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ARO / MMX 觀察
蘋果日報廣告監測案例說明
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對於廣告主或行銷人員而言，數位廣告雖然在一個極為透明的環境下投放，但是卻長期沒有良好的效益評估
方法，comScore vCE 正式在這種需求下產生的產品，透過 comScore 多重的偵測技術與各地的監測樣本，
找出具有價值的廣告曝光，並分析有效曝光可以接觸到的群眾數量，群眾人口組成以及興趣傾向。

蘋果日報自 2015 年 9 月中，即進行了為期 1.5 個月的廣告監測，總計監測超過 1 千萬次的影音曝光量，
而本期雙週刊創市際藉由這次監測產出的數據，挑選三個不同產業的實際廣告監測數據作後續的分析。
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蘋果㈰報廣告㈼測案例說明
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創市際雙週刊第㈥㈩㈤期 2016 年 06 ㈪ 15 ㈰ 資料來源：蘋果日報 vCE Case Study

蘋果日報影音廣告於常態遞送狀態，視聽眾的組成以男性網友居多，年齡層方面則可大量接觸到 25-34 歲
網友，並且數據也發現除了 25-34 歲男性網友外， 35-44 歲男性網友的接觸量與頻率皆相當突出。

*觸擊人數與曝光次數皆以千人、千次顯示
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Case #1：客戶 –汽車品牌、投放頻道 –蘋果即時新聞
客戶的投放策略針對男性 25-44 歲網友作投放，在整體 16.2 萬次的曝光投放中，扣除行動裝置、非台灣
地區與非人為流量後，有效的 14.8 萬次曝光共觸擊 11.5 萬名網友，平均曝光頻次為 1.3次。



蘋果㈰報廣告㈼測案例說明
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Case #1：客戶 –汽車品牌、投放頻道 –即時蘋果
以 Demographic 分析投放效益，14.8 萬次有效曝光中，共有 53.5% 投放於男性 25-44 族群，觸擊超過
6 萬名 TA，平均觸擊頻率為 1.31 次。

*觸擊人數與曝光次數皆以千人、千次顯示
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Case #2：客戶 –服飾品牌、投放頻道 –娛樂蘋道
客戶在相當有限的廣告投放時間中，一週內投放了 5.1 萬次曝光量，在扣除行動裝置、非台灣地區與
非人為流量後，整體有效曝光 4.7 萬次一共觸擊了 3.9 萬名網友，平均曝光頻次為 1.2 次。



蘋果㈰報廣告㈼測案例說明
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Case #2：客戶 –服飾品牌、投放頻道 –娛樂蘋果
以 Demographic 分析投放效益，在整體 4.7 萬次曝光中，共有 67.7% 投放於男女 25-44 族群，共觸擊
超過 2.6 萬名 TA，平均觸擊頻次為 1.2 次。

*觸擊人數與曝光次數皆以千人、千次顯示
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Case #3：客戶 –旅遊客戶、投放頻道 –蘋果即時新聞/今日蘋果
第三波案例主要以 Banner Ad 形式投放，在三週的走期中共投放 245.9 萬次曝光，扣除非行動裝置、
非台灣地區與非人為流量後，有效曝光共計 237.1 萬次曝光，共觸擊 63.2 萬名網友，平均曝光頻次為
3.8次。
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Case #3：客戶 –旅遊客戶、投放頻道 –即時蘋果/今日蘋果
以 Demographic 分析投放效益，在 237.1 萬次有效曝光中，共有 39.8% 投放於男女 25-34 族群，共
觸擊超過 25.1 萬名 TA，平均觸擊頻次為 3.46 次。

*觸擊人數與曝光次數皆以千人、千次顯示
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▸ 過往，數位廣告的 KPI 多以曝光量及點擊次數為主，對於近年成長幅度相當快的影音廣告而言，單以曝光與
點擊 衡量廣告效益似乎有失公允，以有效曝光數可觸及的人數以及其組成，方能更加彰顯影音廣告的價值。

▸ 對於想要把媒體預算由電視挪往數位媒體的廣告主而言，最困擾的應該是傳統與數位媒體的預算配比該怎麼
分配？在不同的報告邏輯下該如何做出最好的判斷？comScore vCE 藉由在台灣的追蹤樣本以及廣告追蹤碼，
計算出可觸達的人數以及接觸頻率，藉由類似 TV GRP 的邏輯所計算出的 iGRP，讓行銷人員能在相同的認
知基礎上，更容易接受數位廣告的衡量指標。

▸ 除了基本的 iGRP外，comScore 亦投入相當多的資源，確保我們找到最有價值的廣告曝光來進行分析，對
於 (1) 不是被真人瀏覽 (2) 廣告非出現在商品所在地區 (3) 沒有出現在螢幕範圍中 (4)廣告投放在會對品牌聲
譽有不良影響的網站等等廣告，都被視為不足以造成廣告效果的廣告曝光。

▸ 對於媒體而言，藉由第三方廣告監測數據不僅能佐證廣告成效，更能夠藉由實際的數據優化投放策略，進而
找到對的數據來吸引適當的廣告主；而廣告主則是能透過第三方監測數據，全面地檢驗廣告成效，不再是單
純透過曝光與點擊來定義廣告的價值，並且能夠在同一個介面上進行所有投放媒體的監測，有效得知跨媒體
間的綜效，藉由長期的監測數據累積，得出屬於自家品牌專屬的經驗值與均值。



IX 市調解析
網路廣告篇(PC版)
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網路廣告篇(PC版)

隨著群眾逐漸由傳統媒體轉移到數位媒體上，廣告主也已經認知到在數位媒體進行行銷活動是無可避免的
趨勢，然而，數位廣告越來越多，是否所有的廣告都能產生效益則是被廣泛討論的問題，好的廣告能透過
網友的散佈而增加觸達率，但究竟怎麼樣的廣告才能引起網友興趣呢？為了解消費者對於網路廣告的關注
情形，創市際市場研究顧問於 2016 年 5 月 14 日至 15 日，針對全體網友進行了一項「網路廣告篇(PC
版)」的調查，總計回收了 1,980 份問卷。
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網路廣告篇(PC版)

Key Findings

‣調查網友使用【電腦或筆電】時，近五成的網友
「會關注網路廣告，且會主動點選」(47.9%)，近四
成的網友則是「會關注網路廣告，但沒有主動點選」
(37.6%)。

‣網友使用【電腦或筆電】時最常見到「影音網站／
播放器的影片廣告」、「社群網站主要視窗中的廣
告」及「彈出式廣告」等三種型態的網路廣告；但
看到廣告後主動點選意願較高的則是「我訂閱的電
子報／eDM廣告」及「品牌官網／官方活動網站」
廣告。

‣網友最常點選的商品廣告為「購物折扣資訊」及
「美食餐廳資訊」，主動點選原因以「剛好有符合
需求的商品資訊或服務」及「注意廣告中的優惠訊
息／促銷活動／抽獎資訊」為主。

‣網友看了網路廣告後，超過五成會「搜尋廣告中提
到的資訊」(56.5%)，三成以上會 「參加廣告中的
活動(如加入粉絲團、抽獎等)」(37.5%)；會「購買
廣告中的商品、服務」者佔 31.7%。

‣網友在YouTube/PPS等網站上欲觀賞影片，卻出現
必須強制收看的廣告時，近六成的網友選擇「如果
可以SKIP就直接跳過／關閉」。

‣網友對於生活中的各項廣告、商品資訊及口碑推薦，
其中最信任的是「親朋好友的推薦」，其次為「電
視廣告」及「部落格／論壇／社群網站中的心得或
推薦文」。

創市際雙週刊第㈥㈩㈤期 2016 年 06 ㈪ 15 ㈰
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首先調查網友使用【電腦或筆電】時，關注網路廣告情形：

由分析可知，近五成的網友在使用【電腦或筆電】時「會關注網路廣告，且會主動點選」(47.9%)，其中以
每日上網超過 6 小時以上者比率較顯著；近四成的網友則是「會關注網路廣告，但沒有主動點選」(37.6%) 。

47.9%
37.6%

14.5%

使用【電腦或筆電】時關注網路廣告情形

會關注網路廣告，且會主動點選

會關注網路廣告，但沒有主動點選

不曾注意過網路廣告

Base：全體受訪者 N=1,980
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016
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深入瞭解網友關注及主動點選的網路廣告型態：

整體看來，網友使用【電腦或筆電】時以「影音網站／播放器的影片廣告」、「社群網站主要視窗中的廣告」
及「彈出式廣告」等三種型態的網路廣告能見度最高；而經常看到的型態又以「影音網站／播放器的影片廣
告」比率最高。另一方面，網友會主動點選的型態則以「品牌官網／官方活動網站」、「我訂閱的電子報／
eDM的廣告」及「影音網站／播放器的影片廣告」為主。

32.2%
31.8%

43.0%
41.4%

38.9%
46.8%
46.0%
45.1%
46.2%

56.6%

50.3%
55.7%

48.4%
50.3%
53.2%

46.1%
46.9%
47.9%
47.0%

38.9%

17.4%
12.6%

8.6%
8.3%
7.9%
7.1%
7.1%
7.0%
6.8%
4.5%

0% 25% 50% 75% 100%

我訂閱的電子報／eDM的廣告

部落格／論壇的廣告文章

橫幅廣告banner

搜尋結果中所刊登的廣告

品牌官網／官方活動網站

影音網站／播放器的圖片banner廣告

社群網站側邊／下方的廣告

彈出式廣告

社群網站主要視窗中的廣告

影音網站／播放器的影片廣告

經常看到 偶爾看到 沒有看到過

9.6%
13.7%
14.4%
16.6%
18.5%

14.8%
17.3%

13.8%
18.8%
21.2%

27.6%
30.4%
29.8%
29.9%
28.5%

32.5%
31.8%

35.6%
37.6%
35.5%

62.8%
55.9%
55.8%
53.6%
53.0%
52.7%
50.9%
50.6%

43.6%
43.3%

0% 25% 50% 75% 100%

彈出式廣告

橫幅廣告banner

影音網站／播放器的圖片banner廣告

社群網站側邊／下方的廣告

部落格／論壇的廣告文章

社群網站主要視窗中的廣告

搜尋結果中所刊登的廣告

影音網站／播放器的影片廣告

我訂閱的電子報／eDM的廣告

品牌官網／官方活動網站

總是會點選 經常會點選 偶爾會點選

資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016
BASE：曾主動點選過網路廣告的受訪者

BASE：曾注意網路廣告的受訪者
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由前述的廣告型態關注及主動點選情形，進一步計算轉換率：

分析結果得知，「我訂閱的電子報／eDM的廣告」轉換率將近七成(68.3%)、「品牌官網／官方活動網站」
則有 61.6%，同為網友看到廣告後主動點選意願較高的型態；而「影音網站／播放器的影片廣告」雖能見度
最高，但其吸引網友點選的效果在五成左右，位居第五位。

82.6%

92.1%

87.4%

91.7%

95.5%

93.2%

92.9%

92.9%

91.4%

93.0%

56.4%

56.7%

47.0%

49.1%

49.4%

47.3%

46.4%

44.2%

44.1%

37.2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

我訂閱的電子報／eDM的廣告

品牌官網／官方活動網站

部落格／論壇的廣告文章

搜尋結果中所刊登的廣告

影音網站／播放器的影片廣告

社群網站主要視窗中的廣告

社群網站側邊／下方的廣告

影音網站／播放器的圖片…

橫幅廣告banner

彈出式廣告

較常看到的廣告

較常主動點選的廣告

註：轉換率=較常主動點選廣告 /較常看到廣告，比率愈高表示看到廣告會主動點選的比率愈高；反之則主動點選率低。

資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016

68.3%
61.6%
53.8%
53.6%

51.7%
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琳琅滿目的商品廣告類型，哪些是網友較常主動點選的類型及其主動點選原因：

各商品廣告類型中，網友最常點選「購物折扣資訊」(49.5%)，其中以女性族群居多；其次是「美食餐廳資
訊」(36.8%)，同樣以女性族群的比率較顯著，年齡則以 35-39 歲者比率較高。至於主動點選原因以「剛好
有符合需求的商品資訊或服務」(50.2%)、「注意廣告中的優惠訊息／促銷活動／抽獎資訊」(45.1%) 、「好
奇」(42.6%)等為主。

49.5%

36.8%

28.9%

28.6%

23.3%

23.2%

22.5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

購物折扣資訊

美食餐廳資訊

3C商品上市⁄展示資訊

旅遊住宿資訊

美妝服飾資訊

休閒活動資訊

投資理財資訊

較常主動點選的商品廣告類型

Base：曾主動點選過網路廣告的受訪者 N=948
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016

50.2%
45.1%

42.6%
36.8%

22.8%
22.3%
22.2%

15.5%
14.5%

0% 20% 40% 60%

剛好有符合需求的商品資訊或服務
注意廣告中的優惠訊息⁄促銷活動⁄抽獎資訊

好奇
喜歡看到有趣的廣告 ⁄廣告表現方式吸引人

多吸收消費資訊
了解目前市場趨勢

點選廣告可累積點數⁄賺取現金
可藉廣告中了解行銷的技巧⁄創意賣點

廣告可讓網站內容更豐富

主動點選網路廣告原因

Base：曾主動點選過網路廣告的受訪者 N=948
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016
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接著深入探討網友看了網路廣告後的行動：

調查結果顯示，超過五成會「搜尋廣告中提到的資訊」(56.5%)，而會「參加廣告中的活動(如：加入粉絲團、
抽獎等)」者則佔 37.5%，其中以 30-50 世代人數居多；另有 31.7%網友會「購買廣告中的商品、服務」，
以 30 世代比率最高。

56.5%

37.5%

31.7%

14.0%

0% 20% 40% 60%

搜尋廣告中提到的資訊

參加廣告中的活動(如加入粉絲團、抽獎等)

購買廣告中的商品、服務

以上皆無

Base：曾主動點選過網路廣告的受訪者 N=948
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016

7.2%

16.9%

12.3%

17.8%

24.7%

15.0%

17.4%

17.8%

27.2%

20.4%

22.8%

18.8%

20.9%

18.5%

21.9%

17.0%

18.5%

19.7%

20.3%

18.4%

0% 25% 50% 75% 100%

以上皆無

購買廣告中的商品、服務

參加廣告中的活動(如加入粉絲團、抽獎等)

搜尋廣告中提到的資訊

19歲以下 20世代 30世代 40世代 50世代 60歲以上

資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016
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進一步探討曾因看了網路廣告而有購買行為的網友，其進行交易的廣告類型及購買的商品類型：

超過五成的網友是看了「品牌官網」(50.4%)的廣告後進一步購買相關商品，其中以男性族群的比率較為顯
著；其次是透過「搜尋結果中所刊登的廣告」(28.8%)，而有後續的購買行為。至於商品類型則以「食品、
飲料、餐券」(35.7%)為主，其中以年齡在 40 歲以上者比率較顯著；其次是「電腦、電腦週邊、軟體」
(28.0%)，此以男性族群的比率較高。

50.4%
28.8%

24.7%
23.4%

21.7%
14.9%

14.1%
12.7%

11.6%
1.9%

0% 20% 40% 60%

品牌官網
搜尋結果中所刊登的廣告
部落格⁄論壇的廣告文章

社群網站主要視窗中的廣告
我訂閱的電子報⁄eDM的廣告
影音網站⁄播放器的影片廣告
社群網站側邊⁄下方的廣告

橫幅廣告banner
影音網站⁄播放器的圖片banner廣告

彈出式廣告

近期受網路廣告吸引而有購買的廣告類型

Base：曾因看過網路廣告而購買廣告中的商品、服務的受訪者 N=300
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016

35.7%
28.0%

23.4%
22.5%
22.1%

20.9%
17.6%

11.7%
11.1%

8.9%
6.9%

5.8%
4.5%
4.5%

0% 20% 40%

食品、飲料、餐券
電腦、電腦週邊、軟體

相機、手機
美妝、保健

服裝、內睡衣
家電、視聽、電玩

鞋子、包包
運動、戶外、票券
書籍、文具、DVD
汽車、機車、GPS

精品手錶、珠寶配飾
婦幼、玩具、童裝童鞋

傢俱、寢具
廚具、衛浴、清潔

近期受網路廣告吸引而購買的商品類型

Base：較常因看廣告而進一步購買商品的類型受訪者 N=300
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016
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調查網友在影音網站上欲觀賞影片時，卻出現必須強制收看的廣告時反應及不主動點選原因：

多數網友會選擇「如果可以SKIP就直接跳過／關閉」(59.6%)，其中以女性族群的比率較為顯著，年齡則以
25-29 歲者人數居多。另一方面，網友不主動點選網路廣告原因中，以「有些彈跳式廣告，會遮蓋原本要看
的資訊」(43.3%)與「感覺被強迫推銷」(43.1%)為主；其次是「不喜歡看廣告／對廣告沒興趣」(39.1%)及
「會浪費更多時間在觀看網路廣告上」(37.5%)。

15.1%

12.8%

4.6%3.8%
3.6%

59.6%

強制收看廣告反應
會觀看廣告，耐心等待廣告
結束

切換至其他視窗，先處理其
他事情

會離開此網站

會點選該廣告內容，進一步
了解或購買該商品⁄服務

選擇加入會員或付費快速跳
過廣告

如果可以SKIP就直接跳過⁄
關閉

Base：曾看過影音網站或播放器的影片廣告的受訪者 N=1,617
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016

43.3%
43.1%

39.1%
37.5%

32.0%
29.0%

26.4%
21.6%
21.6%

20.1%
18.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

有些彈跳式廣告，會遮蓋原本要看的資訊
感覺被強迫推銷

不喜歡看廣告⁄對廣告沒興趣
會浪費更多時間在觀看網路廣告上

怕誤按釣魚網站⁄中毒
延長開網頁時間

廣告太多，圖片一直閃爍，眼睛不舒服
網站版面太過雜亂⁄繁多，不容易找到需要的資訊

太過商業化而降低對該網站的信任度
廣告愈多，網站愈沒內容

常會誤點到廣告

不主動點選網路廣告原因

Base：曾注意過網路廣告但沒有主動點選的受訪者 N=744
資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016
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最後來瞭解網友在生活中關注廣告或資訊的管道及其信任度：

由計算後可知，網友最信任「親朋好友的推薦」，透過親友的口碑推薦是最有影響力的；而「電視廣告」
雖然能見度最高，但網友對於信任度不到兩成，其轉換率則在三成左右，與「部落格／論壇／社群網站中的
心得或推薦文」比率相當。

27.4%
52.8%

22.9%
27.0%
27.2%
26.6%

18.3%
25.1%

18.2%
23.4%
23.3%

10.1%

20.7%
18.3%

8.0%
5.4%
4.7%
4.1%

2.5%
3.1%
2.2%
2.7%

1.4%
0.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

親朋好友的推薦

電視廣告

部落格⁄論壇⁄社群網站中的心得或推薦文
紙本宣傳單⁄海報⁄現場活動宣傳
電視新聞⁄節目的置入性廣告

行動裝置上的廣告

手機簡訊廣告

大眾運輸工具廣告

電影片頭廣告

報紙⁄雜誌廣告
戶外看板⁄電視牆
廣播電台廣告

曾注意過的廣告或資訊管道的商品或服務介紹

有信任感

資料來源：創市際市場研究顧問 May 2016

75.6%

註：轉換率=有信任感/曾注意過的廣告或資訊管道的
商品或服務介紹，比率愈高表示對該管道的推薦信任度
愈高，反之則愈不信任該推薦。

34.8%
34.8%
20.1%
17.3%
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根據調查結果發現，網友使用【電腦或筆電】時，有近五成比率「會關注網路廣告，且會主動點選」、
近四成的網友則是「會關注網路廣告，但沒有主動點選」。而在各種型態的網路廣告中，以「我訂閱的
電子報／eDM的廣告」及「品牌官網／官方活動網站」，為網友看到廣告後，主動點選意願較高的型態，
至於主動點選原因，以「剛好有符合需求的商品資訊或服務」與「注意廣告中的優惠訊息／促銷活動／
抽獎資訊」等為主，顯示出廣告除了高接觸度外，能符合消費者的購物需求，或各項利多的優惠資訊，
還是較能獲得消費者青睞。

另一方面，網友對於強制收看的廣告，超過六成選擇「如果可以SKIP就直接跳過／關閉」的態度，由此
可知，多數網友不喜歡強迫觀看或受到干擾的廣告方式，正好與網友不主動點選網路廣告原因：「有些
彈跳式廣告，會遮蓋原本要看的資訊」與「感覺被強迫推銷」相呼應。
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頻次 百分比

性別
男性 982 49.6%

女性 998 50.4%

年齡

19歲以下 293 14.8%

20-24歲 185 9.4%

25-29歲 185 9.3%

30-34歲 201 10.2%

35-39歲 232 11.7%

40歲以上 884 44.6%

居住地

北部 933 47.1%

中部 490 24.8%

南部 556 28.1%

研究方法：

線上調查(IX Survey線上研究整合系統)

研究對象：

樣本來源為創市際 CyberPanel大型樣本群，
針對全體網友進行隨機抽樣。

研究期間：

2016/05/14～2016/05/15

有效樣本數：N=1,980
在95%的信心水準下,抽樣誤差約正負2.20%，
再依照行政院主計處2016年04月台灣地區網
路人口之性別及年齡人口結構進行加權。
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