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疫情作为 ２０２０年最显著的
“

黑天鹅
”

事件 ， 打破了包栝１联网广吿在 内的

诸多行业此前的发展惯性 ， 将其抛人
“

液态社会
”

前所耒有的不确定％ 在不确

定中養德突破创新是 ２０２０年中國直联网营销的关键特征＞

＿

、 承压增长 ：
互联 网广告市场规模仍维持増长态势 。

自 ２００６年 以来 ， 中售經济虽经历了２００８ 竿金融危机、
２０２０年新冠疫情等

全球性突 ：宾拿件 ， 但中＿；
￡联网广鸯市场规模

」
ｇ保持增长态势 这表明

，
扫前

中ＳＳ联网广鲁市场的整体格局仍是技术红利的持续释放尚可压制住经济及公共

卫１１；等顧域中极端事件的负面＿

受 ２００８ 年金 融 危机 的影 响 ， 中 爾：

苴 联 网 广 舎增长率在 ２００９ 年触 底

（
９ ． １畴） 后于 ２０ １０年反弹蛋最裔位 （ ７０ ． ２０免ｈ＿—路走低 。 ２０２０ 年虽遭受

新冠疫情的
“

摧残＇ 怛仍保持了Ｔ１ ３ ． ８ ５％的年廣增长 ｓ
达 ４９７ １ ．６ １ 亿元 ， 増

幅较 ２０ １９ 年减缓 ４ ．３５ 个吞分点 ， 薦本上延续了 
２０ １０ 年以来
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长働 ＿
１

）

互联网广告市场规模以及埔速

圏 １２０６：６
－２０２０ 年 中 国 互联 网 广告 市场规糢

（亿人民 币 ） 及增速

教据来游 ： 中 关村互动 营儒 ：实验黨

不过 ， 分季度来着
“

疫情
Ｍ

对３联网广告

留下的 印记仍清晰可见 ：
２０２０ 年第一

‘

季度疫情最

为产篁财 ＃？联网广告额亦随之洚至冰点 ， 随着

ｊ四季度疫情渐次好转 ， Ｓ联、网广告亦迅速复

苏反弹 。 （？ ２
） 应该说 ２０ ２０年疫情并未嚴漕＿

响 中 国Ｅ联网广告市场基本面的条件在于疫情
“

先扬后抑
”

的走势给 ２０ ２０ 年經济 宣联网营销

留 出 了
“

休养生息
”

的机会 ６ 长期熏看 ， 新冠疫

情仍将是暴在未来中国：互联网 會销头上 的
“

达摩

克利斯
”

之剑 ， ３联 网广吿仍将随疫情
“

张驰
”

表现出波动性＊

２０ １ ９
－

２０ ２ ０各季度中国互联网广告市场规横与Ｇ ＤＰ之间的变化比较

？ 广告市场规棋 ＿？－ＧＯＰ－？— 广告 同比 增长串

圏 ２２〇

１９
－

２０２ ０ 季度 中 国互联 网 广 告 市场规模与

ＧＤＰ 间 的 变ｆｔ比较

数据来 源 ＡＤ ＩＮＳＩＧＨＴ 广 告涧 秦數据库 ｆ

国 家统计局 ； Ｑｕ ｅｓｔＭｏｂ
ｉ
ｌｅ參：择库 。

此外 ， 中关村互动营销实验室联合膂华永道 、

秒针营销研究院与北京师范太学新闻传播学院联

合发布的 叙〇２０ 中国互联网广告报告数据》 显涵 ，

互联
、网广吿实践活动Ｂ嚴著溢出传统的

“

广告
^

概念 ，
延伸至服务的倾 向吏加明显 ｓ２０２０ 年 ，

耷

联网 营销 服务总规模达 １ ０４５７亿元 ， ＿广告部分

收入达到 ５４９４ 亿５３

ｓ

比２联网广音收入多 ５２２ ．４

亿走
＞
互联网行业利用新技术不断创新 ，

在广告

増幅遂年放缓 的背惫
＇下

， 推动互联网营销服务呈

现出多元化增长 ， 为拉动实体経挤走ｉｔｌ疫情困Ｍ

走出了
一条中属路径 ４

二 、 价格上扬 ： 中国互联网广告价格增势显著

在需求端 ，

一友面得益于輝内防疫手段得当 ，

中 ．国邀济率先近人复苏步伐 ； 方面
“

内循环
”

的政策导 向加速了 酿民消 费需求的释放 ，

增强了

广吿主的投放信心 在供给侧 ， 各互联网ａ头在

数字媒体广告端的定价权优势得以显露 ， 在受疫

情撬响 而整体经济疲软的大环境下 ， 各大平台＃

纷提高广告价格 ， 例如腾讯 ２０２０壞＾度财报展

減其广告收人同比增长 １６％
， 这主要得益于 ｅＣＰＭ

的上升。 优矿告资源价格涨輻更为甚 ！ 綠抑

出品 的网综
“

向往的生活
”

第 四季首席合作伙伴

招商价格较第３蒙上涨 ８００ 方稾 ６８００万元
，
涨幅

１ ３ ．３％
； 优酷出 品的

“

这就是街舞第３季
”

招商总

收人更是ｆｔ第二１＿燴长 ５ ０％ｓ

三、 平台分化 ： 视频 、 电商与搜索
“

势差
”

加剧

２０２０ 疫情期间 ， 居家．隔离 成为新生活场景 ，

人们大多通过 网络购物 、 移动端娱乐与网络社交

導找生活 乐趣。 即使疫情缓解 ， 居家隔离所 ．养成

的消费习惯仍将继续 ａ 满足人们居家购物需求的

电商平
？

台 、 满 足人们居家娱乐 的视頻平台 、 满足

人们嚴家社交的社交平台 ２０２０年増速迅猛 ， 与此

同肘 ， 搜索平台颓势明显 ｃ ＊（图 ３
，

）
ｅ

鎮视频崛起 ， 增势傲立潮头？２０２０ 年视频平

合増速最養 ， 相较 ２０ １ ９ 年的 ５４７ ．８８ 亿元增长 ；Ｔ

６４ ．９ １％ ， 达 ９０３ ．５３ 亿 其中短视频媒体广善■最

为抢眼， 增幛途 １ ０６＾ 远超隹视频媒体 ２５银猶增

幅＾鏡视频平 台快手冲进 ２０２Ｇ 互联 网广舎市 场

ＴＯＰ１ ０
，

＂位居第 ６像《

电商等
＆

后链
”

乎台优势更为突出 ｓ＊后疫
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情时代 ， 广告主对童接销售转化的期待更为迫切 。

为避免链路断裂 ， 阿甚、 窟东 、 拼多多等位居后

链的 电商平台备受广眚美曹踩 ，
２０２０ 年 ， 电商平

合１ ：联网广舎收人增加 １ ７ ．２６％
， 所占份额较 ２０ １９

年略有提升 ， 达到 ３７％ａ
，

“

以效带品
”

模式将继

＿養到广脅ｆｔ的青睐＿

搜索类平合频势明显。 搜索类乎合广普继经

历 ２０ １８ 隼下
＂

降 ２１啜 ：ｖ２０ １９ 辱下
ｉ

降 １４ ．９％之，后^

２０２０ 年又下降 了１ １ ．

８％ 这导致其在 ，苴联网广費

乎合排行榜中的位次由 ２０ １ ９ 年的痛二像跌葉篇彐

位 ８ 搜索平台的代表百度亦由 ２０ １９Ｓ联 网广脅审

场 Ｔｏｐ ｌＯ 排行榜中的第３位降至Ｓ０２０年的第四位ｐ

搜索乎台的颓势短期内难以扭转 。

就单个〒台奉着 ：ｆＢ 趙 ２０２０年广音收人增逨

＿＃ ７９ ，
５１，Ｂ褚是 Ｚ翁代的摩＿地 ， 其 ２０２０年

令人惊艳的表现表明 ， ｜｜年的
“

小破站
”

所吸 弓１

的
“

小屁孩
”

如今Ｂ
“

长大
ｗ

并逐浙融入 ３？流消

费市场 ， 成为广費普销 目标群体中不可忽视的
一

部分。 Ｚ 世代 ， 代表着箱费的未来 ；

ｚ世代的 网络

聚集地 ， 蕴含雜大的管销能量《

２
．

００ ０ ． ０ ０ ７０ ． ０ ０％

１
，

８０ ０ ． ０ ０

１ ， ６０ ０ ． ０ ０

１
．

４０ ０
．

０
０

１
．

２０ ０
． ０

０

１
．

００ ０ ． ０ ０

８ ０ ０ ． ０ ０

６ ００ ． ０ ０

４ ００ ． ０ ０

２ ０ ０ ． ０ ０

夕 虡 ， ＃＃＃＃＃^

＾
２ ０１

９年＾ ２ ０２ ０ 牢


２ ０／ １９增幅

固 ３ 按平 台 ．属性分类的 互联 网 广告收入

需要指出的是 ， 、虽然在后疫情时代 ， 为避免

链路断裂 ；
，
阿里、 京愈 ｖ 拼多多等位唇后链的电

商乎冶备受广齊由費睐 ， 但这并不意味着后链时

代的到来
，
毕竟 ，

２０２０ 年视频平台 ５８６ ．５０ 亿的３１

联网广告 ｆ聲量餐近电商平台 （２９８ ．９４ 亿 ）
的两倍ｓ

这意味着 ， 前链只寒有足够的窥釐吸聚力 ．

， 仍是

广後￥青睐的对象 ； 消费者认知强化或改变仍是

費销转化的前豐Ｈ素 ？

〇 前后链之到影响的是互联

网耆销平 台的市场 舌有率 ， 而与新生活场釁及新

消费群体的粘性则影响互联网平台的增势

四 、 长尾 的 力量 ： 小微广告主成为互联 网广 告

市场中 的新增量

匈 ２ ０ １９年相 比 ，
２０２０ 小微、 新锐品牌广费主

的广告投资费用増长 了５０％ ， 窩于成熟品牌五个

苜分美 ？年慶增贿过祕以上的广脅金中 ，

小微 、 新锐广鲁隹＊ ？勢 ， 成熟广鲁生则只 有

２ ８％ 〇 这意味眷小微广脅尨已 成为支撑 ２〇 ２〇 年３：

联网广告市场的増长力量 ， 释放出长尾的力^

广吿 ：主长尾方量的释放得益于两个方面 ３
—

方面 ，

！
？

一 ＾大批塞于移动Ｍ联网Ｍ济红利的小微企

业 日 渐繁荣 ， 小微经济品牌化意筑开始崛起 ， 具

与传统企业相 比 ， 此类小微企业普遍以轻资产模

式运营 ， 租赁与折 旧费用较低 ， 其在广告脅销方

面的琢算 比例吏大 ； 晃一 面 ， 各大瓦联网平台

ｇ头的广告投放榘道下沉
，
也使得这些小微企业

得以跨越传统广告窩企的投放门槛 ， 亭受ｆ沉流

量雜的红利 。

五 、 讲求实惠 ： 要
“

品
”

， 更要
“

效
”

的广告主

央视市场研ＩＳｆｆｉＴＲ） 发布前
、

《如２０ 年广臀

市场趋势报告》 显运 ＾ 传统品牌广告的低转化率

Ｂ无法满足广舎主对直接销售转化的斯待 ，

２ ０２０

年 ７ １％的广告主选择提升直接转化类广告的投入 ，

化
（；

９２％） 、 家用 ＿器 （９ １盤
：） ： 、． 食品饮 料

（ ８２喇 等行业这
一

偏好尤为明显／词时 ，
裉据 ｅ

－

Ｍ ａｒｋｅ ｔｅｒ２０２０年 ７ 月歲布的报脅， 画 内广馨ＯＴ倾

向于加大对数字脅销后链的投人 ， 在快消 、 汽车

等行业 ， 前后链路的预算比率出现了 从 ６ ：４ 到 ４
：
６

的倒挂 ：ｅ
ｍ

以上数据均表明 ， 疫情的不疏定性在
一定程

度上打击了广舎ｉｌ
Ｔ

‘

投资
■

当下 ， 翥眼未来
”

的ｔ

心 ； 承重霞行所感受到的 嗛钱不易 ．提高了广普主

对 ＲＯＩ（投资 回报率 Ｊ 的敏感度 ；
网上銷费者的

“

流动性
”

亦促使广备由将舞步由
“

慢四
”

调犟
“

快３＇ 在这样的曹景下 ＞
‘ ‘

以效带品
＂

模式将

继续受到广告白請铼。

六 、

“

自定义
”

品牌 ：
互联 网原住民消费群体的

显著特征

成熟的 ７０与 ８０ 后认同大众媒体所塑造的具有



１ ．４００ ．００

１２００ ．００

１
．

０００
．

００

８００ ．００

６００ ．００

４００
．

００

２００ ．００

２ ０２０年＊^ — ２０／ １９年増幅

显著标识．度的 品牌 ， 信奉品味 ＇
内 涵 ＞社会地位

等品牌符号价值的魔力 。 ９ ０后为线上謂費的袁力

寧与引领者？ 他 们去要为悦己處消费 ， 热衷于＿

层文化 ， 同时也注重生活质量 》 通过消费标签来

表达个性 《
“

００ 后
”

则为新消费的重要支柱
＠
他

们选择购物梢费平合 所考虑的 素主要錄使用便

捷性与商品性价 比 ； 其网络消费行为更
？

法重销量

和服务 ， ？肖费更加理性 ； 其网络商品选择更追求

品质 、 新奇和个性化 ！
“

〇 〇后
”

对于虫鲜产品也

逐渐感兴趣 。 与 ７０ 、 ８０后相 比 ， ９０ 后 （尤其是 ９５

后 ００后等宽联网原住民 ：更愿意尝试新鲜事物 ，

更 ：乐于分享与互动 ，
他们Ｂ概弃随大众媒体塑逭

的
Ｈ

通约品牌
”

起舞的消费模式 ， 而是步人
“

我

的品牌我做 的
‘

，定义
”

品牌模式 ， 并且网

络的便捷 、 开放与社群所提供的情感粘性让消费

者对 １隹义
＂

品牌更有信心 。 曹錢主要存活于大

众媒体上的品牌如今有不少
“

呼吸
”

于网络用户的

口碑中
，
并＿网络甩．卢的圈：媵与易变而鼻规碎片化

与流动性特征ａ 碎片化表现为萬联网小众品牌的琳

琅满 ３ ；
流动性则表现为

“

网红
”

品牌頻繁的推陈

出新。 ． 茸联网虽未改变消费社会冊基本特怔 ， 但却

在一定程度上将
‘ ４

符号价值系统
ｗ

的定义权转移到

网絡消费者手中Ｄ ．找准圈 触达用户 、 加强情

感联系将是抓住互联网原住＿消费者的关键 ，

七 、 线上迁移能力与需求弹性 ： 分化 ２０２０ 年各

行业的互联 网广告表现

２０２０年 ， 各行各业虽纷裂将业务迁移垄线上 ，

但因各 自线上迁移能力与薄求弹性的差异 ， 而有

所分化 。 其 中线上迁移能力 强旦需求弹性弱 的
“

教嘗培训
”

广夤投入増帳最为显署 ， 、 达 ５７ ． １％ 。

首先 ， Ｉ被称为慕课ｉＳ年的 ２０ １ ２ 年以来 ， 线上教

育娌念、 技术 、 平台与模式均持续发展． ，
２０２ ０

、年

ｆｉｌｔ有突备的线上迁移能力 ６ 其次 ，
教育属于霈

求弹性蘋的服务 。 ２０２０ 年幾情金虜大 、 ／Ｊ＃

生普遍居家在幾学习 ｓ
—批线上教育机构趁势发

力 ，
加大营销力度 ，

．占据线下教會培训 ＿下的市

场空 ％教育培训行业类似的
“

医爵保健
”

行业

在 ２０２０ 年的 增 幅亦仅 次于
“

教菅培训 ＇ 达

４０ ．２ ８％ 。 首先 ， 丁香魅等线姻疗行业已有相

Ｓ的知名 。度 ， 为藤菌保健行业向线上迁移铺乎了

道路 ； 其次 ， 疫情之下 ， 健康显 弥足珍贵 ＠
健

康需求萬具刚性 。 再次 ， 瘴情降低了线下医疗资

源的可接近性 ， 线上就医 购药成为重要选择 ８ 与

此相比 ， 金融保脸 （
－４６ ．４３％ ） 与旅游 ／ 休 闲 ／娱

乐降幅明显 （
－ ２８ ．６５％） 。 ＿

４ ）

興 ４ 各行业 ２０２０ 年 互联网 广 告颡及年 ＇度增长率

八 、 嬴家通吃 ： 致 力于构建营销生态 系统 的 互

联网平 台

数字肘代 ， 用Ａ在平合 内的每一次浏览 、 点

赞、 评论以及购买等行为等都被一ｉａｉ 借助

庞大的行为数据 ， 社交乎台开始涉足广告营销 ，

其中氧视频企业如抖音和快手分别孵化了揉ＩＩ Ｉ

擎ｗ和磁力引擎》公 腾讯旗下也有腾讯广告Ｒ．

门从事瓦联网广告营销业务 ， 其范围涵盡Ｔ从一

站式遛萬到广舎分发的全产业链结构 ， 实现了＿

整 态系统的建立和循环 ６ 在这些平台 中 ， 小白

创怍者可以通过兔费賴对師行业进行多维度了

解 ， 实现基本素养的提升 ；
ＭＣＫ 机构和野生达人之

间的链路得以缩短甚Ｍ可以实现垂直接触 ， 机抅也

可以在平台 内邀请未签釣达人 、 管理已鍫约达人 ，

同对实现达人营销数据的实时掌控 ；
对广吿客户而

％ 乎台能够借助大数据推荐芎品牌文化定位相符

的达人 ， 也能在推广时将本同广隹分发到具有相应

购实习惯和购买能力 的特 受众的界面

ｇ量引擎和破力 引擎这类公司 提供给广告＊

的除总辑放巖ｎ 点鸯巖 、 涨粉鸶等直观数据外 ，

还包含点击转化率 、 投资回报率 、 点击通过率的

变化以及授放成本、 激括成本、 转化成本的变化

等 ， 真 实现了苴联网赋能下 成本低 、 收益高 、

Ｓ
Ｈ

岩
岜
賧
岜

ｍ
班
ｍ
磁

埋
雄
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凼

Ｅ
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效果好的理想 目标 ａ

为呼应广ｆｉ生对
“

Ｒ〇ｒ 的重视 ， 腾讯等致力

于构建會销Ａ态系统的互联网乎台将
“

长效 Ｒ〇ｒ

定义为 用户全生命周期 ， 即利用普销 、 广告把用

户导入企业的私域
，
再用大量的运营活动唤醒用

户 、 引导用户 ，
最终达成长期 的 、 多次的产品 消

费 》 例如完美ｍ己在每次广告投放后都会引导用

户关注 ＆Ｂ 的微ｆ公众号
■

，
并推动用户添加

“

完

美 日记美容顾问
”

的个人微信峰， 免费提供皮肤

＿题咨询服务
，
以个性化 １Ｖ Ｉ 的营销活动 促使用

户诟续下单６ 互联网平台用完整的营销生态系统
“

网住
”

广告食 ， 实现贏家通吃 。

九 、 情感为王 ： 销售关系向情感关系升级

童播营銷 ３ ．０ 时代 ，
网緒 ：重攝已经成为

一种基

于 自身媒介特性对普销逻辑的改造性力：良 具体

表现在直播偾助同 ：步． 互动 、 全通道的媒介特性

深刻复现面对面的购物场景
，
将营销童点从 对

“

商品
＂

的销售转变成对
“

人
”

的情感运費４

首先 ， 宣播营销 ３
．
０时代通过交流复现 ， 促进

买卖双方情感交往 髮 网路直播通过实时视频 、 贅

频的多逋道技术复现
“

面对面
”

交流场景 ， 不仅包

括交流语句等理性 内容 ， 还包括语调 、 语气、 交流

表情、 交流手势等非理性内容 ｆ
这些关于情感、 关

系 、 情绪的 内容是促进人与人情感性交＿的关键 Ｐ

亨利 ？詹姆斯在情感经济中提出 ， 当买卖双方建立了

信任感、 认同感等情感关系时 ，
消费者就变成了倩

感投人者 ， 购买力及品牌粘性都会大幅提高 。

其次
， Ａ播营销 ３

．
０时代通过情境搭搶 ，

提高

消费者购实转化率。 ２０２０年的网络直播间 已．不再

是基于线下真实活动的转播 ，
取而代之的是无数

面人们购买、 分莩需求而组建的新
“

电子索场＼

其 中 ， 主播类似于传统的
“

导购＇ 购买链接是
“

店铺
”

， 消费者与；ｆｅ播可以在重播间中卖现类似

于线下卖场中的实时互动交流 ， 让营锻过程变得

更沉浸、 更有温度 。 西销费者沉浸其中时 ， 将会

感受到前所未有的新鲜感和好奇感 ， 由此能降低

消费者
＾

对营销商品的排斥度 》 实现消费者对营销

活动的＿ ＆２０２０年爆红的直播带货亦胜在情感关

系的抅建：ｓ

＋ 、 构建营销新生态 ：
２０２０ 年互联网营销新政

的精髓

中画互联网产业在恣意成长中充分展示出 效

率优势 ， 但苘时亦带来 ：Ｔ行业垄断、 繁犯用户 隐

私、 虚假宣传等伤及社会公平的负面影 响 。 长远

来看这些负面影响破坏的是整个营销生态 若任

其发．展
， 最终必像

４
４

４

面旋镖
“
—样 ；

， 伤及互联网

产业 自身 。 鉴于此 ，
２０２０ 國家市场盟脅管理总局

发布的 于平台经济领域的反垄断指南 （征求

＃见稿１》 ｔｉ？ ．促销行为暂行规錄 ； 菌家査联网

儈息办魏飾的 綱雜誠她？治理规爵

Ｉｆｆ联网直播营销德息内容服务管理规定 （征求意

见稿）》 等均以规范互联两产业 、 构建营销新生态

为导向 ， 以求在效率与公平之间寻求平衡 ， 促进

互联网产业的 良性可持续发展》

２０２０ 年可视为互联网行业治理从效率向 公平

倾斜的元年 ， 令后一段时间内 ， 翥眼长远 ， 黨视

公平的治理逻辑将继续延续ａ

十
＿

、 小结

２０２０ 年我菌Ｓ联网 ．广告稳健提升 ， 既 ，盡明Ｓ

联网广告行业在创新中 尚具可观的 成长性 ， 更体

现出在习 近平总书记为核心的党中央的坚強领导

下
， 中 ．国不仅有效地控制住了疫懂 ，

而旦面对错

综复杂的匯际形势 ， 保持了中 国：经济继续稳步发

展的箱丰态势 Ｑ 在 十四 规划开局之年
，
凝

聚力量、 守正创新 ，
在疫情防控常态化的背景下 ，

充分发挥互联 网養销的创新优势 ，
踏踏实实地服

务实体经济发展。

Ｃ

一

） 发挥瓦联网营销优势为实体经济创新发

展服务

加快 ５Ｇ 、 人丈智能 、 Ｍ互联网等颔域的发

展
，
发挥￡联网的技术创新优势 ，

为扩大内需拉动

消费增长服务 ＆ 在新冠疫情防控常态化的背景下 ，

发挥以网络零售为代表在线新埜消费优势 ， 激活属

内消费市场内 循环 ，
继续为小微生产者和经营者 ，

及四 、 五线城市市场提供深度服务 ，
发挥电商、 直

播销售平台忧势 ， 锐意创新ｒ促进实体餐济发展 。

构建互联网音销新生态系统

大数据时代 ４ 借助庞大的用户行为数据 ， 展



开在线营销Ｂ成为新常态 。 同 时 ， 数据安会风险

也 白益凸遍 ， 保障数据安全、 保护个人信息隐私

值得离度重视 。 个人信真与数据保护作为宣联网

治理体系的组成部分 ， 也是构建良好瓦联网秩序

的童中之重 ， 守法合遒使用行为数据营销是互联

网

＇

经营者必须＊守的底线 。 在隐私得到有效保护

的前提下充分发挥大数据的应用优势 ，
推动数字

产业发展 ｓ 守正创新才可 以维护 良好的市场生态

系统 ， 也才可以维持企业的长治久安莫往直前Ｑ

ｇ 加强监管， 为互联网鲁错持续发展营造

良好的市场环境

２０２０年可视为互联网行业治理从敦率向公芊

倾斜的元年 ， 今后一段时间 内 ， 看眼长远 、 重视

公平的治理逻辑将继续延续》 庄
：是在市场竞争的

激励下 ， 互联 网平合企业不断推进创新 ， 实现了

自身的发展壮大 》 公平韋争是２联网行业持续健

康发展 的重要前提 。 要实现行业持续健康发展 ，

必领ｆ造公平竞争的市场环境 ， 持续激发企业的

创穿腦力和发展动力＇
。

中厲：瓦联 网营销行业将在众多不确定性中 借

助创新的涵 ，
继续前行 ！
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