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摘要 

吉祥物可以作為企業品牌或地域的代言人，並帶來可觀的經濟效益。與企業品牌

或特定地域地區的標誌（logo）相比，吉祥物透過擬人化角色塑造以及活潑的互動方

式，更能貼近人們的生活，並幫助企業或地區拉近與消費者的距離。本組透過梳理文

獻資料及案例分析的方式，了解吉祥物的製作過程和行銷手法，進而製作出屬於本系

的吉祥物，並透過吉祥物行銷的手法，實際執行宣傳推廣活動。經過文獻調查後發現，

製作吉祥物的過程，最重要的是確立吉祥物的定位，並融入宣傳對象的重點特色，才

能將宣傳對象與吉祥物的使用者有更直接聯結，此外，宣傳吉祥物的行銷手法，是影

響吉祥物是否成功的重要因素，讓大眾能快速地了解吉祥物，產生親近感與認同感，

最終達成創造吉祥物的目的。本組希望可以透過自行設計之專屬吉祥物，讓大家更了

解致理應用日語系，並幫助學弟妹們解決在系上遇到的小問題，也能透過此吉祥物更

輕鬆愉悅的學習日文、認識日本。 

 

關鍵字：吉祥物、致理科技大學應用日語系、NICO



  

 

 

要旨 

マスコットキャラクター（以下マスコット）は、企業や地域のシンボルとして、

製品・サービス・イベント・組織をアピールするのに重要な役割を担っている。擬

人化されたかわいいキャラ設定およびインタラクティブな方法を通じて、人々に親

しみのある印象を持ってもらえる。成功したマスコットマーケティングは企業や自

治体のイメージアップにつながるだけでなく、膨大な経済効果をもたらすことも期

待できる。本研究は、先行文献の調査と事例分析によって、マスコットキャラクタ

ーの作成プロセスとマーケティング手法を把握し、致理科技大学の応用日本語学科

の専属マスコット「ニコ」を作り、「ニコ」によるプロモーション活動を実践する

ことを目的とする。先行文献を調べた結果、マスコットを作成するプロセスにおい

て、最も重要なのは、マスコットの位置付けを確立することである。マスコットを

代表する企業や自治体の特徴をうまく取り入れることで、人の印象に残り、覚えや

すい存在になる。さらに、マスコットを宣伝するために使用されるマーケティング

手法は、マスコットの成功に影響を及ぼす重要な要素である。人々にマスコットを

すばやく覚えてもらい、親しみを生み出してもらえば、最終的にマーケティング目

標を達成することが可能となる。本グループは、致理応用日本語学科の専属マスコ

ットキャラクター「ニコ」が、学科のことを人々により理解してもらい、学生の学

校生活の手助けになり、さらに日本語の勉強及び日本文化を面白く感じられるよう

な身近な存在になることを期待する。 

 

キーワード：マスコットキャラクター、致理科技大學応用日本語学科、ニコ
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

根據日本 Character Databank 的研究報告指出，2013年的日本國內角色經濟相關

的總產值就高達 1 兆 5 千 700 億日幣（楊劍雄，2016），由此可知，角色可以帶動經

濟的發展，是促進消費活動的重要推手之一。 

韓若冰（2014）指出「在市場經濟條件下，角色具有一切商品所具有的基本屬性

（即價值和使用價值），而基於角色生產和角色消費這一系列生產經營活動和消費活

動而形成的業態就是角色經濟。」，為了讓目標客群接受，設計出符合該國文化或商

業習慣的「角色」非常重要。「角色」包含漫畫動畫角色、吉祥物、融入生活風格與

專為商品化而生的角色（曾香慈，2020），其中的吉祥物可以設定性格並融入該地區

的特色或企業的理念，幫助大眾識別，因此，吉祥物的長期經營對企業或地區發展可

謂相輔相成。 

說到日本的吉祥物，最著名的應該就是由九州熊本縣政府所推出的熊本熊。根據

NRC 全国キャラクター調査1熊本熊在日本的好感度高達四成，位居第一名。在日本

各個地區都有許多高人氣的吉祥物，而這些由地方政府推出的吉祥物帶來了無限商

機，也成功推廣了地方文化特色。臺灣的地方政府也有類似的吉祥物，例如：臺北市

的熊讚，在經濟產值上雖然沒有像日本一樣呈現出好的成效，但在臺灣也算是成功的

地區吉祥物。許多的企業也會利用吉祥物來行銷，例如，7-ELEVEN 的 OPEN 小將、

樂天的小熊餅的 March 君，都是廣為人知的吉祥物。 

本組希望探討吉祥物成功的關鍵，藉由案例分析來找出共同點及差異點，試著參

考他們的行銷手法，在有限的資源內，創造出一個致理應日系的吉祥物並實際進行活

動宣傳與推廣。例如，利用社群軟體 LINE 的帳號設置，把有關應日系的資訊放在裡

面，供本系的學生使用。如果系學會有舉辦活動或是系辦有重要公告時，可以透過

LINE 傳訊息通知使用者，使資訊更流通，遇到節日也可以傳訊息表達祝賀，和使用

者多一些互動。因此本組訂定了本次專題的主題，研究如何製作吉祥物，並透過角色

行銷來推廣致理應日系的重要活動。 

  

                                                      
1
資料來源：日本リサーチセンター，〈第７回 NRC 全国キャラクター調査〉，日本リサーチセンター，

https://www.nrc.co.jp/report/201217.html，2021.12.22閱覽。 

https://www.nrc.co.jp/report/201217.html
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第二節 研究目的與問題 

根據前述之研究背景與動機，本研究藉由梳理文獻資料，探討角色經濟的收益方

法以及吉祥物製作方式，並透過案例分析的方式，探討現有吉祥物案例的共同點及差

異點，最後為本系製作出專屬的吉祥物，並推動相關行銷企劃活動，藉此推廣本系。

本研究將探討下列問題： 

 

一、什麼是角色經濟 

二、為什麼吉祥物會受到歡迎 

三、如何製作屬於本系的吉祥物 

四、該賦予本組吉祥物什麼樣的定位 

五、如何推廣本組的吉祥物 

六、本組吉祥物如何實際應用於應日系相關活動宣傳 

 

第三節 研究方法 

本組運用了文獻探討、案例分析以及實作等三種方法來進行本專題研究。本組將

蒐集角色經濟及吉祥物相關書籍及資料，並探討角色經濟的範圍、吉祥物的發展與製

作以及與企業品牌標誌之差異點。接下來，從日本和臺灣的商業地區吉祥物案例分析

行銷手法及各種階段所對應的目的與效益。最後結合吉祥物製作方法及文獻分析之結

論，製作出屬於本系的吉祥物及策略企畫書，並實際投入本系運用。 

 

第四節 研究步驟 

本研究的方法分為五個階段，第一階段為動機的引發和確立目的；第二階段為設

立本次實務專題製作的架構；第三階段為角色經濟及吉祥物之相關資料探討，並分析

五個吉祥物案例的發展概況與行銷手法，分析歸納出各種階段所對應的行銷手段，及

目的與效益；第四階段為本系吉祥物之實作，參考第三階段所分析出的行銷手段，製

作出一份本系吉祥物的行銷企劃書，並實際運用至應日系的相關活動，最後提出本組

的結論與建議。 

 

圖 1-3-1 研究流程圖 

資料來源：由本組製作 

 

確立動機 

及目的 

設立文章
架構 

文獻探討及 

案例分析 
實作 結論 
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第二章 文獻探討 

第一節 何謂角色經濟 

根 據 國 際 授 權 業 協 會 （ International Licensing Industry Merchandiser's 

Association，簡稱 LIMA）對於角色授權的定義，「授權是商標、版權被應用到產品、

服務的過程，通常這些授權的資產可以是一個名字、一個 logo、一張圖、一句話、一

個簽名，甚至是一個角色。」（賴筱凡、鄧寧，2013）因此，經由取得授權的角色，

進行經濟活動，所帶來的廣大經濟效益，我們就稱之為「角色經濟」。 

角色經濟概括的範圍有三大類──漫畫動畫角色、吉祥物、融入生活風格與專為

商品化而產生的角色（如：角落生物）（曾香慈，2020）。透過角色創造帶來經濟效益

的程序大致如下，首先是來賦予角色一個貼近生活的設定及故事，以獲得受眾的共鳴

及喜愛，隨著角色的故事更新推進，增加受眾的黏著度，隨之就可以透過舉辦活動、

販賣周邊商品和版權來取得經濟價值。不論品牌聯名還是自製吉祥物，許多廠商或者

地方政府常會用上述提及之手段來行銷自身的文化精神。 

在上述角色經濟概括的三大類中，以吉祥物最能貼近企業跟地方的精神，運用方

式也較多元自由。這是因為吉祥物是以企業跟地方本身去做創作發想，並買斷它的使

用權來進行活動，不須額外付權利金。本組想藉由文獻分析的方法，了解一個企業、

地方是如何創作使用吉祥物跟自己的精神理念做連結，並推廣出去給大家。 

 

第二節 吉祥物與企業品牌標誌 

根據視覺傳達設計準則，品牌形象是塑造一家企業給予社會大眾的外在樣貌，以

建立他人看待企業的第一印象，而吉祥物與企業品牌標誌可以幫助企業把品牌具體

化，讓人第一眼看到就能產生深刻記憶（張岩、關強，2012）。 

吉祥物象徵著品牌的虛擬代言人，利用親和的形象，拉近品牌與消費者的距離，

讓企業的商業行為，不再那麼冰冷，用感性推動品牌行銷，為品牌升溫。除此之外，

吉祥物還能因應節慶，讓外型產生變化，比起企業品牌標誌更能靈活運用，也更貼近

民眾生活。但吉祥物不一定能直接與品牌產生連結，而含有企業品牌名的企業品牌標

誌，則能直接與品牌產生連結。 

企業形象識別系統（Corporate Identity System，簡稱 CIS），是一種以企業精神和

經營理念一體化的設計系統，由理念識別（MI）系統、行為識別（BI）系統、視覺

識別（VI）系統所組成，其中最具特色的為視覺識別（VI）系統，（VI）就好像一個

企業的門面，而企業品牌標誌就包含於視覺識別系統（Visual Identity，簡稱 VI或 VIS）

當中，企業品牌標誌是「透過靜態視覺符號來傳播企業經營理念、擴大知名度」（張

岩、關強，2012），以樹立起自身的文化精神，同時加深了大眾對企業的印象。 

企業品牌標誌大致可分為四種型態，（一）純文字 Logo、（二）純圖形 Logo、（三）

文字＋圖形化 Logo（四）吉祥物 Logo，而國際上最為常用的形式則是英文字型＋圖
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形化的搭配。 

吉祥物與企業品牌標誌的差異，可以分析如下表 2-2-1。 

表 2-2-1 吉祥物與企業形象差異 

 吉祥物 企業品牌標誌 

代表意義 品牌虛擬代言人 企業標誌 

與品牌關聯性 

不一定能直接與品

牌連結，要有一定

知名度才能與品牌

直接連結 

與品牌緊密相連，

與品牌有高度代表

性 

資料來源：由本組製作 

 

第三節 吉祥物的製作 

一、吉祥物的盛行 

80年代泡沫經濟的影響造成日本進入經濟蕭條狀態，導致社會問題頻繁的發生，

為了緩和這樣的社會風氣，原本就是吉祥物盛行國家之一的日本，於 1990 年代後半

開始盛行「治癒系吉祥物」（ゆるキャラ2），此吉祥物透過可愛的外表及擁有讓人放

鬆的特質成為當時熱門的存在，甚至成為 2008年流行語的候補之一。 

 

二、吉祥物的製作流程 

根據 coconala MAGAZINE
3、ピーワンコネクト4及デジマースブログ5等介紹吉

祥物製作流程的日本網站，本組統整出製作吉祥物的相關程序。在製作吉祥物時，首

先製作者必須確立行銷標的物的特色與中心理念，若沒有明確劃分好想呈現給消費者

的定位，則會使消費者無法將企業或地方與吉祥物做直接聯想，也無法賦予吉祥物正

確的形象。其次，仔細思考設計想法並加以統整，其中包含吉祥物的性格以及世界觀

等各項設定，當所有的想法都彙整起來時，吉祥物的初始形象也會跟著浮現。初始形

象出來後，就可以開始著手畫出吉祥物的外觀草圖，將先前條列統整出來的設定畫進

                                                      
2
「ゆるキャラ」為緩い【ゆるい】：放鬆、安定。＋マスコットキャラクター【mascot character】：吉

祥物，因此，「ゆるキャラ」也就是所謂的治癒系吉祥物，由插畫家三浦純所發明，據插畫家所述，

這樣的當地吉祥物通常都會有三個特徵，「造型特徵強烈傳達出對家鄉物產的愛」、「動作與舞蹈不安

定且獨特」、「同時具有討人喜歡及不太精緻的感覺」。 
3
資料來源： coconala MAGAZINE，〈簡単なゆるキャラの作り方のコツって？人気マスコットキャ

ラ作りのポイント〉，https：//magazine.coconala.com/4629#i，2021.06.08 閱覽。 
4
資料來源：ピーワンコネクト，〈地元・会社を盛り上げよう！“ゆるキャラ T シャツ”の作り方〉，

https：//www.p1-intl.com/p1connect/tshirts/626/，2021.06.08 閱覽。 
5
資料來源：デジマースブログ，〈キャラクターデザイン｜マスコットキャラクターの作り方〉，https：

//blog.digimerce.jp/2018/02/05/4053/，2021.6.16 閱覽。 

https://magazine.coconala.com/4629#i
https://www.p1-intl.com/p1connect/tshirts/626/
https://blog.digimerce.jp/2018/02/05/4053/
https://blog.digimerce.jp/2018/02/05/4053/
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草圖中，例如表情或是動作，能更加凸顯角色的神韻，最終將草圖上色，進行最終階

段修改，為吉祥物賦予完整的生命力。 

 

三、吉祥物的製作訣竅與重點 

在製作吉祥物時，也有些許訣竅和重點是值得注意的，除了條列式寫出的設定，

影響吉祥物帶給他人觀感的重要元素之一即為顏色，因此選定吉祥物的專屬代表色，

有助於更好地去塑造出吉祥物的獨特風格。此外，製作吉祥物最重要的就是要融入企

業或是地方的重點特徵，像是品牌故事、公司的核心精神等，若吉祥物缺少這些重點

特徵，最終創造出來的吉祥物就會偏離原本想達成的目的，造成浪費時間與資源的情

況發生。而除了人物之外的吉祥物也會以「擬人化」作為吉祥物創作的重點，動、植

物等等的吉祥物會賦予他們人物性格，讓吉祥物能更貼近生活。 

 

四、將吉祥物推入市場 

設計出一個符合目的所需的吉祥物後，如何在市場上推出，進行更為實質性的宣

傳也是影響吉祥物成敗的關鍵之一，成功的宣傳方式可以提升吉祥物的知名度，將吉

祥物擬人化，增加和消費者之間的互動，使其融入消費者的生活周遭環境是必須的，

為的就是要讓消費者可以感受到，設計出來的吉祥物確實生活於現實當中，提升消費

者對於吉祥物的好奇心，藉此認識企業，進而達到創造吉祥物的目的。 

綜上所述，本組於下方列出從吉祥物製作到推出市場的流程圖進行統整。 

 

 

圖 2-3-1 吉祥物製作流程圖 

資料來源：本組統整製作 

 

確立中心理念 

思考設計想法,以條列式統整 

畫出吉祥物外觀草圖 

將草圖上色,進行最後修正 

決定如何在市場上推出吉祥物 
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第四節 經濟效益及產值 

根據 peckystudios
6及行銷人7，本組統整分析出吉祥物的營利方式大致上分為三

種。 

一、人氣提升企業形象 

過去的企業會找名人代言他們的商品，但由於成本太高，於是就自己創造出吉祥

物來為自家的商品代言，例如：臺灣阿龍、雄獅的奶油獅等，我們可以常在電視上看

到這些熟悉的身影出現在畫面上，而這些吉祥物會用個性及與品牌精神有關的故事吸

引消費者，使消費者對這個企業印象深刻，增加消費者對他們企業的忠誠度。 

 

二、權利金 

因為「IP（智慧財產）所有權人，運用智慧財產法律所保障之內容，向外進行商

業合作，將自己的吉祥物透過「授權」方式，交付給被授權者，進而賺取權利金。」

（洪佳吟，2019）取得使用許可後，便可應用在這些大大小小的商品、活動及廣告，

從這些當中可以看到這些吉祥物活潑的身影。這種合作方式，不但可以為品牌帶來收

益，也可為吉祥物帶來知名度及出場機會，產生雙贏的局面。例如：臺灣長榮航空與

日本三麗鷗集團合作帶來的 HELLO KITTY 彩繪機，讓許多粉絲爭相搭乘，在機上也

販售 HELLO KITTY 相關衍生商品，是互惠互利的行銷方法。 

 

三、觀光收益 

在地政府所創造的吉祥物大多屬於觀光型吉祥物，主要傳達的理念都與在地元素

有關，政府可以選擇不收取權利金，只要企業向政府提出申請，就可以免費任意使用。

這可以讓吉祥物的知名度快速提升，達到宣傳的效果，刺激觀光的意願，帶來更多的

稅收回饋給在地。例如：經常出席海內外活動宣傳熊本的熊本熊，不但提升了熊本在

海內外的知名度，更提升旅客到熊本的觀光意願，2011 至 2021 年熊本熊已經為熊本

累積 9,891日圓的財富8
  

吉祥物在創作跟推廣上也是需要耗費相當的資源跟成本，為此企業跟地方要花很

多心思跟方法，讓吉祥物能產生實質上的收益跟效益，才能走得更長更遠。日本在

2016 年就有出現過吉祥物裁員潮的現象，由於各地方政府粗略製造過多吉祥物，以

至於造成認知度不高，無法達到效益等問題，讓日本各地方政府決定整合處理過多的

                                                      
6資料來源：Peckystudios，〈7 個吉祥物設計可以帶來的好處〉，peckystudios，

https://peckystudios.com/p/7mascotdesigngoodpoint/，2021.06.08 閱覽。 
7資料來源：行銷人，〈熊本熊六大行銷手法在眾多吉祥物中脫穎而出〉，數位行銷實戰家，https：

//blog.dcplus.com.tw/marketing-knowledge/brand_marketing/141101，2021.06.08 閱覽。 
8資料來源：MYTHFOCUS，〈【冇遊客一樣掂】銷售額連續 9年創新高！ 6大原因助熊本熊商品逆市

大賺 125 億！〉，MF，https：//reurl.cc/j8mrl1，2021.06.08 閱覽。 

https://peckystudios.com/p/7mascotdesigngoodpoint/
https://blog.dcplus.com.tw/marketing-knowledge/brand_marketing/141101
https://blog.dcplus.com.tw/marketing-knowledge/brand_marketing/141101
https://reurl.cc/j8mrl1
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吉祥物，有的地方政府甚至在 45種吉祥物中只保留一種，因此日本在 2016年舉辦第

七屆「吉祥物大賞」比賽的當時，出現參賽吉祥物數量首次減少的情況。在下一個章

節本組想透過案例分析的方式，來探討這些成功留在市場上的吉祥物是如何創作推

廣，並融入在我們實作的成果中。 
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第三章 實際案例分析 

本組觀察在日本及臺灣裡的商業、地區吉祥物，並從中挑選出日常生活裡常見的

角色，依據傳統媒體、社群媒體、周邊商品、聯名活動以及周年活動等 5種行銷手法，

統整其策略，並分析歸納出各發展時間軸所對應的行銷手段及期望達成之目的與效

益。 

 

第一節 案例介紹 

一、OPEN小將 

7-ELEVEN 為跨國連鎖便利店，成立於 1927 年，一開始是美國達拉斯南方公司

的冰屋店面。在 1991 年的時候，日本的伊藤洋華堂收購了該公司 70%的股份，目前

由日本的 7&I控股持有 7-ELEVEN的品牌權益。 

OPEN小將為臺灣 7-ELEVEN的吉祥物。在全臺灣店鋪數量已達 4,300多間的高

密度通路優勢下，7-ELEVEN成功的將 OPEN 小將推廣至臺灣各處，成為家喻戶曉的

7-ELEVEN代言人，並且 OPEN小將的周邊商品在 2006年創造出約 2億臺幣的營業

收入。 

 

圖 3-1-1 OPEN小將 

資料來源：維基百科-OPEN小將。 

https：//zh.wikipedia.org/wiki/OPEN%E5%B0%8F%E5%B0%87，2021.06.16 閱覽 

 

（一）名稱由來 

「OPEN」代表對任何人、事、物皆能敞開心胸看待、樂觀進取快樂生活的含意。 

（二）形象由來 

小狗的樣貌則象徵 7-ELEVEN希望達到的友善、守望相助的精神。 
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（三）角色設定 

出生於 OPEN 星球，生日為 2005 年 7 月 11 日，血型 O 型，身高是四個御飯糰

高，體重是二個鳳梨重，喜歡的食物是鳳梨和御飯糰，好奇心旺盛，能和任何人成為

好朋友，願望是在 OPEN 星球開一家 7-ELEVEN。他的寶物為從他奶奶那邊拿到的

OPEN 魔法棒，OPEN 魔法棒可以施展許多魔法，例如召喚物品、把東西打開，從

OPEN 小將的頭冠可以知道他的心情，頭冠的顏色也是 7-11 的招牌顏色──紅、綠

和橘，五週年時將頭冠顏色改成綠、紅、藍，外型可愛而獲得大家的喜愛。 

（四）發展時間軸 

OPEN 小將由一開始單純地出現在 7-ELEVEN 的商品上逐漸發展到與其他企

業、政府合作甚至出現在國外的活動上，作為企業代表人來說可以說是非常出色，不

但成為家喻戶曉的角色，也成功的為所屬企業提高營業收入。 

 

 2005年 7月 1日，OPEN小將在發表會中首次登場，隨之 OPEN 小將的標語「打

開你的全新生活，OPEN！」等海報也開始出現在 7-ELEVEN。  

 2006 年 7 月 11 日，臺灣 7-ELEVEN 於臺北市士林區基河路開設「OPEN 小將門 

市」，並在同年 9月時為了宣傳新門市，推出了 OPEN小將造型宣傳車。 

 2006年 12月，首次舉辦「OPEN！大氣球遊行」。 

 2008年，OPEN 小將的標語由「打開你的全新生活，OPEN！」改為「Always OPEN，

7-ELEVEN！」，除了配合 OPEN 小將的行銷之外也代表了 24 小時營業不打烊的經 

營方式。  

 2008年 2月，OPEN小將家族成為統一 7-ELEVEN獅隊的吉祥物，使 OPEN小將 

的接觸客群更加廣泛。  

 2008 年 5 月 28 日，7-ELEVEN 與高雄統一夢時代購物中心推出 OPEN 小將高雄

捷運接駁車。  

 2008年 12月 10日，與高雄捷運公司合作，首次授權推出「OPEN小將高雄捷運

卡」的主題儲值卡。  

 2012年 2月 6日，在第 63屆札幌雪祭展出高 3-4米的冰雕，象徵向日本邁進 2015 

年 8 月 28 日，上映 OPEN 小將誕生 10 周年紀念電影《OPEN！OPEN！》，全國總

票房為新台幣 355 萬，最後總票房為 800 萬。 

 2019年 2月，於統一時代百貨台北店進行過年表演。 

 2019年 12月 14日，於高雄統一夢時代舉行限時家族驚喜見面會。 

 2020年 7月，OPEN小將全新單曲《OPEN! DREAM WORLD》於數位音樂平台

上架。 

 2020年 9月，於 2020．綠生活音樂節 GreenLifeFestival 中進行舞蹈互動演出 2020 

年 12月，因新冠狀病毒肺炎疫情停辦「OPEN！大氣球遊行」及 OPEN路跑。 
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二、大同寶寶 

1960 年代以來，臺灣經濟迅速成長，大同做為當時國貨之光，為了發揚國貨，

且當時臺灣無線的電視正處於黑白電視轉換為彩色電視的年代，因而推出了能代表大

同企業形象的玩偶──大同寶寶。大同寶寶是臺灣史上第一隻企業玩偶，推出後不

久，就風靡全臺。雖然現在大同企業及大同寶寶逐漸沒落，但依舊能作為臺灣角色形

象、作為見證臺灣角色成長的代表。 

 

圖 3-1-2 大同寶寶 

資料來源：大同官方網站。 

http：//www.tatung.com.tw/Content/about-mascot.asp，2021.06.16 閱覽。 

 

（一）形象由來 

在 1969 年，橄欖球是當時最風行的運動，選手分工合作送球入門，以及不畏艱

難的精神，恰與大同公司正誠勤儉9爭取工作，熱誠服務的堅持相呼應，因此大同寶

寶以紅色頭盔、手持橄欖球為造型。

                                                      
9正，代表正心「正派經營，用心執行」；誠，代表誠信「真誠負責，品質信用」；勤，代表勤奮「積極

進取，殷勤待客」；儉，代表儉樸「愛惜資源，腳踏實地」 
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（二）角色設定 

大同寶寶做為臺灣史上第一隻企業玩偶，早期對於吉祥物並沒有為角色進行個性

相關設定的概念，現在擁有角色設定的早期角色基本都是後來才設定的，像是 HELLO 

KITTY做為早期的角色，也是事後才補充角色設定的。 

（三）發展時間軸 

大同寶寶由大同公司於 1969 年推出的臺灣史上第一個企業玩偶，在當時可以說

是家喻戶曉，被視為消費力的象徵，現在仍非常具有收藏價值。 

 

 1969年，推出大同寶寶作為企業形象，凡購買大同公司家電即贈送大同寶寶。 

 1970年，做為需要消費 1萬以上的贈品，大同寶寶在當年被視為消費力的象徵，

同年推出的大同歌，因歌詞朗朗上口成為當時眾所皆知的廣告歌曲。 

 1978年，將大同寶寶頭上的大同公司標籤，從長方形改為圓形。 

 1998年，軟膠改為硬膠。 

 1999年，為紀念大同大學成立一周年，因而生產綠色瓷器的大同寶寶。 

三、March君 

小熊餅最初是因為開發時，開發人員聽到了一則關於無尾熊要到日本的新聞，因

而採用無尾熊為設計原型，設計的造型也從最開始的 12 種到現在的 365 種，使消費

者在品嘗餅乾的同時也能有收集造型的樂趣，藉此增加消費者的購買慾望。此外，小

熊餅也在上市十周年加入了澳洲無尾熊基金會，消費者在購買餅乾的同時也是在拯救

無尾熊。 

 

圖 3-1-3 March 君 

資料來源：樂天小熊官網。 

https：//www.lottekoala.com.tw/inpage-about.html。2021.06.18閱覽。 
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（一）名稱由來 

剛開始小熊的圖案總共有 12 種造型，想像著這些無尾熊快樂的遊行演奏著音

樂，像個樂隊一樣。「March」有遊行、進行曲等意思，因此將名稱取為コアラのマー

チ。 

（二）形象由來 

開發人員在製作餅乾時，一則關於無尾熊到日本的新聞傳開了，於是開發人員受

到了啟發，決定要設計出以無尾熊為範本的卡通人物，並將這個無尾熊印在餅乾上。 

（三）角色設定 

出生於澳洲，性別男，年齡大約是 9 歲，居住在森林附近的小房子裡，個性從容、

無憂無慮，還有一點天然呆，非常喜歡大自然和交朋友，興趣是散步和觀察雲，最喜

歡的食物是尤加利葉，夢想成為樹木醫生，有一個特別的技能是睡午覺。 

（四）發展時間軸 

小熊餅從最開始上市時的 12 種造型，到現在小熊餅已有 365 種造型。小熊餅的

口味也十分多樣，除了最開始的巧克力口味，之後陸續推出草莓、焦糖拿鐵等，甚至

每年也都會推出各種限定口味。 

 

 1983年，樂天的技術人員開發出烘烤空心餅乾的技術。 

 1984年 3月，小熊餅上市。 

 1986年 5月，小熊餅向海外擴張。進軍香港。 

 1987年 4月，小熊餅正式進軍台灣及新加坡。 

 1990年 5月，小熊餅正式進軍美國。 

 1994年，小熊餅加入了澳洲無尾熊基金會。 

 1997年 5月，小熊餅進軍中國。 

 1999年 5月小熊餅進軍泰國、馬來西亞和菲律賓。 

 2000年 3月，小熊餅進軍印尼。 

 2000年 5月，小熊餅進軍俄羅斯。 

 2008年 5月，小熊餅進軍越南。 

 2021年，小熊餅在華山文創舉行展覽。 

四、熊讚（Bravo） 

臺北市世大運打造的吉祥物，以臺灣黑熊的形象為設計理念，由黑至灰的漸層色

彩搭配象徵獲得勝利的金牌，代表運動員挑戰自我並追求卓越的精神。臺北市世大運

透過熊讚擔任行銷與宣傳的重要媒介，而與民眾的互動和大會宣傳影片，都讓民眾對

世大運增加好感度及好奇心，同時提高全國民眾對這場盛大的國際運動賽事給予支持

與關注。 
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圖 3-1-4 熊讚 

資料來源：facebook。https：//www.facebook.com/bravotaipei/。2021.06.18閱覽。 

 

熊讚是在 2015 年為了推廣臺北世大運而被創造出來的。世大運閉幕後在市長柯

文哲授牌下，把胸前 2017字樣的金牌改為 TPE，正式成為臺北市政府的官方吉祥物。

用來推廣市政、行銷臺北觀光、出訪美國及日本等場合。 

（一）名稱由來 

「熊讚」似臺語諧音「最讚」臺北市政府為宣傳 2017 世界大學運動會，以臺灣

黑熊為形象製作吉祥物，經全民投票命名「熊讚 Bravo」。 

（二）形象由來 

為了宣傳世大運的「熊讚 Bravo」，2015 年底正式亮相，使用臺灣黑熊的形象，

胸口的金牌則象徵國際運動賽事的勝利祝福。世大運發言人楊景棠表示，臺灣黑熊一

直是臺灣的象徵，同時兼具生態保育的意義，現在它負擔起宣傳世大運的任務，「說

是責任最重的吉祥物也不為過」。 
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（三）角色設定 

出身於 8月 19日，星座是獅子座，然後血型是活潑好動的 B型，熊讚是個堂堂

八尺好男兒，體重的話，不宜公開，正在努力健身中。熊讚身兼多職，擁有臺北市政

府吉祥物、城市代言人、親善大使、國民偶像…等多種身分。 

（四）發展時間軸 

熊讚做為臺北市政府的吉祥物，成功有效地宣傳了臺北世大運，人氣也越來越

高，吸引了越來越多的業者與熊讚合作，推出官方授權的周邊商品。 

 

 2016年 1月 22日，3D熊讚初次公開、粉絲頁初次 po文。 

 2016年 6月 16日，2D熊讚平面圖註冊。 

 2017年 8月 16日，中華郵政發行紀念郵票。 

 2017年 8月 19日，2017年 8月 30 日 2017年臺北世大運期間擔任吉祥物。 

 2017年 9月 20日，由臺北市長柯文哲正式授證聘為臺北市吉祥物。 

 2018年 3月 26日，前往日本千葉縣推廣臺北觀光。 

 2018年 12月 7日，熊讚 Bravo 的 FB官方粉絲專頁按讚追蹤人數超越 15萬。 

 2021 年，熊讚參與由台北市政府推出的「台北熊好券」，與市長、副市長等人輪

流擲骰決定亂數表。 

 2021年 12月 25日，熊讚參與 2021 公館聖誕季-聖誕音樂饗宴。 

五、熊本熊 

熊本熊是九州新幹線通車後為了推動熊本當地經濟所製作出的吉祥物。推出熊本

熊後在 2013 年當地經濟研究所所統計之「令你印象最深刻是九州的哪一個縣？」的

問題中不管是九州當地、關西地區還是都市圈的排名皆為上升。熊本縣政府於 2021

年 2月 9日於記者會上發表，熊本熊的授權商品銷售額高達 1,698億日圓10。 

                                                      
10

 古川 努，〈くまモン商品、累計 9891 億円に 9年連続で売上高更新〉，西日本新聞，

https://www.nishinippon.co.jp/item/n/690568/，2021.12.22 閱覽。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%B9%9D%E5%B7%9E
https://www.nishinippon.co.jp/item/n/690568/
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圖 3-1-5熊本熊 

資 料 來 源 ： く ま モ ン オ フ ィ シ ャ ル ホ ー ム ペ ー ジ 。 https ：

//kumamon-official.jp/kiji0031657/index.html。2021.06.18閱覽。 

 

（一）名稱由來 

熊本熊（くまモン）中的くま為熊的意思，而モン為者（もの）的熊本腔，除了

這個以外還有一個原因為熊本熊（くまモン）與熊本（くまもと）只相差一個音，因

此可以讓人很快聯想到熊本熊（くまモン）是熊本的吉祥物。在中文地區原先也想利

用音譯酷 MA 萌作為中文名稱，但由於比起酷 MA 萌在中文地區熊本熊這個名稱更

加倍受大眾熟知，再加上在中國地區酷 MA萌被第三方優先註冊，因此政府雖然以熊

本熊並不是熊而是男孩而否定了熊本熊這項稱呼，但最後還是以熊本熊做為中文地區

的正式名稱。 

（二）形象由來 

在設計熊本熊時為了使人快速聯想到熊本，因此以熊作為角色造型，並且使用熊

本縣的地標──熊本城的主要視覺顏色黑色作為熊本熊的顏色。 

（三）角色設定 

出生於日本熊本縣，於 3月 12日誕生，性別男，個性好奇心旺盛又頑皮，興趣

是跳熊本體操，就職於熊本縣政府的營業部長兼幸福部。 
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（四）發展時間軸 

藉由神秘感吸引民眾主動去了解熊本熊，這使得熊本熊在一開始出現時就備受矚

目，並藉由申請即可免費授權的方式，使得熊本熊大量出現在大眾面前，也創造了非

常可觀的經濟效益，成為吉祥物中非常成功的案例。 

 

 2010年 2月，於「熊本驚喜！」的計畫中熊本熊為維持公共關係所出現的吉祥物。 

 2010年 3月，於春之熊本城祭首次登場。 

 2010年 9月，在大阪舉行「神出鬼沒大作戰！」。 

 2010年 9月，設立 Twitter官方帳號。 

 2010 年 10 月，由熊本縣地方知事（地方首長）將熊本熊任命為熊本縣推廣特別

大使，並開始到大阪出差交換 1萬張名片的任務。 

 2010 年 11 月，以熊本熊因交換名片勞累而失蹤為首，熊本縣知事招開記者會請

民眾一起尋找熊本熊。 

 2011年 5月，Twitter 官方帳號追蹤人數超過 1萬人。 

 2011年 9月，上任熊本縣營業部部長。 

 2011年 11月，在 2011年的吉祥物比賽中榮獲第一名。 

 2013年 1~3 月，於東京、大阪、福岡、熊本舉行熊本熊粉絲感謝祭。 

 2013年 4月，於熊本日日新聞上開始連載熊本熊四格漫畫。 

 2013年 5月，與史泰福公司合作推出的 1,500隻泰迪熊本熊在 5秒內完售。 

 2013年 12月，於 NHK紅白歌合戰作為嘉賓登場。 

 2014年 1月，被任命為熊本縣營業部長及幸福部長。 

 2015年 3月，由於減肥失敗，因此降職為營業代理部長。 

 2016年 4月，由於日本熊本縣發生規模 7.3強震，熊本熊為此積極投入救災。 

 2016年 10月 22日，於台灣高雄舉辦「酷 MA萌友情集氣路跑」。 

 2018年 8月 16日，於香港沙田科學園舉辦「2018 ASICS KUMA FUN RUN HONG 

KONG」。 

 2021年 2月，為了答謝世界各地的粉絲於線上舉辦了互動視頻「心向何方？《熊

本熊》電影」。 

 2021年 3月 12日，於熊本縣的熊本廣場舉辦直播生日派對。 
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第二節 行銷分析 

本組將行銷手法分為傳統媒體、社區媒體、周邊商品、聯名活動以及週年活動而

進行分析。藉此了解哪些是有效的行銷手法，可以用吉祥物來推廣品牌。 

一、傳統媒體 

早期網路還沒普及的時候，傳統媒體對於行銷來說是重要的一個方式。為了讓大

眾看到吉祥物，企業會利用電視節目、廣告或報章雜誌等等來宣傳，都是屬於傳統媒

體。 

 

（一）OPEN小將 

2005年 7月 1日，OPEN小將在發表會中首次登場，隨之 OPEN小將的標語「打

開你的全新生活，OPEN！」等海報也開始出現在 7-ELEVEN。OPEN小將於 2008年

發售第一張音樂專輯「Always OPEN Your Heart」。現在 7-ELEVEN 門市也開始發展

店內的自有媒體，以在店內擺放數位電視的方式，並藉由自身知名度的優勢，進一步

幫助銷售和廣告訊息的傳遞，「根據尼爾森媒體大調查，便利商店螢幕觸及率僅次於

網路與家用電視，為全國第三大的螢幕媒體」（OPEN！CHANNEL，2021），且全台

門市 7-ELEVEN 有超過 5600 家門市擁有店內螢幕，7-ELEVEN 也透過此方式行銷

OPEN小將系列廣告，提升吉祥物的好感度及記憶性。 

（二）大同寶寶 

大同寶寶第一次出現是在 1969 年推出作為企業形象。凡購買大同公司家電即贈

送大同寶寶。同年也推出廣告主打歌〈大同歌〉，在當時那個年代大同歌是每個人耳

熟能詳的歌曲，時常出現在當時的電視廣告中。 

（三）March君 

1984 年 3 月，樂天株式會社推出的餅乾上面印著無尾熊的圖案。小熊餅每當推

出新口味或新活動時，都會推出新的廣告。 

（四）熊讚 

熊讚自 2016 年 1月 22日起開始頻繁露出，推廣臺北世大運。曾以世大運的吉祥

物身分在世大運的海報中做宣傳，還有出現在推廣臺北市政府官方 LINE的海報中。

同年，熊讚到凱擘大寬頻金頻道有線電視參加「頭家看臺北」節目錄影。2017 臺北

世大運閉幕後成為臺北市政府之官方吉祥物。2021 年，因應大眾運輸系統（捷運）

防疫政策，加強防疫宣導事宜，臺北捷運特拍攝疫情廣告。 
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（五）熊本熊 

2010 年 3 月，熊本縣政府發表熊本熊，最初於九州新幹線全線通車後推動本土

經濟。在一開始熊本熊為隨機出現在關西地區，並無過多的宣傳，這使熊本熊擁有了

類似於都市傳說的神祕感容易引起大眾的興趣，而後 2010年 10 月熊本縣知事（地方

首長）在發表會中任命熊本熊為推廣特別大使，並讓熊本熊到大阪出差交換 1萬張名

片，這使得更多人認識並了解熊本熊，最後熊本縣知事透過記者會讓大眾一起尋找罷

工的熊本熊，以提供線索的方法吸引民眾參與，就這樣熊本熊藉由此方法一步一步地

進入大家的眼簾。而在後來的活動中熊本熊也經常出現在觀光宣傳手冊、文宣或紀念

品甚至電視節目當中。 

 

二、社群媒體 

近年來，網際網路與智慧型手機的興盛，利用社群軟體行銷也是一種方式，可以

用來長期鞏固粉絲。可以線上和大家互動，也可以吸引到海外的客人，是這個時代不

可或缺的行銷方式。 

（一）OPEN小將 

OPEN 小將的 Facebook 於 2011 年創立。Instagram 則是 2016 年創立。內容包含

噓寒問暖的生活文章之外，也有許多針對產品推銷及相關周邊的介紹文章以及 OPEN

小將相關活動的推廣文章，讓消費者能夠及時的接收到相關消息。雖然 OPEN小將在

Instagram 中的追蹤人數只有 2.5 萬人，但 Facebook 中擁有高達 6萬的追蹤人數。 

（二）大同寶寶 

大同寶寶的推廣沒有跨足到社群媒體這個領域。 

（三）March君 

小熊餅的 Facebook 創立於 2010 年，至今已累積高達了 15 萬的粉絲，小熊餅主

要在 Facebook 中為粉絲提供各種活動的服務以及商品等。但小熊餅在 Instagram 上的

官方帳號卻只有 2,453人追蹤。 

（四）熊讚 

熊讚的 Facebook 創立於 2016年。Instagram 創立於 2018年。兩者的追蹤人數皆

達到了 1.7 萬人。而熊讚也在 YouTube 中開設頻道，至今該頻道裡共有 26 個影片，

其追蹤人數為 148 人，而最早的一部影片是一年前有關非洲豬瘟的宣導。 

（五）熊本熊 

熊本熊的 Facebook 於 2011 年創立。臺灣的粉絲專頁則是在 2013 年創立，但是
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在今年的三月底停止定期更新。Instagram 在 2018 年創立，算是比較近期才創立的。

Twitter在 2012年創立。熊本熊親自到日本各地出差，和名勝風景合照，官方也會同

步將熊本熊的照片 PO至社群網站。YouTube 現在可以看到最早的影片是在十年前，

熊本熊滑草短短 14秒的影片。 

 

下表為以上 5種吉祥物的社群媒體追蹤人數比較。OPEN小將的社群媒體 FB人

氣最高，而熊本熊則是在日本 Twitter獲得最多關注。 

 

表 3-2-1 各吉祥物使用的官方社群及追蹤人數 

 Facebook Instagram Twitter YouTube 

OPEN小將 63萬人 2.4萬人 X X 

大同寶寶 X X X X 

March君 15萬 2,453人 X X 

熊讚 17萬人 1.7萬人 X 148人 

熊本熊 
日本 17萬人 5.7萬人 80.2萬人 3.29萬人 

臺灣 6.6萬人 X X X 

資料來源：本組統整製作 

 

三、周邊商品 

本組將周邊商品分為兩個部分，一部分是實體周邊，主要包含肖像商品、授權商

品等，另一部分則是影音周邊，其中包含電影、歌曲等數位產品。 

（一）OPEN小將 

1.實體周邊商品 

OPEN 小將於 2005 年登場，發行了各式各樣的周邊，除了印有 OPEN 小將包裝

的商品外，其中還包括筆記本、辦公室抱枕、手機吊飾等等各項實體周邊，為此

7-ELEVEN還曾在店內設立了 OPEN小將授權商品專櫃。 

2.影音周邊商品 

除了實體的周邊外，也曾於 2008 年與多位歌手及音樂團體合作發售第一張音樂

專輯「Always OPEN Your Heart」、於 LINE 上出售一款 OPEN小將家族的貼圖，甚至

於 2015 年推出 OPEN 小將誕生 10 周年的紀念真人動畫電影，以及曾於

OPEN-chan.com 上連載以 OPEN小將為主角的 10篇原創故事，不過現今已找不到。 

（二）大同寶寶 

1.實體周邊商品 
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大同寶寶最具價值的就是胸前依不同出產年份標記數字的限定大同寶寶公仔。最

開始做為需要消費大同商品 1萬元以上的贈品，不過現如今已成為許多人的收藏品，

甚至有人願意花高額收購各個限定數字的大同寶寶公仔。 

 

2.影音周邊商品 

大同寶寶於 1970 年推出大同歌，因歌詞朗朗上口且時常出現於廣告當中成為當

時每個人耳熟能詳的歌曲。 

（三）March君 

1.實體周邊商品 

購買小熊餅時，在撕開每個餅乾盒後，盒蓋上會附有一張小熊圖卡，讓消費者可

以找找看商品中是否有出現圖卡中的小熊。小熊餅推出許多印有 March 君造型的商

品。例如購物袋、存錢筒、枕頭等等實體周邊。 

2.影音周邊商品 

於 LINE 上推出過小熊餅的貼圖。樂天為了紀念 March 君 35 周年推出《コアラ

のマーチ》一曲，以輕快的旋律搭配簡單可愛的舞蹈，即使是小朋友們也能夠輕鬆學

會，甚至追蹤人數達到了 280萬人。 

（四）熊讚 

1.實體周邊商品 

熊讚推出了許多的周邊，例如：口罩、玩偶、蜂蜜啤酒等等。不過大多數的人都

只是知道熊讚，卻沒有看過或買過熊讚的周邊商品，因設立熊讚周邊商品的門市及通

路非常少，能見度不高。熊讚於 2017 年推出，在第一年度賺進了 167 萬元授權金，

不過前年卻只剩下近 40萬元的授權金。 

2.影音周邊商品 

熊讚於 LINE 上推出多款貼圖。熊讚也出過幾首歌曲，不過由於熊讚能見度不高，

歌曲的觀看數也不多，於 YouTube 的臺北市政府官網上推出的 MV 觀看次數都不足

一萬。 

（五）熊本熊 

1.實體周邊商品 

熊本熊於 2010 年登場，推出了玩偶、背包、衣服等等實體周邊。就於隔年為熊
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本創造了 1,500億日圓的授權周邊營收，授權周邊營收每年也都在不斷的增長，熊本

熊採用免授權金的方式，並以周邊的營收獲取收益，主要是為了快速增加熊本熊的能

見度，為此帶來的觀光效益也能增加地方政府的稅收。 

2.影音周邊商品 

熊本熊曾拍攝過綜藝、客串過幾部電影，之後又將以幸福是什麼為主題製作熊本

熊為主角的動畫，預計於 2019 年上映，不過到現今為止卻尚無消息。除了電影外，

熊本熊也出了許多首歌曲、專輯，最有名的應該還是熊本熊體操，朗朗上口的歌詞加

上體操動作，甚至歌詞中帶有熊本方言，也是十分的用心及有趣，一推出就有一百多

萬的點擊率。 

 

四、活動行銷 

活動行銷是一種利用活動來建立品牌、降低顧客獲取成本和提高顧客終身價值來

達到行銷目的的工具之一。由於活動是一個事件，就算沒有特別行銷的特點時也可以

不斷地創造出一場活動來進行行銷。而活動大多為實體，因此通常會和客群擁有近距

離的實際接觸，能讓消費者留下更強烈的印象和感受。 

本組在眾多活動行銷中，將對最為常見的聯名活動以及周年活動進行探討與分

析。 

（一）聯名活動 

聯名活動為借用某一品牌或是角色的知名度與形象，來提升自身品牌的形象以及

曝光度。對於通路品牌來說，聯名活動可用來破除消費者對品牌的既定印象，增加消

費者對品牌的好感度。而對被聯名的品牌來說，透過聯名可以提高知名度，增加與消

費者的接觸機會。 

楊少夫提到目前台灣的手機擁有率已高達 97%，大眾習慣藉由社群貼文取得各類

資訊，也因此產品在社群上造成的話題渲染程度，對商品的銷售狀況影響甚大。對於

業者而言，品牌聯名是帶動社群話題的一大利器，透過聯名可以提升關注度並且使許

多的潛在客戶進店購買商品。（取自李宥慈，2018） 

1.OPEN小將 

OPEN小將曾與 HELLO KITTY、角落小夥伴、卡納赫拉等許多熱門 IP 角色聯名

合作推出相關商品，由於 7-ELEVEN 為便利商店商品種類眾多，因此聯名商品種類

也都不盡相同。 

從去年 7-ELEVEN 推出 SNOOPY 史努比、OPEN 小將、Sanrio 三麗鷗、角落小

夥伴等 8間肖像聯名店，此創新店型均帶動單店業績及來客數成長 2成以上。更是在

今年與三麗鷗合作聯手在臺南永康區推出「OPEN! X Sanrio 三麗鷗聯名主題店」，希

望可以藉此吸引 OPEN小將及 HELLO KITTY 的粉絲前來朝聖。 
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2.大同寶寶 

大同寶寶無聯名活動。 

3.March君 

2020 年 4 月的時候，為了迎接即將滿 60 周年的周刊少年漫畫以及即將滿 35 周

年的小熊餅，而聯名合作推出印有漫畫角色圖案的限定小熊餅。同年 12月，由於 12

月《劇場版 精靈寶可夢 可可》將在日本上映，因此小熊餅也與寶可夢聯名推出寶可

夢圖案的限定餅乾「起司蛋糕牛奶風味」。 

4.熊讚 

在食品方面熊讚曾與法布甜、一之鄉共同推出鳳梨酥、蜂蜜蛋糕等甜品，而在用

品方面則與美德聯名推出熊讚圖案的醫用口罩，以及與 FILTER017 CREALIVE DEPT

共同推出 T-shirt、背包等服飾類商品。 

由於熊讚在商業使用方面上仍要收取授權金，因此只有少量的廠商申請授權，無

法快速大量開發周邊商品提升知名度及曝光度，導致熊讚所創造的周邊效益不高。 

在鏡周刊的報導中提到業界人士受訪時表示，雖說熊讚的抽成比例符合目前的國

際授權行情，但由於知名度不高，因此申請熊讚的效益比申請 HELLO KITTY還來的

低，無法有效的發揮出吉祥物的經濟效益，也導致熊讚的聯名活動也十分稀少。 

5.熊本熊 

在日本國內只要取得熊本縣政府的許可就可在歸併的範圍內製造及生產熊本熊

相關商品。而在 2013 年開始也陸續開放國外廠商生產運用，因此許多廠商透過熊本

熊的知名度提高消費者對自身品牌的知名度，增加與消費者的接觸機會。 

在公開的資料中，2011 年約有 400 間廠商向熊本縣政府申請使用許可，2012 年

時增加至 1,500多間廠商，2013年為 2,500多間，僅在數年之間申請廠商的數量以肉

眼可見的程度快速增加，為此熊本熊的營銷額也逐年上升。但由於熊本縣政府大量開

放廠商取得熊本熊授權，因此市面上所出現的熊本熊商品多為官方授權，極少有和政

府合作的聯名商品。 

（二）週年活動 

信任是消費者和品牌之間重要的基礎橋梁，透過有創意、意義並與顧客進行互動

的週年活動，不僅可以展現品牌的穩定與價值，還可以加深消費者對品牌的好感及忠

誠度。而有些企業會透過週年活動進行商品的促銷，吸引潛在顧客刺激消費。 

1.OPEN小將 

由於 OPEN 小將為 7-ELEVEN 的吉祥物，因此全臺的 7-ELEVEN 會進行商品促

銷或是將商品包裝更換為週年限定圖案來為 OPEN小將慶祝週年，統一企業還會推出
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如包包、雨傘等 OPEN 小將相關限定限量商品讓消費者進行購買。在 2021 年 OPEN

小將 15 週年活動中除了促銷及限定商品外，還提供免費的貼圖讓 LINE 的使用者下

載使用。 

2.大同寶寶 

大同公司於大同電器滿 100 週年且大同寶寶滿 50 週年時推出大同寶寶世紀典藏

版，為了重現經典，沿用第一代大同寶寶的造型，並鑲上 108顆施華洛世奇水晶，限

量 100隻並且只抽不賣，有著非常高的紀念價值。 

3.March君 

2019年的樂天為了慶祝小熊餅 35週年舉辦了募集小熊餅新圖案的活動，而投稿

件數高達 4萬多件，在臺灣則舉辦「找眉毛小熊大作戰」的抽獎活動，除此之外還推

出新口味及第二件 10元的優惠來刺激消費者購買。 

4.熊讚 

2018 年熊讚 3 週年時於大稻埕舉辦生日派對，臺北觀光局除了與三重客運公司

合作打造熊讚主題觀光巴士外，也與乖乖合作推出生日限定口味的蜂蜜乖乖，但僅找

到 2018年舉辦週年活動的相關資料，並無其他場活動資訊。 

5.熊本熊 

熊本熊的週年活動十分稀少，僅有 2020年為了慶祝熊本熊誕生 10週年，在日本

東京開幕了「Ponta×KUMAMON cafe」的期間限定咖啡廳，店內販賣著許多相關周

邊商品，餐點也皆是使用熊本縣所生產的食材來製作，由於商品及餐點都是限量供應

的關係，因此售完都將不再製作及販賣。還有在香港的沙田新城市廣場參照方保田東

原遺跡公園的向日葵花田設置打卡區，此區域為全香港第一個千呎的室內向日葵花

園。 

雖說週年活動稀少，但每年熊本縣政府都會替熊本熊舉辦粉絲感謝祭，其活動範

圍不只在日本國內，更擴展到了海外地區。 

 

第三節 結論 

綜合以上分析，我們發現宣傳前期由於大眾還不熟悉甚至不認識品牌吉祥物，因

此公司為了讓大眾能快速地了解該吉祥物會採取在電視、新聞等傳統媒體裡大量出現

的方法來增加曝光度，且在大眾認識該吉祥物後利用社群媒體在消費者之間搭起溝通

橋樑，即時了解消費者目前的需求，以維持顧客對該吉祥物之印象。 

在案例中除了大同寶寶之外的四位吉祥物在宣傳手法上大同小異，宣傳前期時大

同寶寶雖利用傳統媒體使當代大眾幾乎都認識這位吉祥物，但後期卻因為沒有設立社

群網站，導致與顧客的互動下降無法維持顧客的關注度，而逐漸消失在大眾的視野中。 
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一、早期宣傳以傳統媒體為主 

早期網路尚未普及化，傳播產業憑藉著有線電視及收音機等媒介進行商業行為。

透過長期電視廣告與宣傳短片的普及，除了加深民眾對其的接受度以外，更能形塑人

們的共同記憶，如本文提及之大同寶寶、熊本熊、OPEN小將等吉祥物皆是在前期透

過媒體報導、報紙雜誌等傳統媒體宣傳達到推廣效果，樹立其價值與市場的成功案例。 

 

二、後期以數位媒體建立良好的溝通管道 

隨著智慧型手機的興盛與新媒體趨勢來臨，透過手機、社群網站、YouTube等數

位媒體，消費者開始擁有更加多元的管道，能夠快速且準確的接收最新資訊，而經營

者也可以透過社群軟體，公佈最新資訊及和粉絲互動，拉近與消費者之間的距離。 

本文之中的大同寶寶為最令人惋惜的例子，雖然屬臺灣早期相當具代表性的吉祥

物，但由於並未持續推陳出新及拓展數位媒體領域的發展，導致人氣與名聲下滑。 

 

三、周邊商品能有效增加經濟效益 

周邊商品作為角色營銷的延伸形式手段效益十分可觀，在擴展角色能見度及知名

度的同時，也能夠增加經濟收益產值，並強化角色形象。根據文獻資料可清楚了解，

影音周邊的數量比起實體周邊數量較為少數，唯一共同擁有的影音周邊為「歌曲」部

分，由此可知推出歌曲的方式成本可能較為低廉，簡易、大眾化的歌曲更容易使消費

者對其耳熟能詳、並加強傳播效率。 

 

四、於特定時段進行聯名之效益大於大量聯名 

聯名活動過於頻繁地進行會使大眾產生審美疲勞，導致品牌形象降低的風險發

生，因此除非如 HELLO KITTY等已擁有一定粉絲基礎數量的品牌之外，並未有太多

的品牌採取此種行銷模式，如本文提及之小熊餅就是以某部電影上映或是某項品牌逢

週年紀念期間時才會進行聯名合作活動。 
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第四章 吉祥物製作 

根據上述文獻分析，我們可以知道要製作出一個吉祥物，需要先確立企業或地區

（即行銷標的物）的品牌定位、希望給消費者帶來的印象為何，接下來條列出行銷標

的物的特色，再規劃出形象、性格及世界觀。本組想依據文獻研究中探討出的製作方

法，為應用日語系第 15屆設計出一隻代表的吉祥物。以下是我們的製作流程。 

 

 

圖 4-1-1 吉祥物製作流程 

資料來源：本組統整製作 

 

確立15屆應日系系上精神 

帶入本系精神，思考設計想法，並條列式統整 

 設計角色外觀草圖 

上色並進行最後修正 

設定吉祥物世界觀及性格設定 

推出吉祥物 
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第一節 設計願景 

本組以致理 15 屆應用日語系作為創作發想，希望可以透過吉祥物的設計，來宣

傳致理應用日語系。在推廣方法上我們想讓這個吉祥物可以兼具實用性，利用科技主

動的讓吉祥物接觸同學、老師達到活動宣傳的功能，讓它成為傳播資訊的媒介。此外，

也希望這樣一個吉祥物可以成為學弟妹的知心學姊，幫助他們解決在系上遇到的小問

題，因此本組設定的主要宣傳對象為致理應日系的學生。 

 

第二節 吉祥物設計 

一、吉祥物人格特質設定 

首先，為了使本組設計的吉祥物能與致理第 15 屆應日系進行直接聯想，以及劃

分吉祥物的定位，必須先確立中心理念，即構成一個角色最主要之核心精神，在此我

們參考卡蘿．皮爾森提出的十二種原型人格，從中尋找出與第 15 屆應日系相襯的人

格特質，列入發想第 15屆應日系系上精神的根據之一。 

二十世紀三大心理學家之一的榮格主張：「一個人的心理雖然很複雜，世界上每

個人都是獨立複雜的個體」（符敦國，2019），但是我們依然能從這些複雜的因素當中

找尋到一套固定的行為模式，因此榮格藉由這些固定的行為模式提出了原型理論，而

透過這些原型可以幫助我們更了解每個人的人格特質。在此之後影響了卡蘿．皮爾森

於 2001年提出的十二種原型人格。1991 年卡蘿．皮爾森博士在深入研究心理學後，

出版了《影響你生命的 12原型》，至今仍持續再版，由此可見卡蘿．皮爾森博士出版

的書籍對於現代仍有極大的影響力。博士將生命歸類為十二種原型，而每個原型也代

表一種人格，透過這樣的方式闡述人一生的發展過程，並且透過十二原型讓讀者更了

解自我。而於 2001 年皮爾森博士將他十二原型的概念與瑪格麗特．馬克的行銷理念

進行結合，共同出版了《很久很久以前──以神話原型打造深植人心的品牌》，這本

書籍由十二原型與品牌進行連結，並將品牌幻化成鮮明的人物，透過這樣的譬喻手

法，幫助我們更快的理解品牌的成功，以及隱藏於品牌這兩個字後的學問。 

表 4-3-1十二種原型人格特質 

人格名稱 人格特質 

天真者 天真、活潑、樂觀、善良、不成熟、無知 

探險家 探索、嘗試、開創、有勇氣、搖擺不定、孤立 

智者 聰明、知性、邏輯清楚、理智、固執、有距離感 

英雄 努力不懈、有正義感、勇往直前、剛強、衝動、魯莽 

亡命之徒（顛覆者） 革新、獨樹一幟、勇於創新、黑白分明、破壞、激進 

魔法師 不可思議、靈性、奇特、直覺力強、迷信、無邏輯 
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凡夫俗子 親切感、有同理心、真誠、服從、自卑、庸碌 

情人 有吸引力、自信、熱情、風流、虛榮、情緒化 

弄臣（丑角） 歡樂、輕鬆、另類視角、愉悅、不正經、浮誇 

照顧者 耐心、溫暖、慷慨、奉獻、操縱、束縛 

創作者 專注、執著、想像力豐富、有品味、小題大作、不切實際 

統治者 穩重、尊榮、正經、威嚴、專制、獨斷獨行 

資料來源：符敦國，（2019），頁 25、27-31、34、48、64、90、102、116、142、155、

168、204、215、227。 

 

依據上述表格呈現之十二種原型人格特質，本組認為十二種原型人格中的「凡夫

俗子」人格符合致理第 15 屆應日系的特質，我們很平凡，面對競賽時或許沒有特別

突出，但我們全力以赴，儘管平凡，但是這樣的平凡卻也創造了應用日語系在面對世

事時抱持著「一生懸命」的精神，我們能夠團結一致關照彼此，互助的真誠以及配合

分工的服從，即使我們並非獨一無二，但我們以自己的方式努力地生活。 

 

二、外型及色彩設定 

本組以鯉魚作為發想第 15 屆應日系精神的元素之一，鯉魚在中華文化跟日本文

化中都有龍的寓意存在，在中國的傳統文化中有「魚躍龍門」的傳說故事，傳說每年

暮春，黃河中一群又一群的鯉魚努力逆流而上，到黃河中游「龍門」一帶，使出全力

跳上「龍門」。躍登龍門者，則雲雨隨之，天火之，而化為龍。這樣的故事隨著古代

中日之間的文化交流，流傳到日本並得到了發揚，鯉魚吉祥的寓意不但讓它在中國古

代時受到王公貴族的喜愛，更讓它成為了日本的國魚。在父母及師長的眼中，應日系

的同學們便是這條平凡的鯉魚，要力爭上游躍過困難，在應日系四年的淬鍊，蛻變成

為那條龍，未來不管是在臺灣還是日本都能夠有好的前程。 
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綜合上述凡夫俗子的特性以及鯉魚的寓意，本組對於第 15 屆應日系的精神統整

歸納如下。 

 

圖 4-3-1 理念元素圖 

資料來源：本組統整製作 

 

應日系的學生就好比努力躍上龍門的鯉魚，我們在學習的路途上會經過層層關卡

的試煉，最終躍上龍門，在過程中我們會認識來自各地與不同國家的莘莘學子，碰撞

切磋彼此的實力，營造出不同大小的浪花，而當所有人的力量集結之時，就足以發揮

出海嘯般的強大力量。 

確立致理第 15 屆應日系精神後，要將其精神帶入吉祥物，思考設計的想法並以

條列式統整列出，下列為本組統整之設計吉祥物的構想。 

1.透過鯉魚象徵力爭上游的精神，並期許未來能夠在社會上發光發熱。在日本社會當

中透過懸掛鯉魚旗的方式期許兒女能夠勇敢堅強，這個舉動也結合鯉魚躍龍門之寓

意，並包含著期盼兒女都能「望子成龍」的心意。 

2.運用平和的顏色，凸顯親切的特質。

國際
觀 

一生
懸命 

溫柔
善良 
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三、吉祥物性別設計 

根據致理校方公開的統計數據，就讀應日系的學生以女性居多，因此將吉祥物的

性別設定為女性，藉此貼合應日系女性學生較多的特性。 

 

表 4-3-2 本系 109年度第一學期學生人數統計表 

 一年級 二年級 三年級 四年級 

應日系 
男 女 男 女 男 女 男 女 

24 82 28 75 21 82 28 70 

資料來源：https：//aa100.chihlee.edu.tw/p/412-1002-97.php 

 

四、設計吉祥物角色外觀   

 

 

資料來源：本組製作 

 

圖 4-3-2 吉祥物草稿圖（1） 
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圖 4-3-3 吉祥物草稿圖（2） 圖 4-3-4 吉祥物草稿圖（3） 

資料來源：本組製作 

 

本組根據上述的想法初步設計了三張草圖從中做選擇，最後選出較符合本組想傳

達的外觀形象做更近一步的吉祥物設計。 

本組用鯉魚的概念設計出 3張草圖，經過討論後決定使用圖 4-3-3來做為本系的

吉祥物外觀。雖然圖 4-3-4的外觀也為女性，但本組認為它整體的氣質過度成熟，與

我們討論的系上精神特質較不符合。圖 4-3-3的形象與凡夫俗子的人格特性貼近，外

型上也平易近人，圖 4-3-3身上配戴的領巾則是參考童軍的精神象徵：團結、榮譽、

有同理心，展現做為致理應日系一份子的榮譽。 
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五、修正與上色  

吉祥物的手稿草圖經過不斷討論、修改後，繪製出初步線稿。 

 
圖 4-3-5 吉祥物初步線稿 

資料來源：本組製作 

 

在色彩計畫方面，本組根據色彩心理學，並綜合本校校徽配色，選用了紅、藍、

金三元素，更能代表我們是致理科技大學的孩子。 

1.紅色 

本組選用的紅是日本傳統的鳶色，是紅色中一個典雅、沉穩並不帶有攻擊性的顏

色。文化層面上，紅色在中華文化跟日本文化中都有吉祥、幸運的意義存在，是有趣

的共通點；從色彩心理學的角度，紅色能帶給人溫暖、親切的正面感受，也是本系想

展現給學生、日本友人的態度。 

2.藍色 

本組在應日系呼以及系服中觀察出藍色是本系常使用的元素，根據系學會的說明

藍色為本系的代表色。色彩心理學中，藍色有真實、和平、自律、秩序的象徵，也能

展現十二人格設定中凡夫俗子的性格特色，是本系想展現給企業的人格特質。 

3.金色 

金色代表著致理帶給本校學生的榮耀，也期許本系學生能夠發揮在應日系所學，

在任何時間、地點都可以發光發熱。 
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下圖為本組設計的吉祥物完稿。 

 

 

圖 4-3-6 吉祥物完成稿 

資料來源：本組製作 

 

六、吉祥物的介紹 

（一）命名由來  

本組根據日本的元素來為此吉祥物做命名。會就讀應用日語系的同學，都是對日

本文化、日文抱持著興趣及喜愛之心（日本恋）才來此就讀。在日文中鯉魚（鯉，こ

い）的讀音又跟愛慕（恋，こい）的讀音相同，因此本組選用了日本（日本，にほん）

的日文讀音中的に與こい的こ，組合為ニコ這個名字。此外，ニコ在日文中為微笑的

意思，也象徵著本組希望可以透過此吉祥物傳播快樂。 

中文姓名會選用「妮可」作為ニコ的中文姓名，原因主要在於「妮」這個字本身

有小女孩、愛憐之意，符合吉祥物的可愛形象，而「可」有肯定、讚同之意，以這樣

正面形象去回應使用本組 LINE官方的使用者們，以傳遞正面的能量，這兩個字與本

組吉祥物想要傳達的形象一致，因此本組採用妮可為ニコ的中文姓名。 
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（二）人物設定

 

圖 4-3-7 吉祥物個人檔案 

資料來源：本組製作 

 

大家透過臺日交流活動，信念集結出的守護神。 

本組所設計之吉祥物為透過臺日交流活動，信念集結所誕生而成的守護神。在交

流活動的過程中，偶然與致理科技大學應日系學生相遇，因緣際會之下與此為學生成

了摯友，進而發現原來還有許多學生們對日本文化抱持著濃厚興趣，甚至連所學都與

日本相關，引發了ニコ想要更深入了解應日系這個大群體的好奇心，而跟著結交的好

友一起前往致理科技大學應用日語系進行探索，在那裡ニコ與喜愛日本文化的大家為

伍，一同交流，一起分享那熱愛日本的心情，至此之後ニコ與莘莘學子相談甚歡，決

意留在應用日語系保護每一顆熱愛日本的幼苗。 

 

第三節 推出吉祥物 

一、推廣方法 

完成世界觀及性格設定後，一個嶄新的吉祥物就製作完成，最終必須思考該如何

推出吉祥物，進行實質性的推廣活動，以達成設計吉祥物的最終目的，本組根據第三

章分析的吉祥物案例，統整出本組可以做到的內容，下列為設想之推廣手段。 
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1. 設計簡單可愛的吉祥物造型模板，供系上做自由運用，增進與應日系的關聯性。 

2. 在應日系固定張貼諺語的佈告欄上，結合第一點的模板做背景裝飾、在應日系樓層

的電視播放該吉祥物的相關影像增加吉祥物曝光率，或是將諺語佈告欄做成單一節目

單元（如：說文解字）。 

3. 為吉祥物製作角色歌或口號，在進行各式推廣活動時可讓大眾更簡單去認識吉祥

物。 

4. 設計相關周邊商品，讓吉祥物以不同形態伴隨在消費者身邊。 

5. 設立 LINE官方帳號，期望協助系上推送給應日系學生相關重要訊息，也可以提醒

學生選課時間或是讓新生能容易了解關於選課及其他事項等，實際運用在和應日系相

關的事務上。 

 

二、推廣方法選定 

隨著手機的普及、市場的變化，漸漸的大眾將社群活動的重心轉移到虛擬的網路

空間中，而透過行動裝置推播消息也成了多元化的行銷手法之一。根據 Digital Report 

2020 臺灣報告指出，全臺有將近九成的人口都為網路用戶，並且都有使用社群網路

平臺，由此可知藉由數位來進行行銷的模式越來越為重要。 

1.社群工具平臺比較（LINE/FACEBOOK） 

LINE以及 Facebook 至今仍為臺灣人最常使用的社群工具平臺，根據使用人數、

觸及率、以及廣告費用的比較，本組整理出下列表格來分析這兩個社群平臺。 

 

表 4-4-1社群工具平臺比較 

 LINE Facebook 

使用人數 兩千一百萬人 一千九百萬 

觸及率 80% 27% 

廣告費用 
選擇免費方案，每月可免

費推播 500 則消息 

需花費廣告費才可增加觸及率 

資料來源：本組製作 

 

2.使用 LINE的好處分析 

自從 LINE於 2011年推出後就逐漸累積聲量，至今在臺灣已突破 2,100萬的使用

者，而 LINE於 2014 年 8月推出「LINE@生活圈11」的服務後，讓 LINE不僅僅只是

                                                      
11

LINE@生活圈為一種嶄新的溝通方式，讓企業、店家、個人都能建立官方專屬帳號。 而於 2019年

4 月 18日起，LINE 將「LINE@生活圈」、「LINE 官方帳號」、「LINE Business Connect」、「LINE Customer 

Connect」等產品進行服務及功能整合，並將名稱取為「LINE 官方帳號」。 
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縮短了我們與家人及親朋好友之間的距離，更縮短了商家與消費者之間的距離，LINE

官方帳號幫助商家與 2,100萬用戶輕鬆串連，並透過這個媒介將商品、服務、優惠輕

鬆推廣至行動裝置中。 

本組於眾多的行銷方式當中選擇使用 LINE@的原因分為以下幾點： 

(1)使用者人數眾多 

LINE 在臺灣使用人數突破 2,100 萬，且使用者分佈廣，其中以較有消費能力的

上班族為大宗，透過高普及率能將品牌快速融入消費者生活。此外，使用者年齡層分

布也很廣闊，不僅僅是年輕族群習慣使用 LINE之外，連中高年齡層的族群也漸漸的

開始習慣使用 LINE，因此透過 LINE，能夠輕鬆地將訊息傳達給各個年齡層的族群。 

 

 

圖 4-4-1 LINE使用族群分布圖 

資料來源：LINE Biz-Solutions 

 (2)免費申請以及小額用戶免費經營 

LINE 官方帳號，不但申請帳號免費之外，每個月還能免費讓商家推播 500 封訊

息，讓事業剛起步的商家能減輕廣告費用的負擔。 

(3)輕鬆拉近與消費者之間的距離 

讓商業行為不再那麼冰冷，透過 LINE官方帳號則能將消費者當作自己的朋友般

輕鬆建立一對一的對話，能直接回覆消費者的疑問，並且拉近彼此之間的距離。 

(4)透過 LINE的使用讓消費者不會漏掉任何重要訊息 

本組認為 LINE 的官方帳號對於本組設計的吉祥物初步的推廣較為友善，在生活

中的應用率也較高，對於使用者的操作版面也比較多變化，因此本組選擇使用 LINE

官方帳號來做推廣。 
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第五章 實作成果 

第一節 功能介紹 

下圖為本組設定之 LINE官方帳號 QR-Code。詳細功能樹狀圖及介面選單如圖

5-1-2、圖 5-1-3所示。 

 

圖 5-1-1 ニコ LINE官方 QR-Code 

資料來源：本組製作 
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圖 5-1-2 ニコ LINE官方功能樹狀圖 

資料來源：本組製作 
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圖 5-1-3 ニコ LINE官方使用介面選單 

資料來源：本組製作 

 

（一） 認識ニコ 

本組在認識ニコ裡放入了ニコ的角色說明以及設定圖，透過ニコ的資料、各種角

度和構造，能夠讓使用者了解ニコ的特色以及更加貼近ニコ。 

1.ニコ的個人資料 

透過ニコ的角色說明，能夠更快讓使用者熟悉、了解本組所設計之吉祥物。 

2.ニコ的設計圖 

本組放置了ニコ的設計圖，讓使用者能夠更認識ニコ的各種角度和構造。因此，

藉由上述兩者無論是精簡的角色簡介或是原始設定圖檔的介紹，能讓使用者更了解ニ

コ的特色以及更加貼近ニコ。 

（二）求助ニコ 

此功能是為了讓ニコ可以成為幫助大家的好同學、善良的學姊所推出的功能。以

下為詳細內容。 

1.網頁連結 

方便同學們能快速與學校網站連結，選項分別為「學校」和「應用日語系」。 
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2.校園地圖 

對於新生來說校園可能還不是那麼熟悉，可透過ニコ的校園地圖功能，快速提供

地圖供大一的學弟妹參考。 

3.近期資訊 

透過此選項可以快速知道近期的資訊，如想更加瞭解該活動的詳細內容也可以透

過連結直接到達該公告網頁。 

 

 
圖 5-1-4 ニコ LINE近期資訊選單 

資料來源：本組製作 

 

4.老師資訊 

有時想找老師，總是要繞一大圈到系辦前、老師辦公室前及應日系網站查找課表，

為此ニコ推出查找老師課表的功能。只要在聊天室中輸入老師的名字，就能快速獲得

老師的課表及辦公室位置。 

5.專欄 

專題專欄及實習專欄皆是根據系辦網頁所提供的資料，不定期更新，幫助同學快

速了解相關訊息。 

6.其他功能說明 

透過關鍵字的方式可以與ニコ進行簡單的問答，了解應日系裡的繁瑣小事。 
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（三）ニコ學藝中心： 

1.日文小學堂 

(1)諺語 

諺語是根據系辦所提供的資料，定期更新，幫助同學認識日本傳統諺語。 

(2)慣用語 

慣用語單元設置主要是避免官方色彩過於濃厚，因此除了系辦所使用的諺語，我

們每個禮拜也都會根據時事、活動定期更新慣用語，讓同學能夠學習到更多日文。 

2.互動小遊戲 

互動小遊戲的發想是源自於疫情期間，學弟妹們受到疫情的影響，無法好好認識

致理應日系，所以我們讓ニコ成為小導遊，帶領學弟妹雲遊致理應日系。 

 
圖 5-1-5 ニコ互動小遊戲（1） 

資料來源：本組製作 
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圖 5-1-6 ニコ互動小遊戲（2） 

資料來源：本組製作 
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3.ニコ貼圖 

本組為了增加ニコ的活用性及實用性，推出了可愛的貼圖，可讓大家購買使用。 

 

圖 5-1-7 ニコ周邊貼圖 

資料來源：本組製作 
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第二節 推廣手段實作 

一、播送訊息 

（一）每月節日介紹 

本組分別在訊息上祝賀大家，並在貼文中和大家分享臺日之間節日的差異，為此

製作兩張圖。以下是貼文內容及圖片。 

1.中秋 

 

圖 5-2-1 ニコ中秋節特別貼文（1） 

資料來源：本組製作 

 
圖 5-2-2 ニコ中秋節特別貼文（2） 

資料來源：本組製作 



  

44 

 

2.雙十節 

 

圖 5-2-3 ニコ雙十節特別貼文 

資料來源：本組製作 

 

 

圖 5-2-4 ニコ雙十節特別貼文 

資料來源：本組製作 
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（二）活動及近期事務資訊更新提醒 

本組會每個月定期更新近期活動資訊，並於貼文中提醒大家。下表為 110/09/23

至 110/10/14 群體發送之訊息。 

 

項目 內容 

倫理週心得繳交提醒 這個禮拜大家過的怎麼樣 

ニコ都待在家裡寫學習單呢 

還有人還沒寫完嗎 

要抓緊時間了 

明天就是繳交期限的最後一天囉 

第三階段加退選提醒 明天就是加退選的最後一天了 

大家都有加選到自己喜歡的課程嗎 

還沒的要快點把握最後的時間囉 

活動資訊更新例行提醒 這個月有資訊更新了哦 

大家快去看看吧 

 

更新 

(1)近期資訊 

(2)專題專欄 

(3)實習專欄 

 

重要：For大四學長姐 

(1)明天是繳交專題會議紀錄的最後一天 

(2)10/27 有線上實習說明會要記得要參加喔（可在實

習專欄查看） 

表 5-2-1 群體發送提醒之訊息 

資料來源：本組製作 
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（三）ニコ成長週記 

圖 5-2-5 ニコ成長日記 

資料來源：本組製作 

 

透過貼文串的功能，採用撰寫日記的方式不定時地結合近期所發生的節慶或是事

件記錄下來並與使用者分享。 

 

二、電視牆播送 

（一）主題曲 

本組參考第三章分析之結論，為了讓ニコ能容易使大眾耳熟能詳、並加強傳播效

率，也幫ニコ製作了日文以及中文主題曲12各一首。 

 

圖 5-2-6日、中文主題曲歌詞 

                                                      
12

 ニコ之歌：https://youtu.be/81zoUBkDH4M 

ニコの歌：https://youtu.be/SuDxRyA6Y7Y 
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資料來源：本組製作 
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（二）專題宣傳影片 

本組將在製作畢業專題時可能會遇到的情況製作成短影片，藉此讓其他年級的學

生也能了解畢業專題製作過程中需要經歷的流程以及可能會發生的問題，並在影片尾

聲加入 110學年度專題發表會的相關訊息，希望其他年級的學生也能來共襄盛舉。 

 

 



  

49 

 

第六章 結論 

第一節 問題與解決 

在實作過程中以及得到的成果，本組發現了一些執行後產生的問題，並且針對以

下問題提出解決方案。 

一、疫情期間因無實體課程，推廣成效不大 

由於新型冠狀病毒疫情的關係，開學前三週採取線上教學，導致無法透過進班宣

傳以及張貼海報等方式推廣ニコ的 LINE 官方帳號。 

為此在初期宣傳時本組透過其他班級的同學將ニコ的LINE官方帳號資訊傳送至

各班群組，以及透過新生說明會將該資訊宣傳給一年級新生，並製作宣傳影片吸引他

人觀看加強宣傳效果。 

 

二、免費群體發送訊息數太少，導致無法主動告知學生活動內容更新 

在 LINE官方裡共有三種方案可選擇，此研究本組所使用的是輕用量方案，因此

每個月可群體發放的訊息為 500 則，目前ニコ的追蹤人數為 123 人（2021/11/2統計），

因此本組每個月可以針對每人發放 4.07 件免費訊息。為了使訊息充分傳遞，本小組

目前將 4件訊息作了以下規劃（表 5-3-1），往後如人數有遞增的情勢會再進行數量分

配。 

 

表 5-3-1 訊息內容規劃 

訊息數 內容規劃 

1 每月節慶 

2 每月月中更新提醒 

1~2 重要事件提醒及活動推廣 

 

資料來源：本組製作 
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圖 5-3-1 LINE官方帳號收費方式 

資料來源：https：//tw.LINEbiz.com/service/account-solutions/LINE-official-account/ 

 

三、使用功能無法達到預期效果 

在設計求助ニコ的選項時原打算做成點擊該選項後會跳出第二頁圖文選單，但由

於 LINE官方本身無法支援設定多項圖文選單，如需解決此問題必須向其他公司購買

相關外件服務，因此本組後來將求助ニコ更改為跳出多頁訊息並運用關鍵字設定來達

成類似效果。 

 

四、宣傳影片效益不佳 

本組於 10月 12日開始向系辦公室借用人文大樓 5樓電梯處的電視牆，播放ニコ

宣傳影片三週後，加入 LINE官方的人數並無明顯增長，反而是進班宣導的效果比較

好，效果不佳的原因本組認為是因為學生停留在此處的時間短暫，因此只能觀看到片

刻的宣傳影片或是 QR-Code導致效益不佳。 

或許在後續製作影片時，本組將對影片內容以及長度進行調整，讓其他學生可以

在極短時間內接受我們所要傳達之內容。 

本組也在 110 年 11 月 2 日藉由其他年級學生的下課時間進班宣傳，從圖 5-3-2

中可以看到人數有明顯上升，進而發現進班宣傳的效益比電視牆高，因此本組認為往

後能在進班宣傳時播放宣傳影片，藉由兩者的輔助讓更多人引起對ニコ的興趣。 
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圖 5-3-2 ニコ好友管理數據 

資料來源：ニコ LINE 官方帳號 

 

五、官方色彩過於濃厚 

由於ニコ LINE 官方皆為傳遞系上資訊，導致失去了ニコ為學姊的定位意義，因

此本組在ニコ LINE 官方裡加入了成長週記、慣用語、節慶圖文等原創內容，希望ニ

コ以學姊來和使用者接觸而不是系所辦公室的代言人。 
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第二節 建議與感想 

吉祥物的設計形象多變，可塑性強，所以有諸多品牌、地區或機關團體藉由吉祥

物的鮮明形象，傳遞想要展現的理念。在研究過程中，本組發現以吉祥物進行宣傳能

營造親切感，使得形象更容易深入大眾的心中。因此，本組藉由本次實務專題研究，

實際製作吉祥物來行銷應用日語系，期望用這樣的方式，達到讓大家認識致理應用日

語系、日本文化之目的。 

本組透過文獻分析發現吉祥物帶動龐大的角色經濟效益，吉祥物不僅僅可以為地

方帶來人潮，更可以推動品牌的發展，由此可知，吉祥物在拓寬市場發展上佔有一定

優勢。另外，本組也發現自身修讀的應用日語系尚未有可代表之吉祥物，為此，本組

開始設計具有應日系風格且融入第 15 屆應日系學生特色之吉祥物，擬定合適的行銷

手法，包含傳統行銷（定點電視播放宣傳歌曲短片）、社群媒體 LINE@及 YouTube

小遊戲活動等。 

現代人使用 3C 產品及網路的時間大幅增加，在幾乎人手一機的時代，相較於以

往資訊取得更加方便，過去我們接收系辦傳遞的訊息皆由學校信箱接收，稍加不注意

就會遺漏掉重要資訊，因此，本組認為替吉祥物創設一個 LINE 的官方帳號，結合現

代趨勢，透過吉祥物的親切感不但可以拉近應日系與學生間的距離，也能讓使用者更

方便接收訊息。此外，能以 LINE作為一個雙向溝通的管道，不同過往只能單向接收

訊息。基於上述原因，本組的專題行銷策略多數以 LINE為主軸進行規劃，再配合部

分傳統行銷手段，加快認識該吉祥物的速度。 

本組製作之吉祥物實際宣傳的過程，採取上述行銷手段後，出現宣傳效果不如預

期的情形，例如追蹤人數沒有在宣傳後大幅度的增加，因此我們將此問題納入考量，

並思索解決方法，原先本組藉由電視牆播放宣傳歌曲、短片以及傳訊息的方式在同儕

間進行宣傳，得出的結論卻是大部分同學仍然不知道該吉祥物有 LINE官方帳號的存

在，針對此點，本組開始利用傳統的宣傳方式，面對面與朋友進行宣傳及介紹，此外，

同時個別傳訊息給使用者，透過主動噓寒問暖的方式，讓吉祥物能在同儕當中產生話

題性，進而達成宣傳之目的，化被動等待為主動進擊，提高宣傳的效益。 

根據實作分析結果，本組最終認為透過吉祥物的親切感與 LINE的對話互動，確

實能拉近與使用者之間的距離，能更容易與不同年級接觸、溝通，進而打破年級之間

的藩籬，但本組對於宣傳觸及率不足的情況需加強改善，今後在宣傳方面本組打算由

被動轉為主動，以面對面及進班宣傳作為主要的宣傳方式，另外在資金充足的情況下

也考慮舉辦闖關等活動，希望藉此提高應日系學生對ニコ的關注度，以獲得更多致理

應日學子們對吉祥物的認同感，增進對應用日語系的向心力。 
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組員分工表 

項 任務內容 蔡雅伊 王薇媛 洪琬鈞 呂佳宸 陳雅貞 蔡羿珊 李佳穎 

1 資料-查製 ★ ★ ★ ★ ★ ★ ★ 

2 目錄編排      ★  

3 中文摘要     ★   

4 日文摘要  ★      

緒論 

5 研究動機  ★      

6 研究目的     ★   

7 研究方法       ★ 

8 研究流程       ★ 

第二章 

9 第一節 ★  ★ ★  ★  

10 第二節   ★     

11 第三節 ★  ★     

12 第四節    ★  ★  

第三章 

13 第一節  ★   ★  ★ 

14 第二節  ★   ★  ★ 

15 第三節  ★   ★  ★ 

第四章 

16 第一節 ★       

17 第二節    ★    

18 第三節 ★  ★ ★  ★  

19 第四節 ★  ★     

第五章 

20 第一節   ★ ★ ★  ★ 

21 第二節     ★  ★ 

22 第三節       ★ 
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23 第四節       ★ 

第六章 

24 結論   ★     

校稿 

25 中文摘要 ★       

26 日文摘要     ★   

27 第一章 ★       

28 第二章     ★   

29 第三章   ★     

30 第四章     ★   

31 第五章    ★    

32 第六章 ★       

33 總校稿 ★       

格式設定 

34 排版    ★  ★  

PPT 

35 PPT製作  ★   ★ ★  

  



  

59 

 

實作組員分工表 

項 任務內容 蔡雅伊 王薇媛 洪琬鈞 呂佳宸 陳雅貞 蔡羿珊 李佳穎 

1 社群設定 ★  ★ ★ ★ ★ ★ 

2 吉祥物繪製   ★   ★  

3 賀圖製作   ★   ★  

4 
諺語 

慣用語 
★  ★ ★ ★ ★  

5 互動遊戲      ★  

6 貼文    ★    

7 推文    ★   ★ 

8 近期資訊 ★   ★  ★  

9 吉祥物配音 ★       

10 主題曲 ★   ★ ★ ★  

11 
專題活動 

宣傳片 
★   ★  ★  

12 貼圖   ★     

13 海報      ★  
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專題報告修正點 

 

評審老師建議 

1. 摘要 吉祥物更貼近人們生活？需提出根據。 

2. 摘要 敘述用何手段讓大家認識應用日語系。 

3. P1 第一章第一節的段落分段不明。 

4. P1 第一節第三段所提出熊本熊是最著名的吉祥物根據為何? 

5. P3 第二章第一節第二段有缺漏字。 

6. P4 第二章第三節第一點用字需修改。 

7. P5 第二章第三節第四點標題用字需修改。 

8. P6 第二章第四節第一點是否符合理由？ 

9. P7 第二章第四節第三點熊本熊創造的收益數據是否正確？ 

10. P6 第二章第四節第三點吉祥物裁員潮的詳細說明。 

11. 第三章 所有案例的發展時間軸資料更新。 

12. 第三章 案例分析差異點不足。 

13. P8 第一節第一點段落分段不明。 

14. P14 第三章第一節第五點熊本熊授權商品銷售額補上資料根據。 

15. P17 第三章第二節第一點（一）便利商店是否都有擺放電視機？需要補上根據。 

16. P24 第三節第二點標題修正。 

17. P26 第一節設計願景說明需要更具體。 

18. P27 用字修辭更改。 

19. P30 草圖數字擺放錯誤。 

20. P32 吉祥物中文名字由來。 

21. P34 第2小點跑版更正。 

22. P51 四、五段用字重複。 

23. P51 最後一段補上具體宣傳方法。 
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修正要點 

1. 我們在第二章第二節有提到。 

2. 補充自行設計吉祥物之方法。 

3. 重新分段。 

4. 補上根據資料。 

5. 更正。 

6. 更正。 

7. 更正。 

8. 更改舉例。 

9. 詳細調查後補上。 

10. 補上說明。 

11. 詳細調查後補上。 

12. 補上差異點之分析。 

13. 重新分段。 

14. 補上資料來源。 

15. 補上根據調查。 

16. 更正。 

17. 補上說明。 

18. 更正。 

19. 更正。 

20. 補上中文說明。 

21. 更正。 

22. 更正。 

23. 提出更具體的方式說明。 

 

 


