
分析
開發

銷售

欲求 購買

需求

盡早察覺現在的流

行與下一個趨勢，

推測消費者的消費

傾向。

分析市場後，

找出與競爭商

品的差別，做

出消費者願意

選擇的商品。

直接或透過零售業等中間業者將商

品送到消費者手中。商品的推銷和

行銷也是重要的一個要素。

想要特定物品的慾望。可能是受到

當下流行影響，但也有可能是推測

消費者行為而創造出的熱賣商品。

消費者從各種因素決定

要購買的商品，進而產

生消費行為。

在生活中必要的產

品及服務，因為需

求優先程度高，會

比慾望需求更容易

產生消費行為。

孩子會喜歡

這種商品嗎？

哪種商品才能

賣出去？

我的頭好痛，

想買藥
肚子餓了，

去買東西吃吧！

想買來

慰勞自己

大家都有，

我也想要

企業

市場

需求

欲望

分析人們的需求及欲求， 開發後提供⋯⋯

此一連串的系統全都屬於「行銷」的範疇！

雖然一般的認知為「銷

售就是行銷」，但實際

上行銷有市場分析、

商品開發、廣告推銷、

業務等各種過程。

銷售只是是行銷的一部分

行銷、菲利浦．科特勒、需求、欲求、彼得．杜拉克

到底什麼是行銷？

行銷是為了銷售產品給顧客，與銷售活動有明顯的差異性，因為，

行銷更著重於了解目標客戶。

行銷是為顧客提供產品及服務，與銷售活動的不同點在於，銷售活動是以產品

為中心思考，行銷活動則是以顧客為中心思考。銷售活動始於「自己想賣的商

品」，行銷活動則始於「顧客想要什麼」。基本做法是為了瞭解消費者的需求收

集資訊，開發符合需求的的產品及服務。如上所述，銷售活動的對象是商品，

行銷活動的對象是消費者。

美國的經營學家菲利浦．科特勒（Philip Kotler）提出了許多行銷理論，被世
人稱為「行銷之神」。他將行銷定義為「透過產品及價值的創造與交換，滿足

需求及欲望（想要特定物品的慾望）的過程」。以管理聞名的經營學家彼得．

杜拉克（Peter Ferdinand Drucker），也很重視行銷的重要性。杜拉克認為
「如果能夠完全了解你的顧客，提供適合顧客的產品及服務自然賣得好，這正

是行銷的目的」。從科特勒與杜拉克的言論中可得知了解顧客的需求是非常重

要的事。

12 13

行
銷
的
基
礎
知
識

1



產生需求時，市場

分析是不可或缺的

只研究商品本身， 
無法產生需求

由於市場一口氣 
擴大，開始需要一種

將許多人視作顧客

吸收的商業策略！

17世紀 
之前的物流
以自產自銷為前

提，不容易得到

遠處的物品、資

訊。

18世紀 
以後的物流
工業革命後，能夠

將大量物品快速地

送到遠方。

A．W．蕭
企業行銷論的建立者。1912年
發表的論文《市場流通的 些問

題》，指出市場等高線的概念，

暢談市場分析的重要性。

R．S．巴特拉
與 A．W．蕭同樣是提升市場研
究價值的關鍵人物。將 19世紀
末期到 20世紀初期美國的行銷
實踐化為理論。

由於鐵路發展，將大量產

品送至遠方變得可能。市

場規模擴大到整個美國。

鐵路的發達

不僅鐵路發展，電話等通

訊網的發展也是催生行

銷的要素。因應生產、銷

售，與運輸各種層面，市

場龐大的美國。

電話的發達

行銷是這樣誕生的！

據說行銷誕生於 19世紀後半葉的美國。當時由於鐵路與蒸汽船等交通網的發

展，以及湯瑪斯．愛迪生與格瑞罕．貝爾在電信領域所開展的新疆域，支撐起

美國產業的飛躍性發展。交通網與通訊網的強化，與過去的時代大相逕庭，幅

員遼闊的美國因此全數成為商業市場。由於需要在這樣廣大的市場販賣商品的

新策略，行銷因而誕生。

A．W．蕭（Arch Wilkinson Shaw）與 R．S．巴特拉（R S Butler）身為
行銷論的先驅而廣為人知。蕭是 1876年出生的美國創業家兼研究家，被評為

建立行銷論的人物。蕭基於思考行銷的前提，強調科學方法的重要性。不僅倚

靠直覺及經驗，主張應該基於科學的研究做判斷。R．S．巴特拉是 1882年出

生的學者，與蕭是同一世代的人物。巴特拉擔任紐約大學經營學系的教授，同

時有身兼食品製造商的商業調查部長、廣告部門的經歷。精通銷售及廣告的巴

特拉，用自身實務的經驗建構行銷理論的體系。

   A．W．蕭、R．S．巴特拉

行銷的歷史

行銷理論誕生於 19世紀後半葉的美國，這是因為當時的商業行為擴
大至全美，做生意需要新的方法，因此帶動了行銷的誕生。
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社群行銷的擴散力

為了觸及用戶⋯

發表 140字
的幽默文章

重視照片

的品質！

用短片簡單

地講解
來調查看看

現在社群行銷

的話題是∼

嘿∼

嘿∼

這個有趣！

①企業製作內容
企業的社群行銷負責人，製

作自家公司商品的介紹和品

牌管理的發文內容。

②在各種社群媒體上發表文章
Twitter、Facebook、YouTube、Instagram等，因應行
銷目的使用社群行銷，以用戶習慣的形式發表文章。

③用戶感同身受

看見內容的顧客，湧出「有趣」、「原來

如此」、「好強！」等感想，感同身受。
④用戶共享
用戶使用分享功

能與社群媒體上

的好友分享，企

業的內容可讓越

來越多人看到。

⑤大眾媒體也會報導
在社群媒體出現爆發性人

氣的發文內容，由於話題

性的緣故，也會被電視等

大眾媒體報導。透過這

點，也有可能讓沒有在用

社群媒體的人提高企業的

認知度。

擴散

擴散

   資訊擴散力、企業本位、用戶本位

社群行銷的影響力

社群媒體上的資訊會透過用戶擴散。透過社群行銷，用戶對商品和

企業感同身受，這種狀況有助於營業額的提升。

在行銷上活用社群媒體的優點，不管怎麼說就是資訊擴散力。傳統媒體做不到

這一點。以前企業發佈的資訊經由大眾媒體和網路媒體傳遞給用戶，不過社群

媒體出現後，用戶接收的資訊便可透過社群媒體一瞬間擴散出去。同時，電視

節目開始報導在社群媒體上蔚為話題的訊息，而這個報導又在社群媒體成為話

題，資訊因而擴散的循環變多了。

由於社群媒體上的資訊是經由用戶擴散而出的，因此社群行銷不能是企業本

位，必須以用戶本位的方式進行。用戶對企業發佈的資訊感同身受，分享這則

資訊，會讓更多用戶看到。為了讓資訊擴散、提升企業和商品的印象，重要的

是讓用戶感同身受。同時，社群行銷不僅有助於增加印象，也有資料顯示對營

業額有幫助。根據網路調查公司 NTTCom在 2015年針對企業運用社群媒體

帶來的效果之調查結果，效果的第三名為「新顧客增加」（58.4％），第四名為
「提升既有顧客的重複購買率」（53.8％）。可說有緊緊抓住顧客的效果。
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增加指名搜尋、增加口碑

用戶對有興趣的商品和

企業指名搜尋，自發性

調查的狀態。

調查後，產生極大興趣

的狀態。

實際購買該商品或前

往該店的狀態。

在社群媒體「這個商品／這

間店很棒喔！」發表正向口

碑的文章，與其他用戶共享

的狀態。

正面的口碑越多，

指名搜尋的人也會

越來越多！

營造在社群媒體的
認知度

行銷要因應從 
搜尋瞭解的需求

   指名搜尋、一般搜尋

在社群媒體提升認知度，
有增加指名搜尋的好處
「指名搜尋」指將商品名和品牌名設為關鍵字搜尋。只要在社群媒

體上的口碑越來越多，指名搜尋也會跟著增加。

「指名搜尋」指輸入商品名、品牌名、店名、公司名進行搜尋。相對的，「一般

搜尋」是輸入運動鞋、拉麵等一般名詞的搜尋。一般搜尋的情況，由於用「眼

鏡 網購」、「冰箱 推薦」等形式搜尋，因此有非常多的對手。要爭取好的搜尋
結果排名，必須從眾多對手的競爭中脫穎而出，需要搜尋引擎行銷的高度技

巧。但是，可以運用指名搜尋避開競爭如此劇烈的戰場。

在社群媒體上關於商品和品牌的口碑越多，指名搜尋也有隨之增加的趨勢。歸

根究柢，若商品和品牌不為人所知，就沒有人會搜尋，因此首先必須提升口

碑。若在社群媒體上追蹤的對象談到商品和品牌，就會給人流行的感覺；從可

信任的朋友推薦「那個商品真的很棒」就容易興起購買的慾望。另外，若因口

碑成為話題，消費者購買後就容易隨手在社群媒體上發文「買了那個商品」，

口碑將更容易傳開。同時，要讓人指名搜尋，命名為容易記、容易搜尋的商品

名和品牌名也很重要（避免用特殊文字或太長的名字）。

用戶從企業的發文

而關注的狀態。
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社群行銷 
用語集 其②

活用網路的行銷。從橫幅廣告開始，一般人廣泛使用 SEO、搜尋引擎行
銷（與用戶的搜尋結果相關而刊登的廣告）、部落格、社群媒體等，而現

在內容行銷也越來越普及。

網路行銷 P43

消費者在社群媒體接觸的媒體之一。指社群媒體、部落格、留言板，特

色是由消費者自動自發的推薦。英語「earned」指「獲得」的意思，指
獲得消費者信用和評價的媒體。

無償媒體 P39

這種行銷方法提供含有用戶需要資訊的內容，讓用戶成為粉絲，最後願

意購買商品。經常看見用自家公司的自有媒體，以消費者的觀點發表 
文章。

內容行銷 P50

在網路搜尋時，為了讓自家公司網站的搜尋結果顯示在排名前面而做的

措施。許多公司雖然作為網路行銷的一環運用，不過，年輕的社群媒體

用戶有越來越少用 Google和 Yahoo！搜尋的傾向，因此只依賴 SEO
是一件很危險的事情。

SEO P43

VR是「Virtual Reality（虛擬實境）」的簡稱，VR影片指可令人有宛
如身歷其境般體驗的影片。由於也可能有商品和服務的假想體驗，因此

在商業上活用 VR影片的案例也增加了。

VR影片 P57

在網路上即時播放影片。2017年是日本的「直播元年」，正在急速成
長。在 YouTube等各種不同的平台上可發佈影片。直播和一般的影片，
與聽眾能夠溝通的地方並不同，也被運用在行銷上。

直播 P57

建議牢記的

column 02No.
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讚！

就想知道 
這件事！

也告訴朋友吧！

前陣子你跟我 
提過的那東西

嘿∼原來還有

這東西啊
好想要喔∼

哼—

發表訊息

宣傳色彩濃厚

降低宣傳色彩 
的資訊

分享

分享

過去在企業本位的網路行銷，宣傳色彩濃厚。這種

做法無法讓用戶感同身受，因此無法期待分享人數

增加。

降低宣傳色彩，提供「用戶想知道的資

訊」這種用戶本位的資訊，更容易讓人感

同身受。由於在沒有宣傳且不被認知的

情況下被分享出去，「說起來還有那個商

品⋯」像這樣可讓用戶印象深刻，而連繫

到購買的行動。

吸睛的美照
幽默的發文

講解想調查 
事情的影片宣傳

宣傳

宣傳

印象
深刻

降低宣傳色彩，讓人願意分享

   個人媒體

重點是降低宣傳的色彩， 
透過發文讓人「印象深刻」
在個人媒體群集的社群媒體上，每個用戶都會發表訊息。降低企業

的宣傳色彩，才能讓用戶感同身受，讓訊息擴散出去。

在社群行銷中，不可以明白地展現宣傳的意圖。當社群媒體的用戶察覺企業的

目的是宣傳時，就不會有支持該品牌和商品的想法。前面曾經說過，行銷最終

是為了讓消費者產生「想買的念頭」。必須以消費者為中心執行。特別是，在

社群媒體上企業的宣傳意圖被看穿的話，這件事有作為負面訊息擴散而出的危

險，因此必須要徹底貫徹消費者本位的原則。

社群媒體是個人媒體的集合體，在大量個人資訊擴展的地方，與過去的媒體大

不相同。由於個人依自己的意志擴散訊息，用戶會將「這個商品不錯」、「這個

品牌很優秀」的感受透過訊息分享出去。宣傳色彩越低的訊息，用戶願意分享

的意願越高，商品和品牌的認知度可提升。「注意到那件商品」、「記得那件商

品」、「回想起那件商品」、「用商品名稱搜尋」，當認知度提升時，用戶就會經

過這個階段，以結果而言，不展現宣傳特色的社群行銷，更容易讓消費者對商

品產生興趣。
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打造具體的人物像

32歲

京都人

IT業務員

與妻子 2人生活

住在東京都中野區

經常看 Facebook設定人物像目標客層的預設

30多歲男性
大致上的設定

星期天在做

什麼？

經常前往的

場所？

經常看社群

媒體嗎？

年齡？

家族成員？

職業？

出身？

學歷？

喜歡的品牌？

興趣？

居住地？

為了有真實感， 
要設定細節

完成具體人物像

的檔案

設定要更加具體

   STP

詳細設定目標的人物誌

為了明訂欲傳遞資訊給什麼人，要明確打造該人物的人物誌。只要

能夠完成真實的人物誌，行銷的策略就能更加明確。

為了在社群媒體傳遞資訊，必須妥善決定要將資訊傳遞給什麼人。若不具體，

行銷策略將曖昧不清。為了明確定義出資訊受眾的面貌，可以設定年齡、性

別、職業、居住地、興趣專長等，打造一個人物誌。根據不同的情況，也可

以設定多個人物誌。例如，遊樂園的客人有家庭族群、10∼ 20多歲的年輕人

等。這種情況，請設定多個人物誌。

訂定人物誌時可當作參考的，是實際的顧客、造訪自家公司網站用戶的資料，

和一般公開的調查資料。同時，也可活用「STP」這種方法篩選出顧客的人物

像。S指市場區分（segmentation），將人分類成各種不同的指標，如年齡、
性別、地區等。接著 T指目標市場（target），從 S的分類之中鎖定目標。最
後的 P指市場定位（positioning），針對目標市場找出與其他公司的差別，如
「敝公司的商品有這些特色」，以推廣自家公司商品的魅力。決定人物誌時，

要掌握在社群媒體上有多少這種屬性的客群。例如人物誌設定為 20多歲女大

學生的情況，只要掌握社群媒體上這個客層的人數，就能夠設定 KPI，當作 
參考。
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YouTube
使用資訊卡功能（既定格式

的通知功能），就能夠在影片

中張貼連結。

Facebook
在個人簡介處，貼上通往其他社群媒體

帳號的連結。也能在發文時張貼連結。

LINE
開設其他社群媒體帳

號時，或開始宣傳活

動時，如電子報般發

通知，可引導用戶連

結至其他社群媒體。

TikTok
在個人資料頁面張貼通往其他

社群媒體帳號的連結。Instagram
雖然無法在發文中張貼連結，不過能夠在個人

檔案處張貼通往其他社群媒體帳號的連結。

自家公司網站
在自家公司網站的頁首和頁尾，標記可連結至各

社群媒體的橫幅標示，就能夠以自家公司網站當

作起點，讓用戶找到各式各樣的社群媒體。

電子報
雖然使用人數正逐漸減

少，不過若有大量用戶，

就需要放連結。介紹其他

社群媒體帳號，引導通往

連結。如果順利，用戶也

會轉用社群媒體。

Twitter
在個人檔案處，貼上通往其他社

群媒體帳號的連結。也能在發文

時張貼連結。
Pinterest
能夠對圖片貼上外部連結。

來自各種不同社群媒體路徑的例子

   整合行銷傳播

在不同的社群網站建立
一致的識別度
當你在不同的社群媒體上都有帳號時，你必須讓用戶知道這些帳戶

都代表你的公司，如果要做到這 點，你必須提供 些線索。

「整合行銷傳播」（以下稱 IMC）是一種用於廣告界的媒體策略，目的是希望
在不同的媒體中傳播統一的形象。IMC的目的之一，就是在任何媒體都對消
費者傳達同樣的訊息。如果不同媒體上的商品形象不同，行銷就無法順利執

行。IMC可策略性統合在各媒體的行銷活動，避免商品形象產生偏差。

整合行銷傳播（IMC）的概念也適用於社群媒體的經營。傾全力在目標客群
的社群媒體進行行銷活動時，其他輔助的社群媒體也有要注意的地方。舉例來

說，如果你的行銷活動主要是以 Instagram為主，當然在其他輔助的社群媒
體應該針對客群不同而提供相對適合的內容，但必須維持商品形象的一致性。

另外，應該提供連結，讓用戶可以輕易地從不同的社群媒體連結到你所經營的

IG，這麼一來，你所經營的 IG就能成為商品導購的管道。在以 IG為主的情
況下，除了在自家網站上提供明顯的 IG連結之外，在你所經營的其他社群媒
體，也應該在個人檔案的部分，加上 IG的連結。
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社會關係圖

個人關係圖

興趣關係圖

指網路上社群媒體的人際關

係。由於人際關係直接呈現

於社群媒體上，因此容易具

體顯示分享情況。

指非因商業或公務往來以外的個人

人際關係。因為彼此之間比較容易

坦誠地說真話，所以對彼此分享的

內容，會有比較高的信任度。

透過共同嗜好、興趣、價值觀

而發生連結的人際關係，由於

共通點多，所以在特定領域的

分享比率很高。

在 Facebook追
蹤

在 Twitter相互追蹤

在 Twitter 
追蹤

在 Facebook追蹤

在 Twitter 
追蹤

情人

朋友

朋友

朋友

鄰居

表親

大學時代的同學

喜愛鬆餅的同伴

指圖中，連接點與

點之間的分支。

指在圖中的交集。
打羽毛球的同伴

在 Instagram追蹤

edge

節點

表示關聯性的三種圖

   個人關係圖、社會關係圖、興趣關係圖

資訊分享的關係圖視覺化

社群媒體會將各種不同的人連結在 起。其中容易分享資訊的人際

關係，有個人關係圖、社會關係圖、興趣關係圖。

社群媒體上的關係連結千絲萬縷。有些是現實生活中也認識的人，有些只是

在社群媒體上有過互動。不過，主要的分享圈，大致上有三種類型，分別是 
「個人關係圖」、「社會關係圖」和「興趣關係圖」。這裡的「圖」，是社會科學

領域「圖論」（graph theory）的用語，表示點與點之間的連結關係。

個人關係圖，如字面上的意思，指個人的人際關係，包括朋友、戀人、家族

等等，與商業或業務往來無關。在這種關係中，比較容易表現內心的真實想

法。社會關係圖意指網路上的人際關係，社群媒體上的關係也包含在內。

在社會關係圖中，容易將人際關係反映在網路上，其關聯性以分享的形式

顯示。順道一提，在現實社會有直接關係的連繫稱為現實社會關係圖（real 
social graph），只在網路上有連繫的稱為虛擬社會關係圖（virtual social 
graph）。最後的興趣關係圖，指透過共同嗜好、興趣、價值觀所產生的人際關
係。由於擁有共通的嗜好和興趣，可說是最容易導向消費行動的關係。 
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雖然這一頁拿 Twitter當
作例子，不過 Facebook
和 Instagram同樣也有追
蹤、按讚等功能，行銷的

操作方式。 增加追蹤者！ 增加轉推！

增加按「讚！」！

增加帳號的訂閱人數
追蹤者就是為了閱讀推文，而

追蹤其帳號的人。這種追蹤者

的人數越多，有更多的可能傳

達給用戶。

增加轉推觸及更多潛在客戶
轉推可以讓其他本來沒有追蹤你的人，

也可以看到你的貼文。推文者願意轉

推你的貼文，表示他對內容有高度共

鳴。透過轉推，可以讓你的商品或品

牌有機會觸及更多潛在的用戶。

增加共鳴、標記書籤
按「讚！」是用戶顯示對特定推

文的興趣和關心的互動。有時可

在日後想要回顧時，還能發揮像

是書籤的效果。

按讚、追蹤、分享增加的好處

   按讚、轉推

如何增加「按讚」、 
「追蹤人數」、「轉推」？
為了經營自家公司帳號，讓行銷成功，必須增加追蹤者，讓人願意

按「讚！」和轉推。

為了在社群行銷上展現成果，必須增加追蹤者。而如同在第 94∼ 95頁介紹

的，那些追蹤者必須反應按「讚！」和轉推增加追蹤者的方法，有「追蹤其他的

追蹤者」。不過，胡亂追蹤對行銷並沒有幫助。請看清追蹤者的「質」，讓對商

品和品牌有興趣的用戶追蹤自己（參考第 94頁）。

雖然增加按「讚！」與轉推最好的方法，也會想到增加追蹤者，不過其實是提

升文章品質。只要寫出品質好的文章讓用戶感同身受，按「讚！」與轉推數也

會增加才對。請務必參考在第 100∼ 101頁介紹的，讓用戶興起好感度的方

法。除了提升文章品質以外，增加按「讚！」與轉推的方法，還有回應對自家

公司帳號的推文按「讚！」和轉推的用戶。若以道謝回文的形式與用戶交流的

話，用戶對這家公司帳號的好感度會更加提升，讓他更加願意對下一次的貼文

按「讚！」和轉推。
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＃大範圍標籤

＃想連繫愛好 
棒球的人

＃男子料理社

＃遊戲

＃新宿咖啡廳

＃食譜
＃品名

＃公司名

＃品牌名

＃中範圍標籤

具體、 
發文數

抽象、 
發文數

Small

Middle

Big

＃小範圍標籤

大家都知道的流行語、

關鍵字，或者是商品類

別、發文的分類等等。

貼文照片上的產品名稱、

地點；店名等等，比大範

圍標籤的內容明確，數量

比較少。

公司名或品牌名等，最明

確且數量最少的標籤。企

業帳號特有的主題標籤。

「想連繫」的

標籤，是在找

朋友時經常用

到的標籤。

「○○社」同樣

是找同好時經常

用到的標籤。

商品的分類。
特定場所＋店的分類領域的分類。

具體的公司名稱。

具體的商品

名稱。

具體的品牌名稱。 少

多

主題標籤的種類

   主題標籤

用主題標籤產生連繫，
即時擴散資訊
主題標籤始於 Instagram ，在社群媒體上廣泛使用。有助於資訊的
擴散，或提升自家公司品牌的認知度。

主題標籤是對於某個關鍵字標上「＃」的標記，讓人更容易搜尋與其關鍵字有

關的文章。當某件事在社群媒體上流行時，與該事件相關的關鍵字主題標籤發

文就會暴增，可以明顯看出流行的熱度。主題標籤最早用於 Twitter，但是開
始成為流行是由 Instgram用戶帶動的，IG本身的擴散力低，但如果能夠活用
主題標籤，就有將內容擴散到粉絲圈之外的可能性。

如果關於自家公司品牌和商品的主題標籤的發文增加，更有機會吸引許多用

戶的目光，資訊也更容易擴散。使用人氣網紅正在用的主題標籤發文，也是

有效運用主題標籤的方法之一。例如，「＃春裝穿搭」成為時尚話題的話，和

「＃春裝穿搭」一起標上主題標籤「＃○○（自家公司品牌）」發文，就能夠

提升自家公司品牌的曝光度。不過，使用人氣主題標籤也並非最佳的方法。由

於人氣主題標籤競爭的發文量大，相對會有發文容易被埋沒的缺點。必須以用

戶搜尋的角度，選擇最適當的主題標籤。
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選在粉絲上網的 
時間發文，提升 
被看見的機率！

由於週五晚上∼週末一般人發文的次數也會 
增加，因此就算企業發文也容易被埋沒⋯

用預約發文， 
在最佳的時間

發文！

晚餐後∼就寢前

下班時間

午休

上班時間

週一 週二 週三 週四 週五
週五

週六 週日

   預約發文功能

最佳發文的頻率與時間？

如果在用戶沒有看到的時段發文，就無法得到行銷的成效。選擇適

當的時間發文吧！

雖然用社群媒體 24小時都可以發文，不過最好避開用戶上網時間較少的時

段。建議的發文時間，是上班時間（7∼ 8點）、午餐時間（11∼ 12點）、下

班時間（17∼ 18點）、傍晚∼就寢前（21∼ 22點）。其中一般認為最佳的時

段是 21點左右，不過依業種和商品，最佳時段也有所不同。例如，餐飲業選

在用戶空腹的午餐、晚餐時段，成功攬客的機率就會更高一些。

關於發文的日子，最好避開發文量較多的天數。由於週五到週日都會舉辦許多

活動，發文也很多，文章一下子就會被埋沒。因此，最好避免在周末發文。

如果遇到「必須在這個時候發文不可」的情況，請活用預約發文功能。關於發

文的頻率也很重要。雖然每一種社群媒體上合適的發文頻率都不同，如果是

Facebook，每週大概 1∼ 2次左右即可。Instagram一般發文是兩天 1次，

限時動態建議每天 1次以上。與 Facebook和 Instagram相比，Twitter資訊
提供的速度快，可以設定每日發文 5次以上的目標。而 LINE的訊息發佈，為
了避免被封鎖，建議每週 1次即可。

最佳發文時間？
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