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FROM ZERO, CZYLI JAK ZACZAC



Inspiracje

Podgladanie (konkurencji) w onlinie
Obserwacje w offlinie

Eksperci i potencjalni uzytkownicy

— Znajomi i wynajeci

— Spotkania, rozmowy, badania focusowe
— Raporty, analizy rynkowe

Notesik :-)



Draft projektu

e ZapomnieC o ograniczeniach
(np. technologicznych)

e Obrazki + kilkustronicowy brief

e /espotowa Kkrytyka projektu

— Project Manager, grafik
webdeveloper/programista

o Efekt: wiemy co chcemy stworzyé



Prototypowanie

Przyjac perspektywe User Experience
Prototypy - testy z uzytkownikami

— Im wiecej prototypdow stworzymy, tym lepigj
— Optymalnie jest przeprowadzi¢ 2-3 iteracje
Narzedzia

— Axure, Visio + VisDynamica, Fireworks,
Dreamweaver

Efekt: koncepcje funkcjonalne serwisu



Projekt graficzny

Grafik: zrozumiec cele i funkcje serwisu
Zrozumiec grupe docelowg

— Teoria , brzydkiej” sieci (A.Sienkiewicz)

— Gdy nacisk na treS¢ - nowoczesny minimalizm

Profesjonalny grafik 80/20 intuicja
| poczucie estetyki

Efekt: wiedza o funkcjonowaniu i wygladzie



Koncepcja SEM

Analiza stow kluczowych

Schemat tresci (SEM) z uwzglednieniem:
— Najwazniejszych stron docelowych
— Architektury informacji (UX)

Zarys strategii SEM; kryterium kosztow

Efekt: wiemy jaka bedzie treS¢ serwisu



TO HERO, CZYLI JAK ZWIEKSZAC
WIDOCZNOSC W SIECH



Odpowiednie nastawienie

e Sprzedaz (w onlinie, pojmowana tradycyjnie)
jest trudna

 Dzielenie sie, np. wiedza, nie jest trudne
e Ludzie nie lubig by¢ dtuzni; dawaj
 Wokot wiedzy tworzg sie spotecznosci



Tres¢ / Spetnianie potrzeb

e WartosSciowa tres¢; np. rozbudowany blog
e Spetnianie potrzeb; proste Web 3.0

e Tekst 80/20 inne formy
— Wideo, bo angazuje nawet leniwych
— Grafiki, bo atawizmy; infografiki
— Pdfy, prezentacje



Inbound Marketing

Przyzwolenie
Wyszukiwalnos¢ / widocznoS¢ w sieci

Miks SEM-u, blogowania i spotecznosSci
Czesta publikacja (Swiezos¢) tresci
Rbznorodne formy tresci



Tam, gdzie ROI

e Lista miejsc/metod, ktore warto wyprobowac
(Inbound Marketing)

e Dziatania, dawanie czegos od siebie
— Udziat w tworzeniu tresci

* Analityka internetowa - ocena efektow, ROI
e Kolejna runda / iteracje



SEM TIPS & TRICKS



SEM = SEO + PPC

 Trudnos¢ SEO 80/20 PPC

e /alety / wady obu form
— Koszty (pienigdze i czas)

— Dtugoterminowe korzysci SEO
— Wieksza niepewnos¢ SEO
— CTR/ruch SEO > PPC

e Formy sie uzupetniaja



Ewolucja SEO

Podstawowa optymalizacja on-site
Linki (1), adekwatnos¢ tresci
Autorytet, otwarcie sie na webmasterow

Obecnie:

— Trudniej walczy¢ samymi linkami

— Brane sg pod uwage dane z Social Media
— Uwzgledniana jest sita marki



Elementarz SEO




Wartosciowa wyszukiwalna tresc
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Prawdziwa wartos¢

Badania, analizy, omowienie rzeczy:
— Popularnych, na topie
— Nowych, nieznanych

Opinie i ekspertyzy
Dyskusje, najlepiej z konkluzjg

Istotna takze forma, ,,opakowanie”



Przede wszystkim tekst

Internet jest ogromny

Google to ,tylko” firma, z jej infrastrukturg i...
rachunkami za energie...

Naprawde dobrze radzi sobie tylko z tekstem

Twoja treS¢ musi by¢ widoczna wiasnie w takich
uwarunkowaniach

Konkluzja: Tekst 80/20 reszta
— Jak ,obudowac” tekstem: obrazki, wideo, Web 3.0



Struktura tresci

Struktura ptaska, czy gteboka?

Jakie adresy URL?

— Kroétkie (SERPy, ludzie) / dtugie

— Postac (slash, rozszerzenie)
Podkatalog, czy subdomena? - istotne

— Zalety i wady 1 domeny
— R6zne domeny

Nie zapominajmy o uzytkownikach






Badanie stow kluczowych

Stowa kluczowe typu ,R(e)KAW”
— Ruch, konkurencja, adekwatnos¢, wartosé

Badanie z uzytkownikami, burza mozgow
Obserwacja SEPROw, Insights for Search
Podpowiedzi w pasku wyszukiwania
Serwisy konkurencyjne (wysoko)
Keyword Tool External



Testy AdWords

Musimy mie¢ strone docelowa

| jak najwiecej sensownych fraz
Dylematy dopasowania
Odpowiednie stawki

Zalezy nam na wySwietleniach - mamy
informacje wprost od wyszukiwarki



Kierowanie na stowa kluczowe

 Niezbedna lista stron docelowych
— Serwis to nie tylko strona gtdowna...
e Gdzie stowa kluczowe znalez¢ sie powinny;
optymalizacja on-site
— Title, meta description, URL
— Body; tekst, linki wewnetrzne, alty

o Off-site: linki zewnetrzne



Kierowanie na stowa kluczowe (2)

 Duplicate content
— Typowe przyktady + problem decyzji Google-a
— Problem rozmiaru indeksu Google-a

 Przekierowanie 301
— Jedyne stuszne :-)

— Konieczne m.in. gdy dochodzi do zmian
w serwisie (zmiany adresow stron)

— Nieoczywiste zachowanie CMSa



Wyszukiwarkowe UX




Pierwsze wrazenie, uzytecznosc

Wiem, co to za serwis

Fajnie, ze ktos o tym pomyslat
Rozumiem jak dziata, nie boje sie uzy¢
Prosty, czytelny, tatwo znalez¢ informacje
Wyglada profesjonalnie, podoba mi sie

Przypomnienie: profesjonalny grafik 80/20
iIntuicja | poczucie estetyki



Linki, popularnosc¢




Linki szeroko rozumiane

Linki naturalne, czyjas autonomiczna decyzja
Linki zdobywane, decyzja SEOwca ;-)
Wszelkie twory like-opodobne

Najtrudniej o kombinacje:

— naturalny i z mocnej zaufanej strony

— optymalny anchor text (i strona docelowa)
— dziatajacy ;-)



Psychologia linkow




Zdobywanie linkow

TreScC; dzielenie sie wiedzg
— how-tos, tutoriale

— best-ofs, agregacja tresci

— relacje, wywiady, recenzje

Udzielanie sie na blogach, forach, portalach
Artykuty (agregatory, precle) i notki prasowe
Katalogi (wszelkiej masci); jakose



Zdobywanie linkow (2)

Profile zewnetrzne; i wewnetrzne
Umozliwia€ zagniezdzanie tresci
/wykte prosby

— Analiza kto linkuje do konkurencji

— Kontrahenci, klienci, znajomi

— Wykorzystanie Google Alerts

Darmowe produkty (ustugi) do testow
Konkursy



Zdobywanie linkow (3)

 Pomoc blogerom (tresc¢)
e Atak w ogole to... czyn dobro :-)

e Pamietaj, aby urealnia¢ wszelkie ,,szare”
formy zdobywania linkow

— Najczestszy btad to powtarzane achory
— Pewien % linkoéw z nazwa; nofollow
— Mozliwie dobre umiejscowienie



Analiza, wnioskowanie ROI




Narzedzia analityki internetowe]

lloSciowe Jakosciowe




Kluczowe KPIs

 Pozycje? - Tylko na stowa typu R(e)KAW

o Wizyty /zr6dto
e /stowa kluczowe
e /strony wejSciowe



Najwazniejszy KPIl: Konwersje

QQQ’.‘.



USABILITY TIPS & TRICKS



3 poziomy stron




Strona glowna

 Pokaz jasno co oferujesz, a czego nie
— Uwaga z grafikami...

e Jasno okreSlona hierarchia informaciji
— Linki do wiekszosci stron docelowych

o Kategorie uzytkownikow, ich SciezkKi
— Unikaj wizjonerstwa
— Mozliwe wiele Sciezek
— Linki kontekstowe



Listingi

Unikaj zbyt wielu podstron

— Uwazaj na dtugi czas tadowania

— Przemysl linki stronicowania

Daj uzytkownikom (uzyteczne) filtry
— Takze w wyszukiwarce wewnetrznej
Wystarczajaca jakoS¢ obrazkow

— Pokaz cechy istotne

Mechanizmy porownywania



Strony 3 poziomu

Szczegoly istotne dla uzytkownikow
— Gdy duzo tresci - dzielic na warstwy
— Jesli to mozliwe - doda¢ UGC

Prosty jezyk; unikanie zargonu, trudnych stow
Do rzeczy, bez marketingowego betkotu

Zadbac o forme; obrazki etc.



Wyszukiwarka wewnetrzna

 Widoczne pole tekstowe; caty serwis
— Link do wyszukiwania zaawansowanego
e Analiza wyszukiwan + poprawianie wynikow

— Obstuga synonimow (ew. wyszukiwanie
stownikowe) | odmian

— Obstuga btedow, literowek
— Operatory

o WysSwietlaj zakres wyszukiwania



Wyszukiwarka wewnetrzna (2)

Sortowanie / filtrowanie wynikow
Uwaga na zbyt diugie/krotkie strony wynikow

Jesli wyreczamy uzytkownika - trzeba
wyjasni¢ skad wziety sie dane wyniki
— Nie stosowac ,,upsellingu”

Dostepne rozwigzania



AkKcje, konwersje, formularze

N




Pozadane akcje

Nigdy nie komplikuj wezwania do akcji
Przyciski to optymalna i znana forma
— Muszg by¢ odpowiednio duze

— Jasne komunikaty po akcji

Wyjasniaj korzysci rejestracji, ale nie
zapominaj o polityce prywatnosci
Putapki loginu | hastfa



Sciezki konwersji
Odpowiednie nazwy i wyrazne oznaczenie

krokObw procesu

Zalezy Ci na przejsciach ,Dalej” -
wyeksponuj przycisk/strzatke

Tuz przed podaniem danych - wszystkie
karty odkryte, uzytkownik wie

Unikaj wyliczanek - podaj ostateczne koszty



Formularze

Tylko niezbedne dane (+ wyjasnienie)

Czytelne podpisy i dane przyktadowe
Rozmiary p6l adekwatne do typu danych
Uwaga na drop-downy; i obstuge klawiszy
/apamietuj dane

Sprawdzaj rozwaznie

Obstuga btedow



Formularze (2)

o WySwietlaj podsumowanie
— Chyba, ze formularz zbyt prosty

e Wyraznie komunikuj wystanie formularza
— Uwaga na dane w e-mailu potwierdzajgcym



Sprzedaz, zaufanie




Nigdy nie u
ostateczng

Sprzedaz

krywaj cen!, pokaz cene
(ew. wyjasnij skladowe)

Koszty dodatkowe jak najnizsze

Pokazuj tyl

K0 dostepne produkty / ustugi

Czas: lepiej

podac date, niz liczbe dni



Sprzedaz (2)

Promocje, nowosci, wyprzedaze - dziataja
na kazdego

Wazne elementy nie mogg przypominac
reklam (banner blindness)

Wybory: zawsze opt-in, nigdy opt-out
Live chat i inne formy pomocy



Zaufanie

Wiarygodne petne informacje o firmie
— Znani kontrahenci, linki etc.

Uczciwe ceny podane ,na tacy”
Petne informacje o produktach / ustugach

— Aktualne tresci, bez btedow
— Uwaga na opinie/rekomendacje

Profesjonalny wyglad; efekt przeniesienia



Zaufanie (2)

Polityki: prywatnosci, zwrotow, reklamacji
/abezpieczenie SSLem; komunikuj
Alternatywne formy zamowienia

Dostep do pomocy, pomocnych ludzi
Szybka komunikacja

JakosSc¢ obstugi



Ewolucyjne podejScie do zwiekszania widocznoSci w sieci

PODSUMOWANIE
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9 kluczowych zasad

Zacznij od razu dobrze (nie pomijaj fazy koncepcyjnej)
Stawiaj na wartosciowg wyszukiwalng tresc (z konkluzjg)
Inwestuj w stowa kluczowe typu ReKAW

Bierz pod uwage wyszukiwarkowe UX (dbaj o gtebokie
podstrony)

Urealniaj szare formy link buildingu

Miej prawdziwy system analityki internetowej (wnioskuj
w Kierunku konwers;ji, ROI)

Nienachalnie promuj pozgdane akcje
Stale dopieszczaj wszelkie formularze
Badz transparentny, wzbudzaj zaufanie
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