SEO w Twoim biznesie

ROZDZIAL 1

Jak biznes wyobraza sobie SEO

¢ Dzien dobry, chciatbym wypozycjonowac swoja strone. Prosze o oferte.

Kropka. Bez informacji o firmie, bez celu, bez danych i czesto nawet bez
wskazania, co wlasciwie nie dziata. Tak zaczyna sie cze$¢ zapytan, ktore otrzymuje
jako SEO-wiec, freelancer i wlasciciel agencji.

Kiedy dopytuje, co klient chce osiagna¢, w takich rozmowach najczesciej stysze
jedna z dwoch odpowiedzi:

¢ Chcialbym by¢ wyzej w Google.
Albo:

¢ Chcialbym wiecej zarabia¢.

Obie odpowiedzi sg zrozumiate. Zadna nie wystarcza jednak do przygotowania
odpowiedzialnej strategii SEO.
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,BYyC wyzej” nie jest jeszcze wynikiem biznesowym. ,,Wiecej zarabia¢” nie mowi
mi natomiast, czy wiasciciel chce odzyska¢ utracong sprzedaz, zwiekszy¢ liczbe
warto$ciowych leadow, zmniejszy¢ zalezno$¢ od reklam, uratowal serwis po
migracji, wej$¢ do nowego segmentu rynku czy dogoni¢ konkurentéw, ktérzy od
kilku lat inwestuja w internet.

To sq rézne problemy. Wymagajq innych decyzji, budzetéw, terminéw, zespotdw
i sposobow mierzenia. Laczy je tylko etykieta, ktéra wiasciciel przykleja do
poszukiwanego rozwiazania: ,,SEO”.

I wlasnie od tego zaczyna sie najwieksze nieporozumienie. Firma formalnie
kupuje audyt, tresci, linki, konsultacje albo abonament. W rzeczywistosci probuje
wykona¢ konkretny postep w biznesie. Konflikt powstaje wtedy, gdy klient i
wykonawca podpisuja te sama umowe, ale wyobrazaja sobie dwa r6zne rezultaty.

Najwazniejsze pytanie tego rozdziatu: co wtasciwie kupujesz,
kiedy kupujesz SEO - zestaw czynnosci czy zmiane, ktéra ma
znaczenie dla firmy?

Jedno zdanie, kilka zupetnie réznych sytuacji

Nie istnieje jeden model klienta przychodzacego po pozycjonowanie. Jeden
wiasciciel zmienia agencje, poniewaz obecna wspotpraca sie wypalita. Drugi zostat
wczesniej zaniedbany albo zwyczajnie oszukany i szuka ratunku. Trzeci stracit
widoczno$¢ po nieudanej migracji. Czwarty do tej pory zajmowal sie SEO
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samodzielnie, ale firma urosta i zabraklo mu czasu. Pigty obserwuje konkurencje,
ktéra dawno zbudowala sprzedaz online, i chce w kilka miesiecy nadrobic¢
kilkuletnig przewage.

Kazdy moze napisa¢ dokladnie to samo zdanie: ,,chce wypozycjonowac strone”.
Kazdy prébuje jednak wykona¢ inne zadanie.

Dlatego na poczatku nie pytam wylacznie o stowa kluczowe. Pytam, co sie
wydarzylo. Dlaczego firma szuka pomocy wiasnie teraz? Co spadlo? Co przestato
dziata¢? Co zmienilo sie w serwisie, ofercie, zespole albo na rynku? Gdzie
wiasciciel chce by¢ za trzy, sze$¢ i dwanascie miesiecy?

Na pytanie o kolejny rok czasem stysze pdélzartem, ze klient chce zostac
milionerem. Problem w tym, ze milion niejednokrotnie nie jest celem. Moge nawet
powiedziec, Ze nie jest celem rzeczywistym ani osiggalnym. Nie wiem, czy méwimy
o przychodzie, zysku, warto$ci firmy, sprzedazy z ruchu organicznego czy
osobistym majatku wlasciciela. Nie wiem tez, z jakiego poziomu startujemy i co ma
sie wydarzy¢ po drodze.

Jezeli masz dzi$ dwadzieScia wartoSciowych leadéw miesiecznie i chcesz miec¢
czterdzie$ci, mozemy rozmawia¢ o celu. Jezeli sklep generuje okreslony przychod,
znamy marze, sezonowos$¢ i udzial poszczego6lnych kanatow, mozemy budowac
scenariusze. Jezeli jedynym zalozeniem jest ,ma by¢ wiecej”, pézniejsza ocena
bedzie zalezata od nastroju, a nie od uzgodnionego wyniku.

To rozréznienie jest wazne roéwniez wtedy, gdy musisz uzasadni¢ budzet
wspolnikowi, zarzadowi albo dyrektorowi finansowemu. Zdanie ,,mamy wiecej fraz
w TOP10” moze nie wystarczyé. Osoba finansujaca projekt ma prawo zapytac, jaki
problem rozwiazujemy, jaki postep juz wida¢, co nadal jest hipoteza i kiedy
podejmiemy decyzje o kontynuacji albo korekcie.

Skad bierze sie wyobrazenie SEO jako lekarstwa

U czesci wlascicieli pojawia sie wyobrazenie, Ze pozycjonowanie jest uniwersalnym
lekarstwem. Firma wplaca pieniadze, SEO-wiec poprawia strone, pozycje rosna, za
nimi ro$nie ruch, a na konicu automatycznie rosnie sprzedaz. Jezeli sprzedaz nie
ro$nie, trzeba znalez¢ inna agencje, ktora ,,wreszcie dowiezie”.

Ten obraz nie wziat sie znikad. Branza przez lata sprzedawata SEO za pomoca
list fraz, pozycji, pakietow linkéw i raportéw pelych zielonych strzatek. Czesc¢
klientéw nauczyta sie kupowac to, co pokazywali im wykonawcy. Jesli przez lata na
pierwszym planie znajdowala sie liczba tekstow, linkéw i stdow w TOP10, trudno
oczekiwaé, ze kazdy wlasciciel sam zbuduje bardziej dojrzaty model oceny. Obecne
czasy pokazuja, Ze to stanowczo za mato.

Nie pisze tego po to, zeby przedstawia¢ wiasciciela jako ignoranta. To
wykonawcy nauczyli rynek, ze SEO jest workiem czynno$ci. A worek czynno$ci



SEO w Twoim biznesie

bardzo tatwo sprzedac i bardzo tatwo raportowaé. Trudniej wzigé odpowiedzialnosé
za diagnoze, zalezno$ci, wdrozenie i uczciwa rozmowe o tym, czy rezultat
biznesowy w ogole sie pojawit. Z drugiej strony za taka odpowiedzialno$¢é réwniez
trzeba zaplacic.

Wilasciciel nie musi wiedzie¢, czym jest canonical, crawl budget albo
renderowanie JavaScript. Powinien jednak wiedzie¢, ze SEO nie naprawi
automatycznie:

* zbyt wysokiej ceny;

* niedostepnego produktu;

* bardzo waskiego albo przypadkowego asortymentu;
¢ oferty niedopasowanej do popytu;

* strony, ktéra nie budzi zaufania i nie konwertuje;

® 7le obstugiwanych telefonéw oraz formularzy;

¢ braku zasobéw na wdrazanie rekomendacji;

¢ kilku lat zaniedban w ciggu jednego kwartatu.

Producent majacy dwadzieScia lub trzydziesci produktéw w sklepie moze chcie¢
konkurowa¢ na bardzo szeroka fraze obejmujaca caty rynek. Technicznie mozna
przygotowac analize i rozpocza¢ dzialania. Biznesowo trzeba najpierw zapytac, czy
jego oferta pozwala rywalizowa¢ z firmami posiadajacymi setki produktow,
silniejsza marke, wiekszy budzet oraz lepsza dystrybucje.

Rola doradcy nie jest wiec przyja¢ kazde zyczenie. Czasami pierwsza
warto$ciowa ushuga jest wyjasnienie klientowi, ze pozycjonowanie w oczekiwanej
formie nie rozwigzuje problemu, z ktérym przyszedt.

Trzy osoby patrza na ten sam serwis

Wiasciciel, techniczny SEO-wiec i SEO-wiec my$lacy biznesowo moga patrze¢ na
te sama strone i widzie€ trzy rézne rzeczy.
Wiasciciel méwi:
»Spadly mi trzy najwazniejsze frazy. Chce, zeby wrécity”.
Techniczny specjalista odpowiada:

»Mamy duplikacje, nieprawidlowe canonicale, problem z indeksacjq i
wolne tadowanie”.

Biznesowy SEO-wiec powinien potaczy¢ obie perspektywy:
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» Irzy frazy sq objawem. Mechanizm serwisu tworzy strony konkurujqce ze
sobq i rozprasza sygnaly. Najpierw naprawimy Zrédto problemu. Potem
sprawdzimy, czy wilasciwe kategorie odzyskujq widocznosc, czy rosnie ruch
komercyjny i czy zmienia sie sprzedaz™.

Techniczna diagnoza moze by¢ poprawna, a mimo to bezuzyteczna dla wlasciciela,
jezeli nie prowadzi do decyzji. Lista stu btedow nie moéwi, ktére trzy nalezy wdrozy¢
najpierw, kto ma to zrobi¢, ile to kosztuje i co sie stanie, jesli firma niczego nie
zmieni.

Z drugiej strony decyzja biznesowa podjeta bez rozumienia techniki moze
zniszczy¢ posiadane aktywa. Wiasciciel akceptuje migracje, deweloper publikuje
nowy serwis, a SEO-wiec dowiaduje sie o wszystkim po fakcie. Kazda osoba
wykonata swoja czes$¢, ale firma jako catlo$¢ stracita ruch, ktory wczesniej
finansowat sprzedaz.

Nie chodzi wiec o wyzszos¢ jednej perspektywy. Wlasciciel zna ekonomie,
oferte, klientow i ograniczenia firmy. Specjalista techniczny rozumie mechanizm
serwisu i wyszukiwarki. Osoba prowadzaca projekt musi natomiast przelozyc
diagnoze na kolejnos¢ decyzji, koszt, ryzyko i mierzalny postep. Dopiero potaczenie
tych trzech perspektyw daje podstawe do decyzji biznesowe;j.

Klient widzi fraze, specjalista powinien zobaczy¢ system

Fraza jest wygodna. Mozna ja wpisa¢ do arkusza, sprawdzi¢ pozycje i co miesigc
obserwowac¢ wykres. Problem systemowy jest mniej wygodny, poniewaz prowadzi
do struktury serwisu, technologii, proceséw wdrozeniowych i decyzji
produktowych.

W jednym z duzych sklepow wilasciciel naturalnie oczekiwal dalszego
pozycjonowania. Analiza pokazala jednak, Ze na poczatku nie potrzebowat
kolejnych tekstébw i linkéw. Serwis wysytal wyszukiwarce nieuporzadkowane
sygnaly dotyczace wlasciwych wersji adreséw. Jednym z probleméw byly
nieprawidtowe wskazania canonical.’

Po uporzadkowaniu struktury oraz wdrozeniu wiasciwych rozwigzan nie
wydarzyt sie spektakularny skok catkowitej widocznos$ci. I wiasnie to jest w tym
przypadku najciekawsze. Wybrane zapytania komercyjne zaczely przesuwac sie z
dalszych pozycji do TOP3. W tej branzy (BHP) dopiero pierwsze wyniki mogty
wygenerowac skale ruchu majaca realne znaczenie biznesowe.

Nie chodzilo wiec o to, aby caly wykres wygladat imponujaco. Chodzito o to, aby
wladciwe zapytania znalazly sie w obszarze, w ktérym zaczynaja pracowac.

! Google Search Central, Google Search Essentials - podstawowe wymagania techniczne, zasady

dotyczace spamu i dobre praktyki. https://developers.google.com/search/docs/essentials
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To jest obserwacja z konkretnego projektu, a nie uniwersalna recepta. Nie
twierdze, Ze sama zmiana canonicali gwarantuje wzrost pozycji. Nie przypisuje tez
tej pracy okreslonego przychodu, poniewaz bez pelnych danych sprzedazowych
byloby to zgadywanie. Ten przypadek pokazuje cos innego: klient zglosit problem
na poziomie kilku fraz, a rozwigzanie wymagalo uporzadkowania mechanizmu
wptywajacego na wiele stron sprzedazowych.?

Co naprawde kupujesz
Najprosciej bytoby powiedzieé, ze kupujesz audyt, treSci, optymalizacje, linki albo
godziny specjalisty. To jednak tylko zasoby i czynnoS$ci. Ich warto$¢ pojawia sie
dopiero wtedy, gdy uruchomig caty tancuch:

dziatanie — zmiana w serwisie lub otoczeniu marki — reakcja

wyszukiwarki — wlasciwy uzytkownik — zachowanie uzytkownika —

sprzedaz albo lead — wynik biznesowy
Kazde ogniwo moze sie zerwac.

Mozna przygotowac Swietny audyt, ktorego nikt nie wdrozy. Mozna wdrozy¢
poprawki, ale skierowac je na strony niezwigzane z przychodem. Mozna zdoby¢
widoczno$¢, ale na zapytania czysto informacyjne. Mozna przyciagna¢ wlasciwego
uzytkownika do stabej oferty. Mozna wygenerowa¢ dobry lead, do ktérego
handlowiec oddzwoni po tygodniu. Mozna sprzeda¢ produkt o marzy tak malej, ze
rosnacy przychdd nie pokryje kosztu kanatu marketingowego.

Dlatego wiasciciel nie powinien pyta¢ wylacznie: ,,co zrobiliScie?”. Powinien
pytac:
e  ktére ogniwo miata zmieni¢ wykonana praca;
®  (zy zmiana rzeczywiscie zostata wdrozona;
e  jaki sygnal potwierdza, ze idziemy w dobra strone;
¢  co nadal pozostaje hipoteza;
e  gdzie koncza sie dane wykonawcy, a zaczyna wiedza firmy;

¢ jaka decyzja wynika z obecnego wyniku.

To jest réznica pomiedzy raportowaniem a zarzadzaniem. Raportowanie mowi,
co sie wydarzylo. Zarzadzanie odpowiada, co z tego wynika i co robimy dale;j.

? Material wlasny - zanonimizowany przypadek sklepu z btednymi wskazaniami canonical. Przyktad
ilustruje sposéb diagnozy, nie stanowi uniwersalnej obietnicy wyniku.
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Od pracy SEO do wyniku firmy

Kazdy system widzi tylko fragment drogi. Petny wynik powstaje dopiero po potgczeniu danych.

AUDYT -~ WDROZENIE = INDEKSACJA e WIDOCZNOSC| o RUCH . SPRZEDAZ i MARZA
problem i plan miana w serwisi Google widzi tasciwe zapytanii artosciowa wizyt; lead lub zakup wynik firmy

AUDYT | ZESPOL SEARCH CONSOLE “ CRM | WEASCICIEL
sprzedaz  zwroty * marza

widzg prace i wdrozenie widzi wyszukiwarke widzi sesje znajg wynik biznesowy

‘ e Zielony raport SEO moze konczy¢ sige czerwonym wynikiem firmy. ’

Rysunek 1. taricuch od wykonania prac SEO do wyniku finansowego oraz systemy
potwierdzajgce kolejne etapy.

Zielony raport moze opisywac czerwony biznes

Dos¢ czesto widze sytuacje, w ktorej wskazniki SEO rosna, ale wiasciciel nadal nie
widzi sprzedazy. Zwieksza sie liczba wyswietleri, pojawiaja sie klikniecia i nowe
frazy, a raport wyglada obiecujaco.

Klient patrzy na ten sam miesigc i mowi:

,» C0 Z tego, ze rosnie? Place kilka tysiecy zlotych i nie mam zadnego
leada”.

Obie strony moga mie¢ racje.
SEO-wiec widzi wskaZniki wyprzedzajace. Wtasciciel ocenia rezultat, dla
ktérego uruchomit projekt. Konflikt powstaje wtedy, gdy nikt wczesniej nie ustalit,

jak przechodzimy od jednego do drugiego i w ktérym momencie ponownie
oceniamy strategie.

W lead generation moze rosna¢ czes¢ poradnikowa (blog), podczas gdy strony
ustug nadal nie zajmuja pozycji pozwalajacych zdobywa¢ zapytania. W e-commerce
artykuly moga generowac ruch, ale kategorie sprzedazowe jeszcze nie pracuja.
Zagregowany wykres ukrywa wtedy réznice pomiedzy widoczno$cig informacyjna i
komercyjna.

Do tego dochodzi sezonowos¢. Wskazniki moga rosna¢ poza okresem, w ktérym
klienci rzeczywiscie kupuja. Nie wolno jednak uzywa¢ sezonowosci jako wygodnej
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wymowki wymyslonej dopiero po fakcie. Powinna zosta¢ wpisana w plan pomiaru
przed startem projektu, a po sezonie trzeba wrdci¢ do twardych danych.

Jako SEO-wiec musze umie¢ powiedzie¢ dwie rzeczy jednocze$nie: strategia
moze rozwija¢ sie zgodnie z planem, a mimo to na dzi§ nie dowozi¢ jeszcze
biznesowego zadania klienta. Te zdania nie sa sprzeczne, ale wymagaja innego
sposobu raportowania i innej decyzji wilasciciela.

Jezeli raport pokazuje wylacznie pierwsza informacje, nie jest narzedziem
zarzadzania. Jest narzedziem uspokajania.
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Rysunek 2. Przyktad szybkiego wzrostu widocznosci, ktérego nie nalezy automatycznie
utozsamiac ze sprzedaza.

Cztery warstwy, ktore trzeba rozdzielic

Raport powinien pokazywaé osobno:
e  prace - co wykonano i co faktycznie wdrozono;
¢ zmiane w wyszukiwarce - indeksacje, widoczno$¢, pozycje, wyswietlenia i
klikniecia;
¢ zmiane na stronach komercyjnych - ustugach, kategoriach, produktach i
lokalizacjach;
¢ wynik biznesowy - zapytania, jako$¢ leadéw, sprzedaz, marze i warto$¢
klienta.
Przy kazdej warstwie powinno pas¢ pytanie: jaka decyzja wynika z tych danych?
Raport nie pokaze jednak danych, ktérych firma nie zbiera albo nie przekazuje.
SEO-wcy czesto nie maja dostepu do CRM-u, sprzedazy telefonicznej, marzy ani

statusow handlowych leadéw. Analityka moze pokaza¢ cze$¢ konwersji i Sciezek,
ale nie zawsze obejmie calg sprzedaz, zwlaszcza gdy transakcja konczy sie offline.
Jezeli firma nie ma uporzadkowanego CRM-u, nadal moze przekazac
podstawowy feedback. Wiadomos¢ ,,jest zle, nic nie sprzedajemy” jest bardziej
warto$ciowa niz miesigce ciszy. Podobnie informacja ,telefony wzrosty, ale
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wiekszo$¢ dotyczy niewtasciwej ustugi” moze catkowicie zmieni¢ sposéb oceny fraz
i stron docelowych.

Brak informacji nie jest stanem neutralnym. Wykonawca moze przez rok
obserwowac¢ rosngca widocznos$¢, a nastepnie dowiedzie¢ sie, ze klient odchodzi,
poniewaz nigdy nie uzyskal oczekiwanej sprzedazy.

DO ZAPAMIETANIA: Raport powinien rozdziela¢ wykonane prace, reakcje
wyszukiwarki, wynik stron komercyjnych i rezultat biznesowy.

Nie musisz zna¢ SEO. Musisz zna¢ swaj biznes

Na etapie ofertowania pytam klienta o liste stéw albo tematéw, ktére uwaza za
wazne. Nie oczekuje, ze lista bedzie poprawna z punktu widzenia SEO. Chce
zobaczy¢, jak wiasciciel opisuje swoja oferte i co ma dla niego znaczenie biznesowe.

Jezeli calkowicie zostawisz dobor tematéw agencji, wykonawca moze popetnic¢
dwa bledy. Moze jeszcze nie zna¢ Twojego rynku. Moze tez - Swiadomie albo nie -
wybra¢ zapytania tatwiejsze, ktére pozwola szybciej pokaza¢ efekt, cho¢ nie majq
duzej warto$ci dla firmy.

Pytam réwniez o konkurencje, ale rozdzielam konkurentéw biznesowych od
organicznych. Firma, z ktora walczysz o klienta, nie musi prowadzi¢ skutecznego
SEO. Z kolei domena zajmujgca wyniki na wazne zapytania moze dziala¢ w innym
modelu, na przyklad jako marketplace. Oba rodzaje konkurencji sg istotne, lecz
odpowiadaja na inne pytania.

Do przygotowania sensownej oferty potrzebuje przynajmniej:

* najwazniejszych produktow lub ustug;

®  priorytetéw biznesowych;

e  konkurentow;

e  celui horyzontu decyzji;

¢ informacji o obecnej skali oraz sezonowosci;

e  historii wcze$niejszych dzialan i waznych zmian w serwisie;
® podstawowych danych z Search Console oraz analityki;

* wiedzy o tym, kto wdraza tresci i zmiany techniczne.

Nie kazda firma chce przekaza¢ dokladny przychdéd podczas zbierania ofert.
Rozumiem to. Mozna uzy¢ przedziatow, podpisa¢ NDA albo najpierw przygotowac
analize o ograniczonym zakresie. Nie mozna jednak oczekiwa¢ precyzyjnej strategii,
ukrywajac wszystkie dane, od ktérych ta strategia zalezy.

Po podpisaniu umowy potrzebne s3: osoba decyzyjna, wspOlpraca z
deweloperem, akceptacja treSci i regularna informacja o sprzedazy. Polecenie
»Zrébcie tak, zeby bylo dobrze, a ja pdzniej zobacze” nie jest ani celem, ani
sposobem zarzadzania.
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Wiasciciel nie musi uczy¢ wykonawcy techniki. Powinien za to nauczy¢ go
swojego biznesu: na czym firma zarabia, co jest strategiczne, czego nie da sie
sprzedaé, jakie pytania zadajg klienci, gdzie znajduje sie marza, co jest sezonowe i
jak wyglada prawdziwy proces zakupu. Szkolenie z produktow dla SEO-wcéw to
cenna lekcja - wykorzystaj ja!

Odpowiedzialnos¢ bez niemozliwej gwarancji

Klient chciatby gwarancji. Rozumiem to, bo finansuje proces, ktérego sam nie
potrafi w peli ocenic¢. Nie da sie jednak uczciwie zagwarantowa¢ okres$lonej pozycji
w Google ani konkretnego przychodu tak, jak producent moze zagwarantowac
parametr urzadzenia. Wynik zalezy miedzy innymi od wyszukiwarki, konkurencji,
popytu, oferty, wdrozen i zachowania uzytkownikow.

To nie znaczy, ze SEO-wiec za nic nie odpowiada.

Wykonawca moze i powinien odpowiada¢ za:

+ jako$¢ diagnozy;

* przygotowanie strategii w uzgodnionym zakresie;

 realizacje przypisanych dziatan;

* wyjasnienie rekomendacji i ryzyka;

* raportowanie tego, co wie i czego nie wie;

» reagowanie, gdy wynik nie pojawia sie zgodnie z zalozeniami;

* przygotowanie planu naprawczego;

» przyznanie sie do bledu, jesli wybral niewtasciwy kierunek.

Google samo ostrzega wiascicieli przed wykonawcami gwarantujacymi pierwsza
pozycje. Jednocze$nie zaleca, aby sprawdza¢, czy specjalista interesuje sie biznesem
klienta, pyta o jego wyjatkowos$¢, konkurencje i sposéb pozyskiwania klientow oraz
jasno wyjasnia planowane zmiany. To rozsadna granica: nie kupujesz
gwarantowanej pozycji, ale masz prawo kupowal przejrzysty, kompetentnie
prowadzony proces.**

Odpowiedzialno$¢ nie oznacza, ze kazdy projekt musi zakonczy¢ sie sukcesem.
Oznacza, ze wykonawca nie moze schowac sie za zakresem umowy, gdy widzi, ze
biznesowe zadanie klienta nie jest wykonywane. Powinien nazwa¢ problem,
przedstawi¢ dane, oddzieli¢ czynniki zalezne od siebie od tych pozostajacych po
stronie klienta i zaproponowac kolejng decyzje.

% Google Search Central, SEO Starter Guide - podstawy dziatania wyszukiwarki, zakres SEO i brak
gwarancji okreslonej pozycji. https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/seo-starter-
guide

Google Search Central, Czy potrzebujesz specjalisty ds. SEO? - pytania do wykonawcy, ocena biznesu
klienta i ostrzezenie przed gwarancjg pierwszego miejsca.
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/do-i-need-seo?hl=pl
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Najwazniejszy test wykonawcy nie brzmi wiec: ,,czy zagwarantowat sukces?”.
Brzmi: ,,co zrobil, kiedy sukces nie nadszed}?”.

Odpowiedzialnos¢ ma wiecej niz jednego witasciciela

W wielu projektach uczestnicza co najmniej trzy strony: wiasciciel albo zespo6t
klienta, SEO-wiec lub agencja oraz deweloper. Kazda z nich posiada inna wiedze i
inng sprawczo$¢, dlatego odpowiedzialnos¢ musi odpowiada¢ rzeczywistemu
zakresowi decyzji.

Klient zna cele, ekonomie i priorytety. SEO-wiec diagnozuje, rekomenduje i
koordynuje prace w swoim obszarze. Deweloper wdraza cze$¢ zmian oraz wskazuje
ograniczenia platformy. W wiekszej organizacji dotaczaja jeszcze analitycy, content,
UX, marketing, sprzedaz i zarzad.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy wszyscy ,uczestnicza”, ale nikt nie jest
wilasdcicielem decyzji. Zalecenie trafia do wspdlnej skrzynki. Deweloper czeka na
akceptacje. Marketing zaklada, ze zajmuje sie tym SEO. SEO wpisuje zadanie do
raportu. Po trzech miesigcach nadal nic nie jest wdrozone, a wiasciciel pyta,
dlaczego nie ma wyniku.

W kazdym obszarze musi istnie¢ jedna osoba odpowiedzialna za doprowadzenie
sprawy do konca oraz wyznaczone zastepstwo. Nie oznacza to, ze ta osoba
wykonuje wszystko samodzielnie. Oznacza, ze wiadomo, kto pilnuje decyzji,
terminu, komunikacji i eskalacji.

Pelny podzial odpowiedzialnosci wrdci w dalszej czesci ksiazki. Na tym etapie
wystarczy zapamieta¢ jedna zasade: zakres odpowiedzialno$ci powinien odpowiadac
zakresowi faktycznej kontroli. Nie mozna rozlicza¢ konsultanta z terminu
wdrozenia, jezeli nie kontroluje deweloperéw. Nie mozna tez rozliczac¢ wiasciciela z
technicznej jakosci audytu, ktory przygotowata agencja.

Pie¢ pytan przed zakupem SEO

Nie musisz zosta¢ SEO-wcem, aby rozsadnie kupowa¢ SEO. Zanim podpiszesz
umowe, odpowiedz wspdlnie z wykonawca na pie¢ pytan:

1. Co wydarzylo sie w firmie, ze szukam SEO wlasnie teraz?

2. Jaki mierzalny postep biznesowy chce osiagnac?

3. Ktére dzialania i decyzje naleza do wykonawcy, a ktére do mojego zespolu?

4. Skad wezmiemy dane o sprzedazy, leadach i ich jakosci?

5. Co zrobimy, jezeli po ustalonym czasie wskazniki SEO wzrosna, ale wynik
biznesowy nie?
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SEO w Twoim biznesie

Jezeli nie potraficie na nie odpowiedzie¢, nie oznacza to, Ze nie wolno rozpocza¢
wspoOlpracy. Oznacza, ze pierwszym etapem powinna by¢ diagnoza, a nie obietnica
wyniku.

Mozesz wykorzysta¢ te pytania takze podczas rozmowy z zarzadem albo
wspdlnikiem. Zamiast broni¢ ,budzetu na SEO”, przedstawiasz problem,
oczekiwany postep, podzial odpowiedzialno$ci, sposéb pomiaru i punkt ponownej
decyzji. Wtedy SEO przestaje by¢ czarng skrzynka finansowana na wiare.

SEO nie zaczyna sie od stow kluczowych

Wiasciciel firmy nie musi wiedzieé, jak wykona¢ audyt ani jak dziala kazdy system
rankingowy. Powinien natomiast umie¢ odrézni¢ czynno$¢ od postepu, wykres od
decyzji i odpowiedzialno$¢ od niemozliwej gwarancji.

Nie kupujesz przeciez pozycji dla samej pozycji. Chcesz sprzeda¢ wilasciwy
produkt, zdoby¢ wartoSciowego leada, odzyska¢ utracony kanal albo zbudowaé
przewage majaca znaczenie dla firmy.

Dlatego w nastepnym rozdziale cofniemy sie przed liste fraz. Zaczniemy od
potrzeby klienta, oferty, marzy, dostepnosci i strony, na ktéra ma trafi¢ uzytkownik.

Bo SEO nie zaczyna sie od stéw kluczowych.
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