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 第一步，從消費者的角度換位思考

我們時常聽到：「成功的品牌會關注消費
者的需求。」但這個觀念需要進一步的補
充：成功的品牌不僅關注消費者的需求，
他們還會考慮到需求的情境，也就是指人
們的生活狀況和所處的世界。

要理解和同理消費者的期望，掌握他們的
生活情境是關鍵。根據益普索的研究，情
境的影響佔消費者選擇品牌的驅動力超過
一半，具體百分比還得看產品的種類。情
境大致可分為兩種：

1. 宏觀背景涵蓋了社會文化價值觀、氣
候變遷、政治衝突、以及通膨等多個
維度，皆有可能影響消費者的購買決
策。

2. 微觀背景指的是消費當下具體發生的
狀況：包括品牌被購買的時間與場
合、消費者的同伴、以及當時所從事
的活動，還有當下特定的功能需求、
情感寄託和社會期待。

為了說明「情境」，請參考圖1中的兩位
人物。

Jane 和 Claudia 在週間的午餐會以方
便性為主要考量，但是在週末，他們對食
物的需求改變了。每個人的飲食需求都不
同，這不令人意外；然而，我們有時候會
忽略需求也會隨著情境的不同而有所變
化。舉例來說，Jane 和 Claudia 對食物
的需求就是受到情境的影響。

理解消費者為何選擇購買某樣商品的需
求，是制定任何市場策略的基石。如果消
費者的需求會隨著情境不同而改變，我們
在深入了解消費者需求的驅動力時，就需
要考慮到更多的面向。

for any marketing strategy. But if consumers’

needs change across context, then we need 

to consider more than one dimension if we

want a full understanding of what drives 

consumer demand. 

Our example shows that a single individual

can have different needs in different contexts.

In our example, the workday lunch meal and 

the weekend lunch meal represent different 

contexts. 

The key takeaway: choice of brands or category 

can be driven by many dimensions, some of 

which are contextual. Demand space analysis 

requires a solid understanding of what ALL the

key drivers of choice are.

Understanding context is critical to 
empathising with consumer expectations. 

Our research indicates that contextual 
influences account for over 50% of brand 

choice drivers, depending on the category. 

Source: Ipsos

Figure 1: Lunch needs of two hypothetical individuals
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 START THE JOURNEY BY S
 CONSUMERS’ SHOES 

We have been told that successful brands

focus on the needs of consumers. This trui

however, requires an addendum. Success

brands look at needs by context.1 Context

what’s happening in people’s lives and the w

around them. 

Understanding context is critical to empa

with consumer expectations. 

Our research indicates that contextual 

influences account for over 50% of brand ch

drivers, depending on the category.2 Ther

two types of context: 

1.	 Macro-context, which includes dimensions

such as societal and cultural values, 

climate change, political conflicts, and 

inflation. These can all influence consumer 

choices. 

實例證明，同一個人在不同的情境下，
需求可能會不同。舉例來說，在圖1的情
況中，工作日的午餐和週末的午餐就代
表著兩種不同的情境。

我們要記住的重點是：驅動品牌或品類選
擇的因素可能不勝枚舉，其中一部分來自
於情境。要有效分析需求空間（demand 
space），我們必須深刻理解所有影響消
費者選擇的主要因素。

要理解和同理消費者的期望，掌握他們的生活
情境是關鍵。
根據益普索的研究，情境的影響佔消費者選擇
品牌的驅動力超過50%，具體百分比還得看產
品的種類。

資料來源：益普索

圖1 不同人在不同情境下的午餐需求
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如何找出「需求空間」？
要定義出需求空間，首先應確定是哪些因
素在驅動消費者的選擇，並全面地探討所
有可能的影響因素。儘管傳統上我們關注
的是消費者的需求和人口特徵，但根據行
為科學，情境因素（例如一天中的時間、
地點）也能影響消費者的選擇。在益普
索，我們利用機器學習工具來找出影響消
費者選擇的關鍵因素，並根據這些因素來
定義需求空間。

假設我們使用監督式機器學習技術
（supervised machine learning），如隨
機森林（Random Forest）來確定各種因
素對選擇啤酒品牌的影響（詳見圖 2）。

我們發現，在情境、人口特徵、功能及情
感等面向的驅動因素中，一天中的時間與
地點、年齡與性別、社交以及享受生活皆
是重要的驅動因素。

益普索利用以上六個關鍵驅動因素，使用
無監督機器學習（unsupervised 
machine learning）來描繪需求空間。
以實際例子來說，我們可能會在需求空間
中找到一個區隔，該區隔主要由喜歡在工
作日晚間在家享用啤酒的年輕男性組成，
並且主要需求為享受（如圖3所示）。

Figure 3: Using key drivers of beer choice to define demand spaces圖2 各因素對啤酒品牌的相對影響力

beer consumption happens mainly at home,

on weekday evenings, and the primary need 

is savouring (see Figure 3 ). Demand space

segment 2 could be a space where consumption 

is happening mainly during the weekends, 

at bars, and the primary need is socialising.

Mapping demand spaces using key drivers of 

choice ensures they reflect reality and, more

importantly, allows us to understand what

levers to pull, what to communicate, and who

to target for each space.

While demand space segmentation varies in how 

it is done and is known under many names (e.g.,

demand landscape, need state segmentation), 

the common thread through all approaches is 

the mapping of demand spaces using multiple

dimensions such as demographics, contextual 

variables, functional needs, emotional needs, 

and psychographics. Because of the multi-

dimensional aspect, demand space approaches 

are often also associated with the five Ws

(where, what, whom, when, and why). At Ipsos,

we define demand spaces as the intersection 

of people, context and needs—recognising the

important role context plays in many categories.

Source: Ipsos資料來源：益普索
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 MAPPING OUT THE DEMAND SPACE ROA

Mapping demand spaces should start with a 

determination of what dimensions drive choice. 

A wide net should be cast to ensure all possible 

dimensions are considered. Traditionally, the

focus has been on needs and demographics, but 

behavioural science has shown that contextual

factors can also drive choice (e.g., time of day,

location). At Ipsos, we use machine learning

tools to identify what the key drivers of choice

are and to map out demand spaces. 

Let’s assume we have, using supervised

machine learning (e.g., Random Forest),

determined the relativ

dimensions on choice of b

Figure 2 ). We see that t

are key contextual dr

are key demographic

and savouring are ke

emotional needs. 

With these six key dr

spaces using unsuper

Using these drivers, w

find that demand spac

occupied mostly by yo

圖3 利用啤酒品牌的關鍵驅動因素去定義需求空間Figure 2: Relative impact on choice of beer brands

另一個消費者區隔可能是在週末，在酒吧
消費的人們其主要需求為社交。利用選擇
背後的關鍵驅動因素來繪製需求空間，不
僅能確保分析更接近現實，更重要的是，
我們可以根據這些需求空間來了解如何針
對每一個空間進行行銷，包括要強調什
麼，要傳達什麼訊息，以及要針對誰。

雖然需求空間的概念有許多不同的稱呼，
但其核心理念就是根據多種因素，如人口
統計變數、情境變數、功能需求、情感需
求以及心理變數來進行需求空間的描繪。
這項分析過程往往涉及多維度的思考，
與五個W（Where 何地、What 何
物、Who 何人、When 何時、Why 為
何）息息相關。益普索把需求空間視為
人、情境以及需求的交匯點，並且認識
到在許多的情況下，情境因素都扮演了
關鍵的角色。

資料來源：益普索Source: Ipsos
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利用需求空間來制定策略

需求空間的概覽可以引導企業在每個需求
空間中的定位和策略（如圖 4 所示）。例
如，企業可能會把第一區隔和第四區隔作
為主要的目標市場。選擇這些市場可能是
基於它們的獲利潛力、成長趨勢、以及與
企業核心優勢的匹配程度。

通過對需求的深入理解，企業可以為每一
個需求空間創造出特定的創新點，並調整
自身的品牌組合來適應這些空間。每個客
戶的商業需求都不同。因此，我們根據不
同的需求來定制需求空間的研究。

圖4 需求空間解釋了「在哪」以及「如何」應用

資料來源：益普索

對你的企業來說，擁有一個可以引領
市場行動的明確計畫變得越來越重
要。你今天所依賴的策略，也許明天
就變得不再適用。
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 DO YOU NEED A DEMAND SPACE ROADMAP? 

At the core of demand space segmentation is

a full understanding of what drives choice. Is it 

demographics? Is it functional and emotional 

needs? Is it the place or context your consumer 

is in? Do issues in the broader cultural context 

drive choice (e.g., climate change)? If you are 

not able to answer these questions for your 

business, a demand space analysis can be 

helpful in shedding light on these questions. 

Demand space is also about identifying

spaces in the market to guide your innovation,

renovation, marketing communications, and 

portfolio strategies. Does your company have 

a clear view on where to play and how you can

grow in the future? If the answer is no, demand 

space segmentation can provide the insights,

clarity and direction needed for growth.

Demand space segmentation is not just for 

consumer packaged goods, although that is 

where the approach originated. How a person

uses a product is context. A person who uses 

a mobile phone mostly for work has different 

needs than a person who uses a mobile phone

mostly for personal use. A person who uses a 

car mostly for short trips around the city will

have needs that are different than a person

who uses a car for long commutes or travelling. 

When we started this paper, we said that the

journey begins by stepping into consumers’

shoes. This means fully understanding the

context in which a product or service is used.

As our world continues to change and 

evolve from the impacts of global events 

(e.g., climate change, inflation, political

upheavals, pandemics), ensuring you have a 

clear roadmap to guide the marketing actions

of your company becomes increasingly

important. The map you have today may be

outdated tomorrow.
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 USING THE DEMAND SPACE ROADMAP 
 FOR STRATEGY
A demand space map provides guidance on 

where and how a company should play within 

each demand space (see Figure 4 ). A company 

may decide, for example, that segments 1 

and 4 are the spaces to target and prioritise. 

The spaces may be selected because of their

revenue potential, growth trajectory, and fit with 

the company’s core competencies.

Based on an understanding of needs, a 

company can also create specific innovations

and align brands from its portfolio for each

space. Business needs will differ for each client. 

Demand space studies can be customised 

as required.

Figure 4: Demand spaces answer the questions of where to play and how to play

Source: Ipsos
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  你的企業需要分析需求空間嗎？

區隔需求空間的最核心議題就是需要全面
分析什麼是驅動消費者選擇的關鍵因素。
是人口統計特徵、功能需求、情感需求，
或是消費者所處的地點或情境？亦或者是
更大的文化背景中的議題，如氣候變化，
影響了消費者的選擇？如果你在這些問題
上沒有答案，那麼進行需求空間的分析可
能會為以上問題提供線索。

了解需求空間的同時也是辨別市場中可能
的發展空間，以便引領企業創新、改革、
行銷溝通和產品組合策略。你的公司是否
清楚掌握該如何進行市場布局，以及如何
在未來實現成長？若答案是否定的，那麼
區隔需求空間可以提供企業推動成長所需
的洞察、清晰的理解和方向性的指引。

雖然需求空間的區隔起源於消費性產品，
但此概念也可以適用於其他商品。

消費者如何使用產品，本身就是一種情
境。舉例來說，使用手機工作的人與使用
手機處理個人事物的人，他們的需求是不
同的。同樣地，在城市中短途行駛的汽車
用戶與長途通勤或旅行的汽車用戶，他們
的需求也會有所區別。正如文章一開始提
到的，我們必須換位思考，站在消費者的
立場，全面理解產品或服務在各種使用情
境下的需求。

由於氣候變遷、通貨膨脹、政治動盪、疫
情等全球性影響，世界正不斷地變化和進
化。因此，對你的企業來說，擁有一個
可以引領市場行動的明確計畫變得越來
越重要。你今天所依賴的策略，也許明
天就會變得不再適用。
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關於益普索
益普索對人類、市場、品牌和社會充滿強烈的好奇心。我們提供的訊
息和分析讓我們能更快速、輕鬆地理解這個複雜的世界，並激發客戶
做出更明智的決策。益普索在全球90個國家都有深厚的影響力，我們
擁有超過18,000名員工，並在100多個國家開展研究項目。益普索成
立於1975年的法國，並由研究專業人員全權管理。

了解更多益普索的架構
以獲得品牌成功




