
建立品牌社群相較於單純受眾，其
情感和商業價值有何不同？

建立品牌社群（Brand Community）相較於單純受眾（Audience）或追蹤者
（Followers），無論在情感層面還是商業價值上，都存在著巨大的差異和更高的價值
層級。

社群代表了情感契合和承諾的最高境界，可以轉變行銷策略的本質。

以下是根據資料來源，對兩者在情感和商業價值上的區別進行的詳細分析：

一、 情感價值與關係深度 (Emotional Value and Relationship 
Depth)
社群與受眾/追蹤者最大的差異，在於情感連結的強度和關係的持久性。

1. 關係的本質與層級
在數位世界中，客戶和潛在客戶存在於一個情感的連續體上：

社群媒體追蹤者 (Follower)： 這是一種微弱的關係連結。演算法可能將客戶與您
的業務保持距離。在社群媒體上按讚只代表「嗨，我看到你了，但我不是真正的

客戶」。在這個層級上的行銷，基本上是寄希望於對方看到訊息。

受眾/訂閱者 (Audience/Subscriber)： 受眾（例如訂閱電子報或 Podcast）的
情感連結程度明顯更高。他們選擇接收您的訊息，允許您向他們進行行銷，這代

表著可靠的連通性。

品牌社群 (Brand Community)： 社群代表著情感契合和承諾的最高層級。它超
越了追隨領導者或品牌形象的個人崇拜，成為一個自我維繫的實體。

2. 歸屬感與自我價值實現
社群的核心價值在於滿足人類對歸屬感的根本需求：

終極行銷成就： 協助人們歸屬於某事物，代表著終極的行銷成就。當客戶選擇加
入一個引人入勝、提供支持且具備相關性的品牌社群時，企業就不再需要透過廣

告和 SEO 來引誘他們進入品牌軌道。

增強自我價值： 歸屬於一個品牌社群，能夠增強個人的自尊、自我認同感和自豪
感。社群成員因共同的歷史、語言和精神而獲得強烈的歸屬感。研究人員認為，

社群中體驗和表達的品牌熱愛有助於個人的自我價值感和正向的品牌倡導。

建立品牌社群相較於單純受眾，其情感和商業價值有何不同？ 1



信任和尊重： 與社群媒體相比，社群在信任度和承諾水平上有著深刻的差異。社
群提供了有意義的對話、贏得尊重和感受讚賞的機會。安全的社群允許成員逃避

網路的評判。

情感連結的持續性： 社群成員之間的牢固關係能帶來超越忠誠度的「依戀」 
(attachment)。在社群中建立的長期情感連結，使品牌關係範式得以穩固。例
如，在危機中（如加密貨幣市場崩潰），社群成員會展現出對領導者超越金錢價值

的支持和愛，形成「我們」的集體意識。

二、 商業價值與競爭優勢 (Business Value and Competitive 
Advantage)
建立品牌社群帶來了傳統行銷難以匹敵的經濟和戰略利益，並成為一種持久的競爭優

勢。

1. 行銷效率與成本節省
行銷系統的替代品： 社群可以取代那些正迅速過時的侵入性行銷系統。如果客戶
已選擇加入一個社群，傳統的行銷手段在很大程度上就結束了。

低客戶獲取成本： 社群能帶來巨大的行銷倡導價值。透過有機的客戶倡導，可以
顯著降低行銷成本。有案例顯示，社群可以將客戶獲取成本大幅降低 (例如從 
6,000 美元降至 500 美元)。

忠誠度與留存率： 社群能促進長期忠誠度。三分之二的品牌社群成員聲稱對該品
牌忠誠。66% 的公司表示社群對客戶留存產生了可證實的影響。情感層面也為客
戶增加了轉換成本（離開產品意味著離開他們的人際關係和在社群中贏得的社會

資本）。

2. 產品開發與市場洞察
共同創造 (Co-creation)： 社群為共同創造產品、市場洞察和即時資訊流帶來了
全新的經濟效益。許多創新品牌會讓客戶參與產品開發，例如 LEGO Ideas 或 
Glossier 的 Slack 群組。

市場相關性： 社群是一種持續的對話，能夠揭示品牌保持相關性的機會。社群是
獲取消費者洞察的基石。全球約 60% 的組織已將線上社群用於市場研究。

資訊傳播速度： 線上社群為即時資料收集和資訊傳播創造了一個平台。研究表
明，資訊速度是品牌社群競爭優勢的最強大來源。

信任的可信度： 社群傳播的資訊更受信任。近一半的消費者不信任直接來自公司
的資訊，但只有 14% 的人會不信任透過社群傳播的資訊。
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3. 社群即商業模式 (Community-as-a-Service, CaaS)
在某些模式下，社群本身就成為了產品：

服務即社群 (CaaS)： 「社群即服務」的概念認為，進入某個群體本身就具有足夠
的價值，可以視為一種可銷售的產品。例如，某些專業協會對其成員收取費用，

因為他們可以透過該網絡獲得市場技巧和商業洞察。

社群驅動的銷售： McKinsey 的一項基準研究發現，在成熟的社群中，超過 75% 
的品牌內容是使用者生成的 (User-Generated)。線上流量轉換為銷售的比例超過 
4%（這在行銷活動中是非常好的轉換率）。

4. 衡量方式的轉變
傳統的行銷衡量方式（例如計算廣告投資回報率）適用於直接行銷（Direct 
Marketing），但社群的許多優勢屬於品牌行銷（Brand Marketing）的範疇，難以直
接量化。

易於衡量的價值（直接行銷）： 只有客戶自助服務（節省成本）和會員費模式是容
易衡量和具有交易性質的。

難以衡量的價值（品牌行銷）： 超過 90% 的社群效益來自於情感連結和品牌行銷
（例如，品牌差異化、忠誠度、倡導、洞察力）。例如，Sephora 的 Beauty 
Insider 社群貢獻了公司 80% 的銷售額，但無法確定客戶是因為社群而消費更
多，還是因為投入更多而積極參與社群。社群成功需要將其視為品牌的核心部

分，而非僅僅是節省成本的工具。

總結而言，單純受眾是公司「對客戶說話」的對象，而品牌社群是公司與客戶「一起

對話和共同創造」的空間。社群為品牌提供了情感的護城河，這種深度連結和由成員

驅動的倡導，帶來了傳統廣告和內容行銷無法實現的永續商業價值。

這就好比：受眾是您購買的廣播電台，您可以在上面播放訊息，但聽眾不一定會相

信；而社群則是您和朋友組建的樂隊，你們共同創作音樂，互相支持，並自然地吸引

了那些真心熱愛你們音樂的人，形成持久的追隨者和共同利益。
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