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摘 要 

近年來關鍵字廣告逐漸於國內盛行，但多數中小企業主對關鍵字廣告了解有

限，加以經費少、知名度不高及資訊化不足，故無法充分運用網路行銷資源。本

研究透過六家採用關鍵字廣告中小企業(三家為消費品、另三家為工業品)分析廣告

活動下的關鍵字及廣告文案。研究結果顯示，廣告主之行銷目標為獲利或成長。

廣告主初期以提升品牌知名度及業績為主，追求獲利之廣告主經過多年經驗後而

逐漸鎖定高毛利產品，透過關鍵字廣告精準的接觸到目標客戶，產品及聚焦程度

高。以成長為主的廣告主，透過產品線的擴增，產品與客戶聚焦程度較低。本研

究歸納關鍵字廣告四項原則：(1)設定廣告目標(2)確認預算及選擇關鍵字(3)依產品

及客戶不同採不同關鍵字(4)適時更新廣告文案及關鍵字，確認關鍵字和廣告文案

的相關度。本研究提供關鍵字廣告時所設定的策略，值得進一步探究討論，同時

也提供給使用關鍵字廣告的廣告主一個參考依據。 

 

 

 

 

 

關鍵詞：網路行銷、關鍵字廣告、個案研究、訪談法、搜尋引擎最佳化。 
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Abstract 

In recent years, Internet keyword advertisement has gradually been popular in local 

market. However the understanding of small businesses towards keyword advertisement 

is limited, in particular for those which are short of capital and lack of awareness of 

information technology. Using a case study approach, this study explores how small 

businesses use keyword advertisement through six cases (three are consumer goods and 

the other three are industrial goods). The results showed that advertisers target markets 

for the purpose of enhancing brand awareness and sale performance in the beginning, 

causing a low level of customer focus strategy. After many-year experiences, the 

advertisers gradually lock high margin products with high added value. Through 

keyword advertising, they can accurately update exposure to the target customers based 

on a high level of focus strategy. The study concludes four principles for keyword 

advertising: (1) confirming advertising goals (2) confirming the budget and selecting a 

keyword type (3) adopting different keywords in terms of different customers and 

products (4) timely update keywords and ad contents. This study provides keyword 

advertising strategies that may offer to keyword advertisers as a reference basis. 

 

Keywords: Internet Marketing, Keyword Ads, Case Study, Interview, SEO 
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壹、 前言 

近年來，網路關鍵字廣告逐漸盛行，美國2015年一年的網路廣告總值為27億

5000萬元，較2014年成長了19% (IAB 2015).及臺北市數位行銷經營協會（DMA）統

計(臺北市數位行銷經營協會，2014)，2014年台灣整體數位廣告營收市場規模達

161.77億元；其中網站廣告
1
為63.66億，佔整體數位廣告量總額39.4%；關鍵字廣告

為47.07億，佔整體數位廣告總額29.1%。全年度台灣整體數位廣告市場成長率為

18.3%。各項類型預估皆為成長，其中關鍵字廣告
2
持續穩定成長，有14.5%的成長

率。DMA推估2015年度台灣整體數位廣告市場成長約為22.8%，金額將達198

億，關鍵字廣告也將有14.6%的成長 (DMA,2015)。如圖1.1。從廣告主投入廣

告的選擇，資策會創研所  FIND 團隊結合  Mobile First 公布的研究調查顯示

在 2015年五百大廣告主最有意願投入的廣告項目前三名依序為臉書廣告

（66.0%）、網路關鍵字廣告（61.9%）、行動  App 廣告（59.4%）。(MoneyDJ

理財網 ,2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖1.1 2011~2015(f)數位廣告市場成長趨勢圖 (資料來源：DMA)  

                                           
1
 網站廣告 (Website ads)：指所有在網站媒體上以曝光 CPM 計價或點擊 CPC 計價之各

種形式包含圖像廣告 (Banner ads) 、文字鏈結 (Text-link)廣告、電郵廣告 (E-Mail/ eDM)，

或是專區贊助等頻道廣告均包括在內。  
2
 關鍵字廣告(Search ads)：包含付費搜尋行銷廣告(Paid Search)及內容相關廣告(Content Match)等以點

擊(Click)次數為計費基礎的廣告形式。 
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根據台北市網際網路廣告暨媒體經營協會(IAMA) 的調查顯示，關鍵字廣告的

廣告量每年平均以 10-15%的速度成長(IAMA,2011)，可見得它確實是有效果，才

會有廣告主願意繼續投入。以國內 Yahoo！奇摩為例，使用關鍵字廣告的行業包括

零售、製造業、專業服務、醫藥、科技、消費品、旅遊、教育、財務、房地產、

汽機車和娛樂…等各行各業。對於經費少、知名度不高，又不擅長於操作網站經

營的中小企業而言，購買關鍵字廣告變成為一種可能的行銷方式，但應如何運用

關鍵字廣告，才能將它的效益發揮到最大便成為一重要課題。 

由於網路關鍵字廣告預算彈性、進入門檻低，費用較為低廉，關鍵字搜尋行

為意外的成為中小企業的救星，目前也已成為網路廣告市場成長最快、最被看好

的新興市場（江義平等，2010），但是企業主對它的了解卻是有限，而採傳統的

參展或是購買外銷雜誌廣告的方式來吸引顧客注意，表 1.1 顯示三種行銷方式的差

異。 

表 1.1 網路行銷與其他方式比較 

資料來源：本研究自行整理 

行銷模式 關鍵字 參展行銷 雜誌行銷 

成本費用 低價位 高價位 中~高價位 

拓展速度 快 中 慢 

時間效應 整年度 365 天每天 24 小時 每季參展約 10~15 天 一年出 3~4 個版本 

買方區別 
國內買主：台灣縣市眾多 

國外買主：世界各地眾多 

國內買主：台灣縣市較少 

國外買主：世界各地較少 

國內買主：台灣縣市畸零 

國外買主：世界各地畸零 

廣告位置 由網路公司排序版位 由展覽公會內部排序 由費用多寡購買版面 

曝光性質 網路搜尋式曝光 人員式曝光 書面式曝光 

效果回應 成本率提升至 70%~80% 效果成交率約 30%~40% 效果成交率約 10%~20% 
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不論是Google或雅虎關鍵字廣告，廣告廠商在國內推廣時仍遇到很大的阻力，

主要是因為中小企業的資訊化程度不足，無法充分運用有效的網路行銷資源，而

媒體也很少有關鍵字廣告行銷之類的深入報導(陳豐偉，2014)。在網路關鍵字廣告

相關的研究方面，除(Amaldoss et al.，2014, Sayedi et al.,2014等)談到廣告主會從預

算與廣告競爭策略上考量之研究外，一般學者大多是以網路使用者的搜尋習慣、

搜尋動機、認知行為以及廣告效果做為研究方向(李翠玲，2008；黃盟祺等，2012；

顏永森等，2012)，較少研究是從實際購買關鍵字的廣告主的層面探討，特別是廣

告文案的內容。 

由於關鍵字具高效率性，可以依需要修改廣告內容(Marshall and Todd, 2007)，

故本文透過廣告個案了解廠商採關鍵字及廣告文案的目標、更改文案的原因以及

隱含的行銷策略。 

歸納本文目的如下： 

1. 探討廣告主採關鍵字及廣告文案之行銷目標。 

2. 以產品與客戶聚焦度(focus)比較廣告主之聚焦策略。 

3. 提供給廣告主在設定關鍵字廣告時的參考依據。 

本研究建構出研究架構後，在相關理論的支持下設計訪談問卷，且針對研究

對象進行訪談，進行質化分析，最後依據研究結果提出研究結論與建議。 

 

貳、 文獻回顧 

一、 關鍵字廣告 (keyword advertising) 

關鍵字廣告是由搜尋引擎所提供的一種付費的服務，廣告主選擇了特定的關

鍵字並依此字彙發展出一個文字廣告，當使用者在執行資訊搜尋時，打下這些關

鍵字，上述的文字廣告就會出現在搜尋結果的網頁中，可稱為廣告主連結或付費

位置(Yoo, 2009)。李慶長等(2010)將關鍵字廣告定義為一種與搜尋關鍵字相結合，

並以贊助商連結方式的廣告，搜尋引擎能精確地為廣告主鎖定目標客群，而關鍵

字的設計，不但簡化行銷訊息並方便記憶，利用搜尋引擎的技術，讓消費者透過

搜尋簡單的關鍵字，就能迅速了解廣告訴求與理念。Chen, Liu and Whinston(2009)
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及Yoo(2011)將關鍵字廣告(keyword advertising)稱為「贊助者連結」(sponsored links)，

是一種鎖定目標對象的網路廣告，被使用者用來搜尋的關鍵字或原本呈現在線上

的內容之關鍵字的驅動，其能夠成功的關鍵因素在於它可傳遞與線上使用者最相

關的廣告。 

關鍵字廣告規格之限制各家搜索引擎皆有不同，就地域性而言，Google 觸及

範圍為全球性區域，而 Yahoo 則以台灣市場為主，廣告主可依產品及服務的特性

而有不同的選擇。除此之外，在基本設定上亦有不同之規範(顏永森等，2012)，例

如點擊成本上的計算或關鍵字排名與標題上的字數限制等，如表 2.l 所示。 

 

表2.1 Yahoo 奇摩與Google 關鍵字廣告的比較 

關鍵字行銷平台 Yahoo 關鍵字廣告 Google 關鍵字廣告 

點擊最低成本 新台幣3元 新台幣33元 

關鍵字排名 依照競標價 
依照競標價格與關鍵字廣

告的品質分數 

付費方式 
無啟用費可選擇預繳或是

信用卡扣款 

第一次開通啟用費200 元
新台幣，之後可以選擇預繳

或者月結帳單 

廣告審查方式 人工審閱約1-3 天 電腦審核 

字數限制 
廣告標題15個字以內，廣告

內容不超過38個字。 
廣告標題25個字以內，廣告

內容最多35個字。 

廣告範闡 
台灣為主;其他地區關鍵字

不一定可以上架 
全球;可以排除其他地區針

對台灣做行銷 

資料來源: 顏永森等(2012) 



關鍵字廣告聚焦策略之研究 

75 

二、 關鍵字廣告運作-以 Yahoo 為例 

雅虎(Yahoo！)2001 年增加 Yahoo！奇摩拍賣，2004 年推出所謂的 Overture，

也就是雅虎關鍵字廣告的前身，2006 年 3 月更名為 Yahoo！奇摩搜尋行銷，2007

年則是在臺灣介紹「全新關鍵字廣告系統」，並在 11 月正式更名為雅虎關鍵字廣

告。 

雅虎關鍵字廣告是網路廣告的一種，以搜尋引擎方式進行廣告行銷。廣告主

可競標與其產品或服務相關的關鍵字，當廣告主購買的關鍵字和網友搜尋的關鍵

字相符時，廣告主的關鍵字廣告就會出現。假設網友點選廣告主的廣告，這時廣

告主才需支付相關廣告費用。雅虎關鍵字廣告包括了「Yahoo！搜尋」與「Yahoo！

廣告聯播網」。所以如果廣告主買了關鍵字廣告，他的廣告就可以出現在這兩種聯

播網裡面。 

廣告構成的要素為廣告標題、廣告文案和網址。雅虎關鍵字廣告規定廣告標

題最多只能有 15 個字，而廣告文案不得超過 38 個字，包括中文、英文及空格的

總和，並且只能使用全型中文標點符號。關鍵字廣告的標題是以文字所組成的詞

彙，因此標題中的關鍵詞彙是影響閱讀者產生點擊行為的主要關鍵。廣告文案必

須依據廣告訴求及訊息來設計，其主要的功能在於述說產品的特色及功能相關的

資訊，以及可為消費者帶來何種利益（劉美琪等，2002），而廣告文案描述字數的

多寡，則與產品的訴求及廣告主欲傳達給消費者的概念有關（翟治平等，2002）。

當產品功能性強或新的意識形態的傳播，則需較多的文字說明，當消費者被廣告

文案的標題所吸引，而對廣告文案產生閱讀興趣後，此時，廣告文案的說明就扮

演著能否繼續說服消費者購買的角色。 

關鍵字標題也影響到廣告的曝光及被點選的機會，大致可歸為三類：品牌關

鍵字、廣義關鍵字及精準關鍵字(楊政學等，2011)。「品牌關鍵字」視公司知名度

決定搜尋量，而「品牌關鍵字」具有獨特性，競標的廣告主不會太多，成本不會

太高。「廣義關鍵字」雖然可帶來較高的搜尋量，但廣告主所付出的成本相對會比

較高(Thomas Blake, et al.,2014)。「精準關鍵字」的搜尋量及成本都比較低，但成交

率卻是最高的，因為當網友輸入「精準的關鍵字」，代表他已經鎖定此項商品，成



明道學術論壇 10(1)：69-94(2016) 

76 

交率自然會比較高。 

在廣告群組中，可以為群組內所有關鍵字撰寫一則以上的對應廣告文案，但

廣告文案必需與群組內所有關鍵字高度相關，否則將影響廣告表現。所以性質不

同的關鍵字最好建立不同的群組以撰寫適合的對應廣告(陳豐偉，2014)。例如電漿

電視廣告主可購買「電視」、「電漿電視」、「HDTV」三組關鍵字，則當消費者搜尋

上述三個關鍵字時，便會出現兩則事先擬好的廣告文案(如圖 2.1)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖 2.1 關鍵字與對應之廣告文案；資料來源：http://keywordmatch.pixnet.net/blog/post/22281043 

 

三、 聚焦策略 

Porter (1980)提出三種基本策略：成本領導策略(cost leadership)、差異化策略

(differentiation)與聚焦(focus)策略。成本領導策略指公司致力於最低生產與配銷成

本，差異化策略指企業在某個顧客例亦上追求最佳績效，聚焦策略指企業專注在

一個或數個較窄的市場區隔，並以成本領導或差異策略來精準的瞄準市場區隔中

的顧客群(Kotler and Keller, 2006)。 

Marshall & Todd(2007)認為關鍵字廣告行銷具精準目標的特質，因為網路使用

者在搜尋關鍵字時，關鍵字廣告便會列出與其相關的產品與服務，而對關鍵字廣

告內文有興趣的顧客，有效點擊的效果也比其他網路廣告高(Maddox & Wen, 2005)。

而精準的瞄準顧客群所帶來的廣告效益大於富有創意的廣告，這種瞄準能力會結

http://keywordmatch.pixnet.net/blog/post/22281043
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合消費者行為、人口統計變量以及搜尋結果上下文技術而進步。搜尋次數愈多、

使用的服務項目愈多時，搜尋引擎就能提供精準的網路廣告(顏永森等, 2012)。 

針對聚焦策略，方至民(2000)建議企業可以將策略重心與資源集中於某一特點

的顧客群、產品或地區市場，利用差異成本或差異化的優勢創造高於整體產業平

均的利潤。方至民(2000)進一步將聚焦策略歸納出幾項特質： 

(一) 集中策略性資源的使用效能:此可避免企業為了爭取較大市場，而分散企業

有限資源。因此對資源較少的企業，必須放棄大市場的誘惑。 

(二) 清楚市場定位: 因為企業專於某特定市場區隔或產品線，讓所有人都知道企

業在做什麼？擅長什麼？績效如何?可為企業塑造專業形象。 

(三) 避開強大競爭對手的資源威脅:不和主要的競爭對手正面衝突，特別是大多

數的主要競爭者擁有豐富的財產、人力資源與知名度等優勢。 

(四) 知識與經驗的累積:因企業長期在某一特定區隔市場中經營，比較容易累積

市場知識與經驗，進而提供此一區隔內的顧客更優質的產品與服務，對潛

在進入此一市場的競爭者形成進入障礙，例如，網路關鍵字廣告主會比一

般企業更清楚民眾對甚麼標題有吸引力。 
 

當企業聚焦在某特定市場區隔或產品線，便產生了策略定位，其中隱含了取

捨(trade-off)的概念，亦即企業捨去那些與策略定位無關的生產活動及業務(Porter, 

1996)。方至民等(2006)認為在聚焦策略下，企業的定位包括三面向：目標市場與

顧客、產品線特性與範疇，以及企業所提供的獨特價值及顧客購買動機三面向。

由市場區隔(Segmentation)、目標市場(Target)、定位(Positioning)，簡稱 STP 策略面

看，關鍵字廣告可區隔為消費市場與工業市場，有些廣告主的目標市場選擇為前

者，有的是後者，更有的廣告主是希望兩市場通吃。產品線特性與範疇指廣告主

可提供產品種類的多寡，廣告廠商可能選擇以較廣的產品線，以便賣給更多的潛

在顧客，或是希望以較窄的產品線提供特定的顧客，以獲得較高的利潤。在上述

特定目標市場與顧客，以及產品線特性與範疇下，透過關鍵字下方的廣告文案可

將企業獨特的價值展現出來，讓顧客產強烈的購買動機；亦即，透過清楚的定位

傳遞產品或品牌與眾不同之處。 
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參、 研究方法 

一、 研究設計 

本研究採個案研究，個案研究的目的在於歷史性分析與解釋因果關係，在資

料蒐集過程中，主要是利用訪談取得資料，成為個案撰寫的主體。Gummeson（1991）

認為個案研究法是一種有用的研究策略，用來研究個案的過程以及解釋其目的，

亦即回答「How」及「Why」。個案研究是一種實證性的調查，特別是當研究的現

象與現實生活之間的界線並不明確時，且必須使用多種證據來源的狀況下，個案

研究可以用來調查真實生活中所發生的各種現象。而來自於訪談的資料中，包括

從相關人員的經驗、意見、感受與知識等直接在研究撰述中做引述，故 Eisenhardt 

(1989)認為個案研究的過程具高度反覆性，而且與資料緊密結合在一起，所以個案

研究法非常適用於新問題領域的發展。本文以 Yin(2003)綜合四種個案研究類型中

的「完整理論與多個案比較設計」為研究方法，期望在聚焦策略理論下，比較不

同廠商運用關鍵字與廣告文案的差異。 
 

二、 資料蒐集 

由於本研究的探討焦點為網路關鍵字廣告策略，為求直接且深入的掌握個案

的經營思維，以及其各項行銷作為，因此必須以深入訪談方式蒐集樣本的行為資

料。 

本研究以半結構性訪談模式作深度訪談，並直接蒐集資料，由作者擔任訪談

者，與網路關鍵字廣告主進行深度訪談。受訪之廣告客戶共六家，其產品包括消

費品與工業用品，可提供多重證據來源，並利於個案之比較(Yin, 2003)。選擇之標

準為：1.最近三年曾經與個案公司有進行過交易的廣告客戶，使受訪者記憶猶新；

2. 受訪廣告商資本額須在一千萬元以上，因具一定規模，使訪談更具代表性；3. 以

北台灣地區企業為主，因時間成本考量。受訪者均為公司負責人，除心富開發外，

其餘受訪者相關業界經驗都超過廿年以上。 

由於關鍵字以及廣告文案是重點，故訪談重點在於當初廣告主如何設計關鍵

字以及廣告文案的內容，原因為何？廣告主的行銷策略為何？廣告初期與後期產

品線是否有變更？初期與後期目標客戶是誰？是否有變更？訪談實施過程中，訪



關鍵字廣告聚焦策略之研究 

79 

談者斟酌訪談對象對每個問題回答內容的延伸狀況，試圖探索對本論文有幫助的

資訊，同時透過訪談過程中的互動情境，做為本研究的資料來源。訪談過程中，

由訪談者引發受訪者情緒並盡量給予受訪者彈性表達的空間。每次訪談時間約一

小時。訪談完成後，對訪談內容不明瞭之處，做進一步的電話以及電子郵件的方

式追問和檢核，以增加資料的完整性。此外，在次級資料方面，除了參考學界對

關鍵字相關的研究外，並參考關鍵字相關報章雜誌以及六家廣告客戶的網站，以

供個案之比較。 
 

三、 研究個案簡介 

為獲得豐富資訊，本文個案研究係以『關鍵性個案』（critical cases）為著眼，

而關鍵性個案抽樣（critical cases sampling）乃立意抽樣（purposively sampling）的

一種。在選取個案時也可以以研究者最方便接近且能花最多時間了解的個案來進

行系統性的考察（Yin, 2003）。 

由於質性研究強調概念上的代表性，希望樣本能反映事實的多樣性，故採立

意抽樣(purposeful sampling)，則以選擇某關鍵字廣告商(以下稱個案公司)之客戶為

研究對象(以下稱個案公司之客戶或關鍵字廣告主)，並將個案公司之客戶分為工業

用品及消費品兩類，期望透過不同廣告企業個案，搜集多重證據來源進行個案之

比較，增加研究的建構效度(Yin, 2003)。在信度方面，本文將詳細紀錄研究進行之

步驟，以及重複實施時之操作，確保後續研究者可依循原步驟，並得到相同結果，

並將由實證研究結果發展研究假說，以提供後續研究之參考及建議。 

個案公司成立於民國九十三年，主要經營以協助企業廠商以網路關鍵字搜尋

開拓國內外市場為主，創造企業整體形象與知名度，並提升銷售業績，包括國內、

國際雅虎及 Google 聯播廣告及 B2B 國際貿易入口網站。此外，個案公司尚有其他

整合服務行銷項目，包括精緻網路設計、虛擬主機承租、獨立網址申請、專業網

站登錄、公司影片拍攝、產品影片拍攝、資料庫網站設計、購買網站設計及企業

電子信箱服務等。 

由於國外知名搜尋引擎囊括全球數千萬網站的資料，搜尋結果動輒數十萬筆、

數百萬筆，客戶必須從這些競爭網站中脫穎而出，並排名在 1-10 名之內(搜尋結果
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的第一頁)，才能獲得潛在客戶的青睞，進入網站瀏覽，進而達成交易。個案公司

的專業便是協助客戶擊敗對手，搶佔更好關鍵字廣告、關鍵字排序、搜尋引擎登

錄位置，贏得全球買家的青睞，包括黃金版位：頂級 VIP 關鍵字廣告、獨立登錄：

Yahoo 國內奇摩(贊助網站區)連播廣告、獨立登錄：Google 國內 TV(贊助商站區)

連播廣告、獨立登錄：國際版 Google (Sponsor links)連播廣告、獨立登錄：國際版

Yahoo (Sponsor RESULTS)連播廣告、B2B 國際貿易路口網站全方位行銷、B2B 國

際貿易路口網站 (Banner 廣告)、B2B 集合式 (Yahoo/Google)網路展覽館行銷、網

路行銷顧問諮詢。 

近期搜尋引擎使用率統計資料顯示，廠商利用搜尋引擎上的關鍵字廣告、關

鍵字排序、搜尋引擎登錄的網路廠商已佔 85%。另外，根據最新搜尋引擎使用率

統計資料顯示，有 55%的網路使用者 Yahoo 族群輸入關鍵字來搜尋資料，40%會

使用 Google，由此顯見 Google 及 Yahoo 兩大搜尋引擎佔了 95%的搜尋引擎市場。

若廠商的產品或服務能在 Yahoo 族群與 Google 兩個主要搜尋引擎來作行銷關鍵字

廣告、關鍵字排序、搜尋引擎登錄的話，必定可提高知名度及業績。個案公司於

關鍵字廣告具多項優勢，見表 3.1。 
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表 3.1 個案公司與同業關鍵字廣告比較表 

項目/公司 
個案公司 

Yahoo (sponsor results) 
Google (sponsor links) 

同業 XX 公司 
Yahoo (SEO 網站優化) 
Google (SEO 網站優化) 

登錄時間 3~5 天完成上線 60~120 天完成上線 

廣告版位 穩定 非常不穩時常跳動消失 

國外廣告網站連播 十八大聯播網站〈知名商業

網站〉 
單一網站登錄 

關鍵字限制 不限競爭度 競爭時無法登錄上 

廣告效果 最佳效果,成本回收快速 時常跳動消失非常不佳 

廣告報表追蹤 提供關鍵字及點擊報表 主機報表 

客戶售後服務 專業窗口可立即處理 

遇問題須呈報回覆時間非常

久,處理效率不佳,影響客戶權

益,逃避客戶版位跳動問題,拖
延合約時間 

服務合約期間完整 電腦控管合約期間完整 
時常跳動消失,客戶損失時間

與金錢,並無補償,非常嚴重,並
無完整服務合約時間 

關鍵字廣告收費 合理價位 昂貴價位 

服務人員 專業窗口,處理敘述 代處理,回覆緩慢 

關鍵字登錄不上問題 可退費 
一律不退費,強迫客戶更換其

他站內廣告替代 

客戶報怨 無 
客戶抱怨太多,售後服務處理

不佳 

付費方式 
付費給 Yahoo、Google 刷卡

一年 
無付費給 Yahoo、Google 客戶

沒有保障 

總評論 
價格合理、版位穩定、廣告

效果極佳、服務良好 

價格昂貴、版位不穩、廣告效

果不佳、處理版位跳動問題時

間太久、權益受損 

資料來源：本論文自行製作  
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肆、 研究結果與分析 

楊政學等(2011)將關鍵字廣告目的分成 (1)品牌塑造、(2)業績提升、(3)客戶搜

集等三類，在本文訪談個案公司之六家廣告主中，第一、二類目標較多，而第三

類之客戶搜集較少，主要是因為顧客多為 B2B 行銷。本文以個案公司之廣告客戶，

分消費品與工業用品介紹如下： 
 

一、 東文文具有限公司 

成立於 1995 年，以文具用品內外銷 B2B 市場為主，公司從以往單純的文具買

賣業發展到今天的專業文具工廠，並結合日本技術、台灣管理制度以及中國大陸

的規模經濟。近年追求成長，進軍零售市場(大賣場、電視購物)，並發展自有品牌，

包括東文牌，伯樂牌和同學牌系列文具產品。 

關鍵字：文具用品(精準關鍵字) 

廣告文案： 

 

 

 

 

 

行銷策略：公司產品線眾多，故關鍵字強調文具製造，廣告文案同時針對批發(B2B)

與零售(B2C)客戶。其中，對於批發商市場，強調本身為工廠製造商，非代理或經

銷商，客戶可取得較低成本貨源；因同時由批發進入零售市場，故必須針對大眾

市場，強調公司歷史悠久、具知名度、品質佳，期望能達到提升品牌知名度與增

加業績。 
 

二、 心富開發有限公司 

公司成立至今 18 餘年，具多年經驗。主要業務包括生命紀念館規畫設計、生

命紀念館周邊用品、鋁合金箱櫃設計施工、空間規劃造型設計、牌位樓大殿規劃

設計施工、裝潢工程設計施工、殯葬設備用品、宗教設備用品周邊設備系列。公
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司重視永續經營，對於納骨箱櫃工程材料的品質格外重視，故能將心比心，打造

出優質的納骨櫃、骨灰櫃。更以東南亞及台灣多年累積經驗，挖掘深具宗教信仰

的美學，在設計上更要求空間需富有內涵與價值，重視空間與生命紀念的平衡發

展。 

關鍵字：納骨櫃、骨灰櫃(廣義關鍵字) 

廣告文案： 

 

 

 

 

 

行銷策略：由於預算較低，故採廣義關鍵字，包括納骨櫃、骨灰櫃。廣告文案初

期強調本身的專業，塑造品牌形象，爭取消費者心中生命禮儀產業的專業定位。

目標客戶係針對較小的特定市場消費者，強調商品設計上賦予的內涵與美學價值，

特別是以感性的方式訴求本身具宗教家般的愛心，期望能達到提升品牌知名度與

增加業績的目標。 

 

三、 銓興電機股份有限公司 

成立於 1990 年，為配電盤盤專業廠，產品包括高、低壓配電盤(屋內及屋外)，

低壓電動機控制中心、分電盤箱。為了因應快速蛻變的潮流趨勢，在管理上力求

突破，2004 年獲得ISO國際標準組織認證通過，認證項目有ISO-9001 和ISO-14001，

相對認可銓興生產出具有國際高優質產品。2011 年，低壓配電櫃(盤, 箱)通過中國

國家強制性產品(CCC)認證，以及通過經濟部能源局【高壓用電設備原製造廠家】

認可登記(俗稱的 401 條款3)。 

關鍵字：配電盤(精準關鍵字) 

                                           
3 為建立高壓用電設備試驗審查制度，經濟部於98年7月31日依據「屋內線路裝置規則」第401條擬

定審查規範，故簡稱401條款。此條款係參考國際ISO/IEC 17025等相關標準規範，訂定產品須通

過型式試驗及出廠試驗審查原則，藉以提升設備品質及電力系統之安全與可靠，並一體適用於國

內外生產廠商，並無保護國內廠商之特別規定。 
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廣告文案： 

 

 

 

 

(最近五年之廣告文案) 

(五年前之廣告文案) 

 

 

 

 

初期行銷策略：公司採關鍵字廣告行銷近十年，初期策略主打公司知名度與產品

專業化，故廣告文案強調產品種類與服務(見五年前版)。 

近五年行銷策略：雖為配電盤專業廠商，但廣告文案中並無配電盤字眼(見最

近五年版)，主要因公司採關鍵字廣告多年，在業界已具知名度，故此階段行銷目

標以獲利為主，故針對特定市場(標案市場)，例如大型企業、政府機構及學校等，

這些單位採購整套配電盤時，必須合乎政府法規，選擇合格的供應商，尤其是符

合經濟部能源局的 401 條款。由多年關鍵字廣告經驗，公司認為標案市場毛利高，

進入障礙也高，故文案強調「通過經濟部能源局 401 條款」，藉以精準的吸引大

型機構標案的採購者，達到提升業績的目標。 
 

四、 統宇電研股份有限公司 

成立於 1995 年，為專業電感製造商，包括纜線式高頻電感、纜線式鐵氧磁體

電感、晶片式電感、晶片式高頻電感、SMT 環型電感，此外也有電磁干擾抑制器、

EMI 瀘波器、晶片式 Array 磁珠及晶片式排感。公司位於桃園，另於大陸東莞設有

工廠，公司產品以外銷為主，強調品質、服務與迅速交貨，品質分別於 2000 年及

2004 年通過 ISO-9001 及 ISO-14001 認證。 

甲、 關鍵字：power inductor (精準關鍵字) 

銓興電機股份有限公司 

高低壓配電盤及控制箱、負載控制中心、 

分電箱之規劃設計、製造、測試、服務。 
www.best-panels.com 

http://www.best-panels.com/
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乙、 廣告文案： 

 

 

 
 

行銷策略：由於公司主要以外銷市場為主，故關鍵字設於 google 英文版，網址為

google.com，而非一般的 google.com.tw。由 google 關鍵字搜尋後出現於網頁第一

頁，這便是公司花錢想要的。由於輸入 power inductor 者，通常非一般消費者，公

司廣告文案設計主要是強調本身為專業的 power inductor(線圈)製造商，搜尋者即

可獲得訊息。因線圈為中間品，故品牌或公司名稱非重點，而以提升業績為主。 
 

五、 日連勇企業有限公司 

成立於民國 89 年，主要業務為產業機械零件之製作，包括各式機械如PCB鑽

孔機、射出機、TFT－LCD面版掛架、TFT－LCD面板廠輸送設備製造代工、昇美

達特殊靶材代工、零組件高速插件機、真空鎗體、國際貿易以及汽車檢測治具等。

公司由CNC加工中心機，轉戰TFT－LCD設備，從 4.5 代廠起步，到目前 7.5 代廠設

備，以專業代工為主。為因應環保能源及產業結構改變，又成立日上科技有限公

司，增購超大型門式CNC: 2.5M *4M * 7M，以便能承接八代廠、九代廠、十代廠設

備及OEM廠商。公司不斷擴增以因應客戶需求。 

關鍵字：銑床加工 (精準關鍵字) 

廣告文案： 

(近期廣告文案) 
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(初期廣告文案) 

 

 

 

 

初期行銷策略：由於公司主要以內外銷市場為主，故關鍵字設於 google，但因仍

以國內客戶為主，故網址為 google.com.tw。初期目標主打公司知名度與產品專業，

廣告文案強調之產品以機械零件、PCB 鑽孔機及射出機為主(見初期版文案)。 

近期行銷策略：公司目標以業績成長為主，與之前相比產品線擴大至銅、鋁、不

銹鋼及其他材料之加工。之前的機械零件、PCB 鑽孔機及射出機等，隨著公司知

名度增加已廣為業界所知，故文案不需再強調。而 TFT－LCD 面版掛架及 TFT－

LCD 加工合併為 TFT 產業，以節省文字。 
 

六、 萇記泰安蛋品有限公司 

創立於民國 75 年，早期經營由原料蛋、皮蛋、鹹蛋的買賣後，逐步發展不斷

追求卓越，於民國 86 年成立洗選蛋部門和液體蛋部門。洗選蛋的加工生產及包裝

和液蛋分級於民國 100 年經 SGS 認證、榮獲 ISO22000 及 HACCP 雙認證。公司位

於桃園八德，場地有 3374.94 平方公尺，有完善的廠房設備、品管實驗室、嚴格的

品質管控、原料蛋的篩選及經銷產銷履歷的商品。主要產品為洗選蛋、蛋白液、

蛋黃液及均質全液蛋。主要服務客包括美聯社、全聯、家樂福、大潤發、三商行、

乖乖、各大超商、市場、早餐店、各大飲食、烘焙業等。配送服務遍及北中南及

東部地區。 

關鍵字：雞蛋 

廣告文案： 

 (目前廣告文案) 

 

 

 

日連勇-CNC 專業龍門加工 
www.zulianyung.com.tw 
機械零件、PCB 鑽孔機、射出機、 
TFT－LCD 面版掛架、TFT－LCD 加工 

萇記泰安-蛋品雞蛋全省專業配送 
www.cj-taian.com.tw 
專營洗選蛋、盒裝蛋、液體蛋、鹹蛋、 
活力蛋、雞鴨蛋、中盤批發新鮮配送營養每一天 
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低客戶聚焦度高

心富

銓興

東文

統宇

產
品
聚
焦
度

高

低

萇記

日連勇

銓興

萇記

日連勇

(初期廣告文案) 

 

 

 

 
 

初期行銷策略：公司以內銷市場為主，故關鍵字設於雅虎台灣。初期產品以洗選

蛋及全液蛋為主，產品線較窄。除產品外，公司還強調經營理念 (見初期版文案)。 

目前行銷策略：隨著公司規模擴大，行銷目標希望增加營收，故產品線增加了鹹

蛋、活力蛋及鴨蛋，客戶也擴大及全台，因此產品及客戶聚焦度均較低。明顯可

看出，公司隨著經營範疇擴大而變更廣告文案(見目前文案)。 

本文進一步以客戶聚焦度以及產品聚焦度，將上述六家廣告主(見灰色網底部分)

之行銷策略依產品與客戶聚焦度圖示如下，虛線為廣告主的策略變化。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4.1 關鍵字廣告主之聚焦策略 

由上圖可知，東文文具由於產品線廣，且目標市場包括批發及零售，故客戶

聚焦度以及產品聚焦度均較低。相對的，銓興電機經過多年關鍵字廣告經驗知道

哪些客戶議價能力低，哪些產品可獲較高的利潤，故客戶及產品聚焦度均高，行

銷目標以獲利為主。一般而言，工業品產品線聚焦度高，但心富開發的納骨塔櫃，

萇記泰安蛋品有限公司 
www.cj-taian.com.tw 
主要生產：洗選蛋、蛋白液、蛋黃液及均質全液蛋 
「誠信、品質、服務」經營理念. 



明道學術論壇 10(1)：69-94(2016) 

88 

專業性高，產品聚焦度也較高。日連勇與萇記泰安類似，行銷目標以業績為主，

成長的重要性高於獲利，在提高營收目標下，產品線及客戶均增加，致聚焦程度

低。 

 

伍、 討論與結論 

一、 討論 

本文結果呼應了Marshall and Todd(2007)及顏永森等(2012)所提到的精準目標

與效率性，尤其是本論文之三家廣告主曾依需要修改過廣告文案。關於廣告主的

知覺有用性，Berthon、Pitt and Watson(1996)再將其分為轉換效果 (conversion 

efficiency)：指在看完網頁或網站的資訊後，轉換為實際購買行為的效果；維持效

果(retention efficiency)：購買行為後的再次購買(repurchase)效果。本論文之廣告個

案均有再續約，顯示知覺有用性影響其使用態度與使用意願。 

李慶長等(2010)探討關鍵字廣告文案訊息與效果的影響，以一般大眾化產品設

定泡麵產品及筆記型電腦作為測試標的，結果顯示，不同產品的關鍵字廣告文案

類型，會產生不同的廣告成效，網頁停滯時間的效果上，泡麵關鍵字廣告大於筆

電關鍵字廣告，但在廣告注意力上，泡麵關鍵字廣告大於筆電關鍵字廣告。本研

究個案雖以B2B為主，但同一廣告主，當公司產品線更動時，也會採不同的廣告文

案，期望有不同的廣告效果，但仍與廠商整體的行銷策略有關。 
 

二、 結論 

本文探討關鍵字廣告主之行銷策略，透過訪談可將廣告主之行銷目標歸納為

以獲利為主(銓興電機)、以營收成長(日連勇與萇記泰安)、以提升知名度與營收為

主(心富開發、東文文具、統宇電研)。為達成目標，廣告廠商所採取產品聚焦與客

戶聚焦程度有所不同，以獲利為主者，兩者聚焦程度均高；以成長為主者，則相

反。 

以 STP 觀點分析，本研究關注產品與客戶兩構面，前者屬廠商之內部能力，

後者屬廠商之外部機會，並將產品構面區隔為產品聚焦程度高/低兩類，客戶構面

分為客戶聚焦程度高/低兩類。研究結果顯示，廠商依其本身能力選擇了不同的目
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標市場，並且以關鍵字的方式將本身定位於某特定市場。值得注意的是，目標市

場與廠商定位非靜態，許多研究顯示，企業會隨著外部環境的改變而變更其內部

策略(e.g. Miller, 1988; Wright, Kroll and Lado, 1995; Low and Cheng, 2006; Metts, 2007; 

Parnell, Long and Lester, 2015)，本研究除反映過去的研究外，更以圖形及關鍵字進

一步呈現了廠商的動態策略，包括目標市場與定位。  

歸納本研究之學術涵義有三，(一)本研究由廣告主的觀點探討關鍵字的行銷策

略及其動態，彌補了過去關鍵字以網路使用者為主的研究缺口；(二)本研究提出產

品聚焦與客戶聚焦兩變項做為關鍵字行銷的前置變項，深化吾人對廣告商決策行

為的了解；(三)本研究以消費品及工業用品兩類不同的產業為調查對象，擴大本研

究理論的應用程度。 

本研究由上述個案分析同時也歸納出關鍵字廣告聚焦策略的幾項原則，廣告

主可依照此模式執行管理，分述如下： 

(一) 先設定廣告目標，再建立廣告文案：在設置關鍵字廣告時，廣告主可先確認

廣告目標，再依目標擬定出廣告活動。如東文文具的廣告目標是以品牌塑

造及提升業績為主，故強調專業製造商，而非貿易商或代理商，為批發商

客戶而設定，主要目的是為提升業績。至於零售市場，則強調公司歷史悠

久，具知名度、品質佳，主要目的是為品牌塑造。 

(二) 確認廣告預算，選擇關鍵字類型：廣告主在選擇關鍵字時，除了考慮名稱外，

還必須確認所競標的關鍵字是屬於何種類型。當廣告主需要較多的廣告曝

光量，可使用廣義關鍵字，以增加廣告出現的機會。而想減少預算支出，

就可以選擇精準類型的關鍵字(如銓興電機)，以減少不必要的花費。如此操

作策略可以達到想要的廣告效果，並且有效地控制預算。 

(三) 不同產品與客戶聚焦度，採不同關鍵字與廣告文案：由圖二顯示，產品線窄

的廣告主，廣告文案可強調毛利高的產品或是對價格敏感度低的客戶群，

藉以精準地行銷自己的產品，達成預定的績效。 

(四) 適時更新關鍵字及廣告文案：在網路資訊隨時都在變化的今日，適時更新廣

告文案及關鍵字是有必要的。一成不變的廣告，會讓搜尋者缺乏點選動機，
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廣告主應該時常撰寫新的廣告文案，並嘗試不同的寫法，以保持廣告的吸

引力。同時廣告主也要注意關鍵字的流量變化，關鍵字會隨著事件發生及

時間變化而有所不同，廣告主要適時地調整，才能讓廣告能持續一定的曝

光量。此外廣告主要確認關鍵字及廣告文案之間的相關度，要讓搜尋者覺

得廣告文案內容與所搜尋的關鍵字具有關聯性，如此才能增加廣告被點選

的機會 

關鍵字廣告讓買不起電視、大眾媒體廣告的中小企業有機會向廣大的搜尋者

精準地推銷自己的產品，使得小公司能藉由網路帶來的流量快速成長，相對地競

爭力不夠或不懂得運用網路的同業，可能就會面臨客戶流失的窘境。本研究提供

給廣告主在設定關鍵字廣告時有一個參考依據。只要適當擬妥計畫，並且隨時調

整關鍵字及廣告文案，就能將關鍵字廣告的功效發揮到最大。 
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