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短影音時代的
創意新玩法
如何在 TikTok、Reels 與 Shorts 上創造影響力？ 

Adam Sheridan



在益普索，我們致力於融合人類智慧 
(HI, Human Intelligence) 與人工智
慧 (AI, Artificial Intelligence) 以推
動創新，並為客戶提供以人為本的深
刻洞察。
我們的人類智慧來自於在提示工程和
數據科學方面的專業知識，以及我們
獨特且高品質的資料集。這些資料集
將創造力、好奇心、倫理和嚴謹性融
入由 益普索 Facto Gen AI 平台驅動的 
AI 解決方案中，為客戶提供更安全、
更快速且深植於人類背景的洞察。

#IpsosHiAi 

為什麼短影音深受觀眾、平台與
創作者喜愛？
TikTok 是一個幾乎無需介紹的社交平
台。然而，當它在 2021 年宣布突破 10 
億用戶里程碑時，整個網路世界也迎來
了一個重大的轉折點1：觀眾與創作者開
始大舉轉向短影音。

這類影片在 TikTok 上可短至三秒、長
至十分鐘，而它們之所以能迅速吸引大
眾目光，背後的關鍵就是 TikTok 的核
心設計：為你推薦頁面 (For You 
Page)。這是 TikTok 的首頁，其背後的
演算法會持續學習並調整，根據用戶觀
看紀錄、按讚與互動的影片，精準優化
以符合個人偏好。這類演算法據稱能為
用戶省去選擇的麻煩，在他們尚未意識
到自身喜好前，就已精準篩選出他們想
看的內容。2

結合精準推薦與短影音內容的模式，讓 
TikTok 不僅躍居用戶每月投入時間最長
的社群平台3，更為創作者開闢了獨特的
舞台。只要影片內容能精準抓住觀眾喜
好並引發共鳴，就能迅速找到其專屬受
眾。以 Shelby Renae 為例，她曾發布
一段玩 Fortnite 的影片，原本只有兩萬
次觀看，沒想到一覺醒來，觀看數竟飆
升到三百萬。如今，她已經是一位全職 
TikTok 創作者。

眼見短影音能為創作者帶來翻天覆地的
改變，加上用戶數和使用時間持續飆
升，也難怪 YouTube 和 Instagram 爭
相推出自家的短影音功能 Shorts 和 
Reels。這些舉動無疑預示著我們日常
所接觸和互動的社群內容，正迎來一場
全新的創作風潮。
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這類演算法能為用戶省去選
擇的麻煩，在他們尚未意識
到自身喜好前，就已精準篩
選出他們想看的內容。



創意轉型是品牌的當務之急
面對內容、創作者與平台所引領的這
波創意浪潮，全球廣告商如聯合利華 
(Unilever) 已積極調整媒體投資策
略，目標是將其與創作者的合作規模
擴大二十倍，其中短影音預計將成為
他們內容創作與廣告投放的核心支
柱。4然而，即便更多廣告預算湧向社
群平台與創作者，另一項關鍵轉變也
迫在眉睫。其中，行銷人員必須開始
優先考量短影音廣告的創意表現，才
能有效提升銷售額與市場份額。為擁
抱這場創意轉型，品牌方需深入思考
以下核心問題：

1. 在短影音環境下，哪些用戶體驗對
觀眾最為關鍵？

2. 我們該如何策略性地確保廣告內容
精準切合受眾需求，進而最大化其
最終效益？

3. 鑒於創作者在短影音內容革命中的
核心角色，他們能為品牌帶來何種
獨特價值？我們又該如何利用他們
的才華及其與粉絲的連結，以實現
效益最大化？

益普索如何結合人類智慧 (HI) 與人工智慧 
(AI) 資料，找出關鍵洞察

與低成效廣告的差異，並深入分析品牌
採用的創意策略及消費者體驗的強度。
特別是在體驗層面，我們透過 Creative|
Spark 的使用者問卷回饋，測量了他們
在破格思維模式 (MISFITS Mindset) 上
的體驗。這正是我們所謂的「人類智慧 
(HI) 資料集」。

這些體驗已被證實能夠體現一種「觀眾
優先」的廣告創意定義，它將創意與同
理心巧妙結合，並將更有機會帶動短期
的銷售成長。5

創意體驗 
廣告是否以獨特且出乎意
料的方式娛樂觀眾？

同理心和融入感
品牌創意是否充分表達出
觀眾的感受，展現出真誠
的同理心？

創意啟發 
您的廣告創意是否有能力塑
造人們的期望？
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低創意性
低同理心 

低創意性
高同理心 

高創意性
高同理心 

高創意性
低同理心

與創意效果指數的平均表現相比，差異百分比

20%
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圖 1：有效的創意需兼具同理心、創意啟發與娛樂體驗

創意體驗  同理心和融入感    創意啟發

資料來源： 
益普索全球廣告測

試統合分析
(n=1,734)

益普索的 Creative Excellence 團隊運用
旗下的廣告評估工具 Creative|Spark，
針對約 500 支短影音廣告的成效進行了
深入評估。我們在受訪者觀看 
TikTok、YouTube Shorts 或 
Instagram Reels 的真實情境中，向他們
展示這些廣告。受訪者可以自由選擇跳過
廣告，前往自己感興趣的影片內容，完整
模擬了平台上的實際觀看體驗。在這種情
境式的曝光後，我們透過經過銷售驗證的
三大核心指標衡量廣告效果：記憶編碼 
(Memory Encoding)、品牌連結 (Brand 
Linkage) 和行為改變 (Behavior 
Change)。

藉由這些關鍵指標，我們得以比較高成效



為了深入了解短影音的創意策略，我們
利用 AI 技術大規模地歸納出廣告中的客
觀與主觀元素。客觀元素，例如色彩、
人物的使用、螢幕上的品牌和旁白，皆
透過視覺分析軟體進行分類。這項技術
使我們能逐幀解構廣告，精準提取其視
覺與音訊元素。同時，我們也運用了益
普索的生成式 AI 平台 Ipsos Facto。在 
Ipsos Facto 介面中，我們上傳了影片廣
告，並使用多種生成式模型，對多達 40 
種針對 TikTok 影片廣告的主觀策略進行
分類，例如判斷製作品質屬於低傳真 
(Lo-fi) 或高製作，以及廣告是否由創作
者主導。

透過將 HI 資料集中的廣告效益指標和
用戶體驗，與 AI 資料集中的客觀與主
觀元素進行交叉驗證，我們的目標是釐
清在短影音格式中，究竟是哪些創意
元素決定了廣告的成效高低。

短影音：社群廣告創意新紀元

廣告投放必須適應新的使用者情境

要讓短影音廣告發揮最大效益，我們必
須先深入理解觀眾觀看這些廣告的情
境。短影音廣告不僅片長精簡，更重要
的是，它們出現在節奏快速的使用者體

驗中，影片常以全螢幕形式快速切換；
這與動態內影片 (in-feed) 廣告截然不
同，後者通常需要使用者緩慢捲動頁
面，且影片是內嵌於動態中。
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使用者以較慢的速
度捲動頁面，影片
廣告會出現在動態中

短影音的觀看體驗
以快速向上滑動為
主，影片廣告會以
全螢幕方式呈現

社群媒體觀看模式比較：慢速捲動 VS 快速滑動

動態中瀏覽
In-feed scrolling

短影音瀏覽
Short-form video

短影音創意策略

分析型 AI
客觀 

透過電腦視覺處理技
術，分析型 AI 能對廣告
中的視覺與音訊元素進

行精準分類

生成式 AI
主觀  
大型語言模型 (LLM) 
針對預期中人類的觀
看體驗進行分類



短影音廣告成效關鍵在於創意體驗與同理心的巧妙平衡

我們在 2024 年發表的「破解社交距離」
研究報告中揭示，在 Facebook 或 
Instagram 上的動態內影片廣告，若能
營造出富同理心的受眾體驗6，例如精準
呈現日常情境，或品牌如何有效地協助
解決實際問題，其廣告效益將更為顯著。
相較之下，純粹以獨特的方式娛樂觀眾
的創意體驗，對提升廣告成效的貢獻反而
較小。
社群媒體動態內影片廣告之所以更倚重
同理心體驗，從使用者行為來看不難理
解。使用者觀看動態的主要目的之一，
是為了與其熟識者，或是與興趣、專業
對自身生活有意義的人產生共鳴。因
此，那些能貼切描繪出觀眾所處世界或其
所面臨的挑戰的廣告，由於與使用者瀏覽
動態的初衷更為吻合，故成效可能更佳。

然而，在短影音領域，我們發現破格體
驗對廣告成效的貢獻有所不同，其中同
理心與獨特的娛樂體驗對廣告成效皆有
所影響。
相較之下，在短影音平台上，無論是 
TikTok、YouTube Shorts 亦或是 
Instagram Reels 的觀看體驗，使用者
目標更為多元，旨在尋求娛樂並與創作
者產生連結。在內容推薦演算法的驅動
下，使用者過往觀看與互動的內容，成
為演算法決定推送的唯一依據。正是這
種娛樂性與同理心的巧妙結合，構成了
「觀眾優先」的破格創意，讓那些能精
準滿足使用者需求的廣告，最有可能顯
著地提升效益。

獨特且令人驚喜的娛樂效果，更讓觀
眾覺得，這支廣告精準地反映了他們
真實的生活情境與需求。
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來源：
Misfits Analysis
Creative|Spark

美國 (n=150)

創意體驗 同理心與融入感 創意發想

Scary. Many people 
forget that nothing is lost 
on the internet. It's great 
and responsible to point 
that out.
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記憶編碼
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11585

高於全國平均   
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掃描 QR code 
觀看廣告

https://www.instagram.
com/reel/DARAU3eRb0p 
/?igsh=MXhzbzA0bmho 
Njdlbg==

圖 2： 短影音廣告的成效在創意體驗與同理心之間更趨平衡

來源： 
Ipsos Creative|Spark 
社群影片分析 (n=191) 
及短影音(n=489)

51 E創意體驗

創意發想99 

同理心與
融入感150 

107 E創意體驗

創意發想76 

同理心與
融入感117 

社群動態影片 短影音

圖 3：康寶 (Knorr) 高湯塊的 TikTok 影片廣告

要談如何巧妙融合創意與同理心，康寶 
(Knorr) 高湯塊在 TikTok 上的影片廣告可
說是一個絕佳範例。這支廣告中，人們隨著
流行歌曲的旋律，在廚房裡生動地演示如何
使用高湯塊烹煮出美味料理。這不僅創造了

https://www.instagram.com/reel/DARAU3eRb0p/?igsh=MXhzbzA0bmhoNjdlbg==
https://www.ipsos.com/en-tw/put_social_back_to_social_media


獨特的體驗比品牌曝光時間更能有效提升廣告成效

在社群廣告中，由於與使用者互動及傳達
品牌訊息的時間有限，廣告通常會傾向於
及早且頻繁地置入品牌元素，以期提高效
益。儘管這被普遍視為良策，但其本質上
仍是一種「品牌優先」而非
「觀眾優先」的策略。鑑於我們在破格資
料集中觀察到「觀眾優先」的創意策略更
能有效提升成效，我們進一步探討了具體
的品牌置入手法，與其他「觀眾優先」的
策略 (例如獨特的視覺風格) 相比，何者
更能發揮作用。

為了探討不同創意元素對廣告成效的相對
影響，我們運用了 Vision AI 軟體來解構
廣告中的幀數和視覺物件。首先，我們測
量了「品牌在螢幕上顯示的時間百分
比」。研究結果顯示，在記憶編碼數據集
中表現優異的廣告，其品牌在螢幕上出現
的時間的確較長。儘管這種效益提升值得
肯定，但能帶來優質受眾體驗的視覺元
素，卻有更為顯著的成效增益。

其中一個例子便是「視覺類別獨特性 
(Visual Category Uniqueness)」。這
是我們在 Creative|Spark AI 預測模型中
設計的一項功能。透過 Vision AI 軟體，
我們得以建立單一廣告的視覺輪廓，並與
整體類別的平均輪廓進行比較。在短影音

案例中，我們觀察到，在記憶編碼上表
現優異的廣告，其擁有獨特視覺風格和
體驗的機率比那些只顧著長時間展示品
牌的廣告高出 1.4 倍。這意味著，雖然
頻繁且提早曝光品牌很重要，但若能提
供觀眾獨特的視覺體驗 (這也是創意體驗
的核心要素) 將能帶來更顯著的成效，值
得在廣告製作時多加考量。

中不為人知的秘密，全程並未過於頻
繁地露出品牌標誌，卻依然令人印象
深刻。
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圖 5：尊美醇愛爾蘭威士忌 (Jameson Irish Whiskey) 的 TikTok 影片廣告

來源：Misfits 
Analysis
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135
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掃描 QR code 
觀看廣告

https://www.tiktok.
com/@jameson.irish.
whiskey

x1.4
+17%

+7%

指數百分比較高

圖 4：品牌關注指數

  品牌在螢幕上顯示時間 %    類別獨特性

來源： Creative|Spark 
Digital Short-Form 
Video TikTok 

若要舉一個視覺表現突出且在 TikTok 上
成效斐然的廣告實例，尊美醇愛爾蘭威士
忌 (Jameson Irish Whiskey)無疑是個中
翹楚。這支短短十秒的廣告，巧妙地以獨
特且帶有玩心的手法，敘述了其釀酒配方

記憶編碼
指數

記憶編碼
指數

https://www.tiktok.com/@jameson.irish.whiskey


當我們觀察使用不同類型創意策略的 
TikTok 廣告在行為改變上的效益
時，我們發現，透過提供「教學 
(how-to)」來達成某種結果、提供食
譜或進行產品開箱等，這些專注於提
供受眾價值的廣告，相較於直接的產
品評論廣告，其成效能高出 1.5 倍。
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+19%+13%

記憶編碼
(Memory Encoding)

選擇效應 
(Choice Effect)

來源：Creative|Spark 
Digital 中評估的 
TikTok 影片廣告樣本 
(n=289)

圖 6：創作者製作的廣告

來源：Creative|
Spark Digital 中評
估的 TikTok 影片廣
告樣本 (n=289)

掃描 QR code 
觀看廣告

https://www.instagram.com/
reel/DCXPninyEUr/?hl=en

增加對創作者的投資資
金，無論對短期轉換率
或長期品牌影響力而
言，都可能是一筆極為
明智的選擇。

39%

x1.5
44%

40%

27%

行為改變幅度提升

教學 
(how-to)

食譜 開箱 產品評論

圖 8：平均行為改變的差異

採用特定廣告策略後，行為改變的平均 % 變化

來源：Creative|
Spark Digital 中評

估的 TikTok 影片廣
告樣本 (n=289)

創作者助您創意升級，效益倍增

隨著短影音內容的快速發展，一股新的
廣告趨勢也隨之而起。現在，由創作者
主導的廣告模式正變得越來越受歡迎。
短短幾年，全球用於創作者與網紅合作
的行銷支出已飆升 135%，達到驚人的 
9280 億台幣。7

事實證明，增加對創作者的投資資金，
無論對短期轉換率或長期品牌影響力而
言，都可能是一筆極為明智的選擇。根
據 TikTok 發布的研究報告，由創作者製
作的廣告轉換率相較於標準動態廣告高
出 69%。8同樣地，在益普索的資料庫
中，我們也發現創作者所製作的廣告，
其成效普遍較傳統廣告公司出品的廣告
好。當我們運用生成式 AI 模型，針對 
TikTok 上由創作者主導的廣告與非創作
者主導的廣告進行分類分析後，赫然發
現前者在記憶編碼方面的成效提升了 
13%，而在行為改變上更是提升了 
19%。

創作者可用的製作資源通常有限，但為什麼由
他們主導的 TikTok 廣告往往能帶來更高的成
效？這或許是因為與品牌付費接觸受眾相比，
他們與粉絲間存在更真實的連結。然而，透過
生成式 AI 分析後，我們發現了一個更根本的
原因：簡單、以受眾為中心的價值。

圖 7：平均成效差異

https://www.instagram.com/reel/DCXPninyEUr/?hl=en


以 Del Monte Fiesta (地捫) 的 TikTok 
廣告為例，創作者在影片中示範如何製
作水果捲餅，這款罐頭水果只是內餡的
一部分，並非整支影片的主角。品牌以
「點綴」的方式融入創意內容，不僅讓
觀眾感受到實用價值，也避免了過度行
銷的反感。這正是「觀眾優先」策略的
典範。
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圖 9：Del Monte Fiesta (地捫) 的 TikTok 影片廣告

來源：
Misfits Analysis
Creative|Spark

美國 (n=150)
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https://www.tiktok.
com/@abigailfmarquez/
video/7218544766957538 
566?_r=1&_t=8ruxLjvUoZT

創作者是驅動銷售、
拓展市占率與建立品
牌印象的關鍵推手。

不論是教學影片、料理食譜還是開箱內容，
當創作者提供觀眾實用、有趣或具啟發性的
資訊，而品牌巧妙融入其中、扮演助攻角
色，這類內容所帶來的行銷成效，往往比傳
統主打產品的評論式廣告來得更佳。

https://www.tiktok.com/@abigailfmarquez/video/7218544766957538566?_r=1&_t=8ruxLjvUoZT


以觀眾為核心的創意才能帶來實際成效
在 HI 與 AI 雙重數據的支持下，我們得
以清楚看見品牌在短影音與創作者行銷
上的投入，正迎來嶄新的成長契機。但
這樣的未來，唯有建立在「以觀眾為本
的創意與價值」之上才能實現。

當品牌運用破格創意，創作出兼具獨特
性、娛樂性與同理心的短影音內容，並
貼近使用者快速滑動的觀看節奏，就更
有可能提升記憶編碼與行為改變的效
益。而在這樣的內容形式中，創作者是
驅動銷售、拓展市占率與建立品牌印象
的關鍵推手。因此，品牌必須清楚描繪
願景，引導創作者從觀眾的視角出發，
同時也需放下對產出流程的控制。

從人類對短影音的反應數據中，我們歸
納出了一些重要的心得。以此為基礎，
我們預見未來 AI 數據將能協助品牌調整

創意策略。屆時，諸如 Creative|Spark 
AI 這類 AI 預測模型，將能大規模地評估
短影音的成效；同時，AI 模型也能夠辨
識影片的特徵和行銷手法，進而為不同
類別和品牌的影片找出最有效的策略框
架。一旦我們製作出高效的廣告，AI 創
意預測模型甚至能進一步整合媒體表現
指標，為媒體企劃中的創意決策提供參
考，最終全面性地提升廣告效益。

這些效益的提升指日可待，但關鍵在於
我們的創意能否真正以觀眾為核心，提
供對他們生活有價值的內容。

因此，讓我們擁抱「觀眾優先」的創意
策略，讓短影音發揮最大效益吧！

關鍵發現

01
創意應以觀眾為中心。
成功的短影音廣告需要兼顧創意與同理
心，才能發揮效益。這類廣告能巧妙地
將獨特的娛樂元素，融入貼近觀眾生活
與需求的內容。

02
創作者是提升效益的關鍵。 
與創作者合作，能大幅提升短影音在
「記憶編碼 (Memory Encoding)」和
「行為改變 (Behavior Change)」上的
影響力。創作者擅長運用教學影片、食
譜、開箱等方式，簡單扼要地傳達對觀
眾有價值的內容，讓品牌扮演價值的提
供者，而非一昧的自我推銷。

03
強化獨特的視覺效果。 
相較於單純展示品牌的廣告，視覺上獨
特的廣告能帶來高達 1.5 倍的成效。在
短影音的環境中，優先打造獨特的視覺
體驗，是吸引目光的關鍵。

04
順應平台特性。
TikTok 這類的平台運用強大的推薦演
算法，能精準推送符合使用者偏好的
內容。因此，廣告商應考量平台特
性，確保創意策略與觀眾最可能互動
且喜愛的內容相符。

05
運用 AI 優化廣告創意。
善用 AI 廣告研究服務，例如益普索的 
Creative|Spark AI，來分析廣告的創意
特點與策略，並大規模預測廣告成效。
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品牌必須清楚描繪願景，
引導創作者從觀眾的視角
出發。
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