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周末收視觀察 
鍾蕙如 

  Happy Weekend! 周末將近，經過五天漫長的上班日，終於迎來兩
天的假期，上班族們雀躍地互相鼓舞並互相關心「這周末做什麼」？周
末一向是安排各種休閒娛樂與放鬆休憩的日子，而「看電視」更是不能
缺席的假日要角。電視具有匯聚家人共同情感的凝聚力，一同坐在電視
機前欣賞節目，便是最幸福的家庭時光，從（表一）觀察2019上半年整
體收視表現較去年同期微升，周間表現持平，周末觀眾則因收視時長微
增，收視表現提升，且周末收視表現亦較周間高，因此本文將進一步觀
察周末電視觀眾的收視行為變化。 

表一、周間與周末收視表現 
2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559   4歲以上  所有頻道  

  TVR 
每日平均 

接觸率% 
每日平均 

收視時間比例% 

Date Group 2018 1H 2019 1H 2018 1H 2019 1H 2018 1H 2019 1H 

Workday 10.87 10.89 68.5% 68.0% 15.9 16.0 

Weekend 12.28 12.59 70.0% 70.1% 17.6 18.0 

Source: 尼爾森電視收視調查 

  由周間與周末電視觀眾的性別組成發現，電視觀眾男女比例相近，
（表二）但周間觀眾女性佔比略高於男性，而週末則是男性觀眾的比例
略高於女性。另從（圖一）得知觀眾年齡分布亦不同，周末觀眾較周間
觀眾年輕，4-14歲及25-44歲觀眾、工作族群與學生明顯較周間佔比來的
高，此現象與學生及上班族在周末有較多的閒暇時間收看電視有關。再
進一步觀察周末觀眾輪廓雖與2018上半年相同，但佔比最高的族群比例
仍再升高，可見周末收看的觀眾輪廓越趨集中。 

表二、周周與周末觀眾輪廓 
2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559  Profile 所有頻道 

Source: 尼爾森電視收視調查 

MALE FEMALE 

Workday 

Weekend 

48.9% 51.1% 

51.4% 48.6% 

vs 2018 1H +0.5% -0.5% 
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圖一、周間周末收視觀眾輪廓 

  從各族群在周末的電視收視行為資料顯示（圖二），各地區的收視
表現相當平均，而收視表現最高的族群仍是45歲以上、家庭主婦及退休
／無工作者；周末有較多的男性觀眾加入收看的行列，以電影頻道的觀
眾人數增加最多，且其收視時間也比周間長，因此表現明顯高於周間；
值得注意的是15-24歲及學生雖仍是周末收視表現最低的族群，但這群年
輕觀眾會因周末假期而有更多人願意待在家裡收看電視並投入較平日更
多的時間欣賞電視節目，收視表現上揚。 

  相比2018上半年，周末各收視族群的收視表現皆有成長，唯有15-

24歲及學生收視表現因接觸人數減少而下滑，其中15-24歲觀眾接觸率大
幅下滑3個百分點，成為下滑最嚴重的族群。 

  就周末收視時長觀察發現，各族群均較去年同期略為成長，其中男
性、45歲以上、其他北部及宜蘭、南部及台東、工作族群的收看時長有
顯著的成長，可見今年上半年周末的電視節目內容對於大部分的觀眾都
有一定程度的吸引力。 

2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559  Profile 所有頻道  
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圖二、各觀眾群周末收視表現 

  在時段分布上（圖三），不論周間或周末的收視高峰均落在晚間18-

23點，周末早上８點至晚上19點的收視表現高於周間，顯見周末確實因
假日有更多的機會接觸電視所以表現較周間好，尤其是周末的午間時段
收視增加最顯著。 

2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559  所有頻道 
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圖三、周間周末時段收視表現 
2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559 TVR 所有頻道 
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  （圖四）與去年同期相較，周末16點到19點的成長幅度最多，且成
長率最高的落點在17點這一小時，主要受惠於新聞、綜藝及美食旅遊節
目的優異表現。細分周六周日，周日收視成長幅度略大於周六，從上午
11點起即開始有成長一路到19點，而晚間20點仍是周六與周日的收視最
高峰；周日早上10點至晚上21點時段收視表現均高於周六，22點呈現黃
金交叉，22點後則是周六收視表現較佳，且下降幅度較緩慢，反之周日
一過22點後收視表現急速下降，可能與觀眾放假兩日的生活習慣與心態
有關，周六隔天不用上班，所以娛樂或睡眠時間往後延，周日晚間可能
多數人會做收心操，有提早結束娛樂活動時間的跡象，儲存明日上工的
能量。 

圖四、周末時段收視表現 
2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559 TVR 所有頻道 
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  再進一步探究周末播出的節目類型收視效益，從（圖五）顯示收視
效益排名前五名與去年上半年相同，依序為新聞類、電影類、綜藝類、
戲劇類及兒童類節目，但僅有新聞類及電影類節目今年上半年播出時數
增加且仍受觀眾青睞而有所成長。 

圖五、周末收視效益 
2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30  SS 0200-2559  所有頻道 
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  （圖六）各類型節目在周六與周日的播出與收視表現上些微不同，
連帶影響其收視效益也各有千秋。若從節目類型的角度切入，雖收視效
益六日兩天的排名一致，周六播出新聞類、綜藝類的效益相對較周日高；
電影類、戲劇類於周日播出的收視效益則較週六高，此類軟性放鬆的節
目內容，似乎剛好吻合觀眾周日放空收心的日程。其中節目類型在六日
播出效益差異最大的前三名為戲劇類、美食旅遊和綜藝類，可見觀眾在
六日兩天的節目收視偏好仍有所不同。 

圖六、周六周日收視效益 
2019/01/01-06/30  SS 0200-2559 收視效益 所有頻道  

  周末收視效益表現最高的前三名分別是新聞類、電影及綜藝類，新
聞類節目為周末收視效益之冠，由於選舉過後話題不斷且接近2020年即
將舉辦的總統大選，不論新聞播報或新聞性質節目播出的時間均變多，
觀眾收視比例也有所提高，顯示民眾的確有興趣投入了解更多新聞相關
的內容。 

  周末電影的收視效益僅次新聞，電影之於休閒娛樂活動中具有舉足
輕重的地位，不僅今年上半年播出時間增加，收視佔比也顯示觀眾的興
趣，成為新聞之外唯一收視效益成長的節目類型。（表三）2019上半年
有多部強檔漫威系列輪番播出，收視表現突出，佔據TOP10多位席次，
而「復仇者聯盟：無限之戰」更是一舉衝上寶座，可見觀眾對於漫威電
影的熱愛，不論是否在電影院看過，在電視播放仍有一定的吸睛程度，
此外，續集「復仇者聯盟：終局之戰」目前仍在熱映中，七月底才剛以
全球電影票房27億美元打敗「阿凡達」，登上影史最賣寶座，可能也受
到續集上映的影響而加強觀眾的收看興趣。 接著持續觀察這兩年上半年
的強檔電影，瞭解觀眾喜好的變化，今年上半TOP10的電影中外片就佔
了八部，去年則是以國片表現較為突出；另外，不同於去年同期，今年 
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上半年有幾部強檔首播電影編排在周日上映，因此周日播出的電影收視
排名較高，表現突出，其中有一部分來自漫威宇宙的貢獻，顯示電影類
節目不論排播在周六或日皆有機會搶下優異表現。但不論去年或今年，
TOP10電影的播出時間均落在20:59-21:00之間，僅一部例外，可見此為
影視娛樂兵家必爭之熱播時間點。 

表三、周末電影收視排行 
2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30  SS 0200-2559  電影類型 TOP10 

  周六是周末開始的第一天，觀眾較偏好觀賞綜藝類型節目，從（圖
七）得知，特別是娛樂綜藝及競賽綜藝於周六播出時觀眾會投入較多的
時間收看，顯示觀眾在周六對此類較歡樂及動腦答題的競技比賽型節目
接受度較高，而周六競賽綜藝表現較好，因與首播主要在周六及無線台
播出有關。相反的，歌唱音樂則是在周日可以吸引較多觀眾收看，可見
觀眾周末兩日的節目收視喜好並不盡相同，周六相對能接受更多競賽類
型的節目，而放鬆娛樂型的節目則在周日勝出。 

Source: 尼爾森電視收視調查 

Rank Channel Date Day of week Description Start time End time Level 1 (r) TVR 

1 ET-WM/東森洋片台 2019/04/21 Sunday 復仇者聯盟無限之戰 20:59:46 23:59:44 外片 1.86 

2 ET-M/東森電影 2019/02/03 Sunday 黑豹 20:59:49 23:48:32 外片 1.42 

3 ET-WM/東森洋片台 2019/04/27 Saturday 復仇者聯盟無限之戰 20:59:38 23:59:31 外片 1.35 

4 *FOXM/FOX MOVIES 2019/06/02 Sunday 潛艦獵殺令 20:59:49 23:24:50 外片 1.27 

5 ET-WM/東森洋片台 2019/02/09 Saturday 雷神索爾3諸神黃昏 20:59:42 23:43:36 外片 1.21 

6 ET-WM/東森洋片台 2019/05/04 Saturday 黑豹 20:59:51 23:50:04 外片 1.17 

7 ET-WM/東森洋片台 2019/04/28 Sunday 復仇者聯盟無限之戰 18:00:09 20:59:50 外片 1.14 

8 *SCM/衛視電影 2019/06/08 Saturday 大師兄 20:59:56 23:09:42 國片 1.10 

9 *SCM/衛視電影 2019/06/15 Saturday 降魔傳 21:00:04 22:55:01 國片 1.09 

10 ET-M/東森電影 2019/02/09 Saturday 可可夜總會 20:59:47 23:18:31 外片 1.08 

Rank Channel Date Day of week Description Start time End time Level 1 (r) TVR 

1 *SCM/衛視電影 2018/02/17 Saturday 老師你會不會回來 21:00:09 23:25:06 國片 1.35 

2 ET-WM/東森洋片台 2018/01/06 Saturday 玩命關頭7 20:59:49 23:50:03 外片 1.23 

3 *SCM/衛視電影 2018/04/07 Saturday 紅衣小女孩2 21:00:06 23:20:08 國片 1.04 

4 ET-WM/東森洋片台 2018/04/14 Saturday 星際異攻隊2 20:59:35 23:54:56 外片 1.00 

5 ET-M/東森電影 2018/06/10 Sunday 鍾馗伏魔雪妖魔靈 20:59:53 23:23:42 國片 0.92 

6 *SCM/衛視電影 2018/04/21 Saturday 智取威虎山 21:00:10 23:57:23 國片 0.91 

7 *FOXM/FOX MOVIES 2018/01/14 Sunday 鋼鐵英雄 20:59:46 23:53:40 外片 0.91 

8 VLM/緯來電影台(新的) 2018/02/24 Saturday 悟空傳 21:00:10 23:30:11 國片 0.90 

9 VLM/緯來電影台(新的) 2018/03/04 Sunday 九層妖塔 21:00:08 23:20:09 國片 0.88 

10 *SCM/衛視電影 2018/01/20 Saturday 老炮兒 21:00:02 23:50:02 國片 0.87 

2019 1H 

2018 1H 
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圖七、綜藝節目周末收視表現 

  電視仍是周末主要的休閒娛樂活動之一，收視觀眾群穩定，收視比
例增長，雖六日觀眾習性有些許不同，但大致上的喜好一致，以新聞節
目、綜藝節目、電影及戲劇節目的收視效益表現最好。而周末收看這四
大類節目的觀眾會如何看待電視廣告呢？ 從（圖八），周末較常收看這
四大類型的觀眾較整體觀眾在廣告影響的指標上表現更顯著；其中周末
收看電影觀眾對於電視廣告所呈現的細節及所創造的質感相對其他電視
觀眾更有感觸，綜藝觀眾則是在增加購買意願及信賴感上較突出，戲劇
觀眾對於廣告能提升品牌質感的面向最有感。因此，如何把握周末兩日
觀眾們愉快的心情去排播廣告和觀眾傳遞訊息，以達到受眾和品牌雙贏
的效果，是值得深入再探究的目標。 

2018/01/01-06/30；2019/01/01-06/30   M-S 0200-2559  所有頻道 

圖八、周末類型觀眾電視廣告對品牌產生的影響 
2019Q1    INDEX值    Base:12-65歲電視觀眾  

Source: 尼爾森電視收視調查 

娛樂綜藝 競賽綜藝 資訊綜藝 歌唱音樂 

0

0.2

0.4
Saturday Sunday

Sat Sun Sat Sun Sat Sun Sat Sun 

每集平均接觸千人數 307 287 218 189 71 74 44 79 

每日平均收視時間比例% 22.1% 21.6% 20.4% 19.3% 21.3% 21.3% 17.6% 16.7% 

TVR 

50

70

90

110

130

150

增加注意力 

增加記憶度 

增加好感度／好印象 

提高購買意願 

易引發感動／共鳴 呈現細節／增加理解 

增加信賴感 

增加自己主動去尋找相關訊

息的意願 

創造／提昇質感 

周末新聞觀眾 

周末電影觀眾 

周末綜藝觀眾 

周末戲劇觀眾 

Q:電視廣告對品牌/產品產生的影響  TA:週六和週日有收看電視者 且 較常看的電視節目類型-四大類型節目 

INDEX BASE:昨天有收看電視  Source: Nielsen MI & NW & LI Taiwan 2019Q1 (Oct 18- Mar 19)  
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附錄、節目類型分類表 

綜藝節目 娛樂綜藝  競賽綜藝  資訊綜藝  歌唱音樂 

戲劇節目 
國語連續劇  閩南語連續劇  國台語單元劇  日劇  港劇  韓劇  大陸劇  其他戲劇  
客語劇 

電影節目 國片  外片  歐美影集 

兒童節目 兒童節目  卡通影片  兒童音樂節目 

新聞節目 新聞播報節目  新聞性質節目  財經資訊分析 

體育節目 籃球  棒球  撞球  高爾夫球  其他球類、體育節目 

美食旅遊節目 美食、旅遊節目 

其他節目 
傳統藝術節目及戲劇  其他節目  宗教節目  特別節目  知識資訊節目 社教資訊
教學節目 
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潛在學習工作者增長，影音學習需求增 

        台灣工作者對於進修與學習的需求正在成長。根據尼爾森生活型態
大調查的數據，台灣工作者中同意自己會「犧牲休閒時間或充實自我來
追求成功、更好工作機會」的人數，自2014年約130萬人成長至2018年
的151萬人（圖一），顯示出台灣工作者對於自我成長的需求愈來愈高。
而同一期間，會在網路影音平台上觀看「學習／教學」類型影片的人數，
也自24萬人增加到58萬人。換言之，透過線上影音平台學習的工作人數
成長快速，顯現了線上學習市場的增長動能。 

圖一、有學習動機之工作者、觀看「學習／教學」網路影音工作者（單位：萬人） 

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch) 、尼爾森生活型態大調查(Life Index) 2014、2018  

Base: 12-65歲工作者 

Note: 

1. 會犧牲時間、充實自我獲得更好的工作機會為工作者於Life Index調查中「同意」或「非常同意」以下兩敘述者： 

「為了追求成功，我願意犧牲自己休閒的時間」並且「我會努力充實自己以獲得更好的工作或升遷機會」 

2. 觀看觀看「學習／教學」網路影音者為：在網路影音網站或頻道上看的影片／節目內容有包含「學習／教學」影音者 

 

24.2 

57.8 

2014 2018

130.4 

151.3 

2014 2018

會犧牲時間、充實自我獲得更
好的工作機會 

觀看「學習／教學」 
網路影音 

學習無邊界─台灣數位影音學習者觀察 
         姚建庭 

 

  網路的發展改變了許多資訊或知識取得的方式，學習的場域也打破
了地點限制由線下走向線上。近年來不同的學習平台、進修網路影音頻
道一一推出，提供了一般民眾有更多的進修學習選擇與形式。同時，具
備彈性的學習形式，讓已經離開學校、進入職場的工作者能運用網路平
台隨時隨地學習，以滿足進修之需求。本文將以會透過線上影音平台觀
看「學習、進修」類型內容的工作者為觀察對象，了解其生活型態、媒
體使用以及網路廣告的接觸狀況，勾勒其輪廓樣貌，並了解相關服務的
提供方可以如何接觸此群分眾，以吸引線上進修學習者使用其服務。 
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2.8 

1.5 

4 
3.3 

1.9 

0.3 

4.8 5.1 

6.9 
6.5 

5.3 

1.9 

男性 女性 12-29歲 30-39歲 40-49歲 50-65歲 

2014 2018

各分眾皆見成長，又以中高階主管比例增長多 

  剖析不同分眾在網路影音平台觀看「學習／教學」影片的佔比變動，
可見各分眾透過網路學習的需求都有增長（圖二）。特別對於2014年比
例較低的分眾群如「女性」、「40-49歲」，於5年內增加的幅度都較其
他分眾多，改變了進修族群的組成。規模的增長顯示了市場發展的利基，
而了解此群學習者的生活型態與媒體使用行為，才能掌握如何有效接觸
目標客群。 

圖二、分眾觀看「學習／教學」網路影音比例（單位：%） 

2.5 2.5 

6.7 

4.7 

中高階主管 

或企業主 

基層主管 

或職員 

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch) 、尼爾森生活型態大調查(Life Index) 2014、2018  

Base: 12-65歲工作者 

個人月支出 

36.7 31. 

33.7 
32.6 

21.7 27.4 

整體 

工作者 

線上學習 

工作者 

2萬以上 

1-2萬 

1萬以下 

73.6 
56.4 

10.7 

12.4 

14.9 
30.8 

整體 

工作者 

線上學習 

工作者 

A(最高) 

B(高) 

C-E

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch) 、尼爾森生活型態大調查(Life Index) 2018  

Base: 12-65歲工作者、12-65歲會觀看觀看「學習／教學」網路影音的工作者 

線上影音學習者為個人支出高、家庭社經地位高 

  整體線上學習者的個人與家庭經濟地位皆較整體工作者高。根據調
查，線上影音學習工作者個人月支出達2萬元以上者佔比接近三成（圖三
左），較整體工作者高；另外，學習者的家庭社經地位於A、B階級的比
例也超過四成（圖三右），甚至最高階A級的佔比為整體工作者的兩倍。
簡言之，線上學習工作者較整體而言更有支配花費的能力與較佳社會位
階。 

家庭 
社經地位 

圖三、分眾個人月支出與家庭社經地位組成（單位：%） 
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Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch) 、尼爾森生活型態大調查(Life Index) 2018  

Base: 12-65歲工作者、12-65歲會觀看觀看「學習／教學」網路影音的工作者 

線上影音學習者的生活態度更積極導向、並樂於擁抱新事物 

  進一步分析有在影音平台上觀看進修、學習類影片的「線上學習工
作者」較一般整體工作者更加積極、追求成就，顯示會願意透過不同方
式來達成更佳的表現，並且透過各種方式充實自我來達到更好的職務位
階（表一）。同時，這群進修者也相當科技導向，並且樂於嘗試新事物，
並且具備獨立個性，能獨自從事不同活動。總而言之，此群進修者具備
進修動機，並適合透過科技化的方式學習。然而，這群受眾也較具有孤
獨感，因此若設計影音學習平台時，可以加入線上社團、學員交流等元
素滿足線上學習族群對於融入群體之心理取向。 

尼爾森生活型態量表(同意比例:%) 整體工作者 
線上學習 

工作者 

“我會努力充實自己以獲得更好的工作或升遷機會” 66.5  80.0  

“不管做什麼，我都要自己表現的比其他人好” 64.7 71.1  

“我常運用各種科技電子產品來協助處理事情” 61.8 82.0  

“我喜歡嘗試自己沒接觸過的事物” 55.5 69.8  

“我常會一個人獨自從事各種活動” 51.0 58.8 

“我常感到孤獨” 32.0 41.3 

表一、線上學習者生活型態（單位：%） 

2.4 2.3 
4.6 

10 9.6 

17.4 

攝影 看舞蹈／ 

演奏會／舞台劇 

參觀博物館／美術館／ 

畫廊看展覽 

工作者 

線上學習工作者 

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch) 、尼爾森生活型態大調查(Life Index) 2018  

Base: 12-65歲工作者、12-65歲會觀看觀看「學習／教學」網路影音的工作者 

圖四、線上學習工作者休閒活動（較整體工作者突出之項目 | 單位：%） 

休閒多元，並積極參與藝文活動 

  從休閒活動的參與程度，能見線上學習工作者的多元參與。根據尼
爾森生活型態2018年調查，線上學習工作者較常從事的休閒活動為「聽
音樂」、「散步／健走」、「閱讀」；若是與整體工作者相比，會發現
線上進修工作者在「參觀博物／美術館」、「觀賞藝文演出」、「攝影」
等藝文活動都較整體工作者高（圖四）。可見線上學習工作者較願意透
過藝術人文類型的休閒活動陶冶身心。 
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影像式廣告留印象，設定吸睛元素為關鍵 

  掌握線上學習者的生活型態藉以掌握其喜好之外，更需要了解如何
有效透過媒體管道接觸他們，才能進一步與其有效溝通。根據尼爾森網
路廣告監播服務Digital AIS於2018年下半年的監播資料，監測範圍內的
網路教學小類以文字式（Text）廣告為主要的投放類型（表三左），廣
告曝光量佔小類整體的八成，而圖像式次之，影像廣告佔比最小。然而，
在尼爾森網際網路大調查中，線上學習者過去一個月內有印象看過的廣
告以影音廣告為主（表三右），這顯示影像式廣告在線上學習者心中留
下較深的記憶度。 

        另外，不同分眾線上學習族群對於網路廣告的關注或點選要素也略
有差異。舉例而言，對於男性進修族，商品特色的呈現就更顯重要，女
性線上學習族則需要數位廣告呈現時貼近觀眾需求；中高階主管或企業
主線上學習族群則也會因為廣告表現的形式新奇而關注數位廣告。透過
不同的廣告形式與素材元素設計接觸受眾的同時，也需留意不同族群接
觸媒體的樣貌，以達到最有效的溝通效果。 

表三、廣告素材格式分析（單位：%） 

線上進修者回答過去一個月 
看過之數位廣告格式 

尼爾森數位廣告監播測量之 
廣告格式曝光量佔比 

TOP 3 (%) 

影音式 59.7% 

圖像式 55.9% 

社群網站廣告 51.9% 

曝光量佔比(%) 

文字式* 78.1% 

圖像式 21.9% 

影像式 <0.1% 

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch)  2018  

Base: 12-65歲會觀看觀看「學習／教學」網路影音的工作者 

Source: 尼爾森網路廣告監播服務(Digital AIS)  2018 Jul-Dec  

Base: 網路教學小類 

Note: 文字式廣告為Text Banner型廣告 

男性 % 女性 % 
企業主/ 

中高階主管 
% 

基層主管/ 

職員 
% 

商品本身 
吸引人 

45.2 
有想要買 
這項商品時 

49.9 
有想要買 
這項商品時 

53.8 
有想要買 
這項商品時 

47.4 

有想要買 
這項商品時 

43.9 
商品本身 
吸引人 

47.1 
商品本身 
吸引人 

49.9 
標題文字 
吸引人 

45.8 

標題文字 
吸引人 

41.1 
標題文字 
吸引人 

44.8 
廣告表現 
新奇沒見過 

43.4 
商品本身 
吸引人 

45.3 

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch)  2018  

Base: 12-65歲會觀看觀看「學習／教學」網路影音的工作者 

表四、吸引網路廣告關注或點選要素（單位：%） 

13 



Copyright ©  2019 The Nielsen Company. Confidential and proprietary. 

線上學習工作者較理性購物，社群影響程度高 
 
  線上學習工作族群同為理性購物者，透過尼爾森生活型態大調查可
以得知線上學習工作者在購買時更會留意折扣與特價消息（表五），或
是會先試用之後再決定要不要購買。也因此，若要吸引此群受眾，更需
要透過特價或試用的方式吸引新用戶。再者，線上學習工作者也更願意
分享購買經驗，或是受人影響而購買，也因此培養學習工作者成為忠誠
度較高的用戶，則能夠藉由他們的社群影響力帶進更大量的受眾。 

結語 
 
  線上影音學習的增長顯示了線上進修的發展潛力，且此群受眾更具
備高積極、多元參與與社經地位高的特質。對於線上影音學習的供應方，
也更須了解受眾在課堂外的生活型態，或對於媒體使用的狀況與偏好，
以擬定適合的行銷策略以拓展商機。 

尼爾森生活型態量表(同意比例:%) 整體工作者 
線上學習 

工作者 

“我總是先試用後，再決定要不要購買” 46.3 58.9  

“我常會注意折扣／特價活動的消息” 53.5 65.7  

我常受到週遭的人的影響而去購買某樣商品 49.2 57.0  

“我常會與人分享自己使用或購買的經驗” 64.2 70.9 

表五、線上學習工作者消費型態（單位：%） 

Source: 尼爾森網際網路大調查(NetWatch) 、尼爾森生活型態大調查(Life Index) 2014、2018  

Base: 12-65歲工作者、12-65歲會觀看觀看「學習／教學」網路影音的工作者 
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2019年1-6月 vs. 2018年1-6月     單位:千元 

媒體 2019年1-6月 占比(%) 2018年1-6月 占比(%) 

無線 1,479,934 10% 1,485,134 9% 

有線 8,344,222 56% 8,882,762 56% 

報紙 1,545,683 10% 1,812,199 11% 

雜誌 828,710 6% 939,195 6% 

廣播 894,681 6% 853,668 5% 

戶外 1,818,581 12% 1,942,197 12% 

小計 14,911,811 100% 15,915,155 100% 

*2018年權值：無線0.056, 有線0.053, 報紙0.324, 雜誌0.349, 廣播0.226, 戶外0.850 

2019年6月 vs. 2018年6月     單位:千元 

媒體 2019年5月 2019年6月 2018年6月 
較去年同期 

成長率 

無線 254,704 246,195 244,856 1% 

有線 1,453,898 1,420,139 1,531,847 -7% 

報紙 257,429 259,846 304,950 -15% 

雜誌 165,372 135,107 151,008 -11% 

廣播 155,963 162,612 155,835 4% 

戶外 271,850 331,137 394,476 -16% 

小計 2,559,217 2,555,035 2,782,971 -8% 
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廣播 

名
次 

名稱 金額(千元) 

1 建築 22,971 

2 政府機構 12,090 

3 旅行業 7,344 

4 政黨/競選廣告 5,833 

5 超市、便利商店 5,477 

6 中文專輯 5,218 

7 學校幼稚園 5,063 

8 移民開發公司 4,575 

9 冷(暖)氣機 4,081 

10 法人/協會/基金會 3,951 

報紙 

名
次 

名稱 金額(千元) 

1 建築 100,112 

2 政府機構 12,648 

3 鐘錶 7,666 

4 健康食品 6,138 

5 零食 5,564 

6 旅行業 5,175 

7 政府活動 4,205 

8 冷(暖)氣機 4,139 

9 清涼飲料 3,728 

10 法人/協會/基金會 3,608 

雜誌 

名
次 

名稱 金額(千元) 

1 建築 9,771 

2 鐘錶 8,050 

3 政府機構 7,164 

4 珠寶黃金 4,735 

5 汽車 3,738 

6 綜合服飾/配件 3,719 

7 保養品 3,500 

8 法人/協會/基金會 3,478 

9 威士忌 3,459 

10 飯店、渡假村 3,203 

戶外 

名
次 

名稱 金額(千元) 

1 建築 15,809 

2 通訊軟體/服務 14,314 

3 遊戲軟體/線上遊戲 14,309 

4 西片 13,433 

5 冷(暖)氣機 9,356 

6 綜合化妝保養品 9,353 

7 政府機構 8,879 

8 其他類企業 8,552 

9 航空 8,061 

10 瘦身美容中心 7,948 

電視 

名
次 

名稱 金額(千元) 

1 健康食品 126,022 

2 遊戲軟體/線上遊戲 107,431 

3 汽車 58,133 

4 冷(暖)氣機 56,939 

5 休旅車 53,489 

6 保養品 51,031 

7 超市、便利商店 40,841 

8 補品 40,452 

9 西片 39,746 

10 牙膏 36,259 

全媒體 

名
次 名稱 金額(千元) 

1 建築 160,384 

2 健康食品 137,226 

3 遊戲軟體/線上遊戲 121,914 

4 冷(暖)氣機 76,763 

5 汽車 70,852 

6 政府機構 69,134 

7 休旅車 61,798 

8 保養品 58,738 

9 西片 54,569 

10 超市、便利商店 50,073 

2019年6月 排名前10名小類  

*2018年權值：無線0.056, 有線0.053, 報紙0.324, 雜誌0.349, 廣播0.226, 戶外0.850 
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尼爾森收視戲劇節目  
韓國前十名 
- 2019年06月 
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  電  視  劇 類  型 頻道 
平均 

收視 

1 

我世上最漂亮的女兒 

Mother Of Mine 

(세상에서제일예쁜내
딸) 

週末劇/ 
家庭劇 

KBS2 12.57 

2 
拜託了，夏天啊 

Please Summer 

(여름아부탁해) 

每日劇/ 
家庭劇 

KBS1 7.28 

3 
太陽的季節 

A Place in the Sun 

(태양의계절) 

每日劇/ 
愛情財閥劇 

KBS2 4.51 

4 

僅此一次的愛情 

Angel's Last Mission: 

Love 

(단하나의사랑) 

週三週四劇/
奇幻愛情劇 

KBS2 3.00 

5 
檢法男女2 

Forensic2 

(검법남녀2) 

週一週二劇/
法醫犯罪劇 

MBC 2.85 

6 
春夜 

One Spring Night  

(봄밤) 

週三週四劇/
浪漫愛情劇 

MBC 2.73 

7 
香水 

Perfume 

 (퍼퓸) 

週一週二劇/
奇幻愛情劇 

KBS2 2.61 

8 

綠豆花 

Nokdu Flower 

(녹두꽃사람하늘이되
다) 

週五週六劇/
歷史古裝劇 

SBS 2.56 

9 
龍王保佑 

Blessing of the Sea 

(용왕님보우하사) 

每日劇/ 
浪漫愛情劇 

MBC 2.47 

10 
可疑的岳母 

Shady Mom-in-Law 

(수상한장모) 

每日劇/ 
愛情財閥劇 

SBS 2.31 

 

4歲以上所有收視個人(總體：48,304,784 樣本數：11,090) ︳全韓國13個市場 
數據提供：尼爾森電視收視調查(韓國)  ︳個人數字收視記錄器  

數據調查日期： 
2019/06/01 ~ 2019/06/30 
 
本月韓劇排行榜受重點節目
完結影響，共有五部題材各
異的新進榜戲劇。 
 
「太陽的季節」接檔「左撇
子妻子」，描述孤兒院出身
且經歷瀕死危機的男主角改
名換姓進入財團復仇，並與
女主角重逢的財閥劇，延續
KBS2每日劇一貫出色表現
高居第三名。 
 
MBC本月有兩部新進榜戲劇，
均創下佳績。「檢法男女2」
法醫男主角執意追查上季未
結的懸案為本月唯一上榜的
懸疑犯罪劇。「春夜」則刻
劃上班族女主角結束愛情長
跑後，與一位單親爸爸展開
互相扶持的溫馨關係。 
 
KBS2另一部新上榜戲劇為
接檔「各位國民」的「香
水」，描述為家庭犧牲奉獻
的主婦，噴上神奇香水後搖
身一變成為超級名模的戀愛
心路歷程，以幽默風格吸引
觀眾目光，成功擠進榜單。 

 
SBS每日劇「可疑的岳母」
接檔「江南醜聞」，以觀眾
一向喜愛的財閥題材躋身前
十名，敘述身為財團總經理
百般阻撓女兒與男主角成婚，
自己卻隱藏不為人知的秘密。 
 
本月榜單呈現新氣象，新上
榜戲劇眾多，題材也有所不
同，反映觀眾多元收視偏好。 
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2019年07月 媒體大事紀 

日期 報類 

07.01 聯合新聞網 使用電子支付更方便了 金管會開放五大措施 

07.02 TVB新聞網 金曲收視出爐！ 蔡依林獲「年度歌曲」最高 

中國時報 29萬人受惠！減稅大紅包 長照扣除額12萬 

07.05 經濟日報 節能家電退稅 2.5萬台申請 

07.14 聯合報 純網銀來了…傳統銀行備戰 推高利數位帳戶搶客 

07.22 自由時報 《復仇者4》狂登影史冠軍！《獅子王》打破7月開片紀錄 

經濟日報 印花稅廢除 政院將拍板 

07.25 中國時報 申請爆量節能家電退稅 破10萬台 

07.26 中央社 MOD與OTT擺陣 搶眼球商機 

07.27 中央社 台中捷運班表試車順利 朝2020年底通車邁進 

經濟日報 退休年齡延後 台灣勞參率緩升 

07.30 聯合新聞網 日本公布2018旅遊住宿數據 台灣人於日本20個縣市奪第一 
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台北市南京東路5段188號12樓   

02 21715888 轉  媒體產業      
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