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Robimy cos fajnego, czy robimy biznes?

Znajomy powiedziat ostatnio, ze gdy on rozpoczynat realizacje swo-
jego ostatniego projektu, nastawienie zespotu w poczatkowej fazie
mozna by opisac: ,,zrobmy cos fajnego” — zrobili. Dopiero po jakims
czasie udato im sie zmieni¢ nastawienie na ,.zrébmy biznes” . Zajeto
to kilka miesiecy.

Wyszukiwarki to biznes jak kazdy inny, niezaleznie od tego, czy pro-
wadzimy wfasng kampanie, czy sprzedajemy nasze ustugi klientom.
Od poczatku powinnismy mysle¢ o projekcie z biznesowego punktu
widzenia, a nie tylko stawia¢ na jego ,fajnos¢”. Kazde dziatanie w tej
materii powinno sie, méwigc kolokwialnie, ,spinaé” biznesowo.

Wiosna juz do nas dotarta i wprowadza mite zmiany w naszej co-
dziennosci. Zmiany wprowadzamy i my. Od niedawna cata strona SEM
Specialist, dzieki firmie Unizeto, jest szyfrowana.

Certyfikat SSL sprawia, ze emaile ktére wpisujecie na liste subskryb-
cyjng i tres¢ wiadomosci wysytanych do nas przez formularz w dziale
kontakt, jest jeszcze bezpieczniejsza. Udostepnilismy tez mozliwosc
publikowania na tamach magazynu i na stronie ogtoszen rekrutacyj-
nych — chcemy utatwi¢ Wam pozyskanie najlepszych specjalistéow
branzy do Waszego biznesu. Ostatnig, cho¢ byé moze najwazniejszg
zmiang, jest archiwum — kazdy, kto jest zapisany w naszej bazie, moze
bez przeszkdd pobraé dowolny numer magazynu. tatwo i przyjemnie.
W czwartym juz wydaniu magazynu piszemy o sytuacji w Afryce
Pétnocnej i tym, jak wptyneta na zainteresowanie wycieczkami
zagranicznymi w wyszukiwarkach, poruszamy tez tematy efektu
ROPO, Keyword Reaserch i Zaplecza SEO. Mitej lektury.

Zapraszam do czytania.
LESZEK WOLANY
REDAKTOR NACZELNY

/
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SZKOLENIA GOOGLE SEMINAR LEADERS

Adwords podstawowy — Wroctaw, 29.03.201 |
Adwords zaawansowany — Wrocfaw, 30.03.201 |
Adwords podstawowy — Wroctaw, 13.04.201 |
Adwords zaawansowany — Wrocfaw, 14.04.201 |
Adwords podstawowy — Katowice, 10.05.201 |
Adwords zaawansowany — Katowice, | 1.05.201 |
Adwords podstawowy — Wroctaw, 17.05.201 |
Adwords zaawansowany — Wrocfaw, 18.05.201 |

http://www.google.pl/intl/pl/adwords/seminars/

SZKOLENIA

MARKETIN NLINE

SEM STANDARD
2011

* Google AdWords (podstawowe
I sredniozaawansowane) — War-
szawa Centrum |7 marca 201 |

* Google AdWords Professional
(zaawansowane) — Warszawa
Centrum 18 marca 201 [,

* Pozycjonowanie/SEO Stron www
(podstawowe i $redniozaawan-
sowane) — Katowice 7 kwietnia
2011,

* SEQO Professional (zaawansowane)
— Katowice 8 kwietnia 201 1,

* Google Analytics (podstawowe
I sredniozaawansowane) — War-
szawa Centrum 15 kwietnia 201 |,

* Google Analytics(podstawowe
I Sredniozaawansowane) — Kato-
wice 13 maja 201 1,

* Optymalizacja Reklamy w Interne-
cie (zaawansowane) — Warszawa
Centrum 10 czerwca 201 1,

http://szkolenia.marketingonline.pl/najbliz-

sze-szkolenia.html

SEMstandard 2011 to trzecia edy-
cja konferencji Internet Standard
poswiecona reklamie w wyszuki-
warkach i sieciach kontekstowych.
Jak podaje IAB Polska w pierw-
szym podtroczu i 3Q 2010, sektor
SEM rést najszybciej ze wszyst-
kich form reklamy internetowe;.
Byt to zwyzka w wysokosci 30%
w pierwszym poéfroczu oraz az
o 48% w 3Q 2010! Dynamika
wzrostu oszatamia, wiec niewatpli-
wie udziat SEM’a w internetowym
torcie reklamowym w roku 2011
jeszcze bardziej wzro$nie

31 marca - | kwietnia 2011,
Businessman Institute ul.
Trakt Lubelski 40a, Warszawa.

http://internetstandard.pl/konferencje/
semstandard201 |

SEARCH
MARKETING DAY

Prelegenci: Rand Fishkin
— Streaming Online, Marcus Tan-
dler; Simon Sundén, Mikkel deMib
Svendsen, Kaspar Szymanski,
Tadeusz Szewczyk. Drugiego dnia
konferencji odbeda sie warsz-
taty z kilku tematéw powigzanych
z SEM, by¢ moze cze$¢ z nich
bedzie przeprowadzona przez
naszych zagranicznych prelegentow.

15-16 Czerwca 201 1, Poznan,
centrum kulturalno-handlowe
Stary Browar — Multikino

http://searchmarketingday.com/pl/

SILESIA SEM

Organizatorem spotkania jest
Koto Naukowe Informaticus dzia-
fajace przy Katedrze Informatyki
Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach. Patronem spotka-
nia jest Uniwersytet Ekonomiczny
w Katowicach. Celem spotkania jest
szerzenie wiedzy zwiazanej z zagad-
nieniami marketingu internetowego
I marketingu w wyszukiwarkach oraz
integracja ludzi z branzy. W przygo-
towywanym wydarzeniu, bedzie
jeden temat przewodni, dla kazdego
wystapienia: Analityka internetowa —
Web Analytics.

12 kwietnia 201 |, Katowice

http:/Amww.silesiasem.pl/

www.semspecialist.pl I 5
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TUI POLAND

— KAMPANIA W WYSZUKIWARKACH | REPERKUSJE WYDARZEN
W POENOCNE] AFRYCE — NIEFORMALNA ROZMOWA NA TEMAT
E-COMMERCE W TURYSTYCE

Zacznijmy moze od biezacej sytuacji w Afryce
Pétnocnej, ktéra mocno wptyneta na branze
turystyczna. Wpydrukowatem sobie dane
z Google insight, jak wygladata rewolucja
w Egipcie. Wzrost zainteresowania jest ogrom-
ny, ale co ciekawe na hasta: ,wycieczki Egipt”
i ,wakacje Egipt” tez jest wzrost. (Patrzrys. str. 7)

SEM Specialist nr 4 marzec 2011

Tak, ale gdyby spojrzec¢ na to w szerszym zakre-
sie czasu, np. caty luty i marzec to okaze sie jednak,
ze mamy tendencje spadkowa. Styczen generalnie
jest szczytem sezonu wyprzedazy ofert last minute.
Sezon ten trwa az do konca marca. W tym cza-
sie najlepiej sprzedaja sie wycieczki do tych krajow
w ktoérych jest ciepto, gdzie zima Polacy moga
odpocza¢, dlatego wiasnie tendencja wyszukiwan byta
rosnaca, albo przynajmniej utrzymujaca sie na wysokim
poziomie. Natomiast w momencie wystapienia tych
tragicznych wydarzen w Egipcie, wszystko poleciafo na
feb na szyje. W statystykach zaobserwowalismy spadek
zainteresowania wakacjami w Egipcie. Co ciekawe,
wzrosta natomiast ilo$¢ wyszukiwan fraz zwiazanych
z przelotami do Egiptu, typu: bilety Egipt, przelot Egipt,
bilety Tunezja. Podejrzewam, ze mogto to by¢ zwigzane
z zainteresowaniem dziennikarzy lub pojedynczych
0sOb, ktdre chciaty tam pojechac | na miejscu nagrac
materiat o wydarzeniach, czy pojecha¢ do swojej
rodziny. Drugim wartym odnotowania, jest fakt, ze
pojawita sie spora grupa zapytan o panujaca w tych
krajach sytuacje polityczna, a raczej o to jak tourop-
eratorzy sobie z nig radza, jakie proponuja rozwigzania
zastepcze dla 0oséb ktére juz zarezerwowaty swoje
wyjazdy. Czesto wpisywano nastepujace frazy:
sytuacja polityczna Egipt, sytuacja polityczna Tunezja —
widac byto ze internauci intensywnie poszukiwali tych
informagji.
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Polska, Ostatnie 12 miesiecy

Wyszukiwarka Google; zainteresowanie: wakacje egipt, wycieczki egipt
Kategorie: Podroze

Wartosci catkowite

@
wakacje egipt T

wycieczki egipt E———

Zainteresowanie w ujeciu czasowym @ @

Jak wyswietlic te liczby?

= -
/\/\/T‘T// al . ”"_H“\N

|
_ / — %\
S T~ \\//———f “:\
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 \
lewi 10 maj 10 cze 10 lip 10 sie 10 wrz 10 paz 10 lis 10 gru 10 sty 11 lut 11 mar 11
[ Ostatnia wartos¢ na wykresie opiera sig na danych czesciowych | moiZe ulec zmianie. Wiece] informacii
Umies¢ ten wykres na stronie
Wyszukiwarka Google; zainteresowanie: egipt
Polska, Ostatnie 12 miesiecy

Kategorie: Podrdze (50-75%), Lokalne (0—10%), Sztuka i humanistyka (0-10%) , wiecej..

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

@ [ Nagtowki wiadomogci

Jak wyswietlic te liczby?

{1
.l"l I'u
/ \
— . / \
e = -~/ 1
P _— . _L— /
e e — \\_. / \‘\_
- — ]
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
kwi 10 maj 10 cze 10 lip 10 sie 10 wrz 10 paz 10 lis 10 gru 10 sty 11 lue 11 mar 1 1f
[ Ostatnia wartosc na wykresie opiera sie na danych czesciowych i moze ulec zmianie. VWiece] informacji
Umies¢ ten wykres na stronie
No wtasnie, tworzyliscie dodatkowe strony

informujace o sytuacji ktére aktualizowaliscie
na biezaco?

juz tam na miejscu byli. Nasze komunikaty, byty
odpowiednio otagowane ,sytuacja polityczna Egipt”,
,Sytuacja polityczna Tunezja”, tak aby uzytkownicy
mogli trafi¢ na tg strone bezposrednio z wyszukiwarki.

Oczywiscie. Stworzylismy tak zwanego ,TUl newsa’,  Uzytkownicy mieli réwniez mozliwo$¢ przejrzenia

w ktérym na biezaco informowalismy o tym jak sie
zmienia nie tyle sama sytuacja w Egipcie, co nasze
podejscie do obstugi juz ztozonych rezerwacji oraz

historii tych komunikatéw, w ktérych krok po kroku
to, w jaki sposob bedziemy Sciggac turystow, ktorzy

mogli zaobserwowac jak TUI jako odpowiedzialny
touroperator radzi sobie z zaistniatym problemem.

www.semspecialist.pl I 7
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Jak duzy procent wycieczek stanowia wy-
cieczki do Egiptu, bo wydaje sie ze to jeden
z popularniejszych kierunkéw w Polsce? Egipt
i Tunezja tak naprawde?

Zdecydowanie tak. Na poczatek moge powiedzie(,
ze my jako TUI nie ograniczamy sie tylko do tych
blizszych i najtanszych kierunkéw. Posiadamy
mnoéstwo alternatyw na zime, w zwigzku z czym
moglismy zaproponowac klientom inne rozwiazania,
np. Wyspy Kanaryjskie czy portugalska Madere.
Wiemy, ze wielu klientow chetnie z tych opgji
skorzystato — nastapit znaczny wzrost rezerwacji na
wycieczek do tych krajow.

A jak to wygladato przed kryzysem,? Egipt
i Tunezja to byto 20, 30% polskich wycieczek?

Ten segment stanowi w ofercie TUI, to okoto 20
%. Cho¢ wydaje sie, ze to duzo, to spokojnie moge
stwierdzi¢, ze my nie odczujemy tego kryzysu tak
bardzo jak inni touroperatorzy, ktorych zimowa oferta
ogranicza sie jedynie do krajow Afryki Pdfnocne;.
Dla nich to byt duzo wiekszy cios. My jako globalny,
najwiekszy na $wiecie touroperator mozemy sie
pochwali¢ bogatszym portfolio produktowym. Dlat-
ego wiasnie nasi klienci wybrali wspomniane wczesniej
Wyspy Kanaryjskie i Portugalie. Wsparlismy te kierunki
dodatkowa kampania promocyjng zaréwno w wyszuki-
warkach jak i w reklamie displayowe] — musielismy
nadrobi¢ powstate straty, optacito sie.

| Wycieczki do Egiptu juz wznowiliscie?
Jeszcze nie, do konca marca wszystkie wyjazdy do

Egiptu i Tunezji s3 wytaczone z oferty, to jest oficjalny
komunikat TUI i przy tym pozostajemy. Widzimy juz

8 I SEM Specialist nr 4 marzec 2011

jednak tendencje do rezerwowania wakadji w Tunezji
na okres letni. Pojawiaja sie rezerwacje na czerwiec,
lipiec, sierpien. Jest to niewatpliwie pozytywny
sygnat $wiadczacy, ze w oczach klientow sytuacja
w Tunezji ustabilizowafa sige. O Egipcie nie mozemy
tego jeszcze powiedzied, wcigz jest to goracy temat
| sytuacja dopiero powoli zaczyna sie normowac —
sprzedaz dalej stoi w miejscu.

A jak to sie odbito na innych krajach Afryki
Pétnocnej ? Byto widac¢ réwniez spadek na in-
nych krajach regionu? A moze wstrzymaliscie
Egipt i Tunezje a reszta dziatata normalnie?

Prawde mdwiac, z tego regionu w ofercie na zime
2010 /11 mielismy w portfolio tylko Egipt i Tunezje.
Nie zauwazylismy spadku zainteresowania wyciecz-
kami do lIzraela chociaz kraj ten tez jest w te konflikty
W pewien sposob zamieszany.

A jak oceniacie sprzedaz przez internet?
Z moich weczesniejszych rozméw wynika
Ze w turystyce jest problem z domykaniem
sprzedazy tylko przez internet, bez infolinii
czy bez biura.

Tak, to jest chyba odwieczny problem tej branzy
| szukamy caty czas rozwigzan jak temu zaradzic.

Ludzie boja sie powierzy¢ swoje oszczednosci
wirtualnemu sprzedawcy?

Chyba wiasnie tak to wyglada. Caty proces poszuki-
wania oferty turystycznej zaczyna sie najczesciej
od Internetu. Na Travelplanet, Wakacje.pl itp. po-
szukuje sie informagji, opisdw hoteli, oglada zdjecia...
W internecie klienci wyszukuja najlepsza dla siebie



oferte, dopasowang pod kazdym katem do wtasnych
potrzeb, natomiast w pewnym momencie pojawia
sie bariera, aby zapfaci¢ przez internet powiedzmy
kilka tysiecy ztotych | domknac ta rezerwacje online.
Czasem po wyszukaniu oferty, klienci drukuja ja so-
bie i kieruja sie do najblizszego, zaprzyjaznionego bi-
ura, w ktérym moze juz kiedy$ kupowali wycieczke
I tam przez bezposredni kontakt ze sprzedawca
dobijaja targu, pewnie tez liczac na specjalne rabaty.

Probowaliscie premiowac¢ sprzedaz online
np nizszymi cenami, zeby to byta ta dodat-
kowa motywacja do zakonczenia procesu
sprzedazy online?

To jest problem, z ktorym sie borykamy —technicznie
mamy taka mozliwos¢, ale wiemy, ze to negatywnie
odbije sie na sprzedazy wszystkich biur agencyjnych,
ktore sprzedaja wycieczki TUI. Poki co, rynek wy-
cieczek online to ok 7% cafego rynku turystycznego,
wiec nie mozemy pozwoli¢ sobie na konflikty z agen-
tami, ktorzy sprzedaja znacznie wiece] wycieczek
niz jestesmy w stanie w tej chwili sprzedac poprzez
strone internetowa. Plan jest taki: jesli nie mozemy
walczyc z 13 sytuacjg — niesamowicie duzym efektem
ROPOQO (reaserch online, purchase offline ) — staramy
sie z nim zaprzyjazni¢, szukamy rozwiazan, ktore
pozwola uzytkownikom przede wszystkim kom-
fortowo dokonad rezerwacji. Dotyczy to zaréwno
sprzedazy online jak i offline — kluczowy jest kom-
fort zakupu. Przyktadem moze by¢ ztozenie rezer-
wagji online, a zapfacenie catej kwoty w najblizszym
biurze posiadajacym oferte TUI. Jednoczesnie
wcigz pracujemy nad zwigkszaniem Swiadomosci
I bezpieczenstwa konsumenta online. Wiadomo, ze
jest to najtanszy kanat sprzedazy i koszty obstugi sa
wielokrotnie nizsze niz poprzez siec biur | placowek

partnerskich. Posiadamy réwniez wiedze i przykfady
z firm siostrzanych grupy TUI Travel, ze jest jeszcze
duzy obszar rynku do zagospodarowania W Anglii,
sprzedaz wycieczek online to 30%, a w Skandynawii
siega nawet 50%.

Jak wyglada catkowity koszt sprzedazy on-
line, sumujac wszystkie koszty marketingowe
i mediowe?

Nie liczylismy tego w ten sposéb. Co tak naprawde
bytoby kosztem sprzedazy online ? Utrzymanie
serwerow to znikomy koszt jesli poréwnamy go
z obrotem nawet z samego online. Koszty market-
ingowe online — one ze wzgledu na przywotywany
juz efekt ROPO, majg ogromny wptyw takze na
sprzedaz offline. Uzytkownicy duzo wyszukuja, ale
ze znalezionymi informacjami idg do biura sprzedazy
I tam dokonuja transakgji. Bardzo dobrym przyktadem
moga by¢ dziafania naszej konkurencji. Travelplanet
I Wakacje.pl ida w kierunku tworzenia stacjonarnych,
niewielkich punktow sprzedazy, np. wysp w cen-
trach handlowych, po to, aby wyjs¢ blizej do klienta
| przedstawi¢ mu sie osobiscie.

Tak, to jest problem, np. Wakacje.pl, — do tej
pory nie istnieli w offline — to moégt by¢ jakis
powdd, ze ludzie mogli ba¢ sie kupowania
w firmie dziatajacej tylko online, natomiast
TUI od dawna mocno istnieje offline, inter-
net jest tym dodatkiem i tu taki efekt nie
powinien wystepowac.

Wakacje.pl, travelplanet, easygo to potentaci jesli
chodzi o sprzedaz online — zadna marka touropera-
torska nie jest w stanie ich samodzielnie doscignac
— dlatego wtasnie wchodzimy z nimi w kooperacje

www.semspecialist.pl I 9
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| traktujemy ich jak zwyczajnych agentéw. Musimy
ponosi¢ koszt prowizji agencyjnej — wiadomo — lepiej
bytoby gdybysmy sprzedawali sami przez online.
Ich przewaga by¢ moze wynika z tego, ze na tych
stronach uzytkownik ma mozliwo$¢ pordwnania
wiekszej ilosci ofert réznych touroperatordw.

Co w wyszukiwarkach w waszym przypadku
dziata lepiej. Widziatem, ze macie kampanie
Adwords, a co z naturalnymi wynikami?

Moze tak — od grudnia mamy nowa strone, ktéra
zbudowalismy zgodnie z wytycznymi wyszuki-
warek. Niestety nasza poprzednia witryna, nie byta
najlepsza pod tym katem. W tej chwili skupiamy
sie na optymalizacji strony i tresci, gdy sie z tym
uporamy na pewno podejmiemy szersze dziafania,
aby jeszcze bardzie] poprawi¢ pozycje w wyni-
kach organicznych. Zdaje sobie sprawe, ze jeszcze
nie jesteSmy na najwyzszych pozycjach i wiem,
ze pewnie bedzie nam ciezko sie przebi¢. Znamy
dziatania konkurencji I wiemy, ze przynajmnie]
niektére z nich stosuja rozwiazania, ktére mozna
by nazwac black hat seo. My chcemy by¢ ,czysci”
| przejrzysci we wszystkich naszych dziataniach — nie
chcemy stosowad kruczkéw i metod, ktére moga
budzi¢ pewne watpliwosci | ktére nie spetniaja
wytycznych ,wskazéwek Google dla webmas-
teréw” oraz kodeksu etycznego SEO przygotow-
anego przez |AB Polska .

Czy dziatania SEO prowadzicie wewnatrz
firmy, czy wspétpracujecie z zewnetrznym

partnerem?

Od niedawna wspdtpracujemy z firmg, ktéra
wspiera nas w SEO. Jedli chodzi o kampanie
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AdWordsowe — zlecamy je zewnetrzne] agencji,
a koordynujemy wewnatrz.

Nie mysleliscie o wyksztatceniu takich kom-
petencji wewnatrz i tym samym by¢ moze
o obnizeniu kosztéw ?

Jestesmy zadowoleni z poziomu ponoszonych ko-
sztow. Tworzenie etatdw, szkolenie pracownikow,
uczenie ich rynku turystycznego mogtoby sie okazac
nieefektywne.

Jak doktadnie mierzycie efektywnos¢? CPC?
Koszty konwersji? Proba taczenia online z of-
fline?

Moge zdradzi¢ tu chyba mata tajemnice — bedziemy
wydaje mi sie pierwszym tour operatorem na
polskim  rynku, ktéry bedzie posiadat Omni-
ture — chyba najlepszy na swiecie system do ana-
lityki  internetowej.  Prawdopodobnie  zacznie
dziata¢ juz na dniach. Mamy nadzieje, ze dzieki
niemu wyciggniemy wiele ciekawych wnioskow
| jeszcze bardziej zoptymalizujemy nasze dziatania.
Na dobrg sprawe nie zastanawialiSmy sie jeszcze jak
zmierzyc¢ jak ilos¢ uzytkownikéw szukajacych online,
przektada sie na sprzedaz offline. Zamiast walczy<,
staramy sie ,zaprzyjaznia¢” z efektem ROPO, np
dajac mozliwos¢ zapfacenia w biurze.

To daje dos¢ duze mozliwosci $ledzenia —
moge sobie wyobrazi¢, ze jestescie w st-
anie pofaczy¢ rezerwacje online, z opfata
w biurze.

Tak, to na pewno bedziemy mierzyc, ale jest jeszcze
duza grupa klientéw, ktéra mimo wyszukania odpow-



iedniej oferty na stronie, rezerwacji online nie zatozy,
a zrobi to w biurze.. Mam w glowie rozwigzania,
ktére mogtyby to w jakis sposdb odwzorowad. Moga
by¢ to rozwigzania typu ,wydrukuj tg oferte i pdjdz
z nig do najblizszego biura” — na tym wydruku mozemy
zamiesci¢ kod, ktéry potaczy online z offline, to zblizy
nas do poznania efektu ROPO, ale nie da petnych
wynikow. Poki co, w duzej mierze positkujemy sie
zesziorocznymi  badaniami Google, ktore zostaty
przeprowadzone razem z TULI.

Takie problemy chyba dotycza kazdej
branzy, ktéra istnieje réwnolegle online
i offline.

Na przykfad ?
| Branza finansowa

Tak, ale wydaje mi sie, ze w finansach problem moze
by¢ o tyle mniejszy, ze nie mamy tam do czynienia z
zakupami na takie kwoty. Gdy za wycieczke trzeba
zaptaci¢ |0 czy 20 tys. zt nawet heavy user internetu,
majacy duze zaufanie do e-ptatnosci moze poczuc
moment zawahania przelewajac taka kwote przez
internet. Oliwy do ognia, dokfada specyfika branzy
turystycznej. Dobre oferty wyprzedaja sie w ciagu
minut — wiec w przypadku zbyt diugiego przebiegu
ptatnosci, moze okazac sie, ze oferta jest juz nieak-
tualna. Z tym przypadkiem juz sobie poradzilismy.
Ryzyko nieudanej lub fatszywej operacji bierzemy
na siebie, tzn. zaktadamy rezerwacje jeszcze zanim
zostanie dokonana pfatnos¢ wierzac, ze uzytkownik
dokonczy proces. Problem pojawia sie przy ofertach
typu last minute — tu ze wzgledu na krétki czas do
wylotu nie zaktadamy rezerwadji takiej oferty przed
zakonczeniem ptatnosci.

Blokujecie taka oferte na 10-15 minut i to
ma wystarczy¢ do wypetnienia wszystkich
danych i dokonania ptatnosci online ?

Prawda, jest taka, ze dla ofert last minute, gdzie do
wylotu jest mniej niz 7 dni, nie blokujemy oferty.
Rezerwacja — przy zakupie online — jest zaktadana
dopiero po otrzymaniu informagji z systemu ptatnosci
0 pozytywnym zakonczeniu operagji.

Nie generuje to problemu, ze przy naprawde
dobrej ofercie i popularnym kierunku dwie
osoby prébuja kupi¢ ta sama wycieczke
i rownoczesnie wypetniaja formularz?

Teoretycznie moze dojé¢ do takiej sytuacj, ale
to margines — takie zdarzenia maja miejsce mak-
symalnie kilka razy w ciggu roku. Bierzemy cata
odpowiedzialno$¢ na siebie i proponujemy klientowi
inng oferte. Jestesmy skfonni zaproponowac réwniez
dodatkowy bonus :). Mimo wszystko jest to mniejszy
koszt niz anulowanie rezerwadji. Anulowanie rezer-
wagji krétkoterminowej wiagze sie z sporymi kosz-
tami — musimy zapfaci¢ hotelarzom.

A wracajac do Waszej nowej strony. Jak
bardzo zwracaliscie uwage na optymalizacje
procesu zakupowego? Pracowaliscie z kim$
specjalizujacym sie w uzytecznosci? Eye-
tracking?

W czerwcu ubiegtego roku bylismy uczestnikiem
badania,Uzyteczna strona. Kompleksowo zbadalismy
wtedy caty proces zakupowy — korzystalismy
z badan z udziatem uzytkownikdw. Do budowy
procesu zakupowego wykorzystalismy wszelkie
whnioski z badania oraz najlepsze praktyki z branzy

www.semspecialist.pl I 11


www.google.pl/googleblogs/pdfs/ropo_travel_tns_obop_210110.pdf
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e-commerce. Caty czas pracujemy nad optymalizacja
elementow strony — wydaje nam sie, ze sam pro-
ces zakupu wycieczki jest catkiem dobry — problem
stanowi¢ moze jej wyszukanie— nie do konca jestesmy
zadowoleni z obecnego rozwigzania. Tu zndw role
gra specyfika branzy i ograniczenia technologiczne.

Widzialem ostatnio startup, ktéry chce
rozwigzywa¢ problemy z wyszukiwaniem
ofert turystycznych...

gtravel.pl, tak?

Patrzac na to logicznie: tour operatorzy
i portale typu Wakacje.pl wyszukuja oferty po
parametrach, ktére sa zdefiniowane, a gtravel
przeszukuje opis oferty petnotekstowo.
Prébowatem i rzeczywiscie dziatato.

Powofam sie tu na dyskusie z ostatniego
e-Travelforum, gdzie gtravel prezentowalo swoje
rozwigzanie. Generalnie...

| Kupujecie ich?

Nie ). Co$ w tym jest, ze Swiatowe serwisy turystyc-
zne maja wyszukiwarki sparametryzowane. Wydaje
mi sig, ze to poki co to najlepszy sposob wyszukiwania
konkretnej, spedjalistycznej oferty, Ciezko byfoby za
pomoca wyszukiwania kontekstowego wyszuka¢ np
Egipt, all inclusive, na wiosne, w pokoju z widokiem na
morze, dla rodziny 3+1.

Nie boicie sie¢ Google? Pojawiaja sie wyszuki-
warki tematyczne, np przepiséw, wiec byc
moze niedtugo pojawi sie tez takie rozwigzanie
dla branzy turystyczne;.

SEM Specialist nr 4 marzec 2011

Nie. Ptacimy prowizje agencyjne biurom, jesteSmy
w stanie dzieli¢ sie tez z Google :). To mdgtby byc
kolejny dobry kanat dotarcia, nawet jedli ptatny. Nie
wierze jednak, zeby Google byto w stanie zagarna¢
znaczaca czes¢ rynku sprzedazy wycieczek.

Na koniec konkrety. lle wydajecie na reklame
w wyszukiwarkach?

SEM to ok 30-40% naszego budzetu e-marketin-
gowego.

A jak wygladaja koszty kliknie¢? Zdaje sobie
sprawe, ze to moze by¢ bardzo zréznicowane
w zaleznosci od destynacji.

Rzeczywiscie, najwieksze koszty sg zwigzane z naj-
popularniejszymi kierunkami:

Egipt, Tunezja, Turga, Grega — dodatkowo
w pofaczeniu ze sfowami: wakagje, last minute i tu
mamy duze kwoty za kliknigcie. U nas sredni koszt
klikniecia to ok. 0,40 zt. Koszty zaczynaja si¢ od ok
0,15zt do 1.50zt za klikniecie.

| Jak wygladaja CTRy w wyszukiwarce ?
% z Adwords. Natomiast na pewno najlepszy
Jakosciowo ruch mamy z wynikéw organicznych CTR

ok. 10%.

| Dziekuje za odpowiedzi.
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. Internet Standard zaprasza na konferencje 31 marca - 1 kwietnia 2011 r.

Wedtug badania Internet Standard (Raport eCommerce 2010) 79% polskich sklepow
internetowych wykorzystuje marketing w wyszukiwarkach jako najskuteczniejsza forme
dziatan marketingowych.

- |
Jak zwigkszy¢ sprzedaz dzigki SEM i SEQ? .

Jak dobrze taczy¢ SEM z marketingiem w social mediach?
Jak uzywa¢ SEM w dziataniach marketingowych?

Czy Google to jeszcze siec kontekstowa?

Jak wykorzystac dziatania SEQ/PPC jako narzedzie wspierajace proces m
zakupowy w e-commerce?

Jak retargeting moze wspierac proces zakupowy?

JaLk ﬁrgjgll(gpwig serwis pod wyszukiwarki i stosowac techniki ZAREJESTRUJ SIE
»LInk Bullding™ . . JUZ DZIS!
Jak budowac popularno$c i jak tego nie robic?

Jak przeprowadzi¢ optymalizacje serwisu pod urzadzenia mobilne?


http://www.internetstandard.pl/konferencje/semstandard2011/z1/program.html
http://www.internetstandard.pl/konferencje/semstandard2011/z1/prelegenci.html
http://www.internetstandard.pl/konferencje/semstandard2011/z1/program.html
http://www.internetstandard.pl/konferencje/semstandard2011/z1/zgloszenie.html
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SEM I ROPO W BANKACH

: MARCIN KOWALIK

Prywatnie — dziennikarz muzyczny Radia Szczecin i pasjonat nowych mediéw. :

Od 2009 szef zespolu odpowiedzialnego za sie¢ afiliacyjng — Affiliando.pl. Autor optymalizacji stron
: landing page i proceséw sprzedazy online dla kluczowych klientdw z branzy finansowej. Podczas kon-
: ferendcji, spotkan branzowych i targdw reprezentuje Zieltraffic poprzez wystapienia, prelekcje i wyktady.

W agendji Zieltraffic od trzech lat zajmuje sie pozyskiwaniem klientéw, poszukiwaniem nowych branz, :
trenddw i rozwigzan w marketingu online z naciskiem na performance marketing. Jest w ciagtym kon- :
takcie z osobami decyzyjnymi ze strony bankow, odpowiedzialnymi za marketing internetowy.

. WIEKSZOSC KLIENTOW BANKOWYCH SZUKA INFORMAC)I W INTERNECIE

Internet ma obecnie elementarne znaczenie w pozy-
skiwaniu informacji na temat produktéw finansowych
przez konsumentow. W Niemczech ponad 60% uzyt-
kownikéw Internetu odwiedza strony internetowe
o tematyce finansowej, 20% korzysta z powiazanych
z finansami zapytan w wyszukiwarkach. Wiekszo$¢
niemieckich klientéw bankowych korzysta wiec przy
podejmowaniu decyzji o wyborze produktu finanso-
wego z informacji z sieci. Jest to idealne miejsce, aby
w spokoju poréwnac oferty, poszukac stabych punk-
tow w ofercie czy tez po prostu zasiggna¢ opinii na
forum.

Research online
/purchase online

Research offline
/purchase online

Research online
/purchase offline

Research offline
/purchase offline

Efekt ROPO w Bankach w Niemczech.
Zrédto: ROPO Case Study DB — GfK, Google, DB Research 2010.

Il. EFEKT ROPO: RESEARCH ONLINE — PURCHASE OFFLINE

Wielu klientdw ceni sobie mozliwos¢ odbycia wizyty
w filii banku, osobisty kontakt z przedstawicielem czy
tez mozliwos¢ rozwiania wszelkich watpliwosci na
miejscu podczas rozmowy. Ponizej przedstawione
efekty badan potwierdzaja jednak, ze juz dzi$s wiek-
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sz0$¢ zakupow offline poprzedzonych jest interneto-
wym zdobywaniem informacji.

Ten efekt ROPO w bankach to 48,6% nowego biz-
nesu, a czysta sprzedaz online to 10,8%.



Ponad jedna trzecia klientéw, ktérzy przed podpisa-
niem umowy szukali informagji w Internecie — korzy-
stata z Google. Zadne inne niezalezne Zrédto informa-

FELIETON

gji nie ma tak duzego zasiegu. W dodatku uzytkownicy
Google szukajg informagji intensywniej: odwiedzaja
dwa razy wiecej domen niz inni internauci.

IIl. DUZA GRUPA TESTOWA | SPRAWDZENI PARTNERZY

Celem badania przeprowadzonego przez GfK, Go-
ogle oraz Deutsche Bank w Niemczech, byto spraw-
dzenie w jakiej postaci i w jakim procencie klienci
bankéw korzystajg z Internetu, jako ze zrédta infor-
macji o produktach finansowych.

Ponad 20.000 gospodarstw domowych raportowato
do GfK swoje kontakty z ustugodawcami finansow-

ymi, podpisane i zerwane umowy, oraz motywacje,
ktore staty za ich decyzjami.

Podgrupa 5.000 gospodarstw dodatkowo wzieta
udziat w Media-Efficiency-Panel, w ktérym poprzez
nowoczesng technologie chciano udokumentowac
zachowania uzytkownikdw w Internecie, w zestawie-
niu z wyswietlang reklama | przeprowadzanymi
wyszukiwaniami.

IV. NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI

|. Filia banku jest nadal gtéwnym kanatem
sprzedazy.

W Niemczech w 2009 roku ponad 80% nowych
uméw o produkty finansowe zostato podpisanych
w filiach bankowych. Prawie | 1% —to umowy pod-
pisane online. Reszta to pozostate kanaty sprzedazy.

Co wazne — kanatf online pokazuje duza dynamike.
W ciggu ostatnich pieciu lat jego udziat w pozyskiwan-
iu sprzedazy wzrést o 60%.

2. Efekt ROPO (Research Online, Purchase Of-
fline) to prawie 50% nowej sprzedazy.

Wiele zakupdw offline jest wynikiem poszukiwania
informacji online. Klienci poznaja w Internecie infor-
macje o produktach, poréwnuja warunki kredy-
towe i $ledza na biezaco rozwdj firm.

Sami okredlaja w ten sposdb tempo i natezenie
swoich kontaktdw z instytucjami finansowymi. Mafa
grupa klientéw zawiera obecnie umowy kredytowe
bez wczedniejszego rozpoznania sytuacji na rynku
kredytéw hipotecznych poprzez Internet.

3. Decyzja o wyborze produktu finansowego trwa
ponad tydzien. Wazny jest kazdy click uczestniczacy

W procesie.

W kampanii dla produktdw finansowych nie jest
najwazniejsze jedynie ostatnie klikniecie. Badania
pokazaty, ze wielu klientdw rozpoczefo proces po-
szukiwania informagji na dtugo przed zakornczeniem
procesu zakupu.

Czas trwania procesu poznawania informacji

o produkcie finansowym, to okres od pierwszych P
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odwiedzin na stronach o tematyce finansowej, do
zakonczonego sukcesem zakupu czy wypetnienia for-
mularza kontaktowego.

Gdy przez 30 kolejnych dni nie nastapifo wyszuki-
wanie informacji o produktach finansowych, méwimy
o okresie ,,Blackout”. Wtedy tez proces uwaza sie za
przerwany.

Proces wyszukiwania informacji o produkcie finan-
sowym, podejmowania decyzji zakupowej i dokona-
nia zakupy, trwa srednio 7 i pét tygodnia.

W tym czasie uzytkownicy, przed dokonaniem zaku-
pu lub wypetnieniem formularza, odwiedzaja Srednio
43 strony internetowe na 3,8 domenach.

Ubezpieczenia Emerytalne

Lokata

Konto osobiste/karta

Finansowanie

Srednia

3 32 34 3,6 3,8 4

Liczba domen odwiedzonych w procesie zakupu, wedfug rodzaju produktu

Ubezpieczenia Emerytalne

Lokata
Konto osobiste/karta
Finansowanie

Srednia

0 10 20 30 40 50 60

Liczba odwiedzonych stron internetowych w procesie zakupu, wedfug
rodzaju produktu

4. Inwestycje i kredyty w centrum zainteresowania.
Najwieksza liczbe klikniec otrzymujg niemieckie st-
rony internetowe z informacjami o inwestycjach
I kredytach. Obserwowana jest réwniez stosunkowo
duza liczba wyszukiwan w tematach zbieznych z tymi
produktami finansowymi.

Uzytkownicy sa tez zainteresowani $ledzeniem infor-
macji o zmieniajacych sie warunkach oprocentowania
produktéw finansowych, kursach akgji czy innych pa-
pierach wartos$ciowych.

Kredyt hipoteczny
Ubezpieczenie emerytalne
Fundusz

Kredyt ratalny

Srednia

Akcje

Konto

Lokata

Karta kredytowa

Lokata terminowa

0,00% 500% 10,009  1500% 20,00% 25,00%  30,00%

Udziat kanatu Online w pozyskiwaniu sprzedazy, wedfug produktu.

Konto/karta kredytowa

Ubezpieczenie emerytalne
Lokata
Finansowanie

Srednia

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Liczba w jednej serii wystosowanych zapytar w wyszukiwarce,
w zaleznosci od produktu.

16 I SEM Specialist nr 4 marzec 2011



FELIETON

5. W 30% proceséw pozyskiwania informacji o fi- tach z pewnoscia poprawi sie proces zakupu ustug
nansach online jest zaangazowany Google. I produktow finansowych przez Internet. Prace
Wykazano w badaniu, ze jezeli w procesie pozyski- nad optymalizacjg formularzy online ciagle trwaja.
wania informagji, uzytkownicy korzystaja z Google, A pojawienie sie zdgitalizowanych dowoddw
odwiedzanych jest dwa razy wiecej stron internetow- osobistych moze otworzy¢ drzwi do nowych
ych. W tym procesie uzytkownicy wykonujg Srednio mozliwosci.

10,9 zapytan, z czego 3,7 na rézne frazy kluczowe.
Z kolei juz teraz pojawiaja si¢ nowe internetowe

6. Marki pomagaja w orientaciji. mechanizmy wsparcia sprzedazy — internetowe
W badaniu wykazano, ze 73,1% uzywanych doradztwo klienta, doradztwo telefoniczne, video-
w zapytaniach fraz kluczowych zawiera nazwy marek konferencja, video-poradniki, fora internetowe.

bankéw (np. ,Deutsche Bank”). Prawie 25% to
zapytania generyczne — czyli na przyktad ,konto oso- > efektkohorty:generacja60-+ najsilniejreprezentuje

biste”), a reszta to mieszanka stéw generycznych grupe, ktéra wyjatkowo ceni sobie kontakt osobisty

i brandowych. z przedstawicielem banku a wrecz nieufnie pod-
chodzi do nowych mediéw, do jakich zaliczamy
Internet.

Dzieki efektowi kohorty ta mtodsza obecnie gru-
pa, otwarta na nowy kanat sprzedazy jakim jest In-
ternet, bedzie stale sie powiekszata. Liczba oséb
ktére wyszukujg informagji online, a zakupuja off-
line bedzie z czasem malata.

» potrzeba doradztwa: przy ztozonych i zindywidu-
alizowanych produktach finansowych konsumenci

nadalbedawykazywadpotrzebekontaktuosobistego
z doradca czy przedstawicielem banku. [

Udziat w wyszukiwaniach wedfug rodzaju wykorzystanych stéw kluczowych.

/. Przysztos¢ efektu ROPO w bankach.

Zarowno dla online marketeréw bankéw jak i dla
specjalistéw SEM wazne jest patrzenie w przysztosc
efektu ROPO w bankach. Na pewno bra¢ nalezy pod
uwage ponizsze czynniki:

» zwiekszenie mozliwosci dokonania  zakupu
produktéw finansowych online: w przysztych la-
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KEYWORD RESEARCH

Keyword research jest niezwykle waz-
nym elementem ustugi SEM — jest
kluczowym etapem zaréwno przy
tworzeniu listy fraz do dziatan SEO
jak réwniez kampanii ogdlnie pojetych
,linkbw sponsorowanych”. Keyword
research polega na poszukiwaniu fraz
kluczowych, najlepszych dla danej
kampanii reklamowej w wyszukiwar-
kach. To, jakie frazy beda najlepsze
w konkretnym przypadku, zalezy juz
od samych zatozen kampanii (rodzaj
dziatan, czas trwania, budzet, cele),
konkurencji w branzy czy np. samej
strony internetowej klienta. Daje to wiele mozliwo-
sci i metod wyboru odpowiednich stéw. Dlatego tez
keyword research jest pojeciem bardzo rozlegtym
| mozna by mu poswieci¢ cafg ksigzke, co zreszta
uczyniono. Z oczywistych wzgledéw w niniejszym
artykule ogranicze sie do ogdlnego zarysowania
tego pojecia i podsuniecia kilku sposobdw na key-
word research.

Zatem gdzie zacza¢ nasze poszukiwanial! Zdecy-
dowanie najlepiej od strony internetowej, ktora
bedziemy reklamowac. Ciezko bowiem promowac
co$, czego nie ma na danej stronie. To tutaj powin-
nismy skupi¢ przynajmniej potowe swojej uwagi,
reszta naszej pracy bedzie polegafa na rozszerza-
niu naszej listy fraz w oparciu o to, co uda nam sie
wydoby¢ z serwisu www klienta. Frazy mozemy
wyszukiwac poprzez reczne przegladanie tresci, jak
réwniez korzystajac ze statystyk np. Google Analy-
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ompecccccccccse

: MICHAL ZAWADZAK
— SPECJALISTASEO,  :
MKI DIGITAL AGENCY

tics (o ile jest taka mozliwos<): wejsc
z naturalnych wynikow wyszukiwa-
nia czy tez wyszukiwan internautéw
w obrebie danej witryny poprzez
wyszukiwarke lokalna. Kolejnym kro-
kiem, z ktorego czesto wyrecza nas
brief do kampanii, jest uzyskanie pro-
pozycji fraz kluczowych od samego
klienta. Jego wzkazdwki moga byc¢ dla
nas cenng informacja, przede wszyst-
kim co do produktow lub ustug, ktore
w szczegdlnosci klient chciatby rekla-
mowac. Cho¢ ostatecznie moze sie
okaza¢, ze niewiele fraz trafi na nasze
liste doktadnie w takiej formie, w jakiej zostaty
zaproponowane; dobrze jest mie¢ baze stow, wokot
ktérych mozna prowadzi¢ dalsze poszukiwania.

/

Gdy mamy juz liste fraz sporzadzong w oparciu
o serwis internetowy i wskazowki klienta, przychodzi
czas na ,burze mézgdw”. Do naszej listy dopisujemy
frazy, ktorych mogliby uzy< internauci przy wyszu-
kiwaniu reklamowanych przez nas produktéw lub
ustug. Oczywiscie sami réwniez stawiamy sie w roli
potencjalnego klienta, co nie zawsze moze by¢ pro-
ste, szczegdlnie gdy dana branza jest nam kompletnie
obca.

W kolejnym etapie poszukiwan moze nam pomoc
konkurencja. Z duzym prawdopodobienstwem
natrafimy w wyszukiwarkach na konkurencyjne firmy
w branzy naszego klienta, ktére juz zainwestowaty
w marketing internetowy. Dzieki temu mozemy sko-



rzysta¢ na dwa sposoby — podejrzec stowa kluczowe,
na ktére sie reklamuja i wiaczyc je réwniez do pro-
mogji naszego klienta, jak rowniez tworzac liste stow
konkurencji znalez¢ takie frazy, na ktére inne firmy
sie nie promuja i zagospodarowac ten obszar nasza
reklama.

Na tym etapie, w zaleznosci od branzy w jakiej
dziafamy, nasza lista stow kluczowych moze byc caf-
kiem dtuga. To jednak nie koniec. Do wykorzystania
mamy jeszcze calag mase darmowych narzedzi. Nie
sposdb je wszystkie wymieni¢, tak jak nie ma zwy-
kle ani czasu ani mozliwosci zeby z nich wszystkich
skorzystac. Z pewnoscig kazdy SEM specjalista ma
swoje ulubione i sprawdzone narzedzia, jak réwniez
niestandardowe, ale skuteczne metody. Najbardzie]
lubianym I najczgsciej wykorzystywanym narzedziem
jest z pewnosciag Google Keyword Tool, ale warto
réwniez wiedziec np. o Google Trends, Google Sug-
gest czy Google Wonder Weel, ktére podsung nam
catkiem nowe pomysty na stowa kluczowe. Umie-
jetne wykorzystanie niestandardowych operatoréw
wyszukiwania lub research prowadzony w serwisach
YouTube, eBay, Amazon, Alexa czy Wikipedia, row-
niez moga przynies¢ nieoczekiwanie dobre efekty.
Wiele zalezy od samego ,produktu”, ktéry mamy
promowac, a sposobéw na odkrycie dobrych stow
jest naprawde wiele!

Na tym etapie mozemy zakonczy¢ poszerzanie
naszej listy o nowe propozycje. Przyszedf bowiem
czas na wybranie fraz, ktére beda najkorzystniej-
sze dla klienta z punktu widzenia jego kampanii.
O ile w kampaniach linkéw sponsorowanych mozemy
pozwoli¢ sobie na wiaczenie wiekszosci zebranych
przez nas fraz i ich testowanie — w przypadku dziatan
SEO wybdr bedzie juz o wiele trudniejszy. Bedziemy

FELIETON

musieli oszacowac przede wszystkim dwie rzeczy:
konkurencyjnos¢ fraz oraz ilos$¢ ruchu, ktéry moga
przynies¢ na strone. Wybdr fraz na ostatnim etapie
jest poszukiwaniem pewnego kompromisu miedzy
tymi dwiema wielko$ciami. Wybdr oczywistych
I 0gdlnych fraz automatycznie zwieksza nam konkuren-
¢je w postaci nawet dziesigtek miliondw stron, ktére
pokazuje wyszukiwarka dla danego zapytania. Proces
pozycjonowania bedzie w wielu przypadkach dfugo-
trwaty i kosztowny. W zamian mozemy zaoferowac
tzw. ,long tail" czyli frazy z dtugiego ogona — bardzie;
szczegdtowo | prezycyjnie opisujace produkt/ustuge,
sktadajace sie z 3-ech i wiecej wyrazdw i co najwaz-
nigjsze — charakteryzujace sie mniejszg konkurendja.
Oczywiscie co$ za co$ — frazy z diugiego ogona nie
maja takiej ilosci wyszukiwan, ale za to mozemy
wybrac ich wiecej do pozycjonowania, a mimo
wszystko czas i koszty dziafan SEO bgda mniejsze niz
przy kilku bardzo ogdlnych frazach. Optymalnym roz-
wigzaniem moze by¢ podziat wybranych fraz na grupe
ogdlnych stéw kluczowych z duza konkurencja oraz
grupe stéw szczegdtowych. Jesli kampania planowana
jest na dtuzszy okres, ,prostsze” frazy szczegdtowe
wypromujemy szybciej, natomiast nad tymi ogdlnymi
bedziemy mogli dalej pracowac przez reszte trwania
okresu kampani.

Warto réwniez zaznaczy<, ze keyword research
nie jest dziafaniem jednorazowym, przeprowadza-
nym tylko w trakcie przygotowania do kampanii.
We niektdrych zrédet, az 25% wyszukiwan w ciggu
miesigca to nowe zapytania, ktorych wczesniej nikt
w wyszukiwarke nie wpisal. Z tego powodu poszu-
kiwanie nowych fraz powinno sie powtarzac raz
na miesiac, choc juz niekoniecznie wykorzystujac
wszystkie powyzsze metody. | zndw w przypadku
kampanii linkéw sponsorowanych, sytuacja jest
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o wiele prostsza — frazy mozemy dodawac i wyklu-  research. Zainteresowanych odsytam do licznych

cza¢ na biezaco, zatem nie jest to duzy problem.  publikacji na ten temat, ktére mozna przeczytaé

W przypadku SEO umowy na pozycjonowanie  w sieci. Dodatkowo zachecam do sprawdzenia cieka-

danego pakietu stow kluczowych podpisuje sie na  wych linkdw, ktére moga pomdc w poszukiwaniach

dtugi okres czasu i przewaznie wymiana stow na cat-  odpowiednich stéw kluczowych:

kiem nowe nie wchodzi w rachubg, pozostaje aneks  http://www.soovle.com/

i dopisanie dodatkowych fraz do obecne; listy. http://labs.google.com/sets
http://www.keywordeye.co.uk/

Zdaje sobie sprawg, ze nie poruszytem w powyz-  http://suggest.thinkpragmatic.net/

szym artykule wielu watkéw dotyczacych keyword  http://www.touchgraph.com/seo

CZY WSZYSCY TWOI
ZNAJOMI ZNAJA
SEM SPECIALIST?

Powiedz im 0 nas
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UNIA EUROPE|SKA CHCE
NASZYCH CIASTECZEK

DARIUSZ CZUCHA] — RADCA PRAWNY,
PROWADZI WEASNA KANCELARIE

RADCY PRAWNEGO W KRAKOWIE SPECJALIZUJACA
SIEW OBStUDZE SEKTORAIT

| E-COMMERCE. OD KILKU LAT PROWADZI

BLOGA PRAWO NOWOCZESNYCH TECHNOLOGI
(http://www.czuchaj.pl).
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POWAZNE ZMIANY DLA CALE]
BRANZY MARKETINGU INTERNETO-
WEGO NIESIE DYREKTYWA 2009/136/
WE, KTORA POMIMO, IZ NIE JEST TO
JEDYNY REGULOWANY NIA OBSZAR,
DOCZEKALA SIE JUZ NIEOFICJALNE])
NAZWY ,,DYREKTYWY CIASTECZ-
KOWE])”. GLOS NIEZADOWOLENIA

SRODOWISKA STAJE SIE CORAZ BAR-
DZIE] SEYSZALNY Z UWAGI NA RYCHLY
TERMIN WPROWADZENIA NOWEGO
PRAWA PRZEZ PANSTWA CZtON-
KOWSKIE (W TYM | POLSKE), KTORY
ZOSTAEL WYZNACZONY NA 25 MAJA
2011 R.

Nowe przepisy natoza dodatkowe obowigzki na
wiasciwie kazda firme, ktéra prowadzi dziatalnos¢
w Internecie, ciezko bowiem znalez¢ taka, ktora
w swej witrynie z plikdw cookie nie korzysta. Wprow-
adzenie zmian ttumaczone jest potrzebg zapewniania
lepszej ochrony prywatnosci uzytkownikéw Internetu.

Co sie zmieni w prawie?
Do tej pory przepisy dotyczace plikdw cook-

ies opieraty sie na tzw. zasadzie opt-out. Dopdki
uzytkownik sam nie wytaczyt obstugi cookies


http://www.czuchaj.pl
http://www.czuchaj.pl

w przegladarce, domyslnie byty one sktadowane
W jego urzadzeniu. Bylo to wygodne, lecz jak twierdzg
europejskie organy ochrony danych osobowych,
stanowito zagrozenie dla nieswiadomych tego Inter-
nautéw. W szczegdlnosci jako niepokojaca wskazano
praktyke korzystania z tzw. ciasteczek flash (LSO),
ktére sg instalowane bez niczyjej zgody | wiedzy a do
ich usuniecia trzeba stosowac specjalne wtyczki (w FF
sa to np. Better Privacy czy Privacy+). Podkreslono,
iz niewielu uzytkownikéw ma swiadomos¢, ze takie
praktyki maja wobec nich miejsce.

Ustawodawca europejski zdecydowat, iz stan ten
jest nie do przyjecia i postanowit wprowadzi¢ zmi-
any prawne. Najwazniejszy w tym kontekscie jest
Artykut 5 ust.3 zmienionej Dyrektywy 2002/22/
WE, ktéry brzmi: ,Panstwa czfonkowskie zapewniajq,
aby przechowywanie informacji lub uzyskanie dostepu
do informacji juz przechowywanych w urzgdzeniu
korncowym abonenta lub uzytkownika byto doz-
wolone wytqcznie pod warunkiem ze dany abonent
lub uzytkownik wyrazit zgode zgodnie z dyrektywq
95/46/WE po otrzymaniu jasnych i wyczerpujgcych
informacji, miedzy innymi o celach przetwarzania.
Nie stanowi to przeszkody dla kazdego technicznego
przechowywania danych ani dostepu do nich jedynie
w celu wykonania transmisji komunikatu za
posrednictwem sieci tgcznosci elektronicznej, lub gdy
jest to Scisle niezbedne w celu swiadczenia ustugi
przez dostawce usfugi spoteczenstwa informacyjnego,
wyraznie zazqdanej przez abonenta lub uzytkownika.”

Przepis ten oznacza konieczno$¢ wyraznego zapy-
tania o zgode uzytkownika na korzystanie z plikdw
cookies przed podjeciem ich przechowywania
w urzadzeniu uzytkownika. Co wiecej uzytkownik
powinien by¢ w sposdb wyczerpujacy i jasny poinfor-

PRAWO

mowany o celach przetwarzania danych na zasadach
takich, jak odbywa sie to w przypadku przetwarzania
danych osobowych. Pojawia sie oczywiste pytanie
— jak zrealizowac te wymagania a przy tym nadal
skutecznie prowadzi¢ dziafania marketingowe.

I Co sig zmieni w praktyce?

Zmiana prawa bedzie stanowi¢ wyzwanie dla
biznesu, ktéremu przyjdzie technicznie wdrazad
nowe normy. Nie bedzie to tatwe, kwestia technic-
znej realizacji pozostaje kontrowersyjna i szeroko
dyskutowana w catej Europie. Na chwile obecng naj-
lepszym materiatem, ktéry moze rzucic¢ nieco wiece]
Swiatfa na ten obszar jest Opinia 2/2010 w sprawie
internetowych reklam behawioralnych' wydana przez
unijng Grupe Robocza ds. ochrony oséb fizycznych
w zakresie przetwarzania danych osobowych.

Do petnej oceny skutkdéw nowego prawa koniec-
zne bedzie zapoznanie sie z polskimi przepisami
wydanymi na podstawie Dyrektywy. W obecnej
chwili materia ta regulowana jest w art. 173 Prawa
Telekomunikacyjnego i to wtasnie ten przepis uleg-
nie zmianie. Jego ostateczny ksztaft zaleze¢ bedzie
od wyniku prac legislacyjnych, ktére dopiero beda
prowadzone, zatem nie ma sensu spekulowac o jego
ewentualnym wptywie na polskich przedsiebiorcow.
Musimy uzbroi€ sie w cierpliwos¢.

' Opinie mozna pobra¢ stad http://bit.ly/fw6QwG
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KIEDY WARTO INWESTOWAC
WE WLASNE ZAPLECZE

W OSTATNIM ARTYKULE WSPO-
MNIALAM O TYM, W JAKI SPOSOB
FIRMY OFERUJACE POZYCJONO-
WANIE WYKORZYSTUJA SWOIJE
ZAPLECZE | DLACZEGO PO ZAKON-
CZENIU UMOWY Z KLIENTEM NIE
JEST ONO PRZEKAZYWANE NA JEGO
WEASNOSC. PRZYPOMNIJMY SOBIE,
ZE ZAPLECZE SEO JEST WYKORZY-
MARTA GRYSZKO — AUTORKA BLOGA STYWANE JAKO POWIERZCHNIA
LEXY.COM.PL/BLOG/, ZWIAZANA Z BRANZA SEO OD REKLAMOWA TYLKO PRZEZ CZAS
2005 R. OBECNIE WSPOLPROWADZI FIRME INFEO. TRWANIA UMOWY. KLIENT DZIEKI
TEMU NIE PONOSI PELNYCH KOSZ-
TOW ZAKUPU DOMEN, HOSTINGU,
STWORZENIA, AKTUALIZAC]I ORAZ
MODERAC]I TYCH STRON, A TAKZE
ICH POZYCJONOWANIA. MOZE ON
JEDNAK ZDECYDOWAC SIE NA ZLE-
CENIE STWORZENIA ZAPLECZA NA
JEGO WLASNOSC LUB TEZ WYODREB-
NIENIE W SWOJE] FIRMIE ZESPOLU,
KTORY BEDZIE SIE TYM ZAJIMOWAL.

W pierwszej kolejnosci zastandwmy sie nad tym, jakie

sa plusy i minusy obu rozwiazan, czyli korzystania
z zaplecza firmy SEO w poréwnaniu do wykorzys-
tania wtasnych zasobdw.
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I Zaplecze firmy SEO

Niewatpliwie najwieksza zaleta korzystania
z zaplecza firmy, ktéra zajmuje sie pozycjonowaniem
naszej strony, jest brak konieczno$ci ponoszenia
petnych kosztéw uruchomienia, prowadzenia
I pozycjonowania tych stron. Ponadto, nie musimy
sie wtedy martwic¢ o rece do pracy w naszej firmie,
a tym samym o optacenie kolejnych pracownikdw,
ktorzy mieliby sie zaja¢ pozycjonowaniem. W takie]
sytuacji polegamy w catosci na zewnetrznej firmie
I interesuja nas wytacznie efekty jej pracy.

Co jednak w przypadku, gdy nie jestesmy zadowoleni
z ustug firmy, z ktéra dotychczas wspdtpracowalismy,
otrzymalismy lepsza oferte od konkurencji lub po
prostu nie sta¢ nas na kontynuowanie wspotpracy? Po
zakonczeniu umowy, linki prowadzace do naszej wit-
ryny znikng z zaplecza i innych serwisdw, na ktérych
dalsze ich utrzymanie wigzatoby sie z dodatkowymi
kosztami ze strony firmy SEO, a co za tym idzie,
pozycje strony najprawdopodobniej spadng. Nawet
jesli zmienimy firme i nie dopuscimy do przerwy
W pozycjonowaniu, musimy by¢ przygotowani na
tymczasowe wahania pozydji, ktorych skala zalezy
gtownie od tego, jak wiele linkdw w miedzyczasie
zniknie i jak szybko straty w ich ilo$ci zostang odrobi-
one. Kazda taka zmiana firmy SEO odbije sie zatem
na pozycjach, dlatego tez jednym z gtéwnych
minuséw polegania wytacznie na zewnetrznym
zapleczu jest mocne uzaleznienie od firmy, z ktéra
w danym momencie wspotpracujemy. Kolejnym
minusem jest tutaj brak kontroli nad tym, jak
wyglada zaplecze i jakie linki oprécz naszych sie na
nim znajduja, a wsrdd nich moga by¢ przeciez takze
linki do stron konkurencyjnych wzgledem naszej.

I Witasne zaplecze

Petna kontrole nad zapleczem oraz brak
uzaleznienia od ustug firmy zewnetrznej daje nam
budowa wtasnego zaplecza. W takim przypadku
ewentualna zmiana firmy SEO nie wiaze sie z tak
znacznymi wahaniami w pozycjach strony (chyba ze
korzystano w znacznej mierze z innych optaconych
zrédet linkéw), a jesli postanowimy wyodrebnic
w naszej firmie dziat SEO, nie bedzie on zaczynat
on zera, tylko skupi sie na rozbudowie istniejacego
juz zaplecza. Zalety takiego rozwigzania moga na
pierwszy rzut oka wygladac zachecajaco, jednak po
glebszej analizie nie zawsze wyglada to tak opty-
mistycznie.

Przede wszystkim mowa tu o kosztach, czyli:

» domeny
Kosz rejestracji domeny w_zaleznos$ci od je]
TLD (tol-level-domain) to srednio od kilku do
kilkudziesieciu zt (ponad 30 zt brutto), jednak jej
przediuzenie to juz zupetnie inne koszty, ktére
zaczynaja sie od ok. 30 zf brutto, a koncza nawet
na 100 zt wiecej. Przy jedne] domenie réznica
cenowa miedzy rejestracja a przedfuzeniem nie
wydaje sie by¢ ogromna, ale przy planowaniu co
najmniej kilkudziesieciu domen, kazda ztotéwka
ceny jednostkowej jest istotna.

> hosting
Przy budowie zaplecza warto zdecydowac sie
na SEO hosting zapewniajacy réznorodnosé
adreséw |P. Ceny sa w tym przypadku bardzo
zréznicowane | zaleza gtdwnie od liczby tych

adresow. Przy kilkudziesieciu IP roczny koszt
zaczyna sie od niecatych 200 zt brutto, a konczy
nawet na ponad 1000 zt brutto.
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» strony internetowe

Tutaj okresdlenie Srednich kosztéw jest praktycznie
niemozliwe bez analizy konkretnych ofert. Mozna
trafi¢ na oferty stworzenia stron zapleczowych
w cenie jednostkowej wynoszacej zaledwie 50 zi
brutto, sg tez strony wymagajace wykorzystania
autorskich skryptéw, szablondw i regularnych
aktualizacji, wiec ciezko bytoby ustali¢ gérna
granice cenowa. Do tego dochodzi zarzadzanie
tymi stronami, ich pozycjonowanie oraz dbanie
o ich bezpieczenstwo.

Ceny wymienionych produktéw i usfug zostaty
okres$lone w oparciu o wybrane polskie oferty
| s3 cenami orientacyjnymi. Doktadne koszty moga
od nich znaczaco odbiegac, gdyz zaleza m.in. od
wielkosci zaplecza i ofert, na ktére sie zdecydu-
jemy. Przed podjeciem decyzji o budowie wtasnego
zaplecza opracujmy wiec szczegotowy koszto-
rys, w ktérym uwzglednimy wszystkie koszty, na
ktére bedziemy musieli sie przygotowac w kazdym
kolejnym miesigcu/roku. Jesli zdecydujemy sie zleci¢
stworzenie zaplecza zewnetrznej firmie, zwrdcmy
uwage na to, czy koszty obejmuja takze pdzniejsze
zarzadzanie nimi oraz ich pozycjonowanie — jedli
nie, niezbedne bedzie stworzenie nowych stano-
wisk pracy lub zlecenie tego innej firmie, co réwniez
oznacza zwiekszenie kosztow.

Przedstawione powyzej informacje powinny przede
wszystkim uswiadomi¢ klientéw w tym, dlaczego
pozycjonowanie nie nalezy do najtanszych ustug
| z jakimi kosztami na co dzieh wigze sie prow-
adzenie firmy SEO. Pamietajmy jednak, ze méwimy
tu wytacznie o kosztach zwigzanych z zapleczem,
ktére jest tylko jednym z wielu zrédet pozyskiwania
linkdw.
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I Kiedy warto?

Zanim odpowiem na to pytanie, zaczne od tego,
kiedy nie warto inwestowad¢ we wiasne zaplecze.
Na pewno nie ma potrzeby tego robi¢, gdy pozyc-
jonowana strona jest mato konkurencyjna. Koszt
pozycjonowania takich stron zazwyczaj nie jest wysoki
I mogtoby sie okazad, ze stworzenie nawet kilku stron
zapleczowych moze wigzac sie z wiekszymi wydat-
kami niz miesieczny koszt pozycjonowania. Ponadto,
przy mato konkurencyjnych frazach w znaczne;
czesci wystarczaja ogdlnodostepne zrddta linkow,
wiec wykorzystanie zaplecza moze by¢ w ich przy-
padku mocno ograniczone i skupiac sie dostownie na
kilku stronach.

Jesli jednak prowadzimy duzy serwis o konkuren-
cyjnej tematyce, w szczegdlnosci taki, ktory
bezposrednio zarabia (np. sklep internetowy),
powinnismy rozwazy¢ inng mozliwos¢. W takie
sytuacji nawet chwilowe wahania w pozycjach strony
w wyszukiwarkach (w szczegdlnosci Google), a tym
samym w ruchu na stronie, moga w znacznej mierze
odbijac sie na wysokosci zarobkéw. Z tego wzgledu
powinnismy mie¢ petng kontrole nad jak najwieksza
lloscia dziatan podejmowanych na stronie, w tym
réowniez nad tymi zwigzanymi z jej pozycjonow-
aniem.

Posiadanie wtasnego zaplecza daje nam nie tylko
mozliwo$¢ decydowania o tym, jakie strony
wchodza w jego sktad i czyje reklamy sie na nich
znajduja, ale takze pozwoli nam szybciej uniezalezni¢
sie od zewnetrznej firmy SEO w przypadku checi
utworzenia dziatu specjalizujgcego sie w pozyc-
jonowaniu wewnatrz naszej firmy. Warto w tym
miejscu nadmieni¢, ze samo zaplecze mozna skute-



cznie wykorzystac nie tylko do pozycjonowania, ale
takze do zarabiania na reklamach oraz generow-
ania ruchu na naszej stronie poprzez odpowiednie
wyeksponowanie reklam. Mozna dzieki niemu takze
zbierad listy mailingowe, ktére w pdzniejszym czasie
zostang wykorzystane do wysytki materiatéw reklam-
owych. Takie dziatania pozwolg na to, by zaplecze na
siebie zarabiato, a nie byto jedynie kosztem.

Podsumowujac, na wtasne zaplecze powinny
decydowac sie w szczegdlnosci te firmy, ktdre
prowadzg serwisy komercyjne i ktore zblizaja sie
do etapu, w ktérym beda mogty sobie pozwoli¢

)

na inwestycje zwigzane m.in. z utworzeniem odd-
zielnych stanowisk pracy dla oséb zajmujacych sie
pozycjonowaniem. Jesli nawet poczatkowo zaplecze
bedzie tworzone przez zewnetrzna firme, predzej
czy pdzniej powinno pozosta¢ pod opieka pra-
cownikdw wewnatrz naszej firmy i wtasnie przez
nich powinno by¢ ono rozwiane. Taka inwestycja
z pewnoscig sie zwrdci — im lepsze efekty pozy-
cjonowania, tym wigkszy ruch na stronie, a im
wigkszy ruch, tym wiecej potencjalnych klientow
| systematycznie rosnace zarobki, ktére pokryja m.in.
koszt pozycjonowania i tworzenia kolejnych stron
zaplecza. [

7
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ROZSZERZENIA REKLAM ADWORDS
ZWIEKSZAJA KONWERSJE AZ O 30%!

PAULINA NIZANKOWSKA

— SPECJALISTA SEM W SOINTERACTIVE SP Z O.O.
ZWIAZANA Z BRANZA INTERAKTYWNA OD KILKU
LAT. AUTORKA DWOCH POCZYTNYCH BLOGOW —
BLOGREKLAMOWY.COM ORAZ SEMOWY.COM.

SWOJE DOSWIADCZENIE W ZAKRESIE SEM ROZW/IALA
PODCZAS WSPOLPRACY Z TAKIMI MARKAMI JAK G

DATA, TRAVEL TOURS, SKARBIEC MENNICY, COMARCH.
PUBLIKOWALA SWOJE PRZEMYSLENIA M.IN. W BANKIER PL,
MEDIARUN, INTERAKTYWNIE.COM

NA CO DZIEN POMAGA UZYTKOWNIKOM OFICJALNEGO
FORUM GOOGLE ADWORDS W ROZWIAZYWANIU
PROBLEMOW Z NOWYMI KONTAMI ORAZ JAKO
KONSULTANT DORADZA W DOBORZE STRATEGII
KAMPANII ADWORDS.
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Badania przeprowadzone przez Agencje Sembox
w 2010 roku dowiodly, ze walka o najwyzsze
pozycje w linkach sponsorowanych nie poptaca.
Reklamy na najwyzszych pozycjach notujq
zwykle przypadkowe kliknigcia, ktére w zaden
sposéb nie przektadajq sie na zwiekszenie

sprzedazy ustug/produktéw danej firmy. Z dru-

giej jednak strony, najnowsze statystyki Firmy
Google podajq iz reklamy z najwyzszych pozycji
notujq coraz bardziej trafne klikniecia, a co za
tym idzie sprzedaz produktu moze zwigkszyc
sie nawet o0 30%. W jaki sposéb?

Przygotuj strategie dziatania...

Prawie kazda kampania Adwords ma okreslony
zasadniczy cel, ktory mierzony jest za pomocg kon-
wersji. W przypadku gdy reklama konkuruje z innymi
markami, koniecznoscia staje sie element, ktory
wyrdzni naszg reklame w rankingu, a tym samym
zwrdci uwage potencjalnego klienta. W przypadku
reklam graficznych problemu nie ma. Display zajmuje
wieksza powierzchnie, a tym samym w formie gra-
ficznej chetniej przyciaga i kusi wzrok uzytkownika.
Natomiast reklamy tekstowe, ze wzglad na swoja
prostote i oszczednos¢, rzadziej angazuja uzytkownika
w konkretng akcje. Dlatego w ramach nowych
funkcjonalnosci na jakie koniecznie trzeba


http://www.semowy.com

zwréci¢ uwage podczas tworzenia reklam
sa:

> rozszerzenia o linki w reklamie

» diuzszy nagtéwek w reklamie

To zaledwie dwie z kilku nowych opcji
o jakie system Adwords zostat wzbogacony od
poczatku tego roku. Sa to jednak elementy,
na ktore warto zwréci¢ swoja uwage.

I Klika danych statystycznych

Zgodnie z oficjalnymi danymi publikowanymi przez
Google, dwa dodatkowe linki w reklamie zwiekszaja
jej skutecznos¢ o 10%, natomiast cztery linki to az
30% zwigkszonej klikalnosci w reklame. A co za tym
idzie, zwiekszona konwersja i skutecznos¢ kampa-
nii. W przypadku konkurencji z jaka co dzien zmaga
sie kazdy reklamodawca, takie dane sg konkretnym
argumentem za wprowadzeniem zmian i przetes-
towaniem nowych funkgji.

Rozszerzenia o linki witryn w reklamie

Funkcja dostepna jest z panelu Adwords na karcie
,Rozszerzenia”, gdzie do zredagowania mamy od
| do 10 linkéw. W reklamie z reguty ukazuje sig do
czterech linkdw, dlatego podczas wprowadzania
oznaczenh warto skupic sie na url-ach, ktore w przy-
padku kampanii przyniosg najwieksza korzys¢. Kazdy

Url mozna scharakteryzowac w inny sposéb. Mozna
pokusic sie o umieszczenie w opisie linku oferty han-
dlowej, stowa kluczowego powigzanego z reklama
lub komunikatem reklamowym, majac na uwadze, ze
taka forma tekstu réwniez moze wptynad na jakos¢
reklamy. A co za tym idzie, jej lepsze powigzanie
z zapytaniem oraz czestsza widoczno$¢ w wynikach.

Przyktady reklam z rozszerzeniem:

adwords

Oketo 30,000,000 wynikéw (0,07 5)

» Google AdWords - Nowoczesny sposob na reklame.
Reklamuj sie w Google!
adwords.google com

Szybki start
Zatdz konto

Szkolenia z reklamy w Google
Reklama w Google

Rozszerzenie o dfuzszy nagféwek

Sprawdz Buty na OTTO - W OTTO Najmodniejsze Buty 2011.
Juz Teraz Sprawdz Nowg Kolekeje!
www_otto._pl

To jedna z najnowszych zmian jaka Google
wprowadzito w systemie. W efekcie z nagtéwka
sktadajacego sig z 25 znakdw, jego dtugosc zwigkszyta
sie az do 63 znakdw (25 znakdw nagtdéwka + spacja
+ myslnik + spacja + 35 znakéw pierwszego
wiersza opisu). Pod tytutem reklamy wyswietlany jest
drugi wiersz reklamy, a dalsza cze$¢ juz zgodnie ze
starymi zasadami czyli url wyswietlany.

I Dlaczego ten rodzaj rozszerzenia jest skuteczny?

Z zatozenia nagtowek powinien by¢ krétki, chw-
ytliwy. Zgodnie z zasadami, czytelnik powinien
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przeczytac go w ciggu sekundy, a diugosc nie pow-
inna przekracza¢ 8 stéw. Dlaczego wiec nastapity
takie zmiany?

Z jednej strony reklama upodabnia sie do
wynikow naturalnych, ktorym zgodnie z badaniami,
uzytkownicy ufaja bardziej niz reklamom sponso-
rowanym. Kliknigcia staja sie bardziej swiadome
z ragji zwiekszonej ilosci informacji dostrzeganej na
plerwszy rzut oka. Ponadto reklamy z dfuzszym
nagtéwkiem niewatpliwie przyciagaja wzrok
uzytkownika, dajac reklamodawcy mozliwos¢ kom-
ponowania jeszcze ciekawszych i kreatywniejszych
tresci. Zabawa stowem staje sie w tym przypadku
znacznie fatwiejsza.

Z drugiej strony, zwigkszone zainteresow-
anie przekfada sie na wieksza klikalnos¢ reklamy,
a tym samym wzrost CTR. Dtuzszy nagtowek
wyrdznia reklame sposrod pozostatych wynikéw,
skupiajac wzrok uzytkownika na tekscie. Tym
samym eksponowane sg inne elementy reklamy,
jak dodatkowe linki czy lokalizacja. Wykorzysty-
wanie rozszerzen w reklamie sprawia, ze klikalno$¢
moze zwiekszy¢ sie nawet o 30%. Warto jednak

pamietad, ze jest to jednoczesnie putapka dla tych,
ktérzy uruchamiaja kampanig bez wczesniej ustalo-
nych celéw | konkretnej strategii. Tak przygotowana
reklama moze przynie$¢ reklamodawcy zarowno
zwiekszong sprzedaz jak i spore straty, trudne do
odzyskania.

Na chwile obecna nie kazdy reklamodawca potrafi
wykorzystac to narzedzie, dlatego przewage osiagaja
marki, ktére wprowadzity w swoich reklamach
odpowiednie zmiany.

I Jak wygladaja prognozy?

Linki sponsorowane coraz bardziej zaczynaja upo-
dabniac sie do wynikéw organicznych. Nie dawniej
jak miesiac temu zniknety duze litery z adresu
wyswietlanego reklamy, a reklamodawcéw cze-
kaja kolejne zmiany. Firma Google stara sie ufatwiac
reklamodawcom osiaganie lepszego wyniku jakosci
reklamy, a tym samym szybsze docieranie do ich
ofert. Dlatego podazajac za trendami, warto testo-
wac kazde nowe rozwiazanie i wdrazac je w ramach
wiasnych kampanii. ]

ZNAJDZ NAS NA FACEBOOK
FACEBOOK.COM/WYSZUKIWARKI
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Krz_\‘«.-;ztaf Golonka,
Xevin Investiments

Rafal Styczen:
JESTEM GoTd
RYZYKO >

roseed + iMagazine + SEM Specialist
+ Mediafun Magazyn = Grupa

Oferujemy wspdlng reklame - dowiedz sie wiecej:

www.grupapism.pl

reklama@grupapism.pl
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WLASCIWE PODEJSCIE DO
ANALITYKI INTERNETOWE]

MARIUSZ MICHALCZUK — WSPOLZAtOZYCIEL

ORAZ CHIEF WEB ANALYST W FIRMIE CONVERSION.
WSPOLAUTOR ZDOBYWAJACEGO CORAZ WIEKSZA
POPULARNOSC CONVERSION BLOG
(WWW.CONVERSION.PL/BLOG) PORUSZAJACEGO
TEMATYKE ANALITYKI INTERNETOWE] | OPTYMALIZAC]I
KONWERSJI. SOLIDNE PODSTAWY ANALIZY DANYCH
ZDOBYE NA STUDIACH O PROFILU ILOSCIOWYM

W WARSZAWSKIE| SGH. W POLACZENIU ZE ZNAJOMOSCIA
NARZEDZI | NAJLEPSZYCH ROZWIAZAN STOSOWANYCH
W BRANZY, POMAGA FIRMOM W FORMULOWANIU ICH
STRATEGII MIERZENIA UZYTKOWNIKOW W RAMACH ICH
SERWISOW INTERNETOWYCH.
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ANALITYKA INTERNETOWA (ANG.
WEB ANALYTICS) POWSZECHNIE
KOJARZONA JEST Z ANALIZA RUCHU
NA STRONACH INTERNETOWYCH.

NIC W TYM DZIWNEGO, BO NAWET
W DEFINICJI U SAMEGO ZRODtA TJ.
W STOWARZYSZENIU ANALITYKI

INTERNETOWE] (ANG. WEB ANALYTICS
ASSOCIATION) OKRESLANA JEST JAKO:

zbieranie, mierzenie, raportowanie oraz analiza danych
ptyngcych z Internetu w celu zrozumienia oraz optyma-
lizagji strony internetowej

Zasadniczym elementem tej definicji sg stowa
w celu zrozumienia i optymalizacji strony internetowe.
Niestety wielu ludzi zapomina o tym, utozsamiajac
analityke internetowa z zainstalowaniem (nie kon-
figuracja) odpowiednich narzedzi. Tymczasem nie
jest to nawet pierwszy etap opracowania efektywnej
strategii... Prawidfowy proces powinien skfadac sie
z czterech etapéw, do ktérych naleza:

> opracowanie Kluczowych Wskaznikdw Wydajnosci

(ang. Key Performance Indicators, KPI),

> dobdr i konfiguracja narzedzi,

> analiza danych | wyciaganie wnioskow,

> proces ciggtego doskonalenia.



PUNKT WYJSCIA — CEL NASZE] OBECNOSCI
W INTERNECIE

I Cel strategiczny

Nie dojdziesz do celu, jezeli nie wiesz dokad zmie-
rzasz — te stowa idealnie podsumowujg istote strategii
analityki internetowe]. Punktem wyjsciowym w jej
opracowaniu powinno byc¢ okreslenie celéw stra-
tegicznych naszego biznesu i skonfrontowanie ich
z nasza strong internetowa. Cele te nie musza by¢
precyzyjne — wysoka sprzedaz czy rozpoznawalna

marka to w dtugim okresie bardzo dobre zamiary.
I Cele operacyjne

Tak opracowanym celom strategicznym powinnismy
nastepnie dobra¢ odpowiednie cele operacyjne, ktére
zblizg nas do wykonania strategii. Tutaj przychodzi czas
na uszczegdfowienie — juz bardziej konkretnie powin-
nismy okresli¢, co musimy zrobi¢, aby mie¢ wieksza
sprzedaz czy bardziej rozpoznawalng marke. Pamie-
tajmy o tym, ze cele powinny spetniac trzy kryteria,
muszg by¢:

ANALITYKA

\4

wykonalne
zrozumiate

korzystne dla nas i/lub nasze| organizadji.

v

A\ 4

Kluczowe Wskazniki Sukcesu (KPI)

W momencie, gdy cele strategiczne i odpowiednie dla
nich cele operacyjne sg juz okreslone, nalezy zasta-
nowic sie, jak je mierzy¢. Tutaj przychodza z pomoca
metryki. Metryka w najprostszym tfumaczeniu, to
liczba okreslajgca nam pewien aspekt ruchu na stro-
nie internetowej np. liczbe odwiedzin, wspdtczynnik
konwersji czy sredni czas spedzony na stronie. W tym
momencie musimy tak dobra¢ metryke do celu ope-
racyjnego, aby techniczny jezyk danych w przystepny
sposdb mozna byto przetfumaczy¢ na jezyk bizne-
sowy. W tym wypadku bardzo dobrze sprawdzajg sie
miary wzgledne — stosunki dwdch liczb.

Dla przyktadu — jezeli powiemy, ze 50 oséb
w tym tygodniu dokonato zakupu w naszym sklepie
internetowym, to informacja ta bez kontekstu jest
bezwartosciowa. Kiedy styszymy, ze 2% odwiedza-
jacych nasza witryne w tygodniu dokonato zakupu, to
juz mozemy wyciagnac z tego jakis wniosek. Zaktada-
jac, ze $rednia w branzy dla tej metryki wynosi 4,5%
— daje nam to do myslenia.

Dobra metryka powinna by¢ jednoznaczng miarg
zatozonego celu. Dla zwigkszenia sprzedazy bedzie
to na pewno miesieczny obrdét, dla zbudowania zaufa-
nia moze to by< liczba uzytkownikow powracajacych.
Na koncu tworzenia Kluczowych Wskaznikow Suk-
cesu powinnismy przyjac¢ ich wartosci docelowe, do
ktorych bedziemy dazyli.
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ANALITYKA

I Narzedzia to dopiero drugi etap

Po opracowaniu KPI dokfadnie wiemy, jakich danych
bedziemy potrzebowali. Dlatego dobdr i odpowied-
nia konfiguracja narzedzi analitycznych to dopiero
drugi etap w procesie analityki internetowej. Zna-
Jac nasze potrzeby biznesowe, mozemy optymalnie
dobrac zestaw narzedzi (i odpowiednio je skonfiguro-
wac), aby mierzyty zatozone przez nas cele.

Na tym etapie réwniez panuje pewien poglad, ktory
nalezy rozwia¢ — Google Analytics to nie jedyne
narzedzie analityki internetowej. | nie mam tutaj na
mysli innych tego typu systemdw jak PIWIK, Yahoo
Web Analytics czy ptatnych WebTrends lub Omniture
(darmowe narzedzie Googla w rzeczywistosci zastapi
nam ponad 90% funkcjonalnosci wszelkich ptatnych
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rozwigzan). Wymienione narzedzia zapewniajag nam
dane, dzigki ktérym poznajemy odpowiedz na pytanie
co stafo sie na naszej stronie. Widzimy, ile oséb prze-
czytato komunikat, jaki jest wspdtczynnik odrzucen
(ang. bounce rate), jaki jest wspotczynnik porzucen
koszyka itd.

Tymczasem bardzo wazng informacja dla wiasciciela
witryny jest rowniez wiedza dlaczego tak sie stato.
Z pomoca przychodza tutaj narzedzia jakosciowe;
analizy ruchu. Pozwalajg one zada¢ niemal kazde
pytanie odwiedzajacym. Sg to narzedzia, z ktérymi
nasz uzytkownik ma bezposrednia stycznos¢ — moga
to byc¢ krotkie ankiety, ktére pojawiaja sie wybranej
grupie uzytkownikéw przy odwiedzeniu witryny, czy
wtyczki, na ktére uzytkownik sam musi klikna¢, aby
ocenic strone.



Jedynie na podstawie takich danych (ilosciowych i
jakosciowych plus dodatkowo danych dotyczacych
otoczenia konkurencyjnego) jestesmy w stanie podej-
mowac trafne decyzje dotyczace naszej aktywnosci
online.

I W koncu... analiza, wnioski, rozwiazania

Trzeci krok jest moim zdaniem w catym procesie
najciekawszy (chociaz opracowanie KPI jest réwniez
ciekawym wyzwaniem) i jest docelowym etapem
analityki internetowej. To tutaj dochodzi do sedna —
tutaj bedziemy podejmowali decyzje na podstawie
danych ptynacych od uzytkownikdéw naszego serwisu.
Rzetelne opracowanie poprzednich dwdch etapow
w potaczeniu z procesem wnioskowania gwarantuje,
ze podjete decyzje beda trafne.

Na tym etapie nalezy przede wszystkim opracowac
zwiezta forme prezentacji kluczowych wskaznikow
wydajnosci za pomocg kokpitdw menedzerskich. Caty
raport KPI powinien miesci¢ sie po wydrukowaniu na
jednej stronie A4. W takim kokpicie menedzerskim
powinny zmiesci¢ sie wyniki wskaznika w obecnym
I poprzednim okresie, ich zmiana, wartosci docelowe
oraz wnioski pokazujace droge, jak nalezy do nich
dojsc.

(batrz rysunek na nastepnej stronie)

ANALITYKA

Nie mozemy rowniez zapomina¢ o pozostatych
dostepnych dla nas danych (tych, ktére nie znala-
zty miejsca w kokpitach menedzerskich). W celu
wyciggniecia z nich jak najwiekszej ilosci informacji,
powinnismy je segmentowac, drazy¢, obracac i wyko-
rzystywac wszystkie inne dostepne mozliwosci analizy.
Dzieki temu bedziemy w stanie zaobserwowac istotne
trendy w ruchu, zestawic je z danymi jako$ciowymi
| trafi¢ na niespodzianki, ktére przyniosa biznesowi
wiele korzysci.

§ Proces ciagtego doskonalenia

Opracowalismy cele, zainstalowalismy i skonfi-
gurowalismy narzedzia, ktore te cele zmierza,
przeanalizowalismy naszych uzytkownikéw i wycia-
gnelismy z tego wnioski — ich owocem byty decyzje,
ktore doprowadzity do osiagniecia zafozonych celéw.
Czy to koniec analityki internetowej? Nie.

Jak méwia — kto stoi w migjscu, ten sie cofa. Zwiasz-
cza w tak turbulentnej branzy jaka jest Internet
I nowe technologie. Jezeli osiggnelismy wyznaczony
cel, nalezy podnies¢ poprzeczke. Niekiedy nie jest to
mozliwe — w kohcu nie mozemy osiggnac wiecej niz
100% wspdtczynnika konwersji. Méwimy wowczas
o wypaleniu KPI. Nalezy go zastapic inna, istotna dla
danego celu strategicznego metryka. W ten sposéb
rozpoczynamy caly proces od poczatku.

Oczywiscie czes¢ KPI bedzie stata i niezmienna,
poniewaz zawsze wymagaja one obserwacji (np.
wspotczynnik konwersji sprzedazy). Jednak na rynku
pojawiaja sie nowe narzedzia i trendy, ktore moga
nam utatwi¢ obserwacje danego KPI. Dlatego caty
proces nie bedzie dotyczyt jedynie KPI, ktére ulegty
wypaleniu.
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ANALITYKA

I Podsumowanie

Analityka internetowa jest procesem, ktory w najogdl-
niejszym ujeciu sktada sie z 4 krokdéw: zbudowania
KPI, dobrania narzedzi, analizy danych i procesu cig-
gtego doskonalenia. Pamietajmy, ze konfiguracja
Google Analytics to nie catos¢ Web analytics. Google
Analytics nie zapewni nam glorii i chwaly, jesli danych
ptynacych z tego narzedzia nie uzyjemy do wspoma-
gania kluczowych decyzji biznesowych. Gwarantuje,
ze przedstawiona wyzej prosta koncepcja Wam
w tym pomoze. |
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SEOFRIEND — PRZYJACIEL
REDAKTORA SERWISU WWW

ROBERT SADOWSKI - E-MARKETING MANAGER

W NETSPRINT.PL, GDZIE PRACUJE OD 2005 ROKU.
MAGISTER MATEMATYKI UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO.
UKONICZYt ROWNIEZ STUDIA PODYPLOMOWE

Z ZAKRESU RYNKU KAPITALOWEGO | ANALIZY
FINANSOWE] ORAZ STRATEGII MARKETINGOWEJ. PO
STUDIACH PRACOWNIK INSTYTUTU MATEMATYCZNEGO
PAN. W 2000 ROKU, WRAZ Z PRACA W FIRMIE CV-ONLINE,
ROZPOCZAL SWOJA PRZYGODE Z MARKETINGIEM

| EBIZNESEM. PASJONAT TEMATYKI E-MARKETINGU,

SEO | SEM ORAZ AUTOR WIELU ARTYKULOW NA TEN
TEMAT, M.IN. DLA MARKETINGU W PRAKTYCE | INTERNET
STANDARD. PRYWATNIE MAZ, OJCIEC DWOCH SYNOW,
MIEOSNIK DRZEW | ZAPALONY BRYDZYSTA (ZAWODNIK

Il LIGI POLSKIEGO ZWIAZKU BRYDZA SPORTOWEGO,
POSIADA TYTUL MISTRZA KRAJOWEGO). PROWADZ
HOBBYSTYCZNY SERWIS www.drzewapolski.pl —
PRAWDOPODOBNIE NAJLEPSZA TEGO TYPU

STRONE W POLSCE :-)

DLA WIELU REDAKTOROW SERWI-
SOW WWW POJECIE SEO OZNACZA
GLOWNIE RANKING WYNIKOW
WYSZUKIWANIA | CODZIENNE OBSER-

WACJE ZMIAN MIEJSCA ICH WITRYNY
BEZ WYRAZNYCH DZIALAN MAJACYCH
WPLYW NA TE POZYCJE. A MOZNA
TEMU ZARADZIC, | TO W BARDZO
PROSTY SPOSOB.

Powstato juz wiele poradnikdw I ksigzek na temat
walki o najwyzsze pozycje w wynikach wyszuki-
wania. Jednakze od redaktoréw trudno wymagac
poznania | zapamietania wszystkich zasad | prawidet
obowiazujacych w SEQO. A posiadang wiedze trzeba
jeszcze ugruntowywad. Samemu, na szkoleniach czy
za pomoca software'u? Przeciez jest w sumie niewiele
narzedzi pomocnych w pozycjonowaniu. Istniejace
aplikacje pozwalajg gtéwnie sprawdzaé pozycje na
dane frazy lub zlicza¢ linki prowadzace do serwisu.

SEO a CMS

Woprowadzenie kilka lat temu systemow zarzadzania
trescig (CMS) byto dla wielu redaktoréw wielkim ufa-
twieniem. Obecnie juz nie musza mie¢ duzej wiedzy
o jezyku HTML — CMS sam generuje doskonale przy-
gotowane artykuty. Kiedys wszystko tworzone byfo
niemal od zera przy uzyciu kodu. Przejecie tych funkgji
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NARZEDZIA

przez CMS sprawito, ze dziatania SEO zeszty na dal-
szy plan. Co wiecej, okrojone budzety szkoleniowe,
brak czasu, mata liczba specjalistycznych szkoleh na
temat pozycjonowania, czy wrecz niska skuteczno$¢
takich szkolen powoduja, ze prace te sa w ogdle
pomijane albo zlecane na zewnatrz. Dodatkowo
istotnym problemem we wdrozeniu strategii SEO
w firmach medialnych jest brak mozliwosci automa-
tycznej weryfikacji jakosci tworzonych tekstow pod
katem wymagan wyszukiwarek i przyjetej przez firme
strategii. Pomimo $wiadomosci znaczenia pozycjono-
wania dla firmy trudno jest na biezaco weryfikowac
pod tym katem jakos¢ publikowanych artykutéw.

Skoro CMS jest tak pomocny, a pozycjonowanie tak
istotne, to wbudowanie modutu oceny pisanego arty-
kutu, czy informacji prasowej pod katem SEO bytoby
rozwigzaniem idealnym. Niestety CMS ma jednak
inny cel nadrzedny i tego typu rozwiazan po prostu
nie ma. Jest jednak inne rozwiazanie. Od niedawna
mam przyjemnos¢ testowac ciekawe narzedzie pod
nazwa SEOfriend, ktére wkrétce pojawi sie na rynku.
Mysle, ze ten produkt bedzie bardzo pomocny dla
redaktorow serwisow www, a dodatkowo spetnia
zatozenie kooperacji z systemem CMS.

I SEOfriend — nowos$¢ na naszym rynku

Oprogramowanie SEOfriend umozliwia optymalizacje
tresci zamieszczanych w serwisie internetowym pod
katem wymagan wyszukiwarek internetowych, m.in.
Google, Bing, Yahoo czy NetSprint oraz strategii SEO
przyjetej przez wydawce, dla ktérego tresci tworzy
dany redaktor. Celem dziatania aplikagji jest pomoc
autorowi tekstéw w takim ich tworzeniu, aby po
publikacji online pojawialy sie jak najwyzej w wynikach
wyszukiwania wyszukiwarek internetowych. Przed
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publikacjg online tekst jest oceniany przez narzedzie
| jako efekt jego dziafania otrzymujemy zbidr rekomen-
dacji i proponowanych zmian w przygotowywane;j
tresci, ktérych wprowadzenie poprawi pozycje publi-
kagji w rankingach wyszukiwan wyszukiwarek.

Co ciekawe SEOfriend nie jest instalowany na naszych
serwerach, nie obcigza zatem naszych aplikacji. Redak-
torzy duzych serwiséw uzyskuja zdalny dostepu do
ustugi SEOfriend, a sam system jest scalany z kon-
kretnym CMSem redaktora. Redaktorzy mniejszych
serwisdw otrzymuja nieco inne rozwigzanie o czym
w dalszej czesci artykutu.

I Ustawienia konta i strategii SEO firmy

Wydawca na samym poczatku konfiguruje usta-
wienia konta i ustala wymagania co do minimalnej,
dopuszczalnej oceny artykutu przez oprogramowanie
SEOfriend. Ma mozliwos¢ ustalania odpowiednich
standarddéw pisania tekstow, ktére moga by< tworzone
I modyfikowane wedle potrzeb w trakcie dalszej pracy
— to wazny atut oprogramowania. W duzych firmach
kontem uzytkownika zarzadza¢ moze wyznaczony
administrator, ktéry administruje subkontami poszcze-
goInych redaktoréow w ramach jednego zakupionego
konta. W szczegdlnosci zarzadza ich uprawnieniami
do modyfikagji biblioteki fraz kluczowych, tj. dodawa-
niem nowych fraz lub usuwaniem fraz istniejacych.
Pozwala to na biezace dostosowywanie oprogra-
mowania SEOfriend do zmieniajacej sie polityki SEO
firmy.

Wydawca moze tez zaméwi¢ ustuge okresowego
uaktualniania fraz kluczowych w bibliotekach dla
poszczegdlnych grup tematycznych zgodnie z przyjeta
przez firme strategia, a takze zmiang trendéw wyszu-



kiwania w poszczegdlnych kategoriach tematycznych
zamowionych przez firme.

I Jak to dziata?

Redaktor tworzy w swoim systemie CMS tresc arty-
kutu — tak jak miato to miejsce dotychczas. Nastepnie,
poprzez klikniecie odpowiedniej ikony, przesyta stwo-
rzong tres$c¢ na serwery producenta. Tam SEOfriend
analizuje zawartos¢ strony w celu optymalizacji pod
katem wyszukiwarek internetowych. Analiza odbywa
sie na podstawie zasad — tzw. ,SEOrules”, a takze
bibliotek fraz kluczowych w poszczegdlnych kate-
goriach tematycznych, ktérymi wydawcy publikacji
sa zainteresowani, np. w turystyce, gospodarce, czy
nieruchomosciach. ,SEOrules” to zbidr zasad doty-
czacych konstrukgji i zawartosci, a szczegdlnie tresci
stron internetowych, umozliwiajacy optymalizacje
budowy serwisu pod katem wymagan wyszukiwarek
oraz przyjetej przez redaktora i jego firme strate-
gii SEO. Zbidr ten zostat opracowany na podstawie
wieloletnich doswiadczen w rozwoju wyszukiwarki
Internetu oraz zalecen uzyskanych od wspotpracuja-
cych z producentem ekspertow SEQ.

Po chwili redaktor otrzymuje raport zawierajacy
wyrazong w procentach ocene zawartosci strony
internetowej w odniesieniu do ,SEOrules”, na ktére
ma wptyw w tworzonym serwisie. Raport stanowi
dla niego informacje na temat skali poprawek, ktére
moze sam wprowadzi¢. Redaktor otrzymuje tez
konkretne rekomendacje dotyczace mozliwych
poprawek, prowadzacych do jeszcze wiekszej przy-
Jaznosci tworzonej strony wyszukiwarkom oraz liste
fraz kluczowych odnalezionych w tresci dokumentu,
ktére moga postuzyc jako propozycje tagdw. Dostaje
takze sugestie fraz kluczowych, ktére sg powigzane
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z frazami odnalezionymi w przestanej tresci i rowniez
moga by¢ uzyteczne w aspekcie SEO.

Ze strony technicznej artykut przechodzi weryfikacje
pod dwoma katami:
> zgodnosci z ogdlnymi zaleceniami i technikami

SEQ (diugosd tytutu, pogrubienia, stowa kluczowe
w paragrafach i tytutach, czestotliwo$¢ stow, opisy
obrazkdw, itp.);

> zgodnosci z wezesniej ustalong strategig SEO firmy

(czy strategiczne stowa i frazy kluczowe uzyte sg
odpowiednio czesto i w sposdb poprawny; narze-
dzie rekomenduje tez uzycie fraz powigzanych).

Rekomendacje dla redaktorow prezentowane sg
jako jedna z czesci raportu SEOfriend. Podzielone sg
one na wazniejsze i mniej wazne w aspekcie SEO.
Odnoszg sie do danego fragmentu tresci: zarowno
wyszczegdlniajac, co mozna poprawic, jak tez wska-
zujac, co zostato zrobione niepoprawnie z punktu
widzenia ,SEOprzyjaznosci” fragmentu wyszukiwar-
kom i przyjetej przez wydawce strategii SEO. Kazda
z tych rekomendacji ma przypisang okreslong wage
(liczbe punktow) w zaleznosci od tego jak jest wazna
w aspekcie SEO. Sa to punkty zaréwno dodatnie, jak
I ujemne. Wszystko w zaleznos$ci od tego jak bardzo
dany fragment wptywa na SEO przyjaznos¢ tresci
réznym wyszukiwarkom internetowym.

Po otrzymaniu stosownego raportu redaktor
podejmuje decyzje o zastosowaniu dowolnej ze
wskazowek. Jesli tres¢ zostata wystarczajaco pozy-
tywnie oceniona przez SEOfriend to nic nie stoi na
przeszkodzie publikacji artykutu. Jesli potrzebne s3
zmiany to po ich wprowadzeniu ponownie mozemy
poddac nasz artykut ocenie.
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Dla matych serwiséw, ktére moga nie posiada¢ wia-
snych CMS’'éw przewidziana zostata opcja dostepu
do SEOfriend przez panel webowy. Ich redaktorzy
dostajg konta uzytkownika na serwerach producenta.
Po zalogowaniu sie moga tam przekleja¢ tworzone
tresci do sprawdzenia. System po chwili zwraca
zestaw rekomendacji SEO. Zasada dziafania jest
zatem bardzo podobna.

I Korzysci

SEOfriend jest wysmienitym narzedziem dla tych
wszystkich, ktérzy znajg stosowane metody pozy-
cjonerskie. Dzieki aplikacji moga w praktyce poznac
dziatanie SEO, odkry¢ réznice w ocenie optymali-
zacji tworzonego tekstu | ugruntowac swoja wiedze
wyniesiong ze szkolen czy podrecznikow. Co najcie-
kawsze narzedziem, ktdrego jeszcze nie byto. Jego
gléwne zalety to:

> Oszczednos$¢ zasobow
* Brak konieczno$ci angazowania zasobdw ludz-

kich do sprawdzania SEOprzyjaznosci artykutow
pisanych przez redaktoréw
> Oszczednos¢ czasu
* Wskazdwki potencjalnych poprawek artykutu
pojawiaja sie natychmiast
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* Redaktorzy bez rozlegte] wiedzy na temat SEO sg
w stanie natychmiast pisac artykuty SEOprzyjazne
» Oszczednos¢ pieniedzy
* Brak koniecznosci czestego powtarzania szkolen
dla redaktoréw z zakresu SEO

Warto tez wspomnie¢ w tym miejscu o etyce. Dzieki
wykorzystaniu SEOfriend zwykty redaktor nie musi juz
sie obawia¢, czy prace optymalizacyjne i techniczne,
ktérych sie podejmuje zgodne sa z kodeksem etycz-
nym SEO. Ciagte obawy czy zostanie zbanowany, czy
wrecz usuniety z wynikow wyszukiwania pdjda w nie-
pamig¢. SEOfriend funkcjonuje zgodnie z etyka i nie
poleca dziafan rodem z czarnego SEQO.

Mnie, jako osobie spedzajacej duzo czasu na rynku
SEO /SEM brakuje réznych, zaawansowanych narze-
dzi dla pozycjoneréw. Samo sprawdzanie pozydji na
dane stowa kluczowe czy liczby linkéw prowadzacych
do nas to naprawde za mato. Mysle, ze SEOfriend
wspaniale wypetnia luke na rynku oprogramowania
zaréwno dla pozycjonerdw, marketerow SEM jak
| zwyktych redaktorow serwisdw www. Zachecam to
testowania. Wkrétce na serwisie www narzedzia ma
pojawic sie wersja demo. m



RANKRANGER

PROFESJONALNE RAPORTY SEO
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PRACUJE W AGENC|I REKLAMOWE] SELEKT

(ZASTEPCA KIEROWNIKA, GRAFIK | INFORMATYK)
HOBBYSTYCZNIE UWIELBIA TESTOWAC | ANALIZOWAC
NARZEDZIA INTERNETOWE.W ZYCIU SPORT, INTERNET,
ZONA NIE KONIECZNIE W TEJ KOLEJ]NOSCI :)

DO PRZETESTOWANIA TEGO NARZE-
DZIA ZACHECILtA MNIE REKLAMA
NA FACEBOOK’U, GDZIE BARDZO

MOCNO REKLAMOWALI JE AUTORZY.
CZY WARTO ZAWRACAC SOBIE GEOWE
TYM NARZEDZIEM?

Na wstepie rodzi sie pytanie, do czego wiasciwie stuzy
RankRanger? W skrécie mozna opisac to narzedzie,
Jako baze wiedzy na temat naszej witryny pod katem
SEO, z mitymi dla oka wykresami i tabelkami. Ran-
kRanger'a mozna testowac przez 30 dnia za darmo,
lecz ograniczeniem jest mozliwo$¢ analizowania tylko
jednej z naszych witryn oraz ograniczenie stow klu-
czowych. Po uptywie okresu testowego pozostaje
wykupienie subskrypcji — najtansza opcja kosztuje 5%
miesiecznie a najdrozsza 59%, wiec rodzi sie pytanie,
czy warto zainwestowac w to narzedzie?

Zacznijmy jednak od poczatku, czyli od utworze-
nia konta. Nie jest to zbyt skomplikowane | trwa to
dostownie kilka chwil. Podajemy nazwe konta, adres
naszej witryny, nastepnie stowa kluczowe (ograni-
czenie do 5 stéw w wersji testowe)), ktére chcemy
sledzi¢. Kolejny krok to wpisanie adreséw URL kon-
kurencji, z ktéra toczymy boje o najlepsze miejsce na
stronach wyszukiwarki. Na koniec wybieramy jezyk i
rodzaj wyszukiwarki (z pewnoscig bedzie to Google :).
Dodatkowo mozemy potaczy¢ konto na RankRanger

www.semspecialist.pl
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z kontem Google Analytics i bedziemy mogli cieszy<
dodatkowymi statystykami. Kolejng rzecza, ktéra jest
warta uwagi to tzw. Webex URL. Jest to opcja pozwa-
lajaca na zaprezentowanie naszym Klientom statystyk
poprzez specjalny link z dostepem na hasto. Mozemy
tez uzupetni¢ tg pokazowa strone o logo naszej firmy.
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Nastepnie przez jakis czas trwa kolekcjonowanie
danych na naszym koncie. Po zatozeniu konta mamy
réwniez dostep do kilku narzedzi, takich jak generator
stéw kluczowych, czy parser domen, czyli nic nad-
ZWYyczajnego...

Jesli chodzi o Sledzenie naszej witryny, to na giowne;
tablicy (Dashboard) widzimy jej miejsce w rankingach
dla poszczegdlnych stow kluczowych w przeciagu
dnia, tygodnia i miesigca. Mozemy sprawdzi¢, czy
strona zyskata w wynikach, czy jej pozycja spada.
Dodatkowo mozemy zobaczy¢ PageRank, ilos¢ tzw.
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Inlinks, czyli liczby linkéw skierowanych do naszej
witryny, PPC (Pay Per Click), aktywnos¢ naszych pfat-
nych kampanii oraz Vol. (ogdlna miesieczna liczba
wyszukiwan).

Na wykresach otrzymujemy bardzo dokfadne dane
z codziennym postepem w rankingu stéw kluczowych
z uwzglednieniem naszej domeny oraz domen kon-
kurencji. Mozemy dowolnie operowac i wyswietlac
statystyki w/g réznego zakresu dat, réznych stow
kluczowych i réznych parametréw. Mamy wiec moz-
liwos¢ dosc szczegbtowe] analizy. i
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Kolejny wykres to ranking URL, gdzie mozemy
przesledzic¢ ranking jednego wybranego adresu URL
wiasnego lub konkurenta. Tutaj rowniez mozemy

zarzadzac parametrami w/g wiasnych potrzeb. -

Jesli chcemy zobaczy¢ statystyki dla innych wyszu-
kiwarek niz Google, mozemy skorzysta¢ z narzedzi
Tracking Search Engines, czyli $ledzenie wyszukiwa-
rek. Pozwoli ono wyswietli¢ poréwnanie z innymi
wyszukiwarkami takimi jak Bing, Yahoo czy Alexa.
Wysdwietlane s3 doktadnie te same dane co na naszej
gldwnej tablicy (Dashboard).

Ciekawym narzedziem jest analiza rynku (Market
Share), ktéra prezentuje nam petng analize naszej
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domeny. Sprawdzi¢ mozemy najwyzszg, najnizsza
I srednig pozycje danego stowa kluczowego, wizyty
organiczne, wizyty poprzez PPC, ruch na stronie,
wspotczynik odrzucen, szacunkowa ilo$¢ ruchu kie-
rowanego do konkurendji, ruch globalny oraz udziat
w rynku. Aby korzystac z tego narzedzia, niezbedne

jest pofaczenie z kontem Google Analytics.



Do dyspozycji mamy jeszcze szereg opcji, ktére
pozwalaja przeanalizowad i $ledzi¢ naszg witryne.
RankRanger to narzedzie, ktére skutecznie mozna
wykorzysta¢ do podniesienia rankingu naszej strony
poprzez doktadng jej analize, a takze analize witryny
konkurendji. Jak kto$ tadnie napisat w referencji tego
narzedzia, Wartosci wiedzy daleko wykracza poza koszty
oprogramowania i z tym sie zgodze.

Zeby nie zabiera¢ wam calej zabawy z testowania,
zapraszam do wiasnego przetestowania narzedzi ofe-
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rowanych przez RankRanger. Wiele opdji przypomina
te zinnych tego typu rozwigzan np. Google Analytics.
Jesli mamy wiasny biznes, mozemy w fadny sposob
zaprezentowac Klientom doktadng analize i statystyki
SEO. Sami mozemy tez zbierac cenne dane i statystyki
w wygodny i doktadny sposdb.

Odpowiadajac na pytanie, czy warto inwestowac
w RankRanger'a? Moim zdaniem TAK! [
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Mirek Potyniak — jeden z autoréw publikujacych felietony w SEM Specialist napisat na swoim
blogu, w komentarzu:

,Reputacja w wyszukiwarce wazna jest nie tylko z punktu widzenia PR ale i catosci biznesu.
Przeciez opinie uzytkownikdw, klientéw sq coraz wazniejsze — a blogi, czy fora dyskusyjne sq dosko-
nale indeksowane przez Google.

Patrzqc w ogdle na SEM (marketing w wyszukiwarkach) w polskich realiach zaskakuje mnie to, jak
mafo firm potrafi wykorzystac ten ogromny potencjat — zgadzam sie, ze ,stow brakuje czasami”

(zrédto: http://mirekpolyniak.wordpress.com/2011/03/09/wyszukiwarka-reputacja-serm-social-
media/#comment-2006)

Takiego zdania jestesmy i my, dlatego w tym numerze publikujemy zapowiedz ,,RAPORTU
Z WIDOCZNOSCI W NATURALNYCH WYNIKACH WYSZUKIWANIA
GOOGLE.PL POPULARNYCH MAREK SAMOCHODOW OSOBOWYCH?” przy-
gotowanego przez agencje AdSeo. Jako ze wiosna juz do nas przyszta i wielkimi krokami zbliza
sie sezon urlopowy, przeanalizowalismy widoczno$¢ w wyszukiwarkach dwunastu marek naj-
popularniejszych samochoddw osobowych. W raporcie znalazty sie: Fiat, Ford, Mazda, Opel,
Peugeot, Renault, Seat, Skoda, Toyota, Volkswagen i Volvo.

Zatozenie przy przygotowaniu raportu: wcielamy sie w uzytkownika zainteresowanego
kupnem samochodu rodzinnego. Wazne jest to, ze chcemy zasiegna¢ informacji od innych
uzytkownikéw. Nie mamy wiedzy specjalistycznej, nie znamy sie na parametrach, ale mamy
kilkanascie marek, ktore znamy — kojarzymy z reklamy telewizyjnej, prasowej lub radiowe]
I chcemy sprawdzi¢, jakie informacje na ich temat uzyskamy. Co nas interesuje? Jakie pytanie
zadamy wyszukiwarce, w poszukiwaniu interesujacych nas informacji?
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ZAPOWIEDZ

NAJWAZNIEJSZE: BEZPIECZNY SAMOCHOD RODZINNY

Dalej, miedzy innymi: samochdéd dla rodziny z dzieckiem, wygodny samochdd rodzinny,
pojemny samochdd rodzinny, bezawaryjny samochdd rodzinny, samochdd rodzinny przy-
jazny dla Srodowiska.

Korzystajac z wiedzy specjalistéw Vanguadr PR, ustalilismy najkorzystniejszy dla potencjalne;
marki scenariusz rozkfadu wynikow wyszukiwania dla pierwszych pietnastu pozydji, zaktadajacy,
ze najwieksze znacznie dla wizerunku w sieci w tym przypadku maja fora internetowe i pub-
likacje branzowe, pdzniej informacje prasowe, a dalej spotecznosci. Nastepne w kolejnosci
sa strony i blogi marek, a za nimi plasuja sie strony dealeréw marek. Najmniej przydatne,
z perspektywy mierzenia wizerunku w sieci, sa oferty sprzedazy oraz pozostafe wyniki
wyszukiwania, ktére oznaczone zostaty jako inne. Dobrany w ten sposéb model stat sie punk-
tem odniesienia dla badanych przez nas marek samochodowych.

Whyniki badania dla kazdej z analizowanych fraz pokazuja podziat stron znalezionych w wyni-
kach wyszukiwania na kategorie, oraz obecno$¢ poszczegdlnych marek w Search Engine Result
Page.

Wyniki prezentuja sie naprawde interesujaco. Mielismy nadzieje, ze producenci czy moze rac-

zej polscy importerzy bardziej przykfadaja sie do dbania o wizerunek i obecno$¢ w wynikach
wyszukiwania —to w koncu jeden z podstawowych kanatéw poszukiwania informacji o ofercie.

RAPORT JUZ NIEDEUGO BEDZIE DOSTEPNY
DLA WSZYSTKICH NASZYCH SUBSKRYBENTOW
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