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Landing Page 智能化及 SEM 智能化产品研究 

摘   要 

 随着互联网营销渠道的多样化，广告主需求的多元化，针对搜索引擎营销提

供的服务，从按消耗分配人力阶段，逐渐向按需求分配人力阶段过渡。然而，我

们对于 Landing Page 智能化的研究，尚处于空白。同时，移动互联网的快速发

展对于素材的需求是大量的、高质的。此外，作为推广渠道与推广产品的过渡环

节，Landing Page 的核心作用是不能被忽略的、被替代的。因此，我们迫切需

要研究出 Landing Page 智能化产品，解决此类产品对于 SEM 投放精确化、一体

化、智能化的意义。因此 ，本文以 Landing  Page 智能化研究为出发点，开发

Landing Page 智能化产品，并进一步推导与展望 Landing Page 智能化的研究方

向。从实践部分论证内容的可行性、前瞻性，从而填补市场研究的空缺，满足用

户多维度、多层次的需求,为公司创造最大价值。 
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第一章：文献综述 

搜索引擎营销从 1997 年 Goto.com（2001 年更名为 Overture）最先创造了关键词广

告这种赢利形式开始，搜索引擎有了符合自己业务特点的赢利模式。到今天，已经有 20

年飞速的发展。这 20 年中，针对搜索引擎推广的操作类产品，也琳琅满目。百度各大

代理商，基于搜索引擎，生产的各类应用型产品，多以提升优化人员对于推广账户的操

作速度为主，对于流程化管理产品与智能化产品的研究很少。特别是对于 Landing Page

智能化产品的研究，尚处于空白。 

当多个用户或是一类用户，搜索推广投放进入瓶颈期，或是对 Landing Page 提出

更高的要求，需要大量调整的时，我们迫切需要 SEM 团队与技术团队进行重组，生产此

类可运用产品，并运用足够科学的数据证明，此 Landing Page 的可运用性。 

对于 Landing Page 智能化的研究，难点在以下 4点：1.领导支持的缺失。Landing 

Page 的研究，需要调动设计团队，产品团队与开发团队。多个团队之间由不同部门领导，

较难同时调动。2.专业与专注人才的缺失。当前对于着陆页面的研究，多无足够完善的

数据测试环境，更缺少专业的数据证明页面的有效性。3.项目领导人能力的缺乏。项目

领导人对于此部分内容认知不够，对于项目方向的制定与执行理解不够。4.效果跟踪测

算或衡量指标的缺乏。Landing Page 的衡量指标无法足够清晰的制定，或制定的方向与

实际执行的方向无法实现统一。 

而针对 Landing Page 的智能化研究，不仅可以解决用户多元化与多层次的需求问

题，还可以科学的验证从流量端到成交端的一系列问题。首先，通过流量分发功能，我

们可以得到同一类用户的精准划分。其次，通过页面生产功能，我们可以模板化与智能

化调整各类 Landing Page。再次，通过页面测试功能，我们可以得到精准的数据测试结

果。最后，通过智能优选与批量生产功能，可以快速地将高转化率页面运用到各个推广

渠道。 

然而，这只是 Landing Page 智能化的初始阶段。我们相信，随着精细化研究与 SEM

投放全智能化研究，将会实现 Landing Page 与信息渠道、人群标签的强对应关系。通

过自动识别与自动匹配调用功能，将不同标签的用户通过推广渠道，展现不一样的页面，

实现每个页面都是为特定类别人群精心打造。从而显著提升页面转化率，最大化节约人

力成本。 
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第二章：Landing page 研究现状 

一、Landing Page 简介 

Landing Page 就是潜在用户点击广告或者利用搜索引擎搜索后显示给用户的网页。

一般这个页面会显示和所有点击广告或搜索结果链接相关的扩展内容，而且这个页面应

该是针对某个关键字或某类别关键词做过搜索引擎优化的。 

二、 SEM 行业对 Landing Page 的迫切需求 

（一）投放渠道多样化与竞争激励化对于 Landing Page 的迫切需求 

自从 2012 年后，广告主面临投放渠道逐渐多样化问题。此阶段，单一搜索引擎的

Landing Page，随着竞争环境不断加剧，呈现水平不断提升。此前的 Landing Page，只

是做产品内容的呈现。而现阶段页面制作不仅要考虑到产品信息的准确体现，还要考虑

到用户与界面的交互体验。要求从事人员可以分析用户心理模型、设计任务流程、运用

交互知识，把业务逻辑（产品功能规格或内容需求）以用户能理解的方式表达给用户。

这样，对于 Landing Page 的呈现需求，不仅要有丰富的艺术表现力、较强的感染力、

快速突出产品的能力，还能带给用户极佳的审美体验。而实际工作中，页面设计与制作

会面临各种意想不到的挑战。如产品的市场定位不清晰，需求来回反复；页面的设计完

全照抄某竞品，页面设计师的发挥余地很少等等。 

此外，单一个搜索引擎的 Landing Page，已经不能满足多渠道运营的需求。如从百

度关键词搜索渠道进入的页面，从百度知道进入的页面，各侧重点完全不同。关键词搜

索进入的 Landing Page，突出产品的营销特性；百度知道进入的 Landing Page，突出

商家的品牌特性。不同的渠道，不能直接用完全统一的页面，传达给用户。所以，每个

渠道都需要有表现力强的 Landing Page。各个页面的判断标准，无法用统一的指标去测

定与衡量。然而，即使推广渠道丰富与多样，Landing Page 作为中间承接部分，这一环

节始终无法代替。 
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（二）移动时代信息流广告对图片素材的迫切需求 

自 2012 年之后，中国移动互联网用户超过 PC 互联网用户，同时保持稳定增长，而

PC 端用户在持续增长的同时，增长幅度已经明显低于移动端。 

 

数据来源：易观《中国互联网络发展趋势报告 2016》 

同时，在 2013 年至 2015 年三年间，中国移动互联网市场规模保持超过 100%的高速

增长率。在 2016 年后，预计会保持 20%以上的增长率，并预计在 2018 年的市场规模会

达到 76547 亿人民币。 
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数据来源：易观《中国互联网络发展趋势报告 2016》 

移动端的原生广告，打破了内容与广告的边界。广告更加自然的嵌入到内容与服务

中，将广告信息流畅的传播给目标用户，保障了用户的触媒体验，增进了用户与广告互

动的机会，实现媒体与广告主的双赢。然而，原生广告对于图片物料、Landing Page

的需求是大量的，迫切的。 

三、Landing Page 的研究难点 

目前行业内各大广告主，很少会针对 Landing Page 做相应研究。研究的难点在于

以下四点。 

（一）管理层支持的缺乏 

高层管理人员对于此部分业务认知不足，以致不能给予相应的资源和职权支持。由

于 Landing Page 的研究，是 SEM 流程中的一个环节。并且大部分行业从事人员，更愿

意将精力集中于账户关键词部分，而忽视着陆页环节的调整。更深层次的原因是，页面

部分的研究，难度系数更高，并且行业从事人员也无法确定页面研究的方向与测算标准。

另外，此部分的工作支持，流程复杂，需要结合多个部门，才能执行。通常情况下，Landing 

Page 的制作需求，会由 SEM 人员发起，由市场部确认活动需求或是产品部门确定产品，

SEM 人员进行关键词整理，UI 人员进行页面制作，前端人员进行适配与上线，SEM 人员

进行数据统计与反馈。所以在跨部门沟通中，需要管理层的大范围支持，才能确保流程

的顺利进行。 
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（二）专业与专注人才缺乏 

当前许多公司对 Landing Page 的研究与测试，相对不够完善，甚至部分是错误的。

如前端的流量筛选不可信：设计人员制作两个着陆页面，SEM 人员直接用完全相同的关

键词分不同的计划或组来测试。导致测试时，关键词质量度不同，排名不同，进而导致

前端流量层级进入的用户模型几乎完全不同。这样的数据，不具有较强的说服力。 

 

 或者测试的结果不可用。如 SEM 人员，直接用新上线的着陆页面数据，与之前的着

陆页面数据进行同比或环比。但两者的测试时间不同，前端市场环境已经发生了明显的

变化。这样的数据，可信度不高。 
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（三）项目领导人能力的缺乏 

如果团队的领导不具有足够专业的技术能力，不能将思想方案进行有效执行，不能

有效的沟通表达项目状况，必将导致项目执行的失败。由于 Landing Page 的测试，需

要项目领导人有一定的跨部门沟通表达能力，更需要对于高质量数据的把控能力。当数

据统计、页面制作、关键词选取等内容不能按需求执行时，需要针对各个环节逐一推进。 

（四)效果跟踪的测算或衡量指标缺乏 

Landing Page 的最终结果需要有统一的 KPI 指标来指导，如果结果 KPI 不明确，会

导致计划制定与应用执行缺失。Landing Page 的最终测算结果，是以 roi 来衡量，还是

以页面转化率来衡量，这一确切指标的设定，需要足够清晰、明确。如果指标错误，会

导致团队执行方向与预期结果不完全相符，这样无法产出可信结果。 

第三章：Landing Page 智能化 

一、Landing Page 智能化的含义 

智能可被定义为利用有限的资源解决问题的能力，在这些有限的资源中，时间是至

关重要的一种因素。因此你越能迅速地解决问题，就证明你的智能越高。Landing Page

智能化就是以数据为核心元素，通过人工的数据维度设定、市场环境调研、头脑风暴、

推演归纳，将各类型着陆页面、着陆页面内各元素，按人思考的方式与调整模式编译为

机器语言。通过机器，进行各类别着陆页的精确数据测试，数据分析，进行着陆页模板

的制作、筛选、推送、批量生产。 

二、Landing Page 智能化的意义 

（一）Landing Page 智能化对数据精确性的提升 
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    众所周知，在 SEM 的数据对比分析方法中，最简单的方法，为 A/B 测试法。因此，

整体环节中的变量元素越单一，数据量级越大，分析越为精确。当部分客户只测试 SEM

投放流程中的某个元素的变化，对于整体环节的影响时，则需要为此创造相对单一的运

行环境。当用户只测试 Landing Page 的变化对于数据的影响时，我们需要保证广告曝

光端的形式与内容不变，交易端流程与内容完全单一。为此，在解决前端流量不同的问

题时，我们需要开发 Landing Page 智能平台的流量分发功能。此功能在用户进行广告

点击后，进入 Landing Page 流量分发功能模块。操作人员可以按客户需求进行流量分

发，完成测试。这样，可以确保前端的广告展现不发生任何变化的同时，直接进行相同

流量划分，从而打造具有可信力的数据。此外，流量分发功能不仅可以解决 Landing Page

单一变量的 A/B 测试，还可以同时进行 Landing Page 的多变量测试，流量边际效应测

试等。 

（二）Landing Page 智能化对投放效果的提升 

SEM 在投放广告时，对投放结果的影响，人工可操作的主要包括关键词、Landing 

Page、成交页面。Landing Page 的效果，对转化率的提升有着至关重要的作用。因此，

我们需要研发 Landing Page 的智能优选功能，完成此类测试。首先，我们需要设定一

个页面考核标准。其次，我们进行页面的指标测试与优选。当 Landing Page 转化率超

过标准线时，此页面直接被投放渠道运用；当转化率略低于此标准线时，进行二次加工

调整；当转化率远低于此标准线，直接淘汰。这样可以快速地测试 Landing Page 的转

化效果，从而准确地找到转化率高的页面。最后，将转化率高的 Landing Page 批量生

产，并运用到其它渠道，从而最大化的节约研发成本，提升整体收益。 

此外，我们需要研发 Landing Page 智能化生产功能。首先，将页面进行模板化。

每一个类型制作单一个模板，进行单独的模板测试。其次，将页面内不同元素进行模块

化，按模块进行拆解与拼接，在完成模板测试后，再进行模板内的模块测试。最后，在

不同渠道进行运用时，将各模板内模块进行信息匹配与更换，从而实现高质量 Landing 
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Page 的批量生产。这样，不仅完成了 Landing Page 的测试与优选，还实现了批量生产。 

三、Landing Page 智能化的实例 

（一）需求收集 

2015 年底，笔者了解到，在关键词搜索营销渠道中，移动社交互联网公司的 APP

下载率为 10%~30%。而某移动社交公司的关键词搜索渠道，app 下载率已经达到 30%，但

由于公司战略定位用户 arpu 值较低，仍需要进一步提升下载率，进而提升产品利润。

笔者通过对推广账户内关键词分析、Landing Page 分析、产品分析，得出公司当前投放

面临的也是可以快速突破的主要问题为：Landing Page 转化率无法提升，进而导致公司

SEM 利润较低。此外，公司同一产品的其它线上广告投放渠道也缺少足够的 Landing Page

支持。因此，迫切需要转化率较高的、不同规格与尺寸的 Landing Page。 

（二)需求分析 

为解决此问题，笔者将移动端在推广的所有 Landing Page 进行采集与分类。通过

归纳得到，移动端的 Landing Page 可以分为四大类别。分别为商城类的信息堆积页面

（类似电商用户京东、阿里巴巴的页面），不同产品服务的导航页面（类似传统教育、

医疗的页面），单一产品的下拉页面（类似世纪佳缘、百合网的页面），单一产品的单屏

页面（类似 58 同城、聚美优品的页面）。笔者经过信息筛选与公司产品业务结合，筛选

出三类 Landing Page 进行测试，即单一产品的单屏页面，单一产品的下拉页面，商城

类的信息堆积页面。 
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信息堆积页      信息导航页     单产品注册页 

        单产品下拉页 

（三）开发沟通 

首先，笔者获得领导的全力支持，以邮件的形式得到所有人员的认可：本人将作为

项目负责人，负责产品的开发、推动、测试、上线。其次，与实际执行的产品经理、技

术团队、UI团队、数据团队进行会议沟通，确定开发的详细内容。明确开发智能化Landing 

Page 平台，此平台可以实现的功能有：流量的自由分发，着陆页面测试，数据可视化，

着陆页面批量生产。通过需求整理，需求文档编辑，确定产品开发的周期与方向后，不

同部门按周期进行产品开发。 



10 
 

（四）项目推动 

 1.笔者将 Landing Page 智能化平台拆解为多个部分，每个部分由不同的人员进行

开发，最终将各部分功能整合。 

 2.流量分发功能部分。笔者与团队成员沟通，要求此功能必须可视化、可操作。可

以自定义流量的分发的渠道数量，流量分发的比例。 

 3.测试数据可视化功能部分。要求可以将前端推广账户的展现、点击、消费数据，

中端的着陆页 PV、UV、下载人数与次数数据，后端用户付费率，留存率等数据完整对接，

用一个表格进行呈现，并且下方有相应的折线图呈现。 

 4.页面数据标准功能部分。要求将下载率低于 20%或 ROI 低于 1 的页面直接淘汰；

页面下载率高于 20%，低于 30%的进入二次加工平台。页面下载率高于 30%，可以进入优

选平台。 

 5.着陆页优选功能部分。要求将优选平台内的着陆页面，按渠道的不同，进行不同

元素、不同尺寸的着陆页数据对比测试，数据更高者批量生产。 

 6.批量生产的功能部分。要求 Landing Page 直接增加渠道号就可以使用，同时，

可以识别与排除渠道号，同一渠道号不可重复使用。 

 7.不同功能开发完成后，进行对接与整合，完成 Landing Page 智能化。 

 但在项目开发进度管理中，笔者得知道技术人员在开发时，遇到了数据维度可视化

问题。众所周知，数据可视化不仅能对信息含义进行清晰表达，还能激发听众的关注度

并积极参与。因此，高质量的数据可视化需要图表设计、信息架构、信息技术以及数据

分析等几种能力的综合。而开发部门无法完成信息丰富且交互效果好的可视化数据，我

们只能舍弃掉 Landing Page 与推广端数据对接需求，舍弃掉 CRM 各元素对接需求，舍

弃掉图表呈现需求，在后端用户行为统计中，只统计用户注册数据、用户绩效数据、用

户付费数据。 
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（五）上线测试 

 1.产品第一时间开发完成后，进行 Landing Page 智能平台测试。我们用同一关键

词，同样的页面，相同的产品进行 A/B 测试，得到数据后，发现得到各维度的数据的误

差是极小的，说明 Landing Page 智能平台的分流功能与数据呈现功能可以实现。 

2.将不同模板进行数据测试，发现转化率较低的页面直接被淘汰，进入废品库。而

转化率在 20%~30%之间的页面，进入优选平台，等待再加工处理。说明智能平台的优选

功能实现。 

3.在不同渠道运用平台 Landing Page 时，直接增加渠道号，生成连接地址，就可

以直接使用。说明平台可以完成批量生产功能。 

（六）数据汇总 

经过测试后，我们进行此类别关键词与对应 Landing Page 的测试。以页面转化率以

中间指标，ROI 为核心指标进行测试。 
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数据整理为： 

 

 

 

 

数据整理为： 

时间 渠道号 PV UV PV/UV 下载次数 下载人数 转化率 
用户注册

数 

用户绩效

数 
收入 

20160322 67816 1829 744 2.46 524 225 30.2% 96 91 521 

20160321 67816 1639 674 2.43 431 204 30.3% 100 94 352 

20160320 67816 1936 780 2.48 503 237 30.4% 102 92 445 

20160319 67816 1810 735 2.46 459 228 31.0% 124 110 79 

20160318 67816 1783 736 2.42 473 230 31.3% 104 97 455 

20160317 67816 1854 754 2.46 526 230 30.5% 98 91 308 

20160316 67816 1781 732 2.43 506 225 30.7% 89 84 407 

合计 67816 12632 5155 2.45 3422 1579 30.6% 713 659 2567 

时间 渠道号 PV UV PV/UV 
下载次

数 

下载人

数 
转化率 

用户注册

数 

用户绩效

数 
收入 

20160322 67817 1913 743 2.57 623 264 35.5% 123 114 459 

20160321 67817 1684 699 2.41 556 248 35.5% 106 100 461 

20160320 67817 1800 747 2.41 578 275 36.8% 132 123 606 

20160319 67817 1871 768 2.44 634 259 33.7% 132 125 923 

20160318 67817 1881 774 2.43 705 285 36.8% 121 111 615 

20160317 67817 1657 683 2.43 602 264 38.7% 120 113 248 

20160316 67817 1763 723 2.44 572 257 35.5% 122 115 735 

合计 67817 12569 5137 2.45 4270 1852 36.1% 856 801 4047 
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 通过多次测试，我们得知：由同一渠道推广的关键词，在同一时间，不同页面模板

中，商城类信息堆积页注册率更高，并且在后期的付费也更高。 

 

第四章：Landing Page 智能化研究展望 

 一、Landing Page 智能化的千人千面简介 

众所周知，Landing Page 是产品与推广渠道的中间过渡环节。Landing Page 的吸

引性，与前后端的相关性，直接导致转化率的高低。而现实情况下，每个人的需求都是

不一样的，并且每个人对产品的了解程度也是不完全一致的。那么，根据用户行为轨迹，

用户兴趣关注点，结合其搜索轨迹，调整 Landing Page 的元素内容，可以实现人群画

像的完全对应，这样就可以最大化满足用户需求，实现 Landing Page 的最大转化率。 

二、Landing Page 智能化的千人千面研究展望 

 根据用户行为，我们可以将 SEM 推广的流程简化为以下三部分。即 

  

推广渠道 Landing Page 产品
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（一）对于单一产品的公司 

 我们通过用户是否到达过页面，是否购买过产品，以及后端产品的购买行为，将流

程进一步切割，通过 cookies 与 user id 实现识别。我们会得到以下模型： 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Cookies      User Id 

 

 其次，我们根据用户模型制定用户人群画像，将人群画像的的具体属性转化为可视

化元素，在 Landing Page 端进行呈现。这样根据用户画像，我们区分以下 3 类用户，

并使用不同的策略进行应对： 

 1.对无购买过产品，无到达过页面的用户(渠道 A，信息 A)，使用高转化率的模板

(Landing Page A1)，将投放渠道信息与模板元素进行相对应。 

 2.对无购买过产品，但到达过页面的用户(N 次渠道 A，信息 A)，使用完全不同的模

板(Landing Page B……N)，进行产品呈现。 

 3.对购买过产品用户，当其再搜索信息时（渠道 A,信息 A……N），使用模板相同，

但元素不同，信息度高度匹配的 Landing Page（渠道 A，信息 A1……An）与结果对应，

并且将之前搜索过的信息元素下移，作为兴趣推荐关联。 

推广渠道 Landing Page 产品

购买过

产品 

未购买

过产品 

到达过

页面 

未到达

过页面 
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（二）对于多产品公司 

 我们也可以按此逻辑进行划分，会得到以下模型： 

 1.对想要购买产品 A，但无购买过，无到达过页面的用户(渠道 A 信息 A)，使用高

转化率的模板(Landing Page A)，将投放渠道信息与模板元素进行强对应。 

 2.对想要购买产品 A，但无购买过，却到达过页面的用户(N次渠道 A信息 A)，使用

完全不相同的模板（Landing Page B……N）， 将投放渠道信息与模板元素进行强对应。 

 3.对于已经购买产品 A（渠道 A，信息 B……N），想要购买产品 B，需要判定其从哪

个模板进入，购买产品，再从相对应的模板调用（Landing Page N……N）。如果用户中

途离开，则排除了之前的模板（Landing Page N+1……N），将投放渠道信息与模板元素

进行强对应。 

 

 

因此，我们需要针对原智能平台进行再次开发升级。升级的功能围绕渠道信息识别，

人群兴趣识别，人群浏览轨迹识别等。同时，我们需要更进一步完善与测试多个可用模

板，完善着陆页面元素与渠道信息对应等。 

我们有理由相信通过更近一步开发与研究，Landing Page 智能化系统可以逐渐实现

纯机器操作，为广大 SEM 从事者提供便利，为广大企业主创造最大化收益。 
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第五章: 结论 

 本文的创新之处在于，将 SEM 人号与开发人员进行重组，结合当前行业研究空白，

开发移动端 Landing Page 智能化平台。解决了包括前端流量的自由划分，页面快速生

产，页面精准测试，页面的优选与批量生产的一系列难题。并通过数据验证，生产了可

以被大规模运用的 Landing Page。最后，通过对人工智能精细化、智能化研究技术在

Landing Page 应用意义的阐述，规划更进一步研究的方向。 

 但此文的研究也有一定局限性，原因在于需要拥有足够的、专业的技术人员与 SEM

人员，方能解决此类问题。并且解决的问题侧重于投放量级较大的客户。笔者认为未来

还需要更进一步提升研究的效率与效果，从而打造出可以满足全行业各种投放方式与投

放需求的智能化产品。 

 综上所述，随着人工智能时代的到来，各位深度挖掘分析师基于人工智能的思考与

SEM 行业的思考，我们可以不断完善 SEM 智能化产品，我们共同期待 SEM 行业人工智能

时代的快速到来。 
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