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Drogi czytelniku,


 


Ciszę się, że
skorzystałeś z możliwości i pobrałeś mój krótki przewodnik po Wyniku
Jakości, który mimo, że jest jednym z najważniejszych czynników technicznych
sukcesu lub porażki, kampanii reklamowych prowadzonych w Google Adwords, to
bardzo wielu specjalistów go tak naprawdę nie zna. Wiele małych szczegółów
związanych z Wynikiem Jakości zostaje pominiętych w ogólnej wiedzy
dotyczącej tego wskaźnika i te szczegóły później bardzo silnie wpływają na błędy
podczas optymalizacji kampanii lub po prostu zrozumienia sytuacji bieżącej. 


Powód dla jakiego
go stworzyłem jest prosty. Wielu moich klientów ma problemy ze zrozumieniem
Wyniku Jakości , w między czasie miałem sporo zapytań na tent temat i
większość materiału zawartego w tym E-booku są właśnie z mojej
korespondencji. Cześć informacji pochodzi z mojego doświadczenia, część z
wiedzy zebranej, a reszta to już tylko pomoc AdWords ;)


Przewodnik jest
przeznaczony dla użytkowników systemu reklamowego Google AdWords zarówno tych
początkujących i zaawansowanych. Im szybciej poznamy bardziej wnikliwie Wynik
Jakości tym szybciej nasze optymalizacje będą bardziej efektywne.


 


Życzę wielu tanich konwersji


Przemek Modrzewski


 


 


PS Jeśli przewodnik wydał Ci się przydatny to
będę wdzięczny za dodanie +1 oraz „Lubię to” na stronie marketingLAB.pl
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Co to jest Wynik
Jakości?


 


Wynik jakości (z
ang. Quality Score) to unikalny wskaźnik, stworzony przez Google w celu oceny
jakości naszych działań reklamowych w stosunku do zainteresowań użytkownika
wyszukiwarki. 


W uproszczeniu, Wynik Jakości czuwa nad tym,
aby treści reklamowe były tak samo użyteczne i dopasowane do zapytań
użytkowników, jak wyniki organiczne. 


 


Definicja Wyniku Jakości wg Google[bookmark: _ftnref1][1]:


Wynik Jakości określa w przybliżeniu, na ile
nasze reklamy, słowa kluczowe i strony docelowe odpowiadają zainteresowaniom
użytkownika. Wysoki Wynik
Jakości oznacza, że według naszego systemu reklama, słowo kluczowe i strona
docelowa są przydatne dla osoby oglądającej reklamę. Niski Wynik Jakości oznacza
z kolei, że reklamy, słowa kluczowe i strona docelowa raczej nie są przydatne
dla osoby oglądającej reklamę.


 


Wynik Jakości w
sposób naturalny eliminuje reklamodawców, którzy nie reklamują faktycznie tego
czego może w danej chwili poszukiwać użytkownik. Myśląc o naturalnym sposobie
eliminacji mam na myśli koszty i pozycję reklamową, gdyż jeśli Wynik Jakości
będzie niski,  nasze reklamy nie będą
miały szans na wysokie pozycje nawet przy wysokich deklarowanych stawkach za
kliknięcie (max. CPC). 


 


Próby spamowania
wyników zdarzały się wcześniej dość często, obecnie jest ich dużo mniej.
Raczej reklamodawcy próbują czasem poszerzyć swoją grupę docelową o
osoby, nie do końca zainteresowane ich usługami czy produktami. 
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Tak jak w tym przypadku gdzie użytkownik
wyraźnie zdeklarował czego poszukuje, Mimo jasnej deklaracji reklamodawcy
próbują zainteresować go innymi produktami. 


Brak odpowiedzi na zapytanie użytkownika, może
skutkować gorszą oceną jakości kampanii, a co za tym idzie podniesieniem
kosztów kliknięć i obniżeniem pozycji reklam. Aż w ostateczności brak
możliwości wyświetlania reklam. 
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Czy Wynik Jakości
jest dla pożyteczny?


 


Google dość
restrykcyjnie odnosi się do jakości dostarczanych treści użytkownikom
wyszukiwarek przez reklamodawców. Jest to ta sama filozofia, która przyświeca
firmie Google w stosunku do wyników organicznych wyszukiwania. wyznacznikiem
jakości kampanii AdWords jest wskaźnik
Wyniku Jakości(Quality Score), który określa jakość poszczególnych
elementów kampanii oraz jakość całego konta i stron docelowych.


 


Od czasu kiedy
Google wprowadziło Wynik Jakości, reklamodawcy muszą uważniej przyglądać
się serwowanym informacjom i sposobom ich przekazu do użytkowników
wyszukiwarki. Wydaje się, że zmusza to nas, reklamodawców do bardziej wytężonej
pracy ale to zmuszanie wychodzi nam tak naprawdę na dobre. Dlaczego? Po
pierwsze lepsze i trafniejsze informacje dla użytkowników wyszukiwarki, którzy
korzystają z linków AdWords uczy ich, że są tam przydatne informacje i zachęca
do dalszego korzystania z reklam. Po drugie, Wynik Jakości zmusza nas do
dopasowywania oferty do potrzeb użytkownika a to z kolei generuje bardziej
wartościowe konwersje – reklamujemy to co naprawdę możemy zaoferować bo inne
konwersje stają się za drogie. Wynik Jakości jest dlatego dobry zarówno dla
Google jak i dla nas, gdyż pilnuje aby nasze działania reklamowe były bardziej
efektywne. Wynik Jakości ma jeszcze jedną bardzo ważną funkcję, wyrównuje
szanse pomiędzy “dużymi” a “małymi” reklamodawcami. 
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Jak wygląda wskaźnik
wyniku Jakości


Wynik Jakości
widoczny jest tylko na poziomie słowa kluczowego i określany jest w skali od 1
do 10. 


 





Wynik Jakości widzimy tylko po poziomie słów
kluczowych, jednak Wynik Ten jest wynikową wszystkich naszych działań na koncie
i kondycji poszczególnych elementów kampanii (reklam, stron docelowych) w
odniesieniu do danego słowa kluczowego. Dokładniej o tym zagadnieniu w dalszej
części. 


 


[bookmark: _Toc207444814]Jak Wynik Jakości wyrównuje szanse
pomiędzy firmami różnej wielkości?


Dzięki wynikowi
jakości nie tylko duży budżet reklamowy się liczy. Jeśli walczymy o
pozycję tylko podbijaniem stawki CPC to w szybkim tempie reklamodawcy
pracujący nad Wynikiem Jakości zaczną nas „przeskakiwać”, płacąc za wyższe
pozycje znaczenie mniej niż my za swoją. Ponadto od  jeśli nasz Wynik Jakości spadnie poniżej
pewnego poziomu, zazwyczaj już poniżej 4-3 nasze reklamy nie będą się wyświetlać
mimo bardzo wysoko ustawionej stawki za kliknięcie CPC. Stąd najlepszą
strategię w odniesieniu do wysokich pozycji reklam jest praca nad Wynikiem
Jakości, a najgorszą jest po prostu podbijanie stawek i wchodzenie w wojny
cenowe z innymi reklamodawcami. Pamiętajmy, że stawka to rzecz łatwa do
podrobienia, z kolei Wysoki Wynik Jakości bywa często tajną bronią nie tak
łatwą do podrobienia. Niniejszy E-book w założeniu ma pomóc zrozumieć jak ten
wysoki Wynik Jakości osiągnąć. 


 



[bookmark: _Toc207444815]Na co wpływa wynik Jakości?


Wynik Jakości bezpośrednio
wpływa na trzy najważniejsze dla działania kampanii zmienne. 


•       Pozycję reklamy


•       Faktyczny koszt za kliknięcie


•       Szacunkową stawkę za pierwszą stronę





Omówmy teraz dokładniej w jaki sposób Wynik
Jakości wpływa na te poszczególne zmienne. 


 



[bookmark: _Toc207444816]Pozycja reklamy AdWords w Wynik
Jakości


Pozycja reklamy
wyznaczana jest na podstawie rankingu reklamy określanego na podstawie  aukcji, w której biorą udział wszyscy
reklamodawcy chcący wyświetlać reklamę w danym momencie na, wpisane do
wyszukiwarki, dane zapytanie. Aukcja odbywa się za każdym razem kiedy
użytkownik wyszukiwarki wpisze hasło do wyszukiwarki i naciśnie guzik „Szukaj”.



 Ranking reklamy, z kolei, jest w ogólnym pojęciu wynikiem
ilorazu maksymalnej stawki CPC i Wyniku Jakości. 


 





 


Maksymalna stawka
za kliknięcie (max. CPC) jest deklarowaną przez każdego reklamodawcę
stawką maksymalną, którą jest gotowy zapłacić za jedno klikniecie na dane słowo
kluczowe. Ta deklaracja nie oznacza wcale tego, że tyle reklamodawca faktycznie
zapłaci za kliknięcie. Faktyczny koszt kliknięcia jest zazwyczaj niższy a Max.
CPC służy głównie do określania granicznej kwoty, którą jesteśmy w stanie
zapłacić za kliknięcie. Ta granica (max. CPC) brana jest  właśnie pod uwagę przy okazji określania
Rankingu Reklamy. Na podstawie Rankingu reklamy ustawiane są reklamy na
pozycjach od najwyższego Rankingu reklamy do najniższego, aż do mementu
wyczerpania się miejsc reklamowych w danej aukcji.  


W związku z tym, że
ustalanie pozycji odbywa się na podstawie aukcji, jest to kwestia dynamiczna i
ciągle się zmieniająca ze względu na zachodzące zmiany w środowisku – dochodzą
nowi reklamodawcy, wypadają obecni, dokonywane są optymalizacje, zmiany w
ustalonych stawkach, Wyniku Jakości itd. W związku z tym nie mamy nigdy 100%
pewności, że zawsze będziemy na jednej i tej samej pozycji. Przy kolejnych
przeładowaniach strony w wynikami wyszukiwania możemy zaobserwować zmieniające
się pozycje różnych reklam. Dzieje się tak dlatego, że przy każdym
odświeżeniu są inne warunki, w których działają reklamodawcy. 


 


 


[bookmark: _Toc207444817]Dlaczego pozycja reklamy ma
znaczenie?


Z reguły większość
reklamodawców pragnie osiągać jak najwyższe pozycje reklamowe, ponieważ wiążą
się one z większą ilością kliknięć. Ta większa ilość kliknięć jest bezpośrednio
spowodowana większą widocznością reklamy. Zgodnie z zasadą Trójką
Google (trochę starego badania, ale wciąż aktualnego) im coś jest wyżej tym większa
szansa na przyswojenie treści przez użytkownika.
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Obecnie mamy maksymalnie 11 miejsc reklamowych. Maksymalnie 3
ponad wynikami wyszukiwania i do 8 z prawej strony. Zamiennie z pozycjami z
prawej strony mogą pojawiać się reklamy na samym dole wyników wyszukiwania
też na żółtym tle – maksymalnie 3. 


 


[bookmark: _Toc207444818]Pozycje reklam ponad wynikami
organicznymi 


Zazwyczaj reklamy ponad wynikami wyszukiwani mają znacząco wyższy (nawet
kilkakrotnie) CTR niż reklamy z prawej strony. Dodatkowo reklamy ponad wynikami
wyszukiwania mają możliwość korzystania z ciekawych bonusów, które zwiększają
atrakcyjność tych reklam. Te bonusy to dodatkowe linki (linki witryn), mapy,
dłuższe nagłówki i inne. 





 


[bookmark: _Toc207444819]Reklamy pod wynikami organicznymi


Często pojawiają się też opinie, że reklamy pod wynikami
wyszukiwania posiadają zazwyczaj także wyższe wskaźniki CTR niż te z
prawej strony. Wynikać to może z naturalnego sposobu analizy wyników
wyszukiwania z góry na dół. Zawsze natkniemy się na wyniki sponsorowane na
samej górze i jeśli analizujemy całą pierwszą stronę wyników wyszukiwania
to dojeżdżając do samego dołu naturalnie zazwyczaj obejrzymy też wyniki
sponsorowane tam umieszczone. 


Wyniki sponsorowane z prawej strony jakby nie było są dodatkową kolumną
i tak jak w gazecie czyta się jedną kolumnę a później drugą, tak samo może być
z wynikami wyszukiwania w Google. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 





Reklamy na dole pojawiają się zamiennie z reklamami z
prawej. Miejsce na dole jest traktowane przez Google jako miejsca lepsze niż z prawej
strony dla reklam, które nie zakwalifikowały się na pozycje premiowane (ponad
wynikami organicznymi), a w danym momencie nie ma więcej niż 3 reklamodawców
mogących się wyświetlać po prawej stronie. Według szacunków niektórych blogerów
zagranicznych reklamy na dole mogą mieć nawet 30% wyższy CTR niż reklamy po
prawej stronie wyników organicznych. 



[bookmark: _Toc207444820]Faktyczny koszt za kliknięcie w Wynik
Jakości


Faktyczny koszt za
kliknięcie to kwota, którą faktycznie płacimy w momencie kiedy użytkownik
wyszukiwarki kliknie na naszą reklamę. Im wyższy Wynik Jakości tym mniej
płacimy za jedno kliknięcie ponieważ zmniejsza się wynik dzielenia rankingu
reklamy przez nas Wynik Jakości.






[bookmark: _Toc207444821]Szacunkowa stawka za kliknięcie a
Wynik Jakości


Im wyższy Wynik
Jakości tym nasze reklamy kwalifikują się do wyświetlania przy niższe
wymaganej stawce za kliknięcie. 



[bookmark: _Toc207444822]Czynniki tworzące Wynik Jakości


Google dzieli się z
nami informacją dotyczącą trzech głównych czynników tworzących Wynik Jakości.
Jakość tych czynniki widoczna jest w interfejsie AdWords i przypisana do
każdego słowa kluczowego na naszym koncie. Wspomniane trzy czynniki to:


·     
Wskaźnik CTR


·     
Trafność reklamy


·     
Jakość strony docelowej


 





 


 


 


[bookmark: _Toc207444823]CTR (click-through-rate)


W uproszczeniu, Im użytkownicy częściej
klikają na wyświetlaną reklamę reklamodawcy to dla Google oznacza, że reklama
jest atrakcyjna dla użytkowników. Prosta zasada, że wyższy CTR[bookmark: _ftnref2][2]
reklamy oznacza prawie zawsze wyższy Wynik Jakości ciągle jest aktualna. Jest
to jeden z najważniejszych kluczowych czynników 
wpływających na Wynik Jakości. Przez długi czas czynniki ten
determinował Wynik Jakości. Można powiedzieć, że rządził. Nie wiele osób wie,
że na samym początku programu AdWords CTR był jedynym wskaźnikiem oceniającym
jakość. Dopiero później dodane kolejne czynniki. 


Nie mniej CTR od jakiegoś czasu przestał być determinującym wskaźnikiem.
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Jego wysokość nie jest czynnikiem determinującym wysoki Wynik Jakości.
Większe znaczenie za to zyskały dwa pozostałe czynniki – trafność i jakość
strony docelowej.  Zmiana została globalnie
ogłoszona w październiku 2011 roku na oficjalnym blogu AdWords.


 


 





 


 


[bookmark: _Toc207444824]Trafność reklam 


Trafność to czynnik, który w tej chwili stał
się drugim najważniejszym czynnikiem wpływającym na Wynik Jakości. Trafność odnosi
się do treści reklamy względem  poszczególnego słowa kluczowego w grupie
reklam czyli w jakim stopniu treść reklamy koresponduje z danym słowem
kluczowym[bookmark: _ftnref3][3].
Narzuca się od razu bardzo ważny wniosek – w grupie reklam nie może być za dużo
słów kluczowych bo czy da się dopasować jedną treść reklamy do na przykład
100 słów kluczowych? Z reguły nie. 
Czynnik ten zyskał na znaczeniu stąd jeśli nasza reklama nie pasuje do
słów kluczowych w grupie to szansa na wysoki Wynik Jakości znacząco spada. 


 


[bookmark: _Toc207444825]Jakość strony docelowej


Obecnie czynnik jakości strony docelowej znany jest jako
„Doświadczenie strony docelowej”. Na ten czynnik wpływa tzw. doświadczenie
użytkownika na stronie, na której ląduje po kliknięciu na daną  reklamę po wpisaniu  hasła do wyszukiwarki. Wskaźnik dotyczący
strony docelowej określa stan słowa kluczowego, który wskazuje przydatność
strony docelowej w Twojej witrynie dla osób klikających reklamę[bookmark: _ftnref4][4].


Z pomocy Google[bookmark: _ftnref5][5]:


Określa
on przewidywaną opinię klientów, którzy klikną reklamę i zostaną przekierowani
do strony docelowej Twojej witryny. Czy Twoja strona docelowa jest czytelna i
użyteczna dla klientów? Czy Twoja strona docelowa jest powiązana ze słowami
kluczowymi i treściami wyszukiwanymi przez klientów? Czy ma przejrzysty układ,
a nawigacja po niej jest łatwa? Wszystkie te czynniki mogą wpłynąć na stan
opinii o stronie docelowej.


 


O jakości strony docelowej będziemy mówić w dalszej części tego
E-booka. 



[bookmark: _Toc207444826]Gdzie mogę znaleźć informacje o
powyższych czynnikach?


Informacje dotyczące Wyniku Jakości oraz
trzech głównych czynników na niego wpływających możemy znaleźć na poziomie słów
kluczowych. Wynik Jakości jest przypisany do każdego słowa kluczowego
istniejącego na naszym koncie. 


 


Aby zobaczyć Wynik Jakości poszczególnego słowa kluczowego należy
zejść do poziomu słów kluczowych klikając zakładkę „Słowa kluczowe” a następnie
dymek widoczny przy każdy słowie kluczowym.





 


Jakość poszczególnych czynników Wynik Jakości może być określona jako: 


·     
Poniżej średniej


·     
Przeciętnie


·     
Powyżej średniej


 


Jak widać na przykładzie powyżej mimo, że Wynik Jakości określony jest
jako 10/10 system ciągle pokazuje, że są czynniki które nie są wcale powyżej
średniej i aby ugruntować ocenę 10/10 należałoby popracować nad poprawą
jakości strony docelowej i zwiększeniem wskaźnika CTR. 


 


Powyżej średniej i
przeciętnie


Oznacza, że nie ma większych problemów z danym czynnikiem. Trochę
sprawa jest mało jasna gdyż nie wiemy za bardzo do czego określenie średnia się
odnosi. Google w pomocy AdWords tłumaczy , że powyżej średniej jest wskaźnikiem
w stosunku do wszystkich słów w AdWords[bookmark: _ftnref6][6].
Pytanie tylko czy dotyczy słów na moim koncie, w branży, w stosunku do
konkurentów czy może wszystkich słów używanych w AdWords na całym świecie?
Byłoby to trochę mało sensowne. 


 


Poniżej średniej


Oznacza nic innego niż to, że należy popracować na danym czynnikiem bo
według systemu jest on zbyt niski w stosunku do oczekiwanego. 


 


Czy to są twarde miary?


No niestety nie są. Nie widzę za bardzo
obecnie statystycznie potwierdzonych relacji pomiędzy tymi miarami (powyżej
średniej , przeciętne, poniżej średniej) a wysokością Wyniku Jakości.
Można posiadać miarę poniżej średniej dla na przykład CTR


I dalej posiadać Wynik Jakości 10/10. Jedyne co wyraźnie widać, że
czynnik trafności ma znaczenie, gdyż ciężko znaleźć słowa o Wyniku Jakości
10/10, które mają miarę poniżej dla tego czynnika. 
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[bookmark: _Toc207444827]Brak możliwości badania wstrzymanych
słów kluczowych


Jeśli włączymy pauzę dla jakiegoś słowa
kluczowego to wszystkie miary spadną poniżej średniej dla tego słowa. Oznacza
to wprost, że słowa wstrzymane nie wpływają na Wynik Jakości. Wiele mitów, że
słowa nawet skasowane maja wpływ można włożyć między bajki. Problem w tym
tylko, że to co złego zrobiły na naszym koncie pozostanie do póki się nie
napisze historia, ale o tym w dalszej części. 


 


 


[bookmark: _Toc207444828]Po co Google pokazuje oceny poszczególnych
czynników?


Ocena poszczególnych wskaźników jak i samego
Wyniku Jakości nie ma za zadanie oceniać czy dane słowo kluczowe należy usunąć
czy nie. Ma za zadanie wskazać reklamodawcy gdzie należy szukać luk w jakości
kampanii i gdzie można poprawić tą jakość i tym samym osiągnąć wyższe
pozycje przy niższych kosztach za kliknięcie (CPC).


 


Piszę o tym, gdyż wielu początkujących reklamodawców dowiadując
się o Wyniku Jakości, usuwa strategicznie ważne słowa kluczowe ze swojego
konta gdy ich Wynik Jakości jest niski. Nie o to chodzi. Chodzi o wskazanie
gdzie nasza kampania nie jest maksymalnie użyteczna dla użytkownika
wyszukiwarki. Wynik Jakości to, tak jak wspomniałem wcześniej, tylko „światło
ostrzegawcze” dla reklamodawcy, oznaczające obszary do poprawy. Oczywiście to
„światło ostrzegawcze” może się przeobrazić dla naszych działań
reklamowych w coś na kształt betonowych butów dla pływaka, jeśli nie zaczniemy
pracować nad poprawą słabszych obszarów. 


 



[bookmark: _Toc207444829]Czynniki wpływające na Wynik Jakości
– rozwinięcie


Powyżej wspomniałem o trzech najważniejszych
czynnikach wpływających na Wynik Jakości i widocznych w interfejsie AdWords.
Jednak był to uproszczony obraz tych czynników, które możemy nieco dogłębniej
opisać.


 


Google wymienia trochę więcej czynników wpływających
na Wynik Jakości niż możemy znaleźć przy każdym słowie kluczowym. Sprawa robi
się trochę bardziej skomplikowana, gdy spojrzymy na zagadnienie trochę
głębiej. Według Google na wynik Jakości Wynik Jakości obliczamy za każdym
razem, gdy przeprowadzone wyszukiwanie powoduje wyświetlenie reklamy. Na Wynik
Jakości składają się różne aspekty związane z kontem[bookmark: _ftnref7][7]:


·     
Historyczny współczynnik klikalności słowa kluczowego (CTR): jak często dane
słowo generowało kliknięcia reklamy


·     
Historyczny CTR wyświetlanego adresu URL: ile kliknięć
wygenerował Twój wyświetlany adres URL


·     
Historia konta: CTR wszystkich reklam i słów kluczowych na koncie


·     
Jakość strony docelowej: jej trafność, przejrzystość i
łatwa nawigacja


·     
Trafność słowa kluczowego/reklamy: jak trafne jest dane
słowo kluczowe w stosunku do reklam


·     
Trafność słowa kluczowego dla wyszukiwania: jak trafne jest
dane słowo kluczowe w stosunku do wyszukiwania klienta


·     
Skuteczność geograficzna: skuteczność konta w
regionach, na które kierujesz reklamy


·     
Skuteczność reklamy w witrynie: skuteczność reklamy w tej
witrynie i innych podobnych witrynach (jeśli kierujesz reklamy na sieć
reklamową)


·     
Urządzenia docelowe: skuteczność reklam na różnych rodzajach urządzeń,
takich jak komputery stacjonarne/laptopy, urządzenia przenośne czy tablety –
Wynik Jakości różni się w zależności od platformy





 


[bookmark: _Toc207444830]CTR 


Odnosząc się do wskaźnika CTR, Google ma na myśli historię tego wskaźnika, czyli jakie
był historyczny wskaźnik CTR każdego słowa kluczowego na danym koncie. Co
więcej, liczy się także CTR historyczny każdego adresu wyświetlanego
reklam na koncie. Jakby nie patrzeć wszystkie te wskaźniki CTR
agregują się na naszym koncie i tak powstaje nam czynnik kolejny
wpływający na Wynik Jakości czyli ogólnie pojęta historia naszego konta. Historia
odnosi się także do historii w regionie geograficzny, na który kierowana jest
kampania. Stąd o Wyniku Jakości dla całego konta także będzie mowa w dalszej
części. 


 


[bookmark: _Toc207444831]Trafność reklamy


Pod tym hasłem, oprócz dopasowania słowa
kluczowego do reklam, kryje się jeszcze trafność słowa kluczowego względem
wyszukiwanego hasła[bookmark: _ftnref8][8]. Tak
więc trafność reklamy tworzy się w relacji słowo kluczowe – reklama, ale także
słowo kluczowe – wyszukiwane hasło. Nasuwa się od razu kolejny ważny wniosek,
trzymanie zbyt ogólnych słów kluczowych w dopasowaniu zbliżonym nie wpływa
dodatnio na czynnik trafności reklamy, gdyż wiele wpisanych wyszukiwanych
haseł do wyszukiwarki nie pasuje dokładnie do naszego słowa kluczowego. Nie
mówiąc już o tym, że taka konfiguracja nie wpływa zazwyczaj pozytywnie także na
wskaźnik CTR. 


 


[bookmark: _Toc207444832]Historia – ważny czynnik


Najważniejszy jest fakt, że odnosząc
się do czynników wpływających na Wynik Jakości musimy odnosić się do
ich historii na koncie i do dopasowania elementów kampanii (słów kluczowych do
reklam i do stron docelowych). Ważny jest też fakt, że na naszym koncie zbierana
jest  historia naszych działań. Im
dłużej prowadzimy kampanie na koncie, które mają ogólny niski Wynik
Jakości tym bardziej negatywnie wpływają te działania na nasze bieżące i
przyszłe inne działania reklamowe. Za negatywną historia idą niższe
pozycje i droższe kliknięcia. 


 



[bookmark: _Toc207444833]Gdzie Wynik Jakości jest agregowany i
jak go poprawić?


Wynik Jakości to
wskaźnik, który przypisywany jest na wszystkich poziomach konta. Do tego
wskaźnik ten jest agregowany na poziomie całego konta. Ma to, jak wspomniałem
wcześniej, wpływ na nasze inne działania reklamowe na naszym koncie. 


 


 






 


Zacznijmy od poziomu najniższego czyli poziomu
słów kluczowych. Jest to poziom, gdzie tak naprawdę najwięcej widać i gdzie
wszystko się zaczyna. Następnie omówimy kolejne, wyższe poziomy
agregowania Wyniku Jakości



 


[bookmark: _Toc207444834]Wynik Jakości na poziomie słowa
kluczowego


Na tym poziomie
wszystko się zaczyna. Słowa kluczowe inicjują wyświetlenie reklamy i jeśli
są dobrze dopasowane (trafność) do treści reklamy i do tego co zostało wpisane
do wyszukiwarki to mamy szansę pozyskanie kliknięcia. Wszystko to złoży się
finalnie na wysoki wskaźnik Wyniku Jakości czyli niższe stawki i wyższe
pozycje. 





 


Każde słowo
kluczowe posiada swój Wynik Jakości i wszystko byłoby jasne gdyby nie fakt, że
nie zawsze ten wskaźnik ma logiczną dla nas wartość. Najczęściej frustrujemy
się z powodu jego zbyt niskiego stanu, a przecież wszystko zrobiliśmy zgodnie
ze sztuką.  Mam nadzieję wyjaśnić kilka
niejasności w tym względzie. Zacznijmy od nowych słów na koncie i Wyniku
Jakości.


[bookmark: _Toc207444835]Skąd Google bierze Wynik Jakości dla
nowych słów na koncie?


Dodając nowe słowa
do kampanii AdWords od razu posiadają one jakiś Wynik Jakości. Pytanie skąd on
się wziął skoro jeszcze nawet słowo nie zostało zweryfikowane? Czy po sekundzie
od wprowadzenia słowa do naszego konta Google jest w stanie ocenić jakoś słowa
i wszystkich innych elementów kampanii? A co z CTR? Przecież jeszcze nie było
żadnych kliknięć.  





 


Odpowiedź jest dość prosta. Na samym początku
Wynik Jakości nie do końca jest zależny od nas. Aby był zależny musimy na to
zapracować. 





Jeśli nasze słowo kluczowe jest zupełnie nowe
na naszym koncie, które także jest w miarę nowe to Wynik Jakości dla tego słowa
jest ustalany na podstawie historycznej efektywności innych reklamodawców dla
tego słowa kluczowego.  W przypadku kiedy
nasze konto ma już pewną historię, dla nowych słów Wynik Jakości kalkulowany
jest na podstawie ogólnego Wyniku Jakości naszego konta.  Dlatego należy odczekać do mniej więcej 1000+
wyświetleń i nie kasować słowa z niższym Wynikiem Jakości już po
kilkudziesięciu wyświetleniach. Po kilkuset wyświetleniach Wynik Jakości
powinien zostać kalkulowany już dla konkretnego słowa kluczowego. 


 





 


Problemem mogą być
słowa niszowe, które mają ogólnie mało wyświetleń. Z takim słowem niestety
musimy poczekać dłużej na wypracowanie wyższego Wyniku Jakości. Zdarza się
także, że cała branża z powodu słabych wyników ma niższy Wynik Jakości. Wtedy
słowa z takiej branży będą miały duży problem w osiągnięciu Wyniku Jakości
wyższego niż 5. Zdarza się, że dla danego słowa nie ma reklamodawców w danym
momencie a koszt za kliknięcie jest bardzo wysoki. Może to być właśnie takie
„zepsute” słowo.  Aby je naprawić musimy
przejąć kontrolę nad nim przez odczekanie przez kilkaset wyświetleń przy
wyższym koszcie. Po pewnym czasie, jeśli oczywiście prowadzimy kampanię prawidłowo,
Wynik Jakości powinien skoczyć do góry a koszt kliknięcia znacząco spaść. 


Aby przyspieszyć
proces przejmowania kontroli nad Wynikiem Jakości nowego słowa, musimy szybko
osiągnąć sporą liczbę wyświetleń i kliknięć. W tym przypadku dobrą praktyką
jest po prostu zwiększyć max. CPC oraz budżet dla tego słowa. W ten sposób
słowo kluczowe będzie wyświetlało się częściej i szybciej przekroczy próg do
przejęcia kontroli. 


 


 





[bookmark: _Toc207444836]Czy dopasowanie słowa ma znaczenie
dla Wyniku Jakości?


Dobre pytanie.
Często na koncie posiadamy słowa w wielu dopasowaniach. Wielu reklamodawców
robi tak z tzw. Automatu bez specjalnego przemyślenia, do czego to ma
służyć.  W kwestii Wyniku Jakości jest on
kalkulowany tylko dla dopasowania ścisłego. W związku z tym inne dopasowania
„dziedziczą” Wynik Jakości od dopasowania ścisłego. Ważne, aby zrozumieć, że
nie musimy posiadać słowa w dopasowaniu ścisłym (exact match) na koncie. Po
prostu Wynik Jakości obliczany jest wtedy gdy do wyszukiwarki zostanie
wprowadzone zapytanie dokładnie pasujące do naszego słowa kluczowego. 


 





[bookmark: _Toc207444837]Czemu moje słowo kluczowe ma wysoki
CTR, a niski Wynik Jakości?


Czasem mamy dziwną
sytuację, że słowo kluczowe ma wysoki CTR w porównaniu z innymi słowami na
koncie, ale niski Wynik Jakości. Oczywiście CTR nie jest teraz gwarantem Wyniku
Jakości, ale jest to bardzo ważny wskaźnik. Czemu tak się dzieje?


Pamiętamy, że Wynik
Jakości obliczany jest dla dopasowania ścisłego. Jeśli posiadamy słowo w
dopasowaniu zbliżonym, które ma niski Wynik Jakości a wysoki CTR oznacza to, że
reklama wyświetla się na różne odmiany tego słowa. W sumie CTR przypisany do
słowa jest wysoki, ale sam Wynik Jakości widzimy jest niski bo akurat jeśli
ktoś wpisuje nasze słowo jako hasło do wyszukiwarki, algorytm ocenia
jakość kampanii jako niską. Stąd należy szybko sprawdzić jakie faktycznie
słowa generują wysoki CTR i je dodać do naszej kampanii tak, abyśmy mogli
mieć wpływ na Wynik Jakości dla odmian naszego słowa o wysokim CTR. Zatem
należy niezwłocznie skorzystać z raportu wyszukiwanego hasła. 






 


Bardzo lubię
przykład dla słowa kluczowe „kastracja kota”. Zabieg jak zabieg, dość popularny
wśród właścicieli kotów. Reklamując taką usługę w dopasowaniu ogólnym zobaczmy
na jakie zapytania reklama lecznicy dla zwierząt się wyświetla i w dodatku
jest klikana. Prowadząc kampanię dla lecznicy dla zwierząt można się trochę
więcej dowiedzieć o ludziach ;)





Zawsze warto
analizować ten raport, gdyż słowa, które powodują wyświetlenie naszej reklamy
nie mają podanego Wyniku Jakości. Nie jesteśmy w stanie optymalizować
naszych działań. Stąd słowa o ciekawych wynikach, należy dodać do naszej
kampanii, być może w oddzielnej grupie, być może w oddzielną reklamą. Warto też
analizować ten raport dlatego, że jest to skarbnica pomysłów na natychmiastowe
wykluczenia. 



[bookmark: _Toc207444838]Wynik Jakości na poziomie reklamy


Poziom reklamy to
jeden z ważniejszych poziomów, na których tworzy się Wynik Jakości.  Jest on obliczany dla wszystkich reklam w
danej grupie w stosunku do danego słowa kluczowego stąd ważne jest, aby nie
trzymać w grupie reklam, które mają znacząco niższy CTR niż inne reklamy. Jeśli
trzymamy takie reklamy obniżamy średni CTR dla reklam co powoduje obniżenie
Wyniku Jakości dla danego słowa kluczowego. 


 





Aby zapobiec
naliczaniu się niższego Wyniku Jakości dla reklam, należy albo skasować albo
wstrzymać słabsze reklamy. Możemy też reklamę edytować. Po historia reklamy
zaczyna się od początku. Trzeba jednak pamiętać, że to co się stało przed
resetem historii pozostało na koncie. 


[bookmark: _Toc207444839]Jak poprawić Wynik Jakości dla
reklam?


Najprostszym
sposobem na poprawnie jakości reklam jest ich lepsze dopasowanie do słów
kluczowych. Oczywiście idealne dopasowanie nie jest możliwe dla wszystkich słów
w grupie reklam, dlatego często stosuje się narzędzie Keyword Insertion
Tool (KIT) w celu lepszego dopasowanie. Dość często zdarza się, że reklamy, w
których zastosowany jest KIT mają wyższy CTR i są lepiej dopasowane do każdego
słowa w grupie, stąd zastosowanie tego narzędzia może pozytywnie wpłynąć na
Wynik Jakości dla słów kluczowych w danej grupie reklam. 






Przy zastosowaniu
narzędzia KIT pamiętać jednak zawsze trzeba, nie tylko o zwiększaniu Wyniku
Jakości, ale o biznesowym sensie naszej optymalizacji. Należy zwrócić uwagę
czy, aby wyższy CTR danej reklamy z KIT przekłada się na lepszy wskaźnik
konwersji. To ważne, gdyż co nam z wysokiego Wyniku Jakości jeśli nie przekłada
się on na konwersje. 





Innym mało znanym czynnikiem wpływającym na
Wynik Jakości reklam są ich adresy wyświetlane URL. 


Dla przypomnienia w
reklamie AdWords mamy adres wyświetlany i adres docelowy. Adres wyświetlany to
ten, który widzi użytkownik wyszukiwarki, a adres docelowy to ten, na który
faktycznie zostaje przekierowany po kliknięciu na reklamę. 


Mało osób w ogóle
zwraca uwagę na ten mały czynnik wpływający na Wynik Jakości i mało się o nim
mówi, a jednak w pomocy AdWords wyraźnie jest zaznaczony jako czynnik jeden z najistotniejszych.



 





Co zatem możemy
zrobić w kwestii poprawy tego czynnika na Wynik Jakości naszych reklam?
Wystarczy testować różne adres wyświetlane. Oczywiście nie możemy ingerować w
domenę, ale możemy testować wszystko co jest przed i po nazwie naszej domeny w
obrębie 35 znaków. 


Możemy testować subdomeny np.
Lecznia.piesikot.waw.pl, albo sztuczne katalogi np. www.piesikot.waw.pl/lecznica. 


Wyświetlany adres w
naszej reklamie to bardzo istotny element, w moim przekonaniu drugi
najważniejszy element po nagłówku reklamy. Większość użytkowników wyszukiwarki
jeśli zdecyduje się kliknąć na reklamę to przede wszystkim dzięki temu, że
zobaczyła nagłówek, a później zweryfikowała jego wiarygodność w adresie URL.
Jeśli adres URL wspierał nagłówek, to jest szansa, że użytkownik przeczyta też
wiersze opisu i kliknie na reklamę. 





 


Polecam jednak nie stosować zbyt wielu testów
adresów na raz bo może nam się stworzyć zbyt wiele odmian reklam w jednej
grupie co jest trudne w zarządzaniu, a przy okazji wiele reklam trudnej jest
kontrolować pod względem Wyniku Jakości. 


[bookmark: _Toc207444840]Czy pozycja reklamy ma znaczenie dla
Wyniku Jakości?


W zasadzie
logicznie myśleć powinna mieć. Im wyższa pozycja tym wyższy CTR, a tym samym
raczej na pewno wyższy Wynik Jakości. W ten sposób reklamy na wyższych
pozycjach mogłyby się „okopać” na swoich pozycjach i trwale tam
się wyświetlać. Na szczęście Google temu zaradziło. Wskaźnik CTR dla
każdej pozycji jest normalizowany ze względu na pozycję. Oznacza to, że jeśli
reklama na pozycji 5 miała CTR równy X i przeniosła się na pozycję 1 to jej CTR
będzie X+Y. Jednak Google usuwa wpływ zmiennej Y na Wynik Jakości danej reklamy[bookmark: _ftnref9][9].
Stąd reklama na każdej pozycja ma szansę na wysoki lub niski Wynik Jakości. 



[bookmark: _Toc207444841]Wynik Jakości na poziomie grupy
reklam


Poziom Wyniku
Jakości dla grupy reklam właściwie oficjalnie nie istnieje, bo Google nie
wspomina oficjalnie tylko o poziomie słowa kluczowego, reklamy i konta, ale
skoro słowa kluczowe i reklamy znajdują się w grupach reklam a grupa
reklam znajduje się na koncie to można uznać ten poziom za dość istotny.
Zwłaszcza, że grupa reklam do najważniejsza jednostka w kampanii, która jest
wspólnym koszykiem dla słów kluczowych i reklam. A jak wiemy Wynik Jakości
tworzy się głównie pomiędzy słowem kluczowym a reklamą. 


 


Jednym z
najlepszych sposobów utrzymania wysokiego Wyniku Jakości jest tworzenie grup
reklam skupiających bardzo blisko powiązane słowa kluczowe z grupami reklam.
Zazwyczaj tak grupa reklam nie powinna mieć więcej niż kilka, kilkanaście
słów kluczowych. Niekiedy jednak trzeba tworzyć grupy reklam dla pojedynczych
słów kluczowych jeśli tego wymaga ich specyfika. 


 





 


Przy większej
ilości grup reklam warto kontrolować Wynik Jakości w poszczególnych grupach,
tak aby wiedzieć gdzie ewentualnie zacząć optymalizację i prace na zwiększeniem
Wyniku Jakości. Nie jest to takie bezpośrednio proste gdyż kolumna Wynik
Jakości nie zawiera podsumowania i na przykład średniego Wyniku Jakości dla
określonych słów kluczowych. Trzeba sobie jednak jakoś radzić.


 


 





 


 


Możemy do tego
wykorzystać Excela lub po prostu arkusz kalkulacyjny wbudowany w interfejs
AdWords. Wystarcz wtedy po prostu wyciągnąć średnią z Wyników Jakości
wszystkich słów w poszczególnych grupach reklam. W ten sposób będziemy wiedzieć
gdzie mamy problem. Warto pamiętać, że słowo słowu nierówne, tak samo grupa
reklam. Przed optymalizacją,  warto także zwrócić uwagę na potencjał
wyświetleń i koszty ponoszone w danej grupie, a nie tylko na Wynik Jakości. 





 


Jeśli odkryjemy, że
jakaś grupa reklam na ewidentnie niższy Wynik Jakości niż inne warto
się takiej grupie przyjrzeć. Zapewne istnieje tak duża rozbieżność w
kondycji poszczególnych słów kluczowych. Oznacza, że to, że pewna część słów
kluczowych do końca pasuje do treści reklamowych w danej grupie. Najlepszym i
najczęściej stosowanym zabiegiem w takiej sytuacji jest reorganizacja kampanii
i zazwyczaj dzielenie grup na mniejsze z dokładniej stworzonymi przekazami
reklamowymi. 





            


Taka reorganizacja
jest jak najbardziej prawidłowa z punktu widzenia trafności i dopasowania, być
może także CTR będzie wyższy. Jest tylko jeden problem, w momencie
reorganizacji kasujemy osiągnięty do tej pory Wynik Jakości w związku z tym
nasze wyniki mogą wyglądać jak na wykresie poniżej. 
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Fakt, że jeśli reorganizacja była zrobiona
prawidłowo to kampania wróci do dawnego poziomu i być może nawet będzie funkcjonowała
lepiej, ale musi upłynąć trochę czasu i środków, aby takie Wynik Jakości odbudować.
W jaki sposób zatem reorganizować i optymalizować kampanię, aby nie resetować
sobie Wyniku Jakości? 
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Bezpieczna
optymalizacja polega na zachowaniu więzi zbudowanej pomiędzy słowami kluczowymi
i  reklamami. Aby dokładniej to zrozumieć
posłużę się przykładem.


 





Posiadając grupę
„Ogólna” z dwiema reklamami, w celu optymalizacji najprostszym i najbardziej
prawidłowym ruchem byłoby przede wszystkim skasowanie słabszej reklamy,
podzielenie grupy „Ogólna” na dwie grupy z bardziej pasującymi do siebie
słowami kluczowymi oraz stworzenie w tych grupach lepiej dopasowanych reklam. W
tym momencie dla grupy nowo stworzonej w tym przypadku „leczenie psa” słowa w
tej grupie otrzymały całkiem nową reklamę, z którą muszą odnowa budować
relację. Relacja z poprzednią reklamą została przerwana. Aby nie przerywać tej
relacji należy z tymi słowami do nowej grupy także przenieść/skopiować
najlepszy przekaz reklamowy, po czym dodać nowy lepiej dopasowany do tych
wyjętych słow. W ten sposób  słowa nie tracą
relacji ze starą reklamą a w tym samym czasie budują sobie relację z nową. Po
kilkunastu kilkudziesięciu kliknięciach możemy skasować starą reklamę.  Zachowujemy dotychczasowy Wynik Jakości na go
poprawiamy zamiast budować go od zera. 
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Strona docelowa to
jeden z najważniejszych elementów dobrej kampanii linków sponsorowanych bo
przecież tutaj generowane są konwersje. Google ma problem z kwestią oceny stron
docelowych i mimo, że to tak ważny element. Czemu? Patrząc od strony biznesowej
najważniejszym czynnikiem dla Google powinien zawsze być CTR. Im więcej
kliknięć tym większe przychody (Google ma też udziałowców do zaspokojenia J ) Z
kolei Google dobrze wie, że wysyłając użytkownika na jakąś stronę z
wyszukiwarki, odpowiada w dużej mierze za jakoś stron.


 Im częściej użytkownik będzie trafiał na słabe
strony docelowe tym gorszą reputację będą miały linki sponsorowane, jako mniej
wiarygodne źródło wyszukiwania informacji. A przecież tego w długofalowej
strategii Google by na pewno nie chciało. Stąd też czynnik strony docelowej
w Wyniku Jakości został w ogóle wprowadzony. Z moich obserwacji nie jest to jednak
czynnik bardzo istotny, nie mniej najwięcej ostatnich zmian w Wyniku Jakości
było poświęconych właśnie temu czynnikowi. 
Jego istotność raczej jednak nigdy nie będzie nawet zbliżona do CTR i trafności.
Nie mniej, dbając o niego mamy szasnę na Wynik Jakości 10/10 bo nie zawsze CTR
i trafność mogą dać radę. 
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Jak samo Google wspomina w pomocy AdWords na
Wynik Jakości strony docelowej wpływają trzy najważniejsze czynniki.


·     
Oryginalna i trafna treść 


·     
Łatwa nawigacja i przejrzystość


·     
Szybkość ładowania


 


Oryginalna
i trafna treść


W rozumieniu
oryginalna treść, chodzi o to, aby treść nie była kopiowana z innych
stron. Google dokładnie tak jak w przypadku wyników organicznych nie promuje
kopiowania treści. Treść zduplikowana zawsze uznawana jest za treść o
mniejsze wartości. 


 


Jeśli mówimy o
trafności, nie oznacza to, ze strona docelowa musi być specjalnie nasycona
słowami kluczowymi z naszej kampanii, tak jak się przygotowuje strony
pod działania SEO. Google analizuje ogólny sens strony i tak jeśli reklamujemy
nowy smartfon to treść powinna zawierać takie słowa jak telefon, komórka,
smartphone itp. Jednak najważniejsze jest to, aby klient znalazł to czego
poszukuje. Nie należy traktować treści na stronie docelowej w ten sam sposób
jak treści pod działania pozycjonerskie. Google semantycznie sens samej treści
w stosunku do innych naszych elementów kampanii (słów kluczowych i treści
reklam). Dobra praktyką, zarówno dla klientów jak i dla algorytmu, umieszczać
tytuły, nagłówki oraz śródtytuły zgodne z treścią naszej reklamy. Zawsze
stosujmy się do zasady, że treść strony docelowej ma ściśle odpowiadać treści
reklamy. Po prostu oferujemy dokładnie to co reklamowaliśmy, a wtedy na pewno
nie będziemy mieć kłopotów z kwestią trafności treści. 


 





Łatwa
nawigacja i przejrzystość


Łatwa nawigacja i
przejrzystość to dla strony nic innego jak elementy użytecznej strony, a więc
wygodne i funkcjonalne menu. Google często wspomina o tym, że na stronie
docelowej powinien być zamieszczony kontakt do firmy. Trzeba pamiętać, że jeśli
mówimy o łatwej nawigacji to ta nawigacja powinna być także łatwa dla robota,
który naszą stronę będzie analizował. Tutaj działają podobne
zasady jak w przypadku SEO. Jeśli robot Google nie będzie miał problemów
z analizą to raczej nie musimy się obawiać problemów z sferze
nawigacji i przejrzystości.
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Jeśli celem
kampanii jest zbieranie danych, np. Adresów mailowych albo danych osobowych to
na stronie wymagana jest polityka prywatności. Chodzi o jasne wyjaśnienie
odwiedzającemu stronę co mamy zamiar robić z jego danymi. Polityka
prywatności powinna być łatwa do znalezienia na stronie docelowej. Trzeba pamiętać,
że jeśli strona docelowa nie spełni zasad jakości Google, nie zostanie jej
przyznany żaden Wynik Jakości, a wszystkie reklamy, które kierują na tą
stronę zostaną zawieszone z oznaczeniem „Witryna zawieszona“. Ponowne
aktywowanie strony po poprawach, może czasem potrwać nawet kilka dni, więc najlepiej
jest stosować się do zasad i unikać zawieszenia. Trzeba także pamiętać, że
nie tylko system automatycznie sprawdza stronę, ale w szczególnych przypadkach
strona docelowa weryfikowana jest przez pracownika Google. 
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Jeśli stworzyliśmy
stronę docelową z treścią, której nie jesteśmy pewni czy Google prawidłowo zinterpretuje
i nada odpowiednią jakość, możemy skorzystać z pewnej sztuczki i sprawdzić jak
Google rozpoznaje tematykę naszej strony. 


Wystarczy skorzystać z Narzędzia Propozycje
Słów Kluczowych i w rubryce „witryna” wprowadzić dokładny adres naszej
strony docelowej.  Na podstawie treści
narzędzie powinno zaproponować nam słowa kluczowe dla kampanii AdWords. Jeśli
słowa kluczowe zgadzają się z tematyką strony to wszystko jest w porządku.
Jeśli jednak Google proponuje nam dziwne słowa, nie związane z głównym
przesłaniem strony, oznacza to, że należy przeredagować tekst w celu
łatwiejszej interpretacji treści przez robota Google. 
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To dobre pytanie. W
przypadku reklam, zmieniając treść dokonujemy resetu jej historii. W tym
momencie system traktuje taką edytowaną reklamę jako zupełnie nowy przekaz
reklamowy. Na szczęście w przypadku stron docelowych tak nie jest. Możemy
dowolnie modyfikować treści na stronie docelowej. Wynik Jakości oceniany jest
tylko na podstawie ostatniego indeksowania strony docelowej. 
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Poziom najwyższy
czyli poziom konta. Wynik Jakości na tym poziomie nie jest opisany dokładnie w
pomocy AdWords. Niemniej jednak od dawna wiadomo, że Wynik Jakości jest
agregowany na tym poziomie. Zresztą w Pomocy AdWords na temat są dokładnie dwa
zdania. 


 





 


Precyzując, Wynik Jakości całego konta oparty,
o ważony Wynik Jakości wszystkich słów kluczowych na danym koncie.


Na Wynik Jakości konta wpływ mają[bookmark: _ftnref10][10]:


·     
kombinacja i średnia ważona
Wyników Jakości poszczególnych słów kluczowych na koncie;


·     
kombinacja i średnia ważona
Wyników Jakości poszczególnych grup reklamowych na koncie;


·     
historia rozwoju Wyniku Jakości na
koncie (zwłaszcza ta najbardziej aktualna);


·     
wydatki całego konta


 


Z powyższego opisu
wynika jedna prosta konkluzja – stare konta są lepsze niż nowe. Oczywiście te
dobrze prowadzone.  Potwierdza
się nie tylko w moich doświadczeniach. Czasem, z różnych powodów, trzeba
przenieść kampanię na nowe konto i wtedy zawsze odczuwam spadek efektywności
kampanii w początkowym okresie.  Ciekawy
film, można znaleźć na moim blogu, gdzie Byron Walker pokazuje wynik jego testu
dotyczącego Wyniku Jakości i zwrotu z inwestycji dla dwóch kont – starego i
nowego. Na obu kontach są prawie identyczne kampanie i Byron pokazuje jaki ma
wpływ Wynik Jakości oparty na wieku konta i wieku adresu URL wykorzystanego w
kampanii, na wyniki kampanii.


Drugą rzeczą, która mnie zawsze zastanawia to
ogłoszenia na zagranicznych forach, gdzie można znaleźć posty dotyczące chęci
zakupu starych kont AdWords z określonymi wydatkami itp.
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Jeśli chcemy, aby
Wynik Jakości całego konta i jego historia były dobre to od samego początku
powinniśmy o nie dbać. Pisząc dbać mam na myśli, przede wszystkim, nie
utrzymywanie, na koncie, takich elementów, które mogą posiadać niski Wynik
Jakości. 


Dlatego też warto pozbywać się lub wstrzymywać
takie słowa kluczowe i reklamy, które nie dają nam zadowalającej jakości. Jest
to ważne zwłaszcza w początkowej fazie prowadzenia kampanii, gdzie jeszcze nie
zawsze dokładnie wiemy jakie słowa są dla nas najważniejsze biznesowo, które
przynoszą konwersje w najbardziej zadowalającym zwrocie z inwestycji w AdWords
(ROI). 


Małe
kroczki


 Istnieje często tendencja do tworzenia od razu
bardzo rozbudowanych kampanii, a dopiero później ich optymalizacja poprzez
masowe kasowanie słów, dodawanie wykluczeni i poprawianie reklam. W przypadku
Wyniku Jakości warto zacząć od mniejszej kampanii, posiadając nad nią pełną
kontrolę i systematycznie ją rozbudowywać. Mamy wtedy szansę na kontrolowanie
rozwoju i szybkie reagowanie na ewentualne spadki Wyniku Jakości. 
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Na dużych kontach,
w rozbudowanych kampaniach czasem ciężko znaleźć miejsce gdzie tracimy
najwięcej potencjału i gdzie najlepiej, jak najszybciej, rozpocząć
optymalizację. 


Stąd warto patrzeć
na dwa wskaźniki i według nich szukać obszarów wymagających optymalizacji. Są
to Wynik Jakości i koszty w poszczególnych grupach reklam. Trzeba jednak
pamiętać, że słowo słowu nie równe, tak samo grupa reklam grupie nie równa i
stąd należy patrzeć na Wynik Jakości w sposób ważony przez ilość wyświetleń
poszczególnych słów kluczowych. W ten sposób możemy ocenić prawdziwy potencjał
całej grupy kontra wydatki. Rozwiązanie to zaprezentował Brad Geddes, oficjalny
szkoleniowiec Google w USA. Aby zbadać potencjał grup należy użyć arkusza
kalkulacyjnego. 


Pierwszym krokiem
będzie pobranie raportu, z konta AdWords, dotyczącego wszystkich słów
kluczowych wraz z kolumną Wynik Jakości. 





 


Następnie otwieramy
pobrany raport w Excelu, oczyszczamy go ze zbędnych danych i dodajemy kolumnę w
której powinien znajdować się efekt mnożenia kolumny z Wynikiem Jakości oraz
liczby wyświetleń. Kopiujemy formułę dla wszystkich słów kluczowych.





 


Następnie tworzymy
tabelę przestawną zaznaczając cały zakres danych. Tabela powinna posiadać grupy
reklam jako etykietę wierszy a jako wartości sumę dla wyświetlań, kosztów i
wartości kolumny QS*wyświetlenia. Ważne, aby w ustawieniach Wartości zmienić
podsumowanie według sumy, edytując ustawienia każdej wartości w kolumnie
Wartości.


 





W ten sposób
stworzy nam się ładna tabela przestawna. Teraz należy dodać jeszcze jedną
kolumnę w której wykonamy działanie dzielenia kolumny sumy QS*wyświetlenia
przez sumę wyświetleń. Dzięki temu otrzymamy ważony Wynik Jakości dla każdej
grupy reklam.  






Teraz wystarczy już tylko porównać kolumnę
„Suma z kosztów” z kolumną Ważony Wynik Jakości. Grupy reklam, w których mamy
wysoki wydatki a niski Wynik Jakości to miejsca, które wymaga jak najszybszej
optymalizacji
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Wynik Jakości w
sieci reklamowej to zupełnie oddzielny, niezależny Wynik Jakości od tego z
sieci wyszukiwania. Jest on także inaczej obliczany. Tak jak w ogólnym opisie
dotyczącym Wyniku Jakości w pomocy AdWords możemy przeczytać tylko, że Skuteczność reklamy w
witrynie: skuteczność reklamy w tej witrynie i innych podobnych
witrynach (jeśli kierujesz reklamy na sieć reklamową)[bookmark: _ftnref11][11]. 


Szperając głębiej
dowiadujemy się, że Wynik Jakości obliczany jest różnie ze względu na różne rodzaje
kierowania kampanii. Inaczej obliczany jest jeśli prowadzimy kampanię kontekstową
(przy wykorzystaniu słów kluczowych), inaczej jeśli kierujemy kampanię na
konkretne strony docelowe, a jeszcze inaczej jeśli prowadzimy kampanię
wykorzystując różne sposoby rozliczeń CPC albo CPM[bookmark: _ftnref12][12].
Poniższa tabelka powinna sprawę trochę podsumować.


W przypadku kampanii prowadzonej
kontekstowo:


 



 
  	
  Kampania
  kontekstowa CPC

  
  	
  Kampania
  kontekstowa CPM

  
 

 
  	
  •      
  dotychczasowa
  skuteczność reklamy w danej witrynie i jej podobnych;

  •      
  trafność reklam i
  słów kluczowych w grupie reklam w stosunku do witryny;

  •      
  jakość strony
  docelowej;

  •      
  inne czynniki
  wpływające na trafność.

  
 




 


 


W przypadku kampanii prowadzonej
na strony docelowe przy różnych wariantach sposobu rozliczeń. Co warto
zauważyć, w przypadku kampanii na miejsca docelowe w rozliczeniu według CPM
brana jest pod uwagę tylko jakość strony docelowej. 


 



 
  	
  Na
  miejsca docelowe CPC

  
  	
  na
  miejsca docelowe CPM

  
 

 
  	
  •  historycznego CTR danej reklamy w tej witrynie i podobnych
  witrynach;

  •  jakości strony docelowej.

  
  	
  •  
  Jakości strony
  docelowej
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W sieci reklamowej
badanie jakości naszych działań jest nieco inne niż w przypadku sieci
wyszukiwania. Przede wszystkim nie powinniśmy zwracać uwagi na CTR, ani na
pozycję reklamy gdyż te wskaźniki nam nic nie powiedzą. Każda strona w
sieci reklamowej jest inna i ma różną ilość miejsc reklamowych. Stąd, jeśli
chcemy oceniać jakość naszych działań w sieci reklamowej powinniśmy patrzeć
głównie na wskaźnik Relatywnego CTR, który mówi nam o tym jak sobie radzi nasza
dana reklama względem reklam innych reklamodawców. 


Wskaźnik Relatywnego
CTR oznacza, że nasza reklama posiada wyższy CTR  niż średni CTR wszystkich reklamodawców w
danej witrynie. Jest to jedyny miarodajny wskaźnik efektywności naszej reklamy
ze względu na jakość dla Google. Jeśli nasz Relatywny CTR jest niższy niż 1,
należy niezwłocznie zająć się optymalizacją grupy reklam na przykład poprzez dodawanie
wykluczeń witryn albo zmianie wykorzystanych słów w grupie do kierowania
kontekstowego. 


Oczywiście nie
można zapominać o tym, że jakość dla nas oznacza przede wszystkim ilość i koszt
konwersji z danej reklamy i to powinno być dla nas bezwzględnie najważniejsze.


Warto także korzystać z jak największej ilości
rodzajów reklam, gdyż na różnych witrynach różne rodzaje reklam będą działać
lepiej lub gorzej w zależności o rodzaju witryny i ilości konkurentów.


 



[bookmark: _Toc207444852]Wynik Jakości w kampaniach na
urządzenia mobilne


Od niedawna Google
także rozdziela kwestie obliczania Wyniku Jakości dla kampanii kierowanych na
urządzenia przenośne. Jeśli klient z kampanii na urządzenia przenośne zostanie
przekierowany na stronę nie zoptymalizowaną dla urządzeń mobilnych, Wynik
Jakości dla takiej kampanii zostanie znacząco obniżony. Istotność kwestii jakości
dla urządzeń mobilnych także jest przedstawiona w informacjach podstawowych
dotyczących Wyniku Jakości w pomocy AdWords.





 


Stąd warto tworzyć
oddzielne kampanie na urządzenia mobile i kierować użytkowników na strony
docelowe specjalnie przygotowane pod urządzenia mobilne. Między innymi możemy
taką stronę stworzyć przy pomocy narzędzi dostępnych na stronie www.howtogomo.com 


Warto też pamiętać
o odpowiednim przekierowaniu robotów analizujących na nasze odpowiednie strony
w zależności od wykorzystywanego przez użytkownika urządzenia.  


W celu identyfikacji odwiedzin AdWords z
komórek korzystamy obecnie z następującego nagłówka HTTP klienta użytkownika:


AdsBot-Google-Mobile
(+http://www.google.com/mobile/adsbot.html) Mozilla (iPhone; U; CPU iPhone OS 3
0 like Mac OS X) AppleWebKit (KHTML, like Gecko) Mobile Safari


 



[bookmark: _Toc207444853]Czego nie wiemy o wyniku Jakości?


Nie wiemy niestety
całkiem dużo. Na przykład nie wiemy do czego odnoszą się określenia średnie, o
czym pisałem już wcześniej. Jest to dość ważne bo w tej chwili nie wiemy czy
wartość powyżej średniej dotyczy branży, chwili, słów innych, czy jeszcze
czegoś innego. 


Nie wiemy jakie są
proporcje w istotności poszczególnych czynników wpływających na Wynik Jakości. 


Na pewno nie znamy
wszystkich czynników. Nie wiemy ile czasu potrzeba na odbudowanie historii i
nie wiemy jaką historię mają słowa w momencie dodawania do kampanii. 


Generalnie Wynik
Jakości jest cały czas mało precyzyjnym drogowskazem, w którą stronę ma
iść optymalizacja i co dokładnie powinniśmy poprawić. Z drugiej jednak
strony, dzięki temu, cały czas liczy się doświadczenie i wiedza specjalistów,
co czyni nas cały czas potrzebnymi. 


 



[bookmark: _Toc207444854]Zakończenie


 


Tym miłym akcentem
kończę ten dokument, który miał być zebraniem myśli a zrobiło się
trochę więcej J Mam nadzieję, że materiał tutaj zawarty w jakiś sposób przyda się w
trakcie prowadzenia kampanii AdWords. Jeśli pojawią się jakieś uwagi
dotyczące tego materiały, zauważone błędy merytoryczne i stylistyczne to będę
wdzięczny za kontakt na adres Przemek@marketinglab.pl.
 Jeśli uznasz, że ten poradnik jest dla
Ciebie przydatny proszę dodaj „Lubię to” albo/i +1 na moim blogu J Z góry
dzięki.


 


 


 


Przemek Modrzewski


AdWords & Analytics Certified Trainer


www.marketingLAB.pl


 


 


 


 


 


 


 


PS Zapraszam na oficjalne szkolenia z reklamy
w Google oraz Google Analytics. Na hasło „Wynik Jakości” podczas rejestracji,
każda osoba otrzyma 5% zniżki na dowolne szkolenie. Zapisy i informacje na
stronie www.marketingNET.pl
lub na moim blogu












[bookmark: _ftn1][1]http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=2454010&from=10215&rd=1







[bookmark: _ftn2][2] CTR – Click through rate to stosunek kliknięć reklamy do jej
wyświetleń. Jeśli reklama została wyświetlona 100 razy i w tym samym czasie
została 10 razy kliknięta to CTR wynosi 10/100=0,1 * 100%. CTR wynosi zatem
10%. 







[bookmark: _ftn3][3] https://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=1659752







[bookmark: _ftn4][4]
https://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=1659694







[bookmark: _ftn5][5]
https://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=1659694







[bookmark: _ftn6][6] https://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=1659694







[bookmark: _ftn7][7] http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=2454010







[bookmark: _ftn8][8] Wyszukiwane hasło to jest to co użytkownik wpisał do wyszukiwarki
podczas wyszukiwania. Wyszukiwane hasło nie jest słowem kluczowym według
nomenklatury Google. Słowo kluczowe to słowa i frazy wybrane przez nas i
zamieszczone w kampanii Adwords. 







[bookmark: _ftn9][9] http://adwords.blogspot.com/2008/11/update-on-improvements-to-ads-quality.html







[bookmark: _ftn10][10] http://www.ittechnology.us/wynik-jakosci-google/







[bookmark: _ftn11][11] http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=pl&answer=2454010







[bookmark: _ftn12][12] Koszt za tysiąc wyświetleń (cost per mile). Można wybrać
taką opcję rozliczeń w ustawieniach kampanii, w przypadku kampanii na sieć
reklamową.
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