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前⾔

在過去兩年疫情的挑戰下，台灣的企業和
⺠眾展現韌性與靈活的特質，把「最壞的
時代」扭轉成「最好的時代」；然⽽，
全球的經濟局勢為出⼝和內需都帶來
更多變動，再次對企業進⾏壓⼒測試。
為了協助台灣企業迎接內外劇變的新消費
紀元，Google透過數據洞察消費者理性
與感性的腦和⼼、分析⼤環境的趨勢提出
雙軸轉型的策略，搭配多元的解決⽅案
提出「⼼商務」，相信從⼼出發，我們
能⼀起展現屬於台灣⾃信的⽣命⼒。
林雅芳
Google台灣總經理

在科技與數位為⼈類創造更⼤幸福與
可能性的新紀元時，疫情與戰爭引發的
連鎖效應，也讓⼈類感受到前所未有的
脆弱與衝擊。
兩極的碰撞與虛實界線的打通，激發⼈們
新的⽣活與消費模式，並省思⼈⽣價值。
剖析消費者需求的演化，啟發品牌未來的
發展⽅向，是凱度作為消費者洞察專家
深具時代意義的⾓⾊！

王曉娟凱度台灣董事總經理

現象常有深淺多層，探究消費者⾏為
背後的⼼理，除了能看懂趨勢脈動的
緣由，也更能預測未來前進的⽅向，
進⼀步從消費者的根本需求開展市場
新局⾯。
⾝處混沌、快變的市場，更考驗企業
解析當前經營挑戰的耐⼼與功夫。
當環境越是複雜紛擾，越能顯現洞⾒
本質的價值。

林宛瑩
奧沃市場趨勢顧問創辦⼈
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引⾔

2022 是台灣內外皆⼤震盪的⼀年。⼆⽉，俄烏爆發軍事衝突，引發國際危機；
五⽉，國內新冠肺炎疫情再度拉警報，接連因素使通膨漲幅創 10 年新⾼，對品牌經營造成相當挑戰。
與此同時，台灣的社經結構正在悄悄發⽣變化：平均家⼾⼈⼝數跌破 3 ⼈，但可⽀配所得不減反增，
消費能⼒穩健的另⼀⾯，體現消費者需求更個體化、精細化的趨勢。

歷經 2020 年疫情帶來的「訓練」，消費者在數位環境下，對網購、叫外送、遠距⼯作等事物，
由適應到習慣再到嫻熟，⾏為融合虛實於無形，連帶影響消費決策模式。表⾯看起來更精明，
其實是更澄澈的⾃我覺醒、期望更真誠對待，品牌與消費者買賣雙⽅原本分明的界線，將隨之模糊。
供需關係轉變，是危機或轉機，端看品牌如何結合觀察⼒與⾏動⼒，⽤「⼼」創造共好價值。

當環境震盪遇上數位賦能共好價值藏在消費者虛實交融的⽣活裡
外緊張 vs. 內穩健

危機 vs. 轉機
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研究⽅法

凱度集團專家訪談
執⾏時間：2022 年 1 ⽉
6 個領域、超過 15 名市場研究⼈員

120 分鐘⼀對⼀深度訪問
執⾏時間：2022 年 3 ⽉
16 名 18-69 歲台灣消費者

產業發展⽅向與消費趨勢研究 消費者⾏為質化研究

包含：個⼈⽤品與家⽤品、美妝保養品、保健⾷品、⾦融商品、汽⾞
包含：個⼈⽤品與家⽤品、美妝保養品、保健⾷品、⾦融商品、汽⾞、房屋

凱度消費者指數
收集⾃ 2019 年⾄ 2021 年

包含：個⼈⽤品與家⽤品、美妝保養品、保健⾷品

全台家⼾、個⼈購買⾏為研究
30 分鐘網路⾃填問卷
執⾏時間：2022 年 4 ⽉
1,730 名 18-69 歲台灣消費者，3,400 條消費歷程

消費者⾏為量化研究

消費趨勢資料分析與解讀
奧沃市場趨勢顧問

政府統計數據
專業機構公開報告

第三⽅公開研究資料

凱度集團

[1] 個⼈⽤品與家⽤品：個⼈⽤品 (⾝體、頭髮清潔產品、⼝腔清潔護理產品等)、家⽤品 (家庭清潔⽤品如：洗⾐精、洗碗精、廚房浴室清潔⽤品、衛⽣紙等)
[2]美妝保養品：化妝品、臉部保養品、⾝體保養品
[3] 保健⾷品：保健品 (如：維他命、益⽣菌、⿂油、葉⿈素等)、營養補充品 (如：雞精、蜆精、⼈蔘精等)
[4]⾦融商品：申辦信⽤卡、申辦個⼈信⽤貸款、申購基⾦、購買保險、開⽴投資帳⼾ (證券⼾)
[5]汽⾞：包含平價⾞與豪華⾞
[6] 房屋購買或資訊搜尋者：包含購屋者 (⾃住、投資出租)�與資訊搜尋者 (三年內有購屋計畫)

家⼾指數 (n=2,500)⼥性指數 (n=5,500)個⼈指數 (n=6,500)
消費歷程包含：個⼈⽤品與家⽤品[1] (n=517)、美妝保養品[2] (n=576)、保健⾷品[3] (n=578)、⾦融商品[4] (n=560)、智慧型⼿機 (n=504)、汽⾞[5] (n=332) 、房屋購買或資訊搜尋者[6] (n=333) 

資料按台灣⼈⼝⽐例、品類使⽤者輪廓進⾏加權
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與變化共存已是⽇常，如何從中掌握機會是品牌必經考驗。通貨膨脹與⼈⼝變遷帶來的商業挑戰顯⽽易⾒，但相對穩健的消費能⼒、加速成熟的數位資訊應⽤及消費環境仍能窺⾒無限商機。

Chapter 1內外劇變的新消費紀元
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+3%

資料來源：⾏政院主計總處 - 2022 年 6⽉

疫情與戰爭延燒，物價年增率近 10 年新⾼，消費預算分配更精⼼
台灣近 10 年消費者物價總指數 (CPI)

物價指數 (基期：2016 = 100)
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2022 台灣智慧消費關鍵報告 |�共好價值⼼商務資料來源：國家發展委員會 - 2021年 9⽉推估值；⾏政院主計總處 - 2020年⼈⼝及住宅普查初步統計結果提要分析[1]�包含單親、三代、⽗⺟與已婚⼦⼥、隔代、其他家⼾

台灣⼈⼝紅利不再，單⼈與夫婦家庭增加，消費更能以個體需求出發
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總⼈⼝數於 2019 年達最⾼峰

⽗⺟與未婚⼦⼥
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+3%

+6%

出⽣率 死亡率

家庭結構組成趨勢台灣⼈⼝趨勢

總⼈⼝數
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3.29

每⼾⼈⼝跌破 3 ⼈，可⽀配所得不減反增，蘊藏消費能⼒
(統⼀以 2016 年物價計算，以排除通膨造成的影響)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

$1,200,000

單位:�新台幣(元)

$900,000

$600,000
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0

每⼈可⽀配所得平均數
(2011 vs. 2020)
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單位:⼈
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3.10 3.07

3.05
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3.07
+33%

2.92

每⼾可⽀配所得平均數 每⼾⼈⼝

資料來源：⾏政院主計總處 -家庭收⽀調查,�2020

台灣家⼾⼈⼝與可⽀配所得趨勢

$1,076,956$1,045,100$1,027,977$1,021,597$993,115$967,798$949,255$940,140$911,086 $920,088
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1.8%

資料來源：IMF - World Economic Outlook, April 2022

相較其他成熟經濟體，台灣未來通膨率相對穩定，仍可展望穩健消費⼒
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2022 台灣智慧消費關鍵報告 |�共好價值⼼商務資料來源：國家發展委員會 - 2021 年國家數位發展研究報告 (n = 15,196，調查對象為居住在全國地區設有⼾籍、年滿 12 歲以上的⺠眾)財團法⼈台灣網路資訊中⼼ - 2020 年台灣網路報告 (n = 1,852，調查對象為曾經上網⺠眾)

2016 2017 2018 2019 2020

61-64 歲⺠眾整體⺠眾

台灣⺠眾上網時段分佈
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48 歲 | 男♂ | 體育⽼師
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台灣個⼈上網率趨勢
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上網⽐例

46.9%

78%

62%

75%
78%

54%

⼩時候雜貨店⼋點、九點關⾨，現在沒有
⽇夜，⼆⼗四⼩時的⼯作、⽣活都可以。
平時我會⼀直看 YouTube 娛樂和新聞；
還有雲端相簿、地圖導航、線上課程，
幾乎都⽤網路。像是便利商店、週休⼆⽇、
網路、解嚴，我們五六年級⽣經歷從無
到有，感觸很深。

上網率全齡普及，隨時隨地上網成為⽇常現象
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99% ⼿機上網，數位服務滲透⽣活，虛實界線模糊化

資料來源：財團法⼈台灣網路資訊中⼼ - 2020 年台灣網路報告 (n = 1,852，調查對象為曾經上網⺠眾)
2021 年 Kantar x LifePoints COVID-19 疫情特輯 (n = 500，調查對象為 16 歲以上台灣⼀般⺠眾)
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93%

72% 75%

56%

73%

62% 59%
50%

56%

37%

54%
45%

53%

29%

網路購物 網路銀⾏ 影⽚串流平台 ⾳樂串流平台 看⼿機直播 下載⼿遊 美⾷外送平台⼿機 桌上型電腦 筆記型電腦

99%

38%
35%

2021 年 5 ⽉底疫情以前

會使⽤的上網設備 疫情前後數位服務使⽤率
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線上搜集資訊25%

線上、線下均有搜集資訊

資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)

貨⽐三家戰線延⻑，過半消費者穿梭虛實交互搜集資訊

56%

網路跳出藥局廣告這款奶瓶消毒鍋感覺功能很⽅便。
我沒⽤過這種產品，就進官網看介紹，Google沒看到什麼
影⽚、開箱⽂，再去店⾯看實際⼤⼩和功能；最後上電商
平台購買，因為可以送到台南的妹妹家，⼜有點數回饋。

44 歲 | ⼥♀ | ⾏政助理 購買 /�申辦
線下搜集資訊19%

消費者在購買前參考的資訊管道
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⼩結：世局變，「個體化」與「虛實融合」成⻑趨勢不變

台灣社經結構同步改變，每⼾⼈⼝跌破 3 ⼈、消費能⼒穩健，個體需求逐漸受到重視

疫情、戰爭等不可控的環境劇變拉抬物價漲幅達 10 年新⾼，消費更加精打細算
世局⼤變遷

14

消費更⾃主

網路全齡普及化，99% 使⽤⼿機上網，從⽣活、娛樂、找物到購物虛實穿梭⾃如
虛實更融合3

2
1
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隨社會經濟與家⼾組成轉變，個體需求更受重視。消費時，理性規格和功能依然重要，感性因素卻悄悄影響決策，與理性因素⽐重接近 1 : 1。探究感性內容，並⾮單純氣氛，⽽是同理消費者⽣活痛點、創造嚮往情境、幫他偷懶、甚⾄預判需求，
將貼⼼融在產品 /�服務裡。

Chapter 2共感貼⼼的新需求浮現
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值得信賴的品牌

適合我的品牌

注重永續發展

不過度包裝

品牌形象佳

⽣活品質 /�寵愛⾃⼰

使⽤起來⼼情愉悅 /�放鬆

廣告內容是有共鳴感的有促銷活動
價格便宜

容易買得到

可從網路購買 /�申辦

產品效果好產品成分

多種產品系列可選擇

天然或有機的商品

產品 /�功能符合需求 55% 45%

53% 47%

53% 47%

廣告提供我⾜夠資訊 51% 49%

51% 49%

前⼗⼤吸引消費者購買因素中選到理性 /�感性因素的⽐例，以總和 100%的⽅式表⽰
理性指數 感性指數

智慧型⼿機

汽⾞

房屋

整體快消品[1]

⾦融商品

複合且均衡！理性感性勢均⼒敵，左右腦消費考量接近 1 : 1

資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)
[1] 整體快消品：包含個⼈⽤品與家⽤品、美妝保養品與保健⾷品
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2022 台灣智慧消費關鍵報告 |�共好價值⼼商務資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)
[1] 整體快消品：包含個⼈⽤品與家⽤品、美妝保養品與保健⾷品

不過度包裝
適合我的品牌
值得信賴的品牌

50%

42%

適合我的品牌
不過度包裝

值得信賴的品牌 49%

41%

41%

適合我的品牌
注重永續發展
值得信賴的品牌 57%

56%

47%

適合我的品牌
注重永續發展
值得信賴的品牌 47%

39%

38%

值得信賴的品牌
注重永續發展

⽣活品質 /�寵愛⾃⼰ 62%

48%
41%

有促銷活動
價格便宜
容易買得到66%

64%

54%

容易買得到
價格便宜
產品 /�功能符合需求62%

58%

50%

投資報酬率⾼
產品符合我的需求
可從網路申辦72%

67%

60%

產品 /�功能符合需求
有促銷活動
容易買得到52%

51%

39%

價格便宜
廣告提供我⾜夠資訊
房型符合我的需求85%

62%
26%

整體快消品[1]

智慧型⼿機

⾦融商品

汽⾞

房屋

53%

理性因素 感性因素

17

這⽀⼿機的夜拍模式滿厲害的，
供應鏈也有維護⼈權、避免過度包裝等
實際⾏為，讓我覺得它不會只注重賺錢，
⽽忽略了企業本⾝的社會責任，傳遞和
帶動了許多正向且環保的政策。

26 歲 | 男♂ | 室內設計師

吸引消費者的購買因素 -理性與感性 (Top 3)

感性訴求三⼤元素：值得信賴、適合我、永續
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保養品

62%

洗⾐精 衛⽣紙 洗髮精

58%

64% 73%

70%

保健⾷品

美妝保養品

個⼈⽤品與家⽤品

汽⾞

智慧型⼿機

6%

15%

3%

25%

4%

7% 6%

18

這款洗髮精成分天然不含化學物質，
瓶⾝設計也⾼級，簡單⼜不失奢華，
不是⼀般廉價塑膠瓶，⽤起來對得起
它的價格，成分、效果、瓶⾝設計
和味道，⼼理上有⽐較健康的感覺。

22 歲 | 男♂ | 學⽣

整體品類

願意多花⼀點錢購買較⾼級或品質較好的產品

⾼價類別 [1]

-1%

消費者的購物態度 快消品 2019 - 2021 銷售額年複合成⻑率

資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)；凱度家⼾指數 (n = 2,500)；凱度⼥性指數 (n = 5,500)
[1] ⾼價類別：洗⾐精 /�洗髮精 -⾼價格帶產品 (⾼於品類均價 20%以上)；衛⽣紙 -三層衛⽣紙；保養品 -醫美產品

隨著消費⾃主性提升，消費者不再⼀味追求絕對低價，願為⾼級、品質付費
功能⾯的理性價值為標配，感性價值是刺激升級的選配
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在意居家佈置與裝潢，提升⽣活品質；家⽤品添加香氛，妝點⽣活精緻感
「過得好」意在滿⾜⾃我，⽽⾮他⼈眼光

19

買家居⽤品我會覺得很開⼼，像看起來很有
設計感的燈，或可增添情調的東西，讓家裡
變得很浪漫、舒服很不錯。
29 歲 | 男♂ | 科技業業務

看滿多網美分享擴香就覺得還不錯，可以幫助睡眠。
網友說這是睡前儀式感，感覺讓⽣活更精緻，
使我⼼情愉悅、提升⽣活品質，就想試試看。
21 歲 | ⼥♀ | 學⽣

+28%77%
房屋購買者或資訊搜尋者願意為了⽣活品質與居住舒適度，在裝潢、傢俱、家電挑選上投⼊較⾼的預算

居家設備與裝潢態度 空氣清香劑 [1]  2019 - 2021 銷售額年複合成⻑率

資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 333 房屋購買者或資訊搜尋者)；凱度家⼾指數 (n = 2,500)
[1] 空氣清香劑：室內空氣芳香產品，包含噴霧型或芬芳瓶
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隨消費者⾃我意識提⾼，品牌必須提供更貼⼼、更細膩的選擇，才能另創新局
新市場藏在細分需求裡

20

智慧型⼿機

汽⾞

保健⾷品

房屋⾦融商品

美妝保養品

73%

76%

72%70%

68%

73%

消費者會因品牌提供不同需求的產品線，提升購買意願

65%個⼈⽤品與家⽤品

33歲 | 男♂ | 公部⾨僱員

這家飲料品牌對茶類⾮常講究，
光紅茶就有好多選擇，菜單上也
⼀⼀幫你設想好什麼情境適合
哪種⼝感的茶，⾮常貼⼼。
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洗髮精細分多元功能；保健⾷品聚焦特定訴求，精準對應個⼈化的營養補充需求，受消費者青睞
細分化與特殊化，讓我更有被重視感

21

去屑健髮
+19% +12%

我⽤過⼀般去屑款的洗髮精，洗了也沒特別效果。
它這款更專業，區分⼜更細，根據不同髮質、頭⽪
狀況選擇不同功⽤依個⼈需求更客製化，很吸引⼈。
洗了頭⽪屑真的有改善。

我有胃潰瘍、腸胃不好，這款益⽣菌可以幫助腸胃，調整體質、
維持消化道機能，剛好符合我的要求。當初網路搜尋看裡⾯的
菌種是針對什麼的、哪種適合我就選它。

美容抗⽼降⾎脂
+48% +42%

睡眠
+47%

腸胃道
+35%

26 歲 | 男♂ | 室內設計師 50 歲 | ⼥♀ | 會計部⾨主管

整體品類
+4%

髮類產品 2019 - 2021 銷售額年複合成⻑率 保健⾷品 2020 - 2021 銷售額年對年成⻑率
整體品類
+34%
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家庭規模縮⼩，家務種類沒減少，⽣活節奏緊湊的消費者，找尋更便利的⽣活解⽅是本能
懶是天性、忙是事實，花錢買⽅便是出⼝

22

29%

53%+21% +41%

洗⾐膠囊最吸引我的是不需要量測份量，⼀次
就⽤⼀球，⾐服多就⽤兩球，新的形式更⽅便；
保存也⽅便，不像洗⾐粉容易潮濕結塊。
35 歲 | ⼥♀ | 百貨商場出納

洗碗機 2019 - 2021銷售量年複合成⻑率 洗⾐膠囊 2019 - 2021 銷售額年複合成⻑率 美⾷外送平台使⽤率

疫情前 2021年 5 ⽉底

資料來源：
Euromonitor, Consumer Appliances 2022, Taiwan；凱度家⼾指數 (n = 2,500)；
2021 年 Kantar x LifePoints COVID-19 疫情特輯 (n = 500，調查對象為 16 歲以上台灣⼀般⺠眾)
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推薦有憑有據，讓消費者產⽣「對號⼊座」感，提升購買意願
⽐我更懂我，推薦、媒合都聽你的

23

我不是每個基⾦都了解，理財機器⼈幫我處理掉，
我就當廢柴就好了。現在的訊息五花⼋⾨，
基⾦要看的實在太多了啦，我沒辦法負荷。
34 歲 | 男♂ | 遊戲設計師

⾦融商品
68%

跨越知識⾨檻
⼀對⼀個⼈化服務能提升申辦意願

減少選擇障礙
根據購買紀錄推薦商品能提升複購意願

80%80%

78% 80%

79%

保健⾷品

美妝保養品

個⼈⽤品與家⽤品

汽⾞

智慧型⼿機
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房屋購買者或資訊搜尋者
有興趣使⽤房仲業者推出的其他服務

資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 560 ⾦融商品申辦者，n = 333 房屋購買者或資訊搜尋者)

⽅便省時背後是「細拆」消費者需求，並預先整合體驗
先替我整合好下⼀步的需求，更顯貼⼼

24

⾦融商品申辦者曾使⽤
包含多重功能的⾦融 App

54% 65%⾼鐵 App 如果沒有付款，它⾃動當你
不搭⾞。另⼀家如果訂了沒付款，它不會
⾃動幫你取消，⽽是警告你訂三次沒取消，
就會鎖起來。
26 歲 | ⼥♀ | 中英⼝譯

整合型App 獲得使⽤者青睞 整合型服務提升使⽤者興趣
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⼩結：理性與感性並陳，以貼⼼堆疊更⾼價值
要步驟更少

要體貼更深
要得到更多

3

25

新局商機藏在細分需求裡，以細膩的產品訴求讓我有被重視感

懂我的使⽤情境，拆解流程、預先整合，才是極致設計

功能價值重要但不是唯⼀，滿⾜⾃我的感性價值刺激升級

1
2
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消費者看似亂搜亂逛的碎⽚⾏為，究竟為何？⼀來抓取每個資訊管道強項，辨別真假、協助解惑；⼆來出於損失規避⼼理，精打細算，降低「踩雷」機率。當⼈⼈都有專屬線上消費顧問團隊，品牌布局需更精準、多元且⾔⾏⼀致，以建⽴厚實信任感。

Chapter 3真誠透明的新溝通路徑

26
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2022 台灣智慧消費關鍵報告 |�共好價值⼼商務資料來源：
Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)
Daniel Kahneman & Amos Tversky, Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk, 47 Econometrica 263, 1979

損失規避⼼理形成猶豫、混沌的⾏為表象，其實內⼼算盤打得更精
避雷優先！反覆⽐對，是為了不想買錯⽽後悔

我會先去看哪個品牌討論度很⾼，再針對⾼討論度的品牌往下
研究。先去電商平台看價位、功能，把看不懂的功能拿去Google，
了解代表什麼、哪幾個廠牌有。到討論區是找每個⼈的使⽤習慣
跟結論，看看⼈家⾛錯路的⼼得，
五個⼈跟你說有問題，還會呆到去碰嗎？
52 歲 | 男♂ |  研發處⻑

27

⼼理價值 (-)

⼼理價值 (+)

獲得損失

獲得 $1000 元

損失 $1000 元

消費者跟過去相⽐會參考更多資訊來源才做決定77%
損失規避⼼理

⾯對同樣的獲得和損失，損失的痛苦⼤約是獲得的快樂的 2 - 2.5倍
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網站新聞 /�⼊⼝網站

資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)
[1] 資訊管道幫助程度：各資訊管道對於購買決策的幫助程度 (5 分量表，⾮常有幫助 /�有幫助)
[2]資訊管道⾓⾊多元性：各資訊管道提供的資訊種類(認識品牌、對品牌更有印象、獲得新品訊息、瞭解他⼈觀點、瞭解產品特性利益、⽐較確認資訊、瞭解價格促銷、影響購買決定，可複選)

28

資訊管道特質各異，在不同層⾯影響決策
線上管道幫助⼤且⾓⾊多元

社群媒體上的廣告

網紅推薦
網紅影⽚

[1]

討論區品牌官網 /�App

專業⼈⼠推薦
親友推薦

店內管道
網紅發⽂或轉貼 朋友發⽂或轉貼

名⼈推薦平⾯媒體

⼾外廣告

電商 /�實體通路的網站 /�App

網路廣告
影⾳網站影⽚廣告

線上資訊管道
⼝碑
線下資訊管道

平均表現

平均表現

資訊管道幫助程度

資訊管道⾓⾊多元性[2]

⼝碑有助決策

店內管道仍具臨⾨⼀腳推⼒

⼀開始認識這個牌⼦是廣告推送，剛好有要
買枕頭就點進去看。我先Google 產品名稱、
產品名稱 + PTT、產品名稱 + Mobile01、
產品名稱 + Dcard，還是看不出個所以然，
感覺業配味道很重，再到店⾯去試躺才知道。
33 歲 | 男♂ | 公部⾨僱員

搜尋引擎

電視 /�廣播

品牌粉專 /�官⽅帳號

名⼈發⽂或轉貼

⼈員推薦
專業評測網站 /�影⽚
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2022 台灣智慧消費關鍵報告 |�共好價值⼼商務資料來源：Google x Kantar 2022 台灣消費者⾏為研究 (n = 1,730，包含 3,400 條消費歷程)資訊管道⾓⾊：認識品牌、對品牌更有印象、獲得新品訊息、瞭解他⼈觀點、瞭解產品特性利益、⽐較確認資訊、瞭解價格促銷、影響購買決定

⼈⼈皆有強⼤的線上消費顧問團隊

29

消費者認為有幫助的線上資訊管道 (Top 5)

會去看 YouTuber 開箱講這⼀代洗⾐精跟
上⼀代的差別，優缺點都整理好，或形容
產品的味道、哪款適合室內，就跟著他買，
因為我家也在室內晾⾐服。
31 歲 | ⼥♀ | 醫檢師

海納多元資訊多⽅確認訊息

認識品牌

產品特性

增加印象購買決定

新品訊息
他⼈觀點⽐較確認

價格促銷 交叉多⼈觀點產品優缺越辯越明
#陪審團

認識品牌

產品特性

增加印象購買決定

新品訊息
他⼈觀點⽐較確認

價格促銷

Top 2討論區
發布⼀⼿新訊品牌動向萬事通
#發⾔⼈

認識品牌

產品特性

增加印象購買決定

新品訊息
他⼈觀點⽐較確認

價格促銷

Top 3品牌官網 / App

切中個⼈疑惑精準說明⽐較⽅案
#家教⽼師

認識品牌

產品特性

增加印象購買決定

新品訊息
他⼈觀點⽐較確認

價格促銷

Top 5專業評測網站 /�影⽚
傳遞個⼈觀點引發嚮往與跟隨
#校園⾵雲⼈物

認識品牌

產品特性

增加印象購買決定

新品訊息
他⼈觀點⽐較確認

價格促銷

Top 4網紅影⽚

#公道伯

Top 1搜尋引擎
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穿梭多個資訊管道，反覆確認符合需求與可信度，替購買意願儲值
消費者在⼀段消費歷程中
約使⽤7-12 個資訊管道

30

⼩朋友的奶粉有各種品牌，我就會開始搜尋，像是先去嬰幼兒
⽤品店逛⼀圈，聽藥師推薦，⼈家說最貴的是某牌，我就上網
看它為什麼可以賣⽐較貴、跟別⼈有什麼不⼀樣，再來我就會
去⽤試⽤，確認⼩孩愛不愛喝。
31 歲 | ⼥♀ | 醫檢師

58%
產品 /�功能符合需求

52%
值得信賴的品牌

48%
有促銷活動

Top 1

Top 2

Top 3

吸引消費者的購買因素 (Top 3)
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購買管道選擇眾多，促銷優惠之外，官⽅管道因信任⽽脫穎⽽出
擔⼼被矇騙，⽤信任來破解

+28%

+14%

63%

54%

49%

43%

43%

促銷活動多
會員有特殊優惠
信任商品品質 /�不怕買到假貨
提供多元化的品類商品選擇

商品介紹⽐較詳細

保養品在官網購買，因為對商品
真假會⽐較放⼼，商品可以追溯，
也不會損失會員的權利。
26 歲 | ⼥♀ | 中英⼝譯

31

官網購買保健⾷品
2019 - 2021 銷售額年複合成⻑率

官網購買保養品
2019 - 2021 銷售額年複合成⻑率

品牌官網通路使⽤情形 透過品牌官網 / App 購買快消品的原因 (Top 5)
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⼩結：從點狀的真實，累積對品牌厚實的信賴

打通線上消費顧問團隊，從看⾒他⼈觀點、幫忙評判真實到專業推薦⼀應俱全

⻑期考察
無數網友全年無休觀察中，是品牌建⽴信任感的必經考驗

多點蒐證
隨⼿可查可買可公評，穿梭虛實找資訊，加掛多重保險

避雷優先

32

321
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數位環境擁有海量資訊，開拓消費者眼界、墊⾼要求基準；訊息透明，⼤幅減少資訊不對等，利於消費者多⽅⽐對、探求實情；即時雙向溝通特性，讓供需雙⽅越互動越理解，越理解越提升期望。在此環境下，品牌以貼⼼、真實的作為，與買⽅形成亦商亦友新關係，有助提升消費者終⾝價值。
由過往以商品為中⼼的思維，轉換為以⼈為中⼼，可從四⼤⾏動展開。

Chapter 4亦商亦友的新消費關係

33
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品牌的商業課題應逐漸由「如何讓消費者購買」代換成「消費者想滿⾜什麼」
數位賦能，使消費者與品牌的關係⽇漸對等

34

以商品為中⼼

過去

以⼈為中⼼

現在

產品規格

服務態度

⽀付⽅式

網友評價

促銷優惠

會員集點
廣告有感 通路便利

購物體驗
到⼿速度
永續發展

品牌形象使⽤情境切中需求
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以消費者為中⼼展開 4 ⼤⾏動，共創雙向關係

35

態度⼀致真誠對待整合虛實與他同在

持續創新開拓藍海理性打底感性加值
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理性打底，感性加值

36

企業⾏動

從產品研發到溝通訴求，除了滿⾜功能性需求，也應納⼊消費者的使⽤情境與⼼理感受⼀併考量，引發情感共鳴、提升價值感。

做出經得起消費者檢驗的優質產品 /�服務，持續投⼊研發，以實⼒提升品質，精實企業永續經營根基。

消費者感受

35 歲 | 男♂ | 保險業務

我是這個居家⽣活品牌的愛⽤者，⾮常喜歡這種低調樸實的美感，覺得它花很多
⼼⼒設計，把產品做得耐⽤、有質感。像我現在買的收納盒，跟以前買的放在⼀起，
完全不突兀，不會有換代的問題。
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持續創新，開拓藍海

37

31 歲 | ⼥♀ | 醫檢師

從消費者的真實⽣活情境出發，觀察購買後出現的⾏為，思考哪些地⽅有待滿⾜；接著主動整合後續需求，提升體驗完整性，創造被重視的貼⼼感。

關注經濟環境、社會結構、數位科技的變遷脈動，有助預判消費者需求變化軌跡，搶先掌握分眾市場商機。

企業⾏動

消費者感受
我真的覺得這家便利商店的 App很好⽤，功能越來越好，像是推出 App 上的咖啡
集點，還有賣其他賣場、蛋糕店的東西，⼀直在創新和進步。
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整合虛實，與他同在

38

善⽤數位⼯具搜集與分析第⼀⽅數據，提供消費者個⼈化的推薦與服務，優化消費決策流程，進⽽提升品牌忠誠度。

掌握消費決策歷程⾜跡，瞭解其中不同資訊管道的⾓⾊與特性，透過精準佈局資訊管道組合，多點包圍受眾認知、持續儲值信任。

44歲 | ⼥♀ | ⾏政助理

那陣⼦膚況不好，我先看到某個⼥藝⼈有代⾔這款保養品，因為我們年齡相當，
她⼜真的凍齡，就吸引我點進官⽅平台去了解商品，再去上網搜尋網友使⽤⼼得，
評價不錯，就值得⼀試。

企業⾏動

消費者感受
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態度⼀致，真誠對待

39

26 歲 | ⼥♀ | 中英⼝譯

ESG需連結品牌核⼼價值，展現與時代、社會、環境共存的態度，同時讓消費者感受永續不只⼝號，更是⽴即、有感的⾏動。

以⼀致⾔⾏打通與消費者的互動網絡，從產品 /�服務、溝通管道、到第⼀線⼈員接觸，皆傳遞同質的品牌態度與精神。

有次看到報導，發現這個服飾品牌連續⼗多年都固定封館，讓弱勢兒童免費挑⾐服，
讓我深受感動。⽤最細膩貼⼼的⽅式做公益，讓弱勢兒童也能挑選喜歡的款式。
我本來完全不買這個品牌，覺得它很⽤⼼，就會因此去買。

企業⾏動

消費者感受



從單向買賣，到⻑期互動的亦商亦友新關係

40
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