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回頭看東方線上在2020年2月針對擔任管理職
的「專業經理階層」實施調查，那時只有16%左
右的人認為疫情會持續到2020年9月之後。而現在
的狀況是，當時大家口中的「新常態」已經變成了

「真常態」，然後又有「新的新常態」出現。從最

開始的口罩、酒精、體溫計、餐廳梅花座，來到了

面罩、實名製、血氧機、生鮮蔬菜盒。舉這些例子

只是想表達：隨著疫情演變，這會是一個持續變化

的過程，對於不同的個人、家庭、公司以及產業，

都會造成不同的影響，而我們要做的是，持續關注

這樣的變化，才能抓住消費者的心，並且比以往更

靠近消費者，來尋找成長的機會。

＊共回收551份有效問卷，樣本領域涵蓋廣告／顧
問業、餐飲／服飾／百貨、觀光旅遊、各類型零

售業、娛樂休閒等等

我們先來看看，2020年初至今，被病毒搶走
的一年多，東方線上觀察到台灣的消費者發生了哪

些轉變？近一步的來思考這次的主題：「如何佈局

疫苗後的新常態」。

一、台灣的消費者發生了那些改變？

在這段期間內台灣消費者經歷了很多的「從來

沒有」。從來沒有這麼久沒上餐廳、從來沒有這麼

久沒出國旅行、從來沒有這麼久沒進公司、從來沒

有這麼久沒逛街購物等等⋯⋯。從東方線上對台灣

消費者的長期觀察數據來看，這些從來沒有，確實

讓消費者的生活型態及心態產生了不小的化學變

化，以下分享筆者認為最重要的三個項目：

1.嚮往歐美東洋生活方式的比例大幅下降

疫情之後的台灣消費者，羨慕歐美東洋生活方

式的比例大幅下降，為近10年新低；對日韓的商
品偏好也同步下滑。相對的，在地元素（台灣味／

台灣在地文化）引起消費市場注意力。

是否因為不能出國，所以嚮往外飛的心轉而在

地沉澱，我們不能那麼肯定得將這兩件事結合在一

起。但是照目前世界各地疫苗施打的狀況看起來，

兩年內可能大多數消費者都無法自在出入境的狀況

下，接觸到國外頻率下降，可能讓嚮往的心情也跟

著下滑，將產品訴求從以往的歐美日韓元素，轉移

到在地文化的結合，是可以考慮的方向。

2.減少追求風格與品味

我們也發現到，在這樣不穩定的環境下，消費

者對於風格與品味的在乎程度下降，連帶願意花錢

在風格與品味的消費意願也大幅減少。

也許是因為害怕經濟狀況無法維持，而出現

「錢要花在刀口上」的務實心態，這時候行銷方

向也建議要跟著轉向，多花點篇幅介紹商品的實

用性，或是想辦法讓設計、風格成為一種「必需

品」，才能在這個紛擾的情境下打動消費者的心。

產業如何佈局
成為疫情后的贏家
文│東方線上公司 行銷部

圖二：在地元素引發消費市場注意

資料來源：東方線上消費者行銷資料庫（E-ICP）2017年版-2021年版

資料來源：東方線上消費者行銷資料庫（E-ICP）2017年版-2021年版

圖一：美歐日韓偏好度  

圖四 ：風格品味消費意願圖三 ：風格品味在乎程度
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資料來源：東方線上消費者研究集團／東方快線專業網絡調查，COVID-19第五次消費者調查 N=1,000, 
調查時間：2021／5／21-26

3.熟齡消費者自評科技進步

不論是在基礎使用、資訊登入、網路交易各行

為上，都有30%左右的熟齡消費者認為自己有進
步。以往我們在網路上針對熟齡消費者的佈局也許

較少，而在疫情期間，除了實名制、疫苗預約等等

必要的行為，讓這些消費者更願意接觸科技產品，

也有可能是因為家人都在家裡，有更多時間可以教

他們使用，讓這些網路的新住民在雲端的活動範圍

更深也更廣，這也是我們可以注意的地方。

圖五 ：科技使用程度評估

圖六：未來薪資預期 圖七：短期支出變化

圖八：疫情造成影響

二、3級警戒之後的衝擊

在寫這篇文的時候是2021年6月，筆者以及公
司同仁都已經居家辦公一個月了。過去一個月中，

台灣消費者對於疫情的感受度，應該可以用「衝

擊」兩個字來形容。

我們從調查中可以看到，在這樣壓迫下的消費

者們，對於經濟狀況更加擔憂，而對於支出也更加

得緊縮。如前所述，推測他們對於「風格品味」的

追求將會持續下修。

而這樣的轉變會持續下去，又或是當某天解封

之後，大家又會回到原本的生活型態，無法得知。

但是有81%的人表示因為三級警戒的動盪而在心態
上受到影響，開始思考健康觀、家庭與工作平衡。

資料來源：東方線上消費者研究集團／東方快線專業網絡調查，COVID-19（武漢肺炎）第三次消費者調查 N=1,000

資料來源：東方線上消費者研究集團／東方快線專業網絡調查，COVID-19第五次消費者調查 N=1,000, 
調查時間：2021／5／21-26
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就我個人的觀點來看，這次的轉變會是長久性

的轉變，因為中間加入了「強迫體驗」的因素，以

往也許看了某本書、某部電影，而開始有了不同的

想法，但一覺醒來又馬上又被接踵而來的「日常」

所沖淡。但這次因為三級警戒實施，大家被半強迫

得體驗了一個多月的「新日常」，甚至生活因此有

了大轉變。在這樣的情況下所得到的感受，是會長

期得刻在心中。

所以其實本次三級警戒之後，到施打疫苗之

前，對行銷人來說，是相當重要的時刻。需要密切

得關注，消費者心態的轉變，研究消費者的下一

步，然後做出決策、計畫，比別人更快一步進到新

的利基市場。

危機就是轉機，雖然是句老生常談，但用在現

在這個時刻是再適合不過了，2021年閱讀此文章
的您，在已經撐過2020年的當下，已經證明您比
許多公司企業更加強健，更應該要比往更貼近消費

者，尋找再一次成長的機會，讓我們一起努力，期

待疫情之後的美好時代。

三、如何佈局成為不穩定時代下的贏家

當我們看到花旗銀行這種世界性的大企業，做

出了重大決策，預計收起13個國家的消費金融業
務，更不用提許多中小企業以及旅遊業還在等待著

雨水的降臨。沒有人能預言局勢會怎樣走，不過生

意要做，策略仍是要有的，只是長短深淺的不同，

雖然我們也看過有計劃的但沒有贏的狀況，但我們

從未看過沒有計畫的贏家，在此分享三個觀點，希

望帶給正在閱讀的各位經營上的靈感。

1.比以往更靠近消費者並且尋找成長機會

「瞬息萬變的世界」是我們常常掛在嘴上的

話，但是從2020年到2021年的這段期間，相信許
多人都真正第一次深刻的感受到這句話的意義。不

用說世界，光是台股去年的資金流動之快速，從生

醫股到科技、航運股的走勢，就讓許多人來不及作

出回應。另外，原本預期新的服務、科技被接受的

時間，要以「年」來計算的情境，突然被壓縮在1
年內就完成了。

然而這一切真的都沒有任何根據可言嗎？回頭

來看其實並非如此。若是能夠注意到疫情蔓延的速

度，以及有足夠的大膽假設，就多少能夠知道在家

上班的需求將會擴大，再從此延伸出去，所謂的宅

經濟、訂閱經濟、線上購物及航運的需求都可以設

想出來。放棄觀察、研究消費者的下一步，那就等

於放掉了比別人更快一步進到利基市場的機會。

身為決策者的您應該要想的是：這些行為在 
COVID-19之後還有多少會持續著？業者和消費者
的態度、需求還有計畫會是什麼？大家的生活方式

會回到之前還是繼續著現在的「新常態」？如果

消費者要花錢，他們願意花在什麼事物上面呢？ 
2021年在地理和區域上的商業市場會發生怎樣的
變動呢？這些都是很重要並且經理們在計畫決策時

必須知道的洞查。

2.在不確定的情況下點亮前方燈，並觀察競爭者
    的動向

相信在經歷過2020年之後，我們不需要學習
就已經建立起的態度就是「危機意識」，就如同

開車，以往我們只打著前方燈，現在各個企業都開

始建立起自己的燈塔及展望台，四處尋找可能的機

會。我們可以不用當第一個吃螃蟹的人，但絕對不

要當最後一隻老鼠。

前面提到的，在這個當下還在看著這篇文章的

您，已經確定了您在這個市場的地位，然而挑戰並

非到此結束。除了原本我們熟悉的領域之外，是否

還能夠將自己的角色延伸到其他領域之中，爭取更

多發展空間，確保在市場輪轉的時候我們不會只能

夠在原地等待救援，這也是非常重要的一環。

觀察競爭者的動向的重要性在此時大大增加，

而以往可能覺得離我們遙遠的有關嚴重流行病、戰

爭或金融風暴等無法預測的國際事件也都變觸手可

及。因此培養敏感度或是尋找一個可以協助你的夥

伴，在您想要投入一個不熟悉的市場前點亮道路，

從過去經驗來判讀目前的局勢，得到最佳的洞察，

幫助企業從被動走向主動出擊的方式，來做出最有

效率的決策。

3.在盡量降低風險之下探索可觀的國際成長機會

疫情現在已漸告一段落，先不論當中的有得有

失，我們確實看到了台灣產業了另一道曙光，而在

產量穩定，甚至國內產能過剩之際，有廠商直接把

產線設備輸出到國外，就此成立國外工廠，找到另

一條發展路線。

當然我們不可能每個公司都擁有一條龍的產線

與通路，但是這次事件讓許多人看到了往上游或下

游發展的可能性，而這條路未必是在國內。我們也

不一定是要從自身出發，也可以當作一個協助自家

上下游國外廠商進入台灣發展的媒介，從這樣的角

度來思考公司發展的各種可能性。

當國內市場停滯不前的時候，小心地選擇國際

市場會是帶來成長的關鍵。儘管如此，在沒有評估

公司計劃的強項、弱項、風險和機會的情況下進

入，將可能造成巨大的風險。仔細的評估是必要

的，而一個強而有力且有經驗的公司將會透過經濟

和交易資料，加上大數據演算的協助，以及過去的

經驗，協助找到一個最適合切入國際化的角度，減

少許多不必要的風險與成本，例如企業合作以及管

道接洽等等。放眼台灣之外，找尋其他可能，會是

我們在疫情之中看到許多企業思考的方式。

靠近消費者、領域延伸、國際發展，希望達到

拋磚引玉的效果，帶給您有一些思考的靈感。有挑

戰的環境，才會出現獲利的機會，COVID-19攪亂
了一片紅海，也帶來了另一片藍海，希望大家除了

能夠挺過疫情外，也能夠更加突破，在疫情過後成

為領域的領頭羊。


