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摘要

来源：综合公开资料，艾瑞自主研究绘制。

知识营销发展核心要素：

贡献高质量内容的大量用户群体，持续产生深度内容的生产模式，覆盖广泛的行业
话题，具有高关注度和影响力的传播路径等将是知识营销的关键所在。

中国互联网基本面貌发生变化：

由用户数量增长驱动到用户价值增长驱动，用户互联网时长仍将增长，互联网服务
时间争夺更为激烈。信息爆炸给用户带来诸多不适，信息降噪成为用户和平台的共
同期待。

知识营销，一种新的营销方法论：

今天，人们越来越重视知识，不仅知其然，更要知其所以然，品牌营销需要主动适
应用户迭代，从广而告之，到广而认知，用知识影响人们，以知识传递品牌价值。

知识型用户规模快速增长：

对信息获取的效率和质量提出更高的要求，用户消费升级加速，生活观念和方式发
生变化，品牌营销的基础随之而变。

SMS
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增长转型，互联网基本面发生变化
由用户数量增长驱动到用户价值增长驱动
随着中国互联网普及率已经超过55%，互联网整体流量增长趋缓，流量争夺战加剧，艾瑞分析认为，无论是PC端，还是移

动端，互联网用户增长放缓已成定局，在未来的竞争中，互联网将由用户数量增长驱动向用户价值增长驱动转变。

来源：2017年及之前数据参考CNNIC发布的《中国互联网络发展状况统计报告》，2017年之后数据根据艾瑞统计模型得出。
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676.9

785.7

2017.2 2018.2

mUserTracker-2017年2月和2018年2月

中国移动端APP月总有效使用时间增长情况

月总有效使用时间（亿小时）

竞争升级，互联网时间争夺战激化
用户互联网时长仍将增长，但留给后进入者的机会并不多
与2017年2月相比，移动端APP月总有效使用时间在2018年2月保持增长趋势，增长16.1%。艾瑞分析认为，随着传统服

务互联网程度加速，用户对互联网使用依赖度加深，未来一段时间，用户互联网使用时长的增长还将持续，但与此同时，

互联网头部APP所占用户使用时间保持稳定，两年中，TOP100 APP占比均在83%左右，留给后进入者的机会并不多。

来源：iUserTracker.2018.2，基于日均400万手机、平板移动设备软件监测数据，与超
过1亿移动设备的通讯监测数据，联合计算研究获得。

来源：mUserTracker.2018.2，基于日均400万手机、平板移动设备软件监测数据，与超
过1亿移动设备的通讯监测数据，联合计算研究获得。

83.8% 83.4%

2017.2 2018.2

mUserTracker-2017年2月和2018年2月

中国移动端APP TOP100月总有效使用时间占比

TOP100 APP 时长占比（%）
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信息爆炸，给用户带来诸多不适
导致较为严重的信息浪费和信息疾病
当今处在飞速发展的信息时代中，信息的生产和传播速度日益加快，为用户带来丰富信息供给，满足用户多元信息需求的

同时，也出现信息爆炸的现象，带来诸多难题，其中尤以信息泛滥、信息超载、信息浪费和信息疾病最为明显。

信息泛滥和信息超载，导致真正有价值的信息被大量的无用信息所淹没，用户不得不耗费大量时间和精力来挑选真正有价

值的信息，面对巨大的信息量，人们受到信息爆炸造成的巨大心理压力，引发了一系列信息疾病。

来源：综合公开资料，艾瑞自主研究绘制。

信息浪费

信息泛滥 信息超载

信息疾病

过去，人们的信息来源渠道较为简

单和固定，而随着互联网媒体更加

多元，信息的生产和传播加速，信

息量几何级增长。

由于信息量激增，人们需要耗费大量

的时间和精力来挑选有价值的信息，

而真正有价值的信息常常被无用的信

息所淹没，造成信息浪费。

信息泛滥以至于现存及不断产生的信息量

远远超过人所能处理的信息量上限，信息

超载情况下，冗余信息干扰着人的正常信

息接受和处理行为。

巨大的信息量和人有限的处理能力之间存

在的鸿沟，往往给人造成巨大的心理压力，

使人产生焦虑、消极、麻木、被动等负面

情绪，长期累积形成信息疾病。

信息爆炸的主要表现
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2012年和2017年中国网民个人月收入结构变化

2012年（%） 2017年（%）

用户变迁，对高品质信息需求增长
网民个人月收入增长明显，高学历网民规模增长
随着中国互联网网民的不断成长，与2012年相比，2017年网民个人月收入出现明显提升，尤其是个人月收入5000元以上

者，占比已经超过20%，与此同时，本科及以上学历网民从6373.2万人增长到8646.4人，增长了35.7%，高学历网民规模

增长。艾瑞分析认为，以上因素使得用户对高品质、高价值信息的需求快速增长，对信息爆炸所带来的负面影响则更加重

视。

来源：CNNIC

2017年5000元以上

占比超过 20%
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信息降噪成为用户和平台的共同期待
高质量的用户和内容生产者是各方争夺的核心
在信息爆炸的客观环境和用户高品质信息需求增长的主观条件影响下，信息降噪成为用户和平台双方的共同需求，而在这

其中，高质量的用户和内容生产者成为各方争夺的核心，尤其是高质量的内容生产模式成为平台竞争力的关键所在，艾瑞

分析认为，兼具专业机构生产内容和大量KOL生产内容两种模式的平台将在竞争中更有优势。

来源：综合公开资料，艾瑞自主研究绘制。

专业机构
生产内容

大量 K O L
生产内容

专业团队

生产内容
内容生产专业度高，可信度高

受众接受内容趋同

受众与平台互动单向

大量的KOL

生产内容

内容生产时效性提升

内容生产量极大丰富，且更为细分化

满足千人千面

提升用户与平台间的链接

两种高质量的内容生产模式
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2013-2017年全国居民人均消费支出增长情况

2013（元） 2014（元） 2015（元） 2016（元） 2017（元）

需求端消费升级，消费理念和行为进化
教育、文化、娱乐等方面的消费支出快速增长
从2013年到2017年，全国居民人均消费支出中，交通和通信、教育、文化、娱乐以及医疗保健等方面的支出增长明显，

相较而言，食品、衣着等方面的支出增长放缓。艾瑞分析认为，随着用户端消费升级，其消费理念和行为不断进化，未来

其对更高品质的物质和精神生活的需求将进一步释放，对营销而言，也意味着新的挑战与机会。

来源：国家统计局。
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需求端消费升级，消费理念和行为进化
用户对高品质产品、服务和美好生活的需求提升
根据中国消费者协会数据，消费者消费关注的因素中，产品和服务的质量居于首位占比达70%，价格则居于次席，占比为

64.4%，与此同时，消费者对方便、绿色环保卫生、快捷等也给予较高的关注度，艾瑞分析认为，随着消费者生活观念和

方式的变化，用户对高品质生活的需求，呼唤着高品质产品和服务的到来，而品牌在其中的重要性也进一步凸显，品牌营

销的基础随之而变，创新品牌营销迫在眉睫。

来源：中国消费者协会

70.0%

64.4%

25.0%

22.4%

15.5%

12.7%

产品/服务质量

产品/服务价格

方便

绿色环保卫生

快捷

场所或环境

2017年中国消费者消费关注因素
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需求端消费升级，消费理念和行为进化
网民获取信息能力仍有提升空间，为知识付费动力较为多元
根据企鹅智库调研数据，超过77.7%的用户在获取某些信息时，会遇到无从下手，不知道如何查找的情况，由此可见，网

民获取信息能力有提升空间，而知识付费则为用户提供了一种解决方案，根据调研数据，超过74.2%的网民为了获得“有

针对性的专业知识”而付费，艾瑞分析认为，随着网民对知识越来越重视，无论从用户付费角度看，还是从营销变现角度

看，高质量的知识平台将获得更大的成长空间。

来源：腾讯企鹅智库 来源：腾讯企鹅智库
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2017中国网民获取某些信息时

无从下手的情况
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74.2%

50.8%

47.3%

12.0%

获得有针对性的专

业知识

节省时间和精力成

本

积累经验提升自我

拓展人脉结交朋友

2017年中国网民为知识付费的动力
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供给端乘风而起，知识产品千帆竞技
知识型产品参与者增多，形式更为丰富，内容更加广泛
随着用户对知识的需求增长，知识型产品乘风而起，参与者日益增多，其形式更为丰富，从最早的图文，到问答，再到更

适合移动端消费的音视频和直播；内容也更加广泛，从最早的大众化内容，到更加深度垂直的专业内容，甚至已经承担了

部分教育的功能。艾瑞分析认为，知识型产品将向头部平台集中，且呈现出精品化、专业化的特征，从商业模式上看，也

将在用户付费之外，探索更多营销商业化路径。

来源：综合公开资料，艾瑞自主研究绘制。

产品形态 典型产品 产品特色 商业模式

图 文 维基百科、百度百科 基于UGC的网络百科全书 公益为主

音 频 得到、喜马拉雅、蜻蜓FM 结构化、体系化精品内容 广告、用户付费

视 频 网易云课堂、慕课
专业团队生产为主

具有部分职业教育属性
用户付费

直 播 千聊、荔枝微课 实时互动、低门槛 用户付费

问 答 Quora、知乎、百度知道 以问答为核心的知识平台 广告、用户付费等

国内外主流知识产品分析
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知识型用户规模持续扩大
对信息获取的效率和质量提出更高的要求
2017年，中国知识型产品用户规模持续扩大，至2017年12月，中国知识型产品月独立设备数已经达1.4亿台，较年初相比，

增长了6087万台，增速超过73.7%。随着知识型用户规模持续扩大，对信息获取的效率和质量提出更高的要求。

注释：知识型产品包括知乎、喜马拉雅、蜻蜓FM、豆瓣、得到等社区及内容类知识产品。
来源：mUserTracker.2017.12，基于日均400万手机、平板移动设备软件监测数据，与超过1亿移动设备的通讯监测数据，联合计算研究获得。
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月独立设备数（亿台） 增长率（%）
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知识入口价值凸显，品牌营销新机会
知乎用户规模快速增长，用户粘性增强
根据艾瑞咨询数据，在2017年，知乎月独立设备数从2199.4万台增长到4286.5万台，增速达94.9%，同期行业整体增速

仅为73.7%，与此同时，从使用时长看，知乎月度总有效时长从5366万小时增长到11354万小时，增速达111.6%，艾瑞

分析认为，时长增速高于设备规模增速意味着，知乎在获取更多用户的同时，获取了更多用户时长，用户粘性进一步增

强。

来源：mUserTracker.2017.12，基于日均400万手机、平板移动设备软件监测数据，与
超过1亿移动设备的通讯监测数据，联合计算研究获得。

来源：mUserTracker.2017.12，基于日均400万手机、平板移动设备软件监测数据，与
超过1亿移动设备的通讯监测数据，联合计算研究获得。

2199.4 

4286.5 

2017.1 2017.12

mUserTracker-2017年1月和12月

知乎月独立设备数增长情况

月独立设备数（万台）

5366.0

11354.0

2017.1 2017.12

mUserTracker-2017年1月和12月

知乎月度总有效时长增长情况

月度总有效使用时间（万小时）
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互联网营销持续发展，是营销主战场
在信息爆炸后的知识时代，互联网营销将有更多新玩法
预计到2018年，中国网络广告市场规模将达4970.7亿元。随着各种联网设备的增多，用户花在互联网的时间也将进一步

增长，中国互联网广告仍将保持中高速增长，预计至2020年整体规模有望突破7600亿元，较2017年实现翻番，与此同

时，在信息爆炸后的知识时代，互联网营销也呼唤新玩法。

注释：1.网络广告市场规模按照媒体收入作为统计依据，不包括渠道代理商收入；2.此次统计数据包含搜索联盟的联盟广告收入，也包含搜索联盟向其他媒体网站的广告分成。
来源：根据企业公开财报、行业访谈及艾瑞统计预测模型估算。
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知识营销：一种新的营销方法论
从广而告之，到广而认知
知识：指一切有价值的内容，既包括传统的自然与社会科学知识，也包括更广泛的经验、见解、文化等。

知识营销：指一种以知识为核心，深度影响消费决策的营销方式。在知识营销中，将与品牌相关的高价值内容，以有效的

知识传播方法，传递给目标受众，使受众形成深刻的品牌认知，深度影响消费决策。

知识营销特点：1）知识营销以知识的形式，传递广告内容，使品牌价值与信息价值产生双重溢价；2）知识营销在影响用

户的同时，也给用户创造价值。

来源：公开资料及知乎

知识营销内核：
新闻、故事可能会被快速遗忘，而知识是不会被忘记的

知识营销推动力：
人们越来越重视知识，不仅知其然，更要知其所以然

知识营销要素：
以知识平台为渠道，以深度知识为内容，以深远传播为导向

知识营销宗旨：

从广而告之，到广而认知

知识营销价值：
用知识影响人们，以知识赋能品牌价值

知识营销：一种新的营销方法论
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在日益复杂的营销环境中
知识营销以知识传递，增进信任，凸显价值
二十年间，互联网营销发展十分迅猛：一方面，网络媒体的种类和数量快速增长，从门户网站到垂直网站，从视频网站到

社交媒体，从PC端到移动端，从手机APP到手机系统，媒介的复杂为营销带来更多挑战，另一方面，营销方式也不断迭

代，其核心是数据在网络营销中的地位越来越重要，数据不仅指导精准投放、效果监测，也日益深入到内容生产等环节

中。然而，品牌营销也面临着有曝光少效果，有连接少互动等问题，品牌营销渴望营销新路径。知识营销以知识增进信

任，深远影响，价值凸显。

来源：综合公开资料，艾瑞自主研究绘制。

• 品牌不止于曝光，

更需要真实的互动

• 品牌不止于声量，

更需要科学的传播

传播层面 认知层面 知识营销价值

• 品牌不止于说服用户，

更需要改变用户认知

• 品牌不止于销售产品，

更需要传递品牌价值

• 知识营销通过互动，连

接品牌、KOL和大众

• 知识营销通过传递知

识，增进信任，深远影

响

品牌营销面临的问题与知识营销的价值
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知乎知识营销创新模型分析
深度认知沟通，促进用户决策，形成大量自主传播和分享
以数字时代的用户行为消费模型SICAS为例，知乎在各环节均有独特作用，从品牌与用户产生深度认知，到激发用户兴

趣，与用户深度沟通，再到促进用户决策，并在用户消费后形成大量自主传播和分享。艾瑞分析认为，决策是消费行为的

核心环节，在当今选择纷杂的时代，高质量的内容辅助决策越来越重要，而这正是知识营销的价值所在。

来源：公开资料及知乎

数字时代的用户行为消费模型SICAS
知乎在用户行为消费模型
各环节上的营销价值

Connect & Communicate
建立连接互动沟通

Interest 
Interactive
产生兴趣形成互动

Action

行动购买

Share

体验分享

Sense

互相感知

品牌和用户通过知乎

彼此产生深度认知

知乎高价值内容

激发用户产生兴趣

知乎为品牌提供

深度沟通平台

知乎凭借高价内容

成为购买策略的发起地点

知乎是用户传播和分享
的信息源发地

以SICAS模型解读知乎营销
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知乎产品矩阵分析
多场景的知识产品，与用户深度互动
围绕着问答社区这一核心定位，知乎逐渐演变为开放式知识平台，既包括问答、文章专栏、想法、知乎圆桌等社区产品，

又包括知乎书店、知乎Live等知识市场产品，且两者之间连接紧密，以多场景的知识产品，与用户达成深度互动。

来源：公开资料及知乎

问答

社区

知识

平台

知乎
书店

问答
文章
专栏

圆桌

搜索

知乎
Live

知乎电子书

知乎纸书

知乎书店

3700场
不同主题的Live

社

区

产

品

知
识
市
场
产
品

邀 请 制 问 答 社 区

开 放 式 知 识 平 台

想法

视频

活 动 周 边

盐Club

盐沙龙

刘看山

职人介绍所

知乎产品矩阵分析



22©2018.4 iResearch Inc                                                                                                                          www.iresearch.com.cn

知乎知识营销产品矩阵分析
打通从内容生产到营销传播全链路，构建知识营销新生态
知乎营销基于知乎多样化的产品矩阵、优质内容氛围、高价值用户构成，实现多场景的全面覆盖，打通从内容生产到营销

传播的知识营销生态链，形成完整的营销闭环，构建知识营销新生态。

来源：公开资料及知乎

知乎知识营销产品矩阵分析

品牌
知识

覆盖
曝光

硬广类产品
搜索广告

效果广告平台

内容
灌输

原生文章
小事/瞎扯
这里是广告
电子书

深度
互动

品牌提问
Live特别现场

圆桌

知乎
种子用户 大众用户

扩散
影响

生
产
内
容

生
产
内
容
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知乎知识营销特色综述
生产者和用户共同创造优质内容，促进广泛传播
在知识营销中，知乎具有明显的特色，集中体现在社区活动中的专业内容生产者、用户群体、深远内容和传播价值等四个

方面：1）贡献高质量内容的大量用户群体；2）接受更好教育、拥有更积极生活态度的用户群体；3）深度内容承载品牌

信息，让品牌价值深入人心；4）传播广泛，站内搜索和讨论热度高，站外分享和扩散影响力大。

来源：公开资料及知乎

知乎知识营销特色综述

专业
生产者

深度
内容

大众
用户

传播
价值

贡献高质量内容的大量专业内容生产者

在信息爆炸的时代，通过积极的运营策

略，营造良好的社区氛围，激励高质量

的内容生产者持续生产优质内容已经成

为平台竞争的核心壁垒。

接受更好教育、拥有更积极生活态度

的用户群体

接受更好教育的用户往往拥有更广阔的

视野，更积极的生活态度，对知识的需

求和认知也更为强烈。

用深度内容承载品牌信息，让品牌价值

深入人心

在知识营销中，深度内容是品牌营销的

关键，以知乎为例，其覆盖了专业知识、

趣味科普和情感认知等，形成了较为成

熟的深度内容生产模式。

站内搜索和讨论热度高，站外分享和

扩散影响力大

知乎的优质信息不只是在知乎内部引发

讨论和关注，而且在用户社交媒体扩散

中具有高影响力，能够引爆全网的传播

链条。
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知乎知识营销特色分析
生产者：贡献高质量内容的大量用户群体
知识营销离不开专业的内容生产者，而知乎积累了大量贡献高质量内容的用户群体，既包括具有创造力和影响力各行业意

见领袖，如郎朗、王珞丹、李开复、李银河、Raymond Wang等，又包括充满好奇心的求知大众和新知人群，如葛巾、

zilch等。艾瑞分析认为，在信息爆炸的时代，通过积极的运营策略，营造良好的社区氛围，激励高质量的内容生产者持续

生产优质内容已经成为平台竞争的核心壁垒。

来源：公开资料及知乎

充满好奇心的求知大众和新知人群

赵托尼
旅行撰稿人.美食评论家

105k 73k

赞数 关注者

windleavez
电子游戏/影碟爱好者

573k 131k

赞数 关注者

葛巾
服饰/珠宝/时尚话题
优秀回答者

200k 619k

回答 关注者

席妙雅
美食/烹饪话题优秀回答者

151k 75k

赞数 关注者

zilch
ACG/动漫/动
漫话题优秀回
答者
39k 17k
赞数 关注者

李松蔚
清华大学心理学导师

149 328k

回答 关注者

黄衔
临床医疗 消化科医生

147 45654

回答 关注者

郎朗
国际著名钢琴家

26840 50k

赞数 关注者

张译
演员

16 306k

回答 关注者

津巴多
心理学家，美国心理协会前主
席、斯坦福监狱实验建立者

4031 13838

赞数 关注者

河森堡
国家博物馆讲解员

90 152k

回答 关注者

李老鼠
汽车话题优秀回答者

130 221k

回答 关注者

Raymond Wang
律师事务所管理合伙人

1734 493k

回答 关注者

具有创造力和影响力各行业意见领袖

李开复
创新工场CEO

李银河
社会学家

王珞丹
演员

keso
互联网/社交网络/移动
互联网话题优秀回答者
35k 319k
赞数 关注者

贡献高质量内容的大量用户群体

生产者

用户

内容

传播
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知乎知识营销特色分析
用户：接受更好教育、拥有更积极生活态度
根据艾瑞调研数据，知乎用户具有更好的教育背景，其中，大学本科及以上学历者占比达80.1%，同期，中国整体网民中

大学本科及以上占比者仅为20.4%，TGI（TGI=知乎用户中高学历比例/整体网民中高学历比例*100）高达392。艾瑞分析

认为，接受更好教育的用户往往拥有更广阔的视野，更积极的生活态度，对知识的需求和认知也更为强烈。

来源：来源：于2017年7月在艾瑞iClick社区及知乎平台调研获得，N=2938；全国网民数据来源CNNIC公开数据。
注释：TGI，即Target Group Index（目标群体指数），可反映目标群体在特定研究范围(如地理区域、人口统计领域、媒体受众、产品消费者)内的强势或弱势。如果TGI超过100，说
明和行业用户相比，在某一个选项上的倾向性更高。

4.8%

15.1%

64.5%

15.6%

高中及以下

大学专科

大学本科

硕士及以上 高学历占比：80.1%

TGI=392

知乎用户学历分布

（TGI=知乎用户中高学历比例/整体网民中高学历比例*100）

生产者

用户

内容

传播
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知乎知识营销特色分析
用户：热爱知识、兴趣多元，追求品质生活
综合知乎用户特征可以发现，1）知乎用户追求时尚、注重品牌、着重格调，是品质生活的追求者；2）知乎用户关注自我

提升，保持良好的阅读习惯，是知识型中产；3）知乎用户兴趣多元、喜欢新事物、爱玩爱分享，是新时代新新人群。

来源：公开资料及知乎

知乎用户典型特征

品质生活追求者

新新人群知识型中产

引领社会主流

注重品牌

看重格调

追求时尚

关注理财

热爱生活

享受旅行

长阅读习惯

自我提升 潜力中产

企业白领 专业人士管理人士

喜欢新事物

关注社交

兴趣多元

爱玩爱分享

追求潮流 网购达人

生产者

用户

内容

传播
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知乎知识营销特色分析
内容：用深度内容承载品牌信息，让品牌价值深入人心
对品牌而言，在品牌营销中如何保证内容的有趣、有效、有价值是十分重要的课题，尤其是内容同质化、碎片化日益严重

的今天，深度内容对品牌建立深远、持久、可信的品牌价值意义重大，深度内容却也更为稀缺。艾瑞分析认为，在知识营

销中，深度内容是品牌营销的关键，以知乎为例，其覆盖了专业知识、趣味科普和情感认知等，形成了较为成熟的深度内

容生产模式。

来源：公开资料及知乎

专业知识 趣味科普 情感认知

*佳洁士·机构号 *特仑苏·原生文章 *QQ音乐·原生文章

知乎知识营销内容优势分析

生产者

用户

内容

传播
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知乎知识营销特色分析
内容：话题覆盖广泛，且行业划分颗粒度细
知乎作为UGC内容原创基地，话题分布广泛，且行业划分颗粒度细，既有大众热门的互联网、电影、科技等话题，也包括

专业的自然科技话题，覆盖全行业的话题分类，让每一个品牌都能在知乎找到细分的人群。

来源：公开资料及知乎

环境 医学 家居 法律 教育 音乐 理财 投资

设计 科技
互联
网

电影 旅行 创业 健身

金融 商业
经济
学

美食
心理
学

自然
科学 时尚 职业

健康 科技 汽车 生活 体育
数据
分析 历史

25 万个话题，2300 万个提问，近亿个回答

每天有超过千万的用户关注这些话题并产生深度讨论

运动互联网 电商 自然科学汽车 科技教育游戏化学

Python

数据挖掘

人工智能

机器学习

嵌入式系统

自然语言处理

DNA测序

通信行业

云服务

爬虫

模式识别

无人机

知识管理

考研

留学

儿童教育

TOEFL

IELTS

司法考试

学习规划

博士

日语学习

常春藤联盟

教育产品

单机游戏

手机游戏

电子竞技

iOS游戏

游戏开发

游戏运营

网页游戏

在线社交游戏

游戏公司

游戏设计师

Android游戏

游戏关卡设计

汽车设计

汽车制造

一级方程式

驾驶技术

车辆工程

混合动力

变速箱

涡轮增压

底盘

电动车电池

汽车零部件设计

试车员

电子商务

B2C电商

生鲜电商

服装电商

母婴电商

奢侈品电商

电商招聘

化妆品电商

汽车电商

B2B电商

电商服务

家具电商

话题广泛 话题细分

知乎知识营销内容优势分析

生产者

用户

内容

传播
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知乎知识营销特色分析
传播：站内搜索和讨论热度高，站外分享和扩散影响力大
从营销传播角度看，知乎的优质信息不只是在知乎内部引发讨论和关注，而且在站外搜索引擎收录具有高权重，在用户社

交媒体扩散中具有高影响力，能够引爆全网的传播链条。

来源：公开资料及知乎

内容源发地

社媒扩散

用户搜索

用户分享

知乎每日站内搜索请求量达到 6000万 次

内部发酵

知乎每天有 23万+条内容被分享到站外

用户分享

知乎在百度、搜狗、微信搜索、谷歌等各大搜索引擎上拥有高权重，极
具公信力

用户搜索

通过分享和传播，知乎内容在社媒中得到广泛扩散

社媒扩散

知乎的优质信息，引爆全网传播链条

生产者

用户

内容

传播
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大势：用户价值增长驱动互联网发展 1

风口：知识产品兴起，知识价值凸显 2

聚焦：知识营销赋能品牌传播新价值 3

赏析：知识营销经典案例 4
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品牌争相占据知识营销高地
覆盖汽车、快消、网服、3C数码等主流品牌
由于知识营销为品牌带来新的营销理念，过去几年间，品牌广告主纷纷尝试知识营销，以知乎服务的典型广告主为例，可

以看到，广告主类型覆盖汽车、快消、网服、3C数码等主流品牌，例如，奥迪、SK-II、亚马逊、博朗等，也包括积家、

欧米茄、美度等奢侈品牌。艾瑞分析认为，随着知识营销方法论的进一步成熟，未来更多领域内，具有深厚品牌积淀的广

告主都将介入知识营销中。

来源：公开资料及知乎

知乎知识营销典型广告主

汽 车

快 消

网 服

3 C

奢侈品
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知识营销典型案例分析
知乎 x 芬必得：「科普疼痛知识」传递品牌价值
传播创意：通过科普疼痛知识，引出芬必得的价值，整体传播分为两个阶段，以核心信息流资源导流原生文章，传播素

材围绕「疼痛」和「止痛」解读，主题贴近生活，文章科普性强，得到了知友的认可。

传播效果：广告表现部分，总曝光722.4万+；总点击36.9万+；平均点击率5.11%；原生文章表现部分，总浏览量

44.7万+，总点赞数3244+，总评论数647+。

来源：公开资料及知乎

知乎 x 芬必得：「科普疼痛知识」传递品牌价值

传播目标：

告诉大家，疼痛是什么，

止痛药是如何在体内发挥

作用的。

传播内容：

原生文章

「止痛药吃下去后，到底

发生了什么？」

传播第一阶段：2017年 8月29日-9月5日 传播第二阶段：2017年 9月22日-9月28日

传播亮点：原生文章天然的软性植入，结合提炼围绕「疼痛与止痛」

做内容，进一步让用户了解品牌，引导消费者聚焦「疼痛健康」的重

要性！在知乎站内引发话题关注。

传播目标：

告诉大家，疼痛有很多

种，不同的疼痛你该如何

应对？

传播内容：

原生文章

「世间有千百种疼痛，你

对痛有多少领悟？」

传播亮点：第二轮科普风 打造品牌权威止痛的效果，坚定品牌在用

户心中的重要性，对不同的疼痛深入认知。
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知识营销典型案例分析
知乎 x 特仑苏：「自然语言」以知识对话牛奶
传播创意：结合特仑苏产品包装升级，以「让每一瓶特仑苏都有知识」为理念，将54个自然科学问题和知识二维码，印刷

在特仑苏有机纯牛奶全新版产品包装上，创造有机健康理念的体验式传播。

传播效果：特仑苏有机纯牛奶「自然语言」活动期间，品牌 54 个自然科学问题在知乎社区获得：113,077,457 次曝光，

921,441 次点击，实际点击率超预期点击率86%，问题落地页获得 4,443 次赞同、867 条评论。

来源：公开资料及知乎

系列 GIF 动画素材社媒推广
覆盖更广消费人群

投放品牌广告
知乎广告推广

54 个问题和回答
通过问答、文章等形式

用自然科学知识与知友交流
将54个自然科学问题和知

识二维码印刷在产品包装上

知乎 x 特仑苏：「自然语言」以知识对话牛奶
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知识营销典型案例分析
知乎 x 梅赛德斯·奔驰：「登月纪念日」致敬人类首次登月
传播创意：借势大事件，「登月纪念日」登陆知乎机构号，以品牌提问和原生文章致敬人类首次登月，树立强势专业的品

牌形象。

传播效果：问题浏览量近 119W，关注人数4499，高质量回答127+，互动次数10192 ，文章点赞数495+，评论数

70+。

来源：公开资料及知乎

致敬登月原生文章社会历史品牌提问

人类历史上做过哪些伟大的探索，改变了历史进程？ 为什么奔驰会致敬登月？

2017.07.19 2017.07.20登陆知乎 预热蓄势 首嵌视频 引爆话题

知乎 x 梅赛德斯·奔驰：「登月纪念日」致敬人类首次登月
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知识营销典型案例分析
知乎 x 英雄联盟：「征集粉丝故事」粉丝互动秀
传播创意：借助较高的关注度及用户基础 ，在春节+情人节，征集粉丝的游戏故事，节日营销打一波回忆杀。

传播效果：总曝光35,238,319次，总点击1,463,562 次，落地页阅读数147W，问题落地页获得8,263 次赞同、186 条

评论。

来源：公开资料及知乎

节前征集在过去的一
年里与英雄联盟发生
的神奇故事

节后筛选故事，重
新编辑推出，形成
新年展望

情人节，知乎日报
狂虐狗

知乎 x 英雄联盟：「征集粉丝故事」粉丝互动秀
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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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