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Zrobito sie wakacyjnie i leniwie. Wiekszo$¢ z Was planuje (lub juz jest)
na urlopie.

Okres urlopowy moze by¢ dobrg okazjg do oderwania sie od codzien-
nych obowigzkéw i pomysleniu o rozwoju. Nowe pomysty i rozwigza-
nia potrzebujg zwykle chwili spokoju. Nie bez powodu niektore firmy
dajg swoim pracownikom jeden ,prawie wolny” dzien w tygodniu,
aby mogli rozwija¢ siebie, swoje pasje i zainteresowania. To wyzwala
kreatywnosc, ktora przektada sie potem na codzienng prace.

Wakacyjnie zmieniamy nieco cykl wydawniczy. Kolejny numer lipco-
wo — sierpniowy otrzymacie do rgk w pofowie sierpnia. Od wrzesnia
wrécimy do miesiecznego cyklu wydawniczego.

Zapraszam do czytania.
LESZEK WOLANY
REDAKTOR NACZELNY
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CUSTOMER JOURNEY:
MODNY TEMAT TEZ DLA SEM

MARCIN KOWALIK

Na zagranicznych konferencjach i targach czy wykfadach
przerabialismy juz wszystko, co predzej czy pdzniej do-
tarto do Polski w temacie performance marketin-
gu: optymalizacja stron docelowych, modele rozlicze-
niowe skierowane na sukces, bid-management itp.

Dopiero teraz modnym tematem poruszanym
w branzy jest badanie Customer Journey — czyli
sciezki zakupowe] uzytkownika, oraz jej wptywu na
kampanie SEM.

Dla przypomnienia — przedstawialismy nasze autor-
skie narzedzie do badania Sciezek konwersji zaku-
powe] — Metatracker... ponad rok temu. Wtedy
jeden ze stuchaczy potrafit wspiac sie na wyzyny za-
dawania pytan, jedynie pytajac... czy nasze narzedzie
jest certyfikowane przez Google.

Swoja droga, czy chcemy na pewno aby Google znaf
mechanizmy wszystkich narzedzi mierzacych nasze
dziatania? :)

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

Od 2009 szef zespotu odpowiedzialnego za siec afiliacyjna — Affiliando.pl. Autor optymalizacji stron
landing page i procesow sprzedazy online dla kluczowych klientéw z branzy finansowej. Podczas kon-
ferencji, spotkan branzowych i targdéw reprezentuje Zieltraffic poprzez wystapienia, prelekcje i wykfady. :

Prywatnie — dziennikarz muzyczny Radia Szczecin i pasjonat nowych medidw.

Wracajac do Customer Journey: to typowa sciezka
I kolejnos¢ kontaktéw z kreacjami reklamowymi za-
nim dojdzie do podjecia decyzji o zakupie.

Conversion Attribution — to miara, ktorg mierzy-
my jaki udziat miafa konkretna reklama/kanat reklamo-
WY W POWYzSzym procesie.

W idealnym $wiecie — jeszcze przed planowaniem
kampanii w réznych kanatach marketingu interneto-
wego, powinnismy mie¢ wiedze gdzie zainwestowacd.

Nie zyjemy jednak w idealnym swiecie. Reklamowa-
ne produkty zmieniajg sie, zmieniajg sie serwisy in-
ternetowe oraz ich uzytkownicy. Customer Journey
musimy wiec sie caty czas uczy< na nowo. ..

Jakis czas temu w do$¢ luzny sposéb zobrazowa-
liSmy problem na jednym ze slajdow. Pokazuje on
W uproszczony sposéb sciezke zakupowa (Customer
Journey) uzytkownika kupujacego polise OC.

www.semspecialist.pl I 5
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Zieltraffic

Skad pochodzi sprzedaz?

Poniedziatek. ..

<
A
,Dobre skiadki...
ale co moéwig moi
znajomi?”
«1rzeba popracowac...
Poszukam poézniej”

Forum Wydawca .Zona data obiad
fitagp domiceciod,
Moje auto dostanie
znizke?”

: : Wydawca WYPELNIONY
Aianio ol wniosex

Zieltraffic — sprzedaz kanalami online

Z kolei ciekawym badaniem na zywym organizmie
jakim byta kampania dla niemieckiego ubezpieczycie-
la Direct Line, pochwalita sie jedna z zagranicznych
agendji SEM.

Agencja zbadafa jak kampania display wptywa na bran-
dowe stowa kluczowe i wyszukiwane frazy w Google.

Niemiecka agencja zbadafa dla ubezpieczyciela Direct
Line, oferujgcego polisy w modelu “direct”, jak wptywa
kampania Display na brandowe stowa kluczowe i wy-
szukiwane frazy w marketingu w Google.

Caty ,myk” polega na tym ze w Niemczech pod ko-

niec roku mozna (a nawet trzebal) zmieni¢ ubezpie-
czyciela OC. Dla jednych ubezpieczycieli s3 to wtedy
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zniwa. Dla innych z kolei to czas wyciagania wnioskow
ze Zle przygotowane] kampanii marketingu inter-
netowego.

Cena za czofowe pozycje reklam w wyszukiwarkach
za fraze “Kfz-Versicherung gunstig” (tanie ubezpieczenie
oc) wzrosfa z 4 Euro za click w pazdzierniku 2009 do
7 Euro w listopadzie 2009. Markowe stowo kluczowe
“Direct Line Versicherung” kosztuje w catym rok okofo
40 centéw za klikniecie.

Badanie Customer Journey (Sciezki zakupowej klienta)
wykazafo ze klikniecia w banery kampanii display emito-
wanej na serwisach Premium w potaczeniu z kliknigcia-
mi w markowe stowa kluczowe daty o potowe wiecej
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trafficu niz klikniecia w generyczne stowa kluczowe

W wyniku badania Direct Line zwiekszyt budzet Di-
splay w odpowiednich serwisach typu Premium o |/

%.
Efekty:
* 18% wiecej kliknie¢ w stowa kluczowe zwigzane

z marka,

*  40% wiecej kliknie¢ ogdtem

* dzieki testom wielu wersji stron landing page, zop-
tymalizowane strony daty 16% wiecej konwer-
sji polis niz w poprzednim roku

CO ROBIt KLIENT PRZED WYSZUKIWANIEM “DIRECT LINE“2

. Kliknigcie na Premium Display, pézniej w brandowe stowa kluczowe
. Klikniecie w krecje w innym kanale (Affiliate, SEO, Mailing), p6zniej w brandowe stowa kluczowe

|:| Klikniecie z generycznych stéw, pézniej w brandowe stowa kluczowe

www.semspecialist.pl I 7
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ZAPYTANIA DO WYSZUKIWAREK
INTERNETOWYCH.

SEZONOWOSC | TRENDY W TURYSTYCE

WPROWADZENIE peesesssnsenees Rt :
Pomorze to obszar posiadajacy réz- : : :
norodne walory turystyczne. Rynek
turystyki nadmorskiej zwiazany
z plazg oferuje produkt ,3S” (Sea,
Sun, Sand). Ten rodzaj wypoczynku
w okresie letnim wybiera znaczna
czes¢ turystow. Wieloaspektowa
charakterystyka uwarunkowan
zewnetrznych i wewnetrznych roz-
woju turystyki w regionie oraz
diagnoza tego rozwoju wymaga ana- | L
lizy informacji pochodzacej z wielu EWA BIALEK :
NAUCZYCIELAKADEMICKI.
: ZBRANZAIT Z\/\/IAZANA oD
POCZATKU STUDIOW NA

zrédet, gtdwnie ze wzgledu na ztozo-
nos$¢ procesdw i zaleznosci w sferze

turystyki a takze dynamike zacho- POLITECHNICE KJOWSKIF,
dzacych w niej zmian. Najczesciej Z INTERNETOWA —
proponuje sie zatem pozyskiwanie i ©OD [999R STUDIA
-~ DOKTORANCKIE W
danych z GUS, E.L.JROSTAT, Mlnlster—l DYSCYPLINIE INFORMATYKA 3
stwa Gospodarki i Instytutu Turystyki =\ TokU AUTORKA -
w Warszawie. [] :  WITRYN W DOMENACH
: EWA.BICOM.PL, KLASA.PL.
SFORMUtOWANIE PROBLEMU i ZWOLENNICZKAWHITE =
. , ¢ HAT SEO. PO GODZINACH :
Sezon to okres, w ciggu ktdrego i L oéNICTKA KRAINY
urzeczywistnia sie okreslona dziatal- FAGODNOSCI.

noé¢, czyli dogodny, odpowiedni do e eeeeeeeeeeiieeeeiiaeeeaanaee :
dziatania okres w obrebie roku. Trend

niowac jako czasowa nieréwnowage,
ktéra moze by wyrazana cyklicznymi
zmianami takich wielkosci jak liczba
odwiedzajacych, wydatki odwiedza-
Jjacych, natezenie ruchu drogowego
itp. [3] Ruch turystyczny w rejonie
nadmorskim posiada wyrazne cechy
sezonowosci. Zdecydowana wiek-
szo$¢ cafego ruchu koncentruje sie
w miesigcach letnich, a szczegdlnie
w okresie wakacyjnym. [I] Z badan
Instytutu Turystyki wynika, ze naste-
puje spadek liczby zaréwno wyjazdow
ditugookresowych, jak i krétkookreso-
wych. Osoby uczestniczace w obu
rodzajach wyjazdéw podrézuja rza-
dziej. Podczas podrdzy na 5 i wiece]
dni, sposrdd gtodwnych obszaréw
turystycznych kraju Polacy najczescie]
odwiedzali tereny nadmorskie [4].

Dzis najbogatszym Zrédtem informadji
o réznego rodzaju ustugach i pro-
duktach stat sie internet, dostep do
ktérego posiada ponad 60% gospo-
darstw domowych [5]. 92% badanych
deklaruje, ze uzywa wyszukiwarki

to ogdlna, przewazajaca tendencja; ogdlny kierunek — w procesie poszukiwania informacji o produktach
rozwoju, zmian; kierunkowy ruch opinii spotecznej ku  [6]. Dwie trzecie internautdéw zamierzajacych wyje-

czemus. [2] Sezonowos¢ w turystyce mozna zdefi-  chac z biurem podrézy wskazuje informacje w sieci

8 I SEM Specialist nr 7 czerwiec 2011



za najchetniej wykorzystywane podczas planowania
wycieczki. Strony biur podrézy (61 proc.), wyszu-
kiwarki (49 proc.) i portale turystyczne (48 proc.) to
miejsca w sieci najchetnie] odwiedzane przez osoby
szukajace informacji o planowanym wyjezdzie [7].

Z przytoczonych danych wynika, ze internet dostepny
jest dla szerokiej grupy odbiorcow. W turystyce stat
sie on podstawowym zrédtem informadji o wyjazdach
I podstawa do podejmowania decyzji Zdecydowana
wigkszos¢ internautdw, poszukujac informadji zwigza-
nych z turystyka, regularnie korzysta z wyszukiwarek
internetowych. Dane o tych wyszukiwaniach groma-
dzone sg w bazach danych wyszukiwarek, ktore staty
sie ogromna Baza Danych Intendji internautéw [8].

Czy w zwiazku z powyzszym dane dotyczace liczby
wyszukiwan wybranych zapytah zwigzanych z tury-
styka sa odzwierciedleniem obserwowanych w tej
branzy trendow i sezonowosci? Ktore narzedzia
wybrac¢ do pozyskania danych w celu wykorzystania
ich do badan trendéw w turystyce oraz sezonowosci
rynku turystycznego?

OPIS BADAN

W badaniach zachowan uzytkownikéw internetu
narzedziem gromadzenia danych sa systemy elek-
tronicznej rejestracji cech ruchu internetowego.
Wyrodznia sie dwie metody: od strony serwera (site/
server centric) i od strony uzytkownika (user centric)
[9]. Dla przeprowadzenia badan dotyczacych zagad-
nien zwigzanych z sezonowoscia ruchu turystycznego
oraz trendami w turystyce wybrano metode site/
server centric.

Jak wspomniano wczesdniej najwazniejszym narze-
dziem pozyskiwania informacji w sieci WWW sg

FELIETON

wyszukiwarki internetowe, w tym Google — 97%

wizyt z wyszukiwarek dokonywanych na polskich

witrynach przez internautdw z Polski [10]. Do realizadji

badan wybrano wiec:

> wyszukiwarke Google (dane z czerwca 201 1r.),

» Google Statystyki wyszukiwarki (dane obejmujace
okres od czerwca 2010r. do czerwca 2011r.).

Badania objety 5 nadmorskich miejscowosci: Sopot,
Kotobrzeg, Ustka, teba i Wtadystawowo. Ustalono,
ze przedmiotem badan beda stowa kluczowe zwia-
zane z tymi miejscowosciami (ich nazwy), gdzie stowo
kluczowe — pojedyncze stowo wprowadzone jako
tres¢ zapytania do wyszukiwarki internetowej; rowniez
pojedyncze sfowo, ktére okresla zawartosc okreslonej
strony internetowej lub witryny [11].

Wykorzystujac narzedzia wybrane do realizacji badan,

dla kazdego z wybranych zapytan uzyskano nastepu-

Jace dane:

» Wiartosci catkowite — srednie ilosci wyszukiwan
przeprowadzone na podstawie wybranego zapy-
tania w poréwnaniu do facznej liczby wyszukiwan

przeprowadzonych w Google w tym czasie; nie

odzwierciedlaja one bezwzgledne] liczby wyszu-
kiwan, poniewaz dane sa znormalizowane
| przedstawione na skali od O do 100.

> llos¢ wynikdw w _Google — liczba wynikdw, jaka
zwraca wyszukiwarka Google dla wybranego zapy-
tania.

> Wyszukiwania — natezenie wyszukiwan z podziatem
na miasta i regiony; dla najpopularniejszej lokaliza-
dji przyjmuje sie 100 i wzgledem tej liczby podaje
wartosci dla pozostatych lokalizacji.

» Zapytania pokrewne — zapytania powigzane
z wybranym zapytaniem z uwzglednieniem jego
popularnosci — dla najpopularniejszego przyjmuje

www.semspecialist.pl I 9
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sie 100 i wzgledem tej liczby podaje wartosci dla
pozostatych zapytan.

Whyniki przedstawiono w postaci tabel (Rys. |, Rys. 3)
oraz wykreséw (Rys. 2, Rys. 4, Rys. 5, Rys. 6, Rys. 7,

Rys. 8).
WELESREL ot
Zapytanie catkowite
) w Google

sopot 36 000 000
kotobrzeg 14 18 600 000

ustka 8 12 300 000

wiadystawowo 8 9 120 000
teba 8 9 280 000

Rys. | Charakterystyka wybranych zapytan,
zrédto — Google, Google Statystyki wyszukiwarki —
opracowanie wiasne
Wartosci calkowite &

Wyszukiwarka Google; zainteresowanie: sopot, kolobrzeg, ustka, wiadystawowo, teba sopot E—0

Caby swiat, 2004 r. — dzi kotobreeg ~me—-—-ty
=
Kategorie: PodraZe, Lokalne, Rozrywka, Spoteczenstwa, Rekreacja, Zdigcia i wideo utha 8
wtady stawiown G
feba —
Zainteresowanie w Ujeciu ¢czasowym Progrioza @ Magtiwki wiadomosci

Dovvieds sig, oo oznaczaig te liczhy

Rys. 2 Trendy ilosci wyszukiwan pieciu wybra-
nych zapytan,
zrodio — Google Statystyki wyszukiwarki

10 I SEM Specialist nr 7 czerwiec 2011
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zapytania pokrewne

Gdansk 100 Polska 100 gdansk 100
Gdynia 82 Butgaria 3 festiwal sopot 100
Warszawa 22 Chorwacja 3 gdynia 90
Szczecin 17 Norwegia 2 hotel sopot 85

sopot Bydgoszcz 14 Irlandia 2 noclegi sopot 45
Olsztyn 12 Szwecja 2 sopot aquapark 40
Rzeszéw | | Grecja | sopot 2009 40
Poznan 10 Niemcy | gdansk 40
Katowice 9 Wielka Bryt. | sopot 2008 40
Krakow 8 Finlandia | sopot festiwal 35
Kotobrzeg 100 Polska 100 kotobrzeg noclegi 100
Koszalin 7 Irlandia | kotobrzeg hotel 80
Szczecin 5 Norwegia | mapa kotobrzeg 75
Poznan | Szwecja | koszalin 65

kotobrzeg Warszawa | pks kotobrzeg 65

Gdansk | sanatorium koltobrzeg 65
Wroctaw | pkp kotobrzeg 60
Bydgoszcz | kolobrzeg 55
Katowice | pogoda kotobrzeg 50
todz | spa kotobrzeg 45
Ustka 100 Polska 100 ustka noclegi 100
Stupsk 14 Irlandia | mapa ustka 85
Szczecin | Niemcy | stupsk 70
Bydgoszcz | Szwecja | hotel ustka 55

ustka Gdansk | Wielka Bryt. | kwatery ustka 50
Poznan | teba 45
Warszawa | pogoda ustka 45
todz | kamery ustka 40
Wroctaw | pokoje ustka 35
Katowice | ustka wczasy 35
Gdansk 100 Polska 100 noclegi wtadystawowo 100
Warszawa 56 mapa wtadystawowo 70
Bydgoszcz 54 kwatery wtadystawowo 65
todz 45 wiadystawowo pokoje 45

whadystawowo Olsztyn 39 wiadystawowo hotel 45

Katowice 38 pogoda wtadystawowo 35
Lublin 34 wiadystawowo domki 35
Poznan 30 pensjonat wiadystawowo 30
Krakéw 30 pkp wiadystawowo 30
Wroctaw 26 jastrzebia gora 25

>

www.semspecialist.pl I 11
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Gdansk 100 Polska 100 teba noclegi 100
Szczecin 99 mapa feba 70
Bydgoszcz 96 teba hotel 60
Katowice 82 teba kwatery 50
leba Warszawa 80 teba domki 45
todz 78 pokoje teba 40
Poznan 75 teba pogoda 35
Wroctaw 60 ustka 35
Olsztyn 60 wczasy feba 30
Krakow 48 wczasy 25

Rys. 3 Wyniki badan dla wybranych zapytan, 7rédio — Google Statystyki wyszukiwarki — opracowanie wiasne
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Rys. 4 Trendy wyszukiwan dla zapytania sopot, zrédio — Google Statystyki wyszukiwarki
.\ 100
.'III IIIII I|III II'. / II|I f 'Ill".lll II-'I "“'II I.,fl.l\l\ L
[ /A 5 g\ A ) =0
/o / \ I \ \
S T 5 T O T O
/ N \\.__,/_/ kalil R i i 20
— ==
a
I 20‘04 I : I 20‘05 : 20‘06 ! 20‘0? I : I 20‘08 I : I 20‘09 : : I 20‘10 I i 2
Rys. 5 Trendy wyszukiwan dla zapytania kofobrzeg, zrodio — Google Statystyki wyszukiwarki
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Rys. 6 Trendy wyszukiwan dla zapytania ustka, Zrédio — Google Statystyki wyszukiwarki
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Rys. 7 Trendy wyszukiwan dla zapytania wfadystawowo, Zrédio — Google Statystyki wyszukiwarki
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Rys. 8 Trendy wyszukiwan dla zapytania teba, Zzrédio — Google Statystyki wyszukiwarki
OPIS WYNIKOW | WNIOSKI KONCOWE sezonowos¢, ktére| szczyt przypada na miesigce
Z przeprowadzonych badan wynika, ze: letnie, zauwazalny jest spadek ilosci zapytan w roku
> ilo$¢ wyszukiwan dla wybranych zapytan jest pro-

2010 (Rys.4 do Rys.8).
porcjonalna do ilosci zwiazanych z nimi wynikéw

w Google — najwieksza ilos¢ wyszukiwan notuje sie Ograniczeniem przyjetej w badaniach metodologii jest

dla zapytania sopot, brak okreslenia cech demograficznych uzytkownikéw
» wyszukiwania poszczegdlnych zapytan realizowane  internetu, jest to badanie wytacznie ich zachowan.
Mimo tych ograniczen przedstawione wyniki badan
wyraznie odzwierciedlaja trendy w turystyce oraz
zapytan sopot, feba, wiadystawowo duzy procent — sezonowo$¢ ruchu turystycznego. Moga one zatem
wyszukiwan pochodzi z duzych miast catej Polski,

stanowi¢ uzupetnienie badan prowadzonych tradycyj-
> najczesdcie] pojawiajace sie stowa kluczowe — nymi metodami.

sa najczescie] z miast zlokalizowanych najblizej
miejscowosci zwigzanych z tymi zapytaniami, dla

w pokrewnych zapytaniach to noclegi, pokoje,
hotele, kwatery; na uwage zastuguja tez: pogoda, ~ Wyniki tych badah moga odegra¢ wazna role przy
mapa, pkp, pks, oraz zapytania sopot aquapark,  projektowaniu, tworzeniu oraz promogji witryn
sopot festiwal, kotobrzeg sanatorium (wyréznione  internetowych firm zajmujacych sie¢ dziafalnoscia
w tabeli na Rys. 3), turystyczna, przy planowaniu kosztow zwigzanych
> trendy wyszukiwan dla wszystkich zapytan, beda- ~ z utrzymaniem i obstugg tych witryn. Uzyskane dane
cych przedmiotem badan, wyraznie pokazuja duza ~ moga utatwi¢ planowanie dziatah marketingowych
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FELIETON

z uwzglednieniem sezonowosci oraz aktualnych tren-
dow w turystyce. Uzyte narzedzia — wyszukiwarka
Google i Google Statystyki wyszukiwarki postuza
pozyskaniu danych do przeprowadzenia badan oraz
umozliwig monitorowanie skutecznosci podejmowa-
nych w ich wyniku dziatan marketingowych.

Literatura
* w artykule wykorzystano materiaty z konferencji Teoretyczne i

praktyczne aspekty rozwoju regionalnego, Stupsk 2008r.

[17 Uwarunkowania i kierunki rozwoju turystyki w wojewddztwie
pomorskim,
http://www.woj-pomorskie.pl/Pages/Lang/pl/Article/wazne,ek-
spertyza.html

[2] Stownik jezyka polskiego, t. Ill, Wyd. PWN, Warszawa 198l.
[3] Panasiuk A., Marketing ustug turystycznych, Wyd. PWN, War-
szawa 2005.

- vhnle to nig’ /
. WA USEUGR

[4] http://www.intur.com.pl/jurekO7.htm

[5] Cimochowski G. iin., Polska Internetowa. Jak internet dokonuje
transformacji polskiej gospodarki, 2011, BCG, Warszawa.

[6] Zachowania polskiego internauty-turysty,
http://www.internetstandard.pl/news/155290.html

[7] http://www.gemius.pl/pl/aktualnosci/2008-01-21/01

[8] Battelle ]., Szukaj, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007.

[9] Sztabinski P., Sztabinski F., Sawinski Z, Nowe metody, nowe
podejscia badawcze w naukach spotecznych, Wyd. IFiS PAN,
2004.

[10] Biuletyn ranking.pl z dnia 15.06.2011.

[I1] Biatek E., Zapytania do wyszukiwarek internetowych. Préba
uporzadkowania terminologicznego chaosu, SemSpecialist Nr 5,
2011,

CZY WSZYSCY TWOI
ZNAJOMI ZNAJA
SEM SPECIALIST?

POWIEDZ IM 0 NAS

14 I SEM Specialist nr 7 czerwiec 2011



DOSWIADCZENIE

POZNAJ nowosci i trendy e-commerce

ENTUZJAZM

KONKURS Start with e-nnovation.
Masz pomyst, pokaz go i wygraj 10.000 Euro

WSPOLPRACA

DZIEL doswiadczenie i wizje sukcesu
Z najlepszymi w branzy

[m I | | S——

PAZDZIERNIKA 2011

ennovation

more than experience



www.e-nnovation.pl

OPINIE O PPC

Kontynuujac watek, ktéry rozpoczelismy w poprzednim numerze publikujemy wypowiedzi
oséb zwigzanych z marketingiem internetowym. Zadali$my kazdej z nich kilka prostych pytan
dotyczacych kontekstowych reklam PPC. Mimo takich samych pytan dla kazdego, odpowiedzi

i podejscia zdradzaja pewne réznice. Niech bedzie to inspiracja do wypracowania

. TOMASZ MASAJtO
Od ponad 3 lat E-marketing Man-
;”M ager w AXA DIRECT sprzedajacej
- ubezpieczenia komunikacyjne przez

Internet i telefon, a takze wifasciciel www.szkole-
nia.eventis.pl — serwisu o szkoleniach i konferenc-
jach biznesowych. Od kilku lat zwigzany z branza
internetowa, zaréwno po stronie reklamodawcéw,
jak i wydawcéw internetowych.

|. CZYM DLA CIEBIE JEST REKLAMA PPC?
IAKIE SA JE] MOCNE STRONY?

PPC w wyszukiwarce to przede wszystkim dobry sposdb
oddziatywania na sprzedaz. Szybkos¢ i tatwos¢ urucho-
miania kampanii w potaczeniu z wysoka konwersyjnoscig
ruchu z tego zrédfa sprawiaja, ze jest to jedno
z najwazniejszych zrédet biznesu w wielu branzach.

PPC w sieciach reklamowych to natomiast przede
wszystkim duzy zasieg, ktory daje mozliwosci szerszego
oddziafywania i wptywania nie tylko na sprzedaz, ale nie
jest to ruch tak konwersyjny i fatwy.

2. COW TWOIE] OCENIE JEST StABA
STRONA REKLAM PPC?

Z mojego doswiadczenia wynika, ze PPC (zwiaszcza

w wyszukiwarkach) wbrew pojawiajgcym sie opiniom daje
niski oddzwigk brandingowy, ale szczerze mowiac nie zal-
iczam tego do podstawowych celéw kampanii PPC.
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wiasnego, skutecznego podejscia do takich form reklamy.

3. CZEGO BRAKUIE CI NAIBARDZIE|, GDY
KORZYSTASZ Z DOSTEPNYCH NA RYNKU
SYSTEMOW KONTEKSTOWYCH? JAKIE SA
WADY REKLAMY KONTEKSTOWE]?

Niestety w wiekszosci sieci kontekstowych kontekst
jest zbyt powierzchowny, a przez to skala korzysci
osigganych dzieki dopasowaniu ograniczona. Kontekst
w wyszukiwarce wypada o wiele lepiej.

4. JAK MIERZYSZ EFEKTY KAMPANII PPC
(SWOICH LUB SWOICH KLIENTOW)?
JAKIE WSKAZNIKI ANALIZUJESZ?

Kazda kampania powinna mie¢ zdefiniowane cele

I w zaleznosci od nich ustalone wskazniki. Przy kam-
paniach sprzedazowych podstawowym wskaznikiem
jest koszt konwersji pozwalajacy zapewni¢ odpowiedni
ROI. Coraz istotniejsze jest rowniez mierzenie wptywu
kampanii na liczbe zapytah o marke w wyszukiwarce,
akgji typu Post View itp.

5. JAK DEUGO SREDNIO TRWAJA KAMPANIE,
KTORE PROWADZISZ?

W wyszukiwarce jest to stata obecno$¢ reklamowa.
Ewentualne przerwy w kampanii ubezpieczen komu-

nikacyjnych sg traceniem rynku na rzecz konkurendji.
Oczywiscie kampanie s3 stale optymalizowane i zmieni-
ane, pojawiaja sie nowe komunikaty, landing page’e itp.
Troche inacze] wygladaja kampanie w branzy szkolen-



iowej, gdzie wystepuje silna sezonowos¢, dlatego kam-
panie sa podzielone na kilkumiesieczne okresy.

6. CZY KAMPANIE SA NA BIEZACO
DOSTOSOWYWANE DO INNYCH
FORM KOMUNIKAC|I? NP ATL?

Kazda kampania

rzadzi sie wiasnymi prawami.
Potaczenie komunikacji ATL i e-marketingu przynosi
duze korzysci, ale nie kazda kampanie ATL-owa warto
automatycznie przenosi¢ do Internetu. Zwtaszcza, gdy
wiekszo$¢ naszych dziatah onlinowych to performance
marketing, gdzie liczy sig skuteczno$¢ i konwersyjnosc,
a wypracowanie efektywnych formatéw reklamowych

oznaczalo wiele serii testow i optymalizacji.

7. CZY W PROWADZENIU KAMPANI
WYKORZYSTUJESZ CHWILOWE TRENDY /
WYDARZENIA, KTORE GENERUJA
ZAINTERESOWANIE UZYTKOWNIKOW?

W ubezpieczeniach komunikacyjnych tego typu skoki
raczej sie nie pojawiaja. Szkolenia stwarzaja o wiele
wiece] tego typu sytuacji — przy kazdej nowelizagji
prawa pojawiaja sie tematy, ktére btyskawicznie zyskuja
na popularnosci. Tak byto w ubiegtym roku m.in. ze
szkoleniami dla audytoréw energetycznych, ktorych
popularno$¢ byta efektem wprowadzenia obowiazku
posiadania $wiadectw energetycznych nieruchomosci.

8. JAK ZNAJDUJESZ TE WYDARZENIA?

Przydatne sg narzedzia takie jak Google Insights czy
tez Narzedzie propozydji stéw kluczowych, ale pod-
stawowe znaczenie ma znajomos¢ danej branzy
I pojawiajacych sie w niej zmian.

9. CZY WG. CIEBIE KAZDA DZIALALNOSC
MOZNA REKLAMOWAC ZA
POSREDNICTWEM PPC?

W wyszukiwarce tak, pod warunkiem, ze sg uzytkownicy,
ktorzy poszukuja tej dziatalnosci. W sieciach reklamow-
ych réowniez, bo stwarzaja one mozliwosci zaprezen-
towania nawet zupetnie nowych produktéw/ustug
dzieki duzemu zasiegowi i mozliwosciom kierowania
behawioralnego oraz na tematy.

10. JAK WYPADA EFEKTYWNOSC TYCH
DZIALAN NA TLE INNYCH KANAEOW?

PPC w wyszukiwarce to bez watpienia jedna z na-
jbardziej efektywnych form e-marketingu. Sieci kontek-

stowe wymagaja duzo wiekszego wysitku, jednak wcigz
wypadaja niezle biorac pod uwage skale dziafania. Wiele
razy znajdowatem bardziej efektywne miejsca reklam-
owe zarowno w ubezpieczeniach, jak i szkoleniach, ale
ich zasieg zawsze byt ograniczony.

| 1. JAK OCENIASZ PRZYSZtOSC TEGO
NARZEDZIA? JAKIE] DROGI ROZWOJU
OCZEKUIESZ?

PPC w sieciach reklamowych cafy czas ma proble-
my z ,fapaniem kontekstu”. Obecnie sie¢ decyduje o
wyswietleniu naszej reklamy na podstawie tresci jednej

podstrony; duzo lepsza efektywnos¢ uzyskuje sie tymc-
zasem w witrynach, ktére w cafosci poswiecone sa danej
tematyce. Krokiem w t3 strong bylo wprowadzenie
przez Google kierowania na tematy, a od niedawna
réwniez kierowania na zainteresowania. Sadze, ze to
dobry kierunek.

W reklamie w wyszukiwarkach na pewno juz wkrét-
ce pojawia sie elementy spotecznosciowe, ktére
pozwolg osigga¢ wyzsze CTR-y dzieki mechanizmowi
spotecznego polecenia. Bedzie to korzystnie wptywato
na kampanie silnych marek, ale réwniez na przychody

wyszukiwarki.
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PRZEMYStLAW WLODARSKI

Z branza internetowa zwiazany

jeszcze od czasow  studidw,

poczatkowo jako niezalezny broker
informacji, zwigzany z Hypermedia a obecnie z Val-
ue media. Doswiadczenie zdobywal wspétpracujac
z PKO BP, Nokia, General Motors, LOréal.

Po godzinach dumny Ojciec dwumiesiecznej Asi :-)

|. CZYM DLA CIEBIE JEST REKLAMA PPC?
IAKIE SA JE] MOCNE STRONY?

Dziafania rozliczane modelu PPC s3 dla mnie podstawa
jakichkolwiek dziatar efektywnosciowych.

Mocng strong takich dziatan jest przede wszyst-
kim mozliwo$¢ optymalizacji kampanii na poziomie
sfowa kluczowego Ilub konkretnego placementu.
Implikacja optymalizacji jest oczywiscie efektywnos¢.
Nie ma znaczenia czy kampania jest prowadzona dla
najwiekszego banku czy dla niszowego sklepu inter-
netowego — mozliwos¢ pokazania konkretnych, wymi-
ernych efektéw naszych dziatan jest tym, co moze fi-
nalnie przekona eklamodawce, ze przeprowadzenie

kampanii w Internecie faktycznie miafo sens.

2. COW TWOIE] OCENIE JEST StABA
STRONA REKLAM PPC?

Kazda metoda oparta na danych statystycznych, ma ten

sam punkt krytyczny — interpretacja wynikow. Czasami
mozemy zobaczy¢ zalezno$¢ tam gdzie jej nie ma.

3. CZEGO BRAKUJE CI NAIBARDZIE],

GDY KORZYSTASZ Z DOSTEPNYCH

NA RYNKU SYSTEMOW KONTEKSTOWYCH?
IAKIE SA WADY REKLAMY

KONTEKSTOWEJ?
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Sieci reklamowe najczesciej daja nam do wyboru
dwie mozliwosci: albo reklamowanie sie jedynie na
okredlonych stronach, albo kierowanie naszych re-
klam kontekstowo. Pierwsze opcja przewaznie bardzo
mocno ogranicza nasze mozliwosci reklamowe a druga
nigdy nie daje nam 100% pewnosci obok jakiej tresci
bedziemy sie wyswietla¢. Oczywiscie jesteSmy w st-
anie wykluczy¢ najbardziej oczywiste negatywne kon-
teksty: Smier¢, katastrofy, etc, ale nadal mozemy zosta¢
zaskoczeni przez system, ktory korzystajac z dopasow-
ania szerokiego kontekstowo przypisat bmw do bmx-a.

4. JAK MIERZYSZ EFEKTY KAMPANII PPC
(SWOICH LUB SWOICH KLIENTOW)?
JAKIE WSKAZNIKI ANALIZUJESZ?

Nie ma uniwersalnego wskaznika, ktory w kazdym wy-
padku pokaze nam czy kampania odniosta skutek czy

nie. Wszystko zalezy od celu kampanii — jezeli jest nim
sprzedaz koncentruje sie na koszcie konwersji, jezeli
wizerunek staram sie optymalizowac kampanig pod
katem wspdiczynnika odrzucen, czasu na stronie, czy
glebokosci odwiedzin.

5. JAK DEUGO SREDNIO TRWAJA KAMPANIE,
KTORE PROWADZISZ?

Tutaj takze nie ma reguty. Od statych obecnosci az do
kampanii nawet tygodniowych. Osobiscie jestem zwo-

lennikiem dtuzszych kampanii. Dopiero wtedy mozna
w pefni wykorzystac ich potencjat.

6. CZY KAMPANIE SA NA BIEZACO DOSTO-
SOWYWANE DO INNYCH FORM KOMUNI-
KAC]I? NP ATL ?

W idealnym $wiecie tak wiasnie by byto. Zdarzajg sig

jednak sytuacje kiedy obecno$¢ w Internecie jest trak-
towana na zasadzie ,no bo trzeba tam byc¢" ale cafa
uwaga skupia sie na reklamie TV.



7. CZY W PROWADZENIU KAMPANI|
WYKORZYSTUJESZ CHWILOWE

TRENDY / WYDARZENIA, KTORE GENERUJA
ZAINTERESOWANIE UZYTKOWNIKOW?

IAK ZNAJDUJESZ TE WYDARZENIA?

Oczywiscie. Tego typu dziatania dajg dobry efekt wiz-

erunkowy a czesto takze sprzedazowy. Sztandarowym
przyktadem takich dziatan moze by¢ kampania Skody
Yeti. Najpierw fraze ,Yeti” zaczat wykorzystywac Nis-
san, a po nim lawinowo inni — od firm ubezpieczajacych
samochody, po agencje reklamowe.

Dobrym narzedziem do znajdywania tego typu
trendéw wyszukiwania moze by¢ Google Insight, albo
dostepny w tej chwili jedynie dla USA Google Correlate.
Z doswiadczenia jednak wiem, ze o ile narzedzia sa
rzecz jasna pomocne to wszystko finalnie zalezy od
tego na ile osoba odpowiedzialna za kampanie jest na
biezaco z aktualnymi wydarzeniami w Internecie.

8. CZY WG. CIEBIE KAZDA DZIALALNOSC
MOZNAREKLAMOWAC ZA POSREDNICTWEM
PPC?

PPC jest tylko modelem biznesowym. Kanafem ko-
munikacji nadal pozostaje Internet. W Internecie
mozemy znalez¢ reklamy chyba kazdej ustugi, czy

produktu. Jednakze teoretyczna mozliwos¢ zareklam-
owania czegos nie jest tu najwazniejsza. Pytanie, ktére
powinnismy sobie zada¢ brzmi: ,Czy mamy pomyst
jak zareklamowac to w Internecie”. Jezeli nie bedzie
pomystu jak, to zaden model biznesowy sam z siebie
nie pomoze nam osiggnac sukcesu.

9. JAK WYPADA EFEKTYWNOSC
TYCH DZIALAN NA TLE INNYCH
KANAEOW?

Bezdyskusyjnie dziatania PPC sg jednymi z najbardzie;
efektywnych dziatan w Internecie. Dla wielu reklam-
odawcow tego typu kampanie sg pierwszymi dziataniami
marketingowymi zrealizowanymi w Internecie i to dzieki
uzyskanym w ten sposéb dobrym wynikom decyduja sie
na dalsza, intensywniejsza obecnos¢ w Internecie.

10.  JAK _OCENIASZ PRZYSZtOSC  TEGO
NARZEDZIA? JAKIE] DROGI ROZWOIU OCZE-

KUJESZ?

Reklama PPC jako model biznesowy prowadzenia kam-

panii na pewno bedzie coraz szerzej stosowany. Coraz
wiecej reklamodawcdw chce rozliczad sie na takich zas-
adach. Warto jednak podkresli¢, ze o ile model rozliczen
jest istotng czescig kampanii to finalny efekt zalezy od
jakosci strony docelowej oraz samego sprzedawanego
produktu. Tak wiec na pewno razem z rozwojem tego
modelu w agencjach beda rozwialy sie kompetencje
zwiazane z optymalizacja stron docelowych.

Reklama PPC jest takze czesto utozsamiana z reklama
w wyszukiwarkach. W tym wypadku rozwdj tej formy
w duzej mierze bedzie zalezal od rozwoju samych
wyszukiwarek. Niczym odkrywczym nie bedzie stwi-
erdzenie, ze w najblizszym czasie bedziemy obserwowac
rozwdj tzw. ,social serach” i w tym kierunku beda takze
ewoluowac linki sponsorowane.

W przypadku Google ciekawa bytaby réwniez im-

plementacja znanych z sieci kontekstowe] kategorii
zainteresowan uzytkownikéw do wyszukiwarki.
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| CEZARY SLEDZIAK

| Dyrektor operacyjny agencji Cube
. Group. Zwiazany z marketingiem in-
= ternetowym od 6lat. Posiada bardzo
szerokie doswiadczenie w dziedzinach: SEM (linkéw
sponsorowanych (PPC) i pozycjonowania stron (SEO)),
Performance Marketing, Landing Pages, Web Analytics.
Jako jedna z pierwszych oséb w Polsce uzyskat tytut GAP
(,,Google Advertising Professional”’, obecnie ,,Kwali-
fikowany Specjalista Google”). Do jego obowiazkow,
oprécz nadzoru nad dziatami w strukturze agencji,
nalezy opieka nad najwiekszymi klientami agencji. Swoje
doswiadczenie zdobywat tworzac projekty dla: Agito.pl,
Allianz, Aviva, Centralwings, Empik.com, Finamo, Fly.pl,
HP Infor, Link4, mBank, Mitsubishi, Nazwa.pl, Netia, O2,
Oracle, Orange, PKT.pl, TR Union Investment. Prywat-
nie aktywny mifosnik pitki noznej oraz motoryzacji.

|. CZYM DLA CIEBIE JEST REKLAMA PPC?
IAKIE SA JE] MOCNE STRONY?

Obok e-mail  marketingu, reklama kontekstowa
w mojej ocenie jest najskuteczniejsza forma reklamy
internetowe] pod efektywnosciowym. Mam na mysli
gldwnie reklame w wyszukiwarkach, ktéra ma bardzo
wysoka konwersje, zazwyczaj duzo wyzsza niz reklama
kontekstowa na stronach tematycznych. Najwigksza
zaleta reklamy w wyszukiwarkach jest to, ze odpowiada
na aktualne potrzeby osdb, wpisujacych w danej chwili
zapytania do wyszukiwarki. Ceni sie jej nienachalnos¢
w przeciwienstwie do wszechogarniajacych nas reklam
layerowych. Forma tekstowa pozwala na szybkie i tatwe
dostosowywanie komunikatow reklamowych do aktu-
alnie oferowanych produktéw, czy tez nowych pro-
modji. Odpadaja nam réwniez koszty przegotowania
I modyfikacji kreacji. Reklama kontekstowa emitowana
na stronach www pozwala na dotarcie relatywnie ni-
skim kosztem, w stosunku do reklamy w modelu CPM,
do o0séb zainteresowanych konkretng tematyka czy
0s6b odwiedzajacych konkretne witryny.
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2. COW TWOIE] OCENIE JEST StABA
STRONA REKLAM PPC?

Reklama kontekstowa ma bardzo mato sfabych stron.

W przypadku samej reklamy w wyszukiwarkach wada
jest mniejsza skutecznos¢ zastosowania takiej kampanii
jako wizerunkowej. Linki sponsorowane w wyszuki-
warkach nie kreujg potrzeb, ale na nie odpowiadaja.
W takim przypadku nalezy zastosowac reklame na stro-
nach tematycznych.

Do wad reklamy kontekstowej na stronach mozna
zapewne zaliczy<¢ czesto pojawiajace sie strony przygo-
towane z mysla o zarabianiu na kliknigciach. Zjawisko
,Click fraud” jest niestety dos¢ powszechne, wiekszos¢
systemow reklamy kontekstowej nie jest nadal w petni
przed nim zabezpieczona.

3. CZEGO BRAKUJE CI NAIBARDZIE],

GDY KORZYSTASZ Z DOSTEPNYCH

NA RYNKU SYSTEMOW KONTEKSTOWYCH?
IAKIE SA WADY REKLAMY

KONTEKSTOWEJ?

W erze dominacji Google AdWords, szczegdlnie
w Polsce oraz bardzo dynamicznego rozwoju jego
mozliwosci, konkurencyjnym systemom ciezko jest
nadazy¢ z rozwojem. Wiele z nich nie oferuje nawet
API czy tez narzedzi do automatyzacji pracy przy kam-
paniach, a panele do zarzadzania kampaniami oferuja
niewiele funkgji, nawet tych podstawowych (np.
masowe dodawanie fraz kluczowych badz reklam).

4. JAK MIERZYSZ EFEKTY KAMPANII PPC
(SWOICH LUB SWOICH KLIENTOW)?
JAKIE WSKAZNIKI ANALIZUJESZ?

Kampanie PPC mierzymy za pomoca kilku narzedzi,
w zaleznosci na jakie zdecyduje sie klient badz jakiego

obecnie uzywa. Zdecydowanie najpopularniejszy jest



bezpfatny Google Analytics. W ostatnich dwdch latach
coraz popularniejszym narzedziem staje sie w Pols-
ce pfatny Adobe Omniture. Daje on o wiele wieksze
mozliwosci Sledzenia wynikdw kampanii na réznych
zdefiniowanych ptaszczyznach oraz w innych kanafach
sprzedazy (np. telefon) i dzieki temu efektywniejszej op-
tymalizacji.

W przypadku kampanii zasiegowych lub wizerunk-
owych, analizujemy parametry od najbardziej pod-
stawowych, takich jak ilo$¢ unikalnych uzytkownikéw,
glebokos¢ i czas wizyty, wspdtczynnik odrzucen, do
bardziej zaawansowanych, jak wplyw kampanii na
sciezke zakupowa w internecie oraz w innych kanatach
sprzedaz.

Natomiast w przypadku kampanii sprzedazowych,
oprécz podstawowych parametrow sprzedazy on-line,
Jak ilos¢ i koszt akgji, wspdtczynnik konwersji, przychdd,
marza czy ROV, analizujemy réwniez wptyw kampanii
z innych kanatdéw na sprzedaz on-line (od zamkniecia
sprzedazy w off-line, az do odebrania produktu lub pod-
pisania umowy przez klienta), czy tez lojalnos¢ klientéw
w diugim okresie.

5. JAK DtUGO SREDNIO TRWAJA KAMPANIE,
KTORE PROWADZISZ?

Kampanie, ktdre prowadzimy na ogdt trwajg minimum
kilka miesiecy, a niektére nwet Slat. Cieszy fakt, ze coraz

wiece] reklamodawcow dostrzega konieczno$¢ prow-
adzenia kampanii w wyszukiwarkach w sposdb ciagly
bez wzgledu na godzine, dzieh czy pore roku.

Nalezy pamieta¢, ze do procesu optymalizacji potrzeba
czasu | danych historycznych, kampanii nie da si¢ juz na
samym starcie ustawi¢ tak, aby przynosita oczekiwane
efekty. W jednych kampaniach potrzebnych jest na to

kilka tygodni, a w innych nawet kilka miesiecy. Proces
optymalizacji powinien byc ciagly, kampania majaca
bardzo dobre wyniki w danym miesiagcu bez dalszej
optymalizacji nie uzyska nawet zblizonych rezultatow
w kolejnych miesigcach.

6. CZY KAMPANIE SA NA BIEZACO DOSTO-
SOWYWANE DO INNYCH FORM KOMUNI-
KACII? NP ATL ?

W przypadku reklam tekstowych ciezko jest dopasowac
je w petni do komunikacji chocby w telewizji. Mato
tego, czasami jest to wrecz niemozliwe. Wiaze sie to
z ograniczong iloscig znakdw w tekscie reklamowym.
Co wazniejsze, reklama kontekstowa rzadzi sie inny-
mi prawami. Kazda wersja tekstu reklamowego musi
by¢ dopasowana do danej grupy wybranych fraz kluc-
zowych. W przeciwnym wypadku jej jakos¢ (CTR)
spada, co przekfada sie na wyzsze ptacone stawki za
klikniecie. W zwigzku z tym reklamy kontekstowe
maja inng komunikacje, skupiaja sie na najwazniejszych
wyréznikach oferty, czgsto nie wykorzystujac giéwnego
sloganu reklamowego uzywanego w innych mediach.

W przypadku kreacji graficznych emitowanych na st-
ronach tematycznych nie ma wiekszego problemu
z dopasowaniem przekazu kampanii, np. do reklamy
w telewizji.

7. CZY W PROWADZENIU KAMPANII
WYKORZYSTUJESZ CHWILOWE

TRENDY / WYDARZENIA, KTORE GENERUJA
ZAINTERESOWANIE UZYTKOWNIKOW?

IAK ZNAJDUJESZ TE WYDARZENIA?

Bez analizy trendéw nie mozemy mowi¢ o dobrze

prowadzone] kampanii w wyszukiwarkach. Internauci
codziennie wpisuja nowe, unikalne zapytania szukajac
informagji. Frazy kluczowe wymieraja, jedne uzywane
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sg tylko kilka tygodni a inne kilka lat, az zastepowane sa
nowymi. Dodatkowo trendy wyszukan ksztattowane
s3 przez réznego rodzaju wydarzenia komunikowane
w radio i telewizji oraz przez kampanie reklamowe, nie
tylko we wspomnianym radio czy telewizji, ale rowniez
te emitowane w internecie.

Do analizy trendéw warto wykorzysta¢ narzedzie ofer-
towane przez Google — Insights for Search. Oprocz
tego nalezy analizowac raporty dotyczace wyszuki-
wanych fraz kluczowych dla kampanii w wyszukiwarce,
ktére oferuje program AdWords. Dodatkowo nalezy
positkowac sie analiza fraz kluczowych, na ktére byty
wejscia z wynikéw organicznych. Oprécz tego nalezy
sledzi¢ najnowsze newsy w internecie i telewizji oraz
stuchad radia.

8. CZY WG. CIEBIE KAZDA DZIALALNOSC
MOZNA REKLAMOWAC ZA POSREDNICTWEM
PPC?

Kazda dziatalnos¢ mozna reklamowad przy pomocy

reklamy kontekstowej. Niewazne czy posiadamy mafg
czy duza firme, dzialamy lokalnie czy globalnie oraz
jaki mamy budzet reklamowy. Chociaz dla mafych firm
z niewielkim budzetem rekomendowatby wytacznie
reklame w wyszukiwarkach.

W obecnych czasach jedyna barierg dla reklamy PPC
jest brak strony internetowej lub jej bardzo staba jakosc.

9. JAK WYPADA EFEKTYWNOSC
TYCH DZIALAN NA TLE INNYCH
KANAt OW?

Reklama w wyszukiwarkach ma bardzo wysoka

efektywnos$¢ poréwnywalna do  efektywnosci  pre-
cyzyjnie targetowanych mailingdw. Te dwa kanaly sa
w wiekszosdci kampanii internetowych najefektywnie-
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Jsze. Reklama kontekstowa na stronach www na ogdt ma
nizsza konwersje, chod nie jest to regufa. Przyktadowo,
dzieki Remarketingowi w AdWords, ze wzgledu na
swoja zasade dziafania, osiggniemy wyzszy wspotczynnik
konwersji niz zwykta kampanii kontekstowa, czesto lep-
szy niz kampania w wyszukiwarce.

10. JAK  OCENIASZ PRZYSZtOSC  TEGO
NARZEDZIA? JAKIE| DROGI ROZWOIU OCZE-

KUJESZ?

Przewiduje dalszy rozwdj reklamy kontekstowej, szc-

zegdlnie jesli chodzi o mozliwosci zawezania emis;i
do okreslonych grup odbiorcéw. Od diuzszego czasu
dziafa juz remarketing. AdWords pozwala juz na emisje
kampanii w sieci reklamowej skierowanej do osdb
o okredlonych zainteresowaniach. Systemy kontek-
stowe przescigaja sie w nowych formach reklam na
stronach. Google prowadzi ciagte testy form reklamy
w wyszukiwarkach. Rozszerzono nagtéwek, dodano
opcje podgladu strony docelowej reklamy, ostatnio
pojawita sie opcja polecania + | oraz URL widoczny
reklamy zostat przeniesiony pod nagtowek. Smaczku
dodaja plotki o wejsciu do Polski znanej wyszukiwarki
zza wschodniej granicy — Yandex.

Reklamodawcy bedg nadal zwieksza¢ wydatki na SEM,
oczekujemy wzrostu udziatu tego kanatu w torcie wydat-
kéw na reklame internetowa do poziomu 40-45%
W przeciaggu najblizszych lat.
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|. CZYM DLA CIEBIE JEST REKLAMA PPC?
IAKIE SA JE] MOCNE STRONY?

Reklama kontekstowa jest doskonatym sposobem na
promoce nowej strony internetowej, poszerzenia
asortymentu firmy, a takze na zwrdcenie uwagi inter-
natéw na oferte firmy, ktéra bedzie wazna tylko przez
ograniczony czas. Jej mocne strony to, przede wszyst-
kim, krotki czas potrzebny na uruchomienie kampa-
nii i mozliwos¢ dotarcia do 0séb zainteresowanych
tematyka, do ktérej odnosi sie reklama.

2. COW TWOIE| OCENIE JEST StABA
STRONA REKLAM PPC?

Problemem przy korzystaniu z reklamy kontekstowe;

jest najczgsciej cena klikniecia. Ponadto, czgsto proble-
mem jest takze duza rdznica miedzy przewidywanym
kosztem kliknigcia, a faktyczna cena, ktdra jest wery-
fikowana po uruchomieniu kampanii.

3. CZEGO BRAKUIE CI NAIBARDZIE],

GDY KORZYSTASZ Z DOSTEPNYCH

NA RYNKU SYSTEMOW KONTEKSTOWYCH?
IAKIE SA WADY REKLAMY

KONTEKSTOWEJ?

Jak wyzej

4. |AK MIERZYSZ EFEKTY KAMPANII PPC
(SWOICH LUB SWOICH KLIENTOW)?
IAKIE WSKAZNIKI ANALIZU|ESZ?

Zwykle przy analizie kampanii brane sa pod uwage te

wskazniki, ktore pozwalaja oceni¢, czy zostat osiagniety
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cel kampanii. Jezeli klientowi zalezato przede wszyst-
kim na tym, zeby na strone weszto jak najwiecej osob,
to sprawdzamy wskaznik CPC i ilos¢ klikniec. Jezeli
zalezy nam na skutecznosci, albo wykonaniu konkretnej
czynnosci (zakupie, wystaniu zapytania) to sprawdzamy
statystyki z konta Google Aanalytics (wspdtczynnik
odrzucen, czas spedzony na witrynie, ilo$¢ odwiedzo-
nych stron itp.) i ustawiamy konwersje.

5. JAK DEUGO SREDNIO TRWAJA KAMPANIE,
KTORE PROWADZISZ?

2-3 miesigce

6. CZY KAMPANIE SA NA BIEZACO DOSTO-
SOWYWANE DO INNYCH FORM KOMUNI-
KAC|I? NP ATL ?

Wiekszos¢  prowadzonych  przez nas kampa-
nii ograniczata sie¢ do dziatan stricte internetowych.

Zdarzalo sie jednak, ze rownoczesnie byly prowad-
zone kampanie ATL i w tej sytuadji tres¢ reklam kon-
tekstowych byta dostosowywana do tresci obecnych
w innych mediach. Wszystko zalezy jednak od konkret-
nego przypadku i celéw kampanii kontekstowej — czy
ma ona uzupetnia¢ dziatania ATL czy ma by¢ osobng,
samodzielng kampania.

7. CZY W PROWADZENIU KAMPANI|
WYKORZYSTUJESZ CHWILOWE

TRENDY / WYDARZENIA, KTORE GENERUJA
ZAINTERESOWANIE UZYTKOWNIKOW?

JAK ZNAIDUJESZ TE WYDARZENIA?

To zalezy od specyfiki branzy, poniewaz nie w kazdym
wypadku takie dziatania maja sens. Prowadzilismy

kampanie, w ktorej tresci reklam kontekstowych i st-
rony docelowe, do ktérych one odsytaty, byty dosto-
sowywane do aktualnych, czesto komentowanych



wydarzen i chwilowych trendéw. W wypadku tej
kampanii codziennie sprawdzane byty doniesienia pra-
sowe zwigzane z tematyka strony klienta i wybieralismy
wydarzenia, ktére wywotywaly najwiecej zainteresow-
ania wsréd czytelnikdw. Pomocne byto takze korzyst-
anie z wyszukiwarki Google w celu ustalenia najbardziej
nosnych tematow.

8. CZY WG. CIEBIE KAZDA DZIALALNOSC
MOZNAREKLAMOWAC ZA POSREDNICTWEM
PPC?

Kazda mozna, ale sa takie, w wypadku ktérych duzo

lepiej sprawdzajg sie inne rozwigzania.

9. JAK WYPADA EFEKTYWNOSC
TYCH DZIALAN NA TLE INNYCH
KANAt OW?

Trudno mi sie wypowiedzie¢ w tej kwestil.

&

10.  JAK _OCENIASZ PRZYSZtOSC  TEGO
NARZEDZIA? JAKIE] DROGI ROZWOIU OCZE-

KUJESZ?

Reklama kontekstowa to z pewnosciag dobry kierunek

rozwoju reklamy i ,moim zdaniem, bedzie coraz czgscie
wykorzystywana w komunikagji z klientem. Jej ogromng
zalety jest wiasnie to, ze jest kontekstowa, dzieki cze-
mu do adresata trafia reklama dostosowana do jego
zainteresowan. Skuteczno$¢ takiej reklamy jest bardzo
wysoka. Moim zdaniem, naturalnym sposobem rozwo-
ju reklamy kontekstowej bedzie znajdowanie coraz to
nowych sposobdow na jeszcze $cislejsze dopasowanie
reklam do tresci, ktére moga byc¢ poszukiwane przez
grupe docelowa reklamowanych produktow lub ustug.

ZAPRASZAM!

REKLAMA U NAS!

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

www.semspecialist.pl
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DNIA 15 CZERWCA W POZNANIU
MIALA MIEJSCE MIEDZYNARODOWA
KONFERENCJA SEO — SEARCH MAR-
KETING DAY. WZIELO W NIE] UDZIAL
WIELU SPECJALISTOW Z CALEGO
SWIATA, KTORZY WYSTEPUJA M.IN.
W NOWYM YORKU, SAN FRANCISCO,

CHICAGO, LONDYNIE, TORONTO

NA TAKICH KONFERENCJACH JAK SES
CZY SMX. PRZEDSTAWIE ZWIEZLA
RELACJE Z TEGO SPOTKANIA WRAZ
Z NAJWAZNIEJSZYMI TEMATAMI | CIE-
KAWOSTKAMI, O KTORYCH MOWILI
POSZCZEGOLNI PRELEGENCI.

Cykl wyktadéw rozpoczat sie krétkim filmem,
w ktdrym z Matt Cutts “wygtosit” specjalne przestaniem
dla polskiej branzy SEQO. Jesli ktos jeszcze nie natknat
sie na tego pana w sieci — Matt Cutts to pracownik
zespotu Google Search Quality oraz blogger piszacy
artykuty i publikujacy filmy o tematyce SEO.

Pierwsza pefna prelekcje poprowadzit Simon Sunden
ze Szwedji. Tematem przewodnim byty dziafania “link
bait” czyli metody pozyskiwania linkdw do strony.
Simon opowiadaf o taczeniu klasycznego linkowania
z promocja tresci na portalach spotecznosciowych
oraz marketingiem wirusowym. Szczegdlng uwage



zwracat na wyglad tresci — przestrzegat przed umieszc-
zaniem samego tekstu, ktéry jest mafo atrakcyjny dla
internautéw, a zachecatl do zamieszczania tresci ze
zdjeciami, rysunkami, schematami, materiatami wideo
itp. Duzy nacisk Simon kfadzie rowniez na tytuty —
najchetniej czytane artykuty wg niego to: “top lists” (np.
“10 najlepszych przepiséw na...”), “how to...” oraz tzw.
“hate-baits” czyli kontrowersyjne tresci, ktdre moga

wywotac zywe dyskusje w internecie, robigc tym
samym oczekiwany “szum” wokét strony. Oczywiscie
duze znaczenie dla powodzenia “link baitingu” ma sama
tematyka artykutu — trzeba znalez¢ chwytliwy temat na
czasie lub taki, ktory zawsze dobrze sie sprawdza i ma
szerokie grono odbiorcow.

Drugim prelegentem byt Marcus Tandler z Niemiec.
Marcus w bardzo przejrzysty sposdéb wymienit kole-
jne sposoby na skuteczny “link bait”. Aby odnalez¢
wartos$ciowe tematyczne strony, z ktorych optaca
sie umieszczac linki Marcus polecat przegladanie 100
pierwszych wynikdw wyszukiwania dla zadanej frazy
oraz przegladaniewynikdw np. z ostatniego tygod-
nia lub miesigca. Dobrych tematycznych stron moze
dostarczy¢ réwniez kampania AdWords kierowana
na automatyczne miejsca docelowe. Marcus polecaf
réwniez poszukiwanie wygasajacych domen, osi-
eroconych nieaktualizowanych stron oraz — w miare
mozliwosci — odkupowanie catych witryn, nie tylko
samych linkéw na stronach. Wiele cennych tematyc-

fot. SprawnyMarketing.pl

www.semspecialist.pl



fot. SprawnyMarketing.pl

znych stron mozna réwniez odnalez¢ poprzez
narzedzia takie jak Syntryx, Majestic SEO czy Raven.
Marcus zwrdcit rowniez uwage na rosnacy potencjat
takich serwiséw jak StumbleUpon (www.stumble-
upon.com) i H. A.R.O. (www.helpareporter.com),
oraz spadajacy wg niego potencjat serwisu Digg.com.

Po krétkiej przerwie swoéj wyktad wygtosit Mikkel
deMib Svendsen z Danii. Swoja prezentacje rozpoczat
hastem: “do not optimize for search engines, opti-
mize for users”. Mikkel — SEO specjalista z chyba
najdtuzszym stazem w branzy sposrod wszystkich
prelegentéw — przypomniat jak wygladafa sytuacja
w latach 90. na rynku wyszukiwarek. Mikkel stwierdzit,
ze w tamtym czasie praca specjalisty SEO byfa o wiele
prostsza — stosowano wtedy tzw. “reverse engineer-
ing” a ochrona przed spamem byfa znikoma. Obecnie
‘reverse engineering”, rozumiany jako poznanie
dziatania algorytmu wyszukiwarki poprzez precyzyjna
analize skutkéw wprowadzania zmian badz linkowania
strony, jest niemozliwy z ragji skomplikowania algo-
rytméw wyszukiwarek oraz bardzo wielu czynnikéw,
ktére sg brane pod uwage do ustalenia rankingu SERP.
Najlepsza strategia wg Mikkel'a jest “przewidywanie
przysztosci” dziatania wyszukiwarek i wczesniejsze
przygotowanie na te zmiany tak, by nie ucierpiec zbyt-
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nio w wyniku wdrozen nowych algorytmow takich jak
np. Google Panda, ktdry wkrétce ma zosta¢ wdrozony
w google.pl. Mikkel podkreslit réwniez, ze mimo
zaawansowania obecnych mechanizmdw wyszuki-
warek w znacznej ilosci przypadkdw nie potrafig one
zrozumie¢ intengji internautow. Tym samym np. dla
strony licza sie zaréwno dobre jak i zte linki (“zte” tzn. gdy
link jest zamieszczany jako negatywny przykiad strony).
Mikkel podat kilka pomystéw na “link bait” np. prowok-
adje, recenzje przydatnych narzedzi, a takze konkretnych
przyktadow np. kampania “Best job in the world”.

Kolejnym prelegentem byt Tadeusz Szewczyk z Nie-
miec. Tadeusz, znany w sieci rowniez jako Tad Chef
jest zwolennikiem 100-procentowego “white hat
SEQ". Opowiadat o pojeciu SEO 2.0 oraz “social media
SEQ”. Tad przekonywat iz odnosniki wychodzace
ze strony i linkujace inne witryny sg jak najbardziej
pozyteczne i wrecz poprawiaja ranking strony.

Z kolejng prezentacjg wystapit Dixon Jones z Wielkiej
Brytanii. Znaczna czesc swojego wystapienia poswiecit
tzw. linkom partnerskim oraz stronom robionym
celowo pod programy partnerskie. Dixon opowiadaf
rowniez o stronach, ktére — stworzone specjalnie pod
reklamy kontekstowe | programy partnerskie — znac-
znie stracity po wejsciu w zycie Google Panda Update.
Przy okazji przestrzegat przed stwierdzeniem, ze
Google Panda opiera sie jedynie na karaniu duplikow-
anych tresci. Dokfadniejsza analiza stron, ktore stracity
| zyskaty po wprowadzeniu algorytmu w zycie wyka-
zuje, ze Google nie nakfada “kar” na powielane tresci
ani nie usuwa ich z indeksu. Czynnikéw wptywajacych
na zmiany w wynikach wyszukiwania jest o wiele
wiecej | podobnie jak w przypadku samego algo-
rytmu dziafania wyszukiwarki trudno jest przewidzie¢
poszczegdlne elementy. Musza to byc jednak czynniki,
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ktére wykryje algorytm, poniewaz Panda Updare jest
automatycznym — nie manualnym dziafaniem. Dixon
sugerowat iz Panda moze analizowac czynniki, na ktére
SEQO spedjalisci do tej pory nie zwracali uwagi jak np.
czytelnosc tresci (wielkos¢ czcionki, kolor, odstepy).
Zalecat w tej kwestii uzycie narzedzi do analizy tresci
(content analyser), ktére biora pod uwage czynniki
okreslone przez Google jako najbardziej istotne dla
uzytkownikdw (tzw. Stanford factors). Innym istotnym
czynnikiem wg Dixona moga by¢ linki do gtebokich
podstron w serwisie.

Kolejne wystapienie nalezato do Martina Macdon-

fot. SprawnyMarketing.pl
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alda ze Szkodji, ktéry jest przedstawicielem “ciemne;
strony” SEO z czym wcale sie nie kryt. Martin zdradzit
wiele “black hat'owych” sposobdw na zdobywanie
linkdw. Nie bez powodu jego wystapieniu bacznie
przygladat sie Kaspar Szymanski — reprezentant Google
Search Quality Team. Martin opowiadat o zaletach
kupowania linkéw na forach, w ptatnych katalogach
I w duzych serwisach. Przedstawit rowniez wiele
ciekawych wykreséw i zestawien ilosci stron
o okreslonym PageRank’'u w zaleznosci od linkow
jakie do nich prowadza pokazujac w ten sposob,
ze umiejetne linkowanie naturalne potaczone np.
z kupowanymi linkami moze by¢ bardzo przy-




datne o osiaganiu wysokich pozycji w SERP. Mimo
wszystko ulubiong metoda Martina na link bait sg
widgety, narzedzie i skorki do stron (np. Wodpress,
fora internetowe zawierajace linki do strony autora,
ktére nastepnie mozna w kazdej chwili automatyc-
znie podmieni¢ (co pokazaf na zywym przykiadzie
dostarczajac z dnia na dzien kilka tysiecy linkéw do
strony searchmarketingday.com).

Jako siédma z kolei wystapita Gillian Muessing znana
w sieci jako SEOmom — wspdttworea i prezes dobrze
wszystkim znanego pakietu narzedzi SEOmoz. Gil-
lian wystapita do$¢ nieoczekiwanie — w zastepstwie

za Rand’a Fishkin'a, ktéremu nie udato sie osobiscie
uczestniczy¢ w konferengji. Gillian swojg prezentacje
przedstawito poprzez wideokonferencje i opowiadata
gtéwnie o narzedziach pakietu SEOmoz. Zostat
poruszony temat czynnikdw wplywajacych na rank-
Ing wyszukiwania — poréwnanie zmian tych czynnikow
przez ostatnie 3 lata. Gillian wyraznie podkreslata
spadek wartosci domen z frazg w nazwie oraz wzrost
wagl linkéw z portali spofeczno$ciowych. Na licznych
wykresach popartych autentycznymi przyktadami Gillian
wskazata wyzszos¢ “tweetdw” nad linkami z Facebook’a
oraz wigkszos¢ wartosc linkéw udostepnionych nad
linkami, ktére zostaty “polubione” na Facebooku.

blackhat tools.
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Nastepnym prelegentem byt Razvan Gavrilas z Rumu-
nii, ktéry caty wyktad poswiecit swojemu nowemu
pakietowi narzedzi do SEO o nazwie cognitiveSEQ.
Mozliwosci tego zestawu narzedzi sa faktycznie
ogromne. Uczestnicy konferencji otrzymali kod na
darmowe testowanie pakietu (réwniez poprzedniczka
Gillian Muessing “podarowata” uczestnikom darmowe
45 dni w SEOmoz).

Ostatnim osobg wykfadajaca tego wieczoru byt Ste-
phen Pavlovich z Wielkiej Brytanii, ktérego prelekcja
chyba najbardziej odbiegata od tematdw stricte SEO
co byto catkiem przyjemna odmianga na koniec konfer-
endji. Wystapienie niemal w catosci byto poswiecone
pojeciu CRO — Conversion Rate Optimization, czyli
mowiac prosciej — optymalizacji konwersji. Stephen
zdefiniowat CRO jako: “making more people do what
you want” i podzielit na dwie kategorie: “persuation”
(perswazja) i “usability” (uzytecznosc). Odwotujac sig
do kilku klasycznych pozydji ksigzkowych na temat mar-
ketingu (wcale nie internetowego) Stephen opowiedziat
o bardzo ciekawych i skutecznych metodach perswazji
i wptywania na zachowanie ludzi (np. damaging admis-
sions, scarcity, social proof). Metody te sg rowniez
wykorzystywane z powodzeniem w internecie
mimo, ze wywodza sie z klasycznego marketingu nie
zwigzanego z siecig. Kolejnym ciekawym tematem
poruszonym przez Stephen’a byt temat budowania
marki wokot strony/firmy i interakdja z uzytkownikami
serwisu internetowego.

Blok wyktadowy skonczyt sie praktycznie punktu-
alnie o godzinie 18. Po osmiu godzinach z krétkimi
przerwami przyszed! jeszcze czas na sesje pytan o
odpowiedzi z wszystkimi prelegentami i dodatkowo
ze wspomnianym Kasparem Szymanskim oraz Jane
Copland z Nowej Zelandii zajmujaca si¢ profesjonalnie
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link buildingiem w najtrudniejszych na rynku branzach
takich jak np. kasyna. Sesja trwafa okoto godziny
a za zadawane pytania mozna byto otrzymac ksigzki —
oczywiscie na tematy zwigzane z SEQO ;)

Podsumowujac krotko — Search Marketing Day to
miedzynarodowa konferencja zorganizowana na
migdzynarodowym poziomie. Mimo kilku drobnych
niedociagnie¢, na ktére mozna przymkna¢ oko, po
catym dniu wyktaddw bytem w petni usatysfakcjonow-
any poziomem wystapien, tematyka oraz sposobem
prezentacji. Pefen nowych pomystéw zainspirowany
duza dawka nowych informacji udatem sie z droge
powrotna do Krakowa opuszczajac niestety wiec-
zorne after party, ktére z pewnoscig byto nie mniej
owocne niz sama konferendja...

Michat Zawadzak
W czwartek, w mnigjszym juz gronie, wiedze do
gtéw uczestnikow transferowalismy w formie szko-
lenia (z Facebook Marketingu) i warsztatow
(z narzedzi SEO). Zajecia odbywaly sie rownolegle,
przy czym w szkoleniu z Facebook Marketingu mozna
byto bra¢ udziat takze zdalnie (streaming online).
Z braku miejsca przedstawimy ponizej tylko wybrane
zagadnienia z kazdego ze szkolen.

FACEBOOK MARKETING

Zajecia z Facebook Marketingu rozpoczat Tomek
Frontczak z MaxROY.com, mdwigcy o Facebook
Ads. Tomek zwrdcit uwage, ze uzytkownicy zostawiaja
w Facebooku mndstwo danych o sobie, swoich
zainteresowaniach, wykonywanych czynnosciach,
odwiedzonych miejscach, kregu znajomych. Daje
to reklamodawcom mozliwosci bardzo precyzyj-
nego kierowania reklam, precyzyjnego w stopniu


http://www.maxroy.com

axr0Y.com

fot. SprawnyMarketing.pl
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Tomek Frontczak méwi o Facebook Ads

niedostepnym w Google AdWords. W dalszej czesci

Frontczak przedstawit krok-po-kroku:

> podobienstwa i réznice migdzy oboma systemami,

» zakfadanie konta biznesowego na Facebooku (przy
ktorej to czynnosci mozna popetnic sporo bfeddw),

> kierowanie facebookowych reklam w praktyce.

Nastepnie zwrdcit uwage na grafike w reklamie,
pokazat techniki zwiekszajace CTR reklam i obnizania
kosztéw. Wskazat tez na koniecznosé zmiany
podejscia do budowania landing pages, jezeli maja
one wywotywac intencje po kliknieciu w reklame
Facebooka.

SEM Specialist nr 7 czerwiec 2011

Potem swoja mato rozpowszechniong wiedza o Face-
book Premium Ads (kampanie zasiegowe Facebooka
oparte na specjalnych modelach emisyjnych) podzielit
sie Piotr Maruszewski z agencji PM Interactive.
Uczestnicy dowiedzieli sie m.in. jak jednego dnia
dotrze¢ do ponad 3 min Polakéw na Facebooku, jak
emitowac spot video w swojej reklamie i czym sa
Facebook Engagement Ads.

Nastepnie na scenie pojawit sie Jacek Gadzinowski,
ktory mowit m.in. o nieszczesciach wynikajacych z
braku strategii obecnoéci marki na Facebooku. Firmy
wchodzace w Facebooka bez przygotowanej strate-



http://www.facebook.com/pminteractive
http://gadzinowski.pl/

Piotr Maruszewski

gii nie radza sobie z kryzysami wizerunkowymi (ktore
w naturalny sposdb dotykajg w koncu kazdg marke),
organizujg nieefektywne konkursy (np. w formie
rozdawnictwa nieprzektadajacego sie korzysci dla
marki), marnujg czas na tworzenie nieinteresujacych
odbiorcow tresci. Szkolenie zakonczyt panel dys-
kusyjny, w ktérym udziat wzigt — poza prowadzacymi
szkolenie — takze Maciej Budzich (mediafun.pl).

Réwnoczesnie w innej sali odbywaty sie zajecia
warsztatowe z narzedzi SEO. Rozpoczat je Artur
Strzelecki (organizator SilesiaSEM) od przed-

stawienia dostepnych na polskim rynku narzedzi do
monitorowania pozydji. Zaprezentowat narzedzia take
jak Googlemon, OmniCRM, Stat4SEO, SEO-STAT.pl,
SEOSTATION, Webpozycja i Web-tools.pl. Uczest-
nicy zobaczyli najbardziej charakterystyczne funkcje
kazdego narzedzia, dowiedzieli sie o formie kazdego
z nich (desktop vs online), poznali forme zakupu
dostepu i jego cene.

PéZniej Artur pokazat tworzone przez jego
zespot narzedzie do badania linkéw, Open Link
Analyser, do ktérego uczestnicy szkolenia otrzy-
mali bezptatny dostep (narzedzie nie jest jeszcze
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fot. SprawnyMarketing.pl

Pawet Chwalibog

publicznie dostepne). Narzedzie, chod jeszcze
nieskonczone, wydaje sie by¢ ciekawa propozycja,
dobrze dopasowang do charakteru polskiego rynku.
Radzi sobie z rozpoznawaniem domen drugiego pozi-
omu, rozpoznaje ,sasiednie domeny” (na tym samym
numerze IP), bliskie domeny (rézniace sie tylko ostat-
nim oktetem numeru [P).

P&zniej na scene wyszedt nieoczekiwanie Dixon
Jones z Majestic SEO, ktorego obecnosc nie byta
pierwotnie zapowiadana. Majestic SEO, jak pochwalit
sie Dixon, dysponuje drugim najwiekszym na swiecie
indeksem linkow (po Google), ma informacje o 3-5
bilionach linkdw. Narzedzie jest uzyteczne w sprawdza-
niu, czy witryna ma ,dobre otoczenie”, jest bowiem
w stanie podac¢ nam informacje o niemal wszystkich
linkach do niej prowadzacych i z niej wychodzacych.
W standardowym, darmowym raporcie dostaniemy
informacje o 50 tys. najwazniejszych linkdw, nato-
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miast w pfatnym raporcie rozszerzonym uzyskamy
informacje o wszystkich linkach. Z naszych badan wynika,
ze Majestic SEO bije konkurentdw na gtowe w kwestii
liczby szczegdfowo przedstawianych linkow.

Nastepnie prezentacja kolejnego niespodziewanego
goscia, Razvana Gavrilasa, ktéry przedstawit
rozwijane przez siebie narzedzie CognitiveSEQO,
po raz pierwszy prezentowane publicznie poza
Rumunia. CognitiveSEO to caty kombajn dla pozy-
cjonera, uwzgledniajacy takie funkcjonalnosci jak
poziomy dostepu dla poszczegdinych uzytkownikdw,
CRM (w przysztosci), mozliwos¢ definiowania

alertdow ostrzegajacych o zdefiniowanych zdarzeni-
ach w obrebie naszych linkdw, bogate raportowanie
w pieknej szacie graficznej. Narzedzie pozwala
obrabia¢ dane o linkach pochodzace z zewnatrz,
przy czym pomaga w ich imporcie, sprawdza
fatszywe linki (dzieki cloakingowi widoczne tylko dla
kupujacego, a dla Google juz nie), wizualna pozycje
linka (footer, header, sidebar, body), typ strony (sklep,
blog, forum, strona z newsami, spotecznos¢ itd.) i jej
kategoria tematyczna (sposrdd 19 zdefiniowanych).
To oczywiscie tylko czesc funkgjonalnosci narzedzia.
Takze do tego narzedzia uczestnicy warsztatow otrzy-
mali bezpfatny dostep.


http://www.majesticseo.com/
http://cognitiveseo.com/

Pawet Chwalibég z MaxROY.com mdwit z kolei
o narzedziach sprawdzajacych linki do strony. Omdwit
Yahoo Site Explorera (ktérego dni sg juz policzone,
narzedzie darmowe, ale niezbyt skuteczne), Open
Site Expolorera (dobrze wykonane narzedzie produk-
¢ji SEOmoz, przedstawiajace ciekawe dane w ciekawy
sposdb, ale liczba wydobytych linkéw nie robi wiel-
kiego wrazenia), Bing Webmaster Tool (ubogie,
awaryjne), SEOSpyGlass (narzedzie desktopowe,
czes¢ pakietu Link-assistant.com, bogate funkgje fil-
trowania, dtugi czas oczekiwania na raporty i funkcja
udawania czfowieka w celu unikniecia bana ze strony
Google). Pawet przedstwit tez narzedzia Market Sam-
urai, Back Link Verifier, Alexe i Link Research Tool.

Na koniec Piotr Kiper (obecny na warsztatach
w streamingu online z Londynu), przedstawit narzedzia
dodajace i pozyskujace linki do witryn. Tresc jego
prezentacji zostawiamy wytacznie do wiadomosci ucz-
estnikdw szkolenia, przytoczymy za to opinie jednego
z nich:

,Witaj Piotr,

Woczoraj styszatem Twojg prezentacje na SMD w Poz-
naniu i szczerze, jestem pod wrazeniem. Full profesional
podszedtes do tematu, dzieki, az mito byto sfuchac.

Choc przyznam sie ze jako beginer seo, nie wszystko
rozumiatem, ale i tak byfo super. Gratuluje takiej wiedzy
I jeszcze raz dzieki za podzielenie sie nig z nami.”

www.semspecialist.pl
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RELACIE

Szkolenie zakonczyfa godzinna sesja pytan widzéw > Srodowa prezentacje Gilli i -
I odpowiedzi prelegentdw. moz, ktéra w zastepstwie Randa Fishkina omawiata
najnowszy Ranking Factors 2011,
PODSUMOWANIE > cze$l czwartkowego szkolenia z Facebook
To oczywiscie nie wszystko, co dziato si¢ na Premium Ads prowadzong przez Piotra Marusze-

Search Marketing Day. Bardzie] szczegdtowa wskiego,
relacje prowadzilismy w $rode, na zywo, w for- > czes¢ czwartkowego warsztatu z narzedzi SEO,

mule ,live bloggingu” (sprawozdajemy tam m.in. prowadzong przez Piotra Kipera (Kojotka),
rewelacyjna prezentacje Stevena Pavlovicha o optymal- > tres¢ srodowego godzinnego panelu dyskusyj-
izacji konwersji czy rady Dixona Jonesa dla marketeréw nego (z udziatem prelegentéw, a takze Kaspara
afiliacyjnych). Jednoczesnie tylko do wiadomosci ucz- Szymanskiego i Jane Copland),

estnikdw konferengji zostawiamy: > tres¢ licznych kuluarowych rozmoéw z prele-
> wiele konkretnych sztuczek przywotywanych gentami | innymi uczestnikami,

v

przez prelegentdw (Sroda) i trenerdw (czwartek),
» $rodowa prezentacje Razvana Gavrilasa,

atmosfere afterparty :-).

Maciej Janas, SprawnyMarketing.pl

ZNAJDZ NAS NA FACEBOOK
FACEBOOK.COM/WYSZUKIWARKI
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B R T T .

Pozycjonowanie = inwestycja

lepsze wyniki wyszukiwania

wy2sza sprzedaz

51% sklepdw uznato pozycjonowanie za
najskuteczniejsza forme mar ketingu

B0% sklepdw wykorzystuje pozycjonowanie, jako
narzedzie marketingu

11 (i A
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