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核心摘要

数字环境：数字化浪潮推动生产要素变革
数字化升级影响下，全产业各生产要素都可以借助数字手段参与构建与连接，因此全链路
触点的互动和关键触点的转化成为广告主的重要诉求。
经济环境：放缓型增长特征出现
2015年开始，中国经济增速放缓，进入长期下行周期，GDP同比增速自2015年“破七”
以来持续下降，2019年同比增速6.1%，放缓型经济特征出现。

宏观
背景

产业
现状

整体发展：营销、运营、销售一体化趋势到来
经济下行影响下，降本增效成为广告主的诉求，对外广告主希望一切营销动作都能向可见
的销售目标转移，因此电商营销、直播电商营销迎来发展契机。对内企业开始重视“消费
者数据运营”和“营销工作精细化运营”，这说明为了实现企业的销售数字增长和可持续
发展，“营销”、“运营”、“销售”组合拳策略将是企业较长一段时间的关注重点。

营销
角色

细分
行业

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

核心角色：修炼内功，精耕细作稳“增长”
广告主：根据艾瑞广告主调研得出，广告主的认知和营销策略都较为清晰和落地，看重当
前火热的短视频、直播营销方式，也越发信赖内容营销。在营销技术的认知上有较大提
升，目前来看，对于营销工具使用后的效果最为期待。
媒体：媒体份额持续变化，基于电商平台兼具媒体和消费属性的优势以及直播电商红利，
电商广告持续领跑网络广告市场。同时，短视频市场份额也快速增长。
营销服务商：营销服务内容开始转变，从流量“获取”向流量“运营”迈进，同时，在巨
变的营销环境下，新增“直播服务商”和“MCN”两类角色。

核心行业发展趋势关键词：玩家集中化、生产智能化、战略电商化、
1.电商营销市场：头部玩家拉动市场规模持续增长，市场前景可观
2.在线视频市场：精品短剧跻身网剧主流模式，5G技术促进在线视频产业迭代升级
3.短视频市场：各大短视频平台持续发力布局内容电商带货，积极探索商业空间
4.社交网络市场：社交媒体逐渐发展成为社会治理的重要组成和补充
5.新闻资讯行业：资讯巨头以资讯为原点，逐渐成为集合多种内容形式的综合平台
6.搜索引擎行业：移动搜索APP的粘性进一步增强，持续获取用户注意力和碎片化时间
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核心数据

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

6464.3亿元

2019年度中国网络广告市场规
模达到6464.3亿元，同比增长
30.2%，预计在2021年市场规
模将达到近万亿。

37.8%

2019年，电商广告份额占比为
37.8%，未来几年，随着电商
平台内容电商战略的成熟以及
其他媒介形态对电商平台整合
的深入发展，其广告份额仍将
保持较好的水平。

1761.7亿元

2019年，信息流广告市场规模
为1761.7亿元，发展速度保持
高位。未来5年内，网络广告
诸多广告形式都将信息流化。

5415.2亿元

2019年移动广告市场规模达到
5415.2亿元，增长率达47.8%，
在互联网广告整体市场中占比
83.8%，依然保持高速增长。

1302.4亿元

2019年，中国短视频行业规模
为1302.4亿元，增长率达
178.8%。主要受头部短视频平
台持续的商业化行为带动。未
来，预计2022年短视频行业市
场规模将达到3860.7亿元。

273.3

2019年，中国在线视频行业移
动广告市场规模达273.3亿
元，占总体广告收入比重的
74.4%，同比降低7%，低于在
线视频整体广告市场降幅。
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宏观环境：“数字升级”正在重塑市场面貌 1

产业现状：营销、运营、销售一体化趋势到来 2

核心角色：炳若观火，静候市场“新浪潮” 3

垂直行业：各有千秋，行业融合性趋势加强 4

广告投放：顺势而为，跟随市场形势变而变 5
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政策视角：新业态给监管带来新挑战
数字信息获取监管严苛，用户生物信息安全成监管新挑战
回顾2019年网络广告相关政策出现以下三大特征：1）国家对个人信息的保护规范更加细致，针对个人信息安全问题，国

家相关政策规定个人信息控制者不得强迫收集用户个人信息，用户也有权拒绝个性化推送。 2）国家对广告传播内容监管

也依然严苛，对诸如新兴电子商务直播及其他类型中的广告内容要求既要遵守广告管理法律法规，也要符合网络视听节目

管理相关规定。3）2019年， ZAO一夜爆红，让AI换脸软件引发广泛关注AI换脸等技术在为人们提供趣味生活方式，也带

来了用户生物信息过度商业化及被泄露的风险。用户生物信息具有唯一性与终身性，监管部门需改变“事后叫停”的传统

治理路径，着手规范商家针对用户生物信息的采集与使用行为。

来源：根据公开资料整理所得，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

时 间 政 策 名 称 主 要 内 容

2019年2月
《信息安全技术个人信
息安全规范（草案）》

全国信息安全标准化技术委员会开展国家标准《信息安全技术
个人信息安全规范(草案)》(下称《草案》)征求意见工作。《草
案》要求，不得强迫收集个人信息，用户应有权拒绝个性化推送。

2019年6月
《2019网络市场监管专
项行动（网剑行动）方

案》

以网络广告为原点，要求市场监管总局、工业和信息化部、公安
部、网信办各部委按职责分工协作加大案件查处力度，查办一批
大案要案，基本保证了网络广告象限无死角治理。

2019年9月
《关于引导规范教育移
动互联网应用有序健康

发展的意见》

作为教学、管理工具要求统一使用的教育APP，不得向学生及家
长收取任何费用，不得植入商业广告和游戏。对教育类APP广告
投放、费用收取、信息泄露、低俗信息问题进行综合治理。

2019年9月

《关于加强“双11”期
间网络视听电子商务直
播节目和广告节目管理

的通知》

明确网络视听电子商务直播节目和广告节目内容既要遵守广告管
理法律法规，也要符合网络视听节目管理相关规定。

2019年12月
《网络信息内容生态治

理规定》
要求网络信息内容服务平台加强对本平台设置的广告位和在本平
台展示的广告内容的审核巡查，依法处理违法广告。

2019年中国广告产业主要政策及案例解析

ZAO一夜爆红，让AI换脸

软件引发广泛关注，但因涉

嫌过度收集用户个人信息也

遭到广泛质疑。9月1日，

这款软件的微信分享链接已

停止访问。
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经济视角：放缓型增长特征出现
经济下行压力下，未来短期内广告市场会出现一段迷茫期
在2015年开始，中国经济增速放缓，进入长期下行周期，GDP同比增速自2015年“破七”以来持续下降。而2015年以来

的广告经营额增速与GDP增速基本保持同步，2018年呈现小高峰后，2019年开始回落，但对比2013-2017年的增速水平，

2019年处于中游水平。同时参考2003年非典过后的广告经营额增长情况，预测2019年后广告经营额增速短期内会出现下

滑并进入一段迷茫期。但长期看，基于内部企业对营销结构的不断优化，外部环境经济复苏、5G技术广泛普及以及新型营

销形式如直播营销、短视频营销形成长期的有效增长效应后，会推进广告市场进入一个增速向上的发展阶段。

来源：GDP收入来源于国家统计局，中国广告经营额来源于国家工商行政总局公布数据。

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

广告经营额年增长率（%） GDP规模年增长率（%）

2000-2019年中国广告经营额与GDP增速对比
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数字视角：数字化浪潮推动生产变革
数字手段浸染各个生产要素，加速全链路营销历程演进
如今我们正处在第三波数字化升级大浪潮中，数字升级影响下，全产业各生产要素均可透过数字手段参与构建和连接，因

此全链路的触点互动和关键触点的转化成为广告主的重要诉求。基于数字记录下多维度的消费者品牌感知、行为感知、商

品状态感知等洞察，可以使企业在全链路上保持连接和数据获取能力，并能在关键触点上实现交易转化。过去几年，阿

里、字节跳动等企业也分别围绕链路营销提出概念，尽管各个大厂推出的概念不尽相同，但都期望自己的业务和服务能加

速企业关键触点的交易和转化。

注释：2016年《二十国集团数字 经济发展与合作倡议》的定义，认为数字经济是“以使
用数字化的知识和信息 作为关键生产要素、以现代信息网络作 为重要载体、以信息通信
技术的有效使 用作为效率提升和经济结构优化的重要推动力的一系列经济活动”。
来源：中国信通院。 来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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2014-2018年中国数字经济规模及占GDP比重 全链路消费者触点实现数字洞察，并对营销进行指导

产品设计

产品制作

价格制定

广告投放

数据分析

营销自动化

客户互动

阿里：全域营销，AIPL
营销模型，品牌人群资
产定量化、链路化运营

字节：“5A链路模型”围绕
用户从认知转化到拥护路径
展开，量化用户资产

百度：“N.E.X.T百度全链AI
营销”将百度AI和大数据赋
营销各环节，打通营销链路

腾讯：“腾讯智慧营销
Tencent In”，融合升级
的营销能力推动营销进
化。

互联网大厂全链路营销策略

内容营销

小程序
官网

APP

口碑

商品

门店

电商

客服

线下
活动

触点
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社会消费品零售总额(亿元)

中国网络购物市场交易规模（亿元）

消费视角：电商平台地位举足轻重
用户线上消费习惯进一步稳固，电商平台营销价值再放大
截至2019年上半年，我国互联网普及率已超过六成，用户互联网使用普及率不断增长，使用习惯也不断加固。同时，我国

网络购物市场交易规模在过去五年中以27.4%的年复合增长率高速增长，远超社会消费品零售总额同期8.1%的增速。而此

次新型冠状病毒疫情的发酵，线下消费场景受限，用户的线上网络消费习惯再一次被稳固和加强，未来随着消费者对线上

消费渠道的深度倚靠以及消费者关键数据在电商平台的集中，电商平台的营销价值将再被放大。

来源：CNNIC。
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网民规模（亿） 互联网普及率（%）

来源：1）网络购物市场交易规模:综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
2）社会消费品零售总额：国家统计局。

2016.6-2019.6中国网民规模及互联网
普及率

2015-2019中国社会消费品零售总额与网络购
物市场交易规模

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_20890


