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你是否也曾經因為喜歡的網紅而購買他們代言的產品？你是否也好奇Instagram業配文能帶來多龐大的經濟效益？隨著社群媒體、傳播科技的興起，
做廣告的方式逐漸從傳統的電視、平面廣告轉變成網紅、KOL〔註1〕行銷──從「商品」的生意，變成「人」的生意，不管是網紅還是youtuber，
只要在社群媒體上具有影響力，往往能左右消費者對產品的態度，牽動著廣告產業的走向。這篇文章將就三個面向：傳統廣告業者〔註2〕、網
紅，以及消費者，分別探討社群媒體的網紅行銷對整體廣告產業的影響。

廣告的數位轉型潮
根據科技新報於2021.9.7發表的《微網紅行銷當道，調查顯示欲八成消費者受到IG貼文影響》指出：「網紅行銷市場的規模將持續成長，其中，又以
Instagram 平台最受青睞，逾 八 成消費者表示其購買決定受到 Instagram 貼文的影響，凸顯社群平台對消費族群的影響力有日漸集中化的趨勢。」近年來，隨
著網際網路與新興科技的發展，傳統媒體產業出現巨大的轉變。廣告產業結合科技與既有的經營模式，以顧客價值為核心，並且不斷求新、求變。這樣的改
變過程，稱作「數位轉型」。廣告的傳播渠道日趨多元，加上2019-2021年的全球新冠病毒大流行，廣告的創新與轉型被迫強制加速，透過數據化分析，精準
抓住目標受眾，加上科技工具的輔助（例如：社群媒體、App等等），擴大廣告效益，增加內容曝光率，以獲得更好的行銷利益。愈來愈多傳統廣告公司為
了因應時代的挑戰，而著手進行「數位轉型」。然而，經營模式的改變，雖能夠讓自身更具備競爭力，但在完全適應之前，傳統媒體仍然會經歷一段轉型
「陣痛期」，就像毛毛蟲一樣，必須經過蛹期，才能蛻變成美麗的蝴蝶，閃閃發光。

〔註1〕KOL，全名Key Opinion Leader，直譯為關鍵領袖，泛指在網路上具有影嚮力的人。〔註2〕傳統廣告，泛指在大眾媒體，
如電視、報紙、雜誌上的廣告      

看看廣告業者怎麼說
在廣告產業打滾十餘年，大井廣告公司資深企劃周丞見識了這個產業的興旺與衰落。「廣告最大的效益就是，希望讓一個好的產品，可以透
過廣告，達到買單的過程。」周丞表示。「網紅的竄起也代表著媒體的工具愈來愈發達，然後越來越公開透明，這可以說是時代的一種汰換。」傳統廣告業
者在近幾年愈來愈難生存，因為傳播的管道與生態一直在改變，網紅廣告的預算相較於設備複雜、成本較高的傳統廣告產業而言，更具有經濟價值；另外，
透過網紅，也能幫助廠商更能精準地抓住自己的目標受眾，因為每個網紅都具有自己獨一無二的屬性。許多品牌端如果能用更少的錢，看到相同、甚至是更
好的效益。

「有些傳統廣告公司會透過聯名戲劇、或是置入性行銷，來爭取電視廣告的市場。」周丞說。「因為這個相較於網紅經濟，他們就不太能做到在電視上曝
光。這算是傳統媒體在投放廣告上的一種轉型的變化。」周丞認為，廣告產業以十年為一個轉捩點，2000-2010年可以說是傳統廣告產業的全盛時期。「基本
上以前做一季可以躺三季。」周丞說。2010年後，隨著個人智慧型手機、通訊社群軟體的普及，大家不再需要守著電視，才能得知最新的商品消息。相反
的，消費者可以只要透過手機或網路，就能接收到十分龐大的資訊。
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▲  社群媒體廣告在近年來受到許多人的歡迎。（圖片來源：翁子淩 攝）
 

社群網紅的興起
國立陽明交通大學傳科系盧鈺珊是一名大學三年級的學生，同時也是一位擁有超過6000粉絲的網紅。她的個人Instagram平常除了會分享自己的生活點滴外，
還有一項特別的地方—— 發布推薦產品的貼文，也就是俗稱的「業配文」。大一時，一間口紅公司開啟了她的業配之路。「我那時候的想法是說，剛好我本
來就沒有這個東西，那我就試試看好了。」盧鈺珊笑著回答。

https://i0.wp.com/castnet.dcat.nycu.edu.tw/wp-content/uploads/2021/12/IMG_2663.jpg?ssl=1


▲  盧鈺珊侃侃而談接業配的心路歷程（圖片來源：翁子淩 攝）
 

第一次發布業配文的她，只擁有大約1600名粉絲，接洽的廠商也不多；現在，她已經變成一個月能接到三、四間廠商的知名網紅，
追隨她的粉絲也愈來愈多。透過個人魅力，她在Instagram上獲得了舉足輕重的地位，以及更加龐大的社群影響力。盧鈺珊的粉絲因
為喜歡她、所以願意購買她代言的商品。這樣的消費行為印證了廣告產業如何從「商品」的生意，逐漸轉變成「人」的生意。盧鈺
珊為產品帶來更多的曝光率，除了提升品牌知名度，同時也能從廠商身上獲得金錢上的回饋，兩者之間建立起互利共生的行銷傳播
鏈，製造出另類商機。

「觸及比較好的話，通常會有一、兩萬。」盧鈺珊表示。「通常如果我的貼文能夠與我的生活做結合，大家比較會買單。如果是太
明顯的業配文，大家就會覺得……恩，有點太生硬，畢竟大家還是比較喜歡看我生活類型的文章。」

「業配對我來說其實只是一個興趣，或是附加產品。」盧鈺珊表示。身為學生網紅的她，雖然因為網紅行銷的興起而收到了許多業
配邀約，但她仍然認為，個人的Instagram帳號還是會以自己的生活為重心，不會讓這些業配文影響到個人的發文風格。對她而言，
網紅行銷就像是生活中的小紅利，能讓她賺取額外的金錢或商品，還能讓她更了解現在社群媒體廣告生態，可以說是利遠大於弊。

消費者的反應
為了更了解消費者對於網紅行銷的態度，喀報發布了相關問卷進行市場調查，統計介於18-27歲的消費者在傳統廣告跟網紅業配文兩者間的
立場，一共回收了八十五份問卷進行分析，受眾以大學生為最大宗。數據顯示，位於此年齡區間的消費者，有超過50％的人會追蹤
俗稱的「帶貨網紅」，也就是專門分享推薦商品、幫廠商進行工商的網紅；另外，相較於傳統電視、平面廣告，有超過六成
（54.1%+8.3%）的消費者認為網紅代言之業配文更有吸引力、更讓他們願意停留。
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▲  受問卷調查者之年齡分佈（圖表來源：本文整理製表）
 

▲  消費者觀看電視廣告的轉台頻率（圖表來源：本文整理製表）
 

整體而言，消費者對網紅業配文的接受程度幾乎是傳統廣告的兩倍，推估目前的市場生態對一般的電視、平面廣告而言，相對具有挑戰性。只有大約三成的
民眾願意花心思留意在電視、報章雜誌上出現的廣告，傳統廣告式微的現象不言而喻。
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▲  消費者對電視、平面廣告與網紅業配文的耐心程度比較（圖表來源：本文整理製表）
 

關於廣告產業的未來

從上述三個角度：廣告商、網紅、消費者切入，可以看出廣告產業的數位轉型已是一個無法阻擋的潮流。除了社群媒體、App，未來的廣告產業將可能會更
依賴科技的輔助，比如臉書正在積極發展的「元宇宙」，就是社群媒體進化的一種象徵，將來甚至可能結合AR、VR的技術，讓消費者可以在家用虛擬實境
試穿衣服、擺放家具等等，產品目標受眾也能體驗更客製化的廣告內容。不過，媒體產業依然充滿了許多可能，傳統廣告產業唯有跟上時代潮流，才不會輕
易被社會所淘汰。

結語
從上面的分析來看，廣告產業的轉型對當前的市場而言，似乎已是一個必然且必要的趨勢。「網紅、KOL」充斥著社群網站，與大家的生活息息相關，也因
此大家更應該了解這些現象背後代表的意義與傳播媒體的變化，並反思我們該用什麼態度因應每天面對的龐大資訊，而不是被社群上的表象所誤導。「廣
告」作為傳播領域最重要的範疇之一，可以從它經營模式的改變見微知著，推估傳播產業目前的情況與未來走向，是一項值得人們關注的重要議題。
© 2021 All rights Reserved

更多文章

https://i0.wp.com/castnet.dcat.nycu.edu.tw/wp-content/uploads/2021/12/%E6%88%AA%E5%9C%96-2021-12-07-%E4%B8%8A%E5%8D%8810.52.20.png?ssl=1

