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中文摘要 

    2015 年 11 月，在台北敦化北路、民生東路口，一串串震天的鞭炮聲

響起，台灣旅拍公司宣告：以集團的背景進軍婚紗產業，並提出有別於當

時的商業模式--旅拍，也就是婚紗拍攝+蜜月+旅行，為產業的競爭開闢了

新的戰場。 

 

    旅拍(註 1)的概念在台灣，台灣旅拍(註 2)並不是第一個提倡者；卻是專

營旅拍商品的先行者。 

 

    台灣旅拍，是創設於中國大陸的婚慶集團--七彩玫瑰(7rose)延伸到台

灣的子公司。母集團在中國大陸的旅拍業務蒸蒸日上，卻在台灣面臨大環

境及自身管理與行銷的困境。本研究以 Philip Kotler 行銷 4.0 的觀點為本，

透過對年輕人社群問卷的調查與即將步入禮堂的新人們作面對面訪問，並

分別在台灣及上海進行專業人士的訪談，試圖對台灣旅拍的行銷通路規畫

進一步分析，並提出可行性建議。 

 

關鍵字：七彩玫瑰、婚紗攝影、旅拍、行銷 4.0 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註 1. 旅拍：海外拍攝婚紗照+旅行+度蜜月的商品組合，源自 2012 年大陸的婚紗業。 

註 2. 台灣旅拍：為大陸七彩玫瑰婚紗集團旗下的台灣子公司，2015 年成立，專營旅拍業務。     
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     第一章  研究動機 

     旅拍概念的濫觴，始自 2005 年觀光局「觀光客倍增計畫」中的「北 

海岸婚紗留倩影」方案 ，此案成功打造北部海岸為蜜月婚紗據點，有效

向香港、新加坡、馬來西亞等華人市場推廣，後續計畫並走進日本…。 

 

     這是由政府主導、結合民間力量，整合北台灣的觀光資源，打造成為

東南亞國家海外婚紗旅行的據點；隨後在 2010 年，觀光局持續整合婚紗

與旅行社業者，提出「發現 Taiwan Wedding」，目標瞄準港、澳地區計畫

結婚的新人；這種種拓展觀光客源的舉措，都在試圖把婚紗+旅行的遊客

一團一團從國外帶進來。 

 

     台灣旅拍的經營模式則是雙軌並行：一方面作為大陸新人的旅拍據

點，把顧客帶進台灣；另一方面將台灣的新人送到全球據點去旅拍。其競

爭優勢建立在：第一，由集團支撐，以單一企業集團的力量結合上、中、

下游產業鏈；其次，一對新人可以隨時成行，有別於國內婚紗公司採取數

家結盟，達到出團人數才上路的限制；第三，擁有全球包含亞、歐洲、紐

澳等 30 個旅拍據點，新人們可以輕裝成行，無須攜帶大量行李，所有婚

紗攝影相關配備均由到點服務。目前，可以說是國內單一、專營、最有規

模的旅拍業者。 

 

    台灣旅拍是大陸婚紗集團「七彩玫瑰」(7 rose)旗下的台灣子公司，企

圖之一是立足本土市場，把婚紗事業版圖從台灣延伸到全球。 

 

    這是台灣婚紗文化產業的一大創新。 

 

    台灣旅拍的創新還包括：不走傳統的廣告老路--依賴電視與平面媒體

的宣傳，改以社群行銷、精準投放等科技新技術，符合現代行銷大師菲利

普·科特勒（Philip Kotler）(註 3)定義「行銷 4.0」(註 4)的創新模式，也充分 

呼應了年輕族群的消費習性。 

 

註 3. 菲利普•科特勒（Philip Kotler）：美國 Kellogg School of Management at Northwestern University、莊 

     臣國際行銷學名譽教授，被公認為現代行銷之父。 

註 4. 「行銷 4.0」：新虛實融合時代贏得顧客的全思維，菲利普•科特勒 Philip Kotler、陳就學 

     Hermawan Kartajaya、伊萬‧賽提亞宛 Iwan Setiawan 著，2017.10 天下雜誌出版。 
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    台灣旅拍的商業模式翻轉了現行產業遊戲規則—包套服務，也顛覆了

傳統婚俗與既有的商品內容，極有可能成為婚紗文化創意產業的典範，然

而，創立迄今在婚紗市場的佔有率尚待打開僵局。本研究試圖管窺新世代

消費者的思維，進一步檢視現行行銷通路的適切性。 
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第二章  研究目的與研究方法 

一、 研究目的 

婚紗產業面對的目標消費者，是年輕、數位世代的未婚族群，這個族 

群正是所謂的數位原住民(digital natives) (註 5)，他們可以隨時隨地使用各種

裝置做出購買決定，他們雖然很擅長使用網路，卻也很喜歡親身體驗；他

們還喜歡社交，彼此溝通，而且相互信任。事實上，他們相信朋友和家人，

勝過企業和品牌，簡單說，他們是緊密相連的一代。 

 

    本研究的目的，試圖了解年輕世代對旅拍商品的想法與接受程度，探

討他們對旅拍商品的需求與既有供給面的異同？並據此進行分析、探討，

提供台灣旅拍建構全通路行銷與管理上的參考。 

 

二、 研究方法 

    本研究透過對目標消費者的問卷調查，了解新世代對婚紗產品的需求，

並探索新的旅拍商品是否符合他們的需要和期待；同時分別訪談四位婚紗

業者，其中兩位具有兩岸的經驗，另兩位則是經常參與國際婚紗展的國內

婚紗業者，看看同業面對衰退的產業現況，是否有新的應對策略，他們又

如何看待旅拍商品，對台灣的旅拍前景有何見解。 

 

    本研究對目標消費者的問卷調查分為兩部分：一是針對網路社群施測，

運用 google form 進行線上問卷調查。社群問卷乃基於社群朋友間的互動，

相較網路隨機投放，預期可以提高問卷的可信度；二是面對面問卷訪談，

面對面，對受測者的反應多一點觀察，並視情況對問卷內容進行延伸討論

與探詢，可以進一步了解受測者的真正想法。 

 

    面對面訪談的另一部分，本研究在 7 至 11 月間採訪了五對即將於 2018

年底前結婚的新人，談談他們對旅拍商品的看法，並將內容融入分析與建

議，不另贅述。 

  

 

 

註 5. 數位原住民：指從小就生長在有各式數位產品環境的世代。此一用詞出自於 2001 年馬克·普倫斯基    

     發表的文章--Prensky, Marc. Digital Natives, Digital Immigrants. On the Horizon. 2001-10, 9 (5): 1–6 
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三、 研究限制 

本研究無論是網路社群問卷調查，或是面對面問卷填答，施測時間均 

在四至八月份進行，由於施測時間有限，本研究僅就回收的結果進行分

析。 
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第三章 文獻探討 
 

第一節 台灣結婚產業發展史 

 

    台灣從日據時期、後日據時期 1950 年代開始的結婚產業，歷經純粹拍

一張結婚照的攝影產業期、啟始期、轉型期到以包套服務為特色的鼎盛期

迄今，商品內容由簡而繁、形式從單一到多元(表 1) 。 

 

     本研究歸納整理出整個產業發展的進程，並比較各階段的商品形式

與內容，同時將旅拍商品的進入市場，作為另一波轉型的開端。 
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表 1. 台灣結婚相關產業的發展 

 

 

 

 

第 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

      

 

日據時期 

1905-1945 

後日據時期 

1950-1970 

新人多穿便服拍攝結婚照，經濟能力較佳者才穿禮服。 

寫真館/照相館僅提供結婚攝影，其他均由新人到各類店家打理。 

1.1950 年代  ：80%新人會拍結婚照，黑白照片。 

2.1960 年代~：結婚當日，新娘到美容院化妝、著白紗，新郎著西 

裝，到照相館拍照。 

             拍照，黑白照片。 

 

啟始期 

1970S 

婚紗禮服與攝影與造型化妝結合，成為「三合一婚紗攝影」。 

1. 彩色照片 

2. 禮服多樣化：中式禮服、西式禮服、日式和服。 

3. 棚內拍照+外景攝影 

4. 到風景區拍照蔚為風潮 

1978—產業創新：婚前拍照，風起雲湧，改變結婚當日拍照之舊習。 

轉型期 

1980S 

產業憑藉商業力量，促使拍結婚照與婚禮分離進行。 

1. 商品內容除了結婚照、禮服之外，增加新娘美髮與化妝服務。 

2. 整合服務，分項計價。 

3. 婚紗拍攝時間改在婚禮之前進行，婚禮當日大幅婚紗照亮相。 

4. 婚紗店初具雛形，商品內容幾乎一應俱全。新興的「中視攝 

影世界」、「芝麻攝影廣場」兩家店，就搶佔了五成市場。 

階段/年代 

 

產品內容與特色 

鼎盛期 

1990S~ 

婚

紗

產

業 

婚紗產業高張力競爭的戰國時代，包套成為新的競爭策略。 

1. 1998 年婚紗攝影禮服店家登記總數 442 家，爭奪年約 16 萬對 

新人結婚大餅，業者整合商品內容，創新服務成為新的利基。 

2. 包套服務應運而生，內容為： 

a. 訂/結婚禮服-新娘 1 套白紗+2 套晚禮服+新郎西式禮服 1 套 

b. 造型設計 

c. 攝影—內拍+外拍、提供豪華精裝相簿容納篩選的婚紗照、 

附贈娘家本與毛片本、加贈婚禮現場展示放大加框照片。 

d. 雜物—新娘捧花、邀請卡、謝卡、車彩、簽名紅綢、禮炮 

3. 租禮服與包套價格差不多，業者引導消費者購買包套服務。 

4. 一對一服務：一攝影師一助理一造型師，一天服務一對新人。 

5. 攝影師角色轉變：兼具能言善道、營造浪漫氣氛情境能力。 

6 重視溝通：探求消費者的喜好，發展出顧客導向的新思維。 

 

 
再轉型期 

2015~ 

 

1. 海外旅行+婚紗拍攝+蜜月 

2. 集團化經營，婚紗產業鏈垂直整合。 

3. 一對新人，隨時成行。 

4. 線上線下整合行銷 

 

線上線下整合行銷 

               

攝

影

產

業 

 

本研究自行整理 

幸

福

產

業 
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     然而，在科技日新月異發展的帶動下，不同產業之間的界線變得愈來

愈模糊，兩種甚至更多種類產業的整合成為趨勢；微觀之，小到單一產業

的商品組合有了新的樣貌，甚至消費者追求的結婚形式也發生了變化…，

這都迫使業者不得不重新檢視：當婚紗產業進入產品生命週期(註 6)衰退階

段的此刻，如何找出更創新的商業模式，以延續產品的生命長度，或者思 

考有無可能重啟新的產品生命週期，在新型態的競爭中找到永續經營的途

徑。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註 6. 產品生命週期：代表一個產品銷售歷史的各個階段—上市期、成長期、成熟期、衰退期，各個階段 

     有其機會、困難和相對的行銷策略和獲利潛力。經由判斷出一產品正處於何種階段，企業才能訂出 

     較好的行銷策略。 

     產品生命週期有四項特點：1.產品的生命有限。2.產品的銷售會歷經幾個不同階段，每個階段對銷售 

     者都是一項挑戰。3.利潤會隨產品生命週期階段起伏。4.產品階段不同，需要不同的行銷、製造、採 

     購和人事策略。出自菲利普•科特勒（Philip Kotler）著：Marketing Management – An Asia  

     Prespective. 
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第二節 婚紗產業現況分析 

    在台灣，幾乎九成以上的結婚新人都會拍婚紗照，成為婚俗不可或缺

的一部份。 

     

    2010~2012 年間，台灣婚紗產業一度挾新台幣百億元的年產值(註 7)，

稱霸世界，贏得「婚紗王國」的美譽。 

 

    台灣這個讓外國人不得不刮目相看的婚紗產業，市場上擁有一千家婚

紗店、兩萬名員工。不僅曾經是柯達軟片最大進口國，也是台灣除了科技

業之外，少數可以稱霸世界第一的服務業。吸引不少美國、香港、新加坡

華人來台拍照，聲名也遠播中國大陸。在中國大陸，除了台商之外，不少

婚紗業者都打出台灣團隊名號來吸引消費者。 

 

    然而在 2009 年，歷經 SARS 的重創，新人對數從前一年的逾 17 萬對

驟降為 11 萬多對。加以近年來少子化的衝擊，結婚人口逐年減少，無論

業者如何使出渾身解數，變換再多的行銷花招，始終無法突破 13~15 萬對

的水平。走紅了超過 2~30 年的婚紗包套商品，終究難以力挽產業步入衰

退期的頹勢。業者除了西進與南進，力圖向外擴張版圖外；國內內需市場

已走到轉型的十字路口。 

 

    據經濟部商業司統計，幸福產業衍生的商機自 2014 年以來已突破千

億，其中婚宴占 56.13％、婚戒占 10.4％，蜜月旅行及喜餅各占 9.9％、7.2

％，過去 3 年增幅高達 10～12％。隨著婚禮產業鏈持續擴大，整合性的一

站式婚禮規畫持續上升，延伸性服務已成新興主流。 

 

    但是，內政部 2018 年 10 月發布的最新戶口統計資料顯示：自 2011

年以後，全國結婚對數逐年下降，更在 2017 年降至十年來新低—138,034

對(表 3-1、3-2)。與最高峰期的 2000 年相比，足足減少 43,608 對，粗結婚

率下降 2.33% 

 

註 7. 婚紗產業百億產值：民國 99、100、101 年為產值高峰期，每年將近 20 萬對新人結婚。以年平均 17 

     萬對計算，每對新人花費 6 萬元，推估出年產值超過新台幣 100 億元。 

註 8. 幸福產業（Happiness Industry）是指旅遊、文化、體育、健康等產業，與人民的生活質量和幸福感相 

      關。資料來源：MBA 智庫百科 
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表 3-1. 我國歷年來結婚對數與粗結婚率   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

 

 

 

 

 

      

 

 

     說    明：本表按登記日期統計   

     資料來源：內政部戶政司 

 

    時間/年   結婚對數  粗結婚率 

民國 77 年/1988   155,548    7.84 

民國 78 年/1989   158,203    7.89 

民國 79 年/1990   142,943    7.05 

民國 80 年/1991   162,972    7.95 

民國 81 年/1992   169,461    8.18 

民國 82 年/1993   157,780    7.55 

民國 83 年/1994   170,864    8.10 

民國 84 年/1995   160,249    7.53 

民國 85 年/1996   169,424    7.90 

民國 86 年/1997   166,216    7.68 

民國 87 年/1998   145,976    6.69 

民國 88 年/1999   173,209    7.87 

民國 89 年/2000   181,642    8.19 

民國 90 年/2001   170,515    7.63 

民國 91 年/2002   172,655    7.69 

民國 92 年/2003   171,483    7.60 

民國 93 年/2004   131,543    5.80 

民國 94 年/2005   141,140    6.21 

民國 95 年/2006   142,669    6.25 

民國 96 年/2007 135,041    5.89 

民國 97 年/2008   154,866    6.73 

民國 98 年/2009   117,099    5.07 

民國 99 年/2010   138,819    6.00 

民國 100 年/2011   165,327    7.13 

民國 101 年/2012   143,384    6.16 

民國 102 年/2013   147,636    6.32 

民國 103 年/2014   149,287    6.38 

民國 104 年/2015   154,346    6.58 

民國 105 年/2016   147,861    6.29 

民國 106 年/2017   138,034    5.86 
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表 3-2. 我國歷年來結婚人數之性別與年齡分布     

 

資料來源：內政部戶政司 
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    綜合生育人口結構(表 3-3) 和結婚率分析，少子化隱憂在未來 5 年將

持續衝擊結婚人數(表 4-1、4-2)。以 2017 年與 2016 年相比，結婚登記人

口下降 4.36％；而晚婚趨勢日益明顯，現階段結婚新人的主力年齡段為 27

～35 歲，占比約 7 成，2017 年女性初婚年齡首度延後至 30 歲以上。 

 

表 3-3  三階段年齡人口及結構－高、中及低推估 

項目 

2018 年 2065 年 2018-2065 年人數變動 

人數 

(萬人) 

占總人口

比率(%) 

人數 

(萬人) 

占總人口

比率(%) 

人數 

(萬人) 

變動率 

(%) 

高
推
估 

幼年人口（0-14 歲） 305 12.9 218 11.6 -87 -28.7 

青壯年人口（15-64 歲） 1,711  72.5 948 50.4 -763 -44.6 

老年人口（65 歲以上） 343  14.5 715 38.0 372 108.4 

中
推
估 

幼年人口（0-14 歲） 305  12.9 159  9.1 -146 -48.0 

青壯年人口（15-64 歲） 1,711  72.5 862 49.7 -849 -49.6 

老年人口（65 歲以上） 343  14.5 715 41.2 372 108.4 

低
推
估 

幼年人口（0-14 歲） 305  12.9 108  6.8 -197 -64.4 

青壯年人口（15-64 歲） 1,711  72.5 777 48.6 -933 -54.6 

老年人口（65 歲以上） 343 14.5 715 44.7 372 108.4 

資料來源：國家發展委員會 

 

表 4-1. 我國未來總人口變動趨勢 

 

 
 

資料來源：國家發展委員會「中華民國人口推估(2018-2065 年) 
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表 4-2  2018 年~2030 年人口結構變動圖 

 

 

 

 2018 至 2030 年間，總人口約減少 16 萬人 

 幼年人口及青壯人口分別減少 37 萬人及 196 萬人，平均每年分別減少 3 萬人及 16 萬人。 

 上圖所列數值為中推估之結果。 

資料來源：國家發展委員會 

 

    結婚人口逐年下降，結婚年齡向後遞延，婚紗商品的供需樣態勢必跟

著轉變。 

 

    根據晶華麗晶酒店集團在 2017 年發表的婚宴趨勢白皮書中，明白指出

飯店婚宴市場競爭愈趨激烈，分析未來市場發展將出現五大趨勢：包括市

場供需反轉、新人自主性提升、風格愈趨精緻化與獨特化、一站式婚禮規

畫成主流、市場需求 M 型化。 

 

    由於新人掌握更多婚禮籌備主導權，創新、精緻化與獨特性成為結婚

市場的流行趨向。年輕一代不再追求大規模鋪張，因此相關業者必須延伸

品牌優勢，提供更多附加價值與服務。該白皮書也發現：2016 年海外婚禮

結合旅遊度假模式占比達 10％，人數較 2014 年成長 3 成，且呈現逐年上

升趨勢。 

 

    海外婚禮似乎成為新世代嚮往的模式！ 
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    根據上述統計：人口負成長將於未來 3-10 年間發生，至 2021~2028 年

人口總增加率將轉正為負，最高峰人數介於 23.6~23.7 百萬人，較 2018 年

減少 1.1~12.5 萬人。而自 2018 年到 2030 年間，適婚族群將銳減 16 萬人；

到了 2065 年，人口數更將降為 16~18.8 百萬人，約為 2018 年的 67.9%~ 

79.9%。 

 

    面對少子化的趨勢，新世代的結婚觀念逐漸揚棄傳統，消費決策也有

了嶄新思維，現行婚紗產業的營運模式已到非改弦更張不可的時刻。 
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第三節 行銷 4.0 

    2016 年底，菲利浦．科特勒 (Philip Kotler)、陳就學 (Hermawan 

Kartajaya)、伊萬．塞提亞宛(Iwan Setiawan) 三位作者發表《行銷 4.0： 

新虛實融合時代贏得顧客的全思維》一書，書中明白宣示「行銷 4.0」 

時代已然降臨。 

 

    作者揭櫫了一個任何產業都無法漠視的現實--身處數位時代，行動 

與社群媒體正在一步步地改變世界。 

 

    在網路世界中，社群媒體重新定義了人與人的互動方式，讓人們不受

地理和人口統計學的界線建立關係。而在大規模群眾都上網的趨勢下 

，市場行為會出現巨大改變，例如：消費者會在商店內使用手機比價， 

並查詢評論。而手機上網能力的普及，促使消費者比過去更易於取得群眾

智慧，並據以作出更好的購買決定。 

 

    這樣的環境，使得消費者對於社群意見愈來愈依賴。 

  

    網路連結帶來資訊透明化，引發市場與消費者的種種改變，都在不斷

挑戰行銷 3.0(註 9)的觀念--不同產業之間的界線變得愈來愈模糊，兩種甚至

更多種產業的整合成為趨勢；科技更使得競爭概念從垂直發展走向水平發

展；社群勝過個人，愈來愈多消費者會在社群媒體上向陌生人尋求建議，

更相信陌生人的意見，勝過廣告和專家意見…。 

 

    行銷 4.0 的概念，簡而言之，是一種結合企業和顧客，在網路和實 

體世界互動的行銷方式；也是因應數位時代所發展出來的行銷行動社群的

新思維。 

 

    作者明白點出數位時代行銷模式的變革，並為產業經營理出新的方 

 

 

註 9. 行銷 3.0：基於顧客轉變成有思想、有情感和精神的完整人類，因此行銷應該建立在創造產品、服務 

     和公司文化，來擁抱並反映人類價值。因此，「行銷 3.0 」時代，好的行銷必須以「人本價值」為核 

     心，意味著品牌必須能展現價值願景，並讓顧客信仰認同。能作到行銷 3.0 的品牌，總能吸引許多 

     信眾般的追隨者，使競爭者難以望其項背。 
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向：一、促成消費者的 5A 體驗(註 10)，二、樹立值得信賴的品牌，三、引 

起消費者的好奇，四、致力於數位與實體通路的無縫接軌，以及五、用心

經營社群關係，強化顧客參與。Philip Kotler 更直言：在數位時代，網路 

之外的互動將代表最強的差異化。 

 

    在行銷 4.0 的 5A 架構中，顧客在詢問和行動階段最易受影響。詢問

階段是行銷人可以增加品牌偏好度的機會；行動階段則會促使顧客隨著時

間與接觸過程形成對品牌的觀感；在消費階段和使用階段，能提供更好顧 

客體驗的品牌，就能成為顧客偏好的品牌(圖一)。 

 

圖一.  顧客體驗路徑中的三大影響區域 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    網路連結的時代，顧客被動接受資訊，具有 WOW 因素而讓人印象深

刻的品牌更容易進入顧客的眼簾，並在顧客心中佔據一席之地。在同質化

高的高度競爭產業，品牌訴求必須更強；尤其是年輕消費者，他們對新商 

品的反應最快，也較容易成為新產品的早期使用者。就旅拍商品而言，建 

 

註 10. 5A 體驗：5A 指的是認知(Aware)，讓消費者有品牌印象；訴求(Appeal)，讓消費者被品牌吸引；詢 

     問(Ask) ，讓消費者產生好奇；行動(Action)，讓消費者付諸實際行動，對品牌進行購買；最後是倡 

     導(Advocate)，則是讓消費者為品牌說話。在行銷 4.0 時代，行銷人必須採取很多創新做法，才能引 

     導消費者完成「5A」體驗。其中，行動(Action)與倡導(Advocate)更是關鍵中的關鍵。 

自我影響力 

訴求 

認知 
詢問 

行動 

外在影響力 

他人影響力 

倡導 

資料來源：行銷 4.0 
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立品牌印象是拉攏目標消費群的不二法門。 

 

    其次，顧客體驗路徑從過去的個人轉為社群，顧客會根據和其他人的

對話內容和使用經驗做出決定。品牌除了必須獲得其他人的認可之外，還

必須引發顧客的好奇心。好奇心會引發詢問，如果顧客在詢問階段被進一

步的資訊說服，就可能採取行動。此時要讓顧客採取的行動並非只有購買

行動，因為在購買之餘，顧客會透過消費、使用和售後服務，進一步與品

牌互動。 

  

    品牌必須展開雙臂擁抱顧客參與，傾聽顧客的需求，並確保他們擁有

完全的自主權，以及正面和記憶深刻的使用體驗。 

 

    隨著購買、使用的經驗與記憶，每一位顧客都可能成為品牌的代言人

與傳教士。 

 

    在數位時代，顧客體驗的路徑不一定是直接的，也有可能是迂迴的 

，或者是由許多不同的接觸點組合而成。行銷人員應該在體驗路徑的每個

階段都提供實體通路和網路通路的指引，也必須讓消費者隨時隨地想詢問、

想購買都可以立即行動。 

 

    這是所謂的全通路行銷，藉由整合網路和實體等多種通路，提供無縫

接軌，並且能穩定顧客體驗的行銷方式。 

 

    全通路行銷已被證實頗有成效。根據國際數據資訊公司 (Internation 

Data Corporation)的一項調查顯示：全通路購買者的終生價值比單一通路購

買者的終身價值高出 30%。美國知名的梅西百貨也發現：全通路購買者的

價值是單一通路購買者價值的 8 倍。當顧客可以選擇在真正想購買的時候

隨時購買，則承諾購買的意願會更高。 

 

    這個趨勢加上正以超音速發展的數位科技使其變得可能，也將會加速

全通路行銷成為市場上的主流！ 

 

    要發展全通路行銷，首須一一找出 5A 架構的顧客體驗路徑中所有可

能的接觸點和通路，以大數據分析優化全通路體驗，並在兩者可能的組合
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中，辨識出其中最受歡迎的關鍵選項，以 80/20 法則(Pareto principle)(註 11)--

也就是 80%的顧客會經歷 20%最常發生的情景，行銷人員必須集中資源，

配置在最重要的接觸點和通路上，創造虛實並進、無縫接軌的顧客體驗，

並且一直持續下去。 

 

    行銷 4.0 的本質，在於建立一項新的認知，也就是：傳統行銷和數位

行銷在建立顧客參與和倡導方面的角色轉換。也就是說，顧客對行銷事務

期待參與的意願愈來愈強烈的同時，比以前更樂於分享使用經驗，並自願

擔負倡導、推廣的角色。 

 

    這個概念正是行銷 4.0 的重要關鍵。未來，唯有行銷思維向前進化，

贏得消費者的注意力，並在消費者社群裡創造對話，以及善用網路世界與

實體世界的共存互補，才足以應付嶄新的競局。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註 11.  80/20 法則：即帕累托法則（Pareto principle，也被稱為關鍵少數法則），意為約僅有 20%的變因操 

      縱著 80%的局面。也就是說：所有變量中，最重要的僅有 20%，雖然剩餘的 80%占了多數，控制 

      的範圍卻遠低於「關鍵的少數」。概念起源於義大利經濟學家帕累托，英國企業策略顧問理察·科赫 

     （Richard Koch）撰寫了「80/20」原則，展示了帕累托原則在企業管理和生活中的實際應用。中文 

      版於 2016 年出版。 
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第四節 典範移轉 

    典範 (Paradigm) (註 12) 一詞，源自希臘詞 paradeigma，意指「模範」

或「模型」。典範是二十世紀美國哲學家 Thomas Kuhn 的經典著作《科 

學革命的結構》(1960)(註 13)所提出的核心概念。Kuhn 提到：許多著名的科

學經典，如亞里士多德的《物理學》、牛頓的《原理》和《光學》等均具

有兩個特徵，一是它們的成就空前的吸引了一批堅定的擁護者，使他們脫

離了科學活動的其他競爭模式；二是這些成就又足以無限制地為重新組成

的一批實踐者留下種種有待解決的問題。凡是共有這兩種特徵的成就，

Kuhn 就稱之為「典範」。 

 

    《科學革命的結構》中的「典範」雖然論述的是自然科學，但一經提

出，便成為哲學、科學乃至所有人文科學和社會科學研究的典範。 

 

     Kuhn 所說的「典範」、「 典範移轉」(paradigm shift)等經典概念，應

用於台灣婚紗產業目前面臨年產值逐年下降的困境，或有助業界梳理出一

條新的發展地圖。 

 

     

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註 12. 典範：指的是在信念或價值或方法上的轉變過程。 

註 13.《科學革命的結構》：Thomas S. Kuhn 著，1960，第一版，台北遠流出版有限公司。 
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第五節 七彩玫瑰婚紗集團 
 

    七彩玫瑰，是台灣旅拍的母集團，2015 年 11 月在上海普陀區成立。 

 

    旅拍集團--七彩玫瑰，透過收購、換股、結盟的方式，整合兩岸現有

品牌的婚紗資源，專注於全球蜜月旅行、婚紗攝影、禮服訂製等婚嫁行業

的營運。經營模式採線上行銷，後轉線下體驗、交易，標榜一對新人成交

後隨時出發，由全球拍攝據點提供婚紗、攝影師，一對一服務。 

 

    成立迄今，七彩玫瑰母集團集合了七彩玫瑰、台灣旅拍、台灣薇薇新

娘、上海巴黎婚紗、上海米蘭婚紗、哈爾濱維納斯、深圳天長地久、長沙

法緹巴黎、太原紐約紐約、芊翔西服等兩岸婚紗攝影禮服品牌，行銷觸角

伸向及全球。目前在亞、歐洲，以及紐澳、峇里島等海島景點，開闢超過

30 個直營與聯盟的婚紗攝影基地與門市，和逾 100 條蜜月旅行婚拍路線。 

 

   七彩玫瑰以經營「幸福產業」定位，對幸福產業的定義是：「當一個男

人愛上一個女人，他們決定牽手走一輩子…」的時刻，就開啟了產業經營

的起點。換句話說，旅拍是為這個起點打造的第一個商品，未來將持續開

發一系列「幸福」產品，如懷孕、生子、下一代的成長紀錄、下一代結婚、

以及銀髮族結婚周年紀念的旅行+攝影等商品。 

 

    集團的願景是：以線下(實體)整合線上資源，結合客戶體驗與互聯網，

打造雲端“家庭幸福紀錄”，企圖以資料庫行銷翻轉傳統婚紗攝影行業，開

創一個線上引流、線下服務的價值鏈。 

 

    以一家位在上海的七彩玫瑰據點，每月平均有 400 對新人成交的業績

來看，這項創新產品已受到消費者的青睞。 

 

    七彩玫瑰集團原先看好台灣市場，一則藉以建立台灣拍攝基地，樂觀

估計每年吸引 3000 對大陸新人前來拍攝；二則希望帶動台灣婚紗旅拍風

氣，將新人帶往世界各地，預期每年會有 2000 對的交易量。但是在政治、

經濟環境的影響之下，預期的數字正不斷向下修正，而集團亦正力圖振作 

。 
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第四章 問卷調查與訪談 

第一節 問卷調查 

    本研究自行設計題目進行問卷調查，於四月份展開，問卷分為線上 

填答與面對面填答兩種路徑分別進行，兩種問卷的對象不重複。 

 

    線上問卷運用 google form 由社群發送朋友圈進行填答，填答前由填答

人先進入七彩玫瑰網站，對旅拍商品進行初步了解，隨後依序填寫問卷。

問卷內容包含第一部分基本資料：年齡、教育程度與居住地；第二部分為

研究內容的調查：獲得消費資訊的管道、對結婚形式的偏好、對旅拍商品

列舉喜歡和不喜歡的部分、拍攝風格、旅拍商品線上交易的接受程度、線

上交易可接受的金額、對於高額商品的購前行為調查、購買商品的考慮因

素以及結婚事務會參考那些人意見，最後以開放性問題：請填答者提供旅

拍公司的行銷建議作結。 

 

    面對面問卷採隨機、在預先設定的各縣市不同地區進行，先以口頭介

紹旅拍商品，後出示網站的商品內容，再進行問題陳述並依據對方答覆內

容填寫，填寫完成後請受訪人過目，確認內容無誤。 

 

    本研究發送 400 份線上問卷，未填答完成者視為無效問卷，回收的有

效問卷數為 178 份；另進行 400 人面對面訪談，剔除回答不完全的問卷，

有效卷數為 330 份，總計共為 508 份有效問卷，訪談對象遍布全台灣，目

標 18~40 歲未婚族群。 

 

    鑒於旅拍商品在婚紗市場尚未普及，本研究以新商品定位之。在問卷

題目的設計上，自探詢受測者對商品的認知、網路行銷、價格等著手 

，並在施測前提問：是否聽過旅拍商品？  
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第二節 問卷結果分析 

    從回收的問卷中統計出填答者的年齡分布(圖 2)：以 18-21、22-25 歲居

多，逾三成一，26-29 歲居次，34-40 歲人數最少，僅占 10%。 

 

    

 

   

    問卷填答者的居住地遍及全國，以高雄人數最多，逾三成七；雲林、

嘉義、台南、屏東次多，將近二成；桃竹苗以北則占了二成以上；宜蘭、

花蓮、台東、離島人數最少(圖 3)。 

 

                

 

 

 

    在點閱 7Rose 網站資訊後，填答者對於旅拍商品的接受程度，以禮服、

海外婚拍據點、一對成行等商品特色獲得高度評價(圖 4)。價格的接受程度

則有身分上的分野：一般在學生普遍覺得目前的定價偏高；收入三萬元以

上者則表示可以接受。 

圖 3. 旅拍商品的目標消費群居住地分布 

圖 2. 旅拍商品的目標消費群年齡分布 
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    不喜歡商品的人，最不喜歡的是網站上資訊不足，尤其認為商品價格

過高、內容敘述不清楚，以及缺乏禮服樣式的資訊與照片(圖 5)。大體而言，

多數填答者表示喜歡旅拍商品。 

                   

 

 

 

     

 

 

 
 

 

     

    當被問及對旅拍商品有無意願進行線上交易，填答者的意願差距不大

(圖 6)，願意者將近四成九、不願意者超過五成；但是對於網路交易與交易

的金額明顯偏低，不論是在學生或有收入者，願意支付的金額平均落在

5000-10000 元之間(圖 7)。 

 

    據面對面受訪者表示，他們不太相信價位高而看不到實體的網路商品，

因為不知道買到的會是甚麼。 

圖 4. 最喜歡旅拍商品的原因 

圖 5. 最不喜歡旅拍商品的原因 
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圖 6. 線上交易婚紗商品的意願 

圖 7. 線上交易金額的偏好 

圖 8. 不願意線上交易的原因 
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雖有近半數消費者表示有意願進行線上交易，卻沒有興趣在網路上購

買旅拍商品 (圖 8)，原因是多數受訪者認為旅拍商品價格高。但進一步檢

視問卷內容發現：認為價格太高者來自兩大族群，一是在學學生，另一群

是已經就業、每月薪資收入在三萬元以內的人；月收入四萬元以上者對於

旅拍價格則表示可以接受。 

 

面對面的受測者與訪談對象對價格的意見：認為赴國外旅拍的價格並

不包含機票、住宿和蜜月行程，對購買商品的消費者而言，等於是雙重支

出；另外，單純拍婚紗的價格比起其他店家高出許多。可以看出：一般消

費者對旅拍的價格相當敏感，而收入較高者則對旅拍內容的要求更多、更

多元(如：與旅行業者策略聯盟，將旅拍、蜜月行程整合成套裝商品；增

加旅拍風格的組合—中式+西式或個性+華麗…等)。 

 

在婚拍攝影風格的選擇上，消費者的選擇明顯偏愛自然、浪漫與個性

(圖 9)，而異國風--尤其韓風備受青睞，這似乎也可從今年韓國婚紗品牌

進駐台北 101以來，訂單源源不絕的現象得到印證。 

 

 

 

     

    

 在結婚形式的偏好上，仍有三成填答/受訪者傾向傳統婚禮的選擇 (圖

10)，代表婚紗產業的既定商業模式短時間內仍會存在，傳統產業仍有一

線生機；值得關注的是：想要更具創意的結婚商品與形式者將近七成，可

見需求程度頗高。透過細部分析發現：三十歲以上的受訪者最不拘泥於形

式，多選擇登記或不需要任何形式。因此，未來的商品組合或服務型態必

圖 9. 婚拍風格的偏好  
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須推陳出新，才能符合新世代的期待。 
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即便網路資訊再發達，從問卷填答者和受訪者的意見中發現，大部分

的消費者對於商品資訊的蒐集，仍舊存在多軌的傳遞管道(圖 11)，除 

了 Facebook、Line、Instagram 之外，報紙、電視、朋友、家人都是訊息的

來源；換句話說，只依賴網路行銷，可能出現嚴重落差與不足--特別 

是台灣旅拍的實體店位於台北市區，對於台北市區以外的外縣市顧客難免

有鞭長莫及之不便，無怪乎Philip Kotler在行銷4.0中大聲疾呼：虛實並進—

線上線下虛實結合行銷，建構全通路行銷才是王道。 

   

 
              

圖 11. 商品資訊的獲得管道 

圖 10. 目標消費者對結婚形式的偏好  
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    在問卷中同時也發現，正如 Philip Kotler 所言：愈來愈多消費者在購

買高價商品時，會在社群媒體上向陌生人尋求建議(圖 12)，甚至相信陌生

人的意見，勝過家人、廣告和專家意見。 

 

 

    

     

     

結婚，是每個人一生當中的大事，結婚事宜從規劃到做成決定，除了

新人自身，雙方家長、長輩、親友的意見，或多或少會成為新人的參考(圖

13)，因此，旅拍的網路精準投放，也宜納入新人周邊親友意見的蒐集，方

可真正掌握目標消費者的需求。 

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

     

 

圖 12. 高價商品的購買逐漸仰賴社群意見 

圖 13. 那些人會影響結婚商品購買決策與比重 
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    問卷最後，請受測者提供旅拍業者一些行銷建議，得到最多的回應是

建議台灣旅拍增加曝光度，並建議充實網站上的商品相關內容；也有不少

人建議在同一據點開發不同路線，並且定時進行促銷活動、體驗價活動。 

 

問卷分析小結 

    本研究在答卷前問及是否聽過旅拍產品或台灣旅拍品牌？近九成的 

受訪者表示不曾聽聞。他們雖然不知道台灣旅拍這個品牌，也不甚了解旅

拍商品，卻覺得新奇，並表現極高的興趣。 

 

    旅拍商品目前在國內婚紗市場尚處於開發階段，在產品生命週期中屬

於上市期，通常購買的人不多，必須投入更多心力促使人們的知曉、興趣、

試用與採購，這需要花時間經營，若購買使用後得到正面的經驗值，才會

有更多人買。因此，台灣旅拍的知名度亟待建立。公司應該正視廣告不足

的嚴重性；此外，消費者對於商品資訊的取得依舊來自多元管道，公司放

棄傳統的整合行銷，只進行網路訊息投放，恐是品牌知名度有限與銷售量

停滯不前的主因。 

 

本研究思考：旅拍商品的定價，若非基於市場區隔，或可考慮彈性分

級，對於高收入者提供更高檔的產品與服務；一般消費者則提供更為親民

的價位，或不失為增加客源之策。 

 

    消費者對於婚拍攝影風格的期待，也逐漸跳脫傳統的觀念，如動漫風

超人裝扮、新潮風的空中婚禮或水中婚禮，已獲得不少青睞，甚至文青風、

個性的表現也都受到普遍性的喜愛。 

 

    行銷通路在網路環境下的另一個價值，是為了提供真正的全通路顧客

體驗，台灣旅拍宜進一步評估並考慮投入足夠資源，鎖定最關鍵接觸點上

的最重要通路。 

 

    另外，本問卷在網路社群投放的回收上，數量遠遠不如預期，線上投

放了 400 份僅回收 178 份。經進一步探詢，原因如下：第一、網路社群答

卷者對純文字式的問卷不感興趣，希望以圖文並茂的方式設計；第二、對

開放性題目多半直接跳過，不予理會，換句話說，問卷題目最好只設計選

擇題；第三、線上問卷最好製作成電子書方式，方便翻閱；第四、如能提
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供答卷抽獎活動，參與度會更高。這是本研究在社群投放之初始料未及，

也是問卷回收遠遠低於預期的關鍵因素。 

 

    數位時代不僅改變了行銷的遊戲規則，問卷設計與調查也必須有新的

思維！ 
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第三節 訪談 

 

    本研究於五月間進行兩次面對面的深度訪談，訪談對象有四(表 5)： 

 

 

 

     

    本研究針對台灣婚紗產業面臨結婚人口減少所帶來的衝擊，以及婚紗

業者對於旅拍商品的看法進行深度訪談，由四位受訪者一方面檢視目前的

經營策略，二方面展望未來國內婚紗產業的走向，以及面對數位新世代的

新消費思維，如何找到市場的藍海。 

(此兩次訪談基於學術倫理及個資保護原則，均隱全名。) 

 

一、訪談廖小姐、許先生 

    2018.5.4/台中法蝶婚紗會館 

 

問：可否先談一下婚紗業現在的營運的方向？ 

許答：現在都是以工作室居多，年輕人想法完全不一樣，婚紗已經轉變 

      成租了禮服，就去旅行拍照了。法蝶目前進攻品牌，完全就是客 

      人的需要，不再是每個人穿起來都一樣的量販式禮服，才會去引  

      進國外的品牌。 

      現在客人都有自己想要的禮服，市場在改變，如果我們不改變就   

      會被淘汰。 

 

問：以你經營的 20 多年的事業，這種營運的轉變，是只有台灣這樣子   

    嗎？還是只有台中市？ 

廖答：最早在照相館，訂個禮服在室內拍結婚照，後來到婚紗店買個結 

      婚配套，再到家裡化妝迎娶，但是現在客人有想法，從只要拍內 

      景變成拍外景，有的人會想要遠赴海外攝影，兩天三夜以上的都 

時間      訪談對象 

表 5. 本研究訪談對象 

台中法蝶婚紗會館/廖小姐、許先生 

兩位均為台灣婚紗公司高層，業界資歷 20 年以上。 

高雄法頌婚紗廣場、上海淮海中路旅拍婚紗公司/李先生父子 

上海淮海中路旅拍婚紗公司為七彩玫瑰集團的股東 

兩岸經營婚紗公司資歷 20 年以上。 

2018.5.16 

2018.5.4 
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      屢見不鮮。 

 

問：海外結婚拍攝的人多嗎？ 

廖答：想去海外拍攝的人多會自己找工作室，不會進婚紗店，例如攝影 

      師訂個在日本的時間，客人事先就會接洽好時間，扛著禮服飛過 

      去，拍完直接回來。 

客人自己接洽攝影師，自己去找喜歡的婚紗公司租借訂做。 

 

問：有聽過台灣旅拍公司，跟大陸有合作，賣點是，全世界有 30 個據 

    點，例如在麗江、巴黎、海南島等，都有設置據點，都可以服務。 

廖答：你講的服務，我們法蝶都有做，去國外接的客人，不會只專注在 

      一個地方拍照，像是會選擇台灣、日本的拍照，現在都是海外服 

      務，如果客戶選擇我們，我們會和日本、韓國合作，簡單說就是 

      個代理商，我就代理 30 多個國家，四處都有合作廠商，哪裡的旅 

      拍都有。 

 

問：現在大陸的旅拍廠商七彩玫瑰集團，受到台灣政治因素影響，兩岸 

    通行受限制，生意也受到阻礙。 

廖答：你講的七彩玫瑰集團，他們想說跟大陸聯手製作，這個生意不理 

      想，因為改變不夠快，會有落差。 

 

問：你講得不夠快是什麼意思？ 

廖答：就是沒有跟上市場的腳步，內地人喜歡的東西，新加坡、香港和 

      台灣比較不喜歡，因為他們改色改太多了，後製過頭了，大陸拍 

      攝的照片修圖修過頭了，所以東南亞的客人比較不喜歡，喜歡自 

      然的風格，二十年後，仍然可以看到自然漂亮的東西。 

 

問：在大陸城市跟台灣拍婚紗照有何不同？ 

廖答：你說得應該是瀋陽，五個多月都在下雪，怎麼拍攝？ 

      在整個中國，如果只是在同一個國家或一個城市拍攝，根本無法 

      生存。像飛到雲南大理麗江拍照就很有特色。 

 

問：台灣的台北、台中、高雄的婚紗市場文化有無不同？ 

廖答：整個台灣地區不論是否偏遠，工作室生態比例最多，其中台中和    
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    台北和新竹最多，台南、高雄競爭比較少。 

 

    現在工作室大多是 10 到 20 位攝影師合夥，各有風格，用結盟連鎖 

    的方式營運。換句話說，一位好的攝影師有能力拍照，但是沒有能 

    力去接業務，所以他們需要整合租借禮服等方式，給客人好的選擇 

    。他們生存的方式，不是同行相忌，而是異業結盟，像法蝶的強項 

    是禮服品牌，很歡迎同行租借合作。 

 

問：你們有哪些國外的品牌？有婚紗攝影嗎？ 

廖答：西班牙、義大利、黎巴嫩、歐洲等知名禮服，我們公司都是國外 

      的衣服，投資很大，因為國外訂做的衣服不能改，必須買斷，只 

      有在台灣才是用租借的，而國外衣服又不見得適合台灣人體型， 

      還需要改款才適合穿著，所以我們特助和品牌總監每年特定展覽 

      都要飛過去國外，親自篩選適合東方人的版型衣服。 

 

      法蝶有 6 位攝影師，所拍的照片不靠調色，是真材實料的基底， 

      很多婚紗公司都是接了訂單才找人來拍照，法蝶則都是專業人員   

      ，都要給基本的薪資，員工壓力也不同，如今已經營運 30 年了。 

 

      以前「我愛紅娘」的階段，一天拍 20 ～30 對，這個方式都已經 

      轉變了。我們已經很久沒辦婚紗展了，現在這個時代在台灣辦婚 

      紗展已經沒用了。 

   

問：如果你們到國外旅拍，是單純一對成行或是多對成團才辦？ 

廖答：如果我們覺得機會可以的話，就推一個團出去，如果不行的話， 

      會讓客人知道費用比較高。 

 

問：台灣人喜歡去國外拍結婚照嗎？ 

廖答：一半一半，因為現在的客人，他要來店裡參考，他都會在網路上 

      先搜尋，才會跟我們預約，很少路上看到就推門進來，我們要想 

      辦法讓客人來挑你，不是你去找客人，現在各個行業都一樣。 

 

問：你們是怎麼做到在網路上或平面上讓他來認識你們。 

廖答：以前，婚紗廣告做的就是電台、報紙。我們現在都是以網路為主 
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      ，社群網站比較多，現在年輕人比較多，FB、 google 關鍵字、自 

      然排數，都是做生意的基本功了。 

 

問：請談談網路上操作的經驗？品牌重要嗎？ 

許答：少子化使得結婚對數減少，品牌建置很重要，現在的人很注重品 

      牌，對於結婚很重視，尤其是拍婚紗照，每一個環節都不馬虎。 

 

問：有沒有實際的例子，你們如何讓法蝶曝光？ 

許答：現在的人都不會很快的做決定，所以我們都一直在做作品牌持續 

      的曝光，例如粉絲頁經營；在我們官方主頁，放置法蝶的婚紗攝  

      影作品，重複曝光。當然我們都會依適婚年齡的需求，以女性為   

      主。 

 

      在 FB 上，採用關鍵字，點進去第一頁就可看到法蝶，這個對我 

      們很重要，能夠去吸引消費者進來公司洽談，這樣成功率就高 

      了。 

 

廖答：現在人們的喜好在變，我們要跟著變，婚紗市場取決於結婚率， 

      結婚率下降可能因為少子化的原因，經濟狀況也是很重要的因素 

      ，經濟不好大家會想很多，從我們訂單量就可以看出來，從內政 

      部的統計數字也看得出來。 

 

二、訪談李先生父子  

    2018.5.16/上海淮海中路上的婚紗店 

 

問：旅拍這個項目是從何時開始的？請簡述發展的狀況？ 

答：巴黎婚紗集團因應新人對於婚紗攝影產品多元化的個性化、私人訂 

    製需求，從 2012 年於上海、三亞、臺灣、韓國濟州島、泰國普吉 

    島、印尼峇里島、馬爾地夫，設立當地拍攝基地來為新人服務，除 

    有攝影團隊長駐與各旅拍基地外，當地也規劃了新人拍攝服務休息 

    區與禮服的挑選服務，充分提供新人最佳品質的拍攝需求。 

 

    2013 年，集團優化了新人服務流程，從新人出發拍攝前，上海總部 

    客服會規劃新人專屬溝通群，除了讓新人可以與當地攝影服務團對 
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    進行溝通，並且上海總部客服也時時可掌握新人的服務流程情況。 

    客服在新人未出發前，提供新人旅拍當地的旅遊、美食與購物的相 

    關資訊，並於新人抵達當地安排專人專屬的接機服務，免除新人語 

    言溝通不便的顧慮。 

 

    2014 年旅拍訂單有了突破性的成長，也複製目前集團已設立的旅拍 

    基地模式，希望能夠幅射出更多熱門旅拍景點，提供新人有更豐富 

    的選擇，目前巴黎婚紗集團已在全球 26 個國家 開設常駐 50 個攝影 

    基地：上海、青島、大連、三亞、麗江、大理、杭州、呼和浩特、 

    臺灣臺北、臺灣墾丁、香港、泰國普吉島、蘇梅島、韓國濟州島、 

    首爾、印尼峇里島、馬爾地夫（曼德芙士島、神仙珊瑚島、瑪娜法 

    魯島、奧臻島、瑞喜敦島）、斐濟南迪、美國塞班、洛杉磯、日本北 

    海道、東京、希臘聖托里尼、澳洲墨爾本、悉尼、紐西蘭奧克蘭、 

    皇后鎮、基督城、德國科隆、法國巴黎、普羅旺斯、英國倫敦、義 

    大利羅馬、威尼斯、捷克布拉格、比利時布魯塞爾、荷蘭阿姆斯特 

    丹、西班牙巴塞隆納、匈牙利布達佩斯、奧地利維也納、馬來西亞 

    吉隆坡、檳城州、蘭卡威、阿聯酋迪拜等。 

 

    截至目前統計下來，巴黎婚紗集團旅拍共服務超過 5 萬對新人。 

 

問：在中國大陸的旅拍生意，哪幾家最受青睞？ 

答：廈門的鉑爵婚紗去年做了 20 億人民幣，上海唯一婚紗則做了 7 億。 

 

問：我認為做生意首先要打開知名度，現在婚紗業都在網路上投放廣 

    告，是否會有知名度不夠的情形？ 

答：雖然網路的投放是所謂的精準度較高的廣告(表 6)，但是以鉑爵來 

    看，他們在天貓平台做了 20 年，應該是花費了相當多的宣傳費用， 

    現在更啟用代言人的宣傳策略，都很燒錢，這是必然的。以巴黎婚 

    紗開在淮海中路來說，這條原來是法租界的霞飛路，兩旁是綠蔭 

    的梧桐，所有名店都在此設點，這是品牌必爭之地，雖然房租很 

    貴，賺的利潤有限，但是必須要在霞飛路上設點，這也是一種廣 

    告。 

 

    您看，現在是星期三下午 4 點，既非周末假日，又不是晚上閒暇時 
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    光，我們店內幾已全滿。 

 

    投放廣告的公式都一樣，我們每天的渠道顯示，每 1000 個投放的對 

    象，至少有 15%的回應詢問，也就是約有 150 對左右，經過到店諮 

    詢，80%會成交也就是約有 120 對會簽約，如果數量相差太大，就顯 

    示管理上出現問題，需要檢討。 

 

    表 6. 網路精準投放效益圖                                     本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

問：外界有種說法，認為中國大陸所拍的婚紗照片後製太強，較不自 

    然，台灣及東南亞的年輕人喜歡較自然的表現。 

答：這種說法很難有標準，在網路上，我們所置放的照片都會由外界欣 

    賞，而只要點閱就有數量紀錄，從數字上可以清楚知道年輕人的喜 

    好狀況，不要用直覺，不要含糊攏統地評價。 

 

問：網路上的評價重要嗎？ 

答：非常重要，只要有差評，我就要開會檢討。例如大陸上的綜合消費 

    平台，上面都有五顆星的評比，如果掉到 4.5 顆星，就立即要找原因 

    改進。我們重視消費者的感受，例如在拍完婚紗照片，回家之前， 

    我們就會把所拍的照片全部發送給他，讓他們覺得感動。 

 

問：有的婚紗公司保留照片底檔，如果消費者需要，要另外付錢購買， 

    你們的做法呢？ 

答：我們全都贈送。這個部份我們有過經驗，原來保留底檔是一個獲利 

有效客資 

常規精準投放 70%，微信、微博、廣點通引導性投放 20%。 

總客資 

成交 

進店 

常規有效客資邀約進店率 35%，活動刺激 50 %。 

常規進店成交率 35%，活動刺激成交率 75 %。 
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    的做法，可是業界後來開始全贈送，我們沒送，整個業績就明顯下 

    滑，原來獲利的底檔變成包袱，所以一定要全部贈送。如果要獲利 

    ，必須在贈送檔案之後，再以鼓勵消費者的方式爭取冲放照片的生 

    意，尋找更好的營銷模式。 

     

問：在學術上，美國哲學家 Thomas Kuhn 有個「典範移轉」的理論，後 

    來用在經營管理的實務上，婚紗攝影這個行業從早期只拍一張照片 

    ，到整組拍攝、包套處理，以至於現在的旅拍，在您專業的看法上 

    ，算不算典範移轉？ 

答：上海的婚紗攝影的影，可以用三個階段來形容： 

    第一個階段是百家爭鳴的階段，每個人開店生意都會很好、尤其臺 

    式影樓是一股流行，這個階段從我們進來的 1996 到 2008 的 12 年間 

    都是這樣。 

 

    第二個階段，時間是 2008 到 2012，這五年的時間工作室興起、雖然 

    結婚的人還是那麼多，忽然之間可以拍照的店多了幾百家、所有臺 

    式影樓的生意都受到了很大的影響，我們感受到很大的危機，開始 

    在想應該怎麼樣做才能不被市場淘汰。 

 

    第三個階段，我們投資了幾千萬在松江的泰晤士小鎮，建立了室外 

    760 棟別墅、室內 6000 平米，就彷佛拍電影般有超過 300 個立體背 

    景的超大型攝影棚，從 2010 開幕以來，包括小時代、安吉拉 baby 跟 

    倪妮主演的新娘大作戰，包括馬伊琍的北上廣不掉眼淚，都在這邊 

    拍攝。 

 

    1996 年，當上海巴黎婚紗以前衛、奢華的門面矗立在淮海路上，將 

    臺灣先進的婚紗攝影技術帶進上海，無論是攝影風格、婚紗禮服， 

    或是硬體設備，都注入全新流行時尚的元素，跳脫內景拍攝的局 

    限，更帶動了婚紗外景的潮流，不但為上海新人帶來嶄新的結婚照 

    模式，也帶起了「婚紗影樓」的興盛時期。 

 

    在那個時期，整條淮海路就是婚紗一條街，整個業態也幾乎被臺灣 

    影樓壟斷著，臺式的婚紗影樓取代了所有傳統的照相館。而結婚照 

    不再只是單純的登記照，而是一輩子珍藏的記憶。 
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    現在旅拍興起，正如典範移轉，可以算是第四個階段了。 

 

問：在台灣，旅拍的風氣還不怎麼流行，從上海看，有什麼窒礙難行之 

    處？ 

答：問題有些複雜，大環境有影響，經濟狀況也有考慮，從婚紗攝影的 

    角度來思考，例如旅拍的價格必須親民，像在上海拍結婚照，比去 

    海南的三亞拍還貴，價格優勢帶動了海島拍攝的風氣(圖 14)。 

 

     

    圖 14：三亞的旅拍價格 5,480 人民幣，比上海當地拍攝的價格 6,980 人民幣便宜。 

 

訪談小結： 

1. 在婚紗攝影行業中，從拍張結婚照，到化妝、婚紗、攝影、餐飲的全套

服務，以迄經由戶外拍攝到旅行拍攝，「典範移轉」的理論確實已經出

現於商業的模式中，這股風潮在大陸創造了超過百億新台幣的規模 

，而台灣受制於政經環境的影響，包括陸客難以進入台灣，本身的經濟

狀況停滯等，都使得新的婚紗攝影典範無法形成。 

 

2. 台灣的旅行拍攝風氣尚未流行，與台灣的婚紗攝影的發展方向多元相關，

有的專業發展禮服，有的聯合開拓攝影風格，有的仍維持傳統模式，旅

行拍攝只限於少量新人。 

 

3. 旅拍尚處新商品上市期，精準投放效果有限，全面告知的到達率似嫌不

足，宣傳火力尚待加強；加上不贈送底檔、拍攝價格偏高、網路負面評

語過多，亟待對症下藥。 
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第五章  結論與建議 

    本研究以問卷分析所得，對照行銷 4.0 理論，歸納以下結論與建議： 

一、 適婚年齡的受測者認為旅拍商品具有強烈吸引力，表達樂於嘗試的

意願；尤以出國拍婚紗照、一對新人隨時成行、全球 30 個據點供選

擇的嶄新作法，符合菲利浦．科特勒 (Philip Kotler) 產業創新之立

論。 

 

二、 台灣旅拍投注很大的心力在經營社群與社群互動，特別是集中火力

在網路的精準投放上；並持續進行水平整合─集合兩岸婚紗資源與

品牌，並與全球相關產業進行合作，此舉與行銷 4.0 所言「從垂直

到水平」的新思維脗合，顯見眼光之前瞻。 

 

三、 台灣旅拍目前已做到網站行銷 (7rose.tw 全球旅拍) 結合實體婚紗

公司的接單作業，正是菲利浦．科特勒 (Philip Kotler) 所主張的：

線上線下的虛實整合行銷。但在促成消費者的 5A 體驗項目中，目

前只做到訴求(Appeal)、詢問(Ask)等部分，尚未樹立值得信賴的品

牌。對於引起消費者的好奇、數位與實體通路的無縫相連、用心經

營社群關係項目上，概念初具，執行上尚有距離。 

 

四、 品牌經營，應是公司在行銷施力上的重中之重！ 

台灣旅拍現階段知名度有限，因而在問卷調查中，多達超過八成受

訪者並不知道台灣旅拍或七彩玫瑰，更未聽聞旅拍商品，導致成交

量一直不如預期。 

 

  作為旅拍商品市場的先鋒者角色，當務之急宜專注於產品行銷，而

首務就是建立消費者的品牌印象。以往的網路精準投放，並未達成普

遍性告知任務，顧客無從得知自然不會上門，顧客不上門，詢問度自

然不高。對於新進市場的商品而言，整合行銷，也許仍有其必要性！ 

 

      另，公司 CRM(顧客關係管理) (註 13)機制尚未建立，不管是關係行 

 

註 13. 顧客關係管理：客戶關係管理（Customer Relationship Management， CRM）是一種企業與現有客戶 

      及潛在客戶之間關係互動的管理系統。通過對客戶資料的歷史積累和分析，CRM 可以增進企業與 

      客戶之間的關係，從而最大化增加企業銷售收入和提高客戶留存。 
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銷(註 14)或是對顧客的後續服務，乃至日後新商品的引介，均屬大大 

    不利。 

 

五、 數位時代的特徵是：顧客在不同通路之間不斷轉移，期望能得到無

縫接軌且一致化的體驗。公司目前行銷通路有限、顧客體驗通道闕

如(或不足—僅在北部，不便其他縣市的消費者)、線上客服在詢問 

關卡尚未發揮應有的功能能，應儘速整合網路通路和實體通路，提

供顧客完整的顧客體驗路徑：認知→訴求→詢問→行動→倡導。 

 

  據此，公司的行銷部門應該集中資源於真正重要的接觸點和通路 

    上，組織中所有的員工亦應支援全通路行銷策略，將網路通路的即 

    時性與實體通路的熟悉感(加上親切感)進行最佳的整合。 

 

      數位行銷和傳統行銷最大的差異，在於將顧客從最後的行動階段   

     (購買)推進到倡導階段，每一個顧客在數位時代，不僅是購買者， 

    更是商品的代言人，倡導的力量正在藉由前所未有的行動連結和社 

    群媒體的擴散，不斷放大、再放大…。 

 

六、 從受訪者表達對婚紗商品線上交易的意願、線上交易金額的偏好分

布，對照菲利浦．科特勒 (Philip Kotler)所提出的看法：在行銷 4.0

時代，線上交易將成為一大特徵，本問卷已從中看出端倪。 

 

七、 透過文獻探討，婚紗攝影產業從拍一張結婚照，到化妝、婚紗、攝

影、餐飲的全套服務，到戶外拍攝乃至旅行拍攝，「典範移轉」理

論確實出現於不斷更迭的商業模式中。從業者深度訪談的觀察中，

亦可印證婚紗產業的旅行拍攝型態，確實是典範移轉理論的落實，

這種婚紗產業新典範在中國大陸已成氣候。 

 

  台灣旅拍，正在創造台灣婚紗產業的下一個典範轉移！ 

 

 

註 14. 關係行銷：關係行銷（Relationship marketing）關係行銷始自於顧客關係，就是提前與潛在顧客建立 

      一對一的關係，透過對於潛在顧客的瞭解程度，提供客製化的訊息，甚至是客製化的產品或服務。 

      其重點為：著重持續的交易、持續的顧客接觸、非常重視顧客服務、重視雙向溝通與合作、以長期 

      觀點，追求顧客佔有率。 
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    任何產業的經營都無法自外於總體環境的影響，七彩玫瑰原先寄望中

國大陸的婚姻男女選擇來台灣拍婚紗，預期有 60%的客源，但是台灣在大

陸政策上的態度曖昧，造成陸客前來非常困難；而台灣少子化的趨勢，造

成結婚對數逐年下降；加以經濟上的停滯，在在使得目標消費群對旅拍的

選擇卻步不前。 

 

    此外，旅拍商品的設計似乎忽略兩岸文化上的差異，如大陸結婚習俗

是先登記再度蜜月、拍婚照，蜜月與婚照同步進行，台灣則是先拍婚照再

結婚、度蜜月、婚照與蜜月是分開進行。在面對面訪談過程中，發現部分

新世代對結婚儀式、拍婚紗照、甚至蜜月旅行抱持可有可無的態度；再者 

，大陸線上交易普及、台灣消費者則相對保守；公司宜換地思考、因地制

宜。 

     

    本研究認為旅拍充滿魅力，商品的創新已引起消費者的注意，只要能

專注於解決行銷通路與品牌經營的關鍵問題，應可引領風氣，七彩玫瑰集

團未來仍有可能在台灣建構出婚紗產業的旅拍新典範。 
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附錄：本研究自行設計之問卷 

 

國內旅拍商品之問卷調查 
 

    旅拍為國內新興的「幸福」產業，集婚紗與婚顧服務於一，加上訂婚、結婚、

蜜月旅行之專業攝影。目前台灣的產業先行者—台灣旅拍公司，推出全球 31 個

蜜月旅拍基地，透過網路下單、實體店體驗的交易模式，消費者下單完成，隨時

出發，一對(無須成團)即可成行。 

    本問卷期待透過目標消費者的意見調查，探討此新興產業的市場前景與網路

交易的接受程度。 

    本問卷內容有關個人隱私資料，僅供學術研究之問題探討與分析使用，保證

不外流、不轉供其他商業用途。 

 

1. 請問您的年齡？ 

□18 歲—21 歲 □22 歲—25 歲 □26 歲—29 歲 □30 歲—33 歲 □34 歲以 

上—40 歲 

 

2. 請問您的教育程度？ 

□高中 □大學 □碩士 □博士 □博士後 

 

3. 請問您的籍貫？ 

□基隆 □台北(北市、新北) □桃竹苗 □台中 □彰化南投 □南部(雲林、嘉

義、台南、屏東) □高雄 □東部(宜蘭、花蓮、台東) □離島(金門、馬祖、

澎湖) 

 

4. 您每月固定收入？ 

□25000-30000 □30001-35000 □35001-45000 □45001-50000 □50000 以

上 □在學 

 

5. 您對結婚儀式的偏好與選擇？ 

□傳統婚禮 □跟著流行走 □獨樹一格(創意)□登記即好□不需要任何形式 

 

6. 您平日從哪些管道獲取消費資訊？□報紙雜誌 □廣播 □電視 □網路漫遊 

□臉書 □line □推特 □朋友 □家人 □其他                                 

(可複選，請排序。) 
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7. (請先觀看網站內容)針對網站上商品所提供的服務內容， 

您喜歡的部分是：＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

                                                                    

 

您不喜歡的部分是：＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿

＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

 

8. 結婚、蜜月旅行的拍攝風格，您喜歡哪一種風格？ 

□浪漫風 □華麗風 □個性風 □自然風 

□可愛風 □新潮搞怪風 

 

9. 您是否有意願對於旅拍商品進行網路交易？ 

□ 有意願，意願程度：  %  

□ 沒有意願，原因是：＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿ 

  

10. 對於網路交易，您願意付出的最高金額？□1~3000 □3001~5000 □

5001~10000 □10001~30000 □30001~50000 □50000 以上~100000 以下 

 

11. 當您購買超過台幣五萬元以上的商品前，您會有哪些購前行為？(可複選，請

排序。) 

□親自體驗 □資訊收集 □參考別人的使用經驗 □社群意見 □朋友意見 

□家人意見 

 

12. 購買商品時，您考慮哪些因素？(請在空格內排序)  

□物超所值 □價格與品質相符 □品質至上 □外觀 □客製化程度 □品牌

口碑□其他 

 

13. 未來您結婚所選擇的方式，會考慮哪些人的意見？ 

□另一半， ＿% □另一半的父母親，＿% □您自己，＿% □您的父母親，

＿%□其他長輩，＿% □朋友，＿% □其他＿＿＿＿＿＿＿＿ 

 

14. 倘若您有機會成為台灣旅拍公司的消費代表，參與下一階段的行銷決策，你

將提供甚麼意見？ 

 

 

 

 

註：本問卷在施測前均先提問：是否知道台灣旅拍、七彩玫瑰或旅拍商品。 
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