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在企业的广告营销活动“批量化”与“常态化”的当下，如何提升营销活动的灵活性与有

效性是应用场景中的难题。

基于客户的困惑，在与客户不断的沟通与磋商中，为客户量身定制了解决方案，帮助客户

提高投放效率，保证投放效果；持续稳定为东莞电信客户的营销活动提供增益。

本次的营销案例选取2019年8-9月落地实践的项目进行展示。

项目背景



项目目标

1 最大化覆盖 2 提升TA浓度 3 深化沟通 4 促进转化

不增加预算，覆盖更多用户，

通过优化令1+UV最大化

痛点解读

解决方案

• 多媒体联合频控

• 多媒体多形式组合投放

（OTV+Display+OTT）

• 包剧

保证一定的覆盖量的前提下，

实现目标人群（TA）占比的

最大化

痛点解读

解决方案

• PDB+PD组合投放

• DMP的选择与使用

提升目标人群对品牌的认知，

通过优化令N+UV最大化

痛点解读

解决方案

• 曝光频次追频控频

• 投放素材创意轮播

• 重定向投放

对正确的人展示正确的广告，

最大程度上促进销售转化

痛点解读

解决方案

• 落地页优化

• 基于企业第一方数据投放

• 异常流量判别、退回



洞察&策略

覆盖核心塔尖强消费意向人群，促进消费转化；辅以塔底强兴趣转化人群覆盖，补充曝光，促进兴趣转化。

强消费转化人群

强消费转化人群

强兴趣转化人群

1. 转化机会高+有相关消费需求人群：
智能家居兴趣偏好人群+家居厨具购买偏好人群（交集）：

用户量：25,430,721（全国）；395,168（东莞）

2. 转化机会高/有相关消费需求人群：
智能家居兴趣偏好人群+家居厨具购买偏好人群（并集）：

用户量：228,941,703（全国）；3,050,151（东莞）

3. 转化机会高，潜力教育人群：
智能科技兴趣相关人群（科技资讯、智能家居、智能家电、数码产品消费偏

好、强科技性能手机使用者（华为Mate RS、Mate 20 pro、小米8、小米9等）：

用户量：288,244,096（全国）；3,581,659（东莞）



洞察&策略

投放人群包-标签权重图
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实施&投放

已接入

媒体方

40+

已接入

数据方

20+

ReachMax-日均响应

70亿+
次数据请求

客户30+

子品牌90+
ReachMax-日均曝光

10+亿

安全运行

365天
除电信骨干网断网

ReachMax产品是支持客户进行营销活动的基础——对接丰富的资源，应用场景全面，可确保客户营销策略落地



实施&投放

落地页埋码优化：提供信息、技术评估、添加代码、对比数据后即完成整体埋点流程

01 02 03 04信息提供
(东莞电信)

技术评估
(加和科技)

代码添加
(东莞电信)

数据对比
(加和科技)

• 收数后进行比对无误，即可以
认为加码完成

4.1 上线前测试• 按照本次投放需求，提供需要
埋点的官网地址

• 存量用户-整理ime、 idfa、
mac地址等，进行API对接

1.1 官网地址、存量用户
数据提供

• 根据客户需求评估技术对应可
行性

2.1 需求技术评估
• 广告主在对应页面与位置添加
监测代码

3.1 监测代码添加

• 确认监测数据维度需求，以及
对应在官网位置

1.2 监测数据与埋点位置
• 针对对应数据要求提供监测代
码与加码文档

2.2 代码与加码文档提供



实施&投放

投放可视化报表：实时监控关键投放指标，及时优化投放策略



亮点&创意

投放模式优化组合：PDB+PD——优化媒体流量，助力客户KPI高效达成
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亮点&创意

线上+线下全渠道，全面跟踪活动触达人群后链路转化，活动全程数据实时可视化观察

广告触达

手机

电脑

OTT

官网

点击 留资 购买

100%

40% 20% 10% 3%

APP

H5其他

点击 留资 购买

20% 10% 3%30%

点击 留资 购买

20% 10% 3%



效果&反馈

N+TAUV/CPM提升200%+，更多目标用户看到广告

且通过优先对同一用户进行多次广告曝光，增加目标用户对品牌的认知

备注：

1. 客户核心营销指标（N+TAReach）不便透露，

通过“N+TAUV/CPM的提升幅度（即：流

量转化效率）”展示营销优化效果

2. 数据来源：ReachMax

媒体推送N+TAUV/CPM

加和优选N+TAUV/CPM

推送-优选N+TAUV/CPM升幅221%
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3波Campaign的N+TAUV/CPM大幅上涨 图例

指标定义与计算逻辑：

TAUV/CPM：每千次曝光（CPM）含有多少个目标受众（TAUV）

媒体推送：媒体方基于品牌主购买的曝光次数与推送比，向程序化方推送流量;

RM优选：程序化方（ReachMax）基于DMP方对流量的识别，结合订单信息等情况后，选择流量进行广告曝光；

从媒体推送至RM优选阶段的TAUV/CPM升幅=（优选阶段TAUV/CPM - 推送阶段TAUV/CPM）/ 推送阶段TAUV/CPM × 100%


