「看電視」正在改變：立視科技從 CTV、FAST 到廣告科技創造大螢大商機
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從許多國內外趨勢分析可以發現，若還是單純以「無線電視、有線電視 Cable vs. OTT」，來預測電視收視的走向，相對把變化想得太淺，FAST 頻道的興起*（註一），再次掀起觀看行為的多元發展與衝擊，免費收視逐漸成為觀眾的日常選擇。當 OTT 的「隨選VOD」早已是視聽娛樂當中的習慣，「FAST 頻道」的核心價值則在於節目編排與頻道規劃，便於觀眾直接觀看，「隨選VOD」則著重推薦觀眾可能想看的內容。

觀眾的胃口不再滿足於單一模式的選擇，隨著時間、地點與心情，選擇不同的方式觀看影音，讓兩者不應是演變與競爭的關係，而是發展出一種複合型服務：Channel ＋ VOD。這種 Hybrid 的產品邏輯，正是反映了現今多元收視的影音行為。

立視科技前瞻佈局，從「頻道＋VOD」拓展 FAST 與 CTV 影音新視界

立視科技早已洞察影音收視模式的轉變，旗下 LiTV 以付費 OTT 服務為核心，整合電視直播頻道、整套看頻道與 VOD 隨選影音，滿足多元觀看情境；ofiii 則以 FAST 模式切入免費影音市場，透過廣告支持免費收視，形成「付費訂閱 × 免費收視」的雙軌佈局，拓展不同受眾與滿足觀看需求。

隨著 FAST 在全球影音市場快速成長，立視科技與 LG 電子合作，將 LG Channels 以 FAST 模式導入台灣市場，並串聯 ofiii 內容資源，讓累積多年的內容、串流技術與頻道營運能力，從自有 OTT 平台進一步延伸至智慧電視入口，成為台灣本土 OTT 串流技術接軌國際 CTV 生態的重要里程碑。這項合作也代表立視科技將 LiTV、ofiii 自有平台累積的能力帶進國際智慧電視平台，為台灣內容進入 FAST／CTV 生態開啟新的發展路徑。

AI 加速精準策動，把分散的海量內容設計成「好看的頻道」

立視科技將 AI 導入 FAST 頻道策展與營運流程，透過內容特徵分析，依據類型、時段與觀看情境進行頻道組裝及節目編排，同時提升內容轉檔、廣告破口辨識與日常營運效率。串流技術與 AI 的發展，讓「頻道」有了更彈性的想像。它可以圍繞一個內容主題、創作者、演員或 IP 建立，也可以依據熱門程度、觀看情境與受眾偏好進行編排。將頻道設計得更直覺、更貼近觀眾喜好，形成觀眾願意持續收看的「好看頻道」。

從分散收視到整合觸及，立視科技創造 CTV 廣告更大價值

影音市場的下一步，將從平台之間的競爭，走向產業各角色的重新連結與協作。有線電視系統業者加速拓展寬頻與多元數位服務，OTT 平台整合 VOD、頻道與 FAST 模式，智慧電視品牌也從硬體製造跨足作業系統與提供內容入口。當各類業者從內容分佈、廣告流量、技術與終端入口逐漸融合，如何發揮各方的核心優勢，形成觀眾「看電視」的新價值及產業的互利共榮。

立視科技憑藉技術優勢與豐富的廣告營運經驗，特別在 CTV 領域具備深厚的發展基礎。隨著大螢幕再次成為影音收視的重要入口，高質感、低干擾的廣告環境也深受廣告主青睞。

LiAD HomeScreen 整合有線電視系統業者及旗下 OTT 資源，串聯電視開機與 OTT 首頁等第一視覺版位，形成可觸及全台 360 萬家戶、約 800 多萬人的 CTV 聯播體系，協助品牌在觀眾進入觀看情境的第一時間建立印象。

在直播頻道中，LiAD 運用 SSAI 技術辨識原有廣告破口時段，流暢遞送品牌廣告；在隨選 VOD 流量中，則結合多源數據並支援程序化廣告投放，協助品牌做最有效的觸及。投放後，並可透過立視科技自行開發的 BLS（Brand Lift Survey），與第三方公正調研單位合作進行廣告接觸前後測，衡量品牌好感度、購買意願等指標。多次調查結果顯示，CTV 廣告能顯著提升消費者對品牌的正面感受與購買意願。

「新電視」的下一步：把分散流量重新變成可衡量的媒體價值

對廣告主而言，未來需要的已不只是單一平台的曝光，而是能跨越 CTV、OTT、FAST 與直播頻道的整合觸及能力。透過數據辨識受眾、跨螢整合流量，再以成效衡量驗證品牌影響力，才能讓碎片化的觀看行為重新轉化為「可觸及、可溝通、可衡量」的媒體價值，也為台灣「新電視」生態開啟更完整的商業變現可能。 

註一：可參考上篇文章《剪線潮剪掉的是「線」，不是觀眾看電視的需求：FAST 讓「頻道」在串流時代重新崛起》
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