


让广告，更有数

PREFACE

近期，我们惊喜地看到，在诸多营销同仁的共同努力下，社交媒体广告演变出了更多创新的、

符合媒体内容特点及声画审美的、有着平台原生调性的广告创意。

但在创意不断精进的同时，广告依然存在着亟待解决却悬而未决的问题——

品牌广告诞生已久，但在互联网下，数据已经成为广告的“标配”。品牌广告能不能用数据衡

量？应该看哪些指标？如何借助数据发现广告创意的不足并针对性提升？…这些是互联网时代

下品牌广告遇到的新问题。

伴随着互联网而生的效果广告，尽管每个单项指标都实时、清晰地反映在广告主的投放页面，

但这些指标应该如何综合考量？效果广告的创意是否有迹可循？不同行业的效果广告在创意构

思与表现上有何不同？…

以上种种愈演愈烈的问题让我们认识到: 业界需要一个可以客观、科学、全面考量广告创意的

数据模型，并以此为基准挖掘隐藏在数据背后的创意原理与方法。

因此，我们有了「创意精彩指数」和「创意效果指数」用以衡量目标不同的广告形式，立足大

数据，对全域广告创意进行分析与解读；根据不同行业、不同广告点位、不同广告形式的创意

数据表现，提出有针对性、有借鉴意义的广告创意方法。将我们对广告创意长期地观察与思考

浓缩为你所看到的这两份报告。

我们期望「创意指数」工具和这两份报告能够为从业者带来看待广告创意的全新视角。或许现

在的它还不够完善，路漫漫其修远兮，我们将与大家一同，既脚踏实地地解决当下问题，也仰

望星空般探究广告的创意数据终极解决方案。
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短视频广告的变化

什么是「创意精彩指数」？
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短视频的出现带来了一些变化:
从创作生态上而言，出现了随时爆发的“全民创作接力”；

从传播语境上而言，出现了前所未见的“本我级表达”；

从社交模式上而言，出现了以内容为触角，不断拓展关系、构筑圈层的新型社交关系——内

容型社交；

从审美体系上而言，出现了不同且独特的审美体系，如抖音出现了独树一帜的“抖音范儿”。

短视频也给广告，带来了一些变化:
在短视频平台里，用户遇见一条自己不喜欢的广告，“划走”即可回避，无需付出任何成本。

因此，短视频广告面临了新的挑战，它不仅要比其它广告更精彩，还要比平台上的原生内容更

精彩，这样才能抓住用户的注意力，才能让传播更加有效。

为了帮助大家更好地了解短视频广告素材的创意现状、理解优秀创意背后的逻辑、掌握制作优

秀短视频广告的方法，我们将以抖音平台为例，借助「创意精彩指数」，对短视频广告进

行数据分析、案例剖析，和方法论上的总结归纳。
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目前的广告数据，大多仅支持通过单一数据维度来对视频进行筛选和分析，这样得出的结论往

往片面。但是，点赞量、评论量、转发量、观看时长、点击量/率、转化量/率等数据，都客观

地反映出了用户对一支短视频广告的喜好程度。

为此，需要建立一个多维的数据模型，来对广告创意精彩程度进行较为综合的评判参考，以通

过数据化的手段让每一个感性的创意都能得到科学的理性判断。「创意精彩指数」由此诞生。

用多维数据考核广告创意的精彩程度

全域广告，更适合品牌广告（含品牌信息流广告+TopView广告）

模型简介

创意精彩指数总分由以下三个维度的单项分加权计算后得出：

适用范围

第一印象分:

根据有效播放量/率等多种数据，判断其能否在视频开头部分用巧妙的

创意处理手法吸引用户的注意力。

内容韧性分:

根据完播量/率等多种数据，判断其在剪辑节奏、剧本设置、前后逻辑

等方面的处理能否紧抓用户的注意力，减少信息流失。

用户价值分:

根据用户互动数据，判断创意内容能否为用户提供不限于娱乐、知

识、审美、互动、情感的价值，或展现突出的产品利益点和用户痛

点，以引发用户的互动行为。

数据维度

展现形式
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本报告将以抖音平台为例，对短视频广告创意素材进行分析，采用抖音2019年1月1日-2020

年3月31日视频类广告投放的数据。

此次报告主要包含全域广告、品牌广告创意研究及分析，我们将使用另一数据模型「创意效果

指数」对短视频效果广告创意进行研究及分析，该报告将于近日发布，请扫码观看或关注公众

号“巨量引擎营销观察”第一时间获取。

创意精彩指数数据评估方法说明：

1.数据预处理，圈定主要的研究范畴和规范：以日点赞量>1000和日播放量>50000为基准线（基准线的确定逻辑为所有创意的日均        

   播放量最小值的1/3，认定低于基准线的数据过于离散，不纳入研究范畴）。

2.单项指标均需综合考量量级和效率，既能产生广泛性共鸣，又能达到高渗透比例，相对消除量级和效率各自极值的影响。

3.单项指标通过对数归一化，以满足数据线性分布。
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全域广告素材创意分析

The Creative Analysis 
of All-Fields Advertising



在过去的一年中，抖音平台广告素材创意质量提升明显，创意分数总值同比增长14.4%，呈

现稳步增长的态势。这反映出已经有越来越多的广告主意识到创意对于一支抖音广告素材的重

要性，并正在努力提升广告素材的创意性。

我们也观察到，「创意精彩指数」的峰值与节点关系密切，它们经常相伴出现。这反映出广

告主非常重视节点营销，倾向于利用传播时机，更大量地投放更优质的广告素材。

但同时，如情人节、妇女节、暑假等部分节点总分无明显抬升，这对广告主而言或许是个机

会——抓住冷门节点投放优质素材，更容易脱颖而出。
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2019-2020年创意精彩指数趋势变化

数据来源: 巨量算数，2019-2020
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餐饮服务、食品饮料行业的广告创意与用户生活联系紧密。用户对它们生产的饱含知识价值的

内容更感兴趣，如“测评”类、“点单技巧”类的内容。

汽车、3C及电器行业的广告更注重品质感，对竖屏的视听语言掌握得更为扎实，总能通过新

颖的创意表达，吸引用户的观看。

房地产行业的广告总是选择用家庭的温情故事，激发用户的代入感，引发广泛共鸣。

出行旅游行业的广告常通过镜头语言的设计，突出景区的美感，在目标用户心中埋下对旅行的

期待。

行业表现: 多数行业创意质量上升明显

2019年创意精彩指数行业平均得分排名

数据来源: 巨量算数，2019
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2019-2020年创意精彩指数不同行业得分增长率

数据来源: 巨量算数，增长率指2019.01 vs. 2020.01
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特殊时期影响: 广告创意表现有较大波动

2020年特殊时期创意精彩指数趋势变化——品牌广告

品牌广告
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2020年特殊时期创意精彩指数趋势变化——效果广告

数据来源: 巨量算数，2020

品牌广告: 因原在「创意精彩指数」中数据表现更高而导致分数的波动更加明显。但因许多品

牌反应较为迅速，将品牌广告与公益正能量内容进行关联，用“为武汉加油”的表达方式，切

合当时大众心理的需求，引发用户好感，因此品牌广告的创意指数在震荡后回升迅速。

效果广告: 部分行业因遭遇“无法开工”、“物流无法配送”等多种困难，故效果广告原本能

实现的“购买”、“到店”等转化途径无法达成，导致其受到的冲击更为明显，低迷期较品牌

广告略有一周时间的延长，回暖也较慢。



特殊时期行业变化: 线下行业震荡明显

总体而言，需要到线下门店体验和依赖线下实体生产的行业受到的影响更大，如3C、汽车、

食品饮料、零售行业等，出现了较大跌幅。但这些行业调整非常迅速，以增速最快的3C及电

器行业举例，该行业在回暖期投放了较多以“宅在家”为主题的品牌广告，如在家用手机拍

Vlog、拿手机与家人自拍，轻松幽默又贴合用户当下实际心理需求。

而互联网行业受到线下制约较少，因此在特殊时期广告素材的创意质量并未受到太大影响，广

告主的营销动作也相对较多，波动不大。
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宏观地看完抖音全域广告的整体趋势后，我们将探究不同广告素材之间差异化表现背后的逻

辑，探求制作一支优秀短视频创意广告的正确方法。

一则高水准的广告，往往能用设置诱因的方式，在用户的心中建立起观看的期待；能通过剪辑

节奏、剧本设置紧抓用户的注意力，减少信息的流失；能为用户提供不限于娱乐、知识、审

美、互动、情感的价值，以引发用户的互动或转化行为。而创意精彩指数，分别用“第一印

象”、“内容韧性”、“用户价值”三重维度，对一支广告“建立期待的能力”、“防止用户

注意力流失的能力”以及“提供价值以引发用户互动及转化行为的能力”进行考量。

那么对于抖音的广告素材来说，这三种能力的表现孰优孰劣？

这三种能力分别通过何种方式影响着广告的创意表达？

广告素材又该如何提升这三种能力呢？

我们基于创意指数的总分，对抖音全平台的广告进行创意评级: 将少数头部案例划分为标杆等级；

大量中腰部案例划分为优秀等级、一般等级；少数尾部素材划分为待提升等级。

通过对比不同级别的素材在这三种能力上的评分，分析抖音的广告素材在不同能力上的提升空

间，总结达成能力提升的创意方法。
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第一印象

素材整体有效播放率较高，差距较小，反映出了广告主已经普遍注意到素材前5秒在吸引用户

注意力方面的重要性。但标杆级素材相对于待提升级素材的第一印象分依然高出了75%，待

提升级素材依旧存在较大的进步空间。

创造好的第一印象，是实现广告效果的第一步。第一印象大多是感性的，用户会基于自己的喜

好对广告内容进行初步的判断。通过分析第一印象分表现更突出的内容，我们发现以下几种内

容的“气质”，往往更容易让用户驻足。

         生活化的内容: 在“记录美好生活”的抖音，用户更喜欢一些接近真实生活的表达，它们

更贴合抖音用户对内容的期待，也总能用其特有的轻松氛围，缩小与用户间的心理距离。

       

不同创意评级素材第一印象分对比

数据来源: 巨量算数，2019
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         调性「年轻」的内容: 此处所指的并非是狭义的“年轻”，更多的是年轻化的审美、年轻

化的生活方式……年轻，是抖音内容的基本调性。年轻的表达更容易引发用户的兴趣，年轻的

观点也更容易激发用户的共鸣。

         适应竖屏环境的内容: 适应竖屏环境，创造舒适的观感，就能让你的商业化内容更受欢

迎；而若能开发新的竖屏视听语言和表现手法，就可能创造出火遍全网的破圈内容。
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不同创意评级素材内容韧性分对比

内容韧性

跌宕起伏的剧情、超出预期的设置、刺激的视觉语言、紧凑的讲述节奏……许多的故事表达技

巧，都能让我们的内容更“抓人”，除此之外，向抖音的优秀原生内容学习，也是打造“让人

舍不得划走”的内容的一条捷径。

         抓住抖音的“节奏感”: 有节奏感的音乐、有明快变化的剪辑和剧情设置，这些都是抖音

的优质原生内容的共有特点。在制作品牌商业化内容的时候，有意向这样的风格去靠拢，更容

易让抖音用户产生好感。

        

大多数的短视频广告创作者，都知道该如何创造良好的“第一印象”，而“内容韧性”既关系

着广告信息的有效传达，又影响着媒介资源的利用效率，但它却变成了被许多创作者忽视的关

键。就数据来看，在内容韧性分上，标杆级素材比待提升级素材高出了6.7倍。素材能否持续

吸引用户的注意力，让其看完整支素材，成为了下一个在广告内容上拉开差距的重点。

平均完播率对比

完播率

条均播放时长对比

条均播放时长
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数据来源: 巨量算数，2019

标杆 优秀 一般 待提升 TOTAL

1.6x

1.2x

x x

0.7x
x

标杆 优秀 一般 待提升 TOTAL

2.3x

1.5x

0.3x

xx
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         制造期待: 很多广告制造者出于惯性，总会过早地暴露广告目的，这样的做法会极大地消

磨掉用户的观看热情。或许我们可以多一点借助悬念、热梗、剧情结构……紧紧抓住用户的注

意力。

优秀案例:

创意精彩指数: 669.74

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 672.2

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 717.74

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



用户乐于观看短视频，是想要得到它们中夹带的“价值”，这些价值可能是干货知识，可能是

让用户得到快乐的段子……一支广告内容想要被用户喜爱，同样也需要为用户提供价值，以下

是短视频平台内容最常见的5种价值——

         知识价值: 把广告变成一个“知识小课堂”，用干货吸引观众；

         互动价值: 利用用户声援、分享、展示自己等动机，让广告能诱发人们的“模仿”、“转发”、 

                        “点赞”等参与行为；

         

用户价值是2019年推动平台创意水准提升的核心力量，2020年1月用户价值分同比增长

36%。同时，用户价值分两极差异较大，马太效应明显。以点赞率为例，标杆级素材比待提

升级素材高出了26.5倍，大量创意素材存在进步空间。

用户价值

数据来源: 巨量算数，2019

不同创意评级素材用户价值分对比

点赞率

0

2 0 0 0 0

4 0 0 0 0

6 0 0 0 0

8 0 0 0 0

1 0 0 0 0 0

5.5x

1.8x

0.4x 0.2x

x

标杆 优秀 一般 待提升 TOTAL
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         审美价值: 让广告更“养眼”，更“好听”，用审美趣味吸引观众；

         情感价值: 借助内容调动受众喜怒哀乐的情感，进而传递广告信息；

         娱乐价值: 幽默的短剧、有趣的表达都能让广告更受欢迎。

         ......
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优秀案例:

创意精彩指数: 811.26

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 853.11

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 917.34

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



品牌广告素材创意分析

The Creative Analysis 
of Brand Advertising



品牌广告在「创意精彩指数」中得分较高，相对稳定，各单项得分优于整体。从2020年1月数

据来看，广告素材在内容韧性分上的提升更加明显，但用户价值分的增长有限。在未来，品牌

广告在用户价值方面存在较大的发挥空间。

创意水准变化趋势

数据来源: 巨量算数，2019-2020

2019.01 2020.01

66.7 71.8

第一印象分

+7.6%

53.9 58.5

内容韧性分

+8.5%

50.7 51.1

用户价值分

+0.8%

抖音品牌广告创意精彩指数单项得分变化对比

抖音品牌广告创意精彩指数趋势变化
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TopView表现

抖音TopView广告创意精彩指数单项分对比

抖音TopView广告创意精彩指数单项得分趋势变化

数据来源: 巨量算数，2019-2020

加权总分: +2.4%
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2019.04 2020.01

用户价值分 第一印象分 内容韧性分

      TopView得分趋势变化

作为“用户开屏即现”的广告位，TopView对内容质量有较高的要求，更需要注重品质感，

更善于使用镜头语言、音乐、剪辑，所以在第一印象分和内容韧性分上，TopView都有极佳

表现。在树立品牌形象，提升用户好感方面，有比较强的助力作用。

也正因如此，在618、双11这样的重要传播节点，诸多高质品牌素材大量投放，TopView素

材的创意指数分值会有显著提升。

11.11
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      标杆级TopView素材行业分析

快消、汽车、3C及电器等行业的标杆级素材数量占比较大。

从平均得分上看，出行旅游、文体娱乐行业表现更加优秀，原因是这个行业素材与目标用户之

间有更强的关联性——

出行旅游行业的标杆级素材，往往选择人物引导的拍摄手法，给观众创造体验感，并会将内容

精准投放给相关人群，提升传播效率。

文体娱乐行业的标杆级素材多为电影预告或明星出镜宣传，能够引发影迷的互动。

数据来源: 巨量算数，2019

抖音TopView广告

标杆级素材行业数量分布和创意精彩指数表现

标杆级素材数量 创意精彩指数总分
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      创意分析:

    高品质感仍是TopView的一大优势:

TopView由于其特殊的媒介特点，大部分的素材呈现出极高的品质感，在原生内容为主的抖

音平台里更惹人注目。除此之外，高品质感还会为品牌建立起一个值得信赖的形象。

    从横屏制作逻辑到竖屏制作逻辑的转变:

以往，TopView的优秀竖屏广告作品受到横屏视听语言的影响比较大，它们或是由横屏作品

直接转为竖屏，或是按照横屏的制作逻辑进行拍摄和剪辑，但随着竖屏视听语言的发展，能让

人眼前一亮的竖屏创意作品越来越多了，而这样的作品也往往能取得不错的广告效果。

      创意建议:

    打破常规，打造“抖音版的自己”:

相对而言，短视频平台是一个创作比较自由的平台，用户也乐于看见一些不合常规的表达，对

广告表达的接纳程度比较高。即使是官方媒体和机构，也都展现出自己可爱欢脱的一面，品牌

也不妨放下身段，和用户打成一片，勇敢求新、求变。

    钻研抖音的内容法则:

抖音的内容有不同于其他平台的特点——音乐往往十分重要、新鲜好玩的热梗容易被追捧、简

短利落的表达更能被接受、有竖屏特点的创作让人眼前一亮……要想在抖音取得好的传播效

果，就该遵循抖音的内容生态法则，因地制宜地进行内容创作。
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优秀案例:

创意精彩指数: 799.62

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 790.77

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



品牌信息流表现

      品牌信息流得分趋势变化

品牌信息流在三个单项分中表现均衡且稳定，呈现稳步上涨的态势。

品牌信息流的表现手法更接近抖音用户喜闻乐见的原生内容，让用户在获得丰富内容价值的同

时，获取营销信息，并产生更多互动行为，拉近他们与品牌之间的距离。也正因此，品牌信息

流的用户价值分有着非常好的表现，且呈现不断上涨的趋势。

2019.01 2020.01

数据来源: 巨量算数，2019

抖音品牌信息流广告创意精彩指数单项分趋势变化

抖音品牌信息流广告创意精彩指数单项分对比

用户价值分 第一印象分 内容韧性分

加权总分: +4.9%
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      标杆级品牌信息流素材行业分析

快消、3C电器、食品饮料、汽车等行业依然在标杆级素材的数量上占据优势。

从平均得分上看，房地产与餐饮服务行业得分较高，原因是这两类的标杆级素材都与用户的生

活关联性较强——

房地产行业标杆级素材多通过家庭主题的故事，为用户提供情感价值。

餐饮服务行业则更多地采用了测评等方式，为用户提供知识价值。

数据来源: 巨量算数，2019

抖音品牌信息流广告

标杆级素材行业数量分布和创意精彩指数表现
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      创意分析:

    贴近用户的真实需求:

品牌信息流广告大多立足于用户的真实生活场景，从用户对产品的真实需求出发进行创作，这

样表达能够让用户降低对广告内容的戒心，更容易引发共鸣。

    重内容，轻执行:

数据表现更好的品牌信息流广告，往往并没有多么高超的拍摄技巧和高成本的执行方式吸引用

户，让用户喜欢的，更多是视频要传递的内容本身。

      创意建议:

    正确理解短视频内容的“原生感”:

很多广告主会错误地将“原生感”等同于粗糙的拍摄和网络化的用词，但事实并非如此，抖音

内容的“原生感”，是娱乐化的呈现形式、年轻化的表达方式……对抖音“原生感”的误解，

往往让广告内容模仿到了“面子”而失了“里子”。

    挖掘更深刻的洞察:

寻找产品利益点和用户需求的连接点，是品牌信息流广告创作的重点，不执着于产品视角的表

达，而从用户生活的角度出发进行创作，才有机会产出能引发广泛共鸣的创意。

品牌广告素材创意分析 24

优秀案例:

创意精彩指数: 913.42

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 878.91

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



重点行业创意分析

可以直观地看出，快消、3C及电器、食品饮料、汽车行业创作出了更多标杆级素材。

我们将挑选快消、3C及电器、汽车这三个有代表性的行业进行创意分析。
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标杆级素材行业分布

抖音品牌广告标杆级素材行业分布

数据来源: 巨量算数，2019
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快消行业

节奏感，张弛有度

作为短视频平台，用户花费在每一支视频中的注意力，都是有限的。对于广告而言，通过节奏

感抓住用户，也是提高传播效能的重要方式。

剧情设计，洞察第一

在剧情的设置上，从目标消费者的生活经验着手，寻找那些能引发其共鸣的生活痛点，通过这

样的方式，能让目标人群因为“相关性”而被吸引，因为洞察而被打动，进而激发对产品和品

牌的好感。

在快消行业的广告中，短剧，是效果相对更好的表现形式。它们有着鲜明的原生内容风格，节

奏鲜明，悬念巧妙，剧情环环相扣；它们往往来自生活，充满了洞察；它们常常能够激发用户

的多种情感……

创意精彩指数: 771.7

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 784.02

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



态度对了，年龄不是问题

真正能打动年轻人，往往是一个品牌展现出的，对年轻人态度的理解。以这支广告内容为例，

只要能正确地理解年轻人认真生活的态度，出演的主角是不是年轻人，穿着打扮是否潮流，都

不成问题（老年人的出演甚至会有更好的效果）。

年轻的风格是包容的

不要狭隘地理解年轻人，用千篇一律的风格对年轻人进行刻板印象式的表达，往往会引起他们

的反感。去发现年轻人的“另一面”或者“新的一面”，然后用新的角度去解读他们，用新的

方式去接触他们，或许就能让广告脱颖而出，甚至掀起新的潮流。

在抖音上做传播，很多品牌都面临着“年轻化”的难题。但那些充满了炫酷视觉和潮流年轻演

员的广告，却总是不讨年轻人的喜欢，原因在于我们观察年轻人的视角出现了偏差，我们总是

用旁观者的眼光看待年轻人，而只有站在年轻人的身边，用他们的眼光去看世界，去理解世

界，才能用正确的手段，求得真正的认同。
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创意精彩指数: 765.49

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 770.51

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



用抖音梗，引爆品牌传播

品牌可以用“造梗”的方式把握抖音传播的主动权，通过邀请明星和抖音达人的加入，打造一

个属于品牌自己的抖音热点，掀起一次模仿与创作的潮流。品牌也可以选择“玩梗”，加入抖

音的内容潮流中，在原生梗的基础上，根据自身产品的特色，对原生内容进行改造，搭上传播

的“快车”。

不同的短视频平台会孵化出不同的原生梗。在抖音，每周都会有许多具备走红潜力的“梗”诞

生，它可能是一个舞步，可能是一个独特的视频结构，也可能是一段旋律……多多利用“抖音

梗”，可以让广告牢牢抓住每一个成为传播爆点的机会。

品牌广告素材创意分析 28

创意精彩指数: 787.17

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 788.11

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



汽车行业

VLOG形式，“真实感”让汽车贴近生活

最近两年大火的Vlog，因为其真实记录生活的特点，被用户喜爱，而这一特点正好能帮助汽

车品牌更加地亲近用户，拉近与用户的距离。同时，“在路上”的汽车广告和“在发生”的真

实生活，本来就是天生一对。

用户喜欢会玩儿的品牌

因为用户喜好不同，同样的广告信息，在不同的内容平台上要采取不一样的沟通方式。比如抖

音平台上，用户的一大特点就是——爱玩，在这里，汽车品牌与其端着架子自说自话，不如放

下身段，和抖音用户打成一片，增强内容的娱乐性和互动性。

在传统的汽车广告里，汽车是高端的、是精致的，给消费者们带来关于美好生活的想象，与此

同时，内容中呈现的生活和观众的真实生活之间总存在着一些距离感。汽车品牌，要想做好短

视频广告，第一件事，就是让距离不再成为问题。
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创意精彩指数: 786.5

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 841.12

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 813.27

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



把广告变成干货

对生活有帮助的小知识，用户大多不会拒绝。与其直接暴露销售目的，不如把广告包装成一个

有意思、有价值的干货视频。比如下面这个案例就选择了一个与众不同的广告角度，把“卖

车”的广告，变成了一个教你“拍车”的教程，收获大量观众的同时，把产品“高颜值”的特

点，演绎得淋漓尽致。

深入生活，激发情感，打造有温度的品牌形象

“前一个视频还笑得前仰后合，后一个视频就哭得上气不接下气”——很多用户在使用抖音的

时候，都会有这样的感受。“情感价值”是一个打动人心的利器，下面这个广告内容就是一个

很好的例子，他们巧妙地选择了“夜归人”的题材，深入乘客内心，用那些真实的故事，引发

观众共鸣，打造一个有温度的品牌形象。

让用户在观看广告的同时，能够获得一些“价值”——让人哈哈一笑的娱乐价值、让人耳目一

新的审美价值、让人乐在其中的互动价值、让人恍然大悟的知识价值、让人心潮澎湃的情感价

值……这些内容的价值，能让我们的广告更值得一看。
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创意精彩指数: 840.66

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 761.34

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



找到更独特的传播点

汽车的产品点大同小异，在传播点上就该多下工夫，标新立异。拿长安福特的这支广告举例，

巧妙结合了汽车加速和主持人嘴速的两种“快”，以此发起一场挑战，用不同寻常的搭配和貌

似不合理却一本正经的形式，创造了一个令人印象深刻的话题。

视觉奇观

在视频中创造一些刺激眼球的视觉奇观，在原生内容为主的抖音平台里，更容易脱颖而出。

越野车，就一定跋山涉水；高端轿车，旁边总有一个穿着西装的成功男士；时尚款的汽车，总

是载着一批光鲜亮丽的年轻男女……这些同质化的内容，往往很难勾起人们的兴趣。如果内容

特点不够鲜明，品牌就很难让人记住，只有找到独一无二的内容风格，才能在消费者心中占据

一个绝无仅有的位置。
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创意精彩指数: 740.44

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 795.15

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



3C及电器行业

抖音有自己的SUPERSTAR

达人，是抖音平台里的超级巨星。他们被抖音用户所熟知，他们的内容，往往是抖音用户所喜

闻乐见的，让他们参与制作商业化内容，会广泛地吸引平台用户的注意力，让用户建立对内容

本身的期待。

做竖屏视听语言的开拓者

竖屏和横屏相比，在表现形式、视听语言上有很大的不同。目前，完美适应竖屏环境的广告凤

毛麟角，这既是一个挑战，也是一个不可多得的机会。下面这支广告是一个很好的例子，通过

有竖屏特色的构图，和模拟“手机拍摄画面”的镜头设计，给观众带来了一个良好的观看体

验，增加了内容的沉浸感，提升了传播的效率。

每一个平台都有自己的“风土人情”。同一个产品，同一个品牌，在不同的平台进行传播

时，应该要根据平台特性采取不同的沟通方式。
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创意精彩指数: 834.87

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 850.28

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



相对于引人入胜的奇幻剧情，用户更喜欢发生在身边的故事；相对于高超的拍摄技巧，用户更

喜欢普通人能实现的巧思；相对于虚构的角色，用户更喜欢真实存在的个体……有时候，与其

费尽心思地为用户织梦，不如脚踏实地，用真实打动真心。在和用户日常生活关联密切的3C

及电器行业，尤其如此。

先做内容，后做广告

与其思考“什么样的广告看起来更像原生内容”，不如想想“如果我是一个产品的使用者，我

会为这个产品拍摄什么样的短视频”。或许只有把自己当作平台的一个普通用户，才能创作出

更有打动力的，真诚的短视频广告。

借助真实故事的力量 

真实感，是内容被人接纳的“通行证”。“编剧都不敢写”的故事，每一天都在发生。在用户

分享生活的抖音平台，与其编造故事，不如从普通人的真实生活中挖掘灵感。

品牌广告素材创意分析 33

创意精彩指数: 849.66

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

创意精彩指数: 854.7

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分



最欢脱的产品测试

有实力的产品，会大大方方地接受产品挑战以证明产品的实力，但是摆指标，说数据太过一本

正经，在抖音，我们应该开发一些更有趣的挑战方式——用地板砖的标准测量一款手机的防摔

功能、去喜马拉雅山证明手机的信号强劲.....有趣的挑战，让产品能被更好地记住。

在短视频平台，再严肃的人、品牌、组织都会呈现出自己有趣、好玩的一面。在抖音上，我们

能看到一贯严肃的新闻主播上使用热门网络用语解读新闻，也能看到高大上的奢侈品呈现出活

泼有趣的一面……3C品牌或许也应该放飞自我，玩一些有反差感的新花样。
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创意精彩指数: 791.15

扫码观看视频案例

用户价值分

第一印象分 内容韧性分

以上，我们用「创意精彩指数」对抖音全域广告和品牌广告进行了素材创意分析，展现了大盘、不同行业、不同广告

位的创意现状，并对标杆级素材进行了创意特征的归纳与总结。

我们将于近日发布《2019-2020年度 抖音效果广告创意观察报告》，该报告使用「创意效果指数」对短视频效果广

告创意进行分析，请扫码观看或关注公众号“巨量引擎营销观察”第一时间获取。

《2019-2020年度 抖音效果广告创意观察报告》 巨量引擎营销观察
公众号二维码




