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    1.

    Wstęp


    Drogi czytelniku!


    Trzymasz w rękach książkę, która jest owocem doświadczenia zbieranego przez nas przez ponad dekadę. Branża marketingu w internecie jest jedną z najbardziej dynamicznych, z jakimi przyszło nam pracować. To właśnie możliwość ciągłego zdobywania nowej wiedzy, która stanowi przewagę nad konkurencją, przyciąga tu osoby szukające prawdziwych wyzwań. W internecie nadal jednym prostym trikiem możesz osiągnąć lawinowy wzrost zainteresowania marką albo pojedynczą wpadką przekreślić dobre imię Twojego biznesu. Przez lata odkryliśmy jednak, że podstawy i doskonała znajomość narzędzi i dobrych praktyk stoją za sukcesami wielu kampanii i tym chcemy się podzielić z Tobą w tej książce.


    Jeśli jesteś specjalistą SEM, pracownikiem działu marketingu lub właścicielem biznesu, to doskonale trafiłeś, bo nie tylko zrozumiesz lepiej aspekty marketingu, lecz także będziesz potrafił lepiej nadzorować pracę osób, którym zlecasz swój marketing. Stosując pomysły z tej książki, możesz ulepszyć swoje kampanie i osiągać więcej, wydając mniej — czyli optymalizować je (to nasze ulubione słowo i występuje niemal sto razy w różnych odmianach w tej publikacji).


    Książka zawiera również opis narzędzi, z których my i nasi współpracownicy korzystamy na co dzień. Jeśli jesteś w branży już długo, nie znajdziesz tu przełomowych informacji, będziemy jednak starali się dać Ci parę inspiracji i pokazać mniej typowe rozwiązania, o których może już zdążyłeś zapomnieć.


    Jeśli jesteś studentem lub studentką studiów podyplomowych, zdradzę Ci, że masz w rękach podręcznik, którego sami używamy do szkolenia naszych stażystów i osób na stanowiskach juniorskich. To może być wstęp do Twojej kariery w SEM. Zwróć uwagę na sekcję „Dodatki”, która informuje o tym, jak dalej rozwijać swoją wiedzę.


    Każdy rozdział kończymy podsumowaniem i minitestem, który przypomina pytania z oficjalnego egzaminu certyfikacyjnego Google. Rozwiązanie testu i zadania zajmie Ci kilka minut. Na końcu książki będziesz mógł sprawdzić poprawność swoich odpowiedzi.


    Polecamy Ci też znajdujący się tam indeks. Stosujemy go po to, abyś łatwiej mógł szukać pojęć i zagadnień w całej publikacji.


    Poszczególne rozdziały zostały wzbogacone o ramki z komentarzami branżowych ekspertów i autorów. Uzupełniają i pokazują dany problem z innej strony. Spojrzenie na zagadnienia z perspektywy specjalistów, którzy mają inne doświadczenia, pomaga często na zobaczenie drugiego dna danego problemu.


    Nie zapomnij odwiedzić naszego interaktywnego dokumentu. Znajdziesz tu spis zmian w narzędziach, dodatki oraz spis aktualnych linków. Nie zabrakło też bezpośredniego kontaktu do nas.
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    Pamiętaj — żadna publikacja nie zastąpi doświadczenia nabytego w codziennej pracy. Jeżeli możesz, staraj się na bieżąco wdrażać elementy strategii zawarte w tej książce. Mała kampania z budżetem testowym na poziomie kilkuset złotych, samodzielne pozyskanie dobrej jakości linków na Twoją stronę czy konfiguracja statystyk i nawyk cotygodniowej ich analizy — wszystko to pomoże Ci przekuć wiedzę w konkretne, praktyczne działania. Testowanie rozwiązań na żywym organizmie przyniesie zapewne wiele pytań, ale da też dużo satysfakcji.


    Zapraszamy do lektury i — mamy nadzieję — do zobaczenia na żywo na jednym z licznych wydarzeń bardzo lubiącej dzielić się wiedzą branży marketingu w internecie!


    Krzysztof Marzec, Tomasz Trzósło
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    2.

    Wstęp do strategii marketingowej


    Autor: Tomasz Trzósło


    Wszystkie działania marketingowe — nie tylko te w internecie — warto rozpocząć od ułożenia solidnego fundamentu w postaci planu działania. Zanim zaczniemy wybierać słowa kluczowe, pisać teksty reklamowe, używać dedykowanych skryptów, Edytora Google Ads i dziesiątek narzędzi, odpowiedzmy na kilka podstawowych pytań.


    W agencjach często zostaje to ujęte w postaci briefu — wstępu do dalszych działań, wycen i efektywnej współpracy. Nie lekceważ tego dokumentu. Źle postawiony fundament może oznaczać niezrozumienie Twoich potrzeb i późniejsze nieskuteczne działania. Zatem do dzieła — planujmy.


    W poniższym linku udostępniam przykładowy brief wraz z listą pytań, na które musisz sobie odpowiedzieć, zanim przystąpisz do szukania podwykonawcy usług związanych z marketingiem internetowym. Nie ma nic gorszego dla obu stron niż klient, który nie zna swoich potrzeb, nie wie, co chce osiągnąć, ale prosi o „ofertę na maila”.
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    2.1. Grupa docelowa


    To truizm, podstawa, ale warto postawić użytkownika, potencjalnego kontrahenta, kupca Twoich usług na pierwszym miejscu. Podobnie jak w metodologii user centered design popularnej przy projektowaniu usług i produktów, warto rozpocząć od określenia, kto jest Twoim idealnym użytkownikiem. Wystartuj od odpowiedzi na pytanie o to, do kogo kierujesz swoje usługi i działania reklamowe. Czy chciałbyś docierać do kobiet w wieku 20 – 36 lat z największych miast Polski? A może chcesz się skupić na studentach w wieku 18 – 24 lata z województwa małopolskiego?


    Żeby lepiej poczuć potrzeby klienta, sugeruję stworzenie dwóch lub trzech person. Są to dokładne opisy potencjalnych klientów Twojej firmy. Wybierz imię, wklej przykładowe zdjęcie, zastanów się, czym się interesuje oraz co jest dla niej/niego ważne w życiu.


    Persona będzie determinować język, jakim będziesz komunikował się z użytkownikiem, ustawienia narzędzi czy pomysły na kreacje reklamowe. Przyda się w każdym kolejnym miesiącu prowadzonych działań.
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    Więcej o personach przeczytasz w artykule na blogu[1].
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    Rys. 2.1. Przykładowa persona marketingowa Opracowanie: Tomasz Trzósło
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    2.2. Wyznacz cele


    Jeżeli wiesz, do kogo chcesz dotrzeć, możesz przejść do kolejnego kroku. Odpowiedz na pytanie, dlaczego potrzebujesz kampanii. Wyznacz cel, jaki stawiasz przed działaniami reklamowymi.


    Zakładane efekty powinny być konkretne. Skorzystaj z frameworku SMART, w którym każdy cel powinien być: prosty, mierzalny, ambitny, realny i określony w czasie.


    Dobrym ćwiczeniem na początek będzie określenie liczby formularzy czy telefonów, jakie chcesz uzyskać w ramach konkretnego budżetu. Oszacuj maksymalny opłacalny koszt pozyskania klienta w ciągu miesiąca czy kwartału od rozpoczęcia działań. Finalną kwotę zweryfikuje życie, ale od czegoś musisz zacząć.


    Jak wyznaczyć cele, które zmierzysz później w narzędziu Google Analytics, pokażemy w rozdziale poświęconym analityce, ale zastanów się już na początku nad tym, czego oczekujesz po konkretnych działaniach. Co musiałoby się wydarzyć, żeby odtrąbić sukces, a jaki wynik uznasz za porażkę?
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    2.3. Co? Gdzie? Kiedy? Dlaczego?


    Przed startem działań zastanów się, co chcesz reklamować. Będzie to szczególnie ważne, jeżeli w kampanii chcesz promować wiele różnych produktów lub usług.


    Przemyśl, nad czym powinieneś się skupić na początku, a co zostawić na drugą fazę projektu. Na których produktach lub kategoriach produktów masz największą marżę? Które z nich mają najmniejszą konkurencję?


    Odrębną kwestią będzie określenie, kiedy najlepiej rozpocząć działania. Czy wysoki sezon będzie odpowiednim okresem — to znaczy, czy poradzisz sobie z obsługą zamówień i leadów spływających z kampanii?


    Zastanów się także, gdzie przebywają Twoi użytkownicy. Jak szukają tego, co chcesz im przekazać? Jakie treści branżowe przeglądają, pijąc poranną kawę?


    To kilka podstawowych pytań. Jestem pewien, że podczas odpowiadania na nie nasunie ci się tuzin kolejnych. Pomogą one ułożyć w głowie to, w jaki sposób będzie przebiegała Twoja kampania i z jakich części systemu Google Ads skorzystasz.


    Na początku warto skupić się na nisko wiszących owocach. W sadzie nie wspinamy się najpierw na drzewo, tylko zbieramy to, co mamy w zasięgu rąk. Podobnie w marketingu i sprzedaży. W pierwszej fazie skoncentruj wysiłki na tych aspektach, które przyniosą nam szybki efekt.


    Da nam to dodatkową motywację i niezbędne argumenty do przekonania wspólników, członków zarządu, szefów, że droga, którą obraliśmy, jest słuszna.


    2.4. Jak robi to konkurencja?


    Kolejnym krokiem jest sprawdzenie konkurencji. Na rynku znajdziesz wiele narzędzi pomagających podejrzeć, co robi konkurencja. Na początku spróbuj ograniczyć się do wpisania w wyszukiwarkę kilku głównych słów kluczowych, po których potencjalni klienci mogą wyszukiwać Twoją firmę. Zobacz, czy bliska konkurencja w internecie pokrywa się z firmami, z którymi konkurujesz offline, a następnie przejdź na wybrane strony WWW konkurentów.


    Spróbuj odszukać na nich podstawowe informacje. Zanotuj, co jest zrobione według ciebie dobrze, a także miejsca, w których użytkownicy mogą mieć problem. Na koniec dokonaj testowego zakupu czy wysłania formularza kontaktowego, żeby zobaczyć, w jaki sposób funkcjonuje ich dział sprzedaży.


    W ten sposób ocenisz Twoją stronę WWW w szerszym kontekście. Zobaczysz, które elementy wymagają poprawy.


    Krótki przegląd może zainspirować Cię do wprowadzenia poprawek oraz pozwoli zidentyfikować miejsca, gdzie konkurencja popełnia błędy, których Ty możesz unikać.


    [image: ]


    Często po wejściu na stronę konkurenta w kolejnych dniach i miesiącach będziesz widzieć podążające za Tobą reklamy remarketingowe (więcej o remarketingu dowiesz się w rozdziale 4.9). To także dobry sposób, żeby zobaczyć, co oferują inne firmy, jakie komunikaty kierują do swoich klientów i jak podchodzą do reklamy. Zrób screeny wybranych reklam, a po kilku dniach będziesz mieć dobry przegląd większości reklam stosowanych przez konkurencję.


    Dodatkowo „pobaw się w szpiega” w narzędziu Semrush[2] lub Moat[3]. Jeszcze prościej zrobisz to na Facebooku.


    2.5. Jak chcesz „kusić” użytkownika w różnych okresach roku?


    W momencie, gdy odpowiedzieliśmy na kluczowe pytania, warto pójść o krok dalej. Zaplanuj najważniejsze wydarzenia promocyjne w ciągu całego roku.


    Dzień Matki, początek lata, święto wegetarian, Black Friday, a może Dzień Kota? Zapisz wszystkie pomysły, przedyskutuj je w zespole, sprawdź, jakie miesiące były dla ciebie najlepsze w poprzednim roku. Dzięki takiemu podejściu znajdziesz dni, które będziesz mógł połączyć z akcjami promocyjnymi dla Twojej firmy.


    Kilka godzin planowania pozwoli uporządkować działania w kolejnych miesiącach. Niektóre promocje będą wiązały się z przygotowaniem banerów graficznych, inne z tworzeniem dedykowanej podstrony. Im szybciej o nich pomyślisz, tym sprawniej pójdzie późniejsze wdrożenie.


    [image: ]


    2.6. Budżet


    Wiesz już prawie wszystko. Czas na zaplanowanie budżetów. Jeżeli sprzedajesz znicze lub wynajmujesz przyczepy kempingowe nad polskim morzem, to prawdopodobnie w ciągu roku powinieneś się skupić na 2 – 3 miesiącach, w czasie których wydasz 70 – 80% całego swojego budżetu. Może masz kilka takich okresów, w których czujesz wzmożone zainteresowanie Twoich klientów? Warto przeanalizować sprzedaż na przestrzeni poprzednich lat. Każda branża ma swoją specyfikę, a dostosowanie do niej wydatków będzie istotną częścią Twojej pracy.


    MINICASE


    Z inną propozycją przyszedł do mnie pewien klient sprzedający klimatyzację. Na wstępie powiedział, że nie chce reklamować się w ciągu wysokiego sezonu od czerwca do września, gdyż w tym okresie jego kalendarz pęka w szwach i nie ma wolnych mocy przerobowych.


    Działania reklamowe chce rozpocząć w martwym sezonie — od listopada do marca. Takie podejście jest często stosowane: skupiamy się na tych momentach w roku, w których nasza sprzedaż mogłaby być wyższa, wiedząc, że w wysokich okresach klienci niejako sami do nas przyjdą.
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    2.7. Współpraca z agencją — zlecam i zapominam?


    Czy muszę odpowiadać na te wszystkie pytania, jeżeli chcę zlecić SEO/Google Ads agencji reklamowej? Odpowiedź brzmi: TAK. Częstym błędem nie tylko wśród początkujących przedsiębiorców jest brak kontaktu z agencją reklamową realizującą dla nas działania w wyszukiwarce. Jeżeli zlecasz kampanie lub pozycjonowanie organiczne agencji, nie oznacza to, że możesz odpuścić planowanie i kwestie strategiczne. Z drugiej strony, zbyt częste prośby o raporty i komentarze spowodują, że specjalista z agencji zwyczajnie nie będzie miał czasu na pracę nad Twoją kampanią.
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    Często spotykam się także z sytuacją, że klient podpisuje umowę na kampanię, nie mając świadomości, ile pracy powinno być wykonane z jego strony. Pamiętaj — mimo że agencja wykonuje dużo pracy, to ze swojej strony musisz aktywnie pomagać, sprawdzać, podpowiadać. To ty najlepiej znasz firmę, w której pracujesz, i jej potencjalnych klientów. Bez współpracy całe przedsięwzięcie zakończy się szybciej, niż może Ci się wydawać.
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    2.8. Podsumowanie


    Google Ads i SEO to wycinek tego, co możesz zrobić w internecie. Sposobów na zdobycie użytkowników przez stronę WWW czy aplikację jest co najmniej kilkanaście. Specjaliści od growth hackingu (niestandardowego pozyskania ruchu) wymienią ich nawet kilkadziesiąt. Nie warto zatrzymywać się tylko na Google Ads i SEO. Dywersyfikacja ruchu to złota zasada marketingu online.


    Założeniem przyświecającym naszej książce jest pokazanie — oprócz szczegółów — także zasad ogólnych rządzących światem online, których poznanie pozwoli Ci zrozumieć mechanizmy innych systemów reklamowych i sposobów pozyskania ruchu.


    Z tego rozdziału dowiedziałeś się, czego potrzebujesz na starcie, zanim przystąpisz do konfiguracji narzędzi. Jak podejść do kolejnych rozdziałów? Jeżeli kupiłeś/kupiłaś tę książkę, żeby zrozumieć narzędzia, i chcesz wykorzystać ją do poprawiania Twojego marketingu, to przed rozpoczęciem czytania dalszych rozdziałów koniecznie weź kartkę i długopis oraz odpowiedz na wszystkie pytania zawarte w tym rozdziale.


    Jeżeli nie masz jeszcze firmy, nie pracujesz w dziale marketingu — wymyśl przykład, do którego będziesz odnosić zdobywane informacje. Niech to będzie realny przykład, jakaś firma, którą znasz. Zrozumienie tych informacji w kontekście pozwoli Ci lepiej zapamiętać omawiane tematy. Zgodnie z maksymą Konfucjusza: Powiedz mi, a zapomnę; pokaż mi, a zapamiętam; pozwól mi zrobić, a zrozumiem.


    Na koniec siedem pytań. Ustal:


    
      	co chcę reklamować,


      	kim jest Twoja persona,


      	co jest ważne dla potencjalnego klienta,


      	jak chcę go przekonywać do skorzystania z oferty w kolejnych miesiącach i tygodniach (kalendarz promocji),


      	jak robi to moja konkurencja,


      	co chcę osiągnąć swoimi działaniami i jakie będą wyznaczniki sukcesu (w metodologii SMART),


      	ile mam na to pieniędzy.

    


    Zadania


    
      	Opisz na kartce założenia do przyszłej kampanii Twojej firmy.


      	Przygotuj dwie persony idealnego klienta dla Twojej firmy lub wybranego przykładu, na którym będziesz pracował w kolejnych rozdziałach.

    

  


  
    
      [1] https://tomasztrzoslo.pl/blog/persony-marketingowe-co-to-jest-i-jak-ja-wykorzystac-w-marketingu/

    


    
      [2] www.semrush.com

    


    
      [3] moat.com

    

  


  
    3.

    Reklama w Google Ads


    Autor: Tomasz Trzósło


    Po wykonaniu pierwszych zadań z poprzedniego rozdziału masz już podstawy swojej przyszłej kampanii marketingowej. Znasz grupę docelową, wiesz, jakie produkty lub usługi chcesz sprzedawać, masz zarys przekazu reklamowego i kalendarz promocji. Czas zacząć przyciągać użytkowników na stronę WWW. Bez zainteresowanych potencjalnych klientów jest ona jak nowy, świetnie zaopatrzony supermarket postawiony w środku lasu — nikt o nim nie wie. Taki biznes bez reklamy nie przetrwa zbyt długo.


    Ruch na stronę możesz zdobywać na wiele sposobów: przez social media, artykuły sponsorowane, ulotki z ofertą, reklamę w portalu branżowym, strony ogłoszeniowe, e-mail marketing czy współpracę z influencerami, którzy pokażą użycie Twojego produktu. To wierzchołek góry lodowej — każda branża ma swoje sposoby pozyskania ruchu. W tym rozdziale pokażę Ci, jak wykorzystać do tego ekosystem Google.


    3.1. SEO + PPC = sukces


    Za każdym razem, kiedy szukasz czegoś w wyszukiwarce Google, otrzymujesz odpowiedź na swoje pytanie składającą się zasadniczo z dwóch typów wyników:


    
      	płatne reklamy — Google Ads (dawniej Google AdWords),


      	bezpłatne wyniki wyszukiwania, nazywane też wynikami naturalnymi, SEO czy wynikami organicznymi.
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    Rys. 3.1. Przykładowy wynik wyszukiwania dla hasła yerba mate. Na górze i z prawej strony reklamy Google ads, poniżej pierwszy wynik naturalny.


    Oczywiście wyniki te mogą być inaczej sformatowane, mogą zawierać grafy wiedzy, odpowiedzi Google, wyniki na żywo i wiele innych elementów. Co do zasady, każdy wynik będzie kombinacją płatnych i bezpłatnych odpowiedzi na zadane pytanie. O tych drugich piszemy w rozdziale 6., a tutaj skupimy się na wynikach płatnych.
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    3.2. Co to jest Google Ads


    Na początku swojego działania system reklamowy Google składał się tylko z reklamy w wyszukiwarce działającej w modelu PPC (pay per click), czyli „płać tylko za kliknięcie”. Opierał się na reklamie pojawiającej się w reakcji na słowa kluczowe wpisywane przez użytkownika.


    Z biegiem czasu Google rozwijało swoje usługi (np. mapy, poczta Gmail) czy przejmowało inne podmioty (np. YouTube). Dzięki temu pojawiały się nowe możliwości reklamowe.


    W ten sposób powstała sieć reklamowa, zwana także GDN (Google Display Network). Skupia ona wydawców, którzy udostępniają powierzchnię reklamową. Jeżeli jesteś blogerem, administratorem forum internetowego czy prowadzisz portal, możesz — przystępując do systemu AdSense[4] — „wydzierżawić” część swojej strony, umożliwiając wyświetlenie na niej dopasowanych reklam.


    Dzisiaj za pomocą wyszukiwarki, sieci reklamowej i YouTube możesz trafić praktycznie do każdego użytkownika. Łącznie pozwalają one na dotarcie do ponad 90% zasobów internetu na kilku milionach stron, aplikacji czy filmów[5]


    3.2.1. Główne typy reklamy Google Ads


    Reklamy w Google Ads możemy podzielić na kilka typów w zależności od przyjętych kryteriów.


    Pierwszy dotyczy miejsca, w którym wyświetlamy reklamę. W takim podziale możemy wyróżnić reklamę w:


    
      	
        sieci wyszukiwania

        
          	w wyszukiwarce Google,


          	w wynikach wyszukiwania partnerów, czyli stron, które korzystają z mechanizmu wyszukiwarki Google na swojej stronie. W Polsce jest to np. gazeta.pl lub onet.pl;

        

      


      	
        sieci reklamowej (GDN)

        
          	reklama na stronach sieci z zasobów Google AdSense,


          	reklama na YouTube,


          	reklama na stronach produktów Google (np. Mapy, Gmail, Blogger, Discovery).

        

      

    


    Innymi słowy, reklamy możemy wyświetlać, gdy użytkownik aktywnie czegoś szuka (sieć wyszukiwania) lub gdy przegląda różnego rodzaju strony WWW: od dużych portali, przez małe niszowe fora, blogi czy zbiory filmów na YouTube (sieć reklamowa — GDN).


    Drugim kryterium podziału może być typ kreacji. W tym wypadku system Ads możemy podzielić na reklamy:


    
      	tekstowe,


      	graficzne,


      	elastyczne i Discovery (budowane automatycznie na podstawie tekstów i zdjęć),


      	wideo,


      	produktowe.

    


    Ważnym typem, który mógłby zostać zamieszczony w obu grupach, jest reklama remarketingowa — czyli podążająca za użytkownikiem, który wcześniej wszedł w kontakt z Twoją stroną WWW.


    Poniżej kilka przykładów różnych reklam Google Ads.
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    Rys. 3.2. Przykład dwóch typów reklamy Google Ads wyświetlanych podczas jednego zapytania w wyszukiwarce. Z lewej reklama tekstowa, z prawej reklama produktowa
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    Rys. 3.3. Przykład reklamy na stronie onet.pl. Jest to przykład kampanii w sieci wyszukiwania na stronie partnera wyszukiwania
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    Rys. 3.4. Przykład reklamy graficznej na stronie onet.pl. Onet jest zarówno partnerem w sieci wyszukiwania, jak i udostępnia miejsce reklamowe w ramach GDN. Zwróć uwagę na charakterystyczny trójkąt i krzyżyk służący do zamknięcia reklamy — charakteryzują się nimi wszystkie reklamy w Ads. Powyższy antyprzykład dobrze pokazuje konieczność uwzględnienia tego przy projektowaniu reklamy
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    Rys. 3.5. Przykład reklamy dopasowanej do zainteresowań użytkownika w poczcie Gmail (sieć reklamowa GDN, reklama typu Discovery)
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    3.2.2. Jak działa Google Ads — system aukcji


    Zastanówmy się teraz, jak działa system i dlaczego zrewolucjonizował on branżę reklamy. Geniusz polega na odwróceniu sytuacji marketingowej. Zamiast serwować reklamy tradycyjnie „przeszkadzające”, zdecydowano się odpowiadać na konkretne zapytania użytkownika.


    W wyszukiwarce podaje on na tacy swój problem za pomocą słów kluczowych i zapytań, a reklamodawca może w odpowiedzi podsunąć proponowane rozwiązanie.


    Po każdym zapytaniu użytkownika przeprowadzana jest aukcja. Uczestniczą w niej reklamodawcy, którzy wybrali dane słowo kluczowe i zadeklarowali w systemie, ile maksymalnie są w stanie za nie zapłacić. Stawka ta to maksymalne CPC (cost per click), a płatność następuje w większości przypadków dopiero po kliknięciu użytkownika w reklamę. Stąd nazwa modelu rozliczeń — płatności za kliknięcie — PPC (pay per click). Stawka może także być ustalana automatycznie przez algorytmy. Więcej o tym dowiesz się w rozdziale 3.6.2.5 poświęconym ustawieniom kampanii.
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    3.2.3. Ranking reklamy i wynik jakości


    Aby przeprowadzić każdą aukcję, Google ocenia konto reklamowe na różnych poziomach. Oceniane są wybrane słowa kluczowe, ich dopasowanie do tekstów reklamowych czy struktura konta. Na koncie Ads znajdziesz narzędzie diagnostyczne do oceny reklamy: wynik jakości. Składa się on z wielu czynników, z których najważniejsze są: przewidywany współczynnik klikalności, trafność reklamy i ocena jakości strony docelowej.


    Wynik jakości składa się z trzech elementów:


    
      	przewidywany CTR, czyli estymacja klikalności w daną reklamę. Na przykład 5% CTR oznacza, że na 100 osób w reklamę kliknęło 5;


      	trafność reklamy;


      	jakość strony docelowej.

    


    [image: ]


    Rys. 3.6. Wynik jakości i jego składowe na koncie Google Ads


    W uproszczeniu wskaźnik ten określa, czy reklama jest dobrze dopasowana do słowa kluczowego i strony docelowej oraz czy użytkownicy będą chcieli w nią kliknąć.


    Pozycję i ostateczną stawkę, jaką płacimy za potencjalnego klienta, określa ranking reklamy, na który składa się pięć czynników:


    
      	stawka CPC,


      	wynik jakości,


      	konkurencyjność aukcji,


      	kontekst wyszukiwania (między innymi urządzenia, lokalizacja),


      	spodziewany wpływ rozszerzeń reklam i formatów reklamowych.

    


    Reklamy wyższej jakości spowodują, że mniej zapłacimy za poszczególne kliknięcia, a nasza reklama będzie częściej wyświetlana. Jest o co walczyć.


    Żeby uniknąć sytuacji, że reklamodawca wygrywający aukcję płaci bardzo wysoką kwotę, Google przygotowało specjalny system wyceny. Dzięki niemu zapłacimy o 1 grosz więcej niż zadeklarował reklamodawca, który ma wyższy ranking od nas. Jeżeli do aukcji nie przystąpi żaden konkurent, Google ustali cenę na podstawie progów minimalnych określających najniższą cenę za kliknięcie.
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    3.2.4. Struktura konta


    Konto Google Ads możesz założyć bezpłatnie na stronie ads.google.com. Po wypełnieniu formularza z danymi firmowymi oraz uzupełnieniu profilu płatności jest ono gotowe do pracy.


    Żeby umożliwić automatyczne działanie systemu, konto posiada określoną strukturę składającą się z następujących elementów:


    
      	kampanie,


      	grupy reklamowe,


      	słowo kluczowe i sposoby targetowania reklam,


      	tekst reklamowy i rozszerzenia.
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    Rys. 3.7. Struktura konta Google Ads; źródło: https://support.google.com/google-ads/answer/1704396?hl=pl


    Konto to najwyższy poziom. Przypisujemy do niego dane związane z płatnościami, ustawienia (np. konwersje) czy adres e-mail, za pomocą którego logujemy się do systemu. Konto zawiera kampanie promujące poszczególne usługi, produkty czy całe ich grupy.


    Dla każdej kampanii określamy budżet dzienny czy lokalizację, w której chcemy wyświetlać reklamy. To tylko część ustawień na poziomie kampanii — resztę poznasz w dalszej części książki.


    W każdej kampanii wyróżniamy grupy reklam, czyli powiązane tematycznie listy słów kluczowych, do których przypisujemy tekst reklamowy. Dobry podział na grupy umożliwia później najlepsze dopasowanie tekstu reklamowego do słowa kluczowego, co jest niezwykle ważne w kontekście wyniku jakości.


    MINICASE


    Skomplikowane? Przyjrzyj się strukturze kampanii na przykładzie firmy Camerex sprzedającej wysokiej jakości kamery. Całe konto Google Ads moglibyśmy podzielić na dwie kampanie:


    
      	kamery do komputerów,


      	kamery do monitoringu.

    


    Kampania kamery do komputerów mogłaby zawierać trzy grupy reklam:


    
      	kamery do laptopów,


      	kamery do komputerów stacjonarnych,


      	kamery internetowe zawierające odpowiednie słowa kluczowe i adekwatny do nich tekst reklamowy.

    


    Kamery do monitoringu możemy podzielić na następujące grupy:


    
      	kamery dla sklepów,


      	kamery dla domów,


      	kamery balkonowe.

    


    3.2.5. Jak budować strukturę kampanii i grup reklam?


    Możemy przyjąć następującą zasadę: struktura powinna odzwierciedlać budowę strony WWW i ważność danych słów dla Twojego biznesu. Każda kampania powinna mieć jeden cel biznesowy, tak żeby móc ją stosownie oceniać. Inną konwersję ustawimy dla kampanii sprzedażowej, inną dla budującej świadomość marki, a jeszcze inną dla reklam remarketingowych.


    Do każdej kampanii przypisujemy budżet dzienny, czyli kwotę, którą możemy wydać na kliknięcia. Oczywiście w każdej chwili możemy ją zmodyfikować, jeżeli zauważymy, że dana kampania działa dobrze i warto kupić jeszcze więcej ruchu.
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    Możesz się zastanawiać, czy lepiej przygotować jedną kampanię z wieloma grupami reklam, czy może wiele kampanii. Jeżeli któryś z produktów lub grupa słów kluczowych jest dla nas ważniejsza z przyczyn biznesowych (np. mamy lepszą cenę lub dużą ilość zalegającą w magazynie) i chcemy przydzielić jej większy budżet, to powinniśmy wydzielić ją w oddzielną kampanię.


    Dodatkowo na poziomie kampanii — oprócz budżetu i lokalizacji — znajdują się inne ustawienia. Najważniejsze z nich to:


    
      	język — aby zawęzić wyświetlanie reklam do języka, który na koncie Google ustawił użytkownik;


      	urządzenia — żeby wyświetlać reklamy tylko na konkretnym typie urządzeń lub na konkretnych systemach operacyjnych;


      	odbiorcy — umożliwia to dotarcie do konkretnych odbiorców na podstawie ich zainteresowań, demografii lub faktu, że byli już na reklamowanej stronie;


      	harmonogram — opcja wyświetlania reklamy tylko w konkretne dni lub tylko o danych godzinach.
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    Kolejne podrozdziały pokażą Ci trzy najważniejsze elementy każdej kampanii — słowa kluczowe, teksty reklamowe i strony docelowe (nazywane z angielskiego landing page lub skrótowo LP), czyli miejsca, które zobaczy użytkownik po kliknięciu w reklamę.


    MINICASE


    Podczas audytu kampanii gabinetu dentystycznego z Warszawy zaobserwowałem, że kampania zawierała tylko jedną grupę reklam z następującymi słowami kluczowymi:


    
      	dentysta Warszawa


      	stomatologia Żoliborz


      	usuwanie kamienia nazębnego gabinet dentystyczny


      	dentysta dziecięcy Warszawa


      	dentysta dla dzieci


      	dentysta dla przedszkolaka


      	przegląd zębów Warszawa-Żoliborz


      	stomatolog Żoliborz


      	gabinet stomatologiczny Warszawa


      	jak usunąć kamień z zębów

    


    Umieszczenie wszystkich słów w jednej grupie to błąd. Nie możemy napisać dobrej uniwersalnej reklamy. Na ile grup podzielić kampanię? Według mnie warto podzielić ją na co najmniej cztery grupy:


    
      	dentysta Warszawa


      	gabinet stomatologiczny


      	dentysta dziecięcy


      	usuwanie kamienia

    


    Do każdej z grup przygotujemy odpowiedni tekst reklamowy z opisem pasującym do konkretnej grupy.
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    3.3. Słowa kluczowe i dopasowania Autor: Krzysztof Marzec


    Źle ustawione słowa kluczowe, a dokładnie nieumiejętne wykorzystanie dopasowań, to jeden z najczęstszych powodów zniechęcania się do Google Ads. Musisz dobrze poznać tę funkcję i umiejętnie ją wykorzystywać, zanim uruchomisz pierwszą kampanię.
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    3.3.1. Dziel i rządź: grupy reklam a słowa kluczowe


    Drugi powód do rozczarowań, między innymi z powodu niskiego wyniku jakości, to brak odpowiedniego podziału słów kluczowych na grupy reklam (omawialiśmy to w poprzednim rozdziale). Powodów podziału jest znacznie więcej niż tylko tematyka — możesz łatwo je znaleźć, analizując dane. Uruchomienie raportu słów kluczowych z wynikami jakości to pierwszy krok.
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    Rys. 3.8. Jeśli widzisz grupę reklam, która ma więcej niż 10 słów kluczowych, sprawdź, czy nie warto jej podzielić


    Zauważ, że w tym przykładzie dobra kampania miałaby następujące grupy: dentysta + stomatolog, endodoncja + leczenie kanałowe, implanty zębów, dentysta dziecięcy, wybielanie zębów. Słowa wybielenia i implanty mogłyby się okazać zbyt ogólne, a tani dentysta — nieskuteczne lub przyciągające zły rodzaj klientów do prywatnego gabinetu. Dla niektórych specjalistów Ads zasadny byłby jeszcze dalszy podział na osobne grupy dla słów dentysta i stomatolog czy wspomniane endodoncja i leczenie kanałowe.
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    Słowo kluczowe może dawać niski wynik ze względu na inne intencje wyszukiwania niż pozostałe słowa w grupie. Analizując wynik jakości, łatwo znajdziesz takie słowa. Skrajnym przykładem może być słowo kluczowe mosty Kraków w grupie reklamującej stomatologię estetyczną, które było wpisywane oraz niestety wyklikiwanie, gdy szukano zdjęć mostów rzecznych w Krakowie. Niespodziewanym przykładem było słowo kluczowe kurs pozycjonowania, które w grupie reklamującej szkolenia z pozycjonowania wypada najsłabiej pod kątem wyniku jakości. Analiza pokazała, że słowo kurs wiąże się — jak to mawiamy w branży — z intencją znalezienia taniego produktu, czasem wręcz darmowego lub niekoniecznie legalnej kopii w postaci materiałów on-line. Oczywiście intencja nie musi dotyczyć 100% użytkowników, ale nawet spory procent osób szukających czegoś innego, niż oferujemy, skutecznie obniży nam wynik jakości i podniesie stawki, czyniąc kliknięcia nieekonomicznymi.


    Kolejnym powodem sugerującym podział grupy reklam mogą być bardzo ważne słowa. Takim słowem może być słowo sklepy internetowe w kampanii producenta sklepów, pomoc drogowa dla lokalnej lawety czy dentysta Kraków dla gabinetu. Problem w tym, że często słowa te mają największą konkurencję w wynikach wyszukiwania oraz inne wady: sklepy internetowe to słowo, które wpisują również użytkownicy, szukając list sklepów, a dentysta Kraków nie przyciągnie klientów z każdego zakamarka miasta, wybór użytkownika będzie filtrowany przez odległość. Dlatego często podejmuje się decyzje o przesunięciu takiego słowa do osobnej grupy reklam (SKAG — Single Keywords Ad Group), aby maksymalnie zadbać o wynik jakości. Masowe stosowanie SKAG nie jest już zalecane i nie sprawdza się w praktyce, gdyż wpływa negatywnie na możliwości automatyzacji stawek. Nie zmienia to faktu, że pojedyncze słowa w takich świetnie dopasowanych grupach będą jak najbardziej zasadne.


    Trzecim ważnym powodem jest słaba korelacja na linii reklama – słowo kluczowe. Choć omówiliśmy już podział ze względu na tematykę, to może nam umykać fakt, że raport reklam, jaki widzimy na koncie, nie jest pozbawiony wad. W rozdziale 3.4. omawiam dokładnie, jak stworzyć lepszy raport pokazujący, jak każda z reklam wypada w kontekście danego słowa kluczowego. Po tak głębokiej analizie może się okazać, że nawet bardzo zbieżne słowa osiągają zupełnie inne wyniki dla najlepszej reklamy w grupie. To powoduje, że któreś słowo traci i grupa reklam wymaga podziału oraz poszukiwań innych reklam. Przykładem może być słowo obrączki. Część użytkowników pragnie znaleźć niską cenę i traktuje to jako formalność, a inni szukają wyjątkowego symbolu. Dla tego słowa trudno napisać dobrą reklamę, skupiając się tylko na jednej z tych grup, co pokazuję w przykładzie we wspomnianym rozdziale.


    3.3.2. Dopasowania słów kluczowych


    Google Ads pozwala nam dodać słowo kluczowe i wybrać poziom dopasowania wyszukiwanych haseł powodujących wyświetlanie reklamy na trzech poziomach: przybliżonym, do wyrażenia oraz ścisłym.


    Dopasowanie ścisłe — zapis [słowo kluczowe] w nawiasach kwadratowych


    Dopasowanie nazywane dokładnym (exact) to najbardziej precyzyjna opcja, która pozwala na wyświetlanie reklam tylko wtedy, kiedy wyszukiwane hasło niemal idealnie pasuje do naszego słowa kluczowego. Google z biegiem lat rozszerza definicję dopasowań i obecnie w ramach dopasowania ścisłego poza zdefiniowanym słowem kluczowym wyświetlenie reklamy spowodują:


    
      	wszelkiego rodzaju literówki,


      	dowolna pisownia pod kątem wielkości liter,


      	słowa, które znaczą to samo lub użytkownicy, korzystając z nich, mają ten sam zamiar.

    


    Te dwa ostatnie punkty rodzą dużo problemów, bo nie opierają się na znanych nam bazach danych, tylko na wewnętrznych bazach Google i nie można łatwo na to wpłynąć.


    Przykład: Słowo kluczowe [chirurg stomatolog] wyświetli reklamę, jeśli użytkownik wyszuka hasło: chirurg stomatologiczny [chirurgiczne usuwanie zęba] — chirurgiczne usuwanie zębów. Gdyby w słowie kluczowym pojawiło się słowo Kraków, to wyszukiwane hasła mogłyby zawierać zapis Kraków, kraków czy np. Krakow.
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    Rys. 3.9. Przykład działania dopasowania ścisłego


    Dopasowanie do wyrażenia — zapis „słowo kluczowe” w cudzysłowie


    Często jest nazywane dopasowaniem do frazy (phrase match). Powoduje, że reklamy się wyświetlają, jeśli wyszukiwane hasło zawiera w sobie znaczenie słowa kluczowego.


    [image: ]


    Rys. 3.10. Przykład działania dopasowania do wyrażenia


    [image: ]


    Dopasowanie przybliżone


    Największy zasięg, ale kosztem najniższej kontroli, daje nam dopasowanie przybliżone. Pozwala to na uzyskanie wyświetleń reklamy w wynikach wyszukiwania po wpisaniu przez użytkownika słów zbliżonych do naszego. Słowo kluczowe może być podobne lub „być odmianą naszego słowa w liczbie pojedynczej lub mnogiej, formą z błędami pisowni, synonimem, formą fleksyjną (np. podłoga i podłogowe), pokrewnym wyszukaniem i inną powiązaną odmianą”[9].


    W praktyce oznacza to również wiele słów, w reakcji na które wyświetlanie reklamy nie ma sensu. Algorytm ma wiele wbudowanych ograniczeń i z roku na rok lepiej rozumie kontekst słów, ale stosując dopasowanie przybliżone, zawsze pamiętaj o stworzeniu dobrej listy słów kluczowych, częstym odwiedzaniu raportu wyszukiwanych haseł oraz o niskich stawkach na początku kampanii, aby uniknąć marnowania budżetu.


    [image: ]


    Rys. 3.12. Przykład działania dopasowania przybliżonego


    [image: ]


    Rys. 3.13. Raport wyszukiwanych haseł pokazuje, jak przydatne może być korzystanie z dopasowań. W zasięgu reklamy został uwzględniony każdy z błędów i każda z literówek


    [image: ]


    
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    4.

    Reklama w sieci reklamowej Google

Dostępne w wersji pełnej.

  
    5.

    Strategia, struktura konta i optymalizacja kampanii Google Ads

Dostępne w wersji pełnej.

  
    6.

    SEO

Dostępne w wersji pełnej.

  
    7.

    Google Analytics

Dostępne w wersji pełnej.

  
    8.

    Analityka — wdrożenie i aspekty zaawansowane

Dostępne w wersji pełnej.

  
    9.

    Podsumowanie całej książki

Dostępne w wersji pełnej.

  
    


    10.

    Dodatki

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.

OEBPS/Images/11.png
Kwestie raportowania, zglaszania probleméw, statuséw, podsumo-
waft miesigeznych czy kwartalnych sg niezwykle istotne. Zapytaj o te
elementy jeszcze przed podpisaniem umowy, aby miet $wiadomost

2e niezrozumienie raportéw to jeden z kilku najczgstszych powodéw
niezadowolenia z kampanii





OEBPS/Images/maring_m.jpg
Krzysztof Marzec
Tomasz Trzésto

Marketing
internetowy
w Google
( v o)

Pozycjonowanie, Ads & Analytics
dla biznesu, e-commerce
i marketeréw

Helion¥ | onepress





OEBPS/Images/9.png
ASAD-6u (2
e, czyli tok szybko, jok to tylko mozliwe — zd; d

oszczgdzisz. Zlecajqc dziesiec serii baneréw grafikow, dostaniesz
lepszq ceng, iz robiac to baner po banerze w kolejnych tygodniach





OEBPS/Images/s32.png
KRZYSZTOF MARZEC

W modelu PPC mazesz kupowat reklame takze u innych reklamodaw-
cow. Linkedin, Facebook, portale branzowe i wielu innych wydawcow
skutecznle zaimplementowato ten sposcb rozliczef.

‘Aukcja wAds dziata podobnie jak model aukcyjny w Allegro (system
Vickreya), pray czym Allegro stosuje pewne przedziaty kwot, a w Google
Ads mozesz kwote podnosic zawsze nawet o 1 grosz. Wefekele mozemy
deklarowaé znacznie wyzsze stawki,aplacié efektywnie mniej. System
aukeyjny niesie za sobg kilka konsekwendji niszowe stowa kluczowe
beda mialy nizsze stawki,alejesli mato popularne stowo kluczowe ma
wielu reklamodawcsw, sytuacja bedzie odwrotna, W okresie wysoklego
sezonuliczba reklamodawcow moze wzrosnac bardzie] iz wyszukiwa-
nia. W efekcie sezon w niektérych branzach maze okazac si¢ okresem
drozszych klknigé.

Ostatnia konsekwendja to bitwa na stawki: jesl uprzess sig, ze
cheesz mieé wigkszy zasieg niz konkurencja, ktsra zrobi dokfadnie to
samo, to razem poniesiecie konsekwencje w postaci nierentownych
stawek za kliknlecia.

Gdybys kiedykolwiek doszedt do wniosku, ze w Google Ads mamy
‘wysokie stawki CPC, niemito moga zaskoczy Cigeszcze wyzsze stawki
Kiknigcie na stronie Linkedin. System pozwala na bardzo precyzyjne
Lderowanle reklamy, np. tylko do prezessw firm z dane] brany, jednak
koszty bywala tak duze, ze proscie] stworzyé szerok, ale bardzie] eko-
nomiczng kampanig na Facebooku lub w Google Ads.
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Wybér stéw kluczowych jest bardzo wazny nie tylko w kontekscie
reklamy i Google Ads. Pozycjonowanie, tworzenie tresci oraz optymali-
zacja konwersji — w tych dziedzinach takze stowa kluczowe bedg graty
wazng role. Stowo kluczowe to problem, pytanie, ktére ma uzytkownik,
czesto podane wraz z dodatkowym szczegétowym kontekstem. Suge-
ruje juz na poczatku stworzenie miniarkusza kalkulacyjnego, w ktérym
jeszcze bez uzycia narzedzi zanotujesz 20-30 najwazniejszych stéw
kluczowych, ktére dobrze opisuja Twéj biznes. Pomoze to w zrozumie-

niu dalszej czesci rozdziatu.
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W lutym 2021 £ nastapita duza rewolucja i do poprzedie] definic
zostaty dodane mozliwosci dopasowania BMM (broad modifier match),
ktre przestaje stniec. Takie dopasowanie w systemie Ads wyrzniato
Sig znakiem + przyklejonym do stowa, ktérego odmiana miata zostaé
ograniczona, np.: +dentysta krakow czy +dentysta +implanty. Zmiana
Jest spora: na przyklad stowo kluczowe biletylotnicze Krakow Porto be-
dzie nadal obejmowat takie wyszukiwane hasta jak tani bilety lotnicze
Krakow Porto. Uwzgledni jednak rowniez wyszukiwania, ktcre trady-
cyinie pasowaly tylko do modyfikatora dopasowania przyblizonego,
np. bilety lotnicze Ryanair Krakéw Porto.

Uwaga: dopasowanie nie bedzle jednak wyswietlato tych reklam,
‘wkisrych pisownia wyrazow zostata odwrcona, czylinie uszkodzinam
kampanii, dopasowuiac 2 do bletow Porto -Kraksww tym przypadku.
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Stowo Kuczowe = BletyKakéw Teneryf b +Bley Kkt Tenerya

Rys.3.11 Zoktualzowane dopasowonie do wyrazena zwraca uwage na zmiang klejnosc
tychelementw stowa Huczowego, tére moglyby clktem zmieni ego naczenie.
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Rozplanuj madrze swoje srodki w czasie. W pozycjonowaniu powinienes
byé gotowy na wielomiesigczng inwestycje. Bardzo sig rozezarujesz,
jesli zatozysz, jak jeden z moich klientéw, ze kolejne faktury agencji
optacisz z zyskow z pierwszego miesiaca. W przypadku Google Ads
zauwaz, ze roztozenie budzetu w czasie pozwala na wigcej interwencji
wsamq kampanie i jej optymalizacje. W systemie aukcyjnym duzszy
przedziat czasowy trwania kampanii zawsze bedzie dawat wigkszy
szansg na zakup tafszych kliknig

Sugerujac kwotg na kampanie testows, polecam Klientom wykonaé
proste obliczenie. Sprawdzmy, ile kontaktéw pozwoli oceni¢ jakos¢
kampanii. Zatozmy, ze jest to liczba 10, styd potrzebuje a2 1000 ik
nigé pray zatozeniu, ze jdna na sto os6b odwiedzajgeych strong sig ze
mng skontaktuje. Dalsze estymacje kosztu Kiknigcia mozna wykonaé
wplanerze stow kluczowych (piszg o nim w rozdziale 3.3.4.). W ten
sposeb mozemy okreslic prayblizony budzet.
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PIOTR RUDNICKI

Head of Solutions, Data & Measurement, Google Poland

Ewolucja optymalnej struktury konta Google Ads

Kazdy, kto chociaz chwile pracowat z Google Ads14 prawdopodobnie
zapamigtat, jak istotna jest struktura konta. Idealne dopasowanie rekla-
my, strony docelowej i stowa kluczowego dotychczas byto najlepszym
przepisem na sukces. Doprowadzato to do tworzenia ztozonych, precy-
zyjnych struktur kampanijnych. Musimy sobie jednak zadaé pytanie, czy
jest to wcigz optymalne podejscie. Byé moze dla czesci matych firm tak,
ale jezeli biznes, ktéry prowadzimy, generuje duza sprzedaz przez Go-
ogle Ads (= duzo danych), prawdopodobnie najlepsze wyniki osiagnie-
my poprzez petng automatyzacje, czyli wykorzystanie inteligentnego
okreslania stawek (smart bidding) w potaczeniu z atrybucja oparta na
danych (data-driven). Jak dziata atrybucja oparta na danych? Uwzgled-
nia zaréwno wszystkie klikniecia uzytkownika w reklamy w wyszuki-
warce, jak i te, ktére konwersjg sie nie zakoriczyty. Nastepnie okresla,
ktore Sciezki (a nawet ktore czesci tych $ciezek) byty najwazniejsze.
Inteligentne okreslanie stawek (np. w kierunku optymalizacji ROAS,
czyli zwrotu zinwestycji) potrafi te dane nastepnie skutecznie wykorzy-
sta¢. Na tym przyktadzie bardzo dobrze widag, jak dane mogg poméc
nie tylko bardziej efektywnie zarzagdza¢ kampanig, lecz takze zdjaé z nas
czesé pracy i przynies¢é lepsze wyniki. Co wigcejjest to powéd, dla ktére-
go w przysztosci bedziemy staraé sie upraszczaé struktury, rezygnowaé
zbardzo ztozonych, precyzyjnych struktur, a rwnoczesnie skupiaé sie
na efektywnej automatyzacji i spetnianiu naszego celu biznesowego.
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Persony to bardzo praktyczne elementy kampanil Ads. Podczas pro
wadzenia kampanii dla sklepu z drogim i wysokie] jakosci abuwiem
okazato si¢, ze tylko pewna nisza jest w stanie wygenerowaé nam
odpowiedni zwrot z inwestycji. Nisz3 ta okazaly sie buty podwyzsza-
Jace, a naszy nowq niszowq persong — mezczyzna po trzydziestee,
téry chee wygladac elegancko i na wyzszego o kilka centymetrow.
Tekst reklamowy ,poczuj sig pewniej” | wyeksponowanie produktéw
na stronie dady jeszcze lepsze efekty.

Persona to réwniez Tws] unikalny spossb na kampanie w trudnej
branzy. Cigzko sprzedawa dobre aparaty fotograficzne amatorom
wdobie éwietnych aparatow w smartfonach. Doskonaty niszq moga sie
jednak okazac na praykdad rodzice matych dieci, ktérzy cheg uwiecz.
nic wazne dla siebie chwile w jak najlepsze] jakosci. Jesli posiadasz
dobre trescii odpowiednio dobrane kreacje reklamowe oraz whasciwie
kierujesz kampania, mozesz wyréznié sig w bardzo ogélne] reklamie
innych sklepow.

W kampanii czgsto tez zauwazysz duze roznice w wynikach sprze
dazy dla r62nych grup odbiorcéw. Dzigki temu, ze wykonates na poczat
e dobrg analize, tatwie] zrozumiesz te roznice, a czasem dane pozwoly
i doprecyzowaé persong. Google Ads w prosty sposéb pozwala na
dotarcie z reklamg do os6b z konkretnych przedziatéw wiekowych
i okreslonej plci, a takze oferuje setki kategorii opisujacych zaintere-
sowaniai cechy odbiorcy.
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Poza zbudowaniem sensowne struktury ustawienia na poziomie kam-
panii pozwolz Ci osiagnaé réwniez nietypowe efekty dostosowania
reklam, na pryktad:

- erowanie kampanii na ezyk francuski  lokalizacje Krakéw oraz
osobnych kampanii na jezyk niemiecki czy angielski pozwoliideal-
nle dobrac trescireklamowe dla turystow odwiedzajacych Krakow;

+ stworzenle osobne] kampaniikierowane] tylko do koblet | osobne]
do mezcayzn pozwoli Gi przenosic ich do idealnych stron doce-
lowych w skleple z ubraniami oraz stosowa treci w reklamach
dobranych wkontekécie ptcl;

+ mazesz podzieliéjedng kampanie kierowang na cate wolewsdztwo
na dwie: kierowang na miasto | 0sobno na wojewdztwo z wyklu-
czeniem miasta, znéw doblerajac ustawienia takie jak budzet czy
tresci reklamowe do odlegtosci uzytkownika od Twojego biznesu.
W reklamach uwzglednisz wiedy fakt, ze uzytkownik z terencw
podmigjskich moze inaczej podejmowat decyzje zakupowe, nie
majac tatwej motliwosci odwiedzenia siedziby Twojego lokalnego
biznesu. Skorzysta wtedy  tego, ze wysylasz réwniez produkty
preez internet.
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Do trzech zasad udane] wspstpracy z agencja doszedtem na podstawie
rozméw z moimi klientami 1 znajomymi z branzy, zlecajcymi prace
innym agencjom.

+ Popros o imie | nazwisko specjalisty, ktsry bedzie zajmowat sig
Twoji kampania. Wigkszos¢ z nich znajdzlesz na Linkedin  ocenisz,
czy Twoje cigzko zaroblone pieniadze trafijg do doswiadczonego
specjalsty czy juniora. Agencjajest tak dobra jak pracownik, na
ktrego aktualnie trafsz. Dodatkowo w ten sposcb pomijasz po-
Srednikéw, aw branzy digitalowejjest ich catkiem sporo.

+ Zapyta) o rozliczenia za efekt. Pewna sieble | swoich efektow fir-
‘ma nie wyklucza takich mozliwosci rozliczes, przy czym moze
‘wymagat bardzo dobrze wdrozonej analityki i danych zebranych
2 poprzednich okresw.

- Ustal, co sie stanle, jesli rozwiazesz umowe. Czy zdobyte linki
znikng? W przypadku Google Ads bardzo wany Jest staly dostep
T welad na konto oraz $wiadomos tego, ze kampania stanowi
‘whasnos¢ Klienta i po rozwigzaniu umowy nikt nie odbierze nam
dostepu do konta.
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Cagsto poweficiu na strong konkurenta w kolejnych driach I miesigcach
bedzlesz widzie¢ podazajace za Tobg reklamy remarketingowe (wiece]
o remarketingu dowiesz sig w rozdziale 4.9). To takze dobry sposcb,
zeby zobaczye, co oferuja i firmy, akie komunikaty keruia do swolch
Klientéw 1jak podchodzg do reklamy. Zréb screeny wybranych rekdam,
a2 po kilku dniach bedziesz mieé dobry przeglad wiekszosci reklam
stosowanych przez konkurendie.

Dodatkowo ,pobaw sie wszpiega” w narzedzlu Semrusi? ub Moat’.
Jeszcze prosciej zrobisz to na Facebooku.
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W trakeie pisania ksiazki Google uruchomito publicznie narzedzie Go-
ogle Analytics 4 (GA4). Gdy oddajemy materiat do druku, narzedzie
nadal nie jest pozbawione wad, a nasze doswiadczenie pokazuje, ze
wiele firm jeszcze diugo bedzie korzystato z poprzednie] wersji, czyli
Google Universal Analytics. Nie chieliémy jednak poming tej wielkicj
rewolucji, jak jest nowa wersja systemu. Dlatego w ksigzce wycho-
dzimy od solidnych podstaw w Google Universal Analytics, ale tam,
gdzie tylko jest to mozliwe, opisujemy tez zastosowanie GA4 i bardzo
Cig zachecamy do testowania tego rozwigzania.
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Cagstosie zd

przy definiowaniu budzetu dziennego. Nie jest to biad. System moze
wydac nawet dwa razy wigcel, jezeli w danym dniu liczba wyszukafi
bedzie wigksza i zwigkszy si¢ te? prawdopodobiefistwo konwersji

Mimo takiego przekroczenia miesigcznie w danej kampanii nie
powinnismy wydad wigcej niz 30,4-krotnos¢ (érednia liczba dni w mie-
sigeu) sredniego budzetu dziennego. Budzet dzienny na poziomie 30 2t
da nam maksymalny wydatek 912 2t (30,4 x 30 20).





OEBPS/Images/s31.png
Ve

Zta wiadomosé — Google Ads nie Jest dia wszystkich! Niektsre ustugi,
produkty, 2 nawet cate branze mimo stara nie beda mogly wykorzy-
stywa tego typu reklamy.

Nie mozemy promowat trescl erotycznych, alkoholu, hazardu czy
podrsbek produktow. Zabronione sa takze reklamy lekow, aptek ie-
ktrych substancj, np. botoksu.

Dodatkowo w branzy beauty nie wyswietlimy relamy remarketin-
‘gowe]. Google ttumaczy to faktem, ze nie chce przypominat lientom
oich problemach potencjalnych kompleksach.

o tylko czesé ograniczed. Calg aktualng liste mozesz znalezeé na
stronach pomocy’.
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Zapamigtaj. W kontekscie Ads to, co wpisujesz w Google, to wyszuki
wane hasto. Movimy o nim zavisze w sytuaci uzythownika wyszoki
warki,

réwnoznac
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Czesé specjalistow Ads stosuje podziat grup wedtug dopasowania na
wiele rznych sposobéw. Na przyktad do jedne] grupy dodae stowa
Kluczowe tylko w dopasowaniu przyblizanym, jednoczesnie dodajac te
same stowa do te] same] grupy jako stowa wykluczalace w dopasowaniu
Scistym. Za takie wyswietlenia odpowiadaé ma bowiem druga grupaze
stowami w dopasowaniu Scistym. Dobrze wykonany podziaf,w kisrym
uwzgledniano r6zne stawki, dawat przez lata Swietne efekty w postaci
bardzo przelrzystych raportow | kontroli nad kosztami. Grupa z dopa-
sowaniem przyblizonym miata ustawione niskle stawki a kazdy nowy
pomyst na stowa kluczowe wykryty w raporcie wyszukiwanych haset
szybko trafiat do grupy z dopasowaniem scistym. Obece taki system
sie nie sprawdz, jesli planujesz uzywanie automatyzacji w zakresie
ustalania stawek.
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SEO czy Google Ads?

Juz na poczatu rozdziatu moze nurtowat Cie jedno z podstawowych
pytad. Co est lepsze — SEO czy Ads? Skupié sig na pozyskiwaniu ruchu
bezplatnego z Google (w rozdziale 6. zobaczysz, ze bezplatny jest on
tylko z pozoru) czy sprébowa reklamy ptatnef?

Z moich doswiadczed wynika, ze nalepiej ozpoczaé od 2-3-mie-
sigcznej kampanii ptatne] skierowane] na najwazniejsze stowa kluczo-
we, potaczonej z podstawowa konfiguracja analityki.

Jezeli wystarczy Ci czasu, mozesz dokonaé tez wstepne] optyma-
lizacji tresci | mechaniki strony WWW. Nastepnie warto podsumowaé
wyniki | wybrac stowa, na ktsrych bedziesz s skupiaé w dziataniach
organicznych i contentowych (przygotowane trescl na stron).

Odwrotna kolejnosé moze spowodowat, ze przez 3-4 miesiace
bedziesz mozolnie budowat pozycle w Google, a nastepnie okaze sig,
2e stowa, kisre wybrates, nie przynosza konwersji. Lepie] najpierw.
praetestowat je w kampaniiptatne]. lternatywnie dobry zespot spe-
alistow potrafiuruchomié oble kampanie naraz. Wykorzysta tez czas
naukiefektywnoscistéw kluczowych na wdrozenie poprawek nasstro-
nie (audyt SEO) oraz wybierze do kampanil stowa niefako skazane na
sukces. Nastepnie na blezaco wycizgalac wnioski zkampanii Ads — ta
komunikacja miedzy specjalistami est bardzo wazna — bedzie aktua-
lizowaé zatozenia kampanii SEO.
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Taka konstrukeja ma swoje konsekwencje. Aukcja i ranking reklamy
wyliczane sa prey kazdym zapytaniu uzytiownika, co wptywa na zmien-

pierwszym miejscu, to za godzing jej pozycja moze byt inna.

System wymusza takze ciagla optymalizacje, czyli obserwatje
wynikéwi ciagle testy. Musimy na biezaco reagowat na dziatania kon
kurenci rynku

Oczywiscie z drugiej strony daje to miejszym reklamodawcom
mozliwos¢ konkurowania z duzymi graczami. Lepsze dopasowanie

"

niszy mogq pozwolic na wygrang z konkurentem posiadajacym duzo
wigkszy budzet,





