
愛情公寓 ( iPar tment )  

 

愛情公寓是國內知名的交友平台，成立於 2003 年，並廣受國內單身男女青睞，

成為台灣交友網站第一品牌網站。國內會員數達 350 萬名、第一大社群網站愛

情公寓 ( iPar tment )的尚凡資訊，網站每天擁有超過七百萬頁的點閱數，網友黏性(網友回

流閱覽程度)更高居同類交友網站之冠。於 20120 年 5 月 29 日登錄興櫃，並預計今年

第 4 季向櫃買中心提出轉上櫃的申請。尚凡資訊總經理林志銘表示，愛情公寓的

網站營收高達 95%來自會員收費，如加值服務和虛擬商品銷售，其餘 5％則為網路廣告銷售，

目標族群為 20 到 34 歲，過半都是上班族和學生目前 48 萬個活躍用戶中有付費會員 5.7

萬個，占比約 12%；VIP 白金會員每個月收費為 189 元。林志銘說，在全台單

身人口約 950 萬人以及還未付費的會員數目仍遠多於付費會員，將是愛情公寓

營收成長的動力。從現實的環境來看，雖然愛情公寓的使用者介面最貼近市場，但交友網

站的經營仍舊辛苦，主要是社會上對於網路交友的負面刻板印象，造成廣告業務推廣的瓶頸。 

 

  

時間拉回到十年前 2001 年，林志銘在淡江資管系，電子商務課的老師拋出一個問題：你們認為

會不會發生網路泡沫？當時林志銘站在「不會」那一方，與學長即席激辯。林志銘就像許多六

年級生一樣，跟著網路發展長大，是網路原生第一代。心中的企業英雄，是自創遊戲規則的 eBay。

他堅信網路有機會。其實把他們四個人「黏」在一起創業的，是夢想。一次政大企業經營模擬

競賽的經驗，讓尚凡科技的執行長張家銘與副執行長林志銘，一股腦栽進創業的無限想像。「那

一次比賽最大的收穫，就是了解最聰明的，不一定是最後贏家，」林志銘回憶當時一直引誘對

手做出錯誤策略，好讓自己搶到最好市場，結果對手的「錯誤策略」卻開發出前所未有的「藍

海」，反而是自以為最好的市場，卻是眾家高手雲集之地。模擬的創業比賽失利，卻加速了挑

戰真實市場的雄心， 

 

一切也不是這麼順利的，當他們興致勃勃的拿著營運企劃書，企圖找到一位朋友的父親投資，

但卻被澆了一頭冷水，一開始他們的想法很簡單，金主分 49%的股權，他們分 51%的股權，但

朋友的父親說：「倘若你們的企業成功了，很好！但若是失敗了，我是不是馬上賠掉 500 萬。」

四個大學生想想，也對！那讓朋友的父親分 51%，他們分 49%好了，朋友的父親說：「這樣也

不對喔！倘若哪天我想要插手你們的事業，你們可以嗎？」這無疑是給四個大學生當頭棒喝，

股權一旦被稀釋，小股東是很難堅持原先想法的。最後，他們堅持用信貸和打工的錢，集資 100

萬元創業，不再倚賴金主挹注。 

 

2002 年張家銘和林志銘找來了高中同學舒雨凡、林東慶，拼拼湊湊一百萬元，看到了國內交友

網站的供應缺口，決定以「交友市場」為創業起點。只不過網站初期架構才略見眉目，卻遇上

Yahoo!奇摩的交友網站也大張旗鼓正式開站，讓他們一創業就碰上危機。 但張家銘卻抱著無所

謂的態度、更無懼的思考，「反正也只剩下一半了，與其收手還不如利用最後的資源在『差異

化』上下功夫，」舒雨凡說。 

 

針對目標族群規劃內容--為女性打造的交友網站  

他們決定設置一個專門為女性量身訂做的交友網站。為了了解女性的喜好，4 個人就到西門町

做問卷。研究後發現，女性小時候喜歡玩家家酒，玩芭比蛙蛙，而長大後這種性格依然存在。

因此愛情公寓運用了這些遊戲的元素，在網站上設計一些互動小遊戲。例如房間佈置、花園佈

置、養虛擬寵物等等小遊戲，而且所有小遊戲的目的都是為了男女互動。在愛情公寓上，女性

可以選擇跟某個男性在網路上同居，然後玩這些小遊戲就會更為順利，例如男女共同澆花、花

就會長得比較快。而這些機制也是為了更增進網友之間的互動。 將網站定位在女性上，他們認

為，雖然女性較挑剔，但品牌忠誠度高，而且，時下所推出的交友網站多以知識交換為主，相

反的，尋找戀愛交友的對象，一定會到愛情公寓，在功能上，愛情公寓也確實符合愛情交友，

就當「網路同居」的功能開放後，愛情公寓一夕之間聲名大噪。 



 

另外，在愛情公寓的網頁設計，操作介面、人物設計和功能都極力討女性歡心。網站的色調都

以粉紅、粉藍和粉紫等一般女性喜歡的色調為主。張家銘說，雖然很多男生一開始不喜歡網站

的設計，但是「只要女生多，男生自然就會來，」他笑著說。在愛情公寓 42 萬會員中，男女比

約為二比三，跟一般交友網站女多於男的情況不同。 

 

收費機制：  

維持運作創造千萬營收  

 

讓網友在網路上有自己的公寓，可以種花、交朋友，並打出了網路同居的口號，這雖讓愛情公

寓很快在台灣累積起快一百五十萬的會員人數。但，因為是免費，使得原本一百萬元的資金快

燒完，最後，公司瀕臨倒閉，第二次的危機，發生在二○○三年年底，導因於「再沒進帳就發不

出薪水」的窘境，必須要提前開啟收費機制。但是這次再度引起彼此激辯，主要是顧客基礎市

場還不夠大，貿然收費會讓好不容易打下的市占率基礎流失。若是按照計畫，網站得累積到二

十萬會員，才會走向收費。雖然每回都是保守與積極力量的兩方拉扯，但決定之後四人也都能

夠全力出擊、共同承擔最後的結果。林東慶認為，公司最重要的就是經營者的一致性，才不至

於將精力浪費在內耗。「最怕的就是事後諸葛，」舒雨凡也說。最後，四人終於決定提前開啟

收費機制，經過了前三個月的流量小幅下滑，第四個月開始止跌成長，愛情公寓過去兩年多的

努力也有了初步成果。 

 

 付費會員每月付 90 元，就可以享有更多的留言次數，以及提昇更多遊戲的權限等等。張家銘

認為，會員數是否夠多，以及讓付費會員能有更多機會和他人溝通和互動，是交友網站收費的

關鍵。但張家銘也承認，從今年一月開始收費並不是因為什麼特別的策略，而是網站流量越來

越大，以當時現有的資金再不收費就無法維持運作。「還好網友很支持，讓我們渡過難關，」

張家銘笑著說，目前網友付費占整體營收的八成。 雖然網站收費後，加上廣告一年超過千萬營

收，創業四人幫的中餐也從醬油伴麵昇級為便當，但他們自認壓力還是很大，愛情公寓要繼續

以小博大，唯有掌握人心的需求，不斷推出更有創意的服務，才是吸引網路男女的關鍵。  

  

用「三贏」模式征服兩千萬網友 

如果說，台灣網路業者進軍大陸市場，九九％都失敗。社群網站愛情公寓，就是那個一％的幸

運兒。不過，在愛情公寓 2004 年籌備進入中國市場時，大多人都認為，這是瘋狂的主意。剛從

「死裡逃生」，這四個年輕人竟又很勇敢的決定去中國市場。 

 2004 年底，愛情公寓的盈餘也才 200 到 300 萬之間，此時出現一個重要的抉擇，是否要到大陸

發展，這時，四個人有了爭執，有人認為，「這些錢你拿到大陸投資，台灣就沒現金了，風險

太高。」但持贊成立場的人卻覺得：「大陸市場那麼大，過去才有發展潛力。」最後股東進行

投票，公司內部贊成往大陸發展的居多，於是愛情公寓前往大陸。最後證明此舉正確，一家以

會員人數為基礎的網站，被投入到世界上人口最多的國家時，又加上「愛情公寓」懂得與當地

人合作，做出類似於大陸的網站，成功擄獲大陸網友的心目前，光中國一地，已經有近千萬的

會員，估計年底會員數可 達二千五百萬人，因為愛情公寓而同居的更高達十八萬對。     「家」

是愛情公寓的核心氛圍，澆花、養寵物、佈置家居、談戀愛等以女性為訴求的衛星功能，就是

圍繞這元素的「收費商品」，加上推出轟動一時的「網路同居」，一舉成功；目前，台灣有 290

萬名會員，單月最高消費金額達 6,000 元。 

       愛情公寓西進迄今，已有 2,600 萬名大陸會員；林志銘坦言，大陸會員的消費力遠不及台

灣，多靠廣告收入支撐，大陸業務尚未獲利。 

       話鋒一轉，林志銘也稱，大陸業務雖然虧損，但前進上海，反而讓愛情公寓獲得國際創投

矚目，先後獲台灣智融、日本 JAIC 和 Syberagent、新加坡 Vickers 等創投注資。 

中國一九八○年後出生的族群，習慣網路，更習慣免費，使用忠誠度也不高。一開始是靠著創意

突圍，2005 年，接近中國新年，他們辦了寫春聯活動，網友寫了一堆爆笑的春聯貼在自己的虛

擬公寓；而拉不拉多犬，因為電影《再見了！可魯》大紅，愛情公寓立刻提出，讓網友在網路



上養寵物的服務，他們在中國有毒玫瑰新聞出來時，正推出虛擬玫瑰花。瞬間，中國媒體開始

都注意到這個從台灣來的網路公司。 

 

愛情公寓越玩越高興。過去，台灣的網友喜歡低調隱密的經營自己的虛擬公寓，可是中國的網

友卻更喜歡，「我們同在一起，大鳴大放的感覺。」這群獨生代子女，成長過程孤獨，所以更需

要參與感。  

 

2007 年，愛情公寓跟導演王家衛合作，配合電影《藍莓之夜》（台灣譯為《我的藍莓夜》），舉

辦網路互動合作，推出藍莓巴士，載著十個女生到中國各城市完成夢想。每天網友可以在網路

上看她們的日記，那陣子，愛情公寓的網路流量暴增為平常的三倍，一天新增三萬人次註冊。

為了慶祝中國會員人數達一千萬，愛情公寓在八萬人的體育場辦演唱會；最近，愛情公寓更索

性跟江西衛視合拍同名電視劇，收視率還位居同時段全國前五名。 

四年不到的時間，現在，愛情公寓在中國擁有了超過兩千萬名的會員數，相較台灣的一百七十

七萬會員規模，中國市場給了愛情公寓很大的舞台。 

 

連星巴克也在它網站上開店 

但更可貴的是，愛情公寓還在中國找到了獲利模式。今年愛情公寓在中國市場開始獲利。2008

年 12 月 07 日，愛情公寓的用戶打開網頁，準備進入自己的虛擬花園澆花，卻發現小屋旁有個

指路牌，那是星巴克的綠色標誌，寫著：距離開幕還有五天，網友再點入，網上的訊息告訴他，

星巴克在愛情公寓裡開店了，只要你登錄，邀請朋友加入，等到開幕那天，星巴克會送你禮物──

可能是虛擬的沙發，或是虛擬的星巴克咖啡杯，但，抱著能讓自己的小屋更漂亮，與想拆禮物

的期待心情，十天後，光顧網路星巴克店面的網友達十二萬五千人次。 

星巴克賺到品牌印象，網友賺到虛擬的小禮物。而愛情公寓呢？星巴克不僅登廣告，還支付了

那些虛擬小禮物的費用。也就是說，雖然大陸網友習慣免費，但是，愛情公寓透過了創意活動，

讓三方雙贏。哈佛教授約翰•奎爾奇（John Quelch）把此當作個案特別研究，因為，這是全球第

一家虛擬的星巴克咖啡店，這也讓網路跟行銷活動的結合有了新可能。 

 

愛情公寓大陸會員人數破 2000 萬，已是台灣會員的近 12 倍，但在大陸交友網站市場僅排名第

四。為了衝人數，愛情公寓在陸行銷出新招，不但拍攝同名偶像劇並大受歡迎，實體店面如星

巴克的進駐與送贈品的經營模式。  
大陸市場到底有多大？愛情公寓 CEO 張家銘表示，2005 年愛情公寓在大陸剛起步時，當地上

網人口僅 1 億人，到 2009 年，人口暴增到 3 億 6000 萬人，在大陸前三大的交友網站，會員人

數都是破億在計算，背後顯現無限商機。 

經營 5 年 沒讓大陸會員花太多錢 

其實愛情公寓本來可以提早賺錢，像愛情公寓的台灣市場，因為會員願意付錢買虛擬商品，台

灣方面的營收有 8 成來自會員消費，但在大陸經營 5 年，愛情公寓卻沒讓大陸會員花太多錢。 

張家銘指出，主因大陸人還停留在喜愛收免費贈品、虛擬的錢幣的心態，為了衝人數，至少達

5000 萬人的目標，不能這麼快和會員收錢，因此大陸收入比例反而有高達 8 成是來自廣告商下

廣告。 

因此愛情公寓與廣告商異業合作的活動比比皆是，如星巴克在愛情公寓開設虛擬店面，運用虛

擬引導實體消費的方式進行網路行銷；或是與 Adidas Women 合作，在愛情公寓可訂製專屬健

身教練，再進一步讓有興趣的網友安排到實體健身房消費；或是與百事可樂的品牌活動，讓網

友照片可出現在實體的可樂罐上，2 個月活動下來，吸引 20 萬人參加，上傳的照片高達 290 萬

張。 

不過今年讓愛情公寓聲名大噪的則是同名偶像劇「愛情公寓」，在江西衛視出一季，播放期間

收視率列全國衛視第五名，百度用戶關注與媒體關注度分別增加 242%與 245%，影片在各大視

頻網站點擊率更超過 200 萬等傲人佳績。 

拍偶像劇 打響品牌知名度 



張家銘表示，以一集投入 30 萬人民幣來算，第一季 20集共投資 600萬人民幣 (3000 萬新台幣)，

雖然投資電視劇只是損益兩平，但這主要是為了打響品牌知名度，播出時在中國的愛情公寓網

站流量成長 50%，顯示行銷創意奏效。因此預計明年 8 月再度推出愛情公寓電視劇第二季，將

可由網友決定主角故事與劇本，預期可大幅提升網友參與度。 

在台灣，此種行銷手法可否複製？張家銘指出，近來廣告商在台灣愛情公寓下廣告的趨勢有明

顯增加，例如房仲業、電玩業或食品業者等搶進，但不免認為台灣市場在行銷上相對大陸較保

守，因為大陸市場太大，投資報酬率高，資金充裕；且只要有新的點子，為了搶市場就會希望

能趕快推出。 

張家銘指出，目前台灣部分單月營收為新台幣 5、600 萬元，比去年成長 3 成，而大陸達 800 萬，

比去年成長 2.5 倍，十分驚人，希望在各行銷奏效下，明年兩岸會員數可達 3500 萬人，兩岸單

月營收破新台幣 2500 至 3000 萬，並預期會加強與娛樂圈的行銷合作。 

 


