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全通路商務在全球與區域發展趨勢
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20%

2014 2025

零售業虛擬通路營業額佔比至
2025年將預估成長至20%

資料來源：經濟部網路智慧新臺灣政策白皮書

實體通路

營業額占比

虛擬通路

營業額占比

已開發國家虛擬零售占比約5%至10%，如美

國(6.5%)、英國(9.7%)

開發中國家虛擬零售占比多在5%以下，如中

國大陸(4.1%)、墨西哥(1.4%)、印度(0.4%)

 電子商務為2020年主要新興產

業之一



建立全通路的商務環境已經是勢
在必行
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綫上買, 門店退換

綫上買, 門店提貨

綫上下載優惠, 門店用

 綫上銷售的人, 有 71%  使用過 O2O

 用過中 97% 的人在未來 6 個月內會
再更頻繁使用 O2O 方式

 網民有興趣嘗試的 O2O 玩法



服裝與食品是網購的主要 2 大類
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提供客戶需要的一致體驗才是溝通
的正道
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成功在於全通路銷售與全通路行銷能力



全通路銷售滿足客戶花錢時的心情
與需要

8

獲取

前臺

管理

中台

門店1
Store1

包廂
Store2

品牌
Store3

商城大廳
官網

…

3rd

PC 移動 APP

自有

淘寶

Yah
oo

Pch
ome

微信

Line…

企業官網

客戶A 客戶B

唯品
會

銀泰…

3rd自有

全通路協同平臺

訂單庫存會員 商品
③需求獲取

⑤訂單最佳尋源

②全域庫存可視

④動態庫存分配

①整合上新

⑥訂單鏈追蹤

門店

門店ERP
POS

PC 移動 手機 平板 客服自助

線 上線 下

門店

1) 直營&加盟&聯營

2) 自&非自 收銀

3) 專賣&混合店鋪

4) 奧特萊斯微導購

B2B2C & C2CB2CB2B

消費者



如何有一致的客戶體驗

1) 定義客戶互動點

2) 建立一致性體驗的能力

3) 執行&調整

9



1) 定義客戶互動點
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›客戶隨著喜好採取各種方式

與我們溝通, 進行互動：

網站

email

社交媒體

移動裝置移动设备

廣告

郵件

店鋪



每種互動方式能達到各樣的體驗效果
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網站 email 社交媒體 移動裝置 店鋪 郵件 廣告

品牌認知 X X X X X X

交流 X X X X X

銷售 X X X X X X

宣傳 X X X X

效果

互動點



2) 建立一致性體驗的能力

› 我們在作多元化行銷活動的時候, 

最大的挑戰是如何讓客戶有一致性

的體驗呢?

› 這個能力來自兩個基本功：

 整合各個平臺的數據

 數據的可用性
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品牌認知 交流

宣傳銷售



3) 認知商務的執行與調優, 實現快樂
的客戶體驗: 

看到, 聽到, 收到, 買到, 賺到
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攜手融合, 成就全通路商務的未來式
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Thank You !
t

劉伯欣, IBM 認知商務


