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摘要：目的 提出在社交媒体时代，信息流广告设计传播的策略。方法 对当前我国的信息流广告的特征

进行分析，包括延展广告创意与表现的空间、精准投放建立有效的触达机制、建立拟人情感联系、门槛

多阶化、变现效率高等。结论 提出鼓励社交平台的信息互动、以质取胜、把握热点事件引爆话题、定

制设计与监管标准等相关策略。 
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ABSTRACT: It aims to put forward the strategy of information flow advertising design in the era of social media. Fea-

tures on the current advertising information flow are analyzed, including the extension of advertising creativity and per-

formance space, accurate delivery of establishing effective reach mechanism, establishing human emotional connection, 

more than the threshold order and high efficiency. It proposes the relative strategy such as information interaction, quality, 

grasping the hot topic, custom design and regulatory standards of social platforms. 
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2016 年 10 月，国际驰名品牌“百威”啤酒，在社

交平台陌陌的“好友动态”中植入了视频广告，陌陌的

首个视频信息流广告由此诞生。截至目前，国内三大

网络社交集团：腾讯、微博、陌陌已全部完成了原生

信息流广告的营销升级。社交媒体时代已不可逆转，

更多的商机与传播机遇也随之而来，信息流广告以迅

雷不及掩耳之势占领了广告市场，在社会化营销中开

始占据不可替代的地位[1]。那么，社交媒体时代，信

息流广告的特征是什么，怎样才能更高效地加以利

用，达到更广泛而有效的传播效果，这成为当下的从

业者需要思考的新问题。 

1  大数据背景下的精准社交媒体广告 

信息流广告是指在用户注意力较高的信息流区域

投放广告的崭新营销方式，把广告内容插播在社交媒

介的朋友动态列表中，品牌以“朋友”身份发动态“混

淆”消费者视听达到软性载入[2]。此模式是由新型的广

告营销与交流密集的社交媒介有机结合的成果。信息

流广告植入以减少受众不良感受为宗旨，是广告营销

策略与社交媒介有机结合的成果，有着量身定制、能

分享、能评论的优点，形成 自然地植入效果，出现

在朋友圈好友更新内，实现了极高的用户接收率。 

信息流广告是社交平台与广大用户群相结合、以

大数据为基础的针对性极强的广告类型。之前的广告

方式，对受众群体的信息分析具有很大的局限性，数

据不全面，多以抽样的方法进行数据采集与分析，准

确度很低。而潜在消费者是否被准确分析定位，是广

告能否有效进入潜在消费者视野并产生影响，使其成



第 38 卷  第 14 期 任云妹等：社交媒体时代信息流广告设计传播策略思考 43 

为真正买家的关键，也是判定广告成功与否的标准。

信息流广告依据产品的不同，在社交平台幕后依靠大

数据的力量，对用户特征进行更加细致的分析，进行

其类型划分，有目的地向各类目标人群推荐相应的广

告内容，实现广告投放针对性。 

2  基于社交媒体平台的信息流广告的特点 

2.1  延展广告创意与表现的空间 

以陌陌为首，视频信息流广告是以用户主动点击

为主，浏览情境不受干扰，属于用户可自行控制的一

类广告方式。2016 年 12 月，陌陌对第一轮的视频信

息流广告植入反馈情况进行测验，与文字图片的信息

流广告比较，点击浏览率提高了 200%。可见，信息

流广告要实现对受众的吸引与好感，应该以广告质量

的提升为切入点，增加创意与更加有效的表现手法。

广告创意与受众的被吸引程度以及社会响应情况呈

正相关。 

营销是否成功，决定因素来自于广告的内容[3]。

信息流原生广告可以印证广告内容的质量会促进广

告的传达和推广，高质量的信息流广告刺激受众变变

得更积极，提高用户的浏览兴趣和互动热情。研究者

指出，用户的喜好及其关注点是变化的，唯一不变的

是对品质的追求[4]。由此可见，真正的关注点应该放

在如何做到不断推陈出新来提升广告质量上，这样才

会与目标人群形成有效的沟通。只有受众将目光全然

放在广告信息中时，才会实现传达中“达”的目的，而

非只传“无达”的无效付出。 

2.2  精准投放建立有效的触达机制 

此番陌陌平台中视频信息流广告的植入主要以

“附近动态”及“好友动态”为主，运用落地页广告、应

用下载等让人耳目一新的方式。相较于其他广告，

信息流广告能够依据社交平台提供的用户兴趣架

构，把广告内容以用户特征为依据分成不同类型，

并推向不同所属目标人群，由此提升广告定向投放

的准确度[5]。信息流越来越阐释了社交架构的内涵，

一旦受众参与到广告信息中，对其有所作为，比如转

发、评论、点赞，关联内容都将被重复暴露在此受众

朋友眼前，以信息流形式再现。由于好友间的信任，

顺势抬高了广告呈现的可能性与可信度。 

随着首轮信息流广告的投放，用户不难看出与好

友收到的品牌广告有所不同，“大数据”、“品牌差异

化推送”和“精准投放”成为社交平台信息流广告初期

投放的突出特点。此类投放策略，以社交媒体时代独

有的超大用户数据为本，给用户贴标签为手段，参考

地理位置、性别、年龄、终端类型、爱好等信息，做

到品牌广告的定向精准投放。 

2.3  虚拟好友，建立拟人情感联系 

随着品牌关系日趋稳定，品牌和消费者就积累了

更深层的感情关系，增加了互动频率与交流深度。如

果从品牌关系层面出发，探索消费者对品牌的认同度：

品牌关系可帮助个体用户形成品牌印象，品牌印象直

接决定评价的好坏，而且品牌关系越强评价越好[6]。 

原生广告的产生消除了人们一开始认为的在个

人朋友圈被打扰的多种担忧。此类广告不断发展成了

APP 与各网站的重要“成员”，不管在内容方面亦或是

位置方面，都以不打扰受众体验为基准。在交流平台

上，各品牌“扮演”为用户认证通过的“朋友”，成为社

交平台的普通用户，以虚拟的好友的身份混入信息

流，与用户建立拟人的情感联系，而消费者可根据“评

论”、“赞”等方式对其进行表达，品牌关系从抽象变

得具体。随着品牌关系不断稳固，两大主体间会建立

更频繁密切的联系。 

2.4  门槛多阶化，变现效率高 

起初，当微信首次引进信息流广告时，会对广告

主进行层层筛选，标准很高，参考因素涉及到用户意

愿、品牌知名度、创新及表现、用户感受等，综合考

量后，可口可乐、宝马和 VIVO 手机获得投放许可。

但随着需求的增加，社交媒体对信息流原生广告的植

入门槛变得多阶化，很明显，全国大部分中小企业得

到了准入令，标准的调节为新型广告形式的成长提供

了适宜的土壤，也为各规模的企业搭建了更平等公开

的广告发布平台。 

信息流原生广告既能通过朋友关系网，以及个体

自身行为分析出目标人群特性，又有精准计价的 CPM

等法则，此广告形式必将成为当今营销的主流[7]。值

得注意的是，一直以来，流量怎样变现是困扰着业内

人的大问题，这个困扰却轻而易举的被信息流广告模

式消解。它以更震撼的视觉效果，更巧妙的创意点与

互联网科技的便捷相互作用，使得流量变现得到有效

解决，有研究显示，信息流广告流量变现水平以 10

倍战绩胜过传统广告，媒体也随之获益。 

3  信息流广告设计传播策略 

3.1  鼓励社交平台的信息互动，形成参与口碑 

口碑传播是一个促进传播、提高效果的行为。研

究证明，网络口碑对消费者在品牌的识别、记忆、消

化、消费及再发送环节中有重要的作用。社交平台将

互动信息“公诸于众”，在广告下方有明确显示，由此

生成品牌口碑，产生了社群的共情，网络口碑形成了

品牌的社会认同[8]。由此可见，商家需要改变思维观

念，将广告形式从简单的单向传播变为多维的互动，

发挥社交媒体中信息流广告的交流优势。唯有落实和
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使用者的交互，营销才可以真正地实现广告内容形式

和社交媒体平台的一体化。 

信息流广告能够实现在熟人的社会化平台形成

群体认同和良好网络口碑的效果。在陌陌或微信等平

台，一个社群的形成大多是关系密切的熟人、或有相

同点的团体，是一个相对稳定的圈子。在这样一个圈

子里，受众会是相对理智和克制的，因为在敞开式平

台上，任何言论和行为都将公开，发泄性的出格评论

将成为小概率事件，这也为广告的传播效果去除了一

定障碍，因此可以在社交媒体的广告运作中，采取一

定的鼓励机制，如积分制、返现制等用户补贴方式；

或者大 V、群主这类无形的身份奖励，激发用户除了

接收信息之外，参与信息的再创作和主动传播的热

情。另外，可以让信息流广告以即时话题的形式出现，

当收到同一条话题信息流广告，受众在社交平台上和

亲朋好友实时互动。关于话题的同步交流甚至可以产

生一个虚拟的情景，社群身处其中，形成稳定的品牌

口碑。 

3.2  投放频率不宜过高，以质取胜 

众所周知，如果想在较少的广告投放情况下获得

相对好的宣传成果，就需要在广告创意表现的质量上

下功夫。但事实却是，如今的信息流广告并未出现相

对新颖的、更多可能的呈现方式，在表现形式上重复

着图片加文字的表现常态[9]。尽管以陌陌为代表的社

交媒体平台推出了文字加视频的广告形式，可是由于

客观观看环境不允许、流量制约、受众对广告惯性的

漠视情绪等因素的积累，视频信息流广告的有效点击

率并不乐观。而视频信息流广告一旦没有得到机会播

放，那它的效果也许并不如平面广告。 

本文建议根据社会化平台的社群社交自有的主

动性、多频次的特征，寻找相对自然的方式将广告信

息植入信息流中，而无违和感。其次在广告文案的写

作中使用好奇因子，增加受众的点击欲望；迎合热点

事件，搭建互动平台，鼓励受众交流参与；或者发挥

广告人的天然职能，在简单的平面和文案的基础上，

坚持内容为王，营造 具有吸引力的广告创意。总之

优秀的创意是任何广告的生命线，品牌依托广告创意

走进受众的心里，占有一席之地，把冰冷的产品以人

性化的形象深层传递。特别是信息流广告前所未有的

走进受众的个人世界，因此，用高质量的创意减少闯

入的反感，增加有效阅读和点击，是其面对的主要问

题之一。 

3.3  防止效果下滑，把握热点事件引爆话题 

中国的信息流广告的出生就伴随着热点事件的

营销。2016 年 1 月，微信朋友圈里有了腾讯的企业

信息发布，实现预热，设置悬念，1 月 25 日，首批

信息流广告投放，人们的猜测得以公布，引发社会讨

论。腾讯事先对此次广告营销精心准备、谋划，利用

其巨大的社会影响度激发了消费者的兴趣，吊足了人

们的胃口，在大家的期待之下，信息流广告播出，引

发热议无数， 终实现预期的广告效果。举例陌陌此

次视频广告的营销就是将视频信息流广告结合事件

直播、重要时刻等，在不同的事件、时间、场景，进

行不同的事件营销推送。广告的推出，受众从 初的

猜测到开始等待视频广告的来临，再到等来临之后大

家转发热议，将广告本身演化成了社会事件。社交平

台的社交性迎合热点事件的互动性，社交平台的交流

转发如病毒快速裂变，收效斐然。社交平台的团队对

此应该有深刻的体会，因此在为了防止效果的下滑，

在热点事件上加大功夫，利用事件营销增加关注，是

可行道路之一。 

3.4  定制标准与监管的急需 

每一个信息流广告的创意和表现都各有不同，大

部分信息流广告的目标对象都经过详细划分，需要通

过有针对性的具体操作，个体性很强，因此如何规定

一个通用的标准，对作用于社会化媒介的信息流广告

予以规范，成为现实问题[10]。让信息流广告在未来的

发展路径上相对顺畅，减少广告的技术障碍和商家的

投放成本，这就需要专业人士制定规范，统一标准。 

社会化媒介上的信息流广告，通常都对受众进行

了精准细分和投放，这得宜于商家对于其网络浏览记

录以及个人终端里的历史数据。因为行为定向技术相

对繁琐以及受众和广告主间信息不对称，多数情况

下，在互联网上浏览的受众无法得知自己何时何地被

何人获取了个人信息，也无法得知自己被获取了哪些

信息。以现代技术来说，商家一般是根据受众一定时

间内网上冲浪行为的记录和个人的特征数据来对其

进行定位的，因此目前需要对受众的个人隐私进行保

护的内容，也相对应地涉及到这两方面，即受众的性

别、收入、职业、学历等个体特征；购买频率、消费

水平、偏好等消费数据。 

本文认为可以从以下几方面制定监管标准：建立

以受众为主体的隐私控制；限制在未得到允许的情况

下任何形式的对受众信息的搜集；提供相关技术支持

让受众能够获知自己的个人信息正被收集。现代社

会，人们对于自己隐私的重视程度增加，因此在这个

社交媒体时代，对于信息流广告的标准的定制和监管

的加强，成为了急需解决的问题。  

4  结语 

信息流广告不但提升了品牌与产品的精准曝光

度，快速收益也不是一句空话。有先进的科学技术作
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为支撑，信息流广告在视觉上将更有冲击力，内容上

更加深刻，传播效果的渗透力更强，广告创意有了更

广阔的探索空间。可预见在一定时间内，信息流广告

模式必将成为互联网时代的主宰。 
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