
Media Drive Bulletin
宏將週報

Vol.2016
04.13-04.19

http://ppt.cc/R5bpJ



本期摘要

媒體放大鏡 台灣九成網友有實體零售App

國際視野 品牌在疫情流行期間應停止廣告嗎?

科技瞭望 以後玩遊戲不再邊緣!?陪玩機器人

專案介紹 WTO姐妹會-YouTube頻道置入

收視調查

宏將觀點 串流音樂趨勢與媒體使用行為



3

http://ppt.cc/eLSo8

串流音樂趨勢
與媒體使用行為

宏將觀點Insights
：2020年4月



4

人手一機的數位科技時代，民眾開始習慣使用訂閱串

流服務，隨著串流服務市場越來越成熟，像是

Apple、Line、Youtube、Amazon等國際知名品牌

也相繼推出音樂串流訂閱服務，都帶給現代民眾繁忙

生活裏更多的樂趣。本月宏將專題將藉由串流音樂發

展現況、收聽族群輪廓分析與台灣主流音樂平台觀

察，聽見更多音樂媒體的美好。

音樂串起

生活的旋律



宏將觀點群雄環伺 獨家內容推升全球串流訂閱數
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影音需求是現世代每人每日生活所需，隨處可見民眾用行動裝置看影劇或聽音樂，似乎能在繁忙生活節奏裏與疫

情的恐慌中找到一點樂趣。音樂在生活中扮演著極為重要的角色，不僅豐富生活的精彩，也進一步塑造著我們的文

化，而全球聽眾對音樂的熱愛仍不斷持續地上漲。根據Counterpoint Research的最新調查結果顯示，2019年全球

音樂串流服務訂閱成長32%；全球音樂串流服務市場佔比最高的平台為Spotify(35%)，Apple Music第二(19%)，

Amazon Music則為第三(15%)。

資料來源：2020/04/04_Ettoday_市調：2019年音樂串流服務漲32% Apple Music市佔只排第二；
2020/04/07_匯流新聞網_2019年度龍頭是「它」！大贏勁敵16% 音樂串流市場訂閱用戶年增3.58億人

2019年全球音樂串流服務市場前三平台：Spotify、Apple Music、Amazon Music
（圖：Counterpoint Research）

近年來各家串流音樂品牌將重點放在獨家

內容，可藉此推動付費訂閱的成長，而付費訂

閱的增加對音樂串流媒體是相當重要的關鍵。

全球串流平台大放異彩的同時，區域串流平

台也不容小覷，像是Gaana 是印度市場上

的第一名，在俄羅斯Yandex Music 是領

先者；而台灣就屬KKBOX 最受到喜愛，

也是台灣民眾日常主要使用的音樂串流平台。
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IFPI發布《2019年音樂聆聽報告》中提及串流音樂魅力已席捲世界各地，全球有89%的人會收聽串流音樂，聽音

樂的時間也上升了，受訪者通常每週聆聽音樂的時間從2018年的17.8個小時提高到18個小時，相當於每天花2.6個

小時，或等同於每天聽52首三分鐘的歌曲。

串流音樂不僅受到年輕人熱愛，就連熟齡族也相當積極想擠身「串」流社會，有54％的35-64歲受訪者在過去一

個月接觸串流音樂服務，顯見串流平台已從年輕族群的高成長率轉向中年與銀髮族，想要體驗數位音樂的魅力。

年輕人為之狂熱 熟齡族參與意願高
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資料來源：2019/09/25_IFPI Taiwan_IFPI RELEASES MUSIC LISTENING 2019：代表全球唱片音樂產業的組織IFPI發布2019年音樂聆聽報告，該報告檢視
16-64歲的音樂消費者在21個國家/地區與唱片音樂互動的方式＊備註：IFPI為International Federation of the Phonographic Industry(國際唱片協會)

89%
全球閱聽者從串流音樂

平台收聽音樂

18hrs
閱聽眾每週聽音樂

花費的時間

高於18年的17.8小時 16-24歲比例高達63%

54%
閱聽眾認為自己
對音樂狂樂

54%
35-64歲族群過去一個月
使用過串流音樂服務

較2018年增加8%
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承上述調查也發現，全球有77%的消費者在過去一個月使用過YouTube聽音樂，顯見許多閱聽眾喜歡透過影音平

台收聽音樂。接著我們透過MIC的調查數據瞭解，台灣YouTube用戶有40.6%較常觀看音樂/MV類型影片，在使用

目的上同樣有40.5%以聆聽音樂為主要目的，顯示音樂是YouTube用戶最主要使用的功能與需求。

2019年11月，YouTube Music挾帶著豐富、獨特的歌曲資料庫正面迎戰KKBOX、Spotify、Apple Music。除能

自動匯入YouTube的播放清單，在App上也提供用戶邊聽音樂邊收看MV影片的服務，如果是習慣使用YouTube聽

音樂的重度消費者，勢必對此感到興趣。YouTube Music的加入推動串流音樂市場成長，消費者也能在更多更好的

選擇平台裏，提高串流服務的使用意願。

YouTube Music強大音樂庫 加入戰局
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資料來源：2019/7_MIC_音樂帶路，一站全包－YOUTUBE與FACEBOOK影音觀看概況與偏好分析；

2019/11/07_自由時報_YouTube Music 有比較厲害嗎？4 大重點告訴你是否該訂閱
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YouTube較常看的影片類型(TOP 5)

整體受訪者較常在YouTube觀看影片為音樂/MV類型

(40.6%)，而女性(45.5%)較男性(35.7%)常看音樂影片。

備註：過去半年有使用過
網路平台觀看影片的受訪
者N=1,173，複選題，調
查時間2019/06

受訪者使用YouTube主要目的為聆聽音樂(40.5%)佔最

大比例，其中女性(43.8%)較男性(35.2%)常聆聽音樂。
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時間2019/06



宏將觀點內容服務推陳出新 抓住耳朵須突顯特色
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以下是台灣主要收聽串流音樂平台的簡要比較表，發現各家品牌各有所長：長期在地耕耘的KKBOX擁有廣大支

持用戶，近幾年竄起的Spotify、Apple Music也有不少死忠粉絲；再來去年甫加入戰場的LINE Music、Youtube

Music更是來勢洶洶，前者鎖定既有龐大的LINE社群用戶，後者則是吸引重度Youtube使用者的好奇心，未來各家

品牌的發展值得拭目以待。

資料來源：宏將研究部綜合整理

名稱 KKBOX Spotify Apple Music LINE Music Youtube Music

主打
適合喜歡日韓華語音樂
以及重視歌詞的使用者

適合重度熱愛音樂氣氛
和音質的使用者

適合有高階設備、喜愛音
樂風格多元的使用者

主打創新社群服務，
長輩族群也能輕易使用

適合重度Youtube者或
有音樂可聽就好的使用者

上線 2005年10月 2013年9月 2016年2月 2019年7月 2019年11月

音樂 日、韓、華語居多 歐美音樂居多
內容多元

各國世界音樂多
日、韓、華語居多

種類多元
可「聽」影片

歌詞
V

(有動態歌詞)
X

V
(新系統有部分動態歌詞)

V
(有動態歌詞)

X

歌單
話題性歌單好
情境歌單略遜

歌單內容精準
推薦清單、情境歌單佳

有常聽的歌單、
相同曲風推薦

-
可搜尋網友整理歌單、

個人化歌單

訂閱
價格

• 個人：149/月
• 學生：100/月
• 不定期電信優惠

• 個人：149/月
• 家庭：240/月

• 個人：150/月
• 學生：70/月
• 家庭：240/月

• 個人：
180/月、149/月

• 個人：149/月
• 學生：79/月
• 家庭：229/月

備註
• 有暫存區功能
• 華語曲庫最大

• 擁有Podcast
• 免費版本(廣告輪播)
• 外文曲庫多元

• 擁有Podcast
• 較完整的Artist內容
• 跨裝置使用無痛上手

• 原生聊天室的串連服
務

• 可設定喜歡的背景音
樂

• 可設定來電答鈴

• 即時性高
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喜愛收聽音樂族群不分男女老少，進一步觀察2019年尼爾森收聽線上音樂使用率發現，15-44歲民眾收聽使用率

高於整體，其中20~29歲年輕族群為主要使用者，30歲以上輕熟齡族群也是不惶多讓。收聽管道則是以行動裝置收

聽比例較高，推估行動裝置的方便移動性為數位音樂成長主因。使用行動裝置收聽音樂的多為40歲以下年輕族群，

對他們而言音樂是隨身攜帶的必需品。

帶著旋律走 行動裝置讓音樂無所不在

12.4%
收聽管道以
行動裝置為主

15-44y
收聽線上音樂

比例高於整體(13.5%)

右圖為台灣各年齡層習慣使用的串流平台數據，從中可略見

機會點：台灣本土品牌KKBOX使用比例最高，多為15-44歲使

用者。國外品牌後起之秀Spotify、Apple Music主要深受20-

34歲年輕族群的喜愛；另外發現35歲以上民眾使用電信業者開

發的MyMusic比例隨年紀增長。各家音樂品牌表現後續可期。

資料來源：Nielsen MI & NW & LI Taiwan 2019_使用網際網路的用途：收聽線上音樂、
電腦上做的事：收聽線上音樂、行動裝置上做的事：收聽線上音樂；過去七天使用的線上音樂串流平台/軟體
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宏將觀點Life Style：享樂至上、能動能靜
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資料來源：Nielsen MI & NW & LI Taiwan 2019_會使用行動裝置收聽線上音樂族群的媒體接觸率、平常花費較多的項目、平常從事的休閒活動、生活型態

備註：7.0%VERT

以上；INDEX＞100

美食/餐飲
48.9%；Index149

旅遊
18.7%；Index147

電玩/遊戲
5.4%；Index166

按摩/舒壓
/SPA 

4.5%；Index123

逛街/購物
28.3%；Index151

會使用行動裝置收聽線上音樂的族群，他們的媒體接觸率、平常會花錢買什麼東西或喜歡從事哪些休閒活動呢？

玩網路連線遊戲
30.7%；Index152

閱讀
15.7%；Index213

備註：4.5%VERT

以上；INDEX＞100

零食/飲料/咖啡
29.1%；Index121

KTV/電影/演唱會/

夜店等娛樂
4.5%；Index179

聽音樂
30.1%；Index225

去電影院看電影
11.3%；Index290

玩電玩/遊樂器
7.9%；Index199

平常錢都花到哪裏了？ 喜歡什麼樣的活動呢？

TOUCH POINT

網際網路
98%↑

雜誌
Index171

廣播
Index136

報紙
Index116

行動上網
98%↑

品牌與閱聽眾溝通時
可多方考量投放管道
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生活態度：重品牌、品質和氛圍
再來更進一步觀察收聽音樂族群的生活型態，他們除理性購物外，十分注重品質氛圍，也覺得品牌知名會有更好

的服務水準。購物時會主動收集各類資訊、嘗鮮瞭解新知，由此可知新鮮有趣的事物、營造有感的氛圍足夠吸引他

們的好奇心，是一群理性且重質感的消費者。品牌的吸睛創意與情境打造就顯得非常重要，可以巧妙地從流行話

題、時事新知等元素裏，找出適合與自家產品的融合點，讓消費者更貼近有感的情境氛圍當中。

專家推薦的產品是值得信賴的

(58%；Index118)

受意見領袖影響

我喜歡嘗試自己沒接觸過的事物

(55%；Index118)

改變與計畫傾向

我會隨時透過各種媒體

瞭解最新資訊(72%；Index116)

媒體依賴

• 除了實用外，我很重視使用一個產品

帶給我的感覺或氣氛(73%；Index119)

• 相同功能的產品，我願意花較多的錢

購買有設計感的東西(59%；Index116)

體驗型購物

• 購物時，品質是我最重要的考慮因素

(75%；Index124)

• 在購物前，我會廣泛蒐集各類資訊與

意見做為參考(64%；Index121)

理性購物

知名品牌的產品一般來說會有

更好的品質或服務(62%；Index127)

品牌認同與追求

備註：55%VERT

以上；INDEX＞100

資料來源：Nielsen MI & NW & LI Taiwan 2019_會使用行動裝置收聽線上音樂族群的媒體接觸率、平常花費較多的項目、平常從事的休閒活動、生活型態
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因應疫情 串流音樂平台也推出防疫方案
受到肺炎疫情影響，音樂串流平台也因應疫情推出推出相關「洗手歌」歌單，顯見音樂串流品牌都有積極掌握時

事脈絡，掌握時下最新趨勢。隨著消費者居家時間增長，影音娛樂需求也隨之提升，品牌可藉此行銷搶攻消費者的

耳朵商機。

KKBOX 推 出 日 、
韓、華語的洗手
歌，讓民眾可以在
洗手時邊洗邊哼

Spotify建立節奏明
確的洗手清單，能
讓民眾可以在洗手
時跟著哼唱

Apple Music推出
「 居 家 辦 公 室
DJ」，讓音樂氛圍
為你加油打氣

LINE Music配合台
灣政府政策，提供
居家期間全面開放
免費使用14天

資料來源：2020/03/16_匯流新聞網_防堵病毒勤洗手是關鍵！全球瘋「洗手歌」挑戰音樂串流推「洗手歌單」；2020/04/07_聯合新聞網_防疫宅商機／
串流音樂推超殺優惠搶客；2020/04/07_KKBOX_待在家、勤洗手！星野源、Nissy邀歌迷動腦創作，嵐、PIKO太郎大唱洗手歌
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弦外之音 熟齡族群的聽覺商機
全球智慧型手機與行動網路的普及之處，皆是串流音樂的潛在機會，聲音經濟開始成長，不僅是音樂還有

Podcast也是耳朵商機。未來該如何以內容服務、使用體驗做出差異來打動消費者，將是串流服務品牌所要面對的

共同課題。

資料來源：宏將研究部綜合整理

串流服務訂閱持續成長
獨家內容是吸引的關鍵

喜好音樂族群享樂至上
也注重質感和情境氛圍

年輕族群主要狂熱份子
熟齡族群使用頻率增長

抓住耳朵須突顯差異化
品牌發展值得拭目以待

2019年音樂串流服務成長32%，市場佔比最高
的平台為Spotify(35%)。商機前景持續看好，投
注獨家內容的發展也會促使訂閱數增長。

享樂至上、能動能靜的族群重視品牌、品質還
有感受氛圍。可創造新鮮有趣的事物、營造有
感的氛圍來吸引消費者關注。

年輕族群為主力核心客群，各串流品牌皆有擁
護者；而熟齡族群是近年崛起的閱聽族群，且
使用電信串流品牌來收聽音樂比例較高。

音樂服務不斷推陳出新，隨時掌握媒體脈動、
跟進流行趨勢是必要功課；另外Podcast服務也
正在成長中，值得注意。
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媒體放大鏡
Media
news

http://ppt.cc/wFOS4
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媒體放大鏡

MIC調查：網購仍以網站直購為主

台灣九成網友有實體零售App
資策會產業情報研究所（MIC）16日表示，針對臺灣網友網購行為進行大調查，已有高達92%網友下

載使用實體零售通路App，普及率前五名為「全家(68.3%)」、「7-11(60.8%)」、「全聯(53.3%)」、

「家樂福(37%)」與「屈臣氏(31%)」。

調查顯示，近七成消費者最重視App「行動會員卡」功能，可進行點數累積、查詢與兌換，網友重視

其它功能尚有「消費紀錄查詢」、「行動支付」、「寄杯服務」與「禮券兌換」。

資深產業分析師張筱祺表示，實用度前五名皆與消費者權益有關，而餐飲商品資訊、線上DM、門市

據點等商家端資訊相對排名落後，業者開發或調整App時可優先考量消費者需求心理。

根據資策會MIC調查，網友最常累積的前五大點數分別為「全聯(36.6%)」、「全家(24.2%)」、

「Line Points(23.9%)」、「Happy Go(18.2%)」、「蝦皮／蝦幣(11.8%)」。【2020/04/16, 經濟日報】

資策會MIC調查台灣網路使用者網購的趨勢，發現網友獲取資訊的管道產生變化，可觀察到LINE傳播影響力的上升，從2019

年網友前五大獲取資訊的管道可看出，其依序為：「購物網站」、「Google搜尋」、「Facebook」、「比價網站」與

「Line」。Line從2017年12.3%成長至2019年18.9%，入口網站傳播影響力卻逐年下降，跌出獲取管道的前五名外。

消費者喜好的支付方式前三名分別為「刷卡(75.7%)」、「超商貨到付款(46.8%)」與「Line Pay(21.8%)」。而針對消費者喜

好的取貨方式，資策會MIC調查顯示仍以「超取(85.9%)」與「宅配(72.4%)」為主，值得注意的是，「營業門市取貨」在2018

年約3.4%，2019年微幅提升至4.2%，反映實體通路的「網訂店取」策略已略顯成效。 【2020/04/16,經濟日報】
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TWNIC：台灣人最愛使用Facebook

手機短影音串流平台Quibi 推大螢幕功能
手機影音串流平台Quibi上線約一週獲170萬下載，原本只能在行動裝置上觀看的使用策略，受疫情影響，將隨著大量在家用

戶需求而改變，提供螢幕鏡射功能。

Quibi執行長Meg Whitman接受《CNBC》採訪表示，將讓用戶能將平均10分鐘左右長度的影片內容投放至電視觀看，而不

再堅持一定只能在行動裝置上觀看，以滿足閉關在家的用戶，期望Quibi下載和使用時長能持續增加。

16

使用人數並未受到疫情影響，其中約80%比例的使用者至少會看完一則影片，

顯示Quibi服務順利吸引不少使用支持度。對許多人來說，若是在家時間相對較

長，其實更願意透過螢幕尺寸較大的電視觀看內容，手機或平板反而不會是看影

音內容的首選裝置。 【2020/04/17,數位時代】

台灣網路資訊中心發佈《2019台灣網路報告》，其中在「社群媒

體」這部分調查結果顯示，台灣人的通訊使用率高達94.8%，而社

群使用率也有79.2%。可見台灣的通訊、社群軟體使用非常普及。

而備受矚目的是各個「社群媒體」使用率，Facebook以98.9%穩

居龍頭，Instagram雖然居次，但使用率只有38.8%，落差驚人。而

其餘社群媒體的使用率依序為，Twitter的5.6%、PTT的1.4%、微博

1.4%、Dcard佔1.3%，LinkedIn1.2%、噗浪1.1%。

【2020/04/14, UDN】
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Instagram疫情「專用功能」！

電腦版Instagram可以私訊了！
Instagram網頁版小盒子訊息功能開放啦～IG近幾年成為人氣社群軟體，與FB的呈現方式不同，IG更注重圖片的呈現，還有

限時動態的許多功能，更增添分享生活的樂趣！

Instagram官方宣布，提供Instagram商業帳號，可以在主頁面上新增訂購、預定商品等按鍵連結，提供粉絲點擊，並可直

接連結到外部網址，增加商家與粉絲之間的互動。

Instagram官方在推特公布小盒子私訊功能開放啦，還可以使用Emoji鍵

盤，日後也會逐漸增加相關功能，讓IG網頁版功能更加完整！Instagram電腦

版小盒子功能與手機使用方式相同，傳訊息之外也可以按愛心、回貼圖…等

等，終於能夠透過IG網頁版與好友大聊特聊！IG小盒子私訊功能將會陸續對全

球用戶逐一開放，大家可以嘗試登入網頁版看看右上角是否出現傳訊息的紙飛

機呢？如果還沒有出現也沒關係，相信不久之後就會悄悄出現！

【2020/04/16, marieclaire】

根據官方說法，除了普通店家能透使用外部連結按鍵來引導消費者到其他網站來訂閱、

購買商品外，為因應這次肺炎，還能對醫療機構捐款抗疫，不過捐款的連接將直接連結到

Facebook。新功能將優先於美國與加拿大等北美地區實行，但 Instagram官方表示將很快

在幾週內向全球其他地區開放，而募捐的功能將先標示成「即將推出」，目前僅先開放店

家使用外部連結按鈕功能。

Instagram同時也將該功能標示成是「肺炎期間專用」，不排除Instagram會在全球疫情

結束後重新移除該功能。 【 2020/04/17,自由時報】
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臉書添暖心能量！2款全新表情符號曝光

「宅經濟」發燒！臉書推遊戲直播APP

臉書在近日將推出一項新功能，盼用戶與好友傳送溫暖關懷的圖樣，鼓勵彼此攜手共度防疫難關，預計於很快就能看見2款

新的表情符號。

抗疫期間，各國紛紛實行隔離措施，意外開啟手遊市場的商機，手遊、電玩市場需求大增，現在社群網站Facebook就看中

這塊大餅，宣布推出遊戲直播APP，搶占居家隔離民眾的荷包! 【2020/04/20,奇摩新聞】

通訊經理Alexandru Voica也在個人推特上曝光了新款圖樣，分別為黃

色笑臉抱著紅色愛心的「CARE」，以及在Messenger聊天室的「紫色

跳動愛心」。目前臉書共有6款表情符號，除了最初的「讚」之外，還包

括「大心、哈、哇、嗚、怒」等，「CARE」預計會安排在大心跟哈之

間，象徵著用愛來擁抱好友，向親朋好友們獻上溫暖關懷，攜手共度防

疫難關的正能量；在Messenger使用的「紫色跳躍愛心」，讓心意傳遞

更加活潑，可增加回覆訊息的多元性。 【2020/04/20,中時電子報】

Facebook 宣 布 原 定 在 6 月 發 布 的

Facebook Gaming App將提前在美國時

間(4/20)日推出，該軟體主要聚焦在遊戲

直播串流，試圖瓜分三大影音直播巨頭

Twitch、YouTube和Mixer的網路流量。

臉書主管Fidji Simo表示：「投資遊戲成

首要之務，遊戲是真正將人們聯繫在一起

的娛樂形式。」《紐約時報》報導

Facebook Gaming提供其他服務，包括

休閒遊戲及社群內容，屬於遊戲直播範

疇，主要為創建和觀看遊戲直播而設計。

推遊戲直播APP 搶攻遊戲市場宅經濟發燒 遊戲產業產值爆增 主打簡易操作 輕鬆分享遊戲直播

Facebook Gaming提供Go Live功能，直

播主就可以直接串流手機畫面，輕鬆分享

遊戲直播，目前也已經和多名知名手遊直

播主合作。根據Streamlabs的數據，在遊

戲市場中，Facebook的總觀看時間排名

第三，次於YouTube和Twitch。
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宅經濟發酵！娛樂電商、換物平台遊戲主機成長

疫情使玩家人數成長約半數增加課金

橘子集團旗下娛樂電商有閑觀察，近期使用者在家時間拉長，增加整理家

中物品，意外搭上「宅商機」，促成換物平台Swapub換物量成長近兩成，

遊戲與彩妝類物品為交換熱門，顯見在疫情「社交隔離」下，線上購物與交

流為一大抒發出口。

疫情延燒，民眾出門逛街意願低，連帶影響實體店家營運。統計部分加入

的業者因疫情實體銷量下滑40%，但線上則逆勢成長超過30%。為協助業者

把握宅經濟商機，以ACG (Anime、Comics、Games）族群為定位的有閑

接連推出「Switch緊急動員令」、「防疫戰鬥營」等活動，其中玩具公仔成

長25%、遊戲主機成長7倍，有效補足線下業績缺口。

【2020/04/13, newtalk】(圖/有閑JollyBuy 提供)

在全世界許多人都因新冠疫情足不出戶之際，要讓玩電動遊戲的人增加並不困難，但要讓這些人為電玩花錢又是另一回事。

遊戲業現在面臨的挑戰是，雖然玩家人數增加，但遊戲消費卻不如預期中暴增。 【2020/04/19,經濟日報】

尼爾森發現人們打電動的時間增加，但大約只有一半的人增加遊戲消費。這些新休閒玩家追

求的是廉價消遣活動，Google上搜尋免費遊戲的次數3月暴增至四年來最高水準，付費遊戲的

搜尋次數卻持平。據App Annie統計，在3月29日當周下載量最高的手機遊戲中，前十名中有

九名是免費遊戲，當周全球民眾下載的遊戲總量超過12億套，比以往平均一周多逾50%。

遊戲當前大受矚目，這或許是能將部分休閒玩家轉變為忠誠玩家的機會。據SuperData統

計，玩家們在3月15日當周的遊戲支出，是截至耶誕節前當周遊戲支出的四分之三。
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《最後的晚餐》剩耶穌烏克蘭防疫宣導文藝爆表

LINE推免費熊大防疫貼圖宅在家不無聊

烏克蘭政府最近推出一系列防疫文宣，透過9幅經典世界名畫進行宣導，例如達文西《最後的晚餐》裡的門徒全都不見，僅

剩耶穌一人戴著口罩坐在餐桌前，呼籲民眾待在家少出門，並且保持社交距離，阻止病毒擴散。

這幾幅畫作除了有《最後的晚餐》，還有米開

朗基羅的《創造亞當》，畫中只見上帝拿了一瓶

乾洗手，正準備遞給亞當消毒；薩索費拉托的

《禱告的聖母》，聖母則是戴起一次性手套，避

免接觸到有潛在感染源的物體表面；拉斐爾《穿

紅衣的年輕男子》宣導勤洗手的觀念。

【2020/04/14, ETtoday】

為增添在家防疫的樂趣，通訊軟體LINE推出「熊大健康防疫貼圖」，今天起開放免費下載；另外在「LINE拍貼」應用程式新

增限時防疫主題圖框，可製作專屬戴口罩貼圖。 【2020/04/16,中央通訊社】

LINE官方部落格說明，在熊大健康防疫貼圖中，熊大率先戴起口罩，還刻意跟兔兔保

持社交距離，兔兔則決定回家減少出門。這組貼圖從4月16日至7月8日在台灣和全球推

出，下載後可使用90天。針對可自行製作貼圖的「LINE拍貼」應用程式，LINE也新增應

景模板，可以在自己的照片加上口罩或勤洗手提醒。6款新圖框自4月16日至5月31日限

時推出。此外，LINE還推出10款不同標語或角色的圖片可套用在個人圖片，包括「宅在

家我OK」、「保持社交距離」等，完成還可以分享到貼文串。
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國際視野

http://ppt.cc/mQNSM

Media
trend
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https://www.emarketer.com/content/consumers-dont-think-brands-should-stop-advertising-during-coronavirus-pandemic
22

隨著COVID-19危機給企業帶來壓力，品牌正面臨拉鋸或暫停廣告支出，但最新研究表明，消費者可能不希望他們完全停

止廣告。根據GlobalWebIndex於2020年3月進行的調查中，詢問了13個市場通路的網路用戶，品牌是否應持續投放廣告。

有4成年齡介於16至64歲的美國受訪者表示同意，35％表示中立，而不同意的比例為28％。（全球的調查結果與美國差不

多，分別為37％，36％和27％。）

在Kantar於2020年3月進行的另一項調查中，在30個地區的消費者中，只有8％認為停止廣告應該是品牌優先考量的事。

但是77％的受訪者表示，他們希望廣告「談論品牌該如何幫助大家面對新的日常生活」，而75％的受訪者表示，廣告應該

「告知大眾品牌會如何努力去面對這波疫情」。

這表明消費者不希望品牌放棄廣告，品牌應該重新思考其策略。疫情流行前計畫的活動可能不再合適，因消費者大力提倡

提供關於如何處理危機及如何保持安全的資訊，其中包括有關品牌如何響應COVID-19的訊息。

GlobalWebIndex的研究提供該如何努力對抗疫情的指導。在美國，80％的網路用戶同意品牌應提供彈性的付款方式，70

％的消費者表示應提供免費服務，66％的消費者表示應關閉不必要的商店。另有59％的受訪者表示，品牌應暫停正常的工

廠生產，以幫助生產必需品。

廣告分析公司Ace Metrix進一步證明了消費者對冠狀病毒相關品牌信息的接受程度。3月中旬發布的研究顯示，86% 的美

國廣告觀眾對廣告中提及 COVID-19 的品牌持開放態度。

在疫情流行期間，持續做廣告的品牌，可能會擔心其廣告出現有關冠狀病毒的爭議內容。在Integral Ad Science（IAS）

於2020年3月進行的一項調查中，有78％的美國網路用戶表示他們對廣告與冠狀病毒有關內容的品牌的看法不會改變。

儘管消費者態度開放，但廣告商仍應謹慎行事。若品牌利用或不認真對待疫情可能會遭受到強烈反彈。在Kantar研究中，

有75％的受訪者表示品牌「不應利用冠狀病毒的情況來推廣品牌」，而40％的受訪者則表示「應避免幽默的語調」。

品牌在疫情流行期間應停止廣告嗎?
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科技瞭望
New
Idea

http://ppt.cc/cJxiF
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https://www.4gamers.com.tw/news/detail/42821/sony-patents-robotic-gaming-companion

以後玩遊戲不再邊緣!?陪玩機器人
依據 IGN 等多家外國媒體報導，Sony 已經正式向美國專利商標局申請了新的專利，而這次的專利是一個會陪你玩遊戲的

機器人，該專利 2018 年 4 月就已經提交，而 2 年後的現在終於公開。

依據這次的專利文件提到，理想的情況下，這個機器人會跑到沙發上來主動陪你遊戲。不過跟著你趴趴走並不是它的主要

功能，這個機器人主要還是個在沙發上陪你玩遊戲的機器人，本身會對妳玩遊戲的成果以及情緒來作出反應，像是你玩的好

他會表示開心，你卡關了也會對你表示同情，而且它在一些可以對戰（例如棒球）的遊戲中，也可以作為你的對戰對手。

這個機器人本身也有「好感度」的設計，例如快沒電但使用者不給他充電時，甚至是被玩家毆打而不是撫摸，它的好感值

就會下降，這也會讓它不會再對玩家在遊戲中受到挫折時表示同情，這個設計主要目的是希望玩家可以善待機器人。另外在

VR遊戲中，它也可以藉由連線，出現在你的虛擬畫面旁邊。

此外這個機器人也有一些健康功能，可以追蹤玩家的心跳以及出汗率，以及提醒玩家的作息，像是時間晚了它也會趕你去

睡覺。索尼在文件中也表示，這個機器人的功能甚至可以擴展到一般看電視和看電影。

當然，專利的提出基本只代表一種想法，索尼不見得會真的馬上做出來並上市，不過索尼過去就對娛樂機器人情有獨鍾，

像是 1999 年就曾推出機器狗 AIBO，近年也有 Qrio 、 toio 新的 AIBO 幾款機器人發表。與而隨著人工智慧（AI）的發

展，索尼也於去年成立 AI 部門。

雖然 Sony 在文件中沒提到，但這次的機器人高機率是針對 PS 玩

家而來，因為多數功能看來都是讓 PS 與機器人本身有連線就可能做

到。身為玩家的你/妳，會想要擁有一個這樣的機器人嗎？
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專案介紹Project

http://ppt.cc/7VY2g
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專案介紹WTO姐妹會-YouTube頻道置入

備註：本專案依實際執行內容為主
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收視調查Ratings

http://ppt.cc/o9iwf
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收視調查

無線臺/全體 有線臺/全體

No. Program Name Chan. Type TVR No. Program Name Chan. Type TVR 

1 多情城市冠軍美妍飲 FTV 閩南語連續劇 4.95 1 炮仔聲萬士益冷氣 SANLI 閩南語連續劇 2.57

2 多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 4.89 2 超級紅人榜 SANLI 競賽綜藝 2.53

3 綜藝大集合Footer除臭襪 FTV 娛樂綜藝 4.06 3 炮仔聲健康3D紅麴苦瓜 SANLI 閩南語連續劇 2.42

4 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 FTV 競賽綜藝 3.59 4 愛妮雅超級夜總會 SANLI 娛樂綜藝 2.15

5 安美諾美白修護綜藝玩很大 CTV 娛樂綜藝 2.39 5 綜藝玩很大 SL2 娛樂綜藝 1.65

6 航海王劇場版奪寶爭霸戰 TTV 外片 2.04 6 戲說台灣 SANLI 閩南語連續劇 1.59

7 我愛冰冰Show安美諾美白修 CTV 娛樂綜藝 1.76 7 戲說台灣假日完整版 SANLI 閩南語連續劇 1.44

8 舞力全開愛妮雅化妝品 FTV 競賽綜藝 1.66 8 女力報到愛神出任務蓓朵娜 TVBSG 國語連續劇 1.41

9 斯斯維他命C口飢餓遊戲 CTV 競賽綜藝 1.49 9 2215熱海戀歌十全味噌 SANLI 閩南語連續劇 1.16

10 綜藝3國智福爾額溫槍 TTV 競賽綜藝 1.30 10 新台灣加油近百萬人轟譚德 SETN 新聞性質節目 1.08

11 1800航海王劇場版奪寶爭霸 TTV 外片 1.17 11 新台灣加油日本全國緊急狀 SETN 新聞性質節目 1.07

12 新哆啦A夢 CTS 卡通影片 1.12 12 新台灣加油罷韓決戰6 6啟 SETN 新聞性質節目 1.03

13 美麗人生安美諾美白修護霜 FTV 閩南語連續劇 1.09 13 移居世界秘境日本人好吃驚 VLJP 資訊綜藝 1.03

14 綜藝新時代娘家益生菌強效 FTV 娛樂綜藝 1.08 14 新台灣加油美返台夫婦無健 SETN 新聞性質節目 1.02

15 跟鯊魚接吻大誠保險經紀人 TTV 國語連續劇 1.01 15 1900雨夜花宏星製藥 SANLI 閩南語連續劇 1.00

16 名偵探柯南 CTS 卡通影片 0.95 16 鄭知道了捍衛槓WHO SETN 新聞性質節目 0.99

17 黃金年代 CTS 歌唱音樂 0.91 17 台灣最前線 FTVN 新聞性質節目 0.99

18 1830蠟筆小新 TTV 卡通影片 0.90 18 新台灣加油 SETN 新聞性質節目 0.99

19 1300多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 0.86 19 台灣演義 FTVN 新聞性質節目 0.98

20 三支雨傘標英才大陸尋奇 CTV 美食、旅遊節目 0.85 20 新神秘52區 CTiN 新聞性質節目 0.96

資料來源： Nielsen Arianna, 2020/04/13-2020/04/19

無線臺及有線臺TOP20



無線TOP10
(15-24歲、25-34歲、 35-49歲、50歲以上)
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收視調查

15-24歲 25-34歲

No. Program Name Chan. Type TVR No. Program Name Chan. Type TVR 

1 多情城市冠軍美妍飲 FTV 閩南語連續劇 1.75 1 多情城市冠軍美妍飲 FTV 閩南語連續劇 2.96

2 斯斯維他命C口飢餓遊戲 CTV 競賽綜藝 1.68 2 多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 2.81

3 安美諾美白修護綜藝玩很大 CTV 娛樂綜藝 1.60 3 安美諾美白修護綜藝玩很大 CTV 娛樂綜藝 2.64

4 多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 1.44 4 綜藝大集合Footer除臭襪 FTV 娛樂綜藝 2.03

5 航海王劇場版奪寶爭霸戰 TTV 外片 1.30 5 航海王劇場版奪寶爭霸戰 TTV 外片 1.81

6 綜藝大集合Footer除臭襪 FTV 娛樂綜藝 1.24 6 我愛冰冰Show安美諾美白修 CTV 娛樂綜藝 1.51

7 跟鯊魚接吻大誠保險經紀人 TTV 國語連續劇 0.98 7 綜藝3國智福爾額溫槍 TTV 競賽綜藝 1.36

8 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 FTV 競賽綜藝 0.87 8 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 FTV 競賽綜藝 1.31

9 1830蠟筆小新 TTV 卡通影片 0.78 9 1800航海王劇場版奪寶爭霸 TTV 外片 1.17

10 新哆啦A夢 CTS 卡通影片 0.70 10 斯斯維他命C口飢餓遊戲 CTV 競賽綜藝 0.91

35-49歲 50歲以上

No. Program Name Chan. Type TVR No. Program Name Chan. Type TVR 

1 安美諾美白修護綜藝玩很大 CTV 娛樂綜藝 3.83 1 多情城市冠軍美妍飲 FTV 閩南語連續劇 8.58

2 多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 3.26 2 多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 8.44

3 多情城市冠軍美妍飲 FTV 閩南語連續劇 3.13 3 綜藝大集合Footer除臭襪 FTV 娛樂綜藝 7.18

4 綜藝大集合Footer除臭襪 FTV 娛樂綜藝 2.57 4 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 FTV 競賽綜藝 7.08

5 航海王劇場版奪寶爭霸戰 TTV 外片 2.19 5 舞力全開愛妮雅化妝品 FTV 競賽綜藝 3.53

6 斯斯維他命C口飢餓遊戲 CTV 競賽綜藝 1.79 6 我愛冰冰Show安美諾美白修 CTV 娛樂綜藝 2.98

7 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 FTV 競賽綜藝 1.58 7 航海王劇場版奪寶爭霸戰 TTV 外片 2.16

8 綜藝3國智福爾額溫槍 TTV 競賽綜藝 1.55 8 美麗人生安美諾美白修護霜 FTV 閩南語連續劇 1.83

9 1800航海王劇場版奪寶爭霸 TTV 外片 1.24 9 1300多情城市冠軍美妍飲 FTV 閩南語連續劇 1.79

10 跟鯊魚接吻大誠保險經紀人 TTV 國語連續劇 1.24 10 1300多情城市台塑石油95 FTV 閩南語連續劇 1.79

資料來源： Nielsen Arianna, 2020/04/13-2020/04/19



有線臺TOP10
(15-24歲、25-34歲、 35-49歲、50歲以上)
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收視調查

15-24歲 25-34歲

No. Program Name Chan. Type TVR No. Program Name Chan. Type TVR 

1 炮仔聲健康3D紅麴苦瓜 SANLI 閩南語連續劇 1.24 1 炮仔聲健康3D紅麴苦瓜 SANLI 閩南語連續劇 2.63

2 炮仔聲萬士益冷氣 SANLI 閩南語連續劇 1.05 2 炮仔聲萬士益冷氣 SANLI 閩南語連續劇 2.26

3 綜藝玩很大 SL2 娛樂綜藝 1.05 3 女力報到愛神出任務蓓朵娜 TVBSG 國語連續劇 1.95

4 2000名偵探柯南偵探們的鎮
MOMO

K
外片 0.85 4 綜藝玩很大 SL2 娛樂綜藝 1.94

5 歡樂智多星福爾六合一 *SCC 競賽綜藝 0.82 5 超級紅人榜 SANLI 競賽綜藝 1.08

6 1830烏龍派出所 *SCC 卡通影片 0.78 6 2215熱海戀歌十全味噌 SANLI 閩南語連續劇 1.07

7 1900歡樂智多星福爾六合一 *SCC 競賽綜藝 0.71 7 戲說台灣假日完整版 SANLI 閩南語連續劇 1.02

8 旅行應援團之一起出發吧 *SCC 美食、旅遊節目 0.70 8 戲說台灣 SANLI 閩南語連續劇 0.97

9 戲說台灣假日完整版 SANLI 閩南語連續劇 0.70 9 草地狀元 SANLI 知識資訊節目 0.87

10 烏龍派出所 *SCC 卡通影片 0.68 10 航海王 *SCC 卡通影片 0.82

35-49歲 50歲以上

No. Program Name Chan. Type TVR No. Program Name Chan. Type TVR 

1 綜藝玩很大 SL2 娛樂綜藝 2.82 1 超級紅人榜 SANLI 競賽綜藝 4.77

2 炮仔聲萬士益冷氣 SANLI 閩南語連續劇 1.92 2 炮仔聲萬士益冷氣 SANLI 閩南語連續劇 3.69

3 炮仔聲健康3D紅麴苦瓜 SANLI 閩南語連續劇 1.86 3 炮仔聲健康3D紅麴苦瓜 SANLI 閩南語連續劇 3.26

4 女力報到愛神出任務蓓朵娜 TVBSG 國語連續劇 1.45 4 戲說台灣 SANLI 閩南語連續劇 2.51

5 超級紅人榜 SANLI 競賽綜藝 1.43 5 戲說台灣假日完整版 SANLI 閩南語連續劇 2.38

6 2215熱海戀歌十全味噌 SANLI 閩南語連續劇 1.31 6 移居世界秘境日本人好吃驚 VLJP 資訊綜藝 1.81

7 戲說台灣 SANLI 閩南語連續劇 1.17 7 鄭知道了捍衛槓WHO SETN 新聞性質節目 1.73

8 在台灣的故事 SANLI 知識資訊節目 1.15 8 新台灣加油與譚德塞互嗆登 SETN 新聞性質節目 1.71

9 草地狀元 SANLI 知識資訊節目 1.11 9 驚爆新聞線 SETN 新聞性質節目 1.62

10 台灣演義 FTVN 新聞性質節目 1.06 10 新神秘52區 CTiN 新聞性質節目 1.55

資料來源： Nielsen Arianna, 2020/04/13-2020/04/19



新聞類節目/頻道收視率
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收視調查

無線臺新聞包括各無線臺早、午、晚，及夜間新聞等新聞播報節目

無線台新聞 全體 15-24歲 25-34歲 35-49歲 50歲以上

TTV/台視 0.71 0.39 0.46 0.57 1.05

CTV/中視 0.66 0.32 0.39 0.40 1.14

FTV/民視 0.43 0.1 0.16 0.24 0.81

CTS/華視 0.26 0.15 0.14 0.25 0.32

有線新聞台 全體 15-24歲 25-34歲 35-49歲 50歲以上

TVBSN/TVBS新聞台 0.54 0.23 0.30 0.60 0.77

SETN/三立新聞 0.50 0.09 0.18 0.37 0.92

ET-N/東森新聞 0.48 0.15 0.28 0.42 0.77

ERA-N/年代新聞台 0.47 0.11 0.10 0.35 0.90

CTiN/中天新聞台 0.45 0.13 0.16 0.27 0.87

FTVN/民視新聞 0.44 0.09 0.15 0.30 0.84

NTVN/壹新聞 0.23 0.09 0.11 0.26 0.35

UBN/非凡新聞 0.16 0.02 0.05 0.11 0.31

EFNC/東森財經新聞台 0.09 0.03 0.03 0.07 0.15

資料來源： Nielsen Arianna, 2020/04/13-2020/04/19
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收視調查

戲劇類/全體 綜藝類/全體

No. Program Name Chan. TVR No. Program Name Chan. TVR

1 多情城市冠軍美妍飲 FTV 4.95 1 綜藝大集合Footer除臭襪 FTV 4.06

2 多情城市台塑石油95 FTV 4.89 2 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 FTV 3.59

3 炮仔聲萬士益冷氣 SANLI 2.57 3 超級紅人榜 SANLI 2.53

4 炮仔聲健康3D紅麴苦瓜 SANLI 2.42 4 安美諾美白修護綜藝玩很大 CTV 2.39

5 戲說台灣 SANLI 1.59 5 愛妮雅超級夜總會 SANLI 2.15

6 戲說台灣假日完整版 SANLI 1.44 6 我愛冰冰Show安美諾美白修 CTV 1.76

7 女力報到愛神出任務蓓朵娜 TVBSG 1.41 7 舞力全開愛妮雅化妝品 FTV 1.66

8 2215熱海戀歌十全味噌 SANLI 1.16 8 綜藝玩很大 SL2 1.65

9 美麗人生安美諾美白修護霜 FTV 1.09 9 斯斯維他命C口飢餓遊戲 CTV 1.49

10 跟鯊魚接吻大誠保險經紀人 TTV 1.01 10 綜藝3國智福爾額溫槍 TTV 1.30

新聞類/全體 其他類/全體

No. Program Name Chan. TVR No. Program Name Chan. TVR

1 新台灣加油近百萬人轟譚德 SETN 1.08 1 三支雨傘標英才大陸尋奇 CTV 0.85

2 新台灣加油日本全國緊急狀 SETN 1.07 2 呷飽未 SANLI 0.79

3 新台灣加油罷韓決戰6 6啟 SETN 1.03 3 直中職31年富VS中 VLSPT 0.52

4 新台灣加油美返台夫婦無健 SETN 1.02 4 非凡大探索 UBN 0.50

5 鄭知道了捍衛槓WHO SETN 0.99 5 型男大主廚一家人益生菌 SL2 0.46

6 台灣最前線 FTVN 0.99 6 2100美食按個讚 UBN 0.45

7 新台灣加油 SETN 0.99 7 直中職31年統VS中 VLSPT 0.41

8 台灣演義 FTVN 0.98 8 大胃女王吃遍日本 VLJP 0.41

9 新神秘52區 CTiN 0.96 9 旅行應援團之一起出發吧 *SCC 0.39

10 鄭知道了 SETN 0.95 10 愛玩客OB嚴選 SL2 0.39

類型節目收視率

資料來源： Nielsen Arianna, 2020/04/13-2020/04/19



聯絡單位：宏將廣告研究資源部

E-mail：MediaResearch@mediadrive.biz

電 話：02-2509-5557#123

如果您對以上內容有任何建議，

或是訂閱相關事宜，歡迎與我們聯繫。

http://ppt.cc/l6NxE

http://ppt.cc/RmLNS
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