
小米手机618数投精准广告营销

◆ 品牌名称：小米手机

◆ 所属行业：通讯

◆ 执行时间：2020.05.20-06.20

◆ 参选类别：效果类-效果广告



背景&目标

消费心智

行为表现

A1：认知 (Aware) A2：吸引 (Appeal) A3：行动 (Act) A4：拥护 (Advocate)

广告曝光、浏览
持续浏览/搜索/关注加购/
咨询客服

购买，评价使用，售后

对产品/品牌认识 对产品/品牌产生好感

萌生消费意向

对产品/品牌实施消费行
为

对产品/品牌多次消费积极响应/
维护/扩大影响力

复购，好评，回答提问

推荐/社交传播裂变

京东数坊：是关注消费心智和行为进化路径，有效界定受众价值阶段，营销转化效果衡量提供可视化依据的数据工具。

4A模型：包括认知（Aware）、吸引（Appeal）、行动（Act）、拥护（Advocate）4个层级的人群指标模型。

京准通：依托京东集团大数据优势，提供精准、高效的一体化网络营销推广平台。



背景&目标

购买：同比提高购买人数，达成618

大促目标GMV

曝光：扩大小米手机品牌资产量级，

储备人群向下流转基量

流转：提升认知/吸引到购买流转率，

促进资产良性循环

1 2 3

背 景

目 标

① 疫情影响下，电商渠道成各大品牌的销量突破口，更多3C数码品牌集中线上发力；

② 纵观手机市场竞争愈发激烈，华为小米等头部品牌加速赛道进程；

③ 各品牌通过京东618大促，促进品牌销售提升成主要手段；同时数据加持广告投放开启智能广告时代。



洞察&策略一、借助大数据工具，强势锁定小米手机618高价值目标人群

从整体资产、核心转化、新
用户获取三方面展开洞察

① 小米手机整体资产：洞察品牌及行业4A数据，寻找行

业突破机会点

② 小米手机核心转化：①性别/年龄/靶向多维度洞察核

心转化共性，探求转化驱动；②通过品牌老客购买变

化，寻找用户升级复购切入点

③ 小米手机新用户获取洞察：①竞品流入分析洞察；

②跨类目关联状况洞察

结合资产洞察指导广告策略

① 结合整体资产洞察确认流转机会点：结合目前资产流

转问题，确认提高A1A2人群量级及向下流转为机会突

破点；

② 结合转化洞察制定购买提升策略：精准拆分老客消费

行为，指导小米手机618活动期间针对老客进行全面

化运营指导

③ 结合新用户获取洞察制定拉新策略：①确定核心转化

竞品，进行人群圈定投放；②利用数坊货品偏好，定

向高关联类目* 品牌 指导DMP序列化投放

1 2



洞察&策略

5月份品牌与行业情况

小米 行业TOP均值

整体加深 2.XX% 3.XX%

认知-吸引 4.XX% 5.XX%

认知-行动/拥护 0.6X% 0.7X%

吸引-行动/拥护 0.XX% 0.XX%

行动-拥护 0.XX% 1.XX%

①品牌资产流转洞察：确认小米手机618广告投放方向
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通过京东数坊针对小米手机类目进行综合分析洞察，发现品牌整体4A资产以及人群流转程度小于行业TOP均值以
此确认后续主要目标方向为提升品牌资产A1A2量级（结合4A定义主要提升品牌曝光量）的基础上提升向下流转



洞察&策略

小
米
手
机
老
客
人
群
拆
分

小米忠诚用户
(4X%)

非小米忠诚用户
(5X%)

消费稳定型
（4X%）
消费升级型
（3X%）
消费降级型
（2X%）

消费稳定型
（4X%）
消费升级型
（1X%）
消费降级型
（4X%）

标签 小米忠诚 非小米忠诚
非小米忠诚的 小米忠诚

消费升级型 消费升级型

性别
男 8X% 7X% 8X% 8X%

女 1X% 2X% 1X% 1X%

年龄

16-25岁 2X% 2X% 3X% 3X%

26-35岁 4X% 4X% 4X% 4X%

36-45岁 2X% 1X% 1X% 1X%

46-55岁 X% X% X% X%

56岁以上 X% X% X% X%

学历

初中及以下 X% X% X% X%

高中(中专) 3X% 3X% 3X% 3X%

大学(专科及本科) 5X% 5X% 5X% 5X%

研究生(硕士及以上) X% X% X% X%

十大人群

小镇中产 3X% 3X% 3X% 2X%

都市家庭 1X% 1X% 1X% 1X%

小镇青年 X% X% - -

小镇家庭 2X% 1X% 1X% 1X%

小镇中年 - - - -

学生一族 X% X% 1X% 1X%

都市蓝领. X% X% X% X%

都市Z世代 X% X% X% X%

都市中产 1X% 1X% 1X% 1X%

银发一族 X% X% X% X%

分析老客购买去向，精准拆分老客消费行为，对于易进行消费升级人群进行重点投放从而促使转化
根据不同行为程度的粉丝运营导向店铺界面优化，千人千面展示粉丝权益

②小米手机核心转化：老客消费兴趣进行升级提高老客复购



洞察&策略

4X.XX%

1X.XX%

1X.XX%

6.XX%

5.XX%

4.XX%

4.XX%

4.XX%

2.XX%

2.XX%

2.XX%

2.XX%

A品牌

B品牌

C品牌

D品牌

E品牌

F品牌

G品牌

H品牌

I品牌

J品牌

K品牌

L品牌

新客流入来源分析
标签 小米手机 新客 XX竞品流入小米 XX竞品流入小米

性别
男 7X% 7X% 7X% 7X%

女 2X% 2X% 2X% 2X%

年龄

16-25岁 3X% 3X% 3X% 3X%

26-35岁 4X% 4X% 4X% 4X%

36-45岁 1X% 1X% 1X% 1X%

46-55岁 X% X% X% X%

56岁以上 X% X% X% X%

城市线级

1线 1X% 2X% 2X% 2X%

2线 3X% 3X% 3X% 3X%

3线 2X% 2X% 2X% 2X%

4线 2X% 2X% 2X% 1X%

十大人群

小镇中产 3X% 3X% 3X% 2X%

都市家庭 1X% 1X% 1X% 1X%

小镇青年 X% X% X% X%

小镇家庭 1X% 1X% 1X% 1X%

小镇中年 X% - - -

学生一族 X% X% X% 1X%

都市蓝领 X% X% X% -

都市Z时代 X% X% X% X%

都市中产 1X% 1X% 1X% 1X%

银发一族 X% X% X% X%

用户月均消费金额

0-100元 4X% 1X% 1X% 1X%

100-200元 1X% 1X% 2X% 1X%

200-300元 1X% 1X% 1X% 1X%

300-500元 1X% 2X% 2X% 1X%

500-1000元 1X% 2X% 2X% 2X%

1000元以上 X% 1X% 1X% 1X%

新客购买小米手机价格
段分布

1k以下 - 3X% 3X% 3X%

1k-2k - 3X% 3X% 3X%

2k-3k - 1X% 1X% 1X%

3k-4k - 1X% 1X% 1X%

4k-5k - X% X% X%

5k以上 - X% X% X%

1) 小米手机竞品流入来源分析，聚焦易转化竞品 2）针对易转化竞品，进行人群洞察，确定最终投放人群

③新用户获取：针对易流入竞品用户分析，提升竞品转化



洞察&策略

类目/品牌
流入小米的人群(总) 流入小米价格段为0-2k 流入小米价格段2-4k 流入小米价格段4k以上

占比 优先级 占比 优先级 占比 优先级 占比 优先级

电脑整机
平板电脑 | Apple X% 8 X% 10 X% 7 X% 10

平板电脑配
件 | AESIR

X% 1 X% 1 X% 1 X% 6

外设产品
线缆 | 绿联 X% 2 X% 4 X% 4 X% 1

线缆 | 山泽 X% 7 X% 8 X% 5 X% 2

口腔护理
牙膏 | 黑人 X% 10 X% 9 X% 11 X% 12

牙膏 | 佳洁士 X% 11 X% 12 X% 9 X% 7

清洁纸品
抽纸 | 清风 X% 12 X% 11 X% 12 X% 11

卷纸 | 维达 X% 14 X% 13 X% 14 X% 13

男士面部护肤 剃须 | 吉列 X% 15 X% 15 X% 15 X% 9

粮油调味

米 | 福临门 X% 9 X% 7 X% 13 X% 14

米 | 金龙鱼 X% 3 X% 2 X% 6 X% 8

调味品 | 海天 X% 6 X% 3 X% 8 X% 5

饮料冲调 牛奶乳品 | 蒙牛 1X% 4 X% 5 1X% 3 1X% 3

影音娱乐
耳机/耳麦 | Apple X% 5 X% 6 X% 2 - -

耳机/耳麦 | 漫步者 X% 13 X% 14 X% 10 X% 4

平板电脑配件 | AESIR

米 | 金龙油

调味品 | 海天

牛奶乳品 | 蒙牛

平板电脑配件 | AESIR

线缆 | 绿联

牛奶乳品 | 蒙牛

耳机/耳麦 | Apple

线缆 | 绿联

线缆 | 山泽

调味品 | 海天

牛奶乳品 | 蒙牛

0-2K

2-4K

4K以上

利用数坊货品偏好，了解已购TA人群的高关联类目* 品牌，通过权重计算优先级， 指导后续DMP序列化投放
0-2K聚焦平板电脑配件，2-4K聚焦外设产品，4K以上聚焦粮油调味等进行拉新投放

③新用户获取：寻找小米手机高关联品类X品牌全网高效拉新



实施&投放

618精准广告实施模型

小米手机4A人群数量级

小米手机4A人群结构

小米手机4A人群链路流转

消
费
者
资
产

人（品牌消费者） 时（投放节奏） 场（媒体触点）

目
标
受
众
属
性

小米手机核心转化占比60%

小米手机拉新占比30%

老小米手机客复购人群10%

受
众
实
施

高潮

节奏
实施

小米手机受众基础画像

小米手机受众消费画像

小米手机受众行业画像

小米手机受众类目偏好

数据资产

吸引
Appeal

行动
Act

拥护
Advocate

宽维度测试

多版本素材

竞强品关注度

蓄力期提升A1A2人群资产

过渡期优化资产纯度

高潮期利益点驱使下流转

人群的转化

购买驱动

素材点击率

产品赠品力度

搜索
广告

关键词

商品定向

……

展示
广告

京东展位

京东直投

……

推荐
广告

购物触点

商品定向

触点
实施

展示类大曝光特性增加费用
助力A1A2人群量级提升

搜索类主动行为特性，助力
小米手机人群流转提升

多角度拉新小米手机4A人群资产情况

认知
Aware

蓄力

二、结合洞察实施618精准广告：人+时+场+数四位一体投放



实施&投放①小米手机三大人群全链路高效曝光—提高品牌声量

聚焦「转化」「曝光」「流转」3大目标进行人群铺设的闭环投放

目标 规则 人群 行为标签

目标#1：提升购买转化

通过品牌及行业高购机意向用户广告投放
提升整体购买

人群精选

1-2K 小镇中产
浏览过品牌价位段的手机

2-4K 小镇中产

4K以上
都市Z世代

有购机意向的人群
学生一族

目标#2：提升曝光

通过竞品与跨类目拉新人群投放，利用人群大曝光特性提升
A1A2品牌资产量级

竞品拉新 XX竞品

小镇中产

同时浏览过竞品XX 手机的高消费人群学生一族

都市中产

跨类目拉新

0-2K

十大人群

购买过海天, 金龙油, 蒙牛等

2-4K 购买过耳机, 绿联, 蒙牛等

4K以上 购买过绿联, 海天, 蒙牛等

目标#3：提升流转

通过忠诚消费升级提升A3到A4流转率
通过非忠诚用户升级提升其余层级流转

防守人群

忠诚升级
小镇中产

只购买过品牌中低价格段手机人群
学生一族

非忠诚升级
小镇中产

购买过竞品中低价格段手机人群
学生一族

注：京准通为京东广告投放操作系统

http://image.baidu.com/search/detail?ct=503316480&z=undefined&tn=baiduimagedetail&ipn=d&word=%E4%BA%AC%E5%87%86%E9%80%9A&step_word=&ie=utf-8&in=&cl=2&lm=-1&st=undefined&hd=undefined&latest=undefined&copyright=undefined&cs=2233620164,512315888&os=2954987468,2633195223&simid=3470677010,307588852&pn=0&rn=1&di=110&ln=543&fr=&fmq=1594628926137_R&fm=&ic=undefined&s=undefined&se=&sme=&tab=0&width=undefined&height=undefined&face=undefined&is=0,0&istype=0&ist=&jit=&bdtype=0&spn=0&pi=0&gsm=0&objurl=http://p1.ifengimg.com/fck/2017_38/a9a28ff6df38a23_w463_h249.jpg&rpstart=0&rpnum=0&adpicid=0&force=undefined


实施&投放②配合小米手机运营及京东平台节奏—高潮期重点发力

预热测试
5月末 点燃战火

✓ 消耗占比：10%
✓ 目标：测试点位、人群、素材

预热期
6.1-6.15 扩大声量

✓ 消耗占比：35%
✓ 目标：扩大优质品类，点位，人群，素材投放。

✓ 成本控制：数据精细优化降低成本。

✓ 创意素材：增投优秀素材，并且重点投放引流效

果好的文案和创意，提升转化

高潮爆发
6.16-6.18 全面爆发

✓ 消耗占比：50%
✓ 目标：转化前期流量，实现活动收割

✓ 人群：优质人群集中预算曝光触达，刺激消费欲望购买转化。

✓ 创意素材：文案以促进用户转化为核心，重点投放高引流、高

转化的素材。

返场期
6.19-6.20 持续导流

✓ 消耗占比：5%
✓ 目标：保持新品热度，对首销期未转化的意向用

户进行广告触达

流
量
蓄
水

流
量
补
充

高
潮
爆
发



亮点&创意

 大数据赋能，优化投放效果

通过大数据工具，精准营销策略指导，全面渗透小米手机目标用户，圈选

目标品牌潜在高价值用户，实现引流＆转化双提升

 精细化运营，广告节奏有的放矢

蓄水期主要以拉新为主为高潮期积累高潜目标用户人群，过渡期持续引流，

高潮期多渠道、多人群、多素材进行推广，兼顾引流与转化，返场期沉淀

用户，转化前期优质流量

 广告投放系统升级加速，提升效率

使用平台智能工具投放+代理自有智能化广告创建工具，最大化提升投放

优化效率。

 14款产品投放，针对性输出投放策略

明确各产品目标，同一资源位置分产品建立单品投放计划，各系列以组合

拳形式进行合理配比投放，获取效果最大化

③数投驱动提效：京东通讯负责人亲自背书，首次双公众号发表



亮点&创意

CTR:1x CTR:1x.38%  

CTR:1x.06%  CTR:1x.33%  

3C风格

促销风格

3C风格

促销风格

CTR:x.88%  

倒计时素材

利益点素材

CTR:x.48%  

素材风格

CTR:x.18%  CTR:x.29%  

CTR:x.27%  CTR:x.07%  

突出直降

突出免息

赠京豆

赠耳机

素材利益带点

同样文案，不同风格：
◼ CTR：3C风格>促销风格

◼ 素材制作多选用科技风格
素材，且深色为主；

◼ 利益点结合前期测试结论
进行标签化处理

同样风格，不同利益点：
◼ CTR：倒计时>利益点

直降>免息
金豆>耳机

◼ 该差异目前仍在观察，后续
素材制作将以上下分布式排
版为主，突出直降为主

点击率取自快车搜索位及展位点击率

素材时效

④素材没有美丑，点击率是王道—多版素材AB测试

素材经验沉淀



效果&反馈

2018年6月

2019年6月
25%

20%

15%

10%

5%

-5.3%22.3

18.5

16.9-5.4%
-28%

12.8
11.6

-2.2%

8.4

16.8%
5.4

5.2
9.4%

6.3% 5.9%
4.7% 4.3%

3.6% 3.3%
2.8%

短视频

强化广告系统

多版素材登上素材榜单

由量到质的升级

渠道智能工具辅助精细化运营

品牌+拉新+竞品摇摆

群众基础强大，降低成本

广告投放系统升级加速

平台智能工具投放+大数据结合+代

理自有智能化广告创建工具

利用数据工具将直播人群二次回流

巧用大促标签人群提升效率
同比增

长率

13.
6

ROI
高于行业均值

56%
京准通后台行业大盘品牌ROI

成本
低于行业均值

54%
京准通后台大促当日整体成本

素材
荣登优秀素材榜

90%
618期间素材

大促当日整体成本

三、小米手机618当日广告效果一马当先—真正品效合一



效果&反馈三、整体目标达成100%

购买：同比提高购买人数，达成618

大促目标GMV

曝光：扩大小米手机品牌资产量级，

储备人群向下流转基量

流转：提升认知/吸引到行动拥护流

转率，促进资产良性循环

1 2 3
目 标

达成率
1 0 0 %

20年618对比提升幅度

较19年双11 较19年618活动

购买人数 x% 2x%

4A资产整体 8x% 7x%

购买人数同比增长2X% 整体4A资产增长千万级 活动前后吸引到行动流转提升3XX%

超额完成投放目标，助力小米手机618大促完美收官


