SPECIALIST

www.semspecialist.pl ® Numer 5 ¢ kwieciert 2011 ¢ ISSN 2082-3894

Haleine
Wﬁ;?

I PLAN ZAPLECZA SEO

Operatory
W GOOGLE

SEM
A CALL CENTER

GOOGLE
+1 BUTTON




7////////////////////////////////////////////////////

PATRONAT

/I

YOUNG &
RUBICAM
MAX WEBER *
OB SPECIALIST
WYDAWCA REKLAMA

Duarte Leszek Wolany
ul. Studzienna 18/25
I5-771 Biatystok

NIP: 966-174-99-46

ADRES DO KORESPONDENCII
SEM Specialist

ul. Zawiszy 16A/91

01-167 Warszawa

REDAKTOR NACZELNY
Leszek Wolany

AUTORZY NUMERU

Ewa Biatek, Stawomir Gdak, Marta Gryszko,
Sebastian Jakubiec, Marcin Kowalik, Marta Markiewicz,

Paulina Nizankowska, Robert Sadowski, Michal Zawadzak.

Magazyn dystrybuowany jest dzieki “#FRESHMAIL

Paulina Gawliriska
e-mail: reklama@semspecialist.pl
tel. 601 244 074

GRAFIKA | SKEAD

Joanna Kotacz-Smieja
e-mail: kontakt@outside-the-box.pl
Fot. Oktadki Agnieszka Gilewska-Szczechura

PISZCIE DO NAS

redakcja@semspecialist.pl

Czekamy na Wasze komentarze i uwagi.

Jesli chcesz publikowa¢ na famach SEM Specialist
— napisz z propozycja tematu.

Redakcja nie zwraca nie zamoéwionych materiatéw oraz zastrzega so-
bie prawo do skrétéw i redakcyjnego opracowania tekstéw przyjetych
do publikacji.

Za tre$¢ reklam i ogloszen redakcja nie odpowiada.

© SEM Specialist 2010
Wszystkie prawa zastrzezone.



///// ///////////////////////////////////////////////////////////////%

SPIS TRESCI

7

RELACIJA

SUBIEKTYWNA RELACJA Z SEM STANDARD 2011 Leszek Wolany

FELIETON

ZAPYTANIA DO WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH
PROBA UPORZADKOWANIA TERMINOLOGICZNEGO CHAOSU Ewa Biatek

GOOGLE +1. WORD OF MOUTH MARKETING IN GOOGLE SEARCH CZYLI NOWA
FUNKCJA KLASYFIKAC)I WARTOSCIOWEJ TRESCI W GOOGLE Paulina Nizankowska

] SEMA PRACA CALL CENTER DWA ODLEGLE SWIATY
UZALEZNIONE OD SIEBIE Marcin Kowalik
FZ]  LINKI SPONSOROWANE GOOGLE
- CHWILOWY SPADEK ZAINTERESOWANIA CZY TENDENCJA? Marta Markiewicz
PLAN ZAPLECZA DLA DUZEGO PROJEKTU Marta Gryszko
EF]  SZTUCZKI | KRUCZKI W UMOWACH AGENC]JI SEO Stawomir Gdak
GOOGLE
El§ ZAAWANSOWANE OPERATORY WYSZUKIWANIA GOOGLE
Michat Zawadzak
ANALIZY
[1)]  RYNEK REKLAMY KONTEKSTOWEJ W 2010 ROKU
Robert Sadowski
LZ]  UTRZYMAJ RYBE NA WEDCE

- CZYLI JAK PRACOWAC Z KLIENTEM W SEO Sebastian Jakubiec



7

4 I SEM Specialist nr 5 kwiecien 2011

7

Wiosna budzi kreatywnosc. To motywuje, do pracy, nowych rozwia-
zan, zmieniania i podnoszenia skutecznosci obecnie stosowanych na-
rzedzi i technik.

Google wdraza algorytm Panda — w USA przynosi podobno znaczgce
zmiany w wynikach wyszukiwania, bierze pod uwage tez tresci i rela-
cje w sieciach spotecznosciowych i w zatozeniu eliminuje spam. Nie-
dtugo zmiany dotra tez na nasz rynek. BadZzmy do nich przygotowani.

Chcemy, zebyscie opowiadali nam, co nowego, innowacyjnego fajne-
go robicie w obszarze bardzo ogdlnie pojmowanego search marketin-
gu. A to przeciez nie tylko Google. Chcemy promowac¢ nowe ciekawe
inicjatywy, pomysty i rozwigzania. Piszcie do nas!

W numerze wiele ciekawych tresci i nowi autorzy. Ewa Biatek pisze
o terminologii w dziataniach searchowych, Marta Markiewicz o ten-
dencjach dotyczacych Google Adwords, a to tylko malutka czes¢ tego
co znajdziecie w tym numerze.

Wszystkim czytelnikom, autorom, fanom i anty fanom, zycze pogod-
nych, bezpiecznych i rodzinnych Swiat Wielkiej nocy.

Zapraszam do czytania.
LESZEK WOLANY
REDAKTOR NACZELNY

/



WYDARZENIA

SZKOLENIA GOOGLE SEMINAR LEADERS  SEARCH

Adwords podstawowy
— Katowice, 10.05.201 |

Adwords zaawansowany
— Katowice, 11.05.201 |

Adwords podstawowy
—Wrocfaw, 17.05.201 |

Adwords zaawansowany
— Wrodaw, 18.05.201 |

Adwords podstawowy
—tédz, 18.05.201 |

Adwords zaawansowany
—tdédz, 19.05.201 |

Adwords podstawowy
— Szczecin, 19.05.201 1

Adwords podstawowy
— Warszawa, 24.05.201 |

Adwords zaawansowany
— Warszawa, 25.05.201 |

Adwordsd podstawowy
— Poznan, 24.05.201 |

Adwords zaawansowany
— Poznan, 25.05.201 |

Adwords podstawowy
— Krakéw, 25.05.201 |

Adwords zaawansowany
— Krakéw, 26.06.201 |

Adwords podstawowy
— Katowice, 01.06.201 |

Adwords zaawansowany
— Katowice, 02.06.201 |

Adwords podstawowy
— Kielce, 07.06.201 |

Adwords zaawansowany
— Kielce, 08.06.201 |

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

ZKOLENIA MARKETIN

NLINE

*  Google Analytics(podstawowe i Sredniozaawansowane) — Katowice

I3 maja 2011,

¢ Optymalizacja Reklamy w Internecie (zaawansowane) — Warszawa

Centrum 10 czerwca 2011,

*  Google Adwords podstawowe i sredniozaawansowane — Katowice,

16.06.2011

*  Google Adwords zaawansowane — Katowice, 17.06.2011

http://szkolenia.marketingonline.pl/najblizsze-szkolenia.html

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 czgs¢ z nich
bedzie przeprowadzona przez
naszych zagranicznych prelegen-
tow.

15-16 Czerwca 201 1, Poznan,
centrum kulturalno-handlowe

Stary Browar — Multikino

http://searchmarketingday.com/pl/

www.semspecialist.pl I 5
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SUBIEKTYWNA RELACJA
Z SEM STANDARD 201 |

Nie lubie konferencji.
Pewnie dlatego, ze nie
jestem chyba do konca
w grupie docelowe] —
wiekszo$¢ wystapien,
szczegdlnie tych teore-
tycznych, nie opartych
na studiach przypadku
ma do$¢ podstawowy
poziom i musze przy-
znaé, ze troche mnie
nudza.

Jako, ze magazyn
zostat patronem kon-
ferencji SEM Standard,
postanowitem podejs¢
do niego bez uprzedzen.
Lokalizacja Business-
man Institute nie jest
pewnie najwygodniejsza
dla oséb dojezdzajacych
spoza Warszawy, ale
za to miejsce jest niezwykle urokliwe. Wystapienia
zaczeta Gilian Muessig, president and co-founder
SEOmoz, znana takze jako ,SEO Mom”. Naprawde
swietne wystapienie — oby zawsze wszyscy prel-
egenci byli tak przygotowani i potrafili prezentowac
to, co maja do powiedzenia w taka energetyczny
I przekonywujacy sposob. Pojawito sie kilka ciekawych
liczb.

SEM Specialist nr 5 kwiecien 2011

Po pierwsze CTRYy
w naturalnych wyni-
kach wyszukiwania. Dla
pierwszej pozycji to 45%,
dla drugiej 28%, dla
trzecie] 20%, natomiast
dla 10 juz tylko 7%. Dane
sa oczywiscie usrednione
I dotycza rynku glo-
balnego — pochodzg
z internetworldstat.com.
Jeszcze ciekawszy moze
by¢ podziat budzetéw
SEO vs. PPC. Linki spon-
sorowane to globalnie ok
8% Kkliknie¢, natomiast
wyniki organiczne to ok
92% Kkliknigd, budzety
za to rozktadaja sig
w_nastepujacy sposob:
PPC —90%., SEO — 10%.
Ciekawe prawda? Kolejny
byt Piotr Marzec z Google
Polska z prezentacja o reklamie graficznej w Google.
Nie wspominatbym o tej prezentacji, gdyby nie to, ze
na koniec Piotrek zafundowat nam premiere: pokazat
oficjalnie Google +1 Button, wiecej o nim znajdziecie
w tym numerze magazynu. Kolejng prezentacja ktéra
utkwita mi w pamieci byto wystapienie Stawka Grac-
zyka i Piotra Piwowara z ADV.pl (niedawny debiutant
na GPW — gratulujemy!) Opowiedzieli oni o SUO, czyli

Przyjazna
linkow tek




Search and User Optimization. W skrdcie: optymali-
zujmy serwis jednoczesnie pod katem wyszukiwarek
I uzytkownikéw. W tym celu Stawek i Piotr stworzyli
team sktadajacy sie ze specjalistdéw SEO i usability. To
w wielu projektach powinien by¢ standard. Cho¢ moze
jest, tylko nikt tego nie nazywa? Na sam koniec bardzo
zaciekawito mnie wystapienie Mateusza Ostachowsk-
iego z firmy Kompan.pl. Mateusz opowiedziaf troche
o tym jak mate firmy moga skutecznie wykorzystywac
SEQ, $wietnie pokazat trendy zachowania niewielkich
klientdw, ktore w zasadzie pokrywaja sie z trendami
gospodarki. Wiedza naprawde dajaca do myslenia.

)

&

Prezentacji byto naprawde sporo, dlatego nie bede
pisa¢ o kazdej. Czgs¢ byta bardziej ciekawa, czgsc
mniej — w sumie sadze ze kazdy mdgt znalez¢ cos dla
siebie. Podsumowujac sama organizacje konferendji —
perfekcyjnie. Jedyne do czego mozna by sie przyczepic
to nieco za mafa ilos¢ miejsca networkingowego na
korytarzu przy sali i braki stolikéw w czasie lunchu. Na
szczescie kawiarnia obok i pigkna pogoda na zewnatrz
rozwiazala te mate problemy.

Podsumowujac — uwazam, ze naprawde byto warto.
Bardzo dobre prezentacje, perfekcyjna organizacja,
I wiele ciekawych kontaktow — to na pewno dobrze
wykorzystany czas. u

7

ZAPRASZAM!

REKLAMA U NAS!

Paulina Gawlinska,
e-mail: reklama@semspecialist.pl
tel. 601 244 074

www.semspecialist.pl I 7



FELIETON

ZAPYTANIA DO WYSZUKIWAREK
INTERNETOWYCH.

PROBA UPORZADKOWANIA TERMINOLOGICZNEGO CHAOSU

Kazdego dnia miliony osob zasiadaja
przed monitorami komputerdw, wpi-
sujg w okna wyszukiwarek zapytania,
by po sprawdzeniu kilku wynikow
wyszukiwania odnalez¢ poszukiwane
informacje. Wyszukiwarki inter-
netowe staja sie wiec interfejsem
ogromnego bogactwa sieci — witryn
World Wide Web (WWW).

Wszedzie tam, gdzie mamy do czy-
nienia z wyszukiwaniem informagji & e S =
w siedi internet podstawa wszelkich EWA BIALEK :
dziafan jest ,stowo kluczowe”. Z jed-  : NAUCZYCIEL AKADEMICKI.

. S : Z BRANZA IT ZWIAZANA OD
nej strony musi by¢ ono elementem POCZATKU STUDIOW NA

witryny internetowej z drugiej zas POLITECHNICE KJOWSKIE],
elementem zapytania zadanego do  : Z INTERNETOWA —
wyszukiwarki. Aby witryna znalazta ¢ OD [999R.STUDIA
sie na liscie rankingowe] wyszukiwarki DOKTORANCKIE W :
) : DYSCYPLINIE INFORMATYKA :
dla okreslonego stowa kluczowego {  _WTOKU.AUTORKA
oba z powyzszych warunkdw musza  :  WITRYN W DOMENACH
byc' Spefnione. E EWA.BICOM.PL, KLASA.PL.
. ZWOLENNICZKA WHITE
, . . . ¢ HAT SEO. PO GODZINACH
Zdawac sie moze, ze ze wzgledu f L MILOSNICZKA KRAINY
na swoja rosnaca popularnosc¢ takie  : FAGODNOSCI.

pOjQCia jak: ,,Siowa kIUCZOWGH, ,,Wyra— ................................. -
zenia kluczowe” ,frazy kluczowe”,

do konca. Nawet w ofertach firm
z branzy SEO (ang. Search Engine
Optimization) i SEM (ang. Search
Engine Marketing), tematycznych gru-
pach dyskusyjnych uzywa sie tych
pojec w bardzo réznym ujeciu. Mowi
sie np. o zapytaniach popularnych,
ktére ,trudno pozycjonowac” bo jest
ich duzo, zapytaniach konkurencyj-
nych, gdy lista rankingowa Google jest
dla nich bardzo dtuga czy wreszcie
ditugim ogonie zapytan utozsamianym
z zapytaniami wielowyrazowymi.

Zatézmy zatem, ze internet wraz
z jego ustuga — WWW, pefnig funkdje
globalnego systemu informacyjnego
[1], stanowig baze danych informacji.
Google to ogromny zbidr wszystkich
zadanych w historii zapytan, kazdej
zwroconej listy wynikow i kazde;
drogi obranej w wyniku poszukiwan
— baza danych intengji uzytkownikéw
internetu [2]. Jak w takim kontekscie
rozumie¢ pojecia ,stowo kluczowe”,
,wyrazenie kluczowe”, ,fraza klu-
czowa’, ,zapytanie do wyszukiwarki”?

,zapytania do wyszukiwarek” rozumiane i klasyfiko-  Ktére wskazniki wybrac dla klasyfikacji zapytan kiero-
wane sg w sposéb jednoznaczny. Okazuje sie, ze nie wanych do wyszukiwarek internetowych?

8 I SEM Specialist nr 5 kwiecien 2011



ZAPYTANIE DO WYSZUKIWARKI, StOWO
KLUCZOWE, WYRAZENIE KLUCZOWE,
FRAZA KLUCZOWA - DEFINICJE

Siegnijmy do znormalizowanej terminologii
z informatyki.[3]. Zgodnie z PN-ISO /IEC
238294:1998-09.06.27 ,zapytanie (zgdanie identy-
fikacji) — proces za pomocqg ktdrego stacja nadrzedna
zqda od stacji podlegtej wykazania swej identycznosci”.
Mimo, iz definicja ta jest precyzyjna trudno bytoby jej
uzywac tam, gdzie nie mamy do czynienia z branza
IT (ang. Information Technology). W Wikipedii czytamy
[4] ,zapytanie do wyszukiwarki internetowej (ang. VWeb
Search Query) to pytanie, ktdre uzytkownik wprowadza
do wyszukiwarki w celu zaspokojenia wtasnych potrzeb
informacyjnych”, gdzie ,wyszukiwarka internetowa
(ang. Serach Engine) to program lub strona internetowa,
ktérej zadaniem jest utatwienie uzytkownikom znalezie-
nie informagji w sieci”. [5] Wedtug Shari Thurow [6]
“wyszukiwarka — zespdt programow przeszukujqcych
internet, rejestrujgcych dostepne strony w bazie danych,
spisie lub indeksie, wykonujgcych zapytania, przeszu-
kujgcych bazy danych zawierajgcych strony lub witryny
i zwracajqcych adekwatne do zapytania wyniki w postaci
listy rankingowej stron” natomiast ,zapytanie — polecenie
dostarczenia okreslonych informacji skierowane do bazy
danych”.

Wedtug znormalizowanej terminologii [3] — PN-ISO
1087-2:2001-7.5 ,stowo kluczowe wyszukiwania (klucz
wyszukiwania) — tancuch znakéw uzywany w celu zapew-
nienia dostepu do rekordu”, gdzie rekord (PN-I1SO /IEC
2382-4:2002-04.07.03) — ,zestaw elementéw danych
traktowany jako jednostka”. W Wikipedii znajdujemy
,sfowo kluczowe, wyraz kluczowy (ang. keyword) — cha-
rakterystyczny cigg znakdw stosowany jako wyrdznik
w dokumentach, wspomagajgcy proces wyszukiwania

FELIETON

informacji.”[7] Zwrdémy uwage, ze w powyzszych
definicjach nie ma mowy o ograniczeniu dtugosci tan-
cucha znakéw. W potocznym rozumieniu ,stowo”
kojarzy sie zwykle z pojedynczym wyrazem. Shari
Thurow [6] definiuje ,sfowo kluczowe to pojedyncze
sfowo wprowadzone jako tresc zapytania do wyszukiwarki
internetowej; réwniez pojedyncze sfowo, ktore okresla
zawartosc okreslonej strony internetoweyj lub witryny”.

Jesli na stronie WWW badz w zapytaniu do wyszu-
kiwarki kilka stéw kluczowych wystepuje obok siebie
okredla sie je mianem ,wyrazenia kluczowego"[8]
badz ,frazy kluczowe]". Zastanéwmy sie, czy oba te
pojecia s3 tozsame, czy mozna uzywac ich zamien-
nie. Wedtug Shari Thurow [6] ,wyrazenie kluczowe
— zbidr stéw kluczowych wpisanych jako zapytanie do
wyszukiwarki; réwniez zbidr stéw; ktdre dokfadnie opisujq
zawartosc okreslonej strony internetowej”. Jesli przyjac,
ze fraza to zwigzek wyrazow stanowigcy pewnq cafosc
znaczeniowq” [9] to mozna uznad, ze jest to ,wyraze-
nie kluczowe” aczkolwiek specyficzne — ,stanowigce
catos¢ znaczeniowq”. Fraza definiowana bywa réwniez,
jako ,jednostka frazeologiczna majgca postac zdania”.
[10] Google omawiajac zagadnienie: Wyszukiwanie fraz
utozsamia fraze z wyrazeniem ujetym w cudzystow
| dodaje, ze ,wyszukiwanie frazy jest szczegdinie sku-
teczne w przypadku nazw wiasnych (,Smok Wawelski”),
tekstéw piosenek (, 10 w skali Beauforta”) i innych zna-
nych fraz (,WW tak pieknych okolicznosciach przyrody”)".
[I1]. Réwniez wydawnictwo naukowe PWN sugeruje
,jesli chcemy znalez¢ fraze (fragment tekstu) zawiera-
jqcq kilka stow, wpisujemy je w cudzystowie”. [12] Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze listy rankingowe wyszukiwarki
Google dla wyrazen ujetych w cudzystéw (fraz) i bez
cudzysfowu sa rézne.

www.semspecialist.pl I 9



FELIETON

Wykorzystanie petnej skfadni przy budowaniu zapy-
tan do wyszukiwarek internetowych (w tym uzycie
cudzystowu przy wyszukiwaniu fraz) w praktyce
spotyka sie bardzo rzadko. Dla odrdznienia ,wyraze-
nia kluczowego” i ,frazy kluczowej” uzywa sie wiec
pojecie odlegtosci miedzy tworzacymi je sftowami klu-
czowymi. Dla wyrazen kluczowych odlegtos¢ miedzy
sfowami w zapytaniu i na stronie WWW jest rézna —
sfowa kluczowe w zapytaniu rozmieszczone s3 obok
siebie, na stronie WWW — w réznych miejscach. Dla
fraz kluczowych odlegtosc¢ jest taka sama — stowa klu-
czowe na stronie WWW i w zapytaniu utozone sa

w takiej samej kolejnosci.

W Swietle dokonanej analizy dla branz SEO i SEM

mozna przyja¢ nastepujace definicje:

> zapytanie do wyszukiwarki internetowej — pytanie,
ktére uzytkownik wprowadza do wyszukiwarki
internetowej w celu zaspokojenia wiasnych potrzeb
informacyjnych, gdzie wyszukiwarka internetowa to
zespot programdw przeszukujacych internet, reje-
strujacych dostepne strony w bazie danych, spisie
lub indeksie, wykonujacych zapytania, przeszukuja-
cych bazy danych zawierajacych strony lub witryny
| zwracajacych adekwatne do zapytania wyniki
w postaci listy rankingowej stron,

» sfowo kluczowe — pojedyncze stowo wpro-

wadzone jako tre$¢ zapytania do wyszukiwarki
internetowej; rowniez pojedyncze stowo, ktére
okresla zawartos¢ okreslonej strony internetowe;
lub witryny,

> wyrazenie kluczowe — zbidr stéw kluczowych
wpisanych jako zapytanie do wyszukiwarki; réw-
niez zbidr stow, ktdre opisujg zawartos¢ okreslone]

strony WWW.
» fraza kluczowa (utozsamiana z wyrazeniem klu-

czowym ujetym w cudzystéw) — zbidr stdw

10 I SEM Specialist nr 5 kwiecien 2011

kluczowych wpisanych jako zapytanie do wyszuki-
warki; réwniez zbidr stéw, ktdre opisuja zawartosé
okreslonej strony WWW, stanowiace znaczeniowa
cafos¢; w obu zbiorach (zapytanie, strona WWW)
odlegtosci stow kluczowych sg takie same; utozsa-
miana z zapytaniem

KLASYFIKACJA ZAPYTAN DO
WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH

Dla klasyfikacji zapytan kierowanych do wyszukiwarek
internetowych wybrane zostaty nastepujace wskaz-
niki: ilos¢ wynikéw na liscie rankingowej wyszukiwarki
dla danego zapytania, ilo$¢ przejs¢ z wyszukiwarki na
strone WWW generowanych przez zapytanie, prze-
znaczenie, konkurencyjnos¢, zasieg, diugosc zapytan
I ich aktywnos¢ w czasie.

W oparciu o wybrane wskazniki dokonano nastepuja-
cego podziatu zapytan:

Przeznaczenie zapytan:[4]

» zapytania informacyjne (ang. Informational queries)
— odzwierciedlajg potrzebe informacyjnag uzyt-
kownika internetu, cheé wyszukania konkretnego
obiektu, produktu lub informacji z okreélonej
w zapytaniu dziedziny — np. ,,pozycjonowanie”,

> zapytania nawigacyjne (ang. Navigational queries)
— konkretne adresy witryn, miejsc w sieci WWW,
odzwierciedlajace potrzebe przeniesienia sie w to
miejsce w celu przeprowadzenia kolejnych dziatan

”
]

— np. www.semspecidlist.pl

» zapytania transakcyjne (ang. Transactional queries)
— oddaja intencje internauty do wykonania okre-
slonej czynnosci — zakupu produktu, zamowienia
ustugi, zatozenia czy zalogowania sig na konto np.
facebook login”.




llos¢ wynikéw wyszukiwania dla zapytania w ran-

kingu wyszukiwarki:

» zapytania bardzo popularne — ilos¢ wynikdw na
liscie wynikow wyszukiwania (SERP — ang. Search
Engine Results Page) okreslana jest w milionach,

» zapytania $rednio popularne — ilos¢ wynikow
w SERP okresla sie w setkach tysiecy,
» zapytania mato popularne — ilos¢ wynikow w SERP

nie przekracza stu tysiecy.

Konkurencyjnos$¢ zapytan — pod pojgciem kon-

kurencyjnosci rozumie sie, iz dla danego zapytania

prowadzone sa pfatne kampanie reklamowe (np.

Google AdWords — skutkuje to pojawieniem sig

reklam w wynikach wyszukiwania):

> wysoko konkurencyjne — reklamy znajduja sig na
kilku — kilkunastu pierwszych stronach wynikdw
wyszukiwania,

» $rednio konkurencyjne — reklamy znajduja sie na
pierwsze| stronie wynikow wyszukiwania,

» mato konkurencyjne — brak reklam w wynikach
wyszukiwania.

Brak grupy: niekonkurencyjne Swiadczy o tym, ze za
konkurencje uwaza sie tez strony WWW, dla kt6-
rych nie prowadzi sig ptatnych kampanii reklamowych.
Konkurendja ta jest jednak duzo mniejsza. O konkuren-
cyjnosci zapytan mowi sie w kontekscie kosztow, jakie
nalezy ponies¢ na promogje witryny WWW. Czym
bardziej konkurencyjne zapytania tym koszt wigkszy.

llos¢ przejs¢ z wyszukiwarki na strong WWW w

okreslonej jednostce czasu (tydzien, miesiac, sezon, rok):

> zapytania wysokie| czestotliwosci — generujg setki
i tysiace przejsc,

> zapytania $redniej czestotliwosci — od kilkudziesie-
ciu do kilkuset przejsc,

FELIETON

» zapytania niskiej czestotliwosci — od kilku do kilku-
dziesieciu przejs¢.

O zapytaniach niskiej czestotliwosci wspomina w kon-
tekscie tzw. diugiego ogona wyszukiwania (ang. long
tail) oraz pozycjonowania szerokiego.

Zasieg:
» ogdlne — dotycza zapytan ogdlnych (np. karaoke,

wiersze)

> regionalne (krajowe, lokalne) — swiadcza o zawe-

zeniu obszaru wyszukiwan (np. ,wczasy mazury”,
.zaklad fryzjerski warszawa”)

llos¢ stéw kluczowych w zapytaniu:

> jednowyrazowe — zawieraja jedno stowo kluczowe,

> wielowyrazowe (2,3,..,n — wyrazowe) — zawieraja
2,3...n stéw kluczowych.

Mozna méwic o zwiazku diugosci zapytan z ich kon-
kurencyjnoscia. Zazwyczaj zapytania diuzsze bywaja
mniej konkurencyjne.

Aktywnos¢ w czasie:
> sezonowe — O zwiekszone] aktywnosci przez
pewien okres w roku, zakres dat, pore dnia,

» state — ich aktywnos$¢ nie ulega zmianie w okreslo-
nym czasie.

Wiedza dotyczaca zapytan o charakterze sezonowym
pomaga obnizy¢ koszty utrzymania witryny poza sezo-
nem i z wyprzedzeniem podejmowac dziafania na
rzecz uruchomienia dodatkowych srodkéw w sezo-
nie. Branze, ktdre opieraja sie na duzej ilosci zapytan
sezonowych to: ustugi turystyczne, sprzedaz artyku-
féw swiatecznych, urzadzen klimatyzacyjnych itp.
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Granice (ilosci) w poszczegdlnych grupach zapytan
przyjeto w oparciu o wiasne do$wiadczenia — branza
edukacja, kultura, rozrywka. W uzasadnionych przy-
padkach proponuije sie ich modyfikacje.

ZAPYTANIA — SPOJRZENIE W PRZYSZtOSC

Analizujac zapytania do wyszukiwarek zauwaza sie,
ze coraz czgsciej przyjmuja one forme pytan zadawa-
nych w jezyku naturalnym. Oznacza to, ze zadajacy
je internauci oczekuja gotowych odpowiedzi a nie
informacji, po przetworzeniu ktorych taka odpowiedz
beda formutowad samodzielnie. Najpopularniejsze
wspotczesne wyszukiwarki (w tym Google) nie sa
w stanie sprostac tego typu oczekiwaniom. Aby stato
sie to mozliwe niezbedne jest, by strony WWW
stanowiace baze danych informacji zostaty prze-
ksztafcone w baze wiedzy. Tim Berners-Lee, tworca
WWW uwaza, ze role baze wiedzy stanowi¢ bedzie
sie¢ semantyczna (Web 3.0). W tego typu sieciach
rowniez spotykac sie bedzie stowa kluczowe, wyraze-
nia, frazy oraz zapytania. Aby jednak Web 3.0 stato sie
rzeczywisto$cig potrzebne jest opracowanie nowego
sposobu budowy stron internetowych oraz ,naucze-
nie” robotéw wyszukiwarek, jak ,rozumie¢” wiedze
zawartg na tych stronach. Podejmowane sa juz proby
tworzenia wyszukiwarek semantycznych (np. Hakia.
com, KtoCo.pl), jednak baza wiedzy do ktdrej sie one
odwotuja jest bardzo ograniczona (np.Wikipedia ).

WNIOSK]

Uzycie proponowanych definicji pozwala precyzyj-
niej opisywac | dzieli¢ sie wiasnymi doswiadczeniami
zawodowymi. Bazujac na przedstawionej klasyfikagji
duzo fatwiej wyjasni¢ potencjalnym klientom zakres
problemdw istotnych przy budowie | promogji witryn
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WWW w sieci internet. Méwiac o pozycjonowa-
niu szerokim czy diugim ogonie nie powinno sig juz
opisywac jedynie zapytan 2, 3, 4 wyrazowych, lecz
wyjasnia¢ czym sa zapytania niskiej czestotliwosai, nie
nalezy méwic, ze dla zapytan popularnych bardzo
trudno uzyskaé wysokie pozycje w rankingu Google —
dotyczy to jedynie zapytan konkurencyjnych itp.

Nalezy zdawac sobie sprawe, ze istnieje potrzeba
obserwagji zmieniajacych sie w czasie oczekiwan inter-
nautéw w stosunku do wyszukiwarek internetowych.
Wyrazane sg one przez zmiane sposobu zadawa-
nia zapytan. Wyszukiwarki internetowe rozwiaja sie
w kierunku zaspokojenia oczekiwan internautdw. Prze-
widywanie kierunkéw rozwoju i state monitorowanie
zmian dokonywanych w algorytmach wyszukiwa-
rek pozwoli na osiggniecie sukcesu w branzach SEO
i SEM. [
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GOOGLE + 1. WORD OF MOUTH
MARKETING IN GOOGLE SEARCH

CZYLI NOWA FUNKCJA KLASYFIKAC]I WARTOSCIOWE] TRESCI W GOOGLE

PAULINA NIZANKOWSKA

— Specjalista SEM w Sointeractive sp. z 0.0. Zwiazana z branza interaktywna od kilku lat. Autorka dwdch
poczytnych blogéw — blogreklamowy.com oraz semowy.com. :

Swoje doswiadczenie w zakresie SEM rozwiala podczas wspdlipracy z takimi markami jak G DATA, Tra-
vel Tours, Skarbiec Mennicy, Comarch. Publikowata swoje przemyslenia m.in. w Bankier.pl, Mediarun, -
interaktywnie.com

Na co dzien pomaga uzytkownikom oficjalnego Forum Google Adwords w rozwiazywaniu proble- :
méw z nowymi kontami oraz jako konsultant doradza w doborze strategii kampanii Adwords.

Google poczynifo kolejny krok w strone Social Media.  » 71% twierdzi, Ze wptyw na ich decyzje o zaku-

Po nieudanych testach z takimi narzedziami jak Wave pie maja opinie cztonkéw rodziny i znajomych.
czy Buzz, lider rynku wyszukiwarek postanowit péjs¢  Co wiecej, badanie przeprowadzone przez TNS
w strone koncepcji podobnej do Facebooka OBOP na zlecenie Firmy Google (poczatek 2010

roku) — Efekt ROPO dla branzy turystycznej — poka-
Od poczatku kwietnia méwi sie o nowym ,widgecie”,  zato, ze:
w chwili obecnej dostepnym na zagranicznych ryn- > az 82% badanych deklaruje wykorzysta-

kach (w Polsce pojawi sie dopiero za jaki$ czas) czyli nie Internetu do poszukiwania informacji
+1 button. Funkcjonalnos¢ niewatpliwie zaczerpnieta o wycieczkach,

z narzedzi Social Media skierowana do tych, ktorzy > 75% to osoby, ktére wykorzystaty w swoich
,Word of Mouth” traktuja jako jeden z gtéwnych ele- poszukiwaniach w Internecie wyszukiwarke
mentéw procesu decyzyjnego. Co skionito Google do internetowa.

takiej decyzji?
W obliczu takich danych mozna powiedziec, ze szykuje

PRZEDE WSZYSTKIM STATYSTYKI. .. sie rewolucja na rynku wyszukiwarek, a my jestesmy
gotowi wzig¢ w niej udziaf. Pytanie tylko, czy uda nam
Zgodnie z tym, co podaje Google az: sie pokonad nasze dotychczasowe przyzwyczajenia

> 90% internetowych konsumentéw ufa reko-  w procesie poszukiwania informacji w wyszukiwarce?
mendacjom ludzi, ktérych zna,
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CZYM JEST +1 BUTTON?

To nic innego, jak marketing rekomendacji w wyszu-
kiwarce Google. Czyli narzedzie, ktére pomaga
uzytkownikom dociera¢ do warto$ciowych ofert,
informacji poprzez polecenie ich w swoim profilu.
Co wazne, kazda z propozycji bedzie miata charakter
spersonalizowany, rzetelny i dostepny tylko dla znajo-
mych.

JAKTO DZIALA?

Dla przyktadu: jeste$ wiascicielem Hotelu w Gdansku.
Pan Kowalski w zesztym roku spedzit upojne wakacje
nad morzem nocujac w Twoim Hotelu. W tym roku
wybiera sie w inne migjsce, ale podczas poszukiwan
noclegu przypadkiem natknat sie na reklame Twojego
Hotelu. Korzystajac z okazji, w ramach podziekowan
za profesjonalng obstuge, kliknat rekomendacje przy-
znajac pozytywna ocene Twojej ofercie.

Za jaki$ czas, znajoma Kowalskiego szuka noclegu na
konferendje, ktéra ma odby¢ sie w Gdansku. Szukajac
najlepszej oferty napotyka reklame Twojego Hotelu

z informacja, ze jej dobry znajomy — Kowalski — poleca
ten nocleg. Decyzja o hotelu zapada w ciagu kilku
minut, a ty zyskujesz kolejnego klienta.

FELIETON

Schemat dziafania wrecz wymarzony dla kazdego
przedsigbiorcy, ale jakie sa realia i prognozy?

WIDOCZNOSC | ZNACZENIE +1 BUTTON
DLA WYDAWCOW WITRYN

Wyniki organiczne

Widget pojawi sie bezposrednio w wynikach wyszuki-
wania jako element zintegrowany z propozycja wyniku.
Opdja ta pozwoli za pomoca jednego klikniecia poleci¢
swoim znajomym dang strong/ustuge. Dla tych, ktorzy
dbaja o tre$¢ na stronie, narzedzie stanie sie idealnym
elementem promocyjnym, choc¢ czy Internauci zaan-
gazuja sie w jego aktywne uzywanie?

Go i
——

San Francisco Food Bank | -
VOLUNTEER. We rely on volunteers like you to help
to people in need in San Francisco. ...
www.sffoodbank.org/volunteer/ - Cached - Similar

I ~lison Johnston +1'd this

Reklamy

+1 button w linkach sponsorowanych bedzie miaf za
zadanie polecenie wartej sprawdzenia oferty/infor-
macji. Jak wiadomo, za pomoca reklam adwords
w 70% promuja sie firmy ustugowe/produktowe,
30% to serwisy, blogi, ktdre staraja sie dotrze¢ do
wigkszego grona czytelnikow. W tym wypadku, opcja
rekomendacji bedzie dobrze widoczna, zintegrowana
z reklamg, a tym samym w wynikach sponsorowanych
moze zacza¢ przybywac konkurendji.

Grand Hotel in Madrid
Book now to experience
the magic of Spain.
www._examplehotel.com

www.semspecialist.pl I 15



FELIETON

Grand Hotel in Madrid
Book now to experience

the magic of Spain.
www.examplehotel.com

. Brian Walker +1'd this page

Strony www

+| na witrynie opdja, ktéra zostanie dopiero udostep-
niona, w pewnym stopniu ma utatwi¢ Internautom
polecanie wartosciowe] wedfug ich opinii/tresci/strony
bez koniecznosci dodatkowego opuszczania witryny
| rekomendowania jej z poziomu wynikdw wyszuki-
wania. Opdja jest jeszcze niedostepna, jednak dla tych,
ktérzy lubia szybko dociera¢ do informacji, polecam
subskrypdje na stronie: https://services.google.com/fb/
forms/plusonesignup/

JAKIE SA ZALOZENIA?

Zgodnie z tym, co podaje Google, rekomendacje
beda mozliwe na poziomie trzech zrédet: witryny,
wynikow organicznych i linkéw sponsorowanych. To,
na co jednak warto zwrdci¢ szczegding uwage, to
ze uzytkownik musi posiadac konto w Google, by¢
zalogowanym na koncie oraz posiadac¢ w profilu zna-
jomych, ktérym rekomendacje bedzie udostepniat.
W rezultacie bedziemy dysponowac bardziej sper-
sonalizowanymi wynikami, powigzanymi z danym
profilem uzytkownika, co w ocenie Google ma nakfo-
ni¢ Internautdw nie tylko do klikania i oceniania witryn,
ale lepszych interakgji i trafniej podejmowanych decy-
zji. Ponadto dzieki aktywnosci znajomych, bedziemy
dysponowac trafniejszymi zrodfami tresci, co przefozy
sie na zwiekszona liczbe konwersji | glebsze zaangazo-
wanie uzytkownika w przegladang strone.
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About Buzz | PicasaWeb | +1's L

Chocolate Mint Brownles Reclpe

i alrecipes.com

# Molst brownies are topped with a layer
for a tempting treat any time of year

WADY | ZALETY NARZEDZIA
WZGLEDEM WYDAWCOW REKLAM

Majac na uwadze powyzsze wyniki badan, z punktu
widzenia reklamodawcy narzedzie wydaje sie
korzystne. Opcja ,+1" bedzie widoczna w obrebie
wyswietlanej reklamy, nie bedzie koniecznosci insta-
lowania dodatkowych widgetéw, ani polecania stron
za pomocg diugich komentarzy, ktére do tej pory nie
sprawdzaty sie w przypadku Map Google. Pozostaje
jednak pytanie, w jaki sposéb posredni i bezposredni
opcja ta wptynie na wyniki linkéw sponsorowanych?

Zgodnie z tym, co podaje Google, +| button nie
bedzie miat wptywu bezposredniego na Wynik Jakosci
reklam, niemniej jednak w sposéb posredni przyczyni
sie do zmiany wspodtczynnika CTR, co bedzie miato
dalsze konsekwencje w ocenie kampanii i poszczegdl-
nych jej elementow.

Ponadto, jesli uzytkownicy zaczng aktywnie pole-
ca¢ produkty, z pewnos$ciag wzrosnie konkurencja
w wynikach, a co za tym idzie stawki CPC zaczng
przyjmowac zupetnie inne wartosci.

SUBIEKTYWNE SPOJRZENIE NA PRZYSZtOSC

Na chwile obecnag wydaje mi sie, ze pomyst jest jak
najbardziej ciekawy zwiaszcza, ze nie wymaga od uzyt-



kownika zbyt duzego zaangazowania. ,+|" dostepne
bedzie bezposrednio z poziomu wyszukiwarki,
wystarczy jedno klikniecie i w bazie wartosciowych
ofert znajduje sie kolejna pozycja. Uzytkownik nie musi
wyrazac opinii, punktowac oferty wedtug skali, a samo
polecenie zajmuje mu nie wiecej niz kilka sekund.

Zgodze sie jednak ze zdaniem, ktére odnalaztam na
jednym z zagranicznych blogdw:

,Maybe I'm crazy, but | don’t think many people are
going to start +/'ing traditional ads in AdWords.”
(Zrodto: http/fwww.hmtweb.com/imd/?p=857)

To, na co warto zwrdci¢ uwage to fakt, iz wyniki
wyszukiwania zwykle stuza nam jako pomoc w docie-
raniu do réznych informacji. Szczegdtow szukamy
na konkretnej witrynie, a to, w jaki sposéb jest ona
oceniana w wyszukiwarce, nie ma dla nas wiekszego
znaczenia. Szukamy czytelnych i konkretnych informa-
qji, czesto w pospiechu, nie zwracajac uwagi na takie
rzeczy jak chocby ,wyszukiwanie w czasie rzeczywi-
stym”.

FELIETON

Fragment raportu TNS OBOP podaje, iz petng decy-
zje i zakup w sieci podejmuje tylko 0,2% internautow.
Oznacza to, ze pomimo sporej ilosci informacji nadal
wolimy podejmowac decyzje Offline, a najblizsze pro-
gnozy nie przewiduja w zwiazku z tym spadku efektu
ROPO.

Biorac pod uwage mentalnos¢ Polakéw dochodze do
whniosku, ze zmiana nawykow poszukiwania informagji
| procesow zakupowych bedzie trudna. W przypadku
reklam adwords wydaje mi sie, ze rekomendacje beda
narzedziem korzystnym, zaréwno dla wydawcow —
o ile uzytkownikom bedzie chciato sie klika¢ w widget
— jak i dla Internautéw poszukujacych informacji. To,
co jest dla mnie najwazniejsze to fakt, iz rekomenda-
cje beda personalizowane wzgledem danego profilu.
Polegac bedziemy na zdaniu zaufanej nam osoby, choc
decyzje i tak bedziemy nadal podejmowac offline. =

Zrodta polecane czytelnikom:

Aktywacja przycisku ,+1":_http://mww.google.com/experimental/

Informacje na temat przycisku ,+1": http://www.google.com/+1/

button/

ZNAJDZ NAS NA FACEBOOK
FACEBOOK.COM/WYSZUKIWARKI
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SEM A PRACA CALL CENTER
DWA ODLEGLE SWIATY
UZALEZNIONE OD SIEBIE

Tekst ktory czytacie jest rozwinieciem prezentacji ktorg
miatem przyjemno$¢ prezentowa¢ podczas kwietnio-
wej konferendji IAB ,,Skuteczne wykorzystanie Interne-
tu w branzy finansowe;j".

Praca dziatu call center w firmie traktujacej powaznie
kanat direct oraz kampania SEM to zagadnienia na
pierwszy rzut oka od siebie odlegte. Przy bardziej do-
glebnej analizie jednak dochodzimy do wniosku ze s3
od siebie bardzo zalezne.

Obecnie kazdy szanujacy sie ubezpieczyciel typu Di-
rect, bank, posrednik finansowy czy w koncu e-com-
merce na liscie swoich zadan wpisuje pozycje pod ha-
stem ,optymalizacja pracy call center”.

Dlaczego interesuje to agencje performance marketin-

gu i dlaczego w ogdle o tym pisze w SEMSpecialist?:)
Juz tlumacze. ..
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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 ciggltym kon- :
takcie z osobami decyzyjnymi ze strony bankéw, odpowiedzialnymi za marketing internetowy.

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

Prywatnie — dziennikarz muzyczny Radia Szczecin i pasjonat nowych mediow.

Na jednym wozku

Przy agencyjnym modelu prowizyjnym opierajacym
sie o efekt (Lead, Sale, hybryda Lead + Sale) catkiem
oczywiste jest mocne zaangazowanie agencji SEM
w to co pézniej dzieje sie z pozyskang sprzedaza.

Juz widze Wasze reakcje: , Jak to? Przeciez agencja ma
tylko dowiez¢ sprzedaz i tyle! Nie macie nic do gadania w
tym jak odbieram telefony!”.

Niby to prawda... Jednak w dzisiejszych czasach przy
olbrzymigj liczbie podmiotdw Swiadczacych watpliwe
jakosci ustugi typu ,call center” tatwo zmarnowac duzy
potencjat jakosciowo-ilosciowy jaki daje kampania Go-
ogle AdWords rozliczana za efekt.

Konkrety? Prosze bardzo.



Kampania sprzedazowa ,kredyt hipoteczny”

Case study ,kredyt hipoteczny” dla duzego polskiego
banku, w roku 2010.

Celem jaki zostat nam postawiony przez bank byto po-
zyskanie jak najwiekszej liczby poprawnych formularzy
typu ,call me back” zwanych dalej w tekscie ,Leadami”.

FELIETON

kiad na duzym portalu zbiér leadéw poprawnych w

zbiorze leadéw ogdlnych bedzie duzo mniejszy niz

we leady.

w kampanii w Google. Wiadomo: Google = jakoscio-

Poznaliscie juz model rozliczeniowy ktéry zastosowa-
liSmy w kampanii. Jak to wygladato w praktyce! Otéz
jezeli wystalismy bankowi np. 100 leaddw, to zdecydo-

wana ich wiekszos¢ byta leadami poprawnymi.

Co odréznia poprawny lead od zwyktego leada? Otéz

zwykly lead to formularz wypetniony jakimikolwiek

danymi. Lead poprawny, to formularz wypetniony da-

nymi przez uzytkownika faktycznie zainteresowanego
konkretnym produktem.

Praca u podstaw

Zauwazylismy jednak ze istnieje jeszcze spore pole do
optymalizacji — zarbwno po stronie realizowanej kam-

panii AdWords, jak i pracy call center.

Mozna wiec sobie fatwo wyobrazi¢, ze w standar-

dowej
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*J Wszystko
@ Grafika

i Filrmy

7= wWiadomosci
¥ Wiece]

Szczecin
ZImien lokalizacje

Szukaj w internecie
Tylko jezyk polski
Przetiumaczone strony

Kiedykolwiek
Majnowsze
Ostatnie 24 godziny
Ostatni tydzier
Ostatni miesigc
Ostatni rok

Zakres dat..

Wszystkie wyniki
Koto infarmac]i

Wiece] narzedzi

kampanii  banerowej emitowane] na przy-

kredyt hipoteczny

= Szuka)

Okt 12,500,000 wynikdw (0,05 =)

Pordwnanie Kredytéw - Policz rate kredytu w 26 bankach
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bsk.com.pl/iNGBank

Tani Kredyt Hipoteczny
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Pordwnanie Kredytéw 2011
Kredyt Hipoteczny z Misks Rats,
+ konsola P33 1
www. expander. pl

Kredyt hipoteczny

Wy eurobanku rmarza juz od 1% i
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Kredyt hipoteczny
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brpparibasfortis. pl/Hipoteks

Kredyt Hipoteczny
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Prezent: Ekskluzywny Laptop |

wherw. noblebank. plfKredyt+hacBookair

Oblicz rate kredytu

Kalkulator kredytu hipotecznego
Wybierz i wei kredyt przez internet
. invioo. ol
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W wybranym dniu, w srodku tygodnia, w porze koto
potudnia wypetnilismy dostepne formularze typu Call
Me Back.

W tesdcie brafy udziat banki, ktére wyswietlaty swoje
reklamy AdWords na hasto ,kredyt hipoteczny”.
Getin Bank — telefon po 30 minutach od wypetnie-
nia leada

BNP Paribas Fortis — telefon po 3 godzinach od wy-
petnienia leada

Alior Bank — telefon po 24 godzinach od wypetnie-
nia leada

Nasz bank oddzwanial do klienta kilka godzin od
wypetnienia leada. Co to oznaczato dla kampanii?
Zbyt luzne podejscie do szybkiego oddzwaniania
leadéw z Google moze doprowadzi¢ do utraty od
5% do 15% poprawnych leadéw!

Dlaczego tak sie dzieje?

Uzytkownicy sa leniwi... Czesto, bedac zaintere-
sowanym np. kredytem hipotecznym wypetniaja
mozliwie wszystkie dostepne formularze. Nastepnie
czekajg na to kto pierwszy oddzwoni. Jezeli podczas
rozmowy telefonicznej dojdzie do umdwienia spo-
tkania — nastepne banki, ktére zadzwonig dostana juz
od uzytkownika odmowe.

Wtedy lead, ktéry powinien by¢ poprawny — bo zo-
stat wykonany przez osobe zainteresowang produk-
tem, staje sie leadem niepoprawnym, zeby powie-
dziec mato uzytecznym.

Majac ta wiedze, zasugerowaliSmy poprawe pracy
call center, lub przynajmniej nadanie wyzszego prio-
rytetu oddzwaniania leadom pochodzacym z Go-
ogle. No bo przeciez s3 drozsze od pozostatych )
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Bank wziat sobie do serca nasze przemyslenia i po-
prawit prace call center.

Bardzo mocno upraszczajac powyzszy akapit — moze
wydarzy¢ sie scenariusz, w ktérym uzytkownik wy-
bierze bank nie na podstawie oferty kredytowej czy
dostepnosci kredytu, ale na podstawie tego kto do
niego szybciej zadzwoni...

Jest to oczywiscie przejaskrawiona sytuacja, ale je-
stem przekonany, ze w przypadku kredytéw o mniej-
szej wartosci — np. gotéwkowych, moze do niej do-
chodzi¢ czesto.

Wyniki

Pozyskalismy w tym modelu, w ramach kampanii
Google AdWords 700 dobrych leadéw w czasie
kilku miesiecy. Prawie 90% zdobytych wnioskéw to
poprawne leady zakonczone sukcesem.

Duza wiekszos¢ zdobytych wnioskéw zakonczyta sie
wizyta w oddziale.

Budzet z innych kanatow online zostat dodatkowo
przesunigty na nasza kampanie.

Test 201 |

Ten sam test pracy call center na przyktadzie stowa
kluczowego ,kredyt hipoteczny” powtorzylismy wio-
sna 201 I. Wyniki przedstawiamy ponizej:

Reklamodawca d:g:m
Expander 00:00:18
Getinbank 00:00: I |
ING 00:00:06
OpenFinance 00:01:02
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Furobank 00:21:07 niezbedne patrzenie dalej niz siegaja nasze agencyjne
BZ WBK 00:00: 13 kompetendje.

PEKAO SA 00:00:28

Alior Bank 01:04:40 Wychodzenie poza typowe schematy myslenia, te-
Noble Bank 00:21:53 stowanie, optymalizacja i ponowne testowanie z po-
Hipoteka Plus 00:00:22 nowna optymalizacja moga czasami przynies¢ spore
Invigo 00:19:48 oszczednoscl.

Whioski Obecnie w ramach wspdtpracy proponujemy ob-

dzwanianie naszych leadow przez wiasny przeszkolo-
Kampania Google AdWords realizowana w modelu  ny dziat call center.
pfatnosci za efekt nie jest prostym zadaniem do zre-
alizowania. Poza zapleczem finansowym, sprzetowym,  Z kolei sobie | Wam zycze tak otwartych na optymali-
technologicznym, ludzkim i do$wiadczeniem jest tez  zagjg i porady klientow jak bank, z ktérym realizowali-

ZAPRASZAM!

7
REKLAMA U NAS!

Paulina Gawlinska,
e-mail: reklama@semspecialist.pl
tel. 601 244 074
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LINKI SPONSOROWANE GOOGLE

— CHWILOWY SPADEK ZAINTERESOWANIA
CZY TENDENCJA?

Czy liczby kliknig¢, wspotczynniki
klikalnosci i konwersji s3 wystar-
czajacymi przestankami do oceny
efektywnosci kampanii? Wydawa-
toby sie, ze tak. Jednak nic bardzie|
mylnego. W obecnych czasach,
tak bardzo zdominowanych przez
media spofecznosciowe, musimy
coraz wiecej uwagi poswiecac
zachowaniom internautow. Wiec
nie tylko temu, co robig w sieci, jakie
sa ich typowe zachowania, $ciezki
konwersji czy modele zakupowe.
Musimy przede wszystkim wiedzie¢,
co tak naprawde przykuwa ich
uwage. | nie wystarcza juz badania
typu desk research, czy podpytywa-
nie znajomych. Teraz, w czasach
coraz wiekszej konkurengji, ale takze
wiekszej dostepnosci narzedzi do
promodji stron (zaréwno reklamo-
wych, jak np. SEM, ale i SEO, czy
dziaftania ‘socialowe’) potrzebne sg
twarde, jednoznaczne dane.

Dzieki dziataniom takich firm, jak User Centric
zarébwno marketerzy, jak | agencje zajmujace sie
reklama w wyszukiwarkach maja zdecydowanie
fatwiejsze zycie. Opisywane ponizej badanie, przepro-
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GOOGLE ADWORDS

¢ | KONSULTANTA ADKONTEKST.

wadzone w latach 2009 oraz 2010
pokazuje sposéb, w jaki internauci
widzg i odbieraja strone wynikow
wyszukiwan Google.

Badania o ktérych mowa, prowa-
dzane przez wspomniang firme, to
typowe badania eye trackingowe.
Jako wynik otrzymujemy tzw. ‘mapy
cieplne’ pokazujace, na jakich obsza-
rach skupia sie wzrok internautéw
oraz ile czasu pos$wiecaja oni na
przygladanie sie poszczegdlnym
elementom strony. Podstawg do
otrzymania rezultatow jest badanie
specjalnymi kamerami. Co istotne,
kamery te nie przeszkadzaja badanym
(sa przytwierdzone do komputerdw).
Dzieki wyeliminowaniu czynnikow
rozpraszajacych, rezultaty badan sa
bardziej wiarygodne.

Badania eye trackingowe pomagaja
w szybki i skuteczny sposob wycia-

gnac bardzo przydatne wnioski:

» mozemy okredli¢, jakie elementy strony uzytkow-

nicy uznaja za istotne, a jakie ignoruija,

> mozemy oceni¢ sposéb podejmowania przez uzyt-

kownikdw decyzji,




> wyjasni¢ nieefektywne lub nieskuteczne dziafania,

> okresli¢ wzorce i strategie wyszukiwania,
» oceni¢ zwiazki pomiedzy warstwa wizualng, a
celami biznesowymi.

W 2009 roku, wg. badania User Centric, na wyniki
organiczne uwage zwrdécito 100% osdb. Podob-
nie byto w roku kolejnym, jednak ponad dwukrotnie
zwiekszyt sie czas skupienia wzroku na tej czesci strony
z wynikami wyszukiwania (7 sek. w 2009 roku vs 14,7
sek. w 2010 roku). Znacznie mniej oséb (25% w roku
2009 oraz 28% w roku 2010) skupito swéj wzrok na
linkach sponsorowanych, umieszczonych po prawej
stronie wynikdw wyszukiwania. Jednak tu tendencja
byfa odwrotna niz w przypadku danych organicznych
— z roku na rok czas spedzony na ogladaniu tej czesci
witryny spadt z 2-2,5 sek. do zaledwie 0,16 sek.. Nie
inaczej wyglada sytuacja z linkami ptatnymi, umieszcza-
nymi ponad wynikami naturalnymi. Co prawda liczba
0sOb spogladajacych na te czg$¢ witryny wzrosta (z 90%
do 919% w roku 2010), jednak czas spedzony na stu-
diowaniu linkéw na gérze zmalat (z 1,5-2,5 sek. do 0,9
sek. w 2010 roku). Podsumowujac, w przypadku wyni-
kow organicznych, na ktorych uwage skupiaja wszyscy
szukajacy, czas poswiecony na analize tego fragmentu
strony wzrdst rok do roku ponad dwukrotnie. Jednak

CO:JSIC wakacje o Snda

ke T4 W08 w11

4 Wazyrtho Wakachs -Ti1% - Promeci Urin ne Wiz
& Grofin Bt s g A1 T
o i

& Wiasnate

Wakacie 2011 TimveiCo ol

§ Reldamy na gorze
2008:1,5-2,5*sak.
0%

2010: 0,952k, 515

' razia

= e

frar
Guorancgs Hapveze) Cony.
Whspy Kaamyehis - Latm 2041 Harty v Winiaech
wakacia ol

Tunezia Genna
iy waKaCjo. BT MY

= - Wiyniki organicine
200%: Tsek, 100%
2010; 14, 7ssk.

Whzysthie wynlki
Wy 7 gratan

‘ahngey razeen

Cepn - Trga
iy Higpana Egit v

Sty st et ahacie |

* Czas spedzony na stronie po zapytaniu informacylmym [mniejsza wartodd] | transakoyjmym (wigksza wartodd)

Rys. | Wyniki badania User Centric w latach 2009 i 2010.
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w przypadku linkéw sponsorowanych, czy to po pra-
wej stronie wynikow wyszukiwan, czy ponad nimi, czas
ten znacznie spadt. Wzrosfa jednak liczba osob, ktére
w ogdle zwrdcity uwage na te czes¢ strony (Patrz Rys. ).

Naturalnie pojawia si¢ pytanie, co dalej z reklama
w wyszukiwarce Google. Czy nie warto poswieci¢
wiekszej uwagi i przeznaczy<¢ wiekszych budzetéw
na pozycjonowanie w wynikach organicznych, skoro
patrzy na nie kazdy, kto szuka informacji w Google,
a czas, jaki spedza na tej czynnosci w ciggu ostatniego
roku wzrdst tak znacznie? Z badan opublikowanych
W najnowszym raporcie ,adstandard 2011" jasno
wynika, ze zasieg Google AdWords wsrdd inter-
nautow spadt w stosunku do 2009 roku o 1,6%. To
kolejna przestanka za skupieniem sie na SEO.

Sieci kontekstowe

Liczba uzytkownikéw (real users) Zasieg wirdd internautow (%)

Lp. | Nazwa

X12010

X12009

Zmiana (%)

X12010

Xi 2009

miana (%)

Google AdWoids*

16783 567

16 197 470

3.6

935

-1.6

Adtontekst

16743 470

15 901 946

53

03

SmartContext

14188314

12 954 552

9.5

86

OnetBoksy"

13317 518

12717 091

47

0,6

BusinessClick

10094 962

8061572

25,2

183

Ll T O T

Adsearch

6163024

5260221

17,2

113

* estymacja
2idh ;

Rys. 2 Zasieg sieci kontekstowych.

Przecza temu jednak wydatki na reklame internetowa
w Polsce, ktére wzrosty w roku 2010 w stosunku do
roku poprzedniego o 205min zt. Ta sama tendencja
panowata na rynku reklamy SEM, gdzie udziat tych
wydatkéw w budzetach reklamy internetowej wzrdst
7 28% do 30% (Patrz Rys. 3).

Jak mozna wnioskowac (wiedzac, ze prognozuje sie
utrzymanie wzrostowego trendu wydatkéw na SEM
w przysziosci), mimo spadku czasu poswiecanego na
ogladanie reklam w wyszukiwarce ani marketerzy ani
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Wydatki na reklame internetowa w Polsce
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Rys. 3 Wydatki na reklame internetowa w Polsce
Zrédlo: Badanie AdEx, IAB Polska, Pricewaterhouse Coopers

ich agencje nie wycofuja sig z tego typu reklamy. Co
wiecej, wedfug najnowszych badan przeprowadzonych
przez Instytut Badan Rynkowych, reklamy w postaci
linkéw sponsorowanych umieszczanych nad wyni-
kami wyszukiwania uwazane sg przez internautow
za najmnigj irytujace (wynik 3,49 w skali [-6) sposréd
wszystkich form reklamowych. Natomiast ponad 1/3
0sob klika w reklamy, jesli tytut i opis zawierajg poszu-
kiwane hasfo. Moze to by¢ dodatkowy dowdd na to,
ze linki sponsorowane sa nadal potrzebne, jako te,
ktére na tle innych formatow i typdw reklam wypadaja
najlepiej (pod wzgledem odbioru przez internautéw).
Niestety az 55% polskich uzytkownikow Internetu
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nie zwraca uwagi | nie klika w linki sponsorowane
niezaleznie od tytufu i opisu, ale to tym lepsza wiado-
mos$¢ dla marketeréw — mozliwo$¢ zdobycia nowych
odbiorcow.

W jakim stopniu poszczegélne rodzaje reklam
wydaja Ci sie irytujace?*

Reklamy pojawiajace sig nad przegladang strong internetows
(wyskakujace okienka i reklamy przykrywajace catq strong)

Reklamy w postaci krétkich klipéw wideo prezentowane przed
obejrzeniem lub w trakcie ogladania innych materialow wideo

klipy wideo w strony internetowe
Reklamy przesylane za posrednictwem e=maila

Reklamy wyskakujace pod warstwa przegladanej strony

internetowej (wit dopiero po ki)
Reklamy zinteg z a strong
prezentowane tresci)

Reklamy w postaci linkéw umieszczanych w srodku artykutu
Niestandardowe formy reklamy (np. profile firm w serwisach
spolecznosciowych)

Reklamy w postaci linkéw spensorowanych umieszczanych
nad wynikami wyszukiwania

Baza: wszyscy respondenci, N=1000
* ankiefowani ocenial katdy rodzay reklam w skall 1-8 (naimnief-naibardzie) indujace), wykres przedsiawia $rednie oceny
Zrdetlor Interaktywny Instytut Badan Rynkowych, internet Standsrd, Polscy internauci a rekiama onfine”, luty 2011 ¢

Rys. 4 W jakim stopniu reklamy irytuja internautow
Zrédfo: Interaktywny Instytut Badan Rynkowych, Internet Standard,
,Polscy internauci a reklama online”, luty 2011r.

Jaka jest najczesciej Twoja reakcja,
gdy widzisz linki sponsorowane
w wynikach wyszukiwania?

. Nie zwracam na nie uwagi i nie klikam,
niezaleznie od tytuhu i opisu

B Zdarza mi sig kliknaé, jes|i tytul lub opis
zawiera poszukiwane przeze mnie hasio

] Najczedcie] klikam, jesli tytut lub opis
zawiera poszukiwane przeze mnie haslo

[ Klikam nawet jes|i tytut i opis nie zawiera
dokladnie takiego hasta jak te, kidrego
szukam

[l Klikam te linki, ktore sa najwyzej na liscie
me

Rys. 5 Reakcja na linki spon-
sorowane w wynikach
wyszukiwania

Zrodto: Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych, Internet
Standard, ,Polscy internauci
a reklama online”, luty 2011r.

mnie czy s to linki sponsorowane, czy nie
B Nie wiemitrudno powiedzieé
Bz wecyacy respondencd N=1000

niik: idnartywy syl Padat Ryrkanch, infamal Standint
Palzcy irtemaue a idama cane’, Lty 2001 £



Prawdopodobienstwo sukcesu w przypadku dotar-
cia do tych 55% uzytkownikdw, ktérzy nie klikaja w
reklamy tekstowe zwieksza fakt, iz 23% internautow
uwaza, ze linki znacznie lub raczej pomagaja w odna-
lezieniu poszukiwanego produktu/ustugi. Niemniej,
mimo, iz dla 499% osob linki nie kojarza sie z niczym
przydatnym, to az 20% badanych nie ma na ten temat
zdania, co stwarza kolejng szanse na dotarcie do nich
— jednak z koniecznoscia rozwazenia zmiany sposobu
pisania reklam oraz linkowania ich do relewantnych
stron docelowych tak, aby tres¢ na nich zawarta jak
najlepiej odpowiadata na zapytania odbiorcéw. Chodzi
wiec o to, aby stworzy¢ w $wiadomosci nieprzeko-
nanych do przydatnosci reklam tekstowych oséb,
obraz reklam najlepiej spetniajacych ich oczekiwania,
bo prowadzacych do doktadnie takich informagj, jakich
potrzebuja.

Niestety nie ma danych Google dotyczacych liczby
kliknie¢ w reklamy w latach 2009 i 2010, ani danych
o jakosci tych klikdw, ale mozna domniemywac, ze
mimo wzrostu liczby osob patrzacych na reklame,
spadek czasu spedzonego na czytaniu reklam moze
swiadczy¢ o spadku jakosci klikniec. Jednak majac na
uwadze, ze az 34% oséb klika w reklame, jesli tytut
i opis sg zgodne z ich poszukiwaniami, a ponad 20%
uwaza linki sponsorowane za racze] pomocne przy
znajdowaniu informagji, moze to $wiadczy¢ o wzroscie
Jjakosdi, czyli adekwatnosci samych reklam (Patrz Rys. 6).

To z kolei scisle wigze sie z wnioskami ptynacymi z
map cieplnych stworzonych na podstawie wspomnia-
nych juz badan eye trackingowych. Mozna $miato
stwierdzi¢, ze znacznie wydtuzyty sie obszary nagtow-
kéw zauwazane i ogladane przez internautow. Moze
to oznaczac poczatek nowego trendu w pisaniu tek-
stow reklam — odejscie od dotychczas uzywanych

FELIETON

Czy dzieki linkom sponsorowanym
latwiej odnajdujesz poszukiwane
produktylustugi?

Rys. 6 Odnajdowanie poszu-
kiwanych produktow/ustug
dzieki linkom sponsorowanym

Zdecydowanie tak

B Raczej tak

B Racze) nie

B Zdecydowanie nie

B Nie wiemitrudno powiedzied

Zrodto: Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych, Internet
Standard, ,Polscy internauci a
reklama online”, luty 201 1r.

Baza responddanc, Ry Iditr o iiad w R spossesing, Na331
i, Starakly

Foiszy inmauc » nekana oolie”, kty 2017 ¢

krotkich nagtowkdw na rzecz takich, ktére zawieraja
maksymalng ilo$¢ tresci. Wzrosta takze liczba linkow
sponsorowanych po prawej stronie wynikow wyszu-
kiwan, na ktorej skupia sig internauta. To z kolei moze
oznaczac jedno: nie warto za wszelka cene walczy¢ o
pierwsze miejsca w pfatnych wynikach wyszukiwania
placac horrendalne stawki za najwyzsze pozycje, gdyz,
jak wskazuje badanie, takze linki znajdujace sie nieco
nizej przyciagaja uwage patrzacych.

91%
0,95 /result™

Rys. 7 Badanie Eye Tracking usercentric.com (rok 2009 po lewe]
stronie, rok 2010 po prawe))
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Po przeanalizowaniu zaréwno badan eye trackingo-
wych, jak i badan nt. postrzegania i przydatnosci reklam,
danych dotyczacych zasiegu sieci Google AdWords
| wydatkéw na reklame internetowa nasuwa sie kilka
dodatkowych pytan:

> Jaki jest zwigzek miedzy tym, czy reklamy sa kli-

kane | pomocne w poszukiwaniach a tym ile oséb
le oglada i jak diugo na nie patrzy?
> Jaki jest zwigzek pomiedzy wynikami badania

eye trackingowego (dostrzeganiem reklam przez
internautdéw i czasem spedzanym na ich czytaniu)
a wydatkami na reklame w wyszukiwarkach?

Pierwsze z pytan nalezatoby wiasciwie odwréci¢, gdyz
bardziej to, czy ludzie zwrdcg uwage na reklamy i beda
sie im przez jakis przyglada¢ determinuje przydat-
nosc linkdw w procesie wyszukiwania i ich klikalnos¢.
Nie mozna bowiem mowi¢ o tym, czy kto$ kliknie
w reklame, a ona bedzie pomocna w procesie poszu-
kiwania informacji w sytuagji, kiedy nikt reklam nie

------

=) SPECIALIST ‘

zauwazy. Co prawda, na przestrzeni minionego roku
czasu skupienia na linkach sponsorowanych (powy-
zej wynikdw wyszukiwania i po ich prawej stronie)
znacznie spadt, jednak liczba osdb zauwazajacych je
wzrosfa. Moze to oznaczad, ze reklamy w 2010 byty
lepszej jakosci niz rok wczesniej — lepiej odpowiadaty
na potrzeby internautéw, kierowaty na lepsze strony
docelowe itp. To z kolei mogto by¢ skutkiem zwiek-
szonych wydatkdw, jakie marketerzy poniesli na SEM
(zaréwno w rozumieniu wydatkéw na same media,
jak I wydatkéw na opracowanie materiatéw reklamo-
wych).

| tym sposobem oba pytania postawione powyzej zna-
lazty rozsadne odpowiedzi, jednak to, w jakim stopniu
sa one prawdziwe zweryfikowaé mozna jedynie bada-

jac dalsza czesc¢ sciezki, jaka internauci pokonuja po
kliknieciu w reklame. |

CZY WSZYSCY TWOI
ZNAJOMI ZNAJA
SEM SPECIALIST?

POWIEDZ IM 0 NAS
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PLAN ZAPLECZA DLA DUZEGO

PROJEKTU

MARTA GRYSZKO — AUTORKA BLOGA
LEXY.COM.PL/BLOG/, ZWIAZANA Z BRANZA SEO OD
2005 R. OBECNIE WSPOtPROWADZI FIRME INFEO.

W OSTATNIM ARTYKULE PISALtAM
O TYM, W JAKICH SYTUACJACH
WARTO INWESTOWAC W BUDOWE
WLASNEGO ZAPLECZA. DOTYCZY
TO PRZEDE WSZYSTKIM DUZYCH

PROJEKTOW — ROZBUDOWANYCH
SERWISOW, KTORYCH GLOWNYM

CELEM JEST ZAROBEK, A NIE JEDY-
NIE OGOLNA PREZENTACJA OFERTY
FIRMY

W przeciwienstwie do wizytéwek firm
(w szczegdlnosci tych o zasiegu lokalnym), w przy-
padku ktorych zazwyczaj mozna sobie pozwoli¢ na
rozpoczecie pozycjonowania dopiero w momencie
uruchomienia strony, zwlekanie z podjeciem takich
dziatan przy serwisach komercyjnych o konkurencyjne;
tematyce jest marnotrawstwem czasu. Pomijajac
tu kwestie samej budowy strony, ktéra powinna by<
nadzorowana przez specjaliste z doswiadczeniem
w tej branzy, juz na etapie opracowywania zafozeh do
serwisu powinny powstawac pierwsze plany zaplecza
pod niego.

Jak wiemy, oczekiwanie na pierwsze efekty
pozycjonowania w przypadku trudniejszych fraz,
moze sie ciagna¢ miesiagcami. Zajecie pierwszych
miejsc w wynikach wyszukiwania — nawet latami,
przy najbardziej konkurencyjnych stowach kluczo-

www.semspecialist.pl
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wych. Dlatego tak wazne jest, aby juz w momencie
uruchomienia strony, dysponowa¢ odpowiednim
zapleczem wykorzystywanym stopniowo w celu
pozycjonowania naszego serwisu. Zaplecze takie
przyniesie dodatkowe korzysci, jesli oprécz
jego wykorzystania pod katem SEO bedzie ono
generowato dodatkowy ruch lub postuzy nam
do zebrania bazy mailingowej, wykorzysty-

wanej pozniej do reklamy gtownego serwisu. Tym
samym najlepiej bedzie skupic sie na tematycznych
stronach.

I Pomysty na strony zapleczowe

Aby fatwiej byto opisywac sposéb przygotowania
planu zaplecza, postuzmy sie przyktadem. Zatézmy,
ze zaplecze bedzie budowane pod przewodnik
turystyczny, na ktérego zawartos¢ beda skfadac
sie:

» przewodnik po Swiecie w formie artykutéw

opisujacych wybrane miejsca;

» oferty biur podrdzy podzielone wedtug rodzaju

wycieczki;

» katalog firm z branzy turystycznej, podzielony
wedtug kategorii i lokalizacji;

> grupy dyskusyjne.

Planujac zawartos$¢ stron zapleczowych warto
z gory ustali¢, gdzie kazda z nich bedzie linkowata, np.

do strony gtéwnej, dziatdw przewodnika, ofert biur
z wybranej miejscowosci, wycieczek okreslonego
rodzaju, dziatu lub lokalizacji w katalogu firm badz naj-
popularniejszych tematéw na grupach dyskusyjnych.
Obszerna tematyka naszego serwisu daje nam spore
pole do popisu I nie narzuca nam zbytnich ograniczen
co do rodzaju stron.
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Mozemy rozpoczac od ponizszych pomystow,
rozbudowujac je przy kolejnych stronach czy tez
zmieniajac ich zasieg lokalny:

> ogtoszenia turystyczne w Polsce lub na catym

swiecie, podzielone wedtug lokalizacji (np. na
krainy geograficzne Polski, poszczegdlne rejony np.
wakacje w gérach/nad morzem itp.), czasu trwania
(wycieczki jednodniowe, wycieczki weekendowe,
Sylwester 201 1), rodzaju transportu (wycieczki lot-
nicze, wycieczki autokarowe), rodzaju oferty (oferty
last minute, wycieczki all inclusive);

> blog z relacjami z podrdzy i poradami turystycznymi
— zawezenie tematyki do wycieczek krajowych lub
tylko zagranicznych;

> blog zawierajacy relacje z podrdzy poslubnej;

» foto blog z najciekawszymi zdjeciami lub tymi
wykonanymi w najbardzie| niebezpiecznych mie-
jscach — mozliwosc ich oceniania i komentowania
przez innych uzytkownikéw, organizacja konkursu
na zdjecie miesiaca;

> video blog z nagraniami z wycieczek — zawezenie
tematyki np. do nagran ze zwiedzania jaskir;

> forum dyskusyjne dla zeglarzy lub nurkéw;

> ksiegarnia oferujaca ksigzki turystyczne, atlasy,
mapy, przewodniki itp. — zawartos¢ takiego sklepu

moze by¢ pobierana z programu partnerskiego;

> serwis spofecznosciowy dla fandw turystyki gor-
skiej lub samodzielnych wycieczek po Swiecie;

» nieoficjalne serwisy telewizyjnych programow
turystycznych, np. ,Kobieta na krancu swiata” lub
,Boso przez swiat”;

> katalog sklepow turystycznych;

> katalog produktow turystycznych;

» baza hoteli — tematyke mozna zawezi¢ np. do
hoteli nadmorskich;

» baza miejsc noclegowych w wybranym kraju —
z mozliwoscia ich oceniania I tworzenia rankingdw;




A\ 4

strony informacyjne poswiecone wybranym kra-

jom, miejscowosciom, gérom lub wyspom;

» poradnik dotyczacy podrézowania z dzie¢mi;

» oferty pracy w branzy turystyczne;j;

» oferty pracy za granicg — baza ofert, CV, a takze
porad dotyczacych szukania pracy poza krajem
zamieszkania;

> system rezerwacji biletow lotniczych;

» katalog stron lub artykutéw o tematyce turysty-
cznej.

Juz na podstawie powyzszej listy mozna utworzyc
co najmniej kilkadziesigt wartosciowych serwiséw.
Poniewaz przy tworzeniu zaplecza mozemy zakupic
czes¢ nowych domen, a czes¢ z historia -
w przypadku tych drugich warto sprawdzi¢ ich historie
zwracajac uwage na stowa kluczowe, pod katem
ktérych byty one kiedys zoptymalizowane, jak réwniez
sprawdzi¢ anchory linkéw kierujacych do nich. To
podsunie nam kolejne pomysty na ich wykorzystanie.

Przy opracowaniu planu zaplecza nalezy uwzglednic

m.in.:

» dodatkowe cele istnienia tych stron — np. zara-
bianie na ptatnych pakietach w katalogu firm lub

na dodatkowych funkcjonalnosciach serwiséw
ogfoszeniowych, zbieranie bazy mailingowe]
np. poprzez umozliwienie pobrania obszernego
poradnika zgodnego z tematyka strony, na ktore;
zostanie on zaprezentowany czy tez reklamy
Google AdSense;

» czestotliwosc aktualizacji, a takze ilos¢ tekstow
niezbednych do uruchomienia stron;

» stopniowa publikacje linkéw do strony pozycjo-
nowanej;

> konieczno$¢ moderacji — jesli serwis wymaga
moderowania komentarzy czy zgtaszanych wpisow/

artykutdw/firm, nalezy mie¢ na uwadze dodatkowg
osobe do obstugi tych stron oraz supportu.

Z technicznego punktu widzenia warto zadbaé
o dywersyfikacje na kazdym kroku, polegajaca
m.in. na:

> rejestracji domen na rézne dane i rozrzuceniu
po réznych adresach IP tak, aby nie zostaty one
potraktowane jako zaplecze nalezace do jedne]
firmy;

» zakupieniu domen o réznych TLD;

» rdznicowaniu uzywanych skryptow, np. Word-
Press, PikoCMS, Joomla!, PHPClassifieds,
PHPmyFag, ArticleMS i wiele innych;

> roznicowaniu zrodet linkdw w zaleznosci od
rodzaju strony, np.:

serwisy publikujgce informacje prasowe;
serwisy ogtoszeniowe;

katalogi firm;

katalogi startupow;

katalogi stron;

katalogi artykutow i serwisy dziennikarstwa
obywatelskiego;

katalogi sklepdw;

serwisy typu Q&A;

bazy konkursow

fora dyskusyjne i serwisy spotecznosciowe;
blogi tematyczne;

> rdznicowaniu form osadzania linkdw — powinny
to byc zaréwno linki tekstowe, jak i graficzne, linki
site-wide oraz zamieszczone tylko na wybranych
podstronach, linki w tresci i w sidebarach itp.;

> rdznicowaniu linkowanych stron docelowych —
czyli linkowanie do podstron na réznej gtebokosdi,
a nie tylko do strony gtéwne;.
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Jakos¢, ilos¢ i sposdb pozyskiwania linkdéw do tych
stron mozna uzalezni¢ od podziatu zaplecza opisanego
w kolejnym podpunkcie.

I Podziat zaplecza i model linkowania
Najbardziej popularne modele linkowania to:

» model kofa (tzw. link wheel);
> piramida linkdw (tzw. link pyramid).

Ze wzgledu na obszernos¢ tego tematu, opisze jedynie

preferowany przez siebie model, jakim jest piramida

linkéw. W modelu tym wyodrebnia sie kilka pozi-

omow zaplecza, np.:

» | poziom — strony lepszej jakosci albo mocnie;
powigzane tematycznie ze strong pozycjonowana;

> 2 poziom — strony gorszej jakosci lub w mniejszym
stopniu powigzane tematycznie z pozycjonowana
strona.

Do tych dwdch poziomdw dochodza kolejne, twor-
zone albo przez nasze zaplecze, albo przez serwisy
zewnetrzne, czyli opisane juz ogdlnodostepne zrddfa
linkédw. Tym sposobem nasz model linkowania sie
rozrasta, czes¢ zewnetrznych zrodet linkow jest
wykorzystywana do linkowania réznych poziomow,
a model zaczyna by¢ coraz bardziej zréznicowany
| przestaje przypominac sztywny schemat.

Bardzo wazna kwestig jest tutaj odpowiedni podziaf
zaplecza i rozplanowanie linkéw zamieszczanych na
nim. Przyjmujac, ze na poziomie drugim znajda sie¢
strony gorsze jako$ciowo, ale w wigkszosci utrzymane
w tematyce turystycznej, fragment planu zaplecza
mogtby wygladad nastepujaco (teksty przy strzatkach
oznaczajg anchory linkéw): (Patrz Rys. na stronie 27)
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To oczywiscie tylko niewielka czes¢ catego modelu.
Zarowno zrodet linkdw, jak i stron w drugim poziomie
zaplecza w stosunku do tych z pierwszego poziomu,
powinno by¢ znacznie wiecej. Sposoby pozyskiwania
linkdw réwniez moga sie rézni¢ w zaleznosci od pozi-
omu i tak jak przy stronie pozycjonowanej powinno
sie miec najwieksza kontrole nad tym, gdzie znajda sie
linki do niej, tak oddalajac sie od niej mozemy sobie
pozwoli¢ na coraz to wieksza automatyzacje poprzez
narzedzia potautomatyczne, az do w petni zautomaty-
zowanego zdobywania linkdw. Zaprezentowany tu
model, zaktada minimalizacje ryzyka dla strony pozy-
cgonowanej | brak mozliwosci powigzania wszystkich
tych stron ze soba.

| Optymalizacja stron zapleczowych

Optymalizacja poszczegdlnych serwiséw pod katem
réznych fraz, pozwoli nam na zdobycie ruchu organ-
icznego dla wielu kombinacji fraz. Zazwycza
fatwiej pozycjonuje sie strony o zawezonej tematyce
niz te o bardziej ogdlnej, dlatego tez czesc stron
zaplecza moze zaja¢ wysokie pozycje dla bardziej
szczegdtowych fraz znacznie szybciej, niz strona
pozycjonowana. Pozwoli nam to z jednej strony na
doktadniejsza analize stow kluczowych, a z drugiej — na
przekierowanie uzyskanego w ten sposob ruchu na
strone pozycjonowang dzieki zamieszczonych rekla-
mach tekstowych lub graficznych. Moze sie okazac,
ze wsrdd witryn odsyfajacych na nasz gtowny serwis,
wiekszo$¢ ruchu bedzie pochodzita wiasnie z zaplecza.

Przy linkowaniu zaréwno z zaplecza do strony pozy-
cjonowanej, jak i pomiedzy réznymi poziomami
zaplecza, nalezy sugerowac si¢ jak najwiekszym
powiazaniem tematycznym. W ten sposdb



wykorzystamy maksymalnie potencjat tych stron, zmini-
malizujemy ewentualne ryzyko zwigzane z linkowaniem
do nietematycznych serwisdw, a takze zwiekszymy
prawdopodobienstwo klikniecia w link. Takie dziatanie
pozwoli nam uzyska¢ maksymalne korzysci z utworzo-
nego wedtug opisanego sposobu zaplecza. ]
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SZTUCZKI | KRUCZKI
W UMOWACH AGENC]JI SEO

SLAWOMIR GDAK — GRAFIK, WEBMASTER, WEASCICIEL
FIRMY GDAQ.PL. OD 2007 ROKU INTERESUJE SIE
POZYCJONOWANIEM, A OD 2009 PROWADZI BLOGA

O POZYCJONOWANIU, GRAFICE, WEBMASTERSTWIE POD
ADRESEM WWW.BLOG.GDAQ.PL.
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WIELU E-MARKETEROW STAJE PRZED
ZADANIEM PRZEDSTAWIENIA PRZELO-
ZONEMU OFERTY POZYCJONOWANIA

STRONY FIRMOWE]. W POLSCE JEST
CALKIEM SPORO AGENC]I SEO,
A WYBOR NAJLEPSZE] Z NICH MOZE
OKAZAC SIE NIE LADA WYZWANIEM.
W DZISIEJSZYM ARTYKULE CHCE
PORUSZYC KWESTIE TEGO, NA CO
POWINIENES ZWROCIC UWAGE W
UMOWACH Z FIRMAMI POZYCJONU-

JACYMI.

Pozycjonowanie za darmo

Doé¢ czesto pojawiaja sie oferty pozycjonowania za
darmo przez 2, 4 czy 6 miesiecy. Okres ten jest wykor-
zystywany do sprawdzenia firmy, lub tez po prostu po-
Jawia sie w ramach promodji przy co najmniej rocznych
umowach. Tutaj pragne Cie uczuli¢, aby$ sprawdzit
dokfadnie na jakiej zasadzie dziafa ta promocja.

Firmy oferujg np. trzymiesieczne darmowe okre-
sy pozygonowania w celu sprawdzenia jakosci ich
ustug. Jest w tym jednak pewien haczyk — miano-
wicie, aby moc skorzysta z pozycjonowania przez
trzy miesigce za darmo, musisz podpisa¢ umowe na te
trzy miesiace. Jesli trzydziesci dni przed zakonczeniem



darmowego, trzymiesiecznego okresu jej nie wypo-
wiesz, to umowa automatycznie zostanie przediuzona
na kolejnedwanascie miesiecy. Czytatem komen-
tarze wielu niezadowolonych klientéw takich firm,
ktorzy nie dopilnowali daty zakonczenia umowy,
a poézniej twierdzili, ze firma ich oszukata. W zwigzku
z powyzszym uczulam Cie na tego typu promocje
| zastandw sie, czy naprawde bedzie Ci sie ona
kalkulowata. Oferowanie np. szesciu miesiecy pozyc-
jonowania gratis moze kusi¢, jednak umowa na 24 czy
36 miesigcy moze tez skutecznie odstraszyc.

Przy umowach z trzymiesiecznym okresem prébnym
na pozycjonowanie, widzialem tez oferte, w ktére;
mogles zrezygnowad ze wspodtpracy jedynie wtedy,
gdy firma nie osiggala zamierzonych efektéw w pozy-
cjonowaniu strony, co wydaje sie by¢ duzo lepszym
rozwigzaniem.

I Rozliczanie za osiagnigte progi

Najczescie] stosowanym modelem rozliczen jest
pfacenie za efekty pozycjonowania, czyli za to, na
ktdrym miejscu znajduje sie strona na pozycjonowang
fraze. Zasada jest jasna, pfacisz tylko jesli firma solid-
nie pracuje i uzyskuje efekty. Czym lepsze efekty, tym
wieksza jest stawka za sfowo kluczowe (kazde stowo
wyceniane jest indywidualnie).

Agencje nie rozliczaja sie za kazda pozycje oddzielnie,
a stosujg progi, po przekroczeniu ktorych stawka
rosnie. Liczba progdw w réznych firmach jest inna, jed-
nak najczesciej stosowane progi wygladaja nastepujaco:
> jeden prog toplO czyli placisz jedng stawke po
wejsciu strony w pierwsza dziesigtke Google,
» dwa progitop | —4itop 5— 10,
> trzy progitop| —3,top4 -5, top 6 — |0.

Im wiece] progdw, tym lepiej. Agendcji zalezy, aby Twoja
strona przeskoczyfa do kolejnego progu, bo z tym tez
wiaze sie jej wieksze wynagrodzenie. Tak przynajmniej
jest w teorii, ale o tym pdznie;.

Placenie za top 10 jest bardzo kiepskim posunieciem,
gdyz bez wzgledu na dalsze efekty, agencja po wypozy-
cjonowaniu strony na np. 9 pozycje dla danej frazy,
moze spoczac na laurach. Jej zarobki sie nie zmienig
wraz ze wzrostem pozydji strony w wyszukiwarce,
wiec nie warto sie wysila¢. Teoretycznie firmie po-
winno zaleze¢ na jak najlepszych efektach, aby klient
byt zadowolony | przediuzyt umowe, jednak realnie
réznie to wyglada.

Rozwiazanie z trzema progami jest najlepsze, ale...
no wiasnie jest jedno ale. Ma ono sens tylko wtedy,
jesli przy progach kwota jaka pfacimy bedzie znacznie
wzrastafa.

Mam na mysli to, ze jesli za pozycjonowanie stro-
ny na fraze do topl — 3 pfacisz 1000zl to dla top
4 — 5 nie mozesz placi¢ 950zI. Wiekszo$¢ firm sto-
suje zwiekszenie kwoty przy kolejnych progach o po-
nad 30% i uwazam to za bardzo dobre rozwiazanie.
Niestety, ale spotkatem sie z oferta, w ktérej progi
zwiekszaly sie 0 2%, co uwazam za niedopuszczalne.
Zastandw sie, po co agencja ma stara¢ sie wypozy-
cjonowac Twoja strone wyzej, jesli roznica w wyna-
grodzeniu przy top | -3, 6- 10 bedzie znikoma. Wyglada
to jak oferta ze stafg kwotg w jednym progu, do ktére;
na site wprowadzono kolejne.

Nastepng rzecza, na ktérg warto zwrdci¢ uwage, to
pobieranie przez firmy statych opfat za wypozyc-
jonowanie strony na pozycje |0 — 20. Jest to racze]
rzadkos¢, jednak caly czas mozna takie oferty znalez¢.
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Firma obawiajac sie, ze nie wypozycjonuje strony zbyt
szybko do top 10, pobiera takie opfaty, aby ograniczy<
koszty, ktére musi poniesc.

I Stata opfata + progi

Jedna z agencji seo stosuje bardzo ciekawa metode,
mianowicie pobiera stala opfate za pozycgonowanie
frazy do czasu jej wejscia do top 10. Firma nie ukrywa,
ze pienigdze przez nig pobierane, s3 przeznaczane na
budowe zaplecza (strony przekazujgce warto$¢ pozy-
conowanej domenie) pod pozycjonowana strone.
Takie rozwigzanie jest dla mnie zupetnie niezrozumiate.
Czy firma przekaze mi zaplecze, skoro ptace za nie
dodatkowo co miesiac! Oczywiscie, ze nie, ale koszty
Jjego musze poniesc.

Agencje tworza zaplecza pod pozycjonowane stro-
ny klientdw (to jest ich wiasnos¢, ktdrg moga
wykorzystywac przez lata), jednak nie obarczajg ich za
to kosztami. Najpierw inwestuja w zaplecze, a gdy stro-
na zostanie wypozyconowana do topl0, to przez
pozostaly okres trwania umowy firma na tym zarobi.
W tym przypadku agencja nic nie ryzykuje, zrzucajac
koszty zaplecza na klienta. Gdy firmie pozycjonujace;
uda sie stworzyc tak mocne zaplecze, ze strona wejdzie
do pierwszej 10 Google, to rezygnuje ze state] opfaty
na rzecz duzo wiekszych kwot za efekty wypozycjono-
wania strony do top | 0, ktére poniekad klient wczesniej
juz pokryt.

I Mierzenie efektow
Jak juz jestem przy rozliczeniach, to warto zebym

wspomnial o tym, w jaki sposéb firmy decyduja kiedy
naliczana zostaje opfata i w jakiej wysokosci.
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Najbardziej sensownym rozwigzaniem bytoby rozli-
czanie sie co do dnia, czyli kazda fraza jest sprawdzana
codziennie. Jesli przez piec dni strona byta na pierwszym
miejscu (prég 1), przez dziesie¢ dni na trzecim (prég
2), a przez dwadziescia na szostym (prog 3) to odpow-
lednio do tego powinna zosta¢ naliczona opfata, za
5 dni dla pierwszego progu, za |0 dni dla drugiego
progu i 20 dla trzeciego progu.

Najczesciej firmy sprawdzajg pozycje strony raz w ty-
godniu. Odrzucajg wyniki skrajne i wyciagaja srednig
arytmetyczna z otrzymanego wyniku i w ten sposob
otrzymuja $rednig pozycje strony w Google na dang
fraze w miesigcu i naliczajg opfate tak, jakby strona
przez caly miesiac, caly czas byta na tej pozydji.

W ofercie pewnej agendji seo czytatem o rozliczaniu
sie co do dnia, natomiast w umowie widniata infor-
macja, ze pozycja strony sprawdzana jest co najmnie;
5 razy w miesiacu i z tego wyciggana jest srednia.

I Minimalna liczba fraz

Jesli chcesz ograniczy¢ koszt pozycjonowania i wybrad
tylko kilka fraz, warto podpyta¢ w agencji seo od jakiej
liczby fraz zaczynaja wspdtprace. Wiele firm zgodzi sie
na rozpoczecie wspofpracy nawet przy 2-3 frazach,
jednak najchetniej robig to przy kilkunastu lub tez
kilkudziesieciu frazach.

Gdy zglositem sie kiedys do agencji seo w celu
wyceny pozycjonowania dziesieciu fraz, otrzymatem
informacje, iz frazy sa zbyt ogdlne i nie chciano
nawigza¢ ze mna wspotpracy bez dobrania dodat-
kowo jeszcze pietnastu fraz. Niestety, ale taka liczba
fraz zabifa budzet przeznaczony na pozycjonowanie
I nie udafo sie nawigzac wspotpracy.



Swojg drogg warto przeanalizowac frazy, jakie pro-
ponuje agencja, nie ukrywam, ze propozycja pozy-
cjonowania strony na proponowane czasem 50 czy 90
fraz nie ma wiekszego sensu.

I Wypowiedzenie i okres trwania umowy

Podpisujagc  umowe z firmg pozycjonujagca warto
zwrdéci¢ uwage, jaki obowiazuje okres umowy i jej
wypowiedzenia. Z reguty umowy sa podpisywane na
|2 miesiecy z miesiecznym okresem wypowiedze-
nia, cho¢ z do$wiadczenia wiem, ze firmy godza sie
na krotsze umowy: trzy-, szesciomiesieczne w celu
ich sprawdzenia, co przy trudnych frazach kluczowych
moze byc trudne.

Firmy oferujace cztery miesigce pozycjonowania za
darmo, chca klienta zacheci¢ do skorzystania ze swo-
jej oferty. Warto jednak przyjrzec sie okresowi, na jaki
umowa jest zawierana, bo moze to by¢ 24 czy 36

miesiecy. Wiazanie sie na tak dtugo z niesprawdzong
firma pozycjonujaca, nie jest najlepszym pomystem.
Co ciekawe, okres wypowiedzenia w takich umowach
potrafi by¢ szescio— lub nawet dziewieciomiesieczny.

I Zobowiazania firmy

Rzadko, ale zdarza sie, ze firma pozycjonujgca w umow-
ie dokfadnie pisze, jakie dziafania bedzie wykonywata

w kwestii optymalizacji i pozycjonowania. Dla klienta
jest to o tyle dobre, ze ma mozliwos¢ zweryfikowania,
czy firma wywigzuje sie z tego co zapewnifa w umowie
czy tez nie, dlatego warto zwrdci¢ uwage na taki zapis.

Mam nadzieje, ze ten artykut pokazat Ci,
jakie pufapki moze nies¢ za soba brak
doktadnego zapoznania si¢ z umowami
agencji seo i hastepnym razem zwrdcisz na
to baczniejsza uwage. [

ZNAJDZ NAS NA FACEBOOK

FACEBOOK.COM/WYSZUKIWARKI
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ZAAWANSOWANE OPERATORY
WYSZUKIWANIA GOOGLE

NAJWIEKSZE SWIATOWE WYSZUKI-
WARKI TAKIE JAK GOOGLE, YAHOO,
BING, YANDEX CZY BAIDU CO
RAZ LEPIE) RADZA SOBIE Z INDEK-
SOWANIEM TYSIECY STRON
INTERNETOWYCH ORAZ KLASYFIKA-
CJA ICH TRESCI. CALY CZAS TRWAJA
PRACE NAD UDOSKONALANIEM
ALGORYTMOW W CELU ZAPEWNIENIA
UZYTKOWNIKOM JAK NAJLEPSZYCH
MICHAL ZAWADZAK VNI O A YA NI R e R ko)
— SPECJALISTA SEO, CZASEM NIE UDAJE NAM SIE ZNALEZC
ARl  |NFORMAC]!, KTORE W PEENI BY NAS
SATYSFAKCJONOWALY. Z POMOCA
MOGA PRZY]SC ZAAWANSOWANE
OPERATORY WYSZUKIWANIA, KTORE
POSIADA KAZDA DUZA WYSZUKI-

WARKA INTERNETOWA.

Zaawansowane operatory wyszukiwania pozwalaja
uzyska¢ zdecydowanie bardziej szczegdtowe wyniki.
Dzieki nim, wyszukiwarka filtruje swdj indeks stron
w poszukiwaniu tresci jak najlepiej dopasowanych
do naszych wymagan zadeklarowanych w skfadni
zapytania. W naszych rozwazaniach skupimy sie na
operatorach Google.

Podstawowe zapytanie do wyszukiwarki, nie
zawierajace zadnych dodatkowych operatordw,

36 SEM Specialist nr 5 kwiecien 2011



dostarcza nam bardzo ogdlnych wynikow — nie
uwzgledniana jest dokfadna forma ani szyk wyrazow
w zapytaniu, co wiecej zostang wyswietlone réowniez
strony z synonimami lub wyrazami bliskoznacznymi.
Jesli zalezy nam na precyzyjnym wyszukaniu frazy
w takiej postaci, jaka wpisujemy w pole wyszukiwania,
nalezy uzy¢ cudzystowia np. ,,noclegi w Krakowie™.
Jest to chyba najprostszy operator, ktéry znacznie
zaweza nam wyniki wyszukiwania. Moze zdarzy¢
sie, ze z otrzymanych wynikéw bedziemy chcieli
odfiltrowac strony zawierajace np. wyraz aparta-
menty. Mozemy tego dokonad uzywajg operatora
wykluczania ,-" np. -apartamenty. Krotkie wyrazy
takie jak: w, na, od, do Google traktuje jako tzw. stop-
words | opuszcza je podczas przeszukiwania indekséw
stron. Jesli mimo wszystko chcemy wymusi¢ wyszuki-
wanie tych krotkich stow, wystarczy wstawic operator
+ np. noclegi +w Krakowie. Operator + wymusza
réwniez pominiecie synoniméw dla innych wyrazow.
Znaki ,-" i ,+" s3 operatorami odpowiadajacymi ope-
ratorom logicznym — odpowiednio zaprzeczeniu oraz
koniunkcji. W Google istnieje jeszcze trzeci operator
logiczny — alternatywa — w postaci znaku ,|” lub OR
pisany zawsze z duzych liter. Jak tatwo sie domysleg,

ZAPYTANIE

przyktadowe wyrazenie ,,noclegi Krakéw |

Zakopane” |ub ,,noclegi Krakéow OR Zako-
pane” wyswietli nam strony odpowiadajace frazom

»hoclegi Krakéw” oraz ,,noclegi Zakopane”. Kolej-
nym uzytecznym operatorem jest operator gwiazdka
* | za ktéry podstawiane jest dowolne stowo np.
zapytanie ,,muzeum * w Krakowie” wyswietli
w wynikach liste réznych muzedw w Krakowie. Istnieje
réwniez przydatny operator zasiegu numerycznego
,.. do poszukiwania liczb z okreslonego przedziatu —
bardzo przydatny w odniesieniu do dat. Np. zapytanie
Air Show Radom 2000..2009” dostarczy nam
wynikéw dla frazy ,,Air Show Radom” oraz dat:
2000, 2001, 2002 ... 2009. Na koniec zostawitem
operator wyszukiwania synonimow — jest to znak tyldy
,~", ktoéry stabo spisuje sie dla polskich stéw, dziata
natomiast catkiem dobrze dla jezyka angielskiego.

Powyze] omowilismy podstawowe operatory
odnoszace sie bezposrednio do frazy wyszukiwane;.
Istnieje rowniez grupa operatoréw do przeszukiwania
konkretnych elementow stron. Najtatwiej bedzie je
przedstawi¢ w postaci tabelki z przyktadami:

WYNIK

site:google.pl formaty reklam

podstrony domeny google.pl oraz subdomen google.pl,
ktore zawierajg jedno ze stéw frazy formaty reklam

intitle:formaty reklam

strony, w ktérych w tytule wystepdje choc jedno stfowo z
frazy formaty reklam

allintitle:formaty reklam

strony, w ktérych w tytule znalazty sie wszystkie stowa frazy
(nie koniecznie w tej kolejnosci co we frazie)

inurl:formaty reklam

analogiczne do intitle wyswietla strony z jednym z wyrazow
frazy bedacym w adresie URL strony

allinurl:formaty reklam

strony ze wszystkimi wyrazami frazy w URL
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intext:formaty reklam

strony, ktére w tresci posiadaja choc¢ jedno sfowo z frazy

allintext:formaty reklam

strony, ktdre w tresci posiadaja wszystkie stowa z frazy

inanchor:formaty reklam

strony, na ktérych wystepuja linki z chociaz jednym stowem

z frazy w anchor text

allinanchor:formaty reklam

strony, na ktérych wystepuja linki z catg frazag w anchor text

filetype:pdf formaty reklamy
(lub ext:)

pliki typu PDF z jednym ze stow frazy w nazwie badz tresci

Kolejna grupa operatoréw to operatory, ktore odnosza sig do adreséw URL i zwracajg wyniki bez koniecznosci

dodawania frazy:

site:strona.pl

wszystkie podstrony oraz subdomeny domeny strona.pl
[zapytanie site:.pl wyswietli nam wszystkie strony z rozszer-
zeniem .pl]

cache:strona.pl

zarchiwizowana wersja strony strona.pl sprzed kilku-kilkuna-
stu dni

info:strona.pl

kilka informacji o domenie strona.pl

related:strona.pl

strony podobne tematycznie do strona.pl
(nie dziata zbyt dobrze)

link:strona.pl

strony z odno$nikami w tresci do strona.pl
(wyniki niepetne lub brak)

Omoéwitem podstawowe operatory wyszuki-
wania w Google. Inne popularne wyszukiwarki
rowniez posiadaja zblizone operatory i nietrudno
je znalez¢ w sieci. Warto réwniez wspomnied, iz
Google umozliwia zaawansowane wyszukiwanie
z uzyciem niektorych powyzszych operatoréw,
bez koniecznosci ich recznego wpisywania. Opcja
ta jest dostepna jako Szukanie zaawansowane
(http://www.google.pl/advanced search), a link zna-
jduje sie po prawej stronie podstawowego paska
wyszukiwania Google. Jeszcze wiecej o operatorach
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zaawansowanych Google mozna réwniez przeczytac
na stronie http://www.googleguide.com/advanced
operators.html

Poniewaz wyszukiwania zwykle maja niejednoznac-

zny charakter, musza wystepowac wyjatki od reguty.

Zatem na koniec kilka ciekawostek, ktdre moge nieco

namiesza¢ w powyzszych definicjach operatorow:

> znaki specjalne takie jak + czy # w szczegdlnych
przypadkach nie sa ignorowane ani traktowane jak
operatory — najlepszym przyktadem sa zapytania



http://www.google.pl/advanced_search
http://www.googleguide.com/advanced_operators.html
http://www.googleguide.com/advanced_operators.html

C++ oraz C# — nazwy popularnych jezykéw
programowania

symbol dolara $ uzywany jest przez Google jako
znacznik cen — gdy zostanie uzyty bezposrednio
przed liczba nie zostanie zignorowany, zatem
zapytanie ,Nikon $400” da rézne wyniki od
,Nikon 400" lub ,Nikon $ 400"

operator * nie zawsze oznacza: ,uzupeinj dow-
olnym wyrazem” — w przypadku dwoch liczb
obliczy ich iloczyn

angielskie stopword ,the” nie zawsze jest ignorow-
ane przez Google — w przypadku zapytania ,the
who” wyswietlone zostang strony na temat
zespotu The Who

>

GOOGLE

symbole podkreslenia i minus — nie zostang zig-
norowane gdy facza ze sobg dwa stowa

szereg stéw i znakdw Google zarezerwowato
do swoich funkgji specjalnych, nie powiazanych
z wyszukiwaniem, ale obstugiwanych z poziomu
paska wyszukiwania np. kalkulator, przelicznik jed-
nostek i walut, sprawdzanie pogody, czasu | inne.
Mozna o nich przeczytad na stronie: http:/www.
google.pl/intl/pl/help/features.html

zaawansowane operatory wyszukiwania Google
nie sg zbyt czgsto uzywane — nawet .czfonkowie
grupy wyszukiwania w_Google, korzystajg z tych
funkgji rzadziej niz w 5% przypadkéw”.

DOtACZ DO SUBSKRYPCII

dostaniesz akutalny numer magazynu wprost na swojg skrzynke e-mail

MAGAZYN MARKETINGU W WYSZUKIWARKACH
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RYNEK REKLAMY
KONTEKSTOWE]

W 2010 ROKU

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 STRATEGI MARKETINGOWEJ. PO
STUDIACH PRACOWNIK INSTYTUTU MATEMATYCZNEGO
PAN. W 2000 ROKU WRAZ Z PRACA W FIRMIE CV-ONLINE
ROZPOCZAL SWOJA PRZYGODE Z MARKETINGIEM

| E-BIZNESEM. PASJONAT TEMATYKI E-MARKETINGU,

SEO | SEM ORAZ AUTOR WIELU ARTYKULOW NA TEN
TEMAT, M.IN. DLA MARKETINGU W PRAKTYCE | INTERNET
STANDARD. PRYWATNIE MAZ, OJCIEC SZYMONA

| TYMOTEUSZA, MILOSNIK DRZEW ORAZ OGRODOW.
ZAPALONY BRYDZYSTA (ZAWODNIK Il LIGI POLSKIEGO
ZWIAZKU BRYDZA SPORTOWEGO, POSIADA TYTUL
MISTRZA KRAJIOWEGO). PROWADZI HOBBYSTYCZNY
SERWIS www.drzewapolski.pl — PRAWDOPODOBNIE
NAJLEPSZA TEGO TYPU STRONE W POLSCE :-)
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WYDATKI NA REKLAME KONTEK-
STOWA STANOWILY W 2010 ROKU
28,52% BUDZETOW PRZEZNACZO-

NYCH NA CALY SEARCH ENGINE
MARKETING W GRUPIE KLIENTOW
AGENCYJNYCH. JEZELI TAKI UDZIAL

WYDATKOW UZNAC ZA REPREZEN-
TATYWNY DLA CALEGO RYNKU,
OZNACZALOBY TO, ZE UDZIAL
RYNKU REKLAMY KONTEKSTOWE]
W CALKOWITYCH WYDATKACH NA
REKLAME ONLINE KSZTALTUJE SIE JUZ
NA POZIOMIE 8,5%.

Zespot Adkontekst przeprowadzit na przetomie
lutego i marca 2011 roku ankiete na temat polsk-
lego rynku reklamy kontekstowej. Respondentami
byli przedstawiciele agencji i domdéw mediowych,
ktorzy w przesztosci lub obecnie wspdtpracuja
z siecig Adkontekst. Celem badania byto okreslenie
rozmiardw rynku reklamy kontekstowej w 2010 roku

oraz scharakteryzowanie go pod katem kluczowych
zmiennych decyzyjnych. Poréwnujac zebrane dane
z wynikami analogicznego badania przeprow-
adzonego w ubiegtym roku mozliwe stafto sie
zidentyfikowanie zmian oraz okreslenie ich dynamiki.


http://www.msc.com.pl/cezar/index.php?s=&mycl=0&p=21&r=8426
www.drzewapolski.pl
http://www.adkontekst.pl/

Odpowiedzi udzielili specjalisci SEM/SEO z 31 pod-
miotéw z catego kraju, z czego 29 realizowato
w ubiegtym roku kampanie w sieciach kontekstowych.
Do nich kierowane byty szczegétowe pytania zwigzane
z rynkiem reklamy kontekstowej w roku 2010.

I Gracze na rynku reklamy kontekstowej

Najczesciej wybierang siecig jest Google Display
Network. W przeciwienstwie jednak do reklamy
w wynikach wyszukiwania, nie ma znaczacych dys-
propordji udziatu pomiedzy Google a kolejnymi
sieciami reklamy kontekstowej. 90% agendji i domow
mediowych emituje kampanie w sieci Adkontekst,
79% w BusinessClick, a 55% w SmartContext.

MW 5iet reklamowa Google (Google Display Network) M Serwisy partnerskie Adkontekst )
T BusinessClick [ZSmartContext
T10netkontekst [EAdSearch

Clinne

Tak silna konkurencja 4 podmiotdéw o agencyjne
budzety z pewnoscig przyczynia si¢ do coraz
bogatsze oferty | podniesienia poziomu ustug ofe-
rowanych przez najlepsze polskie sieci. Realizacja
kampanii w sieciach kontekstowych rzadko ogranicza
sie do wyboru tylko jednej z nich. Z reguty dziatania
reklamowe prowadzone s3 przy wykorzystaniu od 2
do 4 réznych sieci. Rozdzielaniu budzetdow pomiedzy
kilka podmiotéw sprzyja takze rosnaca standaryzacja
formatéw reklamowych. Wiekszos$¢ tworzonych

ANALIZY

kreacji mozna skutecznie wykorzysta¢ w kazde]
z czotowych sieci reklamowych.

I Wykorzystywane formy reklamowe

Reklamodawcy chetnie korzystajg z bogatej palety
produktéw oferowanej przez dziatajace na rynku sieci
kontekstowe. Do grupy szeroko spopularyzowanych
juz form reklamowych nalezg formaty tekstowe,
tekstowo — graficzne i graficzne, ktére wykor-
zystywane sa praktycznie w kazdej z realizowanych
kampanii. Zdecydowana wiekszos¢ podmiotéw
potwierdza stosowanie takze form intekstowych,
flash oraz wideo. Bogatg oferte potwierdzajg
respondenci z agendji i domow mediowych, ktorzy
wskazuja na szerokie zastosowanie produktow
w planowanych kampaniach. Dotyczy to zwfaszcza
form tekstowych, tekstowo-graficznych, w tym
statycznych grafik, ktére rownoczesnie wykorzyst-
ywane byty praktycznie w kazdej kampanii. Swoja
pozycje ugruntowaty tez formy typu Flash, z ktérych
korzysta juz 85% agencji.

Produkty wykorzystywane przy prowadzeniu kampanii
w sieciach kontekstowych

graficzne
statyezne

tekstowe ki

graficzne typu  jntekstowe Y
flash widgetowe

(gadietowe)

Najwigksza dynamika wzrostu w porownaniu

z poprzednim rokiem charakteryzowaty sie reklama
intekstowa oraz reklamy video. Formy intekstowe,
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obecne na coraz wigkszej ilosci renomowanych ser-
wisdw (vide Onetlintext), wybierane s3g juz przez
/8% agencji, co oznacza wzrost o blisko 30%.
Jeszcze szybciej reklamodawcy przekonali sie do
reklam wideo — odsetek agencji, ktore wykorzystaty
te forme reklamy kontekstowe] wzrdst dwukrotnie
w stosunku do minionego roku.

I Dlaczego kontekst?

Co skfania agencje do przeznaczania budzetéw na
kampanie w sieciach kontekstowych? Jeden z dwdch
najwazniejszych argumentow — szeroki zasieg (70%
wskazan) — potwierdza nasze obserwacje zaréwno
odnosnie rozwoju dziafajagcych na polskim rynku
sieci kontekstowych, jak i celéw stawianych przed
prowadzonymi w nich kampaniami. Kolejna zaleta,
najczescie] wskazywana przez specjalistow z branzy,
to tatwos¢ kierowania przekazu (rowniez 70%). Co
wiecej, w tym roku byta ona wskazywana dwuk-
rotnie czesciej niz w ubiegtym. Pokazuje to, ze
reklama kontekstowa ugruntowata juz swoja pozycje
w $wiadomos$ci marketerow.

Warte zauwazenia sa takze dwa inne trendy zwiazane
z korzysciami ptynacymi z kontekstu. Cena przestaje
by¢ zasadniczym kryterium wyboru. Na korzystne
stawki CPC zwraca uwage juz tylko pofowa ankie-
towanych podmiotow. Jakie moga byc tego przyczyny
odpowiemy przy okazji szczegdtowego omawiania
stawek w dalszej czesci raportu.

W minionym roku mozliwo$¢ zamieszczania reklam
na mniejszych, specjalistycznych stronach byta
czescie] wskazywanym argumentem niz obecnosc
na renomowanych serwisach. W tym roku specjalisci
dostrzegli wiekszy potencjat w tej drugiej kategorii.
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Reklama kontekstowa to obecnie zarowno serwisy
z ,diugiego ogona’, tez jak i portale horyzontalne:
Onet, WP, Gazeta czy Interia.

W poréwnaniu do roku 2009 wieksze uznanie
media planneréw zyskaly kampanie brandingowe.
Odsetek respondentdw wskazujacy na realizacje
celéw zasiegowych oraz direct response utrzymat
sie na tym samym poziomie. Znamiennym pozo-
staje fakt, ze kampanie w sieciach kontekstowych
praktycznie na state weszty do mediaplanow inter-
netowych, niezaleznie od tego czy reklamodawca
stawiat kampanii cele zasiegowe, brandingowe czy

direct response.

Najwieksze sieci kontekstowe docieraja do ponad
90% internautow w Polsce, co czyni z nich atrakcyjne
medium reklamowe i uzasadnia celowe wykorzys-
tanie ich przy kampaniach zasiegowych. Analizujac
sieci kontekstowe pod katem prowadzenia kampanii
brandingowych trzeba zwrdci¢ uwage na mozliwosé
zastosowania nowoczesnych produktéw rekla-
mowych. Dodatkowym argumentem jest caty czas
mechanizm analizy kontekstowe] gwarantujacy dobre
powiazanie reklamy z trescig artykutu. Kampanie
nastawione na efekt osiagaja najwyzsza skutecznosé
przy zastosowaniu precyzyjnego targetowania.

I Modele rozliczen

Zdecydowanie najpopularniejszym modelem
rozliczer w sieciach kontekstowych pozostaje pfatnos¢
za klikniecie. Dla 76% ankietowanych to najczesciej
stosowany model, zas kolejne 14% rozlicza sie
w modelu mieszanym CPM/CPC, z przewaga CPC.
Mimo stale rosnacej presji na wzrost efektywnosci
kampanii, zakup kampanii w modelu CPA/CPL nadal



jest rzadkoscia. W kampaniach rozliczanych PPC
ryzyko roztozone jest proporcjonalnie pomiedzy
wydawcdw, siec kontekstows i reklamodawcéw. Gdy
ptatno$¢ za kampanie opiera sie wytacznie o liczbe
zrealizowanych akgji, cate ryzyko jest przerzucane na
sie¢ i jej wydawcow, ktdrzy w skrajnym przypadku
mimo emisji reklam moga nie uzyskiwac z tego tytutu
zadnych przychoddw.

Ponad potowa agencji i doméw mediowych ptaci
za klikniecia w sieciach kontekstowych mniej
niz w wyszukiwarkach. Jest to wynik podobny
do zesztorocznego. Zwiekszyt sie za to odsetek
odpowiedzi stwierdzajacych, iz CPC kampanii prow-
adzonych w kontekscie jest wyzsze niz koszt klikniecia
w reklame emitowana w wynikach wyszukiwania.
Wskazat tak co pigty ankietowany podmiot.

Istotne jest zatem pytanie, czy dynamiczny wzrost
reklamy kontekstowej i przeznaczanie na nig coraz
wiekszych budzetdow, przetozyto sie na réwnie
wysoki wzrost stawek CPC w 2010 roku. Az 81%
odpowiedzi ankietowanych nie potwierdzito tej
hipotezy. Z tego 18,52% w ogdle nie odnotowato
wzrostu przecietnego poziomu CPC w sieciach kon-
tekstowych, a blisko 63% oszacowato go na poziomie
+ 10-30%. Widac wiec, ze reklama kontekstowa
utrzymuje wysoka konkurencyjno$¢ cenowa wobec
reklam w wynikach wyszukiwania.

I Jakie branze s3a najskuteczniejsze?

Spedjalisci wskazali, iz najskuteczniejsze w sieciach
kontekstowych sg kampanie motoryzacyjne (48%
wskazan) oraz finansowo-ubezpieczeniowe
(419%). Wyttumaczy¢ to mozna wzgledna fatwoscia
w dotarciu do grup docelowych tych kategorii.
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W ofertach sieci kontekstowych jest wiele serwiséw
motoryzacyjnych i finansowych, ktore skupiaja osoby
zainteresowane tymi dziedzinami. Z pozostatych
branz, ktére ksztaftuja sie na podobnym poziomie
efektywnosci, warto wspomnie¢ o turystyce
i hotelarstwie (28%). Poprawnie wykorzy-
stane korzysci ptynacych z doboru kontekstowego
umozliwia skuteczne dotarcie do oséb zaintereso-
wanych konkretnymi destynacjami (kraje, regiony,
miasta) i ofertami biur podrdzy.

I Cow roku2011?

Optymizmem napawaja oczekiwania planneréw
odnosnie wydatkéw na reklame kontekstowa
w 2011. Co piata agencja planuje zwiekszy¢ naktady
na ten kanat komunikacji o przynajmniej 30%, zas
facznie 67% klientéw agencyjnych chce wydawac
w biezacym roku wiecej na reklame kontekstowa. Po
usrednieniu, deklarowany wzrost budzetéw na 2011
wynosi 20,56%.

Na drodze ewolucji systemy kontekstowe wzboga-
cane zostajg 0 nowe metody targetowania, w tym
re-targeting, targetowanie demograficzne oraz
behawioralne. Zastosowanie dodatkowych opcji
kierowania reklamy powoduje, ze sieci kontekstowe
powoli, ale konsekwentnie przeobrazajag sie w sieci
reklamowe. W efekcie pozwoli to reklamodawcy
na rownoczesne wykorzystanie wspomnianych
metod targetowania oraz doboru kontekstowego
| prowadzenie jeszcze bardziej skutecznych dziatan
reklamowych. [

Zachecamy do pobierania petnej wersji Raportu: www.
adkontekst.pl/rynek-reklamy-kontekstowej-2010 zawierajqcej
szczegdtowe dane, komentarze, charakterystyke badanej
zbiorowosci i wykresy.
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KLIENT TO OBIEKT POZADANY PRZEZ
KAZDEGO. TAK PROSTE STWIERDZE-

NIE STOI U PODSTAW DZISIEJSZEGO
OPRACOWANIA, KTORE KIERUJE

PRZEDE WSZYSTKIM DO LUDZ| TRUD-
NIACYCH SIE PRACA FREELANCERA
W OBSZARZE MARKETINGU INTER-
NETOWEGO | OPTYMALIZAC]I DLA
WYSZUKIWAREK.

Problemem wtasnej dziatalnosci zarobkowe] jest
najczesciej nie pozyskanie klienta, a jego utrzymanie.
Klienci korzystaja z ustugi freelancera z zatozeniem, ze
jest to osoba na chwile, osoba, ktérej mozna w prosty
sposdb oznajmic koniec wspdtpracy. W przypadku
wspotpracy z firmami, wydaje sie to zdecydowanie
trudniejsze — wiele przeszkda formalnych i prawnych,

a czesto koniecznos¢ realizacgji umowy, az do czasu je
wygasniecia.

Wielu zleceniobiorcéw indywidualnych sadzi, ze nie
majac za sobg olbrzymiej firmowej machiny — trudno
jest oferowac co$ wiecej, niz nominalnie nizsze ceny
w poréwnaniu z drogimi ustugami przedsiebiorstw. To
nie do kohca prawda, co nie raz udato mi sie sprawdzic
na wiasnych klientach. Wymienie kilka technik, ktore



miatem okazje przetestowac w kontakcie z klientem
indywidualnym.

Dziafania promocyjne utrzymujace klienta, w gtownej
mierze opieraja sie na wzmacnianiu pozadanych efek-

téw. Gdy nauczysz klienta, ze korzystanie
z Twojej oferty przynosi korzysci — zyskasz
statego zleceniodawce!

I Promocja na start?

Kiedys w przypadkowo napotkanym artykule lub
wypowiedzi na forum przeczytatem twierdzenie,
ze nie powinno sie dawac upustu na poczatku
wspotpracy. Argumentacja opierafa sie na tezie, ze
dawanie takich upustow jest ztym nawykiem, ktory
sugeruje, ze mozemy sprzedawac cos taniej juz od
samego poczatku. Wydaje sie, ze jest w tym sporo
ragji — dlaczego mamy dawac znizke nhowopoznanemu
klientowi, skoro nie jest on ani naszym statym klientem,
ani nie mamy pewnosci co do trwatosci wspotpracy,

ktérg nawiazemy.

Postanowitem jednak z tg tezg nieco po-
eksperymentowac — jest to zawsze kluczem do
skutecznej sprzedazy. Dla przyktadu, mozemy dawac
upust klientom, ktorzy przyszli do nas z polecenia.
Wzmacniamy tym samym efekt spotecznos$ciowego
rekomendowania, wykorzystujemy site dobrej opinii
na rynku, a dodatkowo znaczaco zwiekszamy szanse
pozyskania klienta

Innym sposobem jest réznicowanie ceny, pop-
rzez przydzielanie rabatow za szybkosc¢ decyzji. Po
pierwszym kontakcie, warto wtraci¢ informacje, ze
podjecie decyzji np. w przeciagu najblizszych X dni,
przyniesie dodatkowa korzys¢ w postaci rabatu.
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Uciekajacy czas dziafa na nasza korzys¢, promodja,
ktdra za jaki$ czas przestanie by¢ aktualna — budzi chec
zakupu tu i teraz.

Stosujac promodje oczywiscie nalezy dokona¢ kalku-
lagji, czy na pewno sie ona nam optaca. Promocja ma
przeciez przynosi¢ zysk!

I Dtugos¢ wspotpracy

Dtugotrwata wspdtpraca budzi zaufanie klienta do
zleceniobiorcy i na odwrét. Warto wzmacniad ten
efekt — zaréwno w przedptacie jak i w przypadku
wspotpracy na biezaco.

Poréwnujac doswiadczenia osdb zajmujacych sie mar-
ketingiem internetowym, zauwazam tendencje do
traktowania statego klienta z pewna automatyzacja.

Kazda relacje, w tym ta klient-wykonawca,
nalezy od czasu do czasu podsycac.

Wypracowany system bonuséw, polegajacy na upus-
tach za przedpfate, za dtuzszy okres wspotpracy lub
zakup kilku jednostek produktu — skutkuje czgstszym
wypetnianiem koszyka po brzegi. |esli wiasciciel firmy
moze kupi¢ tyle samo produktéw za mniejsza cene
— na pewno to zrobi. Musisz tylko zadbac o to, by
wiedziat o tym, ze nagradzasz przedptate.

I Wzbogacanie oferty
Ludzie lubig dostawac duzo, a najlepiej najwiecej ile
sie da. Optymalizuja zyski. Gdy wiedza, ze moga

ugrac wiecej — na pewno to zrobig. Majac dwie oferty
wybiora ta, ktora bedzie bogatsza.
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Dlaczego wiec nie pomyslec o tym, by do jednej ustugi
dotaczac réznego rodzaju (niegenerujace dla Ciebie
kosztéw) gratis! Co moze byc takim bonusem? Milion
rzeczy.

Mozesz zaoferowac klientom przy ustugach
zwiazanych z pozycjonowaniem specjalistyczny kon-
sulting lub system taczony, w ktérym pierwsza godzina
jest darmowa, a nastepne obejmuja atrakcyjne rabaty
dla wtasnych klientdw. Moze to byc¢ opracowanie krét-
kich wytycznych dla 0séb zajmujacych sie administracja
strony. Pomysl, o co mozesz wzbogaci¢ oferte, nie
ponoszac przy tym kosztow?

I Sezon ogérkowy?

Jest wiele branz, ktére moze i w marketingu inter-
netowym sezonu nie maja, jednak w realnym $wiecie
— po prostu tak. Jak radzi¢ sobie z klientem, ktoéry
deklaruje korzystanie z oferty tylko przez jakis krotki
okres, ze wzgledu na finansowa besse!?

Spotkatem sie z dwoma systemami, zaleznymi od
dtugosci wspomnianego sezonu. Gdy klient deklaruje,
ze jego rok dzieli sie na dwa okresy — pétroczny mar-
twy i pétroczny obfity — najczesciej spotykatem sie z
chetng akceptacja propozycji przedpfaty w czasie, gdy
firma jest na szczycie.

W okresie kiedy dochody sa znaczne, firma ma
mozliwos¢ wydawania wiekszych kwot bez trudnosci.
Przedptata za sezon martwy, gwarantuje Ci utrzym-
anie klienta do kolejnego sezonu, wtedy najlepiej
zaoferowad mu cos ekstra wznawiajac wspotprace.

Drugi system, jaki przyszto mi sprawdza¢ w praktyce
— byt dla czesci freelanceréw nieco kontrowersyjny.
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Jednak zapewnia klienta i jego uznanie, jak zaden inny.
Prowadzac obstuge firmy, dla ktdrej najgorszym
okresem (gtoéwnie pod wzgledem finansowym) byt
marzec | kwiecien — po kilku miesigcach wspotpracy
wyszediem z propozydja, ze za te dwa, nadchodzace
wtedy miesigce nie pobiore optaty. Co mi data
praca majaca znamiona wolontariatu? Klienta, ktory
w sezonie obfitosci finansowej (pozostate 10 miesiecy
w roku) zostawia mi do 30-40% wiecej, w dodatku
z sukcesami kontynuuje wspotprace, poszerzajac ja
o kolejne projekty, a dodatkowo ma do mnie zaufanie
— ze nawet w ktopotach finansowych, jestem w stanie
kontynuowac z nim wspotprace i na pewno sie doga-
damy. Czasami dwa miesigce potrafig pozyska¢ klienta
na cafe lata!

Podsumowujac — eksperymentuj z réznymi klientami,
testuj odmienne opcje ptatnosci, wzmacniania korzy-
stania z Twoich usfug i wzbogacania oferty. Naucz

sie marketingu wtasnych ustug, oferujesz
przeciez ustugi marketingowe! m
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