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大家好，我是創市際的 Jason，今天很高興邀請大家參加這個論壇。

論壇主要的主題和方向是在程序型購買在業界造成很大的期待，大家都在討論
這件事，也看到國外很大的品牌主對於程序型購買造成的一些衝擊或疑慮提
出了問題。今天也蠻巧的時間，在去年底就 plan，所以有一些蠻符合這主題
的工具由 comScore 提出，在台灣的市場如何替大家解決這個問題，這論壇
也請到業界很重要的代表去討論廣告品質等等的測量問題，我們請 Victor 跟
大家講幾句話。

我們在這市場已經有六、七年的時間，其實我們一直在說廣告驗證效果，已
經講了兩年多三年，我相信我的同事多多少少有跟你們分享過外部的監測該
怎麼做、verification 該怎麼做，今天終於到台灣了。

我相信等一下主要會講廣告主的要求，P&G 主動講了，將來如果我們不能應
對到 MRC Standards 的話，他不會付你錢，無論你怎麼賣、audience 表現怎
麼好，他反而不會付你錢，忽然間 in-view 或其他的 metrics 變成是廣告公司
及每個廣告主都關注的事情。

今天有好多的專家去探討一下，等一下也有一些是外國的例子，我們希望可
以在這多做點貢獻，幫每個廣告主和廣告公司變成一個橋樑，如何去分配廣
告預算，希望今年 '17 年大家都可以在網路廣告上起飛。

Jason :  

Victor :  
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謝謝大家來臨，非常高興今天下午有機會跟大家做一些交流，今天我是第一
個演講的主題，我會把重頭戲留到後面，讓大家深入淺出，所以我今天的主
題會形象化一些，然後給大家一些新的想法。

主題還是不變，主題還是透明度、信任度，並且我將創意加入，這是我覺得非
常有意義的話題。剛才 Victor 也提到一些，我相信是整個行業界都眾所周知
的話題，一個很大的事件，P&G 能夠站在業界說這個話，對大家影響非常大，
總結一下 P&G CMO 說了很多話，他的重點有四條 : 第一條是在 Viewability，
可視度方面一定是要有一個行業標準，照這個標準來評斷，MRC 是在美國或
在其它國家都是非常重要的標準，comScore 不管是在 PC、移動端還是 video
都是已經被 MRC 認可通過；他提到的另一方面是受眾，因為我們廣告是打給
受眾，怎麼評斷受眾是非常重要的，對於每個花錢的廣告主來說，他是不是
能得到營收，受眾是最重要的，等等我也會談如何來看這些受眾；第三個我們
說的 IVT——非正常流量，這個話題也是非常重要，這個等等 Nicky 會跟大家
更深入討論這個話題；第四個是 agency 的 transparency，Transparency 這
個話題和今天非常相關，首先這個話題，Transparency 和 Trustworthy。

那今天我講的主題，從視頻開始，眾所周知現在隨著不管是互聯網、帶寬的
改進或是移動端技術的成長，視頻其實是大家花越來越多的時間在看，而且
內容越來越豐富，不管是直播也好或是影視劇也好，從數據來看，有個很有
趣的趨勢，首先可以看到大家看的視頻量略有增加，但是平均下來每個視頻
的時長，有很明顯的下降，這意味著大家看視頻多了、每個視頻花的時間少了；
從廣告營銷的角度來看，我們銷售廣告的時間變多了。

Xinyu :  
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那如何利用這個機會呢？這是形象化的舉個例子，大概兩三年前，你要做一個
媒介計畫，你有一些錢花在這裡，幾個媒體加起來是 100，接下來就是等結案
報告，希望是好的結果。但是換到今天，內容、媒體、受眾、平台這四個層面，
你可以看到我上面寫的這是自由組合的情況，可以發現做一個媒介計畫或評估
媒體的可能性是非常多；另外一個是我們都知道在看一個視頻之前，你可能
看到不只一個廣告，從媒體來講、廣告主來講，你到底投資哪個廣告位，效果、
價錢怎麼樣，這都是非常重要的透明度 Transparency。

那麼這裡帶來的挑戰第一個是從廣告主來講，是不是受眾有這麼多渠道來看
內容，並且有這麼多內容，到底受眾在不同層次、內容上的反應是如何？你
怎麼根據數據來看，看到不同內容情況下反應是怎樣？甚至到底碰到什麼樣
的受眾？但是在沒相應的細節的情況下，你是回答不了這類的問題。

從 agency 的角度來講，要做一個媒介計畫，傳統來說，像剛剛有提到的單純
從網站的角度來看或從頻道來講，現在其實非常不夠的；從媒體來講，大家
花很多的精力、很多的投資去深看內容，去購買內容，錢花在內容上面投放
廣告也需要以內容為中心出發，現在業界當中，我可以很肯定地說，還沒有
這樣的透明度。

最後回到媒體，剛剛提到媒體花很多的投資去生產或購買內容，相應在這的
ROI 是如何？先不提廣告主的 ROI，從媒體的角度來看，花了這些錢到底買到
什麼樣的效果資源，這都是透明的。

在這很高興地跟大家介紹 comScore 新的視角 - Video Ad Metrix，這個產品在
中國大陸已經推出來了，今天會舉些例子跟大家介紹，但在台灣、香港也好，
現在正在開發這個產品，希望在不久的將來可以和大家交流這個產品。

首先很快的給大家看一下我們提供的是什麼視角，我用口頭跟大家說明一下，
在這一幕屏中，我們要達到的目的是不管你是廣告主、agency 還是媒體都可
以從這份報告上面分析出想要了解的細節內容，為什麼這麼說？首先從廣告
主的角度來講，綜觀整個市場，不管是台灣、香港、大陸各個行業，廣告主
都在衡量如何投放廣告，這是第一個階段；第二個階段是在每個行業裡，例
如 FMCG 在這行業裡，各個廣告主投放形式、投放量、投放趨勢是如何？這
對各個廣告主是非常重要的，不管是縱向、橫向相比來看，從行業到廣告主
到品牌，這是一部份細節，那在每一部份裡都會提供非常明確曝光量的成績；
我們先不說 CPM 是多少，但至少要先了解現在大家投放量是什麼樣的程度、
具體是多少。

接著是內容，現在各種不同的內容大家看得非常多，比較代表性的電影、電
視劇、綜藝節目，這都是大家花很多時間看的類型，除此之外還有直播、動
漫等等，從媒體投放的角度來講，各個品牌廣告主，他在什麼樣的內容投放
廣告，這也是非常重要的內涵，特別是從廣告主的角度，從橫向來比，例如
P&G 和競爭對手相比，別的對手是不是在電視劇上投得更多或是在電影上投
得更多？這不只是時事關注，趨勢上也是非常重要的內涵；媒體在這裡是少
不了的，大家知道有些內容是媒體獨播或是分享別人的內容，大家可以知道在

Taiwan Future in Focus  
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不同媒體的投放趨勢是如何，這也是非常重要的。另外最有意義的是，不僅
到媒體，而且是到每個具體的劇目內容、一部電影，舉個例子，最新的《Doctor 
Strange》，如果在網路上播這部電影，到底是哪個品牌花了錢去買了這部電
影的 inventory，在這部電影投了廣告，這是相當有意義的內涵，在這裡非常
詳細地可以告訴你：從播放量來講，可以看到每部劇排名、順序是怎麼樣？
哪個廣告主在哪個平台、媒體有什麼樣的投資，佔了這市場或是佔了這部劇
多少的 inventory；最後特別是在非付費的平台上，都不只一個廣告，各個廣
告位的曝光狀況是怎麼樣？

所以在這一張圖上，從廣告主角度來講，他可以非常明確看整個行業到各個
媒體到各個內容現在這家的投放狀況；從 agency 的角度來看，不同的內容組
合，到底現在有怎樣的量，觸及了多少用戶；從媒體的角度來看，舉個例子，
從這可以看到不同媒體吸引不同廣告主品牌投放的量，相比之下，是不是可
以拿這個做為 Sales Kit 的 KPI，為什麼 P&G 在一個網站投得比你多？是不是
應該改進？所以這樣一個很直觀的報告或者是圖形化的報告，可以從各個視
角回答大家很多的問題。

不僅如此，剛剛提到受眾是非常重要的一點，在每個節目相互之間的對比是
如何，例如我這裡面是流行的兩個綜藝節目，主題是差不多的，這兩個都是
綜藝節目，但是可以深入看下來，兩個綜藝節目主題類似，但是受眾是完全
不一樣，那麼明確地說，比如說第一個受眾是非常偏男性，主體年齡分布是
25-34 歲；相比之下，第二個節目，男女比例均衡，但是重點年齡段比前一個
節目更廣泛：18-34 歲。作為評價節目的角度來講，或是 agency 做媒介計畫
時，這些內容都是不可少的，而且精準細緻，因為現在 content 是大家投資、
投放的重點，對於受眾來講，內容也是最吸引人的方面，從節目的角度來講，
可以看到與受眾相關的內涵；從整體來講，我們要知道其實現在一個廣告投
放量有多少，不是什麼新鮮的事情，但這裡面具體的投放在什麼地方、媒體、
劇目、內容，像是我之前有提到的，在每個組合上，從 TA 的角度來看，這對
於媒體評價投放效果是有幫助的；從 agency 角度來講，如何評估自己媒介計
畫、執行情況；最後到廣告主這邊，到底達到什麼效果，這些細節都是可以
影響判斷重要的素材，所以很快地跟大家說明 Video Ad Metrix，現在在台灣
這裡 Jason 也一起協助，我們希望盡快把這個產品做出來，相信這裡面會提
供一些前所未有的細節，非常期待。

那麼以上是第一個主題 : Transparency，我們從視頻角度來看我們 comScore
和 InsightXplorer 如何提供給業界 Transparency，Trustworthy 我先留到後
面專家的討論和 Nicky 的演講。

我要說的第二個部份是有關內容，這又是一個全球範圍媒體趨勢報告，剛剛
提到視頻最近幾年增長比較快，不論是手機或是 PC，除此之外，還有兩個部
份：一個是 Social，一個是娛樂新聞這兩類。有什麼特點？就是有很多的文
字內容，那我該如何去 target ？通常來講，如果你要做 TA，不外乎年齡、性
別、收入等等，但這裡我想跟大家提的是有關 Creativity，為了能夠在以文字
為主的內容上面做 target，而且要做到又有相關性、準確性還有安全。

Taiwan Future in Focus 
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說解決方案之前，我先給大家舉幾個最壞的場景，先是一個稍微虛擬的例子，
比如說這文章是有關花生過敏造成死亡的事件，但做為一個媒體、agency 也
好，如果他說有花生這個詞，我就把花生醬的廣告投在這裡，那效果會是怎麼
樣？所以雖然是內容、文字，其實裡面有非常值得注意的品牌安全；另外這
個是真實的例子，內容我就不用說了，大家都知道，這是新加坡航空的廣告，
投在復興航空空難的文章當中，其道理很簡單，有飛機、有 travel，那如果這
是一個保險公司廣告，那會有多好。

所以這裡帶到我的第三個話題：Creativity，你要有創新或是有更多創意或是
素材，接下來我介紹的是 comScore 獨創的技術，而且能夠真正應用在根據
文字內容做 target 的工具，我們稱作 comScore Activation，我先講一下這個
Activation 可以做到哪些事情？ 首先每篇文章、任何文字我們都可以提煉出
來這五個分類的內容，我們從 IAB 的分類來講，這是標準 IAB Category，這
沒有什麼創新，但我們會自動把每篇文章都做出相應的標籤、分類。為什麼
IAB 是 standard category ？因為不管是媒體、agency、廣告主來講，如果要
評判一個內容，這是他們熟悉的分類方式；從語言上來講，你可以看到一共
有 15 種語言，即使中文裡面還包括簡體與繁體，因為不同的語言，語意是完
全不一樣。

接著看 Brand Protection，剛剛新加坡航空公司的廣告被投到講空難文章的
廣告中，這就是廣告安全和廣告的保護，透過文章的內容，我們會自動提煉
它到底主題是什麼，主題是好事、壞事，還是有關災難性的報告，還是說甚
至可以看在辦公室環境內是否安全，因為在家裡面可以看的內容也許在辦公
室不應該看。

接下來從標準的角度來看，我們也有 Content Rating，到底是 PG、PG-13 還
是 Rated R，其實就跟一部電影的分級類似。

最後一個是話題的節點 Topic Note，這個不是關鍵詞，必須要跟大家講，
剛才提到 peanut 是關鍵詞，air、travel 是關鍵詞，投了廣告，結果可能是
天 翻 地 覆 的 區 別， 所 以 comScore Activation 的 技 術 是 真 正 透 過 Machine 
Learning，是真正人工智能而非工人智能，自動地、全面地把這些相關、重
點的內容提取，我們已經有了 IAB 的分類，為什麼又要做這些事？很簡單的，
你要做更精準的分類、TA 的定義，你有更多訊息只會對你有更多的幫助。

除此之外，剛剛提到的這些事情全都是人工智能，其實在大陸，包括搜狐、騰
訊也好，我們在談這件事情時，他們每家公司都有 2、3000 人每天不做別的
工作，就是讀新聞稿，來做相應的分類，但是有這麼多人還是不可能讀遍所
有的文章，可能是所有文章的 20%~30%，那在我們 Activation 裡面，你絕對
用不到 2、3000 人，但我們是有 80% 準確率，也許有些時候，有比較新的內
容，我們不一定是 100% 準確，只能達到 80% 準確，但是我可以達到 100%
的內容；相比之下，你花 2、3000 人的精力、投資，可以覆蓋 30% 的文章達
到 100% 準確，相比之下哪個更划算？ 所以這是 Activation 的理念。

再者舉幾個例子，我把主題讀給大家聽，這篇文章是篇新聞稿，題目是〈這
位省級書記，三年元旦 2 次檢察地鐵〉，下面是內容，也可以看到這裡面自
動地提取哪些 IAB 的分類，第一個是新聞，第二個是有關政府和政治，這也

Taiwan Future in Focus  
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可以理解，和 business 有關，也可以理解，和 business 公共服務有關，聽
起來很正常，但是這是 100% 自動化地來做這件事情，要把這件事全都自動
地要能做好，對於媒體來說是非常重要的；再舉個例子，這篇文章的主題是
視頻，主題是〈土耳其槍擊案槍手數次換彈閘掃射，有人跳海逃生〉，如果
從關鍵字來講，有土耳其、海，是不是有人敢投旅遊廣告？當然不會，所以
看到 Activation 自動地分析出來這幾個關鍵詞：城市災難、火災、重大事件，
這裡非常明確，你要投什麼樣的廣告，再看下面的 rating，PG-13 意思就是你
不要投有關小孩的廣告，另外還有事故、負面新聞。

可以看到我介紹的兩個維度這都是 Activation 核心講的內容，這些組合是
100% 自動化以 80% 的準確率完成，可以把你的內容以這樣豐富的形式展現
出來，不管是用 targeting 還是用字意去分析，這是非常有效的事情。

最後跟大家講個具體實例，這是和 Hearst 在美國的具體案例，其實內容很簡
單，他們的挑戰和剛剛我說的一樣，要如何大量覆蓋他的文章？怎麼把他們
的 inventory 提高？人工做不到，所以就用到 Activation，在這裡把相關的關
鍵字提取出來，才可以決定要什麼、不要什麼；最後一個，有了這些訊息，
你要如何做 Real-Time Targeting，最後從 inventory 的角度，成長了 10 倍；
CPM 的角度來講，因為有非常肯定準確的證據，大家可以看內容為什麼相關、
為什麼可以賣更高的價錢，包括 CPM；最後我們廣告要達到的目的是要讓廣
告主開心，買得放心也開心。

再舉個具體的例子，一篇文章放在這裡，一個媒體曝光機會放在這，其
實 我 們 要 做 到 在 任 何 情 況 下， 告 訴 廣 告 主： 你 Viewability 不 錯， 但 不 是
perfect，而且你投放內容相關且安全，最後以此為基礎，是你能夠說為什
麼 要 demand premier，CPM 為 什 麼 要 提 高， 重 要 的 話 語 權 或 基 礎； 所
以，Transparency，在 video 上面，我跟大家講並且直接以產品來交流；
Creativity，怎麼樣用先進的技術對你的內容實現更好、相關、準確而且全自
動化、全方位的平台，這都是我們希望與大家在不久之後合作的話題，謝謝
大家。

Taiwan Future in Focus  
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專題演講

各位大家好，歡迎大家來到 comScore Taipei 的 forum，那今天我們會有更
多的介紹 Viewability 這個概念以及 vCE 2.0 的再介紹，各位媒體代理商朋友
之前可能用過 vCE，但我們現在更進階了，現在是 2.0 版本。

我想大家都有這個經驗，就是當我們在瀏覽網站時，我們還沒有 scroll-down
時，就跳到下一頁去，如果以品牌來說，你的 banner 事實上是出現在下方
時，它有機會被看見嗎？其實是沒有的，它有機會達到我們想要 deliver 的效
益嗎？我們先來看由 MRC 和 IAB 所制定廣告可視性的標準，跟大家 review，
以展示型廣告來說，50% 以上的廣告面積至少出現在螢幕 1 秒，如果比較大
型大概 30%；影音廣告部份，如果你有 scroll-down 100% 看到，但是沒有播
放兩秒以上，它是不算數的；所以在座大家有沒有想過之前大家會 question
的像是 Facebook 的影音廣告，以 3 秒為基礎，但它可能會 auto-play，所
以大家會覺得這樣的標準不夠嚴謹；以行動廣告來說，展示型也要在 1 秒以
上，以這樣的標準來講，去年度及前兩年 comScore 在全球已經做非常多
的監測專案，我們的發現是 50% 廣告主的預算是被浪費掉的，完全沒有看
到，並且會發現如果你直接跟媒體採購可能還有 56% 的機會被看到，但是在
Programmatic Buy 程式化的採購上，其實會更嚴重只有 46% 會被看到，我
們已經看到國外殘酷的事實，大概平均來講是 50% 的可視性。

那台灣媒體的可視性多高？ 我知道在座除了 agency 之外還有很多媒體朋友，
大概對這樣的媒體會還蠻熟悉的，我們私底下做了一些實驗，對了五個媒體做
了測試，但這是不公佈的內部實驗，A 媒體是一個大型的 ( 網站 )，每天流量
非常大，都是上百萬；B、C、E 是屬於 vertical 主題型的網站，有些停留率
高，loyalty 高，有些是有需求才過來，還有第五個是中型的主題性網站，屬

Nicky :  

To see or not to see, that is the question.

主講人 Nicky / InsightXplorer 數位媒體策略總監



08

於年輕人 ( 為主 )，你們猜一下哪個網站的可視性最高？答案是 A 這個大型的
網站；我們再看這樣的測試，您看到 E 媒體，中型、年輕人的媒體居然只有
3% 的可視性，那投放到這網站的廣告主應該會很頭痛，但是必須要解釋一下
我們測試的原因、背景，我們要公允地看待這個事情，A、E 媒體其實都屬於
新聞性媒體，我們是想了解以現在 Content Marketing，一個好的文章是不是
會真的被看到，所以我們測量不是 ads，而是文章本身；而 A 媒體跟我們的合
作機會稍多一些，所以他們也會知道技術上 code 應該放哪是比較恰當的，而
E 媒體我們合作一兩次，也是首次接受我們的測試，所以可能放到比較下方，
或是放錯等一些原因，所以是 3%。

測量可視性廣告影響的因素非常多，當然還有考量到網友的閱讀習慣，以 E
媒體來講的話，裡面閱讀的 user 其實都是年輕人，他們可能看到一個很響亮
的標題，但是對於內容不會把它完全看到最後，所以也會影響到可視性。我們
在做 B、C、D 時，看到他們的可視性其實不一定，就是有些可能有 30%，有
些有 19%，有些是 67%，大致也跟他們的擺放 ( 的位置 ) 有關係，還有他們
網站的廣告設計也有關係；今天有稍微討論到一個問題就是媒體如果發現自己
的可視性是低的話，那該怎麼辦？那我們就流失廣告費嗎？不是！而是我們剛
好可以藉這個機會改良，重新設計我們的版位去讓品牌得到更好廣告曝光效
益，並給網友更好瀏覽的經驗。以 B 來講，現在是 32%，最上面的有 60%，
最右側有 50%，再到最下面只有 6%，當時他們放 code 時是全網在放，並沒
有針對單一 case 來監測，所以平均下來是 32%，所以這是我們還原給他我們
測量時的一些發現，但綜合來看，請大家不要期待台灣的廣告有 100% 的可
視性，所以第三方的監測還是可以協助在廣告效益優化上面。

在 comScore vCE 2.0 裡面，我們開了這個 seminar，其實在這一兩年期間我
們的 vCE 一直在進化，我們現在已經可以做到在一個單一的監測系統中去測
試 PC、Mobile Web、Mobile App 所有的廣告，而且在 PC 端我們可以 cover
到 100% 的廣告，剛剛大家應該只有聽到 Viewability 這個 issue 而已，可是
你們有沒有想到還有更嚴重的問題：IVT——Invalid Traffic，也就是所謂的非
人流量，而在 vCE 當中，我們會先把 IVT 過濾掉之後，還原給你剩下就是可
視性的 impression，再去看到真正 audience 的狀態，我們剛剛也提到 MRC
的標準是非常客氣的，我們也相信有很多客戶其實是希望照你們自己的要求，
你們品牌認為消費者應該接受到多久廣告曝光才算數，去做自己的標準制定，
所以 comScore vCE 是可以提供給各位 audience 或是品牌自己制定你們要求
的標準，包含是多少的時間或者是有無打開 video audio 的部份或是看到多少
像素，這都是可以去 customize。

那大家剛剛也有看到展示型的部份，另外影音的部份，現在我們的科技一直
在成長，就是到影音廣告可以做到互動，包含 VPAID 或是 non-VPAID 的影
音廣告也是 vCE 可以測量到的，而且還有一件很有趣的事，現在其實企業端
本身有自己的 DMP 或是 database，或是 agency 有自己的平台，我們都可
以做 API 介接，把你每波測試到的結果直接輸入進 DMP，輸入之後再做最佳
化的應用，這邊全部都是 MRC 認可的監測標準。之前的話，vCE 只能夠監
測 Mobile Web，但在這個 seminar 之前，大概一月底左右，comScore 剛

To see or not to see, that is the question.
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通過 MRC 這邊的認證是全方位的，Mobile 的版位都可以被監測的，所以剛
剛有看到從 Desktop、Mobile Web、Mobile App 不管是 display 或是 video
都是可以被監測到的；另外還有在座如果是 agency 會很關心的 player——
Facebook——可不可以？其實 Facebook、Instagram 的可視性是我們可以
產出的，有些人會問這有沒有額外的費用？沒有！這在 vCE 的報告當中都可
以涵蓋。（編按：2017 年起需要付費）

我們剛才有講到除了 viewable 以外，很多 comScore 認為應該跟大家溝通的
注意事項，除了非人流量，還有品牌安全，以及剛才地理區域的界定及受眾的
資料，剛剛欣宇有提到品牌安全，以剛剛新加坡航空的案例來說，如果出現這
樣的狀況，播放在墜機事件的旁邊的話，這很容易引發公關事件；而如果有
用 comScore tracking 的話，因為有 javascript 的 code，廣告它還是會播放
出去，但是會有個黑幕遮住這個廣告，所以當有人想做 screenshot 時，他是
看不到這個廣告被 deliver 的，所以這是 comScore 在品牌安全上的維護；那
為什麼要講到地理區的界定呢？因為這是全球化的時代，很多人透過 Internet
是無國界地瀏覽，如果說你的品牌播放給國外的使用者看的話，對你的品牌
有好處嗎？當然是沒有好處，這就是我們會特別為廣告主把關的地方。

講到 IVT 非人流量部份，其實在 IAB 或 MRC 有個 list，市場上也有些 player
也對這塊做監測，他們也宣稱自己也可以做 IVT 的監測，他們的做法可能是
直接針對 IAB、MRC 的 list 做 filter，但這對我們來講這是最簡單的，也就
是第一層，最 general 的 IVT；事實上還有很多深層的 IVT，在過去的ㄧ年當
中，尤其隨著 Programmatic Buy 的關係，越來越複雜，而且越來越難抓到，
我們發現其實因為 video ad 大量增加的狀況下，所以很多的 IVT 會發生在
video ad 裡面，並企圖從裡面得到更多的預算，那 comScore 怎麼做？這非
人流量的過濾？我想強調的是我們做得非常紮實跟深入，為什麼？從廣告在
deliver 的時候，或許我們已經監測，但平常我們跟很多的網站間有放 code，
我們已經監測這些網站是否有些異常流量，平常就在觀察是不是有些異常的
pattern 出現，更深層一些，運用到全世界 300 萬 panel 的資料進來做一些對
應，用這三層方式加上最近最夯的ㄧ個詞叫 AI、Machine Learning，我們是
真的 apply 進去，給客戶一個真實的數據。

那剛剛有提到我們透過監測的方式可以了解到無用的曝光，透過這三件事，
第一個是我們在一般正常網頁瀏覽的時候，我們就 apply，我們可以看到有沒
有一些不正常的流量狀況，還有這用戶在跟廣告在互動時有沒有一些不正常
的行為，這些都不是我們當下 tracking 時才開始做，而是平常就開始在分類，
用機器的方式不斷演算、精進以及判斷異常流量，所以這些再加上 Brand 
Safety，還有地理區的界定，我們才還原到我們的廣告是給哪些 audience 看
到，這才是完整 comScore 提供給品牌端一個監測的解決方案，我們剛剛只
有講到可視性上受到 MRC 的認證，但其實在 comScore 不只是這樣，我們在
Brand Safety 或是 In-Country Delivery 又或者是 IVT 及 Engagement，其實
都是受到 MRC 認證。

我們的監測技術還做到另外一點，當初我在讀 document 時，其實真的不
太懂，還必須請教欣宇這些技術 background 的人，他們有解釋到我們可

To see or not to see, that is the question.



10

以做到 cross-domain IFRAMEs 的監測，也就是說透過這樣 cross-domain 
deliver 廣告到另外一些小網站時，我們也不需要另外再放 code，只要有我
們原先那一組 code 就可以，我不曉得大家知不知道全世界有多少網站？其
實我自己也回答不出來，可能是十幾億的網站，這麼多的網站，很多網站也
參加 Programmatic Buy，但如果你沒辦法做到這麼細的監測的話，很多後
面 long-tail 的小網站你根本是測不到的，你只能 focus 在大型的網站監測
Viewability、IVT 的部份，所以在 comScore 來說，我們很自信地在市場上跟
大家分享我們是第一個，也是唯一一個可以提供 MRC 認證的 GRP，這代表我
們甚至連 Audience——男女性別、地區等等，我們都接受他們認證。

剛剛也講到我們因為是全方位認證包含 PC、Mobile Web、Mobile App 是接
受這個深層 IVT filter 的技術去稽核、過濾；事實上其他的 partner、vendor
可能需要 2、3 個公司去合作，才能提供給客戶完整的報告，但 comScore 來
講，我們只要提供一組 code，就可以提供給你 Audience Data、Viewability 
廣告驗證的模組，這兩個數據可以交互在一起做各種維度的分析，還可以提
供給你不重複人數的曝光效益分析，可以讓 agency 在背後用自己的想法或策
略去把這些 data download 下來，用更多不同維度分析；那對於工作繁忙的
agency、媒體來說，大家其實很害怕額外的技術工作，其實 vCE 已經串接到
很多的 partner，看到這些都是已經 ready 好的 partner，所以當你採用這樣
的 solution 時，工作會更輕鬆。

我記得我自己在 agency 工作時，我一直很對不起一些自己小的 staff，原因
是我看到他們平常還是用 excel 表合併來自不同媒體的報告，所以我們一直
號稱我們 Internet 業界是比較高級的人工智慧，我們是不是更該進化，用這
樣的 system 去監測我們的廣告，在這產業裡的人應該真的要發揮的是腦袋
裡面的能量，提供客戶更好的策略跟想法，優化我們工作的效率，vCE 其實
globally 已經有許多客戶採用和深入合作，在台灣我們也期待有更多的平台跟
我們有深度的合作，謝謝大家。

 

To see or not to see, that is the question.
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專題論壇

通常到了 Panel Discussion，中間有個 break，都是人慢慢散去的時候，但我
看到今天大家都還有留在位子上，那我相信代表了一個意義，就是大家都很
關心剛剛在談到的 Viewabiltiy 或是 Nicky 提到很多相關非人流量的問題、代
表大家重視的程度。

這次開始之前，我想了解一下今天是代理商的舉手，媒體客戶？廣告主？我們
這場是針對廣告主開的，我更喜歡聽這種關門的場合，感覺大家更可以自在地
討論並且針對特定的人，也是剛剛提到的 programmatic，我們要精準的受眾
溝通才是廣告真正的目的。我代表大家謝謝這幾位廣告主大膽光臨我們的場
合，我想我在代理商行業也蠻久，大家在這個行業都希望這個行業是非常穩
定、健康、市場越來越大，當然在這裡面的熱情會永遠地保持，有同樣的理念，
但每個階段所碰到的挑戰都不同，現在科技跟技術的變化，帶給我們非常多
需要正視的問題，有些問題如果不去面對，我們就沒辦法共享很多的榮景；
在台灣，這種監測或是 audit，一直以來當數位起來時，在台灣幾乎這麼多年
了，都沒有一個比較好的解決方法，包含 IAB 在台灣也不是在轄區設定範圍
之中，這使得我們在發展數位的過程之中，事實上雖然數位廣告的量在成長，
應該要成長得更多的，但是因為沒有一個衡量的標準，導致廣告主可能把預算
移來這邊的速度可能變慢，因為在過去的評量標準之下，他會覺得可能在（傳

主持人

與會人

Panel Discussion

Freda / DMA 理事長

Victor / comScore 北亞區副總裁
Rosa / ABC Chinese Taipei 董事執行長
Gordon / PIXNET 業務行銷總經理
Sam / VM5 共同創辦人兼執行長

Freda :  
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統媒體）對他來講比較容易去判斷廣告的價值和行銷的準則是不是對的。

今 天 前 面 不 管 是 欣 宇 或 是 Nicky 已 經 做 了 很 多 分 享 和 提 點， 讓 大 家 知 道 
comScore 接下來要推什麼樣的產品，跟我們要討論什麼樣的問題，對我們不
管是媒體或代理商，未來的作業會有更好的標準或指導，今天很高興跟很多的
前輩也有媒體朋友、Victor、也有年輕的新創進入到這個圈子的代表，這個組
合透過這大概 40 分鐘的時間，跟大家做一些討論，大家如果真的有問題就盡
量舉手或者大家可以站起來對誰講話，我覺得也行，我們就輕鬆一點。我想
剛剛有提到 Viewability，那對我自己來看 Viewability，不管從代理商或廣告
主來講，其實是很簡單的一句話，大家都很想買到真實的流量，真實可以被
看到的流量，重點是真實，那真實這件事情怎麼被驗證？這是一個剛提到要
有驗證的方法，我想這是 comScore 目前在協助大家找尋的；第二個驗證的
方法還是要被 audit，所以 third-party 需要被 audit，我想這跟待會要介紹的 
Rosa，在這邊最主要的原因，我想請 Rosa，今天是代表 ABC，其實過去一直
在稽核傳統媒體，像自由時報、商周，其實都是 ABC 重要的夥伴，一直在做
傳統的稽核，今天一個傳統的稽核單位坐在這裡有很重要的意義，我想先請
Rosa 稍微跟大家介紹 ABC。

謝 謝 Freda——DMA 理 事 長， 還 有 在 座 的 老 朋 友、 新 朋 友， 還 有 特 別 是
comScore、創市際 Jason 還有你的 team。非常高興今天有這樣的機會來，
Freda 有提到今天的場合有老朋友、前輩，我想我的輩份是稍微比較前面一
點，因為年紀比較大，我想我也不忌諱，我在廣告界很久很久了，大概很多
年輕朋友恐怕才剛出生的時候，我在讀者文摘待的時候，是 1979 年，待了 20
年，所以簡單的例子來講，剛剛講的航空公司廣告刊登在不合適的地方，那
時候真的很熟悉，一碰到這樣的情形，總編輯馬上下令叫你收廣告。

那 不 談 過 去 了， 談 現 在， 我 終 於 在 這 兩 年 來 看 到 ABC 在 台 灣 的 春 天，
有 希 望 了， 為 什 麼 呢？ ABC 這 個 組 織， 聽 它 的 名 字 是 Audit Bureau of 
Circulations，發行量的稽核公證單位；最近這一年來，整個數位媒體的發展
變化，從總部 International Federation 裡面已經決定 Circulations 不夠用了，
要用 Certification；這個認證單位是 all media 的認證，所以 ABC 能夠為各
位做些什麼呢？基本上它是要 deliver、提供可以值得信賴的 step，一個認證
的標章，那它是非營利事業單位，不是公家單位，不是商業單位，是由廣告主、
媒體代理商、廣告代理商，還有社會賢達有心人士贊助，一起來組成的，它的
經費來源是這些人，政府沒有參與，但歸屬是歸文化部的。ABC 除了要提供
市場上需求的服務，希望產業的 rating 可以透明、公開、公平，讓廣告主在
投放廣告有一個放心的標準，讓他的廣告營收在計算時，成本、效益可以更
準確，這是非常簡單的目標。它是 1994 年台灣 ABC 成立，距離現在大概 23 年，
是在 2008 年加入 International Federation of Audit Bureau of Circulations
國際組織，以 Chinese Taipei 名義加入，不過只要能夠進去是最重要的，那
我想提，在國際聯盟裡的會員國年資是多少年，UK——1931 年成立，已經
90 幾年；美國是 1930 年，這幾個歐美國家來比，台灣的 ABC 真的還很年輕，
但是我們想做的事情，從一開始我們想說從傳統媒體出身，報紙或雜誌稽核，
一直到現在 20 幾年下來，現在的走向絕對是 digital media，只是媒體從網路

Panel Discussion

Rosa :  



13

Panel Discussion

這一兩年很熱門的就是 everything mobile，這樣子發展之下，我們的平面媒
體全世界都一樣，decreasing 的速度是只有快跟慢，快的話就是一半或一半
以上遞減的發行量，慢的話可能就是一點一點，是很辛苦地在維持，但是流
失的客戶如何讓他知道並不是真正流失，而是轉型到 digital，可能是到網路
或各種行動媒體，如何去協助這些使用媒體的人知道你們 total audience 其
實沒有流失，可能更大地提供有力的真實數據，讓他很放心地去公開，而且
不是營利的事業單位所提供的，所以我們很顯然想要做的事其實就是這些簡
單的——simple、easy to use 的概念來推動。

那我們知道英國的 ABC 其實跟 comScore 有合作，我想我們都聽過國外的ㄧ
些案例，在這裡都做得不錯，但是現在在台灣從 ABC 的角度，有沒有辦法在
台灣市場協助其做出一套符合台灣市場的驗證標準？

我覺得機會有，但是需要大家一起努力，剛剛提過 ABC 過去組織的型態，
基本上是靠民間力量，像媒體、廣告主，但是現在的發展方向，剛剛忘了提
一點，目前我們 future perspective 是什麼呢？我們不能自己單打獨鬥了，
靠一個小小的組織，會員大概 40、50 家不到，然後所有的廣告相關的公益
平台或服務平台，所以我們希望用平台力量，大家結合起來推動，看看能不
能推動下一個，像剛剛 Nicky presentation 有提到的，不管是像 IAB 或者是
MRC，IAB 就 是 Interactive Advertising Bureau， 那 MRC 是 Media Rating 
Council，是個美國的單位，是有權威、有資源，而且是有很強 networking，
我是希望台灣將來能夠結合大家的力量一起來推，有一個重要的目標，就是
我們去設定一個大家認同的 metrics、standard、benchmark，因為有大家
認同的遊戲規則去做，compare、評量時才會有大家願意遵守的規則，這個
目標說起來好像蠻簡單，但執行起來不是件容易的事，但是我覺得一步一步，
一定要去推，不去推的話，就像剛剛簡報裡面看到的 Procter & Gamble 的 
Chief Marketing Officer 提到的，如果大家不朝這正確方向去做，廣告投放
透明、公開，而且可以評量的話，那大家都是在往懸崖跳，不能永續經營，
或許很慶幸可以維持，但絕對不是 sustainable，大家要認清這點，我在這
裡呼籲，我在讀者文摘待了 20 年，ABC 一晃眼也 12 年了，終於在這兩年感
覺到 ABC 在這裡可以和大家一起推有意義的東西，那英國那套是有代表性
的，它真的是 1931 年就推到現在，比我們早了 65 年，所以主要的 media，
從平面到 digital，幾乎涵蓋在裡頭，comScore 是它很重要 technology 的
partner， 今 天 若 講 background， 我 們 提 到 online media environment，
如果沒有 technology，you are nothing，所以科技方面一定要找到一個可
以跟你一起平起平坐，共同一起去打拼的對象，然後在這很重要的一項，你
有 technology 你 就 可 以 去 談 Viewability， 並 且 去 衡 量 Viewability 時， 你
用什麼樣的 standard，UK 那邊在產業裡頭，聯合產業裡面所有相關代表，
包括 advertiser，廣告主聯盟，好像叫 IPO，還有 Voice of UK、Advertising 
Agency、Media Agency 還有 IAB 相關的這些媒體平台，他們成立一個單位
叫 JICWEBS——Joint Industry Committee for Web Standards，也就是大家
聯合起來一個產業的聯盟，大家一起來制訂遊戲規則，那透過這遊戲規則，

Freda :  
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不管要去 audit A 品牌、B 品牌時，我有共同的標準，那最近在發展的細節，
我先不談，已經發生的 comScore 這邊跟 UK ABC 已經正式地在進行認證，
verify comScore product，也就是剛剛看到 service vCE 2.0 這個版本，究竟
怎麼做呢？簡單來口述一下，這裡有非常清楚的 UK ABC 已經出去的報告，寫
的 Associated Viewability Compliant Certificate for comScore，這是完全按
照產業大家認同的 standard、benchmark，真的很複雜，我花了蠻多時間把
它讀完，簡單跟各位報告它的重點是：第一個是依照 MRC 的準則，MRC 的準
則其實它講的就是第一個 Independent，獨立的，不是自己的關係企業；第
二個是產業認同；第三個是 Transparent，公開的、透明的，可以去查 verify 
些 什 麼，What did you audit ？ measure ？ 一 定 很 清 楚； 另 外 在 做 verify 
時，有七個 scenarios，就是類似拍戲時要有的腳本，依照這七個情境，符合
這個情境時，每個要打勾，所以它在做評估時，不是只有 comScore，評估
了六家相同的科技顧問公司，每家有沒有達成這樣的服務，如果各位有興趣
的話，真的請你翻開這個報告，密密麻麻的每項服務或者每個 scenario， 或
是每個 behavior，是不是 comScore 都有做到，一定要很清楚地 verify，我
想很重要的，因為 MRC 這是它的準則設定，還有今天要去 verify 一個科技所
做出的 solution，這是嚴謹和重要的事情，你的 scenario 或是 behavior 是
怎樣，我挑最簡單的念給各位聽：第一個，廣告要被 served 至少三個 cross-
domain IFRAMEs；第二個 scenario 是瀏覽器 browser 一定要從螢幕上移
出，要 move-off；第三個就是 page 一定要 scroll-down，拉下來；第四個，
browser 要重新 re-size，有時會忽大忽小，要重新定 size；再來，目前已經
開的 browser 一定要把它 hide 起來，藏起來重新再開一個；再來一個，目前
在用的 tab 是不是有藏起來，重新再開一個；第七個 scenario behavior 是打
開另外一個 application 時可能會導致 browser focus lose；細節我不是真的
很懂，因為這牽涉太多 technology 專業術語，但是我看了很多的準則之後，
我只告訴我自己，我真的希望朋友們、我的同事們跟我一樣詳細探討，看看
什麼是值得去做、大家一起去推廣的。ABC 是一個小小的組織，同仁也不多，
兩位 full-time、三位 part-time，最重要的資源來自董事群，Jason 也在我們
董事會，Freda 她的老闆葉文立，葉先生 used to be 我們上一屆的董事長，
McCANN 還有電通很多位，都在我們的董事會裡，因為他們認同 ABC 這樣的
組織，未來就是需要做更多、更重要、更有意義，對大家有幫助的事。

如果大家都拿到這份文件的話，大家回去可以看一下，剛剛 Rosa 的部分，我
覺得重點就是說 ABC 在台灣已經準備好了，跟 comScore 的合作也 ready，
我覺得這是一個想跟大家 deliver 的 message，代表市場已經開始重視這件事
情。那因為上面欣宇有提到 P&G，Rosa 也有提到 P&G，都是在談客戶；這邊
要跳 tone 一下，三位男士要稍等一下，剛剛有提到廣告主非常重視這件事情—
看到真實的流量，那廣告主到底重不重視這些所謂的監測，剛剛提到不管今
天是 ABC、comScore，對我來講一個是情報局，一個是調查局，都是監測、
監測的監測；廣告（主）到底買不買單，廣告主到底怎麼看待這件事情？這
邊是永慶房屋的 Anita，請她分享一下廣告主到底對這件事情的看法，廣告主
的看法對我們很重要，如果廣告主不在乎，我們就直接結束，所以你的回答
很重要。

Panel Discussion

Freda :  
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看到你緩緩地走過來，很擔心大家認為我們是 set 好的，哈哈哈，真的沒
有，只是不小心跟他四目交接。其實廣告主都很在意成本和效益問題，我從
我們的案例開始講，其實我們大概在兩年多前，其實已經有一定比例的電視
廣告移轉到網路廣告，那我們比較多的移轉大多是 branding 的部份，因為
performance 的部份，我們長期都有在操作，那我們後來發現我們 digital 其
它的媒體都不下了，像是公車、戶外等等，後來發現不見得有太多效果，從
一開始的八二比，到我們開始做 performance 的七三比，到近年大概都已經
五五比，甚至電視預算都 under 在 50% 以下；但我們有個痛點，我舉個例
子，我們曾經有走過一波行銷 TV 的預算大概佔我 50%，線上預算 50%，其
中 20% branding、30% performance，那後來在實際有做兩個後測，一個是
線上後測，一個是我們公司長期配合的傳統市調公司後測，後來我們發現在
電視的後測測得出來，但在網路後測居然測不出來，一半的預算測不出來；當
然我覺得其實可視性廣告議題很夯，我們也想到說是不是我們投放的廣告是
並沒有露出或是無效的，這個議題我想我們自己也有懷疑，我們當然希望如果
這個產業可以比較健康一點，所有的廣告都是可量測的，可以證明我的受眾都
看到這些 content，可能我們會更願意投放，因為以這樣的結果，其實會影響
我們轉移預算的速度，因為從成本效益的考量，其實我不需要轉移，因為我後
測結果測不出來，這也是為什麼我們現在已經算很大幅度，因為我們自己有
線上平台，有兩個網站，已經腳步很大的投注在 digital，可是 branding 的預
算投資得很慢，我覺得假設今天討論的議題是我們未來的廣告，是要從電視去
挪預算，這個問題要解決；第二個問題，我覺得相對重要，因為我中間才進來，
我不知道剛剛 comScore 的部份，有沒有談到這樣的問題：受眾重複度的問題，
回到我剛剛舉的角度，譬如說我電視可能做到 70% 的受眾，80% 受眾看了三
次以上，我覺得這個預算真實很多；但是我 video 部份，可能做到 frequency
做到七、八次，甚至十次，reach 一致，可是效果不一致；所以我認真在思考
一個問題，是不是有一些廣告效果被重複浪費了，因為我們電視講三打理論，
打三次就好，那如果加網路打七次，那有沒有任何一個系統可以把我多的十次
覆蓋三次去掉；第二件事情是我們現在其實數位技術都很先進，埋 code 照理
說是可以去除重複度的問題，假設廣告主希望說打七次，這群受眾（是）30
到 40 歲想要買房子，就精準地打七次就好，那有沒有辦法幫我控制七次以上；
綜合兩個問題，請先進們幫我回答重複度的問題，第二個是為什麼測不出來，
那有沒有更好的方式可以提升我的效益，讓我的預算方便移轉。

其實我們現在 ' 17 年，我看到的挑戰好大，剛才這位廣告主講的，其實每位
廣告主都跟我講到底我們的 TV 跟我的 online 部份，到底該怎麼去分，有時
候真的好奇怪，我跟好多朋友問的時候，其實他對 TV 的要求會比對 online
又小一點，沒有那麼挑，確實是有一些電視，看了時候走過，他不會跟我問到
底有沒有看到，網路上會挑，非常仔細，是看到 7 次、7.5 次、7.8 次，其實
我不太清楚；對於 comScore 來講，我們有兩個去重，第一個是在買的時間
已經給你去重買，以後 vCE 也可做 effective 去重，但是我們現在要求的效果，
可能有機會再聊這個，不一定要 comScore，反而是今天業界領先的人物你用
自己的系統也可以，我們的定案是你的 KPI 是什麼？譬如說你剛剛問的是我
要看的是 GRP，電視的跟數位的怎麼去比，如果我的 effective frequency 改
了，我的 GRP 會提高，還是會降下來？然後你有講了效果，效果是什麼？往

Anita :  
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後我們也可以有這個話題，我是真的買了房子？還是效果是 click through，
click through 到了，填那個表留下了電話，我就算是ㄧ個效果，所以你又體
現其實我好多時間我都會跟同事去講，我們定案時，如果電視的 GRP 是跟銷
售好，好難拆的，我想可能是發ㄧ個問卷到我們店裡時，你到底是從哪裡得
到這個消息？應該是後測吧？

我補充一下剛剛的案例，我們都是播同ㄧ波廣告，我們是測廣告的效果，
branding 的後測，對廣告的印象度。

那我們找個時間好好再聊，我們可以做好多，我們不先講電視，先講網路，
永遠效果最大的是哪個公司？有 Google 的同事嗎？我們做了好多調查，我先
看好多，你們每個 publisher 都已經供應了非常足夠的養料，最後呢，最好
的效果都是 Google，只是我們也做了好多不一樣的案例去看，最後都是 last 
click，就是你點擊過來你的效果是最好的，變成你最好的資源都去 Google，
還買其它的；其它我們有更多的方法、更多的案例可以跟台灣的同事去分享，
怎麼去看每ㄧ支廣告，從頭到尾都點擊到，真的三個禮拜、四個禮拜之後，
還會去你的網站去探訪，去看內容，只是這個是長期的，所以我們能夠供應
的是我們的工具、我們的案例，然後你們會有每個 campaign 的 KPI 選定做
ㄧ個長期的事業，譬如說我們跟韓國的 Samsung、LG，我們是每個 quarter
去看他銷售的狀況，然後他去列個表，去看他們銷售，他們去年給我們的挑
戰更大，是從 media 加進來，我們好難去查；但是我想講的重點是，首先決
定我們 KPI 是放在哪裡？我的方法是不是行得通，然後我去選定工具幫我做
這個事情，建立案例、參考案例然後做長期的 study；業界來講，我們看到的
例子都非常好，譬如說，你剛剛看到 Kellogg's 的例子，Kellogg's 就是改了
KPI 之後，他的銷售從三年前到三年後，增長了兩到三倍，很難一個談話之間
就給你解決所有問題，我想的是一個方向，應該往哪個方向去走。

Sam 這邊 VM5 專注在做 mobile tracking 的部份，假設它所有流量都投到
mobile，不包含 PC，你們現在有沒有一些解決方法？

大家好，我是 VM5 Sam，那我先自我介紹ㄧ下，VM5 是在做程序化購買的技
術，然後我們看好 digital marketing 是很需要進入到 programmatic buy，
甚至 programmatic tracking 這件事。我覺得剛剛廣告主的 issue，就是我們
想解決的事情，因為我們第一個假設是 user 都討厭廣告，user 從來不會覺得
想主動去點擊廣告，甚至都覺得廣告為什麼出現，所以才有 AdBlock，大家
想要阻擋廣告的出現，所以我覺得第一個，我們公司其實在思考到底怎麼樣
讓 user 覺得廣告是對他有意義的，那後期其實會發現這幾年都在講原生廣告，
盡量把內容跟廣告混在一起看，那最近又在講視頻廣告，因為 TV 的廣告挪移
到數位，甚至行動上，因為 user 比較喜歡看影片，不喜歡看靜態的圖，我們
先解決ㄧ個問題，如何讓 user 喜歡廣告，而且願意去看、去點擊；第二個問
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題是怎麼樣證明 user 真的對這個廣告有產生注意力，是怎麼 tracking 跟評斷
注意力，老實說就是看 CTR，看他有沒有點擊，那會不會是誤點，請問是誤
點？還是真實的點擊？所以這個的評斷實在太廣泛了，你要判斷有沒有注意
這件事，我們應該要用更多的 behavior tracking，我稱為 Micro Behavior，
舉例來講，你在行動上 user 常常在看一些內容時是不是會捲動畫面，如果你
捲動看到廣告之後，停了不捲動，他的 behavior 是停止的，這時候廣告就開
始播放了，播了兩秒、三秒之後，這時開啟了聲音，代表什麼，他還真的有興
趣想繼續看，還開了聲音或者是放到全螢幕，而且還把手機旋轉，從直的變
橫的，代表什麼？他繼續在看，一直看、看、看，到後來他點擊到了 landing 
page，說我對這個網頁有興趣，這個是ㄧ個過程，他不是最後只看 CTR，他
是看ㄧ個過程，所有步驟的過程都可以來表現出他有沒有注意力；所以我們
公司其實在探討是這個議題，從 Viewabilty 可視性，ㄧ直探討到 attention，
那怎麼定義出ㄧ個 attention 的 index，國際上並不是沒有人在做，像矽谷
就是 Moat，它其實做得很好，甚至也跟我們有串接做這樣的 tracking；那
所以我們其實這樣的角色，VM5 是個 technology company，目前很多的媒
體其實有很好的流量，但是沒辦法去證明他們哪個版位 user 是有注意的？
哪個版位可以呈現出更好的廣告型態？那我覺得 VM5 正在做這件事，我們把
更好的廣告格式、更好的 Micro Behavior tracking 方式能夠表現出來，讓廣
告主買的東西是真正實實在在的東西，而且覺得會反應出真的效益；那我覺
得 PC、mobile 有很大的不同是 mobile 的畫面很小，其實 user 的動作其實
是很 close，他就在那個畫面裡面，所有的行為、所有的反應其實是很容易被
tracking，我反而覺得在 mobile 這塊更應該關注數據這件事，去 target 正確
的 audience，大概是這樣。

如果說以去重複還能有一些方法，從 single view 的角度去判斷他是不是一個
real people，怎麼去 identify 這個 real people，去重複的機會比較高；今天
在場很多代理商，歡迎各位代理商 pitch，有好的想法就找 Anita，你的想法
可以解決這個問題，然後你們就得到一個客戶。剛剛這邊有另一個客戶，請
問你是哪間公司？

巨匠集團，行銷部經理 Chris。

你有下電視廣告對不對？

今年開始不會下。

在場有中天電視欸，你們不要這樣子弄，那你有曾經想過你們花在數位廣告
的預算有多少廣告是沒有被看見的嗎？

Freda :  

Chris :

Chris :

Freda :  

Freda :  
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我們現在遇到的問題是從傳統媒體轉到 digital media 沒有問題，但是轉到
digital media 後，發現效果也開始在下降，台灣有一些很大的 portal，我們
在上面 CPL 一直在上升，我們巨匠是消費者透過 landing page，可以去填寫
表單，了解我們的產品，我們會有電銷或業務系統跟他了解，甚至可以透過線
上就完成付費報名的動作；所以對我們來講我們評估廣告效果是否有效，除
了我們傳統的 CTR、CPL 之外，他最後有沒有變成我們的收益，那我們現在
開始轉向資料庫行銷，像 HappyGo 一些公司他會開始做他們的資料庫行銷，
做 big data 的分析，這塊效果還不錯；除此之外，我覺得我們的廣度越來越窄，
我不曉得要怎麼樣去選擇媒體，怎麼去選擇監測的工具讓我們廣告的效果可
以再提升。

我不知道我解讀得對不對，是不是也跟 P&G 發生一樣的問題，其實是求非
常精準，但是也越來越窄，所以在你這裡你想要擴大找到不一樣的 target，
但精準度不要有太大的犧牲，怎麼那麼貪心，代理商的朋友這種客戶有沒有
很貪心？還是大多的客戶都跟他一樣；那如果有一個媒體，因為我們今天在
討論 Viewabilty，剛剛其實問你是說你有沒有覺得曾經下過的，雖然你看的
是 Conversion Rate，但是如果你前面的 impression 就沒有被看到，再來
你 conversion 的分母就變小了，那如果說有一個媒體保證他的收視，每個
impression 都是被 viewable，這件事情對你來講有沒有意義？

很大的意義。

那 在 場 有 個 媒 體 敢 做 這 樣 的 保 證， 你 知 道 是 哪 家 媒 體 嗎？ 那 我 們 來 問
Gordon，請問一下身為全台灣最大的社群媒體你敢不敢做這樣的保證？

這是置入性行銷嗎？我們沒有付錢喔，其實我加入痞客幫是從去年七月開始，
然後七月前，我是在蘋果日報，以前的賣法很好賣，以前的賣法是蘋果日報是
全台灣前十大媒體之一，新聞的前三名，應該現在不是第一名，然後預算就
來了；後來我去痞客幫之後，以為痞客幫更好賣，因為痞客幫是全球第 82 名
的網站，然後全台灣用 comScore、Alexa 的前五名，另外四大名都是國外的
Facebook、Google、Yahoo，這樣結果不行，因為年代不一樣，他說你數字
大沒有用，你沒有我要的數字，要的是 TA，我就說好、可以，我就用三個月
時間去參加 comScore，把七大分眾做出來，我現在有七大分類，然後每個分
類不是第一名就是第二名，但是客戶還是說不行，為什麼？我沒辦法看到我的
廣告的 performance 是怎麼樣，然後我只講了一句話，我說是不是你看到了
就有錢？他說是，好你就來看吧！為什麼會是這樣，因為很簡單，你剛剛問永
慶房屋那個，我沒有拿到那張單，你要的三次還是七次，其實大家都可以做
到，做不到的原因有兩個，我今天只有一個廣告，我要吃到緊，不然我沒錢賺；
站在媒體的角度來講，第二個是我的量不夠，所以你要求的 TA 我沒辦法在你
限定的時間內去 deliver 下去，所以對不起，你沒辦法看到這個數據，在記錄
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上不可能，要不然我怎麼賺錢，台灣有五百多個媒體網路，有一千個媒體，每
個都這樣講，這樣騙，可是他騙不到，騙不到的原因很簡單，以前我們做廣告，
廣告主說我要拍廣告，我要來看行不行，你能說不行嗎？我們幫客戶辦ㄧ場活
動，客戶說要來看一下，我們可以說你不要來，我結案結給你，人最多的照片
先給你，不夠我再 key 兩個人頭進去，我們可以這樣結案；那為什麼到數位
可以這樣？這個我找不到理由，客戶很可憐，因為做廣告主，其實最不應該擔
心的就是媒體購買，因為你做一個廣告前段，舉個例，兩年前，某大電信公司，
不是遠傳，跟某大航空公司同樣的預算，同樣的畫面、方式，找了金城武來做
廣告，結果哩，ㄧ個是超級好評，ㄧ個是超級負評，那這個有數據去找到原因
嗎？金城武在半年內身價不見了？他的吸引力在台灣不見了？還是這個廣告
創意出現問題？還是時間點出現問題？其實我們沒辦法用大數據去找，但是
客戶的廣告放在每個媒體上面，媒體是有足夠的數據，可以告訴他你的 TA 是
什麼，我們只要埋 cookie 就可以，客戶每個 cookie 進來的時候，可以做到
怎麼樣的？他來看一次或五次，TA 他的背景是什麼？都很清楚，然後可以去
判定，譬如說是永慶房屋，他看三次，對你來講是打到最廣，還是ㄧ個人重
複同樣的東西七次，代表他可以成交的機率最大？你要怎麼幹，因為我們數
字夠，我就怎麼去服務你，數字不夠我就用很多技術層面的問題告訴你不行，
現在我們看到的狀況是這樣；其實去年七、八、九月不斷地有一些美商公司，
給我們最大的壓力是如果客戶想要的監測數據空白不進來，我看不到我急件
數字的時候，對不起我沒錢給你，如果你想最快找到錢，你要盡快做這件事，
所以去年開始我們拼命做這件事，大部分是做到的，大概是這樣子。

其實呢，我覺得對於網站來講，靠 viewable impression 收費，可能會影響到
廣告收益，在座媒體如果代理商用這樣的方法去評估，會影響到廣告收益的舉
手，都沒有喔？事實上在國外有一些爭論，就是說很多其實在其它國家沒有辦
法推廣很好的，其實是會影響收益。那我有另外一個問題，代理商我代表電
通安吉斯集團，問一下 Gordon，因為你們現在採保證收視，是用 MRC 的標準，
國外很多廣告主都很精，50% 的比例出現一秒好像很寬鬆，現在可能接受，
過了一年之後可能就不行，我希望標準再更嚴格一點，如果今天在代理商以
這個標準當中，跟你們的標準當中，當我們採取自訂標準的時候，這件事情
對於媒體的 impact，跟在廣告收益的角度上會有什麼樣的挑戰？譬如說我們
現在要訂，台灣電通安吉斯，假設我們的標準是要看到 80% 而且要出現停留
三秒，這會不會很嚴？

我搞不清楚，我們永遠的方式是跟國際標準，一直以來都是，據我所知，我
們的 Google programmatic 或全球去找，我們是台灣區排名最高的，然後我
們要跟國際標準做，我們廣告部的總監 Brick，麻煩站一下打個招呼；我們所
有東西都跟國際標準，我不知道是哪個 case 行不行，因為廣告有兩個事情，
我很想把我們數據透明化的原因也是ㄧ個，我想廣告主不要賴我們的廣告投
放效果不好，有時候是你的廣告做得太爛，沒有 performance，事實上做廣
告就是這樣子，另外ㄧ件事其實也是一樣⋯⋯
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我問這個問題我重新 review 一下，因為其實像台灣，我們也有一部份在做
global brand 的客戶，所以有些標準不是台灣訂的，是 global client，他在
deal with global media 時所訂的標準，但 apply 到台灣不一定能夠接受，所
以當這種標準不太一樣的時候你們會不會接受？

我們是想辦法做到啊，因為我要那筆錢啊；而且另外一件事情是全台灣七百萬
的有線電視用戶，我每天節目都在那邊播出，你沒看到的話你會算收視率嗎？
不會啊，那為什麼你會看到廣告時要這樣算，如果這樣算我每個電視台的收
視點是 100%。

我覺得這個其實只是個開始，所以大家還有討論的空間，但其實 negotiation
談判談到雙方都贏才叫做談判，談判不是一定是要你死我活，所以我更建議
說當媒體在跟代理商進行 negotiation 時，建議雙方都朝著雙方都贏的角度，
對這個市場才會是比較好的，也有進步跟發展的空間，大家都可以 accept 這
些標準，然後再往前走；所以看起來你這邊就不怕，那另外一個角度來講你
們會不會覺得監測方 comScore 開始去監測你們的資料會不會揭露了太多不
該揭露的資料？會不會有這種問題發生？或者是你覺得其它媒體會不會有這
種問題發生？

第一個，不會，因為廣告是他的，不是我的，其實說我們有一定專業成熟度
去知道網站的流量多大，看內容跟看廣告的兩個都是分離的，只有電視才把
它扯在一起，然後廣告是他的，他再根據所有 performance 做調整，是很重
要的事；這位年輕人說的，大部分的 user 不喜歡看廣告，全世界最頂尖的網
站 60% 的收益來源是廣告，如果大家都不喜歡廣告，那基本上這門生意是不
存在的，我要更正的是全世界的 user 都不喜歡跟他無關的廣告，我們常去幹
一件事，你在 Google 上面，譬如說查：信義區、寒舍艾美、信義區飯店，你
找到 Google 頁面選進去後，看到痞客幫的內容旁邊寒舍艾美的廣告，我會看
到寒舍艾美今天訂房打七折，這個客戶會不喜歡這種廣告嗎？沒有啊！這是我
們想做的事情，我們也一直在成長，就是你的內容跟 user 的關聯，就像之前
comScore 去講的，我們把關聯性做得更精準時，其實廣告效果更好，我也可
以賣更貴，所以對我來講其實不是一個挑戰，是一個很好機會，讓我們去把
真正數位廣告的 performance 做出差別，我們才有真正的優勢，你完全做不
出來的話，你會很快速被淘汰；譬如說今年其實很多很有名的美妝網站不見，
最重要的是因為過去美妝廣告的賣法不是以流量為主，現在都埋 cookie 進去
時，那流量交代不過去，所以就出事了，這個是行業性，面對時代不一樣最
大的挑戰。

Sam，你們在做 mobile tracking 時會偵測到一樣的使用者，你們現在的
network 當中你們是不是也是偵測廣告這部份的 data，會不會有其他的一些
網站覺得不該測到的流量，你們會把它拿走，這是第一個問題；第二個回到
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Viewability，當你們發現廣告的 viewabilty 太低的時候，你們會有ㄧ些什麼
樣的對應措施？

其實我們ㄧ直在做 tracking 這件事的時候，發現我們其實比 MRC 的標準更嚴
格，那我舉個案例來說，ㄧ個網站的流量大部份都會做 DMP，用 DFP 來管理，
那 DFP 是怎麼管理的？就是它會輪著它的優先順序去呼叫不同的廣告平台，
如果 DFP 它呼叫到廣告平台的時候，廣告平台它需要，素材才會產生，出現
在媒體的版位裡面，那這個過程當中，其實任何一個環節都有可能（出錯），
譬如 user 斷線等等，但是 DFP 那邊的 impression 結算只要有呼叫到廣告平
台，它就結算，那這件事是ㄧ個 issue，所以為什麼才需要像 comScore 這
樣的部份出現，串 code 到平台內，因為他們的結算會更精準，所以我覺得
comScore 裡面剛剛好有講到說，他還有一個客製化這件事，其實我們自己也
是屬於客製化，所以剛剛講說 MRC 標準是 50% 的出現，再加上兩秒，就算
ㄧ個 video 廣告的可視性；從我們家來講就是 80% 然後要五秒，我們才視為
可視，那其實這樣是算蠻嚴格的方案來去做結算，我覺得這個部分其實對我
們來講，應該說客戶想看到什麼報表，如果我在 negotiate 過程中他是 MRC
就 OK，那就出 MRC 報表；那如果說他覺得看 comScore 才可以，那就出
comScore 報表；那他覺得 VM5 部份的計算更嚴苛，想看 VM5 報表也可以，
我覺得的確這是ㄧ個廣告主、媒體端，我們不斷地在 negotiate，而且希望這
樣子有價值流量的媒體，應該價錢要更高，這是重點，而不是說大家做了很
多事，然後價錢還ㄧ直下降，這也是為什麼像昨天在電通這邊辦了 PMP 這件
事，立意就很好，他出來喊ㄧ個生態要越來越健康，大家做了那麼多件事，
有 tracking、有 Ad format 的改進，有好的流量的媒體，還有所謂串聯起來
的 DMP，無非就是要說大家不要削價競爭，大家不要ㄧ直把價格壓低，而是
我們大家把這個生態做好。

其實 TV 預算ㄧ直在搬移，那怎樣承接 TV 預算過來的時候是ㄧ個優質的媒體、
優質的流量，一起來讓這個預算好好地被消耗利用。

那我想最後一個問題是有監測帶著產業ㄧ直進步，這個問題我想問 Victor，剛
剛前面有提到不管從 vCE 然後到 2.0 版本，comScore ㄧ直在跟這個產業的發
展，都在不斷往前走，從你們在看市場的變化，你們的下ㄧ步會是什麼？

其實今天這個是最無聊的問題，剛才非常精采，給點掌聲給 Gordon、Sam、
Rosa，非常厲害，我從來不敢罵廣告主的 creative 爛，我現在都不敢，雖然
我做第三方，謝謝 Freda 今天非常精采的主持，其實我也很坦白，你們首先問
的是 Mobile，什麼結果？現在最大的挑戰是怎麼把電視 GRP 跟 Mobile GRP
結合，這是第一個；第二個是怎麼驗證，ㄧ個部份是方便你們的 planning，
我電視要買的期間，我影音廣告都是同一支片，為什麼 Mobile 不能用這個
GRP 的概念？ CPM 的概念？這是我們首先要處理的問題；第二個問題是剛剛
講的移動端的認證，台灣的同事我都見了好久，好多都是好朋友，兩年前、
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三年前追我 Mobile 的事情，幸好我兩年、三年前沒有幫你搞定，想想兩年、
三年前，我們看的只是 Mobile Web，Application 還沒有那麼流行，如果兩
年、三年前我就替你們做了 Mobile Web Report，我做出來，你的問題來了，
你不需要了，你現在需要的是 Application，我現在去跑 Application 出來以
後，你們又不需要了，我現在要跨屏的，所以今天找個時間聽到欣宇跟我們
講的方向，是我們下ㄧ步，現在看到的挑戰，下ㄧ步看到的是需求，下ㄧ步你
們需要的是什麼？廣告主才願意付你們錢，怎麼能驗證效果？所以具體來講，
我們已經有非常具體的計畫，Mobile Panel 會出來，我們在中國已經搞好了，
香港跟台灣已經做準備了，包含你剛剛看到欣宇那個 presentation Video Ad 
Metrix，這是非常重要的，我們去 P&G present 的時候，P&G 什麼都沒講，
只講什麼時間？錢的部份不問，因為這是非常重要的，我的喜歡誰？其它的
喜歡誰？到底怎麼比？錢花在哪個地方的效果，現在你們花錢是 jump in，
jump on faith，就是跳下去，告訴你每個人都看中國好聲音，但是你跳下去
後就發現沒有效果，這剛剛有提到了，我 key 了那麼多 project 進去，然後完
全沒有效果，原來我們看中國好聲音第二季是男生看比較多？還是女生看比較
多？剛才我ㄧ直在討論這個事情，所以我們走的方向都是這個方向，然後把廣
告驗證的效果做到好，但是效果不是誰給的，是告訴你是 click through，還
是跟你們廣告主去交流，為什麼我們 comScore 會搞這個活動，因為 KPI 是
你們這邊決定什麼指標才是會帶來銷售的？我們可以去探討這個問題，所以
大概我們走的方向，'17 年是非常精采ㄧ年，我相信。

最後我想從代理商或 DMA 的角度分享，過去在買版位，在談 Viewability，談
的可能是 exposure 的效度，那事實上，銅板兩面，一面我們看的是 media，
ㄧ面看的是 creativity，可以是廣告主或代理商必須同時去思考到的，剛剛
談到的 exposure 怎麼轉到這兩面，我覺得談到的是 experience 這件事情，
從 experience 這件事情來講，我覺得媒體可以做什麼？媒體可以在看待
Viewability 完了之後，可以回過頭來看自己的網站上面，這些廣告版位內容，
為什麼現在那麼多原生廣告內容，談的也是經驗這件事情，可能他的效果遠
大於 exposure，因為我們雙方面都去看 viewability，都去做經驗上的調整，
我覺得最終的廣告效益ㄧ定是對的，這是最後跟大家分享自己在協助客戶操
作品牌、媒體當中覺得可以慢慢地 shift 到這個方向；這也是剛提到為什麼也
鼓勵媒體多做好的內容也更願意跟好的媒體合作，我覺得這是ㄧ個讓大家都
做得更好的本質，今天的論壇就到此結束，謝謝大家，謝謝廣告主接受我無
禮的追問。

Freda :  


