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均只有 31% 的廣告在兩個不同國家投放時
具有相同效果。

看起來擲硬幣擲出正面的機率或許還比較
高。我們相信，很少有品牌樂於見到廣告
效果在不同國家的差異如此明顯，例如從
英國到法國，尤其是當原本預期並非如此
時。此意味著投入了資金卻未激起任何水
花。而在長期品牌效益（品牌表現、品牌
親密度）上的結果亦是如此。

值得注意的是，廣告可轉移性的研究結果
有時甚至能顛覆人們的普遍看法。當問到
美國的廣告在巴西、英國或法國中哪一個
國家的表現將最好時，多數人可能會投英

國一票 —— 理由是英國與美國有共通的語
言及相似的文化背景。少部分人則可能認
為，與美國地理位置相近的巴西會是個不
錯的選擇。 然而，益普索的整合分析顯示
的結果卻大相逕庭：在廣告可轉移性上，
實際上是法國最接近美國。部分解釋是英
國廣告的獨特風格與調性使其成為一座異
國文化難以登陸的島嶼，而相較之下，美國
與法國的廣告風格或許更為相似。

雖然上述分析是專為廣告設計的研究方
法，但這樣的可轉移性亦適用於品牌及產
品創新。不僅如此，品牌和行銷溝通在面
對跨國傳播的挑戰時，背後都有一個簡單
的共同解釋：文化。

科技、通訊、運輸和 Spotify、Netflix 等影音
串流平台的發展縮短了人與人之間的距
離。我們與地球另一端的人不再相隔乘坐
飛機超過20個小時遠的距離。無論對方身
在何處，都能透過 Zoom 或 WhatsApp 等通
訊軟體立刻聯繫到對方。而當影集，例如
《怪奇物語》或《黑袍糾察隊》，釋出新
一季作品時，我們可以立刻選擇任何想要
的語言並開始觀看，抑或是馬上與住在加
拿大、日本或丹麥等其他國家的朋友進行
討論。除此之外，我們也能透過 Teams 會
議與同事進行交流。

雖然科技進步使人們感覺彼此不再遙遠，
但對於跨國家/文化的品牌建立、廣告創
意與行銷溝通，仍充滿艱鉅挑戰。

益普索 Creative Excellence 團隊針對超過曾
在至少兩個國家投放過的 1,200 則廣告進
行了整合分析（meta-analysis ）。透過比
較廣告效果，了解其在兩個不同國家內的
表現是否相同，藉此計算出平均一則廣告
在不同國家取得相同成效的比例（使用益
普索結合了品牌關注度和短期品牌效應的
廣告效益指數）。結果相當令人震驚：平

圖表1 鮮少有廣告能在兩個國家中皆獲得相同表現

圖表2 廣告在從一個國家傳播至另一個國家時的表現差異

資料來源：Ipsos Global Pretest Database 資料來源：Ipsos Global Pretest Database
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文化：
跨國行銷的成功之道
文化是價值觀、信仰、傳統、儀式、習俗、符號及符碼的綜合體，並以一系列不同的
形式表現，像是入口的食物、笑點或者是對性別角色的看法等等。

了解世界各地的所有文化並不容易，原因有以下三點：

1. 文化是無意識的：它是「即使失去記憶忘掉所有事情，也仍深烙骨髓裡」的。
因此，了解一個文化對研究員來說將是莫大挑戰。詢問一個日本人「請問能
否和我聊聊什麼是日本文化？」將一無所獲。我們需要以其他方式來進行。

2. 文化是不斷持續演進的：隨著時間推移，過去的次要元素也有可能會變成文化
的核心元素。

3. 文化是具地域性的，不同國家的文化之間可能存在極大差異，但同個國家中各
個民族之間的文化也會有所不同。雖然此研究側重於分析各國的文化差異，
但我們也能同時對不同語言或民族的族群套用同個研究方法，例如對於都居住
在比利時的人，法語使用者和佛拉蒙語使用者的差異，或者是法國都市人口和
鄉村人口的異同點。

圖表3 文化差異如何影響人們對這個世界的認知

資料來源：Ipsos Cultural Trek exercise

透過這些例子，我們能看見截然不同的環境背景、思維方式、符碼與風格。每個主題都創
造出一個與地理位置地圖完全無關的特殊文化地圖。忽然之間，義大利彷彿變得比法國
還更靠近中國大陸。

不同國家/文化的人對世界的認知哪裡不一樣？我們提供 10 個主題給 25 個不同國家/地
區的同仁，並請他們回傳在自己國家最典型能形容這些主題的照片情境。以下讓我們
一起看看部分結果：

想到 團聚 會想到什麼畫面想到 男性氣質 會想到什麼畫面

想到 舒適 會想到什麼畫面想到 逃離現實 會想到什麼畫面

想到 成功 會想到什麼畫面想到 思想自由 會想到什麼畫面
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 了解文化可轉移性
 的研究方法

為定義最能鑑別出跨文化轉移成功機會高低的關鍵文化維度，益普索對各種經驗模式進
行分析。此幫助我們了解文化的異同之處，以及它們對跨國行銷溝通與交流的優化有什
麼影響。透過對文化的解析，並結合市場環境、品類與品牌，我們針對文化可轉移性
提出了強而有力的建議。

關鍵文化維度有哪些？我們精選出其中四點：

1. 對於溝通與交流的文化符碼：人們
如何與彼此進行溝通與互動？是直
接明確的 —— 多數概念都有一個共
同普遍的解釋（例如美國），或者
是較為隱晦的高情境文化（high-

context culture） —— 相同訊息在不
同情境之下便具有不同意涵？此維
度對於我們在溝通時的特定狀況、
情境及所使用的符號與訊息有直接
影響。就光譜的角度來看，文化具
有隱晦含蓄或直接明確的兩種溝通/
互動模式。

2. 目標及動力來源：它是來自內部、
個人的，或是來自外部、社會的？
這有助我們了解能引發人們想像或
使人信服的方式（例如應採用名人
代言還是使用者推薦），以及什麼
元素能打動人心。益普索將動力來
源分類為兩種：為了獲得社會敬重
或者是受到個人成就驅使。

3. 面對改變的態度：是對不確定性抱持
開放態度，還是盡可能規避風險？對
於改變行為的意願高低、採用全新行
為的動機強弱、更換使用品牌的可能
性多少等等。這將幫助我們明白在溝
通中應使用何種行動呼籲方式。這裡
的光譜將從對掌控事物的需求（能夠
控制變化）到對改變抱持開放態度。

4. 最後是在一個文化中，人們如何定義
角色與關係：對於那些社會關注度較
高的角色如母親/家長、伴侶、有關
當局，甚至是顧問，我們必須了解其
界線與禁忌。這些角色與關係在文化
維度上可被分類為非常傳統或者跳脫
框架這兩種面向。

掌握社會文化背景能幫助跨國行銷活動
在進入一個國家時成功融入當地市場，
並清楚在地化策略優化的首要重點方向。 

圖表4 社會文化的四個維度

資料來源：Ipsos UU
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文化還可以根據需求，進一步與品類、品牌及市場了解相結合：

• 市場樣貌：品類變化與競爭環境
• 品牌形象與權益：發展歷史、活動、優勢、弱點
• 廣告內容：主題、調性、手法

圖表5 將文化結合當地市場環境、品牌形象及廣告情境 

資料來源：Ipsos Creative Excellence, 1,246 ads compared

文化
價值觀與信仰

對於舉止是否合適的定義
以及能否引起消費者共鳴

的社會文化差異

• 溝通模式
• 渴望目標
• 對改變的態度
• 角色關係

品牌
品牌定位與形象

品牌歷史、權益、市場滲透、
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• 娛樂效果

9文化智商 | IPSOS VIEWS8 IPSOS VIEWS | 文化智商



BEING WOMAN —— 女性的文化可轉移性 

益普索在為客戶執行研究的同時，也自
籌開啟了一個研究調查，以了解在各個
文化中身為一名現代女性所代表的涵
義。「Being Woman」強調認識性別文化
差異，並支持與推動女性參與。 

益普索集結廣泛多元的各方資料來源，
包含益普索自有資產（Global Trends 

Report, Global Advisor 、country Flair 

自由與平等之間的兩難

儘管女性賦權已有了長足進步，女性在
生活中仍時常面臨到許多難題。研究資料
顯示，在自由與平等之間的抗爭是造成女
性困境的主要原因。 

我們可以看到有大量以平等為核心的賦
權訴求，這也表示我們正在接受的賦權
標準多為男性所制定。雖然女性在勞動
權、受教權及薪資收入等方面的平權成功

reports）、已公開發表的研究及結合文化、
性別與市場方面外部專家的專有資料等
等。這項研究中獲得的洞察十分有趣，且
被運用在文化可轉移性的研究框架中。  

在此研究中，我們挑選三個截然不同的文化
來作為 Being Woman 的主題：美國、法國和
中國大陸。研究證實，各個文化間形塑性別
和女性氣質的根源極為不同。 

取得進展，卻也感受到更多的焦慮，以及
對社會連結、身分認同和選擇的失去感。
平權對許多女性來說可與自由劃上等號，
其意義不僅是平等本身，因此透過平等來
賦權的方式對現代女性帶來了更多的壓
力，益普索執行的這項研究揭露了女性視
角的賦權觀點，以及我們如何幫助不同文
化中的女性爭取平權。

BEING WOMAN：
文化維度的實際應用
女性主義對於世界各地的女性來說代表著
什麼？推廣多元與包容是國際美妝龍頭 
L’Oréal 的一個重要品牌承諾，並特別聚焦
在女性賦權議題上。益普索與 L’Oréal 合
作，設計並使用一套結合了社群智慧分析
及問卷調查的混合研究方法。我們經由研
究，挖掘女性主義的概念對五個不同文化
的女性來說所代表的真正意涵。

雖然各國之間仍具有部份相似之處，但在
不同的文化背景之下，能真正擊中該國消

費者心弦所需的微妙差異卻非常獨特且多
變。 在比較於巴西和墨西哥的研究結果
時，我們驚訝地發現這兩國幾乎毫無相似
之處。 在巴西，多元交織性女權主義
（Intersectional feminism）是眾人關注的議
題焦點，然而在墨西哥，人們對此卻更容
易產生較負面的聯想，原因在於此概念在
墨西哥常使人聯想到尚未被社會廣泛接納
的激進女權主義。 

雖然女性在勞動權、
受教權及薪資收入等方面
的平權成功取得進展，
卻也感受到了更多的焦慮，
以及對連貫性、身分認同和
選擇的失去感。
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定義一個文化中推動
性別角色形成的關鍵議題

透過對社會、歷史、文化和消費者的資料
進行研究，進而了解不同文化對性別的定

決定性因義，我們發現了形塑性別角色的
素。性別議題與整體社會文化雖然不盡
相同，卻也有著重疊之處。此有助我們對

性別文化建構出一套獨特的理解系統，協

助釐清在各個文化中，不同性別所扮演的
角色差異及其背後所代表的涵義。

受女性所追求事物、對性別認同的定義和

主要法規所影響，不同國家因此形成了獨
有的性別文化。從這項研究我們可以看
到，研究覆蓋的三個市場（美國、法國、
中國大陸）在形塑性別文化上大相逕庭。
也就是說性別、女性和賦權等議題的意義
會因文化差異而有所不同。以下請見性別
文化的維度，以及其如何對應到上述三國
文化。

如欲了解更進一步資訊，請聯繫 Being.Woman@ipsos.com 

圖表7 性別文化：了解形成元素

資料來源：Ipsos Being Woman Study

圖表6 性別文化：了解形成元素

資料來源：Ipsos Being Woman Study
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While all countries agree on the importance of more power, equality and freedom 
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雖然這些國家都認同賦予女性更多權力、平權及自由的重要性，不同文化
實現此目標的途徑卻各不相同 —— 這點體現在以下四個關鍵維度上
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圖表8 社會文化：了解形成背景

資料來源：Ipsos Being Woman Study
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多象徵、高情境 

社會敬重  
社會敬重

守舊
風險迴避、保守

遵循傳統
社會規範

直接明確
具普遍性、不含糊

個人成就
個人成就 

開放
試驗性、積極主動

跳脫框架
自我定義

針對不同的文化特性，推動女性相關議題的社會運動

像這樣的性別文化與更宏觀的社會文化
（由男性與女性隨時間變遷而逐漸形

成）有關，進而影響到賦權運動的多元
化。舉例來說，為女性打造一個更加多
元與包容的社會也許是不同文化中的共
同議題，但在像中國大陸這樣偏向高情
境且競爭意識較強的文化，和美國那種
低情境、較為重視個人表達的文化裡，
推動的方式便會因文化而有所差異。在
性別方面亦是如此，文化特性使推動相
關議題的最佳方式各有不同。

這裡我們再次看到三個文化之間的差異對
推動方式及策略規劃造成了極大地影響。

為了使品牌能真正產生影響，我們需要
了解各個文化並使行銷策略與其保持一
致。益普索的文化可轉 研究框架移性
（Cultural Transferability framework）能有
效幫助了解各個文化之間的異同點。

溝通模式
隱晦

追求目標
社會敬重

面對改變
保守

角色定義 
傳統觀念

溝通模式
直接

追求目標
個人成就

面對改變
開放

角色定義
跳脫框架

在這三個截然不同的文化中，溝通策略的
規劃與執行需因應文化差異做出細微的調整

IMPLICIT
Symbolic, contextual

SOCIAL RESPECT
Social respect

ORDER
Risk-averse, conservative

TRADITIONAL
Social norms

EXPLICIT
Universal, unambiguous

PERSONAL ACHIEVEMENT
Personal achievement

OPEN
Experimental, self initiative

UNCONVENTIONAL
Individual definition

How do we 
communicate and 
engage in a culture?

What do 
we aspire for 
in a culture?

How do we respond 
to change?

What defines our 
relationships

and boundaries?

圖表9 社會文化：了解形成背景

15文化智商 | IPSOS VIEWS14 IPSOS VIEWS | 文化智商

在這個文化中
我們如何
溝通與互動？

在這個文化中
人們渴望

獲得什麼？

人們如何
應對改變？

定義人們之間
關係與界線的
是什麼？

資料來源： Ipsos Being Woman Study



圖表10 Rimmel 英國廣告、海尼根「Cheers to all」廣告

圖表11 GEM®排名前與後三分之一的廣告評分與標準相比的平均偏差值

資料來源：https://www.youtube.com/watch?v=uURKlmOlTHA (Rimmel) 

https://www.youtube.com/watch?v=dD6r53DWxwk (海尼根) 

資料來源：Ipsos study
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具可信度

符合我對該品牌的看法

打動我的心

讓我感覺該品牌
不同於其他品牌

提供新觀點或資訊

是會引起討論的廣告

具獨特性

具娛樂性

提供豐富資訊

GEM 後三分之一 GEM 前三分之一

BEING WOMAN 的廣告效果  

廣告是影響文化形成的關鍵因素，透過廣
告反覆再現對男性與女性的刻板印象，無
形中建構了觀眾對女性角色定位的認知。
不過根據最新研究顯示，呈現正面女性形
象有助提升行銷效益。有鑑於此，未來廣
告也許將能對社會帶來正面影響。

益普索在2021年的一個研究專案和《益普
索觀點》系列白皮書中，與美國的全國廣
告主協會（ANA）、促進性別平等的公司
女性商數（The Female Quotient, FQ）和 

SeeHer 運動攜手合作。我們的同仁 Jill 

Urlage 證明了，在廣告中呈現正面女性形
象（經性別平權量測工具 GEM* 評估排名
前三分之一者）能對品牌成長的關鍵績效
指標產生顯著影響。具體影響如下：

• 在品牌選購意願上獲得高分的可能性
較平均高出 20%

• 在品牌關係上獲得高分的可能性較平
均高出 30%

對女性形象的正面詮釋同時也將影響消費
者對廣告的評價和連結度，不過，不同品
類受影響的程度不盡相同：

• 許多 GEM 分數排名前面的廣告屬於美
妝、美容和服飾品類

• 然而在居家用品和飲料等品類中，只
有少數廣告成功地呈現正面女性形象

這些品牌顯然更具優勢也更有機會建立正面

的品牌形象並攻佔所在品類和市場。

這股風潮理所當然地席捲至全球各地，有越
來越多國家開始看到廣告中出現正面的女性
形象，以提升品牌的廣告行銷效益。

美妝品牌 Rimmel UK 即是一個改變廣告呈現
之女性形象的範例，透過一名勇於發聲並且
主張永續發展的模特兒，成功打破對於美的
刻板印象。

美國的 Heineken 也推出了有別於傳統啤酒品
類的廣告，打破對於男女偏好的酒精飲料種
類不同的過時性別刻板印象，這則廣告勾勒
出只有男性喝啤酒，而女性更常喝「好喝」
飲料的社會偏見，使我們有機會改變社會規
範中根深蒂固的想法、觀念及偏見。

*GEM®    是由女性商數、  SeeHer  與益普索合作
發展出的一套資源開放的研究方法，透過量
化問卷來定義出媒體中的性別偏差值。
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文化智商的應用 —— 賽諾菲案例分享

我們將文化智商（cultural intelligence）應
用在某藥廠客戶的研究中，幫助他們解決
反覆遇到的難題，來為他們旗下兩個品牌
發展出成功的全球行銷活動。

客戶的關鍵商業問題為：

• 我們如何發展出能在一個以上的國家中
引起迴響的廣告活動？

• 為能最大化成功的機會，我們應特別注
意各個市場中哪些與文化和廣告有關的
資訊？

• 在合適的情況下，我們應如何調整行銷
活動以更好地吸引到當地消費者？

• 在不同市場間分配行銷研究預算時，應
優先考慮哪一個市場，才能使品牌在面
對文化挑戰的情況下達到最大效益？

對此，益普索開展了文化研究以幫助廣告代
理商了解狀況並提供廣告創意的建議設計方
向。除此之外，我們還根據客戶的主要市場
集群來決定應在哪個市場執行研究。該名客
戶認可此研究對於他們新行銷活動的成功有
極大助益。

賽諾菲的一名高層主管 Ian Kirumba 表示：
「益普索對行銷溝通與文化的研究洞察提供
我們莫大的幫助。它使我們能更清楚文化差
異、共通點及微妙差異，推動品牌跨文化溝
通的發展。不僅如此，我們也因此能更有效
地進行廣告測試與驗證，並更有信心在市場
上贏得成功。」

雖然像美國或瑞典這樣性別平權意識較為先
進的國家，已開始在廣告中用更正面的角度
呈現女性形象，勇於挑戰現況的廣告主將有
機會扭轉文化偏見並改變社會觀念，正如以
下性別平等指數所示。

美國著名廣告公司 VMLY&R 聯合當時波蘭新
聞台 Gazeta.pl 所推動被稱為「最後一期
（The Last Ever Issue）」 的運動令人讚賞。
為維護其推崇性別平等的價值觀，Gazeta、
法國巴黎銀行（BNP Paribas）和萬事達卡
（Mastercard）決定推翻波蘭的遊戲規則。

當時的波蘭性別歧視極為嚴重，其中一個代
表性的象徵為完全扭曲了女性形象的色情雜
誌《Twoj Weekend》。為改變這點，Gazeta、
法國巴黎銀行及萬事達卡買下該雜誌並在其
永遠停刊前發行了最後一期「The Last Ever 

Issue」，並邀請了許多在政治、演藝文化和
運動圈等活躍的波蘭女性楷模參與。這個運
動在波蘭成為了人們的熱門討論議題，並幫
助整個社會進步成長。

Gazeta、法國巴黎銀行及萬事達卡推動波蘭的
性別平等意識 https://www.youtube. com/watch?

v=VBoW8JSt0-8

圖表12 《Twoj Weekend》最後一期：The Last Ever Issue

資料來源：https://www.youtube.com/watch?v=VBoW8JSt0-8

歐盟性別平等局（EIGE）建立的性別平等指數是用以了
解歐盟各會員國內性別平等發展狀況的衡量工具。它能
幫助找出有待改善的領域，並支持決策者制定出更有效
的性平措施。

https://eige.europa.eu/gender-equality-index/2021/compare-

countries/index/map
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結論 —— 同理心護照
文化有多種不同的形式，涉及到多種面向
且無法被公式化，因此要讓品牌和廣告
能在不同文化間都能獲得成功並不容易。
此道理同樣適用在廣告創意、品牌建立和
其他許多人類活動上。我們可以依靠數
據、演算法和機器來幫助了解不同國家之
間的差異。根據我們的經驗，數據及人工
智慧是很有用的工具，然而這遠遠不夠。
若真心希望品牌和廣告能擁有在世界各地
通行自如的「護照」，我們需要的是建立
理解與同理心，並在藝術及科學、資料
集與民族誌之間取得平衡。

以下為透過資料收集來增強文化智商
（Cultural intelligence）和人類智商的三個
重要面向：

在訂定品牌與行銷策略之前，進行文化相
關的探索，對於了解如何在不同市場傳遞
相同訊息或想法，同時引起全球迴響來說
至關重要。文化智商可以作為啟發品牌發
展及其創新進程的藍圖，並成為廣告代理
商的靈感來源，幫助品牌將風險降到最
低，同時運用創意潛力，製作更具相關
性、更有同理心且更有效益的廣告。

一些研究機構喜歡使用人工智慧預測引擎
來定義文化可轉移性。我們對此則抱持相
反意見。人性的複雜無法只單獨依靠機器
學習來解讀。在益普索的一名協作者 
Radhecka 於2018年的出版作品《Human 

Curation in an AI World》中，她特別強調人
類思想與人工智慧的結合將為我們獲得成
功帶來最佳機會：「我們（人類）從機器
的斷點開始，將更深層的人性帶入數據
中」。數據固然很重要，然而正如一位 

Google 高層所說：「我已掌握大數據。但
我需要的是了解存在數據背後的人。」

為使文化及廣告創意在不同國家都能獲得
成功，我們需要信任結合了人類與機器的
擴增智慧（Augmented intelligence）。

為使文化及廣告創意在不同國家
都能獲得成功，我們需要
信任結合了人類與機器的
擴增智慧。

01. 了解品牌及其現況 —— 該品類
在不同國家的消費者是如何進行互動
的？他們的動機各是什麼？品牌歷史
及定位有什麼不同？

02. 了解廣告內容 —— 不同國家
的消費者如何理解同一則廣告？對於
品牌所在的品類來說，什麼元素最重
要？除此之外，還有功能和情感利
益、調性以及情緒氛圍

03. 了解文化背景 —— 是什麼價
值觀與信仰形塑了這個國家的文化？
人們對人生有什麼樣的追求、焦慮與
期望？
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如何使品牌及廣告之間具
文化相關性：益普索的文化之旅
「搭便車」指南

在看見品牌面臨到的跨文化傳播挑戰後，
益普索開發出一種獨特的研究方法，幫助
品牌有效推動廣告可轉移性。此研究方法
可以回答以下幾個重要的商業問題：

廣告策略規劃：某品牌正在籌備一個面向
十個國家的行銷活動。如何在制定行銷策
略時，將各地市場差異納入評估考量中？

優先測試的市場：該品牌有一個新的廣告
創意欲在這十個國家內推出。最具有代表
性、最適合進行測試的是哪三個國家？ 

廣告可轉移性的風險：該品牌有一則已在
德國推出的廣告。若在西班牙及義大利推
出相同的廣告，未能獲得理想成果的風險
有多高？

益普索的文化智商研究方法結合了人類智
慧與人工智慧，並使用三種不同的視角進
行分析：

專家視角

益普索的文化專家及行銷溝通專家能覆蓋
88個不同國家。

文化專家來自益普索的質化研究團隊。我
們在世界各地擁有共1,200名質化研究專
家，是市場上最大的質化研究社群。這些
研究員花費大量時間在訪問人們、造訪他
們的家並觀察他們的行為，可說是渾然天
成的文化觀察家。除此之外，我們也確保
在各國當地團隊中皆配有具特定學術背景
的研究員，例如民族誌、社會學和符號學
等，幫助研究員們成為真正的文化研究
專家。

我們的行銷溝通專家則來自益普索的 

Creative Excellence 團隊：益普索專門負責
行銷溝通評估的部門。該團隊有數百名研
究員，與數百名客戶有合作關係，且每年
對數百個行銷活動進行評估。

從廣告研究資料的視角
挖掘驅動因素及洞察

我們使用來自益普索全球廣告評估資料庫
中的量化研究資料，並結合機器與人類智
能對其進行深掘。首先，我們搜尋益普索
的國家/地區資料庫，尋找曾在不同市場進
行測試的廣告相關案例。然後透過演算法
來了解廣告效果不同的國家，彼此間的相
近度與相隔距離。此外，我們也對哪些變
數、元標籤（如廣告長度、品牌力）、受
測廣告的診斷分析（例如娛樂價值、獨特
性、資訊量）能解釋廣告效果差異進行探
討。接著，我們請益普索各國和全球廣告
研究專家，運用真實廣告案例來說明從中
發現的差異，並提供行銷人員和代理商建
議，以應用在下一次的行銷活動設計中。

從社會文化智商的視角
深入探索情境背景

在現今網路高度發展的世界中，人們使用
前所未有的方式進行交流，消費文化因而
以驚人的速度傳播。因此，文化及人們對
周圍世界賦予的意義一直處於不斷變化的
狀態。為能透徹了解文化，我們需要前往
文化萌芽、蛻變及蓬勃發展的地方。

藉由觸手可及的演算法和大量的消費者資
料，現在我們能即時地描繪並比較各國文
化差異，使廣告創意設計能根據消費文化
的細微區別做出相應調整。 不過，我們要
如何將消費者大數據轉化為文化洞察呢？

首先，我們從蒐集社群上的相關文字和影
像資料開始。接著利用自動化機器自動學
習中的AI語意分析，幫助我們將這些社群
資料中的主題、文化概念或趨勢進行公式
化與分類。下一步我們對發現的主題、背
景情境以及彼此之間如何連結進行分析，
進而繪製出文化輪廓。此有助於針對特定
主題的歷史演變、相似/相異性以及文化
轉變和趨勢等，來對兩個或兩個以上不同
國家的文化進行比較。在比較過後，我們
必須對發現的主題集群及其背後含義予以
解釋。最後，我們邀請文化分析師和符號
學家，直接在消費者身上挖掘關鍵字詞。
此即為何我們的研究方法能完美結合機器
和人類智能。

圖表13 益普索的研究方法

資料來源：Ipsos Social Intelligence & Analytics

2
使用 AI 建立
文化主題模型

3
繪製文化模式
與趨勢圖

4
解釋主題集群及
其背後含義

1
蒐集社群上的資料
（文字和影像）
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