
顧客 
忠誠度 
的演變

奧美近⽇開展的⼀項新研究表明，顧客越來
越期望品牌體驗能夠更加個性化、沉浸式，
且與他們更加相通。這種期望正驅動著顧客
忠誠度的演變。

EXPERIENCE



執⾏摘要

為了更好地瞭解全球消費者當前的忠誠度需求和期望，奧美消費者體驗與

Sitecore 聯合開展了⼀項調查： 

·影響品牌忠誠度的因素是什麼？ 

·推動消費者參與忠誠度計劃的因素是什麼？ 

·消費者希望品牌如何與他們互動？

我們發現：

· 影響品牌忠誠度的因素不僅僅是忠誠度計劃中設定的獎勵。 

· 要吸引消費者參與到忠誠度計劃中，品牌必須兼顧理性和情感利益。 

· 消費者依然期望在整個旅程中獲得定制化、個性化、與渠道相關的體驗。 

· 消費者對忠誠度計劃和其他建立品牌關係的⽅式持開放態度。這為品牌提 

   供了建立顧客忠誠度和推動業務影響⼒的重要機會。
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引⾔

從⼀些表現俱佳的忠誠度計劃來看，隨著這

些計劃的推出，品牌消費額有了⼤幅提升，

品牌從會員那裡收穫了相當可觀的收入。 

⽽現如今，品牌忠誠度的情況正在發⽣轉

變。近來，新冠疫情和其他社會問題的陰霾

不散，對我們的⽣活和⼯作產⽣著深遠影

響。 

剛剛過去的幾年裡，成千上萬的企業破產停

業。然⽽，如果將最近發⽣的商業紛爭歸咎

於這些負⾯事件，顯然是缺乏遠⾒的。其實

早在疫情爆發之前，品牌就開始⾯臨顧客留

存和發展的挑戰。 

原因何在？品牌失敗的⼀個重要原因是，⾏

銷環境在不斷演變，顧客也在不斷變化，⽽

品牌卻固守已經過時的策略。 

今天我們⾯對的是⼀群聰慧的顧客，⽽他們

也充滿著期待。他們希望⾃⼰的業務能得到

認可和回報。他們期待個性化的服務和針對

性的優惠。

他們希望從品牌互動中獲得更⼤意義。 

然⽽，品牌卻依然以陳舊的思想看待顧客

——他們以為這些顧客依然對品牌的忠誠

度打卡活動念念不忘，以為顧客還不知電

⼦商務是為何物，以為他們會理所當然地

受到顧客的光顧。 

其實這種顧客早已不復存在。 

沒有永遠的顧客：忠誠度是不斷變化的，

顧客亦是如此。 

過時的忠誠度計劃是沒有意義的——這些

計劃只關注交易，缺乏情感參與，沒有創

新，也沒有發展。如果品牌堅持這種陳舊

的忠誠度策略，他們只會希望落空，與積

極回報失之交臂，接下來看到的將是顧客

們⼀個個轉⾝離去。 

我們認為，今天的品牌必須不斷發展各⾃

的忠誠度計劃，以完全釋放顧客忠誠度的

潛⼒，推動顧客的終⾝價值。

⼀直以來，顧客忠誠度計劃都是全⾯忠誠度策略
的重要組成部分，可以推動重⼤商業成果。 
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澳洲  
204 ⼈

6

研究⽅法

八⼤
主要發現

我們在 13 個市場中，⽤每個市場的⺟語對參與品牌互動的消費者（BEC）進⾏了定量

調查。根據定義，BEC 的年齡區間是 18-64 歲，⾄少在⼀個⽬標⾏業中與品牌開展互

動（他們允許品牌通過電⼦郵件、簡訊、社交媒體或品牌忠誠度計劃與他們溝通）。 

零售業（例如，百貨公司、便利商店、加油站、線上零售等） 

食品（例如，餐廳、雜貨店等） 

服務或體驗（例如，航空公司、飯店、遊樂園等） 

⾦融服務（例如，銀⾏、信⽤卡、投資等） 

ENGINE INSIGHTS 在 2021 年 10 ⽉ 12 ⽇⾄ 19 ⽇進⾏了⼀次 CARAVAN Plus（定制

綜合）調查。 

該調查針對以下市場。下⽅顯⽰了每個市場的參與⼈數：

⽅法和受眾

巴⻄  
510 ⼈

中國  
508 ⼈

香港  
504 ⼈

南非  
505 ⼈

⻄班牙 
503 ⼈

阿拉伯聯
合⼤公國  
503 ⼈

英國  
506 ⼈

美國  
510 ⼈

印度  
503 ⼈

印度尼⻄亞  
504 ⼈

墨⻄哥  
505 ⼈

紐⻄蘭 
505 ⼈
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1. 消費者對品牌關係持開放態度
⼤多數消費者都願意聽取品牌的意⾒。⼀些消費者明確允許品牌通過某個項⽬

或其他途徑與他們溝通，這為品牌提供了探索消費者⼼靈和思想的途徑。

的受訪者已經註冊了品牌忠誠度計劃，
這些品牌可以基於數位參與和交易數據獲得豐富洞察⼒。這些洞察⼒對於保持

品牌參與度及提升顧客價值⾄關重要。（⾒附錄，問題 1）

八⼤主要發現

受訪者清楚地知道⾃⼰在忠誠度計劃中擁有會員資格，

72%                   的受訪者表⽰他們知道⾃⼰加入了多少

個品牌忠誠度計劃。
有了這種瞭解，品牌就獲得了與消費者發展關係的機會。（⾒附錄，問題 2）

81% 的受訪者接受溝通。
阿聯酋、紐⻄蘭、香港和澳洲的消費者更傾向於加入忠誠度計劃，⽽巴⻄、⻄

班牙、印度和印度尼⻄亞的消費者更傾向於接受溝通。（⾒附錄，問題 3）

值得注意的是，與消費者互動越頻繁的⾏業越有可能⿎勵更多的消費者參與。零售、食品和⾦融

服務⾏業的平均參與度為 82-84%，⽽服務和體驗⾏業則相對落後。（⾒附錄，問題 4）

針對以下各項，請說明您是否註冊了消費者參與計劃，或與⾏業內的任何品牌開展了互動。可以

是關於優惠、購買、活動、服務契約、會員資格等的溝通或發帖。請在每⼀⾏中選擇⼀項。

調查問題

參與品牌互動的消費者（選擇其中⼀個回答的受訪者）：

[X] 是的，我允許品牌通過電⼦郵件、簡訊、社交媒體等與我溝通，但沒有參與忠誠度計劃。

[X] 是的，我已經註冊了某品牌的忠誠度計劃。

82%
零售業
（例如，百貨公司、便利商

店、加油站、線上零售等）

食品
（例如，餐廳、雜貨店等）

服務或體驗
（例如，航空公司、飯店、

遊樂園等）

⾦融服務
（例如，銀⾏、信⽤卡、

投資等）



6% 11% 33% 32% 18%
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2. 今天的消費者對品牌提出新的期望
研究發現，消費者對品牌提出了更多的期望——他們渴望個性化、沉浸式，且與他們相通的品

牌體驗。

八⼤主要發現

將顧客作為個體來對待
個性化的溝通和體驗是必須的。曾經這是品牌脫穎⽽出的⼀種⽅式，⽽如今，這已經成為品牌

必須滿⾜的要求之⼀。要滿⾜今天的消費者期望，就必須從細分的互動⽅式轉向個性化的互動

⽅式。（⾒附錄，問題 5）

與顧客相通
當消費者提供個⼈信息和偏好時，他們希望得到的是與之相通的互動體驗。也就是說，顧客向

品牌分享信息後，品牌應當讓顧客感覺值得為該品牌投入。（⾒附錄，問題 6）

分享價值觀
50% 的受訪者表⽰，過去幾年中，在決定是否加入或繼續參與某品牌的忠誠度計劃時，他們更

加重視該品牌的價值觀。這⼀點很重要，品牌也不願忽視這⼀半的受眾或成員的感受。（⾒附

錄，問題 7）

過去幾年中，在決定是否加入或繼續參與某品牌的忠誠度計劃時，品牌的聲譽、價值和⾏動對您的重要性

是否有所改變？請選擇⼀項。

調查問題

在整個旅程中認可消費者
消費者希望在整個品牌互動過程中得到認可，被品牌視為忠誠顧客。（⾒附錄，問題 8）

總⽽⾔之，未來帶領品牌走向更遠⽅的因素，不會是過去推動品牌發展⾄今的因素。品牌必須考

慮消費者的⾏為、⼼態、參與歷程和需求（無論已知還是未知的），以推動顧客忠誠度的發展。

有改變，重要性⼤⼤降低 有改變，不是那麼重要 没有變化 有改變，更重要了 有改變，重要性⼤⼤提升

使⽤第⼀⽅和零⽅數據的 
六個理由
由於新法規的制定，您無法隨意使⽤第三⽅數據，此時您可以利⽤與忠誠度計劃相關的第

⼀⽅和零⽅數據。在向顧客提供與個⼈相關的信息時，這些數據都是⾄關重要的。顧客參

與度有賴於不斷捕捉新的顧客數據，以瞭解顧客的偏好，同時利⽤機器學習來實現⾏銷⼯

作的⾃動化。 

第⼀⽅數據是顧客接收產品或服務所需提供的信息，例如，顧客的姓名和地址，或為了與

正常顧客或潛在顧客進⾏互動⽽收集的信息（例如，購買資料或網路瀏覽紀錄）。相比之

下，零⽅數據是顧客選擇性地與品牌分享的信息，比如顧客購買其他品牌產品的尺⼨。借

助零⽅數據，您可以為顧客推薦最適合的尺⼨，或者顧客喜歡的葡萄酒類型，這樣您的酒

廠就可以提供受顧客歡迎的葡萄酒品種。 

數據質量 

第⼀⽅和零⽅數據比第三⽅數據更可靠，能

更好地鎖定顧客；⽽第三⽅數據則存在處理

時間長，分析結果不準確的缺點。 

促銷效果 

當品牌將⼤規模促銷的讓利資⾦轉移到精確

定位的個性化促銷上時，投資回報（ROI）

便會增加。 

媒體效⼒ 

使⽤第⼀⽅和零⽅數據，可以更好地定位現

有顧客和潛在顧客，更好地開發相似模型，

並優化媒體⽀出。

全⽣命週期⾏銷與個性化 

更好的數據質量和更豐富的數據功能能夠幫

助您更好地瞭解顧客群體，這樣您可以時時

作出反應，從⽽提升顧客體驗，加強顧客與

品牌的情感紐帶。 

新的收入來源 

隨著潛在合作夥伴付費訪問您的會員群和忠

誠度計劃的第⼀⽅數據，您收集的消費者⾝

份和數據越多，獲得收入的機會就越多。 

隱私保護 

⼀些顧客可能會對其他品牌的數據隱私做法

抱有顧慮；如果您採⽤授權會員使⽤第⼀⽅

和零⽅數據的做法，那麼您就有機會贏得這

些顧客。 

*Denise Dahlhoff, PhD, “Consumers’ Attitudes About Data Practices,” The Conference Board, Oct. 2020. 
（Denise Dahlhoff 博⼠，《消費者對數據隱私做法的態度》，世界⼤型企業聯合會，2020 年 10 ⽉。）
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THE CHANGING LOOK OF LOYALTY12

Understanding what makes consumers feel more loyal should inform how you influence 
them to act more loyal. While rational reasons (e.g., offers, benefits, and rewards) are still 
vital, an increasing number of emotional drivers show significant importance.

3.  Brand loyalty is driven by much 
more than programs

EIGHT PRIMARY FINDINGS

4.  Brand engagement is critical to 
avoiding attrition
Loyalty programs can build brand trust, but one misstep during the customer experience 
can deeply erode the consumer-brand relationship. 

44% of respondents have stopped engaging with a 
loyalty program because of a single bad experience. 
And that percentage increases with members of Gen Y and Z. Loyalty is bigger than a 
program—it extends across the entire customer experience. (See appendix, question 10.) 

13OGILVY EXPERIENCE

High-quality products

Discounts, rebates, and promotional offers

Loyalty program rewards

Exceptional customer service

Knowing my privacy is protected

Brand values that align with my values

Brands that create unique experiences personal to me

Personalized communications

Something else

None of these

65%

60%

55%

52%

45%

36%

31%

27%

1%

1%

SURVEY QUESTION
What makes you feel loyal to a brand? Please select all that apply. 

Rational

Emotional

First, there’s the transactional,  
back-of-mind loyalty whose 
customers stick with a brand 
because it’s the easy, go-with-

the-flow thing to do. The vast majority of 
businesses land here—using data, technology, 
and automation by rote in hopes of bringing 
people back via regular communications, 
discounts, and promises of points-based 
currency. These efforts hinge on the loyalty 
of familiarity and customers’ fears of the 
unknown to prevent them from straying.

The problem is, this kind of loyalty is ripe for 
disruption—and easy to break. One email 
from a competitor offering a deep discount 
for a first-time purchase just might sway 
those seemingly loyal customers. Or what if 
a competitor boldly wades into a political or 
civil rights fray, and your customers—whose 
values align perfectly with that move— 
decide to purchase their next coat, brunch, or 
kayak from that brand. Maybe they even join 
that brand’s loyalty program.

The second type of loyalty, found 
more rarely, is akin to devotion. 
Yes, it also uses data, tech, and 
automation to measure and predict 

customer value, and keep people coming 
back. But it leverages these tools in more 
human, more creative ways—inviting 
customers to join something greater. This 
brand inspires, involves, and rewards them. 

And this type of loyalty begins the first time 
someone hears about your business and 
builds with every interaction.

This second type is what modern, long-
lasting brands aim to cultivate. In addition to 
rational elements, consumers today expect 
companies to deliver exceptional customer 
service, privacy, and brand values that align 
with theirs. Obviously, a lot is weighing on a 
brand’s approach to loyalty. (See appendix, 
question 9.) 

Is your loyalty strategy past its freshness date?

There are two categories of loyalty we see in today’s 
marketplace. 
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3. 影響品牌忠誠度的因素不僅僅是忠誠度 
     計劃中設定的獎勵

瞭解促使消費者更加忠誠的因素，幫助您理解如何影響顧客的忠誠⾏動。理性驅動因素（如優

惠、利益和獎勵）固然重要，但⼀些情感驅動因素的重要性也⽇益凸顯。

八⼤主要發現

促使您對⼀個品牌更加忠誠的因素有哪些？請選擇所有適⽤項

調查問題

⾼質量的產品

折扣、回扣和促銷優惠

忠誠度計劃的獎勵

卓越的客⼾服務

隱私保護

品牌價值與我的價值觀⼀致

為我創造獨特的體驗

個性化溝通

其它

以上都不是
理性驅動因素

情感驅動因素

4. 品牌參與是避免顧客流失的關鍵
忠誠度項⽬有助於建立品牌信任，但在顧客體驗過程中，任何⼀個錯誤的步驟

都會深深地侵蝕消費者與品牌的關係。

44%                    的受訪者會因為⼀次糟糕的經歷⽽退出

品牌的忠誠度計劃。
這個比例在 Y 世代和 Z 世代受訪者中還要更⾼。忠誠度計劃不是⼀個單⼀的

項⽬，它貫穿著顧客體驗的整個過程。（⾒附錄，問題 10）

在今天的市場上，我們看到了兩類忠誠度策略。
您的忠誠度策略是否已經過了保鮮期？

                 ⾸先，有⼀種交易型的、下意識

                 的忠誠度策略，這種策略會促使

                 顧客堅持購買某個品牌的產品，

因為這是⼀件簡單、順其⾃然的事情。絕⼤

多數企業的做法是，⼀味地使⽤數據、技術

和⾃動化流程，希望通過定期溝通、折扣和

積分貨幣來吸引顧客。這些策略依靠的是顧

客對熟悉事物的忠誠和對未知事物的恐懼

（擔⼼誤入歧途）。

問題是，這種忠誠度策略已經到了被顛覆的

邊緣，⽽且很容易被打破。只要您的競爭對

⼿發送⼀封電⼦郵件，為⾸次購買產品的顧

客提供⾼額折扣，就可能動搖那些看似忠誠

的顧客。或者，如果某個競爭對⼿⼤膽地涉

⾜敏感觀點領域，⽽您的某位顧客的價值觀

與這⼀舉措完全⼀致，那麼這位顧客就會轉

⾝購買該品牌的產品。甚⾄，他會加入該品

牌的忠誠度計劃。

                 第⼆種忠誠度策略比較少⾒，類

                 似於參與。這種策略同樣使⽤數

                 據、技術和⾃動化來衡量和預測顧

客價值，並吸引顧客不斷回購。但它以更⼈

性化、更有創意的⽅式利⽤這些⼯具——邀

請顧客參與更偉⼤的事業。這些品牌會激發

顧客，讓他們參與進來，並給予他們獎勵。

這種忠誠度策略始於顧客第⼀次聽說您的這

項業務，並隨著每次互動⽽建立忠誠關係。

現代具有持久⼒的品牌應當培養第⼆種策

略。除了理性因素外，今天的消費者還希望

公司能夠提供卓越的顧客服務、隱私保護和

志同道合的品牌價值。顯然，有很多因素在

影響著品牌忠誠度策略。（⾒附錄，問題 9）
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理性驅動因素

情感驅動因素以下哪種情況最有可能吸引您參與品牌忠誠度計劃？請選擇所有適⽤項

調查問題

促銷和優惠

賺取積分以獲得獎勵

定期向會員送出驚喜禮物

品牌的聲譽和價值

產品和服務的持續改進

分級計劃，根據我的消費活動提供獨家優惠

易於理解的隱私和數據安全動態信息

根據我的喜好提供個性化的服務和溝通

獨特的品牌體驗和獨家會員活動

會員社群

其它

以上都不是

THE CHANGING LOOK OF LOYALTY12

Understanding what makes consumers feel more loyal should inform how you influence 
them to act more loyal. While rational reasons (e.g., offers, benefits, and rewards) are still 
vital, an increasing number of emotional drivers show significant importance.

3.  Brand loyalty is driven by much 
more than programs

EIGHT PRIMARY FINDINGS

4.  Brand engagement is critical to 
avoiding attrition
Loyalty programs can build brand trust, but one misstep during the customer experience 
can deeply erode the consumer-brand relationship. 

44% of respondents have stopped engaging with a 
loyalty program because of a single bad experience. 
And that percentage increases with members of Gen Y and Z. Loyalty is bigger than a 
program—it extends across the entire customer experience. (See appendix, question 10.) 
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High-quality products

Discounts, rebates, and promotional offers

Loyalty program rewards

Exceptional customer service

Knowing my privacy is protected

Brand values that align with my values

Brands that create unique experiences personal to me

Personalized communications

Something else

None of these

65%

60%

55%

52%

45%

36%

31%

27%

1%

1%

SURVEY QUESTION
What makes you feel loyal to a brand? Please select all that apply. 

Rational

Emotional

First, there’s the transactional,  
back-of-mind loyalty whose 
customers stick with a brand 
because it’s the easy, go-with-

the-flow thing to do. The vast majority of 
businesses land here—using data, technology, 
and automation by rote in hopes of bringing 
people back via regular communications, 
discounts, and promises of points-based 
currency. These efforts hinge on the loyalty 
of familiarity and customers’ fears of the 
unknown to prevent them from straying.

The problem is, this kind of loyalty is ripe for 
disruption—and easy to break. One email 
from a competitor offering a deep discount 
for a first-time purchase just might sway 
those seemingly loyal customers. Or what if 
a competitor boldly wades into a political or 
civil rights fray, and your customers—whose 
values align perfectly with that move— 
decide to purchase their next coat, brunch, or 
kayak from that brand. Maybe they even join 
that brand’s loyalty program.

The second type of loyalty, found 
more rarely, is akin to devotion. 
Yes, it also uses data, tech, and 
automation to measure and predict 

customer value, and keep people coming 
back. But it leverages these tools in more 
human, more creative ways—inviting 
customers to join something greater. This 
brand inspires, involves, and rewards them. 

And this type of loyalty begins the first time 
someone hears about your business and 
builds with every interaction.

This second type is what modern, long-
lasting brands aim to cultivate. In addition to 
rational elements, consumers today expect 
companies to deliver exceptional customer 
service, privacy, and brand values that align 
with theirs. Obviously, a lot is weighing on a 
brand’s approach to loyalty. (See appendix, 
question 9.) 

Is your loyalty strategy past its freshness date?

There are two categories of loyalty we see in today’s 
marketplace. 

5. 忠誠度計劃必須不斷發展以滿⾜消費
    者的全部需求

依靠定期溝通、折扣和積分貨幣的陳規舊俗是不可持續的做法。

八⼤主要發現

我們需要⼀種新的⽅法，即以情感為紐帶來建立忠誠度和個⼈關係。在接

受調查的消費者中，有 80% 的受訪者表⽰，情感利益有助於維持他們對

忠誠度計劃的參與。

我這並非指這種⽅法優於另⼀種⽅法。這是⼀種權衡考慮的⽅法，以吸引廣泛的世代

和區域群體。（⾒附錄，問題 11） 

兼顧理性和情感因素的參與⽅法可以促進項⽬的發展，為顧客提供更豐富的體驗和⽬

標價值。

5.  Loyalty programs must evolve  
to meet the full range of  
consumer needs
The old approach of relying on regular communications, discounts, and point-based currency 
is not sustainable. 

A new approach, building emotional loyalty and personal relationships, is what’s 
needed. Eight in ten consumers surveyed indicate that emotional benefits help 
maintain engagement in a loyalty program. 

This is not about one type of benefit over the other. It’s about a balanced approach that 
appeals to a wide range of generational and regional segments. (See appendix, question 11.) 

An engagement approach that addresses both rational and emotional motivations helps 
programs evolve to provide richer experiences and targeted value to customers.
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We believe brand devotion requires four types of consumer bonds:  
emotional, social, financial, and structural. 

BOND WITH CONSUMERS 
IN FOUR WAYS

By factoring in these four components, a company extends its brand value and 
differentiates its loyalty proposition. The strong bonds built can unlock advocacy or 
sustain negative interactions.

SURVEY QUESTION
Which of the following are most likely to keep you engaged with a brand 
loyalty program? Please select all that apply. 

Rational

Emotional

Promotions and offers

Earning points for rewards

Surprise gifts delivered to members periodically

A brand's reputation and values

Ongoing product and service enhancements

Program tiers to receive exclusive benefits based 
on my spending activity

Easy-to-understand updates about privacy and 
data security

Personalized service and communications based 
on my preferences

Unique brand experiences and invitation to 
exclusive member events

Access to a member commmunity

Something else

None of these

66%

63%

47%

45%

43%

38%

37%

35%

32%

23%

0%

1%

Experiences that 
make people 
feel personally 
recognized and 
involved, such as 
personalization, 
exclusive access, 
and surprises.

Experiences that give 
a financial benefit to 
loyalty—for example, 
points for purchase, 
coupons and 
exclusive offers.

Experiences 
that give a social 

benefit to loyalty, 
such as access 

to networks and 
group benefits.

Experiences that 
make it harder to leave 

the brand or easier to 
keep buying, such as 

subscription programs 
or free shipping. 

Social

StructuralFinancial

Emotional
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與消費者建立聯繫的四種⽅式
我們認為，建立品牌忠誠需要四種類型的消費者紐帶 

——情感、社會、財務和架構。

公司可以從這四個⽅⾯擴展其品牌價值，打造與眾不同的忠誠度主張。通過這種⽅式所建

立的強⼤紐帶，可以釋放宣傳價值；當出現消極互動時，也有助於維持關係。

讓顧客感到⾃我

認可和個⼈參與

的體驗，如個性

化服務、獨家訪

問和會員驚喜。

賦予經濟利益的體驗，

如消費積分、優惠券和

獨家優惠。

賦予社會利益的

體驗，如加入某

網絡或團體。

讓顧客依賴品牌或持續

購買的體驗，如訂閱計

劃或免費送貨。

情感 社會

財務 架構
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    品牌網站

        客⼾服務

 在線聊天

    品牌社交媒體
   (如：Facebook、Instagram 等)

  簡訊應⽤程式   
               (例如, WeChat, Line)

簡訊

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

39%

43%

21%

45%

41%
(電話或電⼦郵件)

電⼦郵件 33% 47%

品牌官⽅應⽤程式 34% 43%

41%

58%

49%

45%

44%

36%

35%

30%

30%

0%

9%

17奧美消費者體驗

6. ⼤多數消費者會受到付費型忠誠
   服務的激勵

顧客會為哪些服務付費？

八⼤主要发现

                  的受訪者表⽰，他們願意為⾃⼰想要的東⻄付費，
無論是免費送貨還是驚喜的額外服務。在新項⽬中，提供付費型忠誠服務是⼀個明智的考慮。⽽對

於現有項⽬，付費型忠誠服務通常作⽤⼀種疊加策略，專⾨針對創收項⽬。（⾒附錄，問題 12） 

91% 

除了價格因素，以下哪些因素最有可能促使您為品牌忠誠度計劃⽀付會員費或訂閱費？請選擇所有適⽤項

調查問題

免費送貨

驚喜禮物或額外服務

獨家產品和服務

額外獎勵

服務升级

提前享受新產品和新服務

能夠與朋友或家⼈分享訂閱信息

訂閱者專屬促銷⽇

其它

我不會為了任何原因⽽⽀付訂閱費

7. 如何在顧客旅程中體現您的項⽬ 
    的重要性

⾸先建立數位化參與模式。

                      的受訪者表⽰，應⾄少

提供⼀種⽀持忠誠度計劃的數位互動

平台，這對會員參與很重要；

調查顯⽰，顧客服務對消費者來說極其重要。

雖然數位化顧客服務帶來了⾼效的體驗，但如

果消費者能夠接觸到真正瞭解其需求的⼈，則

可以獲得⼀種特殊的體驗。想像⼀下，如果品

牌互動過程中，品牌沒有認識到您的忠誠度或

97% 
發現您的問題，那會怎樣。顯然，每個接觸點

都需要⼀對⼀的體驗。 

就是說，消費者參與互動的數位平台各不相

同，比如品牌網站、應⽤程式、社交網站，等

等。近 25% 的受訪者認為，⾄關重要的是為

消費者提供四⾄六種數位參與渠道。隨著社交

與通訊應⽤程式（如微信、WhatsApp）帶來

更多選擇，品牌必須有效擴⼤其忠誠度⽣態系

統。今天的數據和技術可以連接並推動個性化

的、可擴展的顧客體驗，從獲取⽤⼾到提⾼活

躍度，再到品牌宣傳。

73%                   的受訪者稱其⾄關重要。

談及品牌忠誠度計劃的持續參與，在品牌忠誠度計劃的互動⽅⾯，以下每種渠道的重

要性如何？請在每⼀⾏中選擇⼀項。

調查問題

非常重要

有點重要

29%

29%

30%

42%

40%

38%

顧客忠誠度的演變



（BusinessWire，《研究表明，⼤多數 IT 領導者認為技術債務是重建創新的最⼤威脅之⼀》，2021 年 6 ⽉ 15 
⽇。）

1918 顧客忠誠度的演變

以數據為燃料
品牌忠誠度戰略必須與顧客視⾓相輔相

成，以實現顧客的終⾝價值。在對價值主

張和商業⽬標影響進⾏持續分析和測量

時，顧客數據是分析與測量的燃料。品牌

從這些部分獲得洞察⼒，並據此對計劃結

構（以及通路和⾏銷活動）進⾏更改，以

滿⾜不斷變化的消費者需求，並影響市場

和社會經濟趨勢。 

要提供個性化體驗，應⾸先獲取數據，以

更好地瞭解消費者的⾏為和對品牌關係的

期望。如今，⾏銷⼈員利⽤這些數據，輔

以研究，以及⾏為、⼼理和技術⼯具，創

造出⼀種全⾯的⾰新⽅法，以提⾼忠誠

度。 

最優秀的品牌擅於發掘關於顧客的獨特⾒

解，然後將這些發現轉化為有意義的忠誠

度戰略。 

為了發現每個品牌獨特的忠誠度洞察⼒，

奧美消費者體驗採⽤了廣泛的研究⽅法，

幫助我們的客⼾與其顧客產⽣深刻共鳴。

我們必須考慮消費者的⾏為、⼼態、參與

歷程和需求（無論已知還是未知的）。然

後，根據最新審定的客⼾數據，我們發現

了⼀些⾒解，這些⾒解將指導我們就客⼾

的長期參與提出建議。此外，數⼗年來，

我們積累了豐富的經驗，幫助客⼾打造世

界知名品牌，因此我們的團隊有能⼒識別

客⼾品牌所特有的關鍵機遇。 

擁抱技術，實現未來戰略

由於各種各樣的技術，我們越來越有可能在

顧客旅程的每⼀個觸點，以⾼度個性化的⽅

式滿⾜顧客的需求。平均⽽⾔，企業將 

28% 的預算⽤於解決技術債務。令⼈驚訝的

是，這與他們在推動創新上所投入的 33% 

相差無幾。  

那麼，該怎麼做？要建立⼀個⾯向未來的營

銷技術站，需要採⽤⼀種可組合⽅法。將領

先的數據體驗平台（DXP）與成套業務能⼒

（PBC）相結合或組合，以實現這⼀⽬標。

每個 PBC 構成應⽤程式的⼀個特徵或⼀項能

⼒，通常以⼀個第三⽅軟體組件來呈現。例

如，⼀個 PBC 可以是⼀個購物⾞，⼀次促銷

活動，或⼀個商業⽤⼾。 

這種可組合架構為企業帶來了許多好處。 

更快地實現價值

使⽤我們的 Platform DXP，客户無需為内容

管理以外的⼯作煩擾。

最佳⽅法

利⽤我們的 Platform DXP，客⼾及合作夥伴

可以將 Sitecore 解決⽅案與最佳的市場技術

站相結合。

THE CHANGING LOOK OF LOYALTY18

A brand’s loyalty strategy and the single 
customer view must work in tandem to 
achieve customer lifetime value. Customer 
data is the fuel for continuous analysis and 
measurement of the value proposition and 
the impact on the business objectives. 
Insights from these components guide 
changes to the program construct—and 
channel and marketing engagement—to 
meet shifting consumer needs and influence 
market and socioeconomic trends.

The creativity involved in delivering a 
personalized experience begins with 
capturing data to better understand a 
consumer’s behaviors and expectations 
for a brand relationship. Today's marketers 
then leverage this data, plus research, with 
behavioral, psychological, and technological 
tools to create a holistic, transformational 
approach to loyalty.

Best-in-class brands excel when they unearth 
unique insights about their customers 
and then translate those findings into a 
meaningful loyalty strategy.

To discover each brand’s singular loyalty 
insights, Ogilvy Experience uses a broad 
range of research methods, helping our 
clients develop deep empathy for their 
customers. We consider customers’ 
behaviors, mindsets, engagement 
journeys, and needs—both known and 
unknown. Then, based on newly examined 
customer data, we uncover insights to 
guide our recommendations for long-term 
engagement. Furthermore, our decades 
of experience building many of the world’s 
biggest brands enable our team to identify—
and this is key—opportunities unique to a 
client’s brand. 

DATA AS FUEL EMBRACE TECHNOLOGY TO 
DELIVER FUTURE STRATEGIES
Thanks to various technologies, it’s increasingly 
possible to meet the consumer in highly 
personalized ways at every touch point 
throughout the customer journey. On average, 
companies spend 28% of their budgets 
addressing tech debt. Perhaps surprisingly, 
that’s nearly the same as the 33% they spend on 
driving innovation.* 

What to do? Building a future-proof marketing 
technology stack requires adopting a 
composable approach. Leading digital 
experience platforms (DXPs) achieve this by 
composing, or combining, packaged business 
capabilities (PBCs). Each PBC is a feature or 
capability of the application and is typically a 
third-party software component. For example, 
a PBC could be a shopping cart, a promotion, or 
a business user. 

Organizations that use composable 
architecture see many benefits:

FASTER TIME TO VALUE
Using our Platform DXP, customers no longer 
struggle to implement beyond content 
management. 

BEST-OF-BREED APPROACH 
Our Platform DXP allows our clients and 
partners to assemble Sitecore solutions that 
work with a best-of-breed martech stack.

LOWER TOTAL COST OF OWNERSHIP
Customers shouldn’t have to battle with the 
high cost of hosting and annual upgrades. DXPs 
address both.

HIGHER ROI
With a composable solution, customers get to 
ROI faster and unlock further opportunities to 
accelerate growth.

FLEXIBLE DEVELOPMENT
This approach allows us to build client solutions 
with modern frameworks: Headless, Jamstack, 
MACH, etc.

DIFFERENTIATED SOLUTIONS
Partners can build value-add and differentiated 
solutions, and then go after a larger addressable 
market.

TECHNICAL TALENT POOL
Partners and customers can access a wider 
pool of talent across both .Net and Javascript 
communities.

FASTER DEVELOPMENT CYCLES
Modern CI/CD pipelines and DevOps reduce 
innovation cycles, thereby leading to far greater 
agility.

In summary, a composable approach 
uses various vendors, offering robust and 
comprehensive functionality; it doesn’t rely  
on a single vendor to produce standard 
functionality as a one-size-fits-all offering.

*  BusinessWire, "Study Reveals Majority of IT Leaders Consider Technical Debt One of the 
Biggest Threats to Innovation as They Build Back," June 15, 2021. 19

* BusinessWire, "Study Reveals Majority of IT Leaders Consider Technical Debt One of the  
Biggest Threats to Innovation as They Build Back," June 15, 2021.

降低總擁有成本 

客⼾應該從⾼昂的托管費⽤和年度升級費⽤中

解脫出來。⽽ DXP 恰恰可以解決這兩個問題。

更⾼的投資回報率 

有了可組合的解決⽅案，客⼾可以更快地獲

得投資回報，並釋放更多機會，以加速增

長。 

靈活的開發 

借助這種⽅法，我們能夠⽤現代框架構建客

⼾解決⽅案，如 Headless、Jamstack、

MACH 等。 

差異化的解決⽅案 

合作夥伴可以建立差異化的增值解決⽅案，

以爭取更⼤的⽬標市場。 

技術⼈才庫 

合作夥伴和顧客可以在 .Net 和 Javascript 

社群中獲得更廣泛的⼈才庫。 

更快的開發週期 

現代 CI/CD 管道和 DevOps 縮短了創新週

期，⼤⼤提升了靈活性。 

總⽽⾔之，可組合⽅法使⽤不同供應商，提

供強⼤⽽全⾯的功能；它不依賴單⼀供應商

來提供通⽤的標準功能。 



54%

47%

46%

44%

33%

31%

28%

23%

0%

10%
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8. 品牌體驗不侷限於單⼀顧客

無論是好的還是壞的品牌體驗，都會影響⼀位 

BEC 的看法，這是毋庸置疑的。但這樣的體驗

並不能⽌步於單個消費者。以前，顧客可能會

把好的或壞的品牌體驗告訴幾個朋友或家⼈。 

今天，有些具有話語權的消費者可以在社交媒

體上與他們的粉絲互動，以指數級的速度建立

粉絲對品牌的印象。粉絲的規模從幾⼗個⼈到

幾萬⼈不等。

八⼤主要發現

他們最常分享積極的體驗，但中庸或消極體驗

也有機會暴露在社交媒體上。針對這⼀現狀，

品牌不僅應該考慮如何提供良好的品牌體驗，

還應該構思如何幫助消費者講述品牌故事。印

度和南非受訪者在各⾃渠道中的聲發聲最為直

⾔不諱。（⾒附錄，問題 13）

以下哪些原因會促使您在社交媒體上發佈、分享、喜歡或評論⼀個品牌？請選擇所有適⽤項

調查問題

分享⼀次積極體驗

分享⼀些新奇或有趣的事物

推廣我喜歡的產品

講述⼀次划算的交易

分享我想收到的禮物

分享⼀些趣事

抱怨⼀次消極體驗

抱怨某個產品不符合我的標準

其它

我不會在社交媒體上發佈關於某個品牌的信息

積極

中性

消極

世代差異分析
從世代差異的趨勢來看，每⼀代⼈都對忠誠度計劃設有⾃⼰的期望。對於剛剛成年的年輕

消費群體來說，他們在建立⾃⼰的購買⼒時，似乎更看重品牌體驗的核⼼元素。

成長於⼤眾廣告和⾏

銷時代的嬰兒潮⼀

代，重視傳統性忠誠

度驅動因素，如理性

利益，在採納創新⽅

法時比較緩慢。

定制化的忠誠度戰略應滿⾜會員的世代需求，同時維護忠誠度策略的願景和價值主張。

嬰兒潮⼀代

傳統性忠誠度

X 世代

雖然 X 世代也經歷了

⼤眾廣告和⾏銷時代，

但他們處於網路時代的

最前沿。或許正是由於

這種廣泛的接觸，使他

們同時包容傳統性和新

⼀代忠誠度因素和渠

道。

Y 世代既⼼懷壯志，⼜

是科技的弄潮兒。他們

能更好地控制⾃⼰的數

位接觸點，並對創新體

驗持開放態度。然⽽，

在經歷了互聯網泡沫破

裂、9/11 事件和 2008 
年次貸危機之後，他們

更加關注忠誠度計劃的

財務效益。

Z 世代是新興的計劃獲

取受眾，富有冒險精神

和創新精神。他們不那

麼迷戀傳統的項⽬利益

和觸點，⽽是尋找與⾃

⼰價值觀相符的品牌，

或者乾脆忽略品牌，不

理會那些猶如古董⼀般

的陳規舊俗。

Y 世代 Z 世代

包容性忠誠度 個性化忠誠度 創新型忠誠度



Lacek 集團位於美國明尼阿波利斯市，是⼀家數據驅動

型機構，專⾨幫助品牌推動客⼾忠誠度、顧客體驗和顧

客參與的發展。25 年來，我們致⼒於為全球⾼端客⼾

提供個性化、有吸引⼒的客⼾體驗。Lacek 集團也是奧

美消費者體驗旗下公司。

Sitecore 是⼀家領先的端到端數據體驗軟體供應商。我

們利⽤ SaaS 平台將數據、內容、商業和體驗統⼀起

來，為歐萊雅、微軟、聯合航空和彪⾺等品牌帶來每個

接觸點的難忘互動。我們的解決⽅案作為⼀項前沿⼯

具，可助⼒品牌與客⼾建立更緊密的聯繫，同時創造內

容效率，推動品牌成為轉型和創新的領導者。

22 顧客忠誠度的演變

結論

調查結果顯⽰，品牌致勝秘訣在於，基於顧客數據制定創造性的忠誠度策

略。⽽且，忠誠度策略必須貫穿顧客旅程的所有階段——從獲取⽤⼾到提

⾼活躍度，再到品牌宣傳。

今天的顧客忠誠度遠⾮顧客積分和⾥程那麼簡單。忠誠度策略⽐忠誠度計

劃更加廣義，需要的不僅僅是⼀個⾏銷團隊的參與。忠誠度策略也不僅僅

是與顧客進⾏貨幣價值的交換（以 x 換 y）。否則，它的意義將只停留品

牌現有顧客，甚⾄是最佳顧客的層⾯。事實上，在任何消費者的整個顧客

旅程中，都可以通過數據來改善品牌互動，提⾼忠誠度。因此，今天的忠

誠度策略也為品牌提供了廣泛的機遇。

您的品牌如何滿⾜消費者的期望？

意識
基於顧客洞察⼒，
塑造信息傳遞 

參與
通過購買⾏為讓客
⼾參與進來，並獲
取第⼀⽅數據，以
激勵客⼾持續參與

發展
培養顧客關係，以實
現價值的共同增長

⽬標
對最有價值的顧客
進⾏細分和定位

收購
在傳統媒體、數位媒
體、社交媒體和亞⾺
遜上購買媒體服務

轉化
在商業和品牌接觸點
上精⼼設計顧客體驗

奧美消費者體驗擁有⼀⽀由 3000 名數據策略專家、產

品經理、設計師、解決⽅案架構師和⼯程師組成的團

隊。他們著眼客⼾的未達需求、業務需求、技術以及

數據可能性，從⽽為顧客創造體驗。我們的團隊通⼒

協作，提供全⾯戰略和全渠道體驗，幫助客⼾快速達

成規模化的價值實現。

奧美消費者體驗

集團

Sitecore

Lacek



66%

77%

72%

81% 
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附錄
調查結果按照「受訪者總數」進⾏計算。按國（區）旗排序顯⽰各地區⾼於和

低於市場平均⽔平的情況：

·低於市場平均⽔平的地區位於總百分比的左側。

·⾼於市場平均⽔平的地區位於總百分比的右側。

問題 1
請說明您是否註冊了消費者參與計劃，或與⾏業內的任何品牌開展了互動。可以是關於優惠、購買、活動、

服務契約、會員資格等的溝通或發帖。

50%

82%63%

71% 88%

66%

72%

81%

問題 2
您在多⼤程度上同意或不同意以下各項？我清楚地知道我⽬前加入了多少個品牌忠誠度計劃。

問題 3
請說明您是否註冊了消費者參與計劃，或與⾏業內的任何品牌開展了互動。可以是關於優惠、購買、活動、

服務契約、會員資格等的溝通或發帖，但不可以是忠誠度計劃。

[X] 是的，我已經註冊了某品牌的忠誠度計劃。

[X] 同意（有點/完全同意）。

[X] 是的，我允許品牌通過電⼦郵件、簡訊、社交媒體等與我溝通，但沒有參與忠誠度計劃。

香港 

中国 



73%

62%

50%
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問題 7
過去幾年中，在決定是否加入或繼續參與某品牌的忠誠度計劃時，品牌的聲譽、價值和⾏動對您的重要性是

否有所改變？請選擇⼀項。

[X] 是的，重要性有些提升/提升很⼤。

問題 4
針對以下各項，請說明您是否註冊了消費者參與計劃，或與⾏業內的任何品牌開展了互動。可以是關於優

惠、購買、活動、服務契約、會員資格等的溝通或發帖。請在每⼀⾏中選擇⼀項。

[X] 是的，我允許品牌通過電⼦郵件、簡訊、社交媒體等與我溝通，但沒有參與忠誠度計劃。

[X] 是的，我已經註冊了某品牌的忠誠度計劃。

參與品牌互動的消費者（選擇其中⼀個回答的受訪者）：

84%
零售業
（例如，百貨公司、便利商
店、加油站、線上零售等）

78%49%
62%

93%73%
84%

82%
食品
（例如，餐廳、雜貨店等） 90%74%

82%

88%63%
73%

73%
服務或體驗
（例如，航空公司、飯店、遊
樂園等）

92%74%
84%

84%
⾦融服務
（例如，銀⾏、信⽤卡、投資等）

問題 5
您在多⼤程度上同意或不同意以下各項？品牌針對忠誠度計劃提供的個性化溝通和體驗不再是⼀個加分項，

⽽是我必須享受的服務。

[X] 同意（有點/完全同意）。

[X] 非常重要/有點重要。

問題 6
以下各項的重要性如何？品牌代表應當知道我是誰，瞭解我的喜好，特別是當我向品牌提供我的信息時。

83%62%
73%

73%36%
50%

中國 香港 

香港 

香港 

香港 中國 

中國 香港 

中國 
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問題 8
以下各項的重要性如何？在所有品牌互動和參與（例如，線上和線下）中被視為忠誠客⼾。

89%
理性驅動因素

93%72%
85%

85%
[X] 是的，重要性有些提升/提升很⼤。

94%80%
89%

83%
情感驅動因素 81%76%

83%

問題 9
促使您對⼀個品牌更加忠誠的因素有哪些？請選擇所有適⽤項。

問題 10
您在多⼤程度上同意或不同意以下各項？我曾經因為⼀次糟糕的經歷（例如，客⼾服務、產品質量等）⽽退

出某個品牌的忠誠度計劃。

44%
[X] 同意（有點/完全同意）。

92%
理性驅動因素 96%89%

92%

83%
情感驅動因素

問題 11
以下哪種情況最有可能吸引您參與品牌忠誠度計劃？請選擇所有適⽤項。

92%75%
83%

問題 12
除了價格因素，以下哪些因素最有可能促使您為品牌忠誠度計劃⽀付會員費或訂閱費？請選擇所有適⽤項。

問題 13
以下哪些原因會促使您在社交媒體上發佈、分享、喜歡或評論⼀個品牌？請選擇所有適⽤項。

91%
所有網路 98%72%

91%

83%
積極 95%63%

83%

50%
中性 68%33%

50%

38%
 消極 51%26%

38%73%32%
44%

香港

香港 

香港 

中國 

中國 

中國 

中國 

中國 

中国 

香港

中國 

香港 

香港 



欲了解更多消息
請聯繫：
https://www.ogilvy.com.tw/zh/
contact.aspx

For more information,  
please reach out to: 
michelle.wildenauer@lacek.com

ogilvy.com


