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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

内容营销指以营销为目的，内容为载体的商业传播行为，随着各个内容时代的发展，内容营
销的范畴和类型也愈加丰富，到网络内容时代，内容营销具体已经包括三大模式：
• 内容=营销：将营销信息包装为有价值的内容传递给受众，通常为BGC内容；
• 内容+营销：与媒体方生产的优质内容合作，将营销信息与其绑定在一起传递给受众；
• 内容×营销：将营销信息策划为互动话题，吸引用户自发加入到相关内容的讨论、再生产

和人际传播中。
理解

1）需求评估：内容营销的主要目标在于增强认知、加深理解和促进转化；
2）内容形式选择策略：结合目标受众和执行难度，选择单一或多种内容形式；
3）媒体选择策略：类型选择注重用户画像和触媒场景，平台选择注重内容生态；
4）内容选择策略：破除头部内容迷信，挖掘内容的社交传播潜力和品牌契合度；
5）呈现方式选择策略：平衡好显著度和契合度，从受众体验出发，建立正向效果。

执行

在互联网时代的内容营销发展背景下，未来广告主更加应该关注以下策略趋势：
1）传播的爆款效应：社交传播拉长内容营销价值，传播设计是未来策略重心；
2）内容的长尾价值：头部内容稀缺，营销信息密集，小而美的内容或成主流；
3）评估的品效兼备：内容营销不止是品牌传播利器，未来也会是重要转化渠道。

建议

1）了解类别：长视频、短视频、直播、图文、游戏、音乐、音频；
2）了解用户：优化内容营销体验是当务之急，创新和趣味或是解决之道；
3）了解投前决策：内容、形式和媒体是内容营销执行前的主要评估点；
4）了解投后评估：品牌传播仍然是内容营销的核心价值和评估重点。准备
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理解内容营销
内容营销：以营销为目的，内容为载体的商业传播行为
本研究报告中的内容营销指以营销为目的，内容为载体的商业传播行为，可以是将营销信息和独立内容的二次加工结合，

可以是自身打造独立内容再加入营销信息，也可以是将营销信息包装为话题供用户自发讨论和再生产。具体来看，不同内

容形式有着不同的内容营销呈现形式，其共同构成了丰富多彩的内容营销生态。此外，本报告主要基于互联网时代的内容

营销展开研究。

独立
内容

营销
信息

将营销信息包装为有价值的
内容传递给受众，通常由品
牌方自主生产相关内容

内容=营销（BGC）
内容形式 典型内容营销呈现形式

长视频（影视综、动漫） 冠名、植入、创口贴、中插等

短视频 口播、品牌露出等

直播 营销活动直播、内容植入等

音乐 广告主题歌等

音频 口播植入、定制音频节目等

游戏 道具植入、人物植入等

图文 软文、产品评测等

内
容
营
销

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2020年内容营销概念与类别分析

与媒体方生产的优质内容合
作，将营销信息与其绑定在
一起传递给受众

内容+营销（PGC）

将营销信息策划为互动话题，
吸引用户自发加入到相关内容
的讨论、再生产和人际传播中

内容×营销（PUGC、UGC）
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理解内容营销
内核：让用户接受营销，是营销的共同追求
误区：用户天生反感广告，只要广告表现得不像广告，用户看不出来，就是内容营销。

解读：所有营销都致力于让用户更加接受品牌，而内容营销是通过内容价值让用户产生对品牌的认可和接受。

原生营销，通过将营销信息与其所在信息环境紧密结合（信息环境通常分为信息的呈现形式和信息内容本身），让用户在

自然、不被打扰的良好体验下，更大程度地接受营销信息。原生营销基于信息环境可以分为形式原生和内容原生，即与环

境在形式上一致的广告和参与到内容表达中的软性广告。而内容原生也可以理解为内容营销，讲求的是通过将营销信息与

内容紧密结合，让用户在获取内容过程中，基于对内容的认可、偏好、信赖，进而更大程度地接受营销信息。总体来说，

将二者对比辨析的核心意义，依然在于理解营销的内核，即让用户更容易接受营销，而基于这个目的，可以有不同的路径

去探索和实现。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

概念辨析：内容营销 vs 原生营销

• 方法：更多诉求用户
体验的流畅统一

• 特点：被动式影响
• 类型：信息流广告、

搜索关键词广告等

• 方法：更多诉求用户情
感的打动认同

• 特点：主动式影响
• 类型：内容植入、创意

中插、定制内容广告等

共同内核

让用户接受营销

原生营销

形式原生
内容原生

（内容营销）
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理解内容营销
边界：不是所有的营销内容，都叫内容营销
误区：只要把营销内容（营销信息）做的好玩有趣，能够吸引用户的注意，就是一次成功的内容营销。

解读：所有的营销都在努力让自己看起来像一个好内容，不代表所有的营销内容都可以称为内容营销。内容营销本质是让

用户在接收到真正有用或感兴趣的内容的同时，进而去接收包含在内容中的营销信息。

内容营销发展到现在已经是非常普及的营销模式，尤其是互联网背景下的全民内容生产时代，内容营销的参与门槛也越来

越低，因此也造成营销从业者错把所有的营销内容都当作内容营销，而忽略了内容营销的边界，造成效果缺位。营销内容

是所有营销传播活动的必要组成部分，所有的营销信息都需要以内容的方式呈现，比如一段广告文案、一张广告图片、一

个广告视频等等。而当内容的作用仅仅是为了传递营销信息，那么用户对内容的兴趣和信赖就会大大下降。因此，通过内

容营销的方式，将营销信息合理地放在一段有价值的内容中，用户才会对内容产生兴趣和认可，进而也接收到营销信息，

实现营销触达甚至转化。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

有价值的内容

内容营销

营销内容

概念辨析：内容营销 vs 营销内容

+ 优质内容
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理解内容营销
目标：内容营销的终极目标，是且仅是营销
误区：只要内容够好，传播量大，认可度高，就是一次成功的内容营销。

解读：好的内容是内容营销成功的前提，但不是目标，如果没有人接收到其中营销信息的传递，那这仅仅只是一个好内

容。

从执行目标来看，内容营销是用内容服务于营销，最终帮助广告主实现营销目标和价值，而内容运营则是通过运营的手段

服务于内容，最终帮助平台方建立更好的内容生态。而企业营销人员在内容营销实践中，常常会混淆两者的概念，把内容

运营当作内容营销，过度关注内容本身的传播声量和话题热度，而忽略了是不是通过内容有效地将营销信息传递到消费者

心中，实现品牌认知甚至销售转化的营销效果。另一方面，内容运营也是内容营销的基础，好的内容运营可以带来更好的

内容生态和用户粘性，也会为内容营销的开展提供更优质的土壤。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

内容

内容营销 内容运营

营销

服务于

运营 内容

服务于

广告主 平台方

概念辨析：内容营销 vs 内容运营
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内容营销的发展与演变
不同传播时代内容营销的发展不是迭代，而是融合共生

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

印刷传播时代 大众传播时代 网络传播时代

印刷传播时代的内容主要以书籍、报
刊等方式存在，传播范围极其有限，
营销也面临着同样的困境。因此，企
业开始尝试将营销信息包装为对消费
者有价值的内容，引起消费者的关注

大众传播时代的内容以广播、电视为
主，传播范围广，头部内容逐渐出
现，吸引着大量的受众。因此，企业
开始尝试将营销信息与这些头部内容
有机结合在一起，来引起消费者的关
注

• 1895年，约翰·迪尔公司开始发行
客户杂志《The Furrow》，再介
绍农业知识的同时，植入自家的产
品的相关信息

网络传播时代的内容开始逐渐走向去中
心化的传播模式，尤其是社会化媒体出
现后，很难有单一的内容能吸引到所有
的受众。因此，企业开始尝试将营销信
息打造为内容入口，通过话题性、互动
性的设计，吸引用户自发地参与进来，
实现营销内容的不断创造和流动传播

• 1929年，Popeye牌罐头装菠菜在
美国卡通片《大力水手》中进行内
容植入，让其菠菜罐头的卖点随着
卡通片内容一起传递给观众

• 让营销信息和内容一样有价值 • 让营销信息和头部内容结合在一起 • 让营销信息成为不断生产和流动的内容

• 2014年，“冰桶挑
战”内容在世界各
地的社交媒体广泛
传播，名人和普通
网民都参与到冰桶
挑战中，并将挑战
视频内容发到社交
网络上。ALS患者
及相关知识得到了
极大的传播，相关
公益组织也得到了
更多的募资和关注

内容营销的三大发展阶段

内容=营销 内容+营销 内容×营销+ +
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