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品牌疫情商機
與行銷解方

宏將觀點Insights
：2021年5月
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2020在疫情的影響下，使得各行各業都面臨不小的衝擊，無論是金融、零售、
餐飲、影視、通訊、遊戲業，都面臨“客戶該從哪裡來?”

消費者的數位連結又較以往更強，任何行為都逐漸往線上移動，產業數位化也
已成趨勢，目前國內再次受疫情的衝擊，全台各級學校停課及政令都宣導民眾
多待在家，民眾消費心態上有所改變？品牌又該如何與消費者連結？！
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數據來源:尼爾森Arianna；2021年5月截至5/19
2021「疫情爆發前」的監測時間為2021/04/26~05/09；「疫情爆發後」為2021/05/10~05/19；全體為4歲以上

疫情+停課新聞與兒童節目收視增加

全台關心疫情發展的情況下，整體新聞收視大幅成長，另推測受停課影響，兒童節目收視也呈現成長；20-39歲

年輕族群各種節目類型收視皆持平與成長；其他節目收視下滑主要受40歲以上族群影響，新聞的成長稀釋了熟齡其

他節目收視。
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新聞台平均收視
by年齡

2021

疫情爆發前

2021

疫情爆發後
INDEX

(爆發後/爆發前)

全體觀眾 0.33 0.48 145

20-24歲 0.10 0.19 190 

25-29歲 0.09 0.18 200 

30-34歲 0.13 0.21 162 

35-39歲 0.17 0.31 182 

40-44歲 0.25 0.41 164 

45-49歲 0.33 0.50 152 

50-54歲 0.38 0.58 153 

55-64歲 0.54 0.77 143 

65歲以上 0.73 0.93 127 
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有線新聞台平均收視

數據來源:尼爾森Arianna；有線新聞頻道：TVBS、TVBS新聞台、東森新聞、三立新聞、民視新聞、非凡新聞、壹新聞、年代新聞等；2021年5月截至5/19
2021「疫情爆發前」的監測時間為2021/04/26~05/09；「疫情爆發後」為2021/05/10~05/19

年輕族群新聞頻道的關注度提升

2020年1月新冠疫情首次爆發，疫情指揮中心於22日開始每日固定記者會播出，使整體新聞台收視提升；2020年5

月台灣防疫有成疫情趨緩，收視落回平均0.3~0.35之間。直到2021年5月台灣疫情再爆發，民眾對疫情相關資訊關切

度提升，新聞收視率再度飆升至0.41，與去年高峰相同。

進一步分析新聞台的收視年齡，發現45歲以上為高收視族群，但25-44歲成長幅度明顯大增，顯示年輕族群不單

在網路吸收新聞資訊，疫情也使他們增加對電視新聞的關注。
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09:00開始收視成長，其中以20-39歲成長幅度最多

數據來源:尼爾森Arianna；有線新聞頻道：TVBS、TVBS新聞台、東森新聞、三立新聞、民視新聞、非凡新聞、壹新聞、年代新聞等；2021年5月截至5/19
2021「疫情爆發前」的監測時間為2021/04/26~05/09；「疫情爆發後」為2021/05/10~05/19

WFH宅在家電視收視不間斷

疫情再爆發促使民眾居家時間增加，整體收視飆升，PT時段再延長，其中以14:00增幅最突出，主因在於疫情指

揮中心固定每日同時段召開記者會；另外，正午12:00收視高達0.57，觸及去年同期高峰收視。

進一步分析週間及週末的收視差異，發現週間以PT時段成長幅度較明顯，收視更集中於熱門時段；週末中午時段

高峰則已和傳統PT時段高峰相近，顯現疫情嚴峻時期，民眾關注新聞頻道不間斷。

新聞時段分析：09:00平均收視0.3 達平日中午水準

指揮中心記者會
帶動1400收視成長
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資料來源：東方線上消費者研究集團每月自主調查，N=1,000，20-59歲；研究執行：東方快線網路會員問卷調查(2021年4月)

面對疫情再起，消費者的購買行為與態度是否又有所改變？根據東方線上4月份自主調查結果顯示，消費者經

過農曆年大採買後的沉潛後，四月展現出消費嘗鮮性的意願，尤其個人日常及家用品方面，消費者較過去兩個月願意購

買聽過但沒使用過的品牌。但因疫情升級，推測原本興起的消費慾望可能移轉到各電商網路平台。

去年台灣防疫表現雖受到國際讚揚，但如今隨著每日確診人數不降，民眾對未來再次造訪商業空間表示不放

心的占比可望再提升，不過，也有消費者表示只要做好防疫就會放心前往。關於疫苗接種，更有6成消費者會等

到75%人口都接種疫苗後，才不擔心出入人多的商業場所。



宏將觀點新聞話題跟風讓品牌與消費者連結
民眾隨著疫情變化，每日熱門討論議題皆有所不同，阿中部長以一句「人與人的連結」來表達確診個案們的互

動，讓這句話瞬間成為熱門金句，然而疫情期間仍要留意不過度玩疫情的梗，以避免造成反效果；以下案例分享，

看不同產業別如何即時掌握熱門議題，逆勢中找到與消費者溝通的契機：

疫情意外受惠的，非這本書莫屬，博客來小編巧妙貼出同名書本「與人連結」的購

買連結，由於書名及封面標語都符合時事梗，因而成功帶起貼文的熱度及書本的購買

潮，對於博客來及書籍作者可說是雙贏局面，而momo則順勢搭上後續的熱潮，也累

積了上百則留言。

博客來推薦好書帶起銷量，Momo搭後續熱潮

只有”遠傳”，沒有訊息?

電信業者遠傳也試圖搭上風潮，傳

達消費者可以透過打電話、視訊來強

化人與人的連結，從內容及關聯性來

看並沒有問題，但可惜的是，遠傳過

往就有不少收訊不佳的負面評價，加

上停電讓當天的訊號變差，反而引起

網友的憤慨，紛紛留言抱怨。資料來源：2021/05/13_遠傳電信FB粉絲團，行銷策略部整理

資料來源：2021/05/13_博客來FB粉絲團；2021/05/13_momo購物網FB粉絲團，行銷策略部整理
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資料來源： LUSH/Burger King France，行銷策略部整理

以社群貼文號召民眾宅在家動手做華堡

法國漢堡王在Twitter發布了一張高質感海報圖片，

圖中有各種製作華堡所需的材料與步驟示意，暗示

民眾可以在宅在家的期間，依照這個食譜自己製作

華堡。在首則華堡貼文之後，他們也陸續分享了製

作其他漢堡的食譜，並釋出了一支實作漢堡的影

片。

貼文於Twitter 4000多則

轉推與16000多個讚，留

言中也可見多位網友曬出

自己的手作漢堡。

防疫宣導持續搶攻品牌能見度

法國漢堡王於Twitter分享華堡的食譜Lush為疫情推出迷你香皂

防疫期間正確洗手宣導並提升品牌知名度

作為香皂品牌，實體店面的體驗向來是重要的一環；

在疫情衝擊店面人流的情況下，Lush與創意代理商

And Us找出解方，推出30秒就會溶解的香皂—這個秒

數，正是世界衛生組織建議的洗手長度。

結合外送平台把產品送到家再創新商機

Lush透過社群媒體與線上影音平台推廣這款香皂，且

與外送平台Deliveroo合作，消費者可透過迷你網站直

接下訂送貨到家。

疫情期間除了持續在媒體曝光，維持品牌能見度之外，結合品牌及產品的特色與消費者溝通也是品牌主的重要課

題，防疫期間與消費者並肩作戰情感，更可創造話題性與社群擴散，鞏固品牌與消費者的連結。



宏將觀點疫情期間再創品牌巔峰

9

品牌建議

無論是新聞議題或是網路輿情熱門話題，品牌不僅要跟上

時下最夯行銷話題也要能找到對的商品與切角，才能成功

帶動社群擴散，引發消費者產生共鳴感。

創造「疫」題引發共鳴感

適時搭上疫情風潮，從消費者防疫需求延伸周邊商機，要與品

牌息息相關，才能為品牌形象加分，同時拉近與消費者的距

離，提升品牌形象與品牌能見度。

品牌形象與創「疫」發酵點

當消費者減少出門，消費行為與頻率都改變的情況下，品牌可

能須嘗試與過往不同行銷策略與傳播途徑，透過品牌結盟、異

業合作、客製化服務、跨界合作等，各產業都有可能因疫情找

出創新的商業模式。

品牌「疫」外新商模

疫情平息的時間點仍是未知數，消費者行為模式改變，品牌必須加快腳步化危機為轉機，找到新的溝通渠道，甚

至創新異業結合方式，為品牌持續注入活水。疫情下，品牌知名度與能見度重要性提升，規劃更多元化的品牌溝通

策略，找出與品牌調性相符的傳播主軸，才能在數位變動快速的時代下維繫消費者品牌心佔率。
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