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趋势一：中国程序化购买本地特色加强
进程特色：中国程序化购买市场发展进程慢于美国

来源：美国市场数据来自于eMarketer，2015.10.中国市场数据为艾瑞根据公开资料及专家访谈推算，仅供参考。

2015年美国程序化购买展示广告规模为154.3亿美元，同比增长49.5%，在美国展示广告市场中的占比提升至59.0%。预计
到2017年，美国展示广告市场规模将达267.8亿元，在美国展示广告中的占比将达到72.0%。2015年中国程序化购买展示
广告市场规模为115.1亿元，增长率为137.6%，占到中国展示广告整体的14.9%。预期到2018年，中国程序化购买市场整
体规模将达到469.6亿元，占中国展示广告市场的比例将达到34.7%。
艾瑞咨询认为，美国的程序化购买市场已进入到相对成熟的阶段，程序化购买已成为展示广告中最为主流的广告投放方
式，未来增长速度将放缓，渗透率进一步提升。相较而言，中国的程序化购买市场发展进程还处在较为前期的阶段，市场
生态的规范化和成熟度、广告主及媒体对于程序化购买的接受度都还有待提升，目前市场规模相对较小、在展示广告市场
中占比较低，但发展迅速，未来发展潜力较大。
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中国程序化购买市场正处于快速发展的阶段，众多中国特色因素造成了当前中国的程序化购买生态与以美国为首的海外市
场存在巨大的差异。当前中国程序化购买产业生态呈现出以下特色：

程序化购买产业链快速完善。美国的程序化购买产业链经过多年发展，已经形成了一个分工明细、高度细分的成熟市场。
与之相较，中国的程序化购买市场在2012、2013年左右的主要是构成部分是实现程序化购买最基础、不可或缺的广告交
易平台AdExchange、DSP及SSP，但相关的企业数量不多，且除此之外的角色较为匮乏。但2014、2015年中国程序化购
买产业链蓬勃发展，快速成熟起来。一方面，DSP企业数量迅速增长，许多传统展示广告产业链上的其它角色也开始涉足
DSP业务，推出DSP产品；另一方面，产业链上围绕程序化购买衍生了更加多元与细分的产业角色，例如独立移动端
DSP、独立的TradingDesk、独立数据供应商、程序化购买效果监测商、移动数据提供商、创意优化服务商等，提升了产
业整体的运营效率与营销效能。

企业产业链布局态度分化。与分工明确的美国市场相比，中国的程序化购买相关企业分化为两种类型。一部分企业倾向于
立足产业链上独立的角色，以此保持更为中立的态度，从而能获得产业链上其他角色的合作伙伴更高的信任度、合作意愿
及开放程度。另一部分企业则倾向于涉足产业链上更多的角色，以便能同时满足自身的广告主以及媒体合作伙伴甚至控股
方的需求及利益，提升商业化效益。

媒体资源依旧分散。与美国的展示广告市场相比，除谷歌之外，Facebook、Youtube、雅虎等国际巨头在中国并不开展业
务。国内的媒体市场主要由BAT等本土巨头把持，各巨头庞大的生态体系之间合作谨慎，同时众多的门户网站、视频网
站、垂直网站、移动明星应用hero App等各自为政，甚至巨头旗下不同的业务线之间的程序化购买资源池也并不互通，国
内的程序化购买生态中媒体资源十分分散，与之相关的用户数据也十分分散。因此，国内程序化市场生态的进一步发展有
赖于巨头和其他媒体对程序化购买更高程度的认可和共同推动。

趋势一：中国程序化购买本地特色加强
国内程序化产业链快速完善，较海外市场分散程度更高
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趋势一：中国程序化购买本地特色加强
DSP拓展第三方合作突围数据孤岛，推DSPAN求更高盈利性
由于国内程序化购买的生态环境与以美国为代表的存在较大差异，国内的DSP公司纷纷寻求突破方向以求适应国内环境。

独立DMP角色仍旧缺失，DSP大力拓展第一方及第三方数据以求突围。在过去几年的报告中，艾瑞咨询曾预期国内缺失的
类似海外bluekai这样的第三方DMP公司这一产业角色将很快出现，但由于中国市场的特殊性，这一角色至今仍然缺失。造
成这一现象的原因一是国内关于用户数据运用的限制仍旧界限模糊，导致数据无法高调自由流转；二是国内互联网巨头及
大型媒体掌握了海量及重要的数据，但其数据开放进程缓慢，且交流意愿低，数据孤岛现象严重，缺乏足够体量及影响力
的公司能够整合巨头的数据。基于以上原因，第三方DMP这一角色在未来短时间内预计仍将缺失。对此，针对国内的程序
化购买市场出现了一些新的演变，以适应这一状况：一是国内DSP公司基本都有以第二方数据为主的自建DMP产品，积极
寻求第一方数据并采购第三方数据，甚至涉足为广告主搭建自有DMP的业务，这与美国市场有着重要的不同；二是互联网
巨头开始逐步开放自有数据，并推出自有DMP产品，在一定程度上发挥出自有数据的重大价值；三是当前中国程序化购买
产业链中出现了众多第三方数据供应商，这些数据供应商多为传统的数据监测公司、广告效果监测公司、CRM公司、运营
商及其相关公司等，来自这些公司的数据为提升程序化购买的效率与精准性做出了良多贡献。

众多DSP推DSPAN以兼顾客户需求及既有业务，寻求更高盈利性。在国内程序化购买产业链中，BAT及谷歌等巨头由于其
自身体量以及打造自有生态圈的需要，同时涉足产业链上的各个环节。对于其它企业而言，许多DSP企业是由广告网络转
化而来，因此演进出DSPAN（DSP＋AdNetwork）这一模式，即同时运营DSP与广告网络，并将自己采购的库存混合进程
序化购买进行销售。当前国内大量的DSP运营商采用了这一模式。由于国内RTB市场上的资源碎片化严重，而采用PDB模
式销售的库存十分优质且需要广告主的推动，DSPAN由于运营广告网络的经验丰富且具有良好的媒体关系，因此能提供一
些对于广告主而言具有吸引力的优质或者独有库存。由于同时服务于广告主和媒体合作伙伴，DSPAN往往具有较高的盈利
性，但DSPAN模式的问题在于其在库存的使用上很难做到完全中立，广告主在进行选择时会对根据自己对库存中立是否在
意而加以考量。
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注释：如有未涵盖的企业，敬请提交反馈至shimin@ireserch.com.cn，艾瑞将对产业图谱不断进行迭代完善。
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趋势二：非公开竞价交易方式快速发展

自2014年以来，国内非公开竞价的交易方式开始兴起，并在近两年中得到了快速发展。除最早兴起的公开竞价RTB方式以
外，私有市场PMP、优先购买Preferred deal、程序化直接购买PDB等非公开竞价交易的程序化购买方式在DSP、媒体、
BAT等巨头的共同推动下被各方了解和接受的程度不断提升。

不同的程序化购买方式的区别主要在于出价方式及资源类别。出价方式包括竞价与定价。竞价的方式即RTB，定价的方式
则是买方与卖方事先约定好一个固定的价格。库存的类型则包括预定库存与非预定库存。预定库存是指买方与卖方事先约
定好某一特定广告位固定比率的曝光量，反之则是未预定库存。程序化直接购买的特点是定价定量，优先购买的特点是定
价不定量，私有市场的特点是不定价不定量但限制参与竞价的对象，公开竞价的特点则是不定价不定量不限制参与竞价的
对象。

国内非公开竞价交易方式快速兴起

程序化购买类别 资源类别 出价方式 其它相关术语

程序化直接购买 PDB
（Programmatic direct 

buy)
预定 定价

Programmatic guaranteed  
Programmatic premium  
Programmatic reserved 
Automated Guaranteed

优先购买
（Preferred deal)

非预定 定价
Private access                          
First right of refusal    
Unreserved Fixed Rate

私有市场PMP
（Private marketplace )

非预定 竞价

Private aucion
Closed auction                  
Private access  Invitation-
Only Auction

公开竞价RTB
(Open exchange)

非预定 竞价
RTB                                        
Open marketplace               
Open Auction

出
价
方
式

资源类别

定
价

竞
价

非预定 预定

PMP

公开竞价

优先购买 PDB

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_21631


