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媒體廣告人
如何布局疫苗後的新形態
文│傳立媒體有限公司

從2012年以來傳統媒體廣告投放量逐年下
降，據台灣尼爾森媒體研究公司媒體廣告監測服務

監測數據，過去三年六大主要媒體廣告總量持續下

滑，由2018年324.4億減至2019年303.4億、2020
年256億元。除戶外媒體2019年有增加，其他媒
體都是逐年減少，報紙由2018年的36.6億元跌至
14.1億元，雜誌由19.8億元減為11.6億元，衰退幅

度分別逾6成、4成。
相形之下，電視廣告量占比在2020年增加，

有線頻道拿走了58.4%的廣告大餅，年增近4%；
戶外媒體廣告量因合作夥伴增加，投放量提升至

15.6%，僅次於有線頻道。
整體而言，2020年上半年廣告量雖受疫情干

擾，但下半年已見回升，六大主要媒體廣告投資都

出現成長，整體廣告額增加13.7％，主要來自健康
食品、線上遊戲，但仍難抵廣告投資前十大產業年

減14.1％、約當30億元的空缺。
在Covid-19疫情大流行之前，媒體格局已經發

生了重大轉變，隨著歷年的品牌極力數位化，逐漸

削弱電視投放轉而投放線上影音平台（OTV），
加上消費者行為轉變逐漸往移動端投放。隨著

Covid-19加速這些變化，娛樂內容平台發現自己
正在2021年處於一個重要的轉折點; 因為宅在家中
間變長，推估消費者復工之後外送和在線辦公的

APP會在後疫情時代得到大量關注
疫情也加速直播型態在各行業的滲透， 直播

成為品牌與消費者溝通的有效溝通模式, 無形中縮
短了消費者的購物旅程。消費者開始更關注自身健

康與財務管理。

消費者在疫情期間的行為變化

根據GroupM Knowledge針對2021五月疫情
爆發以來的調查研究與觀察發現：

面對疫情升溫，全台實體賣場再次湧入大批人

潮搶購民生用品與防疫物資，電商平台也出現大量

的流量。由於疫情期間北、中各地陸續出現社區感

染，為強化防疫作為，餐飲業、百貨公司、超市超

商等全面施行實名實聯制，鼓勵外帶取代內用，並

在各縣市政府宣導下，國人配合減少外出，讓捷

運、餐廳、百貨公司等場所人潮銳減。整體而言，

台灣過去一年並未出現如此嚴峻的疫情。

然而綜觀國內外疫情發展，推估民眾接下來在

生活方面的行為改變將包含：

食

● 自煮頻率增加，生鮮食品外送與冷凍食品依賴度

提升。

● 熟食購買方面，將傾向選擇較大型、知名的餐

廳、咖啡廳或超商進行採買，以降低衛生疑慮。

● 為提升免疫力，營養保健品關注度提升，增加維

他命、滴雞精、燕窩等補充品攝取。

衣

● 外出時間縮短，將縮減購衣支出；有頻繁外出需

求者，可能將購入防護機能衣／帽。

● 需要頻繁洗滌，加上居家辦公需求，在選購方面

將以舒適、透氣、可水洗等實用性高的休閒服飾

為主。

住

● 為避免病毒殘留，這段期間會格外注重居家清潔

與消毒，故清潔用品與空氣淨化機等需求將大幅

增加。

● 在洗衣精與清潔用品的選購上，將特別注意抑

菌、殺病毒等功能。

● 為減少外食，也可能會帶動烹調家電的銷量。

行

● 政府宣導下，民眾已大幅減少外出以及搭乘大眾

運輸工具之頻率。

● 短期內，消費者若有外出需求將以自行開車／機

車／腳踏車／步行為主，搭配計程車與 Uber，
以避免與他人的接觸。

育

● 全台大專院校以下停止到校上課，改採線上教

學，大幅帶動線上學習需求。

● 酷課雲，Youtube, Facebook, Google meet, 
Microsoft teams 甚至是17直播平台都成為教師
的線上教學工具。

● 為了逃離疫情的緊繃心情，除了在學學生外，線

上學習也成為不少人的心靈出口，熱門課程將包

含語言、程式、手作、健身等內容。

媒體娛樂

● 電視、線上影音觀看人數與時長增加。

● 自行開車與在家時間增加，也將助長廣播、

Podcast與Clubhouse使用頻率。
● 孩童與學生停課在家，預計也將讓手遊、電競直

播與居家娛樂商品需求爆增。

圖一：歷年廣告投放量變化

資料來源：尼爾森&DMA
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● 居家健身器材需求將持續增加，但考量多數人於

去年疫情爆發前即購入，故成長速度可能較去年

趨緩。

購物

● 本土疫情加深大眾心裡恐懼，在這段期間更易出

現囤貨行為，民生用品類的優惠組合或大包裝商

品也易更受青睞。

● 消費者的購物行為將大量轉往線上，熱門的採購

商品包含生鮮蔬果、冷凍食品、泡麵、咖啡、衛

生紙、清潔消毒用品、美妝保養、3C科技（辦
公用品、遊戲主機）等，外送平台服務不但重要

性日增，也成為完成消費的最後一哩路。

● 根據GroupM 2020 Calibration Suvey顯示，消
費者對於網路購物的信心近年大幅提升，並更願

意在網路商店購買高價商品，然而，在疫情期間

會花更多時間上網研究商品與比價，並在挑選商

家會更嚴謹，也更在意商品品質。

● 中高年齡族群已開始習慣使用電商，所以預估這

波疫情的爆發下，電商需求的增加速度將可能比

去年同期快。

美妝保養

● 受天氣與口罩影響，消費者對於唇妝與頰妝等的

臉部彩妝類需求恐下降，然而隔離霜、粉餅與蜜

粉等基本底妝應能維持，此外，因天氣悶熱，消

費者在挑選底妝商品時，「輕薄」 、「透氣」
將為訴求重點。

● 在家時間增加，消費者將有更多的時間關注與照

護自身肌膚，以往投資美妝產品的費用將有望移

轉至保養品，並更願意購入價格較高的產品，包

含：化妝水、精華液、面膜。

● 氣候與口罩的加乘效應下，「抗痘」、「抗敏

感」、「緊緻毛孔」與「美白」類產品預計將持

續受到消費者青睞。

● 為了舒緩緊繃心情，營造舒適的生活環境，精油

香氛與香水類商品需求也將不容小覷。

精品

● 觀察過去一年，台灣精品市場的表現狀況，可看

出精品消費者對於精品的需求仍維持，尤其是周

年慶與特殊節日的業績幾乎不受影響，在無法

出國的情況下，消費者的購買方式已轉於國內百

貨、專櫃或線上購買。

● 然而目前疫情狀況嚴峻，估計短期內至實體店面

消費的人潮將銳減，並將帶動線上精品購物需

求，品牌如何在這段期間於線上為消費者打造精

品質感的體驗，並深化連結將為關鍵。

綜觀以上疫情期間民眾在生活面的型態改變，

可以推估人們將逐漸習慣後疫情時代的生活新型

態，特別是許多數位行為在今年可望會發展得更快

速更深入與更全面，真的能夠達到數位生活即為日

常生活的境界，並實質擴大到各個年齡層，特別是

線上學習今年的發展興盛可期；而外送服務平台也

將持續更深入消費者生活各個消費面向中；至於電

商的新形態也會根據新的媒體科技、消費者購物取

貨模式以及消費者累積的數據，而變得更多元，值

得我們行銷人員持續關注。

因此，在消費者以健全自己以及完善周遭環境

為主要消費前提的情況下，行銷人員如何在疫情肆

虐的當下透過新媒體工具與數位平台協助品牌主在

消費者全面數位生活中與其進行良好互動，其中包

括消費者數據的累積應用以及溝通與創意符合消費

者當下情境的設計等等，都將會是行銷策略成功與

否關鍵。

媒體投放量於疫情期間的變化

根據DMA 2021年5月發布的數位廣告統計報
告指出：

2020年台灣市場數位廣告為482.6億新台幣，
整體成長率為5.3%，為過去十年來首次個位數，
去年因為全球Covid-19疫情影響, 帶動整體數位轉
型潮，主要成長的驅動者來自於國際媒體平台，台

灣本土媒體成長力道弱，值得一提的是程序化購買

占比來到40%以各產業投放量而言，電商產業貢獻

圖三：台灣數位廣告量變化

資料來源：為DMA於2021年5月發布的2020台灣數位廣告量變化

圖二：疫情間廣告投放摘要   

資料來源：為DMA於2021年5月發布的2020台灣數位廣告統計報告
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了75億，為增長的大宗。
以媒體平台類型來看，社群媒體平台總投資量

為182億，成長率8%，高於一般媒體的3.7%，主
要成長動力來自疫情期間帶動的數位轉型潮，各產

業積極電商化，帶動中小企業積極投入已轉換為主

的成效行行銷活動。

展示型（display ads），影音（video ads），
關鍵字與內容口碑類別來看，展示型廣告仍是大

宗，總投資量為170億，雖然展示型廣告在一般媒
體已呈現飽和但在社群媒體上呈現成長，增加了

10%，電商客戶為投資成長的驅動者。2020年受
到Covid-19疫情影響使旅遊休閒娛樂相關產業的
衰退使關鍵字廣告量表現趨緩。

以各廣告型態的成長率而言，影音廣告成長

率高達9.4%，2019年強勢崛起的網紅直播，在大
型品牌客戶於2020投資趨於保守的心態下，轉向
與大量的微網紅合作，投資金額僅小幅成長，從

2019年33億成長為2020年35億。
傳統電視廣告在未來幾年將會逐年下降，但別

忘了數位化電視的新浪潮將會帶動智能隨選電視上

是影音廣告的投放，在未來影音廣告將會持續穩定

成長。

推測疫情之後的媒體投資發展

線上影音觀眾規模近年來持續成長，自2020
疫情籠罩全球至今，民眾相較以往有更多在家使用

影音娛樂的時間，因此線上影音平台的影響力與重

要性更隨之被凸顯；根據Nielsen 媒體大調查2021 
Q1的資料顯示，全台12∼65歲民眾過去七天有使
用影音網站or APP的人數已高達82%， 約1443萬
人；相較去年同期增加了38萬人，今年Q1在過去
七天有使用影音網站／APP的觀眾當中，平均每日
觀看時常已經來到87分鐘，相較於去年同期增長
了11%。
切入不同年齡族群的接觸率來看，可以發現

20∼39歲族群線上影音接觸率已近9成， 跟同期
去年相比成長雖然幅度有限，可見市場趨於飽和，

反觀40歲以上的民眾，  雖然滲透率不及年輕族
群，接觸率卻較去年同期有明顯的上升，可視為是

近一年整體影音市場成長的主要動能。

不僅線上影音的觀眾持續擴大現有觀眾對於影

音的依賴程度也快速提升，隨著消費者於疫情期間

養成的媒體使用習慣，推估影音、內容創作者的置

入會持續成長。

圖四：廣告類型變化比較

資料來源：為DMA於2021年5月發布的2020台灣數位廣告統計報告 

圖五：廣告類型平台細分比較

資料來源：為DMA於2021年5月發布的2020台灣數位廣告統計報告

圖六：數位影音與電視廣告投放變化

資料來源：為DMA於2021年5月發布的2020台灣數位廣告統計報告
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後疫苗時代：

疫苗施打在即，民眾在近期隨著疫苗種類選擇

增多與知識普及下，施打意願可能提升，但沒有疫

苗大量覆蓋率的安全保證的生活之下，民眾仍會謹

慎出行與消費，未來對於逛街購物，視聽娛樂，聚

餐的模式都可能改寫。

5G時代，網上數位內容幾乎等同於影音內
容，影音平台不僅僅是媒體也是連接器，可以連接

場景，比如直播電商，也可以連結服務，比如線上

圖七：12∼65歲人口過去七天使用影音網站使用變化 
資料來源：尼爾森

 圖八：12∼65歲人口各年齡段過去七天使用影音網站觸及率比較 2020Q1 vs 2021Q1

資料來源：尼爾森

課程，隨著5G時代來臨，品牌應提早在影音平台
結合社群的力量做內容行銷的佈局。

直播將會成為品牌與消費者溝通的有效觸點，

無形中縮短了消費者的購物旅程。疫情加速了直播

形態在各行各業的滲透，在此前提之下，品牌在做

數位轉型的路上，應該思考如何結合影音內容與網

紅直播在整合的新興的媒體平台做精準的受眾觸擊

投放以及如何結合自身CRM資料訂定出屬於自己
品牌的投放效益考評標準。


