
2025 亞馬遜新品啟動

決策模型
實戰手冊



廣告效率與規模化

自有品牌通路的複購率

亞馬遜站內和站外流量解決方案

刊登資訊編寫完成

制定銷售目標，完成備貨計畫

Vine 取得評論+與網紅建立聯繫

第一階段

準備期
「精準又快速」充分準

備產品呈現

初步累積評論

取得一定曝光並轉換

達成小規模銷售

第二階段

測試期
「組合加快評」測試展

示和轉換潛力

廣告優化策略

優化創意和管理評論

銷售衝刺-促銷進階

「爆單」後庫存和售後服務不出錯

第三階段

優化期
「步步為營」優化展示和

轉換的效益與效率

第四階段

擴展期
「開源與鞏固」擴展規

模以推動銷量



銷售起步*賣家旅程圖 賣家目標、行動、基礎工具
*也稱「冷啟動」

*備註說明：本模型建議為理想化參考方案，實際應用需結合您的開店階段、商品品類特性、品牌成熟度及目標網站特徵等實際情況進行動態調整，謂根據具體業務數據靈活優化執行策略。
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亞馬遜品牌分析(ABA)
商機探測機

商品描述管理器 (A+)
Gen AI 產生商品資訊

充分準備產品呈現
刊登資訊完整度

完成備貨計畫
完成制定業務目標

價格策略、銷量、利潤

與網紅建立聯繫

刊登資訊編輯 (關鍵字與 Al 運用)
預估備貨量，完成備貨計畫

Vine 評論註冊
業務規劃

制定售價、銷售預測、庫存備貨準備

-4-0 週發貨入庫

準備期
開始

商品推廣廣告 (SP)
優惠券

品牌推廣影片廣告 (SBV)

測試期

快速測試展示和轉換潛力

產品
可售

取得一定曝光並轉換
初步累積評論
達成小規模銷售

建立廣告基本設定 (關鍵字匹配等) 
取得曝光

利用優惠券/價格折扣完成促銷設定
並取得轉換

推動 Vine 領用並獲得評論

優化期 擴展期 新品啟動決策

達成預期

未達成預期

持續補貨
持續的推廣投資
維護排名
保證利潤率

縮減投資
服裝品類：退貨率管理

優化展示和轉換效益效率 擴展規模以推動銷量
廣告 ACOS 下降

轉換率優化

評論累積足量

銷售轉換加速

優化廣告設定 (競價與組合) 

關鍵字優化

優化刊登資訊

運用 Deal 限促

廣告成本優化 (TACOS)
擴大受眾群體
確保評論品質
引流多樣化
庫存調整優化

廣告漏斗優化和成本控制
增加外部流量
管理評論
監控庫存周轉
設定旗艦店專屬頁面回顧目標達成情況

季節性產品：更深的折扣、更多的廣告、推出新品時間更短

商品推廣廣告 (SP)
價格折扣 (Price Discount)
限時優惠
最佳限促
管理你的實驗 (MYE)

品牌推廣廣告 (SB)

品牌推廣影片廣告 (SBV)
限時優惠
最佳限促
顧客心聲 (VOC)

品牌旗艦店

限時優惠
最佳限促

商品推廣廣告 (SP)

品牌引流計畫

客戶旅程分析 CJA
品牌推廣廣告 (SB)

亞馬遜內容創作者計畫 (CC)

展示型廣告 (SD)

展示型廣告 (SD)

品牌客製推廣



銷售起步賣家旅程圖
賣家目標、行動、基礎工具

這張圖展示的是亞馬遜新品銷售起步的賣家旅程與行動架構，其系統性地將

一個新品從準備上架到推廣放量的全過程劃分為四個關鍵階段：

準備
期

測試
期

優化
期

擴展
期

四個階段

每個階段都清楚說明核心目標與具體行動策略，幫助賣家在銷售起步過程中實

現「精準決策、快速測試、持續優化、規模化擴展」，最終推動產品成功上市

並實現銷量成長。

基於測試期數據，優化廣告刊
登資訊、價格等，提升轉換與
排名。

在穩定轉換的基礎上，擴大流
量來源，實現規模化成長。

為新品上架後快速啟動行銷計
畫、促成轉換而進行的營運準
備工作。

透過「廣告組合+快速評論」測
試產品的展示與轉換潛力。

準備期 測試期

優化期 擴展期

「新品銷售起步」定義

新品銷售起步是指亞馬遜上市新品上架的產品，在零評論、零銷

量、零權重的情況下，透過系統化營運手段快速取得曝光、累積數

據、建立排名，最終實現穩定出單的過程。



第一階段：準備期
精準又快速」充分準備產品呈現

刊登資訊編寫完成

ABA 關鍵字埋詞

AI 優化標題和文案

審查刊登資訊完整度

A+ Shoppable

季節性產品的刊登資訊特殊技巧

審查刊登資訊誤報原因

制定銷售目標，完成備貨計畫

新品定價以及成本核算

商機探測器預估銷售

季節性產品預估備貨技巧

組合使用承運 FBA、AWD、SEND、AGL

Vine 取得評論+與網紅建立聯繫

Vine 註冊並取得評論

與網紅建立聯繫



讓刊登資訊描述更可讀

準備期-刊登資訊編寫完成

刊登資訊編輯工作包括透過使用者角度出發，利用 ABA 關鍵字埋

詞、運用 AI 編寫刊登資訊與影片，同步審查刊登資訊的完整度。

準：準確識別需求，AI 輔助準確埋詞，準確描述

從產品端
出發

從使用者端
出發

準確識別需求

AI 關鍵字刊登資訊

認知刊登
資訊結構

讓刊登資訊更容易被搜尋

準確埋詞

AI 描述

產品賣點
解析

準確描述

品牌洞察/商機探測器



準備期-刊登資訊編寫完成

準

快
86.1

87.9

90.6

92.4

96.7

調查搜尋詞 – 熱銷詞詞庫 – 搜尋詞屬性劃分 – 數據

維度分析 – 分類關鍵字 – 使用者行為剖析分析 – 評

論分析優化空間

將 AI 圖文處理融入日常營運

資訊整合，節省 50%+ 工作

A+ 頁面

影片

A+ 圖片

標題

商品要點

優化

產品上架前需完成

主要產出：完整度高的刊登資訊和優質的產品圖片

完成刊登資訊編寫：從使用者視角出發，利用 ABA 關鍵字進行

埋詞，並運用 AI 工具輔助產生刊登資訊文案與影片。

提升刊登資訊完整度：確保圖片、標題、商品要點、A+ 頁面等

要素齊全優質，優質圖片可提升轉換率 15%-30%。

另外，針對非英語國家 (如歐盟四國)，建議使用亞馬遜 AI tool

優化刊登資訊，更符合本地語言習慣。

融入 AI 圖文處理：將 AI 工具用於日常營運，提升內容產生與

優化效率。



準備期-刊登資訊編寫完成
ABA 關鍵字埋詞

首先來認識一下亞馬遜品牌分析 (ABA)。。這是亞馬遜為品牌賣家量身打造的強大

數據分析工具，能幫助洞察消費者的行為模式。其涵蓋七大核心報告，今天重點講

解經常使用的「熱門搜尋字詞報告」，透過該報告，您可以了解潛在客戶都在亞馬

遜上搜尋些什麼。

透過該報告，您可以清楚地了解：

如何利用亞馬遜品牌分析 (ABA) 工具找到精準關鍵字

賣家

都說找對關鍵字是寫好刊登
資訊的關鍵，那新品關鍵字
到哪裡找呢？

經理

試試官方的亞馬遜品牌分析
(ABA) 工具，精準挖掘目標
客戶的人群、場景還有購買
關鍵字！

認識寶藏工具：亞馬遜品牌分析 (ABA) 

除熱門搜尋字詞報告外，如果您之前已經在 Amazon 店面裡有其他相關 ASIN 的銷
售記錄，可以同步參考其他 ABA 的報告，如「搜尋查詢績效」，查詢現有關鍵字情
況做參考。更多報告的使用方法介紹可以參考：連結

亞馬遜目標市場在
特定時段內的熱門
搜尋詞。

(下圖數字 ①)

每個詞的搜尋頻率
排名 (數值越小，搜
尋量越大)。

(下圖數字 ②)

該搜尋詞下點擊量
排名前三的商品，
以及它們的點擊和
轉換佔比。

(下圖數字 ③)

https://m.media-amazon.com/images/G/28/TWGS/SU/Amazon_Brand_Analytics_Playbook_TW.pdf


準備期-刊登資訊編寫完成
ABA 關鍵字埋詞

實務操作案例：四步精準挖掘餵鳥器關鍵字

假設您是一位品牌賣家 A，主要經營餵鳥器，並計畫在 2026 年第一季上線一款

新品。您的目標是透過關鍵字優化，找到與自家商品高度契合的長尾詞，幫助產

品獲得更多曝光和更好的轉換。

篩選參照 ASIN
從亞馬遜網站目標品類的 BSR 榜單和新品榜單中，各選取 5 個左右與您的產
品在客群、場景、功能和價格上高度相似的參照 ASIN。最好能涵蓋頭部
(Top10)、中部 (Top50) 和尾部 (Top100)，這樣能取得更多維度的關鍵字。

1

批次導入，產生關鍵字報告
進入 ABA 熱門搜尋字詞報告，將這些 ASIN 填入「點擊量最高的商品」欄
中，然後按一下「縮小結果」。

2

快速篩選核心產品詞
從產生的報告中，根據搜尋頻率排名，從低到高 (即搜尋量從大到小)，挑選
出 5 個左右與您產品高度相關的核心產品詞。

3

首先，賣家需要將核心關鍵字輸入到「熱門搜尋字詞報告」中，以取得更多

與之關聯的長尾詞 (搜尋量低但購買意圖明確)、場景詞 (描述使用場景，如

「後院餵鳥器」) 和屬性詞 (描述產品特徵，如「防松鼠餵鳥器」)。這是一個

關鍵字擴展的過程。

無論您是從第一步篩選出了核心關鍵字，還是已經有了一些現成的詞語，這一步

的目標都是透過 ABA 工具，建構一個既全面又精準的關鍵字庫。

第一步：鎖定競品，批次篩選核心詞

第二步：擴展並優化關鍵字庫



準備期-刊登資訊編寫完成
ABA 關鍵字埋詞

在收集這些新關鍵字的同時，一個至關重要的步驟是進行同步驗證。賣家需
要逐一檢查每個關鍵字，並重點留意該詞下點擊率最高的三個商品 (ASIN)。

透過對比這些熱門 ASIN 與目標產品的相似度，可以快速判斷該關鍵字的價
值：

如果這些 ASIN 與目標產品高度契合，說明該關鍵字能夠精準觸及目標客
戶，此時應該優先將其納入關鍵字庫；

如果它們關聯性較低，則應降低該關鍵字的優先順序，甚至直接捨棄。

透過這種「邊擴展、邊驗證」的方式，最終得到的將是一個經過優化的、高效的

關鍵字庫，確保每一個詞都能為目標產品帶來高價值的曝光和轉換。

將整理好的關鍵字植入刊登資訊的各個部分，最大化其效用：

包含 1-2 個重要的核
心詞。

標題

自然地融入長尾詞、
場景詞和屬性詞，用
故事化的語言引導買
家。

商品要點

將所有剩餘的關鍵
字，包括拼寫錯誤
詞、同義詞等，全部
填入後台 Search Ter
m 欄位。

後端搜尋詞

除了在刊登資訊上線初期進行關鍵字尋找外，建議賣家在產品上線後結合其他

ABA 工具對刊登資訊做持續優化。例如：

第三步：植入刊登資訊，讓關鍵字發揮最大效用

第四步：持續監控關鍵字情況，優化刊登資訊



準備期-刊登資訊編寫完成
ABA 關鍵字埋詞

使用「搜尋分析-搜尋查詢績效」報告，當觀察到賣家 ASIN 在展示、點擊、

加入購物車和購買四個環節的品牌佔有率，發現後三個環節的表現都優於展

示環節的表現，可初步判斷商品在該搜尋詞結果頁的展示量不足，需要加強

刊登資訊和該詞的綁定。

當觀察到某個 ASIN 點擊較高但加購較低，可以進一步搭配「消費者行為分

析-人口統計」報告，了解細分使用者剖析，結合 A+ 優化提供更多使用場景

介紹。

更多報告的使用方法介紹可以參考：連結

前台驗證

將搜尋詞納入詞庫前，

可透過亞馬遜前台搜

尋，觀察搜尋結果首頁

的商品與自家商品的相

關度，確保關鍵字的匹

配度足夠高。

靈活調整週期

報告週期可以根據產品

特性和營運經驗靈活調

整。除了案例中的「每

月」，也可以嘗試「每

週」或「每季」來觀察

不同時段的熱門趨勢。

廣告驗證

新品上線後，開啟一週
的自動廣告，下載廣告
報告。透過分析報告中
真正帶來曝光和點擊的
關鍵字，來驗證前期的
分析結果。如果發現未
收錄的有效關鍵字，及
時將其補充到刊登資訊
中，持續優化。

重要提示：關鍵字的驗證與優化

https://m.media-amazon.com/images/G/28/TWGS/SU/Amazon_Brand_Analytics_Playbook_TW.pdf


準備期-刊登資訊編寫完成
AI 優化標題和文案

操作路徑：賣家後台→新增商品→AI 產生商品資訊內容 (一鍵直達)

AI 建立刊登資訊

大推訣竅：

提供包含 10 個以上關鍵字和清楚圖片資訊：可以幫助生成式 AI 更準確地理解

產品，產生更高品質的內容。

輸入描述商品的詞、ABA 關鍵字或者上傳圖片，系統將一次性傳回標題、商品要

點、產品介紹、屬性等豐富內容，並且可以根據需求反覆多次產生。

輸入不同的內容，多次產生直至滿意：透過多次產生並選擇最滿意的結果，可

以進一步提升內容的品質。

賣家 Q

找到了關鍵字之後，我怎麼
樣又快又準的把關鍵字編寫
進我的刊登資訊中呢？人工
建立刊登資訊害怕踩雷…

使用亞馬遜AI刊登資訊工具！
操作簡便，提升上市新品的效

率！
經理 A

(非常重要！)在提交產生結果之前，需要仔細審核：AI 產生初稿後，建議賣家

人工檢查文案，手動填入必留的關鍵字即賣點，以及刪除違禁詞。生成式 AI 的

內容可能包含原始輸入中不存在的資訊和描述。



準備期-刊登資訊編寫完成
AI 優化標題和文案

(非常重要！)補充空白屬性，完善刊登資訊完整度：在刊登資訊發佈前，參考刊

登資訊完整度評分標準，完成其他空白內容的手動填寫和優化。

小語種網站的賣家也可以使用：可以輸入英文或者圖片，亞馬遜生成式 AI 將自

動翻譯為小語種 (全站可用)。建議結合各地區特色，重視刊登資訊文案的本土化

改造。

生成式 AI  vs 傳統刊登資訊體驗
生成式 AI 傳統刊登資訊體驗

省時 自動預先填入平均 50% 的產
品屬性

自動預先填入平均 50% 的產
品屬性

產生資訊準確 AI 產生的屬性採用率高達
90% 手動填寫容易出錯

內容品質更佳 產生的內容品質高於平均水
準 手動編寫內容品質參差不齊

選擇品類 自動推薦合適品類 需要瀏覽多個頁面，手動
選擇

上傳表格 上傳任意表格 (目前支援非亞
馬遜格式) 產生刊登資訊 需要符合亞馬遜表格要求

AI生成產品標題、商品要點、屬性等資訊



準備期-刊登資訊編寫完成
AI 優化標題和文案

操作路徑：賣家後台→廣告→A+ 內容管理員→新增模組→選擇具有「AI 準備就

緒」標誌的模組

AI 產生 A+ 頁面

大推訣竅：

A+ 頁面新增帶有「AI 準備就緒」標誌的模組後，只需填寫 ASIN 碼 (唯一必

填)，，即可產生內容；提供更多提示詞，AI 會產出更明確的結果，少給指令則

讓 AI 自由發揮創意。

賣家 Q

A+ 頁面圖文並茂，對刊登資
訊轉換效果有很大提升！但做
圖排版缺少想法，總是抓不住
亞馬遜消費者的心… 如何快速
產生合規無版權風險的 A+ 頁
面呢？

使用亞馬遜 A+ 的 AI 工具，讓
普通的刊登資訊錦上添花！模
組多樣，做圖風格不局限，讓

AI 幫助您動腦筋！ 經理 A

所有產生的圖片均可免費用於亞馬遜，無需擔心版權問題。

建議使用不同的產品圖片創作多個模組，比如 AI 產生圖、實景拍攝圖、精選素

材圖，需確保所有配圖文案風格、提示詞一致

如遇視覺創意瓶頸，建議試試「抽象風」提示詞，讓 Gen AI 輔助設計，幫您產

生充滿藝術感的背景圖



準備期-刊登資訊編寫完成
AI 優化標題和文案

進階 A+ 頁面權限：完成亞馬遜品牌註冊的品牌賣家 (Brand Owner) 可用，需

要所有 ASIN 都套用品牌故事；在過去 12 個月中，有至少 5 個普通 A+ 內容

專案提交審核通過

提升刊登資訊排名和商品銷售轉換

訣竅：高品質的 A+ 頁面有效幫助提升刊登資訊排名和商品銷售轉換。數據顯
示，精心設計的基礎 A+ 頁面可以提升 8% 的銷售額，進階 A+ 頁面更能帶來
高達 20% 的銷售成長。

A+ 使用常見問題：

A+ 頁面內容通常會在提交審核後的七個工作日內完成審核或遭拒絕，若遭拒絕，

系統會告知需要修改的地方。核准後，內容會在 24 小時內顯示在詳情頁上。

基礎 A+ 頁面 進階 A+ 頁面

圖文展示

圖片大小

對比表

商品詳情頁範本

模組數量

影片

交互熱點模組

輪播模組

問答模組



準備期-刊登資訊編寫完成
審查刊登資訊完整度

刊登資訊完整度打分表：得分 80 分以上 (A 等級) 視為一個完整度合格的刊登資

訊。建議賣家以 80 分為自我診斷的標準。

賣家 Q

刊登資訊建立好了，我怎樣
檢查我的刊登資訊是否是完
整且合規的呢？

使用下面的刊登資訊完整度自測
表，以及後台修復商品工具，檢

查刊登資訊品質。儘快修改完
善，不影響流量的承接！ 經理 A

分類 刊登資訊要素

流量
有分類葉節點
有搜尋關鍵字

轉換

有 A+ 頁面
有品牌名稱
有商品描述
有 1 條商品要點
有 3 條或以上商品要點
關鍵屬性全都填寫

標題
10 個字元 < 標題長度 < 200 
個字元
標題以品牌名稱開頭

圖片
圖片資訊完善度
有 4 張或以上圖片
主要圖片有縮放功能

滿分

家居
生活用品 時尚 消費

電子產品 消費品

10 10 10 10
5 5 10 5

12.5 12.5 10 12.5
5 5 0 5
5 5 10 5
5 5 0 5

2.5 2.5 0 2.5
25 25 25 25

5 5 5 5
5 5 0 5

5 5 5 5
5 5 5 5

10 10 10 10

100 100 100 100

完整度等級 描述

A 具有所有要素或僅缺少一個

B 缺少 1-2 個要素，有改善空間

C 缺少 2-3 個要素，有改善空間

D 缺少 3-4 個要素，需要改善

E 缺少4 -5 個核心屬性，曝光轉換會受到嚴重影響，急需改善

F 建立了 ASIN 但存在合規問題，或缺少所有要素，在搜尋和瀏覽介面被限制刊登



準備期-刊登資訊編寫完成
審查刊登資訊完整度

大推訣竅：

即使其他刊登資訊要素完整，如有對流量或轉換產生嚴重影響的缺陷，如「缺少主

要圖片」、「標題長度超過 200 字元」、「缺少顏色/尺寸等重要屬性」等都直接

導致完整度 F 級，刊登資訊將被禁止顯示，應儘快結合「修復商品工具」，自我

檢查修復。
修復商品工具 MYP (Manage Your Products) 的路徑：賣家後台-庫存-管理

庫存-已禁止顯示搜尋結果且非在售商品，可以修復被禁止顯示的刊登資訊，重

新上傳主要圖片、新增產品屬性、上傳產品合規檔等 (如下圖)

全部 (18917) 



準備期-刊登資訊編寫完成
錯誤處理

賣家

辛辛苦苦寫完刊登資訊，但
是提示錯誤，這可怎麼辦？

經理

別急！這裡有解法！

在刊登資訊日常的上傳或維護過程中，由於素材不匹配、操作不熟悉等原因。

例如「上傳的變體關係無效」「提交無效或已損壞圖片」等，分類節點、標題、圖

片、商品描述等內容會出現錯誤。

平台會顯示錯誤代碼 (error code)，這時賣家就需要透過刊登資訊錯誤代碼 (error

code) 對照表來找到錯誤原因解決問題。

賣家後台搜尋
01

一般來說，錯誤分為品牌、圖片、屬性填寫、變體設定、產品合規等類型。如果賣

家在建立刊登資訊過程中遇到了錯誤。可以按照兩種路徑來解決錯誤問題。

賣家大學相關教材

02

目前平台已經在賣家後台提供了快速索引指南。在搜尋方塊輸入錯誤代碼，

平台會有詳細的錯誤原因和解決方案。

亞馬遜賣家大學中的「 Listing 上傳常見錯誤類型」課程，針對常見的錯

誤原因提供說明與相應解決方案。

課程連結：北美 | 歐洲 | 日本

https://sellercentral.amazon.com/learn/learning-module/250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5?ref_=su_refined_search&modLanguage=Chinesetraditional&moduleId=250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5
https://sellercentral.amazon.co.uk/learn/courses?moduleId=250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5&ref_=su_refined_search&modLanguage=Chinesetraditional
https://sellercentral-japan.amazon.com/learn/courses?moduleId=250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5&ref_=su_refined_search&modLanguage=Chinesetraditional


準備期-刊登資訊編寫完成
錯誤處理

賣家在搜尋欄輸入錯誤代碼 8541，根據搜尋結果建議

在【修復商品】頁面(【目錄】>【補全您的草稿】路徑，選擇頁面頂端【商品資訊

不完整】，然後按問題類型【匹配差異查詢衝突】進行篩選，以驗證衝突資訊。

修正資訊後，成功上傳了產品。

總的來說，建立刊登資訊的過程中遇到錯誤，可以利用賣家後台內置的錯誤代碼快速搜
尋指南來解決問題。如您的問題未被常見錯誤囊括在內，也可以尋求銷售夥伴支持的幫
助。

附錄

1. 「 Listing 上傳常見錯誤類型」課程連結：北美 | 歐洲 | 日本

2. 刊登資訊 52 組完整版錯誤代碼清單

以錯誤代碼 8541 為例

賣家 A 在建立刊登資訊的過程中，發現自己無法成功建立該刊登資訊。賣家後台新

增商品頁面回饋 8541 錯誤，且顯示了紅字提醒。顯示該產品的部分屬性與亞馬遜

現存產品的部分屬性不一致。

https://sellercentral.amazon.com/learn/learning-module/250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5?ref_=su_refined_search&modLanguage=Chinesetraditional&moduleId=250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5
https://sellercentral.amazon.co.uk/learn/courses?moduleId=250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5&ref_=su_refined_search&modLanguage=Chinesetraditional
https://sellercentral-japan.amazon.com/learn/courses?moduleId=250ff5cd-38a8-4087-a7c7-4ae6ed0d0ff5&ref_=su_refined_search&modLanguage=Chinesetraditional
https://gs.amazon.com.tw/news/listing-error-solution-250721
https://gs.amazon.com.tw/news/listing-error-solution-250721
https://gs.amazon.com.tw/news/listing-error-solution-250721


準備期-刊登資訊編寫完成
審查刊登資訊完整度

對於時尚品類賣家來說，除了完成基本的刊登資訊完整度檢查和流量取得維度的
刊登資訊檢查外，還可以透過尺碼表工具等管理產品尺寸，給予消費者合理預期
從而降低退貨風險

精準尺碼管理，降低退貨風險

SIT

鞋靴服裝類賣家可自助提供詳細的尺碼表，並套用於單個/多個 ASIN，從而降低因尺寸
挑選錯誤而造成的退貨率

標準化尺碼表
01

提供測量指南
02

利用亞馬遜尺碼表工具 Size Ingestion Tool (SIT)，為每個產品上傳合規尺碼

表，確保尺寸資訊準確無誤 (路徑：賣家平台 > 目錄 > 新增尺碼表)

可以在 A+ 中新增三圍測量方法的圖文說明，幫助消費者正確測量自身尺

寸，減少因測量差異導致的退貨

尺碼表自助
上傳工具應
用小訣竅

保持尺碼表數據的更新 在尺碼表中新增身體尺寸

盡可能為每個產品類型和組
合建立一張包含一致測量數
據的單一尺碼表

確保尺碼表中的尺碼與下拉
式功能表中的尺碼完全匹配

SIT 是自助尺碼表上傳工具，這些數據

日後也將用於自動產生圖像尺碼表，

因此應隨時保持更新

如胸圍、腰圍、臀圍、身高等，而非產

品尺寸；賣家可以對產品特有尺寸如袖

長使用產品測量數據

在確保買家體驗上的一致性的同時，

也有助於品牌建立可信賴的形象。如

果賣家的產品有專用的單品尺碼表，

則繼續使用單品尺碼表

便於買家識別所購買尺碼的測量數據。

確保 SIT 數據和 A+ 內容中的尺碼資訊

保持一致，使買家從任何來源查看到的

都是同樣的數據



準備期-刊登資訊編寫完成
審查刊登資訊完整度

? SIT 尺碼表上傳是以什麼維度/套用尺碼表的方式?

套用於單個 ASIN：這將把尺碼表應用於一個父 ASIN，該父 ASIN 下的所有

子 ASIN 自動獲得相同的尺碼表，賣家最多可以為一個 ASIN 上傳三張尺碼

表。

套用於某個產品類型 (如連身裙、褲子、襯衫) 的所有 ASIN：該尺碼表將自

動應用於該產品類型下當前和未來新增的任何 ASIN。如果該產品類型中已有

專用尺碼表的 ASIN，則將被排除在外，繼續顯示 ASIN 專用尺碼表。

注意：儘量每個 ASIN 或產品類型只上傳一張尺碼表。僅當 ASIN 有特殊需求

時，例如同時出售的上下裝套裝或有額外尺碼 (加高/加矮尺碼等)，才應上傳多

個尺碼表。

? 這個工具是要上傳身體測量數據或產品測量數據呢？

對產品特有尺寸如袖長，賣家可以使用產品測量數據。

盡可能提供更多維度的尺寸測量數據，協助買家做出明智的尺碼選擇

對於身體尺寸如胸圍、腰圍、身高等，請務必使用身體測量數據，而非產品測量數
據

常見問題

1

2

1

2



準備期-刊登資訊編寫完成
使用 A+ Shoppable 功能

該功能透過可滾動的輪播交互形式呈現品牌故事與產品形象，並新增策略性產品

分組、突顯促銷價等強化功能，消費者可直接按一下跳轉至商品詳情頁或品牌旗

艦店，實現「邊看邊買」的場景化購物體驗。該功能集中展示了新品與促銷活

動，幫助產品有效吸引消費者視線。

相比傳統 A+ 僅做展示，Shoppable 在視覺內容中加入了交互與轉換功能，讓

「看圖」直接變為「下單動作」。

A+ Shoppable 三大優勢

提升產品
發現率

透 過 生 活 方 式 圖
片、影片和客製合
集展示產品使用場
景。

簡化購買
路徑

在產品發現階段直
接引導消費者至主
打商品。

促進交叉
銷售

推薦互補產品或潛
在喜好商品，激發
圖買需求。

亞馬遜全新上線 A+ Shoppable 功能



準備期-刊登資訊編寫完成
使用 A+ Shoppable 功能

精選商品
建立合集

您可以建立自訂合集，
例如新品、特色系列或
季節性主題；也可以直
接選用系統推薦的「暢
銷商品」或「高評分商
品」。此外，您還能預
先設定備用 ASIN，當
主推商品缺貨時，系統
會自動替換展示。

建構輪播
內容

選擇高品質影片、生活
場景圖及產品合集，按
喜歡的順序填充 6 至
10 張輪播卡。請注意：
「暢銷商品」與「高評
分商品」合集僅可使用
一次，其他類型的輪播
卡最多可使用三次。商
品價格、促銷標識及缺
貨替換均會由系統自動
顯示。

展示您的
合集

A+ Shoppable 將突顯
在商品詳情頁的核心位
置。若您曾使用「品牌
故事」功能，它將被此
合集所取代。所有輪播
卡 及 其 內 容 均 支 援 交
互，顧客可直接按一下
跳轉至商品詳情頁或品
牌 Amazon 店面，以便
了解更多資訊或完成購
買。

• 優先使用熱銷或高評分合集以提升表現。

• 使用背景色增強視覺對比，確保文字清楚。

• 標題簡短明瞭，描述合集內容。

• 混合使用不同卡片範本，增強視覺吸引力。

• 檢查拼寫與大小寫，確保內容專業。

A+ Shoppable 如何運作？



準備期-制定銷售目標，完成備貨計畫
新品定價以及成本核算

新品準備期 Amazon 賣家核算產品成本時，應該追蹤哪些事項？

拆解成本分析
01

競爭對手差異化分析
02

產品定價以及成本核算

策略定位與準備階段

前期為提升排名，可預設 10-

15% 的銷售額用於優惠券、

PrimeExclusiveDiscont 等促

銷

根據產品品類，確定佣

金比例 (通常為 8-15%)

銷售佣金

銷售起步期通常較高，建議預設 15-25% 

的銷售額作為廣告預算，以及站外推廣費

用

廣告投入佔比率

促銷投入佔比率

使用亞馬遜官方 FBA 收入計算

器，準確輸入產品尺寸與重量，

取得預計到 FBA 貨物處理費

FBA 費用

首批海運/空運頭程運費

分攤到單位成本

頭程物流分攤

產品成本、樣品費、模

具分攤、認證費用等

產品成本

根據產品體積預估，由

其追蹤大件商品

倉儲月費
退貨成本
參考商機探測器中細分

市場的平均退貨率，計

算退貨處理成本分攤

產品定價以及成本核算

市場調查與競爭對手價格分析

使用 Keepa 追蹤競品 90 

天歷史波動，識別促銷規律

價格監控工具

透過競品 Review 成長速

率、榜單排名反推日均銷售

銷售預估
分析競品 Review 中提及

「價格」的評價情感 (昂貴

或超值)

目標受眾

競品是否常與配件套裝

銷售，影響間接定價

搭售分析



準備期-制定銷售目標，完成備貨計畫
商機探測器預估銷售

銷售預估--商機探測器應用

銷售預估--OX 工具應用

確定好產品定價後，賣家需要預估好銷售，以及準備備貨
結合預估銷量備貨時，要考慮哪些關鍵因素避免斷貨或庫存積壓？

您可利用商機探測器預估銷售

在商機探測器中輸入產
品核心關鍵字

追 蹤 「 平 均 報 價 」 和
「熱門報價百分比」數
據。這將直接顯示該細
分市場中，大部分銷量
的集中價格區間 (例如＄
19.99-＄24.99)。此區間
即為您的目標定價錨點

分析「銷售額佔比」和
「單位佔比」最高的價
格段，避開「高競爭---
低佔比」的紅海價格區

在 OX 中找到與您
產品最相似的 3-5
個 主 要 競 爭 對 手
ASIN

使用 OX 的銷售預估功
能，記錄它們近 30 天
的日均/月均預估銷量

交叉驗證：結合競爭對手的 Review 成
長速率 (例；一個月成長 50 個評論，
假設留評率為 2%，則可反推銷量約
2500 件) 和 BSR 排名，對 OX 的預估
數據進行二次確認，得出一個相對可靠
的市場日均銷售範圍

搭售分析：使用 OX 的產品特
性或 ASIN 透視功能，分析競
品是否常與配件套裝銷售、評
估其價值組合對定價的影響

1

2

3

4



準備期-制定銷售目標，完成備貨計畫
季節性產品預估備貨技巧

鑒於服裝品類的特殊性，新品備貨時需巧妙做好不同尺碼與顏色的選擇，應儘量

以過往及同類產品作為備貨參考標竿，以避免新品上架後出現斷貨或超額備貨的

情況。

SL 品類 (如服裝、鞋履等) 在新品備貨計畫上具有顯著差異性，主要體現在商品的款

式、顏色和尺碼等多個維度。以裙子例，賣家需透過多層次數據參考制定科學備貨

策略，具體方法論如下：

SL 品類新
品備貨四
步方法論

01 02

03 04

款式維度基準參考 顏色維度需求細化

基於歷史數據，分析不同尺

碼 (如 S/M/L/XL) 的銷售分

佈比例 ，避免憑經驗備貨。

例如：某款式裙子中 M 碼占

50%、S 碼占 30%，則備貨

量需按此比例分配

注意款式、顏色與尺碼的交

叉影響 (例如：修身款與寬

鬆款的尺碼偏好不同，深色

與淺色的尺碼銷量分佈可能

存在差異)，需結合歷史數據

或測試期回饋動態調整備貨

配比

優先選擇款式相同或相近 的

歷史商品銷售數據 (如點擊

率、轉換率、銷量等) 作為

基礎基準 (Benchmark)，初

步預估新品的市場接受度和

潛在銷量

在款式基準基礎上，進一步

提取特定顏色的銷售表現數

據 (例如：黑色裙子占總銷

量比例、季節性顏色偏好

等)，細化各顏色版本的備貨

結構

尺碼維度精準配比 多維交叉驗證與動態調整



準備期-制定銷售目標，完成備貨計畫
組合使用承運 FBA、AWD、SEND、AGL* (*AGL 目前僅限大陸出貨賣家)

賣家在完成銷量預測後，可啟動備貨流程：

頭程物流方面，選擇亞馬遜 SEND (適合小批次試單、流程省心) 或 AGL (適合

大批次備貨、成本更低) 作為運輸工具；

尾程配送以 FBA 為核心保障訂單高效履約，同時搭配 AWD 作為補充倉儲備

部分備用庫存，透過「頭程精準運輸 + 尾程主力配送 + 補充倉應急補位元」

的組合，有效提升庫存庫存率，減少斷貨風險。

新品物流策略：FBA、FBM、AWD 與 SEND 的組合應用

FBA 新品期策略
01 絕大多數新品應優先選擇 FBA，尤其對於標準尺寸、重次適中、目標快速起

次的產品建議採用「小批量多批次」首批出貨策略，降低首次測款失敗的風

險

FBM 新品期策略
02 適用於：超大/超重產品 (FBA 費用極高)、價值極高產品 (減少資金佔用)、

極不確定的冷門產品

AWD 新品期應用策略
03 降低斷貨風險：新品銷售不穩定，難以預測。可將第二批貨寄至 AWD。當

FBA 倉庫存售空前，系統可自動從 AWD 補貨，為您爭取寶貴的生產+海運

時間 (通常能爭取數周時間) 極大降低新品期斷貨風險

優化頭程物流成本：可將首批 FBA 測款貨與第二批大批次備貨合併出貨至

AWD 倉庫，享受更低的頭程物流單價。然後再將小部分貨件從 AWD 中轉

運至 FBA。



準備期-制定銷售目標，完成備貨計畫
組合使用承運 FBA、AWD、SEND、AGL

Amazon SEND 新品期應用策略
04 簡化流程：對於不熟悉國際頭程物流的新賣家，使用 SEND 可以大幅降低操

作難度和風險，避免因貨代問題導致入倉延誤。

階段 策略 概念描述

市場驗證 FBM (可選) +小批次 FBA
FBN 極端低成本測款；小批次
FBA 用於取得真實廣告數據和
排名回饋。

規模推廣 FBA (主戰) 將廣告預算集中於 FBA 刊登
資訊。全力衝擊排名和銷量

穩定成長 FBA+AWD (補貨保障) 第二批貨運用 AWD，設定自
動補貨至 FBA，形成安全庫存

特殊產品 FBN (主模式) 適用於超大件、超重件、或極
度不確定的長尾產品



準備期-Vine 取得評論+與網紅建立聯繫
Vine 註冊並取得評論

賣家可選擇快速空運方式出貨，縮短產品入倉時效以搶佔開售先機；同時提前註

冊亞馬遜 Vine 計畫，運用平台合規機制在產品正式開售前取得真實使用者評論，

透過累積初始好評提升刊登資訊權重，進而有效提高開售後的訂單轉換率

亞馬遜 Vine 功能預先發佈新政策 Pre-Pelease

01

02

03

支持「預先發佈」Pre-Pelease 註冊

最重要的更新！賣家現在可以在建立了 FBA 商品資訊 (刊登資

訊) 後，無需等待商品入庫，即可為新品註冊 Vine 計畫。這意

味著 Vine 評論者可以在您的商品正式上架前就領取樣品並進行

試用。

評價權重提升

Vine 訂單現在在賣家後台的「管理訂單」頁面中顯示產品

售價 (雖仍會標註促銷)，這可能意味著 Vine 品類的權重已

被系統提升，更有利於提升搜尋排名

適用範圍擴大

除了完成品牌備案 (Brand Registry) 的品牌所有者，

部分網站的品牌授權經銷商 (轉銷商) 現在也有資格參

與 Vine 計畫了

提前註冊 Vine 計畫的重要性

破解「銷售起步」難題，提升轉換率 搶佔新品流量紅利，加速排名提升

合規取得高品質評論，降低風險 提前發現產品問題，優化反覆迭代

01 02

03 04



準備期-Vine 取得評論+與網紅建立聯繫
與網紅建立聯繫

? Amazon 賣家提前聯繫網紅，核心目的是什麼？

可以鎖定站外流量通路，提前建立合作關係，後續可運用網紅的社群媒體帳號

(如 YouTube、Instagram) 推廣產品，為刊登資訊帶來站外曝光，帶動突破

流量瓶頸。

合規累積產品評論，透過提前溝通，可在產品上線後快速邀請網紅實測並產出

真實、有說服力的評論內容，避免新品期因評論少導致轉換低

這不再是簡單的「找網紅發文」，而是建立長期、互利的合作夥伴關係，為新品

累積勢能。以下是如何系統化地建立網紅聯繫，為未來推廣做準備的策略。

計畫 時間 步驟 說明

核心思路與目標 0-4 週

建立關係庫 提前識別並聯繫潛在合適的網紅，建立初
步信任

收集真實回饋 取得網紅對產品概念、原型或賣點的第一手
見解

共創內容 為未來累積高品質、真實的內容素材 (影片、
圖片) 

seeding (產品植入) 將產品提前植入網紅圈子，製造早期口碑

尋找與篩選 1-4周

關鍵字搜尋
在 YouTube、Instagram、TikTok、Pinter
est 等平台，使用與您產品品類、使用場景、
目標受眾相關的關鍵字進行搜尋

分析競爭對手

查看競爭對手的產品頁面、社群媒體，看哪
些網紅為他們創作過內容。

可考慮使用工具初步判斷網紅的粉絲成長情
況和互動率 (Engagement Rate)，避免找到
「僵屍粉」網紅

篩選標準
(比粉絲數更重要) 

互動率：按讚、評論、分享的活躍度 (通常 1
%-3% 以上為健康)。

內容品質：影片/圖片的拍攝、剪輯水準，敘
事能力

受眾匹配度：他的粉絲是您的目標客戶嗎

真實性： 他的推薦是真誠的，還是全是廣
告？

合作歷史： 他過去與品牌合作的方式和效果
如何？

破冰與建立聯繫 5-8周 首次聯繫切忌直接寄送
合作邀請或產品連結

預熱互動 (1-2 週)

撰寫「破冰」郵件/私訊

建立聯繫後，不要消失，要持續維持聯繫培養關係與提供價值

1

2



第二階段：測試期
「組合加快評」測試展示和轉換潛力

初步累積評論

推動 Vine 使用

Vine 取得評論

優惠券取得轉換

取得一定曝光並轉換

SP、SB 建立廣告基本設定，收集關鍵字，

累積轉換

達成小規模銷售

價格折扣取得轉換

會員折扣提高精準轉換



測試期-初步累積評論
推動 vine 領用及透過 vine 取得評論

透過開啟廣告的自動與手動模式以快速取得流量，運用 Vine 提前取得評論，

並利用優惠券促銷提升轉換，進而完成第二階段的目標。

初期開啟 SP 確保在廣告中的產品有優惠券

開啟手動廣告
提高競價，增加曝光

4查看優惠券/價格折扣使
用率與轉換率關係，調整
折扣幅度

2

設定自動廣告，收集流
量詞和出單詞

3設定有吸引力的折扣力度
快速出單

1

優惠券
優惠券

商品推廣
廣告 SP



測試期-初步累積評論
推動 vine 領用及透過 vine 取得評論

一般註冊流程

Pre-release 預發佈註冊流程

建立 ASIN 出貨入倉 ASIN 發售 註冊
Vine

累積評論

建立 ASIN
(設定產品發佈日期) 

註冊 Vine 出貨入倉 累積評論 ASIN 發售

主要產出：促銷和廣告的基本資產 (流量詞庫、促銷力度) 

「組合加快評」快速測試轉換潛力
快評 – 加速取得 Vine 可信評價

新品銷售起步的「測試期」，目標是透過「廣告組合 + 快速取得評論」的方

式，快速測試產品的市場潛力 (展示和轉換能力)，並累積初始數據以供後續優

化。

Vine 預先發佈功能助力新品啟動完整拆解

賣家平台＞廣告

將庫存寄至亞馬遜 (以空運為例) (6-9 
天)

亞馬遜物流中心收到您的庫
存後，產品即可供 Vine 評論
者下單 (3 天) 

產品出貨與送達給 Vine 評論
者 (2 天) 

Vine 評論者會領取並評價您的產品
(7 天) 

建立 FBA 刊登資訊後，並將產品發佈時間
定在未來

如：設定在預估送達倉庫的到貨日期 +X 
天 (預計 Vine Voice 回覆時間) 
設定路徑：發佈新商品介面 > 產品詳情
> 產品網站發佈日期

您的商品資訊在上線時即可展示至多 30 條
真實的 Vine 評價, 提升買家信任度和轉換
率

將產品註冊到 Vine 計畫

商品刊登資訊與評價上線

產品發佈日期前，一般顧客無法看到商品 的刊
登資訊頁面，但 Vine 評論者可以看到，並且
可能據此撰寫他們的 Vine Review

第 0 天 第 6 天 第 9 天 第 11 天 第 18 天

*範例時間線僅供參考，不代表所有 ASIN/品牌的實際進度



測試期-初步累積評論
透過優惠券取得轉換

優惠券： (優惠券) 一款使用門檻較低、預算投入可控的亞馬遜促銷工具，通常執行

時間可設定為 1-90 天。折扣要求比現價至少優惠 5%-50%。

賣家

新品到底怎麼推廣？廣告費
燒了不少，轉換率一直上不
去。

強推「優惠券+廣告」CP 組合
打法，雙重加強提高曝光和轉

換，加速產品銷售起步
經理

增加曝光

設定了優惠券的商品均有特別的促銷標誌，以及「優惠

券」專區的獨立流量入口，提升商品的可見度 (尤其是新

品)

促進轉換

優惠券為消費者提供直接的折扣，商品頁面會顯示

「Save XX% with coupon」或「Clip coupon」按

鈕，有效刺激購買決策，提高轉換率

01

01

01

精準觸及

能夠針對不同類型的客群制定優惠券，有助於增加新客下

單率和老客回頭率，一定程度上幫助提升品牌知名度

提報優
惠券的
優勢

優惠券專區流量入口

優惠券圖示



測試期-初步累積評論
透過優惠券取得轉換

2 步快速設定優惠券

路徑：賣家平台 > 廣告 > 優惠券 > 建立新的優惠券 (或批次建立) 

選擇您的產品 > 選擇開始和結束日期 > 確定優惠券數量 > 設定折扣 > 提交

• 單品測試法：先選 1-2 個中等競爭、庫存充足的 SKU，設定小額優惠券
(如 $5 或 10%)，觀察點擊與轉換效果。

• 新品+優惠券組合：為新品設定優惠券，降低買家試錯成本，快速累積銷
量與評價。

• 結合廣告使用：啟動自動廣告推廣帶優惠券的商品，幫助系統快速識別
刊登資訊和找詞拓詞，提升曝光與領取率。

• 監控數據指標：

領取率 (Claim Rate) 低於 10%：可能曝光不足或折扣不吸引人；
使用率 (Redemption Rate) 低於 20%：需優化折扣力度或人群定位

? 新品可以設定優惠券嗎？

可以，新品即使沒有歷史售價或參考價，也可以提報優惠券

常見問答

? 我該為優惠券設定滿減還是折扣？

當優惠金額較高時，建議使用滿減的形式，使得消費者可以直截了當的看見優

惠後價格

當針對低價商品設定優惠金額時，建議使用百分比折扣的形式，更能吸引消費

者注意

1

2



? 優惠券設定有什麼注意事項？

優惠券與其他促銷活動一起使用可能會產生折上折

優惠券提交後經過 6 小時才能生效

如果某個亞馬遜商品在優惠券啟動後出於某種原因失去了優惠券資格 (低庫

存、產品評分等) 亞馬遜會立即停用該優惠券

一旦您的優惠券被啟動，允許進行的編輯僅限於延長持續時間或增加預算。如

果想做任何其他更改，您需要取消現有的優惠券，然後建立新優惠券

測試期-初步累積評論
透過優惠券取得轉換

1

2

3

4



測試期-取得一定曝光並轉換
SP、SB 建立廣告基本設定，收集關鍵字，累積轉換

新品上架後配合 Vine 取得評論並開啟廣告，以快速取得流量曝光，需透過開啟自動

與手動相結合的廣告模式。

快速學習、高效拓源、為後續優化打下數據基礎

關鍵字收錄關鍵操作 01

前期詞庫鋪墊

從競品刊登資訊標題、
商品要點、評論中提取
高頻詞 (工具如：賣家
精靈、Helium 10 等)

結合亞馬遜搜尋方塊聯
想詞、ABA 報告「商
品參照」詞，搭建初始
詞庫 (50-100 個)

廣告觸發收錄

優先透過自動廣告「緊
密匹配」「寬泛匹配」
觸發系統收錄，跑 3-7
天取得初始曝光詞

手動廣告精準匹配核心
詞 (如「XXX 運動水
杯」)，強制讓系統識
別刊登資訊與關鍵字關
聯性

收錄驗證

後台「品牌分析 - 搜尋

詞」查看關鍵字是否顯

示「已收錄」

手動搜尋關鍵字，觀察

新品是否能在首頁 10

頁內找到 (未找到則需

加強廣告出價)

自動廣告打法：「測詞 + 拓流」為主 02

廣告目的

快速測試流量方向，挖掘潛在高轉換
詞，輔助關鍵字收錄

配對方式

開啟「緊密匹配 + 寬泛匹配」，關閉
「否定匹配」(前 2 周)；後期僅保留
「緊密匹配」

出價策略

初始出價 = 品類建議出價 ×1.2，保
證曝光；3 天後若 ACoS＞30%，下
調 10%-15%

優化動作

每週下載廣告報告，將「點擊≥5 且轉
換為 0」的詞加入否定詞；「轉換
≥2」的詞移到手動廣告



測試期-取得一定曝光並轉換

手動 + 自動廣告配合 03

前期 (1-2 週) 

自動廣告為主 (占預算

60%)，手動廣告為輔

(占 40%，僅投核心

詞)，快速拓詞 + 收錄

中期 (3-4 週) 

手動廣告為主 (占預算

7 0 % ， 聚 焦 高 轉 換

詞)，自動廣告縮預算

(30%，僅保留緊密匹

配)

後期 (1 個月後) 

關閉自動廣告，手動廣

告按「核心詞 + 優質

長尾詞」精細化投放，

穩定排名與轉換

手動廣告打法：「精準轉換 + 提權」為主 04

廣告目的

聚焦核心詞轉換，提升關鍵字排名，
降低整體 ACoS

詞庫篩選

從自動廣告中篩選「高轉換詞 (轉換
≥2)」「高曝光詞 (曝光 ≥500)」，按
「核心詞 - 長尾詞」分組

出價策略

核心詞出價＞品類建議出價 10%-
20%，搶佔首頁位置；長尾詞按建議
出價起步

優化動作

每 3 天觀察排名，核心詞未進首頁則小幅提價 (5%/ 次)；無轉換長尾詞及時暫停

配對方式

核心詞用「精準匹配」(如「不銹鋼保溫
杯 500ml」)，長尾詞用「短語匹配」
(如「戶外可攜式保溫杯」)

新品 SP 廣告核心營運目標預算 05

快速收錄精準關鍵字，提
升刊登資訊搜尋權重

低成本測試流量轉換，
篩選高價值詞庫

帶動新品破零，累積初
始銷量與排名

SP、SB 建立廣告基本設定，收集關鍵字，累積轉換



測試期-取得一定曝光並轉換
新品期使用 SB 廣告

? 亞馬遜銷售起步階段為何建議用 SB 廣告？有啥核心好處？

因為 SB 廣告符合新品「破零、漲曝光」需求，核心好處有三：

一是曝光廣，能涵蓋搜尋網頁頂端、側邊欄等多位置，比 SP 廣告觸及更多買家；

二是強認知，可展示品牌 Logo 和標語，避免新品「無品牌感」；

三是帶關聯轉換，多 ASIN 組合展示能帶動主推品及關聯品流量，加速權重累積，

帶動破零。

SB 廣告的核心優勢在於搶佔黃金位置、打造品牌認知、並透過視覺衝擊吸引

大規模流量。新品期 SB 廣告策略 (三步法)

選擇正確的廣告格式 01

講故事

即使您只有一款新品，
也可以建立一個「【品
牌名】新品首發」或
「【應用場景】解決方
案」的集合。

包裝新品

將您的新品與已有的、
表現較好的老產品 (或
未來規劃的配件) 組合
在一起，提升整體價值
感，避免單推一個零評
論新品的尷尬。

引導至 Amazon 店面

將點擊流量引導至品牌

旗艦店，增加使用者瀏

覽深度和發現更多產品

的機會。



測試期-取得一定曝光並轉換
新品期使用 SB 廣告

精心設計廣告創意 02

高品質圖片

專業拍攝： 場景化圖片，展示產品在使用中的狀態，而不僅僅是白
底圖。

資訊清楚：可以在圖片上新增簡潔的文案，如核心賣點 (「3 秒速
熱」、「超輕易攜」)、促銷資訊 (「新品首發」、「限時折扣」) 或
解決痛點 (「告別繁瑣」)。

符合規格：嚴格遵循亞馬遜的圖片尺寸要求 (建議使用 1200 x 62
8 像素或其他平台推薦尺寸)。

影片廣告 (如果預算允許) 

黃金 15 秒：在前 3 秒抓住眼球，在 15 秒內清楚展示產品核心功能
和應用場景。

無聲也能懂：多數使用者靜音觀看，需新增字幕和圖形註解。

強烈行動號召 (CTA)： 明確告訴使用者「立即探索」、「新品上
市」等。

廣告文案

品牌口號： 簡潔有力地傳達品牌價值。

產品名稱：讓使用者知道他們按一下後會看到什麼。



測試期-取得一定曝光並轉換
新品期使用 SB 廣告

精準設定投放與目標 03

專屬頁面選擇

品牌旗艦店首頁 (建議)：這是最常用的選擇。確保您的 Amazon 店

面首頁已經精心佈置，重點強調您的新品 (使用影片橫幅、圖片連結

直接連結到新品)。

自訂專屬頁面：如果您有 A+ 頁面，可以建立一個專門介紹新品的

頁面，講述開發故事、功能細節等，提供沉浸式體驗。

關鍵字定位

廣泛捕獲：選擇與您的品牌、核心產品品類相關的廣泛關鍵字。SB

廣告的關鍵字是廣泛匹配，目的是涵蓋盡可能多的相關流量。

投放自己品牌詞： 這是新品期非常重要的一步！透過 SB 廣告投放

您自己的品牌詞，可以霸佔搜尋結果頁頂端最大的廣告位，防止競

爭對手搶走您的品牌流量，同時給搜尋您品牌的使用者最專業、最

震撼的第一印象。

出價與預算

出價策略：由於目標是曝光，建議初期採用「僅降低」或「提高和

降低」策略，讓系統幫您爭奪展示位置。

出價：可以設定一個有競爭力的出價 (參考建議出價範圍的中上

部)。

預算：SB 廣告的千次展示成本 (vCPM) 或單次點擊成本 (CPC) 可能

較高，需要設定較高的每日預算 (通常遠高於 SP 廣告) 才能保證足

夠的展示量。

品牌備案 + 精美視覺創意 (商品集/影片) + 品牌旗艦店專屬頁

面 + 廣泛關鍵字/品牌詞投放 + 高預算 = 最大化曝光



多變體，例如服裝品類，在新品期如何進行廣告活動的分組管理和測款

如果變體不太多的情況：每個 ASIN 對應獨立的廣告組進行投放

廣告組合設定

統一管理廣告活動預算及表現

廣告活動設定
共用起止日期

共用預算

共用投放方式：自動/手動投放

共用競價策略

廣告組
選擇細分投放方式

設定競價

新增否定投放

同廣告組的 ASIN 需要
儘量相似
同一系列產品

同款式/同類型/同尺寸等

同廣告組的 ASIN 共用

同一組關鍵字 (關鍵字)

同一組投放商品 (商品)

廣告組合

裙子

廣告活動 1

黑色裙子

廣告活動 2

格子裙子

廣告活動 3

綠色裙子

廣告組 廣告組 廣告組

自動廣告：建議競價，四種比對全開

測試期-取得一定曝光並轉換
多變體在新品期如何進行廣告活動的分組管理和測款



如果變體很多的情況：根據產品類型對 ASIN 進行分類，然後進行組合投放

將相同類型的產品放在同一個廣告組進行測試。具體步驟如下：

第
一
步

開啟測款廣告，為所有待測試的款，或多變體 ASIN 開啟測款廣告

(測款週期：1 週)

第
二
步

觀察數據，將不同數據表現的變體進行分離

根據數據，將廣告組中花費較多預算的變體進行分離 (先暫停，觀察

原廣告組數據走向)

第
三
步

優化原廣告組的數據

根據分離變體後的廣告組表現繼續優化數據，優化方向

1) 提高競價增加流量

2) 手動廣告可新增更加精準的關鍵字投放

3) 可將表現不佳的投放方式進行否定

第
四
步

為分離出來的變體單獨設定廣告活動

為分離出的變體單獨建立手動，精準關鍵字/商品投放的廣告，適當

提升競價，觀察 1-2 週，監測流量、銷量

測試期-取得一定曝光並轉換
多變體在新品期如何進行廣告活動的分組管理和測款



如果變體很多的情況
具體案例展示：

初始操作：將產品的不同變體放在同一個廣告組進行測試

結果：其中一個變體消耗了絕大多數預算，轉換率卻最低，影響了整體 ACOS

目的：降低 ACOS，增加其他款曝光

結果：ACOS 下降，但整體流量下滑

測試期-取得一定曝光並轉換
多變體在新品期如何進行廣告活動的分組管理和測款

操作 ①：關閉該變體在這個廣告組中的投放



如果變體很多的情況
具體案例展示：

目的：增加廣告組曝光

結果：廣告組整體的 ACOS 保持合理的水準，流量持續成長

目的：測試分離變體的流量機會

結果：變體保持在一個良好的曝光且 ACOS 穩定在 16%

測試期-取得一定曝光並轉換
多變體在新品期如何進行廣告活動的分組管理和測款

操作 ②：補足流量，提高原廣告組競價

操作 ③：為已關閉的變體單獨開一個廣告活動



測試期-達成小規模銷售
價格折扣取得轉換

價格折扣：是一款可為商品設定 1-30 天折

扣價格 (澳洲站為 1-14 天)，能夠在頁面上

顯示劃線價，並以此價格供應一定數量的

庫存的限時促銷活動。設定門檻低，目前

面向所有網站的賣家開放，並對所有顧客

提供折扣！

賣家

除了優惠券，還有什麼適合
新品加速轉換的促銷工具
呢？

考慮不同客群的需求，價格折
扣能觸及更廣泛的流量池！是
最快製造「點擊-轉換-排名」

飛輪的啟動燃料 經理

非常適合日常清庫存，測新品，穩排名！！

操作簡單，無需支付額
外費用

靈活免費

價格折扣的優勢

面 向 所 有 買 家 提 供 折
扣，流量池更廣

涵蓋全站買家
適合日常營運，幫助賣
家維持穩定的銷量和

排名

長期穩定性

如何設定價格折扣

路徑：賣家平台 > 廣告 > 價格折扣

設定促銷詳情> 搜尋並新增參與價格折扣的 ASIN > 設定折扣價格及數量

(一次性選擇多個 ASIN 可以開啟批次操作模式，批次設定折扣及數次) 

注意：價格折扣需要有驗證參考價，請務必在賣家後台刊登資訊編輯頁面合理填

寫 List Price 參考價以備驗證 (通常 1 週內系統會進行驗證)。

List Price 設定：庫存-管理庫存-刊登資訊編輯-報價



測試期-達成小規模銷售
價格折扣取得轉換

實測案例：2025 年 8 月新賣家 xx 小品類

產 品

上架時間

測試週期

變數控制

xxx (例：手機折疊支架) 

2025-08-01 (0 評論，0 銷量) 

14 天 (08-01→08-14) 

廣告預算、關鍵字、圖片、庫存完全一致，僅 A 

組打折/B 組不打折

測試分組

A 組：Price Discount 10% (折後價 $19.9→$17.9) 

B 組：無折扣 原價 $19.9

結果量化

同樣 14 天，折扣組多賣 32 單、多賺 219 美元，BSR 提前 382 名；

無折扣組廣告花 92 美元只帶來 9 單，ACoS 89% 直接虧損；

折扣組因轉換高，亞馬遜自動降低 CPC 0.68→0.51，進入正向循環。



測試期-達成小規模銷售
會員折扣提高精準轉換

會員折扣提高精準轉換

Prime 獨家折扣 (Prime Exclusive Discount) 一種僅針對 Prime 會員的價格

折扣。帶有 Prime 獨家折扣的商品報價會顯示折扣價，並標示已驗證的參考

價格 (以刪除線劃掉)。

精準觸及全球 2 億多位 Prime 會員多

重展示機會，標誌顯眼，能幫助賣家吸

引更多商品點擊，在提升銷量的同時穩

定累積優質的 Prime 會員客戶群。

Prime 獨家折扣的優勢

在亞馬遜 Prime 會員日等大促期間提供額外的流量入口和曝光機會。搜尋

結果頁、商品詳情頁、加購商品，購物車結算頁面均有顯著曝光

如何設定Prime獨家折扣

路徑：賣家平台 > 廣告 > 價格折扣 (可使用範本一次性批次上傳)

日常設定：請在建立新折扣時選擇 「Prime 買家」 作為受眾類型

大促期間：在第 1 步的活動下拉式功能表中選擇「Prime 會員日*」。設定您的活

動詳情、新增商品並設定折扣/承諾數量。

*大促以「Prime 會員日」舉例，具體促銷活動以實際為準。

搜尋結果頁和商品詳情頁
加購商品，購物車

結帳頁面



測試期-達成小規模銷售
價格折扣取得轉換

? 價格折扣與限時優惠 (LD/7DD) 會衝突嗎？

兩者互斥。限時優惠排程後無法提交價格折扣；若想更換，需先取消限時優惠並等

待 24 小時

常見問答

• Prime 獨家折扣適合 FBA 與績效達標的 MFN 賣家，商品需有參考價，折後

需低於過去 30 天最低價並滿足網站最低折扣比例。建議在大促前提前 1-2 週

完成提報，避免系統審核延遲。

• 新興網站 (如阿拉伯聯合大公國等) 目前可免費提交 Prime 獨家折扣，請諮詢

帳戶經理。成人用品、受限商品等禁止提報價格折扣。

? 價格折扣活動期間能改價/停售嗎？

任何手動改價、庫存調 0、FBM 停售都會讓折扣立即失效，且 48 小時內不能再新

建同一 ASIN 的價格折扣。

? 過去 30 天最低價包括促銷活動的價格嗎？

過去 30 天最低價包括各種促銷活動 (限時優惠，最佳限促，頂級促銷，Prime 獨家

折扣，價格折扣，優惠券) 在內的價格；過去 30 天指的是所提報的活動開跑前的 30

天。

*如個別網站有不同，請與對應網站帳戶經理進行溝通確認。



第三階段：優化期
「步步為營」優化展示和轉換的效益與效率

廣告優化策略

從亞馬遜流量漏斗來看推廣邏輯

新品組合策略廣告策略建議

廣告優化實務操作建議

優化創意和管理評論

MYE 優化創意和刊登資訊

VOC 評論管理和優化

銷售衝刺-促銷進階

如何乘勝追擊做好站內促銷幫助銷售持續成長？

「爆單」後庫存和售後服務不出錯

庫存周轉管理

退貨率管理-SL

退回率管理，優化策略



從亞馬遜流量漏斗來看推廣邏輯
優化期 – 廣告策略優化

從亞馬遜流量漏斗來看推廣邏輯

樹立品牌認知度並觸及更多的消費者
觸及特定人口群體、生活方式群體以

及品牌新客

促進消費者考慮
並促進購買行為

吸引場內客群、預測性
購買者和規則定向受眾

驅動轉換並提升
品牌忠誠度

再行銷，搜尋

創造需求
站外廣告
串流媒體電視
電視推廣
音訊和 Podcast 
廣告
客製和戶外廣告
Twitch 平台

解決需求
商品推廣廣告-SP
品牌推廣廣告-SB
展示型推廣廣告-SD
受眾加價助力-AMC

創造需求

展示型廣告
影片廣告
亞馬遜直播

在新品推廣過程中，許多賣家習慣從 SP 廣告入手，認為只要投放 SP 就能帶動銷

量。

然而，在亞馬遜的整體流量邏輯中，單一的 SP 廣告往往難以涵蓋完整的消費者決策

路徑。只有 SP + SB + SD 組合策略，才能真正幫助新品從「被看見」到「被購

買」，實現從銷售起步到穩定成長的轉換循環。

常見問答

? 我的新品預算有限，能不能只投 SP？

如果預算有限，SP 確實是啟動的必選項，但單靠 SP，您的廣告只能觸及主動搜

尋的買家，漏掉了大量「潛在買家」。適度分配 10–20% 的預算給 SB 或 SD，

可以顯著提升新品的曝光速度與演算法學習效率。



從亞馬遜流量漏斗來看推廣邏輯
優化期 – 廣告策略優化

? 為什麼要在新品還沒銷量時就投 SB 或 SD？

新品初期最難的是「被看到」。SB 和 SD 能在更靠前、更廣泛的位置展示廣

告，為 SP 廣告創造更多「搜尋觸點」，形成良性循環。新品越早被看見，越容

易累積點擊與轉換數據，從而更快進入推薦池。

? 組合投放是不是成本更高？

短期看，組合投放的成本可能略高；但從中長期看，品牌認知+複購人群的累積

會持續降低獲客成本，開啟「飛輪效應」，提高廣告整體 ROI。

可擴
展性

01

02

03

05

04

從這裡開始：為您的新品導入全
域流量，提高您新品的認知度

廣告流量 DSP+SP+SB+SD

隨著流量的大規模
湧入，您的新品銷
售量將隨之增加

銷售量

增加的銷售和流量將推動更高的追蹤
度帶來更多的贏得媒體流量

自然流量

當達到一定的規模
後，使用者取得成
本逐步降低

降低獲客成本

透過擴展營運和降低獲客成本，
促成可持續盈利成長

盈利成長

SP 帶來的是「下單」，SB 帶來的是「認知」，SD 帶來的是「留存與複購」。在新

品期，唯有三者配合，才能讓產品在流量漏斗中實現從「被看見 → 被記住 → 被購

買 → 被複購」的完整成長路徑



哪些關鍵字帶來高效轉

換，哪些在消耗預算；
哪類創意和素材更能打動

使用者；

哪些人群值得再次觸及，哪

些流量可以放棄。

 真正的優化，不只是降低 ACOS，更是讓廣告預算投入到最有價值的流量中

新品組合策略廣告策略及優化實務操作建議
優化期 – 廣告策略優化

在新品進入優化期後，數據不再只是結果，而是指導方向的訊號。透過定期分析

SP、SB、SD 三種廣告的數據表現，可以清楚地看到：

廣告優化不是一次性動作，而是一場持續的反覆迭代。

新品組合策略廣告策略建議

起步測試期 (1 個月)

以「獲得曝光、快速累積點擊與轉換數據」為主，驗證關鍵字

與素材表現，幫助新品建立早期基礎

AUTO/大詞/和產品

相關的長尾詞/競品

ASIN

SP
準備內容素材，圖

片和影片

SB
競品 ASIN/本品瀏

覽人群再行銷/詳情

頁老帶新

SD



新品組合策略廣告策略及優化實務操作建議
優化期 – 廣告策略優化

成長期 (1 個月-3 個月) 

聚焦「搶佔有利排名、提升轉換效率」，透過精細化投放提升

ROI，優化 Tacos

高搜尋詞/高效出單詞/核心品類/

核心品類細分品牌

SP
SBv-投放 SP 中表現好的關鍵字
/SBPC 增加新品/SBSS 增加二級頁
面/品牌詞

SB

定向核心品類/高曝光競品ASIN/

高轉換競品 ASIN

SD
核心品類及相似品+品牌瀏覽人

群再行銷/本品購買人群再行銷

AUDT (長窗口期)

成熟期 (3 個月-半年) 

聚焦「人群精修營運和廣告效能提升」，打造長期可持續的廣

告模型，實現品牌複購與人群沉澱

否定關鍵字/本品牌 ASIN 定向防

守

SP
SBv 影片素材反覆迭代/新增豎版

/旗艦店登陸格式。補充商品定向

SB

新增 SDv 格式/精細化窗口期/新

增場內人群

SD
在所有廣告中配置人群定向，搶

佔先機

AMC Audience

增加站外引流廣告，吸引新客和創造需求DSP+ST



新品組合策略廣告策略及優化實務操作建議
優化期 – 廣告策略優化

廣告優化實務操作建議

起步測試期 (1 個月)

日預算

競價設定

定向累積

窗口期

自訂素材

20-30 美元，保證一天 15-30 次左右的點擊花費

初始設定系統建議競價，隔天根據曝光量及預算使用率上漲或下降

分類非精準定向型廣告跑出來的關鍵字

SD 人群，窗口期 7-14 天，競價高於建議競價 10%，用於加速二次考慮轉

換

場景化圖片，多組 15-30 秒影片 (不同格式) 

成長期 (1 個月-3 個月)

競價梯度管理

根據分類關鍵字，大幅增加手動廣告佔比，預算分配根據不同廣告活動

關鍵詞數量進行梯度管理，同時日預算可提升至 50-80 美元

根據起步期的廣告數據，加上 performance estimate，設定手動關鍵字競價



新品組合策略廣告策略及優化實務操作建議
優化期 – 廣告策略優化

流量漏斗補充

窗口期

品類/品類人群，選取 2-3 個，初始競價同理

拉長至 30-60 天

影片開始 A/B 測試

成熟期 (3 個月-半年)

增加預算規則提高廣告組效率，可以 ROAS 為錨點進行設定

SP/SB/SD 增加 AMC 人群，優選被過往廣告曝光過以及各路徑流失人群

優質影片確認 (結合影片報告及廣告數據) 

DSP 是亞馬遜廣告目前最有效的人群廣告產品，能夠在站內站外幫助

定位最有可能購買的高潛消費者，實現銷售成長。

定向常態化優化
非精準類的定向進行細分；精準類的定向進行優勝劣汰及競價管理



廣告優化常見問答
優化期 – 廣告策略優化

? 當新品曝光量過低，該如何提升？

廣告曝光量長期低於產業均值，說明廣告未能有效參與競價或涵蓋到目標流量，有

可能是因為

優化建議

設定不同梯度的競價策略，透過不同建議競價捕捉流量：

競價過低

導致廣告展示

機會不足

廣告定向過

窄，流量涵蓋

範圍有限

刊登資訊與品類

的相關性偏弱

系統匹配度低

優化廣告匹配類型：從「精準匹配」擴展到「片語匹配」，提升系統流量

涵蓋。

優化刊登資訊：確保標題、商品要點和後台關鍵字中包含品類核心詞，以

提高廣告相關性。

a) 新建 2–3 組廣告活動，分別在原競價基礎上提升 10%、15%、20%；

b) 保持 7 天觀察週期，評估曝光提升與點擊成本變化；

c) 同步開啟一組低競價自動廣告，以捕捉低成本流量詞和潛在出單詞。

? 當曝光少但點擊率 (CTR) 高時，應該如何處理？

CTR 高 (例如 > 1%) 意味著素材吸引力強、定向精準，但曝光量有限，無法充分

放大廣告表現。可能原因

關鍵字出價

過低，未能搶

佔足夠展示

廣告活動混雜
高低品質關鍵
字，限制了潛
力詞的預算

匹配類型過於

嚴格，涵蓋面

不足

01 02 03

1

2

3

01 02 03



廣告優化常見問答
優化期 – 廣告策略優化

優化建議

將高點擊關鍵字 (CTR > 1%) 從原廣告組中剝離，新建獨立廣告組；

單獨建組投放高 CTR 詞

設定略高 10–20% 的競價，保障足夠展示機會；

定期透過搜尋字詞報告篩選並新增精準轉換詞。

? 當產品轉換率低時，該如何診斷與提升？

廣告能帶來流量，但購買率低於產業平均水準 (CVR 偏低)，，說明使用者被吸引

卻未被說服下單。

如果 CTR 偏低，說明主要圖片或價格吸引力不足；

如果 CVR 偏低 ，說明刊登資訊內容或產品競爭力問題

若點擊率低於同類產品：

a) 優化主要圖片和標題：確保主要圖片和標題清楚、對比鮮明、突顯差異賣點

b) 調整價格策略：可適度降價或設定優惠券提升點擊意願。

若轉換率低於產業平均值：

a) 檢查刊登資訊品質：優化標題邏輯、商品要點與 A+ 模組；

b) 提升社會認同度：累積評論、提升星級評價、回應負評；

c) 增強價格競爭力：評估競品同價區間，避免明顯高價脫節。

1

2

3

1

2



MYE 優化創意和刊登資訊
優化期 – 優化創意和管理評論

產品開售後如何持續優化刊登資訊各個模組？

品牌賣家的產品銷售一段時間後，比如說 2 週以上，數據有了一定累積，可以

透過 MYE 對其詳情頁的各個元素運行 A/B 測試，其中可以測試：產品文案、標

題、商品描述，產品圖片、A+ 內容和品牌故事

假設 編輯假設

持續時間 達到顯著性

開始日期 2025/7/19

試驗內容 查看商品描述

試驗來源 管理您的試用

自動發佈獲勝版本 版本 A 已於 2025/08/25 發佈

指標 查看商品描述 版本 A 版本 B 差異

每個獨立訪客的單位數量 0.003 0.002 +0

轉換 0.269% 0.231% +0.0377%

售出件數 992 858 +134

從「搜尋」頁面銷售的單位數量 401 324 +77

銷售額 US$19,974 US$17,349 +US$2,625

來自「搜尋」頁面的銷量 US$8,054 US$6,547 +US$1,507

樣品數量 345,256 344,874 +382

77%有 可能版本 A 會比較好 23%有 可能版本 A 會比較好

效果的證據

管理實驗



MYE 優化創意和刊登資訊
優化期 – 優化創意和管理評論

MYE 技巧

建議每次從一個變數開始

01 隔離單個元素 (例如主要圖片、標題、商品描述) 以測試更有意義的結果。但

這種方法需要更長的時間來測試頁面的所有版塊，運行測試 8-10 週可以提

供可靠結果所需的樣本量。

定期監控結果
02

經常檢查您的實驗以發現趨勢並及時進行優化。

優先考慮高影響區域
03

將測試重點放在可能對轉換產生最大影響的元素上，例如主要圖片或標題。

04
最後，雖然隔離單個元素是正確的，但請確保該測試元素的不同版本具有顯

著差異，單單只修改 1 個關鍵字可能測不出太大結果差距

查看方式： 售出件數 總銷售額： 轉換率

第 # 周

單
位

數
量

7 月 19 日 7 月 26 日 8 月 2 日
月，日

8 月 9 日 8 月 16 日



MYE 優化創意和刊登資訊
優化期 – 優化創意和管理評論

透過 AI 工具結合 MYE-A/B 測試後持續優化刊登資訊案例

賣家主打工具品類在北美/歐洲/日本，美國網站營運 200+ ASIN；每個月都 1-2 

個 asin 上市新品。在 3-4 週的時候主要會面臨刊登資訊優化的痛點：

新品初期優先上線北美，經過 2-3 週有一定銷售回饋後才會上線其他網

站，需要花錢翻譯跨網站小語種文案

歐美站和日本站，產品圖片也需兼顧專業性和當地場景化耗時耗力

產品初期 CTR<1%，初期評論低於 4.3 分

結合當地市場優化標題和文案

自動轉換計量單位 (尺寸，重量等；inch-北美，cm-歐盟和日本)

痛點挖掘：分析競品或者當地產品網頁論壇的討論痛點 (battery life too 
short) 

賣點重組：將技術參數轉換為場景化利益點

圖片當地場景化優化

透過 AI 產生指令，製作本土化圖片 (美式場景、歐式場景和日式場景等)

A/B 測試素材庫：使用不同 AI 工具產生不同風格圖片 (用於 A/B 測試)

低成本基礎 AI 建模 (速成 3D 模型，AR View) -上傳照片或指令產生 3D 
模型

02

03

01



有 可能版本 A 會比較好

MYE 優化創意和刊登資訊
優化期 – 優化創意和管理評論

假設 編輯假設

持續時間 達到顯著性 編輯持續時間

開始日期 2025/1/22

試驗內容 查看商品描述

試驗來源 管理您的試用

自動發佈獲勝版本 是，自動發佈獲勝版本

指標 查看商品描述 版本 A 版本 B 差異

每個獨立訪客的單位數量 0.051 0.053 +0.002

轉換 4.88% 5.19% +0.306%

售出件數 295 316 +21

銷售額 US$43,538 US$46,788 +US$3,249

樣品數量 5,840 5,997 +157

57%有 可能版本 B 會比較好 43%

效果的證據

AI 工具和A/B 測試結合的結果

轉換率提升 32%

影片轉換率提升 100%+

主要圖片點擊率提升 40 - 60%，
廣告 ACOS 下降 15 - 25%

退貨率下降 15 - 20%

查看方式： 售出件數 總銷售額 轉換率

第 # 周

單
位

數
量

1 月 22 日 1 月 29 日 2 月 5 日 2 月 12 日 2 月 19 日

01

03

02

04



VOC 評論管理和優化
優化期 – 優化創意和管理評論

新品上線幾週後評分不高？有負評？

01
可以透過顧客心聲 (VOC) 進行分析優化，VOC 是亞馬遜為賣家提供的持續

優化商品詳情頁 (刊登資訊) 和產品的買家回饋工具。客戶在前台時無法看到

顧客心聲。顧客心聲是綜合了評論、回饋、退貨理由等綜合的資訊，會被打

上高退貨率標籤，甚至下架產品。需提前識別異常並採取措施

02
亞馬遜客戶主要透過評論、賣家回饋、退貨理由等通路提交回饋，這些數據

會被整合到賣家後台的「顧客心聲」中。

03

顧客心聲路徑：目錄 > 績效 > 顧客心聲

Return insights and suggested actions

產品開售後要結合退貨中心養成查看顧客心聲 VOC 的習慣，及時了解買家退貨原

因。根據 Return insights and suggested actions 改善刊登資訊

績效



VOC 評論管理和優化
優化期 – 優化創意和管理評論

對刊登資訊做出相應的編輯調整，圖文與產品存在差異的調整儘量一致或接近，描

述準確，常見問題在顯眼位置提醒。

改善產品

要把控好產品的品質，外觀是否存在
瑕疵，注意產品的零件和配件的是否
齊全

售後資訊

開啟「緊密匹配 + 寬泛匹配」，關閉
「否定匹配」(前 2 周)；後期僅保留
「緊密匹配」

擴大訂單量，稀釋比例。做一些站內外促銷活動，增加產品訂單量，增大分母

刪除負評

回饋透過回饋管理器報告，刪除不合
理的回饋，比如攻擊性語言、虛假資
訊、二手產品、配送問題等。

移除

如果是 FBA 配送，客戶收到了錯誤的
產品，或者說出現了瑕疵等，建議移
除庫存，或者重新檢查，貼標入庫。

如果商品已經停售，同時已經接近了顧客心聲回饋的問題，那麼無需聯繫客服，可

以直接按一下「重新刊登商品」



VOC 評論管理和優化
優化期 – 優化創意和管理評論

賣家靈活運用 VOC 和 Insights and Opportunities 
提升客戶滿意度案例

產 品

開放式耳機 買家不滿意率

7.61%
新品退貨率

11.15% 退
貨
率

解
決
方
案

分析
問題

發現問題

分析問題 (Returns and Recovery: Insights and 
Opportunities)

發現問題 (VOC、評論)

解決方案思路

賣家基於 VOC，已經
設計了新的反覆迭代
版本，可以旋轉調節
的耳機骨架，多種耳
型皆能穩固貼合佩戴

商品要點和刊登資訊強調了
適用場景和軟體相容性，增
加產品尺寸、規格，以及在
產品刊登資訊中跨型號或應
用的相容性，提供文字詳細
說明以及 360 度圖片展示



優化期 – 銷售衝刺-促銷進階

如何乘勝追擊站內促銷幫助銷售持續成長？

在測試期 1-3 週有 Prime 獨家折扣 Prime Exclusive Discount，價格折扣

Price Discount 和優惠券 。新品開售一個月內就可能有 LD 或者 BD 推薦，

這個階段可以積極提報或者找客戶經理報名 Manual Deal，選擇有競爭力都

的折扣力度和活動時長，做新品排名衝刺

增加手動廣告組的投
放預算，預算提升至
日常的 5-10 倍。手
動廣告集中投放精準
和片語匹配，同時開
啟廣告活動競價策略
為提高和降低，並且
開始 5%-10% 的動態
競價，以獲得頂端和
商品首頁的

手動廣告

其他

透過熱門產品搭售促銷等方式把
高曝光產品引流到促銷的核心品
類，,並且以優惠的價格吸引顧客
購買搭售促銷等組合產品

商品促銷

站內

01

02

05

03

04

增加自動廣告組的投放預算，預
算提升至日常的 5-10 倍。提高
緊密匹配，關聯匹配，寬泛匹配
和各類商品的投放競價，以取得
更多的曝光和點擊數量。

自動廣告

投放品牌廣告核心關

鍵字的方式來提升產

品知名度，取得頂端

流量。做好品牌旗艦

店引流，尤其是核心

促銷品類的頁面引

流，增加顧客滿意

度，提升客戶黏著度

品牌廣告



優化期 –

促銷爆單後如何維持健康庫存水準？

庫存太少會斷貨、丟排名，太多則占倉儲、增成本，健康庫存是平衡效率與

成本的關鍵。掌握以下指標和工具，能夠讓庫存長期處於健康狀態。

「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

01 緊盯庫存績效指標 IPI

IPI 是衡量庫存管理效率的核心指標，賣家需要重點追蹤 4 點：

保證暢銷品維持充足庫存，避免缺貨影響轉換。

減少過剩和陳舊庫存，以便提高收益。

在連續 90 天內保持適當平衡的庫存水準，提高這段時間的「售出率」。

修復「無在售資訊的亞馬遜庫存」的商品資訊，確保庫存處於可購買狀態。

02 管理 FBA 倉儲容量

每月第四週之後可以查看下個月倉儲容量，同時賣家可查看未來 2 個月的預
估額度：

賣家可以進入賣家後台，在亞馬遜物流儀表板底部的「容量監視器」中
查看容量限制和容量使用情況。

詳情請複製下方連結至瀏覽器查看：
https://www.sellercentral.amazon.dev/fba/dashboard

若現有容量不夠，可透過「容量管理器」提交額外容量申請，提前規劃
備貨量，避免旺季「有單無貨」。

新賣家享受 39 週限時不受倉儲容量限制，但是建議您 26 週後開始追蹤
庫容

1

2

3

4

https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=Mzg5ODA4MDgzNQ==&mid=2247736526&idx=1&sn=ccd310c761517aa53a2f5f56a040b318&scene=21#wechat_redirect


優化期 –

如何使用亞馬遜物流儀表板？

進入賣家平台：選單-庫存-儀表板

「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

儀表板

亞馬遜物流儀表板
1 .關鍵績效指標卡片

2 .計畫庫存計畫庫存

4.陳舊庫存附加費貨件 3.貨件 預計陳舊庫存附加費 5.機會機會

7.倉儲利用率 (新賣家享 39 週不限庫容，面板暫不顯示) 倉儲利用率 6.買家退貨買家退貨



優化期 –

什麼是最低庫存水準 (Minimum Inventory Level)？

「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

最低庫存水準 (Minimum Inventory Level)

是亞馬遜基於庫存管理和機器學習模型，根據需求預測和補貨設定等輸

入，為每種產品量身客製產生的最低庫存水準，即您在下一批入庫貨件到

達之前，需在亞馬遜物流中心保持的最低可售庫存單位數量。

建議賣家至少保持 4-8 週庫存量

如果您的庫存水準相對於商品銷量過低，會影響在配送網路中分撥商品的能力，導

致到貨速度降低，影響銷售轉換。

在賣家後台的亞馬遜物流庫存介面及報告，您可以快速查看自己的庫存健康狀況及

最低庫存水準、供貨天數、在庫及入庫庫存量以及其他更多資訊，從而精準掌握目

前庫存水準。

這工具就像一位庫存管家，參考賣家的銷售歷史、需求預測和季度銷售狀況，以

及賣家輸入的數據，自動幫助精準計算「什麼時候補貨、補多少」。

亞馬遜物流補貨工具，讓系統幫您做補貨計畫

建立預警機制，避免低量庫存費

什麼是低量庫存費？

如果賣家的標準尺寸商品的庫存水準過低，亞馬遜無法提前把商品分佈到全美，這

影響分撥能力，降低到貨速度、增加配送成本，亞馬遜將收取低庫存水準費用。

建立預警機制！在「亞馬遜物流庫存」頁面下載報告，並每週監控那些長期歷史

供貨天數 (過去 90 天) 和短期歷史供貨天數 (過去 30 天) 接近 28 天 (4 週) 的

SKU，加速出貨，或調整廣告。(以美國站為例)

如何盡可能避免低量庫存費？



服裝品類

優化期 –

為什麼要及時清理過剩庫存？

「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

過剩庫存不僅佔用倉儲空間，還會產生陳舊庫存附加費，拖慢資金周轉。對賣家而

言，及時清理過剩，不僅能節省成本，也能為暢銷品騰出空間，提升整體銷售效

率。

當新品產生訂單後，賣家通常在 6-8 週左右開始分析買家評論，將高頻回饋體現在

產品改善和刊登資訊優化中，從而降低退貨率退貨率。可以用下面這些工具取得回

饋，定位潛在優化機會點：

顧客心聲 (Voice of Customer) 

路 徑

工具特點

分析方法

賣家平台 > 績效 > 顧客心聲

主要取得 ASIN 維度買家具體的負面評論內容，幫助快速定

位問題 ASIN 和高頻負面標籤。

搜尋新品 ASIN，查看退貨率及消費者回饋，對比 Amazon 

店面其他同品類產品退貨率和大盤同類產品退貨率 (透過

OX 可得)，定位退貨優化 ASIN

顧客退貨儀表板 (Customer Return Dashboard) 

路 徑

工具特點

分析方法

賣家平台-> 庫存-> 亞馬遜物流庫存->庫存-> 亞馬遜物流

退貨

取得帳號整體退貨率和檢測分析高退貨率。提供最直接、量

化的 ASIN、日期維度的退貨數據，取得退貨原因報告

搜尋新品 ASIN，得到退貨的根本原因，並可透過 AI 產生建

議



優化期 –「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

買家評論 (Customer Reviews) 和賣家回饋
(Seller Feedback) 

路 徑

工具特點

分析方法

商品詳情頁；賣家平台 > 績效 > 回饋

追蹤中負評的消費者回饋細節，這些是 VoC 和退貨報告的

完美補充

提取高頻負面回饋詞彙，並按提及頻率進行排序

合身洞察 (Fit Insights Tool) 時尚品類專屬工具

路 徑

工具特點

分析方法

賣家後台 -> 績效 -> 顧客心聲 -> 合身洞察

由人工智慧驅動，透過對退貨數據、尺碼表，還有顧客對

尺碼、品質和價格等評價的快速抓取及分析，以父體維度

定位不同尺碼的尺寸和合身問題。

01

搜尋新品父體，透過「退貨分析」直接可以查看該父體與 Amazon

店面同類及同類大盤退貨率、售價及退貨原因分佈的對比，確定父體

退貨率優化優先順序，以及退貨最多的尺碼和原因。

02
透過「查看意見」獲得消費者回饋負評總結，透過回饋佔比定位產

品、刊登資訊優化方向

03 透過「尺碼表分析器」確定尺碼表優化細節



優化期 –「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

運輸損壞

服裝品類出現售後服務該怎麼調整？

商品存在缺陷

回饋品質問題，要

求其改進生產製程

和品質檢查。

聯絡供應商

在出貨前，增加自

己或第三方廠商驗

貨 公 司 的 抽 檢 比

例。

加強品管

如果品質問題持續

不斷，尋找更可靠

的供應商。

考慮更換供應商

使用更堅固的紙箱、增加緩衝材料 (如氣泡膜、保麗龍)。可以

進行「摔落測試」，模擬運輸環境，確保包裝能保護產品。
改進
包裝

商品與描述不符

使用專業設備，在不同光線下拍

攝，展示多角度細節，使用比例

尺 (如放個硬幣)。

重新拍攝圖片 優化文案

精確描述尺寸 (提供具體釐米/英

寸數)、材質 (提供成分百分比)、

功能。

動態展示產品功能和使用場景。

上傳影片 使用 A+ 頁面

透過圖表對比說明尺寸和功能。



優化期 –「爆單」後
庫存和售後服務不出錯

尺寸/版型問題 (時尚品類專屬) 

以圖表形式列出身體測量數據對應的尺碼，而不僅僅是S/M/L。可以考慮

三圍立體呈現形式

提供詳盡尺碼表

根據亞馬遜的數據建議調整尺碼表。

利用 Fit Insights (服裝品類) 

例如「建議偏大一碼購買」。

在詳情頁增加尺碼建議

揭露包括模特兒的身高、體重和穿著照片中的尺碼等模特兒資訊，幫助顧

客將衣服的尺碼與自身身材類型進行對比和想像。可考慮多個模特兒對應

不同尺碼的身材資訊揭露。

考慮使用彈性較高的布料或在腰圍新增縮放設計等，嘗試提高產品包容性

 * 對於低價值商品：可以嘗試啟用「退款不退貨」功能，節省雙方成本。



第四階段：擴展期
「開源與鞏固」擴展規模以推動銷量

廣告效率與規模化

廣告漏斗優化和成本控制 TACOS

自有品牌通路的複購率

品牌旗艦店承接流量

 承接站外流量

 引入站內流量

亞馬遜站內和站外擴流解決方案

典藏計畫 EU Collection

Amazon Attribution 

品牌引流獎勵計畫 (BRB) 

亞馬遜內容創作者計畫

進一步增加品牌影響力和複購率

 顧客旅程分析 CJA

 品牌客製促銷 (BTP)

 品牌訂製優惠券 (BTC)



擴展期 -廣告效率與規模化
廣告漏斗優化和成本控制 TACOS

TACoS
總銷售

廣告成本

廣告花費

總銷售額
(廣告+自然) 

反映的是廣告對
整體業務的健康度

在新品成長期，如果 TACoS 長期維持高位，說明廣告投入無法有效帶動
自然流量成長，廣告與自然銷售的「槓桿關係」未建立。

一、TACOS 高的常見原因分析

當新品進入成長期後，廣告目標從「破零曝光」轉向「提高盈利」。此時許多

賣家會遇到一個典型問題：「廣告費花的得多，利潤吃緊 TACoS 降不下

來。」

常見問題 表現 深層原因

廣告訂單佔比過

高，自然訂單成長

乏力

廣告銷售穩定，但自然銷

售佔比長期偏低，整體銷

售對廣告高度依賴

廣告主要集中於下層轉換流量 (如精準

詞或競品 ASIN)，缺乏對上層品牌曝

光和搜尋拉動的投入，導致自然搜尋

流量未被充分激發。

投放結構單一，廣

告組合缺乏層次

過度依賴 SP 廣告，SB 

與 SD/DSP 佔比過低

廣告觸及僅涵蓋「購買意圖明確」的

使用者群體，而未建立完整的品牌認

知與再行銷體系，流量取得呈現短期

性與局限性，無法形成複利效應

關鍵字與定向策略

未及時優化

曝光穩定但轉換率下降，

廣告花費集中在低效關鍵

字或重複人群上

缺乏定期數據回顧與否定詞優化，導

致廣告資源未能聚焦在高潛、高轉換

的流量上，形成預算浪費與流量內耗

刊登資訊轉換率偏

低，影響廣告投放

效率

點擊率正常，但轉換率低

於同類競品

產品詳情頁內容、圖片、定價或評論

累積不足，使用者按一下後未被有效

說服下單，廣告流量品質雖高，但銷

售效率偏低



擴展期 -廣告效率與規模化
廣告漏斗優化和成本控制 TACOS

二、降低 TACoS 的三步優化策略

第一步：集中預算於高效流量與人群

第三步：強化刊登資訊與轉換率優化

分析後台廣告報告，找出高點擊高轉換關鍵字 (CTR>0.3%，CVR>10%)

保留高 ROI 廣告組，暫停高花費低轉換廣告

將預算集中在高潛詞與高效人群上，減少浪費曝光

第二步：優化廣告組合結構，讓 SB/SD 擴大品牌曝光

與複購轉換，從而帶動自然成長

優化主要圖片與 A+ 頁面，突出核心賣點

調整價格或使用優惠券以提升購買意願

積極引導早期評論累積，提升搜尋轉換率

SP：從自動轉為手動精投，品類核心詞+品牌詞並行，控制預算浪費

SB：投放高轉換詞與品牌詞，提高品牌搜尋

SD：做好新品頁面防禦和進攻與人群再行銷，拉回流失使用者



擴展期 -廣告效率與規模化
廣告漏斗優化和成本控制 TACOS

TACoS 一直降不下來
是不是說明廣告投放太多了？

TACoS 偏高並不總是「投放過量」的問題，而是廣告投放未帶動自然銷售成長。如

果廣告的轉換率健康、ACoS 可控，而自然銷售成長緩慢，這時不應削減預算，而

應優化廣告結構，例如：

• 增加 SB 廣告的品牌曝光，提升自然搜尋；

• 加強 SD 再行銷，抓回流失客戶群體。

不一定

TACoS 高，我該不該直接削減預算？

削減預算雖然能短期降低廣告成本，但容易造成自然排名下滑，最終讓整體銷售下

降，TACoS 反而更高。正確做法是：

• 先識別高花費低轉換的廣告活動，逐步優化或暫停；

• 同時保留高轉換詞和核心廣告位，維持曝光穩定；

• 保證銷量基礎，再逐步平衡預算比例。

不建議立刻削減

TACoS 高但 ACoS 很低，這種情況說明什麼？

這意味著您的廣告在「替代自然銷售」而非「帶動自然銷售」。可以：

• 增加SB/SD廣告比例，強化品牌曝光；

• 追蹤關鍵字自然排名變化，判斷廣告對自然流量的帶動程度。

說明廣告本身效率不錯，但自然銷售佔比過低



擴展期 -自有品牌通路的複購率
品牌旗艦店承接流量

如何透過品牌旗艦店承接站外流量，賦能新品？

每個頁面內
包括以下組合

模組

標題

文本

商品

影片圖片

圖文
拼貼 智慧

推薦

亞馬遜品牌旗艦店
(Brand Stores) 由一

個或多個頁面組成

無論您的品牌規模如何，品牌旗艦店都能為您提供一個沉浸式的空間，向

受眾介紹您的品牌故事、使命和產品。

建立品牌旗艦店後，您可以展示您的商品和生活方式內容，並講述品牌故
事，與顧客互動。

顧客可以透過商品詳情頁上的品牌連結引導或者品牌推廣活動或展示型推
廣活動來造訪您的品牌旗艦店。
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01 額外的 Amazon 店面入口，更多的
曝光機會

亞馬遜會在搜尋網頁面和刊登資訊頁面展示優質的品牌旗艦店名稱和品牌

Logo，讓更多人看見您的 Amazon 店面。

02
提升品牌搜尋量，吸引新客下單

對該品牌的搜尋量
+10.8%

品牌新客購買可能性
+25.6%

訂單平均支出高出
+4.5 倍

ABC
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如何引入站內流量將新品與打造旗艦店相結合？

品牌旗艦店有豐富的功能元件和展示形式，可以幫助新品更好的詮釋其消費場景，
也可以結合其品牌的其他暢銷產品及促銷規劃實現相關流量的留存於轉換。

賣家可以透過

頁面 元件 創意素材

讓商品以多維度的形式呈現。無論是強化對單個商品的理解
還是多了解幾款商品，都能增加購買的可能性

具體動作就在於「擴展」，包括 –

擴展子頁面 頁面越多，消費者選擇空間越多，帶來的流量入口也
更多，其產品的展示機會也更多。

訣竅
子頁面的邏輯參考：

√ 商品：商品1+商品2+商品2
√ 產品系列 (品類)：產品系列1+產品系列2+產品系列3
√ 商品+其他：商品1+商品2+節假日+促銷+新品+關於我們 (不需要全部都用)
√ 場景或體驗：場景1+場景2+場景3



擴展元件 多使用亞馬遜的元件，結合商品的消費場景，最大化
地主打商品創意，多角度展示商品的賣點，結合品牌
的暢銷品、新品和促銷週期，組合搭售展示。

訣竅

擴展期 -自有品牌通路的複購率
品牌旗艦店承接流量

利用商品輪播
元件增加

商品
豐富度

曝光
新品

促銷
商品

暢銷
商品

用圖文詳情的形式

讓商品出現在不同的場景 (地點、人物等) 中

提升消費者的代入感
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擴展創意素材 商品在串流媒體已經不局限在單一的圖文展示，旗艦
店有影片、可購物圖片等新型互動形式，幫助賣家提
升商品的互動性，消費場景的生動性，從而提升新品
的轉換。

訣竅 當希望加快顧客購買行為時，使用「可購物化圖片」模組 (當消費者按一下商品
圖片時，即可查看商品名稱、價格、評論數、星級和 Prime 等基本資訊)

當靜態素材不足以展示商品特點和使用場景時，建議使用影片元件增強刺激，
以提升相關的轉換。

更多詳細操作，請參考

《亞馬遜廣告 AI 創意重

磅升級，別錯過您的創意

轉換「外掛」》

創意素材不夠用？AI 來幫忙
AI 圖像產生功能 (測試版)  

上線為您減輕負擔！

亞馬遜在 6 月推出了品牌旗艦店的 AI 圖像產生工具 (測試 版)，截止目前已經可以在
美國、加拿大、墨西哥、英國、法 國、義大利、西班牙和德國網站使用。

輕鬆建立橫幅圖像：該功能可以免費讓品牌賣家透過圖像上傳、主題選擇和文字提示
來建立自訂產品集合橫幅圖像以用於品牌旗艦店。

一鍵產生多種圖像變體：啟用圖像產生功能後，賣家能夠快速產生多種圖像編年體，
減少設計資源的投入並節約時間。

輕鬆更新季節性圖像：除了建立新素材，賣家還可以利用季節性主題，輕鬆更新
Amazon 店面圖像，保持品牌新鮮感。

提升審核效率：該功能會產生符合品牌旗艦店審核政策的橫幅圖像，幫助賣家提高審
核通過率。
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如何針對不同階段優化，持續提高訂單量和提升轉換率？

可以透過「顧客旅程
分析 CJA」

幫助賣家分析
顧客旅程

根據不同階段針對性的優化
提高訂單轉換率



分析流量來源，透過亞馬遜品

牌分析查看流量來源 (自然、

廣告、關聯等，優化廣告和關

鍵字)

優化產品詳情頁，分析「頁

面瀏覽量與購買量比率」

(如瀏覽量高轉換低：優化

主要圖片、影片、A+、價

格等)，可利用 A/B 測試工

具測試不同主要圖片和標題

的轉換效果；控制負評率

「負評分析」，不斷優化產

品品質，客戶問答」區塊主

動回覆，提供清楚的產品資

訊

透過「購物車放棄率」

分析購物車行為，檢查

可能造成放棄購買的原

因 (價格過高、運費貴、

庫存不足等問題)；優化

庫存和物流；

檢查評價和複購率；透過「亞馬遜客戶之聲」追蹤茶品健康度，及時處理負評；

可透過亞馬遜後台郵件範本寄送客戶郵箱，再由郵件邀請賣家留評，同時推送新

品或者關聯產品促進複購；建立客戶忠誠度 (透過品牌旗艦店或者打造社群媒體

引導買家訂閱品牌)；持續優化刊登資訊、廣告，定期重新推演數據 (每週/月分

析數據) 追蹤市場趨勢，利用旺季和品類趨勢調整策略，偵測市場價格，進行優

化。

認知階段
曝光和觸及

考慮階段
提高轉換

購買階段
降低購物車放棄

售後階段
提升複購和口碑

擴展期 -自有品牌通路的複購率
進一步增強品牌影響力和複購率
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有什麼促銷方式可增加品牌影響力和複購率？

開放網站 使用門檻

收費情況 買家使用

美國、加拿大、墨西

哥、英國、德國、法

國、西班牙、義大利和

日本站

完成亞馬遜品牌註冊

(Brand Registry)，成

為品牌賣家 (Brand 

Owner) 

符合使用門檻即可免費

使用

當同一位買家出現在多個

受眾人群中且被多個品牌

客製促銷 (BTP) 活動命

中，該買家可以兌換所有

的促銷代碼，但是一次商

品購物中，僅能針對單件

商品使用一個促銷代碼

品牌賣家能夠運用品牌客製促銷 (BTP) 工具建立折扣範圍在 10% 至 50% 

之間的促銷代碼，這些促銷優惠資訊將在搜尋結果、商品詳情頁和品牌

Amazon 店面中曝光，吸引品牌客製受眾細分範圍內的高購買意向顧客並

激勵其進行購買。

https://mp.weixin.qq.com/s/1S6R9szCbWIsy6UYQ8CqYg
https://mp.weixin.qq.com/s/1S6R9szCbWIsy6UYQ8CqYg
https://mp.weixin.qq.com/s/1S6R9szCbWIsy6UYQ8CqYg
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賣家案例：

 主打產品無人機，ASP $150-250，Band A，US

BTP 使用時間

1/12-1/19 (7 天)

折扣

10%

目標群體

未付款客戶 (90 天)，

觸及共 14.1 萬人

設計 ASIN 數量

100+

最終實現 BTP 轉換效果

兌換次數/瀏覽次數>1.4%，高於會員折扣和 LD 限時優惠

使用路徑： Amazon 賣家平台 > 廣告 > 品牌客製促銷

廣告

品牌客製促銷

建立客製促銷
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有什麼促銷方式可增加品牌影響力和複購率？

品牌客製優惠券 (Brand Tailored 優惠券，簡稱 BTC) 在所有一般優惠券

功能和要求的基礎上，新增了 9 種客製受眾人群，滿足品牌賣家更精準、

更細分的投放需求，從而更有效地分析投放效果、提升促銷轉換率，進一

步實現品牌精細化作業。在建立品牌客製優惠券時，您可透過搜尋新增對

應品牌的商品。如果您銷售多個品牌的商品，需建立多個單獨的品客製優

惠券，用於新增不同品牌的商品

使用路徑：Amazon 賣家平台 - 廣告 - 優惠券 - 建立新的優
惠券

建立新優惠券批次建立優惠券

廣告

優惠券
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賣家案例：

 主打產品：插線板/轉換插頭，ASP $20-30，Band A，EU

BTC 使用時間

2/12-2/16 (5 天) 

折扣

10%

客戶群體

未付款客戶 (90 
天)，共有 66K 人

ASIN 數量

90+

兌換率 (兌換次數/領取次數) 

BTC (40%) VS 優惠券 (39.2%) 轉換效率與優惠券差別不大，但

1) 領取量低於優惠券：平均日領取次數 2。賣家同月優惠券平均領取次數

25。

2) 兌換次數少於優惠券：平均日兌換次數0.8。賣家同月優惠券平均兌換次

數 9.8。

因此，當賣家傾向於選擇定向人群時，可以選擇使用品牌客製優惠券 (BTC)，

當賣家傾向於選擇更寬泛的消費人群時，可以選擇優惠券 (優惠券)。
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如何選擇 BTP 或 BTC、BTC 或優惠券？

BTP BTC

適用站點
美國、加拿大、墨西哥、英國、德國、法

國、西班牙、義大利和日本
所有網站

收費情況 免費使用 與優惠券一致

準備時間 至少在上線前 6 小時建立 至少在上線前 2 天建立

受眾人群 12 種客製受眾人群 13 種客製受眾人群 (比 BTP 多 1 種) 

疊加效果

可以疊加非受限 (Unrestricted) 類型的促

銷、PED、優惠券，但和優先

(Preferential) 類型的買一送一不能疊加

除了優惠券外的其他促銷方式都可疊加

曝光位置 搜尋結果頁、商品詳情頁、品牌旗艦店
搜尋結果頁、商品詳情頁、買家確認加購

商品的結算頁面和購物車

was price 不影響 影響

適用對象 完成亞馬遜品牌註冊 (Brand Registry) 的品牌賣家 (Brand Owner) 

商品範圍 品牌商品 (可選擇 ASIN level) 

前台標識 綠色的「Brand Promotion」標記

BTC 優惠券

適用對象
基於消費者與品牌的互動數據，13 種客製

受眾人群
所有類型消費者

商品範圍 品牌商品 (ASIN level) 非品牌商品也可設定 (ASIN level) 

準備時間 至少在上線前 2 天建立 至少在上線前 6 小時建立

使用資格
完成亞馬遜品牌註冊 (Brand Registry)，

成為品牌賣家 (Brand Owner)
非品牌賣家也可使用

曝光位置

除了優惠券展示位置均展示外，所選受眾

人群將能在 Amazon 商城的搜尋結果頁和

商品詳情頁看到「Brand Promotion」標

記

搜尋結果頁、商品詳情頁、確認加購商

品的結算頁面和購物車

疊加效果 BTC 與優惠券不可疊加，分別與其他促銷方式均可疊加

BTP BTCVS 

BTP 優惠券VS 



「臻尚典藏」計畫
Collections 為了幫助歐洲賣家能夠獲得更多的流量，亞馬遜歐洲

站推出了「臻尚典藏」計畫，以不同主題為核心精心

打造的甄選企劃，致力於捕捉顧客的購物旅程，激發

靈感並簡化他們的產品探索與購物體驗。

「臻尚典藏」計畫 Collections – 免費流量扶持專案

帶動品牌擴展全新客
戶群體，顯著提升品
牌在站內 (如亞馬遜
首頁) 及站外 (透過電
子郵件與社群媒體推
廣) 曝光度

增強品牌曝光

亞馬遜透過挖掘新潮
趨勢、推薦隱藏好物
及高口碑單品，為顧
客提供靈感與驚喜，
豐富並優化亞馬遜標
準購物體驗

打造卓越購物體驗

依賴數據驅動的篩選規
則，亞馬遜針對顧客購
物需求策劃主題精選，
讓顧客輕鬆發現並購買
心儀商品，同時帶動品
牌實現銷量成長

借力趨勢，驅動成長

「臻尚典藏」計畫 (Collections) 優勢

免費獲得多至 10 個不同通路的專屬推廣活動支援

有機會入選精心打造的「顧客最喜愛」區塊

年銷售額平均提升高達 15%*

*基於 2021 會計年度的平均值，過去的銷售提升不能保證未來的銷售提升

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案

計畫

IDQ 分數

星級評分

Prime 徽章

特定要求

時尚品類專屬計畫

顧客最喜愛
Customers Most 

Loved

>Band A

4 星以上

>80% 真實評論

<20% 1 和 2 星評論

1000 條以上客戶評價

平價優選
Look Good For 

Less

>Band A

3.5 星以上或無評分

價格低於子類別閾值

超級新品
New Arrivals

>Band A

3.5 星以上或無評分

ASIN 建立時間 <90 天

大碼風尚
Plus Size

>Band A

3.5 星以上或無評分

變體中超過 60% 為大碼 (Plus 

Size) UK16 2XL EU46

*符合條件的 ASIN 有機會入選甄尚典藏計畫。請注意，符合條件並不代表保證入選，亞馬遜保留活動最終解釋權。

「臻尚典藏」計畫 (Collections) 各計畫入選要求



成功案例-CUPSHE

賣家簡介

歐洲站賣家

CUPSHE

公司地點

南京

在亞馬遜
銷售年限

5 年+

賣家類型

品牌型

品類

服飾

主力產品

泳裝

何時加入 CML

2020

歐洲站
年銷售額

1000 萬+美元

• 銷售起步困難
• 累積初期評分和評價成本高昂
• 站外引流的預算有限
• 選擇同步到歐洲站的產品困難

初期痛點

• 銷售起步 → 把美國站的評分和評價同步到歐洲站
• 免費獲得多至 10 個不同通路的站內外專屬推廣活動支援
• 歐洲時尚品類中超過一半的站外廣告投入都是用於 CML

的專屬推廣

CML 優勢

• 每個 CML ASIN 比非 CML ASIN 多獲得了大約 2XX% 的
頁面瀏覽量 (截至最近的連續 12 個月)

• 每個 CML ASIN 比非 CML ASIN 多獲得了大約 2XX% 的
銷售額(截至最近的連續 12 個月)

計畫表現

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案
「臻尚典藏」計畫 Collections – 免費流量扶持專案



Amazon 
Attribution

是一項無需額外費用的廣告分析及成效衡量的解決方案，

可讓行銷人員深入了解其行銷方案在亞馬遜上的影響。這

些行銷方案涉及亞馬遜站外付費通路和自然搜尋通路，可

為亞馬遜商品頁面和品牌旗艦店帶來流量。

您可以為任何類型的客戶建立亞馬遜引
流洞察廣告活動

包括付費通路或
自然搜尋通路

搜尋引擎 社群媒體 展示廣告 影片

電子郵件 第三方聯盟行銷 出版商

廣告庫存來源，可供廣告主在其網站、應用、搜
尋結果列表或其他資源上展示廣告

品牌引流獎勵計畫
(BRB)

對於美國站的品牌所有者賣家，您可以同時註冊品牌引流

獎勵計畫 (BRB)，以獲得成交獎勵佣金，獎勵金額為成交

金額的平均 10%。

Amazon Attribution
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Amazon affiliate

BO 站外流量歸因分析 Amazon Attribution

品牌方

聯盟方

BO 開通 BRB

成為聯盟成員

建
立

推廣

Attribution
帶標籤連結

站內
成交

BO 獲得 BRB 獎勵 BO 為聯盟方獲提供佣金

站外流量點擊

路徑：亞馬遜廣告平台 – 衡量和報告 – 亞馬遜引流洞察

Amazon Attribution
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賣家聲音：

 在 TiKtoK 做短影片推廣濾水器，並在部分短影片

的簡介中放上 BRB。

 可能是由於 TK Shop 和 Amazon 存在商業競

爭，放上 BRB 引流至亞馬遜的影片曝光會比平均

曝光量少 10% 左右。

 TK 會更希望使用者在 TK Shop 購買，而不是引

流至其他平台。--- Glacier Fresh

Amazon Attribution
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以 前 現 在

 想找海外網紅合作，賣
家得一個個去社群平台
找人，郵件來回溝通，
費時又費力。

 透過「亞馬遜內容創作者計畫」，賣家在亞馬
遜後台就能發起網紅推廣，網紅自動申請合
作，按成交付佣金，且無需額外服務費！所有
操作一站式搞定，省心又高效！是亞馬遜推出
的一項行銷服務，旨在幫助亞馬遜品牌賣家與
亞馬遜內容創作者建立聯繫。品牌可透過該平
台向創作者提供額外佣金，鼓勵他們推廣符合
條件的產品，從而提升銷量。

作
為
品
牌
方

您可以從您的產品目錄中選擇符合條件的產品，設定佣金率和活
動時間 (開始和結束日期)，以及最大預算。

您的活動在建立後將推送給亞馬遜內容創作者 (包括 KOL、內容
創作者和出版商)，他們會透過優質內容吸引消費者，提升品牌
曝光並促進銷量。

路徑一：Amazon 賣家平台 – 廣告 – 亞馬遜內容創作者計畫
Creator Connection

路徑二：Amazon 賣家平台 – 品牌內容 – 亞馬遜內容創作者
計畫 Creator Connection

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案
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亞馬遜內容創作者計畫流程

一場成功的行銷活動能吸引亞馬遜內容創作者積極地為您的品牌帶貨，提升產

品銷量。以下是快速建立活動的基本步驟，僅需幾分鐘即可完成

更多詳細操作

請參考《亞馬遜內容創作者計畫使用指南》，
掃描 QR Code 可下載

第一步

賣家建立行銷活動 (Campaign)，選擇符合條件的產品 (ASIN)，設定預

算、佣金比例和活動期限等基本資訊並提交

第二步

創作者自主加入活動，創作內容推廣品牌和產品

第三步

品牌根據創作者帶來的合格銷售額，向其支付相應佣金

第四步

即時監測銷售數據，跟蹤活動效果，並評估廣告支出回報率 (ROAS) 

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案
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亞馬遜內容創作者都有「誰」？

媒體出版商
(Publishers) 

 品牌價值：利用媒體在文章、社群平台等內容形式上的專業優勢，打
造有影響力的跨平台傳播效果

赫斯特 康泰納仕 BuzzFeed等
知名媒體集團

例如

網紅
(Influencers) 

 品牌價值：網紅透過社群平台 (如 Instagram、YouTube、
TikTok 等) 推薦產品，觸及高度黏著度的垂類粉絲群體，還可反覆
利用內容擴大傳播

從社群媒體小部落客
到明星級 KOL

代表群體涵蓋

促銷網站和部落客
(Deal Sites & 

Bloggers) 

 品牌價值：透過分享品牌新品、促銷資訊，幫助品牌鎖定精打細算的
使用者群體，用真實測評帶來精準轉換，並持續累積搜尋流量

Slickdeals
如

The Points Guy 等折扣網
站與評測部落客

？

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案
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行銷活動管理基本設定

一場成功的行銷活動能吸引亞馬遜內容創作者積極地為您的品
牌帶貨，提升產品銷量。以下是快速建立活動的基本

步驟，僅需幾分鐘即可完成：

活動名稱
活動標題應具備吸引力,激發創作者
的興趣,鼓勵他們參與。標題長度上
限為 80 個字元。

佣金比例
設定創作者針對符合條件銷售的佣金
比例。最低佣金比例為10%。

活動預算
設定本次活動的最大支付金額，即
願意支付給創作者的總預算。最低
預算要求為 5,000 美元。

開始/結束日期
選擇活動的開始和結束日期。活動
的最短時長為 30 天，最長可設為
365 天。創作者可以在活動期間的
任何時間發佈內容，但需在活動結
束前接受邀請。

請注意：如果預算在活動結束前用
完，活動將自動終止,創作者將無法
再加入活動。

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案
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發送活動細節

 這一部分幫助創作者判斷是否接受您的活動。內容應包括：

• 訊息的字元限制為 5,000 字元
• 您的品牌和產品資訊
• 活動指南 (包括哪些可以做，哪些不能做) 
• 其他具體要求

揭露要求

 亞馬遜的政策要求亞馬遜內容創作者進行明確的揭露。創作者的內容
必須清楚地說明他們因發佈內容而從品牌方獲得報酬。例如：

• (Sponsored)」、「廣告 (Advertisement 或 Ad)」等聲明。有
關詳細資訊，請參閱聯邦貿易委員會 (F TC) 的指導。品牌方也可
以在請求中提供更具體或額外的揭露要求。

活動實施最佳方案

• 介紹您的品牌及其特色
• 分享產品的關鍵賣點
• 提供內容創作時的「可做與不可做」事項
• 與創作者建立良好的合作關係
• 展現品牌個性

擴展期 -亞馬遜站內和站外擴流解決方案
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產品選擇

 您可以使用「產品選擇目錄工具」將您的產品新增到行銷活動中。亞
馬遜內容創作者可以從已新增到活動中的產品中選擇，並在其內容中
包含一個或多個產品。如果您的庫存不足或缺貨，系統會提醒您，但
不會阻止您繼續建立活動。

小訣竅
如果您的品牌行銷目標允許，建議為創作者提供多個產品選項，以增
加靈活性。為了最大化轉換，亞馬遜建議選擇在活動期間庫存充足的
產品。亞馬遜內容創作者計畫還有一個絕佳的應用場景是幫助您清理
庫存積壓的產品。
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行銷活動正式上線！

 建立活動後，在 24 小時內，您可以對活動進行修改或取消，直到活
動內容被發送給亞馬遜內容創作者。

 24 小時後，您的活動將正式上線。上線後，您仍然可以編輯給創作
者的訊息，也可以延長預算和結束日期。

私訊功能

 您可以在「亞馬遜內容創作者計畫」頁面與創作者進行私信交流。
透過私信，您可以更便利地分享額外的活動細節並解答問題。但
是，您只能與已接受您活動的創作者進行私信交流。

請注意
您不能隨意私信任何創作者，只能與那些接受了您活動的創作者進行
聯繫。

要開始私信，您可以按一下右上角的訊息圖示 (在「幫助」旁邊)，或
打開「亞馬遜內容創作者計畫」底部右側的消息抽屜。按一下鉛筆圖
示，瀏覽可聯繫的創作者，選擇創作者後即可寄送消息
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追蹤績效

 您可以查看活動中每位創作者和每個產品的相關數據，並隨時下載
CSV 檔案進行查看。
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透過亞馬遜
內容創作者計畫

耳機
賣家

透過設定 10%
的佣金

找到符合品牌受眾的
促銷網站和部落客

會員日
達成小爆單

品牌 月份 活動 創作者數量 點擊量 訂單量 總金額 (美元) 佣金百分比

耳機 7 月 AA 36 33040 1416 68362 10

耳機 7 月 BB 32 4380 342 16539 10
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亞馬遜內容創作者計畫 8 大技巧

1.信任創作者

亞馬遜內容創作者與您的目標受眾有著
真實的聯繫，知道如何創作引人注目的
內容讓創作者專注於他們最擅長的事
情，發揮他們的創造力。

2.提供清楚資訊

在寄送活動消息時提供足夠的資訊，既
能讓創作者了解您的品牌和產品，又不
會讓他們感到資訊超載，從而幫助他們
創作出優質內容。

3.選擇熱門產品

選擇受歡迎的產品，並提供足夠的產品
種類，讓創作者可以創作出最好的內
容。

4.適當提高佣金率

提供較高的佣金比例，能夠激勵創作者
積極參與。

5.延長活動時間

如果活動表現良好，可以增加預算和時
間。

6.避免為相同產品建立重複活動

不要為同一產品重複建立多個活動。

7.同時運行多個活動

透過多個活動推廣您的所有產品，將相
似的產品組合在一起，增加活動的涵蓋
面和效果。

8.利用節假日和特別促銷機會

除了常規的長期活動外，務必利用季節
性機會建立特別活動 (例如黑色星期
五、PrimeDay 和春季大促等)。
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