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Scope：

1. 描述用户旅程

ü 网站

ü APP（coming soon）

2. 网站用户旅程中的关键触点（Key Touch Points）

ü 站外渠道

ü 展示创意

ü 落地页

ü 抓取或投放链接

ü 辅助转化内容及CTA

ü 产品内转化流（注册流、交易流）

3. 针对渠道和落地页评估

ü 渠道评估体系及模板解读



用户旅程
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用户旅程
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用户旅程举例



关键触点（Key Touch Points）

站外渠道 展示创意 抓取或投放URL 产品 (转化流)落地页
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我是运营，这些是我负责 我是PM，这里我负责

1 2 3 4 6

辅助转 化内容及CTA

5

1. 站外渠道：目标用户，找到正确的潜在用户

2. 展示创意：物料竞赛，抓住眼球

3. 投放URL：做好追踪，才能有效衡量

4. 落地页：黄金一页，做好不容易，做不好后果很严重

5. 辅助转化内容及CTA：提升用户转化意愿，call to action!

6. 产品：洗尽铅华，最终成败在此



关键触点（Key Touch Points）解读
关键触点 影响用户转化因素 度量指标

站外渠道 用户匹配度
出价 (广告)

(广告)创意展示量

展示创意 1.用户匹配度
2.创意吸引度

创意点击量/展示量 (CTR)

投放URL/抓取URL -- --

落地页 1.落地页质量：
a.与创意匹配度
b.落地页自身的内容和结构质量

2.用户匹配度

进站用户量（渠道规模）
跳出率

辅助转化内容及CTA 1. 内容相关性
2. CTA (call to action)

停留时长；访问深度；激活
(engaged)用户占比

产品（转化流） 产品设计 产品内转化率

展示创意站外渠道 落地页 辅助转化内容及CTA 产品（转化流）



www.xxx.com/landingpage?utm_source=baidu_sem&utm_content=new

www.xxx.com/landingpage?utm_source=google_dsp&utm_content=retargeting

什么叫落地页，这是同一个落地页么？怎么评估表现？

http://huodong.fruitday.com/cms/share/1504/
?tracking=T1FAAirRWr

http://huodong.fruitday.com/cms/share/1504/

直接访问

落地页追踪



www.xxx.com/landingpage ?utm_source=baidu_sem&utm_content=new
服务器/路径:唯一确认页面身份，
确定了的内容

参数:也叫 “查询”，?开头常用来追踪到达该页面的方式，
参数不同不影响页面内容

落地页跟渠道（最小颗粒度）是一一对应的，落地页的概念不脱离渠道单独存在

渠道 落地页URL 追踪参数 参数值
百度SEM http://huodong.fruitday.com/cms/share/1504/?tracking=T1FAAirRWr tracking T1FAAirRWr

直接访问 http://huodong.fruitday.com/cms/share/1504 *tracking null

自主投放追踪要追踪到最小

渠道颗粒度，才能更好衡量

渠道和落地页效果。

落地页追踪



Case Study

Case1:某SaaS平台在某IT社区投放了展示广告，落地页是网站首页；期望可以获取有效的销售线索
(注册)，投放的广告的创意展示形式是公司形象照加Slogan；数据表现如下：

注册转化率=完成注册人数/进站用户量

老板对于最终注册转化率表示不满意，如果想要优化，应该如何着手。

日期 广告展现量 广告点击量 落地页PV 进站用户量 注册完成用户量 注册转化率

2017/5/4 4244 567 503 457 90 19.7%
2017/5/5 4141 599 535 486 82 16.9%
2017/5/6 4077 586 548 498 87 17.5%



还原关键触点 (Key Touch Points)的数据

日期 广告展现量 广告点击量 CTR 落地页
PV

进站
用户量

跳出率 激活
用户量

激活用户
比例

注册第1步
用户量

转化率_
激活~1

注册第2步
用户量

转化率
_1~2

17/5/4 4244 567 13.4% 503 457 45.2% 212 46.4% 200 94.3% 212 90.0%

17/5/5 4141 599 14.5% 535 486 48.3% 213 43.7% 198 94.0% 213 91.9%

17/5/6 4077 586 14.4% 548 498 46.5% 226 45.3% 201 88.7% 226 95.0%

U:用户量，同一个用户多次访问记为1个用户

注册完成
用户量

90

82

87

转化率_
2~完成

50.0%

45.1%

45.5%

注册转化率=完成注册人数/进站用户量

展示创意站外渠道 落地页 辅助转化内容及CTA 产品（转化流）

日期 广告展现量 广告点击量 落地页PV 进站用户量 注册完成用户量 注册转化率

2017/5/4 4244 567 503 457 90 19.7%
2017/5/5 4141 599 535 486 82 16.9%
2017/5/6 4077 586 548 498 87 17.5%
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站内注册转化率 =激活用户比例 * 产品转化流每步转化率

日期 广告展现量 广告点击量 CTR 落地页
PV

进站
用户量

跳出率 激活
用户量

激活用户
比例

注册第1步
用户量

转化率_
激活~1

注册第2步
用户量

转化率
_1~2

17/5/4 4244 567 13.4% 503 457 45.2% 212 46.4% 200 94.3% 212 90.0%

17/5/5 4141 599 14.5% 535 486 48.3% 213 43.7% 198 94.0% 213 91.9%

17/5/6 4077 586 14.4% 548 498 46.5% 226 45.3% 201 88.7% 226 95.0%

注册完成
用户量

90

82

87

转化率_
2~完成

50.0%

45.1%

45.5%

运营优化 产品经理优化

站外渠道CRT优化

运营优化

落地页、辅助转化内容及CTA和产品设计共同决定了产品转化率！

运营团队的核心指标：激活用户量和激活用户比例

产品团队的核心指标：产品转化流每步转化率

什么是激活？

什么是转化？
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激活 (engaged)和转化 (converted)

激活：确认目标用户，提供转化动力，识别转化意愿

强转化

运营场景 运营手段 激活（弱转化）目标 转化目标

拉新注册 EDM 进入注册流第一步 完成注册

老用户复购激活 优惠券推送 领取优惠券，查看可用投资产品 使用优惠券完成投资

新房源推广（OTA） 运营位推广 查看推荐房源并选定入离店日期 通过运营位完成推荐房源预订

弱转化

转化：完成注册，完成购买交易等产品终极目的

举例：



搭建评估体系
GrowingIO 帮助您搭建渠道评估体系，有效衡量渠道表现，甄别优质渠道和问题渠道，助力您的渠道优化。

渠道规模 拉新能力 渠道质量_弱转化 渠道质量_强转化2渠道质量_强转化1

渠道1

渠道2

渠道3

渠道4

渠道5

渠道6

渠道7

渠道8

渠道9




