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Kto szuka, nie bfadzi

Jesli dwa pierwsze artykuly zdotaly Panstwa
przekonaé, ze warto swoje dzialania reklamowe
prowadzi¢ za posrednictwem wyszukiwarek (dotarcie
do tych, ktéorzy nas szukaja, sq juz zainteresowani
naszg oferta), oraz wprowadzity do specyfiki tej formy
marketingu (to nie my musimy sie zastanawiaé, kiedy
warto emitowa¢ przekaz, sam odbiorca nam to
podpowiada, wpisujac swoje zapytanie), projektujac
swoje dziatania staneliscie Panstwo przed istotnym
wyzwaniem na jakie wlasciwie zapytania powinniscie
odpowiadag. lle ich powinno by¢? Skad wiedzie¢, w jaki
sposob internauci pytaja wtasnie o Was? Gdzie szukac¢
inspiracji przy projektowaniu swojej kampanii?

Pierwszym krokiem jest skrupulatne przejrzenie zasobéw
strony internetowej, na ktérg zamierzacie Panstwo
skierowa¢ internautéw. Z jakiego$ powodu znalazt sie na
niej szereg informacji, ktérymi chcecie podzieli¢ sie ze
Swiatem: petne portfolio produktdéw, cenniki, godziny
otwarcia, charakter dziatalnosci, informacje prasowe,
mozliwo$¢ zapisania sie na newsletter, mapka dojazdu do
najblizszego punktu, oferty pracy. Wtozono wysitek w to,
aby te informacje zebra¢, przenies¢ do swiata cyfrowego,
obrobi¢ i udostepni¢. Jesli rzeczywiscie chcemy, aby
zostaty znalezione to zbiér tych wszystkich zasobow moze
stanowi¢ podstawe do projektowania zakresu kampanii w
wyszukiwarce.

Oczywiscie nie wszystkie zasoby sg warte tego, aby
dodatkowo ptaci¢ za ich znalezienie. Czes$¢ to informacije
uzupetniajgce, ktore chcemy zaprezentowac¢ dopiero
osobie zainteresowanej nasza konkretng oferta,
odwiedzajacej naszg witryne www. Z drugiej jednak strony,
skad internauci majg wiedzie¢, ze w ogdle jg warto
odwiedzi¢, ze znajda tam poszukiwane informacje? Wydaje
sie, ze minimum, co powinniSmy zrobi¢ dla zasobdéw o
mniejszym znaczeniu marketingowym jest poprawne i
prawidtowe pozycjonowanie ich w wynikach organicznych
wyszukiwarek.

Pamietajmy, ze z punktu widzenia wyszukiwarki i
marketingu prowadzonego przy pomocy tego narzedzia,
nie ma formalnego ograniczenia ilosci zasobdw, ktore
mozemy promowac. Jesli nasza baza produktéw liczy kilka
milionéw pozycji, to nadal jesteSmy w stanie prowadzi¢
efektywne dziatania marketingowe, nawet przy tak duzej
liczbie pozyciji.

Jeslimamy juz zebrane informacje o tym, co zawiera nasza
strona www i dokonalismy wstepnej selekcji na informacje
warto$ciowe, ktérych dostarczenie odpowiednim
odbiorcom, w odpowiednim czasie przetozy sie na sukces
firmy oraz na takie, ktére majg charakter wspomagajacy,
posredni, przystepujemy do analizy tych pierwszych.

Mozna podzieli¢ je na 4 obszary:

Marka (brand)

Jedna z kluczowych wartosci firmy, wspierana doktadnie

Proces tworzenia list stéw kluczowych

zaplanowanymi dziataniami, pochfaniajgcymi znaczne
nakfady finansowe. Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktérej
kto$, zachecony naszymi intensywnymi dziataniami
reklamowymi probuje znalez¢ nas w wyszukiwarce (dla
przypomnienia okoto 12 min Polakéw wybiera wtasnie ten
sposob znajdowania interesujgcych, potrzebnych
zagadnien). Czy jestesmy tam obecni? Czy pozwalamy, aby
nasza konkurencja wykorzystata cate zainteresowanie
nowym produktem, wzbudzone przez nas kosztowng
kampanig telewizyjng?

Czy moze o zgrozo nasza konkurencja wykorzystuje
nasza nazwe jako zapytanie, na ktére chcg odpowiadac?
Podkreslajg zalety swojego produktu wtedy, kiedy to klient
szuka nas? Najpopularniejsza wyszukiwarka w Polsce,
Google, umozliwia prawnemu wtascicielowi znaku
towarowego (stownego) zastrzezenie go, aby nie mégt by¢
wykorzystywany jako stowo kluczowe w kampaniach
reklamowych (nie dotyczy to wynikéw organicznych, ktére
sg wynikiem tresci stron internetowych, tutaj naruszonych
praw musimy dochodzi¢ przed sagdem w stosunku do firmy
naruszajacej).

Sprébujmy wpisaé teraz nazwe marki, ale z literéwka jak
moze sie to przydarzyé kazdemu internacie. Co jesli
pisownia nie jest jednoznaczna? (proponuje test kto bez
zastanowienia poprawnie napisze [rajfajzen])? Czy nadal
jesteSmy obecni? Podtrzymujemy zainteresowanie tg
cenng marka? A na ile sposobow taka nazwa moze byc¢
wpisana? Liczba pojedyncza, mnoga, literowki,
przestawienia, zogonkamiczy bez setki mozliwosci.

Pojecie marki moze by¢ ujete nieco szerzej niz sama nazwa
wpiszmy na przyktad ,Adam Matysz”. Czy widzimy
jakiekolwiek $lad obecnosci firmy, ktéra wyktada duze
pienigdze, aby zwigza¢ swoj brand ze skoczkiem? Wpiszmy
Janiec z gwiazdami” czy gdziekolwiek widzimy stowko
wzmianki tygodniku, ktérego nazwa jest na wszystkie
sposoby odmieniana przez jedna z jurorem?

| znowu, czy ma tu zastosowanie podejscie ,flightowe”? Czy
chcemy odpowiada¢ tym, ktérzy interesujg sie
szczegotowymi informacjami o nas tylko w tym tygodniu, w
przysztym juz niekoniecznie?

Nawet, jesli nasza strona, jest dobrze wypozycjonowana na
stowo kluczowe nazwe brandu, warto umiescic¢ to hasto w
swoich dziataniach reklamowych. Reklamy w
wyszukiwarkach to miejsce, gdzie wzrok wedruje pdzniej,
najpierw sprawdzamy wyniki organiczne. Jesli tam z
jakiegos powodu udzielona odpowiedz nie spodobata sie
internaucie, szuka on w linkach sponsorowanych. Bedac
tam, zyskujemy druga szanse na kontakt z
zainteresowanym.



Branza

Dziatamy w okreslonym sektorze (sektorach). Swiadczymy
okreslone ustugi, sprzedajemy pewien typ produktéw.
Dajmy sie znalez¢ wtedy, gdy kto$ szuka firmy z naszej
branzy: ,sklep internetowy dvd”, ,ogtoszenia praca”,
,ubezpieczenia”, ,samochody”. Tutaj réwniez ma
zastosowanie mnogo$¢ wariantdw  odmiana przez
wszystkie przypadki, stowa z btedami, ,ogonki’ i ,bez
ogonkow”, wyrazy bliskoznaczne.

Czy warto sie tak rozdrabnia¢? Zdecydowanie... Nie
ponosimy kosztu dodatkowej kreacji reklamowej. Jesli o
dany wariant nikt nie zapyta to nic nie zaptacimy za jego
umieszczenie w naszej kampanii. Ale jesli ktos bedzie miat
akurat potrzebe zaciagniecia ,kredytu”, to czy chcemy, aby
miat szanse skorzysta¢ z naszej oferty czy tez nie?

Whiszcie Panstwo to stowo w wyszukiwarke. Czy widzicie
jakiekolwiek warto$ciowe wyniki organiczne? A czy macie
szastne na skorzystanie z oferty firm, ktére oferujg Wam
wiasnie to, czego potrzebowaliscie?

Portfolio produktow

W koncepcji reklamy w wyszukiwarkach jednym z
kluczowych poje¢ jest tzn ,dtugi ogon” (long tail).
Pojecie to wprowadzit do obiegu Chris Anderson na
tamach magazynu internetowego ,Wired”. Stoi onaw
sprzecznosci z regutg Pareto (20/80). Otz faktycznie
istnieje pewna grupa najpopularniejszych zapytan,
kierowanych do wyszukiwarek, generujacych duzy
wolumen ruchu. Natomiast te pozostate czyli wtasnie
dtugi ogon, zapytania bardziej niszowe jednostkowo
sg mato popularne, o niektére pytania padajg
niezwykle rzadko ale zsumowane dajg
poréwnywalny, o ile nie wiekszy wolumen zapytan od
stéw popularnych.

Long tail pojawit sie w kontekscie sklepu
Amazon.com czy to mozliwe, aby wiekszos¢ obrotu
generowana byta przez produkty niszowe?
Zagadnienie to jest kontrowersyjne i wcigz jest
szeroko dyskutowane. Faktem jednak jest, ze
ogromng zaletg handlu internetowego jest mozliwosc¢
znalezienia produktéw, ktérych na prézno
szukalibySmy na poétkach nawet sklepu
specjalistycznego.

Ma to bezposredni wptyw na ilos¢ produktow, ktore
zamierzamy reklamowa¢ w wyszukiwarce. Na
pytanie ktore produkty powinnismy reklamowac,
odpowiedz brzmi  wszystkie (przy zatozeniu
efektywnosci kosztowej, ale to juz temat na kolejny
artykut).

Jesli jesteSmy w stanie zaoferowaé 2 miliony
produktéw produktéw i zarobi¢ na kazdym z nich to
promujmy je wszystkie, wyszukiwarka to wytrzyma.
Spersonalizowanie reklamy i przekierowanie
poszukujgcego internauty w doktadnie to miejsce, w
ktérym prezentowany jest poszukiwany materiat jest
banalne i nie kosztuje ani grosza wiecej. Kolejny test
wpiszcie Panstwo w Google ,Kornel Makuszynski”.

Wiekszos¢ programéw reklamowych wyszukiwarek
oferuje dos¢ sprawne metody katalogowania,
segregowania reklamowanych produktow, aby nie
zatong¢ w setkach tysiecy stéw i wierszy bazy danych
do analizowania. Jest to struktura katalogow i
podkatalogow, ktorymi da sie sprawnie zarzadzad.
Najwygodniej z reszta, jesli ta struktura odpowiada
sposobowi utozenia produktéw produktow ofercie
(np. samochody nowe / osobowe / terenowe /
dostawcze itp).

Pozostate

Ciekawg formg zastosowania jest na przyktad wspieranie
swoich dziatan PRowych, zwtaszcza (ale rzecz jasna nie
tylko) w sytuacjach kryzysowych. Przypomnijmy sobie dwa
ostatnie wydarzenia  kfopoty firmy farmaceutycznej,
producenta lekow, ktére zostaty omytkowo zamienione oraz
zatrzymanie produkcji sokéw jednodniowych. Naturalnym
odruchem przy informacjach w mediach, jesli akurat
korzystamy z tych produktéw, jest poszukanie wiekszej
ilosci informacji w sieci. Ogromna szansa, aby nawigzac¢
kontakt z poszkodowanymi, zapewni¢ im odpowiedni
zakres informacji zachowac sie po prostu odpowiedzialnie.

Swietnym zagranicznym przyktadem jest wykorzystanie
linkéw sponsorowanych przy ktopotach z bateriami jednego
producenta notebookow. Nagto$niona sprawa w mediach
(troche jak zwykle ,podkrecajacych” atmosfere) na
pierwszym miejscu po wpisaniu odpowiednich stow
kluczowych petna, rzetelna komunikacja ze strony firmy
sprawdz, pojawit sie problem, pomagamy go rozwigzacé.

W tej kategorii mogq sie rowniez znajdowac na przyktad
oferty sezonowe, ktoére promowane sg w scisle okreslonych
ramach czasowych. | wszystkie inne zagadnienia, ktore
uznamy za warte promowania, dopasowujgc strategie
obecnosci do celéw marketingowych

Nie bojmy sie zaczaé, ale nie ograniczajmy sie do
postawienia kilku pierwszych krokéw. Konstruowanie
zakresu stow kluczowych to proces roztozony w czasie. Na
poczatku wybiera sie obszary reklamowane, poézniej
priorytety i stopniowo wypetnia sie zaprojektowang
strukture faktycznymi zasobami stéw kluczowych,
nierzadko rowniez w kilku etapach szczegétowosci. Caty
proces jest na biezgco monitorowany pod katem
efektywnosci cenowej i osiggania zatozen pierwotnych.

Kolejne czesci artykutow beda publikowane w miesieczniku
Brief, oraz udostepniane na stronie www.cubegroup.pl

Zapraszamy do lektury.
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