


隨著網路購物持續發展、實體店面
客流減少，無論透過什麼通路，未
來留住顧客的關鍵將會是具有獨特
性和識別性的品牌體驗。



2   全零售：零售商與變革的時代

目錄

概要

變革一：實體店面角色的轉變

變革二：行動和相關技術

變革三：社群網站的普及

變革四：人口結構的轉變

結語

章節附註

調查方法

更多資訊

相關著作

04

10

19

29

36

39

40

42

43

44

《全零售：零售商與變革的時代》為 PwC全球報告《Total Retail 2015: 

Retailers and the Age of Disruption》譯文，內容以英文版本為准。如有意深

入探究報告 詳情請瀏覽我們的網站 http://www.pwc.com/totalretail。





4   全零售：零售商與變革的時代

零售商與變革的時代
概要

近年，隨著數位人口的增加，消費者行為產生巨幅的變化，銷售通路

不再獨家掌握訊息的優勢，消費者可自網上或社群媒體中得到更多的

資訊，也因此取得更多的購物控制權。

事實上，零售商所處的環境從未如此複雜。我們透過採訪世界各地的 

零售商來充實強化今年的調查報告。我們的分析，包括調查資料和採

訪，不斷把我們帶回所有世界各地的零售商都在面對的四種變革之中：

一、實體店面角色的轉變

二、社群網路的普及

三、行動和相關技術

四、全球人口結構的轉變

廣泛的深入調查

此報告的調查對象現已超過 19,000人， 覆蓋全球六大洲 19個地區。

本年度調查 的範圍越廣泛越深入，我們對國際零售格局的分析和評估

就越具代表性。

今年的部分調查結果印證了去年得出的一條基本原則：要實現“全零

售”，就必須具備超越“通路”的思維模式。我們對每個國家的研究

越深入，對該國消費者的消費習慣、喜好和理想購物體驗的期望的瞭

解就越透徹。我們清楚地了解到，無論是在網上還是在店內，消費者

正在形成自己的調查和購物方式。他們希望在滿足自己購物需要的同

時，還能儘量減少不確定性，並最大限度地提高效率，提升便利度和

獲得愉快的購物體驗。
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四大變革因素

今年的報告進一步擴展了關於全零售的討論，並深入探討了零售的四

大變革因素。我們發現第一個變革因素是實體店面角色的轉變，可以

視為一種商業模式的演變。第二個和第三個變革因素，即行動技術和

社群網路，則屬於技術範疇。第四個變革因素，即人口結構的轉變，

則較貼近社會經濟的範疇。

第一個變革因素聚焦於一個古老的現代購物機構：實體店面。的確，

實體店仍然是訪問率最高的零售接觸點。在我們的全球樣本中，超過

三分之一（36%）的受訪者至少每週都會光顧一家實體店。 相較之下，

他們每週利用個人電腦在網上購物的比率為 20%，透過平板電腦為

10%，透過手機為 11%，差別十分顯著。

但隨著網路購物持續發展，實體店面客流減少，未來留住顧客的關鍵

將會是具有獨特性和標誌性的品牌體驗（無論是純粹提供便利，或是

創造興趣點並鼓勵客戶參與）。

一個典型的例子是土耳其主要的連鎖超市Migros。該公司的首席執行

官 O. Ozgur Tort在接受訪問時，向 PwC(資誠 )解釋 Migros獨創的

通路方法，如何使用自動販賣機（kiosks）向店內客戶進行網上銷售。

Tort表示：“此舉的目的是推廣電子商務銷售，向已經在實體店面裡

購買商品的顧客提供實體店面裡沒有實物庫存的商品。”

正如我的 PwC同事，美國零售及消費品行業主管合夥人 Steve Barr所

說： “從店內設計工作室和個人購物助理到咖啡和茶藝工作室，零售

商正在提供全方位的客戶體驗，讓實體店變得更時尚和個性化，符合

消費者對店內體驗的預期。”
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行動和社群網路對零售的變革性影響才剛剛開始。手機購物令美國的

感恩節購物週末發生了翻天覆地的變化。12月的《金融時報》報導，

在 2014年感恩節之後的“網路星期一”，透過行動裝置產生的零售量

“急增高達 29.3%，每五筆交易就有一筆（網上）交易”。幾天前，

《紐約時報》引述 IBM的資料說道，在感恩節和“黑色星期五”，手

機購物出現明顯的高峰：“在這兩天，利用行動裝置購物的銷量猛增

25%⋯⋯從智慧型手機或平板電腦登錄購物網站的客流量，在星期四

占了全部網路流量的一半以上，星期五也占了將近一半。”1

中國的“雙十一（光棍節）”也出現了類似的行動購物現象，這個節

日是全球規模最大的單日購物盛事。例如在 2014 年，阿里巴巴在“雙

十一”單日銷售額達 93億美元，其中通過行動裝置實現的 銷售額總

共占了 43%。2

雖然增幅驚人，也非常值得關注，但就整體零售而言，目前行動銷售

只是非常小的一部分。不過，手機正日益成為界定購物平臺的一個關

鍵因素。West Marine是美國加州一個主要的船舶用品零售商，其首席

執行官Matt Hyde對 PwC表示：“手機的重要性並不在於透過手機完

成了多少交易。重要的是和消費者如何互動、作出決定、核對資訊、

調查覆蓋6大洲、
19個地區、
19,000名受訪者

瑞士

比利時

中國/香港
義大利

法國
德國

丹麥
英國

美國

智利
澳大利亞

加拿大

巴西

南非

中東

印度

土耳其

俄羅斯

日本
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查詢庫存、找到店鋪，並透過智慧型手機與顧客溝通。這才是區別所

在。”

換句話說，在購物者要求更個性化的背景下，手機正迅速成為一種至

關重要的購物媒介。總部位於紐約的社群網站公 司 Stylinity專注於開

發一項智慧型手機技術，能夠讓消費者輕鬆地給自拍照更換服裝，然

後通過社群網站與朋友分享這些照片。“眾所周知，消費者越來越多

在實體店面裡使用手機，”Stylinity的首席執行官Tadd Spering說。“他

們除了通過手機核對價格，獲取產品資訊，還會向朋友們尋求可靠的

意見。最終，通過行動裝置購物將會成為與任何其他購物方式截然不

同的體驗。”

社群網站現象尚處於萌芽階段，對零售的根本影響才剛剛開始。今年

的資料顯示，社群網站對零售的影響可能會沿著兩條軌跡發展：一條

是在發展中國家， 社群網站日益成為日常購物架構的一部分，最具代

表性的是中國；另一條軌跡是在發達經濟體，社群網站仍然主要是一

種通信工具，而不是購物工具。

我們的第四個，也是最後一個變革因素是基於人口統計資料。在今年

的調查數據中，通過將“數位世代”（即 18至 24 歲的人群，他們是

第一批隨著互聯網長大的成年人）的行為與其他樣本的購物行為進行

對比，我們看到了非常不同的消費行為。例如，當我們研究他們的手

機購物頻率和其他受訪者的區別時，我們發現，在所有的類別（每天、

每週、 每月、一年幾次和一年一次），“數位世代”通過手機購物的

頻率都高於其他樣本。此外，在“數位世代”樣本中， 只有 39%的人

表示他們從未通過智慧型手機購物，這個比例在其他年齡組別則達 到

56%。

對於零售商具有關鍵影響的另一個人口結構的轉變因素是全球社會老

齡化。包括中國、日本和許多歐洲國家在內，全球許多地方都存在社

會迅速老齡化的現象。在某些地方，比如日本，老齡化社會可導致經

濟衰退加劇。但好消息是， 許多老齡化人口的健康狀況比上世代好，

也比他們富裕。突然間，成為零售商可以依靠一個龐大的全球消費群

體， 這個群體不僅有長期的消費記錄，還打算在可預見的未來繼續消

費。
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與此同時，印度和非洲國家則繼續年輕化，這與人口結構的轉變恰恰

相反，這會對全球零售商和消費品公司產生積極的影響。由於這些地

區繼續保持強勁的國內生產總值增長態勢（儘管基數較小），每年將

有數百萬消費者躋身於中產階層的行列。

例如，根據世界銀行的資料，2013年非洲的中產階層消費者人數約為

3.55億（占非洲人口的 34%），未來三十年將會增長至 11億（占非

洲人口的 42%）。3

 

我們相信，我們的全零售調查報告和零售商訪談為零售業現狀提供一

個獨特的視角。今年的分析覆蓋了全球眾多國家，提供了基本上適用

于所有零售商（無論是在哪個市場或在何處運營）的關鍵資料。我們

一如既往，希望您喜歡這份報告，並感謝您撥冗細閱。

Paul Liu
資誠企管顧問公司副董事長 劉鏡清

Joseph Chou
資誠聯合會計師事務所營運長 周建宏

圖1：實體店仍是零售業主要的消費者接觸點

0% 20% 40% 60% 80% 100%

8% 28% 34% 24% 3% 2%實體店面

2% 10% 15% 21% 14% 38%目錄／雜誌

2%4% 7% 10% 10% 68%TV電視購物

3% 17% 34% 34% 7% 4%電腦

2% 8% 14% 15% 6% 54%平板電腦

3% 8% 13% 16% 7% 52%手機或智慧型手機

2%4% 8% 12% 9% 66%下世代可穿戴式設備 
（手錶、眼鏡、筆）

每天 每週 每月 一年幾次 一年一次 從不

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人
 

問題：你每隔多久會通過以下購物通路購買產品？
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變革之一
實體店面角色的轉變

上世代科技革命的一個典型特徵，是一些分析家迫不及待地宣佈各種

事物“立刻”就要消失。從無紙化辦公、電子閱讀器到無實體店面零

售，人們紛紛預測一個時代的“終結”和另一個更科技化時代的誕生。

但科技並非總是這樣運作。的確，新技術經常會取代舊技術，但同樣

常見的是，舊技術也能與下世代和諧共存並繼續盈利。

購物之旅—仍然以實體店面為中心

如果說曾出現過一個經歷史證明是“強大、持久且適應性強”的機構，4 

那麼這個機構就是實體店面。鑒於店主和商店已經存在多個世紀，可

以確定，無論是否有行動應用程式，至少在未來的幾十年，實體店面

都仍將以我們非常熟悉的形式繼續存在。今年的全零售調查資料有力

地支持了上述觀點。事實上，在某些領域，我們發現實體店面較之前

的調查出現了強力反彈。幾個亮點如下：

• 檢視消費者在網上購物的原因時（見右頁圖 2），只有兩個原因是網

路商店獨有的，並且實體店不能複製的（“我每天 24小時都可以在網

上購物”和“不需要前往實體店”）。至於所有其他因素，實體店也

可以做到。

 

•   另一方面，往實體店面購物的前三個原因

（見圖 3）通常是實體店獨有的因素（“我能看到、觸摸和試用商品”， 

“能馬上拿到產品”和“我更能確定產品是否適合”）。網路零售業

者會解決此一競爭難題，紛紛進行虛實整合。如俄羅斯時裝零售商 

Lamoda等初創企業就成功地在網路商店中融入實體店的一些長處，

但網路商店一般無法顧及這些層面。Lamoda把貨物送到顧客家中，

俄羅斯時裝零售
商 Lamoda送貨
到家，讓顧客試穿
衣服，然後把他們 
不想要的衣服拿
走。
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讓他們先試用 15分鐘再作決定。消費者只需為他們決定保留的物品付

款，其餘的即時退回商店或倉庫。

 

•   即使是消費者主要在網上購買的類別（如消費類電子產品、圖書），

一些 消費者仍然是在網上研究，再到實體店面購買，其中消費類電子

產品占 25%， 圖書占 13%。

 

• 一脈相承，對於已成為網購代名詞的類別，消費者也並非全部在網

路商店購買，39% 的消費者僅在網上“購買一 些”消費類電子產品。

 

• 實體零售商的網站仍然被視為“非實體”分支，而不是實體。受訪

者選擇的一個最重要退貨選項，就是“網上購物可以在實體店面退貨”

（67%）。

圖2：消費者網購是因為價格和便利

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

比實體店面便宜／更划算
56%

我每天24小時都可以上網購物

不需要前往實體店

比實體店面更容易 
比較和研究產品／優惠

產品種類比實體店面多

有些產品我只有在網上才能找到

尋找特定品牌／產品

網上有顧客對產品的評價

產品資訊比實體店面齊全

55%

46%

42%

40%

32%

34%

27%

26%

24%

18%

18%

16%

16%

17%

12%

11%

問題：你為什麼在網上購物而不是在實體店面購物？

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,067人

2015 2014
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實體店面臨的挑戰

然而，零售店仍然面臨諸多挑戰。Deckers 品牌以 Ugg®、Teva®等鞋類

品牌而著稱。 據公司全通路運營和電子商務高級副總裁 John Kalinich

表示，實體店面臨的主要挑戰之一，是科技令消費者不太需要 前來實

體店面購物。人流量下降意味著衝動購買的機會減少。

“數位化確實對這個行業造成巨大衝擊，因為消費者比以往任何時候

都更有針對性，衝動購買越來越少，”Kalinich 在接受 PwC採訪時說，

“他們不會單純去逛街，因為他們已經能夠通過智慧型手機找到確切

的購買目標。逛街導致衝動購買的日子已經過去。”

此外，大眾普遍認為，特別是在美國， 商店實在太多了。根據West 

Marine的 Matt Hyde的說法，美國的“人均零售面積是排在其後國家

的七倍。”事實上，全美國僅銷售服裝和各類配飾的商店就 多達 10

萬家左右。5

科技令消費者不太
需要前來實體店面
購物。人流量下降
意味著衝動購買的
機會減少。

我能看到、觸摸和試用商品

能馬上拿到產品

我更能確定產品是否合適

在實體店面買鮮貨更放心

退貨很方便

送貨速度比網購快

支援本地零售商

我很享受實體店的購物氛圍

能獲得最低的價格

60%

59%

53%

51%

33%

33%

25%

27%

22%

25%

20%

17%

13%

11%

13%

13%

12%

13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人

圖3：消費者在實體店面購物的原因通常是實體店獨有

問題：你為什麼在實體店面購物而不是在網上購物？

2015 2014
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在 接 受 PwC 訪 問 時，Cushman & Wakefield 高 級 副 總 裁 Jason 

Speckman 解釋了電子商務的業務增長如何減少美國的零售客流。據該
公司的統計，2009 年的客流量為 350億人次左右。但到了 2010年，
數字已經下降至約 250億人次。及至 2012年，數字進一步下降至 200

多億人次，2013年降至 170億人次。

結果顯示，即使許多消費者已經選擇並將在未來若干年繼續選擇在網
上購買許多商品，但零售商仍然堅守實體店面，應付一定的客流量。

這導致零售商的利潤下降，因為實體店面價格需要與網上價格一致，
同時價格透明度增加也進一步壓低競爭對手的價格。因此，不僅每平
方英尺實體店面空間的收入下降，且收入的利潤率也在降低，對盈利
能力造成負面影響，令優化實體店面網點和發展新業態變得更加重要。

“毫無疑問，零售店正在轉變，” PwC美國房地產行業的負責人
Byron Carlock說，“業態正在改變，租戶組合正在改變。零售店正在
成為線上和線下購物的一個體驗場所。客戶前往零售商店查看、觸摸
和感受。這是購物的場所，是尋找刺激的場所，也是在購物者眼中創
造新可能性的場所。”

我們可以通過兩家公司的例子略窺實體店面的未來。來自非洲一家大
型零售商的一名高管告訴 PwC，該家核心市場由 16至 24歲人群組成
的公司看到，網上流量對線下銷售具有顯著的促進作用， “推出網上
商店之後，我們的市場份額 大幅增長”。情況與我們對於“展售室現
象（showrooming）”和“逆展售室 現象（reverse showrooming）”
的研究結果相符。

30%

70%

32%

68%

是 否 是 否

圖4：“網路展售室”與“實體展售室”同樣重要

你是否試過特意前往實體店面查看產
品， 但決定在網上購買？

你是否試過特意在網上查看產品， 但決
定在實體店面購買 

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人
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“展示間現象”是指把實體店當作陳列室，讓客戶可以觸摸和感受產

品，然後在網上購買。過去幾年，實體店面降格為單純展示產品以供

網上購買的地方。但根據我們的調查，現實並非如此。儘管有 68%的

全球受訪者表示他們在實體店面查看產品，但決定在網上購買，不過

有 70% 的全球受訪者表示，他們的做法正好相反；也就是說，他們在

網上流覽產品， 但決定在實體店面購買—這就是“逆展示間現象”或

“網路展示間”。因此，雖然實體店面可能充當了展示間，讓客戶先

觸摸和感受產品，然後線上購買；但網路商店同樣是另類展示間，讓

消費者從中研究和比較價格，然後到實體店面購買。

全球奢侈品牌更為了提供消費者更獨特且尊貴的服務，強化了實體

展示間的配置，例如 Louis Vuitton、Prada、Christian Dior及 Ralph 

Lauren等精品業領導品牌，最近紛紛翻新其實體通路的更衣室及會客

室，打造更寬敞舒適的環境空間，讓 VIP客戶享有真正 VIP等級的購

物體驗，而不是擠進狹小的更衣室，更重要的是延長頂級客群在店內

停留的時間，並讓購物的氣氛更加悠閒。Gucci及 Saint Lauren的會客

室甚至設有庭院及 SPA。

消費者必須經由介紹人的邀請，才能進入這些 VIP會客室，而許多品

牌希望提高使用率，因此並未對使用這些頂級服務設下條件，且樂意

邀請第一次訪問的潛在客戶，使其願意花費數小時在店內試穿，進而

成為忠實客戶。這些展示間反映了全球零售業及消費者的轉變，儘管

現在的消費者對品牌的忠誠度已不如以往，各大奢侈品牌仍持續為頂

級客群創造獨特購物體驗。

事實上，在當今這個互聯互通的時代， 網上購物最大的一個缺點似乎

是速度還不夠快，至少不像在實體店面購物那樣可以馬上帶走產品。

當我們問到全球受訪者為什麼在實體店面而不是在網上購物時，第二

個最常見的回答是“能馬上拿到產品”—高達 53%。

“我們希望完全開
放，讓所有的設備
都能接通我們，因 
為那實際上是實體
店的延伸。”

－ Adam Pellegrini，

Walgreens副總裁
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Coaster fine furniture為台商在美國傢俱領

導品牌，以提供物美價廉，並與市場接軌

的傢俱見長。Coaster在美國境內零售商合

作伙伴有超過 8000個經銷點、商品超過

4500個品項。在經銷商有限展示空間與消

費者對商品多樣性期待的兩難間，Coaster

透過其零售商經銷點設置 Kiosk，搭配設置

各點的 12坪展示空間解決這個問題，稱為

「Coaster Retail Connect」。

Kiosk配備以超過 50吋的螢幕連結雲端產

品資料庫，提供消費者專家式的建議，並

讓消費者選擇店內無法展示的產品，擴大

銷售服務範圍與能力，消費者於 Kiosk可

以依據預算或喜歡的風格等資料輸入，系

統會提供專家式的建議，並提供多種方案，

供客戶參考及選擇，同時可看到完整的產

品目錄，照片內容均以整體設計空間方式

呈現，供消費者瀏覽；消費者透過 Kiosk

下訂後，訂單確認資料轉入後勤單位，立

即進行配貨與送貨的安排，提供客戶最貼

切的服務。Coaster的消費者也逐步地接受

Kiosk的展示及銷售方式，在沒有網路銷售

的情況下，Coaster零售商家透過 Kiosk的

操作，亦能運用此一線上線下整合的銷售

模式，有效增加其銷售金額與利潤，在不

到三年期間，加入 CRC銷售模式的商家，

每年都以倍數的成長，目前已逾有 1500

多家零售店家使用 CRC平台提供其廣大消

費者完整的產品資訊，即時的商品現貨與

愉悅的採購經驗，選購 Coaster千餘種產

品。

由於各區的消費偏好不同，Coaster讓經銷

點店長有選擇廣告影片的自主權，在 Kiosk

上連續播放，刺激消費。另外，在這樣的

經營方式下，透過消費者直接下單均為真

實訂單且許多的貨均非店面陳列貨品，而

是集中擺放的存貨，可減少過去因經銷商

預測失準而造成的退貨，有利於商品存貨

管理。

Coaster fine furniture 
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實體店的一個未來遠景就是Walgreens所

創造的，其龐大的零售網 點成為結合了零

售、配藥、醫療保健服務的全通路體驗基

石。

Walgreens 副 總 裁 Adam Pellegrini 對 PwC

表示：“大約 75% 的美國人都生活在

Walgreens周邊 5英里範圍以內。每個人

都會在某個時候因為某些原因光顧我們的

實體店面。我們希望客戶前來， 但不只是

來配藥或買牛奶，而是在實體店面享受真

正的醫療保健體驗。”

公司意識到，為保證客戶能夠在Walgreens

享受無縫的體驗，不能僅僅依靠實體店面

網路。前往某個地點有時可能不太方便，

特別是當客戶身體不適的時候。“我們知

道，當客戶不適的時候，有時並不想下

床，”Pellegrini表示。“所以，我們其中

一個方法， 是專注於從客戶的角度出發提

供醫療服務。例如，他們應該能夠拿起智

慧型手機，打開Walgreens的行動應用程

式，通過我們的遠端醫療體驗服務與本地

供應商溝通。極其便利。”

以這種便利程度為宗旨，該公司在其行動

應用程式上增添了一項功 能，就是提供健

康選擇計畫平衡獎勵（Balance Rewards 

for healthy choices program） 的 行 動 程

式，為實踐健康行為的客戶提供積分獎勵。

Walgreens的客戶可以隨時查看所有的資

料，包括健身計劃、體重管理、血壓等等。

該程式還設有社群功能，客戶可以一起聊

天，分享食譜和健康心得。

該公司堅信，健康選擇平衡獎勵應向客戶

喜愛的所有設備開放。“我們希望完全開

放，讓所有的設備都能連接我們，因為它

實際上是實體店的延伸，”Pellegrini說。

“作為合作夥伴，我們在實體店面銷售設

備，所以我們應該與合作夥伴實現虛擬連

接，真正實現共贏。” 今天，平衡獎勵計

畫的會員人數已達 8,200萬，成績驚人，

證明多年 經營實體店所創造的歷史商譽能

夠促成數位化行銷的成功。

Walgreens接下來有什麼計畫？其一是通

過連接設備開展健康監測和遠端醫療。“我

們希望確保我們不僅專注於養生和保健，

還能應對各種慢性疾病，”Pellegrini表

示。“所以，Walgreens將成為客戶虛擬

護理團隊的一員。”當然，客戶仍然可以

前往就近的 Walgreens去購買牛奶—畢竟

Walgreens是一間實體店面。

在Walgreens，以零售網點為基礎的突破性應用程式
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通過品牌促進聯繫

也有吸引客戶的其他方式。例如， Bass Pro Shops是家面向運動愛

好者的高度專業化的零售商，一直以遠遠超出實體店範圍的方式吸

引客戶。該公司在生態保護領域中扮演著領袖角色，在公司網站和

社群網站的顯著位置展示支持生態保護合作夥伴的各種活動，這些

夥伴有美國國家魚類和野生動物基金會（National Fish and Wildlife 

Foundation）、大自然保護協會（The Nature Conservancy）、 全美

野生火雞聯合會（National Wild Turkey Federation）和國際釣魚協會

（International Game Fish Association） 等。但真正的創新在於 Bass 

Pro Shops讓它這種合作夥伴關係同時服務客戶，又有利於他們宣導的

生態保護工作。

在一項專用卡計畫中，公司會從每筆 Bass Pro Shops刷卡購物的金額

中，按一定比例捐給特定保護項目，包括名為 “助魚繁衍（More Fish 

Campaign）” 的漁業棲息地計畫。

耐吉公司則早已跨過製造商與零售商之 間的灰色地帶。該公司把零售

店當作運動員的綠洲進行行銷，無論是攀岩者還是籃球運動員，每個

人都能感受到耐吉公司的設備和服裝與他們的專業運動 相匹配。Nike 

Town大賣場已成為“運動員 的博物館，在那裡，他們受到尊重，成

就為人稱頌。”6

Burberry在虛擬與實體的互通、個性化及

一致性上做了最佳演繹。Burberry在 2010

年舉辦第一場線上直播時裝秀的時尚品牌

已開響顛覆精品業虛擬行銷的第一聲響

炮，不同於以往高級服裝秀只有記者、專

業採購和頂級 VIP才能參與的高牆，讓全

世界的消費者感覺自己坐在世界第一排的

位子，同步感受秀場的時尚震撼與魅力，

從今年開始，更能在秀後立即在網路下單。

此外，對於線上及實體店面的風格要求一

致，實體旗鑑店面大量配置展示螢幕，播

放網路影片，並配置平板裝置，讓網上及

實體無縫接軌，作為彼此的延伸。

Burberry線上直播
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宜家則令全世界的傢俱業發生了革命性變化。宜家前任董事 Cooper-

Hewitt Museum在若干年前對於宜家的角色作了 最精彩的描述。他把

宜家稱作“全球功能性極簡主義”的傳播者。7 宜家的佈局也很著名：

通過一種導購旅程，巧妙地引導客戶從一個部門逛至另一個部門。

 

在客戶購物旅程轉型方面， 或許最成功的要數英國領先的多品牌零

售商 Shop Direct。該公司在創建之初以及隨後的幾十年中均從事目

錄購物業務， 這些業務現在已有 85%在網上進行。事實上，據 Shop 

Direct高級顧問Mark McMenemy表示，公司最大的“變革因素是“接

受網上零售的個性化需求”此舉迫使每個人重新思考客戶關係管理策

略，這也一直是 Shop Direct投資的重中之重。”8

新豐有間牛肉麵店，店外大片停車場，內

部設有超過 50張內用桌，門庭若市，排隊

人潮不斷，需抽取號碼牌候位，併桌用餐

亦為常見。但有趣的是，進到店內，人前

一碗的， 不是牛肉麵，卻是店內提供的豆

漿及豆花，網路評價亦是一面倒地推薦必

吃此二甜品，招牌上斗大的牛肉麵反而相

形失色，消費者回饋口味普通。

牛肉麵專賣店，將客戶引進門的卻是意想

不到的豆漿豆花，來自客戶體驗的察覺，

創造了全新商業模式，成功地達成與其他

競爭對手的差異化。

"客戶體驗的重點來自察覺客戶真正需求 "

牛肉麵 ? 還是豆花 ?
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變革之二
行動和相關技術

根據皮尤研究中心（Pew Research Center）2014年的報告，在手機使

用率方面，部分發展中國家正在迅速趕上美國，而中國則已超越美國。

我們的全零售資料顯示，消費者開始使用行動裝置之後，很快就會嘗

試購物。事實上，我們兩年前的研究已經發現，有 30%的受訪者使用

手機或智慧型手機購物；今年的資料顯示該比率已達到 47%。9

然而，在我們所有的受訪者當中，目前只有 29%預計會把智慧型手機

當作購物的“主要工具”（見第 16頁圖 8），而盡管全球的行動電話

和設備普及率已相當高（如以下圖 5所示），但只有 3%的受訪者視

之為“首選”的付款方式。此外，在我們 19,000多名受訪者當中， 

超過半數從未使用手機或平板電腦購物（比率分別為 52%和 54%）。

讓我們暫且撇開關於行動購物的具體爭論，先來探討事情的另一面：

行動裝置是一種異常強大的多功能媒介，承載了消費者在付款前從事

的許多活動，例如比較價格和尋找商店位置。

我們有 30%的全球受訪者曾使用手機來 尋找商店位置，有四分之一曾

使用手機收到的優惠券。此外，至少有 10%參與了客戶忠誠度計畫、

掃描過二維碼，接收過基於先前購買的推薦或針對某商店周邊的優惠

資訊。如今，智慧型手機已經不只是尋找購物地點的工具，而成為實

質購物的工具。
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零售商必須適應以上轉變。在短短幾年時間，這項變革因素已經使消

費者能夠充分研究、搜尋和更新零售商的所有產品。更重要的是，智

慧型手機還是零售商與消費者之間永久聯繫的工具，讓一方能夠與另

一方持續交流和作出回饋。

現在，企業和政府通過篩選“大數據” 進行趨勢分析已經不是新聞。

但今天的消費者可以通過智慧型手機獲得自己的大數據，而我們目前

僅僅觸及這項功能的表面。“現在，每個人的口袋裡都裝著整個世

界，”PwC與 Strategy& 首席零售行業策略分析師 Thom Blischok 說。

資料來源：皮尤研究中心

圖5：中國的手機使用率已經超越美國(擁有手機的成年人百分比)

100%

75

50

25

0

2002 2007 2010 2013

中國

美國

肯亞

墨西哥

巴基斯坦



全零售：零售商與變革的時代   21

Blischok指出資料存儲、近距離無線通訊、GPS及藍牙定位 (Beacon)

技術即將發生的進步，以及零售商是否具備識別客戶喜好的能力是改

變消費者行為的決定因素。“智慧型手機正在從消費者用於打電話或

進行搜尋的工具，演變成代表他們進行搜尋的工具，”他說，“假如

我想買若干產品，這台設備將不停地為我搜尋最便宜的價格、最物超

所值和最獨特的產品。”

臉書澳洲公司的零售、自動推進和 QSR負責人 Stephen Scheeler同意

以上評價。Scheeler對資誠說，他認為當前的行動化是全球科技史上

普及速度最快的技術之一。但零售商若想跟上消費者的適應速度，他

們可能需要改變他們的傳統體制。“從客戶參與的角度來說，這是零

售業一個關鍵的變化，”Scheeler 說，“事實上，在如何通過行動技

術鼓勵用戶參與方面，我們已經在公司內部完成了轉型。”

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人

圖6：行動裝置已經成為付款前活動的關鍵

問題：你曾經使用手機／智慧型手機／平板電腦／個人電腦做過以下哪些事情？

研究產品

比較競爭對手的價格

使用手機尋找商店位置

使用優惠券 

在購買前查看可用資金

參加客戶忠誠度  ／獎勵計畫

掃描二維碼

接受來自先前購買的推薦

臨櫃付款 

接收周邊商店的優惠資訊

通過社群網站在商店“簽到”

就產品  ／優惠在微博上給零售商  ／品牌留言

以上都沒有
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Scheeler以行動裝置和網路影片之間的自然融合為例，解釋零售商可

能需要如何制定他們的行動戰略。Scheeler表示，臉書澳洲公司預計

網路影片短片將會在未來五年內出現爆炸式的增長，因此行動平臺需

要優化，以支援廣受歡迎的網路影片可能獲得的數十萬計點擊率。

“由於其業務性質，零售商有很多故事可以講。要通過網路影片講

述這些故事，需要從傳統的行銷思維模式轉變為即時的創新思維模

式。”Scheeler道。

圖7：行動支付的採用率差別很大

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人
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英國 27% 6%
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問題：我的手機將會成為主要購物工具 
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據提供與船舶相關產品和服務的零售商

West Marine的首席執行官 Matt Hyde表

示，行動技術是當今零售業變革的主要新

因素。事實上，Hyde認為手機將會是他畢

生見到的最大零售變革因素。“手機正在

重新定義零售業，”Hyde在接受 PwC訪

問時表示，“它正在消除零售交易的障礙，

並賦予消費者不可思議的力量。作為消費

者，我們隨時都可以買到全世界的任何一

款產品。”

快速的轉變對零售商的影響並不亞於對消

費者的影響。適應“三吋螢幕”（這是

Hyde在談到手機時愛用的說法），意味著

以縮圖的方式重建West Marine的客戶體

驗，包括實體店面的環境和氛圍、產品的

展示方式、當前最優惠的商品等等，換言

之就是傳播企業的品牌。

手機正日益成為消費者與社群網站之間的

連結。與任何群體一樣， 船舶愛好者也在

使用社群網站分享他們喜愛的事物，不論

是乘坐汽 艇遊覽長島海峽，還是駕駛帆船

從加州中部海岸出行。Hyde自己也喜歡這

樣做。但不要試圖控制話題，不要刻意把

話題引導到West Marine的產品。Hyde認

為，在社群網站當中，企業只需展現出自

己最好的一面，剩下的就交給消費者自己

決定。Hyde稱，在社群網站上，零售商唯

一可以控制的是“在這些設備之中，你的

品牌是否能品質如一、功能卓越和具有吸

引力，剩下的就由消費者來決定。”

但對於某種客戶需求，還是需要依賴實體

店來滿足。在West Marine，現行策略是將

幾家大型實體店面定位成向客戶提供兼具

娛樂性和知識性的體驗場所，不管是電力

驅動機還是新帆（這是新手用 的“帆”）。

 “有時候你必須與人交談，嘗試某種東

西，觸摸和感受，確保這是你需要的產

品，”Hyde說。在 Hyde看來，這個理念

是從客戶滿意程度的角度出發，而不是把

某些產品強行歸類為“線上”專案或 “實

體”專案。“網上購物適用於每一個產品

類別，”Hyde說， “真正的問題是：客

戶在想購買某種產品時，他們希望獲得什

麼樣 的體驗？”

在West Marine，這不是交易，而是互動
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“目前在手機上進
行交易仍然不易，
但正逐步取得進
展，觸控螢幕購物
即將為零售商帶來
翻天覆地的改變。”

— George Gallate，

Merkle/RKG首席執行官

雖然手機已經是南非網上零售商 Kalahari.com的重要業務，但該公司

首席執行官 Caren Genthner-Kappesz仍然警告說，客戶想要的是一

種全通路的體驗，即適用於所有設備的互聯互通、一致和個性化的體

驗。“在我看來，這並不是行動與其他技術類型的對立，”Genthner-

Kappesz說。“你設計的使用者或客戶體驗，必須滿足客戶的各項需要。

對於某項具體功能來說，我們的設計要讓它適用於我們所知的客戶希

望使用到的所有技術與螢幕。因此，在這個層面上，這不是獨立的事

情，而是產品組合的一部分。”

行動挑戰概覽

行動可能是大勢所趨，但對於當前將行動技術更大規模地應用於支付

或產品研究時面臨的障礙，稍微瞭解一下也具有啟發意義。如下頁圖

8所示，在我們的全球受訪者中，66%擔心使用手機會導致個人信貸

資料被盜。另外，41%表示他們非常不同意或不同意把自己的信用卡

資料加到手機上，以便支付貨款。但事實上，大多數人不再對在網上

使用信用卡感到猶豫，這表明對手機安全問題的擔憂很快就會降低，

特別是相關的安全技術正在不斷改進、升級和加強。畢竟，早在未有

人想到通過手機支付帳單之前，手機就已經普及了—事實上，手機早

已迅 速被視為個人必需品。

George Gallate經營一家名為 Merkle/ RKG的零售搜尋和社群網站企

業，自 90 年代中期以來一直以各種身份在網上為客戶服務。“消費者

當然關心網路安全，特別是涉及到使用電話進行買賣的時候，”Gallate

說，“但回想商業網站剛起步的時候，我們大多數人都沒想到電子商

務會在那裡發生。不久前，大家還不願意在網上使用信用卡。我們幾

乎所有人都是如此。同樣的事情也將發生在手機之上。手機的問題在

於外形，在於尺寸。目前在手機上進行交易仍然不易，但正逐步取

得進展，觸控螢幕購物即將為零售商帶來翻天覆地的改變。”正如 

Gallate指出，螢幕尺寸是智慧型手機是否適合作為購物設備的一個主

要問題，連同安全性基本上是最首要的障礙。也有許多人關注網站是

否方便流覽以及容量有限的問題。雖然蘋果（成功開發 Apple Watch）

等公司正在設法破解在小平面上設計精緻互聯網介面的難題，但大眾

仍在觀望這些雄心壯志，究竟哪個能成功 (如果有的話 )。

行動技術面臨的另一項挑戰是，大多數零售商的現有技術還未能達到

按地點提供優惠和優惠券的承諾。
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“目的可依使用地點而改，”Decker 的 Kalinich對 PwC表示，“我

們需要培養客戶對地點的意識，以優化客戶的最佳聯繫方案。因此，

如果客戶在紐約市使用智慧型手機搜尋 UGG®，通過付費搜尋服務，

他將會找到距離最近的實體店面。 另一方面，如果客戶身處機場，那

麼搜尋結果應該把客戶引導到經過行動優化的網站。”

刷卡付款仍是最主要的付款方式

如果大多數人還沒準備好通過行動裝置付款，那麼他們希望怎樣付

款？今年，94%的全球受訪者繼續選擇使用最傳統的前數位化的付款

方式來購物。信用卡（40%）、借記卡（28%）、現金（20%）甚至

付款發票（6%），全部擊敗手機（3%）。

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人

圖8：在消費者信心方面，手機仍然有漫漫長路要走

問題：你對以下說法有多同意或不同意？

5% 8% 17% 33% 33% 4%我擔心使用手機會導
致個人信貸資料被盜

17% 21% 27% 20% 9% 5%我的手機將成為我的
主要購物工具

20% 21% 25% 22% 9% 5%
我願意把我的信用
卡資料添加到手機
上，以便支付貨款

13% 12% 20% 33% 20% 3%我樂意通過手機接收
優惠資訊或優惠券

30% 21% 20% 16% 9% 4%我樂意讓商店通過我
的手機確定我的位置

4%23% 18% 21% 22% 11%
我樂意在手機應用
程式中保存我的付
款和送貨資訊
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其他付款形式的展望

手機的經驗或許有助預示其他網上付款系統的未來，比如包括比特幣

在內的 70 多種“數位”貨幣。即使可行，數位貨幣在信用和方便使用

方面可能面臨遠遠大於手機的障礙，因為手機非常容易使用，也為人

所熟悉，並且在全世界隨處 可得。事實上，世界上有許多人就連他們

自己的貨幣都不信任，過去幾年，從阿根廷到歐元區，許多地方都反

復出現這種情況。正如《紐約時報》的 Sydney Ember所寫：“如果沒

有政府監管，許多人都不願意使用虛擬貨幣。”10

然而，我們的受訪者在回答有關比特幣等數位貨幣的問題時（這是我

們第一次在調查中向他們提出這類問題），他們卻表現出濃厚的興趣。

事實上，39%的受訪者表示他們可以設想“在未來使用數位貨幣。”

另有 36%的人表示不肯定，只有 25%的全球受訪者表示堅決不使用

數位貨幣。他們的意願有所轉變， 背後其中一個原因可能是消費者開

始看到其他領域使用數位貨幣，比如娛樂行業。

例如，根據 PwC於 2014年 2月發表的一份關於比特幣的白皮書，社

群遊戲公司 Zynga於 2014年初把比特幣添加為最流行的遊戲的一種

付款方式。除了為用戶提供更多選擇之外，根據白皮書，該公司還因

為這個決定獲得數以千計的媒體報導。報告稱，在 2014年開始接受

比特幣的其他知名機構有 NBA薩克拉門托國王隊專賣店和 Overstock.

com，後者在接受比特幣付款的第一天就獲得了 840份訂單。

圖9：透過比特幣等所謂的“數位”或“虛擬”貨幣，用戶無需使用本地貨幣即可在網上為產品
           和服務付款

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人
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當一家公司在五年內三度被選為最佳百貨

商店時，它必定是做了很多正確的事情。

Simon Forster是英國多通路、行銷和供

應鏈公司 Selfridge的執行董事，該公司

於 2010 年、2012 年、2014 年的全球百

貨 商 店 峰 會（Global Department Store 

Summits）中獲得這項殊榮。

該公司的網上銷售飆升，其中 2014年黑

色星期五（現已成為英國和美國一個重要

的購物節日）的網上銷量比上一年增長

了 300%。Forster把行動技術視作公司

在未來幾年面臨的最大機遇與挑戰之一。

Forster 說：“我們有一個想使用手機的客

戶群，因此我們的工作就是向他們提供良

好的體驗。具體來說，我們的客戶有三分

之一使用 iPhone，所以我們必須確保我們

針對這個平臺進行設計。”

與任何稱職的行銷人員一樣，Forster認為

Selfridge需要進行自我調整，以符合客戶

的認知。這意味著基於產品和品牌提供全

通路體驗，而不是單一的購買途徑。“我

們應該利用技術‘把東西黏著在一起’，

因為行動技術是數位和實體店面體驗之間

的黏著劑。我們正在研究如何以能夠提供

增值服務的方式，把行動技術融入客戶的

購物過程當中，”Forster如此說。潛在應

用程式可能包括在客戶瀏覽時提供更多的

產品資訊或店內導引，或提醒客戶有適合

他們的新品。“我們要把行動技術做得出

色，讓客戶願意使用，”他說道。

行動技術：黏著劑
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變革之三
社群網站的普及

無論是個人與親朋好友的互動，還是政治、新聞和行銷領域，社群網

站都無所不在。一段時間以來，許多人認為社群網站平臺必定是極強

大的購物工具，或至少是零售商與消費者之間進行交流的工具。自

PwC五年前發佈首份全球網購者調查報告以來，我們的調查結果至今

還未能完全證明這一點。

如圖 10所示，當被問及社群網站的互動是否令他們購買更多產品時，

有共 62% 的受訪者要麼選擇“是，在大多數情況 下”（19%），或要

麼選擇“是，在某些情況下”（43%）。

如下文圖 11所示，我們的研究發現， 絕大多數消費者（68%）表現

出圖中所示的一項或多項行為，意味著他們在社群網站上與自己喜歡

的品牌存在一些關係。

圖10：零售商現在可以把社群網站投資與消費者購物聯繫起來

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：13,009人

是，在大多數情況下 是，在某些情況下 基本上沒有 完全沒有

0%

10%

20%

30%

40%

50%

19%

43%

31%

7%

問題：你在社群網站上與自己最喜愛的品牌互動，是否讓你購買更多產品？
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更頻繁地參與社群網站

與我們以前的研究相比，今年我們調查的所有消費者和零售商幾乎都

更頻繁地參與社群網站。如圖 11所示，約三分之一（34%）的受訪者

者在社群網站上追隨自己喜愛的品牌或零售商。略多於四分之一的受

訪者發現他們先前不知道的品牌或他們逐漸產生興趣的品牌（28%）， 

或根據別人的回饋研究某個品牌（27%）。不到四分之一的受訪者就

他們對產品或品牌的體驗發表評論（23%）或觀看相關的網路影片

（21%）， 這些數字同樣比往年明顯增加。

 

另一方面，鑒於社群網站的功能是將個人連接起來，因此一個有趣的

發現是， 全球只有 15%的受訪者曾給產品“按讚”或與其他人分享，

只有 8%與同樣喜歡同一產品的人交流。

資料來源：皮尤研究中心

圖11：社群網站是消費者與零售品牌之間的重要紐帶

問題：你曾經利用社群網站做過以下哪些事情⋯⋯？

追隨某些喜愛的品牌或零售商

0% 10% 20% 30% 40%

發現我不知道的品牌或我逐漸
產生興趣的品牌 

研究某個品牌，包括閱讀別人的回饋

就我對於某款產品或某個品牌的體驗發表正
面或負面評論

觀看品牌   ／產品的網路影片

 “按讚”和分享產品

與同樣喜歡某個品牌的人交流 

直接通過社群網站購物

以上都沒有

34%

28%

27%

23%

21%

15%

8%

7%

32%

想瞭解品牌的社會   ／環境承諾並提供回饋
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如圖 12所示，當被問及是什麼吸引消費者前往特定品牌的社群網站網

頁時， 排名首位的回答就是“誘人的優惠／促 銷／打折”，占 45%，

大幅領先第二位的回答。排在第二位的群體（33%）對新產品感興趣，

不足五分之一的受訪者指向社群網站獨有的因素，包括有機會參加比

賽（19%）、客戶服務（13%）、 提供關於特定體驗的回饋（12%）、

與 品牌及其網上追隨者互動（11%）或與消費者聯繫（9%）。

 

令人驚奇的是，排名最後（8%）的回答是“有機會影響產品設計”。

儘管消費者、設計師和生產商之間的協作是未來零售業的討論焦點，

但這種協作似乎還處於起步階段，因為只有不到一成的受訪者以這種

方式使用社群網站。

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：17,944人

圖12：“低價”是吸引消費者前往特定社群網站網頁的原因

問題：是什麼吸引你前往特定的社群網站網頁（如臉書）？

45%

33%

24%

24%

21%

19%

17%

16%

13%

13%

12%

11%

吸引的優惠   ／促銷   ／打折

對新產品感興趣

購買產品之前在社群網站上進行研究

朋友或專家推薦

通過電郵   ／文字   ／短信接收促銷資訊

有機會通過社群網站參加比賽

廣告（如電視、報紙、網站）

因為我通過社群網站購物

品牌通過社群網站提供客戶服務

店內傳單或推薦 

曾經經歷的好或不好的體驗，並希望通過社群網站進行回饋

有興趣與品牌及其網上追隨者互動

想瞭解品牌的社會   ／環境承諾並提供回饋

品牌通過社群網站聯繫我

有機會影響產品設計

10%

9%

8%
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如何創新
鑑於消費者越來越多通過社群網站與零售商互動，Merkle/RKG的
Gallate認為，就行動技術而言，社群網站是一個變革因素，他深信，
在競爭殘酷並且已徹底全球化的環境下，零售商只有一個辦法可以成
功。那就是通過社群網站進行創新。

“不創新必死無疑，”Gallate斷言。 “如果不打破以往的模式，不持
續地驗證社群環境之中的有效辦法，零售商就會倒退。知情風險是唯
一的選擇。”

這種風險可能集中在優化網路行銷，進行投資以提高搜尋引擎排名，
或聘請有經驗的人員協助徹底重塑社群網站形象。但在很多時候，零
售商只對社群或行動技術進行一次性的投資，沒有把相關工作融入更
大的企業戰略當中。為什麼會這樣？ Gallate認為，這種失誤的原因在
於對不同平台之間的細微差別缺乏認識。 “當零售商籌劃數字化計劃
時，他們需要考慮不同的平台能夠提供什麼東西，”Gallate說。例如，
社群網站平台非常適合打造或支持一個品牌，因為它們提供了建立“口
碑”和惡毒攻擊的空間。一方面，數字和廣告能增強消費者的興趣。
搜尋平台反映“純粹的客戶意向”（Gallate如是說），因此指向完成
實際交易的強烈願望。在我們今年的調查結果中，56%的受訪者表示
當他們研究購買一件東西時，做的第一件事就是打開搜尋引擎。所以，
零售商如果真心希望改善成為客戶購物目的地的能力，或許應投資優
化搜尋引擎。

另一種方法是嘗試投資品牌資產，以增加“直接流量”，即消費者直
接前往零售商的網站，而不是通過搜尋引擎搜尋一般性的產品。在去
年的全零售報告 “實現全零售：消費者的期望推動未來零售商業模式
的發展”中，我們談到零售商在品牌價值方面往往表現欠佳的問題。
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56%的受訪者表示
當他們研究購買一
件東西時，做的第
一件事就是打開搜
尋引擎。

例如，在 Interbrand的 2013年度 “全球最佳品牌”排行榜中，按品
牌價值衡量，只有兩家零售商（路易威登和亞馬遜）躋身 20強。相比
之下，這 20強中有八家科技公司、四家汽車公司和四家消費類公司。
零售商取得的直接流量，是品牌資產知名度的最佳衡量指標之一。

土耳其服裝企業 Mavi Jeans的首席執行官 Cüneyt Yavuz告訴 PwC，
他的公司拓展了數字渠道，以面向Mavi的年輕客戶直接打造自己的品
牌，期望“數碼世代”直接通過社群網站與公司溝通。這項舉措目前
進展良好。在社群網站粉絲人數方面，Mavi是土耳其三大牛仔服裝品
牌之一，每天與超過 240萬客戶互動。 Mavi的社群網站活動包括在
適當的數字媒體頻道上播放電視廣告。

“我們不只是將社群網站用於推廣和銷售，”Yavuz說，“我們的首
要目標是與客戶展開對話，建立‘口碑’。因此，我們通過各種社群
網站渠道與客戶互動。”

通過社群網站連接全世界
我們的全球調查證實，在購物方面，臉書是我們大部分全球受訪者首
選的社群網絡。超過一半全球受訪者（52%）表示，他們定期使用臉
書作為購物體驗的一部分。

但深入研究個別國家的調查結果時發現，使用社群網站的情況千差萬
別，各有特色。

例如，中國可能是世界上社群網絡連接程度最高的國家，但當地情況
卻與西方截然不同。由於臉書被屏蔽，在我們的全球樣本中中國的受
訪者只有 2%使用臉書，他們的首選社群網站平台是WeChat/微信以
及中國主要互聯網搜尋服務供應商百度（57%）。在俄羅斯，有 24%

的受訪者使用臉書，因為排名首位的是俄羅斯社群網站 VKontakte

（48%）。日本則只有 26%的受訪者使用臉書，但落後雅虎（31%）
並不太多—儘管日本人在回答所使用的社群網站時，排名第二的回答
是“以上都沒有”（29 %）。

歐洲方面，意大利是唯一大多數人利用臉書幫助購物的國家（64%）。
雖然在我們調查的所有其他歐洲國家（比利時、丹麥、法國、德國、
瑞士和英國），臉書都是消費者的首選，但都不超過 50%的臨界值，
其中最低的是丹麥（38% ），最高的是比利時（47%）。在美國，有
半數受訪者使用臉書，而南非上升至 69%，中東則高達 80%。



34   全零售：零售商與變革的時代

社群網站的兩條發展路徑？
在中國，當 PwC為受訪者提供八個選項，問及“你曾經使用社群網站
做過以下哪些事情”，只有 12%回答“以上都沒有”。此外，只有 5%

的中國受訪者表示他們完全不使用任何社群網站，表明社群網站介入
中國購物網絡的程度之深。

相反，歐洲國家的社群網站使用情況是，當要求受訪者從八個選項中
作出選擇時，法國、瑞士、丹麥、德國和英國的大多數受訪者都回答
“以上都沒有”。這些都是知識水平極高、技術發達且經濟富裕的社
會，當地人口包括了許多非常熱情的“技術控”。因此可以想像，我
們研究的結果指向了未來可能形成的兩種國際社群網站模式。一個是
大規模聯網的中國模式（巴西、印度、土耳其等發展中國家亦如是）。
這個模式有助於創造類似“雙十一（光棍節）”的現象，這個 20多年
前起源於南京大學的不出名的節日，現在已經爆炸性地成為全球最大
的 24小時購物盛事。另一種模式是比較傳統的歐洲模式（日本亦如
是）。這個模式超越技術網絡，而選擇更傳統或“ 悠閒”的購物方式。

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人

圖13：購物和社群網站「三大巨頭」(比較時請注意，部分社群媒體並非全球通用)

問題：你定期使用哪個社群網站作為購物體驗的一部分?

52%臉書 Facebook

谷歌 Google/Google Plus

YouTube

 推特 Twitter

雅虎 Yahoo

Instagram

What’s app

Pinterest

LinkedIn

百度 Baidu

VK

WeChat/微信 Weixin

Qzone/QQ

新浪微博 Sina weibo

Tumblr

人人網 Renren

騰訊微博 Tencent weibo

朋友網 Pengyou

MySpace

Bing

以上都沒有

31%

25%

14%

8%

8%

7%

4%

4%

4%

3%

3%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

21%
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變革之四
人口結構的轉變

隨著千禧世代的最大年齡的人群（大多數都把千禧世代定義為從 1985

年至 2004 年之間出生的世代）接近黃金工作年齡，我們決定為在互聯

網時代成年的千禧世代另設一個細分組。目的是通過與我們樣本中的

其他受訪者作比較，來探討這些“數位世代”（即 18至 24歲的參與

者組別）的購物行為，並瞭解這些行為可能對零售商經營模式造成的

衝擊。

喜歡發短信和分享照片的世代，與調查中的其他組別之間，最大的區

別是使用社群網站，這也許不足為奇。當我們問道“你曾經利用社群

網站做過以下哪些事情” 時，“數位世代”使用所列的所有方式在社

群網站與零售商互動的程度，遠遠超出全球平均水準。他們有更多人

通過社群媒體追捧品牌（43%對 31%），有更多人發現新品牌（38%

對 26%），有更多人研究 品牌（30%對 26%），也有更多人觀看有 

關品牌／產品的網路影片（24%對 21%）。

但對於零售商，最重要的也許是，相對于其餘全球受訪者而言，與最

喜愛的品牌互動往往讓“數位世代”在產品上花費更多。66%的“數

位世代”受訪者表示，與最喜愛的品牌互動讓他們在大多數或在某些

情況下購買更多產品。

Migros的首席執行官 O. Ozgur Tort同意，社群網站有助於提高客戶的

認知程度。然而，由於雜貨店客戶更習慣使用報紙等傳統媒體，因而

需要採取針對性策略吸引他們的注意力。千禧世代的情況較為特殊。

他解釋說：“零售商想要吸引千禧世代，就必須跟上時代步伐⋯⋯必

須以一種吸引眼球並且生動有趣的方式跟上。如果零售商能夠做到這

一點，千禧世代就會成為活躍的數位大 使。”

“數位世代”與其餘受訪者的第二個主要區別是使用行動技術。在我

們的調查中，我們詢問受訪者是否利用行動裝置做過各種不同的行為。
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同樣，在幾乎每一種類別，“數位世代”的參與程度更高。有更多的“數

位世代”使用行動裝置在櫃檯付款（16%對 11%）、掃描二維碼（16%

對 13%）、尋找商店位置（40%對 29%）、接收周邊商店的優惠資訊

（15%對 11%）、通過社群網站在商店“簽到”（14%對 9%）。

最後一個兩代差異也值得一提，因為它關係到實體店面的未來。當選

擇最喜愛實體店面技術時，“數位世代”青睞的是店內Wi-Fi（31%

對 22%），只有 9%（其他年齡組平均為 16%）選擇“以上都沒有”。 

這表明“數位世代”更加嚮往店內的技術。

現在我們知道，“數位世代”對購物的看法與他們的前輩有所不同，

這就帶來一個更大的問題：第世代“數位世代” 加上下一批年輕人（即

精通數位化技術的購物者），他們能否在未來幾年內具備足夠的經濟

實力，迫使零售商改變他們對自身商業模式？

兩代之間的收入差距

在全球各地幾乎所有社會，平均年齡都在迅速上升，只有印度和撒哈

拉以南的非洲國家除外。

資料來源：PwC全球全零售調查報告 
受訪人數：19,068人

圖14：“數位世代”隨時都可以通過社群網站與零售商互動

問題：你曾經利用社群網站做過以下哪些事情？

追隨某些喜愛的品牌或零售商 49% 31%

就我對於某款產品或某個品牌
的體驗發表正面或負面評論 26% 22%

發現我不知道的品牌或
我逐漸產生興趣的品牌 38% 26%

研究某個品牌，包括閱讀別人的回饋 30% 26%

“點贊”和分享產品 15% 15%

與同樣喜歡某個品牌的人交流 10% 7%

觀看品牌   ／產品的網路影片 24% 21%

直接通過社群網站購物 9% 6%

以上都沒有 18% 35%

18至24歲 其他人
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年齡在 18至 24
歲之間的“數位世
代”，通過社群網
站與零售商互動的
比例，遠高於全球
平均水準。

這方面的研究表明，全國人口中年齡最大的群體最為富裕。今年較早

時候，《經濟學人》報導稱，“法國 80歲人群的平均財富是 50至 59

歲人群的 134%”，而在美國，“自 2000年以來，60至 74 歲男性

所占的收入比例已由 7.3%上升至 12.7%”。此外，皮尤研究中心於

2011年進行的一項調查顯示，主要成員年齡在 65歲或以上家庭的平

均淨值，幾乎是主要成員年齡在 35歲或以下家庭的 47倍（1984年為

10倍多一點）。11

在新興經濟體，年長消費者的消費能力同樣強勁。正如非洲一家主要

零售商一名高管對 PwC所說：“有趣的是，我們大多數 24歲以下的

客戶只是在瀏覽。大多數交易來自較年長的年齡組，他們是掌握財富

的人。所以，資料告訴我們，年輕世代是瀏覽者，年長世代才是交易

者。”

在中國，電子商務市場蓄勢待發

在中國，年輕的城市居民正在推動消費型經濟和電子商務的發展。

中國業界領先的綜合互聯網服務供應商騰訊的首席財務官羅碩瀚對

PwC表示，中國的電子商務市場還有很大的發展空間，另外線上到線

下模式和行動支付也在推進中。“我認為對於電子商務來說，最重要

的是客戶嘗試做一次電子商務交易，”羅碩瀚說。“他們一旦註冊，

一旦支付，就會信任電子商務，就會更頻繁地使用它。”要把握市場

發展的機遇，產品必須能夠吸引人，所以騰訊的經營理念專注於提升

用戶體驗。羅碩瀚表示，關鍵是讓客戶能夠透過一個通路獲得他們想

要的眾多不同的服務，並讓客戶能夠隨時隨地使用這些服務。羅碩瀚

說：“提升用戶體驗的一個辦法，是透過我們的個人電腦和行動裝置，

透過各種平臺和不同的垂直服務（包括新聞、娛樂、線上到線下）， 

提供一站式的解決方案，並充分利用我們的支付平臺—只需登錄一次，

便可享受所有服務。”

該公司早已投資於行動技術，這些投資已經獲得回報。“在 2012年，

智慧型手機數量還不到 1億部，”羅碩瀚說，”當時我們就開始投資，

現在我們看到很多人在轉而使用價廉的的智慧型手機。另一項變革是

越來越多的人在手機上觀看網路影片，所以我們在網路影片內容和頻

寬領域加大投資。”
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結語
第34街、牛津街和色佛爾街
的奇蹟

所有的數字預言家有一件事說對了：從智慧型手機到社群網路，新技

術打破了曾經安逸的零售業（特別是實體店）的常態。事實上，購物

個性化的準確含義是把將購物體驗分化為幾乎無限多的獨立購物者，

而每名購物者都有截然不同的需要、需求和消費欲望。

但消費者以前也曾經有過這種經歷。第一時間地參與到創建了“神

話般的百貨公司”的過程中。12 Macy’s於 1902年在現址開業，

Selfridge於 1909年開業，Bon Marché的開業時間則要早得多，是在

1869年。過去數年間，美國非盈利公共廣播公司 PBS甚至首次播出了

以這些神秘企業為藍本的兩部英國電視劇。當然，其中一個原因明顯

是緬懷舊日的時光，當時購物並不僅僅是無窮無盡的購物 “季節”、

擁擠的人群、年度的折扣，更包括個性化的服務，對細節的重視，但

最重要的是美好生活願景的自我實現。零售業的技術革命或許能幫助

重現那段失落的時光—逛街是真正的樂趣和非一般的滿足感，不是一

種負擔和一個問題。Selfridge的多通路、市場行銷和供應鏈執行主管

Simon Forster深知這個道理。

 

“行動和數位不是噱頭，而是解決問題和為客戶提供增值服務的手段，

否則就不值得投資，”他對 PwC說，“我們應該利用技術來瞭解誰是

我們的客戶，並使用我們掌握的客戶資料來提升人們的購物體驗。”

對於各大大小小不同類型的零售商而言，這資訊顯然都是適用于當下

和未來的策略。
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調查方法

PwC的全球調查報告旨在瞭解和比較消費者的購物行為和使用不同零

售渠道的情況。調查涉及 19個地區：澳洲、比利時、巴西、加拿大、

中國、智利、丹麥、香港、德國、印度、意大利、日本、中東、俄羅斯、

南非、瑞士、土耳其、英國和美國。PwC在 2014年 8月至 9月期間

進行了 19,068份線上調查。

 

我們還採訪了眾多零售業高管以及其他行業的高管，並把他們

的觀點納入本報告。特別鳴謝 Simon Forster、George Gallate、 

Caren Genthner-Kappesz、 Matt Hyde、John Kalinich、羅碩瀚、Mark 

McMenemy、Adam Pellegrini、Steven Scheeler、Jason Speckman、

Tadd Spering、O.Ozgur Tort和 Cüneyt Yavuz。

調查人口狀況圖
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更多資訊
PwC零售及消費品行業數位化
諮詢服務團隊

周建宏   營運長

(02) 2729-6693 

joseph.chou@tw.pwc.com

吳漢期   會計師

(02) 2729-5281

han.wu@tw.pwc.com

審計、投資 審計、投資

劉鏡清   副董事長

(02) 2729-6158

paul.c.liu@tw.pwc.com

郭宗銘   營運長

(02) 2729-5226

howard.kuo@tw.pwc.com

策略、系統與分析 稅務

林瓊瀛   執行董事

(02) 272- 6702

alan.lin@tw.pwc.com

許林舜   執行董事
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gary.hsu@tw.pwc.com

組織架構、人才培育 資訊風險

游明德   執行董事

(02) 2729-6157

peter.yu@tw.pwc.com

蔡朝安   主持律師

(02) 2729-6687

eric.tsai@tw.pwc.com

併購交易 法規遵循

楊明經   會計師

(04) 2328-4868

mark.yang@tw.pwc.com

劉子猛   會計師

(06) 234-3111

james.z.liu@tw.pwc.com

中部聯絡人 南部聯絡人
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相關著作
如欲了解更多有關零售及消費品行業的資料(如下面的報告)，請瀏覽網址 www.pwc.tw

2015年 PwC & NTU  
-台灣大數據調查分析報告

2016台灣併購白皮書：合縱連橫 重塑產業競爭力

© 2015PwC。版權所有。PwC系指 PwC網路及   ／或 PwC網路中各自獨立的成員機構。 
詳情請進入 www.pwc.com/structure。

2016臺灣企業領袖調查報告

2015-2016年亞洲零售及消費品行業 
前景展望

第 19屆 全球 CEO年度調查報告
-改變中的世界：重新定義「成功企業」

www.pwc.com/totalretail
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