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Adobe 信任報告
數位經濟針對的是個⼈。
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信任是數位業務的基礎。

現在精通數位的消費者會期待公司更進⼀步，
成為其社群、⼯作環境和市場值得信賴的領導者。

從達成其品牌的⽬標、到尊重客⼾資料、到提供寶貴
體驗 - 在每個體驗過程中可能取得信任度，也可能流失
信任度。

這份新的研究中發現，相較於疫情前，百分之 75�
的全球領導⼈在取得客⼾信任的領域⾯臨了更多挑戰，
同時揭⽰了建⽴及重建信任的關鍵機會，以及信任對
收益的意義。
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⽅法

• Adobe�與 Avanis�合作調查了超過 12,000 位消費者和員⼯超過
50 名的 2,000 多個公司的資深業務領導⼈。

• 此問卷⽬的在於檢視各領域中的信任度，包括品牌價值、資料、
客⼾體驗、內容、⼈⼯智慧和⼯作環境。

• 研究的主要國家共有 15 個，包括：

• 北美：美國。

• 歐洲：⽐利時、丹⿆、法國、德國、瑞典、英國。

• 亞太地區：澳洲、紐西蘭、印度、⽇本和東南亞（新加坡、
菲律賓、⾺來西亞和泰國）。
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重要發現。

• 消費者注重他們的資料，⽽品牌在這上⾯尚有待加強。

• 個⼈體驗會⼤幅影響信任度。好的個⼈化體驗會提升信任度，
個⼈化體驗不佳則會減低信任度。

• 內容仍是王道，⽽個⼈化體驗則會提升信任度。

• 關懷員⼯能取得整體信任。

• 信任破滅時，客⼾會失去信⼼並採取⾏動。

• B2B�品牌難以提供個⼈化體驗來取得客⼾信任。

• 消費者會付錢給信任的對象。



資料和信任。
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消費者想要決定公司處理他們資料的⽅式。

• 81%�的消費者表⽰能否決定公司如何
處理他們的資料是重要事項。

• 48%�認為這「⾮常」重要。
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選擇消費者資料⽤途，很多品牌仍然很不
友好。
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消費者對品牌使⽤個⼈資料的⽅式有疑慮。

• 79%�的消費者關⼼公司使⽤個⼈資料的⽅式。

• 34%「⾮常」關⼼。
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針對提供客⼾注重的安全個⼈化體驗，品牌尚未將資料實作放在關鍵
的第⼀位。

只有 41%的⾼層主管表⽰⾼強度的資料隱
私和管理程序是公司的⾸要任務。

針對其他提供個⼈化客⼾體驗的關鍵領域，
⾼層主管給予較低的優先級：

• 33% 表⽰使⽤即時客⼾資料是⾸要任務。

• 13% 表⽰將客⼾資料整合成單⼀檢視和
利⽤ AI�提供更好的客⼾體驗是⾸要任務。
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失敗的資料隱私和管理會降低消費者信任度。

以下公司⾏為會導致客⼾停⽌購買：

• 未經許可使⽤其資料 (69%)

• 不尊重其資料偏好 (68%)

• 經歷過資料外洩 (66%)
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品牌和消費者在共享資料的價值上未取得共識。

• 71% 的⾼層主管同意客⼾透過公司收集
其資料獲得的益處遠⼤於潛在⾵險。

• 只有 31%的消費者同意潛在益處⼤於
⾵險。



個⼈化消費者體驗
能提升信任度。
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數位體驗是建⽴消費者信任的關鍵。

• 多數消費者表⽰若要建⽴信任，親⾝和數位體驗同樣
重要。

• 對較年輕的消費者（Z�世代和千禧世代）來說，數位
體驗⽐親⾝體驗「更加」重要。
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• 消費者表⽰對信任度影響最鉅的個⼈化失誤
是「以令⼈不適的⽅式聯絡我」。

• 72%�的消費者表⽰「差勁」的個⼈化會降低
對品牌的信任度，⽽超過 1/3�(36%)�的消費
者表⽰會⼤幅減低其信任度。

• 若品牌沒有提供他們注重的個⼈化體驗，超
過⼀半的消費者 (58%)�會停⽌購買。

差勁的個⼈化會損害消費者信任度。
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消費者信任展現同理⼼的品牌。

• 76% 的消費者認為品牌應該展現出同理⼼，
表現出他們能了解消費者的觀點，理解其
問題以及對其真正重要的事物。

• 33%�表⽰這「⾮常」重要。

• 只有 3%表⽰這完全不重要。

• 88%的品牌表⽰向客⼾展現同理⼼是重要
事項。
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作為消費者，您覺得品牌展現同理⼼的

重要性如何？

Very important Important Not very important Not important at alln⾮常重要 n重要 n完全不重要n不太重要



打造個⼈化且
值得信賴的內容。
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• 71% 的消費者表⽰在正確的時機和地點提供相
關內容會⼤幅提升信任度。

• 77% 的 Z�世代和千禧世代表⽰相關的個⼈化內
容會提升信任度。29%表⽰會「⼤幅」提升信
任度。

對值得信賴的數位體驗來說，內容是體驗的核⼼。
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千禧世代：1981�年 - 1996�年出⽣
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合計
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• 73% 的消費者關⼼線上內容是否值得信任。

• 28%「⾮常」關⼼。

• 各世代的消費者都認為這是很重要的問題。

消費者需要對內容可靠性予以保證。
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合計

⾮常關⼼



對取得客⼾信任來說
科技⾄關重要。
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消費者相信會使⽤科技打造個⼈化體驗的品牌。

• 總體來說，56%的消費者表⽰更可能信任使
⽤科技提供個⼈化體驗的品牌。

• 這包括 70%的 Z�世代消費者和 66%�的千禧世
代消費者。
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• 72% 的消費者表⽰他們相信⼈⼯智慧 (AI)�
多少能改善他們的客⼾體驗。

• 45%的消費者對於 AI�是否能在未來更進
⼀步改善其客⼾體驗感到樂觀。

• 63%的 Z�世代甚⾄更為樂觀。

消費者相信⼈⼯智慧能為他們的體驗提升價值。
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• 雖然消費者逐漸信賴 AI，但品牌/領導⼈
仍對確保其使⽤⽅式合乎道德感到警惕。

品牌清楚⼈⼯智慧的潛⼒，但對 AI�的偏差有所疑慮。
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品牌價值和信任。
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信任從品牌實⾏其宣揚的價值觀開始建⽴。

• 若要贏得員⼯的信任，品牌必須說到
做到。

• 提供個⼈化的專業⽀援也能贏得員⼯
信任。

• 員⼯希望業主展現出誠意和同理⼼。
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It doesn’t impact how much I trust my employer It increases how much I trust my employer
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建⽴能讓多⼈使⽤的⼯作環境、產品和服務

⽤⼼處理與產業相關的問題

資助重要的議題，⽀持員⼯進⾏志願⼯作

主動針對多元性和包容性做出⾏動

主動針對氣候變遷做出⾏動

說到做到

n不會影響我對業主的信任度 n會增加我對業主的信任度



B2B�品牌和信任。
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• 61% 接受調查並在⼯作中進⾏決策的⼈表⽰其 B2C�購買體驗
優於 B2B 體驗。

• 只有 7%表⽰其 B2B�體驗優於 B2C�體驗。

• 42% 表⽰ B2C�品牌更值得信賴。

• 9%表⽰他們更信賴 B2B�品牌。

B2B�品牌在體驗和信任上都⾯臨挑戰。



政府和信任。
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• 針對個⼈資料，消費者對政府的信任稍微⾼
於品牌。

• 53% 的消費者相信政府會努⼒保護其資料，
並能清楚展⽰其⽤途且提供選擇。

• 30%�的消費者表⽰，針對保護、理解和選
擇消費者資料使⽤⽅式，政府仍然很不親⺠。

• 28%不相信其地⽅或聯邦/中央政府會妥善
利⽤其個⼈資料（他們同樣信任/不信任聯
邦和地⽅政府）。

政府有更多信任機會。



如若失去信任。
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失去信任時客⼾會直接離去。

超過⼀半 (55%)�的消費者表⽰⼀旦公司辜負
其信任，便「不會再次」光顧。

Z�世代是容忍度最低的客群，達 60%
表⽰⼀旦失去信任便不會再次購買。
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品牌如何重拾信任。

消費者表⽰有幾種⽅式能重拾對品牌的信任：

• 確保資料安全 (84%)

• 讓消費者資料⽤途更透明，並賦予消費者掌控權 (84%)

• 道歉 (76%)

• 善待員⼯ (76%)

• 提供個⼈化體驗 (69%)

• 展現出強烈的社會責任感 (68%)



信任與收益。
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信任對品牌收益的意義。

• 44%會⾄少花費 $500/年。

• 29%會花費超過 $1000/年。

• 較年輕的消費者（Z�世代和千禧世代）
會在最信任的品牌上會花超過 $1000。

消費者會在最信任的品牌上花更多錢。 喪失信任的品牌會招致的懲罰。

• 55% 的消費者表⽰⼀旦公司違背其信任，
便「不會再次」光顧。

• 60%的 Z�世代不會再次購買。



如何著⼿建⽴信任。
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著⼿贏得客⼾信任。

• 每個體驗都能贏取和損害客⼾信任。

• ⽤⼼處理資料保護和管理，有助於品牌解決多個消費者關⼼的
主要事項。

• 數位體驗是建⽴消費者信任的關鍵。

• 讓體驗更加個⼈化並具個⼈價值能建⽴信任。

• 個⼈化內容能加深信任度。

• 消費者對 AI�改善其體驗感到樂觀 - 但品牌仍對其偏差感到警惕。

• 品牌必須說到做到 - 將其員⼯的個⼈和職業健康放在第⼀位。
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