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宅家抗疫，家庭娱乐、家庭就餐、家庭生活需求总体提升

数据来源：CTR在线调研2020年2月26日-4月9日、天猫一季度数据、京东家电618数据

受访者在家庭内就餐的比例 厨房小家电和方便食品的销量表现

方便食品

厨房小家电

73.7%
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70.1%

46.8% 46.2%

手机/移动终端 电视 PC互联网

周接触 日接触

受访者媒介接触情况

手机和电视是疫情期间
满足家庭娱乐主要的接触媒介

家庭就餐比例提升，即便疫情稳定
消费者仍旧愿意在家就餐减少外出

家庭场景内的生活品需求提升



出行减少，线下活动纷纷尝试线上开展，云经济遍地开花

数据来源：凯度消费者指数城市家庭消费样组；网络公开数据

春节后3周

O2O平台零食销售额

增长98%

在线生鲜配送

618期间，直播开播场次同比

增长123%

开播首日，成交额

超51亿元

直播购物

故宫首次直播，观看人数

3492万，留言6万条

线上展览

全球首次5G+VR技术的云赏

樱，开播一分钟涌入30万人

线上赏景

市场广阔

多个在线教育机构疫后股票涨停

在线教育

取代线下健身房和固有的健

身模式，开启自由的新模式

在线健身

【云购物】 【云娱乐】 【云学习】



消费者对于健康、保健话题的关注度提高

数据来源：凯度消费者指数城市家庭消费样组；CTR 《2020新冠疫情消费者行为态度影响与趋势报告》

锻炼健身

疫情过后消费者最想做的事 TOP4

加强锻炼和减肥健身位列第一和第四位

提升免疫力

微博指数“免疫力”的搜索指数激增

与一月初相比，对免疫力的搜索指数在疫情后
暴涨

养生保健

疫情期间关注的资讯主要类别

有26%受访者表示他们在疫情期间关注健康养生的
资讯

加强锻炼

学习提升

吃好吃的

减肥健身

商业/新闻

兴趣爱好

健康养生



疫情对广告市场的影响



不乐观：疫情初期，广告市场应激式下滑

数据来源：CTR媒介智讯
电视统计17-24点 不含免费项目
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2020年1月-2020年6月全渠道广告刊例花费变化



消费者宅家引发户外活动类、商服娱乐类、礼品馈赠类、珠宝服饰等品类广告投放减少

数据来源：CTR媒介智讯
电视统计17-24点 不含免费项目 疫情爆发前1月14-22日 疫情爆发后 1月23日-31日
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活动类 娱乐及休闲 商业及服务性行业 食品 衣着 个人用品

疫情发布前后电视各行业商业广告刊例花费变化

疫情爆发前 疫情爆发后
各类演出、电影宣传、零售百货、医疗保

健机构、旅游景区、旅行社等受疫情“禁

足”影响广告下滑

零食糖果、食品礼包、服装、配饰、珠宝

首饰等受疫情影响需求减少，广告下滑



不悲观：疫情爆发后，清洁用品、药品、免疫提升类产品广告花费率先增长
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清洁用品 药品 免疫提升类
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口腔清洁

非典 新冠

数据来源：CTR媒介智讯
电视统计17-24点 不含免费项目 非典统计2003年4-6月 北上广电视频道 新冠统计2020年1月23日-2月22日



健康、娱乐、生活必须品广告疫后持续增长，上半年广告投放表现突出

数据来源：CTR媒介智讯 传统渠道数据 药品为药品其他类非药品行业整体
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健康类产品广告花费变化 娱乐类产品广告花费变化 生活必须类产品广告花费变化



以03年非典时期的广告投放预测，在疫情期间增长的行业还会有不错的长效影响

交通工具 固体饮料 个人健康产品 网络服务 洗洁剂

2003-2004年各季度电视广告时长投放变化

2003年Q1
2003年Q2
2003年Q3
2003年Q4
2004年Q1
2004年Q2
2004年Q3
2004年Q4



疫情影响下的营销趋势



广告主营销投入更加谨慎，营销增量回归一线市场

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》
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疫情促进线上发展，广告主提升直接转化类营销费用，看中数字平台的流量和转化能力

提升直接转化类营销
费用的广告主比例

日化 92%

家用电器 91%

食品饮料 82%

提升直接转化类营销费用比例最高的三类广告主

可以导流光顾，直接跳转、下单、下

载、注册等达成实际行动类的媒体，

主要为网络广告当中的一部分，偏效

果类的网络广告。

此类媒体不太便于管理。因为内容创

作很难管理和把控，与消费者实时互

动销售过程中对传播的灵活嵌入和引

导复杂多变。

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》
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直播和短视频投入预期增加，信息流广告有所下滑
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网红直播电商

短视频广告

大V和公号软文

信息流广告

关键字搜索广告

主播口播短视频广告

APP开屏广告

公告广告

移动视频贴片广告

插屏广告

Banner广告条

2020年预期数字广告投放费用相比2019年变化（%）

上升 持平 下降

1.信息流广告下滑

被有效主动注意到的概率低，屏幕小更加减弱了可观可

见性，算法投放限制，目标人群存在误差。

2.直播投入增加

直播是销售标配，可以直接深度互动，可以打造爆品。

不过，直播无法传递品牌维度和输出高度，无法形成长

期良性运行的模式。

3.短视频投入增加

短视频本质上是一种传播形式的变化，是媒介形式的迁

移。更多被作为品牌目的使用，接触最下沉市场用户。

成功与否取决于内容和创意，是种草型工具。

广告主看法：

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》



短视频/直播渗透率较高，日化、日用品、家用电器、交通对短视频/直播的需求高于其他行业

短视频/直播渗透率
2020年预期
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其他

药品

邮电通讯

房地产

金融保险

互联网及IT

商业及服务业

食品饮料

交通

家用电器

日用品

日化

短视频/直播渗透率：不同行业广告主

2019年 2020年预期

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》



直播优势显著，但短期的爆款无法形成长期的效益，仍需要曝光类媒体来塑造品牌价值

广告主看法：

直播优势

接触下沉用户

体验提升详细产品介绍

粉丝效应

趣味性互动性

价格优势是最强引力

直播劣势

1. 对主播的依赖度高：粉丝购买产品只因

主播推荐，跟品牌依赖和信任无关

对品牌来说：

直播无法带来品牌价值的积累

直播劣势

2. 对价格的依赖度高：直播模式购买商品

对价格的要求极高，主播会压低价格来增

加自己的竞争优势

对品牌来说：

直播无法带来连续的品牌购买行为



 “活下去” ？ 还是 “好好活下去” ？



曝光类媒体在品牌力建设方面价值凸显

32

40

69

78

媒体的形象／影响力

量化指标（如收视率、流量）

ROI/性价比

受众契合度

曝光类媒体（传统媒体）选择依据

可以给消费者留下品牌印象，对品牌形成品牌知晓、进

而心理认知，原先大量的传统媒体与线上流量媒体属于

曝光类，偏品牌类的广告。

此类媒体便于管理。素材（诉求、产品设计、UI等）

一旦被决定，可以输出到任何曝光类媒体。

曝光类媒体助力打造“资产型品牌”

而非“现象型品牌”

品牌资产持续增值

产品B生命周期

产品A生命周期
品牌赋能

品牌竞争

品牌成长
品牌资产

品牌发展

建立渐进式的品牌资产提升路径 时间

品
牌
资
产

品牌资产理想

增值曲线



广告主对户外数字广告预算稳定增长，户外广告的数字化发展往在线化、数据化、智能化升级

数据化

平台自有多维日志记录

多方大数据后台打通

在线化
设备端接入物联网

云端广告推送与数据回流

智能化
数据整合分析评估

精准广告投放决策
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23
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29
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商务楼宇液晶电视

电梯海报

空港媒体

数字影院媒体

移动户外

卖场液晶电视

2020年预期数字户外广告投放费用相比2019年变化（%）

上升 持平 下降

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》



电视媒体价值无可替代，央视在品牌背书、影响力、全民性内容、企业战略需要等具有优势

5G时代大屏电视将呈
现不一样的前景

电视的权威性与正向价值是互
联网平台无法取代的

广告主看法：

2016年 2017年 2018年 2019年 2020年预期

广告主在央视投放预算分配的比例变化

1. 企业品牌就要高举高打，要的就是形象、背书，所以需要与央媒资源，三大央媒（央视、人民网、新华）来合作，来为品牌背书，提升影响力

2. 央视自身品牌强国工程的打造，一直是这几年吸引广告主的动力，有力地帮助企业塑造了品牌力，并形成广泛影响力，也是配合国家战略，具有未来长远的战略价值，是

媒体价值和企业产品价值的双赢结合

3. 央视的有些特色节目节点效应很强，比如春晚等大的全民性节目、诗词大会等文化主题类节目，这些特色节目的时间点能配合到企业的整个营销策略进度，企业会选择这

些节点提升品牌效应，创造家庭场景、特殊场景的营销活动

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》



家庭场景价值受关注，OTT广告投放占比提升，广告主倾向于开机大屏广告、视频前贴等模式

数据来源：CTR《2020广告主营销调查报告》
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霸屏广告专题广告频道入口广告应用启动广告屏保广告智能识别广告视频前贴开机大屏广告

2019-2020年广告主倾向于选择的OTT广告形式（%）
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2020年

     开局不易，但希望在前……



市场逐步复苏，广告渠道和行业投放环比接连上涨
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数据来源：CTR媒介智讯



“广告” 不再是“广告” ，营销创意注入新思，更有趣、更有话题、更健康

哔哩哔哩·献给新一代演讲 蒙牛·冠益乳京东618·美的空气循环风扇

用诙谐的语言，搞笑的创意

逗消费者一笑

一扫生活的焦虑

B站11周年纪念·破圈的宣讲

2794万的播放量，微博2.5亿话题阅读

带动话题，引发受众深刻思考

免疫力、抵抗力、保护力

这类与健康相关的创意频出

打中消费者疫后的痛点

数据来源：网络公开资料



接下来也许一直是雨季…



 疫常·正常



品牌            免疫力

数字化            免疫力

网格化            免疫力



一手撑伞，一手干活



2020 乘风破浪，披荆斩棘，方见英雄本色！



了解更多行业广告营销信息

请扫描二维码，联系我们吧！

CTR洞察 CTR媒介动量


