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什麼是預測分析？ 
它與人工智慧/機器學習有何關聯？ 

預測分析（Predictive Analytics）利用統計、
機器學習及演算法，基於歷史和/或現有資
料對未來結果進行預測。除了預測未來，
預測分析有時還會用在模型中，瞭解造成
特定結果的驅動因素，使行銷人員能更有
效益地分配資源來創造他們想看見的未
來。預測模型可以使用多種不同資料來建
立（如時間序列資料、社群網路資料、調
查資料）。進行預測分析前，我們首先要
問自己兩個問題：預測模型將如何使用
（例如，我們想預測什麼結果？我們需要
瞭解驅動因素嗎？）以及哪些資料來源可
以用來建立模型。

雖然有些人會將預測分析定義為「從經驗
（資料）中學習的技術」（註4），但其實預
測方法早已存在許久。然而，用來進行預
測的市場研究方法卻往往不被視為是使用
預測分析，這是因為市場研究和人工智慧
使用的術語不太一樣（例如 forecasting 和 

predictive analytics 的差別），即使是研究中
使用 AL/ML 技術的情況下亦是如此。（註5）

平心而論，預測分析所使用的技術已有了
長足發展，特別是可用於預測分析上的資
料源（例如銷售資料、社群網路資料、行
為資料、影像資料）以及可使用的演算法
（例如機器學習和深度學習演算法，其部
分目標與一般統計方法不同）數量皆大幅
增加（註6）。同時，運算能力的進步也使大
規模將預測模型應用在大數據上變得可
能。這些技術皆被用在市場研究，且也是
益普索許多服務的基礎（例如，透過社群
網路資料來預測市場趨勢、使用影片標籤
來預測廣告表現等等）。

本文不對預測分析理論加以說明，而是專
注探討「如何利用機器學習來預測產品創
新是否能夠獲得成功」。我們透過具體的
案例來說明並避免不必要的專業術語，以
針對這個主題提供更清楚的解釋。正如我
們所見，訓練預測分析模型時，資料性質
的選擇極為關鍵，其重要性也將展現在益
普索的產品創新成功預測模型如何幫助應
對實際遇到的挑戰裡。

人工智慧（AI）的應用近年來逐漸普及，
語音和臉部辨識等功能皆已內嵌在行動電
話、電視、汽車及其他消費性產品中（如 

Amazon Alexa）。演算法使機器人能夠執行
任務，幫助我們挑選禮物及找到感興趣的
地點。PWC 的一份研究報告預估，AI 將在 

2023 年前提高全球經濟產出至少 15 兆美
元，此數字遠遠超過目前中國大陸和印度
的經濟產值總和。（註1）

在此趨勢下，我們也開始看見 AI 技術能如
何同樣為市場研究帶來革命性地改變，創造
更快速、更便宜且更好的結果。然而，對 AI 

的定義眾多繁雜，常使人難以釐清。加上有
些人利用 AI 定義的模糊性從中獲益，導致
情況變得更加複雜。 （註2）

AI 難以被理解的其中一個原因在於它涵蓋
了範圍極廣的多種科技與應用。25 年前，
由於當時 AI 覆蓋許多不同領域，包含：(1) 
人類知識及智慧的研究與應用、(2) 人工智

慧的研究與開發、(3) 利用人工智慧演算
法解決實際問題（註3），我們意識到，多
樣性是造成人們無法真正理解 AI 的主因。
自那時起，上述最後一種類別的應用透過
各種不同的形式急遽發展，其中機器學習
是最為人所知的方法，並已廣泛地運用在
我們生活的各個角落。

之後我們將在其他白皮書中另外對如何評
估這些方法的準確性進行定義與討論，並
探討 AI 的道德倫理問題。本文中，我們聚
焦在人工智慧及機器學習（AI/ML）的模型
建立上，瞭解如何使用消費者語言來準確
預測創新產品表現。雖然演算法的性質與
品質很重要，但傳統市場研究中重視的資
料代表性、品質管控與相關性亦不可或
缺，它們能解釋為什麼結合人類智能與人
工智慧對於使用人工智慧及機器學習技術
預測創新產品的潛力來說如此重要。
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訓練資料對機器學習的重要性

如果我們想教孩子認識手機，我們會將手機
的外觀展示給他們看。更好的方法是，提供
他們手機和非手機的實際範例，讓他們學會
辨識手機獨有的特徵，例如矩形的玻璃螢
幕、位於背面的相機鏡頭等。藉由這樣的訓
練，孩子可以舉一反三，知道如何辨識所有
手機，而不只是認識曾出示給他看過的範例
（詳見圖1）。

訓練一個能預測產品創新成功機率的人工智
慧/機器學習模型（以下稱為 AI/ML 模型）
在概念上與教導孩子辨識手機相仿。我們需
要同時提供產品創新成功及失敗的實際案
例， AI/ML 模型才能學習辨識產品創新成功
需具備什麼樣的特徵。在獲得足夠的範例之
後，這個經過訓練的模型就可以開始對它從
未看過的創新產品進行成功機率預測了。訓
練是所有預測模型的基礎，因此訓練資料的
品質和相關性將決定預測模型的好壞。

提到預測產品創新的成功機率時，大多數人
會先想到將已被驗證過的產品概念作為訓練

資料。這有可能是人們受到大眾媒體傳遞
的資訊影響。舉例來說，通常我們會提供
AI 會

 AI  AI 

。雖然這種模式可以套用
在許多地方，卻不適用在建立產品創新預
測模型上。與其他領域不同，我們想預測
的事物並非固定不變（例如，下棋的規則
和棋子本身不會改變），或者是發生變化
的速度足夠慢時，訓練資料的更新會比較
準確。然而產品創新預測，就是要預測現
今尚不存在的事物。

正如我們接下來將談到的，這並不代表預
測分析無法被拿來應用，而是在使用時，
所選擇的訓練資料極為關鍵。然而在這樣
的情況下，許多可用資料源並無法應對動
態環境。考量到訓練資料對於建立預測模
型的重要性，我們將對此做進一步說明。

圖1 從過去經驗中學習如何幫助預測未來，特別是在未來與過去相似的情況下

將手機的外觀
展示給孩子看

孩子正確地辨識出
一支新手機

如果想要 AI 學會辨識人臉，
我們會提供 AI 模型一些臉部範例。
雖然這種模式可以套用於許多地方，
卻不適用在建立產品創新
預測模型上。
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訓練人工智慧/機器學習模型
以預測產品創新的成功機率



過去未必能幫助預測未來 

在教導孩子辨識物品的例子中，我們預設
現在與未來手機的外觀相仿。但當新推出
手機的外觀與過去完全不同時（例如 Apple 

Watch 這種沒有數字鍵盤、佩戴在手腕上
的手機），以過去辨別未來將毫無幫助
（詳見圖2）。

訓練資料與未來新品的相關性對於利用 

AL/ML 模型預測產品創新成功機率來說至
關重要。想像一下，我們將已測試過的產
品概念作為訓練資料建立一個 AI/ML 模
型，以預測全新個人清潔產品取得成功的
可能性。為能更具體說明，接下來我們將
以 1800 年代後期推出並獲得成功的美國
香皂品牌 Ivory 為例。

Ivory 香皂的其中一個特點在於它能漂浮在
水上，這對於泡澡的人來說極具吸引力，
因為如此一來就不需要在浴缸底部四處摸
索找尋肥皂。然而，由於淋浴現在更為普
遍，Ivory 香皂的這個特點已不再有優勢。

簡單來說即是在產品創新領域，過去的產
品特色不一定能用來預測未來能取得成
功的產品概念。以往成功的產品及其優
勢，在未來可能不再是人們重視的要素。
隨著時間推移，市場上相繼推出的新產
品改變了人們對產品的期望。想想看手
機在過去十年間的變化，我們期待手機
應具備的功能也隨之改變。當未來的變化
性高時，通常不建議使用過去甚至是現
下的產品概念來訓練預測模型。

瞬息萬變的世界

不只有產品會改變並導致消費者期待發生
變化，整個世界也可能會隨時間變遷，而
使消費者重視的產品特色變得不同或轉而
找尋新的產品好處。我們只需觀察氣候變
遷、新冠疫情及科技發展，就能看到我們
的世界如何在各個不同領域裡出現巨大改
變，進而改變消費者的偏好。

近年來，永續產品變得越來越受到歡迎。
有鑑於永續概念的發展還很新，若使用過
去五年內測試過的產品概念來訓練模型以
預測永續產品是否會成功，將會面臨到樣
本不足的問題。新冠疫情則是另一個改變
世界的重大事件，人們重新思考並調整健
康的重要性，特別是免疫力方面。雖然在
五年前，免疫力也同樣是受歡迎的一個產
品好處，但疫情使免疫力的重要程度大幅
提升。因此，以過去五年的產品概念為基
礎訓練出來的預測模型，很有可能會低估
具備提升免疫力的產品好處現今對消費者
的重要性。最後，想想在這個科技進步的
數位時代，快消品（CPG） 如何日新月
異。舉例來說，現在有透過在網路上回答
一系列問題來進行客製化的個人化維他命
（例如 Care/Of），還有使用擴增實境技術
來打造刷牙體驗的兒童牙刷（例如高露潔 
Magik 魔法泡泡互動式兒童牙刷）。而在

過去五年所累積的快消品產品中，卻沒有
任何運用數位科技的個人化或擴增實境產
品的例子。

我們可以從新冠疫情初期看到快速變化的
世界對 AI 模型的實際影響。人們的行為發
生劇烈改變，從健康到購物行為的既有 AI/

ML 模型因而失效了。在疫情爆發前訓練好
的模型已無法在這個變化後的世界進行準
確預測。（註7）

本文重點在於，我們無法以現有的產品概
念來預測世界或產品的未來發展。使用過
去幾年間甚至時下的產品概念作為訓練範
例，可能會導致預測模型完全忽略新的產
品好處（例如個人化）或者是高估/低估
因環境背景變遷而改變的現有好處的重要
性（例如免疫力）。以產品概念為基礎的
預測模型可能會在前一兩年內表現優異，
但很快就會隨著市場的快速變化而過時。
這種模型只對那些與市場上已有產品相似
的產品有效，而不適用在完全推翻現況的
創新產品概念。數位化、疫情和氣候變遷
無不體現了這個世界以及人們的需求可以
多麼迅速地轉變。

圖2 過去經驗不一定能幫助預測變化性高的未來

將手機的外觀
展示給孩子看

無法辨識出一款
外觀完全不同的
未來手機
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評估 AI/ML 模型的準確度
對於判斷該模型
是否適用於特定產品概念
來說極其重要。  

消費者看的是整體產品概念，而非個別元素

消費者針對產品創新的整體概念做出評
價，而非產品的個別元素（例如洞察、好
處、可信度、價格）。以獨立產品特點及
好處為基礎的預測模型，較難準確地掌握
一個產品真正吸引消費者的關鍵因素。創
新產品概念中的各個元素時常相互影響，
進而改變消費者對整體產品的評價。也就
是說，消費者對新產品的反應並非只是個
別元素的總和，而需更進一步考慮到每個
元素之間的交互作用。

舉例來說，基於概念的預測模型可能會
判斷當產品描述包含「酪梨」或「辣椒
醬」的詞彙，將在食品概念中獲得更高的
分數。如果兩者都存在於同一個產品時，
過於簡單的預測模型可能會告訴你這個產
品概念將能獲得極為正面的消費者回饋！
但在現實生活中，如果出現寫著「酪梨辣
椒果昔」的產品，消費者更有可能會給予
負面評價！消費者看的是整體產品吸不
吸引人，而不只是其個別組成元素。 

孩子在初次學習辨識手機時，若遇到先前
沒看過的手機便很有可能會出錯，AI/ML 模
型也是如此。預測模型的分析結果並非百
分之百準確。如果要使用預測模型，我們
就要做出取捨。例如接受在預測未來可能
結果上的準確度降低，但是獲得結果的速
度較快且成本較低。評估 AI/ML 模型的準確
度對於判斷該模型是否適用於特定產品概
念來說極其重要。有鑑於預測模型並非完
美無缺，我們建議在早期概念發想階段就
使用產品創新測試預測模型，幫助品牌在
眾多產品概念中進行篩選，以進一步做更
嚴格的產品測試。

AI/ML 模型會使用一組未被用來訓練模型、
但其市場結果我們已經知道的範例來進行
驗證。這代表我們能運用這個 AI/ML 模型
來評估創新產品概念，預測模型從未見過

這些產品，但我們已經知道這些產品是否
能在市場上取得成功。若模型的預測分析
符合實際結果，預測準確度即為 100%。
在實務上，大多數產品創新預測模型的準
確度都落在 60% 至 80% 的區間。對準確
度的可接受範圍因人而異，一般會權衡做
出錯誤決策的潛在風險以及使用預測模型
能帶來的好處。

需特別注意的是，對於產品成功或不成功
的定義往往較為主觀（例如與期望結果、
市場平均表現或競爭對手相比等）。無論

採用何種評估指標，使用者都應該要確實
瞭解該預測模型的準確度、它的計算方式
以及其預測結果是基於何種指標。 
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謹慎地在產品創新測試中
使用預測分析

評估學習效果的準確度



一個模型只能對一種產品概念進行預測

回到前面孩童辨識手機的例子，孩子只學
會辨識手機，但無法分辨其他物品（例如
咖啡機、冰箱）， 我們所學習的很多東西
都是具體明確的。AI/ML 也一樣，它目前的
發展主要集中在弱人工智慧（或稱狹義人
工智慧）領域，其演算法僅能用來處理單
一任務。因此，像是圖像辨識、國際象棋
及語音辨識等 AI 應用，都是使用不同範例
來訓練並分開進行驗證。即使是使用了相
同演算法的類似任務（例如 AI 學習如何製
作林布蘭和莫內的圖像）亦是如此。對於
訓練機器學習模型時的限制同樣適用在產
品創新預測上。

「你只能預測你用來訓練模型的內容」的
原則對於產品研究中的 AI/ML 應用具重大影
響。如果我們建立的模型是用來預測飲料
的成功，就不該用它來預測家庭清潔用
品。而當 AI/ML 模型是用以預測飲料在美國
市場是否能夠成功，我們就不應該用它來

對中國市場的飲料進行預測。這是因為每
個產品類別對於成功的預測因子都不一
樣，一個國家消費者在意的因素，對另一
個國家的消費者來說可能並不重要。

AI/ML 預測模型的使用者需要知道模型使用
了哪些訓練範例，以及模型的預測因子是
否符合自身所需。瞭解這些能幫助使用者
評估模型可應用的範圍。當用途改變或使
用在不同情境時，訓練好的模型需要重新
再被訓練一次。我們不能期待專為執行單
一任務的模型可以在不同背景脈絡下仍表
現優異，人工智慧和機器學習並非萬能。

雖然我們也可以建立更為通用的 AI/ML 模
型來根據品類和地理差異進行預測，但處
理這種異質性問題所需的相關資料量往往
遠超過實際可用的數量。使用數量不足或
較不相關的資料，將降低產品概念預測結
果的準確度。

圖像辨識、國際象棋及語音辨識等 AI 應用，
都是使用不同的範例來訓練
並分開進行驗證。即使是使用了
相同演算法的類似任務亦是如此。  
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訓練資料

截至 2022 年 2 月為止，我們已蒐集到來自
超過 60 個國家、7 個主要品類（人類食
品、飲料、醫療保健、居家清潔、個人護
理、美妝及寵物用品）約 400 萬個消費者的
即時回應。這個資料庫提供我們訓練預測
模型所需的資料，並確保預測結果的品質
穩定。資料庫中的資料會隨著新的研究出
現而自動增加，使我們能定期更新模型。

我們使用兩組資料來建立預測模型，分別是
(1) 消費者對新產品概念的第一反應以及 (2)

針對相關性、昂貴程度及差異化（RED）這
三個關鍵指標，消費者會選擇新產品還是原
有產品。（註8）基本上，消費者對新產品概
念的即時反應將被用來預測他們的選擇。

消費者的第一反應是從他們觀看新產品概
念後立即回覆的一個開放性問題所獲得，
且是未經過處理或潤飾的原始資料。舉例

來說，針對食品概念的回應可能會包含正
面回饋如「美味」或「令人垂涎三尺」，
或者也有可能會出現「噁心」、「不是我
的菜」等負面評價。這些回應被用來對消
費者是否會在 RED 這三個關鍵指標上選擇
新產品進行預測。人們如何回應總能透露
出他們對新產品的正面或負面態度，因此
這些被用來訓練模型的範例將保持與未來
的相關性，且預測模型可以預測創新產品
未來是否成功而不會過時。

我們理解有些企業較偏好不需要消費者參與
的預測模型，但出於前面所討論過的顧慮，
仍需要一定限度的消費者參與。只需要一個
開放式問題，就能夠快速且有效地篩選出
具備潛力的產品創新。雖然此方法有其限
制，我們仍會持續跟進評估，以瞭解產品
概念是否能增進模型在產品開發後期階段
的預測能力，而這將是建立在消費者即時
回應的基礎上更進一步的優化。

益普索的產品創新預測模型

從前面針對基於產品概念的模型的討論
中，不難猜出我們並不把對產品概念的描
述作為預測的基礎。相反地，我們使用消
費者對產品概念的逐字回應來進行預測。
基本上，消費者會被展示一個新的產品概
念，然後被要求回答一個開放式問題以瞭
解他們看見該產品概念時，最先浮現在腦
海中的想法。這些針對產品概念的即時反
應將被我們用在益普索的預測模型中。

我們使用消費者的反應來訓練模型並對新
產品是否能成功進行預測。我們相信，消
費者的直覺反應是對創新產品最有利且穩

定的預測因子。消費者對於新產品的反應
不太可能隨時間改變。十年後，消費者依
然會在喜歡新產品時回以正面評價，不喜
歡時給予負面評價，或是在沒有興趣時表
現出無動於衷的態度。以消費者的即時回
應來建立 AI/ML 預測模型，有一點要注
意：我們需要蒐集到消費者的即時反應，
才能對新產品概念的未來表現進行預測。

人們如何回應總能透露出他們對
新產品的正面或負面態度。
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準確性和特定性

我們的預測模型是根據三個 RED 指標進行
驗證。也就是說，我們將模型的預測結果
與在過去的概念測試中，受訪者的實際選
擇進行比較。舉例來說，如果在新產品和
現有解決方案之間做選擇時，有 100 名受
訪者選擇了新產品，而我們的模型預測則
有 75 名受訪者選擇新產品，25 名選擇現
有解決方案，那麼準確率就是 75%。根據
我們迄今為止建立的模型，對 RED 指標的
預測準確率大概落在 70-75% 的範圍內。由
於早期篩選階段的目標是確保勝出的產品
概念能進入下一階段進行更嚴格的測試，
這樣的準確度是可以被接受的，它能帶來
更高的敏捷度及更大的成本效益。

需特別注意的是，若使用預測模型來預測
不同品類/國家的產品概念，將降低預測準
確度。舉例來說，美國食品模型的預測準
確度，單指該模型對新美國食品概念的預
測能力。如需建立範圍更廣的預測模型，
例如美國以外的國家，則建立一個全球性
的食品預測模型可能會更好，如此一來便
能做更廣泛的應用。全球食品模型的準確
度也許會略低於僅限美國市場的模型，但
它能夠對多個不同國家進行預測。

結語

我們試著以簡單易懂的語言解釋如何開發
AI/ML 模型並將其應用於預測產品創新的成
功。我們也明確指出，預測分析結果在很
大程度上取決於訓練資料與未來的相關
性。為能更聰明地運用這些模型，需要瞭
解其中將面臨到的取捨（例如準確度與成
本之間的平衡），以及由於可用資料不足
而導致模型的侷限性。

將 AI/ML 模型用於產品創新的預測，可以使
產品創新測試的速度更快、成本更低，將專
案時程從數週或數月縮短至數小時或數天。
但就像其他研究或分析方法一樣，我們需要
對其進行深入瞭解以確保正確使用和應用。
因此，我們專注在產品創新測試中結合人工
智能和機器學習的增強智能（Augmented 

Intelligence）以實現最大效益。

機器學習的時代已經來臨，讓我們介紹如
何在市場研究中適當地應用它。如果您曾
經投資過或曾閱讀投資公司的招股書，您
可能會注意到「過去表現不代表未來結
果」的提醒。在使用過去產品的表現來預
測未來產品的成功時亦是如此。建立一個
預測模型來決定今天尚不存在的產品成功
與否，與建立一個 AI/ML 模型來下棋、開
車或推薦您可能喜歡的電影截然不同。
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