
模块四 · 30天广告实战手册

30 节课全部完成 5 个演示产品 ACOS 35%→4% 全程轨迹

📚 目录

1. 开局设定与开广告前准备

2. 阶段一：高开抢量（第 1 天）

3. 阶段二：控竞价循环（第 2-4 天）

4. 阶段三：CPC 下降轨迹（第 3-5 天）

5. 阶段四：平衡与稳定（第 5-9 天）

6. 全程关键数据一览

7. 可复刻的新手 SOP

8. 实战中的心态与认知

一、开局设定与开广告前准备 v1

模式：精品+精铺，产品发 FBA，5 个演示产品（A-E），全部用 2026 选品方法选出、1688 可拿货、

不侵权。

产品参数：A 售价 $35 利润 $15（后核算 $21）；B $39/$13；C $33/$12；D $33/$15；E 利润稍低

但后来证明是爆款。

开广告前必做：选品 ✓ 图片按 2026 方法优化（强调卖点场景）✓ 按进阶广告方法选词 ✓ 每链接上 4

条带图直评 ✓

断货/差评不害怕的逻辑：第一批货发少、评论少没价值——卖完一批就重新创链接（同图同 listing 同

广告打法）再发一批；差评多的品长期"卖完一批换链接"。

店铺订单上限：新店铺前期约 20 来单/天（后期到 60）；某品出单多其他品就不出单；新店月约 600

单，全店总发货别超 900 件。

来源：2026 广告实战模块（30 节课全部转写提炼）· 讲师真实店铺从开广告到广告稳定全程数字日记 ·

按阶段重组 + 可复刻 SOP



核心理念：广告打法与类目、架构关系不大，只看三个参数——产品转化率、利润、广告 CPC，结合

销量期望决定怎么开。好卖的产品怎么开都好卖。

二、阶段一：高开抢量（第 1 天）

Day 1  开广告（12月13日） v2

1. 创建广告组合（每产品一个，组合不可删但可改名复用）→ 组合内创建广告活动；

2. 手动精准、手动广泛、自动各开，词 5 个一组拆分（21 个精准词拆 4 组，12 个广泛词拆 2 组，自动

开 2 组）；

3. 出价：所有词取系统建议价的最高值（约 1.6）统一出价，策略用"提高和降低"（实际最高可出到

3.2）；自动广告也 1.6；

4. 预算给 30 不是 10：出价高时预算太少会被控曝光限流量；控制花费不靠砍预算，靠降 CPC——预算

只加不减；

5. 自动广告"扩大受众/站外花费"先保留：新品前十几小时系统不给流量，先把流量引进来出首单积累权

重；

6. 高开的三个理由：①找出该品最高 CPC（后面按最高点成本往降）②高价+靠前位置更易出单 ③不用一

开始调广告位百分比。

Day 1 夜  第一晚数据（23 点） v3

开广告约 7 小时：花费 $47、出 8 单，CPC 跑到 1-3 块。

当晚刻意不调价：出单后系统还没更新权重，急降竞价会把广告位拉后。要给十几个小时积累权重。

目标设定：最终把广告花费做到销售额的 5% 左右（单品），全店控制在 10% 以内；前两三天 ACOS

高是必然的。

转化差的产品没有打法可救：唯一理性做法是控花费到销售额 10% 佛系出单。

三、阶段二：控竞价循环（第 2-4 天）

Day 2  看数据与首次统一调价（12月14日） v4-v7

昨天：销售额 $1131、39 单、广告花费 $306，ACOS 很高（如预期）。

调价规则：点几十次出两三单的（A/B）不动，等权重；有点击且出单的（C 40+ 点击 9 单）首次统一

调价——手动自动全部改成平均 CPC，策略改"只降低"+限制站外花费，超预算的加 20。



只调有点击的组：没点击的组是系统还没分配流量（权重不够），不是出价不够。

控制节奏：每次降价后隔 1-2 小时回看点击增速——涨 10-20 次/2 小时说明还要降；降幅随心没公

式，降太狠不跑了就加回去。

"扒沙堆"比喻：出价越低点击越慢，降幅要越降越小（从一次 0.4 到后面 0.03-0.05）。

Day 2 全天：66 单、销售额 $1946、花费 $686、ACOS 35%。

Day 3  疯狂试探底价（12月15日） v8-v11

0 点：21 单花费仅 $68；9 点：60 单 ACOS 14%；14 点：67 单 ACOS 17%；全天：67 单、

$2135、ACOS 19%（比前天降 46%）。

疯狂试探底价，但不能一步降到位：权重上涨节奏跟不上会导致流量骤减、好几天才恢复（天平比喻：

权重涨一点、出价才能降一点）。

C 产品自动轨迹：2.64 → 2.34 → 2.0 → 1.75 → 1.35 → 1.0 → 0.95 → 0.7。

自动和手动分开统一调（流量成本不同）；手动内部精准/广泛不分开（词相关度高有重叠，分开调流量

会互相跑）。

结合库存降竞价：库存 70 几个、日销七八单的品降价要快——反正已出单有权重；库存少就狠降（D

从 1.5 直接砍到 0.8 甚至更低），宁可没曝光也不慢慢耗。

发现店铺订单上限约 60 单/天——再次强调总库存别超店铺上限。

Day 4  见证 0.2-0.3 的 CPC（12月16日） v12-v15

凌晨只花 $16 出 5 单——专门录来讲心态：白天多轮降价后晚间点击变少是正常的，过两天会涨回

去，不能急、不能加回竞价。

算账：15 日销售额 $2100、利润率 35%（$700），扣广告 $410 只剩 $300——前两天 60 多单是烧

出来的，没意义；宁可 30-40 单出 400 利润。

B 产品 +50 点击出单变猛：手动 0.85→0.7、自动→0.5，预告"明天就能见证 0.2-0.3 的 CPC"。

降幅轨迹复盘：A 手动 1.6→2.0→1.8→1.6→1.4；C 2.6→1.3/0.7；E 1.8→1.1/0.55。规律：转化好的

产品下降空间大，转化差的产品要等权重涨上来才有得降——产品（运营难度）才是根本。

调广告节奏规律：前两天 8/12/14/16/20/24 点高频看 → 第 3 天早晚各一次 → 第 5-6 天后每天 1-2

次 → 老品半月以上只下午 4 点看一次。

四、阶段三：CPC 下降轨迹（第 5-7 天）



Day 5-6  爆款 E 的极限降价（12月17日） v16-v21

E 产品（真爆款）CPC 下降全程：出价 1.7 → 1.6 → 1.1 → 0.4-0.6 还能点 200 多次 → 最低 0.25。

结论：转化好 + 体量大的产品 CPC 下降空间最大。

凌晨发现一个广告花钱速度特别快就早起控价——不控的话全天要烧 300 多。

B 产品 8 次点击出 11 单 $439 只花 $4——表现极好不用调。

预算细节：组合预算 $70 却花了 $140（同组合其他活动花不出去的预算被共享花掉）——直接提到

170。控花费靠控 CPC，不是控预算。

核心结论：降竞价后订单减少是必然的，只要转化好，质量分继续爬升，系统会重新给流量，最终以更

低竞价拿回流量；转化不好的降了就涨不回去——要订单还是利润自己选。

Day 6：77 单、$2000、花费 $259、ACOS 13%；晚间 ACOS 已到 3.9%。

Day 7  降过头了（12月18日） v22-v24

今天 35 单、$993、广告费仅 $40、ACOS 4%——CPC 降得有点过分，订单比昨天低很多。本质是找

平衡：降太多订单掉，降太少 ACOS 不理想。

算账对比：昨天 2121×35%-290=450 利润；今天 1491×35%-71=450 利润——单量少 30 单但利润

一样，今天利润结构更好。

复盘：从周日开始调广告，4 天把数据稳下来；之后每天看 1-2 次即可，可以腾时间去开发新品。

CPC 全程回顾：E 平均 0.4（有的 0.3 有的 0.5）；D 平均 0.6；C 0.45-0.5；A 还高在 1.06 左右——

但 A 利润高、转化约 10% 也能盈利，这就是它的平衡点。

核心规律：只要产品转化好，CPC 最终都能降下来；转化 3%-5% 的产品 CPC 永远降不下来。选品时

参考同行 CPC 会偏高，实际运营一轮后会降下来，不用因 CPC 高不敢选。

Day 8-9  归因滞后与市场波动（12月19-21日） v25-v30

爆款 E 突然 0 出单（点 41 次）：归因猜想——订单滞后（昨天点击少所以今天不出单，今天 41 次点

击应该明天出单）。第二天果然恢复 6 单 $719。原因真假不重要，有解释能稳住心态不乱调才是最重

要的。

方法论：猜想只是为了给异常现象找行动依据，不是标准答案——不要把第一个理论套到第二个问题

上；表现好的不用解释。

周末流量高峰花费自然增加（周五六日流量大）：不确定要不要为周末调竞价——观察几周再说，"不

能急"。

库存只够一个多星期就断货的品：大胆压价，少出单没关系（出单少花费少）；库存多的才需要先观察

找平衡。



卖不动产品的处理流程：查价格 → 查图片 → 调价 → 还不行广告降到最低 → 打折 → 降价 → 清货。

转化差的产品广告怎么调都救不了。

五、全程关键数据一览 v1-v30

日期（美国时间） 订单 销售额 广告花费 ACOS 备注

Day 1（12/13） 39 $1,131 $306 很高 高开抢量

Day 2（12/14） 66 $1,946 $686 ~35% 开始统一调价

Day 3（12/15） 67 $2,135 $409 19% 疯狂试探底价

Day 4（12/16） 76 $2,135 $385 17% 见证 0.2-0.3 CPC

Day 5（12/17） 82 $2,121 $288 13% 爆款 E 极限降价

Day 6（12/18） 55 $1,587 $77 <5% 降过头，找平衡

Day 7（12/19） 51 $1,381 $117 8.4% 归因滞后验证

Day 8（12/20） 69 $1,859 $128 6.9% 稳定

Day 9（12/21） 62 $1,687 $147 8.7% 周末流量，收尾

💡 利润视角：Day 5 利润 2121×35%-288 ≈ $454；Day 6 利润 1587×35%-77 ≈ $478——单量少 27

单但利润更高。广告从"烧钱抢量"到"精准控费"的完整转型只用了一周。

六、可复刻的新手 SOP

开广告 SOP（第一天）

1. 每个产品一个广告组合；组合内：手动精准、手动广泛、自动各开，词 5 个一组；

2. 出价 = 系统建议价最高值，策略"提高和降低"；自动同价；预算 $30 起（预算只加不减）；

3. 自动广告的"扩大受众"先保留，出首单后再收窄；

4. 当晚不看数据（新品至少十几小时才有流量）。

控竞价 SOP（第 2-4 天）



1. 看数节奏：前两天 6-8 个时点高频看 → 之后每天 1-2 次；

2. 只调"有点击"的组；首次统一改成平均 CPC + "只降低"+限制站外花费；

3. 降价循环：每 1-2 小时回看点击增速 → 涨 10-20 次/2h 继续降 → 降幅越降越小（0.4 → 0.03-0.05）

→ 降太狠停跑就加回去；

4. 结合库存：库存少狠降快降；库存多慢慢降找平衡；

5. 超预算加 20（保持可观察），预算永远不减；

6. 目标：广告花费降到销售额 5-10%，ACOS 全程从 35% 压到 5-10% 大约需要 5-7 天。

稳定期 SOP（第 5 天后）

1. 每天只看 1-2 次；单日波动不调（归因滞后/周末流量）；连续多天异常才动手；

2. 积累几百点击后才做"优化"（否词、广告位、词级出价——进阶广告内容）；

3. 第一批货卖完 → 重新评估趋势 → 重新创链接（不补老链接）→ 循环。

七、实战中的心态与认知

"广告打法"是伪概念：不存在各种打法，最终一定是根据产品利润、转化、CPC 综合平衡。亚马逊广告

本质是个工具，不该被讲得那么复杂。

卖不好先归因产品，别陷入广告玄学循环。最大干预是直评、图片、多选准词——"东边不亮西边亮"。

"库存多了怎么推"是伪问题：补货量永远按合理订单量和未来趋势算，不要硬补几千件再拼命开广告摊

薄，那会沦为亚马逊的慈善工具。

手上有标准答案的都值得怀疑：讲师自己说"A 产品我也犹豫，我没有标准答案，我的方法就是推测所

有可能性然后一个一个去试——试了又不会封号"。

降错不可怕，知道怎么调回去就行；很多时候什么都不做比调广告好。

📌 本模块一句话总结：开广告 = 高开抢量买起点；控花费 = 降 CPC 不降预算；平衡点 = 在订单量与利润之间

用转化率自动收敛；产品不行，广告怎么调都没用。
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