
11/7/2023

1

公司
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BDF180017

網‧想‧正‧有限公司

1 JUL 2019 – 30 JUN 2022

period

公司

標誌 DreamFest夢之節

1. 簡介

2. 計劃內容

3. 計劃成果及成效

4. 經驗分享

5. 總結及其他
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公司

標誌 計劃大綱

宣傳片
18集
綜藝節目

18集真實個案
改編短片

網上互動影片
分享會

4位KOL製
作4條宣傳
片(每條約
5-8分鐘)，
宣傳片於
YouTube
上傳播。

4位KOL接
受不同任務
挑戰為骨幹，
製作18集(每
集10分鐘)綜
藝節目。在
YouTube頻
道中傳播。

4位KOL參與
拍攝18集吸毒
人士真實個案
改篇短片。其
中15集加入訪
問社工環節，
解說吸毒個案
引發的問題。

藉觀賞影片及觀
影後討論環節，
探討吸毒問題，
及所帶來禍害，
讓中學生的吸毒
風險意識有所提
升，並讓中學生
的吸毒縱容態度
有所減低。

公司

標誌 計劃內容

1. KOL製作及發佈4條宣傳片

2. 網紅禁毒開幕典禮：DreamFest Opening 
& 嘉年華

3. 禁毒綜藝節目

4. 吸毒人士真實個案短片

5. 機構及學校互動劇場及影片分享會

6. KOL製作及發佈計劃精華及閉幕禮宣傳

7. 網紅禁毒閉幕典禮：DreamFest Closing & 
嘉年華
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公司

標誌 計劃內容 (續)

因應新冠疫情影響，網紅禁毒開幕典禮：
DreamFest Opening &嘉年華及網紅禁毒閉
幕典禮：DreamFest Closing 及嘉年華兩項
大量人群聚集的大型活動都已經取消了

公司

標誌 計劃內容 (續)

1. 宣傳短片
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公司

標誌 計劃內容 (續)

2. 18集綜藝節目短片

公司

標誌 計劃內容 (續)

18集綜藝節目短片
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公司

標誌 計劃內容 (續)

3. 18集真實個案改編短片

公司

標誌 計劃內容 (續)
4. 網上互動影片分享會
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公司

標誌 計劃成果

目標 結果

指標 1 透過YouTube播放6次宣傳短片、
18集綜藝節目短片及18集真實個
案改編短片網上播放，接觸不少於
21萬人次觀眾

透過YouTube播放6次宣傳短片、
18集綜藝節目短片及18集真實個
案改編短片網上播放，接觸
277,891人次觀眾

指標 2 舉辦不少於18次巡迴分享會，不
少於1,800名中學生參與其中

舉辦不少於19次巡迴分享會，不
少於9,302名中學生參與其中

指標 3 舉辦2次禁毒嘉年華，不少於600
名青年人參與其中

(adjusted after COVID-19 
variation)

舉辦 0 次禁毒嘉年華，不少於 0 
名青年人參與其中

公司

標誌 計劃成效

目標 結果

指標 1 中學生的吸毒風險意識有所提升；
禁毒基金16號問卷(前測及後測)

(配對樣本t 檢定(paired t-test)顯示參加者
的吸毒風險意識有顯著提升，或70%參加
者的吸毒風險意識有所提升)

收回1955份有效問卷，當中
81.6%中學生的吸毒風險意識
有所提升

指標 2 中學生的吸毒縱容態度有所減低；
禁毒基金18號問卷(前測及後測) 

(配對樣本t 檢定(paired t-test)顯示參加者
的吸毒縱容態度有顯著減低，或70%參加
者的吸毒縱容態度有所減低)

收回1955份有效問卷，當中
92.7%中學生的吸毒縱容態度
有所減低
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公司

標誌 計劃成效 (續)

目標 結果

指標 3 青年人的吸毒風險意識有所提升

(配對樣本t 檢定(paired t-test)顯示參加者
的吸毒風險意識有顯著提升，或70%參加
者的吸毒風險意識有所提升)

(adjusted after COVID-19 variation)

不適用

指標 4 青年人的吸毒縱容態度有所減低

(配對樣本t 檢定(paired t-test)顯示參加者
的吸毒縱容態度有顯著減低，或70%參加
者的吸毒縱容態度有所減低)

(adjusted after COVID-19 variation)

不適用

公司

標誌 計劃成效 (續)

收回1955份有效問
卷，當中81.6%中
學生的吸毒風險意
識有所提升

中學生的吸毒風險意識有所提升；禁毒
基金16號問卷(前測及後測)

(配對樣本t 檢定(paired t-test)顯示參加者
的吸毒風險意識有顯著提升，或70%參
加者的吸毒風險意識有所提升)

中學生的吸毒縱容態度有所減
低；禁毒基金18號問卷(前測及
後測) 
(配對樣本t 檢定(paired t-test)
顯示參加者的吸毒縱容態度有
顯著減低，或70%參加者的吸
毒縱容態度有所減低)

收回1955份有
效問卷，當中
92.7%中學生
的吸毒縱容態
度有所減低
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公司

標誌 經驗分享

成功原因

 影片能成功達到點擊率，一方面是合作的
YouTubers／KOL本身已有一定的訂閱／粉絲數
量。其次，綜藝形式的影片，在YouTube上也是
愈來愈受歡迎。

 網上互動影片分享會，原本是入校的互動劇場分
享會。但因疫情緣故而改為網上進行。而能成功
吸引青少年留意；一方面是有YouTubers／KOL
參與。另方面，亦因疫情後，年輕人已習慣在網
上參與活動。故效果理想。

公司

標誌 經驗分享 (續)

所得經驗

 要把禁毒信息融合於綜合形式影片，而不致突兀，
有一定難度。

 近年YouTuberKOL在網絡影片「賣廣告」往往採
用「明買明賣」的硬銷形式。未來若繼續運用網
絡影片這形式去分享禁毒資訊，也可參考。

 而隨著疫情，愈來愈多的活動已改在網上進行；
甚至有部份劇場／戲劇比賽都改為網上舉行。唯
效果仍頗為參差。
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公司

標誌 經驗分享 (續)

 疫情後，以及元宇宙的興行，網絡影片仍然是年
輕人留意及喜歡的；但網絡社群卻因疫情、元宇
宙等，更進一步成為接觸青少年的渠道，如
Discord等。YouTuber亦花更多時間去營造、鞏
固他們的網絡社群。故未來想更有效傳遞信息、
增加影響力，網絡社群的營造可能是更重要。

公司

標誌 經驗分享 (續)

成功因素

YouTube
rs／KOL
本身已有
一定的訂
閱

網上互動
影片分享
會有
YouTuber
s／KOL
參與

綜藝形式
的影片，
愈來愈受
歡迎

疫情後，
年輕人已
習慣在網
上參與活
動
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公司

標誌 經驗分享 (續)

技巧 1 技巧 2 技巧 3

隨著疫情，愈
來愈多的活動
已改在網上進
行

可考慮「明買明
賣」的硬銷形式

要把禁毒
信息融合
於綜合形
式影片，
而不致突
兀，有一
定難度。

網絡社群卻因疫
情、元宇宙等，
更進一步成為接
觸青少年的渠道，
未來想更有效傳
遞信息、增加影
響力，網絡社群
的營造可能是更
重要。

公司

標誌 總結

 本計劃的目透過網絡紅人(下稱”網紅”)的影響力，推動禁毒教育、
提升禁毒意識。 主要活動包括禁毒教育及宣傳短片、綜藝節目短片、
禁毒知識問題比賽、機構及校園講座 (影片故事分享會) 及禁毒嘉年華
會。 其中網紅禁毒開幕典禮及嘉年華因應疫情而取消。 當中18集吸
毒人士真實個案短片拍攝進度更因疫情發展而滯延，最後影片故事分
享會也改為網上互動影片分享會形式進行（與18間機構／中學／青少
年中心／青少年服務單位／社會服務機構／青少年網絡社群合作，邀
請中學生參加網上互動影片分享會）。

 4位KOL製作及發佈4條宣傳片、18集禁毒綜藝節目及18集吸毒人士
真實個案短片於網上獲得共277,891人次點擊。 不少於9,302名中學
生參與19場網上互動影片分享會。 問卷調查顯示81.6%（收回1955
份有效問卷）中學生的吸毒風險意識有所提升。此外，92.7%（收回
1955份有效問卷）中學生的吸毒縱容態度有所減低。
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公司

標誌 總結 (續)

 隨著疫情出現、元宇宙興起，網絡由過去主要是年輕人所使用，到今
天差不多是全民上網。藉網絡去接觸年輕人、傳遞年輕人所需要的信
息，而更有效的。

 然而，網絡有其獨有的文化。年輕人在網上的表現，與在實體生活也
會有所不同。如何掌握網絡文化，與禁毒信息結合，而能增加吸引力
而需要更多努力。

 網絡青少年文化，往往流於粗鄙。而有潛在吸毒風險的年輕人，往往
很受這些網絡文化吸引。但這種網絡文化往往又與機構的形象有所衝
突；例如機構的影片若有粗口出現，會有一定尷尬。容讓粗口或其他
粗鄙文化出現於機構影片，容易讓人感到是「教壞細路」。但在傳遞
禁毒信息予青少年，又不得不進入青少年文化。這種張力亟梳解。

公司

標誌

完


