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超零售時代：
打造無界零售
生態圈
使零售融入消費者
日常生活中的每一處角落



從多通路到全通路零售
再到無界零售
多通路時代的線上與線下通路之間壁壘分
明，以兩個獨立個體在進行運作，通常每
個通路都各自設有專責部門或單位來管
理。無論是到實體通路購物或者在網路上
搜尋產品，皆是由消費者主動開啟與商家
的零售關係。企業與消費者之間的溝通常
是以銷售為導向。

而在全通路時代，品牌的目標是「無縫」
銜接不同通路和接觸點，打造「無摩擦」
的顧客體驗（詳見圖表1）。理論上來說，
全通路的品牌應以消費者或顧客為核心，

但實際上此時商家的重心卻仍常以滿足功
能需求為先。然而，了解不同通路與接觸
點之間的連結有助於建立並隨著時間遷移
持續發展消費者的關係。

如今，我們處在無界零售的世界裡。隨著
各類零售模式的迅速崛起，加上科技進步
加速了新興通路的成長（詳見圖表2），數
位通路和實體通路之間的界線逐漸模糊並
產生融合，最終形成無界零售。

零售業變化已不單只是
發展迅速而已

過去幾年的時間裡，零售從多通路發展為
全通路，而現在更是再進化成無界零售
（convergent commerce）。消費者不會再只
待在一個地方或以線性思考進行購物，而
是會在不同接觸點及通路之間跨越流動。
現今消費者自己擁有一個由必經接觸點、
通路、品牌及零售商所組成的生態圈。

與此同時，網路和科技公司 —— 以及部分
零售商和品牌，紛紛發展出集中式解決方
案平台並建立屬於自己的生態圈，透過提

供消費者各種產品與服務來融入消費者的
日常生活中。

本文將分享我們觀察到消費者、零售業和
品牌生態圈的演變，探討如何善用新的機
會點，同時反思此可能會對企業造成的影
響，以在新零售時代成功前行並建立良好
的消費者關係。

圖表1 過去4週期間，線上到線下（O2O）消費行為的比例

資料來源：Ipsos Essentials Wave 60, 2022年5月 樣本數 n=10,018 橫跨16個國家

Q：過去4週內，您是否曾從事過以下任一項行為？

或 表示與前一波調查相比的變化（在95%信賴區間中，統計上達顯著性差異） 

網路購物並進行配送
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的營業狀態
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圖表3 過去6個月期間，使用各個不同電商類型的比例

資料來源： Ipsos Essentials Wave 56, 2022年1月 樣本數 n=10,515 橫跨16個國家 

值得注意的是，目前新興通路的比例每三個月便成長1% - 4%
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現在的消費者在進行購物時可能會同時使
用到實體與數位接觸點。接觸點本身也出
現融合趨勢：一個接觸點也許會同時具有
多種功能，如提升品牌認知、教育說明及
訂單轉換。社群媒體，或者說社群商務，
就是一個很好的例子。在社群媒體上，消
費者只要簡單一個點擊，就能完成從探索
商品到購買下單的消費旅程，從興起購買
念頭到實際消費的過程中毫無延遲。某些
品類中有10分之1的網路銷售是直接來自社
群媒體（詳見圖表3）。而美國也有3分之
2（64%）的消費者表示過去3個月期間曾
有在網路上衝動購物的行為，購買商品包
含食品與飲料這類民生消費品（註1）。無界
零售不只使零售變得更加個人化，同時也
成為發現新商品及獲取靈感來源的管道。

儘管我們花了這麼多篇幅討論這些通路，
但實際上消費者在從事消費行為時，並不
會去想自己現在是在哪個通路。同樣地，
由於現在消費者不一定要真的「去」任何
地方才能進行購物，因此他們未必會抱持
著「去購物」的心態。無論在哪個通路，
對消費者來說代表的都是同一件事，就
是：購物 —— 以他們當時覺得最方便的方
式購買或訂購商品。消費者希望隨時隨地
都能透過任何管道從任何人或店家身上買
到想要的商品，並能配送至任何地方，無
論是到家、取物櫃、車子，甚至是戶外場
所。因此，消費者的購物旅程不再是線性
流程，變得更加難以預料及掌控。 

進入零售生態圈。

圖表3 最近一次使用線上通路的網購消費

資料來源： Ipsos Essentials Wave 60, 2022年5月 樣本數 n=10,017 橫跨16個國家 

值得注意的是，社群購物的比例在某些品類可達到10%以上。

無界零售是什麼？

無界零售指的是實體通路和數位通路的消費
場景融合，現在的消費者在進行購物時可能
會同時使用到實體與數位接觸點。接觸點本
身也出現融合趨勢：接觸點也許會同時具有
多種功能，如提升品牌認知、教育說明及訂
單轉換。

閱讀《無界零售》，了解持續成長的新興通
路以及不斷變化的消費者購物旅程。
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Q: 回想您最近一次完成出貨配送的網購消費，
請問您是透過什麼類型的網站/應用程式購買的呢？ 
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建立無界零售生態圈表示在消費者
的生活中無時無刻無所不在 

現今的消費者購物旅程已不再是線性或者
可被預測的，品牌需要在消費者的生活中
無時無刻無所不在，確保他們獲得最佳的
人性化體驗。換句話說，品牌需融入消費
者生態圈中。 

消費者生態圈是由許多節點所組成的網
絡，每個節點都是消費者在生活中會碰
到的接觸點、通路、品牌或零售商。或者
也可以稱其為「拉式」節點。消費者生態
圈本身並不包含「推式」節點和行銷接
觸點。舉例來說，消費者通常不會主動
去尋找電視廣告或看板廣告。

因此，品牌和零售商需建立及調整與消
費者生態圈重疊的推式與拉式節點 —— 

無論是針對行銷、產品或服務，並根據不
同節點的特性調整品牌承諾和體驗。未能
在生態圈中的任何一個節點、通路或接觸
點成功傳遞品牌承諾或提供符合消費者
期待的顧客體驗，將使消費者對品牌的
整體體驗受到負面影響。

藉由整合消費者生態圈從而成為他們日常
生活中不可或缺的存在，顧客終身價值
（Lifetime Value, LTV）對品牌和零售商來
說變得越來越重要且更加容易實現。

未能在生態圈中的任何一個
節點、通路或接觸點
成功傳遞品牌承諾或
提供符合消費者期待的顧客體驗，
將使消費者對品牌的整體體驗
受到負面影響。  

7超零售時代：打造無界零售生態圈 | IPSOS VIEWS6 IPSOS VIEWS | 超零售時代：打造無界零售生態圈



造 AWS

無界零售生態圈

Ipsos

無界零售生態圈

無界 /

生態
 B2C 

Walmart Ahold Delhaize  Loblaws 

超

 Apple  Samsung 

 Apple  IOS 

 Apple 

打造

WeChat

時
 app 

 —— 

app 

打造

態圈

生
無

生態圈
時

4

零售 生態

Lego

Nike 

Lululemon 

生

Linked product/service

platform expansion

Anticipate

/so
lve

 c
on

su
m

er

need
/p

ain
 p

oi
nt Collect consumer data

Pr
od

uc
t/s

erv
ice

 expansion

8 9IPSOS VIEWS | 超零售時代：打造無界零售生態圈 超零售時代：打造無界零售生態圈 | IPSOS VIEWS

預測
/解

決
消
費
者
痛
點

產
品
/服

務擴
展 相關產品/服

務
平
台
擴
展

蒐
集
消費者資料



對品牌與零售商的影響 

建立零售生態圈 —— 入門指南

如何開始：

釐清消費者的需求，並結合能帶來便利的科技，利用品牌現有及潛在的產品與服務
來找到豐富消費者生活的方法。

了解消費者生態圈及他們的購物旅程，並思考若品牌欲建立自己的生態圈，應該怎
麼做以及要從什麼地方切入：「人們不會在採購日用品的同時，去尋找一件美麗的
洋裝」—— CEO   ,  ICA（瑞典連鎖超市集團）

發展出無界零售生態圈中的各個節點、通路及接觸點都能與消費者建立連結的方法

當品牌的資源有限時，需了解生態圈中對於顧客體驗來說最為重要的接觸點是什麼

建立數量龐大、豐富的消費者資料庫並培養分析能力

設計出一套能全面評估與追蹤對各個通路及接觸點的方法。不單獨對一個通路的利
潤或對品牌的作用做評估，而是將其視為生態圈中的一環

這表示企業需要重新定義商業模式並找尋
新的合作關係。進入無界零售生態圈的方
法包含建立自己的生態圈、發展開源平台
生態系統再將其售出，或者是加入其他公
開生態圈，成為其中的一份子。後者能幫
助企業取得那些自身難以獲得的技術，例
如資料分析、物流網絡、支付與金融服務
以及雲端服務等等。

品牌、零售商及服務提供者需要因應新的
消費者購物旅程、對顧客體驗的期待以及
跨越不同生態圈的行為變化，去重新制定
品牌策略。通用的「電商」策略已不再適
用，品牌現在需針對不同通路規劃策略，
並涵蓋那些跨越消費者生態圈、迅速成長
的新興通路。

品牌、零售商及服務提供者需要因應
新的消費者購物旅程、對顧客體驗的期待
以及跨越不同生態圈的行為變化，去
重新制定品牌策略。通用的「電商」策略
已不再適用，品牌現在需針對不同通路
規劃策略，並涵蓋那些跨越消費者生態圈、
迅速成長的新興通路。
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以消費者需求、購物
旅程、渴望與體驗為
核心，建立屬於自己
的零售生態圈。從人
與待解決問題著手。
科技應作為輔助或者

方法，而非目的。 

強化有人存在的接
觸點：實體店面、
客服中心、社群、

直播等等。

與消費者共同
創造優質品牌
體驗及通路。

使用真人並傳達
真實故事。

加入人性化元素來改
善品牌體驗。提供具
體的、感官的、沉浸
式和個人的體驗。 盡
可能運用所有感官，
而不單只是視覺或者

聽覺上的體驗。

同理消費者的需求、
價值觀和生態圈 ，不
只是要知道他們怎麼
說及怎麼做，更重要
的是理解他們的真實

想法與感受。

總結

新的數位通路及接觸點正在世界各地迅速
發展，改寫了零售業面貌。市場領導品牌
從多通路零售轉型全通路零售，又再接著
進化成無界零售。無界零售促使品牌和零
售商紛紛建立起生態圈，來為那些擁有自
己的生態圈、在不同通路之間流動的消費
者提供更好的服務。隨著科技發展，這些
生態圈也將持續發生變化。

為能攻下消費者的心，成為他們購物時的
第一選擇，品牌與零售商需了解消費者生
態圈並融入他們的生活當中，發展無縫、
個人化的品牌生態圈。

品牌需將消費者放在品牌體驗與生態圈設
計的最前端及最核心的位置。不同以往的
消費者購物旅程及生態圈，意味著企業需
重新制定策略以及找尋新的合作關係，並
擴展提供的產品與服務。

在品牌生態圈與消費者生態圈相互影響的
加乘作用之下，品牌得以享受因消費便利
性增加、顧客體驗改善、滿意度與忠誠度
提升所形成良性循環帶來的正成長。

如何確保生態圈以消費者為中心

在品牌生態圈與消費者生態圈的
相互影響的加乘作用之下，品牌
得以享受因消費便利性增加、
顧客體驗改善、滿意度與忠誠度提升
所形成良性循環帶來的正成長。
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益普索幫助您發展
無界零售與生態圈策略 

無論您的品牌目前處在多通路 > 全通路 > 無界零售生態圈中哪個階段，我們都非常樂意根
據您的需求提供建議，了解下一步該採取什麼行動以對現況進行優化，我們的服務包含：

MARKET STRATEGY & UNDERSTANDING > BRAND > SHOPPER > CX > UX > CHANNEL PERFORMANCE

益普索能幫助您釐清的關鍵問題是：我們應如何規劃通路策略，才能跟上正走向無界零售生
態圈的消費者腳步？益普索將這個問題拆解成四個步驟：診斷、創新、溝通及行動。

診斷
• 我的消費者生態圈及購物旅程是什麼樣子？我們該如何在生態圈中的
關鍵節點、通路與接觸點與消費者建立連結？

• 我的品牌在滿足消費者期待和提供顧客體驗上的表現如何？
• 是否有某些購買步驟/時刻/需求比起原本所在之處，更加適合另一個
接觸點或通路？

創新
• 為滿足消費者需求與期待，有哪些新數位服務或商業模式的提供是
必要的？我們該如何建立、評估並優化這些新的服務或模式？

• 是否有任何通路需要被改變、改善或捨棄？

溝通
• 我的品牌在不同生態圈中提供的顧客體驗與溝通訊息是否一致？

• 我們該如何透過人性化元素的加入來降低行銷成本？

行動
• 我該如何評估並最大化在品牌生態圈及消費者生態圈中所有節點
中提供的顧客體驗？

• 我該如何衡量消費者在我的品牌生態圈及他們自己的消費者生態
圈中的顧客滿意度？
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超零售時代：
打造無界零售生態圈
使零售融入消費者日常生活中的每一處角落




