
        
      

   
  

品牌如何出现在领先的零售媒体网络内部
揭秘

1H 2025 亚马逊
零售媒体



          

    

         

   2- 所有權歸屬於所有者

传感器塔 | 我们的客户

注意：按应用商店收入排名的顶级发行商 | 来源：Sensor Tower

顶级出版商信赖Sensor Tower洞察以发展其业务
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很少品牌采用全渠道策略

很少有广告商在多个渠道上激活或采用上流目标，为
品牌通过更全面的营销活动实现差异化留下了空间。

大多数广告遵循一个熟悉、以转
化为导向的公式

广告商对OnSite Display的重视程度远高于其他任何
零售商，这表明亚马逊主要用于驱动下漏斗转化。

2025年上半年，亚马逊的广告支出远超其他任何零售
商，但其真正的实力在于吸引了9500多家广告商，几
乎是下一个最接近的零售商的近9倍。

现场展示主导了亚马逊的媒
体组合

月度波动由广告商驱动，而非假期导
向

亚马逊零售媒体要点

头部广告主包括三星、联合利华和欧莱雅，大部分
支出集中在个人护理、电子产品以及食品和饮料等
核心类别。

CPG Essentials和科技品牌推动了
大部分投资

大多数创意都比较同质化，经常包含折扣、优惠
券和“立即购买”的行动号召，强化了以绩效为导
向的方法。

与推动全渠道季节性主题的其他零售商不同，亚马
逊的每月广告支出波动通常由单个品牌活动驱动。

亚马逊在规模上领先，尤其是在
广告商数量上
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目录
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关键要点

简介

传感器塔的零售媒体洞察

将亚马逊的规模进行背景化

顶级广告商 & 类别

亚马逊的激活策略

保留
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我们会更详细地看一下：

你准备好在亚马逊解锁零售媒体的全部潜力了吗？

- 所有权利保留©© S Se en ns so or r T To ow we er r I In nc c. . - - A Al ll l R Ri ig gh ht ts sR Re es se er rv ve ed d

利用传感器塔的零售媒体洞察数据，本报告探讨了广告商如何在亚马逊上出现，包括他们为提升表现所使
用的渠道和创意策略。无论您是在评估零售合作伙伴，还是希望在亚马逊上优化您的努力，这些洞察都将
帮助您了解亚马逊在当今媒体计划中的角色，并确定新的机遇可能存在于何处。

• 亚马逊相对于其他 RMNs 的规模 • 主
要广告商和类别 • 渠道组合 • 创意策略 
• 对 Prime Day 广告的早期洞察 • 以及
更多！

这份报告是您了解亚马逊零售媒体格局的内部
视角

零售媒体是数字广告中增长最快的力量，亚马逊处于最前沿，其广告支出远远超过其他所有零售商。
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了解更多 & 申请演示

关于此数据

- 所有权利保留©© S Se en ns so or r T To ow we er r I In nc c. . - - A Al ll l R Ri ig gh ht ts s

合作品牌广告示例

R Re es se er rv ve ed d

零售商：亚马逊 广告
商：三星

传感器塔的零售媒体洞
察

零售商：亚马逊 
广告商：多芬

零售媒体洞察是首个也是唯
一一款可衡量零售媒体上联
合品牌广告的广告智能产品
，为营销人员解决了一个关
键盲点。

这份报告由Sensor Tower的零售媒体洞察提供支持，是一款营销智囊产品，可全面了解合牌数字广告生态系统和零
售媒体网络。定制的营销洞察报告使品牌能够了解其在选定的零售合作伙伴和竞争对手中的展示、视频、移动、O
TT和付费社交支出、媒体组合、展示次数和声音份额。

零售商：亚马逊 广
告商：欧莱雅



   

 
 

7- 所有權歸屬於所有者

将亚马逊的规模
进行背景化
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零售媒体支出，仅显示前8名，美国仅限

顶级零售媒体网络

上半年RMNs排名

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

亚马逊 $618M

2.36亿人民币沃尔玛

1.05亿Qiuqiu

$66M家得宝

6.5亿目标

6000万优步

$53M丝芙兰

4000万Instacart

3900万克罗格

3700万劳氏

保留

亚马逊在2025年上半年是表现最出色的零售媒体网络
（RMN），广告支出总额达到6.18亿美元，远超沃尔
玛（2.36亿美元）和排名第二、第三的零售商 Chewy
（1.05亿美元）的总投资的两倍多，几乎是后者的近
六倍。

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况

2025年上半年，亚马逊的广
告支出是其他任何零售商的2
倍多

同期，其余的顶级零售商的营收都不到1亿美元，突显
了亚马逊的市场地位之显著规模。
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按零售商划分的广告商数量
2025年1月至6月，仅限美国展示前8名

广告主数量

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

亚马逊

沃尔玛

目标

家得宝

山姆会员店

Albertsons

麦凯乐

劳氏

保留

尽管亚马逊在今年上半年所有零售商的广告支出中领
先，但通过广告商数量的角度来看，他们的主导地位
更加明显。

2025年上半年，有9,542家独立广告主在亚马逊投放广
告，几乎是沃尔玛的两倍多，后者以1,076的总数位居
第二。大型百货零售商排名靠前，得益于它们在产品
类别上的广泛覆盖。

当涉及广告商数量时，亚
马逊的领先优势更大

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况



    
    
 

        

          

 

        

      

       

         

         

        

         

    

     

          

          

  

 

 

16%16% 15%15% 48%48% 10%10% 12%12%

3%3%6%6% 68%68% 23%23%

21%21% 8%8% 3%3% 25%25% 25%25% 19%19%

18%18% 35%35% 1%1% 12%12% 32%32%

30%30% 27%27% 15%15% 10%10% 1%1% 16%16%

1%1% 19%19% 51%51% 1%1% 29%29%

40%40% 1%1% 27%27% 28%28% 4%4%

26%26% 3%3% 35%35% 35%35%

1%1% 99%99%

6%6% 68%68% 3%3% 23%23%
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广告主数量

2025年上半年零售媒体支出占比，前十大广告商显示

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

零售商的份额占比 (SOW)

亚马逊 沃尔玛 Qiuqiu 家得宝 目标 丝芙兰

百思买 优尔塔 其他

雀巢

火星

欧莱雅

宝洁

联合利华

通用磨坊

三星

可口可乐-棕榈油

波鸿海姆

肯维

保留

虽然亚马逊仍然是混合体中一个重要的部分，很可
能是为了驱动转化，但这些数据表明，亚马逊不一
定是大多数品牌更广泛的零售媒体战略的核心。

有意思的是，尽管亚马逊在总广告支出方面引领行
业，但它们很少是主要广告商的首选零售合作伙伴
。

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况

对于大多数顶级广告商来说
，亚马逊并不是主要的零售
合作伙伴

例如雀巢公司，他们将其行业领先的支出中的仅16
%投入亚马逊，而将近一半投入了 Chewy。类似地
，欧莱雅优先考虑了丝芙兰 & 虎贝嘉，宝洁则更侧
重于沃尔玛。
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顶级广告商 & 类
别
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2025年1月至6月零售媒体支出，前10名广告商所示

顶级广告商

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

亚马逊：顶级广告商

三星 7.1M

5.7M联合利华

5.5M佩洛顿

5.3M欧莱雅

5.1M雀巢

4.1M宝洁

4.1M可口可乐-棕榈油

3.6Me.l.f. Beauty

3.1MDuracell

2.7M苹果

保留

2025年上半年，CPG和科
技品牌在亚马逊引领潮流

2025年上半年亚马逊的顶级广告商反映了零售商的
广泛品类吸引力。三星以710万美元的广告支出位居
榜首，他们推广了从Galaxy设备到游戏显示器和电
视的所有产品。联合利华紧随其后，以570万美元位
居第二，其中 Dove 的活动支出为220万美元。

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况

剩余的顶级消费者名单中出现了几家大型的CPG公
司，如欧莱雅、雀巢、宝洁和高露，它们都使用亚
马逊来推广一系列产品。
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2025年1月至6月零售媒体支出，显示前10类

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

亚马逊：顶级产品类别

主要产品类别

3800万个人护理

3000万元其他购物

2.3亿计算机与消费电子产品

家居园艺购物 2.3亿

19M食品与饮料

1.4亿维生素与补充剂

12M宠物用品

7M服装

7M健康与保健

7M家居用品

保留

亚马逊的顶级类别既反映
了日常必需品，也反映了
高价位的技术产品

2025年上半年，亚马逊中，个人护理品类以3800万美
元的广告支出位居所有品类之首，这得益于L'Oréal和
Colgate等品牌的推广活动。电脑及消费电子产品以23
00万美元位列第三，由三星和LG引领。总体而言，前
几个品类主要代表个人和家用必需品的混合。

来源：Sensor Tower零售媒体洞察记录：不包括零售商为其自有品牌做广告、产品无
法识别或广告商当前未被Sensor Tower追踪的情况
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月度流行趋势

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

亚马逊的季节性：按类别按月
2025年1月至6月零售媒体支出，部分类别所示

4M

3.5M

3M

2.5M

$2M

150万

H ho om me & & G ga ar rd de

$1M S Sk ki in nc ca ar re e
P Pe et t S Su up pp pl li ie es s

0.5M

简 二月份 三 四月份 五月 君

保留

亚马逊的月度波动往往由
活动驱动，而非基于假日

例如，在1月，欧莱雅为CeraVe推出了一场以冬季为主
题的护肤品活动，推动了护肤品类别的销量激增。在3月
，Vital Essentials推广了狗狗零食的春季促销活动，增
加了宠物用品的销量。同样在3月，由于Fiskars为春季
庭院清洁活动启动了120万美元的广告，家居与花园类
别的支出大幅增长。

来源：Sensor Tower零售媒体洞察记录：不包括零售商为其自有品牌做广告、产品无
法识别或广告商当前未被Sensor Tower追踪的情况

虽然有一些微妙季节性主题，但月度变化通常是品牌
主导的，而不是来自亚马逊的整体努力。

在亚马逊，月度支出波动往往由单个广告商的推广活动
驱动，而不是像沃尔玛和塔吉特那样，在主要节假日周
围进行的全零售商范围的季节性推广。
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亚马逊的激活策略
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2025年1月至6月零售媒体支出占比，显示前10名现场零售商

现场 vs. 离场

定义：

现场支出与现场支出

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

线下广告：在其他网站、社交媒体平台或OTT上显示的广告。例如，这包括Facebook、TikTok和YouTube上的联合品牌广告。

现场 OfSite

亚马逊

百思买

沃尔玛

Dollar General

目标

梅吉尔

山姆会员店

CVS Health

麦凯乐

劳氏

保留

亚马逊的一半支出发生在现
场，远超其他任何零售商

当在零售媒体上做广告时，品牌可以在零售商自有资
产上运行的OnSite广告和出现在社交媒体或OTT等平
台上的OffSite广告之间进行选择。

现场： 零售商网站（例如沃尔玛网站Walmart.com）上显示的广告。请注意，这仅包括现场展示，不包括搜索、推广结果或按零售商各自的专有广告单元。

2025年上半年，亚马逊有一半的支出在OnSite上，
远超其他任何零售商。这表明品牌主要将亚马逊的R
MN视为一个机会，以便在消费者积极浏览和购买时
与他们建立联系。

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况



   
  
   

         

        

       

        

        

     

      

      

      

        

   

         

          

 

49%49% 5%5% 21%21% 4%4%3%3%3%3%3%3% 9%9% 3%3%

16%16% 2%2% 28%28% 8%8% 15%15% 20%20% 9%9% 2%2%

1%1% 40%40% 6%6% 12%12% 30%30% 11%11%

5%5% 36%36% 18%18% 1%1% 30%30% 5%5% 5%5%

6%6% 6%6% 37%37% 7%7% 15%15% 16%16% 10%10% 2%2%1%1%

20%20% 6%6% 17%17% 20%20% 28%28% 2%2% 7%7%

3%3% 19%19% 8%8% 20%20% 39%39% 10%10% 1%1%

41%41% 7%7%1%1%7%7% 40%40% 4%4%
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2025年1月至6月零售媒体支出占比，显示主要零售商
零售商渠道组合

频道策略

现场显示 Osite显示 Facebook Instagram 抖音 OTT

你 tube 视频 其他

亚马逊

沃尔玛

Qiuqiu

家得宝

目标

优步

丝芙兰

Instacart

保留

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况

总体而言，亚马逊的渠道策略看起来范围更窄，更
注重转化，与其他零售商看到的更多样化的组合相
比。

亚马逊的渠道策略通常缺
乏其他零售商所见的多样
性

当比较前8家最大的RMN的整体渠道组合时，亚马逊
因其对OnSite Display的高度依赖而脱颖而出，该渠
道占据了他们近一半的广告支出。相比之下，广告商
在其他零售商处采取了更均衡的方法，将他们的投资
更全面地分配到展示、社交和视频渠道。
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显示的示例选择

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

创新策略

亚马逊：常见创意格式的示例

保留

大多数亚马逊广告遵循熟悉
的格式和信息主题

虽然这些策略与亚马逊推动销售的优势相符，但创
意方法相当程式化，这可能会为品牌通过更多讲故
事、品牌建设创意来差异化提供机会。

这里展示的例子代表了品牌在亚马逊上运行的最常
见的创意类型，其中大部分是专注于转化的OnSite 
Display单元。广告商通常使用这些位置来推广折扣
、优惠券和订阅节省，通常与强烈的号召性用语（
如“立即购买”）搭配使用。

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况
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2025年1月至6月

全漏斗示例

- 所有权利 reserved © Sensor Tower Inc. - 所有权利

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察

亚马逊：奇滋奇滋满管激活

Osite显示 着陆页

OTT

现场显示

保留

奇多在亚马逊展示了全漏斗
战略的样子

虽然2025年上半年很少有广告商采用这种多渠道方法
，但这个Chips Ahoy的例子展示了亚马逊如何在一个
单一的生态系统中同时支持品牌建设与转化。

虽然亚马逊上大多数广告商专注于低漏斗策略，但奇滋
阿霍伊展示了如何在亚马逊的RMN内执行全漏斗方法。
奇滋阿霍伊分享了一个有趣的、吸引人的品牌活动，口
号是“Here for Happy”，利用OffSite Display和OTT接触
网络和流媒体平台上的受众。这些品牌广告引导至亚马
逊网站的通用奇滋阿霍伊落地页。然后他们通过OnSite 
Display广告引导至特定产品页面以增加转化。
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亚马逊Prime Day

OTT 你 tube

Instagram

Osite显示

保留

亚马逊：2025年6月prime day广
告

亚马逊在六月份提前推出
了Prime Day的广告，但外
部广告商的参与度较低

在7月8日至11日的Prime Day促销活动之前，亚马逊
从6月开始通过“即将推出”的活动来营造期待感。值得
注意的是，早期的努力很少包含任何特定品牌或产品
。相反，亚马逊主要展示了自有品牌，并将他们的信
息重点放在Prime Day本身上。

来源：Sensor Tower的零售媒体洞察笔记：注：不包括零售商为其自
有品牌做广告的情况

中心广告是一个以勒布朗·詹姆斯为主角的OTT和YouT
ube活动，标语为“_prime day即将来临_”。亚马逊还使
用OffSite Display推广时尚类别的特定信息，其中包括
一个小型阿迪达斯标志，这是第三方品牌罕见的出现
之一。亚马逊还通过“_prime day早鸟优惠_”的社会活
动推广了他们的Blink安全系列。
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展望未来 | 将洞察转化为行动

申请演示！

R Re es se er rv ve ed d

现在您已经了解了品牌如何在亚马逊上开展业务，以下是一些将这些见解转
化为数据驱动、有效的零售媒体战略的方法：

用零售媒体洞察力超越竞争
对手

使用竞争数据来了解其他品牌在哪里投资，并探
索超越现场展示增加渠道如何支持上漏斗目标。

通过创意策略进行差异
化

分析亚马逊的竞争对手广告支出和投放策略可以帮
助你设定预算以保持竞争力并在最关键的时刻获取
市场份额。

优化您的渠道
组合

深入全漏斗激活

大多数品牌转向亚马逊进行转化，但有机会在
整个漏斗中与消费者建立联系，同时利用亚马
逊的一手数据。

与竞争对手的基准支
出

传感器塔的零售媒体洞察是你的秘密武器，
用于做出数据驱动的决策、衡量成功并在快
速变化的行业中保持领先。

亚马逊上大多数广告都遵循相同的以转化为驱动
的公式。通过更强的品牌建设脱颖而出，可以提
供竞争优势。
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媒体垂询：press@sensortower.com

关于 Sensor Tower

致力于衡量世界经济，屡获殊荣的Sensor Tower平台为移动应用和数字
生态提供无与伦比的洞察力，使组织能够领先于不断变化的市场动态，
并做出明智的、战略性的决策。

传感器塔是面向全球最大品牌和应用程序发布者的移动应用程序、数
字广告、零售媒体和受众洞察的领先来源。

成立于 2013 年，Sensor Tower 的移动应用洞察帮助营销人员、应用
和游戏开发者解密移动应用格局，提供对使用情况、参与度和付费获
取策略的可见性。如今，Sensor Tower 的数字市场洞察平台已扩展至
包括受众、零售媒体和 Pathmatics 数字广告洞察，帮助品牌和广告商
了解其竞争对手在 Web、社交和移动端的广告策略和受众。
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如果您想了解更多关于Sensor Tower的信息，请申请演示：

从我们的博客获取最新见解：sensortower.com/blog

- 所有權歸屬於所有者

申请免费演示！

对我们的零售媒体洞察解决方案感兴趣吗
？


