O autorach (11)

Uwagi od autorow (13)

Wspoipraca (15)

Przedmowa (17)

Wprowadzenie:

Wyszukiwanie - cé wigcej niz nowa Panorama Firm (19)

« Osiaganie zyskow wwiecie "ekonomii Google" (21)
« W jaki sposOb uporglkowana jest ta kstka? (23)
o Dlaczego 80% ksiki poswiecitem odndnikom sponsorowanym? (23)
o Co znajduje i w poszczegolnych rozdziatach? Informacje nie tylko
pocatkujacych (24)

Czesé |: Podstawowe informacje o odnénikach sponsorowanych (25)
Rozdziatl. Wprowadzenie do reklamy w wyszukiwarkach{27)

« Niech klienci podniosrece (28)

« Czym jest SERP i gdzie znajdigic ptatne reklamy? (29)
« Przygotowania do aukcji w czasie rzeczywistym (30)

« Dziesk¢ lat i dziesg¢ miliardéw dolaréw (32)

- Dlaczego Google zajmuje pierwsze miejsce? (32)

Rozdziat 2. Wyszukiwarki - Google, Yahoo, Microsofi inne (35)

- Odnaniki sponsorowane, ptatna indeksacja i umieszcaarkatalogach (36)
o Odnaniki sponsorowane (36)
o Ptatna indeksacja (37)
« Licytowanie stéw kluczowych (38)
o Elementy kampanii (39)
o Jak robi to Google? (40)
o A dziatato tak... (41)
« Reklama kontekstowa oparta na stowach kluczowy8h (4
+ Reklama behawioralna oparta na stowach kluczow#dh (
«  Wyszukiwarki drugiej warstwy (46)
« Wyszukiwanie lokalne i internetowa wersja Panordtimgn (46)

Rozdziat 3. Niezlgdny etap - planowanie (47)

« Czy witryna jest gotowa? (48)
o Czym jest mikrowitryna? (49)

« Czy Twoi konkurenciggenialni czy szaleni? (50)

« Wskazniki i wzory w analizach celéw marketingowych (53)
o Koszt pojedynczego zaméwienia (CPO) (54)
o Koszt pojedynczego dziatania (CPA) (54)
o Zwrot z naktadéw na reklagn(ROAS) (55)
o Zwrot z inwestycji (ROI) (56)
o taczenie wszystkich elementéw (56)

« Miejsce wyszukiwarek w media planie (57)

. Sledzenie efektéw i oferty (59)



Rozdziat 4. Podstawy kampanii marketingowej (61)

« Deklaracja misji (62)
« Cele ogolne stajsie celami szczegotowymi (62)
« Okreslanie rynku docelowego (63)
« Wezwanie do dziatania (64)
« Wyszukiwanie i "lejek" zakupowy (65)

o Ra&zne etapy cyklu zakupow (66)

o Okreslanie wart@ci uzytkownikow witryny (68)
« Sukcesy, ktorych nie nioa zmierzy (69)
Utracone pliki cookie (69)
Duze op@nienie (70)
Konwersje pozainternetowe (71)
Pasjonaci, wptywowe osoby i trendy (74)
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Czes¢é II: Tworzenie strategii udanej kampanii PPC (77)
Rozdziat 5. Miary zwigzane z bezpérednig reakcja i marka (79)

« Zwrot z inwestycji jest wzgldny (80)
o Maksymalizacja zyskow (80)
o Rownowaga midzy optymalizag zwrotu z inwestycji i maksymalizacj
zyskow (81)
« CPO, ROAS, CPA i miaryatzone (84)
«  Wskazniki dotyczice marki i ich pomiar (87)
- BEI - wykorzystanie miar zwzanych z markdo analizy bezpwedniej reakcji (89)
« Zaangaowanie - nowa miara zazana z mark (92)

Rozdziat 6. Przygotowywanie kampanii - tworzenie stiktury odno snikow (95)

« Wybieranie wyszukiwarek (96)
« Okreslanie struktury kampanii (97)
« Organizowanie kampanii za pomogrup reklam (100)
«  Wybieranie stéw kluczowych (102)
« Tworzenie materiatéw reklamowych (tekstu reklaniy)2)
« Tworzenie odpowiednich stron vejowych (104)
o Wskaznik Quality Score w Google (108)
o Testowanie stron we&iowych (108)

Rozdziat 7. Przygotowywanie kampanii - stowa klucage (111)

« Pomyl o zastosowaniu stow kluczowych zwanych z mark (112)
«  Wybierz stowa kluczowe zwzane z produktem i ustag115)
« Giowa i dlugi ogon w krzywej wyszukiwania (116)
« Stosuj liczle mnog i inne formy stéw (117)
« Stosuj nargdzia do analizy stéw kluczowych (118)
o Narzdzia firmy Google (118)
Narzedzia firmy Yahoo (120)
Narzdzia firmy Microsoft (121)
Pliki dziennika i wyszukiwarka wewirzna (121)
Innezrodia (122)
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Pomyl o pokczeniu stéw kluczowych w klastry (122)

Poznaj tradycyjne sposoby dopasowywania (123)

Stosuj wykluczajce stowa kluczowe (124)

Ochrona przed dopasowywaniem zaawansowanym, razsggn dopasowywaniem
przyblizonym i innymi niespodziankami (125)

Znaki towarowe i wyszukiwanie (127)

Rozdziat 8. Przygotowywanie kampanii - tytuty i opsy (129)

Maksymalizowanie tropu wyszukiwania (130)
o Tekst reklamy i trop wyszukiwania (130)
Tworzenie efektywnych tytutow (131)
Tworzenie skutecznych opiséw (133)
Skfadanie oferty (134)
Spraw, aby wymienione korggi oddziatywaty na odbiokc(137)
Zalety i wady zactt (138)
Przestrzeganie wytycznych i zasad redakcyjnych)(139
Stosowanie wymginych rozwazan (141)
Zacznij od dwéch (142)

Rozdziat 9. Przygotowywanie kampanii - strony konwesji, oferty i bud zet (145)

Wybieranie strony wégiowej (146)
Okredlanie ukaiczenia misji - konwersje (147)
Wykorzystanie zdarzebinarnych i zarejestrowanych konwersji (150)
Optymalizowanie kampanii za pompokoszyka zakupdw i poziomu dochodéw (151)
Stosowanie konwersja¢zonych (153)

o taczone konwersje miegavptyw (154)

o Jak zidentyfikowa wptywowe osoby? (154)
Uwzglednianie wyf¢ z witryny (155)
Unikanie przeraajacego przycisku "Wstecz" (157)
Okreslanie ceny za klikricie dla grupy reklam i stowa kluczowego (159)

o Prowadzenie samofinangaych s¢ kampanii (160)

o Maksymalizowanie zysku (162)

o Okreslanie dopuszczalnego poziomu miar Zzénych z dziataniami (163)
Okreslanie budetu kampanii (164)

Rozdziat 10. Uruchamianie kampanii (167)

Walka, w ktOrej nie zawsze mesz zwyatzy¢ (168)

Zacznij od wyszukiwarki Google (170)

Dotrzyj do konsumentow, kiedy szukapformacji (171)

Opracuj model uruchomienia kampanii (173)

Dodaj kampard w wyszukiwarkach firm Yahoo i Microsoft (174)
Targetowanie - nie tylko stowa kluczowe (175)

Pozladz sie nieskutecznych odioikow (178)

Rozdziat 11. Zaradzanie kampanh, oferty, technologia - agencje, firma czy model
mieszany? (181)



- Automatyzowanie zaszizania kampaaii ofertami (182)
o Jakie narzdzie kzdzie odpowiednie? (182)
Funkcje systemu zagdzania kampani(183)
Czy potrzebujesz systemu zgiizania ofertami? (185)
Elementy systemu zagdzania kampani(186)
Jak wana jest wysoka widoczig? (188)
Kiedy potrzebujesz agencji? (188)
o Uwaga (189)
+ Opfaty za efekty - korzystaczy nie? (191)
« Zespot wewntrzny (193)

O O O O O

Czesé 11I: Poza wyszukiwarki z "wielkiej trojki" (197)
Rozdziat 12. Dodatkowezrodta ruchu zwiagzane z wyszukiwaniem (199)

« Marketing w porownywarkach cen (200)

o Jakto dziata? (200)

o Poréwnywarki "wielkiej tréjki" wyszukiwarek (201)

o Niezalene poréwnywarki cen (203)
« Marketing w internetowych wersjach katalogu Pan@&imm (205)
« Marketing w wyszukiwarkach pionowych (207)

Rozdziat 13. Targetowanie kontekstowe z wykorzystaem stéw kluczowych (211)

« Mozliwosci w obszarze reklamy kontekstowej (212)
o Reklama kontekstowa z wykorzystaniem stow kluczdwgaeklama w
wyszukiwarkach (213)
o Targetowanie kontekstowe w Google (213)
o Targetowanie kontekstowe w Yahoo (215)
o Targetowanie kontekstowe w systemie adCenter Midto$215)
« Najlepsze praktyki w obszarze targetowania konteksgo opartego na stowach
kluczowych (216)
o Stosowanie tematow (grup stéw kluczowych) (216)
o Zachowaj ockbnas¢ miedzy kampaniami kontekstowymi i kampaniami w
wyszukiwarkach (216)
o Rozwa zastosowanie kierowania na miejsca (217)
« Rozwigzywanie probleméw z reklaarkontekstowy (218)
o Fatszywe klikngcia (218)
o Niedoskonate dopasowywanie dostrie(219)
o Niska wartd¢ kliknigé¢ (219)
o Czyreklama kontekstowa to<dla Ciebie? (220)
« Niezaleni dostawcy reklamy kontekstowej (220)

Rozdziat 14. Wzbogacanie wyszukiwania o analzachowai (223)

« Czym jest targetowanie behawioralne? (224)

o Dwa gtéwne typy targetowania behawioralnego (225)
+ Regulacje i samoregulacje w obszarze targetowatiawioralnego (227)
- Jak targetowanie behawioralne dziata w wyszukiwenRa(228)

o Google (229)

o Yahoo (230)



o Microsoft (231)
« Inni dostawcy ustug z zakresu targetowania behaliego (231)
« Czy targetowanie behawioralne tasatda Ciebie? (233)
« Laczenie wszystkich elementéw (234)

Dodatek A: Cos wigcej niz zwykty stowniczek (237)
Skorowidz (245)



