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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

ࠝ˘Ӵదဋషతू  తю  ื᧚తܸ  ፃᰎతڤ࣊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》

品友̉动Ἳѹቡ̆2008ࣲἻ௧˗ڎతܸᄊ程序化购买DSPࣱԼǍ
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̞ྖᄊࣹ告˟Ἳ০௧ա˷ద̿ʾᄊڈ৵ ?

移动程序化购买市场的发展趋势和前景如何？

各行业广告主在移动程序化购买中对RTB/PDB模式有何偏好？

不同类型的移动端流量在成本效益上有何差异？

目前移动程序化购买中，主要的广告形式都有哪些？

不同移动广告形式的投放成本效益有何不同？

哪些行业促进了移动程序化购买市场的增长？
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移动营销的市场规模随着手机的普及、移动网民规模扩大以及移动终端使用行为的黏性增加而保持着快速

增长。易观智库数据显示，2014年中国移动营销市场规模达到472.2亿元，较2013年增长251.7%，预计2017
年达到1881.9亿元。移动营销市场在经过2013-2014年的市场启动期后，广告主对移动营销的认可度逐渐加

强，陆续加大对移动端营销的投放。

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。

2016年移动程序化购买市场将形成更清晰、更完整的移动程序化购买生态圈。在美国，据市场调研公司

eMarketer数据显示：移动程序化广告花费，在目前占全球移动展示广告花费的60%，到2016年这个数字将达 

69%，而2017年有望高达78%。未来广告主把广告预算放入移动端的总金额百分比将会继续出现攀升的趋势，

移动程序化购买亦将成为未来主流。根据艾瑞咨询发布的《2015年中国DSP行业发展趋势报告》，自2013年下

半年开始，行业各环节的参与者开始快速涌现，市场竞争程度和规模开始快速壮大。2014年中国移动程序化购

买的市场规模将达到3.9亿元，并在未来三年保持较快的增长速度，2017年将超过160亿元。

在这个瞬息万变的移动大趋势下，DSP平台需要不断地将各类型大数据和流量资源进行整合，并且通过算

法升级等技术革新手段来推动产品的更新换代。品友互动全方位发力移动程序化购买，不断拓宽和完善业务布

局。2014年起陆续对接优酷土豆、腾讯视频、爱奇艺、乐视、风行、暴风影音等10家主流视频平台的移动视频流

量；2015年陆续和广点通广告平台、今日头条、小米移动广告平台、腾讯新闻客户端、腾讯视频客户端及搜狐客户

端….等众多媒体平台完成了包括首次对接、流量升级与信息流广告等新资源对接的重大合作；品友互动更是在去

年11月底，与中国移动咪咕、亚信数据、银联智惠建立深度战略合作伙伴关系，一举成为在程序化购买行业最强大

的大数据激活方，逐步实现将数据激活的价值回馈在为广告主执行程序化购买的成效上。还有在移动端投放的技

术升级，包括从LBS升级到足迹定向、再升级到场景营销，Deep Link深度链接技术、以及各种移动端动态创意广

告的推出……这一连串的革新与创举，也反映出品友在移动程序化购买的快速布局与强大竞争实力，将进一步拉

开在移动领域和竞争对手的差距。

 ——品友研究院  2016年4月

研究背景

程序化购买Ұҧ移动આஊþ品Ռʷÿ
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研究范围

ᫎᔵڊ
2014年1月－2016年3月

ᆑቃࠫ៶
品友DSP为20个大行业、近4500个广告主、超过15000个移动程序化广告投放服务项目。

ູ
品友DMP数据管理平台
● 移动程序化广告投放数据
● 8.9亿DAAT（中国数字广告人群类目体系）人群行为数据库

یዝʹ
移动端投放

ࣹ告ॎर
banner、原生信息流、插屏、全屏、原生图文、视频前贴等

ࣹ告ጉె

આஊڏ

ำ动ᮆ᭧

Ԕၷηৌื banner Лࡖ ଣࡖ /ഷࣨڏ ๏ࡏ
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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 （Real-time 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。

● PDB 私有程序化购买 （Programmatic Direct Buying）
是把广告主常规按天购买的高端优质黄金媒体资源，利用程序化购买的方式进行人群定向等多维度定向的广告投放。通过PDB技术手段，

广告主获取了广告位的管理权，让这些传统广告位更智能化、更可控化、更精益化，以及更规模化。

● 请求量

是指DSP收到从Ad Exchange发出的某个广告位有用户访问的是否参与竞价讯号次数。

● 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。

● LBS定向 （Location Based Service）
是指基于地理位置锁定移动用户，精准锁定距离范围后，可针对指定区域内的人群进行实时定向投放，能够实时带来周边人潮，实现线上

对线下实体店的O2O有效引流。

● 足迹定向 
是指基于线上真实足迹分析，来投放广告。如果一个用户现在不在目标区域附近，但是TA每天经常出现在目标区域附近，那么无论TA现在

身在何处，都可以通过跨地域足迹定向，来精准锁定TA，向其投放广告。

● Deep Link 深度链接

是指将用户从某APP中通过URI的转接方式，直接引到目标APP的下载位置或者目标APP中的任何页面，打破了各APP之间现有的封闭

状态。Deep Link技术实现了APP深度链接，让广告直达内容页，可直接提升APP下载量和老用户活跃度，并促进新功能的推介使用，有

效提升转化效果 。

行业概念

关键技术
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ࣹ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

留存
次日/7日/30日留存数

某日新增的用户中，在第2/7/30天中还进行了
应用启动的用户数量

次日/7日/30日留存率
在第2/7/30天中留存的用户数量与某日的新增
用户总数的比率

（留存用户数/某日新增用户总数）*100%

指标详解
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专题文章

■ 你所不知道的程序化购买十大趋势 

■ 如何制定合理的KPI ? 

■ 广告主如何选择移动DSP公司？

品友DSP移动程序化购买服务介绍 
■ 1 行业第一的实力 

■ 2 移动端流量资源 

■ 3 移动端数据算法

■ 4 移动端技术优势 

报告内容

■ 报告主要结论 

■ 关键数据和关键词 

Part 1 
移动程序化购买 – 市场现状

Q1  国内移动程序化购买的市场前景如何？

Q2    品友DSP在移动程序化购买的广告投放量增长趋势为何？

Q3    对于移动程序化购买，RTB与PDB的市场占比为何？

Part 2 
移动程序化购买 – 各行业广告主接受度

Q1  哪些行业的广告主促成了移动程序化购买的市场增长？

Q2    哪些行业的广告主更倾向采用移动端程序化购买？

Q3    各行业广告主在进行移动程序化购买时，对广告采用RTB/PDB模式的偏好有何差异？  

Q4     各行业广告主在进行移动程序化购买时，对移动广告形式有何偏好？

60

61

64

65

66

70

72

72

73

11

23

35

42

46

51

56



ǒ፬ՌѬౢኽǓ 09

Part 3 
移动程序化购买 – 流量成本效益分析

Q1  移动程序化购买中，App端和Web端的流量规模、CPM、CTR与CPC有何差距？ 

Q2    与Hero App相比，长尾App的流量价值体现在哪里？

Q3    各类型的移动广告在Hero App与长尾App流量上的CPM、CTR与CPC有何差距？

Q4     移动程序化购买中，不同终端设备的流量规模、CPM、CTR与CPC有何差距？

Q5    移动程序化购买中，不同操作系统的流量规模、CPM、CTR与CPC有何差距？

Q6     移动程序化购买中，不同地域的流量规模、CPM、CTR与CPC有何差距？

Part 4
移动程序化购买 – 广告形式成本效益分析

Q1  移动程序化购买中，不同广告类型的曝光量增长趋势如何？ 

Q2    移动程序化购买中，不同广告类型的CPM曝光成本有何增长趋势？

Q3     在移动程序化购买的App端流量资源中，怎么合理利用不同类型的广告？ 

Q4     在App端的banner广告流量资源中，不同尺寸其投放效果有何不同？

Q5     在Web端的banner广告流量资源中，不同尺寸其投放效果有何不同？

Part 5
移动程序化购买 – 成功案例分享

ವΓ 1    ᔚ߱购 App老访客回流推广案例

ವΓ 2    ECCOྖ൦  新品上市移动端推广案例

ವΓ 3    ܳܳApp  预约看房服务跨屏推广案例

ವΓ 4    ౽ᅼՐP2PᎪባ  引入用户注册跨屏推广案例

ವΓ 5   ̠ ᓈ   国际航线多维度优化策略跨屏推广案例ڎڎ

ವΓ 6    ౽ᕲ͍  动态天气&动态指数广告移动推广案例

76

77

78

80

81

83

86

87

88

90

92

96

98

 100

102

104

106
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T r e n d
Ϳਫ਼ˀᅼ᥋ᄊ
程序化购买十大趋势

程序化购买ፃ4ࣲᫎἻښՊመࣹ告ॎर֗ጼቫᦐᤁঌᤴԧ࡙ᡖҹʷ

͕ܳ品ྡࣹ告˟ࣃЛ᭧ΎၹPDB+RTBጸՌࠄဘ程序化购买ᡖҹʹ

程序化购买௧ʷ˔ՊՃХᐌǌဗဗᄱ੮ᄊื程ᡖҹ̄

品ྡ߷Лˁࣹ告Իভੇ˞程序化购买᭧˚ᄊᯫ᜶ష્੍ᡖҹМ

程序化购买ᤊᤊᡔᡕ̀RTBἻࠄဘࠫʹᠫູᄊЛᄦᡖҹʼ
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程序化购买经过4年时间，在各种广告形式和终端都迎来快速发展

2012年，品友互动推出中国第一个DSP平台后，带来了互联网广告的巨大变革，从流量对接到广告主拥抱程序化，完成了从

“婴儿”到“成年人”的过程。我们看到了一个新兴产业所经历的机遇和挑战。从2013年底，优土加入程序化购买，也开启了视频端

程序化购买进程，2015年品友在视频广告的投放占比超过40%。2014年，PDB模式的兴起，完善了品牌客户的程序化购买，主流

的视频网站也相继开放对接PDB和RTB模式。2015年随着移动媒体资源的碎片化、商业变现的压力、广告主把移动程序化作为战

略的重要组成部分，开始迎来了移动端程序化广告的春天。      

如果说2015年是移动程序化广告的元年，那么在2016年将迎来移动端的爆发式发展、及PC端和视频端的全面程序化。据易

观智库发布的《2015中国程序化购买广告市场专题研究报告》显示，2014年中国程序化广告市场规模为52.3亿元，预计到2016年

中国程序化购买市场规模将达到187.6亿元，而移动端程序化购买逐渐成为带动该市场快速增长的重要驱动力。移动视频广告领域

在2016年将持续保持火热的发展势头，这种趋势源于4G网络的普及，视频创意制作成本、流量消耗成本比PC端视频有所降低，其

中也包括视频广告能带给用户沉浸式的体验。      

有别于PC端广告投放的定向条件，移动端程序化广告投放更容易实现将广告随时、随地、随身覆盖到目标人群，因此基于

LBS位置地理定向技术引发出后续的创新与变革(如：场景营销)将会是2016年的重头戏; 与2015年相比，通过大数据应用的快速

发展，在更好地掌握了用户的消费行为、广告点击行为，以及手机使用行为后再通过程序化的流量对接与广告投放，今年移动端程序

化广告的形式会更朝向交互、动态的方向发展；此外，流量领先、技术领先、服务领先的DSP公司将会受到数字广告市场的热捧。 

2012
RTB元年

2013
PC  RTB

2014
视频·PDB

2015
移动元年

2016
移动爆发

品 友 发 布 第 一

个D S P，淘宝、

G o o g l e 推 出

exchange 

数据流动性得到

解决

品牌客户逐渐成熟

PC

PDB模式的兴起，

完善了品牌客户的

程序化购买

PC PC
众多主流媒体对接

RTB交易平台

公开/私有广告交

易平台亦纷纷成立

供应RTB流量

PC

DSP已成为广告主

标配

程序化购买进入数

据闭环+投放闭环

时代

PC

移动的数据将得到

更好的交互和使用

移动场景营销新

模式

移动流量开始对接

exchange、DSP

Hero APP的流量

效应

移动 移动

视频PDB和RTB
将更广泛地得到

使用

主流视频网站开放

对接RTB和PDB
模式

优土等广告交易平

台出现，使视频也

进入程序化购买

视 频 的 移 动 流

量 开 始 释 放 给

exchange

ᮠ ᮠᮠ ᮠ

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势一
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程序化购买是一个各司其职、环环相扣的流程

程序化购买的整个生态链条是一个各司其职的流程，广告主准确定位自身的品牌营销策略、营销创意、产品卖点和目标人群。

广告公司则是帮助广告主来制定广告投放策略、形式创意和执行投放优化广告效果的一个技术平台。

相较而言，DSP是相对独立的一方，需要在技术上保证稳定和完备，流量上全方位覆盖，数据上连接一切数据源，算法上提供

最强的支持，团队上服务经验最为专业。广告主在整个生态链中是扮演了很重要的角色，应该不断加强对程序化的专业知识的了解

与学习，并且参与到DSP的选择和使用中。广告主需要建立严密的招标流程来选择与自己需求相匹配的DSP公司。

ࣹ告˟
ἷхኖவἸ

• 制定营销目标

• 指定目标人群

• 整合多项营销手段和方式

• 数据分析和生意规划
• 客观性/独立性

• 对接流量资源

• 对接的数据和算法

• 广告投放技术

• 优化能力/服务经验

• 协助品牌制定和规划营销策略

• 创意制作和设计

• 服务和执行营销campaign

ࣹ告НՃ
ἷᖹᩙኖ႕வἸ

උሽ

રಖ

DSP
ἷషᝍхவἸ ᧚வืʹ

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势二
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程序化购买远远超越了RTB，实现对媒体资源的全覆盖

先前大家一提到程序化购买，一般认为指的是RTB实时竞价，但随着市场的不断发展，程序化购买开始有了更为丰富的内涵与

外延。

不同的程序化购买方式其区别主要在于出价方式及媒体资源库存的类型。出价方式包括竞价与固定价两种，竞价的方式即

RTB，固定价的方式则是由买方与卖方事先约定好一个固定的价格。库存的类型则包括保证库存与非保证库存二种。保证库存是指

买方与卖方事先约定好某一特定广告位固定比率的曝光量，反之则是非保证库存。PDB私有程序化购买(程序化直接购买)的特点

是定价定量，Preferred deal优先购买的特点是定价不定量，Invited Auction邀请竞价的特点是不定价不定量但限制参与竞价的对

象，RTB实时竞价的特点则是不定价不定量也不限制参与竞价的对象。

程序化购买本身具有以机器取代人工进行自动化投放、受众购买等特点，可以提升整个广告管理及投放过程的效率、以及广告

位带来的价值，这是程序化购买对于广告主而言最重要的意义。如今的程序化购买已实现了对媒体流量资源的全覆盖，不同的购买

方式在成本与效率上各有不同，能够满足广告主不同的需求。广告主可以根据自身的营销要求来选择一种或几种合适的程序化购买

方式，从中获得最大的效益。

对于广告主而言，在竞价或固定出价的情况下，都可以实现受众购买，无论是哪一种出价方式，都可以提升广告投放的精准性

来提高转化率。

出价方式?

库存是否保证?

͉ࠀڍ

δःߛ ᭤δःߛ

ቤ͉

PDB
私有程序化购买
（程序化直接购买）

Preferred deal 
优先购买

Invited Auction
邀请竞价

RTB
实时竞价

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势三
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DSP能够改变广告投放很多方面，但并不是万能的

DSP的出现，对于广告投放带来的改变，最直观的是程序化广告替代了传统的人工采买方式。通过程序化购买，广告主

可以随时进行购买并立即进行投放。在提升广告投放效果和达成KPI的过程中实现自动化、智能化、实时化、人群化和数据化。

程序化广告在投放形式、投放时间和预算分配整体上向着更灵活的方向演变，从而进一步提升广告投放效率，减少人力谈判成

本、流量成本等。

然而，程序化广告在市场中有被“神化”的迹象。虽然程序化能够改变广告投放的众多因素，但对于广告主自身的一些因素并

不能直接去影响或者改变，例如品牌效应、商品特性、价格因素、素材内容、创意设计等。

所以，广告主需要和DSP平台理性默契的配合来释放程序化广告的价值。

ቤ̂ဗܒᒭ动化

品ྡऄ
అᑟ化

品ྲভ

化ࠄ

ጉెЯࠔ

͉ಫឪڂ

̡Ꮖ化

ำ动ᝠ化

影响广告投放效果
及 KPI 达成的因素

改变的 不能改变的

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势四
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大数据的流动与激活使得程序化购买更精准

当我们把整个的数据价值链拆开的时候，会发现不同的角色围绕着大数据在做不同的事情。对于广告主和媒体来说，因为他们

拥有用户，所以他们拥有每天用户产生大量的数据，是数据的拥有方。这些数据可以依赖于第一方、第二方或者第三方管理平台进行

数据管理。但由于数据没有被深入的挖掘，其价值无法体现。因此，大数据的价值是需要通过一个重要的角色来实现，即数据激活

方，通过对数据的激活和应用对广告主产生有价值的营销贡献。在整个数据应用过程中需要专业第三方监测，这就是数据监测方。       

大数据资源是DSP平台的核心资源，通过对用户大数据进行分析，DSP平台可以精准定位人群和定向投放广告，从而提升广

告效果。大数据的开放与共享，并不是一个自然的过程，但是大数据的流动与激活，却是产业发展的必然趋势。

• 可行使数据管理

• 须对接流量

• 能对数据作整合与分析

• 用算法将数据产生价值

• 让数据流动创造效益

• 数据激活场所

• 实时提供广告监测数据• 能对数据进行整合、清洗、分析与管理

• 可以将数据进行输出应用

વదவ
Data Owner

༏ำவ
Data Activation

ኮေࣱԼ
ኄʷவ/ኄ̄வ/ኄʼவ

DMP

᧚வืʹ
Media

ᄣவ
Data Tracking

• 广告主/媒体平台方

所拥有用户数据

੬ኮ

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势五
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程序化购买可以影响到众多指标的提升

46/50的广告主认同程序化购买的效果

程序化购买的效果已获得超过九成的广告主认可

近年来，广告主投入程序化购买的预算比重不断上升，46/50的广告主认同程序化购买的效果体现出广告主对程序化购买价

值认同度的提高。同时，广告主的内部组织结构和营销运作方式正在发生变化。部分大型品牌广告主开始建立自己的第一方DMP 

数据管理平台，对企业内部的大数据进行整理、分析和利用，并与供应商、经销商等提供的第二方大数据和 DSP 公司、独立 DMP 

公司、互联网企业等提供的第三方大数据结合，从而更精准地分析目标用户特征与行为，为实现广告精准投放创造条件。

在众多指标当中，广告主必须要选择对自己最重要的一项指标，部分广告主希望降低CPA，同时提高CTR和ROI，但这是相

矛盾的，广告主只能针对既定的营销目标。指标背后是算法，是一个数学公式，它只能相对来说有一个清晰的目标，最后不断的在

这一个目标上提高。在制定KPI上面是需要跟广告主花大量的时间，来确保进行一场科学和有效的程序化的尝试。

中国汽企排行榜

TOP 10

9/10

快消品牌排行榜

TOP 10

10/10

IT/3C排行榜

TOP 10

9/10

中国金融行业

TOP 10

9/10

中国B2C电商

TOP 10

9/10

གѤဋ ழࠇᄦဋ ᣁ化ဋ આК̗ѣඋ

ఘАੇవ གѤੇవ ᄦک̡
ੇవ

ᣁ化ੇవ

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势六
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众多品牌广告主已全面使用PDB+RTB组合实现程序化购买

部分品牌广告主热衷于固定的广告位 ，这些优质流量没有进入Ad Exchange（广告交易平台），广告主通过RTB的购买方式

很难获取到这部分优质流量资源。DSP把这些广告位通过系统的对接，来实现千人千面，这种形式受到广告主普遍认可。两者的区

别在于，PDB保证了库存，保证是最优质的资源。RTB效率最高，每一次的曝光是经过精细的计算，每一次曝光的出价都是经过科学

的验证。但是不能保证大型品牌广告主的量级。大量广告主开始使用PDB+RTB搭配的方式，保证了量级同时又绝对保证了媒介的

效率，来完成了整个的媒介投放，可以实现效果的优化。

这种搭配方式的原则是，如果广告主量级小，RTB是最佳的选择，因为RTB是效率最高的，流量也能满足需求。如果广告主量

级大，建议PDB的比例超过50%，用RTB作为补充。但有意思的是，如果量级大超出预算，反而需要RTB做更大的补充，因为购买

的常规广告位有个致命的问题是单个媒体的点位覆盖新用户的能力是逐日下降的。

0%

20%

100%

30%
50% 80%

40%

60%

80%

100%

70% 50%
20%

70%

30%

RTB预算 PDB预算

（年度预算） 2000ʺ 1̣ 3̣ 5̣

在不同预算下，使广告效果最大化的PDB+RTB预算组合分配占比

品友DSP已经帮助超过40家TOP广告主实现全面程序化购买

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势七
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品牌安全与广告可见性成为程序化购买面临的首要技术挑战

程序化购买必须要解决广告出现的环境，即品牌安全问题。在广告精准投放的同时，确保品牌安全，正在成为广告主的共识。

显然，广告主不能默许赞助或投放广告的环境与品牌价值相违背。如果出现这种情况，对品牌将造成极其巨大伤害，甚至可能是无法

挽回的损失。有些广告主忽略品牌安全的重要性，造成品牌价值迅速贬值，甚至直接受到民间团体的法律诉讼。由于受安全性选项

的限制，会对广告投放的规模进行一个过滤筛选，曝光的机会大量降低。曝光成本会提高。广告主需要明白这件事是很重要的取舍，

安全程度能安全到什么程度，广告主愿意额外付出多少成本。

在品友DSP平台上中可以选择设置广告可见性定向，来增加广告可见百分比、 增加广告可见时长百分比和减少欺诈的程度，

让用户能够产生更多的点击。但完全可见性的广告位资源是有限的，这些都是需要付出成本代价的。此外广告可见性定向是在不断

提升优化，但不能做为保证100%可见保障。

1

2

Brand Safety
品牌安全

Viewability
广告可见性

限制与瓶颈 
实时性: 基于历史数据进行判断页面安全性，无法做到实时判断 !
投放量: 可投放量规模会受限

程序化购买ࣃፃద̀
δᬪ品ྡ߷Лᄊࠄஷ
对7种敏感内容分类提供全选、排除高风险、排除高/中风险三种选项。

限制与瓶颈 
概率性: 可改善但无法做到100%保障 !
投放量: 可投放量规模会受限

程序化购买Ի̿ஈؓ
ࣹ告Իভᄊ᫈ᮥ
提供5种级别的广告可见性选择（Top 10%～75%）。

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势八
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预算与ROI持续上升，全年平均ROI
为行业均值的3倍以上！
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总花费

日均投放预算不断攀升增长了14倍！

AႃᎪባ程序化આஊἼࣲएடʹᮕካˁROIԫ化ᡖҹ
Case 1

战略安排

ROI

品牌广告主应该将程序化广告视为战略安排，而非单次媒介计划

1 100%程序化投放    2  由品牌广告主进行DSP招标，具体实施则交由代理商执行。

ழᢼʽ࣊

Ψᩙำ动

品ྡࣹ

̿ை૱ழ

Х̵

2015 Q1
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̿ை૱ழ

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势九
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ழᢼʽ࣊

广告主究竟应该将程序化购买视为”战略安排”还是只是“单项媒介计划”? 以某全球知名汽车集团为例，该集团基于战略布

局的角度，以公开招标DSP的方式，将其一整年的新车上市、促销活动、品牌推广……等所有campaign的广告投放全部通过品友

DSP来进行程序化购买，这就是战略安排。

将程序化投放视为”战略安排”或是“单项媒介计划”会对效果带来什么影响？通过对比了两个电商网站的程序化投放数据表

现后，很明显的可以看到采用战略安排、以年度预算长期使用程序化投放的A网站，其投放效果的攀升效益是非常明显的;反之而如

果像B网站每当遇到需要推广的项目才决定用单次媒介计划的角度来进行投放，那么广告主过去每次投放所积累的数据和经验都

无法产生一个连续性，而是需要重头再经历一次数据积累与优化的过程。所以战略性地把程序化和品牌营销战略相结合、让技术延

展媒介，对广告主是非常有益的。我们也相信未来会有更多的品牌广告主随着自身对程序化的专业理解，开始把程序化购买视为年

度重要的战略计划之一。

你所不知道的程序化购买十大趋势
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通过招标方式选择1家技术最佳的DSP平台进行长期合作

战略安排的第一步是选择1家最好的DSP平台进行长期合作，广告主需要有一个严密的招标来选择最适合自己的DSP公司。

如果广告主同时用两家DSP，是对自己效果的一个毁灭。就像在用同一个竞价产品竞价一样，没有人会自己跟自己竞价。为什么广告

主会用两家DSP？广告主不知道哪家DSP更专业，错误的认为不同的DSP可以覆盖不同的资源。一家专业的DSP平台一定是包含

了其他DSP已有的资源。

2014年
中国品牌程序化购买市场份额

品友

59.8%
数据来源：易观国际《2015中国程序化购买广告市场专题研究报告》

广告主采用DSP的数量对投放效果的影响

广告主

 1ࠒ

 2ࠒ

3ࠒ

投放效果

投放效果

投放效果
3
X

2
X

X ROI
效果趋势

91%
前五大DSP

9%其它DSP

你所不知道的程序化购买十大趋势

趋势十
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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

આஊᝠѳ֗ኖ႕ᄊᎶ

ஆᬷἻ͖ࠀݖ化۳ᆩԧဘ᫈ᮥἻ࠭ ᫈ᮥᄊಪູ

ଢѣᝍх᫈ᮥᄊҩข

ᰎ͖化வವᄊ౧

广告主的要求变高，KPI指标也变得更多、更细化

如何制定合理的KPI?

合理制定KPI的重要性
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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。

ᠫູ͖ҮǌࣹʹጉὉ᧔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。

᧚ࠇጉὉCPMǌԻᄦᄊڂCPUVᄊ־ॖ

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־ॖ நǌ̡ Ꮖǌʹ

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᭧੪नᤴएἻགѤ̡Ꮖڂ҂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҂̡ᏆἻᎪባᒭᢶڂᣁ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

如何制定合理的KPI?
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Ā

效果KPI

આᠫڀ报ဋ
ၹਗ਼ʹᰎ/໘ਓए 

Ā 

效果KPI

常见KPI类型－移动端

而当我们投放移动端广告时，一般需要考核哪些KPI呢？如果是落地页为minisite，那么KPI指标其实与PC
端广告类似；而如果落地页为APP应用，则是包括下载量、日活跃用户、应用留存率等另一套KPI体系了。

ᗀڡᮆ᭧˞ minisite

ᗀڡ˞ APPऄၹ

如果广告落地跳转至客户要求的App应用，此部分数据需要SDK监测技术提供支持。

如何制定合理的KPI?

观点来源：易观国际《 广告主如何选择适合的移动DSP— 中国移动互联网市场专题研究报告2014》 
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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品ࣹ

ጳʾำ动

品ྡॎ៶थ

ழࣱԼࣹ

ழ̗品ࣹ

品ྡำ动Ꭺባࣹ

តᰂำ动

͘րฌв

ႃߕҬ

KPI

e-CPM
ఘАੇవCPUVک̡
ᮠ҄

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 ᄰଌૉхኖ

֗行˞ᄊੰ行;

3
ऄសࡊ᧚ၹܳ˔ૉಖ̰ˀ

Տᝈएᛦ᧚આஊ౧.

4

基于目标管理，选择适合的KPI作为管理指标

如何制定合理的KPI?
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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。

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 ǌ᠏Ἳ᠖ቈื᧚ݽጼ

如何制定合理的KPI?



ǒ፬ՌѬౢኽǓ 29

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

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%ᄊଽጊࠇˁఘАదᄰଌТ系

౽ࣹ告આஊᄊˀՏᄈएૉᄊԫ化ᡖҹ

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。

重视曝光的价值

如何制定合理的KPI?
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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˦ ᇨ࡙͵ݠ

આஊፌឺ

影响因素

影响广告投放效果及KPI的达成的因素

KPI

如何制定合理的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。

如何制定合理的KPI?
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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。     

3 ࣹ告આஊ̡Ꮖ

如何制定合理的KPI?
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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

老客回访 

新客引流

用互联网广告来提升ROI需要一个合理的过程

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。

如何制定合理的KPI?
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DSP移动市场发展繁荣，广告主需要提高对DSP公司的鉴别能力

现阶段，虽然程序化购买的市场认可度还有较大提升空间，但是移动端程序化购买已经在各行业有了大量的

投放案例，得到了广告主的认可，市场上从事DSP移动领域的厂商不断增长。广告主需求推动移动端投放技术不

断更新，LBS等技术在实践中不断被应用，程序化购买的可能性不断增加。

市场上大量的移动广告DSP厂商服务实力良莠不齐，中小厂商受技术实力制约，服务同质化严重。随着DSP
在移动广告市场应用认可度的提高，广告主对DSP厂商的鉴别能力提高，而中小DSP厂商则面对生存环境恶化，

面临洗牌的局面。大型DSP由于在对接流量资源、技术实力、数据算法、服务经验等竞争优势明显的胜出，因此

出现强者愈强的滚雪球效应。

观点来源：易观智库《中国移动DSP市场专题研究报告2015》

ଊጊరἷ2012-Ἰ թ动రڤ࣊ ᰴᤴԧ࡙ర ऄၹੇྀర
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C

C

D

D

E

E

F

F

G

G

H

H

I

市
场
认
可
度

时间

中国移动广告DSP市场AMC模型

2012年，程

序化购买技

术在PC端广

泛应用，厂商

开始在移动

端布局。

广告主尝试

移动端程序

化购买的投

放方式，DSP
厂商数量激

增，专业移动

DSP出现。

广告监测，数

据短缺以及

投放技术等

因素面临突

破，市场开始

激烈竞争及

整合。

经过洗牌，

竞争格局明

朗，市场开

始全面规范

化发展，广

告主投放预

算增多。

移动端数据

不断丰富，投

放技术创新

丰富程序户

购买广告投

放方式，优质

广告资源大

幅增长。

市场规范性

增强，厂商

加速移动领

域 布局，创

新公司大量

涌入。

大量创新技

术落地应用，

行业规范发

展，整体市场

格局趋稳。

市场进入成

熟期，厂商探

索二次发展

机遇。

2015年，更多行业广

告主尝试移动广告程

序化购买，以deep-
link以及LBS为代表

的投放技术，在实际

投放中持续应用。

Ⅰ

Ⅱ

Ⅲ

Ⅳ

Ⅴ

Ⅵ

Ⅶ
Ⅷ

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

广告主如何选择移动DSP公司？
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关于移动广告市场DSP厂商竞争力的5个评估指标

ᠫູ-DSPԧ࡙ᄊ᧘᜶ܢژ
移动广告领域的DSP作为广告主和代理商的买方平

台，资源覆盖能力必须要广，需要全流量、全对接、全

覆盖才能实现买方的多元化需求。海量的媒体资源直

接决定了广告投放的覆盖范围；媒体资源的质量关系

广告主的品牌安全和形象。

01

ష-DSPࣱԼᄊॷ 
移动广告市场DSP技术功能主要体现在三个方面：定

向算法主要是技术定向控制（定向维度、定向深度）、

实时竞价能力是配合RTB购买方式的最重要的能力，

包括竞价前效果预估及竞价过程中实时优化，优化能

力是对投放效果及ROI有直接影响能力。

02

-Ԫ͕购买ᄊ۳ᆩ
DSP进行受众定向精准定位，这一受众定向分析需

要大量数据整合及分析能力。理想数据来源包括广告

主自身数据、移动广告历史投放积累数据、以及第三

方供应商及移动DMP数据，提供立体宏观导向。 

03

Ҭʹ系-DSPᄊԧ࡙动ҧ
服务商的服务产品线及服务体系是决定广告主的营

销任务是否能够按时按量完成的关键，可以针对不同

广告主的不同需求，都能够“对症下药”，提升广告主

的营销效果。

04

行业ፃᰎ-DSPԻે፞ԧ࡙ᄊТ᪄
行业经验是移动广告市场DSP可持续发展的关键。

行业经验包括三个方面，一是在移动领域DSP积累

经验；二是移动广告投放经验；三是不同行业的广告

投放经验。

05

资源

技术

服务体系

行业经验

数据

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

广告主如何选择移动DSP公司？
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01

02

资源

数据

DSP发展的重要土壤

受众购买的基础 

Лื᧚ǌЛᄦੇ˞移动ࣹ告ڤ࣊DSPᠫູடՌᄬಖ

௧移动ࣹ告ڤ࣊DSPᄊ᧘᜶ᠫ̗

越来越多的广告主将品牌安全作为广告投放的前提，需要DSP对接更多的媒体资源，尤其是优质媒体资源。

伴随移动市场发展，未来APP的媒体属性更加明显，展现方式丰富的In—APP广告更加普遍，预计媒体APP广告

将占到市场的绝大多数份额。

当下市场上已有的数百万APP，随着用户数据市场发展，优质数据得到市场青睐，对DMP平台管理、分析

数据的要求越来越高。相比PC端，移动端数据数据市场更分散化，未来移动数据市场更有利于时效性更强的

DSP+DMP模式。

多渠道对接

DSP作为广告主程序化

购买的一站式平台，对

接了来自多渠道每日数

以亿计的流量，满足广

告主们对流量的多元化

需求。

跨屏对接

多屏投放为投放连续

性广告提供了解决方

案，DSP跨屏投放功

能，满足了广告主在特

定场景下对用户展示广

告的需求。

多类别对接

在更多的广告主认可移动端程

序化购买的同时，需要DSP平
台对接更多类别资源满足不同

行业广告主的需求，以及不同

档次的媒体满足品牌、效果广

告主的需求。

数据来源包括广告主自身数

据、DSP历史投放积累数据、

以及第三方供应商及移动DMP
数据。优质的数据能让DSP更
加精准找到目标受众。

数据质量

市场上公司采用的数据挖掘方

式多种多样，其中常见的方式就

有十多种，这些数据挖掘方式

各有长短，即使是同一种数据

挖掘方法，不同的公司掌握能力

不同，最终的效果也千差万别。

数据挖掘能力

中国市场的数据现状高度的碎

片化，由于客户信息保密以及合

作信任度问题等影响整合数据

受到制约。在移动端，移动设备

ID种类繁多，加密规则多样，为

数据整合制造了障碍。

数据整合能力

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

广告主如何选择移动DSP公司？
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03

04 05

技术

服务
体系

行业
经验

DSP平台的核心

DSP的发展驱动力 DSP可持续发展的关键

આஊష௧DSPښ移动ࣹ告ڤ࣊ᄊॷቤ̂ҧ

移动ࣹ告ڤ࣊DSPҬ系ፒ化֗˄业化໘ᡜࣹ告˟ᭊර

DSP
技术特征

定向控制 竞价能力

根据服务广告主行业的差异，DSP平
台需要多种定向手段（如：移动电商

广告主对访客找回的需求），同时要

求定向手段具有较高的深入程度，在

面对相似人群时能进行人群扩展。

实时竞价是DSP的重要功能，QPS
等级越高，代表竞价服务器的性能越

优越；优秀的竞价体系可以在竞价前

进行效果预估并在竞价过程中实时

优化。

互动能力 自主研发

移动端具有较强的私密属性，因此个

性化广告能让用户与广告更好的进行

互动，广告主也更青睐于具有互动广

告投放能力的DSP平台。

自主研发的DSP技术和RTB算法，

对于已经在服务中的广告主来说更有

针对性，同时可以根据市场的变化而

快速做出调整和优化。

服务体系

行业经验

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

广告主如何选择移动DSP公司？

丰富的DSP行业经验，具有充

足的广告投放经验，了解移动

端用户触媒习惯与触媒情感。

了解广告主所在行业，针对用

户的消费行为和消费心理操

作广告投放。

移动程序化购买厂商从广告投

放到广告画面创意制作一站式

服务，降低合作中间沟通成本，

服务更高效。

掌握广告主的营销诉求，为广告

主提供更专业、可操作的投放

建议。

对广告主提供产业链中其他环

节的帮助。
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品友互动DSP在中国移动端程序化购买行业中，在资源、技术、
服务体系及行业经验维度下的优势显著。

中国移动广告市场DSP服务商综合实力

品友 力美 多盟 艾维邑动 东信点媒

8.5

8.2 8.1
7.8

7.3

移动DSP市场厂商评分指标

流量资源

•流量质量：从厂商

对接优质流量的情

况进行评价。

•流量规模：从厂商

对接移动端App、

WEB、应用商店等

流量对接情况进行

评价。

•流量整合能力： 从
厂商自身买断、外部

接入流量等在实际

应用中的整合能力进

行评价。

20%
数据

•数据整合能力：从

厂商对外部数据整合

应用情况进行评价。

•数据积累：从厂商

在广告投放过程中，

对用户数据的积累进

行评价。

•数据处理能力：从

厂商对多方数据处

理能力以及用户标签

生产能力进行评价。

•数据质量：从厂商

数据覆盖人群的范

围、数据来源等进行

评价。

30%
技术

•技术更新能力：从

厂商在移动端程序化

购买的技术更新情况

进行评价。

•技术研发能力：从

厂商对移动端程序

化购买的技术研发能

力进行评价。

•技术算法：从厂商

在技术算法方面的情

况进行评价。

15%
服务体系

•团队服务能力：从

厂商团队对广告主程

序化投放中的营销价

值进行评价。

•产品服务能力：从

厂商对从企业自助投

放平台为代表的产品

对广告主服务能力进

行评价。

10%
行业经验

•广告主服务经验：

从厂商在程序化购

买领域累积的广告主

服务经验进行评价。

•行业服务经验：从

厂商在程序化购买领

域累积的各行业服务

经验进行评价。

15%

观点来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

数据来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

广告主如何选择移动DSP公司？
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品友DSP
移动程序化购买

Ҭ̮ፁ
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行业第一的实力

1
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中国移动DSP典型服务商综合实力

数据来源：易观国际《2015中国程序化购买广告市场专题研究报告》

数据来源：易观国际《2015中国移动广告DSP市场专题研究报告》

品友̉动ѹቡ̆2008ࣲἻ௧˗ڎ第一家ԣ最大的DSP

品友̉动˷௧ᄬҒڎЯ移动程序化ࣹ告આஊᄊ领导者

品友互动

59.8%

2015中国移动DSP
综合实力排行榜

8.47

8.18
7.96

7.63
7.44

7.17

品友互动

ҧᎿ

ܳᄪ

ᓪ፥ᥞ动

̣动ࣹ告

ˌηག

行业第一的实力品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ

2014年中国品牌程序化购买市场收入份额

ᏨRTB行业ᮗڎ˗

2012年3月，率先推出

中国首个真正意义上的

DSP

国际最顶级的数据科学

算法团队

2015年9月，品友互动

QPS率先突破25万，代
表中国程序化购买行业

的最高科研水准

技术最强

తܸᄊDSPڎ˗

唯一对接所有国内主

流广告交易平台流量的

DSP

日均可参与竞价的广

告流量220亿、全方位

覆盖移动端、PC端、

视频端

流量最大

发 布中国 首个 数 字

广告人 群 类目体 系

（DAAT）

自主研发人群分析模型

与广告优化算法，获得

国家专利保护

大数据处理能力行业

第一

数据最准

ᬅ化᧙ᄊڎ

管理团队֗顾问团队

服务品牌的数量为程序

化购买行业之最，超过

1500家

超过90%的世界500
强企业选择与品友合作

唯一与国内外所有主

要广告代理商、所有

Trading Desk战略合

作的DSP

经验最丰富

తܸᄊ人群数据库

֗˄Ѿᄊ行为分析模型
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品友̉动௧业ႍʷᖍ४ʼܸࣹ告ࣱ̔Լ
þ最佳DSP平台ÿܸ ᄊDSPࣱԼݒ

品友̉动˷ښ业ႍʷћώPDB服务࿘ࠒரᖍ最高荣誉双料金奖

独家斩获
最高荣誉金奖的DSP

首次有程序化技术公司
获得ROI金奖

2014 百度

最佳跨屏DSP奖
2015 百度

最佳移动DSP奖
2014、2015 BES
最佳合作伙伴奖

2014 中国广告长城奖

广告主PDB金奖
2015金投赏

媒介服务需求方平台

PDB案例金奖

颁奖机构：百度-BES峰会

颁奖机构：中国广告长城奖评委会 颁奖机构：金投赏

颁奖机构：Google（DoubleClick） 颁奖机构：腾讯

2013-2014年度Google
最佳程序化购买

平台大奖

2015年 腾讯

最佳DSP合作伙伴

特别大奖

行业第一的实力品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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品友̉动5项ॷ优势

ื᧚௧DSPᄊ۳ᆩ֗ॷ

对接Open Exchange流量最多，拥有8.9亿日均活跃Cookies。

每日可竞价曝光量突破220亿次（PC120亿次+ 移动60亿次+视频40亿次）

ఞܳኄʼவ፥एງएፇՌ

深度对接第三方数据，亚信，中国移动，银联智惠

ᡔጺ፥ए̡Ꮖಖኤ֗ካข

利用六大维度、6,000+行为标签立体洞察用户属性

品友升级算法去预测用户的行动力（算法分析未来行动力指标+算法实时动态推荐）

ఞ͖ܳҹ

首家提供PDB服务（视频+Display）且服务过的客户量级最多

首家和IAS 、Grapeshot 达成战略合作，强强联手解决品牌安全和可见性难题

˘ࠝᄊࠇਗ਼ҬፃᰎἻӊႃ

品牌客户市场份额最大，占到59.8%。服务超过1,500个品牌客户，10,000个中小企业客户，

超过90%的世界500强企业选择与品友合作 

拥有大量电商客户服务经验

优势 1

优势 2

优势 3

优势 4

优势 5

行业第一的实力品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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移动端流量资源

2
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ெکԻԠˁቤ͉ᄊࣹ告ఘА᧚

突破60亿＋24亿PV

᠏移动ࣹ告ࣱ̔Լ͖ࠒ+7
（ Inmobi、芒果移动、广点通、今日头条、Adview、微博、小米…）

告ࣱ̔Լᄊ移动ቫื᧚ࣹࠒ+6
（ 淘宝、百度、搜狐、新浪、腾讯、谷歌…等）

50万+˔˟ืAPPᠫູ

ᄦᡔ90%ᄊ移动̡Ꮖ 涵盖超过 50万 个应用程序

包括APP流量和Web流量

移动端部分APP资源示例

品友DSP移动ቫЛ᭧ᄦབྷ᫃APP
ெکԻቤ͉ื᧚ᰴ  60亿

品友DSP移动ቫᮠࠫଌ͕ܳOTV移动视频ᠫູἻ
ெکԻቤ͉ื᧚ᰴ  24亿

灵集 风行 乐视 爱奇艺 优土 搜狐视频

移 动 端

平台日均对接RTB资源流量

品友移动DSPࠄࣃဘڎЯతܸǌతݞᄊ移动ࣹ告આஊࣱԼ

移动端流量资源品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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移动端优质资源示例

移动端优质资源示例

资讯类APP资源 / ᄦழǌᇫ̔ǌʹ ᐲǌ࠻ዝ

出行，时尚类APP资源 / ᄦ行ǌܹ ඡǌ࠻ዝѿ

ॷ͖᠏ᠫູ

搜狐新闻 腾讯新闻 QQ空间新浪新闻今日头条

ॷ͖᠏ᠫູ

生活行墨迹天气 导航犬携程

Yoka HOT男人
Yoka星时尚
中国实时天气

贝客天气iPad版
导航犬
猫扑+
天涯
玩图

懶人食譜new
画中画相机

男士护肤大全™

外滩画报
风尚志

摄影技巧
携程自由行

爱游
小资-旅游
旅游圣经

环球人文地理
广州美食任你选 

观天氣 
生活行

爱评生活
时钟和天气
日出日落

࠻ၷำዝApp

上述资源仅为示例，由于DSP投
放购买的是人群而非媒体的固定

位，以实际竞价曝光量为准。

上述资源仅为示例，由于DSP投放购买的是人群而非媒体的固定位，以实际竞价曝光量为准。

体育直播吧 新浪微博 外滩画报 58同城 凤凰新闻 一点资讯

移动端优质资源示例
拍照摄影类APP / ᄦથིዝǌᎿ化ዝἻ૭૦行̡Ꮖ

ॷ͖᠏ᠫູ

画中画相机 美丽拍玩图 拼立得

日记相机 玩图Gif 吃货相机 随手拼 中国风相机 隐身相机

上述资源仅为示例，由于DSP投
放购买的是人群而非媒体的固定

位，以实际竞价曝光量为准。

资讯类

时尚类

摄影类

移动端流量资源品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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品友移动DSP可支持众多主流广告形式

品友对接的门户主流新闻资讯类APP信息流广告资源

品友移动DSP已通过MRAID2.0认证，可支持富媒体创意的投放

ᮠᝈಖ

नࡖ

̭ெ݀

LANDING PAGE PHONE CALL

APP DOWNLOAD MAP

VIDEO PLAY SEACH

SOCIAL SHARE SMS

Banner

ଽ࿏ழ

Лࡖ

QQቇᫎ

ଣࡖ

ᒑழ

/ഷࣨڏ

ၹਗ਼གѤࣹ告ՑἻԻ̿దՊመՊನᄊ̉动வरἻΨᤉՑ፞ᤰˁᣁ化

ᒑᮠ

๏ࡏ

ʷགᠫ

ᮠఇϣ

能够对移动终端使用人群

进行随时随地的影响，刺

激使用人群需求点，提升

用户活跃度，促成转化。

移动端流量资源品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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移动端数据算法 

3
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程序化购买ᄊ͉ϙᩗ˗Ἳښ
品友੶̀数据激活应用ᄊ᧘᜶ᝈᓤἰ

品友ᤰՊவᄊᤌଌ֗༏ำἻӊˁ三大运营商ԩ४ܸ
੍႕ՌͻἻՏ˷߹ؓ̀品友DSPښ移动端人群数据ᄊࣹए
ˁງएǍ

• 可行使数据管理

• 须对接流量

• 能对数据作整合与分析

• 用算法将数据产生价值

• 让数据流动创造效益

• 数据激活场所

• 实时提供广告监测数据• 能对数据进行整合、清洗、分析与管理

• 可以将数据进行输出应用

વదவ
Data Owner

༏ำவ
Data Activation

ኮေࣱԼ
ኄʷவ/ኄ̄வ/ኄʼ

வDMP

᧚வืʹ
Media

ᄣவ
Data Tracking

• 广告主/媒体平台方

所拥有用户数据

੬ኮ

品友ܸ

ᩐᐏఅৼܸ

̎ηܸ

中国联通

腾讯交易平台

第三方DMP

第三方DMP

电商平台数据

游戏平台数据

百度交易平台

手机厂商数据

秒针DMP

智能wifi与网吧数据

广告投放数据

Talking Data DMP

ADMaster DMP

谷歌广告交易平台

中国电信

移动ܸڎ˗

移动端数据算法品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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品友ᤰ线上线下ԥՔடՌἻЛ᭧Ӥጟ用户画像模型Ἳ
ॎੇ6大ၹਗ਼ྲढ़ᭊර፥एἻᑟܵ立体洞察ၹਗ਼࡛ভ!

品友ᤉ行算法升级ԝᮕၹਗ਼ᄊ行动力Ἳ
̰ᏫଢӤ移动ࣹ告程序化આஊ౧!

算法实时

动态推荐
CTR预估

（点击行动力）

潜在 高度

LDR预估
（到达行动力）

潜在 高度

CVR预估
（注册/下单/下载/互动/激活行动力）

潜在 高度

ROI预估
（首次购买/再次购买行动力）

潜在 高度

算法分析
未来行动力指标1 2

• 推荐时机   
• 推荐场景   
• 推荐转化渠道   
• 推荐商品/服务   
• 推荐型式   
• 推荐出价

形成立体的用户行为画像将6大维度的数据进行用户分析

Online
线上

Offline
线下

̡

࡛ভ

˔̡

Тฌ

购买

ϚՔ

动গ

ͯᎶ

๗ᠠ

ఀڤ

ܬ



Online
线上

Offline
线下

̡
࡛ভ

ܬ


๗ᠠ
ఀڤ

˔̡
Тฌ

购买
ϚՔ

动গ
ͯᎶ

算法自动优化

Online
线上

Offline
线下

̡
࡛ভ

ܬ


๗ᠠ
ఀڤ

˔̡
Тฌ

购买
ϚՔ

动গ
ͯᎶ

ቡʹᄊၹਗ਼行˞ႇϸ

移动端数据算法品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ

3



2016 品友移动程序化购买行业洞察报告系列54

ʾӥ16:00Ἳ
੪ᢼҒड़ڤἻ
ʽၹแழ̃

௹ʽ22:30,
ᦥइᫎἻښ
ᢺࣾښʽၹiPad
ᄺᎿқᮠ

ʾӥ18:30Ἳ
ϋၹڤښ
ʽႃAPPᤥ购అᑟဗ

16:00

22:30

18:30

品友移动端数据算法ᄊ͉ϙښ Ἳ̆
తጼࠄဘ̀随时随地ᝨ合适的人ᄺ҂合适的广告

ႄভ
᧘Ϥक

ᐲЈ

Ꮏқᮠ

Ϥᢶਥᡫ

ሙᤚ

۳ေ᠉

Тฌ̃

δϤᖹЩ品

ќᤔઢБ
ெవநေ

Ӓ̛ <- >ʽ๒

అᑟቈਖ਼ܬ

需求偏好

行动偏好

兴趣偏好

推送
凯迪拉克
新车上市试驾活动
视频广告

以动态创意的方式进行访客找回，
推送刚才浏览过的智能手环广告、
以及其他智能穿戴设备的商品广告

推送国外海岛渡假旅游产品广告

移动端数据算法品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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ொ08:00Ἳ
ԝࣅБ֞؟Ἳ
ၹiPadᄺᐧ࣊આᠫѬౢǍ

ʾӥ14:30Ἳ
ၹቸᝮవႃᑨࠉҩНښ
ᝡӒ̛҂ʽ๒ᄊᇾἻ
юܬѣࣀǍ

ʽӥ10:00Ἳ
ᤉҩНࠉՑἻ
ၹቸᝮవႃᑨҩНʽᎪǍ

ʽӥ11:30, 
ၹแᎿᮼAPPἻ
ࣳΎၹॲηጞ̡СᤉӥᯀǍ

08:00

14:30

10:30

11:30

ᚸᰴኮ

IOS系ፒ

ӥᫎ移动ቫ

ᰴೂ᜵ᯀ๗ᠠ
ԝࣅБ

̛ˌႃ

ඈևᮻ行

௹10གᮠ

థஆК5ʺЋ̿ʽ
ࡧ40~35

ᔱ౧

ڔڎ
๒ࡴບϜ

跨屏偏好

消费偏好

推送
高档日料餐厅
广告

推送新款苹果笔记本
电脑广告

推送星巴克门店商品/或理财产品广告

移动端数据算法品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ

推送
上海五星级酒店
订房住宿广告
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移动端技术优势

4
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品友DSP移动端程序化投放的新技术驱动新创意

LBS
地理位置定向

动态元素创意

动态扩展广告

移动富媒体广告

ᡜᤜࠀՔ

Deep Link
ງएᩗଌ

移动端技术优势品友DSP移动程序化购买Ҭ̮ፁ
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LBS地理位置定向 + 足迹定向

Deep Link深度链接

ေͯᎶᤉ行ࣹ告આஊἻᄦڡ۳̆

សͯᎶևԣፃѣဘښសͯᎶᄊ

ᄬಖ̡ᏆǍ

۳̆ᄬಖ̡Ꮖፃѣဘᄊڡေͯ

ᎶἻѬౢᄬಖ̡Ꮖᄊ行˞ྲགἻಪ

ᤈ̏行˞આஊࣹ告Ǎ

ᤠၹఀڤ

1

ᤠၹఀڤ

3

ᤠၹఀڤ

2
۳̆Л࣊ۢڎഎߵᄊڡေͯᎶἻ

ᄦѣဘښഎߵᬄᤃᄊᰴ๗ᠠᏆʹǍ

ࠇڀἻ̫ ᪄҂购买ᮆ᭧Ἳ

ѓܿื࠶ἻଢӤᣁ化Ǎ

ၹਗ਼רᧈἻࣃʾᣒࠇਗ਼APPᄊၹਗ਼Ἳ

གѤࣹ告ᄰଌרᧈොᅔၹਗ਼Ǎ

ᤠၹఀڤ ᤠၹఀڤ

1 2

ష͖ҹ 1
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动态元素创意

动态扩展 & 富媒体广告

ᬍΨᩙำ动

ಪेܹڡඡ ҂इᄊᡰሏ

ᤠၹ͊ਓbannerࣹ告ἻूܙఘА౧Ǎ

动গੱ࡙ࣹ告 告ࣹʹࠝ

ܳመࠝʹࣹ告ॎरἻᦡՌ̗品આஊǍ
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动态信息广告

动态指数广告

动态天气广告 动态距离广告

动态倒计时广告
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移动程序化购买  市场现状

国内移动营销市场规模持续升温，广告主对移动程序化投放的接受度与需求度大幅提升！

品友2015年移动程序化购买广告曝光量是2014年的10倍，在整体投放中占比40%！

与RTB模式相比，2015年广告主通过PDB模式投放移动程序化广告的曝光量只占30~40%，却花了投放预算的近80%！

移动程序化购买  各行业广告主接受度  
2015年，汽车行业取代电商行业成为移动曝光量占比最大的主要行业，快消品行业紧随其后，金融、电商次之。

2015年电商、金融、快消品和汽车行业在移动程序化广告的投放量上分别比2014年增长了3倍、12倍、10倍和32倍！

汽车行业对移动程序化购买接受度最高，移动端/PC端投放占比为3:2; 生活服务、房地产行业地域特性明显，与移动属性天然契合。

PDB一般是品牌类广告主重点布局的程序化购买模式，汽车和奢侈品行业的PDB广告占比超过了80%！

移动banner仍是各行业主要采用的广告形式，但汽车和快消品行业则将移动视频广告视为品牌推广的重要途径。

移动程序化购买  流量成本效益分析

App流量与Web流量占比约为5:1；App端流量广告的CPM曝光成本约是Web端流量广告的2倍，但点击率是其1.5倍！

长尾App的流量的CPM曝光成本只有Hero App的1/3,CPC点击成本只有其1/2，具有较高的性价比！

Hero App的信息流、全屏广告曝光成本与长尾APP的差距在5倍之上 ; Hero App的视频资源流量成本更是长尾视频App的10倍！

近八成的流量来自手机端; 平板计算机由于幅面大，因此曝光效果较好，但CPM曝光成本和CPC点击成本都比手机流量高！

Android流量的CPM曝光成本和CPC点击成本都比iOS流量来得便宜，但iOS流量的转化效果要比Android流量好！

全国流量一半集中在广东、北京、江苏、浙江、上海发达省市，并且流量成本要比其他地区高得多！

移动程序化购买  广告形式成本效益分析

移动程序化购买广告仍以banner形式为主，视频前贴、原生信息流广告也有一定增长。

2015年所有移动广告型式的CPM曝光成本都呈现明显上升趋势，其中移动视频广告的涨幅最大、高达80%！

移动视频前贴的CPM最高，是其他移动广告型式的3~10倍，其次是原生信息流与全屏广告，banner的CPM价格最低。

移动视频前贴由于其高CTR点击率，因此CPC点击成本不再那么突出；而信息流由于其强大的引流作用，也使CPC降低不少。

App端的banner流量中，640*100和320*50的尺寸最为常见，占了近一半流量 ; 且640*100是性价比较高的广告形式。

Web端流量的banner广告尺寸种类繁多，但是300*250的曝光占比超过50%，可见广告主更倾向选择此尺寸进行投放。

主要结论
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Т᪄

Т᪄ឈ

40%
程序化购买的广告曝光量在2015年Q4已有

40%是通过移动端进行投放的

10倍
移动端程序化购买2015全年的广告曝光量是

2014年的10倍

80%
移动端程序化购买的投放预算有80%是花在

PDB模式上

32倍
汽车行业2015年的移动程序化广告曝光量比

2014年增长了32倍

80%
移动视频流量2015年的CPM涨幅高达80%

47%
全国近一半移动流量集中在北上广苏浙五个

省市

5:1
App流量与Web流量占比约为5:1 

2倍
App端流量的CPM约为Web端流量的2倍

1/3
长尾App流量的CPM只有Hero App的1/3

10倍
Hero App视频流量的CPM是长尾App的
10倍

关键数据和关键词

移动井喷
移动端程序化购

买逐渐成为带动

程序化购买市场

快速增长的重要

驱动力，无论是

在投放量、或是

投放占比上都呈

现出高度增长，

2016年也势将迎

来爆发式发展。

PDB兴盛
如同PC端的做

法，汽车、快消、

奢侈品等行业广

告主更愿意投入

高比例的预算采

用PDB私有程序

化购买模式来包

断移动视频、信

息流广告、全屏

插屏等优质移动

流量资源。

长尾流量
通 过移动程 序

化购买，使长尾

App流量价值得

以被发掘与获得

重视。与H e r o 
App流量相比，

长尾 A p p流量

的价值体 现在

CPM曝光成本

低＋C P C成本

低的二项高性价

比上！

行业偏好
汽车行业移动广

告的转化效果比

PC端好、CPL
更低，且回访有

效率更理想，使

得广告主的预算

愈加向移动端倾

斜；生活服务、房

地产行业地域特

性明显，与移动

属性天然契合，

电商与快消行业

也及时抓住用户

往移动端转移的

行为趋势，加大

移动端程序化广

告投放。

移动视频
移动视频广告虽

然投 放成本最

高、涨幅最大，但

在汽车与快销品

行业将移动视频

视为品牌推广的

重要途径下，仍

是促进移动程序

化购买市场增长

的重要驱动力。
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P a r t
移动程序化购买
ဘ࿄1ڤ࣊

Ғఀڤ࣊ 购买വर

品友DSPښ移动程序化购买ᄊࣹ告આஊ᧚ܙ᫂ᡖҹ˞͵ Q2

Q1?͵ݠҒఀڤ࣊Я移动程序化购买ᄊڎ

ࠫ̆移动程序化购买ἻRTBˁPDBᄊڤ࣊Ӵඋ˞͵Q3
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国内移动程序化购买的市场前景如何？

ᯫЏ̰ڎЯᄊ移动ᖹᩙڤ࣊വᄺἻ௭ᇨἻ2015ࣲ移动ᖹᩙڤ࣊വᡔ

900̣Ћ̡ඟࣉἻ2018ࣲڤ࣊വᮕᝠ࠲҂2879.6̣ЋǍႀԻἻ移动ᖹᩙҧ

༏ԧἻڤ࣊വે፞ӤພǍ

ଌᅌἻᤉʷ൦ѭК移动程序化购买ᄊᝈएѬ Ἳౢᓪ၌报告Ἳ2015ࣲ˗ڎ移动程序化

购买ᄊ࡙ᇨࣹ告ڤ࣊വ˞33.7̣ЋἻܙ᫂ဋ˞762.9%Ἳᮕᝠ҂2018ࣲڤ࣊டʹ

വ࠲҂251.1̣ЋǍᤈ௧ႀࣹ̆告˟ࠫ程序化આஊᄊଌԪएˁᭊරएܸࣨଢӤἻ̿ ԣ

移动程序化ࣹ告షᄊˀலѹழĀĀឱܳڂጉ动ᄊፇ౧Ǎ

Q1

【2016~2018年 中国移动营销市场规模预测】

【2012~2018年 中国移动程序化购买－展示广告市场规模】

数据来源：易观智库《2015中国移动DSP市场专题研究报告》
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市场现状移动程序化购买Part 1
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品友DSP在移动程序化购买的广告投放量增长趋势为何？

品友DSPᒭ2014ࣲQ3移动程序化购买ࣹ告ఘА᧚ᄊߣएܙ᫂ဋᡔ108%ἻᬤՑΧ

ᤴԧҧἻ҂2015ࣲն̌ܙإ᫂Ἳڤ࣊വᣗ2014ࣲੱܸᤃ10φἰ

̰品友DSPᄊࠄᬅఘА᧚ᄺἻPCቫˁ移动ቫښ程序化购买ᄊઆஊඋΓʽնဘѣᄊ

ԫ化௧Ἳ2014ࣲ移动程序化购买ӴடʹఘА᧚ᤇˀᡜ10%ἻᏫ҂̀2015ࣲQ4ἻХඋ

Γࣃଌᤃ40%ἰ

Q2

【品友DSP－2014~2015年移动程序化购买广告

曝光量/季度增长率】

【品友DSP－2014~2015年移动程序化购买广告

年度曝光量对比】

Impression季度曝光量 季度增长率

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q42014Q4

1.6%

108.4%

94.6%
16.0%

352.3%

50.99%

42.9%

数据来源：品友互动数据中心

2014年 2015年

10倍

【品友DSP－2014~2015年程序化购买－PC端/移动端广告曝光量季度比例】

PC端 移动端

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q42014Q4

数据来源：品友互动数据中心
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对于移动程序化购买，RTB与PDB的市场占比为何？

Џ̰டʹ程序化购买ڤ࣊ᄊᝈएᄺἻ2014ࣲ程序化购买̯̿ڤ࣊RTBᄊ购买വर˞

˟Ὂᒭ2015ࣲनݽἻPDBሓద程序化购买വरᜂᡕᡕࣹܳ告˟ଌԪἻ҂2015ࣲQ4උ
Γࣃଌᤃ30%ἰ

ᙊཀྵ程序化购买˗ᤰRTBઆஊᄊࣹ告ఘА᧚Ӵ̀70%-90%Ἳͮ ̰આஊᮩᄺἻԂԶ

Ӵˀ҂ࣹ告˟ʷӧᮕካǍPDBവरၹᰴ͉δ̀᠏᧚Ἳͮ RTBവरԂڂЍѬѾၹቇᫌื

᧚ᡑ൦͉Ͱᄊ͖ҹᏫնဘఞݞᄊভ͉උἰ

Q3

【品友DSP－2014～2015年整体程序化购买－RTB/PDB广告曝光量季度比例】

RTB

RTB

PDB

PDB

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q42014Q4

数据来源：品友互动数据中心
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97.1%

3.6%

96.4%

16.4%

83.6%

22.6%

77.4%

27.3%

72.7%

20152014

【品友DSP－2014~2015年整体程序化购买－RTB/PDB广告投放金额年度比例】

2014年 2015年

数据来源：品友互动数据中心0%
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市场现状移动程序化购买Part 1
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ࣹ告˟ښ移动ቫᤥહPDBവरઆஊࣹ告ᔉᠠ̀ᤃ80%ᄊᮕካǍ

ཀྵՑἻᤉʷ൦ѭК移动程序化购买ᄊᝈएѬ Ἳౢ2014ࣲ移动ቫPDBڤ࣊Ӵඋˀ҂4%Ἳ

Ꮻᬤᅌ2015ࣲ移动程序化购买ڤ࣊ᄊྐԧἻࣹ 告˟˞એӴழУᄊ移动ᮠˁηৌืࣹ

告ᠫູἻPDBവरᄊ͖ҹѡ௭Ἳ҂2015ࣲQ4ࣃᮩ͋ڤ࣊҂37.5%ἰ

【品友DSP－2014~2015年移动程序化购买－RTB/PDB广告曝光量季度比例】

移动RTB

移动RTB

移动PDB

移动PDB

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q42014Q4

数据来源：品友互动数据中心
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20152014

【品友DSP－2014~2015年移动程序化购买－RTB/PDB广告投放金额年度比例】

2014年 2015年

数据来源：品友互动数据中心0%
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PDBˀஈԫԔࣹ告˟ᄊ᧔买˸ਅἻԶ௧ၹ程序化ኮေࠫ౽̏ࠀڍᠫູᄊࠀՔઆஊἻ̰ Ꮻ᭤߹Ꮏڡᝍх̀ࠫᠫູ֗

షᄊ፬ՌᏦᘽǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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P a r t
移动程序化购买
Պ行业ࣹ告˟ଌԪए2

᫂Q1ܙڤ࣊行业ᄊࣹ告˟Ψੇ̀移动程序化购买ᄊ̏ד

行业ᄊࣹ告˟ఞϚՔ᧔ၹ移动ቫ程序化购买Q2̏ד

Պ行业ࣹ告˟ښᤉ行移动程序化购买Ἳ
ࠫ̆移动ࣹ告ॎरద͵Ϡݞ

Q4

Պ行业ࣹ告˟ښᤉ行移动程序化购买Ἳ
ࣹࠫ̆告᧔ၹRTB/PDBവरᄊϠݞద͵ࣀप

Q3

આஊ᧚ આஊӴඋ RTB/PDBӴඋ ࣹ告ॎर
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哪些行业的广告主促成了移动程序化购买的市场增长？

2014ࣲ移动程序化购买Ѹᡑ൦Ἳႃࣹ告˟ఞࠔଌԪᤈመழیઆஊவरǍ҂̀2015
ࣲἻܳ ුᢼ品ྡࣹ告˟नݽઆஊӊ移动ᮠښЯᄊ移动ቫࣹ告ἻԦψʷˡੇ˞ఘА

᧚Ӵඋతܸᄊ˟᜶行业Ὂঌ๗品行业ጋᬤХՑἻႃ֗ᚸࣹ告˟˷Ӵదʷᮩ͋ࠀǍ

Q1

【品友DSP－2014年移动程序化购买各行业广告曝光量占比】

【品友DSP－2015年移动程序化购买各行业广告曝光量占比】

22.4%
电商

48.9%
汽车

13.3%
生活服务

14.8%
快消品

11.3%
快消品

8.8%
电商

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

汽车
11.2%

金融
6.6%

3C、家电
9.6%

3C、家电
4.2%

其他
32.2%

其他
14.5%

各行业广告主接受度移动程序化购买Part 2
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ˁ2014ࣲᄱඋἻ2015ࣲՊ行业ښ移动程序化ࣹ告આஊ᧚ʽکదਫ਼ܙ᫂ἻХ˗ුᢼǌ

ᚸǌঌ๗品֗ႃ行业Ѭѿܙ᫂̀32ǌ12ǌ10֗3φἰ

【品友DSP－2014~2015年重点行业移动程序化购买－广告曝光量】

2014年 2015年

12倍

金融

2014年 2015年

10倍

快消品

2014年 2015年

32倍

汽车

2014年 2015年

3倍

电商

汽车行业移动广告的转化效果比PC端好，CPL
更低，且回访有效率更理想，使得广告主的预算

愈加向移动端倾斜，甚至超过PC端预算。

① 2015年互联网金融行业爆发；

② 金融广告主意识到用户理财习惯向移动端的

    转移，投放预算中PC端与移动端基本均分。

快消品行业的视频广告投放占比较大，2015年
移动视频广告的大规模投放导致移动整体投放

量呈现大幅上涨。

2015年人们的购物行为进一步向移动端转移，

致使各电商平台更加注重移动app的推广；

移动新技术（如动态创意、DeepLink等）的应

用，提升投放效果显著，使广告主的移动投放预

算增加。

ˁPCቫᄱՏᄊ௧Ἳᮠ̯ཀྵ௧移动ቫఞ᧔ၹ程序化ࣳᜂࣹ告˟͖Џଌጪᄊࣹ告ॎरἻCPUVᄊᬌͰ֗TAᄊ͖化Ύࣹ

告˟ᖍ४తᄰଌᄊஆᄞǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

①

②

数据来源：品友互动数据中心
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哪些行业的广告主更倾向采用移动端程序化购买？

各行业广告主在进行移动程序化购买时，
对于采用RTB/PDB模式的偏好有何差异？

ුᢼ行业ࠫ移动程序化购买ଌԪएతᰴἻ移动ቫઆஊӴඋ2/3ὊၷำҬǌ̗ڡ行业ႀ̆

ভ௭Ἳˁྲ۫ڡ 移动࡛ভܹཀྵݏՌἻХ移动ቫઆஊӴඋ˷ᡔ30%Ὂႃˁঌ๗品行业

˷ԣઅͱၹਗ਼ड़移动ጼቫᣁ移ᄊ行˞ᡖҹἻਏҫ᧘移动ቫࣹ告આஊǍ

PDBሓద程序化购买വरʷᓊ௧品ྡዝࣹ告˟᧘གࡍ࣋ᄊ购买വरἻු ᢼ֗ݗΑ品行业

ᄊPDBࣹ告Ӵඋᡔ̀80%ἻᏫᑟູ行业˗˷ڂʷ̏ڎᬅ品ྡࣹ告˟ᤥહ̿PDB
വरઆஊ移动ࣹ告੪न品ྡᅼՐएᏫӴదʷࠀඋΓǍ

Q2

Q3

【品友DSP－2015年各行业程序化购买－PC端/移动端广告曝光量占比】

【品友DSP－2015年各行业移动程序化购买－RTB/PDB广告曝光量占比】
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PDBХᤠၹ̆ʾదܳ˔ߕ品ྡᄊܸࣹڄᬷی告˟ǍᤰࠫˀՏᄬಖ̡ᏆᄊѬ͕આஊ͖化ࠫၹਗ਼ᄊᄦੇవἻᏫRTBѷԻ

̿ࠫЛᎪᄊၹਗ਼гϢᤝҫᄦǌ͖ 化Ǎ
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各行业广告主在进行移动程序化购买时，
对于移动广告形式有何偏好？

ႀ̆bannerื᧚ᠫູʷᄰӴ̀移动程序化购买டʹื᧚ᄊፐܸᦊѬἻڂbanner˷ᮋ

ေੇቦੇڡ˞Պ行业ࣹ告˟˟᜶᧔ၹᄊࣹ告ॎरἻΓښݠᚸ行业ХӴඋࡃᰴ95%Ὂ

Ꮻුᢼ֗ঌ๗品行业ѷ࠲移动ᮠࣹ告˞品ྡࣹᄊ᧘᜶य़ἻѬѿӴඋ26%֗

15%Ὂࠫ ̆ழУᄊԔၷࣹ告ॎरἻՊ行业˷࠽کតઆஊǍ

Q4

【品友DSP－2015年重点行业移动程序化购买－不同广告类型曝光量占比】

banner 视频前贴 全屏 原生图文 原生信息流 插屏

汽车 快消品 电商 金融

数据来源：品友互动数据中心
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ᬔ̀Banner˨ܱἻ移动ቫਫ਼ྲదᄊࣹ告ॎरἻݠଣࡖǌЛࡖᠫູǌηৌืǌྲ దᄊࠀՔషἷݠLBSἸἻᤈ̏ݏݞՌࣹ̀告

˟ࠫ̆品ྡࣹරழරपᄊងරǍ
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P a r t
移动程序化购买
ื᧚ੇవᄞѬౢ3

移动程序化购买˗ἻAppቫ֗Webቫᄊื᧚വǌ
CPMǌCTRˁCPCద͵ࣀᡰ

Q1

移动程序化购买˗Ἳˀ Տጼቫܬᄊื᧚വǌ
CPMǌCTRˁCPCద͵ࣀᡰ

Q4

Պዝیᄊ移动ࣹ告ښHero Appˁ᫂ࡋAppื᧚ʽᄊ
CPMǌCTRˁCPCద͵ࣀᡰ

Q3

移动程序化购买˗Ἳˀ Տ۫ڡᄊื᧚വǌ
CPMǌCTRˁCPCద͵ࣀᡰ

Q6

ˁHero AppᄱඋἻ᫂ࡋAppᄊื᧚͉ϙʹဘדښ᧗Q2

移动程序化购买˗Ἳˀ Տ୲ͻ系ፒᄊื᧚വǌ
CPMǌCTRˁCPCద͵ࣀᡰ

Q5

Appቫ/Webቫ ୲ͻ系ፒ AppࡋHero App/᫂ܬভጼቫྲ۫ڡ
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移动程序化购买中，App端和Web端的流量规模、
CPM、CTR与CPC有何差距？

ᄬҒښ移动程序化购买˗ἻAppቫื᧚ˁWebቫื᧚ΙऄˁࠄᬅఘА๗ᏲᄊӴඋጞ˞

5:1ἻWebቫื᧚ࣹ告Ѿ̆品ྡॎ៶ᄊथቡἻAppቫื᧚ࣹ告Ѿ̆品ྡງएॖྱ־ळၹ

ਗ਼ᣁ化Ἳː መᠫູՊЦ͖ҹἻᤠ Ռԥኮᴏʾࠄဘ品Ռʷἰ

̰CPMఘАੇవᄺἻAppቫื᧚ࣹ告ᄊCPMጞ௧Webቫื᧚ࣹ告ᄊ2φἻͮ ௧ĀĀ

ᔪ̰CPCགѤੇవᄺἻႀ̆Appቫื᧚ࣹ告ˁၹਗ਼ᄊ̉动౧ఞݞἻХCTRགѤဋጞ

˞Webቫื᧚ࣹ告ᄊ1.5φἻΎ४CPCˁWebቫื᧚ࣹ告ᄱࣀˀܸǍ

Q1

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

App端/Web端广告曝光量占比】

【品友DSP－移动程序化购买

App端/Web端流量－CPC点击成本对比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

App端/Web端广告请求量占比】

【品友DSP－移动程序化购买

App端/Web端流量－CTR点击率对比】

82%
App端

18%
Web端

85%
App端

15%
Web端

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

数据来源：品友互动数据中心数据来源：品友互动数据中心

【品友DSP－移动程序化购买－App端/Web端流量－CPM曝光成本对比】

X

X

1.3X

2X

X

1.5X

ࣹ告˟ԻಪᒭࣂᄊᖹᩙࣹᄬಖᤥԩతՌေᄊᏦૉಖǍथᝬԻ̿ও႕ื᧚ᠫູᄊॎरἻಪࠇកͥᤥહǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ
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与Hero App相比，长尾App的流量价值体现在哪里？

ᙊཀྵHero AppЦదፐࠫᄊื᧚͖ҹἻͮ AppடʹఘА᧚ࡋᬅఘА᧚ᄺἻᄬҒ᫂ࠄ̰

۳వˁHero AppᄱેࣱǍ

᫂ࡋAppื᧚ᄊCPMఘАੇవԶదHero Appื᧚ᄊ1/3Ǎ

ᙊཀྵHero Appื᧚ᄊCTRགѤဋ᛫ဘᣗΈἻͮ ᫂ࡋAppื᧚ᄊCPCགѤੇవԶదHero 
Appื᧚ᄊ1/2Ἳڂ፬ՌᄺἻ᫂ࡋAppื᧚ࣹښ告આஊʽʹဘѣ̀ᣗᰴᄊভ͉උἰ

Q2

【品友DSP－移动程序化购买

Hero/长尾App流量－CPC点击成本对比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买－Hero/长尾App流量－曝光量占比】

【品友DSP－移动程序化购买

Hero/长尾App流量－CTR点击率对比】

51%
Hero App

49%
长尾 App

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

数据来源：品友互动数据中心

注释：Hero App是指用户覆盖量大，在应用商店各类别中排名前5%的App，长尾App是指用户覆盖量小，在应用商店各类别中排名5%之后的App。

注释：Hero App是指用户覆盖量大，在应用商店各类别中排名前5%的App，长尾App是指用户覆盖量小，在应用商店各类别中排名5%之后的App。

注释：Hero App是指用户覆盖量大，在应用商店各类别中排名前5%的App，长尾App是指用户覆盖量小，在应用商店各类别中排名5%之后的App。

【品友DSP－移动程序化购买－Hero/长尾App流量－CPM曝光成本对比】

X

1.56X X

X

部分

Hero App

部分
长尾 App

程序化购买ᄊ͖ҹ௧ࣱᛦᠫູἻथᝬࣹ告˟ऄ̰ᄬಖ̡Ꮖᄊ行˞˸ਅѣԧἻᏫˀ௧ʷ֊ᤝරᰴ͉ᄊHero AppἻ˷ Ъᮏ᫂ࡋApp
ᄊื᧚͖ҹἻЛ᭧ᄦదᠫູἻଢӤ๗Ᏺᣁ化Ǎ
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各类型的移动广告在Hero App与长尾App流量上的
CPM、CTR与CPC有何差距？

උᣗHero Appˁ᫂ࡋAppᄱՏࣹ告ዝیᄊCPMఘАੇవἻHero Appื᧚ᄊCPM
ἻХื᧚ੇవ௧᫂ࡋAppᄊ10φἰ

Appื᧚ᄊ᛫ဘἰࡋ告ᄊCTRགѤဋ᛫ဘவ᭧ἻHero Appื᧚ѷ௧ᑈࣹ᫂یՊዝښ

Appతܳᑟ˞ࣹ告˟ᓬᄵ3/4φᄊੇవǍࡋ౧௧ᏦCPCགѤੇవἻѷ᫂ݠ

Q3

【品友DSP－移动程序化购买－Hero/长尾App流量－各类型广告CPM曝光成本对比】

【品友DSP－移动程序化购买－Hero/长尾App流量－各类型广告CTR点击率对比】

【品友DSP－移动程序化购买－Hero/长尾App流量－各类型广告CPC点击成本对比】

banner ᮠྟηৌื
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长尾App
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长尾App

长尾App
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ᦐᣗᰴἻ˅ ᣗ˞ሪᎥᄊηৌืǌЛࣹࡖ告ࣀᡰၵܸἻХ˗Hero Appᄊᮠื᧚ᠫູఞ˞એ

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
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长尾App
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长尾App

长尾App

长尾App

Лࡖ

Лࡖ

ଣࡖ

ଣࡖ

3.38X 1.92X

注释：Hero App是指用户覆盖量
大，在应用商店各类别中排名前

5%的App，长尾App是指用户覆
盖量小，在应用商店各类别中排名

5%之后的App。

注释：Hero App是指用户覆盖量
大，在应用商店各类别中排名前

5%的App，长尾App是指用户覆
盖量小，在应用商店各类别中排名

5%之后的App。

注释：Hero App是指用户覆盖量
大，在应用商店各类别中排名前

5%的App，长尾App是指用户覆
盖量小，在应用商店各类别中排名

5%之后的App。
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X

X

移动程序化购买中，不同终端设备的流量规模、
CPM、CTR与CPC有何差距？

̰ጼቫܬᄺἻᒭ移动ᄊࣹ告ឰර᧚ˁఘА᧚Ӵ̀8ੇ̿ʽἻܸ ࣨᡔ移动ࣱ

ႃᑨᄊื᧚Ǎ

̰CPMఘАੇవᄺἻࣱ ႃᑨื᧚ᣗሪᎥἻҫʽࣹ告Իভఞᰴʷ̏ἻᒱΎХCPM
උื᧚ᰴ1.5φǍ

̰આஊᄞᄺἻࣱښʽઆஊࣹ告ᄊܫݞ௧CTRགѤဋ͘උښʽ႕ᰴἻͮ ௧˷४

̷ѣఞᰴᄊCPCགѤੇవǍ

Q4

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

不同终端设备广告－请求量占比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

不同终端设备广告－曝光量占比】

【品友DSP－移动程序化购买－不同终端设备流量

CTR点击率对比】

【品友DSP－移动程序化购买－不同终端设备流量

CPC点击成本对比】

88%
手机

12%
平板电脑

85%
手机

15%
平板电脑

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

数据来源：品友互动数据中心数据来源：品友互动数据中心

【品友DSP－移动程序化购买－不同终端设备流量－CPM曝光成本对比】

ࣱႃᑨᄊࣨ᭧උఞܸἻఘА౧ఞݞἻͮ ੇవఞᰴǍࠄᬅઆஊ˗Ἳथᝬࣹ告˟ፇՌ品ྡྲভ֗ఘАᭊරἻᤠ ᤥહʷࣱ̏

ܬᄊื᧚ᤉ行ఘАǍ
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1.5Xࣱ
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【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

Android端/iOS端广告－请求量占比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

Android端/iOS端广告－曝光量占比】

X

移动程序化购买中，不同操作系统的流量规模、
CPM、CTR与CPC有何差距？

̰ឰර᧚ᄺἻAndroidˁiOSੇ3:2ᄊඋΓἻᏫ̰ఘА᧚ᄺἻiOSᄊఘА᧚Ӵඋї˫

ˁAndroidેࣱǍ

̰CPMఘАੇవᄺἻAndroidื᧚ᄊCPMඋiOSื᧚४Χ̏ࠂǍ

Q5

60%
Android

40%
iOS

52%
Android

48%
iOS

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

【品友DSP－移动程序化购买－Android端/iOS端流量－CPM曝光成本对比】

Android

iOS

X3
4

ళ߹Ἳ

ଌʾᮆĀ
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ΎၹAndroid系ፒᄊၹਗ਼ͫ˫ࣹࠫ告ఞ友ݞἻХCTRགѤဋ˷ᣗiOSᰴἻᤉʷ൦Ύ४ː

ᏨᄊCPCགѤੇవᄱࣀʷφἻͮ ௧…

ᙊཀྵiOSื᧚ᄊఘА֗གѤੇవᦐᣗᰴἻͮ ႀ̆Хၹਗ਼ᣗAndroidఞ͖᠏ἻԦᏫښCVR
ᣁ化ဋவ᭧௭ѣХ͖ҹǍ

【品友DSP－移动程序化购买

Android端/iOS端流量－CTR点击率对比】

【品友DSP－移动程序化购买Android端/iOS端流量－CVR点转率对比】

【品友DSP－移动程序化购买

Android端/iOS端流量－CPC点击成本对比】

数据来源：品友互动数据中心数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心 数据来源：品友互动数据中心

0.67X

1.34X 1.42X

ᤈښ˟Ἳਫ਼̿ʷᓊˀथᝬࣹ告־୲ͻ系ፒ፥एកͥˀՏ୲ͻ系ፒࣹࠫ告˟ᮊᄬጼౝKPIᄊॖ̰࣎͘ᬅᄊઆஊ˗Ἳ品友ᄊ͖化ࠄښ

வ᭧Ϣܳᄊᬍ҄Ἳ̿ δ႑ఞܸᄊ͖化ቇᫎǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

Android

Android Android

Android

iOSiOS

iOS iOS

X

X X

X

౽ምᢼAppࣹᮊᄬ ౽ႃAppळืࣹᮊᄬ

ʽᮆ

X1
2
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移动程序化购买中，不同地域的流量规模、CPM、CTR与CPC
有何差距？

ˀ௧ឰර᧚ᤇ௧ఘА᧚Ἳ移动ቫื᧚۳వᬷ˗ࣹښˌǌӒ̛ǌᔚǌๆ ǌ̔ ๒̋˔ˌ

ᦊ๒ᄵ࣊ἻӴЛڎᤃʷӧื᧚ἰ

ࣹˌᄵื᧚ᄊCPMఘАੇవతᰴἻ௧Х̵ڡӝᄊ2φἰᏫӒ̛ǌ̔ ๒ǌๆ ᣗԧᄵ

ӝᄊ1.5φǍႀԻἻืڡᄊCPMѷ௧Х̵࣊ ᧚݄̂ᄊ༏ཊ程ए͘Ԫ҂សڡӝᄊፃเ

ԧ࡙ඵࣱᄊॖ־Ǎ

Q6

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

全国各省份流量－请求量占比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

全国各省份流量－曝光量占比】

移动程序化购买

广告曝光量对比

【品友DSP－移动程序化购买

全国各省份流量－CPM曝光成本对比】 移动程序化购买广告－CPM曝光成本对比

广
东

浙
江

上
海

北
京

江
苏

0％

10％

5％

15％

13.9%

10.2%
8.3%

8.2%
6.5%

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

浙江 其他地区上海 北京广东

Top4省份

Top5省份

1.5-2X

X

0%-2%
2%-4%
4%-6%
6%-8%
8%+

0%-2%
2%-4%
4%-6%
6%-8%
8%+

0.5-1.0
1.0-1.5
1.5-2.0
2.0-2.5
2.5+

流量成本效益分析移动程序化购买 Part 3
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0-0.15
0.15-0.2
0.2-0.25
0.25-0.3
0.3+

ᔪ௧፬ՌᏦᘽఘАੇవˁགѤဋ˨ՑἻ४ѣᄊCPCགѤੇవѷնဘѣ̀௭ࣀᡰǍХ

˗ʷጳԧᄵ࣊Ӓ̛ǌ̔ ๒ǌࣹ ˌܹ֗ษᄊCPCੇవϠᰴἻ௧Х̵ڡӝᄊᤃ2.5φἰ

【品友DSP－移动程序化购买

全国各省份流量－CPC点击成本对比】

【品友DSP－移动程序化购买

全国各省份流量－CTR点击率对比】

【移动程序化购买

北方/南方地区流量－CTR点击率对比】

移动程序化购买－CPC点击成本对比

̰CTRགѤဋѬౢἻᄬҒӯவڡӝᄊၹਗ਼ࠫ移动ࣹ告ᄊଌԪएᣗᰴἻCTR௧Ӓவᄊ

1.5φἰᬔ̀๒ᄵ࣊ἷݠๆǌሉथǌࣹ ˌἸܱ ἻࢶپǌຬӒǌຬӯᤈ̏Яᬆӯவᄵ͋˷

ࠫ移动ࣹ告ᄊԦऄᣗ˞ሥౝǍ

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

广东 其他地区北京 天津上海

Top4省份

2.3-2.7X

0%-0.9%
0.9%-1.0%
1.0%-1.1%
1.1%-1.2%
1.2%+

1.32X

X

ᬅࠄઆஊᄣѷड़ड़͘ˁ۫ڡἻᔪ௧᧔ၹኄʼவᄣଢΙᄊڂԔࠇǌኖ႕ႀʷ̏ᤂᖹڎ˗Քઆஊ˗Ἳႀ̆ࠀ۫ڡښ

આஊ˨̗ᫎၷʷ̏ขᝍхᄊGAP᫈ᮥἻᤰࢻ%20ښԿἻ౽̏۫ڡၵᒰ͘ఞᰴǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

北方

南方

X
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P a r t
移动程序化购买
ࣹ告ॎरੇవᄞѬౢ4

移动程序化购买˗Ἳˀ Տࣹ告ዝیᄊఘА᧚ܙ᫂ᡖҹݠ͵Q1

移动程序化购买ᄊAppቫื᧚ᠫູ˗Ἳښ
ট˦ՌေѾၹˀՏዝیᄊࣹ告

Q3

Webቫᄊbannerࣹښ 告ื᧚ᠫູ˗Ἳ
ˀՏࠪࡇХઆஊ౧ద͵ˀՏ

Q5

移动程序化购买˗Ἳˀ Տࣹ告ዝیᄊCPMఘАੇవద͵ܙ᫂ᡖҹQ2

Appቫᄊbannerࣹښ 告ื᧚ᠫູ˗Ἳ
ˀՏࠪࡇХઆஊ౧ద͵ˀՏ

Q4

આஊᡖҹ ࣹ告ዝیઆஊੇవ bannerࣹ告ࠪࡇ
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移动程序化购买中，不同广告类型的曝光量增长趋势如何？

ᤃࣲἻ移动程序化购买ࣹ告̯̿bannerॎर˞˟Ἳښடʹ移动ื᧚ঌᤴੱसᄊᡖҹ

ἻʾᮠҒǌԔၷηৌืࣹ告˷దʷܙࠀ᫂Ǎ

Q1

【品友DSP－2014～2015年移动程序化购买－不同广告类型－季度曝光量趋势】

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2014Q4 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q4

banner

banner

视频前贴

视频前贴

插屏

插屏

原生图文

原生图文

原生信息流

原生信息流

全屏

全屏

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

ᬤᅌ移动ᮠᄊื᧚Ιऄద௭ᄊܙ᫂Ἳ˅ ᡕᡕܳื᧚Ի̿ᝨࣹ告˟᧔ၹ程序化购买

வर购४ἻڂᮠҒࣹ告ᄊఘА᧚Ӵඋ˷ᡕᡕܸἰ

【品友DSP－2014～2015年移动程序化购买－不同广告类型－季度曝光量占比趋势】

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q42014Q4

0%

40%

20%

60%

80%

100%

移动ቫઆஊἻ̿ښஊڡᮕካఞܳંݽదఞܳᄊࣹ告˟नࣃڂፃӴ҂̀ʷӧ̿ʽἻࣃᮠቫᄊRTBื᧚ᠫູ᧗Ἳ移动ᮠื᧚ښ

ဘ֗PCቫᄊቇᫎǌᫎ̉ᛪǍࠄ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

2015

2015

2014

2014
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移动程序化购买中，不同广告类型的CPM曝光成本有何增长趋势？

௧͜ፒbannerǌଣࡖǌЛࡖǌᮠҒࣹ告Ἳᤇ௧ழУᄊԔၷηৌื֗Ԕၷڏ

ࣹ告ἻᦐնဘCPMఘАੇవᤪຒʽӤᄊᡖҹὊཀྵᏫἻ移动ቫᮠื᧚ᠫູႀ̆ԧ̀

ͻ˞PCቫᮠࣹ告આஊᄊతΈᛪЍణ̽ᄞἻڂੇ˞CPMੇవʽӤࣨएతܸᄊ

ࣹ告ॎरǍ

Q2

【品友DSP－2014～2015年移动程序化购买－不同广告类型－CPM曝光成本趋势】

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2014Q4 2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q4

banner 视频前贴 插屏 原生图文原生信息流全屏 数据来源：品友互动数据中心

ᙊཀྵ移动བྷएˀலʽӤἻळԧ͉ಫʽ௧ॹཀྵᡖҹἻͮ 程序化购买ᑟܵదଢӤʹဋἻᬌͰ͜୧ᄬಖੇవἻਫ਼̿थᝬࣹ告˟̰

ʷनܸࡃݽ᧚ᤥહ̿程序化வर购买移动ࣹ告Ǎ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

2015年较2014年
平均涨幅

视频前贴 80%

原生信息流 60%

全屏 50%

插屏 40%

banner 20%

20152014
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ᮠҒ Лࡖ Ԕၷڏ ଣࡖ banner

在移动程序化购买的App端流量资源中，
怎么合理利用不同类型的广告？

ᙊཀྵ移动AppቫՊዝࣹی告ᄊឰර᧚ЍᡜἻͮ ᄬҒࣹ告˟̯̿ੇవᏦ᧚˞͖ЏἻΚைᤥ

હӭ͉ᣗͰᄊ移动bannerࣹ告ͻ˞˟᜶આஊॎरǍथᝬࣹ告˟Իಪઆஊᄞᄊடʹ

ᏦᘽনᏦፇՌܳመࣹ告ዝیᄊ͖གᤉ行ጸՌઆஊǍ

̰CPMఘАੇవᄺἻ移动ᮠҒᄊCPMతᰴἻ௧Х̵移动ࣹ告ॎरᄊ3-10φἰХ௧

ԔၷηৌืˁЛࣹࡖ告ὊᏫbannerᄊ͉ಫతͰἻࠫ ̆品ྡዝࣹ告˟Ἳݠ౧ᏦᄊKPI௧̡

ᄦੇవἻѷbannerࣹ告ॎर̯௧˟ืǍک

Q3

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

App端流量不同类型广告－请求量占比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

App端流量不同类型广告－曝光量占比】

数据来源：品友互动数据中心

【品友DSP－移动程序化购买－App端流量不同类型广告－CPM曝光成本对比】

52.0%
banner

90.9%
banner

13.4%
视频前贴

4.8%
视频前贴

12.2%
插屏

2.9%
插屏

数据来源：品友互动数据中心数据来源：品友互动数据中心

原生信息流
10.2%

原生信息流
0.1%

原生图文
8.2%

原生图文
0.4%

全屏
4.0%

全屏
0.9%

Ԕၷηৌื
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ᮠҒ

ᮠҒ

ԔၷηৌืЛࡖ

Лࡖ

Ԕၷڏ

Ԕၷڏ

ଣࡖ

ଣࡖ

banner

banner

̰CTRགѤဋᄺἻᬔ̀ᮠҒᄊCTRܸࣨᮗЏܱἻԔၷηৌืǌЛࡖǌଣࡖǌԔၷڏ

ࣹ告ॎरᄊགѤဋ˷᛫ဘˀᩲǍᏫͻ˞త۳వᄊࣹ告ॎरἻbannerᄊགѤဋᙊཀྵత

ͰἻˀ ̯ˀࠔওХښ品ྡࣹԻ̿ᡑ҂ܸ᧚ᄦࣜ品ྡᅼՐएଢӤᄊͻၹǍ

ᰴˀʾᄊ移动ᮠҒႀ̆ХCTRགѤဋ᛫ဘ˷తࡐCPCགѤੇవவ᭧ἻCPMښ

ᰴἻڂCPCˀгᥧ˦ቊѣὊᏫԔၷηৌืႀ̆Х᛫ဘॎरᑟࣜूܸᄊळืͻၹἻ

ΎCPCᬌͰˀ࠶Ǎ

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

【品友DSP－移动程序化购买－App端流量不同类型广告－CTR点击率对比】

【品友DSP－移动程序化购买－App端流量不同类型广告－CPC点击成本对比】

ᏫᮕካЍᜏᄊࣹ告˟Ἳᤰ͘ᤥၹܳመॎरϢᠫູᄊѬᦡ᧔买Ἳᦡ̿ˀՏᄊѹਓॎरἻ̿ ᄊ᧫ࠫভఀڤဘˀՏᖹᩙᄬಖ֗ᖹᩙࠄ

ᝍхவವǍ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

Ԕၷηৌื
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38.1%
640×100

31.5%
320×50

9.9%
728×90320×48

9.8%

768×90
2.0%

其他
8.8%

移动bannerࣹ告˗Ἳࠪࡇመዝᣗӭጦ˅උᣗᬷ˗ἻTop 5ࠪࡇᄊࣹ告ឰර᧚Ӵඋ᧚ᡔ

90%ἰХ˗640*100ᄊbannerࠪࡇ˞తᄊࣹ告ॎरἻښఘА᧚ᄊӴඋᤃʷӧἻ

Х˞320*50֗728*90ᄊࡇ Ǎࠪ

在App端的banner广告流量资源中，不同尺寸其投放效果有何不同？

̰CPMఘАੇవᄺἻఘА᧚Ӵඋతᰴᄊ640*100֗320*50ː˔ࡇ ἻࠪХCPMఘАੇ

వࡐ˗ͰඵࣱἻᤠ Ռͻ˞̿ᬌͰ̡کᄦੇవ˞KPIᄬಖᄊᯫᤥઆஊவरǍ

Q4

【品友DSP－移动程序化购买－App端流量不同尺寸banner广告－CPM曝光成本对比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

App端流量不同尺寸banner广告－请求量占比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

App端流量不同尺寸banner广告－曝光量占比】

48.3%
640×100

33.5%
320×50

12.9%
728×90

数据来源：品友互动数据中心数据来源：品友互动数据中心

320×48
3.8%

768×90
0.8%

其他
0.7%

768f90

320f48

728f90

640f100

320f50

数据来源：品友互动数据中心
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̰CTRགѤဋᄊᝈएѬ ἻౢԻ̿ᄺѣbannerࠪࡇਏܸἻХCTRਏᰴǍڂᔪ௧࠲CTR
ͻ˞KPIᏦᄊࣹ告˟ἻऄសҫܸܸࠫࠪࡇbannerᄊΎၹᮠဋǍ

ᔪ௧̿CPCགѤੇవͻ˞KPIᏦૉಖἻѷ640*100ᄊࠪࡇˀኮ௧CPMఘАੇవ

ᤇ௧CPCགѤੇవᦐ̆ࡐ˗ͰඵࣱἻԻᮕᤈመভ͉උᰴᄊࣹ告ॎरښళ̯͘ፙ

፞Ԫࣹ告˟ൔᤁǍ

【品友DSP－移动程序化购买－App端流量不同尺寸banner广告－CPC点击成本对比】

【品友DSP－移动该程序化购买－App端流量不同尺寸banner广告－CTR点击率对比】

768f90

728f90

640f100

320f48

320f50

320f48

728f90

320f50

768f90

640f100

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

广告形式成本效益分析移动程序化购买 Part 4
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᧫ࠫ移动Webቫื᧚ᄊbannerࣹ告Ἳႀ̆ࠪࡇመዝጓܳἻڂࠪࡇѬ࣋ᄱࠫѬஙἻTop 
ᄊឰර᧚Ӵඋ֗ˀ҂50%ἻХ˗300*250ᄊࣹ告ឰර᧚Ӵඋ˞30%Ἳͮࠪࡇ5 ఘА᧚

Ӵඋѷᡔ50%ἻԻࣹ告˟ఞϚՔᤥહ൜ࠪࡇᤉ行આஊǍ

在Web端的banner广告流量资源中，不同尺寸其投放效果有何不同？

̰CPMఘАੇవᄺἻఘА᧚උΓᣗܸᄊ300*250ǌ960*90֗728*90ʼመࣹ告ࠪࡇᄊ

CPMతᰴἻܸ ጞ௧Х̵ࠪࡇᄊ2φǍ

Q5

【品友DSP－移动程序化购买－Web端流量不同尺寸banner广告－CPM曝光成本对比】

31.0%
300×250

52.1%
300×250

6.7%
960×90

7.3%
960×90

5.7%
320×50

5.5%
320×50

数据来源：品友互动数据中心数据来源：品友互动数据中心

728×90
4.0%

728×90
5.5%

300×100
1.2%

300×100
5.1%

其他
51.4%

其他
23.9%

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

Web端流量不同尺寸banner广告－请求量占比】

【品友DSP－2016年Q1移动程序化购买

Web端流量不同尺寸banner广告－曝光量占比】

300f250

960f90

728f90

320f50

300f100

数据来源：品友互动数据中心

广告形式成本效益分析移动程序化购买Part 4
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Top 5 bannerࠪࡇ˗ἻఘАӴඋతܸᄊ300*250˷௧CTRགѤဋతᰴᄊἻᤊᤊᮗЏХ

̵ࣹ告ࡇ Ǎࠪ

Ꮻ̰CPCགѤੇవᄺἻᙊཀྵ300*250ᄊCPMఘАੇవᣗᰴἻͮ ႀ̆ХᰴCTRག
ѤဋἻΎ४CPCགѤੇవ˞తͰἰࣹ 告˟ԻಪᮊᄬᄊKPIᄬಖἻՌေѾၹˀՏࠪࡇ

bannerᤉ行આஊǍ

【品友DSP－移动程序化购买－Web端流量不同尺寸banner广告－CPC点击成本对比】

【品友DSP－移动程序化购买－Web端流量不同尺寸banner广告－CTR点击率对比】

ႀ̆RTBԻΙऄᄊื᧚͘ѣဘ๏动ԫ化ἻՏನथᝬࣹ告˟ࣹښ告આஊࠪࡇʽˀ᜶Ϣܳᄊᬍ҄Ἳˀ Տᄊࣹ告ࠪࡇड़ड़˷̽᛫

̀ˀՏዝیᄊื᧚ᠫູἻ品友ᄊ͖化࣎͘ಪጼౝKPIϢࠄ͖化Ǎ

ፌࣹ告˟ᄊथᝬ

300f250

960f90

728f90

320f50

300f100

300f100

320f50

728f90

960f90

300f250

数据来源：品友互动数据中心

数据来源：品友互动数据中心

广告形式成本效益分析移动程序化购买 Part 4
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P a r t
移动程序化购买
ವΓѬ̚5

ᔚ߱购 ECCOྖ൦ ܳܳApp ౽ᅼՐP2PᎪባ ᓈڎڎ˗ ౽ᕲ͍

ᔚ߱购
AppᏥืڀࠇࣹವΓ

1案例

౽ᅼՐP2PᎪባ
ळКၹਗ਼ฌвᡵࡖࣹವΓ

4案例

ECCOྖ൦
ழ品ʽ࣊移动ቫࣹವΓ

2案例

ᓈڎڎ˗
ࣹವΓࡖᬅᓈጳܳ፥ए͖化ኖ႕ᡵڎ

5案例

ܳܳApp 
ᮕጞᄺҬᡵࡖࣹವΓ

3案例

౽ᕲ͍
动গܹඡ&动গૉࣹ告移动ࣹವΓ

6案例
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CASE

આஊᑀఀ

苏宁易购 – App老访客回流推广案例
案例1

Deep Link技术
+ 

访客找回策略

某电商App老访客人群

全国

移动banner

ᄬಖ̡Ꮖ

ࣹڡӝ 移动ኖ႕

ࣹॎर

品友创新技术

Deep Link  深度链接

在本次项目投放之前，国内还未有使用Deep Link
技术投放出广告的成功案例，品友本次投放的成功

标志着中国程序化购买史上的又一个里程碑！

苏宁易购App首页

Deep Link 移动ቫࠇڀ 动গѹਓᡵࡖઆஊኖ႕
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આஊ̝ག

આஊ౧

Deep Link:þʷ᪄रÿᄰ购买ᮆ᭧Ǎ

移动端访客找回：࠲ᏥࠇతਖУᡚᄊ品̿动গѹਓவरᤉ行ࣹ告આஊǍ

未使用Deep Link技术 使用Deep Link技术

用户点击广告后需要多次跳转，才能到达目标商品页。 用户点击广告后直接到达目标商品页！

品友移动DSP᧔ၹ̀Deep LinkషἻΎᤈࠒႃᎪባᄊCPAʾ ᬌ̀72%Ἳ

ROIଢӤ3倍Ἳᡔᮩ߹ੇࠇਗ਼҄ࠀᄊKPIᄬಖἰ

广告曝光 广告曝光Web/APP首页 搜索商品页 单品购买页 单品购买页

常规投放 常规投放Deep Link投放 Deep Link投放

CPA ROI

下降

72%！
提升

3倍！

1

2

品友拥有行业内最强的访客找回技术和动态创意技术，能够准确找到老访客并且根据老访客的

浏览等行为，向其推送产生购买行为可能性最高的商品。

一次跳转 二次跳转 三次跳转 一次跳转

注释：本次CPA中的“A”定义为：用户成功下单（包含线上付款及货到付款）。
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CASE

આஊᑀఀ

ECCO爱步 – 新品上市移动端推广案例
案例2

LBS定向策略+
动态距离广告+
O2O

某鞋靴品牌实体店周边人群

全国

移动Banner
+

移动视频

ᄬಖ̡Ꮖ

ࣹڡӝ 移动ኖ႕

ࣹॎर

LBSˁᡜᤜࠀՔ 动গᡰሏ O2Oઢ动ጳʾ҂इ̡

本次投放虽然考核点击及曝光，但客户

对用户后端用户行为也比较关注，需要

提升到达率及网站二跳和停留时长！
્੍ 1

吸引到店是本次投放的一个额外KPI，
如何在固定活动页及素材的基础上提

升到店率？

્੍ 2
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આஊ̝ག

આஊ౧

品友Ύၹ动态距离创意ᄊࣹ告උ普通创意ࣹ告གѤဋଢӤ65.9%ἰ

ࣟҰࣹ告˟节省̀30.7%ᄊࣹ告ᮕካἰ

普通创意

（320*50）

普通创意

（320*50）

动态距离创意

（320*50）

动态距离创意

（320*50）

提升65.9% 降低30.7%

LBS定向技术：҂և̡Ꮖἰ

本次投放广告展示

以某一位置

为中心画圆

画圆的范围：

1~10KM ，自定义

由中心圆点至辐射范围内

的移动终端人群均推送广告

广告中列明门店名称、

地址以及商品价格

点击广告后，可显

示具体线路图

动态距离：ଢᇨ҂इᡰሏἻ

ྱळᬄᤃࠇᏆἰ

在banner广告中加入到

店距离形成对门店的强效

引流，有效达成集客效果!

动গᡰሏࣹ告

CTR点击率对比 CPC点击成本对比

据广告主反馈的O2O引流效果 ——

本次广告投放期与去年同期相比，

多销售1万双价值为2680元的鞋！

ᤰѹਓ

动গᡰሏѹਓ

1 2

距离挑战还有6837米
点击查看门店位置
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CASE
房多多App – 预约看房服务跨屏推广案例
案例3

આஊᑀఀ

LBS与足迹定向
+

O2O

具有买房需求的人群

成都、哈尔滨、杭州、合肥、九江、昆明、

南昌、南通、厦门、上海、沈阳、苏州、

太原、无锡、营口、郑州、重庆

移动端LBS与足迹定向banner
+

PC端banner

ᄬಖ̡Ꮖ

ࣹڡӝ 移动ኖ႕

ࣹॎर

ᡵࡖઆஊኖ႕ LBSˁᡜᤜࠀՔ O2Oድюઆஊ

如何在互联网上找到「买房的人

群」并投放广告?
્੍ 1

如何通过LBS技术定向城市、商圈

与目标人群属性相结合，提高目标

人群精准度？

્੍ 2

如何通过技术手段提高用户转化，

有效降低CPA？
્੍ 3
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આஊ̝ག

LBS定向：实现O2O的有效引流！

足迹定向：锁定更多目标人群！

基于地理位置值锁定移动用

户，精准锁定距离范围，可选

择范围为1~10KM！

由定向范围中心向覆盖范围

内的移动终端人群推送广告，

吸引目标人群到达目的地！

આஊ౧

常规投放 常规投放 3月 4月 5月LBS投放 LBS投放

上升

45%
下降

46%
下降

32%

LBS投放比常规投放

CTR上升45%！
LBS投放比常规投放

CPC下降46%！

经过持续优化

CPA下降32%！

点击广告人群中

收入为5000-15000元
人群占比高达

足迹数据收集与分析

品友人群数据库 第三方数据库

通过访客足迹追踪进行判断，

如果该访客几乎每天都经过

该楼盘，则认为该访客属于目

标人群，适合广告投放！

75%

2000元以下 2000-5000元

5001-8000元 8001-15000元

15000元以上

结合品友人群数据库对手机、平板电脑用户的Ad call足迹数据进行追溯

和分析比对，及第三方数据库勾勒出其日常活动范围广告投放给经常在附

近活动的人群。

1

2

通过LBS锁定周围匹配人群
后，投放房点通楼盘广告！

ၹਗ਼གѤ移动ቫࣹ告

用户点击到达Landing Page后，
着陆页上部展现楼盘信息。

在落地页获得楼盘信息，

一键拨通，进行咨询预约。

ᄦӜᦡᄬಖ̡Ꮖ

ʷ᪄સᤰ

（以上海某楼盘投放为例）
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CASE
某知名P2P网站 – 引入用户注册跨屏推广案例
案例4

આஊᑀఀ

跨屏
+

信息流广告

关注P2P相关信息的人群

全国

PC端banner
+

移动端信息流广告

ᄬಖ̡Ꮖ

ࣹڡӝ 移动ኖ႕

ࣹॎर

ηৌืࣹ告ድюઆஊ

如何在互联网上找到对「网贷」和「投

资」感兴趣的人群，并向其投放广告?
્੍ 1

如何使目标人群对该P2P网站产生品

牌信任感，并且产生「主动点击」广告

的行为？

્੍ 2

如何提高目标人群的PC端和移动端的

注册转化率，有效「降低CPA」？
્੍ 3

ᡵࡖઆஊኖ႕
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目标人群ᄇܹ在PC端浏览网页时ᄺ҂

̀សP2PᎪባᄊࣹ告，ܴ ௹打开今日头

条App时гᄺ҂̀សᎪባᄊࣹ告！

úú ᡵࡖDSPࣹ告ἻЛ᭧ᄦᄬಖ̡Ꮖἰ

આஊ౧

Mobile单屏投放

行业均值

PC+Mobile
本次跨屏投放

提高

74%

本次跨屏投放的CTR
比单屏投放提高74%

P2P行业

PC端均值

P2P行业

Mobile端均值

本次

PC端均值

本次

Mobile端均值

降低14% 降低

60%

本次PC端投放的CPA
比行业均值降低14%

本次Mobile端投放的CPA
比行业均值降低60%

આஊ̝ག

移动̽Ἳ跨屏DSPࣹ告੦௧ᤌଌ๗ᠠᏨ最有效的方式

访问PC端某网站

PC端banner

移动端信息流广告

该P2P网站

信息流广告

跨屏营销的意义不仅仅是跨屏识别目标用户，更重要的是在合适的时间、合适的设备上、将合适的广告信息传递给

合适的目标用户；同时还意味着，在PC与移动等跨屏上做到预算分配的实时优化！

跨屏投放可以实现时间空间互补

白天PC为主
在工作时间PC的广告曝光量最高；

上午10点达到峰值。

夜晚PAD为主
在晚上平板电脑广告曝光量激增，

比白天的时间要高出9倍。

清晨手机为主
手机的广告曝光量在一天中相对较均衡；

但也有几个波峰，上下班交通的时间段（早7-9点，晚5-7点）
和入睡前较高（夜间9-11点）。

5∶
00

am

6∶
00

am

7∶
00

am

8∶
00

am

9∶
00

am

9∶
00

pm

10
∶00

am

10
∶00

pm

11
∶00

am

11
∶00

pm

4∶
00

pm

4∶
00

am

12
∶00

am

12
∶00

am

5∶
00

pm

1∶
00

pm

1∶
00

am

6∶
00

pm

2∶
00

pm

2∶
00

am

7∶
00

pm

3∶
00

pm

3∶
00

am

8∶
00

pm

访问今日头条App

注释：CPA的“A”为注册行为本次跨屏CTR效果展示选择移动端banner的点击率进行对比参照。

数据来源：品友互动数据中心
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CASE
中国国航 – 国际航线多维度优化策略跨屏推广案例
案例5

આஊᑀఀ

跨屏
+

信息流广告

商务人群、旅游人群等

北京、广州、成都、上海

PC端普通banner
+

移动端信息流

ᄬಖ̡Ꮖ

ࣹڡӝ 移动ኖ႕

ࣹॎर

PC端普通banner今日头条信息流广告

ηৌืࣹ告ድюઆஊ

因应国航推出新国际航线的推广需求，

如何在互联网上准确找到对国际航线有潜在需求的

商务人群和旅游人群？

并使其产生主动点击广告的行为？

最终实现完美的跨屏投放？

્੍

ᡵࡖઆஊኖ႕
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આஊ̝ག

આஊ౧

PC端优质媒体

移动端优质媒体

根据历史投放数据沉淀，挑选历史

投放效果好的目标人群！

根据媒体质量及历史投放数据，设

置黑白名单，保证广告效果！

根据目标人群的细分标签，建立专

属的人群策略！
今日头条 – 信息流广告

PC端点击率，高于行业均值！

排除4月22日今日头条交易平台的不稳定导致数据下滑外，

Mobile端点击率均超出

信息流广告行业均值 0.00%	

0.50%	

1.00%	

1.50%	

2.00%	

2.50%	

3.00%	

0	

200,000	

400,000	

600,000	

800,000	

1,000,000	

1,200,000	
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0 
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1 

20
15
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/2

2 

20
15

/4
/2

3 

20
15

/4
/2

4 

点击率行
业平均值 交易平台不

稳定导致 50%

时段优化
根据媒介特征，

分时段进行优化

频次控制
投放周期内向每个独立用户展示

同一广告物料的次数在3次之内。

广告位置优化
优选选择大尺寸banner广告位

资源投放。

算法优化
针对国航客户建立独立的点击模型，通过

一定量的数据积累，对点击率进行优化。

ҒరPCቫᄊ曝光投放Ἳ˞ ːևՑ    
Mobileቫᄊ̭ெ݀ηৌืࣹ告આ

ஊ੪ʾ۳ᆩἻతጼ成功完成本次的跨

屏投放ἰ

Л程分地域थቡ多维度͖化ኖ႕Ἳᆸδ跨屏投放౧త͖ἰ
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CASE
某药企 – 动态天气&动态指数广告移动推广案例
案例6

આஊᑀఀ

动态天气广告
+

动态指数广告

具有购买感冒

药需求的人群

北京、上海、杭州、南京、天津、武汉

移动端banner

ᄬಖ̡Ꮖ

ࣹڡӝ 移动ኖ႕

ࣹॎर

动গܹඡ 动গૉతழ移动ቫష

如何在众多移动网民中准确找到

具有购买感冒药需求的人群？

如何吸引目标人群主动点击广告

进入Landing Page观看视频？

્੍
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આஊ̝ག

品友̉动 ǔ定制动态创意Ǖ úú ǔ动态天气Ǖ & ǔ动态指数Ǖࣹ 告

动态天气 对接

动态指数 对接

品友已成功对接中国天气数据，将天气

状况植入到广告素材中！

品友已成功对接百度指数和淘宝指数，把

握热点营销时机的同时合理分配预算！

品友已支持的天气状况：

最高气温、最低气温、湿度、风力、

空气质量指数、PM2.5、霜/雨/雪……

指数高：增加投放量、重点投放……    
指数低：减少投放量、禁止投放……
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આஊ౧

本次投放的点击率是行业平均值的1.6倍！ 经过不断优化，后期的点转率是前期的1.8倍！

ǔ定制动态创意Ǖ广告 —— 动态天气 & 动态指数广告，成为又一个受广告主们欢迎的品友技术产品！
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平均点转率可达10.13%！移动banner行业平均值

城市 温度
南京 ≤0℃
杭州 ≤0℃
武汉 ≤0℃
上海 ≤3℃
天津 ≤-3℃
北京 ≤-6℃

本次投放规则： 
「感冒」一词在投放地区的百度

指数小于250时，仅当天投放；

大于250时，连续两天投放！

品友最新技术

今日最低气温-6°C
请您添加衣物，预防感冒

素材上可以直接显示天气

状况及相关文案，预留空间

可根据广告主要求设定。

品友̉动ࠫଌࣱ͕ܳԼἻࣳ 动态创意广告˗Ἳ҄ࠀऄၹ҂࠲

ဘ广告的投放内容ˁ目标人群所处的实时环境ᄱፇՌἻతጼଢӤࣹ告આஊ౧ἰࠄ




