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新冠疫情使全通路發展
進程加速...但代價是什麼？ 
益普索近期的研究顯示，有將近3成
（31%）的受訪者表示他們現在主要的
購買通路為線上通路。按照目前的成長
速度，線上通路銷售額預期將在2024年
正式超越實體通路。（註1）

疫情加速了數位化進程，發展出更多元
的數位通路、接觸點、服務與體驗。而
它們當中有許多理論上是為增加便利性
而產生的。 

即便數位化明顯地帶來了便利，許多創
新發展如語音助理、聊天機器人等，卻
因為缺乏人的溫度而導致失去人性化的體
驗。理論上，全通路的核心在於以消費者
為中心，提供無縫的顧客體驗，然而有
時候卻無法在這之中感受到消費者的人
性。現已有充分的證據顯示，「數位原住
民」世代是與網路虛擬世界關係最緊密的
一代，同時卻也是最與現實中人際關係脫
節的一代。

益普索的研究顯示，人們在數位環境中
並不總是能感受到人的溫度存在。而作為
網路購物背後最大驅動力的「便利性」，
也未必等同於人性。事實上，可能還相
反。 益普索的研究模組「Forces of CX」
定義出六個顧客體驗的驅動因子，其中只
有三個與便利性有關：控制（Control）
、確定性（Certainty）、公平性（Fair 
Treatment），其餘三個驅動力則為享受
（Enjoyment）、歸屬感（Belonging）
及狀態（Status）。

在現今越來越以數字為導向的世界
中，我們很容易受到科技與數字所蒙
蔽，而忽略了人性的存在，但最終仍是
一個人在探索你提供的產品選擇、打開
你的產品包裝、使用你的產品或者體
驗你的服務。在益普索，我們堅信當
一間企業在思考全通路策略時，應將人
性化體驗置於策略核心。了解人的需求
及體驗是發展通路策略中非常重要的一
環。

Source: Ipsos

圖表1：購買通路
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多數消費者會同時在網路及實體通路消費，
特別是在選購玩具/遊戲、電子產品及服飾等產品類別時
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消費者越來越
追求個性化
過去十年間，西方國家的消費者對於分享
個人資訊感到越來越自在。2021年有三分
之一的人認為人們過度擔心網路隱私問
題，高於2013年的五分之一（詳見圖表
2）。 隨著數位接觸點增加，消費者對個
人化及客製化的需求也變得越來越急迫。

益普索在近期來自50個國家、超過1,000
名顧客體驗專家所主導的研究中，發現對
於近60%的受訪者來說，個人化是顧客體
驗中最重要的部分。（註2）

連鎖咖啡品牌星巴克的App能針對不同消
費者的近期瀏覽及購買紀錄，提供專屬個
人化服務，結果大獲成功，此便是人們對
個人化需求持續成長的最佳證明。

此外，當消費者越信任一個品牌，就越是
願意分享個人資訊，以獲得品牌所提供的
客製化服務（詳見圖表3）。（註3）

消費者想要的不只是商家能根據他們的消
費行為及購買紀錄提供客製化商品及產品
推薦，而是自己生活中面臨的困難與挑戰
能以不會令人不舒服或感到隱私被侵犯的
方式被理解與改善。

疫情爆發後，面對面的社交接觸被剝奪，
使消費者變得更加追求個人互動。電話客
服中心的等待時間在疫情期間增加了
50%，且未隨著時間過去而減少，反而
持續加劇。（註4）無論在實體店面或者電
話中，人們都想跟一個真人，而非冷冰冰
的聊天機器人對話。

Source: Ipsos

Source: Ipsos Global Trends Survey 2021

圖表3：允許信任的品牌運用瀏覽過的網站使用資料

圖表2：人們對於分享個人資訊感到越來越自在

將人放進服務接觸點將使該體驗變得更加
個人化。直播商務的崛起絕非偶然，它提
供消費者與具有魅力的直播主及觀看同場
直播的其他觀眾進行互動的機會。此外，
提供了點對點及朋友對朋友推薦的社群商
務迅速興起。TikTok的成長亦同，它能
展現個人故事及人們生活中的小事，並公
開地或在無意間為產品進行宣傳，例如知

名的邊喝優鮮沛邊滑板的影片。而現在
TikTok也開始提供購物服務。在一些市
場中，了解自家消費者的姓名、產品及品
牌偏好的家庭雜貨店，也開始透過
WhatsApp銷售商品。將以上提及的範例
與相對匿名的傳統電商購物體驗比較，僅
是將消費者的名字放在網站導覽列中顯示
「歡迎」字樣的右邊，已經不夠個人化。

35%

英國

2021 2013

21%
33%

法國

2021 2013

19%

德國

2021 2013

20%
35%

人們過度擔心他們的網路隱私 – 我不擔心
企業或政府掌握我的個人資料 – % 同意
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真實地了解
人類的生活與需求

承認人性化體驗代表需了解人們的生活處
境，而不只是購物旅程。探索有意識及無
意識決策背後的原因、「為什麼不...」的
障礙、需求及動機、信念與期望，以及理
論上應更為理性的購買行為及決策方式。

購物旅程的哪個階段是個人化及人性接觸
最重要的階段？哪個接觸點是達成它的最
佳時機？

什麼是以人性為核心的創新？什麼是能
真正解決消費者需求的創新，而不只是為

了創新而創新？當創新圍繞著消費者未被
滿足的需求及需完成的任務（Jobs to be 
done）設計時，更加有可能會獲得成功。

在益普索，我們與消費者同行，幫助優化
網路購物旅程中的人性化體驗，同時最小
化消費者及品牌的言行落差。這將涉及到
多元的研究方法，包含民族誌、使用者體
驗、行為科學及消費者體驗、購買研究、
創新及溝通洞察技巧等等。

人性化商務可能的樣貌 
跨接觸點的無縫顧客體驗重視的是功能性
及便利性，而非人性。所謂「無縫」現在代
表的是賭注、是進入的成本。

稍後在文章中，我們將說明人性化的幾個
不同面向。

人類渴望的始終是有形之物，這也是為什麼
即使人們現在多透過網路購買包裝好的生鮮
雜貨，卻仍會在實體商店購買新鮮蔬果。他
們想要親自聞一聞產品是否新鮮，也希望能
實際看看服飾、美妝及頭髮護理等類別的商
品是否適合自己。擴增實境與虛擬實境試衣
間及應用程式能在某種程度上解決這個問
題，但仍無法補足所有的感官體驗。在數位
環境中重現實際感官是改善網路上人性化體
驗的其中一項重大挑戰和機會。

若說人性化體驗是指能看見人的存在，這
表示品牌可以在電商網站放上出現人的影
片，而非單純展示產品。例如畫面中出現
一個人在家中使用或消耗產品，而不只是
提供產品照片或介紹不同角度的產品細節。

「個人化」未必表示需要人與人面對面接
觸。值得考慮的是針對顧客服務接觸點及
面對顧客的團隊進行培訓，透過對話探索
消費者的需求及問題，了解他們的生活狀
況，並將他們視為一個個真實的人，而不
僅是一筆交易。電影《貧民百萬富翁》有
個著名且有趣的一幕：電話客服中心的員
工正在受訓，了解應詢問顧客什麼問題以
建立融洽的顧客關係將根據顧客所在的城
市（例如東京、多倫多、倫敦或利馬）而
有所不同，然而了解一個消費者的人性需
求實際上比這更深入得多。 

從溝通的角度來看，人性化體驗意味著活
動將建立在真實人性或洞察之上，而非出
於創意的考量（即使該創意有多優
秀）。現在的問題已變成「我們該如何創
造情感連結及個人化以符合消費者的特定
個人喜好？」 企業如何與不同市場區隔的
消費者進行溝通？先前提到的「The 
Ipsos CX Forces」的六個驅動因子能在
這裡提供幫助。
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研究範例1：  
語音商務中的辛香調味料

有個辛香調味料領導品牌計畫推出一系列
的Alexa語音助理功能，提供消費者烹飪時
的靈感及替代品，並已草擬出一系列的腳
本。品牌想進一步測計畫推出的體驗，以
對語音助理功能進行微調。益普索將腳本
轉換成與Alexa聲音相似的音檔來模擬該功
能體驗，並透過與消費者進行一對一的質
化訪談，來評估該功能可提供的實用性、
清晰度和助益性，同時也評估受訪者是否
了解該功能所具備的潛力以及他們是否清
楚如何使用。該研究目的在於捕捉人們搜
尋食譜及辛香調味料時自然使用的語言，
以確保使用者能成功觸發Alexa回應。此
外也提供了調整功能的建議，以更符合消
費者在烹飪時的問題與需求、對附加功能
的想法，以及可能導致失敗或增強成功的
功能體驗的語言模式。  

研究範例2：
為消費性電子產品
設計全球電商DTC網站

有個消費性電子品牌正在籌備重新設計
全球官網。他們想了解五個主要市場的消
費者在什麼時候以及為什麼會使用不同通
路進行瀏覽、比較和購買消費性電子產
品與家用電器。目標是了解如何運用品
牌官網來支持消費者需求，避免網路消費
者流失到其他網路零售商及網路商店。為
找到內容、特色及功能設計的最佳做法，
以及這些設計對零售體驗的增益與減損，
益普索的使用者體驗設計師針對這五個市
場中最大的電商網站進行評估。透過探
索各個市場中表現最優異的品牌網站，
能看到在網路及旗艦店體驗中，品牌如
何因應文化背景以不同的方式與消費者
建立連結。消費者工作坊更是進一步地
探索線上到線下的消費行為、痛點與機
會。針對特定市場所提供的洞察與見
解，更是證明了文化上的細微差異及市
場不同將影響通路成效及互動。使用者
體驗設計團隊根據研究結果發想出新概
念，為新的品牌官網設計出引人入勝的
內容及體驗，以完善線下購物不足之處。 

總結 
跨通路地提供無縫顧客體驗或者持續以
消費者為中心並不足夠。以上兩者皆沒
有從科技發展的角度來看待全通路發
展。現今的重點在於人性化和個人化。
製造商、零售商及服務提供者需透徹地
了解他們的消費者：他們的生活、需求
及人生挑戰，設計或重新思考通路策
略，以在這個零售全通路的新世界中取
得勝利。許多企業已經在朝這個方向前
進，提供個人化體驗現在是68%的領導
企業及56%的一般企業的發展重點。
（註5）無怪乎一些簡單的小事，如根據
消費者過去的行為對網站進行個人化，
就能為銷售額帶來7%的成長，而在電
子郵件中進行個人化推薦也帶來了
3.5%的銷售成長。（註6）這還是在尚不
了解行為背後存在的人性的情況下。

人性化體驗是未來商業活動的核心。當
消費者探索新通路時，他們有時候會感
到不自在、困惑或不滿意。為能從不同
層面重新審視整體策略，企業需要深刻
地了解什麼是人性化體驗。

透過益普索
了解人性
和全通路 

藉由詢問下列問題，益普索幫助客戶在
數位化及無界零售的時代中量身打造
全通路策略：

• 新的消費者購物旅程是什麼？我們
該如何應對這些變化？

• 我們該如何進行相應的產品、服務
及商業模式創新？

• 我們如何有效且一致地與消費者溝
通？

• 我們如何優化生態系中的顧客投入
及轉換？

• 我們如何透過跨接觸點及通路間提
供服務與體驗，來與競爭對手進行
差異化？

9

我們透過多種研究解決方案來回答這
些問題，通常合併使用，並涵蓋診
斷、創新、溝通及活化等不同層面。
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研究範例3：  
在高度混亂的
市場中留住
銀行業顧客 

一間大銀行尋求協助來發展留住顧客的
策略。考量到顧客與銀行的關係所在階
段皆有所不同，通用的研究方法並不適合
此個案。「熱愛」、「喜歡」、「一言難
盡」及「離開」之間的關係研究，能幫助
找到對重點發展領域及關注領域的洞
察。對「關係狀態」及顧客區隔的關
注，使銀行重視的對象從NPS（淨推薦
值）分數轉移至顧客本身。銀行開始依
顧客區隔發展個人化策略並跨通路進行部
署，可以看見顧客現在是影響銀行決策的
核心。

研究範例4：
電商環境的
咖啡產業

儘管咖啡具有感官特性，包裝咖啡產品仍
然以比其他雜貨產品更快的速度往線上發
展。零售商積極尋求製造商協助，以最大
化咖啡品類在網路銷售的成長潛力，其中
包含重現感官線索。益普索設計了一套綜
合的研究方法來了解咖啡人：驅動路徑、
核心態度及購買行為的動機、思維與情
緒。其中包含LIFE Path整體購物旅程研
究，涵蓋利害關係人的訪談、使用視訊進
行咖啡消費者間的訪談、透過質化訪談定
義點到點的全通路購物旅程，以及使用
Simstore模擬行為購物，以上研究方法
皆融合了行為科學。其中一項研究發現
是，目前的購物環境 —— 無論線上或線
下，都無法將對咖啡產品的探索最大化，
且缺乏消費者所需的咖啡感官線索。在消
費者前往「囤貨」的途徑中擾亂他們是吸
引及獲得新買家的最大機會。 
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