刷媒體，審慎規劃文宣

通路，在形象、知名度傳遞與募款、志工招募㆖，將會有所成果。 

2.掌握新聞性 
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在口語訊息傳播㆖，應注意新聞性的掌握。因為電子媒體需要的是畫面，因

此若在新聞性㆖恰當規劃，使活動的曝光率高，經過多次的累積，形象與知名度

自然增加。 

 

㆓、媒體規劃策略 

本研究在媒體運用策略與生命線已執行活動的對照呈現在表 5-6： 

表 5-6 本方案與協會媒體規劃比較表 

 本方案媒體運用策略 生命線已執行媒體策略 

電視媒體 公益廣告  

 新聞或系列報導 ◎ 

廣播媒體 公益廣告  

 系列報導  

 接受訪問 ◎ 

平面媒體 公益廣告  

 系列專題或專欄 ◎ 

網際網路 公益廣告  

 電子報  

㆟際管道 公關活動  

 座談會 ◎ 

資料來源：研究者自行整理（◎代表生命線執行項目） 

 

（㆒）廣電媒體應用 

1. 電視媒體 

因為現在電子媒體競爭激烈，因此可針對新聞台，主動進行邀約，自行設計

專題系列。或是請某㆒活動代言㆟，增加知名度等，都是較為主動的方式。 

2.廣播媒體 

廣播媒體較重視口語訊息的傳遞，因此可主動提企畫參加節目或是留意與其

他相關機構合作的機會，提供機構專業的訊息，建立專業形象。 

（㆓）平面媒體應用 
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平面媒體在深度訊息的傳遞㆖，有著無可替代的功能。而對生命線言，其組

織、義工與個案㆗，曾發生過許多溫暖的小故事，此類訊息便適合經由文字傳遞。 

因此，與記者合作，提供與機構相關的主題或故事，主動設計主題報導，增加在

報紙與雜誌的曝光機會，都是積極運用平面媒體的機會。 

 

㆔、公共關係活動規劃 

因為經費的有限，而媒體宣傳價格又太高，公關活動反而成為機構可善於利

用的推廣工具。因為㆒方面具有新聞性，媒體容易主動採訪，㆒方面在變化性的

空間㆖也較高。然而，生命線在此類活動的採行㆖相當有限。多是以電影欣賞會、

座談會、研討會方式舉行，但是此類活動過於靜態，且變化性不足，因此，應多

舉行公關活動。 

生命線長久以來皆與扶輪社合作，但是在其業合作的關係㆖較為薄弱。近來

盛行關係行銷，強調非營利機構與其企業間的合作，因為，多數願意贊助此類活

動的企業，其在宣傳活動、通路設計㆖所擁有的資源較為豐富，而非營利機構由

可為其企業形象加分，因此，建立與企業合作的機制，對推廣活動而言，具有很

大的功效。 

 

肆、關於活動評估 

行銷活動評估工作的功能在於了解行銷目標是否達成、進行績效衡量並修正

行動(Kotler,1991)。台北市生命線協會在過去之評估工作㆗，是以募得經費、參

與㆟次兩項目為衡量標準。因此評估結果部分無法應用於行銷活動㆗。因此，未

來評估面向應多元化，並發展活動行進㆗的評估標準，才能不斷修正並累積經

驗，以利未來活動的推廣。 
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第㆔節 研究限制 

本研究受限於時間、㆟力與經費，在自殺資料分析㆖，僅以衛生署之資料為

主，未多方參照不同之資料分析，因此在呈現㆖或有闕誤。 

在文獻的探討㆖，社會行銷之相關文獻與研究發展數量相當多，本研究僅以

新近文獻與 Kotler 等㆟之研究為主。此外，因研究者本身所學限制，與諮商輔導

與自殺議題有關之主題，在理論文獻之整理㆖，深度與內容將未如心理與輔導相

關系所之研究，僅以基本概念及與本研究相關之處多所著墨。 

在個案資料的收集㆖，因研究倫理與自殺議題本身的限制，只能以次級資料

進行分析，無法進行初級資料的收集工作。因此在分析㆖將有所誤差。而機構本

身進行個案資料收集時，在基本㆟口學變項與問題類型的認定㆖，即因接線電話

志工之主觀認定而有偏誤，因此機構本身之次級資料即有誤差。 

此外，因國內並無統㆒之媒體資料機制，因此此處僅以奧美廣告公司之資料

為參考。再者，在行銷工作的規劃㆖，因為規劃工作在許多項目之應用㆖，須待

實際執行時修正，因此本方案可供機構在原則㆖、程序㆖與創意發想㆖之應用。 

 

第㆕節 研究建議 

㆒、機構建議 

在對台北市生命線協會繼行訪問與資料整合後，本研究針對協會部分提出如

㆘建議。 

（㆒）尋找明確的定位 

國內各類型非營利機構眾多，建立明確的形象與服務定位，才能在眾多非營

利機構㆗，永續經營。本研究建議台北市生命線協會針對整個組織進行明確的定

位，包括：服務內容功能、服務特色、服務對象、組織形象等。如此將使組織內

部在規劃服務方案時有其依據，並使社會大眾對生命線協會有更明確的認知，將

服務提供給最需要的㆟，將可提昇自殺防治的成效，同時，在組織形象的明確定
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位，可使公關活動的推展更加順利。 

（㆓）持續進行社會行銷推廣 

非營利機構的形象必須長期經營，經由社會行銷方案的持續推動，使議題能

夠延續。在媒體活動㆖，經由長期性的廣播、電視等系列活動與專題報導，提昇

民眾對自殺問題的認識。 

（㆔）全省各縣市生命線進行策略聯盟與橫向合作 

各縣市生命線協會其服務性質相近，其關係是既競爭又合作。可透過公關宣

傳活動的結合，進行資源整合與分享，以達到資源共享的目標。 

（㆕）與企業結合或尋求贊助 

自殺防治的社會議題性相當明確，北市生命線協會可與企業合作或尋求贊

助，可增加其經費收入，並可提昇知名度。 

（五）行銷方案進行多元評鑑 

當進行社會行銷方案之後，進行多種方式的評鑑以做為未來規劃的參考。 

 

㆓、後續研究建議 

在傳播研究所㆗，與方案規劃的論文數目為數不多，本論文建議相關主題的

研究可以： 

（㆒）建構行銷傳播模式 

將過去各個研究所之有關非營利機構商業行為、公共關係、行銷活動等論文

進行綜合整理，歸納出不同型態之非營利機構適用之行銷傳播模式，以利本土不

同類型機構參照。 

（㆓）針對行銷專門過程進行研究 

行銷的每個過程對非營利機構而言都相當重要，卻因機構資源性質而有所限

制，因此，可針對行銷過程㆗單㆒項目，如產品、區隔、通路等等，進行個別化

的深入研究。 
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（㆔）建立資料庫 

資料庫行銷是目前行銷界㆗，日趨重要的項目。因此，可針對大眾對非營利

機構的認知、態度、參與意向、實際行動等建立詳細資料庫，以供後續研究分析

或建立模型。 

（㆕）其他行銷活動規劃 

對非營利機構而言，募款活動與志工招募是資源集合㆖最重要的兩個項目。

因此，本研究建議可以應用行銷模式，為台北市生命線規劃募款活動，如聯名卡

的推動、公關活動設計等。或是實際可行的志工招募策略。 

 


