
1OMNI-TOUCHPOINT DIGITAL INSIGHT PLATFORM 

破解消费者购买链路

直面电商“内卷”困局
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新兴电商和传统电商，对品牌已都是困局

销售投流ROI利润低

营销投入主阵地，但回报无
法被平台销售结果验证

流量瓶颈，销售增长受限

抖音 传统电商
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原因及破局思考？

抖音

销售投流ROI

利润低

传统电商

流量瓶颈，销售规
模增长受限

平台算法限制 +

购物成交链路越来越
复杂多样

营销花费巨大，
但回报无法被平
台销售结果验证

抖音辐射其他渠道的
链路及价值不明

对外域流量特别
是抖音外溢流量
的承接缺乏策略
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破局关键：
解构购物者各场域行为及动机，从而更好匹配各条购物链路需求

消费者购买链路示例：行为连续、一体，且有内在逻辑

前端曝光？ 刷到达人软广
并翻看评论…

刷到官播间，
观看互动…

电商/O2O平台搜索，
选定规格下单

…

仅曝光、点击数据 前后链路数据
均缺乏

前链路、跨平台对比
行为无法跟踪

传统触点数据挑战

抖音？

抖音商城
搜索，浏览
详情页..

多个消费者行为细节无数据，
难串联仅供

学习
参考
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消费者in-app行为监测，捕捉和洞察线上购买路径中的
多平台、多触点、多类型行为，提高购买转化概率和效率

电商站内搜索和商
品/店铺互动行为

全域行为数据- 广泛全面串联

► 硬广：开屏广告、横幅广告、
信息流广告、电商硬广、任务
广告

► 软广：图文、视频、直播

电商站外搜索和
博主内容互动行
为

… …

…

直接从消费者端获取数据，
无虚假流量和水军困扰

真实曝光、触达指标，
同时评估软、硬广效果

依据真实消费者全域平台in-app行
为的人群画像，可精确到触点层面

可抓取千人千面素材
及相应素材曝光触达表现

同源数据看到营销投放短、中期流转效
果(兴趣、ROI转化)及消费者心智变化

持续追踪消费者表现

平台行为数据-

颗粒度细节

• 直播间：评论互动，浏览小黄车，
观看时长…

• 短视频：翻看评论，收藏，观看
时长...

• 抖音商城：大促专区闲逛，搜索
品牌/品类，浏览详情…
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抖音平台链路
可从哪些角度解构？
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大量曝光无后链路行为

以全域视角，看抖音在曝光/兴趣/成交全链路的角色

曝光行为 加深兴趣互动 下单成交

100%全
域引流
曝光

曝光定义：短视频软广/短视频硬广/直播信息流/直播观
看/开屏广告/任务广告/OTV/电商效果广告/图文软广等

后链路包括：品牌相关搜索、商品浏览、关注/入会、成交、收藏加购

100%抖音曝光
为Base产生
? %后链路

行为

…

复杂的品牌曝光触达 用户差异化的兴趣互动 多重收割阵地

对于成交而言
对于后链路行为而言

？%
发生在抖音

• 其中？%抖音曝光有后链
路

XX%
发生在域外

? %发生在抖音

? %发生在域外

~80%发生在抖音

（成交自闭环）

~20%发生在域外

某快消品类示例
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通过行为特征区分典型链路
链路间购物任务目的不同，效率/场域/货品客单及品牌偏好差异显著

链路类型/目的 占比 平均成交时长 突出场域 货品偏好 客单偏好

无
搜
索
型

A- 兴趣累积 ？% ？ ？ ？ ？

B- 闲逛下单 ？% 4天 ？ 高端品牌多包装 高客单

C- 快速冲动下单 ？% ？ 短视频 单包装 ？

D- 冲动下单 ？% 4分钟 ？ ？ ？

搜
索
型

F- 品牌补货搜索 ？% ？ 直播间 ？ ？

G- 种草品牌搜索 ？% 3小时 ？ ？ ？

H- 品类研究对比 ？% ? 商城 ？ ？

某快消品类示例
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追踪预判链路趋势变化，提前布局

链路类型/目的 24 年 vs 23年 变化

无
搜
索
型

A- 兴趣累积 增加 XXX

B- 闲逛下单 减少 907 bps

C- 快速冲动下单

减少 640 bps

D- 冲动验证下单

F- 闲逛下单 减少 907 bps

搜
索
型

G- 品牌补货搜索

增加 542 bpsH- 种草品牌搜索

I- 品类研究对比

• 抖音购物变多，货架电商习惯迁移到抖音
“差什么东西没买，就会打开抖音，这种情况会主动去搜”
“家里沐浴露用完了，就去抖音上搜”
“搬家以后家里缺沐浴露，就想着去抖音搜”

• 平台培养搜索习惯：
“评论也会有产品推荐，长按一下就会变成一个搜索词，多芬
磨砂膏”

变化原因？

• 人群被多个品牌哄抢
• Ghawar数据显示2023年全年，

平均消费者抖音刷到某品类5次+，
24年1-9月12次+

“可能平台觉得我对xx感兴趣，给我打了个“xx”标签，
还给我推过好多其他牌子，好多名字都不记得

某快消品类示例
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关键链路，明确运营阵地，计算最优曝光触达次数组合等

兴趣累积如何到位？
- 需要曝光超过XXX?

兴趣激发&收割重点又在
哪里？- 品牌直播间！

关键最后一次多在XXX成交
（占比?%+）
关键抓手

1. XXX

2. XXXX

曝光次数
最终成交品牌 vs 其他所有竞品，
曝光占比至少到 1：？
曝光形式组合
XXX 2次 +XXX

B- 闲逛下单

C- 快速冲动下单

D- 冲动验证下单

F- 闲逛下单

G- 品牌补货搜索

H- 种草品牌搜索

A- 兴趣累积

关键链路 TIPS
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深挖链路，多个影响成败的运营细节

B- 闲逛下单

C- 快速冲动下单

D- 冲动验证下单

F- 闲逛下单

G- 品牌补货搜索

H- 种草品牌搜索

A- 兴趣累积

曝光形式
次数

购前平均曝光~15天

平均刷到？次竞
品内容：
• 直播间 xx 次
• 短视频 xx 次

膨化竞品曝光

平均刷到 ？次
品牌内容：
• 自播 xx  次
• 短视频 xx  次
• 商品卡 xx  次

品牌曝光

足量的品类曝光激
发/唤醒品类兴趣

从直投进83%

多被吃播、产品倒
出、优惠力度场景
吸引

从短视频进17%

直播间入
口链路

平均观看时长？s，
关键动作：
• 产品口味、食材
• 价格及规格说明
• 活动介绍

观看主播讲解

问询重点：
• 产品特征
• 口味、规格
• 优惠活动、价格

评论区问询

直播间关键
行为

xx%看商品评价

查看商详页

点击主播正在上架
的商品链接

直接点击
弹出链接

• 找偏好口味
• 找合适规格
• 找线上限定品

翻看小黄车？%

商品行为

行业？%的自播
成交在15-22时点

确认最终优惠/折
后价：
• XXX比价
• 与线下对比
（印象价)

券后成交价格
~13元

结算页查询
成交价

支付成交

结算卡点

关键触点：
消费者行为占
比高且可运营

关键链路
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全域链路，特别
是抖音外溢链路，
有哪些办法？
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抖音曝光后外溢成交，对部分品类更加重要

40%

52%

7%

51%

33%

17%

68%

28%

4%

86%

14%

0.3%

抖音内闭环成交

淘宝/京东/拼多多

其他*

*O2O/小红书等

美妆 零食 RTD 家庭清洁
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传统电商对抖音外溢如何高效承接？
消费者洞察中暗含提升效率的关键环节

抖音产生外溢效果

1. 抖音站内高效内容种草

✓ 选哪些抖音点位投放？
✓ 什么品更具外溢特质？
✓ 内容如何沟通从而种下兴趣？
✓ 投放策略，什么人更容易站外转化，
触达频次？

EC承接抖音外溢，促成转化（以京东为例）

提升效率的关
键细节

2. 京东内搜索拦截

✓ 首屏卡位：付费投放
主动出击、强化品类
词&需求词力度

3. 产品页承接

✓ 更强调新品的差异化
与价值感

4. 货组offering

✓ 统一SKU

✓ 多元规格选择

品牌和消费者
沟通关键节点

60%消费者后续通过主动搜
索在京东后了解产品并成交

搜索进详情页后，消费者最主要

了解产品的点位为头图&视频
（60%），?，?

XX% 的消费者在货组offer选
择页面流失

基于真实结果
洞察

用Ghawar定位有真实外溢行为
消费者样本

不同品类存在差异仅供
学习

参考
，不

作为
任何

咨询
建议
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对新品推广，抖音价值更加突出

某高端奶粉新品上市初期，抖

音投流test30个方向，快速优

选迭代沟通策略，单品整体

ROI 提升175%

新品推广高效
Test-Learn平台

借助丰富的用户体量和内容
载体，快速场景测试后集中
放大，成功视频供销售端进
一步Remix或者加热，保证
所有信息传递一致

“投同样的钱，抖音曝光量可

以做到其他平台10倍”

——某零食mkt负责人谈到重

投抖音的原因

新品心智打造&

场景教育平台

最大的流量/话题平台，品牌
广告投入，带来用户的新品
心智沉淀

一场新品抖音挑战赛做到

700W GMV， 6亿播放

—— 某头部快消品牌团队通

过云图挑战赛获得意想不到的

直接销售结果

抖音闭环销售承接，
直接贡献GMV

保底成交，减少销售压力

77%消费者认为抖音对其线

下购买有影响（零食品类）

35%- 抖音推荐后，才注意到

线下有这款产品

26%- 抖音推荐后，主动去线

下店寻找该产品

抖音间接提升线下/

其他渠道销售

抖音内声量和销售结果直接
提升新品全域的心智和渠道
信心：线下拿货量提升；更
多消费者线下主动寻找产品/

对产品视而可见
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挑选合适商品

• 包装特别
• 价格折扣
• 规格大小合适
• …

偏好的产品组合
什么产品？
为什么选择特定
产品组合？

Shopping Mission-Platform-Occasion-Portfolio模型

购物
需求

洞察

影响
因素

• 及时补货
• 日常采购
• …

购买动机和期待
为什么他们要买？

初始任务/

目的

• 丰富的产品选择
• 便利迅速物流
• 促销优惠
• …

平台优势感知
去哪个平台/为什么?

选择购买平台 适配
需求场景

特定品类如食品
饮料，消费场景
重度影响商品选
择

• 全家/独享/礼物

• …

TA
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Planned

Impulsive

Importance

50% 55%

— 日常+大促 —日常

主动
搜索
场景词

次日达
猫超

都市白领

TOP3 drivers

抖音与线下及其他电商协同,各平台各司其职

定期大宗囤货

及时补货

购物任务

• 优惠/省钱
• 合适囤货装
• 平台对品质保障/

旗舰店保障

• 货组多样充足
• 配送方便/快捷
• 快递费门槛低

60% 

亲子时刻

包装, 规格 价格 促销

场景目的性采购

闲逛/冲动购买

35%

购买平台选择

20% 45% 65%

被动
提醒式
囤货

45% 40%

70% 55% 35%

核心决策因素

• 丰富的货品挑选
• 礼盒装/盲盒
• 正品保障

• 客单适合
• 优惠/省钱
• 需求精准唤醒

TA场景满足 + 货组匹配

30% 

小家共享

20% 

出游聚会

• 多包装方便
分拆且保鲜

• 包装大，减
少采购精力

• 明确不同包
数差异用途

• 单价低于零售

• 多买多省

• 明显价格梯度
明确省钱额，
不用计算

• 赠品尝鲜

• 亲子互动
的IP联名

机会
货组1

机会
货组2
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未来电商营销：精细化运营推动全域价值与效率

传统电商
消费者链路
精细化运营

全域电商
协同布局

兴趣电商
种草与收割
系统投资

01

02

03

关注消费者不同任务下各平台
最优解决方案，借力平台趋势

解锁抖音高效种草收割链路，
捕捉投资踪迹

传统消费者运营之上的新解法：
链路研究，关注外溢
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数据采集

Potential TA Aware Brand Brand Interest Purchase & Loyalty

硬广：开屏广告、横幅广告、信息流

广告、电商硬广、任务广告

软广：图文、视频、直播

电商站外搜索和博主内容互动行为 电商站内商品/店铺互动行为全域人群标签

基础标签 APP偏好

内容偏好 购买偏好

• 手机APP使用习惯趋势

• 消费者注意力趋势

• Social内容主题趋势

• 搜索趋势

• 电商平台趋势追踪

• 定制人群360°画像

• 消费者分型研究

• 消费者全域链路分型

• 品牌线上全域AIPL追踪

• 竞品种草案例

• 搜索优化

• 行业、竞品曝光监测

• 营销活动评估

• 触点、内容提效策略

• 平台全域角色

• 媒介预算分配

• 全域购买转化器

• 购物目的与货品策略

• 电商平台消费者流转

• 抖音域内生态及路径

• O2O购物场景

• 小红书域内策略及提效

• 百度域内触点链路

数据优势

真实

• 直接从消费者端获取数据，无虚
假流量和水军困扰

• 真实曝光、触达指标，同时评估
软、硬广效果

• 同源数据看到营销投放短、中
期流转效果(兴趣、ROI转化)及
消费者心智变化

• 持续追踪消费者表现

• 依据真实消费者全域平台in-app

行为的人群画像，可精确到触点
层面

• 严格的合规管理，遵守数据安全
及个人信息保护相关法律法规

• 健全的用户信息保护制度，以确
保用户信息安全

全域 同源 安全

商业问题

数据产品

宏观
趋势

人群
研究

消费者全域
行为路径

平台
数据分析

01 02 03 04 05 06
媒介监测
与提效

购物者
研究
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