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盡量爭取轉換

演算法會設法在指定的預算內儘可能爭取最多轉換量，你

不用特別設定單次點擊出價，單次客戶開發出價，

或廣告投資報酬率目標。可在廣告活動層級或透過組合出

價策略啟用。

功能與運作方式簡介 
「智慧出價」是 Google 推出的一套免費程式輔助出價工具，能在各種裝置上管理出價，藉此提升轉換量與廣告效益。

智慧出價的設計目的就是根據你的目標儘可能以最高效率達到最佳成效。本指南適合想要進一步瞭解多媒體廣告智慧

出價並以最理想的方式採行這套方案的進階使用者。本指南除了能讓你深入瞭解我們演算法的運作方式，還提供設定，

廣告活動管理和報表等方面的最佳做法。如要查看智慧出價的基本說明，請前往 Google Ads 說明中心。

使用智慧出價時，有以下四種策略可供選擇：「盡量爭取轉換」，「目標單次客戶開發出價」，「目標廣告投資報

酬率」，以及「成本效益管理系統」。

目標單次客戶開發出價

演算法會預測每次曝光的轉換機率，以便在你的目標單次

客戶開發出價內達到最高的轉換量；可用來只針對點閱後

轉換出價，也可以同時針對點閱後和瀏覽後轉換出價。可

在廣告活動層級或透過選取組合出價策略啟用。 

目標單次客戶開發出價  + 瀏覽後轉換

演算法會預測每次曝光的轉換機率，以便在你的目標單次客

戶開發出價內達到最高的點閱後和瀏覽後轉換量。如果納入

瀏覽後轉換，制定出價決策時就有額外的資料可以參考，

而且也比較能全面考量到多媒體廣告對業務帶來的深遠影響。

目標廣告投資報酬率

演算法會同時預測轉換機率和預期轉換價值，以嘗試在

你的目標廣告投資報酬率內為所有的轉換爭取最高的總

價值。可在廣告活動層級或透過選取組合出價策略啟用。

成本效益管理系統

演算法會利用你的單次點擊出價，並根據轉換可能性上下調

整出價，最低可到 -100%。可在廣告活動層級啟用，

也可以選擇搭配或不搭配轉換追蹤設定使用。

以下有三種付款模式，你也可以擇一使用：

付費依據 說明 適用對象

點擊 在廣告促成使用者點擊時付費。 
成本效益管理系統，盡量爭取轉換，目標單次

客戶開發出價，以及目標廣告投資報酬率

轉換 在廣告促成使用者完成轉換時付費。 
使用目標單次客戶開發出價且符合資格的廣告
客戶

可見的曝光 在廣告對目標對象形成可見曝光時付費。 
目標單次客戶開發出價 (針對點閱後轉換及瀏

覽後轉換出價)
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使用的信號

我們的程式輔助出價演算法會分析個別競價的重要屬性，並據此判斷轉換的可能性。這套演算法如果運用得宜，

達到的成效通常會比手動最佳化來得好，同時還能省下大量時間。 

這套演算法在計算出價時，會將個別競價的各種信號及這些信號的 7 千多萬種排列方式都列入考量，而列入考量

的信號包括：

使用者行為

✔  使用者最近離開你的網站的時間點

✔  使用者在你的網站上瀏覽了多少頁面

✔  使用者瀏覽過的產品的價值

✔  轉換程序進度

使用者特性

✔  年齡層和性別 

✔  所在位置 

✔  裝置 

✔  興趣

目前網頁與工作階段的背景資訊

✔  之前造訪的網站

✔  跨裝置行為與轉換

✔  再行銷名單成員資格 
✔  轉換延遲 

✔  瀏覽網站的內容 

✔  瀏覽網站的結構 

✔  瀏覽網站顯示的關鍵字 

✔  時段和星期幾

廣告特性

✔  廣告格式

✔  相對廣告素材成效

演算法的運作方式

目標單次客戶開發出價，廣告投資報酬率，盡量爭取轉換和成本效益管理系統皆使用同一套 Google Ads「程式輔助

出價」基本演算法。我們的演算法設計是以整個競價市場為模型。在這個市場中，廣告客戶可透過各種不同的出價方

式參與競價，因此這套演算法能夠決定最理想的出價規則來儘可能提高流量，同時達到期望的目標。 

廣告客戶會設定目標，而系統演算法則會建立轉換率模型。如採用目標廣告投資報酬率策略，這套演算

法也會建立預期轉換價值模型。單次客戶開發出價或廣告投資報酬率的設定應該以業務目標和指標，

以及先前廣告活動的過往成效資料為依據。如果是成本效益管理系統或「盡量爭取轉換」，我們則會檢

視你的流量，然後再推斷單次客戶開發出價目標。

步驟 1
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演算法會根據目標單次客戶開發出價或廣告投資報酬率，預測轉換率，預測轉換價值及其對整個競價市場的瞭解，為個

別競價決定合適的單次點擊出價。

系統會將單次點擊出價轉換成千次曝光出價，並且與所有其他廣告客戶的出價進行比較 (Google Ads 和需求端

平台均在 AdX 或其他廣告交易平台上購買廣告空間)。千次曝光出價最高的廣告客戶通常會贏得競價；品質指標 (如
點閱率) 也會列入考量。 

演算法會定期評估預測轉換率和實際轉換率，以及單次客戶開發出價或廣告投資報酬率的預測與實際數據，藉此逐步

提升準確度。當有可能出現成效過低或過高等極端情況時，我們的系統就會減少支出來平抑波動。如果演算法無法在

你的目標金額內達成特定轉換次數，或是呈現的實際轉換狀況不如預期，我們就會減少支出。

設定智慧出價

選擇合適的智慧出價策略  
請參考以下流程圖來決定最適合你的業務的智慧出價策略：
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設定智慧出價，奠定成功基礎

在選定合適的智慧出價策略後，請務必妥善設定智慧出價，為成功做好準備。 

確保轉換追蹤設定正確。

智慧出價演算法仰賴精確的轉換資料，因為系統必須透過這項資料來學習和進行最佳化調整。 
如果轉換追蹤有問題，智慧出價就會針對這項不正確的轉換資料做出調整與回應，因為這項資料可能會造成

流量，單次客戶開發出價或廣告投資報酬率的波動。

步驟 2

步驟 3

持續性步驟

1

2
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智慧出價能夠針對 Google Ads 轉換追蹤，Google Analytics (分析) 轉換追蹤 (如有匯入 Google Ads)，以及透過離線轉換

追蹤匯入 Google Ads 的轉換資料進行出價。 

建議你確認 Google Ads 的轉換量，並將其與 Google Analytics (分析) 或你可能會使用的第三方轉換追蹤工作進行

比較。如果發現兩個數值之間有落差，則在計算目標單次客戶開發出價/廣告投資報酬率時，請務必將這一點列入

考量。如要進一步瞭解轉換追蹤的設定，請前往我們的說明中心。

如未設定轉換追蹤，成本效益管理系統也可以在不搭配轉換追蹤的情況下使用。如果要這麼做，我們可以利用一般化的預

測來吸引高品質流量與轉換 (由你的後端追蹤系統來衡量)。

對廣告活動設定與目標做最佳化調整：

廣告放送

將廣告放送選項設為「標準」可避免太快用完一

天的預算，如果預期預算沒有上限，也可以將此

選項設為「密集」。

展示頻率上限

請將展示頻率上限移除，因為設定這項限制可能會

導致我們無法參與轉換可能性高的競價，進而對成

效造成影響。智慧出價會根據個別競價判斷轉換的

可能性，因此並不需要特別設定展示頻率上限。

預算

智慧出價在沒有預算限制的情況下成效最高，

所以如果可以的話，請撤除預算上限；預算限

制可能會影響成效，因為廣告活動會無法參與

轉換促成機率極高的競價。如果預算不足，

請改用「盡量爭取轉換」。

廣告輪播

使用智慧出價時，輪播會自動設為「最佳化」，

以確保系統選用轉換可能性最高的廣告素材。

付款模式

視出價策略而定，有多達三種付款方式可供你

選擇：按點擊付費，按轉換付費，按可見的曝

光付費。在採用目標單次客戶開發出價並符合

資格的情況下，建議選用「按轉換付費」，

以消除目標單次客戶開發出價成效的波動情形。

設定目標：

如採用成本效益管理系統，盡量爭取轉換或目標單次客戶開發出價，請立刻開始為這些出價類型設定目標，好讓演算法從

一開始就能根據轉換可能性出價。

如果使用的是目標廣告投資報酬率，則建議先從成本效益管理系統或目標單次客戶開發出價開始著手，然後在符合資格後

，改用目標廣告投資報酬率出價。你通常必須在 30 天的期間內獲得至少 15 次轉換，不過某些有相關歷來資料的廣告客戶

可能更快就能取得資格。我們的程式輔助出價演算法能夠評估廣告客戶網域層級的所有過往成效，這項優勢讓我們能夠開

始針對新廣告活動進行有效出價。

https://support.google.com/adwords/answer/1722022?hl=zh-Hant
https://support.google.com/adwords/answer/2375435
https://support.google.com/adwords/answer/2998031?hl=zh-Hant
https://support.google.com/adwords/answer/2998031?hl=zh-Hant
https://support.google.com/adwords/answer/1722054?hl=zh-Hant
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重要提醒

雖然你可以直接先從「目標單次客戶開發出價」著手，然後很快地切換成「目標廣告投資報酬率」，但如果轉換量低，

要評估投資報酬率和成效並不容易。如果你非常希望能透過自動化功能在 30 天的期間內持續而穩定地達成目標，

我們建議你每個月每個廣告群組達成至少 30 次的轉換。 

如果考量到轉換耗時 (即客戶從點擊到完成轉換的這段時間)，建議你先從與多媒體廣告歷來單次客戶開發出價或廣告投資

報酬率一致的目標著手。如要掌握歷來單次客戶開發出價或廣告投資報酬率資料，請將資料的時間軸調整為最近 30 天 

(調整以掌握轉換延遲的部分)，然後查看所有多媒體廣告活動的平均單次客戶開發出價或廣告投資報酬率。如果目前的成

效和你的目標有極大的差距，演算法可能會降低出價，而你的總流量可能會減少。如要重新拉高流量，你可以提高單次客

戶開發出價，降低廣告投資報酬率目標，或擴大指定目標。如果你認為效率比較重要，可以繼續使用目前的目標，

但別忘了使用第 11 頁的轉換量圖表來評估流量。

如果對沒有轉換記錄的廣告活動啟用目標單次客戶開發出價，我們會建議你使用其他多媒體廣告活動的單次客戶開發出價，及

/或使用你的業務目標來做為參考依據，以制定理想的單次客戶開發出價。接下來，你可以提高/降低單次客戶開發出價

目標 (和你在成本效益管理系統提高單次點擊出價的做法類似)，藉此瞭解如何在單次客戶開發出價與流量之間取捨。

待廣告活動收集足夠的目標單次客戶開發出價相關資料後，你就可以透過出價模擬工具進一步瞭解單次客戶開發出價與流

量之間的權衡關係。

投入至少 2 週的時間做為初始學習期，期間不進行任何變動。在這段時間內，數據表現可能會出現較多波動，這是因為演

算法制定了各種最佳化決策。如要確認廣告活動是否處於學習模式，請查看廣告活動狀態欄。 

為什麼成本效益管理系統，盡量爭取轉換，目標單次客 戶開發出價沒有任何使用資格規定？

程式輔助的出價演算法能從匯總而來的轉換資料中得知發布商，關鍵字和指定目標的成效表現，

並評估廣告客戶網域層級的所有過往成效。由於使用了這些既有的學習資料，所以 Google 智慧出

價從第 1 天開始就能為新廣告活動啟用成本效益管理系統，盡量爭取轉換或目標單次客戶開發出價等策

略，全力展現最佳成效。這些廣告活動的成效通常會比手動單次點擊出價來得高，即使是在第 
2 至 4 週的學習期也是如此。在學習期間，出價演算法會深入學習什麼才是適合特定廣告客戶和廣告活

動的元素，然後據以進一步提升成效。

成本效益管理系統如何在不搭配轉換追蹤設定的情況下運作？

我們是透過什麼方式讓客戶在不搭配轉換追蹤的情況下使用成本效益管理系統？答案就是採用和前述情

境相同的技術 (即能讓廣告活動/廣告群組中沒有任何轉換記錄的客戶，從第 1 天開始就能立即採用成本

效益管理系統或單次客戶開發出價的技術)。我們的其中一項主要做法就是，利用匯總而來的廣告客戶轉

換事件資料來進行預測。這個做法的優點是，即便缺乏廣告客戶 (在使用成本效益管理系統/單次客戶開

發出價的情況下，則是指廣告群組) 的相關資料，依然可進行預測作業。在沒有廣告客戶轉換資料的情況

下使用成本效益管理系統時，我們就會利用這些預測資料來做為參考數據。

?

?

https://support.google.com/adwords/answer/2470105?hl=zh-Hant
https://support.google.com/adwords/answer/6263057?hl=zh-Hant
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如何使用目標單次客戶開發出價搭配瀏覽後轉換次數來設定目標？

如果在加入瀏覽後轉換時沿用原來的目標單次客戶開發出價，則轉換次數和轉換率都會提高，而這可能會導

致整個規模變大。如果你想要維持流量 (而非增加額外的流量)，建議你計算當天達到的透過觀看和點擊產生

的單次客戶開發出價，然後根據該數據來判斷起始出價。

廣告活動與廣告群組架構：

只在有必要時才劃分廣告群組 
如果能讓智慧出價儘可能評估整體流量成效並對出價做最佳化調整，智慧出價就能展現最佳成效。除非是基於必要的商業考

量，否則不建議將廣告活動過度劃分成多個廣告群組。在下列情況下，建議可劃分廣告活動。

如果指派的轉換價值依使用者屬性而異，就必須劃分 

如果回報轉換價值並使用目標廣告投資報酬率，智慧出價就會根據你的廣告投資報酬率目標進行最佳化調整，藉

此創造價值更高的轉換。如果未回報轉換價值，但知道某些轉換的價值比其他轉換來得高，那麼就該使用目標單

次客戶開發出價並劃分廣告群組。

劃分廣告群組來呈現不同的廣告素材

比方說，向前段程序的使用者展示主打品牌的廣告素材，然後對後段程序的使用者展示直接回應廣告素材。

如果掌握了演算法無法得知的特定深入分析資料，則建議進行劃分

比方說，如果你知道距出發時間遠近是一項重要的統計資料，請根據這項指標來劃分廣告群組。建立一個廣告群

組來特別指定出發時間在即的使用者，然後為計畫在未來較晚時間出遊的使用者建立另一個廣告群組，並據此打

造廣告素材訊息。另一個常見的使用情況是針對離線指標或顧客終身價值進行區隔劃分。

為了提供額外的深入分析資料或報表而進行劃分

當你需要完全切分不同指定目標群組或廣告素材群組的報表時，就是建立新廣告群組的好時機。如果你有兩個不

同的廣告群組，系統就會在廣告群組報表中將各個廣告群組的統計數據分別列成獨立的委刊項。

如果新使用者和現有使用者對你而言價值不同，就必須劃分

許多廣告客戶會針對新使用者設定較高的單次客戶開發出價/較低的廣告投資報酬率目標。

如果發現不同區塊的歸因方式有差異 (根據第三方的報表)，也建議進行劃分

舉例來說，如果 Google Ads 針對指定關鍵字的廣告活動回報的轉換量比第三方報表工具多出 50%，但對於潛在

買家區隔的部分卻只多出 20%，那麼你應該劃分廣告群組，將這一點列入考量。

即使劃分了廣告群組，還是應該在廣告活動或帳戶層級針對目標評估成效，而不是將重點放在廣告群組的波動狀況。進行評

估時，也別忘了考量轉換延遲這項因素。

?
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如果已啟用智慧出價功能，並在一開始的 2 週導入期過後確認目標的達成進度，之後就幾乎不太需要進行手動廣告活動管理

作業。

廣告活動如有大幅變動，會對成效造成影響，因為演算法必須因應變動學習新的設定，並據以調整。這些變動包括但不限於提

高出價，新增廣告素材，調整指定目標和目標對象名單。舉例來說，如果你剛啟用了自動指定目標功能，同時符合獲得大量新

曝光次數的資格，但智慧出價並沒有相關的歷來資料，在這種情況下，成效就會短暫受到影響。如果必須對目前正搭配智慧出

價放送的廣告活動進行大幅度的變更，建議你一次完成所有變更，以便縮短學習時間。你可以查看狀態欄，確認演算法是否

仍在學習與瞭解你的設定。

如果必須對廣告活動進行最佳化調整，請將出價變動幅度控制在 +/- 20% 以內，然後每次變更最好相隔一週。小幅度且頻率

不高的目標單次客戶開發出價/廣告投資報酬率出價變更比較不會造成明顯的問題。如果廣告群組的轉換量極高 
(每天的轉換次數高達 100 次以上)，進行變更的次數可以更頻繁。 

如果發現成效暫時下滑，千萬別緊張！演算法會持續學習，然後調整出價以彌補成效不佳的部分。降低目標單次客戶開發出

價或提高目標廣告投資報酬率可能會對流量和成效造成嚴重的負面影響，詳情請見下列圖表：

許多使用者認為的成效下滑現象起因都是轉換延遲。某些使用者從看到廣告到完成轉換可能需要長達數週的時間。廣告客戶

幾乎是馬上就支付單次點擊出價的費用，但那些點擊所帶來的轉換卻要經過特定轉換回溯期才會顯現出來。因此近期成效可

能看似表現不佳，但經過一段時間後就會逐漸好轉，因為後續會有更多使用者完成轉換，而系統會將這些轉換歸因到點撀發

生的當天。請查看網站分析資料來判斷平均轉換延遲。如要進一步瞭解轉換延遲，請按這裡。如要查看轉換延遲，請前往 
Google Ads 介面。

https://support.google.com/adwords/answer/190596?hl=zh-Hant
https://support.google.com/adwords/answer/6263057?hl=zh-Hant


10 多媒體廣告智慧出價指南   |  評估成效

設定轉換回溯期時請將轉換延遲列入考量，以確保能夠掌握所有轉換。如果設定的轉換回溯期較短，就能較快看到

成果，也能加快智慧出價的學習速度，但會無法掌握廣告的整體影響力。 

如果轉換延遲時間超過 7 天，就比較難預測轉換率，這樣會對我們能否準確達到單次客戶開發出價或廣告投資報酬率

目標造成影響。我們會等到大部分的轉換都列入記錄，才判斷我們的預測是否準確，這表示在我們等待轉換資料備齊

的期間，你可能會發現資料有波動現象。 

如果你有預算限制，而且成效不如你的目標單次客戶開發出價/廣告投資報酬率，請啟用「盡量爭取轉換」，或等到預算不足的

問題解決後再提高預算。預算不足可能會影響成效，因為廣告活動無法參與轉換促成機率極高的競價。 

評估成效

評估整體成效，將統計數據雜訊減到最低。請避免將重點過度集中在個別廣告群組或較短的時間範圍 (例如，只注意特定某一

天的成效，可能就只會看到短期高峰)，尤其是在廣告層級設定目標的情況下，更應該注意這一點。請務必根據歷來的平均數

據資料設定合理可行的目標單次客戶開發出價或廣告投資報酬率。

廣告活動 1 的單次客戶開發出價

廣告群組   
A

廣告群組   
B

廣告群組   
C

目標

在這個圖表中，廣告群組 C 的成效超出目標單次客戶開發出價，而

廣告群組 A 和 B 則是達到目標。由於這個廣告活動有達到目

標，所以請勿中斷放送廣告群組 C，否則整體流量會受到影響。 

程式輔助出價演算法會透過學習找出廣告群組 C 中讓單次客戶開發

出價超出目標的屬性，然後降低出價來抵銷之前過高的部分。

將列入考量的日期範圍擴大為涵蓋數週。評估成效時，如要設定日期

範圍，請務必將延遲轉換列入考量。比方說，你的平均轉換延遲為 24 
小時，請勿在成效統計數據中加入昨天的部分。 

將廣告群組 C 和 B/A 結合在一起不僅可發揮共享學習的最

高效益，而且還能讓智慧出價對整體流量進行最佳化調整，但

如果是基於前述章節所提到的考量因素而必須區隔劃分，則不

適用此做法。

在適用且符合資格的情況下使用「按轉換付費」。選用

「按轉換付費」意味著支付的金額絕不會超過設定的目標

單次客戶開發出價金額。

最佳做法
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智慧出價精確度與轉換量  
如果評估的時段轉換量較高，智慧出價達到目標單次客戶開發出價或廣告投資報酬率的可能性也會比較高。特定評估時

段或廣告活動層級的預期精確度請見下表。

這個圖表適用於所有合理的帳戶結構或分析的時間範圍。如果某個大型廣告活動中的其中一個廣告群組在分析的時間範

圍內只獲得 15 次轉換，那麼該廣告群組的單次客戶開發出價勢必每天都會有波動的情況。不過，如果以多天

來看，整體廣告活動可能還是會持續達到單次客戶開發出價。這個圖表不適用於較長的時間範圍 (如不限時間或數

個月)。

請將重點放在整體廣告活動成效趨勢，而非個別廣告群組，或波動較大的較短日期範圍。這套演算法的設計目的是根據情

況做出回應，並且在一段時間內達到各廣告群組的目標。由於競價環境會不時改變，單次客戶開發出價/廣告投資報酬率

成效很有可能會出現一些波動。

轉換量的影響力

廣告群組/特定時間範圍的轉換
次數

單次客戶開發出價或廣告投資報酬率
的成效波動程度

對變動做出回應的速度 初始學習期

不到 中到高之間 最高 慢 最慢 週 最長 週

中 最高 中 最長 週

低 最高 快 最長 週

極低 小於 極快 最快 小時 最長 週

智慧出價與廣告活動規模

我們的程式輔助出價演算法設計目的是為你的廣告活動爭取最高的轉換量，同時達到選定的成效目標。如選用

「目標單次客戶開發出價」，就是單次客戶開發出價目標，如果採用「目標廣告投資報酬率」，則為廣告投資報酬率目標。隨

著市場的變動 (如廣告空間，轉換率，季節性活動，使用者行為等)，轉換量和支出也會隨之上下調整，這樣我們的程式輔

助出價演算法才能持續達到成效目標。如要調整廣告活動的規模，可採取以下幾個步驟：

提高單次客戶開發出價目標或降低廣告投資報酬率目標

以上兩種做法都能讓我們的演算法在各個競價中提高出價，這樣就比較有可能

贏得可促成轉換的曝光機會。

擴大指定目標

可出價爭取的曝光機會越多，我們的演算法能掌握的轉換量也就越多。
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轉換率或出價的變動對於規模有何影響？

出價與規模之間，以及轉換率與規模之間，通常有著極為密切的關聯性。出價或轉換率如果提高，規模

很可能就會變大，而如果規模變小，則出價或轉換率就會降低。 

季節性活動與促銷活動

季節性流量越多，智慧出價的成效只會變得越好。只要轉換率不會因短期特賣或其他因素而每天都有劇烈變動，就適合

採用目標單次客戶開發出價/廣告投資報酬率策略來達成單次客戶開發出價與投資報酬率目標。程式輔助出價演算法

很快就能分辨出競價機制是否將有所改變。

如果你的轉換率會因短期特賣，季節性活動或節慶假日 (時間長度為 1 到 7 天) 而有劇烈變動，我們可以讓演算法知道

這類可預期的高峰期。建議你與銷售團隊聯絡並商討後續應採取的步驟。

附註：從「目標單次客戶開發出價」或「目標廣告投資報酬率」切換到「成本效益管理系統」後，如果成效目標相同，規模並不會

提升。舉例來說，如果從「目標單次客戶開發出價」切換到「成本效益管理系統」，然後維持相同的單次客戶開發出價，則規模

並不會有所提升。反之，你可能會發現轉換量增加了，但單次客戶開發出價變高且效率降低。繼續採用「目標單次客戶開發出

價」，並且提高單次客戶開發出價目標，就能達到相同的目標。

智慧出價的廣告素材最佳做法

請務必使用特別為目標對象設計的廣告素材。此外，請盡量避免全面替換廣告群組中的廣告素材。如果需要全面更換廣

告素材，那麼在新廣告累積成效記錄的同時，勢必會出現暫時性的成效變動。如果廣告在點閱率和轉換率方面的成效和

之前差不多，那麼規模將只會恢復到先前的水準。新廣告的成效可能會和現有廣告有所差異，這可能會對達到的規模造

成影響。

為什麼新增廣告會影響成效？

● 廣告輪播設定會影響廣告素材是否能參與競價

● 由於新廣告沒有成效記錄，無法提供預期點閱率和轉換率的相關線索，因此 Google 自動出價系統只

能根據少量資料來制定出價決策

● 要決定特定廣告素材的出價金額時，我們會先評估歷來點閱率，轉換率，裝置，發布商，廣告大小等

因素，再設定出價

?

?
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實用建議：在  Google 多媒體廣告聯播網上更新廣告素材時，如何減少

成效波動的情況？

● 務必遵照所有 Google 多媒體廣告聯播網廣告

素材最佳做法。

● 如果每週都會更換廣告群組中的所有廣告

素材，請務必採用「成本效益管理系統」，而非

「目標單次客戶開發出價」或「目標廣告投資報

酬率」。

● 避免將廣告群組中的所有廣告素材資源一次停

用，否則會導致成效產生波動。如果你必須將

所有素材資源都換掉，請將出價提高 20%。

● 避免在新增廣告素材資源至廣告群組的同時降

低出價。請注意，廣告素材的成效會影響規模，

如果新增了會降低點閱率或轉換率的廣告或素

材資源，流量和轉換量可能會因此而下滑。

● 如果使用素材資源式的廣告素材，請以漸進的方

式來輪播新素材資源，不要一次停用所有現有素

材資源。素材資源式廣告素材的成效記錄與個別

的素材資源及廣告單元本身都有關聯。因此，如

果移除所有素材資源，可能會導致記錄遺失。 

● 如果使用上傳的靜態廣告素材，請一次更換一個

廣告 (每種廣告大小)，並且將廣告群組中成效最

低的項目暫停。請注意，採取暫停動作並不會刪

除該廣告，如果你打算再重啟該項目的話，還是

可以這麼做。

● 務必重啟暫停的廣告素材，而非重新上傳相同的

廣告素材，這樣我們才可以使用舊記錄來加快準

備的腳步。

● 切記，如要透過第三方服務放送廣告，請限制 
Google 能看到及進行最佳化調整的資料。

展示頻率上限的最佳做法  
智慧出價會根據使用者轉換的可能性來為各個競價設定合適的出價。如果使用者不太可能轉換，曝光就會失去

價值。在這種情況下，智慧出價通常不會設定高出價金額，或是對該使用者放送廣告。  

智慧出價在預估使用者轉換的可能性時，會將回訪率和頻率等信號都列入考量。因此，我們不建議設定展示頻率

上限，因為智慧出價已將這個元素列入考量，而且設定這個限制可能會對廣告活動的成效和規模造成負面影響。

重要概念摘要

提供更多轉換資料，讓程式輔助出價演算法展現最佳效能

● 有大量轉換的廣告活動會有較穩定的資料點能讓演算法學習，而且就長期看來，成效方面的

波動也比較少

● 如果你針對轉換次數不到 100 的廣告活動或某組廣告群組，查看特定日期範圍的資料，應

該會看到較多的成效波動

● 透過評估廣告活動層級的成效來檢驗成果 

https://support.google.com/adwords/answer/6223297
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只在有必要時才劃分

● 如果將一個廣告活動劃分為多個廣告群組，個別廣告群組可能會因為轉換量過低而出現成效波動的

情況。

● 撤除不必要的區隔劃分，簡化成效追蹤作業。 

避免手動執行最佳化，智慧出價會運用自動化功能為你代勞

● 可大幅提升投資報酬率或流量 (但不是一夜之間就能達成)

● 對於短期變動不會過度反應

● 只會對具統計顯著性的資料採取行動

● 如果成效未達到目標，演算法就會調整出價

● 採用「增加轉換」這個廣告輪播設定來全面提升成效

根據智慧出價最佳做法調整廣告活動設定 

● 智慧出價會將廣告素材成效記錄列入考量，但不會決定要放送哪一個廣告素材。只要使用智慧出

價，就必須搭配「增加轉換」這個廣告輪播設定。

● 智慧出價不會將預算限制列入考量。如果有預算限制，智慧出價因而無法達到目標，建議你改用

較低的單次客戶開發出價或較高的廣告投資報酬率，以便更有效運用預算。

如果轉換延遲時間較短，演算法的調整速度也會比較快   

● 如果轉換延遲時間超過 7 天，就比較難預測轉換率，這樣會對我們能否準確達到單次客戶開發出

價或廣告投資報酬率目標造成影響。我們會等到大部分的轉換都列入記錄，才判斷預測是否準確。這表示

在等待轉換資料備齊的期間，你可能會發現資料有波動現象。

● 考慮將轉換回溯期設短一點 (如果適合你的業務模式的話)。這麼做有助於加快智慧出價學習的速度。  

● 第二種選擇就是考慮對微型轉換進行出價，因為這類轉換的轉換回溯期通常不到 7 天 (如電子郵件

註冊)。

利用單次客戶開發出價及廣告投資報酬率來評估成效

● 演算法的目標是在「目標單次客戶開發出價」或「目標廣告投資報酬率」內盡量爭取最高的轉換量。

因此，在判斷成效時，請著重在單次客戶開發出價和廣告投資報酬率指標。曝光和點擊量波動是很

正常的現象。由於競價機制會有變動，因此只要廣告活動達到單次客戶開發出價和廣告投資報酬率

，流量上的波動都屬於正常現象。
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常見問題

如何重新啟動智慧出價？我不喜歡現有收集的資料。

● 智慧出價無法重新啟動，不過會持續學習並因應不斷變遷的競價狀況調整，所以不需要重新啟動。

如何讓演算法知道因為特賣或特定季節性時節的關係，轉換率即將會提高？

● 對於因特賣或季節性活動產生的轉換率變動，我們通常能夠讓演算法預先知道這項資訊。建議你和銷售團隊商討這

項議題。

智慧出價支援在哪些裝置或哪類廣告空間上展示多媒體廣告？

● 智慧出價適用於各種裝置和廣告空間類型，包括桌機，平板電腦，Google 多媒體廣告聯播網應用程式內廣告

空間，以及行動裝置。

如果面臨轉換量低的情況，建議做法為何？

● 不妨考慮針對促成銷售意圖或可能性高的微型轉換進行出價，比如說網站停留時間，瀏覽的網頁或電子郵件註冊之

類的細微線索。 

目標單次客戶開發出價或廣告投資報酬率在廣告活動層級進行設定，抑或是在廣告群組層級進行設定，兩種做法有差異

嗎？

● 沒有，無論目標是在哪裡設定，智慧出價的運作方式都一樣。不過，如設定廣告群組目標，廣告活動層級目標就會被

覆寫。使用組合出價策略並不會改變智慧出價進行最佳化的方式或資料的用途。

如果我將多份再行銷名單加入一個廣告群組，智慧出價是否會針對個別名單設定不同的出價？

● 是的，系統會學習，然後針對個別名單 ID 設定不同的出價。

如果發生會影響智慧出價資料的網站或像素問題，最好採取什麼應對方式？

● 我們可以在某些情況下 (如發生網站或像素問題) 關閉資料顯示。建議你和銷售團隊討論這個問題，確認你的情況是

否確實需要關閉資料顯示。

瀏覽後轉換是否在智慧出價的涵蓋範圍內？

● 是的，目標單次客戶開發出價適用於點閱後轉換和瀏覽後轉換。如要將瀏覽後轉換納入智慧出價的涵蓋範圍，只要在

廣告活動層級啟用這個選項即可。

如何以最快速度開啟智慧出價？

● 如果採用成本效益管理系統，盡量爭取轉換，以及目標單次客戶開發出價，可立即啟用。如果是目標廣告投資報酬率

，使用成本效益管理系統或單次客戶開發出價能讓系統以最快速度收集資料。請勿使用千次曝光出價。

● 有時候啟用目標廣告投資報酬率的速度會比預期來得快，那是因為我們透過先前的廣告活動取得了大量的預測資

料。

從「盡量爭取轉換」或「成本效益管理系統」切換到「目標單次客戶開發出價」或「廣告投資報酬率」的最佳做法是什麼？

● 考量轉換耗時的時候，請根據過去 30 天所達到的單次客戶開發出價或廣告投資報酬率來設定目標單次客戶開發出

價/廣告投資報酬率。如要達到最佳成效，請務必在每個月/每個廣告群組的轉換量至少達 30 次的情況下，

才改用「目標單次客戶開發出價」或「廣告投資報酬率」。

https://support.google.com/adwords/answer/6270625
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後續步驟

實行「盡量爭取轉換」，「目標單次客戶開發出價」或「目標廣告投資報酬率」 

在初始導入期間，對目標單次客戶開發出價/廣告投資報酬率只進行小幅度的更動 (+/- 20%)

在適用且符合資格的情況下使用「按轉換付費」 

給予演算法 2 至 4 週的學習時間


