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分析投放产品
A N A L Y S I S O F W O R K

PART 1 投放背景
电子产品的不断更新迭代，新媒体的不断普及，微

信已经成为了人人手机中必备的一款经典软件。每天刷
朋友圈、看公众号成为了不少青少年或中年人群体的日
常习惯。

本次广告投放时间为1 1 月初，秋冬季节，与中传创
品秋冬服饰系列产品的穿戴季节相符，更有利于提升产
品的下单率。

本次广告投放，我们将利用腾讯旗下微信平台的朋
友圈广告与公众号广告推广我们的产品。同时，制作各
个产品的相关落地页，从而更好地实现营销转化。

A

PART 3 意向用户群体

• 中传在校或毕业学生

• 年龄范围：18-26岁

• 地域：北京市朝阳区定福庄

PART 2 推广产品

中传创品秋冬服饰系列

• 「传媒人板块」2022秋冬黑白纯棉插肩休闲长袖圆
领T恤

• 「传媒人板块」2022秋冬纯黑圆领重磅休闲卫衣

• 「传媒人板块」2022秋冬杏色圆领重磅休闲卫衣

• 「传媒人板块」2022秋冬CUC蓝格衬衫

• 「中传创品」中传潮酷羽绒服

PART 4   产品分析

C

B D

ANALYSIS

服装广告对服装本身的销售起到了十分重要的作用。
随着时代变化，潮流更替，服装的更新频率加快，人们
对服装的要求也越来越多样。通过服装广告，人们关注
的不仅是服装本身，还关心它的设计、舒适性、品牌理
念等。

首先，我们挑选出了五款中传创品秋冬服饰系列中设
计感较佳或销售量较好的产品。一个优质的产品卖相能
更好地帮助我们完成理想的下单转化率目标。

其次，我们利用品相较好的模特图分别制作了每件服
饰的相关的广告图与落地页。服装广告利用创意技巧：
无论男女，大家看到令人垂涎的身材都会被吸引。让人
们就很难抵抗诱惑从而下单。

最后，我们利用中国传媒大学小白杨的“态度”为系
列产品赋予了他们新的理念。将产品与“中传态度”挂
钩，品牌赋能，既加深了看到此条广告的用户对产品的
涉入程度，也更容易引起中传学子的共鸣，勾起消费欲
望。
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确定投放目标
PART TWO

S E T A I M S



用户定向

精准定向。

本次投放产品为“中传创品”秋
冬服饰，目标消费者以中传在校
生为主，广告受众窄；又兼之广
告投放费用相对有限，“好钢用
在刀刃上”，因此投放采用精准
定向。本小组成员根据中传在校
生的消费者画像。对其进行了以
地域（定福庄）、年龄（18-26
岁）为核心的精准定向。

出价策略

oCPM ROI计算/平台推荐/自行
调整相结合。
根据课上所讲，我们设定ROI为
0.015，所得大部分产品的初始
出价正好在平台推荐的范围内，
其中，黑白插肩卫衣出价过低

（该产品客单价低）；中传羽绒
服出价过高（该产品客单价高）。
在试验投放阶段，我们先按照初
始出价进行投放，后续根据曝光
量、点击量和转化率进行调整。
为度过冷启动，我们提价至200
元以增加曝光。在后续投放中，
我们根据曝光量和点击率对出价
进行相应调整。

连续投放。
我们预备在一周时间内进行均衡
地连续投放，保证稳定均衡地曝
光，提高受众对本产品的印象，
又不至于厌倦。
择优投放。
在前三天，我们对所有产品的所
有广告创意进行均衡投放，以此
选择出点击率和转化率更高的广
告并进行集中投放，提高转化率。

创意策略
多线并进。
我们每个产品均有三种创意形式：
六宫格、9：16长图和朋友圈截
图形式。

六宫格广告以朋友圈信息流形式
投放，仿照中传同学发朋友圈的
形式可以拉近与目标消费者的心
理距离，有利于“中传卫衣”这种
贴近师生的产品转化。
9:16占幅大，视觉效果明显，吸
引受众注意力。
朋友圈截图形式更像“消费者反
馈”，拉近与受众心理距离，增
加说服力。

我们的投放目标是：效果广告，获得销量转化

>>>>

确定投放目标
S E T A I M S

投放策略
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策划创意方案
PART THREE

PLAN ORIGINALITY



根据平台的素材要求，为五件产品分别做了1：1小图、16：9横图和9：16竖图。由于目标受众是中传在校学生，年龄在18至26岁之间，所以在

设计创意时，选择了与目标受众年龄相仿的俊男靓女模特图作为原始素材，迎合目标受众的喜好。 在二次加工时，添加中传创品的LOGO以提高品牌曝

光度，添加其他装饰性元素时配色与衣服主体的配色协调一致；在文案创作方面，将近期热梗和中传学生的身份认同相融合，吸引目标受众。

策划创意方案
PLAN ORIGINALITY



黑色卫衣的创意使用了中传风雨操场的图片，与青春洋溢的模特相呼应，并且希望通过较为日常的图片使目标受众感到亲切。

羽绒服的创意还使用到CUC的字母形状和中传校徽的配色，希望目标受众能对此产生身份认同，从而促进转化。

策划创意方案
PLAN ORIGINALITY



。

第一版创意产生后，小组内部围绕图片进行了讨论，对部分图片提出了修改想法并进行迭代。
素材通过中传创品的审核之后，在投放过程中遇到了“限量”表述不清、缺少资质证明的问题，及时根据腾讯广告平台的审核意见再次修改创意内
容并上传资质证明。

策划创意方案
PLAN ORIGINALITY
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步骤2 步骤4

步骤1 步骤3

上传商品信息

广告创意：上传创意素材——填写创意

文案——选择品牌——设置落地页——

设置创意组件

建立推广计划 新建广告：——选择营销目标——选择

推广商品——选择广告版位（朋友圈、

公众号）——设定人群定向——出价

有效搭建账户
EXECUTION AND LAUNCH

步骤5

提交广告并持

续观察

>>>> 项目执行——投放流程



有效搭建账户
EXECUTION AND LAUNCH

>>>> 项目执行——投放流程

素材

根据预想主题与创意（关键词、尺寸、类型等）对中传创品小程序和淘宝店的

原始素材进行处理。

定向

根据商品的附加价值商定目标消费者为中传的本专科生与研究生。地理

位置选择常驻中国传媒大学，年龄约为18-26，学历为专科、本科、硕

士与博士，排除同商品已转化人群。  根据商品的价格选择联网方式为

WIFI，4G,5G，设备价格为1500以上。

出价

根据ROI计算和系统建议出价选择竞争胜出概率为50%的价格区间并根

据余额、预算与效果进行微调



有效搭建账户

10月31日
接连投放出5个不同创意的广告，其中2个广告因涉
及限时或限量描述（商品库存不足100）和未提交
相关资质而审核不通过

11月1日
下午相继投出2个广告且通过审核

11月2日
因为大部分广告投放一段时间后效果持续不佳（单天总
曝光约为100或250，点击不超过5），少数广告的曝光
量与点击量在某个时段激增后又长时间很低，以及曝光
较高的时间不在预计目标受众活跃时间段（早晨6：00—
8：00），我们在11月2日选择修改oCPM目标出价，将
所有广告的出价根据假设ROI提高至200元

>>>> 投放记录——广告记录

EXECUTION AND LAUNCH



有效搭建账户

11月3日
• 10月31日13:15与11月1日15:52投放的2个广告因长时

间曝光与点击数据不佳，最终于11月3日暂停
• 11月2日上午所投放广告审核时因 不能使用与推

广商品无关的内容而未通过审核

11月4日

11月5日

• 11月3日下午所投放广告因持续无曝光、无点击，于4
日下午停止投放

• 11月4日中午发现投放小组刷到的朋友圈广告多为Nike、
肯德基、兰蔻等大牌，我们作为“定向人群”难以刷到
所投放广告，且预估在投放停止前余额较为充足，因此
决定再次将所有oCPM目标出价由200提升至300

• 11月4日下午投放的广告曝光量与点击量数据良好

>>>> 投放记录——广告记录

• 11月4日晚上投放1个广告，出价为oCPM200元/单，
因无曝光、无点击、账号余额较少于11月5日停止投放

• 11月5日中午，因余额较少且同一产品的两个广告花费
均较大，因此将其中曝光量和点击量较低的1个广告
oCPM目标出价由300降低至250

EXECUTION AND LAUNCH



• 11月2日下午提高所有广告oCPM目标出价

• 11月3日下午将所有广告定向年龄统一为18-26岁

• 11月3日下午暂停投放2个曝光量与点击量较少的广告

• 11月4日上午将所有广告定向地理位置由区域定位常驻定福庄改为地图定位中国传媒大学 2km以内

• 11月4日中午再次将所有广告oCPM目标出价提高

• 11月4日下午、11月5日中午暂停投放1个曝光量与点击量均为0的广告

有效搭建账户

投放记录——定向改变

投放记录——最终数据

>>>>

>>>>

EXECUTION AND LAUNCH

• 截至11月7日13：00，一共投放11个广告，其中3个审核未通过，4个中途暂停。

• 总曝光量152820次

• 总点击量2788次

• 点击率2.06%

• 点击均价1.255元

• 总花费4375.12元



有效搭建账户

投放记录——广告示例展示>>>>
EXECUTION AND LAUNCH
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FEEDBACK AND SUMMARY



根据广告出价调整，广告投放过程中，曝光量及点击量波动较大，

但点击率均较低。其中11月1日至3日为平台学习期，广告暂时缺少

参考数据及竞争力，同时因为广告出价较低，广告曝光量持续低走。

为度过冷启动，在11月4日提高出价，曝光率迅速增长，但由于此

时部分广告投放定向人群未设置地理位置限制，部分广告投放给了

非目标人群，投放人群对投放产品及广告创意不感兴趣，导致点击

率低。

发现问题后，小组调整出价及定向策略，降低出价并缩小定向范围

为中国传媒大学常住人群。但因定向设置较窄，同期竞争广告位的

广告主为耐克、肯德基、苏菲等成熟品牌，导致曝光量较低，但点

击率略有提高。

数据反馈和总结

>>>> 整体数据分析

FEEDBACK AND SUMMARY



广告整体曝光时段：6:00-9:00,14:00-21:00

推测可能的原因：用户在上午会利用吃早餐或搭车通勤的时间刷朋友圈、公众号消遣提神，下午下班和放学后通过刷朋友圈与公众号放松心情。

数据反馈和总结

>>>> 时段分析——整体时段分析

FEEDBACK AND SUMMARY

。



数据反馈和总结

>>>> 时段分析——当天时段分析

FEEDBACK AND SUMMARY

。

11月1日 11月2日

11月3日

11月1日至11月3日为平台探索学习阶段，数

据波动较大。



数据反馈和总结

>>>> 时段分析——当天时段分析

FEEDBACK AND SUMMARY

。

11月4日在12:00时段提高广告出价，数据增长幅度较大，但由于广告定向问题，广告点击率较低。

11月4日



数据反馈和总结

>>>> 时段分析——当天时段分析

FEEDBACK AND SUMMARY

。

11月5日 11月6日

11月7日

调整广告定价及广告定向后，曝光量及点击率的数据反馈趋于一

致。即起床时间段7:00-8:00，午休时间段12:00-14:00，下班及

放学时间段17:00-20:00为广告投放黄金时间段。



以考虑主投微信公众号小程序广告，围

绕微信公众号小程序广告进行创意设计。

01 数据描述

02 反思

数据反馈和总结

>>>> 广告版位数据分析

FEEDBACK AND SUMMARY

我们的广告投放计划是主要投放微信朋友圈

广告，所以微信朋友圈广告曝光量较大。但是

微信公众号小程序广告与微信朋友圈广告点击率

差别较小，微信公众号小程序广告点击均价较低。



数据反馈和总结

>>>> 广告投放人群分析

FEEDBACK AND SUMMARY

01 省级地域分布
广告曝光可达全国的各个省份，集中于

广东、四川、浙江省。

性别比男性略高于女性，年龄分布30岁

以上人群

02 性别和年龄



数据反馈和总结

>>>> 广告素材分析

FEEDBACK AND SUMMARY

黑白插肩卫衣

浅杏色卫衣



数据反馈和总结

>>>> 广告素材分析

FEEDBACK AND SUMMARY

黑色羽绒服

黑色卫衣

黑色卫衣效果最佳，在获得

较高曝光量的同时，也有较高的

点击率和较低的点击均价，可以

考虑在后续的广告投放中重点投

放黑色卫衣广告。同时针对黑色

卫衣设计多套宣传物料。关闭其

他数据反馈较差的广告，以节约

广告投放成本。



广告投放前期

STEP 01

广告目标人群定向中对于地理位置及年龄的限制较

窄，同时广告投放过程中频繁调整定向人群及广告

出价，导致腾讯广告平台机器学习效果较差，广告

投放效果不好。

广告投放过程中

STEP 02

广告点击率较低，需要较大幅度提高广告出价才能

获得曝光量，广告成本过高甚至亏本。

数据反馈和总结

>>>> 总结

FEEDBACK AND SUMMARY



广告投放前期

STEP 01

规划所有广告效果影响因素，进行AB测试，
同时设置多个测试组。
人群定向方面，设置较宽和较窄的两个人群
包，寻找广告投放的最优定向。
在出价方式方面，设置按点击、下单定价的
不同竞价方式。
在广告版面方面，设置微信公众号小程序广
告及微信朋友圈广告，并在后续广告投放中
有所侧重。

广告投放过程中

STEP 02

及时检测各类广告物料的数据反馈情况，及时
关闭效果不好的广告推广计划，借阅广告投放
成本。
对于数据反馈良好的广告素材及商品品类，制
作多套相关广告物料并加强投放。

在 投 放 反 馈 较 为 良 好 的 时 间 段 ， 如 晨 间 7:00-

8:00，结合广告创意重点投放

数据反馈和总结

>>>> 建议

FEEDBACK AND SUMMARY



谢谢观看

中 传 创 品

中 传 创 品
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