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CPI分析表明，对广告主而言，游戏、金融和交友类应用是性价比较
高的应用类别。娱乐应用 CPI 较去年上涨了 86%，而购物类应用上
涨幅度达 19.3%，这两类应用将成为竞争最激烈和广告成本最高
的应用类别。 
 

漏斗深处信息表明，交友、娱乐和购物类应用用户获取成本较高，
但点击转化率表现乐观。金融应用用户的性价比较高，并且潜力巨
大，而游戏应用用户的点击转化率大幅下跌。工具类应用的成本适
中，点击转化率尚可。 
 

留存分析表明，日本用户的忠诚度更高，他们下载应用具有明确的
目的性。从大多数应用（交友类应用除外）第 1 天到第 30 天的两
位数留存率可以看出，用户专注于他们最喜欢的应用，并且确信这
些应用能为他们带来价值。 
 

30天内应用会话数据的细分显示，用户花在游戏类应用的时间最
长，购物类应用位居第二。虽然娱乐应用的会话数量靠后，但是时
长可观；这表明娱乐类应用对受众具有吸引力，具备增长潜力。 
 

季节性是影响用户获取成本和单次行动成本的因素之一。注册是
指应用广告主可实现低买高交互的交互阶段。5 月、6 月和 7 月是广
告主可通过较合理的成本获取高交互用户的重要月份。

关键看点



日本移动市场概况

日本拥有 1.26 亿人口，被世界银行评为全球第 4 富有的国家。日本
的移动市场历史比全球其他任何国家/地区都要悠久。大约 20 年前
（早于应用、应用商店和智能手机的出现）— 受众就可以从他们的
功能型手机上下载 NTT DoCoMo 平台上的游戏，并愿意为此服务
支付费用。这也是日本一直位列应用经济“土豪国”（2018 年占全
球应用收入的 15.4%）的原因所在。
 
Newzoo 和 Mintegral 的联合研究表明，几乎一半（46%）的日本移
动游戏应用用户愿意为其喜爱的游戏支付费用。Newzoo 是一家为
游戏、电子竞技、手机等行业提供市场情报的研究公司；Mintegral 
是专注于亚太地区市场的广告平台公司。他们估算每个玩家在  
2018 年的年度消费达到 371.00 美元（几乎是美国的 3.5 倍）。 
日本移动游戏带来的收入几乎是非游戏类应用的5倍，但是后者的
增长前景更为乐观。具体而言，非游戏类应用市场每年的增长率为 
14.3%，而移动游戏市场的增长率已下滑至 4.8%。

然而，日本用户在接受移动商务方面已显落后，这一现象与日本的
人口结构密切相关。日本是 “全球老龄化最严重的国家”，其中 
28.8% 的人口年龄为 65 岁或以上。在某种程度上，老年人对低端
功能型手机的偏爱使得日本在智能手机普及率方面落后于邻国。 
根据研究公司 eMarketer 最近的媒体使用预测，日本智能手机用
户数量将增至 7250 万（占总人口的 57.6%），较去年仅增长 2.4%。
另一个阻碍是移动数据套餐价格。与亚太地区其他国家/地区相比，
日本用户为此类套餐付出的费用要高得多。

简介

https://newzoo.com/insights/articles/insights-into-asias-top-mobile-markets-china-korea-japan/
https://newzoo.com/insights/articles/insights-into-asias-top-mobile-markets-china-korea-japan/
https://www.mintegral.com/en/ebook/free-report-insights-into-asias-top-mobile-markets/
https://www.jpmorgan.com/merchant-services/insights/reports/japan
https://www.emarketer.com/content/smartphone-usage-in-japan-is-growing-but-feature-phones-aren-t-going-away


另一方面，大多数用户（不仅限于老年人）对现金交易的偏好，阻碍
了移动购物应用和移动银行应用的发展。然而，政府为了降低高频
率使用现金而采取的举措（包括新的立法）为金融科技应用的繁荣
发展铺平了道路，用户行为有望快速发生变化。对移动和应用发展
将带来巨大影响的另一个积极因素是政府决心为 2020 年东京夏季
奥运会部署 5G 技术，更大的带宽有望激励消费者更频繁地使用移
动应用，并增加应用内消费。

借由业内领先的移动监测公司— Adjust 开发的指标作为分析基准，
我们可以看到日本的实力和增长潜力都相当突出。基于Adjust 的数
据集，该指标将应用的每月安装量除以各垂直行业每月的活跃用户
数 (MAU)，从而得出主要应用类别的混合增长率。高分说明新用户
的大量涌入 — Adjust 提供的数据显示了多个应用类别（尤其是游
戏、社交和娱乐应用）已达可观水平。

市场环境显然有利于应用的增长，但广告主必须做足功课，克服
外部噪音，推动那些更喜欢优质应用、偏爱本土创新的日本用户
完成转化。本报告将成为您增长蓝图的起点，助您规划未来发
展，从而在日本振奋人心的应用经济环境中取得成功。

游戏

社交

娱乐

商业

电子商务

30.03

28.98

26.54

18.66

11.25

增长指数（按行业）

增长的定义是：从每个行业和国家/地区的数据集，提取每月的安装数量，再将其
除以每月活跃用户(称之为MAU)，从而得出应用的月安装数量与其月活跃用户群的
比率。对于MAU，安装的用户越多，此分数值越高。

https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-04-04/banks-rush-to-turn-japan-cashless-ahead-of-looming-tech-rivals
https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-04-04/banks-rush-to-turn-japan-cashless-ahead-of-looming-tech-rivals
https://www.adjust.com/
https://www.adjust.com/


统计方法

展示

164 亿次
点击

2.07 亿次

安装

300 万次
安装后事件

270 万次

177 个
分析的应用数量 分析的日期范围

2018年 8月 1日 — 
2019年 7月 31日
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按应用 
类别

移动交互基准
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$7.66

$8.91

$6.07

$3.01

不适用

$2.14

日本移动商务的增长、移动支付方式的进步和用户对应用的热衷，为应用的探索和使用增长创造了积极
条件。但是，交互量的提升是有代价的。

•	获取单个娱乐应用用户的成本剧增，达到 3.98 美
元，较去年上涨 86%。 

•	获取单个购物应用用户的成本为 3.59 美元，较去
年上涨 19.3%，表明日本用户逐渐热衷于移动购
物，这种趋势很可能会继续增强并推高 CPI。 

•	获取单个金融应用用户的成本下跌到 7.56 美元，
较去年下降 15.2%，这将是日本推动非现金支付
和金融科技创新的绝佳机会。

•	获取单个交友应用用户的成本下跌到 5.99 美
元，较去年下降 21.8%，表明用户不再玩“欲擒
故纵”的游戏。时间紧缺的用户对那些可以简化
寻找伴侣的应用越来越感兴趣，并已经克服羞耻
感，因此产生更为合理的 CPI。 

•	获取单个游戏应用用户的成本为 5.16 美元，较去
年下降 15%，尽管仍不便宜，但是用户对其热衷
游戏的长久忠诚度将为广告主带来额外红利。

平均单次安装成本（按应用类别）

游戏 购物 工具娱乐 金融交友

2018

$5.99

$7.56

$5.16

$3.59

$5.18

$3.98

2019
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对交友应用的信心正在上升，广告主须赢取用户信任

在日本，忙碌的单身人士纷纷求助于应用来寻找真爱。他们在自己的所有生活管理事务（包括寻找灵魂伴
侣）方面倾向于追求 KOSUPA（成本效益）。鉴于此，预计到 2022 年，交友类应用的市场将从 2017 年的  
208 亿日元（1.973 亿美元）增长到 577 亿日元（5.474 亿美元），规模不止翻一番。现在是广告主将感兴趣
的用户转化为忠实订阅用户的时候了。

•	获取订阅用户的成本并不低，为 110.16 美元。但
是，该成本较去年（120.96 美元）已下降 8.9%。
由此可以看出，用户在寻找伴侣时会优先考虑使
用应用。 

•	安装与订阅比率为 5.4%，较去年（6.3%）显著下
跌 8.9%，这表明广告主必须更加努力，让用户信
赖应用所带来的价值。 

•	如果广告主能够迎合广大未婚男女（规模较十年
前呈两位数增长）的需求来开展推广活动，那么，
要达成这一目标并不难。安装与注册比率高达 
58.4%（同比微跌 1.52%），这也证实了明智的广
告主仍有很大的获利空间。

交友类应用：成本与交互比率

安装成本

注册成本
58.4%  
安装与注册比率

5.4%  
安装与订阅比率

订阅成本

$5.99

$10.25

$110.16

https://www.japantimes.co.jp/news/2018/02/13/national/young-japanese-seeking-romance-beauty-eye-dating-app/#.XWEz6-gzaUn
https://www.japantimes.co.jp/news/2018/02/13/national/young-japanese-seeking-romance-beauty-eye-dating-app/#.XWEz6-gzaUn
https://www.japantimes.co.jp/news/2018/02/13/national/young-japanese-seeking-romance-beauty-eye-dating-app/#.XWEz6-gzaUn


102019 年日本移动应用交互报告

娱乐应用仍处于早期阶段

日本的老龄人口可能仍将保持旧习惯，但随着日本废除阻碍流媒体发展的法律，同时恰逢 2020 年东京夏季
奥运会，这种情况正在迅速发生改变。Nielsen Net Ratings Japan的 2019 年数据表明，娱乐内容的发布
恰逢向智能手机和应用的大规模迁移，此类平台占据了应用上网时间的 84%。

•	通过分析继续完成注册用户的获取成本可以发
现，为了赢取受众而进行的竞争无疑受到亚马
逊 Prime（2019 年亚洲视频产业报告评选的当
前市场领袖）等流媒体巨头的扩张和支出推动，
而吸引眼球和赢取受众的战役还将持续升级。 

•	安装与注册比率为 86.7%（同比上升 15%），发
展态势良好，并且清楚地表明如果产品/服务和
内容适宜，用户会考虑定期订阅。 

•	漏斗深处信息表明，获取订阅用户的成本较为
高昂，达到 90.11 美元。此外，4.4% 的较低转
化率反映了用户日益高涨的娱乐兴趣与乘势开
展的推广活动成效之间存在着差距。

娱乐类应用：成本与交互比率

安装成本

注册成本
86.7%  
安装与注册比率

4.4%  
安装与购买比率

购买成本

$3.98

$4.59

$90.11

https://www.netratings.co.jp/news_release/2019/03/Newsrelease20190326.html
https://asiavia.org/wp-content/uploads/2018/10/PUB-The-Asia-Video-Industry-Report-2019.pdf
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金融应用的用户争夺日益激烈

政府对移动支付和无现金交易的鼓励措施，使得移动金融应用成为关注的焦点。日本 1,400 家银行中大
约有半数均已着手加入全国性的智能手机支付服务，该服务可方便用户注册银行信息并进行购买。尽管如
此，随着 LINE Kakeibo（金融账户及个人资产管理服务应用）、印度的 Paytm（日本的 SoftBank 和 Yahoo 
Japan 的合力之作）等金融科技新秀将希望通过智能手机理财和购物的客户锁定为目标客户，夺取用户的
竞争势必更趋白热化。

•	获取完成注册的单个用户成本为 23.26 美元，比
整个亚太地区的 20.67 美元（数据来自 2019 年 
Liftoff 移动金融应用报告） 高出 12.53%。 

•	尽管如此，与该报告中其他地区成本（欧非中东：
26.51 美元；北美地区：46.86 美元）相比，日本
用户的性价比仍然较高，并且蕴含巨大潜力。 

•	日本的安装与注册比率为 32.5%，与亚太地区总
体水平吻合，后者以 33.6% 的转化率稍高于日本
市场。

金融类应用：成本与交互比率

安装成本

注册成本
32.5%  
安装与注册比率

$7.56

$23.26

https://asia.nikkei.com/Business/Business-trends/700-Japan-banks-rush-to-debut-smartphone-payment-app-in-October
https://liftoff.io/resources/report/mobile-finance-apps-2019
https://liftoff.io/resources/report/mobile-finance-apps-2019
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游戏应用表现出色，但有待营销创新

日本是一个可以让美梦成真的理想市场，其中有 46% 的玩家为付费玩家。此外，2017 年，日本的每位用户
平均收入 (ARPU) 为 90.25 美元，是全球平均值（$30.64）的 3 倍。尽管如此，畅销游戏的衰退（缺乏创意的
推广可能加速了这一衰退）使 ROI 成为本地开发者要面临的一大挑战。鉴于这一负面趋势，再加上中国大
陆对游戏许可证的限制，业已造成日本和西方开发者共同与中国游戏发行商对立的令人不安的动荡局势。
根据移动市场情报提供商 Sensor Tower 提供的数据，在 2018 年前 3 个月中，有 16 款来自中国发行商的
移动游戏进入日本最畅销移动游戏前 100 强。在充裕的资金和激进的营销推广支持下，中国企业将继续扩
张并在日本市场占据一席之地。

•	获取已完成应用内购买的单个游戏应用用户成
本已上涨至三位数 （103.31 美元），较去年的 
84.23 美元上涨了 22.7%，这一涨势增加了广告
主提升表现的压力。 

•	安装与购买比率跌幅超过 30%，降至 5%（同比
为 7.2%）。该下跌证明更新营销推广（甚至产
品）已经迫在眉睫。 

•	日本用户是该行业最大的消费者。尽管如此，中
部漏斗（注册）和深部漏斗（应用内购买）阶段的
交互率显著下降，这一趋势值得广告主重视，并
因此重新思考战略。

游戏类应用：成本与交互比率

注册成本

安装成本

78.7%  
安装与注册比率

5%  
安装与应用内	
购买比率

应用内购买成本

$6.56

$5.16

$103.31

https://newzoo.com/insights/articles/insights-into-asias-top-mobile-markets-china-korea-japan/
https://allcorrectgames.com/insights/mobile-game-market-index/japan/
https://mp.weixin.qq.com/s/xUY_EMWboXe2745Smz8l1w
https://venturebeat.com/2019/08/04/asias-mobile-games-make-themselves-at-home-in-the-u-s/
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购物应用用户对于应用内购买和支付的热情逐渐升高

日本人对购物的热情尚未涉及移动领域。虽然日本是亚太地区第二大电商市场，但是，移动端交易仅占电商
交易的 7%。尽管如此，更多移动支付方式和选择的出现将简化应用内购买和支付的流程，这种情况正在迅
速改变。事实上，日本的移动商务销售额（2015 年为 259 亿美元）有望在 2020 年上涨至 608 亿美元。推动
这一变化的是数字原生代的崛起，他们更青睐移动和应用带来的便利。另一个推动因素是亚马逊的颠覆性扩
张。亚马逊正在改变当地移动商务格局，并迫使日本品牌和零售商采用类似的模式。

•	购买成本为 37.24 美元，较上一年（38.65 美元）
下降 3.6%，但是获取单个继续购买用户的成本
并不算低。尽管如此，这一下降仍鼓舞人心，标志
着购物行为的巨变。 

•	漏斗深处的另一个积极数据是安装与购买比率为 
9.6%，较上年（7.8%）上涨 23.1%。 

•	安装与注册比率的表现也较乐观，达到 32.9%。
在这一阶段交互的广告主拥有影响购买的能力，
建议个性化定制营销活动和素材，从而有效吸引
受众注意。

购物类应用：成本与交互比率

安装成本

31.9%  
安装与注册比率

9.6%  
安装与购买比率

注册成本

购买成本

$3.59

$10.92

$37.24

https://www.xing.com/communities/posts/m-commerce-on-the-rise-in-japan-while-major-players-battle-it-out-for-market-share-1013290608
https://www.statista.com/statistics/280916/m-commerce-sales-in-japan/
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工具应用的交互可观

尽管有关日本工具类应用的数据还不够全面，但全球应用市场的数据显示，用户与工具类应用交互的时间
普遍约占移动应用交互时间的 10%，是大多数生活类应用（包括健身应用）的两倍。因此，工具类应用已成
为我们设备上不可或缺的日常应用。逾 90% 的智能手机用户在其设备上至少安装了一个工具类应用。

•	获取单个注册用户的成本为 12.17 美元，较为
适中。 

•	安装与注册比率表现突出，达到 42.6%，说明
用户清楚并接受此类应用所带来的价值。 

•	进入漏斗深处，高成本（72.95 美元）与低转化
率（7.1%）的落差给广告主传递了一个信号，其
应当尝试开展更有效的推广活动以及更明确的
行动号召（call-to-action）来弥合这一差距。

工具类应用：成本与交互比率

安装成本

$5.18

42.6%  
安装与注册比率

7.1%  
安装与购买比率

注册成本

购买成本

$12.17

$72.95

https://www.business2community.com/mobile-apps/2017-mobile-app-market-statistics-trends-analysis-01750346
https://mindsea.com/app-stats/
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按平台
移动交互基准
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iOS 的表现和支出均超过安卓

iOS 在日本占据着主导地位，尽管 2018 年第四季度的智能手机出货量下跌 3.8%，但 iOS 依然占据了 56% 
的市场份额。不断上涨的设备成本和较高的移动资费使这一现状得以维持，制约了安卓设备的发展。尽管
如此，随着安卓供应商之间的竞争日益加剧，可能会导致手机降价和安卓用户数量增加。但这种转变依然很
难撼动 iOS 在操作系统中的领先地位以及日本的土豪消费者对 iOS 设备的青睐。iPhone 用户人均每年在 
iPhone 上的花费高达 200 美元，甚至更多。

•	获取单个 iOS 用户的成本为 5.60 美元，比获取单个安卓用户的成本
（4.26 美元）高出 31.5%。但漏斗深处信息的点击转化率表明，获
取 iOS 用户的性价比更高。 

•	 iOS 用户的安装与购买比率为 5.8%，而安卓用户的这一数值仅为 
3.7%。表明针对漏斗深层 iOS 用户进行的定向营销推广活动将更有
助于创收。 

•	对比上一年数据可以发现，获取继续完成购买用户的成本已下跌。
但遗憾的是，点击转化率也在下跌（安卓用户：下跌 35%；iOS 用户：
下跌 4.9%）。

成本与交互比率（按平台）

5.8%  
安装与购买比率

3.7%  
安装与购买比率

63.5%  
安装与注册比率

50.7%  
安装与注册比率

安装

安卓 iOS

注册

购买

$4.26

$8.41

$115.00

$5.60

$8.82

$97.03

https://www.canalys.com/newsroom/japan-smartphone-market-q42018
https://www.canalys.com/newsroom/japan-smartphone-market-q42018
https://iosconsultant.expert/home-19/app-market-research/japan-app-store-entry/
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30 天 
留存率
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高留存率印证了高应用忠诚度

成本与转化率的调查结果显示，日本用户使用移动应用的意愿很高，
但是他们的留存率是否也很高呢？根据 Adjust提供的数据，他们中几
乎有三分之一（31%）的人会在第 1 天继续使用应用。

值得注意的是，留存率在整整一周后才降至 20% 以下，说明应用用户
保持较久的忠诚度，并愿意接受能够激发用户兴趣、延长应用生命周
期的交互推广。到第 30 天时，留存率稳定在 12%，这表明能够引起用
户共鸣的推广活动有助于重燃用户的兴趣。

30 天的总留存率

30%
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20%

15%

10%

5%

0%

31%

24%

19%

16%

12%
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安装后天数

https://www.adjust.com/
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游戏和购物应用保持良好的增长势头

按垂直行业对留存率的细化分析表明，应用用户下载应用具有明确目的性。从绝大多数应用（交友类应用
除外）从第 1 天到第 30 天的两位数留存率可以看出，用户专注于他们最喜欢的应用，并且确信这些应用能
为他们带来价值。明智的广告主将从这种牢固且持久的用户忠诚关系中获益。

•	 游戏类应用第 1 天的留存率为 36%，在所列应用
类别中排名第一；第 30 天的留存率为 14%（继续
领先其他类别），这表明用户忠诚于其喜爱的游
戏。 

•	 购物类应用的用户粘度也较高。它的留存率曲线
在中位阶段下跌大约 4.5%，此时是广告主利用
相关信息激励用户并预防流失的重要时机。一个
很好的例证就是，第 3 天的留存率为 24%（在数
据集中位居第二）。然后，第 7 天的留存率徘徊在 
20%。到第 30 天时，留存率下跌至 13%，在这些
应用类别中仍然位居第二（仅比游戏类低一个百
分点）。

•	 工具和交友类应用的留存率一开始表现良好，并
且第 3 天到第 14 天的留存率曲线走向趋同。这
表明这两类应用在留存率方面具有持久性。但是
在第 30 天，这种差距开始拉大（工具类：12%；
交友类：9%）。交友类应用广告主应当在周期早
期将较容易流失的用户分类，并针对这些用户进
行定向营销，从而优化留存表现。 

•	 娱乐类应用的留存率在各个阶段均落后于其他应
用类别。这是否意味着该类应用无法取悦用户？
或者，是否表明用户很容易流失？相关数据并不
能完全说明问题。尽管如此，Adjust 和 Liftoff  
2018 年的日本移动应用交互报告中的数据对比
结果显示，娱乐类应用第 30 天的留存率在短短
一年的时间内增长了两倍。这一点强有力地证明
了，用户对娱乐类应用的需求处于健康且稳步增
长的态势。

30 天留存率（按应用类别）

留存率：按应用类别比较
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https://cdn2.hubspot.net/hubfs/434414/Reports/2018/2018%20Japan%20Report/2018_Liftoff-Adjust_Japan_Engagement_Report.pdf
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/434414/Reports/2018/2018%20Japan%20Report/2018_Liftoff-Adjust_Japan_Engagement_Report.pdf
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自然 vs. 付费：小差距，大不同

通过按来源对留存率进行细化分析，将自行发现应用的用户与经由付费
推广流量吸引而来的用户进行比较，不难发现两个有趣现象。

•	日本用户忠于自己选择的应用，在对待其自行发现的中意应用时尤
其如此。在社交网络、网红和名流对用户发现应用和游戏起着重要
作用的市场中，这种现象再正常不过。 

•	但事实上，在最关键的阶段（第 1 天、第 3 天和第 7 天），付费推广
和自然来源之间仅相差几个百分点；这表明付费推广也是吸引并留
住用户的有效方式。但仅靠付费推广显然不够。第 30 天的留存率为 
9%，这一数值相对较低（自然来源为 14%）。由此可见，广告主如果
选择付费推广，必须优先着手再交互工作，同时利用相关度较高的
信息与其受众保持紧密互动。

30 天留存率（按来源）

留存率：按来源比较
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移动应用 
会话分析



222019 年日本移动应用交互报告

游戏和娱乐应用在会话时长上领先

不出所料，作为索尼、任天堂和科乐美的发源地，日本堪称游戏的培养皿。30 天的应用会话数据细
分结果显示，游戏在时长方面独占鳌头（每天的会话数达 2.82 次，长达 23.18 分钟）。

社交类应用每天的平均会话数为三次，是用户使用
频率最高的应用类别。但是，7.76 分钟的会话时长
表明，用户对该类应用“浅尝辄止”，并未长时间沉
浸其中。

购物类应用的情况类似，凭借每天 2.32 的会话数
位居第三。但 6.25 分钟的会话时长表明，用户在漏
斗的早期就开始频繁使用该类应用来尝试购买。其
结果是产生了大量的微会话，若此时展示可提升品
牌价值的相关服务/产品和广告，将有助于达成交
易。

娱乐类应用的情况刚好相反，虽然会话数 
（2.06 次）位于图表的底端，但 9.96 分钟的会话时
长相当可喜。不难发现，该应用类别不仅能够吸引
受众，并且具有较大的增长潜力。

工具类应用平均每天的会话数为 1.98 次，排名最
后。但 3.2 分钟的平均会话时长表明用户已养成了
使用该类应用的习惯。如果广告主能够针对受众对 
emoji 键盘应用（一个在日本非常流行的应用程序
子类别）等基本工具的关注度和花在其上的时长，
寻求相应的推广策略，将能够更好地从中获利。

每个用户每天的 
平均会话时长（以 30 天为周期）

每个用户每天的 
平均会话数（以 30 天为周期）
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10	分钟
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游戏 娱乐社交 购物 工具

https://www.businesswire.com/news/home/20190626005158/en/Baidu-Japan-Launches-Twitter-News-Feature-Simeji
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季节性 
趋势
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夏季的 CPI 更为可观

季节性是持续影响获取成本和单次行动成本的因素之一。然而，
进一步观察这些数据就会发现，这是一个重要的机会窗口。如果
应用广告主能够把握好这一机会，将有望取得积极成效，并且无需
花费过多预算。

•	值得注意的是，月度 CPI 处于高位时，其趋势几
乎与去年日本移动应用交互报告中的模式相同。
可以预见的是，假期（包括圣诞节，这一节日已
成为日本的商业盛会）将是旺季。12 月的 CPI 
最高，为 6.04 美元（比去年的 5.97 美元上涨了 
1.17%）。 

•	同样值得注意的是，10 月份的 CPI 为 4.37 美元，
较上年同期的 5.16 美元下跌 15.3%；11 月份的 
CPI 为 5.21 美元，较上年同期的 5.52 美元下跌 

5.6%，这两个月份是开展推广活动以获取用户的
黄金月份。CPI 可在假期前的这段时间和 11 月 
15 日的七五三节达到最高点。七五三节里，父母
和祖父母会为 3 岁、5 岁和 7 岁的孩子们大把地
花钱买礼物。 

•	 6 月的 CPI 为 5.14 美元，比上年同期的 5.39 美
元下跌 4.6%；7 月的 CPI 为 5.30 美元，比上年同
期的 6.16 美元下跌 14%，广告主应充分利用这
两个最具成本效益的月份。

月度单次安装成本

$4.24

$4.78

$4.37

$5.21

$6.04

$5.03
$4.45

$4.39

$4.62

$4.72

$5.14

$5.30

https://www.jpmorgan.com/merchant-services/insights/reports/japan
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月度注册成本与交互比率： 
成本下降、交互攀升

•	好消息是，在这个重要的中部漏斗阶段，应用广告主可实现低买高交
互。 

•	 7 月到 8 月的数据显示，获取完成注册用户的成本同比平均下跌 
22.6%。这一时期的安装与注册比率平均上涨 11%。 

•	 1 月到 9 月是可取得卓越成效的黄金时间段。有趣的是，表现与去
年相比发生了彻底的转变：去年这几个月的显著特点是成本大幅上
升而点击转化率下降。 

•	后假期时段获取和吸引用户的难度较高。2 月的成本处于图表的高
端，为 9.19 美元；交互率数值尚可，为 48.4%。3 月的成本达到峰
值，为 10.50 美元；交互率为 41.8%，处于历史最低点。除非推广活
动具有高度针对性、价值和相关性，否则广告主应避免在这两个月
份进行推广。

月度注册成本与交互比率
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$7.39 $7.35
$8.09
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月度购买成本与交互比率： 
用户倾向在初夏消费

•	对于希望获取和吸引用户的广告主而言，同比数
据再次印证了积极的发展趋势。 

•	获取单个完成购买用户的成本为 103.66 美元（平
均值），这一数值可能较高，但值得注意的是，它
比去年的 139.62 美元降低了 25.8%。 

•	同样，安装与购买比率（比去年的 3.6% 平均增长
了 4.8%），有力地证实日本用户已开始在应用内
进行购买，而不仅仅是浏览。

•	 5 月、6 月和 7 月是广告主可通过较合理的成本
获取高交互用户的重要月份。也正是在这些月份
里，很多用户收到奖金。他们要么用这些奖金来
旅行，要么以别的有趣方式欢度夏天；再或者，他
们会重点进行有意义的购物，为盆舞节（祭祀先
祖的节日，也是一年中最盛大的节日之一）做准
备。 

•	 3 月的成本为 116.34 美元，转化率为 3.8%；4 月
的成本为 127.61 美元，转化率为 3.6%。这两个
月份的突出特点是：成本高，且交互率不尽人意。
9 月和 10 月则是考验广告主毅力的时候。
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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 是移动数据监测、防作弊和网络安全领域的行业领导
者。公司的创立初衷源自对技术的热情，且诞生于移动经济的中
心，目前在全球各地设有 15 个办公室。

Adjust 致力于使营销变得更简单、更智能和更安全，帮助数据
驱动型的营销商打造全球最成功的应用。Adjust 是全球主要平
台的营销合作伙伴，总计超过 28,000 个应用已采用 Adjust 的
解决方案，从而控制预算并优化其市场表现。

Adjust 近期收购了 Acquired.io 和 Unbotify 公司，并于  
2019 年 6 月获得了本年度欧洲迄今为止最大的一轮融资， 共
筹集 2.27 亿美元。 
 
www.adjust.com

https://liftoff.io
http://www.adjust.com

