
2023长视频用户价值报告
品牌如何深耕高价值用户 夯实长效增长基石？



2023年，重拾增长节奏，成为企业最大的诉求。

不管市场环境怎样变化、营销方式如何迭代，增长的本质最终都要回归到“人”。持续深耕高

价值人群，把品牌深深嵌入用户心智，是品牌高效成长的核心动能，也是穿越周期的“基石”。

聚焦到高质人群，行业中存在一个具备极高价值、但少有人提及的“宝藏人群”——长视频用

户。这个人群，可以说是2023年塑造品牌价值的关键人群。

M360推出《2023长视频用户价值报告》，深度剖析长视频用户价值，解读TA们在内容及品

牌消费上的偏好与态度，助力品牌优化人群策略，撬动增长新空间。



1、2023品牌成长，核心在于深耕高价值用户人群

2、夯实高价值用户资产，是品牌穿越周期的最大“基石”

3、长视频用户，当下营销生态中兼具质与量、最具潜能的宝藏人群

4、长视频用户，愿意理解和欣赏复杂内容，更易认同品牌价值

5、长视频用户，愿意为优质内容付费，也愿意为热爱品牌支付溢价

6、高质用户推动品牌成长：引爆品牌声量、塑造品牌价值、引领消费风潮、助推长效增长

7、长视频为品牌提供了充分表达价值主张、抢占用户心智、获取长期认同的稀缺空间

8、长视频营销生态中，品质内容、高质人群与优质品牌相辅相成，促成正向循环

9、以用户为中心，品牌打通内容场、社交场和消费场，实现突破式增长

10、存量竞争时代，谁能更高效地做大做强用户资产，谁就能稳稳突围

报告核心观点



1.回归品牌建设 聚焦用户价值

2.长视频用户 品牌营销“宝藏人群”

3.高质量用户 驱动品牌价值成长

4.立足人本 长视频生态圈营销建议

目录



PART 01
回归品牌建设  聚焦用户价值



2023中国市场展望：经济消费逐步复苏 广告主营销信心恢复

经 济 2023年，将继续实施积极的财政政策和稳健的货币政策。

在宏观政策积极推动和消费需求有效释放之下，中国宏观经济可能出现总体回升的走势。（1）

疫情防控放开，宏观政策针对住房改善、新能源汽车、养老服务等消费进行支持， 预计社会消费

将显著回暖。（2）
消 费

2022年以来相关政策法规针对网络暴力、算法滥用、有偿跟帖、违规弹窗、明星代言等进行严格的 规范，预计2023

年将继续有更多的政策法规持续推动互联网营销的规范化和法治化。

营 销 政 策
& 法 规 

营 销
信 心

2023年广告主的年度营销预算有望复苏

2023企业营销投资期望复苏，预期值高于疫情元年，
但较上年有所下降。 8%
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广告主营销费用（传统及数字）增长率调研（3）

Q：2022年贵公司的【营销总投入】相比2021年如何变化?  
2023营销总费用将如何变化？N=160

数据来源：（1）（2）来自中国首席经济学家论坛理事长在《金融时报》发布的关于2023年宏观经济展望的采访；（3）来自秒针《2023中国数字营销趋势报告》
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高预算广告主 中小预算广告主

高预算广告主更为注重“品牌目标”和“关系维护”

不同广告主〡广告投放目标

数据来源：秒针- GDMS-m360《2023中国数字营销趋势报告》

回归品牌价值建设，做长期正确的事情，成为行业共识。面对市场波动，越是具备高预算的领导品牌和成熟品牌，明显

表现出了更强的增长韧性与抵御风险能力。越来越多的企业重新认识到，品牌影响力，永远是企业竞争的护城河，是消

费者决策的关键因素，是实现长效增长的内核动能，有助于企业穿越周期。

高预算
广告主
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根据M360的百大广告主调研项目数据，超过半数广告主认为，品牌增长的关键在于高质量用户，核心用户决定

了品牌根基，高质量用户是最好的品牌资产，品牌的经营就是不断夯实用户价值。

品牌成长的基石路径 在于拓展高质量人群

数据来源：M360  百大广告主调研项目

57%
52%

42%
38%

32%

27%
24%

15%

拓展高质量人群 产品破圈 创新媒介策略 讲好品牌故事 增加销售渠道 区域攻坚 加大流量投入 提升品牌口碑

品牌增长最有效的方式是什么 ？



PART 02
长视频用户 品牌营销“宝藏人群”



长视频会员规模已达亿级体量，高线、高知特征显著

数据来源：上市公司财报， m360长视频会员用户调研，公开报道

• 截至2022年12月31日，爱腾优芒四大平台会员分别为1.2亿、1.19亿、1亿+（预估）和5916万

• 根据招聘平台-2022Q4平均薪酬城市分布，一线、新一线人群平均收入远高于低线城市

• 《中国互联网络发展状况统计报告》显示：网民规模超10亿，本科以上学历人数10%以内，超过90%网民为大专以下学历

会员人群主要分布在高线城市，以一线、二线城市为主

55%
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城市分布

一线+二线

其它

会员人群教育程度以本科及以上为主，超出大专31个百分点

52%

21%

27%

教育程度分布

本科及以上

大专

其它



51%
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性别分布

女性

男性

31%

41%

28%

年龄分布

19-24

25-34

35+

长视频会员以19~35岁为主，男女比较接近

数据来源：m360长视频会员用户调研

会员中女性占比高出男性2个百分点 会员中19~35岁比例最高，占比超过70%

• 北京师范大学《新青年时尚消费趋势发展报告》指出，19岁至35岁“新青年”消费者，已成电商消费主力军

• 中银消费金融《当代青年消费报告》显示，35岁以下的年轻消费者将创造65%的消费增长



长视频会员拥有丰富的兴趣爱好，享受多元服务
更关注金融理财、数码科技、房地产、汽车、旅游、网络游戏等，享受各种各样的互联网服务。
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穿搭

户外
运动

美食

家居

文学
公益

体育艺术

茶艺

数据来源：m360长视频会员用户调研



长视频会员的内容消费需求更大，整体粘性更高

数据来源：m360长视频会员用户调研
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长视频会员追求品质内容，理解和欣赏复杂内容

随着会员用户审美的持续提升以及对剧集品
质的要求越来越高，以精良制作和叙事张力
见长的高品质大剧，日趋受到热捧。

2020—2023 全网剧集播放量排行榜

排名 片名 播放量 播放平台
1 狂飙 95.4亿 爱奇艺

2 知否 54.6亿 爱奇艺 腾讯 优酷

3 庆余年 52.86亿 爱奇艺 腾讯

4 赘婿 48.49亿 爱奇艺

5 锦衣之下 48.24亿 爱奇艺 芒果

6 人世间 47.5亿 爱奇艺

7 三十而已 43.85亿 腾讯

8 星汉灿烂 34.7亿 腾讯

9 卿卿日常 30.5亿 爱奇艺

10 扫黑风暴 28.08亿 腾讯

11 苍兰诀 27.6亿 爱奇艺

12 罚罪 24.4亿 爱奇艺

13 司藤 23.9亿 爱优腾

14 梦华录 21.9亿 腾讯

15 风吹半夏 18.9亿 爱奇艺

数据来源：云合数据2020年-2023年剧集网播表现报告



长视频会员推动平台爆款，贡献大多数有效播放量

数据来源：云合数据监测

爱奇艺、芒果TV、腾讯视频及优酷会员 有效播放量

剧名 爱奇艺有效播放（万） 芒果TV有效播放（万） 腾讯视频有效播放（万） 优酷有效播放（万） 上线时间 转免完结时间 会员集有效播放（万）

狂飙 313,949 - - - 2023-1-14 - 276,100

耀眼的你 59,100 - - - 2023-1-25 2023-2-27 29,200

对我而言危险的他 16,361 - - - 2023-1-13 2023-2-18 10,900

保护我方城主大人 11,938 - - - 2023-1-6 2023-2-11 7,588

积极的生活吧 373 - - - 2023-1-16 2023-2-20 170

择君记 - - 22,508 - 2023-1-11 2023-2-18 9,487

君子盟 - - 28,201 - 2023-1-30 2023-2-27 12,400

妙手 - - - 3,342 2023-1-5 2023-2-9 1,554

公子不可求 - - - 1,876 2023-1-8 2023-2-24 1,051

立功-东北旧事 - - - 2,068 2023-2-10 - 1,061

去有风的地方 - 79,844 - - 2023-1-13 2023-2-1 55,900

分平台有效播放 401,720 79,844 50,708 7,287

分平台会员集有效播放 323,958 55,900 21,887 3,666

分平台会员内容有效播放 81% 70% 43% 50%



长视频会员往往也是社交媒体的意见领袖，善于表达，乐于分享，在观影过程中，往往会有更深层次的思

考和感悟，并将这些有价值的观点发布在社交平台，持续推高优质内容的热度和口碑。

长视频会员不止是看内容，还热衷于社交分享和安利内容

会员人群VS非会员人群 观影时互动比例

58.6% 24.8%
会员人群 非会员人群

数据来源：m360长视频会员用户调研
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分享IP内容（情绪感想、信息传播、
影评思考）

参与IP社群（豆瓣小组、微博粉丝
团、自建社群）

安利大师（朋友圈传播、 线下亲友
安利、社交平台广泛安利）

发布二创作品（二创视频、衍生文
章、衍生图案）

会员人群观影伴随习惯



长视频会员更注重知识产权，为优质内容买单

数据来源： m360长视频会员用户调研
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长视频会员经济实力殷实，追求生活品质
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44%

房、车拥有情况
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无房无车
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其它

vivo

OPPO

华为

三星

iPhone

使用的手机品牌（TGI）

其它 vivo OPPO 华为 三星 iPhone

会员中有房、有车的占比超过一半 会员用户使用手机终端以苹果、三星、华为等为主

数据来源：m360长视频会员用户调研



长视频会员更重视品牌，愿意为品牌溢价付费

81.7%

81.7%

79.3%

79.0%

77.7%

76.3%

75.0%

74.3%

71.0%

65.7%

63.3%
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15.3%

15.7%

20.0%

19.0%

19.3%

19.0%

23.0%

21.7%

27.0%

28.7%

32.3%

35.7%

真正的品牌需要悠久的传统和历史积累

我倾向于选择价值观一致的品牌

我喜欢尝试新科技产品和技术

比起外在，我更注重商品的内在价值

我喜欢有变化的生活方式

我热衷于参加各种社交活动

我会在意商品的设计感和品质感

我认为品牌可以代表一个人的品味

我喜欢追逐时尚和潮流

喜欢的IP内容同款我会购买

我喜欢冒险，乐于探索

我挑选的商品需要体现我的个性

完全相符+比较相符 一般 不太相符 完全不符

数据来源：m360长视频会员用户调研



对
品
牌
的
价
值

会员人群对品牌的价值总结

人
群
画
像

为喜爱的品牌支付溢价

教育程度高，愿意理解和欣赏复杂内容 更易认同品牌价值理念 

尊重知识产权，为优质内容付费

愿意主动推广热爱的品牌擅长表达观点，乐于社交分享

高线高消费 有实力购买品牌

兴趣爱好丰富，追求品质生活 多元品牌消费需求

社会中坚力量 品牌核心消费者



PART 03
高质量用户 驱动品牌价值成长



品牌声量引爆者：极速拉升品牌认知度

长视频会员用户，同时兼具广覆盖和高质量的特色，“齐心合力”能够形成巨大声量。平台优质内容在播出期

间，可以集中引爆流量与热度，助力品牌在会员人群中实现瞬时的注意力聚焦、情绪共鸣和破圈传播，让品

牌快速在用户心智中立住。

数据来源：m360营销传播奖 案例库选编

东风日产通过与Super剧场合作，为品牌新品上市实现全面、

精准、强效的营销推广。借力《月升沧海》、《庆余年》、

《鬼吹灯》等头部大剧热力推广，助力品牌新品在高质量会员

用户群体中实现强覆盖，加快用户对新品形成认知。

为实现品牌在高质量用户群体中破圈传播，海露滴眼液携手《狂飙》、

《苍兰诀》、《卿卿日常》、《浮图缘》等爆款剧集，利用剧集的国民

级影响力，强势引爆品牌声量。借助剧集热度，海露与高质量用户群体

建立起了深度的心智连接，释放更强品牌势能。



品牌价值塑造者：品牌精神触动用户心智

品牌用户是品牌资产的重要组成部分，高质量用户的比重越大，品牌调性和价值也就越高。品牌在关键节点，

搭载长视频爆款内容，充分表达自身的价值主张，深度感染会员用户，就能更高效地塑造品牌形象和延展价值

内涵。

春节期间，王老吉独到眼光选择《狂飙》《浮图缘》《向风而行》《月歌行》《纵有疾风起》《回来的女儿》

等TOP热剧，传递品牌“吉文化”理念，与会员用户形成情感共振，让“健康过年 喝红罐王老吉”深入人心。

数据来源：m360营销传播奖 案例库选编



消费风潮引领者：从“心动”走向“行动”

作为典型的“三高人群”，长视频会员用户不仅自己会在第一时间购买IP内容中喜爱角色的“同款”，而且作为新生

活方式的引领者，会员群体还会带动新消费方向，撬动更广大圈层对品牌的认同与跟随，形成现象级消费热潮。

会员纯享剧《狂飙》热播期间，电商平台上《孙子兵法》一度高居热

榜第一；取景地相关话题#跟着狂飙打卡广东#登上微博热搜，成为网

红打卡目的地；雀巢推出的狂飙同款咖啡产品，引发干嚼咖啡新风潮。

必胜客与《小敏家》携手，在会员圈层中夯实“春节聚餐就来必胜客”

的餐饮心智，并把IP人群成功转化为品牌新客，让必胜客实现新春营

销突围，掀起了一场“追《小敏家》吃必胜客”的热潮。

数据来源：m360营销传播奖 案例库选编



长效增长助推者：持续夯实品牌喜爱与忠诚

长视频会员用户非常注重“情感式”消费体验，更加偏向于选择那些契合TA们审美、价值观以及态度的品牌，

当用户与品牌的深度链接一旦建立，对于自己所喜爱的品牌其忠诚度、追随度都很高。品牌可以通过长周期

的价值沟通，不断深化用户关系，实现可持续增长。

2022全年，元气森林与爱奇艺、腾讯视频、优酷等头部长视频平台，品牌搭载《卿卿日常》《苍兰诀》《警

察荣誉》《梦华录》《开端》《余生，请多指教》、《幸福到万家》等多部大剧，持续与会员用户沟通，推

动用户资产的稳步扩量和长效增长。

数据来源：m360营销传播奖 案例库选编



品牌声量
引爆者

长视频高质用户蕴含着丰富价值，在品牌建设的不同场景中，在品牌增长的不同目标下，

均能发挥出重要作用。从长视频平台多个成功案例中可以看到，高价值会员用户，是品牌

的最核心资产，是撬动品牌势能的重要支点，也是品牌生意的关键驱动。

品牌价值
塑造者

消费风潮
引领者

长效增长
助推者

长视频高质用户对品牌传播的价值总结



PART 04
立足人本 长视频生态圈营销建议



一，人群深耕：持续渗透会员人群 做强品牌人群资产

品牌在经营会员人群资产时，可从三个维度拓展：做大规模，

运用头部爆款内容的辐射力，不断拓展新的高质量目标用户；

做深心智，丰富品牌融入方式，不仅要让用户看到，更要进

入会员心智，不断推动用户与品牌关系的流转；做久关系，

不止是单点式的沟通，而是全年有节奏、有体系地与会员持

续性沟通，让品牌在用户心智中的位置更持久和稳固。

做
深
心
智

做久关系

做
大

规
模



一，人群深耕（续）：借助爆款内容势能 品牌更高效地拓展和沉淀人群资产

数据来源：QuestMobile AD INSIGHT 广告洞察数据库 2023年2月

热播剧集能够短期制造话题讨论度与热度，迅速拉升会员观看流量，曝光度集中且影响范围广，帮助品牌高效拓展
和沉淀人群资产。2022开年热剧《开端》峰值播放量达1.25亿次，2023开年热剧《狂飙》峰值播放量超1.56亿次。

注：1、数据时间：《狂飙》为2023年，《开端》为2022年；2、日播放量，指实时统计用户有效播放行为，通过算法模型 对典型视频平台播放数据进行数据有效性处理，

清除预告片、花絮、非正常播放的数据干扰，还原视频平台有效播放量；  目前播放量数据监测范围包括：爱奇艺、腾讯视频、芒果TV和优酷视频。

典型热门剧集 日播放量趋势

爱奇艺《狂飙》 腾讯视频《开端》
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在腾讯视频开播

2022.01.25《开端》
会员收官



二，内容经营：以品质内容感染会员人群 透传品牌价值观

贴合内容、充分表达
价值理念、定制化

内容营销成为品牌新的“攻心术”，是广告主投入增长最快的营销形式。从会员人群行为来看，在追品质内容

时，更能沉浸其中，观看时更专注，长时间保持有效注意力。品牌通过深度绑定内容，锚定品牌信息传达的

最佳契合点，在广告创意上与作品主旨、剧情场景巧妙衔接，能够更充分和巧妙地向会员群体传递品牌价值。

品牌创意

沉浸式观看、有效注
意力、高度情感投入

品质内容

价值共振 心智共鸣
会员人群

核心点位、高光时刻、
最为契合植入

触点场景



二，内容经营（续）：内容价值观赋能 推动品牌获取用户喜爱与信赖

对于品牌内容营销而言，打造巧妙衔接内容的广告创意，让品牌通过融入剧情氛围，能和人物“对上话”，而不

是品牌自说自话，既提高了广告与内容的关联度，也露出了品牌俏皮、风趣的个性，有利于品牌实现人格化，

形成鲜明的品牌性格和特征，有更高的辨识度。

由白敬亭和田曦薇主演的《卿卿日常》，在会员群体中掀起追剧热潮。剧中主演拍摄的夏日纷新品广告，引发

会员热议，新品认知度提升442%，喜好度提升284%。

数据来源：m360营销传播奖 案例库选编



三，IP全域营销：以用户为中心 打通内容、传播与消费场域

长视频优质内容具备超强的流动性和渗透力，会员用户会在全网不同场域中观看、互动和消费。对于品牌而言，

这也意味着更大的营销增长机遇，围绕会员用户的旅程触点，在内容场、社交场、消费场等场域中全方位触达

和触动会员用户，最大程度推动品牌商业目标。

传播场：社交互动
品牌激活社交，会员深度种草

消费场：购买同款
品牌打通消费，会员销量增长

内容场：观看内容
品牌融入内容，会员心智共鸣



三，IP全域营销（续）：品牌推出与剧集联名 剧集热度越高 转化效果越明显

数据来源：QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库 2022年10月
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喜茶与《梦华录》联名，在“录人”中引爆话题量，#喜茶梦

华录联名#登上微博文娱热搜，联名特调产品上线首日即售

出近30万杯，单店最高销量近1000杯。

奈雪的茶携手《苍兰诀》，以“苍兰榴念”为主题推出联

名新品“霸气东方石榴”，开售8分钟销量上万杯，话题#

苍兰诀连婚茶都备好了#冲进热搜，引无数“诀人狂欢”。



营销的根本是“人”，深耕高价值用户，是品牌生意增长的关键。

长视频平台，聚合了亿级体量的高消费能力、高消费意愿、高品牌认同度的用

户，这些用户也是品牌成长的最可靠支撑和动能，为品牌价值建设带来新视角

与新机遇。

对于品牌而言，想要获得确定性的长期增长，靠的不再是飘忽不定的风口与流

量，而是依靠扎扎实实的高质量用户基底，以及贯穿日常、持续性的用户深耕

能力，让品牌更加牢固地占领用户心智。



敏捷前瞻 科学增长

M360智库报告


