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美國人正在放棄觀看有線電視，且這個趨勢
不斷增加。取而代之的是線上視頻，特別是
連網電視。所謂的連網電視（CTV），就是
指任何可以連接到互聯網的電視，這讓用戶
可以觀看串流視頻。

在2022年6月至9月益普索為 Google 進行
的一項研究中，發現 YouTube 是連網電視
中的領導者。在美國18至64歲的消費者
中，有72%的人在電視螢幕上觀看 
YouTube。在連網電視觀看YouTube的觀
眾中，有72%的人認同：「對他們來
說，YouTube 就是電視」可見消費者正在
重新定義什麼是電視。

YouTube 在連網電視觀眾群的增長部分歸
功於多樣化的內容。在連網電視觀看
YouTube的觀眾中，有80%的人認同：在
他們的電視上，YouTube 擁有最廣泛的內
容。」

YouTube 委託益普索進行調查，以了解在 
YouTube 連網電視和有線電視上的廣告對
觀眾的影響是否有所不同，特別是在促使觀
眾採取離線行動和改變行為的方面。

關鍵發現：
YouTube 連網電視上的廣告可以引起共
鳴，並且提升觀眾的記憶、考慮和行動。

1.在觀看YouTube 連網電視的廣告後，觀
眾認為找到的相似 YouTube 內容具有相
關性的可能性提高了7%。

2.比起有線電視，觀看 YouTube 連網電視
的觀眾在無提示的情況下記住廣告主題
的可能性提高了5%，記住廣告訊息的可
能性提高了7%。

3.觀看YouTube 連網電視的廣告後，觀眾
有18%更高的可能性去強烈認同他們在
YouTube 上看到的內容會啟發他們去了
解更多。

4.觀看YouTube 連網電視的廣告後，觀眾
採取與廣告相關行動的可能性增加了
8%。

2



研究方法概述
美國各地的受訪者被邀請使用已啟用的連網電視（設有模擬觀看體驗的應用程式的連網電視）參
與這項研究。
在這些已啟用的連網電視上，他們會看到螢幕上的操作指示，並根據受訪者的視頻偏好獲得專屬
的觀看體驗。接著，他們會被引導到自己的智慧型手機上進行體驗後的調查。
此研究使用連網電視連接免費的 YouTube 應用程式，並未包含 YouTube TV 的付費訂閱項目。
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數位視訊

的18至64歲的美國消
費者在電視螢幕上觀
看 YouTube。



這項研究測試了三個不同的廣告，每個受訪者在 YouTube 連網電視上看到一個廣告，有線電視上看到
另一個廣告，而第三個廣告則完全沒有看到。這三個廣告都包含了與三個行業相關的行動呼籲，這些
行業以往被證明很難鼓勵消費者採取行動：投票、做出健康上的改變或向組織捐款。在調查中，我們
詢問了每位受訪者所有三個主題。接著，我們根據受訪者的廣告曝光情況，按平台分析每個主題的數
據。這讓我們能夠了解廣告在 YouTube 連網電視上的影響、線性電視上的影響，以及與未接觸過廣告
的人之差異。

在 YouTube 連網電視上，受訪者可以選擇觀看從連網電視的首頁上所列出的 20 個熱門影片。選擇影
片後，將播放一個 30 秒的不可跳過的廣告（填充廣告或測試廣告）。每個影片將播放五分鐘，然後受
訪者將被帶回首頁觀看另一個廣告和影片。測試廣告出現在三個影片中的第二個影片期間。

有線電視上，受訪者可以選擇觀看從模擬有線電視首頁上列出的 10 個最高評分的電視節目。選擇電視
節目後，該節目將播放兩個廣告時段。第一個廣告時段都是填充廣告。在第二個廣告時段中，測試廣
告出現在七個 30 秒廣告中的第三個位置。這種設置最能模擬受訪者在觀看有線電視時的廣告體驗。將
測試廣告被放置在兩種廣告體驗的中間，這確保了有線電視與 YouTube 連網電視測試的比較。

所有受訪者都是 18 至 64 歲的美國居民，他們同時觀看 YouTube 和有線電視。總樣本量為 965 人，
並於 2023 年 4 月至 5 月進行。

在數據的呈現，所有比較都是相對提升。舉例來說，如果 YouTube連網電視 是 55%，有線電視是 
50%，那麼相對提升就是 10%。

4 IPSOS  |  THE ROLE OF YOUTUBE CONNECTED TV IN OFFLINE ACTION & BEHAVIOR CHANGE



研究發現
YouTube 連網電視的廣告在推動線下行動和行為改變上非常有效。YouTube 連網電視上的廣告較能
引起共鳴，並能促進記憶、考慮和行動。與線性電視上的廣告相比，YouTube 連網電視上的廣告在提
高回憶和行動方面更具影響力。

用YouTube 連網電視播放的廣告較能引起共鳴
觀眾受 YouTube  連網電視的廣告個性化的特質所吸引。在 YouTube 連網電視上看到廣告後，觀眾有
7%更高可能對類似的 YouTube 內容感興趣。YouTube 連網電視廣告與觀眾的關聯度推動了整個行銷
漏斗的影響。

「 YouTube 上的廣告用某種方式與我產生共鳴，就像是為我而生的。有線電
視則有一種隨機播放廣告的感覺，但 YouTube 可能會播放一些我最近剛談論
過的事情，或者專門針對女性或其他我感興趣事物的產品。」- Z 世代

用YouTube 連網電視播放的廣告增加記憶度
比起在有線電視播放，相同的廣告訊息在YouTube連網電視上更能與觀眾產生共鳴。與有線電視相
比，在 YouTube連網電視上，觀眾在沒有提示的情況下回憶廣告主題的可能性高出 5%，在沒有提示
的情況下回憶廣告訊息的可能性高出 7%。

觀眾認為 YouTube 廣告內容令人難忘。在 YouTube連網電視上看到廣告後，觀眾有13%更高的可能
發現與所觀看的廣告相關的 YouTube 內容令人難忘。
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用YouTube 連網電視播放的廣告驅使考慮度
YouTube 作為研究和搜尋引擎的地位，激勵觀眾更深入地探討廣告主題。
在 YouTube 連網電視上看到廣告後，觀眾有18% 更高的可能強烈同意他們在 YouTube 上看到的內
容啟發他們去了解更多。無論是在 Google 上搜尋更多資訊或觀看更多相關主題的影片，觀眾在看到
廣告後都會選擇了解更多。

「我在 YouTube 上看到的內容更廣泛，還可以深入探討並獲得
不同於廣播/有線電視的觀點。我認為 YouTube 上的資訊比廣
播/有線電視多很多。」- 嬰兒潮世代

用YouTube 連網電視播放的廣告驅使行動
在 YouTube 連網電視上觀看廣告後，觀眾有8%更高的可能採取與廣告相關的行動。這包括與朋友或
家人談論廣告主題、在網上搜尋或觀看 YouTube 影片以了解更多資訊，以及按照行動呼籲進行投
票、做出健康上的改變或向廣告中的組織捐款。

特別的是，與有線電視相比，在 YouTube 連網電視上看到廣告後，觀眾更有7%更高的可能與專業人
士或朋友和家人交談，鼓勵他們採取與其所見訊息相關的行動，或自己採取行動。

這不單單只是觀眾採取行動，而是他們在看到YouTube 連網電視上的廣告後去採取更多行動（例如，
如果他們在觀看廣告之前只會在網上搜尋，現在他們將在網上搜尋並與朋友交談）。觀眾可以深入 
YouTube，在平台上尋找更多資訊，並與他人分享該訊息。

「超級多次，我看到廣告後(在YouTube上)，會拿出我的手機搜
尋/購買我剛才看到的廣告，這通常是我探索的方式。」- Z 世代
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結論
YouTube 連網電視上的廣告能引起共鳴，並成功地推動回憶、考慮和行動。

我們假設 YouTube 連網電視的廣告體驗，可能有助於提高參與度，最終在行銷漏斗中提供更大的影
響力，而非有線電視的廣告體驗。

YouTube 的個性化特質，以及觀眾積極參與內容並尋找與自己最相關的內容，可能有助於讓
YouTube 連網電視上的廣告比有線電視上的相同廣告更具共鳴。

隨著愈來愈多人放棄觀看有線電視，消費者對電視的定義也有所改變，廣告商也必須隨之調整。美國
人對電視的定義已經改變，他們將 YouTube 視為電視。YouTube 連網電視上的廣告觸及到消費者所
在，並成功地改變他們的態度和行為。
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附錄

資料來源
1 - eMarketer
2 - Google/Ipsos，視訊研究，美國，2022年， 樣本數：2249 
3 - Google/Ipsos, 視訊研究，美國，2022年， 樣本數：1626 
4 - Google/Ipsos, 視訊研究，美國，2022年， 樣本數：1626

樣本設計
受試者被區分為以下其中一項：
Respondents were placed in one of three cells: 

Cross-Control Design

小組 1 
(n=313)

小組 2 
(n=333)

小組 3
(n=319)

YouTube 連網電視上曝光 選舉 吸菸 捐贈

有線電視上曝光 吸菸 捐贈 選舉

無曝光（控制組） 捐贈 選舉 吸菸
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Weighting
Data is weighted to be representative of 18-64 year-old US YouTube viewers in terms of age & gender: 

Demographic Percentage of population

Male Gen Z (18-26) 11%

Male Millennial (27-41) 17%

Male Gen X (42-57) 16%

Male Baby Boomer (58-64) 7%

Female Gen Z (18-26) 11%

Female Millennial (27-41) 17%

Female Gen X (42-57) 16%

Female Baby Boomer (58-64) 7%

Data is also weighted so the share of those who smoke/vape is equal across all cells, the share of those 
who are a registered voter vs. non-voter is equal across all cells, and so the share of those who donate 
regularly vs. do not donate is equal across all cells.
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