
近
日油價、電價漲價的新聞

頻傳，民生物資也跟著上

漲，讓許多企業大感吃不消。但

企業要銷售產品或服務，就必須

行銷，對資源有限的中、小企業

來說，如何找到一個能以最少資

源發揮最大效益的行銷工具，成

為現今企業的生存關鍵。

如果企業的主要消費層是18

至35歲的年輕人，或是想讓你

的企業品牌形象年輕化，就不能

忽視最新行銷浪潮：「微電影」

（Micro Film）的力量！

「微電影」是近一、兩年來

極為盛行的一種傳播工具，不同

於傳統電影，微電影強調以小成

本、幾天就能完成，同時能夠在

智慧型手機、平板電腦及網路等

平台上隨時隨地下載觀看；不同

於以往的CF（廣告影片），微電

影因淡化企業品牌、產品等商業

色彩，更像是在述說一件事情或

故事，也因此深受時下年輕族群

的青睞。

影音魅力無法擋

根據Yahoo!奇摩在今年5月公

布的「台灣網友影音使用行為大

調查」，有高達93%的網友看過

線上影音，換句話說，每4位網

友就有3位每週至少看一次；而

有70%的網友會為了看影片而上

網，每人平均每次花44分鐘觀看

線上影音，影音黏著度非常高。

最耐人尋味的是，有高達46%的

網友不會看完整支影片，會挑感

興趣的片段進行收看，正說明了

網友的自主性愈來愈高。

微電影的濫觴，其實是2008

年掀起的Kuso影片風潮。隨著

YouTube等影音網站效應發揮，讓

台灣的網友愈來愈習慣在網路上

隨著行動裝置與行動上網的普及，許多人利用零碎時間上網看影片，加上透過社群大量分享，帶動

「微電影」熱潮迅速延燒；而想要在幾分鐘內打動觀眾，引發關注，甚至願意尋找故事中出現的人物

和品牌，靠的正是故事性與觀眾的情感共鳴。

◎撰文／張鴻 圖片提供／達志影像、匹客娛樂有限公司、永慶房屋

說故事的商機

微電影行銷 觸動你心
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收看影片，光是在無名小站，就

曾創下平均一天之內，由網友上

傳的影片數達5萬部之多。而當年

的新人團體「三角COOL」為補足

其知名度的不足，便模仿美國知

名電視影集《CSI犯罪現場》，拍

攝搞笑影片「CAS受罪現場」，並

放在YouTube等網站供人點閱，讓

網友在好笑之餘，還能認識、流

傳這個團體。

影 片 廣 告 的 最 大 好 處 在 於

超低成本以及網友的轉寄效應，

因此被許多企業視為不可多得的

行銷利器。例如3M為了讓消費

者認識多達上萬種的產品，便採

用Kuso影片手法：莊嚴的黑面媽

祖被噴上萬用去污劑之後，瞬間

就被美白了，而開心的媽祖緊接

著去找紅面關公來，去污劑同樣

發威，讓紅面關公也成了白面書

生；其他像是使用3M無痕掛勾的

忍者「來去不留痕跡」、利用電

腦螢幕防窺片在打混摸魚的上班

族等，大玩把產品跟Kuso影音結

合的行銷創意。

用好故事打動人心　

Yahoo！亞洲區行銷暨公共

關係部資深總監韓志傑曾分析，

「影像遠比其他形式的傳播方式

更容易吸引一般大眾目光，這種

現象也成為網路上的顯著趨勢，

隨著頻寬及上傳速度的提升，影

音分享服務早已躍升為網友們最

喜愛的熱門應用之一。」

網 友 總 愛 說 ： 「 有 圖 有 真

相。」影音短片的臨場感及互動

性確實更勝於文字與圖片，加上

數位相機、數位攝影機或內建錄

影功能的手機日益普及，這些產

品簡單、直覺化的操作介面，讓

錄製影片變得更容易，因此，網

友愈來愈愛將生活紀錄等影音片

段放上網路與網友分享。

相較於傳統YouTube的網路

短片，微電影傳達是一個「故

事」。微電影的特性包括劇情吸

引人、表現形式具創意、時間長

度更短等，而且從劇本、製作到

影音播放，成本小、時間短，藉

由網路、智慧型手機及平板電腦

等新媒體平台，可隨時隨地的下

載觀看，符合現代人「殺時間」

的需求與生活型態，普及程度遠

大於傳統電影的模式。 

微電影因為有完整的故事情

節、豐富的創意元素，將企業所

要傳達的精神很自然的融入影片

之中，透過影片的故事性感動觀

眾，進而獲得認同。

親情、愛情賺人熱淚

例如大眾銀行在2010年根

據真人真事改編推出《母親的勇

氣》廣告短片，描述不懂外語的

台灣阿嬤獨自搭機到委內瑞拉照

顧坐月子的女兒，意外引發熱烈

討論，不少網友直呼「感人」，

還有人一連看了10幾次，「每次

都感動流淚」。

為 淡 化 售 屋 的 商 業 色 彩 ，

近年來房屋仲介業紛紛改以「關

懷家人」的溫馨訴求，例如永慶

房屋最近就推出《奶奶的祕密》

微電影，故事主要是敘述一位老

奶奶對家的情感與不捨，為了完

成家人想幫老奶奶換屋的心願，

永慶房屋的小張用一點一滴的努

力，終於取得老奶奶的信任。

隨著YouTube等影音網站發揮效應，消費者愈來愈習慣在網路上收看影片，因而創造行銷風潮。
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情人的皮夾等角度切入，傳達親

情、愛情、婚姻等每個人心中最

重視對象的真摯情感，總計吸引6

萬多名民眾上網瀏覽，光是4月份

免稅商品業績就成長5成。

偶像主演超吸睛

相較於一般的企業宣傳片，

微電影的劇情、內容更容易讓人

接受，且劇情賦予企業微電影更

豐富的表現形式，相對於千篇一

律的企業宣傳片，企業微電影可

以包含更豐富的創意元素，更具

可看性；而一部好的微電影作品

能夠將企業品牌融於故事情節，

與觀眾產生共鳴，更具傳播力。

微電影魅力無法擋，許多廠

商更利用明星的知名度與劇情結

合、或是藉著偶像明星拍攝微電

影製造話題，例如台灣網路服飾

「人們對家的需求，有時候可能

是在物質上的舒適裝潢或家具，

但更多時候是生活中長時間的回

憶與情感。」透過這支影片，成

功打造永慶房屋感動服務形象。

搭著微電影熱潮，華航在今

年3月也首度推出4部《預訂心

意》系列微電影，劇情故事以一

對異國夫妻與小女孩返鄉探親旅

遊、會說話的熊、情人的戒指及

內容、平台、宣傳管道，缺一不可

微電影行銷成功秘訣
不論是微電影或影音行銷，都少不了3個要素：內容製作、播出平台、宣傳管道。

�不同於傳統電視廣告的被動收看模式，網路廣告大多需要觀眾主動點選觀看，因此影片內容不能只說自己想傳達

的、或是一味地訴求產品優點，網友愛看最重要。根據市場研究公司Millward�Brown的調查，73%的網友期待看

到專業製作的優質內容，專業、優質的內容才是網友所期待的，馬英九總統競選連任辦公室「台灣加油讚」在

2011年10月推出的《愛情簽證》網路競選影片就是一例。

為了讓民眾從生活經驗當中感受馬政府的具體政績，影片擺脫了以往政府宣導歌功頌德的方式，而以愛情故事為

主軸，強調就算繞了地球一圈、看遍了再多國家美好的風景，還是覺得台灣最好！影片推出至今，已吸引超過21

萬人點閱。

微電影一般多選擇在免費的網路平台播出，透過網路傳播爭取曝光，而藉助網路傳播的微電影，同時也具備了網

路方便下載、轉發，並可反覆收看等特性，但更重要的是，將影片上傳至網路影音平台，必須是跟目標族群有關

聯性的平台，才能加深網友黏著度。

以今年4月在Yahoo!奇摩名人娛樂平台首播羅志祥與楊丞琳的微電影《再一次心跳》，預告瀏覽人次就突破40萬

人次，上線當天更有300萬的瀏覽率，5集微電影的網頁瀏覽率（Page�View）更創下1,100萬次的驚人成績。

就品牌或產品宣傳而言，微電影是一種影音行銷手法，從社群化的議題操作，吸引網友關注、點閱及分享傳播，

創造話題性及新聞價值，進而打開品牌／產品的知名度；同時要能在影片上線前中後期，根據目的訂定整合策

略，進行階段性操作，以獲得最高效益。

在網路上，愈是搞笑、趣味或感人的資訊，就愈容易吸引網友轉寄或引用介紹，因此，企業只要能掌握這項基本

原則，就等於掌握了網路上的基本「收視率」。對大型企業來說，相較於電視、平面廣告，網路影音可以較低成本傳

遞完整的商品訊息，並增加曝光率，同時除了單純的廣告影片分享，還可透過影音行銷增加網友的參與感和互動。對

中小企業來說，或許沒有太多預算可以進行大型行銷活動，但卻可以透過網路影音的使用，進一步與消費者溝通，發

揮微電影行銷的最大價值。

內容
製作1

播出
平台2

宣傳
管道3
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情敘述魚干女康健霓（郭雪芙）

在全家便利商店遇見夢中似曾相

識的男孩，而憂鬱王子吳海培

（嚴爵）創作遇瓶頸，兩人都在

工作壓力下不健康、不快樂的壓

抑情緒，卻因在便利商店偶遇，

在青澀曖昧氛圍下展開健康快樂

新生活。影片4月中在YouTube推

出，目前已創下40萬次瀏覽數。

搭配活動擴散宣傳效益

新北市政府也趕搭「微電

影」風潮，找來新生代偶像修杰

楷與陳匡怡，為新北市主演微電

影《心城市故事》，透過兩人相

遇的偶像劇情節，主題圍繞著

「尋找、遇見、我們」，在新北

市10個景點宣傳市政成果，拍攝

場景從九份到陽光公園，由於拍

攝手法符合目前偶像劇情境，短

短兩週在網路爆紅，3支短片合

計超過8萬人點閱；並在片尾留

下想像空間，供民眾猜測「大結

局」。而配合微電影上線，更同

步推出「結局預測」和「有獎徵

答」網路活動，擴散宣傳效益。

微電影不僅可以是一部小而

美的電影，更可以融入企業、產

品宣傳，讓原先的傳統廣告既可

以說想說的故事，又能夠達到產

品的露出。曾有人將微電影與微

博來做比較，微博是靠100多字、

圖片等有限訊息支撐起大眾言論

平台，而微電影要想在短短10分

鐘，甚至幾分鐘內打動觀眾，引

發關注，讓人看完後願意轉發和

評論、願意分享，甚至願意尋找

故事中出現的人和品牌，靠的正

是故事性與觀眾的情感共鳴。■

品牌「Lativ」就找來林依晨、楊

祐寧拍攝微電影《代課老師》，

講述一個都市女孩和一群偏遠國

小學生之間的真摯情誼；就如同

衣服的穿著，回歸簡單舒適，反

而最能呈現出衣服的質感。這支

影片上傳到YouTube，一個月內就

已累積超過20萬人觀看，更直接

拉抬Lativ兩成業績。

全家便利商店繼去年推出由

九把刀編劇拍攝的《永遠都要你

管我》網路偶像劇，今年再由樂

壇新人嚴爵、郭雪芙，推出《健

康快樂在一起》音樂微電影。劇

永慶房屋以房屋與人的感情連結為訴求，述說老奶奶對舊居的情感，成功淡化商業色彩。

中華航空推出《預訂心意》系列微電影，傳達親情、愛情的真摯情感，吸引數萬名民眾上網瀏覽。（翻攝自YouTube）

372012.06  no.252




