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研究的背景与意义

• “广告主希望户外广告能够提供可衡量的转

化效果，使投放策略更加精准可控。”

——艾瑞咨询

《2024年中国户外广告市场研究报告》

行业向“效果广告”转型
• 传统户外广告的监测方式难以精准追踪

广告对目标受众的影响力。

• 程序化数字户外广告可以借助设备位置

等数据进行监测，但仍存在精确度不足

的问题。

户外广告效果度量面临的困难
• 汽车属于高价值耐用消费品，需要持续地触

达潜在消费者，通过反复曝光建立品牌认知

，户外广告是车企广告预算重要投向。

• 消费者从接触广告到实际购车的决策周期长

，广告效果难以追踪。

汽车行业户外广告
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研究内容与方法

• 对北极星指标“曝光进店UV”，探究广告曝光、城市等级、户外广告牌

与门店距离等因素对消费者进店行为的影响机制，得出投放城市潜力评

分和转化效率评分两个指标

• 对微博用户生成内容（UGC）进行情感分析

实证分析

• 开发“汽车户外广告营销效果可视化系统”

• 将广告的各阶段效果以热力图、时间序列图、雷达图、转化漏斗图等多

种可视化方式直观呈现
系统开发

• 广告营销、效果度量、广告传播模型和可视化分析等领域的相关文献

• 以SICAS模式作为理论基础构建营销效果指标体系文献研究

•  天攻智投平台提供的林肯航海家真实户外广告投放数据

• 汽车户外广告营销效果度量指标体系

• 汽车户外广告效果可视化系统

期望解决汽车户外广告“效果评估难”“指标模糊”“数据碎片化”等痛点问题

研究目标
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指标体系设计

• 传播指标：曝光PV/UV，潜客曝光PV/UV等

• 受众反应指标：TA浓度，TA Reach

• 互动与口碑传播指标：搜索指数，微博UGC数据

• 营销转化指标:曝光进店UV/PV

指标选取

• SMART原则：具体性、可度量性、可达成性、相

关性和时限性

设计原则



回归分析：

曝光进店UV=0.025-0.058*距离 + 0.011*城市等级 +0.435*曝光UV

中介效应分析
：

基于Snownlp的微博UGC情感倾向分析

数据分析与建模

• K-Means聚类：聚类结果显示，城市被聚类为5类，例如低曝光率低进店率城市。

• 回归分析和中介效应分析：得出门店与广告距离，城市等级，曝光UV与曝光进店UV之间的相关关系和系数。

• 情感分析：对微博搜索林肯航海家发帖的内容进行snownlp情感分析，分类为正面/负面/中性情感，根据点赞、评论、

转发等数据计算传播指数。

研究成果



基于SICAS模式的可视化系统

• 传统依赖线下问卷、经销商反馈的的汽车广告效果评估方

式在精度和效率方面存在明显不足——数字化数据采集

• 行业内普遍缺乏统一的，多维度的户外广告评估标准—

—基于SICAS模式构建丰富的广告效果可视化图表

需求分析

前后端架构
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研究总结与展望

1.数据建模发现：一线城市曝光率和进店率双高，二三线

城市较低；曝光 UV 作用最大，城市等级正向、广告距

离负向影响进店转化；微博UGC情感分析发现情感倾向

更积极的内容，传播效果更好，体现了口碑传播在营销

效果评估中的价值

2.指标体系与可视化系统：基于 SICAS 模式设计的指标体

系和系统，多维度展示广告不同阶段效果数据，辅助广

告主策略调整。

研究总结
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1.数据与模型优化：数据来源较为单一，目前的分析主

要基于特定品牌的广告投放数据，未来可拓展至多个

品牌，以提高模型的泛化能力；

2.系统智能化升级：引入流式处理技术，实时监测广告

效果，低于预期一定阈值时进行预警；整合画像数据

，提升营销效果洞察能力。

研究不足与展望
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