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第一篇 · 审核层
一、报告说明
	编制依据
	9 月经营复盘与 10 月万圣节活动推广会议决议

	适用周期
	10 月 1 日 – 10 月 31 日（含预热期自 9 月底起算）

	本报告用法
	第一篇供管理层审核与审批（口径、目标、预算、释放机制、风险）；第二篇供市场与各执行岗位照单执行（执行卡、模板、倒排表）

	数值性质
	预算与目标均为「建议值」，需审核会确认；预算给出三档，未批准前不得开投


提示：本报告第一节先解决「口径」，再看目标与预算。会上「9 月推广花了 46 万、核销回来不够」与「ROI 低于 1:3 就停」两句，用的是不同的计算口径——口径不统一，10 月的停投判断会失效。
二、9 月投放复盘与口径问题
	项目
	数据 / 判断

	9 月推广投入
	46 万元

	9 月营收（门票 + 二销）
	810 万元（门票 628 万 + 二销 182 万）

	推广费占营收比
	5.7%（46 ÷ 810）

	全口径投入产出比
	约 17.6 : 1（810 ÷ 46）

	会上判断
	「核销回来不够」——即按会上所用口径，9 月投放未达预期

	客流
	12.6 万人次，同比下降 7%

	夜场占比
	15%，低于预期


口径矛盾点（需审核定夺）：按「全口径营收 ÷ 推广费」计算，9 月为 17.6:1，远高于 1:3 的门槛，与「核销回来不够」的判断矛盾。说明会上所用的 ROI 并非全口径，而更接近「该渠道核销 GMV ÷ 该渠道投放费」或「活动增量产出 ÷ 活动投入」。两种口径下的停投结论会完全不同，必须先定义再投放。
三、推广费用与 ROI 口径定义（建议 · 待审核拍板）
	口径项
	建议定义

	推广费用口径
	含平台佣金、投流费、达人（KOC）费用、物料制作费；不含内部人力成本与整改类硬件支出

	渠道 ROI 口径
	该渠道带来的核销 GMV（门票 + 二销）÷ 该渠道投放费用

	止损线与目标 ROI
	止损线：单渠道 ROI 连续 2 周低于 1:3 → 停投或减投。目标 ROI（牵引线，按渠道分层）：抖音 1:8、美团 1:6、小红书 1:5、KOC/达人 1:4、异业/线下物料 1:3.5、亲子社群/私域 1:10。两把尺子必须分开：低于 1:3 停手，未达目标 ROI 则加投或优化，而不是「守住 1:3 就算达标」。

	归因口径
	以核销订单的渠道标识为准；跨渠道不重复计算（一单只归一个渠道）

	二销计入
	渠道核销带来的二销计入该渠道 GMV（需在系统内可归因）

	复盘节奏
	每周一复盘上周数据；每阶段结束做一次阶段复盘（见第六节释放机制）


四、10 月目标（建议值 · 待审核）
	指标
	9 月实际
	10 月目标
	口径说明

	客流
	12.6 万人次
	16.5 万人次
	区间建议 15 – 18 万；10 月含国庆黄金周与万圣节峰值

	营收
	810 万元
	1150 万元
	门票约 850 万 + 二销约 300 万

	客单价
	64 元
	70 元
	营收 ÷ 客流

	二销
	182 万元
	300 万元
	人均二销由 14.4 元提升至 18.2 元

	二销占比
	22.5%
	26%
	二销 ÷ 营收

	渠道 ROI
	未按渠道统计
	≥ 1:3（止损线）且 ≥ 各渠道目标 ROI（牵引线）
	两把尺子见第三节；目标 ROI：抖音 1:8、美团 1:6、小红书 1:5、KOC 1:4、异业 1:3.5、私域 1:10


目标推导：9 月客单价 64 元、二销占比 22.5% 为实际值；10 月客单价与二销占比为建议提升值（靠餐饮预点、商品组合、鬼屋拍照、化妆摊位、排队区互动五个抓手），需审核确认。客流目标为建议区间，需结合去年同期实绩与承载上限核定。 另：按各渠道目标 ROI 核算，六渠道归因 GMV 合计约 580 万元（抖音约 258 万、美团约 100 万、小红书约 55 万、KOC 约 55 万、异业约 39 万、私域约 74 万），其余约 570 万元需由自然到店、会员复购与现场散客贡献。该「渠道归因 / 自然客流」拆分比例为估算，需审核确认。
五、10 月预算方案（三档 · 建议取推荐档）
5.1 档位
	档位
	总额
	适用条件

	保守档
	68 万元
	仅保已验渠道与自有流量。当前置阶段数据不达标、或须收缩时启用

	推荐档
	92 万元
	默认执行档。含已验渠道加投 + 新渠道测试 + 峰值期集中投放

	进取档
	120 万元
	上限档。仅当预热期 ROI 达标（≥1:3）时，才释放差额


推导过程：以 9 月实投 46 万元为基数，按活动强度系数取三档——保守 1.5 倍（68 万）、推荐 2.0 倍（92 万）、进取 2.6 倍（120 万）。系数取值依据为「万圣节是全年最大节点、9 月已试跑、10 月必须打透」的会议判断，属经验取值，非精确测算，需审核确认。会上分歧（「还这么投不同意」对「不投更没客流」）由第六节的分档释放机制解决：预算不是一次性放完，而是按 ROI 结果逐段释放。
5.2 分阶段分配（推荐档 92 万元）
	阶段
	时间
	占比
	金额

	预热期
	9 月底 – 10 月 7 日
	22%
	20.2 万元

	主推期
	10 月 8 日 – 10 月 26 日
	43%
	39.6 万元

	峰值期
	10 月 27 日 – 10 月 31 日
	35%
	32.2 万元


5.3 分渠道分配（推荐档 92 万元）
	渠道
	占比
	金额
	主推动作

	抖音
	35%
	32.2 万元
	直播 + 团购

	美团
	18%
	16.6 万元
	爆款票

	KOC / 达人
	15%
	13.8 万元
	本地亲子号为主，不只找大号

	小红书
	12%
	11.0 万元
	打卡攻略

	异业 / 线下物料
	12%
	11.0 万元
	商场、影院、学校周边；统一主题物料

	亲子社群 / 私域
	8%
	7.4 万元
	拼团


分配依据：渠道清单来自会议决议（抖音、美团、小红书、亲子社群、异业、KOC）。占比为建议值，按渠道承载与历史贡献估配，需在预热期数据出来后调整；单渠道占比不得超过 35%，避免渠道依赖。
六、分档释放与停投机制（解决会上分歧）
	节点
	复盘条件
	动作

	10 月 8 日（预热期结束）
	预热期渠道 ROI ≥ 1:3
	释放主推期全额（39.6 万）

	10 月 8 日（预热期结束）
	ROI 在 2:1 – 3:1 之间
	主推期预算减半投放，预算转投已达标渠道

	10 月 8 日（预热期结束）
	ROI < 2:1
	停止非核心渠道投放，资源转私域与自有流量；差额上收

	10 月 27 日（主推期结束）
	同上门槛
	同规则决定峰值期投放额度

	11 月初（活动结束）
	—
	沉淀下一年可复用清单（渠道、素材、达人、票种效果）


1. 硬性纪律（止损线）：单渠道 ROI 连续 2 周低于 1:3，即停投或减投，不硬投。目标 ROI（牵引线）是另一把尺子——只守住 1:3 不足以支撑 1150 万元营收目标。
1. 超预算：须提前报备（会议决议），不得事后补报；建议预留 5% 机动金（约 4.6 万元，含在 92 万内）。
七、责任分工（建议 · 待落实到人）
	责任岗位
	职责范围
	对应工作

	市场主管
	整体投放策略、渠道管理、ROI 周报出口人
	全部渠道；释放机制执行

	渠道负责人（分岗）
	抖音 / 美团 / 小红书 / 社群 / 异业各自投放执行与数据回报
	各渠道执行卡

	运营主管
	活动内容、亲子场与惊悚场分设、NPC 与巡游执行
	场次卡、内容卡

	票务主管
	票种上架、价格分层、会员与季卡专属通道
	票种表

	商品 / 餐饮主管
	备货、预点单、套餐装袋、库存控制
	备货卡

	财务
	预算核销、超预算报备把关、投放付款
	预算台账

	值班主管
	现场执行与应急（限流、走失、设备故障）
	现场应急


八、风险与应对（审核层）
	风险
	应对

	预算超支
	超预算须提前报备；预留 5% 机动金；财务按周出预算台账

	ROI 口径不统一导致误判
	先按第三节定义口径并写入系统，再开始投放；口径全月不改

	渠道依赖单一
	单渠道占比上限 35%；弱势渠道只做测试性投放

	天气影响（9 月雨天退票约 1.1 万张）
	提前制定天气预案；退改签自助化；雨天转线上种草与预售

	备货压库存
	万圣节后不再进货；剩余物料转次年复用或做折价组合

	亲子场与惊悚场混场
	素材与场次硬性分开；入口分区、时段分设


九、需审核确认事项
1. ROI 口径定义（第三节）：建议按「渠道核销 GMV ÷ 渠道投放费」执行；并同时确认各渠道目标 ROI（牵引线）——抖音 1:8、美团 1:6、小红书 1:5、KOC/达人 1:4、异业/线下物料 1:3.5、亲子社群/私域 1:10。
1. 预算档位选择：保守 68 万 / 推荐 92 万 / 进取 120 万。
1. 目标值：客流 16.5 万、营收 1150 万、二销 300 万、客单价 70 元。
1. 「费用超预算提前报备」的报备线与审批人，以及机动金比例（建议 5%）。
1. 渠道分配比例（第五节）与各渠道负责人姓名。
1. 分档释放机制的触发阈值（1:3 与 2:1）是否采用。
1. 整改类硬件支出（4–8 万元）是否与推广预算合并报批。
第二篇 · 执行层
使用说明：本篇为市场及各执行岗位照单执行用。按阶段推进，每张卡都可独立交付给对应岗位。
执行卡 1｜三段式节奏表
	阶段
	时间
	主推内容
	关键动作

	预热期
	9 月底 – 10 月 7 日
	早鸟票、万圣节预热
	票种上架、素材统一、渠道开投；建立 ROI 日报

	主推期
	10 月 8 日 – 10 月 26 日
	亲子场、夜场、变装巡游
	10/8 复盘后释放预算；强化亲子场与夜场分场

	峰值期
	10 月 27 日 – 10 月 31 日
	夜场派对、变装大赛
	全部 NPC、巡游、鬼屋、夜场派对上齐；限流预案待命


执行卡 2｜渠道执行要求
	渠道
	执行动作
	素材要求
	考核

	抖音
	直播 + 团购；每场直播挂对应票种
	惊悚场与亲子场分开素材
	核销 GMV、ROI

	美团
	爆款票主推；首页资源位争取
	突出万圣节通票与夜场票
	核销单量、ROI

	小红书
	打卡攻略；邀本地亲子号做实测笔记
	亲子向内容为主
	笔记量、到店核销

	亲子社群 / 私域
	拼团；老客专属券
	家庭向、白天场
	拼团成团数、复购

	异业
	商场、影院、学校周边联合推广
	统一万圣节主题物料
	合作点位、引流核销

	KOC / 达人
	本地亲子号为主，少量头部
	按场次分别配素材
	单条产出 ROI


执行卡 3｜票种上架表
	票种
	适用人群
	价格策略
	备注

	早鸟票
	预热期预购客群
	低于正价，限量限时
	仅预热期售卖

	夜场票
	夜间客群 / 年轻人
	单独定价，不与日场通兑
	夜场占比目标提升（9 月仅 15%）

	双人票
	情侣 / 朋友
	组合优惠
	提升客单

	亲子套票
	家庭客群
	含 1 大 1 小或 2 大 1 小
	绑定亲子场

	学生票
	学生群体
	凭证件购买
	淡时段引流

	万圣节通票
	全天通玩客群
	全价，含夜场
	峰值期主推


1. 价格纪律：价格分层，不做全线打折。
1. 会员与季卡：给专属通道，与普通票区隔。
执行卡 4｜场次分设卡（硬性）
	项目
	亲子场
	惊悚场

	时段
	周末下午
	晚上

	内容
	NPC 友好互动、讨糖、南瓜打卡
	鬼屋惊悚版、夜场派对

	NPC 规则
	12 岁以下不追、不拉、不贴脸
	同上，且入口立牌明示惊悚等级

	素材
	家庭向、明亮
	暗调、惊悚

	入口
	分区进入，立牌写清版本
	分区进入，立牌写清版本


9 月教训：亲子与惊悚混场导致小孩吓哭、年轻人又嫌不吓人。10 月必须分开——素材分开、场次分开、入口分开。
执行卡 5｜备货与二销卡
	项目
	动作
	标准

	周末备货
	万圣节商品备货至少翻倍
	周末无主力商品断货

	夜场配货
	夜场单独配货，不从日场调拨
	夜场商品不断档

	库存纪律
	万圣节后不再进货
	活动结束无显著滞销

	餐饮
	上预点单；万圣节套餐提前装袋
	周末餐饮排队 ≤15 分钟

	二销增项
	鬼屋拍照、化妆摊位（过程付费变装）、排队区互动
	人均二销由 14.4 元提升至 18.2 元


执行卡 6｜日报与周报模板
6.1 渠道 ROI 日报（每日发群）
1. 日期 / 渠道 / 当日投放费用 / 当日核销 GMV（门票 + 二销）/ 当日 ROI / 累计 ROI
1. 异常标记：单渠道累计 ROI 低于 1:3 的，标红提示
1. 出口人：市场主管
6.2 每周复盘议程（每周一）
1. 上周各渠道 ROI 与核销数据回看
1. 未达标渠道处理决定（维持 / 减投 / 停投）
1. 本周素材与投放计划确认
1. 预算执行进度与超预算预警
1. 客诉与现场问题联动（与客诉整改报告对齐）
执行卡 7｜关键节点倒排表
	时间
	必须完成
	责任岗位

	9 月底前
	票种上架、素材统一、渠道开投、ROI 日报建立
	市场主管 / 票务主管

	10 月 1 日前
	夜场地灯、巡游改线、鬼屋分级、NPC 培训、套票核销简化、对讲机到位
	工程 / 运营 / 票务 / 人力

	10 月 8 日
	预热期复盘并决定主推期预算释放
	市场主管 / 财务

	10 月 27 日
	主推期复盘并决定峰值期释放
	市场主管 / 财务

	10 月 31 日
	活动收尾；库存盘点；素材与达人效果沉淀
	商品 / 市场

	11 月初
	全月复盘，输出下一年可复用清单
	市场主管
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