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引言：
過去十年的回顧與展望
文│博崍媒體股份有限公司

對於過去這十年，相信從事行銷工作的夥伴

們一定都感受到了劇烈的衝擊，以往的行銷黃金

方程式跟成功經驗好像變得不再靠譜？學習速度

好像永遠趕不上行銷科技發展的跨度？消費者行

為好像一度清晰但又開始變得模糊？我們像是在

重重問題的迷宮裡走過了這十年⋯⋯。

在這些問題發生的同時直接影響了傳統媒體

產業的營收，數位媒體的興盛不僅吸引了消費者

眼球，也不留情的逐年拿走了一筆又一筆的預

算。觀察過去十年的傳統媒體廣告量統計，2020
年與2011年傳統媒體廣告量相比幾近腰斬，即便
是較近期的2020年與2019年的對照也仍然有著高

達15.5%的衰退，而這其中影響最大的當然是平
面與廣播媒體，雖說這是不可逆的趨勢，但可以

明顯的看到平面媒體近年來在數位轉型上的積極

作為，優質且即時的內容換個平台依舊能獲得閱

聽眾青睞，而廣播媒體也正朝著影音直播邁進，

透過媒體工作者意見領袖的觀點與影響力來鞏固

分眾閱聽者。內容為王與數位化加上閱聽眾的社

群力，或許正是傳統媒體期盼收復失土與轉換戰

場的最佳武器！

再來看到數位媒體，由DMA所發佈的2020年
台灣數位廣告量統計報告揭示，過去10年廣告量
成長幅度高達472%來到482.6億之譜，而若非受
疫情影響，2020年的年度成長率可能依舊能維持
兩位數。在廣告類型與平台分布上，數位廣告主

力以展示型、影音與關鍵字廣告三者加總佔比達

85%為重，一般平台與社群平台的分布比例則剛
好為7:3，結構上與前一年度相比變化並不大，這
或許也表示總體數位廣告產業已走到了一個相對

穩定的市場，但較令人扼腕的是，絕大多數數位

廣告量的流向仍然以Google、Facebook、LINE
等國際媒體廣告產品為主，數位廣告量的成長真

正對台灣廣告媒體產業的挹注又能夠有多少？從

源頭來看，我們理應多多支持台灣原生的媒體與

內容創作者，為產業發展也盡份心力。

展望未來或許可以從近期興起的幾個趨勢來

著眼，Martech、OMO、CDP、對話式行銷⋯⋯
這些熱門字詞所代表的是去建構一個真正的數位

全行銷模型，講究即時的互動、講究數據的掌

握、更講究滿足消費者客製化的購買需求。而隨

著各大媒體跟裝置平台陸續阻斷第三方Cookie
與去中間化的趨勢來看，可預期未來的行銷將轉

變成一場比拚資源的戰爭，誰的資源（訊）多，

誰就更佔勝場，藉由行銷科技的推進與加持，未

來的十年相信將更加精采！而從事行銷工作的我

們，也勢必要在快速更迭的市場環境中，繼續撥

雲見日。

 圖一：過去十年傳統媒體廣告量統計 圖二：過去十年台灣數位廣告量統計

資料來源：尼爾森資料統計 資料來源：DMA 2020年台灣數位廣告量統計報告
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2020年
數位媒體回顧與展望
文│宏將傳媒集團 展將數位科技有限公司

2020開始，世界的面貌已經徹底被新冠疫情
改變，而在數位世界裡，過去沒有動機去嘗試的行

為，也受到疫情的催化，快速的轉變成生活的一部

分。我們看到家庭主婦開始用app買菜或叫外賣，
我們也看到學生們窩在家裡接受遠距教學的洗禮。

因為消費者行為的改變，企業不得不加快數位轉型

的腳步，以渡過這次的難關。在過去的一年，在數

位媒體環境上又有那些變化呢？在上網行為層面，

行動上網仍舊是趨勢，而網民們對於手機的黏著度

也讓網路媒體的每日接觸時數高居不下，因為想避

免對外接觸，上網購物與行動支付的比例也增加。

在廣告主對數位媒體的應用層面，數位廣告量在去

年仍舊有小幅度的成長，不過以產業來看，醫療保

健產業在數位廣告投資有明顯的成長，而休閒、美

妝、時尚產業的廣告投資則衰減。展望今年，因五

月份疫情三級警戒，廣告主對於下半年數位媒體投

圖一：疫情時代，遠距教學和線上會議等網路需求急速增加

圖三：2020年台灣數位廣告量平台與類型統計

資料來源：DMA 2020年台灣數位廣告量統計報告


