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零售媒體化 P.4

媒體品牌化 P.33

科技賦能的轉型路 P.57
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Agenda



打造RMN 2.0 行銷閉環效應
將斷鏈轉化為閉環的革新之路
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零售媒體化
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數位廣告市場新戰場 - Retail Media Network, RMN

早期數位廣告以搜尋引擎為主，透過
關鍵字廣告，觸及有明確需求的受眾，
這種方式能讓目標受眾找到品牌，但
受眾範圍相對較小。

電商的快速發展，帶動了零售媒體
的崛起，透過零售通路的銷售數據，
可以實現更加精準的受眾定向，提
高廣告的轉化效果。

隨著社交媒體的興起，社群廣告
成為主流，利用受眾的社交關係
與興趣，實現更精準的廣告投
放，提高廣告曝光與互動。

1

搜尋

2 3

社群

零售
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Source： IAB intro to Retail Media Course, 2023
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零售媒體網路(Retail Media Network)

RMN
2.0

線下實體店 內之數位廣告資源，
如電子看板、智慧貨架...等
打通線上線下旅程，實現全域營銷。

零售線上平台 自有廣告資源，
如首頁橫幅、商品推薦...等
根據歷史數據觸及有望受眾，
並刺激轉化。

零售線上平台外 的廣告資源，
如開放互聯網、社交媒體或聯網電視...等
拓展受眾觸及範圍，
提高品牌影響力及網站導流。

Offsite

Onsite

In-Store
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RMN 2.0 
行銷五大閉環

閉環⑤ 商業合作與供應鏈優化的閉環
・Business cooperation

閉環④
全渠道媒體整合的閉環
・In-Store Onsite Offsite

閉環③ 消費者決策旅程的閉環
・Customer Journey

閉環② 購買行為追蹤的閉環
・Measurement

閉環① 會員數據驅動的閉環
・Retail Data
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RMN 2.0 行銷五大環 Part. 1

8

問題①
如何有效且長期地累積會員數據，
提升行銷精準度？



Copyright © 2024 TNL Mediagene 9

閉環①：會員數據驅動的閉環

缺失拼圖

缺乏對消費者的深入了解，

行銷活動難以精準定位。

零售補足

零售商擁有豐富的會員數據，

包括購買歷史、消費行為偏好等。

Context Definition Showcase

零售補足的缺失
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閉環①：會員數據驅動的閉環

閉環描述

分析

投遞

結案

利用真實的會員數據，深入了解消費者

精準地向目標受眾投放個性化廣告

受眾資料從分析、投遞到結案的閉環：

蒐集投放效果，持續優化策略

不同於過去依賴設備 ID 或第三方資料，此閉環以真實的會員數據為基礎，

提升行銷的精準度和效果。

差異性

Context Definition Showcase
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Source：INSIDE 特別報導 – 電商與媒體的未來之道
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閉環①：會員數據驅動的閉環

ShowcaseContext Definition

根據會員的購買歷史和瀏覽行為，為品牌找出最
適合的目標受眾。廣告效果顯著提升。

「…例如某個飲料品牌，除了單純上我們的貨架，還想讓五

萬人試用，推廣品牌知名度，或測試某個年齡層消費者喜不

喜歡，該怎麼做？這時就能從全家的數位會員中，撈一包名

單出來，讓特定五萬個人試用…。」

全家 FamilyMart
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RMN 2.0 行銷五大環 Part. 2
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問題②
如何連結廣告與銷售，
優化行銷投資？
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閉環②：購買行為追蹤的閉環

缺失拼圖

廣告曝光與實際購買之間無法直

接關聯，難以精確衡量 ROI。

零售補足

零售商擁有線上線下的銷售資料，

可以追蹤消費者的購買行為。

Context Definition Showcase

零售補足的缺失
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閉環②：購買行為追蹤的閉環

Context Definition Showcase

閉環描述

廣告投放 消費者接觸 購買行為

從投遞廣告到衡量成效的閉環：

運用零售商的銷售數據和會員機制，深入追蹤消費者的購買頻次、數量和偏好，

完成了從廣告投放到購買的閉環。

差異性

效果衡量：將廣告曝光與銷售資料匹配，精確衡量廣告效果

零售媒體投放廣告 消費者線上/線下消費

消費者看到廣告並受到影響
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Source：INSIDE 特別報導 – 電商與媒體的未來之道
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閉環②：購買行為追蹤的閉環

ShowcaseContext Definition

「…家樂福擁有量販店、超市、線上購物平台、App 等多種

通路，這些通路每天產生大量的顧客接觸點，而這些正是發

展 RMN 的重要基石…。從線上站內廣告曝光開始，透過分

析會員購物習慣等，向供應商提供更精準的廣告投放服

務…」

家樂福 Carrefour 

會員會依照不同的需求在不同通路接觸點上購
買，而完整的追蹤與分析是RMN的基石。
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RMN 2.0 行銷五大環 Part. 3
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問題③
如何在消費者的決策旅程中，
傳遞適當的訊息，影響購買決策
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閉環③：消費者決策旅程的閉環

缺失拼圖

難以影響和追蹤消費者從品牌認

知到購買決策的完整歷程。

零售補足

零售商能夠提供全程的消費者接觸

點和資料，串聯整個決策旅程。

Context Definition Showcase

零售補足的缺失
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閉環③：消費者決策旅程的閉環

Context Definition Showcase

閉環描述

從品牌認知到購買決策的閉環：

零售媒體的加入，使得品牌能夠影響並追蹤消費者的整個決策過程，提升消費者體驗和忠誠度。

差異性

品牌認知

興趣培養

需求激發

比較選擇

購買決策

反饋與忠誠度培養

非線性且混沌的消費旅程，零售的洞悉成為影響與追蹤消費者的關鍵
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Source：INSIDE 特別報導 – 電商與媒體的未來之道
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閉環③：消費者決策旅程的閉環

ShowcaseContext Definition

foodpanda 

透過龐大的用戶基礎和精準分析，提供詳細的產
品資訊和優惠以協助購買決策，並透過優質服務
和會員福利以鼓勵再次購買。

「…像是我們可以直接在外送單裡附上試吃品、試用包，

來獲得消費者的試用體驗。foodpanda 以外送服務為核

心，掌握的不僅是「吃」的數據，更是用戶生活型態的縮

影，這對於廣告主了解目標客群、進行精準行銷相當重

要…。」
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RMN 2.0 行銷五大環 Part. 4
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問題④
如何整合媒體，
提供無縫的品牌體驗？
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閉環④：全渠道媒體整合的閉環

缺失拼圖

單一媒體渠道的局限性，

無法提供一致的品牌體驗。

零售補足

零售商能夠整合多種媒體渠道，

提供全方位的接觸點。

Context Definition Showcase

零售補足的缺失
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閉環④：全渠道媒體整合的閉環

Context Definition Showcase

閉環描述

從單一媒體到整合多種不同媒體的閉環：

零售媒體的加入，打通不同媒體之間的資訊壁壘，實現全渠道的媒體整合，

提升了品牌一致性和行銷效果。

差異性

線上媒體

線下媒體

外網媒體

自有媒體

媒體
整合

一致的品牌訊息

品牌主

跨媒體投放與分析

用戶/消費者

提供無縫的消費者體驗，收集跨媒體資料

在各渠道傳遞一致的品牌形象
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Source：INSIDE 特別報導 – 電商與媒體的未來之道
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閉環④：全渠道媒體整合的閉環

ShowcaseContext Definition

新光三越 SKM Media

整合網路媒體、紙本雜誌、百貨公司內的數位看
板等，創造全方位的媒體體驗。

「…SKM Media 一方面有節奏輕快的網媒，也有質感上乘、

專為高階消費者所設計的實體紙本雜誌；而 SKM Media 背

後則是有完整的 One ID 近 400 萬個會員數據，還能全面串

連線上線下場景，精準掌握顧客行為…。」
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RMN 2.0 行銷五大環 Part. 5
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問題⑤
如何深化合作，
實現品牌、零售商&消費者的三贏？
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閉環⑤：商業合作與供應鏈優化的閉環

缺失拼圖

零售商與品牌商之間缺乏深度合

作，難以優化供應鏈與資源共享。

零售補足

零售商與品牌商可以透過 RMN 共

享數據和資源，共同制定策略。

Context Definition Showcase

零售補足的缺失
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閉環⑤：商業合作與供應鏈優化的閉環

Context Definition Showcase

閉環描述

從零售商到品牌商的商業閉環：

零售媒體的加入，促進零售商與品牌商的深度合作，實現資源和數據的共享，

優化了供應鏈和商業模式。

差異性

數據共享
零售商與品牌商共享
消費者行為資料。

制定共同策略
協同制定行銷和產品策略。

供應鏈優化
根據銷售資料優化庫存和供應鏈。
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Source：INSIDE 特別報導 – 電商與媒體的未來之道
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閉環⑤：商業合作與供應鏈優化的閉環

ShowcaseContext Definition

統一數網 Retail Media

利用統一企業集團的多元通路，為品牌提供全場
景行銷方案，涉及供應鏈優化和聯合市場策略的
制定。

「…就算是同一個消費者好了，當他在統一超商、康是美、

統一時代百貨台北店等不同場景出入時，他的消費動機不一

樣、情緒與時間也不一樣，這讓我們刻畫他的輪廓時也更多

元。」統一數網表示
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TNL Mediagene’s showcases

28

RMN 2.0 行銷五大環
案例分享
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Source：INSIDE 特別報導 – 電商與媒體的未來之道
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TNL Mediagene’s showcase 

「…許多零售媒體網路擁有交易數據，知道「誰買了什麼」。

但作為廣告主的品牌不僅想接觸高忠誠度的客戶，還希望能接

觸到新的潛在客戶。我們的 RMN 的目標是為品牌提供新的想

法，並提供發現新客戶的洞察…」

打破數據封閉的藩籬：
RMN2.0零售數據聯播網
Offsite 媒體＋D2C 零售數據的行銷閉環運用

發掘潛在客戶，最大化廣告效果
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TNL Mediagene’s showcase 

Offsite 曝光發掘新客

女性內衣品牌｜零售數據多渠道應用
為品牌主發掘潛在客戶，擴大閉環效益

Data

• 零售數據驅動與預測

Persona

• 多維度演算還原消費者樣貌

Media

• 跨媒體精準溝通

18 – 44 歲女性舒適生活族

網路購買 內著、服飾其他、女裝、母嬰、平價保養、女

鞋…

點擊過服飾、美妝、精品、母嬰… 的廣告

閱讀女性議題、時尚穿搭… 等深度文章

Ad2

Meta

Line LAP

D2C 

Retail Data

零售購買數據

內容瀏覽數據

廣告互動數據

品牌主
擴大行銷閉環
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媒體品牌化

33
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驅動媒體品牌化的背景

廣告主視角

受眾視角

● 流量紅利漸退

● 整合多元渠道

● 追求深度連結

● 資訊爆炸

● 選擇性多

● 碎片化行為
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定義媒體品牌化

讓媒體品牌成為受眾生活中不可或缺的一部分，同時為廣告主創造可持續的商業價值

● 不僅是「高質量內容」，更是一種品牌識別。

● 以獨特風格、觀點與質感，作為媒體品牌的核心。

● 不只是資訊輸出，而是整體品牌形象的體現。

● 不僅流量（例如：點擊量或觀看次數），更應看重受眾的信任度。

● 信任才是吸引受眾長期關注或持續造訪的關鍵。

● 注意力經濟中，信任是廣告主評估媒體價值的重要依據。

● 最終目的是將受眾的注意力、行為數據和忠誠度轉化為品牌資產。

● 非追求一次性曝光或短期鉅額收入。

● 追求可長期運營之受眾基數、數據分析能力、商業合作等。

從內容到品牌

從流量到信任

從曝光到資產
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媒體品牌化
五大閉環

閉環⑤ 數據資產累積與增值的閉環
・Data Asset & Data Value

閉環④
社群參與與用戶生成內容的閉環
・Socail Engagement & UGC

閉環③ 品牌形象與廣告主信任的閉環
・Brand Image & Trust

閉環② 媒體內容價值延伸的閉環
・Content Value Extension

閉環① 受眾信任與忠誠的閉環
・Audience Trust & Loyality
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媒體品牌化五大閉環 Part. 1

37

問題①
如何建立受眾信任，
並提升品牌忠誠度？
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閉環①：受眾信任與忠誠的閉環

Context ShowcaseDefinition

沒有品牌思維

部分媒體缺乏透明度或過於商業化，

導致受眾信任下降

媒體品牌化後

通過透明的內容政策、可信的報導，

以及與受眾建立深層互動，

逐步積累受眾對品牌的信任與忠誠。

信任是媒體品牌長期成功的基石
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閉環①：受眾信任與忠誠的閉環

Context ShowcaseDefinition

● 提升內容點擊率與留存率。

● 形成穩定的核心受眾群體，增加廣告投放的價值。

● 建立品牌聲譽，讓媒體內容成為「可信來源」。

透過公正內容、透明經營和積極互動，

讓信任變成品牌的資產，形成正向循環。

ＴＲＵＳＴ
ＣＹＣＬＥ

Content

ＴＲＵＳＴ

Reader

ＢＥＮＥＦＩＴ

ＯＢＪＥＣＴ
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閉環①：受眾信任與忠誠的閉環

Context ShowcaseDefinition

https://www.businessinsider.jp/about

Business Insider 與Forbes、CNN、華爾街日報等相比，
更多讀者都是掌舵商業和創新的領導者。

Business Insider JP品牌精神：

Better Capitalism –やさしさがめぐる経済をつくろう
中譯：「更好的資本主義 - 創造善意循環的經濟」
樹立明確品牌價值，建立與讀者的信任關係

https://www.businessinsider.jp/about
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媒體品牌化五大閉環 Part. 2

41

問題②
如何延伸媒體內容價值，
吸引多元受眾



Copyright ©  2024 TNL Mediagene 42

閉環②：媒體內容價值延伸的閉環

Context ShowcaseDefinition

沒有品牌思維

傳統媒體內容形式單一，

難以滿足不同族群需求。

媒體品牌化後

創新內容形式（如短影片、播客、互動體驗等），

讓內容價值得以延展至多個場景。

受眾對多元化內容的需求不斷增長
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閉環②：媒體內容價值延伸的閉環

Context ShowcaseDefinition

43

● 增強品牌在受眾生活中的滲透力，打造「全方位陪伴感」。

● 提高內容的多重變現能力。

● 提升品牌價值與市場議價能力。

透過多元內容創新，媒體可吸引更多受眾，

並提升內容的持續價值與影響力。

ＣＯＮＴＥＮＴ
ＣＹＣＬＥ

Content

ＣＯＮＴＥＮＴ
ＩＮＦＬＵＥＮＣＥ

Content

ＢＥＮＥＦＩＴ

ＯＢＪＥＣＴ
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閉環②：媒體內容價值延伸的閉環

Context ShowcaseDefinition

National Geographic Channel
是一個跨媒體的品牌，結合了電視節目、攝影作品、雜誌出

版、線上內容和紀錄片製作等多種形式。

National Geographic Apparel
國家地理服飾是由韓國企業The Nature Holdings向華特迪士
尼公司提出授權合作，訴求保護環境生態為宗旨，推出服
裝、鞋包和戶外用品的品牌。
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媒體品牌化五大閉環 Part. 3
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問題③
如何打造品牌形象
並獲得廣告主的長期信任？
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閉環③：品牌形象與廣告主信任的閉環

Context ShowcaseDefinition

沒有品牌思維

部分媒體品牌定位模糊，

導致廣告主對合作價值認知不足。

媒體品牌化後

強化品牌價值觀，與廣告主建立長期信任合

作，形成雙贏局面。

廣告主信任是媒體收入的核心動力
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閉環③：品牌形象與廣告主信任的閉環

Context ShowcaseDefinition

● 吸引高品質廣告主，提高廣告收入單價。

● 讓廣告主將媒體視為長期合作夥伴，而非僅僅是流量平台。

● 增強媒體對市場變化的抗風險能力。

通過鮮明的品牌定位與優質內容，

吸引廣告主投資，

並強化媒體的市場競爭力。

ＢＲＡＮＤ
ＣＹＣＬＥ

Media Brand

ＢＲＡＮＤ
ＶＡＬＵＥ

Advertistor

ＢＥＮＥＦＩＴ

ＯＢＪＥＣＴ
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閉環③：品牌形象與廣告主信任的閉環

Context ShowcaseDefinition

DIGIDAY JP 提供行業洞察並建立商業信任，吸引眾多品牌主投資。
IN/OUT 2025 透過企劃內容與實體活動，引領品牌、產業界高階主管，
探討日本行銷和媒體行業在2025年的變革與展望。

Vogue：憑藉獨特的品牌調性和高端定位，
成為奢侈品廣告主的首選合作媒體。
Vogue 2025.1月雜誌探討「過度消費」的議題，
引領消費者與品牌主對「永續消費」的省思與品牌價值。
而ESG的形象與精神是未來市場的重要投資指標。
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媒體品牌化五大閉環 Part. 4
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問題④
如何深化社群互動，
提升用戶參與度？
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閉環④：社群參與與用戶生成內容的閉環

Context ShowcaseDefinition

沒有品牌思維

傳統媒體缺乏即時互動，難以

激發用戶參與感。

媒體品牌化後

透過社群平台、活動與用戶生成內

容，讓用戶成為內容的一部分。

雙向互動是媒體現代化運營的核心
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閉環④：社群參與與用戶生成內容的閉環

Context ShowcaseDefinition

● 減少內容生產成本，提升內容多樣性。

● 用戶的參與形成「社群護城河」，增加競爭壁壘。

● 打造一個自生長的生態系統，讓品牌影響力外延。

透過與用戶共同創造內容，

讓用戶參與感轉化為媒體品牌忠誠度。

ＣＯＭＭＵＮＩＴＹ
ＣＹＣＬＥ

Media

ＣＯＭＭＵＮＩＴＹ

User

ＢＥＮＥＦＩＴ

ＯＢＪＥＣＴ
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閉環④：社群參與與用戶生成內容的閉環

Context ShowcaseDefinition

愛料理 #大家一起做
分享食譜與料理經驗，讓用戶的「吃」與「內容」，
緊密聯繫每日的生活。
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媒體品牌化五大閉環 Part. 5

53

問題⑤
如何積累並增值數據資產，
提升媒體商業價值？
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閉環⑤：數據資產累積與增值的閉環

Context ShowcaseDefinition

沒有品牌思維

部分媒體缺乏對用戶行為的數據化管理，

導致營運策略不精準。

媒體品牌化後

利用數據追蹤用戶行為偏好，

提供個性化內容與精準營銷方案。

數據是媒體數位轉型的核心資產
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閉環⑤：數據資產累積與增值的閉環

Context ShowcaseDefinition

● 提高內容投放的精準度與效益。

● 幫助媒體更好地適應市場需求，預測趨勢。

● 形成媒體獨有的「數據壁壘」，為廣告合作提供差異化價值。

通過數據收集、分析與應用，

建立強大的數據資產，

提升內容與商業模式的精準性。

ＣＤＭＰ
ＣＹＣＬＥ

Content

ＣＤＭＰ

1st Party 

Data

ＢＥＮＥＦＩＴ

ＯＢＪＥＣＴ
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閉環⑤：數據資產累積與增值的閉環

Context ShowcaseDefinition



科技賦能的轉型路

57
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媒體品牌化則利用內容多元渠道吸引受眾並
收集內容瀏覽、偏好數據。

內容與數據的雙向驅動

58

Topic 1

零售媒體化
零售媒體化透過會員數據與購買行為閉環，
提供精準的廣告投放基礎。

媒體品牌化

數據與內容之間的相輔相成

零售媒體可以利用媒體品牌化所產生的優質內

容吸引消費者，而媒體品牌化則可以借助零售

媒體的數據洞察優化內容策略。

零售產業

媒體產業

共通點

範例

一家媒體推出與零售品牌合作的內容專題，

根據零售媒體的數據指導內容策劃，

如產品試用、評測影片，

同時將數據回流到零售媒體，提升行銷效益。
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媒體品牌化則希望通過
多渠道與受眾深度互動。

用戶旅程的無縫銜接

59

Topic 2

零售媒體化
零售媒體化專注於
消費者決策旅程的閉環。

媒體品牌化

加速內容與轉化的閉環

它們都試圖縮短用戶旅程的「斷點」，

打造更流暢的品牌與消費體驗。

零售產業

媒體產業

共通點

範例

媒體通過社交平台發起討論或直播活動，

將零售媒體的廣告導流到購物環節。
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媒體品牌化則通過內容產品化（如付

費內容、線下活動等）實現變現。

商業模式的多樣化整合

60

Topic 3

零售媒體化
零售媒體化將廣告與零售供應鏈
深度結合。

媒體品牌化

跨界整合

它們都在探索新的商業模式，

特別是媒體與零售之間的跨界整合。

零售產業

媒體產業

共通點

範例

媒體品牌與零售媒體平台共同開發聯名產

品，將品牌故事與產品設計相結合，提升消

費者的購買意願並拓展收入來源。
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媒體品牌化通過優質內容和品牌聲譽

來建立受眾信任。

信任資產的共建

61

Topic 4

零售媒體化
零售媒體化的會員數據閉環與購買行
為閉環需要建立在消費者對品牌的信
任基礎上。

媒體品牌化

信任是雙方共同的核心資產

媒體品牌的可信度可以為零售媒體背書，零售媒體

的數據精準度可以讓媒體品牌贏得廣告主的信任。

零售產業

媒體產業

共通點

範例

零售媒體平台與權威媒體合作推出特定主

題的內容（如健康食品指南），消費者既信

任內容來源，也信任購買推薦。
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媒體品牌化則專注於內容渠道的
多元發展。

渠道生態的互補與共融

62

Topic 5

零售媒體化
零售媒體化重視全渠道整合。

媒體品牌化

持續打造全新的生態系統

它們都在構建一個更完整的生態系統，讓內容、

數據、廣告、零售能夠互通。

零售產業

媒體產業

共通點

範例

一個媒體平台與零售媒體合作，在不同接觸點（如

實體店、電商網站、APP）提供一致性的內容體驗與

購物服務，形成「內容驅動購物」的新模式。



63
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媒體內容管理工具

豐富化內容、多平台曝光 導入AI 提升編輯執行效率 減少媒體端營運成本



Thank You
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