
‎“微缩”打法
‎逻辑详解

‎微缩打法广告组合创建初期(一个月内)布局

‎自动广告活动

‎单广告组

‎只开紧密匹配

‎预算维持每天20-30次点击

‎分类为2的精准大词广告活动1

‎单词单广告组

‎只开词组匹配

‎预算维持每天点击3-5次

‎分类为2的精准大词广告活动2

‎单词单广告组

‎只开词组匹配

‎预算维持每天点击3-5次

‎分类为2的精准大词广告活动N

‎单词单广告组

‎只开词组匹配

‎预算维持每天点击3-5次

‎分类为3的精准长尾词广告活动1

‎ABA报告中的5个词一组

‎只开宽泛

‎预算维持每天点击3-5次

‎分类为3的精准长尾词广告活动2

‎ABA报告中的5个词一组

‎只开宽泛

‎预算维持每天点击3-5次

‎分类为3的精准长尾词广告活动N

‎ABA报告中的5个词一组

‎只开宽泛

‎预算维持每天点击3-5次

‎分类为3的精准长尾词广告活动N1

‎ABA报告外的所有词一组

‎只开宽泛

‎预算维持每天点击3-5次

‎匹配方式：最佳的是固定竞价，其次才是只降低

‎竞价与预算

‎智能调价设置
‎非购物时段调整为0.01

‎购物时段恢复竞价

‎预算=竞价*目标点击次数

‎主推词的选择方法：选择点击数比较高（点击次
‎数在你单均所需点击次数的3倍以上），点击率
‎也高，转化也不错的词作为主推词

‎通常只筛选5-10个精准大词
‎按照最低建议竞价出价
‎烧不动就适当往上加

‎精准长尾词广告组不限数量
‎按照最佳建议竞价出价
‎烧不动就适当往上加

‎微缩打法排名冲刺阶段调整与优化

‎搜索关键词打排名

‎预算调整

‎基于投放目的

‎基于实际效果

‎基于自身资金情况

‎已有的广告活动改成提高和降低&只降低

‎基于广告预期ACOS值和实际值之间的关系

‎决策：整体预算上扬&降低

‎预算优化分配 ‎基于销售贡献占比重新分配各个广告组预算

‎分析广告报告进行搜索词分类

‎中低流量词（未在ABA报告中出现过的词）

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词

‎低点击率、低转化率 ‎否掉+低竞价控ACOS，纳入1号广告活动

‎高点击率、低转化率
‎已有较高自然排名 ‎否掉+低竞价控ACOS，纳入1号广告活动

‎无自然排名或排名靠后 ‎否掉+低竞价打排名，纳入4号广告活动

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词

‎已有较高自然排名
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额，纳入2号广告活动

‎无自然排名或排名靠后 ‎高竞价打排名，纳入5号广告活动

‎高流量词（在ABA报告中出现过的词）

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词

‎低点击率、低转化率
‎ABA点击集中度高于60%的词 ‎低竞价+高杠杆抢主搜，纳入3号广告活动

‎ABA点击集中度低于60%的词 ‎否掉+低竞价控ACOS，纳入1号广告活动

‎高点击率、低转化率

‎已有较高自然排名 ‎否掉+低竞价控ACOS，纳入1号广告活动

‎无自然排名或排名靠后
‎ABA转化集中度高于60%的词 ‎低竞价+高杠杆抢主搜，纳入3号广告活动

‎ABA转化集中度低于60%的词 ‎否掉+低竞价打排名，纳入4号广告活动

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词

‎已有较高自然排名
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额，纳入2号广告活动

‎无自然排名或排名靠后

‎低点击率、高转化率
‎ABA点击集中度高于60%的词 ‎低竞价+高杠杆抢主搜，纳入3号广告活动

‎ABA点击集中度低于60%的词 ‎否掉+低竞价控ACOS，纳入1号广告活动

‎高点击率、高转化率
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额，纳入2号广告活动

‎所有点击率还可以，基于ACOS
‎过高否掉/关闭的高流量词存档
‎备用，当反馈数到达拐点（基于
‎选品报告分析），再次尝试投放

‎点击率、转化率、ACOS
‎等比之前明显有改善

‎2-3周后排名已经打起来

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价测试广告依耐性
‎广告依耐性高再维持2-3周

‎广告依耐性低再关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎2-3周后排名未打起来

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词
‎关闭

‎评估该词打造周期，尝试再打两周

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎点击率、转化率、ACOS
‎等跟之前差不多

‎否掉/关闭

‎新增关键词投放广告活动

‎1号广告活动：手动精准低竞价低预算控ACOS

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎2号广告活动：手动高竞价高预算抢展示份额打
‎排名

‎2-3周后排名已经打起来
‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎2-3周后排名未打起来
‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎3号广告活动：手动低竞价高预算高杠杆抢主搜

‎2-3周后排名已经打起来

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价测试广告依耐性
‎广告依耐性高再维持2-3周

‎广告依耐性低再关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎2-3周后排名未打起来

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词

‎本身属于高转化词（基于商机探测器orH10分
‎析） ‎关闭

‎本身属于低转化词（基于商机探测器orH10分
‎析）

‎我们的转化趋近于
‎或低于平均（预估） ‎关闭

‎我们的转化趋近或
‎高于优秀（预估）

‎打造周期过长&所需反馈
‎过多（基于选品报告分析） ‎关闭

‎打造周期不长&所需反馈
‎不多（基于选品报告分析） ‎维持

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎4号广告活动：手动低竞价低预算打排名广告活
‎动

‎2-3周后排名已经打起来

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价测试广告依耐性
‎广告依耐性高再维持2-3周

‎广告依耐性低再关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎2-3周后排名未打起来
‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎5号广告活动：只开宽泛匹配拓词打一片

‎2-3周后排名已经打起来
‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎2-3周后排名未打起来
‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎降低竞价控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的词 ‎维持

‎6号自动广告活动：只开宽泛匹配拓词

‎维持20次-40次点击

‎搜索词分析逻辑如上

‎新创建的广告活动依然是固定竞价，一般是在一
‎个月之后改成提高和降低

‎推荐流量打排名

‎类目投放如何选类目

‎1.推荐的类目

‎2.你属于哪个类目你投哪个类目

‎3.你的同行他们还有哪些类目

‎4.通过工具反查分析你的竞争对手的自然推荐流
‎量来自哪些类目

‎类目节点投放细化分类逻辑

‎品牌
‎有明确的对标品牌才会去限制

‎投自己的品牌旗下的listing——建立流量护城河

‎价格范围

‎1.对价格不敏感的产品，选择跟你的产品售价差
‎不多的价格区间的产品去投放——圈定同层级同
‎消费能力的顾客

‎2.对于价格比较敏感的产品，选择比你贵的产品
‎去投放——提升你的产品的价格竞争力进而达到
‎更好的点击和转化

‎星级

‎1.专门投放4-5星的产品——专门圈定那些对产
‎品质量要求比较高的客户

‎通常适用于高端商品

‎一般流量比较大

‎但是你的产品不一定跟竞品或者关联商品相比有
‎足够的竞争力

‎转化会偏低

‎适用于高预算

‎2.专门投放1-4星的产品——1-4星的产品相对来
‎说流量会少一些，但是你的产品评价好的话能提
‎升你的产品的竞争力

‎流量一般比较小

‎你的产品的竞争力是会大于竞品的

‎转化率偏高

‎适用于低预算

‎配送方式

‎具备Prime资格——流量大，但是你的产品在配
‎送方式没有竞争力

‎不具备Prime资格的产品——流量小，但是你的
‎产品在配送方式上有竞争力

‎可设置多个不同的细化投放方式，投一段
‎时间根据表现掌握我们怎么投才效果最优

‎新增商品投放广告活动

‎1号节点广告活动：类目定位（每日5-10次点
‎击）

‎2号节点广告活动：类目定位（每日5-10次点
‎击）

‎3号节点广告活动：类目定位（每日5-10次点
‎击）

‎4号自动广告活动：只投放同类商品
‎和关联商品（每日20-30次点击）

‎8号Asin扩展广告活动（每日的预算20-30次点
‎击）

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎否定商品，加入5号广告活动，控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额，纳入6号广告活动

‎表现不好的扩展投放，降低竞价或者是直接关闭

‎5号广告活动：Asin精准定位低竞价低预算控
‎ACOS

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎维持

‎6号广告活动：Asin精准定位高竞价高预算抢展
‎示份额

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎降低竞价控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎维持

‎7号广告活动：拔取竞品自然关联Asin，做
‎精准定位投放，建议竞价（每日20-30次点击）

‎拔取竞品自然关联Asin，基于
‎ACOS过高否掉/关闭的Asin存档
‎备用，当反馈数到达拐点（基于
‎选品报告分析），再次尝试投放

‎点击率、转化率、ACOS
‎等比之前明显有改善

‎2-3周后已有自然关联

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎降低竞价测试广告依耐性
‎广告依耐性高再维持2-3周

‎广告依耐性低再关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎维持

‎2-3周后无自然关联

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin
‎关闭

‎评估该Asin打造周期，尝试再打两周

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎维持

‎点击率、转化率、ACOS
‎等跟之前差不多

‎否掉/关闭

‎搜索Asin处理方式

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin ‎否定商品，加入5号广告活动，控ACOS

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额，纳入6号广告活动

‎表现不好的投放细化，降低竞价或者是直接关闭

‎商品投放优化思路

‎分析直接竞品整理竞品找出其自然关联Asin加入
‎7号广告活动

‎高于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin
‎已有自然关联排名 ‎否掉/关闭+低竞价控ACOS，纳入5号广告活动

‎无自然排名或排名靠后 ‎否掉/关闭

‎低于盈亏平衡/预期ACOS值的Asin
‎展示份额排名已经第一的Asin ‎维持

‎展示份额排名不是第一的Asin ‎高竞价抢展示份额，纳入6号广告活动

‎预期ACOS值测算方式

‎1.确定推广期单量目标

‎2.现有该产品所有实际ACOS值

‎3.现有实际单量值

‎4.现有实际预算综合

‎5.现有平均CPC

‎6.现有实际广告转化率

‎概要

‎预期单量目标-实际单量目标≥0

‎目标未达成，需增加预算：

‎预期点击次数=（预期单量目标/（实际转化率*
‎80%））

‎预估CPC=（实际CPC*120%）

‎预期预算=（预期单量目标/（实际转化率*
‎80%））*（实际CPC*120%）

‎预期ACOS=预期预算/（预期单量*客单价）

‎预期单量目标-实际单量目标≤0

‎目标已达成，需控制ACOS：

‎预期点击次数=（预期单量目标/实际转化率）

‎预估CPC=实际CPC

‎预期预算=（预期单量目标/实际转化率）*实际
‎CPC

‎预期ACOS=预期预算/（预期单量*客单价）

‎推广期单量递增管控

‎单量干预轮回

‎第一周单量上涨幅度10%-20%

‎第二周在上一周基础上上涨10%-20%

‎第三周在第二周基础上上涨10%-20%

‎第四周暂停单量干预动作

‎维持 ‎第五周进入二个单量干预轮回

‎继续上升
‎第五周继续暂停单量干预动作，直至不采取单
‎量干预动作停滞不前，再进入单量干预轮回

‎5折以下折扣干预订单带来的订单超总订单占比60%，则停止递增管
‎控

‎产品推动订单干预手段

‎店铺活动
‎优惠券

‎专享折扣
‎折扣力度基于单量上涨幅度由小到大测试即可

‎秒杀
‎如果单量增长超目标上涨幅度，秒杀后配合折扣
‎尽可能稳住即可

‎站外放单

‎关键词搜索免评单（注意控制单量，且该手段有
‎一定风险）

‎网红推广（注意控制单量和折扣力度）

‎站外秒杀（注意控制单量和折扣力度）

‎站外付费广告投放（注意投产比）

‎注意：

‎如果通过站内广告就能控制单量递增，则无需使
‎用干预手段

‎注意核算通过站内广告干预和通过干预手段干预
‎之间的成本高低问题

‎监控打造的效果

‎1.使用工具去监控我们的关键词排名变化

‎2.使用工具去监控我们的推荐流量变化情况

‎3.监控自然订单变化情况

‎4.监控产品流量变化情况

‎5.监控推广投入进度情况

‎微缩打法成熟期调整与优化

‎产品进入成熟期的标志

‎反馈稳定

‎单量相对稳定

‎可打排名的关键词已经不多了

‎ACOS也相对稳定

‎预算调整

‎基于投放目的

‎基于实际效果

‎基于自身资金情况

‎基于广告盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值
‎和实际值之间的关系

‎竞价策略调整

‎ACOS本来比较高——竞价策略由提高和降低变
‎成只降低

‎ACOS本来就很低——继续使用提高和降低

‎决策：整体预算上扬&降低

‎预算优化分配
‎基于销售贡献占比重新分配各个广告组预算

‎分析广告报告进行搜索词分类

‎中低流量词（未在ABA报告中出现过的词）

‎高于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎否掉+低竞价控ACOS

‎低于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额

‎高流量词（在ABA报告中出现过的词）

‎高于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词

‎ABA转化集中度高于60%的词 ‎低竞价高杠杆抢主搜

‎ABA转化集中度低于60%的词

‎平均搜索转化率高于类目平均值的词 ‎否掉+低竞价控ACOS

‎平均搜索转化率远低于类目平均值的词
‎产品整体盈亏良好就维持

‎产品整体盈亏差就否掉

‎低于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词
‎展示份额排名已经第一的词 ‎维持

‎展示份额排名不是第一的词 ‎高竞价抢展示份额

‎新增精准匹配广告活动

‎手动精准低竞价低预算控ACOS广告活动

‎高于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎关闭

‎低于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎维持

‎手动精准高竞价高预算抢展示份额广告活动

‎高于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎降低竞价

‎低于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎维持

‎手动精准低竞价高预算高杠杆抢主搜广告活动

‎高于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎关闭

‎低于盈亏平衡/TACOS可接受值下的ACOS值的词 ‎维持

‎成熟期产品指标监控

‎转化率指标

‎如果没有大的波动—无视

‎如果出现大的波动—变差

‎找问题

‎购物车（跟卖）

‎竞争环境

‎竞品的售价

‎竞品折扣力度

‎竞品的数量

‎新出现的竞品的竞争力

‎自己listing页面广告位的变化—关注是否出现强
‎竞争产品

‎季节（需求变化）

‎重点看：关键词排名变化（监控关键词排名在首
‎页的词数变化）

‎维护投产比

‎投产比低的搜索词降低出价或关闭

‎投产比高的搜索词提高出价&预算，抢占更多的
‎市场份额

‎新出现的搜索词或者ASIN，只要表现好，就去抢
‎市场份额

‎补货
‎1.尽可能不要断货

‎2.尽可能的降低库龄

‎注意事项

‎核心关注：净利润

‎注意做好防守应对

‎广告报告大数据分析原则

‎否词逻辑

‎基于点击率
‎看上去准，但是点击率低，曝光1000以上直接否

‎看上去不准，点击率还低，曝光500以上直接否

‎基于需求匹配逻辑：和自己产品完全无关的词直
‎接否

‎基于转化率逻辑：基于你的广告的平均转化率算
‎出
‎来你每出一单所需的最低点击次数的基础上4-6
‎倍
‎需求匹配不准，且超过2.5倍，也可以直接否

‎基于Acos逻辑：基于你的广告的平均转化率算出
‎来
‎你每出一单所需的最低点击次数的基础上4-6倍
‎需求匹配不准，且超过2.5倍，也可以直接否

‎优选词逻辑
‎基于你的广告的平均转化率算出来你每出
‎一单所需的最低点击次数的基础上4-6倍

‎低于最低数据量要求所做出的判断，误判的概率都很高；数据量越大
‎误判概率越低，但是所需投入的广告费越高；低数据量做出的判断需
‎要拉大数据进一步观察

‎竞价调整

‎有经验按照经验设置，没经验按照最佳建议竞价
‎设置

‎发现烧得太快—逐渐降低竞价

‎发现烧不动—逐渐提高竞价

‎调整操作方式

‎1.刚刚创建广告3小时之后就超预算

‎大幅降低你的出价

‎提高你的预算

‎在目标站点的第二天凌晨回调预算

‎2.调了之后第二天早上依然超预算

‎适当降低你的出价

‎提高你的预算

‎在目标站点的第二天凌晨回调预算

‎3.如果你发现钱花不出去
‎远远没有达到你的预算——大幅提高你的出价

‎差一点儿达到预算——稍微提高你的竞价

‎摸索出一个最合适的竞价和预算

‎钱必须每天花完

‎每天至少获得20-30次的点击

‎你的广告每天要维持20小时以上的投放或者是覆
‎盖整个购物时段

‎判断产品是否有继续推广的价值

‎判断依据

‎1.产品整体点击率的高低（0.5%）

‎2.产品实际转化率的高低（与预期的差别）

‎3.单量的大小（再差每天要有1-2单以上）

‎4.ACOS高低（不要超过70%）

‎5.竞争环境(推广难度)

‎6.基于最终定价重新衡量利润水平

‎我能通过这个产品挣钱的可能性的大小
‎这个产品它的打造代价的高低
‎这个产品预期可能给我带来的收益

‎无推广价值，清库存

‎站内

‎购买折扣

‎☆优惠券

‎☆prime专享折扣

‎☆社交媒体促销代码

‎☆秒杀

‎奥特莱斯促销

‎☆☆亚马逊库存回收计划

‎站外
‎网红帖子

‎秒杀网站

‎注意事项

‎1.千万别降价

‎2.折扣力度5折起

‎3.请算清楚你的
‎资金回收情况

‎有推广价值，进入第二阶段

‎更改竞价策略注意事项

‎1.更改进价方式之后广告单元会出现大的波动

‎2.更改完竞价方式之后，我们需要重新去摸索新
‎的竞价

‎3.改了竞价方式之后一定要让它跑一两周再看效
‎果

‎布局思路总结

‎1.加速亚马逊的精准收录与识别

‎2.通过自动紧密和筛选过的手动关键词拉高产品
‎前期各项数据指标

‎3.为打排名积累底层权重
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