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品牌投放意味着持续，一般都是3-5年计划

2.见效慢

不像效果广告，不能用后端指标评估

商区写字楼A+B+C套餐，不能选择，不够精细化

3.投放套餐打包

1.效果很难评估



流量瓶颈

有钱花不出去

渠道的反规模现象

2.获取流量难

停投后用户规模断崖式下降

留存差

有效行为差

商业转化差

虚拟机

重复激活

异常设备

一个设备关联多个手机号

渠道IP重复度高

过时机型大面积出现（Iphone 4S）

4.流量作弊3.用户质量差

1.投放不能停



1.品牌与效果同时投放

比如做游戏推广时，先用效果广告买流量，先保证足够的活跃玩家能够撑起服务器。但是也不能单纯的买量
，一旦停止，用户量级就会下滑。所以配合品牌广告打组合拳，同时投放硬广和软广，能够带来更多好的效
果

2.品牌与效果交替投放

预算不足的情况下，可以尝试这种方法，两者交替，既保证效果又能够提高用户感知度

切记两点，第一点广告需要长期投放，第二点不能只依靠一种投放方式



规模期

精细期

优化期渠道投放



芝麻信用 FICO信用评分

评分维度：
1.争取新信贷（10%）
2.信贷年限（15%）
3.信贷组合（10%）
4.付款历史（35%）
5.未偿债务（30%）

学生评估

高
考

评分维度：
语数外
物理
化学
生物

总分
150分
120分
108分
72分



标准化 回归

标准化模型原理是确定权重，根据权重乘以各
项指标得分，输出总得分

回归则是通过专家的打分（总得分）进行模拟，最后输
出回归系数，然后指标乘以系数，输出总得分

1.定指标
2.定权重
3.指标得分 x   权重 =  总得分

1.定指标
2.专家打分
3.模拟出回归系数
4.指标 x  回归系数 =  总得分



算法经典

主流评估模型算法

理解成本低

将抽象的数据转化为得分

调试成本低

能够根据不同战略时期，
灵活调整权重

时效性强

可以分钟、小时、日、周和月维
度观测数据，能够做到实时监控

今天选用AHP标准化模型，对渠道进行评估并制定相应的增长计划



1.模型确立

2.入库标准

3.算法确立

4.权重计算

5.指标筛选

6.BI展示

7.策略落地



纳入评级库标准：

（1）数据异常无法获取正确信息的渠道不参与评分

（2）所有渠道，还是付费渠道参与评分

（3）付费渠道是否设定新增阈值，比如新增>=1000人等条件



以新增得分为例：

新增得分=100 x  
𝑸𝒊−𝑴𝑰𝑵（𝑸）

𝑴𝑨𝑿 𝑸 −𝑴𝑰𝑵（𝑸）

假设：渠道A的新增人数𝑸𝒊是200人，所有渠道中新增最多𝑴𝑨𝑿 𝑸 是500人，最
少的𝑴𝑰𝑵（𝑸）是0人，那么根据公式有：

新增得分=100 x 
𝟐𝟎𝟎−𝟎

𝟓𝟎𝟎−𝟎
=40分



成本得分=100-100 x  
𝑮𝒊−𝑴𝑰𝑵（𝑮）

𝑴𝑨𝑿 𝑮 −𝑴𝑰𝑵（𝑮）

假设：渠道B的成本𝑮𝒊是20元，所有渠道中成本最高𝑴𝑨𝑿 𝑮 为90元，
成本最低𝑴𝑰𝑵（𝑮）为10元，那么根据公式有：

成本得分=?

（A） 12.5  （B）87.5  （C） 85  （D）15



数量同样重要于行为 1

数量稍微重要于商业 2

数量明显重要与成本 5

数量明显重要与质量 4

2.标度尺1.模型

问题：成本强烈重要于质量，那么要在哪个单元格（）里填写数字（）
（1）A. F5      B. E6       C. D2       D. C1
（2） A. 1        B. 3         C. 7         D. 9



3.模型算法

※选修



为什么要筛选指标？

举个小例子：

高考大家都会考语文、数学、英语这三科，总得分可以判断孩子学习好坏。是因为这三科相互独立指
标，相关性低，所以可以作为参考依据。

那么如果把三科换成数学、高等代数和数学分析，那么总得分只能说明孩子数学学得好坏，并不能说
明整体情况。

所以在渠道模型中也涉及到这个点，比如DAU和新增用户量这2个指标相关性极强，在模型中建议取
一舍一。



（1）搭框架：指标+权重

（2）填充：标注化得分填入框架
（3）BI展示

（4）策略落地



渠道A 
数量92，行为82，商业84，成本83，质量83

总得分=92*32%+82*38%+84*15%+83*5%+83*10%=86

渠道B
数量数量74，行为41，商业19，成本37，质量66

总得分=74*32%+41*38%+19*15%+37*5%+66*10%=50

决策： 缩减或暂停渠道B，资金向渠道A倾斜



将抽象的数据转化为得分，
不会迷失在数据中

各项数据明细一目了然 应用商店：用户留存与UGC行为好，但数量
会遇到瓶颈
信息流：商业化转化好，数量多，与投放素
材相关性强

数据绝对值 标准画得分 渠道属性渠道排名

代理商、媒体、渠道与排名

渠道精细化运营，优胜劣汰

总得分 一级指标权重 一级指标得分 MAX（Q） 二级指标权重

二
级
指
标
名
称



1.渠道拓展

保持行业一手信息，大胆测试新渠道

2.渠道优化

闭环思维

3.渠道精细化

素材、素材 x 产品、工具模型

4.拓展新思路：

渠道不止能够拉新，还可以做流失用户召回
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20%

44%

实验组对照组



发现问题

实验测试

提出想法复盘分析





提高留存5种方法

（1）渠道  评估模型

（2）产品  实验测试
（3）活动  复盘分析
（4）服务  内容质量
（5）非常规  骚操作





测试
（1）增长公式：增长系数=|留存gap值 x 渗透率|=|（触达留存-未触达留存）x（触达人数/DAU）|

（2）实验组选择：优先增长系数高的组

（3）方法：留存gap值 ↑ or     渗透率 ↑ 
（4）注册行为的渗透率较高，但留存GAP值为负，所以我们的目标就是优化注册页面，达到正向增长



云眼

https://www.eyeofcloud.com/126.html
https://www.eyeofcloud.com/126.html
https://www.evanmiller.org/ab-testing/sample-size.html
https://www.evanmiller.org/ab-testing/sample-size.html
https://www.evanmiller.org/ab-testing/sample-size.html
https://www.eyeofcloud.com/126.html
https://www.evanmiller.org/ab-testing/sample-size.html


第一周测试

Z检验胜出率公式

第二周测试





本轮结论：A页面比B页面留存率高

历史结论：投放素材A比B留存率高……

新问题：大盘如此，各个渠道、代理商、素材也是如此么？

开启测试之旅！！！



发现问题

实验测试

提出想法复盘分析




