
 

 

  

多螢新常態 

2015 年尼爾森媒體使用行為研究
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您，一天花多少時間看電視？多少時間上網？ 

根據尼爾森媒體研究最新的 2015 年媒體大調查結果顯示，台灣 12-65 歲的消費者

有 88％觀看電視，電視仍是五大媒體（電視、報紙、雜誌、廣播與網路）中接觸

比例仍排名第一，而且平均花費在電視的時間達 2 小時又 42 分鐘，較去年相比，

每天觀看的時間微幅減少 8 分鐘。 

 

第二大媒體—網路，接觸比例較去年增加 10 個百分點達到 79％，也就是說近八成

12-65 歲的消費者上網，其中，在 12-39 歲消費者族群中，網路接觸率更以高達

95.4％超越電視成為的第一大媒體，此外，網路也是 50-65 歲嬰兒潮世代的消費者

第二大媒體，有 46.6％嬰兒潮世代昨日會上網。 



 

 

 

 



 

 

 

台灣消費者平均每天花費 3 小時又 38 分鐘在網路上，雖然較 2014 年微幅減少 11

分鐘，但平均一周會有超過一個整天（超過 25 小時）在網路上。 

電視仍是第一大媒體，但什麼類型節目最受台灣電視觀眾青睞？根據尼爾森電視

收視調查，2015 年新聞節目最吸睛，在所有節目類型中不僅播出時間佔比最高，

電視觀眾對新聞節目眼球黏著度更高，因為雖然新聞節目播出時間只 22.2％，但

觀眾卻花費了 32.6％時間觀看新聞節目。播出時間第二高的是綜藝節目的 18.9％，

然而台灣電視觀眾只花 14.5％時間觀看綜藝節目上，反倒是投入了 24％的時間在

戲劇節目上，但事實上，2015 年台灣的電視台在戲劇節目上只播出 15.7％的時間。 
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觀眾觀看電視的同時，也使用其他媒體，例如報紙（6.7％）、雜誌（3.9％）、還

有聽廣播（2.6％），但另外兩個螢幕—網路與手機，最令電視觀眾分心，約四分

之一（24.4％）觀眾看電視同時上網，比例較 2014 年再增加 6.2 個百分點，更有

三成以上（31.8％）觀眾看電視同時玩手機，比例也較 2014 年增加 5.6 個百分點，

此外，另一個螢幕—平板，6.8％電視觀眾看電視同時也使用平板。 



 

 

 

尼爾森媒體研究副總裁陳筱雁建議：消費者分心的多螢生活已經成為新常態，如

何運用這些延伸螢幕（extended screens），將會是廣告主與廣告代理商最重要的

課題。然而不論各種大小螢幕的安排與配置，最關鍵但也是最基本的就是：內容。

唯有內容，同時掌握各個螢幕的不同特性，將會是隨時隨地都吸睛的致勝之道。 

關於尼爾森媒體大調查 

尼爾森媒體大調查（Media Index）自 1988 年推出，是國內規模最大、執行期間最久、同時也最廣

為業界採用的一項大規模媒體調查研究。媒體大調查是要協助產業精確掌握複雜多變的大眾與分眾

媒體接觸趨勢，釐清大眾與分眾媒體閱聽人的人口特性，了解各媒體市場的競爭與消長情形，並掌

握閱聽人對各項產品的消費行為。調查範圍為全台灣地區（不含離島），針對 12-65 歲的民眾以家

戶面對面訪問與線上調查方式進行，按季執行，每年完成 10,000 份樣本。 

關於尼爾森電視收視調查 

尼爾森在世界 30 個國家提供電視收視調查服務，自 1994 年引進台灣，以個人收視記錄器（People 

meter），測量所有樣本戶家庭及個人每一分鐘的收視記錄，針對電視機可接收的所有頻道均可測

量，其中涵蓋：無線、有線、衛星頻道以及錄放影機、影碟、電視遊樂器等的使用。目前提供

2,000 個家庭戶、7,000 個個人的收視資料。 

想更進一步了解尼爾森

媒體研究各項服務與資

料庫，請聯繫： 

JOANNE CHEN 

Phone: 886 2 2756 8668 EXT. 711 

Email: joanne.chen@nielsen.com 
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關於尼爾森 

尼爾森（NYSE：NLSN）是全球績效管理公

司，提供廣泛的關於消費者「觀看」及「購

買行為」的了解 。尼爾森的消費者觀看部

門提供媒體及廣告客戶關於總體閱聽眾的測

量服務，包括各種設備上所觀看的視訊、聲

音及文字內容。而消費者購買行為部門提供

消費者快速流通品製造商及零售商，以及產

業界僅有的零售表現測量的全球觀點。透過

整合消費者觀看及消費者購買行為兩大部門

的資料及其他資料來源，尼爾森提供客戶世

界級的測量結果及分析來協助改善績效表

現。尼爾森為標準普爾 500 指數

（S&P500）公司，公司業務活動遍及全球

約 100 個國家，涵蓋全球九成人口。更詳細

的資訊可以參考 www.nielsen.com 


