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品友互动的品牌名称源自成立时的初心，“做品牌的好朋友”，意即为客户创造最大的价值，并将此作为公司

发展始终不渝的信条。

品友互动是专注于通过技术创新，驱动广告业变革的互联网科技公司。品友互动对传统展示广告交易模式进

行创新颠覆，不断提高整个数字广告产业链的效率和产能。依托国际化水平的实时竞价（RTB）架构和算法，以及

先进的人群定向专利技术，品友互动帮助广告主进行多种模式的程序化购买，实现“人群定向，智慧传播”。

品友互动组建了全球顶尖的数据挖掘和机器学习算法科研团队，在广告技术领域引入领先的大数据研究方

法，自主研发OPTIMUS优驰™系统。OPTIMUS优驰™系统是中国第一个基于海量数据的广告智能优化平台。

该系统对接中国最大的网络人群行为数据，形成的人群分析模型和广告优化算法拥有国家专利认证。OPTIMUS
优驰™系统支持在PC端、视频端和移动端进行DSP广告投放，以及融合三者的跨屏投放。

自搜索引擎的创新之后，程序化购买是最重要的数字营销技术，成为最受企业青睐的广告投放方式。快消，

汽车，IT，金融，电商，游戏等行业里几乎所有领导品牌都已使用品友互动的程序化购买平台，来提升自身的品牌

及运营效率。权威数据显示，品友互动已经占据中国品牌程序化购买市场59.8%的份额。

品友互动正在快速成长为最具价值的互联网广告技术公司。“最佳人群定向投放效果奖”“最佳人群定向

广告技术平台奖”“年度网络营销卓越勋章奖”等一系列荣誉称号，展示出品友互动一路走来的创新成就。广告

的未来在Data（数据）＋Technology（技术），其核心是 “广告与人的智慧连接”，品友互动将致力于这一蓝

图的实现。

公司介绍

ࠝ˘Ӵదဋ੿షతू  ஝૶తю  ื᧚తܸ  ፃᰎతڤ品ྡ程序化购买࣊ڎ˗
来源 : 易观国际《2015中国程序化购买广告市场专题研究报告》
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房产家居家装行业程序化购买广告的发展前景如何？

房产家居家装行业的目标人群具有什么特点？有哪些行为特征？

房产家居家装行业线下品牌广告主应该如何覆盖新客？该如何制定投放策略？

对不同地域进行房产家居家装广告投放，哪些城市更有发展潜力？

房产家居家装广告的曝光对网站的转化效益影响有多大？

房产家居家装行业线上电商进行广告投放时，访客找回策略能提升多高的效益？

与传统互联网广告购买方式相比，程序化购买在成本方面有何优势？
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2015年上半年，得益于多次降准降息、房贷新政、公积金新政等利好政策，房地产市场进一步释放了购买

力，楼市成交量和成交价格的稳步增长，使得我国房地产市场有所好转。同时，根据有关研究数据表明，未来3-5
年，家庭住宅装修市场需求每年至少增长6500亿至8000亿元，到2018年总额将达到2.6万亿至3.2万亿元。而

电商化的程度刚迈过10%的门槛，与消费品等垂直行业的电子商务发展水平相比，家居电商行业还处于初级阶

段。从另一层面也说明，互联网家装行业未来还有巨大的增长空间。2015年房产家居家装市场的互联网平台噱

头四起，热火朝天；2016年，将是房产家居家装行业互联网战略升级转型的宝贵时机！

在这个充满机遇和挑战的时代，一方面传统品牌企业要用快速迭代的思想和行动去拥抱互联网，培养真正的

互联网思维，在用户体验、数据开放与分享、营销创新等方面加以重视；另一方面线上家居家装电商也要不断满足

用户的多样深层次需求，增强用户粘性，提高网站效益。然而，用户对房产家居家装商品的非标准、低频次、高价

格、难决策的购买特性与越来越高的营销成本之间矛盾，致使房产家居家装行业广告主们不得不思考只有利用大

数据进行精准化营销、网站精准化建设、用户精准化投放，才能在这场争夺用户大战中赢得胜利。

与此同时，程序化广告是近年网络广告行业当仁不让的热点。根据第三方研究机构易观智库近日发布的

《2015中国程序化购买广告市场专题研究报告》指出，2014年中国程序化购买市场的规模达到了52亿元，年

增长率高达141%。预计到2016年，中国程序化购买广告市场规模将达到188亿元。另外，根据美国互动广告署

（IAB）发布的报告，2014年美国52%的展示类广告是通过程序化购买方式进行的，规模超过一百亿美元。可以

说，在一定程度上程序化购买代表了互联网广告行业的未来。

 
程序化购买的重要价值，在于它优化广告市场的资源配置，在海量的广告资源和数亿的用户中，实现“把对的

广告以对的方式在对的时间呈现给对的人”。程序化购买以技术手段和人群数据及算法为基础，通过对广告目标

人群进行广告投放，大幅提升广告效果，使得广告预算花在最该花的地方。同时，程序化购买也提高了媒体资源变

现效率，改善了用户体验，使各参与方实现了利益共享。

房产家居家装行业在全面互联网化的进程中，必然不能缺少更高效的互联网营销。在消费者行为习惯改变的

大趋势下，数据与技术对创意和营销的驱动作用愈加明显，程序化购买在房产家居家装营销过程中显现出越来越

必不可少的作用。“我们的目标用户在哪里？”“怎样才能高效低价地覆盖到他们？”“我们的品牌对用户的行为

产生了多大的影响？”这类一直困扰房产家居家装行业广告主的永恒话题，离不开程序化购买对用户行为大数据

的深度挖掘与使用；而“在广告投放过程中那些推广途径起了关键作用？”“如何能让用户多次回头成为老客，带

来更高销售额？”等这些疑问则是对互联网营销提出的更高要求，除了行业专家经验之谈，程序化购买更能提供

多样、全面、科学的数据来探讨和研究

 ——品友研究院  2015年11月
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研究范围
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2014年1月-2015年10月

ᆑቃࠫ៶
品友DSP为近500个房产家居家装行业广告主（338个线下品牌广告主、156个线上

电商广告主）

超过1500个程序化广告投放服务项目

஝૶౏ູ
品友DMP数据管理平台
● 房产家居家装行业程序化广告投放数据
● 8.3亿DAAT（中国数字广告人群类目体系）Cookie人群数据库

یዝʹ޵
80%PC端投放，20%移动端投放

ࣹ告ॎर
banner

ࣹ告ጉె
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相关术语

● 程序化购买 (Programmatic Buying)
通过数字化、自动化、系统化的方式改造广告主、代理公司、媒体平台，进行程序化对接，帮助其找出与受众匹配的广告信息，并通过程序化

购买的方式进行广告投放，并实时反馈投放报表。程序化购买把从广告主到媒体的全部投放过程进行了程序化投放，实现了整个数字广告

产业链的自动化。

● RTB 实时竞价 (RealTime Bidding)
是一种利用第三方技术在数以百万计的网站或移动端针对每一个用户展示行为进行评估以及出价的竞价技术。与传统包版投放不同，实时

竞价规避了无效的受众到达，针对有意义的用户进行购买。

● DSP 需求方平台 (Demand Side Platform)
是面向广告主的广告投放管理平台。DSP通过对数据的整合及分析，实现基于受众的精准投放，以程序化购买的方式，接入众多媒体资源，

帮助广告主进行供跨媒介、跨平台、跨终端的广告投放，并对广告投放效果进行实时监测及优化。

● 访客找回 (Re-targeting)
是指把广告投给曾经访问过客户网站的人群，从而通过二次、三次曝光刺激最终的销售。访客找回技术可以通过在互联网上传播目标讯息，

对每个访客实现利用最大化，把那些访客从别的网站上再带回到自己的网站上，发展成潜在销售甚至销售。

ࣹ告આஊKPIὉ广告主用于评估广告效果的衡量指标。

相关指标 指标解释 计算公式

曝光
Impression 曝光数 广告展示的总次数

CPM 每千次曝光成本 广告展示1,000次的费用

点击

Click 点击数 广告被点击的总次数

CTR 点击率 广告被点击的次数与广告曝光次数的比率 (点击数/曝光次数)*100%

CPC 点击成本 广告被点击一次的费用 (CPM价格*曝光次数/1000)/点击数

二跳
二跳数

当网站页面展开后，用户在页面上产生的
首次点击的次数为“二跳数”

二跳率 二跳数与用户到达页面的次数的比率 （二跳数/到达数）*100%

转化

曝光转化数
广告被展示后一周内产生的转化次数
与被点击后产生转化行为次数的差额次数

千次曝光转化率 曝光转化数与千次曝光数的比率 (曝光转化数/千次曝光数)*100%

曝光转化单价 广告产生一次曝光转化行为的费用 广告主消费/曝光转化数

点击转化数 广告被点击后产生转化行为的次数

点击转化率
广告被点击后产生转化行为的次数
占广告被点击总数的比率 (点击转化/点击数)*100%

点击转化单价 广告被点击后产生一次转化行为的费用 广告主消费/点击转化

行业概念

指标详解

关键技术
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Q5    线下房产家居家装品牌的用户最喜欢在什么网站上点击广告? 

Q6     点击线下房产家居家装品牌广告的移动端用户，其APP使用行为有何偏好?

Part 5
线上家居家装电商－广告投放效益分析

Q1   「看过线上家居家装电商广告的人 」 如何进行订单转化? 

Q2    程序化广告曝光对线上家居家装电商的搜索量拉动有何影响?

Q3     程序化广告曝光是否有助于线上家居家装电商的搜索关键词推广效果? 

Q4     程序化广告曝光后，多久能使线上家居家装电商的用户产生转化?

Q5     用户点击线上家居家装电商广告后，经过多长时间产生转化? 

Q6     为了使线上家居家装电商网站的访客回流，需再对其曝光多少次?

Q7     程序化广告投放后，多久能让线上家居家装电商的访客回流?

Q8     「访客找回」能为线上家居家装电商网站带来什么成效 ?

Q9    线上家居家装电商网站访客找回成本是否会随找回时间产生变化 ?

Part 6
房产家居家装行业－案例分享

ವΓ 1    ɣ ᓸࡐࠒ

          品友DSP助力丽芙家居2015上半年电商平台高效引流，提升网站ROI!

ವΓ 2    ᧛ᣝຆ߷ڎᬅͱӝ

          品友DSP助力金辉淮安国际住宅区“五一”强势曝光!

ವΓ 3    ̠ ᐏΚۢͧࡣ

          4万元转化翻一倍！品友DSP助力中联建业集团创造不可能！
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广告主的要求变高，KPI指标也变得更多、更细化

合理制定KPI的重要性

如何制定合理的KPI?

近些年广告主在考核广告投放的KPI是在显著变化着，从无到有，从简单的只看是否投放，到现在各种指标

逐渐变多、也变得更细化…

在进行程序化广告投放前，广告主都需要设定此次投放的KPI。在程序化广告投放中可以说KPI极其重要，因

为KPI会影响广告投放的优化方向和策略，决定广告投放的过程，直至投放目的的达成。

合理的KPI首先是把广告投放的目的以可量化的形式表达出来以便测量，这样也使广告投放的目标更为明

确，然后据此监控广告投放的进程，并根据数据和算法进行投放策略优化和调整，最后还可以对整个Campaign
的总体投放效果进行评估。

程序化广告的一个好处是，其投放过程和结果都是实时量化的，这是相对于传统投放的一个明显优势。不过

同时，你会看到诸多的衡量指标，数量之多也许会令你眼花缭乱，相信你可能已经对此有所体会。

那么，对于每次投放，我们会在哪些指标上设定KPI？

是否投放
+

粗略

曝光数

+
点击数

+ 二跳率

+ 到达率

+ 转化率 

…

更多指标

目标KPI

账户
结构

优化
方案

实施
测试

监测分析

͖化ᄊ᣿程ὉKPIᡑ҂ þ̀ஃགÿᄊͻၹ

આஊᄊᄬᄊ֗ᡑག

આஊᝠѳ֗ኖ႕ᄊ᝺Ꮆ

ஆᬷ஝૶Ἳ͖ࠀݖ化۳ᆩԧဘ᫈ᮥἻ࠭ ੽᫈ᮥᄊಪູ

ଢѣᝍх᫈ᮥᄊҩข

ᰎ᝽͖化வವᄊ஍౧
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千次曝光成本 (Cost per Thousand Impressions )
CPM越低 →曝光量越大。

但是曝光量越大、不代表可覆盖的人群越多、越有效，因此要配合CPUV人均覆盖成本来作整体评估。

ᠫູ͖Үǌࣹʹ޵ጉὉ᧔购வरǌڂCPMᄊ־ॖ 告ͯᎶǌࣹ 告ॎर

CPM

每千人-人均曝光成本(Cost per Thousand Unit Visitor )
人均曝光次数=总曝光量/可覆盖的访客数量

CPUV = CPM x人均曝光次数

更能反映互联网广告投放的实际曝光效率，人均曝光次数越多，CPUV越高。

஝᧚ࠇጉὉCPMǌԻ᜸ᄦᄊ᝻ڂCPUVᄊ־ॖ

CPUV

点击成本 (Cost per Click)
CPC与CTR高度相关，物料设计，人群选择，媒体选择都会对CTR有直接影响，从而影响CPC

ጉὉCPMǌCTRἷCPC=CPM/CTR/1000ἸڂCPCᄊ־ॖ
ጉὉྭڂCTRᄊ־ॖ நǌ人群ǌ޵ʹ

CPC

到达率=到达量/点击量(landing rate)
和到达页面的打开速度高度相关。

一般landing rate在50％，但我们的经验实际投放中到达率从30－70％均存在。

ጉὉ҂᣺᧚ἻགѤ᧚Ἳᮆ᭧੪नᤴएἻགѤ人群ڂ҂᣺ဋᄊ־ॖ

到达率

到达成本=CPC/到达率

到达landing page的成本

ጉὉCPCǌ҂᣺ဋڂ҂᣺ӭ͉ᄊ־ॖ

到达成本

转化率 = 转化量/点击量ἷConversion RateἸ
网站自身转化流程、转化难易程度、是否具备足够吸引力、用户体验等等因素对转化率有直接影响

ጉڂጉὉᣁ化᧚ǌགѤ᧚Ἳ҂᣺人群ἻᎪባᒭᢶڂᣁ化ဋᄊ־ॖ

转化率

每个行动转化成本 = CPC/转化率ἷCost per ActionἸ
行动（Action）的定义可以是注册、订单、提交问卷等等形式，需要在投放前沟通好并定义明确。

CPA与转化率直接相关。

 ጉὉCPCǌᣁ化ဋڂCPAᄊ־ॖ

CPA

常见KPI类型
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KPI的设定本来就是基于目标管理的基础上、用定量的方式来评估目标的实现情况。

网络广告KPI应该是这样的：

因此，KPI应当能够准确反映广告投放的目的，或者说KPI与广告投放目的具有强相关，从测量学的角度来

说，这可以称为广告效果测量的“效度”。这意味着营销目标不同，其设定的KPI自然也会有差异。下图是不同营销

目的下对应的合理KPI。

举例来说，如果某次广告投放的目的是提高关注度，那么把CPA（转化率）作为KPI是否合适？显然并不合

适。“关注”是介于“知道”和“接触”之间，此次投放，其重点并不在于用户是否接触或购买产品，而在于该产品

是否吸引了用户的注意力，而CPA则是衡量用户转化的指标，作为本次投放的KPI不合适。对于此次投放的效果，

百度指数是一个比较有针对性的衡量指标。

不过，在很多行业，广告主投放广告的目的就是为了提升销售或是会员人数，看中的是转化率。在这种情况

下，自然可以设定转化率，ROI等作为KPI。需要注意的是，在电商、游戏等行业中，转化之后的后续行为更有价

值，也是广告主所真正看中的，因为这些后续效果数据更能反映出目标用户对于广告主的真正价值，因此显然是

更好的KPI。

提高  知名度

提高  关注度

提高  接触度

提高  转化率

营销目标

ழ̗品଎ࣹ

ጳʾำү

品ྡॎ៶थ᝺

ழࣱԼ଎ࣹ

ழ̗品଎ࣹ

品ྡำүᎪባ଎ࣹ

តᰂำү

͘րฌв

ႃ׸ߕҬ

KPI

e-CPM
人کఘАੇవCPUV
ᮠ൓଍҄

品ྡТ᪄ឈᄊᄈएૉ஝

CPC
҂᣺ဋ

ఘАᣁ化

གѤᣁ化  

ఘАᣁ化ဋ

གѤᣁ化ဋ

ROI

ᄊᖹᩙኖ႕ʾἻˀܸښ Տ

ᄊࣹ告આஊᄊᄬᄊऄសద

ˀՏᄊKPIૉಖ;

1
KPIЦʹૉಖऄសᄬಖࠄ

ဘৱцἻࣳ ˅Ի̿ᜂ᧚化;

2
KPIऄសԻ̿ԧဘઆஊ˗

ᄊ᫈ᮥἻࣳ ᄰଌૉ࠮хኖ

֗ᛡ˞ᄊੰᛡ;

3
ऄសࡊ᧚ၹܳ˔ૉಖ̰ˀ

Տᝈएᛦ᧚આஊ஍౧.

4

基于目标管理，选择适合的KPI作为管理指标
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现实中，很多营销人员对于广告效果有过高的期望，或者，由于对广告效果的影响因素不了解，制定了过高的

KPI，导致难以实现目标。

最明显的例子就是，新的品牌/产品如新的电商为了提高销量，以转化率或ROI作为KPI。而实际上，如前所

述，这些品牌尚未得到大众的认知和信赖，因此难以转化，所以造成制定的KPI难以实现。合理的方式是可以先以

提高认知度为目的，先在目标人群中进行大量的品牌曝光，尔后再进行以转化为目的的投放。

在制定KPI时，这些因素都需要考虑到，避免设定一个无法达到的KPI。

从上面的例子可以看到，程序化投放的过程实际上是在量、价、质之间的平衡，这三者之间的平衡会贯

穿程序化投放的整个过程（如下图所示）。举例来说，如果对“价”有要求（如把价格上限定得比较低），本

身能参与竞价的“量”就会下降，通常目标人群的精准度也会相应有所降低。另外，如果对投放的“质”要求

较高，则须出更高的“价”以取得对那些更有价值的人群的曝光机会，同时“量”也可能会减少。这些都是在

制定KPI时应该兼顾考虑的。

在效果广告投放中，营销人员往往看中看得到的效果。在制定KPI时，曝光本身的价值常常被忽略，因为它的

效果往往是隐性的。不妨类比一下，电视广告相对于互联网广告来说，没有点击，没有转化，只有曝光，但我们能说

电视广告没有效果吗？曝光的价值在于，它通过品牌/产品的展现而提升其认知、信赖和美誉度，从而为后续产生

购买提供了基础。事实上，即使在曝光时，用户并没有刻意去关注广告，但广告仍然会对用户产生影响，其理论基

础是心理学中的“内隐记忆”或“内隐学习”，即在无意识的情况下，用户对广告中的信息产生了记忆，并对后来的

行为产生了影响。

当程序化广告在网上将广告展现给用户时，用户可能会点击广告，继而产生后续购买行为，这种点击后产生

购买的行为被称作点击转化。当用户没有点击行为时，由于曾经被曝光，用户搜索广告产品/品牌的可能性增加了。

下页图的数据说明了这一点。

KPI应该是可实现的

起拍价 CPM CPC CPR

CPA

参与竞价率 竞价成功率 点击率 到达率

点击转化率

量

价

质

请求 竞价 曝光 点击 到达 注册

二跳

订单

᧚ǌ͉ ǌ᠏ Ἳ᠖ቈื᧚ݽጼ

重视曝光的价值
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规模覆盖目标人群

挑战KPI

CPM / CPUV千人覆盖成本 CTR / CPC / 到达率 曝光转化/点击转化/ROI

挑战KPI 挑战KPI

规模引流导入人潮 有效提升转化效果

对目标受众规模覆盖，曝光品牌，

广泛告知品牌推广信息，扩大知

名，让批量目标受众接触品牌，快

速提升网民关注度

针对目标受众精准投放，帮助广告

主引入有效的规模流量，持续牵引

目标受众，刺激其对网站产品产生

兴趣，点击广告进入网站

根据目标人群访问深度及兴趣关

注点进行因人而异的广告投放，针

对性地实施差异化的广告物料投

放，促成注册及下单等转化行为。

曝光 点击 到达 转化

通过品友DSP的投放，实现4.6亿次的海量曝光，

百度指数较投放前有了明显的大幅度提升

暂停投放此期间，百度

指数出现明显降低

项目投放完毕后，用户

关注度随即有所下降

老客回访 

新客引流

某产品在品友投放广告以后，在搜索其产品

的用户中，约30%的人曾经被品友关于该产品的

广告曝光。这表明，被曝光用户对该产品的搜索比

例大大高于其他用户，这证明了曝光的价值。这种

用户在曝光后未点击广告，但会通过其他途径（如

搜索）进入产品页面，从而实现转化的现象，就叫

曝光转化，是相对于点击转化而言的。事实表明，

曝光转化的效果令人吃惊，一般广告投放中，绝大

多数的转化是通过曝光转化形成的。

广告投放过程中，由于曝光的存在，导致有关

广告产品的搜索指数明显高于投放前，而在投放

结束后，搜索量又逐次下降。可见，正由于曝光会

导致搜索量的增加，造成搜索指数与曝光数之间

存在强烈的正相关，这再次表明了曝光的价值。

ጞ30%ᄊଽጊ᝻ࠇˁఘАదᄰଌТጇ

౽ࣹ告આஊᄊˀՏ᫽඀ᄈएૉ஝ᄊԫ化ᡖҹ

用互联网广告来提升ROI需要一个合理的过程
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哪些因素会影响广告投放效果及KPI的达成?

与DSP相关 与广告主相关

投放时机

投  放  量

媒体选择

投放策略

竞争环境

品牌效应

商品特性

价格诱因

素材内容

活动设计
（主题、页面）

虽然影响广告投放效果及KPI的达成的因素很多(如上图)，但是由于程序化购买的核心精神在于「真正实现

了给正确的目标人群看正确的广告」，因此，我们再更深入的探讨程序化广告投放的过程中必须确实掌握的三个

关键要素：

1.品牌/产品因素   2.广告创意和网站体验   3.广告投放人群的因素

投放人群

创意素材品牌产品

આஊ̤˦὎ ᇨ὎࡙͵ݠ

આஊፌឺ὎

影响因素

影响广告投放效果及KPI的达成的因素

KPI
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美丽姣好的面容会吸引所有的人，与此类似，那些好的创意或广告素材会更加吸引人们的眼球，从而大幅提

升广告的效果。

品牌/产品因素对广告效果的影响往往容易被营销人员忽略，事实上，它对广告效果的影响如此明显，以至于

如果不考虑这一点，就不可能制定合理的KPI。

首先，品牌/产品所在的行业会影响人们的广告行为。

这个行业是成熟行业还是新兴行业？行业是大众化的还是小众化的？如果一个行业是新兴行业，由于人们对

该行业的接受和认知需要一个过程，因此在投放的初期往往不能期望很高的转化率，人们通常不会为自己尚不了

解的事物有所付出。如果该行业是已经为大众所熟悉的成熟行业，则另当别论。此外，如果一个行业是小众化的行

业，其所面对的潜在客户数量本来就很有限，这样也会影响广告的效果。

品牌的市场表现是影响广告效果的一个重要变量。

通常那些耳熟能详，口碑好的品牌在同等的条件下往往会取得比较好的效果，因为这些品牌在投放之前，已

经跨越了消费者“不信任”这条心理防线，一旦消费者有需求，其点击广告的可能性就比较大，因而在数据上也会

表现较好。相反，一个新的品牌由于还没有获取人们的熟悉和信任，表现往往差强人意，比如点击率或转化率远

低于期望的水平。在很多情况下这是正常的，多少人会在第一次看到一个品牌时就放心地购买其产品呢？鉴于品牌

自身对广告效果的影响如此重要，需要先了解品牌的市场表现，并在制定KPI时考虑进去。特别是，对于新上市的

品牌，在制定KPI时，不宜在点击、转化方面存过高的期望，或而是建议采用CPUV人均覆盖成本作为考核指标。

产品本身也会影响到程序化广告的效果。

产品质量如何？价格是否合理？设计是否人性化？在网上是否有很多负面/正面的口碑？当广告对用户曝光或

将用户引流到产品相关页面时，是否产生进一步的转化与这些因素也有很大的关系。

品ྡ/̗品ڂጉ1

2 ࣹ告ѹਓ/Ꭺባʹᰎ

右图是两个不同创意的素

材之间的对比，这两个素材所

投放的目标人群等条件是一样

的，只有创意不同，他们的广告

效果竟有几十倍的差别！可见广

告创意对广告效果的影响有多

大。可以说，一套优质且有针对

性的广告物料是DSP投放效果

好坏的决定性因素之一。
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DSP广告投放可以做到对广告创意物料进行优化，在优化初期，多个创意及尺寸的广告同时投放，之后经过

效果分析，选择那些效果最好的创意进行投放，效果差强人意的则被淘汰。这样可以保证投放出去的广告创意是

比较有吸引力的。

在电商类广告的投放中，网站体验

对广告的转化率的影响是不可小觑的。界

面友好、操作方便的网站，自然会有助于

吸引用户产生转化，从而获得较好的广告

效果。而相反，有些网站，用户在被引流

到其页面之后，繁琐的操作流程、过于花

哨的界面以及莫名其妙的无法跳转，都会

令人心生不快，从而溜之大吉。这种情况

下，即使对于真正的目标用户，其广告效

果也会大打折扣。

如何让广告创意
更吸引人

దӮག

଍҄ᓬݎ

஡ߚድང

ᮨᓤࠫඋ

གᮥྟڏ

˟ᮥ௚ᆸ

Ռေࡍ࣋
ฌਓ႑ᄇ

显然，是否能够精确的找到目标人群对广告效果有明显的影响，这是考验DSP公司的技术能力、数据能力以

及服务能力的时候了。品友作为独立的DSP，技术和数据无疑是品友的核心能力，长期致力于在目标人群定向技

术与海量准确的cookie人群数据库方面打造一流的竞争力，也获得广大广告主的认可。

广告主与DSP公司的数据共享深度也会大大影响程序化广告的投放效果。程序化广告的投放就是基于大数

据，对于重要的人群数据，DSP得到的越多，其对目标人群的捕捉就越准确，自然广告效果就越好。 而对于广告

主来说，其自身所拥有的人群数据无疑是十分重要的，如果能在投放时在广告主网站上加代码，DSP公司则可据

此收集并分析哪些用户转化率高，是广告真正的目标用户，便能更有方向性的进行优化，自对广告效果的提升至

关重要。因此，目前大部分的广告主都愿意让DSP在网站上加代码，为了能获得更好的广告效果。     

总的来说，在完成制定程序化广告投放的合理KPI时，我们既要明确投放的目的，也要对影响投放效果

的主要因素有较好的把握，这样才能够确保在启动程序化广告投放时的效果会更贴近实现预期KPI目标。

3 ࣹ告આஊ人群
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房产家居家装行业  程序化购买现况
房产家居家装行业自2014年开始投放程序化广告，到2015年Q2程序化购买呈现了爆发式增长！

自2015年Q1开始，移动端投放逐渐发力；2015年Q3移动广告投放占比达到25%！

房产家居家装行业程序化购买CPM曝光成本只有传统投放的1/5！

房产家居家装行业 用户属性分析 
具有中高收入水平的80后们最容易看到房产家居家装行业的互联网广告！

女性爱逛居家用品的电商网站；而装修建材网站则明显男性访客居多！

80后是对房产家居家装行业需求最大的群体，在转化用户中占比近70%！

80%的房产家居家装用户月收入在5000元以上，他们更有能力转化为房产家居家装会员或下单！

广告投放效益分析概述  线下品牌VS.线上电商
程序化购买能使房产家居家装线下品牌得以推广，并且使覆盖访客成本CPUV也随之降低！

程序化投放更会注重挖掘老客价值，在增加了线上家居家装电商网站销售额的同时，ROI也有极大提升！

线上电商为了提高转化效果，针对网站访客进行找回投放，付出的CPM成本会比以注重品牌大量曝光为主的线下品牌高得多。

由于广告高度契合目标人群或老访客的需求，有策略推广时的CPC点击成本要比常规无策略投放低得多！

线下房产家居家装品牌  广告投放效益分析
近75%的线下房产家居家装品牌广告曝光集中在一、二线城市！

二线城市用户对PC端的线下房产家居家装品牌广告点击率最高，而对于移动端广告，三、四线城市用户则是跃跃欲试！

PC端的线下房产家居家装品牌广告在一线城市的CPM曝光成本最高，是二、三线城市的1.4倍！

线下房产家居家装品牌广告在PC端的CPM曝光成本会随着时段逐步上升，而移动端的增长幅度相对较为平缓！

线下房产家居家装品牌用户最容易在提供数码家电和汽车相关内容的网站上点击广告！

点击线下房产家居家移动端广告的用户，喜欢使用体育、影音图像、图书阅读、儿童亲子和益智游戏类APP！

线上家居家装电商  广告投放效益分析
线上家居家装电商网站90%的订单转化成效来自于「曝光转化」!

通过对目标人群进行程序化广告投放，能够提升用户对线上家居家装电商网站的关键词搜索量 !
通过搜索关键词引入线上家居家装电商网站的用户中，有超过25%的用户曾在搜索前的七天内

   看过该家居家装广告曝光。

有46%通过曝光转化的线上家居家装电商用户在当天内完成转化！

超过七成离开线上家居家装电商网站的访客在3天内再次看到广告后就会回访网站；

 如果能在1天内通过「程序化购买」进行访客找回， 那么CTR点击率可以提升3.5倍 !
在1天内进行访客找回的CPA点击转化成本只有10天后的1/6 !

主要结论
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Т᪄஝૶

Т᪄ឈ

25%
2015年Q3，房产家居家装行业的移动端程序

化广告投放占比达到25%

70%
房产家居家装行业的用户中近70%是80后！

75%
近75%的线下房产家居家装品牌广告曝光集中

在一、二线城市

25%
通过搜索关键词引入线上家居家装电商网站的

用户中，有超过25%的用户曾在搜索前的七天

内看过该广告曝光。

90%
线上家居家装电商网站90%的订单转化成效来

自于「曝光转化」!

1/5
房产家居家装行业程序化购买的CPM曝光成

本是传统投放的1/5

80%
80%的房产家居家装用户月收入在5000元
以上！

4.3次
对每个离开线上家居家装电商网站的访客平均

再曝光4.3次即可使之回访网站 !

3.5倍
如果能在1天内通过「程序化购买」进行访客找

回， 那么CTR点击率可以提升3.5倍 !

1/6
在1天内进行访客找回的CPA点击转化成本只

有10天后的1/6 !

关键数据和关键词

爆发式

增长
房产家居家装

行业在2015年
Q2程序化购买

呈现了爆发式

增长！

中高端

人群
房产家居家装

用户多为具有

中高收入水平

的80后群体！

二线潜力
二线城市用户

对P C端的线

下家居家装品

牌广告的点击

率最高，并且

C P M曝光成

本和C P C点

击成本都低于

其他城市。

曝光效益
通过对目标人

群进行程序化

广告投放，能够

提升用户对线

上家居家装电

商网站的关键

词搜索量！

访客找回
充分挖掘老访

客的价值，能

给线上家居家

装电商网站带

来极佳的转化

效益！

key 1 key 2 key 3 key 4 key 5
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P a r t
房产家居家装行业 
程序化购买ဘ࿄1

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊࠫ̆程序化购买ᄊଌԪएదܳᰴ? Q1

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊᄊ程序化购买ࣹ告આஊੇవᰴ ?̔Q3

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ᧔ၹረүቫ程序化આஊᄊඋΓదܳᰴ?Q2

程序化આஊ᜻വ 程序化આஊੇవ
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房产家居家装行业对于程序化购买的接受度有多高?

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ᧔ၹረүቫ程序化આஊᄊඋΓదܳᰴ?

Q1

Q2

2015 Q1

2015 Q1

2015 Q2 2015 Q3

2015 Q2 2015 Q3

2014 Q4

2014 Q4

2014 Q3

2014 Q3

2014 Q2

2014 Q2

2014 Q1

2014 Q1

0%

40%

20%

60%

80%

100%
0.1% 0.2% 0.5% 3.0%

8.5% 16% 25%

409.6%

30.2% －30.7%

－5.6%78.1%
274.3%

【品友DSP – 房产家居家装行业广告投放季度曝光量 / 季度增长率】

【品友DSP – 房产家居家装行业广告投放季度PC/移动曝光量比例】

PC 移动

季度增长率Impression 季度曝光量

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊᄊၹਗ਼ఞܳᤰ᣿̉ᐏᎪ̀ᝍηৌἻ程序化购买ᄊ˟үǌᰴ஍ఘАੇࣃ˞ఞࣹܳ告˟ᄊᤥહἻͮ ᬤᅌၹਗ਼ᛡ˞ᤪຒ

ՔረүቫᣁረἻࣹ 告˟ऄఞҫ᧘᜽ښረүቫઆஊ᧚ᄊଢӤǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

ᒭ2015ࣲQ1नݽἻረүቫઆஊᤪຒԧҧὊ
2015ࣲQ3Ἳረүࣹ告આஊӴඋ᣺҂25%ἰ

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊᒭ2014ࣲनݽઆஊ程序化ࣹ告Ἳ
҂2015ࣲQ2程序化购买նဘ̀ྐԧर᫂ܙἰ

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 程序化购买现状Part 1

2014年 2015年
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房产家居家装行业的程序化购买广告投放成本高吗?Q3

【房产家居家装行业 – 程序化购买－广告投放月度CPM曝光成本】

【房产家居家装行业 – 传统投放 VS. 程序化购买 – 广告投放年均CPM】

数据来源：品友互动数据中心

程序化购买ᤰ᣿ܸࠫ஝૶ᄊኙᤥˁ͖化ἻԻద஍ᬌͰࣹ告આஊੇవἻଢӤࣹ告஍౧Ἳڂ൥程序化购买௧ࣹ告˟ጳʽ଎ࣹᄊॹ

ᤥນ᥋Ǎ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

ᤃːࣲἻ੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ程序化购买ᄊCPMఘАੇవᬔ̀2014ࣲښఴᒰ
2015ࣲࣲѺᄊ3˔థద௚௭ᄊʽ๩ Ἳܱ˨ ՑᬤԁࣱॆڀሷǍ

ࣳ˅ἻԶద͜ፒઆஊੇవᄊ1/5ἰ

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 程序化购买现状 Part 1
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P a r t
房产家居家装行业
ၹਗ਼࡛ভѬౢ2

ឺ੦௧੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊతྖᄊࣹ告ఘАԪ͕? Q1

ेᄺ҂੝̗ࠒࡐࠒᜉࣹ告௑Ἳ80Ցˁ70Ցឺఞࠔ௜᧔ԩᛡү? Q3

ेᄺ҂੝̗ࠒࡐࠒᜉࣹ告௑Ἳႄݙᄊᛡ˞ద͵ܸˀՏ?Q2

ˀՏஆКඵࣱᄊၹਗ਼ࠫ੝̗ࠒࡐࠒᜉࣹ告ᄊԦऄద͵ࣀप?Q4

ভѿ ஆКࣲᴔ 购买ϚՔ 人̝Тฌ
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80Ց人群ੇࣃ˞ࠫ੝̗ࠒࡐࠒᜉదѸভᭊරᄊ人群Ἳઆஊ᣿程˗᧘གᤥહ80Ց˗ᰴஆКᄊႄভἻ˅ Тฌ᠉ፃ׸Ҭǌॖ ᜽ޡ˭ǌழ

᫕ᠫ᝭֗3CዝᄊಖኤǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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5％

10％

20％

15％

40％

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

【房产家居家装广告曝光目标用户-购买倾向主要标签】

【房产家居家装广告曝光目标用户-个人关注主要标签】

̵̓ᤰ࣢ద༲ᐧ֗ᎪፏઆᠫፃᰎἻࠫ ੤఻ǌႃᑨ኎3C̗品దᣗᰴᄊ购买ᭊරἻ
ࣳ˅஻຤˷ښᤃరᝠѳ˨ЯǍ

̵ࣱ̓௑ᬔ̀ॖ᜽ǌޡ˭ Ἳܱ˷ ࣢࣢แ᜿ᠫ᝭ǌழ᫕ዝηৌἻ
ࣳ˅ฌ᧘ᇫ̔ἻదᎪ购˸ਅǍ
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੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 用户属性分析 Part 2
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当看到房产家居家装广告时，男女的行为有何大不同?

ἰܳࡐࠇᎪባὊᏫᜉξथెᎪባѷ௚௭ႄভ᝻׸ၹ品ᄊႃࠒࡐভྖᤱݙ

ভఞ௜ᜂࣹ告ծळἻࣳݙ ఞਝਓࡐࠒႃ׸Ꭺባʾӭ!
ႄভࣹࠫ告උᣗш᭢Ἳͮ ভᰴ४ݙᜉथెᎪባʽᄊᣁ化Ԃඋࠒښ !ܳ

Q2

点击转化 点击转化点击 点击曝光 曝光

0% 0%

40% 40%

20% 20%

60% 60%

80% 80%

100% 100%

56.3%

43.7%

33.9%

66.4%

60.1%

39.9%

40.4%

59.6%

62.7%

37.3%

29.0%

71.0%

【 家居电商广告曝光/点击/转化

不同性别用户数量占比 】

【不同性别-对家居家装广告的

CTR点击率对比】

【不同性别-对家居家装广告的

CVR点转率对比】

【 家装建材广告曝光/点击/转化

不同性别用户数量占比 】

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

家装建材 家装建材

家居电商 家居电商

े଎ࣹำүᩗଌࡐࠒႃ׸Ꭺባ௑ἻᏦᘽ҂ݙভԪ͕ϠܳἻښடʹྭநᄊ᜽ᝀ᝺ᝠʽЋጉϠ̆ำบ̏Ἳࣳ Իᑟቊ௭ำү͖ৼηৌὊࡊ

Ꮻࠫ̆ࠒᜉथెዝᄊ̗品ᎪባἻѷ᧫ࠫႄভ˟᜶ᄬಖԪ͕᜽ᝀЋጉϠ̆ᆶభǌእฝǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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ࠫ੝̗ࠒࡐࠒᜉਖУᡚᄊၹਗ਼ἻᦐТฌ3C̗品֗ॖ᜽Ἳ
Ꮻႄভఞྖ༲ᐧǌᄺй̃Ἳݙভѷྖԝ购ྭǍ

数据来源：品友互动数据中心男 女

【 不同性别点击用户-在购买倾向上的主要行为标签对比 】

0％ 10％ 30％20％

家居和家装／家装硬件

财经金融／股票

3C产品／手机通讯

3C产品／电脑硬件

旅游／票务

3C产品／数码相机

财经金融／网贷投资

3C产品／网络设备

3C产品／电脑周边

旅游／票务／旅行票务

食品饮品／生鲜食品

财经金融／贷款

房产／住宅

教育培训／留学

3C产品／电脑硬件

【不同性别点击用户-在个人关注上的主要行为标签对比】

0％ 20％ 60％40％

娱乐／影视

资讯、新闻／财经商务

娱乐／搞笑

社交／休闲
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电子游戏／类型／小游戏

资讯、新闻／科技

时尚／美容护肤

资讯、新闻／军事

ࣹ告ѹਓथᝬὉ ࡐࠒዝࣹ告˟ऄ᧘᜽ݙভၹਗ਼ᄊਖԪἻ҄ښͻѹਓ௑Իܙҫำบǌ௑࠻኎ЋጉὊᏫఞϠႄভᄊࠒᜉथెዝࣹ告˟

ѹਓ҄ͻ௑Ἳடʹ᮳ಫऄϠᆶభ֗እฝǍښ

ಖኤᤥહथᝬὉ ᧫ࠫࡐࠒၹ品ǌၷำၹ品኎ݙভԪ͕Ϡܳᄊ̗品ἻԻ᧘གࠀڔ௑࠻ǌޡ˭኎ಖኤὊᏫࠒᜉथె኎̗品ѷԻᏦᘽʹ

ᐲǌй̃ǌ᠉ፃ኎ಖኤǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 用户属性分析 Part 2
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数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

当看到房产家居家装广告时，80后与70后谁更容易采取行动？

80Ց௧ࠫ੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊᭊරతܸᄊ群ʹἻښᣁ化ၹਗ਼˗Ӵඋᤃ70%!

80ՑགѤ੝̗ࠒࡐࠒᜉ̉ᐏᎪࣹ告ᄊфүܸἻᣁ化үҧ˷උ70Ցᡜ!

80Ց؞ൔॖ᜽ǌࠫ ੤఻ႃᑨᭊරूἻ70ՑТฌ᠉ፃǌୱ᫂༲ᐧ֗આᠫ!

Q3

【房产家居家装广告曝光/点击/转化的不同年龄用户数量占比】

【不同年龄-对房产家居家装广告的CTR点击率对比】

【不同年龄点击用户-在购买倾向上的主要行为标签对比】 【不同年龄点击用户-在个人关注上的主要行为标签对比】

【不同年龄-对房产家居家装广告的CVR点转率对比】

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 用户属性分析Part 2
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数据来源：品友互动数据中心

不同收入水平的用户对房产家居家装广告的反应有何差异?

80%ᄊ੝̗ࠒࡐࠒᜉၹਗ਼థஆК5000ښЋ̿ !̔

ͰஆКၹਗ਼Ԫࣹ告ॖܸ־Ἳͮ ௧˗ᰴஆКၹਗ਼੦ఞదᑟҧᣁ化˞੝̗ࠒࡐࠒᜉ͘րੋʾӭ!

གѤ੝̗ࠒࡐࠒᜉࣹ告ᄊ˗ᰴஆКၹਗ਼దूཊᄊࠒऑᜉξᭊරἻࣳ ˅Тฌ᠉ፃழ᫕Ἳؓ ̆ေ᠉!

Q4

【房产家居家装广告曝光/点击/转化的不同收入用户数量占比】

【不同收入层-对房产家居家装广告的CTR点击率对比】 【不同收入层-对房产家居家装广告的CVR点转率对比】

【不同收入层点击用户-在购买倾向上的主要行为标签对比】 【不同收入层点击用户-在个人关注上的主要行为标签对比】

2000元以下 2000－5000元 5001－8000元 8001－15000元 15000以上

15000以上 15000以上

8001－15000元 8001－15000元

5001－8000元 5001－8000元

2000元以下 2000元以下

2000－5000元 2000－5000元

8001－15000元 8001－15000元

5001－8000元 5001－8000元

曝光
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P a r t
房产家居家装行业
ࣹ告આஊ஍ᄞѬౢഐᤘἼጳʾ品ྡVS.ጳʽႃ3׸

੝̗ࠒࡐࠒᜉጳʾ品ྡˁጳʽႃ׸ᄊࣹ告આஊኖ႕ԣKPIద͵ˀՏ? Q1

੝̗ࠒࡐࠒᜉጳʾ品ྡˁጳʽႃ׸ᄊࣹ告આஊੇవద͵ࣀप?Q2

આஊኖ႕ ੇవࠫඋKPIૉಖ
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房产家居家装线下品牌与线上电商的广告投放策略及KPI有何不同?Q1

ᬤᅌࠫᄬಖ人群ᄊે፞આஊἻ੝̗ࠒࡐࠒᜉጳʾ品ྡ४̿଎ Ἳࣹ
ˀ̩దҰ̆Ꭺባ᝻ࠇ᜻വᄊ᫂ܙἻࣳ ˅᜸ᄦ᝻ੇࠇవCPUV˷ᬤ˨ᬌͰǍ

ጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባ̿ଢӤROI˞ ᄊՏ௑ἻࠇծळழښՔᄊઆஊኖ႕Ἳ࠮
ఞ͘ฌ᧘૎ଈᏥ͉ࠇϙὊܙښҫ̀Ꭺባᩙᮩ׬ᄊՏ௑ἻઆК̗ѣROI˷ దౝܸଢӤǍ

线下房产家居家装品牌—以“新客引流，覆盖目标人群”为主要投放策略，以访客量和人均覆盖成本CPUV为主要KPI。

线上家居家装电商—以“促进访客转化，提升网站ROI”为主要投放目标，网站的销售额和ROI是其重要KPI。

【某线下家房产居家装品牌 － 程序化广告投放期间 - 网站访客量与CPUV】

【某线上家居家装电商 – 程序化广告投放期间 - 网站销售额与ROI】

第5个月

第5个月

第6个月

第6个月

第4个月

第4个月

第3个月

第3个月

第2个月

第2个月

第1个月

第1个月

CPUV

ROI

访客量

销售额

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ଎ࣹᭊ᜶ࠫᄬಖ人群ᤉᛡ᫂రᄊఘА֗ᡲᢎἻˀ ᝷ጳʽጳʾ品ྡἻੈ ̓ᦐथᝬઆஊևరᒰښ࠶ӧࣲ̿ʽἻઆஊ

ኖ႕దਫ਼ӝѬὉ

ጳʾ品ྡὉ Ի᧘ག̿品ྡఘА֗᝻ࠇ੽ڀ˞˟Ὂ

ጳʽႃ׸Ὁ ښ品଎֗࣢᜻᝻ࠇ੽ڀᄊՏ௑Ἳᭊ᜶ፇՌᎪባำүϢ˔ভ化᧘ࠀՔἻࠫ ඈ˔᝻࡙ࠇဘˀՏᄊ̗品Ἳງ૎᝻͉ࠇϙǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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房产家居家装线下品牌与线上电商的广告投放成本有何差异?Q2
ႀ̆ጳʽႃ׸˞̀ଢᰴᣁ化஍౧Ἳᭊ᜶᧫ࠫᎪባ᝻ࠇᤉᛡ੽ڀઆஊἻ
൥̷ѣᄊCPMੇవ͘උ̿ฌ᧘品ྡܸ᧚ఘА˞˟ᄊጳʾ品ྡᰴ४ڂ Ǎܳ

ႀࣹ̆告ᰴएݏՌᄬಖ人群ੋᏥ᝻ࠇᄊᭊරἻЦదᣗᰴགѤဋἻ
Ύ४CPCགѤੇవඋ௿ᤰઆஊ᜶Ͱ४ܳἰ

【房产家居家装行业 - 不同投放策略 - 广告CPM曝光成本对比】

【房产家居家装行业 - 不同投放策略 - 广告CPC点击成本对比】

线下品牌推广

线下品牌推广

常规无策略投放

常规无策略投放

线上电商访客找回

线上电商访客找回

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心
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᝻ࠇ੽ࠫڀਫ਼దࣹ告˟Ꮻᝓᦐ௧త಩ॷᄊ人群Ἳ˷ ௧͉ϙతᰴᄊ人群Ἳ੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊՏನݠ൥Ǎͮ Џదळื੦͘ద᝻ࠇἻਫ਼̿

ѾၹRTB᧫ࠫழࠇᄊᰴ᠏᧚ळืҹښॹᛡἰ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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P a r t
房产家居家装行业
ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品 Ἴྡࣹ 告આஊ஍ᄞѬౢ4

۫ڡ ௑඀ Ꭺባ APP

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡᄊ程序化ࣹ告ښՊۢ࣊ᄊઆஊ໸ҧݠ͵? Q1

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡᄊၹਗ਼త؞ൔ̤ښ˦௑ϋགѤࣹ告?Q3

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡᄊ程序化ࣹ告ښՊۢ࣊ᄊઆஊੇవద͵ࣀप?Q2

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡᄊࣹ告˟דښ˔௑඀ᭊ᜶̷ѣᄊੇవఞᰴ?Q4

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡᄊၹਗ਼త؞ൔ̤ښ˦ᎪባʽགѤࣹ告?Q5

གѤጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡࣹ告ᄊረүቫၹਗ਼ἻХAPPΎၹᛡ˞
ద͵Ϡݞ? 

Q6
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线下房产家居家装品牌的程序化广告在各城市的投放潜力如何?

ʷǌ̄ښ˗ᜉ品ྡࣹ告ᬷࠒࡐࠒPCቫᄊઆஊʽἻ75%ᄊጳʾ੝̗ښ ጳۢ࣊Ἳ
̿ʷጳۢ࣊ᄊఘА᧚తܸἰ

ͮ௧ښረүቫᄊఘА᧚˗ἻԦᏫ௧̄ጳۢ࣊ᄊӴඋఞᰴ!

Q1

【线下房产家居家装品牌广告投放 - PC端 - 各线级城市曝光量】

【线下房产家居家装行业品牌广告投放 - 移动端 - 各线级城市曝光量】

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

一线
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41.1%
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12.6%

四线及其他

14.2%

三线

12.7%

三线

13.5%
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̄ጳۢ࣊ၹਗ਼ࠫPCቫᄊጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡࣹ告གѤဋతᰴἰ

ˀ᣿ࠫ̆ረүቫࣹ告Ἳ̫ ǌ̄ ጳۢ࣊ၹਗ਼ᄊགѤབྷৱᣗͰἻ
ʼǌپጳۢ࣊ၹਗ਼ѷ௧ᡤᡤ൘តἰ

【线下房产家居家装品牌广告投放 - PC端 - 各线级城市点击率】

【线下房产家居家装品牌广告投放 - 移动端 - 各线级城市点击率】

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。
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三线

三线

四线及其他

四线及其他

点击率

点击率

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 线下房产家居家装品牌－广告投放效益分析 Part 4

ጳʾ੝̗ࡐࠒ品ྡԪˊҬᬍ҄ӝ۫ভඋᣗ௚௭Ἳ̫ ጳۢ࣊௧ࠒ׸ॹ̂˨ڡἻͮ ̄ʼጳۢ࣊ἻՏನښߛѸᭊἻथᝬጳʾࣹ告˟

ᤪຒੱ࡙˗࣊ۢ࠵ᄊˊҬǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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线下房产家居家装品牌的程序化广告在各城市的投放成本有何差异?

PCቫᄊጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡࣹ告ښʷጳۢ࣊ᄊCPMఘАੇవతᰴἻ
௧̄ǌ̓ ጳۢ࣊ᄊ1.4φ!

ረүቫࣹ告ѷ௧ʷጳۢ࣊ᄊCPMఘАੇవ႕ᰴ̆Х̵ۢ࣊Ǎ

Q2

【线下房产家居家装品牌广告投放 - PC端 - 各线级城市CPM曝光成本】

【线下房产家居家装品牌广告投放 - 移动端 - 各线级城市CPM曝光成本】

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

一线

一线

二线

二线

三线

三线

四线及其他

四线及其他

CPM

CPM
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̄ጳۢ࣊ᄊPCቫጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡࣹ告CPCགѤੇవతͰἻ
Զదʷጳۢ࣊ᄊ60%!

ۢ࣊ᡕԧ᣺Ἳረүቫᄊጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡࣹ告CPCགѤੇవᡕᰴἰ
ʷጳۢ࣊௧Х̵ۢ࣊ᄊ1.8φ!

【线下房产家居家装品牌广告投放 - PC端 - 各线级城市CPC点击成本】

【线下房产家居家装品牌广告投放 - 移动端 - 各线级城市CPC点击成本】

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

数据来源：品友互动数据中心；注释：一线城市是指北上广深和天津。

一线
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二线

二线

三线

三线

四线及其他

四线及其他

CPC

CPC

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 线下房产家居家装品牌－广告投放效益分析 Part 4

௄᝷PCቫᤇ௧ረүቫἻ̫ ጳۢ࣊આஊੇవతᰴἻͮ ˷௧ॹઆᄊ۫ڡἻ̄ ʼጳۢ࣊ᄊভ͉උఞᰴἻښᮕካѬᦡʽथᝬʷጳۢ

࣊60%Ἳ̄ ጳۢ࣊40%Ǎ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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线下房产家居家装品牌的用户最喜欢在什么时候点击广告?Q3
ʽӥ9གनݽઆஊࣹ告ՑἻ10ག҂᣺ኄʷ˔གѤᰴ࢏ἻᏫʾӥ3҂4གἻ
௜གѤࣹ告ἰࠔХ௹ʽ9ག҂11གᄊ௹͔ᫎᫌ௑඀Ἳၹਗ਼ఞ࠿

ᄱᣗ̆PCቫἻረүࣹ告આஊଢҒ̀ː˔࠵௑Ὂႀ̆ረү̉ᐏᎪᄊྲভἻ
ၹਗ਼ᑟᬤ௑ᬤڡ᜺ᄺ֗གѤࣹ告Ἳ̰ Ꮻ፥ેࣱ̀ሷᄊགѤဋὊ
ˀ᣿ښʾӥ6ག҂7གἻགѤဋ͘᣺҂ʷ˔࠵ᰴ࢏ἰ

【线下房产家居家装品牌广告投放 – PC端一天各时段曝光量和点击率】

【线下房产家居家装品牌广告投放 – 移动端一天各时段曝光量和点击率】

2h

2h

14h

14h
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1h
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0h

12h
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19h
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22h
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11h
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数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心
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曝光量

曝光量
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线下房产家居家装品牌的广告主在哪个时段需要付出的成本更高?Q4
CPMఘАੇవ͘ᬤᅌ௑඀ᤪ൦ʽӤἻݠՏགѤဋѣဘᰴ࢏ᄊ௑ᫎ඀Ἳ
ʽӥ10-11གǌʾښ ӥ4-5གǌ௹ʽ7-9གѣဘCPMੇవᣗᰴᄊৱцὊ
ᏫCPCགѤੇవᙊཀྵ˷͘ᬤᅌ௑඀ʽ๩Ἳͮ एᄱࠫᣗ˞ࣱᎁǍࣨ᫂ܙ

【线下房产家居家装品牌广告投放 – PC端一天各时段CPM曝光成本和CPC点击成本】

【线下房产家居家装品牌广告投放 – 移动端一天各时段曝光量和点击率】
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数据来源：品友互动数据中心
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ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡࣹ告ښረүቫᄊઆஊੇవἻCPMѣဘʷ˔ொᰴ࢏௑඀
ఘАੇవᣗᰴᄊဘ៶ἻᏫCPCགѤੇవѷښʷܹ˨˗ᄱࣱࠫሷǍ
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PC֗ረүᄊੇవ֗Тฌएښ௑඀Ѭ࣋ʽնဘ̉ᛪ࿄গἻڂ൥ښ௑඀ᤥહʽथᝬὉ

PCቫὉ 9-11௑Ἳ14-17௑Ἳ20-22௑Ὂ

ረүቫὉ 7-10௑Ἳ12-14௑Ἳ18-22௑Ὂ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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线下房产家居家装品牌的用户最喜欢在什么网站上点击广告?

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡၹਗ਼ښଽጊǌ᜽ᮠԣۇᄰዝᎪባʽགѤࣹ告ᄊਓਝఞ !ܸ

ጳʾ੝̗ࠒࡐࠒᜉ品ྡၹਗ਼తࠔ௜ښଢΙ஝ᆊࠒႃ֗ුᢼᄱТЯࠔᄊᎪባʽགѤࣹ告!

Q5

【线下房产家居家装品牌广告投放－不同网站类型的用户点击率】

【线下房产家居家装品牌广告投放－不同网站内容的用户点击率】
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数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心
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点击线下房产家居家装品牌广告的移动端用户，
其APP使用行为有何偏好?

Ꮻࠫ þ̆຤੆˄ӝÿAPPዝیἻᄞఅ຤੆˞ၹਗ਼ਫ਼᧿ !ྖ

Q6

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

ʹἻ˗یÿAPPዝʹ޵þழ᫕ښ ᐲዝ޵ʹతԪ੝̗ࠒࡐࠒᜉၹਗ਼᭟ᅐἻ
Х൓௧й̃֗᠉ፃዝAPPἰ

þښ 人̝ऄၹÿAPPዝیவ᭧Ἳၹਗ਼త؞ൔॖᮃڏϸǌڏ˺᫞឴ዝAPPὊ
ˁХՏ௑ἻЈቨ̞ߕዝ˷ӴదʷࠀඋΓἰ

【线下房产家居家装品牌广告投放－移动端－新闻媒体APP－用户主要标签数量对比】

【线下房产家居家装品牌广告投放－移动端－个人应用APP－用户主要标签数量对比】

【线下房产家居家装品牌广告投放－移动端－游戏专区APP－用户主要标签数量对比】
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ࣹ告˟ښઆஊᠫູᄊᤥહʽἻथᝬၹbanner+video˅PC+ረүᄊவरઆஊἻᏫࠫ̆ጳʾ品ྡ͜ࠈ౏ᝯἻ᜽ᮠ௭ཀྵ᜶උ

bannerఞద͖ҹἻਫ਼̿டʹᮕካथᝬඋΓ௧6ἷvideoἸὉ4ἷbannerἸǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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P a r t
房产家居家装行业
ጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ἴࣹ 告આஊ஍ᄞѬౢ5

ᣁ化᤭य़ ఘАᣁ化 གѤᣁ化 ᝻ࠇ੽ڀ

ǔᄺ᣿ጳʽࠒࡐࠒᜉႃࣹ׸告ᄊ人Ǖݠ͵ᤉᛡᝡӭᣁ化? Q1

程序化ࣹ告ఘА௧աదҰ̆ጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ᄊଽጊТ᪄ឈ଎ࣹ஍౧ ? Q3

程序化ࣹ告ఘАࠫጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ᄊଽጊ᧚ઢүద͵ॖ־?Q2

程序化ࣹ告ఘАՑἻܳ ˤᑟΎጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ᄊၹਗ਼̗ၷᣁ化?Q4

ၹਗ਼གѤጳʽࠒࡐࠒᜉႃࣹ׸告ՑἻፃ᣿ܳ᫂௑̗ᫎၷᣁ化?Q5

˞̀Ύጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባᄊ᝻ืڀࠇἻᭊгࠫХఘАܳ࠶൓?Q6

程序化ࣹ告આஊՑἻܳ ˤᑟᝨጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ᄊ᝻ืڀࠇ?Q7

ǔ᝻ࠇ੽ڀǕᑟ˞ጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባࣜ౏̤˦ੇ஍?Q8

ጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባ᝻ࠇ੽ੇڀవ௧ա͘ᬤ੽ڀ௑̗ᫎၷԫ化?Q9



2015 品友程序化购买人群洞察报告48

གѤᣁ化

ఘАᣁ化

10%

90%

数据来源：品友互动数据中心

「看过线上家居家装电商广告的人」如何进行订单转化?

ጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባ90%ᄊᝡӭᣁ化ੇ஍౏ᒭ ǔ̆ఘАᣁ化Ǖ!

● ͵ ǔ˞ఘАᣁ化Ǖ὎

Q1

【线上家居家装电商网站广告投放 - 曝光转化/点击转化人数占比】

「曝光转化」是指当用户在浏览过banner广告，对广告内容有记忆后，又通过其它途径(搜索关键词、直接输入

URL等非广告点击到达方式)访问活动页面，参与线上活动的转化行为。

● Banner广告与搜索关键词搭配，能为线上家居家装电商网站带来更多有效曝光转化~

浏览广告、获知广告信息、

留下印象

有参与意愿或需求时

搜索关键词登陆官网
完成转化

DSP能够实现海量banner曝光，再配合百度关键词推广等SEM推广方式，发挥

展示类广告的最大效力，形成曝光转化。在广告投放阶段，目标受众看到“XX家居”的

广告后，如何在最短的时间找到关于“XX家居”的相关信息，关键字广告在这个阶段起

到了很重要的作用；也是Banner广告曝光后带来曝光转化效果的直接收网平台。

P2P 
广告 

家居家装

广告

家居家装电商网站关键词

DSPࣹ告௧ʷመՔᄬಖ人群˟үѣѤᄊ଎ࣹ੤඀Ἳᤰ᣿DSPࣹ告ࠫᄬಖ人群ᄊॖ־ἻΎ४ᄬಖ人群ࣹࠫ告ᄊԦऄ化ᜂү˞˟үἻ

൥ఘАᣁ化˷௧ᛦ᧚DSPࣹ告஍౧ᄊʷ˔᧘᜶ૉಖǍڂ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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程序化广告曝光对线上家居家装电商的搜索量拉动有何影响?Q2
ᤰ᣿ࠫᄬಖ人群ᤉᛡ程序化ࣹ告આஊἻᑟܵଢӤၹਗ਼
ࠫጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ᎪባᄊТ᪄ឈଽጊ᧚ ἰ

【品友DSP - 线上家居家装电商网站投放项目②- 广告曝光前后的搜索量趋势】
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搜索次数 数据来源：品友互动数据中心

【品友DSP - 线上家居家装电商网站投放项目① - 广告曝光前后的搜索量趋势】

搜索次数 数据来源：品友互动数据中心
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由曝光引起的搜索进站占比

程序化广告曝光是否有助于线上家居家装电商的搜索关键词推广效果?Q3
ᤰ᣿ଽጊТ᪄ឈळКጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባᄊၹਗ਼˗Ἳ
దᡔ᣿25%ᄊၹਗ਼ఢښଽጊҒᄊʹܹЯᄺ᣿សࠒࡐࠒᜉࣹ告ఘАἰ

【某线上家居家装电商网站- 程序化投放期间 – 由曝光引起的搜索进站次数占搜索进站总次数的比例】
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DSP+ଽጊᄊઆஊவरੇࣃ˞̉ᐏᎪᖹᩙతΈጸՌἻDSP᧫ࠫᄬಖ人群๒᧚ఘАἻॖ ఘАᄊᄬಖ人ࣃᄬಖ人群ᄊᛡ˞ἻSEMࠫ־

群ᤉᛡஆࡋἻԥவ௧˟үѣѤ֗ᜂү኎ॠᄊТጇǍ

थᝬDSP˟үѣѤᄊᮕካ˞60%ἻSEMᮕካ40%Ǎ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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【线上家居家装电商广告投放 - 曝光转化的各周期内用户比例】

【线上家居家装电商广告投放 - 点击转化的各周期内用户比例】

程序化广告曝光后，多久能使线上家居家装电商的用户产生转化?

用户点击线上家居家装电商广告后，经过多长时间产生转化?

 ద46%ᤰ᣿ఘАᣁ化ᄊጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ၹਗ਼ܹेښЯ߹ੇᣁ化 !

ᡔ᣿45%ᤰ᣿གѤᣁ化ᄊጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸ၹਗ਼Ἳ௧ښӧ࠵௑Я߹ੇᣁ化!
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Q5

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心
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为了使线上家居家装电商网站的访客回流，需再对其曝光多少次?

程序化广告投放后，多久能让线上家居家装电商的访客回流?

ࠫඈ˔ሏनጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባᄊ᝻کࣱࠇгఘА4.3൓ԁԻΎ˨ڀ᝻Ꭺባ !
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第二次

第四次 第五次

数据来源：品友互动数据中心

ᡔ᣿ʹੇሏनጳʽࠒࡐࠒᜉႃ׸Ꭺባᄊ᝻3ܹښࠇЯг൓ᄺ҂ࣹ告Ցڀ͘ࡃ᝻ᎪባὊ
ᤃ35%ᑟ1ܹښ Яڀ᝻Ꭺባ~

【线上家居家装电商广告投放 – 访客找回的回访周期人数分布】

数据来源：品友互动数据中心
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ழࠇळื᝺ᎶथᝬὉ

ఘАᮠ൓Ὁ3൓/人/ܹ     ቤ͉ੇҪဋ40%̿ʽ

᝻ࠇ੽ڀ᝺ᎶथᝬὉ

ఘАᮠ൓Ὁ6൓/人/ܹ     ቤ͉ੇҪဋ80%̿ʽ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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● 品友DSP能够针对线上家居家装电商网站的访客人群实现「主动再营销」

● 品友DSP会深入挖掘访客离开的原因，并制定相应的广告投放及牵引策略。

● 品友DSP采用RTB实时竞价方式，为线上家居家装电商网站高效找回访客 !

合作模式 ① 带来成效 ① : 
ᄰଌ੽ڀᏥ᝻ࠇ

合作模式 ②

带来成效 ② :
ԧଈᄱͫழ᝻ࠇ

由广告主提供网站以往积

累的访客数据以Cookie 
Mapping的方式进行人

群识别分析

离开网站后、随即进行广告

投放，进行有效的牵引找回 !

在广告主的官网或指定页

面安放品友代码来收集访

客数据

建立访客Look-alike模型，采

取比对相似人群的方式启动

大规模广告投放!

广告主网站以往
积累的访客数据

全面部署代码
（官网/活动mini-site等）

品友为广告主建立专属访客人群数据库

专属访客人群

数据库

持续分析与洞察

（人群数据包含：人群
属性/地域分布/访客来
源 /站内轨迹 /页面热
度……）

点击
人群数据

转化
人群数据

到达
人群数据

了解优质目标人群的高
关联属性，为后续投放
计划提供数据参考；

了解不同市场对产品/活
动的反应，为后续营销
活动提供数据参考；

了解网站不同页面的浏
览情况，为后续网站优化
提供数据参考；

……

当访客出现在其它网站时，
直接向其投放客户广告。

客户
广告

Look-alike 

分析访客人群属性，
针对高相似人群投放广告

到广告主官网或

指定页面的访客

ባЯᛡ˞Ѭౢԣᭊරἷੋ ሏनԔڂἸѼࠀ 执行不同的广告投放策略

首页即流失（无二跳）

浏览多个同类产品

浏览多个不同产品

到达购物车页

到达注册/登录页（未注册）

完成购买

再次投放其他促销活动广告

投放浏览过的产品/关联产品的促销广告

投放浏览过的产品/关联产品的促销广告

投放放入购物车/关联产品的促销广告

投放注册有礼广告

投放关联产品广告/老客户回馈活动广告

注：以上投放策略仅为示例，具体策略视客户需求而定

品友互动整合了国内最大的PC端

+视频端+移动端跨平台展示广告

曝光资源，让您的访客找回广告在

我们搭建的优质跨平台媒体资源

上，形成立体传播网络；采用RTB
实时竞价的方式「动态出价」购买

访客找回人群，让您有效节省广告

预算、提升访客找回率！

品友 PC DSP

品友 视频 DSP

品友 移动 DSP

6000＋ 人群标签 用户识别最专业

30 毫秒每次竞价 出价算法最科学

8.3亿 Cookies 覆盖用户最多

5倍 效果提升 访客找回效果最优

PC 、移动、视频 广告形式最丰富

180亿 广告曝光 跨屏流量最大

᝻ࠇ੽ڀ

动态创意

智能投放

最优效果

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 线上家居家装电商－广告投放效益分析 Part 5

ࠫ̆ெ᝻ࠇUVᰴ̆2ʺ̿ʽᄊࣹ告˟ἻԻΎၹЛባ᝻ࠇ੽ڀ+ӭ品᝻ࠇ੽ڀኖ႕Ὂ

ࠫ̆ெ᝻ࠇUVˀᡜ2ʺᄊࣹ告˟Ἳथᝬ࠲આஊ᧘གஊښळืኖ႕ʽǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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「访客找回」能为线上家居家装电商网站带来什么成效 ?Q8
1ܹښ౧ᑟݠ Яᤰ᣿ǔ程序化购买Ǖᤉᛡ᝻ࠇ੽ڀἻ ᥧ˦CTRགѤဋԻ̿ଢӤ3.5φ!

1ܹښ౧ᑟݠ Яᤰ᣿ǔ程序化购买Ǖᤉᛡ᝻ࠇ੽ڀἻCVRᝡӭགѤᣁ化ဋ˷ᑟଢӤ2φ!

0-1d 1-2d 2-3d 3-4d
4-5d

5-6d 6-7d 7-8d 8-9d
9-10d

10-11d
11-12d

12-13d
13-14d

14-15d

3.5X 2X X

点击率 d＝天 数据来源：品友互动数据中心

【线上家居家装电商广告投放 – 在不同时间段内进行访客找回的CTR点击率】

【线上家居家装电商广告投放 – 在不同时间段内进行访客找回的CVR点转率】

0-1d 1-2d 2-3d 3-4d
4-5d

5-6d 6-7d 7-8d 8-9d
9-10d

10-11d
11-12d

12-13d
13-14d

14-15d

2Y 1.5Y Y

点转率 d＝天 数据来源：品友互动数据中心

ेܹ᝻ښࠇགѤဋ֗ᣁ化ဋவ᭧᛫ဘ௭ᗃἻڂ൥ښઆஊ᝻ࠇ੽ڀ௑ऄฌ᧘ࠫेܹ᝻ࠇᄊѾၹἻ̰ ᏫଢӤࣹ告஍౧Ǎ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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线上家居家装电商网站访客找回成本是否会随找回时间产生变化?Q9
 ਇښʷܹЯᤰ᣿ǔ程序化购买Ǖᤉᛡ᝻ࠇ੽ڀἻᭊ᜶࠲CPMఘАੇవଢᰴ1.3φ!

【线上家居家装电商广告投放 – 在不同天数内进行访客找回的CPM曝光成本】

ࠫ̆3ܹ˨Яᄊ᝻ࠇᭊ᜶ӭ࿘ѹथኖ႕Ἳࣳ ˅ቤ͉ੇҪဋ᜶ˀ৹ੇవᄊ᣺҂90%̿ʽὊ

ࠫ̆3ܹ̿ʽᄊ᝻ࠇἻ˷ ᜶ӭ࿘ѹथኖ႕આஊἻቤ͉ੇҪဋ᜶δ᝽80ښ%̿ʽǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

0-1d

0-1d

0-1d

1-2d

1-2d

1-2d

2-3d

2-3d

2-3d

3-4d

3-4d

3-4d

4-5d

4-5d

4-5d

5-6d

5-6d

5-6d

6-7d

6-7d

6-7d

7-8d

7-8d

7-8d

8-9d

8-9d

8-9d

9-10d

9-10d

9-10d

10-11d

10-11d

10-11d

11-12d

11-12d

11-12d

12-13d

12-13d

12-13d

13-14d

13-14d

13-14d

14-15d

14-15d

14-15d

1.3X

Y

Z

2Y

2Z

3Y

5Z 6Z

X

CPM d＝天 数据来源：品友互动数据中心

CPC d＝天 数据来源：品友互动数据中心

CPA d＝天 数据来源：品友互动数据中心

【线上家居家装电商广告投放 – 在不同天数内进行访客找回的CPC点击成本】

【线上家居家装电商广告投放 – 在不同天数内进行访客找回的CPA点击转化成本】

1ܹښ  Яᤉᛡ᝻ࠇ੽ڀᄊCPAགѤᣁ化ੇవԶద10ܹՑᄊ1/6!

ᬤᅌڀ᝻ᫎᬦ௑ᫎᄊҫ᫂Ἳᤉᛡ᝻ࠇ੽ڀᄊCPCགѤੇవ˷ᡕ౏ᡕᰴ~ 
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P a r t
房产家居家装行业
ವΓѬ̚6

ˠᓸࡐࠒ ˗ᐏΚۢͧࡣ᧛ᣝຆ߷ڎᬅͱӝ

ˠᓸࡐࠒ
品友DSPҰҧˠᓸ2015ࡐࠒʽӧࣲႃࣱ׸Լᰴ஍ळืἻଢӤᎪባROI!

1案例

᧛ᣝຆ߷ڎᬅͱӝ
品友DSPҰҧ᧛ᣝຆ߷ڎᬅͱߴӝþ̋ʷÿू ҹఘА!

2案例

˗ᐏΚۢͧࡣ
4ʺЋᣁ化Ꮲʷφἰ品友DSPҰҧ˗ᐏथˊᬷڄѹᤵˀԻᑟἰ

3案例
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丽芙家居
品友DSPҰҧˠᓸ2015ࡐࠒʽӧࣲႃࣱ׸Լᰴ஍ळืἻଢӤᎪባROI!

ᮊᄬઆஊᑀఀ

目标人群 ： 具有购买家居和家装倾向的人群

推广地区 ： 全国

推广时间 ： 2015.01.08 – 2015.06.02

推广目的 :
● 借助品友DSP多维度的优化手段，对丽芙家居电商网站的访客价值进行充分挖掘和利用， 
    深度影响目标人群；

● 增加注册用户数，促进订单转化，提升网站ROI！

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享Part 6

1案例
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品友DSPᄊ͖化࣎᧫ࠫ᝻ࠇ人群֗᭤᝻ࠇ人群Ѭѿथቡኖ႕ᤉᛡઆஊǍ

品友DSPᤰ᣿ጇፒካขᒭү͖化׸品࡙ᇨ᤿ᣤἻ౏ଢӤүগѹਓઆஊ஍౧Ǎ

ᮊᄬੰᛡ̝ག   1

ᮊᄬੰᛡ̝ག   2

针对访客人群

针对非访客人群

     定制算法
定制6套不同算法，对访客

人群进行深入挖掘，提高

访客人群竞得率，有效提

升ROI。

      白名单
选择购物、女性等相关网站作

为白名单投放，增加广告对于高

关联人群的曝光量。

     人群策略
根据DAAT人群标签，选择有

相关品类购买倾向的核心人

群，吸引潜在用户进行注册转

化行为。

     算法优化
针对关注不同品类的人群，分别

建立不同的行为模型，结合站内

促销活动，对相关人群进行针

对性推广。

按照时间降序，优先

推荐最近浏览的商品

优先选择浏览商品的相

关商品来作为后续补充

其次选择热销商品来

作为单品的后续补充

尝试更多的推荐逻辑，保

留下比较优秀的方式；

௑ᫎ

͖Џ

བྷᩙ

品׸

ᄱТ

品׸

Х߲

᤿ᣤ

     新版动态创意模板

开发
定期更换动态创意形式，保

持用户视觉新鲜度；根据点

击效果决定创意的使用。

     访客找回
针对访问过丽芙单品页的

访客，采用固定出价投放，

提高访客找回概率，促进

订单转化。

     重点区域投放
针对购物车转化率较高和

购物车访客较高的地域进

行针对性投放，提高重点

区域的投放量。

1

1 2 3

2 3 4

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享 Part 6
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ፃ᣿ે͖፞化ՑἻඈథႀ品友DSPळКᄊᎪባ᝻ࠇ᧚ˀ̩ੇφܙҫἻ
˅᝻ࠇळืੇవᬌͰ60%Ǎ

2015ࣲʽӧࣲᤰ᣿品友DSPઆஊࣜ౏ᄊROIᣗԝࣲଢӤ̀2φ!

ᮊᄬੰᛡੇ஍   1

ᮊᄬੰᛡੇ஍   2

1月

2014年

2月

2015年上半年

3月 4月 5月

网站访客量 访客引流成本

᝻ࠇ᧚ܙҫ 2倍

ROIଢӤ 2倍

᝻ࠇळืੇవᬌͰ

60%
让预算可覆盖更多新的目标人群！

对比各月的品友带过去的访客数，

看到3~5月期间，

访客量有了较大幅度的增长。

而同时访客成本有效降低了一半！

随着双方愈加深入地合作，

品友为丽芙家居建立了专属人群数据库，

在不断优化过程中，

不仅调动新客转化为老客的积极性，

还充分挖掘了老客价值，

并且在出价方面都更加准确，

整体提升投放ROI！

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享Part 6

【丽芙家居网站 – 2015年上半年网站访客量和访客引流成本趋势图】

【丽芙家居网站 – 通过品友DSP投放2015年与2014年ROI对比图】
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ᮊᄬ͖化ፃᰎ঴ፇ

人群价值

᝻᫈ᰴ͉׸品ԣ᧘᜶品ዝᄊ人群͉ϙ௧తᰴᄊǍ

ѣ͉ᄊᰴͰǍࠀ品ᄊ品ዝϢ͖ЏጟἻಪ૶Х᝻᫈ӭ品ᄊ͉ಫ౏х׸ࠫ᧫

1

站内活跃度

ባЯᛡ˞ᡕำᡤᄊၹਗ਼͉ϙᡕᰴǍ

ಪ૶ၹਗ਼ښባЯ᝻᫈ᛡ˞ᄊำᡤए౏хࠀѣ͉ᄊᰴͰǍ

2

访客找回时效性

᝻ࠇ੽ڀᄊԣ௑ভ̀ࠀᣁ化̗ၷᄊഐဋǍ

 ᄊROI᛫ဘǍ̀ࠀхڀ੽ࠇ௑ᰴ஍ᄊ᝻ࠄ

3

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享 Part 6
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੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享Part 6

金辉淮安国际住区
品友DSPҰҧ᧛ᣝຆ߷ڎᬅͱߴӝþ̋ ʷÿू ҹఘАἰ

ᮊᄬઆஊᑀఀ

2案例

投放目标 ：
● 做到活动强劲曝光，同时带动购房咨询

● 带来PC端、移动端的活动页面到达

投放地域 ： 福州市

投放周期 ： 2015.5.1－2015.5.3

投放挑战 ： 
● 仅3天时间，如何快速做到活动大曝光，同时带动购房咨询？

● 用户太多，适逢五一假期PC上网少，如何找到目标购房人群？

● 移动端无单独专题页，如何告知活动详情？
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આஊኖ႕   ʽ

预算分配

五一黄金周强化手机端投放：PC端占1/3预算；移动端2/3预算占比。
1

人群策略

金辉淮安国际住区为高档住宅项目，因此我们为其选择相对有购房需求的
高端人群进行投放。

2

媒体策略

金辉淮安国际住区为高档住宅项目，客户对媒体环境要求高，因此我们从20万
个网站中选择优质媒体进行投放，同时锁定优质广告位，保证品牌高端形象。

平台、位置定向

3

媒体分类 白名单设置

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享 Part 6
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આஊኖ႕   ʾ

LBS定向策略

五一假期，选择了万达、宝龙、泰禾、世欧、东街口等人流量巨大的商圈，在人群
集中时间段进行定向投放，增加广告的曝光量。

特殊投放策略

为五一假期设置特殊投放策略，除PC端策略外，强化手机端投放。
移动端APP组合策略：人群定向策略+APP类型设定策略+今日头条策略。

人群定向策略 APP类型设定策略 今日头条策略

4

5

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享Part 6
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 ࣹ告ѹਓ

Ꭺባࣹ告஍౧੕ڏ

ࣹ告஍౧࡙ᇨ

ࣹ告આஊ஍౧

今日头条广告截图 APP端广告截图 PC端广告截图

总曝光次数

2,148,452
总点击数

26,472
平均点击率

1.23%

点击移动端“一键拨号电话直播”

总计723次

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享 Part 6
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ᮊᄬઆஊᑀఀ

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享Part 6

中联依山伴城
4ʺЋᣁ化Ꮲʷφἰ品友DSPҰҧ˗ᐏथˊᬷڄѹᤵˀԻᑟἰ

ᮊᄬઆஊᑀఀ

3案例

投放目标 ：
● 短时间内将项目信息告知市场；

● 统计目标人群的兴趣爱好，制定线下暖场活动；

● 低成本获取目标客户信息及电话线索；

● 提升品牌形象，加深品牌印象。

投放地域 ： 青岛、项目属地周边

投放周期 ： 2015.5.27-2015.6.22

投放挑战 ： 在合作之初，客户尚未打造自己的网站，这对于DSP这种基于互联网推广

                  的模式而言，无疑是巨大的挑战。
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આஊኖ႕   ʽ
人群策略

PC铺量，移动+信息流投放，多形式捕捉随时随地的目标人群

媒体策略

高质量媒体定向，刻意提升出价，确保曝光质量

第一阶段：

PC端较精确的人群设定，以实现

调查意向购房客户的点击习惯和

其他关注属性。

第二阶段：

启动移动端投放，配合投放时间

段设定，实现每天全时段覆盖意

向购房客户眼球。

第三阶段：

信息流的广告形式配合已确定精

准的人群策略，完成购房意向客

户意愿登记购房。

1

2

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享 Part 6

媒体白名单

qq.com cntv.cn 21cn.com tiexue.net 

sina.com ifeng.com news.cntv.cn junshi.daqi.com

china.com sohu.com xinmin.cn pps.tv

gmw.cn xinhuanet.com military.china.com funshion.com

ku6.com tv.sohu.com economy.gmw.cn hexun.com

csdn.net kl688.com aibang.com life.21cn.com

house.online.sh.cn house.people.com.cn sports.cntv.cn hupu.com

媒体黑名单 赌博、色情类网站　

注释：

房地产开发企业普遍对企业形象的要求比较高，广告展示要求以大型门户或用户熟识度

较高的媒体为主。因此在优化过程中，除了设定了媒体白名单外，我们还刻意提高了CPM
出价，以保障竞得更高品质的广告位；

为保证投放效果，也采取的房地产垂直门户的媒体白名单策略

1、

2、
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આஊኖ႕   ʾ
特色功能

搭建活动专题页，利用访客找回策略，找回高质量的潜在客户

其他组合策略

针对不同阶段设置不同策略，环环相扣，层层递进

第一阶段 第二阶段 第三阶段

推广主题：

ᄈʺࣱዛѸᭊܸᄨࡣ࢑

本次投放的重点以为该项目

蓄客为主

设计长图专题页，放置到腾信

自有官网，形成到达页

为此到达页添加代码，执行访

客找回

运用网页技术，在到达页设置

意向客户等级栏，供意向客户

填写资料

运用到达页公布其他客户要求

的内容，如：QQ群，二维码等

01

1 2 3

02

03

04

௿投+访客找回
高质量意向客户首次接触，

加深品牌印象

优质媒体+CPM高单价
确保了曝光平台及曝光质量

信息流+移动DSP
借助信息流的报道形式，

移动DSP优势更明显

3

4

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享Part 6
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广告创意 广告露出媒体

ࣹ告஍౧࡙ᇨ

◆ ൥149人˗Лᦊ˞ᰴਓՔ购੝ࠇਗ਼Ἳ੝̔ੇࡔᣁ化ဋᏢʷφὊ

◆ ស඀௑ᫎጳʾ׬എܸܫ᧚ᄊ҂᝻֧វک౏ᒭጳʽἰ

央视网

搜狐视频

凤凰网

ࣹ告આஊ஍౧

整体花费（元）

¥40,000
总曝光次数

13,509,565
总点击数

72,383

专题页收集信息人数

149人

੝̗ࠒࡐࠒᜉᛡˊ 案例分享 Part 6




