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1外部共驱：直播及短视频
备受关注
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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。
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疫情对营销的影响
疫情期直播平台活跃度增加，疫情后也将加大直播营销投入
根据艾瑞广告主调研显示，53.9%的广告主认为疫情发生后，消费者活跃度明显增加的平台是直播平台，其次是短视频平
台。疫情的发生使线下营销场景受限，直接带来了直播营销的红利，成为广告主重点采取的营销手段。而在广告主疫情发
生后是否重点采取直播营销策略的调研上，考虑调整的占比在60%以上，其中有35.2%的广告主表示在倚重直播营销的基
础上，考虑其他平台中更丰富的直播营销形式，还有31.9%的广告主表示在原有策略基础上，进一步加大电商平台的直播
营销投入，这说明无论是电商平台中的直播营销还是非电商平台中的直播营销，都引起了广告主的关注和尝试。

53.9%

41.8%

35.2%

34.1%

31.9%

23.1%

19.8%

18.7%

18.7%

16.5%

直播平台

短视频平台

电商平台

社群平台

社交媒体平台

搜索引擎平台

小程序平台

长视频平台

新闻资讯平台

垂直平台平台

疫情后，消费者活跃度明显增加的平台

35.2%
在倚重电商平台直播营销基础上，考虑其他平

台中更丰富的直播营销形式

调整直播营销策略

疫情后，广告主是否重点调整直播营销策略

31.9%
在原有策略基础上，进一步加大电商平台的直

播营销投入

18.7%
不改变直播营销策略，但考虑增加直播营销的

创意内容

14.3%
不改变原有直播营销策略

不调整直播营销策略

注释：90个广告主参与调研获得。
样本：N=90 ；于2020年5月通过CMO训练营平台调研获得。
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广告主对营销预算的规划
广告主将增加线上媒体预算，直播和短视频营销最受关注
根据艾瑞广告主调研显示，广告主计划增加线上媒体预算的意愿最强，其次是营销技术，线上媒体一直是广告主重点投入
的版块，而营销技术预算的增加，意味着经过周期性的市场教育，广告主也逐渐认识到营销技术使用的必要性。在广告主
最关注的线上媒体营销方式调研情况中，超过5成广告主最关注直播营销和短视频营销。相对于其他的线上媒体营销方式，
视频和直播承载更高维的信息密度，具有实时性和互动性特点，能提升其真实性和趣味性；另一方面，以短视频和直播为
代表的视频内容形式更容易实现用户流量的集聚，充分调动用户碎片化时间。

线上媒体, 

49.5%

营销技术, 

24.2%

线下媒体, 

12.1%

线下活动, 

7.7%

营销咨询

6.6%

2020年中国广告主未来一年计划增加营
销预算的版块

52.8%

51.7%

36.3%

36.3%

35.2%

30.8%

29.7%

24.2%

18.7%

16.5%

15.4%

直播营销

短视频营销

搜索引擎营销

社交媒体营销

社群营销

电商营销

小程序营销

新闻资讯营销

IP营销

长视频营销

垂直平台营销

2020年中国广告主未来一年增加预算
的线上媒体营销模块

注释：90个广告主参与调研获得。
样本：N=90 ；于2020年5月通过CMO训练营平台调研获得。
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51.7%

36.3%

34.1%

31.9%

26.4%

23.1%

19.8%

内容营销

电商广告

信息流广告

搜索广告

展示位广告

视频贴片

开屏广告

50.6%

46.2%

44.0%

42.9%

41.8%

38.5%

35.2%

31.9%

25.3%

能够更好地传播和建立品牌形象

能够更好地传达深度的营销信息

对用户的影响更加深刻，更易建立情感链接

成本较低，投入产出比高

趣味性和创新性更强，更容易吸引用户的关注

形式灵活，玩法多样，操作空间大

能够更全面地展示品牌、产品信息

易出爆款，在传播度和话题性方面的表现较好

有更好的销售转化效果

广告主对营销预算的规划
广告主看重内容营销价值，并计划增加内容营销预算投入
在广告主计划增加预算的广告形式中，超过5成广告主计划增加内容营销预算，其次是电商广告。同时，有50.6%的广告主
认为内容营销的价值是能够更好的传播和建立品牌形象，有46.2%的广告主认为内容营销能够更好地传达深度的营销信息。
在众多的形式中，内容营销能对提升品牌价值和建立良好的品牌形象有积极作用，内容营销可以让产品价值可触摸，电商
广告销售导向更强，两种形式完美匹配了广告主品效合一的诉求。

2020年中国广告主未来一年计划增加营销
预算的广告形式

2020年中国广告主眼中内容营销的传
播价值

50.6%

46.2%

44.0%

42.9%

41.8%

38.5%

35.2%

31.9%

25.3%

51.7%

36.3%

34.1%

31.9%

26.4%

23.1%

19.8%

品牌

销售

注释：90个广告主参与调研获得。
样本：N=90 ；于2020年5月通过CMO训练营平台调研获得。
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内容营销类别概览
短视频和直播是当前最普遍的内容营销形式
根据调研结果显示，广告主对不同内容形式的内容营销应用程度，和用户对不同内容形式的内容营销接触程度，基本保持
一致。受近年来短视频和直播平台的快速发展，以及用户对短视频和直播内容形式的偏好和高频接触，二者已经成为广告
主开展内容营销最为普遍的内容形式选择，同时也是用户接触感知度最高的两种内容营销形式。而游戏、音频和音乐受众
相对垂直，广告主在内容营销上应用相对较少，用户接触感知程度也较低。

样本：N=91 ；于2020年5月通过CMO训练营平台调研获得。 样本：N=1999；于2020年4月通过艾瑞Click社区调研获得。
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图文内容营销
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2020年中国互联网用户对不同内容形式的

内容营销接触情况
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24.2%
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16.5%

短视频内容营销
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2内部聚焦：直播及短视频的
破局与延伸
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直播及短视频头部企业产业布局的延伸

来源：IT桔子

时间 公司名称 子行业 轮次 金额

2019.08 知乎 媒体及阅读 F轮-上市前 4.34亿美元

2020.03 明略科技 数据服务 E轮 3亿美元

2020.10 英雄体育VSPN 电子竞技 B轮 1亿美元

2020.11 瀚博半导体 集成电路 A轮 5000万美元

2020.09 太若科技 可穿戴设备 B轮 4000万美元

2019.10 CMGE中手游 游戏开发商 基石轮 2.5亿港元

2020.04 火花思维 儿童早教 D+轮 3000万美元

2018.05 OneMena泛阿网络 其他工具 A+轮 数千万美元

2020.11 易联支付 支付 60% 数亿人民币

2020.05 茄子快传SHAREit 媒体及阅读 战略投资 未透露

2018.06 AcFun-A站 动漫 100% 数亿人民币

2018-2020年直播及短视频头部企业对外投资部分标的
（按投资金额排序）

时间 公司名称 子行业 轮次 金额

2020.07
2019.08 理想汽车 新车制造及硬件 基石轮

C轮 9.1亿美元

2018.02 Faceu激萌 兴趣社区 并购 3亿美元

2019.06 虎扑 体育媒体及社区 F轮-上市前 12.6亿人民币

2020.11 掌阅科技 媒体及阅读 战略投资 11亿人民币

2020.05 百科名医 医疗问诊 100% 6亿人民币

2019.07
2018.08 Minerva Project 高等教育 C+轮

C轮
5700万美元
未透露

2020.03 泰洋川禾 演艺 B轮 1.8亿人民币

2019.10 36氪 媒体及阅读 战略投资 2400万美元

2020.04 Dailyhunt 媒体及阅读 F轮-上市前 2350万美元

2019.11 心动网络 游戏开发商 基石轮 2300万美元

2020.12 风暴之心 企业IT服务 战略投资 未透露

字节跳动 快手
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26%

14%

12%11%

文娱传媒 游戏 教育 企业服务

智能硬件 社交网络 金融 汽车交通

新工业 体育运动 工具软件 广告营销

医疗健康 本地生活 电子商务 房产服务

直播及短视频头部企业产业布局的延伸

来源：IT桔子 来源：IT桔子

22%

15%

15%8%

文娱传媒 企业服务 游戏 电子商务

工具软件 教育 体育运动 智能硬件

金融 社交网络 新工业

快
手

字
节
跳
动

（按投资笔数排序）
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产业格局：中国短视频内容产业链

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

MCN
国家新闻出版
广电总局

公安部
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短视频平台
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传统视频网站

广告商

用
户

PGC内容监管

广告费
内容植入

广告费
贴片、信息流

内容播放

中国短视频市场产业链

内容流

资金流

内容上传

内容付费、
打赏

内容分发

整合 内容分发

广告费
内容植入

收入分成

收入分成收入分成

收入分成

内容
分发

电商平台
购买
商品、
服务

广告费
导流

其他分发平台
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产业格局：中国直播产业链及模式解析
以直播平台为中心，各环节通过提供资源、服务进行变现

游戏类

C端
用
户

秀场类

网红、
KOL、职
业主播 1.收入分成

2.孵化，提供
展示/互动平台

1.积累人气，增
加平台活跃度

直播平台

经纪/
孵化
公司 收入

分成

经纪
服务

硬件
提供商

带宽/服务
器提供商

……

付
费

周边
服务

B端
商
家

服务对象

中国直播产业各参与方的变现方式分析

PGC内容
提供团队

直播内容版权

1.版权购买付费
2.打赏费用分成
3.营销费用分成

明星主播
粉丝号召力

1.合作费用
2.粉丝黏性

1.版权内容付费观看，用户打赏
2.观看、评论

直播内容、主播互动交流平台

广告费/游戏分发收入等

营销推广

电商平台

流量
导入

收入
分成

提供商品、
服务

购买商品、
服务

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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内容提供方

服务形式

资金流向

提
供
主
播
资
源

主
播
演
出
费 内容平台

提供内容

广告曝光流量导入、
内容分发

用户活力

监测、审核
技术提供商
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直播&短视频行业商业变现模式解析
广告、电商、用户付费是主要变现手段

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

内容生产
用户

内容分发 内容传播
创作者 MCN 平台

专注于生产优质内容，
打造内容IP，挖掘内容

的商业价值

• 内容版权
• 内容用户付费（打赏、付费观看）
• 内容植入
• 内容IP孵化，衍生品开发
• 网店变现

• 贴片广告
• 信息流广告
• 平台用户付费（会员模式）
• 用户打赏
• 购物消费

• 渠道分成
• 自营电商

渠道和资源变现 流量变现

商业化现状

商业化思路

内容变现

对内容资源、平台分发渠
道、广告合作渠道进行整
合，提升产业商业变现的

价值和效率

侧重平台建设和用户
流量的获取，增加平
台用户的容量和粘性

中国直播&短视频产业各参与方的变现方式分析
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中国直播电商交易规模
中国直播电商交易规模2019年已达4168亿
2018年，以快手为代表的短视频及直播平台开始尝试布局电商带货业务，在用户习惯养成和商家品效合一需求的共同推动
下，直播电商带货交易规模于2019年飞速增长，并在2020年初迎来爆发。2019年中国直播电商交易总额达4168亿元，预
计到2025年将达64172亿元。直播电商购物模式与传统电商购物模式有较大差异性，其凭借内容的丰富性和满足用户的社
交互动需求而被越来越多的用户认可。艾瑞预计，截至2025年，直播电商交易规模将占中国网络零售电商市场交易总额的
23.9%左右。

注释：指中国直播电商产生的总成交额（GMV）总额。
来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算，仅供参考。

CAGR
2019-2025e 57.7%

N.A. N.A. 16.8 120.5 416.8
1229.9

2051.4

3101.7

4202.9

5316.6

6417.2

0.3% 1.5%
4.2%

11.2%
15.1%

19.5%
22.3% 23.7% 23.9%

2015 2016 2017 2018 2019 2020e 2021e 2022e 2023e 2024e 2025e

2015-2025年中国直播电商交易规模

直播电商GMV（十亿） 占零售电商比例（%）
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中国直播打赏收入规模
直播打赏2019年达1400亿，未来增长更加依赖平台氛围
直播打赏是互联网直播内容的主要盈利模式之一，随着用户付费意识和习惯的不断增强，以及对直播内容和直播打赏互动
的愈加青睐，直播打赏收入规模也有着较大的增长空间。2019年，中国所有短视频和直播平台的直播打赏收入规模达
1400亿元，预计到2025年将会达4166亿元，2019年至2025年年复合增长率为19.9%。除了用户规模，直播打赏收入与付
费率和ARPPU等指标也紧密关联，对于社区氛围更加浓厚的平台，用户的付费意愿也更高，其在直播打赏模式上的发展
潜力也更大。

注释：指互联网平台视频直播内容获得的打赏收入。
来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算，仅供参考。

CAGR
2015-2019 111.8%
2019-2025e 19.9%

7.0
24.5

52.9
86.6

140.0

182.6
223.9

269.2

317.7

367.2

416.6

2015 2016 2017 2018 2019 2020e 2021e 2022e 2023e 2024e 2025e

2015-2025e年中国直播打赏收入规模

直播打赏收入规模（十亿元）
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中国短视频及直播平台广告市场规模
短视频及直播平台广告规模发展迅速
2019年中国短视频及直播平台广告市场规模达到814亿元，在移动互联网广告整体市场规模中占比为15.0%。预计到2025
年，中国短视频及直播平台的广告规模将达4653亿元，在移动互联网广告整体市场规模中的占比也随之提高到27.3%，
2019年至2025年的年复合增长率达33.7%。

来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算，仅供参考。

CAGR
2015-2019 399.3%
2019-2025e 33.7%
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23.1%

25.5% 26.6% 26.9% 27.3%
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2015-2025中国短视频及直播平台广告市场规模

短视频及直播平台广告（十亿元） 在移动互联网广告中的占比（%）
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3落地观察：如何做好直播
及短视频营销
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内容营销类别特征分析
结合特征和适用场景，选择恰当的内容形式开展内容营销

注释：各个特征维度打分以常见情况为评价标准。营销成本，指广告主与该内容形式展开内容营销所需的费用成本；传播范围，指该内容形式的内容营销信息的传播范围和二次传播
能力；营销空间，指广告主在该内容形式中开展内容营销的发挥空间，反应营销信息在内容中的显著程度。
来源：根据公开资料整理，艾瑞咨询研究院自主研究绘制。
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内容生产成本 营销成本 传播能力 营销空间 适用场景营销信息
传播持续时间
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⭐⭐⭐

随内容传播

⭐⭐⭐⭐

可二次传播

⭐⭐⭐⭐

（1-3月）

⭐⭐⭐

（1周左右）

⭐⭐

（即时）

⭐⭐⭐

（1周左右）

⭐⭐⭐

（1周左右）
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（1-3月）
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⭐⭐⭐

⭐⭐⭐⭐

⭐⭐⭐⭐⭐

⭐⭐⭐

⭐⭐

⭐⭐⭐⭐

⭐⭐⭐

⭐⭐

仅覆盖即时用户
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⭐⭐⭐⭐

可二次传播

⭐⭐⭐

随内容传播
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随内容传播

• 品牌传播诉求为主
• 适用特殊时期集中曝光

• 适用品牌传播/销售转化
• 适用日常/特殊时期营销

• 传达深度信息
• 销售转化诉求为主
• 适用特殊时期营销

• 传达深度信息
• 销售转化诉求为主
• 适用日常/特殊时期营销

• 针对音乐垂直群体
• 品牌传播诉求为主
• 适用特殊时期营销

• 针对游戏垂直群体
• 品牌传播诉求为主
• 适用日常/特殊时期营销

• 针对音频垂直群体
• 品牌传播诉求为主
• 适用特殊时期营销

2020年中国不同内容形式的内容营销特征分析
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电商直播广告模式解析
借助直播者的粉丝效应和专业度，促使消费者快速“拔草”
依托电商直播频道而形成的电商直播广告，其最主流的形式有两种：一是品牌主和商户与人气KOL合作直播，利用KOL的
粉丝效应促进商品销量的提升；二是品牌主和商户员工作为品牌专家上阵宣传，主打对产品的了解深度和专业度，通过加
强消费者对商品推广信息的信任来拉动产品销售。一般在开展电商直播广告时，品牌主和商家都会为直播中的商品提供限
时优惠，并在直播界面上设置商品跳转链接，激发消费者的购买欲并缩减“种草”到“拔草”间的时间，在直播期间高效
提升产品销售量。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2020年中国电商直播广告形式分析

品牌和商户官方直播KOL直播
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将投放成本集中在粉丝
效应较强的头部KOL，
一举加速直播广告的购

买转化。

电商直播广告玩法
各类KOL组合营销，曝光度与真实度相互配合完成销量转化
电商直播广告的组成核心除了商品定制化直播内容设计外，就是对直播者的选择，尤其是对不同粉丝量和影响力KOL的选
择。腰部和尾部KOL粉丝量相对头部来说较少，对消费者的触达更为聚焦和集中，但这也增加了该类KOL与消费者间的沟
通，使KOL形象更为真实。在产品预热期间，扩大与腰尾部KOL的合作能够更为细致地触达更多消费者，保持消费者对商
品的兴趣。而头部KOL粉丝基础扎实、影响力大、消费者覆盖面广，在产品爆发期更能够一举将产品优惠和宣传信息推广
给更多消费者，集中提升商品销量。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2020年中国电商直播广告玩法分析

产品宣传期 KOL选择 玩法效果

头部KOL

腰部KOL

尾部KOL

爆发期

预热期

用同等成本换取与更多
KOL的合作，多面覆盖
各类人群，保持消费者

对商品的兴趣。
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短视频营销概念界定及类别分析
玩法丰富，形式多样
短视频营销概念范畴包括广义和狭义两个层面的理解。从广义上讲，短视频营销指以短视频媒体作为载体的所有营销活动
的总称，根据玩法的探索和创新呈现出不同的越来越多的形式和特征，就目前而言主要包括硬广投放、内容植入、内容定
制、网红活动、账号运营和跨平台整合等营销形式。从狭义上讲，主要指短视频媒体平台上进行的所有广告活动，包括硬
广和软广，具体可以分为品牌图形广告、视频贴片广告、信息流广告和内容原生广告几个大类别。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

APP开屏

硬广 软广

品牌图形广告 信息流广告视频贴片广告 内容原生广告

Banner 视频信息流前/后贴片 内容植入内容定制

短视频营销（狭义）

短视频营销（狭义）主要覆盖类别
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短视频营销价值和特征
适应性广、承载量大、传播力强
短视频营销价值不止体现在用户流量红利上，其自身特征就天然决定了短视频营销会成为未来重要的营销形式。就现阶段
来看，短视频营销价值在投放前、中、后各个阶段都有着优质的表现。投放前，短视频营销门槛低、适应性强，可以灵活
满足各种营销需求；投放中，短视频信息承载量丰富集中，可以与用户进行深度互动和沟通；投放后，短视频在传播声量
上具有强大的肥尾效应。这些特征决定了短视频营销是兼具表现力和传播力的“双料选手”，既可以实现品牌/产品信息展
示和传达的深度，又可以实现品牌/产品信息的传播范围最大化的广度。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

制作特征 内容特征 传播特征

后前 中

短视频内容制作周期短，
成本低，因此在营销形式
上也更为灵活多变，能够
适应不同类型广告主的营

销需求

短视频内容信息承载量丰富
集中，可以将大量且形式多
元的营销信息集中在一个短
内容中呈现，同时兼具社交
媒体的互动属性，可与用户

建立深度沟通关系

通常短视频的播放量会远
远大于其粉丝量，头部优
质内容甚至可以实现病毒
式传播，在营销价值的潜
力和爆发力上都有优质的

表现

短视频营销价值和特征描述

灵活，适用范围广 承载量大、互动丰富 肥尾效应
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短视频营销玩法概览
短视频营销模式不断创新，玩法丰富
随着移动时代下短视频的野蛮生长和流量飙升，短视频营销的玩法和模式也不断被探索和创新。从广告主尝试短视频营销
的卷入程度来看，从低到高主要可以分为六个模式，包括硬广投放、内容植入、内容定制、网红活动、账号运营和跨平台
整合，随着卷入程度的加深，玩法和效果都更加丰富，同时对投入资源和营销能力也提出了更高的要求。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

01

硬广投放

03

内容定制

05

账号运营

02

内容植入

04

网红活动

06

整合营销

深

卷入程度

浅

在短视频媒体平台上
投放传统硬广，如短

视频信息流等

在短视频平台内容中
植入广告，包括冠名、
产品/logo露出等

有机结合多个媒体或
营销形式，搭建营销
矩阵实现联动效应

联合网红和平台资
源，策划互动类活
动，如挑战赛等

在短视频媒体平台开
通品牌官方账号，持
续输出营销内容

定制短视频内容进行
营销传播，包括PGC
影视创作和KOL合作

短视频营销玩法概览

指广告主在营销决策和
营销支出上的人力、精
力、预算等成本的投入
程度，通常卷入程度越
高，营销玩法越丰富，
决策和执行难度越大




