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解决实际问题，达到工作目标



流量运营日常工作中面临的问题

付费渠道那么多，固定预算怎么分配能够获得好的ROI？

搜索引擎竞价广告：百度、搜狗、神马、360；

社交媒体广告：广点通、新浪微博；广告联盟，外站导流；

视频媒体广告：搜狐腾讯优酷土豆

线下媒体：机场车站广告牌，wifi

渠道合作：手机预装、应用商店…



产品日常工作中面临的问题

为啥运营天天在导流，但产品的用户量还是上不去？

怎样让产品转化（服务/产品购买）更好？

这个新功能上线效果怎么样？

两个产品方案，哪个好？

…

运营和产品的问题，本质上都是围绕着如何获得更多转化展开的



与转化关联的一切数据都值得认真审视

转化不是一步到位。每个环节的优化，带来更好的结果

以交易类产品流程为例：

流量来源、landingpage、浏览、点击购买、结算、提交订单、购买成功

分析师/pm/市场运营需要充分利用一切工具获得更好的转化。具体应该怎么做？



转化的基础：流量来源



将流量来源与转化数据关联在一起是精细化运营的基础

全部换算成cpc，（A=0.1元，B=0.5元，C=0.1元）买A或者C，对吗？

评估流量时，尽可能将转化质量考虑在内

渠道A报价5元/cpm，一般点击率是5%，买不买？

渠道B报价0.5元/cpc，买不买？

渠道C报价5000/cpd，日均流量10000PV，一般点击率0.5%，买不买？



将转化纳入流量评估

转化可以是产品的转化，比如注册（如同下图的例子）、可以是下单支付成功；
还可以是用来判断渠道质量的一些“标准”，比如，收藏了商品、点赞了文章、查看了评论，等等。



怎么将劣质渠道与优质渠道区分开来？

怎么确定是否是存在一些恶意流量？

恶意流量会体现出一些特征，比如：集中在某个地域（IP段），使用特定浏览器，访问时段和真实用户访问不一致等等。

支持细查&灵活维度组合的分析工具非常重要

Case-通过多维度的对比分析，筛选出问题渠道的恶意流量

Step 1：多维度对比转化趋势，发现关联特征

按访问来源看 按浏览器版本看



怎么将劣质渠道与优质渠道区分开来？

Case-通过多维度的对比分析，筛选出问题渠道的恶意流量

Step 2：将关联特征进行交叉对比-查看该访问来源的访客浏览器版本分布情况

该访问来源下，

某些旧浏览器版本访客

突然暴增

怎么将劣质渠道与优质渠道区分开来？

支持细查&灵活维度组合的分析工具非常重要



怎么将劣质渠道与优质渠道区分开来？怎么将劣质渠道与优质渠道区分开来？

Case-通过多维度的对比分析，筛选出问题渠道的恶意流量

Step 3：进一步通过访问时段维度进行确认

问题流量访问24小时不间断，与正常的M型访问趋势截然不同

支持细查&灵活维度组合的分析工具非常重要



小结

打通来源、行为数据 & 转化，将转化纳入渠道流量质量评估，结果导向评估渠道效果

灵活的维度组合分析工具可以准确定位劣质渠道的问题流量



拆解转化，寻找优化空间



拆解转化，寻找优化空间

横向

维度/人群拆解

纵向

过程拆解

进入网站/APP

浏览服务/商品

点击购买

结算

提交订单

购买成功

北京地区访客 小米手机访客 领取过优惠券的访客



我没有行业 benchmark 数据，如何知道是否有优化空间？

自身的数据已经包含许多信息

时间维度

平台维度

更多维度：地区、设备类型、浏览器、品牌等等



不同步骤流失的原因各不相同

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

落地页吸引力不足？

对服务/商品不满意？

按钮失效 ？
支付遇到问题？

？？？



不同步骤流失的原因各不相同

大致归结为四大类

需求不匹配

产品功能/服务/商品不合预期

交互体验不好

“神秘”原因



流失的原因之一：需求不匹配

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

？ 用户为何浏览了首页/LandingPage就离开了？



需求不匹配分多种情况

不考虑用户需求和产品根本上不匹配的情况（比如一个英语八级的访客进入一个英语培训的网站），实际上

有一部分潜在转化者也会在一开始就流失了，原因：

产品有能够满足/激发用户需求的内容，但用户没看到——用户都在看哪里？

产品未满足用户的需求——什么需求没被满足？



让用户更好的看到：在正确的位置放正确的内容

排序有学问

先不考虑个性化推荐的事，假设：

我有10个功能入口，分两屏摆放。放在第二屏的功能使用用户量都不大，是因为功能的问题，还是因
为摆放的问题？

我有许多内容/商品，需要按列表式展示给用户，如果希望产生尽可能多的点击的话，应该怎么摆放？
一个位置的内容点击量大，到底和位置有关系，还是和内容有关系？如果我有希望用户点击的内容，
我应该放在哪里？



点击集中在列表的上部

但不同产品的集中度不一样

TOP10内容占据45%点击量

TOP20内容占据67%点击量

TOP10占据60%点击量

TOP20占据83%点击量

APP B
列表前50位点击量分布

APP A
列表前50位点击量分布



大胆假设，小心求证

尝试 & 数据验证

如果我的列表点击集中度太高，那么我增加分类，将列表拆为多个，能够提升点击总量吗？

在列表每隔几位插入一些活动位，能够将点击分散得均匀些吗？



找到网站/APP的黄金位置，放置转化潜力最好的内容

道理我都懂，可我的内容不是列表式的

重点位置数据统计 热图

不可思议错误：过期内容占用热门位置



小结

对于内容比较多的产品（电商、资讯），位置是影响点击的重要因素；

各个产品有自己不同的点击集中度，需要区别对待，了解自己产品的点击分布状况；

找到自己的黄金位置，把转化潜力最好的内容放在那里，不浪费每次曝光机会。



用户未被满足的需求是什么？

有过搜索不到结果经验的用户比你想象得多

通过统计网站搜索无结果页的搜索词信息，可以知道用户未被满足的需求；

与搜索框整体搜索次数进行对比，衡量是否针对这部分需求做专门的内容/服务/产品建设。



流失的原因之二：产品功能/服务/商品不合预期

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

？ 用户为何浏览了商品详情却不购买？



产品设置的各种帮助用户转化的功能，起到正向作用了吗？

评论、客服、模块间的导流

怎么验证评论是否起到正向作用？

可能的方案：到过详情页看过评论的访客群 VS. 到过详情页未看过评论的用户群，转化是否有差异 ？



第一步：将用户按照行为进行分群

按照行为将看过评论的用户分群出来

商品评价页浏览量>0的访问用户

定义“看过评论”

将点击过评论入口 or  浏览过评论页面 的用户按照行为区分出来：



第二步：将分群应用到相应的漏斗上，对比数据



流失的原因之三：可用性&交互体验问题

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

？

用户为何进入购买流程后还会流失？

？



分维度看转化，找到适配性问题
如果各访问来源/APP渠道、各地域的转化数据都无异常，但设备类维度出现异常，比如某个浏览器、
某个手机机型转化低，就要注意是否存在设备的适配性问题。



其他“神秘”流失原因

进入网站/APP 浏览详情 点击购买 结算 提交订单 购买成功

？

？

？

似乎不明显存在上述任何一种问题，
但就是没有最终转化，为什么？



产品经理需要时不时看看用户的原始访问轨迹

查看无明显原因导致流失的这部分用户的原始访问记录

在某个case中，细查该产品的最后一步流失用

户，发现：这部分用户活跃度不低，网站浏览量

多，也走完了大部分转化路径（甚至不止一次）

，但就是没有最终转化，基本在最后一步放弃支

付了。

结合该产品服务单价较高的情况，这部分用户很

有可能是在犹豫是否购买的过程中流失了，这种

情况怎么办？

用户细查可以看到用户的详细访问行为轨迹：



结合访客打通机制，进行再运营

在转化的关键步骤，“推”用户一把

产品自己的登录用户体系 统计平台访客识别体系

ID ID打通

设备消息推送

手机号码

邮箱地址

社交媒体账号

} {
访客行为

访问来源/APP渠道信息



总结

提升转化的前提是充分拆解转化，包括纵向和横向两个方面

导致转化低的原因各不相同，需要借助多维度的数据和多种分析方法定位原因，
找到优化空间。这需要强大的分析平台支持

流量是转化的源头，渠道流量评估需要和转化结合在一起
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