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2020年對整個世界而言，從各個角度來說，都是魔幻的一年。

過去幾年，SEO也是個紛亂的行業。很少看到高品質的 SEO文章。很多

SEO人員覺得已經沒人做 SEO了。實際上，正規公司和網站依然在做正規

SEO。我沒聽到也沒看到有真正的大公司裁撤 SEO部門。SEO依然是網站

的標準配置。我也依然堅持向 SEO們介紹正規、白帽 SEO技術，因為我覺

得這才是真正的實力所在。

欣慰的是，本書對想做好正規 SEO的朋友提供了一些協助。本書第一版於

2011年上市，轉眼間已經 10年了。這 10年中，前三版都取得了驕人的成

績，連續 5年獲得電子工業出版社最暢銷書獎，第 2版還獲得「第十二屆輸

出版優秀圖書」的榮譽，第 3版獲得電子工業出版社「2015年度好書」、中

國工信出版集團「2016年度優秀出版物」。

銷售數字可以證明這一點。即使不算各種盜版數量，單就《SEO實戰密

碼》這 10年的累計銷量也接近 18萬冊，這本書和我的另一本暢銷書《網

路行銷實戰密碼》已經直接服務了至少幾十萬讀者，這在技術書領域應該不

多見。

現在是出新版的時候了。自從 1990年代中期 SEO行業誕生以來，SEO技

術真正發生巨大變化的時候並不多，過去這幾年算是 SEO行業快速變化的

一個時期。巨變之一是行動裝置上的搜尋量超過 PC端，行動 SEO成為主

流。巨變之二是搜尋引擎演算法對頁面的要求從相關性轉向整體品質、用戶

體驗。讀者手裡拿到的這本書已經針對新演算法、新技術做了大幅修改。

特色內容

筆者在看過幾本 SEO的書籍及網路上很多新手的回饋意見後覺得，一些剛

開始學 SEO的人需要一個手把手示範的過程。小範圍單獨指導是個方法，

但無法擴展，若要對更多的人有益，還得靠書籍。所以本書提供了一個非常
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詳細、篇幅近 6萬字的真實案例。這是本書的獨到之處，在其他書中還沒有

見到過這樣的案例。

本書詳細且系統地介紹了正規、有效的 SEO實戰技術，包括關鍵字研究、

網站結構優化、頁面優化、外部連結建設、效果監測及策略修改，以及作弊

與懲罰等專題。第 4版將「行動 SEO」這一部分獨立成章，並增加了人工

智慧、用戶體驗優化等最新的 SEO發展知識介紹。全書主要內容如下：

第 1章   為什麼要做 SEO 討論為什麼要做 SEO

第 2章   了解搜尋引擎
介紹搜尋引擎工作原理，為深入瞭解 SEO打
下良好基礎

第 3章   競爭研究
討論競爭研究，包括對關鍵字、競爭對手的

深入研究

第 4章   網站結構最佳化 介紹站內最佳化，包括網站結構最佳化和頁

面最佳化第 5章   頁面最佳化

第 6章   行動裝置的 SEO 介紹行動搜尋最佳化會遇到的特殊問題

第 7章   外部連結建設 探討外部連結建設

第 8章   SEO效果監測及策略修改 介紹 SEO效果監測及策略調整

第 9章   SEO作弊及懲罰 介紹 SEO作弊及搜尋引擎懲罰

第 10章  SEO專題 討論不好歸類的一些專題，包括 SEO觀念、
垂直搜尋排名、多語言最佳化等第 11章  SEO觀念及原則

第 12章  SEO工具 介紹常用的 SEO工具

第 13章  SEO專案管理 簡單討論 SEO專案管理中需要注意的問題

第 14章  搜尋引擎演算法更新 介紹 Google主要演算法更新

第 15章  SEO案例分析 提供真實案例

附錄 A    SEO術語 總結 SEO相關術語
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初
做網站的人很容易犯的大錯之一是：一時熱血就貿然進入某個領域，跳過競

爭研究，沒規劃好目標關鍵字就開始做網站。這樣做常常會導致兩個結果：

一是自己想做的關鍵字排名怎麼也上不去；二是自己認為不錯的關鍵字，排名到

了第一也沒什麼流量。

進行競爭研究，確定適當的關鍵字是 SEO的第一步，而且是必不可少的一步。競

爭研究包括關鍵字研究和競爭對手研究。

3.1  為什麼要研究關鍵字

按照市場行銷理論，關鍵字研究就是市場需求研究。研究關鍵字的意義在於以下

幾方面。

3.1.1  確保目標關鍵字有人搜尋
網站目標關鍵字的選擇不能想當然，必須經過關鍵字研究的過程，才能確認這個

關鍵字確實是有使用者在搜尋的，沒人搜尋的詞沒有任何價值。

對 SEO沒概念的人確定目標關鍵字時，常常會首先想到公司名稱，或自己特有的

產品名稱、商標、品牌名稱等。但是當企業或網站沒有品牌知名度時，沒有使用

03Chapter

競爭研究



90

實戰 SEO 第四版

者會搜尋公司名、網站名或商標、品牌。產品名稱如果不包含產品的通用名稱，

也往往沒人搜尋。

很多時候，即使使用業界最通用的名字，也不一定有足夠的真實搜尋次數。最

典型的就是「SEO」這個詞本身。搜尋「SEO」的很多是站長或工具在研究記錄

「SEO」這個詞排名的新動向，而不是對 SEO服務感興趣。

想要確定適當的關鍵字，首先要做的是，確認此關鍵字的使用者搜尋次數能達到

一定數量級。如果在這方面做出錯誤的方向選擇，對網站 SEO的影響將會是災難

性的。

3.1.2  降低最佳化難度
尋找有搜尋量的關鍵字，並不意味著就要把目標定在最熱門、搜尋次數最多的詞

上，還得考慮有沒有做上去的可能性。雖然搜尋「新聞」、「律師」、「租房」、「機

票」、「減肥」、「旅遊」、「化妝品」等這些詞的使用者很多，但是對中小企業和個

人站長來說，要把這些詞做到前幾位，難度非常高。可以說，沒有強大的資源、

人力支援，想都不用想。做關鍵字研究就是要找到被搜尋次數比較多，同時難度

不太大的關鍵字，網站最佳化才有可能在一定的預算、週期下取得較好的效果。

把時間、精力、預算花在不可能達到的目標上就是浪費。

3.1.3  尋找有效流量
排名和流量都不是目的，有效流量帶來的轉化才是目的。就算公司有足夠的實力

將一些非常熱門的通用關鍵字排到前面，也不一定是投入 /產出比最好的選擇。

假設網站提供律師服務，將目標關鍵字定為「律師」，一般來說並不是最好的選

擇，因為搜尋「律師」的使用者動機和目的是什麼很難判定。使用者有可能是在

尋找律師服務，但也可能是在尋找律師資格考試內容，這樣的使用者來到提供律

師服務的網站就沒有什麼機會轉化為付費客戶。

如果把目標關鍵字定為「台北律師」，則針對性就要強得多，因為搜尋此詞的使

用者已經透露出一定的購買意向。再進一步，如果目標關鍵字定為「台北刑事律
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師」，則購買意向或者說商業價值就更高，幾乎可以肯定的是，搜尋此詞的使用者

是在尋找特定區域、特定案件的律師服務，一旦這樣的使用者搜尋到你的網站，

轉化為客戶的可能性將大大提高。

當然，如果貴公司確實是涵蓋法律所有類型、律師服務的全國性法律服務公司或

律師事務所，又有足夠的人力、物力、耐心，那也不妨把「律師」之類的通用詞

定為目標關鍵字。

要記住，流量本身並不一定是資產，也可能是浪費頻寬、客服的無謂付出，只有

能轉化的有效流量才是資產。尋找精準的、潛在轉化率高的目標關鍵字才是關鍵

字研究的目的。

3.1.4  搜尋多樣性
搜尋詞並不局限於我們容易想到的熱門關鍵字。使用者使用的搜尋詞五花八門，

很多是站長自己想像不到的。

隨著搜尋經驗越來越豐富，使用者已經知道搜尋很短的、一般性的詞，往往找不

到自己想要的內容，而搜尋更為具體的、比較長的詞效果更好。做過網站的人都

會從流量分析中發現，很多使用者現在不僅搜尋關鍵字，甚至會搜尋完整的句

子。隨著行動搜尋，尤其是語音搜尋的普及，句子式的查詢就更普遍了。

無論是從使用者意圖和商業價值看，還是從搜尋詞長度來看，更為具體的、比較

長的搜尋詞都有非常重要的意義。SEO人員必須知道，使用者除了搜尋專業通

稱，還在搜尋哪些更具體的詞，以及搜尋次數是多少，這樣才能確定網站的目標

關鍵字。

3.1.5  發現新機會
每個人的思維都會有局限。研發和銷售某些特定產品的人，思路很容易被局限在

自己和同事最常用的詞彙上。而使用者需求千變萬化，上網經驗也不同，他們會

搜尋各式各樣我們意想不到的詞。Google員工多次提到過，Google每天處理的查

詢詞有 20%左右是以前沒出現過的，很多以後也沒有再出現了。
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SEO人員查詢關鍵字擴展工具，或者分析網站流量，是非常有意思而且常常有意

外發現的工作。我個人的經驗是，利用關鍵字工具的推薦，挖掘相關關鍵字，很

容易幾個小時就過去了。期間，能看到太多自己完全不會去搜尋但卻實實在在有

使用者在搜尋的查詢詞。在這個過程中，經常發現有共通性或明顯趨勢的主詞和

修飾詞，把這些詞分拆、組合、融入網站上，甚至增加新欄位，是發現新機會、

擴展內容來源的最好方式之一。

3.2  關鍵字的選擇

選擇恰當的關鍵字是 SEO最具技巧性的環節之一。只有選擇正確的關鍵字，才能

使網站 SEO走在正確的大方向上。關鍵字的選擇決定了網站內容規劃、欄目設

計、連結結構、外部連結建設等重要的後續步驟。

在介紹選擇關鍵字的步驟前，我們先討論選擇關鍵字的原則。

3.2.1  內容相關
目標關鍵字必須與網站內容或產品具有相關性。SEO早期曾經流行在頁面上設

定甚至堆積搜尋次數多但與本網站沒有實際相關性的關鍵字，也曾發揮過一些作

用，能帶來不少流量。但現在這樣的做法早已過時。網站需要的不僅僅是流量，

更應該是有效流量，是可以帶來訂單的流量。依靠欺騙性的關鍵字能夠帶來訪客

卻不能實現轉化，這對網站毫無意義。這樣的排名和流量不是資產，而是負擔，

除了消耗頻寬，沒有其他作用。

如果你的網站提供「台北律師服務」，就不要想著靠「世博會」這種關鍵字帶來流

量。拋開難度和可能性不談，就算搜尋這種不相關關鍵字的訪客來到網站，也不

會購買你的產品或服務。

當然，某些類型的網站不必硬套這個原則。比如，新聞入口網站或純粹依靠廣告

盈利的內容網站。很多入口網站的內容包羅萬象，各類查詢詞都有對應的相關內

容，網站上也不賣產品或服務，對這些網站來說，只要有流量，就能顯示廣告，

就有一定的價值。
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3.2.2  搜尋次數多，競爭小
很顯然，最好的關鍵字是搜尋次數最多、競爭程度最小的那些詞，這樣既能保證

將 SEO的代價降到最低，又能保證將帶來的流量提升至最大。可惜現實不是這麼

理想的。大部分搜尋次數多的關鍵字，也是競爭大的關鍵字。不過，透過大量細

緻的關鍵字挖掘、擴展，列出搜尋次數及競爭程度資料，還是可以找到搜尋次數

相對多、競爭相對小的關鍵字。

研究搜尋次數比較直接、簡單，Google關鍵字工具提供搜尋量資料。

競爭程度的確定比較複雜，需要參考的資料較多，而且帶有比較大的不確定性。

這部分內容請參考 3.3節。

根據搜尋次數和競爭程度可以大致判斷出關鍵字效能。在相同投入的情況下，效

能高的關鍵字獲得好排名的可能性較大，可以帶來更多的流量。

3.2.3  主關鍵字不可太空泛
這實際上是上面兩點的自然推論。關鍵字空泛，競爭太大，所花費的代價太高，

搜尋意圖不明確，轉化率也將降低。做房地產的公司，想當然地把「房地產」作

為目標關鍵字，做旅遊的公司就把「旅遊」作為目標關鍵字，這都犯了主關鍵字

過於空泛的毛病。

一般的通稱都是過於空泛的詞，如「新聞」、「旅遊」、「電器」等。把目標定在這

種空泛的詞上，就算費了九牛二虎之力做上去，轉化率也很低，得不償失，而且

還可能發現，空泛的詞查詢量其實也不大，並不能帶來多少流量。

當然，如果你的公司就是業界的絕對 No.1，那也不必太客氣，不必把業界通稱詞

留給別人，雖然這個詞的流量與長尾總流量相比，可能只占很小比例，但把這種

詞做上去更攸關品牌。

3.2.4  主關鍵字也不能太特殊
選擇主關鍵字也不能走向另一個極端。太特殊、太長的詞，搜尋次數將大大降

低，甚至沒有人搜尋，因此不能作為網站的主關鍵字。
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如果說「律師」這個詞太空泛，那麼選擇「台北律師」比較適當。根據不同公司

業務範圍，可能「台北刑事律師」更合適。但是如果選擇「台北信義區律師」就

不可靠了。這種已經屬於長尾關鍵字，可以考慮以內頁最佳化，放在網站首頁肯

定不合適。

太特殊的關鍵字還包括公司名稱、品牌名稱、產品名稱等。所以，網站主關鍵字

（或者稱為網站核心關鍵字）既不能太長、太空泛，也不能太短、太特殊，需要

在二者之間找到一個平衡點。

3.2.5  商業價值
不同的關鍵字有不同的商業價值，就算搜尋量、難度、長度相同，也會產生不同

的轉化率。

例如搜尋「液晶電視原理」的使用者購買意圖就比較低，商業價值也低，他們很

可能是在做研究，學習液晶電視知識而已。而搜尋「液晶電檢視片」的使用者商

業價值就稍微高一些，很可能是在尋找、購買液晶電視的過程中想看看產品實物

有哪些選擇。搜尋「液晶電視價格」，購買意圖大大提高，已經進入產品比較選擇

階段。而搜尋「液晶電視促銷」或「液晶電視購買」，其商業價值進一步提高，一

個大減價訊息就可能促成使用者做出最後的購買決定。

在進行關鍵字研究時，SEO人員可以透過各種方式查詢到大量的搜尋詞，透過常識

就能判斷出不同搜尋詞的購買可能性。購買意圖強烈、商業價值較高的關鍵字應該

是最佳化時最先考慮的，無論內容規劃，還是內部連結安排，都要予以側重。

3.3  關鍵字競爭程度判斷

關鍵字選擇最核心的要求是搜尋次數多、競爭程度小。搜尋次數可以透過搜尋引

擎本身提供的關鍵字工具和指數查看，簡單明瞭，數值比較確定。

而競爭程度判斷起來就要複雜得多。下面列出幾個可以用於判斷關鍵字競爭程度

的因素。每個因素單獨看都不能完整、準確地說明關鍵字的競爭情況，必須整體
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考慮。更為困難的是，有的因素在數值上並不確定，比如對於競爭對手網站的最

佳化水準，無法給出一個確定數值。這幾個競爭程度表現因素哪個占的比例更

大，也沒有一定的結論。所以，基於經驗的主觀判斷就變得非常重要了。

3.3.1  搜尋結果數
搜尋結果頁面都會顯示這個查詢詞傳回的相關頁面總數。這個搜尋結果數是搜尋

引擎經過計算認為與查詢詞相關的所有頁面，也就是參與這個關鍵字競爭的所有

頁面。

顯然，搜尋結果數越大，競爭程度越大。通常，搜尋結果數在 10萬以下，競爭很

小，稍微認真地做一個網站，就可以獲得很好的排名。權重高的域名上經過適當

最佳化的內頁也可以迅速獲得排名。

搜尋結果數達到幾十萬，代表關鍵字有一定難度，需要一個品質和權重都不錯的

網站才能競爭。

搜尋結果數達到一兩百萬及以上，代表關鍵字已經進入比較熱門的門檻。新網站

排名到前幾位的可能性大大降低，需要堅持擴展內容，建立外部連結，達到一定

域名權重才能成功。

搜尋結果數達到千萬級別以上，通常是通用名稱，競爭非常激烈，只有大站、權

重高的網站才能獲得好的排名。

上面只是大致而論，實際情況千差萬別。有的關鍵字雖然搜尋結果數很大，但沒

有任何商業價值，競爭程度並不高，比如，「我們」、「方法」、「公園」等這些常

見卻很一般化的詞，出現在網頁上的機率高，搜尋結果數自然很高，但搜尋的次

數不多，商業價值反而很低。

而某些關鍵字看似搜尋結果數並不多，但是因為商業價值高，競爭程度非常激

烈。比如，某些疑難雜症的治療方法、藥品等。

查看搜尋結果數時，查詢詞可以加雙引號，也可以不加雙引號。由於雙引號的意

義是完全匹配，加雙引號的搜尋結果數通常比不加雙引號的小，實際上具有將競
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爭頁面縮小到更精準範圍的作用。當然，在進行比較時，要在使用相同方法的條

件下比較，要不加雙引號就都不加，要加就都加。

3.3.2  intitle結果數

使用 intitle:指令搜尋得到的結果數如圖 3-1所示。

單純搜尋查詢詞傳回的結果中包括頁面上出現關鍵字，但頁面標題中沒有出現關

鍵字的頁面，這些頁面雖然也有一定的相關性，但很可能只是偶然在頁面上提到

關鍵字而已，並沒有針對關鍵字進行最佳化。在第 5章中將提到，頁面最佳化的

最重要因素之一就是 Title中包含關鍵字。這些 Title中不包含關鍵字的頁面競爭

實力較低，在做關鍵字研究時可以排除在外。

圖 3-1  intitle:指令搜尋結果

標題中出現關鍵字的頁面才是真正的，而且往往是有 SEO意識的競爭對手。

3.3.3  競價結果數
搜尋結果頁面有多少個廣告結果，也是衡量競爭程度的指標之一。

一般來說，廣告商內部有專業人員做關鍵字研究和廣告投放，他們必然已經做了

詳細的競爭程度分析、盈利分析及效果監測，只有能產生效果和盈利的關鍵字，
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他們才會持續投放廣告。如果說搜尋結果數還只是網路內容數量帶來的競爭，那

麼競價數則是拿著真金白銀與你競爭的，真實存在的競爭對手數目。

以前所有 PC搜尋結果頁面右側最多顯示 8個廣告，比較有商業價值的關鍵字，通

常都會顯示滿 8個廣告結果。如果某個關鍵字搜尋頁面右側只有兩三個廣告，表示

關注這個詞的網站還比較少，競爭較低。現在 Google已經完全取消右側廣告位了。

目前，Google在搜尋結果頁面左側頂部有 4個廣告位，在左側底部有 3個廣告

位。觀察這些廣告位是否顯示滿廣告，可以幫助判斷願意出價的廣告商，也就是

競爭對手有多少。

要注意的是，競價結果數需要在白天的工作時間查看。廣告商投放競價廣告時，經

常會設定為深夜停止廣告。對於經常晚上工作的 SEO人員來說，如果半夜查看搜

尋結果頁面，沒看到幾個廣告商，就認為沒有多少人參與競價，很可能導致誤判。

3.3.4  競價價格
幾大搜尋引擎都提供關鍵字工具，讓廣告商投放前就能看到某個關鍵字的大致

價格，能排到第幾位，以及能帶來多少點擊流量。如 Google的「關鍵字規劃工

具 1」。如圖 3-2所示是 Google關鍵字規劃工具顯示的與「減肥」相關的幾個關鍵

字競價價格及預估點擊流量。

圖 3-2  Google關鍵字規劃工具顯示相關的關鍵字競價價格及預估點擊流量

1 https://ads.google.com/home/tools/keyword-planner/
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顯然，競價價格越高，競爭程度也越高。當然也不能排除是兩三個廣告商為了爭

搶廣告位第一名而掀起了價格戰，把本來競爭程度不太高的關鍵字推到了很高的

價格。實際上，如果廣告商只想出現在第四位或第五位的話，競價價格就會大幅

下降，參與競價的廣告商人數也沒有那麼多。

另外，某些利潤率高的行業，搜尋競價經常超出自然排名的真正競爭程度，比如

律師服務、特效藥品，這些產品及服務的特性決定了一個訂單的利潤可能是成千

上萬的，因而企業可以把競價提到相當高的程度，甚至一個點擊幾十塊錢也不罕

見。而銷售書籍、服裝、小家電等，利潤不是很高，競價價格也不可能太高。廣

告價格的巨大差異，並不表示自然搜尋競爭程度真的有這麼大的差別。

3.3.5  競爭對手情況
自然搜尋結果排在前面的主要競爭對手情況，包括外部連結數量品質、網站結

構、頁面關鍵字最佳化等。這部分很難量化，而且本身包含了眾多因素。我們在

後面的 3.11節再詳細討論。

3.3.6  內頁排名數量
搜尋結果頁面前 10位或前 20位中，有多少是網站首頁？有多少是網站內頁？這在

一定程度上說明了競爭程度。一般來說，排在前面的內頁數越多，代表競爭越小。

通常，網站首頁是權重最高的頁面，排名能力也最強。如果一個關鍵字排在前 20

位的頁面多數是網站內頁，說明使用首頁特意最佳化這個關鍵字的網站不多。如

果自己的網站首頁能夠針對這個關鍵字進行最佳化，獲得好排名的機會就比較

大。如果有權重比較高的域名，分類頁面甚至產品頁面也都有機會獲得好排名。

要注意的是，這裡所說的內頁指的是一般網站內頁。如果排在前面的是大型知名

入口網站的頻道首頁，他們經常使用的也是單獨子域名，這種頁面應視同網站首

頁。權重高的網站，頻道首頁權重也比一般網站首頁高得多。

綜合上面幾種指標，SEO人員可以結合經驗給關鍵字設定一個競爭程度指數，範

例如表 3-1所示。
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表 3-1  關鍵字競爭程度指數範例

關鍵字 搜尋結果數 intitle數 競價數
平均點擊

價格（元）

競爭對手 
實力

前 10位
內頁數

競爭

指數

減肥 66,400,000 9,030,000 8+3+2 1.64 9 4 10

運動減肥 17,800,000 829,000 6+1+1 0.99 5 8 7

快速減肥 16,400,000 2,050,000 8+3+2 2.04 7 4 9

飲食減肥 13,900,000 6,200,000 5+0+0 0.94 6 7 8

節食減肥 1,870,000 131,000 1+0+0 0 5 9 4

蘋果減肥 3,370,000 5,790,000 1+0+0 0.76 6 8 7

腹部減肥 2,060,000 278,000 3+0+0 7.19 5 8 7

臉部減肥 6,520,000 192,000 1+0+0 0 3 10 3

快走減肥 5,110,000 14,500 0 0.34 4 9 3

跑步減肥 1,460,000 273,000 0 1.07 4 9 6

註： （1）除了競爭對手實力和競爭指數是估算得出，表中其他所列是實際資料。有些看似不
合邏輯的地方，如有的有廣告出現，平均競價價格卻是 0，以及有的有競價價格，卻沒
廣告，這可能和觀察時間、資料統計時間差異有關。（2）關於表中的競價數以 8+3+2
為例，是指以前自然搜尋結果頁面右側廣告有 8個，上部（自然搜尋結果前）有 3個，
下部（自然搜尋結果後）有 2個。現在廣告位分布已經不同，而且搜尋引擎還可能繼續
修改，讀者實際工作時可以改為其他適合的格式，如頂部廣告數 +混排廣告數 +右側
廣告數。（3）競爭對手實力的判斷請參考 3.11節。

3.4  核心關鍵字

選擇關鍵字的第一步是確定網站的核心關鍵字。

核心關鍵字通常就是網站首頁的目標關鍵字。一般來說，整個網站會有很多目標關

鍵字，這些關鍵字不可能都集中在首頁上進行最佳化，而是合理地分布在整個網

站，形成金字塔形結構。其中，難度最大、搜尋次數最多的兩三個是核心關鍵字，

放在首頁；難度次一級、搜尋量少些但數量更多的關鍵字，放在欄目或分類首頁；

難度更低的關鍵字，搜尋量更少，數量更為龐大，放在具體產品或文章頁面。
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整個網站的關鍵字按照搜尋次數、競爭程度、最佳化難度逐級分布。關鍵在於確

定核心關鍵字，首頁的核心關鍵字一旦確定，其下的欄目及產品頁面關鍵字也就

相應確定了。

3.4.1  腦力激盪
確定核心關鍵字的第一步是列出與自己網站產品相關的、盡量多的、同時比較熱

門的搜尋詞，可以透過腦力激盪先列出待選詞。

建議你問自己如下幾個問題：

 y 你的網站能為使用者解決什麼問題？

 y 使用者遇到這些問題時，會搜尋什麼樣的關鍵字？

 y 如果你自己是使用者，在尋找這些問題的答案時會怎麼搜尋？

 y 使用者在尋找你的產品時會搜尋什麼關鍵字？

只要具備一定的常識，並且了解自己的產品，就一定能列出至少一、二十個備選

核心關鍵字。

3.4.2  同事、朋友
一個人的靈感有限，可以找幾個同事一起「腦力激盪」。不要給自己和別人設限，

想到什麼就全都記下來。有的時候公司內部人員因為對自己的產品太過熟悉，反

倒限制了想法，不容易從一般使用者的角度出發。這時就可以問一下公司之外的

親戚朋友，在尋找你公司的產品或服務時會搜尋什麼關鍵字。

3.4.3  競爭對手
另一個備選關鍵字的來源是競爭對手。查看競爭對手網站首頁原始檔，關鍵字標

籤列出了什麼關鍵字？標題標籤中又出現了什麼關鍵字？有實力的競爭對手應該

已經做了功課，他們的網站最佳化的關鍵字很可能就是不錯的選擇。
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現在很多網站沒有寫關鍵字標籤。標題標籤長度有限，再加上吸引點擊的考慮，

不一定完整列出目標關鍵字。但首頁正文內容中一定會出現網站的核心關鍵字。

Google關鍵字工具有一個功能很多人都忽略了，那就是除了列出關鍵字搜尋次

數，Google關鍵字工具還可以根據某個頁面的正文內容提煉出最相關的關鍵字。

無論網站怎麼寫標籤，正文內容是沒辦法隱藏的，從正文中提煉的關鍵字通常是

非常準確的。

3.4.4  查詢搜尋次數
經過自己及朋友、同事的腦力激盪和檢查競爭對手網站之後，再使用 Google關鍵

字工具之類的工具，查詢這些關鍵字的搜尋次數，可獲得「平均每月搜尋量」資

料。同時，這些工具也會提供很多相關的關鍵字，也許有前面沒有想到也沒有查

到的。

選出其中搜尋次數比較多的幾十個關鍵字，記錄下 Google搜尋次數，再列出這些

關鍵字對應的競爭指數和潛在效能，範例如表 3-2所示。

表 3-2  關鍵字對應的競爭指數和潛在效能範例

關鍵詞 Google月搜尋次數 競爭指數 潛在效能

減肥 673000 10 7

運動減肥 201000 7 6

快速減肥 301000 803 5

飲食減肥 135000 118 3

節食減肥 16500 155 8

蘋果減肥 8100 176 5

腹部減肥 5400 202 5

臉部減肥 60500 163 7

快走減肥 1000 0 4

跑步減肥 1300 236 2
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有時候需要快速查看幾個關鍵字的搜尋次數對比，這時可以在 Google趨勢中輸入

多個關鍵字，之間用逗號隔開，能夠很直覺地看出搜尋量差別，如圖 3-3所示。

圖 3-3  Google趨勢直觀顯示搜尋量差別

3.4.5  確定核心關鍵字
面對幾十個甚至是幾百個關鍵字，要選出兩三個作為網站的核心關鍵字，通常有

幾種情況和策略。

對中小企業網站、個人網站及有志於從事電子商務的新站來說，核心關鍵字最好

是效能最高的幾個關鍵字，也就是搜尋次數相對比較多、競爭指數相對比較小的

幾個關鍵字，如表 3-3中的「節食減肥」、「臉部減肥」。這樣既保證了足夠的搜尋

量及最佳化成功後帶來的流量，又兼顧可行性。新站、小站把目標放在搜尋次數

最多的熱門關鍵字上並不是一個務實的做法。

對於有資源、有實力並且有決心的公司來說，也可以把目標定在搜尋次數最多的

幾個關鍵字上，只要這幾個詞不是太空泛。像前面所說，除非你想打敗 Yahoo!這

類已經成為領導品牌的網站，不然把「新聞」定為核心關鍵字是毫無意義的。就

算把核心關鍵字確定在搜尋次數最多的幾個詞上，也要做關鍵字研究，因為次一

級關鍵字在網站上的分布還是需要研究和安排的。

有的公司產品早就存在，但沒有太大的靈活性，所以不得不把核心關鍵字放在產

品的通用稱呼上。這時候可能需要在產品名稱前加上限定詞，才有可能獲得比較

好的排名。
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這裡強調一下，本節中列出的關鍵字搜尋次數、競爭指數、潛在效能等數字只是

範例，目的是讓讀者明白關鍵字研究的方法，請讀者不要把範例解讀為減肥領域

的 SEO建議。主要有以下幾點原因：

 y 作為範例，此處並沒有列出可以判斷全域的足夠多的關鍵字。

 y 列出的搜尋次數、指數、競價情況等雖然是真實數字，但都不是最新的，讀
者查詢時得到的資料肯定已經發生變化。

 y 各公司或站長有自己的產品情況，不能僅看關鍵字，還要與自己的產品相關。
例如，如果公司銷售運動器材，顯然不適合把「節食減肥」作為核心關鍵字。

 y 我本人對減肥產業沒有任何了解，標示的競爭指數可能與實際情況有很大出
入。目前排名靠前的網站可能是減肥產業很強的域名，而我不了解，只作為

普通網站判斷。

無論採取哪種策略，一般來說核心關鍵字設定 3個左右比較合適，不要超過 4個。

上述過程列出的其他關鍵字資料，後面還會用到，並不會浪費。

3.5  關鍵字擴展

確定了核心關鍵字後，接下來就是進行關鍵字擴展。對一個稍有規模的網站來說，

研究幾十個關鍵字並不夠，還需要找出更多比核心關鍵字搜尋次數少一些的關鍵

字，安排到次級分類或頻道首頁。挖掘擴展出幾百、幾千個關鍵字都很常見。

擴展關鍵字可以透過下面幾種方式。

3.5.1  關鍵字工具
使用關鍵字規劃工具查詢任何一個關鍵字，Google都會列出至少幾十個相關關鍵

字。再取其中的任何一個重新查詢，又可以帶出另外幾十個關鍵字。透過這種聯

想式的不斷挖掘，就可以輕而易舉地擴展出幾百、幾千個關鍵字。



104

實戰 SEO 第四版

SEO可以把 Google提供的關鍵字下載為 Excel檔，在 Excel中合併得到所有相關

詞，刪除重複及搜尋量很低的關鍵字，再按搜尋次數排序，就能得到有一定搜尋

量的大量關鍵字。

3.5.2  搜尋建議
在 Google搜尋框中輸入核心關鍵字，搜尋框會自動顯示與此相關的建議關鍵字，

如圖 3-4所示。

圖 3-4  Google搜尋建議關鍵字

3.5.3  相關搜尋
Google的搜尋結果頁面底部可以看到搜尋引擎給出的相關搜尋，如圖 3-5所示。

一般來說，搜尋建議和相關搜尋中的擴展詞在 Google的關鍵字工具中都會出現，

但搜尋建議和相關搜尋使用最簡單，是快速開拓思路的好方法。

圖 3-5  Google相關搜尋
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3.5.4  各種形式的變體

1. 同義詞

假設核心關鍵字是「酒店」，與酒店基本同義的還有飯店、旅館、住宿、旅店、賓

館等。再如網站推廣、網路推廣、網路行銷的意義也很相近。

2. 相關詞

這裡指的是雖然不同義，但作用卻非常類似的詞。如網站建設、網頁設計、網路

行銷與 SEO非常相關，其目標客戶群也大致相同。

3. 簡寫

如 Google PR值與 Google PageRank，台灣大學與台大，台北車站與北車。

4. 錯字

還有一類字變體是錯字。如 SEO每天一貼與 SEO每天一帖，點石與電石。有不少

使用者使用注音輸入法經常會輸入錯字、同音字，所以產生一些搜尋量。但是最

佳化錯別字就不可避免地要在頁面中出現這些錯別字，可能會給網站使用者帶來

負面觀感，使用時需要非常小心。

3.5.5  補充說明文字
核心關鍵字可以加上各種形式的補充說明。

1. 地名

有的核心關鍵字配合地名就會很明顯，比如：

 y 旅遊—東京旅遊、韓國旅遊、歐洲旅遊。

 y 酒店—台北酒店、台中酒店。
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有的關鍵字看似與地理位置無關，卻有不少使用者會加上地名搜尋，經常與當地

購買有關，因此商業價值比較高，例如：

 y 高雄辦公家具、台中辦公家具、台北辦公家具。

 y 桃園鮮花、板橋鮮花。

究竟哪種核心關鍵字配合地名有搜尋量，需要在使用搜尋引擎關鍵字工具擴展時

注意觀察和總結，規律性往往是比較明顯的。有的關鍵字就完全沒有人加上地名

進行搜尋，比如：減肥。

2. 品牌

核心關鍵字加上品牌名稱也是很常見的形式，比如：

 y 電視機— LG電視機、SONY電視機。

 y 手機—三星手機、蘋果手機、小米手機。

3. 限定詞和形容詞

包括前綴和後綴。比如：

 y 主機—免費主機、國外主機、免費伺服器。

 y 電視機—電視機價格、電視機促銷。

 y 京東商城—京東商城官方網站。

上面提到的免費、促銷、價格、官方網站這些附加限定詞都很常見。便宜、怎

樣、是什麼、好嗎、評測、圖片等也都是常見的限定詞。

在做核心關鍵字研究、使用搜尋引擎工具時，會見到各式各樣的限定詞和形容

詞，經常出現和查詢數較大的詞，都應該記下來。

3.5.6  網站流量分析
查看網站現有流量，分析使用者都搜尋什麼關鍵字來到網站時，經常能看到一些

站長自己並沒有想到的關鍵字。使用者之所以能搜尋這些關鍵字找到網站，說明


