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摘要
总体而言，购物应用的用户获取比以往更加容易，成本也更
为低廉。获取单一用户的成本比去年减少了近三分之一。 
在转化率方面，两位数的增长（在某些情况下近50%）表明了
用户已做好购买准备。

总收入数字表明，品牌商务和增值应用正在失去其原先的优
势。这可能是由于消费者对广告素材感到厌倦，或用户体验
极其糟糕，此时广告主应该自我反省以发现不足之处。 
市场应用在市场上虽然享有竞争优势，但仍应该努力提升用
户忠诚度，而不是满足于现有的成绩。

从双十一到母亲节，再从网络星期一(Cyber Monday)到超
级碗(Super Bowl)星期天，消费者对购物的兴趣一如既往高
昂。消费者全年都在购物，因此关联推广活动与季节性购物
活动的做法已有些过时。

用户在安装购物应用时目的相当明确。留存率随着时间的 
推移逐渐下降，但用户忠诚度不会在一夜之间一落千丈。 
留存率需要整整一周的时间才会下降到 14%。

按地区细分的数据显示，亚太地区的安装成本最低，而在欧
洲、中东和非洲地区，安装到购买的比率最高。成熟市场 

（亚太地区和北美）中的用户相对来说较难打动。

对五个主要国家市场（德国、印度尼西亚、日本、英国和美国）
进行的成本和转化率分析显示，印度尼西亚的成本最低，且
安装到购买比率排名第二（紧随英国之后）。
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简介
购物应用正在迅速崛起。它们成为现代人获取灵感和寻求帮
助的必要“助手”，广泛应用于日常生活的方方面面。购物应
用的出现同时消除了直线式的购物路径。

购物应用一方面为广告主提供更多与消费者互动的机会，影响其购买决策。
在另一方面，购物应用也使消费者能够按照自己的主张和时间安排进行浏览
和购买。少了收银柜台或停车场等实体边界，消费者不再是去购物；  
他们 始终 在购物。

数据挖掘和商业智能服务提供商 Apptopia 的报告也反映了这一动态，即购
物应用的全球下载量有所增加 。总体而言，下载量增长到 57 亿次，比 2017 
年增加了近 10%。按操作系统细分的数据显示，安卓系统的下载量同比增长 
13.3%，达到 33 亿次下载。Apple iOS 系统上的下载量增长了 4.2%，达到 24 
亿次下载。 

值得注意的是，用户在安装购物应用时，显现了查看商品和进行购买的强烈
意图。根据应用商店数据分析提供商 App Annie 报告显示， 全球消费者在移
动购物应用上花费的总时数大幅增加 。据估计，2018 年用户在应用内花费的
时间总计为 180 亿小时，比 2016 年增加了 45%。研究表明，消费者不仅仅是
花了更多的时间，消费金额也在提高。

2018 年，购物应用用户在应用内总
共花费了 180 亿小时，比 2016 年
增加了 45%。

https://hbr.org/2016/03/in-the-future-of-retail-were-never-not-shopping
https://hbr.org/2016/03/in-the-future-of-retail-were-never-not-shopping
https://content-na1.emarketer.com/retail-apps-gain-real-estate-on-shoppers-smartphones
https://content-na1.emarketer.com/retail-apps-gain-real-estate-on-shoppers-smartphones
https://www.appannie.com/en/insights/market-data/the-state-of-mobile-2019/
https://www.appannie.com/en/insights/market-data/the-state-of-mobile-2019/
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根据451 Research 的最新预测，2019 年是具有里程碑意义的一年，标志着移动
商务交易量将超过电子商务交易量。 预测也指出，中国将是这一趋势的推动者，
并指出中国将成为“第一个在线支出超过 1 万亿美元的国家，而移动设备是实
现数字商务的主要途径”。据研究公司 eMarketer 的预测，到 2022年 仅在美国，
移动商务的销售额就会实现翻番，达到 4322.4 亿美元。

购物应用的使用和普及程度都在飙升，但对于忠诚度和消费份额的竞争也在加
剧。为了确保自身的购物应用能够占据优势，广告主必须将每次会话都变成一
次推动使用、提高忠诚度和促成购买的机会。本报告将为应用广告主提供相应
的工具与基准数据，确保他们的应用始终处于购物体验的中心。

到 2022 年，预计光是美国移动商务
的销售额就将实现翻番，总额达到 
4322.4 亿美元。

2018 年购物应用报告借鉴了 Liftoff 从 2018 年 4 月 1 日到 2019 年 3 月 31 日
的内部数据，涵盖了 909 亿次广告展示（数字为90,932,926,448 次，几乎是上 
一年所分析的展示次数的两倍），涉及 1360 万次安装和 390 万个应用内事件。 
此数据集分析的应用组合和数量略有差异，而这可能会导致进行两年对比时，
在数据上出现明显差异。

具体而言，该报告跟踪了全球的成本和转化情况，对关键交互活动和趋势进行
了分析，比较各区域（亚太地区；欧洲、中东和非洲；拉丁美洲；北美 ）的绩效， 
并介绍五个国家（德国、印度尼西亚、日本、美国和英国）的具体状况。该报告将
购物应用细分为三个不同的类别（品牌商务、市场和增值），并重点关注了一年
中广告主应加倍努力开展推广活动的特定时段。报告还揭示了用户从安装购物
应用到进行购买所需的精确时间（以小时和分钟为单位）。

https://www.mobilemarketer.com/news/study-mobile-commerce-to-overtake-e-commerce-by-next-year/532125/
https://content-na1.emarketer.com/smartphones-will-account-for-more-than-one-third-of-ecommerce-sales-in-2019
https://content-na1.emarketer.com/smartphones-will-account-for-more-than-one-third-of-ecommerce-sales-in-2019
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但有效的推广活动不仅仅只是关注漏斗上层的活动，而是有能力实现漏斗深处 
的目标，培养持久的用户忠诚度。为了向营销商提供定义留存目标和数据基准 

（并了解其结果是否不足）所需的数据和见解，Liftoff 与移动监测公司 Adjust 
展开了合作。该报告整合了 Adjust 对 2018 年度留存数据的分析（第 1 天、 
第 3 天、第 7 天、第 14 天和第 30 天的留存情况）。本报告中所展示的数据， 
将助力广告主在繁忙的购物季之前定义目标群体、评估权衡和制定可行的 
发展目标。

购物应用吸引力遍布全球
成本与转化率

正如“购物应用成本和转化率”图表所示，用户获取成本变得更加低廉， 
且更容易与之进行交互。成本和转化率之间达成了罕见的平衡， 
对于精心准备推广活动以建立客户联系并推动转化的广告主来说， 
这意味着巨大的机会。

购物应用获取成本（年度同比） 安装 注册 购买

https://www.adjust.com/zh/
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在漏斗的顶端，获取一位新的购物应用用户平均要花费 4.12 美元。在漏斗深
处，要想获取一位完成注册的用户，需要花费的成本为 13.81 美元，比上一年
降低了 41.2%。

要想获取一位完成购买的用户，需要花费的成本为 39.38 美元，与上一年
（58.35 美元）相比下降了近三分之一 (32.5%)。

安装后交互比率的表现更加积极，实现了两位数的增长。

 ● 安装到注册比率为 29.8%（比上一年增长了 70.3%），十分可观，这表明用户
认可购物应用提供的价值。在漏斗的中间阶段，需要由广告主来收集信息和
洞见，并将感兴趣的用户转化为活跃的购物者。

 ● 安装到购买的转化率为 10.5%（比上一年增长了 49.1%），这表明广告主在
激活和激励受众方的方式是正确的。

购物应用获取比率（年度同比） 安装到注册 安装到购买
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购物应用成本与转化率

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

2019 年移动购物应用报告将购物数据分为三类，映射了用户交互活动， 
以帮助广告主确定模型和指标，从而将购物者转化为买家。

 ● 品牌商务 (Brand Commerce)：此类应用生产和销售自家品牌的产品 
（以公司名称或品牌名称命名)，例如：Gap。

 ● 市场 (Marketplace)：此类应用汇聚并主要销售其他品牌和商家的产品， 
例如：Alibaba。

 ● 增值 (Value-Add)：此类应用除了支持购买行为外，还可为用户提供额外的 
购物价值 ，例如：Ibotta — 用户在使用应用进行商店内与移动端购买的同时， 
也可以获取现金回馈。

品牌商务应用：培养购物兴趣是关键

成本：整体来说，获取完成购买操作之用户的成本全面下降。获取持续购买用户
的成本为 56.81 美元/人，比上一年下降了 19.2%，这表明广告主在如何建立内在
的品牌信任，以提升对产品的兴趣方面做得越来越好。

转化：安装到购买的比率为 4.7%，与上一年相比下降了 43.6%，这一点十分令 
人担忧。
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盈利能力：用户在结账时可能因应用的功能不便（或是购买中遇到的任何用户
体验缺陷）而感到沮丧；或者可能是推广活动缺乏个性化或令人信服的信息 

（这两者直接影响到用户的购买决定)。该数据并没有说明问题点为何， 
但它确实发出了明确的信号，即拥有此类购物应用的广告主必须更加努力。

品牌商务应用成本与转化率
品牌商务应用：
此类应用生产和销
售自家品牌的产品

（以公司名称或品
牌名称命名），
例如：GAP。

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

市场应用：广大的受众吸引力

成本：安装成本略有增加（与上一年相比增长 6.7%）。然而，与上一年（80.02 美
元）相比，获取完成购买的用户成本大幅下降（36.15 美元），因此抵消了前者的
影响。 

转化：安装到购买比率为 11.8%，是上一年的两倍多，表明用户持开放态度并
渴望冒险。

盈利能力：行业巨头的利润丰厚。此类应用不仅可以利用移动购物的整体趋
势，它们还能提供基础优势（广泛的商品种类、有吸引力的价格和无缝的消费
经验），从而说服和转化用户。具有此类应用的广告主应该在推广活动方面加
倍投入，从而提高应用使用率并加深交互。品牌应用或增值应用的商业模型与
大众市场（零售商或折扣店）不尽相合，但广告主仍可以将重点放在吸引个人
用户的推广活动上，进而赢得商机。

https://visualobjects.com/app-development/top-mobile-app-development-companies/when-where-people-use-shopping-apps
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市场应用成本与转化率
市场应用：
此类应用汇聚并主
要销售其他品牌和
商家的产品，
例如：Alibaba。

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

增值应用：用户转化有待加强

成本：获取一名用户的成本仅为 4.14 美元，与上一年相比降低了 17.7%。遗
憾的是，漏斗深处的成本十分高昂。推广活动需要能够触发频繁的交互和交
易，唯有如此，为获取进行购买的用户而付出的成本（41.44 美元）才能够实
现回报。

转化：安装到购买比率为 10%，这一点十分值得关注，与上一年相比下降了
一半以上 (55.1%)。这是个危险的信号，因为在安装应用的用户中，有一半以
上的人也完成了注册。

盈利能力：数据表明，此类应用未能引起受众的共鸣。可能是增值应用未能向
用户明确表达其使用价值，又或者可能需要更新受众已厌倦的推广活动， 
才能在竞争激烈的市场中脱颖而出。无论如何，广告主都应将更多的精力和
支出集中在推广活动上，以推动漏斗深处的活动。

增值应用：
此类应用除了支持购
买行为外，还可为用户
提供额外的购物价值 ，
例如：Ibotta — 在使用
应用进行商店内与移
动端购买的同时，也可
以获取现金回馈。

增值应用成本与转化率

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买
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季节性趋势和机会

曲线上的高潮和低谷并不是十分极端，这說明了：与移动购物应用的交互已经
成为用户日常生活中的一部分，而季节性的影响并不显著。从双十一到母亲
节，再从网络星期一(Cyber Monday)到超级碗(Super Bowl)星期天，消费者对
购物的兴趣一如既往高昂。

 ● 3 月是个好的时机点，此时围绕购物应用的活动有所增加，获取用户的成本
降到全年的低点 29.90 美元，而安装到购买的比率达到 13.9% 的高点。

 ● 11 月，适逢用户准备在“黑色星期五”等购物狂欢节采购一番，这也是另一
个值得营销商投资的月份。此时的用户获取成本适中（35.92 美元），而交互
比率较高 (13%)。 

 ● 总体而言，用户获取成本趋于稳定，在 30-45 美元之间徘徊，而上一年的 
波动则更加明显，且成本也更高。

购物应用每月购买成本与转化率

2018年4月 2018年5月 2018年6月 2018年7月 2018年8月 2018年9月 2018年10月 2018年11月 2018年12月 2019年1月 2019年2月 2019年3月
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留存：交互强度和速度

成本和转化数据表明用户具有较高的购物应用交互意愿。但这些用户是否也
有很高的留存率呢？对 Adjust 提供的数据进行分析后的结果显示，25% 的用
户在第 1 天继续使用应用。数据显示出应用表现稳定，用户持续使用。

 ● 用户在安装购物应用时都具有强烈的目的性。这与 eMarketer 近期的研究
和见解相吻合。正如首席分析师 Andrew Lipsman 所观察：“下载购物应用
的行为本身带有明显意图，且此类应用提供的功能也直截了当。”“广告主
可以将此作为他们的优势，在购物者下载应用之后，尽一切手段促进客户
与应用的交互，并在应用内完成交易。”

 ● 直到整整一周之后，留存率才会下降到 14% — 这段时间为营销商提供了
充分的机会来扭转局势，通过交互推广活动和相关的信息传达来重新激发
兴趣并与消费者建立联系。

 ● 留存率在第 28 天降到个位数 (9%)。如果营销商希望长期获得用户的关注，
那么就该开始重新吸引您的购物者进行交互。 

购物应用用户留存率

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天

https://www.adjust.com/zh/
https://content-na1.emarketer.com/retail-apps-gain-real-estate-on-shoppers-smartphones
https://content-na1.emarketer.com/retail-apps-gain-real-estate-on-shoppers-smartphones
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全球跨区分析
成本和转化率

按地区（亚太地区；欧洲、中东和非洲；拉丁美洲和北美）细分的安装成本数据
显示，大多数地区的安装成本都在上涨。

 ● 亚太地区的购物应用增长迅猛，CPI 也处于较低水平（3.17 美元）。

 ● 欧洲、中东和非洲地区的 CPI 明显较高 （4.68 美元），但是漏斗深层用户实
现转化的可能性也较高。

 ● 拉丁美洲地区的 CPI 并不低。但是该地区也不再是潜力尚未得到充分发挥
的沉睡巨人。消费者的兴趣和活动已得到了全面开发，并且呈上升趋势。 
事实上，2018 年是具有里程碑意义的一年，移动商务销售额首次在拉丁美
洲的零售电子商务销售额中占据四分之一以上 (27.5%)。

 ● 北美地区的市场较为成熟，CPI 价格高昂，但是可能会在漏斗更深层带来回
报。

购物应用安装成本（按地区）

$4.68

$3.17 $3.40
$3.78

APAC 
（亚太地区）

EMEA 
（欧非中东）

LATAM 
（拉丁美洲）

NA 
（北美洲）

https://www.emarketer.com/content/latin-america-ecommerce-2018
https://www.emarketer.com/content/latin-america-ecommerce-2018
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购物应用注册和购买成本与转化率（按地区）

$17.28 27.1%

10.1%$31.26

11.8%$39.70

$6.06 56.1%

$9.17 34.6%

11.5%$29.60

$11.02 34.3%

$58.86 6.4%

APAC（亚太地区）

首次购买

注册

成本 转化率

EMEA（欧非中东） LATAM（拉丁美洲） NA（北美洲）

注册

注册是漏斗中段一个重要的交互活动，在用户自愿的情况下，广告主可以利
用此活动来深化关系，要让用户完成此活动的障碍度也较低。幸运的是， 
对于广告主来说，其成本也达到了迄今为止的最低水平。

 ● 拉丁美洲的成本为 6.06 美元，可以说是物有所值（上一年为 23.03 美元），
安装到注册比率达到了惊人的 56.1%（上一年为 8.9%），这表明能产生共
鸣的推广活动也能产生收益。

 ● 在亚太地区，获取完成注册的用户成本（9.17 美元）比上一年（19.30 美元）
降低了 52%，这很有吸引力。安装到注册比率为 34.6%，达到了较高的 
水平，几乎是上一年 (12.4%) 的 3 倍。

 ● 在北美地区，用户的接受度较高且乐于交互。获取注册用户的成本为 
11.02 美元，与上一年 116.06 美元的高价相比，大幅下降。转化率也十分
惊人，飙升了 8 倍，达到 34.3%（上一年为 4.6%）。
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 ● 欧洲、中东和非洲地区的成本和转化率表现则相当极端。获取完成注册的 
用户成本是 17.28 美元，居各地区之首（仅比上一年的 27.64 美元下降了 
38%）。而转化率 (27.1%) 是各地区当中最低的，但已经是上一年的 
2 倍多 (11.5%)。

购买
可以预见的是，成本和转化情况因地区而异，通过观察数据可以发现，漏斗深
处的交互活动往往成本较高。然而通过深入挖掘，我们发现了罕见的例外，这
对于营销商来说是绝佳的机会。 

 ● 拉丁美洲是个很好的示例。这里的移动支付基础架构正在为消费者铺平道
路，进行交互和交易的用户数量创下历史最高记录。获取用户的成本为  
29.60 美元，十分便宜（相较于上一年的 261.93 美元而言），而安装到购买比
率为 11.5%（数据集的最高值之一，且是上一年比率的14倍），绝对可以 
称得上是有所回报。

 ● 在欧洲、中东和非洲地区，消费者对购物应用的兴趣在上一年排名较低，而
目前正上升到中等水平。获得首次购买的用户成本为 39.70 美元（上一年为 
55.53 美元），表明受众已准备好进行购物。转化率为 11.8%，是上一年报告
比率的 2 倍。此进步相当明显，意味着广告主可以通过了解购物者的兴趣，
并激发行动来获取利润。

 ● 在高度发达和竞争激烈的市场中，消费者有充分的选择，因此成本上升而转
化率处于中等水平的情况并不令人意外。显然亚太地区就是如此，获取购买
用户的成本为 31.26 美元（比上一年增加 13.3%）。对于充满狂热购物者的
亚太地区来说，10.1% 的转化率（比上一年增长 16.9%）有些低迷。

 ● 北美地区也面临着自己的挑战。获取购买用户的成本为 58.86 美元，几乎是
上一年的 2 倍。遗憾的是，与这种增长相对应的却是转化率的大幅下降，与
上一年的 16.0% 相比下降了近 60%，达到 6.4%。
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留存率

对 Adjust 跨地区（亚太；欧洲、中东和非洲；北美）的留存数据进行分析后，广告
主可以了解应用忠诚度更深层次的动态，以及高度交互的购物者可能失去兴
趣的比率，尤其是在推广活动未能吸引用户注意力和推动购买行动的情况下。

 ● 欧洲、中东和非洲地区是当之无愧的赢家，在每个阶段（从第 1 天直到 
第 30 天）均表现出了最高的留存率。紧跟在成熟市场之后，该地区的市场正
在不断发展，充满了带着明确意图安装购物应用的购物者。

 ● 在第 30 天留存率方面，亚太和北美并列第二。虽然两者最初的留存率都与
欧洲、中东和非洲地区相差不多（亚太– 17%，北美 – 15%），但到第 7 天， 
它们之间的差距很快消失，留存率都达到了 8%。在第 14 天，下降趋势仍在
继续（两个地区之间只相差一个百分点），之后在第 30 天再次降至 4%。对于
购物已成为日常生活中不可或缺的一部分的市场来说，这种变化令人失望 

（分析师表示，在这些市场中，用户使用移动设备和应用程序订购如日用品
等商品的兴趣越来越高。)

购物应用用户留存率（按地区）

0%

5%

10%

15%

20%

17%

13%

19%

14%
15%

11%
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APAC 
（亚太地区）

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天
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户

留
存

EMEA 
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NA 
（北美洲）
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美国

英国
德国

印度尼西亚

日本

让数据说话： 
主要市场的表现 
全球思维、本土执行 是取得业务成功的第一条准则，购物应
用也不例外。在对所有地区进行分析之后，广告主可以确立更
高的目标。

但是，如果不了解本地的指标、环境和基准，执行结果可能会离目标愈来愈远。
今年，2019 年移动购物应用报告开辟了新的领域，围绕成本、转化、留存和购
买时间线（涵盖德国、印度尼西亚、日本、英国和美国地区）提取超本地化数据，
为广告主提供切实可行的见解，以衡量绩效并为实现目标提供支持。 
 
德国

德国是个充满矛盾的国家。德国市场成熟，移动销售在数字销售中所占的份
额较高，通过移动设备进行购物的互联网用户比例也更高。然而，对个人数
据隐私和网络犯罪的担忧共同阻碍了移动购物应用的使用。因此研究公司 
eMarketer 预测，德国地区 2019 年的移动零售增长幅度将达到 12%，此数字
低于 2018 年的 14.9%，也远低于西欧 19.3% 的平均水平。

https://www.emarketer.com/content/the-state-of-mcommerce-in-france-and-germany
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德国购物应用安装到购买的时间

成本和转化：前景良好，但花费高昂

 ● 德国的安装成本比较昂贵，为 5.45 美元。这比所在地区（欧洲、中东和非洲） 
4.68 美元的安装成本高出 16.5%。在漏斗更深的位置，获取购买用户的成本

（65.26 美元）并不便宜，是报告中所分析的 5 个国家中最昂贵的一个。

 ● 安装到购买比率为 8.4%，与该地区报告的 11.8% 的转化率相比偏低。

德国购物应用成本与转化率

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

购买时间：行动迅速

德国购物者从安装到购买的时间为 1 天 13 小时零 4 分钟，仅次于美国，排名
第二。虽然德国购物者可能会在冒险尝试之前做一些研究，但他们在下载时带
有明确的目的，因此行动相对较快。

安装

美国 德国

13 小时 37 分钟
1 天 13 小时 4 分钟

1 天 19 小时 31 分钟

1 天 21 小时 51 分钟 7 天 1 小时 5 分钟

印度尼西亚

购买

日本 英国
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19%
21%

16%

13%
11%

8%

14%

11%
9%

6%

德国购物应用用户留存率

印度尼西亚

人们的生活日益富足、城市化水平提高和便利需求的不断增加，印尼互联网经
济正经历着快速发展，其规模有望在 2025 年增长到 1000 亿美元，远远高于 
2018 年的 270 亿美元。这个拥有 2.61 亿人口的产油国已经成为移动创新的
孵化基地，也是 Go-Jek 这类“超级应用”和推行移动先行策略的“独角兽公司”
的发源地。在 4 月，Go-Jek  推出了全新功能 Go-Mall，让 Go-Jek 用户浏览和
购买各种商品，从日用品到电子产品在内应有尽有。在移动支付迅猛发展的推
动下，应用公司的移动商务和购物业务大幅增长，Go-Jek 只是众多案例中的
其中一项。

留存：明确的意图意味着较高的价值

留存数据显示，德国购物者不仅带着目的性下载购物应用，他们还能长期坚持
使用。德国的留存率全面高于该地区的平均水平，这表明用户使用购物应用的
浓厚兴趣与安装后的稳定交互率之间达到了完美的平衡。 

印度尼西亚被誉为东南亚
“最具活力的市场”。

德国

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天

EMEA（欧非中东）

https://disruptive.asia/indonesia-poised-to-become-the-most-dynamic-market-in-se-asia/
https://itunes.apple.com/us/app/gojek/id944875099?mt=8
https://travelwireasia.com/2019/04/indonesian-super-app/
https://www.zdnet.com/article/asia-driving-global-mobile-payments-with-eight-in-top-10-markets/
https://www.zdnet.com/article/asia-driving-global-mobile-payments-with-eight-in-top-10-markets/
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成本和转化：万事俱备

印度尼西亚被誉为东南亚 “最具活力的市场” （以互联网的增长和在线商务的 
进步来衡量）。Liftoff 的内部数据进一步映证了这个美名，声称该国在用户获取
和行动方面极具吸引力。

 ● 印尼的单次安装成本 (CPI) 仅为 1.65 美元，是迄今为止在本章节所分析的五
个国家中成本最低的一个。此外，主要关键指标表明，印度尼西亚的消费行为
发生了重大的转变，消费者纷纷使用移动应用和移动商务，在这种前提之下，
获取首次购买用户的成本仅为 16.69 美元，十分划算。

 ● 幸运的是，低成本对应的是令人刮目相看的转化率。安装到购买比率为 9.9%， 
与亚太地区所记录的 10.1% 的比率相一致。

印度尼西亚购物应用成本与转化率

购买时间：进展缓慢

印度尼西亚从安装到购买的时间为 1 天 19 小时零 31 分钟，介于德国和日本
之间，而这两个强大的经济体是购买力高和购物应用使用情况较为健康的 
代表。显然，印尼用户进行购买所用的时间略长，但随着像 Go-Jek 这样更多本
土商业应用使移动购买成为新常态，这种情况可能会发生变化。

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

https://disruptive.asia/indonesia-poised-to-become-the-most-dynamic-market-in-se-asia/
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-indonesia-january-2019-v01
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留存：明确意图逐渐消退

印尼作为购物应用刚刚起步的市场，其留存率落后于亚太地区不令人意外。 
然而，这种低水平并不能直接反映应用的吸引力，或交互推动的有效性。 
从第 1 天开始的留存率为 11%，到第 7 天降为 4%。这表明了，位于学习曲线
上低点的消费者对于使用流程感到困惑，或是从一开始就不理解应用提供的 
价值。在这两种情况下，在合适的环境中提供准确的信息可以简化用户引导流
程，并激发用户的兴趣。

17%

11%

7%

4% 3% 2%

13%

8%

5% 4%

印度尼西亚购物应用用户留存率

印度尼西亚购物应用安装到购买的时间

13 小时 37 分钟
1 天 13 小时 4 分钟

1 天 19 小时 31 分钟

1 天 21 小时 51 分钟 7 天 1 小时 5 分钟

安装 购买

美国 德国 印度尼西亚 日本 英国

印度尼西亚 APAC（亚太地区）

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天
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日本

日本市场复杂而令人振奋，这里的用户习惯了长途跋涉前往东京等市中心购
物，从而为广告主提供了清晰的推广时间窗口。由此累积起来的数额可观，而
研究公司 Statista 预测到 2020 年，日本的移动商务销售额将增长到 608 亿
美元，与 2016 年相比增加近 2 倍。其中一项关键驱动因素是日本政府决心 
到 2025 年将无现金支付比例提高到 40%，而 2016 年这一比例为 20%。对于
时尚购物类别，这一愿景十分切实可行。手机和移动应用已经带动了 70%的
时尚销售额。总体而言，近 60% 的在线交易发生在移动平台上，而商业巨头 
Rakuten 最近采取了相关举措，允许购物者通过使用智能手机扫描二维码进
行支付，这必然会加速消费者向移动和应用的转移。

成本和转化：仍须努力，但结果可期

 ● 日本的安装成本为 2.82 美元，总体而言相对较低（成本仅高于印尼的 1.65 
美元），甚至比美国的安装成本高出三分之一以上。其获取购买用户的成本

（36.43 美元）略高于亚太地区（31.26 美元）。

 ● 安装到转化比率 (7.7%) 低于亚太地区平均水平 (10.1%)，广告主的压力因
此倍增，因为他们需要通过有吸引力的产品和锁定目标群体才能缩小差距。

在日本，手机和移动应用已经带动了 70% 
的时尚销售额，近 60% 的在线交易发生在
移动平台上。

https://www.statista.com/statistics/280916/m-commerce-sales-in-japan/
http://fintechnews.hk/8310/fintechjapan/mobile-payments-market-japan/
http://fintechnews.hk/8310/fintechjapan/mobile-payments-market-japan/
https://retailinasia.com/in-trends/70-of-online-japanese-fashion-sales-through-mobile-phones/
https://retailinasia.com/in-trends/70-of-online-japanese-fashion-sales-through-mobile-phones/
https://www.export.gov/article?id=Japan-E-Commerce
https://rakuten.today/blog/japans-favorite-mobile-payment-app.html
https://rakuten.today/blog/japans-favorite-mobile-payment-app.html
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购买时间：深思熟虑的购物者

日本购物者在移动设备上从安装到购买的时间为 1 天 21 小时零 51 分钟， 
可以说表现平平。这清楚地表明，对于心理占有率和销售份额的竞争十分激烈，
广告主在发现和吸引目标受众方面需要提高创意和效率。

留存：明确的意图有助于实现更长久的影响

要转化日本的购物者并非易事，但是付出努力也会有所回报。日本在每个阶段
的留存率都略高于亚太地区的平均水平，这表明日本购物者真正有兴趣与应
用进行交互。值得注意的是，第 1 天 20% 的留存率是本报告中观察到的最高
留存率（比亚太地区的平均水平高出 1%）。在第一周内，留存率始终保持在两
位数，在第 7 天达到了可观的 10%，这表明日本购物者十分忠诚，而非善变。

日本购物应用安装到购买的时间

日本购物应用成本与转化率

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

13 小时 37 分钟
1 天 13 小时 4 分钟

1 天 19 小时 31 分钟

1 天 21 小时 51 分钟 7 天 1 小时 5 分钟

安装 购买

美国 德国 印度尼西亚 日本 英国
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英国

英国是欧洲最早采纳季节性促销活动（如黑色星期五）的国家之一， 
目前在通过应用和在线渠道购买日用品方面，也处于该地区的领先地位， 
同时显现出对移动购物的喜好。据 IMRG Capgemini 电子零售销售指数的 
季度数据显示，2018 年智能手机成为英国消费者进行在线购买的主要设备，
贡献了在线销售额的 40%。移动支付、应用内购买的发展以及零售商优化应用
和网站的努力，都促使移动设备在日常购物中发挥核心作用。具有讽刺意味的
是，受"零售末日”（Retail-geddon）的影响，总计在英国有 2481 家商店、银行
和其他高街商店关闭 （较 2017 年增加了40%），而这也推动了消费者转往在
线购物的趋势。然而，消费者信心不足加上对英国退欧的担忧情绪上涨，促使
消费者宁可控制支出，而不愿增加消费。

17%

20%

15%

10%
8%

6%

13%

8%

5%
4%

日本购物应用用户留存率

消费者信心不足加上对英国退欧
的担忧情绪上涨，促使消费者纷纷
控制消费支出。

日本 APAC（亚太地区）

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天

https://www.richrelevance.com/blog/2019/04/29/the-future-of-online-grocery-in-western-europe/
https://www.imrg.org/media-and-comment/press-releases/smartphone-now-dominant-device-for-buying-online/
https://www.theguardian.com/business/2019/apr/10/more-than-2400-shops-lost-from-top-500-uk-high-streets-in-2018-banks
https://www.theguardian.com/business/2019/apr/10/more-than-2400-shops-lost-from-top-500-uk-high-streets-in-2018-banks
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成本和转化：迫切而焦虑
 ● 在英国脱欧的背景下，实体零售商为生存而吸引购物者的竞争更加激烈， 

这与购物者对生活的高度焦虑共同推动了安装成本的增长。英国的安装成
本为 5.48 美元，是本章节讨论的五个国家中价格最高的国家，并且高于欧
洲、中东和非洲地区 4.68 美元的安装成本。

 ● 虽然用户可能会对宏观经济的发展感到不安，但这并不能完全抑制他们的
购物热情。英国的安装到购买比率达到 12.7% 的最高值，甚至超过了该地区
的平均水平 (11.8%)。首次购买的成本适中（43.26 美元），对于一个移动设备
刚刚超越桌面和平板电脑成为主要购物设备的国家，这个投入相对划算。

英国购物应用成本与转化率

英国购物应用安装到购买的时间

购买时间：谨慎规划

英国的安装到首次购买时间为 7 天 1 小时零 5 分钟，是迄今为止最长的，但这也
并不令人意外，因为在该国的购物者们了解自己的市场价值。用户被渴望成交
的零售商提供的产品所淹没，他们可以（显然也确实如此）放慢脚步，货比三家，
争取最好的价格。 

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

13 小时 37 分钟
1 天 13 小时 4 分钟

1 天 19 小时 31 分钟

1 天 21 小时 51 分钟 7 天 1 小时 5 分钟

安装 购买

美国 德国 印度尼西亚 日本 英国
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英国购物应用用户留存率

留存：具有持久影响力的明确意图

英国购物者的获取成本可能很高，而且难以说服。但其每个阶段的留存率均与
欧洲、中东和非洲地区的水平保持一致，表明这些购物者也较为忠诚。现在需
要由营销商确保用户能够与购物应用进行交互，并一次又一次地进行消费。

美国

美国的购物者可以根据地理位置来划分，但他们的购买行为（和偏好）则跨越
了国界。由全球物流公司 UPS 委托进行的 2017 comScore 研究显示，由于
对独特的产品情有独钟，该国近一半的在线购物者都向国际零售商购买商
品。UPS 首席商务官 Alan Gershenhorn 曾在声明中表示：“国内和国际零售
商之间的界线将渐渐消失。”其结果是，在美国，应用的接受度和使用度都在增
长，但消费者也向国外的专卖店和零售商购买了更多商品。 

英国 EMEA（欧非中东）

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天

https://www.comscore.com/Insights/Press-Releases/2017/6/UPS-Study-US-Online-Shoppers-Turning-to-International-Retailers
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成本和转化：更高的价格带来稳操胜券的回报

 ● 美国获取用户的成本为 3.87 美元（单北美地区的成本为 3.78 美元），与其
他国家相比处于中等水平，但广告主通过投资获得的回报远远不只停留在
平均水平。事实上，应用商店数据分析提供商 App Annie 发现，2018 年是 
消费者接纳和依赖购物应用的“转折点”，消费者在购物应用中所花费的时 
间大幅增加，数字销售额也有所上升。

 ● 获取首次购买的用户成本（59.69 美元）与北美地区的平均成本一致， 
6.5% 的安装到购买比率也是如此（北美地区为 6.4%）。

 
购买时间：表现活跃

虽然获取美国购物者的成本并不便宜，但他们的积极性很容易被带动。美国购
物者是最快做出并执行最重要的购买决定的群体，只需要 13 小时 37 分钟。这
种极快的速度表明了美国市场购物者的意图明确，这种心态的养成可能与购
买活动的低障碍性或推广活动的有效性相关，又或者两者兼而有之。数据并没
有明确地说明这一点。

$3.87

$12.41

$59.69

31.2%

6.5%

美国购物应用成本与转化率

安装到购买

安装到注册

安装

注册

购买

https://www.appannie.com/en/insights/market-data/the-state-of-mobile-2019/
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留存：购物意图明确但仍需努力

总体而言，美国的留存率与北美地区的平均水平相差无几。这也带来了一个问
题：如果能通过电子邮件、推送通知和其他渠道开展有效的推广活动，从而改
善受众分群和交互效果，这是否也会带来更持久的忠诚度？数据并没有明确透
露相关信息。但在竞争激烈的市场中，广告主多采取相关措施是有商业意义的。 

15%15%
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6%
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11%

8%

6%

4%

美国购物应用用户留存率

美国购物应用安装到购买的时间

13 小时 37 分钟
1 天 13 小时 4 分钟

1 天 19 小时 31 分钟

1 天 21 小时 51 分钟 7 天 1 小时 5 分钟

安装 购买

美国 德国 印度尼西亚 日本 英国

美国 EMEA（欧非中东）

第 1 天 第 3 天 第 7 天 第 14 天 第 30 天
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Liftoff 是表现基准的移动应用营销和再
营销平台，借助安装后用户数据，开展真
正的单次操作成本用户获取和再交互推
广活动。通过先进的机器学习和类受众定
向，Liftoff 不断优化推广活动，旨在促进
安装之外，例如酒店预订、预约或续订服
务等在内的操作。Liftoff 的单次操作成本
模型有助于扩大客户规模，并通过获取

在创收事件中积极贡献的用户实现业务
增长。Liftoff 总部位于加利福尼亚州的帕
洛阿尔托，在纽约、伦敦、新加坡、东京和
巴黎均设有办事处，并与全球领先的应用
广告发行商和品牌开展合作。

www.liftoff.io

Adjust 是移动监测和防作弊领域的行
业领导者。公司为全球移动应用营销人
员提供高质量的分析、监测和防作弊以
及网络安全解决方案，从而帮助他们更
明智、快速地作出营销决策。Adjust 是 
Facebook、Google、Snap、Twitter、 
Line 和腾讯等各大平台的营销合作伙
伴。目前，总计超过 25,000 个应用已
经采用 Adjust 的解决方案来改善其表
现。Adjust 于 2012 年成立，现今在柏林、
纽约、旧金山、圣保罗、巴黎、伦敦、莫斯
科、伊斯坦布尔、特拉维夫、首尔、上海、

北京、东京、孟买和新加坡均设有办公室。

Adjust 于近期收购了数据聚合平台 
Acquired.io 以及屡获殊荣的网络安全 
和 AI 初创企业 Unbotify。 
2019 年 2 月，Adjust 与 Adways 达成了
战略合作伙伴关系，后者是日本领先的 
移动营销代理商。这将助力Adjust达成统
一广告主之营销工作，打造一流的产品的 
目标。

www.adjust.com

www.liftoff.io
https://www.acquired.io/
https://www.adjust.com/product/unbotify/
www.adjust.com 

