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企业营销数字化投入在产业数字化规模中的占比（%）

中国营销数字化发展进程
营销数字化是数字经济中的重要场景，正处于快速发展期
据中国信通院数据显示，2021年中国数字经济规模已达45.5万亿，其中产业数字化的规模贡献占比为81.7%。从历年数据
可以发现，中国数字经济发展未来增长动力主要还是在传统产业数字化转型后激发出的新商业价值，而营销业务场景的数
字化也是企业整体数字化战略中的不可或缺的一环。

来源：中国信息通讯研究院。
注释：百分比为中国企业营销数字化方面投入费用在数字经济中产业数字化规模的占比。
来源：企业营销数字化投入根据公开信息、行业访谈及艾瑞统计模型估算。
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2017-2022年中国数字经济规模结构变化情况 2017-2022年中国企业营销数字化渗透系数

• 2018年开始，产业数字化规模在数字经济总规模中
占比达到80%，并且仍在逐年增加

• 营销数字化作为数字技术与资源对传统行业赋能的典
型数字化业务场景，也在数字经济中持续创造价值

……

第一阶段

1~5年

企业营销数字化花费

产业数字化规模
=渗透系数% =

投入

产出

衡量在整体数字经
济发展中营销数字
化的贡献程度

1-2%

5年以上

＜1%

第二阶段 第三阶段

• 第一阶段：营销数字化投入持续增加，在传统企业整体数字化转型中不断蓄能
• 第二阶段：营销数字化投入与产出开始持平，渗透系数维持在1%左右，企业营

销数字化投入开始进入显著回报期，企业在增加投入的同时也直接产生收益
• 第三阶段：营销数字化投入开始稳定甚至减少，产出回报快速增长，渗透系数开

始下降，企业已经大体上完成营销数字化基础建设，在维持日常运营和升级迭代
的同时，开始享受营销数字化带来的回报红利
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中国企业营销数字化发展脉络分析
中国企业方的营销数字化思维正在向数字生态阶段迈进
中国企业方对营销数字化的探索脉络或思维落点可被划分为数字增长、数字运营和数字生态三个阶段。1）在数字增长阶
段中，企业的经营目标聚焦于获取尽可能多的增量用户/客户，该阶段的营销数字化也核心围绕AdTech与第三方广告投放
数据开展。2）随着增量空间的缩减以及企业对自身用户/客户数据资产的积累，数字运营阶段到来，数字化营销活动对企
业各渠道一方数据的依赖度提升，能够对多渠道用户/客户数据进行有效整合的CDP，以及能够系统化触达存量用户/客户
的SCRM受到企业关注。3）现阶段，中国企业方的营销数字化探索正朝着数字生态阶段迈进，多场景、全链路的数字化
应用成为核心目标，用户/客户相关数据在营销活动中的应用广度和深度也将进一步提升，企业内部数字化生态的高效运
转以及对数据的合规化、安全化使用成为企业的布局关注点。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2022年中国企业方的营销数字化发展脉络分析
1.0   数字增长 2.0   数字运营 3.0   数字生态

数据应用

三方数据 一方数据 数据隐私

AdTech为主流，主要依靠第
三方广告投放数据

企业各渠道一方数据与营销活
的动关联度加强，对CDP等产

品的需求提升

数据在营销活动中的应用广度
和深度提升，数据安全受到关
注，隐私计算的应用愈加重要

经营目标

获取用户/客户 运营用户/客户 建立用户/客户生态

核心通过广告投放产品布局来
实现广泛提升用户增量的核心

经营目的

用户/客户相关信息不断积累
与沉淀，存量运营重要性显现，

SCRM等产品受到关注

企业打通多场景、全链路，形
成数字化生态，实现用户/客

户的全生命周期管理

技术应用
智能自动化技术的持续性升级与应用

获客精准化升级 运营精细化升级 生态运转防误增效
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中国企业营销数字化规模核算
预计2022年MarTech服务商市场将超500亿元
营销数字化是企业整体数字化转型进程中的重要业务转型场景，企业也在不断加大营销数字化相关预算投入。除了2022年
受疫情和经济环境影响，企业整体预算缩减，预计营销数字化相关费用也会暂时下降之外，艾瑞对更加长期的营销数字化
投入仍持乐观态度。而随着MarTech服务商市场的不断成熟，产品和服务也愈加精细和落地，企业在营销数字化的预算增
量也是越来越多向MarTech服务商的服务与产品采购倾斜。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

• 从企业在营销数字化相关费用支
出角度进行核算，企业营销支出
变化相对稳定，但其中用在营销
数字化方面的费用占比正在持续
提升，也侧面反映了企业整体数
字化转型的进程

• MarTech服务商市场在整体
企业营销科技花费中的渗透
率在持续增长

~5% ~20%
2017 2024e

• 从MarTech服务商角度的收入
角度进行核算，随着服务商在产
品上不断精细化，覆盖越来越多
营销垂直应用场景，未来企业营
销数字化转型费用也会更多配置
在MarTech服务商的采购上
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中国营销数字化场景发展情况

注释：代表性企业按拼音首字母排序展示，排名不分前后。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

数据&策略场景 内容&创意场景 广告投放场景 渠道运营&转化场景 客户&流程管理场景
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归因分析
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AR/VR

程序化创意平台
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2022年中国MarTech服务商生态图谱
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中国营销数字化场景发展现状
对用户和客户的精准化、智能化运营是企业方的需求热点
根据当前中国营销数字化细分场景的服务商数量与发展时期分布情况，较多细分场景的服务商数量仍较少，企业方需求的
可激发空间与服务商的发展空间大。如蓝海市场中的隐私计算、AR/VR等细分场景在《个人信息保护法》推行、元宇宙发
展的推动下，预计将获得更高市场关注；同时，复合市场中的虚拟数字人、RPA等细分场景的出现时间虽不短，但随着元
宇宙关注度的提升、AI技术的不断强化，在现阶段才迎来逐渐成熟的市场发展时机，可同样视为发展潜力较大的蓝海市场。
而CDP、营销自动化、智能客服等场景则在相对较短的发展时间中快速涌现出了数量较多的服务商，成为当前阶段的热门
市场，也从侧面体现出对用户或客户的精细化、智能化运营成为存量市场中企业方的核心关注方向与需求热点。

注释：1）各场景服务商数量按艾瑞研究院《2022年中国MarTech生态图谱》收录的服务商累计数量计算，受信息收集限制，仅作参考。2）各场景发展时期按中国各场景服务商相关
产品或服务可求证的首次上线或应用时间计算，受信息收集限制，仅作参考。
来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2022年中国营销数字化场景发展现状
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数据&策略场景营销数字化现状
数据沉淀是数据&策略场景数字化进程的关键环节
企业在推进数据&策略场景的营销数字化发展中，通常会需要经历数据获取、数据沉淀、数据分析、数据可视化几个阶段，
最终形成数据决策，赋能营销策略。而从整体链路来看，数据沉淀是决定企业在该场景的营销数字化进程的关键环节，因
此基于数据沉淀环节的差异化，不同行业和不同渠道在该场景的营销数字化上也呈现出差异化的发展进程。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

数据获取 数据沉淀 数据分析 数据可视化

数据安全

数据决策

最终目标
决定该场景数字化
进程的关键环节

行业差异 渠道差异

2022年中国企业在数据&策略场景的营销数字化链路与进程分析

客
群
量
级

营销生态链复杂度

2B行业

2C行业

不同行业在数据沉淀上的
需求差异，主要取决于其
涉及到的数据量级，一方
面行业覆盖客群越多，数
据量越大，另一方面营销
决策链条越复杂，数据量
越大。因此，整体来看以
零售电商为代表的2C行业
在数据&策略场景的数字
化程度会更高一些。

线上渠道

线下渠道

不论是商品还是营销信息，
所有企业经营活动都需要基
于渠道对消费者/客户进行触
达，而线上渠道天然能够更
好地留存下每个环节的数据，
而线下渠道的数据采集与沉
淀仍然在不断探索和建设中，
因此对线上渠道依赖度更高
的企业在数据&策略场景的
数字化转型进程也会更快。

消费者
/客户

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_47926


