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海外数字营销 - 独立站 SEO

SEO-流程质检卡

事项 序号 交付 执行内容 确认打钩

学习调研 1
学习调

研

对行业、竞争对手、产品或服务进行全面分析，以了解客

户的背景和需求。

深入了解客户的业务及其目标受众，进行用户调研和竞对

分析，获取客户公司相关物料；

总结输出行业方案背调，学习调研总结；

聚合页策

划

1
业务梳

理

核心优势、能力资质和主营业务

现有产品分类（标准）直译是否有搜索量

竞对的业务词及网站框架

2
关键词

研究

确认页面的主词，通过 Semrush 查询更多

筛选（意图、KD）勾选强相关性的词

整理分类词表，挑选“1+3+5”做布局

3
框架搭

建

分析同行竞对的页面内容

输入提示语（基本信息）形成初始框架
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生成和优化对应文案（备注）

4
关键词

布局

生成 FAQ（营销性）

生成客户评价 Testimonial（营销性）

优化副标题，包含关键词

5
检查核

对

页面策划内审（参与调研的同事，文案策划）

发送客户审核内容的表达是否准确

确定内容发送设计并说明讲解；

Blog 更新

1
生成话

题

数据分析，寻找机会词（关键词列表）

输入提示语（关键词），生成对应话题

整理话题（排序）

2 撰写

是否有话题表（标题、描述、关键词）

生成文章大纲（框架逻辑）

生成具体文章，阅读并修改。

3 上传

排版编辑（格式调整、设置内链）

配图 （相关性，Alt 标签）

技术规范（TDK 设置，URL 格式）

选择文章分类、发布日期，并提交 Google 收录

数据分析 1 GSC

展示点击排名（月初至今）

下载表格，对齐 KPI 词表，筛选出参与排名核心词
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收录情况（总数、问题），检查和提交单页收录

2 GA4

查看和统计 Uv、Pv 数据

页面停留时长（网页屏幕-路径）

3 记录 整理问题，并同步于台账之中

背调学习

1
行业背

景

行业的定义和范围

上下游产业链：行业的各个环节和关键节点

2
竞对情

况

行业龙头 Top 10 （国内外）

竞对的推广渠道、运营案例、策略方向

靶点竞对分析（流量、网站框架、内容）

3
业务梳

理

产品维度：叫法、特性，应用领域，工艺流程（行业术语）

用户维度：用户画像、市场细分、痛点、需求结构

综合实力：总结和归纳企业的优势（见客户总结、会议纪

要）

网站诊断

前端质检
1 SEO 文案

核心页面的 TDK 设置，所有页面有完整标题。

网站栏目（产品分类）和底部导航栏对应。

"About us 和 Why Choose xxx？描述翔实正确；重要信息

需要二次核对。

标题（h标签）及正文内容完全对应（关键词覆盖）

涉及标点符号的使用和拼写规则，按照策划稿为准。

客户评价（Testimonial） 人名和评价内容不能重复。（只
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有 About us 页面可以复用）

FAQ 与该页面具有相关性，问与答的内容对应。

内容排序（产品展示）与策划稿提供的一致，也是部分客

户比较在意的点。

2 图片

alt 标签设置规范，上传路径正确（文件命名）

图片重复率，过高不利于 Google 收录和 SEO 优化规范。

企业相关配图（背景图）及其他宣传物料（视频）展示效

果好和最新版本。

3
浏览体

验

标题样式统一（加粗），标题文字不换行（精简表达），

以设计稿为准。

重点文案、数字部分，有动画效果。

没有页面缺失；避免用户认为是网站技术问题，没有跳转

或打不开对应页面。

站内跳转正确（应用场景页、留联表单、文档下载按钮）

最新联系方式（手机号、邮箱）和社媒链接，需与客户确

认。

4
统计代

码

添加谷歌 GTM 代码

站长后台 DNS 代码

站点地图提交，有页面收录。
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一、前言

B2B 外贸企业为何要重视 Google SEO？

在全球抢单的 B2B 赛场，中国 外贸企业普遍遭遇三大棘手难题：

展会依赖症 —— 参展费用高、周期长，一旦错过热门展会，订单来源可能就会

断档；

平台内卷化 —— 主流 B2B 平台竞价激烈，优质询盘价格攀升，利润持续被压

缩；

品牌隐形化 —— 海外采购商想深入了解供应商，却苦于缺乏专业、权威的信息

入口。

独立站搭配 Google SEO，正是破解以上困局的关键利器——它帮助企业跳出平

台“流量牢笼”，在搜索结果中抢占行业话语权，把买家的主动检索行为转化为

精准获客与品牌沉淀。

与 C 端“快消”模式不同，B2B 采购链条更长、对专业信任度要求更高：买家

会评估技术能力、供应链稳定性以及成功案例。

Google SEO 本质上是一门“用算法语言表达专业价值”的体系——通过提升内

容契合度、专业技术和用户体验，让客户顺畅完成“了解-咨询-合作”闭环，从

而为企业赢得长期、高价值的询盘。

进入 2025 年，Google 的核心算法更新更加贴合 B2B 采购场景：对白皮书、技

术文档、全球合作案例的权重提升，多语言站点对各地区采购习惯的适配优

化…… 这些变化意味着 B2B SEO 必须从“泛流量覆盖”转向“渗透采购决策链”。

让独立站成为 B2B 外贸的“全球名片”，让 Google 搜索化身永不落幕的“线

上展厅”——这不是可选项，而是数字时代外贸企业的生存必答题。
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(一) 2025 年 SEO 算法原理

2025 年 Google 算法更新的主要变化包括：

1 .内容质量评估的增强

Google 继续强调“以人为本”的内容创作理念，鼓励网站提供对用户有实际价

值的信息，而非仅仅为了搜索引擎优化而生成的内容。

https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpf

ul-content?hl=zh-cn

案例：

https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content?hl=zh-cn
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content?hl=zh-cn
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为什么可以判定这篇文章为实用性内容？

原因：

1）用户访问页面后，内容是否能帮助他们实现目标？

这篇文章精准回应了用户的意图——“如何设置 RJ45 引脚”，是一个动手操作

问题。文章没有偏题，而是从工具准备 → 标准介绍 → 操作步骤 → 测试方法，

全面覆盖了用户想要完成的任务。（满足用户明确的搜索意图）

2）你的内容是否结构清晰、条理分明？

文章采用 分步骤的指导格式（Step-by-Step Guide），并使用编号、小标题、

图示、表格等方式，帮助用户逐步完成 RJ45 网线的制作。这种格式本身就是实
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用内容常见的组织方式。（结构清晰、步骤明确）

3）是否能解决某个问题？是否比其他页面提供更实用的信息？

文章不仅有文字说明，还配有直观的图片（工具图、剥线过程图、压接图、

T568A/T568B 配线图），极大地增强了实际可操作性，让用户看图就能跟着做，

比纯文字教程更具指导意义。（提供动手指导和图文配合）

4）是否考虑到了目标受众的需求？

文章明显是面向网络工程人员、IT 维护人员或 DIY 用户撰写的，避免使用过多

术语，语言简洁易懂，操作步骤具体，非常符合目标受众的认知和使用场景。（面

向特定目标用户设计内容）

5）你是否展示了专业性？是否提供了可靠来源或引用？

虽然文章是教程型内容，但它引用了工业标准（T568A、T568B），并清楚指出了

两种标准的区别和使用场景，这种行业知识点的引用提升了内容的权威性。另外，

GLGNET 本身作为一个连接器生产厂商，也具备一定背书能力。（可信、专业、

有深度）

6）用户是否离开页面后，能实际完成某项任务？

阅读完这篇文章的用户，可以直接动手按照步骤制作一条 RJ45 网线。这种“看

完就能用”的可复现性，是实用性内容的核心指标。（可复现性高）

2 .图像 SEO 最佳实践的更新

在 2025 年 5 月，Google 更新了图像 SEO 的最佳实践，明确指出在大型网站

中应保持图像 URL 的一致性，以便于搜索引擎更有效地抓取和索引图像内容。

https://developers.google.com/search/docs/appearance/google-images?ut

m_source=chatgpt.com&hl=zh-cn

https://developers.google.com/search/docs/appearance/google-images?utm_source=chatgpt.com&hl=zh-cn
https://developers.google.com/search/docs/appearance/google-images?utm_source=chatgpt.com&hl=zh-cn
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案例：

步骤：

1）OSS/CDN 后台（如阿里云 OSS 管理控制台）

2）找到这个具体路径：

/sren/userfiles/images/2025/05/23/2025052319187102.png

3）删除旧图，上传新图到相同位置并命名为一样的文件名

4）确保刷新 CDN 缓存。

3 .核心 Web Vitals 指标的改进

根据 2025 年 2 月的 Chrome 用户体验报告，网站在 LCP（最大内容绘制）、

CLS（累计布局偏移）和 INP（交互延迟）等核心 Web Vitals 指标上有所提升，

表明整体用户体验得到了改善

LCP（最大内容绘制）：LCP 衡量的是网页加载过程中，最大可视内容（如图片、

视频、文本块）渲染完成的时间，理想时间：≤ 2.5 秒，超过 4 秒为差。关键

目标是让网页中“最大块内容”更快地出现在用户视野中。这个指标是 Google 核

心网络指标 Core Web Vitals 之一，对 SEO 和用户体验都非常关键。
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CLS（累计布局偏移）：衡量网页视觉稳定性的核心指标之一，属于 Google 的

Core Web Vitals（核心网络指标）。它用来评估页面在加载过程中，元素是否

发生了意外的位移。用户在浏览网页时，页面内容的意外移动程度。

例如：

 页面加载过程中文字突然跳动

 图片加载后导致按钮位置下移

 用户正要点击某按钮，按钮却突然换了位置 这些都会严重影响用户体

验，尤其是在移动设备上

CLS 评分标准：

CLS 分值 用户体验评价

≤ 0.1 良好

0.1 ~ 0.25 需要改进

> 0.25 差，需立即优化

INP（交互延迟）：是 Google [核心网络指标（Core Web Vitals）] 中的新性

能指标，用于衡量用户与页面交互后的响应速度。它从 2024 年 3 月起正式取

代 FID（First Input Delay）成为核心指标。

主要为用户与网页交互（如点击、输入、选择等）后，浏览器完成下一次内容绘

制所需的时间

它考虑的是整个页面生命周期中所有交互的响应时间，而不是某一次首个交互。

INP 评分标准：

INP 分值 用户体验评价

≤ 200 毫秒 优秀
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200 - 500 毫秒 需要改进

> 500 毫秒 差，需优化

https://developer.chrome.com/docs/crux/release-notes?utm_source=chatg

pt.com&hl=zh-cn

检查用户体验有两个办法：

1) 鼠标右击“检查”，找到”lighthouse“

2）登录网站”https://pagespeed.web.dev/“

输入你需要检查的网站

案例：

https://developer.chrome.com/docs/crux/release-notes?utm_source=chatgpt.com&hl=zh-cn
https://developer.chrome.com/docs/crux/release-notes?utm_source=chatgpt.com&hl=zh-cn
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从这个网站我们可以看到：

该网站的 LCP（最大内容绘制）是不合格的；

原因：

从性能方面看

从无障碍方面看
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从 SEO 方面看

我们通过以上步骤分析“LCP（最大内容绘制）、CLS（累计布局偏移）和 INP

（交互延迟）”三个 Google 的 Core Web Vitals（核心网络指标），根据具体

分析报告进行改善，从而提高用户体验（UX）。

(二) SEO 的价值

1 .内容角度

 知识体系、素材库的沉淀积累（转换输出，语言全球与本地化覆盖）

 对外形象展示专业性（商业价值）

 行业内的话题权威性，免费的自然搜索流量（品牌曝光）

 可证伪性（跨平台推广营销，整合优势）真实存在的客户 （用户信任
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度）

2 . 流量角度

 降低外链的成本，提高外链效果“降本增效”

 关键词参与排名，增加展现点击量（搜索结果排名靠前）

3 . 询盘角度

 ROI 效果预估

 自然流量增长

 访客量（Uv）

 长期投资回报率计算

 行业竞争难度（KD≤30）

 网站基础与优化策略

 网站的技术基础

(三) 项目评估

1. 什么样的项目适合做 SEO

①. 目标用户依赖搜索引擎（B2B 采购/B2C 电商）

②. 内容潜力大（R&D，OEM&ODM）

③. 长期运营规划（系统性工作，不同阶段下的目标）
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2. 什么样项目不适合 SEO

①. 项目生命周期短

②. 行业关键词搜索量低

③. 网站页面批量上传，内容存在质量和重复度问题

④. 网站仅有十来个页面

不是所有项目都适合做精细化 SEO （项目评估机制）

二、独立站 SEO - 操盘篇

(一) SEO 策略要点

1 .背景调查要点

1.1 分析品类在目标国对应的搜索关键词

不仅仅是翻译上的用词纠正，更重要的是寻找同义词，即相同产品的不同叫法。

例如：电动单车不仅可以叫作 e-bike, 同时 scooter 也可以表示电动单车。

1.2 分析对应关键词的竞争情况和流量

使用工具如 Google Keyword Planner、Semrush 等来找到与我们产品相关的高搜

索量关键词。如下图：
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1.3 关键词分类

将关键词按搜索意图进行词组分类，比如商务类，信息类，交易类等。

1.4 关键词布局

根据每个分组对应一个核心主关键词，构建 SEO 的聚合页，在一个页面中，布局

1 个主关键词，3 个同义关键词，5 个长尾词；注意这些词应该属于同一种产品

的相关词。

例如：

主关键词：RFID devices

副关键词：RFID readers、RFID scanner device、RFID manufacturers

其他相关关键词：RFID tag reader、RFID reader devices、RFID tracking devices、

RFID solutions、RFID system

语义关键词：RFID chip、Radio frequency identification、Lf rfid

SEO 标题：RFID scanner ＆ reader devices | RFID manufacturers | UROVO

SEO 描 述 ： UROVO's RFID devices is expertly designed for optimal

performance. As a leading RFID manufacturer, UROVO delivers precision and

reliability in its proven portfolio.
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1.5 内容聚合页策划+网站结构策划

1.5.1 聚合页策划

在聚合页中，页面的主关键词应该至少出现在 4个位置，分别是：H1 标签、SEO

的 title、URL 结构和页面的前一百个单词中。

1.5.2 聚合页的内容

文案中应该合理穿插页面的同义关键词，使文案通顺合理，既能照顾用户体验又

能突出产品特性。并且符合该词的搜索意图。

而其他相关的长尾关键词应该布局在页面底部等不易察觉的地方，主要目的是避

开用户视线，用大量的文案对关键词进行覆盖，用于给搜索引擎抓取和理解页面

内容的作用。

如图：
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1.5.3 网站结构策划

提前规划整个网站结构，seo 内容聚合页+内容矩阵+辅助转化页面

基于产品和业务相关关键词的搜索量搭建聚合页，按关键词意图搭建内容矩阵

如图：

1.5.4 网站技术优化

检查网站的基础标签，XML 网站地图，robot 文件，图片 ALT 标签，页面 URL 结

构等。

例如：使用 XML 站点地图帮助搜索引擎了解网站结构，并确保每个页面都有良好

的内部链接。

页面速度和 Core Web Vitals 是 Google 的重要排名因素，使用 Google PageSpeed

Insights 工具检查网站性能，并通过图像压缩、代码优化、使用 CDN 等方法提

高页面加载速度。

搭建内容矩阵
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1.5.5 话题研究

运用 semrush 等专业 SEO 工具，筛选内容聚合页对应的关键词话题和子话题；根

据关键词的搜索意图分类，商务类，信息类，导航类等；

1.5.6 内容编写

针对话题和子话题构建对应匹配的内容矩阵，创建有深度、信息价值高的内容，

满足用户搜索需求的高质量内容矩阵。

例如：在 blog 文章中分享关于如何选择合适 LED 显示屏的专业建议，包括风格、

样式和应用场景。

1.5.7 内容复核

审核是否符合 google 的规范结构，高伪原创，有价值，内链结构是否正确；形

成矩阵反向供应流量和权重给内容聚合页。注：详情见内容矩阵搭建要点

1.6 内容结构数据添加

使用 schema.org 的结构化数据可以帮助搜索引擎更好地理解内容，并可能在搜

索结果中获得丰富的结果（rich snippets）。

例如，对于产品页面，可以添加Product结构化数据；对于文章，可以添加Article

结构化数据。

随着 AI 搜索体验的普及，零点击搜索（用户在搜索结果页即可找到答案，无需

点击任何链接）变得越来越常见。优化内容已出现在 SERP 特征（如知识图谱、

Featured Snippets）中，可以帮助网站获得更多曝光，即使用户未点击链接。

使用结构化数据和清晰的标题、描述，可以增加内容被选为 SERP 特征的可能性。
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1.7 外部链接

1.7.1 自然链接

制作内容，使其有价值，从而吸引其他网站自然链接，这可能包括独家研究、详

细指南、行业见解等。当您的内容被认为是权威和独特时，其他网站更有可能引

用您的资料，也可在行业相关论坛上参与讨论并分享您网站上有价值的资源链接。

1.7.2 付费链接

寻找高权重的相关网站平台，购买发布机会（但存在被谷歌发现并惩罚的风险，

或者可将付费外链标注为“sponsored”，2024 年谷歌明确要求）；建议优先考

虑高质量的自然外部链接。

注：详情请见外链要点

1.8 移动友好性

确保网站具有良好的移动友好性，Google 已全面采用移动优先索引，因此需要

使用 Google 移动友好测试工具检查网站的移动表现，并优化网站设计以适应不

同屏幕大小。

设计响应式布局，确保移动端字体≥16px，按钮间距≥8px，使用 Google

Mobile-Friendly Test 工具检测，修复‘内容超出视口’‘字体过小’等问题。

1.9 社交媒体整合

活跃社交媒体，定期发布内容，与关注者互动，增加社交分享。如在 Facebook、

Instagram 等平台分享新产品、促销活动，与用户进行互动。
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1.10 监测和分析

1.10.1 使用分析工具分析关键指标

使用 Google Analytics 和 Google 站长工具等网站工具，分析网站的整体数据，

如网站流量、访客来源、访问时长、跳出率和转化率。这些指标能够告诉我们有

关用户互动和网站表现的重要信息。

1.10.2 分析流量来源

查看不同渠道带来的流量，包括有机搜索、直接访问、社交媒体和推广活动。这

有助于了解哪些渠道对网站表现最为重要，数据最佳。

1.10.3 用户行为分析

Google analytics 跟踪用户在网站上的行为，了解他们在页面上的浏览方式、

点击模式以及流失点。这可以分析出网站优化的方向，提高用户体验。

1.10.4 定期报告和调整策略

定期生成报告，总结关键指标的变化和趋势。基于这些数据，调整和优化网站的

SEO 策略，以适应市场变化和用户行为的演变。
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2 .谷歌 SEO 关键词研究要点

2.1 分析品类在目标国的准确叫法

排查已有关键词存在的错误翻译、不精准不地道的表达。

在选择关键词时，首先需要确保关键词的翻译准确、表达地道。可以通过以下方

法来排查已有关键词中的问题：

a. 在目标国家的搜索引擎中直接搜索关键词，看搜索结果是否相关。如果

显示不相关结果，说明翻译不准确。

b. 调研目标国家本地人到底如何表达该概念。搜索引擎会倾向于本地表达

方式。

c. 比较不同翻译版本，选择最地道的说法。同一个词在不同国家的表达会
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有差异。

d. 避免直译，注意是否存在语言习惯、俚语等差异。

e. 从竞争对手网站了解相应品类、产品的地道叫法

f. 分析竞争对手的关键词，看他们是否有更地道的表达。

g. 通过竞争对手的产品分类菜单了解品类的组织方式。

h. 参考行业权威网站的产品目录、标签等元素。

i. 搜索引擎会偏向已经广泛使用的叫法，竞争对手的关键词值得参考。

2.2 衡量关键词的核心纬度

2.2.1 搜索量：没有搜索量的关键词没有优化的意义；

使用 SEMRush、Keyword Planner 等工具估算关键词月搜索量。
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过滤掉搜索量太低的关键词，一般要求至少有 100 次月搜索量。

比较不同关键词组合的搜索量，选择更高的组合。

2.2.2 关键词难度（KD 值）

KD，Keyword Difficulty，关键词难度。

对于域名权重高的网站：可以选 KD 较高的关键词，后期起量后可以更换为高 KD

词。

对于域名权重低或新的网站：KD 最好不要超过 50%，后期起量后同样可以替换。

2.2.3 关键词的搜索意图

导航性关键词

用户寻找特定网站或页面，如 Facebook、Youtube 链接；国会咨文报告等，完全

没有优化的必要，需要筛选掉；
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信息性关键词

用户寻找信息或答案。对应的最佳 SEO 内容类型包括文章、博客，提供详细、有

用的信息回答用户的知识需求；

商业性关键词

用户寻找与产品、服务相关的信息。最佳 SEO 内容类型是产品页、品类聚合页，

不仅要考量页面的搜索引擎友好度，还要看转化力。
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交易性关键词

用户有购买意向。最佳 SEO 内容类型包括产品页及与产品比较、购买指南相关的

博客。

2.3 将关键词进行分组

一组关键词通常包含 1个主词+3 个副词+5 个长尾词构成。
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（根据行业词对应流量不同可做适当调整）：

主词：与品类最贴合，流量最高的关键词，每组都要有一个主词作为中心，配以

不同的修饰词。

同义关键词：比如单车这个词在英文里既可以叫 bike 也可以叫 bicycle。

长尾词：与主关键词相关，也可以带来搜索流量的组合型关键词。 往往由 2～3

个词组成，甚至是短语。

2.4 根据关键词研究确定网站结构

a. 参考排名靠前的竞争对手的网站结构；

b.分析关键词组间的逻辑关系，如霍尔传感器与电流传感器是两个并行的一级品

类，而线性霍尔传感器是霍尔传感器下的二级子类，这样就确定了产品分类页；

c.将主词作为 h1 标题，同时将同义关键词、长尾词布局到聚合页；

d.将关键词做成锚文本，通过内链的形式连在一起。
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3 .网站诊断要点

3.1 基础检查

3.1.1 检查页面 H 标签

方法：网站页面单击右键检查或者 F12；点击右上角小箭头放于页面元素上可以

查看是否为 H标签。例如：

作用：H 标签表示强调作用；一个页面必须有且只能有一个 H1 标签；可以有若

干个 H2、H3、H4 标签；该页面的主关键词最好在 H1 标签上。通常情况，我们把

一个页面主关键词和 H1 标签放在首屏 banner 上。

3.1.2 检查 SEO 标题和描述

方法：Ctrl 键+U，可以进入源代码页面直接看到该页面的标题和描述，或者鼠

标直接放置于页面顶部。

这里的作用是 SEO 标题和描述就是谷歌搜索结果中显示的标题和描述，SEO 标题

必须包含核心关键词，最好在 70 字符以内；描述可以不包含关键词，但是最好

是可以引导号召用户点进来的语句，建议在 170 字符以内。

3.1.2 检查网站收录情况

方法：site: www.abc.com；“site”必须小写，且中间没有空格。

作用：site 指令用来检查该网站已被谷歌收录的页面，该方法不同时间不同地

点不同 IP 都会轻微影响搜索结果。最准确的查询还是应该通过谷歌站长的后台

查询。用页面总数对比已收录页面总数，然后对比该网站的流量，可以大致推断

网站总体质量。

3.1.3 检查网站地图

方法：在域名后加/sitemap.xml 查询网站是否有符合谷歌规范的站点地图，如：
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“abc.com/sitemap.xml”or“ /sitemap_index.xml”。

作用：网站地图提交到谷歌站长后台，引擎会不定期自动抓取该网站的所有链接。

3.1.4 检查 URL 是否有利于 SEO

方法：页面的链接即 URL 的结构，URL 结构应该具有严格的结构分层。例如：

作用：每个页面的 URL 必须是独一无二的。URL 中应该包括该页面的主关键词，

有利于引擎抓取时的收录。

3.2 图片检查

3.2.1 检查图片 alt 标签

方法：F12 右上角的小箭头点击想要检查的图片；

作用：网站中每张重要的图片都必须有 alt 标签，alt 标签是用来对图片进行说

明的；标签的内容通常用来说明图片是什么，现在多用于对关键词的密度进行覆

盖。图片的 alt 标签是给搜索引擎看的，图片的 title 标签才是给用户看的，如
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果设置了 title 标签，鼠标长放在图片上可以看到 title 标签的内容。

3.2.2 检查图片的 URL 结构

方法：右键单击图片，在新标签页面打开图片；或者 F12 右上角的小箭头点击想

要检查的图片；例如：

作用：图片的 URL 链接应该包括相关的关键词，通常系统会默认图片上传的本地

文件名作为图片的 URL；方便图片日后被收录，图片的流量占比也很大。

3.3 blog 板块

3.3.1 检查 blog 的内容格式

方法：检查 blog 是否使用 markdown 格式，Markdown 格式有明确的 H1/H2/H3 结

构，文章标题用 H1，小标题用 H2，H3 以此类推。

作用：markdown 格式更适用于谷歌引擎的抓取，更方便谷歌对内容的理解。

3.3.2 检查 blog 是否包括内链

方法：打开一篇文章找到锚文本，点击打开新页面看看连接到哪里
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作用：形成内容矩阵，有利于流量更好地向上传递和向上集权。文章需要至少存

在 2条内链，一条连去落地页，一条连去其他文章页。形成闭合的链路，方便爬

虫爬行。

3.3.3 检查 blog 文章是否有丰富的 HTML 元素

方法：浏览博客检查是否含有比如字体加粗，斜体，数据表格的形式，表格应该

以 HTML 格式，而非截取表格的图片形式。

作用：可以增加用户可读性；谷歌更倾向于觉得元素丰富的 blog 是这行的专家，

会给予更多的曝光机会。

3.3.4 检查文章底部是否有作者简介板块

方法：作者简介下面还有个人的社媒账号的外链，社媒中还有不定期的更新。例

如：

作用：谷歌会认为有作者简介板块的内容很大可能是行业专家，社媒持续更新在

谷歌认为也是行业专家的一个特征，社媒外链应该用 nofollow 禁止抓取，防止

外链分权。

3.3.5 检查 blog 版块是否有分类和标签

方法：根据业务和不同话题，划分博客的文章分类和标签。
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作用：blog 进行归类和标签分类，可以更好地形成高质量的内容矩阵，有利于

谷歌对整站的所有页面进行抓取，也有利于内容版块更好地向承载页传递权重。

3.3.6 检查内容是否符合 E-E-A-T 标准

Google 非常重视内容的专业性、权威性和可信度（E-E-A-T），尤其是对 YMYL

（Your Money Your Life）主题。确保内容基于可靠来源、实际经验、由专家撰

写，并提供参考文献以增强可信度。

3.4 语言板块

3.4.1 检查小语种站点域名的 URL 格式

方法：最理想的结构应该是同一文件夹下的格式：abc.com/fr，其次是子域名：

fr.abc.com

作用：不用二级域名，而使用子域名的目的在于，根域名可以向子域名快速传递

权重。所以前期 SEO 一定不要设置多语种，没有任何意义。

3.4.2 检查语言标签

方法：CTRL+U，检查页面的最顶部是否有 language 标签，例如：
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作用：任何页面的顶部应该设置语言标签来告诉引擎这个页面是什么语言，有利

于引擎抓取

3.5 域名板块

3.5.1 检查域名的年份和时间

方法：利用 Whois.com 搜索；

作用：可以查询域名的注册时间和到期时间，还有未注册域名的价格

3.5.2 检查网页的历史

方法：利用 wayback machine 查询网页的过去版本；如图：

作用：查域名是否有黑历史还有该页面之前的历史收录情况和历史抓取的时间；
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4 .SEO 关键词布局要点

4.1 在标题标签（H1-H6）中使用关键词

将关键词放在标题标签中可以让搜索引擎快速理解页面的主题。但不要过度堆砌

关键词，保持标题语义通顺。
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4.2 在页面开头使用关键词

搜索引擎会给页面开头的内容更高的权重。可以在开头的段落中合理使用关键词。

4.3 在内容正文中自然散布关键词

在文章段落中自然地插入关键词，并与段落主题相关联，避免强行堆砌。每

300-500 字使用 1-2 次关键词为宜。

4.4 在图像 ALT 中使用关键词

为图片添加具有关键词的 ALT 属性，可以让搜索引擎理解图片内容。
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4.5 在 URL 中包含关键词

如果可能，在 URL 中包含关键词，可以提高点击率。

4.6 在内链锚文本中使用关键词

使用关键词设置内链的锚文本，让搜索引擎理解页面主题之间的关联。

4.7 合理使用标题标签

使用 H1-H6 标签突出重点内容，而不要仅为了关键词而乱用标题标签。仅当内容
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确实需要标题层级结构时才使用 H标签。

不要所有内容都强行设置标题标签。平铺直叙部分可以使用加粗、调大字体等方

式突出。

保持标题层级逻辑清晰，不要中间突然混乱使用非相邻的标题标签。

有明显主次关系时，使用 H1-H3 突出重点内容。若没有明显主次，使用 H2-H4

即可。

4.8 保证关键词密度

每个页面的关键词密度保持在 1%～5% 为宜，避免堆砌，确保内容流畅且用户友

好。

统计关键词在全文中的使用次数，占总词数的比例在 1%～5%。

同义词、相关词汇不算在关键词密度内，可自由使用。

若关键词过于复杂，也可以略高于 5%，但避免超过 10%。

不同页面可以具有不同的关键词密度，而不必全站维持整齐的固定密度。

4.9 考虑同义词、变体

除主要关键词外，相关的同义词、词形变化也可以适当使用。

关键词词形变化如英语单复数、动词时态、词性变化等，可以增加关键词多样性。

同义词密度不需要控制，可以自由应用。但避免使用俚语、行话等非正式用词。

同义词、词形变化的应用要记住语义关联性，不能脱离上下文使用。
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5 .关键词研究内链策略

5.1 关键词分级优化

5.1.1 确定关键词之间的关系

通过对关键词的分级优化，确定一个品类词组，从主词，核心词，长尾词之间的

层层包含关系，从而确定内链的正确和导向价值；首页的价值是用户需求分流和

品牌价值传递，在关键词的布局上 70%以上的企业都选择了业务+品牌的做法，

针对 B端企业，业务词可以是产品主词，也可以是解决方案，因企业的服务而定。

5.1.2 聚合页 SEO 关键词分级优化

聚合页承载 SEO 流量的核心页面，根据关键词的分类，例如（产品聚合页，产品

分类页，产品详情页）进行主词，核心词，长尾词的分级优化。

例如，主词“Mobile Computer”，副词“mobile computers”长尾词“mobile

computer price”。
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5.2 长尾词或者搜索相关的完整句子做 Blog 标题

5.2.1 用 SEMrush 探索关键词对应核心问题

通过 SEMSRUH 的关键词工具探索关键词对应的核心问题，把核心问题的完整长尾

词做为做内容 Blog 的标题使用。

搜索量 500 以上，KD≤30 做为“主话题”使用，要求：不修改问题完整的使用，

方便用户直接搜索，匹配算法能精准匹配到我们的索引，要求内容的字数在 3000

词以上，主要布局“主词，核心词组”；

搜索量 500~300 以上，KD≤30 做为“副话题”使用，要求：尽量不修改问题完

成的使用，方便用户直接搜索，匹配算法能精准匹配到我们的索引，要求内容的

字数在 1500 词以上，主要布局“核心词组”；

搜索量 300~100 以上，KD≤30 做为“子话题”使用，要求内容在 1000~1500 词

以上，主要布局“长尾词组”。
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5.2.2 用 google 搜索关键词筛选相关话题

通过 google 搜索出现的“People also ask”筛查相关的话题，用 google trends，

或者 SEMrush 对话题的搜索量进行查询，并按照做 blog 的标题的搜索量和 KD

值的标准进行话题内容的选择；

5.2.3 通过社媒和 AI 而来的话题

通过社媒和 AI 得到的话题内容，在搜索量和 KD 没有体现出来的，统一按长尾词

内容进行调整，待月度的关键词承载量和流量数据在 GSC 呈现出变化，并达到标

准的内容分级按对应的分级内容进行改写发布；
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(二) SEO 聚合页
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SEO 聚合页包括两部分：一是给用户看的部分，二是给搜索引擎看的部分。

给用户看的部分服务于转化，首先通过具有吸引力的首屏激发用户兴趣，让用户

继续浏览了解产品的核心卖点、公司的服务优势；其次通过案例故事、客户评价

等模块与客户建立信任；最终通过行动号召、留联表单引导用户转化，实现“激

发兴趣－建立信任－引导转化”三步走链条。这一部分通常具有较多的视觉元素。

给搜索引擎看的部分以文字内容为主，放在页面底部或通过选项卡等方式折叠起

来，避免影响用户注意力。

这部分的内容首先要明确关键词意图，如 CNC Machining 在谷歌看来是一个信息

意图的关键词，那我们的文案就要以提供信息为目的，此时标题就应该写成“What

is CNC machining”而不是“Top CNC machining companies to choose”这样

商业性很强的标题；其次是 HTML 标签，关键词竞争难度越高，越需要权重高的

HTML 标签比如 H1 去推，相似地列表、表格、粗体等标签权重也比较高，适宜对

关键词或包含关键词的内容使用；

最后要确保将关键词自然地布局到文案中，不能有生硬或关键词堆砌的表达。

1 .优化面向用户的部分

聚合页面的首要目标是吸引用户，让他们停留时间更长、转化率更高。因此页面

的面向用户部分，要专注于传达核心的产品价值主张，以及启发用户兴趣。
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1.1 首屏的视觉吸引力

大图 banner 搭配主标题，要能迅速吸引用户眼球，突出产品的核心卖点或最强

利益诉求。

使用高质量、专业的图片或插图，增强美感。 图库图片经常被过度使用，原创

图更能带来新鲜感。

用文字描述图片，增强关联性。比如产品图片+产品概述，案例图片+案例概要等。

色彩搭配要明快、朝气，避免单调。可以适当增加视觉层次感，如添加图形元素

等。

1.2 激发用户兴趣

标题下面可以设置一个概述段落，进一步介绍产品的优势、服务范围、解决的问

题等，吸引用户继续往下看。

用简洁的语言，突出最核心的 1—2个卖点。

采用问题式标题，如“头发总是蓬松无力？”“皮肤容易过敏发红？”这更能引

起用户共鸣。

列出产品可以为用户带来的具体好处，如“省时”“高效”“负担得起”。
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1.3 建立信任感

这一部分通过案例、客户评价、专家文章等为产品增加社会认可度，以减少用户

购买障碍。

案例：1—2个典型成功案例，突出问题痛点和产品如何解决。

用户评价：选择 1—2条正面评价，展示最突出的产品价值。

专家文章：来自行业 KOL 的相关文章，为产品背书。

认证和奖项：信任度高的认证（如 ISO）和获得的奖项。

1.4 引导用户行动

页面底部要设置明确的行动号召，促使用户采取下一步行动，实现转化。

Registration/Demo/Trial 等行动号召按钮要显眼突出。

可以添加一个表单，获取用户联系方式，后续继续营销。

加入客服电话/在线聊天框，降低用户行动障碍。

保证了资金安全（如 7天无理由退款）也能减少用户顾虑。
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2 .优化面向搜索引擎的部分

聚合页面的非可见区域主要针对搜索引擎优化，通过系统性地应用 SEO 策略来提

高页面排名。

2.1 关键词研究之明白意图

根据关键词的用户搜索意图，优化不同类型的内容。

信息意图：搜索者要浏览信息，寻找概述。这需要提供丰富的教育性内容。

商业意图：搜索者准备购买。这需要偏重介绍产品特色。

详见关键词研究要点

2.2 高权重 HTML 标签

使用 H1、H2 等标题标签；列表、表格、粗体等可以提升关键词权重的 HTML 标签。

H1： 包含主要关键词的一级标题。H2： 次级关键词的二级标题。

将关键词放在粗体、斜体中。使用无序列表展示关键词。表格中包含关键词，并

赋予表头。
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2.3 自然关键词布局

在文案中自然地渗透关键词，避免生硬堆砌。用关键词的同义词或相关词替换部

分关键词。

变换词性，使用关键词相关的动词、形容词等。合理重复关键词，但不要过度重

复。

同一词页上不要重复同样的关键词布局和语序。

典型的关键词堆砌



54

3 .页面矩阵 SEO 内链策略

3.1 建立内链之间的内容相关性

通过单一页面的内容段落版块进行信息的描述和说明，例如写一篇关于安装屋顶

太阳能电站的内容，我们可以再文章中写一段关于“了解太阳能电站安装至屋顶

的详细流程，请点击这里。”这样我们就在内容上形成了一个关于，“太阳能电

站安装指南”的集合内容；里面包含屋顶，阳台，花园，立柱....不同场景的碎

片内容等等。

3.2 内链关系的建立

内链的父，子关系是在关键词的分级和页面的不同结构中建立，首先是关键词-

主词（聚合页），核心词（聚合页，详情页）-长尾词（详情页，内容页）-话题

词（内容页）；a、在站点的权重中，需要集权的多数都是父页面，需要贡献流

量和权重的多数都是子页面；b、在页面的层级中，每个上下层级都是父子关系；

如上图站内链接结构中，每个版块都是一个小金字塔结构，内链要满足与其他内

容的相关性，同时要遵守层级关系；否则会导致高 KD 页面的流量和页面流失和

分散。

3.3 内链策略的依据

独立站 SEO 内链策略的呈现，依据要点可以分类为质量和数量，在质量上主要包

含内链的相关性，内链的正确导向，内链访客流转率；在数量上主要包含“内链
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的数量；并要遵循以下几点；

3.3.1 内容的相关性

内容的相关性是我们做内链的首要考虑的因素，不但可以解决搜索引擎抓取高相

关同类型的内容，满足访客浏览网站页面的逻辑性并兼顾了网站运营对网站结构

的梳理 ；

3.3.2 内链链接的规则

若整站的流量集权在产品版块，那么产品版块的内链仅限于产品的父子内链，尽

量不做链向其他版块的内链；

其他版块作为整站的流量的输出版块，页面不仅要遵守页面的父子关系的内链结

构，并要根据版块之间的层级对应关系构筑内链结构，以此在内链策略中至少有

2个内链：一个链接向接收权重的同级产品页，另一个链向父子关系的上级页面。

（注：以上不包含页面内容中出现的同版块同级内容的互链）；

3.3.3 内链的标记方式

对内容版块的锚文本采用卡片或者放大，加粗，下划线，换颜色，加链接的方式

提醒用户这是一个可以跳转的内链；

3.3.4 内链的流量及 KD 要求

在内链的数量上要结合输出页面的流量和KD确定输出链接数页面流量＜1000 or

KD 小于 10 的；页面内容内链≤5。
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4 .页面之间的内容结构

4.1 产品页面之间内容结构

产品页要有清晰的 URL 结构，并在页面的头部有面包屑导航用来搜索引擎能够爬

取到对应的页面锚点，例如“在产品详情页，通过在站内点击，返回上一级到上

游列表页，互动到底部可以下载技术文档，也同步加强了，页面之间的上下游页

面的打通和关联；

4.1.1 产品页面的 URL

页面的访问 URL 自定义 3级结构，并对齐 URL 关键词和标题一致，提升页面 URL

和内容的相关性；参考链接：

https://www.taoglas.com/product/rj45-icm-10g-base-t-poe-720ma/

4.1.2 产品页面的面包屑

面包屑导航层层包含，架构清晰。有利于搜索引擎低成本对站点的内容进行分级

抓取，对内链布局较少的页面，增加内链结构。同时方便用户明白自己访问的锚

点位置。



57

4.1.3 产品页面的内链

增加其他的内链，打通产品详情页面和技术下载，资质页面的信息佐证。建立和

完善页面的内链通路，每个页面至少有 3~4 个内链，链接向其他页面。

4.2 内容页面之间内容结构

内容页是独立站中常有的优化页面，起着关键词承载，流量权重获取和传递作用，

下面通过一个国外的案例

https://www.zendesk.com/blog/zip1-ai-will-transform-cx-as-we-know-it/，

https://www.zendesk.com/blog/

说明下在内容页面的面包屑，相关内容的链接，作者页面的介绍，社媒平台的内

链；

4.2.1 内容页面的 URL

优秀的独立站的内容页面和产品页一样，对访问 URL 自定义编辑和标题核心做到

了一致；
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4.2.2 内容页面的面包屑

在内容页面的面包屑导航上，采用分级结构的形式，直至内容访问至底部，并对

访问路径做了下划线的细节呈现。

4.2.3 内容页面的内链

在链接向其他页面的细节中，在头部做了其他页面的描点标签，添加了对应的社

媒分享链接，加强内容和社媒 SNS 平台的关联。文章的相关内容的内链采用，锚

文本的形式进行展示，并对也做了下划线提醒。
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4.2.4 4.2.4 内容页面的组件

文章底部放置了作者介绍信息与头部的作者的简介进行对应，采用明显且有吸引

的卡片样式的 CTA 行动号召，增加内链结构的同时，提升点击率。在底部筛选了

相关高内容的推荐。在关键词的布局上和内链关键词的相关性上做到了网状/金

字塔的内容结构；
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(三) 内容矩阵流程标准

1 .内容矩阵流程大纲

1.1 关键词筛选

基于 KPI 上要求的 120 个词选择难度较低的衍生词为主要关键词

例如：客户是一家 LED 显示屏厂商，其主要关键词为 LED screen；该词搜索量

较大，优化难度较高；于是选择 stage led screen，全球搜索量为 2100，KD

（keywords different）为 5，难度较低。
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1.2 话题研究

1.2.1 Semrush 网站工具上寻找有搜索量经典问题

将选好的关键词输入 semrush 工具里，得到关于该搜索词的相关拓展词和相关问

题；从中筛选符合条件的问题，即有一定搜索量且难度系数在 30 以下的，若没

有符合条件的可重复第一步重新选词或提高难度系数区间。

这里面的问题最好是直接当 blog 的标题，一字不改，因为这些问题本身就是具

有一定搜索量的，直接用来当成 blog 的 title 设置为页面的 H1 标签最佳。
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1.2.2 在 Google 上找寻相关上下游话题

将所选关键词输入到 Google 上寻找话题，在“people also ask”栏目会有许多

该词的相关话题，这种问题可以自己参考当成话题重新设置问题，即根据这些话

题重新编辑 blog 的 title.

1.2.3 在 ChatGPT 上获取主要关键词的相关话题

在 ChatGPT 上输入：“Give me ten topics about led banner display”，会

得到一些相关话题，从中筛选契合度较高的话题。
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1.2.4 在社媒 SNS 上获取关键词的热门话题

将所选关键词输入到 YouTobe 上寻找话题，在下拉栏目会有许多该词的相关话题，

这种问题可以自己参考当成话题重新设置问题，即根据这些话题重新编辑 blog

的 title.

1.3 Blog 编写

将得到的话题或标题输入进“ChatGPT”，附加相应的条件，再人工审读，把不

合适的部分截取出来重新丢进 GPT 里打磨；

例如：以 how to test a hall effect sensor？为标题让 ChatGPT 生成一篇 blog；

我们可以这样编辑“Write a new article about hall effect sensor : how to

test hall effect sensor .The content should be unique and human. Write

in Markdown format, Please write in English language.”
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经过人工阅读审查，其中第二段 what is a hall effect sensor? 是大部分较

为常用的话题，容易造成重复内容，将之删除，重新寻找 how to test a hall

effect sensor？相关的小标题重新生成一段新内容，标记为 H2.

编辑内容为：1.Why Test a Hall Effect Sensor? 2.How to Test a Hall Effect

Sensor？ Give a blog post based on the above two subheadings, in markdown

format
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1.4 内链的架构

文章需要至少存在 2条内链，一条连去落地页，一条连去其他文章页。形成闭合

的链路，方便爬虫爬行。

例如：在一篇“Why do Automotive Companies Use Hall Effect Sensors for Many

of Their Applications”的 blog 中；一条以“hall effect sensor”为关键词

的锚文本通过 a链的形式连起了重要的聚合页 hall sensors；另一条同样以“how

to test a hall effect sensor”作为锚文本连去另一篇相关的 blog；且在文

章中语句通顺自然。

https://www.hallsensorchip.com/news/why-do-automotive-companies-use-h

all-effect-sensors-for-many-of-their-applications/

https://www.hallsensorchip.com/news/why-do-automotive-companies-use-hall-effect-sensors-for-many-of-their-applications/
https://www.hallsensorchip.com/news/why-do-automotive-companies-use-hall-effect-sensors-for-many-of-their-applications/
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www.hallsensorchip.com/news/how-to-testing-hall-effect-sensor/

2 .内容矩阵标准流程 3.0

http://www.hallsensorchip.com/news/how-to-testing-hall-effect-sensor/
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2.1 页面标准

2.1.1 URL 结构

确保 blog 的 URL 结构清晰而友好，包含相关关键词。避免使用过长、难以理解

的 URL。不能像以前一样直接以 blog 标题为 URL，而且是应该采用简洁明了的

URL 表达 blog 的主题和内容。

例如：在这篇 blog 中由于文章标题太长，但是 URL 应该只包括关键词和文章主

题。

www.camcode.com/blog/ultimate-guide-to-computer-aided-facility-manage

ment-cafm

2.1.2 作者板块

信任和权威性是搜索引擎排名的重要指标之一。因此，Blog 的作者板块应该具

备一个单独页面用来介绍该作者是具有专业知识和经验的人士，在简介页面包括

作者的简介，联系方式（邮箱、电话、附带有效链接）、头像、该作者相关文章

应该设置一个功能模板化。

例如：在这篇 blog 中作者附带一条链接跳转到作者简介页面。增加用户信任感。

https://www.camcode.com/author/andi-seabeck/

该页面还缺少作者的个人社媒账号，最佳做法应该还要该页面添加作者的 FB、

http://www.camcode.com/blog/ultimate-guide-to-computer-aided-facility-management-cafm
http://www.camcode.com/blog/ultimate-guide-to-computer-aided-facility-management-cafm
https://www.camcode.com/author/andi-seabeck/
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YouTube 的跳转链接，同步在社媒账号上更新相关内容，社媒运营和独立站相辅

相成，增强用户深层次的信任。同时搜索引擎也会顺着链接爬向社媒平台去抓取

相关内容，如果社媒运营的效果较好，那么在谷歌眼里，这是一种代表权威性的

强烈信号。

2.1.3 社交媒体整合

将 Blog 内容与社交媒体整合是增加曝光和扩大受众的有效方法。确保在发布新

Blog 时在社交媒体平台分享链接，并鼓励读者分享和互动。社媒的参与度可以

间接影响到网站的 SEO 表现。

例如：在这篇 blog 中有大量的社媒链接，其中包括 Twitter，YouTube 等等。
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2.1.4 内链结构

内链结构对于网站的 SEO 非常重要。blog 应该包含与其他相关内容的内部链接，

这不仅可以帮助用户导航，还可以提高整个网站的链接权重，并提高搜索引擎爬

虫的抓取效率。文章需要至少存在 2条内链，连通落地页以及其他文章页。形成

闭合的链路，方便爬虫爬行。

例如：在这篇 blog 中，含有大量的内链，其中分别连向了其他博客以及网站的

聚合页页面。且要求被链接的文本具备一定相关性。内链应该越多越好，但是最

好只在网站内部互相链接。

https://www.camcode.com/blog/ultimate-guide-to-computer-aided-facilit

y-management-cafm/

2.1.5 关键词密度与布局

密度：

整篇文章同一个关键词出现次数不宜过多，同一个关键词出现次数控制在 5～7

https://www.camcode.com/blog/ultimate-guide-to-computer-aided-facility-management-cafm/
https://www.camcode.com/blog/ultimate-guide-to-computer-aided-facility-management-cafm/
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次，多出来的词可以替换成相同含义的同义词，或者其变体形式。

例如：handheld mobile computer → urovo mobile computer / Handheld

devices / handheld mobile computing

布局：

关键词应该自然地融入标题、段落、子标题和 H标签中，而不是强行插入。使用

多样化的长尾关键词也是一个好策略，因为它们可以吸引更加精准的用户。

2.1.6 HTML 元素（H 标签，alt 标签，图片，视频，表格）

H 标签：Blog 使用 Markdown 格式，含有标准的 H1、H2、H3 等标签。

Alt 标签：图片的 alt 标签中包含 blog 关键词用来说明图片内容。

视频：可以丰富网站的 HTML 元素，但本地上传也有可能导致页面加载速度过慢；

应该用插件直接播放YouTube视频，网站前期不建议将流量用YouTube导向站外。

表格：增加内容丰富度，增加内部链接机会；
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2.2 Blog 字数控制

一般情况下，一篇 blog 字数在 1000~1500 最佳。理想的篇幅应取决于主题的复

杂程度和目标受众的需求。

对于竞争激烈的关键词或需要深入探讨的主题，可考虑创作超过 2000 字的内容，

以全面解答用户查询。始终优先考虑内容质量和相关性，而非固守任意字数要求。

搜索引擎更倾向于显示长内容，因为它们可能提供更多相关信息。对于我们来说

也可以布局更多关键词。

2.3 Blog 的标签及分类

分类：将 blog 内容进行分类可以帮助用户更轻松地浏览和导航网站。此外，分

类也可以影响搜索引擎对网站结构和内容组织的理解。确保使用清晰的分类体系，

并根据内容的主题和类型进行合理的分类。
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https://www.camcode.com/blog/

标签：使用适当的标签可以帮助搜索引擎理解和分类你的 blog 内容。标签应该

与 blog 内容相关，并且能够涵盖主题的不同方面。但要注意不要滥用标签，只

使用与内容相关的标签，以避免被搜索引擎视为垃圾信息。

2.4 文章 URL 的设置

每个页面的 URL 必须包含该页面的主关键词，通常直接以 blog 标题作为 URL 的

结构，单词之间用“－”相连。

例 如 ：

https://www.hallsensorchip.com/news/what-is-a-hall-sensor-for-ebike/

2.5 表格记录

Blog 发布后应该形成表格记录，检查是否收录，记录收录时间，定期检查是否

被 Google 剔除收录，若提交一周后未被收录应该修改重新编写。

https://www.camcode.com/blog/
https://www.hallsensorchip.com/news/what-is-a-hall-sensor-for-ebike/


73

3 .锚文本的使用规范

针对没有卡片样式的产品和内容的内链必须使用加粗变色，并附 URL 的形式 ，

达到醒目吸引点击的目标，不能为的内链的数量而做内链 : ①.文章中小标题锚

文本不能做内链，②.不能没有相关内容锚文本插入内链 ;

3.1 SEO 内链的点击率提升

内链点击次数增加可以有效解决内容页访客量，传递到产品聚合页和相关的内容

聚合页，增加页面的访问流量和转化询盘的机会。所以内链的锚文本的醒目非常

重要，下面是 2种比较好的处理方式；

3.1.1 描文本的标记

对锚文本的内容进行加粗，并设置明显的下划线；

3.1.2 锚文本的超链接设置

对设置的锚文本后面附带上对应的跳转链接；



74

3.2 SEO 内链设置规范

3.2.1 文章中小标题不能做内链

文章中的小标题，一般都是被用做 H标签使用，本身是加强权重的左右，锚文本

有分散流量和传递页面权重的作用，本身存在冲突的关系，因此不建议在小标题

使用，多用在文章的正文内容中；

3.2.2 不能没有相关内容锚文本插入内链

文章中的内容没有相关内容的强行把不相关的内容内链在一起，会导致相互内链



75

的相关性大大降低，这边建议在内容中添加引导语和被链接的页面的内容简介，

让搜索引擎充分理解，内容的权威性，同时正确的引导客户的跳转；

4 .话题内容质量

4.1 以结果为导向优质内容编辑

在内容矩阵 3.0 的基础上，独立站的 SEO 流量和排名，源于有更多的关键词参与

排名和排名位置的提升，在这 2个点上如何做出匹配的优质内容。

通过 Google 站长对以往撰写过的 blog 进行数据分析，发现 Google 更偏向于

对包含以下特点的文章进行推流：

4.1.1 给用户提供价值的文章

能够给用户提供价值的文章往往是实用型，不是科普类，知识型文章。Google 更

在乎文章内容的价值和实用性。类似于“如何去做”，“某个产品如何安装”等。

以下是相关 Blog 信任佐证：

方向电子：How to set up an rj45 pinout? ;

近 7 天数据：

硕日：How to Install Your Home Power Inverter

https://www.glgnet.biz/how-to-set-up-an-rj45-pinout
https://www.srnesolar.com/articledetail/how-to-install-your-home-power-inverter.html
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4.1.2 文章内容分点

文章分点 ，分步骤描述。这样方便 Google 爬虫爬取 ，并可以将步骤简短地显

示在 Google 网页上。

4.1.3 大量的 HTML 元素

实用型文章中每一步骤有相关的图片或视频进行佐证， 以方便用户理解并增加

用户的停留时间。通过小标题加图文的形式对内容进行布局，例如“小标题+内

容+图片/视频”；
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注：以上策略均在不同项目中 blog 进行实践，通过数据支撑，可证明其可行性。

4.2 为了有更多的关键词参与排名

4.2.1 话题关键词研究

关键词研究是搜索引擎链接用户和内容的原点，在 SEMrush 中“信息性，商业性”

关键词具有高相关的行业流量，商业性和交易性词组具有高的商业转化价值；在

关键词的属性研究中，建议对这 3类词组进行优化；

4.2.2 Semrush 网站工具上寻找有搜索量经典问题

根据关键词的搜索属性，进行话题内容的选择；例如 : 关键词的属性为“信息

性”那么我们就要去谷歌和工具上，去查询近期该关键词的热门信息性的话题是

什么？不断地去收集信息和素材；下面是列举方法之一；
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4.2.3 话题内容背调

做好的内容竞对背调是非常重要的，一方面是要看优化的主词，竞对排名的是聚

合页，产品页，还是博客页面，并对页面的内容，链接结构进行分析；其次是对

话题进行搜索查看主要看页面的内容布局和逻辑，详情进行分析。
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4.2.4 内容 EEAT 自检

根据谷歌的 EEAT 算法，在页面框架和内容中进行布局；符合“经验”“专业”

“可信”“权威性”；所以在选题上“才会有工艺，流程，方法指南，报告……”

等话题的选择：因为它符合经验； 专业“是我们在内容中对本话题撰写的全面

性，并写文章的人是否是专业人士”可信是源于谷歌对站点信任的综合评价“作

者的专业背书，社媒 SNS 相关的佐证，站点的 KD 值”；权威性“主要看内容中

是否有权威的媒体平台和人士”的外链背书：

例如，
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内容页面结构

4.3 话题 Blog 要点补充

4.3.1 话题关键词布局

内容关键词布局密度在 4%～8%之间；根据关键词分级表，确定主词，核心词，

长尾词的布局 1+3+5。一般标题和描述，一定要布局要优化的关键词，非主词，

内容一般都是围绕长尾词进行撰写的；

4.3.2 文首文尾需说明总结

内容首段、文末要进行说明和总结，在首段要说明本篇内容的撰写的目的是什么，
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方便谷歌和用户知道内容的核心重点；文末要总结全文的内容，并对核心的内容

进行重复总结，必要时插入权威性的说明；

4.3.3 blog 内链设置

内链布局，要根据关键词布局的元素，进行锚文字的内链布局，好的内链不但可

以正确的传递站点的流量和 KD，还可以降低谷歌抓取内容的难度，提升站点的

算法友好性。

建议内容主词锚文本到聚合页，核心词组锚文字到产品页面，长尾词锚文字到内

容页。
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4.4 高质量原创 SEO Blog

所有的文章几乎没有使用 AI，几乎全是原创性内容。带有自己的观点和看法讨

论。

补充一点，AI 可以作为辅助工具，用于生成初稿或提供灵感，但最终发布的内

容必须由人类进行审阅和编辑；使用 AI 生成内容后，需由行业专家审核并补充

专业见解，添加作者简介（包含资质证明）和权威来源引用（如行业报告、学术

文献），确保符合 E-E-A-T 原则。参考 Google 关于 AI 生成内容的指南，确保

内容符合其质量标准。

选择最近的三篇 blog 进行 ai 检测，结果显示三篇为原创性内容。

Blog1 链接：
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https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/look-at-labor-making-manu

facturing-skills-labor-shortage-non-issue.html

Blog2 链接：

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-t

o-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html

Blog3 链接：

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/why-lorna-hopkin-sought-p

hysical-pain-to-heal-from-emotional-trauma.html

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/look-at-labor-making-manufacturing-skills-labor-shortage-non-issue.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/look-at-labor-making-manufacturing-skills-labor-shortage-non-issue.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-to-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-to-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/why-lorna-hopkin-sought-physical-pain-to-heal-from-emotional-trauma.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/why-lorna-hopkin-sought-physical-pain-to-heal-from-emotional-trauma.html
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4.5 联动社媒 SNS 分享

独立站上拥有几乎所有的海外社媒联系方式，fb，ins，X，e-mail。并且你可以

在任何一篇 blog 上轻易找到。

图一

图二

4.6 内容的丰富价值呈现

站点文章内容并不是所有都是关于产品，产品应用，产品介绍；也有相当一部分

是其他内容，包括但不限于食品安全，女性话题，环保……
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相关链接：

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/why-lorna-hopkin-sought-p

hysical-pain-to-heal-from-emotional-trauma.html

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-t

o-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/changes-you-can-make-righ

t-now-to-reduce-food-waste-protect-bottom-line.html

4.7 话题选择具有针对性

在选题的选择上，会针对目标人群，目标国等实时热门话题，撰写优质的内容，

也可以讲涉及的话题比较广泛（不限于产品端），在一定程度上推动了网站的引

流。

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/why-lorna-hopkin-sought-physical-pain-to-heal-from-emotional-trauma.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/why-lorna-hopkin-sought-physical-pain-to-heal-from-emotional-trauma.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-to-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-to-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/changes-you-can-make-right-now-to-reduce-food-waste-protect-bottom-line.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/changes-you-can-make-right-now-to-reduce-food-waste-protect-bottom-line.html
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https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/chain-of-gratitude-starts

-here-today-with-your-help.html

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/call-for-unity-allies-in-

support-of-latin-and-hispanic-communities.html

4.8 符合权威媒体内容结构

阅读 zebra blog 是一个享受的过程，可以了解很多知识，以及每一篇 blog 下面

都会有相关 blog 的链接，方便用户深入地了解信息，同时也降低了搜索引擎对

内容抓取的算力消耗。

Blog1 链接：

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/how-to-enable-offline-wor

kflows-transactions-with-sap-mobile-apps.html

Blog2:

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/how-to-put-responsible-ai

-into-practice.html

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/chain-of-gratitude-starts-here-today-with-your-help.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/chain-of-gratitude-starts-here-today-with-your-help.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/call-for-unity-allies-in-support-of-latin-and-hispanic-communities.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2022/call-for-unity-allies-in-support-of-latin-and-hispanic-communities.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/how-to-enable-offline-workflows-transactions-with-sap-mobile-apps.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/how-to-enable-offline-workflows-transactions-with-sap-mobile-apps.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/how-to-put-responsible-ai-into-practice.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/how-to-put-responsible-ai-into-practice.html
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Blog3:

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/one-question-to-always-as

k-before-deploying-machine-vision-systems.html

4.9 权威内容收集引用

blog 中包含了大量的且可靠的信息，说明作者是资深的经理，或有专业岗位的

配合，并非常重视相关的数据和创新功能应用的收集，在写的过程中非常重视权

威资源的利用；并且在读的过程中，可以很明显地感觉到，读者和作者在进行沟

通。

权威性的外部链接，来佐证自己的文章，使自己的 blog 更具有信服力。

https://www.unep.org/resources/publication/food-waste-index-report-20

24

https://www.riseagainsthunger.org/articles/733-million-people-face-hu

nger-2024/

https://www.wfp.org/stories/wfp-glance#:text=A%20global%20hunger%20cr

isis,of%20thousands%20of%20displaced%20people.

4.10 语言版本站点差异化

zebra 公司网站设置了不同的语言，在 blog 版块中，中国区的 blog 是单独划分

https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/one-question-to-always-ask-before-deploying-machine-vision-systems.html
https://www.zebra.com/us/en/blog/posts/2024/one-question-to-always-ask-before-deploying-machine-vision-systems.html
https://www.unep.org/resources/publication/food-waste-index-report-2024
https://www.unep.org/resources/publication/food-waste-index-report-2024
https://www.riseagainsthunger.org/articles/733-million-people-face-hunger-2024/
https://www.riseagainsthunger.org/articles/733-million-people-face-hunger-2024/
https://www.wfp.org/stories/wfp-glance#:~:text=A%20global%20hunger%20crisis,of%20thousands%20of%20displaced%20people.
https://www.wfp.org/stories/wfp-glance#:~:text=A%20global%20hunger%20crisis,of%20thousands%20of%20displaced%20people.
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出来的，内容和其他的语言区的不一致。

英语语言：

4.11 历史内容翻新

之前发布的文章会更新新的见解和观点，甚至是发布了 5 年的文章，且涉及的

blog 数量较多，说明内容的更新优化不仅仅是停留在新的内容呈现上，对历史

的内容更新也是重要版块。

Blog 链接：

https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-t

o-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html

Blog 链接：

https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2022/chain-of-gratitude-starts

-here-today-with-your-help.html

Blog 链接：

https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2022/call-for-unity-allies-in-

support-of-latin-and-hispanic-communities.html

https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-to-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html
https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2023/what-it-was-really-like-to-come-out-as-asexual-adhd-gay-authentic-self.html
https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2022/chain-of-gratitude-starts-here-today-with-your-help.html
https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2022/chain-of-gratitude-starts-here-today-with-your-help.html
https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2022/call-for-unity-allies-in-support-of-latin-and-hispanic-communities.html
https://www.zebra.com/ap/en/blog/posts/2022/call-for-unity-allies-in-support-of-latin-and-hispanic-communities.html
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5 .EEAT 写作和 BLOG 结构可视化

5.1 什么是 EEAT？

E（experience 经验性）：内容创作者是否具有相关的实践经验；

例如·：https://www.glgnet.biz/how-to-set-up-an-rj45-pinout

这篇 blog 话题“How to Set Up an RJ45 Pinout”；三个月展示：4.01w；排名

7.6；

关于“如何设置 rj45 引脚”，实用性文章；在内容展示详细的具体步骤，突显

出作者的实践经验；

E（expertise 专业性）：内容创造者是否具备相关的专业知识；

写一篇“皮肤分析仪检测黑色素瘤”的相关话题，可以引用专业医生解读或者文

献（标明来源；避免断章取义；确保内容是公开可查的二级来源）

例如“According to Dr. Allan Halpern, a leading dermatologist at Memorial

Sloan Kettering, imaging tools like dermoscopy and AI-assisted systems

can “highlight suspicious lesions early, but diagnosis must always be

confirmed through biopsy.” （JAMA Dermatology, 2023）”

https://www.glgnet.biz/how-to-set-up-an-rj45-pinout
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Allan Halpern 医生擅长皮肤病学，特别关注皮肤癌，黑色素瘤和黑色素瘤的早

期检测/预防。在写“皮肤检测仪辅助医生检测黑色素瘤”话题时（注：皮肤检

测仪只能辅助医生检查，避免出现“诊断，治疗”）可以结合专业医生的解读，

增强内容的可信度；

A（authoritativeness 权威性）：内容创作者或者发布平台是否在相关领域具

有权威地位；

通过高质量的外部链接和媒体报道可以提升网站权威性

例如有知名度的网红在相关平台（Tik Tok）测试 Visia 产品，提高产品的知名

度

T（trustworthiness 可信性）：内容是否可靠、准确，并且来源透明；
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5.2 满足方法：

5.2.1 引用权威研究数据

例如：话题关于“皮肤成像研究”引用医学期刊（Nature Medicine）可以提高

可信度

例如“This article is reviewed by Dr. Li Chen, PhD in Biomedical

Engineering and clinical consultant for dermatology AI imaging systems.”

本文是由生物医学工程博士、皮肤科人工智能成像系统临床顾问...
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5.2.2 提供清晰的作者信息（证明作者的专业性）

a. 明确展示你是谁，专业背景可信可查

设置清晰的作者介绍（Author Bio）：在文章页或 About 页面设置详细的作者资

料（教育背景、行业经验、认证资质，所在机构/公司、担任职位...）

提供作者或团队的专业资质证明：包括行业认证、专利、奖项、合作品牌/医院/

研究机构链接至公司资质认证（如 ISO、CE、FDA 等），行业协会会员名单或讲

师资格...

例如：https://digitaloft.co.uk/team/james-brockbank/

b. 展示你是持续产出高质量内容的源头

构建专业内容矩阵（体现专业深度）:不仅写单篇文章，而是围绕某个核心主题

形成“系列内容”（网状结构）;例如：【AI 皮肤分析仪专题】（什么是 AI 皮

肤分析仪？AI 与传统皮肤分析仪进行对比分析，商业应用场景拆解，数据训练

来源与准确性解读，行业专家怎么看？）

引用他人时配合自身观点，而非仅仅“转述”：①用自己的专业视角补充分析；

②提出与权威观点的差异化看法（如果合理）；③说明你如何在实际应用中验证

了这一观点（有实操价值）

例如：According to the American Academy of Dermatology（引用地方）, over

https://digitaloft.co.uk/team/james-brockbank/
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50% of consumers fail to choose the right skincare products based on their

skin type.

At IMORE ME（实际应用）, our AI model trained on 16M real cases helps

mitigate this gap by matching real-world conditions to tailored product

recommendations — which has proven to increase customer satisfaction

rates by over 30%.

c. 提供读者和搜索引擎可验证的专业凭据

建立外部链接和第三方认可信号:发布白皮书或行业调研报告,与高校、机构、KOL

合作内容...

技术层面的 EEAT 支持:使用结构化数据标记作者信息（Author schema）,用

“Organization schema”清晰表明你的企业类型、资质、社交媒体等,内容页设

置“Last reviewed by Dr. X”或“Medically Reviewed by...”等字段...
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5.3 blog 结构可视化

6 .SEO 内链架构

SEO 的内链结构非常复杂，而想要做好一个高质量高排名的独立站，内链的布局

是必不可少的。下面我们将从三个方面分析一个合格的网站的内链结构

6.1 内容单页→内容单页

内容单页，通常我们指 blog 文章页面，每篇文章需要至少存在 2条内链，一条

连去落地页，一条连去其他文章页。形成闭合的链路，方便爬虫爬行整个网站。

如图：
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如果把每篇单页看出一个小节点，那么这些点之间用内链的形式互相连接起来就

形成了一个网状结构，这个庞大的网状内容矩阵将给落地页提供流量和权重的源

泉。如果内容比较丰富，可以将内容分类形成聚合页，每个单页归属于至少一个

聚合页，聚合页连通落地页。在这个存在大量内链的矩阵里，谷歌爬虫进入任意

一个页面，都可以通过大量的内链抓遍整个矩阵。

例如：在一篇“Why do Automotive Companies Use Hall Effect Sensors for Many

of Their Applications”的 blog 中；一条以“hall effect sensor”为关键词

的锚文本通过 a链的形式连起了重要的聚合页 hall sensors；另一条同样以“how

to test a hall effect sensor”作为锚文本连去另一篇相关的 blog；且在文

章中语句通顺自然。

https://www.hallsensorchip.com/news/why-do-automotive-companies-use-h

all-effect-sensors-for-many-of-their-applications/

www.hallsensorchip.com/news/how-to-testing-hall-effect-sensor/

6.2 内容单页→聚合页

如上文所说，内容单页应该至少有一条内链链接至产品聚合页，传递流量和权重。

如果有建立内容聚合页，那么每个单页应该归属于至少一个聚合页，然后由聚合

页连入产品落地页。

如图：

https://www.hallsensorchip.com/news/why-do-automotive-companies-use-hall-effect-sensors-for-many-of-their-applications/
https://www.hallsensorchip.com/news/why-do-automotive-companies-use-hall-effect-sensors-for-many-of-their-applications/
http://www.hallsensorchip.com/news/how-to-testing-hall-effect-sensor/
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上图是一个经典的内容矩阵，在内容矩阵的最底部，是一个个内容单页，比如一

篇 blog 文章，就是一个内容单页，我们通常会建立一个内容聚合页，将相同子

话题的单页组合起来，这个称为内容聚合页。

例如：

（内容聚合页）
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（内容单页）

6.3 聚合页→聚合页

产品聚合页与产品聚合页之间也应该用内链的形式互相连接，但是产品聚合页中

不能有链接连入内容页面，且产品聚合页中穿插的内链不宜过多。

一个好的内容矩阵的内链结构应该具备以下特征：
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 避免存在跳出站外的链接，将权重封闭在站内，如果外链必须存在，需加上

nofollow 的 HTML 标签

 矩阵内部绝不能存在孤页

 页面之间使用锚文本的形式链接

 矩阵的内容应该覆盖行业里大部分的子话题

 锚文本需自然融入上下文，优先使用主关键词的变体或短句（如‘点击了解

霍尔传感器测试方法’），避免单一关键词重复使用

6.4 整站内链总览图：

(四) 技术 SEO 规范（Technical SEO）

1. Canonical 标签

作用：指定规范网址
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将具有 rel="canonical" 属性的 <link> 元素添加到重复网页的 <head> 部分

中，并使其指向规范网页，例如：

2. Robots 文件夹

如何提交 Robot.txt？

User-agent: *

Disallow:

Sitemap: https://www.spcera.net/sitemap_index.xml

保存上述蓝色内容，且命名为 robots 的 txt 格式文件。

robots.txt 文件必须位于其要应用到的网站主机的根目录下。例如，若要控制

对 https://www.example.com/ 下所有网址的抓取，就必须将它放在

https://www.example.com/robots.txt 下。

3. 站点地图（Sitemap）

提交方式：

①.使用站点地图报告在 Search Console 中提交站点地图。 这样，您就可以查

看 Googlebot 何时访问了站点地图，以及潜在的处理错误。

②.使用 Search Console API 程序化地提交站点地图。

③.将下面这行内容插入到 robots.txt 文件中的任意位置，指定站点地图的路

径。我们会在下次抓取 robots.txt 文件时找到该站点地图：



100

Sitemap: https://example.com/my_sitemap.xml

(五) SEO 外链建设要点

1 .高质量外链的判断标准

1.1 页面权威

外链页面的权威程度决定了它能够传递多少权威给落地页面，权威程度高的页面，

其外链也更有价值，可以通过 SEMRush 来查询页面权威。

https://example.com/my_sitemap.xml
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1.2 网站权威

外链来源网站的权威程度也很重要，来自权威网站的链接影响力明显大于来自不

知名网站的链接。

1.3 网站主题的相关性

外链网站的主题与落地页面的主题相关性直接影响外链的质量，主题相关性高，

外链价值也越高，来源网站与目标网站主题高度相关的外链效果最好。



102

Adobe Express 是做设计的，但他们同样会覆盖营销话题，并甩了一条外链给 SEMrush

1.4 外链在页面上的位置

外链在页面的具体位置也会影响链接质量，在内容主体中的外链价值高于侧边栏

或页脚的链接，出现在内容部分中间位置的外链最理想。

这种放在页面中的链接比底部链接更有质量

1.5 链接是不是经过精心编辑置入的

手动优化放置的链接质量高于自动生成的链接，自动外链容易被算法判断为不自

然链接。
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手动外链比机器生成外链质量更高更安全

1.6 锚文本

包含目标页面关键词的锚文本相关性更高，但锚文本不应该是纯关键词，要避免

词数堆砌，锚文本还需要避免过于商业化的词汇。

外链的精髓在于自然地衔接上下文

1.7 上下文环境

检视外链周围的文字段落，这些上下文文字能更好表达链接的语义关联，帮助搜

索引擎判断外链的主题相关性。
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比如在一个试驾服务外链的段落中，应该要出现车的品牌，型号，年限等词

1.8 访客投稿

来自客座博文的外链容易被视为低质量，因为存在利益关系，来源可信度较低，

要慎重评估此类外链的真实效果。

1.9 不使用 nofollow 标签

普通可抓取外链最有价值，可以传递权重，Nofollow 外链不会直接提高网站权

重，但它也是谷歌间接衡量网站的一个因素。

下面的链接加入了 nofollow 属性，会限制权重

2 .白帽外链获取的具体流程

2.1 寻找潜在外链来源

通过站长工具或 Ahrefs 等工具，反向查找竞品外链页面，评估这些外链页面的
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质量，选择合适的目标，高质量的外链页面是理想的链接获取对象。

在 SEMRush 上找到竞对网站，点击 Backlink Analytics
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列表里的都是潜在外链来源

2.2 获取站长联系方式

使用 Hunter 或 Voila Norbert 等工具获取站长的电子邮箱，直接找到编辑外链

页面的真实站长最为理想，也可以在网站内寻找“联系我们”相关页面获取站长

邮箱。
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使用 Hunter.io 查找

使用 VoilaNorbert.com 查找

2.3 发送外链邀请邮件

邮件需要个性化，不能太广泛 Theriault 带有批量味道，推荐自己的相关且高

质量的内容给站长，礼貌地建议站长考虑在自己页面添加该内容的链接，耐心等

待回复，站长添加链接需要一定时间。
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3 .高效外链建设策略指南

3.1 资源页外链

寻找主题相关的资源聚合页面作为外链目标，评估页面域权、主题权威程度、外

链数量等，推荐自己的相关并且优质的内容给页面站长。建议站长考虑在资源页

中加入自己的链接

常见资源页示例

3.2 死链替换外链

使用浏览器扩展工具发现目标页面上的死链，联系站长，建议用自己相关的内容

替换死链，一方面帮助站长优化页面，另一方面获得外链。站长通常会欣然接受

非商业的友好建议。
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使用网站诊断工具找到页面中的死链

3.3 摩天大楼法获取外链

第一步：找到一个已经获得大量外链的同主题优质内容，第二步：制作同类但更

优秀的内容，例如内容更丰富、设计更好等，第三步：联系已经链接到老内容的

网站站长，第四步：推荐新的更优秀的内容，建议站长也为新内容添加链接。

将目标网页中的低质量内容更换为高质量内容
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(六) SEO 数据分析

1 .GSC 数据分析

Google Search Console （GSC） 是一个用于监控网站在谷歌搜索中的性能的工

具。通过对 GSC 的数据进行分析，可以了解网站在搜索结果中的表现，发现潜在

的问题，并采取相应的措施来优化网站。

1.1 第一步：总览

查看网站近三个月的点击、展示、平均排名。以及数据曲线变化趋势。

近三个月：一个网站的整体数据的查看方式选择三个月最直观，最清晰。

点击：只有展示量先上去了，才能有稳定的点击；且点击只与页面的 SEO 标题和

SEO 描述有关；等到后期展示量上来以后，如果整体点击率较低，应该优化网站

的标题和描述，以增加吸引力。

展示：看展示就是看谷歌喜不喜欢你的内容，也能看出你的策略有没有问题，一

个健康的站点，每日展示肯定是稳步增长的。如若遇到谷歌算法更新，你的网站

受到算法的打击，首先出问题的肯定是展示。看展示的时候不光要看整个网站的

每日展示，还会具体到页面的每日展示有多少；

分析点击、展示、平均点击率、平均排名；

①如果曝光、点击次数低：

- 关键词搜索量低，话题热度不高 - 代码标签优化不到位；

②如果点击率、平均排名低：

- SEO 标题和描述不够吸引人 - 内容相关性差 - 内容质量低 - 关键词难度 KD

很高；
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1.2 第二步：关键词分析

高点击量关键词：查看高点击率的关键词，了解哪些关键词能够吸引用户点击。

重点优化这些关键词可能会增加流量。

低点击量关键词：优化网页标题、描述等，以提高对应关键词的点击率。

出词量：页面的出词量可以看有多少个关键词得到了展示。出词量和展示有比较

高的相关性。每个页面的具体关键词是哪些？然后找一些展示较高的关键词，加

到内容当中去。
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1.3 第三步：页面排名及收录变化

热门页面：优化高点击高展示的页面，可能对整体网站性能有积极影响。

平均排名：重点关注某个页面的平均排名情况。看排名是用来发现改进内容的机

会，方便去参考学习靠前的网站是哪里做得好。

页面收录：页面收录对网站整体的展示、流量有直接的影响，及时查看页面收录

的变化，若未收录内容跟上次的数据差距过大，应及时做出调整。

1.4 第四步：技术问题和错误

爬虫错误：检查是否有爬虫错误，这可能影响搜索引擎对网站的索引。
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404 错误：查看是否有 404 错误，及时修复这些错误以改善用户体验。

Core Web Vitals：检查 Core Web Vitals 指标（通过 PageSpeed Insights 工

具），确保 LCP＜2.5 秒，FID＜100ms，CLS＜0.1。

1.5 应对措施汇总

a）展示量和点击量低

对 SEO 的展示量低，可以通过以下方面进行数据排查，例如策略层排查，在 SEO

的优化中采用，多词组优化和部分词组优化的策略是关键词；

展示量是 3个因素决定：“词组的搜索量，参与排名的词组数量和关键词的 SEO

排名位置”；所以在筛选关键词的过程中，不仅仅是对关键词的相关性，优化的

KD 值进行分析，同时要对搜索量进行评估，没有搜索量的词组就没有优化价值。

对新项目而言，参与排名的词组数量比参与词组排名的位置更重要，要通过提升
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内容更新频率的方式，提升索引页面，增加参与排名的关键词数量，同时可以做

少量的外链和内容一起提升网站的 KD 值。老项目就可以跟进项目处于的优化阶

段进行流量数量和流量质量之间的筛查优化。

b） 网站索引量下滑

对网站的索引量下滑，可以从收录的路径，内容的质量，算法更新 等方面进行

排查，特别是处于沙盒期的站点，要尤其注意网站的索引频率（抓取频率）；

收录的路径，可以通过查询 Google Search Console 设置－抓取统计信息，查询

网站近期抓取是否正常。也可以使用第三方的 SEO 工具，模拟算法工具对网站爬

取进行测试，检查网站整体是否形成内链通路。

对内容质量进行检查，创建以用户为中心的内容，从而在 Google 搜索中取得成

功，而不是主要为了提高搜索引擎排名而创建以搜索引擎为中心的内容。这些因

素可以帮助确定哪些内容展示了经验、专业性、权威性和可信度的方方面面，简

称为 E-E-A-T。

要在内容撰写的过程中，注意避免关键词堆砌，尽可能采用原创性对用户有价值

的内容，定时定频的更新，重复的内容，不定期的发布都可以导致不收录或难收

录。
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https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpf

ul-content?hl=zh-cn

算法的更新有可能导致之前收录的内容，突然不被收录，这个时候我们要保持正

常的内容更新和发布，之前被算法剔除的内容，也会逐步地被重新收录回来。

c）关键词排名下降

一般可以从算法更新，关键词承载的页面，优化执行策略等 3项进行重点排查，

因为关键词的排名下降有很多的因素，搜索查询的时段，和地域，设备不同关键

词的排名差距比较大，建议大家，选择 7天以上的周期进行数据分析和排查；

d） 算法更新排名下降：

例如，从第 2 位下降到第 4 位。排名出现大幅下降？例如，从第 4 位下降到

第 29 位。

排名出现小幅下降是指排名靠前的搜索结果排名出现小幅变化（例如，某个搜索

查询的排名从第 2 位降至第 4 位）。排名随时可能会出现小幅波动（包括排名

上移，而您无需执行任何操作）。

排名出现大幅下降在这种情况下，请对整个网站（而不仅仅是单个网页）进行自

我评估，确保它实用、可靠且以用户为本。 如果您对网站进行了更改，可能需

要一段时间才能看到效果：有些更改可能在几天内生效，而有些更改可能需要几

个月才能生效。

e） 关键词承载的页面丢失，KD 下滑：

关键词承载的页面分析大多数是指单个词组的排名下降，这个也是在优化场景中

https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content?hl=zh-cn
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content?hl=zh-cn
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经常出现的，例如核心承载词组的页面丢失或者权重下降，导致被承载词组排名

下滑，需要对核心页面进行找回和内容丰富性的优化更新。

f）优化执行策略：

优化策略指为了特地优化一类词组，修改网站内链的结构和核心页面的内容，导

致原来被收录排名的词组，因内容支撑不足导致的排名下滑。

2 .独立站不同阶段的数据分析

2.1 新网站 SEO 数据复盘

新网站主要挑战在于建立搜索引擎信任、获取基础收录和初期流量。

问题一：网站页面收录量低/无收录

症状：GSC 显示网站已编入索引的页面数量极少，甚至为零；或者抓取统计信息

显示抓取频次低，抓取页面数少。

原因分析：

①.搜索引擎信任度低：新网站在搜索引擎眼中缺乏权威性，抓取频率不高。

②.robots.txt 设置错误：误操作禁止了搜索引擎抓取整个网站或重要目录。

③.站点地图 （Sitemap） 未提交或存在问题：搜索引擎没有清晰指引来发现网

站的所有页面。

④.内容质量差或重复：搜索引擎认为页面价值低，不值得收录。

⑤.网站加载速度慢：影响爬虫效率，导致抓取受阻。

⑥.缺乏内部链接：页面之间没有有效的连接，导致一些页面成为“孤岛”，难

以被发现。

⑦.服务器稳定性问题：频繁的服务器宕机或响应延迟会影响抓取。

优化措施：
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①.提交 Robot.txt

User-agent: *

Disallow:

Sitemap: https://www.spcera.net/sitemap_index.xml

保存上述蓝色内容，且命名为 robots 的 txt 格式文件。

robots.txt 文件必须位于其要应用到的网站主机的根目录下。例如，若要控制

对 https://www.example.com/ 下 所有 网址 的 抓取 ，就 必 须将 它放 在

https://www.example.com/robots.txt 下。

②.提交站点地图的方式

a）使用站点地图报告在 Search Console 中提交站点地图。 这样，您就可以查

看 Googlebot 何时访问了站点地图，以及潜在的处理错误。

b）使用 Search Console API 程序化地提交站点地图。

c）将下面这行内容插入到 robots.txt 文件中的任意位置，指定站点地图的路

径。我们会在下次抓取 robots.txt 文件时找到该站点地图：

Sitemap: https://example.com/my_sitemap.xml

③.提升内容质量：专注于创建原创、有深度且能解决用户问题的文章或页面。

避免简单复制粘贴。

④.优化网站加载速度：使用 Google PageSpeed Insights 等工具分析并优化图

片、CSS、JS 等，减少服务器响应时间。

⑤.建立清晰合理的内部链接结构：确保网站的每个重要页面都能通过几次点击

从首页到达。新内容发布后，及时在相关老页面中添加内链指向它。
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⑥.在 GSC 中手动提交重要 URL：对于特别重要的页面，可以在 GSC 中请求重新

抓取，加快收录速度。

⑦.提升服务器稳定性：选择可靠的服务器提供商，确保网站的 24/7 可访问性。

问题二：自然搜索流量极少/无增长

症状：Google Analytics 中自然搜索（Organic Search）流量占比极低，总访

问量主要来源于直接访问或其他渠道。

原因分析：

①.关键词排名低或无排名：页面未能排在搜索引擎结果页（SERP）的有利位置。

②.关键词选择不当：选择了竞争激烈或搜索量极低的关键词。

③.内容不足或质量不高：网站内容量少，未能覆盖用户潜在的搜索需求。

④.网站权威度低：新网站缺乏外部链接，搜索引擎信任度不高，难以获得高排

名。

⑤.收录问题：如果页面都没有被收录，自然无法获得流量。

优化措施：

①.进行深入的关键词研究：优先选择低 KD 但有一定搜索量的长尾关键词作为初

期突破口，逐步覆盖更多搜索意图。

②.持续生产高质量内容：定期更新网站内容，围绕目标关键词创作有价值、原

创的文章、产品描述、服务介绍等。

③.优化页面 SEO 元素：确保页面标题、描述、H 标签、图片 Alt 文本等都包含

目标关键词，并具有吸引力。

④.逐步获取高质量外部链接 （外链）：通过内容营销、行业合作、媒体投稿等

方式，自然地获取来自权威网站的推荐链接。

⑤.利用社交媒体等渠道引流：在自然搜索流量未起量前，通过社交媒体分享内

容，引入初期流量，提升网站曝光度。
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⑥.确保网站已被有效收录：参考问题一的优化措施，确保收录是基础。

问题三：用户行为指标不理想（跳出率高、停留时间短）

症状：Google Analytics 显示网站跳出率极高（如超过 80%），平均会话时长

很短（如不足 30 秒）。

原因分析：

①.搜索意图不匹配：用户通过某个关键词进入网站，但页面内容未能满足其搜

索意图，导致立即离开。

②.页面内容质量低：内容空洞、重复、排版混乱，无法吸引用户。

③.页面加载速度慢：用户等待时间过长，失去耐心。

④.用户体验差：页面广告过多、布局杂乱、移动端适配问题、导航不清晰。

⑤.误导性标题/描述：标题或描述过于夸大，与实际内容不符，造成用户期望落

空。

优化措施：

①.精准匹配用户搜索意图：针对每个目标关键词，确保其对应的页面内容能够

真正解决用户的疑问或满足其需求。

②.提升内容质量与可读性：内容要有深度，有价值；排版要清晰，善用标题、

段落、列表、图片和视频，方便用户阅读。

③.优化页面加载速度：持续监控和优化网站加载速度，尤其是在移动端。

④.改善用户体验 （UX）：移除过多广告，优化网站布局，确保移动端显示正常。

提供清晰的导航和内部链接，引导用户深入浏览。

⑤.优化标题和描述：确保标题和描述真实反映页面内容，吸引目标用户点击。
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2.2 运营一年以上网站 SEO 数据复盘

运营一年以上的网站通常面临流量增长瓶颈、关键词排名下滑、转化率优化和应

对竞争的挑战。

问题一：核心关键词排名下滑或增长停滞

症状：网站过去表现良好的核心关键词排名下降，或长期维持在某一位置，无法

突破。

原因分析：

①.竞争对手优化：竞争对手在内容、外链、用户体验等方面进行了更有效的优

化。

②.内容时效性不足或深度不够：旧内容未能及时更新，信息过时；或内容深度

无法满足用户最新的、更深层次的需求。

③.搜索引擎算法更新：算法调整可能导致特定类型网站或内容排名波动。

④.外链质量下降或流失：获得了一些低质量外链，或重要外链丢失。

⑤.用户体验（Core Web Vitals）问题：页面加载速度、交互性、视觉稳定性等

表现不佳。

⑥.页面未能满足用户意图变化：用户的搜索意图可能随着时间推移而发生变化，

而页面内容未及时调整。

优化措施：

①.进行竞品分析：深入研究排名靠前的竞争对手，分析其内容策略、外链来源、

技术 SEO 实践，找出差距。

②.定期更新和优化核心内容：对排名下滑或停滞的核心关键词页面进行内容更

新，增加新信息、数据、案例、常见问题解答等，提升内容深度和广度。

③.强化外链建设与维护：积极获取高质量、相关性强、权威性高的外链。同时，

监控现有外链，及时发现并修复丢失或被撤销的优质外链。

④.持续优化核心网页指标：使用 GSC 和 Lighthouse 工具，诊断并优化页面的
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LCP、FID、CLS 等指标，提升用户体验。

⑤.重新审视用户搜索意图：通过 GSC 的搜索查询报告、用户行为数据等，判断

当前页面内容是否仍然匹配用户最新的搜索意图，进行相应调整。

⑥.进行技术 SEO 审计：检查是否存在重复内容、Canonical 标签错误、站内结

构不合理等潜在技术问题。

⑦.Canonical 标签：将具有 rel="canonical" 属性的 <link> 元素添加到重复

网页的 <head> 部分中，并使其指向规范网页，

问题二：自然搜索流量达到瓶颈/无明显增长

症状：Google Analytics 显示总自然搜索流量长期处于平稳状态，未能实现突

破性增长。

原因分析：

①.关键词覆盖范围不足：网站只覆盖了少量高热度关键词，而忽视了大量的长

尾关键词机会。

②.内容深度和广度有限：网站未能构建起足够丰富的内容体系，覆盖各种搜索

需求。

③.缺乏内容集群或主题权威性：未能形成围绕某个核心主题的内容矩阵，导致

在特定领域的权威性不足。

④.技术 SEO 瓶颈：网站存在一些深层技术问题（如爬行预算浪费、渲染问题）

阻碍了进一步的增长。

⑤.缺乏新的增长点：没有探索新的内容形式、新的搜索领域或本地 SEO 机会。

优化措施：

①.拓展长尾关键词策略：利用 GSC、关键词工具等，挖掘大量“高展现、低点

击”的长尾查询词，针对性地创作或优化内容。

②.实施内容集群 （Content Hub） 策略：围绕一个核心主题，创建一篇“支柱

内容”（Pillar Content），并链接到多篇相关的“集群内容”（Cluster Content），

形成权威性内容体系。
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③.深化技术 SEO 审计与优化：使用爬虫工具（如 Screaming Frog）进行全面的

网站审计，识别并解决重复内容、无效重定向、JS 渲染问题、网站架构不合理

等问题。

④.优化网站结构和内部链接：确保网站层级扁平化，重要页面有足够的内部链

接指向。合理规划导航，方便用户和爬虫。

⑤.探索新的内容形式：尝试视频、播客、信息图、互动工具等多样化内容形式，

吸引不同偏好的用户。

⑥.本地 SEO 优化 （如适用）：如果有实体业务或服务区域限制，优化 Google My

Business（或其他本地目录）信息，获取本地搜索流量。

⑦.提升用户体验：良好的用户体验间接促进排名和流量增长。

问题三：自然搜索流量转化率低

症状：网站有不错的自然搜索流量，但访客很少进行咨询、注册、购买等转化行

为。

原因分析：

①.搜索意图与落地页不匹配：流量虽然来自自然搜索，但进入的页面内容未能

有效引导用户转化，或者用户搜索意图与页面设定的转化目标不符。

②.用户体验问题：页面加载慢、移动端体验差、布局混乱等影响用户决策。

③.落地页设计或内容缺陷：页面缺乏清晰的行动号召 （CTA）、关键信息不突

出、信赖感不足、表单复杂等。

④.产品/服务本身问题：价格、功能、售后等未能满足用户期望。

⑤.竞争对手优势：竞品在产品、服务或转化路径上更具吸引力。

优化措施：

①.优化落地页内容：确保落地页内容精准响应用户搜索意图，清晰阐述产品/

服务价值主张，解决用户痛点。
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②.改善页面用户体验 （UX）：优化页面加载速度、移动端适配、页面布局，提

供清晰的导航和搜索功能。

③.突出行动号召 （CTA）：设计醒目、明确的 CTA 按钮，并确保其位置合理，

易于发现。

④.增强信任和权威性：添加客户评价、案例研究、安全认证、行业奖项、权威

媒体报道等信任元素。

⑤.简化转化路径：减少不必要的表单字段，缩短购物流程，降低用户完成转化

的门槛。

⑥.A/B 测试：对落地页标题、CTA 文案、按钮颜色、页面布局等元素进行 A/B

测试，不断优化转化率。

⑦.提供在线咨询或客服：及时响应用户疑问，帮助其消除购买顾虑。

⑧.分析转化漏斗：使用 Google Analytics 深入分析用户在网站内的行为路径，

找出在哪个环节流失最多，针对性优化。

2.3 关注关键词排名变化

a）检查:

①.确定变化的幅度和范围：

-是单个关键词还是多个关键词？

-排名变化了多少位？（例如，从第 3位到第 8位，还是从第 3位到第 30 位？）

-这种变动是持续性的，还是一次性的波动？（查看过去 7天、30 天的数据）

②.使用工具核实：

-GSC： 查看“效果”报告，按“查询”过滤，选择特定关键词，并对比不同时

间段的数据（包括排名、点击次数、展示次数、点击率）。

-第三方排名追踪工具 （如 Ahrefs, SEMrush, 本地排名工具等）： 这些工具
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通常能提供更精细的每日排名历史和竞争对手数据。

③.检查对应页面的流量变化：

在 GA4 中，查看排名变动关键词所指向的目标页面的自然搜索流量是否有相应变

化。排名下降通常伴随流量下降，反之亦然。

b）分析：

如果排名下降

①.内部因素：

-网站内容更改： 最近是否修改了该关键词对应页面的标题、描述、H标签、内

容？内容质量是否下降或相关性降低？

-技术 SEO 问题：

-页面是否可抓取和索引？（GSC > 网址检查）

-robots.txt 或 noindex 标签是否被错误设置？

-网站速度是否有问题？

-移动设备友好性？

-内部链接结构是否有变动，导致该页面权重降低？

-网站是否有大量抓取错误或服务器错误？

-用户体验信号： 对应页面的跳出率是否升高，停留时间是否缩短？

②.外部因素：

-Google 算法更新： 查看是否有已确认的 Google 算法更新（关注 Google

Search Central Blog 或权威 SEO 媒体）。

-竞争对手的行动：

-竞争对手是否针对该关键词优化了他们的内容？

-他们是否获得了新的高质量外链？

-是否有新的、更强的竞争对手页面出现？
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-外链变化：是否丢失了指向该页面的重要外链？或者是否收到了大量垃圾外链

（可能触发企鹅算法或手动操作）？

-搜索意图变化： 用户搜索该关键词时，Google 是否开始倾向于展示不同类型

的内容？（例如，以前是博客文章，现在是产品页面或视频）

-SERP 特性变化： 搜索结果页面 （SERP） 是否出现了新的特性（如精选摘要、

知识面板、视频轮播等），导致自然结果被下推？

-手动操作： 检查 GSC 中的“安全与手动操作”部分。

优化措施：

①.优先解决技术问题： 如果发现技术障碍（如索引问题、速度问题），立即修

复。

②.内容优化：

-对比当前排名靠前的竞争对手页面，分析他们的内容优势（深度、广度、新鲜

度、格式、多媒体使用等）。

-更新和改进你的内容，确保其更全面、更相关、更能满足用户搜索意图。关注

E-E-A-T。

③.用户体验提升： 优化页面加载速度、移动端体验、导航等。

④.外链建设/修复： 尝试恢复丢失的高质量外链，并持续建设新的相关外链。

如果怀疑有垃圾外链，考虑使用 Disavow Tool。

⑤.适应算法更新： 如果是算法更新导致，深入理解更新的核心，调整策略以符

合 Google 的新标准。

⑥.处理手动操作： 按照 GSC 中的指示整改并提交复审请求。

如果排名上升

①.近期优化措施见效：

-是否最近改进了该页面的内容质量、更新了信息？
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-是否优化了页面元数据、标题、内部链接？

-是否提升了网站速度或移动体验？

-是否获得了新的高质量外链？

②.Google 算法更新的积极影响： 某些算法更新可能对你的网站类型或优化方

式有利。

③.用户行为信号改善： 用户在该页面的停留时间增长、跳出率降低等。

措施：

①.分析成功因素：找出哪些具体操作可能带来了积极影响。

②.巩固：继续保持或加强这些有效的策略。

③.扩大：尝试将成功的经验复制到其他相关的关键词或页面上。

④.持续监控：确保排名稳定，并警惕竞争对手的反击。

-如果只是轻微波动 （1-3 位）：

-这在 SEO 中很常见，可能是正常的“Google Dance”。

-继续监控，不必过度反应，但保持警惕。

-坚持长期的、白帽的 SEO 最佳实践。

c）查找带来自然流量但搜索量小的词；

GSC 查找步骤：

效果--查询--查看点击和展示

你可以对列表进行排序，例如按“点击次数”从高到低排，然后往后翻页，寻找

那些点击次数不多（比如个位数或十位数）但仍然存在的词。

将查询列表导出，用其他工具（如 Ahrefs, SEMrush）批量查询它们的预估月搜

索量。这样你就能筛选出那些 GSC 显示有点击，但关键词工具显示搜索量较低

（甚至是 0或 N/A）的词。
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注意： 很多长尾词在关键词工具里可能显示搜索量为 0，但这并不意味着没人

搜，GSC 的数据证明了确实有人通过这些词找到了你。

3 . SEO 其他数据分析

3.1 内链页面内链数据优化排查

3.1.1 添加内链后，2 个页面的流量/权重下降；

①. 排查提供内链的页面：

a. 内链是否布局在内容的头部，或者是 H标签处；

b. 排查页面内布局的内链数量是否过多；

c. 排查页面内是否存在死链接和 nofollow 链接通路；

d. 页面 SEO 规范排查；通常页面布局内链后提供内链的页面排名会有波动或者

下滑，会引起流量的变化，幅度较小都是正常现象，若幅度较大要从以上 4点进

行排查；

②. 排查接收内链的页面：

a. 排查接收内链页面的 SEO 规范；

b. 排查页面近期的 SEO 数据趋势；对链接页面的内容和 SEO 的规范进行排查，

检查书否存在内容堆积和关键词堆积，造成的算法误判，其他为页面 SEO 的检查；

（注：未说突出明页面相关性之间的检查，因该问题下相关性是排查的问题点之

一，但非核心问题）；

3.1.2 添加内链后，被内链页面的流量下降，页面降权;

a. 用 ahrefs 或 semrush 检查页面的外链来源，是否存在垃圾外链；

b. 检查页面内的死链接和 nofollow，robots，sitemap 是否更新出错；
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c. 检查 SEO 规范；核心页面的外链数量是非常多的，每次的内容更新都会引起

搜索引擎的重视，对页面的网状结构抓取更新，通过工具检查历史的外链安全是

首要因素。

三、独立站 SEO - 工具篇

(一) VPN 工具

1 .Google 浏览器下载安装

下载地址：https://www.google.cn/intl/zh-CN/chrome/

注：下面的线上操作确认是否官方正版的 Google 浏览器；

2 .VPN 使用说明

①首先确认自己的设备系统类型，是 windows or Mac 系统 ；并选择对应的安装

包，放置到自己的软件磁盘；

https://www.google.cn/intl/zh-CN/chrome/
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②在电脑的桌面（右键鼠标）上创建快捷方式，并浏览引用到解压的运行程序中；
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③点击桌面上的软件图标 ，打开软件，并点击到配置界面，将链接

https://api-huacloud.dev/sub?target=clash&inrert=trpe&emoji=true&udp=

true&cIash.doh=true&new_name=true&filename=Flower_SS&url=https3%A2%F%

2Fapi.xmancdn.com%4-Fosubscribe.php%3Fsid%3D7035926%token%3DwMb9veQls

j%26sip002%放置在“输入 URL 下载配置文件”的位置，并点击下载。

注：当有多个节点包时，绿色的 | 表示当前选中的节点包，比如上图选择的为

“Flower_SS”；

④．使用 VPN“点击常规”，系统代理为绿色为开启，红色为关闭；

⑤节点选择，点击代理，点击全局，刷新网速，选择网速最佳的目标国；
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(二) SEMrush 网站工具

1 .查词

关键词概览（keywords overview）中输入关键词；

①可以搜索到该词在全球的月均搜索量；以及各个地域国家的月均流量情况；
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②可以看到该关键词在当前选择的国家的竞争程度，竞争程度越高，优化排名难

度越高。

③点击查看所有关键词，可以看到 semrush 所抓取到的它认为跟该搜索词有关的

所有拓展词和相关问题。
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广泛匹配：你的主关键词任一变体或任何排序的关键词词组变体都包含在内

词组匹配：精准关键词或各种不同排序的关键词词组。

完全匹配：精准关键词或按精准排序的关键词词组。

④．表格含义

意图：指的是该拓展词在 semrush 的理解中是更偏向于商业化的还是信息化的；

搜索量：指的是该词在所选国家的月均搜索量；例如此图表示 led display 在美

国的月均搜索量是 3600；

趋势：表示一年内该词的搜索量的变化趋势；

KD：指该词在所选地区的竞争难度，0~100 之间的指标，数值越大竞争越激烈；

CPC：单点（SEM 付费广告中用户单次点击我们所需要支付的价格）；

竞争程度：SEM 中广告主在其 PPC 广告系列中对特定关键词（该词）出价的竞

争程度。0~1 之间的指标，数值越大竞争越激烈；



134

更新时间：指的是表中所有数据都是截至显示时间；

2 .查同行

①输入自己的域名可以查看到 semrush 认定该行业的竞争对手，共同关键词数量

越多，竞争程度越大；共同关键词是指在谷歌排名前 20 个自然搜索结果中，所

分析域名和特定竞争对手排名对应的共同关键词数量。

②手动输入同行域名；可以查询同行的月均流量数、搜索量、外链数、关键词以

及同行的竞争对手；
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3 .查外链

①反向链接的 follow 和 Nofollow 的理想占比为 Nofollow 占多数，如果 follow

超出太多，多半为大批量买的外链，质量通常不高；

②表格含义：

页面 AS：表示该页面的权重；

源页面 URL：表示该外链所在页面；

目标 URL 表示被链的一方链接

外部链接：表示该页面被这么多外链所链接；

内部链接：表示该页面在网站内部的内链数量；

首次发现时间：semrush 首次抓取该外链的时间

上次抓取时间：表示 semrush 最近一次抓取的时间

丢失：表示已经失效或者被删除的外链接；

活跃：表示依然还存在的外链

③引荐域名
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表示外链所在平台；

此处表示 8700 条外链发布在 297 个域名上

4 .查地域流量

① 输入关键词可以看到该词在全球的月均搜索量

②输入目标域名可以查询该域名在全球的流量占比
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四、独立站 SEO - 管理篇

(一) google analytics 安装绑定

1 .在 Google 搜索，google analytics 点击进入；

2 .填写需要数据统计的网站名称

3 .填写属性名称，报告时区，货币价值；然后下一步；
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4 .企业信息填写“行业”和“规模”；

5 .对于针对您的业务个性化的报告，请选择对您最重要的主题

6 .同意 Google 分析服务的协议；
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7 .选择数据分析的类型，网页，app

8 .设置收集选择数据分析
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9 .输入域名和名称

10 .点击获取标签

11 .复制代码，安装在网站的〈head></head〉之间；



142

(二) 谷歌 GA 数据权限

a. 此处省去 GA 和网站之间的数据代码配置安装；在谷歌搜索打开

https://analytics.google.com/点击管理

一、点击账号访问权限管理
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二、点击为新用户添加权限

d. 输入添加的邮箱信息，勾选对应的功能权限，点击添加完成；

(三) 谷歌站长 GSC

a. 首先需要一个谷歌账号。在谷歌搜索打开
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https://search.google.com/search-console/about

b. 立即使用登录 Google 账户后，需要对网站的域名同谷歌账号进行绑定，

Domain（主域名），URL prefix（子域名），选择主域名进入。

c. 选择 txt 文件验证，复制 txt 字符串，点击域名解析，添加 Google txt 验证

字符串，保持即可，完毕后返回谷歌站长平台进行核实（因域名同步需要几个小

时，可能需要等待）。
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(四) Bing 站长

a. GSC 导入网站

① 登录谷歌账号，授权导入数据。
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② 登 录 成 功 后 ， 勾 选 相 应 网 站 链 接 ， 并 点 击 Import （ 引 入 ）

③显示成功配置即可。

b. 手动添加网站 （验证方式 三选一）

①下载 XML 文件并上载到网站根目录

②添加〈Meta〉标记至第一个〈body〉前，〈head〉中
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③添加 CNAME 记录到 DNS 中

(五) SEO 的项目工作表

a）客户资料 图文、视频资料（高清产品手册、公司形象 Logo 前台、生产/检

测设备清单）

b）内容策划 页面策划稿、网站栏目图、Blog 存档

c）数据素材 数据分析、关键词表（预测）

d）项目分析 数据报表（月报）、竞对分析方案（最佳实践）、学习调研总结、

会议纪要

附：数据报表

a）数据总览 数据汇总、分析、计划安排

b）词组排名 谷歌搜索结果排名前两页（20 名以内），参与排名的业务词数量
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c）页面数据 平均停留时长、访客数、浏览量、访问深度

d）话题台账 发布已收录的文章，文章的发布标题、链接、关键词

e）地域流量 谷歌站长（GSC）前二十的地域数据，与目标客群国家是否高度

重合

f）询盘报表 询盘来源页面、来源地区和客户身份，留联内容的精准询盘词整

理
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五、独立站 SEO - 其他篇

(一) 谷歌商家地图优化 1.0

1 .创建商家谷歌地图

①.登录并创建（Google My Business）账户；

②.确定品牌和高搜索的业务词组作为谷歌地图的标题；

③.填写商家信息（行业，地址信息，联系信息，产品服务信息）；

④.信息检查，验证信息真实性；

2 .谷歌地图 SEO 优化

①.保持商家信息一致性，并使用关键词优化商家描述；

②.上传高质量的照片和视频，鼓励客户评价并积极回复；

③.获取更多本地外部链接，网站和社媒，权威媒体；

④.积极地使用谷歌地图分享定位；

3 .创建商家谷歌地图

谷歌地图（Google Maps）管理流程通常包括以下几个主要步骤，以下是一个简
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要的流程，帮助你理解如何有效管理谷歌地图上的位置和信息：

①创建并验证 Google 我的商家（Google My Business）账户，如果你是商家或

组织，首先需要在 Google 我的商家中创建账户。点击 sign in

创建登录网址：https://www.google.com/business/

②.提供商家名称、一般建议是包含公司的品牌名，和核心业务代表词，可以用

连字符连接起来，也可以直接拼写在一起；

③.选择自己需求的业务类型，并勾选进行下一步

https://www.google.com/business/
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④.通过添加自己的业务类别，帮助客户按行业发现您的业务，建议选择具备搜

索量的主要行业关键词。

⑤.按要求提交公司的地址信息用来定位具体的位置；
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⑥.看起来您的企业可能已经在谷歌搜索或地图上拥有业务简介。如果您在下面

看到您的企业，请选择它，我们将帮助改进您的业务简介。

⑦.填写对外的商家联系方式和对应的网站地址信息；

默认勾选信息通过；
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⑧.验证信息，可以通过电话验证和实体的邮寄信息和表示公司信息的标牌进行

验证，可以点击稍后验证，在完成所有内容编辑，检查优化后点击验证；

⑨根据商家的服务信息和时间，编辑对应的服务信息时间区间，可以按照下面的

模板对工作日和休息日进行自定义编辑。
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⑩. 对商家简介信息的编辑，用简洁的话术说明自己的业务（注意关键词的融入）

和提供的对外服务内容，并突出优势信任点，让客户点击了解信息。（建议根据

SEO 选词的标签，相关性，搜索量，KD≤30 进行有效关键词的布局）；

⑩. 上传美观具体信任点的工厂图片，车间图片，产品图片等等。
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⑩这里是让你尝试广告投放，和用邮箱的域名，不需要所以直接点击 skip 跳过

了；
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⑩. 根据提示验证商家位置，通常会通过邮寄卡片、电话或电子邮件进行验证。

4 .商家谷歌地图 SEO

案例引用：Aaloktronix，https://g.co/kgs/ZvEFDA8

①保持商家信息一致性

确保商家信息在谷歌地图和其他在线平台（如网站、社交媒体 FB,X 等）上的一
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致性。信息不一致可能会影响你的排名和用户信任度。确保商家名称、地址和电

话（NAP）在所有平台上都完全相同。

②使用关键词优化商家描述

在商家描述中自然地融入相关的关键词，确保描述内容简洁、清晰、符合搜索用

户的需求。例如，如果你是 PCB 工厂，可以在描述中提到“提供 PCB 解决方案”

和“周到的服务”。

避免过度堆砌关键词，保持内容的自然流畅。
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③上传高质量的照片和视频

上传清晰的商家照片和视频，包括工厂的外观、内部环境、产品或服务等。根据

研究，商家页面上传照片的商家比没有照片的商家有更高的点击率。定期更新照

片，尤其是显示商家的最新活动或产品。
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④．鼓励客户留下评价

客户评价对谷歌地图排名有重要影响。积极鼓励满意的客户在谷歌地图上留下好

评。回复客户评价，无论是正面还是负面，都要及时且专业地回应。良好的互动

有助于提升商家的形象。
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⑤获取更多本地外部链接

获取来自本地网站、行业网站或相关目录网站的外部链接。这些链接能提升商家

的权威性，进而帮助谷歌地图排名。可通过本地合作伙伴、行业协会或媒体进行

宣传，增加本地曝光。

⑥添加营业时间和特殊时段

确保准确填写正常营业时间以及节假日或特殊时段。如果商家在假期有特殊营业

时间，及时更新。正确的营业时间有助于提高顾客体验，并提升商家的可信度。
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⑦使用谷歌地图位置标记和分享

通过社交媒体、邮件或网站分享你在谷歌地图上的位置标记，鼓励顾客在地图上

查看并点击你的位置。通过适当的地理标签，让更多附近的潜在顾客能够看到你

的商家。

⑧获取和回应问题和回答

顾客可以在你的谷歌地图页面上提出问题。尽量及时回复这些问题，这不仅能帮

助提升顾客体验，也能增加商家页面的互动性。可以主动在问题栏中补充常见问

题和答案，帮助提高页面的信息丰富度。
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⑨确保网站的本地 SEO 优化

商家网站的本地 SEO 也有助于提高谷歌地图的排名。确保网站上有相关的本地关

键词，并且网站的结构清晰易用。确保网站的“本地化”信息也与谷歌我的商家

中的信息一致。定期更新商家页面内容，比如发布特别优惠、活动信息或新闻。

保持商家页面的活跃可以吸引更多用户的关注。

(二) 独立站 SEO-Youtube
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1 .YouTube SEO 优化

①.YouTube 的搜索算法排名规则

②.YouTube SEO 关键词研究

③.YouTube 视频标签和视频编辑；

④.YouTube 视频优化和数据查询；

2 .YouTube 的搜索算法排名规则

https://support.google.com/youtube?

YouTube 的搜索算法与 Google 的搜索算法类似，它考虑了多种因素来确定哪些

视频排名更高。这些因素包括：

①.视频标题和描述： 视频标题和描述应简洁，准确反映视频内容。标题和说明

中包含相关关键字。

②.视频标签：混合使用一般标签和特定标签可以覆盖更广泛的受众。

③.视频元数据： 视频的元数据包括视频长度、上传日期和观看次数等信息。这

些信息可以帮助 YouTube 的搜索算法了解您的视频并对其进行相应的排名。

④.观看时间： 人们观看视频的时间是 YouTube 搜索算法的主要因素。观看视

频的人越多，视频在搜索结果中的排名就越高。

⑤.参与度： 点赞、评论和分享等参与度指标也有助于提高您的视频在 YouTube

搜索结果中的排名。

3 .进行关键词研究

无论是 Google SEO 还是 YouTube SEO 都是围绕着关键词来分析，虽然 YouTube

是一个视频网站，但是从本质上来说，它也是个搜索引擎。
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4 .Google Trends 使用查询词组的搜索趋势；

站点链接：https://trends.google.com/trends/

该工具有一个下拉选项，可以直接选择 YouTube，查看其对应的热门话题，关键

词热度等

5 .YouTube 搜索建议

在 YouTube 中输入一个单词或短语，搜索栏会向你提供与你输入内容相关的关键

词；这些关键词非常具有价值，这些展示给你的词都是用户实际在 YouTube 中搜

索的词，有极大的相关性和热度。

6 .优化标题和描述

在确定关键词后，优化标题和描述是必不可少的一部分，就像 google SEO 一样。



165

①.使用目标关键词，在标题中包含目标关键词，最好是在开头；也应该出现在

描述中。

②.简短，标题字符应在 50-60 字符之间。

③.描述机会有点不一样，描述至少包含 250 个字，前 25 个字中必须包含你的关

键词，并且如果你想引流的话，在里面插入的目标网址。

④.相关性，标题和描述必须与视频内容相匹配。

参考链接：https://www.youtube.com/watch?v=Z2LgmIGE2nI

7 .添加相关标签

标签是可以添加到视频元数据中的关键字。YouTube 并不清楚标签对于吸引新观

众的效果如何。YouTube 帮助中给出的答案是“在视频的发现中发挥的作用微乎

其微”。

但是，当您将视频上传到 YouTube 时，添加标签只需几分钟。因此，无论影响

是否“微不足道”，添加这些标签都是值得的。
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8 .选择类别

在添加标签部分下方，您可以选择 YouTube 视频的类别。目前尚不清楚类别是

否会影响覆盖率。但是只需要花费你几分钟的时间，说不定它就有用呢。

上传时，YouTube 会自动从您的视频中选择一个静态帧作为缩略图。如果你想使

用自己的缩略图，你可以选择上传。但缩略图有以下要求：

1. 最小分辨率为 1280×720。

2. 最小宽度为 640 像素。

3. 文件类型 JPG、GIF 或 PNG。

4. 视频的最大文件大小为 2MB，播客的最大文件大小为 10MB。
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5. 要求 16:9 的宽高比。

6. 自定义时，不要忘记在缩略图中添加徽标作为水印。

9 .视频长度

较长的视频排名会更高，这是一个视频网站，并不是一个类似于 tiktok 短视频

网站，只要你的视频足够有价值，用户往往不会在意视频的长度，但是一般推荐

不要太长，要考虑到视频的完播率，这也是 youtube 算法的一部分。

10 .上传视频字幕和使用章节标识

上传视频时添加准确的字幕文件（.srt），在视频描述中使用章节标记（如 0:00

引言 | 2:15 产品优势），提升用户体验和搜索引擎理解。

11 .发布高质量的视频

如果你想让你的视频获得排名，那么你就需要吸引人观看，用户观看视频的数量

称为观众保留率。（这就是我之前说的视频完播率）

注意：如果你的视频质量很差，它就不会有排名，无论你在 SEO 上做了多少优化。
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12 .YouTube 分析工具

登录 YouTube Studio。在左侧菜单中，单击分析，YouTube 分析工具：作为创

作者，您可以使用 YouTube 分析工具通过关键指标和报告更好地了解您的视频

和频道表现。了解详情。

13 .五个影响你视频排名因素

①.视频评论，评论越多越丰富，代表你的视频受到观众喜爱，可提高排名。

②.观看后订阅，在视频的结尾可以提醒读者订阅，有价值的视频作者才会得到

订阅。

③.分享你的视频，有价值的视频才会值得分享。

④.点击率，吸引人的缩略图会很明显地提高视频点击率。

⑤.视频长度，虽然越长的视频比短视频更容易获得排名，但是要注意视频的完

播率。

如果你的视频满足以上因素，youtube 算法会将你的视频提高排名且给予你更多

的流量。
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海外数字营销 - 独立站 SEM

SEM工作质检卡

周期 优化项目 执行内容 确认打钩

学习调研 学习调研
输出学习调研的总结，还原调研的内容，并与客

户确认

行业｜账户数据分析

账户数据诊断
账户历史数据剖析、行业竞争分析、账户问题诊

断及优化方案撰写

行业数据分析

收集行业流量趋势，目标人群画像分布，并对业

务相关词组进行分析，深度剖析词组的搜索意

图。

行业数据对比

主要产品、主推方向、自身优势、优化需求、核

心业务关键词、业务否定词 、推广地域、推广

时段。

竞争对手分析 采集行业及同行数据，深度挖掘短板和商机

账户投放方案

账户结构分析→词组选取&拓展→创意策划→

Landing Page 设置→匹配与出价策略选择→时

间分时段管理→地域差异出价→基础样式制作

广告页面搭建分析

构建高转化的询

盘页面

依据学习调研的内容，策划符合目标用户高转化

的广告落地页，并测试转化追踪数据链是否完整

收集页面数据更

新迭代

收集广告在周度，月度的页面停留时间，有效 UV

数据，和承载搜索词数据，定期对转化率数据进

行复盘

优化效果 搭建账户 账户架构梳理 根据策略搭建广告计划，广告系列、广告组梳理
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期 分类

账户基础设置
推广时段/地域商机评估及调整，效果画像分析、

采用分匹配、分时段等高级优化排名工具设置

词组初步优化
筛选过滤，拓展挖掘新词、整理分类、出价及匹

配设置

广告创意策划
撰写创意，长短创意完善，动态创意，附加创意

等优化

网站咨询组件优

化

关键词 LP 链至相关页面优化，优化在线咨询工

具设置

流量数量

时段地域排名优

化

针对行业及账户维度数据分析结果，对地域和时

段进行分效果进行出价，防止不同的时段，地域

出价虚高

高质量词组挖掘

拓展添加账户历史的高效果词组及搜索引擎推

荐高相关意向词组，并实时优化账户内的无效词

组

效果提升

期

关键词匹配模式

优化

根据实施推广阶段，及搜索词报告数据的分析，

对账户内不同分组的关键词组进行匹配优化调

整

关键词综合排名

优化

查看不同时段的广告排名，排除时段，地域，创

意等其他出价影响因素，对关键词的出价分类调

整优化

流量质量
账户目标人群定

向优化

收集销售联系真实的客户进行，真实购买的人群

定向优化并建立人群包进行账户人群实时更新

优化
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账户实时否词匹

配调整

分析实时流量的搜索词意图和相关性，根据分析

结果选择保留或屏蔽处理

广告页面
收集页面数据更

新迭代

收集广告在周度，月度的页面停留时间，有效 UV

数据，和承载搜索词数据，定期对转化率数据进

行复盘

策略调整

期

周/半月/

月总结

日常监控及评估
每日节点数据监控，流量质量评估，发现问题及

时解决

月数据报表交付
月数据报表交付，包含优化师策略及工作周期数

据。

策略及市

场服务

月策略/调整策略

书

月策略书或不定期调整策略书，让您快速了解账

户的健康情况及下一步的推广调整方向

市场开拓辅助计

划

行业营销数据，不定期提供针对性的市场决策

书，为市场部开拓市场提供数据支持。
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一、谷歌 SEM 篇 - 基础规则篇

(一) 广告账户结构手册

1 . 账户结构的关键要素

 广告系列 – 广告系列代表了整体广告目标和计划。根据不同目标如获

取询盘、销售等创建单独的活动。

 广告组 - 广告组包含紧密相关的广告和关键词，针对特定产品、服务或

受众。每个广告系列通常包含 5—10 个广告组。

 广告 - 每个广告组包括 2—3 条紧密主题的文本广告。针对关键词和落

地页进行信息定制。

 关键词 - 将紧密相关的关键词放入特定广告组中。使用否定关键词防止

不相关点击。

 受众 - 基于人口统计、兴趣、重定向列表等构建自定义受众，实现精准

投放。

2 . 广告系列类型

 搜索网络 - 针对在 Google 搜索中输入关键词的用户，直接响应搜索查

询。

 显示网络 - 广告投放在 Google 合作网站上的位置，通过视觉广告建立

品牌知名度。

 视频 - YouTube 和视频合作伙伴上的视频广告，通过丰富媒体吸引受众。

 购物 – 适用于零售商的广告产品，用户可以浏览和发现新的商品。

 应用 - 在 Google Play 和搜索网络上推广手机应用，驱动安装量和参与

度。
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3 . 账户结构最佳实践

1 .按网络、目标和位置/语言分开不同广告系列。

2 .根据具体产品/服务的 Landing Page 创建广告组。

3 .为广告系列和广告组使用描述性和代表性的命名。

4 .根据特定产品或服务创建紧密主题的广告组。

5 .将紧密相关的关键词放入每个广告组中。过渡分组会稀释相关性。

6 .在广告系列和广告组层面使用否定关键词，尽量减少不相关点击。

7 .每个广告组包括 2-3 条文本广告，包含主题和关键词。

8 .根据客户数据和人口统计信息建立自定义受众，实现精准触达。

9 .定期检视账户结构，并根据不断发展的业务目标进行优化。

4 . 良好账户结构的好处

1 .通过精准定位和网站结构对齐实现更相关的广告。

2 .紧密主题组和相关广告可以提高质量评分。

3 .通过正确构建广告系列实现更好的曝光率和更低的点击价格。

4 .描述性的命名规范简化了报告和分析。

5 .清晰的结构使得广告系列、关键词、广告的管理变得容易。

(二) 广告相关性研究要点

提高 Google 广告的可见性和实现更高的投资回报率可以简化为提高广告相关性，

即关键词相关性。我们将解释如何提高广告相关性，但首先，需要给出一个定义。
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1 .什么是广告相关性

Google 官方对于广告相关性的定义为广告活动与用户搜索的匹配程度，由关键

词、广告和 Landing Page 之间的关系决定。

例如，对“房地产 CRM（CRM for real estate）”进行的 Google 搜索显示了以

下广告：

这条广告的相关性很高，因为搜索关键词直接出现在广告标题中。要提升广告相

关性，必须做到以下三点：

 关键词应始终与广告相匹配。

 广告应始终与相应的 Landing Page 相匹配。

 所有这些事情应始终与用户的搜索意图相匹配。

2 .如何测量相关性

关键词相关性有三种可能的状态：高于平均水平；平均水平；低于平均水平
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拥有“平均水平”或“高于平均水平”的状态表示关键词相关性与 Google 广告

中所有其他关键词相比没有重大问题。关键词与广告文案之间的关联越密切，关

键词相关性就越高（反之亦然）。

下面这条搜索“律师数字营销（digital marketing for lawyers）”出现的广

告可能具有“平均水平”或“高于平均水平”的状态，因为关键词与广告非常匹

配：

“低于平均水平”意味着广告或关键词可能不够具体，或者广告组涵盖了太多主

题。这经常发生在广告从一个广告组复制到另一个广告组时，没有编辑和调整关

键词以适应新广告组广告文案的情况。

下面是一个可能具有“低于平均水平”状态的广告，因为它出现在“小企业营销

自动化（marketing automation for small businesses）”的搜索结果中，但

它的目标客户却是广告代理商：

3 .广告相关性的重要性

简而言之，更高的广告相关性=更高的质量分数=更低的单次点击成本。无论是在

Google 还是在 Bing 上，广告相关性都是衡量质量分数的重要指标：
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低质量分数意味着广告、关键词和 Landing Page 被视为不相关，而高质量分数

意味着广告、关键词和 Landing Page 是相关的。除了相关性，还有许多其他因

素会影响质量分数，因此可能存在高质量分数和低广告相关性，反之亦然。

那么拥有更高的质量分数意味着什么呢？说到底这意味着更低的单次点击成本。

这是因为 Google 的广告拍卖部分基于相关性，平台鼓励广告主创建相关性好的

广告活动，以便更好地回应搜索者的意图。相关性高的广告通常会在结果页面上

获得更高的位置，在相同预算下赚取更多点击量，并降低单次点击成本。

4 .如何提高 Google 广告的广告相关性

4.1 创建特定的广告组

每个广告组应专注于不同的产品或服务，因为专注是提高相关性的一种方式。例

如，一家提供各种广告工具的全方位数字营销解决方案公司，应该为这些工具中

的每一个创建一个不同的广告组，比如电子邮件营销一个，内容营销一个等等。

Salesforce 就是这样做的。这个广告突出了公司电子邮件营销解决方案的特点：
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这一点非常重要，因为如果有人正在搜索电子邮件营销解决方案，他们更有可能

点击这个广告，而不是一个更宽泛的例如“数字营销服务”等不相关的广告。

4.2 谨慎选择关键词

这包括与广告组和 Landing Page 的主题直接相关的关键词，以及这些关键词的

近似变体。作为一个指导原则，每个广告组应包含约 5—20 个关键词。

注意，在筛选关键词时应该更注重长尾关键词，而不是单个词语，因为通过长尾

搜索访问的用户往往更具转化的潜力。例如，一家社交媒体营销公司，正在推广

新开发的排期工具，使用长尾短语如“社交媒体营销排期工具”而不是“社交媒

体营销”可能更符合实际。

虽然长尾短语可能会获得较少的印象和流量，但由于您提供与他们所寻找的更相

关，因此质量会更高。

4.3 在广告文本中包含关键词

当人们在广告文本中看到他们的搜索词时，这表明他们的搜索与广告相关。因此，

最佳做法是在广告文本中包括顶级关键词，特别是在标题和描述中。
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在此示例中，Zoho 的一个主要长尾关键词可能是“销售分析软件（sales

analytics software）”，因此它在标题和描述中都包含了这个关键词。

在显示 URL 中添加关键词（就像 Zoho 在 url 部分中包含“分析”）是在广告文

本中包含关键词并提高相关性的另一种方法。

4.4 发送流量到相关的 Landing Page

由于广告相关性同样依赖于 Landing Page 的相关性，这意味着广告内容必须与

点击广告后的 Landing Page 内容相匹配。除了在广告和 Landing Page 之间实施

信息匹配之外，还要确保为每个广告组设计特定的页面、页面提供广告承诺的内

容、页面包含顶级关键词并排除缺失的关键词。

4.5 测试多个广告

尝试不同的关键词、广告文案等，试验哪种对广告目标效果最好。Google Ads

通过在广告组内自动轮换广告来帮助实现这一点，以不断展示表现最佳的广告。

定期审查广告性能并进行 A/B 测试可以帮助找出保持广告相关性并实现营销目

标的最佳方法。

4.6 总结

提高广告相关性是最大化广告支出效果的重要方式之一，这项工作绝对是值得付

出努力的，因为它将导致整体的广告活动改善——更高的质量分数、更好的广告

位置和更低的每次点击成本。



180

二、谷歌 SEM 篇 - 策略执行篇

注：以上为 google search 广告策略总结截图

(一) 品类的分析背调

对营销产品品类的市场背调是做投放策略的第一步，首先要清楚需要广告投放的

广告类目有那些，并通过对广告的类目进行分析，判断是否属于同一目标客户和

产品分类；
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1 .通过 search 挖掘广告组分类要点

通过 google search 对产品的品类叫法进行搜索，通过相关搜索词和下拉词拓展

高相关性的关键词，并通过搜索结果排查。

注：以上为 google search 搜索结果截图

通过对竞对广告的词组和广告标题进行分析，拆解广告的分类标签关键词，进行

广告组分类的内容的总结梳理；例如：通过下面对“ultrasonic cleaning

machine”关键词进行搜索拆解”发现”厂家类词组，功率类词组“会被大量的

投放在广告的标题中，可以用做广告组拓展的分类一，通过不同的主词拓展，可

以找到更多的广告组分类。

注：以上为 google search 搜索结果截图
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注：以上为 google search 搜索结果截图

总结：形成分类框架是明确广告关键词的拓展方向重要依据，关键词是分类下的

词组集合，需要结合 2点进行关键词的拓展：

①. 关键词在广告中出现频率；例如：依据上面的频率内容，cleaner，machine，

40KHZ，3 个词组在广告的出现的次数，就表示经常有客户怎么搜索，然后要根

据关键词的重要性，确定是否要拓展关键词，达到该细分规格的词组的流量全覆

盖；

②. 自身的业务能力；例如，在业务上同行支持在 20-120KHz 的产品能力，若自

身的能力只能做 20-40KHz 的产品，就不用去做≥40KHz 的关键词，搜索广告的

本质是客户点击就扣费，若做了该类词组，广告和页面上没有呈现出该内容的优

势，相关性不也不强，广告的质量&转化率不高，最终客户没有询盘转化，就等

于是浪费钱。
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2 .业务产品服务能力分析

2.1 公司介绍 PTT，画册理解产品分类；

①.要确认服务的分类的类型：按产品，按行业解决方案，按服务能力（标品，

定制，OEM/ODM）；

②.确认广告词组对应的细分：

a.按产品“参数规格”按行业“功能应用”；每一个产品都有用户关注的规格参

数和功能场景，这个可以满足不同的用户对产品不同维度的搜索习惯，也是匹配

到更多的用户群；

b.按服务（制造商，定制，批量，本地化）；更多指的的是 B2B 关键词，该类词

组流量偏小，比较重视能力资质的描述；完成以上动作对广告系列-广告组-关键

词的 3级结构会有一个大概的框架梳理；

2.2 联动销售确认高价值产品和服务行业

框架梳理完毕要和销售沟通核准下我们投放的业务产品是否是主要热销产品，产

品的附加值是否最好，这样有利于搭建广告策略时有侧重点，并能够对齐广告投

放中的 KPI 和 ROI。

(二) Google Ads 广告策略的制定

广告策略是广告投放的核心，定制详密的广告策略有利于广告的效果产出和可持

续性。搜索广告的策略可以用统计学中变量值 x*y=z 来解决。公式转化为“转化

率 * 有效 uv量=效果”。

1 .测算反推制定广告策略

广告投放的策略定制受到很多方面的影响。例如”投放目标，广告预算，投放的
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产品服务，行业竞争，目标国“等众多因素的影响，策略就是让每个条件因素在

数据层能够满足转化门槛的要求。

2 .投放测算计算办法

使用 google trends &官方 Ads 关键字规划工具 ; 进行关键词的目标国搜索量

和价格的收集；下面图是我们通过 2个官方的工具对目标关键词在目标的国家的

数据收集；我们可以看出关键词的搜索流量比较稳定，没有断流的情况，预估的

价格在下面的有高位和低位出价；

注：以上为 google trends 截图

注：以上为 google ads 关键词规划工具 截图

3 .广告策略测算演示

例如：“ultrasonic cleaning machine， ultrasonic cleaner”在美国的搜索

量在 40500 次，首页低位出价在￥2.94 / 次 , 高位出价在￥17.16 元 /次; 前



185

期我们先放弃对绝对首页展示占比的预测，假设我们可以完全覆盖 40500 的搜索

流量；代入假设值“点击率 3.2% ，转化率 2.3%，有效抵达率 80%”；

可以得到过程优化指标数据为：点击量 1296 次，到页面的有效 UV 在 1036 次，

转化询盘约 24 个；询盘成本 542.7 元；

想要在这个基础上进行数据指标的改善重点要对“页面的转化率”和“单位预算

内有效 uv 最大化进行优化”；下面是对“单位预算内有效 uv 最大化进行优化”

（账户流量模型）的 2大策略的执行要点.

4 .大模型低流量成本结构策略（三级优化）

策略符合对细分行业单一品类投放，同时对策略增量适用，解决有效 uv 流量少；

该策略生产背景，经常发现优化师团队在账户放量上，采用提高出价和拓开匹配

模型，这对于新账户或者是预算比较低的账户不太友好。

①. 提高出价在不增加预算的情况下，就会减少流量，本来 100 块钱预算，橘子

10 块一个，我可以买 10 个；结果涨价了 20 元/1 个；我就只能买 5个；但是我

需要 10 个，满足需求就得要 200 元；

本质上增加获取有效 Uv 流量成本，就是在增加获取最终结果的成本。

②. 拓展匹配模型，流量增加了，但是没有条件可以帮助筛选，我最终以批发价

买来的果子，大部分可能都是坏的和酸的，也不能满足，最终算下好像更贵了。

拓展匹配零售变批发，没有筛检机制，表面上流量增加了实际上流量变少了。

总结：策略要满足以下条件：①. 增加有效 Uv 量，并能实现流量成本稳定或

降低；②.增加的流量 Uv质量不发生改变；③. 其他维度不发生改变。

操作：

a. 增加 Uv量：用加词的方式优化，词组搜索量测算，大概需要多少个词；（注：

尽可能覆盖用户可能搜索的所有的商业词，搜索有广告展示位的都值得投放，暂

不考虑预估点击率；）

b. uv 量点击成本优化：选词 30%通用词；70%长尾词；（词组上做低价策略）；



186

c. uv 搜索意图优化：选择词组满足转化意图相关性；匹配模型上采用词组匹配。

注：以上策略的执行过程中，需要优化师根据数据反馈做微调，策略默认

页面转化达标

5 .多维度精准转化率结构策略（优化人力高）

策略符合品类流量拓展和询盘成本优化；解决单一品类流量少，行业询盘成本高；

该策略背景产生于，品类流量拓展后，询盘稳定性差，询盘成本高，并不能通过

周期数据优化解决；该策略可单独使用可以在“大模型低流量成本结构策略”的

基础上套用；

①.在流量拓展上，主要通过拓展品类的上下游词组和不同目标国对产品的叫法；

在这里要注意拓展的流量都是提供的产品服务内容。例如有个客户，他是做原材

料的，在国外服务上他可以做原材料，半成品，也可以做应用端的产品；这个在

推广上就可以做品类的拓展的流量；

本质上把低搜索量品类进行关键词的拓展，通过拓展品类的关键词和不同叫法提

升流量。

②.在询盘成本优化上，页面转化率的优化＞流量成本的优化，但是要在流量模

型上搭建出高相关性的广告转化模型，要求品类，广告组分类，广告词组，页面

转化进行一一对应。
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把每个品类的转化流量进行细分，提供广告流量模型和转化模型的一致性；

操作：

a.增加 Uv 量：增加相关品类关键词的方式拓展有效 Uv 量；

b.页面转化率优化：细分不同品类的广告页面，提升着陆页体验，转化率；

c.策略套用：大模型低流量成本结构策略，作为单一品类流量模型结构使用。

总结：

①.考虑行业品类流量是否满足转化门槛，相关的服务和产品是否有能力承接；

②.解决账户询盘成本高，并有询盘量增长的需求。

该策略优势：可套用大模型低流量成本结构策略，账户的每个类目的转化率数据

链路单独核算；缺点：优化人工成本高；

注：以上策略的执行过程中，需要优化师根据数据反馈做微调，策略默认页面转

化达标

(三) search 广告出价策略

下面主要讲解以实现的目标为”点击次数”，可选策略有 2大类“自动出价策略”

和人工出价策略；若是”做 test 的 search 广告“和调整期的广告，我建议使用
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“人工出价策略”；对数据中短期没有较多变化的可以切换为“尽可能争取更多

的点击次数”并设置好最高的上线出价。

注：以上为 google ads 广告设置截图

1 .下面解读下对应的策略使用

1.1 尽可能争取更多点击次数

这是一种自动出价策略 。它是用来增加点击次数的最简便的出价方法。您只需

设置平均每日预算 ，Google Ads 系统会自动管理您的出价，以在预算范围内为

您争取尽可能多的点击次数。

1.2 尽可能提高转化次数

如果您希望以尽可能提高转化次数为目标进行优化，但只想用完全部预算，而不

是以某个特定的 CPA 为目标，则可以使用“尽可能提高转化次数”出价策略。

1.3 尽可能提高转化价值

如果您希望以尽可能提高转化价值为目标进行优化，但只想用完全部预算，而不

是以某个特定的 ROAS 为目标，则可以使用“尽可能提高转化价值”出价策略。
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1.4 目标展示次数份额

此出价策略会自动设置出价，目的是在绝对页首、页首或 Google 搜索结果页的

任何位置展示您的广告。

CPC 人工出价：此出价策略允许您自行管理 CPC 的最高出价。您可以为广告系

列内的各个广告组，或者为各个关键字或展示位置指定不同的出价。如果您发现

某些关键字或展示位置能够带来更多收益，就可以使用人工出价为这些关键字或

placements 分配更多广告预算。

2 .推荐使用策略详解

a.采用每次点击费用人工出价，主要用在 search 广告，优化师可以根据策略和

效果对不同的广告和词组进行预算出价管理。适用于“有专业的优化师的账户，

在正常投放中和 A/B test 期间常用的策略出价“。

广告系列主要投放类型为“搜索广告或展示广告”。分别对每个广告组、关键字

或展示位置控制每次点击费用的最高出价。主要目的是增加网站的流量，不需要

每月都达到目标预算。

b.“尽可能争取更多点击次数”出价策略主要用在增加网站的流量，可以为整个

广告系列设置每次点击费用的最高出价。适用于“没有时间关注关键词调整的账

户”用在整体广告系列词组出价幅度不是很大的计划组，对比人工策略，单个

关键词优化能力较弱；

制定了广告预算。不想花费时间监控和更新各个 CPC 出价，并且愿意让 Google

Ads 系统自动替您更新该出价。

3 .广告质量对出价策略的影响

广告质量评级会影响广告流量的获取，广告评级决定了广告排名以及您的广告是

否有资格展示。它使用您的出价、广告和网站质量、搜索情境、广告评级门槛以

及附加信息和其他广告格式的预计影响计算得出。利用质量得分提升广告效果的

4 种方法。
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注：以上为 google ads 广告数据看板截图

3.1 查看质量得分的要素

了解具体哪些方面有待改进，分析得分 3 个要素：

预计点击率：广告展示时获得点击的可能性。

广告相关性：广告与用户搜索意图的匹配程度。

着陆页体验：对于点击的广告的用户，着陆页的相关性及实用性。

注：以上为 google ads 广告数据看板截图

这些要素有助于您确定是否要更新广告、关键字或着陆页内容。每个要素都有对

应的状态，当处于“低于平均水平”时，就需要做对应的改进。
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3.2 提高广告与关键字的相关性

如果广告相关性的状态为“低于平均水平”可以试下实战做法：

修改广告：将广告文字内容更直接地与用户搜索字词相匹配。

筛查关键词分组：对广告难以涵盖关键字的广告组。将广告组拆分为与用户搜索

内容匹配程度不同的多个广告组。（注：内容具体可查询账户搭建，关键词分组）；

注：以上为 google ads 广告看板截图

3.3 优化提高点击率 （CTR）

预计点击率表示用户点击您的广告的可能性。若预计点击率的状态为“低于平均

水平”可以试下实战做法：

修改广告：确保广告内容和关键词相关性，并可以吸引目标受众注意力。

（注：例如“突出产品或服务的独特优势，例如免运费。使用与着陆页相关的号
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召性用语。）

小贴士：

搜索广告的特性点击就扣费，优化师在广告中会使用条件化广告语，筛选精准流

量，广告越具体，点击率越低，但用户意图&转化率会更高。找到能够在目标范

围内取得最佳效果的平衡点即可。

优化迭代着陆页，为访问者提供优秀的网站访问体验是产生询盘的关键因素之一。

可以试下实战做法：

相关性：确保关键词用户意图，广告与着陆页中的宣传信息保持一致。确保网页

与广告中的优惠信息或号召性用语保持一致。

页面转化率：使用转化率作为衡量着陆页体验好坏的代用指标。（注：例如：检

查 CTA 点击次数，访问轨迹，访问深度，停留时间，页面询盘转化率）。

设备适配性：网页加载速度可能决定着用户是跳出还是询盘 ,适配 PC, 移动设

备。（可以使用官方 PageSpeed Insights 检测页面情况）。

总结
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4 .实际案例应用效果

4.1 大模型低流量成本结构策略应用（三级优化）

下面是一个做超声清洗机的案例用这个案例的优化数据做过程拆解，希望我们的

执行过程能够帮助你理解“2个策略的差异“。

执行：

①.增加 Uv 量：通过对业务的目标用户的搜索习惯进行分析，在不做其他维度的

调整，选择采用增加关键词类目的方式进行数据拓展，对比之前的广告系列物料

有 243 的推广关键词；流量成本在 5.83 元/次；经过对数据测算单个的广告系列

大约需要 800 以上的词组。

②.找到 800 个满足关键词研究 3 要素的词组，是比较困难的，通过研究行业用

户的搜索习惯，竞对研究和平台的背调，发现产品端”容量，功率，频率，材质，

外观，应用.....都是客户的关注点，于是把能提供的 710mL-27L 的容量词做了

个遍，功率从 200w-1300w .......

注：以上截图项目部分关键词展示说明，具体关于账户搭建标准，见账户搭建篇

③.优化单位预算内的有效 UV 最大化：降低单次点击成本是最直接的方式，经测

算需降低流量成本在≤6元/次；且单日点击量≥120 次，才能满足日均广告询盘

在 2~3 个；单个询盘成本范围区间在 240 至 360；
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注：以上 Google Ads 投放后台截图；

④.uv 搜索意图优化：谷歌 Ads 广告的搜索词报告仅能看到部分用户的词组，但

是也值得花大量的时间去做分析和研究，通过用户的搜索词可以进一步针对性的

获取流量。例如：

a.对匹配到关键词的意图分析，用户对业务产品的本地化叫法的拓展关键词；本

质上用户只在乎，他当下需要的商业内容或解决方案；

b.对匹配到关键词的产品分析，搜索引擎算法对产品-关键词-用意图匹配理解偏

差，这些词要做屏蔽处理。

注：对搜索关键词的意图研究应用在广告投放中有更多应用，这里只讲关于流量和词组板块。

⑤.效果呈现对比：A/B test 期间”采用大模型策略对比低价精准策略；平均每

次点击费用对比降低 3.56 元“，单个询盘对比下降 240.1 元；并在策略端实现

流量增长和有效 Uv 流量的占比提升；注：以下数据不存在对页面转化率优化，

对有效 uv 的占比提升”主要通过转化率提升，搜索词进行判断“；

测试期（常规低价精准策略）：

日期 展现 点击 消费
（CPC

）

（CTR

）
转化率

询盘

数
询盘成本

单月

test
20084 1301

12521.2

6
9.62 6.48% 1.76% 23 544.40
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测试（大模型策略）：

日期 展现 点击 消费
（CPC

）

（CTR

）
转化率

询盘

数
询盘成本

单月

test
46790 2862

17345.3

8
6.06 6.12% 1.99% 57 304.30

注：以上数据为项目优化数据佐证展示，仅供参考使用；

4.2 多维度精准转化率结构策略

多维度精准转化率策略，主要广告本地化的转化率优化，及维度流量的细分和拓

展。存量时代随着竞争加剧，流量进入深耕细作阶段，随便做做就有效果的年代

早已经褪去。下面主要讲述一个细分原材料行业优化策略运用案例。

执行：

①. 增加 Uv 量：项目中的业务是”植绒粉末材料，植绒设备，植绒胶“，一个

小类目都是细分的产业，且行业大词的月均流量”1k“都不到，加在一起月均

3K 都不到的行业。这边首先是做每个品类的流量模型，下面是植绒粉末材料的

全球 test 月均点击不超过 100；

注：截图来源于 google ads 后台；

经过测算在业务关键词的拓展上先做好分类的拓展，尽可能覆盖到用户所有的商

业搜索意图，这样才能按策略拿到这个品类的价格最低的优质流量。下面是拓展

的部分词组展示。后来在投放过程中，关键词的预估搜索量低，并且反查没有广

告位，进行了清除。
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注：以上截图项目部分关键词展示说明，具体关于账户搭建标准，见账户搭建篇；

②.页面转化率优化，要细分不同品类的广告页面，提升着陆页体验，转化率；

是非常重要的，通过对不同类目打造对应的页面，访问 CTA 行为数据有很多的改

善。注：关于页面转化率优化版块，本项目不做分析，具体见 Ads 篇 Landing page

策划篇；

注：截图来源于 clarity.microsoft 后台；

③.效果呈现：下面是关于项目的数据截图，说明多维度策略在细分行业，拓展

流量难的，品类转化率优化模型应用，如果你的行业也符合”流量少，行业竞争

大，流量成本高“特性，可尝试行动起来。
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注：截图来源于 google ads 后台；
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(四) 关键词研究要点

1 .关键词研究与优化

在选择关键词时，首先需要确保关键词的翻译准确、表达地道。可以通过以下方

法来排查已有关键词中的问题：

- 在目标国家的搜索引擎中直接搜索关键词，看搜索结果是否相关。如果显示不

相关结果，说明翻译不准确；

- 调研目标国家本地人到底如何表达该概念，搜索引擎会倾向于本地表达方式

- 比较不同翻译版本，选择最地道的说法，同一个词在不同国家的表达会有差异。

- 避免直译，注意是否存在语言习惯、俚语等差异。
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从竞争对手网站了解相应品类、产品的地道叫法；

分析竞争对手的关键词，看他们是否有更地道的表达；通过竞争对手的产品分类

菜单了解品类的组织方式；参考行业权威网站的产品目录、标签等元素；搜索引

擎会偏向已经广泛使用的叫法，竞争对手的关键词值得参考。
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2 . 衡量关键词的核心纬度

搜索量：没有搜索量的关键词没有优化的意义，使用 SEMRush、Keyword Planner

等工具估算关键词月搜索量。过滤掉搜索量太低的关键词，一般要求至少有 500

次月搜索量。比较不同关键词组合的搜索量，选择更高的组合。

3 . 分析关键词的搜索意图

a.商业性关键词：用户寻找与产品、服务相关的信息。是用户经常用到的关键词，

重点分析不同策略下的转化力和 CPC 的稳定性；

b.交易性关键词：用户有购买意向：用户在购买的选择和比较阶段有强的购买和
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下单需求，但流量不稳定要重点关注。

4 . 将关键词进行分组

分组 3要素：①.结构相同 ②.语义相近 ③.长短满足广告要求

a.在结构相同和语义相近的词组内尽量包含高搜索量的词组；b. 主词+副词+长

尾词的方式进行组合搭建保障分组的预估点击率；c. 对不同语言的关键词进行

区分，并单独开设广告计划系列；

5 . 总结关键词研究的核心；

①.关键词的意图分析；②.关键词的属性；③.关键词的 SEM 要素
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a.关键词的意图分析

可以把关键词分类为：

主词---－产品的主要叫法；

核心词---主词的其他叫法；特点：小众，用户搜索量小/ 定制+

公司词---产品+公司/厂家

长尾词---应用+产品/产品+方案/特点：流量小，客户需求精准；

疑问词---怎么，如何/什么，哪里……

价格词——产品+报价/价格 /费用……

b.关键词的属性

可以分为以下 4大类；信息性关键词——工业电脑安装方案（获取方案，查找资

料，论坛资讯）--－信息性；

商业性关键词——工业电脑设备（查询设备信息，购买设备意图）－－商业性；

导航性关键词－－工业电脑视频（跳转到视频站点）---导航性；

交易性关键词－－工业电脑报价－－买卖－－交易性；

c.关键词的 SEM 要素

关键词的要素法分析分为下面 3大类；

相关性——要求关键词与产品高度相关，强；

搜索量——词组被用户搜索的次数总数，高；

流量成本——要求获取关键词获取流量成本较低

(五) Landing Page 策划构建

1 . Landing Page 策划框架

提升 landing page 转化力，架构目标：

a.直击痛点，引起兴趣：横幅页与第二屏用简短而具有冲击力的图文吸引客户留
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存；

b.突出卖点，回应需求：说明产品+优势，解决客户什么问题；

c.建立信任，引导转化：案例+数据打消顾虑，行动号召+留联表单拿下客户。

2 . landing page 策划逻辑

Banner-我们的服务：我们是做什么的？根据用户在意点，做出相应的承诺，引

起兴趣

我们的服务优势：阐述承诺的兑现过程，与用户建立轻度信任

我们的服务流程：列举对应的产品从下单－交付的全流程保障点

我们服务的客户评价：列举成功案例、畅销好评内容等进行佐证，相信的理由

我们公司的能力优势：列举公司的荣誉资质，生产实力，交付能力

互惠，行动号召 CTA: 针对首、侧、尾设置一个互惠的营销探头，FAQ 做下单说

明

例：



204

A - 第一屏（Banner）



205

- 告诉客户我们是做什么的？在标题中融入核心关键词，提升广告质量得分，同

时客户也可以通过标题和描述判断，我是否能解决他的问题；

- 用一些获得的荣誉资质和合作的知名客户 Logo 信任状来提升用户的信任；并

会放上行动号召 CTA 方便用户当屏留言咨询；

B - 第二屏（Banner）

- mini pc 有很多的 C端产品，我们的客户主要是商用和工业场景，所以做了应

用场景的模块，告诉用户我们的产品可以用在哪些场景下；每个场景下放有行动

号召；

- 下面就是客户关心的产品，做背调的过程中发现电子类产品用户非常关心产品

的规格参数，我们提取了用户关心的核心参数放在上面，并做了每个型号的机子

用在哪些场景最合适，并做了功能应用的简介；
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C - 第三屏

- 做了产品的功能优势卖点的详细介绍，针对不同的应用痛点，我们的产品是通

过哪些功能解决的，因为卖点很多我们选取了 4个，75%用户都关注的卖点；

- 客户还会做一些 OEM、ODM 的 B 端客户，所以讲公司的实力介绍也非常重要，

提取了客户的一些公司优势的内容放在了内容上。
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D - 第四屏

- 主要放一些下单过程中答疑的内容，因为在首屏放了对应的资质认证，在这边

版块我们主要放一些客户的真实评价，trustpilot.com 是非常权威做评价的媒

体，引用上面的客户评价，更具有可靠性和真实性；

- 下面就是 FAQs，主要整理了用户咨询经常问到的问题和一些产品下单的答疑；

- 这边版块内也融入同义关键词，提升广告相关性得分；
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E - 第五屏

- 在页面的底部做固定的底部询盘组件，通过给用户提供一些有价值的服务和内

容，获取客户的询盘信息；

- 在页面设计了侧面浮动的询盘咨询入口，通过使用人像的方式来吸引用户的关

注；

3 . Landing Page 文风视觉

创建一个高转化的 Landing Page 对于 SEM 至关重要。一个精心设计的 Landing

Page 可以显著提高询盘和转化率。Landing Page 的基本要素，说明构建 Landing

Page 应遵循的原则。

视觉创意有颜值，好看的图片+舒适的配色在体现专业度的同时，还可与品牌 VI

结合，塑造企业视觉身份；让老外看得懂的本地化文案，精准的用词+流畅自然

的表达，既能保证广告相关性，又能打动客户

a.打造引人入胜的标题

引人入胜的标题是访问者在 Landing Page 上看到的第一件事情，它对访问者决

定停留还是离开具有重大影响。

标题：“AI + Data + CRM = more sales and happier customers.”特点：具

体且以结果为导向。解决潜在问题或愿望。鼓励访问者进一步了解。
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b.编写有说服力的内容

有效的文案撰写对于传达价值和说服访问者采取行动至关重要。内容： “我们

将企业与客户连在一起”特点：描述产品的优势，一句话突出产品价值主张，鼓

励访问者进一步探索。

c.创建引人注目的视觉元素

视觉元素，如图像和视频，可以增强 Landing Page 的整体吸引力和影响力。

高质量的视觉内容 图像：大量使用人物、图标等视觉元素，特点：吸引注意力，

色彩协调，视觉舒适，相关且具有上下文，清晰地展示产品或服务。传达专业性

和可信度。
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d.设计用户友好的布局

正面案例：清晰和直观地设计；特点：注重留白，一个突出的行动号召。各部分

主题明确，环环相扣具有逻辑。

e.为移动设备优化

随着移动设备的使用增加，确保 Landing Page 对移动设备友好至关重要。特点：
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响应式设计，适应各种屏幕大小。移动设备上的用户友好导航和可读性。确保在

各种设备上提供一致的用户体验。

f.有力的行动号召（CTA）

行动号召是转化的关键，因此它必须引人注目且易于找到。CTA： “免费试用”

特点：

具体而以行动为导向，强调行动的价值或好处。

g.使用建立信任的元素

信任信号可以增强访问者的信心和网页内容可信度。特点：显示客户的推荐或案
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例研究。

展示行业奖项或认证。使用具体数据佐证。

(六) ads 广告账户搭建

1 .策划“账户结构最佳实践”物料架构策略

- 按广告投放的目标国 / 语言，设备分开不同广告系列。根据具体产品/服务的

Landing Page 创建广告组。为广告系列和广告组使用描述性和代表性的命名。

根据特定产品或服务创建紧密主题的广告组。

- 将紧密相关的关键词放入每个广告组中。过渡分组会稀释相关性。在广告系列

和广告组层面使用否定关键词，尽量减少不相关点击。每个广告组包括 2—3条

自适应广告，包含主题和关键词。
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根据行业背调数据和账户之前数据反馈的数据问题，进行优化策略方案的定制，

并对方案数据有“预期的营销效果评估”。

2 .找目标商业关键词

如果我是用户，我会搜什么词组？①. 优化师要熟悉产品服务资料，思考客户是

用什么词组找到我？②. Google ads 的关键词规划师，或外贸营销工具（Semrush，

kwfinder 等等）可以拓展相关词组。下面便是用 Google ads，拓展关键词“mini
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pc” 数据截图；

3 .筛选目标商业关键词

3 句口诀“产品服务相关性（用户通过这个叫法，能匹配对应的产品），具备流

量属性（搜索量是选择关键词核心，一般要关注词组在不同维度下的搜索量，比

如 PC 端，移动端，不同的地区搜索量），具备购买属性（搜索词组意图分析，

要分析不同词组用户在了解，对比，下单，购买哪个环节）”；

下面是部分词组拆解分析：

①.客户是做工业 mini pc

②.客户是做工业 mini pc 工厂

所以目标客户会搜索“采购批发定制类的词组”再分析工业 mini pc 会有很多的

细分类型，例如：“无风扇 mini pc，大内存 mini pc”。
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4 .目标关键词分组

有 2个条件标准，同一广告组，词组结构语义相同（例如，工业迷你电脑，工业

电脑，2个关键词，因为一个没有加迷你，就有可能是大型的工业电脑，等等）。

词组字符数 30 个字符以内；①. 词组的结构语义相同 , 单元组（自适应）广告

语匹配度高；②. 标题字符数控制 30 个字符以内，符合平台的标题规范（比如

标题要尽可能的包含关键词，因为自适应创意是由不同的标题根据用户的意图组

合而成的，所以一定要做好词组的字数的控制和相关性）。
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5 .搭建高质量的账户结构

账户质量得分：关键词预估点击率，广告的相关性，Landing Page 质量；

构建账户：业务国家---广告系列＞广告组＞广告语/词组---对应页面……

例 如 ： 计 划 名 为 “ Search: Fanless Indsutrial Computer;

Canada/Columbia/Mexico/US, English #CPC_v2”，其词组名为“Fanless

Indsutrial Computer”.层层包含

6 .填充广告语

在谷歌搜索广告中，广告文案主要包含两个部分：

a.标题（Headline）：通常是广告的最显眼部分。在搜索结果页面中以粗体显示，

字符限制在 30 词内。 应包含关键字，吸引用户点击，并清晰地传达广告内容。

可以做 15 个标题上传，但是也不是越多越好，搜索广告的客户烙印点要相对固

定才有用，信息流广告类似资讯，要根据物料的衰退周期做好物料的更新；

b.描述（Description）：包括额外的文本信息，用于详细说明产品、服务或优

势。通常有两个描述字段，每个字段有限制在 90 词内。应突出产品或服务的关

键特点和价值主张：
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①.对“产品优势，公司生产端能力，公司服务端能力，应用场景……”

②.进行分类提炼总结：按照标题关键词+产品力；关键词+服务力，关键词+优惠

政策……

基本上可以达到优秀评分。

7 .使用语言检查工具

利用语法和拼写检查工具，确保文案内容在拼写和语法上没有错误。例如使用

Grammarly 或 Hemingway Editor 等工具可以进行基础的语法校准。

8 .安装 Google 代码

①.采用网站表单提交数据监测；②.在 Google Ads 中，点击‘工具与设置’>‘转

化’ > ‘新建转化操作’，选择‘网站’并配置表单提交转化；③.获取 Google

代码，Google Analytics/Ads 工具绑定网站获取代码；④.将获取的 Google 代

码，放在网站的〈head></head〉标签之间
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9、监测设置和数据链接，开启投放

①.检查投放策略的设置和预算设置是否正常；②.检查转化提交数据是否可以正

常接收，并统计转化次数
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三、谷歌 SEM 篇 - 数据管理篇

在完成策略执行后，需通过数据管理工具（如 Google Tag Manager）跟踪和验

证广告效果，以下介绍具体方法。
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(一) Google Tag Manager 表单跟踪

1 .Google Analytics 4 标签 + 触发器

您可能已经熟悉 Google Tag Manager 的主要概念：您想要跟踪的每一次互动都

需要一个标签和一个触发器。如果您想使用 Google Analytics 4 跟踪所有表单

提交，则必须创建一个 Google Analytics 标签和一个触发器（规则），以便在

标签必须触发时触发。

在您的 GTM 容器中拥有 Google 标签 和常量变量后，就该 创建 GA4 事件标签

了，该标签将在本文的所有示例中使用 。

a.转至标签

d.按新建按钮

c.在标签配置 中选择 Google Analytics > Google Analytics：GA4 事件

d.在“测量 ID”部分中，插入您的常量变量（带有“测量 ID”）。这样，我们

创建的事件标记将重用 Google 标记中的部分设置。

e.在事件名称字段中，我输入 generate_lead

f.将触发部分留空（暂时），然后单击保存。
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使用 generate_lead 作为事件名称，因为它位于 GA4 推荐事件列表中。但如果

您愿意，也可以将其命名为其他名称。

若事件未触发，检查测量 ID 是否正确复制自 GA4 媒体资源设置页面。

Google Tag Manager 表单提交触发器

GTM 的内置表单监听器。在您的 Google Tag Manager 账户中打开变量列表。默

认情况下，表单变量是禁用的。因此，您需要启用它们。在内置变量下，点击配

置， 然后在右侧边栏中启用所有表单变量（所有更改都会自动保存）。
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然后，打开所有触发器的列表（通过点击 GTM 界面左侧栏中的“触发器”）。

使用以下设置创建一个新触发器：

关于“检查验证”复选框的一些信息 。一旦选中该复选框， 如果阻止了表单的

默认操作（提交和重定向），Google Tag Manager 将不会激活触发器。

如果不进行选择，则每当注册提交事件时触发器就会关闭（即使提交的表单有错

误，例如，几个必填字段留空）。

启用该复选框后，将出现一个附加字段“在…时启用此触发 器”。就我而言，

我希望此触发器在所有页面上都处于活动状态。这就是我输入页面路径包含/的

原因。为什么？因为页面路径在任何页面上始终至少包含一个斜线。

现在，让我们使用 GTM 的预览和调试模式来查看默认的表单自动事件监听器是

否适合我们。在 Google Tag Manager 账户的右上角，点击预览。
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之后，将打开一个新选项卡（或窗口），其中包含您的网站。在屏幕底部，您应

该会看到一个类似于此的徽章（显示已连接）：

如果预览模式的选项卡或徽章尚未连接，修复 Google Tag Manager 预览和调试

模式。

启用预览和调试模式后，导航到表单所在的站点。填写表单 （尽量不要留空任

何字段）：

a. 点击提交按钮。预览和调试控制台中是否出现了表单提交事件？如果没有，
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那么 GTM 的表单自动事件监听器将无法与此表单配合使用；

如果“表单提交”事件确实出现在“预览”和“调试”控制台中，那么您应该再

做一次测试-尝试将至少一个必填表单字段留空，然后再次提交表单。这样，您

将在表单中模拟错误：

a.如果再次触发“表单提交”事件，那么您应该检查此博文中提到的其他表单跟

踪选项。

b.如果“表单提交”事件没有触发，那就太好了！这意味着 GTM 将仅跟踪那些

成功完成的表单提交（这正是您所需要的）。

为该表单创建一个触发器。还记得前面提到的表单提交事件吗？单击它（在预览

和调试模式下），然后单击变量。
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然后向下滚动并开始查找该表单独有的任何表单变量。通常，它将是表单 ID 变

量，在其他情况下是表单类（但表单 ID 是更好的选择）。如下图所示，我提交

了一个表单（其中表单 ID 变量是 wpdevart-forms-7）。

这是一个很好的标识符，它没有在网站中的任何其他元素上使用，所以我将它用

作我的触发器：

a.转到触发器并打开您之前创建的表单提交触发器
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b.不要选择“所有表单”，而要选择“某些表单”，然后输入条件以仅针对该特

定表单。在我的例子中，表单 ID 等于 wpdevarp-forms-7。

c.如果您没有看到表单 ID 变量–请在 Google Tag Manager 的内置变量列表中

启用它。

d.在您的情况下，表单 ID 可能会（并且很可能会）有所不同（与我的示例相比）。

保存触发器

如果您有多个可供访问者/用户提交的表单，则在 GA4 事件标签中包含一个附加

参数可能会很有意义（这将帮助您区分提交了哪个表单）。

在 GTM 中，转到标签并编辑您创建的 GA4 事件标签。

对于该参数的命名没有严格的要求，因此我将其命名为 form_id。其值将是

{{Form ID}}变量的值。
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保存标签

在 GA4 中测试并注册自定义维度

a.将此新触发器分配给您在此博客文章开头创建的 Google Analytics 4 事件标

签。

b.刷新预览和调试模式（再次单击 GTM 界面中的预览按钮）

c.然后填写表格并提交。如果 Google Analytics 标签已触发，此外（如果可能），

请尝试在您的网站上提交其他表格：如果提交成功，则 GA 标签不应触发。
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d.您还应该在 Google Analytics 4 调试视图中检查传入事件 。

e.如果您计划使用 form_id（或 GA4 报告中的其他自定义参数），则必须将它

们注册为自定义维度。

2 .使用 Google Tag Manager 跟踪“感谢”页面

现在，让我们创建一个仅在“感谢”页面上触发的触发器。

a.转到 Google Tag Manager 中的触发器

b.按新建按钮

c.选择触发类型–页面浏览量和部分页面浏览量

d.如果访问者被重定向到

https://www.example.com/form/thankyou.html， 那么您可以为此触发器设置

以下规则之一：

①.页面路径等于/form/thankyou.html。

②.或页面 URL 包含/form/thankyou.html。将“ thankyou ”设置为此触发

器的规则可能不是最好的主意，因为可能还有其他页面的 URL 包含该词。

e.不要忘记正确命名触发器，例如“页面浏览量-表单提交成功”。标题必须清

晰。否则，您的 Google Tag Manager 账户将一片混乱（从长远来看）。

在 GA4 中测试+测试
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①.将这个新的触发器分配给您在此博文开头创建的 GA4 事件标签。

②.打开（或刷新）预览和调试模式，并使用您想要跟踪的表单刷新网页。

③.然后填写表格并提交。提交成功后，您将被重定向到 “谢谢”页面-如果

Google Analytics 标签已触发，那就太好了！此外（如果可能），请尝试在您

的网站上提交不同的表格（以查看标签是否未意外触发）。

④.您还应该检查 Google Analytics 4 Debug View。

⑤.如果您有多个表单，并且每个表单都有不同的感谢页面，则无需为 GA4 事件

标签设置任何自定义参数。

GA4 已自动跟踪 page_location，您可以使用页面路径等维度区分表单提交 。

f.另一方面，如果您有多个表格和一个“感谢”页面，则需要执行以下操作：

1 .检查所有这些提示，看看是否可以获取包含某些表单标识符（例如，表

单 ID、表单名称等）的变量，并在下一个列表项中使用它。

2 .然后，在 GA4 generate_lead 事件标签中添加一个附加参数。它可以是

form_id、form_name 之类的内容，或者任何适合您的内容，例如：

3 .创建 Yandex 转化追踪

Yandex Metrica 主要用于俄罗斯及东欧市场追踪，适合目标市场在此区域的企
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业。非俄语区市场企业，可将其作为补充工具，尤其适用于移动应用变现和特定

区域的精准投放，但需注意数据精准度和本地化投入。

确 保 已 注 册 Yandex Metrica 账 户 并 登 录 ， 若 无 账 户 ， 请 先 访 问

https://metrica.yandex.com

a.前往 https://metrica.yandex.com/list，点击 Add Tag

b. 如图填写信息、勾选后点击 Create tag

c. 请拷贝追踪代码发给我们，然后点击 Start（页面底部左下角）

https://metrica.yandex.com%E6%B3%A8%E5%86%8C%E2%80%9D%E3%80%82
https://metrica.yandex.com/list
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d. 点击 Create a goal

e. 确保图中选项框被勾选，然后点击 Add goal
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f. 如图配置转化条件，拷贝事件代码发给我们，然后点击 Add goal

四、谷歌 SEM 篇 － 数据分析篇

(一) 数据分析要点

Google Analytics 4（GA4）是一个强大的工具，用于跟踪和分析用户与网站的

互动。将 GA4 与 Google 广告账户集成，可以让你更深入地了解用户行为、转化

路径和广告活动的有效性。
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1 .Landing Page 设计及其对广告活动表现的影响

你的 Landing Page 是用户采取行动的地方，无论是购买、填写表格还是订阅资

讯。有效的 Landing Page 设计对于将点击转化为有价值的互动至关重要。在本

手册中，我们也将讨论优化 Landing Page 面的关键原则。（详见：如何打造高

转化的 Landing Page）

2 .设置 Google Analytics 4 进行活动跟踪

2.1 创建 Google Analytics 4 媒体资源

在开始分析数据之前，你需要为你的网站设置一个 GA4 媒体资源。确保你有一个

Google Analytics 账户，并按照步骤创建一个新的媒体资源，专门用于跟踪你

的 Google 广告活动。

2.2 集成 Google Analytics 与 Google 广告

将你的 Google Analytics 4 媒体资源与你的 Google 广告账户链接。这种集成提

供了宝贵的数据，例如转换跟踪、用户行为和跳出率，并可直接体现在你的

Google 广告界面中。



220

2.3 定义目标和转换

在 GA4 中明确定义目标和转换，例如购买、表单提交或页面浏览量。这些目标将

帮助你准确衡量活动的成功。

3 .收集和分析数据

3.1 浏览 Google Analytics 4 控制台

熟悉 GA4 控制台，包括实时报告、生命周期报告、事件和转换等主要部分。了解

如何根据具体需求自定义控制台。
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3.2 要监控的关键指标

理解关键指标对有效地活动优化至关重要。监控点击量、展示量、点击率（CTR）、

转换率、每次转换成本（CPC）、质量评分和平均排名等指标。

3.3 细分数据以获得更深入的洞察

细分你的数据以更深入地了解用户行为。通过按受众、设备类型、位置等进行分

析，可以识别趋势和机会。
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4 .关键词分析

4.1 识别表现最佳的关键词

定期查看关键词表现，识别出推动转换的顶级关键词。为这些高价值关键词分配

更多预算和资源。

4.2 分析搜索词报告

检查搜索词报告以发现触发你的广告的实际搜索查询。将相关查询作为关键词添

加，将不相关的查询排除为负关键词。

4.3 否词优化

不断细化否词列表，防止广告出现在无关的搜索中。这可以提高点击率并减少广

告支出浪费。
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4.4 关键词扩展策略

利用谷歌关键词规划师等工具，探索关键词扩展的机会。在保持相关性的同时，

扩展关键词列表以触及更广泛的受众。

5 .广告文案和创意分析

5.1 评估广告相关性和质量评分

监控质量评分以评估你的广告、关键词和 Landing Page 面的相关性。更高的质

量评分可带来更低的点击价格和更高的广告排名。
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5.2 A/B 测试广告变体

对广告标题、描述和视觉元素进行 A/B 测试，以确定哪些变体的表现最佳。使用

这些数据改进广告文案和创意元素。

5.3 广告扩展及其影响

评估广告扩展（例如站点链接、结构化摘要）在提高广告可见性和点击率方面的

效果。优化和测试不同的扩展。

6 .受众分析

6.1 分析受众人口画像

利用 GA4 的受众报告洞察网站访问者的人口统计特征、兴趣爱好和行为。相应地

调整广告定位，以触及最相关的受众。
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6.2 再营销和受众排除

实施再营销广告活动以重新吸引过去的访问者和客户。排除不太可能转换的受众，

以确保有效的广告支出。

6.3 创建自定义受众进行定位

创建自定义受众，根据他们与网站的互动定位特定用户细分市场。为这些受众制

作个性化的广告。
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7 .设备和位置分析

7.1 设备类型分析

按设备（桌面电脑、移动设备、平板电脑）分析广告活动表现。调整出价和广告

文案以迎合不同设备用户的偏好。

7.2 地理位置分析

查看你的广告表现最佳的地理位置。考虑位置出价调整，以更有效地分配预算。
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7.3 出价调整

根据设备类型及地理位置分析结果设置出价调整，基于表现数据优化你的广告支

出。

7.4 基于时间的分析

①. 日期时刻表现

确定广告产生最多转换和点击的日子和时间。相应调整广告计划，以最大限度地

提高曝光量。

②. 规划最佳广告时段

有策略地进行广告排期，符合用户行为模式，并抓住高转换时间段。
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8 .Landing Page 页面分析与优化

8.1 评估 Landing Page页面质量

评估 Landing Page 面的相关性和质量。确保它们与广告信息一致，并提供无缝

的用户体验。

8.2 页面加载速度优化

优化页面加载速度以降低跳出率并改善用户体验。加载速度更快的页面往往具有

更高的转换率。



229

8.3 A/B 测试 Landing Page 面变体

测试不同的 Landing Page 布局、内容和行动召唤。使用 A/B 测试确定哪些元素

可以带来更高的转换率。

8.4 移动友好性

确保 Landing Page 对移动设备友好，符合智能手机和平板电脑用户的浏览体验。

9 .预算和竞价策略分析

9.1 跨广告系列分配预算

根据各个广告系列的表现分配预算。在产生更高 ROI 的广告系列中投入更多，并

相应地调整预算。

9.2 竞价策略有效性

查看竞价策略（例如手动竞价、自动竞价）的有效性。优化出价以实现理想的

KPI。

9.3 调整出价以改善 ROI

不断监控和调整你的出价，保持竞争优势并实现最佳 ROI。
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(二) 数据分析问题汇总

1 .常见问题及解决措施

1.1 广告点击率低

1.1.1 影响因素

描述和标题的吸引力不足、匹配广泛、排名过低、搜索词不相干……

1.1.2 解决方案

①.检查文案内容

广告标题和描述应该清晰你的定位和意图。确认广告文案与用户搜索意图一致。

举个例子，如果你耳机供应商，文案应该是公司、交付、售后……toB 类文案，

而不是去介绍耳机的功能。

②.增强号召性用语（CTA）

使用明确的 CTA，如“立即联系”“获取样品”“了解更多”...

③.优化关键词选择

修改匹配类型：检查你当前使用的关键词匹配类型，考虑将部分广泛匹配（没有

转化过且展现较多）调整为“短语匹配”或“完全匹配”，以提高广告的精准度。

使用否定关键词：分析搜索词报告，找出那些不相关的搜索词并加以否定，避免
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浪费流量和预算。加入长尾关键词：长尾关键词通常竞争较少、成本较低，且更

加精准，有助于提高广告的点击率。

④.提升排名

提高出价，增加排名，保障广告能被人看到。

⑤.A/B 测试广告文案

在广告组内制作两个或多个版本的广告，并分别进行 A/B 测试。通过比较它们的

CTR 来找出哪种文案更有效。

1.2 广告点击成本过高，导致单位预算内的有效 uv 较少，效果不稳

定，询盘成本高。

1.2.1 影响因素

关键词竞争度较高，广告质量，投放的出价策略模型

1.2.2 解决方案

①.提高质量得分

优化广告相关性：广告描述围绕着关键词和标题去写，确保广告文案、关键词与

用户搜索意图高度一致。广告的质量得分越高，CPC 就越低。

提升着陆页质量：着陆页的相关性和用户体验也是影响质量得分的重要因素。提

升着陆页的内容质量、加载速度和用户体验，能够有效提高质量得分。
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②.调整出价策略

手动出价调整：如果你的 CPC 过高，可以尝试手动调整出价，降低过高的竞价。

同时，控制预算分配，确保每个广告系列的花费在合理范围内。

使用智能出价策略：Google Ads 提供“目标 CPA”或“最大化转化”等智能出价

策略，可以帮助你根据历史数据自动调整出价，从而降低 CPC。（这个需要有一

定的数据积累，且需要提前做好否词和控制预算，避免跑飞）。

③.优化关键词和匹配类型

精细化关键词选择：避免使用广泛匹配关键词。使用短语匹配和完全匹配关键词

能有效提高广告相关性和降低 CPC。

增加否定关键词：通过否定不相关的关键词，减少无效点击，从而降低整体 CPC。

④.精确定向受众

通过设定更精准的受众群体，避免广告展示给不感兴趣的用户，确保点击的质量

更高，CPC 自然会降低。

1.3 广告有较高的点击流量，但广告询盘转化率低

1.3.1 影响因素

流量的搜索词意图匹配性，页面对应词组的流量承载能力



233

1.3.2 解决方案

①.优化着陆页

确保一致性：广告内容与着陆页必须高度相关。用户点击广告后应该看到与广告

中提到的内容一致的信息。（可以提前在着陆页提取关键词，在撰写文案）：提

升加载速度：检查着陆页的加载速度。确保页面在 3秒内加载完毕，否则高跳出

率可能影响转化。

②.投放优化

使用具体的关键词：对比那些宽泛的关键词，具体的关键词可以带来更高的转化。

例如：你是洗衣机的工厂，你应该选择洗衣机供应商、洗衣机 oem 之类的词，但

需要关注这些词的流量，流量太小则没必要选择。否定关键词优化：否词可以有

效限制广告，不会展示给意图不符的人群。调整时间和地域：查看哪些时段和地

区转化效果较好，可以设置广告投放的时间段和地域，以提高转化率。

③.检查转化追踪

确保转化追踪代码已正确安装。如果使用的是 GA4，确保目标设置正确，能够准

确捕捉到转化行为。

2 .Google Ads 各类数据收集分析要点

2.1 广告数据收集

收集所有与广告活动相关的数据。可以通过 Google Ads 后台查看并导出广告数

据，包括（报告编辑器下载数据）：广告系列、关键词、搜索词、地区、广告文

案、周期、设备……然后过滤无效数据（例如，低质量流量、不相关的点击等）。

确保时间范围一致，进行对比分析时选择相同的日期范围。
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2.2 数据层问题分类

a.流量模型：分析 CPC、CTR 和点击量。确定流量的质量和广告吸引力（效果=

转化率*有效 uv 量）。

b.转化效果：分析转化率、CPA 和 ROI。通过分析不同广告组、关键词的转化情

况，找出表现最佳和最差的部分。

c.关键词效果：哪些关键词带来最多的点击和转化？哪些关键词 CPC 高但转化

差？可以进行关键词的调整与优化。
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2.3 执行层关键数据分析

a.广告文案优化：对比不同广告文案的 CTR 和转化率，找出表现最好的文案。

b.广告定向分析：根据地理位置、设备、时间段等维度分析广告表现。

c.着陆页分析：分析不同着陆页的转化效果，是否存在加载速度慢、信息不清晰

等问题。

d.平均访问时长分析：了解访客的浏览轨迹和关注点（bing 站长）。

3 .GA4 数据统计：6 维度精准诊断流量健康度

3.1 查看现有的流量构成

报告－商业目标－生成潜在客户－流量获取。
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3.2 用户的国家

报告－商业目标－提高品牌知名度－人口统计详细信息－国家。

3.3 查看网页表现

报告－商业目标－生成潜在客户－着陆页。

a.关注用户行为：会话时长，页面停留时间，跳出率（仅限网站）&用户是否快

速离开关键页面（如落地页）。

影响因素：若页面的停留时间不长且跳出率也较高，可能表明页面内容与用户的

预期不符，或者页面加载速度较慢。

解决方案：需要检查页面内容、设计和加载速度，确保它们符合用户的需求和预

期。
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3.4 分析用户画像

受众特征详情我们可以分析来自不同国家，不同性别，不同城市的访客的指标数

据，所得用户画像可以作为广告定向投放的画像参考。技术方面可以分析用户使

用的不同设备，浏览器，操作系统等等。

a.关注用户属性：某地区流量占比高但转化率低于平均水平。移动端用户占比

70%，但转化率仅为 PC 端的 50%。

解决方案：

做本地化优化，调整当地的语言和文案；如果没有能力针对小语种做对应着陆页，

可以暂停该地区的广告投放；同时可以检查移动端页面加载速度、按钮大小及表

单输入体验，去做对应优化，去统计用户的人口信息，所得信息可以作为搜索广

告的用户画像精准投放。
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3.5 自然流量分析

a.自然流量来源分析：查看自然流量的来源，如有机搜索（Organic Search）、

直接访问（Direct）、推荐流量（Referral）。

b.分析不同渠道的流量占比

如果大部分自然流量来自有机搜索，说明网站的 SEO 表现良好，页面内容与用户

搜索需求契合。反之，如果直接访问和推荐流量占比过高，可能说明你的品牌知

名度较高，或者用户通过社交媒体、口碑等方式访问你的网站。

解决方案：如果有机搜索流量较低，可能需要优化 SEO 策略，关注关键词的优化、

页面加载速度、内容质量和外链建设等。

3.6 关键词分析

a.搜索查询：GA4 通过与 Google Search Console 的集成，可以提供网站通过有

机搜索获得的关键词数据。可以查看哪些关键词为网站带来了流量，哪些页面排

名较好。

问题：某些页面的排名较低

解决措施：对于排名较低的页面，可能需要进一步提升内容质量、增加关键词密

度，或者通过增加内部链接提升页面权重，从而提升排名。同时针对表现良好的

关键词，继续优化页面内容和结构，增加相关关键词，提升页面排名。

b.关键词点击率（CTR）：分析关键词的点击率，了解哪些关键词最具吸引力。
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问题：发现某些关键词的点击率较低。

解决方案：对于点击率较低的关键词，可以调整页面的 meta 标题和描述，让它

们更加吸引用户点击，提高 CTR。
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一、Facebook 篇-广告运营

(一) 账号申请开通

1 .创建 facebook 账户

若有账户点击 https://www.facebook.com/登录账户，若没有账户点击链接

https://www.facebook.com/r.php？填写下面的信息注册创建 facebook，验证

方式，可以通过邮箱和电话号码（海外验证渠道，国内 IP 环境设置：配置 VPN，

节点干净、稳定）；

2 .注册商务管理平台

如果还没有开通 Facebook 的商务管理平台可以先登录 Facebook 账号，再打开下

面的网址进行创建。https://business.facebook.com/overview/

打开网址会出现下图界面，按上面的要求去填写信息。
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（注：这里面命名需要全部使用英文，不可以使用中文名称；邮箱需要使用一个没有注

册过 FB 的邮箱，一个邮箱只能注册一个账号，一个邮箱注册多个账号很容易被封号的）

3 .创建公共主页

Facebook 公共主页是供企业、品牌、组织和公众人物分享更新及与他人交流的

页面。任何拥有 Facebook 账户的人都可以创建主页或帮助管理主页，只要他们

有权访问主页即可。当有人喜欢或关注 Facebook 上的主页时，他们就可以开始

在动态消息中看到该主页的更新。

①.登录上自己的 Facebook 账号，点击右上角的 9个点的菜单图标，点击 Pages

图标；
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②.+ 创建新的个人资料或页面，并选择公共主页，按照要求填写上面的信息。

填写完之后在下方点击创建公共主页。

③.完成个人简介的填写，名称，商业类型，介绍信息；
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④.填写电话和邮箱验证信息，和地址信息等；

⑤.公共主页创建完成后，可以点击右上角的编辑对内容进行持续的完善和更新；
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注：账号没有创建公共主页也是无法授权的哦，需要先创建一个公共主页并在商

务管理平台认证后才能进行授权。

4 .商业账户设置

①.点击－账单和付款；

②.绑定企业付款信息和资料，验证打款（可选美金，或人民币打款支付）；

5 .授权账号

授权账号的权限管理，不仅可以用在员工账户授权管理，可以授权绑定多个账户

规避单账号封号审查风险，对广告优化和询盘管理人员登录的影响；
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①.授权方法一

点击商务管理平台

点击左侧小齿轮设置

我们需要添加资产才可以对账号进行授权，在这里点击业务资产，右侧有一个添

加资产（注：资产就是我们建立的公共主页）可以看下图（默认滑动至最下面）

认领一下，我们现有的公共主页。
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输入下公共主页的名称，然后选择它，点击继续；

认领之后，选择用户，添加用户；点击选择要授权的公共主页选择所有完全权限，

发送邀请即可。
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检查信息无误后发送邀请，对方确认邀请信息后生效；

②.授权方法二
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如果方法一不能完成授权，我们可以进行第二个方法授权，打开下面的网址。

https://business.facebook.com/overview ，点击所有工具，点击广告——通

过广告的所有工具进入业务设置；

进入之后，选择用户，添加。

https://business.facebook.com/overview
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点击选择要授权的公共主页选择所有完全权限，发送邀请即可。

(二) 目标画像受众

1 .业务定向

1.1 投放目标的品类

主要确定投放的产品品类的目标国叫法，这个事也是投放中后续精准在标题和描

述，图片……物料上说明品类和投放物料之间的商业相关性；

例如：
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品类 1-－叫法“产品关键词 1，产品关键词 2，产品关键词 3.....”；

品类2-－叫法“产品关键词1，产品关键词2，产品关键词3，产品关键词 4.....”；

品类3-－叫法“产品关键词1，产品关键词2，产品关键词3，产品关键词 4.....”；

1.2 投放目标国定向

确定产品投放的目标国；Facebook 实时的目标国投放政策会有变动，要实时关

注；

例如：投放广告的询盘转化方式选择使用“用 WhatsApp 发起聊天来开发潜在客

户”由于欧洲和日本出台的隐私规定，对于面向以及从欧洲和/或日本地区投放

的广告，部分消息类广告功能可能会停用。

特殊服务行业和特殊投放地区（澳大利亚，新加坡）签证风险；如下图，进行风

险规避处理；
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注：风控审核链接为

https://transparency.meta.com/zh-cn/policies/ad-standards/

2 .受众人群画像

年龄、性别、位置和兴趣来构建受众，如下图根据自己所在人群属性，进行设置；
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3 .广告账户搭建

3.1 广告物料准备

3.1.1 图片广告素材

a.图片生产要求：

说明该产品的性能、特点、卖点等，可参考行业优秀竞对的物料处理方式；

优先提供方形图片，数量：5—20 张（依要推广的品类数量定，每个品类建议 3

—5张）

b.图片设计建议

文件类型：JPG 或 PNG；比例：1.91:1 至 4:5

解决：-1:1 比例：1440 x 1440 像素；-4:5 比例：1440 x 1800 像素

技术要求：

最大文件大小：30MB；最小宽度：600 像素；

最低身高：

- 1:1 比例：600 像素；-4:5 比例：750 像素；纵横比公差：3%
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3.1.2 视频广告素材

a.视频生产要求：前 5秒内容呈现非常重要，要足够吸引眼球并留存；重点突出

产品主要优点和功能；

b.视频比例要求：竖屏，视频数量：1—3 个即可，视频时长：控制在 1 分钟左

右；

比例：1:1（桌面或移动设备）或 4:5（仅移动设备）；

c.视频设置：

1:1 比例：1440 x 1440 像素；4:5 比例：1440 x 1800 像素；
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d.视频字幕声音：可选，但建议添加；

广告页脚中的缩略图直接来源于广告商在广告创建工作流程中选择的视频缩略

图。

c.技术要求：

视频时长：1秒至 241 分钟；最大文件大小：4GB；文件类型：MP4、MOV 或 GIF；
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3.2 标题/描述文案素材

文本推荐：

标题：27 个字符；主要文本：50-150 个字符；

广告文案来源：

1 .是否可以根据客户的要求定制（产品、logo 等）？

2 .产品/服务有哪些独特的特点/优势？（产品的特点、用途、材料、工艺

技术……）

3 .公司的独特价值主张是什么？

4 .客户为什么选择该公司？公司的优势有哪些？（与其他公司相比）

5 .价格是否有优惠？是否提供独家优惠或活动？或者订单满多少会有多少

的折扣？

6 .是否提供免费送货？或者订单满多少运费会有折扣？

7 .产品的最小起订量是多少？

8 .是否提供样品？

9 .产品有保修服务吗？保修期是多久？

10.其他广告文案；
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注：以上为广告显示截图

3.3 广告账户搭建

3.3.1 Meta Ads Manager 广告搭建层级

Meta Ads Manager 是一个统一的广告创建工具，您可以使用它来创建广告并将

其发布到 Facebook、Messenger、Instagram 和 Meta Audience Network。

广告创作由 3 个不同的层次组成：

广告系列级别：您可以在此处选择广告目标或广告系列的总体目标。广告系列可

以包含一个或多个广告组。

广告组级别：您可以在此处定义受众、选择广告展示位置、确定预算并设置时间

表。广告组可以包含一个或多个广告。

广告级别：这是您设计广告本身的地方，包括广告格式、图片、视频、文本、链



258

接等。

3.3.2 Meta Ads Manager 创建广告活动步骤

要使用 Meta Ads Manager 创建广告活动：

1）转到 Meta Ads Manager。

2）选择+ 创建活动。

3）购买类型：

如果可用，请选择“拍卖”或“预订”作为您的购买类型，然后单击“继续”。

了解如何选择正确的购买类型。

如果您选择“预订” ，请按照如何设置预订活动的说明进行操作。
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4）活动目标：

在选择广告系列目标下的下拉菜单中为您的广告选择一个目标，然后点击继续。

了解如何选择正确的广告目标。

5）广告系列设置：

如果可用，请在“选择广告系列设置”下进行选择，然后点击“继续”。
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6）在活动名称文本框中输入描述性名称。

7）特殊广告类别：

如果适用，请从下拉菜单中选择一个类别。如果您想制作与住房、就业、金融产

品和服务、社会问题、选举或政治相关的广告活动，则必须选择最能描述您的广

告的特殊广告类别。了解如何选择特殊广告类别。

8）预算：

选择广告系列预算或广告组预算。了解如何在广告系列预算和广告组预算之间进

行选择。
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如果您选择广告系列预算，请从下拉菜单中选择每日预算或终身预算，然后输入

金额。了解每日预算和终身预算之间的区别。

9）A/B 测试：

如果您想在发布活动后设置 A/B 测试，请启用 A/B 测试。了解 A/B 测试类型。

10）单击“下一步”继续创建广告组。

11）在广告组名称文本框中输入描述性名称。



262

12）转化、认知或应用：

如果可用，请选择转化位置或输入应用名称。了解 Meta Ads Manager 中的转化

位置和事件。

如果可用，请选择“绩效目标”。了解绩效目标。
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如果您看到 Facebook 主页，请选择代表您业务的主页。如果您的广告账户已连

接到多个主页，请使用下拉菜单选择您想要推广的业务。

13）动态创意：

如果可用，请决定是否要启用动态创意。启用后，您将无法在广告级别手动自定

义每个展示位置的广告。了解动态创意。

注意：自 2024 年 6 月起，当您在广告管理工具上创建广告组时选择销售或应

用推广作为目标，您可能无法再使用动态广告素材。虽然利用动态广告素材的现

有广告系列目前不会受到影响，但建议使用灵活的广告格式来实现类似的效果。

详细了解灵活的广告格式。

14）预算与时间安排：

如果可用，请选择每日预算或终身预算。了解每日预算和终身预算之间的区别。

在时间表下，设置您希望广告开始投放的开始日期。如果您愿意，还可以设置结

束日期。如果您不设置结束日期，您可以随时关闭广告。

如果您想设置预算安排或广告安排，请点击显示更多选项。预算安排适用于每日
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预算，广告安排适用于终身预算。了解广告安排和预算安排。

15）受众控制和 Advantage+ 受众：

完成受众控制和 Advantage+ 受众部分以定义您的受众。了解如何使用

Advantage+ 受众创建广告系列。

16）展示位置：

使用 Advantage+ 展示位置允许广告投放系统在最有可能发挥最佳效果的位置

展示您的广告，或使用手动展示位置手动选择您的广告展示位置。了解展示位置。
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要更改您的展示位置，请将鼠标悬停在 Advantage+ 展示位置上并选择编辑。

17）单击“下一步”继续创建广告。

18）在广告名称文本框中输入描述性名称。



266

19）身份：

选择一个 Facebook 主页和 Instagram 账户来代表您的企业。如果您已经在广

告组级别选择了一个主页，则系统会自动为您的广告选择同一个主页。了解如何

为您的企业创建 Facebook 主页。

20）广告设置：

a.如果您选择创建广告：

选择广告格式：单张图片或视频、轮播或集合。

b.如果选择使用现有帖子：

了解如何从现有帖子创建广告。

c.如果选择使用 Creative Hub 模型：
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了解如何根据模型创建广告。

21）.广告创意：

a.对于单张图片或视频广告格式：

从媒体下拉菜单中，选择添加图像或添加视频来上传新媒体或从之前上传的图像

或视频中进行选择。

如果您想使用图片创建视频，请点击编辑下拉菜单并选择转换为视频。了解有关

使用 Facebook 工具创建视频的更多信息。

添加可选的行动号召或文本，例如主要文本、标题或描述。

b.对于轮播格式：

选择添加卡片以上传新媒体或从之前上传的图片或视频中选择。轮播至少需要 2

张卡片。

添加网站 URL 以及可选的标题和描述。对轮播中的每张卡片执行此操作。

添加可选的行动号召或文本，例如主要文本、标题或描述。

c.对于收集格式（如果可用）：

此格式需要目录。了解如何创建目录。

添加文本，例如主要文本或标题。系列广告可能需要标题。
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22）根据您之前的选择，您可能还有其他选项。例如，您可以添加号召性用语或

选择 Meta Pixel。了解 Meta Pixel。

23）预览您的广告：

切换页面右侧的广告预览以预览您的广告。要查看您的广告在不同展示位置的显

示效果，请选择广告预览顶部的展示位置缩略图。了解如何在 Meta Ads Manager

中排查广告预览问题。
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24）点击“关闭”保存您的广告或点击“发布”。在点击“发布”之前，请阅读

原服务条款、商业条款、自助广告条款、商业工具条款和广告标准。

在您的广告在 Facebook 或 Instagram 上投放之前，我们会根据元广告标准对

其进行审核。审核过程在广告开始投放前自动进行，您可以在广告管理器的投放

栏中查看广告的状态。
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4 .账户数据分析

4.1 即时表单广告数据分析

4.1.1 分析目标，常见类型；

分析目的:

降低获客成本：CPL（Cost per Lead）

提高线索数量：Leads（线索数）

留资后转化率；优化受众&创意 CTR、CVR（表单填写率）

4.1.2 数据整理；

表单字段填写完整率，留资时间分布，留资设备，地域分布，广告组 & 创意维

度匹配。

4.1.3 核心指标分析；

Leads 分析，表单提交数，盘点整体的投放策略是增量还是降成本，每条线索成

本 CPL（Cost per Lead）；

CTR（点击率），从展示到点击的流失率，判断素材的行业相关性和吸引力；

表单填写/有效线索，点击填写，留下询盘线索质量，作为表单 CTA 和条件选型

优化的重要点；

建议参考： CPL 目标 < 行业平均值 ; 表单填写率 > 25% ; 有效线索率 > 40%；

7 日内转化率 > 5%～10%（根据行业）。

4.1.4 维度对比分析；

对比时间/地域，找到高效投放时间段，对广告的投放的时段和周期性进行优化；
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广告组/创意，识别高点击&高转化内容；对低转化高成本广告组合物料进行优化；

受众（地域/年龄/兴趣），精准定位高质量人群；主要对行业的目标询盘人群画

像进行优化；

4.2 即时表单询盘有效性差 & 成本高的应对策略

问题本质是两个：

1）无效线索比例高：用户不真实、电话打不通、没兴趣、填错信息等；

2）单个有效线索成本过高：花钱多，但能用的少 → 实际 CPL 远超预算；

影响因素分析：

1）受众太泛/不精准，导致表单多但虚假多，CPL 高；使用类似受众（Lookalike）

+兴趣叠加限制，或用 CRM 数据反向训练新受众；

2）广告吸引力误导或过强，虽有点击但无真实意图；文案避免夸大、过度承诺，

强调真实价值；

3）表单太简单 , 用户容易乱填 ; 增加“职位”“使用场景”等限定字段，提

高填写门槛筛选意向客户；

4）未验证机制 ，电话乱填、故意填错 ; 开启手机号验证、加入隐藏字段做打

标识别；

5）投放时间/地域不合理，夜间线索无效、地域偏远，设置投放排期，仅工作时

间/高效地域展示；

6）回访机制滞后，5分钟后联系不到人，表单连接 CRM/自动系统，10 分钟内自

动提醒销售跟进；

执行步骤：

1）精准定向

预算集中测试多组兴趣标签 & Lookalike，选出低 CPL 组合；地域筛选：优先只

投精准服务区域；



272

2）表单结构微调

要求：公司名称（必填）；行业/应用场景；手机号（加验证）；留言栏等等；

3）A/B 测试创意内容（图片 + 文案）

测试转化 CTA：如“获取报价” VS “免费方案” VS “限时福利”； 视觉测

试：人物 vs 产品 vs 结果呈现图 ; 拆分跑广告组，观察 CPL & 留资质量差异

——表单结构优化 A/B 测试广告；

4）建立线索打标签机制

线索打标签，如：高意向（真实客户、需求对应……）； 低意向（预算低、长

期跟进……）； 无效（错号、同行……）；

4.3 Facebook 广告账户数据分析

a.广告结构维度

广告系列， 对应投放目标（转化/表单/访问）， 分析目标效果差异；

广告组，包含预算、受众、版位，比较不同定向的效果；

广告，素材（图片/视频）、文案，判断哪种创意最吸引；

b.时间维度

时段“小时/天/周/月，投放周期拆分/一天内效果分布，分析投放询盘效果时段

和降成本时段周期，来调整广告投放时间段”；

c.受众维度

性别，男/女/不详，调整素材与话术方向；

年龄段，18-24/25-34 等，找出高转化年龄段；

地域（国家/城市），定向或曝光地区，精准分配预算区域；

兴趣标签，找到低 CPL 的用户兴趣点定向组合；

d.设备与平台维度

平台，评估（Facebook、Instagram、Messenger）哪个渠道转化好；
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设备类型（安卓、iOS、桌面），设备对转化影响，操作系统版本可暂不关注；

广告版位，帖文流、Reels、右侧栏等，分析哪种展示最有效；

e.行为路径维度

页面点击行为（热力图），表单按钮、视频播放等，优化页面/落地页设计；

表单完成填写率，点击后实际填写的比例，判断用户意图/体验问题；

附表:

1 .Ads Manager 账户数据

2 .对比各组广告效果分析

3 .线索质量反馈

4 .策略执行措施
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4.4 降低 Facebook 获客成本

1）受众优化：精准定位

利用 Lookalike 相似受众（1%～3%），回传高质量线索/客户训练算法，精细设

置兴趣 + 行业 + 行为组合，排除无效人群（如低意向地域、同行）；

2）广告创意优化：过滤低质点击

明确表达产品价值与适用场景，测试多种素材（视频/图文/轮播），使用引导性

强的 CTA（如“获取报价”），控制夸张营销；

3）表单优化：提高线索质量

增加限定字段（如公司、行业、职位），开启手机号验证或限制格式，设置两步

表单，第一步引流，第二步深筛，使用隐藏字段打标签追踪来源。

4）投放策略优化：合理排期分预算；

控制投放时段（避免夜间/休息时间），初期多组低预算测试，优胜者放量，精

简广告结构，集中预算投放高效广告组，区分平台表现（如 Facebook vs

Instagram）；

5）后端转化标签：提高有效率，真正降低获客成本

表单提交后 5～10 分钟内完成首次跟进，使用 CRM 打标签（高意向/虚假/已转

化）；

注：不是只看点击成本，而是关注从点击 → 留资 → 有效 → 成交 的整个链条。每

个环节优化 10%，整体获客成本就能显著下降。

5 .注意事项：在线广告的最佳做法是什么？

a.有吸引力：

b.视频：将视频时长控制在 15 秒以内，在前 3 秒内吸引注意力，并确保使用

垂直格式。



275

c.对于照片：确保使用引人注目的图像和垂直格式。

d.预算：

Meta 为每个广告目标推荐了预算。无论如何，请确保您为广告提供了足够七天

的预算，以便系统有时间进行优化。

e.观众：

大多数广告在受众规模为 200 万至 1000 万时效果最佳。但是，根据您所在的

地区和典型受众兴趣，您的理想受众规模可能会更小或更大。

f.展示位置：

Meta 广告可让您在 Facebook 和 Instagram 上的故事、Reels、动态和其他展

示位置投放广告。Meta 建议使用 Advantage+ 展示位置来自动为您的广告找到

最佳展示位置。
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一、谷歌 SEM 如何带来 87%询盘增长

下面通过真实的项目，做营销数据的拆解分析。了解在不同的数据版块和问题下，

对应的改进措施。

下面是做 Mimi pc 的项目，做 Google 的 ads 广告投放，主要是通过表单留言的

方式获取询盘。

(一) 学习调研

做项目的第一步就是做项目的学习调研，充分背调行业的营销数据，做对营销物

料的策划；通过去客户的现场学习调研了解目标客户的画像和关注点，产品的用

户叫法，产品的应用特点和优势等话题充分把握目标客户对产品的营销点，下面

是学习调研整理的部分内容截图（图 1-1-1）；

图 1-1-1

(二) 广告物料的策划



278

了解项目的背景的情况下，就是对项目数据物料的策划，做 Ads 广告物料的策划，

对关键词的筛查，对广告描述的策划，都是为了获取有效的低成本的精准流量，

保障询盘转化所需要的有效 Uv 量，通过 Google ads 和 SEMrush 工具对关键词的

搜索量，预计点击价格和关键词的用户意图进行确认，根据算法和平台投放广告

的流程和规则，搭建 Google ads 广告。这边在之前的流程中已讲述过广告物料

搭建，这里就不再赘述，只做账号的数据分析的要求概述。

(三) SEM 广告数据分析

这个项目在过程的数据分析中常用对比数据分析法，来进行数据的分析和优化，

清楚询盘数据的来源是做 SEM 广告的关键，先要找到一类有效数据，其次就是有

效数据模型加杠杆，因为 ToB 大多数行业的流量成本较高，但搜索量相比 ToC

要小很多，这就需要优化师在做数据分析的过程中不能常规思维，一手转化率，

一手精准流量，得 2手抓。

流量成本决定询盘成本，所以获取低成本的有效流量是非常重要的工作，降低流

量成本的方式有很多，例如：

第一步，在 google Ads 的工具中，筛查一些低流量成本的关键词；例如下图中

红框，圈中的关键词，对比其他相关词组的流量成本稍低。

第二步，选择市场可以覆盖的低流量成本国家；下图是巴西地区和美国关于“mini
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pc”一词在相同的时段内不同价格区间。

第三步，优化关键词的匹配，并对流量低成本的维度（进行广告投放）；广泛匹

配在同样的价格下可以比其他的匹配模式，获取更多的流量，基于这个条件下，

可以降低出价的方式控制流量流速，同时可降低流量成本（但是需要目标受众的

设置和否词匹配来精准流量）。

(四) 分析页面关键数据

关注页面的转化数据变化，对页面数据进行拆解，分析用户来到页面上的关键数

据，例如“访客量，停留时间，用户的行为轨迹和行动信息”。通过数据求证页

面优化的具体版块和内容，来迭代之前预测的广告页面。这里主要使用

“Microsoft Clarity”，来收集页面的点击，滚动，注意力，热力点击图，访
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问信息等等。

1 .页面数据收集相关截图

里面包含整体数据的概览，和具体用户的浏览行为轨迹，可以分析用户在哪些屏

的点击行为和停留时间，判断用户是否对该屏的内容是否感兴趣，进行后面阶段

的数据优化。单个页面的热力点击图的优化分析。
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2 .A/B 测试

页面 A/B test 是广告投放中针对页面的转化率优化的有效措施，在数据模型相

同的情况下，通过使用“实验广告计划”，来测试页面的“退出率，跳出率，访

问时间，转化行动次数，转化率值等等，通过实验的对比分析和页面强相关的内

容优化迭代。

周期
页面链

接

展

现

点

击
消费

浏览

量

（pv

）

访客

数

（uv

）

访 问

时长

申请

注册

申请注

册率

完成

注册

完成注

册率

完成

注册

成本

数据

采集

4周

（A版）

-landin

g-page

793

82

244

9

1453

6.2
2381 2026

0:01:

59
69 3.41% 42 2.07% 346.1

（B 版）

-landin

g-page

276

964
923

7131

.71
797 761

0:02:

05
38 4.99% 22 2.89% 324.2

（C 版）

-landin

106

390

205

7

1337

4.25
2040 1702

0:02:

05
63 3.70% 39 2.29% 342.9
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g-page

注：以上是**行业的 A/B 页面组数据表

通过对比前端流量数据分析和后端的转化进行数据组合，就不难发现转化率的变

化，在流量成本差不多的情况下，转化率越高，询盘成本越低；相同的转化率下，

单位预算内的流量成本越低，询盘成本越低。

页面的 A/B test 可以分为对同页面模型下的流量模型调整，或者说是同流量模

型下的页面转化率调整，营销数字的调整，要在统计学中，采用控制变量的方式

进行账户数据的优化。

转化率是页面用户下单的逻辑细节的优化呈现，例如：外贸的”着陆页”策划逻

辑，我总结如下：

首屏：我们是做什么的？

二屏：提供哪些产品服务；

三屏：对应的产品服务优势；

四屏：有哪些服务流程；

五屏：产品服务应用解决方案；

六屏：公司信任点；

七屏：行业资质证书

八屏：服务客户及评价；

九屏：下单服务 FAQ；

十屏：线上询盘 CTA；

根据每个行业的用户关注点，可能在顺序和内容版块上有些不同，或增加删减。

因为不同行业用户注意点不同，内容强调的点的力度和篇幅就不同。下面是一个

项目策划页面的截图，页面的策划细节就是转化率，结合行业背景和自身的企业

服务“客户在意的独特价值”进行一一对应的呈现：
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(五) Landing Page 着陆页策划核心

其核心包括精准定位目标受众、清晰传达价值主张、优化用户体验并且通过设计

和内容提升转化率。逻辑框架虽然简单，但每个环节都要精心设计和调整，以确

保用户能顺利地完成预期的行为（如购买、注册等）。基本框架可以分为以下几

个部分：

1 .明确目标

目标：明确着陆页的主要目标是什么。例如，是否是为了产品销售、收集用户信

息、预约咨询、还是推广活动等。设定转化率目标（比如填写表单、点击按钮等），

并根据这个目标进行其他设计上的调整。

2 .受众定位

需求：了解并明确目标受众的需求、痛点和动机。画像：根据受众的年龄、性别、

兴趣、职业等特征来设计页面内容，使其更具吸引力。

3 .核心信息

清晰的价值主张：页面要简洁明了地传达出你要解决的问题或提供的价值。例如，

为什么用户应该选择你的产品或服务？它能给用户带来什么好处？

USP：突出产品或服务的独特卖点，让用户感受到与其他竞争者的区别。

4 .设计布局

简洁明了：着陆页设计要简洁、直观，避免过多无关的元素分散用户注意力。

视觉吸引力：使用有吸引力的色彩、图片和排版来提升页面的视觉效果，同时增

强用户的参与度。

用户引导：通过布局引导用户进行操作，例如设计清晰的行动呼吁

（Call-to-Action，CTA）按钮，确保用户知道下一步应该做什么。
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5 .行动呼吁（Call-to-Action，CTA）

明确且突出：CTA 按钮要明显、易于点击，内容应简洁直接。例如“立即购买”

“免费试用”“了解更多”等。紧迫感：有时使用限时优惠、倒计时等手段来增

加紧迫感，促使用户尽快采取行动。

6 .案例证明

用户评价：展示来自客户的评价、案例、评分等，增强可信度。权威背书：引用

行业专家或知名机构的推荐、认证标识等，增加信任感。

7 .信任建立

隐私政策和安全性：如果需要收集用户数据，确保有明确的隐私政策，使用加密

技术等手段保护用户数据，提升用户信任。保证条款：提供退换货保证、满意度

保证等，消除用户的购买顾虑。

8 .优化与测试

A/B 测试：通过 A/B 测试不断优化页面的元素，比如 CTA 按钮的颜色、位置、文

案等，找到最适合用户的设计。加载速度：确保页面加载速度快，否则用户可能

因等待时间过长而流失。

9 .移动端适配

考虑到越来越多的用户通过手机访问网页，确保着陆页在移动设备上能够完美呈

现，保证良好的用户体验。

二、预算砍半？效果翻倍？低成本获客揭秘

有效 uv 量的分析是 SEM 广告询盘转化提升的关键，很多 Tob 的中小企业广告主，
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面临这个市场预算少，行业流量少，流量成本高的问题，聚焦投放就显得尤其重

要，不断的数据中抽丝剥茧，才能在投放中找到增量的机会。下面是一个绒毛行

业的客户广告投放的过程。

(一) 学习调研

首先是对客户的业务场景进行了充分的学习调研，充分学习产品的功能特点，目

标受众的需求痛点和画像，以及我们的行业优势，互惠政策等等。

(二) 历史数据分析

对客户的账户历史投放数据进行分析；因为客户有一些历史的数据就可以充分地

利用，一般从高往低去看，先从账户入手，之前的投放都是效果最大化的广告投

放组。单个账户投放全球的操作，这个在一些低预算和流量的账户经常看到。我

习惯按区进行合并划分，这样就能清晰地做更加便捷的精准调整。
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注：因为行业流量和预算的问题，就没有单个地域/语言搭建计划

(三) 用户角度出发的关键词拓展

在之前的投放中，只有 15 个产品关键词的不同叫法，我们根据客户的反馈，用

户一般在意应用场景，在新做词组和广告语的过程中就有意做这样的拓展。

增加关键词的数量有利于获得更多的流量，当然也要符合 ads 的实际算法要求，

相关性，预估点击量，用户体验（着陆页）.....
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(四) 及时复盘调整

计算了下客户花费 3 万元，有 71 个转化询盘，单个询盘 422.53 元，其中有 22

个印度询盘，客户表示她暂时无法承接印度的询盘客户，就和客户了解之前的询

盘销售跟进情况，进行销售的市场分级。所以广告就要有很多的地方调整，结合

客户的反馈，另一个方面还是想获取一些低成本的有效流量，降低询盘价格。

(五) 从不同的维度思考降低流量成本，提升有效 uv 量

地域数据的拆解也是一个重要的考量维度，客户之前有很多地域都在投放，并有

一些询盘，统计所有有询盘地域的数据和效果维度，进行分级，询盘多成本低，

询盘少成本高，询盘多成本高，询盘少成本低的地区。见下表；
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根据不同地域的成本尽可能地减少高询盘地区的投放占比，这样在保持其他维度

不动的情况下，就可以有效降低询盘。

通过数据对广告账户重新搭建和构建新的数据模型，对不同的维度细节进行有效

调整，询盘的成本确实有了很大的改观。

同时要建立询盘的反馈模型，账户的数据优化是持续的要不断地有效数据中找出

可以持续深挖的数据价值。下面是我建立做询盘数据监控的分析表（部分敏感数

据隐藏）。

三、SEO 的逆袭：独立站流量飙升 280%

通过使用独立站 SEO 的最佳实践，一手聚合页，一手精准流量，在“流量增量，

转化率，商业关键词排名，其他外链”进行实践。

该独立站去年 KD 值为 28，还需要在产品词组维度提升，流量占比（SEO 提升流

量的三个维度，产品词，品牌词组，型号词）；流量提升效率：选择品类对应的

核心词组（流量，KD）－－核心长尾词组（流量，KD）----话题实时热度，让

blog 包含精准热度；

(一) 找流量

选择品类对应的核心词组（流量，KD≤30）－－核心长尾词组（流量，KD≤20）
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---－话题实时热度，让 blog 包含精准热度；通过产品详情页，Blog 页面的方

式，呈现操作，并统计不同产品页面和内容页面的更新发布流量变化；

在这个过程中，根据项目的反馈，可以说，有价值的页面索引数量和外链发布，

就是提升流量增量的有效措施，例如，在页面的索引上价值页面的索引量不断地

提升，展示量和点击量都会得到不同程度的上涨。

下是来自专业的第三方的媒体工具，semrush 的外链数据截图，通过发布一些高

质量的 Follow 外链，可以看到外链流量转化自然流的数据情况，因为站点的权

重为 28-30 之间，我发布的外链一般为本行业 35-39 左右 KD 站点。

在优化流量的过程中，常常会遇到 3个问题；

①.项目 3个月来优化的展示量、点击量低：
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a.从内容角度上来讲：

说明在做关键词背调的过程中，没有注重关键词选词的要素，例如：关键词的相

关性，这个就类似做关键词分级一样，主词，核心词，长尾词是不是层层包含关

系，就决定了，我们－产品聚合页－产品分类－产品详情页，应用聚合页－应用

分类－应用详情页，文章聚合页－文章分类页－文章详情页的关键词布局的规范，

单个内容关键词利用的效率。

关键词搜索量低，选择的话题没有热度，这个就像我们花时间写内容，但选择的

关键词主题只有月均 20 的搜索量，怎么写都只能获取对应的流量，话题没有热

度，同样的词组，文章的话题没有搜索的热度内容呈现，没有贴近用户的近期需

求也会导致流量较少。

选择的关键词和话题的难度和站点不匹配，例如网站的 KD 值为 30，选择一个 50

的词去写内容，自己的站点权重较低，同类型的内容质量，KD 高的站点排名肯

定是要略高一筹，自己站点因为排名靠后流量就会少些；

b.从外链角度上来讲：

外链是增加权重 KD 值和流量提升的有效措施，在外链层面上来讲，要不断

地通过筛查 Follow 外链的域名总数，只有找到引荐外链总数才能分析有多少外

链是有效为站点提供权重和流量外链，下图中，引荐域名为 1771，自然流量 2770；
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c. 还需审查外链的质量，行业的相关性，外链的站点的 SEO 情况，以及外贸页

面的插入的内容上下的连贯性。例如下图（外链自然地衔接上下文）。

注：因为外链更多的是要优化人员去做积累和购买的行为，说明要做好外链的筛

查，避免无效外链。

(二) 找转化

构建一一对应的流量转化模型，从 blog 页面向产品详情页，聚合页进行流量导

入，并对产品详情页的内容进行优化，图片内容不会被搜索引擎识别，建议做成

图文分离版本，并增加 SEO 标签内容和用户信任块；

在优化流量的过程中，常常会遇到 2个问题；

①.网站有上千的自然流量，但没有转化；

对关键词的商业意图进行分析，带来流量的关键词是否具有商业性和交易性，是

比较重要的，若带来流量的词组为信息性和导航性的，那么账户的询盘转化比较

少也属于正常，要对优化的目标关键词进行替换调整；
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②.网站的流量都在内容页面，没有到产品页面；

一手转化率，一手精准流量，当我们发现流量承载的关键词都是正常的，但流量

没有到达产品页面，转化率较差，可以对内容页面的内链锚文字替换为图片，或

者是卡片样式的按钮，这样就可以使内链结构展示呈现更加明显，同时要注意上

下文的内容贴切性和营销性，吸引客户点击跳转到产品页面进行转化。

(三) 找排名

对关键词进行分级优化，根据关键词排名追踪管理表，分品类（mobile computer，

rfid scanner，pos terminal 等等），分排名（30 位，60 位，90 位以后）维度

进行优化；并通过关键词以点带面的方式进行数据优化呈现，是做关键词排名的

关键；

这个可以通过筛检三级页面（如产品详情页，应用案例页）关于关键词布局插入
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的问题，可以通过单个页面 1个主词+2 个副词+3 个长尾词的方式，提升单个内

容关键词的利用率；

对关键词排名变化情况进行分析，分析不同词组的排名变化速率，将词组优化的

排名

进行分级优化，重点优化核心词排名增长幅度较高的，和核心词排名持续下滑的，

对处于上下波动的核心词，制定长期的优化计划。 下面是一个项目关键词排名

情况的统计数据。

在优化流量的过程中，常常会遇到 1个问题；

①.优化关键词排名下降

建议可以从承载该词组排名的网页进行分析，例如下图 1个“mobile computer”

的关键词，有 6个页面承载；1个首页，2个产品聚合页，3个内页（1个产品详

情页和 2个 Blog 页面）；排名较高的是主产品聚合页，当要提升一个词的排名，

或者要排查词组的排名下降，就要找到关键页面。

思考页面权重分级，首页权重＞产品聚合页＞产品详情页＞内容页。页面权重值

越高，词组的排名稳定性越高。所以对关键词承载的关键页面更新相关页面的内

容，确保内容和结构仍然符合搜索引擎算法的要求添加新的、有价值的信息可能

有助于提高页面权威价值 KD 和词组排名。
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(四) 做佐证

外链是增加流量和权威性的有效方式之一，其次就是社媒 SNS 平台（facebook，

youtube，linkedin）的信息和独立站的联动。Quora 和 Reddit 发布；都是增加

信任的方式；

通过在社媒平台的主页或在内容中插入品牌词和网站首页链接，并在独立站的视

频中引用社媒的视频源，形成相互的跳转都是有效的信任点。
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