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台灣電視廣告量持續下滑

2018年五大媒體(不含數位)廣告量324億元，較2017同期縮減2.4%，加上2018年數位廣告389.66億元，

較2017同期成長17.7%，則全年整體廣告量成長8.8%。電視、平面持續縮減，其中無線電視縮減2.7%、

有線電視縮減3.3%
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資料來源：凱絡媒體週報2019/04/25專題報告:2018年廣告量報告

台灣數位媒體應用暨行銷協會DMA於2019年5月公布2018年數據



電視影視產業陷入惡性循環
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全球OTT影音流量持續成長

相較Pay TV有線電視成長停滯，全球OTT影音發展快速，主要是用戶端收視習
慣之轉變，不同載具分食市場觀眾的觀影時間，OTT影音流量持續成長。

OTT影音市場由北美地區主導約占50%，為全球最大單一市場，2017~2022年預
估CAGR為5.9%。中國大陸、印度、東南亞等亞洲是具有高度成長潛力，
2017~2022年預估CAGR為18.4%。
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國際OTT平台進入激烈競爭

電信公司紛紛結合串流媒體服務平台，搶攻影音市場，對抗 Netflix、Apple TV+
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影視產業面臨之競爭、機會與挑戰
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有線電視因商業考量，

製作成本預算愈來愈低，

觀眾年齡層普遍較高

內容愈來愈在地化

無線電視受惠公部門資源

不須考量商業成本回收，

製作成本預算可以提高，

IP仍偏在地化，且數量少

 國際串流平台積極佈局亞洲市場

 大陸影音平台進軍台灣、東南亞

 華文市場崛起、市場規模擴增

 台灣製作人才/製作品質優秀、CP值高

 創作環境自由，內容議題不受限

 政府政策全力支持、輔導創新產業



台灣有線電視業者如何應對?

影劇平台興起，電視仍是主流

MIC 2019年7月公布調查分析報告：19歲以下網友有55.3%曾透過OTT線上影劇

平台或APP觀看影片；但59.2%網路影片使用者每天仍會打開電機觀看電視節

目、21.7%一星期2-3次頻率打開電機，所以80.9%網路影片使用者，還是會常

常打開電視觀賞，加上原本就只使用電視的消費者，證明電視仍然是主流。

電視螢幕大，先天就擁有觀看行為舒適之優勢，故仍是重要影音平台之載具

數位影音平台在網路與聯網裝置普及下，影音內容量爆炸，收視戶從傳統的

「接受者」已轉為選擇內容觀看之「主導者」

台灣有線電視業者較國際串流平台，處於較不公平競爭地位

盜版內容、機上盒充斥市場，養成消費者認為智慧財產權沒有價值，不須付

費即可觀賞，使用者付費觀念薄弱

台灣有線電視業經營區域限制，相較於OTT台平業者，不論法令限制、企業稅

負成本、及業務經營上都較為不利。
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「差異化內容」為市場成功關鍵

✓ 愛奇異 /延禧宮略、Netflix/李屍朝鮮，

Catchply/我們與惡的距離…證明獨特優質

內容是有吸引力的

✓ 早期影音內容未有區隔，各家平台大致相

同，消費者對平台無印象
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差異化內容凸顯播放平台之優點

平台播放流暢，造成觀賞體驗佳

消費者滿意度高，才能持續訂閱

✓ 觀賞使用、流暢度體驗佳，對消費者也是

重要的考量之一

✓ 若擁有獨特內容、觀賞使用體驗佳，讓

消費者認為物超所值，才能創造正向循

環，持續消費訂閱服務。
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Thank you !!


