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面对经济增速放缓、消费行为和市场需求发生深刻变化的大背景，我们该如何作出正确的决策，以实现长期可持续的生意增长？

为了更好地把握市场动态、洞察消费市场的变化，以及为品牌提供更具前瞻性的营销方向，巨量引擎开展了此次年度CMO营销

风向标调研，邀请了近150个品牌的营销高层人士，对2025年营销市场的机遇与挑战、营销风向等进行了深入调研与探讨。

通过此次调查与分析，我们看到，品牌主们虽然对2025年的消费市场走势并不是很乐观，但普遍认为依然存在大量的市场机遇，

品牌主们依然面临着降本增效、合理布局不同渠道以及提升效果营销等诸多挑战，但依然对2025年充满信心。而把握市场机遇、

兑现生意信心的关键，就在于对市场趋势的准确把握。

基于调研定量数据与定性访谈，我们提炼总结了七大营销趋势，包括占领消费者心智的重要性日益凸显，多种生意模式并行的复

合经营成为常态，优化渠道布局以实现全渠道增长势在必行，提升用户全链路体验以促进转化，投入优质内容和素材生产以在激

发消费需求，广泛应用AIGC以提升内容生产效率与质量，智能自动化投放可以显著降本提效。这些趋势，也与我们平台上呈现

的趋势相符，比如越来越多的品牌开始重视消费者心智市场占有数据，不断加大在内容制作、达人营销上的投入，同时，在工具

和产品方面，可以看清全渠道贡献的全域度量、智能投放的全域推广、AIGC领域的即创平台等的应用率迅速提升。

我们希望通过这份《破局2025：新机遇驱动新增长——年度CMO营销风向标调研》，帮助巨量引擎的各位生意伙伴与生态伙

伴，看清2025年的市场机遇与营销趋势，做好2025年的营销决策，助力品牌实现生意新增量。

前  言
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第一章

2025年
经营信心
与市场展望
01. 消费市场悲观与机遇共存

02. 企业对自身和行业的增长依然保持信心



2025年整体消费市场仍不容乐观，消费者消费时也更加谨慎。但是市场机遇仍然存在，受访者普遍能看到新产品、新服务、新市

场、新人口红利等利好趋势。

消费市场悲观与机遇共存01.

2025年消费市场发展趋势

有所回暖32.1%

不确定10.2%

增长乏力48.2%

全面复苏9.5%

对2025年的消费市场发展，受访者并不乐观

48.2%的受访者认为2025年消费市场增长乏力，41.6%的受访者对明年的消费市场复苏有信心。
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存在大量尚待发掘的机遇

57.7%的受访者认为消费者对高品质商品/服务的追求仍在上升；有超过52.6%的受访者认为目前仍存在大量未满足的细分市场，超过56%的受访者认为在目前消费降级下，性价比的

商品/服务需求仍然巨大。

我们想要去布局的市场很大：这群人都是在职业上升期，受过良好的教育，有见识，对于产品、品牌有自己的理解。而且他们的消费习惯是可以少买，但要买“精”，不会降低品质

要求。中国的这部分人群其实是在增长的，至少这部分人群的人口红利还是在的。
——  高梵CMO 祁配文

我们对于按摩行业一直都非常乐观。因为肩颈市场需求量是很大的，现在我们上班开车、玩电脑、玩手机，会导致每一个人肩颈或多或少都有一些不舒服，市场行情很大的。

——  功夫肩颈执行总裁 王超

2025年消费市场变化特征

57.7%

56.2%

52.6%

52.6%

24.1%

消费者对高品质的商品/服务的追求仍然在上升

消费降级是主流，性价比商品/服务才是主流需求

存在大量尚未满足的细分市场/服务需求

下沉市场正在呈现巨大的消费潜力

商品/服务市场供应已经非常饱和
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尽管整体消费市场不容乐观，但受访者普遍看到市场中仍存在着对新产品和新服务的需求，企业可以通过不断创新，开辟出新赛

道、新生意模式、新经营模式等，通过合理的经营策略和营销手段，就能实现业务的持续增长。

企业对自身和行业的增长依然保持信心02.

营销预算呈现增长态势

62.8%的受访者明确表示2025年的营销预算会增长，仅有8.8%的受访者表示会减

少投入。2024年实际广告花费规模在2001-5000（万元）的企业，在预算上会更

加积极，有86.4%的企业表示营销预算会增长。

2025年营销预算规划

增长62.8%

不变18.2%

不清楚10.2%

减少8.8%

2025年公司和行业发展信心

对未来增长持乐观态度

逾8成受访者对2025年公司和行业的增长持乐观态度，其中42.3%的受访者很有

信心。

很有信心42.3%

比较悲观2.2%

比较有信心39.4%
一般15.3%

很悲观0.7%

04



C
O

N
TEN

T
预算的增长方向上，优质内容制作、效果广告、创新产品的推广是最重要的三个方向。

——  广州小鸡快跑网络科技有限公司副总裁 卢兆琦

增长的预算分配方向主要是效果广告，跟转化、销售直接挂钩，其次是达人种草，因为效果广告跟达人种草在今年是被验证过的成功营销手段，所以明年肯定也会在这两方面继续去

深化。

——  滋记创始人 王志发

明年会在内容制作上投入更多，因为更原生、更生活化、也更符合用户想看的内容可以获得免费的曝光，假如一条视频有十万、二十万的曝光，一年下来免费获得的曝光就可以继续

降低我的触达成本。

2025年营销预算增长方向

74.4%

70.9%

66.3%

53.5%

51.2%

37.2%

优质内容制作

效果广告

创新产品、新品的市场推广

达人营销

品牌广告

平台节点大促(618/双11)
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第二章

企业面临的
三大经营挑战
【挑战一】降本增效

【挑战二】不同渠道间的合理布局与协同

【挑战三】增长目标达成不易



如何实现渠道间的协同43.1%

如何在不同的线上渠道、线上与线下渠道之间进行合理布局51.8%

流量越来越贵，如何提升投放效率80.3%

增长

渠道

2025年受访企业面临的经营挑战

在过去一年的经营中，降本增效、渠道合理布局和协同、增长不易是企业普遍面临的三大挑战。

品牌力降低，缺乏可持续性良性增长19.0%

效果营销效应降低，短期销售目标达成不易45.3%

各项经营成本不断提升，企业如何降本增效58.4%
提效
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80.3%

87.8%

85.7%

90.0%

78.0%

降本增效

认为流量越来越贵的企业占比

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

挑战一

存量时代，竞争不断加剧，企业为了维持市场份额和竞争力，不得不增加营销和广告支出，进一步推高了线上流量价格，直观的感

受就是：“各平台的流量都变贵了”；与此同时，人力、资金等经营成本也在不断提高，经营压力进一步提升。如何提高投放效

率、降低经营成本几乎成为企业面临的普遍难题。

流量成本上升带来了投放效率问题

80.3%的受访者认为“流量越来越贵，如何实现高效的投放获客”是重要的挑战；其中，下载行业与年投放在241-2000（万元）的腰部企业，对此感受更深。
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经营成本上升带来的经营效率压力

58.4%的受访者认为“竞争成本上升，企业如何降本增效”是企业的重大挑战。其中年投放在5000万元以上的头部企业，感受最深。

认为经营成本上升企业的行业分布 认为经营成本上升企业的投放规模分布

整体 电商经营 本地经营 线索经营 下载引流

58.4%

67.3%
68.6% 70.0%

54.9%

整体 240万以下 241-2000万 2001-5000万 5000万以上

58.4%

33.3%

57.1%
50.0%

63.3%

09



企业要合理分配不同渠道资源，并适应不同渠道的特点来匹配相应的产品和服务，积累针对不同渠道的服务能力，从而达成多渠道

经营下企业整体经营效率的最大化。

不同渠道间的合理布局与协同
挑战二

认为线上线下合理布局是挑战的企业占比

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

51.8%

50.1%

71.4%

60.0%

45.0%

认为如何实现渠道间的协同是重大挑战的企业占比

43.1%

47.3%

53.1%

31.4%

40.0%

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

渠道如何合理布局

51.8%的受访者认为渠道布局存在挑战，其中本地经营企业感受尤为明显。

渠道间如何协同

43.1%的受访者认为渠道协同是重大挑战，本地行业认知更为明显。
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增长目标达成不易

挑战三

认为营销效果降低销售目标难以达成的企业占比

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

45.3%

51.0%

51.4%

40.0%

44.0%

认为“品牌力降低，缺乏可持续性良性增长”是重大挑战的企业占比

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

19.0%

20.4%

11.4%

15.0%

22.0%

由于效果营销效应的降低，企业获取新客的难度大幅增加，且难以维持低成本的获客模式。这意味着企业市场份额拓展受限，没有

足够的新客户流入，企业的销售额和利润增长难以保证。

45%的受访者认为“效果营销效应降低，短期销售目标达成不易”。本地经营和线索经营

的企业中遇到该挑战的占比更高，均有51%的受访者认为短期效果难以达成是重要挑战。

在可持续良性增长上，品牌关注度并不高，仅有19%的受访者认为是重大挑战。

11



第三章

2025年
七大营销趋势

【趋势一】占领消费者心智的品牌，更具竞争力

【趋势二】提升用户的全链路体验

【趋势三】优质内容/素材可以更好地激发消费需求

【趋势四】优化渠道布局，协同渠道资源

【趋势五】多种生意模式并行的复合经营

【趋势六】AIGC成为提升内容生产效率的强助力

【趋势七】智能自动化投放，为企业降本提效



存量博弈时代，品牌之间的竞争从产品优势转向品牌心智的竞争。当品牌成功占领消费者心智后，用户在产生相关需求时会首先想

起该品牌，进而更有可能进行购买转化，从而提升品牌美誉度、品牌忠诚度，进一步加大品牌的竞争优势。这不仅能够带来直接的

销售增长，更能为品牌赋予强大的竞争力，使其在未来的市场竞争中具备更显著的优势。

占领消费者心智的品牌，更具竞争力

不同经营模式企业对该趋势认同占比

27.7%71.5%

28.6%70.3%

24.5%75.5%

28.6%71.4%

35.0%65.0%

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

趋势一

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同

有71.5%的受访者非常认同能占领消费者心智的品牌，具有更强的竞争力。
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用户一旦认定你这个品牌，他就会不断地去进行复购。我们有一些铁粉，在我们推新品时，他能直接买四五个，然后都不拆，就为了要集齐整套产品。这就是一个品牌的忠

诚度。

当谈到占领消费者心智，我们希望如果去做市场调研，问到想到鹅绒服的时候，100个消费者中能有95%以上的人第一个提到高梵的名字，想到高端鹅绒服的时候，能够绝对等于

高梵。
——  高梵CMO 祁配文

——  广州小鸡快跑网络科技有限公司副总裁 卢兆琦

企业认为“占领消费者心智”的主要表现

在所属的品类内，消费者能首先想到本品牌

口碑效应强，品牌美誉度高

树立起差异化品牌形象

拥有足够份额的用户主动讨论的品牌声量

44.9%

18.1%

13.8%

23.2%

要做到占领消费者心智，有44.9%的受访者认为能让消费者在谈到所属品类时首先想到本品牌是最重要的，同时有23.2%的受访者认为品牌美誉度是最重要的。
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不同经营模式企业对该趋势认同占比

30.7%67.9%

31.9%67.0%

22.4%75.5%

22.9%74.3%

30.0%60.0%

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

提升用户的全链路体验

趋势二

移动互联网的高速发展与消费观念变化的影响下，消费者的消费决策链路日益复杂，从接触品牌信息到最终购买的每一个环节，都

需要被关注。品牌主必须围绕用户从刷到→观看→购买→复购全链路周期，提供好商品、好内容、好服务，让用户获得一致且积极

的体验，才能更好地赢得用户的信任，赢得竞争。

有67.9%的受访者非常认同提升用户的全链路体验，可以带来更好的转化。

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同
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82.5%的受访者认为推送给消费者更符合需求的商品是提升营销体验的关键，75.2%的受访者认为提供更好的服务是提升营销体验的关键。

我觉得没有营销感的营销体验是最好的体验。我们不会用华丽的词藻去讲产品，而是会去讲对用户有利的点，或者是站在用户立场上去讲他想听到的内容。这样，营销对用户来说是

有用的，是利他的。

通过不断创新的达人种草内容激发消费者对商品的兴趣，通过视频吸引消费者进入直播间产生直接成交，最终消费者拿到产品后，感受到跟他之前所看到是一致的。我觉得这就是一

个最好的体验。
——  三只松鼠董事兼短视频电商总经理 郭广宇

——  高梵CMO 祁配文

82.5%

75.2%

72.3%

72.3%

推送给消费者更符合需求的商品

在消费承诺、消费保障等方面，提供更好的服务

广告内容真实、客观，与商品承诺保持一致

广告内容质量高，创意好

企业认为可以提升用户营销体验的措施
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信息爆炸下，用户的注意力成为一种稀缺资源，越来越多的企业认识到，吸引用户注意力的关键在内容，也愿意在内容制作上投入

更多的预算，但是如何生产出来用户真正需要的内容？就需要匹配更精准的数据洞察，改变企业单方向输出的生产方式，激发UGC

的参与，生产出更符合平台特性的原生化内容，只有这样才能更好地引发消费者的共鸣，激发消费者的潜在需求，增强消费者的品

牌认同感，使品牌在众多竞争对手中脱颖而出，实现规模增长，获得生意增量。

不同经营模式企业对该趋势认同占比

29.9%67.2%

31.9%65.9%

22.4%71.4%

17.1%80.0%

45.0%50.0%

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

优质内容/素材可以更好地激发消费需求

趋势三

67.2%的受访者非常认同“优质内容/素材能更好地激发消费需求，提升生意增量”。

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同
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目前消费者对好内容的要求越来越高，好内容的生命周期越来越短，企业的内容创作需要根据市场的变化进行不断测试，才能获得比较好的效果。

——  三只松鼠董事兼短视频电商总经理 郭广宇

我们专门有团队在研究，拍摄哪些视频或哪些手法容易出单，比如说专门做按摩类的视频，我们就发现手法比较流畅的员工去拍一些垂直类的会比较好，因为看起比较舒服一

点，它的流量就稍微要大一点，转化也要高一点。
——  功夫肩颈执行总裁 王超

通过数据准确洞察消费者的内容偏好

激发用户生产真实原创的内容

充分理解平台“火”的素材，并能生产原生化的内容/素材

降低素材的营销感，让广告更软性

生产并放大更多与达人共创内容

研究生意直接转化高的素材，并批量复制

生产优质内容的关键要素

78.1%

67.2%

64.2%

52.6%

52.6%

51.8%

在优质内容生产上，数据洞察、激发用户生产、原生化内容是最受认可的关键要素。
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优化渠道布局，协同渠道资源

趋势四

不同经营模式企业对该趋势认同占比

50.0%45.0%

20.0%77.1%

26.5%71.4%

33.0%65.9%

32.1%66.4%整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

在数字化时代，消费者行为日益多元，TA们期望在任何时间、任何地点、任何渠道/场景以任何方式购买到所需商品或服务，也可

能会随时跳出当前的渠道/场景，转入其他渠道消费。以抖音的用户为例，TA们可以在抖音被种草，在抖音电商、抖音直播完成购

买，也可以跳出去其他电商购买，或者去楼下的便利店、附近的大型商超购买。如何在不同渠道布局，以更好地塑造消费者的购买

心智？以及如何及时抓住这些随时会“溢出”的心智？

面对这样的时代特点，全渠道布局、资源优化与协同，就成为品牌主们重点关注的趋势。

有66.4%的受访者非常认同“优化渠道布局，整合资源，能更好地实现全渠道增长”，线索行业更认同该趋势。

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同
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79.6%

67.9%

67.2%

58.4%

我们是一个全渠道布局的企业，从抖音上获取的这种产品势能，可以进一步辐射到全渠道的生意，所以如果看单一渠道，确实效率不高，但是从全局去看的话，整体效率在我

们的可控范围。
——  三只松鼠董事兼短视频电商总经理 郭广宇

影响渠道选择和预算分配的关键要素

看清各渠道营销对全渠道生意的实际贡献

看清各渠道从内容到生意转化链路

加大更能影响全局生意的渠道预算

相比渠道最优视角，更重视全渠道最优

在渠道选择与预算分配上，“看清全渠道的生意贡献、从内容到生意的转化链路、加大更能影响全渠道生意的渠道预算” ，成为品牌们最关注的要素。
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通过不同的经营模式的结合，如线上+线下，电商+本地，本地+线索经营等，不仅可以为用户创造更立体的服务体验，而且可以复

用企业的营销能力，提高企业经营效率，从而带来更好的生意转化。

不同经营模式企业对该趋势认同占比

30.7%65.0% 3.6%

34.1%62.6% 2.2%

26.5%67.3% 4.1%

28.6%65.7% 2.9%

30.0%60.0% 10.0%

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

多种生意模式并行的复合经营

趋势五

有65%的受访者非常认同多种生意模式并行的复合经营，可以更好挖掘生意可能。

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同
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电商加本地推的模式是可以实现企业经营效率最大化的，把我们所擅长的（直播/短视频）能力重新再复制一遍，但是复制的基础是必须线下有足够多的门店来承接，能够线下

去销售和配送。

电商加本地经营的方式，能够让用户在线上获取到产品的信息，在足不出户的情况下，就已经了解品牌信息，再到店里的时候就没有陌生感，从而提升用户从认知到购买整体的流程

体验，带来销售提升。
——  优购镜仓品牌创始人 朱德伟

——  滋记创始人 王志发

复合经营企业中，电商+本地组合占比

35.0%

复合经营企业中，本地+线索组合占比

20.0%

本次参与调研的企业中，有29.2%的企业有两种及以上经营模式。其中，电商+本地的组合最多，占比35%，本地+线索次之，占比20%。
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AIGC目前已经在图文制作、视频脚本/直播脚本撰写、视频剪辑及制作、数字人等多方面，发挥着重要作用，提升内容生产效率，

甚至开始在创意工作上，起到一定的辅助作用。以巨量引擎的即创平台为例，目前助力素材产出量提20%+，缩短一倍制作时长，

混剪素材人均产出效率翻倍。

对AIGC的未来，市场普遍持乐观态度，认为随着技术的提升，AIGC与企业营销与经营的结合将更加深入，发挥更大的作用。

不同经营模式企业对该趋势认同占比

40.0%55.0%

42.9%51.4%

5.0%

5.7%

46.9%36.7% 10.2%

46.2%41.8% 7.7%

43.8%45.3% 7.3%整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

AIGC成为提升内容生产效率的强助力

趋势六

有45.3%的受访者非常认同AIGC会得到更广泛的应用，成为提升内容生产效率的一大助力，同时有43.8%的受访者认同该观点。

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同

23



76.6%

74.5%

60.6%

45.3%

减少创意制作人力投入，降本增效

提升内容丰富性与多样化

人工智能生产更懂得平台规则，可以提升生产效率

提升品牌的创新性

可以用这些工具来提供一些辅助，做一些延展。从0到1，它不一定行，但从1到2可能是可以的。主要是目前技术不成熟，它成熟后，就能跟我们的业务在各个环节上更好地衔接上，

这样才能发挥更大的作用。

我们在短视频的生产，形象大片的拍摄，文案、新闻稿上，AIGC用得比较成熟。首先在人力上有很大释放，过去剪1000条短视频需要很长时间，但有了AIGC可能就可以三分钟批量

产出了。其次，现在技术以及背后的模型被训练得越来越成熟，还能做一些简单的创意工作。
——  高梵CMO 祁配文

——  三只松鼠董事兼短视频电商总经理 郭广宇

AIGC在营销中的重要性

76.6%的受访者认为AIGC减少创意制作人力投入，降本增效上能够起到辅助作用，尤其是线索类和本地类的受访者更认可AIGC在降本增效的价值。
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随着智能自动化投放产品的普及，这种建立在数据挖掘、机器学习和算法优化等技术之上，可以自动调整广告投放策略的广告产

品，受到了越来越多广告主的欢迎。自动化投放产品通过智能化的方式，提升了广告投放的精准性和稳定性，帮助广告主提高效率

和效果，降低成本，成为数字营销发展的重要趋势。

在巨量引擎，以全域推广为代表的智能化产品，已经越来越深入到不同的经营场景，直播全域推广、商品全域推广、门店全域推广

等，正在迅速成为商家经营的得力助手。

不同经营模式企业对该趋势认同占比

38.0%40.9% 9.5%

37.4%38.5% 13.2%

36.7%40.8% 2.0%

37.1%48.6% 2.9%

50.0%35.0% 10.0%

整体

电商经营

本地经营

线索经营

下载引流

智能自动化投放，为企业降本提效

趋势七

智能自动化投放在企业降本提效上的显著优势，得到了近8成受访者的认同，其中，线索行业与下载行业尤为认同。

非常认同 比较认同 不太认同 不确定非常不认同
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全域推广很好，以前计划得一条一条做，人群标签得一个一个建，现在可以全交给全域推广。人力成本降了很多，稳定性也提高了，整体ROI也提升了，数据呈现也会更加智能。今

年我们陆陆续续地全面转变为全域推广了。
——  广州小鸡快跑网络科技有限公司副总裁 卢兆琦

以前投手调价、传素材，需要24小时盯盘，人力消耗很大。但现在随着投放越来越智能化，原来十几个人干的工作，只需要四五个人就可以了，工作重点也转移到了其他方

面，比如盯直播间，做内容。目前这个工具只是解决了人力，没有解决创造力层面的东西。
——  滋记创始人 王志发

降低了人力投入

提升了投放的稳定性/确定性

商家可以更关注内容与产品

提升了投放ROI

智能投放的价值表现

64.9%

61.2%

49.3%

35.1%

智能化投放在降低人力投入、提升投放稳定性/确定性上，得到了更多的认可。尤其是投放金额在2000-5000（万元）的受访者，有81%的受访者认为是提升了投放的稳定性和

准确性。
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调研样本说明



12.4%

11.7%

10.9%

10.2%

8.8%

8.0%

5.8%

5.1%

4.4%

4.4%

4.4%

3.6%

1.5%

1.5%

0.7%

0.7%

5.8%

到店综合(亲子/丽人/休闲娱乐/运动健身/教育培训/生活服务/...)

美妆护肤

服装配饰

日化母婴

食品饮料

3C数码家电

医疗保健/教育培训/金融/保险/证券/信贷

房产/家居/装修设计/家居建材

数字版权(短剧/小说/综艺/影视剧...)

餐饮

百货家居/家装家具/宠物用品

游戏

旅游/游玩/酒店/住宿

企业服务/招商加盟/摄影(婚纱摄影/写真/亲子)

珠宝文玩/图书音像

汽车(主机厂/经销商)

其他行业

本次调研面向巨量引擎品牌方高阶管理者，共回收有效问卷137份

问卷执行时间自2024年12月5日至12月13日

受访企业行业分布
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部分展示，按品牌名首字母排序

衷心感谢以下品牌参与本次调研



部分展示，按照公司首字母排序

衷心感谢以下品牌代表参与本次调研

安徽新华教育集团有限公司  品牌营销部总监

安徽云树智汇科技有限公司  品牌营销部总监

北京点众科技股份有限公司  点众CEO

北京声智科技有限公司  科技首席知识官

北京石头科技清洁  BU全球营销总监

北京新东方沃凯德国际教育旅行有限公司  集团品牌市场总监

北京学为贵教育科技有限公司  营销负责人

波克科技股份有限公司  商务负责人

长沙霸道文化有限公司   霸道集团创始人

长沙佳尔优优母婴用品有限公司  品牌商务负责人

长沙绝味营销食品有限公司  全国营销总监

成都宝毅堂功夫健康管理有限公司  执行总裁

成都市秀域健康科技有限公司  首席营销官（CMO）

赤峰数字产业技工学校  网络营销负责人

重庆十牛电子商务有限公司  运营总监

重庆啄木鸟网络科技有限公司  商务总监

斐乐体育有限公司  电商总经理

佛山市法莎蒂家具有限公司  运营总监

佛山市银鳞堂科技有限公司顺德第一分公司  品牌本地生活部负责人

福州纯朴科技集团有限公司  电商运营总监

高梵（浙江）信息技术有限公司  CMO

顾家家居股份有限公司  品牌与产品营销负责人

顾家家居股份有限公司  新媒体内容营销负责人

广东库斯家居科技有限公司  新媒体负责人

万直权

李建国

陈瑞卿

常乐

王恺靖

王寅

王滨

曹伟

张泽

苏顺余

伍知琴

王超

钟志勇

黄殿峰

陈晓枫

何清

陈睿

吴志明

梁健

何心平

祁配文

张晶玮

胡亮明

彭智海

 

臧天瑀

宋潇

周培金

刘威

张馨尹

陈月

刘微

张铭鑫

王孟

曾境烽

释怀

邓松裕

钟旭

邓洋洋

许数彬

卢兆琦

马阳

陶振

黄泽

陈誉文

谢菲

金浩

王胜光

余蓓蕾

广东林氏家居股份有限公司  市场部总监

广东美颂  董事长

广西山海星辰传媒集团有限公司  山海集团创始人兼CEO

广州比克缇网络科技有限公司  副总裁

广州长隆集团有限公司  集团品牌部经理

广州凡岛网络科技有限公司  品牌公关总监

广州嘉利玛化妆品有限公司  嘉利玛品牌CEO

广州嘉利玛化妆品有限公司  嘉利玛品牌CMO

广州立白企业集团有限公司  大立白品牌总经理

广州立跃服饰有限公司  CEO

广州如霜化妆品有限公司  电商总经理

广州市成德国际贸易有限公司  品牌主理人

广州时之沙网络科技有限公司  运营总监

广州稀咖科技有限公司  品牌主理人

广州享买商贸有限公司  品牌创始人

广州小鸡快跑网络科技有限公司  副总裁

广州星际悦动股份有限公司  成人牙刷BU商业领袖

海澜之家集团股份有限公司  海澜集团广告部部长

海南春光食品有限公司  CMO

杭州锋味派食品有限公司  CEO

杭州锋味派食品有限公司  品牌总监

杭州亲多贸易有限公司  品牌创始人

杭州青颜博识生物技术有限公司  CEO

杭州三千许府牛餐饮管理有限公司  线上运营负责人



杭州星洢科技有限公司  创始人&CEO

杭州盈顺文化传媒有限公司  品牌负责人

好来化工(中山)有限公司  中国区电商及数字化营销总监

河北财轻松法律咨询服务有限公司  CEO

河北星启供应链有限公司  总经理

赫力昂（中国）有限公司  Head of Media Greater China

河南锅圈供应链管理有限公司  品牌数字营销总监

河南中耕律师事务所  CMO

湖南草花互动科技股份公司  总经理

湖州欧诗漫网络科技有限公司  品牌营销总监

绩溪凡伟电子商务有限公司  品牌负责人

嘉兴九州文化传媒有限公司  CMO

建发房地产集团有限公司  建发房产业务运营中心中心总监

健合香港有限公司  抖音电商总经理

江苏易开得环保科技有限公司  市场部总监 

江西仁和堂医药连锁有限公司  运营总监

江西跃山科技有限责任公司  品牌部

朗姿医疗管理有限公司  CEO

马应龙大健康有限公司  渠道总监

美光盛世科技有限公司  联合创始人

名创优品集团 副总裁兼首席营销官

南京港师傅餐饮管理有限公司  品牌创始人

南京洋河蓝色经典酒业有限公司  抖店负责人

七匹狼实业股份有限公司  副总经理

青禾世相(山东)生物科技有限公司  品牌中心负责人

泉州链斯达克电子商务有限公司  创始人

泉州市领航骆驼鞋业有限公司  联合创始人

三只松鼠股份有限公司  董事/联合创始人/短视频电商负责人

山东父子炊具有限公司  品牌创始人

汕尾市云上珠宝电子商务有限公司  云上珠宝主理人

上海环胜广告有限公司  企划总监

吴冬清

叶雨奇

陈立武

谷昱

路姣

Sandy Ma

刘芳

张晓磊

杜正清

赵晓宸

周光璐

龚丽利

郑晓敏

Bella

陈文娟

李琴

孙威

赵衡

王晴

马宇阳

刘晓彬

元帅

李凌鹏

陈志聪

刘浩

王志发

董小奇

郭广宇（鼠小疯）

梁兴春

刘川东

卢珂薇

严蓓琦

诚宇一

武临风

肖永鹏

贺栋

樊平

伍晋弘

杨帆

庄伟政

曹颖

肖龙

王彬丞

祝晓霞

安然

张兰璞

马丁

王芷梵

周雍杰

郝文豪

蔡红义

史元满

曾梦圆

洪丽萍

曾建杰

朱德伟

聂京

谢婷

成湘均

姜南

毛志来

程锋

上海阡上花信息科技有限公司  品牌CEO

上海闪快信息科技有限公司  内容电商负责人

上海寻光长青网络科技有限公司  CEO

上海易丰搬家服务有限公司  CEO

上海云端洗烫设备集团有限公司  本地生活营销负责人

申港证券股份有限公司  常务副总裁

深圳爱尔眼科医院  CMO

深圳轻喜到家科技有限公司  运营总监

深圳市沃之心科技有限公司  品牌创始人

深圳市星妃生物科技发展有限公司  品牌创始人

四川阿么鞋业有限公司  品牌创始人

四川来客多传媒有限公司  运营负责人

四川生活家家居集团有限公司  生活家CMO

苏州猫尔科技有限公司  CEO

天津猿力教育科技有限公司  市场负责人

万马星空（佛山市南海区）服装商行  品牌主理人

王氏大涛（天津）品牌管理有限公司  CMO

网易有道智能硬件业务销售负责人

武汉乐道星享科技有限公司  运营总监

武汉掌游科技有限公司  CEO

厦门垂源生物科技有限公司  沫檬品牌总监

厦门小歪科技有限公司  媒介总监

厦门燕之屋电子商务科技有限公司  运营总监

艺星文化传播有限公司  媒介总监

优购镜仓（沈阳）眼镜商贸有限公司  品牌创始人

云南白药集团健康产品有限公司  市场部总监

云溪区本禾百货店  品牌负责人

掌阅科技股份有限公司  集团董事长

浙江康恩贝健康科技有限公司  健康消费品事业部总经理、健康科技公司总经理

中信证券股份有限公司  投放负责人

作业帮教育科技有限公司  硬件业务中心高级副总裁




