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广告优化为何被视为玄学？

“广告测试回报不错，可是一放量效果就崩了。”

“同样的产品同事跑得很好，我怎么就跑不起来？ ”

“出价高了亏钱，出价低了又没量，该怎么办？”



广告优化老司机之路有哪些障碍？

掌握使用数据的科学方法了解广告平台最新功能 深入理解广告决策原理



科学精神两大支柱——逻辑与实证

逻辑 实证



广告优化师三大基本功

用数据的基本方法 广告的归因过程 广告的竞价过程



数据太少怎么看？

基本方法：
CPO = 广告花费 / 订单量
订单量太少时，无法有效评估

贝叶斯方法：
CPO = (广告花费 + A) / (订单量 + B)
A/B为平均CPO

进阶方法：
CPO = (广告花费 + A1) / (展示量 + B1) *

(展示量 + A2) / (点击量 + B2) *
(点击量 + A3) / (加购量 + B3) *
(加购量 + A4) / (订单量 + B4)



用数据的基本方法

总结规律：区分训练与测试集 线上实验：一次只变动一个因素

训练集 测试集 A B

ⅹ √



广告归因过程

媒体 广告主网站

落地页 转化页展现页

广告位

点击 转化



归因相关问题——重定向上的作弊

老客 新客

转化率 1% 0.1% ??
A B C D

真实点击

虚拟点击



归因相关问题——应该看什么数据

下载 激活 留存 时长

到达

商品页

加入

购物车

完成

订单

交易

确认

移动用户获取：

电商用户转化：

看前后环节的比率，而非绝对数值

例：安卓上转化占95%，iOS只有5%。应
该将iOS关掉么？

观察发现：iOS转化只有5%，可是到达只
有3%，是更优质的流量！



广告竞价过程

“价(eCPM)高者得”的拍卖模式

关键问题：1. 二价拍卖市场的基本性质有哪些？2. eCPM是怎样计算出来的？



竞价相关问题——如何设出价上限

问：假设每一单的毛利润是5美金，
出价应该设成多少？

答：就设成五美金，这样利润会最大
化，这就是二价市场重要的性质——
Truthful。
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