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壹、前言 

一、研究動機： 

  隨著現今網際網路的普及，傳統的傳播媒體不在是社會大眾的唯一選擇，許多新媒體影音

平台也隨之崛起，其中名為 YouTube 的美國影音分享網站也從中脫穎而出成為了全球目前最大

的影音創作平台。YouTube 於 2005 年開站後憑藉著簡易的操作介面，創作者能藉此上傳分享影

片，創造出可讓任何上傳的影片在短時間內使全世界觀看，更可透過 YouTube 平台去成立屬於

自己的私人影院、影片發布站等等的大環境（維基百科，2020），使大眾不在只是傳統接受資訊

者，任何人都能藉此成為資訊創作者。 

 

    如今 YouTube 已成為影音平台的翹楚，無門檻的影片分享吸引人們在此進行創作，吸引了

眾多使用者前來觀看，龐大的瀏覽量在許多廠商眼中成了不可忽視的廣告商機，大量廠商的廣

告也成了 YouTube 主要收入來源，其中 YouTube 平台的廣告營運是最為關鍵的一部份，是什麼

樣的因素能吸引大量廠商透過平台進行廣告行銷？其中所產生的廣告行銷模式又是什麼？本次

我們將透過分析 YouTube 平台廣告行銷策略，來探討 YouTube 廣告行銷成功與否以及其中的效

益。 

 

二、研究目的： 

 

（一）了解 YouTube 平台廣告經營模式 

（二）YouTube 平台行銷策略—SWOT 分析及 STP 分析 

（三）YouTube 平台廣告行銷成功與否分析研究分析 

（四）根據研究結果提供 YouTube 平台未來廣告行銷方向具體建議 

 

三、研究方式： 

   

（一）文獻分析法：藉由網際網路、報章媒體等等去蒐集有關於「YouTube 平台廣告行銷」相

關資料並做彙集與分析。  

（二）問卷調查法：利用發起網路問卷的形式，了解 YouTube 使用者對於平台廣告行銷的看法

與滿意度。 

 

四、研究流程：

 

圖 1 研究流程圖（圖 1 資料來源：研究者繪製） 
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貳、正文 

 

一、YouTube 影音分享平台起源與發展 

 

    YouTube 平台是由美籍華人陳士駿（Steve Chen）、查得·賀利（Chad Hurley）、賈德·卡林母

等人於 2005 年時創辦的影片分享網站。2006 年 YouTube 網站開始蓬勃發展，平台內數千部影

片成功吸引每日 600 萬多人前來瀏覽，YouTube 平台經營獲得極大的收入。成為當時在全球資

訊網上成長最快速的網站。於 2006 年 11 月時被 Google 公司以 16.5 億美元收購，並以子公司

的形式繼續經營平台。收購後的 YouTube 依舊風靡於全球網路使用者，使 Google 公司透過

YouTube 平台經營獲得極大的收入（維基百科，2021）。 

                

    YouTube 平台早期創辦原意是為了方便朋友間分享錄製影片，隨著平台發展逐漸演變為網

友作品發布、經營頻道的場所（維基百科，2021）。人們能藉此透過 YouTube 平台上傳、分

享、觀看以及評論影片，YouTube 也從單單的影音分享平台演變如今的網路社群平台。在此同

時，伴隨著愈來愈多人前來欣賞創作影片，傳統的傳播媒體的收視也逐漸轉移至電腦螢幕。 

 

    在早先 Google 公司收購前，YouTube 宣布其商業模式將以廣告為基礎，在 2006 年 3 月

時，許多廠商投資的廣告開始於 YouTube 平台上相繼推出，收取廠商廣告刊登費用成為了

YouTube 平台最主要收入來源。 

 

二、YouTube 平台廣告經營模式 

 

（一）廣告版面販售 

 

YouTube 藉由向廠商收取廣告刊登費用，依據不同的出價方式，會以不同的廣告形式投放

至平台中，來藉此接觸其目標客群。目前可用的影片廣告類型如下： 

 

可略過廣告 不可略過廣告 

 
圖 4：可略過廣告示意圖 

 
圖 5：不可略過廣告示意圖 
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串流內廣告的長度可以是任何秒數，並可於 YouTube 影

片播放的前中後做放送，使用者可在 5 秒後選擇略過。 

串流內廣告長度為 15 或 20 秒，視各地區

標準而定。使用者必須先看完不可略過的影

片廣告，才能觀看影片。 

串場廣告 重疊廣告 

 
圖 6：串場廣告示意圖 

 
圖 7：重疊廣告示意圖 

不可略過的簡短影片廣告，最長為 6 秒。觀眾必須先

看完這段廣告，才能觀賞影片。啟用可略過或不可略過

的廣告時，即會啟用串場廣告。 

重疊廣告類似於線上的廣告牌，通常是圖片

或極少的動畫形式，在影片邊上或是底下顯

示。顯示在影片底部的重疊圖片或文字廣

告，約占 20% 的畫面比例。 

首頁刊頭廣告 展示型廣告 

 
圖 8：首頁刊頭廣告示意圖 

 
圖 9：展示型廣告示意圖 

YouTube 首頁刊頭廣告是位於首頁頂端的大型橫幅廣

告。能觸及廣大客群、並帶來大量的曝光。價格以

「CPM 每千次曝光」計算，適合有預算的大品牌。 

標準展示型廣告通常會出現在影片右側欄，

通常展示型會搭配上述所提及的重疊廣告使

用。標準展示型廣告通常是以圖片格式出

現，會搭配行動呼籲按鈕。 

贊助商資訊卡  
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圖 10：贊助商資訊卡示意圖 

 

贊助商資訊卡 YouTube 創作者可以選擇開啟

這個功能，在影片的右邊就會出現與影片內

容相關聯的廣告訊息。通常會有幾秒的顯示

時間。觀眾會先看到幾秒鐘的資訊卡前導廣

告，之後可按下影片右側欄圖示，瀏覽資訊

卡內容。 

表一：YouTube 廣告類型介紹 

（表一資料來源：YouTube 廣告格式（2021）。YouTube 系列｜10 分鐘學會下 YouTube 廣告：如何

選擇廣告形式？，2020 年 7 月 9 日。YouTube 廣告教學｜YouTube 廣告行銷功能大全（上），2019 年

3 月 7 日） 

 

（二）YouTube 合作夥伴計畫 

 

   我們時常能看到許多 YouTube 影片都帶有串流影音廣告，無論在開頭、中間或結尾，處處

都能看見 YouTube 所放送的影音廣告，根據 YouTube 官方所公布的資訊，使用者將影片放送的

廣告觀看完畢，創作者就能從中得到一定廣告收益，這即是 YouTube 平台所推行的 YouTube 合

作夥伴計畫（YPP）的廣告收益分潤機制。 

 

依據 YouTube 官方相關規範文章說明，創作者若要利用影片在 YouTube 上取得收益，必

須申請加入「YouTube 合作夥伴計畫」。但須符合 YouTube 所設置的門檻條件並且讓其帳戶通過

審核，才能於後台開啟眾多營利功能。至於加入該計畫的基本資格，除了得遵守 YouTube 的

營利基本規範外，主要條件有以下三點： 

 

主要條件 

（1）過去 12 個月內，頻道的公開觀看時數需超過 4,000 小時 

（2）其頻道訂閱人數需超過 1,000 人 

（3）需創建一個能夠收款的 Google AdSense 帳戶。 

表二：YouTube 合作夥伴計畫條件門檻（表二資料來源 : YouTube 合作夥伴計畫總覽與資格條件

- YouTube 說明，2020 年 11 月） 

 

三、YouTube 環境下創作者的廣告行銷 
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   成功加入 YouTube 合作計畫後的創作者並非確保擁有了穩定的廣告收益，從 YouTube 官方

所公布的資訊中所提及使用者必須「觀看廣告」，創作者才能從中獲取廣告收益，看似理所當然

的條件但實際在 YouTube 平台實行也有一定難度，以目前最常見的可略過廣告為例，使用者必

須收看其 30 秒的廣告或觀賞完整個影片廣告（鏡周刊，2018 年 11 月 29 日），凡是選擇將其略

過，創作者將無法收到影片中的廣告收益。 

 

    隨著 YouTube 平台的發展，創作者創造出的龐大的流量，也成功吸引了不少廠商將其視為

新的廣告行銷手法，透過影片行銷商品儼然成為了多數創作者主要收入來源之一。對於許多廠

商而言，尋找創作者合作行銷商品的成本相較於在平台上投放廣告低廉許多，也因此我們時常

能見到創作者在影片中對於合作廠商商品的置入性行銷與業配，結合於影片本身達到了對商品

的行銷與宣傳。 

 

四、YouTube 平台行銷策略 

 

（一）YouTube 廣告行銷 SWOT 分析 

 

Strengths 優勢 Weaknesses 劣勢 

1. 影片為免費觀看，能增添廣告曝光率 

2. 能與創作者合作做更多元的廣告宣傳 

3. 可依客群需求鎖定正確的客群 

4. 能結合大數據分析，評估使用者喜好  

5. 廣告投放程序操作簡易方便 

1. 頻繁跳出廣告，可能引起使用者不滿 

2. 廣告審核較為寬鬆，不良廣告可能會混

入其中 

3. 部分不可略過廣告可能引起使用者不滿 

4. 大型廠商可能購買大量廣告版面，廣告

重複性增高 

Opportunities 機會 Threats 威脅 

1. 廣告類型多元，能引起部分使用者觀看 

2. 手機 APP 能帶給使用者觀看上的便利 

3. 創作者的宣傳可能促進廣告觀看率 

1. 阻擋廣告程式的出現，廣告收益可能會

有所影響 

2. 其他影音平台開始盛行，廣告投放量可

能遭到分流 

3. 廣告播放頻率可能影響平台使用率，影

響廣告收益 

表三：YouTube 廣告行銷 SWOT 分析（資料來源：研究者自行彙整） 

 

（二）YouTube 廣告行銷經營 STP 分析 

                                             

市場區隔 

Segmentation 

生活行為： 

1. 依據數據統計，台灣有超過九成的民眾每月至少造訪 YouTube 一次，每日

使用者則高達七成。 
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2. 更有超過一半的使用者每天平均在 YouTube 上花費超過 1.5 小時，其中

40％不觀看電視或極少觀看電視的民眾中也有 77％有觀看 YouTube 的習

慣。 

使用人口分布： 

1. 數據顯示，YouTube 使用者年齡層主要分布在 18~34 歲之間 

2. 但 YouTube 並非只屬於年輕世代。中高齡族群對 YouTube 的黏著度越來

越高：55–64 歲的台灣使用者每月使用率為 81％；55–64 歲的台灣使用者

每天造訪率為 61％；55–64 歲的台灣使用者每天觀看超過 1.5 小時占比為

44％ 

目標市場 

Targeting 

1. YouTube 平台製造出能自由分享影片的社群環境吸引許多創作者的加入，由

創作者吸引而來的網路流量間接引起廠商關注，廠商進而投資 YouTube 廣

告市場。 

2. 根據統計，台灣有 34％的民眾會在購物旅程中使用 YouTube，其中更有超

過八成表示 YouTube 會影響他們最後購物的決定。 

市場定位 

Positioning 

1. YouTube 可以透過創作者來影響使用者。近 9 成熟知台灣的創作者，且多

數使用者都曾看過這些創作者們的影片。其中有 6 成的訂閱粉絲會在收到

通知後的 24 小時內觀看影片，確保了一定的瀏覽量。 

2. 創作者能通過在影片中行銷宣傳與之合作的廠商商品，藉由觀看影片的過

程中，對商品產生一定的好感度。 

3. YouTube 於台灣影音平台上佔據極大的市場，在結合大數據分析市場需求及

客群下，仍然有許多能成長改進的空間，使平台能有更加卓越的發展。 

表四：YouTube 廣告行銷經營 STP 分析（表四資料來源：台灣人首選的影音平台是什麼?，2019 年

10 月 24 日） 

 

五、問卷分析 

 

（一）「探討新媒體平台 Youtube廣告行銷效益」問卷調查分析 

 

   為了能更了解在大眾眼中對於 YouTube 廣告行銷的看法以及成效，將填寫問卷的族群設定

為高中生並發起了網路問卷。共計發放了 305 張問卷，其中有效問卷 302 張，無效問卷 3 張

（未填寫完畢），透過分析問卷結果如下： 
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圖 11：一星期使用 YouTube 頻率為何? 

 

圖 12：每次使用 YouTube 的時間為何? 

由圖 11 可知，高中生中有超過半數的人一星期使

用 YouTube 為 10 次以上，每日使用頻率超越一

次，其他則落於 1~10 次之間。 

由圖 12 可知，高中生每次使用 YouTube 的時間

位於一小時即兩小時以內分別有 102 人和 92 人，

占超過六成比例，與官方統計「超過一半的使用

者每天平均在 YouTube 上花費超過 1.5 小時」的

數據有些許吻合。 

 
 

圖 13：吸引您使用 YouTube 理由為何？ 

 
 

圖 14：是否會觀看影片中廣告？ 

由圖 13 可知，高中生使用 YouTube 理由 68％是因

平台上有感興趣的影片吸引他們前來使用

YouTube，其次 24％則是以方便聽音樂為理由而使

用。 

 

由圖 14 可知，高中生中有 39％不會觀看影片中

廣告，其次則是 33％有時會觀看廣告，再者 22％

會視情況去做決定。由結果可知，有六成的高中

生並不會馬上決定不觀看廣告。 

 

圖 15：是否會點選 YouTube 頁面刊版廣告？ 

 

圖 16：點選觀看影片或頁面廣告的理由為何？ 
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表五：「探討新媒體平台 Youtube 廣告行銷效益」問卷調查分析  （資料來源：研究者自行彙整） 

 

參、結論 

 

     依據上述的 YouTube 平台廣告經營模式說明、行銷策略、使用者問卷調查的結果如下： 

 

（一）YouTube 行銷策略 

 

 

由圖 15 可知，高中生中有 64％會點選 YouTube 刊

登的頁面廣告，其次為 25％不會點選廣告。 

 

 

由圖 16 可知，高中生大多點選觀看廣告的理由是

因能看大有趣的廣告及對商品有興趣為居多，再

者則是看到合作代言對此感到興趣。 

 
圖 17：觀看創作者置入性行銷宣傳的理由？ 

 
圖 18：對於 YouTube 影片廣告觀感如何？ 

由圖 17 可知，高中生觀看創作者置入性行銷宣傳

的理由以對創作者影片行銷宣傳感到有趣，其次則

是以對商品有興趣以及宣傳的很用心為居多。 

由圖 18 可知，高中生對於 YouTube 影片廣告觀

感大多數對廣告數量以及無法略過廣告類型感到

反感，其次則是對有趣的廣告內容感生好感。 

 
圖 19：購買 YouTube Premium 理由為何? 

 
圖 20：滿意現今的 YouTube 廣告行銷手法嗎？ 

由圖 19 可知，46％的高中生購買 YouTube 

Premium 的理由為 YouTube 廣告太多，影響影片觀

感而購買，其次 26％是因價格划算而購買，再者

20％是因附帶的方案而被吸引購買。 

由圖 19 可知，有 56％高中生對於現今的

YouTube 廣告行銷手法感到普通，其次為 25％對

其感到不滿意，再者 11％感到非常不滿意。

YouTube 廣告行銷手法使有超過三成的高中生感

到不滿，而滿意卻只占 8％，由結果而言，

YouTube 廣告行銷手法能有需要改進的空間。 
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1. 建立平台形象：藉由網際網路的興起跳脫傳統媒體的束縛，建立每個人能自由分享作品、

成為自媒體的影音平台，吸引了大量使用者。 

 

2. 廣告行銷經營：將大量影片流量轉變為契機，制定能吸引廠商進行廣告投資的商業策略，

藉由與平台創作者們建立的影音平台環境，大規模拓展其商機。 

3. 分析市場需求：以大數據的形式深入分析使用者對於 YouTube 平台回饋所造就的市場需

求，在商業拓展下進行廣告方針、平台經營模式等調整。 

（二）廣告行銷 SWOT 分析 

1. 大部分影片都為免費觀看，除了能增添使用者瀏覽率以外，商業廣告的曝光率也會有所提

高，並衍生出更多元的行銷方式，例：與創作者合作的置入性行銷在增加廣告趣味之餘，

也能依使用的回饋與分享鎖定正確的客群評估使用者對商品的喜好。 

2. YouTube 投放的廣告類型多元，使用者藉由影音廣告去加以了解商品相關內容，廠商也能

透過大數據分析進行篩選商品客群，有利於商業行銷上的策劃。 

3. 受到 YouTube 廣告行銷方針的影響，頻繁跳出的商品廣告，可能引起使用者影片觀感上的

不滿，由於 YouTube 廣告審核較為寬鬆，不良廣告可能會混入其中、大型廠商壟斷式的廣

告投放以及其他影音平台開始盛行，YouTube 平台不再是網路用戶唯一的選擇，阻擋廣告

程式等出現，造成廣告收益的損失等影響也是 YouTube 官方所需要面對的問題。 

 

（三）YouTube 廣告行銷 STP 分析 

 

1. YouTube 能藉由平台使用數據分析蒐集民眾對於 YouTube 使用上的資料加以研究使用者的

習慣與需求等回饋，有助於透過平台的優勢進行更細部的分類與調整。 

 

2. 分類出使用者需由與愛好結合數據上的統計，評估市場需求制定效率高的行銷模式，找尋

在網際網路中平台的市場定位。  

 

3. 展現出本身的市場優勢加以活用於平台廣告經營層面上，出此之外還要依使用者的回饋去

做最適度的調整與改善，有效達到商業市場與使用客群上的平衡。  

 

（四）未來廣告行銷方向建議  

 

    結合使用者問卷調查分析結果所發現的問題給予以下建議：  

 

1. 將廣告放置於片頭一次性放完 
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    依據表五所統整出的調查結果來看，許多使用者對於廣告不滿大多是因廣告出現次數

過於頻繁所連帶影響影片觀感。我認為可以仿效其他影音平台，例：愛奇藝，將廣告設置

於片頭能在兼顧廣告曝光率的同時，減少使用者對廣告放送的不滿。 

 

2. 大數據分析結果投放分配廣告內容 

 

    依據表五中圖 16 17 所示，使用者們普遍對於自己有興趣的廣告並不排斥，YouTube 官

方能藉此透過市場大數據分析結果，將不同類型的廣告安排至不同的客群中，適時詢問使

用者對於廣告安排的回饋感想進一步進行調整與規劃。 

 

3. 加強廣告審核機制 

 

    相對自由的廣告審核雖然有利於增加廠商的廣告投資率，但有部分 YouTube 使用者反

應開始出現帶有詐騙、腥羶色彩的廣告大大影響了影片與平台的觀感，YouTube 平台在審

核不良影片之餘，也要兼顧對不良廣告較嚴謹的審核，不只維持了 YouTube 平台帶給使用

者們的形象，也更能提升使用者對廣告的觀感，達到雙贏的局面。  
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