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研究背景及意义

中国母婴市场增长强劲，2025年预计达4.63万亿元。户

外广告特别是电梯广告在母婴行业中的作用凸显，2024

年相关行业刊例花费同比增长超60%。

论文研究背景

母婴广告需打破静态框架，适应人群生命周期，提升广

告效果，优化投资回报率。平台需符合行业特性的效果

评估分析工具，强化服务竞争力。消费者期待个性化、

精准化的广告服务。

论文研究意义



论文研究现状

早期户外广告评估侧重量化指标，如

人流量、注目率；随着技术发展，评

估逐渐融入质化分析、数字化监测、

大数据和人工智能，形成多维度、智

能化的评估体系。

现有户外广告评估依赖曝光量和触达

率，无法精准刻画母婴广告的实际效

果，尤其在面对母婴行业特殊需求和

消费周期特征时，现有模型的适用性

不足，导致评估偏差。

户外广告效果评估的
发展 户外广告评估问题



本文研究内容

针对母婴广告评估难题，构建科学

的动态评估指标体系，考虑行业特
性、生命周期和区域因素。

母婴广告效果度量产品设计01、

现有评估依赖通用指标，忽视母婴消费

周期性。研究将采用动态权重分配，结
合AIDA模型以提高适配性。

指标体系构建改进02、

传统分析方法无法揭示母婴广告的复杂

规律。研究将开发可视化工具，实现一
体化洞察，提升决策效率和平台价值。

数据可视化与策略生成03、





广告效果评估相关理论

AIDA 模型及其应用

AIDA模型描述了消费者购买决策的四个阶

段：注意、兴趣、欲望、行动，常用于广
告效果评估，尤其在母婴广告中体现价值。

01 02

层次分析法（AHP）

层次分析法（AHP）是多准则决策工具，

用于构建母婴品类户外广告效果度量指
标体系，通过主观判断结合熵权法客观

修正，量化指标权重，提升决策科学性。



产品实现技术与模型

决策树是基于树状结构的监督学习算法，用于分类或回归，通过特征测
试构建判定路径。随机森林是其集成学习版本，通过多棵决策树的投票
或平均结果进行预测，以提高模型的泛化能力和对噪声数据的鲁棒性。

决策树与随机森林

多元线性回归是分析多个自
变量与连续型因变量线性关
系的统计方法，常用于经济
学、社会科学等领域，通过
最小二乘法估计参数，解释
变量的影响。

多元线性回归模型
Flask是Python的轻量级

Web框架，基于Werkzeug
和Jinja2，适用于快速开发
和模块化大型项目，以其
微核心架构和丰富的扩展

生态著称。

Flask框架





指标选取方法

遵循SMART原则，确保母婴品类户外

广告效果度量指标的科学性与有效性。

SMART 原则的遵循

AIDA模型指导下的母婴广告效果评估指

标设计，包括“TA浓度健康度”、“广告影

响率”、“潜客触达效率”和“潜客转化效

率”，旨在衡量和促进消费者的注意力、

兴趣、欲望到行动的转化，尤其适合母

婴品类的精准营销需求。

AIDA模型分层指标设计



关键指标定义与适用性

特征工程通过深度加工原始数据，生成如城市渗透强度、

潜客转化效率等新指标，以提升广告效果预测的准确性。

通过统计运算组合、比率关系、百分比形式的统计量以

及跨维度特征交叉融合，这些指标能更全面、准确地评

估和分析广告影响力，为策略调整提供依据。

基于特征工程的指标定义

该指标体系专为母婴品类设计，精准触达目标人群，全

面覆盖转化过程，尤其适合母婴市场区域化、长决策链

路的特点。

指标对母婴品类的适用性



指标权重确定方法

模型结合AHP法和熵权法，通过线性加权融合提出的主客观结合模型能更
好地融合主观经验与客观数据，提高母婴品类户外广告权重分配的科学性
和合理性，实现专业经验与数据驱动的平衡。

主客观结合的权重分配模型

熵权法通过分析数据离散程
度，修正AHP法的主观权重，
提高权重分配的客观性和准
确性。

熵权法的客观修正
AHP法应用于母婴户外广告
效果评估，通过层次结构模
型和专家打分确定指标权重，
确保评估科学性与专业性。

层次分析法应用探讨





系统功能模块划分

整合多维度异构数据，包括城市人口、广告曝光等，通过DataProcessor类处理后以data_dict存

储，支持高效调用。

数据存储模块01

核心模块，运用机器学习算法与动态权重分配，构建回归模型评估广告效果，通过SHAP值识别关键影响因素。

数据分析模块02

采用Plotly库和Jinja2模板引擎生成可视化图表，如城市健康度排名、潜客趋势等，支持多维度展示和深入探索。

数据可视化模块03

基于分析结果，结合规则引擎和自然语言处理，生成优化建议。结合行业经验与机器学习，预测和评估广告投放

策略。

策略生成模块04



产品整体架构设计





测试数据来源及预处理

由天攻平台提供，包含21省市户外

广告数据，覆盖一线至三线城市，

数据量约30个字段、30条记录。

数据来源与范围

01
经过严格脱敏处理，符合《个人

信息保护法》规定，由专业机构

认证，确保数据合规性。

数据安全与合规

02
处理缺失值，可能删除高缺失字段，

转换数据格式如优化日期数据，以

保证分析准确性和可视化效果。

数据预处理步骤

03



功能测试

多维度数据分析

涵盖城市、日期、人群三个维度，

动态图表实时展示，便于策略调整。



功能测试

构建科学指标体系，精准量化分析，助力决策优化，解决评估难题。



功能测试

自动生成诊断报告和优化建议，实时同步分析结果，提升广告效果。





研究局限性

数据来源局限

模型简化假设

样本限制

依赖单一品牌短期数据，区域差异与消费多样性反

映不充分。

样本数量有限且存在偏差，可能不完全准确反映真

实情况。

未充分考虑母婴消费的复杂因素，如口碑、社会文

化影响，导致预测局限。
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