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Ten numer magazynu jest wyjgtkowy z wielu wzgleddw.

Po pierwsze, musze uderzy¢ sie w pier$ — pierwszy i jestem pewien
ostatni raz, mieliémy przerwe w wydawaniu SEM Specialist. Sprawi-
tem sobie bardzo niefajny prezent, w zwigzku z pierwszg rocznica
obecnosci magazynu na rynku. Odcinamy to grubg kreska i poprawia-
my regularnosé.

Po drugie, jak juz wspomniatem, jest to pewne nasze swieto — rok
temu pojawit sie pierwszy numer SEM Specialist i narobit troche szu-
mu w branzy. W tym czasie na naszych tamach pojawito sie wielu au-
torow, wiele ciekawych tematéw. Subskrybuje nas prawie 4300 oséb
I To dla nas wielka wartos$¢ i dowdd na to, ze magazyn jest potrzebny.
Razem z iMagazine, Proseedem i Mediafun Magazynem i Equity Ma-
gazine tworzymy grupe prekursoréw wydawnictw w PDF — juz teraz
wida¢, ze inni zaczynajg podazaé tym samym tropem. Ja jestem bar-
dzo zadowolony z tego faktu — kreujemy media, ktdre jeszcze 2 lata
temu nie istniaty. Zdobywamy coraz silniejszg pozycje, ktéra zaowocu-
je, gdy taki sposdb dystrybucji tresci bedzie sie popularyzowat.

W tym numerze przeczytacie jak tworzy¢ duzg kampanie Adwords,
sporo dowiecie sie o $ciezkach wielokanatowych w Google Analytics.
Bardzo ciekawy artykutem jest tekst Stawka Graczyka i Krzyska Piwo-
wara. Sprawdzcie koniecznie, jak fgczy¢ swiaty SEO i Usability.

Zapraszam do czytania.

LESZEK WOLANY
REDAKTOR NACZELNY

/



JAK ZWIEKSZYC SWOIE ZYSKI
DZIEKI SYNDYKAC]I TRESCI?

SEBASTIAN JAKUBIEC

W atrakcyjnos¢ 1 efektywno$¢ opracowywanych
przez siebie tresci wierzysz Ty a takze caty zespdt
serwisu. Niejednemu autorowi sen z powiek spedza
zastanawianie sie nad tym, jak poszerzy¢ grupe od-
biorcédw tresci. Rozbudowanie listy oséb, do ktdrych
trafia Twdj content jest niezwykle motywujacym ele-
mentem dalszej pracy. Istnieje wiele sposobdw, dzieki
ktérym tresci dotrg do szerszego grona odbiorcéw,
co przetozy sie na zysk firmy.

Chce Cie zainteresowa¢ zagadnieniem syndykacji
tresci, ktéra jest ,nowoczesnym rozwigzaniem, po-
zwalajgcym na fatwe | skuteczne gromadzenie tresci
z wielu niezaleznych Zrddet, a takze udostepnianie wia-
snych tresci innym podmiotom”[ 1].

Nacisk potoze szczegdlnie na aspekt udostepniania
— ktoéry wykorzystany optymalnie moze przynosic
jeszcze wieksze korzysci Twojej marce!

Z przytoczonej definicji wynika olbrzymia korzysc,
jaka niesie syndykacja — jest nig rozpowszechnianie
tresci — na czym zalezy kazdemu tworcy. Przyjrzyjmy
sie jednak zaletom bardziej szczegdtowo.

Dotarcie do wiekszej liczby czytelnikéw buduje Two-
Ja marke i wizerunek autora, jako eksperta w opisy-
wanych zagadnieniach, wérdd szerszego grona od-

biorcéw. Nie zapominajmy, ze to potencjalni klienci
Twojej firmy i serwisu.

Korzystanie z wielu form udostepniania — zaréwno
internetowych, multimedialnych, jaki i opartych na
rzeczywistosci — pozwala zmniejszy¢ liczbe poten-
cjalnych czytelnikdw, do ktérych tres¢ mogtaby nie
dotrze¢, gdyby byfa publikowana tylko w jednym me-
dium.

Tresci rozpowszechniane szerokiemu gronu odbior-
codw przez syndykacje, moga przy odpowiednio za-
projektowanym systemie stac sie sposobem na staty
zysk finansowy, generowany przez samo posiadanie
tych tresci. O tym sposobie napisze nieco dale;.

Zjawisko syndykacji tresci moze by¢ rozpatrywane
wielowymiarowo, stad konieczno$¢ prostego wy-
szczegdlnienia réznych rodzajow udostepniania. By¢
moze wszystkie opisane sposoby rozpowszechniania
okaza sie odpowiednie dla Twojego serwisu.

Jednym z prostszych przyktadow syndykacji, ktory
obrazowo zainspirowat mnie po lekturze jednego
z sieciowych artykutow, jest udostepnianie jednokrot-
nie napisanego artykutu w réznych formach publikagji
a takze réznym wydawnictwom/redakcjom. Artykut
wspominat o preznie rozwiajacej sie dziatalnosci tego

www.semspecialist.pl
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typu na rynku Stanéw Zjednoczonych. Sprawdza sie
to szczegdlnie wtedy, gdy odbiorcami naszych tresci
sa lokalne serwisy internetowe czy redakcje gazet
o zawezonym zasiegu. Kazdemu z twoércodw zalezy
na tym, by udostepnienie tresci jednej redakgji (skie-
rowanej do waskiego pasma odbiorcow) nie ograni-
czato dostgpu innym.

Réwnie dobrze sprawdza sie udostepnianie jedna-
kowych tresci zaréwno w formie drukowanej jak
I elektronicznej. Pozwala to dociera¢ do réznych
odbiorcdw, wiasciwie operowad kosztami oferowa-
nego produktu — a w rezultacie skutecznie zwiek-

szac sprzedaz.

UDOSTEPNIANIE DANYCH
FUNKCJONALNYCH

Czym sg dane funkcjonalne? To dane, ktérych moga
chcie¢ uzyczyc¢ od Ciebie inni twdrcy stron interne-
towych. Udostepnianie danych na ogdt odbywa sie
przez kanat XML, do ktérego dostep uzyskujemy
poprzez specjalny adres z wtasnym kluczem iden-
tyfikacyjnym (uzyskiwany po rejestracji, a czasami
takze po opfacie). Natomiast na naszym serwerze
skrypt serwisu odpowiednio prezentuje dane po-
brane z takiego zewnetrznego pliku z danymi.

Udostepnianymi danymi moga by¢ opinie uzyt-
kownikéw, oceny konsumentéw, posty z forum
I urywki tresci portalu, wskazniki stron interneto-
wych (wskazniki site, IBL, PR, AlexaRank), kursy wa-
lut, wskazniki gietdowe... i wiele innych — a ograni-
czeniem jest jedynie Twoja wyobraznia. Przyjrzyjmy
sie przyktadom stron, ktére skutecznie korzystaja
z syndykacji tresci.

Serwis Zoover.pl jest pierwszym przyktadem spraw-
nego wykorzystywania udostepniania tresci — celem
serwisu jest kompletowanie bazy opinii o hotelach
I noclegach. Kazde biuro podrdzy ma mozliwos¢ pu-
blikowania opinii i ocen tysiecy klientéw, ktérzy prze-
kazali swoja opinie do Zoover.pl na swoich stronach
— catkowicie za darmo.

Sposdb na spieniezenie rozpowszechnianych danych
znalazt réwniez WhoAPl.com. Serwis udostepnia
informacje dotyczace domen (dane whois, status
zarejestrowania danej nazwy, PageRank, AlexaRank
I inne). Bezptatna, wymagajaca jedynie rejestradji
w systemie wersja, pozwala na ograniczong do 30
liczbe zapytarh dziennie. Miesieczna kwota 493% po-
zwala na 3 000 zapytan podstawowych dziennie, za$
kwota 190$ to 30 000 zapytan dziennie.

Inng firma korzystajaca z syndykacji danych jest ksie-
garnia informatyczna Helion. Udostepnia ona w for-
mie XML dane o wszystkich swoich ksigzkach (tytuty,
autorzy, liczba stron, oceny uzytkownikdw, opis za-
wartosci, spis tresci itd.) Komu przydaja sie te dane?
Wspdtpracownikom ksiegarni, osobom, ktore dofa-
czyty do programu partnerskiego Helionu i na swo-
ich stronach promuja ksigzki zachecajac do ich kup-
na. Bezposrednio z plikéw XML przedstawiajg oni
informacje o konkretnej publikacji. Bez tego czekatby
ich zmudny proces przepisywania informacji — a to
bytoby o wiele mniej user-friendly wobec wspdtpra-
cownikow.

Ja osobiscie rowniez jestem uczestnikiem tego pro-
gramu, efekty syndykowania tresci z Helionu mozesz
zobaczy¢ na mojej stronie [4]. Dla ksiegarni korzysc
z udostepniania danych jest oczywista — promocja



ksiazek, marki firmy a takze zwigkszenie sprzedazy
produktéw przy niewielkich kosztach w postaci pro-
wizji dla partnerdw.

UDOSTEPNIANIE RSS

Zjawisko udostepniania w swojej najprostszej posta-
ci wigze sie przede wszystkim z publikacjg kanaféw
informacyjnych, ktére w odpowiednich czytnikach
przekazuja uzytkownikom informacje wprost z Two-
jej strony. Korzysci z usprawniania procesu komuni-
kacji z klientem, przyspieszania dostarczania mu infor-
macji s3 nie do przecenienia — chociazby z uwagi na
fakt, ze czytnik, czyli wspdlne miejsce gdzie czytelnik
znajduje wszystkie wyczekiwane przez niego newsy,
odwiedza on regularnie a pamietanie o odwiedzeniu
Twojej i dziesigtek innych stron indywidualnie, moze
wypas¢ mu z glowy.

Dbanie o czytelnika oraz regularne przypominanie
mu o swoich produktach i ofercie jest pierwszym
krokiem do zbudowania grona zaufanych klientéw.

FELIETON

PODSUMOWANIE

Jak mogtes sie przekonad, udostepnianie tresci z wy-
korzystaniem dynamicznych kanatow dostepu zwiek-
sza korzysci wszystkich stron korzystajacych z tego
typu narzedzi. Zaréwno oferujacych je firm — dzie-
ki czemu moga zwiekszy<¢ swoje zyski, jak i réwniez
wykorzystujacych te narzedzia — przez co otrzymuja
dane rozbudowujace ich serwis.

Wierze, ze w swojej dziatalnosci znajdziesz miejsce
na kreatywne zastosowanie tych technik, ktore przy-
nosi¢ beda zyski Tobie i Twojej firmie.

Zrédia:

| netventure.plfrozwiazania/syndykacja
(podglgd z cache Google)

2. whoapi.com

3. helion.pl

4. poradnik-seo.pl/ksiazki
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SUO — SYNERGIA DWOCH
SWIATOW: SEO | USABILITY

Senior SEM Specialist

KLIENCI:

Usability Manager

KLIENCI:

SUO = SEARCH & USER OPTIMIZATION

Termin SUO zostat zaproponowany i uzyty po raz
pierwszy w 2007 r. przez psychologa poznawczego
dr Petera . Mayersa . Mayers zaproponowat taka
nazwe dla podejscia, ktérego charakterystyczng ce-
cha jest pofaczenie kompetencji specjalisty z zakresu
SEQO oraz specjalisty z zakresu szeroko pojetej uzy-
tecznosci.

W dzisiejszym Internecie coraz wieksze znaczenie
odgrywaja wszelkiego rodzaju ustugi wyszukiwaw-
cze, do ktérych nalezg Google, Bing, Yahoo itd. Uzyt-
kownicy coraz czesciej docieraja do nowych serwi-
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KRZYSZTOF PIWOWAR

koordynuje prace dzialu SEM agencji Adv.pl, wspdttworzy strategie SEO, od 7 lat zwigzany z branzq
pozycjonowania i kampanii linkéw sponsorowanych w wyszukiwarkach

Nestle, Leroy Merlin, Microsoft, Wyborowa, Liberty Direct, Tesco

Zarzadza dzialem Usability w Adv.pl, prelegent wielu konferendji branzowych, posiada certyfikat ,PET :
Design”, zwiazany z branza Digital od 6 lat :

Nestle, Wyborowa, Warta TUIR S.A., Liberty Direct, TP S.A., Skok

sow wilasnie poprzez wyszukiwarki. W' przypadku
duzych serwiséw nierzadko wiasnie one sg zrédtem
pierwszej informacji o stronach, ktére moga zawierac
informacje poszukiwane przez poszczegdlne osoby.

Dr Peter stusznie zauwazyt, ze proces wyszukiwania
(w tym tez strona wynikow) stanowi poczatek bu-
dowania dobrego UX (tzw. user experience) uzyt-
kownika.

O CO TAK NA PRAWDE CHODZI' W SUQO?
> Krétko o synergii kompetencji SEO i Usability,
celach




SUO, to dziafania, ktérych efektem jest zawsze
konsensus pomiedzy rozwigzaniami rekomendo-
wanymi przez SEO oraz specjalistow od usability.
Dopasowanie serwisu i dziatan zewnetrznych do
robotéw wyszukiwarek przy jednoczesnym za-
gwarantowaniu osiggania celéw odwiedzajacych
serwis, to podstawowa idea SUQ i olbrzymia war-
to$¢ serwisu.

Mozna takg synergie stworzy¢ dla dowolnych
specjalizacji

SUQO, to przyktad synergii réznych kompetendji,
przekucia réznych specjalizaji i intereséw w jedno
dziatanie i efekt bedacy realizacjg wszystkich po-
stulatéw. De facto synergia ta dotyczy¢ moze bez
ograniczen wszelkich specjalizacji.

ROZNE PUNKTY WIDZENIA SEO | USABILITY
Punkt widzenia SEO

Specjaliscie SEO nie sa obce potrzeby uzytkownikow

niemniej skupia sie na dostosowaniu serwisu pod ro-
boty wyszukiwarek, a to dotyczy m.in. tak oczywi-
stych juz dzis elementdw, jak:

>

optymalizacja tytutdbw stron pod strategiczne dla
serwisu/danej strony frazy

odpowiednie shierarchizowanie nagtéwka i zawar-
cie w nim frazy kluczowe;j

publikowanie unikalnych treéci prezentowanych
w formie czytelnej dla robotéw wyszukiwarek (tekst
widoczny w kodzie HTML serwisu)

przemyslana struktura wewnetrznego linkowania,
szczegdlnie wazna przy serwisach z tysigcami pod-

stron

Roboty wyszukiwarek majg swojg logike czytania
i oceniania serwiséw, a spedjalista SEO odpowiedzial-

FELIETON

ny jest za dostosowanie stron maksymalnie do ich po-
trzeb i uwarunkowan.

PUNKT WIDZENIA USABILITY

Wiele osdb czesto myli termin uzyteczno$¢ strony
internetowe] (website usability) z prywatnym odczu-
ciem i opinig — czyli czym$ bardzo wewnetrznym,
osobistym i mato precyzyjnym. Jest to niestety naj-
czesciej spotykany bfad w rozumieniu tego termi-
nu. Tak naprawde usability nie ma nic wspdlnego
z indywidualng opinig osoby A czy B, a jest scisle
zorientowane na realizacje zadan (task-oriented).
Nic wiec dziwnego, ze wszystkie aspekty, ktore
maja bezposredni lub posredni wpltyw na realizacje
zadan, z ktérymi przychodza uzytkownicy, stanowig
obszary zainteresowania specjalistéw i ekspertow
z te] dziedziny.

Warto tutaj wspomnie¢ o pieciu podstawowych ce-
chach, jakie maja wptyw na jakos¢ realizacji zadan
a przy okazji sa mierzone np. podczas przeprowa-
dzania badan na stronie. Nalezg do nich: skutecznosc
(effectiveness), efektywnosc¢ (efficiency), zdolnos¢
uczenia sie (learnability), zapamietywalnos¢ (memo-
rability), satysfakcja (satisfaction). Wyzej wymienio-
ne cechy majg zastosowanie zarowno dla nawigaci
w ramach samego serwisu jak i podczas docierania do
niego (takze poprzez wyszukiwarki).

Jest jeszcze jeden aspekt, ktory powinien zostac przy-
toczony w tym miejscu — user. Podczas analizy wszel-
kich zagadnien zwigzanych z uzytecznoscia, eksperci
zwracajg zawsze uwage na koncowego uzytkownika,
a zwlaszcza na jego potrzeby, cele, ktére chce zreali-
zowac¢ oraz modele mentalne, ktorymi on operuje.
To wiasnie dlatego obecnosc¢ eksperta ds. uzyteczno-
sci w ramach zespotu SUQ jest tak istotna. O ile SEO

www.semspecialist.pl I 9
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skupia sie na jak najlepszym dostosowaniu serwisu do
wymogow robotéw wyszukiwawczych, o tyle Usa-
bility dostarcza informacji o waznym ogniwie jakim
niewatpliwie jest kazdy nowy lub powracajacy uzyt-
kownik.

SUO W PRAKTYCE, CZYLI JAK ZOSTALO
WDROZONE W ADV.PL

Ponize] zostat zaprezentowany | opisany proces, jaki
zostal zastosowany w Adv.pl podczas prac nad pro-
jektami dla klientdw. Waznym jest, ze nie jest to je-
dyne poprawne rozwiazanie, jakie jest mozliwe do
zastosowania. W zaleznosci od sytuacji, moze on wy-
glada¢ odrobine inacze;.

a) Cel

Podstawa kazdego dziafania, rowniez SUO, jest ta-

kie dopasowanie dziatania, aby umozliwito one osia-

gniecie celu, jaki wspdlnie z klientem postawit zespot.

Przed przystapieniem do realizacji zadania, kazdy cel

nalezy doktadnie przeanalizowac i okreslic w nim takie

faktory, jak:

> Jakiego efektu dokiadnie spodziewamy sie na koncu
dziatania

> W jakim czasie chcemy zrealizowac cel,

> W jaki sposéb zmierzymy poziom osiggniecia celu,
> Jakie kompetencje sa niezbedne do osiggniecia celu,
> Jakie sa realia projektowe (dostepne zasoby, czas,

budzet, komunikacja z klientem, dostepna techno-

logia, etc.).

Aby lepiej unaoczni¢ powyzsze faktory, postuzmy sie

przyktadem.

» Cel: poprawa jakosci wejs¢ na serwis WWW

> Spodziewany efekt:

> zwiekszenie czasu przebywania na
0 30,0% vs obecna wartosc,

serwisie

10 I SEM Specialist nr 10 pazdziernik 2011

» zmniejszenie udziatu wizyt jednoodstonowych do
poziomu 4,0%,
» wzrost aktywnosci uzytkownikdw w kontekscie

wybranych akcji np. zwiekszenie wspdtczynnika
konwersji do 3,5%

» Czas realizacji: pdt roku od wdrozenia zmian na

serwisie

> SposOb pomiaru: statystyczny pomiar czasu prze-
bywania za pomoca Google Analytics, Gemius, etc,
automatyczny raport odnosdnie ilosci wybranych
akgji

» Niezbedne kompetencje: specjalisci SEO i Usabili-
ty, Account obstugujacy klienta, grafik, programista
pracujacy nad danym serwisem

> Realia projektowe:

klient _chetnie wspdtpracujacy,

w projekt,

brak budzetu u klienta na takie dziafania,

brak przekonania klienta co do sensu optymalizadji,

ograniczenia platformy, na ktére| dziafa serwis,

oporny dziat IT po stronie klienta lub brak zasobow

u klienta

> niszowy serwis — tematyka mocno ograniczajaca

\4

zaangazowany

vV VY VY VY

b) Zespot

W ramach zespotu SUO powinnismy wybrac spe-
cjalistbw pracujacych nad danym projektem. Jest to
najbardziej optymalny dobdr, jednak warto mied tuta
takze na uwadze inne istotne czynniki.

Ludzie w tworzonym zespole powinni by¢:

> kreatywni
> cierpliwi,
> komunikatywni,

» otwarci na pokrewne dziedziny (nawet interdyscy-

plinarni),

> asertywni,
» dazacy do osiggniecia wspdlnych celdw.




Nie mozemy zapomnie¢ takze o kliencie. Jesli tylko
istnieje mozliwos¢ jego zaangazowania, warto sko-
rzystac z takiego dobrodziejstwa. Powdd jest bardzo
prosty. To klient najlepiej zna swoje potrzeby bizne-
sowe i charakterystyke branzy w ktérej dziata.

c) Analiza sytuacji

W ramach kazdej z kompetencji, kazdy z cztonkéw
teamu powinien przeanalizowad temat w kontekscie
tego, na czym sam najlepiej sie zna. Dzieki takiemu
podejsciu kazdy z cztonkdw zespotu bedzie w stanie
poczatkowo skupi¢ sie wylacznie w swoim obsza-
rze specjalizacji za$ efekty tej pracy bedg mozliwie
obiektywne i wartosciowe.

d) Agregacja uwag i pomystéw

Kolejnym krokiem jest zebranie w jedno miejsce
wszystkich uwag, spostrzezen, pomystow, pytan,
a takze watpliwosci cztonkow zespotu a nastepnie za-
poznanie sie z takim dokumentem wszystkich oséb
nalezacych do zespotu.

e) Brain storming

Podczas spotkan ,burzy mézgdw” zostaja omdwione
na forum wszystkie pomysty, jakie pojawity sie pod-
czas wczesniejszych etapdw. Przyjecie formuty ,bu-
rzy mozgdw” nie jest tutaj przypadkowe. Zadaniem
tych spotkan jest wygenerowanie jak najwiekszej ilosci

warto$ciowych pomystow, a takze wychwycenie luk
w juz istniejacych, rozwiniecie niektérych pomystow
lub zainspirowania zespofu do eksploracji nowych
obszardw.

f) Okreslenie listy rekomendacji do wdrozenia

Jest to jeden z najwazniejszych etapdw cafego pro-
cesu SUQO. Podczas tego etapu wypracowywana
jest lista rekomendacji. Efektem ,burzy mdzgéw”

FELIETON

czesto jest dtuga lista pomystéw, ktorym nalezy na-

rzuci¢ ramy projektowe w celu wyeliminowania:

» rozwigzah nierealnych w danych warunkach
projektowych,

> takich, ktére nie wspieraja realizacji celu, jaki zo-

stat postawiony przed zespotem.

Wazne w tym etapie jest to, aby wypracowane roz-
wiazania byty efektem konsensusu (nie kompromisu)
dla wszystkich specjalizacji, a to nie jest juz fatwe za-
danie — chociaz mozliwe do zrealizowania.

g) Ustalenie priorytetéw

Dla gotowej listy rekomendacji nalezy okresli¢
priorytety wg

> Wielkosci wptywu na osiagniecie celu

» Dostepnych zasobdw do zrealizowania

Najczesciej jest tak, ze musimy znalez¢ tzw. zto-
ty $rodek, gdyz dziatania o najwyzszym potencjale
efektu beda nam angazowacd najwiecej czasu i 0sob.

Teoretycznie wielkos¢ wptywu (potencjat efektu)
powinien by¢ najwazniejszym wyznacznikiem do
ustalenia priorytetéw, jednak doskonale wiemy, ze
realia projektowe wymagaja od nas elastycznosci.

h) Wdrozenie i analiza efektow

Kolejny etap, to wdrozenie okreslonych modyfika-
¢ji — najlepiej robic to etapami, aby zbadac¢ wptyw
kazdej ze zmian na efekt finalny.

To oczywiscie wydtuza nam okres wprowadzania
zmian i osiggniecia koncowego efektu, jednak dzie-
ki temmu mamy doktadny wglad w to, co dziafa a co
nie przynosi efektu (mozemy wycofa¢ zmiane, ktéra
dziata inaczej, niz zaktadalismy).
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Niezbedna jest tutaj odpowiednia organizacja naszej
pracy i planowanych zasobdw, ostatecznie w sytuadji
ograniczen czasowych wdrazajmy zmiany jednocze-
snie.

Nalezy oczywiscie stale monitorowac okreslone
mierniki, ktére zostaty ustalone na samym poczatku
procesu. fo one sg wyznacznikiem tego, czy zmierza-
my w dobrym kierunku.

ZALETY | TRUDNOSCI WYBRANEGO MODELU
WSPOEPRACY W RAMACH SUO

Niewatpliwg zaleta wdrozenia SUO sa efekty pracy
takiego zespotu, czyli pomysty i rekomendacje taczace
interesy wszystkich specjalizacji/kompetencji tworza-
cych zespdt. Dla przyktadu:

Specjalista od SEO zadba o optymalne rozwiazanie
pod roboty wyszukiwarek, a Usability dostosuje zale-
cane zmiany optymalnie do zachowan | potrzeb uzyt-
kownikow.

Ogromna wartoscia dla zespotu, a de facto catej firmy,
jest zwiekszenie kompetencji kazdego z cztonkdw
teamu. Dzigki zbudowaniu zespotu SUO specjalista
Usability zaczyna rozumie¢ logike dziatania robotéw
wyszukiwarek, programista dowiaduje sie, jacy uzyt-
kownicy korzystaja z serwisu, nad ktérym pracuje.
Klient dowiaduje sie, ktére z rozwigzan na serwisie
dziafaja skutecznie, poznaje sposéb pracy I myslenia
0soéb, z ktorymi wspdtpracuje. Ma on takze szanse
poznac kreatywnos$¢ zespotu oraz jak bardzo jest on
zaangazowany w projekt klienta.

Jak wszedzie, tak i podczas prac zespotu SUO napo-

tyka sie takze na trudnosci. Naleza do nich przede
wszystkim sprawy logistyczne jak:
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> organizacja cyklicznych spotkan ludzi na co dzieh
wchodzacych w sktad odrebnych dziatow,

> pojawienie sie na czas wszystkich cztonkéw ze-
spotu w jednym miejscu,

> przygotowaniem do spotkania wszystkich czton-
kéw zespotu

Do innych trudnodci, z jakim mozna sie spotkac na-
leza rézne punkty widzenia i rozne interesy specja-
lizacji. W nielicznych przypadkach moga one stano-
wic¢ bardziej utrudnienie niz zalete. Bywa tez tak, ze
posta¢ klienta powoduje, iz pojawia sie wiece] py-
tan, pomystow, ktére moga by< trudne do realizadji,
a ktore arbitralnie klient uwaza za konieczne do
wdrozenia.

CZY WARTO STOSOWAC SUO?

SUO pomimo trudnosci, jakie opisalismy jest pro-
cesem bardzo korzystnym w kontekscie osiggniecia
celéw biznesowych klienta i rozwoju wewnetrzne-
go firmy.

Najwazniejsze jednak jest to, ze opisana powyzej
metoda moze byc¢ zastosowana zaréwno do duzych
realizacji (np. poprawa jakosci wejs¢ na serwis pro-
duktowy klienta), jak i mniejszych projektow (zwigk-
szenie wspofczynnika konwersji formularza kontaktu).

CZY SUO TO JEDYNE ROZWIAZANIE?

Odpowiedz na to pytania jest bardzo prosta — nie.
Zapewne wielu z czytelnikdbw wykorzystywato juz
niektére elementy powyzszego podejscia w co-
dziennej pracy. Mozliwe, ze realizowane byto cafe
podejscie tylko nie byto nazywane. Mozliwe tez, ze
czytelnicy mieli styczno$¢ z innymi rozwigzaniami,
ktére takze wykorzystywaty synergie SEO i Usability.
Search & User Optimization jest jednym ze sposo-
béw mozliwych do wdrozenia, jednak nie jedynym.
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Dodatkowo piekno tej metody polega na tym, ze  na zupetnie innych polach. Do takich eksperymen-
mozna pozby¢ sie nazwy SUO i z powodzeniem za-  téw goraco zachecamy.
stosowac ta metode dla zestawu innych specjalizacji
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Przygotowanie kampanii promocyjnej zwykle
zaczyna sie od analizy strony. Im wieksza jej
zawartos¢, tym bardziej rozbudowana struk-
tura kampanii. W wielu przypadkach dochodzi
do sytuacji, gdy na koncie grupy reklam zawie-
rajq po 1000 stéw kluczowych, a tresci reklam
zupetnie przestajq nawigzywac do hasef, na

ktére pojawiajq sie w wynikach wyszukiwania.

Czy takie sytuacje powinny mie¢ miejsce?

Na sam poczatek warto zastanowic sie, od czego zaczac
przygotowujac kampanie Adwords. Bez watpienia,
analiza strony, jej zawartosci i ztozonosci bedzie pod-
stawowym dziafaniem. Informacje te postuzg nam
w trakcie budowania strategii kampanii, jej podziatu oraz
analizy, czy promowac wszystkie produkty czy tez nie.

Wbrew pozorom sklep internetowy nie musi
promowac kampania liczagca 2000 stow kluczow-
ych oraz 100 tresci reklam. Nie musimy promowac
kazdego produktu w sklepie, tak jak nie wszystkie
produkty dostepne w sklepie musimy umieszczac na
potce sklepowej. Wszystko zalezy od tego jaka obier-
zemy strategie oraz czy nam sie to optaci.

Wiele razy spotkatam sie na forum z wypowiedzia,
w ktérej osoby prowadzace kampanie dla swoich
sklepow licytowaty sie na to, kto ma wigcej stow klucz-



owych w swojej kampanii. Niestety zaden z nich nie
zwrocit uwagi na to, czy jest to dla nich optfacalne.
Zamierzeniem kazdej optymalizacji jest osiggniecie
sytuacji, w ktorej kampania bazowac bedzie tylko na
tych stowach, ktore tak naprawde przynosza dochdd.
Powoduja, ze ROI jest na plusie. A w jaki sposdb tego
dokona¢ postaram sie opisa¢ ponize.

ANALIZA STRONY TO PODSTAWA...

Do znudzenia bede pisac o tym, ze to wiasnie witryna
jest punktem odniesienia w przygotowaniu skuteczne;
kampanii. Najprosciej tworzy¢ ja w oparciu o strukture
| podziat strony. Nie zawsze jednak zalezy nam na
reklamowaniu wszystkich produktéw/ustug, dlatego
w takiej sytuacji nalezy wybrac te, ktére np. sprzedajg
sie najgorzej, s3 nowe lub najbardziej popularne.
Wszystko to zalezy od samego reklamodawcy,
wiasciciela witryny, ktory obierze sobie dany cel.
Wazna jest analiza strony nie tylko pod wzgledem
zawartosci tresci, ale rowniez samego kodu. Warto
pamietac, ze legendarne ramki, ktére nadal czesto
zdarzaja sie w przypadku sklepow, moga powodowac
blokowanie wyswietlania reklam przez Google.
Podobnie sytuacja wyglada w przypadku niejasnego
kodu lub elementow, ktdre wymagaja od klientow
udostepniania prywatnych danych.

TWORZENIE KAMPANILI...

Stare krakowskie powiedzenie moéwi: Nie od razu

Krakéw zbudowano. Tak tez jest w przypadku kam-

panii Adwords. Lepiej zacza¢ od 10 stow kluczowych,

a w trakcie optymalizagji rozbudowywac jej strukture

o kolejne grupy reklam. Dla przykfadu:

|. Kampania liczaca 2000 stéw, 150 tresci reklam
spowoduje, ze pierwszego dnia kampania
wyswietlana bedzie pod kilkoma najogdlniejszymi
hastami, budzet dzienny zostanie szybko wyczer-

ADWORDS

pany, a po miesigcu naliczymy 1500 stéw, z zerowa

liczba wyswietlen i kliknie¢, ktére wptywaja na
ciagte obnizanie wyniku jakosci kampanii.

2. Kampania liczaca 20 stow kluczowych, |5 tresci
reklam bedzie przede wszystkim fatwa w opty-
malizacji, sprawi, ze reklamodawca bedzie miat
petng kontrole nad tym co dzieje sie na koncie oraz
miesieczna optymalizacja przyniesie mu liste stow,
ktére docelowo generuja zyski.

Tworzenie rozbudowanych kampanii jest skuteczne
w momencie, gdy odpowiednio podejdzie sie do
tematu. Zaktadamy cele, uruchamiamy mata kampanie
| obserwujemy jej przebieg.

JAK Z 20 SEOW ZROBIC 500?

W wielu artykutach na temat SEM pisatam o narzedziach
| mozliwosciach jakie oferuje samo konto Adwords.
W przypadku, gdy decydujemy sie juz na starcie na
duza kampanig, reklamodawca ma do dyspozycji
narzedzie propozycji stow kluczowych. Jednak
gdy planujemy rozpocza¢ dziatania matymi krokami,
najprosciej przygotowac hasta, ktére beda dosc
ogdlne, ale adekwatne do promowanego produktu.
Nastepnie w_oparciu o raport wyszukiwan-
ych haset przeanalizowac i rozbudowac liste o frazy
z raportu. Co nam to da! Raporty wyszukiwanych
haset pokazuja hasta, po ktorych uzytkownicy weszli
na reklamowang strone. W zwiazku z czym dodajac
te hasta do listy fraz kampanii, opieramy sie o realne
zapytania uzytkownikéw. Czes¢ z tych stéw trafi do
naszej docelowej bazy fraz z kampanii, a cze$¢ zost-
anie wykluczona jako nietrafne zapytania. To co jednak
w przypadku kampanii jest najwazniejsze to fakt, iz
dodajemy hasta, ktore juz w trakcie trwania kampa-
nii przetestowalismy oraz eliminujemy te hasta, ktére
generujg jedynie koszty.
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Mysle, ze w przypadku stow kluczowych warto
rowniez dodac, ze kluczowa role przy tworzeniu list
stanowi rodzaj dopasowania frazy. W panelu obec-
nie dostepne s3 4 rodzaje dopasowan: Sciste, do
wyrazenia, przyblizone oraz modyfikator dopasow-
ania przyblizonego (+). Gdyby méwic¢ o trendach, to
wiasnie modyfikator dopasowania przyblizonego jest
obecnie najpopularniejszym dopasowaniem. Pole-
cany | stosowany jest przez wielu specjalistow SEM jak
réwniez samo Google, ktdre testuje jego skutecznosc
na kampaniach swoich klientéw. To na podstawie
tego dopasowania reklamodawca moze otrzymac
najskuteczniejszy raport z kampanii. Dlatego mysle, ze
warto od niego rozpocza¢ dziatania.

JAK WYGLADA SYTUACJA Z TRESCIA REKLAM?
Zatozenia sa nastepujace: grupy reklam nie powinny na
poczatku zawiera¢ wiecej niz 10, max. 15 stéw kluc-
zowych. W tym na kazda z grup powinno przypadac
min. 3 tresci reklam. Nie sa to sztywne zasady,
ktérych kazdy musi koniecznie przestrzegad. Jednak
warto brac je pod uwage, gdyz kilka wariantéw reklam
daje mozliwos¢ porédwnania tresci i wytonienia np. te
najlepszej, ktdra postuzy jako szablon przy tworzeniu
kolejnych. W przypadku ograniczen stow kluczowych
lepiej zawezi¢ ich liczbg w jednej grupie, tak by utatwic
sobie zarzadzanie kampania, a zwigkszac liczbe grup
reklam dzielac je wzgledem rodzaju produktu, ustugi,
koloru, wielkosci, itp.

JAK ROZWIAZAC LOGISTYCZNIE
ZARZADZANIE | ROZBUDOWYWANIE
KAMPANII?

Nawet w przypadku, gdy reklamodawca zaczyna od
malej kampanii, przy odpowiednich dziataniach i opty-
malizacji jej wielko$¢ zacznie sie zmieniac. Poczatkowo
wszystkie zmiany mozna wprowadza¢ bezposrednio
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na koncie jednak z czasem lepiej przenies¢ swoje prace
do edytora Adwords, ktéry nie tylko pomoze szybko
wyselekcjonowac np. zduplikowane sfowa kluczowe,
ale rdwniez zmieni¢ 80 adresdw url w ciggu 5 sek. To
bardzo wazne kwestie w przypadku rozbudowanych
kampanii i dziatari prowadzonych na koncie.

PODSUMOWUJAC

Mysle, ze w tym przypadku najprostszym sposobem
bedzie pokazanie plusdéw I minuséw tworzenia rozbu-
dowanych kampani.

Mata kampania:

|. tatwa i szybka kontrola tego co dzieje sie na koncie
2. Budowanie wysokiego CTR od samego poczatku
3. Szybka droga w dazeniu do niskiego CPC

4. tatwa rozbudowa kampanii, selekcjonowanie fraz
5

6

7

. Stopniowe docieranie do grupy docelowe]
. Kontrola nad stowami, ktére sg rentowne
. Budowanie wysokiego Wyniku Jakosci od samego

poczatku
8. tatwa kontrola i planowanie budzetu

Duza kampania:
|. Dotarcie do szerokie| grupy docelowe]

2. Trudniejsza kontrola i optymalizacja kampanii/stow
kluczowych/tresci reklam

Szybkie wykorzystanie budzetu

Wysoki CPC na starcie

Niskie CTR spowodowane stabg klikalnoscig reklam
. niski Wynik Jakosci kampanii

o s w
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INICJATYWY

SEO PARTY

Wiele oséb od lat zwigzanych z branza SEO w Polsce
kojarzy spotkania pod nazwa “SEO Party”. Do tej
pory byto one organizowane niezaleznie przez rézne
osoby; adresy www inicjatyw sie zmieniaty tak jak
logotypy i miasta spotkan. Kilka tygodni temu grupa
0sob, ktdrej przewodzi Jakub Cyran podjefa starania,
by ujednolici¢ wydarzenia i uczyni¢ z nich regularne
spotkania pod jednym brandem.

Maja to byc otwarte, darmowe spotkania w klubach/
pubach, gdzie swobodnie bedzie mozna poswiecic
czas na networking.

Najwazniejsza rzecza, ktdra odrdznia nowe spotka-
nia od tych starych jest fakt, ze zapraszani sa réwniez
ludzie z poza branzy SEO (czyli nie zamykamy sie her-
metycznie na te samo grono oséb za kazdym razem)
Na spotkania zapraszamy jeszcze przedstawicieli
agendji, mate firmy, menageréw ds. promocgji/reklamy/
marketignu.

DLA KOGO SA SPOTKANIA SEO PARTY?

Jestes firma ustugowg | zastanawiasz sie czy wydac
kilkaset ztotych na adwordsy czy nie. Co mozesz
zrobi¢? Na pewno mozesz zadzwoni¢ do jednej
z dziesiatek agencji SEM i zadac wiele pytan i liczy¢, ze
konsultant okaze cierpliwos¢ i na wszystkie odpowie
(bez pewnosci, ze zostaniesz klientem. By¢ moze
lepiej przyj$¢ na SEO Party i w luznej atmosferze
porozmawiaé przy piwie, ze specjalistami, ktorzy
rozwieja wszelkie watpliwosci i jeszcze podziela sie
kilkoma case’ami.

A moze jeste$ agendja, ale nie $wiadczysz ustug SEO/
SEM jednak klienci caty czas o to pytaja. Co powiesz
na znalezienie podwykonawcdw, najlepiej mafg firme,
ktéra nie ma jeszcze wysokich cen.

Moze prowadzisz swoj wiasny sklep internetowy
I chciatbys poszukac najlepszych rozwigzan na jego
promocje w wyszukiwarce?

Jestes osobg z branzy SEO/SEM i po prostu chcesz
porozmawiac z kolegami o nowych funkacjach w algo-
rytnie google badz chcesz zdoby<¢ nowych klientow?

CO MOZESZ TERAZ ZROBIC?

Mozesz wej$¢ na http://facebook.com/seoparty
izostac¢ fanem. Obserwuj nasz fanpage i badz czujny
bo juz niebawem pierwsze spotkania. Zaczynamy
w Warszawie, kto chetny?
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POMIMO NIEUSTANNYCH KEOTNI,
DOMYStOW | CIAGLYCH PROB ZtAMA-
NIA ALGORYTMU GOOGLE, MOZEMY
BEZSPRZECZNIE UZNAC, ZE SWIAT SEO
KRECI SIE WOKOL LINKOW (LUB JAK KTO

WOLI BACKLINK’OW). SKORO JEST TO
DLA NAS RZECZ ROWNIE FUNDAMEN-
TALNA CO POZYSKIWANIE LINKOW, TO
POWINNO NAM ZALEZEC, ABY MOC
W JAK NAJDOKEADNIEJSZY SPOSOB |E
ZLICcZYC.

Zatem jak to zrobi¢! Najwygodniej bytoby oczywiscie
spyta¢ Google ile i jakich linkdw przypisat nam algo-
rytm do strony. Niestety nie jest to mozliwe, tzn. nie
catkiem. Mozemy tak mniej wiecej zobaczy< w Google
Webmaster Tools pewna liczbe linkdw prowadzacych
do naszej strony. | niby wszystko ok, jednak rodzi sie
pewien problem. Mianowicie mamy niepetne dane,
a ponadto nie mozemy podejrzec jak to wyglada
w przypadku stron konkurendji.

Co dalej? Musimy znalez¢ inne rozwiazanie. Najlepie
jakie$ narzedzie, ktére bedzie w jak najbardziej zblizony
do GoogleBota sposéb zliczac linki wskazujace na nasza
strone. Pierwsze skojarzenie prowadzi nas do danych
z konkurencyjnych wyszukiwarek jak np. Yahoo. | kiedy
juz cleszymy sig z przechytrzenia giganta z Mountain
View, przypominamy sobie o pewnym smutnym fak-
cie, ze Yahoo juz nie dzieli sie z nami informacjami
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pozyskanymi za pomoca swojego crawlera. Zatem
wszelkie narzedzia oparte na YSE, takie jak backlink-
watch itp., staja sie dla nas bezuzyteczne. Swiatetkiem
w tunelu okazuje sie wdrozenie danych z crawlera
Yahoo do Bing Webmaster Tools. (swoja droga chyba
nie byfo to najlepsze rozwiagzanie, biorac pod uwage
niedawne zwolnienie Carol Bartz — CEO Yahoo). Jed-
nak znowu sa to dane, ktére nie powiedzg nam nic na
temat dziatar konkurengji.

Czy jest zatem jaka$ nadzieja? Naturalnie! Komu
z nas nie rzucity sie w oczy reklamy SeoMOZ’a lub nie
zastyszat od znajomych wielu cieptych stéw o Majestic-
SEO, tudziez o naszym rodzimym produkcie OlaRank.

Na pierwszy rzut oka kazde z tych narzedzi wydaje sie
rozwigzaniem naszych wszystkich problemow. Kazde
Zlicza linki w zblizony sposéb do GoogleBot'a i kazde
(co najwazniejsze) serwuje nam dane o wszystkich
stronach dostepnych w ich indeksach. Czyli w koncu
mozemy podejrzec co knuje konkurendja.

Niestety, nie kazde z nich jest darmowe, kazde zwraca
inne dane i jest oparte o inne APIl. Zatem ktéremu z nich
zawierzyc i na ktorym oprze¢ swoje dziafania SEO'we?

PRZYJRZYMY SIE IM BLIZE]..
Na samym poczatku warto by sprawdzi¢ jaki jest
zasieg kazdego z tych narzedzi. lle stron zna-
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jduje sie w indeksach tych programow, z jaka
predkoscia przemierzaja nowe, jak i juz zindek-
sowane strony, odswiezajg dane oraz jakie s3
réznice pomigdzy nimi w sczytywaniu danych.

Rzu¢my okiem na twarde liczby

Na pierwszy rzut oka wydaje sie, iz Dixon Jones (szef
marketingu MajesticSeo) na konferencji Search Market-
ing Day okfamat nas, méwiac, ze Majestic posiada drugi
co do wielkosci index na swiecie (tak, tuz za Google).
Ale czy na pewno! Kazde z tych narzedzi podaje nam
liczby w zaleznosci od sposobu w jaki zZlicza linki, strony
oraz domeny. Musimy zatem przyjrzec sie doktadnigj
metodologii zliczania linkdw, aby moc jednoznacznie
stwierdzi¢, czy ktos nas ,nie robi w balona” za pomoca
chwytliwych slogandw reklamowych.

Jezeli chodzi o predkos¢ crawlera, mamy dane jedynie
z SeoMOZ'owego (Open Site Explorer). W ciggu
ostatnich 22 dni robot ten przemierzyt wszystkie
swoje domeny w indeksie, 399 miliardéw linkéw i 51
miliardéw unikalnych URLI. Nie ma co ukrywac, ze to
imponujacy wynik.

W dalszej analizie pominiemy juz OlaRank, gdyz
niestety mocno odstaje od konkurendji. Jak urosnie w si-
le, to z mifg checig przeanalizuje réowniez ten produkt.
A poéki co, moze warto bytoby go oznaczy¢ wersjg
beta? Moze wrédmy jednak do gtdéwnego watku.

Narzedzie ilos¢ linkow ilos¢ stron ilos¢ domen
SeoMOZ (OSE) 9,200,000,000,000 400,000,000,000 98,000,000
66,271,025,585 9,001,971,546
L fresh index fresh index o
Majesticseo <3,499,022,<))28,694 (35 | ,759,63)6,24 | brak danych
(historic index) (historic index)
OlaRank 251,413,772 45,099,721 708,047

*Stan na dzien 04.09.1 1
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ZATEM Z JAKIMI ROZNICAMI

MAMY DO CZYNIENIA?

Rozbieznosdci pojawiaja sie juz na poziomie naze-
whnictwa. Kazdy z nas wie, czym jest link. Jednak
niektérzy z nas uzywaja sformutowan link, inni
backlink, a jeszcze inni inbound link (IBL) czy in-link.
SeoMO/Z zasadniczo korzysta z sformutowania link,
a MajesticSeo z backlink. Juz w tym momencie rodza
sie pytania czy SeoMOZ'owy link to tak naprawde
tylko backlink, czy tez link na stronie, czy moze
réwniez link wychodzacy ze strony. W przypadku
MajesticSeo tez mamy pare niejasnosci. Nie jestesmy
w stanie jednoznacznie stwierdzi¢, czy backlink jest
nadal backlinkiem, po tym jak zostat on oflagowany
jako usunigty z indeksu.

Rézne nazewnictwa, rézne metodologie i zaczyna
sie wszystko mieszad. Jezeli wezmiemy na warsztat
pierwsza lepsza strone, okazuje sie, ze MajesticSeo
pokazuje wiecej linkdw i domen prowadzacych do nasze)
strony niz robi to OSE (np. strone SemSpecialist.pl).
Ktore narzgdzie zatem zwraca nam trafniejsze dane?

Rozstrzygnijmy to na podstawie réznych sytuadji.

l.Jezeli do naszej strony prowadza 2 linki

Z innej strony

ANCHOR |
>

STRONA A STRONA B

v
ANCHOR 2
>
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Musimy doprecyzowac tutaj pewna kwestie, bo strona
stronie nie réwna. Zatem mamy na mysli, ze te 2 linki
prowadza np. ze strony gtdwnej jednego serwisu
(bez komplikacji typu: jeden link z gtéwnej, a drugi
z podstrony). Jezeli mielibysmy do czynienia z dwoma
identycznymi linkami, to naturalnie zliczalibysmy to
jako jeden link. A co w przypadku, kiedy mamy rézne
anchory? Ciezko nazwad te 2 linki jednym i tym
samym linkiem, skoro ewidentnie sie réznig. W tym
przypadku OSE i MajesticSEO sa zgodne i trzymaja
sie twardo tezy, ze tylko pierwszy napotkany przez
crawlera link (z odpowiednim anchor tekstem) zost-
anie zindeksowany. W efekcie zlicza tylko jeden link
prowadzacy do strony B.

2.Czy wewnetrzny link liczy sie jako link,
backlink, In-link ?

STRONA A

STRONA 4 STRONA 5

Zatdzmy sytuacje, ze do strony A prowadza 3 linki
i wychodza z niej réwniez trzy linki. Na pytanie ile back-
linkdw ma strona A mozna bez wahania powiedzie¢,
ze 3. Co jednak w przypadku, kiedy jeden z linkéw

LINK
WEWNETRZNY




wychodzacych linkuje do strony z ktorej wychodzi?
Innymi stowy kiedy strona linkuje sama do siebie?

Sytuacja robi sig nieco bardziej skomplikowana. Jak
sobie radza z tym testowane przez nas narzedzia?
MajesticSEO pomija te tzw. wewnetrzne linki
w obrebie danej domeny, czyli rowniez linki pomiedzy
subdomenami. OSE réwniez nie zlicza tych linkdw, ale
dla odmiany oznacza je jako wewnetrzne (zatem linki
pomiedzy réznymi subdomenami w obrebie jedne;
witryny to dla OSE linki wewnetrzne).

3.Przekierowania 301

STRONA A

lle linkdw prowadzi do strony B? Na pierwszy rzut
oka powiedzielibysmy ze 3, o ile potraktujemy strone
z przekierowaniem jako ,przezroczysty’. Jak taka
sytuacje interpretujg testowane narzedzia? Otéz
zarowno Majestic jak i OSE zlicza tylko jeden link
prowadzacy do strony B oznaczajac go jako ,prze-
kierowanie”. Jest to tak jakby kumulacja wszystkich
linkéw prowadzacych do strony, na ktérej jest prze-
kierowanie. A jak traktuje Google przekierowanie
3017 Podobnie jak nasze programy, cho¢ nie zawsze.
Czasem uznaje strone na ktorej jest przekierowanie
301 jako ,przezroczysta”. Z tego powodu wiele oséb
wykupuje wygaste domeny, aby zrobi¢ przekierow-
anie i zdoby¢ link juice dla strony, ktora pozycjonuja.

NARZEDZIA

Z biegiem lat sifa takiego dziatania znacznie si¢ obnizyta,
ale dalej pozostaje czescia sieciowej infrastruktury.

4.Inne przekierowania

STRONA B i—mw

ANCHOR |
LY {e] AW\ ANCHOR 2

META

DIRECT

STRONA 4

Teraz mata zagadka. lle linkdw pokaze nam OSE, a ile
Majestic? Jakies pomysty? Jezeli zliczylibySmy wszystkie
mozliwe linki to wyszto by nam 7. Ale jak juz wiemy
testowane narzedzia maja zgotfa inne podejscie do
detali. Zatem Majestic zwrdci nam informacje, ze
strona B posiada 4 backlinki (jeden ze strony A i po
jednym z kazdej pomaranczowej strony z przekiero-
waniem). Jak sami tworcy narzedzia przyznaja, jest
to mata ,niedorébka” w przypadku zliczenia 2 linkdw
z strony A do strony B, ale ciezko w inny sposob
sobie z tym poradzi¢ (prace nad poprawieniem tego
niuansu trwaja). OSE dla odmiany pokaze nam tylko
2 linki prowadzace do strony B. Jeden z strony A, drugi
z strony z przekierowaniem 301. Dodatkowo mozemy
zobaczy¢ w spisie linki ze strony 3 i 4 oznaczone jako
przekierowane.

5.Zliczanie linkéw z SWL

O ile w przypadku SWL z linkami statymi mamy do
czynienia z kolejnymi stronami linkujacymi do naszej,
to co sig dzieje w przypadku rotacyjnych SWLi? Czy
linki sg zliczane? W przypadku OSE moga by¢ zli-
czone, ale przez czysty przypadek, kiedy akurat robot
MOZ'a odwiedzi strone na ktorej jest dany link. Jednak
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biorac pod uwage, ze index SeoMOZa (linkscape) jest
uaktualniany $rednio raz na miesiac, ciezko stwierdzic
czy konkurencja korzysta z tego typu rozwigzan.
Musielibysmy sprawdza¢ kazdy poszczegdlny link, a kto
w dzisiejszych realiach ma na to czas? W przypadku
stron, ktdére pozycjonujemy rotacyjnym SWLlem
réwniez mozemy szczesliwie natrafi¢ na link ze strony,
na ktérej dziafa system SWL. Najczesciej strona, na ktdrej
robot znalazt link, charakteryzuje sie wysokim Page Rank-
iem (oczywiscie wszyscy na miescie wiedza, ze Page Rank
nie ma znaczenia przy pozycjonowaniu i tylko mierzymy
sobie nim kto ma dtuzszego | bardziej zielonego. Jednak
Jest to wyznacznik za pomoca ktérego poniekad ustalana
Jest kolejnos¢ przemierzania stron przez roboty — tzn.
strony z wiekszym PR sg po prostu czesciej odwiedzane,
stad wieksza szansa, ze robot natrafi na pochodzacy
z SWla link).

MajesticSEO radzi sobie z tym problemem w odmienny
sposob. Index Majestica uaktualniany jest na biezaco
(nawet kilkukrotnie w ciggu dnia). Czesto natrafia na linki
z SWL, indeksuje je, a po ponownym przemierzeniu
strony, kiedy nie natrafia na nie po raz kolejny, oznacza
Je jako Deleted. Korzystajac z wprawnego oka i ptatnego
konta na MajesticSEO prawdopodobnie uda nam sie
teoretycznie stwierdzi¢, czy z takich niecnych zagrywek
korzysta konkurencja. Tak czy inaczej w przypadku SWL
rotacyjnych skuteczniejszy jest MajesticSEO.

REASUMUJAC

Czy zostalismy okfamani przez szefa marketingu Majestic-
Seo? Ciezko tak naprawde jednoznacznie stwierdzi¢, gdyz
nie mamy mozliwosc bezposrednio poréwnad ile domen
znajduje sie w indeksie jednego | drugiego narzedzia. Acz-
kolwiek wydaje sie, ze jest to jak najbardziej mozliwe, iz
indeks Majestica jest faktycznie wiekszy od MOZ'owego
(z obserwadji pracy na narzedziach oczywiscie).
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WARTO RZUCIC JESZCZE OKIEM NA GEOWNE

WADY/ZALETY OBYDWU TYCH NARZEDZI.

» obydwa sg darmowe, jezeli chcemy pobieznie
dowiedzieC sie jakie linki prowadza do naszej strony.

> wykupujac pfatny dostep otrzymujemy w obydwu
przypadkach dostep do petnych danych oraz dostep
do API.

> miesieczny dostep PRO do MOZ'a to koszt rzedu
99%. a do Majestica 29.99£. Jednak wykupujac
subskrypcje MOZa, otrzymujemy w pakiecie wiele
przydatnych narzedzi. W Majestic niestety tylko dane
z indeksu i dostep do AP!.

> Indeks MOZ'a uaktualniany jest okoto raz na
miesiac, natomiast Majestic’a nawet kilkukrotnie

> W MajesticSEO mamy mozliwos¢ zobaczy<¢ jak
wygladat przyrost linkdw dla danej strony poczawszy
od 6 czerwca 2006. Pokazuje on takze wszelkie
usuniete linki. MOZ nie udostepnia nam takich danych,
musielibySmy z miesigca na miesigc konfrontowac je
we wiasnym zakresie.

Konkluzja? Najlepiej mie¢ wykupione pefne pakiety
obydwu narzedzi, ale tak naprawde dostep PRO do
SeoMOZ'a i korzystanie z bezptatnych danych z Majes-
ticSEQ tez Swietnie sie sprawdza (oczywiscie wszystko
zalezy od skali naszych dziafan).

Jezeli jestescie zainteresowani w jaki sposdb mozna
przeprowadzi¢ analize backlink’éw pod katem opracow-
ania strategii SEO (za pomoca wspomnianych narzedzi
+ Excela) to podesliicie mailem propozycje stron, ktdra
chcecie rozszarpac na czynniki pierwsze. Analiza moze
pojawi sie juz w kolejnym wydaniu SEM Specialist ;)



SCIEZK] WIELOKANALOWE

PRAKTYCZNE ZASTOSOWANIE NOWYCH
RAPORTOW GOOGLE ANALYTICS
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MATEUSZ DALEK — PROJECT MANAGER W FIRMIE
CONVERSION. WSPOFAUTOR ZDOBYWAJACEGO

CORAZ WIEKSZA POPULARNOSC CONVERSION BLOG,
PORUSZAJACEGO TEMATYKE ANALITYKI INTERNETOWE]

| OPTYMALIZAC)I KONWERS|I. ABSOLWENT WARSZAWSKIE|
SZKOLY GEOWNE] HANDLOWE| NA KIERUNKU METODY
ILOSCIOWE. PASJONAT NOWOCZESNYCH METOD BADAN
MARKETINGOWYCH — W TYM DOPIERO WCHODZACE]
NA POLSKI RYNEK ANALITYKI WEBOWE].

KONTAKT: MATEUSZ.DALEK@CONVERSION.PL

W POPRZEDNIM NUMERZE SEM SPE-
CIALIST SCHARAKTERYZOWALEM
SCIEZKI WIELOKANALOWE, CZYLI
DODATKOWY ZESTAW PIECIU RAPOR-
TOW, UDOSTEPNIONY W RAMACH
NAJNOWSZE] ODSEONY INTERFEJSU
GOOGLE ANALYTICS. DZISIA] CZAS
NA KONTYNUACJE TAMTYCH ROZWA-
ZAN | PRZEDSTAWIENIE MOZLIWOSCI,
OFEROWANYCH ANALITYKOM PRZEZ
NOWA FUNKCJONALNOSC. MOIM
ZDANIEM, WARTO JE POZNAC
— CHOCBY DLATEGO, ZE W MIEDZY-
CZASIE GOOGLE UPOWSZECHNItO
NOWA FUNKCJONALNOSC,
UDOSTEPNIAJAC JA WSZYSTKIM ZAIN-
TERESOWANYM UZYTKOWNIKOM.

Najciekawsze moim zdaniem mozliwosci, nowe
raporty oferujg w zakresie analizy stéw kluczowych,
po ktérych internauci trafiajg do naszego serwisu
(Patrz rys. ).

Powyzsze zestawienie to raport Wspomagane
konwersje, wygenerowany w ramach profilu

www.semspecialist.pl
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ANALITYKA

Rys. |

Wyswietlanie: Podstawowe zgrupewanie kanatiw

Zrodio/medium  Zrodio Medium  Stowo kluczowe
a~

Zgrupowania kanatdw

Wymiar dodatkowy: Wyhierz___ -

Stowo kKluczowe :
konwersje

1.  (notset)
2. conversion blog
3. conversion
4. conversion.pl
5.  testyalb
6. (contenttargeting)
7. google analytics event tracking
8. Avinash Kaushik ktdra lepsza ksiazka
9. kpiruch internetowy
10.  plan-szkolen
11.  alerty w google analytics

12.  analityk internetowy

Q, | zaawansowane Wyswieti | FH | 1-50z418 | ¢ |

Wspomagane

Liczba konwersji Konwersje

w5 p‘lt:lr;r:;iiych pochod M?Y.Ch z J Wpaoncohéoéd;:ncyvz:riﬁ wspomagane /
konwersji m‘;:::::lclﬁj ostatniej interakcji ostgt%?goiﬁrcaekiji
483263# 895 717366 0,59
90,20 z 33 22520 7t 0,30
34,00 z¢ 16 9240 z 0,31
120,40 9 74,00 # 1,56
20,00z 7 50,40 zt 0,29
10,00 = 6 2920z 017
0,00z 6 39,00 # 0,00
24,00z 7] 3400z 0,80
19,00 = 5 29,00z 0,80
24,00z 7] 3400z 0,80
0,00z 4 21,00z 0,00
52,00z 4 20,40z 1,50

Google Analytics, podpietego pod Conversion Blog —
wybranym wymiarem jest Stowo kluczowe. Pierwszy
wiersz tabeli, zawierajacy pozycje (not set) mozemy
zignorowac — agreguje on wszystkie zrodta odwiedzin
inne niz wyniki organiczne wyszukiwarek. Ciekawsze
jest to, co znajduje sie ponize;j.

Wykorzystujac standardowe mechanizmy sortow-
ania, wbudowane w Google Analytics, mozemy
szybko zidentyfikowac te stowa kluczowe, ktore
zamknety najwieksza liczbe sciezek do konwersji,
a wiec bezposrednio przyczynity sie do najwieksze]
liczby konwersji. Nietrudno zauwazy<, ze w przypadku
naszego bloga na czele stawki znajduja sie brandowe
stowa kluczowe: conversion.pl, conversion blog, con-
version.

Oznacza to, ze wsrdd tych uzytkownikdw naszego

serwisu, ktérzy trafiajg do nas za posrednictwem
wynikéw organicznych i wypetniaja postawione przed
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nimi cele, dominuja internauci juz znajacy nasza firme
| — prawdopodobnie — znajacy takze naszego bloga.

Powyzsza analiza mogtaby zostac przeprowadzona
takze przy pomocy standardowych raportéw, wbu-
dowanych w Google Analytics. Dzieki $ciezkom
wielokanatowych mozemy ja jednak zdecydowanie
pogtebic (Patrz rys. 2).

To wcigz to samo zestawienie — tym razem jed-
nak kryterium sortowania stanowi liczba konwersji,
do ktorych dane stowo kluczowe przyczynito sig
posrednio (a wiec znajdowalo sie na $ciezce do kon-
wersji, ale jej nie zamykato). Oprécz brandowych
stéw kluczowych, na szczycie zestawienia znalazto
sie takze kilka ogdlnych, ale niebrandowych wyrazen
— jak optymalizacja konwersji, czy zmienne niestand-
ardowe. W ten sposdb mozemy zidentyfikowac te
stowa kluczowe, ktére kreuja swiadomos<é naszej
marki po stronie internautéw — dysponujac tylko


Conversion Blog

ANALITYKA

Rys. 2
Wyswietlanie: Podstawowe zgrupowanie kanatiw Zrodio/mediom  Zrodio  Medium  Stowo kliczowe Zgrupowania kanatw
Wymiar dodatkowy: | Wybierz._. - Q, | zaawansowane WySwietl |l v | 1-50z418 | € | >
Stowo Kluczowe \Vspomagane , wsp‘é‘;i‘;iim pochocsamen WS&"fﬁﬁiQ;‘éﬁf“ wapomagane
konwersje konwersji ostatniej interakcji  ostatniej interakcji poc_hqqzace z .
ostatniej interakcji
1. (notset) 531 433263 895 717366 # 0,59
2. optymalizacja konwersji 19 26020z 0 0,00z 0,00
3. conversion.pl 14 120,40 9 74,00 1,568
4. google analytics z czym to sie je 14 124,00 2 20,00 # 7,00
5. Zmienne niestandardowe 11 94 00 zt 4 24 00 275
6. conversion blog 10 90,20z 33 22520 0,30
F. convesion 9 90,00 z¢ 1 10,00 9,00
8. iframe facebook zliczanie ruchu 8 80,00z 2 20,00 4,00
9. analityk internetowy L] 52,00z 4 2040 1,50
10.  conversion testowy 6 60,00z 2 20,00 3,00
11 annale analdics wyszukiwanie w witrvnis fi A 00 74 0 000 7+ 000
standardowymi raportami, prawdopodobnie bysmy ~ ZRODtA ODESEANIA

je po prostu przeoczyli.

Dzieki przeprowadzonym analizom, dysponujemy
zdecydowanie petniejsza informacjg odnosnie tego,
na ktére ze stéw kluczowych powinnismy kierowac
kampanie promocyjne i w jaki sposéb powinnismy
przygotowac ich tresc.

Warto zauwazy¢, ze podobne analizy mozna
przeprowadzac w odniesieniu do stow kluczowych, na
ktére juz targetujemy kampanie reklamowe. Jedyne,
co w tym celu musimy zrobi¢, to zmieni¢ wymiar,
przedstawiany w raporcie (Patrz rys. 3):

Wygenerowane w ten sposdb zestawienie mozemy
wykorzystac, aby zidentyfikowad te sposrdd platnych
stéw kluczowych, ktére czesto zamykajg sciezki do
konwersji oraz te, ktdre czesto posrednio przyczyniaja
sie do zaistnienia konwersji. Obie grupy wyrazen
zastuguja moim zdaniem na szczegdlng uwage podczas
planowania budzetu naszych kampanii reklamowych.

Roéwnie ciekawe sa mozliwosci analityczne, oferowane
przez $ciezki wielokanatowe w zwigzku z innymi niz
wyniki organiczne zrédtami odestania (Patrz rys. 4).

Powyzsze zestawienie to ponownie raport

Wspomagane konwersje — tym razem jednak

prezentowanym wymiarem jest Zrédto/Medium.

Sposrdd wszystkich zrédet odestania, znajdujacych
sie w tabeli, najefektywniejsze sa Facebook (zardwno
naturalne udostepnienia, jak i posty umieszczane na
famach oficjalnego fanpagea naszej firmy), serwis Mar-
keting przy Kawie oraz podtaczony do bloga kanat
RSS — wymienione zrédta ruchu zamknety najwiece]
sciezek do konwersji.

Ponownie, te same informacje bylibySmy w stanie
pozyskac dysponujac wytacznie standardowymi rapor-
tami — teraz mamy jednak mozliwo$¢ pogtebienia
analizy (Patrz rys. 5).
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Rys. 3

frodie Medium  Stowo kluczowe

F

Zgrupowania kanatow

Q Q,  zaawansowane Wyswietl B - 1-50z
| | I
 AdWords m| .. _ ) y )
asc Liczba konwersji  Wartosc konwersji |
Kampania AdWords iganych pochodzacych z pochodzacychz
rsji astatnie] interakcji  ostatnie] interakcji
Grupa reklam 05
AdWords
Trest reklamy 260,20 = 0 0,00
Sieci dystrybucyjne 120 40 # 2] 74,00z
reklam
i 124,00 z 2 20,00 ¢
Typ dopasowania -
94 00 z 4 24 00
] Wyswietl jako liste alfabetyczna
(1 i 0 O T 4 o O

Zmiana kryterium sortowania listy spowodowafa, ze
wyrazny awans zanotowaty dziatania, prowadzone
w obrebie medidw spotecznosciowych. Przyktadowo,
posty udostepnione na tamach naszego fanpage’a,
przyczynity sie posrednio do zaistnienia ponad 60
konwersji, przez co awansowaty na pierwsze mie-
Jsce zestawienia.

Szczegdlnie ciekawy jest jednak przypadek ser-
wisu blip.pl — wpisy, zamieszczone na jego tamach,
bezposrednio przyczynity sie do zaistnienia tylko
2 konwersji; posrednio jednak wywotaty ich
prawie 30. Dysponujac wytacznie standardowymi
funkcjonalnos$ciami GA, moglibysmy podjac nie do
konca stuszna decyzje o wygaszeniu tego kanatu mar-
ketingowego | pozbawic sie w ten sposéb jednego
z efektywniejszych narzedzi do generowania buzzu
wokot naszej marki.
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Sciezki wielokanatowe pozwalajg takze na okreslenie,
ktére kombinacje zrédet ruchu sa najefektywniejsze,
jezeli chodzi o doprowadzenie do zaistnienia konwers;i.
Ponizsze zestawienie to raport Najwazniejsze
Sciezki konwersji, gdzie rozpatrywanym wymi-
arem jest Zrédio/Medium (Patrz rys. 6).

Na wygenerowane zestawienie natozony zo-
stat odpowiedni mechanizm filtrujacy, tak aby
uwzglednione zostaty tylko te Sciezki do konwersji,
w przypadku ktérych na co najmniej jednym z etapow
internauta trafit do naszego serwisu poprzez zrodto
Google/Organic (wyniki organiczne, wygenerowane
przez wyszukiwarke Google).

Po zapoznaniu sie z tak przygotowanym zestawieniem,
mozemy stwierdzi¢, ze wyniki organiczne Google
stosunkowo rzadko wspotpracujg z innymi zrodtami
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Rys. 4
Wyswietlanie: Podstawowe zgrupowanie kanatiw irédmf;nedium Zrodlo Medium Inne Zgrupowania kanatw
Wymiar dodatkowy: | Wybierz. . » Q, | zaawansowane VWyswiett | flf »| 1-50z263 | € | »
P . Wspomagane Wartosé ﬁiﬁ“&uﬁmﬂ Wartos¢ konwersji ws}(;)oorm:grsaj:ef
Zrodto/medium konwersje wspomagz_l_nych ostatniej + pocho_t_tacych z pochodzace z
konwersji interakcji ostatnie] interakc ostatnie] interakcji
1. (direct)/ (none) 430 4067 43z 602 524326 071
2. google/organic 300 261260 454 341140 0,66
3. feedburner/feed 66 563,40 # 49 419,20z 1,35
4.  facebook.com /referral 56 555,40z 29 163,40 1,93
5. marketing-news.pl / referral 12 85,40z 28 159,60 = 043
6. facebook/social 66 715,20 25 172,60z 2,64
7. comments [ social 27 167,60 z# 22 135,60 1,23
8. goldenline.pl / referral 14 85,00z 22 146,80 0,64
9. google.pl/ referral hh 100,20 z 17 123,80 0,65
AN annnla l cne 2 2An.nn zt 11 B4 RN 7 na7
odestania — wiekszo$¢ z wyswietlonych sciezek  OPTYMALIZACJA BUDZETU
sktada sie tylko i wyfacznie z kontaktéw uzytkownika ~ REKLAMOWEGO WITRYNY

z rozpatrywanym zrédfem odesfania, przedzielonych
sporadycznie wejsciami bezposrednimi.

Ciekawa wydaje sie tylko dwuetapowa S$ciezka
dziewiata — rozpoczyna sie ona od kontaktu
uzytkownika z trescig naszego serwisu, udostepniong
na famach portalu Facebook, a konczy konwersja,
zaistniata dzieki wynikom organicznym Google.

W ten sposéb wywotane zostaty wprawdzie ,tylko”

cztery konwersje, warto jednak zastanowic sie:

> Jak zwiekszyC liczbe udostepnien naturalnych
naszych tresci na famach FB,

> Jak zacheci¢ wieksza liczbe o0séb, ktdre miaty
,bierng” (a_wiec niepowiazana z konwersj3)
styczno$< z naszymi tresciami, udostepnionymi na
famach portalu, do aktywniejszego ich poszuki-

wania przy pomocy wyszukiwarek.

Ostatni przyktad zastosowania nowych raportéw

Google Analytics bedzie dotyczyt optymalizagji
budzetu reklamowego naszego serwisu.

Ponownie, przyjrzyjmy sie raportowi Najwazniejsze
Sciezki konwersji — tym razem jednak, raport
zostat wygenerowany dla profilu, podpietego pod
strone Conversion Szkolenia (Patrz rys. 7).

Wygenerowane zestawienie zostato przefiltrowane
w taki sposéb, aby uwzglednione zostaty tylko te
sciezki do konwersji, ktére zawieraja co najmniej jeden
kontakt uzytkownika z reklamami, wyswietlanymi
w systemie AdWords (zrédto Google/CPC).

Dokfadniejszej analizy wymagaja $ciezki druga i trzecia
— zanim doszfo do zaistnienia konwersji, internauta
mial dwu- lub nawet trzykrotng stycznos$¢ z naszymi
reklamami. Wszystkie osoby, ktére prowadzg kam-
panie promocyjne przy pomocy systemu AdWords
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Rys. 5
Wyswietlanie: Podstawowe zgrupowanie kanatow Zrodtolmedium  Zrodlo Medium  Inne - Zgrupowania kanatow
.
Wymiar dodatkowy: | Viybierz... » Q, | zaawansowane  Wyswistl | B 1-50z63 | € | »
. Wspomagane Wartosc Liczba konwersji Wartos¢ konwersji ws?onr::grzj:e /
Zrodto/medium - wspomaganych pochodzacych z pochodzacychz
konwersje konwersji ostatniej interakcji ostatniej interakcji pot_:h_o_dzace z__
ostatnie] interakgji
1. | (direct)/ (none) 430 4067437 602 524326 7t 0,71
2. google forganic 300 261260z 454 341140 0,66
3. | facebook/social 66 71520z 25 172,60 2,64
4. feedburner/feed 66 563,40z 49 419,20 1,35
5. facebook.com /referral 56 55840z 29 163,40 # 1,93
6. Dblip/social 27 314,40z 2 20,00 13,50
7. comments [ social 27 167 60z 22 435,60 # 1,23
8. marketingowiec.pl / referral 27 301,00z 2 10,20 2 13,50
9. goldenline.pl / referral 14 8500z 22 146,80 0,64
10.  marketing-news.pl / referral 12 8540z 28 159,60 0,43
Rys. 6
Wyéwietlanie: Sciezka podstawowego zorupowania kanatow  Scieika irodta/medium  Sciezka Zrodfa  Sciezka medium Inne~  Zgrupowania kanatbw ¥
rF
Wymiar dodatkowy: Wyhierz___ - Filtr zaawansowany WE. X | edytuj Wyswietl: @ - 1-10z 186 < >
&ciezka fridta/medium Konwersje + Wartos¢ konwersji
1 [ google f organic > [ google!organicl 46 401,402
2. [ google / organic > [(dired)!(none)] 22 143,00
3. [ google / organic > [ google f arganic > [ google.‘organicl 13 11320z
4. [ google / organic > [ google f organic > [ google / organic > [ google.‘organic] 1" 4402
5. [(direct].‘{none] > [google.‘organic] 8 80,00z
6. [ google f organic > [(direct]!{none] > [ google.‘organicl 6 32,004
7. [ google / organic > [(dired]!(none] > [(direct].‘(none]l 5 50,00z
8 [ google / organic > [{direct}.f{none} > [{direct}.‘{none} > [{dired).‘{none)l 4 23204
9. [facehookcom.‘referral > [ google.‘organicl 4 2520z
3 14,00z

10. I google / organic > I google / organic > I(dired).‘(none} > I(dired)!(none} > I blog/ social >
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Rys. 7
Wyéwietlanie: Sciezka podstawowego zgrupowania kanathw  Scieika irodialmedium  Sciezka frodl Sciezka medium  Inne Zgrupowania kanatiw
r.
Wymiar dodatkowy: | Wybierz._. ~ | Filtr zaawansowany WE. ® | edytuj Wyswiet: | FH ~ 1-6z6 | 4 | »
Sciezka frédta/medium Konwersje + WartoS¢ konwersji
1. | google / organic > | {direct)/ (none) > | google / cpc > | {direct)/ (none) > | {direct)/ (none) > 2 2,004
| (direct) (none) > | (direct)/ (none) > | (direct) (none) > | (direct)  (none) |
2 | google/cpc > | google.‘cpcl 1 100z
3. | google/cpc > | google / cpc > | google f cpc I 1 100z
4. |{direct].‘{none] > | google / cpe > | semspecialist/ magazine > |{direct].‘{none] > 1 100z
| google / organic > | google / organic > |{direct].‘(none] > | {direct)/ (none) >
| (direct)/ (none) |

wiedza, ze kazdy z tych kontaktdw oznacza konkretny
wydatek, rowny aktualnej stawce za klikniecie.

Obie wymienione wyzej $ciezki s3 zatem nieopty-
malne z punktu widzenia budzetu naszej witryny. Fakt,
kazda z nich wystapita w analizowanym okresie tylko
raz — fatwo jednak wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktérej
tymi sciezkami podazataby zdecydowanie wigksza
liczba internautow.

Warto zatem zastanowi¢ sie, dlaczego uzytkownicy nie
konwertuja przy pierwszej wizycie, zapoczatkowane]
kontaktem z nasza reklama. Powoddéw moze byc
wiele:

> niewlasciwie przygotowana tres¢ strony docelowe,

na ktdra kieruje reklama,
> niewtasciwie przygotowana tres¢ samej reklamy,

» diugos¢ procesu decyzyjnego, zwigzanego

z wyborem szkolenia, w ktérym uzytkownik chce
wzig€ udzial.

PODSUMOWANIE

Powyzsze przyktady mozliwosci, oferowanych przez
raporty wchodzace w skiad sciezek wielokanafowych,
to tylko przystowiowy wierzchotek géry lodowe;.
Osobiscie uwazam, ze S$ciezki wielokanatowe
to zupetnie nowa jakos¢, jezeli chodzi o ocene
efektywnosci zrédet ruchu — dlatego tez warto je
dobrze poznac. Zwiaszcza teraz, kiedy nowe raporty
staty sie powszechnie dostepne.

www.semspecialist.pl I 31



7~ PROSIMY O

FEEDBACK!

redakcja@semspecialist.pl
.)



mailto:redakcja@semspecialist.pl

