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論文摘要： 

互聯網時代不但企業積極數位轉型，消費者不斷求新求變的閱聽模式也影響

了影視娛樂產業，傳統演藝從業人員的行銷思維與實際操作手法都必須相應進化，

才能掌握商機、維持影響力。本研究以我自身出道近 30 年的自我觀察為基礎，

實證如何轉型追求進化，結合廣告主的數位行銷策略借力使力創造雙贏，並專訪

兩個合作品牌提出市場觀察實際反饋。歸結三點結論： 

一、自媒體時代的藝人經營模式改變，藝人必須透過不斷新增符號、多角化經營，

以維持相當的能見度與活絡度，從轉型中延續演藝生命。 

二、廣告主運用大數據分析，更強調分眾市場與分眾行銷的操作，繼而以影響力

變現逐漸取代流量變現。結合公眾人物的影響力除了帶動業績之外，更能長效對

品牌形象溝通發揮實質作用。 

三、流量不是絕對！藝人可透過品牌化做出市場區隔性、提高粉絲情感連結，同

時強化個人識別度與內容維度，就能持續發揮影響力。 
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Abstract 
 
In the Internet age, not only business drives digital transformation , but the 
entertainment industry also drastically influenced the viewers action and 
engagement. The entertainment industry has to improve its marketing and 
promotion mindset in order to be able to seize business opportunities and 
attract consumer. Based on my 30 years of experience and observation, this 
study demonstrates how new digital and advertisers can collaborate to 
create a win-win situation. I have interviewed two companies to present 
practical feedback on their market observation. Herewith I would like to 
summarize in three points, 
1. In the we-media age, business model of artist’s management companies 
has to evolved. Artists have to recreate their own individual icon and 
continuously diversify themselves. Only by doing so, artists could hence 
their career life. 
2. Advertisers use big data analysis to target certain market segment. In 
today’s market, Influencer marketing has performed more efficiently than 
the traditional mass marketing. The effective use of public figures for 
influencer marketing can increase revenue and improve brand image 
effectively. 
3. The website traffic does not provide certainty! Artists should utilize 
personal branding to create certain market segmentation, enhance 
follower’s emotional connections, and at the same time strengthen personal 
branding recognition with differentiation and content, hence has the ability 
to maintain their influence. 
 

 

Key Words: Transformation Strategy , Internet, Digital Marketing, 

Superstar, Influence 



 

誌謝 
 

出道近三十年，一路走來我有幸與許多傑出的業界人才、各領域菁英合作，

而這也一直砥礪著我想要不斷學習與進步。終於在跨過四十不惑的階段後，能實

現進修目標、攻讀夢寐以求的碩士學位！最感謝的莫過於支持我、讓我能無後顧

之憂、台灣新加坡兩地的家人，讓我儘可能地去平衡家庭、工作、學業與夢想。

也特別感謝徐大姊、表妹 Fion 幫我照顧小孩，是我最強大的後盾，才能讓我安

心、不設限地持續學習，同時也感謝我的先生，他自己正是在工作領域不斷求進

步的典型，完全理解並且支持我繼續學習，我們都相信這也將會是孩子們最好的

榜樣：永遠都保有求新求變的學習動力、都致力成就更好的自己！ 
 

 再者，我要特別感謝學習之路上支持我的師長們，以及不斷鼓勵我的學姊季

聲珊、有問必答的好友行銷顧問楊 V、我的英文小老師 Sean—也就是我的先生。

師長們包括世新大學上海進修學院沈宗南院長、世新大學游梓翔副校長，以及各

門學科的指導教授們，尤其感謝最親切、幽默、充滿智慧的碩導許安琪教授，用

最大值的耐心與愛分享智慧，隨時給予我最明智的建議與指導，讓我們能結合工

作經驗、驗證所學，把學問真正落實到職場，而這也是攻讀學位實現夢想之餘，

最實用的收穫！ 
 
 身處在互聯網時代的每個藝人朋友或多或少都可能針對演藝生態的轉變有

過隱憂，都希望在面對收視、廣告主投資、閱眾行為模式與流量評量這些面向，

有更信心十足的應對策略，當然我也不列外。透過學習，我們得以更從容、更有

系統化的經營概念來規劃事業，加上與廣告主的交流經驗，我能更有信心的說：

數位行銷絕非演算法的競賽！品牌建立需要情感支撐，而情感生成需要優質的內

容觸動與累積。在此我也要慎重感謝老協珍與碧歐斯團隊的協助，兩位受訪者不

但大方分享她們的產業經驗，也在代言合作過程中給我最大的支持與肯定。 
 
 最後，我要感謝出道這三十年間所有合作過的工作夥伴，你們不吝分享所長

讓我相信只要持續產出有價值的內容，同時信任專業、與有志一同的專家合作，

就有機會成就最棒的作品。無論是線上或線下，什麼平台、何種形式，希望未來

我都能善用所學，有更精彩的發揮，也攜手更多有理想有抱負的傑出人才，創造

更多代表作！ 



  

目錄 
 

第一章 緒論…………………………………………………………………………1 

第一節 研究背景與動機………………………………………………………...1 

第二節 研究目的與問題……………………………………………...................6 

第二章 自媒體時代的演藝生態轉型…………………………………………..…10 

第一節 演藝市場概況……………………………………………….………....10 

第二節 受眾的變與不變…………………………………………………….…14 

第三節 藝人為什麼需要品牌化………………………………………….……18 

第三章 藝人轉型策略之相關研究…………………………………………..……24 

第一節 轉型成功之定義與案例探討………………………………………….24 

第二節 藝人徐若瑄的新媒體時代挑戰…………………………………….…29 

第三節 多元符號的轉型策略…………………………………………….……33 

第四章 轉型策略與執行：商業合作創造雙贏效益…………………………..…37 

第一節 徐若瑄個案介紹與轉型前分析…………………………………….…37 

第二節 徐若瑄轉型方式與執行…………………………………………….…40 

第五章 結論與建議…………………………………………………………….….48 

第一節 轉型前後之效益評估……………………………………………….…48 

第二節 未來展望與後續建議………………………………………………….53 

附錄    徐若瑄大事記：幕前作品列表…………………………………………..56 

參考文獻……………………………………………………………………………..61



  

圖次 
 

圖 1-1：明星徐若瑄出道早期唱片包裝…………………..........................................2 

圖1-2：徐若瑄臉書粉絲專頁發佈截圖（2019）.......................................................3 

圖1-3：徐若瑄出席其主演電影「人面魚」特映活動...............................................4 

圖1-4：徐若瑄商業代言：老協珍廣告.......................................................................4 

圖1-5：徐若瑄臉書專頁按讚次數流量表現（2019）...............................................5 

圖1-6：徐若瑄Instagram追蹤人數流量表現（2019）……………………………...5 

圖1-8：徐若瑄於戲劇、音樂、美容、時尚各領域之經營.....................................11 

圖1-10：徐若瑄視頻於youtube平台觀看數據（2019）..........................................12 

圖1-11：徐若瑄的分眾多元角色經營.......................................................................14 

圖2-1：徐若瑄與「鋼鐵V」人格化標籤的連結度………………………………..20 

圖2-2：Lady Gaga與「小怪獸」主題標籤的連結度……………………………...22 

圖2-3：徐若瑄與「鋼鐵」標籤建立高度形象連結.................................................24 

圖3-1：徐若瑄出版書籍作品「我的倒頭栽人生」（2018）………………….....26 

圖3-2：徐若瑄生子後首度攜子拍攝雜誌封面………………………………….....31 

圖3-3：徐若瑄臉書發佈影片與觀看數據（2019）.................................................34 

圖3-4：徐若瑄與Vogue合作主題視頻畫面截圖（2019）………………………..36 

圖3-5：徐若瑄代言老協珍之廣告畫面.....................................................................37 

圖4-1：徐若瑄轉型後之廣告與活動表現………………………………………….39 

圖4-2：徐若瑄代言桃園捷運與輝葉按摩椅廣告.....................................................39 

圖4-3：徐若瑄首度於臉書分享老協珍熬雞精…………………………………….43 

圖4-4：徐若瑄出席碧歐斯進入台灣市場第十年記者會.........................................46 

圖5-1：徐若瑄代言碧歐斯十年前後廣告照.............................................................50  



 1 

第一章  緒論 

 

第一節 研究背景與動機 

互聯網改變了消費者行為模式，也顛覆了許多傳統的市場行銷既有思維。依

據維基百科（wikipedia）資料顯示：截至 2019 年 3 月，全球約有 43 億網友，網

際網路普及率是 56%。雖然目前社交媒體流量增長放緩，但網際網路仍是明星名

人與群眾交流、曝光的主要管道，相對也讓過去透過電視台、廣播與報章雜誌等

較為單向的表述渠道，多元開放而富有高度互動性。 

過去演藝產業有一種說法：明星是包裝出來的，以現在流行的話術來說，就

是符合套路與人設。這個人物經營手法在互聯網時代以前可說是無庸置疑，依據

明星本身的的特色定調人物形象，甚至情商高低與性格特質都必須符合企劃宣傳

定調出來的統一形象，甚至評估什麼路線更能符合廣告主的期待。不但從外在的

服裝造型必須跟著定調走，藝人言行也經過把關，發言雖不一定照本宣科，但也

不會脫離人設一致性的框範。因為早期受眾接受資訊的管道有限，多半只能單方

面接收藝人方面發佈的消息，所以只能照單全收。這些透過經紀公司、經紀人、

簽約公司、廣告公司多方齊力包裝出來的「明星角色」，只要專心追求自己戲劇

或音樂作品成績的突破，比較不需要費心積攢人氣或資金的層面。 

 

圖 1-1 明星徐若瑄出道早期唱片包裝 

圖片來源：徐若瑄個人官方網站，2001 年 
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然而邁入全新的互聯網時代，人人都可以成為自媒體，明星對受眾來說已不

再是高不可攀、遙不可及的仙界傳說，加上新聞發布的管道與平台大幅改變，再

也不是早期單向發佈消息的操作模式。過去唱片公司、經紀公司與廣告公司奉為

圭臬的造神守則再也無法滿足粉絲的期待，在資訊透明的時代，真實的人物性格、

有血有肉的人生故事與生活分享反而更能達到圈粉效果。 

 

圖 1-2 徐若瑄臉書粉絲專頁發佈截圖（2019） 

消費者化被動為主動，不但有能力搜集情報、發表評價，甚至擁有選擇權—

接受或屏蔽你能見度與觸及效果的選擇權。過去的刻意炒作可能可以上頭條，但

如今蓄意操作反而可能會招黑粉。網友因為資訊取得的能力越來越強大，也就相

對更反感獨斷式的消息佈達，更講究知情權與信息自由，加上隱私權的模糊地帶，

明星藝人的動態已不能如過去防堵到滴水不漏，智能手機的發達更是讓公眾人物

的一舉一動隨時可拍、隨時給看，根本無法做到時時刻刻包裝控管。唯有呈現真

實原貌才能獲得受眾的「理解」甚至「認同」，真情至性所得到的認可，也絕對

比刻意包裝更容易贏來粉絲的包容。而在這個年代，獲得受眾的共鳴就是一種影

響力，進而有機會以影響力帶來商機。 
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圖 1-3 徐若瑄出席其主演電影「人面魚」特映活動 

圖片來源：自由時報網站，2018 年 11 月 24 日 

 

 

圖 1-4 徐若瑄商業代言：老協珍廣告 

圖片來源：老協珍官方粉專，2018 年 

 

同時，也因為數位平台的透明特質，我們得以更明確地瞭解 TA（target 

audience, 目標受眾）與粉絲的輪廓，分析流量數據背後代表的操作成效，進而明

白什麼樣的發文形式（視頻或圖文）、發文主題（日常分享或美食、旅遊、穿搭、

親子等），甚至發文時段，可以得到更好的成效。善用量化的好處，而儘量不要
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被數字綁架，畢竟按讚數有可能只是吃瓜群眾，並不能等同於企業主在乎的帶貨

能力甚至轉換率。要如何從流量擔當，真正成為運用影響力變現的個人品牌，也

成為新世代明星需要關注的課題。 

 

圖 1-5 徐若瑄臉書專頁按讚次數流量表現（2019） 

 

 

圖 1-6 徐若瑄 Instagram 追蹤人數流量表現（2019） 

 

 
圖 1-7 徐若瑄與徐若瑄代言之 google 搜尋關鍵字結果（2019） 

該計量僅取用中文搜尋知結果，未計入明星徐若瑄其他如日文、英文之關鍵字搜尋 

 

 



 5 

本研究採三種方法進行：個案研究法、研究者自述分析和訪談法進行，研究

者以「明星徐若瑄」的身份出道近 30 年，歷經新舊世代截然不同的演藝環境變

化，期間甚至包含長達兩年、因為臥床生子而中斷演藝工作的斷層，如何找到接

軌、如何透過數位時代的行銷優勢借力使力持續追求進化，同時並透過轉型後的

合作項目等議題為研究主體探討「徐若瑄」轉型之效益評估與未來發展。  
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第二節  研究目的與問題 

 

ㄧ、中生代女演員提出的危機意識 

今年（2019 年）7 月 28 日第 13 屆 FIRST 青年電影展閉幕式上，演員海

青、姚晨、梁靜聯袂發表感言，表示中生代女演員因為市場、題材的限制，常

常是一開始就被隔離在外。而姚晨去年在騰訊的「星空演講」中也特別探討中

年女演員的尷尬與困惑，表示：「鋪天蓋地的大數據擠壓的人喘不過氣來。市

場對演員的衡量標準也發生了變化，大家拼的不再是演技，而是流量。這種氛

圍將我困在原地，不知何去何從。」（騰訊視頻，2019） 

流量準則顯然已不只是中生代女演員的壓力，同時也左右了娛樂產業題材的

廣度與深度、投資方與廣告主的愛好認同傾向，甚至影響受眾的審美模式養成。

然而，以中生代女演員為劇情主軸的題材是否真的不符合市場口味？去年的當紅

韓劇《Misty》就是由已逾不惑之年的金南珠擔綱女主角，收視率幾乎要破 JTBC

電視劇收視紀錄。可見流量衝擊並不是制肘中年女演員的絕對緊箍咒，如果能善

用互聯網思維，或許有機會不靠流量變現，而是進化為以影響力變現。 

 

二、從流量變現到影響力變現 

參考全球資訊網科技部落格 36 氪音频氪星电台發佈的「硅谷早知道」節目

「流量作假、網紅氾濫、爭奪私域流量自欺欺人的遊戲下一步如何演化」單元，

音頻中採訪到中國廣告界和營銷科技界領軍人、現任 Withinlink 碚曦投资協作體

創始人 Bessie Lee 李倩玲，提到由於客戶端設定的 KPI 大部分都鎖定與流量相

關，所以當這個指標下放到代理商與 DSP（Demand-Side Platform），也就相對

影響程序化購買操作與廣告投放的標準，逐層效果放大的結果，導致誇大流量。

監測單位抓假有限，造假技術也是日新月異，所以廣告行業常援用美國商人、百
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貨商店之父 John Wanamaker 的名言：「我知道我的廣告費有一半浪費了，但遺

憾的是，我不知道是哪一半被浪費了」（劉悅坦，2014）。 

除了流量造假的現象，流量增長放緩也成為流量變現優勢逐漸消退的成因之

一。今年 6 月 12 日有「互聯網女皇」之稱的 Mary Meeker 發表的《互聯網趨勢

報告，2019》指出：全球互聯網用戶 38 億人，超過全球人口的 50%，但上網人

口的增長出現放緩，電子商務與在線廣告銷售額雖穩定，但也增長緩慢。由此，

品牌端除了追求量（流量）的拓廣之外，更深入去評估質（內容）的優化，藉以

兼顧觸及率與轉化率，尤其是在內容農場充斥的數位環境中，獲取消費者更長時

間的停留、更高頻度的互動。 

這些網路現象不但影響了投放預算的廣告主，當然也同時影響每個意欲操作

自媒體的名人藝人。因為在互聯網時代，每個人都有機會成為超級 IP，無論是否

成為動員粉絲成為流量擔當，都必須要懂得受眾經營。如何透過 social media 發

聲、與粉絲互動、增加曝光度，甚至藉由粉絲點贊與分享將原生內容有效擴散，

產生更大量的影響力，在在都需要放入運營的思維，也是真正能實現「影響力變

現」的第一步，把自己當成是品牌經理，把自己當成一個自品牌（human brand）。 

 

三、互聯網時代的新類型「明星」現象 

在討論互聯網時代明星的演出現況之前，我們必須先正視新類型「明星」的

竄起。根據第一財經商業數據中心（CBNData）發佈的〈2016 中國電商紅人大數

據報告〉顯示：2016 年紅人產業產值預估接近 580 億人民幣，遠超過 2015 年中

國電影 440 億的票房金額。 

這些因應數位環境演進而生的網路紅人（包括名媛、網模、電商賣家、直播

主、電競實況主、KOL、blogger、youtuber……），以及透過社群網路或影音網

站擁有高度知名度的名人、政治人物、明星運動員、知名設計師，只要在自媒體
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上具有公眾影響力，明星光環不亞於傳統的明星藝人。尤其近兩年隨著短視頻與

直播平台大熱，獲利模式也越來越多元，從素人開始一路發展到合作廣告業配、

粉絲打賞、付費訂閱，甚至進而簽約經紀成為「藝人」的也不在少數。 

無論是善於自我行銷的個體戶，或是出自不斷複製成功模式、產出批量網紅

的經紀公司，竄紅不是最難的，一如 Andy Warhol 的名言：In the future, everyone 

will be world-famous for 15 minutes。竄紅不難，難的是續航力。即使可以用一個

事件竄紅、一個話題吸引粉絲關注，但看熱鬧的風潮一過，必須提高黏著度和重

複造訪率、降低跳出率，才能真正累積成有效的粉絲資產，也才有機會實現所謂

的影響力變現。 

 

四、自媒體時代的藝人經營模式改變 

受眾接收資訊的管道不再只是過去的電視台、廣播與報章雜誌，更多是來自

於互聯網，加上網路紅人在流量優勢與廣告主預算面向上的競爭，藝人經營模式

勢必要有所進化，除了以品牌化和專業度做出區隔，還要組織具有互聯網思維的

核心團隊，才能發展多元符號、擴增各種生活品類的受眾，提高商業競爭力。 

藝人本人也許對流量數據的解讀是陌生的，但在對粉絲的情感經營上一定要

高度參與，才能維持好的情感強度。在數位世界裡的真實感與互動是粉絲的信任

感來源，藝人與粉絲倚靠這樣的鏈結點產生認同與共鳴，情感連結沒有改變，只

是互聯網時代可以運用的平台與途徑更多了。同時，因為粉絲的反饋相對來說會

更直接而立即，藝人方面也必須新增過去也許不擅長的客服技巧與公關能力，才

能拿捏得宜地因應，加上對數據的解讀、對公眾情感的經營，自媒體時代的藝人

經營相對複雜。 

爰此，本研究以個案研究、自述分析、訪談法作為本研究之方法論，研究之

問題意識為探討互聯網世代明星如何因應局勢調整定位、如何透過轉型增加新的
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市場價值、如何維持能見度與影響力，並結合廣告代言廠商的實際市場數據反饋

驗證分析明星角色轉型的效益。 
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第二章  自媒體時代的演藝生態轉型 

 

第一節 演藝市場概況 

ㄧ、市場沒有消失，只是轉型 

英國當代管理思想大師Charles Handy曾說：企業不斷成長的秘訣在於，要趕

在第一條曲線消失之前開創下一條新的S型曲線。只要看到發展有所停滯，就必

須馬上考慮開發第二曲線（The Second Curve）（Charles Handy，2016）。企業

如此，明星這個human brand也是如此。隨著互聯網時代崛起，新世代對明星的期

待絕對不是供奉一個櫥窗裡的樣板人物，相較於遙不可及的崇拜對象，粉絲更歡

迎一個真實而親切的投射對象，能從中汲取力量、分享感動，在尚有關注度與影

響力之前必須思考轉型，才能延長明星生命週期、創造新的戰局，而如何轉型並

找到新定位也相對成為自媒體時代演藝從業人員的重要課題。 

 

圖1-8 徐若瑄於戲劇、音樂、美容、時尚各領域之經營 

圖片來源：徐若瑄個人官方網站，2018年 

 

劉曉暉（2019）專文報導中指出：「影視行業沒有停滯」！該報導中同時引

用了上海電影董事會秘書戴運於上海舉行之行業趨勢峰會上的發言：「2018年中

國電影票房突破了600億，這應該是在一個平穩發展過程當中符合預期的數字。

可能大家覺得相比前幾年增速有所放慢，包括很多影院，他們經營壓力非常大。

其實，從2015年到2018年，整體票房的增長不到29%的增速，同期影院數量增長

了61%，熒幕數增加了75%。因此，雖然票房在增長，但是更多影院分享沒那麼
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高增速的票房增長，對整個終端產業來講，面臨著競爭壓力」報導同時也給出了

結論：「內容好，同時又有市場前景的項目是生存的基礎。」 

實體通路的人流現象代表了消費者閱聽習慣的改變，然而數位平台興起並不

是挫折演藝市場的壓力，相反的，是提供了更多元的展示管道，得以呈現更豐富

的作品形式。因應多螢跨屏的收看形式，除了過去熟知的電影與電視劇類別，微

電影、劇集、迷你影集、短視頻、直播等多元的形式和需求量也不斷增生，影視

娛樂產業正在產生蓬勃的轉型，而在這些演變過程中，演藝從業人員也必須相應

成長，甚至才能掌握商機。 

 

圖1-9 徐若瑄參演之HBO新劇發佈會活動 

圖片來源：自由時報官方網站，2019年3月19日 

 

 
圖1-10 徐若瑄代言廣告與音樂作品於youtube平台觀看數據（2019） 
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二、超級IP的崛起 

根據尹鴻（2015）針對什麼是 IP？為什麼會出現 IP 熱潮？提出了定義，他

認為國外並沒有這樣使用 IP（Intellectual Property，「知識產權」的英文縮寫）一

詞，中國才用這個概念來指那些具有高專注度，大影響力和可以被再生產，再創

造的創意性知識產權。這個詞突然一下變得越來越流行，顯然與互聯網環境有著

密切的聯繫。 

常見的包括角色 IP（例如漫威英雄、寶可夢、迪士尼人物、LINE 貼圖等等）

與故事 IP（小說或網路小說，像是哈利波特，改編成電影或劇集，並擴大到相應

的主題歌曲、演唱會、見面會活動）。IP 經濟原本是立基於授權金的產值，但在

互聯網時代，個人就可以成為超級 IP！甚至有些知識型網紅與直播主，以其鮮明

的人格屬性與辨識度，運用自身的數位影響力，帶動驚人的品牌營業額，創造了

成功的自品牌（human brand）。 

在明星藝人之中當然也有不少成功的超級 IP，例如 Victoria Beckham，從歌

手轉型為設計師品牌創辦人，不但擁有自己的時尚品牌，甚至獲得 British Fashion 

Award「年度最佳設計師品牌」、「年度品牌」的肯定，也跟雅詩蘭黛合作推出

美妝聯名系列，Adidas 集團旗下的 Reebok 也與她有長期聯名的系列。 

被稱為韓國「國家代表偶像」的少男七人團體防彈少年團 BTS 也是超級 IP

的代表案例，在《BTS 紅遍全球的商業內幕》一書的作者自序中即提到：「防彈

少年團所創造的間接經濟效益已超過一兆韓圜，相關企業市值總額達數千億韓圜，

伴隨著防彈少年團相關企業股價上升，韓國境內的娛樂公司股價也同時翻揚。韓

國金融機構判斷，防彈少年團所屬的 Big Hit 娛樂經紀公司價值超過二兆。」超

級 IP 成為顯學，不但帶動強大的商機，也讓演藝市場有更多跨界合作、創新發

揮的增值空間。 

 

三、分眾市場與分眾行銷趨勢 
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根據〈當非主流也是主流－從金曲 30 談起〉（Adm 廣告雜誌，2019 年）報

導指出：「在數位化時代，聽眾有更多選擇、也扮演更重要的角色，且人人都有

被聽見的機會。正如音樂人張培仁所說，所有人都喜歡同一個東西的現象不復見，

因為傳播渠道分散，人們在網路上尋找、追蹤各自喜歡的事物，文化的源頭變了，

如今破碎的媒體環境再難孕育主流音樂與唱片工業過去的商業模式。」可見，分

眾市場的現象不只出現在消費品，也同時也影響了娛樂產業與演藝圈。 

因應分眾市場，行銷方式也趨向分眾行銷（segment marketing），以求達到

更精準的溝通、更深度的驅動，以及更好的轉化效果。品牌常透過「副牌」或「聯

名」來操作分眾行銷，比方知名企業資生堂旗下就包括了主打都會輕熟女保養的

怡麗絲爾（ELIXIR）、強調抗老奢華的百優（BIO-PERFORMANCE）、強調溫

和修護保養的碧麗妃（BENEFIQUE）、主攻戶外防曬強項的安耐曬（ANESSA）

等，不同的品牌分支都各自滿足不同的消費者喜好，客群劃分越細，也就越能精

準溝通、提高銷售機率。雖然藝人經營無法創造分身，僅此一家別無分號，但是

援用行銷理論中之「分眾」區隔的概念並進行多角化經營，創造多元品牌符號。

每個符號都能溝通到相應感興趣的目標分眾，進而自發性擴散、串連更多同屬性

的潛在客群，擴大觸及率後，持續產生互動，提高用戶的活絡程度，培養成高黏

著度的粉絲。 

 
圖 1-11 徐若瑄的分眾多元角色經營 

圖片素材來源：徐若瑄個人官方網站，2014 年  
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第二節 受眾的變與不變 

一、 追星現象 

Dissanayake、D. M. R.、Ismail、Pahlevan Sharif （2017）《Influence of Celebrity 

Worship Motives on Perceived Brand Evaluation of Endorsed-Brand》研究中提到了

消費者通過名人代言會對品牌認可產生有效性的影響，同時這則文獻中也引用了

「Absorption-Addiction Model」來解釋消費者會以「名人崇拜動機」來決定品牌

評價，透過與偶像的心理吸收關係而達到自我認同與自我滿足。這種情感依存繼

而上癮的強度，也連動到追星行為的積極程度。粉絲與偶像之間的情感依賴關係

並沒有改變，因為那是人性的表現，但是追星的方式從過去的線下（offline）拓

展到線上（online），有更即時而廣泛的情資搜羅方式可以觸及到偶像，並立即

給出應援或惡評。 

追星行為表現方式擴增了，藝人當然必須跟著改變思維。線上經營不能再用

一言堂的強制灌輸姿態發聲、必須抱持隨時會被質疑或挑戰的心理素質、面對輿

論風向也絲毫不動搖的堅定意志，並自我把關隱私到什麼範圍、設立準則（比方

生活照分享是否讓家人朋友露臉、日常可以公開到什麼程度等），這些都是站上

online 風口時必須具備的轉型覺悟。 

互聯網時代的線下追星活動相較過去，不但形式更多元，互動也更積極，體

現了這個時代「超級巨星」已不在是神壇上的傳奇，越親民越能贏得民心。因此

追星活動也極力設計明星與粉絲近距離接觸的橋段。現在的韓星見面會，偶像只

出來揮手打招呼絕對是不夠的，表演才藝後還要安排與粉絲合照、握手擊掌、玩

自拍，甚至有的開出擁抱貼胸的規格，福利做足做滿。 

同時因應親民趨勢與尺度，許多明星經紀公司也揭開神秘面紗，不少韓國藝

人經紀公司除了在官網上公開偶像搭乘的航班班次開放粉絲接機，也安排套裝行

程提供參觀錄音室、練舞室，甚至還有經營專賣店販售偶像周邊商品的（例如韓

國著名經紀公司 SM，就在首爾三成洞COEX開設匯聚了 SM全明星的 SMTOWN
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＠coexartium，不但含括明星週邊商品專賣店、明星咖啡廳，還有體驗攝影棚、

明星妝髮造型室和各種體驗活動），一站式滿足追星粉絲的所有幻想，不但偶像

零距離，甚至能體驗各種明星待遇，有效開發 IP 商機！ 

 

二、 流量至上，內容為王 

在互聯網時代之前，「內容為王」是許多媒體經營者奉為圭臬的黃金準則，

畢竟閱眾是依據內容而來，誰能搶得最新的情報、誰能給出最獨到的見解，誰就

是最有影響力的媒體，繼而能帶動風向、創造潮流。互聯網時代開始，各種新媒

體（包括自媒體）應運而生，內容農場與標題黨（Clickbait，又稱釣魚式標題、

誘餌式標題，指用較為誇張、聳動的文章標題以吸引網友點擊觀看文章或貼文，

但實際內容離題。資料參考：維基百科）氾濫，智慧產權充滿太多模糊地帶，消

費者越來越難分辨內容的源頭，也越來越難區隔各個平台內容的優劣。相對來說，

品牌忠誠度逐漸低落，所謂的第一現場、獨家新聞都有可能因為觸及率和演算法，

被淹沒在其他流量更高的載體之後。 

然而，內容是否已不再重要？研究者認為，標題聳動、流量較大、或有廣告

投放的平台也許會優先被閱眾點擊，但劣質的內容會讓網友跳出、甚至封鎖平台，

摧毀既有客群的忠誠度，並且逐漸提高接觸成本。由此，無論新聞媒體或自媒體，

平台內容依舊是聚眾的基礎，也是影響力的根基。就演藝市場影劇行業而言，內

容當然也是獲取觀眾的關鍵，唯有好的內容、甚至原創的內容才能提高粉絲的留

存與黏度（串流服務平台 Netflix 為提高內容競爭力，內容團隊也已將策略從大

量購買調整為專注開發熱門影集，增加投資已有原創熱門影集）。在互聯網時代，

流量、內容、服務、行銷公關都是相輔相成的成功要素，而非誰取代誰，任何一

個環節失能都會影響整體表現。因此，對明星藝人「自媒體」來說，持續產出優

質的內容即是身處互聯網時代轉型重要的執行方案之一。 
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三、 數位平台與社交媒體成就的演藝神化 

年僅 17 歲的美國創作歌手 Billie Eilish 以其傑出的音樂才華紅遍

全球，官方 IG 超過 4100 萬粉絲追蹤（數據統計 2019 年 10 月，來源：

https://www.instagram.com/billieeilish/），在她的首張錄音室專輯《當我們睡了，

怪事發生了》於 2019 年 3 月 29 日發行後，她於美國銷量達到 3 百萬份，且全球

總銷量約為 730 萬份。與此同時她的音樂於 Spotify 和 YouTube 已累積了約 39

億的收聽觀看流量。在美國唱片業協會認證下，她已累積了七支金單曲和兩支白

金單曲（維基百科，2019 年 10 月）。  

數位平台的特性並沒有演藝市場蕭條，而是打破疆界、加速競爭，

讓好的作品更有機會被更多人看見。拿出夠好的作品、善用社群擴散

的優勢就有機會站上流量巔峰。  

數位特性造就了一個透明量化時代。過去我們只能「感覺」哪些巨

星似乎很紅，人氣的依據多半觀察排行榜、收視率，甚至被經紀公司宣

傳造勢的聲量左右印象，不但很難具體落實到究竟粉絲是哪些受眾，

也無從計算到底有多少追隨者。而數位時代我們可以分析社群媒體上

的追隨者（ follower）、影音平台上的瀏覽數、下載量、點擊與分享數，

甚至可以從後台分析粉絲輪廓。受眾的性別比、年齡層、居住地，甚至

愛好都可以統計，運營者或廣告主可以透過這些數據優化合作計畫，

連發佈時間都能預先安排在觸及率較高的時間點。受眾突然之間輪廓

清晰了！雖然要溝通的粉絲客群並沒有改變，但因「數字會說話」，他

們從不知名的對象變成能夠落實數據行銷、可以具體溝通的受眾。  

而量化的標準也不斷在改變。早期自媒體除了自我觀察流量之外，

按讚數也成為評估的指標，畢竟這個數據彰顯在後台以外，即使不是

帳戶者管理員也可以看到即時的數據，因此許多廣告主與廣告公司習

慣以按讚數反推該帳號的影響力，繼而評估是否要進行商業合作。然
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而按讚數是很容易造假的，這個數值也不見得與轉換率成正比，所幸

這個量化指標即將被市場淘汰。  

陳建鈞（2019）指出：「 IG 隱藏按讚數的功能目前已在加拿大、澳洲、

紐西蘭、愛爾蘭、義大利、日本等國陸續展開測試，屆時追隨者將無法得知一篇

貼文的讚數多寡，僅發布貼文者可以從自己的帳戶看見這個數字。」同篇專文中

並結論：「品牌關注的焦點將從社群上的表面數字，轉向更為實際的銷售、營收

等數據；網紅們行銷產品的作法，也勢必將迎來改變。」（《數位時代》，2019），

不只是網紅，所有經營自媒體的明星藝人也同樣要從讚數與追隨者數中解放，數

據雖然是催生優質內容的良性壓力，但不能被數據綁架。 

新時代的粉絲已養成即時互動的數位行為模式，相較於過去的受眾，他們更

主動參與、表態，對明星藝人的線上信息發佈也有更高的互動標準。如何在與粉

絲的互動間掌握最適當的頻度與態度、如何從數據中找到有參考價值的商機，都

將是明星藝人在互聯網時代脫穎而出、展現影響力的關鍵之一。 
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第三節 藝人為什麼需要品牌化 

一、 什麼是品牌化 

David A. Aaker（2009）定義品牌產權：「品牌產權是一組與一品牌的名字及

符號相連的品牌資產與負債，其能增添或扣減某產品、服務所帶給該企業或其顧

客的價值」。不但指出品牌產權是一組與一品牌的名字及符號相連的品牌資產，

對消費者來說，能增減該產品或服務所象徵的價值，並以品牌忠誠（Brand 

Loyalty）、品牌知名（Brand Awareness）、品質認知（Perceived Quality）、品牌

聯想（Brand Associations）四個面向作為組構品牌產權的四個核心品牌資產

（Brand Assets）。 

因此，研究者認為，品牌化是根據產品專屬特質，樹立自我形象、建立自有

定位、達到具有辨識度與市場區別的作用，其中可能有實質屬性或功能上的差異，

但更多是深層而抽象的形象區別、定位區隔。就消費性商品的品牌化來說，甚至

可以讓消費者對許多成份相差無幾的產品擁有感知上的差異，影響購買決策。有

鑑於此，即使是口味接近的即溶咖啡，我們也有可能因為不同的廣告標語產生情

感連結、選擇觸動感強烈的那款，足見品牌化的確會影響消費決策。簡言之，建

立強烈的產品印象、連動市場定位、產生影響力、驅動消費者行為，就是品牌化

的過程。 

而這樣的過程，不只對一般的消費品來說至關重要，對互聯網時代的明星而

言也影響甚巨。打造「個人品牌」所累積的不但是專業的市場定位，更能拓展商

業價值、延長市場壽命。Gaenssle & Oliver Budzinski（2019）研究專文提出了：

「每個人都能輕鬆成為社交媒體明星的主張大錯特錯」的結論，破除社會大眾對

於「人人都可以成為網路紅人、流量明星的迷思」，文中以詳盡的數據統計分析

企圖建構數位自媒體影響力的社交媒體明星，除了投入大量的作業時間，還需要

處理宣傳和持續上傳的壓力，同時為了長期維持聲量，也必須經營受眾關係。文
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中同時指出社交媒體明星們為了要不斷創建新內容除了必須擁有創造力，專業知

識也至關重要，不僅只是核心人才（例如擁有游戲領域遊戲玩家的技能），還需

要其他技能（如娛樂人才和專業數據技能），並非只要將日常生活和愛好公之於

眾，就能成為明星。而這些技能與運營思維，也都是個人品牌力的展現。 

對網路紅人、流量明星來說，要在茫茫網海中脫穎而出，品牌化就是不可或

缺的過程。內容製作投注的大量工時、龐雜的分工組織甚至投資的製作成本，都

不見得是受眾關注的焦點，閱聽眾需要更能迅速聚焦的記憶點。品牌化能讓消費

者產生感受到人物的獨特性，產生品牌認同，從產生共鳴、情感鏈結到養成收看

慣性，繼而透過這個情感連結展示個人品味與意見表態。 

 

 

圖 2-1 徐若瑄與「鋼鐵 V」人格化標籤的連結度 

資料來源：Google 關鍵字「鋼鐵 V」結果，2019 年 11 月 
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二、 市場區隔與辨識度 

在探討明星的「市場區隔」課題之前，必須先了解藝人的特質與優勢、設定

發展競爭的市場類屬，並因應所屬領域理解該市場的發展趨勢與市場需求，再者

才能討論如何滿足需求。同時，依據先前章節中提到之持續產出優秀內容的重要

性，在擬定市場定位決策、規劃市場區隔後，便必須接續排定足量頻度的內容產

出計畫，系統化運作這個「個人品牌」，才能真正為定位奠基，累積相應的口碑

與影響聲量。 

在互聯網時代建立明星市場區隔的操作手法中，最常見的手法之一就是人格

化標籤，尤其是善用社群擴散的機制、以主題標籤（hashtag）建立系統化的意見

口號網絡散播。主題標籤（hashtag）原本是在社群上用來做為內容分類使用，

twitter、IG、Facebook、Google+都有 hashtag 的功能，網友可以透過這個功能輕

鬆找到自己關心的課題，用關鍵字超連結蒐集到相關情報。許多品牌都善用這個

連動傳播的特性，用 hashtag 夾帶自己的廣告標語、宣傳訊息或倡導的生活態度，

從自有的追蹤者開始傳播，進而擴散、啟動洗版效應，擴大平台曝光度，甚至帶

動一個新的話題趨勢。 

相較於消費品品牌廣告主，明星藝人相關的 hashtag 內容比較不會出現商業

化的折扣訊息或廣告標語（業配合作另當別論），較高頻度出現的反而會是與個

人特質相關的形象稱號，也有可能是該明星演繹過的知名角色或綽號封號（例如

#ironman 的 hashtag 就很常出現在與 Robert John Downey Jr.相關的內容中）。對

明星藝人來說，這些 hashtag 也可視為一種符號的展現，成為專屬的識別，一如

消費品品牌廣告主想為自己的商品塑造定位的操作手法，高頻度、長時間的大量

使用就有機會累積成一種類輿論的共識，讓受眾方便記憶、強化認同（比方

#littlemonster 被大量使用來稱呼 LADY GAGA 的粉絲），並用這些差異化累積
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出專屬自己相關的特殊性與辨識度。只要有系統地規劃、建立起調性一致的符號，

就更容易建構出形象認知，成為自己的專屬符號。 

 

 

圖 2-2 Lady Gaga 與「小怪獸」主題標籤的連結度 

資料來源：Google 關鍵字「Gaga /小怪獸」結果，2019 年 11 月 
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三、 品牌化的影響力商機 

自品牌的強化除了靠先佔先贏的符號建立，經營符號的續航力也十分重要，

尤其是瞬息萬變、資訊量龐大的互聯網時代，受眾要消化的訊息量實在太大，若

非足夠深耕、高黏著度地經營，很容易就被淹沒在龐大資訊流中。網友要消化的

情報越多，就相對越是健忘，必須趁受眾遺忘訊息之前強化想確立的符號，才有

可能真正擁有這個符號所代表的影響力。而藝人品牌化的好處正是可以有系統地

把符號集中歸結在對的地方，讓所屬情報可以互相關聯、互相作用，讓受眾有機

會自發聯想，甚至做好的發揮。比方說，在網路上有「時尚仙人」封號的 Tilda 

Swinton，無論是雜誌登封、紅毯亮相甚至新戲造型曝光，無論出現再怎麼前衛的

造型都被視為理所當然，被評價為「沒有駕馭不了的造型」，而 google 關鍵字

「時尚仙人」搜尋結果前幾頁也幾乎都和她有關，這個符號不但獲得電影界與時

裝界得一致認可，相信往後她的往後新聞也絕對都會被關注其中的「時尚」元素，

即使是怪奇色票、刁鑽的服裝線條剪裁，只要是她詮釋就都會馬上合理，因為仙

本來就超凡，自然可以含括一般凡俗不能理解的美感品味、挑戰詮釋冷門或偏鋒。

而這種凌駕的時尚功力也成為她無可取代的影響力之一，自然也會吸引更多時尚

品牌上門合作，雖然說審美原本就是見仁見智，但絕對無法批評非凡脫俗的仙人

是「時尚災難」。（資料來源：〈為甚麼她是名符其實的「時尚仙人」〉，BAZAAR，

2019 年 5 月） 

對明星來說品牌化何其重要，好的自我品牌強化就像是安上磁鐵，吸引更多

相符相合的商機靠攏！同時，在創造 IP 與圈粉的過程中，輿論會向能量更強的

一方聚攏，也就是說會出現「大者恆大，強者越強」的現象，尤其是這個用消費

表認同的時代，受眾購買物件時不單純是出自本能的喜好，往往也參考輿論的評

價，希望藉此也表現出優秀的品味、不被排除在外，所以「熱門話題」、「排行
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榜」會被優先關注，如果能搶先建立起形象鮮明的自我品牌，特質接近的符號也

將更會有效聚攏。 

另外，有鑑於口碑行銷（buzz marketing）的影響力，明星積極經營自我品牌

也有助於紛絲將品牌認同主動推廣、繼而影響自己的社交圈，透過顧客推薦介紹

效果（member get member）的擴散力觸及潛在粉絲，進行成功率更高的轉化。同

時，正面口碑與好感評價也會因為同溫層的關係而更有效傳播，可以更加迅速累

積肯定的聲量、營造友善而積極的意見環境。 

 

 

圖 2-3 徐若瑄與「鋼鐵」標籤建立高度形象連結 

資料來源：ELLE 時尚雜誌國際中文版 2018 年 3 月號封面 

  



 24 

第三章  藝人轉型策略之相關研究 

 

第一節 轉型成功之定義與案例探討 

一、何謂藝人轉型 

互聯網時代的好處是立即與便捷，真正實現地球村的便利性，不受實際國界

與距離區隔，也不像過去非得要透過舉辦大型活動發佈新聞或傳統媒體發稿做專

題才能表態或更新近況，隨時都可以在個人 social media 以最真實的生活照圖文

即時分享甚至直播。內容更真實聽進生活、互動頻度更高，當然相對來說粉絲的

反饋也會最直接最立即。如何不被數字綁架，同時持續創造新的符號活絡既有粉

絲、甚至擴大受眾，也成為演藝人員轉型挑戰時的全新功課。  

所謂轉型，本研究認為並不是狹義指從 A 身份切換到 B 身份（例如從歌手

切換到演員、從女兒轉換成母親），不像產品這一季賣保濕下一季講防曬，週期

可以清楚切分開。因為演藝人員是活生生的人物，會隨著時間成長、身份角色增

加或能力提升，同一個人物所具備的所有經歷都不會消失，所以談藝人轉型絕對

不是「切換」或甚至「切割」，反而是承先啟後，必須要繼承過去的特色與定位

進而升級。也就是說，雖然明星在不同階段需要轉型，但不表示要否定之前定位

的形象，反而是在既有資歷與能力上持續展開添加符號，增加角色的多元性，讓

粉絲持續覺得前後一致而又有新鮮感。 

藝人轉型除了可以提高既有粉絲的黏著度與活絡度之外，還可以藉由每次新

符號的擴充，持續觸及不同屬性的新受眾，繼而提高圈粉機會，重要性不言可喻。

單一符號不但容易在資訊流龐雜的時代容易被他人超越、取代，發聲也相對單一，

沒有辦法觸動受眾做更多連結，也很難開與粉絲展開更多對話空間。因為人物角
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色會有其生命歷程，會同時具備各種身份，可以同時是女兒、是母親、是閨蜜、

是經營者，可以是給人力量的心靈導師，也可以表達想要被鼓勵的被應援的需求，

人物角色與性格如此豐富，倘若沒有相應的符號，藝人就會剩下沒有真實感的平

面形象，不精彩、也缺乏魅力。因此，在轉型過程中，善用網路透明的特質，適

時適度分享情報、與閱聽眾產生對話，是必要的建立關係方式。 

 

圖 3-1 徐若瑄出版書籍作品「我的倒頭栽人生」（2018） 

資料來源：時報出版，書中收錄徐若瑄轉型前後人生心路歷程與真實生活分享 
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相較於資訊封閉的年代，互聯網時代雖然讓許多明星的生活與隱私更加透明， 

瞬間拉近與粉絲的距離，但相對也更容易被量化的數字綁架，讓習慣傳統媒體運

作方式的資深藝人在自媒體上一旦表現失利，就困於門外漢的迷思，為了追求圈

粉或按讚數而遷就發文的主軸，長久下來反而定位混淆、言行不一，顧此失彼的

結果可能會流失更多鐵粉。 

研究者自身的經驗是：忠於自己的核心價值，才能保持續航力！即使要為自

己重塑新定位、增加新符號，也要從核心價值去延續延伸，才會是錦上添花。順

應自己的人生規劃與待辦事項，自媒體上要展露的「故事」應與人生真實面結合，

才會最有說服力！同時，也一定要將興趣與工作相結合，才能樂在其中，分享出

真正的精彩，就像喜歡演戲的演員才能說出角色的張力、喜歡寫本的編劇才能分

享出故事的深刻，真心才能感動受眾。 

 

二、轉型成功之國際藝人案例 

紅極一時的大螢幕另類時尚女強人角色 Elle 即將回歸！《金髮尤物 3》

（Legally Blonde 3）確定開拍，目前定檔於 2020 年 2 月 14 日上映，當年成功演

繹哈佛嬌嬌女粉紅芭比的 Reese Witherspoon 透過 IG 證實開拍消息，也將在 18

年過去後回歸主演並擔任監製。雖然從少女變成三個孩子的母親，Witherspoon 這

些年持續不間斷推出精彩作品，不但拿過奧斯卡金像獎與金球獎的最佳女主角殊

榮，2015 年也獲時代雜誌（Time Magazine）選為一百名最具影響力人物之一！

從 1991 年活躍至今，以此人物做為本研究說明藝人轉型策略極為有力之案例。 

Reese Witherspoon 戲裡戲外都證實了漂亮女主角也可以很聰明！不但擁有

了自己的製片公司 Hello Sunshine，在演員角色上也維持一定的活躍度。這幾年

以 HBO 自製影集《Big Little Lies》再度翻紅，而這部影集也獲得影評家廣泛好
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評，並榮獲黃金時段艾美獎、金球獎、美國演員工會獎、美國編劇工會獎、美國

導演工會獎、美國電影學會獎、電視評論家協會獎、評論家選擇電視獎與衛星獎

等多項大獎肯定，主要演員的演出都備受讚賞，更值得一提的是，這齣好劇正是

出自她與自己製作公司夥伴投入的作品，展現其跨足製片的優秀選片品味。這家

製作公司 Hello Sunshine，以女性創作及視角出發，選中與製作的作品都大獲好

評。在 2014 年推出的電影作品《控制》（Gone Girl）也是 Witherspoon 由相中小

說原作買下改編權，當年橫掃各大影評人協會的最佳改編劇本獎，足見這位資深

實力派女演員的專業看片精準眼光！ 

根據維基百科發佈之資料整理以及開眼電影網報導彙整有關 Reese 

Witherspoon 的故事，2018 年她登上 Fast Company 的封面人物並獲選百大最具有

創意人士，並在雜誌專訪中分享她立志投身演藝製作後所獲得的啟發，以及如何

運用她在電影與社會上的影響力推動及捍衛女性權益。Witherspoon 對支持通過

國際防止對婦女施暴法案不遺餘力，也活躍於洛杉磯大學聖塔莫尼卡分校醫療中

心和拯救兒童的強暴療癒中心，多年服務於兒童防衛基金會理事會，為許多專案

募款發聲，2010 年起也積極參與為癌症站起來計畫並主辦了年度大會，在在實

踐了名人能運用其影響力投身公益、拋磚引玉的正面積極作為。 

而 Witherspoon 發揮其公益領域的影響力同時，也能實現影響力商機，運用

其正面形象與影響力變現，連續數年拿下國際知名美妝品牌伊莉莎白雅頓

（Elizabeth Arden）代言合約，足見她在消費市場的影響力也備受廣告主肯定。

四十代女性在兼顧家庭與事業的同時，不斷新增符號、成功轉型，並運用其影響

力創造商機，她可說是非常有力的例證。 

7 歲起便擔任童裝模特兒的 Witherspoon，現今仍持續展現自己豐沛的演藝

實力與正面、智慧形象。邁入互聯網時代，她除了積極使用社交媒體，也於 2015

年創辦時尚購物網站“Draper James”，銷售的服飾單品具有少女風與美國南部田

園風格，一如她在田納西州成長過程中所感受到的迷人元素。她在該電商的視頻

訪問中表示：「創辦該網站是出自對美國南部的熱愛，並且把這份熱愛與我自身
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的時尚女性特質結合起來。」能在不斷有明星投入的時尚電商的風潮中脫穎而出，

正是因為 Witherspoon 的每個符號都發自真實、切合自身特質，有一致的調性，

相互借力使力。（Draper James 官網：draperjames.com） 

轉型不是角色切換，而是符號不斷擴充與累積，甚至這些出自同源的符號能

互相加乘發揮更大的效益。Witherspoon 的演員實力、對戲劇的理解度，與其選

本眼光、市場敏銳度，都息息相關，也因而能夠成為更棒的製片人。而她走入婚

姻、成為母親後所關懷的議題以及代表的形象，也讓她在女力崛起的戲劇素材和

消費市場都更得心應手，不但更瞭解受眾，也更能接軌市場需求。 
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第二節 藝人徐若瑄的新媒體時代挑戰 

一、持續創造新符號 

公眾人物的影響力來自於公眾的共鳴與認同，放棄和民眾交流就等於放棄優

勢，那麼不用等市場遺忘，就已經等同主動棄賽。想要延續演藝生命，非但不能

棄賽，還要自己加碼亮點，持續創造多元符號與新鮮感。如果既有的符號已不適

用，就要讓自己補好補滿源源不絕、更創新的符號。換言之，明星不能只有單一

面向、單一符號，更不要被從一而終的符號侷限，才能滿足這個瞬息萬變的市場。 

把明星當成一個自品牌（human brand）來看的話，必須有一致性的是品牌人

格特質（personality），符號就像是沿途累積經驗值後蒐集到的寶物，擴充裝備

為你加分，在關鍵時刻派上用場，甚至打開更多戰場，不應該反而變成束縛自由

的包袱。 在本研究中，符號不只是「身份」的多元擴增而已，更是代表能力面

向的拓展，例如歌手身份相應的是歌唱的技巧、對音樂性的掌握，而監製的身份

則相應了整合市場觀察與行銷管理的能力與特質。 

瞻前顧後地維護既有人設不敢改變，不但無法觸及新的受眾，也無法留住舊

有的粉絲。和一般商品不同的是，「明星」是具有真實人生角色與生活經歷的自

品牌（human brand），就像明星「徐若瑄」無法永遠停在當年那個單身未婚永保

少女狀態的偶像狀態，也無法維持同一角色設定十年如一。粉絲不是單向的追隨

者，他們也有自己人生角色上的轉變，對生活的理解程度、關注的事物排序也都

會有所不同，唯有明星與粉絲共同成長，才能更有連結感與共鳴。 

粉絲雖然有別於訂閱制的會員，但更講究忠誠度與留存率。當今的網友絕對

有能力架構出他們自己觀察與理解到的輪廓，不再是單純的訊息接受方，所以也

不要企圖用灌輸的方式表述自己以求認同。「真實」絕對是最好的原則！以我個

人自我觀察為例，忠於我熱愛分享的性格，如實呈現一個認真母親所歷經的種種，

不但讓我在育兒疑難雜症上獲得許多媽媽網友無私的經驗分享，這些真情至性的

交流也讓很多像我這樣家庭事業兩頭燒、有類似處境的職業女性得到鼓舞。 
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透過正面而立即的網路互動過程，確立了我想在社群媒體上傳達的正向思考、

樂於分享特質。而當初對媽媽經發文主軸有疑慮的朋友們，也因為我後續接下九

個代言廣告後轉為支持，理解藝人的生命週期不同於一般商品，不但需要與時並

進，也必須和人物的生命歷程相符才能有更好的延續。 

 

 

圖3-2 徐若瑄生子後首度攜子拍攝雜誌封面 

資料來源：美麗佳人雜誌2016年5月號 
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過去偶像藝人對應的是明星地位，而今的藝人則是具有明星光環的公眾人 

物，關鍵著重在「公眾」二字上。走入群眾的生活、獲得群眾的共感，才能圈粉

繼而固粉。幸運的是，研究者本身因為樂於分享的特質而在數位時代能延續藝人

的生命週期、做得更長久。研究者也相信，唯有真實的人生體驗才能真正給人力

量，所以即使在社群媒體上有太多媽媽寶寶的篇幅佔比，只要這些經歷或分享能

讓某些需要被鼓舞的粉絲得到正向力量或安慰的轉念，都還是非常值得。 

 

二、數位轉型 

並不是使用了數位平台就表示數位化，上網功能也絕對不等於社群行銷，對

需要面臨數位轉型的影劇從業人員來說，無論幕前幕後都必須要有互聯網思維，

才能讓好作品的宣傳效益最佳化。明星藝人過去仰賴專業團隊包裝、只需聽令行

事，現在則需要不斷與時俱進經營社群，甚至關注與自己相關的社群主題，才能

發揮最好的數位影響力。然而數位平台與數位產品的遊戲規則不斷進化（因此數

位行銷人員必備的 GA/AdWords 搜尋廣告認證資格也是一年為期限），並非每個

藝人都有時間深入鑽研、成為大數據的解讀專家，因此仰賴數位專業團隊作為後

盾是必然趨勢。 

如果跟專業人員合作就可以接軌數位化，為什麼還是有許多企業苦於數位轉

型、遇到瓶頸呢？關鍵在於：數位優化並不等同於數位轉型。在資策會產業情報

研究所（MIC）於 2019 年 5/7~5/9 舉辦的第 32 屆 MIC Forum 研討會中，資策會

MIC 所長詹文男就表示：數位轉型是現代企業都必須思考的嚴謹議題，外界環境

變化愈來愈快，不少企業也針對流程、決策進行提升，或增進對顧客的認識、訊

息掌握與拓展，然而這些都是屬於數位優化的作法，並不等於數位轉型，數位轉

型將涉及企業商業模式再造，需要改變組織內部 DNA，包含組織結構、文化等，

並驅動企業尋求與創造新收入，其所需承擔的風險比數位優化更高，但成果將能
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帶領企業走得更遠，是競逐領先者最重要的一把關鍵鑰匙。（產業情報研究所，

2019 年 5 月 10 日） 

在數位轉型過程中，主事者必須同時具備足夠的產業知識以及趨勢發展的遠

見，佐以數位時代輿論借力使力的操作手法，加上數據專業團隊提供的市場調查，

種種相輔相成，才能駕馭數字、而非迷失在報表之中。透過學習與時代新知接軌，

同時善用自己資深的演藝圈經驗值檢驗理論相輔相成，意即：知識與經驗同等重

要！舉例來說，經驗值告訴我們什麼敘述語法可以得到網友比較多回文回應、什

麼照片主題可以讓媒體有發揮空間積極轉載，但是後台數據可以同步讓我們知道

放對關鍵字與搜尋量有絕對關係、什麼資訊內容可以提高到達率接觸到精準客群。

而上述這些觀察與心得，也都逐步落實在研究者自身的數位轉型執行中。 

數字除了會說話，也會倍數成長！透過與其他意見領袖的互動與串連，可以

讓觸及率翻倍，但是同步要顧及互動內容、說什麼樣的「故事」才能讓名人之間

交流合情合理同時雙贏，這又需要放入對業界的瞭解和人際關係拿捏的經驗值。 

然而在善用數據的過程中，切忌以管窺天，不能僅用一兩個報表就對整個市

場妄下定論，數據雖說可以看出量化的結果，但有時無法觀察到內容維度與深度。

智慧運用後台數據、分析 TA 輪廓、極大化 IP 價值，但是隨時謹記內容核心是

「人」，要記住數位互動過程保持真實與誠信。 
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第三節 多元符號的轉型策略 

一、 維持聲量，持續性產出內容 

明星和原生網紅因為有本質上的不同，所以在自媒體經營上所著重的內容規

格標準也會略有差異。雖然一樣要求優質、正面的內容，但原生網紅是以內容聚

眾、積沙成塔累粉，內容是粉絲聚攏成長的根本，所以為了不要掉粉必須維持起

初創建自媒體所定調的內容基調和內容水準，舉例來說，如果粉絲是因為欣賞這

個 IG 帳號的拍攝風格與構圖模板，就有可能會因為圖片缺乏吸引力而脫粉。所

以原生網紅依據自己竄紅的定調不同，可能要更為堅持自己一開始確立的風格，

有的網紅甚至嚴謹到發佈相同風格的照片、類似的色調與濾鏡，而穿搭型網紅不

但會定調自己的造型風格，還會搭配固定的 hashtag 建立起一致的既定印象。 

相對來說，明星是先有粉絲才發展自媒體，社群比較接近是和粉絲交流互動

的平台，也是最新最快的情報站，粉絲要看的反而是明星的「真實」，意即：比

起時尚大片更歡迎私服私生活，比起高上大的精品型錄照更想一窺名人搜包，比

起精心包裝的官腔發言更感動於有血有淚的真心話。雖然「真實」是內容的基調，

但不表示不用把關內容品質。優質的內容可以為明星錦上添花，因為網友會透過

這些內容拼湊出一個具體形象，而這些原形畢露的蛛絲馬跡在數位世界是不會消

失的，只會不斷擴散！所以明星必須比過去更謹言慎行看待這些發佈，每一則發

佈都代表自己形象的構成。 

 

圖 3-3 徐若瑄臉書發佈影片與觀看數據（2019） 

生活感的主題分享，觀看次數明顯高過廣告合作，證實粉絲更熱衷關注明星的「真實面」 
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在內容強化之餘，也要同時做到質量並濟。「量」指的並不是大量，而是定

頻足量，穩定的頻度、持續性的產量。過度頻繁可能會造成干擾招致退粉，頻度

太低則會影響活躍度。怎麼樣的發文頻度與發文時段可以獲得較好的反饋，則可

以分析後台數據來調整。明星本身具有較高的視覺識別優勢，只有做到內容維度

的提升，才能表裡兼顧，進而聚眾、擴散、發揮影響力。 

 

 

二、 分眾行銷，多角化經營 

社群受眾因為各種理由使用社交媒體，包括：資訊取得、訊息發佈、自我展

現、情感認同、拓展人脈、經營人際關係、打造自品牌等，不但理由龐雜，受眾

組成也不會只有一種樣貌，消費者的口味也不斷在改變。換言之，只有單一樣貌、

單一路線，無法滿足絕大比例的粉絲，唯有多角化經營，增加自己能涉獵的題材

與領域，才能觸及更廣的客群。 

然而，網友的注意力有限，希冀在同一篇文章中面面俱到滿足所有人的喜好

是絕對不可能的，即使同一篇發文中我們同時談生活、旅行、美妝、美食、育兒……，

網友還是只會接收到局部訊息，甚至因為主題紛雜而失焦。「不要企圖一次討好

所有人」，反而應該改以分批次溝通的規劃佈局，分眾行銷。 

Yonne Villarreal、Daniel Miller 於 LA TIMES（2016）報導中以實際數據證

實不只廣告主甚至電視台，都已經嗅到網路明星的影響力商機，大量起用網紅以

求接觸到更大量的年輕受眾。如果網紅已是萬靈丹，為什麼需要網羅這麼大量、

這麼多不同屬性的網紅呢？因為網紅的經濟效益來自於其背後的粉絲，每個網紅

能影響多少粉絲、影響哪種輪廓的粉絲都不盡相同，多元的網紅陣容可以讓觸及

人次最大化，讓不同的閱聽眾在同一場活動或同一個節目裡都可以各取所需、找

到吸引自己關注的焦點。 
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而明星有別於原生網紅，不用拘泥於單一領域，因為在自媒體上分享的不只

是自己的專業，更多的內容是自己的人生。也就是說，一個演員除了可以分享自

己的戲劇作品，同時也可以聊美妝、美食、旅遊、育兒，明星不必是各種領域的

專家，受眾也不是因為明星十項全能而來，粉絲關注的是這個明星的個人特質是

否符合自己的期待，能否從這個明星的生活分享中得到共鳴共感，所以不必侷限

能討論的題材，反而應該多元涉獵。 

研究者認為，在社群媒體的多角化經營的規劃上，無論是公關操作還是商業

合作，都必須切合本身形象定位的一致性。意即：領域可以無限，定位必須一致。

比方僅花不到一年時間就達到百萬訂閱數的 youtuber 理科太太，以其解說常理

科學知識的知識型網紅形象聚粉，所以當海倫仙度絲與其合作業配影片時，主題

必須相符她的「理科」主軸，情節雖然設定為幫先生洗頭，但其中置入理科頭皮

小教室來講解頭皮油膩以及頭皮屑的成因，用輕鬆詼諧的手法來展現洗髮精無矽

靈、溫和、控油的特點。找出一致性，即使是業配，也能讓粉絲願意買單，短短

兩天就累積 40 萬的觀看次數（Youtube，2019 年 1 月 26 日），留言也達到近千

則。找出一致性，才能讓作品具有可信度，發揮預期的影響力。 

 

圖 3-4 徐若瑄與 Vogue 合作主題視頻畫面截圖（2019） 

資料來源：Vogue 雜誌 Youtube 頻道（2019 年 7 月 2 日發佈） 
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三、 借力使力極大化品牌價值 

廣告主的行銷方式隨著互聯網時代不斷進化，和名人的合作形式也更趨多元，

除了廣告代言、活動出席，還有一日店長、直播、廣編、業配、聯名等。而明星

也能透過合作夥伴精準的行銷宣傳切點，在攜手創造營收之外形象加分，互相幫

襯之餘也透過產品品牌為自己發聲、敘說更多故事、豐富人物的情感內蘊、讓角

色更加立體，創造雙贏並帶來更大的影響力。例如研究者代言的老協珍，透過廣

告強化了四十不惑的女人如何用心堅持的勇敢訴求，不但和八十年老店的品牌精

神呼應，也讓研究者因為宣傳的曝光度更加強化一個兼具韌性與感性的形象。 

好的商業合作除了為廣告主帶來實質的營收產值，也會是明星為自己添加符

號的良機之一，藉由能見度把故事說好說滿，甚至有機會觸及到新的潛在客群。

因此在合作之前，確認雙方的品牌形象是否契合、定位與理念是否同調是非常重

要的，繼而再評估該背書產品的品質是否值得運用影響力加以推薦，絕對不會只

是拍照或亮相了事，更應該視為是事業共同體去深度參與。 

 

 

圖 3-5 徐若瑄代言老協珍之廣告畫面 

資料來源：老協珍官網、官方粉絲團，2018 年 
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第四章  轉型策略與執行：商業合作創造雙贏效益 

 

第一節 徐若瑄個案介紹與轉型前分析 

ㄧ、轉型前後之個案介紹 

出道近三十年，在維基百科的定義中徐若瑄（研究者）被陳述為「亞太地區

知名女歌手、女演員、主持人。擅長詞曲創作並精通多國語言與樂器」，其中並

整理了 1979 年至今（最近期更新至 2019 年 HBO Asia「獵夢特工」）的戲劇作

品列表（彙整於附錄），以及 65 首歌詞創作之列表。可見在互聯網時代的「明

星徐若瑄」在網友與消費者認知界定中相當高的佔比是演員與創作歌手，而這個

多角化的發展路線也讓徐若瑄擁有更多機會能在懷孕生子臥床的近兩年中斷時

期後接軌未來、轉型復出的機會。 

轉型的角色切換包括：女兒與母親、幕前歌手與幕後詞曲創作者、幕前演員

與幕後電影監製、明星藝人與作家、美妝保養的代言人與參與行銷選色的專案決

策顧問，現在也新增了持續進修、增進行銷領域新知的學生身份等。這些多元的

角色都為「徐若瑄」注入更多面向的特質與聯想，可以觸及更多面向的受眾。 

而以廣告代言的合作企業品牌來分析，從 1991 年的大裕木瓜牛奶、1994 年

的味王牛肉麵、1995 年的聲寶傳真機、1996 年的澎澎香浴乳、1998 年富士通冷

氣，可以看出少女時期的代言較偏重家庭客群，以家用品、電器與食品為主。而

在 2009 年後陸續簽下碧歐斯、逸萱秀、天地合補、桂格、老協珍、美強生、雅

詩蘭黛、輝葉等廣告合作，則顯示出對女性客群的影響力逐漸被品牌肯定。 
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圖 4-1 徐若瑄轉型後之廣告與活動表現可觀察對女性客群影響力 

資料來源：Quinny 嬰兒推車廣告（2016 年)、碧歐斯記者會活動（2018 年 6 月）、

MIKIMOTO 記者會活動（2013 年） 

隨著人生閱歷的增加，明星在音樂或戲劇作品上可以表現的深度一定只會更

多，而品牌與明星攜手、借重明星詮釋產品想傳達的故事自然也就有更多發揮空

間，當這個藝人可以表現的故事更多，自然可以吸引更多消費者對其感興趣、對

他所傳達的訊息更有機會表現認同。就企業方關注的行銷 4P（產品 product、價

格 price、通路 place、推廣 promotion）來說，明星的影響力至少可以優化推廣能

見度、強化產品印象，透過自發性的擴散傳播突破通路侷限，做出差異化淡化比

價競爭。所以作為一個有故事的明星、能把故事說好的明星，就會是具有高商業

合作價值的聯盟對象。 

 

圖 4-2  徐若瑄代言桃園捷運與輝葉按摩椅廣告，證實母性特質有助故事發揮 

資料來源：桃園機場捷運廣告（2017 年）、輝葉按摩椅廣告（2019 年） 
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而對明星來說，商業合作為什麼是轉型執行過程中相當重要的評估點呢？本

研究認為可從三個面向來說明：形象、能見度、影響力。廣告代言除了可以變現

獲取實質營收外，對明星來說，透過品牌專業團隊依據市場反饋、消費者調查所

企劃出的故事，即使不是迎合大眾喜好，也絕對是表達正面價值，為這樣的正面

價值發聲，對明星的形象來說也會是加分效果。再者，透過品牌的廣告投放不但

會提升產品的曝光度，相對也會連帶提高明星的能見度，能見度提升就能優化存

在感與記憶度。在能見頻度優下的結果下存在感強、記憶度高，影響力自然就會

隨之提升。因此，轉型雖然不是投廣告主所好的結果，商業合作卻可視為轉型是

否成功的風向球。 

正因成功的商業合作在明星轉型過程中扮演不可或缺、推波助瀾的角色，所

以在下一章節中，將透過老協珍與碧歐斯 Bio-essence 這兩個與「明星徐若瑄」

合作多年的品牌，邀訪品牌行銷決策者，以廣告主視角分享連續數年合作期間的

市場觀察，探討廣告策略以及代言人合作效益，並透過其市場策略與消費者反饋

結果進而解析「徐若瑄轉型」在其市場行銷決策判斷中是否具有關鍵性的影響。

特別邀訪此二品牌的動機在於這兩個品牌與我的合作都長達數年，有較長的週期

可以分析完整的市場反應，並藉由一再續約合作的肯定確立行銷績效可視為正面

解讀。尤其合作長達十年的碧歐斯，可以見證徐若瑄轉型前後之改變，並分享跨

區代言的市場決策宏觀思維。 

二、邀訪對象整理 

受訪者 職務 訪談時間 

丁懿娸 老協珍公關協理 2019 年 9 月 

何旻凌 沃盛台灣暨香港地區執行長 2019 年 9 月 



 40 

第二節  「徐若瑄」轉型方式與執行 

一、 老協珍：用愛用者說出最有溫度的故事 

在大數據廣泛被運用的數位時代，行銷策略更講究量化成效，相較於能夠一

晚創造數億業績的銷售型網紅，明星代言人不但定位與功能性不同，品牌在評估

其行銷效果時也有著不同稽核標準。為了更進一步瞭解藝人影響力所創造的商機、

相應之市場策略以及成效，本章節特別訪問老協珍公關協理丁懿娸，以實際市場

反饋、數據分析等實務觀察，分享老協珍與「代言人徐若瑄」之雙贏合作，藉此

實證明星透過影響力有效變現，以及藝人轉型與品牌行銷策略之間的關係。 

老協珍公關協理丁懿娸表示，代言人絕對是品牌建立過程中有效加速的一環。

老協珍是即將邁入九十年的品牌，除了早期口耳相傳的好評擴散方式，透過代言

人的合作，無論是線下線上都能有更上一階、推波助瀾的宣傳效益。正因為需要

代言人為品牌發聲，所以選用條件首要就是：必須是真的愛用者！後續才接著評

估調性與形象是否與品牌吻合。早在代言之前，徐若瑄生產前一天（2015 年 8 月

12 日）透過臉書發文分享老協珍，據品牌調查當日官網流量隨即激增飆高至平

時十倍，一度造成官網癱瘓。也因為這個非廣告合作、非業配的真心分享創下讓

老協珍行銷團隊眼睛一亮的數字奇蹟，因而使企業主動念締結代言合作。老協珍

不但成為徐若瑄懷孕生子後第一個接下的全新代言品牌，同時也見證了研究者轉

型歷程。 

代言人常在品牌行銷中扮演接觸新客的利器，透過後台追蹤每次話題操作後

的流量與陌生造訪數據都可以觀察到藉由代言人話題行銷或內容行銷後的成效。

一開始能帶入大量新客，但如何在蜜月期後持續創造新鮮感與新的成長曲線，也

會是長期代言合作過程中的重要考量。代言老協珍合作迄今四年多，當然不能舊

調重彈只說一個故事。老協珍明白要以真實為出發點，才能獲得受眾的信賴感與

共鳴，因此內部行銷團隊非常認真根據我真實的人生歷程發想，從最初的孕期養

胎補身、產後迅速恢復、四十不惑的自信感到電影「紅衣小女孩」話題延伸，品
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牌展現出「老協珍等於徐若瑄、徐若瑄等於老協珍」強烈結合的企圖心，讓鐵粉

對品牌的印象度、信任感與依賴感不斷堆疊，深度耕耘把故事說到最精彩，也讓

明星影響力發揮得淋漓盡致。 

內容行銷除了能從明星的歷年發展著眼，老協珍也試著以不同表現手法切入，

讓同一個代言人展現出更多風貌。例如近期新推出的「湯米米漢堡」，視頻的節

奏運鏡與色調都有別於定位高質感的熬雞精與佛跳牆，平價簡易健康速食的產品

定位用讓人耳目一新的「活潑俏皮生活感徐若瑄」來演繹，在網路上獲得高度好

評，也導入更多「徐若瑄粉絲」。挑戰新的切點、新的定位呈現手法，結合代言

人自身不斷自我成長、增加符號、帶入資源，都能有效拓展新客源、活化更多潛

在客群。 

透過代言人觸及拓展、耕耘新客群能達到量的提升，同時也能獲得質的保障。

理念一致、調性相符的代言人所導入的新客因為對品牌認同感較高，針對內容行

銷回應的觸及率與活躍度相對也會成效較好。另外在實體通路上，因為高知名度

的代言人肖像使用，在貨架上有能見度的實際優勢，無論是消費者辨識度或集客

力，都能得到通路合作夥伴更高的肯定與支持，甚至能在輔宣物版面上拿到更好

的版面（例如 DM 封面），獲得更高的關注度與討論度，這些都是代言人影響力

與定位有別於部落客或網紅之處。 

運用代言人觸及新客，同時也要兼顧既有客群的認同感與好感度。要從數據

上判斷「代言人徐若瑄」策略奏效，可以從銷售首購率與回購率來觀察，據企業

主分享，合作徐若瑄擔任代言之後，官網銷售數字在首購率與回購率都是成長表

現，每年有穩定持續 10~13%成長，可推論老協珍的受眾對於徐若瑄代言抱持肯

定。從回購率同時可以觀察出粉絲的品牌忠誠度，雖然回購行為無法直接推論是

從代言人這端就直接轉化，畢竟消費者購買行為可能需要數次行銷觸動的累積，

而非當次衝動消費，另外回購也關係到對產品品質的滿意度，所以代言人是否可

優化回購率比較難有精準數據佐證。比較顯著的成效展現會是在第一次嚐鮮的首
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購戶量顯著成長，尤其是看到代言人分享後導入的客群。但整體來看，合作代言

人之後業績持續穩定成長應可視為影響力商機確實作用之正相關。 

 

 

圖 4-3 徐若瑄首度於臉書分享老協珍熬雞精（2015 年 8 月 12 日） 

 

代言人與品牌合作能帶來雙贏的結果，不但可以資源共享、粉絲互導，合作

無間的夥伴關係也能讓行銷效益最佳化。要將代言人運用得淋漓盡致，老協珍丁

協理表示，企業內部（in-house）的行銷團隊、電商團隊編制功不可沒，因為內

部編制可以讓代言人用最直接立即的溝通方式與效率理解品牌構想，讓代言人能

發自內心分享愛用，甚至也因此才能開發出更貼近代言人的不同風貌切角，分眾

行銷，豐富角色設定當然也就有機會觸及更多不同向面的粉絲。 

而丁協理也非常客觀地表示轉換率遞減是正常現象，因為市場競品只會越來

越多，消費者只會接收到越來越多的產品資訊，在第一次新鮮感爆量之後，如何
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交叉運用事件行銷、多元話題、促購配套與代言人相得益彰的素材置入，在在都

是挑戰。因此，老協珍對代言人的期待並不是定睛在轉換率，而是更深度的在於

建立品牌好感度與信賴度，希望透過徐若瑄的本身特質連結品牌重視的兩大核心

價值：努力、認真，繼而傳達給消費者老協珍堅持品質、高品質的聯想。 

明星的影響力商機與持續的轉型策略也絕對是正相關，對代言合作的品牌來

說，唯有一直持續為自己增加符號、豐富自身的角色面向，才能讓品牌在設定故

事腳本時有源源不絕的鏈結點，也才有精準分眾行銷的可能。雖然互聯網時代，

有更多元的數位媒材與差異化呈現方式，尤其短視頻越來越受粉絲歡迎，甚至透

過不同的剪輯包裝手法、表演風格都能技術上創造新鮮感，但根本還是必須明星

本身具備一定的影響力與吸引力，才能獲取最高關注。 

結論：透過代言人帶來較高的能見度、好感度與品牌忠誠度，雖然對首購率

有絕對明顯的提升，但不需要綁定導購或轉換率，因為角色扮演各異。而最好的

合作夥伴則是超越廣告主與代言人的概念，創造直接對話、深度瞭解彼此的機會，

可以在第一時間即時參與雙方的行銷策略，為彼此加分、創造雙贏。 

 

 

 

 

二、 Bio-essence 碧歐斯：正能量核心價值帶動影響力商機 

品牌透過代言人發聲、體現並傳達品牌核心價值，是發揮在地市場影響力、

繼而帶動銷售的有效方式，尤其在互聯網時代，品牌形象與代言人之間的強烈結

合不但可以迅速提升能見度與辨識度，也是建立起與消費者更多互動的渠道。所

以當碧歐斯決定拓展經營版圖、宏觀亞洲市場之際，便有規劃要尋求一個跨區都

具備高知名度的代言人。也因品牌需要借重代言人連動公關形象，所以除了人選

的知名度之外，其人格特質與市場活躍度、續航力也都會是品牌尋求合作的評估
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點。為探討明星影響力變現的行銷策略與實際成效，並進一步深究單一地區與跨

區代言在執行操作上之差異，本章節特別邀訪到與徐若瑄合作十年代言的美容保

養品牌碧歐斯之代表－沃盛台灣暨香港地區執行長何旻凌分享如何透過代言人

影響力創造行銷雙贏佳績。 

碧歐斯不但是我代言超過十年以上的品牌，同時也是大範圍台港新馬跨區代

言合作。跨區操作不但在人選設定決策上複雜度加倍，因應不同市場、不同消費

者使用習慣的媒體投放策略也大相逕庭。能夠在維持長達十年始終如一的代言合

作默契，何執行長表示碧歐斯對於「代言人徐若瑄」合作成效絕對是抱持高度正

面肯定的評價，無論是品牌知名度、認同感、好感度與能見度上都有優異表現，

尤其因緣際會嫁到新加坡後，在東南亞市場包括越南、印尼，消費者對於「徐若

瑄代言碧歐斯」都抱持相當正面的反饋。分析代言人策略成功的主要因素，何執

行長認為除了影視歌多棲的多角化經營、跨國演藝事業的成績，使代言人具備一

定的國際知名度與高度之外，更重要的是我與品牌間具備共同的核心特質。 

碧歐斯保養品強調透過獨特專利生物能量複合素恢復肌膚活性，希望傳遞給

消費者肌膚美麗正能量的聯想，一如品牌所看重的代言人徐若瑄特質「正能量」，

即使在演員、歌手、電影監製、母親、妻子、學生等多重角色間斜槓轉換，都能

始終如一持續傳遞正向樂觀的能量，與品牌定位不謀而合，雙方形象可說是

perfect match。意即在知名度、影響力的門檻考量之餘，廣告主最看重代言人是

否能與品牌核心價值一致，因為唯有相符的調性才能真正獲得粉絲的共鳴。何執

行長也指出，透過許多碧歐斯主顧客與內部銷售人員的反饋：「講到碧歐斯馬上

就會聯想到徐若瑄」，已具有牢不可破、高度認同的形象結合。 

在十年之初，代言人操作比較單純，傳統媒體的曝光需求也比較制式，不外

乎為紙媒提供宣傳圖文素材、安排電視廣告，然而進展到互聯網時代則需要更多

的互動才能觸動受眾，驅動消費，不再只是幾個工作日的通告就能功成身退，甚

至是整個代言期間時時刻刻都為品牌發聲。正因消費者會透過代言人認識、聯想

品牌，所以能否把品牌想傳達的故事說得到位，更需要兩者特質一致。除此之外，
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結合代言人真實人生歷程持續創造新的切點，也能有效相輔相成互相幫襯，而我

正巧嫁到新加坡的人生發展也剛好為品牌的東南亞市場經營加分助攻。此外，現

今代言人必須進行更多的粉絲互動，無論線上線下，消費者都更需要透過雙向溝

通提高參與感，這些都是互聯網時代的代言人有別於過去必須肩負的任務與評估

績效指標。 

 
圖 4-4 徐若瑄出席碧歐斯進入台灣市場第十年記者會， 
該次活動新聞稿皆以「正能量女神」切點與消費者溝通 

圖片來源：自由時報官網，2017 年 11 月 15 日 

 

在連續十年的代言期間，業績營收持續成長雖然無法直接歸因於代言人策略

奏效，但據市場訪問的民調反應都抱持高度肯定，因此得以推論就銷售業績、品
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牌形象與定位、能見度等都是正相關。而代言人的另外一項常被討論的行銷績效

指標－「接觸新客」的成效，何執行長則認為，接觸新客、帶入新客源不會單向

只是代言人的任務，包括品牌與產品、科技技術、成份等各面向的創新也都必須

相得益彰，碧歐斯從我一開始代言的一兩個系列發展至今有七八個系列，不斷推

陳出新，也會是拓展新客群的必要策略，對行銷團隊的挑戰則是如何運用創意，

讓代言人在不同的產品線上有不同風貌的展現。持續沿用同一個代言人，甚至是

使用十年之久，在觸及新客的爆量表現上也許會比較持平，但藝人只要持續新增

符號（例如：從既有的歌手身份，擴增到演員、主持、作家、電影監製等多方領

域發揮）、多元發展（例如：電視、電影、美妝分享、旅遊生活等多類切入面向）、

創造更多故事行銷的空間，讓品牌在跨平台的運用上有更多結合點，新鮮感就能

源源不絕。 

何執行長也指出在跨區代言人發揮影響力的表現上，互聯網絕對有利於優化

行銷資源共享的效益。品牌先前在台灣透過電視節目「女人我最大」的來賓分享

產品，半個月後連新馬地區都有消費者來詢問「女神徐若瑄代言的 V 臉產品」，

意外帶動海外銷量，受眾透過互聯網之便，因爲馬上就可以將產品與徐若瑄做連

結，也就縮短了資訊獲取與驅動銷售的距離，提高轉換成效。又例如之前我應邀

至新馬出席碧歐斯的記者會，該新聞也透過網路無遠弗屆在其他地區的市場共享

曝光度與影響力。 

有鑑於電子商務勢必是下一個戰場，去年碧歐斯也成立了自己的官網，目前

有 60%的成長，代言人除了形象與視覺上的運用之外，也扮演了內容行銷的角

色。許多消費者甚至是將電商平台做為搜尋器來使用，從中獲取產品情報，除了

銷售之外還分擔了消息傳遞的環節，代言人素材的使用也必須因應這些擴增的需

求與趨勢做彈性調整，行銷與銷售結合，讓明星影響力效益最大化。而因應受眾

行為模式的轉變，以及互聯網高度分享的機動性，在代言人呈現的內容設定主軸

上也會有相應的進化。消費者除了產品面的理解之外，對明星的日常更感興趣，

所以在溝通碧歐斯強調的肌膚正能量核心概念同時，也必須綁定代言人真實的日
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常生活（daily life）與生活型態（lifestyle），才能發揮相應的影響力提高受眾認

同感與活躍度。 

何執行長分享實際消費者訪談對於徐若瑄代言的普遍評價是：“因為徐若瑄

代言所以更願意相信這個品牌”，雖然沒有實際量化數字可以說明好感度提升的

優化成效，但絕對能證明代言人發揮正面的影響力可以帶動商機。同樣是使用代

言人，除了透過顧客關係管理（CRM）更了解受眾輪廓、投其所好並即時彈性更

新驅動性與轉換率更高的素材，解讀數字之餘最根本還是要以內容創意決勝。而

我也相信代言人對於市場行銷的嗅覺、對廣告主行銷策略的理解度，絕對都能優

化實踐成效，於品牌一起成長、再創下一個燦爛十年。  
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第五章  結論與建議 

 

第一節 轉型前後之效益評估 

一、 運營模式與變現能力 

廣告主在合作代言人或邀約活動嘉賓時，優先評估的並不是明星的年齡與社

會地位，在商言商，看重的當然是其變現能力。而觀察變現能力的評估點最主要

還是來自消費者的觀感，好感度、認同感、創造議題的空間（故事張力）、活躍

度、話題延續性、品牌忠誠度都在討論範圍內。換言之，人物性格越單一，越難

滿足廣告主對合作角色的期待，可創作的故事空間就越少越單薄，也越難獲取消

費者的關注。正因人物不同方面的表現都會溝通到相應的閱聽眾，因此人生的閱

歷越精彩、作品越多元，其代表的商業可運營元素就越多。 

如果以結婚生子視為轉型的時間點來觀察商業合作，轉型前有知名珠寶品牌

MIKIMOTO 的合作、產後復出有 DE BEERS 的合作，已證實在女明星相當看重

的 fashion 類別上並不構成影響。而同樣被女明星視為代言指標類別的保養美妝，

徐若瑄能持續十年代言碧歐斯 Bio-essence，未曾因為結婚生子這個人生歷程而

異動。甚至，隨著「符號」身份的擴增，更有說服力表現老協珍所溝通的「講究，

是用時間鍛鍊細節」、輝葉按摩椅想表達的「用溫柔，讓逞強化為堅強」。一如

先前定義的：「轉型」 不是角色切換，而是符號不斷擴充與累積，甚至這些出

自同源的符號能互相加乘發揮更大的效益。 

一樣是代言保養品，現在的徐若瑄透過「符號（身份）」轉換的過程，反而

可以更有說服力去溝通「維持青春能量」、「善用時間、縮時保養」、「逆齡 V

臉」這些訴求切點，用自身的經歷去溝通和徐若瑄一樣工作家庭兩頭兼顧的職業

女性，並透過品牌發聲，為她們的辛苦應援、分享正面能量。本研究認為在明星
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角色的運營模式上，透過影響力帶來商機，不但隨著轉型與符號拓增而擴展了，

也讓攜手合作的廣告主實質帶動營收，創造雙贏。 

 

 

圖 5-1 徐若瑄代言碧歐斯十年前後廣告照（2009/2019 年） 

資料來源：碧歐斯官網、徐若瑄臉書粉絲團分享 

 

另外，媒體報導也因應轉型前後人生角色的轉換，在報導徐若瑄的切點上也

有所不同，雖然基調仍維持正能量、樂觀的一致定調，但轉型後隨著人妻與人母

的的母性特質，也更強化了「鋼鐵 V」形象，為母則強以及女性關懷的力量與特

質更加鮮明。如論文第二章前述（圖 2-1）所摘錄之國際中文版封面標題，特寫

「溫柔鋼鐵心」，而這樣的定調也與轉型後代言的各家廠牌形塑形象一致。人生

閱歷的展開也同時會讓明星有更多詮釋故事的內涵與背景，讓發聲更有說服力！ 
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二、 內容維度成長與視覺識別的確立 

無論是充分情報型消費者或是情感型消費者、習慣性衝動購買者，甚至自我

滿足型消費者，一切決策驅動都是因應廣告訊息進行回應，為了讓廣告訊息有更

多元的創作空間，明星自身的內容維度當然越豐富越好。「轉型」的優勢正是擴

大內容維度的涵蓋範疇與述說深度，例如：原本只能詮釋女兒的單一角色，擴張

到身兼女兒與母親的雙重定位後，就可以涉入更深層的同理心層面與認同需求，

也可以詮釋更多家庭核心的信念。又例如：原本只能表達身為演員的理念與理想，

到身兼演員與監製之後，就能深入探討幕前幕後的執行權衡，也就更有利基點去

分析市場、解讀票房。這些內容維度的成長都與明星角色「轉型」、符號拓充息

息相關，同時因為內容維度的增長，也會相對讓影響力擴及更多受眾。 

轉型後的實質效益除了商業變現能力的提升、內容為度的擴充之外，個人視

覺識別也會更加鮮明。舉例來說：原本受眾先透過歌手徐若瑄建立起「正面積極、

活力熱情」的印象，繼而符號增加了，又透過演員徐若瑄累積「正面積極、勇於

挑戰」的印象，接著又透過作者徐若瑄驗證「正面積極、樂於分享」的印象，越

多元的轉型身份，就越多次觸及受眾的機會，而每一個觸及機會都在強化「正面

積極」的識別，即使每個身份所表現的層次各有差異，但一致的核心價值卻會不

斷深化。本研究認為，明星轉型所創造的不但是自己的發揮空間，更是個人品牌

形象確立的影響力。 

 

 

三、 個人品牌轉型過程之闡述與反思 

陳書靜（2006）整理由經濟學家 Nelson、Winter 與 Zollo（1982）綜合包括

Lamarck 與 Darwin 等學者所提出的生物演化的觀點而形成的「演化經濟學」概

念中提到「其以達爾文進化論的三種機制（遺傳、變異和選擇）為演化經濟學的

基本分析框架。」認為演化的過程，可以分為變異（variation）、選擇（selection）
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與維持（retention）三個階段（Daft, 2007；Zollo & Winter, 2002）。以我自身實

踐與觀察，如將明星品牌視為營運對象，其轉型就如同企業創新改革，也可依此

概念與進程進行分析與反思。 

首先，轉型的動機來自必須因應外在環境時局對創新的需求做出對策，例如

互聯網時代大量數位化的環境衝擊，必須做出回應，思考哪些工作環節可以優先

數位化、哪些內容適合放上數位平台分享，同時依據環境研擬受眾閱聽的喜好，

分眾行銷。雖然創新內容的推力來自於受眾的迴響，但如之前章節所分享，不被

數字綁架、持續性產出有意義的內容，也是經營個人品牌的重要原則。 

繼而必須培養團隊「變異」的能力。養兵千日，用在一時！提早累積具備創

新能力的能手，才有機會在派上用場時，打一場漂亮勝仗。以我為例，在既有的

工作項目中會大量接觸優秀人才，透過合作過程中就會篩選出志同道合、理念一

致的夥伴名單，做為將來未雨綢繆、招兵買馬的種子。尤其瞬息萬變的互聯網時

代，更需要同時具備數位思維與行銷專業的人才，如果希望這樣的專家也能兼備

媒體素養與靈敏的演藝嗅覺，的確需要日積月累的工作實戰經驗養成。 

再者，在轉型過程中必須養成選擇的獨到眼光。面對大量的資訊與可行性，

並不是每次合作都能有試水溫的機會，要降低操作風險，必須懂得選擇、勇於選

擇。篩選不適合的合作邀約、斷捨離沒有發揮空間的角色、結束食之無味棄之可

惜的作品，在在都需要選擇的魄力與慧眼。同時，學習與經驗值並濟，借重專家

能人的協助，都可以減少浪費盲目探索的時間。 

最後，維持好的慣性。當經驗值累積、歸納出獲利模組之後，就要複製成功

模式，維持一定的活耀度。在過程中無論是需要組織重整，還是創新項目變革，

都是珍貴的經驗值，但我們不能一直活在實驗的不確定性之中，必須有效率地建

立模組，才能降低學習成本。更重要的是，要“維持”轉型的積極作為與不怕改變

的思維，無論擴增什麼平台，求新求變才能適者生存的本質是不會改變的，也唯

有保持彈性才能與新的世代接軌、讀懂新世代消費者的語言。 
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本研究認為轉型不但是一個過程，更是一種思維，從轉型過程中取得的最大

效益，應該是健全的體質，也就是維持更適應新時代潮流的體質。研究者建議，

就個人而言，深植轉型思維可以培養因應市場需求與受眾喜好不斷增加符號、多

角化經營的敏銳度，並養成不間斷提供優質內容與高度互動的社群經營習慣。 

繼而就內容創造而言，無論受眾的閱聽方式如何改變、平台如何擴增，消費

者都需要吸收好的內容，也許作品會因應平台差異而有規格上的不同（如時間長

度、展演方式、敘述手法等差別），但是無意義、虛假的內容終究會被淘汰。互

聯網的便利更是加速代謝劣質的內容，因為受眾很容易藉由透明的網路平台互相

交流、發表評價，也就更容易形成民意、發起支持或抵制。於是明星的轉型過程

必須依附真實人生進展與生活角色，以真實為基礎，讓明星角色成長豐富。 

針對受眾經營方面，研究者建議以多元性、多元符號的方式分眾溝通，即使

明星本身別無分家，也是能同時具備多重角色、涉獵多種領域、兼具多種特質，

唯有觸及更多面向的受眾，才能讓溝通的信息擁有最大值的能見度與影響力，也

才有機會後續讓影響力進階變現。無論是大規模的公司集團，或是個人品牌，營

收上的獲利雖然是評估效益的方式，但就永續經營、品牌影響力的績效來說，卻

不容易量化。然而，具備樂於轉型的健全體質，就能跳脫演藝市場一時的景氣與

否、受眾變與不變的制衡，持續發揮影響力，創造影響力商機。 
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第二節  未來展望與後續建議 

一、未來展望 

就研究者身為一個公眾品牌「徐若瑄」而言，演藝事業的成功並不是要搶上

一線、風風火火轟轟烈烈，相 較於大起大落，更期許自己能夠走得長遠長久。

在家庭生活與事業能平衡的前提下，續航力十足、持續經營自己真心喜愛的演藝

工作，忠於自己的特質和原則，過程中不間斷自我挑戰、持續成長，在樂於分享

的同時，也回饋支持徐若瑄的粉絲、給他們力量，這些指標都是徐若瑄最在意的

工作理念。而在追求成長的同時，需要源源不絕的創造力與市場敏銳度，只有不

斷提升技能吸收新知，才能與時並進，也才有更多的資源或契機為徐若瑄創造並

累積新符號，這也是本論文完成之重要貢獻之一。  

過去演藝工作在思考工作或合作邀約做判斷時，常自以為是憑藉直覺，其實

都是長年累月豐富的實戰經驗所累積下來的經驗值！然而，終身學習是徐若瑄在

創造新符號的重要歷程，因為學習的好處就是能把經驗值驗證歸納成理論，內化

成行銷技巧，未來能更有系統地運用，也有助於在團隊溝通過程中能更具體地表

述概念，優化績效。與其說學習是我的新符號，更像是為了創造新符號所提升的

必要技能。因為轉型是必要的，但不能隨心所欲、單憑直覺想怎麼轉就怎麼轉，

每個合作與嘗試都需要經過事前審慎評估，挑戰後的結果也都需要經過詮釋包裝

才能定義化成適合自己的符號，而這些判斷與解讀的能力都需要不斷學習。  

做自己擅長的、忠於自己的核心價值、持續不間斷地學習、創造更多精彩的 

符號，並且建立一個能夠認同以上原則的團隊一起打仗，就是我努力保持優勢的 

經營法則。更幸運的是，徐若瑄能擁有許多懷抱相同理念的事業夥伴，清楚知道 

徐若瑄這品牌之特性能在哪些領域有好的發揮，獲得更多被肯定的機會，並且將
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這些特質有效傳遞給欣賞且適合的合作單位，讓「徐若瑄」能在快樂當媽媽的同

時，持續增加更多新身份、新角色。 

正因為持續曝光與互動，提升了社群活絡度，讓明星即使在人生歷程中邁向 

不同階段，也能無縫接軌地延續自身影響力。證實從少女時代變成斜槓媽咪，也 

能透過不斷新增符號持續圈粉，不因家庭和育兒而中斷，甚至在轉型之際拿下 9 

個廣告代言，把公眾影響力實際變現！就營運的角度來看，轉型不但是邁向多角

化經營的契機，也能藉此將公眾影響力發揮到最大值。  

既然明星具有公眾影響力，就更應該抱持取之於社會、用之於社會的態度， 

把為善當成使命，拋磚引玉、帶動更多人投入，而非默默不欲人知。積極推廣好

事不是高調，而是回饋社會，把正面影響力極大化。例如目前持續運營了的二手

衣公益網店已經邁向第十五年，不定時獲得許多明星好友共襄盛舉，以公益所得

照顧偏鄉的小朋友，也希望這樣的投入可以呼籲更多人一起行動。  

除了持續的公益規劃之外，2019 年徐若瑄也有幸能以電影「人面魚」入圍台

北電影 節最佳女主角、和 2018 年入圍金曲獎最佳男歌手的新銳許書豪合作單

曲、擔綱電影「孤味」監製，之後還會有 HBO Asia 首部科幻劇集「獵夢特工」

上映。為了兼顧家庭、演藝工作與課業，飛行簡直變成例行公事，最近甚至已經

是週週飛的頻度。即使如此，徐若瑄還是不願放棄任何「玩」出新火花、創造更

多精彩符號的可能，並且不斷為自己設定一個又一個新目標。 

但反思研究者之品牌轉型並非全盤皆收，以 2019 年的單曲合作來說，一來

評估到聯名是時下趨勢，雙方互相幫襯，不但 能觸及到更多粉絲，同時也能溝

通到有別以往的新客群，好感度與新鮮感都會相對提升。再者，邀約方許書豪是

去年金曲獎入圍最佳男歌手的後起之秀，雖然是新星卻相當有實力，音樂屬性也

非常具有吸引力。正因為該合作作品並非徐若瑄過去所擅長的曲風，如果是個人
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單槍匹馬逕自大膽嘗試，也許會讓徐若瑄的歌迷覺得唐突，若能先以聯名的方式

展現，就反而會是另闢蹊徑、耳目一新的驚喜，也會是在音樂領域上很好的多元

開始。藝人這個品牌是活的，必須不斷的調整，不斷進化，才能切合身份、讓受

眾感覺到真心，同時透過不斷學習，持續創造驚喜，就能讓消費者一直抱持期待，

熱度不退。  

出道近 30 年，明星「徐若瑄」已是一個成熟的品牌，所以在經營比重上，

判斷合作邀約的可行性更多於陌生推廣。而成熟型的藝人在評估合作時，考量點

也會更多面向，如何為自己這個品牌加分、如何讓合作創造雙贏、讓產值最大化，

曝光度、影響力、消費者好感度與新鮮感都會同時列入考量。  

 

二、後續建議 

樂於接受挑戰、積極吸收新知，是迎戰新時代的基本態度。當然，善用數據、

搭配聰明的行銷手法能夠如虎添翼，比方說：為了貼近受眾而選擇最佳內容發佈

時間、搭配吸睛的標題、甚至用清晰搶眼的縮圖來吸引關注，都是經營內容優化

的方式，但根本上來說，明星自己就是商品本身，影響力就是變現的基礎，唯有

最真實、最誠懇地表現自己、經營自己，才能擁有聚眾的人氣、高擴散度的魅力。

也希望所有藝人同業都能在自己真心喜愛而且擅長的領域持續發光，無懼流量、

戰勝流量！ 
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附 錄 
徐若瑄大事記：幕前作品列表 

年份 影視作品 音樂作品 

1979 電影：難忘的一天  

1991  少女隊專輯：我的心要去旅行 

1992 電視劇：又涼又暖的季節 少女隊專輯：偏愛你的心 

電視劇：北方來的刀客  

電視劇：忘憂歲月  

電視劇：電視劇：巴格也魯，我

生氣了喲 

 

1993 電視劇：封神榜-哪吒傳奇  

1994 電影：笑林小子  

電影：終極獵殺  

1995 電影：天使心 日文單曲：くちびるの神話 

電影：魔鬼天使  

電視劇：Miss ダイヤモンド  

1996 電影：黃金島歷險記 日文音樂專輯：天使 想 

電影：龍在少林 影音專輯：天使 想 

電影：Shoot, My Darling 韓文音樂專輯：천사미소녀 

 日文單曲：共犯者 

 日文單曲：8 月のバレンタイン 

1997 電影：超級無敵追女仔 黑色餅乾日文單曲：Stamina 

電影：愛上百分百英雄 黑色餅乾華語單曲：鬥志 

1998 電影：俠盜正傳 華語音樂專輯：大麻煩 
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電影：每天愛你 8 小時 黑色餅乾日文單曲：Timing 

 黑色餅乾華語單曲：時機 

 黑色餅乾 VHS：ブラビデオ 

 黑色餅乾日文單曲：Relax 

 黑色餅乾華語單曲：輕鬆 

1999 電影：男生女生配 華語音樂專輯：不敗的戀人 

電視劇：セミダブル 黑色餅乾日文單曲：Bye Bye 

 黑色餅乾華語單曲：再見 

 黑色餅乾日文單曲：LIFE 

 黑色餅乾華語單曲：生機 

 與日本眾星合唱單曲：HAPPY 

X’mas War is over 

 眾星合唱單曲：123 木頭人 

2000 電影：ナトゥ踴る! 

ニンジャ伝説 

日文音樂專輯：不敗の戀人  

電視劇：沈睡在雨中 影音專輯：不敗の戀人 精選

KARAOKE 

電視劇：港區 23 區女 華語音樂專輯：假扮的天使 

2001 電影：特務迷城 日文單曲：MARRY ME? 

電視劇：本家之嫁 音樂精選集：愛の瑄言 

 The d.e.p 狗狗鰻魚計畫單曲：

Mr. No Problem 

 The d.e.p 狗狗鰻魚計畫專輯：

地球的病氣 
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 The d.e.p 狗狗鰻魚計畫單曲：

ITAI 

2002 日語配音：機動戰士鋼彈SEED  

2003 電視劇：狂愛龍捲風 華語音樂專輯：我愛你×4 

 動畫主題曲：moment 

2004 電影：一輪明月  

2005 電影：人魚朵朵 華語音樂專輯：狠狠愛 

電視劇：別愛我  

日語配音：第3次超級機器人大戰

α終焉的銀河 

 

2006 電影：雲水謠 華語音樂專輯：Vivi and… 

電影：茶舞 音樂精選集：夢幻珍藏 

 電影插曲：繼續呼吸/小羊（電

影：人魚朵朵） 

2007 電視劇：戀愛兵法 音樂精選集：Love Vivian 

電視劇：日落之前愛上你  

2008 電影：背著妳跳舞 音樂精選集：絕對收藏:徐若瑄 

電影：非誠勿擾 電影主題曲：不愛你（電影：

背著你跳舞） 

 合唱單曲：微笑說你好 

 眾星合唱單曲：我們有愛 
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 眾星合唱單曲：相親相愛 

 眾星合唱單曲：北京歡迎你 

2009 舞台劇：愛情里程 電視劇主題曲：一起走（電視

劇：戀愛兵法） 

2010 電影：少年星海 日文單曲：Beautiful Day 

電影：火龍 日文單曲：Nice and Naughty 

電影：全城熱戀熱辣辣  

電影：茱麗葉 電影片尾曲：愛不悔（電影：

星海） 

2011 電影：白蛇傳說 日文音樂專輯：Natural Beauty 

電影：與時尚同居 The d.e.p 狗狗鰻魚計畫單曲：

RAINBOW/MOON SMILE 

電影：新天生一對  

電影：賽德克 巴萊  

華語配音：鞋貓劍客  

2013 電影：變身 電影片尾曲：長大以後不要忘

記的事（電影：瑪德二號） 

電影：瑪德 2 號 電影插曲：來愛我啦、天地了

斷（電影：聽見下雨的聲音） 

電影：制服  

電影：聽見下雨的聲音  

電視劇：金田一少年事件簿  

2014 電影：完美假妻 168 華語單曲：敬女人 
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電影：72 小時莎到你  

電影：寒蟬效應  

2016 電影：我來自紐約  

2018 電影：人面魚：紅衣小女孩外傳 華語單曲：不值得 

2019 電影：五月天人生無限公司 3D  

電視劇：獵夢特工  

 

【備註】上述幕前作品以發行日為準列表，歌詞創作、書籍出版與廣告代言與

幕後參與工作未收錄於此表 
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