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本报告研究对象的界定 

定性研究为广义营销业务，定量统计为狭义营销规模 

定量研究部分 

市场规模以移动互联网媒体的广告收入总
和为统计口径，除移动广告外的其他广义
移动营销收入暂未计入。 

定性研究部分 

定性研究对象包含了广告公司从事的所有
移动互联网的营销业务，专营移动营销活
动的营销公司所涉及业务并未包含。 

广义移动营销 

狭义移动营销 
（移动广告） 

研究对象界定 

 

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。 
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移动营销的定义 
狭义移动营销关键词：移动互联网、获益、信息 
移动营销的过程实质是针对目标市场定位（Target），通过具有创意的沟通方式（Communication），依托移动互联网，
向受众传递某种品牌价值（Value），以获益为目的的过程（Profit）。移动营销行业的主体包含广告主、移动营销服务商、
移动媒体和受众，营销行为基于移动互联网完成，核心目的是帮助广告主推广其产品或服务的相关信息。 
 

移动营销 
Mobile Marketing 

”移动营销是依托于移动互联网，在移动终端呈现给用户、以各种移动媒体形式发

布产品、活动或服务的相关信息的行为。 “ 

广告主 

Advertiser 

营销服务商 

Agency 

媒体 

Mobile Publisher 

受众 

Audience 

移动营销定义 

 

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。 
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移动营销的发展历程 
技术进步、内容优化和流量爆发催生程序化时代的到来 
中国移动营销市场的发展，和移动互联网技术进步、移动载体内容优化和移动端流量增长息息相关。最初移动Wap端和
App流量极小，移动营销集中在短彩信、移动增值业务等简单模式；之后移动端Wap内容仍在摸索和沉淀，有了很少量的
流量规模，移动互联网Wap广告应运而生，但体量极小；2009-2011年移动互联网流量渐增，Wap广告规模增长，App
经过发展蓄力开始有了一些流量，但基本没有广告位；2011年后App流量持续增长，广告位从无到有，搜索、视频、积分
墙等多元化的营销形式百花齐放，但整体仍以PC端为主，PC端广告程序化购买产业也在此期间快速成长；2014年进入移
动程序化元年，随着移动端活力开始全面爆发，移动程序化购买开始快速发展，高化性价比的受众注意力购买成为行业方
向，一体式、程序化、全案型将成为基本服务模式，差异化受众、差异化标签、差异化广告成为营销主线。 

Free Wap 时代 营销多元化时代 

移动增值时代 

2003年-2005年 

2005年-2009年 

移动互联网时代 

2009年-2011年 

2011年-2014年 

程序化时代 

2014年之后 

移动营销的发展过程 

 

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。 
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移动营销的主要参与者 
广告主、营销服务商、移动媒体和受众构成基本生态 

 按照投放侧重点不同，
可分为效果类广告主
和品牌类广告主：前
者侧重转化行为，以
电商、应用、游戏等
行业为主，后者侧重
品牌态度如美誉度、
忠诚度等，以汽车、
快消等传统行业为主。 

 传统的纯代理公司分为代理
广告主的公司和代理媒体的
公司；目前广告自动购买成
为市场主流趋势，移动程序
化购买类广告公司发展迅速，
TD、DSP、ADX&SSP、
DSPAN、程序化创意公司、
第三方数据提供商、广告监
测和分析公司等都属于此类。 

 这里的移动媒体概念是指可
以进行广告曝光的移动web
端、搜索引擎、应用商店及
各类功能性App。目前搜索
广告和App广告是移动端占
比最大的两种广告形式。随
着App的使用频次和使用时
长大大增加，越来越多的预
算会聚焦在App广告上。 

 指移动端广告信息触达的
人群。移动互联网时代，
受众的注意力进一步碎片
化、个性化，种类繁多的
应用激发和满足了不同个
体多样的需求，同时也反
映了更多维度的用户特征，
各类关键指标的聚合，成
为广告精准投放的依据。 

广告主 

Advertiser 

移动营销服务商 

Agency 

移动媒体 

Mobile Publisher 

受众 

Audience 

广告主、营销服务商、移动媒体和受众是移动营销的主要参与者。新时期的市场背景下，各参与主体展现出了鲜明的特色：
1）广告主越来越多地接受移动营销，开始尝试并接受程序化购买等新的投放形式，移动端预算进一步增加；2）移动营销
服务商中，大量广告网络平台转型成为DSPAN，程序化购买成为共同的发展方向，但目前通过Ad Network投放的移动端
广告依然占多数；3）移动媒体体量分级，App成为移动营销主战场，平台级App、Hero App、中长尾App在定价模式、
投放方式等各方面均有差异；4）App数量大增，服务覆盖了受众的生活基本面，移动端受众行为更加碎片化但也更丰富，
受众注意力时长大增，移动端成为受众使用“第一屏” ，为移动营销提供了更丰富的目标受众监测维度和标签。 

移动营销的参与主体 

 

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。 
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移动营销的广告采买模式 
从单一到多元，从粗放到精细 
移动营销行业一直经历着很大的变化，从移动Wap时代开始，再到移动App广告时代，国内出现了不同的展示类广告服务
的平台，从最早的媒体直采，到广告网络和广告联盟的出现，最后到整个交易平台的发展，采买模式的更新，本质上是广
告采买质量和效率的提升，是移动营销服务商利用技术发展的红利，结合自身业务落地带来的营销平台功能变革，平台从
无到有，从单一到聚合，逐渐发展成为如今多种采买方式并存、协同满足广告主多样需求的局面。 

广告主 
或代理商 

Ad Exchange 
&移动SSP 移动DSPAN 

ADN&联盟模式 

媒介直采 

程序化购买模式 

移动DSP 

Ad Network & 
移动广告联盟 

 

媒体 

非直采 

成本高 

成本低 

售价高，填充率低 

售价低，填充率高 

移动营销的广告采买模式 
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移动营销的广告呈现形式 
用户体验、匹配度、精确性是广告形式创新的指导方向 

原生广告 
原生广告是一种以消费者本
身使用该媒体或产品的方式，
去触达消费者的广告形式，
其中的重点是广告内容与媒
体或产品的契合度、与受众
间的互动性以及广告传递信
息的高价值。此类广告目前
已被广泛接受，各大媒体应
用纷纷引入此种形式。 

视频广告 
一般是大型视频网站的移动
应用采用的广告形式，用户
一般使用WiFi观看，广告时
间长、广告受众具有特定属
性；点击量较大的优质视频
吸引了大量品牌广告主投放
制作精良的视频广告，小众
长尾如游戏录制视频受到效
果类广告主的青睐。 

激励式广告 
分为墙类广告和返现类应用
广告两种，用户点击广告或
应用会有相应激励。墙类广
告又分为积分墙和推荐墙两
种，具有操作简单、形式丰
富等特点；返现类应用广告：
用户通过完成应用下载、激
活、注册、试玩等任务获得
积分奖励。 

图文广告 
主要分为横幅、插屏、全屏、
文字链几种形式。横幅出现
最早，重点突出形式简洁，
但占幅较小易被忽略；插屏
广告尺寸相对较大，可实现
自动广告适配和缓存优化；
全屏广告独占屏幕和用户注
意力，文字链广告即只有文
字的广告，对受众干扰较少。 

移动营销的广告呈现形式 
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