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1.
Wstep

Drogi czytelniku!

Trzymasz w rekach ksiazke, ktéra jest owocem doswiadczenia zbieranego
przez nas przez ponad dekade. Branza marketingu w internecie jest jedna
z najbardziej dynamicznych, z jakimi przyszto nam pracowaé. To wlasnie
mozliwos¢ ciaglego zdobywania nowej wiedzy, ktéra stanowi przewage nad
konkurencja, przyciaga tu osoby szukajace prawdziwych wyzwan. W in-
ternecie nadal jednym prostym trikiem mozesz osiggna¢ lawinowy wzrost
zainteresowania marka albo pojedyncza wpadka przekresli¢ dobre imie
Twojego biznesu. Przez lata odkrylismy jednak, ze podstawy i doskonata
znajomo$¢ narzedzi i dobrych praktyk stoja za sukcesami wielu kampanii
i tym chcemy sie podzieli¢ z Tobg w tej ksigzce.

Jeslijestes specjalista SEM, pracownikiem dziatu marketingu lub wtasci-
cielem biznesu, to doskonale trafile$, bo nie tylko zrozumiesz lepiej aspekty
marketingu, lecz takze bedziesz potrafil lepiej nadzorowaé prace oséb, kté-
rym zlecasz swéj marketing. Stosujac pomysty z tej ksiazki, mozesz ulepszy¢
swoje kampanie i osiggaé wiecej, wydajac mniej — czyli optymalizowa¢ je
(to nasze ulubione stowo i wystepuje niemal sto razy w réznych odmianach
w tej publikacji).

Ksigzka zawiera réwniez opis narzedzi, z ktérych my i nasi wspétpra-
cownicy korzystamy na co dzien. Jesli jeste§ w branzy juz dlugo, nie znaj-
dziesz tu przelomowych informacji, bedziemy jednak starali sie da¢ Ci pare
inspiracji i pokazaé mniej typowe rozwigzania, o ktérych moze juz zdazyles
zapomnie¢.

Jeslijeste$ studentem lub studentka studiéw podyplomowych, zdradze
Ci, ze masz w rekach podrecznik, ktérego sami uzywamy do szkolenia na-
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szych stazystéw i os6b na stanowiskach juniorskich. To moze by¢ wstep do
Twojej kariery w SEM. Zwré¢é uwage na sekcje ,,Dodatki”, ktéra informuje
o tym, jak dalej rozwija¢ swojg wiedze.

Kazdy rozdziat koficzymy podsumowaniem i minitestem, ktéry przy-
pomina pytania z oficjalnego egzaminu certyfikacyjnego Google. Rozwigza-
nie testu i zadania zajmie Ci kilka minut. Na koncu ksigzki bedziesz mégt
sprawdzi¢ poprawno$¢ swoich odpowiedzi.

Polecamy Ci tez znajdujacy sie tam indeks. Stosujemy go po to, aby$
tatwiej mégt szukaé pojeé i zagadnien w calej publikacji.

Poszczegblne rozdzialy zostaly wzbogacone o ramki z komentarzami
branzowych ekspertéw i autoréw. Uzupelniajg i pokazuja dany problem
z innej strony. Spojrzenie na zagadnienia z perspektywy specjalistéw, kt6-
rzy majg inne do$wiadczenia, pomaga czesto na zobaczenie drugiego dna
danego problemu.

Nie zapomnij odwiedzié naszego interaktywnego
dokumentu. Znajdziesz tu spis zmian w narzedziach, % E
dodatki oraz spis aktualnych linkéw. Nie zabrakto tez

bezposredniego kontaktu do nas. E E

Pamietaj — zadna publikacja nie zastapi do- dva.pl/ki

$wiadczenia nabytego w codziennej pracy. Jeze-
li mozesz, staraj si¢ na biezaco wdrazaé¢ elementy strategii zawarte w tej
ksigzce. Mala kampania z budzetem testowym na poziomie kilkuset zto-
tych, samodzielne pozyskanie dobrej jakosci linkéw na Twoja strone czy
konfiguracja statystyk i nawyk cotygodniowej ich analizy — wszystko to
pomoze Ci przeku¢ wiedze w konkretne, praktyczne dzialania. Testowanie
rozwigzan na zywym organizmie przyniesie zapewne wiele pytan, ale da
tez duzo satysfakcji.

Zapraszamy do lektury i — mamy nadzieje — do zobaczenia na zywo
na jednym z licznych wydarzen bardzo lubiacej dzieli¢ sie wiedza branzy
marketingu w internecie!

Krzysztof Marzec, Tomasz Trzésto
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W trakcie pisania ksigzki 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 dtugo bedzie korzystato z poprzedniej wersji, czyli
Google Universal Analytics. Nie chcielismy jednak pomina¢ tej wielkiej
rewolucji, jaka 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
Cie zachecamy do testowania tego rozwigzania.
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2.

Wstep do strategii marketingowej

Autor: Tomasz Trzdsto

Wszystkie dziatania marketingowe — nie tylko te w internecie — warto
rozpocza¢ od utozenia solidnego fundamentu w postaci planu dziatania.
Zanim zaczniemy wybieraé stowa kluczowe, pisaé teksty reklamowe, uzywaé
dedykowanych skryptéw, Edytora Google Ads i dziesiatek narzedzi, odpo-
wiedzmy na kilka podstawowych pytan.

W agencjach czesto zostaje to ujete w postaci briefu — wstepu do dal-
szych dziatan, wycen i efektywnej wspétpracy. Nie lekcewaz tego dokumentu.
Zle postawiony fundament moze oznaczaé niezrozumienie Twoich potrzeb
i pézniejsze nieskuteczne dziatania. Zatem do dzieta — planujmy.

W ponizszym linku udostepniam przyktado-
wy brief wraz z lista pytan, na ktére musisz sobie

odpowiedzieé, zanim przystapisz do szukania pod- E E
wykonawcy ustug zwigzanych z marketingiem in- -

ternetowym. Nie ma nic gorszego dla obu stron niz [=] .
klient, ktéry nie zna swoich potrzeb, nie wie, co chce dva.pl/k2

osiagnad, ale prosi o ,,oferte na maila”.
2.1. Grupa docelowa

To truizm, podstawa, ale warto postawi¢ uzytkownika, potencjalnego kon-
trahenta, kupca Twoich ustug na pierwszym miejscu. Podobnie jak w meto-
dologii user centered design popularnej przy projektowaniu ustug i produktéw,
warto rozpoczaé od okreélenia, kto jest Twoim idealnym uzytkownikiem.
Wystartuj od odpowiedzi na pytanie o to, do kogo kierujesz swoje ustugi
i dziatania reklamowe. Czy chciatby$ dociera¢ do kobiet w wieku 20-36 lat
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znajwiekszych miast Polski? A moze chcesz sie skupié na studentach w wieku
18-24 lata z wojewddztwa matopolskiego?

Zeby lepiej poczué potrzeby klienta, sugeruje stworzenie dwéch lub
trzech person. Sg to doktadne opisy potencjalnych klientéw Twojej firmy.
Wybierz imie, wklej przyktadowe zdjecie, zastanéw sie, czym sie interesuje
oraz co jest dla niej/niego wazne w zyciu.

Persona bedzie determinowa¢ jezyk, jakim be-
dziesz komunikowat sie z uzytkownikiem, ustawie- E _?5 E
nia narzedzi czy pomysty na kreacje reklamowe. T
Przyda sie w kazdym kolejnym miesigcu prowa- E "
dzonych dziatan. dva.pl/ks

Wiecej o personach przeczytasz w artykule na
blogu.

Dominika Las
Gryfino pod Szczecinem | ll a
e

Wazne
Chciataby odpoczywacé tak jak daw-

niej, gdy nie miata 3-letniego dziecka.
Pragnetaby z mezem i$¢ do kina lub

r
EteT(Ot)gl;aﬁa / ; ‘ i ‘ / na kolacje, nie tylko w czasie urlopu.
W.ecl; omler ’ W ich zyciu dziecko zajmuje zbyt
iek: 25 _

duzo czasu, jednak boi sie powierzy¢
Stan cywilny: w zwiazku uzo czasth ) | sie powierzy

. . je komus obcemu, bez zadnego
Wyksztatcenie: wyzsze

. . doswiadczenia
Zawéd: pracownik biurowy

Cele Hobby Ulubione marki
« zmieni¢ miejsce pracy - strzelanie na strzelnicy Dell, Dior, Lamborghini, Apple
« rozwijaé sie i awansowaé na « amatorskie bieganie
asystentke prezesa « jazda konna
- aktywnie spedzac czas z rodzing « ogladanie seriali na Netfliksie

Rys. 2.1. Przyktadowa persona marketingowa
Opracowanie: Tomasz Trzésto

1 https://tomasztrzoslo.pl/blog/persony-marketingowe-co-to-jest-i-jak-ja-wykorzystac-w-
-marketingu/
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Tworzenie persony bedzie bardziej efektywne, gdy zrobisz to wspél-
nie z zespotem lub agencja. Przygotuj zarys dwdch lub trzech person
i umdw sie z zespotem na burze mézgdw.

Gwarantuje, ze razem dojdziecie do duzo ciekawszych wnioskéw

w krétszym czasie.

—— KRZYSZTOF MARZEC

Persony to bardzo praktyczne elementy kampanii Ads. Podczas pro-
wadzenia kampanii dla sklepu z drogim i wysokiej jakosci obuwiem
okazato sig, ze tylko pewna nisza jest w stanie wygenerowaé nam
odpowiedni zwrot z inwestycji. Nisza tg okazaty sie buty podwyzsza-
jace, a nasza nowa niszowa persong — mezczyzna po trzydziestce,
ktéry chce wygladad elegancko i na wyzszego o kilka centymetrdow.
Tekst reklamowy ,poczuj sie pewniej” i wyeksponowanie produktéw
na stronie daty jeszcze lepsze efekty.

Persona to réwniez Twdj unikalny sposéb na kampanie w trudnej
branzy. Ciezko sprzedawaé dobre aparaty fotograficzne amatorom
w dobie Swietnych aparatéw w smartfonach. Doskonata niszg moga sie
jednak okaza¢ na przyktad rodzice matych dzieci, ktérzy chca uwiecz-
ni¢ wazne dla siebie chwile w jak najlepszej jakoici. Jesli posiadasz
dobre trescii odpowiednio dobrane kreacje reklamowe oraz wtasciwie
kierujesz kampania, mozesz wyrézni¢ sie w bardzo ogélnej reklamie
innych sklepéw.

W kampanii czesto tez zauwazysz duze réznice w wynikach sprze-
dazy dla réznych grup odbiorcéw. Dzieki temu, ze wykonates$ na poczat-
ku dobrg analize, tatwiej zrozumiesz te r6znice, a czasem dane pozwola
Ci doprecyzowa¢ persone. Google Ads w prosty sposéb pozwala na
dotarcie z reklama do 0séb z konkretnych przedziatéw wiekowych
i okreslonej ptci, a takze oferuje setki kategorii opisujacych zaintere-
sowania i cechy odbiorcy.
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2.2. Wyznacz cele

Jezeli wiesz, do kogo chcesz dotrzeé¢, mozesz przejs¢ do kolejnego kroku.
Odpowiedz na pytanie, dlaczego potrzebujesz kampanii. Wyznacz cel, jaki
stawiasz przed dziataniami reklamowymi.

Zaktadane efekty powinny by¢ konkretne. Skorzystaj z frameworku
SMART, w ktérym kazdy cel powinien by¢: prosty, mierzalny, ambitny, realny
i okreslony w czasie.

Dobrym ¢wiczeniem na poczatek bedzie okreslenie liczby formularzy
czy telefondw, jakie chcesz uzyskaé w ramach konkretnego budzetu. Osza-
cuj maksymalny optacalny koszt pozyskania klienta w ciagu miesigca czy
kwartatu od rozpoczecia dziatan. Finalng kwote zweryfikuje zycie, ale od
czego$ musisz zaczaé.

Jak wyznaczy¢ cele, ktére zmierzysz pézniej w narzedziu Google Ana-
lytics, pokazemy w rozdziale po§wieconym analityce, ale zastanéw sie juz
na poczatku nad tym, czego oczekujesz po konkretnych dziataniach. Co mu-
siatoby sie wydarzy¢, zeby odtrabi¢ sukces, a jaki wynik uznasz za porazke?

e N

Unikaj ogdlnikéw. Wyswiechtane ,chce zwiekszyé sprzedaz” nie pozwo-
li Ci sensownie oceni¢ pdzniejszych wynikdéw. Zamiast ogdlnego celu
lepiej okresli¢ go na przyktad tak: ,Chce zwiekszy¢ sprzedaz miesieczng
0 20%, zaktadajac, ze teraz mam 200 transakcji miesiecznie na kwote
100 000 zt. Oczekuje, ze w budzecie 2000 zt Google Ads pomoze mi
osiggna¢ dodatkowe 40 transakgji i zwiekszy¢ przychéd do 120 ooo zt”.

\_ J

2.3. Co? Gdzie? Kiedy? Dlaczego?

Przed startem dziatan zastandw sie, co chcesz reklamowac. Bedzie to szcze-
gblnie wazne, jezeli w kampanii chcesz promowac¢ wiele réznych produktéw
lub ustug.

Przemysl, nad czym powinienes sie skupi¢ na poczatku, a co zostawié
na druga faze projektu. Na ktérych produktach lub kategoriach produktéw
masz najwiekszg marze? Ktére z nich majg najmniejsza konkurencje?

Odrebng kwestig bedzie okreélenie, kiedy najlepiej rozpoczaé¢ dziatania.
Czy wysoki sezon bedzie odpowiednim okresem — to znaczy, czy poradzisz
sobie z obstuga zaméwien i leadéw sptywajacych z kampanii?
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Zastanoéw sie takze, gdzie przebywaja Twoi uzytkownicy. Jak szukaja
tego, co chcesz im przekazaé? Jakie tresci branzowe przegladaja, pijac po-
ranng kawe?

To kilka podstawowych pytan. Jestem pewien, ze podczas odpowiadania
na nie nasunie ci sie tuzin kolejnych. Pomoga one utozy¢ w gtowie to, w jaki
sposéb bedzie przebiegata Twoja kampania i z jakich cze$ci systemu Google
Ads skorzystasz.

Na poczatku warto skupié sie na nisko wiszacych owocach. W sadzie nie
wspinamy sie najpierw na drzewo, tylko zbieramy to, co mamy w zasiegu rak.
Podobnie w marketingu i sprzedazy. W pierwszej fazie skoncentruj wysitki
na tych aspektach, ktdére przyniosa nam szybki efekt.

Da nam to dodatkowa motywacje i niezbedne argumenty do przekona-
nia wspélnikéw, cztonkéw zarzadu, szeféw, ze droga, ktéra obralismy, jest
stuszna.

2.4. Jak robi to konkurencja?

Kolejnym krokiem jest sprawdzenie konkurencji. Na rynku znajdziesz wiele
narzedzi pomagajacych podejrzeé, co robi konkurencja. Na poczatku sprébuj
ograniczy¢ sie do wpisania w wyszukiwarke kilku gtéwnych stéw kluczo-
wych, po ktérych potencjalni klienci moga wyszukiwaé Twoja firme. Zobacz,
czy bliska konkurencja w internecie pokrywa sie z firmami, z ktérymi kon-
kurujesz offline, a nastepnie przejdz na wybrane strony WWW konkurentéw.

Sprébuj odszukaé na nich podstawowe informacje. Zanotuyj, co jest zro-
bione wedtug ciebie dobrze, a takze miejsca, w ktérych uzytkownicy moga
mie¢ problem. Na koniec dokonaj testowego zakupu czy wystania formularza
kontaktowego, zeby zobaczy¢, w jaki sposéb funkcjonuje ich dziat sprzedazy.

W ten sposéb ocenisz Twojg strone WWW w szerszym kontekscie. Zo-
baczysz, ktére elementy wymagaja poprawy.

Krétki przeglad moze zainspirowaé Cie do wprowadzenia poprawek
oraz pozwoli zidentyfikowaé miejsca, gdzie konkurencja popelnia btedy,
ktérych Ty mozesz unikaé.

Czesto po wejsciu na strone konkurenta w kolejnych dniach i miesigcach
bedziesz widzieé podazajace za Toba reklamy remarketingowe (wigcej
o remarketingu dowiesz sie w rozdziale 4.9). To takze dobry sposéb,
zeby zobaczy¢, co oferuja inne firmy, jakie komunikaty kieruja do swoich
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klientéw i jak podchodza do reklamy. Zréb screeny wybranych reklam,
a po kilku dniach bedziesz mie¢ dobry przeglad wiekszosci reklam
stosowanych przez konkurencje.

Dodatkowo ,pobaw sie w szpiega” w narzedziu Semrush? lub Moat3.

Jeszcze prosciej zrobisz to na Facebooku.

\_ J

2.5. Jak chcesz , kusi¢” uzytkownika w réznych okresach
roku?

W momencie, gdy odpowiedzieliSmy na kluczowe pytania, warto p6js¢ o krok
dalej. Zaplanuj najwazniejsze wydarzenia promocyjne w ciggu catego
roku.

Dzient Matki, poczatek lata, §wieto wegetarian, Black Friday, a moze
Dzieni Kota? Zapisz wszystkie pomysty, przedyskutuj je w zespole, sprawdz,
jakie miesigce byty dla ciebie najlepsze w poprzednim roku. Dzieki takiemu
podejéciu znajdziesz dni, ktére bedziesz mégt potaczy¢ z akcjami promocyj-
nymi dla Twojej firmy.

Kilka godzin planowania pozwoli uporzadkowa¢ dziatania w kolejnych
miesigcach. Niektére promocje beda wiazaly sie z przygotowaniem baneréw
graficznych, inne z tworzeniem dedykowanej podstrony. Im szybciej o nich
pomyslisz, tym sprawniej pdjdzie pézniejsze wdrozenie.

e N

Planujac dziatania, unikniesz stresu, ograniczysz liczbe ASAP-6w (z ang.
as soon as possible, czyli tak szybko, jak to tylko mozliwe — zdanie odmie-
niane przez wszystkie przypadki w branzy reklamowej), ale dodatkowo
oszczedzisz. Zlecajac dziesiel serii banerdéw grafikowi, dostaniesz

lepsza cene, niz robiac to baner po banerze w kolejnych tygodniach.

\_ J

2 www.semrush.com
3 moat.com
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2.6. Budzet

Wiesz juz prawie wszystko. Czas na zaplanowanie budzetéw. Jezeli sprzeda-
jesz znicze lub wynajmujesz przyczepy kempingowe nad polskim morzem,
to prawdopodobnie w ciaggu roku powinienes$ sie skupi¢ na 2-3 miesigcach,
w czasie ktérych wydasz 70-80% catego swojego budzetu. Moze masz kil-
ka takich okreséw, w ktérych czujesz wzmozone zainteresowanie Twoich
klienté6w? Warto przeanalizowa¢ sprzedaz na przestrzeni poprzednich lat.
Kazda branza ma swojg specyfike, a dostosowanie do niej wydatkéw bedzie
istotna czescig Twojej pracy.

Z inng propozycja przyszedt do mnie pewien klient sprzedajacy klimatyzacje.
Na wstepie powiedzial, ze nie chce reklamowacé sie w ciagu wysokiego sezonu
od czerwca do wrzesnia, gdyz w tym okresie jego kalendarz peka w szwach
i nie ma wolnych mocy przerobowych.

Dziatania reklamowe chce rozpoczaé w martwym sezonie — od listo-
pada do marca. Takie podejscie jest czesto stosowane: skupiamy sie na tych
momentach w roku, w ktérych nasza sprzedaz mogtaby by¢ wyzsza, wiedzac,
ze w wysokich okresach klienci niejako sami do nas przyjda.

—— KRZYSZTOF MARZEC

Rozplanuj madrze swoje Srodki w czasie. W pozycjonowaniu powinienes$
by¢ gotowy na wielomiesieczng inwestycje. Bardzo sie rozczarujesz,
jesli zatozysz, jak jeden z moich klientéw, ze kolejne faktury agencji
optacisz z zyskéw z pierwszego miesigca. W przypadku Google Ads
zauwaz, ze roztozenie budzetu w czasie pozwala na wiecej interwenc;ji
w samg kampanie i jej optymalizacje. W systemie aukcyjnym dtuzszy
przedziat czasowy trwania kampanii zawsze bedzie dawat wigksza
szanse na zakup tanszych kliknie¢.

Sugerujac kwote na kampanie testowa, polecam klientom wykona¢
proste obliczenie. Sprawdzmy, ile kontaktéw pozwoli ocenié jako$¢
kampanii. Zat6zmy, ze jest to liczba 10, stad potrzebuje az 1000 klik-
nie przy zatozeniu, ze jedna na sto oséb odwiedzajacych strone sie ze
mna skontaktuje. Dalsze estymacje kosztu klikniecia mozna wykonaé
w planerze stéw kluczowych (pisze o nim w rozdziale 3.3.4.1). W ten
spos6b mozemy okresli¢ przyblizony budzet.
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2.7. Wspétpraca z agencjg — zlecam i zapominam?

Czy musze odpowiadaé na te wszystkie pytania, jezeli chce zleci¢ SEO/Go-
ogle Ads agencji reklamowej? OdpowiedZ brzmi: TAK. Czestym bledem nie

tylko wéréd poczatkujacych przedsiebiorcéw jest brak kontaktu z agencja
reklamowg realizujacg dla nas dziatania w wyszukiwarce. Jezeli zlecasz

kampanie lub pozycjonowanie organiczne agencji, nie oznacza to, ze mozesz

odpusci¢ planowanie i kwestie strategiczne. Z drugiej strony, zbyt czeste

proéby o raporty i komentarze spowoduja, ze specjalista z agencji zwyczajnie

nie bedzie miat czasu na prace nad Twojg kampania.

e N

Kwestie raportowania, zgtaszania probleméw, statuséw, podsumo-
wan miesiecznych czy kwartalnych sg niezwykle istotne. Zapytaj o te
elementy jeszcze przed podpisaniem umowy, aby mie¢ $wiadomos,
czego mozesz oczekiwal w trakcie wspétpracy. Z dodwiadczenia wiem,
ze niezrozumienie raportéw to jeden z kilku najczestszych powodéw

niezadowolenia z kampanii.

\_ J

Czesto spotykam sie takze z sytuacja, ze klient podpisuje umowe na
kampanie, nie majgc $wiadomosci, ile pracy powinno by¢ wykonane z jego
strony. Pamietaj — mimo Ze agencja wykonuje duzo pracy, to ze swojej strony
musisz aktywnie pomagaé, sprawdza¢, podpowiadaé. To ty najlepiej znasz
firme, w ktérej pracujesz, i jej potencjalnych klientéw. Bez wspétpracy cate
przedsiewziecie zakoriczy sie szybciej, niz moze Ci sie wydawac.

—— KRZYSZTOF MARZEC

Do trzech zasad udanej wspétpracy z agencja doszedtem na podstawie
rozméw z moimi klientami i znajomymi z branzy, zlecajacymi prace
innym agencjom.

« Popro$ o imie i nazwisko specjalisty, ktéry bedzie zajmowat sie
Twoja kampanig. Wigkszo$¢ z nich znajdziesz na LinkedIn i ocenisz,
czy Twoje ciezko zarobione pienigdze trafiajg do doswiadczonego
specjalisty czy juniora. Agencja jest tak dobra jak pracownik, na
ktérego aktualnie trafisz. Dodatkowo w ten sposéb pomijasz po-
Srednikéw, a w branzy digitalowej jest ich catkiem sporo.
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—— KRZYSZTOF MARZEC

« Zapytaj o rozliczenia za efekt. Pewna siebie i swoich efektéw fir-
ma nie wyklucza takich mozliwosci rozliczen, przy czym moze
wymaga¢ bardzo dobrze wdrozonej analityki i danych zebranych
z poprzednich okresdw.

« Ustal, co sie stanie, jesli rozwigzesz umowe. Czy zdobyte linki
znikna? W przypadku Google Ads bardzo wazny jest staty dostep
i wglad na konto oraz $wiadomos¢ tego, ze kampania stanowi
wtasno$¢ klienta i po rozwigzaniu umowy nikt nie odbierze nam
dostepu do konta.

2.8. Podsumowanie

Google Ads i SEO to wycinek tego, co mozesz zrobié w internecie. Sposobéw
na zdobycie uzytkownikéw przez strone WWW czy aplikacje jest co najmniej
kilkanascie. Specjalisci od growth hackingu (niestandardowego pozyskania
ruchu) wymienig ich nawet kilkadziesiat. Nie warto zatrzymywa¢ sie tylko
na Google Ads i SEO. Dywersyfikacja ruchu to ztota zasada marketingu online.

Zalozeniem przy$wiecajacym naszej ksigzce jest pokazanie — oprécz
szczegbtéw — takze zasad ogélnych rzadzacych swiatem online, ktérych
poznanie pozwoli Ci zrozumie¢ mechanizmy innych systeméw reklamowych
i sposobéw pozyskania ruchu.

Z tego rozdziatu dowiedziate$ sie, czego potrzebujesz na starcie, zanim
przystapisz do konfiguracji narzedzi. Jak podejs¢ do kolejnych rozdziatéw?
Jezeli kupite$/kupita$ te ksiazke, zeby zrozumieé narzedzia, i chcesz wyko-
rzystac ja do poprawiania Twojego marketingu, to przed rozpoczeciem czy-
tania dalszych rozdzialéw koniecznie wez kartke i dtugopis oraz odpowiedz
na wszystkie pytania zawarte w tym rozdziale.

Jezeli nie masz jeszcze firmy, nie pracujesz w dziale marketingu — wy-
mys$l przyktad, do ktérego bedziesz odnosi¢ zdobywane informacje. Niech
to bedzie realny przyktad, jaka$ firma, ktéra znasz. Zrozumienie tych infor-
macji w kontekscie pozwoli Ci lepiej zapamieta¢ omawiane tematy. Zgodnie
z maksyma Konfucjusza: Powiedz mi, a zapomne; pokaz mi, a zapamietam;
pozwdl mi zrobié, a zrozumiem.

Na koniec siedem pytan. Ustal:

e co chce reklamowag,
» kim jest Twoja persona,
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 cojest wazne dla potencjalnego klienta,

o jak chce go przekonywacé do skorzystania z oferty w kolejnych miesiacach
i tygodniach (kalendarz promocji),

o jak robi to moja konkurencja,

 co chce osiagnaé swoimi dzialaniami i jakie beda wyznaczniki sukcesu
(w metodologii SMART),

o ile mam na to pieniedzy.

Zadania
1. Opisz na kartce zalozenia do przysztej kampanii Twojej firmy.
2. Przygotuj dwie persony idealnego klienta dla Twojej firmy lub wybra-
nego przyktadu, na ktérym bedziesz pracowat w kolejnych rozdziatach.
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Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % «sﬁ;?
http://program-partnerski.helion.pl


http://program-partnerski.helion.pl

Merytorycznie, praktycznie i konkretnie

Pamietasz czasy, gdy w branzy reklamowej obowigzywat podziat na ATL i BTL,
0 uwage klienta walczono za pomocg wtykanych w drzwi ulotek, plakatéw na
drzewach i stupach, a wszyscy ekscytowali sie spotami w telewizji i radiu?

W ciggu ostatnich kilkunastu lat sytuacja kompletnie sie zmienita.
Centrum reklamowego i marketingowego Swiata przeniosto sie na komputery
i urzgdzenia mobilne. To tutaj trwa walka o uwage (i pienigdze) potencjalnego
klienta. Obecnie w biznesie i reklamie nie ma miejsca na lanie wody

i wrozenie z fuséw. Najlepsi podejmujg decyzje, opierajgc sie na twardych
danych, i oczekujg konkretnych wynikow. Taka tez jest ta ksigzka: konkretna

i skupiona na metodach, ktére pozwolg Ci zarabiac wiecej dzieki lepiej
prowadzonemu marketingowi w wyszukiwarkach.

Doswiadczenie zbierane przez autoréw tej publikacji od 2005 roku przetozyto
sie na ponad 300 stron cennej wiedzy o dwoch najskuteczniejszych metodach
reklamy: Google Ads oraz pozycjonowaniu. Niezbedng teorie uzupetniono
dobrymi praktykami, listg konkretnych zadan do wykonania oraz celnymi przy-
ktadami i antyprzyktadami. Szeroko omdwiono najlepsze narzedzie analityczne,
jakim jest Google Analytics, ze szczegdlnym wskazaniem tych raportéw i metod,
ktdre sg przydatne w codziennej pracy. Poradnik uzupetniono o narzedzia wyko-
rzystywane przez specjalistow do spraw marketingu w wyszukiwarkach oraz
kilkanascie przyktadéw realnych kampanii tworzonych dla klientéw. Poradnik
skonstruowano tak, by przydat sie zaréwno praktykom z doswiadczeniem, jak

i osobom, ktére pragng rozpoczac kariere w branzy SEM. Powinien go takze
przeczytac¢ wiasciciel firmy chcgcy udoskonali¢ prowadzone przez siebie
kampanie albo skuteczniej nadzorowac prace innych.

onepress _
D
ISBN 978-83-283-6525-4 ebooﬁﬁ%?ﬁ%

[IEIET & Tee,

ksigzkiklasybusiness Cena: 79,00 zt




