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前言 

藉助網路頻寬優化與行動機具普及的加持，近幾年各類網路平台為企業體

系帶來甚多的商機，無論是購物、旅遊、運動、遊戲、餐飲等相關產業，乃至本

文所要探討的各類新聞經營網路平台皆受其惠。 

電視新聞頻道經營網路平台已有將近 20 年的歷史，初期目的是為了與競爭

平台共存的需求，其中最大的原因來自電視新聞頻道的經營須持有特許執照，以

及多媒體新聞素材的融合媒體呈現。 

然而許多媒體經營者投入網路平台後，才了解網路服務需面對的事甚多，

包括必須即時滾動訊息、無止境售後服務的需求、多元素材的存取與授權機制、

新媒體創製人力的不足、廣告營收業務的差異等相關議題逐漸衍生。讓原本習慣

於一對多與單向傳輸，以及簡要素材與垂直經營的媒體經營模式，充分理解扮演

「數位移民」的艱辛，也印證了電視新聞台拓展網路新聞平台的經營，仍需要有

一套新媒體運作的思維。 

網路新聞平台生態的重整 

在新媒體平台中新聞資訊的流通，除了內容須兼具有趣性、重要性、時效

性、影響性等吸引力之外，尚需仰賴影音、即時、互動、社群以及雲端空間等優

勢的支持。無庸置疑，網路平台新聞資訊流通的驟增，確實給傳統的平面與電子

媒體，帶來可能被襲奪或替代的威脅，此一現象可從網路資訊流量與消費者積極

參與的熱度逐步呈現。 

不難理解，網路新聞平台的商業模式基於競爭將會日漸多元，尤其是其建

置成本與進入門檻落差確實頗大。較主流的平台甚至有來自全球規模的大型資訊

業集團，較陽春的平台也可以是自媒體經營的個體戶。目前市場上商業化網路新

聞平台的類型頗多，包含入口網站例如雅虎新聞站、主流媒體衍生新聞網站，例

如廣播、電視或紙本刊物附屬新聞網站；社群媒體新聞網站，例如臉書或 LINE 

TODAY 新聞網站；通訊社新聞網站，例如中央社網站、APP 新聞推播以及自媒

體型網站，以及 Google 所開發的匯集新聞模式等平台。除此之外，有些雨後春

筍般出現的新聞網站更是不勝枚舉。 

從商業經營的角度，新聞網站的訊息來源包括原生或搜尋兩大類，也因此



投入的資源當然可大可小。隨著網路的使用人口節節攀升，新聞網站的經營確實

有其正向的市場潛力，但是網站的多元化設置，礙於市場的存活趨勢，促使每家

新聞網站所需投入的軟硬體資源包括人力需求，也自然須相對增加。依此推論，

大量遍地開花的新興新聞網站，其績效與數量能否成正比發展，是值得持續觀察

的議題。 

由現有新聞網站的內容不難發現，經常會有訊息重複性太高、新聞來源不

易查證、資訊過於碎片化、影音內容產製品質良莠不齊，以及新聞資訊替換率甚

低等情形。有一些資源投入較高的新聞網站，開始考量是否需要採取會員制的經

營模式，但事實證明也因此無法鞏固用戶而影響流量的結果。 

尤其在日漸加大的寬頻環境，新聞網站較傳統特許媒體更為容易建置的情

境，加上礙於言論自由的保障與法律差別管制下，導致新聞網站已有過於浮濫的

現象，造成許多正規新聞媒體經營者，必然要面對競爭對手不斷擴張，卻難以兼

顧品質的兩難。如今，只有在面對大規模的天災人禍(如四月初的地震與俄烏/以

阿戰爭等新聞)，或具有專業深度的新聞議題(財經、科學、科技或國際等新聞)時，

才會讓電視新聞專業頻道有發揮的空間。 

交叉消費數據與新聞平台內容的調整 

雖然網路新聞平台的多元發展屬正常趨勢，但是新聞媒體廣告營收的板塊

正在劇烈調整，只是大者恆大將是後續市場的不變法則。根據各類針對網路媒體

觸及資料調查的結果顯示，近幾年網路新聞平台無論是月活躍人數、日均流量、

數位廣告月收數、粉絲數都逐漸增加，尤其受到社群效應的影響，更呈現對分眾

網路流量與網路聲量經營方式有了甚大的改變。 

就台灣數位媒體應用暨行銷協會（簡稱 DMA）歷年的統計，台灣數位媒體

廣告量早在 2016 年起便超越傳統媒體，成為接觸消費者的主要管道。其觀察點

鎖定在影音廣告預算、程序化購買以及行動社群等面向，藉由精準廣告投放與社

群行銷，融合直播與網紅帶動媒體投資預算，電視與平面媒體的跌幅持續加大，

但是數位媒體日趨成長，足見媒體商業模式的操作，反而投注演算法影響新聞需

求的流量，進而主導新聞網站的經營績效。 

由上述的資訊可見，當行業的門檻降低造成經營者趨向普及化之後，其商

業模式與經營規模的盤整，必然成為市場競爭的策略考量。當下各類網路新聞平

台的大量出現，逐漸出現新聞資訊市場走向兩極化發展的主因；所謂惡性競爭與

惡性循環所帶來的不是惡性倒閉，而是充斥著劣質的新聞與社群關係，讓這個具

有公信力的新聞行業，必須不斷面對社會價值的檢驗。 

回想過往十幾年期間各類新聞平台的發展，傳統電視新聞平台為了爭取收

視率，在深度報導這塊領域相對會需要花費更多人力、物力與時間。不難理解，



對於單純的報導跟評論已經無法在滿足現今社會需求，媒體應該用更高層次的使

命跟社會責任來說「好的故事」。必須強調的是，新聞真的不是只有刊登或播報

而已，新聞更需有高的社會公共信託與責任，對相關民眾所關心的事務進行深度

報導。去年開始，華視新聞資訊台在整點時段選播深度專題，例如打開世界之門、

華視新聞雜誌、主播說新聞、新聞高峰會、Focus、向前輩致敬--老藝人、52 動起

來(體育)、華視藝廊、中央社精選、咱台灣的味-台灣行腳&美食，一年的累積逐

步建立華視新聞資訊台的特色，這些作為確實值予肯定。 

華視新聞台收視率提升的肯定 

從華視內部針對今年(2024)一月到三月份的報告中得知(如下圖)，自從華視

新聞台上架到 52 頻道之後，確實有了市場的正面回應。同時也帶動華視 12CH

的主頻道，晚間新聞 M30-54 主力觀眾皆高於競頻，藉由日漸累積與影響力的提

升，華視也開始深耕國際報導，並兼顧族群台、客語比重已達 12-17%的比率 。 

就華視隸屬於公廣集團之下的運作機制而言，如果能夠叫好又能在收視率

有亮麗的表現，其實也是眾所期待。只是，當影響力日漸提升的同時，對於媒體

扮演守望與守門的角色，當然必須更高度的自我檢視。 

CH52 CTS NEWSCH52 近期收視超越年代、壹電視
壹電視 年代 東森 華視 民視 三立 TVBSN

1/1 3.60 2.50 9.27 2.98 4.96 6.55 14.51

1/26 5.08 2.23 8.66 2.25 6.61 6.51 13.12

2/16 2.94 2.16 8.41 2.46 5.28 4.82 11.92

2/19 2.64 2.2 8.53 2.77 5.46 6.18 12.11

2/27 3.25 2.4 8.03 2.54 6.12 5.4 11.83

2/28 2.54 3.24 11.23 2.61 5.65 6.62 11.8

3/4 2.88 2.59 7.29 3.12 8.24 8.05 12.15

3/8 2.57 2.38 34.95 2.63 5.31 4.85 10.54

3/12 2.13 2.54 46.26 2.14 4.13 5.77 12.03

 



 

就理性的分析，收視率向來就是電視台用來分析其目標觀眾之喜好，並藉

以妥善安排時段，進而規劃節目內容的取向；整體電視產業機制為準確反應市場，

收視率自然成為唯一市場交易的依據，此一現象縱使公廣集團轄下的華視新聞台，

對收視率的自我要求也無可例外。媒體和社會共生的微妙關係，必然是維繫在包

括在政治、經濟、教育、文化、宗教等社會權力結構的變化，正因為這些社會元

素才能營造其社會能量，媒體所提供的訊息必然是經常給人一種「貼身最直接」

的需求。 

因此做為負責任的媒體從業者，當然須堅持如何以較適合閱聽人的需求，

提供有品質與有價值，尤其是有意義的訊息，才能讓新聞行業擁有具文化影響力

的認同。傳統電視台是靠收視率與廣告來經營消費者，到了新媒體時代，媒體不

再只是依靠收視率，也仰賴點擊率營收。傳統電視新聞台在商業結構的驅使下，

經營者為了求生存，雖然贏得收視率反而失其公信力，這種現象長期下來，讓新

聞台的生態受到社會的詬病，此一現象是華視新聞台更應常引以為鑑。 

再從媒體擁有者的社會角色談起 

個人曾經針對媒體經營的撰述中提及，擁有媒體其實跟擁有財富一樣，都

會讓自己在日常生活中產生一種上對下與一對多「中心化表意權」的關係，藉由

媒體的平台去引導社會輿論以及影響公共事務。換言之，擁有媒體者可營造另一

種社會角色的改變，因為擁有媒體會讓自己成為對公眾有發聲權的人，另則對許

多事務也具有詮釋權與修正權的空間；尤其是在眾說紛紜的情境下，讓自己可藉

媒體的發聲，形成傳播學所說「媒體真實，去定義社會事實的權力」。 

長久下來，新聞商業價值與社會價值的對峙，讓壞消息總是比好消息有賣

點也受注目的情境，媒體更常遊走於扮演「生產、化妝、製造、加工、修理」的

角色。每日經常接觸的新聞，傾向於追求災難、危機、衝突、犯罪、腐化等議題，

藉由誇大標題與數據揣測等模式，帶動收視率與點閱率。不難理解，當下媒體強



調快速收割的作為，都將對社會產生後遺症留下一種社會負向，讓社會趨向混亂

與不穩定的狀態。 

在社群媒體的自媒體形式尚未成熟之前，過往主流媒體機構的新聞從業人

員，自然是扮演一位有組織授權的人，可藉由新聞、節目或廣告內容的產製，主

導與改變整體社會的真相，甚至帶動社會的主流文化，進而在各類選舉或產品促

銷的過程，營造媒體單向的對話權以及修正權，或在社會溝通的歷程運用攻擊或

協調的手段去說服他人。隨著近幾年各類網路新媒體加入輿論市場，特別是行動

寬頻市場的快速擴張，讓消費者接收媒體訊息的模式，發生了極大的轉變。眾所

周知在各類新媒體的衝擊下，主流媒體對於社會資訊的壟斷優勢已大不如前，尤

其是年輕受眾從傳統媒體向新媒體的快速轉移，除非是較重大事件或具專業深度

內容的探討，傳統媒體確實在一般生活事物情境中，與社會有漸行漸遠的隱憂。 

新聞台的經營為提高收視率的成效與點閱率的流量，須經常面對「數據口

碑以及內容評價」的挑戰，所謂「沒有生命就無法繼續生存，沒有生存無法兼顧

生活」的困境中，在報導或評論時只好大量導入一些怪異現象，造成眾人對媒體

的評價給予「天天必須黑的也講、白的也講，最後只好日日黑白講」的認知。更

尷尬的是，主流媒體原本扮演「公權力與公權利的對話平台」或關注「公共信託

與公共利益」的理念，已經自顧不暇，此點必然是華視新聞台必須堅持之處。 

(本文部分內容係整理自個人所發表過的專文或內容的相關資訊) 
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