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零售媒體聯播網解析

Retail Media Network
深入瞭解零售業與媒體融合的發展趨勢
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零售媒體聯播網=
「零售電商」+「媒體聯播網」

零售媒體聯播網（RMN）是一種近年新興的廣告形式，結合了零售

商的數據、平台以及廣告系統。簡單來說，當你在超市、便利商店

或電商平台上買東西時，這些零售商會收集你的購物數據，然後利

用這些數據在他們的網站、APP上等零售端平台上推播適合你的產

品廣告。這些廣告出現在與購買決策行為有更高關聯度的場域，能

更有效地吸引你購買相關產品。對於品牌端來說，這種方式讓廣告

投放更加精準，提升了廣告成效。

概念起源於零售媒體聯播網的主力推手 - Amazon，其在2012年就推

出自己的站內廣告平台，讓品牌商可以在 Amazon 平台上投放廣告。

隨著時間的推移，Amazon 不斷擴展其廣告業務，整合了多個廣告

工具和功能，還能夠在其他網站和應用程式中投放廣告。

而零售媒體廣告RMN將會為廣告市場帶來了甚麼樣的變化呢?
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美國全球

• 2024 年全球零售媒體支出將達到 1400 億美元，佔全球數位廣告的五分之一。從2020年到2025年，全球零售媒體廣告支出預計將增加近1000億

美元。其今年21.8%的增長率將超過幾乎所有其他形式的廣告支出增長率。

• 據BCG指出，美國市場預計未來五年將以每年平均 25% 的速度增加在 RMN 等商業媒體上的廣告支出，預計到 2026 年將達到 100 億美元，佔數

位媒體廣告總支出的四分之一以上。

資料來源: Worldwide Retail Media Ad Spending Forecast 2024, eMarketer；How Retail Media Is Reshaping Retail, BCG

從近年來的廣告市場規模來檢視
零售媒體聯播網RMN廣告於整體數位廣告中的支出額度持續成長
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• 過往廣告板位經營模式如同新聞與雜誌媒體等線上內容媒體(Vertical Site)，以販售流量為主。例如在其首頁上安插Google聯播網的板位、釋出顯

眼的大板位開放給品牌商或是搭配檔期一同置入，從中賺取廣告收益，或是作為給品牌商上架的獎勵誘因；抑或是，將其零售數據授權給第三方

廣告平台作為受眾數據比對使用。

資料來源: Worldwide Retail Media Ad Spending Forecast 2024, eMarketer；How Retail Media Is Reshaping Retail, BCG

但其實零售媒體廣告並非新鮮事，
近年台灣零售電商已有販售廣告板位或授權零售數據給廣告平台使用

數
據
授
權

產
品
與
受
眾

站
內
版
位



100%MARKETING STRATEGY

5

宏將觀點

近期RMN關注度熱烈提升
並讓多家零售通路與技術廠商宣告在發展RMN的主要四大契機

疫情再次推動電商事業到新高峰。隨著

更多的消費者在線上購物，瀏覽電商網

站的購物行動力相對更強烈，帶來更豐

富的流量與行為數據，這為零售媒體聯

播網的發展提供了良好的基礎。

隨著數據隱私的重要性提升，無Cookie

時代的來臨削弱了第三方數據追蹤的精

準度，眾多數位廣告平台因無法精確追

蹤網站用戶資訊，導致受眾鎖定變得不

如以往精準，進而推高了品牌的廣告成

本。

受眾無法精準鎖定情況下，品牌與廣告

商積極尋找更有價值的潛在客戶，例如

受眾鎖定條件結合發票數據、瀏覽過特

定商品頁面等與產品有更高度聯結或有

相對強烈購物意圖的數位行為。

多年來，許多零售平台也藉由釋出其豐

富的消費者站內使用行為數據給廣告商

使用，讓品牌方能在Meta & Google等

廣告平台採用動態購物廣告形式，為品

牌與通路平台帶來亮眼業績。且國外零

售商在廣告營收上的表現持續增長。

Cookieless
數據運用不陌生

已有先例
疫情帶動

加速發展電商事業
渴望找到

更有價值的受眾

促成零售數據增長與對零售數據的迫切需求提升
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邁向零售媒體聯播網RMN應含的三大要素以利創造銷售契機

第一方消費數據
線上線下整合

將來自不同來源的消費者數據進行整合，以獲

得更全面的顧客行為洞察。例如將會員資料、

線上瀏覽與購物行為、線下門市購買數據等等

做整併。

廣告系統與技術平台
(自建或委外)

• 消費行為受眾標籤化，整合資訊、建立不同

客戶輪廓來達到精準行銷的運用。

• DSP、DMP、Ad Exchange系統建置與串

接，作為廣告設置界面與後端運行系統

• 跨平台數據追蹤，提供廣告分析衡量資訊，

幫助商家監控績效並優化廣告活動。

零售場域
廣告板位

盤點檢視零售商與消費者現有全通路接觸點，

並持續創建線上與線下版位及優化消費者體驗

節點。以便串接起消費者從接觸廣告到實際購

買商品的轉換歷程。

• 零售通路需整合自家多平台的第一方消費行為數據，並依據各項購物意圖訊號來建置對應行為的受眾標籤，讓品牌廣告主能在零售通路商自營或

委託第三方營運的廣告平台採購廣告，進而在零售通路的線上線下場域露出曝光。使品牌方能更容易接觸到有高購買意圖且轉換率高的受眾。
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藉由RMN完整數據歷程
達成會員數據累積分析、連結購物行為及廣告成效追蹤的成果
• 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，以及線上線下的銷售資料，可以追蹤消費者的購買行為。而零售通路將多源資料

互相整合，就能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，使廣告效果顯著提升。

會員數據驅動的閉環 購買行為追蹤的閉環

資料來源: 打造RMN2.0行銷閉環效應_TNL_2024.09.27
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獲得更精確的消費者洞察
接觸更多潛在購買族群

提供從購買意圖到實際購買的全購物旅

程洞察，經過去識別化處理，將各項受

眾行為標籤細緻化，幫助品牌掌握銷售

脈絡和市場趨勢。

導入高購買意圖的流量
提升轉換率與轉換價值

廣告受眾族群多以購物相關行為鎖定為主，因

此將能導入有潛在消費意圖的廣告流量，相較

一般廣泛受眾標籤，更有機會提升最終轉換率

與提升轉換金額，促成較佳的ROAS。

總結來說
RMN廣告對品牌廣告主的好處是甚麼?


