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Keresőmarketing

1. Előszó:

Annak érdekében, hogy website-unk látogatottságát növelni tudjuk. Több lehetőségünk van nevezetesen:

A látogatók vagy begépelik a website-unk címét a böngészőbe, vagy előhívják a kedvencekből, vagy e-mail-ből értesülhetnek rólunk, vagy pedig az un.: linkre kattintás. Ez utóbbi internetes reklámformátum kép vagy szöveg alapú lehet, mely a hirdetésre rákattintott látogatót egy link segítségével a website-unkra vezeti.

Az első két esetben (a böngészőbe begépelik a web-site címünket vagy előhívják a Kedvencekből) a látogató már ismeri a website-unk címét, és ha nem a reklámkampányból következően jött hozzánk, akkor csakis valamilyen keresési módszerrel érkezhetett.

Ez a könyv útmutató azoknak a marketing és kommunikációs me​nedzsereknek, akik a website-juknak nagyobb látogatottságot, és interne​tes láthatóságot szeretnének biztosítani, illetve mindazoknak, akik a keresőmarketinget szeretnék pontosabban elhelyezni valahol a marketingtervezésben.

Az online médiacsatornák "használata" alapvetően különbözik a hagyományos médiacsatornákétól. Gondoljunk csak bele! Mikor fogjuk tudni mérni azt, hogy pl. egy X napilap olvasója, mikor nyitotta ki a lapot, hol nyitotta ki, meddig olvasta azt az oldalt, melyik oldalt olvasta utána, vagy melyik promóciós eszköz segítségével döntöt​te el, hogy megveszi az adott napilapot? 
Erre a kérdésre a válaszunk az lenne:

"Amikor megkapjuk a kutatási eredményeket" Vagy soha, ha nincs pénz folyamatos kutatásra.

Viszont az online médiacsatorna alkalmas arra, hogy ha kampánnyal hozunk látogató​kat a website-unkra, akkor a kattintás arány mérce, hogy men​nyire sikeres az akciónk. 

A könyv segít abban, hogy olvasói meg fogják érteni a kere​sőmarketing fontosságát. Így képesek lesznek más reklámeszközökkel együtt sikeres online kampányokat tervezni, megnövelve ezzel web site-juk látogatói forgalmát, márkájuk ismertségét az Interneten vagy a kereskedelemből származó profitot.

Azoknak a médiatulajdonosoknak, akik website-tal rendelkeznek, és létük az Internet látogatóktól függ, akár reklám - akár értékesítés miatt, különösen fontosnak kell tartaniuk ezt a témát. Sokuk nem tud rek​lámkampányokat fizetni a látogatók toborzás ára, és a kis barterszerződések sem elegendőek ehhez. Nekik a keresőmarketing, a jól optimalizált website és/vagy a kattintás alapú online reklámkampányok a keresőkben, illetve a linkstratégiák - nélkülözhetetlen marketingkommunikációs eszközt jelentenek.

Többnyelvű magyar website-ot láthatóvá tenni az Interneten, a nagy "rengetegben" - valódi kihívás. Az a cég, amely nagy nemzetközi lá​togatottságra tesz szert, igazán sikeres lehet, hisz nagyobb piachoz és nagyobb lehetőségekhez juthat.
Miért fontos az, hogy az Interneten látható, illetve megtalálható legyen a vállalat vagy a márka website-ja?

Ezt a kérdést meg is lehetne fordítani: miért fontos az, hogy a vállalatértékesítési egységei hirdessenek a tévében, a rádióban, a nyomtatott sajtóban vagy a közterületi reklámhordozókon? Azért, mert ha "rossz" helyen tennék, akkor senki nem tudna róluk, vagy csak azok, akik pont arra járnak (zsákutca effektus). Ezért a nagyvállalatok okos​nak látják, hogy a hálózati egységeiket már meglévő áruházközpontok​ban hozzák létre. Így nemcsak a reklámköltségek csökkennek, de az áruház önmagában is "generálja" a látogatókat nap, mint nap.

Nem nagyon különbözik ettől az internetes megjelenésünk sem. A kész website-ot regisztrálni kell nagyobb keresőkbe, katalógusokba és a linkgyűjteményekbe, illetve lehetőség szerint összelinkelni nagyobb website-okkal (vagy hálózatokkal), hogy a termékünk, szolgáltatásunk iránt érdeklődők, azaz az ő látogatóik egy része megjelenjen majd ná​lunk is.

Az internetes láthatóság kézzelfogható előnyei a következők:

A website látogatottsága növekszik, a költségek csökkennek,

A website-látogatottság növelése

Egy, a keresőeszközökre optimalizált web site folyamatos és in​gyenes látogatókat biztosít. Ha csak belegondolunk, hogy mennyi időbe, erőfeszítésbe, és végül is pénzbe kerül a web site-látogatók toborzása, akkor hihetetlenül hangzik az állítás, hogy a keresőmarketing segíthet ebben. Pedig igaz! Internetböngészés közben az emberek sok terméket és szolgáltatást keresnek. Ezt szavak vagy szócsoportok felhasználásá​nál teszik, megpróbálva körülírni a keresett fogalmat. Ha pedig a web​site-unk nem található meg ezekre, a szavakra, akkor a potenciális vásár​ló is elmegy a versenytárshoz.

Persze, lehet szó olyan látogatókról, akik nem vásárolnak, hanem csak a témában érdekeltek. Szükségünk van rájuk, azonban akkor is, ha a website-unkon nem értékesítünk, csupán a vállalatunk ismertségét sze​retnénk növelni.
A költségek csökkentése

Nagy cégek esetében jelentősen csökkentheti a promóciós költsé​geket az a website, amely keresőeszközökre van optimalizálva. 
Ha például a web​site-látogatottság növelése a cél, akkor nem egy rövid, kampányszerű-növekedést várunk el, mivel jelenleg az a probléma, hogy a website-un​kat kevesen látogatják. A látogatottságnövelés alatt pedig folyamatos és állandó forgalomnövekedést várunk el, nem pedig néhány hetes emel​kedést, amit a kampányok általában eredményeznek. Ha a reklámkam​pány célja a márkaismertség növelése, akkor egyértelmű, hogy csak a keresőeszközökből érkezett forgalom nem elegendő, hanem szükség van nagyobb reklámmegjelenésre ahhoz, hogy a márkánkat többen ismerjék meg.

Vannak olyan esetek, amikor nincs pénz reklámkampányra, és a website-tulajdonos csak a keresőkből érkező forgalomra van ráutalva. 

2. A keresőmarketing elhelyezése az online marketing kommunikációban

"A hagyományos marketing fentről lefelé irányul. Először elhatározzuk, mit is akarunk tenni (stratégia), azután kitaláljuk, hogyan (taktika). 
A mai marketing elve éppen fordítva működik helyesen. Keressünk egy al​kalmas taktikát, azután építsük be a stratégiába. "

 
részlet Al Ries-Jack Traut Alulról építkező marketing Gímű könyvéből

Ami a keresőmarketinget illeti, teljesen egyetértek az előbbi állítással. Mivel mindennek az alapja az emberi tényező, azaz a kíváncsiság, ezt a keresőeszközök segítségével próbáljuk kielégíteni. A keresőeszközök azok az adatbázisok és kiindulópontok, amelyeket nem lehet figyelmen kívül hagyni. Ha tehát a website-unk naplófájljában, jelentős számban megtalálhatók bizonyos szavak és szócsoportok, és ezek összefüggnek a látogatók által leginkább használt útvonalakkal és meglátogatott olda​lakkal, akkor ezekre, a tényekre látogatóink, és viselkedésük jobb megis​merése alapjaként kell tekintenünk. Más piaci tényezők, mint például a versenytársak taktikája (különböző akciói és reklámkampányai) nagy​ban meg fogják határozni saját taktikai lépéseinket, amelyek továbbve​zetnek a rövid és hosszú távú stratégia kialakításához.

Az előbbieket figyelembe véve, meghatározható az öt legfontosabb kapcsolat. 
Eszerint a keresőmarketing:
. a web site népszerűsítésének az alapja,

. az online reklám egyik eszköze,

. az online PR része,

. az online értékesítés része,

. a partnerségi programok alapja.

A website népszerűsítése

A népszerű (látogatott) web site mindenképpen függ a következőktől:
. Keresőeszközökre optimalizált website: 
Különböző technikákkal elérhetjük azt, hogy a website egy idő után ne csak látható le​gyen a keresőkben, hanem esetleg az első találati oldalakra is bekerüljön. Ez szinte minden érdeklődőt, aki a kulcsszavakra rákeresett, a mi weboldalunkra vezet.
. célzott reklám: 
A kulcsszavas hirdetés egy megol​dás, ha a website még nincs keresőkre optimalizálva, de nekünk szükségünk van forgalomra. A magyar keresőgépekben is hir​dethetünk ilyen módon, de a katalógusok és a linkgyűjtemé​nyek is kínálnak célzott reklámozási formákat.
. Partnerproramok, link- és tartalomcsere: 
Partnerprogramok révén más website-okra kihelyezett linkünk olyan látogatókat hoz, akik érdeklődnek a termékünk vagy a szolgáltatásunk iránt. A linket valamilyen kép formában (banner vagy box) ha​vonta érdemes cserélni, mert akkor a figyelemfelkeltő hatás fo​lyamatos lesz, így a hozzánk érkező forgalom is. 

Online PR eszköz:

Nézzük, hogyan kapcsolódik az internetes láthatóság a PR-hoz, és hogyan hat az egész a cég márkájára.

Minden alkalommal, amikor az internetező meglátogatja az ön website-ját, vagy találkozik reklámkampányával a neten, a márkája hatással van rá! Ez a látogatás márkaismertség-építéssel vagy rombolással járhat, a döntés viszont mindenképpen az internetező tapasztalatából fog eredni. Az a marketingmenedzser, aki az Internetet csak a direkt marketing eszközeként vagy elektronikus bemutatóoldalként "skatulyázza be", hatalmas hibát követ el.

Miért?

Mert a márka nem azonos hatást gyakorol a fogyasztóra, ha különböző médiacsatornákon keresztül észleli. Így például egy rossz minőségű reklám a nyomtatott sajtóban, vagy egy idétlen reklám a tévében sokkal kisebb hatással van a fogyasztóra, mert a magazinban azonnal átlapozhat más oldalra, a tévéreklám pedig természeténél fogva olyan, hogy a nézőnek se kedve, se ideje nincs azon gondolkodni, hogy ki van a hirdetés mögött.

Az ön website-jának látogatása a fogyasztó egyéni szándékán múlik, ezért itt erősebben jelentkezik az interaktivitás, mint más médiában, és ezért erősebb a márka észlelési hatása is. Ha az a fogyasztó technikai hiba miatt nem tudja az ön oldalait böngészni, vagy más hiba jelentke​zik, akkor igazán csalódott lesz, végső esetben pedig dühös.

Az ön látogatói több okból és többféle helyről érkezhetnek a web​site-jára. Vizsgáljuk meg ennek a specialitását, és azokon belül a márkára gyakorolt hatást.
Álljon itt tanulságként egy negatív példa:
Hogyan romboljuk le a márkánkat egy hurrikán erejével?

A potenciális vásárló keresők segítségével megtalálja az ön website-ját. Nem ismeri a vállalkozását, de azt hiszi, hogy meg kell ismernie, mivel az ön website-jára az első találati helyek egyikén bukkant rá. Rákattint a linkre, és a pillanatnyi várakozás alatt elképzeli, hogy "megtalálta, amit keresett".

Megérkezése után rádöbben arra, hogy a dizájn hiányos, és a tar​talom nem egészen a témába vágó. Mentálisan feljegyzi magának ​"soha többé nem jövök ide!"

A márka megítélése a látogatás előtti "neutrális" érzésből, néhány másodperc alatt "negatívba" ment át. A márka rombolása kegyetlen volt egyetlen látogatás alatt. 

Partnerségi programok:

A partnerségi programok lényege, hogy más website-ok értékesítsék termékeinket vagy szolgáltatásainkat, és az elszámolás csak a tényleges, vásárlás után történjen százalékos vagy fix formában. Ennek a specialitásáról, és hasznáról gondolom, nem kell hosszasan értekeznem.
3. Módszerek a keresési találatok javítására

Nagyvállalatok sokszor csak egyszer invesztálnak internetes jelenlétükbe, ami már milliókba kerül. Ilyen fejlesztések után elvárják, hogy a web site-juk működésével "minden rendben" legyen. Ám, általában a grafikai kivitelezés és a flash-animációk nem elegendőek ahhoz, hogy az internetes projekt sikereket érjen el. A tapasztalat az, hogy azok a marketingesek, akik irányítják, és utána minősítik a website-fej​lesztéseket, nem rendelkeznek elegendő tudással és tapasztalattal ahhoz, hogy jó döntéseket hozzanak. Egy web site-ot elindítása után létfontosságú monito​rozni, akkor is, ha jó az oldal. Ebben a periódusban (3-tól 6 hónap) minden, a web site-tal kapcsolatos használhatósági (usability) szempontot figye​lemmel kell kísérni, és lehetőségek szerint a problémákon változtatni. Ehhez természetesen valamilyen naplófile-elemző szoftver szükséges.

Az ilyen szoftver olyan adatokat is meg fog mutatni, amelyeknek szakmai értelmezése után kiderül, mely szavakra és szócsoportokra ta​lálható meg a website-unk, és (többek között) mennyi látogatónk érke​zik naponta. Ezeket, az eredményeket össze lehet vetni a kulcsszavas stratégiával, amely website-unk fejlesztése során készült. Ha létezik ilyen stratégia, akkor nem lesz nehéz a technikai javításokat megtenni annak érdekében, hogy látogatókat toborozzunk. Ha nem létezik, akkor két lehetőségünk van:

1. Tudjuk, hogy a website-ot nem optimalizáltuk keresőkre, és hogy azt meg kell tenni, de nem áldozunk pénzt és energiát va​lamire, amit nem értünk, ezért a logikus válasz - reklámkam​pány, ami majd látogatókat hoz.

2. "Alulról építkezünk" a marketingtervezés során, és először oda​figyelünk a látogatóink viselkedésére, tapasztalataikra és igé​nyeikre ahhoz, hogy a további taktikai lépéseket meg tudjuk tenni. Nevezetesen, keresőkre optimalizálni a website-unkat.

Ha a website fejlesztése során nem tettük meg, akkor itt az ideje meg​tenni azokat a lépéseket, amelyek rendszeres látogatók toborzásához, in​ternetes láthatósághoz és jó helyezéshez vezetnek a keresők találati ol​dalain. Néhány egyszerűnek tűnő technikai és nem technikai leírás kö​vetkezik, melyek alapot jelentenek a website keresőkre való optimalizá​lása folyamatában.

Web site optimalizálás a keresőeszközökre

Definíció szerint az optimalizálás az a folyamat, amelynek során a keresőmotor, valamint a webhely jellemzőit figyelembe véve úgy mó​dosítjuk a weboldalakat, hogy a keresőmotor találati listájában jobb he​lyezést éljünk el.

Ebben az esetben már a kész website-ot szeretnék optimalizálni (láthatóvá tenni az Interneten), ami kikerülhetetlenül a tartalom "igazításához" vagy a legrosszabb ese​tekben teljes tartalomcseréhez vezet. Hogy jobban megértsük az optimalizálási folyamatokat, nézzük meg részletesen mit, és miért kell változtatni:

A website minősége


Sok struktúra nélküli website létezik a legnagyobb cégeknél is, amelyek valószínű, hogy saját erőből (leginkább szorgalmas informati​kusokkal, akik plusz pénz reményében elvállalták a munkát) fejlesztet​ték internetes megjelenésüket. Ez a "valami" elérhető az Interneten, de csak abban az esetben, ha tudjuk az URL-címet. Sok ilyen próbálkozás van, ahol csak az lát benne valamilyen struktúrát, aki fejlesztette. Rendszerint ezek a website-ok rossz minőségű képekkel és érdektelen szöveges tartalommal rendelkeznek, ami nehezen olvasha​tó például a nagyon "okosan" kitalált háttérkép miatt (is).

A második nagy problémát a flash-technológiával készült web site-​ok jelentik. A megoldás: nem mellőzni ezt a fajta dizájnt, hanem meg​találni a szakértőt, aki segít optimalizálni az ilyen site-ot. 

Az igazság az, hogy az ilyen technológiával készült honlapokat igen nehezen lehet felkészíteni a keresők​re. A "fotógalériák" internetes változatai a harmadik minőségi prob​lémaként szoktak előfordulni. Itt a fejlesztők kevés, és nem célszerűszöveggel "díszítik" a web site-ot, a képeknek pedig az "ALT" képalá​írását teljesen elfelejtik beleírni. Így a keresőnek nincs mit "megtalálni" egy ilyen website-on. Nagyobb baj akkor jelentkezik, amikor képgalériát készítenek flash-technológiával.

A Microsoft és sok más nagy cég terméke már képes exportálni Web-formátumot, ezért (leginkább kisebb cégek) a költségek megtakarí​tása végett Word vagy PowerPoint segítségével fejlesztenek website-ot. Az így elkészült web site HTML-kódja elég zavaros.

Oldalcím [title)


Oldal címnek a website-nak azt a részt nevezzük, ami a bal felső sarokban, kék háttérben olvasható. Ha a fejlesztő nem figyelt a kereső​marketing-szabályokra, akkor fent "Microsoft Internet Explorer" van ki​írva. Ha valaki a keresőbe beleír egy olyan szót, mely elvezet az ön ol​dalára, akkor a találati leírásban, az első sorban ugyanez a felirat fog szerepelni, azaz "Microsoft Internet Explorer". Ezért szerencsésebb ide a cégnevet vagy a konkrét olda1csoportcímet beleírni, egyrészt, mert az oldalakon erről a témáról van szó, másrészt, mert a keresőkben érdeklő​dőknek egyértelműen adjuk tudtára, hogy mit ajánlunk ezen az oldalon.


Nem kis reklámszerepe van ennek a kiírásnak, mert az olvasók a keresőkben leginkább csak a címek alapján szokták kiválasztani a talá​latokat, gyors olvasás miatt. Ha tehát egyértelmű és világos mondat sze​repel ebben a sorban, akkor inkább ilyen találatra fognak kattintani, mint a mellette lévőre, ahol értelmetlen szöveg áll. Annak, aki nem is​meri az ön vállalkozását, és itt fog először találkozni a márkájával, innen kezdődik a márka megítélési folyamata. A website-on pedig, végződik.

Metaszavak és a metaleírások [meta keywords, meta description)


A metaszavak azt a részét képezik a HTML-kódnak, ahol kulcsszavakat helyezhetünk el az azonos oldalon található tartalommal kapcsolatban. A metaleírás pedig az a része a HTML-kódnak, ahol mon​datokba foglalva írhatjuk le a vele egy oldalon található tartalmat.

Tehát fontos feladat, hogy fel kell hívjuk a fejlesztők figyelmét arra, hogy az oldalcímeket, a kulcsszavakat és a leírásokat tegye be minden oldalra úgy, ahogyan azt szeretnénk.

Az oldalcímnek követnie kell az azonos oldalon található tartal​mat. Ha például a szolgáltatásait bemutató oldalról van szó, akkor annak az oldalnak a neve mindenképpen "Szolgáltatások" kell, hogy legyen. Ha a szolgáltatásokat tovább bontotta, akkor mindegyik aloldalnak más-​más nevet kell adnia, attól függően, hogy melyik szolgáltatásról van szó- és így tovább.


Nagyobb kérdés azonban az, hogy milyen metaszavakat és milyen metaleírásokat használjunk egy-egy oldalon. Nos, ennek az eldöntése már tisztán marketingkérdés, ugyanis elsősorban tudnunk kell, hogy kik a versenytársaink, és ők milyen szavakra, szócsoportokra találhatók a ke​resőkben, a célcsoportunk milyen szavakra keres leginkább, és hogyan illik bele mindez a stratégiai céljainkba. Ha ezekre a kérdésekre meg​vannak a válaszok, akkor ezekkel az irányvonalakkal elkezdhetjük a website-unk optimalizálását. 
A website tartalma [content]


Az előbb már említettem a tartalomváltoztatásokkal kapcsolatos félelmeket. A szöveg megváltoztatása egy létező website-on annak ér​dekében, hogy az később látható/megtalálható legyen a keresőkben, szükséges feladat. Nem az egész tartalom megváltoztatásáról beszélek, hanem olyan mondatok újraírásáról, amelyekben szerepelniük kell ugyanazoknak a szavaknak, amelyeket metaszavakként a metaleírásban és az oldalcímekben használtunk. A kiválasztott szavakat olyan csoportokra kell bontani és az adott oldalakon elhelyezni, hogy a logikus és témába vágó legyen. Soha ne felejtsük el, hogy a kereső al​goritmusa, azaz a website-unkat meglátogató "pók" (kis keresőprogra​mocska) minden alkalommal az oldalcímet, metaszavakat és a -leírást, a website tartalmát (a szöveget és a képaláírásokat), illetve a linkeket ellenőrzi, amelyekből később a keresőben rangsor generálódik. Ezek az adatok bekerülnek a kereső adatbázisába, és a felhasználók gyakorlati​lag ezekből, az adatbázisokból kapnak információkat.

Regisztráció a keresőkbe


Minden kereső (Origo Vizsla, Góliát, Google és Heuréka) felajánl​ja azt a lehetőséget, hogy az új website-unkat regisztráljuk. Ez nem je​lenti azt, hogy a kereső saját maga nem tudná megtalálni a "pókja" se​gítségével, csak talán a folyamatokat tudjuk egy kicsit meggyorsítani.

Regisztráció a katalógusokba


Gyakran felesleges feladatnak tekintjük a katalógusokba való website-bejegyzést, pedig igen egyszerű dolog. Hazánkban a legismer​tebb katalógusok az Origo Vizsla (amely egyben keresőgép is) és az In​dex katalógusa. Más feladatunk nincs, mint a megfelelő kategóriába re​gisztrálni saját website-unkat. Megjegyzés: Mindegyikük élén szerkesz​tő áll, aki megvizsgál minden regisztrációs kérvényt, nehogy valaki többször próbálkozzon, vagy ne megfelelő kategóriába regisztráljon. Az esetek többségében néhány hét után a website-unk már be is van jegyez​ve.

Regisztráció a linkgyűjteményekbe


A Startlap hazánkban igen népszerű linkgyűjtemény, heti átlagos egyéni látogatási száma nem marad el sokkal az Origo számaitól. Ez azt jelenti, hogy rengetegen látogatják ezt a website-ot információk után ku​tatva. Jellegét tekintve tematikus linkgyűjtemény rendszer, amely a láto​gatóknak témánként kínálja a legjobbnak ítélt weboldalak linkjeit.

A Startlap legnépszerűbb szolgáltatása a saját keresője, amely se​gít eligazodni a több százezres rendszerezett linkrengetegben. A látoga​tók zöme emiatt jön a Startlapra. A kereső a Startlap adatbázisán túlme​nően a Góliát.hu és a Hírstart adatbázisában is keres.


Hogyan regisztráljuk website-unkat linkgyűjteménybe?

A válasz igen egyszerű - meg kell keresni azokat a kategóriákat, amelyekbe a mi website-unk témái is beleillenek. Ha például online szállodai foglalórendszert üzemeltet, akkor minden olyan kategória, amely ezzel az iparággal, foglalkozik, szóba jöhet. Minden lap alján megtalálható a "LINKAJANLO / UZENET A SZERKESZTONEK" link, melyre rákattintva kinyílik egy kis ablak, amelybe beleírhatjuk az üzenetünket (kapcsolattartót, ajánlott linket és a preferált helyet). A linkajánlás ingyenes, a megjelenést pedig senki nem garantálja, de a lap.hu szerkesztők általában örülnek az újabb linkeknek.

További linkstratégiák


Már említettem, hogy a keresők a ránk mutató web oldalakat is el​lenőrzik a találatok rangsorolásánál, azaz az oldal "értékének" a megha​tározásánál. Ilyen értelemben fontos minél több helyre regisztrálni a website-ot, és minél több RELEVÁNS linkpartneri kapcsolatot kiépíteni.

Miért fontosak, és mit jelentenek a linkkapcsolatok?

A link talán az Internet lelke. Összekapcsolja a különböző webol​dalakat és website-okat, leegyszerűsítve és meggyorsítva a látogatók na​vigálását.

A linkkapcsolatok fontosságát legjobban az a kutatás bizonyítja, amit 2000-ben az AltaVista, a Compaq és az IBM végzett. Az eredmé​nyek (amelyeket később" csokornyakkendő elméletnek" is neveztek) azt mutatták, hogy az összes létező website alapvetően négy kategóriába so​rolható:

1. ,,Központ" -ot képező website-ok (kb. 30%), amelyekre sok külső link mutat, és nagy forgalmuk van, és ők is sok website-ra mutatnak.

2. "Forrás" website-ok (kb. 20%), amelyek sok linkkel mutatnak
az előbbi "központ" típusúakra

3. "Végleges" web site-ok (kb. 20%), amelyekre sok link mutat a
"központ" típusú website-okról

4. "Izolált" website-ok (kb. 30%) amelyek senkire nem mutatnak, és rájuk sem mutat senki.


Azzal, hogy megismeri linkkapcsolatok lényegét, és elkezdi használni a linkstratégiákat, közelebb jut a "központi" típusú csoporthoz, és érté​kessé teszi a website-ját az online marketing folyamatokban.

Íme néhány előny a linkkapcsolatok használatából:

Minden kereső a "központi" típusú website-nak ad nagyobb rankinget, azaz értéket. Logikus az elképzelés, hogy ha ön más website-okra mutat, akkor többletszolgáltatást kínál olvasói számára, illetve ha más website-ok önre mutatnak, akkor való​színű, hogy hasznos és releváns az ön website-jának a tartalma.

Linkkapcsolatok kialakításában találkozni fog a következő kér​déssel: "Miért fog valaki egyáltalán linkkapcsolatot felvenni velünk?" A válasz mindenképpen az, hogy az ön website-jának értékes tartalma van - ezért igyekezzen kristálytisztán megfo​galmazni azt az "értéket".

Ha nagyobb és ismertebb website linkje mutat az ön webolda​lára, akkor az olvasója általában nagyobb bizalommal lesz a rajta lévő tartalmak iránt.
Több link folyamatos és hosszú távú "megosztott forgalmat" je​lent a web site-oknak.
Az ön link URL-je más oldalon, amely az ön website-jára mu​tat, önmagában branding értékkel bír. Azt szoktuk mondani, hogy nem a bannerre való rákattintás a fontos, hanem a reklám​megjelenés száma, mert többen látták a reklámunkat, ha nem is kattintottak rá.
A linkpartner website-járól érkezett látogatói forgalom "minő​ségi" látogatót hoz számunkra. A témában érdekelt látogató azért kattint ott a linkünkre, mert számára ez a linkpartnerünk ajánlását jelenti, és nagyobb bizalommal érkezik hozzánk, mintha azt az online reklámkampányból tenné.

Tehát elmondhatjuk, hogy a linkstratégia nem más, mint annak a módszernek a leírása, amely megsokszorozza az ön website-jára mutató linkek számát, ezzel segítve üzleti céljai elérését.

A linkstratégiának alapvető feltétele a jó minőségű website-tarta​lom. 

Más szóval, "tőkéjét" három bankra kell alapoznia.

1. A tartalom bankja - az ön website-tartalma minőségi, érde​kes és friss kell, hogy legyen ahhoz, hogy látogatókat tudjon csábítani. Ha az látogatott és releváns, akkor más internetes tar​talmakat is érdekelhet.

2. A kifelé mutató linkek bankja - A kifelé (más oldalakra) mutató linkeknek nemcsak a linkcsere miatt kell szerepelniük a website-ján, hanem azért is, mert illenek oda - többletszolgál​tatást nyújtanak.

3. A befelé mutató linkek bankja - Egy előszűrt lista segítségével ez a bank folyamatosan gyarapíthatja a tőkéjét


A linkstratégia semmiképpen sem egy trükk, amit a gazdagodjunk meg ​gyorsan típusú vállalkozások szeretnének elhitetni velünk. Egyszerű, nem átgondolt linkcserének pedig nemcsak hogy nincs értelme, hanem egyenesen árthat a rangsorolásunknak bizonyos keresőkben. Szóval, fe​lejtse el a "link farm" és hasonló projekteket, mert azok sehova nem ve​zetnek. 


Ha tehát minőségi tartalmat tud előállítani és más hasonló témájú minő​ségi website-ra mutat, akkor azok is mutatni fognak önre. Ez a linkstra​tégia alapja. 
Néhány téves mítosz a linkkapcsolatokról


1. Linkkapcsolatok- "valamilyen trükk, amit az ügyesebbek ki​használnak, és az ő weboldaluk ezért van jobb helyen a találati listák​ban". Ez egyszerűen nem igaz! A linkkapcsolatok alapelve igen egysze​rűen működik: ha az én website-on mutat valakire, ő kap egy jó pontot; ha valaki más website-ja mutat az enyémre, én kapok pontot. 

2. Minél több link mutat a website-unkra annál jobb - logikus​nak tűnik, mert akkor több ember láthatja a linkünket, de sajnos nem működik. Ugyanis, ha az emberek nem látják ezeket a linkeket, akkor olyan, mintha nem is lennének. Csak akkor fogják észrevenni ezeket a linkeket, ha a tartalom témájához kapcsolódik a linkünk, ami már kifi​nomult stratégiától függ.


3. "A keresőket mindig át lehet verni" - Sokan próbálkoznak ezzel a módszerrel, ami rövidtávon néha sikeres. Azonban ez illegális műveletnek számít minden keresőben, ami miatt akár le is tilthatják a website-unk megjelenését (a találatokban) a keresőben. Azért, hogy a web site néhány hétig első helyen legyen egy-egy kereső találati oldalán, és utána letiltsák, nem érdemes próbálkozni! Sokkal inkább arra kellene koncentrálni, ami alapján a keresők működnek, azaz: jó tartalom, jó struktúra és linkkapcsolatok más releváns oldalakhoz.


4. "A minőségi tartalom nem mindig szükséges" - Tegyük fel, hogy ön a legjobb a világon, akinek minden eszköz rendelkezésére áll ahhoz, hogy az ügyfeleit a leghatékonyabban kiszolgálja. De képzelje el annak a sok embernek a csalódását, akik a linkekre rákattintva, valamilyen kérdésre választ keresve, nem találnak megfelelő tartalmat, válaszokat és információkat. Ha pedig nem találják azt a tartalmat, amire kíváncsiak, és amit ígértek nekik, akkor soha többé nem jönnek az ön weboldalára.


5. "A website keresőkre való optimalizálása elegendő ahhoz, hogy a keresőkben jól szerepeljünk" - Tévedés! A jól optimalizált website csak egy része a keresőmarketingnek. Az optimalizálás abban segít, hogy a keresők találati oldalán olvashatóan és logikusan jelenjen meg a találatunk, illetve, hogy a kereső "pókok" az optimalizált web site-ot is figyelembe vehessék a látogatás során. Az algoritmusok a link​kapcsolatok mellett ugyanis a website tartamát (szöveget), metaszava​kat és -leírást, oldalcímeket és az egész struktúrát figyelembe veszik.


6. "A linkstratégiát elég egyszer létrehozni és kivitelezni" - Té​vedés. Ha egyszer kivitelezte a linkkapcsolatok stratégiáját, ez nem je​lenti azt, hogy mostantól az adott találati helye a keresőkben garantálva van, és semmi mást nem kell tennie. Önnek folyamatosan szállítania kell a minőségi tartalmat, hisz a website-ok azért linkelték magukat ön​höz, illetve folyamatosnak kell lennie más website-ok keresésének is, amelyekre ki lehetne tenni a linkjét. Valamikor elég fél év kihagyás, hogy valamelyik versenytárs a helyére lépjen. Utána már sokkal nehe​zebb lesz visszaszerezni a régi pozíciót.

Milyen típusú linkeket jelentethet meg a saját website-ján?


Megint csak logikusan gondolkozva, olyan linkeket kell megjelentetni, amelyek igazán értéket képviselnek a website-ja célcsoportja számára. Ha ezt az értéket ők is érzik, akkor többször visszajönnek önhöz, vagy talán berakják a site-ot a kedvencek közé, mert az ezen túl forrásként szolgál nekik.

Újabb, önre mutató linkek kérése


Eddig valószínűleg megtalálta azokat a website-okat, amelyeknél saját linket szeretne elhelyezni. Egészen pontos elképzeléssel keresse fel őket azzal kapcsolatban, hogy MIÉRT szeretné elhelyezni a linket, és ponto​san MELYIK aloldalban. Minden website-ot személyre szabott e-mail segítségével érdemes megkeresni, semmiképpen sem tömeges e-mail küldéssel valamelyik e-mail kiküldő szoftverből. 
A levélben szerepeljen:

. az ön bemutatkozása,

. a címzett neve (ha megtalálja),

. a pontos URL-cím (aloldaluk), ahova szeretné a linket kihelyezni,

. az előnyök rövid leírása, amiket az ő felhasználóik kaphatnak ezzel a kapcsolattal,

. egyszerű linkkód, amit nekik be kell tenniük az oldalba,

. az ön kapcsolattartója minden eléréssel.

A megkereséseket (mivel sok lesz belőlük) jegyezze fel, és ne felejtse el megköszönni mindazoknak, akik a kérését teljesítették, illetve azok​nak, akik további kérdésekkel fordultak Önhöz.

4. Az online reklám és a keresőmarketing


A keresőmarketing leginkább a direkt reklámeszközök közé sorolható, amely egyben interaktív és márkázási jellemzőkkel rendelkezik. Ilyen lehetőségeket csak az e-mail marketing képes nyújtani. Ezeknek az esz​közöknek a használata - mind a E2E, mind a E2C típusú vállalkozá​sok esetében - új dimenziókat nyit az online reklámozásban.


A következő táblázat különböző online reklámeszközöket vizsgál interaktivitás, branding és célzási lehetőségek szerint:
	Online
	
	Interaktivitás
	Branding
	Célzási

	reklámeszközök
	
	
	
	lehetőségek

	Banner
	
	gyenge
	kitűnő
	gyenge

	Pop-up
	
	gyenge
	közepes
	gyenge

	Direkt e-mail
	
	kitűnő
	kitűnő
	kitűnő

	
	
	
	

	Szponzorráció
	
	gyenge
	kitűnő
	közepes

	
	
	
	
	

	Keresőmarketing
	
	kitűnő
	kitűnő
	kitűnő

	Online PR
	
	gyenge
	kitűnő
	közepes



A következő oldalakon megismerkedünk a keresőmarketing rek​lámlehetőségeivel, a kampánytervezési, az optimalizálási és az utóérté​kelési folyamatokkal.

A keresőmarketing reklámlehetőségei


A keresők üzemeltetői gyorsan rájöttek arra, hogy a napi sok száz​ezer felhasználói rákeresés reklámértékkel bír. Az értéket csak növelte a páratlan célzási lehetőség, ami miatt nem kellett sokat várni az első hirdetőkre sem. Különböző keresőeszközök (keresők, katalógusok, link​gyűjtemények) különböző reklámeszközöket kezdtek kínálni, különböző árazással. Az ügyfelek jobb kiszolgálása érdekében színre léptek az ügynökségek és a speciális tanácsadócégek, melyek segítségével könnyebben át lehetett látni a keresőmarketinges piacot.

Az itthoni helyzet azért egy kicsit más. Médiaeszközök és kulcsszavas hirdetési lehetőségek léteznek, de a cégeknek szükségük van segítségre. Ezt a segítséget sajnos ritkán kapják meg az ügynöksé​güktől, ahogyan ez a nyugati országokban szokás. Vegyük tehát sorra a web site-típusokat és az általuk kínált kulcsszavas reklámeszközöket

Médiatípusok


A kulcsszavas reklámozás milyensége médiatípustól függ. A következő keresőeszközöket különböztetjük meg:

. Keresőgépek- (Magyarországon használt: vizsla. origo. hu, go​liathu, google.com. Külföldön használt: Alta​Vista.com, google.com, Lycos.com,)

. Katalógusok - (Magyarországon használt: vizsla.origo.hu, ka​talog.index.hu. Külföldön használt: Yahoo.com,)

. Linkgyűjtemények - (Magyarországon használt: startlap.com. Külföldön használt: startpage.com stb.)
Reklámformátumok és árstruktúrák


Ha reklámformátumokról van szó, akkor a keresőeszközök (kere​sők, katalógusok vagy linkgyűjtemények) általában öt lehetőséget kínál​nak, illetve különböztetnek meg. Ezek:

. Bannerek és boxok- (reklámcsíkok), melyek figyelemfelkeltő helyen jelennek meg, amikor a felhasználó begépeli az adott kulcsszót vagy szócsoportot (általában fent vagy valamelyik ol​dalon).
. Szponzorált link - katalógusok és linkgyűjtemények egyik leghatásosabb reklámformátuma exkluzív vagy kiemelt dobo​zokban található, és nagyobb értékkel bír, mint az előbb említett hirdetési csík. A sikerének titka az, hogy a felhasználó sok​szor a tartalom részeként tekint a szponzorált linkre, és hitele​sebbnek veszi azt, mint egy "egyszerű reklámot". A hirdetési csíkok egyértelműen reklámra utalnak, míg a szponzorált link inkább PR jelleggel bír. A szponzorált link árazása általában fix alapú (linkenként és per hét vagy hónap).

. Szponzorált szó - katalógusok és linkgyűjtemények rendel​keznek saját, belső keresőkkel. Fizetett kulcsszavas reklám ezért itt is lehetséges, A szponzorált szó árazása általá​ban fix alapú (per szó és per év).
. "Nulladik" fizetett találat - kulcsszavas reklámlehetőség, mely szerényen kiemelt O-dik találatot jelent (például: Goog​le. com), általában más színnel, melynek a keresőiparban a leg​nagyobb hatása van. A google.com-ban ez a reklámtípus jelen​leg havi 5000 dollárért (kb. egy millió forintért) rendelhető meg, de az értéke ennél sokkal nagyobb. 
Ha az átlagos felhasz​náló fejével gondolkozunk, akkor a begépelt keresőszó után az eredmények a fontosak, és csak rájuk fog koncentrálni. Ennek következtében az első találatok lesznek a legértékesebbek szá​mára, így a O-dik is. 
A kampánytervezés folyamata 

A vállalatok esetében az egyik legfontosabb marketingcél a web​site látogatottságának folyamatos biztosítása. Ebben az esetben hosszú távú, folyamatos célról beszélünk, amelynek teljesítési eredményeit havonta érdemes értékelni.

A Marketingcél lehet egy-egy márka ismertségének növelése vagy építése is. Szép példa erre aStartlap bevezető kampánya, amely a keresőkben is szerepelt.
A hagyományos offline reklámozásban marketingcél lehet ép​pen az offline kampányok támogatása. Sokszor a tévéreklám nem egyértelmű, nem "jön át" az üzenet vagy egyszerűen nem logikus. Ilyen esetben sokan az Interneten (a keresőkben) remé​lik megtalálni a válaszokat. Megjegyezték azt, hogy milyen ter​mékről van szó, de a márkát nem. A termék és a terméket jel​lemző szavakat használva próbálnak meg kutatni. Ha tehát a hagyományos reklámkampányokat megtámogatjuk a keresők​ben elhelyezett hirdetésekkel, akkor számíthatunk arra, hogy célcsoportnak megvan minden lehetősége az információ meg​szerzésére.
Kampánycélok

A céloknak sokkal pontosabb meghatározása azért szükséges, hogy a kampányban használt kreatívokat, reklámhelyeket és a büdzsét időben változtatni tudjuk, mindezt a marketingcélok sikeres elérése ér​dekében.

A kampánycélokat számszerűen érdemes meghatározni, hogy kampány utáni eredményeket össze tudjuk hasonlítani valamivel.

A leggyakoribb és mérhető kampánycélok:

. X százalékos kattintási aránya hirdetésre per kereső,

. X számú kattintás az összesen használt keresőkben, katalógusokban vagy a linkgyűjteményekben,

. tévéreklám támogatása (a tévéreklám kulcsszavainak használata a keresőkben),

. adatbázis-építés vagy-értékesítés, ahol már a konverziós arányokat is meghatározhatjuk (pl. a keresőkből érkező látogatók
50 százaléka kell, hogy vásároljon vagy kérdőívet töltsön ki).

A célcsoport


A célcsoport meghatározása a kulcsszavas, azaz a "fizetett talála​tok" típusú reklámozásban nemcsak, hogy a hagyományos médiaterve​zési szabályoktól, hanem az online médiatervezéstől is merőben külön​bözik. A célcsoport ugyanis nem demográfiai adatok alapján (például: 18 és 39 év közötti, városi lakók), hanem website-látogatóink a szoká​saiból, viselkedésből eredő ismérvek alapján kiválasztott közönség lesz. Egészen pontosan, a naplófájl adatait egy különleges szoftver segítségé​vel elemezni tudjuk, és az eredményeket értelmezésük után használhat​juk marketingcélokra.


Mit értünk website-látogatóink szokásai alatt? A naplófájlokat elemző szoftver többek közt a látogatók által leginkább használt útvo​nalakat és azokat a kulcsszavakat mutatja, amelyeken keresztül a fel​használó hozzánk érkezett valamelyik keresőeszközből. Ha azt vesszük figyelembe, hogy a látogatóink leginkább az említett kulcsszavakon ke​resztül érkeznek a website-unkra, akkor nincs más tennivalónk, mint hogy reklámkampánnyal "megerősítsük" ezeket a folyamatokat, azaz ugyanazokra a kulcsszavakra rendeljünk meg reklámmegjelenéseket a keresőeszközökben.


A látogatók által leginkább használt útvonalakat azért szükséges elemezni és a tervezésnél figyelembe venni, mert ezekből az adatokból megtudhatjuk, hogy keresőeszközből érkező látogató továbbment-e a website-on belül vagy azonnal távozott a megérkezése után. Ha azonnal távozott, akkor nem kapta meg azokat az információkat, amelyeket a ke​resőben találatként "megígértünk" neki. Ezek után, ha a kulcsszavas reklámozásban ezeket a szavakat elkezdjük használni, akkor több mint valószínű, hogy hasonló eredményeket várhatunk a kampány után, azaz a látogatók nagy többsége nem lesz kíváncsi a website-tartalmunkra.


Ezt a logikát követve, ha a keresőkből érkezők több oldalt töltenek le, sőt X termékünk oldala az egyik legpreferáltabb, és a termékkel kap​csolatos kulcsszavak is megtalálhatók a naplófájlokat elemző szoftver​ben, akkor szinte biztos a siker, ha ezeket a szavakat használunk hirde​tésként a keresőkben.

Természetesen létezik egy "de" is. A magyarországi web site-ok (leginkább a vállalatiak) általában nincsenek optimalizálva keresőeszkö​zökre, ezért a naplófájl adatok téves információkat fognak mutatni. Eb​ben az esetben az a javaslatom, hogy média- vagy interaktív ügynökség​gel együtt, brainstorming (ötletbörze) segítségével gondolják át, hogy márkájuk célcsoportja keresőket használva mely szavakra kereshet rá. A Startlap, az Origovizsla és a Góliát reklámértékesítői készséggel állnak rendelkezésükre a kulcsszavak meghatározási szakaszában. Több kulcsszó esetében azt is meg fogják mondani, hogy az elmúlt időszak​ban melyekre kerestek rá leginkább a felhasználók, hogy büdzséjét költséghatékonyan tudja elkölteni.
Időzítés


Ha csak nem a hagyományos, offline reklámkampány támogatásá​ról van szó, ahol a kulcsszavas hirdetés használata a kampány alatt és utána történik, szinte az összes többi marketingcél esetében hosszú távú kampányokról beszélünk, amit leginkább a szponzorrációhoz tudnék ha​sonlítani. A cél az, hogy az összes érdeklődőt elérjük, napszaktói és hó​naptól függetlenül.

Kisebb büdzsével, illetve webáruházzal rendelkezők mindenkép​pen a fontosabb "ajándékozási" ünnepek előtt és alatt jelenjenek meg, mert ezekben az időszakokban kivételesen megugrik a keresők hasz​nálata.

Regionalitás


Akiknek a szolgáltatásai vagy a termékei nem csak magyarországi célcsoportnak szólnak (szállodák, szoftverek stb.), mindenképpen érde​mes használni külföldi keresőket (Google.com, Overtuer.com), és kata​lógusokat is (About.com). Több országban egy időben futó kampányok esetében, amelyeket nemzetközi ügynökségi hálózatok készítenek, a "kinti" ügynökség segíthet abban, hogy a kampány magyar része a nem​zetközi keresőkben és katalógusokban is fusson. Ha erre nincs mód, vagy ha kisebb cégről van szó, netán a vállalkozása a külföldiek meg​rendeléseitől függ, akkor nincs más hátra, mint megtanulni angolul, és mindent egyedül megcsinálni.

Büdzsé


A hazai reklámárak a keresőeszközökben nagyságrendekkel alatta maradnak a többi online reklámeszközénél. A linkgyűjteményekben és a katalógusokban éves szinten már 50 000 forinttól hirdethetünk, de nem magasabbak az árak a Góliát keresőben sem (a példa egy kulcs​szóra vonatkozik). Ha tehát csak a magyarországi közönség fontos, ak​kor az összes magyar keresőeszköz használatának egyéves költsége egy​-másfél millió forintot tesz ki. 

A külföldi keresőkben reklámozni egy fokkal drágábban lehet. A Google.com-nál a "nulladik" fizetett találat havi szinten egymillió forint​tól kezdődik. Hirdetés valamelyik külföldi katalógusban hasonló összegből érhető el. 
Kreatívok és kereső website-tipusok


Magyarországon leginkább bannereket használnak ku1csszavas hirdetésnél is. Ez a reklámformátum a legismertebb és legelterjedtebb a szakmában, úgyhogy szinte mindenki képes előállítani. Az Origo/vizsla kereső és katalógus jó példa erre, bár a TXT alapú hirdetésüknek, az úgynevezett "Partnerünk Ajánlata", nagyobb hatása van, mint a banner​nek. A Góliát kereső nagyobb formátumú hirdetéseket használ, amelyek nagyobb kattintási arányokat érnek el.

Startlap linkgyűjtemény keresője a fenti példák ötvözetét hasz​nálja, azaz a kulcsszóra megjelenhet a fenti bannerhirdetés és/vagy a "nulladik" találati helyen elhelyezett reklámbox egy alálinkelt mondat​tal. Értékes, TXT alapú reklámhelyek a lap.hu belső oldalain találhatók, mint például "A szerkesztő ajánlata", ahol a felhasználó hitelesebbnek veszi azt, mert a szöveg környezetében (a tartalomban) található.

Hasonló lehetőségek kínálkoznak a külföldi célközönséggel ren​delkező magyar website-oknak. Idegenforgalommal foglalkozó interne​tes vállalkozásoknak például, akiknek a sikere azon múlik, hogy mennyi szobafoglalást vagy egyéb megrendelést tud eredményezni a website​juk, nagyon fontos, hogy vásároljanak a keresőeszközökben hirdetést. Ha az ilyen website-ot nem optimalizálták keresőkre, akkor szinte nincs más lehetősége, hogy látogatott legyen, csak a hirdetésen keresztül. Fi​zetett offline vagy online reklám a külföldi médiában pedig megfizethe​tetlen. A keresőkben elhelyezett kulcsszavas hirdetések, a jól optimali​zált website, a linkpartnerségek és az online PR nyújtanak megfizethető lehetőséget az ilyen vállalkozásoknak, hogy látogatottságot, illetve be​vételt produkáljanak.

Targetálási előnyök és hátrányok


A targetálási (célzási) előnyöket leginkább az árazási típuson keresztül követhetjük:

Megjelenés alapú árazás - CPM (Cost per impression) Külö​nösen hasznos a linkgyűjteményekben és a katalógusokban az úgynevezett "többszintű targetálás", ahol a hirdető több alkate​góriát is megrendelhet. Például, akik a Startlapon internetezőket szeretnének elérni, hirdethetnek a nyitóoldalon. Akik csak a fia​taloknak kívánnak szólni, kiválaszthatnak kb. 60-70 aloldalt. Akik a fiatalokból csak az utazni vágyókat szeretnék megcéloz​ni, 30-40 aloldal áll rendelkezésükre. Még pontosabban, akik a külföldre utazóknak hirdetnének, megtehetik kb. 15 aloldalon, és végül, a hirdető megrendelheti direkt pl. az anglia.1ap.hu-t, a Startlap egyik aloldalát a hirdetések elhelyezésére. Termé​szetesen minden célzás felárakkal jár.

Hibrid alapú árazás - a megjelenés plusz a kattintás típusú árazás, mindenképpen kulcsszó függő. Ha a keresőkben jól vá​lasztottuk ki a kulcsszavakat, akkor a felhasználónak megjelenik a hirdetésünk, ami után akkor is fizetni kell, ha a felhasz​náló nem kattintott rá a reklámunkra (megjelenési ár). Ha pedig rá is kattint, akkor a megjelenési ár mellett a kattintási árat is fizetnie kell. Minél pontosabb kulcsszavakat használunk, annál értékesebb látogatókat kapunk a website-unkra. 
Kattintás alapú árazás - CPC (Click per click) Míg a többi website-on a kattintás alapú hirdetések árazása nem mindenna​pos gyakorlat, addig a keresők fő reklámbevételei ebből szár​maznak. A célzás itt kizárólag attól függ, hogy mennyire ismer​jük a website-unk célközönségét, és mennyit vagyunk hajlan​dók költeni. Nagyobb költés, pontos kulcsszavakkal első pozí​ciókat hoz, és természetesen értékes látogatókat is.
Optimalizálás és utóértékelés:


Míg a tévécsatornának a reklámfilmeket hetekkel a sugárzás előtt le kell adni, és az esetleges változtatásokat (a kreatívval kapcsolatban) szintén hetekkel előbb kell közölni, addig az online reklám, főleg a kulcsszavas hirdetés, ennél sokkal rugalmasabb. Az előkészített hirdeté​seket nemhogy az utolsó pillanatban (is) leadhatjuk, hanem a kampány első napjaiban akár meg is változtathatjuk azokat. Ilyen jellegű kam​pányoptimalizálás nagyobb eredményeket és a reklámbefektetés gyor​sabb megtérülését hozhatna.

A kulcsszavas reklámkampány elindítása után lehetőségünk van a következő paraméterek megváltoztatására:

. Kreatív (grafika, üzenet);

. "Felhívás a cselekvésre" és az üzenet ajánlatrésze;

. Reklámhely a website-on belül (nem engedik mindenhol);

. "Landing" (fogadó) weboldal és a linkje;

. Reklámmennyiség, gyakoriság és kampányhossz;

. Médiacélok, reklámozási célok.
5. A keresőmarketing sikerességének mérése


Azt, hogy mennyire vagyunk sikeresek a keresőmarketing területén, többféleképpen lehet elemezni. A jelenlegi probléma az, hogy a nagy​vállalatok többsége még a szükségességét sem látja annak, hogy a témá​val foglalkozzon. Website-látogatottsági problémájukat banner kampánnyal intézik el, és ezzel az ügy le van zárva. A kis- és középvállalkozá​sok sokkal körültekintőbbek ilyen szempontból. Nekik ugyanis szüksé​gük van arra, hogy website-juk bevételt generáljon, és meg fognak tenni mindent ennek érdekében.

A kérdés adódik: mi mindent lehet és kell mérni a keresőmarke​tingben?


Alaphelyzetben a vállalati (vagy a márka) website-ot, ha a név egyenlő a website-címmel, biztosan megtaláljuk szinte minden kereső​ben. A kérdés csak az, hogy melyik találati oldalon. Vegyünk példának egy nem létező esetet, amikor a felhasználó begépeli a SONY szót egyik keresőbe. Vajon számít-e a SONY magyarországi képviseletének, hogy az első találati oldalon (10 találat) nem az ő vállalati website-juk, hanem egy-egy nagykereskedő, illetve konkurencia website-ja látható? Márka​ismertségi szempontból egyáltalán nem mindegy, hogy ki fog megjelen​ni az első helyen. Sok vállalat már az első helyen szerepel, de vannak esetek, amikor ez igenis nagy problémát jelent.

Miért annyira fontos az első találati oldal? A kutatások azt mutat​ják, hogy az esetek nagy többségében a felhasználók nem mennek to​vább az első találati oldalnál. Ezen az oldalon ugyanis nemcsak a top 10 találat látszik, hanem azok a hirdetők is, akik adott kulcsszavakra hir​detnek a keresőben. A felhasználónak így elég sok időbe telik már 15​20 "találat" átböngészése is. Fontos a második találati oldal is, hisz szá​molhatunk azzal, hogy esetleg nem lesz hirdető abban a témában, és a felhasználó tovább vizsgálja a találatokat. 

Láthatóságunk mérése és elemzése


Már említettem, hogy a website naplófájl-adatainak elemzése "aranybánya" minden online marketinggel foglalkozó menedzser szá​mára. Az adatok elárulnak például olyan információkat, mint: honnan érkeznek a látogatóink. Ajánlók lehetnek más web site-ok abban az eset​ben, ha náluk hirdetünk vagy linkpartnereink. A látogatói forgalom ér​kezhet e-mailből abban az esetben, amikor valaki rákattint a direkt e-​mailben, hírlevélben, autoresponderben vagy a levelünk aláírásfájlban elhelyezett linkre. Jöhetnek látogatók, ha begépelik a website-unk címét a böngészőbe vagy előhívják a Kedvencekből, de a könyv szempontjá​ból fontos adat a keresőkből érkezőkre vonatkozik.

A jó naplófájl-elemző szoftver részletesen prezentálja azt, hogy melyik keresőből, és milyen kulcsszavak begépelésével érkeztek látoga​tóink. Abban az esetben, ha nem végezte el a website-ja keresőkre való optimalizálását, és nem is hirdet ilyen eszközökben, akkor az adatok megmutatják a leginkább használt kulcsszavakat és keresőket, amelyek​kel jelen pillanatban lehetséges önhöz eljutni. Ezeket az adatokat azért fontos figyelembe venni, mert több mint valószínű, hogy website-ja tartamából (szöveg) származnak. Ha egyszer keresőbarát website-ot szeretne építeni a már meglévőből, akkor nem kell az egész szöveges tartalmat újraírni. A naplófájl-adatok (kulcsszavak) útmutatóként szol​gálnak a website fejlesztése során.

Ha már optimalizálta website-ját keresőeszközökre, és netán elő​fordult, hogy hirdet is a keresőkben, akkor a naplófájl-elemzéssel egyér​telmű eredményeket fog látni kampánya sikerességéről, illetve arról is, hogy a bent talált kulcsszavak ugyanazok-e, mint amelyekre kifejlesztette internetes megjelenését.

Téves a hit, hogy a kész website-ot regisztrálnia kell minden ke​resőbe, és hogy onnan kezdve látogatott lesz a honlapja. Sok kereső egy idő után (néhány hét) magától bejegyzi az új vagy megváltozott websi​te-okat. A manuális regisztráció talán egy kicsivel meggyorsítja a kér​vényezést.
A láthatósághoz azonban nem elegendő, hogy a website-ja szere​pel a. Ellenőrizni kell, hogy az adott kulcsszavakra és a frázisokra a website-ja megjelenik-e az első három találati oldalon. 

Versenytárselemzés


Ahogyan a saját website-ját, úgy a versenytársai internetes megje​lenését is vizsgálhatja. Az első lépés azokat a kulcsszavakat meghatá​rozni, amelyek Önnek, az Ön website-ján nagyon fontosak. A második, rögzíteni a találatokat az első találati oldalon, de legalább tíz verseny​társat minden kulcsszóra. Ezután a versenytársak linkpartneri kapcsola​tait kell felülvizsgálni és rögzíteni. Tisztán fogja látni azt, hogy az Ön website-ja hol található ezen a skálán, és kik a versenytár​sai, illetve mennyire "erősek".
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