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前言

    "增长"是个很常见的词，任何国家、组织、团体、产品、个人都要面临着增长的问题，历史和社会的发展长周期来看

肯定是向前的，如果个体增速低于大环境的增长，其实就是衰退，就会面临着被大环境抛弃的风险，正所谓"逆水行舟，

不进则退"。想获得增长，就必须持续做出正确的决定，持续为客户创造价值，超越同行的竞争，突破边界，所以增长不

是可以选择做与不做，而是必须去做的事情。

    ICBU的数字营销业务是个10多年的老业务，经过10多年的发展，构建了较为丰富的产品矩阵，包括搜索广告、推荐

广告、品牌广告、橱窗，已经成为ICBU三个营收支柱之一，目前我们累积服务了超过X万的广告主，为广告主提供了丰

富营销解决方案，但长期的业务发展也暴露了不少问题：

1. 广告主的留存率较低，广告主的增长主要靠销售售卖拉动新客的增长，平台换血严重。

2. 增长以产品为中心，而非以用户为中心，我们期望打造各种营销产品并在页面进行全量推广来拉动营收的增长，并

没有考虑什么样的用户适合什么的产品而进行差异化推广，这样造成了平台功能堆积，用户操作成本高。

3. 技术迭代过于粗矿，缺乏数据化沉淀与分析洞察，系统会有很多认识屏障和机会、问题盲点。

    广告主增长团队从0到1开始构建了广告主增长引擎，在系统能力建设上，我们构建了营销产品流程引擎，商家人群标

签系统、路径分析诊断系统、归因系统，商家猜你喜欢推荐系统，在业务支持上，我们以客户为中心，通过对广告主分

层，对广告主的生命周期进行识别，针对不同的广告主推荐差异化的营销解决方案。通过效果广告团队与广告主增长团

队的共同努力，广告主月活X万，达到历史最高，同比去年提升33%，客户留存率同比去年提升12%, 相对财年初提升

36.9%。

    本文接下来会从增长的系统观、方法论、抽像的增长系统设计介绍我们如何进行广告主增长的设计与思考，也期望能

给其他团队一些帮助，也欢迎有兴趣的同学一起来探讨。



增长的系统观

增长三级火箭-流量&产品&商业化

做增长很长一段时间内，我们一直都在思考产品、流量与商业化三者的关系，我们的认识经历了三个阶段，这也是很多

做增长的同学的认识进化历程。

1. 流量为王：有流量就有一切。

     这种观点与做法我们一直持续了很长时间，互联网之争就是流量之争，特别是在现在流量红利逐渐消失的今天，获客

成本越来越高，谁有更多的流量，谁就能获得更多商机。这种观点本身没有什么错，但太片面了，流量获取很重要，但

流量（用户）的运营更重要，对于用户的运营本质上是对产品的运营，产品要能实现客户的价值，才可能留住用户。如

果不重视产品本身的建设，用户进来越多，流走的也越多。

2. 产品为王：酒香不怕巷子深

     意识到产品的重要后，我们的认识开始从一个极端走向了另一个极端：产品才是王道，只要产品有足够的价值，用户

就自然而然会来，通过口碑的力量会让产品行成更大范围的扩张与增长。在产业竞争如此激烈的今天，任何一个有商机

的行业，都会有大量的玩家，如果不去做自我营销，仅仅想安静地等待产品的自我成长，是很困难的。

3. 流量为将，用户价值为王：商业化为顺其自然的产物（三级火箭）

     通过上面两点的阐述我们知道要想实现有效增长，流量与产品同等重要，没有流量的产品如同"无源之水"，没有产品

的流量如同"无本之木"，两者需要相互依靠，相互赋能。

     要实现产品的增长，需要有三级火箭，这也是增长与产品建设化需要重要考虑的三个方面：

搭建高频的头部流量，第一级火箭是高频的应用，三级火箭是依次递推，一定是高频推低频。这一级火箭只是助推

器，自身可以不考虑变现，它是为后面的商业化场景的落地打前锋的，现实的互联网有很多这样的例子

沉淀用户的商业场景，这个商业化场景需要实现用户的价值，客户流下来是因为客户对这个场景有依赖，或者说这

个依赖的替代成本比较高，所以我们，否则用户无法沉淀下来，后面就不可能有构建商业的闭环。



实现商业的闭环。

关键思考：ICBU的广告主增长有很多地方也可以借鉴这个思路，我们可以提供很多免费的服务给到广告主：查看行业趋

势，流量趋势，店铺、商品、商机的诊断，同行竞对分析，这些有价值的数据免费提供，通过这些较高频的场景引导用

户去开启营销方案（营销解决方案和场景是强相关的，比如趋势明星可以帮客户自动选好行业趋势的品）。详细的内容我

会在触达模块阐述。

点线面体-增长要有全局观

    产品的增长往往是从一点出发，这个点可能是客户的痛点、痒点、爽点都可能是产品的破局点，但这个点一定会依附

于一条线，一个面上，我们看这个点的增长未来，要看到它所依附的环境是怎样的。如果依附的环境在快速增长，这个

点就能借助外部的势能快速增长；反之，就算这个点在某个时间段内增长，那它终究会衰败下去。

    所以增长绝不能仅仅靠自己，要借助外部的势能来加强自己，系统的力量之所以强大，是因为1+1>>2，系统组成各方

能够相互赋能，使个体更为强大。所以我们做增长需要有良好的全局观，微观看自己，中观看系统，宏观念看周期，看

历史。

    当我们做增长时，我们要看到外部的环境是怎样的，只有顺势而为，才能创造更大的能量让系统增长。雷军有句名

言"风来了，猪都能飞"，说的就是这个道理。

关键思考：ICBU用户增长团队从2015年开始做SNS引流，是因为我们看到了社交流量的快速崛起，2017年开始做APP

引流，是因为我们看到了APP的快速发展（我们已经入局晚了），2019年开始做短视频引流，也是因为2019年是短视频

的元年（tiktok等媒体在海外快速发展，流量成本低）这些都是顺应大环境而做出的决策。

增长的方法论-增长范式

增长始终围绕着三个关键点

一、明确增长的北级星指标

     北级星指标又称为唯一的关键性指标，它是我们前进的牵引指标，一个业务在发展过程中会有很多过程指标，这些指

标的关注点可能不同，有的关注于商业价值，有的关注于买家的体验，有的关注于卖家的价值。不同的指标相互间存在

着正相关或负相关性。如果页面添加P4P数量，减少自然品的数据，页面的P4P营收会增长，但是询盘转化率会下降，

所以从确定场景来看，P4P的营收与页面询盘转化率存在一定的父相关性。



     如果没有确定唯一的关键性指标，这样工作就会没有了优先级，我们很容易迷失前进的方向。所以增长要有明确的北

极星指标，这个指标与组织的战略是强相关的，在一定时间窗口内不能随意发生变化，所有工作的展开需要围绕着这个

指标进行，当多个指标的表现出现矛盾时，以北极星指标为准。

二、客观识别产品价值

 （1）增长力=产品覆盖的用户数*场景的频度*用户感受到的价值

      产品之所以能够存在，一定是解决了用户的某些问题，为客户创造了价值。所以价值是产品存在的基础，增长产品

的要回答的第一个问题是：创造了什么价值，价值如何传递给用户（用户如何感知）。所以增长的增长力=产品覆盖的用

户数*场景的频度*用户感受到的价值，这三个要素都很关键，所以我们做增长和产品，不能站在自己的视角自High，我

们往往做了一个自认为很有价值的产品（经过市场调研能覆盖大量的用户，场景也足够高频），但客户感觉不到产品的价

值，这样的结果也是增长无力。

 （2）用户价值=(新体验-旧体验)-替换成本

     俞军（百度贴吧、百度知道创始人）提出了一个用户价值公式：用户价值=(新体验-旧体验)-替换成本，这儿他有两

个很重要的观点，当有新的产品（或是升级）发布时，我们能为这个新品买单的前提是新体验要高于旧的体验，且切换

成本要足够低。我们经常会看到一些体验不怎样的产品还是有广大的用户群体，是因新品替换成本太高，并不是因为旧

的产品体验多好。

关键思考：我们做产品和增长需要以用户的价值中心进行设计，如何衡量产品对用户有价值，一个很关键的指标就是留

存率，但留存率是个滞后指标，为了更高效看客户的对于产品迭代的反馈，我们可以用登陆/操作活跃度来度量。所以在

广告主增长中我们定义了留存率，活跃度，操作率等指标来度量客户对于产品的反馈，并能下砖分析不同的特征的用户

的表现。

       做产品时不能一味着做加法，不断去叠加功能，我们传递产品心智需要成本，客户切换到新的产品上来也需要成本

（操作、使用、客服），客户感受到产品价值需要成本，当这些成本过高时，基本上就很难增长了。

三、识别并构建正向的增强回路

     用户增长需要设计一个有效的模式（产品关键的要素，以及要素之间的连接），这些连接包括因果链，增强回路、调

节回路、滞后反馈。

    增强回路，是系统动力学中的重要概念。系统要稳定运作，就需要持续的动力。有增强回路，就意味着有持续的外部

正反馈，不断为系统增加能量，从而增强因果联系。

     在ICBU广告产品里，因果链是广告产品存在的基础，这个是产品价值的最基本体现，即用户投放了广告，更有效地

获得商机或者推广品牌。系统要稳定动作，需要有持续不断的动力，增强回路意味着要有持续的外部正反馈，这样才能

有效是增强因果关系，因果链才能长期存在下去。在这个过程中，我们需要不断地做厚产品的价值，才可能使广告产品

不断向前发展，否则就算我们没有犯错，用户也会转移到市场上其他更有竞争力的营销产品上。

    当一个业务能够生存下来，说明已经建立了因果链，但这个因果链并不意味着长期稳定。因为还有两个关键的链路会

对因果链起着负向作用：调节回路和滞后反馈。增强回路是不断获取能量，使系统的动能越来越高，调节回路和滞后反

馈会消弱系统的动力。

关键思考：做增长的过路就是不断挖掘增、加强增强回路，减弱调节回路的过程，我们需要识别什么样的用户面对什么

的UI交互、系统行为后会有什么样的反馈，这个过程需要充分的数据跟踪、统计、分析与挖掘。所以识别构建正向的增

强回路的过程一定是个数据驱动的过程。



在广告系统里我们的调节回路可能是：

1. 客户感受不到广告带来的价值

2. 客户通过自营销获取到足够的商机

3. 客户觉得投入产出比在下降

增长的设计观-增长系统抽像设计

   用户增长的目标是一句话概括：通过构建有价值产品帮解决客户的痛点，引入自有或外部的流量到产品上，通过数据

化驱动的方式识别怎样的产品设计可以让用户更为满意，从而增强用户的粘性，让客户对于产品产生依赖并对商业化场

景自愿付费，从而沉淀商业化场景并实现闭环。

   基于前面阐述的增长系统观与增长的方法论，我们可以设计出抽像的"增长系统"。

   我们要拉动用户的增长，一定需要站在客户的视角看待产品，所以分析用户的动线数据，提炼用户的行为特征与识别

用户的生命周期。产品设计与迭代要围绕着客户的价值来进行。

  渠道是接触用户的管道，无论是新产品的冷启动，还是成熟产品的运营（有自然留失的客户），都需要通过渠道引入流

量，但不同时间，不同地点，不同用户在不同渠道的转化率是不一样的，这儿就需要通过数据精细化的分析，去寻找转

化率高的渠道，所以我们需要有专业的渠道对接与分析能力。用户增长里，我们通过全域的引流平台引入各种渠道的流

量（google,facebook,affiliate)，广告主增长里，我们需要通过触点平台接入商家动线中的关键结点，将广告主引入到

广告主后台。

    一个用户在与我们平台接触过程会经过多个渠道，经过不同的转化路径和系统的营销行动点，如何将用户转化的效果

归因到具体渠道和营销行为，这个要求系统具备归因的能力。归因涉及了三个重要的概念：归因窗口、归因模型、归因

策略。



    归因是增长的基础。增长洞察是通过各种分层，实验的机制去寻找有效的增长策略，我们通过可视化的方式进行展示

就能生成增长地图，增长地图是增长的作战图，指导我们如何用户进行增长。

   在产品迭代的过程中，我们需要进行各种尝试，为了度量尝试的有效性，我们需要进行实验，所以需要系统具备实验

的能力。这个是增长系统一个最为基础性的能力，我们需要分析一个尝试针对不同特征用户的反馈。

广告主智能营销平台是基于这个抽像的增长系统的一个实例，后面我们分子系统进行详细阐述。

增长的实践-广告主增长引擎

    这个是我们广告主增长引擎的整体技术架构，增长引擎以工作流的方式进行运转，在广告主增长的营销流程里，广告

主生命周期是我们营销的基础，我们基于广告主的肖像与行为进行圈客，针对不同层次的用户，业务或技术的同学定义

不同的营销流程，营销流程由不同的营销节点构成的，营销节点是我们可以复用的基础，

   我们通过事件驱动的方式，驱动着流程的进行，这里包括系统级的事件和用户级的事件各算法事件，用户级的事件指

用户做了什么事情，系统事件指当前系统内部或第三方产生的一些行为。比如我们可以对领域模型的变更进行业务抽象

将领域模型的变更变成业务事件，如一个"用户长期未登录"我们就会向上层营销流程促发一个"用户长期未登陆"事件，

      营销流程里我们通过不同的"触手"（触达通道）与我们的广告主产生联系从而促进广告主增长。

      为了让广告主与能够更好地参与我们的营销活动，平台会通过智能流量红包、流量扶持等方式来提升广告主的体感

与活动活跃度。



增长链路数字化

为什么需要链路数字化

     增长空间 = 用户规模 * 场景频度 * 场景链路转化

     在用户增长团队的工作（第三阶段）让我深刻意识到：用户链路的分析是增长的重要基础，也是以用户为核心的重要

策略，要获得有效的增长，需要对用户动线进行分析，分析不同特征的用户针对不同场景，不同链路的转化情况。

     当一个营销产品上线后，我们需要会析客户对于产品的反馈来决定如何优化产品（文案，UI的交互设计、数据的展

示，算法的模型），我们将用户与产品的接触过程的节点组成的集合称为路径。操作过程的关键节点我们通过前端/后端

打点进行用户（系统）数据的采集，然后再对这些数据进行分析：

商家的高频场景

不同节点的转化漏斗

不同的用户对不同节点的反馈，比如L4的客户"方案的展示"->"方案的点击"转化率高

不同节点有反馈的用户的关键特征



       广告业务这块能力几乎是空白的。我来广告团队做的第一件事情就是对营销流程的数据标准化，统一收口、梳理商

家的动线，商家的高频场景，分析链路的转化。

增长链路数字化架构

关键技术点&亮点

半自动化链路生成



     转化链路路径的生成是一个关键技术点，如果完全依赖于人工定义所有的转化链路，这需要大量的时间，对于广告日

异迭代的产品来说，基本不太现实。所以我们探索了一种半自动化的链路生成方案，新的营销产品方案上线，只需要人

工简单定义下产品的关键结点（只需要几分钟），系统就会自动完成链路的自动化生成。

多维链路分析

     我们可以分析不用的商家特征的转化链路，这也是我们与集团其他链路分析系统（九色鹿，白泽，蚂蚁UGrowth)的

一个最大优势，其他系统面向的的用户的体验分析，分析的大盘的数据，主要用于交互的优化，而我们是对商家的运

营，不仅需要产品交互的优化，还需要对不同特征的用户进行差异化的运营，所以需要有商家标签维度的数据。



链路数字化效果

发现3个增长的机会点，5个产品链路的问题，直接贡献了超过2000的月活增长

发现链路问题case1: 数据管家的采纳率突然变低，我们发现一条采纳链路的转化率突然大幅下降，定位到修改预算的按

钮不可用，导致客户不采纳方案的问题

发现高频场景case2： MA待办模块的点击率最高，所有层级的用户都有同样的表现，推动产品与商家团队谈接流量接

入，目前MA占据了我们商家猜你喜欢流量的15%左右，这个是额外带来的增量，直接拉动预算增长1100万。

发现优化点case3: 新客用户大量用户卡在选服务商阶段，推动产品优化流程（服务商产能排序&服务商解耦需求），推

动运营让用户尽快选服务（智能外呼，邮件、短信）

人群识别能力-标签系统

    前文提过，做增长需要识别不同特征用户对产品的反馈，并基于不同的反馈来优化产品的设计，所以标签系统是做增

长的核心基建，只有掌握了足够的用户身份数据和行为数据，对用户进行精准的刻画才能去做许多"想客户之所想"的动

作，因些我们基于商家动线（认证入驻、建站发品、商机获取、交易...)的数据与基础数据对商家进行打标。

    打标分为实时打标与离线打标，实时打标通过blink收集用户的实时行为数据后对用户打标，并将数据存入hbase。离

线打标准就是通过ODPS对客户进行多领域的刻画。



标签系统架构图

标签数据的拆分

    在标签系统的数据部分设计开发过程中，我们基于数据特性将其分成两大块不同域：

两大块：不易发生变化的数据（身份数据：层级、认证信息等等）以及容易发生变化的数据（动作数据：使用了新

客包、查看了教学数据等等）

不同域：将用户数据根据不同的业务域分成：商家、广告、数据管家、物流等等

     基于数据的特性，我们设计了两张离线数据表：宽表和纵表，纵表扩展性强包含所有的数据（身份数据和动作数据）

但是不利于数据分析，宽表中仅包含身份数据利于后续报表分析和制作。

标签数据的对外服务

    基础数据有了之后，我们希望数据能够以统一的数据结构输出，并且能够支持不同的数据源（后续不仅输出我们打标

产出的数据也希望能够将其他团队产出的数据接入避免重复劳动）抽象出标签数据源适配层，目前支持HSF和

ONESERVICE两种数据源。

    将数据从离线到在线，整合不同数据源并做统一输出，再结合我们不同的营销场景才能逐渐向我们期望的精准化推荐

逐渐靠拢。

标签数据的使用场景

基于标签数据我们可以做很多事情：

精准的推荐，基于商家的标签数据我们推荐不同的任务引导商家完善自己或者做适合他的营销动作；



数据全链路跟踪分析，在商家营销投放过程中，我们可以进行数据的全链路分析跟踪，包括投前（定目标、分析），

投中（监控、优化），投后（分析、优化）

动态圈客，以往我们圈定了客户进行营销活动名单往往后续调整起来难度较大，没办法做到机器自动化的动态圈

客，我们的标签系统结合消息中心，通过argo可以在用户发生某些动作后将其圈入活动中来。

效果度量能力-归因系统

归因的概念

   归因是增长领域里一个非常常见的词，从字面上的理解是"因果溯源",归因分析是识别所有对最终转化有贡献的过程,并

确定每个过程的贡献度。归因里有几个重要的概念。它最主要要描述的，是一个转化（尤其是一个购买行为）是由哪个/

种营销推广带来的结果。但人们也意识到，一个转化或者购买，往往不是一个营销推广就能搞定的，而是多次各种各样

的推广对同一个人起作用之后的综合结果。因此，归因要描述的，就变成一个转化（尤其是一个购买行为）是由哪些个/

种营销推广带来的结果。

  归因分析要解决的问题，就是用户采纳营销投放广告行为的产生，其功劳应该归功于哪些渠道：信息流、搜索广告、广

告活动、线下推广、用户自然渠道等等

归因窗口：转化回溯多长时间的点击数据

归因模型：回溯转化与点击的方式，目前有以下几种：单点归因、多点归因、数据驱动归因。



归因架构图

    归因系统解决的是一个通用的效果溯源问题，为了使用系统足够通用，我们对所数据进行标准化的表达，如通过渠道

数据适配层对不同的营销产品在不同渠道曝光数据进行统一表达 ，比如MA首页，数据管家页等。通过效果数据适配层

对转化数据进行标准化表达，如采纳、留存、点击等。归因系统就是对这两类数据进行归因。

效果归因的使用场景

    用户点击了采纳营销方案(推广成功)，将点击采纳方案的用户信息(比如用户的ali_id或者loginId等）以及在触达位置

（比如进入BP、查看方案包、点击活动等）的用户信息上传并记录起来，在采纳营销方案后，将这个转化的用户信息、

触达位置信息与采纳营销方案的用户信息进行匹配来完成归因，分析得出'该用户营销方案的采纳是由什么带来的'。广

告的归因逻辑在广告主目前通过离线计算来完成。

效果度量能力-投放效果分析

整体设计思路

  用户增长的核心是要构建"不断超越用户期望的增强回路", 通过增长杠杆让增强回路不断加强，从而驱动产品向前发

展。 这儿有两个关键的问题：一是如何识别怎样的回路有效增长回路，  二是用户期望是个主观性指标，系统如何度

量。这就要求我们有一个有效的数据驱动增长体系。通过链路的自动化洞察，找到有效的增长回路，通过系统分析+用

户反馈的方式来度量用户的期望是否得到满足。



   任何营销产品按投放周期分为：投前（定目标、分析），投中（监控、优化），投后（分析、优化）三个阶段。

    在投放前，我们需要确定营销的人群和要达成的业务目标，由于活动不可能适合所有的商家，活动的资源是有限的，

要实现活动资源的有效利用，我们分析哪些特征的人群更适合该营销产品，以及这些特征人群能达到的预期价值。数据

在儿可以充分体现价值，比如在数据管家人群营销场景：我们可以分析不同关键的行动点的特征分布，比如我们可以发

现采纳方案中大都是 高ARPU（100）、开通了橱窗、开通了顶展，处于成长期的用户。点击了"创建优先人群计划"行动

点的用户都是数据管家行业版的用户。结合其他的场景的数据进行综合分析，我们可以做出差异化的推荐策略，也可以

基于正向的人群特征找到更多的相似用户进行引导。

效果数据的使用场景

详细情况可以参见我们的平台（https://deepinsight.alipay.com/index.htm#/portal/view/D202005190016170100000

0591572/0f8899f8-e74a-4c80-b9f5-83b362558fe1/4d8912be-75ca-49f7-9258-ed71fee4728e）

https://deepinsight.alipay.com/index.htm#/portal/view/D2020051900161701000000591572/0f8899f8-e74a-4c80-b9f5-83b362558fe1/4d8912be-75ca-49f7-9258-ed71fee4728e
https://deepinsight.alipay.com/index.htm#/portal/view/D2020051900161701000000591572/0f8899f8-e74a-4c80-b9f5-83b362558fe1/4d8912be-75ca-49f7-9258-ed71fee4728e


   通过营销效果转化漏斗我们可以分析出营销方案从目标用户->登陆用户->操作用户->采纳用户->采纳后接着投放用户

各层的漏斗情况，从面知道整体营销方案的表现，我们还可以结合标签数据对转化漏斗进行分析来得到不用特征用户的

转化情况。



效果度量能力-路径分析能力

     当一个营销产品上线后，我们需要会析客户对于产品的反馈来决定如何优化产品（文案，UI的交互设计、数据的展

示，算法的模型），我们将用户与产品的接触过程的节点组成的集合称为路径。操作过程的关键节点我们通过打点进行用

户数据的采集，然后再对这些数据进行分析：

不同的用户对不同节点的反馈，比如L4的客户"方案的展示"->"方案的点击"转化率高

不同节点有反馈的用户的关键特征

实现方案

处理方式是，我们可以通过黄金令箭打点或日志所对应的行为节点，来分析出该行为节点为后续的行为带来了哪些变

化，以及整体效果是怎样的。通过跑 2^N（结点数) 的离线任务分析，我们可以得到任意两个行为节点之间的转化效

果，即行动节点A 到 行动节点B之间的转化率，并可进一步分析该营销链路转化率高低的原因。

基于目前对行为节点分析的思路，我们可以将链路统计拓展到全ICBU网站。目前我们主要对引导用户创建营销计划这一

链路去做点击归因分析，由于ICBU有整体黄金令箭打点的logKey数据支持，将该打点对应的行为节点整理好，后续我们

可分析ICBU网站上任意两点或多点之间的链路转化效果

在这个分析过程中，有两个关键性的问题：

数据量的问题，用户的标签维度很多，用户的行动点很多，我们需要计算不同用户与结点的关系，就需要进行M

（标签维度）*N（结点数）的计算。

一个节点可能会有多个入口，如何区分用户的某次行为是由哪个入口带来的，这又涉及到归因的问题，目前我们采

用的是最近的原则进行归因：即分析用户产生这个行为的时间，与这个行为挨着近的节点作为上一个节点。

落地场景

通过转化路径分析，在实际的场景中我们得出了一些有效的结论：

1. 数据管家方案上线后，低层级的客户方案曝光到点击的转化率很低，说明了客户对于这个方案的心智不足，所以我

们增加了文案引导，后面点击率有了较明显的提升。

2. 营销助力方案上线后，我们发现某个采纳按钮转化率很低，且所有的客户都是这样的表现，后面发现这个按钮采纳

存在bug。





全动线触达能力-触达系统

用户全动线数据分析的价值

   任何产品的增长，发展到最后一定是要数据驱动的，广告这边数据基建能力较弱，广告主端的数据存在规范、数据稀疏、

完整体性等问题。用户增长一定要能有有效的实验能力去支撑，广告主增长一个非常大的挑战就是数据量的问题，ICBU每天

都有700万左右的UV，和我们的广告主不到10万，日活更是少得可怜，很多广告主基本就不登陆BP后台。我们如果想基于用

户的分层+实验的方式去洞察增长策略，数据非常稀疏，这块挑战很大。

  我们通过分析数据的发现，广告主在BP端的活跃度不高，但在商家其他系统的活跃度非常不错，所以如果去从其他动

线思考增长体系，会得到完全不一样的视角。

   通过数据分析我们发现几个有趣的结论：

   使用过金融服务的广告主30日-60日留存率相对于未使用的用户高83%，所有的层级的客户都有这样的表现

   使用过数据管家的广告主留存率要远高于未用户的用户90%，所有的层级的客户都有这样的表现

   关键思考： 我们如果通过站在广告域外去思考问题，结合商家在alibaba系统内的动线数据，分析什么的样的用户什么

时间点访问什么页面，可以打开新的思路，可能的增长机会点在外面。

   围绕着这个思考，我们今年在BP系统外高频的页面：比如数据管家、产品发布页面、my alibaba首页部署了营销模块

来引导采纳营销方案。



用户触点部署的场景（人、货、场）

新的触达渠道-WebPush

 除了在商家动线的页面上去部署营销模块，我们同时还在尝试构建新的触达渠道，比如桌面通知。

  我们分析过数据：98%以上的商家通过chrome访问我们的alibaba页面，而chrome有个很重要的功能-桌面通知，桌

面通知支持离线通知（就算alibaba页面不打开的的情况下），我们之前在流量端尝试过clearPush，这是一个非常不错的

桌面push解决方案服务商，推送的内容与样式、周期、时间完全可以自行控制。



      桌面通知的难点是需要拿到客户授权，这个在流量端比较难推动，但在广告主侧应该好解决得多，广告主与平台有

更强的利益关系，我们可以在用户领券的时候进行授权引导。

     目前我们要部触点是通过在其他页面去增加我们的营销模块，这种方式的优势是能够很好地与场景结合起来，营销的

植入不会太硬，但缺点也很明显：这种方式需要与其他团队的合作，推动起来进度会比较慢。我们可以根据不同的场景

与目标来进行触达，比如弱交互、通知、拉活可以通过push来进行。强交互与场景通过模块植入。



落地触达场景

数据管家

   我们从商家的动线数据分析得知数据管家的人群肖像页面是商家高频访问的一个页面，于是我们通过在这个页面部署

广告的模块来引导用户开启P4P，从而提升广告主的活动活跃度与ARPU值。

  优选人群营销方案会分析客户的流量特征，并推荐出对应的营销产品，营销方案会针对行业和店铺的买家特征，自动生

成人群标签，实现精准人群的溢价，从而提升营销计划的转化率。

  我们在数据管家这个页面部署了营销模块，数据管家累积采纳X家，数据管家日消耗Y万，用户采纳数据管家方案后询

盘增长了20%。

MA首页

      MA首页是商家活跃度最高的页面，今年MA团队在首页构建了一个任务卡片，用来引导商家的成长，整个任务包括

商家成长的各种阶段：认证入驻、建站发品、商机获取、交易积累、星级冲入等。我们营销方案也作为任务项植入这个

成长体系中，让客户认识到广告营销是帮助自身提升营销与商机获取的一个重要手段。

      这个模块带来的方案采纳率有25%，是一个不错的营销场景。

全店扫



个性化能力-商家猜你喜欢系统

    有了商家的标签数据（行为与特征），通过对商家动线数据进行分析，我们一定有能力知道哪些商家在哪类场景的什

么时间点有更高的操作频度，更好的转化效率，我们可以智能（合适的时间、合适的场景）给商家以适合的方式（触达

渠道）推送适合的内容（学习指引、营销方案）

   猜你喜欢系统就是基于商家数据驱动，整个系统涉及了标签平台、推荐算法、触达网络、任务平台、积分系统、归因

系统等多个系统的交互，架构图如下。

整体架构图

算法实现

算法实现请参见 https://www.atatech.org/articles/192714 《面向广告主异构内容推荐的猜你喜欢系统》

https://www.atatech.org/articles/192714


落地场景

广告主增长的展望-我们的目标星辰大海

数据化智能运营渗透更多的场景

    线上推广一定是未来趋势，经过大半年广告团队与商家团队的努力合作，我们在多个场景软嵌入了营销的模块，获得

了不错的效果。但目前我们所渗透的场景还远远不够，内容不足，这就要求我们有更加智能的推荐能力、有丰富的渠道

触达能力、有优质的内容与营销产品矩阵。

线下赋能+线上推广挖掘更多的用户

    ICBU的数字营销是个10多年的业务，目前依旧强依赖于我们的一线的销售进行推广、三方服务公司进行服务，这也

是B类业务的一个明显特征。对于平台建设，我们要要思考整个生态链各个系统角色的特点，让系统更为开放，高效接

入各种三方服务方，让服务商服务于整个商家成长过程中的各个环节，并能对服务的质量进行监管，合理评价，同时我

们还应该思考如何提升销售的工作更加智能，更有效率，通过生态的力量赋能各个系统角色（线下销售，线上系统）让

各个角色产生更大的价值。

感谢

感谢广告主增长项目组所有同学一年来的努力付出，包括：风大、核武、凯文、周兴、齐晟、咏坪、刘凯、翊遥、初道

等

感谢测试团队的同学，包括：毛冬冬、大倪、筱沅、皓石、李田田等

感谢广告团队同学给我们工作的大力支持与辅导，包括：剑峰、七二、银林、芊慈、鲜桃、何彦等

感谢广告产品与运营团队同学，包括：二金、吕超、晓剑、吴思永、信颖、王莉莉、姚望等

感谢商家团队的同学在这一年来工作的大力支持，包括柏林与荣庆团队，包括 高帅、弘风、楚华、洋匆、品咖等

特别感谢真华、九吾、周文军、鹿卿几位老大的鼎力支持

广告主增长是一条艰难曲折的道路，所幸的是我们有一群同心同行小伙伴，路虽艰难，但我们一直在路上。


