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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

在品效合一的发展过程中，广告主与消费者的互动加强了广告主对消费者需求的
了解，促进了品效合一的快速发展。媒体平台的“品”和“效”属性逐渐融合，
相互渗透。品转效平台：基于内容增加不同类型的购买转化场景；效转品平台：
基于消费场景增加内容布局。

渗透型玩法：内容营销是渗透消费者内心，激发购买的关键。
裂变型玩法：迅速触及到用户利益或是有趣的内容能较快引发裂变传播。
引爆型玩法：活动前期话题铺垫范围广，活动中期更易引燃爆点。
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广告主：尽可能实现广告投放价值最大化。
媒体：整合媒体技术资源，带动收入增加与机会点发展。
挑战：1）如何在精准与“破圈”之间找到平衡点；2）如何建立共通的评价机制；
3）品效合一在内容上如何平衡。

价值
探讨

实现路径及核心要素：品转效和效转品平台在品效合一的发展周期和门槛上各有特
征，品转效平台的实现路径具有长期渗透性，而效转品平台的实现路径则更加具有
阶段性和灵活性。
品效合一营销模式的产业链融合趋势：品效合一推动广告主和消费者体验升级，实
现良性循环。
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品效合一相关概念界定
品效合一是品牌广告和效果广告共同的发展目标
在广告投放过程中，品牌广告主越来越重视广告效果的输出，同时，效果广告主越来越重视品牌对消费者内心的影响。因
此，两种类型的广告都朝着同一个目标发展，广告主都希望在一次广告投放中能同时实现品牌传播和效果转化，达到品效
合一。

来源：艾瑞咨询研究院自主绘制。

品效合一

品牌广告

效果广告

定义：以树立产品品牌形象，
提高产品市场占有率为根本目
的，突出传播品牌在消费者心
目中确定的位置的一种方法。
特点：时间长、渗透慢、跨媒
介、跨屏、跨时间
KPI指标：品牌曝光度、目标受
众浓度、总体覆盖率等
价格：相对较贵
精准程度：精准度相对较低

定义：在基于效果为基础的广告系
统中，广告主只需要为可衡量的结
果付费。广告的投入与产出比可量
化。
特点：时间短、效果快
KPI指标：点击量、粉丝数量、评
论量、销售量、安装量等
价格：相对便宜
精准程度：多维度、复合式匹配用
户画像和广告素材

品牌广告、效果广告与品效合一的概念示意图

在一次广告投放中能同时实现品牌传播和效果转化，达到双赢。
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品效合一的发展历程
互动是促成品效合一发展的主要力量
品效合一的发展经历了三个大阶段。1）传统媒体时代。广告主依托报刊、广播、电视和户外广告四种形式进行单向品牌
广告投放，目的仅在于提升品牌知名度，占领消费者心智，效果评估较弱。2）互联网媒体时代。PC端广告逐渐增多，广
告主开始重视广告效果转换，出现效果广告。3）移动互联网媒体时代。整体投放渠道更加多元。2012-2016年，品牌广
告与效果广告平行发展。2016年至今，广告主重视用户反馈，强调品效合一。艾瑞分析认为，在品效合一的发展过程中，
广告主与消费者的互动加强了广告主对消费者需求的了解，促进了品效合一的快速发展。

来源：艾瑞咨询研究院自主绘制。

传统媒体时代 互联网媒体时代 移动互联网媒体时代1.0 移动互联网媒体时代2.0

2006年以前 2006-2012 2012-2016 2016-至今

主要依托报刊、广播、
电视、户外等大众媒体

进行单向传播。

品牌广告是主要传播
形式。

PC端广告逐渐增多，开
始承载效果广告，同时
伴随着传统媒体广告。

传统媒体、PC端、移动端
多渠道共存。移动端逐渐成

为主要渠道。

品牌广告主与效果广告主开
始探索“品效合一”，但实

现路径不明朗。

广告主投放选择呈现多元化。
传统媒体、PC端媒体、移动媒体、

短视频平台、移动电商平台
……

国内出现以广告效果
计费形式的效果广告。

广告主重视用户反馈，开始盛行
“品效合一”，品牌广告和效果

广告开始有交集。

单向传播 双向传播，互动较弱 双向传播，互动加强，重视消费者需求

品效合一的发展历程梳理
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品效合一营销广告主需求演变
品牌广告主逐步关注营销技术，效果广告主开始强调品牌价值
2019年，中国品牌广告主关注内容营销的同时也十分重视营销技术发展。内容营销可聚集大量的目标群体，营销技术能够
推进品牌广告主更快速地向效果化转变。由此可见，品牌广告主在营销策略上已经有针对性的对广告内容和技术发展做出
改变。此外，2019年中国效果广告主除了重视销售增长之外，更多的开始强调利用内容营销提升品牌价值、推动品牌创新、
建立品牌形象等。由此可见，效果广告主对品牌形象愈发重视。品牌和效果广告主的需求变化也加快了品效合一营销的进
程。

样本：N=38，艾瑞咨询5月广告主调研。 样本：N=52，艾瑞咨询5月广告主调研。
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“小鲜肉”代言

音频营销

营销云

信息流广告

MarTech

IP营销

短视频营销

内容营销

2019年品牌类广告主最关注的数字营销现象
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开拓海外市场和人群

将品牌与企业文化相融合

建立消费者喜欢的品牌形象

开拓二三线市场和人群

正确利用营销新技术推动品牌创新

正确利用内容营销提升品牌价值

实现翻倍的销售增长

2019年效果类广告主未来一年的品牌目标
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品效合一营销实践路径演变
平台的“品”和“效”属性逐渐融合，相互渗透
品效合一实现的路径分为品转效与效转品两种。1）品转效平台。比较突出的平台包括社交平台、短视频平台、视频平台
等。品转效路径中的优势在于品牌内容。媒体平台帮助广告主在品牌内容的基础上增加广告链接，一方面内容可持续渗透
消费者内心，另一方面链接加速了效果转化。2）效转品平台。常见的包括电商平台和搜索平台等。效转品广告自带链接
属性，媒体平台帮助广告主增加了品牌内容和产品调性内容后，在广告链接保证效果转化的基础上，帮助消费者树立了品
牌认知，增加了识别度与信任度。两条路径分别采用不同的方式进行转化，但最终目标都是达到品效合一。

涞源：艾瑞咨询研究院自主绘制。

品转效和效转品平台的广告路径演变过程

以效果广告为主
的媒体平台

品效合一
品牌内容

广告链接

核心： 核心： 广告链接

品牌
内容

产品
调性

以品牌广告为主
的媒体平台

社交平台

短视频平台

在线视频平台

……

电商平台

搜索平台

……
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品效合一营销模式的发展现状
品转效平台：基于内容增加不同类型的购买转化场景
品牌广告赋予商品更多精神内涵，使商品更具差异化。不同类型的品转效平台都在原有的品牌广告内容优势基础上，采取
了增加链接的方式进行效果转化。如1）标记链接，点击该链接可直接跳转商品链接。2）图片链接，图片本身就是链接，
点击可跳转广告页面。3）二维码链接，扫描二维码可跳转至商品详情页。链接形式千千万，但究其根本品转效平台的目
的都是为了更好地实现品效合一。

来源：艾瑞咨询研究院自主绘制。

2019年品转效平台转型示意图

短视频平台 社交平台 视频平台

链接形式：标记链接

点击视频中“购物车”字样，
便可实现链接跳转。

链接形式：图片即链接

直接点击广告中图片，便可跳
转广告页面。

链接形式：贴片链接+小程序二维码
链接

1. 直接点击贴片广告，便可跳转相
应广告页面。

2. 暂停广告播放，扫描二维码可跳
转商品详情页面。

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_21058


