不同类型的产品，对应不同的广告打法
按「关键词出单类型」分类的埋词与投放框架
产品千差万别，但从广告的视角看，真正决定打法的往往不是类目、也不是价格，而是「这个产品到底靠哪些词出单」。同一个类目里，有的产品靠一个大词吃遍天，有的产品订单被几十个长尾词摊薄。出单的关键词结构不同，埋词的方式和广告投放的结构就必须跟着变。所以精细化打法的第一步，是按「关键词出单类型」给产品重新分类。
一、核心分类逻辑：按「关键词出单类型」拆分产品
抛开类目和价格，只问一个问题——订单是从哪些词进来的？按流量集中还是分散，产品可以分成两大类、四种形态。
两大类
1. 单关键词集中曝光：这个类目（或这个产品）有且只有一个词在出单，流量高度集中在一个入口。
1. 多关键词分散曝光：订单分散在多个词上；再按分散的程度，细分为 A、B、C 三级。

	类型
	出单结构
	流量特征

	01 单关键词集中曝光
	有且只有一个词出单
	流量高度集中在单一入口

	02-A 分散曝光 A
	有且只有几个大词出单
	集中在少数几个大词

	02-B 分散曝光 B
	几个大词 + 它们的长尾词出单
	大词打底，长尾补量

	02-C 分散曝光 C
	全部靠长尾词出单
	流量极度分散在长尾


二、底层原理：亚马逊网页的曝光运行机制
要理解为什么埋词法要这样设计，得先理解亚马逊读取 Listing 的底层逻辑。可以把它理解成一套网页运行机制：
1. 运行顺序——从左到右、从上到下依次运行。 页面内容是按顺序被读取的，位置越靠前（标题优先于五点、五点优先于详情），越会被优先识别，权重也越高。
2. 输出次数 = 曝光量——一次输出对应 X 个曝光。 一个关键词在文案里被运行主体输出的次数越多，它能拿到的曝光就越大；次数叠加，曝光随之叠加。
3. 标签解析——内容标签把文本交给亚马逊。 页面里的 span / div 等内容标签，把文本 print 给亚马逊，亚马逊接收、识别之后，再 return 给卖家对应的收录与流量。
4. body 主体框架——所有文案都在同一套规则下运行。 标题、五点、详情、Search Term，全部装在 body 这个主体框架里，通过同一套运行规则被读取和计算。
结论——曝光优先级由三件事共同决定：关键词的大小（流量量级）、出现的位置、出现的频次。核心一句话：一个关键词出现的次数越多，它的权重就越大。这条结论，是后面所有埋词法的根。
三、四种类型的埋词法与广告打法
把上面的分类和曝光原理结合起来，四种类型各自的埋词法与广告结构就清晰了。先看总表，再逐一说明背后的逻辑。

	类型
	埋词法
	广告打法

	01 单关键词集中曝光
	该关键词需要在亚马逊每个部位不断出现
	自动 + 手动精准

	02-A 几个大词出单
	该（些）关键词需要在每个部位不断出现
	自动 + 手动精准

	02-B 大词 + 长尾出单
	每个部分出现主词或词根，剩下的长尾词按流量与转化排序依次顺延投放
	自动 + 大词手动广泛/词组 + 大词手动精准 + 小词手动精准

	02-C 全部长尾出单
	每个部分出现主词或词根，剩下的长尾词按流量与转化排序依次顺延投放
	自动 + 大词手动广泛/词组 + 小词精准



01 单关键词集中曝光
整个类目有且只有一个词在出单，流量入口单一。这种产品的打法目标很明确：把这一个词的权重堆到极致，把这一个词的坑位牢牢焊死。埋词上，让该关键词在标题、五点、详情、ST 每个部位反复出现，用频次把权重顶上去；广告上，用自动广告兜底捞漏，再用手动精准死死锁住这个词的坑位，预算不浪费在任何其他词上。
02-A 几个大词出单
只有少数几个大词在出单，逻辑与单词集中几乎一致，只是把「一个词」换成「几个词」。这几个大词同样需要在每个部位不断出现，广告依旧是自动 + 手动精准，把这几个高价值入口分别锁死即可。
02-B 大词 + 长尾出单
几个大词和它们的长尾词都在出单，出单结构开始变宽。这时候不可能把每个长尾都反复埋，于是埋词法改为「主词或词根打底」——每个部分先保证主词/词根出现，其余长尾词按流量和转化的排序，依次顺延投放。广告端的结构也随之变复杂：自动广告兜底，大词用手动广泛/词组去「捞」有效流量，同时大词单独手动精准收口，跑出来的有效小词再用小词手动精准固化。
02-C 全部长尾出单
订单几乎全部来自长尾词，流量极度分散。埋词法与 B 相同——主词/词根打底，长尾按流量与转化排序顺延——但广告结构进一步简化火力分配：自动 + 大词手动广泛/词组作为长尾入口去广撒网，再用小词精准把跑出来的长尾收口。与 B 的关键差别在于，C 里的大词已经不值得单独精准打，它的角色只是「广泛/词组的捞词入口」，真正的转化都发生在长尾上。
四、逻辑闭环：埋词与打法为什么这样配
四种打法看似不同，其实遵循同一条主线——让埋词的「频次分布」和广告的「匹配结构」，去匹配产品真实的出单结构。出单越集中，越要「重复 + 精准」；出单越分散，越要「打底 + 捞词 + 收口」。
越集中 → 重复 + 精准。 单词或几个大词出单时，把这些词在每个部位反复埋，用频次把权重堆到极致；广告用自动兜底 + 手动精准，把高价值坑位牢牢锁住，不在其他词上分散预算。
越分散 → 打底 + 捞词 + 收口。 订单摊到长尾上时，无法逐一反复埋词，于是改为主词/词根打底，长尾按流量与转化顺延；广告用大词广泛/词组去捞出有效长尾，再用精准把跑出来的词收口固化。
B 与 C 的分界。 B 还有几个大词值得单独手动精准打，大词既是入口也是转化点；C 则几乎全靠长尾，大词退化为广泛/词组的捞词入口，转化重心整体下沉到长尾。
一句话收尾：分类不是为了给产品贴标签，而是为了先看清订单从哪些词进来，再决定把埋词的频次压在哪里、把广告的精准火力收在哪里。出单结构决定埋词结构，埋词结构决定广告结构——三者对齐，打法才成立。
