
跨境電商廣告行銷

企業顧問 Kevin Wang 王如沛



課程大綱

•透過線上創造業績的公式

•打造消費者買單的網站內容

•廣告投放前的思考整理

•利用數據挖掘更多商機



聯絡方式
Mail：kevinwang@zgogo.tw
Line：kevinwang0516
Facebook：Kevin Wang
Threads & IG：kevin.wang83

現職
企業顧問
經濟日報專欄作家
金融研訓院2023、2024菁英講座
台北市進出口商業同業公會顧問、外貿協會企業輔導顧問

經歷
東森購物營運分析副理、華碩電腦專案經理、艾克特電腦行銷顧問、廣告代理
商帳戶管理師

輔導&授課主題
GA網站數據分析、Google Ads廣告投放、商業模式設計、ESG永續議題、客
戶需求分析、電商經營、數位行銷策略規劃等

認證
Google Analytics、Google 搜尋、ISO14064-1、ISO14067、GRI

輔導&授課&合作單位
工研院、資策會、外貿協會、商研院、永豐銀行、中華電信、東森集團、104
人力銀行、1111人力銀行、遠雄集團、台新銀行、統一集團、統一資訊、上聯
國際、易遊網、雨傘王、博田國際醫院、歷峯集團、糖村、SANOFI、台大高
階人才培訓計畫、APO亞太生產力組織、愛茉莉太平洋(雪花秀&蘭芝)、康健
人壽、合庫銀行、Sony、上海商銀、歐萊德、金融研訓院、遠傳電信、MET、
中小企總、捷虹科技、大漢家具、僑委會、威盛行、台鹽生技等上百間企業

關於我 ҭ 王如沛 Kevin Wang



市場營銷(Marketing)的工作範疇

1.成為銷售與市場行銷高階主管的幕僚長角色

2.提升品牌辨識度

3.提出新的服務或技術建議

4.與研發部門合作決定技術藍圖

5.和業務一起尋找新的客戶

6.針對不同應用、領域、地域性的客戶有不同市場行銷策略

7.掌握市場競爭資訊

8.策略性的定價

資料來源《器識：張忠謀打造「護國神山」台積電的經營之道》



透過線上創造
業績的公式



你希望一年透過線上

做出多少的業績?



行銷策略規劃

經營目標 • 公司短中長期想要達到的目標

現況分析

行銷策略 • 鎖定客群擬定整體計劃(商業九宮格)

行銷操作 • 活動內容(組合、價格、預算、渠道、評估等)

• 透過 3C、4P、SWOT、STP、PSET 等方式進行分析



企業營業額計算公式
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企業營收公式：直接線上銷售型網站

例如：某個月

Å進來品牌網站人數為10,000

Å轉換率(提袋購買)=1%

Å客單價=2,000

營業額= 10,000 * 1% * 2,000 = $200,000



企業營收公式：先留資訊後聯繫銷售型

例如：某個月

Å進來品牌網站人數為10,000

Å轉換率(填諮詢表單)=0.5%

Å簽約率=50%

Å客單價=300,000

營業額= 10,000 * 0.5% * 50% * 300,000 = $7,500,000



常見替網站導入人流方式

營業額 人流量 轉換率 客單價

流量類型 主要影響因素

廣告流量(Google & FB & Line 等) 預算費用、素材(文案)、操作策略

社群流量(meta & YT & Linkedin 等) 話題操作、內容經營、平台演算法

搜尋流量(Google & Yahoo 等) 內容經營、網站可修改性、平台演算法

會員流量(電子報 & 簡訊 & Line@ 等) CRM系統、會員經營規劃、會員特性

外部網站流量(KOL & 新聞 & 異業 等) 自身影響力、活動設計、合作夥伴、多網經營



設定好

業績目標

營業額

推算達成所需的

訂單數量

訂單數

推估需要多少

人流入站才夠

流量

推估需要多少

廣告費才能達成

廣告費

÷客單價 ×廣告平均點擊成本

÷轉換率

從期望業績推估所需廣告費用



試著換算自己的營收數據

•我的業績目標是_______

•我目前客單價是_______

•所以我需要_____張訂單

•目前成交比例是_____%

•所以我需要找____人來瀏覽

•我得透過哪些方式來找到人？

當你有了明確的業績目標後，

你可以選擇透過提高客單價、

提升成交比例、增加來店人

流來達到業績目標



制定採取行動，是為了解決所遇到的問題

現況

目標

採取行動

問題



MECE原則下可用加或乘法思考

公司

營收

加法

亞洲市場

業績

歐洲市場

業績

美洲市場

業績

乘法

人流量 轉單率 客單價



各地區獲得潛在客戶的數據

企業
土耳其
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

越南
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

美國
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

德國
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

義大利
人流量：？

轉單率：？

客單價：？



各種線上曝光渠道獲得客戶的數據

企業
廣告
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

社群
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

會員
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

外部
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

搜尋
人流量：？

轉單率：？

客單價：？



各種商品獲得潛在客戶的數據

企業
商品Ａ
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

商品Ｂ
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

商品Ｄ
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

商品Ｅ
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

商品Ｃ
人流量：？

轉單率：？

客單價：？



各時間點獲得潛在客戶的數據

企業
Ｑ1
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

Q2
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

Q3
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

Q4
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

Q3
人流量：？

轉單率：？

客單價：？



4W1H

¡When：什麼時間點

¢ Who：什麼人

£ Where：從哪個地方

¤ How：會透過什麼方式

¥ What：來找我買/看什麼



我們就可以開始準備做以下動作來回應

•在每年的Q1時，從美國這邊最常透過Google來詢問關於商品B的
問題

•每年的Q1提撥廣告預算，針對美國市場做投放來增加能見度，
並主動針對該地區做業務開發

•在每年的Q4時，德國那邊都會廠商發信來問關於商品C的報價跟
交期

•每年Q4前要準備好網站中德文資訊，幫助讓德國當地更多廠
商可以搜尋到我們，同時編列廣告預算投放以及主動開發當地
市場



小結：從事數位行銷相關工作,要先確定目標,掌握基
本概念,才不會感覺很努力卻沒有效益



打造消費者買
單的網站內容



實體活動時

我們知道要布置展位

呈現最好一面給不認識你的潛在買家看

那你的網站是否也用相同態度在經營給買家瀏覽？



自架網站與平台上架優缺點比較

自架網站
•優點

•架構彈性相對高

•內容呈現更彈性

•可安裝多種外掛工具

•缺點
•維運較花時間

•相對難獲得人流

•初期信任度相對低

平台上架
•優點

•初期信任感較高

•相對容易有自然人流

•既有架構不用花時間煩惱

•缺點
•架構相對不彈性

•無法安裝其他外掛工具



潛在客戶在瀏覽過程中可能需要的資訊

企業簡介

產品規格

相關認證

服務保證

客戶見證

常見提問

媒體報導

活動資訊

合作廠商

型錄專區

使用情境

生產流程

聯絡資訊

服務流程

運送時間

注
意

考
慮

購
買



企業簡介，讓客戶對你有更深一層認識



產品規格，讓用戶對產品有更清楚的認知



相關認證，提升陌生客戶對我們的信任



服務保證，提升買家對我們的信任感



客戶見證，用過去客戶的回饋提升信任感



使用情境，讓買家了解我們產品運作情況



生產流程，讓買家對我們商品更有信心



聯絡資訊，方便買家直接和我們做接洽



服務流程，讓買家事先了解合作方式



運送時間，方便買家預期收到商品時間



常見提問，快速解決買家心中部分疑惑



媒體報導，增加信任度與找到經銷商

https://www.bricomagazine.com/rubinetteria-e-articoli-idraulici-alcune-novita-made-
taiwan/



活動資訊，讓買家了解你的近況



合作廠商，讓買家知道你的客群與量能



電子型錄，幫助買家容易重複找到你



思考：勾選自己網站上已經具備的資訊，看看還缺
哪缺資訊？



廣告投放前的
思考整理



做任何行銷操作前先寫好以下的答案

我的目標客群是誰？我希望經營的客群是誰？Who 人

Where 地點

When 時間

他們上網行為是如何？我該用哪種方式能接觸到？How 怎麼做

我希望他們來幹嘛？我該用什麼指標來衡量效果？What 做什麼

他們在哪裡？我廣告要投放哪些地區才能接觸到？

他們的作息會是怎樣？什麼時段他們會看廣告？



讓行銷推廣成效提升的基本考量面

受眾 目的 預算 地區

時間 渠道 格式 痛點

到達頁 程式碼 數據 持續



受眾
不同世代的選擇偏好不同

₆ 5.0₇



受眾
建立人物誌

人物誌

地理

行為

心理

人口

¡ 顧客居住地點為何？

¢ 顧客常去地方為何？

£ 顧客當前位置為何？

¡ 顧客旅程為何？

¢ 顧客觀看媒體為何？

£ 顧客如何使用產品與服務？

¡ 顧客年齡性別為何？

¢ 顧客收入和職業為何？

£ 顧客婚姻狀況和家庭成員數為何？

¡ 顧客興趣與熱忱為何？

¢ 顧客動力與人生目標為何？

£ 顧客影響行為的價值觀和態度為何？



受眾
投放廣告設定對象



練習：你的潛在客群是怎樣的一群人?有共同的興趣
(例如運動)? 還有什麼嗎?



目的
接觸目標客群的目的

注
意

考
慮

轉
換



目的
無法期望消費者一次接觸就轉單



目的
多數的發掘與評估都是透過網路

根據 Meta 和貝恩公司 2022 數位消費報告，消費者的購物型態正在轉變，除了採購階段外，其他的購物旅程都
以線上居多，其中發現和評估階段的消費者佔了 81% 和 82％ 表示會以線上搜尋為主要管道



練習：今天要第一次接觸的客人,你想給他看什麼?能
夠讓他對你有印象?



預算
常見行銷預算編列方式

•

10% ⁹

•

⁹

•

10%

⁹

•

⁹



各產業預
算佔比
• 銀行、金融、保險和房地產：行銷預算佔公

司收入的約 8%。

• 傳播媒體：行銷預算佔公司收入的約 10%。

• 消費品包裝：行銷預算佔公司收入的約 9%。

• 消費者服務：行銷預算佔公司收入的約 6%。

• 教育：行銷預算佔公司收入的約 3%。

• 醫療保健：行銷預算佔公司收入的約 18%。

• 製造：行銷預算佔公司收入的約 13%。

• 批發零售：行銷預算佔公司收入的約 14%。

• 服務諮詢：行銷預算佔公司收入的約 21%。

• 技術：行銷預算佔公司收入的約 21%



預算
行銷預算不是平均分配的

•

•

⁹

•

• ⁸ ⁸ ⁸ ⁸

⁸ ⁹ ⁹

•

• ⁹



預算
編列行銷預算時應注意

• ⁹

• ⁹

• ‬ᵙ ᾯ

• ⁹

• Ộẵ ᴥὠʼᴦ ᴥ“ ▄ ‰ẵ ʻ

• ⁹



練習：試算出你下半年的廣告預算



地區
選擇目標客群所在位置



地區
從各地區的數據挑選投放位置

企業
土耳其
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

越南
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

美國
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

德國
人流量：？

轉單率：？

客單價：？

義大利
人流量：？

轉單率：？

客單價：？



練習：今天如果要投放廣告了,你要投放哪些地區?



時間
提前規劃佈局年度活動

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月年度活動發想

常見節慶
跨年/農曆年/
情人節

母親節/畢業
季

父親節/七夕
/暑假

百貨周年慶 聖誕節/跨年

TA
關注活動

百貨周年慶海洋音樂祭

我們
可執行活動

夏季美白賞

活動前準備
場地預約

Showgirl經紀預約
等等



時間
廣告開始與結束的日期



時間
廣告曝光的時段或發送的時間



練習：你打算投放廣告的時段為何?每天24小時嗎?
還是有集中在某些時候呢?



渠道
增加企業能見度及導人流常見作法

Meta廣告

Google廣告

Yahoo廣告

Linkedin廣告

Line@廣告

團購主

聯盟行銷

部落課KOL

論壇口碑

外網廣告

SEO搜尋行銷

新聞報導

Meta社群(自)

Youtube(自)

電子報

注
意

考
慮

購
買



Google Ads、FB/IG Ads、Yahoo Ads、聯播網廣告、Line廣告、自媒

體社群、論壇口碑、新聞媒體、KOL、部落客、SEO、聯盟行銷、團

媽、電子報

Google Ads、FB/IG Ads、Yahoo Ads、聯播網廣告、Line廣告、自媒

體社群、論壇口碑、新聞媒體、KOL、部落客、SEO、聯盟行銷、團

媽、電子報

Google Ads、FB/IG Ads、Yahoo Ads、聯播網廣告、Line廣告、自媒

體社群、KOL、部落客、SEO、聯盟行銷、團媽、電子報

渠道
不同客群＆目的選擇不同的行銷推廣渠道

注
意

考
慮

購
買



渠道
了解渠道架構幫助做合適規劃

廣告帳戶

二聯式or三聯式、發票寄送地址、帳戶權限對象、付款方式

廣告活動 廣告活動
廣告活動類型

廣告走期、日預算
曝光位置(地區，語言、時段)

廣告活動類型
廣告走期、日預算

曝光位置(地區，語言、時段)

廣告群組 廣告群組 廣告群組 廣告群組
廣告連結網址

廣告文案、關鍵字
圖片or影片素材

廣告連結網址
廣告文案、關鍵字
圖片or影片素材

廣告連結網址
廣告文案、關鍵字
圖片or影片素材

廣告連結網址
廣告文案、關鍵字
圖片or影片素材



廣告帳戶

ＸＸＸ有限公司($500)

廣告活動 廣告活動

金門本地($100) 雙北&高雄($400)

廣告群組 廣告群組 廣告群組 廣告群組

產品字 症狀字 產品字 症狀字

渠道
廣告帳戶架構(一條根)



渠道
幫廣告選擇合適出價模式



以客群會搜尋字為主，同時注意比對模式



₆Google ˭

•如果搜尋字詞與關鍵字相關 (包括不含關鍵字詞的搜尋)，可能就會帶出廣告。這麼做有助於提升網
站人氣及縮短建立關鍵字清單的時間，並讓您將資金投注在真正有效益的關鍵字上。除非您替關鍵
字指定了其他比對類型 (完全比對、詞組比對或排除比對類型)，否則廣泛比對是所有關鍵字預設的
比對類型。

•為帶出相關比對，這種比對類型可能也會將以下幾點納入考量：

•使用者最近的搜尋活動

•到達網頁的內容

•廣告群組中的其他關鍵字，可進一步瞭解關鍵字意圖

關鍵字類型：廣泛比對
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•如果搜尋字詞包含關鍵字的含意，可能就會帶出廣告。關鍵字意義可以較為隱晦，而使用者搜尋能
夠以更具體的形式呈現含意。詞組比對比完全比對更有彈性，精確度也比預設的廣泛比對選項來得
高。換句話說，詞組比對除了可以延伸廣告觸角，還能向最可能需要您產品或服務的客戶顯示廣告。

•詞組比對的語法是在關鍵字前後加上半形引號，例如 “網球鞋”

關鍵字類型：詞組比對
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•如果搜尋字詞的含意或意圖與關鍵字相同，可能就會帶出廣告。三種關鍵字比對選項中，完全比對
可讓您全面掌控哪些客群能夠看到您的廣告。

•完全比對的字詞需要在前後加上方括號，例如 [紅鞋]

關鍵字類型：完全比對



練習：你的潛在客群都會使用哪些網路平台?在哪邊
曝光才有機會接觸到他們?有沒有哪些關鍵字適合?



痛點
點出消費者心中在乎的

喜歡的 渴望的 重視的

擔心的 恐懼的 其他



練習：什麼時候/情境下客戶會需要你的產品？寫下
來做為日後寫廣告文案或其他素材的參考



格式
挑選合適的廣告曝光方式



格式
要了解欲投放廣告的規範
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•廣告標題和說明是必備的素材資源，除了要有吸引力、以使用者可享有的好處為主，還要

與眾不同。您輸入的廣告標題和說明越多，Google Ads 就越有機會放送更貼近潛在客戶搜

尋查詢的廣告，進而提升廣告成效。

•在您輸入廣告標題和說明後，Google Ads 會以去蕪存菁的方式將文字編排成多個廣告組合。

每則回應式搜尋廣告最多可輸入 15 則廣告標題和 4 段說明。

•系統最多會選取 3 則廣告標題和 2 段說明，以不同組合和排列順序顯示在任何特定廣告中。

部分廣告文字如果與使用者的搜尋查詢相符或密切相關，就會自動以粗體顯示。過一段時

間後，Google Ads 會測試最有潛力的廣告組合，並針對各種不同的查詢內容，找出最相關

的組合。

格式
廣告標題與說明



格式
廣告符合優異度但不過度強求
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產品或服務：
您的商家提供什麼產品/服務？例如：

1. 本地種植的花束

2. 認證二手車

3. 網站代管企劃書

4. 我們受理大多數保險

優點：
您的產品或服務如何協助使用者？例如：

1. 輕鬆發布到多個網站

2. 30 分鐘輕鬆上菜

3. 不用下廚

4. 兩間門市，交通便利

品牌：
哪些詞組使用您的品牌？例如：

1. [品牌名稱]

2. [品牌.com]

3. [品牌] 的最優惠價格

4. 官方 [品牌] 網站

行動號召：
您希望客戶採取什麼行動？例如：

1. 預訂拉斯維加斯的飯店

2. 立即預約試駕

3. 比較超過 100 項絕佳優惠

4. 立即註冊即可免費檢查

庫存與選擇：
您提供哪些類別、選項和選擇？例如：

1. 百款商品任君挑選

2. 最新冬季風格

3. 提供超過 50,000 項商品

4. 50 種鮮豔色彩搭配50種風格

定價與費用：
您的價格、稅金或費用為何？例如：

1. 預訂價 $[number] 起

2. 不收取消費

3. 享有 18 個月 0% 入門年利率

4. 超低 0.05% 管理費

促銷與折扣：
您提供哪些類型的特惠？例如：

1. 所有訂單最多折扣 33%

2. 現已推出週末特惠

3. 贏得雙倍會員點數

4. 獲得價值 NT$3000 元的註冊紅利

格式
廣告文案標題與說明可涵蓋內容
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格式
關於素材資源

•素材資源是構成廣告的內容片段，可以為廣告添加實用的商家資

訊，提高商家對使用者的吸引力。素材資源包含廣告標題、說明、

網站中特定部分的連結、通話按鈕和位置資訊等，共同組合出最

終向使用者呈現的廣告格式。



到達頁
潛在客戶在瀏覽過程中可能需要的資訊

企業簡介

產品規格

相關認證

服務保證

客戶見證

常見提問

媒體報導

活動資訊

合作廠商

型錄專區

使用情境

生產流程

聯絡資訊

服務流程

運送時間

注
意

考
慮

購
買



程式碼
網站中安裝程式碼才能有效蒐集數據利用

Google Ads Meta Ads Line

GA4 Clarity 其他



程式碼
安裝程式碼我們才能完成這些事情

再行銷 追蹤人流 追蹤行為

追蹤轉換 追蹤銷售 其他



練習：你選擇的廣告工具是否可以追蹤成效?是否有
安裝追蹤碼?



數位廣告操作重點

•預算有限要聚焦

•國家地區要選擇

•客群特徵要掌握

•廣告內容要更換

•連結網址要有效

•無效內容要排除



小結：廣告投放操作最難的不是在系統介面上,而是
在背後的設計規劃中



利用數據挖掘
更多商機



曝光數、觸及數、點擊數、觀看數、互動數、錯失比重、討論數(正反

聲量)、開信率

停留時間、跳出率、參與度、瀏覽百分比、離開百分比

ROAS、ROI、營收、訂單數、轉換數、開始進行結帳數、加入購物車

數、登入會員數、新會員數

數據
不同目的行銷推廣要搭配不同衡量指標

注
意

考
慮

購
買



常見廣告數據指標



常見廣告數據指標



Google Trends

找出你的產品在全球搜尋熱度變化



熱門國家



Google Ads

其他熱搜詞組



similarweb



Search Console



Google Analytics4



Google Analytics4



Google Analytics4



Google Analytics4



Clarity



Clarity



持續
透過PDCA循環不斷精進

Plan

計畫

Do

執行

Check

檢核

Act

行動改善

¡計畫(Plan)

針對目標和方針，制定具可行性的計畫

¢執行(Do)

依照計畫執行並追蹤進度

£檢核(Check)

評估成果的完成度，分析成功或失敗原因

¤改善(Act)

實施改善或修正，運用在下個計畫



工具不斷變化，要保持開放的心態
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