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我国的消费者大环境与消费趋势如何？

人
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中国社会消费品零售总额及两年平均增速

社会消费品零售总额(亿元) 两年平均增速
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数据来源：国家统计局，政府工作报告；微播易整理

社会消费品零售“稳中放缓”，城镇化红利即将结束
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中国常住人口城镇化率及增速变化

城镇化率 增速



网民10.92亿人

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

中国互联网用户规模及普及率

普及率77.5%

数据来源：中国互联网络信息中心发布的最新数据，微播易整理

互联网用户规模见顶，用户上网时长接近饱和

工作, 9.78

睡觉, 6.75

上网, 5.55

吃饭, 1.25

上厕所, 0.25

其他碎片化时间, 0.42

中国消费者每天的事项时间分配（小时）

每天上网时间5小时33分钟
上网时长占非睡眠时间的1/3
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未来6个月中国消费者最关心的问题TOP10

数据来源：国家统计局；尼尔森：2024中国消费者展望报告，微播易整理

③消费信心低迷
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2019至今全国消费者信心指数

持续低于消费信心
指数基准线

45.1

47.1 47.3
48.9

2020年 2021年 2022年 2023年

全国企业就业人员周平均工作时间（小时/周）

④更加努力工作

②习惯未雨绸缪①多种因素影响
2023年，对于中国消费者更重要的是

35%

身体健康

32%

为不可预知
的情况储蓄

32%

财务/
工作保障

29%

心理健康

平均一
天工作
10小时

消费者对未来充满不确定性



23%

22%

29%

39%

33%

23%

29%

29%

27%

19%

20%

18%

27%

34%

35%

36%

25%

34%

18%

25%

27%

37%

31%

22%

30%

29%

13%

39%

24%

28%

服饰穿戴

家居用品

食品饮料

健康食品、保健品

家电、数码产品

自我提升的学习

美妆护肤/美体

休闲娱乐

个人兴趣爱好

运动健身

子女教育

母婴产品

旅行

酒类

汽车

未来消费者在不同品类上的预计支出

计划减少支出 预计无变化 计划增加支出

减少家电、酒类、汽车等开销买必需品、减少囤货

数据来源：艾瑞咨询；ETU客户全生命周期经营白皮书，微播易整理

65.2%

55.7%

46.7%

46.3%

42.3%

30.4%

10.0%

9.5%

把钱用在刀刃上，最大化提高自己的生活质量

有自己的判断，按需求购买

选购产品时不盲目攀比

不因贪图便宜而大量囤货

尽量购买能够可持续使用的环保产品

生活中应该增加教育和文化方面的消费比例

及时行乐，平时多多消费犒劳自己

要学着用消费置换时间

2023年消费者认同的消费观念

消费回归理性，沉住气、有计划地按需购买



抖音  #平替
月浏览量 20亿+
2024年3月内容同比增长90%

小红书 #平替
月浏览量 9亿+
2024年3月内容同比增长39%

大牌平替 出游平替 渠道平替

00后 95后 90后 85后 80后

1 生活中急需 使用体验 生活中急需 质量 生活中急需

2 使用体验 质量 使用体验 生活中急需 质量

3 质量 生活中急需 质量 使用体验 使用体验

4 健康 健康 健康 健康 健康

5 颜值 有投资价值 有投资价值 有投资价值 有投资价值

00后、95后和90后更看重 “使用体验”

Q：你觉得商品的哪些要素，值得你花费更多钱？

45.8%的人更频繁使用拼多多

45.8% 40.3%
29.9% 28.1%

17.5%

拼多多 淘宝 抖音 京东 小红书

2023年消费者更频繁使用的购物软件TOP5

数据来源：DT商业观察《2023青年消费调研》，微播易整理

改用平替，注重使用体验，增加小额消费满足欲望



家人：保护家人，家庭至上
健康：希望自己能够保持身体和心理的全面健康

公平：任何人都有争取平等的权力和机会
隐私：保护自己的个人生活、数据和信息不受侵犯

诚实：值得信赖
真实：忠于自我，力求真实

国家认同：对祖国保持忠贞不渝
自立：依靠自己和自己的资源

知识：深入了解或努力学习特定领域的专业知识
敬业：具有较强的职业道德

享乐：寻求生活中的快乐和乐趣
学习：常常探索并学习新事物
保护环境：感恩并保护大自然
创造力：充分表达我的想象力

均衡：寻求生活中的平衡以及和谐
专注度：专注于当前，活在当下
正义：让他人对自己的行为负责

谦逊：待人处事时保持谦虚
美丽：希望我和我生活的空间都是美丽的、有吸…
灵活性：能够随心所欲去各种地方，改变我的人…

对家人和自我健康的关注度更高

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据；Just So Soul “年轻人社交生活趋势”调研， 日期：2023年12月；国家统计局，微播易整理

中国消费者价值理念

消费者习惯社交回避，人均2个密友

不固定，看缘分
*比较随缘

很久没有结交过新
朋友了
*比较保守

每个月都有机会
认识新朋友

*比较积极

每年都有机会结
交新朋友

*比较平稳

28%

26.6%

30.3%

15%

当代年轻人
结交新朋友

频率

没
有

这
样

的
朋

友

只
有

1个 2-3个 4-5个

6个
以

上

你有几个可以无话不谈的朋友？

8.5 9.8 10.8 12 1320.6%

24.9% 24.5%

27.3% 27.6%

2019年 2020年 2021年 2022年 2023年

中国实物商品网上零售额及其占比
实物商品网上零售额（万亿元） 实物商品网上零售额占社会消费品零售总额比例 吃

穿

用

11.2%

10.8%

7.1%

网上实物零售增长，吃穿用度线上化迁移

1个 2个 3-4个 5-6个 6个以上

96.5%的消费者
会分享“好物”

消费者在买到不错的产
品后的分享意愿消费者去非购物平台种草产品

的平台数量

消费者在线上种草，并自愿成为“自来水”

96%的消费者会去2个
以上的平台获取产品信息

更关注亲人和自己，社交半径缩小，在线上释放更多社交、消费需求



#玄学消费

多巴胺穿搭     美拉德穿搭
格雷系穿搭     芭比风穿搭
马面裙—战国袍—宋锦……

#悦己消费

#情绪消费
“情感树洞”
“叫醒哄睡”
“失恋安慰” 
“冥想正念”

64.0%
49.3%

41.6%
15.6%

9.1%

使用需求变多
能提供情绪价值

有新的爱好
在质量/功能/颜值等方面升级

保值/有投资属性

消费变多的主要原因

情绪价值是消费增加的第二大动因

买爱因斯坦的脑子吗？五毛钱一份
聪明脑、恋爱脑、搞钱脑、文科脑、理科脑、艺术脑、社交脑等不同
品类 ，“买啥补啥，买完就长脑”

offer好运喷雾
求职季上淘宝买个offer好运喷雾，早日上岸

情绪价值作为社交核心的手段和价值，消费趋向为情绪买单
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中等收入者

作者观点——“社会正逐渐形
成一种双峰结构，高收入和低
收入阶层各居两端，中产阶层
向下沉沦，如同M型一般。”

情绪价值驱动高客单价高溢价商品稳步增长

未 来
消 费 结 构



年轻人新消费，围绕诸多小情绪展开

来源：知萌 2024中国消费趋势报告- 



乐乐茶
我乐意少管！吃我老乐一拳！

发疯文学是年轻人的主流叙事

乐乐茶发疯指数100％的新品，强烈的情绪动词“打爆”

配合张飞、蒙丹、豹子头抓狂暴躁的头像，无声吼出打
工人的心声，看着心情舒适度也是100％

备货一个月的“发疯杯”仅一周提前售罄



三联生活周刊 X 淘宝服饰  
把年度十大热梗穿身上！



「but」厂牌单品

「逼班」系列户外风筝

「放屁」系列户外风筝

「要坚强啊！」系列户外风筝

“字很大，有这个就够了”

“风筝届的注意力之王”
“胜在有趣”

“脑干缺失的美”



ü 社零稳中放缓，城镇化红利结束

ü 互联网用户见顶，时间被填满

ü 消费者对未来有较大不确定性

ü 消费理性、增加小额支出、选择平价替代

ü 收缩社交半径，社交及消费需求向线上转移

ü 情绪价值是消费增量的主要驱动因素

ü 情绪价值驱动高客单产品稳步增长

消费者变化小结

情
绪
价
值
为
王
的
存
量
时
代



主流社交媒体平台生态呈现哪些变化？

场
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全网用户规模增速放缓，微信、抖音、快手平台用户体量大，抖红
平台增速快



数据来源：微播易数据研究院
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2024年各平台达人数量（万人）统计

抖快红平台KOL储备量大，70%-90%为KOC

1.1%

4.3%

27.6%

13.0%

30.5%

23.3%

>1000W
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100-500W
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主流社媒平台KOL账号层级分布



   

    2024 年中国KOL价格涨幅预测

14.38%
13.16%

                              11.69%

                      8.19%
                    7.65%

综合涨幅

抖音和小红书    的2024年的预计KOL价格涨幅分
别达到14.38%和11.69%，远远领先其他平台。
这显示抖音和小红书的平台和KOL商业效果得到
广告主认可，且2024年将续加大在这两大平台的
营销投入。

小红书抖音 微博 微信

数据来源： R3胜三2024年中国市场KOL营销投资增长与策略机遇洞察报告，微播易整理

新增网民减少，内容增粉变为投流增粉，KOL采买价格预估将上浮

2024年 KOL价格上浮
变为追加投流带来的增粉，预估2024年KOL采买
价格涨幅预计在13.16%。

抖音和小红书的KOL商业认可度最高



面对“流量见顶”，“内容供给端增加”，“投放价格上涨”

企业营销模式如何升级？

广告投放到大范围、不明确

的受众群体中 ，会包含许多

对产品或服务不感兴趣的人，

导致广告费用的浪费

杜绝广告浪费 提升点击率和转化率 建立品牌忠诚

粗犷的人群细分导致广告内容

不够精准，无法吸引目标受众

的注意，进一步导致广告的点

击率和转化率较低，无法充分

发挥广告的潜在效果

没有个性化会导致难以建

立品牌忠诚度，客户更容

易被其他更符合他们需求

的品牌吸引



人群颗粒度细分，推动社交
资源采买精准度升级01变化



O（Opportunity）
--机会人群
A1（Aware）
--了解人群
A2（Appeal）
--吸引人群
A3（Ask）
--问询人群
A4（Act）
--行动人群
A5（Advocate）
--拥护人群

R1（Reach）
--品牌曝光人群
R2（ Remember ）
--浅度交互人群
R3（Relate）
--深度互动人群
R4（React）
--品牌转化人群
R5（Reliance）
--品牌忠诚人群

A（Awareness）
--认知
I（Interest）
--种草
TI（TrueInterest）
--深度种草
P（Purchase）
--购买
S（Share）
--分享

M（Meet）
--认知
A（Appeal）
--吸引
T（Trust）
--信任
E（Endorse）
--认同
S（Sales）
--购买

变化一：机器学习算法，加速平台用户颗粒度升级

O-5A 5R AIPS MATES



商品5A SPU 1 5A

SPU 3 5ASPU 2 5A
品牌整体人群规模和效率运营

• 品牌5A包含旗下多个商
品SPU的5A人群

• 同一个用户，在品牌5A
的状态≥在该品牌某个商
品5A下的状态

品牌5A
商品颗粒度人群
规模和效率运营

商品5A聚焦用户对具体商品的行为

变化一：从品牌5A到SPU商品5A，实现企业精细化经营管理

SPU（standard product unit 即标准化产品单元），通俗的理解是市场上的一款产品，客户会基于这个粒度进行营销，用户会在这个
粒度上种草，它是商品信息聚合的最小集合，该集合描述了一个产品的特性.



抖音5A

小红书AIPS

信息触达

信息触达

搜索、加购、跳转

主动搜索、深度阅读、收藏、转发、截图保存、评论

购买/首购访问主页、点赞、评论

购买 分享

复购

商品 A1 商品 A2 商品 A3 商品 A4 商品 A5

商品 A 商品 I 商品 TI 商品 P 商品 S

营销
路径

营销
路径

营销
策略

利用广泛用户基础和
标签系统筛选用户

创造吸引人的内容
通过算法优化触达

展示产品特点
结合促销活动激励购买

使用直播和小黄车功能促进
即时销售

通过用户关怀和再营销策略
促进复购

营销
策略

针对垂直人群创作高
质量内容

优化关键词提升搜索发现率 鼓励用户互动
深化理解和兴趣

提供购买链接
降低购买路径复杂性

鼓励用户分享体验
利用社区力量

潜在机会人群 转化核心人群

垂直核心人群 泛机会人群

漏斗形

反漏斗形

快手5R 商品 R1 商品 R2 商品 R3 商品 R4 商品 R5

变化一：围绕SPU商品5A，实现精颗粒度的人群资产运营



加速线上线下流量整合，

推动商家生意增长02变化



• 抖音团购配送服务覆盖30
个城市

• 先后与饿了么、达达、闪
送顺丰同城达成合作，完
成配送服务布局

• 抖音生活服务门店共覆盖
370+城市

• 超450万家门店获得生意
增长

• 抖音团购频道新增“特惠
团购”、“热门榜单”、
“免费试”三大模块

• 发力点评体系，邀请大众
点评V5用户入驻

• 开展团购业务

• 降低商家入驻门槛

• 全面开放商家注册，部
分城市商家可以自由开
展团购业务

• 官方频繁推出 Coffee 
Walk、面包盲盒等到店
打卡活动

• 上线探店合作中心，探
店/团购达人涌入小红书，
达人可以通过添加挂车
的方式获得相应佣金

• 本地生活试点城市扩大，
重点运营城市达到16座，
包含代理商服务的城市
接近50座

• 推出官方本地生活小程
序，搭建自有交易体系

• 宣布将提供十亿级平台
补贴和千亿流量，以推
动本地生活市场的发展

• 快手和携程共同宣布达
成战略合作，提供流量
助推、商品补贴、达人
合作等权益

• 上线本地生活商家APP

变化二：平台加速企业线下到店价值，推动实体生意增长



抖音平台活跃且高质的本地内容生态

变化二：拓宽场景，从垂直向3C、汽车综合类拓展

本地生活服务相关
短视频发布量同比增长

↑139%

抖音探店达人
同比增长

↑289%

本地生活服务
交易直播同比增长

↑410%

有动销合作的
商家数量达到

450万+

3C数码、汽车等综合商家加速入局

数据来源：巨量算数城市研究院，2023年VS2022年；2023抖音生活服务平台通案

综合行业
支付GMV增长

↑8倍+
综合行业
有动销商家数增长

↑686%
用户打卡商业
综合次数增速

↑23%

POI 短视频 直播 搜索

本地内容

兴趣内容+LBS定向内容

线上消费者
高效触达

便捷购买

高质履约

深度互动
线上商家

+

+
分
享
消
费
体
验

经
营
线
上
阵
地

经
营
协
同
销
售
转
化

激
发
兴
趣
和
需
求

线下消费者
交易核销

高效引流

深度互动

拉动交易
线下店铺

+

+

创
建
营
销
场
景

营
销
协
同
销
售
转
化

分
享
线
下
体
验

激
发
兴
趣
和
需
求



加速整合主动和被动流量，
优化商业闭环03变化



• SEO优化排位

• 搜索广告占位

• 精准需求拦截

拦截多层级用户需求，精准高效影响用户决策

核心
消费者

机会
消费者

潜在
消费者

Ø 品类词
Ø 诉求词
Ø 功效词

Ø 品牌词
Ø 产品词

Ø 通用词
Ø 人群词
Ø 场景词

受众群体广 
场景化触达潜在消费者 

拓宽用户圈层

精准人群获取
产品种草性强
抢占核心赛道

强化产品心智
核心用户复购
新品唤醒老客

搜索关键词持续占位，防御竞品干扰排位

进攻

防守

变化三：攻守兼备，社交搜索成为品牌眼中新主动流量

2023年企业主搜索广告营
销预算变化净增加情况

42.1%

26.5%

13.3%

12.6%

12.6%

8.9%

3.3%

1.0%

0.3%

巨量引擎搜索广告

小红书搜索广告

知乎搜索广告

百度搜索引擎搜索
广告

淘宝搜索广告

微信搜一搜搜索广
告

微博搜索广告

京东搜索广告

拼多多搜索广告



变化三：加速布局被动流量
品牌好故事叠加精准流量，高效提升品牌及转化能力

平台
投流工具

DOU+
内容热推
内容服务
种草通

……

薯条
优效模式

……

商业起飞
……

流量助推
……

视频号流量包
……

知+
知荐
……

投流有效增强从公域渠道规模
化获取流量

从人群底层逻辑拓展，丰富品牌
触达人群的范围和广度

有效提振品牌营销效率，提升品
牌投入产出

原生的沉浸式浏
览曝光，弱化广
告标识，以更加
原生的展现方式深
度对话目标用户

依托各社媒平台算法
机制精准拓展人群
价值，充分挖掘更
精准的品牌人群

创意组件加持，
提升品牌的全链路
转化效能

根据品牌的阶段性目
标策略，优化投放标
准，保障品牌定制
化权益露出

达人粉丝圈层，实现
长效内容沉淀积累

流 量 获 取

流量助推

流量助推
优势

原生内容展现 精准人群定向 组件升级加持 品牌高效露出 私域有效沉淀

人 群 覆 盖 投 放 效 率



变化三：整合主动和被动流量，优化交易闭环和生意增长

开机位
包含开屏 TopView

支持跳转抖音电商站内和直播间

A1A2人群新增

星图达人内容种草

高质低量 高质高量

低质低量 低质高量

高优加热 建议加热

内容调优 混剪复用

打造质爆文

积累确定性A3

信息流硬广
细分场景经营；承载内容丰富

内容热推
深互动原生态；种草能力强

种草通
转化更高效；长期更健康

高效获取精准A3

高效
引流

人群
破圈

声量
放大

品专承接

吸顶蓝词

底bar搜索词

A3有效拦截
高效转化

直播

信息流直播画面，短视频素材等

商城品广
抖音商城流量中推广商品或直播间

直播间精准召回A3
加速成交转化

抖音营销链路示意



深入场景

实现营销与经营的充分融合04变化



更迭社交媒体是传播介质 社交媒体是运营网络

Before Now & Future

单刀直入强势传播企业和产品信息为 思维导向 注重用户内容体验/喜好，适当嫁接企业信息与产品信息

短暂性、阶段性、散点式 周期差异 体系化、长效化、整体化

种草、拔草相对分裂 闭环性 种草-拔草一体，可实现高效闭环

无法实现效果追踪 效果监测 数据和效果可追踪

内部与外部资源无配合协同 协同性 内部化资源调动+外部资源协同

变化四：存量时代，社交媒体承担起营销与经营双重作用



小红书与多平
台数据打通

种草有数 数据联盟

打通小红书种草数据和多平台转化数
据的联盟，实现了一方后链路数据与
小红书种草数据的融合。

闭环成交 店铺直推 商机直达

商品购买页 店铺落地页 客资收集页

变化四：场景种草高效闭环，用户站内站外行为高效串联

抖音与淘宝天猫
数据打通

上线“星立方计划”

抖音打通淘宝天猫的经营数据，商家能
够清晰、全面地追踪“抖音种草、淘宝
成交”的效果。



AI技术的发展

催生出降本增效新可能05变化



• 内测自研大模型——小地瓜
• AI 对话——“Davinci达芬奇”开放公测；“AI宠物小伙伴”养赛博宠物；“AI群聊”建设的AI 角色可以加入群聊

• AI 生图——此刻，支持文生图和图生图

• AI 搜索——搜搜薯，内测中，当你在小红书搜索内容时，最上方会先有个搜搜薯，为你回答

• 2023年上线——小悟空，是抖音基于旗下搜索业务“悟空搜索”进行AI重构后得来的新产品

• 2023年8月，上线首个针对手机APP端的聊天机器人——豆包
• 面向海外用户上线Cici（海外版豆包）、ChitChop（海外版小悟空）

• 持续增加大模型领域投入，推出大模型服务平台“火山方舟”，自研通用大模型“云雀”，双管齐下推进B、C端业务

• 上线Dreamina，火山写作，magic video，Dream Talk，MagicAnimate等产品

• 成立AI新部门——Flow，负责抖音旗下AI创新业务

• 2023年8月，推出自研大语言模型——快意（KwaiYii）
• 2023年9月，自研文生图大模型产品——可图（Kolors），目前官网和微信小程序已经限免上线20多种AI图像玩法。同

时评论区推出的“AI玩评”和“AI小快”等多种创新互动玩法。

• 快手布局AIGC微短剧

• 2024年6月，上线文生视频的模型——可灵 AI，采用Sora相似的技术路线，结合多项自研技术创新，其生成的视频分辨
率达1080p，时长最高可达2分钟（帧率30fps），支持自由的宽高比

变化五：主流平台全面进军AI，催生出降本增效新可能



社交媒体平台发展趋势小结

ü 人群颗粒度细分，推动社交资源采买精准度升级

ü 加速线上、线下流量整合，推动商家生意增长

ü 加速主动、被动流量整合，优化商业闭环

ü 深入场景，实现营销与经营的充分融合

ü AI技术的发展，催生出投入产出增长新玩法



在人和场的变化下，品牌营销的趋势？

品牌



52%

66%

73%

51% 50%

61%

43%

51%

36%

43%

33%

24%

44%

21%

31%
25%26% 27%

18%

34% 35%
31%

26%
31%

46%
43% 45%

42%
38% 39% 39% 41%

22%

7% 9%
15% 15%

8%

31%

19% 18%
14%

22%

34%

19%

30% 30%
34%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

历年营销推广费用占比广告主比例变化（%）

上升 持平 下降

新常态：预算增长有限，但要办更多的事，要更好的结果

数据来源：CTR 市场调研 |  相比2023年，贵公司2024年预期营销推广费用占公司销售额的比例将会？

“整体预算偏保守谨慎，根据市场波动灵活调整。”
                             ——某食品饮料品牌

“老板的要求就是用更少的钱来达到更好的效果。”

                                    ——某汽车品牌

29 59 64 36 35 53 12 32 18 29 11 -10 25 2 1 -9

 净增=上升比例-下降比例净增(%) 



数据来源：CTR 市场调研 |  贵公司2024年在区域市场营销预算投放的变化情况是？

28 28 35 34
26 29

19 23
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15
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16
18 17

34 33
50 48 52 50

20232024 20232024 20232024 20232024 20232024 20232024

2023-2024年广告主在区域市场营销预算投放变化情况（%）

一线城市 二线城市 地级市 县级市/县城 乡、镇、村等
农村地区 国际市场

相比2023年，2024年预期增投地级市、县级市/县城、农村地区和国际市场的广告主占比均有不同程度提升；其中，超大企业
尤为重视国际市场、大型企业增投二线市场。

2024年增投区域市场的不同规模广告主比例与总体水平对比情况（%）

一线城市

二线城市

地级市

县级市/县城

乡、镇、村

等农村地区

国际市场

拓市场：市场延伸“下沉”与“出海”，不同品牌成长阶段的“选做题”

超大企业 大型企业上升 持平 下降 不投放/无合作



数据来源： CTR 市场调研 | Q10.2023年/2024年预期用于新品推广的费用，占当年总营销推广费用的比例？

无需求
8%

有需求
92%

广告主新产品/服务研究需求（%）

2024年新品推广的营销费用预期增长3个百分点

31 31
34

2022 年 2023 年 2024 年预期

广告主用于新品推广的营销费用占比（%）

“新品我们有要求，有新品才能引领。每年新品占销售额的比例都有标准。”——某食品饮料品牌

ü 发挥区域特色
ü 区分渠道特点
ü 深度用户细分
ü 个性需求聆听

重新品：新产品新价值激发品牌活力，关注度和营销费用双增

超九成广告主有新品研发需求



2023-2024年AIGC在营销活动中的 渗透率（%）

使用AIGC 不使用AIGC

18.8

21.5

28.4

29.4

29.4

38.9

42.2

1.0
1.3

53.1

13.9

11.2

19.1

19.5

18.8

23.8

28.7

39.9

其他：(请注明)

虚拟主播带货

用户AI共创

优化用户体验

提高目标人群圈选的精准度

为品牌形象增加科技含量

数据收集、分析、市场洞察

创新营销玩法

2023-2024年广告主在营销活动中使用AIGC的情况变化（%）

创意内容生成(包括海报、
视频、文案)

近八成广告主预期应用AIGC，相比去年提升9个百分点

69.6

30.4

78.9

21.1

数据来源：CTR 市场调研 | 贵公司2023年和2024年预期使用AIGC的应用情况如何？

“现在只是应用一些基础功能类，文生图、文生文都
没有问题了，文生视频之后会上线，会全国去推。”

——某家用电器品牌

2024

2023

追技术：广告主关注AIGC发展，提质增效紧跟市场
创意内容生成是广告主使用AIGC的主要领域

2023年 2024年预期



CTR 市场调研| Q14.请问贵公司在2023年实际与2024年预期，在品牌广告和效果广告上的费用分配情况是？ Q31.请问您对以下观点的看法是？；微播易数据研究院，2023H2-2024H1订单数据

90% 广告主认同“品牌的心智份额是核心竞争力，注重效果是暂时的，注重品牌是长远的”说法
且年广告主在「抖音、小红书」的KOL投放占比持续提升

“从去年开始我们会加强品牌向的一
些投入，是持续上升的趋势，就是我
们销售做好了，会在品牌端多做一些
投入。品牌如果能够赋能到销售，
会更好地去做更多的投入，这是一
个良性循环的动作。”

            ——某日用品品牌

“我们现在要做的是品效销合一，也
就是品牌、效果，还有销售，这三个
是合一的。”

                 ——某家用电器品牌

28.4%

35.0%

37.3%

2022年

2023年

2024年预期

广告主品效协同的费用分配
占比近四成

2022-2024年品效协同的费用分配占比情况

5.4%

0.4%

-3.3%

4.5%

-3.5%

-2.0%
-1.5%

抖音 快手 B站 小红书 微博 微信公众号 其他

2023H2-2024H1各平台订单占比

2023H2 2024H1 变化率

广告主投放向抖音、小红书倾斜
缩减微博、微信投放比重

强新智：品牌心智份额提升，关注品效销协同转化



数据来源：艾瑞咨询，微播易整理

重社交：社交与短视频在广告主总预算中占比近四成

4965.2
6464.3

7665.9
9421.2 10065.4

11368.6
12549.9

13751.4

32.0% 30.2%

18.6%
22.9%

6.8%
12.9% 10.4% 9.6%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024e 2025e

中国网络广告市场规模及增速

网络广告市场规模（亿元） 同比增长

2024年广告市场规模超12500亿元

CAGR=10%

35.2% 37.8% 39.9% 40.3% 40.8% 41.8% 42.4% 42.9%

3.8%
12.4%

17.4% 22.9% 25.3% 26.0% 26.7% 27.3%

10.3%

10.1%
10.3%

9.9% 10.0% 9.9% 10.0% 10.1%

23.7%
17.5%

13.9%
11.4% 10.2% 9.6% 9.3% 8.9%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024e 2025e

中国不同媒体类型网络广告市场份额占比

电商广告 短视频广告 社交广告 搜索引擎广告

门户及资讯广告 在线视频广告 其他

37.4%

2024年社交、短视频将持续抢占广告市场份额，
合计占比趋近四成，约为5000亿元



30.2%

42.9%

21.5%

90.0%

-10.0%

抖音 小红书 B站 微信 微博

2024H1vs2023H1各平台消耗总额（亿）及变化率

2024H1平台消耗总额（亿） 2023H1平台消耗总额（亿） 变化率

重社交：广告主更愿将预算分配在抖音、小红书、B站、微信四平台

30%

20%

10%

10%

10%

美妆日化

游戏

3C&家电

食品饮料

汽车

2024H1抖音平台广告主投放TOP5行业

40%

15%

10%

8%

8%

美妆日化
3C&家电
食品饮料
服装服饰

母婴

2024H1小红书平台广告主投放TOP5行业

2024H1 B站平台广告主投放TOP5行业

数码 游戏 电商 汽车 美妆

TOP1 TOP2 TOP3 TOP4 TOP5

数据来源：微播易平台订单数据推演

含视频号



数据来源： R3胜三2024年中国市场KOL营销投资增长与策略机遇洞察报告

20232022

26%

28%

2024E

KOL市场规模增长率
广告主整体营销投资放缓

2024年中国市场主营销投资预期同比增长率仅为11%，
为近四年最低，对经济不确定性的担忧，导致企业对营
销投资持谨慎态度。

KOL营销投资保持高速增长

预测2024年中国KOL营销投资规模增长率为26%，虽相
比2023年增长率略有放缓迹象，但仍然继续保持超过两
位数的高速增长。

KOL营销重要性愈发凸显

这显示KOL营销效果受到市场主的普遍认可，也因此降
本提效背景下，  市场主更多将营销预算投放到KOL营销
之中，希望借由KOL营销寻找市场突破机会。

重社交①：整体营销投资放缓趋势下，KOL营销投资保持上涨
2024年保持两位数增长率



KOL 营销

直播（品牌自播）

官方社媒账号

信息流

社交媒体 SEO/ SEM

社交电商

私域运营

直播（KOL达播）

社交媒体CRM

数据来源： R3胜三2024年中国市场KOL营销投资增长与策略机遇洞察报告

重社交②：KOL营销是社媒营销投放的重中之重
KOL营销、直播内容电商以及流量搜索广告成为2024年社媒营销三大重点

KOL营销愈加向内容合作集中

社交媒体营销投入重点中，  KOL营销仍排名第一，其中
内容合作方向（即短视频/图文）的占比最高。

 社媒电商化带动品牌自播投入增长

相比KOL达播， 品牌自播因可持续性、品牌强专属性在
社媒营销布局上更加受到市场主的重视，超4成市场主
2024年将重点布局品牌自播。

流量搜索广告成为投资新重点

随着社交搜索跃迁为用户信息检索与消费决策的重要触
点，3成市场主 表示将在社媒信息流与SEO/SEM上增加
营销投入，与KOL营销形成社媒组合策略，提升营销效
果表现。

2024年广告主社媒营销投放重点



数据来源：CTR 市场调研  | Q23.请问贵公司2024年预计在各类互联网广告类型上的投放费用，相比2023年的变化情况是？

真实体验传递功能价值 情感交互触动情绪价值

2023VS2024年广告主投放互联网广告类型费用的预期变化（%）

重社交③：57%广告主提升种草类投放，功能X情绪 提升消费者共鸣

57

47 30

27 5

7 16

11种草类KOL投放

带货类KOL投放

上升 持平 下降 不投
放



重社交④：内容垂直性弱化，KOL投放逐渐向短剧、综艺、共创等合作扩展

「品牌 x 短剧」

使用植入 口播植入 剧情植入 摆放植入

定制番外 花字引导 片尾鸣谢 剧本共创

「品牌 x KOL x 综艺」

所有女生的OFFER
以李佳琦的个人
品牌为主打 造的
系列综艺节目，
吸引自 然堂、欧
诗漫、逐本等多
个 广告主参与

章小蕙的玫瑰编辑部 

以章小惠为中心人 物
打造的平台类综 艺节
目，通过故事 性营销
传递情感价 值的同时
进行选品、 活动策划
等品牌展 示环节

「品牌 x KOL」共创

广告主通过选择与品牌调性一致的KOL合作
产 品共创，基于KOL反馈的差异化内容，直
接且 精准的触达用户的底层核心需求，在助
力产品 升级的同时，也通过KOL的个人品牌
影响力， 不断地挖掘品牌价值，存量市场中
寻找增量

品牌多元
合作方式

「花知晓」x「阿里北杯」

联合开发年了度单品「提亮
遮瑕液」，此外 KOL还同步对
粉丝出了产品售后视频



9.4 36.8
101.7

373.9

504.4
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176.4%
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34.9% 34.4%
17.0% 26.9%
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中国短剧市场规模（亿元） YoY

2023年短剧市场规模同比增长267.6%
达373.9亿元，预计持续增长，超过500亿元

979
1,682

2,3932,862

5,9276,139

8,6808,599
9,5569,5259,097

11,788
12,001

2022年
11月

2022年
12月

2023年
1月

2023年
2月

2023年
3月

2023年
4月

2023年
5月

2023年
6月

2023年
7月

2023年
8月

2023年
9月

2023年
10月

2023年
11月

短剧活跃用户规模（万人）

近一年短剧应用程序1.2亿月活

58

172

384

2021 2022 2023

重点网络影视剧中登记并上线备案的短剧数

备案的微短剧共557部，其中重点网络平
台共上线了384部，同比增加123%

同比增长
123%

重社交④：短剧连续两年爆火增长，接近374亿的市场规模

*数据来源：网络公开资料，微播易整理

市场规模快速扩大 用户规模迅猛增长 剧目备案数量井喷



34.5%

19.2% 19.2%
15.3%

7.3%

恋爱 都市 家庭 古风 校园

快手短剧题材标签TOP5

42.60%

26.50% 23.50% 21.30%
13.20%

爱情 职场 奇幻 都市 家庭

抖音短剧题材标签TOP5

短 爽内容体量小，适
配用户碎片化的

观看习惯

节奏感强、情节密集、剧
情戏剧化、反转猝不及防，
创作内容贴合用户情绪需
求，剔除掉一切提供情绪
价值以外的东西

01

02
03

04
05

题材丰富多样

剧情紧凑精彩

寻求情绪的共鸣和释放

通过剧情感受不同生活，长见识

消磨时间

微短剧观看动机 TOP5

重社交④ ：短剧兼具“短+爽”的内容特点，满足当下用户情绪价值供给



数据来源：微播易数据研究院 

17.2%

40.5% 42.2%

13.1%

34.8%

52.0%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

头部KOL 腰部KOL 尾部KOL

2022-2023各层级KOL投放次数占比

2022 2023
9.8%

4.1%

5.7% 34.9%

41.8%

23.3%

31.3%

42.1%

26.6%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

头部KOL 腰部KOL 尾部KOL

2022-2023各层级KOL投放金额占比

2022 2023

3.3%
3.6%

重社交⑤：KOL投放向尾部KOC转移

“用户对KOL的信任度上升，因为更加真实可信，现在的趋势就是KOL把自己变成车主与用户沟通，用户由追求精美进入追求真实和与我有关的阶段了。”——某汽车品牌

“红人种草成本越来越贵，我们很愿意用KOC和素人来分享真实的体验或是请他们来代言。         ——某食品饮料品牌



重社交⑤ ：KOC既是创作者，也是消费者

KOL营销是

“推”
KOC营销是

“晒”VS

营销造势 营销爆发 营销转化

KOL 粉丝基数大
引发关注

信任背书
构建品牌全新价值

引领口碑
粉丝经济促转化

KOC 多个KOC聚沙成塔
形成聚合声量

批量UGC产出
营造聚集效应

多维度种草
形成实际销售

营销阶段

营销资源

1.与KOL的时间、场景、人群，互为补充

2. KOC自身就是消费者，与潜在消费者之间的距离更近

3. KOC不是刷量，而是有质量的种草

KOC的营销价值
KOC

“Key Opinion Consumer”
即关键意见消费者



ü 新常态：预算增长有限，但要办更多的事，要更好的结果

ü 拓市场：延伸“下沉”与“出海”，寻找新市场

ü 重新品：新产品激发品牌新活力，关注度及营销费用双增

ü 追技术：关注AIGC发展，提质增效紧跟市场

ü 强心智：提升品牌心智份额，助力品效销协同转化

ü 重社交：社交与短视频在广告主总预算中占比近四成，探索

KOC、情绪价值、弱垂直类新增量

品牌营销变化小结



AI为企业营销带来体系化升级新思考

AI



预计在2025年中国广告营销市场规模

达到近1.35万亿元

7990
8674.3 9143.9

10149.7 10403.5
11162.3

13465.9

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

14000

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2025E

2018-2025年中国广告营销市场规模统计及预测（单位：亿元）

30%

生成式AI助力广告营销行业加速增长

预计2030年将触及千亿级市场

50
150

1500

0

200

400

600

800

1000

1200

1400

1600

2023 2025E 2030E

30倍

2023-2030年中国AIGC广告营销业务营收市场规模预测（单位：亿元）

企业对AIGC营销支出持续增长，2030年AIGC广告将触及千亿级市场

数据来源：国家市场监督管理总局，中国国际公共关系协会，微播易整理



前 链 路 后 链 路

策略洞察 内容创意 智能投放调研研究

• 市场调研
• 行业调研
• 品牌分析
• 产品分析
• 竞品分析
• 用户分析

• 推广诉求识别
• 媒介选择策略
• 资源投放策略
• 内容创意策略
• 流量优化策略

• 内容创意
• 形式创意

• 智能筛号
• Brief提炼与对接
• 内容智慧审核（广

审、媒体平台预审）
• 智慧竞价

• 投放效果监测
• 策略更新与优化

• 虚拟主播
• 智能客服
• 虚拟导购
• 虚拟模特

• AI社媒运营助手
• 数字人员工

• 文案生成
• 文案处理
• 图像智作
• 视频智作
• 音频智作

内容制作 电商经营 复盘优化企业运营

AI营销链接用户全生命周期运营

策略 内容 媒介 运营

AI渗透营销全场景、贯穿用户全生命周期运营



目前AI在营销中最大的价值是什么？

降本
增效

颠覆式创新者，开辟新的游戏场
风险和高收益并存的解决方案

有没有成本降到0的做法？
改良式发展

不改变业务流程和内涵，通过辅助
工具减少成本

策略

价值

......

人力

时间

......

提升
企业效能

AI++AI
颠覆
创新



通过+AI，实现企业社交营销的降本增效 

一键执行数据回填
智能分析结案

沉淀企业数据资产



通过AI+，实现企业内容营销的颠覆创新



智能切片A

智能切片B

智能切片C

……

直播+AI智能切片

某头部主播智能切片矩阵带货占比30-40% 叮叮懒人菜月销售额2亿

KOC分销+智能化投流 AIGC+带货

AI 技术生成美女图片，图文带货图。
起号3个月，粉丝8.1W，图文带货
超6W+件

AIGC内容+长尾分销，新的数智货架红利



物料AI技术智能混剪
对原物料内容排列组合，极速智能生
成不同素材以扩量传播

直播视频AI智能切片生产
从原直播内容中截取重点，
自动生成短视频切片

图文AI智能视频生产
智能AI技术实现图文全自动转视频，
全自动配图、配音、配字幕等

抖客分销

达人①

达人②

达人③

达人④

达人⑤

达人⑥

达人⑦

达人⑧

达人⑨

……N

易号链接 物料AI智能生成 用户下单多模式分销 匹配达人

湖北荆门特色风干鸡，通过微播易易创自动化带货内容+团长分销模式，2个月卖出7万单，总GMV近500万

短视频分发

媒体分发

头部直播

抖音站内

抖音站外

易通告
易号链接旗下应用产品

长尾分销模式已在各行业中广泛应用，前景可观



使用数据挖掘技术来分
析个人数据，生成面板

产品需求分析

兴趣标签分析

媒介触点分析

行为偏好分析

消费能力测算

渠道不受限
• 线上线下整合
• 私域信息流发现

产品智能匹配

• 单一用户产品个性化匹配

价格智能测算

• 智能测算用户消费价格区间

内容深度定制

• 对用户进行定制化内容沟通
• 图文、视频沟通
• 影响、种草、转化

大数据回流 动态优化

洞察模型组

诊断模型组

增长策略模型组

执行规划模型组

内容创作模型组

数据分析模型组

达人智选模型组

科学投放模型组

机会洞察与诊断
WHY？

策略生成
HOW？

WHAT？
传播规划

达人智选

内容创作

全域投放

机会、竞品洞察
消费者分析，品牌诊断

多角度多渠道策略制定

卖点梳理、资源预算、周期节奏

投放模型智能优化

创意文本/脚本、视频内容生成

KOL资源平台流量整合推广

ONE
单一用户需求分析

品
牌
营
销
目
标

根据用户实时行为数据，运用AI技术动态优化沟通卖点、渠道配置、创意内容等，以提升内容表现和互动

ONE
单一用户智慧沟通

AI垂直模型 AI高效输出智慧策略

为企业的每一个用户生成自己的专属营销内容

趋势1：AI助力数字营销实现“一人多面”的“一对一”营销



深度化

垂直化

私有化

产业化

底层预训练大模型 垂直领域模型

企业已有数据池

AI

趋势2：每个企业都拥有自己各场景的营销大模型



AI营销大模型趋势
越 来 越 私 有 化

AI生成图文视频趋势
越 来 越 个 性 化

AI生成内容创意趋势
越 来 越 专 业 化

通用化公网

数据派
专业数据

设计师
创意派

专属化、私有化内网

通用规模 通用图像视频生成 行业领域/专用 特定场景应用 私有化通用大模型 专属图文视频模型 私有化多模态大模型

企业最大化数据

企业可托管数据

行业通用数据

通用化数据

缺少设计师

较多设计师

最多设计师3

创意工作室

自由商单

行业创意联盟/代理

垂类商单

专属创意服务团队

专属创意
设计团队

私有创意工作室、in-
house

私有创意
设计团队

通义千问、文心一
言、Kimi、智谱等

通用大模
型平台

SD,MJ,RunWay，
Sora，生数等

通用图
片/视频
生成平台

chatLaw、网易子曰、
盘古等

行业/领
域大模型

平台

Weshop、
FancyTech等

特定领域
图片混剪

工具

筷子科技、极睿等

特定领域
视频混剪

工具

360智脑、硅基智能

特定领域
数字人
工具

文心一言、智谱、
通义千问等

私有化通
用大模型

多模态
模型托管

无界、生数等

360、科大讯飞、
Databrick、卓世等

本地化部
署多模态
大模型

越来越个性化、专业化

趋势3：营销大模型应用越来越专业化、个性化、私有化



AI= 70分

15

替代熟练工
提效突出能力员工，最大化发挥其高阶能力

→→  AI 调研

→→  AI 方案编写

→→  AI 客服

→→  AI 设计师

→→  AI 视频剪辑师

→→  AI 动画设计师

→→  AI 程序员

→→  AI 分析师

94.4%

82.5%

82.4%

81.5%

76.7%

70.8%
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43.2%

市场调研人员

报告/文案写作人员

客服人员

UI设计师

视频剪辑师

动画设计师

程序员

营销策划分析人员

AI技术对岗位/角色的可替代率

趋势4：AI 加速从业者的升级及淘汰



由AdTech用户流量思维转变为MarTech用户经营思维，在AdTech
应用深化的基础上加速驱动MarTech的发展深化。

数据与技术优化

通过AI+、+AI，提高企业大数据运营效率和广告营销效率效果。

提高营销团队的技术素养，打通营销体
系多部门，协同整合服务。

思维转变 组织架构升级

AI+是颠覆性的创新，将重塑整个业务的流程，开辟新业务的场景。

+AI是现有流程中引入AI技术，旨在降低成本、提高效率，优化业务，实现渐进式的发展。

趋势5：企业将迎来观念、技术、组织升级潮



AI趋势来自人货场的变化，是社会经济发展的必然

同时，AI的出现也将为“人货场”带来革新升级
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为企业提供全链路AI整合营销服务
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与服务能力。委员会旨在推动 AI营销领域的各类创新技术及应用实践助力 AI营销人才培养，促进 

AI技术在广告营销行业的全面发展。
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