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摘要

在优质供应链的持续赋能下，未来中国CPS营销生态将从品牌方的营销效果、联盟
方的渠道布局、推客方的合作形式以及用户方的消费习惯全面实现品质回归。

受疫情影响，中国供给端环境结构改变，用户消费习惯发生变化，流量成本日益走
高，同时随着国民经济的逐渐回暖，线上营销环境向好，中国互联网CPS营销生态
不断丰富、发展和完善。随着营销环境的发展与变化，以CPS为基础的效果导向营
销已经成为营销生态中不可缺少的组成部分，并且在未来将发挥愈加重要的价值。

用户在参与CPS营销售卖中主要涉及以价格信息为导向的导购场景、以人的社交为
导向的社交场景和以内容输出为导向的内容场景三种场景，随着用户需求的不断升
级，场景内和场景间所覆盖的玩法和形式逐渐丰富。

伴随中国CPS营销生态的不断发展，以品牌方、联盟方、推客以及消费者为核心角
色方的体系化产业链逐渐形成，其中联盟方作为链接产业链上下游的核心枢纽，从
多方面向品牌方和消费者高效赋能。

SMS

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。
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概念辨析
按销售效果进行结算的营销活动
CPS：即Cost Per Sale，指按效果付费的结算方式。
CPS营销：指基于按销售转化效果进行费用结算的营销活动统称，通常以分享为核心玩法，以分润为主要驱动力，能够覆
盖越来越分散化和个性化的消费者，典型场景包括导购场景、社交场景、内容场景等。
CPS营销生态：指CPS营销模式开展需要涉及的上下游各方所组成的生态，主要包括品牌方、联盟方、推广者等。

注释：本报告主要研究电商视角下的按销售效果结算的营销推广活动。
来源：艾瑞研究院自主研究与绘制。

CPS

CPS营销

CPS营销生态

一种营销结算方式，按销售效果进行结算

泛指所有基于CPS结算方式衍生出来的营销活动

泛指所有基于CPS相关营销模式开展需要涉及的
上下游各方所组成的生态

基于CPS结算特征，会衍生出系
列独特的营销模式与场景玩法

CPS相关营销模式催生新的角色
方，并逐渐产业化和生态化

2022年中国CPS相关概念解析
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诞生背景
CPS营销生态是电商平台与商户营销发展过程中的必要产物

来源：艾瑞研究院自主研究与绘制。

第一阶段 第二阶段 第三阶段

流量红利

在电商平台发展初期，需要吸
引更多商户入驻，因此电商平
台会对商户进行站内流量扶持，
帮助商户实现电商渠道从0到
1的发展。商户和电商平台都
属于流量红利期，在推广上不
需要依赖额外投入资源和成本

站内广告

站外引流

CPS营销生态的出现是电商平台和商户共同推动的结果。对商户来讲，在经历了流量红利期后，面对更加激烈的竞争，低
成本高效果的推广方式成为刚需，除了针对站内流量的运营优化和广告投放之外，基于CPS营销生态的推广方式也成为重
要的站外流量转化渠道与选择。对电商平台来讲，其需要不断获取站外流量以进一步扩大自身的商业想象空间，而CPS对
平台而言是非常低成本的推广方式，在商户获得更多站外消费转化的同时，也为平台持续地带来了更多新增的站外用户的
关注。

站内流量 站外流量

中国电商商户营销发展阶段

在电商平台发展与普及到一定规模后，同类商户竞争也开始变大，
平台站内流量变得稀缺，商户需要开始投入更多的推广资源和成本

从商户自身层面，需要开始进
行相关的店铺运营和优化方案，
以吸引更多消费者的关注，比
如发放优惠券，推出店铺主题
营销活动等等

在经历流量红利期后，不管是
商户还是电商平台，都需要更
多的站外流量以获得持续的商
业增长，因此CPS营销生态应
运而生，以按效果结算的营销
推广方式让更多的站外推广者
参与进来，以较低的推广成本
去持续获得站外的流量

运营优化

从电商平台层面，也开始将站
内流量进行更加系统的商业化，
通过对各类广告位和广告形式
的开发，帮助商户以付费的形
式获得更多的站内流量倾斜
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发展历程
互联网流量洼地的变化推动CPS营销生态的丰富与发展
随着互联网的发展，不断有新的流量场景被挖掘和创新，而CPS营销生态的应用场景也随着流量洼地的变化在不断丰富，
形成更加多元化的营销生态。从PC站长时代的CPS硬广投放，到CPS导购平台的出现，再到社交生态下的CPS代理APP、
社群返利机器人等、以及近两年十分火爆的直播与短视频带货，都不断在赋予CPS营销生态更多的生命力和创新力，也给
到品牌主更多的营销推广机会与选择。随着营销环境的发展与变化，以CPS为基础的效果导向营销已经成为营销生态中不
可缺少的组成部分，并且在未来将发挥愈加重要的价值。

来源：艾瑞研究院自主研究与绘制。

……

1998

在PC站长时代，各类网站将
推广商品以广告位形式进行
置入，用户通过点击网站的
广告位跳转实现商品下单后，
网站方根据成交额获得推广
佣金。该阶段CPS仅为广告
联盟的合作结算方式之一，
消费者自身没有感知。

亚马逊最早推
出CPS模式进
行推广和宣传

以微信为代表的移动互联网
社交生态发展愈加成熟，吸
引了庞大的用户流量，加之
社交生态的分发链路和传播
效率，使其成为CPS营销生
态的重要应用场景，代理
APP、返利机器人等形式应
运而生。

随着中国网络购物习惯的养
成，商品供给端和用户需求
端规模都有着非常快的增长，
因此行业红利也催生出一批
独立导购平台，以商品优惠
为核心价值聚集大量消费者
并与商品端建立链接。

随着直播与短视频内容的崛起
和用户内容消费习惯的养成，
结合直播与短视频内容进行推
广与带货的形式受到品牌方与
消费者的青睐，同时也成为
CPS营销的又一重要应用场景，
并且赋予CPS营销生态更多品
牌层面的升级。

2004
国内以CPS为核心
业务的广告联盟相
继成立，如亿起发、
领克特等

什么值得买，返利
网等导购场景平台
陆续成立

2006~2012
芬香、蜜源等
CPS代理APP陆
续成立

2017 2018
• CPS返利机器人出
现并普及

• 同年电商与短视频
平台开始加大直播
带货的布局

2020

疫情进一步推动
直播和短视频内
容带货的火爆，
中国直播电商规
模超过一万亿

中国CPS营销生态发展历程梳理
硬广场景

导购场景

社交场景

内容场景

2021

京东和达达集
团共同推出京
东小时购业务

近场电商等新兴
场景加入，未来
将有更多场景加
入CPS营销生态。
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经济环境
消费需求持续释放，推动国民经济恢复，消费产业愈加活跃
近年来，中国持续推进供给侧结构改革，经济结构持续优化，消费为经济增长提供了重要贡献。尽管疫情影响下，2020
年最终消费支出对GDP的贡献率有所下降，但2021年最终消费支出对GDP贡献率回升至65.4%，成为疫情后经济恢复的
重要推动力。在加快国内大循环为主体的经济发展背景下，中国消费需求将进一步释放，包括CPS营销生态在内的消费相
关业态也将愈加活跃。

来源：国家统计局，艾瑞咨询研究院自主研究绘制。
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2012-2021年三大需求对GDP增长的贡献率变化

GDP增长贡献率：最终消费支出（%）

GDP增长贡献率：资本形成总额（%）

GDP增长贡献率：货物和服务净出口（%）
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供给环境
生产供给整体减少，营销投入结构改变，低成本试错受关注
在疫情的爆发及持续影响下，国家的社会经济和人民生活均受到不同程度的影响，需求端的分散决策对供给端生产组织方
面体现出的集中决策变化紧密挂钩。2021年我国制造业生产活动虽逐渐回暖扩张，但整体仍呈现为下降趋势且低于综合
PMI产出指数。在供给端减产环境的影响下，行业内在营销费用支出结构方面的调整同步变化，基于当前的市场压力，
CPS营销生态高效获客的同时，通过效果付费避免了大量资源错投带来的损失，低成本试错的特点愈发显现。

来源：国家统计局，艾瑞咨询研究院自主研究绘制。
注释：1、制造业生产指数：根据企业主要产品的生产量月度环比变化情况编制的扩散指数；2、综合PMI产出指数：是PMI指标体系中反映当期全行业（制造业和非制造业）产出变
化情况的综合指数。PMI高于50%时，反映经济总体较上月扩张；低于50%，则反映经济总体较上月收缩。
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