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数据说明

软性植入广告篇

• 数据来源 艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库 AdTracker-软广监测专用版

• 时间范围 节目首播时间2018.7-2019.6

• 节目范围 Mobile端播放的热播网络综艺、热播网络电视剧及热播动漫

• 平台覆盖 爱奇艺、腾讯视频、优酷、芒果TV

• 重要说明 所有视频内容都Mobile端下载分拣，如果影片PC、Mobile、OTT端赞助权益不同，

艾瑞以Mobile端监测为准；所有植入广告都由人工审核完成，可能产生广告遗漏，艾瑞提供补录

服务；部分赞助广告形式可能随机出现在剧集中，艾瑞以下载片源分拣结果为准。

展示类广告篇

• 数据来源 艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库 AdTracker-标准版\信息流专用版

• 时间范围 2017Q1 至 2019Q2

• 重要说明 本报告中信息流广告在2018Q4及2019Q1的统计口径与之前发生变化，为经过

AdTracker信息流专用版校队调整后的数据。2018年9月艾瑞咨询上线AdTracker信息流专用版，

抓取的广告主数量更多，城市覆盖范围更广，因此导致投入指数及广告主数量在2018Q4出现突

增的现象。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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摘要

食品饮料行业作为基础性消费产业，其发展与宏观经济形势联系密切。近年来，得益于国民可支配收
入的稳步提升，食品饮料行业一直保持着持续增长态势，这一趋势也反映在食品饮料行业广告主的营
销投入上。根据艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库AdTracker显示，2018年食品饮料行业在展示类
网络广告营销投入指数中位列第三位，同时保持着高达37.4%的环比增长率，上行态势明显。

01

展示类网络广告营销中，伴随着优质媒体资源，尤其视频内容的争夺日趋激烈，以视频贴片广告作为
主要投入形式的食品饮料行业在2019上半年投放天次有所下降，但季节周期性波动依旧明显，优化
调整营销资源分配，收缩创意资源、创意精致化成为趋势。

03

在软性广告植入上，根据艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库AdTracker软广版显示，食品饮料行业
以9.1亿的营销投入位列全行业榜首，在总体投入中占比近三成，覆盖2018.7-2019.9期间首播的八成
热播网剧、网综和动漫，成为软广植入领域当之无愧的重量级玩家。

02

具体到行业内部格局而言，伴随着“二胎热”的退潮，乳品尤其奶粉作为小行业营销投入头名的优势
逐渐削减，而茶饮因其健康和功能标签收到消费者追捧，成为近年来迅速崛起的小行业之一。经历了
销量连续不佳，碳酸饮料在加持“无糖”、“纤维”概念后重新加码营销投入，意欲夺回年轻人市场。

04

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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作为最基础的国民消费产业之一，近年来我国人均可支配收入的稳步提高带动了中国食品饮料产业的持续增长，根据凯度

消费者指数显示，2018年中国食品类消费品销售额增长率为4.7%，饮料类消费品销售额增长率为1.5%，继续保持平稳增

长态势。食品饮料行业的持续发展离不开营销投入的支持，而增长也将反馈于营销投入的攀升。根据艾瑞咨询多平台网络

广告监测数据库AdTracker显示，2018年食品饮料行业在展示类网络广告营销投入指数中位列第三位，同时保持着高达

37.4%的环比增长率；软性广告上，在首播时间（手机端播放）在2018年7月至2019年6月的网综、网剧、动漫中，食品

饮料行业广告主以接近9亿的植入总额位居所有行业榜首，是中国网络广告营销市场中当之无愧的重量级玩家。

本报告中，艾瑞咨询将从软性植入广告和展示类广告两部分来展示食品饮料行业网络广告营销概况。

前言
食品饮料行业发展稳定，广告投入增量明显

交通

29.9%

网络服务

55.4% 食品饮料

37.4% 零售及服务

27.2%

化妆浴室用品

72.9%

IT产品

24.4%

房地产

-47.6%

医疗服务

66.6%

通讯服务

77.7%

增长
水平

高

低

投入指数
高→低

AdTracker-2018年中国展示类网络广告营销各行业投入指数及环比增长率

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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I. 食品饮料行业软广营销概览

II. 食品饮料行业软广营销广告形式

III. 食品饮料行业剧目投入分析

IV. 投放爆款剧目案例分析《少年派》

软性植入广告篇
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软性植入广告篇 食品饮料行业软广营销概览>>>>>>>>>>>>>>>>>>>

 全行业软性广告投入情况

 食品饮料行业广告主赞助节目覆盖范围

 TOP10食品饮料行业广告主投入情况

 食品饮料行业广告主网剧、网综、动漫分类别植入情况
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29.1%
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4.9% 4.6% 4.5% 4.4%

3.0% 2.4% 2.1% 1.0% 0.9% 0.8% 0.5% 0.0%

投入指数（万） 投入指数占比（%）

全行业软广投入情况
食品饮料类高居榜首，占比近三成
根据艾瑞咨询多平台网络广告监测数据库AdTracker软植版显示，在2018年7月至2019年6月所有首播节目中，食品饮料

类、IT产品类和化妆浴室用品类行业成为软性广告植入的TOP3。纵观这几类行业，多经营日常消费品，强曝光的营销需

求驱动其投入软性广告。这其中，尤以占据榜首的食品饮料行业投入最为突出，其投入在全行业占比近三成，接近排名二、

三行业的支出之和。

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播的节目中
各行业软性广告投入指数情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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节目数（档） 食品饮料广告主赞助的节目数（档）

食品饮料行业软广营销概览

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播的
节目数及食品饮料行业广告主赞助的节目数

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播的节目中
TOP10食品饮料行业广告主植入情况

食品饮料行业剧目覆盖率高，伊利投入突出
在2018年7月至2019年6月首播的所有节目中，食品饮料行业广告主赞助的节目覆盖率高达83.3%。其中，食品饮料行业

尤其偏爱网综类节目，覆盖率高达92.9%，基本覆盖了国人的日常综艺观看视野，达到饱和式投放。

广告主方面，饮料类广告主霸榜食品饮料行业软广植入的TOP10，伊利与蒙牛两大乳业巨头占据了投入排名的第一与第三。

伊利的投入指数更是达到破亿水平，与第二名农夫山泉拉开较大差距。

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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食品饮料行业软广营销概览

从植入节目类型来看，广告主在网综还是网剧的选择上各有偏好，仅合作网综与仅合作网剧的广告主对半分布，除此之外，

有25家广告主选择了“我全都要”，占据总体广告主比例的28.7%。动漫植入方面，目前仅有两家广告主选择了对动漫节

目的植入，作为观看用户中低龄人群浓度较高的节目形式，动漫的植入价值尚待食品饮料行业广告主发掘.

31

31

25

仅合作网综 仅合作网剧 均有合作

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播的节目中食品饮料行业广告主植入情况

网综，网剧各有所好，动漫价值尚待发掘

网综＆网剧： 动漫：

515

40

联合利华 良品铺子

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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42310

49046

555

网剧 网综 动漫

投入指数（万）

食品饮料行业软广营销概览
网综投入高，植入花样多
从不同节目种类的投入指数来看，尽管网剧与网综植入节目数相同，但网综依旧是食品饮料行业广告主最青睐的软性广告

植入形式，总体投入指数近5亿。究其原因，这种青睐可能源于网综更加丰富的植入权益，形式多元，花样丰富的营销形

式有助于广告主更生动有效的完成新品推广，品牌塑造，功能认知等营销目标，刺激广告主加大对网综的投入。

广告形式 网综 网剧 动漫

角标 √ √

露出 √ √ √

背景 √

道具 √

花字 √ √

贴片 √ √

剧场 √ √ √

使用 √

预告 √ √

压条 √ √

飞条 √ √

口播 √ √ √

转场 √

冠名 √ √ √

互动 √

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播节目
食品饮料类行业广告主植入情况（2）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：本表格中广告形式以投放秒数降序排列。

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播节目
食品饮料行业广告主植入情况（1）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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软性植入广告篇 食品饮料行业软广营销植入权益分析>>>>>>>>>>>>>

 食品饮料行业广告主总体植入权益偏好

 食品饮料行业广告主网剧植入权益分析

 食品饮料行业广告主网综植入权益分析

 食品饮料行业广告主动漫植入权益分析
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食品饮料行业总体植入权益偏好
露出最为欢迎，冠名备受偏爱

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播节目中
食品饮料行业广告主整体权益偏好

分权益投入指数来看，露出是食品饮料类广告主最为欢迎的植入权益，这一偏好也与全行业的权益资源分配策略相一致。

在所有的植入权益中，冠名作为最头部的营销资源尤其受到食品饮料类广告主所偏爱，其投入比例远高于行业平均水平，

这也体现了食品饮料类广告主对软广投入的重视。

露出

贴片

剧场

冠名

花字 压条

角标

口播

飞条

背景 预告

使用

转场

道具

互动

行业
水平

高

低

投入指数
高→低

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：纵坐标为该权益在全行业投入指数排名较食品饮料行业投入指数排名的偏差值。
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131923 

1583 1067 2463 1593 

142781 

3043 315 210 20 

投放秒数（秒）

食品饮料行业网剧植入权益分析
露出一枝独秀，角标最长曝光

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播网剧
食品饮料行业广告主植入权益情况

具体到网剧节目的植入权益来看，露出吸纳了网剧投入的绝大部分花费，成为食品饮料类广告主植入网剧的首选形式。

但在投放秒数上，“润物细无声”的角标却仅凭借1180万的投入博得了14万余秒的曝光时长，从而超越露出成为曝光时

间最长的植入权益，体现了超高的性价比。

28449 
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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食品饮料行业网综植入权益分析
各类权益群芳争艳，“爱买贵的”成为趋势

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播网综
食品饮料行业广告主植入权益情况

食品饮料类广告主在网综的植入权益分布上更加平均，冠名、贴片、剧场、花字等各类形式均获得了较高的投入，头部权

益间差距较小，“竞争”激烈。其中，冠名、贴片、剧场等露出时间较少、独占性强、成本更高的投入形式尤为食品饮料

类广告主所看重，“买贵的”成为软广植入的权益选择趋势。

583 6718 3996 13087 
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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73 68 
75 

3 

投放秒数（秒）

食品饮料行业动漫植入权益分析
植入权益有限，仍需开发摸索

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播动漫
食品饮料行业广告主植入权益情况

目前，动漫类节目形式能够开放给广告主的植入权益仍十分有限，食品饮料类广告主植入动漫的权益只有冠名、剧场、露

出、口播四种，且投入指数和投放秒数均处于较低水平，表明食品饮料类广告主对动漫类节目仍处于观望和试水状态，需

要不断摸索来一步步开发动漫节目的植入空间。

300 
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5 
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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软性植入广告篇 食品饮料行业软广营销剧目投入分析>>>>>>>>>>>>>

 食品饮料行业热投剧目（TOP10）首播时间

 食品饮料行业软广资源投入剧目分布情况——网剧

 食品饮料行业软广资源投入剧目分布情况——网综

 最受食品饮料行业广告主青睐剧目——网剧

 最受食品饮料行业广告主青睐剧目——网综
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AdTracker-2018年7月至2019年6月食品饮料行业广告主热投TOP10节目分布

食品饮料行业赞助节目情况
日趋白热化的内容资源竞争
在食品饮料行业广告主TOP10赞助的网剧和TOP10赞助的网综中，19年上半年的节目更多，在网综节目中，这一比例更

是高达八成。新剧新综艺吸引更多广告主的赞助，不只是说明内容营销日趋火热，也是各制作方、媒体平台提供越来越多

优质内容的体现。而广告主在新剧、新综艺投入指数上的水涨船高也一定程度上体现了广告主对优质内容资源的竞争趋于

白热化。

4

6

2018年7-12月首播 2019年1-6月首播

2

8

2018年7-12月首播 2019年1-6月首播

网剧： 网综：

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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7984

6220

3180
2590 2319 2025 1560 1530 1390 1215 1185 1039 945 910 865 855 850 635 630 545

18.9%

14.7%

7.5%
6.1% 5.5% 4.8% 3.7% 3.6% 3.3% 2.9% 2.8% 2.5% 2.2% 2.2% 2.0% 2.0% 2.0% 1.5% 1.5% 1.3%

投入指数（万） 投入指数占比（%）

食品饮料行业网剧投入分布情况
头部资源稀缺，聚拢效应明显
综合网剧节目的投入分布来看， 《少年派》、《我的真朋友》、《如果可以这样爱》三部网剧便已经吸取了食品饮料行业

广告主共计1.73亿的营销植入，在所有节目中占比41.1%。广告主对网剧的投入呈电梯式曲线，聚拢效应明显。

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播网剧
食品饮料行业软广投入节目分布情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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4580
3920

2685 2615 2605 2435 2255 2240 2135
1780 1520 1490 1400 1395 1265 1225 1190 1155 1105 1095

9.3%
8.0%

5.5%5.3% 5.3% 5.0% 4.6% 4.6% 4.4%
3.6% 3.1% 3.0% 2.9% 2.8% 2.6% 2.5% 2.4% 2.4% 2.3% 2.2%

投入指数（万） 投入指数占比（%）

食品饮料行业网综投入分布情况
头腰尾层次分明，投入分布格局合理
相较网剧行业，网综的内容投入分布更为平均，已经形成头、腰、尾等不同层级内容各吸纳一定比例营销投入的合理分布

格局。其中，《我是唱作人》、《创造营》作为头部资源，以8%以上的投入比例在所有节目中领跑，《这！就是街舞》

第二季、《向往的生活》第三季等同样备受欢迎的网综节目则形成了坚实的腰部支撑。同时，还有一批优秀的长尾内容供

食品饮料行业广告主进行“掘金”，作尝试性投入。

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播网综
食品饮料行业软广投入节目分布情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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最受食品饮料行业广告主青睐网剧

从网剧节目投入较全行业的变化水平来看，食品饮料行业广告主在确保跟进全行业头部剧目如《少年派》、《我的真朋友》

《带着爸爸去留学》等同时，也会出于对植入场景的要求加重对现实主义题材网剧节目的青睐，例如都市情感剧《如果可

以这样爱》，作为食品饮料行业广告主投入的TOP较全行业投入指数排行上升五名，变化幅度明显。

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播网剧
食品饮料行业广告主青睐剧目TOP5

现实主义题材网剧更受青睐

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

节目 投入指数 投入指数排名 全行业投入指数排名 较全行业变化水平

（万）

少年派 7984 1 1 — —

我的真朋友 6220 2 3 1

如果可以这样爱 3180 3 8 5

知否知否应是绿肥红瘦 2590 4 10 6

带着爸爸去留学 2319 5 5 — —
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最受食品饮料行业广告主青睐网综

食品饮料行业广告主在网综节目投入中同样坚持了对头部资源的跟进，牢牢把握住对《我是唱作人》和《创造营2019》的

营销投入。同时，食品饮料行业广告主秉承着“快”“慢”结合的策略进行了更加个性化的节目选择，一方面，格外偏好

《这！就是街舞 第二季》等“燃”、“炸”的快综艺，贴合其主流受众年轻群体；另一方面，加大对慢节奏综艺的投入，

寻求更加贴合食品饮料类产品的植入场景。

AdTracker-2018年7月至2019年6月首播网综
食品饮料行业广告主青睐剧目TOP5

“快”“慢”结合，立体化投入

节目 投入指数 投入指数排名 全行业投入指数排名 较全行业变化水平

（万）

我是唱作人 4580 1 2 +1

创造营2019 3920 2 1 -1

这！就是街舞 第二季 2685 3 11 +8

向往的生活 第三季 2615 4 8 +4

拜托了冰箱 第五季 2605 5 18 +13

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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软性植入广告篇 投放爆款剧目案例分析——《少年派》>>>>>>>>>>>>

 《少年派》软广植入情况概览

 食品饮料行业广告主主投品牌及产品

 《少年派》植入权益分布情况

 《少年派》广告形式举例分析
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广告主投放爆款节目——《少年派》
榜单领跑，《少年派》跻身破亿俱乐部
作为今年6月首播的最新剧集，《少年派》刚一播出便领跑节目投入指数榜单，成为最受全行业广告主欢迎的爆款节目。

作为今夏热剧，《少年派》也备受食品饮料行业广告主的欢迎，在食品饮料行业的投入榜单中同样位居榜首，具有深入研

究的案例价值。

AdTracker-2018年7月至2019年6月
首播节目全行业整体投入TOP10

AdTracker-2018年7月至2019年6月
首播节目食品饮料行业投入TOP10

13992 

11870 

11460 

11391 

10385 

10310 

10290 

10228 

9275 

8660 

少年派

创造营2019 

我是唱作人

筑梦情缘

我的真朋友

延禧攻略

这！就是原创

带着爸爸去留学

如懿传

亲爱的客栈 第二季

投入指数（万）

7984 

6220 

4580 

3920 

3180 

2685 

2615 

2605 

2590 

2435 

少年派

我的真朋友

我是唱作人

创造营2019 

如果可以这样爱

这！就是街舞 第二季

向往的生活 第三季

拜托了冰箱 第五季

知否知否应是绿肥红瘦

妻子的浪漫旅行 第二季

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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《少年派》主投品牌及产品
娃哈哈品牌领投，良品铺子、自嗨锅成最火单品
作为聚焦“升学家庭”的都市情感励志剧，《少年派》在食品饮料类的主投品牌分布上十分贴近家庭日常生活。其中，娃

哈哈以最日常的水饮类消费成为领投品牌，而调味品品牌奇峰也因为与家庭场景的契合获得了充足的曝光机会。

同时，《少年派》也充分反映了当下年轻人的生活习惯，实现了良品铺子、自嗨锅以及苏打水等年轻向产品与剧目间的双

向契合，植入场景巧妙融入到正常剧情之中，放大营销效果的同时避免违和感。

AdTracker-《少年派》食品饮料广告主
投入品牌分布
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AdTracker-《少年派》食品饮料广告主
投入产品分布
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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《少年派》植入权益分布情况
露出占绝对比例，食品饮料类广告主权益集中
在植入权益的分布情况上，无论是投入指数还是投放秒数，露出都成为《少年派》中最受广告主欢迎的植入权益，其投入

指数在所有权益中占比高达86.2%。具体到食品饮料行业来看，露出依旧高居第一的同时，食品饮料类广告主在权益选择

上更加集中，只选择了露出、口播、花字三种权益，践行“好钢用在刀刃上”的投放原则。

AdTracker-《少年派》全行业
植入权益分布情况

AdTracker-《少年派》食品饮料行业
植入权益分布情况
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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《少年派》广告形式举例分析
植入场景深度绑定剧情人设，双向契合最大化营销效果

广告主：金羚羊 自嗨锅

赞助权益：露出。符合剧情场景的品牌曝光。

投入指数：10万

自嗨锅植入展示

广告主：君乐宝 纯享酸奶

投入指数：8万

赞助权益：口播。匹配角色人设，产品记忆点鲜明
的口播台词。

AdTracker-2019.6 《少年派》软广营销形式

纯享酸奶植入展示

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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《少年派》广告形式举例分析
拓宽植入权益维度，放大剧目营销价值

广告主：学而思网校

赞助权益：贴片。同角同景的深度“定制”视频贴
片，强化植入“剧感”。

投入指数：21万

学而思网校植入展示 微博植入展示

广告主：新浪 微博

投入指数：3万

赞助权益：互动。充分利用空镜时段植入互动信
息，有效调动互动活力。

AdTracker-2019.6 《少年派》软广营销形式

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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I. 中国食品饮料类网络广告投放概述

II. 中国食品饮料类网络广告投放变化趋势

III. 案例分析：可口可乐＆百事中国广告营销分析

展示类广告篇
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展示类广告篇 中国食品饮料类网络广告投放概述>>>>>>>>>>>>>>

 整体广告投放

 广告投放渠道

 行业内部格局
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整体广告投放：同比分析
投入指数稳步上升，投放天次同比下降
2019上半年，食品饮料行业展示类网络广告营销投入指数达到56.8亿，较去年上半年同比增长24.8%，达到行业同期新高。

但同时，2019上半年的投放天次仅为31.1万次，较去年同期下降12.6%，这种反差可能源于全行业的媒介价格上涨趋势，

也可能表明食品饮料行业在营销投入策略上有所调整，加大对优质资源的投入比例。

45.5

56.8

投入指数（亿）

2018上半年 2019上半年

AdTracker-2019上半年
食品饮料行业展示类网络广告营销投放天次同比

AdTracker-2019上半年
食品饮料行业展示类网络广告营销投入指数同比

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

35.6

31.1

投放天次（万次）

2018上半年 2019上半年
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整体广告投放：季节变化
季节波动幅度明显，年终、暑期为营销旺季
综合2018.1-2019.6的投入指数来看，食品饮料类网络广告投入呈现出周期明显的季节变化。每年12月-次年1月受圣诞节、

元旦、春节等多重节日促进作用形成年末的营销旺季，2-3月份则成为明显的“退潮期”。此后营销投入随着气温的上升

慢慢回暖，在暑期假日和高温的催动下迎来第二个营销旺季，并在10、11月份逐渐回落。

8.7
7.9

6.1 6.3

8.0
8.6

10.1 10.3
9.1

6.7 6.3

7.6

10.0

6.6 6.6

8.5

11.8
13.2

投入指数（亿）

AdTracker-2018年1月-2019年6月食品饮料行业展示类网络广告营销投入指数情况

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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广告投放渠道：三端投入
移动端增长迅速成为主流，OTT端稳步发展
在PC端，作为相对传统的行业门类，食品饮料行业仍旧保有着35.5%的PC端投入份额，但已经难觅新增量，在整体投入

上升的背景下较去年同期甚至略有下降。

移动端则已经迅速增长成为食品饮料行业的主流投放渠道，且依旧保持着较高的增长速度，同比增长高达51.2%。

OTT端目前已经占据了17.6%的投放份额，成为不容忽视的投放渠道之一，以29.9%的增速稳步增长。

AdTracker-2019上半年食品饮料行业展示类网络广告营销三端投入指数同比

35.5
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2019上半年

PC端 移动端 OTT端

20.3 
17.6 

7.7 

20.2 

26.6 

10.0 

PC端 移动端 OTT端

2018上半年（亿） 2019上半年（亿）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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广告投放渠道：广告形式
视频贴片一枝独秀，保持高速增长态势
2019上半年，能够以视频形式有效传达产品信息，激发转化的视频贴片广告依旧是食品饮料行业广告主最喜欢的展示类网

络广告营销形式，在所有形式中投入占比高达87.1%，且在高存量的同时保持着高速的增长态势，较去年同期增长22.3%，

成为推动食品饮料行业网络广告营销投放增长的支柱形式。

AdTracker-2019上半年食品饮料行业展示类网络广告营销各广告形式投入指数同比

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：本报告中信息流广告在2018Q4及2019Q1的统计口径与之前发生变化，为经过AdTracker信息流专用版校队调整后的数据。
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广告投放渠道：媒体类型
视频网站独占半壁江山，门户网站紧随其后
从媒体类型来看，与视频贴片的广告形式相吻合，视频网站成为最受食品饮料类广告主欢迎的展示类网络广告营销媒体类

型，在各类媒体中占比过半，高达52.2%。同时，支持视频贴片投放，展示位丰富的门户网站以37.8%的占比紧随其后，

在门户衰落的互联网大环境下依旧保持着13.2%的同比增长速度。

AdTracker-2019上半年食品饮料行业展示类网络广告营销各媒体类型投入指数同比

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。
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行业内部格局：行业分布
乳制品风光依旧，碳酸饮料与茶饮崛起
从各小行业投入存量来看，奶粉、含乳饮料等乳制品行业依旧保持着入指数TOP2的行业地位，但随着二孩政策的退潮，

乳品广告营销投入较去年已经稍有下滑，与后来者的差距不断缩小。

从增长情况来看，碳酸饮料与茶饮的投入指数上升幅度尤为明显，其中茶饮由于受健康和功能标签的加持，成为近年来迅

速崛起的小行业之一，较去年同期增长高达162.6%。咖啡、调味品等行业尽管存量较小，但增长幅度同样突出。

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：不含信息流广告数据。

AdTracker-2019上半年食品饮料行业展示类网络广告营销小行业投入指数TOP10及同比
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行业内部格局：TOP广告主
饮料类广告主霸榜，酒类、乳品滑坡
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从2017-2019上半年，饮料类广告主基本实现了对TOP20榜单的霸榜，但在饮料类广告主内部各小行业广告主变化幅度明

显。2019上半年，百威英博、伊利等头部广告主已经跌出投入指数TOP5，其他酒类、乳品广告主也有一定程度滑坡，而

可口可乐、百事、雀巢等经营碳酸饮料、茶饮、咖啡的广告主跻身上位，这也与年轻群体的消费趋势相吻合。
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AdTracker-2017-2019上半年食品饮料行业展示类网络广告营销投入指数TOP20广告主

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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媒体价格变化趋势：媒体价格指数

自2017Q4以来，食品饮料行业网络广告营销的媒体价格指数便不断攀升，直至2019Q1达到顶峰，随后在2019Q2稍有滑

落，最高涨幅达2017Q4同期的4.5倍。媒体价格的上涨反映了全行业对优质媒体资源竞争的激烈程度，也成为推动食品饮

料行业媒介投入指数上升的重要原因之一。高昂的媒体价格迫使食品饮料行业广告主调整投放策略，以更优化的媒介排期

和更集中的创意资源在控制预算的同时实现营销效果的提升。
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媒体价格指数不断攀升，资源竞争激烈

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：不含信息流广告数据、

AdTracker-2017Q1-2019Q2食品饮料类网络广告营销媒体价格指数情况
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媒体价格变化趋势：视频贴片广告

作为食品饮料行业广告主网络广告营销的主要形式，视频贴片广告的价格飙升成为决定食品饮料行业媒体价格指数上升的

重要因素。不断上涨的媒体价格使得广告主不得不转变尽可能饱和的营销投放策略，减少投放天次的同时将营销资源集中

到有限的创意组之中，转而集中塑造令消费者印象深刻的广告产品。

2019年Q2，食品饮料行业广告主的创意资源集中程度已达92.1万/组，为2017年同期的3倍之多。

视频贴片广告媒体价格上涨，创意资源不断集中

AdTracker-2017Q1-2019Q2食品饮料类网络广告营销视频贴片广告投入情况
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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三端投入变化趋势：三端投入指数

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：1.不含信息流广告数据。2.单位为亿。

OTT端增长迅速，PC端保持稳定
与全行业的变化趋势相似，食品饮料行业三端投入情况同样呈现出移动端占据主流的发展态势，且呈现出一定的季节波动

幅度。但PC端并没有随着移动端的崛起迅速衰落，而是依旧保有着稳定的市场份额。

同时，出于对视频贴片广告的偏好，作为更加贴近视频形式的OTT端增长迅速，在三端中所占的比重不断上升。

AdTracker-2017Q1-2019Q2食品饮料类网络广告营销三端投入指数情况
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三端投入变化趋势：三端创意组数
PC端趋向精品化，移动端创意资源集中
PC端的创意缩水十分严重，2019Q2仅为2017同期的17.6%，表明食品饮料行业广告主在PC端投入逐渐趋向精品化。

移动端的创意组数在最近几个季度则经历了一定程度的波动，尽管2019Q2较上个季度有所上涨但较去年同期依旧下降

23.4%，这也与创意资源愈发集中的行业趋势相吻合。

OTT端则在投入指数和创意组数两个指标上均表现出明显的增长趋势，发展潜力丰富。

AdTracker-2017Q1-2019Q2食品饮料类网络广告营销三端创意组数情况
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：1.不含信息流广告数据。2.单位为万。
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三端投入变化趋势：三端TOP广告主
可口可乐OTT端重心转移明显
OTT端TOP6广告主均为在整体排行中名列前茅的巨头，其中，可口可乐连续三年高居OTT端投入榜首，成为向OTT转移趋

势最明显的广告主。
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AdTracker-2017-2019上半年食品饮料行业展示类网络广告营销三端投入指数TOP6广告主
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注释：不含信息流广告数据。
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媒体投放变化趋势：媒体类型
视频网站与门户网站的长期“拉锯战”
视频网站和门户网站作为营销投放的主要媒体，二者长期以来占据了食品饮料行业广告主所有投放中高达90%的绝对比例。

自2017Q2以来，视频网站与门户网站呈现出占比交错变化的“拉锯战”，门户网站在2018Q2与2018Q4甚至取代视频网

站成为“一哥”，但二者的统治地位始终未受到挑战。
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AdTracker-2017Q1-2019Q2食品饮料类网络广告营销各投放媒体类型投入指数比例

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：1. 门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。2. 不包含信息流广告数据。
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行业格局变化趋势：小行业排行
软饮崛起，酒类下滑，乳品稳中有变
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尽管乳制品在2017年至今始终占据着小行业投入指数排行的榜首，但2019上半年来与后续行业的差距明显缩小，领先优

势不再。自2017年来，酒类饮料便不断下滑，啤酒、白酒、洋酒等各个品类的排名均持续下降。而碳酸饮料、茶饮、咖啡

等软性饮料成为近年来增长趋势最明显的行业品类，尤其碳酸饮料和茶饮在2019上半年迎来了爆发式增长。
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AdTracker-2017-2019Q2食品饮料行业展示类网络广告营销小行业投入指数排名

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：1.不含企业形象类广告投入。2. 不包含信息流广告数据。
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展示类广告篇 案例分析：可口可乐＆百事广告营销分析>>>>>>>>

 可口可乐＆百事可乐广告营销概况

 可口可乐＆百事可乐广告营销策略

 广告营销产品策略

 广告营销渠道策略

 广告营销时期策略

 广告营销创意策略
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可口可乐＆百事广告营销概况
投入指数增幅明显，投放天次各有波动
2019上半年，可口可乐中国展示类网络广告营销投入指数同比增长70.2%，百事中国则同比增长112.9%，两者均取得了

明显的增幅，但百事在增幅和投入指数上均超越了可口可乐，并在食品饮料行业所有广告主中高居第三。然而剧增的营销

投入并没有带来投放天次的大幅提升，百事中国投放天次仅上升13.9%，可口可乐投放天次反而相较去年同期下降16.3%。

这一数据也与食品饮料行业的宏观趋势相符合，反映了整体媒介价格的上涨趋势及广告主内部投放策略的优化调整。

AdTracker-2019上半年可口可乐＆百事中国
展示类网络广告营销投入指数及同比

13113 13201 

10970 

15038 

可口可乐投放天次 百事投放天次

2018上半年（天次） 2019上半年（天次）

AdTracker-2019上半年可口可乐＆百事中国
展示类网络广告营销投放天次及同比

23059.6 

18632.7 

39246.0 39671.2 

可口可乐投入指数 百事投入指数

2018上半年（万） 2019上半年（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。



48©2019.7 iResearch Inc.                                                          www.iresearch.com.cn ©2019.7 iResearch Inc.                                                        www.iresearch.com.cn

可口可乐广告营销产品策略
碳酸饮料仍为主力，果汁饮料崛起
2019上半年，可口可乐营销资源的产品分布依旧以碳酸饮料占据主力，可口可乐旗下两大著名碳酸饮料品牌雪碧、可口可

乐均达到了1亿左右的营销投入支出。同时，在消费者心中更“健康”的果汁饮料在可口可乐中国的地位崛起，美汁源已

经成为可口可乐中国2019上半年投入指数最高的产品，且大幅领先可口可乐旗下其他产品。同时，标榜健康概念的怡泉零

糖零卡苏打水、雪碧 纤维+以及无糖可口可乐也都获得可观的营销资源投入，反映了可口可乐在产品策略上对新消费趋势

的迎合。

AdTracker-2019年上半年可口可乐中国
展示类网络广告营销各产品投入指数

10357.8

7691.6

7134.5

3574.7

3484.4

2621.0

2090.6

1766.0

522.3

3.0

美汁源

可口可乐

雪碧

怡泉 零糖零卡苏打水

雪碧 纤维+ 

芬达

无糖可口可乐

冰露纯悦

淳茶舍

阳光柠檬茶

投入指数（万）

AdTracker-2019年上半年可口可乐中国
展示类网络广告营销各品牌投入指数

10618.8

10357.8

9785.3

3574.7

2621.0

1766.0

522.3

雪碧

美汁源

可口可乐

怡泉

芬达

冰露

淳茶舍

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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百事广告营销产品策略
百事可乐一骑绝尘，拳头产品重点突出
2019上半年，百事中国依旧将拳头产品百事可乐作为营销资源投入的绝对重心，百事单品牌投入指数在百事中国旗下所有

品牌中占比高达55.3%，这也体现了百事在碳酸饮料整体销量下滑的大趋势下依旧坚持用营销影响消费者观念的决心。

同时，百事也加大了对无糖碳酸饮料和功能性饮料的投入，意图用健康概念打动新一代消费人群。

AdTracker-2019年上半年百事中国
展示类网络广告营销各产品投入指数

15284.4 

4882.8 

3949.1 

2922.3 

2665.2 

2053.7 

1689.5 

1523.3 

921.5 

394.5 

291.0 

212.3 

43.8 

百事可乐

乐事薯片

奇多

无糖百事可乐

乐事大波浪薯片

多力多滋

美年达

佳得乐饮料

一口阳光 海苔脆

极度

纯水乐

百事可乐雪盐焦糖味

七喜汽水

投入指数（万）

AdTracker-2019年上半年百事中国
展示类网络广告营销各品牌投入指数

21942.4 

7548.0 

3949.1 

2053.7 

1689.5 

1523.3 

921.5 

43.8 

百事

乐事

奇多

多力多滋

美年达

佳得乐

一口阳光

七喜

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。 来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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可口可乐三端投放策略
三端均有增长，移动端最为突出
2019上半年，可口可乐明显将营销资源的投入重心集中在了移动端，移动端投入指数增幅同比高达335.1%，较去年同期

从投入资源最小的一端跃居成为在整体投入指数中占比53.5%的核心渠道。同时，可口可乐依旧坚持对OTT端的重视，继

2017、2018年后继续蝉联食品饮料行业OTT端投入指数的榜首，投入水平较去年同期增长43.4%，增长明显。

53.5

%

23.7

%

22.8

%

2019上半年

移动端 OTT端 PC端

AdTracker-2019上半年可口可乐中国网络广告营销各三端投入指数占比及同比

8226 
6325 

8481 

11728 

27518 

12166 

PC端 移动端 OTT端

2018上半年（万） 2019上半年（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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百事三端投放策略
三端分布均衡，OTT端增速明显
2019上半年，百事中国在三端营销资源分配上实现了PC端与移动端不相上下，OTT端作为补充的较为均衡的投入格局。

其中，移动端增速最快，以153.8%的同比增幅反超PC端成为投入主力，但PC端同样保有1.47亿的投入指数，紧跟移动端

的投入水平。OTT端则同样实现了较去年同期提升107.2%的高速增长，成为在PC端和移动端外的重要补充渠道。

AdTracker-2019上半年百事中国网络广告营销各三端投入指数占比及同比

31.6

%

17.0

%

28.6

%

2019上半年

移动端 OTT端 PC端

8030 
6397 

4206 

14694 
16238 

8715 

PC端 移动端 OTT端

2018上半年（万） 2019上半年（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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可口可乐投放媒体类型
视频网站高速增长，拉开差距
2019上半年，可口可乐中国明显加大了在视频网站上的投入，投入指数同比增加97.5%，接近翻番，与第二名的门户网站

拉开了显著差距。投入指数的大幅上涨一方面来自于食品饮料行业出于展示产品特性的需要对视频类型广告的青睐，另一

方面也来自于头部优质视频资源的稀缺，愈发激烈的媒介资源争夺助推了广告主投入指数的水涨船高。

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。

AdTracker-2019上半年可口可乐中国网络广告营销各投放媒体类型投入指数占比及同比
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2019上半年

视频网站 门户网站 IT类网站

12244.3 
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视频网站 门户网站 其他

2018上半年（万） 2019上半年（万）
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百事投放媒体类型
视频网站投入突出，IT类网站增长迅速
与整体行业趋势和可口可乐的资源分配策略相似，百事中国同样加大了对视频网站的投入，但投入倾斜更加明显。2019上

半年，百事中国网络广告营销中视频网站投入占比高达73.4%，领先第二名门户网站2亿有余。同时，百事在IT类网站的营

销投入大幅上涨，较去年同期增长十余倍，成为百事投放媒体类型中的重要新生部分。

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
注释：门户网站包括腾讯视频、搜狐视频等门户视频频道。
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%

21.9

%

4.5%

2019上半年

视频网站 门户网站

IT类网站 其他

AdTracker-2019上半年百事中国网络广告营销各投放媒体类型投入指数占比及同比
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可口可乐投放广告形式
视频贴片仍为主流，全屏广告增长明显
与食品饮料行业的投放广告形式相吻合，可口可乐中国的网络广告营销投放同样以视频贴片广告作为最主流的广告形式，

但相较食品饮料行业的资源集中程度较低。

2019上半年，可口可乐中国对全屏广告的重视程度明显提高，在总体投入中占比达到了13.2%，较去年同期增长近4倍，

而网幅广告则愈发失去地位。

86.1

%

13.2

%

2019上半年

视频贴片广告 全屏广告 其他

AdTracker-2019上半年可口可乐中国网络广告营销各投放广告形式投入指数占比及同比

21372.8 

1046.4 614.0 26.4 

33853.4 

5228.2 

29.4 227.5 

视频贴片广告 全屏广告 网幅广告 其他

2018上半年（万） 2019上半年（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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百事投放广告形式
广告投放高度集中，形式单一
2019上半年，百事中国的网络广告营销投入几乎全部以视频贴片广告的形式呈现，视频贴片广告在总体投入指数中占比高

达99.0%，位于第二名的全屏广告仅有0.8%。集中单一的广告形式有助于百事牢牢把握对用户特定行为场景的曝光密度，

强化效果，但也失去了面向全场景广泛覆盖的声量。

99.0

%

0.8%

2019上半年

视频贴片广告 全屏广告 其他

AdTracker-2019上半年百事中国网络广告营销各投放广告形式投入指数占比及同比
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来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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可口可乐投放时期策略
季节波动明显，暑期为营销旺季
可口可乐中国在营销投入的时间分布上呈现出明显的周期性变化，以5-9月作为全年最明显的营销旺季。这一时期恰逢炎

热的夏天以及学生假期，旺盛的消费需求和充足的消费人群带动大量的碳酸饮料与果汁饮料消费，最终助推这一营销高峰

期的产生。同时，在每年的1-2月也会有一个营销小高峰出现，主要为元旦和春节催动的节日营销，此后营销投入随气温

的升高逐渐攀升，并在夏日达到顶峰

AdTracker-2018年1月-2019年6月可口可乐中国网络广告营销投入指数

1757
2734

1396

3237

6167

7768
9183

7285

5012

2072
1178 1692

3590
2159

3509

5841

9312

14927

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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百事投放时期策略
变化周期平缓，同样具有营销爆发期
相较于可口可乐，百事的周期波动较为平缓，但同样具有较为固定的营销爆发节点。

与可口可乐相似，受假期和气候影响，每年的6-8月为百事旗下产品的消费旺季，而这一时期也将达到其一年中营销投入

的顶峰。

AdTracker-2018年1月-2019年6月百事中国网络广告营销投入指数

1992
3018 2776 2548 2975

5323 4807
4023 3969

2932
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1008
223

7842

13188 13495

投入指数（万）

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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可口可乐＆百事广告创意分析

通过创意分析可以发现，视频的形式能够更加生动形象的展现食品饮料类产品的味道、成分和功能特性，从视觉和听觉两

个角度调动起对消费者的味觉刺激，激发消费者的购买动力，催动转化。

同时，视频所独具的情节性和连贯性能够将食物与不同场景、元素巧妙结合，在味觉刺激之外附加产品更多情感与场景价

值，创造出符合品牌需要的独特定位，从而强化心智占领，打动消费者下定购买决心。

视频贴片广告

广告主：可口可乐
产品：美汁源果粒橙
曝光点：合家欢氛围，聚会场景，有料果粒，优惠促销
投放天次：60天
投入指数：144.024万

广告主：百事
产品：无糖百事可乐

曝光点：代言人窦靖童，无糖独特口感，炫酷黑色包装
投放天次：34天次

投入指数：81.61万

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。
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可口可乐＆百事广告创意分析

全屏广告能够以高清大图的方式瞬间占领用户整个设备的屏幕空间，以纯粹的视觉冲击力全方位捕捉用户注意视角，从而

在短时间内给用户留下深刻的印象，作为相对静态的广告形式，全屏广告在食品饮料行业广告投入中占比有限，但依旧是

重要的组成部分之一。

在创意上，食品饮料类的全屏广告多以代言人作为吸睛主体，配以简洁明确的slogan和产品露出强化记忆，并与产品主题

配色巧妙结合。

全屏广告：

广告主：可口可乐
产品：雪碧 纤维+
曝光点：代言人迪丽热巴、新口味上市膳食纤维成分
投放天次：6天次
投入指数：11.6万

来源：AdTracker多平台网络广告监测数据库 （桌面及智能终端）。

广告主：百事
产品：无糖百事可乐

曝光点：地推活动、炫酷黑色包装
投放天次：1天次

投入指数：2.65万
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网络广告监测数据库AdTracker介绍

艾瑞多平台网络广告监测数据库

AdTracker

AdTracker为艾瑞自主研发的网络广告监测产品，包含PC、Mobile、

OTT三端数据。目前产品设有标准版、信息流专用版、软广监测专用版

三个版本，利用广告数据监测帮助客户实现数字化营销监测、效果评估、

费用估算、信息流广告获取。

营销监测 效果评估

费用估算 信息流广告

基于用户下载广告物料的数据模

型，可以估算广告投放覆盖用户

规模，性别、年龄、地区分布情

况，以及用户触达频次效率。

通过对营销广告的媒体、频道、

形式，以及投放排期，可以估算

出的营销费用。可用于竞品间对

比分析。

针对信息流广告，采用全新监测

技术，实现对全国信息流广告获

取。实现新兴广告形式的覆盖。

基于广告投放监测数据，获得自

身及竞品的广告投放活动信息，

通过对媒体排期分析，分析竞品

媒介策略。

扫码免费试用

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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在艾瑞 我们相信数据的力量，专注驱动大数据洞察为企业赋能。

在艾瑞 我们提供专业的数据、信息和咨询服务，让您更容易、更快捷的洞察市场、预见未来。

在艾瑞 我们重视人才培养，Keep Learning，坚信只有专业的团队，才能更好的为您服务。

在艾瑞 我们专注创新和变革，打破行业边界，探索更多可能。

在艾瑞 我们秉承汇聚智慧、成就价值理念为您赋能。

关于艾瑞

400-026-2099

扫 描 二 维 码

读 懂 全 行 业

海 量 的 数 据 专 业 的 报 告

我们是艾瑞，我们致敬匠心 始终坚信“工匠精神，持之以恒”，致力于成为您专属的商业决策智囊。

ask@iresearch.com.cn
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法律声明

版权声明

本报告为艾瑞咨询制作，报告中所有的文字、图片、表格均受有关商标和著作权的法律保护，部分文字和数据采集于公开

信息，所有权为原著者所有。没有经过本公司书面许可，任何组织和个人不得以任何形式复制或传递。任何未经授权使用

本报告的相关商业行为都将违反《中华人民共和国著作权法》和其他法律法规以及有关国际公约的规定。

免责条款

本报告中行业数据及相关市场预测主要为公司研究员采用桌面研究、行业访谈、市场调查及其他研究方法，并且结合艾瑞

监测产品数据，通过艾瑞统计预测模型估算获得；企业数据主要为访谈获得，仅供参考。本报告中发布的调研数据采用样

本调研方法，其数据结果受到样本的影响。由于调研方法及样本的限制，调查资料收集范围的限制，该数据仅代表调研时

间和人群的基本状况，仅服务于当前的调研目的，为市场和客户提供基本参考。受研究方法和数据获取资源的限制，本报

告只提供给用户作为市场参考资料，本公司对该报告的数据和观点不承担法律责任。




