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我们如何研究
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化妆品/个人用品 食品

饮料 汽车及有关产品

药品及健康产品 金融保险及银行

零售及服务 家居用品

IT 数码 电脑 及配件 电子商务

服装及饰品 酒精类饮料

房地产 其他

中国营销行业的持续性追踪和研究：
• 本报告吸收了参加最近一次高管调研的 30+ 营销高管的观点，这也是由数字新

思和媒介360共同发起的持续调研的第三次。从 2013 年 至今，我们已经从 300 

多次访谈中获得了大量数据 

• 本报告中，我们重点研究此次访谈的首席营销官 (CMO) 的观点

此次访谈覆盖中国各个主流行业：

30+
 首席营销官
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行业竞争加剧

技术和创新

营销专业人士缺
失

消费者变化

跨媒介资源整合

媒介碎片化

媒介传播ROI

效果评估及验证
营销效果评估

媒介及消费者变化

专业人士缺失

CMO的集体焦虑-如何形成更有效的营销效果评估

• 营销效果及ROI评估是CMO面临的核心挑战，另外也面临着媒介碎片化和消费者变化的

现实状况，同时相应的营销专业人士的缺失也是巨大挑战

数据来源：B1.目前在媒体领域，您面临的最大的挑战有哪些？（复选）

%



面临的挑战 在新媒体环境下的营销挑战 选择比例

效果评估与验证

缺少闭环数据，无法测量广告带来的销售促进效果 

 新媒体形式广告效果缺乏评估标准

 整合协同效果难以测量

 品牌效果唯数字论，但假数据盛行

营销传播ROI
 传播效果下降

 媒体价格上涨

媒介碎片化  新型的媒体不断涌现，单一媒介的受众覆盖有限

消费者变化
 广告主对消费者的变化难以掌握
尤其是00后等年轻受众的兴起   

 消费者对广告的容忍度日益降低，不再信任广告

跨媒介资源整合

 跨媒体广告预算的合理分配

 跨媒体（比如线上线下）营销时的配合难度大

 同一广告主题，如何适应不同媒体的特征

营销专业人士缺失

 营销思维僵化，过度浮躁和膨胀

 缺少懂新媒体运营的专业人才

 管理层缺少对新媒体的理解

技术和创新
 新的广告交易方式不断涌现，比如程序化购买，无法有效应对

 新营销技术不断涌现，比如LBS营销，无法有效应对

行业竞争加剧  整体经济局势和市场大环境差，行业竞争加剧

焦虑下的细节问题

数据来源：B1.目前在媒体领域，您面临的最大的挑战有哪些？（复选）
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CMO们这么说

效果评估及

验证

新型媒体不断涌现，大多数媒介的营销效果没法评估，特别是传统性行业，从看到广告到购买

经历的环节很多，很难测评是广告投放的效果，还是销售渠道的效果

                                                                                          -某饮料公司市场总监

营销传播ROI
一个成功的营销传播要根据内容和营销组合出来的效果来判断。评判一个营销是否成功要看它是否在那

个周期内对企业的商业竞争提供了帮助，因为营销部门的价值就在于帮品牌解决生意问题 
                                                                                                           -某互联网公司副总裁

媒介碎片化

媒介使用习惯碎片化、消费行为习惯多样化，致使品牌对消费者注意力捕捉越发困难。直面营销

碎片化带来的现实挑战，要求广告主花费更高成本去覆盖更广的媒体渠道、捕获更多消费者时间，但预

算有限的情况下，这点很难做到

                                                                                                         - 某化妆品集团媒介总监

数据来源：B1.目前在媒体领域，您目前面临的最大的挑战有哪些？（复选）
                 B2.除了以上列出的方面，在媒介领域，您目前还面临哪些亟待解决的问题和挑战？请尽量详细说明您所面临的挑战。（开放题）
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营销目的-CMO投放广告想要达成的核心目的

数据来源：A2.请问贵公司投放广告希望达到的目的主要有哪些？
                 A2a. 请问2016年以来，贵公司投放广告时，希望达到的一些新的目的主要有哪些？（复选）

30%

26%

28%

17%

提升品牌知名度

提升/强化品牌形象

提升销量/产品促销

消费者关系维护

主要营销目的 2017年以来希望达成新的营销目的

针对年轻消费者进行沟通

展现品牌趣味性和创新力

提升品牌社会影响力

提升供应商对品牌信心

市场饱和条件下，维持市场占有率

• 投放广告时，品牌和销售转化依旧是核心目标

• 新时期下，CMO更希望借助营销实现与年轻消费者的沟通，展现品牌的趣味和

创新力以及提升品牌的社会影响力

72%

66%

66%

47%

41%



47%

38%

50%

34%

34%

28%

19%

41%

38%

22%

22%

34%

38%

28%

25%

19%

受众规模大小

受众构成特征

媒体平台的权威性和公信力

媒体平台节目/内容的竞争力

媒体平台与本公司品牌和产品的契合度

媒体投放价格

媒体平台的二次传播力/口碑传播力

媒体平台节目/内容的竞争力

媒体平台的二次传播力/口碑传播力

媒体平台与本公司品牌和产品的契合度

媒体平台的权威性和公信力

精准投放能力(定向和控制)

灵活配合广告主的策略调整，具有执行优化能力

提供定制化的解决方案的能力

广告产品的创新和优化能力

跨界媒介资源的整合能力

如何选择媒介平台：受众、平台公信力、内容及执行力

数据来源：A3. 在选择投放媒介时有很多因素需要考虑。下面列出的这些因素，在贵公司选择投放媒介时的重要程度如何？

细项 重要性

受众价值

（电视类等传统媒体）
媒体品牌价值

（互联网媒体）
媒体品牌价值

服务质量



跟随变化不断调整着媒介预算分配，移动互联网“异军突起”

• 移动互联网持续增加，传统电视持续下降并保持3成左右的份额

数据来源：D1. 请问在一次典型的营销推广活动中，贵公司目前在不同媒体上的预算分配通常是怎样的呢？
                 D2. 再请您想象一下，在未来3年之后(到2021年)，贵公司在各个媒体上的预算分配又会是怎样的呢？
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关于程序化广告投放

• 广告主对程序化广告的投放比例逐渐增多

数据来源：D2_1 请问贵公司去年的营销推广活动中，在程序化广告投放上的预算分配比例处于怎样的水平呢？
                 D2_2 未来3年后，贵公司的营销推广活动中，程序化广告投放上的预算分配比例处于怎样的水平？
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不同营销目的下的媒体渠道选择

数据来源：C1.下面列出了广告主营销的主要目的和动机，请问在以_______为主要营销目的时，贵公司通常都会选择哪些媒介平台配合
品牌营销？
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提升品牌知名度 提升/强化品牌形象 提升销量/产品促销 消费者关系维护

30% 26% 28% 17%

• 广告主在营销活动时，普遍会选择五大渠道：移动互联网、传统直播电视、户外、传统互联网及OTT电视

• 在品牌知名度和形象提升方面，直播电视、户外和OTT电视被普遍用到

• 移动互联网成为达成各个营销目的的多面手



不同营销目的下的电视渠道选择

数据来源：C2.如果将电视媒体进一步细化，请问在以_______为主要营销目的时，贵公司通常都会选择哪些电视媒介平台配合品牌营销？

省级卫视

央视

互联网电视

数字电视

省级地面

城市台
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提升品牌知名度 提升/强化品牌形象 提升销量/产品促销 消费者关系维护

30% 26% 28% 17%

• 电视平台中，省级卫视、央视最受广告主青睐

• 约有百分之四十四的广告主愿意采用互联网电视做为媒介以提升品牌知名度和产品销量
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数据来源： D3_1未来3年后，贵公司在以下不同平台上的投入哪些会显著增加？哪些会有下降？                  
                  D3 目前贵公司都在哪些电视平台上投放广告？

电视平台的使用及未来趋势

• 互联网电视和省级卫视成为电视平台应用的核心平台，

当前使用比例较大且未来会进一步放大使用的比例

尽管电视媒体红利下降、预算被互联网瓜分，但作为传

统王牌媒体仍是整合营销闭环中不可或缺的部分。电视

媒体尤其是省级卫视在品牌营销过程中，起到最大的帮

助就是能够使新品牌在短期内就打响知名度                                           

                                     -某化妆品集团媒介总监
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数据来源： D4_1未来3年后，贵公司在以下不同形式电视广告上的投入哪些会显著增加？哪些会有下降？                  
                  D4 目前贵公司都用哪些形式的电视广告？

电视广告形式的使用及未来趋势
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正在使用
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成熟区

植入式广告
• 内容方面的合作（植入式广告、节目/活动赞助与冠名广

告）是广告主主要使用的电视广告的形式，且未来会进

一步放大比例

我们关心的是内容和一些硬指标，比如节目是否符合我

的人群，它给我多大的余地做内容植入

                                           

                                             -某化妆品集团媒介总监



不同营销目的下的PC互联网渠道选择

数据来源：C3.如果将互联网媒体进一步细化，请问在以_______为主要营销目的时，贵公司通常都会选择哪些传统互联网媒介平台配合
品牌营销？

• PC互联网平台中，广告主大多采用视频类和社交类平台做为主要营销渠道

• 社交类更多地被用来提升品牌知名度、提升品牌形象和消费者关系维护
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数据来源： D5目前贵公司都在哪些网络媒体上投放广告？（复选）
                 D5_1 未来3年，贵公司计划在以下不同互联网平台上的广告哪些会显著增加？哪些会有下降？

PC互联网平台的使用及未来趋势
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视频类网站及应用
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• 视频类、即时通讯类、电子商务以及自媒体类平台为广

告主主要投放的互联网核心平台，且未来会进一步增长

电子商务类

自媒体

社交类

搜索引擎类

行业垂直类

社区类

我们需要更多的深入传播，要通过丰富的影像去表现，

因此更偏好视频的内容，所以在我们过去做广告投放里，

凡是能够投视频的我们就不投平面，就是尽量视频优先

                                                  -某化妆品集团媒介总监



不同营销目的下的移动互联网渠道选择

数据来源：:C4 如果将移动互联网媒体进一步细化，请问在以__为主要营销目的时，贵公司通常都会选择哪些移动互联网媒介平台配
合品牌营销？（每列复选）
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信息流图文

• 移动互联网的多种广告形式在不同营销目的下各有用途，比如自媒体更多被用来做消费者关系维护

提升品牌知名度 提升/强化品牌形象 提升销量/产品促销 消费者关系维护
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数据来源： D6_1未来3年后，贵公司在以下不同形式互联网广告上的投入哪些会显著增加？哪些会有下降？                  
                  D6 目前贵公司都用哪些形式的互联网广告？

移动互联网广告形式的使用及未来趋势
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自媒体 • 自媒体、植入广告、信息流图文及视频前贴/中插是广告

主主要投放的移动互联网的核心广告形式，且未来会进

一步增长

视频前贴/中插

关键词搜索广告 自媒体有非常大的空间，自媒体可以根据企业的特性制

造适合企业传播、互联网传播的内容，相当于原生广告，

比如一些企业开始投放体育频道，慢慢后来自己做一些

太空跳伞，极限运动等内容，这就是异种移植

                             -某大型主题乐园公司副总裁



不同营销目的下的户外渠道选择

• 户外路牌、楼宇显示屏、户外LED显示屏是广告主主要采用的户外营销渠道

户外路牌

楼宇液晶屏

户外LED显示屏

公交媒体

高铁媒体

机场媒体

户外与NFC结合

焦点广告

63

56

53

44

41

38

16

13

提升品牌
知名度

提升/强化
品牌形象

提升销量/
产品促销

消费者
关系维护

30% 26% 28% 17%
53

50

38

38

38

44

9

13

31

22

28

25

3

6

25

13

31

25

34

22

9

13

0

19

数据来源：C5. 如果将户外媒体进一步细化，请问在以__为主要营销目的时，贵公司通常都会选择哪些户外媒介平台配合品牌营销？



数据来源： D7_1未来3年后，贵公司在以下不同户外媒体的投入哪些会显著增加？哪些会有下降？                  
                  D7 目前贵公司都在哪些类型的户外媒体上投放广告？

• 户外LED显示屏与地铁媒体是是广告主主要投放的户外媒体的

核心广告形式，且未来会进一步增长

户外是与我们合作中比较重要的，尤其是一些常用的交通工具，

比如地铁。分众之类的楼宇住宅有试过，但是效果不好，主要

的原因是媒体的性价比不高

 -某大型主题乐园公司副总裁

户外平台的使用及未来趋势
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当前CMO偏好的具体媒体品牌

数据来源：E1.以下这些不同的电视/互联网/视频/电商/移动互联网/户外/媒体平台与技术/电商品牌，哪些是贵公司进行营销活动时会优先选择的？
                 E2.，您看好哪些媒体品牌的发展前景？请选出您会优先选择的3个品牌
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京东

天猫

淘宝

唯品会

亚马逊
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当当网

电商
78%
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34%
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22%

13%
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9%

6%

3%

分众

德高地铁

德高机场

白马

申通德高

华视

郁金香

触动传媒

巴士在线

世通华纳

香榭丽

户外 技术平台

电商是你做一个东西，效果马上就可以见到的平台，所以愿意去投资                      

   

-某化妆品集团媒介部总监

我们近期在做的一个营销活动是与分众合作，针对中高客单价用户，依据自己的用户数据

确定哪个小区的哪栋楼有比较多的目标客户，预估投放带来的业务量，再与分众的定价作

比较，衡量投放的价值  

                                                                                                                                                                     

-某互联网出行公司媒介总监
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MediaMind



CMO未来看好的具体媒体品牌
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当当网
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电商
84%

56%

47%
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28%

25%

6%

6%
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分众

德高机场

德高地铁
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阿里妈妈
腾讯广点通

秒针
百度联盟

谷歌
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Discuz!联盟
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悠易互通

互动通
灵集 X-Trade
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舜飞科技

MediaMind
随视传媒

技术平台

内容电商化是未来大势所趋，对媒体投放效用的整合要求及年轻人媒体接触点的演变，都直接影响了未来营销传播趋势的发展。电商世界的游戏规则发生改变，移动互

联网运用碎片化，只有精彩有趣的内容才能赢得用户时间和注意力，借此机遇应用而生的内容电商化乃未来大势所趋。电商的营销方式已和过去大不同，如今阿里大文

娱整合了优酷，优酷成为阿里巴巴内容输出的主要渠道，各种电商+内容的形式应运而生，在未来能将内容引导渠道，最终导流到电商平台上，才是将来极具竞争力的

内容电商化模式    

-某化妆品集团媒介部总监

数据来源：E1.以下这些不同的电视/互联网/视频/电商/移动互联网/户外/媒体平台与技术/电商品牌，哪些是贵公司进行营销活动时会优先选择的？
                 E2.，您看好哪些媒体品牌的发展前景？请选出您会优先选择的3个品牌
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CMO的挑战

CMO的媒介选择原则

CMO的媒介评价及选择

未来营销趋势展望



数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高

趋势预测

• B2B品牌营销会更加重视行业KOL

• 对数字化误导人追求短期利益这一观点的认可度逐渐减少

50

47

44 备注：2016年 53%    2013年 61%

B2B品牌营销会更加重视行业KOL，比如商业作者、行
业高管等进行营销

AI将成为营销工具，并创造新的工种，AI将驱动全渠道
营销中用户流程的完全自动化和定制化

数字化有可能使营销进入过度追求短期效益的误区

同意+完全同意%

我们会通过代理商建立一个资源库，在其中进行分类，比如汽车专业媒

体类、娱乐类、文化类，每个类别里又会分级，比如大V、大号、头部、

普通、草根，之后根据各项目需求来选取资源

-某汽车公司媒介总监

大数据帮助锁定目标人群，整合营销就是整合所有对目标人群有价值的媒介

渠道组合在一起，形成最大化的传播和扩散。但是这个过程中如何分配权重，

各种媒体以什么顺序进行，还要继续研究

-某汽车公司媒介总监



内容营销

• 广告主普遍认为好的内容和创意是营销的关键

47

66

72

88

91好的内容和创意依然是成功营销的最关键的因素

内容是所有创意和广告诞生的基础，也是技术驱动创意的奠
基石

针对年轻消费者“原子化”社交特点，品牌将更多运用带有
情绪化的产品形象和营销内容，将品牌形象年轻化、有趣化

从硬广到植入，再到参与IP运营的跨界合作，将逐步成为营
销趋势

品牌将更多运用自媒体/微商，建立自己的营销渠道和CRM
系统

同意+完全同意%

内容营销热度仍然居高不下，内容成为品牌与消费者之间越来越重要的

沟通方式       

-某化妆品公司市场部总监

在买不到量的情况下如何占据年轻消费者的心智，他们玩游戏、看漫画，传

统上这方面的商业化是很难做的，这是我们的一个痛点，我们也在积极尝试

-某化妆品集团媒介总监

数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高



社会化营销
• 广告主普遍认同社交平台趋向形成一个综合型服务平台

78

78

88社交平台不止于社交功能，而是形成了一个围绕平台用户，
横跨社交、内容、媒体、购物、O2O、金融等领域的综合

型服务平台

热点借势营销和KOL营销成为常态，但效果差异大且效果
可能减弱

粉丝经济和内容营销成为品牌不得不关注的营销热点

同意+完全同意%

基于媒介投放形式的变化，电商平台、视频媒体、整合化社交平台将是

集团未来三大营销重要阵地    

-某化妆品集团媒介部总监

KOL有双重身份，一个身份是渠道，形成了固定的受众，KOL也可以是内容

的产生方或者内容本身。所以，品牌在与KOL合作时要有侧重点，明白哪些

是帮品牌做信息分发的，哪些是帮品牌创造内容的

-某化妆品公司市场部总监

数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高



新商业生态营销变革
• 广告主认为应实时调整KPI指标以适应新商业模式

69

72

81

84需根据新商业模式调整KPI指标，坚持原有的KPI标准就已经
很难实现创新

未来实体零售业的转型方向要以体验和服务为主、有经营特
色的购物中心为主

品牌主需求多元化，电商营销服务能力急需深化

营销应该做到全数据、全链路、全媒体、全资源，创造娱乐
和商业的结合，用泛娱乐沟通方式激发出新商业的全新活力

同意+完全同意%

传统媒介渠道是我们研究投放的主渠道，这方面的策略、效果KPI、评

估体系是比较成熟的。但是对于互联网，每一个个体都在摸索能否用传

统的考量方式来考察互联网，目前看来是不行的 

-某汽车公司媒介部总监

全链路式的营销听上去很好，但实际操作性还有待探索。需要判断哪些环节

能产生价值，哪些是在浪费。并不是所有产品都需要从头到尾做全链路式营

销，成本非常巨大，只需要在某几个环节做透就够了

-某化妆品公司市场部总监

数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高



技术营销

• 大数据与技术成为驱动公司发展的主要动力

56

72

75大数据资源和技术会成为媒介领域的核心竞争力之一

精准营销的能力取决于企业数据处理的能力

人工智能有可能改变内容营销行业，
甚至引发行业巨大变革。

如被用于搜索引擎优化领域

同意+完全同意%

目前公司发展的一个主要推动力是data driven，充分利用公司的大数

据。凡是有数据的都知道数据是无形的资产，对数据的使用最终都是为

了帮到产品、业务、营销和商业变现  

-某互联网出行公司媒介部总监

技术化媒介投放解决方案不断涌现，未来营销创新更多是由数据、算法和人

工智能推动的 

-某化妆品公司市场部总监

数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高



角色转变

• CMO将更以消费者为中心

同意+完全同意%

在技术和内容的驱动下，场景化营销成为可能，根据消费者所处的具体

场景，为消费者推送合适的信息和内容       

-某化妆品公司市场部总监

数字媒体的扩大化得到的是更好服务消费者的行为，这是最重要的。如果不

数字化，你在电视不断地投，看起来触达的数字还不错，但失去了最领先的

人群

-某化妆品集团媒介总监

数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高

19

63

63

72新营销环境下，CMO的核心价值将更侧重于管理以消费者为
中心的信息、数据、关系等X

CMO角色逐步向CGO转变，更需为销售提升负责

在新媒体环境下，CMO将是基于互联网模式的运营平台的最
有力的推动者

CMO将获得更高技术话语权，CMO的营销技术开发费用将
会赶超CIO的技术开发费用



移动营销
• 微信公众大号、网红自媒体等成为针对年轻人的新型渠道

同意+完全同意%

随着传统媒体的价值的快速递减，自媒体有非常大的空间，可以根据企

业的特性和情况，不断去制造适合企业传播的，适合互联网传播的内容    

-某大型主题乐园公司副总裁

我们首先整体定位是娱乐营销，在这个大原则下创造一个Ip去吸引年轻人；

第二所有的硬广要去靠这个IP；第三是我们与这些强IP合作带来的异促效应

会产生很多花絮…  

-某大型主题乐园公司副总裁

数据来源：B6.以下有一些关于在新的营销环境下，对未来媒介营销发展趋势的一些看法，请问您对这些看法的认同程度是怎样的呢？  
                      请问您在多大程度上同意以下说法？5分是完全同意，1分是完全不同意，分数越高同意程度越高

63

63

69微信公众大号、网红自媒体
成为针对年轻人传播的新兴渠道

信息流广告发展迅速，未来会保持持续增长的势头

PGC和MCN成为下一个营销风口



二次元营销

浸入式营销

游戏化营销

跨屏融合

IP营销

情景营销

粉丝营销

影响力营销

新营销概念展望—CMO相对重视二次元与浸入式营销

2018 重要程度（认为重要%）

6

9

13

13

19

34

38

44

2018了解程度（比较了解%)

63

41

50

53

50

91

75

88

数据来源：F1. 在媒体领域有大量的新技术和新方式出现，您如何评价这些新营销概念的重要性呢?



新广告形态展望—看重视频直播、创意中插、短视频等形态

数据来源：F1. 在媒体领域有大量的新技术和新方式出现，您如何评价这些新营销概念的重要性呢?

视频直播

视频创意中插

短视频

搜索引擎+新闻资讯叠加

内容共创

以新闻资讯为主的信息流广告

社交媒体头条/热搜榜

互联网电视广告

25

25

22

16

16

9

9

6

2018 重要程度（认为重要%） 2018了解程度（比较了解%)

94

66

59

75

56

81

66

59



新营销概念展望—CMO相对重视VR\AR和物联网技术

数据来源：F1. 在媒体领域有大量的新技术和新方式出现，您如何评价这些新营销概念的重要性呢?

VR虚拟现实技术

物联网技术

AR现实增强技术

程序化交易

互动技术

“微洞察”技术

以云计算等推动的支持技术 

2018 重要程度（认为重要%）

47

41

41

31

30

16

9

2018了解程度（比较了解%)

88

78

84

97

83

63

50
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