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家居行业概况
家居行业市场现状 / 目标人群画像 / 腾讯广告家居行业概况



• 家居指的是家庭装修、家具配置、电器摆放等一系列和居室有关的甚至包括地理位置（家居风水）的活动

• 主要产品包括：装修与设计、家装建材与卖场、家具、家纺等

认识家居

家具

• 全屋定制
• 成品家具

装修与设计

• 传统装修
• 互联网装修

家装建材与卖场

• 单品建材
（板材、涂料、门窗、卫浴）
• 综合建材卖场

家纺

• 寝具
• 布艺

客单价：10w+ 客单价：2-5w 客单价：1-2w 客单价：低于1w



1.1  行业市场现状

2015-2020年中国家居行业市场规模统计情况及预测

市场规模呈稳步上升趋势

2015-2017
互联网家装

2007-2014
品牌化装修

2001-2006
中小型装修

1998-2000
游击队

1998年取消福利房政策
装修商业化逐步形成

家装行业经历了从概念萌生、政策改革、标准制定等各阶段

市场准入条件放宽
大量小规模企业获资进入市场

上市潮、业务分成、资源整合
资源企业群逐渐形成

2015年互联网家装正式爆发
衍生出一站式和定制化家装

现在

数据来源：2019腾讯家居行业洞察白皮书



1.2  目标人群画像|对家装效果的期待和需求的主要年龄阶段
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数据来源：腾讯广告数据
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• 易打理、简洁、环保健康、实用是消费者对家装效果的几大重点期待

• 80、90后成为家装的主要需求人群，而已婚家庭成为家居家装消费群体的重要结构



1.2  目标人群画像|年龄+性别

• 消费人群主要集中在80/90后，17年开始90后赶超80后成为家居行业消费者主力军；

• 调查数据显示，女性消费者居多
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59%

性别分布

男性 女性

数据来源：腾讯广告数据



1.3  腾讯广告家居行业概况|投放占比

2019年H1家居子行业投放占比 2019年H1家居流量站点占比

总结：家居行业四大子行业中，装修设计客户投放占比最
大，该行业在市场的体量大，客单价较高，适合线上推广

总结：广告主在流量站点的选择，MP端始终占比较大，在
预算充足的情况下，适当分配XQ、XS流量，利于提量



家居广告账户运营思路
筹备期 / 上线期 / 优化期 / 拓量期



家居广告账户运营思路

筹备期

• 推广目标制定

• 转化路径梳理

• 流量预算分配

• 素材制作

上线期

• 资源选择

• 人群定向

• 出价策略

优化期

• 系统化优化思路

常规优化思路

异动排查优化

• 有效率优化

拓量期

• 稳定拓量

• 适当排期



制定目标时，应遵循哪几个原则？

筹备期丨推广目标制定

合理

 成本要求合理

线索成本或有效成本符合大盘均值以内

 推广预算合理

充分考虑oCPA累量到基本稳定过程，

建议账户表单数量累积60-100个，推

广预算＞ 累量数*子行业平均成本

具体 阶段

 效果要求具体

收集客户真实需求，明确对效果指标的最终

判断，是线索成本？有效线索成本？到店成

本？……等等

 分工具体

由1人负责账户的日常运营操作，对于投放

形式和内容、策略建议运营主导把控

运营反馈整理前端数据，客户反馈后端数据

 预算和效果阶段

制定阶段化预算和效果计划表，一是有利于

让客户有大概的预期，过程中对于运营的干

扰降低，二是能阶段性复盘优化

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

以某客户为例，扫码了解

ps：扫描后保存图片，图库中放大查看



筹备期丨转化路径梳理

外层广告

H5/原生页

公众吸粉

小程序

咨询/电话

卡券领取

APP下载

客服跟进

到店核销

留存 转化

内容运营

邀约到店

客服跟进

转化

表单留资
短信提醒

转化

邀约到店 转化

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



筹备期丨流量预算分配

1、流量预算分配要考虑什么？

- 行业大盘成本参考（表单成本&有效率）

- 资源量级

- 行业和资源的匹配度

2、不同预算广告主怎么合理分配预算？

- 低于5w的广告主建议优先投放微信

- 家居资源预算分配大致为，微信/XS/XQ分配占比7:2:1或6:3:1

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

推荐
资源位

建议预算
分配比

客资成本预估

有效率
预估

一线 二三线 其他

朋友圈 60%-70% 300-400 200-300 100-200 25%-55%

XS
横版大图16:9
横版三图3:2

20%-30% 200-300 180-230 100-180 20%-45%

XQ
横版大图16:9
横版三图4:3

10%-20% 180-250 130-220 100-150 20%-40%

QQ精选 10%-20% 100-200 80-150 60-120 15%左右

购物号 10%-20% 100-200 80-150 60-120 15%左右



经验避坑

筹备期丨素材制作思路

知悉子行业玩法

清楚用户关注点

制造噱头

68%

装修预算

61%

装修风格

60%

前人经验
如心得/教训

52%

家具风格/
家具品牌

52%

建材市场/
建材超市

3大类子行业玩法：

装修与设计 家具 家装建材

数据来源：2019腾讯家居行业洞察白皮书

装修报价

免费设计

活动、折扣

样板房征集

品牌实力

全屋套餐

0元设计

户型报价

扩容方案

0元试用

折扣活动

报价

免费服务

免费领取

优惠券

痛点解决

活动

紧迫感：
限时/限量

稀缺性：
限区域/限条件

捡“便宜”：
征集体验/报名专享

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



筹备期丨外层图文素材制作
1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

家居行业优秀外层

图
片

现代简约
简欧 新中式

展示整体设计
展示产品质感

多图 拼图
卡片拼图等

大空间 明亮感
暖色调 质感

文
案

活动优势 痛点解决 0元设计/报价

朋友分享 趣味性：算一算/测一测

动态文案便捷性干货经验

来点新发现~

软性公众号

经多次对比试
验，对于攻略、
优惠等形式的软
性公众号，同比
以企业名称的公
众号，点击率和
成本有明显优
势。

卡片标签

卡片标签广告在
家居行业的应用
较正向，但需注
意，卡片标签广
告在点击率上较
6图样式偏低

短文案

对于处于急需降
线索成本阶段的
广告主，不妨试
试2行简单粗暴
的短文案，效果
惊喜



筹备期丨落地页素材制作

我是谁？
（卖什么产品/服务）

我能带来什么好处

为什么可以信任我

现在选择我有什么好处

行动方法

说服型 解决问题型

描述目标用户诉求

针对用户痛点构建矛盾
（描述需改变的现状

或案例对比）

给出解决方案

行动方法

家居行业常用落地页类型



上线期丨人群定向

家居行业兴趣行为定向方法

家居行业低频、冷关注度、复杂的特性决定它的需求，是个短期而低频行为

房产→ →家具→家居饰品婚恋+教育 品牌/竞品词
行业关键词

高相关
行业

自身
产业链

垂直
关键词

精度

兴趣：最近一年内，个体对特定的事物或活动具有倾向性的态度，并同时为此付诸长期的时间或金钱投入的行动

——“我喜欢做什么？”

行为：最近一年内，所有可以被记录下来的线上线下用户行为轨迹

——“我做了什么？”

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

装修设计

家装建材

例：某装修公司兴趣行为定向

兴趣：家居控

行为：（中小学教育、早教与学前

教育、孕产育儿、婚恋交友、宠物

、房产、家居）+关键词（交房流程

、交房手续、交房验收、装修设计

、装修报价、家居装修，家装建材

，装修，装修设计，装修网，装修

报价，房子装修，装修费用，装修

图，装饰公司，装饰材料，装饰设

计、成都新房装修，北京新房装修

，上海新房装修，新房装修报价，

新房装修经验、**装修公司、**装

饰）

行为时效：6个月



上线期丨人群定向

拓量控本期控本紧量期

地域

年龄

投放时间

兴趣行为

性别

学历

排除营销

自动扩量

（5：00-14：00）区域差异较大，建议来取上星
期时段转化数据，选取表单成本和量较好的时段

逐步放开至全时段

常驻 常驻

中低端：25-45；中高端：30-50 25-55

中低端：全部；中高端：男 全部

兴趣：家居控
行为：（房产、家居）+行业关键词+竞品关键词
行为时效：1-6个月
行为强度：高

兴趣：家居控
行为：（房产、家居、教育、孕产育儿、
汽车服务、保健养生等）+行业关键词+竞
品关键词+延伸词行为时效：1-12个月

专科、本科、硕士 全部

已报名客户 已报名客户

未开启 已启用

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



上线期丨出价策略

 参考行业大盘成本，提高10%左右出价

 参考后台建议出价，提高15%-20%左右出价

 参考广告主成本预期，提高10%左右出价

01.提高15%-20%出价

 参考近七天的平均成本，正负不超过10%

 建议不要在原广告上调价，新建调价

02.调整幅度不超过10%

 修剪调整，调整时保留原有跑得好的广告，成本

高跑不动的广告停掉，新建调整

03.修剪式调整

出价
策略

高出

渐进

低调

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



优化期丨系统化优化思路

数据整理
关键效果
优化

效果评估 达成

不
符
合

问题定位

优化方法

效果评估

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

符合

常规优化思路

异常问题排查解决思路



优化期丨常规优化思路

每日
数据整理

关键效果
优化

效果评估
（大盘&客户预

期）
达成符合

 前端投放数据，便于前端优化的调整

--家居行业常用包括（每日投放情况、广告

位投放情况、素材投放情况、时段投放情况等）

 后端投放数据，明晰无效原因才能更好对

应的调整前端

曝光

点击

转化

效果转化
链路关键点

 账户层级:
账户余额&账户预算
 计划层级：
计划限额、投放方式（标准投放/加速投放）、广告数量
 广告层级：
投放时间、出价、广告位、定向、广告创意（新鲜度&竞争
力）、账户内相同广告内部竞争

 资源位:
不同资源位的点击率有差异
 外层广告创意：
创意吸引力决定点击率高低
 定向精准度：
定向能力越强，点击率越高

 人群定向:
定向高潜人群，转化率↑
 落地页质量：
高质量落地页激发转化
 销售环节转化：
客服专业度和线索管理能力

曝光

点击 转化

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



优化期丨异常问题排查解决思路

不
符
合

问题定位

优化方法

效果评估

效果评估
（大盘&客户预

期）

问题
定位

效果不好？？？

成本问题 获量问题

成本波动大 成本高 有效率低 曝光不足

判定：
在一定时间内，账户cpa或
者cvr频繁波动，且超出账
户平均成本±20%以上

判定：
1、高于大盘行业平均成本20%以
上
2、广告主长期投放，近期一段
时间平均成本上涨20%以上

判定：
1、有效判定标准是否合理
2、有效率低于子行业大盘水平

判定：
1、账户预算、计划预算消耗不充分，
不足80%

排查方法：
1、是否oCPX投放
2、是否有频繁操作
3、多个落地页在线
4、投放资源位是否稳定
……

排查方法：
1、素材玩法
2、定向是否贴合目标人群
3、广告位选择
4、是否大盘竞争环境导致
……

排查方法：
1、是否使用智能验证
2、资源位大盘有效水平
3、素材引导是否有歧义
4、空号、接通率是否偏离行业
水平（一般低于30%）
……

排查方法：
1、账户余额和预算设置、出价是否合
理
2、定向设置
3、在线计划条数
4、竞争环境，投放时长
……

优化
方法

优化建议：
1、oCPX投放
2、不要频繁调整，尤其是
对已经稳定的老计划，给系
统成本拉回的计划，建议看
近3天平均成本。
3、ocpa预估时，相同落地
页ID的数据会相互参考，建
议尽量减少同时在线投放的
落地页数，通过同落地页绑
定多条广告的方式投放
……

优化建议：
1、素材贴合用户诉求，活动有吸
引力；子行业在玩法上成本本身
就有比较大的差异，报价＜套餐
＜活动
2、定向贴合目标人群画像，拓
量时采取根据相关性逐步放开&
窄定向+拓量的方式
3、广告位建议根据推荐资源位
指数合理分配预算，测试新广告
位时小额测试，关注数据
……

优化建议：
1、使用智能验证
2、优先投放朋友圈、腾讯新闻、
QQ浏览器等行业有效较高的资
源
3、优化素材，介绍清楚产品和
服务，避免填单用户需求不符
4、整理无效占比情况，排查异
动项，高于行业指标的进行投
放优化和请腾讯内部对接人员
协助排查

优化建议：
1、建议账户余额＞预期日消*7；流量
紧张时预算设置＞预期日消2倍左右；
参考大盘eCPM值，提降出价。
2、适度放宽定向，兴趣行为关键词增
加行为二级定向词，行为强度和时效放
宽。
3、多计划在线
4、流量紧张时，放宽投放时间段
5、多账户投放达成

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



优化期丨有效率优化

素材
引导

销售环
节转化

人群
定向

线索优化
工具

家居行业通常定义的有效：
能接通、* *时间内有需求、预算基本符合、在业
务覆盖范围内等

家居行业通常无效类型：
无需求、需求不匹配（期房、预算不达标、业务
类型不符）、空号/无法接通、不在业务覆盖范围
内等

线索有效率与以下4个因素密切相关，

建议逐步检查，线索优化工具推荐线索

管理平台和落地页的表单智能验证，以

及人群包等。

 线索管理平台+ o C P X :
进行有效线索标记，系统做有效线索回传，并基于后端实际转化数
据搭建模型，更好地提升模型精准度，稳定后端转化成本。

 表单智能验证或小程序一键授权
引导用户填写真实的手机号码，提高客资有效率，帮助广告主解决
号码无效的问题。

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期



拓量期丨稳定拓量

定向放宽

多账户投放

•账户余额充足，账户预算、计划

预算设置充足

•多广告在线，尽量一条广告一条

计划，或申请多层级预算

•多素材替换，保持广告新鲜度

•测试增量广告位

•全时段投放

•年龄、性别放宽

•多行为定向词+行为关键词

•自动拓量

•出价具有竞争力，oCPX出价大

于账户近7天成本10%

增加预算+多广告在线

多账户在线

老账户：

•账户余额充足，账户预算、计划

预算设置充足

•多广告在线，尽量一条广告一条

计划，或申请多层级预算

•多素材替换，保持广告新鲜度

•测试增量广告位

新账户：

•微信广告不同账户模型复用

•广点通一方客资直接建模

1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

拓量1.0

拓量2.0

拓量3.0



拓量期丨适当排期
1 2 3 4

筹备期 上线期 优化期 拓量期

• 常规式广告
• 基础卡片式广
5W起投，支持多区域联投

• 选择式卡片广告
• 全幅式卡片广告
• 标签式卡片广告
• @广告主互动
• 视频轻互动（200W）
• xx好友可见
• 全景式卡片广告

 选择式卡片广告
选择按钮，点击可跳转不同原生页

 全幅式卡片广告
全幅素材展现，高质吸晴，适合品牌客户展现实力

 视频轻互动
手势滑动触发惊喜彩蛋，让广告妙趣横生

 支持外层转动手机和滑动屏幕探索全景图  落地页首图为全屏全景图，深度体验

全
景
式
卡
片
广
告



优秀家居广告案例

案例一/案例二/案例三



3.1  案例一|控成本+提升有效率

客户背景
客户是一家专注于服务家居企业的广告公司，与家

居企业合作模式是提供精准客资和线下门店引流，

主要靠差价盈利。

投放挑战
1、客户对客资成本、客资量、有效率的要求很高，

客资成本需控制在250以内，日客资量稳定在60个

以上，控成本的同时提量；

2、客户无腾讯广告投放经验，教育成本高；

3、客户前期投放客资成本高：500+；

4、3月份MP账户受大盘流量影响，账户曝光困难。

结果呈现
日均消耗从1千，提升至日均近1万，增长10倍；

客资有效率从32%提升至70%，增长38个百分

点；

客资成本从500降至200，持续下降且稳定；

项目数从1个增长至4个，且有持续增长空间。



3.1  案例一|成本优化过程

朋友圈 腾讯新闻

优化前 优化后

朋友圈

• 只投放朋友圈，受大盘影响较严重

• 素材采用海报形式，ctr低

• 定向：年龄+地域

• 出价：CPM

• 自动拓量：未开启

• 朋友圈+XS

• 素材采用高清单品展示，卖场实景图

• 年龄：26-60岁，地域：上海

• 兴趣行为：家居控，资讯控，生活服务，家居装修，建材，家具

卖场等8个兴趣+255个关键词

• 出价：180/oCPM

• 自动拓量：开启，不可突破地域

1、朋友圈+广点通组合投放，日活

跃广告数10-20条，及时上新

2、优选转化好，点击率高素材及

相似素材更新

3、落地页控制在三屏以内，使用

双表单

4、公众号名称和logo优化

总结



有报名第一时间
发送短信

有效率优化手段

1、提升文案素材和落地页相关性

2、有报名第一时间发送短信，把报名的业主填进去，就有一条短信发送过去

3、增加客服人数，提升跟进及时性（当天跟进），以及客服话术更新至强相关

4、使用oCPX+线索管理平台标记（每日专人标记）

3.1  案例一|有效率优化过程

优
化
前

优
化
后

广告投放

• CPM出价投放
• 定向：兴趣+行为

客资收集

原生页+蹊径+二跳

客服回访
• 1位客服
• 1-2天内跟进
• 回访数据未反馈系统

广告投放

• 切换oCPX
• 兴趣+行为关键词
（行为强度强）

客资收集

原生页+蹊径

客服回访发送短信 线索标记

每日专人标记
对线索进行标记

回访数据反馈系统，用于下一次系统曝光参考

总
结

• 2-3位客服
• 1-2天内跟进
• 数据反馈系统



3.2  案例二|控成本+拓量

结果呈现：

 Q2季度，日均消耗3月的**提升至6月的**万，增长11
倍。

 微信消耗维稳，广点通线索成本由4月初365，稳定降低
至226左右，自此广点通爆发式增长，消耗提升近33倍。

 日均供量由3月日均41个提升至400个+

经验分享：

 打破常规思维，广点通也是获量的重要渠道

起始一个微信账户+一个广点通账户，微信线索成本稳定，但是

有效率差，广点通成本高且波动大，但是有效率客户极为满意。那

是优先解决微信的有效问题，还是解决广点通的成本问题？

在优化广点通的成本后，进一步拓量，并引导新开2个新的广点通

户补量，最终依托广点通的爆发增长，获取到大量客资，成长为top

广告主，三方达成深度合作。

 优先级优化思路
优先级优化思路，剖析问题，分级解决成本波动问题→成本高

问题→拿量问题

成本稳定降至226左右



3.2  案例二|账户优化过程

P0  成本波动大 P1  成本高 P2  拿量难

 是否oCPA投放

 是否有频繁操作

 多个落地页在线√

 投放资源位是否稳定

……

 ocpa预估时，相同落地页ID的数据会

相互参考，建议尽量减少同时在线投

放的落地页数，通过同落地页绑定多

条广告的方式投放。

判定：

 在一定时间内，账户cpa或cvr频繁波

动，且超出账户平均成本±20%以上

排查方法：

优化建议：

 素材创意√

 定向是否贴合目标人群

 广告位选择√

 是否大盘竞争环境导致

……

 创意定时复盘，优胜劣汰。

 广告位投放成本差异较大，浏览器大图

和新闻大图成本较低，建议在账户成本

符合预期后，再进行其他资源位测试。

判定：

 高于大盘行业平均成本20%以上

 长期投放，近期一段时间平均成本上涨

20%以上

排查方法：

优化建议：

 账户、计划预算设置√

 在线广告数√

 投放广告位本身量级

 广告质量度

……

 建议提升账户、计划预算

 增加在线广告数量

 多开户

判定：

 获量波动，明显获量减少

 账户、计划预算消耗不充分

排查方法：

优化建议：



3.3  大家来找茬

文案引导歧义
装修？还是家具？

1



3.3  大家来找茬

2

落地页文案
缺乏实质性引导

看图说话
图片释义问题

1



3.3  大家来找茬

外层和落地页
主题不一



 在线时长3个月，从曝光趋势图和表单成本趋势图看，后期广告曝光竞争

能力明显下降

 2月开始成本波动幅度较大

需关注广告生命周期，当曝光竞争弱，成本上涨、波动大需及时调整广告

3.3  大家来找茬



THANKS


