


目录CONTENTS

01 营销科技市场概览

02

03

04 用户拉新：
加强全链路效果追踪，
实现“品效合一”

05 用户转化与留存：
营销自动化优化营销效率

06 营销科技未来展望

01

用户洞察：
整合全渠道用户数据，
为营销活动提供支撑

品牌营销面临的挑战
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营销科技定义

“MarTech”概念最早在2008年被知名博主Scott Brinker提出。Scott Brinker认为，MarTech是一种智

慧营销概念，将割裂的营销(Marketing)、技术(Technology)与管理(Management)联系在一起，并创设

新术语“MarTech”。 

在中国，营销科技从未形成统一定义，但企业营销人普遍关注科技在营销链路各环节中的应用，因此所

有与企业营销业务相关的科技，都属于营销科技的范畴。

具体而言，营销科技指将技术融入营销全流程，解决企业营销问题，实现用户资产沉淀、品牌推广、拉新

获客、销售转化、留存运营等目标，并提升营销的效果。

随着互联网在中国的发展，围绕互联网广告投放的“AdTech”广告技术率先发展起来，以下对AdTech及

MarTech的概念进行区分。

AdTech MarTech

“AdTech”广告技术是指企业用于管理、投

放以及评估广告投放的技术和方法。

注重用户触达效率 

源自对第三方用户人群数据的应用

主要利用付费媒体渠道进行推送

“MarTech”营销科技是指企业用于管理和评估所

有 营 销 活 动 的 技 术 方 法 ，因 此 A d Te c h 属 于

MarTech的范畴。

在用户触达效果的基础上，也注重用户转化效果

在利用第三方用户数据基础上，挖掘对企业一方用

户数据的应用

在利用付费媒体渠道的基础上，挖掘更多的私域流

量池等

数据管理平台

（DMP）

客户数据平台

（CDP）

数据交易平台 

（Data Exchange）

广告技术

媒体预算管理工具

动态创意优化

营销自动化（MA）

客户关系管理(CRM)

社交关系管理（SCRM）

商城建站

智能客服/聊天机器人

程序化购买

需求方平台DSP

供应方平台SSP

广告交易平台Ad Exchange

高频交易平台Trading Desk

广告监测

广告验证
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��

��
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营销科技市场概览

品牌方营销价值链

品牌方的营销价值链可划分为用户洞察、用户拉新、用户转化与留存几个环节。

在用户洞察环节，品牌方
通过了解目标人群特征，
进而指导其营销策略、商
品策略制定等；

在用户拉新环节，品牌方
通过广告投放等方式提升
品牌认知度、获取新用户；

在用户的转化与留存环节，
品牌方通过对用户持续的
运营，提升单客价值。
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随着移动互联网的兴起，品牌触达消费者的线上触点越来越多。用户数据分散在各个线上、线下触

点、碎片化的、割裂的用户数据导致品牌商难以识别不同触点上出现的用户身份是否为同一个人，

进而形成全面的用户画像，这将直接导致营销缺乏针对性和策略性。如何拉通用户数据、加深用户

洞察，是品牌营销面临的一大挑战。

用户洞察
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02品牌营销面临的挑战

用户触点增多，不同渠道用户数据分散割裂

2000 201620142012200620042002 20182015

直播

门店人脸识别

小程序

短视频

OTT

OTV公众号

APP

IPTVH5SNS

短信

官网 电子邮件
EDM

Wi-Fi信号捕捉

一物一码电梯媒体

地铁广告

户外大屏

电视媒体

线
上
触
点

线
下
触
点

他们是谁？

案例：某知名3C品牌集团在2018年之前，除基础的CRM之外没有搭建其

他的用户数据资产系统，因此无法沉淀除用户手机号码之外的相关用户

触点数据，无法实现对首次触达用户的二次触达。

信息来源：爱分析调研



然而，这也为品牌方带来新的挑战：

业绩增长是品牌方最关注的核心问题，而用户拉新是实现品牌业绩增长的首要“原动力”。

广告投放是品牌触达消费者、实现拉新的主要手段之一。如前文所述，随着用户触点，尤其是线上触点

的增多，品牌的在线广告投放媒体渠道也随之丰富起来。

随着流量红利见顶，流量价格陡升，品牌方广告投放成本越来越高。在不断增长的拉新成本

下，品牌对广告投放所产生的实际转化效果更加重视，然而传统的品牌广告无法监测用户触

达后的购买后链路数据，广告投放效果无法掌控；

大型企业组织结构复杂，往往具有多品牌、多门店、多区域等特点，各品牌/门店/区域的广告

投放计划及预算决策权分散，难以实现统一的账号管理，广告投放管理效率低下，资源配置

不合理。

用户拉新
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品牌拉新成本攀升，广告投放效果难掌控

案例：2019年，国内某头部连锁酒店集团在全国范围内分为多个大区，每个大区中包括数

百家酒店，而每家门店均有单独的广告投放预算，因此该集团有上千个程序化广告购买

账号，而且通过纯人工的方式进行账号管理及数据输入，出错率高，效率低下。

信息来源：爱分析调研
信息来源：品牌商家店长及导购访谈、消费者访谈⸺波士顿咨询《新时代的中国消费者互动模式》

注：多数消费者：指在品牌商家所有有效互动的消费者中超过50%的消费者
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目前，品牌方在用户转化与留存方面面临以下挑战：

在用户转化与留存方面，近年来各行业品牌企业竞争激烈，在拉新用户的活跃期后极易流失，需要品

牌方及时进行有效的用户互动。

在APP、微信等移动互联网私域阵地出现之前，品牌的用户互动方式主要以电话、短信联系为主。随着

移动互联网的发展，消费者的移动端使用习惯发生巨大改变，品牌与用户进行互动的渠道转向以APP、

微信生态为代表的移动互联网格局。

用户转化与留存
用户互动缺乏策略性和针对性，导致用户流失

3C、鞋服品牌商的广告

支出边际成本大幅攀升

小米 太平鸟

5倍增长

0.020
0.100

0.430

0.001

43倍增长

2018年 2019年

注：广告支出边际成本=广告支出
增量/营收增量
数据来源：公开财报

品牌与用户的互动

质量亟需提升

传统的用户互动沟通效率低下，且由于用户触点及用户数据的碎片化，品牌难以与用户进行

有效沟通；

用户互动缺乏策略，内容缺乏针对性，时机不准确，导致用户转化率和留存率不足；

由于用户数据割裂，品牌方无法对用户留存实际效果进行实时追踪，更无法及时调整用户互

动策略。

5-10%的受访品牌
与 多 数 消 费 者 进
行个性化互动

3-5%的受访品牌
对 个 性 化 互 动 有
总结和指导

90-95%的受访商家局限于标
准化信息推送或曝光，缺乏与
用户的个性化沟通

95%的受访商家的个性化互动
为导购自发行为，无系统性总
结优化

部分受访导购的微信中有超过90%的顾客好友已变成不再活跃的“僵尸粉”

部分受访导购只有不到10个长期顾客（持续互动1-2年以上）

部分受访导购发一条朋友圈通常只有不到10个顾客点赞或私信询问
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构建CDP
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整合全渠道用户数据，以One ID统一用户画像

企业通过搭建CDP，可以获得

全渠道统一用户画像，据此制

定有针对性的营销策略，提升

用户拉新、转化和留存的效果。

广告投放是主要的拉新方式，

企业可利用CDP中的用户数据，

利用第三方DMP中的标签补充

功能，丰富人群特征，实现相似

人群扩展，提升广告精准定向

效果。

CDP中生成的用户标签画像是

营销活动的基础，帮助企业有

针对性、实时触达目标人群，提

升用户转化和留存效果。

随着品牌的用户触点不断增多，不同用户触点所获取的用户数据碎片化、不完整，仅体现部分用户特征。同时，

品牌需要获取完整的用户画像，以更加精准地进行广告投放、个性化互动等营销活动，提升用户拉新、用户转

化留存的效果。

CDP平台可以帮助品牌方整合全渠道用户数据，通过对不同触点的用户数据进行数据拉通、数据清洗、数据

分析等过程，基于One ID形成统一用户画像。

CDP价值
统一用户画像为营销策略提供支撑

CDP定义：

CRM

官网

APP

H5

内部系统

微信

公众号

小程序

店铺

客户调查

OTV

信息流

开屏广告

短视频

小红书

��

互联网公开数据

DSP

三方DMP

调研数据

��

One ID

“广义”CDP

一方数据 二方数据 三方数据

“狭义”CDP

狭义CDP     CDP平台中的数据以私域渠道为主，包括微信、CRM、官网、小程序、APP等用户数据。

广义CDP     其营销渠道更加多元丰富，CDP平台中的数据包括公域、私域的用户数据。

用户
洞察

用户
拉新

用户转化
与留存

案例：某高端酒店品牌通过CDP提升用户洞察能力

台湾某高端酒店品牌进入内地市场时，品牌调性小众，知名度不高。并且该品牌尚未建设CRM，仅

有10万+有过服务记录的用户手机号码。为了提升对有限用户数据的洞察能力，实现更好的用户

拉新及用户转化留存效果，该酒店品牌与悠易互通合作建设CDP。

在用户拉新方面，该品牌通过CDP对一方人群进行洞察，根据已服务用户人群的特定特征标签，

在全网进行相似人群扩展，圈定目标拉新人群。通过对目标拉新人群进行针对性广告投放，该酒

店品牌的广告点击率等关键指标明显提升。

在用户转化留存方面，将通过CDP进行微信生态的粉丝运营，加强客户粘性，提升用户留存。

信息来源：爱分析调研



CDP解决方案实施步骤
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CDP实践中的挑战及解决方案

设备ID稳定性和连续性受到极大挑战
Android 10升级后，IMEI（国际移动设备识别码）不复
存在，同时新增OAID、Android ID、Google ID，使得标
识同一设备的难度加大；
iOS 14升级后，将给IDFA（广告标识符）的升级带来挑战。

基于第一方和第三方的ID图谱，
打通各ID标识，延续现有ID标识
的生命周期。

企业的线上用户触点登录不统一
企业的官网、APP、小程序等一方用户触点的用户登
录方式不一致，使得拉通用户ID的难度加大。

帮助企业梳理现有业务流标准，
统一线上触点登录，例如：通过对
微信生 态 的 用 户 运 营 策 略（领
取 小 样 、活 动 等），直接收集用
户信息等身份ID，摆脱微信生态
Open ID数据的局限。

拉通企业不同触点的用户数据并形成One ID，是CDP与其他企业数据平台最大的区别点，也是一大难点。

用户数据匹配及优化数据拉通结果

企业面临挑战 CDP服务商解决方案

CDP实践中的挑战及解决方案

CDP需要企业跨部门配合配合推进困难
大型企业对接、拉通各部门数据的时间、人力、沟通成本高；
部分部门公开数据的意愿不高。

通过权限管理限定数据披露范围， 
减少不必要的数据露出，降低各
部门间对数据安全的顾虑。 

CDP建设短期收益不明显
建设CDP需要大量资金投入，而短期内CDP的价值体
现与短期媒体投入降低、ROI提升等“短平快”效果指
标没有直接联系；
CDP建设和实际应用脱离，导致CDP搭建后未能有效
利用。

通过局部的POC验证效果，帮

助第一方建立CDP的业务场景

样版； 

CDP服务商需对品牌商的CDP运

营提供必要的培训和运营支持。

CDP建设需要跨多个部门沟通协作，跨部门沟通链路长，对用户及部门内部数据的露出持谨慎态度，给项目

推进带来挑战。

企业组织内部配合尤为关键

企业面临挑战 CDP服务商解决方案

数据采集与接入

数据充分的咨询和梳理后，将一、二、三方数据通过技术手段接入到CDP平台，标准化数据一

般采取SDK、API接口接入；非标准化数据一般通过CDP平台拉取或品牌方自行上传。 

数据整合与打通

CDP服务商会将品牌方的用户触点数据进行数据清洗、标准化等数据治理过程，将碎片化的

用户信息进行拼接，整合成更加完整的用户One ID。

标签管理 

由于One ID包含更多用户身份、行为等信息，品牌方会与CDP服务商进行配合，以特定的标签

体系，为用户打标签，形成个体用户画像。其中，用户标签分为事实性标签、预测性标签等。事

实性标签包括用户的年龄、性别等自然属性，也包括用户已经发生的行为特征；预测性标签是

对用户未来行为的预测，一般通过AI算法得出。

人群管理及数据分析

品牌商通过对用户旅程、用户行为的分析、归因及预测，细分出不同的用户人群。此后，品牌方

可根据用户管理方面的特定需求，制定针对性的用户触达策略。
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One ID

据采集与接入

一方数据

二方数据

三方数据

数据整合与打通

数据清洗

数据标准化

数据抽象

标签管理

标签体系

自定义标签

第三方标签

模型标签

人群管理及数据分析

个体用户画像

标签圈人

归因分析

预测分析



品牌方应重视CDP的运营
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CDP对于品牌方来说，并不是存储数据的数据库，而是一种工具，因此需要

企业内部多个部门关注CDP的运营工作。

案例

某国际知名3C集团CDP，
实现全渠道用户洞察与精细化营销 

市场部门
应关注广告投放所产生的用户后链路数据，为广告投放策略提供更多数据支撑。

CRM部门 
应关注私域用户数据的运营，以便能更好地运营品牌的微信、公众号、小程序等

私域阵地。

数据部门
应关注对CDP中相关用户数据的分析工作，在赋能品牌营销工作的基础上，实

现为品牌的其他非营销业务部门（例如生产、制造等）更多的数据洞察支持。

IT部门
关注对CDP的监管与日常系统运维的同时，考虑到CDP中有大量的品牌用户

数据资产，品牌方IT人员应负责品牌数据安全准则的合规以及用户数据隐私的

保护。

01

02

03

04

数据
部门

市场
部门

CRM
部门

IT
部门品牌CDP运营

业务挑战

该品牌在中国境内使用全球总部的Adobe

相关DMP数据平台，跨国向总部获取用户

数据受到种种限制；且除了一方用户实名

数据外，未打通其他渠道的用户触点数据，

缺乏对用户的深度洞察，无法进行精细化

营销。

解决方案

该品牌与悠易互通合作搭建CDP，整合多

源数据，实现One ID打通用户数据，基于用

户决策路径，进行精细化营销。

品牌官网 品牌商城     客服网站 用户社区

数据采集

CDP

精细化营销

基于One ID，建立画像

标签1，标签2，标签3��

洞察用户购买旅程

认知、兴趣、考虑、RTP、购买��

TA1 × 内容1

TA2 × 内容2

TA3 × 内容3

TA4 × 内容4

��

0201

信息来源：悠易互通，爱分析调研

 



案例

某国际知名3C集团CDP，
实现全渠道用户洞察与精细化营销 
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为营销决策提供支撑

效果受益：
完成CDP的搭建后，该品牌通过CDP对全渠道用户数据进行分析洞察，进而实现了全渠道获客效率以及

广告投资回报的双重提升。

集团

618大促

大区

华南/华北新品

卖场

苏宁冰洗节

活动投放

转化分析

品牌/促销

投放渠道

归因分析

全渠道

整合管理

人群标签

YOYI 
OneDesk

跟进回访

线索反馈

线索清洗、下发

线索评估

多层账号管理

预算分发管理

内容统一管理

权限分层管理

CDP

线
索

丰富的留资信息

标签1：新婚

标签2：装修

可推荐：洗衣机

曾购买：冰箱

��

手机：XXXXXXXXXXX

家用中央空调

门店导购

ROAS
（广告支出回报率）

50%+

Berore After

信息来源：悠易互通，爱分析调研
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实现品效合一

品牌的用户拉新成本不断攀升，主要体现在广告投放的相关支出上。

对于大快消、3C、汽车等品牌来说，用户拉新后的转化通常发生在第三方渠道，转化不受品牌方控制，

多取决于消费者对品牌的认知度。而品牌的认知度直接对市场份额起着决定性作用。因此，品牌方

主要依赖品牌广告提升品牌认知度。

对于教育、旅游、金融等品牌来说，用户拉新后的转化通常发生在一方APP，因此可用社交裂变的方

式拉新。但仍然需要广告投放的方式触达潜客，并将潜客转化至自有渠道中。

因此，目前广告投放仍然是品牌方主要的用户拉新方式。

广告投放是品牌方用户拉新的主要方式 
互联网时代，区别于传统品牌广告的效果广告出现并迅速发展；

从品牌广告投放的投入情况来看，目前品牌方的效果广告投入占比已呈现出超过品牌广告的态势，

品牌方越来越关注广告投放所产生的实际转化效果。

品牌广告 vs 效果广告

用户拉新后的

转化链路不可控

品牌方类型 拉新后的转化渠道 主要广告投放方式

大快消 
线下依赖零售门店

线上依赖第三方电商

部分具备一方商城
部分依赖第三方电商

依赖线下门店

3C

汽车

OTT广告 OTV广告 ��

OTT广告

信息流广告

OTV广告

OTT广告

��

��

用户拉新后的

转化链路较可控

品牌方类型 拉新后的转化渠道 主要广告投放方式

教育

旅游

金融

信息流
广告

直投
媒体广告

��

除第三方获客渠道外，
还包括一方APP
需要通过广告投放将潜
客转化至APP等自有后
链路

品牌方注重广告投放效果

 

品牌广告

定义：以向用户树立品牌形象、认知度、好感度

为目的的广告，使用户需求出现的第一时间想

到品牌的相关产品。

投放策略：注重前期投放策划，及特定投放时段。

效果广告

定义：以广告曝光后产生直接转化为目的的广

告，按转化效果计费的广告，其中转化效果包括

点击量、注册量、下载量、销量等。

投放策略：注重多个创意内容的测试对比，长期

持续优化投放过程。

2020年上半年典型广告平台KA广告主广告曝光占比

穿山甲 巨量引擎 百度百青藤 腾讯优量广告 百度信息流
0%

20%

40%

60%

80%

100%

品牌广告

效果广告

品牌广告

传统媒介

纸媒广告

户外广告

电视广告

��

互联网媒介 互联网媒介

网站Banner广告

OTT广告

OTV广告

APP开屏广告

信息流广告

朋友圈广告

搜索引擎广告

电商广告

OTT广告

信息流广告
��

效果广告

注：1.KA广告主定义：非互联网
广告主月均投放费用≥1000万
元，互联网广告主月均DAU≥
1000万元。
2.不包含搜索广告。数据来源：
QuestMobile 广告洞察数据库。
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实现品效合一

广告拉新中的挑战与解决方案

补充一方、三方用户数据，
精细化人群投放策略

 

原来品牌方主要根据用户性别、年龄范围进行简

单的人群定向，再将不同媒体对圈定人群的覆盖

度做简单排序，以同一版广告素材投向覆盖圈定

人群较大的媒体，导致广告投放媒体与品牌的目

标人群匹配度不够高。

品牌方广告投放挑战

为了提升广告投放的精准度，需要结合CDP、DMP中的

用户数据，对目标人群做更详细的分组，并根据不同人

群特征，策划针对性的广告内容。品牌可通过CDP对用

户触点中采集的用户数据进行用户旅程分析，并与第

三方DMP相结合寻找相似人群，获取精准的人群扩展。

媒体与品牌的目标人群匹配度提升，进而提升广告投

放的精准度。

解决方案

广告拉新中的挑战与解决方案
采集曝光后链路数据，掌控投放ROI 

传统媒介投放只关注曝光、点击率，转化效果不

清晰。

目前，市场中的广告监测类技术服务商，可为企

业监测广告投放链路数据。然而，此类服务商的

站点埋码及系统配置需全部由品牌IT人员承担，

对品牌业务人员不友好。因此不具备强IT能力的

品牌企业，无法有效获取广告曝光后的用户购买

后链路数据。

品牌方广告投放挑战

由于CDP与品牌方的业务场景的结合较强，品牌方可

通过CDP与DSP的结合，采集在线媒体曝光后所产生

的点击、站点行为、落地页行为等用户后链路数据。

部分CDP服务商可将广告后链路数据产出可视化报表

及用户友好的配置界面。同时，服务商还可提供咨询、

带教、运营服务，帮助不具备强IT能力的品牌方对广告

投放ROI进行精确计算，并根据ROI结果及时调整广告

投放策略。

解决方案

品牌方 广告投放

性别：女
年龄：25-30

人群特征：精致生活
喜爱媒体：小红书

广告投放人群

广告投放人群与
目标人群割裂

实际目标人群
×

性别：女
年龄：20-30

品牌方 CDP+DMP

人群
分组

广告
素材

媒体
年龄：25-30
人群特征：精致生活

精准
度高

3亿
广告预算

？某在线教育
企业

信息来源：爱分析调研

巨量引擎

广点通

快手

百度

在线广告曝光

问题：

无法采集投放数据
已有供应商无法基
于ID，打通用户购
买后链路
广告投放效果无法
衡量

对投放数据进行采集
打通从投放到站点的前后链路
提供YOYI DNA第三方标签，丰
富人群画像

之前

现在

某在线教育
企业

3亿
广告预算 在线

广告曝光
点击 站点

行为
落地页

行为 购课 上课 转大课

CDP

数据回流，评估广告ROI，
进一步调整投放策略



通过对线下门店打点采集门店用户Device ID，并与广告曝光人群Device ID做匹配，该品牌实现了广告投放
线下引流效果的验证。
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案例

某国际知名服装品牌利用一、三方人群数据，
实现线上、线下精准拉新

某国际知名服装品牌在

2019年的一次广告曝光

拉新计划中，希望提升广

告投放人群的精准度，进

而优化其广告投放效果。

业务需求

该品牌将一方用户数据与悠易互通DMP平台“DNA”中的第三方人群标签数

据包，以及线下零售数据平台Cosmose的线下店铺人群数据包相结合进行

人群扩展，并通过悠易互通DSP进行广告投放。

该品牌通过Cosmose采集进入自家门店内、竞品门店内人群的用户ID；同时，

通过悠易互通所提供的LBS技术，抓取自家门店、竞品门店周边人群的用户

ID。获取用户ID后，该品牌对门店人群进行广告投放，进而向线下门店引流。

解决方案

信息来源：悠易互通，爱分析调研

悠易互通三方DMP
人群标签数据包

品牌一方人群
数据包

线下店铺人群
数据包

获取人群
用户ID

精准
投放

获取人群
用户ID

精准
投放

通过Cosmose收集进
入该品牌门店/竞品门
店的人群

通过悠易互通LBS，
覆盖该品牌线下门店/
竞品门店周边人群

案例

某国际知名服装品牌利用一、三方人群数据，
实现线上、线下精准拉新

线上拉新效果：

通过广告投放，实现官网到站540,263人，深度访问（二跳）161,033人。

线下拉新效果：

通过广告投放，实现线下门店引流14,722人。

效果收益

信息来源：悠易互通，爱分析调研

曝光人群

用户ID

广告
用户

非广告
用户

广告投放

门店
入口

匹配到店

人群来源于广告

14,722人
（2019.9.26-2019.10.20）

门店打点验证到店效果

注：1. 平均到店成本=总预算￥1,000,000/（深度访问（二跳）人数+线下到店人数）
         2. 线下统计时间段：2019.9.26-2019.10.20

到站 深度访问（二跳） 平均到店成本

线下

线上 540,263 161,033
 

14,722
￥5.7



提炼留资人群进行样本分析
三大平台相互输送留资人群包
利用各自的AI算法模型，训练
出更精准的人群

受2020年新冠疫情影响，格

力电器线下门店人流量骤减，

线下业务受阻，亟需以广告投

放的方式提升拉新效果，进而

提升业绩。

格力策划“春季家装节”推广拉新活动，并在此次活动中采取品牌广告

与效果广告联动投放的方式。

三月中旬，首先启动首轮品牌广告投放，覆盖全网媒体，实现传播广度，

同时对投放人群相关数据做收集及留存。

三月底，启动第二轮效果广告投放，通过前期品牌广告曝光后所得的人

群数据，优化人群策略及内容创意，对目标人群再次投放，带动销量。

悠易互通在对首轮广告投放后留存的用户数据进行留存、输出、分析后，提炼出更加精准的次轮投放人群。

在效果投放中，重点覆盖头条系、腾讯系媒体，并通过悠易互通、腾讯、头条三大平台相互输送的效果人群

包，结合三家平台的AI算法模型，持续训练出更加精准的投放目标人群。

此外，线上广告投放与线下门店反馈对接，及时优化调整线上投放策略。

解决方案

23
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广告拉新中的挑战与解决方案
品牌与效果广告结合，优化广告投放效果

品牌广告仅对曝光量、目标人群覆盖度等指标进行

评估，难以评估广告的实际转化效果；

效果广告难以为用户建立起品牌好感及品牌认知度，

对用户的影响深度有限，可能削减品牌溢价；

品牌广告与效果广告的投放计划、策略等分离、割裂，

未进行有效的结合。

品牌方广告投放挑战

采用品效结合的投放策略，利用品牌广告广泛触

达用户人群；对投放数据进行采集及洞察，可为

效果广告提供精准追投策略依据；

效果广告及时跟进追投，并通过对投放效果的追

踪，不断优化投放策略，实现转化提升。 

解决方案

案例
格力电器“春季家装节”实现品效合一 

业务挑战

信息来源：悠易互通，爱分析调研

品
牌
广
告

效
果
广
告

品牌认知

转化效果

品效合一

三月中：品牌投放启动 三月底：效果投放启动，实现“品效联动”

人群召回
Retargeting

家电人群家装人群
• 创意优化：短视频+自制原生视频素材

TGI
196

育儿家庭新婚家庭

TGI
144

AI

腾讯

AI

头条

悠易

AI

AI 算法
平衡

 点击人群
 转化人群

数据灵活输出，实时优化投放

线上投放 Leads 拨通率 意向率
(空调)

精准率
(中央空调)

渠道门店
快速回复

根据渠道门店反馈，调整线上投放策略

74% 65% 39%



大型品牌方组织结构复杂，往往具有多品牌、多门店、多区域等特点，各品牌/门店/区域的广告投放计划及预

算决策权分散，难以实现统一的账号管理，导致广告投放的管理效率低下、资源配置不合理。

Trading Desk整合品牌直投媒体，以及一方、三方DSP等广告投放平台，将分散的媒介渠道整合至统一平

台，以提升企业进行程序化广告投放的运营效率和效果。

品牌方可在Trading Desk上对不同媒体渠道的广告投放预算、投放进度、频控、素材分发、落地页、账号权

限、投放数据等进行统一管理和监测，规避了分散管理的高出错率，提升品牌广告投放的管理效率。

25
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数据来源：慢慢买大数据 信息来源：悠易互通，爱分析调研

广告拉新中的挑战与解决方案
整合多渠道账号，实现高效广告投放管理

品牌方广告投放挑战

基于6大要素持续优化创意

格力将总部创意与经销商创意进行统一管理、洞察、优化及调整，提升拉新转化效率。

效果收益：在品效合一的投放策略下，格力此次广告投放在品牌传播和效果转化指标中均取得较好的成

绩。其中，UV（独立访客）点击率、转化率大幅提升，格力空调4月销量大幅反弹。

案例
格力电器“春季家装节”实现品效合一 

总部创意
经销商创意

01

场景化
设计

04

自制
短视频

拍摄

06

总结创意
有效元素
拓展版本

05

突出
利益点

02

强调产品/
代言人

03

��

创意图设计 * 26
促销版、家庭版、健康版

短视频制作 * 7
素人版、口播版、产品版

产品 利益点 代言人场景化 时效性 软性/原生

格力 美的 韩电 奥克斯 海尔 小米 海信 科龙 申花 荣事达

3月销量 67,531 110,959 4,222 23,900 22,073 3,966 2,276 2,998 1,366 1,003 

4月销量 258,439 106,541 5,170 29,123 36,913 15,285 3,639 15,176 4,907 5,014 

环比增长 2.83 0.04 0.22 0.22 0.67 2.85 0.60 4.06 2.59 4.00

3月销量 4月销量

空调10大品牌 3月、4月销量环比增长图

账号
预算
��

品牌方

区域 1 区域 N

广告直投 媒体DSP 第三方DSP

账号
预算
��

账号
预算
��

账号
预算
��

区域 2

广告直投 媒体DSP 第三方DSP

账号
预算
��

账号
预算
��

��

账号
预算
��

解决方案

Trading Desk

渠道管理 投放预算控制 投放进度掌握 联合频控

素材分发 落地页管理 账户权限管理 数据报表

媒体直投/RTA

第一方DSP

第三方DSP

第三方广告监测

品
牌
方

统
一
对
接





信息来源：爱分析调研

基于公众号，设置品牌介绍、门店地址、会员注册、积分查询等功能；

利用SCRM工具，向用户推送活动页面、优惠券，领取优惠券前需留下用户信息，

为品牌留资，并支持优惠券到店核销，实现线上向线下的引流。

效果收益：活动上线21天，粉丝数增加十几万，活动领取优惠券数万张

解决方案
业务挑战：某大型时尚

眼 镜 连 锁 品 牌 面 临 新

会员增长乏力、会员活

跃度低，门店客流下滑

等问题。

案例
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06营销科技未来展望

目前，品牌方已经实现通过摄像头、传感器等设备，对门店等线下触点的用户数据进行采集。同时，手机、平

板电脑及可穿戴设备，也已成为品牌商在“后PC时代”采集线上触点用户数据的渠道。

未来，随着IoT技术的发展，品牌方采集用户数据的渠道将会更加多元。智能音箱、智能冰箱等智能IoT设备

有望成为品牌新的用户触点，通过此类新触点，品牌方的用户触达和用户互动将进一步走进用户日常生活。

此外，品牌方与用户互动的方式也将更加多元。语音、人脸等非文本性互动将逐渐增多。除通过人脸Face ID

识别用户身份之外，用户表情、情绪等更细微的用户数据，将成为品牌方进一步挖掘的方面。通过对此类细

颗粒度用户数据的分析挖掘，品商得以进一步细化用户标签，用户画像将变得更加立体。

技术层面
IoT技术将进一步丰富用户触点，使用户洞察更加立体

SCRM应用场景围绕微信生态，以下为典型用例

营销自动化的应用场景
SCRM社交互动

营销自动化工具选择及使用的建议

触发式用户互动：根据客户的特点行为或者特征变化，实时触发品牌所预设的营销触达

线下扫码
参与活动

朋友圈
分享照片

将照片截图
上传至公众号

自动推送
优惠券

小程序商城
核销

结合营销目标
选择适合的工具

企业应根据营销需求选择
营销工具，选择能提供所需
要的营销方式、营销渠道的
MA工具。

支持与现有业务
系统集成

MA需支持企业现有CRM等业务系
统集成，能对接微信、短信、邮件等
全渠道，产品简单易用，界面直观，
并提供自动化营销过程所需的内容
营销素材。

MA应与CDP配合使用

MA需基于用户画像对用户分层，实现差异化
营销，对于全渠道用户运营，需要与CDP配合
使用。CDP整合公域私域用户行为，拉通One 
ID,形成完整标签体系，为MA提供更丰富的
公域标签。MA基于用户私域行为，也为CDP
提供一方标签，为公域互动如投放提供一方
数据支撑。CDP与MA相辅相成，紧密结合。

智能电视
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随着用户触点的不断增多，用户平均聚焦在某个营销内容的时间会更短，品牌需要在短时间吸引用户注意力，

需要更丰富个性化的营销内容与用户沟通。在营销内容生产上，AI在程序化创意、智能写作上的应用，有望实

现批量自动化生产广告图片、媒体文案等，并通过个性化推荐等方式，实现从“千人一面”营销，到“千人千面”

营销，再到未来的“一人千面”营销，即同一用户在不同时间、不同场景、不同触点看到的营销内容均是不同的。

内容层面
营销内容丰富个性化，实现从“千人一面”到“一人千面”数据层面

5G促进非结构化用户数据的利用

IoT技术为文本、图片、视频、音频，甚至AR/VR等非结构化数据奠定了基础，但也对品牌对非结构化数据

的采集、处理、利用能力提出了更高的要求。

同时，5G技术还将提升非结构化数据的实时性采集、传输、处理能力。在5G技术的基础上，品牌有望实现

对非结构化用户数据的实时、精准采集和洞察，加强对非结构化用户数据的利用深度。

加速数据生成 非结构化数据

提升处理能力

5G 文本 图片

视频 音频

千人一面营销

千人千面营销

一人千面营销
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