
本 內 容 均 屬 公 司 內 部 資 料 ， 限 定 本 公 司 內 部 相 關 主 管 及 指 定 ⼈ 員 參 考 ， 請 勿 任 意 轉 寄 或 外 洩 。

momo Ads(RMN) 
進階廣告優化實戰

｜ 2 0 2 5 ｜
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⾏銷廣告概念

第⼀章
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⼀般受眾

⾏為、興趣、品類受眾

品牌潛在受眾、類似受眾

已購客、會員

廣泛

精準

廣度最廣、涵蓋的受眾數最多，
但較不準確

初步的篩選與品牌相似的受眾，
能較有效的擴展知名度

與品牌最相關的潛在受眾，
引導轉換的最佳選擇

品牌最核⼼的精準受眾，但須
注意受眾規模較⼩

希望誰看到廣告
廣告是什麼？-受眾
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電商做廣告
的⽬的？ 電商營收

流量

轉換率
(成交率)

客單價
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如何達到100萬的營收？

電商營收

流量
(曝光x點擊率)

轉換率
(成交率)

客單價

100萬 1,000元1%10萬
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增加營收關鍵在流量與轉換率

電商營收
流量 轉換率

(成交率) 客單價

創
造
流
量

優
化
商
品

100萬

400萬

⾃然流量（需⻑期經營）
經營品牌、展現品牌
價值、品牌形象

付費流量（可快速獲取）
投放線上、線下廣告
快速獲取流量

提供客⼈需要的商品
提供合適商品給客⼈
做好商品⾴的圖與⽂
案

提供好的商品品質
商品品質好，提⾼黏
著度與⼝碑

1,000元

1%10萬 20萬 2%
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以momo為例提升電商營收的做法
站外曝光

最⼤化曝光，建⽴品牌印象

吸引注意

導流

購買

忠誠

蓋版、聯播網

Facebook CPAS、
Google Realshopper

Ads

導⼊潛在消費者流量進站

消費群體最⼤化

momo聯播網、圖像式廣
告、圖像加商品廣告

momo聯播網、圖像加商品
廣告、原⽣商品廣告

關鍵字廣告、⿈⾦置頂搜尋
廣告、推薦廣告

影響進站⼈群消費與瀏覽⾏為

直接導⼊商品⾴，增加流量

抓住主動搜尋的消費者導向購買

直接影響站內消費群體

曝光up

流量up

流量&成交率
up

曝光&流量
up
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以momo為例提升電商營收的做法
站外曝光

最⼤化曝光，建⽴品牌印象

吸引注意

導流

購買

忠誠

蓋版、聯播網

Facebook CPAS、
Google Realshopper

Ads

導⼊潛在消費者流量進站

消費群體最⼤化

momo聯播網、圖像式廣
告、圖像加商品廣告

momo聯播網、圖像加商品
廣告、原⽣商品廣告

關鍵字廣告、⿈⾦置頂搜尋
廣告、推薦廣告

影響進站⼈群消費與瀏覽⾏為

直接導⼊商品⾴，增加流量

抓住主動搜尋的消費者導向購買

直接影響站內消費群體

無時無刻洗腦消費者！
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線上廣告指標與計算⽅式
目的 常見的衡量指標 計算方式

提升品牌知名度、讓更
多人看見產品

千次曝光成本
（Cost per 1000 impression, CPM） 𝐶𝑃𝑀 =

廣告成本
曝光數×1000

替產品、服務帶來更多
業績

點擊率
（Click through rate, CTR） 𝐶𝑇𝑅 =

點擊數
曝光數

單次點擊成本
（Cost per click, CPC） 𝐶𝑃𝐶 =

廣告成本
點擊數

帶來業績

轉換率，購買轉換率（Conversion rate, CVR） 𝐶𝑉𝑅 =
購買數
點擊數

行動成本
（Cost per Action, CPA）
*目前momo Ads未提供，需自行計算

𝐶𝑃𝐴 =
廣告成本
行動次數

廣告投入產出比
（Return on ad spending, ROAS） 𝑅𝑂𝐴𝑆 =

廣告帶來的業績
廣告成本

momo Ads電商指標報表歸因 說明 適用指標

7天 消費者點擊廣告後，7天內下單 加入購物車、訂單數、訂購數、成交率、業績、投入產出比



P
A
G
E10

如何從廣告⽬的估算需要的廣告預算

透過廣告
帶來的業績

10萬

廣告⽬的 需要的廣告預算

客單價

1,000元

轉換率

5%

點擊率

2%

CPC

10元

參考數據

CPM

200元

計算⽅式

透過數據推算，可得知應採
CPM BUY OR CPC BUY
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如何從廣告⽬的估算需要的廣告預算
廣告⽬的 需要的廣告預算參考數據

廣告業績
客單價 =訂單數

!"萬
!"""

=100筆

訂單數
轉換率 =點擊數

!""
#%

=2,000次

點擊數×CPC =廣告預算

2,000×10 =2萬

2萬
(關鍵字廣告
CPC計費)

(展示型廣告
CPM計費)

2萬

計算⽅式

客單價

1,000元

轉換率

5%

點擊率

2%

CPC

10元

CPM

200元
透過廣告
帶來的業績

10萬
點擊數÷點擊率

!"""×'()
=廣告預算

*"""÷*%
!"""×*""

=2萬

(算出曝光數)
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提高轉換率Q：如果我要達到300萬業績，在下列條件，需要花費多少廣告費用呢？

客單價1000元、成交率8%、CPC 8元

A. 10萬

B. 30萬

C. 50萬

D. 70萬

300萬÷1,000=3,000(筆訂單)

3,000÷ 8% =37,500(次點擊)

37,500×8 = 300,000(元)
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購買
媒體

受眾
觸及

廣告
曝光

消費者
購買

數據
分析

廣告持續投⼊
打造成⻑正循環 業績

UP
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電商銷售核心

流量養成攻略

投廣四大行銷場景攻略

Q & A

第⼆章
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流量為電商銷售核心：提升流量與轉換率是最大化營收的關鍵

電商經營黃金公式

電商營收

流量

轉換率

客單價

創
造
流
量

優
化
商
品

� 流量與轉換率提升為首要重心
� 商品優化是轉換率提升的關鍵
� 搭配商品促銷活動提升客單價

全方位提升電商營收！

商品與流量相輔相成：有流量要配上客人會買單的商品才有業
績，兩者缺一不可

實現品牌價值的根本：吸引客人進門，必須提供好的商品品質，
實現自身品牌價值

鞏固品牌形象：商品夠好才能延續品牌形象、維護客戶關係

經營品牌第一步：先有流量才能贏來新機會

擴大目標受眾：吸引潛在顧客，提高消費意願，拓展市場規模

增加品牌能見度：展現品牌價值、提升品牌形象

藉流量提高轉換機會：創造有意義的流量，提升轉換機率

為什麼創造流量與優化商品重要？
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流量養成攻略：廣告、行銷活動階段佈局突破排序規則，取得流量

流量來源 流量佔比 排序邏輯

20~30%

30~40%

40~50%

四種方法從短期到長期佈局，打穩基礎，
增加廣告投入，擴大回收效果，能快速取得流量且帶動GMV的增長!

首頁

贊助

搜尋頁

商詳頁

全站流量排

序以銷量、

廠商評價、

品名匹配度

等綜合指標

作為依據

優化品名圖文

提升產品價格力

參加行銷活動

投放站內廣告

精確的品名、豐富的圖文，提升
商品搜尋精準度

藉由促銷活動、優惠券等
商品有價格優勢才能提升消費者
購買意願，刺激銷量

把握每月造節流量，購物節就是
將流量轉為消費的最佳機會點

借力廣告功能破解排序邏輯
快速提升商品排序的最佳機會

短期

短期
長期

商
品
優
化

創
造
流
量

對應攻略 攻略作法與優勢
提升排序
對應版位

商詳頁
搜尋頁

商詳頁

首頁

首頁
搜尋頁

全站自然流量排序邏輯大解密 如何破解排序，在眾多商品中脫穎而出?

短期

中長期
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投廣攻略大補帖：從場景! " # $ % & ' ( )

場景

⽬標
• 建⽴產品知名度
• 為後續銷售鋪路

新品
推廣

• 觸及潛在客⼾
• 轉化實際購買

新客
獲取

• 暖⾝宣傳加⼊購物⾞
• 正式快速提升銷量

⼤促
超品

實績
成果

4~5倍
曝光⽉成⻑

5~6倍
新客⽉成⻑

10~11倍
業績⽉成⻑

*以實際廣告成效為準

• 維持品牌記憶點
• 為未來銷售鋪路

鋪底
曝光

2~3倍
點擊率季成⻑
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維持淡季曝光，鞏固品牌地位⽬標：

鋪底
曝光

• 提升品牌認知、好感度與記憶點

• 增強消費者的購買意圖，為未來銷售鋪路

• 鞏固品牌市場地位，維持存在感

• 累積投廣數據，作為⼤促活動參考

2-3倍
點擊率季成⻑

1.5-2倍
成交率季成⻑

⾸⾴指定受眾曝光著重品類字投遞宣傳策略：

*以實際廣告成效為準
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鋪底活動：平常持續累積流量與觸及客群，堆疊大促爆發力

商
品
營
銷

設計鋪底活動

優化商品圖文

建立品牌形象

測試商品組合

透過外部形象廣告或社群媒體製造話題
樹立品牌知名度與培養品牌認知

根據品類熱搜關鍵字添加在品名
商詳頁完整介紹與清晰圖片
累積點擊與瀏覽量

測試案型成效

別害怕浪費廣告
預算

沒有花費就沒有
機會帶來成效!

品牌為主軸設計全月活動
包含滿額折/送等鋪底案型
提升消費者湊單意願拉升客單價

推出不同商品組合測試消費者買單的組合
累積銷售數據留下銷售最佳組合

根據不同的活動案型進行成效對比
找出客單、成交有提高的促銷活動
做為大促的銷售參考
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此階段目的是要從日常讓
消費者

對品牌加深印象，置入消
費者視野

由系統智能推薦熱銷商品

鋪底活動：持續累積流量與觸及客群，堆疊大促轉單

投
廣
策
略

預算分配與走期

鋪底活動是測試投廣受眾
的好時機

累積日常數據 以利在大促
可加速設定

品號

站內版位

測試受眾定向

重點面向 設定做法 投廣技巧

預算：建議佔RMN整月總預算
的50-60%，日預算$1000/日
走期：21-30天

設定2-4個品類相關受眾
透過設定不同受眾AB Test
測試出成效好的受眾
再擴大投放

只要3分鐘

快速設定關鍵字廣告
與推薦廣告

推薦組合：智能關鍵字+推薦廣告
如果預算較充裕也可再增加展示型版位投放

全智能選品投放

品牌

站外版位 獨立入口聯播網
透過站外meta及google曝光導流，提升
品牌能見度

獨立入口聯播網採全智能
投放適合做鋪底操作或是
投放新手、無人力操作優

化及小額預算廠商
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新品
推廣

• 新品上市⾸重⼤量曝光，炒熱氣氛

• 展⽰型廣告強調商品賣點，加深新品印象

• 新品運⽤關鍵字廣告搶占熱字商機

• 善⽤站外聯播網廣告提升新品能⾒度

7天後著重成效廣告前7天⼤量曝光宣傳策略：

4-5倍
曝光⽉成⻑

2-3倍
業績⽉成⻑

2024年新品須曝光給舊客、孕媽咪及產婦⽬標：

*以實際廣告成效為準
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新品推廣：商品營銷結合廣告投放策略，放大銷售效果

商
品
營
銷

備齊貨量

新增商品圖文

設計案型排程

累積銷量

商品行銷走期設定
確認行銷目的擬定銷售計劃、設計案型

準確命名、分類與清晰圖文介紹產品特色
確保搜尋正確率與吸引消費者點擊

提升商品聲量

建立商品價值
是新品階段的
核心關鍵!

確保開賣貨量充足，充分發揮行銷效果

增加銷量有助提升排序與消費者信任度
同步蒐集消費者評價

利用名人開箱文等外部媒體分享商品優勢
增加消費者對商品的認知

4

4
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走期至少2周以上才能
發揮效果

初期展示型比例高於
關鍵字擴大曝光

多利用關鍵字推薦加
速商品定向

新品推廣：商品營銷結合廣告投放策略，放大銷售效果

投
廣
策
略

預算分配與走期

預算有限情況下先從
特定受眾開始投放

初期：展示型30-40%關鍵字+聯播網60-70%
後期：展示型20-30%關鍵字+聯播網50-60%
黃金置頂10-20%

提高關鍵字出價

精細化關鍵字

測試受眾

素材強調

重點面向 設定做法 投廣技巧

預算建議佔RMN整月總預算
30-40%，走期14天以上

新品出價建議於高於平均
爭取最多曝光機會
累積銷量及點擊後，再進行出價調整

手動新增關鍵字
增加商品相關性字詞，於品名新增
競爭相對低的關鍵字，有助降低廣告支出

設定多個品類相關受眾
分受眾設定廣告，如品類或消費者年齡
依實際廣告成效調整花費比例

強調活動資訊或商品賣點
吸引消費者點擊提升轉換機會

知名品牌建議投品牌字
以品牌帶動新品聲量

品類字與品牌字建議區分
投放

推廣初期，視覺印象
很重要

讓消費者記住商品

保健食品/用品
3C週邊
個人清潔用品
彩妝保養

品類受眾
家電

…
站外曝光 關鍵字入口下聯播網

透過手動新增新品，曝光至站外meta和
google，擴大新品能見度

聯播網能全方位通知不管
是舊客還是新客甚至是潛
在客戶，都能一網打盡
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新品場景 x momo Ads

中後期
商品上架一段時間

投廣策略：七天前展示廣告宣傳，心智養成後關鍵字廣告收單

初期
商品上架初期

圖片皆為示意

預算分配
招式

圖像(25%) 、圖+品(20%)，關鍵字+聯播網(55%)

目的 累積銷量、維持曝光擴大曝光數、打開商品知名度

關鍵字+聯播網(60-70%)，圖+品(20%) ，圖像式(10%) ，黃金智頂(<10%) 

關鍵字廣告
提升商品排序
增加被看見機會

圖+品廣告
把握首頁版位
置頂商品曝光

聯播網廣告
擴大新品流量蓄
水池

關鍵字廣告
直擊興趣消費者
創造業績收入

圖+品廣告
首頁同時曝光特色
與商品
提升成交機會

黃金置頂廣告
搜尋結果頁品牌曝
光增強品牌印象度

聯播網廣告
站外持續曝光增
強品牌印象度與
商品流量

圖像廣告
宣傳商品特色
增加商品知名度
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新客
獲取

• 主要擴⼤品牌⽤⼾池，獲取潛在客⼾

• 進⼀步將潛在客⼾轉為實際購買

• 提升消費者對品牌的信任

主攻品類字指定品類受眾宣傳策略：

5-6倍
新客⽉成⻑

1-1.5倍
業績⽉成⻑

新客增⻑數yoy逐步下滑，需增加新客數⽬標：

*以實際廣告成效為準
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新客獲取：商品維運結合廣告投放策略，提升訂單量

新客組合包/新客專屬優惠 提升信任度

好
入
手
商
品

累
積
銷
量
及
評
論
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新客獲取：商品維運結合廣告投放策略，放大銷售效果

測試受眾

預算分配

素材溝通

投
廣
策
略 品類受眾 品牌人群資產

• 搭大促活動：展示型20-30% 關鍵字+聯播網60-70% 
黃金置頂搜尋<20%

• 鋪底提升心占率：展示型30-40% 關鍵字+聯播網50-60%

推薦廣告<20%

預算建議5~8萬以上/月，並持續執行1至2個月

溝通產品特點 主打品促銷

60%

展示型
廣告 40%

關鍵字+聯播網
廣告

新客
(A+I)

舊客
(P+L)

鞋包箱

手機

女性鞋包 / 男性鞋包

手機周邊 / 行動通訊
…

預算

聯播網

站內外廣告全方位曝光
• 關鍵字入口下聯播網：手動選品新客入門組合商品，

吸引新客試用

• 獨立入口聯播網：全智能投放吸引高潛力轉單新客
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⼤促
超品

• 吸引消費者關注促銷活動並下單

• 觸及最有購賣意圖的消費者帶⼊精準流量

• 有效提⾼銷售轉化與客單價

8-9%
加購物⾞⽉成⻑

10-11%
業績⽉成⻑

活動當天著重轉化暖⾝曝光帶動加購物⾞宣傳策略：

1.1倍
客單價⽉成⻑

超品⼤檔活動需擴⼤曝光，衝刺當⽇業績⽬標：

*以實際廣告成效為準
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超品/大促活動：創造流量小高峰，打造品牌自己的雙11

商
品
營
銷

主打強力組合

設計品牌活動

準備活動素材

創造討論度

商品主圖押上促銷資訊
準備品牌活動BN讓消費者清楚活動資訊

豐富的品牌活動(贈品、mo幣、折價券)
強調折扣力度營造整體促銷氛圍

商品營銷的準備
其實都是為了能
更好的展現商品
或活動訊息，同
時作為投廣前的

鋪陳!

豐富贈品堆疊的強打組合
明星商品1+1獨家組

提早在社群等外媒曝光活動或商品資訊
創造話題性、增加討論度
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暖身期間利用展示廣告和
站外聯播網先曝光活動資
訊於首頁累積曝光數與擴

大社群活動熱度

關鍵字價格參考系統建議
價格，確認出價範圍

超品/大促活動：創造流量小高峰，打造品牌自己的雙11

投
廣
策
略

預算分配與走期

參考鋪底投放數據
針對重點關鍵字與節慶熱

搜字投放

暖身：展示型50-60%關鍵字+聯播網40-50%
正檔：展示型30-40%關鍵字+聯播網50-60%
黃金置頂搜尋20-30%

最高出價霸榜

品牌廣告霸屏

主打品置頂

重點面向 設定做法 投廣技巧

額外規劃廣告預算5-15萬
每種廣告類型日預算1000up、
走期7天以上

出價在建議範圍最高價
獲取最多廣告曝光機會
強勢於全站置入消費者視野

使用黃金置頂搜尋廣告
透過智能選品快速曝光最有機會成交
商品吸引更多精準流量

隨時關注出價情況即時調整
出價在關鍵字查詢表範圍之間
根據市場狀況動態調整
確保商品能隨時置頂

快速累積品牌搜尋量

黃金置頂搜尋廣告

momo聯播網站外聯播網
擴大行銷漏斗上層蓄水池
獲取站外社群(Meta)曝光+精準搜尋
引擎(Google)導流

站內外渠道一次曝光+導
流，從暖身到返場，打造

無死角的行銷策略
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大促/超品場景 x momo Ads

正檔
活動當日

投廣策略：七天前展示廣告曝光，活動當日關鍵字廣告收單

暖身
活動前７天 - 當日

圖片皆為示意

預算分配
招式

圖像(30%) 、圖+品(30%)，關鍵字+聯播網(40%)

目的 全力衝刺成交轉換，衝高業績活動鋪陳與促銷訊息曝光、增加活動熱度

關鍵字+聯播網(50%)，圖+品(20%) ，黃金置頂(30%) 

圖+品廣告
於首頁提前曝光
活動主打品

聯播網廣告
曝光促銷資訊
累積潛在客群

關鍵字廣告
品牌主打活動
品置頂霸榜提
升業績

圖+品廣告
活動與商品同曝光
爭取首頁流量

黃金置頂廣告
品牌熱銷商品霸屏
衝刺當日業績

聯播網廣告
站外持續曝光增
強品牌活動熱度圖像廣告

曝光活動資訊
累積活動關注

關鍵字廣告
提升活動商品排序
累積商品收藏與點擊
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常見Q & A

Q：若同一品項同時進行關鍵字智能投放和手動投放,彼此會競爭嗎?

A：會的，建議智能投放以鋪底為主，大促活動期間以手動投放為佳

Q：加入購物車後卻沒有結帳該如何加強?

A：建議可以再增加展示型廣告或是推薦廣告曝光促銷活動，提高消費者結帳意願

Q：如果預算比較有限，會比較建議哪種投廣會比較有實際效益(轉單)呢?

A：每個商品品類的廣告類型和效益略有不同，預算較有限的前提建議用關鍵字長期鋪底，站外搭配使用聯播網來引流也會是
不錯的規劃

Q：如果遇上類似雙11或超品日的大型活動日，活動當天可以優化嗎?會不會有學習中斷的可能?

A：廣告確實有學習週期，因此不建議過度頻繁調整，可在活動當日前幾天便開始關注投廣成效並優化調整，活動當日適時調
整CPC出價，以確保商品曝光位置在理想版位



關鍵字廣告優化

展示型廣告優化

黃金置頂搜尋/推薦廣告優化

Q & A

第三章



關鍵字廣告優化-從⽬的導向設定開始

投廣目的

關鍵指標

衝刺
業績

ROAS、成交率、商品
訂購金額、商品訂購數、

訂單數

提高品牌
聲量

曝光數、點擊數、
CPM、CPC

推廣
新品

曝光數、點擊數、點擊
率、CPM、CPC

著重多設關鍵字，最大
化整體曝光量

確保新品在重點關鍵字
排序置頂觀察重點

觀察商品與關鍵字帶來
業績狀況，成效不佳商
品與關鍵字可剔除



關鍵字廣告優化-衝刺業績如何優化廣告設定
從商品、關鍵字到出價/預算這三個關鍵點優化廣告設定，並確保核⼼以提⾼業績為主

選品

1. 推薦標籤選熱門或高
ROAS商品

2. 參考上月ROAS最佳與
商品訂購金額累積最
高的商品

3. 本月重點活動品

選字 出價/預算

1. 針對過往花費較高且
成效較佳關鍵字著重
投放（可獨立設置活
動）

2. 若點擊率高但未有加
入購物車或訂單，則
建議可剔除

1. 依系統建議出價，若
過往表現較佳關鍵字，
可溢價10%以上

2. 單一廣告活動日預算
建議不小於1,000元，
確保每天可獲得足夠
的點擊與訂單



關鍵字廣告優化-提⾼品牌聲量如何優化廣告設定
最主要擴⼤曝光，讓更多潛在消費者有可能看到我們的商品

選品

1. 推薦標籤選熱搜商品

2. 並建議搭配活動品增
加熱度

選字 出價/預算

1. 全選系統推薦字投放，
擴大曝光，並可嘗試
自行增加更多關鍵字

2. 每週review系統推薦
關鍵字，並找出點擊
率高且CPC低的字，
進一步加碼

1. 依系統建議出價，維
持曝光即可

2. 每日觀察出價建議，
盡可能降低出價，節
省廣告花費



關鍵字廣告優化-推廣新品如何優化廣告設定
最主要強調新品置頂，讓搜尋核⼼字、⻑尾字、品牌字的各種受眾都優先看到新品

選品

1. 選擇新品投放

2. 若新品僅一品，建議
可另開廣告活動，並
多選熱銷品一起曝光

選字 出價/預算

1. 新品剛上架可能較少
或無法選擇系統推薦
關鍵字，建議參考同
類型商品推薦關鍵字
設定，或自行新增關
鍵字

2. 投放7天後更新系統推
薦字，並針對點擊率
高與成交率高的關鍵
字加碼

1. 以系統建議出價為主，
並建議可溢價10%以
上

2. 每日觀察出價建議與
主要關鍵字搜尋排名，
若排序往後，則出價
需提高



關鍵字分類建議
除前⾯提到可依受眾、商品特性分類外，亦可依核⼼字、⻑尾字、品牌字分類

核心字

長尾字

品牌字

較為廣泛、搜尋量高、競爭較為激烈，轉換可能較低

較為精準、搜尋量低、競爭度也較低，並且轉換較高

包含品牌名稱、競爭度低且轉換率高，可操作主推商品置頂

*上衣、精華液、冷氣、帳篷、清潔劑、魚油、筆電、餅乾、

*四層抽屜櫃、藍色帽T、大坪數空氣清淨機、可溶性葉黃素、SPF50+防曬乳

*樂高、ACER、ASUS、大研生醫維他命、NIKE、理膚寶水精華液、幫寶適尿布、國際牌除濕機



關鍵字廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

ROAS低

如何判斷ROAS低
相較上月同期/去年同期降低30%以上

Ex. 去年同期 ROAS 10，今年ROAS 7

廣告花費過高

1. 關鍵字做好分類：並
將預算合理分配在核
心字60%、長尾字
20%、品牌字20%；
或分配較多預算在
ROAS成效佳活動

2. 將競爭成本過高，但
轉換成效低的關鍵字
與商品剔除

𝑅𝑂𝐴𝑆 =
廣告帶來的業績

廣告花費

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因

廣告帶來業績降低

1. 觀察整體成交率、流量、
商品單價是哪一指標下
滑，釐清問題原因

2. 初步可先移除ROAS成
效較差的關鍵字與商品



關鍵字廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

ROAS低

如何判斷ROAS低
相較上月同期/去年同期降低30%以上

Ex. 去年同期 ROAS 10，今年ROAS 7

𝑅𝑂𝐴𝑆 =
廣告帶來的業績

廣告花費

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因
商品A

商品B

商品C



關鍵字廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

CVR低

如何判斷CVR低
相較上月同期/去年同期降低30%以上

Ex. 去年同期 CVR 10%，今年CVR 7%

𝐶𝑉𝑅 =
商品訂購數

點擊數

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因

點擊數(率)上升

1. 若點擊數(率)提高，表
示關鍵字與商品名、
商品圖關聯度高

2. 但可能因此提高花費，
若商品訂購數未同時
提升，將造成CVR下
降，需將點擊數過高
而提升廣告花費的關
鍵字移除

商品訂購數下降

� 商品頁(landing page)
內容、活動案型、其他
通路活動、競品活動都
有可能影響商品訂購數
下降，需針對上述幾點
觀察優化



關鍵字廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

CVR低

如何判斷CVR低
相較上月同期/去年同期降低30%以上

Ex. 去年同期 CVR 10%，今年CVR 7%

𝐶𝑉𝑅 =
商品訂購數

點擊數

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因

前

後

*季節性商品導致成交率下降



𝐶𝑇𝑅 =
點擊數

曝光數

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因

關鍵字廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

點擊率低

如何判斷點擊率低
相較上月同期/去年同期降低30%以上

Ex. 去年同期 點擊率1%，今年點擊率 0.7%

曝光數增加

� 曝光數增加表示關鍵字
被搜尋的情況變多，可
以觀察那些關鍵字於近
期較為熱搜，並針對與
該關鍵字相關的商品優
化品名、商品圖等，確
保商品與關鍵字關聯度
夠高

點擊數降低

� 移除成效差關鍵字與商
品，或針對商品品名、
商品圖或活動案型優化



𝐂𝐓𝐑 =
點擊數

曝光數

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因

關鍵字廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

CTR(點擊率)低

如何判斷點擊率低
年減30%以上，即為偏低

Ex. 1%→ 0.7%
參考系統預設建議投放出價

某保健品

某保健品

策略建議
EX.搜尋A關鍵字卻出現B商品，即為不符合
使用者期待，即不會產生點擊，所以建議調
整為較精準的字詞

1200 5

3.71%8086 300

0.41%



展⽰型廣告優化-明確展⽰型廣告⽬的

重購

購買

導流

曝光
曝光up & 流量up

品牌曝光

CTA
行銷
活動

提高品牌能見度與用戶認知

Call to action, 引導用戶點
擊、搜尋或其他互動等

品牌行銷計畫曝光推進，例
如新品上市、節慶促銷等



展⽰型廣告優化-依據問題情境區分

投廣問題

關鍵指標

CTR低 預算消耗落後 預算消耗過快

觀察重點

點擊數、曝光數、CPM

素材吸引力不足
受眾鎖定不精準

CPM出價過低
受眾群體小

曝光數、CPM

CPM出價過高
受眾群體廣

曝光數、CPM



展⽰型廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

點擊率低

如何判斷CTR低
相較上月同期/去年同期降低30%以上

Ex. 去年同期點擊率1%，今年點擊率 0.7%

曝光數增加

l如果曝光量大但點擊率低，
可能是受眾鎖定不精準、或
素材不具吸引力

1. 測試不同受眾群體，例如相
關品類受眾、性別分群、年
齡等

2. 適度提高出價，吸引不同受
眾

3. 測試「潛客」vs.「品類
客」，比較點擊率效果

*從計算公式找原因跟解決辦法

原因

點擊數降低

l視覺設計優化
1. 確保產品圖清晰、背景乾淨，

避免雜亂
2. 使用高對比色吸引注意力
3. 在 Banner 中加入代言人、品

牌合作 IP，提高吸引力
l 文案優化
1. 強調促銷亮點，如「限時折扣」

「新品上市」
2. 進行 A/B 測試，例：「立即搶

購」vs.「獨家優惠」
3. 文案簡潔有力，例：「限時

$XX！」或「買1送1」
4. 綁定獎勵機制，例：「下單送

Mo 幣」，刺激點擊行為
𝐶𝑇𝑅 =

點擊數

曝光數



展⽰型廣告優化-素材分析

CTR 7.1%

原因分析CTR 0.3%

原因分析

⾼CTR素材 vs. 低CTR素材

利用”限時”、”限定”、”送mo幣”等文案
吸引點擊行為，即使無品牌光環也能有高點擊!

無任何刺激點擊的文案，且商品與背景無形成鮮明
對比，品牌知名度高但點擊仍低

數據區間：20250401-20250410



展⽰型廣告優化- A/B test
運⽤A/B test，實測當下的消費者，是哪組素材、哪組受眾成效最佳

興趣受眾 品牌人群資產

新客
(A+I)

舊客
(P+L)

生活

電器

個人清潔

電動刮鬍刀
…

溝通產品特點 主打品促銷

受眾測試分類

素材測試樣式

以興趣受眾或品牌人資產作為篩選
測試同一組素材

以同版型設計與不同樣式作為篩選
測試同一組受眾



展⽰型廣告優化-依關鍵指標數據優化
每個產業的兢爭狀況與廣告市場不同，數據層⾯建議與⾃⼰過往成效相⽐

預算消耗問題

如何預估CPM出價
依據過往平均提高$20-$50設定初始CPM

觀察2-3天花費狀況適度調降或調升

出價問題

1. 若消耗仍過快，可降低
CPM出價找出邊界成本

2. 若消耗過慢，受眾也以
擴大，則需要提高出價，
確保廣告曝光

3. 若單一版位始終無法曝
光，表示競爭者多，造
成競價飆高，可嘗試其
他展示型版位

原因

受眾問題

1. 受眾範圍小，導致無法
有效曝光，消耗過慢。
建議擴展受眾範圍，以
相關品類先行擴充

2. 受眾範圍過大，導致預
算花費過快，建議聚焦
在同品類受眾上，降低
消耗速度

受眾過於廣泛/狹窄
或出價過高/過低



⿈⾦置頂廣告策略

投廣目的 關鍵指標

衝刺
業績

提高品
牌聲量

曝光數、點擊數
CTR

黃金置頂

ROAS、成交率
商品訂購金額

選品策略

聚焦熱門品類
商品投放，以
此提高轉單

全品類商品投
放擴大曝光

出價策略

CPC依據系統建議價即
可，以維持基本曝光量

CPC可高於建議出價20-
30%搶檔期流量，並持
續監控曝光數與點擊率



推薦廣告策略

投廣目的 關鍵指標

新客
拓展

再行
銷

曝光數、CTR

推薦廣告

核心策略

透過智能演算法觸及對
「同品類」感興趣新用

戶

出價策略

依據系統建議出價

檔期
衝刺

CTR、加購率
針對曾經瀏覽、點擊、
加購過相關品類的潛在
用戶進行再行銷曝光

依據系統建議出價

ROAS、成交率
在活動期間透過智能選
品讓熱門品類優先曝光

強化轉單效益

依據系統建議出價提
高20-30%



P
A
G
E53

常見Q & A

Q：如果要展示型廣告有花費也有曝光但轉單不好的話，要如何優化?

A：展示型主要為曝光功能為主而非轉單，建議可將預算放在圖加品廣告比較有助於商品的導購

Q：請問關鍵字廣告，商品可以選到25品，建議都放同類別商品，還是可以放不同類別商品? 

A：如果預算足夠的話建議分開投放比較能測出想要的效果

Q：關鍵字預算消化太慢可以怎麼做?已經把優良字都設定的情況下，是調高出價還是擴字比較好呢 ?

A：先看想達到的目的是什麼，提高業績的話，先調整出價，觀察後續是否改善；若是想以鋪底提升品牌聲量為主，就建議須調
整長尾字的部分

Q： 投關鍵字時品牌字成效比品類字好，是因為品類字出價太低嗎? 還是品牌字成效本來就會比較好?
那還有需要投資品牌字嗎?

A：品牌字建議還是要繼續放但不需提高出價，僅需用最低出價競爭即可；品類字則會依據與產品關聯度而有所影響成效指標，
建議依照所要達到的投放目的去增減品類字



THANK YOU
加⼊momo Ads學院 LINE官⽅帳號、FB粉絲專⾴
獲取第⼀⼿momo Ads資訊及投廣⼩撇步！

如您有課程上問題，請掃碼進⼊下⽅提問區，

我們將於7個⼯作天回覆您，謝謝！

https://bit.ly/4n9bzSV

https://apc01.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fbit.ly%2F4n9bzSV&data=05%7C02%7Ctyko%40fmt.com.tw%7C249418d6bf024b961da808de0bdf8126%7C470bb394d1a54e55bbbcf30be9f7342b%7C0%7C0%7C638961251779162548%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJFbXB0eU1hcGkiOnRydWUsIlYiOiIwLjAuMDAwMCIsIlAiOiJXaW4zMiIsIkFOIjoiTWFpbCIsIldUIjoyfQ%3D%3D%7C40000%7C%7C%7C&sdata=toHEUmJc%2B5aUM5r33pj92veUKVhE2DpSAtCCdbogwGE%3D&reserved=0

