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    Wstęp


    Drogi Czytelniku!


    Książka, którą czytasz, powstała na bazie dziesięciu lat doświadczeń w promocji sklepów i stron internetowych z wykorzystaniem narzędzi Google. Ponieważ zdaję sobie sprawę z tego, że poziom zaawansowania czytelników może być różny, starałem się opracować materiał w taki sposób, by skorzystały z niego zarówno osoby początkujące w tej dziedzinie (wyjaśniam tu bowiem, jak zacząć tworzyć skuteczne kampanie), jak i te mające już w tym zakresie pewne doświadczenie (książka ta może być zachętą do ugruntowania wiedzy oraz poznania nowych technik reklamy). Ze względu na bardzo dynamicznie zmieniające się interfejsy przedstawianych narzędzi starałem się do minimum ograniczyć te elementy, które pokazywałyby krok po kroku najprostsze działania. Dążyłem do tego, by zaprezentować zdecydowanie więcej dobrych praktyk i przykładów zastosowań niż typowych porad. Dzięki temu udało mi się zawrzeć znacznie więcej treści oraz omówień nietypowych rozwiązań i przykładów. Mam nadzieję, że przedstawione propozycje będą inspiracją do rozwijania własnego sklepu z wykorzystaniem narzędzi Google.
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    Strategia e-commerce bazująca na wykorzystaniu narzędzi Google


    Od czego zacząć?


    W swojej pracy od lat na co dzień wykorzystuję szereg narzędzi Google do wspierania kampanii marketingowych oraz sprzedaży w sklepach klientów. Książka ta powstała z myślą o przybliżeniu tych narzędzi i pokazaniu gotowej strategii działania z ich wykorzystaniem. Z wielu dostępnych narzędzi Google wybrałem między innymi Google Search Console, Google AdWords oraz Google Analytics. Na tych przykładach będę opisywał kolejno tworzenie kampanii reklamowej AdWords dla sklepów, mierzenie tej kampanii oraz wykorzystanie optymalizacji stron internetowych (czyli bezpłatnych wyników wyszukiwania w Google) sklepu internetowego w celu pozyskiwania większego ruchu z wyszukiwarki Google.


    Google Search Console to panel służący do komunikacji z Google, wskazujący miejsca, które możemy usprawnić w celu lepszego odbioru strony przez Google. Jego omówienie posłuży mi za pretekst do pokazania sposobów bezpiecznej optymalizacji witryny pod kątem lepszej widoczności w wynikach organicznych.


    Google Moja Firma posłuży nam do stworzenia lokalnej wizytówki własnego sklepu lub całej sieci sklepów. W tym rozdziale opowiem o podstawach tworzenia pierwszego wpisu i zainspiruję do dalszej optymalizacji.


    Optymalizacja sklepu to kolejny krok do stworzenia idealnego dla Google sklepu. W tym dodatkowym i znacznie wykraczającym poza omawianie narzędzi Google rozdziale dotyczącym audytów SEO będę rozwijał pomysły zaznaczone w rozdziale poświęconym Google Search Console. Omówię tu badanie zgodności z wyznacznikami Google oraz dodatkowe ulepszenia mające prowadzić do zdobywania kolejnych słów kluczowych w wynikach wyszukiwania.


    Dzięki wykorzystaniu narzędzi Google i zewnętrznych źródeł danych można łatwo budować strategię contentmarketingową pod SEO. W tym rozdziale opisuję, jak tworzyć bazy słów na potrzeby nowych treści — poradników i artykułów, oraz wskazuję, w jaki sposób proste ulepszenia opisów kategorii i produktów potrafią się przełożyć na większy ruch w naszym sklepie.


    AdWords to potężne narzędzie marketingowe, obejmujące reklamę w samym Google i w partnerskich wyszukiwarkach (sieć wyszukiwania), a także ogromne zasoby stron sieci reklamowej, również w wersji mobilnej, oraz aplikacji mobilnych, czyli sieć reklamową Google. Do sieci reklamowej zaliczamy również reklamy w Gmail oraz YouTube. W przypadku sklepów internetowych najlepiej sprawdzają się działania łączące reklamę w wyszukiwarce, reklamy produktowe oraz remarketing. Rozszerzę te strategie o inne nietypowe metody poszukiwania nisz i ruchu. Jeśli chodzi o reklamy produktowe, czyli PLA (ang. Product Listing Ads), konieczne jest posiadanie konta Google Merchant Center i połączenie go z kontem AdWords. Ten rozdział zamyka całą książkę i omówienie strategii rozwoju sklepu z narzędziami Google.


    Zanim uruchomimy pierwszą reklamę, musimy zadbać o doskonałą analitykę, by móc oceniać efekty swoich działań. Strategia działań w e-commerce powinna zakładać szeroką dywersyfikację pozyskiwanego ruchu. Z czasem nauczymy się wybierać coraz lepsze źródła ruchu. Ten wybór i mierzenie wyników odbywają się na poziomie Google Analytics. To narzędzie potrafi pokazać nam zachowanie użytkowników na naszej stronie oraz pozwala przeanalizować i zróżnicować jakość ruchu, jaki generują poszczególne kampanie. Przybliżę nieco ten temat i powiem, jak śledzić dodatkowe parametry ruchu oraz jak analizować go na poziomie elementów, takich jak różne wpisy na Facebooku czy konkretne słowa kluczowe z AdWords. System statystyk Google znacznie zyska na prostocie zarządzania, jeśli osadzimy go na stronie za pomocą Menedżera tagów Google, który jest omawiany równolegle.


    Jakie środki przeznaczyć na promocję?


    Nie ma złotego środka i sposobu na proste wyliczenie, jakie środki powinniśmy przeznaczyć na promocję sklepu. Narzędzia Google ułatwiają nam sprawę, gdyż w zakresie analityki i optymalizacji koszty to nasz czas poświęcony na ich wdrożenie. Jeśli chodzi o AdWords, górnym limitem jest potencjał zapytań w Google dla reklamy w wyszukiwarce. Kampanie możemy prowadzić sami lub — w przypadku zaawansowanych rozwiązań — skorzystać z pomocy specjalisty bądź poprosić o wsparcie agencji.


    To, co trzeba podkreślić, to fakt, że e-commerce nie jest łatwym rynkiem, więc jeśli planujemy rozkręcić biznes, musimy mieć odpowiedni budżet — na poziomie kilku tysięcy złotych. Z doświadczenia wiem, że sytuacja, w której sklep zatrudnia kilka osób, a na reklamę przeznacza mniej niż koszt około dwóch etatów, nie będzie sprzyjała szybkiemu rozwojowi, a w konsekwencji prawdopodobnie doprowadzi do zamknięcia sklepu. Należy pamiętać, że ograniczenie się do jednego czy dwóch kanałów pozyskiwania klientów jest błędem. Jeśli sklep świetnie działa na Allegro, warto rozważyć obecność w porównywarkach cenowych i zbadać, które z nich generują najlepszy wynik. Na tym nie koniec: koniecznie trzeba planować obecność w Google na bazie płatnych i bezpłatnych wyników wyszukiwania oraz obecność w mediach społecznościowych. Wiele sklepów inwestuje również w e-mail marketing oraz płatne kampanie w sieciach afiliacyjnych. To nie poziom budżetu, a skuteczność danego kanału powinna wyznaczać nasze kierunki działań reklamowych. Podsumowując: w tej książce omawiam jedną z dróg, która jednak nie powinna odpowiadać za 100% marketingu w naszym sklepie. Dodam również, że poziom wydatków na AdWords powinien być ściśle związany z tym, ile zarabiamy na tej formie reklamy. W działaniach w sieci łatwo stwierdzić, jaki zwrot z inwestycji (ROI) przynosi dana kampania, i tymi solidnymi danymi motywować wszelkie wydatki.


    Jaki sklep wybrać?


    Czy jesteśmy na etapie planowania biznesu, czy mamy już kilka sklepów, musimy sobie odpowiedzieć na pytanie: jaka platforma sklepowa, dedykowana czy gotowa (SaaS), będzie dla nas najlepszym wyborem? W bieżącej pracy bardzo często widzę ten sam mechanizm: próba oszczędzania na początku lub zła decyzja powodują ogromne koszty w przyszłości. Uważam, że w przypadku większości sklepów idealne rozwiązania są dwa: dobry, rozwijany silnik sklepu, posiadający wiele wtyczek, i duże zaplecze firm programistycznych lub dobra platforma SaaS. Większość klientów decydująca się na rozwiązanie dedykowane dociera po jakimś czasie do etapu, w którym firma tworząca oprogramowanie nie jest w stanie utrzymać tempa rozwoju branży. Wysokie stawki za proste modyfikacje, brak integracji i podstawowych ulepszeń to tylko niektóre z tych problemów. Jeśli decydujemy się na silnik Presta lub Magento, mamy do wyboru setki programistów, wtyczki i ulepszenia oraz całe zaplecze developerskie. Decydując się z kolei na dobrą platformę SaaS, wiemy, że oprogramowanie jest rozwijane nie tylko dla nas, ale również dla setek czy nawet tysięcy innych sklepów, a producent, aby pozostać konkurencyjny, musi inwestować w swój produkt.


    Aby wybrać odpowiednią platformę, najlepiej wypisać swoje potrzeby, takie jak wymagane moduły integracji z systemem magazynu lub systemami płatności czy wygoda użytkownika w samym sklepie. Dodajmy do tego dostępność modyfikacji graficznych i koniecznie działanie w technologii RWD oraz wszelkie optymalizacje pod SEO. Z tak przygotowanymi wymaganiami możemy zacząć analizę rynku. Dzięki temu szybko stwierdzimy, że wiele platform odpada w przedbiegach. Uruchamiając wersję demonstracyjną sklepu, sprawdźmy, czy mamy możliwość dodania w prosty sposób opisu kategorii, zobaczmy, czy schemat koszyka zakupowego jest intuicyjny, poprośmy również o przykłady najbardziej udanych wdrożeń, by przekonać się, jakie są pełne możliwości danej platformy.


    Osoby specjalizujące się w pozycjonowaniu lub wiążące z tą formą reklamy największe nadzieje powinny koniecznie zbadać sklep pod kątem optymalizacji i możliwości jej ulepszenia. W gotowych platformach SaaS często z założenia nie mamy możliwości ingerencji w kod. Tu warto przeprowadzić testy z użyciem zewnętrznych narzędzi i wykonać audyt SEO lub zdać się na opinie specjalistów SEO, które można łatwo odnaleźć w Google.


    Ostatnią rzeczą, na którą koniecznie powinniśmy zwrócić uwagę, jest dostępność pomocy w platformach SaaS lub zaplecze developerskie w dostępnych silnikach sklepów. To właśnie od biura obsługi klienta u danego producenta będzie zależało, jak szybko usuniemy awarię lub poradzimy sobie z kryzysową sytuacją w naszym sklepie. Warto przeczytać opinie na ten temat, zanim wybierzemy daną firmę.


    Idea łączenia kont Google


    Każda z usług Google może zostać połączona z szeregiem innych. Niektóre z nich służą wyłącznie do weryfikacji własności strony (Google Search Console w Google Merchant Center), a inne wymagają połączenia, aby w ogóle mogły działać (AdWords z Google Merchant Center na potrzeby reklam produktowych). Stosując wiele narzędzi Google, pamiętajmy, aby je skutecznie ze sobą połączyć i wykorzystywać ich pełne możliwości.


    Konto Google Analytics można połączyć z kontami AdSense, Google Search Console oraz AdWords. Konto AdWords, poza Analytics, należy dodatkowo połączyć z Search Console oraz Google Merchant Center, a także YouTube. Sposoby łączenia kont są bardzo szczegółowo opisane na stronach pomocy Google (https://support.google.com/) i ze względu na dynamicznie zmieniające się interfejsy usług Google nie są opisywane w tej książce.
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    Google Search Console


    Narzędzia zebrane pod szyldem usługi Google Search Console (GSC) to zestaw przeznaczony głównie dla webmasterów i osób tech­nicznie nadzorujących strony internetowe. To obowiązkowy element na liście audytowej, a wiele raportów znajdujących się w tym narzędziu wymaga od nas stałej uwagi. Narzędzie to powstało głównie w celu sygnalizowania opiekunom stron wszelkich pro­blemów, jakie napotykają roboty wyszukiwarki. Jest to również je­dyne miejsce komunikacji na linii właściciel strony – Google w przy­padku kar ręcznych.


    W tym rozdziale znajdziesz dodatkowe informacje o filtrach i karach nakładanych przez Google.


    Weryfikacja witryny


    Aby korzystać z Google Search Console, należy przeprowadzić wery­fikację witryny i udowodnić Google nasze prawa do zarządzania nią. W tym celu należy wejść na stronę https://www.google.com/webmasters/ i zalogować się na swoje konto Google lub założyć nowe. Po uruchomieniu interfejsu klikamy przycisk Dodaj i w wyskakującym okienku dodajemy adres URL naszej strony.


    Na tym etapie trzeba wiedzieć, że:


    
      	Należy dodać dwa adresy: najlepiej pasujący i dodatkowo drugi (np. domena.pl i www.domena.pl). W pozycjonowaniu bardzo ważnym aspektem jest poprawna konfiguracja domeny. Zarządzając nią, powinniśmy wybrać, czy nasze adresy mają być poprzedzone przedrostkiem www, czy nie. Preferowana opcja zawsze powinna zwracać status serwera 200 (OK), a druga konfiguracja, którą również warto udostępnić użytkownikom, status 301, czyli przekierowanie na właściwą wersję.


      	Dzięki zweryfikowaniu drugiego, przekierowanego adresu możemy zyskać dodatkowe informacje, a co więcej, możemy również ustawić przekierowanie poprzez konfigurację preferowanej domeny.


      	W przypadku protokołu należy podać pełny adres; jeśli nasz serwis jest w całości szyfrowany SSL i cały ruch z protokołu http:// jest przekierowywany na https://, w Search Console definiujemy adres docelowy, czyli https://domena.pl lub https://www.domena.pl.


      	Nie da się zweryfikować adresów, do których Google nie będzie miał dostępu, czyli m.in. stron ukrytych za hasłem serwera lub dostępnych tylko z naszego IP na serwerze produkcyjnym. Dobrą praktyką jest testowanie serwisów w GSC już na etapie emisji — indeksowanie całego serwisu na serwerze produkcyjnym nie powinno mieć miejsca. Warto o to zadbać poprzez blokowanie strony hasłem.

    


    Po przesłaniu adresu URL następuje część weryfikacyjna. Mamy do wyboru szereg możliwości weryfikacji. Zalecaną metodą jest przesłanie pliku HTML (rysunek 2.1), ale można się zdecydować na jedną z metod alternatywnych: tag HTML, weryfikację przez dostawcę domeny, Google Analytics czy Menedżer tagów Google.
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    Rysunek 2.1. Weryfikacja strony poprzez przesłanie pliku HTML


    
      	Przesłanie pliku HTML — weryfikacja nastąpi poprzez umieszczenie pliku udostępnionego w GSC na naszym serwerze, do czego najczęściej jest wymagane połączenie FTP z serwerem. Ta opcja będzie niedostępna dla wielu systemów sklepowych w modelu SaaS, gdzie nie mamy dostępu do plików na serwerze.


      	Tag HTML — weryfikacja nastąpi poprzez umieszczenie tagu dostarczonego przez Google w sekcji <head> naszej strony. Jest to bardzo prosta metoda, która jest udostępniana w większości panelów administracyjnych sklepów.


      	Dostawca nazwy domeny — ta opcja pozwala na weryfikację własności na poziomie konfiguracji rekordów domeny.


      	Google Analytics oraz Menedżer tagów Google — mając przyznane prawa administracyjne do zarządzania jedną z tych usług, możemy jednym kliknięciem zweryfikować również nasze prawa do zarządzania domeną w Google Search Console. Na stronie musi być uruchomiony odpowiedni kod śledzący GA lub kod inicjujący GTM.

    


    Tylko zweryfikowany użytkownik GSC może nadać nam pełny lub ograniczony dostęp do zarządzania domeną. W przypadku uporczywych problemów z weryfikacją najprostszym rozwiązaniem jest wybranie metody alternatywnej.


    Panel


    Po zweryfikowaniu witryny uzyskamy dostęp do raportów. Często się zdarza, że w wielu raportach brakuje danych, gdyż system musi je wcześniej zebrać. Jeśli jednak po kilku dniach danych nadal nie ma, a na stronie obecny jest ruch pochodzący z Google, należy koniecznie sprawdzić, czy adres dodany w GSC pokrywa się z tym występującym w Google (pod kątem wspomnianych alternatyw: www i bez www, https:// lub http://).


    Raporty w GSC są uszeregowane w lewym menu w bardzo przejrzysty sposób. Panel wita nas podsumowaniem aktywności na koncie — komunikatami oraz bieżącym stanem naszej witryny. Każdy z tych elementów to osobny raport, z którym możemy się szczegółowo zapoznać.


    Wiadomości


    Ponieważ GSC będzie służyło jako jedyny kanał komunikacji ze strony Google, powinniśmy się upewnić, że maile, które mają do nas dotrzeć w przypadku problemów z witryną, trafiają na właściwe konto pocztowe.


    Dzięki tej zakładce dowiemy się o wszelkich nowościach — Google poinformuje nas o zmieniających się czynnikach wpływających na obecność w wyszukiwarce i zaproponuje nowe rozwiązania, takie jak strony mobilne AMP. Warto jednak podkreślić, że te informacje nie zastąpią innych źródeł wiedzy na temat bardzo dynamicznie rozwijającej się dziedziny, jaką jest pozycjonowanie.


    Dodatkowo będą się tu pojawiały informacje o wszystkich większych problemach z naszą stroną (rysunek 2.2). Dla właścicieli sklepów szczególnie ważne będą te dotyczące problemów z dostępnością, kłopotów z indeksowaniem sklepów, uszkodzonych linków czy problemów, z którymi mają do czynienia użytkownicy mobilni.Będą tu również wyświetlane komunikaty z GSC informujące nas o weryfikacji naszej strony przez innego użytkownika.
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    Rysunek 2.2. Widok zakładki Wiadomości


    Najważniejszym komunikatem, którego miło by było nie dostać nigdy, jest powiadomienie o krytycznych problemach: podjęciu ręcznych działań antyspamowych lub wykryciu włamania na nasz serwis.


    Stan w wyszukiwarce:

    Dane strukturalne i Marker danych


    Raporty dostępne w tym dziale — Dane strukturalne (rysunek 2.3) oraz Marker danych — to dosyć ważny aspekt z punktu widzenia e-commerce. Dane strukturalne pomagają robotom Google lepiej poznać i zrozumieć zawartość naszej strony oraz wpływają na obecność w wyszukiwarce poprzez opisy rozszerzone.
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    Rysunek 2.3. Widok raportu Dane strukturalne


    Analiza tych raportów powinna pokazać nam, w jaki sposób mamy ulepszać kod sklepu. Co ważne, tylko niektóre systemy SaaS optymalnie wykorzystują dane strukturalne. To niezwykle istotne, aby na etapie wyboru platformy wiedzieć, jakie elementy będą dostępne i na co będziemy mieć wpływ. W przypadku wdrożenia dedykowanego lub na łatwo modyfikowalnym silniku dobrze jest przedyskutować wdrożenie możliwych ulepszeń z osobami odpowiedzialnymi za kod.


    Elementy, na których powinniśmy się skupić, to:


    
      	odpowiednie wyświetlanie elementów strony, takich jak okruszki (ang. breadcrumbs),


      	wyróżnianie ofert limitowanych w czasie (schema.org/Offer),


      	wyróżnianie produktu i jego ceny oraz dostępności (schema.org/Product),


      	wyróżnianie ocen i opinii o sklepie czy produktach (mikroformaty: http://microformats.org/wiki/hreview-aggregate),

    


    
      
        
      

      
        
          	
            Wskazówka


            To ściśle techniczne dane, zazwyczaj wprowadzane przez wykonawcę strony. Warto skonsultować z nim informacje zawarte na stronach Google (https://developers.google.com/structured-data/rich-snippets/products) oraz porozmawiać o możliwości wdrożenia rozwiązania, które na podstawie mikrodanych ułatwi nam przesyłanie aktualnych informacji o naszych produktach, stanowiących wsparcie pliku danych o produktach na potrzeby konta Google Merchant Center (https://support.google.com/merchants/answer/6069143?hl=pl).

          
        

      
    


    
      	wyróżnianie zdjęć i filmów (http://schema.org/VideoObject),


      	dane dotyczące artykułów, zwłaszcza jeśli aktywnie prowadzimy działania contentmarketingowe (https://schema.org/Article lub https://schema.org/BlogPosting).

    


    
      
        
      

      
        
          	
            Przydatne narzędzia


            https://developers.google.com/structured-data/testing-tool/?hl=pl


            Nie musimy czekać na dane w GSC, aby testować dane strukturalne. Google udostępnia specjalne narzędzie, które analizuje kod naszej strony i wyświetla poprawnie wykryte dane strukturalne. Narzędzie to pozwala w prosty sposób sprawdzić, które z wymienionych elementów zostały wdrożone poprawnie, a które dopiero należy zaimplementować w kodzie strony. W tym celu do narzędzia warto wkleić adres URL przykładowego produktu, kategorii czy artykułu.

          
        

      
    


    Stan w wyszukiwarce: Udoskonalenia HTML


    Bardzo prosty w obsłudze i obowiązkowy w bieżącej pracy panel udoskonaleń HTML zawiera listę konkretnych błędów, które możemy poprawić. Raport obejmuje błędy metaopisów oraz błędy znacznika tytułu strony (<title>) w zakresie powieleń, braków lub problemów z jego długością.


    Analiza raportu (rysunek 2.4) daje nam dobre podstawy do wyłapania powieleń w strukturze witryny oraz namierzenia wszelkich błędów w generowanych metatagach. W większości systemów CMS e-sklepów parametry te są generowane na podstawie zmiennych, takich jak nazwy produktów czy kategorii, bądź są ustawiane ręcznie. Raport ten pomaga wyszukać te elementy całego systemu, w przypadku których wygenerowana zawartość odbiega od norm ustalanych przez Google.


    [image: ]


    Rysunek 2.4. Widok raportu Udoskonalenia HTML


    
      
        
      

      
        
          	
            Przydatne narzędzia


            Profesjonalni audytorzy SEO nie czekają na pojawienie się błędów w GSC, ale wykrywają je wcześniej za pomocą specjalnych narzędzi. Oprogramowanie to potrafi poruszać się po stronie w podobny sposób jak robot Google i sprawdza wiele czynników odpowiedzialnych za optymalizację. Trzy najbardziej przystępne narzędzia do optymalizacji to:


            
              	WebSite Auditor — prosty crawler analizujący strukturę strony pod kątem SEO i aspektów zewnętrznych: http://www.link-assistant.com/website-auditor/.


              	Usługi IIS SEO — znany i szybki crawler pozwalający na wykrywanie anomalii nieznanych innym tego typu narzędziom: http://www.iis.net/downloads/microsoft/search-engine-optimization-toolkit.


              	ScreamingFrog — kolejny pakiet narzędzi z crawlerem, pozwalający na zaawansowaną analizę strony: http://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/.

            

          
        

      
    


    Stan w wyszukiwarce: Linki do podstron


    To ustawienie pozwala zarządzać rozszerzonymi linkami pojawiającymi się w wynikach wyszukiwania pod głównym wynikiem, jak na rysunku 2.5.


    [image: ]


    Rysunek 2.5. Widok wyników wyszukiwania w Google


    Nie możemy definiować linków, lecz jedynie je degradować. Jeśli nasza strona wyświetla linki, koniecznie powinniśmy aktywnie nimi zarządzać. Pamiętajmy, że wpisując dane hasło, użytkownik może szukać tematów bardzo ogólnych, dlatego dodatkowy link do odpowiedniej kategorii lub zakładki z danymi kontaktowymi może być bardzo przydatny. Dzięki temu użytkownik będzie miał możliwość przejścia bezpośrednio do interesującego go elementu strony. Rozszerzone linki witryn potrafią znacznie zwiększyć współczynnik klikalności w wynikach organicznych.


    Stan w wyszukiwarce:

    Przyspieszone strony mobilne AMP


    Obecnie, kiedy stale zwiększa się liczba użytkowników urządzeń mobilnych, Google dba o to, aby korzystanie ze stron było jak najwygodniejsze. Jak podaje Google, przyspieszone strony mobilne (ang. Accelerated Mobile Pages, AMP) to opracowany w ramach ogólnodostępnej inicjatywy standard umożliwiający tworzenie stron inter­netowych, które są poprawnie wyświetlane na urządzeniach mobilnych i szybko się wczytują, nawet w przypadku powolnych sieci.


    Stworzenie wersji AMP strony pozwala na pozyskiwanie dodatkowego ruchu oraz umożliwia wykorzystanie specjalnych funkcji wyświetlania w wynikach Google. Warto zaznaczyć, że firma informowała użytkowników Google Search Console o obsłudze tego formatu, a wielu ekspertów branżowych spodziewa się rosnącego znaczenia takich stron.


    Dla branży e-commerce zastosowanie AMP ma sens zwłaszcza w przypadku działów z artykułami, poradami czy informacjami o nowościach. Wdrożenie tej technologii i uruchomienie w GSC (rysunek 2.6) wymaga wiedzy technicznej, ale wiele gotowych systemów już teraz oferuje proste wtyczki umożliwiające uruchomienie AMP. Więcej informacji o projekcie można znaleźć pod adresem https://www.ampproject.org/.
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    Rysunek 2.6. Widok zakładki Przyspieszone strony mobilne AMP przed uruchomieniem tej funkcji


    Ruch związany z wyszukiwaniem: Analityka wyszukiwania


    Ten raport (rysunek 2.7) pokazuje wszystkie ważniejsze słowa kluczowe, które sprawiają, że nasza strona jest wysoko pozycjonowana w Google, i które generują kliknięcia. Wykres oraz tabelka prezentują ilość kliknięć i wyświetleń oraz współczynnik klikalności i średnią pozycję. Dodatkowo możemy filtrować obserwowane dane, uwzględniając m.in. lokalizację użytkownika, datę czy urządzenie, jakim się posługuje.
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    Rysunek 2.7. Widok raportu Analityka wyszukiwania


    Raport ten nie jest w stanie zastąpić precyzyjnego narzędzia do śledzenia pozycji kluczowych fraz, ma jednak kilka zalet i daje dodatkowe możliwości optymalizacji:


    
      	Dzięki temu raportowi możemy przeanalizować, jakie słowa kluczowe wpisują w Google użytkownicy szukający naszych produktów.


      	Warto przeanalizować, jakie słowa kluczowe znajdują się na miejscach generujących słabe współczynniki klikalności. Dobrą praktyką jest wyłapywanie słów kluczowych z pierwszych 10 – 20 pozycji i analizowanie, czy możemy poprawić coś na samej stronie w celu optymalizacji pod te słowa.


      	Jeśli dane słowo ma dużo wyświetleń, a mało kliknięć, czyli współczynnik klikalności jest niski, to koniecznie powinniśmy przeanalizować, jak wyglądają wyniki wyszukiwania tego słowa. Jeśli to ważna, sprzedażowa fraza, to jest szansa, że nasz wynik dostaje mało kliknięć ze względu na to, iż bardzo słabo wyróżnia się na tle innych wyników. To pozwoli nam szybko wyłapać błędy w metaopisach lub mało atrakcyjny znacznik tytułu strony (<title>). Taka analiza umożliwi nam również zapoznanie się ze sposobami naszej konkurencji na wyróżnienie się w wynikach przez ekspozycję cen, promocji lub ciekawego wezwania do działania.


      	Raport pozwala na wstępną analizę wzrostów i ewentualnych spadków przez pryzmat zmian trendów lub pozycji analizowanych słów. Tu odkryjemy konkretne słowa, które odpowiadają za zmianę w ilości odwiedzających, i będziemy mogli precyzyjniej zdiagnozować, co spowodowało takie zmiany.

    


    Przykład

    


    W trakcie migracji sklepu z jednej platformy zakupowej SaaS na drugą klient postanowił zmienić strukturę kategorii, w zamyśle chcąc ulepszyć ją dla użytkowników swojego nowego sklepu. Efekt tych zmian to 30-procentowy spadek ruchu. Analiza raportu Google Analytics pozwala wskazać miejsca, które w poprzednim sklepie generowały wejścia, jednak nie umożliwia identyfikacji konkretnych słów kluczowych generujących ruch organiczny. Porównanie raportów sprzed i po migracji (pamiętajmy o ograniczeniu danych w raportach GSC do 90 dni) pozwoliło pokazać, jakie słowa kluczowe straciły swoje pozycje. Programista poprawił przekierowania adresów, a klient przywrócił brakujące kategorie i ulepszył ich opisy. Odzyskanie ruchu potrwało co prawda dwa kolejne miesiące, ale docelowo, w kolejnych miesiącach, sklep po migracji notował wzrosty, co było jednym z założeń całej operacji. Z przykładu płynie też nauka, że takie zmiany powinny być poprzedzone zebraniem danych i dokładną ich analizą.
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    Ruch związany z wyszukiwaniem: Linki do Twojej witryny i Linki wewnętrzne


    Dwa kolejne raporty — Linki do Twojej witryny oraz Linki wewnętrzne — to podstawa przy przeprowadzaniu analizy profilu linków.


    Raport Linki wewnętrzne pokazuje linki prowadzące do konkretnych podstron i pozwala szybko wychwycić, które ze stron wymagają lepszego umieszczenia w strukturze linkowania wewnętrznego, oraz wykryć linki do tych stron, których nie chcemy indeksować lub które generują problemy. Tu znajdziemy najbardziej kompletny obraz tego, jakie linki odsyłające do naszej strony widzi Google. Eksportowany raport linków będzie często wymagany jako podstawa do przeprowadzenia analizy przy użyciu innych narzędzi.


    Bieżąca analiza tego raportu zabezpiecza nas przed atakami. Jeśli odkryjemy nagły przyrost linków w tym raporcie ze stron o nieznanych nam nazwach (szczególnie z domen z końcówkami .ru), może to oznaczać, że na naszą stronę zaczynają wskazywać masowo generowane linki. Analiza miejsc, do których te linki kierują, pozwala nam wykryć ewentualne podatności. Przykładowo: jeśli w sekcji artykułów naszego sklepu można zamieszczać komentarze i zostawiać linki zwrotne, automat może wykorzystać to do stworzenia linków do stron spamera, a następnie podlinkować te podstrony z ogromnej ilości stron zewnętrznych z podobnymi podatnościami. W efekcie nasz sklep jest wykorzystywany jako „zaplecze zombie” i 
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