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行业洞察与营销诉求

中国城镇化水平稳步推进，家具家装行业稳步攀升

政策环境
17年政策鼓励去库存

18年更强调房产行业平稳健康发展

经济环境

城镇化建设

居民收入水平提高，消费结构优化

住宅面积持续增长

社会环境
消费主体年轻化

消费趋势变化，更加注重品质、个性与体验

技术环境 IoT、AI等新技术的出现

宏观环境利好



行业洞察与营销诉求

各个子行业对应的常见营销诉求

家装建材

住宅家具

家居饰品

家纺

装修设计

家具家装综合

线下门店、线上交易

营销诉求

线下门店、线上交易

线下门店、线上交易

线下门店、线上交易

收集销售线索、吸纳粉丝

线下卖场、线上商城

1、支持门店信息的露出，支持引流到店

2、支持产品、服务内容的呈现

3、支持线上交易的落地

4、支持手机销售线索

5、支持推广公众号

产品的解决方案思路 产品的解决方案

本地推广、LBS定向

H5、原生页

H5、小程序

H5、原生页表单组件

公众号推广
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公众号广告能力 公众号推广

公众号文章底部banner

CPC

公众号视频前贴片

CPM

小程序广告位

CPC



公众号广告能力 应用下载推广

公众号文章底部banner

CPC

公众号视频前贴片

CPM

小程序广告位

CPC

公众号文中广告位

CPC



公众号广告能力 品牌活动推广

公众号文章底部banner

CPC、CPM

公众号视频前贴片

CPM

小程序广告位

CPC

公众号文中广告位

CPC

仅支持小程序落地页



公众号广告能力 电商推广

公众号文章底部banner

CPC

小程序广告位

CPC

公众号文中广告位

CPC

仅支持小程序落地页



公众号广告能力 小程序落地页

公众号文章底部banner

CPC

小程序广告位

CPC

公众号文中广告位

CPC



公众号广告能力 资源位梳理

推广目的 可选择资源位 售卖方式 支持的素材

公众号推广

底部 CPC

关注卡片（系统拉取）
图片卡片（465*230，<30 KB）

视频前贴 CPM
图片(690*388，<80 KB)
视频(6s or 15s)

小程序 CPC 图片卡片（640*316，<100 KB)

品牌活动推广
（小程序落地页）

底部 CPC、CPM 大图、视频（6-15s）

视频前贴 CPM
大图(690*388，<80 KB)
视频(6s or 15s)

小程序 CPC 图片（582*166，<100 KB)

文中 CPC 图片（960*540，<80 KB)

电商推广
底部 CPC

图片（582*166，<100 KB)
微信小店卡片(系统拉取）

小程序 CPC 图片（582*166，<100 KB)

文中 CPC 图片（960*540，<80 KB)

应用下载推广

底部 CPC

图片卡片（465*230，<30 KB)
图片（582*166，<100 KB)
文案卡片（系统拉取）

视频前贴 CPM
大图(690*388，<80 KB)
视频(6s or 15s)

小程序 CPC 图片（582*166，<100 KB)
文中(预计4月上
线） CPC 图片（960*540，<80 KB)

卡券推广 底部 CPC 系统拉取



朋友圈广告能力

图文素材 视频素材

常规样式 卡片样式

图文素材 视频素材



常用落地页

公众号文章 H5模板

H5解决方案

小程序 原生页自定义链接

小程序解决方案 原生页解决方案
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家具家装行业投放优化方法

1

2

3

准备阶段

投放阶段

投后阶段

准备阶段

 需求解析

 制定投放策略

 素材&定向

投放阶段

 引擎逻辑了解

 投放操作细节

投后阶段

 数据回顾分析

 沉淀经验



准备阶段 需求分析

分析客户信息 了解客户需求 问明客户预期

品牌 效果

公司 & 产品

 公司情况：业务情况，公司规模等

 产品：市场定位，目标受众，价格等

营销需求

 推广内容：一般市面推广的内容，玩法，创

意，营销活动

 推广时间与预算

其他信息

 素材制作能力，是否有开发人力支持（API，

数据归因）

 人力支持，广告投放人员，客服团队，公众

号运营团队

品牌 or 效果

品牌打法侧重受众人群的渗透，效果的打法侧

重人群的精准触达，提高转化率。两者投放思

路不同。

品效结合

品牌知名度高有利于转化，长期的效果影响，

逐步提高品牌知名度，相辅相成。

核心诉求

建议购买方式

客户关注点

客户预期

品牌 效果

品牌曝光，人群

覆盖

排期购买

点击率、转发、

人群覆盖

点击率？城市渗

漏率？

销售线索、粉丝

量、线上成交

竞价购买

ROI

销售线索成本？

粉丝成本？

效果客户，还要进一步了解客户转化路径，有

理于判断客户成本预期是否合理



准备阶段 制定投放策略

推广
目标

资源
选择

购买
方式

外层
创意

制定投放策略主要有几个重要步骤

1. 推广目的要明确；

2. 资源位的选择和广告购买方式能起到事半功倍的效果；

3. 有好的广告创意加持，效果进一步提升；

4. 数据精准性让你每一箭都打中目标用户。

注意点：

1. 资源位无所谓优劣之分，而在是否合适

2. 大的预算建议拆分多个资源位组合投放，

对冲效果成本；

3. 大的效果客户前期预留预算作为测试预算；

4. 做好客户预期管理。

精准TA

提供数据服务

公众号门槛50w单次计划

朋友圈门槛100w单次计划



一条广告的实际投放线上效果与什么有关？

图片文案
文字链

文案

外 层 素 材 内 层 创 意+ +
定 向 组 合

投 放 方 式

决定了是否有较多人点进链接、门店标

识以了解更多信息以及用户在素材上停

留的时间

决定了是否有更多的人愿意把门

店分享给自己的好友、群或者是

朋友圈，形成自传播

针对家居家装行业，某些特定人群与投

放的方式优化会有助于提升广告效果

准备阶段 素材与定向



准备阶段 素材与定向

文案篇-关注

不同的推广目的，使用不同的文案，会有不同的效果。公众号推广整体广告样式较简单，广告转化链条短，建议引导用户点击按钮。

文案数字在10-15之间较合适，表达意思要明确，让用户在极短时间内能明白，公众号主要运营的内容，关注公众号能带来什么样的效果。

效果图的关键词容易吸引用户，让用户了解到

关注公众号可以获取到设计图，也有利于后续

引导用户在公众号填表单，提高转化率。

不建议使用数字！除非有证明

留悬念的文案也容易吸引用户关注。空间利用

也是小户型用户在意的点。

装修风格因人而异，但配合人群定向会有意想

不到的效果。比如年轻人也许喜欢简美、欧式

风格，中老年喜欢中式风格等。



准备阶段 素材与定向

文案篇-品牌活动篇

外链的文案，同关注的文案有相似的注意点。没有图片吸引用户，那么文案要足够吸引用户，意思表达明确，简短。外层描述与落地页要有连贯性，切记欺骗文

案。

优惠、性价比一直是用户的追求，配合客户的

一些营销活动，推出相关的营销文案，点击率

一般不差。注意点：礼包or其他优惠活动均需

提供证明

空间利用率提高配合设计图输出也是提高点击

率的神器。一般针对一线、房价较高的城市，

小户型的用户。

询价配合表单获取适用于准备装修的用户，一

般采用疑问语句作为文案，引导客户点击。



准备阶段 素材与定向

图片篇-关注

家居类的图片素材大部分以装修实景为主，个别二级行业例外，如家具的售卖。

图片的布局也有讲究，比如北方及中部地区城市用户可能喜欢看大客厅的设计图，而广东沿海，核心重点城市用户讲究实用，空间利用，因此可能更喜欢房间或

者某个角落的空间利用设计。图片的底色搭配也有讲究，建议采用浅色调作为背景，突出关注按钮，引导用户走更短的转化路径。适当的文案说明配合图片也能

起到事半功倍的效果。



准备阶段 素材与定向

图片篇-品牌活动篇

推广目的是外链的家居行业素材，要充分利用点击区域的优势，图片尽可能精美，也可能有些小创意的设计。

性价比、礼包，代用券、优惠等依然是用户关注的点。

同时，图片与文案的布局也可以多考虑，分边展示更清晰。图片突出细节，文案说明营销的内容。

优雅大图，文中广告位素材比例更大，可以充分利用大图的优势。



准备阶段 素材与定向

落地页篇

落地页实际关乎到转化率，所以落地页的设计非常重要。

以下有几个要点可以留意：

1. 页面篇幅不宜过长，如用canvas的话，建议在2-3个版

面内描述完产品信息以及说明需要用户配合做的事情；

2. 表单填写尽量简洁，不要让用户做过多的操作，可以勾

选的勾选；

3. 除了冷冰冰的表单外，可以考虑在其他地方放上相关的

内容，比如优秀设计师的高评价作品。

除外布局排版内容，网络，页面的加载如果能提前做好测

试会更好。4月份公众号落地页支持canvas和表单组件，也

建议客户多尝试canvas。



外层素材 设计装修

● 图片中充满精致的细节，吸引人打开看大图的，容易引发高的图片点击率

云南创艺装饰工程（集

团）有限公司26+ %

尚品宅配

20+ %

美丽家（北京）网络

科技有限公司22+ %

成都优家工场装饰工程有

限公司20+%



外层素材 家居卖场

● 充满生活场景气息，引起共鸣，细节展示引起用户点击欲望

● 用精美的实拍场景图去展现商品/卖场的服务的优势

● 如果有代言人，建议凸显代言人使用产品中的愉悦感

红星美凯龙深圳香

蜜湖商场3+ %
宜家家居

3+ %

宜家家居

1601698071

7+ %

红星美凯龙无锡滨湖商场

3+%



外层素材 家纺

梦洁家纺常德店

7+ %

运城罗莱生活

8+%

楚州博洋家纺

7+%

● 充满温馨浪漫的感觉，突出产品特点，选择明星产品实拍图

● 尽量不放文字，把文案放在外层文案区域



〉

● 突出产品特点，如绿色无污染，舒适感，种类丰富等

外层素材 装修建材

LM地板

7+ %

圣劳伦斯暖气片

4+ %

加西亚瓷砖

5%



准备阶段 素材与定向

定向篇 核心TA

核心TA人群根据客户产品特征以及适用人群

定。一般以下基础人群标签建议匹配着需求

选上，年龄、城市、用户兴趣：家居、其他

标签根据客户要求来定。

*DMP能力支持次优TA

次优TA人群根据客户对量的需求、效果成本、

大盘竞争情况而适当选择。

一般建议可以进一步放开用户兴趣定向，比

如房产、金融、教育、旅游等相关标签的人

跟家居标签相似度更高一些，可能会有类似

的需求。

高潜TA

高潜人群除了满足次优TA的情况，出于营销

活动的需求，也可以适当考虑选择。

相较次优TA来说，高潜人群的定向更会宽松。

需要注意的点，盲目追求前端成本可能会导

致后端的转化率降低。



准备阶段 素材与定向

审核篇

慎用数字

不管图片还是文案，落地页，

涉及到数据说明效果的，请慎

重，或者提供相关证据。

eg：已有1628332位客户预约，

您将是今天的第2314位 。

杜绝浮夸

文案涉及夸大的，有欺骗用

户嫌疑，审核不通过。

eg：逆天，39㎡靠家具变

出3房2厅，你见过没？

诱导关注

通过文案或者图片，图案引

导用户关注的，审核不通过。

eg：关注我，免费领3千张

绝美家具效果图

特定人称慎用

文案涉及特定人称，涉及泄

漏用户信息的审核通过。

eg：我家这样装家具，丈母

娘一进门就看直了眼！

eg：闺蜜装修2次，每次都

做了榻榻米。

具体请参考：http://ad.weixin.qq.com/learn/nav/43
一切以广告法为准！

http://ad.weixin.qq.com/learn/nav/43


投放阶段 引擎逻辑了解

提交广告

广告曝光

筛选 & 过滤

优化方向：尽量避免不必要的引擎筛选、过滤条件

质量分评分

优化方向：提高素材竞争力，如点击率，出价

排序 & 曝光

根据素材的竞争力排序，将胜出的广告曝光给用户

红星美凯龙

宜家家居

多乐士

一号家居

*广告主在漏斗的位置仅作示例参考



投放阶段 引擎逻辑了解

筛选 & 过滤 漏斗

如何尽量避免不必要的引擎筛选、过滤条件？

预算 定向 素材

- 提高日限额

当消耗逼近日限额时，消耗会

受限

- 增加帐号余额

当帐号余额较低时，消耗会受

限

- 提升新鲜度

对于曝光次数越多的客户，广

告越难再次曝光。

- 提升点击率

素材点击率过低时，对广告曝

光会有影响。

- 适度的定向

建议客户按照自己的要求选择

定向。定向设置过窄，极有可

能曝光量太低；定向设置过宽，

极有可能出现爆量，用户质量

不符合预期的情况。



投放阶段 引擎逻辑了解

注：非严谨公式，仅做示意性参考

【公式解读】

 提升点击率或提升出价均能提升广告曝光能力；

 优化素材点击率效果更高，原因在于点击率在公式中具有更高权重；性价比更高，原因在于提升出价对关注成本有

较大影响。

点击率 出价× ……×质量分 =

质量分 漏斗

如何提高广告素材的竞争力（质量分）？



投放阶段 投放操作细节

前期

1

稳定期

3

中期

2

点击率为王

前期，处于广告粗筛选以及广告冷启动的过程。因此此时

的效果成本并没有很高的说服力，此时优化的核心在于广

告的曝光能力（或者说竞争能力，即点击率）。

“ 粗筛选

 较高出价

 较窄定向

”



投放阶段 投放操作细节

转化率&细节

中期，在确保广告已经能正常曝光，并且点击率，点击成

本符合预期时，可着重关注素材带来的转化率是否能达到

目标预期的转化成本。

“

”

前期

1

稳定期

3

中期

2

 素材相关度

 定向匹配度

 适当出价调整



投放阶段 投放操作细节

素材更替&增大限额后期，随时储备测试素材很重要，测试数量不宜过多，以

免影响主力素材的投放。当测试素材效果明显较好时，可

以适当加大投放权重，并最终完全替换。

“

前期

1

稳定期

3

中期

2

 适度放宽定向

 减少广告数量

”



互动环节4



审核相关

1. 某家居行业客户在投放公众号广告，文案中出现了“90%的小户型在这里找到了合适的

家具”，请问违反了以下哪条审核规则？

A. 涉及夸大描述

B. 涉及无法证实的描述

C. 涉及诱导点击



审核相关

2. 以下文案违反了哪条审核规则：

“几乎没人知道：2018年效果图都在这”

A. 涉及虚假宣传；

B. 涉及禁投词汇，如涉及极限/擦边/虚假/保健功效/投资承诺/诱导等内容；

C. 涉及诱导关注。



审核相关

3. 右图素材违反了哪条审核规则：

A. 涉及夸大描述

B. 涉及无法证实的描述

C. 素材涉及对比图



广告投放相关

4. 客户投放了一个100w的品牌排期广告，然后表单成本，关注成本不达预期，这时候怎么

跟客户解释并给出建议：

A. 前段时间流量波动大，建议换个时间再投放一波排期广告，避开流量竞争高峰期；

B. 帐号质量问题，建议客户换一个帐号再投放；

C. 排期广告优先保证曝光量级，系统在客户定向要求下覆盖了足够多的人群，客户已经达

到了既定目标；如果客户在乎效果成本，那么建议客户投放竞价广告，并采用oCPM等

功能优化效果。



广告投放相关

5. 以下哪种优化方法是比较不建议的：

A. 放量前小额测试图片、文案和人群定向，从而找到最合适的投放组合；

B. 为了把握客户咨询的黄金时间，尽可能缩短页面填写路径且让客服第一时间联系客户；

C. 为了获取更多的流量，尽可能地提高出价，通投定向获取曝光。



关注“微信广告助手”

扫一扫，马上关注

随时随地了解最新资讯，在线客服解答各种问题


