


零售双11流量 趋势解读

二类电商双11 投放指导

二类电商双11选品建议





流量 | 信息流：大盘流量趋势预估

09.01 09.08 09.15 09.22 09.29 10.06 10.13 10.20 10.27 11.03 11.10 11.17 11.24

2019年 2020年 2020预估

➢趋势解读：2020年双11期间大盘整体信息流流量预估和往年趋势类似，预估双11期间日均流量相比9月上涨11%，年

同比增幅约36%，双11期间未见明显峰值。

➢投放建议： 10月即可启动广告新建和提量的工作，提前布局、积累转化

流量稳步增长

大盘流量：展现数据周期： 2019年&2020年的9.1-11.30



流量 | 信息流：零售行业流量趋势分析

➢趋势解读：2019年双11期间零售行业信息流流量环比10月上涨35%，流量占比环比提升28%，双11当天、首日

返场11.12为零售流量峰值，环比10月上涨71%，流量占比环比提升60%

➢投放建议： 大促期间时刻关注消耗速度，及时调整定向及出价，保持竞争力；返场期间不能松懈，大盘流量也将上涨，

不断优化创意保持获量能力
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零售 其他行业

双11



➢趋势解读：从2019年趋势来看，10月下旬流量竞争开始逐步提升，11月1日会迎来小高峰，11月11日当天迎来峰值。

11月1~10日期间，行业CPC比10月日均+34%，CTR-9%，11月11日当天行业CPC比10月日均+205%，CTR-27%。

➢投放建议：提前1个月启动活动预热期的基础搭建（优化创意），逐步提价、扩宽定向抢量，重要时间节点时刻监控账户

消耗速度，随时调整提升出价及定向，保持账户获量能力。

19年双11CPC走势

19年双11CTR走势

9/1/19 9/11/19 9/21/19 10/1/19 10/11/19 10/21/19 10/31/19 11/10/19

9/1/19 9/11/19 9/21/19 10/1/19 10/11/19 10/21/19 10/31/19 11/10/19

10月 11月1日~11月10日 11月11日

-9%
-27%

10月 11月1日~11月10日 11月11日

+34%

+205%

双11

流量 | 信息流：零售行业流量趋势分析

CPC

CTR



流量 | 二类电商行业：双11流量趋势分析

➢趋势解读：10月下旬开始进入零售行业『双11』抢量阶段，二类电商行业掉量明显，此后进入年末平稳运营阶段。

➢投放建议：

1、二类电商行业引导客户将预算前置，提前布局，提升预算错峰投放。

2、10月启动活动预热期的基础搭建（优化创意），逐步提价、扩宽定向抢量，重要时间节点时刻监控账户消耗速度，随时

调整提升出价及定向，保持账户获量能力。

数据来源：Data Eye





网络购物其他

虚拟商品

玩具文化用品

运动户外

酒类

食品饮料

网购寻址&app

鞋靴箱包

珠宝饰品

家居生活

眼镜服装配饰

化妆品

生鲜水果

3C

2020年9月

选品 | 零售行业：商品品类检索蓝图

20年601～618和19年1101～1112商品品类pv

虚拟商品

玩具文化用品

网络购物其他

运动户外

食品饮料

酒类

网购寻址&app

珠宝饰品

鞋靴箱包

家居生活

生鲜水果

眼镜服装配饰

化妆品

3C

19年双11期间 19年双11当天 20年618期间 20年618当天

➢3C品类竞争激烈，大促期间难以获量，建议重

点关注鞋靴箱包、珠宝饰品品类、食品饮料和酒类

投放建议

结论

➢3C是需求最高的商品品类，双11期间鞋靴箱包、

珠宝饰品流量也有所突破

➢2019年双11检索Top5品类

3C、化妆品、眼镜服装配饰、生鲜水果、家居生活

➢2020年618检索Top5品类

3C、化妆品、生鲜水果、家居生活、眼镜服装配饰

➢近期Top5品类

3C、生鲜水果、化妆品、眼镜服装配饰、家居生活

数据解读



3C 化妆品 家居生活 酒类 生鲜水果 食品饮料 玩具文化用品 网购寻址&app 网络购物其他 鞋靴箱包 虚拟商品 眼镜服装配饰 运动户外 珠宝饰品

CTR

➢数据解读：大促期间各品类竞争加剧，CPC显著升高，CTR除网购寻址&app显著下降外，其它各品类在大促期间略降

➢投放建议：3C品类竞争最为激烈，且大促当天CPC涨幅最高，建议避开大促期投放；化妆品品类检索量较大，且大促期间

CPC提升幅度不高，竞争洼地，建议增加化妆品商品，提升化妆品品类预算。

选品 | 零售行业：分品类大促竞争力

3C 化妆品 家居生活 酒类 生鲜水果 食品饮料 玩具文化用品 网购寻址&app 网络购物其他 鞋靴箱包 虚拟商品 眼镜服装配饰 运动户外 珠宝饰品

19年双11期间 19年双11当天 20年618期间 20年618当天

CPC



CTR

CPC

➢数据解读：近期零售行业无线搜索端，家居生活、酒类、生鲜水果、食品饮料品类CTR高于行业平均水平，目前竞价仍有空间

➢投放建议：提升家居生活、酒类、生鲜水果和食品饮料品类预算，适当提高出价获取更多流量。

3C 化妆品 家居生活 酒类 生鲜水果 食品饮料 玩具文化用品 网购寻址&app 网络购物其他 鞋靴箱包 虚拟商品 眼镜服装配饰 运动户外 珠宝饰品

ctr

行业平均

3C 化妆品 家居生活 酒类 生鲜水果 食品饮料 玩具文化用品 网购寻址&app 网络购物其他 鞋靴箱包 虚拟商品 眼镜服装配饰 运动户外 珠宝饰品

cpc

行业平均

选品 | 零售行业：无线端品类数据



➢数据解读：Top10品类中日用百货和男装遥遥领先；茶、男鞋、工艺品、食品生鲜和洗护用品也难分伯仲

➢投放建议：双11期间服装竞争较大，建议将预算重点分配至日用百货、食品生鲜、白酒等品类上

选品 | 二类电商：百度9 - 1 0月销量 t o p 1 0品类

时间维度：9.15-10.15日

日用百货 男装 茶 男鞋 工艺品 食品生鲜 洗护用品 白酒 图书 地方特产



➢数据解读：100-299元的商品，商品数和消费占比均超过80%，0-99元的商品数较少，300元以上的商品销售较少

➢投放建议：预算集中放在100-299元商品上，低客单价商品种类仍需探索

选品 | 二类电商：百度投放商品价格分布

时间维度：9.15-10.15日



选品 | 二类电商：百度投放近3 0天To p 2 0商品

时间维度：9.18-10.18日

➢数据解读：百度近30天100-299元的商品占45%，50-99元的商品占45%，300元以上商品占2%

➢投放建议：低客单价商品投放较好的是男士保暖内衣、泡沫清洁剂、天山雪橘、剃须刀、男士polo衫、不锈钢刀和书籍，

可重点跟进选品





投放 | 二类电商：双11投放通用方法



建议提前开启潜力计划积累数据

复制起量效果好的计划，适当调整

节点投放具有时效性，尽量多建计划，提升冷启通

过率，保证账户消耗量级符合预期

调整好账户、计划预算，避免过早撞线

放开时段、放开定向、开启自动扩量

谨慎操作：尽量避免负向操作，如大幅降低出价等

定向 | 节点营销优化定向，抓住放量时机



定向 |  玩法：意图词+兴趣核心跑量，搭配自动定向+人群包稳定成本

➢数据解读：

1、意图词的消费占比一枝独秀，兴趣和自动定向消费不分伯仲，人群包和自动扩量消费有待提升

2、结合转化量级和成本分析，意图词转化量虽多但成本较高，兴趣和自动定向在现有量级下成本较好且稳定，人群包和自动

扩量消费较低，但成本基本与兴趣和自动定向持平

➢投放建议：

投意图词的较多竞争越来越激烈，建议逐渐将预算迁移至兴趣和自动定向，同时搭配人群包和自动扩量投放

时间维度：10.8-10.17日

分定向类型-转化效果对比



➢兴趣优先选择三级标签、粒度越细相关度越高，竞争优势更

好，更有利于竞争获量

➢兴趣+意图词两者取交

基于新兴趣标签的三级分类下，提供更细粒度的

细分兴趣标签

基于浏览+订单人群，提供更精准的用户圈定及

覆盖

①测试初期，创建8-12组单元和物料同时进行测试

②单计划预算>2000块，或者达到10个转化价格的预算

③新物料建议使用新建单元投放，防止物料质量差异较

大互相影响效果

①出价优化：新素材适当提高出价，提升转化积累速度，

促进模型快速收敛

②创意优化：定期筛选优质物料同步到智能定向

③标题优化：多角度刻画业务点和目标人群

④建议直接使用ocpx二阶投放

⑤自动定向前期10个以上转化（预计2-3天）系统择优

投放的时间

定向 | 不同玩法的定向建议



广告支出回报率

ROI系数 =
广告投放的总支出

广告创造的总营收

是一种深度转化优化方式，能够帮助广告主在合理的ROI预期下，尽可能获得更多的订

单量和收入。
ROI出价

选择ROI优化时，系统会根据历史与实时数据来预测用

户维度的变现收益，并结合ROI系数来优化出价，在确

保达成所设ROI系数条件下，争取最大购物价值

投放步骤
1、营销目标选择电商店铺、网页推广、本地门店
2、出价方式选择oCPC、oCPM
3、目标转化选择「订单提交成功」
4、开启优化深度转化
5、深度优化方式选择优化ROI，并填写ROI系数

设置ROI系数
• 方案一：ROI系数=商品价格/目标转化成本

• 方案二：预估ROI系数=商品价格/（预期广告支出*预估签收率）

注意：合理设置ROI系数，过高会影响获量能力

出价 |  o C P C - R O I深度出价



创意 | 玩法：程序化创意+oCPX 稳本提效 助力双11

大图链接 大图视频 三图链接 竖版视频 小图链接

cpa

➢数据解读：1、消费：视频＞大图；效果：竖版视频＞大图链接＞大图视频；2、消费：自定义＞程序化，效果：程序化CTR、CVR优于自定义

➢投放建议：1、竖版视频：效果优于大图链接和大图视频，在视频物料有限时，可多上传大图物料填充；2、建议：提高程序化创意消费占比，

同时搭配oCPX出价，助力探索最佳组合创意，稳定成本提升效果

ctr cvr

自定义 程序化

创意样式

自定义vs程序化



创意 | 优质横版视频创意参考

直播录屏

商品展示

老板介绍 开箱视频
CTR高于行业均值

1.68倍

街边演示
CTR高于行业均值

1.68倍

权威人士介绍
演示视频

CTR高于行业均值
1.68倍

猎奇画面
CTR高于行业均值

1.68倍

推荐指数：★ ★ ★ 推荐指数：★ ★ ★ ★ ★ 推荐指数：★ ★ ★ ★ ★

推荐指数：★ ★ ★ ★ ★ 推荐指数：★ ★ ★ ★ ★

推荐指数：★ ★ ★

推荐指数：★ ★ ★ 推荐指数：★ ★ ★



创意 | 优质竖版视频创意参考

常规商品展示，
演示商品特性

推荐指数：★ ★ ★ ★ ★

卖惨+商品介
绍+使用演示

模仿新闻纪实画面，
文案夸张

推荐指数：★ ★ ★ ★ 推荐指数：★ ★ ★ ★

重点突出价格标签+
商品特征；百货品类
女声旁白为主+尾帧
商品海报引导购买

推荐指数：★ ★ ★ ★




