
《全聯》小編後繼有人？
閃耀的小編新星：《故宮》、《漢神》

分析時間：180天（2017/4/11~2017/10/8）



分析時間：2017/4/11~2017/10/8

社群小編，一個為品牌發聲的重要角色。最經典案例非《全聯》小編

莫屬，用創意創造娛樂性，了解消費者有興趣的話題，與粉絲建立友

好的互動，在粉絲專頁凝聚粉絲對品牌的向心力。

全聯於4/12發生總裁失言，粉絲專頁隔日貼出道歉聲明，引發廣大

回應；5/23則爆出未經同意使用吳念真導演肖像權，其後品牌粉專就此

沒有更新。同時間《故宮精品》《漢神百貨網路購物》則持續以創意

經營品牌價值，走進粉絲的心。

緒論
2



分析時間：2017/4/11~2017/10/8

分析時間：

2017年4月11日至2017年10月08日，共半年(180天)。

分析說明：

本研究使用《FANSDO粉絲行為追蹤器》《Facebook Audience 

Insights》工具，分析各大Facebook粉絲專頁經營成效的多項參

考指標，包括粉絲人數變化、貼文回應數(註1)、互動數(註2)、鐵

粉率(註3)等，檢視《全聯福利中心》《故宮精品》《漢神百貨網

路購物》粉絲專頁其各時段貼文表現、粉絲喜好、競品分析。

研究方法

*註1「回應數」：
Facebook按讚與心情數加留言數總和。

*註3「鐵粉率」：
留言的用戶數÷留言或按讚、心情的用戶數。

*註2「互動數」：
Facebook按讚與心情數、留言數、
分享數總和。
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粉絲專頁分析



分析時間：2017/4/11~2017/10/8

只有小編能超越小編

《全聯》小編＝
臉書社群行銷經典代表

《故宮》小編貼文公開徵婚
引起百位小編共襄盛舉

《漢神》小編被《看見數位》
《GQ》等報導稱為「小編達人」

重大事件
4/13 徐重仁失言回應貼文
5/22 後粉絲專頁全面停擺

3/20 拿仿宋蓮花式碗(2萬6500

元) 來泡麵
7/27 將商品結合網紅《阿翰》

模仿梗，一炮而紅

人均回應數 0.38 1.90 0.61

FANSDO小叮嚀

人均回應數：由於粉絲基數不同，將（貼文按讚與心情數＋留言數）÷（粉絲數）得到平均每個粉絲半年來回應粉專的次數。
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https://www.dgcovery.com/2017/09/01/social-editor/
https://www.gq.com.tw/entertainment/culture/content-33296.html


總覽-按「讚」以外…
分析時間：2017/4/11~2017/10/8
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《全聯》因徐重仁失言、盜用吳念真照片，貼文累積大量負面心情。

《全聯》《故宮》《漢神》按讚與心情：
 按「讚」比上「心情」約為8：2。

 正面心情「大心」「哈」占多數。

FANSDO小叮嚀

• 在台灣，貼文按「讚」的比例往往高達9成以上。

• 其他心情更成為一種指標，代表粉絲對粉絲專頁的共鳴程度。
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總覽-產量最高的小編是？
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

1.35
（至5/22）

1.25

0.57

• 貼文頻率上《全聯》《故宮》保持
每日至少1則貼文，《漢神》則是2

天1則。

• 《故宮》多篇連結是因為透過免費
圖床網站貼出GIF動圖。

FANSDO小叮嚀
善用GIF動圖，相對靜態圖片更能引起注意，又不像
影片需要觀看時間。

7



貼文熱榜-小編偏好的貼文類型
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

在FB演算法以影片為優先觸及用戶的趨勢下，
《全聯》《故宮》《漢神》貼文圖片占比仍偏高
(約8成)，代表有強大的內容行銷保持粉絲關注。

FANSDO小叮嚀

依照粉絲專頁核心價值決定貼文方式，結合有情感溫度的內容，
才能圈住粉絲注意力。

8



貼文熱榜-小編偏好的貼文類型
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

《全聯》商品眾多且致力於塑造品牌
形象，適合透過影片匯集大量訊息。

《故宮》多為靜態展品，
使用圖片與GIF動圖傳達意境。

《漢神》主要是將商品與時事結
合在圖片，吸引共鳴。
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https://www.facebook.com/hanshin.onlineshop/photos/a.144222325659393.37857.106501942764765/1488264217921857/?type=3&theater


貼文熱榜

分析時間：2017/4/11~2017/10/8

TOP1熱文
互動總數占比 20.8% 4.2% 9.1%

FANSDO小叮嚀

TOP1熱文互動總數占比：TOP1熱文對於粉專整體互動的影響，可用（該貼文互動數）÷（總互動數）計算之。

徐重仁的道歉文，占了《全聯》2成以上的互動總數。代表「道歉」對粉絲而言具有一定影響力道，
也因本次事件和品牌發生互動。

10



回應績效-掌握各粉專的互動趨勢
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

《全聯》粉專5/22前保持上萬筆的回應績
效，《故宮》平均回應趨勢有逐漸追上
《全聯》的水平。不過因粉絲規模相差近
20倍，留言數仍大幅落後。

 全聯總裁失言風波之後，舉辦抽獎活動參
與水準保持在5,000則留言以上，代表仍有
粉絲買單接受道歉。

 5/23未經同意使用吳念真導演肖像權，又
引起網友反彈，5/22的貼文演變成網友發
表意見的留言板，截至10/8仍有新留言。
期間《全聯》小編神隱，根據6/22新聞報
導指出已將行銷資源轉往line社群。
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4/24留言活動抽哈根達斯雪糕1年份

5/22最後一篇貼文

5/7留言活動抽OREO黑白巧克力口味1箱

4/12徐重仁失言
4/13道歉、與粉絲互動

5/23盜用吳念真照片

https://udn.com/news/story/7241/2539499
https://www.facebook.com/pxmartchannel/photos/a.135573673179954.26164.134004310003557/1539816379422336/?type=3&theater


5/22後《全聯》不再更新，
相對的，《故宮》《漢神》粉專：

 皆沒有舉辦留言抽獎
活動，專注於經營粉
絲互動。

 《故宮》透過GIF動
圖，截圖前5名可獲得
小編手繪大頭貼，吸
引粉絲點擊、留言。

 《漢神》雖於同婚釋
憲議題貼文達到互動
數高峰，實際於7/24
後整體回應數才穩定
提升，主要是貼文主
題更貼近大眾，例如：
統一發票對獎號碼、
結合網紅手工薯條梗
等。

回應績效-掌握各粉專的互動趨勢
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

《漢神》回應數平均達到近300筆
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回應績效-什麼時候貼文，粉絲願意互動？
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

 《全聯》4/13(四)徐重仁道
歉文、小編出聲引發大量
回應。

 《故宮》偏好於午餐和下班時
間貼文，週一、三回應最熱烈。

 《漢神》是百貨的網路購物，發
文時間較其他兩者晚，回應最高
是接近週末的週五10~11點。

FANSDO小叮嚀

依照粉絲專頁的粉絲習性，適時給予目標粉絲資訊，更容易引起互動。

午餐 下班 下班午餐
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粉絲行為剖析



分析時間：2017/4/11~2017/10/8

全聯-積極粉絲

《全聯》TOP1積極粉絲的近百則互動都是留言，
大部分是持正面態度與其它粉絲互動。
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分析時間：2017/4/11~2017/10/8

全聯-粉專互動

等200多個粉絲專頁

…

徐重仁失言事件在《全聯》粉專反而成為小編
大會串，各家小編紛紛鼓勵《全聯》小編，幫
忙爭取加薪，更趁機曝光自家的品牌訴求。
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分析時間：2017/4/11~2017/10/8

故宮-粉絲族群

《漢神》百貨是高雄在地的百貨公司，採取發展網路購物的策略，突破地域限制，觸及更多潛在
客群。

《故宮精品》是《國立故宮博物院》的禮品商店，粉專「關於」頁
面中介紹自己：『對公眾承擔更多責任，延續博物館的每個環節』。
也因此以各種文物與禮品發想，讓更多人看見《故宮》。

觀察關注《故宮博物院》、對歷史古董文學有興趣的FB族群，可發現35-64歲佔
比較整體用戶比例更高。反之34歲以下族群對相關議題關注度較低，《故宮》
因此反其道而行，用流行與創意吸引年輕族群。

《故宮》可注意34歲以下族群按讚的粉專類別偏好「音樂」「網紅」「演員」
類別的關鍵領袖，進一步爭取合作的機會。
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分析時間：2017/4/11~2017/10/8

故宮-積極粉絲

《故宮》的積極粉絲TOP5，平均每天至少回應3則，具備高互動度，對於《故宮》
品牌的情緒以正面的「哈」為主。可以多留意的是，按其它心情與留言較少，代表
《故宮》的貼文風格以幽默元素居多。
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分析時間：2017/4/11~2017/10/8

故宮-粉專互動

…

 《故宮精品》自3月底公開徵婚與百位粉專互動後，4月後其它粉專與《故宮》
的互動就不再熱絡。

 將《故宮博物院》與《故宮精品》相較，《故宮博物院》小編來訪《故宮精品》
互動次數較高，《故宮精品》反而較少與《故宮博物院》等其它粉專互動。

19



《漢神》百貨是高雄在地的百貨公司，採取發展網路購物的策略，突破地域限制，觸及更多潛在
客群。

漢神-粉絲族群
分析時間：2017/4/11~2017/10/8

針對百貨零售有興趣，喜歡線上／
線下購物、追求時尚的FB族群，可
發現35-44歲女性、18-34歲男性族
群較整體用戶來得活躍，《漢神》
可留意：

 現前《漢神》貼文內容較貼近年輕
族群，成功命中18-34歲男性族群。

 不容小覷的是整體市場女性占比高
於男性，下一步應要抓住35-44歲女
性的心。從此族群按讚的粉專類別
可發現偏向「親子」、「精品」，
應掌握相關議題進行操作。

《漢神》百貨是高雄在地的百貨公司，採取發展網路購物的策略，
進一步以粉專經營突破地域限制，觸及更多潛在客群。
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分析時間：2017/4/11~2017/10/8

漢神-積極粉絲

《漢神》的積極粉絲TOP5，對於貼文以按讚等表情符號互動回應為主，代表對議題
共鳴度高，較為可惜的是留言數偏低，未來《漢神》可多嘗試進行留言相關的活動，
多與粉絲交流。
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分析時間：2017/4/11~2017/10/8

漢神-粉專互動

 《漢神》百貨虛實通路粉專小編相互互動，以共同資源增加粉專的效益。活潑的
《漢神百貨網購》小編不時到《漢神百貨》《漢神巨蛋購物廣場》粉專串門子，
吸引《漢神》品牌的追隨者注意，不過另外兩者小編則相對不活耀。

 經常出現在各大粉專的《華為(Huawei Mobile)》小編也是《漢神》的粉絲，留言
數高達13次。

…
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或聯絡我們：service@fansdo.tw

大數據研究報告
看更多洞察報告！

了解更多請點擊

點擊

https://dailyview.tw/InsightReport
https://dailyview.tw/InsightReport
https://dailyview.tw/InsightReport
http://fansdo.tw/

