
百度 DSP 平台评测方法 

程序化采购属于快速成长的广告营销方式，在 2012、2013 年非常热门。伴随着 BAT 巨头的参与，整个市

场进入了快速发展的阶段。在程序化采购过程中，DSP 始终代表着广告主的利益。那么如何评估一个 DSP

交易平台的好坏?小编总结了 3 大指标，供各位看官参考。 

 1.算法是一切的核心 

 2.人群定向考量技术 

 3.服务水平关乎效果 

先看技术层面。我们常说 DSP 有两只手，左手是实时竞价算法，右手是人群分析&人群定向。 

左手只有一个任务，就是去抢地盘。对每一次广告展示机会，每个广告位，都像凤巢那样，去做实时竞价。 

右手则是做人群画像，做人群扩展、人群召回，通过技术来帮助系统和广告主，更精准的判定用户价值。 

 

那么如何评判算法的好坏呢?有 3 个关键点可以作为重要的评测指标： 

 



第一，对海量数据的处理能力。 

程序化采购要求对广告数据的快速处理能力，从网民看到广告到展示广告，不到 100MS，也就相当于眨眼

1/3 的时间。在这么短的时间里，要评估用户价值并给出竞价，需要强大的计算能力和服务器资源。和大

部分第三方 DSP 相比，百度 DSP 具备绝对的优势。 

第二，对媒体资源的理解。 

尤其是对广告位和媒体资源的理解，这些数据一定是要花钱投过之后才知道。 

百度网盟有近 10 年的数据积累，对各个网站的流量，频道，不同位置广告位的数量，尺寸甚至效果都有统

计。比如：军事类网站的布局基本一致，小游戏网站的误点击率很高，所以到达率和跳出率很高，而在第

一屏的广告比在第二屏或者第三屏的点击率会高 30%左右。另外，从流量质量和反作弊技术上看，老牌的

adnetwork 百度和谷歌要比淘宝的 tanx 好很多。 

百度是最晚做 DSP 交易平台的，所以初期百度选择了相对较好的资源放到了交易平台。 

tanx 放出了整体 60-70%的资源。他的特点就是两极分化特别明显，主动签了百度和谷歌媒体池里看不到

的优质资源，包括优酷、土豆视频网站等，还聚集了非常多的劣质网站资源。但是 tanx 一直在做相应的技

术升级，所以从 tanx 过来的劣质流量的比例，在持续的下降。 

第三块的智能竞价部分，是 DSP 算法中最最核心的模块之一。 

 

首先，我们需要设定一个基础出价(base price)，基础出价可参照历史转化成本做设置，这里用 B 来代替。

以 B 作为基准值，根据当前广告位，计算出一个调整因子 Φ，最终出价=B∗Φ 。因此，系统全部的工作就

是要计算这个 Φ值。 

Φ值的计算公式看上去并不复杂，假设我们要预估转化率水平。分母是平均转化率水平，分子就是这次展

示的转化率水平。 

Φ=p(c|u，i)/Ej[p(c|u，j)] 

举个例子，比如某个广告主，它的平均转化率是 1%，而针对这个用户在这个广告位上的转化率可以达到

3%，那么这次我们调整因子 Φ就是 3，把调整因子 3× 基础出价 B，就得到最终的出价值。 

当然计算过程非常复杂，因为系统要考虑多个变量的影响因素，比如：括号内的 c 代表的是预估转化，u

指的是当前用户，i 是当前的广告位(inventory)。所有广告位用 j 来指代。所以在实际计算过程中，系统要

针对每个网民，在不同的网站，看到的每条广告，都进行转化率的预估，最终给出展示价值。 



 

以上，是基于拍卖机制来做的调整，就是你的价值越高，你的出价水平越高，属于线性的计算方式，但有

时，我们必须要做非线性的模型。为什么?因为这个算法并没有考虑竞争对手出价。举个例子：我的出价依

据是我觉得这个展现值多少钱，我就出多少钱，不管其他人的出价是多少。这样有可能会出现出价严重偏

离市场价的情况。就好比在北京买房子，郊区一个老破房子，你可能觉得只值 2000 块一平，但是市场上

都已经出到 20000 了，不调整出价根本就买不到房子了。 

因此专门有一个技术(Bid Landscape Forecasting)，用来预测其他竞争对手的出价情况，实际应用中它要预

测的是 bid 与能购买到流量的一个函数关系，这个曲线会决定我们如何 bidding，还有一个应用，就是当我

们预算有限的情况下，我们如何抢到更多的流量。 

这其中还不是最复杂的部分，bidding 算法最麻烦的部分在于，就是为每个 campaign 都建立两个模型来分

别预估 p(c|u，i)和 p(c|u)。对每个 campaign 独立训练模型是因为广告主隐私保护，从一个广告主 A 网站

上采集的数据不能用来优化另外一个广告主 B 的模型。另外一个原因是分每个 campaign 单独训练模型在

训练数据充足的时候可能有更优的效果。当然隐私的原因是主要原因。 

 

当然一切算法的基础，都要有丰富的数据量。但假设数据不充足怎么办?比如电商和游戏行业，都考核 ROI，

但广告主只给我们转化或者留存数据，不给订单或付费的数据。这个时候，我们怎么去保证算法的准确性?



在数据稀疏的时候，我们可能用拟合指标。比如页面浏览深度、页面停留时间、网站二跳率或者其他数据

源来去拟合转化率，用这种方法来提高准确率。 

 

当然算法并不是万能的，虽然百度算法和大部分第三方 DSP 相比要强多，但有时广告主还会觉得别家好!

为什么?广告主只看 CPA。即获得每一个转化，平均花了多少钱。 

CPA 的计算公式=千次展现成本/(千次展现*转化率)=Ecpm*(1/转化率) 

如果 CPM 恒定情况下，拼转化率。谁的转化率高，谁的效果就好!但假设一家 DSP 虽然转化率比行业低 10%，

但是每个展现的价格(cpm)比别人低 50%，那么对于广告主来说，还是会选择它。因为它的 CPA 成本更低。

所以，聪明的 DSP 会在早期先砸 VC 的钱亏本吸引广告主来投放，投放是可以累积数据的，有了数据下次

就可以把转化率做得更好，从而再把钱赚回来。 

 

人群部分，人群有 2 种识别方式：1.人群定向(标签)2.重定向 



 

人群定向其实就是给网民打标签，是基于大搜的技术来打标签，这个结果可信度很高。因为网民的每一次

搜索都代表他内心的一个真实表达，比如：我搜索 Angelababy 时候，心里想的肯定不是苍井空。 

 

其次，百度的响应是足够及时。及时性很重要的一个指标，很多东西不会过期，但数据会过期! 

比如月底发工资，拿到钱的一瞬间，我可能会考虑买个相机。但当我看到当月信用卡账单时，也许就不会

了!大部分时候我们都会冲动购买，不信的话，去看看女朋友衣柜里有多少件衣服就能体会了。 



 

Retargeting(重定向)，也就是我们常说的再营销。广告主会提供某些用户的行为特征，比如：到过广告主

网站，把相关商品放入购物车但是最终没有提交订单，重定向到人群之后，系统会努力推荐用户喜欢并且

浏览过的东西;其对于广告主来讲，它是在尽可能地提高每一个广告花费的 ROI 值，对于用户体验也有正向

的拉动。目前来说，使用行为重定向效果最好的是电商和旅游类客户。另一种就是定向功能，根据广告主

的描述，我们来定义人群，比如他搜索过什么关键词，去过什么网站，是多大年龄，什么性别。 

 

在做人群定向的时候，还会考虑的一些因素，包括：时间、频次、价格! 

人群定向之时间 

时间概念很好理解，近期浏览广告主网站的用户更可能被找回，并转化为购买者。 

人群定向之频次 

经常浏览网站的用户才有更高的购买可能性，显而易见，用户浏览得越是频繁，该用户就越具有价值。与

session 频率紧密关联的是用户浏览产品的数量。当然不同类型的广告主会有很大的差异。服饰买家在购买

前数次在琳琅满目的商品的尺码、颜色以及库存情况中翻来覆去。而化妆品买家则会浏览 3 至 4 样产品，

比较其品牌、价格以及功效，母婴类买家浏览的最少。 



人群定向之价格 

追踪那些购买高价格/高利润产品的用户利于提升投资回报率。 

以上所解释的三点——时效性、频率和预期用户价值——就是通用的 RFM 模型(消费者分析模型)，该模型

都能普遍用于消费者价值决策之中。 

另外在推荐的时候，还会做一些个性化的定制，推荐消费者感兴趣的商品和服务才是王道。比如混合商品

推荐模式更具吸引力，可以有效防止用户产生浏览疲劳，帮助浏览者了解所有的可能性选择，并且增强商

品吸引力。 

 

DSP 的软实力，主要看服务。DSP 只是一个工具，关键看大家会不会用它。不同的人使用，最后导致的效

果差异会非常巨大。但这里的服务并不是狭义上的操作，而是更广义的“投放策略“，这里包括了项目经验

和好的专业性。 

 

当然评判一家 DSP 平台的好坏并不仅局限在以上三点，还有很多细节可以进行考察。大家如果有其他相关

的问题，可以咨询您身边的百度营销专家。 



 

以上就是为您提供 DSP 广告最新资讯，同时提供百度 MIP 资讯。本文下载，点击：百度 DSP 平台评测方

法 

http://www.haitaoit.com/news-list-77-0-1.html

