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國民經濟信心 33月來最悲觀

國泰金控發佈2018年7月國民經濟信心調查結果，經濟信心持續下滑，就業市場趨保守，加上薪資上漲現況與預期指數同步

出現較大幅度下滑，消費意願更謹慎。民眾景氣現況樂觀指數與展望未來樂觀指數，均呈連五個月下滑走勢，展望未來樂觀

指數為創自2015年11月新低。整體成長與通膨預期與上月持平，民眾認為2018年經濟成長率超越2%的比率為74%，較前一

個月下降1.4個百分點，經濟成長率平均預期值仍為2.3%，低於主計總處預估值2.6%。通膨預期方面，仍有79%民眾認為今

年通貨膨脹率會超過1.1%，平均預期值持平在1.30%，低於主計總處的預估值1.49%。[經濟日報2018/07/21]

美中貿易戰開打、外資大量流出，工作及加薪機會不若年初樂觀，庶民信心再

降。國泰金控公佈7月國民經濟信心調查，民眾經濟信心連續第五個月下降，

對未來半年經濟預估已跌到負樂觀值32.7，是2015年10月之後的最低，經濟

信心創33個月來最悲觀。同時因為外資連續三個月淨匯出近新台幣2,000億

元，加上美中貿易戰等動盪未明，民眾對未來半年台股的信心亦下降到負

26.6，亦是19個月的新低，牽動民眾將現金轉入台股的投資意願，7月有意將

資金轉入台股的比重降為17％，投資股市意願下降的受訪者比重則增加，逼近

30％。[工商時報2018/07/21]

景氣樂觀指數 連跌五月

台灣行動數據用量全球第二

產業分析公司Tefficient的數據顯示，台灣用戶的行動數據使用量在短短四年內就衝到亞洲第一，在全球也僅次於芬蘭。吃到飽

方案與4G服務是台灣行動數據使用量激增的主要推手，但也可能壓低電信業者的營收。連網速度提升、串流影音與電視，以及

社交通訊應用程式變得愈來愈以影像與視訊為中心，帶動台灣用戶的行動數據使用量增加。日經新聞報導，台灣每位SIM卡持

有人的每月行動數據使用量接近10.7 GB，是日本用戶的三倍以上。但每位SIM卡持有人能為電信公司帶進的行動服務營收也

跟著下滑。[經濟日報2018/07/23]



微風、遠百等百貨公司上半年營收表現都呈現正成長，因為春節年假、母親節及春假，其中，餐飲表現亮眼，以遠百來說成長

幅度達11%。但服飾營收明顯減少，女裝及男裝部分皆微幅衰退1%左右，因此下半年景氣，業者不敢太樂觀，保守估計為持

平。業者為了吸引買氣，會加強櫃位調整速度，迎合消費者口味及市場動態。緊接著各大百貨公司周年慶檔期就要到來，雖然

營收數字可望提升，但由於母數大，加上消費者買氣並無明顯提升，營收要比去年再成長挑戰性不小。[中央社2018/07/21]

今年底3G網路將關閉，全台仍有410萬3G用戶，電信三雄搶最後一批3G升級4G商機各

出奇招，除推出最低門檻199元資費，中華電信強打獨家華碩智慧手機ZenFone Live，

台灣大推近年在台灣市占率前十大自有品牌手機Amazing，遠傳加碼送米家IH智慧電子

鍋。中華電信觀察，有九成以上3G客戶，主要是使用純語音通話，因此3G升4G零元購

機方案」，從入門的199元，到399元、599元三種資費級距，並搭配較多的語音通話分

鐘數。[經濟日報2018/07/18]

eMarketer的OTT用戶數預測是以今年度至少每月使用一次過OTT影音訂閱服務為標準，以今年估計可成長24%達7.65億人來

說，約等於全球人口的10.2%，佔全球影音觀看人數的32.1%。eMarketer認為，網路滲透率的持續提升、更快的網路速度都

是刺激OTT市場持續成長的原因。串流影音龍頭Netflix的市佔率估可達44%，即使現在競爭者眾多，但自2016年起已經將服

務拓展到全球190個國家，換言之，Netflix有超過半數用戶來自美國以外市場。而Netflix過去一年來對地化服務的投入，似乎

也開始在非英語系國家看到一些成效。如德國市場在Netflix去年推出原創德語作品，用戶數明顯成長。亞太市場使用率最高

的澳洲，因為該國對OTT服務接受度本來就較高，且Netflix和在地電信運營商合作的策略奏效。然而Netflix在法國使用率特別

差，推測因為觀眾喜歡看法語配音及國家對於線上電影的政策。但Netflix不能忽視亞馬遜，Amazon Prime Video已經啟動國

際化腳步。[數位時代2018/07/20]

餐飲撐起百貨亮眼商機下半年買氣不敢樂觀

電信三雄出招搶3G升級客

今年全球OTT訂閱用戶上看7.65億人Netflix佔44%

https://pgw.udn.com.tw/gw/photo.php?u=https://uc.udn.com.tw/photo/2018/07/18/2/5011256.jpg&x=0&y=0&sw=0&sh=0&sl=W&fw=350&exp=3600&exp=3600


英國Sky News報導，騰訊、阿里和華人文化產業投資基金，正在與世界排名第一的傳播集團WPP（旗下包括奧美、智威湯

遜、傳立、揚·羅比凱等60多個子公司）展開談判，討論聯手購入WPP中國業務部門20%股份，目前談判還處於初級階段，預

計還要數月時間才能完成。如果WPP與騰訊、阿里達成交易，WPP將把在中國業務營運，注入到一個新的控股公司。而阿里、

騰訊則能借助WPP的通路，進一步強化傳統廣告行銷服務和數位技術部門的融合，擁有的數據分析能力，將進一步顛覆傳統的

廣告傳播媒介模式。[經濟日報2018/07/23]

由Facebook、Google、微軟、Twitter四大科技巨頭組成資料傳輸計畫(The Data Transfer Project)，目的是要讓使用者可以

自由地移動個人資訊，包含聯絡資訊、健康紀錄、音樂播放清單、相片與影片等內容與資料。儘管很多網路公司都已經開放使

用者下載、打包個人資訊，但如果不能簡單地應用在其他網路平台，泛用性仍不足。而資料傳輸計畫的最終目標，就是讓資料

可以在各種線上服務中自由轉移，讓所有競爭對手，特別是新創公司也能擁有的本錢，而使用者則可以簡化資料轉移的步驟，

快速地在多種網路服務、App中自由切換，找到最適合自己的服務。 [數位時代2018/07/23]

阿里騰訊將入股廣告巨擘WPP

Facebook、Google、微軟要將個資所有權還給使用者

歐盟認定Android預裝Google服務APP違反托拉斯，並祭出天價

罰款42億歐元，Google表示不排除可能因此而改變Android免費

使用的商業模式。外界擔心Google會因此而向品牌業者收取權利

金。Google靠著各種免費服務吸引用戶使用，並藉此取得數據做

涉壟斷Android遭重罰 Google或取消免費使用

精準廣告投放分析，也因此帶來大量廣告收益，尤其手機不離身搜集到有益廣告投放精準度的資料更多，eMarketer估計，

Google去年廣告收益為738億美元，光是以手機為主的行動用戶帶來的數位廣告收益就貢獻497億美元，貢獻度達67%。也因

此，如果歐盟禁止Android預載多項Google服務APP，給手機品牌業者收錢預載競爭對手APP的空間，對Google行動數位廣

告的影響，顯而易見。[工商時報2018/07/20]



媒體專題
Media Report

2018行銷長

(CMO)報告

陳昕平、鄒宜瑾



• 企業行銷長(CMO)是負責品牌對外行銷溝通的主要人物，

哈佛商業評論的文章指出，CMO的職責可能涵蓋從規劃

廣告、媒體與行銷活動，到設計品牌成長策略、甚至負

盈虧責任；本篇專題透過尼爾森(Nielsen)的CMO Report

2018和富比世(Forbes)的The World’s Most Influential

CMOs兩份報告，分享CMO們對媒體行銷趨勢的展望及其

角色的進化。

• 在兩份報告中都可以看出，品牌的「數位轉型」和「顧

客體驗」是近年CMO最關注的領域；數位媒體崛起改變

了媒體地貌，CMO們除了重新思考與代理商間的關係、

媒體行銷預算分配，也必須協助品牌導入新行銷科技。

• 另外，Forbes特別點出，2018年CMO和資深行銷人員愈

來愈傾向在商業以外的議題上發聲，塑造個人影響力同

時也拉抬品牌形象，成為相輔相成的正循環。

前言

https://www.hbrtaiwan.com/article_content_AR0007177.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/cmo-report-2018-digital-media-roi-measurement-omnichannel-marketing-technology.html
https://www.forbes.com/#3e3d844e2254


CMO最期待代理商提高ROI和發展創意內容的能力

※資料/圖片來源：The Nielsen CMO Report 2018(2018.06)

• CMO重要的合作夥伴—媒體代理商過去幾年間也為了

適應新的媒體環境做出改變，根據Nielsen，受訪的

CMO普遍認為代理商的角色在近三年發生改變，近三

分之一認為代理商的改變是很顯著的。

• 不過，品牌除了看重代理商的數位能力，和代理商的

關係及合作方式也變得更有彈性，例如依需求更快速

地更換代理商、在傳統和數位媒體各有不同的合作夥

伴等等。Nielsen報告指出，即便有43%CMO在未來

一年會提高媒體代理商的預算，仍有19%的CMO可能

會減少預算，因為品牌將發展自家(in-house)的行銷

部門能力。

• 對於CMO來說，提高ROI和發展創意內容是他們對代理

商最大的期待。超過八成CMO表示對代理商的行銷投資

報酬有信心；CMO也要求代理商洞察數位媒體上的消費

者，並對其投放數據加創意打造的動態廣告，以提高廣

告訊息與受眾的相關度。
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MEDIA AGENCY ROLE CHANGE IN THE LAST 
THREE YEARS

Survey question: Indicate how your media agency’s role has changed in the 

last three years.
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Not so
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Very
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CONFIDENCE IN AGENCY’S ABILITY TO 
DELIVER STRONG ROI

Survey question: How confident are you in your agency’s ability to deliver a 

strong return on your investment?

http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/cmo-report-2018-digital-media-roi-measurement-omnichannel-marketing-technology.html


搜尋和社群重要性與日俱增，傳統媒體仍有效

※資料/圖片來源：The Nielsen CMO Report 2018(2018.06)

• 數位媒體在CMO心中的地位與日俱增，尤其是搜尋和社群媒體，將近七成CMO認為對其品牌非常

有效(extremely/very effective)，其次是行動。多數認為OTT和連網電視是效果不彰的數位媒體，

顯示這個新媒體渠道的成熟度仍不足。在傳統媒體中，雖然電視是唯一有超過10%的CMO認為極

度有效(extremely effective)的媒體，但整體而言六成以上的CMO都認為電視和紙媒是有效果的，

顯示傳統媒體仍是行銷人員規劃媒體組合的重要一部份。
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THE EFFECTIVENESS OF DIGITAL AND TRADITIONAL MEDIA CHANNELS: ALL RANKINGS

N/A Not at all effective Not so effective Somewhat effective Very effective Extremely effective

Survey question: Please rate the effectiveness of each of the following media channels for your business.

http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/cmo-report-2018-digital-media-roi-measurement-omnichannel-marketing-technology.html


82%的CMO們將增加數位媒體的投資

※資料/圖片來源：The Nielsen CMO Report 2018(2018.06)

• 觀察品牌在傳統和數位媒體上的廣告量佔

比，傳統媒體花費在行銷預算中的佔比主要

集中在40%-79%(中間區段)，數位媒體則更

偏向兩端，即39%以下與80%以上。顯示多

使用傳統媒體的品牌，對傳統媒體的效果仍

有信心且願意持續投資在傳統媒體；多使用

數位媒體的品牌，可以看到分為全力投入與

試水溫等兩種極端。未來，高達82%CMO

將增加數位媒體的投資。

• 在成效衡量方面，不管是傳統還是數位媒體，對

量化成效抱有高度信心(extremely confident)的

CMO佔比都極低，但兩者相較之下，行銷人員還

是認為數位媒體的成效更容易量化衡量。傳統媒

體主要功能被視為是「觸及」，雖然對建立品牌

印象、記憶度、喜好度來說仍然重要，但難以直

接導向購買，影響CMO對傳統媒體ROI的信心。
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CURRENT SHARE OF ADVERTISING SPEND BY 
MEDIA TYPE

Traditional Media Digital Media

Survey question: How much of your advertising budget is spent on traditional media? How 

much of your advertising budget is spent on digital media?
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CONFIDENCE IN ABILITY TO QUANTIFY ROI BY 
MEDIA TYPE

Traditional Media Digital Media

Survey question: How confidence are you in your ability to accurately quantify traditional 

media ROI? How confidence are you in your ability to accurately quantify digital media ROI?

http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/cmo-report-2018-digital-media-roi-measurement-omnichannel-marketing-technology.html


衡量媒體成效與廣告可視度是最受CMO們重視的技術

※資料/圖片來源：The Nielsen CMO Report 2018(2018.06)

• 愈來愈多行銷人員從大量數據中獲得消費者洞察，使用行銷科技(marketing technology)蒐集數

據並分析行銷活動成效。理想上，這些數據的累積應該要能實現更全面的媒體企劃、集中的數據

管理、啟動媒體計畫和衡量成效。在媒體成效相關的數據取得方面，44%CMO認為品牌擁有他們

所需要的數據(agree/strongly agree)，然而有28%則不這麼認為。

• 70% 的 CMO 對其品 牌在行銷 科技擁 有的能力 有一定程 度的信 心 (somewhat/very/extremely

confident)，沒有信心的僅佔三成。但CMO們在訪談中透露，目前整合不同行銷科技與工具的能

力對品牌來說仍是很大的挑戰。根據Gartner的調查，2017-2018年CMO投資在行銷科技上的金額

佔整體行銷預算的22%，但已較前一年27%微幅下滑，其中一個原因就是缺乏有效地獲得與管理

這些技術的能力。

• 調查顯示，衡量媒體成效與改善無效廣告是最

受CMO們重視的技術，第三名則是DMP技術，

反映行銷人員從單一平台管理多源消費者數據

以及連結多個數位接觸點的需求。成效歸屬分

析(MTA)和機器學習/AI目前並不如其他技術受

到CMO們重視，但隨著數位廣告預算不斷成

長，其重要性也會提高。
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IMPORTANCE OF MARKETING AND 
MEASUREMENT TECHNOLOGIES
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Survey question: Please rate the importance of each of the following measurement and 

technology capabilities to your marketing efforts.
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http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/cmo-report-2018-digital-media-roi-measurement-omnichannel-marketing-technology.html
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/2017-2018-gartner-cmo-spend-survey/


品牌退位，發展以顧客為優先的行銷策略

※資料/圖片來源：The Nielsen CMO Report(2018.06)、The World’s Most Influential CMOs(2018.06)

• 媒體策略是根據品牌的行銷活動目標所訂，根據

Nielsen，幾乎所有受訪CMO(93%)都認為「獲得

新客戶」是十分重要的行銷目標，其次則是品牌

知名度與顧客忠誠度。CMO們對於目標的重要性

排序反映了當前開放的、顧客優先的行銷趨勢。

1. 品牌與顧客關係的變化：品牌的名望不再是聽品牌怎麼說，而是顧客怎麼說。CMO察覺這樣的

變化以及社群媒體等新渠道的作用，據此制定更以顧客為中心的行銷策略，並在領導品牌數位

轉型的過程中融入顧客優先思維。

2. 如何提供最好的顧客體驗：89%的企業如今將顧客體驗視為競爭的主戰場，CMO更是在其中扮

演重要角色。頂尖CMO們積極擁護其顧客的主張，並結盟各組織提供更好的體驗。

3. 品牌如何更人性化：品牌需要大規模建立與所有顧客的一對一關係，CMO們除了關懷顧客，也

主導價值驅動(value-driven)的行銷活動，發展他們在性別、多元性、永續等各領域的個人影

響力，不怕發聲也不怕選邊站，藉此與顧客建立連結與信任。
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• Forbes也分析全球最有影響力的CMO對於三個問

題的看法，並歸納出傑出前50名CMO們所抱持的

前端思維：

http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2018/cmo-report-2018-digital-media-roi-measurement-omnichannel-marketing-technology.html
https://www.forbes.com/sites/jenniferrooney/2018/06/21/the-worlds-most-influential-cmos-2018/#2b93b1ee1e66


以顧客為核心的數位轉型— JPMorgan Chase

※資料/圖片來源：The World’s Most Influential CMOs(2018.06)、Marketing Dive(2018.01)、CXFS、Google圖片

• 美國金融服務公司摩根大通(JPMorgan Chase)行銷長Kristin Lemkau積

極為女性與有色人種發聲，並將其個人的言論和主張連結到JPMorgan

Chase的品牌價值。

• 去年起，各大品牌廣告影片接連出現在YouTube爭議內容旁引起軒然大

波，平台上的種族歧視與仇恨言論完全違背Lemkau堅持的價值，在

Google無法解決問題的情況下，Lemkau的團隊開發自家的演算法決定

廣告要投放到哪個渠道，共有17個過濾機制；原本廣告可投放到500萬

個頻道，現在縮減到3,000個他們認為安全的頻道，去年10月正式啟

用。

• JPMorgan的網站改版規劃以消費者為核心，而非銷

售，讓訊息更容易查找。新版網站包含一個動態時報

區塊，讓用戶閱讀最新的理財文章，並新增一個區塊

讓消費者可以看到關於個人投資的相關文章，他們稱

之為「the conversational area」，帶有一些社群網站

的色彩，讓使用者收到通知或推播，可以直接看到其

他人對於投資看法。

https://www.forbes.com/sites/jenniferrooney/2018/06/21/the-worlds-most-influential-cmos-2018/#2b93b1ee1e66
https://www.marketingdive.com/news/jpmorgan-chase-develops-algorithm-for-brand-safe-ad-placement-on-youtube/514114/
https://cxfinance.wbresearch.com/jpmorgan-chase-digital-strategy-ty-u


找到最需要改善的顧客體驗—Hyundai

※資料/圖片來源：Forbes(2018.05)、星島日報(2017.10)

• 現代汽車(Hyundai)行銷長Dean Evans重根本上思考如何為品牌塑造更

好的顧客體驗，推出全新的試車與購車計畫「Shopper Assurance」，簡

化流程、打破汽車業常規，現代汽車最初在四個市場實驗此服務，2018

年在全美推出。

• Evans發現「買車」本身就是見容易讓消費者感到壓力的情境，現代汽

車為改善這樣的體驗推出「Shopper Assurance」，消費者購車後若不滿

意可以向經銷商退換，減少焦慮感。

• 「Shopper Assurance」還有價錢透明化、簡化購買流程、彈性試駕等優勢。Evans要求經銷商在

網路公佈市場價格，不再使用「建議售價」，消費者可以線上比價、議價。選定好車輛後，可以

利用手機APP預約試駕，自行決定日期時間，經銷商會將車開到指定的地點，並送上一杯咖啡。

確定要購買後，消費者可以線上完成後續所有購車程序，如填寫保單、駕照等，最後到經銷商簽

署文件並領車，而「購車可退貨」則讓客戶能以更輕鬆的心態情選購現代汽車。

• 「Shopper Assurance」推出後，65%消費者認為大大改善過往的購車體驗，56%聲稱這會影響他

們選購現代汽車的決定。

https://www.forbes.com/sites/dalebuss/2018/05/31/hyundai-offers-shopper-assurance-that-its-making-the-customer-experience-as-good-as-its-vehicles/#1ee6a45b5762
https://www.singtaousa.com/la/453-%E5%8D%97%E5%8A%A0%E6%96%B0%E8%81%9E/324750-%E3%80%8C%E7%8F%BE%E4%BB%A3%E3%80%8D%E6%8E%A8%E5%85%A8%E6%96%B0%E8%B3%BC%E8%BB%8A%E8%A8%88%E5%8A%83+%E8%A9%A6%E8%BB%8A%E9%80%81%E5%88%B0%E5%BA%9C+%E4%B8%89%E5%A4%A9%E5%85%A7%E5%8F%AF%E9%80%80/?fromG=1
https://www.hyundaiusa.com/shopperassurance
https://tw.dictionary.search.yahoo.com/search;_ylt=Awrx3XgW2Vhb_QEAUXh9rolQ;_ylu=X3oDMTEyMmljbm8zBGNvbG8Dc2czBHBvcwMxBHZ0aWQDQjU3MzZfMQRzZWMDc2M-?ei=UTF-8&p=nationwide&fr2=


打造更人性化的品牌—The North Face

※資料/圖片來源：Adweek(2018.04)

• 在任職The North Face行銷長的一年半間，Tom Herbst推出兩個目標導向的

行銷活動： Walls Are Meant For Climbing和Move Mountains。

• 「Walls Are Meant For Climbing」活動在國際攀岩日當天推出，目標是讓任

何人都能輕鬆嘗試攀岩運動。活動包括讓大眾在40個健身場館免費攀岩，

The North Face為每一位參加者向尼泊爾The Khumbu Climbing Center捐出1

美元；以及向The Trust for Public Land信託基金投入100萬美金，在美國

Denver最貧困的地區打造戶外攀岩牆，後續也推展到美國各地。

• 「Move Mountains」則在廣告片中分

享旗下五位女性運動員的故事，展現

品牌對女權的支持與性別平等承諾。

另外，The North Face含新開兩家專

賣女性商品的商店、和美國女童子軍

GSUSA合作推出新的12款戶外冒險徽

章，和拓展女性獎學金計畫。

• Herbst領導的兩個行銷活動都展現出品牌透過目的驅動式行銷(purpose-driven)提高消費者好感度

的野心，透過和非營利組織合作、為弱勢族群發聲實現企業社會責任，有助於讓品牌對消費者來

說更人性化且易親近。

點擊圖片可看廣告影片

https://www.adweek.com/brand-marketing/the-north-faces-new-campaign-aims-to-focus-more-on-women-in-advertising/
http://www.alexlowe.org/projects/kcc/
https://www.youtube.com/watch?v=mw25OTjho8Y


結語
• 過去，CMO們專注在廣告與溝通，現在這個角色的任務還包括讓品牌與企業成長，因此CMO重視

ROI，並期待代理商具備提高行銷投資報酬(ROI)的能力。數位媒體相對傳統媒體而言，被認為是

更能夠提供量化ROI的渠道，CMO未來也預期提高在數位媒體的投資。在行銷科技方面，CMO最

重視的兩項能力是觸及率與頻率、廣告可視性，都和衡量ROI有直接關聯。

• 從行銷目標的重要性移轉，過去以品牌為主的行銷目標包含知名度、偏好度等都已退位，現在更

重視與「顧客」相關的指標，無論是新客數、忠誠度、流失率等，更是CMO們想達到的目標，有

了好的顧客體驗，才能在這個由消費者發聲的數位時代奠定基礎。

• 以顧客為中心的行銷該從何開始？MediaMath整理下列六個步驟：(1)整合顧客數據，辨識每個

獨特的人，而非裝置或cookei；(2)專注在顧客需求，而不是為了業績行銷；針對個別消費者的

偏好投放不同創意、內容、渠道、頻次；(3)將omnichannel視為single channel，別再讓組織內負

責email、搜尋、社群行銷的團隊獨立運作；(4)整合顧客參與，在對的接觸點進行一致且連貫的

對話；(5)根據顧客傳遞的訊號與反饋即時優化行銷訊息；(6)全面理解顧客，根據成效持續優化

行銷活動。

https://martechseries.com/mts-insights/guest-authors/six-steps-achieving-customer-centric-marketing/
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※資料/圖片來源：Dcard



• 活動日期：2018年9月29日(六)~9月30日(日)

• 活動地點：華山文創園區 紅磚西1館 (台北市中正區八德路一段1號)

• 簡介：Dcard，一個專屬學生的交友社群，不只可以抽卡友拓展人際交友圈，平台還包含各式各

樣討論版，全匿名的環境，讓使用者可以分享最真實的感受與討論各種議題，是年輕世代最具影

響力的社群平台。今年Dcard將創造一個無限可能的繽紛實驗室！

• 回顧去年2017的草地遊樂園，單天就創造了破萬次的排隊進場人數。而這次2018Dcard午夜實驗

室，結合「午夜」與「繽紛實驗室」的概念，讓使用者帶著不同的心情顏色，一起來到華山，激

盪不同的專屬火花，預估也將吸引破萬人潮共襄盛舉！

2018 Dcard午夜實驗室

※資料/圖片來源：Dcard



2018 Dcard午夜實驗室
 引領最young話題，年輕人必懂的社群！從2011年開始推出服務至今已經有超過百萬的會員加

入，不僅提供網頁版也推出app及經營官方社群平台，讓更多人經由不同的平台看見Dcard。

 各式特色區域設計：「卡紅」市集、實體抽卡、元素攤位…還有會員限定紀念贈品！現場邀請

Dcard站內人氣網紅、巧手達人，現身午夜實驗室與卡迷們近距離接觸，並且將經典的「午夜抽

卡」實體化，現場活動豐富多元之外，更設計限定必備實驗室小物，再度引爆瘋搶熱潮！

 重磅投入，不只是推播通知！粉專互動創造高曝光，極大化接觸年輕人！這次的Dcard午夜實驗

室，也將投入所有網路宣傳的資源，運用推播通知及APP的全站公告達到全面性的發送活動訊

息，並且發佈有趣活動文章號召揪團一起來，同時利用粉專的高互動性觸及更多人群，在過程中

同步置入及介紹品牌及其攤位，創造更多人次的參與。

※資料/圖片來源：Dcard



2018 Dcard午夜實驗室

歡迎異業結盟，合作相關細節請洽
Alice.chu@carat.com

主辦單位保留修正、暫停或終止活動之權
利，如有異動恕不另行通知。

※資料/圖片來源：Dcard

• 適合結合產品：美容美妝保養品、時尚/流行服飾、新興科技/3C商品、電信業、生活用品、休閒

食品、酒精飲料/軟性飲料、電商服務、機車…等。

• 贊助方式：獨家聯名贊助、攤位贊助、商品贊助、專案配合…等。

• 媒體宣傳：網路媒體、官方社群/站內資源曝光、文宣品/活動現場佈置物…等。

mailto:Alice.chu@carat.com


新節目介紹
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類型：戲劇 上檔日期：2018/07/26 播出頻道：東森超視 播出時間：22:00(一~五)

類型：紀實 上檔日期：2018/07/27 播出頻道：華視 播出時間：21:00(五)

類型：動畫 上檔日期：2018/07/28 播出頻道：衛視電影台 播出時間：21:00(六)

「大唐榮耀」：沈珍珠出身名門，被選為廣平王李俶之妃，生下長子唐德宗李适，

後被李适追封為睿真皇后。她是一介江南女子，內心善良，心存社稷，與人為善。原發誓

非幼時救命恩人不嫁的她，為查沈家滅門血案而嫁入廣平王府。雖然後來確定李俶就是自

己的救命恩人，卻被真兇設計，誤認為李俶是滅自己家門的兇手。

「全民新視界」：以活潑、多元、彈性，契合社會脈動為規劃，深度報導型態為

主軸，透過流行音樂、戲劇電影、遊戲競賽、趣味訪談、實境秀、知識報導等多樣化單元

類型，呈現趣味化的節目內容，落實全民國防的目標。

「無敵鐵金剛劇場版」：在那世界之戰的十年後，不再當機器人駕駛，而改

成為科學家的兜甲兒，某日在富士山地底見到了，被埋在該處的超巨大遺跡——INFINITY，

以及同時出現的神秘生命體．莉莎。就在同時，Dr.地獄也神秘的復活了。而Dr.地獄打算

利用INIFITY所潛藏的無限可能性，去完成他過去抱持的野心。有史以來最大的危機、千鈞

一髮的緊要關頭中，傳說中的駕駛員將與無敵鐵金剛再次一同挺身而出！

頻道新節目介紹



頻道新節目介紹
類型：綜合 上檔日期：2018/07/31  播出頻道：愛爾達影劇台 播出時間：22:00(一~五)

「製作人的那些事」：該劇以電視人聚集地的首爾汝矣島為背景，圍繞電視台

綜藝部門為舞台而展開，講述發生在綜藝節目製作人之間妙趣橫生的的故事。

類型：綜合 上檔日期：2018/07/31  播出頻道：Outdoor Channel  播出時間：21:00(二)

「勇闖叢林」：主持人Brandon Walters與Kayne Tremills前往澳洲的偏遠角落，

展開畢生難忘的冒險，認識澳洲奇特的野生動物，並了解當地少數民族的特殊儀式。

類型：戲劇 上檔日期：2018/07/31  播出頻道：Outdoor Channel  播出時間：22:00(二)

「阿拉斯加大挺進S2」：最新一季，Keefer兄弟來到南半球的紐西蘭荒野，

面臨前所未有的求生大考驗！



類型：戲劇 上檔日期：2018/08/01 播出頻道：緯來戲劇台 播出時間：18:00(一~五)

類型：戲劇 上檔日期：2018/08/01 播出頻道：八大戲劇台 播出時間：21:00(一~五)

類型：戲劇 上檔日期：2018/08/01 播出頻道：緯來日本台 播出時間：21:00(一~五)

「雲畫的月光」：樂溫從懂事起就被母親要求女扮男裝，從小被當男生養大，承

擔起家庭的重擔，八歲時與母親分離，長大後為人寫情書、分析愛情策略賺錢；李旲出宮

去見與妹妹互通情書的男人，卻看到洪樂溫假扮的「洪三耆」，兩人不打不相識，洪三耆

又意外被賣入宮中當內官，這才知道李旲原來是世子！為了好好虐待洪內官，李旲無所不

用其極，卻發現自己愈來愈喜歡眼前這個「男人」！

「你是禮物」：講述同一天成為寡婦的婆婆與兒媳，共同克服逆境，尋找真正幸

福的故事。

「真命天菜」：某天，正木誠的面前，出現了一個自稱是「神」的神秘男子對他

說：「雖然你還沒發現，但和你一牆之隔的辦公室裡，有一位你必須愛上的女性。沒錯，

她就是你命中註定的人。而且如果今年內你們不能在一起，地球就會毀滅。」雖然阿誠覺

得這是可笑的夢話，卻還是決定試著相信他。他鼓起勇氣向命中註定的人-湖月晴子表白。

對方根本不相信他，一口拒絕了他的求愛。

頻道新節目介紹



類型：戲劇 上檔日期：2018/08/03 播出頻道：緯來日本台 播出時間：22:00(一~五)

類型：真人秀 上檔日期：2018/08/05 播出頻道：中天綜合台 播出時間：20:00(日)

「瞞天過海詐欺師」：達子(長澤雅美飾演)、阿弟(東出昌大飾演)、理察(小日

向文世飾演)三人外表看似善良，其實是行騙天下的詐欺師！從金融業、不動產，一路騙到

演藝圈、美容業！他們華麗變裝各種身分，設下瞞天過海的圈套，要從利慾薰心的惡黨手

中黑吃黑，大撈一票！

「中餐廳」：五位在演藝圈各擁一片天的重量級藝人，要在度假勝地泰國象島開起

中餐廳。他們要如何從無到有 經營一家餐廳？他們的料理 能夠攻佔外國遊客的味蕾嗎？

頻道新節目介紹

類型：綜合 上檔日期：2018/08/04  播出頻道：愛爾達影劇台 播出時間：21:00(六、日)

「決戰美味菜單」：英國知名的廚藝競賽，餐點大車拚，競賽緊張刺激，到底

誰才是英國民眾中最優秀的主廚？



電視觀察窗
TV Outlook

Image courtesy of cc0



無線電視TOP20節目排行-1

排名 節目名稱 頻道 平均收視 排名 節目名稱 頻道 平均收視

1 大時代優品除蟻膏 民視 4.69 1 大時代優品除蟻膏 民視 3.87

2 大時代優品香茅油 民視 4.62 2 大時代優品香茅油 民視 3.48

3 綜藝大集合福爾血壓機 民視 4.15 3 OPPO R15綜藝玩很大 中視 2.59

4 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 民視 2.78 4 1830蠟筆小新 台視 2.26

5 航海王24 台視 2.25 5 新哆啦A夢 華視 2.12

6 OPPO R15綜藝玩很大 中視 2.06 6 綜藝大集合福爾血壓機 民視 2.06

7 OPPO R15飢餓遊戲 中視 2.02 7 OPPO R15飢餓遊戲 中視 2.02

8 愛妮雅舞力全開 民視 1.66 8 綜藝3國智 台視 1.99

9 台視晚間新聞 台視 1.60 9 航海王24 台視 1.96

10 萬秀豬王尚讚 中視 1.48 10 蠟筆小新 台視 1.79

11 大誠保險經紀人女兵日記 台視 1.47 11 烏龍派出所 華視 1.63

12 天才衝衝衝 華視 1.45 12 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 民視 1.54

13 EASYSHOP三明治女孩的逆襲 台視 1.37 13 1800蠟筆小新 台視 1.52

14 中視新聞全球報導 中視 1.34 14 台視晚間新聞 台視 1.31

15 綜藝3國智 台視 1.33 15 大誠保險經紀人女兵日記 台視 1.30

16 實習醫師鬥格娘家蔓越莓聖 民視 1.29 16 實習醫師鬥格娘家蔓越莓聖 民視 1.28

17 蠟筆小新 台視 1.19 17 EASYSHOP三明治女孩的逆襲 台視 1.27

18 現代嘉慶君華視天王豬哥秀 華視 1.18 18 大誠保險經紀人愛的314159 台視 1.26

19 軍師聯盟2虎嘯龍吟 中視 1.17 19 1800新名偵探柯南 華視 1.22

20 1830蠟筆小新 台視 1.13 20 1800航海王24 台視 1.18

平均 2.01 平均 1.88

4歲以上 4-14歲

※資料來源：Nielsen TAM (Television Audience Measurement)

※統計期間：2018/07/16-2018/07/22



無線電視TOP20節目排行-2

排名 節目名稱 頻道 平均收視 排名 節目名稱 頻道 平均收視

1 航海王24 台視 2.46 1 大時代優品香茅油 民視 5.20

2 OPPO R15飢餓遊戲 中視 2.46 2 大時代優品除蟻膏 民視 5.20

3 大時代優品除蟻膏 民視 2.32 3 綜藝大集合福爾血壓機 民視 4.83

4 OPPO R15綜藝玩很大 中視 2.07 4 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 民視 3.22

5 大時代優品香茅油 民視 2.05 5 航海王24 台視 2.25

6 1830蠟筆小新 台視 1.97 6 OPPO R15綜藝玩很大 中視 1.99

7 蠟筆小新 台視 1.89 7 愛妮雅舞力全開 民視 1.97

8 台視晚間新聞 台視 1.70 8 OPPO R15飢餓遊戲 中視 1.95

9 綜藝大集合福爾血壓機 民視 1.70 9 萬秀豬王尚讚 中視 1.71

10 大誠保險經紀人女兵日記 台視 1.64 10 台視晚間新聞 台視 1.62

11 綜藝3國智 台視 1.29 11 天才衝衝衝 華視 1.60

12 1800航海王24 台視 1.26 12 中視新聞全球報導 中視 1.48

13 EASYSHOP三明治女孩的逆襲 台視 1.22 13 大誠保險經紀人女兵日記 台視 1.46

14 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 民視 1.08 14 EASYSHOP三明治女孩的逆襲 台視 1.41

15 大誠保險經紀人愛的314159 台視 1.02 15 現代嘉慶君華視天王豬哥秀 華視 1.39

16 2000大誠保險經紀人女兵日 台視 1.02 16 實習醫師鬥格娘家蔓越莓聖 民視 1.36

17 你的孩子不是你的孩子 公共電視 1.02 17 1300大時代優品香茅油 民視 1.36

18 你的孩子不是你的孩子幕後 公共電視 0.99 18 軍師聯盟2虎嘯龍吟 中視 1.29

19 天才衝衝衝 華視 0.99 19 1300大時代優品除蟻膏 民視 1.27

20 中視新聞全球報導 中視 0.92 20 綜藝3國智 台視 1.24

平均 1.55 平均 2.19

15-24歲 25歲以上

※資料來源：Nielsen TAM (Television Audience Measurement)

※統計期間：2018/07/16-2018/07/22



有線電視TOP20節目排行-1

排名 節目名稱 頻道 平均收視 排名 節目名稱 頻道 平均收視

1 金家好媳婦一家人洗髮精 三立台灣 3.81 1 金家好媳婦一家人洗髮精 三立台灣 2.76

2 超級紅人榜Footer除臭襪 三立台灣 2.99 2 1800神奇寶貝XY MOMO 2.55

3 愛妮雅超級夜總會 三立台灣 2.59 3 綜藝玩很大Footer除臭襪 三立都會 2.50

4 戲說台灣聿健蝦紅素 三立台灣 1.97 4 奇寶萌兵 YOYO 2.33

5 綜藝玩很大Footer除臭襪 三立都會 1.77 5 蠟筆小新宇宙人Pi力來襲 YOYO 2.31

6 女兵日記永信HAC TVBS歡樂台 1.71 6 女兵日記永信HAC TVBS歡樂台 1.90

7 戲說台灣假日完整版聿健蝦 三立台灣 1.60 7 1730神奇寶貝XY MOMO 1.85

8 我和我的冠軍女兒 東森電影 1.57 8 新我們這一家 YOYO 1.84

9 2215阿爸的願望 三立台灣 1.53 9 DINOCORE恐龍戰騎 YOYO 1.79

10 黃金光輝的人生 GTV戲劇台 1.35 10 我和我的冠軍女兒 東森電影 1.77

11 草地狀元 三立台灣 1.24 11 1930怪盜喬克 卡通頻道 1.76

12 寶島神很大 三立台灣 1.22 12 蠟筆小新我的宇宙公主 YOYO 1.75

13 在台灣的故事 三立台灣 1.19 13 2000電影版機器戰士機器人 MOMO 1.69

14 歡樂智多星 衛視中文 1.11 14 櫻桃小丸子 YOYO 1.68

15 青春好7淘 三立台灣 1.06 15 Peppa Pig YOYO 1.68

16 1230金家好媳婦一家人洗髮 三立台灣 1.04 16 我們這一家 YOYO 1.65

17 天才衝衝衝新普利夜酵素 東森綜合 1.03 17 超級紅人榜Footer除臭襪 三立台灣 1.64

18 晚間6 7點新聞 TVBS新聞台 1.02 18 2000名偵探柯南戰慄的樂譜 MOMO 1.57

19 新聞深喉嚨 中天新聞台 0.98 19 1945海底小縱隊 YOYO 1.57

20 1230金家好媳婦一家人益生 三立台灣 0.96 20 1830精靈寶可夢太陽月亮 MOMO 1.56

平均 1.59 平均 1.91

4歲以上 4-14歲

※資料來源：Nielsen TAM (Television Audience Measurement)

※統計期間：2018/07/16-2018/07/22



有線電視TOP20節目排行-2

排名 節目名稱 頻道 平均收視 排名 節目名稱 頻道 平均收視

1 金家好媳婦一家人洗髮精 三立台灣 2.44 1 金家好媳婦一家人洗髮精 三立台灣 4.18

2 綜藝玩很大Footer除臭襪 三立都會 2.08 2 超級紅人榜Footer除臭襪 三立台灣 3.58

3 我和我的冠軍女兒 東森電影 1.83 3 愛妮雅超級夜總會 三立台灣 3.10

4 愛玩客之老外看台灣 三立都會 1.14 4 戲說台灣聿健蝦紅素 三立台灣 2.27

5 直18瓊斯籃球男子菲VS中 緯來體育 1.10 5 女兵日記永信HAC TVBS歡樂台 1.80

6 2215阿爸的願望 三立台灣 1.08 6 戲說台灣假日完整版聿健蝦 三立台灣 1.80

7 1830烏龍派出所 衛視中文 1.05 7 黃金光輝的人生 GTV戲劇台 1.65

8 歡樂智多星 衛視中文 1.04 8 綜藝玩很大Footer除臭襪 三立都會 1.62

9 女兵日記永信HAC TVBS歡樂台 1.02 9 2215阿爸的願望 三立台灣 1.61

10 烏龍派出所 衛視中文 1.02 10 我和我的冠軍女兒 東森電影 1.50

11 晚間8點新聞 TVBS新聞台 1.00 11 草地狀元 三立台灣 1.37

12 天才衝衝衝新普利夜酵素 東森綜合 0.99 12 在台灣的故事 三立台灣 1.36

13 航海王 衛視中文 0.90 13 寶島神很大 三立台灣 1.35

14 愛妮雅超級夜總會 三立台灣 0.89 14 青春好7淘 三立台灣 1.20

15 帶我去月球 衛視電影 0.88 15 1230金家好媳婦一家人洗髮 三立台灣 1.18

16 草地狀元 三立台灣 0.86 16 新聞深喉嚨 中天新聞台 1.17

17 名偵探柯南 衛視電影 0.85 17 歡樂智多星 衛視中文 1.16

18 型男大主廚小三美日 三立都會 0.83 18 民視晚間新聞 民視新聞 1.15

19 戲說台灣假日完整版聿健蝦 三立台灣 0.82 19 晚間6 7點新聞 TVBS新聞台 1.14

20 2315我們這一家 YOYO 0.80 20 1230金家好媳婦一家人益生 三立台灣 1.14

平均 1.13 平均 1.77

15-24歲 25歲以上

※資料來源：Nielsen TAM (Television Audience Measurement)

※統計期間：2018/07/16-2018/07/22



無線+有線戲劇類及綜藝類TOP20節目排行

排名 節目名稱 頻道 平均收視 排名 節目名稱 頻道 平均收視

1 大時代優品除蟻膏 民視 4.69 1 綜藝大集合福爾血壓機 民視 4.15

2 大時代優品香茅油 民視 4.62 2 超級紅人榜Footer除臭襪 三立台灣 2.99

3 金家好媳婦一家人洗髮精 三立台灣 3.81 3 台灣那麼旺Taiwan NO1福爾 民視 2.78

4 戲說台灣聿健蝦紅素 三立台灣 1.97 4 愛妮雅超級夜總會 三立台灣 2.59

5 女兵日記永信HAC TVBS歡樂台 1.71 5 OPPO R15綜藝玩很大 中視 2.06

6 戲說台灣假日完整版聿健蝦 三立台灣 1.60 6 OPPO R15飢餓遊戲 中視 2.02

7 2215阿爸的願望 三立台灣 1.53 7 綜藝玩很大Footer除臭襪 三立都會 1.77

8 大誠保險經紀人女兵日記 台視 1.47 8 愛妮雅舞力全開 民視 1.66

9 EASYSHOP三明治女孩的逆襲 台視 1.37 9 萬秀豬王尚讚 中視 1.48

10 黃金光輝的人生 GTV戲劇台 1.35 10 天才衝衝衝 華視 1.45

11 實習醫師鬥格娘家蔓越莓聖 民視 1.29 11 綜藝3國智 台視 1.33

12 軍師聯盟2虎嘯龍吟 中視 1.17 12 現代嘉慶君華視天王豬哥秀 華視 1.18

13 1300大時代優品香茅油 民視 1.10 13 歡樂智多星 衛視中文 1.11

14 1300大時代優品除蟻膏 民視 1.04 14 天才衝衝衝新普利夜酵素 東森綜合 1.03

15 1230金家好媳婦一家人洗髮 三立台灣 1.04 15 綜藝菲常讚 華視 1.00

16 2000大誠保險經紀人女兵日 台視 0.97 16 中國新歌聲2 中天綜合台 0.79

17 1230金家好媳婦一家人益生 三立台灣 0.96 17 1900歡樂智多星 衛視中文 0.76

18 名不虛傳善得人本 東森戲劇台 0.95 18 2200超級紅人榜Footer除臭 三立台灣 0.74

19 大誠保險經紀人愛的314159 台視 0.94 19 2200愛妮雅超級夜總會 三立台灣 0.71

20 1900愛回來 三立台灣 0.90 20 日曜綜藝秀爆笑監視中 緯來日本 0.70

平均 1.72 平均 1.62

戲劇類型節目(4歲以上) 綜藝類型節目(4歲以上)

※資料來源：Nielsen TAM (Television Audience Measurement)

※統計期間：2018/07/16-2018/07/22



問題與建議

如果您對媒體有任何問題，或是對於【凱絡媒體週報】有任何建議，都歡迎您來函不吝批評指

教。我們將由媒體 專業人員針對您的問題，提出詳盡的回答。

來函請寄： carat.weekly@carat.com

電話：( 02)  2717-5238 ext.9282  編輯小組

凱絡媒體週報部落格、粉絲團

與您分享更多國際媒體行銷新資訊

部落格

http://twncarat.wordpress.com/
https://www.facebook.com/CaratWeekly

