
             

                                     

 

 

與千禧世代同在，擁抱未來行銷新浪潮 
 

香港中文大學新聞傳播學院吳世家 

首次公開「2017 千禧世代媒體使用與傳播行為大調查」結果， 

洞悉千禧世代生活型態，破解未來媒體溝通與品牌行銷密碼！ 

 

千禧世代泛指 1980 到 2000 年出生的族群，他們原生於數位環境，流連於網路社群媒體，根據今年由

香港中文大學新聞傳播學院吳世家與 VOGUEme 教授合作的「千禧世代媒體使用與傳播行為大調查」，

結果指出千禧世代在網路上找樂子，也在網路上獲得新聞訊息，更習慣在網路上處理各種生活事務，

一整天下來扣掉睡眠 8 小時，超過 1/3 的清醒時間他們的注意力都放在數位相關平台上，尤其以即時

通訊軟體和社交網站、影音和圖片社交等類型為最主要的使用平台。 

 

千禧世代媒體使用行為統計： 
 平均每日媒體使用時間：傳統媒體 2.22 小時，數位媒體 2.93 小時，社交媒體 3.41 小時 

 社交媒體使用類型前四名：93%即時通訊，91%社交網站，77%Youtube 或其他影片和音樂頻道，65%圖片社交媒體 

 

給他們參與的機會，他們就會呼朋引伴主動宣傳 

隨著資訊傳播越趨多元以及平台功能升級，社交媒體幾乎包辦了千禧世代幾乎所有生活需求，調查結

果顯示，千禧世代聚集在此尋求各種娛樂資訊，此外他們也熱衷於透過分享生活與他人產生連結。一

旦出現引起興趣的話題人事物，他們立即以行動回饋，除了直接按讚認同、追蹤粉絲專頁的形式支持

之外，更有高達六成的人會採取實際行動，主動分享回應，甚至嘗試購買商品或服務。不妨回想八月

才轟轟烈烈落幕的世大運，宣傳初期亮點便是以創意十足的捷運列車設計燃燒千禧世代的自拍魂橫掃

臉書和 IG，甚至引起國際媒體的注目，還有可讓網友參與共創 KUSO 圖文上傳的中華隊加油產生器，

以及多支與不同類型 Youtuber 合作的趣味宣傳影音，一連串行銷創意不僅讓千禧世代四處轉發分享，

更呼朋引伴一起購票，創下國內承辦國際運動賽事首次高達八成門票完售的紀錄，為即將全面改朝換

代的行銷模式做了一個最漂亮的示範。另一方面，在社交傳播內容的形式上，圖文結合或許因為能夠

快速瀏覽吸收，受到超過六成的網友歡迎，相較於影片的達四倍之多，而近期竄紅的直播拿下兩成的

偏好度，顯然已經開始面臨閱聽市場的淘汰考驗，當中以時尚美容直播內容最能讓網友買單。 

千禧世代的內容瀏覽偏好： 
 社交媒體使用目的前六名：84%休閒娛樂，72%了解親友近況，72%記錄自己的生活與心情，70%獲取新聞訊息，67%

分享自己的生活與心情，66%維繫人際關係 

 對喜歡的一般訊息之反應前三名：82%點讚，78%如果是關於品牌的訊息會提高好感，76%關注該粉絲頁，64%如果是

關於品牌的訊息會嘗試購買 

 發佈日期：2017 年 9 月 15 日 



             
 在社交媒體上最喜歡的傳播形式：63%圖文結合，15%影片，10%圖/圖表，7%直播，5%純文字 

 

他們對於品牌行銷宣傳活動，也渴望積極參與 

問卷統計同時發現，他們偏好的品牌溝通模式與期望企業扮演的社會角色，跟過往的消費世代大不相

同： 

 KOL 可吸引前期關注，但需搭配其他條件才能真正創造效益 

KOL為品牌或商品站台時，選擇的標準絕對不只是顏值和粉絲人數。針對KOL宣傳品牌相關問題，

只有 37％的人會受到品牌代言人影響而調整對品牌企業的好感度，另一題調查結果，更明白指出

僅有三成不到的網友認為社群上的 KOL（網紅）所發佈的消息值得信任。此外僅有 7%的人會認

同顏值是 KOL 的必要條件，反而專業知識的重要性更勝於個人特質。 

 

千禧世代對於企業宣傳的態度： 
 哪些事項影響千禧世代對企業的好感：89%認為是產品品質，88%注重服務品質，只有 37％在意品牌聘任的代言人 

 哪些群體影響千禧世代對企業的好感：65%的人選擇親朋好友影響為最高，僅有 37%會受意見領袖（KOL）影響 

 對消息來源的信任程度：80%最信任官方網站，55％選家人朋友為次高，僅 26%信任社交平台上意見領袖（KOL）所

發佈的消息，而選擇信任社交平台上網友所發佈的消息的人最少只有 15% 

 意見領袖應具有的特質：89%認為應具特定的專業知識，但令人意外的僅有 7%的千禧世代認為 KOL 必須顏值高，而「具

備高知名度」或「網路使用活躍，粉絲數龐大」兩選項的得票率也非常低，分別只有 16%和 15% 

 意見領袖為企業進行宣傳活動時應具有的特質：82%的人認為必備專業知識，61%則認為 KOL 應該對該企業具有一定

程度的喜好，61%的人認為 KOL 應具備個人特質，60%的人則傾向「發佈的訊息中含有圖像/影音」 

 

 越做作越包裝，越得到反效果 

操作商業行為時，形式偽裝或掩飾動機是最下策，統計結果顯示，KOL 在自己的粉絲裡等置入照

片魚目混珠、或是假裝成報導分享的業配文，不如 KOL 直接大方在自己的臉書或部落格上撰文推

薦，但最好是連平台都分開，讓商業操作集中回到品牌自有平台。此外，他們偏好的宣傳方式，

也喜歡開誠布公──直接抽獎回饋或是聚焦產品本身，對互動遊戲、QA 問答感興趣的消費者都不

到三成。 

 

千禧世代對於意見領袖（KOL）的看法： 
 意見領袖為企業/進行宣傳活動時，較佳的平台及溝通方式為：55%的人認為應在企業品牌的社交平台上宣傳為最多，

其次 49%認為應該在意見領袖自己的社交平台上宣傳，最不受歡迎的則是「在意見領袖自己的社交平台上，植入大量

產品/服務照片」僅有 25%，而 34%的千禧世代對業配文或廣編也不具好感 

 偏好的宣傳與溝通方式：大部分的千禧世代還是喜歡抽獎為 65%，42%希望附帶網頁連結可供進一步了解，34%的人

只關注產品/服務本身，形式並不重要，而喜歡問答或互動遊戲的人最少，僅 29% 

 

 對品牌的信任伴也隨著企業責任 

超過半數的千禧世代認為家人朋友是可信的消息來源，但他們對於官方網站內容的信任度，甚至

比家人朋友還高出 25%，而對於官方帳號在社群上發佈的消息，信任度也高達 53%，但伴隨著這

份信任，他們對於企業產品與服務責任、顧客隱私、勞資與工安相關議題亦極為重視，平均每 10

個千禧世代中就有 6 個人會因為企業的社會責任表現，而調整他們對品牌的個人好惡、進一步去

影響周遭人的觀感，甚至發動購買或抵制商品。 



             

 

千禧世代品牌在意的是： 

 對消息來源的信任程度一題中，80%的千禧世代最信任官方網站，甚至高於選家人朋友的人，後者為 55％ 

 最關注的企業社會責任議題前五名：82%產品與服務責任，63%職業健康與安全，59%社會公益，59%顧客隱私，58%

勞資關係 

 企業社會責任對千禧世代的影響：（正）80%會增加對該企業的好感（負）80%會減少對該企業的好感，（正）68%會提

高購買該企業產品或服務的意願（負）78%會降低購買該企業產品或服務的意願，（正）62%會讚揚該企業的行為（負）

42%會批評該企業的行為 

 

 

若您想要進一步了解「千禧世代媒體使用與傳播行為大調查」更多內容，歡迎與香港中文大學新聞傳

播學院吳世家教授聯繫：chiawu88@cuhk.edu.hk，或上網了解更多吳世家教授的調查研究： 
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