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台灣
香港

馬來西亞

亞洲最專業的 AI 數據化
網紅行銷

上億筆即時互動數據，透過  KOL 精準行銷服務團隊達到最佳成效

About KOL Radar 

豐富品牌客戶服務經驗

2

AI分析社群貼文/影片數

100,000,000+
KOL 名單筆數

140,000+
品牌廣告主

15,000+

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=home_whitepaper_2021trendreport&utm_content=20210302
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受新冠肺炎（  COVID-19 ）疫情衝擊，大眾外出次數銳減，許多品牌也將網紅和社群行銷作為接觸消費

者與行銷產品的主要管道，使網紅行銷商機快速成長。據  Influencer Marketing Hub 預估，全球網紅行

銷市場規模將在  2022 年成長到 164 億美元 ( 約台幣 4,592 億元 )。

為協助品牌主掌握網紅行銷的火熱商機， KOL Radar 發布【2022 網紅行銷趨勢報告書】，透過獨家  AI 
網紅資料庫爬梳  2021 年 Facebook、Instagram、YouTube 三平台上所有台灣社群貼文資料，深入分

析 2022 網紅與社群趨勢，包含「社群與網紅內容發展」、「網紅 NFT」與「VTuber」，並提供「短影音」、

「直播導購」與「社群電商」等網紅促購的趨勢分析，以及針對 「Z 世代」消費浪潮的完整洞察，協助品牌

主掌握先機，用網紅行銷搶攻消費者目光，把握龐大社群商機！

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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社群與網紅行銷概況分析 
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資料來源：influencer Marketing Hub (N=2,000)

2,000 家企業對網紅行銷的評價與後續規劃

傾向在 2022 年投入
網紅行銷預算

( 2021 年調查統計結果為 75%)

相信網紅行銷是
有效的行銷方式

( 與 2021 年調查統計結果相同 )

90% 77%

2016 - 2022 全球網紅行銷市場規模 ( 幣值：美元 )

資料來源：influencer Marketing Hub 

17.6 億
30 億

46 億
65 億

97 億

138 億

164 億

不畏疫情，全球網紅行銷市場持續火熱成長
網紅行銷市場在疫情下持續成長；77% 企業傾向在 2022 年投入網紅行銷預算

COVID-19 疫情自 2019 年底開始爆發，卻沒有影響網紅行銷市場的火熱發展。據 Influencer Marketing Hub 預估，全球網

紅行銷市場規模將在 2022 年成長到 164 億美元 ( 約台幣 4,592 億元 )。此外，該機構訪問 2,000 家來自各國的企業，有 
90% 都相信網紅行銷是個有效的行銷方式，也有 77% 傾向在 2022 年規劃網紅行銷的執行預算。

https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
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台灣各社群平台使用率

資料來源：Digital 2022:Taiwan ( 研究對象：16 到 64 歲的台灣網路使用者 )

社群平台發展成熟，台灣社群使用率高達近九成

◇  整體的社群平台使用率：  89.4%
◇  每月的社群平台平均使用數量： 6.5 個
◇  每日的社群平台平均使用時間： 2.04 小時

台灣整體的社群平台使用概況

台灣整體社群使用率高達 89.4%，Facebook、
YouTube、Instagram 都有高於七成的使用率

We Are Social 與 Hootsuite 於 2022 年 2 月統計

台灣 16 到 64 歲網路使用者的社群使用狀況

，Facebook、YouTube、Instagram 都有高於七成的

使用率，顯示社群平台在台灣發展已十分成熟，是

值得品牌主把握的行銷管道。

 *今年報告未統計到 YouTube 使用率，此數據改採 2021 年報告 統計結果

https://datareportal.com/reports/digital-2022-taiwan
https://datareportal.com/reports/digital-2022-taiwan
https://datareportal.com/reports/digital-2021-taiwan
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資料來源：2022 Consumer Behavior Trends (N=1,000，答案可複選)

近六成消費者透過社群與網紅接觸新產品
52.3% 網路使用者有追蹤名人社群帳號；58% 消費者透過社群資訊或網紅介紹認識新產品

We Are Social 與 Hootsuite 統計台灣 16 到 64 歲網路使用者的社群使用行為，發現超過半數 (52.3%) 有追蹤「網紅、

演員、專家」等名人的社群帳號。此外，TREASURE DATA 調查 1,000 位消費者「接觸新產品的管道」，有 58% 選擇透過「社群

資訊或網紅介紹」，顯示網紅與社群行銷的高影響力。

調查 1,000 位消費者「接觸新產品的管道」的結果統計台灣社群帳號使用行銷分析

52.3% 台灣 16 到 64 歲
的網路使用者有追蹤「網
紅、演員、專家」等名人的
社群帳號

52.3%47.7%

資料來源：Digital 2022:Taiwan

https://www.treasuredata.com/i/nrf-2022-consumer-behavior-survey/
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://www.treasuredata.com/i/nrf-2022-consumer-behavior-survey/
https://datareportal.com/reports/digital-2022-taiwan
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社群內容與 KOL 發展趨勢 

本報告書不得任意重製、轉載、公開播送或公開傳輸。本報告書引用之圖片及資料之著作權及肖像權仍歸原權利人所有。



｜  A Human-Centered AI Company

本報告書不得任意重製、轉載、公開播送或公開傳輸。本報告書引用之圖片及資料之著作權及肖像權仍歸原權利人所有。

10
社群促購趨勢：疫情下仍火熱發展

疫情下，台灣社群促購趨勢仍火熱成長

KOL Radar 爬梳台灣 2019 年到 2021 年所有促購

貼文，雖然 COVID-19 疫情曾兩度爆發，社群促購

趨勢仍蓬勃發展。KOL Radar 也進一步分析，發現

有超過四成台灣 KOL 曾發布過至少一篇促購貼文

，顯示網紅促購發展十分成熟，是值得品牌主投入

的趨勢與商機。

貼文具促購關鍵字的 KOL 數 佔比社群總 KOL 數

*「促購相關關鍵字」包含：開團、結單、下單、折扣碼、優惠碼、購買連結等，資料庫不含 IG 限時動態。
*由於 IG 促購多以限動為主， IG 上實際促購行為應更蓬勃。

超過四成台灣 KOL 曾在 
Facebook、Instagram、

YouTube 三平台上發布過

至少一篇促購貼文。

台灣社群促購貼文 成長趨勢圖

  

  
2 月

春節淡季

COVID-19 
本土疫情爆發

COVID-19 
第一波爆發

55.58% 44.42%

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 
延伸閱讀：KOL Radar《網紅與社群促購洞察報告書 》

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=content&utm_campaign=homepage_2021-stimulus-voucher_whitepaper&utm_content=20211103
https://www.kolradar.com/reports/social-commerce
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熱門網紅內容：美食、遊戲與跨文化內容

疫情期間，大眾最關注的三大類網紅社群內容

受疫情影響，大眾外出機會減少，社群也成為重要的紓壓與娛樂管道。KOL Radar 觀察台灣大眾最關注的三大類網紅社群內容，

分別為「美食類」、「遊戲類」以及由外籍創作者製作，以分享海外文化或台灣生活為主題的「跨文化內容」。這三類影片風格輕鬆、

有趣，為大眾沉悶的防疫生活帶來樂趣與陪伴。

據 KOL Radar 在【2021 百大影響力網紅數據洞察報告書】中統計，百大網紅中有超過半數經營過「美食」相關內容、32 位 KOL 
發布過「遊戲」相關內容，以及共 11 位「外籍創作者」。此外，YouTube 公布台灣 2021 年度影片排行榜，「動漫、電玩遊戲」和「外

籍」創作者也在「快速竄升創作者」榜單中獲得優異的成績，顯示這類型網紅的火熱影響力。

資料來源：「簡單哥」YouTube 頻道

美食類影片 遊戲類影片 跨文化內容

資料來源：「小許」YouTube 頻道 資料來源：「莫彩曦 Hailey」YouTube 頻道

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/reports/2021-top100-kol
https://taiwan.googleblog.com/2021/11/YouTube-End-of-Year-Lists-2021.html?m=1
https://www.youtube.com/watch?v=uFXixhxrnhA
https://www.youtube.com/watch?v=ick5HRBO61U
https://www.youtube.com/watch?v=Of_XEF5VLFs
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資料來源：Joeman YouTube 頻道 資料來源：關韶文 YouTube 頻道
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網紅內容趨勢：小眾多元化成主流，

「精緻系列型節目」與「生活化內容」同步發展
疫情加速社群市場走向「多元小眾」時代；網紅內容類型朝「精緻」與「生活化」雙軌發展

疫情提升大眾對社群的依賴程度，也加速社群演變的腳步。KOL Radar 觀察網紅市場的整體趨勢，發現各領域的創作者持續積

極投入社群市場 （粉絲數 <10K 奈米網紅在三大社群的數量佔比皆超過五成，且人數逐年增加 )，使社群內容趨勢從「以大型網

紅為主」走向「多元小眾」；創作者只要建立內容特色並持續經營，每一種內容都有機會培養粉絲、創造聲量。

此外，網紅內容也朝「精緻系列型節目」和「生活化內容」兩大方向發展。前者以「系列」方式經營，有效培養長期粉絲，累積流量與

討論聲量。後者則以創作者日常生活為主，除了讓觀眾更親近創作者的生活，KOL 也能藉此展現更多個人魅力。

精緻系列型影片 生活化內容

https://www.youtube.com/watch?v=FmT3XRyIhVE
https://www.youtube.com/watch?v=ceYOXjumCIY
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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2020 年
調查中
排行第一

13熱門社群內容形式：限動 > 影音 > 圖片 = 文字

臺灣網友偏好的前五大資訊呈現形式

數據來源：資策會產業情報研究所 (N=1,200)

台灣網友偏好的前五大內容形式

資策會產業情報研究所（MIC）在 2021 年 
Q2 調查 1,200 位臺灣網友的社群與通訊

行為，「限時動態」是最吸引網友的資訊形

式，影片類內容其次；2020 年的冠軍「2D 
圖卡 / 資訊圖表」則降到第四名。

行銷內容應掌握「黃金1分鐘原則」

資策會 也指出，網友最喜歡的內容長度是 
1 分鐘內的影音或 140~280 字的短文，超

過 1 分鐘影音以 3~5 分鐘接受度較高。建

議品牌主掌握「黃金1分鐘原則」，將行銷內

容精簡在 1 分鐘內可消化完的長度，以提

升網友的觀看意願。

統計比例

https://mic.iii.org.tw/news.aspx?id=611&List=4
https://mic.iii.org.tw/news.aspx?id=611&List=4
https://mic.iii.org.tw/news.aspx?id=611&List=4
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網紅變現新模式：發行專屬 NFT  

NFT 有望成為網紅 IP 與內容變現新趨勢 
NFT（Non-fungible token）又稱為非同質化代幣，背後有區塊鏈的技術支持，NFT 可以代表一張圖、一隻短片，

或音樂等任何物件，它就像一張「數位保證書」，擁有「不可取代」且「不可分割」的形式。2021 年開始，台灣陸續有藝人 / 
KOL / 品牌發行專屬 NFT 並創造優異的銷售成績，NFT 也有望成為網紅在 IP 與內容變現上的新熱門形式。YouTube 更
在 2022 年 1 月宣布將投入 NFT 市場，以此推動全新內容創作，為創作者及平台創造更大獲利。

聖結石 在 12 月將影片「你的幣圈朋友都這樣嗎？」

的 38 個片段截圖作為 NFT 拍賣，並在 1 小時內售

罄。NFT 在 24 小時內創下 4.7 ETH 
( 約 49 萬新台幣 ) 的交易金額並在社群上引起

迴響，也進一步帶動 NFT 的討論與學習風潮。

台灣 NFT 相關貼文數量統計圖

*「NFT 相關關鍵字」包含：NFT、非同質化代幣

 月貼文數在一年內激增超過  4400%

KOL 發行 NFT 案例

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

https://www.bloomberg.com/news/articles/2022-01-25/youtube-will-explore-nft-features-for-video-creators-ceo-says
https://www.bloomberg.com/news/articles/2022-01-25/youtube-will-explore-nft-features-for-video-creators-ceo-says
https://www.youtube.com/watch?v=BQvK3W2vxvM
https://www.youtube.com/watch?v=BQvK3W2vxvM
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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網紅變現新模式：經營 NFT「會員與粉絲經濟」

KOL 姚采辰以 NFT 販售共三種等級的

「粉絲會員證」，持有 NFT 的粉絲可享有

「采辰專屬聊天室」、「專屬影片專區」、「代

言商品預購權  / 折價券」、「紅包抽獎」等

優惠和福利，用 NFT 凝聚粉絲並經營會

員經濟。

插畫家網紅洋蔥發行專屬 NFT
「OnionMeta」，持有者可加入專屬社群

，群內將不定時抽獎送限定周邊，未來

還能依比例獲得「洋蔥星球」銷售分潤。

持有「特卡」、「金卡」的成員還有機會成

為洋蔥影片內的特殊人物。

KOL 藉由 NFT 深化經營粉絲

關係與會員經濟

企劃 NFT 時，部分 KOL 會導

入「會員經營」的概念建立 NFT 
專屬社群，定期舉辦活動來建

立交流機會，並提供 KOL 代言

產品的專屬折扣等優惠。

經營 NFT 社群，不僅可以為持

有者建立「專屬感」及「稀有感」

，也能幫助 KOL 深化與粉絲的

關係、建立活躍的私域流量池，

同時提升 NFT 的影響力與熱

度。

KOL 發行並經營 NFT 社群案例

https://www.jcard.io/life/tw/MetaGirl-lnes
https://www.jcard.io/life/tw/MetaGirl-lnes
https://www.onionmeta.club/
https://www.onionmeta.club/
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竄起的網紅新星：VTuber

認識新型態網紅新星：VTuber 
疫情強化宅經濟商機 (Stay-at-Home Economy)，也帶動 VTuber (Virtual YouTuber，也稱作虛擬 YouTuber) 的快速發展。

VTuber 以 2D 角色插圖或 3D 模型的形式呈現，由真人配音並配戴感應器，將表情與動作同步到虛擬角色身上。根據 數據分

析平台 PLAYBOARD 統計，2021 全世界訂閱人數最高的前十位 YouTuber 中並未包含 VTuber，但在「Super Chat 贊助金額

榜單中」，VTuber 就一舉拿下前九名，前九名平均贊助金額超過 2,800 萬，可見 VTuber 市場的巨大商機。

NT$46,978,253

NT$41,477,402

NT$27,642,576

NT$25,311,995

NT$25,090,884

NT$24,538,990

NT$23,804,112

NT$20,616,153

NT$20,090,139

NT$19,544,608

2021 全球 YouTube Super Chat 贊助金額最高的頻道  TOP 10

資料來源 (左上到右下)：李李鈴蘭 / Linglan Lily、 
Annin Miru Channel、TobaRana Ch. 鳥羽樂奈、
灰名 Kaina ch.、璐洛洛 Ruroro【人造人Vtuber】、
KITSUNEKON YouTube 頻道

台灣 VTuber

資料來源：PLAYBOARD ( 統計日期：2022/02/12)

https://playboard.co/en/youtube-ranking/most-superchatted-all-channels-in-worldwide-yearly
https://playboard.co/en/youtube-ranking/most-superchatted-all-channels-in-worldwide-yearly
https://www.youtube.com/channel/UCxWAL-c1psONO_DfG-cq2iA
https://www.youtube.com/channel/UCFahBR2wixu0xOex84bXFvg
https://www.youtube.com/channel/UCFEd5V7VcxBPPcuMGpmvkQA
https://www.youtube.com/channel/UCN7sEdAjj4Q--al9pDsCPOg
https://www.youtube.com/channel/UCRf7OJA3azS4RsGd_G96FUw
https://www.youtube.com/c/KWAkicknmusic
https://playboard.co/en/youtube-ranking/most-superchatted-all-channels-in-worldwide-yearly
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竄起的網紅新星：VTuber 討論趨勢與社群成效

台灣 VTuber 相關貼文 數量統計圖

 月貼文數在一年內成長超過  138%

*「VTuber 相關關鍵字」包含：VTuber、虛擬網紅,  虛擬 YouTuber

各級距 VTuber 與真人網紅的貼文互動率比較圖

VTuber 整體平均互動率
比真人 KOL 高出近 3 倍

資料來源：HypeAuditor

VTuber 相關貼文數一年內成長近 138%：貼文互動率比真人高出近三倍 
據 KOL Radar 資料庫統計，「VTuber」相關關鍵字 ( 包含 VTuber、虛擬網紅,  虛擬 YouTuber ) 的社群貼文數在 2021 年內

成長 138%，顯示 VTuber 在台灣的討論熱度不斷上升。此外，社群分析機構 HypeAuditor 分析並比較 VTuber 與真人 KOL 
在 IG 上的貼文成效，發現 VTuber 整體平均互動率比真人 KOL 高出近 3 倍，顯示 VTuber 是值得品牌主關注的網紅行銷合

作對象。

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

https://hypeauditor.com/blog/the-top-instagram-virtual-influencers-in-2021/
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://hypeauditor.com/blog/the-top-instagram-virtual-influencers-in-2021/
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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1. 與 VTuber 聯名宣傳 3. 設計品牌專屬 VTuber2. 舉辦 / 參與 VTuber 專屬活動

手搖飲品牌與日籍 VTuber「雲之上夢見」

聯名合作，除了請 VTuber 拍攝影片宣傳

，也推出為 VTuber 量身打造的飲品與特

餐、在店內播放聯名限定廣播，並擺設簽

名版、手繪菜單等，吸引許多粉絲支持與

討論。

竄起的網紅新星：3 大 VTuber 合作行銷策略 
KOL Radar 觀察市場上的 VTuber 行銷內容與趨勢，歸納出三項 VTuber 行銷策略提供品牌主參考，協助品牌善用 VTuber 
的影響力來創造最佳行銷成效。

小倉電子企業社邀請台灣、香港、馬來西

亞等地共 293 位 VTuber 拍攝「2021 年
華語 VTuber 紅白綜藝秀」跨年直播節目

，吸引眾多 VTuber 支持者共襄盛舉，許

多品牌也相繼支持活動，並在活動中置入

宣傳資訊，強化粉絲印象。

許多品牌會根據品牌形象與行銷目標，設

計專屬 VTuber 來拓展客群、創造話題，

像中華電信 Hinet 光世代推出虛擬代言

人 LUMINA、Netflix 動畫的 VTuber N子

黑野明，以及微星筆電推出 VTuber 「美
星メイ」等。

https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=401543024631054&id=111264470325579
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=401543024631054&id=111264470325579
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://tw.news.yahoo.com/%E5%8F%B0%E6%B8%AF%E9%A6%AC-vtuber-%E9%99%AA%E4%BD%A0%E8%B7%A8%E5%B9%B4-2021%E5%B9%B4%E8%8F%AF%E8%AA%9Evtuber%E7%B4%85%E7%99%BD%E7%B6%9C%E8%97%9D%E7%A7%80-%E7%99%BB%E5%A0%B4-081200563.html
https://tw.news.yahoo.com/%E5%8F%B0%E6%B8%AF%E9%A6%AC-vtuber-%E9%99%AA%E4%BD%A0%E8%B7%A8%E5%B9%B4-2021%E5%B9%B4%E8%8F%AF%E8%AA%9Evtuber%E7%B4%85%E7%99%BD%E7%B6%9C%E8%97%9D%E7%A7%80-%E7%99%BB%E5%A0%B4-081200563.html
https://www.cht.com.tw/home/campaign/broadbandLumina/index.html
https://www.youtube.com/watch?v=rE0-583WBcw
https://www.youtube.com/watch?v=rE0-583WBcw
https://www.youtube.com/channel/UCj_VllmKDkZGZPhgVNizK6g
https://www.youtube.com/channel/UCj_VllmKDkZGZPhgVNizK6g
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不可忽視的新消費浪潮：Z 世代
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新時代消費主力：Z 世代消費原則與關注議題

掌握 Z 世代，就是掌握未來的消費商機 
Z 世代泛指從 1990 年代末期到 2010 年代初期

出生，年齡約在 10 到 25 歲的網路世代，在台人

口數約為 350 萬，佔整體人數的 16%，且消費

力與影響力逐步提升，是品牌不可忽視的重要消

費族群。

追求自我風格、重視社會議題的 Z 世代 
Z 世代誕生於資訊爆炸、發展快速的網路時代，

對能力跟未來發展有明顯的焦慮感，渴望「活出

意義與特色」，所以在消費選擇上較重視品牌風

格與品味。品牌在行銷宣傳上，可強調品牌價

值、風格與使用情境來吸引 Z 世代。

此外，網路消除 Z 世代與世界的界限，因此他們

特別關注公共議題。品牌在行銷宣傳時，可特別

強調品牌社會責任、平權、環境保護等議題來爭

取 Z 世代目光。

Z 世代最關注的議題 TOP 3

Z 世代 3 大消費原則

平價與

品味兼具

能在社群上展

現個人風格

感受有品味和

質感的小確幸

資料來源：風格世代研究所:社群、生活態度大調查 (18-60歲, N=9,391)

品牌與產品特色 價格與質感 產品使用情境

資料來源：Z 世代全方位意向調查 (N=3,914)

https://ws.moi.gov.tw/001/Upload/400/relfile/0/4413/79c158fd-d51f-4061-b24b-fbcdb0fb92d9/month/month.html
https://www.vogue.com.tw/socialinfluencersummit/
https://www.cheers.com.tw/article/article.action?id=5099579
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新時代消費主力：Z 世代常用社群平台 TOP 3

Instagram 成為 Z 世代寵兒，Facebook 並未排入 Z 世代常用 APP 前三名

《Cheers》雜誌 調查並分析 X、Y、Z 三世代最常使用的社群平台，發現 Z 世代最常使用的 APP 為 Instagram、

YouTube 和 Dcard，建議品牌主以 Z 世代作為行銷目標時，可優先考慮這三個社群平台。此外，Facebook 不在 Z 
世代常用平台前三名，卻是身為 Z 世代父母輩的 X 世代則最常使用的社群平台，顯示 Facebook 使用者的年齡層

正逐漸偏向中高族群。

X 世代 ( 41-55 歲 )Y 世代 ( 27-40 歲 )Z 世代 ( 26 歲以下 )

資料來源：Z 世代全方位意向調查 (N=3,914)

87.4%

81.3%

68.5%

80.4%

78.2%

77.2%

81.5%

74.0%

64.2%

TOP 1

TOP 2

TOP 3

https://www.cheers.com.tw/article/article.action?id=5099579&page=3
https://www.cheers.com.tw/article/article.action?id=5099579
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新時代消費主力：KOL 對 Z 世代的高影響力

資料來源：2022 Instagram Trend Report (N=1,200)

Z 世代對社群 KOL 的影響力認知

80%

認為社群和線上 KOL 
對文化的影響力已超過
傳統名人（如演員）。

資料來源：風格世代研究所:社群、生活態度大調查
(18-60歲, N=9,391)

影響 Z 世代品牌評價的族群 TOP 5

喜歡 KOL 多過明星藝人，Z 世代不看名氣、重視 KOL 生活態度與價值觀

有別於較崇拜偶像、追隨明星的 X 與 Y 世代，Z 世代更願意支持 KOL 與社群領導者。據 Instagram 官方調查，比起知名度

，Z 世代更看重創作者是否與他們擁有共同的興趣或嗜好；康泰納仕 也調查發現，Z 世代將追蹤網紅看成「與朋友相處」，

很重視網紅的生活與價值觀。品牌與網紅合作宣傳時，需考量並尊重 KOL 的風格與調性，才能設計出有效且吸引粉絲的

內容。

認為不論粉絲人數多寡
，社群 KOL 都是最重
要的資訊傳播者。

25%

https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-trends-2022?fbclid=IwAR3ikIr7GJa7rTOHz87sBEFmxcLGwcCuoRXWR3GbA9zFIYiaVBmbfmLbKLs
https://www.vogue.com.tw/socialinfluencersummit/
https://about.instagram.com/blog/announcements/instagram-trends-2022?fbclid=IwAR3ikIr7GJa7rTOHz87sBEFmxcLGwcCuoRXWR3GbA9zFIYiaVBmbfmLbKLs
https://www.vogue.com.tw/socialinfluencersummit/
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新時代消費主力：鎖定 Z 世代的網紅行銷策略

吸引 Z 世代關鍵：「客觀」與「真實感」

康泰納仕 調查 Z 世代最喜歡的網紅業配形

式，發現 Z 世代十分重視業配的「客觀」與

「真實感」。建議品牌主與網紅合作業配前，

先讓網紅試用產品，並請網紅在業配時分享

真實體驗，讓 Z 世代感受到網紅的真誠，進

而對品牌和產品產生信賴感。

Z 世代不喜歡「業配太生硬」的直播

「實況直播」獲得最少 Z 世代的支持，因為 Z 
世代習慣將直播當成網紅跟粉絲的閒聊空

間，不喜歡「忽然」出現業配。建議品牌主與

網紅合作時，可先規劃直播專屬的福利活動 
( 如抽獎、限定折扣等 )，讓網紅在直播前作

預告吸引粉絲；另外要尊重網紅的風格與表

演方式，讓網紅在展現真實、自然的一面來

達成最佳的直播成效。

Z 世代喜歡的網紅業配形式排行

資料來源：風格世代研究所:社群、生活態度大調查 (18-60歲, N=9,391)

https://www.vogue.com.tw/socialinfluencersummit/
https://www.vogue.com.tw/socialinfluencersummit/
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台灣網紅與社群促購趨勢分析 
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社群平台發展趨勢與對應促購策略

社群平台 3 大挑戰

1. 資訊爆炸時代，各社群湧入

短影音市場爭奪大眾注意力

2. 隱私權規範加劇，影響廣告

成效並降低品牌投入預算。

社群平台發展方向與對應促購策略

3. 社群廣告氾濫，大眾對廣告

興趣與容忍度降低。

◇ 社群平台積極鼓勵短影音和影

音 ( 尤其直播 ) 類內容來吸引用

戶，品牌主可與網紅合作相關內

容，把握流量紅利。

社群內容

  社群功能 創作者

◇ 社群平台積極發展社群電商，

讓用戶在社群上完成交易行為，

提升社群導購與變現能力，是品

牌主可把握的社群促購商機。

◇ 社群平台規劃創作者支持計畫

，吸引更多創作者到平台上發展，

用有價值的內容吸引粉絲、帶動流

量；品牌主可藉由網紅行銷放大影

響力，創造最佳成效。

KOL Radar 觀察並分析社群平台近年遇到的重大挑戰與發展策略，協助品牌主掌握社群趨勢與紅利，並藉此規劃

出最有效的網紅與社群促購方案。

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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   社群平台重大挑戰 #1：資訊爆炸時代，
各社群湧入短影音市場爭奪大眾注意力

2021 全球非遊戲類  APP 下載量 TOP 5 (  左到右排序  )

資料來源：Cloudfare、DATA.AI

主打短影音的 TikTok 強勢來襲，獲得 2021「全球非遊戲 APP 下載量」及「全球網站造訪量」雙榜首

身處資訊爆炸的網路時代，大眾對長篇內容的興趣和耐心降低，主打短影音的 TikTok 也因此抓住世界目光、掀起狂潮

，TikTok 不僅創造 10 億 MAU ( 月活耀用戶數 ) 的優秀成績、APP 擠下眾多對手成為「2021 全球非遊戲類 APP 下載量榜

首」，官網也成為「2021 最多人造訪的網站」，各大社群平台也因此湧入短影音市場，參與這場「注意力之爭」。

TikTok Instagram Facebook WhatsApp Telegram

2021 全球最多人造訪的網站  TOP 5  (  左到右排序  )

TikTok.com Google.com Facebook.com Microsoft.com Apple.com

資料來源：GETTY IMAGES

https://blog.cloudflare.com/popular-domains-year-in-review-2021/
https://www.data.ai/en/insights/market-data/state-of-mobile-2022/
https://www.data.ai/en/insights/market-data/state-of-mobile-2022/
https://www.data.ai/en/insights/market-data/state-of-mobile-2022/
https://blog.cloudflare.com/popular-domains-year-in-review-2021/
https://www.gettyimages.hk/
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社群平台重大挑戰 #2：隱私權規範加劇，

影響社群廣告成效
Google 淘汰第三方 Cookie & iOS 新隱私權規範大幅影響廣告成效

為保障用戶隱私與網路安全，Google 宣布將在 2023 年淘汰 Chrome 瀏覽器支援第三方 Cookie 的功能，未來則採取匿名或整

合數據等方式的隱私保護技術。Apple 也推出新版的「App 追蹤透明度框架」，調整 iOS 系統的隱私權規範；進而使社群廣告投放

精準度降低，影響品牌主投放廣告的意願與預算； Facebook、YouTube、Twitter 及 Snap 四大平台 2021 廣告收入也因此減少近 
100 億美金。此外，Google 也宣布將為 Android 系統打造強化隱私權保護機制的廣告解決方案。

資料來源：Apple 

iOS 系統隱私權設定頁面 Google 對淘汰第三方 Cookie 的相關說明 

資料來源：Google 

https://www.ft.com/content/4c19e387-ee1a-41d8-8dd2-bc6c302ee58e
https://www.ft.com/content/4c19e387-ee1a-41d8-8dd2-bc6c302ee58e
https://www.cna.com.tw/news/ait/202202170131.aspx?fbclid=IwAR0BHxOsHY1N47pBRWm8UZ9TrQhNIL0t-UYg89DLEOAmGbV5B41n0muJhhM
https://www.apple.com/tw/newsroom/2021/01/data-privacy-day-at-apple-improving-transparency-and-empowering-users/
https://www.blog.google/products/ads-commerce/a-more-privacy-first-web/
https://www.apple.com/tw/newsroom/2021/01/data-privacy-day-at-apple-improving-transparency-and-empowering-users/
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社群平台重大挑戰 #3：社群廣告氾濫，

大眾對廣告容忍度降低

會安裝「廣告攔截程式」的台灣人口佔比

39.8% 台灣網路使用者會安裝「廣告攔截程式」；74% 消費者認為社群上的廣告數量太多

大量社群廣告社群降低了消費者對廣告的容忍度。We Are Social 與 Hootsuite 於 2021 年 2 月統計台灣 16 到 64 歲網路使

用者的社群與網路使用行為，有 39.8% 會安裝「廣告攔截程式」來阻擋社群和網站上的廣告 ( 高於全球平均的 37% )。此外

，SurveyMonkey 訪問 1,200 位消費者，74% 認為社群上的廣告太多，44% 則認為社群廣告都不符合自己需求。

39.8%
60.2%

資料來源：DIGITAL 2022: GLOBAL OVERVIEW 
REPORT ( 研究對象：16 到 64 歲的網路使用者 )

1,200 位消費者對社群廣告的看法

74% 44%

資料來源：SurveyMonkey (N=1,200 )

認為社群上充斥著

太多廣告

認為社群上的廣告不符合

自己的需求與喜好

https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
https://www.surveymonkey.com/curiosity/74-of-people-are-tired-of-social-media-ads-but-theyre-effective/
https://www.surveymonkey.com/curiosity/74-of-people-are-tired-of-social-media-ads-but-theyre-effective/
https://www.surveymonkey.com/curiosity/74-of-people-are-tired-of-social-media-ads-but-theyre-effective/
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report?utm_source=Global_Digital_Reports&utm_medium=Article&utm_campaign=Digital_2022
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report?utm_source=Global_Digital_Reports&utm_medium=Article&utm_campaign=Digital_2022
https://www.surveymonkey.com/curiosity/74-of-people-are-tired-of-social-media-ads-but-theyre-effective/
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3 大社群促購策略與趨勢解析

◇ 社群平台積極鼓勵短影音和影音  ( 尤其直播 ) 類內容來吸

引用戶，品牌主可與網紅合作相關內容，把握流量紅利。

社群內容

  社群功能 創作者

◇ 社群平台積極發展社群

電商，讓用戶在社群上完

成交易行為，提升社群導

購與變現能力，是品牌主

可把握的促購形式。

◇ 社群平台規劃創作者支

持計畫，吸引更多創作者到

平台上發展，用有價值的內

容吸引粉絲、帶動流量；品

牌主可藉由網紅行銷放大影

響力，創造最佳成效。

29
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3 大社群促購策略

◇ 社群平台積極鼓勵短影音和影音  ( 尤其直播 ) 類內容來吸

引用戶，品牌主可與網紅合作相關內容，把握流量紅利。

社群內容

  社群功能 創作者

◇ 社群平台積極發展社群

電商，讓用戶在社群上完

成交易行為，提升社群導

購與變現能力，是品牌主

可把握的促購形式。

◇ 社群平台規劃創作者支

持計畫，吸引更多創作者到

平台上發展，用有價值的內

容吸引粉絲、帶動流量；品

牌主可藉由網紅行銷放大影

響力，創造最佳成效。

「短影音」與「直播」的促購趨勢
  與策略分析
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社群發展與促購趨勢 #1：短影音

各大社群平台相繼推出短影音功能和服務，搶攻短影音火熱市場

為迎戰 TikTok 並掌握短影音浪潮，YouTube、Facebook、Instagram、LINE 等平台都相繼推出短影音相關的平台功能

與服務，並準備創作者基金或公開徵件來鼓勵創作者到平台上發布短影音，顯示網紅對短影音的行銷發展十分重要，品

牌主在規劃短影音作為宣傳內容時，應結合網紅行銷來創造最大的行銷效益。

FacebookYouTube Instagram LINE

YouTube 推出 YouTube Shorts 
並準備一億美元的 Shorts 基金，
在 2021 至 2022 期間發放給符
合資格的創作者。

Meta 在 2021 年相繼替兩大產品 FB 和 IG 推出 Facebook 
Reels 與 Instagram Reels 來攻佔短影音市場，並推出兩平
台創作者都可申請的獎勵計畫 Reels Play，鼓勵創作者在
平台上發布短影音來賺取收益。

LINE 在 2021 年將「LINE貼文
串」更名升級為「LINE VOOM」，
轉型成主打短影音的社群平台，
並投入千萬資金徵件。

https://taiwan.googleblog.com/2021/07/YouTubeShorts.html
https://blog.youtube/news-and-events/introducing-youtube-shorts-fund/
https://www.facebook.com/creators/reels-for-facebook
https://www.facebook.com/creators/reels-for-facebook
https://about.instagram.com/blog/announcements/introducing-instagram-reels-announcement
https://help.instagram.com/183392733628561
https://official-blog-tw.line.me/archives/12387486.html
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短影音相關貼文 數量統計圖

*「短影音」貼文篩選方式：貼文文案包含：Shorts, 短影音。
*資料庫不含 IG 限時動態，IG 上實際討論行為應更蓬勃。

 月貼文數在一年內成長超過  470%

短影音貼文 各社群分佈統計圖

26.03%
51.37%

22.61%

短影音趨勢分析：貼文量快速上升，
發布平台以 YouTube 為主

短影音貼文數量快速成長；YT 貼文佔比高達 51.37%
KOL Radar 用短影音關鍵字 ( 包含：Shorts, 短影音 )
爬梳台灣 2021 年 FB、IG、YT 三平台上所有貼文，發

現貼文數量上升快速，一年內成長超過 470%，且短影

音發布平台以 YT 為主、IG 則略多於 FB。

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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短影音內容策略： 生活類內容 & 質感類影音

質感類影音

拍攝質感影音，吸引粉絲並提升

品牌形象

短影音時間雖短，但只要品牌與 
KOL 精準溝通、設定好影片調性

與風格，也能透過短影音提升品

牌形象並創造熱度。

巨鳥胃七七拍攝短影音介紹新款

筆電，影片以「時尚、俐落」的風

格拍攝，開頭幾秒就以精緻的畫

面和設計抓住粉絲目光，有不少

粉絲留言讚美，並表達對品牌和

產品的喜愛。

33
生活類內容

33

資料來源：技安 Instagram 頁面 資料來源：巨鳥胃七七 Instagram 頁面

影片呈現產品 / 服務使用情境

，提升粉絲喜愛與代入感

 
生活類影片拍攝 KOL 使用產

品 / 服務的生活情境，可以提

升粉絲的代入感，並提升他們

對品牌的興趣與喜愛。

技安 以「阿嬤炒米粉」為主題

拍攝短影音，用影片記錄阿嬤

煮飯和祖孫溫馨互動的情景，

並使用美食節目的 IG 濾鏡讚

美阿嬤，同時替節目宣傳。短

影音成功創造高觀看量，並獲

得粉絲喜愛。

https://www.instagram.com/p/CVDNDNPJAYs/
https://www.instagram.com/tv/CK1JqG_HyPK/
https://www.instagram.com/p/CVDNDNPJAYs/
https://www.instagram.com/tv/CK1JqG_HyPK/
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短影音內容策略：實用知識 & 搞笑迷因式內容 

搞笑迷因式內容

迷因式影音，用搞笑及吐槽內

容吸引粉絲、創造擴散

迷因文化盛行，許多品牌會與 
KOL 合作拍攝搞笑、吐槽類的

短影音，趣味內容不僅吸引粉

絲目光，也能提升他們的討論

與分享意願 ( 迷因類內容不一

定適合所有品牌，需考量品牌

風格與調性 )。

藍亦明以「沙發下真是一個驚

奇的地方」為主題與品牌合作

拍攝短影音，拍攝他隨手就能

在沙發下拿到新遊戲機的場景

，有趣的內容獲得粉絲好評。

實用知識型內容

知識型影音，用實用資訊吸引

粉絲、提供價值

發布有價值的知識型影音，不

僅可以提升粉絲的信任感，也

可以吸引潛在客戶、培養粉絲

並創造轉換。

好味營養師品瑄拍攝「食物開

箱與介紹」的短影音，用營養師

的角度向粉絲介紹食物營養成

分、食用心得與飲食建議，，許

多粉絲會特別去嘗試影片內推

薦的食物，並在留言區分享心

得與回饋。

資料來源：好味營養師品瑄 YouTube 頁面 資料來源：藍亦明 YouTube 頁面

https://www.youtube.com/watch?v=Am-WFEmMXMo
https://www.youtube.com/watch?v=3d0aJ-aaJrE
https://www.youtube.com/watch?v=3d0aJ-aaJrE
https://www.youtube.com/watch?v=Am-WFEmMXMo
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短影音行銷策略：UGC (用戶原創內容) 

UGC 行銷內容

企劃 UGC 行銷，用粉絲原創內容創造火熱曝光

UGC（User-Generated Content，又稱用戶原創

內容）的核心在於「設計值得分享的元素」來鼓勵

粉絲製作內容，並藉由粉絲的原創內容在社群擴

散，獲得更多熱度與聲量。

關韶文曾為新歌「關關燈」設計 IG 濾鏡並拍攝短

影音宣傳，粉絲只要用相同濾鏡拍攝內容，貼文

就會被加入關韶文的精選動態，引起大量粉絲的

關注與迴響。

資料來源：關韶文  Instagram 頁面

https://www.instagram.com/ethan_kuan_kuan/
https://www.instagram.com/ethan_kuan_kuan/
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社群發展與促購趨勢 #2：網紅直播導購

FacebookYouTube Instagram TikTok

YouTube 在 2021 年積極投入
直播賣貨市場，不僅攜手許多
網紅舉辦直播活動，更預告
要成為「只要有手機跟產品，
任何人都可直播賣貨」的平台。

Facebook 在 2021 年底預
告正在測試「為創作者設計
的直播賣貨服務」，希望讓
創作者更輕鬆、方便地與品
合作直播導購。

TikTok 除了與品牌合作，邀請
許多名人和網紅舉辦直播賣貨
活動，也在 2021 年針對 
TikTok LIVE 推出「即時問
答」、「子母畫面」、「多人共同
直播」等新功能。

社群平台積極推動並優化直播導購服務，搶攻火熱直播商機

YouTube、Facebook、Instagram、TikTok 等社群平台都在 2021 年積極推動直播導購相關功能與服務，除了與品牌合作、

邀請網紅和名人舉辦直播銷售活動，社群平台也積極優化直播的呈現跟互動形式，像 IG 推出「LIVE ROOM」、TikTok 上架

「即時問答」服務等，顯示直播導購是社群平台非常重視的社群商機。

IG 在 2021 年推出最多可四人
同時直播的 LIVE ROOM ，並
和品牌攜手、邀請名人與網紅
主持的長達十幾天的直播賣貨
活動。

https://blog.youtube/news-and-events/building-next-generation-live-shopping-experience/
https://about.fb.com/news/2021/11/shop-with-groups-creators-and-friends/
https://about.fb.com/news/2021/11/shop-with-groups-creators-and-friends/
https://internetretailing.net/marketplaces/marketplaces/tiktok-launches-live-stream-shopping-experience-24144
https://internetretailing.net/marketplaces/marketplaces/tiktok-launches-live-stream-shopping-experience-24144
https://about.instagram.com/blog/announcements/doubling-up-on-instagram-live-with-live-rooms
https://www.glossy.co/beauty/beauty-wellness-briefing-instagram-livestream-shopping-takes-off/
https://www.glossy.co/beauty/beauty-wellness-briefing-instagram-livestream-shopping-takes-off/
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FB 各級距 KOL 促購直播
平均觀看率

Fans Range

Av
g.

 V
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w
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e

整體平均觀看率：17.5%

FB 促購貼文互動成效：直播 > 影片

 FB 各級距 KOL 促購影片 (不含直播)
平均觀看率 

Fans Range

整體平均觀看率：17.1%

FB 促購直播觀看率高於促購影片

KOL Radar 分析 2021 下半年 Facebook 促購影片與直播貼文的平均觀看率， 發現促購直播貼文平均觀看率為 17.5%
，高於促購影片的 17.1%，顯示直播是值得把握的促購商機。此外，粉絲數小於 10K 的奈米網紅直播觀看率高達 
35.41%，KOL Radar 評估部分原因為 FB 給予微型網紅較高的流量紅利，以鼓勵更多網紅發布直播貼文。建議品牌主把

握「網紅直播」與「奈米網紅」的商機，以創造最佳的促購成效。

*「促購相關關鍵字」包含：開團、結單、下單、折扣碼、優惠碼、購買連結等。
資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

Av
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w
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e

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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直播導購策略：20 項完整檢核清單 

❏ 直播主題

❏ 直播目標

❏ 直播銷售組合

❏ 直播 KOL 人選

❏ 直播日期與時間

❏ 直播平台與設備

❏ 直播場地與佈置

❏ 直播宣傳素材

❏ 直播宣傳文案

❏ 貼文 Hashtag
❏ 直播道具 / 圖卡

❏ 直播留言管理與回覆

❏ 直播促購活動 (如限時

限量折扣、曬單抽獎

活動等)

直播整體規劃

❏ 開頭暖場 / 聚客

❏ 直播活動介紹

❏ 產品試用與介紹

❏ 產品下單教學

❏ 複習直播活動

❏ 直播 QA
❏ 活動開獎與收尾

直播行銷與促購規劃 直播腳本規劃

三大類 KOL 直播導購完整檢核清單

KOL Radar 累積豐富的 KOL 直播導購服務經驗，並整理給品牌主參考的「全方位檢核清單」，品牌主可

用清單完整檢核並規劃直播流程。

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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直播導購策略：分享真實體驗 & 設計促購方案

KOL 直播導購貼文與限動

資料來源：「見習網美小吳」Instagram 頁面

讓 KOL 分享真實體驗，建立信賴感

「粉絲信任感」是影響直播成效的關鍵，

品牌主應該讓 KOL 在直播前實際體驗

過產品，並請 KOL 在直播時分享真實

心得，讓粉絲感受到 KOL 的真誠，才

會對產品產生安心感。

設計促購活動，加強粉絲下單誘因

「優惠」與「折扣」也是影響導購成績的

關鍵，建議品牌主提供直播專屬的產品

折扣碼，並規劃留言或曬單抽獎等活動

，讓 KOL 有更多話題吸引粉絲，並提

升粉絲下單動機。

https://www.instagram.com/tv/CUzvZ2rhvyV/?hl=zh-tw
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KOL 直播導購成功案例：Neogence 霓淨思

雙十一 KOL 直播導購，半小時創造破千則留言與火熱迴響！

KOL Radar 攜手專業醫美保養品牌霓淨思，邀請 KOL 與皮膚科醫師於霓淨思官方 Facebook 粉專直播導購。KOL Radar 完
整規劃直播流程、腳本及導購方案等內容，由 KOL 先分享使用及回購產品的經驗，再搭配皮膚科醫師的專業講解，獲得廣泛

迴響與好評！直播半小時留言數破千則，不少粉絲用留言表達支持，留言曬單的抽獎活動也提升整體導購效益。

這次直播導購，不僅為官方粉專導入更多 KOL 粉絲與支持者、為品牌與粉絲創造更深入的接觸機會，也成功為品牌帶來銷售

商機、廣大的社群曝光及討論聲量！

資料來源：Neogence 霓淨思 Facebook 粉專

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.facebook.com/neogence.tw
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3 大社群促購策略與趨勢解析

◇ 社群平台積極鼓勵短影音和影音  ( 尤其直播 ) 類內容來吸

引用戶，品牌主可以網紅合作相關內容，把握流量紅利。

社群內容

  社群功能 創作者

◇ 社群平台積極發展社群

電商，讓用戶在社群上完

成交易行為，提升社群導

購與變現能力，是品牌主

可把握的促購形式。

◇ 社群平台規劃創作者支

持計畫，吸引更多創作者到

平台上發展，用有價值的內

容吸引粉絲、帶動流量；品

牌主可藉由網紅行銷放大影

響力，創造最佳成效。

「社群電商」的促購趨勢與策略分析
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社群發展與促購趨勢 #3：社群電商

FacebookYouTube Instagram TikTok

YouTube 曾在 2021 發布「讓創
作者在影片上產品標籤」的功能
，YouTube 也表示 將在 2022 
年積極發展直播購物，並計畫
與 Shopify 合作，為用戶打造
更好的社群電商體驗。

Facebook 除了積極發展直播
賣貨，也在 2021 年底推出以
「社團賣貨」為核心的 Shops 
in Groups 和相關功能，讓用
戶在 FB 社團中互相推薦、介
紹產品並在 FB 商城完成購買
行為。

TikTok 在 2021 年與電商平台 
Shopify 攜手推出購物功能，
擁有 TikTok 企業帳號的 
Shopify 商家可在 TikTok 資
料頁新增產品資訊，用戶點擊
按鈕後可轉到網站下單。

社群平台積極推動社群電商，提升社群變現與轉換能力

YouTube、Facebook、Instagram、TikTok 皆在 2021 年推出和優化社群電商相關的服務，希望讓使用者在社群平台上完成購

買流程，提升社群的轉換及變現能力，並吸引更多品牌的投入與發展，建議品牌主積極考慮社群電商服務，把握社群平台推廣

電商功能所給予的流量紅利。

Instagram 在 2020 年底推出 
IG Shopping，讓消費者在 IG 
上完成完整的購物流程。IG 也
持續優化，推出「直播賣貨」服
務，並預期在今年推出「限時動
態賣貨」功能。

https://thetechtopics.com/youtube/tag-products-make-money-youtube-new-shopping-pilot-program-for-creators/
https://thetechtopics.com/youtube/tag-products-make-money-youtube-new-shopping-pilot-program-for-creators/
https://blog.youtube/inside-youtube/letter-susan-our-2022-priorities/
https://about.fb.com/news/2021/11/shop-with-groups-creators-and-friends/
https://about.fb.com/news/2021/11/shop-with-groups-creators-and-friends/
https://news.shopify.com/scaling-social-commerce-shopify-introduces-new-in-app-shopping-experiences-on-tiktok
https://business.instagram.com/shopping
https://pop.inquirer.net/118738/6-instagram-features-that-will-be-extremely-useful-for-marketers-and-influencers-in-2022
https://pop.inquirer.net/118738/6-instagram-features-that-will-be-extremely-useful-for-marketers-and-influencers-in-2022
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社群電商趨勢：84% 消費者曾用社群購物

社群電商規模快速擴張；84% 消費者曾在 2021 年使用社群購物

據數據管理諮詢公司 Accenture 預估，全球社群電商的銷售總額將在 2025 年成長到 1.2 兆美元（約新台幣 33.6 兆），且

消費金額將有 62% 來自較習慣使用社群的 Y、Z 世代。此外，TREASURE DATA 調查 1,000 位消費者，發現有 84% 曾
在 2021 年使用社群平台購物，顯示社群電商的火熱商機與高成長性，是品牌主不可錯過的火熱商機。

全球社群電商銷售額預測圖 (幣值：美元)

52.3%

1.2 兆

  4.92 億

 預估成長  2.5 倍

資料來源：Accenture

消費者曾用「社群購物」的比例

16%

33%35%

16%

資料來源：2022 Consumer Behavior Trends (N=1,000)

https://newsroom.accenture.com/news/shopping-on-social-media-platforms-expected-to-reach-1-2-trillion-globally-by-2025-new-accenture-study-finds.htm
https://www.treasuredata.com/i/nrf-2022-consumer-behavior-survey/
https://newsroom.accenture.com/news/shopping-on-social-media-platforms-expected-to-reach-1-2-trillion-globally-by-2025-new-accenture-study-finds.htm
https://www.treasuredata.com/i/nrf-2022-consumer-behavior-survey/
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網紅行銷提高品牌認知
帶來消費流量

AI 語意偵測
找到有消費意願的粉絲

系統引導粉絲下單
並保留足跡再行銷

安全穩定金物流
提高消費者信賴

KOL Radar Shoplus 商店家 Shoplus 商店家 + 全家

提高社群電商服務品質，提升消費流量轉換

iKala 為社群賣家推出一條龍的 AI 數據導購服務。品牌可運用 KOL Radar 累積超過 14 萬筆 KOL 名單的 AI 網紅資料庫，快速找

到最合適的直播帶貨 KOL 人選，並結合 Shoplus 商店家 的 AI 自動化服務創造直播流量轉換、並留下顧客的消費足跡，在社群上

進行再行銷。Shoplus 商店家 也與全家深入合作來提供穩定安心的金物流服務，讓直播選購、社群消費、訂單確認、產品寄送一

氣呵成，無縫接軌完成社群電商消費流程。

   直播導購與社群電商整合策略 ：
KOL Radar + Shoplus 商店家

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=content&utm_campaign=homepage_whitepaper_2021ecommerce_trendreport&utm_content=20211001
https://www.shoplus.com.tw/
https://www.shoplus.com.tw/
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自動偵測留言收單，一人商店也能輕鬆銷售

Shoplus 商店家：最強大的直播導購銷售幫手

Shoplus 商店家 可自動偵測 Facebook 直播貼文的留言，找到有下單意願的買家後，用 Messenger 自動傳訊引導買家結單

，並保留消費者足跡作未來再行銷。一條龍的自動化完整服務，讓賣家能安心準備直播、衝刺銷售！Shoplus 商店家 也與全

家獨家合作，讓商家享有全家店到店每件 49 元之運費優惠（原價 60 元）！

   直播導購與社群電商整合策略 ：
Shoplus 商店家直播收單完整服務

https://www.shoplus.com.tw/
https://www.shoplus.com.tw/
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3 大社群促購策略與趨勢解析

◇ 社群平台積極鼓勵短影音和影音  ( 尤其直播 ) 類內容來吸

引用戶，品牌主可以網紅合作相關內容，把握流量紅利。

社群內容

  社群功能 創作者

◇ 社群平台積極發展社群

電商，讓用戶在社群上完

成交易行為，提升社群導

購與變現能力，是品牌主

可把握的促購形式。

◇ 社群平台規劃創作者支

持計畫，吸引更多創作者到

平台上發展，用有價值的內

容吸引粉絲、帶動流量；品

牌主可藉由網紅行銷放大影

響力，創造最佳成效。

用數據篩選，找到最符合需求的
「高成效網紅人選」
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       選擇最符合需求的
     高成效網紅

網紅行銷：數據篩選，找出高成效促購網紅

利用關鍵字檢索功能鎖定

貼文中包含「折扣碼」/「優
惠價」/「購買連結」等促購

關鍵字的 KOL

將 KOL / KOC 貼文資料結合

 AI 平台自動運算的社群數據，

挑選出貼文互動成效佳並符合

品牌主需求的最佳網紅人選。

     產品 / 品牌關鍵字篩選      促購貼文數據分析

比對 KOL Radar 台灣整體

網紅社群資料，篩選出貼文

互動良好的 KOL 人選

促購關鍵字篩選

定義粉絲數量：

1,000 ～100 萬粉

定義篩選產品關鍵字：品

牌競品關鍵字、產品功能

成效關鍵字、TA 興趣行為

關鍵字

定義 KOL 類型：

生活、美妝、旅遊...等

KOL Radar 運用獨家超過 14 萬筆網紅數據的 AI 資料庫，搭配多元篩選維度及全文關鍵字檢索功能，協助品牌精準

追蹤網紅在 Facebook、Instagram、YouTube、TikTok 四大社群平台的即時互動數據。品牌可透過 KOL Radar 數據篩選

功能，找出社群中互動效果優異的 KOL / KOC 人選！

精準 AI 大數據 + 專業企劃創意 = 高轉換網紅行銷策略

47

圖片來源：flaticon

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=content&utm_campaign=homepage_quintuple-stimulus-voucher_whitepaper&utm_content=20211103
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=content&utm_campaign=homepage_2021-stimulus-voucher_whitepaper&utm_content=20211103
https://www.flaticon.com/
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網紅行銷：善用「促購網紅指標雷達」

                            找出高成效促購人選

促購
影響力

促購
經驗值

社群
溝通力

           分析指標：分析提及「品牌」與
         「產品」關鍵字的促購貼文數量

● 統計方法：統計網紅所有貼文中，
提及品牌和產品關鍵字的促購
貼文數量

● 促購相關關鍵字：折扣碼、
購買連結、團購、促購......等

分析指標：促購貼文社群總聲量
● 統計方法：統計網紅所有促購貼文

的社群總聲量
● 社群聲量公式：計算貼文的按讚、

留言、分享、觀看總數，並依不同
社群平台性質，將不同的行為次
數加權計算分析指標：促購貼文互動率

● 統計方法：統計網紅促購貼文
的平均互動成效

● 互動指標：貼文互動率、
影片觀看率
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篩選促購高手
促購經驗豐富  / 品牌愛高  / 

本品提及次數多 ...etc.

  找出適合的高效轉換  
KOL & KOC 人選

49

產品與品牌關聯度篩選
 產品類型 / 品牌名稱 ...etc.

Step 2 

KOL & KOC 社群成效篩選
粉絲人數  + 互動率 + 漲粉率

交叉比對整體平均  benchmark

Step 1

Step 3 

Step 4  

網紅行銷：數據篩選，找出高成效促購網紅

搭配促購網紅指標雷達，從 KOL Radar 
9 萬+ 筆台灣網紅名單中篩選出

高成效且最適合品牌 / 產品的網紅

促購
影響力

促購
經驗值

社群
溝通力

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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 總結

KOL Radar 觀察網紅市場的整體

趨勢，發現社群內容從「以大型網

紅為主」走向「多元小眾」；創作者

只要建立內容特色並持續經營，

每種內容都有機會培養粉絲、創

造聲量。此外，「網紅 NFT」和
「VTuber」也是值得品牌主關注的

新社群趨勢。

KOL Radar 分析社群平台在 2021 
年面對的三大挑戰：「社群湧入短影

音市場爭奪大眾注意力」、「隱私權

規範加劇，影響廣告成效」與「大眾

對廣告容忍度降低」；並深入解析社

群平台的發展策略，分析「短影

音」、「直播導購」與「社群電商」是

重要且值得把握的促購趨勢。

Z 世代泛指從 1990 年代末期到 
2010 年代初期出生，年齡約在 10 
到 25 歲的網路世代，他們對社群

和網紅十分熟悉，十分重視網紅

業配時的「客觀」與「真實感」，建

議品牌主與網紅合作業配時，要

請網紅先體驗過產品、並請他們

發表真實心得與感受。

1. 社群內容與網紅發展趨勢 2. 新消費浪潮：Z 世代 3. 社群與網紅促購趨勢

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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附件：台灣網紅社群概況 
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女性

台灣網紅社群數據與性別分布

KOL Radar 網紅社群資料庫蒐集來自四大社群媒體平台：Facebook、Instagram、YouTube、TikTok 的公開社群

資料與數據，共收錄約 90,000+ 位不重複台灣 KOL，並排除超過一年未更新社群之 KOL 社群帳號。

*KOL Radar 為維護數據精準度，定期更新 KOL 總體社群數據，保留有效社群帳號納入趨勢參考數據。

  KOL 經營各社群佔比    

61.5%

33.9%

4.6%

  KOL 性別分布

30.9% 

78.4% 

11.58%

男性

團體/寵物

5.41%

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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台灣網紅概況：社群平台各級距 KOL 數量

Fa
ns

 R
an

ge

KOL counts KOL counts KOL counts

本報告書不得任意重製、轉載、公開播送或公開傳輸。本報告書引用之圖片及資料之著作權及肖像權仍歸原權利人所有。

奈米網紅總人數佔比為 63.67%，是品牌主不可忽視的合作人選

KOL Radar  統計粉絲數大於 1,000 的各級距 KOL 人數，發現粉絲數小於 10K 的奈米網紅，在 Facebook、Instagram、YouTube 
三大社群平台 KOL 的總人數佔比高達 63.67%，是品牌主不可忽視的網紅賣貨人選。此外，Instagram 的奈米 KOL 佔比高達 
72.12%，表示奈米網紅在 Instagram 十分活躍，建議想找 KOC / 奈米網紅合作的品牌主可優先從 IG 尋找合作人選。

Fa
ns

 R
an

ge

Fa
ns

 R
an

ge佔 KOL 整體人數
49.29%

佔 KOL 整體人數
72.12%

佔 KOL 整體人數
41.74%

10,459 38,846 2,857

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=content&utm_campaign=homepage_2021-stimulus-voucher_whitepaper&utm_content=20211103
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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整體平均互動率： 1%

Fans Range

整體平均觀看率： 33.68%整體平均互動率： 3.63%

Av
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Fans Range

Av
g.

 v
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w
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Fans Range

奈米網紅在三平台所有級距 KOL 中，皆擁有最高互動率

KOL Radar 使用獨家 AI 網紅數據資料庫，統計 Facebook、Instagram、YouTube 三平台中，粉絲數大於 1,000 的各級距

網紅貼文互動率 (YouTube 為觀看率) ，結果三平台皆以 <10K 粉絲的奈米網紅表現最佳，評估是演算法為鼓勵更多新網

紅到平台上發展，所以給予小網紅較多流量紅利。此外，YouTube 平均觀看率高達 33.68%，影片觀看成效高，是值得品牌

主把握的行銷平台。

本報告書不得任意重製、轉載、公開播送或公開傳輸。本報告書引用之圖片及資料之著作權及肖像權仍歸原權利人所有。

台灣網紅概況：社群平台各級距 KOL 貼文互動率

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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台灣網紅概況：台灣網紅整體社群內容經營概況

TOP 5 熱門

內容主題標籤

KOL Radar 透過獨家 AI 語意分析技術，將台灣三大社

群平台中的 KOL 內容進行自動化貼標，我們發現在過

去半年，台灣最多 KOL 經營的前五大內容主題為美妝、

攝影、穿搭、保養及運動。

美

食

穿

搭

保

養

攝

影

彩

妝

運

動

音

樂

社會

議題

教

學

感

情

校

園

影

視

旅

遊

寵

物

親

子

3C 保

健

團

購

遊

戲

開

箱

財

經

佔

卜

時

尚

法

律

LG
BT

不
重
複
網
紅
人
數

醫

療

資料來源：KOL Radar 網紅數據資料庫  (2022/02/11) 
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https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208


｜  A Human-Centered AI Company

本報告書不得任意重製、轉載、公開播送或公開傳輸。本報告書引用之圖片及資料之著作權及肖像權仍歸原權利人所有。

56

網紅行銷
專案企劃服務
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KOL Radar 網紅行銷服務優勢 57

平台數據系統化

上億筆資料中匹配最
適合的中小型網紅 

KOL 商案經驗豐富

一年上萬人次執行經驗
超過百人規模活動執行經驗 

高品質內容把關

服務客戶包含: 國際與
國內知名品牌、大型企業

成效型方案

協助檢核 CPE (cost per 
engagement) 及轉換成效
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強大數據與專業團隊，解決您的行銷問題 58
KOL Radar 擁有豐富品牌客戶服務經驗的專業團隊，為您完美執行網紅行銷活動。

搭配近億筆網紅社群資料庫，以數據為核心，貫穿網紅行銷活動，最大化網紅行銷效益。

精準 AI 大數據 + 專業企劃創意 = 高轉換網紅行銷策略

 數據驅動行銷策略

- 確認行銷目標
- 效益分析與預估
- 數據與創意企劃
- 內容與社群策略

 聰明精準推薦網紅

- 14 萬+ 筆跨國網紅資料庫
- 數據篩選成效型網紅
- 本品/競品關鍵字比對人選
- 網紅估價與搭配策略

完美執行網紅媒合

- 網紅簽約與付款
- 網紅詢價與溝通
- 內容產製與修訂
- 品牌主審稿確認

  行銷專案成效評估

- 網紅數據成效結算
- 廣告投放成效報告
- 未來策略優化建議

01 策略 02 企劃 03 製作 04 追蹤優化

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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KOL Radar 獨家 AI 網紅資料庫收錄 140,000 筆以上跨國網紅名單，及上億筆 Facebook、YouTube、

Instagram、TikTok 即時社群數據。透過 AI 技術達成最佳化網紅推薦，打造最佳網紅行銷成效。

網紅篩選、數據追蹤到成效評估一站滿足

透過國家地區、網紅類型、社

群平台、粉絲人數、互動

/ 漲粉率等多樣篩選器，結合

貼文關鍵字比對功能，精準

找到最適合的網紅人選。

針對專案需求，建立專屬網紅

收藏庫，可線上即時收藏網紅

名單，簡單管理、追蹤和匯出

網紅社群數據，優化網紅行銷

的人選策略。

使用 AI 爬蟲抓取網紅合作貼

文的社群資料，自動計算數據

成效，並提供視覺化分析圖表

，有效數據化分析網紅社群成

效並優化專案規劃。

提供網紅簡介、內容類型等資

訊，並透過 AI 即時運算 KOL 
的社群數據，包含平均觀看率、

平均互動率、漲粉率等，深度並

多角度衡量社群表現。

01. 網紅搜尋
精準搜尋與篩選器

02. 網紅數據
深入洞察與剖析

03. 網紅收藏庫
輕鬆追蹤與分析

04. 專案報表
自動化結案與洞察

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
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KOL Radar  推出獨家「專案洞察報表」功能，運用 AI 爬蟲即時蒐集和運算網紅數據，並提供完整的數據儀錶板，

全方位分析所有網紅合作貼文的社群數據成效 ( 包含互動型 / 成效型 / 轉換型數據 / 留言關鍵字雲圖分析等 )。品
牌主還可以透過「團隊工作區」管理多方帳號並共享數據，有效提高專案控管效率、降低內部溝通成本，並優化專案

執行效能！

完整數據洞察報告 + 團隊工作區
全面優化網紅行銷執行成效

團隊工作區

品牌可多帳號管理網紅名單與共享專案數據 
Deep Report ( 洞察報表 ) 

全方位網紅貼文數據分析儀表板

延伸閱讀：高效追蹤網紅行銷專案成效！ KOL Radar 
Deep Report 使用指南  

延伸閱讀：企業版功能再進化，全新團隊協作功能推出  ！
資訊共享輕鬆控管網紅行銷專案

https://www.kolradar.com/?utm_source=whitepaper&utm_medium=whitepaper_content&utm_campaign=Homepage_2022trendreport_whitepaper&utm_content=20220208
https://blog.kolradar.com/2022/02/14/deep-report-tutorial/
https://blog.kolradar.com/2022/02/14/deep-report-tutorial/
https://blog.kolradar.com/2021/11/09/workspace-introduction/
https://blog.kolradar.com/2021/11/09/workspace-introduction/
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iKala 是一間跨國的 AI 公司， 使命是「AI 賦能」，讓我們的客戶能夠以 
AI 為核心來達成事業轉型、加速、及創造新商業模式的目標。iKala 提
供以 AI 驅動的數位轉型及數據行銷整體解決方案，旗下有 iKala 
Cloud 及 iKala Commerce 等雲端及新零售服務與產品，服務超過 
400 家企業及 15,000 家廣告主及品牌主，其中包含多家財星 500 大企

業，服務範圍跨越 8 個國家 (新加坡、台灣、日本、香港、越南、泰國、菲

律賓、馬來西亞) 及超過 12 種產業。iKala 以顧客為念，我們不斷提升

服務品質及投資創新研發，致力於為顧客創造更多的價值。iKala 同時

是 Google 及 Facebook 的合作夥伴。

KOL Radar 提供網紅行銷全方位解決方案，包括策略

擬定、創意企劃、網紅媒合對接、數位廣告投放等一條

龍式服務。專業的服務團隊，擁有豐富品牌客戶服務

經驗，服務範圍橫跨台灣、日本、馬來西亞、香港，成

功服務客戶超過上千家企業。 

更多客製化服務 歡迎聯繫我們

網站：https://www.kolradar.com/
電話：(02) 8768-1110 #304 #451
Email：kolradar@ikala.tv 
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B追蹤按讚 官方部落格

訂閱網紅新媒體週報 追蹤官方頁

追蹤點愛心

https://ikala.tv/zh-tw/
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