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你好！ 

相信正在阅读的你，之所以下载了这份关于亚马逊点击付费广告(以下简称 PPC)的干货指导书可

能是因为你正打算要创建一个广告活动需要有人指导，又可能是想知道有关 PPC 广告创建和管

理方面的更多秘诀。 

无论是哪个原因，你会在阅读本书后发现收益良多，因为我们将从方方面面向你介绍有关 PPC

广告，从创建广告活动到管理广告活动，以及进行数据分析等各个细节。 

我不希望你盲目花钱在亚马逊 PPC 上做广告。在阅读了这本电子书之后，你将做出更好的判断，

清楚了解亚马逊 PPC 能否对你的亚马逊业务有帮助。 对于那些了解 PPC 功能的用户来说，通

过这本电子书，你们也可以逐步掌握分析 PPC 成本效益以及优化 PPC 广告的关键技能。 

如果你一听到“付费广告”就恐惧的话， 那么请一定要记住以下这段话：不管你的预算有多少，

应该都可以找到相应的 PPC 策略。我们将会举例证明，无论如何你都应该给 PPC 一个机会，利

用 PPC 广告活动来助力亚马逊业务，推广新品，提高订单量和商业利润。 

假如你对 PPC 完全陌生的话，我会建议你先翻到书末的“词汇表”这一章节，熟悉一下经常用

到的 PPC 术语。 

营销和广告在现代社会是不可或缺的，但无论你从事什么行业，营销和广告的终极目标都应该是

赚取利润。那么现在就来看看如何通过亚马逊 PPC 来帮助我们的企业长期增值吧！ 
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此电子书中将包含一些在我们的财务分析软件 Fetcher

中的报告示例，这些报告可以帮助卖家减少在 Seller 

Central 的 Advertising Manager 那里进行数据下载及

分析的时间。如果你有任何问题和建议，请发送邮件到

support@junglescout.com 给我们留言。  
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第一章 亚马逊 PPC 的优缺点 

让我们先从 PPC 的缺点开始吧！ 

众所周知，亚马逊卖家需要花钱才能做亚马逊点击付费广告。 

当然，花钱就会有风险。你的投资回报（ROI）可能会很低，或者更糟的是，你可能会因为花费

过多损失利润，最后没有赚到什么钱。很多我认识的亚马逊卖家都因为 PPC 广告管理不善而搁

浅。 

但有了这本指导书，你就可以规避以上的这些风险。只要你知道自己在 PPC 广告上的预算，然

后按照本书中的提示有效地管理广告活动，就可以在亚马逊 PPC 上取得成功。 

亚马逊 PPC 的另一个缺陷是它不像其他 PPC 平台那样完善，比如说 Google AdWords。但这

也未尝不是一件好事，因为和其他平台相比，管理亚马逊 PPC 会相对简单些，特别是对于初学

者来说尤为重要。  

如果你之前已经使用过像 Google AdWords 之类的广告平台了，那么下一章的一些内容对你来

说可能已经比较熟悉了。不过我可以跟你保证，你还是会在后面的内容中发现很多有价值的信息

的。 
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接下来，我们聊聊 PPC 的诸多优点 

如果你能够正确使用亚马逊 PPC 的话，它将会为你的产品带来更多的站内流量，让更多的消费

者知道这些产品，提高产品的销量和利润！ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

以上的文字图片是从亚马逊那里获得的关于 PPC 广告的四个优点的介绍。不过，有没有数据可

以证明使用 PPC 真的能够带来诸多好处呢？ 

 

下面这个图片是 Jungle Scout 团队在联合发布产品 Jungle Stix 的时候，获取的有关 PPC 广告

的一些范例： 
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在上图中，你可以看到一些表现不错的关键词的投入产出数据及平均销售成本（ACoS-

Advertising Cost of Sale)。 在这里提到了一个新术语，ACoS，下面我将附加注解。顺便再提

醒下，电子书的后面有附加对亚马逊卖家大有用处的术语表哦。 

ACoS=Total Ad Spend / Sales （广告总成本/销售量） 

ACoS 可以用来衡量亚马逊 PPC 广告的表现。它是一个百分比数字，ACoS 的百分比越低代表

广告表现越好，广告的投资回报率越高。 

这些广告活动自创建以来为我们带来了 36000 美元的销售额。值得一提的是，有一个从

Google Adwords 上找到的关键词的广告支出仅占该广告活动总销售额的 15%，也就是 ACoS

值低至 15%。这个关键词仅花费了 1800 美元就创造了 12000 美元的销售额! 表现太好了！ 

当然这只是其中的一个例子，但它足够说明 PPC 能为你带来的正面影响。以下是我认为的亚马

逊 PPC 的三大加分点：
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1. 即使是初学者也可以迅速掌握，简单易懂

我将会详细地讲解设置 PPC 的每一个步骤，不过亚马逊 PPC 的一大优点就是轻松易懂，有助于

你提高销售额。特别是你已经花了很多心思和精力在创建和优化产品列表（product listing）上

了，无需再花大量的时间来撰写广告和选择图片，因为这些信息亚马逊平台会自动从你的列表中

获取。读完本电子书，你将可以学会如何设置一个有效的 PPC 广告活动。 

2. 为卖家发掘大量有意购买产品的消费者

很多人都喜欢上亚马逊网购。事实上，Amazon 也是全球最大的电商平台，相信这也是吸引你

在亚马逊上销售产品的主要原因。 在市场营销学科中，我们经常提到下图这个“漏斗”模型；

这个漏斗揭示了消费者做出购买决策之前经历的不同阶段。漏斗的顶端代表了那些没有察觉到产

品需求或刚开始对某一产品感兴趣的消费者。 

漏斗的底端则代表了那些很明确地知道自己的需求，并在谷歌和亚马逊上搜索特定产品的消费者

们。你可能已经在亚马逊上获得一定的销量了，不过如果你的广告可以出现在搜索结果的页首，

或者可以出现在其他相关关键词的搜索结果中，你的销量能够提高多少呢？答案是---很多很多！ 

假如你已经花了几个月的时间寻找并采购到了对你来说完美的产品，并且创建了一个非常具有竞

争力的产品列表，难道你就不想再让它更升华点吗？老实说，如果你近期刚在亚马逊上推出了新
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产品，现在做 PPC 将会帮你提升销售速率和畅销榜排名（Amazon BSR - Best Seller Rank)，

提高销售额。 

当下，你可能正在考虑通过亚马逊以外的平台做推广或从站外引流。但实际上，光是亚马逊本身

就已经拥有了庞大的客流，足够给你带来不错的订单量了。这些顾客都已经准备好购买产品随时

下单了，但是如果他们看不到你的产品的话，哪来的订单呢？所以我会建议你，先在亚马逊上集

中提高产品的曝光度。这是来自许多卖家的经验，如果选品没问题，只要能把亚马逊 PPC 广告

做好，你的销量就会不错。  

当然，我并不反对做站外营销，但是如果你想要衡量哪一种策略比较好，先做哪块的话，亚马逊

PPC 对于卖家来说是唾手可得，应该优先考虑的。因为，站外营销想要成功会比较难，如果你

感兴趣的话，可以在之后阅读这篇英文的关键词推广策略。 

此外，另一个值得推荐的技巧就是：通过优化产品列表提高销售量。在这一方面，我会推荐你尝

试使用 Splitly 这个软件，来做 listing 的 A/B 测试和优化。 

3.为你的产品列表带来更多的自然流量。

在创建亚马逊 PPC 广告活动时，ROI 是一个最重要的因素，但它不会在终止广告投放后就停止

增长。让你意料不到的是，它很可能在你停止广告活动之后继续带来销量增长。 

为什么呢？举个例子，比如，你在 PPC 广告上花了 500 美金，然后直接从这里获得了 50 个订

单。但是受广告活动的影响，你在这个月获得了 150 笔来自自然量的订单，与上一个月从自然

量获得的订单相比，平均月销量增长了 100%。 

https://www.junglescout.cn/blog/amazon-keyword-research/?utm_source=junglescout-cn&utm_content=ppc-ebook
https://splitly.com/?utm_source=junglescout-cn&utm_content=ppc-ebook
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由此看来，你的 PPC 广告实际在这个月中为你带来了 125 笔新订单。即便当中可能有很多订单

不是直接由 PPC 带来的，但是可以肯定的是 PPC 广告能帮助你提高整体收入。PPC 带来的销量

激增可以提升整体的 BSR，从而提高自然销售。 

 

在 Jungle Scout 的团队中有一位亚马逊专业卖家，最近在卖电灯类的自有品牌产品。他的目标

是一天能卖出去 7 组，在他还没有做 PPC 之前，已经可以每天卖出去 5 组。开始做 PPC 后，广

告平均每天给他带来额外的 2 个订单，加上之前自然销售的 5 组，就达到了每天 7 组的目标。

然而在一个星期后，他的自然销售量冲到了每天 10 组，加上 PPC 带来的两组，一共每天可以

获得 12 笔订单。 

 

这下，他马上就得和供应商通电话商谈进货的事宜，以防供不应求。PPC 广告可以直接带来一

些额外销售量，但更重要的是，PPC 把产品的 BSR 也提升了上去，很大程度上地提高了产品在

亚马逊平台上获得的自然流量。 

 

我们来总结下这一章节。以下是你应该考虑通过 PPC 广告做新品推广的 3 个主要因素： 

 

● 可以获得更多的销量和利润 

● 能够通过提升 BSR 排名来提高产品的自然排名 

● 亚马逊 PPC 容易入门，管理方便 
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第二章 亚马逊 PPC 广告是如何运作的？

在我们进一步讨论如何设置，管理和优化 PPC 活动之前，我会以简单易懂的方式先向你们介绍

一下 PPC 的框架和运作原理。 

PPC 在外人看来复杂又令人费解，但其实是只要阅读了以下内容，一切就明朗化了。 

广告活动结构解析 

我们可以把 PPC 看作是一个由不同等级构成的账户。下面的这个图片很完美地描述了整个 PPC

账户的结构： 
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1.Campaigns（广告活动）

在最上面的是 Campaign（广告活动）。这里你可以从两个方面来分组：产品类别和广告类别。

而广告类别又可以分为 manual（手动投放广告）和 automatic（自动投放广告）。 

请注意：如果你已经有许多相同类目的产品，比如说鞋子，你可以设立一个自动投放广告，以

“shoes”为主要关键词，当消费者查询相似词例如“sneakers”, “red shoes”,或者

“coolest summer shoes”时，你的广告也会显示。 

2. Ad Groups（广告组）

在广告活动的下面一层是广告组。在这一层，你可以把一个广告活动分解为几个比较容易管理的

小组。通常分解得越细管理起来就越简单，因为这样可以让你轻松通过广告组的表现，定位需要

调整的关键词，并且查看广告活动的整体表现。 

3.关键词

广告组里面包含关键词。对于这些关键词，你需要有效地去竞价，因为这样你的广告才会出现在

相应的搜索结果中。一个关键词的竞争程度通常决定了你通过关键词触发广告，在亚马逊的搜索

结果中获得展示所需要花的广告费用。你可以在每个广告组添加多个关键词，但最好不要添加太

多，保持在一个容易管理的数量上。一个广告组有 25-50 个关键词就比较容易管理。你不应该

一下子就使用过多的关键词，因为这样一来管理的效率不高，可能会导致资金浪费。 

一旦你理解了这个框架，剩下最难的就是通过定位最合适的目标关键词来操控你的广告活动，从

而提高收入，尽可能减少开支。我们接下来会为你解释如何做到这些。 

关键词类型 
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上面，我在 Campaign(广告活动）框架这部分稍稍提到了关键词匹配类型。那么现在我们来理

清一下它们的定义以及作用。 

关键词的匹配类型有 Broad(广泛匹配），Exact(精确匹配)，和 Phrase(词组匹配)三种选择。 

下面我以 Jungle Stix 为例为你示范如何运用这些匹配类型。 

管理关键词匹配类型 

一种对亚马逊卖家来说有效的管理广告活动的方法是，在一个广告活动中按照关键词的匹配类型

不同把它们分到不同的广告组（参照下图）。 

这样就可以很轻松地管理你的手动投放广告，而且还可以相应地调整你的预算。 

每一个匹配类型都可以帮助你缩小你的目标受众范围。 
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通过使用广泛匹配类型，你的广告可以展示给更广泛的受众群体，这对挖掘新的关键词非常有效。

对于推广新产品来说，先做广泛匹配类型的活动是一个不错的起点。 

使用词组匹配类型可以帮助你缩小可触发广告的搜索词的范围，从而节省成本并更有针对性的投

放广告。即便如此，卖家仍然可以由此找到新的关键词。 

最后就是精确匹配类型了。这个类型是最具有针对性的，只有当消费者输入的搜索词和关键词有

微小差异的时候，广告才会触发。因为针对的受众范围小，通常会比较便宜，投资回报率也相对

较高。不过这也意味着你的广告将展示给较少的人，获得较少的展示次数。在将关键词从广泛匹

配转换为精确匹配之前，你需要在关键词方面进行一些尝试。 

当你创建一个新的广告活动时，最好从广泛匹配开始，这样才可以覆盖到更多的受众群体，挖掘

出那些你尚未考虑到或忽略掉的关键词。然后，一段时间后，一旦你可以分辨出哪些关键词表现

好，适合你的产品，就可以把这些关键词转化为词组和精确匹配来做精准投放了。 

你可以不断地检查数据，根据数据迭代目标关键词，并且调整关键词的出价。 
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第三章 卖家应该如何制定广告预算？

在开始之前，你应该要先做好预算。特别是在还没有获得销售收入前，你需要知道你有多少钱可

以花在广告投放上。 

你也应该问问自己，为了达到好的效果，增加销量，你愿意“放弃”多少收入当做广告成本。换

做是我，我当然是喜欢用 1 美元换取 2 美元这样的美事，但凡做广告能带来利润，就会坚持投

放广告。在推广 PPC 广告活动的前期，你应该要保持这样的心态。 

示例： 

如果你要卖一件 40 美元的产品，成本是 10 美元。扣除 FBA(Fulfillment by Amazon,由

亚马逊仓库提供的代发货业务）和其他费用的 15 美元，还有 15 美元的利润。 

在开始广告活动之前，你应该看看当前的平均销量。如果一天平均可以卖出 8 件产品的

话，那么就是 320 美元的收入，120 美元的利润。 

一个月下来，平均就有 3720 美元的利润。现在你就可以开始认真考量下自己愿意花费多

少钱在广告活动上了。 

如果你最近才开始做广告的话，刚开始的几个星期可能需要多预留广告预算，也可以把销售利润

投入到广告中，直到 BSR 提升，销售开始大幅提高为止。 

其实，你已经踏出了最冒险的一步！因为你已经完成了选品并推出了新产品！接下来，你只需要

证明这款产品会获得成功，现在唯一要做的是大力推销产品，从你的竞争对手那里分一杯羹！
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如果你的产品已经发布一段时间，发现销量开始慢慢下滑了，这时候你应该适度做广告预算，根

据产品近期和长期的表现来进行调整。这个对策也适用于由于产品断货导致 BSR 下滑，自然搜

索结果减少的情况，适当增加广告预算，有助于重新提升排名，提高销量。 

请记得预算调整是有弹性的，你可以随时修改、停止和取消广告活动。如果现在你还对增加预算

这件事保持怀疑的话，不要紧，只要你看到了好的广告效果，就会放心了。为了保持市场竞争力，

你需要保证有足够的预算和适当的出价，这毕竟是一个竞价排名的广告平台。下一章中我们将向

你介绍更多的内容。 

常见问题： 

我应该什么时候开始做 PPC 广告活动？ 

有些人喜欢等到产品积累了一些评论之后做广告，有些人则喜欢产品一发布就马上做广告推广。

的确，产品评论可能会有助于提高 Conversion（转化率，从页面访问转化为实际购买）和 ROI，

但是提高流量，保持产品列表的活跃度更为重要。你要记住 PPC 也会正面影响你的自然销售。

如果你的产品已经荒废已久，那么还是赶快开始做 PPC 广告吧！ 
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第四章 全面指导：如何创建广告活动 

好的，我们总算要开始讲实战内容了。在了解了广告活动和匹配类型的运作原理以及预算设置之

后，我们不需要在策略上花更多的时间与脑力，可以开始策划广告活动了。 

在亚马逊上创建广告活动非常容易。煮杯咖啡的时间，你的广告大概就已经设置好了。然而，你

需要有条理和计划的管理广告活动，以免资金浪费。 

我一直都建议大家同时创建两个广告活动。一个是“Automatic Targeting”(自动投放广告)，

由亚马逊决定在哪个搜索词下显示产品广告；另一个是”Manual Targeting”(手动投放广告)，

由卖家选择触发广告的关键词。 

创建广告活动的步骤是：进入 Seller 

Central，点击 Advertising→ Campaign 

Manager→ Create Campaign. 



Jungle Scout 17 

步骤非常简单。要注意的是，你需要选择一个简单易懂的名称，因为这样当你以后管理很多广告

活动的时候就比较容易辨认出来。我建议你可以将产品名，广告活动类型以及主题包含在广告活

动名称里。 

创建自动投放广告 

自动投放广告非常容易创建。亚马逊将从产品列表中抓去产品的信息自动编辑广告，并根据你的

列表和常用搜索词来决定关键词。 

为什么要设置自动投放广告呢？因为这种方法可以帮助你更简单快速地找到消费者搜索到类似产

品所使用的关键词。自动投放广告也会为你带来销量。只是要小心，不要把你所有的预算都花在

这。虽然设置简单，但是还需要有技巧地去运用它。 

我倾向于一直让自动投放广告运行着，因为这样可以发掘更多新的关键词机会。几个星期后，我

会减少在自动投放广告上的预算，然后从里面抽出表现好的关键词，添加到手动投放广告里，并

在自动投放广告中将这些词标成“negative keywords”（“否定关键词”），这样一来我就不

会同时在不同广告活动的同一个关键词上出价，避免自己和自己竞价的局面（查看更多有关否定

关键词的内容，请往后翻到否定关键词这一部分）。 

下面的流程图为你展示了，如何同时长期管理自动投放广告，并根据自动投放的结果创建并调整

手动广告活动。 
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温馨提示：在同一产品的广告投放中，将手动投放广告里用到的关键词以“否定关键词”的形式

添加到你的自动投放广告中。 

创建手动投放广告 

是不是觉得越来越有趣了？我们来做下关键词的研究吧！ 

在开始之前，请记得任何你目前使用过的关键词研究方法（比如说当你创建产品列表的时候）在

这都会起到作用的。如果你在 PPC 广告中找到了一些不错的关键词，尚未添加到 listing 中，也

可以将这些关键词输入到你的 listing 中，优化 listing。 
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Jungle Scout Extension Keyword Cloud 

Jungle Scout Chrome 插件程序中有一项功能，可以在你做产品研究的时候了解竞争对

手使用了哪些关键词类型。你可以轻松记录或下载这些关键词，以便将其添加到你的广告

活动里，或者随时在亚马逊上搜索产品 ASIN，点击插件查看产品的关键词信息。近期，

Jungle Scout 的 Web App 产品中添加了一个新工具叫做 Keyword Scout。这个工具可

以帮助你通过一个关键词查找更多相关关键词，或者通过 ASIN 反侦察竞争对手的关键词，

并且获得建议 PPC 出价，对于管理 PPC 广告活动来说绝对是颠覆性的创新！ 

一旦你在亚马逊上运行插件程序，只需单击窗口底部的“cloud”，这个关键词云中就会

列出出现在类似列表中的热门关键词。你可以将关键词结果导出到 Excel 工作表中，对关

键词研究大有帮助。  

因为在自动投放广告里你可以上传自己找到的关键词。寻找关键词，你可能会需要一些附加的工

具。这里我列出了一些我经常用的工具： 
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• Google Keyword Planner -- 这是谷歌研发的关键词工具，你只需要创建一个免费的

AdWords 账号就可以使用（在创建一个广告活动后，如果你没有真的计划做谷歌 PPC 广告，

记得要把这个广告活动设置为“pause”状态，也就是暂停的状态）。可惜的是，最近这几个月

这个程序发生了改变，除非你真的在这个平台上做广告活动，否则获取的数据是有限的。但它仍

然是一个有用的工具，可以在世界上最大的搜索引擎谷歌上获取关键词每月的搜索量数据。 

• Keywordtool.io –虽然这个工具不是免费的，但通过它，你可以查到谷歌，亚马逊，

YouTube 和 Bing 上的搜索数据。 
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• AHREFs Keyword Explorer – 这个关键词搜索器功能丰富，AHREF 工具套件本身也是一些

市场营销人员的常用工具。如果你在亚马逊以外的平台上做营销推广，或者你有自己的产品网站，

电商或分支机构网站，那么这是个必备的工具。 

• MOZ Keyword Explore – 和 AHREFs 相似，来自 MOZ 的 SEO 工具，每天你可以进行 5 次

免费的搜索。 
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• Keyword Scout – Jungle Scout Web App 中自带的工具。

这款工具有以下主要功能和优势: 

1. 输入一个关键词，即可获得大量相关的新关键词

2. 输入竞品的 ASIN，可以收集消费者找到这款产品所使用的搜索词

3. 卖家可以掌握特定关键词在精确匹配和广泛匹配下的搜索量

4. 在新品推广前期，可以预测通过促销推广手段（如Deal网站等）快速提高排名，每日所需

销售的产品数量 

5. 获得亚马逊 PPC 和 HSA 广告的建议出价
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稍稍喘口气。接下来，我们看看应该如何记录关键词。 

最好的方法是将它们全部记录在 Excel 表格中。这样你就可以随时打开表格添加新的信息。请注

意，每月关键词搜索量可能会有变动，因此你可能需要不断地更新。 

下图是以“yoga mats”（瑜伽垫）为例做的电子表格，以便你参考。  

当然你可以交叉使用这些工具来全面做关键词分析，但是我不建议你花太多时间在关键词研究上，

否则你会在这个阶段拖很久，错过了最佳的营销推广时机。 

这里的主要目标是生成大量的关键词，然后将其导入到手动广告活动中，稍后再对其进行优化和

改善。 

温馨提示：你可以在这篇文章中找到更多有关进行关键词研究的建议。 

https://www.junglescout.cn/blog/amazon-keyword-research/?utm_source=junglescout-cn&utm_content=ppc-ebook
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导入关键词 

一旦你完成关键词研究，剩下的设置就很简单了。 

首先，创建你的广告组然后给它起个名。还记得我们之前讨论过广告活动的框架吗？我设置了一

个广泛匹配类型的广告组做例子： 

然后，你需要选择对哪个产品列表做广告推广，亚马逊就会自动编辑和生成产品广告了。 

接下来，你可以选择默认出价数目，也就是用户在点击你的广告时你愿意支付的最高金额。这并

不表示你总要支付这个数目，主要取决于竞争对手的出价。 
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假如你的广告符合条件可以出现在搜索结果的顶部，而你还有多余的预算，就可以选择是否要提

高出价。请注意，这个默认出价的数值代表一个广告组中所有关键词的默认出价，不过，你之后

可以在关键词这个层面进行出价调整。 

通常来说，把一个默认出价设置在 0.50 美元到 1.50 美元之间是个不错的选择。当然，这还要取

决于你的目标市场和关键词。一旦设置好默认出价，你就可以开始添加关键词了： 

确认你为每个广告组设置正确的匹配类型，然后便可以粘贴并按行分隔来批量添加关键词。一旦

添加好关键词，你会开始看到亚马逊系统给出的建议出价，表示了卖家们通常愿意花费在这个关

键字上的出价，以单次点击来计算。在这个范围内选择出价通常是一个不错的开始。 

此工具会自动在右侧填充你在广告

组那里填写的默认出价，不过你可

以在发布广告活动之前，对每个关

键词的出价进行调整。别担心，在

广告活动开始运行后，你还是可以

获得这些数据的： 
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这样你就设置好了手动投放广告，开始运作吧。当你首次推出广告活动的时候，最好先不要碰它！

在这阶段，重要的是静观其变，好好地观察你的广告表现。 

如果你还是忍不住偷瞄了一下，可能就会开始担心为什么一点销售都没有。不用担心！亚马逊有

时需要 48-72 小时来生成关键词广告的销售报告，因此你需要耐心等待。我建议你让广告活动

先运行至少两个星期，然后再作调整和更改这类的重大决定。  
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第五章 如何管理广告活动 

广告活动已经在运行中了，而且你也很有耐心，忍了几个星期都没有修改它。现在你应该每天都

充满好奇地查看产品数据，了解哪样产品卖得好，哪些产品在亏损。随着调整，你会逐渐看到销

售额增长，ACoS 值开始下降。 

如果你还没有查看广告表现的话，最简捷的方法是在 Seller Central 的“advertising”下面点

击”campaign manager”，然后就可以看到广告活动的花费，销量以及 ACoS 值。 

优化亚马逊 PPC 广告活动 

一旦有了广告数据，你就可以开始细细查看哪些关键词有效，哪些无效，依此来调整和完善你的

PPC 广告。 

下图为你展示了如何从 Seller Central 页面使用过滤器查看和分析数据： 

你可以在广告活动，广告组以及关键词各个级别的页面上使用过滤功能来查看哪些因素是有效的。

在刚开始如果你还没有很多广告活动或广告组的时候，可能不会用到过滤功能。 
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在刚起步的时候，我建议你至少一周一次，用不同的过滤方式去看哪些关键词有效，这样才能确

保你全面了解整个活动，明白广告费用都花在哪里。如果你是一个很忙的卖家，那么你可以把这

项任务外派给有管理 PPC 经验的远程助手或者代运营公司。你可以很容易地在 Upwork.com 上

找到合适的自由职业者。现在我们来看看如果过滤关键词管理广告活动。  

通过 ACoS 过滤关键词 

在广告投放一周左右的时候，你应该分析下哪些关键词为你带来了实际销售转化，以及它们的

ACoS 值是多少。你需要浏览这些关键词并且降低或者停止投放 ACoS 高于你的阈值的关键词。

ACoS 的阈值完全取决于你的策略。有些卖家会觉得刚起步的时候要有多一点投资才会开始有回

报，而有些卖家则会比较保守点。 

我比较倾向于第一种卖家的想法，因为我觉得刚开始的时候花费都会比较大，但是从长远来看是

比较有利的。比如说，我把最近刚发行的电灯产品的 ACoS 阈值设为 40%。在综合考虑这款产

品的 COGS、FBA 费用和价格后，我计算出 ACoS 阈值应为 40%，当 ACoS 值等于 40%的时候，

我的投入产出比是持平的，当 ACoS 高于 40%时，产品的单位总成本就大于产品价格。在产品

刚发布的时候，平均 ACoS 在 40%可以接受，但是在之后我就会暂停对 ACoS 高于 40%的关键

词的投放或者调整这些关键词的出价。 

同理，你也要识别 ACoS 低于阈值的关键词。因为找到它们就代表你有机会可以赚更多的钱。

这时，你可以考虑提高出价，以便这些转化好的关键词可以获得更多的展示。虽然这样做会增加

支出，但是你也能在销量上看到相应的增长。当电灯产品在刚开始发售的时候，我把最小 ACoS

阈值设为 10%，对所有低于 10%的关键词都提高了出价。 
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按订单数量进行过滤 

这个指标对整体来讲可能最为重要，因为你可以知道哪些关键词的转化次数最多，能带来最多的

订单。当然，你也需要综合考虑关键词的销售成本，不过订单数量通常是我最关心的指标。 

按花费过滤关键词 

此外，你需要按照广告费用对关键词数据进行过滤和排序，以确保广告费用主要花在了那些有效

的关键词上。花费多的关键词应该刚好是能带来最多转化的关键词，并且相对应搜索词应该与你

的产品相关，这样才是高效的广告投放。请记住，只有以合理的价格为商家带来高质量的客流才

是最优的付费广告活动。 

出价 

如果一个关键词带来了一定量的订单转化，但 ACoS 超过目标阈值，这时候你不需要中止这个

关键词，可以相应地通过调整出价来降低 ACoS。你也可以试着一点点地减少出价，这样就会渐

渐地找到销量和 ACoS 目标之间的最佳平衡点。 

评断关键词的表现 

整体来说，你应该多花心思在这两个方面：销量（转化结果）和 ACoS(投资回报率）。关键词

有很多不同的表现，有些关键词需要你多花点心思来管理，以免浪费资金。有些则需要你加大力

度推广，因为它们表现得不错，带来了销量。你可以参考以下表格判断关键词的表现： 
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常见问题：我应不应该中止或者删除掉那些没有转化能力的关键词？ 

有些人的确喜欢这样做，但也有些人会试着一点一点地逐渐减少或者提高关键词的出价。

这都取决于你的预算有多紧，以及个人对广告活动管理的严苛程度。 

不要忘了否定关键词 

Negative keywords（否定关键词）是卖家的好伙伴。添加否定关键词可以帮助你节省很多时

间和金钱。你可以在广告活动或者广告组层面上添加否定关键词。这样做，消费者在搜索这些否

定词时，你的产品广告就不会显示出来。以下两个主因可以让你了解为什么使用否定关键词对卖

家有帮助： 
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1. 否定关键词可以让你的广告不会出现在无关的搜索中。比如说，如果你要卖 “garlic

crusher”（压蒜器），你可能会想要剔除 “garlic slicer”（切蒜器）这个和压蒜器有

点接近但是代表不同产品诉求的关键词。或者你也可以不剔除切蒜器这个词，因为你可以

让那些喜欢用切蒜器的人们知道，压蒜器才是王道。玩笑归玩笑，你懂我意思就好。 

2.使用否定关键词也意味着你可以更精细地管理广告活动，不用浪费钱，也不会在不同匹

配类型的广告组中定位同一关键词两次。 

大部分来讲，我喜欢把不相关的否定词添加到所有广告活动中，因为这种方式对我来说比较保险。 

请注意：你应该一行一词地添加否定词，而且你每次提交的否定词必须是相同的匹配类型才可以。 

有时你会遇到在一个广告组里，只想要剔除一个关键词的情况。比如说，你可能当下正在运行一

个广泛匹配类型的广告组来获取更多的展示次数和关键词信息，但是你同时在一个精确匹配类型

的广告活动中使用一些高度相关、表现好的关键词。 
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这种情况下，你可以把这些精确匹配的关键词从广泛匹配类型的广告组里剔除掉，这样就不会有

交叉匹配的情况出现了，也不妨碍你继续使用广泛匹配广告组来获得更多的搜索词。 

就像你所看到的，你也可以通过添加否定词组匹配关键词或者否定精确匹配关键词。和正向关键

词一样，不过这些匹配类型是使用在反向关键词上的。 

因此，如果你不想让产品广告在某个特定词的搜索结果中出现的话（包括复数和拼写错误的字

词），那么你就需要插入否定精确匹配关键词。 

如果你想要剔除一个关键词和任何有前后缀的关键词，以及任何复数形式和又拼写错误的关键词

等等，你就需要插入否定词组匹配关键词。 

一般来说，大多数人都会选择否定精确匹配关键词，这样会减少不小心排除掉相关词组的风险。 

然而，如果有一些你认为和产品完全无关的词，那么你就要用否定词组匹配关键词来完全剔除这

些搜索了。 

你可以（也应该）在自动投放广告里添加否定关键词！ 

不只要对手动投放广告尽心管理，对于自动投放广告你也应该多加注意。尽管亚马逊不允许你在

自动投放广告里选择或者定位关键词，但是它会允许你添加否定词。 
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尤其一旦开始做 PPC 广告，运行几周后，你就应该手动把精确匹配关键词作为否定关键词添加

到自动投放广告活动中。 

常见问题：我应该要等多久才能开始调整广告活动？ 

在做任何调整之前，一定要让你的广告活动先运行 7-14 天。亚马逊的转化率数据报告会

有 72 小时的延迟，所以你必须要给它点时间。即使等了 7-14 天，你也应该对广告调整

保持谨慎，因为现在是新品发布的前期，应该反复考虑再做出重大调整。这时，你的数据

量应该还无法达到 statistical significance（数学统计中的专业词汇：统计显著性）。此

外，消费者在点击广告后，亚马逊会收集 30 天以内的转换数据，如果有人在刚开始没有

立即购买，过几天再完成下单的话，这些销售转化也会被计算进去。 

常见问题：我应该要使用多少关键词？ 

这个问题没有一定的答案。当然关键词越多，获得更多展示次数的机会就更大。刚开始的

时候，最好先做研究，在收集足够的数据后，对关键词进行分析，然后调整出价及广告组

设置。不要担心太多，因为你总可以在广告活动中删除或添加关键词的。  
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第六章 深入了解和分析关键词的表现 

在广告推行一段时间之后，我们建议大家每周通过 Campaign Manager 中的数据报告，对广告

活动进行分析，管理和调整亚马逊 PPC 广告活动。 

现在让我们再进一步地深入了解这些报告，以及如何下载消费者的搜索产品时输入的搜索词。 

在 Seller Central 的主菜单上点击“Reports”，你就会看到有一整区都是广告报告，在这里，

可以找到所有的 PPC 报告。 

你可以下载很多种报告，下面我将为你简单解释所有报告种类以及它们的作用： 

按时间段评价广告表现 

选定一个时间段，查看该时间段内的广告点击次数和费用，在你对广告活动做调整后，如果想要

对调整前后时间段内表现进行对比的话，这个报告就会很有用。 

按 SKU 评价广告表现 
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获取与 SKU 相关的所有广告活动的点击次数和展示数据的报告。当你需要了解你特定产品在广

告活动中的表现的时候，这个报告会非常有帮助。你还可以按照天、周或者月份来查看报告。 

以展示位置评价性能 

如果你使用 Bid+的话，这些报告会特别有用。因为当你的广告有资格出现在搜索结果的顶位的

时候，Bid+可以允许亚马逊替你抬高出价。如果你在使用 Bid+的话，查看这个报告可以分析

Bid+是否为你带来了更多的利润。 

搜索词报告 

这个报告对卖家来说具有非常高的价值！下载报告后，你可以查看触发广告时，买家实际使用的

搜索词。过去整整 60 天的数据都可以下载下来，换句话说，你应该至少每隔 60 天就下载一次

这个报告，不然错过了时间你就无法再下载 60 天之前的数据了。你应该定期下载数据报告，建

议时间为 2-3 周一次，可以根据自身数据量的大小进行调整。 

这个报告中包含了至少有一次点击的搜索词，以及每个搜索词的展示次数、点击次数和转化数据。 

其他 ASIN 报告 

这个报告显示了，当一个顾客点击了你的产品 A 的广告，但随后购买了产品 B 的情况。这个情

况很容易发生，尤其是当你在卖相同类型的产品时。这个报告可以按周或按月下载。 

广告活动表现报告 
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通过此报告，你可以在 60 天的时间内查看广告活动效果的整体情况。这实质上等于下载了你在

Campaign Manager 上可以看到的所有数据，包括广告活动、广告组和关键词的表现。目前这

个报告只能按周下载。 

了解数据报告 

值得一提的是，所有这些报告都是以原始文本文件的格式下载的，但是这种格式不能直接提供任

何信息。  

你要先下载所需的文件，花时间用 Excel 整理一下，然后才能进行数据分析。只有这样做，才能

获得你需要的信息，管理好广告活动。 

当然你可能觉得用这种方法挺好的。稍后我就会以搜索词报告为例做演示，教你如何执行这个操

作。如果你觉得这样做会花费你很多时间和精力，也可以试试 Fetcher 这个软件。 

Fetcher 是亚马逊卖家工具中排名第一的财务分析工具。它可以在几分钟内将你的卖家账号和

PPC 数据链接起来，不会带来任何多账户关联的问题，并且可以为你节省大量的 Excel 表格下

载和数字处理的时间。不只如此，Fetcher 的 dashboard（信息中心页面）界面友好，让你一

眼就能了解 PPC 和账户的整体运营表现。 
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Fetcher 的好处有很多。其中一个是在 Seller Central 的 dashboard 上无法得到的，就是可以

按照一天，一周，或者一个月来看你的 PPC 转化情况，这样更可以真实反映广告活动在不同时

段的 ROI。除此之外，真正能让你不再头疼的是，它还可以将 PPC 数据直接传输到 Fetcher 的

损益表中。  

这意味着你将可以轻松并且清楚地了解业务的各项关键指标，包括了所有收入和支出的清单。在

这里，需要再三强调 PPC 活动和整个业务整合的重要性。PPC 广告活动不应该从亚马逊运营中

孤立出来，它应该和总体业务表现及目标整合到一起，作为整体运营策略中的重要一环。 

如果你现在是亚马逊卖家，我建议你免费试用一下 Fetcher，这样你便可以知道它能为你节省多

少时间了。  

深入分析 Search Terms Report 
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现在我们来看看怎么管理这些麻烦的报告吧。通过 Fetcher 你可以获得所有从 Seller Central 获

取的数据报告，除了 Search Terms Report。这个报告只有通过 Seller Central 才可以下载。

这些 search term 信息对于 PPC 广告活动和 listing 都非常有用。  

以下示例展示了下载 search term report 后，打开报告的样子： 

好多数据啊! 那接下来就是简单地把数据复制粘贴到 Excel 工作表上： 
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这样是不是看起来好一些了？让我们用 pivot table 将数据转化成可以更轻松浏览和筛选的样式！ 

点击 pivot table 后，Excel 会自动选中表格中的所有数据： 
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点击 OK 后，你应该会看到以下画面： 

在右边，你可以选择想要添加到 pivot table 的数列。选好项目后，你需要整理一下。以下图为

例，把数列拖到相应的位置即可： 
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我已经把 campaign name（广告活动名称）和 customer search term（顾客搜索词）放到

Rows 这一栏，然后把所有跟搜索词相关的数据（点击次数、展示次数、销量等等）放到

Values 这一栏中。 

点击 OK 后，你就会看到以下的结果： 

总算看起来更好了。现在我们可以把这些数据复制到新的工作表上。（提示：使用“Paste 

Special”和”Paste Values”功能来粘贴数据，可以去格式化）。在这个新的工作表中，你可

以使用过滤功能，对用搜索词这个数列进行搜索和过滤。 

一个捷径是通过递减或递增顺序对数据进行排序。举例来说，你可以用递减顺序来迅速找到支出

最高的搜索词，查看这些词是否带来了不错的销售转化。 
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从这开始，你就可以从花费、点击次数、ACoS、销量等方面来浏览和分析搜索词的表现。 

重要的是，你还可以在这里发掘新的关键词。再次注意，自动广告活动或任何广泛匹配类型或词

组匹配类型的关键词，会在精确匹配之外与其他相关搜索词匹配，从而触发产品广告。 

你也可以用相同的数据，创建一个新的 pivot table，然后把 match type（匹配类型）和

customer search term（顾客搜索词）添加到 Rows 中： 
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这样，你就可以挖掘出潜在的有效关键词，然后把这些词添加到自动投放广告中，有必要的话，

还可以添加到 listing 中优化了 listing。 
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词汇表 

在付费点击广告中有相当多的术语。其中一些术语在整个 PPC 行业中是通用的，其中一些则是

亚马逊 PPC 特有的。 

以下指南中包含了在亚马逊 PPC 中可能遇到的所有术语。当你感到困惑的时候，可以回顾一下

这些内容。 

Advertising Cost of Sale (ACoS) 

ACoS（广告成本比例）是亚马逊特有的衡量标准。所以你不会在其他 PPC 平台上找到这个术语。

它衡量了广告总支出除以广告带来的总收益。 

广告支出➗销售收入=ACoS 百分比 

ACoS 的数值越低越好，它意味着你的广告花费少但是带来很高的收入。高 ACoS 值代表你的广

告投资回报率低。 

Ad Group (广告组) 

广告组是低于广告活动的级别，许多小的广告组组成了一个大的 Campaign（广告活动）。这

样可以更加细化管理账户，也意味这你可以为每个广告组设置一个相应的默认出价。 

Bid (出价) 

如之前提到的，你可以设置每个广告组和每个关键词的出价。出价高低决定了广告是否会获得展

示、展示的频率以及展示顺序。其他影响广告展示的因素有关键词，产品相关度和产品 listing。 
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Campaign (广告活动) 

广告活动在广告结构中位于最高层，通常是按照一组产品、关键词或匹配类型划分的。你可以在

广告活动一级中决定广告类型，然后为整个广告活动设置一个每日最高预算。 

Click (点击次数) 

只要顾客点击了你的广告，就算作一次点击。因为这是点击付费的模式，所以你需要支付的最终

费用是排名低一名的卖家的出价加上$0.01。即使顾客没有购买产品，你也要为这次点击付费。 

Click-Through Rate (点击率) 

点击率，通常简写为 CTR，是用广告所获得的总点击次数除以总展示次数所得到的结果。 

总点击数➗总展示次数=点击率 

点击率一般都是以百分比的形式出现的。也就是说，如果你有 100 总展示次数然后产生了 1 次

点击，那么就会有 1%的点击率。点击率在 3%到 5%之间都是正常的，取决于你的广告活动是

如何设置的以及所选关键词的匹配类型。 

Conversion (转化) 

当顾客点击了广告然后实际购买了你的产品，就是形成了转化。 

你可以按照时间段、一天、一周或者 30 天等不同的方式查看下转化数据。通过查看 30 天的转

化数据可以更好地了解广告活动的表现。 
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Conversion Rate (转化率) 

转化率是一个百分比指标，用转化次数除以广告获得的点击次数来计算。 

转化次数➗广告点击次数=转化率 

转化次数可以在点击产生的 1 到 30 天内收集，因此你可以按照 1 天、7 天和 30 天这 3 个时间

段来查看转化率。 

Cost (点击费用) 

点击的费用是多个单次点击的费用的总和。单次点击的费用不确定，如果你把最大出价设为 1

美元，可能最终只需要付 0.5 美元，取决于其他卖家的出价，以及关键词的竞争程度。 

Cost Per Click (单次点击费用) 

单次点击费用，通常简写为 CPC，是点击一次的费用。因为这个费用会随着每次的点击而改变，

所以 CPC 有时表示的是 Average CPC，就是平均点击一次的费用，对于计算投资回报率有参考

作用。 

现今，在亚马逊的 Campaign Manager 里，还不能看到每次不同人点击的费用，所以卖家还是

要依赖平均 CPC 来做出评估和判断。 

Cost Per Sale (单次销售成本) 

单次销售成本，简称 CPS，是获得一个订单的平均花费。这在 Google Adwords 平台上被称为

单次获客费用（CPA)。 
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销售收入➗广告支出=单次销售成本（CPS) 

CPS 以美元或者其他货币的形式出现的，而不是像 ACoS 一样以百分比形式出现。 

Default Bid (默认出价) 

这是你愿意花费在广告上的“默认”金额，并且这出价会被亚马逊自动添加相关关键词上以节省

时间。这个数值是在广告组这一级设置的，不过你也可以修改特定关键词的出价（较为推荐）。 

Impressions (展示次数) 

当你的产品广告展示给一个消费者的时候就是一次展示。包含在搜索页面上的展示或者产品列表

页面的展示。每当你的广告出现一次，就会被算为一次展示。 

Keywords (关键词) 

关键词是你要竞价投放的词。当有消费者在亚马逊上搜索这个关键词时，你的广告就有可能显示

（当然也取决于其他卖家的出价），如果该消费者点击了你的广告，那么就由你来支付广告费用。 

Match Types (匹配类型) 

匹配类型是直接和关键词相关联的。每个关键词都有相应的匹配类型：广泛匹配、词组匹配或精

确匹配。 

广泛匹配：包括了从同义词、近义词和相关的所有单词。广泛匹配类型一般会带来最多的展示次

数，因为可以触发更多的搜索词。 
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词组匹配：词组匹配要求搜索词必须以一定的顺序包含目标关键词，但在搜索词前后可以含有其

他单词。它也包含关键词的复数，缩写和首字母缩略词等形式。与广泛匹配类型相比，这会缩小

可能触发广告的搜索量。 

精确匹配：需要搜索词完全匹配关键词才能触发广告，唯一允许的变数是拼写错误，单数和复数

形式。这是最有针对性的投放，它通常会更便宜，但展示的次数也会相应减少。 

Product Ad (产品广告) 

和名称一样简单理解，就是在亚马逊上显示你的产品广告。 

Sales Revenue (销售收入) 

销售收入是指从 PPC 广告上直接获得的总销售收入。 

Search Terms (搜索词) 

这些是亚马逊顾客用于搜索产品的“关键词”。亚马逊会根据你使用的匹配类型将它们与你的目

标关键词进行匹配。你可以从 Advertising Reports 上下载到人们找到你的广告列表时使用的真

实的 Search Terms。 

Suggested Bid (建议出价) 

这是一个指导你设置最高出价的金额，在这个金额范围内意味着你有很大的机会可以赢得广告竞

价，展示产品广告。你不必完全听从亚马逊的建议出价，按照个人情况可以出价少点或多点。请

记住，你通常不会花费每次点击的最高出价，除非这个关键词竞争激烈，并且你的出价和下一个

排名的卖家很接近。 
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Targeting Type (广告类型) 

你可以选择自动投放和手动投放广告，这个类型可以在广告活动这个层级进行选择。 

自动投放广告：你只要选择产品列表，亚马逊就会负责剩下的部分。设置预算后，它会提取你的

关键词列表，并自动运行广告活动、设置出价。这是启动广告活动的最快捷的方式。通过这种方

式，你可以找到更多的关键词，稍后添加到手动广告活动中。 

手动投放广告：手动广告活动就是由你来定义所有广告的元素，包括了关键词，出价和预算等等。

这给了你最大的控制权，更加细化广告活动管理。 
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总结 

谢谢你坚持看完了本书，也希望你可以从这本电子书里获

得有价值的信息。 

我们通过研究发现亚马逊 PPC 对于促进销售增长非常有

帮助，除了直接带来销量，还可以间接提升你在亚马逊上

的自然排名，带来流量。PPC 成功的关键是创建结构化

的广告活动并且进行高效管理。 

这份干货指南涵盖了全方面的内容，从如何设置广告活动到深入研究关键词的表现，优化技巧以

及分析 Seller Central 中的数据报告等等。如果你把这份资料保存好，就可以在需要帮助的时候

拿出来回顾下。 

如果你想要通过 Jungle Scout 选品工具中的 Keyword Scout 来挖掘关键词的话，可以注册

Web App，不论是哪个套餐的会员，均可使用！ 

 了解Keyword Scout，挖掘更多的关键词 

如果你需要更好地了解 PPC 报告，根据财务状况调整商业策略的话，还可以免费试用 Fetcher，

轻松掌握财务信息，提高利润！ 

更多帮助

想联系Jungle Scout中文客服？戳这里！

想试试无风险的JS产品？戳这里！

软件已买， 想看视频教学? 戳这里！

试用试用FFetcheetcherr，提高，提高FBAFBA利润利润  

https://www.junglescout.cn/blog/amazon-keyword-research/?utm_source=junglescout-cn&utm_content=ppc-ebook
https://www.junglescout.cn/blog/amazon-keyword-research/?utm_source=junglescout-cn&utm_content=ppc-ebook
https://www.junglescout.cn/fetcher/
https://www.junglescout.cn/fetcher/
https://vs.rainbowred.com/visitor/pc/chat.html?companyId=12084&echatTag=offlineevt190510
https://www.junglescout.cn/?utm_source=ebook&utm_medium=wechat&utm_term=&utm_content=&utm_campaign=1907_MDCS17
https://i.youku.com/i/UNTgzMjU3NzUxMg==?spm=a2h0j.11185381.module_basic_sub.A
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