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品牌广告与电商之间的关系 

？ 



消费者与产品的距离 

物理世界 网络世界 
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知名度高的品牌更容易成为网上畅销产品 
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月销售额 月销量 

“酒香”在现实中也“怕巷子深”，而网络上才能真正做到“酒香不怕巷子深”。 



品牌知名度与网上销售成正比 
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在其他品类，知名度与销量同样成正比 

数据来源：淘宝指数2013.11 

洗发水品类热销品牌 手机品类热销品牌 



品牌广告对销售的直接拉动作用 
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某减肥品牌2012年网络广告投产趋势 
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根据效果评估体系优化最终效果提升 

首页达到率:67% 

CTR:0.55% 
广告曝光 

广告点击 

到达官网 

首页达到率:31% 

CTR:0.40% 

8月 11月 

备注:1.CTR=Click/PV(AD) 
2.首页到达率:PV(Site)/Click(AD) 

广告效果转化 



品牌广告的直接转化效果不明显，更多体现在对受众的影响 

某品牌康爱多专题页 
 PV: 138,183    UV：94,182  

某品牌官网 
PV: 83,729    UV: 66,906  

某视频媒体广告数据 

PV: 215,199,629     

UV: 38,806,792 

Click： 657,513  

UC: 476,631  

购买按钮 

Click：101  

 UC: 85 

视频类媒体 

某品牌天猫专题页 
PV: 376  UV：325  

  某视频媒体 

广告影响人群 

重合率 
62.2% 

官网 
购买人群 



建立评估体系进行优化 

7-10月广告评估指标 11-12月广告评估指标 

0.000% 0.001% 0.002% 0.003% 0.004% 0.005%

保健养生内页所有页面通栏1 … 

健康育儿内页所有文章页面标题上… 

健康育儿内页所有页面通栏1 … 

免费试用所有页面通栏1-2 … 

母婴用品文章页所有页面通栏1 … 

母婴用品产品页所有内页右侧1 … 

亲子宝典内页所有页面通栏1-1 … 

亲子宝典内页所有页面通栏1-2 … 

首页上栏上加通栏1-2 … 

首页右侧2 … 

文章页面右侧1 … 

文章页面右侧1 … 

通栏2 … 

首页通栏1 … 

首页上栏 … 

平均值 

以品牌曝光为主的投放，考核广告位曝光效果及官网独
立点击贡献等效果。 

AD PV 

AD Click 

Site PV 

Key Button 

 Click 

以品牌曝光为主的投放，考核广告位曝光效果及官网独
立点击贡献等效果。 



根据评估体系进行优化的效果提升 

UC(Site)/Imp(AD) 

0 0.000005 0.00001 0.000015 0.00002 0.000025 0.00003 0.000035 0.00004 0.000045

广告位1 

广告位4 

广告位7 

广告位10 

广告位13 

0 0.00001 0.00002 0.00003 0.00004 0.00005 0.00006

广告位1 

广告位5 

广告位9 

广告位13 

广告位17 

0.0000% 0.0010% 0.0020% 0.0030% 0.0040% 0.0050% 0.0060% 0.0070%

广告位1 

广告位5 

广告位9 

平均值 

2012.7 

2012.8 

2012.9 

广告曝光对于Site独立点击贡献，考核广告位引流能力及点击质量 



上述数据背后的消费者购买逻辑 

网络广泛认知 

广泛推广 
完成产品记忆 

网络信息查询 

网络搜索 
实现深度了解 

正规药店购买 

完成购买 
活动 



视频广告也可以偏重电商 

品牌广告        =          全覆盖 

品牌广告的误区： 

网络品牌广告 

网络广告的真实情况： 
地域覆盖 

频次控制 

人群影响 

………… 



品牌广告可以根据地域进行推广 

各地区网购人群分布不同 
174.2 
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64.8 
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淘宝成交金额排名前10位地区排名 

成交金额 成交金额百分比 

各地区对不同产品的需求不同 各品牌在各地区的铺货状况不同 



品牌广告的频次控制可以最大化网民互动效果 

广告观看频次与认知喜好的关系 

3.60  

9.00  

13.60  

4.70  

0

2

4

6

8

10

12

14

16

1--2 3--5 6--10 10+

认知喜好度 

观看频次 

3-8次 

0

20

40

60

80

100

120

140

160

1次 2次 3次 4次 5次 6次 7次 

搜索-index 访问-index 

看过广告5-7次的人群 
会产生更多的互动行为 



品牌广告可以根据搭载的资源内容区分目标人群 

 筛选目标人群更集中的内容频道，达到高TGI的目的 

数据来源： iVideoTracker 

75% 
64% 

25% 
36% 

目标人群日均观看时长 网络视频覆盖目标人群 

F25-40观看网络视频的分布与偏好 

电视剧，综艺，电影，动漫 其他（新闻，娱乐，原创，游戏等） 
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品牌广告直接向电商平台引流量常见的误区 

直接引流 

访问量＞ 成单量 
产品信息在淘宝站内
搜索排名急剧下降 

误区之：直接向淘宝平台的店铺引流 



品牌广告向电商平台引流量的常见误区 

客户端品牌引流至淘宝网站，淘宝记作用户自主访问。 
而事实上，客户端的转化效果是比较好的 

误区之：投放客户端视频广告却没有任何转化效果 





搜索数据判断销售高峰期——感冒药 
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999感冒灵 

网民搜索感冒关键词主要集中在年末和
年初的冬季和春季两个季节 

感冒药相关产品的网络广告也在相
同的时段重点进行网络广告推广 



搜索数据判断销售高峰期——止痒药水 
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网民搜索蚊虫叮咬等关键词的行为主要
集中每年的四月份到10月份 

止痒类产品的网络广告可以准确
找到用户需求增长的时间进行网

络广告推广 



搜索数据判断销售高峰期——叶酸 
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爱乐维 

通过对网民的搜索行为统计发现每年3月
份开始有大量的网民关注叶酸，在10月

份会形成第二次关注高峰 

可以发现叶酸类相关产品的网络广
告也在相同的时段重点进行推广 



微博数据可以告诉我们的消费需求 

何为微博数据？ 
通过微博用户日常生成的内容进行语义分析后的用户数据 



新浪微博医药大数据示例【年度数据】 
微博活跃度较比峰值虽有下滑 

但谈到与疾病相关的话题声量依旧较大 

谈到【发烧】相关话题2千万 

谈到【感冒】相关话题5千8百万 

谈到【咳嗽】相关话题2千2百万 

谈到【过敏】相关话题1千4百万 

谈到【上火】相关话题1千万 

一 
年 
内 



如何利用微博需求增加流量 

病症关键词 
抓取患者 

通过评论
推荐产品 



微博引流点击率 

点击量, 1883 

回复数量, 

15548 

0 5000 10000 15000 20000

点击量 回复数量 

点击率 1883 15548

点击率=12.1% 

通过秒针系统对落地页面的
监测，有1883人通过微博链
接进入专区，占总推广量的

12% 



电商数据挖掘出的一些规律 

网上热销的产品其铺货也会比较全面，与线下销售理念相同 
线上的铺货同样可以营造热销的声势 



医药电商怎么思考广告投放 



电商网络广告投放可以根据推广和销售相关性的强弱来安排 

外圈 中圈 内圈 

电商平台站内广告 

搜索、垂直网站、社交 

视频、电视、广播 



视频广告怎么投 

品牌知名度 

产品新旧 

产品用法 

目标受众 

市场划分 

铺货渠道 

销售终端 

淡旺季 

…… 

定向地域 

频次控制 

受众定向 

覆盖重合度 

稳定人群要求 

点击率 

…… 



垂直网络广告如何投放 

搜索结果的优化 意见领袖的传播 



应用搜索引擎广告承接用户深入了解的需求 

视频广告品牌影响 垂直广告深度教育 

对品牌的关注 对产品的关注 

搜索广告承接 

购买 



APP是移动端未来的趋势 

每个人都有不同的APP使用习惯 每个APP都凝聚了一种需求 



APP是移动端未来的趋势 

提神将闹钟和星巴克 
关联在一起 

寒冷将墨迹天气和阿迪达斯羽绒服 
联系在一起 



如何把广告投给可能马上产生购买的人 



工业企业 

电商平台 

基于商品销售的关联数据找到目标消费者 

与医药电商进行数据置换 

通
过
广
告
预
算
为
电

商
平
台
引
流 

反
馈
购
买
过
关
联
产
品
的

消
费
者
网
络
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根据反馈的数据进行精准营销 



未来可能基于运营商数据来判断目标用户 

访问肝病相关内容的人群 

经常访问母婴网站的人群 

长时间打游戏的人群 

推送养肝护肝产品 

推送保护视力的产品 

推送婴幼儿产品 

通过分析产品或品牌的目标人群在上网过程中的行为特征，之后通过运营商提供的不包含
用户私人信息但包含上网行为信息的数据找到这部分人，进而向他们进行特定的广告投
放； 



电商运营平台的试用及买赠 

在活跃用户较多的电商平台参与活动 
 
天天特价、今日五折、派送10,000份样品 

向真实的网购人群进行产品、品牌宣传 
 
电商平台通过用户偏好，帮助进行推荐 



从9.9元包邮来看CRM管理的价值 



从9.9元包邮来看CRM管理的价值 

9.9元包邮仅从首次订单上获利是不能持续的。目的在于获得客户信息； 

9.9元包邮活动更多的盈利模式是通过1个SKU带动多个SKU的销售； 

9.9元包邮可以帮助成规模地开启基于CRM的沟通营销： 



回头客技术的运用及CRM管理 

数据支撑的CRM营销： 
 应用第三方DMP采集、存储、管理数据，并通过数据挖掘发挥数据价值 
 广告主通过DMP的数据挖掘成果，借助DSP在Ad Exchange交易平台上采购媒体资源，投放广告 
并将广告监测数据接入DMP，指导未来的广告投放 

电
商
平
台 

品
牌
广
告 

数据管理平台 



谢  谢！ 思享官方微博（新浪）： 

尹子杰：yinzijie@ideashare.cn 


