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01 背景
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調查
目的

挖掘並分享國際潛力市場商機

利基市場分析

市場與通路分析目標客群問卷調查 消費者深度需求訪談

潛力市場需求洞察

確立利基產品

品牌集中度(市占率)

當地消費者忠誠度

篩選目標市場

市場規模、GDP、

家戶可支配所得

具出口競爭力國內產業

產業鏈完整

出口導向

產品出口競爭優勢

市場進入模式與策略建議政策資源配置建議
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目標
市場

對新品牌嘗試意願高，且購買力強

◆「新興市場偏好大牌子」：中國、巴西等新興市場國
家因為品牌知名度高而買的傾向較強。

◆「歐美市場重視自身需求」：歐美看重產品需求與訴
求，價格與品牌反而不是優先考量。

48%

53%
56%

44%
42%

55%

66%

60%

71%

62%

43%

20%

59%

49%

65%

55%

47%

42%

56%

65%

36%

31%
29%

25%

60%
56%

41% 40%

32%

21%

72%

67%

56%

44%

33%
29%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

產品效果 技術差異 健康無害 喜歡特定產品 價格 品牌知名度高

中國 俄羅斯 巴西 日本 歐洲 美國

資料來源：經濟部商業服務業年鑑

產品購買主要考量因素
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營養保健品
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市場
輪廓

近期服用產品種類
◆ 鈣、鐵、鎂、鋅等礦物質，以及維他命B, C, D, E是當地市場較多人

服用的保健食品；臺灣市場流行的益生菌和葉黃素相對較少人使
用，比例分別僅11%和2%。

◆ 整體來說，女性、40歲以上服用各式保健食品比例相對較高。男
性、30歲以下則較多會使用運動營養品和能量飲料。

65

44

38

37

34

27

25

17

12

11

11

40

22

19

保健食品

其它礦物質(如鎂、鋅)

維他命C

其它維他命(如D、E)

維他命B

鈣

鐵

魚油

薑黃素

益生菌

其他保健食品

能量飲料

運動營養補充品

高蛋白粉

(%)

男性

女性

近期服用運動營養品（高蛋白粉）和

能量飲料的比例相對較高。

近期服用各式保健食品的比例較男性高，

包括礦物質、維他命、鐵、薑黃素和益

生菌等。

40
歲以上

近期服用各式保健食品的比例較年輕

族群高，尤其至50歲以上更是會服用

維他命D, E、鈣片和Q10。

30
歲以下
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市場
輪廓

服用動機
◆ 超過半數消費者為了想改善健康問題而服用保健食品，而非僅作

為日常保養。
◆ 喝能量飲料也非主要為了提神，反而是因為喜歡它的風味口感而

飲用。

51

35

30

22

19

16

11

保健食品
(%)

運動營養補充品

61

46

35

34

24

17

16

想增加肌肉量或幫助肌肉修復

追求更好的運動表現

開始有了運動習慣

有益減肥或體重維持

想改善健康問題

作為日常保養

喜歡產品的口感風味

能量飲料

68

40

11

喜歡產品的風味口感

時常精神不濟或需要熬夜

追求更好的運動表現
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市場
輪廓

資訊管道
◆ 親友討論推薦、產品外包裝、官網、電視廣告等都是消費者購買

營養保健品前會參考的資訊管道。
◆ 年輕族群更會仰賴網路，例如社群平台；年長者則相較更會諮詢

店內銷售人員意見。

67

43

24

18

66

46

23

12

63

36

23

21

14

10

42

28

25

Nett: 店內資訊

產品包裝

店內DM

店內人員介紹

Nett: 他人討論或介紹

親友間的討論

醫院/醫護人員介紹

KOLS意見領袖介紹

Nett: 網路

品牌官網

社群平台 (如 FB, IG)

線上討論區

網路影音平台 (如 YouTube)

網路購物平台

Nett: 電視或報章廣告

電視廣告

報章雜誌

(%)
整體

• 40歲以下更會參考社群平台 (31%+)、影音平台

(19%+)

• 60歲以上更會詢問店內銷售人員 (30%)

• 購買保健食品更會參考醫護人員介紹 (35%)

• 購買運動營養補充品更會參考品牌官網 (55%)、

線上討論區 (36%)、KOL介紹 (26%)

• 購買能量飲料更會參考電視廣告 (45%)
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市場
輪廓

購買管道
◆ 實體通路為購買保健食品和能量飲料的主要管道，保健食品以藥

局、藥妝店通路為主；能量飲料則多半在超市或便利商店購買。
不同於其他產品，較多消費者選擇在網路上購買運動營養補充品。

85

39

35

35

29

3

30

18

15

Nett:實體

藥局

藥妝店

量販店/超市

便利商店

國外旅遊時購買

Nett: 線上

品牌自有購物官網

線上購物網站

整體
保健食品 運動營養補充品 能量飲料

N=326 N=110 N=200

79 52 96

54 16 10

39 24 15

14 23 63

10 16 56

1 1 5

38 59 9

19 36 6

23 28 3

(%)
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市場
輪廓

當地市場主要購買通路
◆ 於dm, Shop Apotheke及Amazon上架有機會觸及半數以上保健食品

購買者，Amazon同時也是購買運動營養品的偏好通路之一。能量
飲料消費者多半會選擇Spar，其次是Billa或Hofer等超市通路。

22
8

7

4

6

18

15

28

13

8

51

28

5 20

13

13
771 55

40
其他/ 無偏好店家

Penny Markt

Lidl

Merkur Markt

Hofer

Billa

Spar

MyProtein

Sportnahrung

Amazon

ShopApotheke

Müller

BIPA

dm

保健食品 運動營養補充品 能量飲料

N=326 N=110 N=200

超市

運動營養品

網路零售商

藥妝店
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調查
發現

品牌知名度
◆ 縱觀各類型營養補充品，創立於奧地利的能量飲料Red Bull知名度和使

用比例最高；同品類中Monster雖知名度高，但使用比例不及Red Bull。
◆ 保健食品以Supradyn (素寶丁)和德國品牌Abtei較普遍；運動營養補充

品牌Sportnahrung則是該品類中最熱門。

電腦

83

72

44

28

22

50

43

9

6

6

34

27

4

3

1

保健食品
知道 曾使用 最常使用

運動營養補充品

64

43

34

17

36

26

18

5

27

13

9

2

能量飲料

96

82

33

19

94

45

11

7

83

12

1

0
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調查
發現

營養補充品品牌使用轉換

◆ Supradyn及Abtei從知名度到使用，皆保持較高的轉換率。

電腦

知道

曾使用

六個月內有用

三個月內有用

一個月內有用

最常使用

61%

64%

79%

67%

68%

83

50

32

25

17

34

20%

43%

92%

82%

43%

44

9

4

3

3

4

59%

71%

81%

68%

62%

72

43

30

25

17

27

25%

39%

86%

67%

11%

22

6

2

2

1

1

22

%

70

%

71

%

100

%

55%

28

6

4

3

3

3

(%)
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調查
發現

品牌轉換原因

◆ 三到四成有品牌轉換且持續使用新品牌的經驗。相較來說，消費者較
多會固定使用同一品牌的保健食品。

◆ 最多消費者因想嘗鮮、親友推薦以及有特殊營養或成份而嘗試新品牌，
尤其特殊營養成份對保健食品及運動營養補充品的消費者更具吸引力。電腦

32

40

40

13

21

19

55

39

42

曾轉換且持續使用

曾轉換但未持續使用

一直都使用同品牌

保健食品

運動營養補充品

能量飲料

(%)

品牌轉換原因

74

61

29

70

41

24

63

26

25

18

62

44

18

滿足情感面需求

喜歡嘗鮮

滿足好奇心

產品使用經驗

含特殊營養或成份

還在尋找合適的品牌

受資訊影響

實體店看到陳列廣告介紹

新品牌有折扣或促銷

看到網路上的廣告或介紹

口碑

曾聽過親友推薦

看到網友推薦
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調查
發現

草本服用情形
◆消費者普遍知道東方草本，且超過四分之一有服用經驗。
◆各類型草本中以人蔘最為當地消費者熟悉，聽過和服用
比例皆為最高；其他草本的知名度和服用比例多不及一
成。

27%
曾服用過東方草本

85%
知道任一種東方草本

• 尤其40歲以上 (87%+)

80

12 9 9 8 7 5 3 3

23

2 0 1 2 3 2 1 1

知道的東方草本 曾服用的東方草本

(%)

人蔘 蜆精 燕窩 雞精 紅麴 蝦紅素 冬蟲夏草 靈芝 牛樟芝
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調查
發現

草本相關產品態度測試
◆素材為台灣國內常見草本營養品：紅麴、蜆精和靈芝
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調查
發現

草本相關產品態度測試結果
◆三項測試產品中以靈芝的接受度較高，其次為蜆精。
◆紅麴主要因為訂價過高（膠囊30顆裝74歐元，約TWD 

2500），且功能特色未受青睞，而購買意願最低。

功能特色可信

功能特色獨特

購買意願

產品價格合理

10 20 30 40 50

17%
21%

25%

19%
21%22%

7%

39%

42%

6%
18%

25%

紅麴

靈芝

蜆精

尤其30-39歲
(26%)

(T2B%)
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營養補充品與運動後補充品市場拓展空間較大

奧地利保健食品、能量飲料與運動後補充品等市場，能量飲料Red Bull在當地接近獨佔
程度，且消費者只將其當作一般飲料使用，故台灣廠商由另兩類產品切入市場空間較
大，保健食品以40歲以上女性為主，運動補充品則以30歲以下男性。

結論與建議

目標
客群

產品

溝通
與
訴求

益生菌與靈芝為切入當地市場利基產品

• 維他命、礦物質為奧地利國人較常使用的保健食品種類，且未來仍具成長潛力。根
據統計，奧地利維他命和礦物質產品預計每年營業額將成長4.5%

• 依據調查結果，益生菌與靈芝可視為利基市場的商機產品，40歲以上女性為主要客
群，且女性對改善身體狀況傾向較積極，且該群體對東方草本較熟悉。

與當地消費者成分功效認知連結，強化草本品正面形象
• 類比維生素、礦物質功效以運動營養品為例，特殊成份是吸引消費者轉換品牌的驅動力之一。

除了市面最常見的乳清蛋白，可嘗試推廣大豆蛋白，大豆蛋白對於增加或保留肌肉量的效果
與乳清蛋白相近，而大豆富含維生素B, C和礦物質，恰為當地消費者較重視且熟悉的營養素。

• 品牌官網為重要資訊管道，也是購買運動營養品的主要通路之一，隱含當地消費者對官方資
訊信任，以及，國內業者進入時利用當地電商平台可帶來客流量，中長期仍需完善品牌官網
才能有效掌握消費者需求並培養忠誠度。
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03 電競產品
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市場
輪廓

遊戲使用裝置
◆德國玩家最常使用電競桌機來玩電腦遊戲，但31~40
歲與競速遊戲類玩家有六成左右更常使用電競筆電。

◆配備部分，七成以上必備電競滑鼠。

主要遊戲配備

72%

70%

62%

62%

34%

22%

電競滑鼠

電競桌機

電競耳機

電競鍵盤

電競筆電

一般筆電

使用電腦種類

電競筆電

23%
一般筆電

10%
電競桌機

67%
 41-45歲

(74.6%)
 有電競賽

事參賽經
驗(75.5%)

 31-40歲
(29.2%)

 無電競賽
事參賽經
驗(23.9%)

 18-30歲
(12.4%)
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市場
輪廓

遊戲使用裝置
◆俄羅斯玩家進行遊戲主機主要為電競桌機(60%)，電
競滑鼠與鍵盤則是過半數玩家主要使用配備。

主要遊戲配備

70%

66%

55%

50%

46%

26%

電競滑鼠

電競桌機

電競耳機

電競鍵盤

電競筆電

一般筆電

使用電腦種類

電競筆電

35%
一般筆電

6%
電競桌機

60%

 41-45歲主要使用電競桌機(70.4%)
 參賽經驗玩家電競滑鼠(87%)與電競鍵盤

(73.9%)使用比例較高
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市場
輪廓

電競產品資訊管道
◆93%德國電競玩家通過網路蒐集相關資訊，以瀏覽品牌
官網或線上購物網站等，同時親友、專業人士以及網路
名人口碑也是具購買影響力管道。

22 ‒

93

45

38

38

35

32

26

21

75

49

30

29

65

25

24

21

21

16

51

29

22

83

26

23

23

17

21

10

10

62

35

20

19

41

11

8

7

10

8

24

12

7

資訊管道

有影響力管道

Nett:網路管道

品牌官網或網路商店

數位媒體報導與文章

網路論壇

社群網站

網路購物介紹頁面

其他網路資訊

部落格文章

Nett:口碑

親朋好友/ 家人

專業人士

網路名人

Nett:實體管道

產品包裝標示

商品手冊、DM介紹

店面賣場陳列

電腦會展

銷售人員介紹

Nett:傳統媒體

報章雜誌

電視

網路名人 (32%) 對30歲以下年輕玩

家具更高的影響力。而電商平台

(29%)和報章雜誌(21%)對41-45歲熟

齡玩家能發揮更大的作用。

使用一般筆電玩遊戲的玩家，在電競

商品上的專業度或許較不足或較不要

求，因此更依賴親友口碑 (53%)。

重度玩家(每週玩遊戲>20小時)相較

更重視數位媒體報導與文章(31%)。

參與過電競競賽的玩家，更信賴電腦

會展 (19%) 的資訊。

不同玩家依賴不同資訊管道......
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市場
輪廓

電競產品資訊管道
◆絕大部分玩家購買電競商品前都會上網蒐集資訊，尤其
是瀏覽數位媒體文章、網路論壇；同時也會參考網路名
人和親友口碑，這些同時也是最具影響力的資訊管道。

93

47

35

33

32

31

30

75

41

39

32

61

22

21

21

18

43

23

86

27

25

21

20

16

16

63

27

26

24

37

10

12

9

7

18

9

資訊管道

有影響力管道

網路管道

數位媒體報導與文章

網路論壇

品牌官網或網路商店

其他網路資訊

社群網站

網路購物介紹頁面

口碑

網路名人

親朋好友/家人

專業人士

NET：實體管道

產品包裝標示

銷售人員介紹

電腦會展

店面賣場陳列

NET：傳統媒體

電視

主使用電競桌機的玩家更重視數位媒
體報導與文章 (32%)上的資訊。

競技類遊戲(MOBA)玩家，常透過與
他人交流角色特性與用法來增進技巧，
因此，網路論壇 (33%) 的重要性對
他們而言更高。

參與過電競賽的玩家，更信賴網路名
人推薦 (41%)。

銷售人員介紹 (18%) 對於居住在俄
羅斯亞洲區的玩家影響力更大。

不同玩家依賴不同資訊管道......
(%)
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市場
輪廓

產品購買通路
◆德國玩家更常透過網路通路購買遊戲用電腦與設備；但
購買電競筆電時，半數玩家習慣到實體通路，尤其是電
腦專賣店現場體驗。

72

40

39

49

28

11

11

5

5

2

7

整體
N=500

電競筆電 電競桌機 一般筆電 電競耳機
電競滑鼠
和鍵盤

N=170 N=350 N=112 N=312 N=384

45 66 52 63 62

23 34 20 39 36

22 31 32 25 26

52 28 38 33 35

26 17 16 16 17

7 4 7 5 9

8 3 7 7 5

7 2 3 2 2

5 1 5 3 2

2 1 4 0 1

1 6 6 4 3

(%)

NET：網路購物

電商平台

品牌官網

NET：實體通路

電腦專賣店

品牌專賣店

量販店

購物中心

百貨公司

NET：電視購物

其他
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市場
輪廓

產品購買通路
◆俄羅斯玩家不論在購買電腦或周邊產品時，多半在實體
電腦專賣店購入；相較於德國玩家對網購的偏好，僅二
至三成會在網路通路下單。

77

64

13

7

7

1

42

31

15

1

1

實體通路

電腦專賣店

品牌專賣店

量販店

購物中心

百貨公司

網路購物

電商平台

品牌官網

電視購物

其他

整體
N=500

電競筆電 電競桌機 一般筆電 電競耳機
電競滑鼠
和鍵盤

N=249 N=331 N=131 N=231 N=360

76 68 72 67 64

55 54 53 52 48

8 8 6 7 6

5 3 5 5 4

6 3 8 3 4

2 0 0 1 1

23 30 26 33 35

15 22 20 24 25

8 8 6 9 10

1 0 2 0 0

0 2 1 0 1
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市場
輪廓

主機購買考慮因素
◆處理器與記憶體大小是購買主機最主要的考慮因素，桌
機或筆電皆是。

◆挑選電競類的電腦更會考量顯示卡和圖形處理器；消費
型筆電則會考量電池續航力和運行速度。

電競筆電

54

40

36

25

24

處理器種類

記憶體大小

顯示卡

圖形處理器

價格

(%) 電競桌機

65

53

48

40

19

處理器種類

顯示卡

記憶體大小

圖形處理器

價格

一般筆電

36

35

28

28

24

記憶體大小

處理器種類

電池容量與續航力

運行速度

價格

(%)
(%)

 競技類(MOBA)玩家更重視顯
示卡 (71%)

 40歲以上者較重視品牌來源國
(25%)
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市場
輪廓

主機購買考慮因素
◆處理器與記憶體大小是購買主機最主要的考慮因素，桌
機或筆電皆是。

◆挑選電競類的電腦更會考量顯示卡和圖形處理器；消費
型筆電則會考量電池續航力和運行速度。

電競筆電 N=208

50

41

37

25

23

顯示卡

處理器種類

記憶體大小

價格

圖形處理器

(%) 電競桌機

59

49

42

30

26

顯示卡

處理器種類

記憶體大小

價格

圖形處理器

一般筆電

36

34

31

31

22

顯示卡

記憶體大小

處理器種類

價格

硬碟類型與容量

(%) (%)N=203 N=64

 有參賽經驗玩家在意筆電硬體規
格(100%)

 41-45歲重視筆電行銷服務(售後
服務、贈品、保固)(58.3%)



28Copyright ©  2020 台灣經濟研究院

市場
輪廓

周邊購買考慮因素
◆購買周邊設備時，德國玩家的價格敏感度會較買電腦主
機時高，尤其是30歲以下的年輕玩家。

◆但仍以功能性因素為最重要的考量因素，如電競耳機的
音質、電競滑鼠的設計。

電競耳機

59

46

28

25

24

音質

價格

設計

無線連接

相容性

電競滑鼠

42

40

36

31

28

設計

價格

操作容易

靈敏度

相容性

電競鍵盤

43

39

32

30

28

價格

按鍵好按

品牌

操作容易

設計

 18-30歲特別重視價格 (56%)
 有電競參賽經驗者更重視相容

性 (41%)

 有電競參賽經驗者更重視品牌
(41%)
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市場
輪廓

周邊購買考慮因素
◆購買周邊設備時俄羅斯玩家的價格敏感度較電腦主機高。
◆但功能性因素仍為最重要的考量，如電競耳機音質、電
競滑鼠靈敏度和電競鍵盤回饋感。

電競耳機 電競滑鼠 電競鍵盤N=151 N=243 N=183

42

38

27

26

25

音質

價格

設計

靈敏度

相容性

48

43

40

31

21

靈敏度

設計

價格

品牌

外觀造型

53

33

32

31

26

回饋感

價格

設計

靈敏度

外觀造型

(%)

 18-30歲更看重外觀造型 (27%)
 41-45歲特別重視相容性 (50%)

 有電競競賽經驗者更在意回饋感
(74%)與尺寸 (30%)
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調查
發現

電腦品牌第一印象
◆未提示受訪者情形下說出第一聯想到品牌，acer被提及
比例最高(12%)，msi亦列前三(6%)

◆電競相關(筆電與周邊)產品，德國玩家對ASUS聯想比例
較高，分別有24%與9%電腦

電腦
(Computer)

Top1
Acer (12%)

Top2
Apple (8%)

Top3
MSI (6%)

Top3
Lenovo (6%)

Top4 Microsoft 
(5%)

電腦周邊
(Peripherals)

Top1
Logitech (28%)

Top2
Razer (13%)

Top3
HP (8%)

Top4
DELL (6%)

Top5
ASUS (5%)

電競筆電
(Gaming 

Laptops)

Top1
DELL (25%)

Top2
ASUS (24%)

Top3
Acer (16%)

Top4
HP (11%)

Top5
MSI (7%)

電競筆電
(Gaming 

Peripherals)

Top1
Logitech (24%)

Top2
Razer (18%)

Top3
ASUS (9%)

Top4
HP (5%)

Top5
Acer (4%)
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調查
發現

電腦品牌第一印象
◆臺灣品牌在俄羅斯表現亮眼，未提示下提到電競電腦，
多數玩家第一聯想到ASUS品牌，Acer與MSI也在top 5以
內。

電腦

電腦
(Computer)

電腦周邊
(Peripherals)

電競筆電
(Gaming 

Laptops)

電競筆電
(Gaming 

Peripherals)

Top1
ASUS (23%)

Top2
HP (9%)

Top3
Acer (8%)

Top4
MSI (6%)

Top5
DELL (5%)

Top1
Logitech (10%)

Top2
ASUS (9%)

Top3
Samsung (8%)

Top4
HP (7%)

Top4
Razer (7%)

Top1
ASUS (28%)

Top2
Acer (13%)

Top3
MSI (12%)

Top4
HP (8%)

Top5
Lenovo (7%)

Top1
ASUS (10%)

Top1
Razer (10%)

Top2
Sony (9%)

Top3
Logitech (6%)

Top3
Samsung (6%)
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調查
發現

台灣品牌購買情形
◆台灣在德國電競市場為強勢品牌，幾乎全體玩家至少知
道一個台灣品牌，並有75%玩家有購買使用經驗。

◆四成德國玩家最常使用台灣品牌，ASUS和msi為兩個最
常使用的品牌。

90 90 89 88 88 87 86
81 79 78

73 72

56

38

50

38
44

28 25 22 18 15

36

11

36

23

9
15

11 10 9 6 4 2 0
8

1

13

4

知道 使用過 最常使用

75%
使用過臺灣品牌

97%
知道臺灣品牌

41%
最常使用臺灣品牌
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調查
發現

台灣品牌購買情形
◆臺灣品牌為俄羅斯電競市場的強勢品牌，幾乎全部玩家
都知道至少任一個臺灣品牌。而有近九成玩家曾使用過。

◆目前有高達六成玩家最常使用臺灣品牌電腦玩遊戲，其
中以ASUS的使用者最多。

90 87
83 82 81 78

73 71 69
63

58
63

45
35 37

20 20 20 24

11

31

19

30

11
6

10
3 3 3 6

1

14

5

知道 使用過 最常使用

86%
使用過臺灣品牌

96%
知道臺灣品牌

61%
最常使用臺灣品牌
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調查
發現

品牌認知至實際購買變化
◆最常使用品牌/使用過品牌：msi知名度較其他品牌低，

但玩家轉換率達36%為最高，使msi在德國擁有與其他
品牌競爭的資源。

◆使用過品牌/提示後知名度：ASUS轉換率56%為最高，

顯示德國玩家對ASUS品牌有相當接觸程度。

提示後知名度

使用過品牌

最常使用品牌

90

50 56%

30%15

43%

89

38

29%11

88

44 50%

23%10

72

36 50%

36%13

90

38 42%

24%9
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調查
發現

品牌認知至實際購買變化

提示後知
名度

使用過品
牌

最常使用
品牌

90

63 70%

48%

63

31 49%

45%30

52%

87

45

24%11

82

37 45%

27%10 14

◆最常使用品牌/使用過品牌：msi知名度較其他品牌低，
但玩家轉換率45%，ASUS品牌則有48%表現為最高。

◆使用過品牌/提示後知名度：ASUS轉換率70%為最高，顯
示當地玩家對ASUS品牌有相當了解與接觸。
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調查
發現

最後決定品牌比較
◆德國玩家產品購買旅程最終選擇自組電腦的傾向高於俄
羅斯玩家。

◆整體玩家最後選擇台灣品牌比例約四成(38.7%)

(%)

9
1244

2
64

7

4 9 9

10

5 10

18
7

16

4
7

9 29

10

6

4

11

12

6

10

4 8

21

8

4

13
19

8

14

7

7

33

14

9

20

12
21 20

10

48

9自組電腦
其他
ASUS

Acer

MSI

Gigabyte

LIVA

Microsoft

Lenovo

HP

DELL

Razer

Sony

VAIO

Panasonic

Fujitsu

LG

Apple

TERRA

臺灣品牌

非臺灣品牌

N=73 N=61 N=49 N=46 N=42 N=42

現用品牌

考慮臺灣品牌 44% 49% 38% 22% 33% 21%

考慮國外品牌 34% 34% 48% 31% 57% 79%38.7%
將臺灣品牌納入最後考慮
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調查
發現

最後決定品牌比較
◆四成左右Acer和HP使用者當初同時也考慮ASUS；而有近
兩成同時考慮MSI和Gigabyte但最終選擇了MSI。

4 4
4 4

4
6 48

6
6 6 6

16

9 14

11

5

14

10

2

2

5

17

18

6

10

16

14

12

29
42 36

7 8 6 8自組電腦

其他

ASUS

Acer

MSI

Gigabyte

Microsoft

Lenovo

HP

DELL

Razer

Sony

VAIO

LG

Apple

臺灣品牌

非臺灣品牌

N=141 N=65 N=50 N=50

現用品牌

考慮臺灣品牌 39% 60% 48% 62%

考慮國外品牌 52% 34% 46% 26%
47%

將臺灣品牌納入最後考慮
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調查
發現

參賽玩家與一般玩家
◆參賽玩家與一般玩家購買需求相近，但參賽玩家對品牌
以及顯卡性能有比較高的要求。

◆資訊管道以及著重蒐集訊息，參賽玩家透過網路蒐集電
競產品評價的比例(52%)較一般玩家高(35%)

• 整理過且易讀性高的

部落格文章 (11%) 的

更受一般玩家依賴。

參賽玩家

N=52

一般玩家

N=448

• 參賽玩家更常搭配使用電競耳機

(85%) ，可帶來沉浸的遊戲體驗。

• 更依賴專業資訊管道，如電腦會

展 (19%)。

• 更傾向在實體通路 (55%) 購買，

可藉此確認產品實際規格或觸感。

• 購買時對顯示卡(19%)與週邊商

品(43%)品牌重視度較一般玩家

高

• 而且，參賽玩家更會因為機身顏

色 (19%) 的因素轉換品牌。
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調查
發現

參賽玩家與一般玩家

參賽玩家

N=52

一般玩家

N=448

• 有參賽經驗的玩家玩遊戲時更常

搭配周邊商品，包含電競滑鼠

(85%)、電競鍵盤 (74%) 與電競耳

機 (65%)。

• 網路名人的口碑 (41%) 對參賽玩

家是更有影響力的資訊來源。

• 在品牌的官網及網路商店 (24%)

購買的比例更高。

• 購買考量因素部分，參賽玩家更

注重周邊商品的按鍵回饋感 (44%)

以及尺寸大小 (33%)。

• 此外，參賽玩家更會因為廣告的

吸引人程度 (23%) 而轉換至新品

牌。

• 傳統媒體 (19%)，包

含報章雜誌與電視

廣告等，對於一般

玩家的影響力更大。

◆具有參賽經驗的電競玩家在品牌官網或電商平台購買周
邊配件的比例(24%)要高於一般玩家(10%)

◆一般玩家具購買決策影響力資訊管道方面，透過傳統媒
體(雜誌、廣告)比例(19%)較參賽玩家高(7%)
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調查
發現

手機與電腦遊戲關聯
◆不論類型電腦遊戲，玩家大多會同時玩行動裝置版本。
◆但競技和射擊類遊戲因行動裝置版本按鍵太小較難展技，
角色扮演類型則因行動裝置版本劇情深度較不足，因此
較少玩家嘗試。

整體 競技 策略 角色扮演 射擊 競速 運動 博弈 益智休閒

N=488 N=82 N=74 N=74
N=1

68
N=27 N=46

N=1

1*
N=6*

21 20 24 14 18 33 33 45 17

7 2 8 8 5 11 11 9 17

25 26 30 22 24 22 24 18 50

47 52 38 57 52 33 33 27 17

只玩過電腦版

先玩電腦，後增加行動版

先玩行動，後增加電腦版

一開始就玩電腦和行動版

各遊戲類型玩過裝置版本

58

58

42

36

36

27

27

6

行動裝置螢幕太小

行動裝置按鍵太小

行動裝置太耗電

長時間握行動裝置太費力

行動裝置玩遊戲缺乏臨場感

用行動裝置玩遊戲的穩定性差

行動裝置遊戲感應度差

想要嘗試同類型的電腦遊戲

(%)

(%)

玩電腦版的原因
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調查
發現

手機與電腦遊戲關聯
◆不論何種類型的電腦遊戲，玩家多會同時玩行動裝置版
本。

◆但競技類遊戲因行動裝置版本按鍵太小較難展技，角色
扮演類型則因行動裝置版本劇情深度較不足，因此較少
玩家嘗試。

只玩過電腦版

先玩電腦，後增加行動版

先玩行動，後增加電腦版

一開始就玩電腦和行動版

(%)

(%)
玩電腦版的原因整體 競技 策略

角色
扮演

射擊 競速 運動 博弈
益智
休閒

N=497 N=92 N=62 N=38
N=21

5
N=40 N=31 N=12* N=7*

37 33 48 37 31 50 58 25 57

9 11 8 5 7 18 10 25 29

29 23 19 24 37 20 23 42 14

25 34 24 34 26 13 10 8 0

57

43

34

30

30

28

17
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調查
發現

雲端串流遊戲(Cloud gaming)
◆選擇電競筆電的玩家偏好16吋以上、2-4公斤且續航力大
於6小時的電競筆電。

◆有電競參賽經驗的玩家更傾向選擇17吋以上大螢幕的電
競筆電。

(%)

73%
知道串流遊戲

49%

知道但沒玩過

24%

知道且玩過

27%

沒玩過

整體玩家 N=500

47

45

44

41

22

17

15

13

12

(%)

50%
會因此選更高階的裝置

60%
未來有意願繼續玩

玩雲端串流遊戲的原因 玩過串流遊戲者, N=121
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調查
發現

雲端串流遊戲(Cloud gaming)
◆46%玩家知道雲端串流遊戲，23%曾玩過，。
◆玩雲端遊戲的原因主要遊戲安裝進行更加方便快速(52%)，
好奇嘗鮮的比例也不少(42%)，而過半數玩家會因雲端遊
戲而升級更高階的裝置(54%)。

(%)

46%
知道串流遊戲

23%

知道但沒玩過

23%

知道且玩過

54%

沒玩過

整體玩家 N=500
52

42

36

33

22

18

17

17

14

安裝、更新遊戲更快速方便

覺得新奇，想玩玩看

能跨平台遊玩

不須太好的硬體就能遊玩

與YouTube結合很新奇

有效防止外掛與作弊程式

資訊安全更有保障

連線品質較好

遊戲數據可存成連結分享

玩雲端串流遊戲的原因 玩過串流遊戲者, N=114

54%
會因此選更高階的裝置

73%
未來有意願繼續玩
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「在德國，年齡越大消費力越強，31-40歲為主力客群」

德國為歐洲電競市場重心，為全球第五大市場，僅次中美日韓，調查顯示電競桌機為
多數玩家首選，但31-40歲群體近60%最常使用電競筆電，顯示德國玩家隨年齡增長而
提升購買預算，同時電競筆電售價下降與效能增強下進入市場甜蜜點，未來電競筆電
在德國將越來越熱門。

結論與建議

目標
客群

產品

溝通
與
訴求

重度玩家會購買專屬「助攻配件」，周邊配件台灣品牌挑戰較大

• 電競電腦購買考量上，德國玩家亦認知效能與體驗彼此關聯程度，電競桌機與筆電
皆重視顯卡、處理器與記憶體，其次才是續航與價格。

• 電競配件價格敏感較主機高，同樣考慮手感設計等功能因素，但部分玩家會依據遊
戲增加購買專屬配件。相較主機，台灣品牌周邊配件影響力不如國外品牌，因此配
件市場經營上未來還須持續投入經營。

「溝通策略需分眾，銷售策略需積極導引」
• 雲端遊戲隨5G技術逐漸興起，但中短期間硬體效能仍是當地玩家主力產品，溝通訴求上應

排除價格，區隔以不同需求(遊戲或客群)以行銷不同產品。
• 德國玩家相當受親友口碑影響推薦，台灣品牌可積極布局當地社群平台，並與關鍵意見領袖

合作創造話題與口碑，但41-45歲熟齡玩家多從電競雜誌獲取資訊，需依產品定位規劃溝通
策略。

• 德國玩家對虛擬購物偏好度較強，官網與電商比例相當，廠商可布局電商，蒐集流量與購物
資料後導引至自身官網培養客戶關係與品牌忠誠度。
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「電競」桌機與筆電未來在俄國皆具成長潛力

電競桌機是多數玩家首選，並且鍵盤、滑鼠等周邊配件購買電競規格的情況亦常見，
桌機自由更換零件的優勢，能滿足重度玩家對高性能與技術的追求。但筆電技術也進
步神速，縮小兩者規格差異，但價格卻越來越低廉，俄僅30%擁有電競筆電，兼有娛
樂與商務用途的中輕度玩家將會是具開發潛力的客群。

結論與建議

目標
客群

產品

溝通
與
訴求

「玩家習慣搭配電競周邊，以功能性而非品牌為考量因素。」

• 玩家普遍認知規格對遊戲體驗好壞的直接影響，因此俄國玩家也重視顯卡、CPU以
及記憶體三種核心零件的表現，遊戲投入程度與重視硬體規格程度呈現正相關。

• 以電競桌機為主的玩家，購入周邊配件搭配的情況在俄國很常見，但當地玩家價格
敏感度仍較德國高，配件考量因素偏向產品功能表現，如音質、靈敏度以及回饋感。

「價值訴求傳遞以網路為主，搭配虛實通路提高玩家購買率」

考量俄國玩家對台灣品牌認知、價格非購買障礙，以及重視使用體驗，應以"物有所值
"作為品牌主要訴求。溝通觸點以媒體文章與網路意見領袖推薦為主將有較強效益，銷
售上虛擬與實體通路都需投入經營，因當地玩家習慣在實體通路試玩體驗，但卻習慣
透過網路上形成購買決策。
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05 Covid-19後對台灣觀感



47Copyright ©  2020 台灣經濟研究院

國家
知名度

奧地利對台認知

◆絕大多數當地消費者在COVID-19前就已經聽過臺灣；
僅3%是因為成功防疫措施和捐贈口罩而知道臺灣。

註: *表樣本數<30，%僅供參考

96%
知道臺灣 93%

COVID-19前
就知道

3%

COVID-19後
才知道

4% 不知道臺灣

31% 媒體或社群平台分享臺灣成功的防疫措施

31% 臺灣捐贈口罩給其他國家

15% WHO秘書長或相關人員提及臺灣議題

15% 美國及歐洲部分國家表態支持臺灣加入WHO

31% 其他

如何知道的? N=13*
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國家
知名度

德俄歐洲國家對台灣認知

◆絕大多數德國與俄國玩家在COVID-19前已聽過臺灣，
少數在COVID-19後開始知道臺灣，主要是聽聞媒體報
導臺灣成功的防疫措施。

93%

知道臺
灣

90%

COVID-19前

就知道

3%

COVID-19

後才知道

7% 不知
道臺灣

95%

知道臺
灣

93%

COVID-19前

就知道

2%

COVID-19

後才知道

5% 不知
道臺灣

33%
美國及歐洲部分國家表
態支持台灣加入WHO

25%
媒體或社群平台分享台
灣成功的防疫措施

25%
台灣捐贈口罩給其他國
家

25%
紐約時報刊登關於
Taiwan can help的廣告

8%
WHO秘書長或相關人員
提及台灣議題

8% 其他

如何知道的?*

36%
媒體或社群平台分享
台灣成功的防疫措施

29%
美國及歐洲部分國家
表態支持台灣加入
WHO

21%
台灣捐贈口罩給其他
國家

21%
WHO秘書長或相關
人員提及台灣議題

14%
紐約時報刊登關於
Taiwan can help廣告

如何知道的?*

註: *表樣本數<30，%僅供參考
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疫情
過後

COVID-19發生後對台認知變化
◆台灣在COVID-19防疫經驗與良好醫療品質形象替產品
的信任感為正面加分，但未進而提升對台灣好感度和
購買產品意願。

7

25

8

87

63

52

6

12

40

好感度

對產品信任感

購買產品意願

變好/ 非常好 變差/ 非常差不變

值得信任/ 非常值得信任 不值得信任/ 非常不值得信任普通

意願高/ 意願很高 意願低/ 意願很低普通
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疫情
過後

COVID-19發生後對台認知變化
◆疫情後多數德國人對台灣好感無變化，但對台灣製產
品信任度提升，也強化購買意願。

◆COVID-19後，多數俄羅斯玩家對台灣好感維持不變，
但對產品信任感顯著提升，並帶動購買台灣製意願。

18

36

44

81

58

50

2

6

7

好感度

對產品信任感

購買產品意願

變好/ 非常好 變差/ 非常差不變

值得信任/ 非常值得信任 不值得信任/ 非常不值得信任普通

意願高/ 意願很高 意願低/ 意願很低普通

15

53

35

83

44

57

1

3

8

好感度

對產品信任感

購買產品意願

變好/ 非常好 變差/ 非常差不變

值得信任/ 非常值得信任 不值得信任/ 非常不值得信任普通

意願高/ 意願很高 意願低/ 意願很低普通
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價格
認知

對台與鄰近國家產品認知
◆以中國製品為標準(benchmark)，比較消費者對不同
產地製品的願付價格。或許因奧地利消費者亞洲產品
興趣普遍不高，日本製願付價格和中國製相同，臺灣
和南韓製則略低一成左右。

臺灣製 南韓製 日本製

30 EUR

以中國製品售價

17 18 16

19 17
15

44 41
39

17
19

22

3 5 9

>45EUR

31-45 EUR

30 EUR

16-29 EUR

0-15 EUR

26.6 EUR 27.7 EUR 29.9 EUR

(少於中國製11%) (少於中國製8%) (等於中國製)(%)

平均
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價格
認知

對台與鄰近國家產品認知
◆德國玩家最常使用電競桌機來玩電腦遊戲，但31~40
歲與競速遊戲類玩家有六成左右更常使用電競筆電。

◆配備部分，七成以上必備電競滑鼠。

臺灣製 南韓製 日本製

8 8 6

18 11 9

41
35

31

24
30

32

10 16 22

>45 EUR

31-45 EUR

30 EUR

16-29 EUR

0-15 EUR

36.2 EUR 39.0 EUR 43.0 EUR

比中國製貴

20%
比中國製貴

30%
比中國製貴

43%

(%)

平均

中國製-基準
售價：30 
歐元EUR

德國對亞洲國家產品願付價格

臺灣製 南韓製 日本製
6 4 3

22
17

9

20
15

12

48
52

53

5 12
24

>3525 RUB

2351-3525 RUB

2350 RUB

1176-2349 RUB

0-1175 RUB

2,629.3 RUB 2,867.1 RUB 3,469.6 RUB

比中國製貴

12%
比中國製貴

22%
比中國製貴

48%

(%)

平均

中國製-基準
售價：2,350 
盧布RUB

德國對亞洲國家產品願付價格
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