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数据分析是什么？



工具-操作手段
数据分析软件工具

• 自动化程序编写完成数据分析
• 安全储存数据

……

• 编写程序完成自动清洗/处理/分析

……

• 炫酷图表可选
• 自动化程度高
• 可与数据库联动形成，实时数据看板……

• 可满足日常数据分析可视化需求
• 自动化程度较低……

数据分析的本质目的

什么是数据分析？

思维-分析方法
数据分析方法论

拆解思维

逻辑树思维队列分析思维

矩阵思维

指数化思维

A/B
对比思维 分类思维

相关思维



数据分析的本质目的

不仅仅是为了呈现数据，而是通过数据分析解决问题！

问题的定义不仅要S.M.A.R.T.，而且还需
要明确解决问题的“价值所在”

e.g. “如不仅仅解决效率提升20%，还要
明确后面可以帮助我们……”

明确问题

目前问题的表现？

问题分解

问题发生的原因？

找到原因

决策推导

接下来如何调整？

形成决策

• S(Specific)具体不空泛

• M(Measurable)可衡量的

• A(Attainable)可实现的

• R(Relevant)有相关性的

• T(Time-bounded)有时限性
的

数据化分析

问题分解原则：

• M（Mutually)互相

• E(Exclusive)独立

• C（Collectively）完全

• E（Exhaustive）穷尽

没有重复

没有遗漏 基于数据的沟通

观点提炼

提炼的方向（问题的解决方法、
萃取、因果）

切忌只展示数据

切忌只有观点



如何进行数据分析？





数据分析步骤1：从数据中找问题

对比什么数据？

对比分析两步法

第一步

比什么

第二步

和谁比
参照对象是谁？



数据分析步骤1：从数据中找问题

腾老板向提了一个问题——

这个季度完成了6030万的消耗，大家觉得这个业绩好还是不好呢？

A：和去年同季度对比，这个季度增速达9%，业绩还不错

B：我们ecpm没抢过其他同行，我们还有很大提收空间。

C：虽然消耗同比上涨，但是我们的回款率偏低，业绩不行。

案 例

“你能够对比越多的数据项，能发现和洞见的机会也就越多”

团队KPI

大盘

工作流



数据分析步骤1：从数据中找问题

案 例

历史对比 横向对比 外部对比

• 甲组21Q2消耗环比20年
Q2消耗增速达8%

• 乙组21Q2消耗环比20年
Q2消耗增速达35%

• 媒体电商行业大盘Q2年
环比增速同类友商Q2年
环比增速达50%

• 2021年Q2乙组的消耗
比甲组高出44%

• 乙组的电商行业消耗占
比比甲组高，教育行业
占比比甲组低

单位W 2021年Q2消耗 电商行业消耗贡献 电商行业消耗占比 其他行业消耗贡献 其他行业消耗占比 2020年Q2消耗

甲组 6030 1568 26% 4462 74% 5548 

乙组 9380 4409 47% 4971 53% 7035 



数据分析步骤1：从数据中找问题

对比什么数据？

对比分析两步法

第一步

比什么

第二步

和谁比
参照对象是谁？

历史对比

横向对比

外部对比

从团队KPI/个人KPI中挖掘

从工作流中寻找

从行业报告/大盘数据中发现



第一类

数据分析步骤1：从数据中找问题

描述集中趋势

平均数/中位数/众数

第二类

最（大/小）值

描述数据的极端趋势

“有时不能直接对比的，需要进行数据化统计”

描述数据的比值

第三类

比率（例）



数据分析步骤1：从数据中找问题

腾老板向甲小组提了一个问题——
导致乙组Q2业绩远大于甲组的原因是什么？





数据分析步骤2：从数据中找原因

“分析复杂问题的方法——把一个大问题拆解成一个个小问题”

方法一、构成要素拆解

方法二、流程/价值链拆解

方法三、影响因素拆解

问题拆解的3种常见方法



数据分析步骤2：从数据中找原因

“找出问题的基本构成，从而将问题拆分成一个个组成因子”

方法一、构成要素拆解

广告消耗

ARPU

新客

老客

账户健康度

平台广告主健康度

=

DAU X

季度消耗X

季度消耗X

eCPMPV X

=

= oCPA库存量 X pCTRX pCVRX

新开账户以及其消耗监控

老客留存率以及新增消耗



数据分析步骤2：从数据中找原因

广告曝光

落地页UV

广告点击

转化成交

关注

“你衡量什么，你就会得到什么”

方法二、流程/价值链拆解

A B

13% 21%

64% 61%

8% 12%

20% 35%

“对比转化率，你看出了什么问题？”

转化率？
调整策略：出价、定向、版位、……

转化率？
调整策略：优化落地页、……

转化率？
调整策略：素材调整、……

转化率？
调整策略：优化二跳页、……



数据分析步骤2：从数据中找原因

方法二、流程/价值链拆解步骤

第一步

梳理业务流程各
个关键节点

第二步

对流程各个节点
进行数据收集

确定哪个节点作为
优化重点

第三步



数据分析步骤2：从数据中找原因

方法三、影响因素拆解

广告
消耗

“穷尽列举可能影响结果的因子”

资金

客户

……

竞争对
手

大盘流
量

自运营
能力





数据分析步骤3：从数据中找增长路径

• 提炼的方向：因果、问题的提出到

解决办法的产生

• 提炼的意义：影响决策，进行优化

分析过程
从上到下

决策
从下到上

提炼
So what

观点是什么？
和目标实际相
关吗

事实1

事实2

事实3

总结 提炼

what why how

数据分析最后需要形成结论，从而影响决策

曝光

广告1 广告2 广告3 

计划 1

• 善于展示数据 • 提炼要得出洞见，并非事实得陈列



数据分析步骤3：从数据中找增长路径

• 数据分析工作的目的是为了提升公司的决策水平，如果不能描述客观事实，那么信息在沟通过程中很容易变形。
• 如果开会的时候说“本月的销售额大幅下降“这样的观点，不同的人会有不同的理解。有些人会觉得下降20%以上

叫大幅下降，有些人觉得下降10%就叫大幅。

数据分析切记避开沟通得两个极端

只陈列数据 只有观点

数据 观点

数据支撑观点，并且形成故事线

“驱动增长”



至此你完成了 的数据分析全过程

单纯的数据展示 对比分析发现问题

要素拆解找到原因

流程拆解找到流失原因
发现更多机会点

“提收策略”



广告优化数据分析实战技巧



广告优化数据分析实战技巧

技巧1：熟悉平台所有报表（数据源）

• 熟知腾讯广告数据分析常用报表（见上）

• 工欲善其事必先利其器，在数据分析前一定要清楚地知道，需要的数据有哪些，数据在哪里能找到



广告优化数据分析实战技巧

技巧2：理解且明确数据指标

• 关注信息流推广账户分析诊断-营销漏斗模型每一环节

• 不同的链路&映射的行业是什么

• 行业链路的投放链路是什么

• 附：【腾讯文档】广告人必懂的数据指标定义

• https://docs.qq.com/sheet/DU3pQc2RyZ2ZwbUtV

https://docs.qq.com/sheet/DU3pQc2RyZ2ZwbUtV


广告优化数据分析实战技巧

• 广告投放的核心是成本和量，能明确一个指标，那就只围绕
着这一个指标来做成本和量就行了。

• 只看关键指标，就可以对过程成本放的更宽，无论转化成本是高
是低，也无论CPM高的有多离谱。你最终要的那步的成本达标，
就是好计划；成本不达标，就不是好计划。

北极星指标的两个特征：
1、该指标能反映问题，而不是虚假繁荣
2、该指标具有实时性，便于过程中调整监控

技巧3：每次分析都有一些共识的核心指标用于日常监控

北极星指标

CPM

PV

曝光率 点击率

成本

消耗

客单价

转化率

复购率在线广告数

计划 消耗 CTR CVR CPM ROI
A 570,234 1.67% 20.65% 187.37 2.62
B 154,536 2.33% 21.04% 210.72 2.67
C 142,238 2.58% 23.05% 280.08 2.88
D 46,786 3.25% 20.43% 280.66 2.18



广告优化数据分析实战技巧

技巧4：账户数据分析诊断-顺序从大到小剥洋葱

“从大到小” “从多到少” “从一天到几天”

先看账户整体，然后再从账户
整体到组、计划、广告、创意
依次观察

把整个账户的数据，按消
耗做降序之后，以KPI为度
量，对着找成本明显高的
明显低的，这就是我们需
要重点关注的计划

关键指标往前推，任何一个指标都
有两个影响因素（前一步和成本和
到这步的转化率），一步一步往回
找；如果是突然掉量或者成本突然
上升的话，得“对应操作日志看分
时数据”，看看操作完之后是不是
当时数据就有明显变化



广告优化数据分析实战技巧

技巧5：注意数据分析的前提：数据样本一定要足够大

数据样本很小的时候，不下判断。数据样本
足够大的时候，再来分析广告效果

总花费

（元）

转化目

标

转化跟

踪方式
展示数 点击数 点击率

平均点

击单价

（元）

平均千

次展示

费用

（元）

转化数
转化成

本
转化率

8.62 激活
应用下

载API
234 12 5.13% 0.72 36.84 6 1.44 50%



广告优化数据分析实战技巧

技巧6：根据日常工作目的需求，建立分析周期

1、整体投放策略调整，合理分配预

算——人货场策略

2、消耗达成进度管理（周报、月报、

季报、半年报、BP等）

每半小时观察账户基础数据：

• 跑出广告数

• 广告曝光量

• 广告点击量

• 拿量成本

以天为单位进行数据分析：

1、比如广告出现波动，某一条单挑广告创意效果

数据出现波动，那我们要进行环比分

2、如果是同样投放条件下，不同的广告创意之间

出现问题，那我们就要进行同比分析，分析影响

广告创意最终转化效果，不同的因素，确认账户

问题

01.广告投放初期抢量、调整阶段 02.以素材为生命周期进行账户监控 03.及时做客户投放周期性总结回顾



常见广告分析实操指南



一、广告投放效果分析

二、广告投放优化分析

三、广告转化归因分析

常见广告分析实操指南



• 1、曝光代码触发次数 ≠  广告曝光量（广告实际展示次数）

• 2、广告曝光量 ≠  看到广告的人数（互联网广告形式千差

万别，同样曝光量的广告，真正注意到/看到的人数差别可

能巨大）

• 3、看到广告的人 ≠  品牌的目标受众

这中间有３级差异，所以用曝光来测算“接触到广告的 目标

受众”很不准确。 点击量才反应真实效果，曝光量作参考。

广告效果评估一般围绕点击量（曝光量）、
到达量、二跳量、转化量四个指标来评估，
每一个指标衡量不同阶段的广告投放数据，
通过这些数据帮助我们分析广告投放中出
现的问题转化量

到达量

二跳量

点击量／曝光量

衡量广告有效价值
了解用户转化情况
了解用户参与度
了解访客价值

评估广告点击效果
点击量／曝光率反映广告在媒体端的表现

衡量广告真实性价比
了解用户关注内容
了解用户浏览习惯／路径
优化网站结构设计

评估广告着陆效果

分析点击用户的流失率
对比“到达量”与“到达
用户数”判别虚假点击

广告投放效果分析



“找出问题的基本构成，从而将问题拆分成一个个组成因子”

提高ROI

降低获客成本

降低CPC

提高预估CTR

提高实际CTR

ROI=

新增用户量*单个用户贡献收入收入

成本 新增用户量*平均获客成本
=

平均获客成本=
广告消费

获客量
=

点击量*CPC

点击量*转化率

=
CPC

转化率

CPC=
下一名广告出价*下一名预估CTR

自身广告的预估CTR
+ 0.01元

主要与历史点击率有关

在确定衡量指标ROI后，我们由此来判断广告投放组的转化

是否达标；对于不达标的投放组合，可通过公式拆解的方

法判断是转化率太低还是客单价不合格或者还是成本消耗

太高；再针对性的去优化问题：

• 如转化率低：可以从产品角度优化用户转化路径，从运

营角度优化广告素材和人群定向；

• 客单价低：可以从产品角度优化针对新客的活动，从而

提升用户粘性，从运营角度增强精细化运营充分挖掘不

同用户的潜力；

• 成本消耗太高：运营角度可以提升广告的预估CTR，降

低出价

一般ROI是渠道价值重点衡量指标，因为
他表示了流量成本和转化收益的真实关系。
ROI都是基于一定时间周期计算而得到，
如24小时ROI、7天ROI等等，这个可以根
据实际需求来选择。

广告投放效果分析



广告投放优化分析



广告投放优化分析

出价方式 出价点 计费点 ecpm 点击率 转化率

CPM 展示 展示 eCPM=CPM 客户预估 客户预估

CPC 点击 点击
eCPM=点击出价*
预估点击率

媒体预估 客户预估

oCPX 转化 展示/点击
eCPM=转化出价*
预估点击率*预估
转化率

媒体预估 媒体预估

CPA 转化 转化
eCPM=转化出价*
预估点击率*预估
转化率

媒体预估 媒体预估

eCPM指广告的千次曝光收益，它是收入的核心指标。当我

们衡量流量变现的效率时，会将收入和曝光这两个关键指

标进行关联，计算eCPM。

• 如转化率低：可以从产品角度优化用户转化路径，从运

如果eCPM产生较大波动，则与广告主出价、竞争激烈

程度、用户点击率均有关。

不管是哪种出价模式， 最终决定一个广告
是否能够赢得曝光的根本，是eCPM。

oCPX
模型预估

调价模块 调价策略

更新认知：

• oCPA不是找高cvr的人，而是向实际cvr靠拢
• oCPA不是向高转化的人出高价，低转化的人出低价，而是对每一个人，针对他对

这条广告的匹配度，预估他应得的pCVR
• 调价策略只跟实际达成的CPAbias有关（bias过大，出价降低，bias过低，出价提

升），并不会因为对这个人的预估很高，而出高价
• 当OCPA出价固定，主要在于想办法达到足够高的CTR和CVR，并且让机器正确判

断你的CTR和CVR。



投放方式
第一目标转化量 第二目标转化量

<20 >=20 <6 >=6

加速投放

转化量较少数据不
可置信，具体case 
by case查看

bias30%以下正常 转化量较少数据不
可置信，具体case 
by case查看

bias30%以下正常

标准投放

转化量较少数据不
可置信，具体case 
by case查看

bias20%以下正常 转化量较少数据不
可置信，具体case 
by case查看

bias20%以下正常

• 如果点击量较少（通常在10个以下），可能会出现预估不准确的情况，属于正常情况

广告投放优化分析



常见问题：请求参数错误
传输了错误的账户ID、不合规的参数等，会导致数据全部无法归因，或者全部请求失败，具体表现为完全没有转化数据，一般比较容易发现和排查

常见问题：请求超频次
超频次问题分为分钟超频次和天超频次，超频次错误比较隐秘，会导致回传数据减少而不是没有，需要认真观察。天超频次表现为一天的请求数到达
某个时间段后就不再增加。分钟则更为隐秘，基本上只能通过技术人员排查。

常见问题：数据差异
数据差异主要原因包括：反作弊、流量劫持、上报延迟、统计时间差异等

一般问题排查流程

广告转化归因分析



课 程 回 顾

广告优化中的数据分析思维与实战技巧

如何进行数据分析 广告数据分析实战技巧

1、熟悉平台所有报表

2、理解且明确数据指标

3、找到“北极星”指标

4、分析顺序从大到小

5、数据样本一定要足够大

6、建立分析周期
总结数据，从事实中提炼洞见
结论应是数据支撑观点，并形成故事线用于沟通

构成要素拆解
流程/价值链拆解
影响因素拆解

（1）比什么

常见拆解法

历史对比
横向对比
外部对比

从团队KPI/个人KPI中挖掘
从工作流中寻找
从行业报告/大盘数据中发现

1、明确问题-从数据中找问题

2、找到原因-从数据中找原因

3、形成决策-从数据中找增长路径

（2）怎么比

常见广告分析实操指南

1、广告投放效果分析

2、广告投放优化分析

3、广告转化归因分析



THANKS


