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#52金鐘獎 
「片尾的感謝名單，其實是對不起名單」因為在台灣 
做電視， 真的太苦了。(許肇任) 
 

 

 
#54金鐘獎 
「電視人的浪漫，就是做好節目給大家看！」 
「謝謝電視機前的觀眾，打開你家的電視，讓我到你 
家客廳，希望你人生中的某個階段，都有我的陪伴。 
感恩你們成就了我！」(張小燕) 
 

2 

電視人用生命和靈魂在拼博 

8/6/2020 



美麗與哀愁的概念 

美麗→ 年輕的美麗→成熟的美麗 →商業模式的改變及延伸 

例如：新平台的結合 
   創造媒體科技的新概念  
   整合社群 
   整合電商 
 
哀愁→ 無法避免→公平競爭 →新平台的崛起及競爭 
                                                    收視對象的區隔化  
                                                    創造更優質更受歡迎的內容 
                                                    執行  
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2000-2012 好風光 
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2000-2012好風光 

資料來源:中國電視收視年鑒2009~2011 
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2015 2016廝殺混戰 
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2019 收視率創新高，但收入減半 
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我們還在努力 還很努力 
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我們還在努力 還很努力 
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我們還在努力 還很努力 
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13 

日常 喝咖啡 看電視 

25元X30天=750元 
一杯咖啡 
一個人 

16.5元(20)X30天=495元(600上限) 
88--120個基本頻道 
全家 
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單位：仟元 無線電視 衛星電視 報紙 雜誌 廣播 戶外 網路 全部媒體 

2010 5,060,629 19,861,782 11,955,662 5,549,827 4,482,972 3,288,964 8,551,000 58,750,836 

成長率% 16.50% 25.60% 19.50% 9.70% 19.20% 14.90% 22.30% 

2011 4,899,729 21,175,082 10,674,408 5,677,641 4,139,539 3,680,282 10,215,000 60,461,681 

成長率% -3.20% 6.60% -10.70% 2.30% -7.70% 11.90% 19.50% 

2012 3,999,707 20,059,287 9,522,068 5,340,950 3,555,348 3,591,644 11,601,000 57,670,004 

成長率% -18.40% -5.30% -10.80% -5.90% -14.10% -2.40% 13.60% 

2013 3,817,132 20,992,491 8,679,067 5,293,617 3,120,841 4,168,427 13,680,000 59,751,575 

成長率% -4.60% 4.70% -8.90% -0.90% -12.20% 16.10% 17.80% 

2014 3,681,093 20,906,497 7,906,026 4,844,362 3,122,120 4,287,798 16,177,000 60,924,896 

成長率% -3.60% -0.40% -8.90% -8.50% 0.00% 2.90% 18.30% 

2015 3,610,981 20,553,840 6,426,602 4,122,971 2,731,078 4,245,083 19,352,000 61,042,555 

成長率% -1.90% -1.70% -18.70% -14.90% -12.50% -1.00% 19.60% 

2016 3,370,710 19,163,422 5,079,743 3,114,994 2,080,615 3,870,662 25,871,000 62,551,146 

成長率% -6.7% -6.8% -21.0% -24.4% -23.8% -8.8% 33.7% 

2017 3,059,603 18,300,265 4,187,630 2,318,190 1,739,528 3,640,478 33,097,000 66,342,694 

成長率% -9.2% -4.5% -17.6% -25.6% -16.4% -5.9% 27.9% 

2018 2,975,699 17,691,661 3,664,243 1,984,498 1,873,731 4,251,412 38,966,000 71,407,244 

成長率% -2.7% -3.3% -12.5% -14.4% -7.7% 16.8% 17.7% 

2019 2,821,694 16,543,225 3,065,170 1,681,337 1,853,784 4,377,855 45,841,000 76,184,065 

成長率% -5.2% -6.5% -16.3% -15.3% -1.1% 3.0% 17.6% 

資料來源：文化部影視廣播產業趨勢研究調查報告、MAA台灣媒體白皮書 

註：2016年，網路廣告以258.7億新台幣，首度超越電視（包含衛星與無線電視）廣告的225.3億，並躍居第一大媒體。 

近十年五大媒體廣告量走勢 
2010-2019台灣市場整體廣告量 
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2015-2019年 台灣市場整體廣告量  

2015年 2016年 2017年 2018年 2019年 
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年度 收看電視時數  
(viewer/ 
日均) 

收看 
電視 
觸達 
TVR 
% 

廣告量 

有線台   
(千元) 

廣告量 

無線台   
(千元) 

廣告量 
網路 
(千元) 

2013 3.69 -- 20,992,491 3,817,132 13,680,000 

2014 3.70 -- 20,906,497 3,681,093 16,177,000 

2015 3.74 11.4 20,553,840 3,610,981 19,352,000 

2016 3.87 11.05 19,163,422 3,370,710 25,871,000 

成長率% + - -6.8% -6.7% +33.7% 

2017 3.88 11.21 18,300,265 3,059,603 33,097,000 

成長率% + + -4.5% -9.2% +27.9% 

2018 3.95 11.39 17,691,661 2,975,699 38,966,000 

成長率% + + -3.3% -2.7% +17.7% 

2020/5/22 資料來源:Nielsen收視率調查 
說明: 
•無線: TTV CTV CTS FTV PTV TTV-F TTV-G TTV-N CTV-B CTV-C CTV-N CTS-C CTS-E  

CTS-N CTSC1 CTSC2 FTVT FTV1 
2. 有線及其他: 不含無線及VCR 

2019/2018/2017 收視率迭有佳作 
         原有收入拿不到，又遭數位巨擘搶食 
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2020收視率創新高，廣告收入卻銳減 

2020上半年受COVID-19影響，在2-5月疫情期間的收視率和廣告量呈現明顯差異化 
（資料來源：Nielsen、衛廣業者） 

一、收視率： 

無線+有線全體收視率比2019年同期增加約6%。 
新聞頻道收視率比2019年同期增加約25%。 

收視人口及收視時間皆有明顯增加及變長。 

二、廣告量： 
      2020年1-5月無線+有線家族頻道業績銳減 

 

隨著國內疫情逐步解封，廣告量自6月份起稍有回溫。 

2020年 1月 2月 3月 4月 5月 

和2019年同期之 
廣告量比較 

3.4% -8.4% -14.4% -17.3% -18.6% 
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2020年1～6月 
 

有線電視家族較去年同期比較 

觀眾群 增減幅度 

收視率 
4+ +2.6% 

15～44A -1.9% 

廣告收入 -12.4% 
 
＊大型賽事停賽多少影響 
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行業別 
2014年 

就業人數 
2015年 

就業人數 
2016年 

就業人數 
2017年 

就業人數 
2018年 

就業人數 

電視頻道  
(執照) 

14,463 14,933 14,167 14,169 14,077 

電視內容產業 
(製作/後製/發行) 

5,107 4,836 4,753 4,782 5,204 

有線電視系統 5,727 6,003 6,150 6,438 6,237 
資料來源：文化部歷年影視廣播產業趨勢研究調查報告 
 

 

# 近兩萬的就業人口，背後代表的是兩萬個家庭 
# 台灣影視人才的港口 
# 電視台的營收也支撐了音樂產業，長期支付相當比例金額給音樂公播費、重製費 

電視台也是各中小型影音製作公司穩定合作對象 
提升電視台收入與營運的穩定，才能連帶提升我國文創相關各方收入，是共好生態系的核心 

STBA電視台 是品牌 
        不是代工 
                       是共好生態系的核心 
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觀點及建議: 全媒體時代，電視廣告規管應與時俱進 

 應揚棄「數位時代、類比規管」的思維 

值此數位時代，政府如仍以類比的思維管理電視，恐拉大政府對網路、電視呈現不對稱管
制的差距。 

 商業資訊露出也是一種「消費者保護」 

     完整商業資訊的呈現，不但是民眾「知」的權益與收視權益，透過媒體的完整露出，讓資  
     訊透明也是 一種「消費者保護」。例如：官方認為商家地點、商品價格、聯絡方式、優 
     惠訊息，販售通路、價格、性能等資訊屬「廣告」，但消費者卻認為是「資訊透明」。 

 「節目、廣告應明顯區分」應交由觀眾認定 

現行法規係以線性、時間軸的觀念來審視「節目與廣告是否區分」，但本研究發現，「
節目、廣告 明顯區分」並不是「時間的區隔」而是「觀眾的認知」。意即民眾會自行
辨識是否為「廣告」，即 便是「廣告」，亦可能為有用「資訊」，因此建議政府應放
寬規定，不宜干涉太多。 
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贊助商疊印於畫面 

日本案例：日劇 半澤直樹（贊助商資訊疊印於畫面上） 
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贊助商疊印於畫面 

日本案例：日劇 半澤直樹 
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日本案例：旅遊美食節目（店家資訊露出） 
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韓國案例：韓劇 來自星星的你（2013年） 
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韓國案例：韓劇 鬼怪（2017年） 
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觀眾焦點座談 

8/6/2020 26 

 案例： 

日劇「半澤直樹」在片頭與片尾插入之方型贊助卡，以浮水印廣告呈現，廣告主有Toshiba、
Kao、 Suntory、日本生命、P&G、小林製藥等，每一浮水印廣告出現約3秒鐘，旁白簡述企
業口號或理念。 

 觀眾焦點座談意見摘錄： 

    「一位常在網路看日劇的受訪者說，日劇的節目贊助「都是這樣的表現方式，而且贊助商
越多， 代表節目越好看」；另位受訪者表示，這些贊助卡畫面乾淨，也不影響戲的流暢；
也有受訪者說，贊助卡只是LOGO畫面，沒有干擾節目的問題。」 

「其他受訪者都認為贊助卡浮水印廣告並無不好，直接講是贊助者，有揭露不隱藏；也有
受訪者表示，看習慣就知道是廣告。」 

「受訪者同意浮水印廣告是收視習慣問題，支持開放，亦有受訪者說，此廣告型式在日本
數十年前就有，他小時候陪爸爸看第四台的日本摔角節目就有看到，印象深刻。」 

 



 案例：  

日本綜藝節目4則，第1則「我愛北海道」，第2則與第3則「百元商品」，第4則「美食美景情報
站」。 
這4則節目均呈現商家地點、商品價格、聯絡方式、優惠訊息，販售通路、價格、性能。 

 觀眾焦點座談意見摘錄： 

「節目介紹店家，本應提供完整資訊，資訊是否正確才是重點，不會在乎是否廣告；」 

「如日本節目有吉君正直散步，呈現店家資訊是必要的，政府必須正面肯定商業活動，不要排
斥；」 

「商業資訊完整呈現是必要的，是節目的一部分，是否是廣告？交由觀眾自行判定，觀眾不是
傻瓜。」 

「所介紹商家資訊在網路上都可以被找到，但這樣很麻煩，為什麼電視不直接呈現？ 

「政府不要管太多，讓消費者自己決定，既然國外商家資訊可公開，國內應該也可以；」 

「開放才是雙贏或三贏，商家、電視台、民眾都贏，政府法令不需介入太多；」 
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觀眾焦點座談 



謝謝大家！ 
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附錄：研究方法說明 
第三章  研究方法 
 
壹、方法概述 
 
一、焦點團體座談法 
 
本研究採焦點團體座談法（focus group discussion或稱focus group interview），出席受訪者為本節目之潛在觀眾。傳播效果研究若需大量資料為基礎，以瞭解「面」的廣度，會使用電話調查，但如果需「點」的深化，則會使用焦點團體
座談。 
 
電話調查屬量化研究 － 以大量的調查結果做為發現事實（fact）的依據，事實是what，但事實背後的why（原因）與how（如何處理），卻不是電話調查可以探究的。當電話調查發現某議題支持度偏低（what），這是事實，但偏低的因
素（why）與後續應如何提振的策略（how）卻必須透過焦點團體座談（FGD: focus group discussion）方能瞭解。 
 
焦點團體座談的優點是在自然情境下所進行的研究（social-oriented research procedure），可提供的是態度（attitude）或意見（opinion）等質化資料，由主持人擔任中介者（moderate），易於掌握研究主題與品質，同時效度高，在互
動情境下參與者意見不容易隱藏或偽裝，可以取得具深度之資料，並可由討論中挖掘Big Idea。 
 
所謂「焦點團體」（focus group），指的是參與者的特質，參與者必須與所討論的主題有關聯，而且要具同質性，具相同經驗，可以用相同的語彙討論，但成員間彼此間要不認識，參與者所提供的是態度或意見等質化資料。因此受訪
人數以6至10人為宜，人數控制係讓每位參與者均能充分發言，人數太少，缺乏激盪效果；人數太多，則在討論過程中易形成次團體，干擾座談進行。 
 
整體而言，焦點團體座談具有如下特點－ 
1、是在自然情境下所進行之研究方法（social-oriented research procedure），互動情境下，受訪者意見不容易隱藏或偽裝，因此研究結果效度高； 
2、主持人（moderate）直接介入，可以控制討論方向，易於掌握研究主題與品質； 
3、成本低； 
4、取得質化、具深度之資料，為電話調查法所不及。 
 
二、準實驗法設計 
 
為避免研究目的的揭露，影響受訪者（民眾）思考與發言，本研究亦在焦點團體座談中加入準實驗法設計（quasi-experimental design ），以模擬受訪者看家中電視的情境，沒有主題，自由發言，以觀察受訪者會不會連想到節目廣告化、
新聞會不會因贊助而失卻客觀、電視出現商家地址、商品價格、特色介紹，到底是「資訊」還是「廣告」？ 
 
亦即在第1輪討論中，只觀看影片、觀眾自由發言討論，採Natural setting設計，無預告研究目的或研究問題的狀況，讓受訪者處於自然情境下觀看受測影片，並評論之。 
 
第2輪討論是當第1輪所有影片討論完畢，再進入第2輪，再回來重新觀看影片，主持人並解說台灣法規後，觀眾再討論，第1輪與第2輪討論題綱不同，第1輪題綱無特定主題與方向，第2輪題綱則明示法令規定，詢問受訪者意見。 
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附錄：研究方法說明 

第1輪討論： 
觀看影片、觀眾討論，採Natural setting設計，在無預告研究目的或研究問題的狀況，讓受訪者處於自然情境下觀看受測影片，屬
「準實驗設計」（quasi-experimental design ）。 
影片序號 討論題鋼 
1  半澤直樹節目，請問能接受其內容畫面之呈現方式？或有其他意見? 
2  日本旅遊綜藝節目，有4則，請問能接受其內容畫面之呈現方式？或有其他意見? 
 
第2輪討論： 
當第1輪所有影片討論完畢，即進入第2輪，再回來觀看影片，主持人解說台灣法規後，觀眾討論，第1輪與第2輪討論題綱不同。 
影片序號 討論題鋼 
1  若依台灣NCC規定「節目、廣告必須明顯區分」，日本半澤直樹節目插入廣告符水印，可能涉及「節目、廣告不分」，你認為廣告
如此處理，有沒有算是「明顯區分節目與廣告」？ 
如果採取「揭露方式」告知觀眾這是贊助（或者廣告），是否「可以讓觀眾區分節目與廣告」? 
2  -1與-4 
台灣NCC規定，節目若告知商家地點、商品價格，可能涉及「節目、廣告不分」； 
你認為商家地點、商品價格、聯絡方式、優惠訊息，節目中應該加以隱匿，還是應該隨同節目提供？ 
    -2與-3 
台灣NCC規定，節目若揭露商品販售通路、價格、性能可能涉及「節目、廣告不分」； 
你認為揭露商品販售通路、價格、性能，節目中應該加以隱匿，還是應該隨同節目提供？  
 
綜合建議 你對NCC對節目與廣告的管理有何建議？  
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編號 姓名 性別 年齡 教育程度 職業 

B1B 陳○潔 女 30以下 大學 研究機構 

B2A 莊○麟 男 大學 研究機構 

B3A 黃○博 男 31-50 碩士 公 

B4B 洪○伶 女 大學 公 

B5B 石○諭 女 大學 軍 

B6B 陶○育 女 碩士 商 

B7B 葉○美 女 51以上 專科 家庭主婦 

B8B 李○英 女 專科 商 

編號 姓名 性別 年齡 教育程度 職業 

A1B 曾○容 女 30以下 大學 學生 

A2A 李○達 男 大學 商 

A3B 吳○燕 女 31-50 碩士 公 

A4A 廖○佑 女 碩士 商 

A5B 趙○誼 女 碩士 公 

A6B 詹○閔 女 大學 學生 

A7A 孫○偉 男 51以上 大學 商 

A8B 吳○妹 女 高職 家庭主婦 

附註 
日期：6月22日（週六）焦點座談/準實驗法設計 

時間：上午場10:00-12:00   下午場 13:30-15:30 
 焦點團體座談計舉辦3場，民眾2場、學者1場，民眾場每場8人，學者場9人。 


