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O’Reilly Media通过图书、杂志、在线服务、调查研究和会议等方式传播创新知识。自1978年开始，O’Reilly一直都是前沿发展的见证者和推动者。超级极客们正在开创着未来，而我们关注真正重要的技术趋势——通过放大那些“细微的信号”来刺激社会对新科技的应用。作为技术社区中活跃的参与者，O’Reilly的发展充满了对创新的倡导、创造和发扬光大。

O’Reilly为软件开发人员带来革命性的“动物书”；创建第一个商业网站（GNN）；组织了影响深远的开放源代码峰会，以至于开源软件运动以此命名；创立了Make杂志，从而成为DIY革命的主要先锋；公司一如既往地通过多种形式缔结信息与人的纽带。O’Reilly的会议和峰会集聚了众多超级极客和高瞻远瞩的商业领袖，共同描绘出开创新产业的革命性思想。作为技术人士获取信息的选择，O’Reilly现在还将先锋专家的知识传递给普通的计算机用户。无论是通过书籍出版，在线服务或者面授课程，每一项O’Reilly的产品都反映了公司不可动摇的理念——信息是激发创新的力量。

业界评论

“O’Reilly Radar博客有口皆碑。”

——Wired

“O’Reilly凭借一系列（真希望当初我也想到了）非凡想法建立了数百万美元的业务。”

——Business 2.0

“O’Reilly Conference是聚集关键思想领袖的绝对典范。”

——CRN

“一本O’Reilly的书就代表一个有用、有前途、需要学习的主题。”

——Irish Times

“Tim是位特立独行的商人，他不光放眼于最长远、最广阔的视野并且切实地按照Yogi Berra的建议去做了：‘如果你在路上遇到岔路口，走小路（岔路）。’回顾过去Tim似乎每一次都选择了小路，而且有几次都是一闪即逝的机会，尽管大路也不错。”

——Linux Journal


译者序

直到现在，搜索营销仍是一个资料匮乏的行业，系统全面的教程少之又少，当我们知道有机会参与本书的翻译工作时非常开心和激动，因为这是一本介绍搜索营销的经典图书。

科学对待搜索引擎流量，以及科学对待SEO/PPC，是搜索营销从业者一直追求的目标，本书的作者Brent Chaters在书中用简单平实的语言，对这一领域展开了系统的分析和阐述。对于正在从事搜索营销相关工作的读者，不论资历如何，这本书都有不错的参考价值。

搜索营销凭借其稳定可预期的回报、良好的操控性能的优势，在企业的整个在线营销中一直扮演着重要的角色。由于越来越多的企业开始设立专门的搜索营销部门，因此需要越来越多的人从事专业的搜索营销岗位工作，对于这一点我们感受强烈，当前专业的搜索营销人员的价值已经得到广泛认可。

要成为一名合格的搜索营销人，需要做两件事，一是积极参与项目实践，积累实战经验；二是养成良好的学习习惯，学习前辈的经验和教训，快速积累自身的知识。本书就可以提供这样一份结构清晰、覆盖全面的知识。

翻译本书前后历时3个月，为这本书我们牺牲掉了许多娱乐和周末休息的时间，但翻译的结果还算开心，与日俱增的不仅有稿件逐步完成的成就感，还有对作者认真写作态度的尊敬，这是一本值得认真细读的好书。

参与本书翻译的成员主要有宫鑫（品众互动）、余宇（大众点评）、孙萌（网易有道），其他还有张佩佩（品众互动）、王墨儒（上海世邦）、闫华伟（凡客诚品）、徐玉娜（山东阳信欧亚）、王娜（河南国际通用）、洪邱（紫博蓝）、张荣（米兰网）。他们有的人只参与了稿件的翻译，有的人不仅仅翻译稿件，还参与了稿件的审校，对大家的辛勤劳动，在此一并感谢。

另外感谢群邑互动的侯晨、Selleck Chemicals LLC的鲁璇、成都易我开发的张霞、上海柯慧的付俊光和黄宗明、兰亭集势的游方方、深圳亿景赋盈的黄路银、上海轩世的何庆媛，他们为本书的翻译提供了支持和鼓励。

感谢品众互动的优化师团队，在本书翻译和审校过程中提供了必要的知识和技术支持；感谢机械工业出版社的吴怡编辑，她给本书的翻译提出了非常专业的建议并督导本书完成。

由于译者水平有限，加之时间比较紧，如有翻译不足之处请多包涵。如需在线交流或者给我们建议，可以到ppccn搜索营销社区（www.ppccn.com）翻译版提交反馈。

最后，希望大家喜欢这本书。


前言

撰写本书是为了填补搜索行业的一个空白。目前市面上关于网站分析、SEO（Search Engine Optimization，搜索引擎优化）、付费搜索（包括一些站内搜索）的书已经有很多，但本书将着眼于将上述学科融合进SEM（Search Engine Marketing，搜索引擎营销学），这是一个由丹尼尔·苏利文（Danny Sullivan）原创的术语（http://searchen-gineland.com/does-sem-seo-cpc-still-add-up-37297）。可靠的搜索方案经由数据和分析驱动，再加上搜索引擎优化和付费搜索共同发挥作用。网站的站内搜索也是一个经常被忽视的可衡量的数据资源，而且搜索引擎营销整体方案同样应该包含它。

注意：目前，SEM更多被用来特指付费搜索。当丹尼尔·苏利文第一次创造这个术语时，他本意是想说明SEO是搜索策略的一部分，而新定义的付费搜索广告是搜索策略的另一部分，也就是说，SEM指整体搜索营销方案。

本书目标是引导你你思考如何进行数据细分，同时也会介绍一些高效工具的使用方法，这些工具可以引导你想出提高利润的SEM策略。我们也会讨论怎样衡量现有的搜索策略的健康程度：如何判断瓶颈所在，是否能够和其他网站竞争，如果确定去竞争，你需要考虑什么。

事实上，有许多网站和软件使得搜索专家们可以完成他们想做的事。搜索分析最令人激动的地方在于，它像狂野的西部，仍有很多可以开发。解决方案其实有很多，从用户自行设定的方案到像Covario和Adobe等服务商提供的企业级解决方案。且不论规模大小，分析过程和分析视角都应该由用户的思维和想法来驱动。《网站分析2.0》（Sybex出版社）的作者Avinash Kaushik认为“网站分析90%的投入应该给分析数据的人，剩下10%给工具”，并由此出名。我并不认为这是需要严格恪守的定律，但是它的精髓是对的：有洞察力才有行动，洞察力来自于人们对工具的把握。

本书更倾向于衡量分析SEO策略，第一，因为SEO的影响更大，对于大多数网站来说，SEO可以带来至少80%的搜索流量，而付费搜索仅带来剩下的20%流量；第二，因为衡量付费搜索的内容已经在其他许多书籍中被提及。当然，一个真实的市场衡量，必须同时考虑SEO和SEM，使其共同作用，从而为网站带来流量并推动业务发展。


 本书读者对象

本书有三类目标读者：搜索专业人员、市场营销人员、管理人员。对搜索专业人员来说，本书通过介绍分析工具的使用和衡量方法，提供提高网站流量所需的相关信息（在数量、质量及目标完成方面）。对于市场营销人员和管理人员来说，本书提供公司或组织确定市场份额的方法，以及评估公司与竞争对手相比在特定市场表现的方法。

在线业务几乎注定已成为所有组织的一部分。搜索技术可保证你的业务能被人在网上找到。本书为所有希望从搜索增加利润和机会的人提供答案：参考其他在线衡量标准，你会了解怎样衡量搜索策略成功与否，同时怎样通过搜索营销获得洞察力从而提升利润和价值。

每家公司都不一样，所以需求也不一样。不同公司产出利润或节省成本的方法也不尽相同。以下是一些典型示例：

交易型网站

用户到这类网站购买物品，公司靠售出货品盈利。

新闻资讯网站

这类网站一般靠展示广告来盈利，比如横幅广告。

支持类网站

这类网站靠节省成本来创造利润，节省方法包括提供自助服务和在线帮助。

客户数据类网站

这类网站积累客户数据，比如Email地址、信箱地址和其他通讯信息，这样可以在之后对消费者进行营销活动。

本书提供不同的方案和建议，但世界上不存在万能的解决方案。当你看完这本书的时候，你应该自己建立衡量、分析的思路框架，从而为自己的决策提供帮助，也可以建立针对搜索的最优解决方案，更重要的是，了解怎样发掘数据中的信息，解释结果或其隐含的信息。

高层管理者会依赖搜索专业人员提供的数据，但二者之间仍有隔阂。被Avinash Kaushik形容为HiPPO（Highest Paid person’s Opinion，最高收入者决策）的高层管理人员，所需数据与搜索专业人员所需数据不尽相同。一般来说，HiPPO是高级市场营销人员或者高级管理者，他们并不会使用比如标题标签、URL形式、规范化等搜索专业人员每天都会用到的词汇。他们谈论的是ROI（投资回报率）、利润增长、盈利能力的时间。分析和数据帮助搭建搜索专业人员和高层管理者之间的桥梁，并帮助他们更容易的做出决策。


 为什么评估搜索质量非常重要

在今天的市场中，搜索肩负着为网站带来10%～90%流量的重任。Google每秒执行34000次搜索，同时Yahoo！和Bing也分别在每秒执行3200和927次搜索。随着Facebook、Google、Yahoo！和MSN都争相成为月访问量最大的网站，根据ComScore和Netcraft显示，越来越多的用户感到在遇到有些问题时需要做不止一次搜索。

无论是自然搜索还是付费搜索优化，都是为了给网站带来尽可能多的流量。然而，我认为最重要的搜索优化任务是，经常去了解用户来到你的网站后到底做了什么。大多数情况下，很多企业在看到有大量流量进入其网站后，就认为应该继续在增加流量上集中精力，而不是提高网站的用户体验。基于以上观点，我不仅把大量精力集中在评估来到网站的流量质量上，同时关注用户在网站上做了什么。在保持网站对搜索引擎友好和开放的情况下，不断优化网站的用户体验。

搜索是一个快速发展并高度竞争的领域。越来越多的企业注意到并开始在搜索中投资，无论是付费搜索、免费搜索、还是站内搜索。随着大量企业在搜索中投入，他们也期望看到效果。衡量展示结果的最简单方法是，通过预定的KPI指标进行评估。

一篇来自Conductor的最新调研显示，那些做SEO优化的企业每10小时中有4小时都花费在评估搜索质量、监控流量、分析结果及报告的任务上。无需对这一结果感到吃惊，因为最有效的优化方法正是评估和监测流量。

了解如何利用资源来自动化、获取并跟踪这些要点，就可以分配更多的时间去做外链、内容并提升用户体验。

下面来问问自己，你是怎么在搜索市场上做的。潜在客户能不能找到你？有多少流量是通过SEO带到你网站上的？当潜在客户从一次搜索来到你的网站，他们会继续浏览还是立刻离开？当客户在搜索引擎中查找到你的品牌时，这种用户体验怎么样？你会投放付费搜索广告吗？你对某个付费搜索词的投入是否多于它所能带来的收入？用户多久使用一次你的站内搜索？有多少销售是由你的站内搜索贡献的？以上这些工作需要你的企业支付多少费用，并且有哪些是可以挣回来的？一个企业在线上营销的成功是由可查找性和相关性保障的。搜索引擎的使命是根据输入到搜索框中的查询来提供最相关的信息，搜索框如图1所示。
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图　P-1　搜索框


本书的写作目标

我希望读者你有互联网搜索工作经验，了解SEO、SEM和网站搜索的基本原理。这意味着你知道如何创建付费搜索广告，明白自然搜索结果是无法花钱买排名位置的，同时也懂得你的网站搜索工作原理。

本书旨在通过现有的最低成本的工具确保尽可能多人的可访问性。因此在大多数流量分析案例中我们选择Google分析工具（Analytics）来讲解。当然，如Adobe SiteCatalyst和其他流量统计分析软件也具备类似功能，当企业级分析软件与此存在巨大差别时，我会特别进行说明。最常用的工具是Google分析工具和电子表格，但还是有不少好的分析工具值得尝试。好的工具不在于它的价格有多贵，也无关你企业规模是大还是小，而是在于你，分析者本身，如何有效使用它们。你会发现许多免费软件有着不亚于“企业级”付费软件的亮点。去寻找最合适你的工具吧。

好的工具很重要，本书将着重引导你系统性地思考如何做好搜索分析，做出正确决策以及明白你决策的目的和意义。工具只能提供数据，而你能需要去思考，理解并且提出建议。这意味着你会在本书中看到许多关于如何设置这些工具的讨论以及具体操作的实例，但最终目的是为了帮助你能够对工作运筹帷幄，作出最佳决策。

我会尽量简化对数学知识方面的要求以确保本书的易读性，这样在纸张、电子表格或者简单的计算器上，你可以更快地完成一些计算。你业务的规模大小决定你运算公式的复杂程度。不过我会本着一切从简的原则，尽我所能地让这些计算公式简单易懂。

做过付费搜索营销的读者应该都知道这是一些非常固定的工具和操作流程。有许多这方面的书籍，详细说明了如何设置这些工具，同时也更深入介绍了如何衡量付费广告效果。本书的目的不是教会你衡量所有这些内容，而是指导你如何衡量SEO、SEM、网站搜索工作的有效性，如何通过数据来协调和改善搜索工作。

对于那些想在SEO、SEM、站内搜索或者统计方面进行更深研究的读者，我强烈推荐以下书籍：

SEO方面：Eric Enge et al.，The Art of SEO：Mastering Search Engine Optimi-zation.O’Reilly，2009。

SEM方面：Brad Geddes,Advanced Google AdWords.Wiley，2010。

站内搜索方面：Peter Morville和Jeffery Callender,Search Patterns.O’Reilly，2010。

统计学方面：Sarab Boslaugh和Paul A.Watters,Statistics In a Nutshell.O’Reilly，2009。

当我们关注搜索引擎的时候，多数情况下，会简化处理为只关注Google的做法。如果遇到主要的搜索引擎之间差异大的地方，我会特别注明。


本书结构

本书的每一章都将讨论关于搜索行为的不同指标和问题。有些是我们将了解如何监控外在指标，例如排名和搜索结果，有些是我们会探究登录页对于用户的有效性。提升搜索体验并不只是简单地将用户引导到一个站点，而是要确保他们得到最佳的使用体验。

第1章，搜索分析简介

这一章将告诉你为什么搜索分析跟传统的网站测量不同，同时还将讨论一些如今正在使用的比较流行的解决方案和分析软件。在本章结束时，你会对一些基本的分析概念和各种来源数据的收集有所了解，为今后的旅程做好准备。

第2章，建立投资回报率评估体系

学习每个运营公司的人都需要了解的事情：什么是投资回报率（ROI）？这一章将揭开SEM和SEO的投资回报率的神秘面纱。在这一章结束时，你会得到足够的知识以支持你开展搜索优化项目。

第3章，SEO和付费搜索的追踪和优化

探究搜索流量。你将学习如何对搜索流量进行测量、分析、跟踪转换，并对一些不易设置货币价值的转化操作定义转化价值。

第4章，关键词追踪SEO和付费搜索

探讨如何追踪关键词，并为SEO和SEM建立相应计划，以提高和改善关键字效果，发现有问题的关键字或根本无法获得排名的关键字。

第5章，整合SEO和付费搜索

探讨如何将SEO和SEM的运作整合在一起，并从两者的策略中找到互补的机会达到相互提升。你将学习如何对SEO和SEM的各种理论和想法进行检验，如何去确定这两个方案（SEO或SEM）哪个对你网站来说是最好的选择。你还将学会如何根据所得到的数据协调资源，提升SEO和SEM效果。

第6章，站内搜索分析

将为你展示如何抓住站内搜索的价值，以及改进站内搜索的方法。

第7章，整合SEO/付费搜索和站内搜索

将三种搜索：SEO、SEM和站内搜索科学地结合在一起。你将会了解到这三者间的关联模式，并从中获得一些如何通过用户数据来提升客户体验的思路。

第8章，竞争对手研究与追踪

使用技术手段追踪和监控你的竞争对手正在做什么。你将学习如何监控和了解竞争对手的活动，以及他们带给你的有效启示。

第9章，追踪线下趋势

探讨SEO和SEM的所有外在指标。这一章将着眼于探究是什么原因引起数据产生动荡和峰值，以及如何追踪对排名和位置产生外在影响的因素。

第10章，追踪移动搜索

专注于移动搜索这一新兴领域，在这个新领域中的讨论非常多。你将学会跟踪和了解移动用户和桌面用户之间的区别，我们还将一同探讨移动搜索的未来。

第11章，社会化媒体和搜索

着眼于社会化媒体是如何影响搜索排名和搜索结果。该章将探讨一些基本的KPI，你可以用它们来考察网站的社会关注度。

第12章，网站管理员工具——直接来自搜索引擎的数据

为什么蜘蛛不抓取？讨论跟踪和测量蜘蛛在干什么，它们看到了什么，以及如何确保你的网站可以被索引。

第13章，SEO审查（页面内因素）

该章将介绍如何排查可能会给用户访问或蜘蛛抓取造成障碍的网站问题。你将学会如何建立一些关键绩效指标（KPI）来确保网站的健康运行。

第14章，信息中心与报告

将所有数据整合起来，该章将教你如何使用一路学习到的数据来创建信息中心和扩展报告。

第15章，创建自己的审核工具

或许你希望创建自定义报表以获得自定义信息，并了解如何向他人授权，为你的搜索分析项目建立目标和时间节点。


排版约定

本书采用了以下排版约定：

斜体（Italic）

表示新术语、网址、电子邮件地址、文件名和文件扩展名。

等宽字体（Constant width）

用于表示代码清单以及正文中引用的代码元素，如变量或函数名称、声明和关键词。


代码示例的使用

本书旨在帮助你完成你的工作。一般来说，可以在程序和文档中使用本书的代码。如果你复制了代码的关键部分，那么你就需要联系我们获得许可。例如，利用本书的几段代码编写程序是不需要许可的。售卖或出版O’Reilly书中示例的D-ROM需要我们的许可。引用本书回答问题以及引用示例代码不需要我们的许可。将本书的大量示例代码用于你的产品文档中需要许可。

如果你在参考文献中提到我们，我们会非常感激，但并不强求。参考文献通常包括标题、作者、出版社和ISBN。例如：Mastering Search Analytics by Brent Chaters.©2012 Brent Chaters，978-1-4493-0265-8。

如果你认为对代码示例的使用已经超出以上的许可范围，我们很欢迎你通过permis-sions@oreilly.com联系我们。


联系我们

有关本书的任何建议和疑问，可以通过下列方式与我们取得联系：

美国：

O’Reilly Media,Inc.

1005 Gravenstein Highway North

Sebastopol,CA 95472

中国：

北京市西城区西直门南大街2号成铭大厦C座807室（100035）

奥莱利技术咨询（北京）有限公司

我们会在本书的网页中列出勘误表、示例和其他信息。可以通过http://shop.oreilly.com/product/0636920018094.do访问该页面。

要评论或询问本书的技术问题，请发送电子邮件到：

bookquestions@oreilly.com

有关我们的书籍、会议、资源中心以及O’Reilly网络，可以访问我们的网站：

http://www.oreilly.com

http://www.oreilly.com.cn

在Facebook上联系我们：http://facebook.com/oreilly

在Twitter上联系我们：http://twitter.com/oreillymedia

在Youtube上联系我们：http://youtube.com/oreillymedia


致谢

特别感谢在职业生涯中为我提供支持和指导的朋友们：Philip Wong、Georgia Sievwright、Mike Sandhu、Joanne Doucette、Jassie Aujla和Mark Scholz以及所有在惠普的同仁。同样感谢：

·Mike Loukides、Mary Treseler和O’Reilly其他朋友本书写作过程中给予的支持和指导，以及他们的智慧、耐心和最后的编辑。

·Rachel Head深湛的编辑技巧使本书内容清晰；

·Rand Fishkin的见解非常优秀，SEOmoz团队也回答了我提出的所有问题；

·David Fahey和AdGooroo的朋友抽出时间进行讨论，并提供一些来自他们产品的精深见解；

·Justin Cutroni提供了一些最新的见解并对内容进行了更新；

·Mediative的Bill Barnes提供了最新的关于Google Instant的用户体验信息；

·AJ Kohn用GA对跟踪搜索结果页进行追踪。

最后，特别感谢一下技术评论员：

·Jill Kocher对细节的审查让我在SEO狭窄小道上笔直前行；

·Sean Power帮我了解到一些有用的内部情报，以及一些新近分析工具升级更新的背景知识；

·Alex Cohen确保每一组数据同分析技术结合起来，并提供自己在付费搜索方面的见解；
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第1章　搜索分析简介

想定义成功，你必须知道如何衡量成功。

想更成功，你必须知道如何衡量成功。

成功的搜索活动是由那些知道自身优劣的人所创造的。想成为搜索领域的胜利者，需要有坚实的度量基础。成为赢家并没有万能方案或固定模式，它需要你脚踏实地的衡量、测试、分析和解释数据。如果你想提高搜索广告系列的效果，就需要尽可能多地利用所拥有的数据，从最接近用户或者消费者的数据开始，并逐步拓展。

从力所能及的地方开始（完善网站或改善用户体验），然后再去尝试解决更大的问题（通过为高竞争力的关键词建设外链来参与竞争并提高网站排名）。着眼于用户数据是个好方法（将用户带入你的网站的关键词和搜索），记录用户行为数据（用户在你的网站做了什么），线下数据（比如，在实体店购物等线下行为），然后将以上所有数据整合到一起，并反馈给搜索引擎（确认搜索引擎是否如你所想的那样诠释了网站内容）。搜索活动成功与否取决于你对用户行为和意图的判知。搜索引擎通过猜测用户的实际搜索意图来提供最优质的用户体验，并用返回的推荐网址将你引到相关网站上。了解用户意图有助于我们设置网站入口，也能在访客进入网站时提供更好的整体体验。

搜索——包括SEO、SEM，以及站内搜索——都是些非常简单的概念。搜索引擎的目的是在合适的时间、合适的地点将合适的内容传递给合适的人。为达到这个目的，搜索引擎一直在不断优化。现在的问题是，如何判断我们的商业行为是否成功？

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具（Analytics）、Adobe SiteCatalyst等）

·Google关键词工具（Keyword Tool）或者其他关键词研究工具

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）


 搜索数据与点击流数据有什么区别

搜索分析会涉及来自搜索项目的定性数据，同时也包含点击率、流量、转化率等定量数据。

注意：定性数据用于评估行为及行为产生的原因。调查和问卷提供的就是定性数据，本书定量数据来自于基于重复会话的搜索模型。

定量数据是可以用数字量化的数据。例如：网站访问量，购买某商品的人数。

点击流数据通过追踪用户在何处点击了什么内容，来衡量用户在网站上的行为。

通过观察各个搜索项目提供的定性数据，可以更准确地预测用户意图并作出决定。如果用户通过三种不同的搜索词进入你的网站，这些数据将会向你披露用户的决策过程。如果搜索模式类似于“ACME部件”→“ACME部件评论”→“ACME部件折扣”，从中可以看出客户正在寻找某个产品，之后查看产品评论，接下来搜索产品折扣价格。你还可以结合网站调研进一步放大定性数据。将定性数据与定量数据结合，我们才能更清晰地了解用户意图，从而优化用户体验。

当你将外部搜索数据和站内搜索数据进行合并时，更容易从“意图模式”中获得启发。可能不少用户都似乎通过品牌词来到你的网站，意味着这些词跟你的品牌有特殊联系。例如搜索“iPhone”，这特指苹果，会带来一定的品牌联想。当用户从品牌词来到你的网站后，接下来他们会在站内搜索什么？

你通过设置流量分析工具捕获自然搜索关键词和相关的站内搜索关键词吗？你意识到许多由品牌词进入网站的客户只是在寻找某种特定商品吗？或者存在大量的辅助性搜索。如果你是通过搜索引擎营销（SEM）这种点击付费方式获得的流量，通过研究用户在找什么来优化着陆页，让用户需要的信息尽可能方便地呈现在他们眼前，以实现流量价值最大化。如果流量来自SEO，你无法决定页面的排名，但可以通过提升网站整体导航水平来提供深层页面的链接。从长远来看，了解并满足客户需求能够增加用户黏性，可以使你生意兴隆。

搜索可以让你更深入地了解用户的语言习惯。关键词研究也是为了了解搜索引擎上的语言环境。关键词搜索量有多大？其他网站在这些关键词上竞争力如何？这些数据同样可以用在其他营销渠道上。为什么不把关键词研究的成果运用到邮件营销和店内传单里，让线上邮件标题和线下店内广告都使用客户熟悉的语言？

当我们在讨论品牌词和非品牌词时，经常会混淆内部用语和外部用语。或许你想称呼自己的产品为“有史以来最棒的产品”而用户则简单地叫它“小东西”。除非你有足够的金钱和品牌资源来改变人们的语言习惯，你应该意识到使用一些“小东西”相关的词语，会让用户更容易理解你的产品。避免那些显而易见的错误，不要使用不会引起共鸣并且不能让他们意识到你的小东西同样是“有史以来最棒的东西”的词语。搜索是一门关于词语使用及语法需求，同时包含点击、入站链接和其他数据衡量指标的综合学问。除了这些因素，SEO还要面临的特有挑战是所有主流搜索引擎的黑盒算法。搜索引擎不会让其他人知道它的“秘密配方”，也就是支持其运行的算法。为了更好地了解这些算法，SEO专家需要试着与工程师互换角色。要知道，不同的搜索引擎都有其独特的算法，比如Bing算法和Google算法就不一样。每个搜索引擎的算法都是其特有的，其他搜索引擎在某些情况下可能租用算法（比如Yahoo！现在租用Bing的算法），不过每个主流搜索引擎都有自己的特性，需要通过测试去发现。

了解搜索算法的最好方法是查看数据集，测试以了解哪些产生了积极的反馈，哪些产生了消极的反馈。通过分析和测试，可以实现很多SEO方面的工作。

搜索分析不仅仅是监测网站流量，还包括着陆页优化（Landing Page Optimization,LPO）和转化率优化（Conversion Rate Optimization,CRO），并非每个人都通过主页来到你的网站，所以LPO的重点在于留住用户并推动他们继续浏览。着陆页优化通常可以从优化高流量导入页开始。CRO则着眼于将用户引导到特定渠道并完成某个目标。转化可能在数次访问后发生，而这些访问是购买周期和决策过程的一部分。CRO会考虑决策过程的每个步骤和用户需求，帮助客户尽可能快地做出决定。

搜索策略不仅要考虑网站流量的引入，还要考虑流量在网站内的流向和到达最终目标的路径。站内搜索有助于衡量用户在使用站内导航时的问题和需求。你需要跳出对流量的追求，将精力放在商业目标上。思考如何提升和改善这些目标。


你为谁优化

首先，我要问：为什么SEO和SEM人员总在证明谁更重要？为什么不能统称为搜索人员呢？一个优秀的搜索项目应该同时运用SEO和SEM策略，才能于最适当的时机在目标人群里实现最大曝光和覆盖，并让利润最大化。我认为SEO和SEM不应分离优化，事实上，两者应开放共享，并对整体搜索策略进行测试。话虽这么说，SEO和SEM仍各有其独特需求和优化方法。谨记，两者的目标都是通过合理的投资使收益最大化。也就是说，你需要将钱花在拥有最大转化价值的流量上。

搜索优化——尤其是SEO——通常被认为是提高页面排名。因此，页面才需要针对搜索引擎进行优化。我的个人建议是：如果排名是你的唯一目的，那么注定要失败。一个简单的事实是，搜索引擎每天都在发生变化。这里没有固定规则可循，只有被用户和搜索引擎认可的实践经验作为参考。对我来说，获得多少流量并不重要，重要的是如何处理这些流量。

改善搜索结果的目标之一是向客户施加积极的影响，一切最终会在更好的收入表现上体现出来。对导入页进行SEO优化可以提高网站的流量，实现客户和业务的双赢。相较于从主页进来的用户，应该给来自搜索的用户提供更好的用户体验。搜索分析就是研究网上发生了什么，以及是什么带领人们来到你的网站。

除此之外，网络带给我们的信息过于密集。SEO总是在快速更新，以适应不断变化的算法。Google前CEO埃里克·斯密特承认，针对每一项搜索结果，Google参考了超过200种排名因素（http://searchengineland.com/schmidt-listing-googles-200-ranking-factors-would-reveal-business-secrets-51065）。在此基础上，每年有500余次算法调整——平均每天超过1次。在搜索引擎优化的游戏里你不可能赢，但却能赢得针对用户及用户行为的优化比赛。

相关性在付费搜索中也有所体现。Google Adwords（世界上最大付费搜索系统）通过质量得分来度量相关性。影响质量得分的因素包括：关键词点击率（Click-Throngh Rate,CTR）、账户中所有广告及关键词的历史点击率、广告组内显示网址的点击率、着陆页的质量，以及其他因素。在搜索时质量得分越高，每次点击费用就会越少。需要注意的是，影响每次点击成本（Cat Per Click,CPC）的质量得分在每次搜索时都会重新判定，而不是直接使用AdWords账户里显示的数据（http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=en＆answer=21388）。

此外，付费搜索真正的魅力在于你可以完整把握用户体验：从广告格式和文字，到用户将被引导过去的着陆页，所有的一切都在掌握之中。你可以控制广告展示时间，还可以选择广告展示的终端（手机还是电脑），甚至是广告展示的区域（某城市或者某国家）。付费搜索中大量直接而又快速的账户操作为你提供了良好的优化机会来改善搜索结果。

不同网站的站内搜索模式也不尽相同。你的站内搜索效率怎样？使用频率如何？针对具体搜索渠道的数据有很多，我们面临的挑战是要搞清楚哪些数据能被用来解决哪些问题。数据只有在被人使用时才能体现出价值。

对于习惯使用Google分析工具和其他点击流工具来衡量网站表现的人，应该也会需要一些信息架构（Information Achitecture,IA）和用户体验（User experience,UX）方面的内容，虽然搜索分析也涉及线下。本书将介绍几种捕获数据的方案，并教你如何使用。有些方案是付费的，有些方案是免费的，但最重要的是清楚哪个工具能给你提供更多帮助，能满足你的业务需求，并且用起来最顺手。有时候免费工具和企业级的付费工具一样好用。本书中的每个例子都会使用成本最低的方案。附录中将会提供详细的工具列表。

搜索分析还需要了解一些心理学知识；因为我们和用户及词语打交道，能获得的只是部分客户的想法。试着将搜索框想象成一个单词联想测试。用户提供一个或一组单词来描述他们要寻找的东西。搜索引擎的工作是了解用户的真实意图，并为单词或词组匹配出它认为最合适的页面。

大量且深入的数据可以用来了解用户的搜索模式。不过大多数时候需要进行假设。当你觉得有这个必要时，强烈建议使用调查来帮助验证之前的假设。

定性数据则可以走得更远。比如，在放弃率很高时，你可以询问用户：“你在寻找什么？”

当你要进行一个学术性质的猜测时，记住，这仅仅只是猜测。它可以成为推论的起点，但永远是一个假设。如果事实证明你是错的，便只有另起炉灶了。就像一名优秀的侦探，你需要使用自己的分析能力来回答问题或支持已有的假设。在找到有力的证据前，假设都只是未经证实的猜想。因为用户在不停变化，如果想提高销售额和用户体验，你永远不能停止衡量你的网站。


其他人在监测什么

最近一份来自搜索引擎营销专家组织（SEMPO）及咨询公司Econsultancy的报告显示（http://econsultancy.com/us/reports/sempo-state-of-search）：SEO和SEM与搜索引擎期望我们做事情——“提供好的内容”，这一点上有分歧。实际上，大部分人在做的事情都是提高流量，而没有考虑到流量的质量。报告显示，超过40%的公司将提高流量作为SEO项目最重要的目标。这是一个相当模糊的指标，我们可以假设网站已经从搜索引擎获得了流量，即使没有做优化也是如此。这并不只是流量的问题，新流量引入并和旧流量共同作用以维持转化率不变是很重要的。比起简单使用流量提高作用为SEM的目标，为什么不做些深入的改变？假设网站不仅仅通过展示广告盈利，即使是这种情况，为什么不将你的目标设置为带来更多的回访？让用户更频繁地回来。

报告中提及的其他SEO目标包括：生成引导、出售产品、提高品牌知名度，最后是提高客户满意度和售后服务质量。只有2%的公司将提高客户满意度作为他们的主要指标。至少他们定义了更可行的指标，但是客户的终身价值呢？哪里有关于客户长期价值的远见？

即使作为次要目标，改善售后服务仍然排在SEO目标的最后一行，只有5%的公司会想到这一点。代理商也是相同情况，他们的首要目标是产生销售引导，接下来是提高流量。如果搜索引擎告诉我们，必须提供好的内容及良好的用户体验才能循序渐进的提高排名，而我们的主要目标是提高流量或者产生引导，如何进行平衡？改良用户体验与提高流量或产生引导相互排斥吗？我认为不排斥，但是该如何处理优先级？

以我的个人经验来说，通过对典型顾客进行调研，能够改善网站使用效率并提高客户满意度，从而提升转化率及用户粘性，综合客户反馈（比如客户填写的调查问卷）数据和转化率及网站使用率一类的点击流数据就能了解这些改善。Avinash Kaushik在他的网站分析博客上对此表示认同（http://www.kaushik.net/avinash/2007/04/the-three-greatest-survey-questions-ever.html），他在博客上引用了曾经给某财富百强公司的建议：着眼于提升网站体验并提升销售额。

注意：从用户调研数据里发现的一件非常重要的事情是：如何清晰准确地细分网站数据。过去，我总是将数据一股脑地放在那儿，想着“天哪，我的转化率只有可怜3%”！

后来某天查看一份用户反馈时，我才发现并不是所有用户来网站都是为了买东西。一些人来寻求支持，一些人来下载软件，一些人想要购买，而另一些人仅仅为了解某个产品。

这使我想到，如果只有35%的访客是潜在购买用户，那3%的转化率就没有代表性了。如果能滤去余下的65%无购买意向的网站访客，我们的转化率就会升至8.5%。

用户反馈调研同时告诉我们：要想长期保持用户活跃度，就必须确保网站能满足其他65%访客的需求。

用户反馈调研能帮我们更好地了解潜在用户的转化率（8.5%），以及分清线上线下各有多少潜在用户。如果把打算在线下进行购买的用户利用起来，转化率就能显著提升。这一发现让我和团队一起思考“怎样能将有线下购买意愿的客户转为线上购买？”我们决定先专注于这些能使转化率提升的客户。

重点并不在告诉你如何提升数据，而是教你如何正确的分配时间。当意识到并不是所有访客都是来网站买东西的时候，就不会为想转化所有流量而发愁了，我们只需要保证想购买东西的访客进行转化即可。更明确地说，当线上转化率表现不错时，我认为可以通过关注有购买意向的线下客户来提高转化率。

SEMPO及咨询公司的报告显示，在SEO与SEM的对比中，付费搜索的首要任务是生成引导并售出产品，有75%的公司将其设为最优先的两个目标。排在第三位的是流量引入，19%的公司在为此奋斗。而提升售后服务仅被2%公司列为目标。

有意思的是，付费搜索的这些目标与简单引入流量相比显得更为实际。也许是因为公司认为为广告花了钱，所以应该得到些更明显的结果。我必须再次强调，为什么不关注创造良好用户体验并致力于提升重复购买和回头客数量来获得长期的稳定收入呢？


公司最想衡量什么指标

SEMPO和咨询公司同时对公司和代理商进行调查，调查的内容是对于搜索和SEO最重要的三个指标。

表1-1显示各项明细，并注明本书哪个章节出现了相应指标的定义。
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有意思的是，总的来说，转化率在所有指标里排名相当高，而客户满意度排名则非常低。另外，随着消费意识的提升，ROI的重要性也在提升。当代理商参与其中时，ROI被赋予了很高的权重，付费广告与自然搜索形成了鲜明的对照。网站流量依然是自然搜索最重要的指标，不过在我看来自然流量的考核并没有达到付费搜索同样的高度。

我担心的是，在这种情况下网站度量标准只衡量了有多少流量到达网站。这是一个无意义的度量标准。如果网站通过流量来计算价值，要如何计算呢？通过广告展示次数吗？如果是这样，你需要衡监测广告服务的展示数量并与流量进行对比。网站流量是过时的度量标准，这是因为其缺乏可操作性。CTR作为度量标准也是如此。再强调一遍，这些度量标准毫无意义。我宁愿去看点击流量的跳出率，来判断广告是好还是坏。这能说明网站在留住客户方面的表现，也就是说，网站是否帮助他们实现目标和达到目的？


企业面临什么样的挑战

SEMPO和咨询公司报告的最后一页促使我们思考企业在搜索项目中可能遇到的风险。报告指出，44%的企业在测算SEO的ROI方面有困难，40%的公司在测算SEM的ROI上有困难。除此以外，53%的SEO从业人员认为获得购买批准、争取预算、决定商业策略是他们所遇到的困难，这个比例在SEM从业人员中是45%。

我相信通过提供清晰明确指标，比如ROI，市场份额和客户终身价值，可以克服这些困难。这些是高级主管和其他部门决定投资方向的管理人员普遍面临的问题。因为这些相关部门需要对花销负责，所以当在搜索上投入资金时，他们希望有一个明确且可以衡量的标准。

最后，40%的公司认为优化目标页面是SEO方面的挑战，同样有42%的公司认为这是SEM方面的挑战。这个概念相对比较模糊，涉及排名优化或提高访客的浏览深度。这两个问题都非常重要，且有一定的关联性，可以通过分析并优化着陆页的方式解决。定义出具体页面的目标以及用户在页面上的行为，了解公司整体商业目标，你就会知道除流量外，还需要追踪什么数据。


商业目标

每一家企业都有其特定的目标和市场。在进行监测项目之前，你应该先找准公司目标和定位。了解客户的需求，并建立用户调研体系：如果你的预算有限，可以参考iPercep-tions的4Q模型，这会是一个免费的和极好的开始。

了解公司在线上和线下所做的尝试。监测线下活动可能不太容易，但起码你得尽量将线下结果转化成可以线上监测的形式。

为了监测线下目标在线上的反映，你需要跳出原有考虑框架。在某些情况下，你可以使用添加了标记的自定义网址来监测带优惠码的线下活动。比如将www.acme.com/promo-tion标记为www.acme.com/directory/some-promtion.html?cid=campaign-variable。将营销用的网址重定向到较长的网址，可以帮助你追踪线上实现的离线营销活动。在该例子中，“cid=”后的变量用来识别与某个业务目标关联的特定的营销活动。

设立清晰的商业目标，了解客户关注点，洞察市场及竞争对手情况，当你开始建立一个分析为主导的战略时，会更有远见。你需要提供一个包含以上需求并能将线上行动转变为可监测事件的计划。

除了设定商业目标，你还有责任改善搜索方案。搜索方案必须跟目标相一致，才能帮你实现商业目标。有一些基本商业目标会很明确，首先就是ROI。为此，你需要关注网站上发生的事情。你的工作不仅是为网站引入流量，还要保证这些流量能达成你的商业目标。

你需要用数据来证明搜索项目成功与否。为了优化整体搜索项目，需要用数据驱动决策。你的责任包括让高层领导（HiPPO）满意，或者你自己就是最高领导。领导和你需要的数据通常与营销人员提供的数据相差较大。这和SEM、SEO以及站内搜索项目人员需要的数据相差更远。


应该使用什么监测工具

你选择的监测软件、浏览器插件或者网络监测工具必须是熟悉且容易上手的。最重要的一点是：为得到最好的监测工具并不是一定要花很多钱。你很快就会发现，不同软件和工具在价格方面差异很大。你应该根据自己公司的规模和项目大小来选择工具。比如，Kenshoo、Marin、Adobe，以及ClickEquations都提供了强力的SEM工具来对付费搜索项目进行管理和追踪，这些服务价格从每月25 000美元到百万美元不等。然而，对于小公司来说，这未必是最佳解决方案。不要太迷恋定制化的软件和工具，相反，要去了解哪些数据和信息能够在将来帮助你解决搜索策略里出现的问题和漏洞，并专注于这些数据。

接下来的部分将提供简单的工具汇总说明。具体工具包会在稍后章节中举例介绍，完整的工具列表请参见附录。


 网站分析

使用合适的方法追踪到达网站的流量将是成功的关键。网站分析工具通常支持点击流数据追踪。数据会告诉你用户从哪些地方来到网站，以及在网站上的浏览行为。目前，大多数追踪都是通过添加标签实现的。不过标签的问题是不能检测到爬虫在网站上的行为。依赖于标签的点击流追踪工具通常需要设置JavaScript标签或其他标记，比如通过一个图片文件来捕获用户行为。而不能跟踪到使用屏幕阅读器的用户，禁用JavaScript的用户，以及大部分的搜索引擎。图片标记的使用可以帮助弥补JavaScript标签使用的不足。为了监测爬虫的动作，你需要使用日志分析软件，并以此解析你的网站日志文件，提取所有到达网站的用户，包括爬虫的爬行数据。日志分析工具通常可以进行自定义配置，以排除或包含某些用户数据。

关于通过加标记进行点击流追踪的解决方案还有最后一点需要说明：该技术依赖于cook-ie，因此数据可能不准确。比如，ComScore最新的研究报告指出，拉美地区33%的互联网用户会删除第一方cookie。然而，因为存在不同商业模式和差异，所以实际数据比一些专家和ComScore的报告要高。这个结果也是不包含拉美用户的。

更多关于网站分析的资料，可以参考AvinashKaushik的《Web Analytics：An Hour a Day》（Sybex出版社），更多历史资料可以参考Alistair Croll和Sean Power的《Complete Web Monitoring》（O’Reilly出版社）。


链接追踪

链接追踪工具可以告诉你谁链接到了你的域名和具体的页面。其输出结果在细节上有所区别，可以列出所有到达你的网站页面的来源页面，或者只简单列出到达你域名的来源网站。有时候，你只能得到链接总数，而不知道具体连接到你网站的域名和页面。一些工具会识别内部链接，监测网站内页跳转情况。这些数据在分析IA、UX以及SEO方面非常有用。


网页权重

页面权重（Page Authority）这一度量标准首次流行是因为Google的PageRank推动的，这一算法根据一系列因素为页面或域名分配权重，其中最重要的影响因素就是入站链接。拥有较高PageRank的网页更容易出现在搜索结果的顶部，尽管Google表明PageRank在现在的搜索结果里并没有以往那么重要了，但它却曾经是一个重要的排名因素。

SEOmoz的人自己创建了调研网站和页面权重的工具：MOZ Rank和MOZ Trust。通过权重和信任度用来衡量来自其他网站的链接。基本上，页面或网站链接有较高信任度和权重时，能获得较高的估值。


位置排名

运行搜索项目时首先要回答的问题之一就是“关键词的排名位置是什么样的”。这也称作搜索引擎结果页（Search Engine Rezult Page,SERP）排名。排名工具提供监测SEO或者SEM排名的方法（在某种情况下，两者能同时抓取）。

另外需要记住的是，搜索引擎出现了一种新趋势，至少对于Google来说是这样的：不同排名会有其相对的对应流量。如果这种趋势继续下去，你会得到一个基于SERP位置和流量的关系。这样带来的好处是，你将能够确定不同位置对网站流量的影响。


关键词搜索量和竞争度

有时，最好的战役是没有人打的战役。了解特定关键词的流量以及竞争对手数量，可以帮你了解这是不是你想参加的战役。有时候剑走偏锋效果更好些。关键词搜索量和竞争度调研工具都拥有独一无二的数据来源。比如Google使用自己的数据，而Trellian则有许多来源。给定关键词的搜索量可能在不同工具间有较大区别，因此对预期搜索量的估计应有所保留。


社交链接和社交影响

社交媒体（也称“社会化媒体”）活动，比如Facebook和Twitter的链接，被Google和Bing确定为搜索排名中的一个影响因素。我们猜测目前该指标的影响力较其他因素来说更低，但可能会随时间而加强。社交媒体网站有推送链接至第三方的偏好，比如博客。如果你的个人影响力足够大，或者能幸运的联系到知名博主，这将对你的排名非常有利。

社交媒体正在快速地发展和变化中。我们不仅要从搜索的角度监测社交领域，更重要的是了解人们针对你和你的产品在谈论什么，有些怎样的观点。关于社交媒体的相关工具在附录会为你提供监测方面的帮助。


页面关键词数量或关键词密度

关键词密度是衡量页面关键词情况的一个标准。大多数工具将关键词看做一个、两个、三个词语的集合。关键词密度不用考虑词汇的含义或者页面词汇的语义关系。工具只给你建议，是否应在页面一遍遍重复特定词语或词语集合（有些案例的表现真的很差劲）。一些工具会帮助你确定词语和html标记的权重。注意，这些工具不会告诉你文本是否具有可读性或文本是否有实际意义。明确的文章内容永远是作者的责任。


移动流量和地理流量估计

最近，Google最大的改变是强调本地搜索结果（比如基于搜索者的地理位置返回当地的商业结果）。小公司在本地结果中可能获得更高的排名，而其他情况下，大公司则占据支配地位。而且，手机检索会参照GPS定位，使得结果更本地化。这类工具帮助你了解不同地域的流量和手机搜索量。某些关键词在手机上的搜索量与PC搜索量大不相同。


竞争对手洞察

搜索市场竞争如此激烈——以致在搜索结果中出现新的竞争对手时，你都很难意识到。我们不仅要在线下营销渠道比竞争对手有优势，在线上网站——比如维基百科或在线零售商如亚马逊上也一样需要优势。这类工具会告诉你竞争对手可能是谁。提高网站排名或引入更多流量可以做更多以往不能进行的事情。你可以了解竞争对手位置及排名随时间的变化趋势，以及你将在哪里和他们产生直接竞争。


多功能工具和网站

许多解决方案可以提供多样的数据集合。例如SEOmoz、Web CEO和SEO Book，上述每一个都是非常好的SEO工具，可以提供关键词搜索、链接建设、竞争对手追踪、网站核查等更多功能。当然也有几个企业工具供选择，可以对搜索和其他数字媒体，以及线下营销一起进行监测。


电子表格

在这部分完结之前，你还得准备电子表格软件：你可能要花很多时间将数据导入电子表格，来帮助追踪信息，如果你不想把内容录入到电子表格里，很多工具也可以直接把数据导入电子表格。并且，你还需要准备将数据在不同格式间进行转化。


关于宏观指标、微观指标、价值指标和行动指标的解释

任何分析项目要做的第一件事情都是定义业绩关键指标（Key Performance Indicator KPI）。KPI是目标和结果，有些时候可以参考OKR（http://blog.anthonyrthompson.com/2010/01/objectives-and-key-results/）。最简单的做法是在网站上定义正向反馈的地点和内容。目标使你保持关注点，结果告诉你做得如何。KPI可以归为四个有代表性的方面：宏观、微观、价值和行动指标。定义如下：

宏观指标

宏观指标着眼于对整体信息的把握。在SEO指标中，宏观指标可能包括页面引入链接总数、一组关键词的平均排名、搜索项目带来的总访客数。当遇到高层管理问题，比如回应市场需求，以及理解整体ROI价值时，这些分析数据非常有用。

微观指标

微观指标是宏观指标的一小部分。比如，如果你考察页面的链接数量，微观指标则考察哪些域名连接到了网页。通常，这些分析对了解SEO或者SEM哪部分需要调整尤为重要。宏观指标驱动微观指标来进行排查。

行动指标

行动指标关注用户输入或响应（比如，深入访问网站或者与3D原型系统的互动）。测试不同的广告副本，查看哪一个将获得最多点击量就是一例行动指标，对用户采取的行动进行测量。行动指标是衡量可用性和网站体验的绝佳方法。

价值指标

价值指标直接和利润或网站其他核心驱动因素绑定。包括：横幅广告点击产生的利润、电子商务购买或邮箱订阅。价值指标可能是行动指标的一部分，也是最重要的一部分。它体现的是网站目标和转化情况。

注意：价值和行动指标最初是由一位高级主管告诉我的。没过多久我就知道他不仅仅对转化率和基准线感兴趣，他还想衡量网站的使用情况。

我们的网站不只卖东西，这位高级主管意识到通过业绩关键指标来衡量用户行为，可能不能直接与销售和价值挂钩。他将其归类为“数量指标”。但我认为“行动指标”听上去更适当，也更容易向股东解释其区别。

对于微观和宏观分析，我经常用两种呈现数据的方法：正序或者倒序。观众不同，使用的方法也不同。但如果有难以回答的问题，比如“这里和那里的流量为什么下降了”。我的方法一贯是：从最上面开始，一路看下去。首先准备数据来观察流量是否真的下降了，如果是，检查是否能从某个渠道中看出问题。是搜索量下降了？是横幅广告展示流量下降了？是收藏夹选项或者直接流量下降了？有没有页面出现流量从上个月到这个月，或者去年到今年，突然下降的情况？大问题总是由小问题引起的，一步步的拆分使得解决起来更容易。

你在本次讨论中应该学到：思考怎样细分流量，并再次进行细分。当回答问题时，小份的数据比起大量的数据更容易被处理。但大量的数据对于给高管做报告来说，显然更好。

就像Avinash说的，如果你不能让数据变为行动，所有指标都是“垃圾数据”。举例来说，你的网站有1 000 000访客，50%将一件商品放入了购物车，25%开始下单，但只有3%真正下单。

1000000访客是你的宏观指标。接下来你肯定想要细分为更容易定义的类别，比如寻求支持的用户、有强烈购买欲望的用户、无强烈购买欲望的用户。你从哪里得到数据去进行细分呢？在搜索项目中，我们能看到有多少用户来到网站，并且知道他们是通过包含其需求的关键词还是通过包含了产品名称的关键词，抑或含有购买类别的关键词来到网站的。

我们可以排除通过信息支持类关键词进入网站的客户，相反，我们可以认为通过“买”、“成交”、“出价”等术语进入的客户有较高的购买意图。假定后者代表了10%的流量。我们现在就有了一个微观指标：1000000的10%，或者说是100000。

用户在购物车中增加商品可以被行动指标细分为：“添加商品到购物车”。他们还可以被更细致地分为：“准备下单的用户”，这可以让我们更好地理解高购买意向的客户在这两部分里有多少重叠。如果重叠率比较高，说明网站对目标客户来说表现不错。然而，没下单的客户怎么了？为什么我们的跳出率这样高？

我们可以将追踪到的客户下单当做一次转化或者价值指标，并再次希望看到微观指标的重叠情况，我们也想知道怎样通过整个下单流程来获得更多购买用户。

在这一点上，我们做了相当多的数据分析：我们将用户细分，区分出没有完成交易的用户，并找出造成这些用户无法完成转化的步骤，如果我们能确认哪些关键词带来的用户转化意愿更高，我们又将开发出一块潜在的利润提升空间，并以此改善收入。此时，我会在用户离开网站前做一个简单的调查，这通常包括：“我们该如何提高你的体验？”随着分析策略的发展，它会逐渐帮助你思考在测量什么，测量到了何种级别的何种细节。上面提到的四个指标，可以帮助你思考用户的行为，以及是否有更多信息可以深入挖掘。从某个渠道抽取数据时，这四个指标还可以帮你选择工作中适合的工具。


呈现搜索分析——你的受众是谁

第14章会专注于这个话题，但在我们进入任何分析之前，得先想想谁会看到数据。最重要的问题是：“为什么他们会关心数据？”“为什么我关心数据？”一般来说，人们都会索要比实际需要多得多的数据。

呈现数据的过程，有时候越简单越好。当有很多数据点时，你的听众可能会被数据吞没了，或者进入“数据瘫痪”状态，这种情况下无法做决定，因为可以研究和参考的数据太多了。这就是为什么需要去思考“细分、细分、细分”。呈现可以有所作为的数据，而不是吸引人的数据。

在抽取数据之前，确定你清楚知道需要回答哪些问题，而不用去管问题是谁提出的。尽最大努力回答这些问题，关注更深层的数据会更好。如果你发现有些东西需要更深层的分析，就持续挖掘。同时记住呈现数据时要提出问题，如果手头没有需要的数据，要知道哪里可以找到这些信息，这样可以保证不论谁向你提问，都可以快速响应。

最后，还要记住的是，一次性呈现大量数据非常无聊！我知道本书是关于数据和分析的，我个人喜欢关注数字，但不是所有人都是这样的。第14章举例说明如何提高数字和数据的可读性。


设定期望值

在看数字之前，我想先设定一些期望值并准备好给你一些你可能遇到的障碍。第一个就是，数字可以凭空捏造——4/5的人都了解。事实上，我不知道这是不是真的，但是我知道就算是声明中的数字都可以做得让它看上去更可信。当使用数字时，不要提高任何数值；应该支持数据的真实度与个人的真实度，而不管一定要展示进步的压力，即使根本没有进步。

如果你的结果不尽如人意，准备好报告负面的结果。偶尔，你会发现在期望获得增长的地方其实是下降的，你可能会捏造数字，让结果看上去不错。不要这么做！某些时候，这会惩罚你。与歪曲数字相比，快速失败并且从领会到错误对你来说更好。

这引出了我的第二个观点。就像马克·吐温说的“有三种谎言：谎言，该死的谎言，数据”。数字并不代表真相。数字和分析可以被操纵用来展示好的结果或坏的结果。下一章我们会看到这样的例子，统计学上正确的数据会展示不同的观点。

你使用的一些数据来源可能包括抽样数据。比如，GA系统信息“这份报告由快速访问模式生成”（见图1-1）指出这份数据是抽样数据，并没有与系统的数据集合相比较。我们使用的绝大多数数据并不是为了提供确切的数字，而是给我们提供预见性，因此我们并没有必要完全依靠确切数据。当然，还是要从你的利益出发来确定使用的任何数据渠道是否使用抽样数据。如果你对平均值、中位数、众数不熟悉，建议你可以参考布鲁斯费的《Statistics Hacks》（O’Reilly出版社），了解更多数据和抽样方面的知识。

比较两个数据集合时，我建议使用同一个工具。如果你想比较你与竞争对手的网站流量，不要试图将你的点击流数据与他的ComScore数据相比较，结果可能会对你产生误导。ComScore数据可能不怎么准确，但它至少比较了同样的用户样本，你的目标应该是尽可能将苹果与苹果相比较。一贯使用同一个数据时，你会发现数字的起伏更少。也意味着数据可信度方面的问题会更少，你可以放心使用数据。

在另一个例子中，你不会愿意从两个不同JavaScript来源得到的数据进行分析数据比较的，比如Adobe SiteCatalyst和Google分析工具。将JavaScript来源得来的数据与日志数据相比较，差异更大。

不同分析工具使用不同内部规则来衡量数据的变化，当然也有不衔接的地方，比如基于JavaScript的追踪不会抓取机器人的活动。当对多样的站点、词汇和活动比较分析时，记住，确定使用某个渠道的数据，并且建立自己的基础数据来源。
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图　1-1　Google分析工具报告（数据被采样）


确定要追踪的内容

回答以下问题：

·你想监控哪些网站？

·你想追踪哪些关键词？

·哪些关键词是品牌词？比如说，哪些关键词对你的品牌来说有特殊含义？

·哪些关键词是通用词？

·你的商业目标是什么？

·在某个具体页面，用户应该做什么？

哪些页面是成功页面？（如果用户到达了这个页面，就说明他完成了对你的生意来·说有积极影响的动作）

成功页面的价值有多少？有直接货币价值吗？如果没有，能为此建立一个价值指·标吗？

下面部分将会深入探讨上述问题。


 想监控哪些网站

在你所能找到的所有网站中，以下是五种最常见的分类：

·媒体网站（CNN、华尔街日报等）

·交易型网站（亚马逊、Zappo等）

·软件服务商（SaaS）（salesforce.com等）

·合作网站（Facebook等）

·联盟网站（shopping.com、Groupon等）

每家网站都有自己独特的需求和其所面临的挑战，同时也有盈利方式。一般的盈利方式是下面三种：

·广告（广告空间售卖，比如Google的AdWords）

·产品售卖

·为用户提供服务

媒体网站和合作网站一般通过展示广告来获利。当广告以展示的形式而不是点击的形式售卖时，对于公司来说，他们需要尽可能多的人来光临网站。这种情况下，你会发现每位用户的价值，通过总展示数的平均值来体现。比如，广告每次展示价格为5美分，如果获得10次展示，你就赚了50美分。如果这是你能获得的平均利润，那么每个用户的价值就是50美分。

交易型网站和SaaS型网站是靠货币交易和订阅来获利。他们通过售卖货品或者得到订阅服务来获利。

处理货品买卖时，你需要考虑平均客单价（Average Order value,AOV）。平均客单价是用利润总和除以订单数总和来计算。

注意：AOV=总利润/总订单数

最后一种获利方法是通过联盟网站。从技术上讲，Groupon不是一个真正意义的联盟网站，但是它的运营代表其他公司，每一笔交易售卖产品的同时收取佣金。传统意义上，联盟网站通过为其他公司营销、创造影响或者售卖产品而获利。比如商品折扣网站，可以追踪平均引导价值。这表示每个进入主页的流量的平均价值。该价值基于实际页面上的成交量，如果效果不理想，则只会产生引导。亚马逊联盟计划会对发生在其网站上引导类行为提供奖励。

联盟网站的追踪更为复杂，如果你是广告发布商，当然会需要联盟网站的报告和数据。你会想要了解自己的商品在网站上的展示次数，或者多少用户在联盟网站上点击了你的商品，但没有进入你的网站。你还会想追踪哪个联盟网站提供了更多的流量，哪个带来的流量转化率最高。

你必须了解负责网站的类型。还要考虑监测每个竞争对手网站。决定想要去追踪哪个网站也会影响到其衡量指标。联盟网站提供的数据应该比竞争对手网站更多，不过，你至少得知道想要追踪哪些网站并建立列表。

如果你的业务基于其他网站提供的数据，比如联盟网站或者联盟营销平台，请主动联系你的联盟成员索取周报、月报、季报或者年度报告。如果你选择使用自己的方法来进行追踪，则需要要求联盟方进行设置，这将有助于了解网站效果。不过联盟网站也有一些陷阱需要提防。联盟成员通常会虚报数目，以获得更高的报酬，因为这跟他们的利益直接相关。可以通过试点的方式辅助一些核心发布者，然后从那里开始慢慢做起来。同时还要注意的是你的追踪可能会产生一些网站隐私方面的问题。

隐私政策是数据追踪过程中另一个需要考虑的影响因素。目前有“禁止追踪”相关的立法，要求公司实行不追踪技术和选择性退出（http://donottrack.us/）。Google也声明不会对用户进行追踪，这将会影响个性化搜索，但不会影响直接的分析结果（http://googlepublicpolicy.blogspot.com/2011/01/keep-your-opt-outs.html）。追踪用户在网站上的行为，需要尊重用户的隐私，并以匿名数据的形式进行搜集。本书提到的范围外还有其他相关立法保护。大多数非定制的软件并没有侵犯隐私权，但是随着不断变化的法律规范和影响，这将会成为热门讨论话题。

当处理追踪竞争对手网站的问题时，准备进行数据抽样和估算。除非你有一个非常精明的竞争对手，否则大多数数据都是可以通过抽样和样本调研得到的。这意味着竞争对手数据或多或少不准确，不过你也绝不可能得到准确数字，其变化也是未知的。ComScore和Nielsen提供的就是这类数据。


想要追踪哪些关键词

开始想想你想要追踪哪些关键词吧。你应该知道哪些关键词最能代表你的网站。从这个列表开始，然后从中进行删减。如果新建立一个网站，你应该想想用户会通过什么样的关键词访问到你的网站。然后我们再去探索这些关键词是好还是坏，但是从建立关键词列表开始，就把它放在手边，准备好建造它。你需要考虑否定关键词，或者你不想扯上关系的关键词。它们可能是粗俗的、政治性的、错误术语，或者会给你的网站带来混乱的关键词。比如，如果你的公司卖红色自行车而不是摩托车，你会将摩托车和摩托添加到你的否定关键词列表中（见表1-2）。
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最好将关键词集合放在一个电子表格中，这样可以方便后期修改和追踪。同样，一些PPC广告系列允许以电子表格形式批量下载关键词。


哪些关键词是品牌词

既然已经有了关键词列表，从中找出对你的公司，网站或品牌来说有特别意义的关键词。可以是单词配对，比如“Nike shoes”。将这些术语拆分（见表1-3）如果你的列表中没有任何品牌术语，想想哪些关键词是你所喜欢的。这将是你品牌词列表的开始。
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如果你可以进行民意测验的话，走出去问问他们的意见。你可以采访公司的员工、消费者，或者合作伙伴，来发现哪些词语对于你的公司和品牌来说最受欢迎。


哪些关键词是通用词

看看列表上还有的关键词，剩下的就是通用词（见表1-4）。这些词是你的竞争对手也会购买的词汇。稍后我们会调研这些关键词在市场上的竞争程度有多激烈，现在你应该有几种方法将关键词分割为品牌词和通用词（比如，通过产品线、地理位置或其创造的最终利润）。
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你可能想为竞争对手，合作伙伴和联盟网站建立类似的关键词列表。当你扩充关键词列表时，会注意到不断有新词出现，有些词会与合作伙伴、联盟网站、竞争对手有所重叠。它们可能是竞争激烈的关键词，或者转化非常好的关键词。牢记这些词，后面章节会着眼于通过这些关键词建立搜索战略。


小结

一个优秀的分析师总在寻找模式和异常。有时候，一成不变或者统一的模式也许就是种异常。看数据时，当你察觉到问题，一定要提出来。最好能深入研究问题发生的原因，而不是对其视而不见，导致出现更大的错误。优秀的分析师是经常提出问题的人。下一章我们将学习如何发现问题，以及如何更好地解决问题。要成为正在的大师，你需要学习怎样提出问题，如何对数据进行细分，并找出这些问题的答案。

当我们在解决这些问题的时候，我鼓励你通过自己的观察来发问。试着用其他工具找出问题的解决办法。不要将工具仅仅局限于本书的列表，可以试试新工具。搜索领域才刚开始发展出一些相对成熟的分析工具。如果你发现了新工具，花点时间同你熟悉的工具做比较。看看数据，研究一下好不好用。工具能你对数据进行操作，但真正挖掘数据价值的是你的大脑和好奇心。Avinash认为在数据分析领域里，工具的投资只占10%，90%的投资在分析师身上。见解是由分析的来的，而不是工具，无论它们声称自己有多么自动化。


第2章　建立投资回报率评估体系

跟着钱走。

优秀的公司可以提前规划各季度的目标，并在每季度末按预期获得盈利，或者返回不错的投资回报率（ROI）。你需要学习如何成功评估、预测并计算ROI。简单来说，好的ROI体现在以下三个方面：

·增加收入

·降低成本

·提高客户忠诚度

要看到这些积极的增长，你必须在利润不变的前提下提高销售额或降低成本。吸引更多的订单、提高客单价，或者增加每订单商品数量都可以提高销售额。使用在线论坛或在线调查让更多的人参与进来，也能实现降低成本的目的。因此，即使是像为产品销售提供在线支持，这种不会产生直接成本的活动也可能降低你的成本，从而影响销售。提高忠诚度确实能延长客户的销售周期，在向客户销售过一次产品后，通过提升客户忠诚度，可以促使他反复购买。

在第1章中，SEMPO和Econsultancy的调查显示，超过50%的搜索营销管理者都在争取更多预算，进行谨慎投入，或对各项业务进行权衡。显然，他们在资金控制上没有发言权。尽早确立你部门或项目组的价值，并确保它与公司的目标一致。大多数企业都不会依靠“直觉”来经营，投资项目之前，他们都需要数据和调研作为支持。对于跨业务的团队来说，ROI是一种通用考评标准，对公司来说也是如此。

如果你打算开展一个搜索优化项目，无论是付费搜索、SEO或者站内搜索，你可能需要证明这些项目将如何帮助你的公司。如果你是公司老板，一定想知道花在搜索项目上的精力能否带来足够的投资回报。即使已经成立了搜索优化项目组，你也想知道它能否带来不错的ROI。直觉告诉你，你的计划很好，但事实和数据支持你的推论吗？优化项目是否有进一步提升的空间呢？

注意：几年前，第一次开展搜索营销项目时，我是广告投放者。我们的VP非常睿智，也极力支持我在职业生涯中做出的决定。很幸运，我在没有业务压力的情况下开始了付费搜索项目。

广告开始投放之后，他每隔两周对我的投放数据进行审查。他会检查每个广告系列和关键词的点击成本，并将那些价格过高的词圈出来。每次他都让我把花费过高的词删掉，而我总向他解释说这些词非常重要，因为我们的竞争对手也在投放。事实上，我们并不需要对竞争对手咬住不放。不过他最终同意了我的建议，让这些词继续运行。我认为继续投放这些关键词对销售有好处，不只是因为竞争对手在投它们，而是因为它们可以辅助销售并建立品牌意识。

后来有一天我坐下来问他：“好吧，我们为关键词出价多少合适？”他答道：“平均1美元以下，而且流量和质量不可以下降。”“当我们达到这个目标时，你会增加预算吗？”“不”他回答。

长话短说，我们最终达到了他的要求。在下一次会议时，我问他：“现在已经达到你的要求了。我想问问，在展示广告上你觉得出价多少比较合适呢？”当他告诉我展示广告的平均出价和转化率时，我很轻松地向他申请到了追加投入，并建议这部分资金从展示广告的预算中划拨出来。他同意了我的预算分配计划，因为我向他展示了搜索广告比展示广告有更高的ROI。这预算有部分资金可以聘请一个搜索审计专员加入我们的搜索营销小组，他的工作是分渠道计算投入和产出。如人们常说的“用数据说话”。我只是希望自己应该早点多问些关于预算使用的问题。

你知道如何在不追加投入的情况下预估成长空间吗？ROI是一门关于收益最大同时最大限度减少投入的学问。在某些情况下，这会是一个值得努力的有着高回报的长线投资。了解ROI也是让那些说你在浪费时间的人闭嘴的好办法，同时还能鼓励公司财务人员为你的项目追加预算。通过计算ROI，了解自己所做的事情的价值之后，你再也不用为证明自己的工作价值而担心了。

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·Google关键词工具或其他关键词推荐工具

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）


 ROI通用公式

有一种指标在各个公司里都是通用的，那就是财务指标。每家公司通过都运用不同的策略来最大限度地发挥其潜在价值，在每天工作结束时，只有财务指标合格，公司才能算是成功的。

每家公司都需要纳税，并且支付给员工工资。有些公司相信生产产品是因为有人需要它们，而其他公司则会努力为客户提供更好的客户体验和服务——不管他们的目标是什么，企业的唯一目的都是创造收入。

ROI为投资的整体成本提供一个总览，同时会考虑一切来自营销预算里设备和软件的部分。在不同场合，ROI有不同的定义。在计算广告支出回报率（Return On Ad Spend,ROAS）时，你会看到一种常见的变体公式。

注意：ROI和ROAS计算如下：

ROI=（收入-支出/支出）×100

ROAS=（（收入-广告支出）/广告支出）×100

ROI和ROAS都以百分数表示，因此要乘以100。

拿个简单的例子来解释这两个概念。假设你在卖柠檬水，并花了25美元在邻居间发传单，而柠檬水的成本是25美元。花在传单上的钱就是广告支出，你至少要赚25美元才能保证ROAS为正，至少得赚到50美元才能保证ROI为正。为了让例子更有趣，我们假设你花25美元雇人帮你卖柠檬水，这样会产生25美元的额外支出，但并不会算在广告支出里。现在你需要赚75美元才能维持原有的ROI，不过仍然只需要赚到25美元就能保证同样的ROAS。

为简单起见，我将使用ROI这一缩写来谈论如何对投资回报进行评估。当然，评估投资回报的方法有很多，你们公司应该也有自己的一套方案，并依此规划预算分配。

作为评估模型的一部分，制定基准是最好的做法。首先要确立的第一个基准是投资回报的价值。要做到这一点，你需要经历分析项目的几个不同阶段。Bruce Clay使用了下面的框架（http://www.bruceclay.com/web_analytics.htm）来描述整个过程，我觉得非常不错：

明确需求→确定目标→定义度量→搜集数据→记录基准→测试改进策略→实施改进→测量结果→定期重复该流程

在第1章，我们谈过必须了解你的业务需求和目标。根据业务需求和目标，我们开始定义需要的指标。首先要定义的指标是如何得到投资回报的价值。我们懂得如何计算ROI，但首先要做的是获取和收集所需数据。

由于ROI的计算跟货币价值直接相关，我们必须识别产生可衡量的收入数据的行为。这里有两种方法：采用实际数据和进行估算。如果你通过直接访问来购买数据和来源，可以使用实际ROI。举个例子，你可以通过发放实体优惠券来衡量线下渠道对销售的直接影响。


 捕获实际ROI

对于线上部分，你可以使用点击流数据来追踪在线销售环节里的某些页面。捕获实际货币价值能让你明确各种行动的真实回报。追踪并了解销售行为是在线上还是线下发生的，实时监测收入情况。此外，还要去捕捉更精细的数据，比如曾经被用户在购物车里添加或删除却从未卖出去的产品信息，通过分析追踪付款流程或网站其他部分，能够让你找到可能错过的改善机会。去了解阻碍用户购买的关键因素，再想办法促成更多的订单。这意味着实际收入是一个非常有用的数据，很多点击流追踪工具都能捕获到这一数据，比如Adobe SiteCatalyst和Google分析工具。花点时间针对特定收入配置这些工具，你将得到非常有价值的启示。

实际ROI会以线上收入或在网站上直接监测到的行为来计算。ROI计算公式保持不变。


捕获预估ROI

通过“猜测”一个行动会产生多少收入可以用来预估潜在收入或对收入产生的影响。这里的几个在线模式不会对ROI产生直接影响。只要你有所行动，不管是什么，都会产生直接或间接影响。下面列出了可能会影响ROI的直接或间接行动。通过归因模型去了解直接影响和间接影响会让你对影响ROI的因素有更深刻的认识。直接影响是可以衡量的，并通过非常明确的渠道（如优惠券或推荐ID）在销售上反映出来。有些行动可能同时适用于两个类别，这取决于你是否在线上为这些行动投入成本。

·线下销售（间接或直接）

·获得邮件订阅（间接或直接）

·关系管理比如公关和影响力营销（间接）

·购买（直接）

·下载软件（间接或直接）

·下载白皮书（间接或直接）

·在网站上使用特定工具（间接或直接）

·点击广告（间接或直接）

·通过社会化媒体分享内容（间接或直接）

·被引荐到其他网站（间接或直接）

在线下销售案例中，你可能需要预测有多少用户实际在线下进行了购买。为了完成这个评估，你可以与ComScore或其他同类公司成为合作伙伴，使用他们的用户调研数据，或者在自己网站上进行问卷调查（有很多线上问卷调查网站可供使用，比如Survey Mon-key）。在了解客户购买意向上，问卷调查是一个非常好的方法。你可以在用户执行了特定行动之后形成调查问卷，当客户使用了“推荐”功能或查看了互动演示后，向受访者提出针对性的问题，比如是否有购买意向，互动演示是否对他们有帮助，他们的预算是多少，准备何时进行购买，或者最近想要购买的商品等。调查问卷用得好，将会对你非常有帮助。

以“你打算购买产品吗？”、“你打算花多少钱？”、“你准备何时够买？”这样的问卷反馈来进行评估。从抽样数据里可以得出平均预期花费，并了解客户是如何进行购买决策的。最后一个问题可以让你确定到底是使用何种手段更容易促成用户的购买。

利用这些数据，你还将看到预计的平均收入同客户实际购买之间是存在差距的。预计的消费水平同消费者的实际购买越接近，越有可能符合消费者心中的预算，不过，这个数字通常是偏低的，因为消费者总是货比三家，寻找最好的价格。这是件好事，因为在设置期望时最好采用保守的估计。通常情况下实际的销售情况会高于预期。

在邮件调研或其他消费调研活动中，你可以将每个调研结果的消费金额相加，再除以参与调研的人数，得出每个人的平均消费水平。

公关和营销行动可能很难被赋予货币价值，不过仍然可以建立一个模型来评估它们对销售的影响。简单地说，广告花费通常基于可以影响的人数——这意味着广告在吸引眼球上有着积极价值或潜在影响。如果你了解关注的价值，可以建立一个在线策略并与线下策略的ROI进行比较。不同渠道的横向比较能够更好地做出决策。

你需要用到由调研和监测工具得出的行动来评估收入，这种行动是基于访客在你的网站上进行的，可能会影响到销售，但是无法被直接测量，并以此预测ROI。ROI计算公式仍保持不变。


呈现ROI数据

商务人士对金钱的理解远超过那些你觉得很重要，却永远都搞不明白的网站指标，比如内链、HTML标签、重复内容等。如果他们信任并支持你，那你就是幸运的。不过通常情况下，你需要用商业案例来说服他们。当你将ROI数据呈现给他们看时，必须首先清楚自己使用的是准确值还是估算值。然后设定明确的目标并逐步建立信任。此外，一旦确立了ROI的价值，你就可以开始用这些数据做一些真正的有意义的事了。

最佳搜索策略应该聚集在转化上。确定核心业务之后，你将会发现首要KPI是什么。从搜索项目带来的流量都是需要你去优化和改善的。

当我们谈论可行性分析的时候，数据点的优化是一个重点。成功的搜索营销从业者需要像销售人员一样思考，并促使人们成功完成某个事件（例如销售）。如果你发现了3～4个不同的转化点，并了解它们的不同价值，你可以找一个出来，思考如何提高，并基于其对收入的影响做出适当的决策。

估测每个转化点能够被提高的范围，从而确定首先从哪里开始着手改善。举个例子，如果现在网站每个月的转化用户为10个，月收入1000美元，将转化数提高一倍，收入也会增加一倍，从而使投资回报翻倍。现在，你可以展示出当前ROI以及在提高转化率或增加流量之后的ROI（这里假设流量转化跟以前一样）了。通过评估搜索项目的作用，你可以准备一个关于正确投资所带来机会的精彩故事。本书的大部分章节将致力于探究如何准确地估算ROI并根据其影响来改善现状。

这些改进来自于提升外部搜索排名、关键词和目标，以及用户进入网站时的体验。你不需要成为用户体验专家，但必须了解访客如何浏览你的网站，以及网站的目标是什么。


搜索行为如何影响线上和线下的销售

为了帮助你了解搜索行为对业务的影响，这里有一些根据最近的调查数据而生成的销售行业、用户行为和搜索的快讯（http://www.globalspec.com/advertising/wp-detail/WP_BuyCycle和http://www.dhcommunications.com/2010/03/no-surprise-b2b-buyers-need-to-find-your-content/）：

当人们通过搜索订购产品和服务时，排行前三依次是搜索引擎、供应商网站和在线·目录。

·62%的人会在搜索框中输入他们知道的公司名称，而不是在地址栏里输入公司网址。

·69%的人在研究阶段会通过社会化媒体寻找信息。

·在初步调查阶段，42%的买家会查看四家或更多供应商。

·当买家准备完成交易时，只有26%从这四家供应商寻求报价。

·另外74%的人选择放弃前四家供应商，因为这些供应商没有提供足够的信息。

网站上被“认知”和“参与”的信息往往也会对现实世界产生影响。你可以通过调查来验证网站内容对收入的最大影响，就像我们在第2章的“捕获预估ROI”一节中介绍的一样，将会把你与竞争对手区别开来。

74%的买家因网站没有提供足够多的信息而把他们排除在购买选项之外，如果你的网站信息不公开，就无法被访问或者很难被搜索引擎找到，很明显你将会失去机会。站在购买者的角度审视网站内容，能帮你确保网站上的内容都是重要且相关的，这些内容还会被搜索引擎收录。你知道哪些内容能促进转化吗？你能将公司网站糟糕的页面内容和搜索体验带来的业务风险转移吗？调查数据还显示，69%的人在产品调研阶段会求助于社交媒体。你的公司在社交媒体里有足够的曝光度吗？你的业务越容易被找到，就越有可能获得更多的商业机会。网站是无形的销售代表，随传随到，同客户保持着联系。

让我们回顾一下：首先，搜索并不是在进行市场营销，而是让产品和服务更容易被找到。因为容易被找到，才会产生销售。销售带来收入，而收入则让你维持生计。提高网站的销量，并以此证明你的工作成果，这样当你提出部门改善意见时，更有可能会得到肯定而不是否定的回答。建立你的ROI体系并着手对它进行改进，你会惊讶于其他人对你的支持会如此迅速。当他们对你说：“用你的眼睛盯好球。”在这里，球指的是销售。牢记这一点，正如我们在本书的其他部分看到的一样。


仅关注ROI带来的问题

ROI是一个核心指标，并且是你第一个需要关注的事情，但你要如何去评估网站易用性呢？你如何知道网站的在线体验对大部分客户来说是好的呢？ROI不会告诉你这些事情。如果你计划提高ROI，那么需要先了解那些能帮助你把ROI提升到顶点的因素。ROI是一种货币价值，需要进一步的分析才能知道如何被优化的。典型方法是进行用户体验评估。此外，并非所有网站的直接收入都来自销售。例如Facebook就是通过广告盈利的，Google也一样，它们致力于创造良好的用户体验，并力求最大限度地提高用户体验来增加利润。这就是Google成为时下最常用的搜索引擎而Overture已然成为过去式的原因了。也是为什么Facebook统治社交媒体，而MySpace则日渐没落。同用户建立联系，提供良好的体验和社交氛围，能帮助你的网站比竞争对手成长得更快。

改善客户整体体验是你的分析目标。满意的客户一定是个好客户。在某些情况下，让客户满意可能只是帮他们快速得到其需要的支持。这里没有直接ROI，你节省了成本并提高了客户满意度，这两者都将在客户的终身价值里体现出来。如果想说明改善网站自助支持服务能够降低成本，ROI报表是个不错的选择。而且，即使它不能降低服务支持方面的成本，也能长期提高客户忠诚度。在这时候，你可能需要度量客户的长期价值是多少。你也许无法得到确切的ROI，但可以评估出改善客户体验带来的价值。

除了ROI，你也应该注意保持网站与客户的沟通和交流。找到你网站的人都怀有某种特定意图，却发现网站上并没有提供他们想要的东西。在网站上进行客户反馈调查能帮助你了解如何改善网站体验。反馈调研并不能直接对ROI产生影响，却能让你了解用户的需求，并以此推动ROI的增长。你可能从中得到一些改善用户体验的想法。还可能发现顾客真正想要的并不是像你认为的那样。

ROI只是一个帮助你判断盈利与否的数值，它不会告诉你客户对你提供的服务是否满意。理想情况下，客户会提供反馈，帮助你提高整体体验。

正如我们所看到的，提高ROI需要从多个方面进行评估和分析，不只是提高网站流量，同时还要提高访客的用户体验。你需要以用户目的为导向思考流量之外的问题。你的工作是通过数据找出使利润最大化的方法。在我看来，引导正确的人到正确的着陆页上，改善人们到达你网站后的浏览体验，和确保你的网站被尽可能多的人找到，通过这些措施可以如愿以偿。


解读数据并研究立项

许多公司将SEO和付费搜索策略分开，我认为这不是个好主意。聪明的公司会使用付费搜索填补SEO策略中顾及不到的地方，同时使用SEO最佳实践数据去优化付费搜索广告。有很多针对搜索价值的研究，但唯一需要研究的其实是你自己的网站。我并不认为SEO比付费搜索更重要，反之亦然。SEO和付费搜索的相关工作我都接触过，相较之下两者都有自己独特的优势。最大限度地发挥两者的优势才是最好的选择。


 用户是如何点击搜索结果的

从历史上看，排名在自然搜索里是一个重要因素。个性化的搜索结果会视情况改变排名第一位的网站，不过从评估的角度看，我们可以在点击数据的帮助下做出明智的决策，计划并预测ROI及不同排名的价值。

通常情况下，更高的排名会带来更多的流量。有趣的是，我还观察到更好的排名能给网站带来更长的用户页面停留时间、更多的页面浏览及更好地转化。此外，我还注意到，在一段给定的时间内，通过相同关键词来到同一页面的人数会根据网页排名而变化。不过，两者之间并没有必然联系。

我不会说是更高的排名造成了这些影响。也不会说用户参与度的提高是因为搜索引擎让更多相关的流量来到了对应的页面上，或者是对页面的改善提高了用户体验，又或者仅仅是因为现在的排名更高了（用户对高排名网站更加信任）。我会假设这三者同时产生了作用。通过为一个搜索词创建相关的内容，我们的网页更可能获得好的排名，而更好的排名和相关性则会促使访客完成网页设置的目标。

在时下的搜索环境中，有几个数据来源能帮助我们了解位置、排名和搜索结果类型的重要性，其中最为核心的数据是点击率（CTR）。在评估搜索结果时，用单位时间内链接的总点击次数除以总展示次数。得出链接获得点击次数占展示次数的百分比，这就是链接的点击率。

注意：点击率=（链接点击次数/链接展示次数）×100

了解不同排名上的点击率是非常重要的，因为它能让你预测ROI。通过预估搜索量和不同排名的流量，我们可以预测出在不同排名下能够获得的潜在流量。对点击率的预估有助于我们评估并决定优化哪个关键词。

2006年8月，AOL对大量用户数据进行了研究分析，以确定Google搜索结果页上每个位置的平均点击率。这一分析结果继续被今天的新研究成果所印证。这些研究提供了一个搜索引擎结果页（SERP）的点击率分布图。图2-1展示了不同排名获得的点击率范围。
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图　2-1　自然搜索排名的点击率

Mediative（http://www.mediative.ca）提供的视线追踪数据还显示了用户在不同位置排名上的关注点（见图2-2）。这一数据分析表明，人们通常从搜索结果页的左上角开始向右浏览，然后往下。用户的焦点区域呈“F”形，这也称作“金三角”。
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图　2-2　Mediativ对搜索结果页的热点图进行视线追踪

最新的用户体验表明，Google即时搜索（Google Inztant，可以根据用户输入的关键词动态更新搜索结果）的推出改变了用户对搜索结果页的检索习惯（见图2-3）。现在，更少的人会浏览下方和右边的页面，这也影响到付费搜索链接的关注度。大部分用户视线集中在搜索结果页的顶部和搜索框下拉栏的推荐词汇表处。这表明搜索引擎界面的变化可以影响用户的关注点和链接点击率。因此，搜索流量的减少也可能是搜索引擎界面的改变所引起的，虽然搜索引擎采用的算法是一个重要因素，但如何显示搜索结果也同样重要。
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图　2-3　Mediativ对Google即时预览结果进行视线追踪

通用搜索结果点击模式

“通用搜索”是一种将视频、新闻、天气预报、地图和放映时间等信息整合在搜索结果页的搜索方式。这种内容展示方式跟传统的搜索结果有显著差异（见图2-4）。目前，33%的Google搜索结果为通用搜索，Bing上的数据则为54%。通用搜索结果将获得更多的点击，这会给常规链接的点击率产生负面影响（详情可见http://blog.com-Score.com/2010/10/universal_search.html、http://blog.comscore.com/2010/10/univer-sal_search.html和http://searchengineland.com/iprospect-blended-search-resulting-in-more-clicks-on-news-images-and-video-13708）。
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图　2-4　通用搜索结果页示例

通用搜索或称为“混合”搜索结果的点击率通常会非常高，如表2-1所示。一些搜索结果的点击率会超过100%，因为用户在一次会话中可能会点击一个以上的搜索结果（比如在进行比较购物时）。实际上，通用搜索和混合搜索提供的图片和视频等结果对用户更有吸引力，这意味着如果搜索结果页里包含其他内容，排名第一的链接可能不会得到期望中的高点击率。现在Google网站管理员工具（Google Webmaster Tool）可以提供部分自然搜索关键词的展示和点击率的数据，你可以根据排名对照这些数据，并进行验证。如果你的流量和点击率表现不太好，可能是由于混合搜索劫持了你的点击。
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付费搜索结果的点击率

最后一部分的重点是告诉你，相对于SEO，付费搜索能获得多少点击份额。Mediative的视线追踪研究表明，排行第一的付费广告能得到50%的关注，而SEO排名前三能得到100%的关注。当然，在使用Google即时搜索时这个差别将更大。此外，ComScore的数据显示，付费搜索获得搜索结果页22%的点击。换句话说，SEO将获得3/4的搜索流量。

不过，付费搜索同自然搜索其实不太一样，排名虽然重要，但并不是唯一要考虑的因素：广告文案也起着非常重要的作用。关键词相关性、广告相关性、富有吸引力的广告文案和标题都可以带来大量的点击。我曾看过仅改动广告文案就让点击率从1%提升到15%或者20%的案例。为了评估ROI，我们可以设定一个基准线以研究广告在不同位置上的表现。也可以设定具体目标来考核付费搜索广告在流量方面能否达到我们的要求。

First Rate公司（http://www.firstrate.com.au/blog/ctr-of-top-paid-ad-positions-revealed/）进行了一项针对付费搜索广告不同位置点击率的研究。结果如下显示在表2-2中。
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所有搜索类型的点击率比较

表2-3并排展示了不同搜索类型的点击率。通用搜索跟其他搜索类型不太一样，它会返回一组搜索结果，如果其中包含购物搜索的结果，绝大部分用户都会点击其中的一个。当通用搜索的关键词是具体某物时，一般情况下返回的搜索结果会以另外一种形式表示，比如商品列表或视频。
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了解这些点击率可以帮助你估算从关键词获得的流量。一旦估算出所有关键词的潜在流量，你可以根据它们的位置和排名估算出ROI并建立商业目标。通过来自Adobe Site-Catalyst和Google分析工具，或其他任何你想使用的点击流数据和期望看到的流量，你可以估算预期流量，并根据特定页面流量的增长来估算额外完成的目标。最后，给这些目标设定相应的价值，就可以为你的项目估算出ROI了。

注意：让我们来看一个从点击率估算ROI的例子。假设通过搜索优化，每天能多给你的网站带来100个访客，而你10%的网站访客能够完成目标，每次的转化价值是10美元。那么额外的100个访客意味着每天将增加10次转化，并带来100美元的收入。如果只需要花20美元就能完成这次优化，那么你的ROI为：

（（100-20）/20）×100%。

估算出的ROI是400%。

你应该注意到，在表2-3中，第二列和最后一列的点击率加起来都不到100%。这是因为点击可能发生在搜索结果页的第二页，或者用户进行了一次新的搜索。图2-5向我们展示了自然搜索和付费搜索同时存在时的搜索结果页点击表现。付费搜索结果可能会出现在排名第一的自然搜索结果上方或出现在自然搜索结果的右边。当付费搜索结果出现在自然搜索结果右边的时候，排名第一的广告仅仅只能获得3%的点击率，最多的点击量会集中到排名第一的自然搜索结果上。因此，排名并不是唯一重要的因素，在网页上的位置也非常重要。正如我们将看到的，它也可以帮助我们预测搜索量。


什么是SEO和付费搜索的平均花费

Engine Ready进行的一项研究通过比较许多有趣的数据，展示了SEO和付费搜索效果是如何互相影响的（http://searchenginewatch.com/article/2051411/SEO-vs.-PPC-Heavyweights-Duke-it-Out-at-SES-Chicago-2009）。正如我已讲过的，它们两者应该是互补的，这项研究提供了一些确切的数据方便我们进行探讨：

第二项研究通过审查不同渠道订单的客单价，来比较付费搜索和自然搜索用户谁消费得更高。事实证明，来自付费广告的用户人均消费为117美元，而来自自然搜索的用户人均消费为106美元。

自然搜索带来的用户平均消费更低，如果快速扫一眼流量的差异（25%流量来自付费搜索，75%来自SEO），我们会发现更低的消费意味着你赚得更少。表2-4说明了这一点。
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正如你所看到的，即使平均消费较低，SEO带来的收入仍比付费搜索多。记住，即使能用平均消费指标来分析很多东西，但对于比较广告系列的整体回报来说，这并不是一个好指标。

注意：每访客平均消费的计算公式是：

平均消费=总收入/产生消费的访客人数

沃尔玛是一个很好的例子，就像一个低价格高容量的电源。这种店不看重高价产品的销售，而是通过大幅打折拉高产品的销售量。如果我们以同样的方式从整体上看搜索营销，那么SEO应该用来推动全站销售额，付费搜索则用来保证更高的利润，因为两者都有非常强的针对性。


什么是访问价值

了解每次访问价值能让你得到每个客户的精确的价值，并帮助你确定获得每次新访问可以投入的成本。同样来自Engine Ready的报告，得出每次访问价值的趋势：

付费广告的每次访问价值为2.38美元，自然流量的每次访问价值为1.35美元。

表2-5显示，相较于付费搜索，SEO会带来大部分流量，如果SEO和付费搜索的流量比例跟之前提到的一样，只需要看总的访客数量就够了。我们继续假设有1000个访客来到网站上，其中750个来自SEO，另外250来自付费搜索。由于我们正在计算平均访问价值，因此只需要看总数，不用考虑位置和排名。我们知道，SEO带来的流量通常是付费搜索的三倍。来自SEO的平均访问价值则几乎是付费搜索的两倍。了解到这一点，我们可以说由于流量较大，SEO带来的整体价值才比付费搜索多。同时可以看到，其总价值非常接近于我们上一部分计算的付费搜索和SEO的值。
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图　2-5　自然搜索和付费搜索的点击率分布
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如果你想知道在确保ROI为正的前提下，为获得每次访问的最大成本是多少，或者你比较每次访问价值与每笔订单成本（CPA）相比较，那么了解平均访问价值是非常重要的。

注意：每次访问价值计算公式：

每次访问价值=（访问转化率/100）×平均花费

用转化率除以100，将百分比转化为小数。如果你知道利润，可以以此来计算更准确的平均消费。SEO或付费搜索的转化成本计算公式为：

转化成本=总花费/SEO或付费搜索总的转化次数

回想一下，转化可能是购买产品，也可能是信息订阅，并不一定是直接收入。


价值计算的示例

如果SEO带来750个访客，其中9个完成了转化，我们在获得这些流量上投入了4个小时工作，每小时支付的费用是10美元，那么通过SEO到我们网站的实际购买东西的9个客户的花费为40美元。这意味着每笔订单成本为4.44美元（在工时花费40美元/9次转化=4.44美元的订单成本）。

这意味着我们在每次转化上花费的成本超过了每次访问的收入（1.35美元）。现在我们需要提高访问数量或者转化率，至少要在4小时的工作下完成30次转化。这样我们才能收支平衡。

下面是我们计算付费搜索CPA的方法，这里假设9次转化的劳动力成本为40美元（4小时，每小时10美元）。

1.如果平均每次点击费用（CPC）是1.25美元，250个点击的花费是312.5美元。

2.我们拿这个数字加上劳动力成本，得出的总投入是352.50美元。

3.用总投入除以付费搜索的9次转化，CPA是39.17美元。

我们可以通过几种方式来降低CPA：比如降低CPC，或者提高网站转化率。


快速识别低回报的投资

新的广告系列开始投放后，你会期望看到第一笔小回报，并持续优化广告系列以满足你的目标，之后很快会得到积极的回报。不过，仍需要一个基准点来评判投资的决策是否正确，又或者投资是否值得。我们可以通过CPA快速地找到这一基准点：盈亏平衡点应该大于或等于CPA。

注意：盈亏平衡点的计算公式为：

盈亏平衡点=净利润×转化率

盈亏平衡点≥每笔订单成本

为了计算搜索活动的盈亏平衡点，无论是SEO还是付费搜索，你都需要知道其平均利润。比如你卖出400美元自行车的利润率是20%，那么每售出一部自行车将赚到80美元。这意味着你在销售每辆自行车上可以投入的市场费用为80美元。

假设你的付费搜索转化率为2.03%。那么你的损益平衡点，或者说最高每次点击费用应该低于80美元x 2.03%，也就是1.62美元，才能保证不赔钱。这表示你对关键词的出价不能高过1.62美元。如果每次点击价格高于这个数，你的ROI就会呈负增长。

你可以将付费广告跟其他市场活动，比如网页广告等整合在一起，这将拉低损益平衡点。如果你想把一半边际利润分配到付费搜索上，你会发现产生的回报会进一步减少。付费搜索策略里非常重要的一点是要知道每条产品线的平均最大投入是多少。只要付费搜索整体的平均每次点击费用低于1.62美元，即使有些关键词点击成本比这个贵，整个广告账户都是在盈利的。

你还可以通过计算边际利润的增长来证明高出价的作用。例如，把平均出价从1.62美元提高到1.80美元，在转化率不变的情况下，你的广告支出增加到1.80美元除以2.03%，也就是88.67美元。因此，你需要为每次点击增加的18美分多付出8.67美元的营销费用。在搜索世界里，盈利是用美分来计算的。


付费搜索和ROI

现在，在你已经对SEO和付费搜索广告的价值有一定了解的基础上，接下来我们将深入探讨每个渠道的细微之处，以及两者间不同的关注点。我们将要探讨宏观和微观层面的各种细节，以及行动和价值的分析。


 如何为付费搜索建立ROI

对SEO和付费搜索进行目标转化追踪能帮你确定哪一个方案效果更好，如果相关性高，你还可以用其中一个的数据对另一个进行优化。由于付费搜索在搜索体验和网站体验上的可控性更高，相对于SEO，付费搜索将会有更高的转化率。

对付费搜索进行测试，可以简单而快速地找出提升转化率的关键点。正如我以前说过的，你要做的第一件事就是定义转化目标，或者说，在网站上建立“降低转化漏斗活动”。

你可以给不同的转化类型定义各自的转化价值。例如，你可以追踪发送的电子邮件并计算通过邮件来到网站购物的客户的平均价值来定义邮件订阅的价值。你同样可以通过联系销售人员到最终成交的历史转化率来给这一行动定义货币价值。在这里，我们只是在谈论一般的转化率或者网站的平均基准。如果你设置了点击流工具来统计转化，也许能直接抽取数据（见表2-6）。

表2-6中的三个指标可以以很多不同的方式加以利用。平均消费——或直接电子商务中的平均客单价，告诉我们每个客户在购买产品时花费了多少钱。平均转化率让我们知道交易流程的渠道转化漏斗在促成交易方面的效果，每次访客价值告诉我们在用户完成漏斗活动的过程的价值。通过细分每个目标并捕捉相应的指标，我们可以看到哪一个漏斗活动里销售发生的机会最高（平均转化率），以及哪一个漏斗活动产生最高的价值（平均每访客价值）。我们会用平均每访问价值来估算ROI。
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通过Google Adwords和微软adCenter提供的免费工具，在搜索引擎上追踪ROI等指标非常容易。只需要几分钟就可以建立一个账户。你可以从https://adwords.google.com/登录Google Adwords，也可以从https://adcenter.microsoft.com/登录微软AdCenter。

一旦你在Google创建好了账户，就可以在https://adwords.google.com/select/TrafficEstima-torSandbox使用流量估算工具，如图2-6所示。你可以在这里输入最高CPC和每日预算，工具会为你估算CPC和广告排名。在实际投放广告之前，该工具可以帮你做很多工作。不过请记住，这些数据都是估算值，广告实际运行时数据可能会有所不同。
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图　2-6　从Google流量估算工具中得到预估CPC和流量

由于低搜索量，在使用广泛匹配的关键词“bikes”和“red bikes”时，我们看到0.73美元和0美元的预估平均CPC。这些都不是正式的估值，只是为了探究。我们也可以设置自己的最大CPC。知道损益平衡点之后，我们可以用这个出价来测试关键词的潜在流量。如果只是想对关键词进行快速检查而不是进行付费广告投放，看看关键词的预估每次点击价格是否低于损益平衡点就可以了。如果真的想把工作做好，就应该查看各种不同关键词，找出将给我们带来最大ROI的那些。我们的目标是用最少的点击费用换取最多的点击。

在搜索领域里，“长尾”一词一再被提起，你肯定也听过。该词由Chris Anderson在《Wired》杂志中所创，后来被写入《The Long Tail：Why the Future of Business Is Sell-ing Less of More》（Hyperion出版社）一书，指出这样一个现象——相对于流行词汇，更多的搜索来自于独特的搜索字词或某些短语。有一个非常好的例子来说明长尾效应，在亚马逊的书籍总销量里，前100畅销书以外的书销售总量比前100畅销书要多。更多的销售发生在长长的尾巴上而不是销售曲线的头部。图2-7是一张说明长尾理论的图，你能清楚看到头部、中部和长尾。越往右移，越会进入长尾市场。图中间的部分通常是我们正在寻找的甜点。这些词能带来不错的流量，同时竞争度又没那么激烈，点击价格适中。这将提供性价比最高的关键词组合。
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图　2-7　长尾和头部

你需要用付费搜索工具进行关键词调研，并预估点击价格和流量。你还会发现为更多的关键词竞价比单独投放一个好。这样想：如果“bike”的点击价格为1.25美元并获得了100次点击，这表示我们在这个词上花费了125美元。相比之下“red bike”、“blue bike”、“green bike”以及“purple bike”的平均每次点击费用为0.5美元，并且每个能获得25次点击。我们仍然获得了100次点击，却只花了50美元。从流量上来看，这明显是一个更好的投放方案。

现在我们可以使用表2-6里提供的数据来估算“bike”和其他长尾变体词的ROI。这能让我们更好地了解究竟哪个项目更好。计算结果在表2-7中呈现。

注意：付费搜索ROI=（每次访问价值-平均每次点击费用）×预估流量
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如何追踪并获取付费搜索ROI

现在估算已经完成了，接下来我们要验证它是否成立。Google和Bing的竞价广告工具都提供转化追踪功能。这一功能通过在转化页上放置生成的JavaScript代码来实现转化追踪。其功能非常强大，或许你也想看看路径和其他点击流数据，但目前只能提供转化相关的信息。出于这个原因，建议花些时间来配置你选择的点击流工具，比如Adobe SiteCatalyst或Google分析工具，都可以用来追踪和获取付费广告系列的效果。如果你的Google AdWords和Google分析工具使用相同的账户，你可以在分析工具里获得来自AdWords的数据，在Google分析工具概述页上点击相应报告旁边的Edit按钮，然后在“Main Website Profile Information”里点击Edit并选择“Apply Cost Data”。

在Adobe SiteCatalyst里，你可以通过自定义关键词变量（sProp）来获取付费搜索数据，然后得到每个广告系列在不同阶段的自定义电子商务变量（eVar）数据。这也许是最简单的选择，你可以追踪关键词的点击流数据，通过在sProp和eVar里设置付费搜索工具中的网址来实现。

你还可以结合SiteCatalyst和SearchCenter+的数据进行更深入的挖掘，并以此来管理你的关键词。由于SearchCenter+能通过API访问包括转化事件和关键词（包括CPC）在内的点击流数据，你可以根据关键词效果及自然搜索流量来设置相应的提醒及执行操作。SearchCenter+存在的问题是，不管你懂不懂CPA和CPC的意义，该系统都能轻易地自动运行，你会发现不是你的广告系列在操控你。处于这个原因，我的重点不在指定特定的工具，而是着重于讲述分析思路，这是同平台无关的。我们将会以免费工具Google分析工具作为例子，因为它的受众范围更广。


关键词转化率

首先我们需要弄清楚的是实际转化率是多少。当然，这需要进行一些试验。之前在估算投资回报的时候，曾使用过网站平均转化率这一数据。我们在搜索实践中发现，不同词的转化率是不同的。虽然购买四个中长尾词比只买一个短头词来得便宜，但我们却不知道这些词的转化率能否达到网站的平均水平。我们需要保持对这些词的追踪，以确定哪些词真正有不错的转化率。在某些情况下，你可以直接从网站分析工具得到这个数据。例如，在Google分析工具里，你可以对关键词设置目标和追踪，如图2-8所示。你可以在Google分析工具的Traffic Source→Keywords这一选项下找到。如果你已经设置好了关键词和目标，你会在选项里看到“non-paid”、“paid”和“total”这三个选项。这让追踪关键词转化率变得更容易。

如果你正在使用Google分析工具追踪电子商务活动，并尚未给网站设定相应目标，你可以用几分钟的时间进行一个网站目标设置（如果你在运营电子商务网站，则需要启动电子商务追踪标记，这比下面步骤里描述的过程要复杂得多）：
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图　2-8　Google分析工具追踪关键词转化率的示例

1.点击左上角“Analytics Settings”。

2.选择需要设置的配置文件并点击“Edit”。

3.你会看到“Goals”设置部分。这里可以设置20个目标。点击“Add goal”，开始设置你的第1个目标。

4.命名目标。

5.确保将目标的活跃状态设置为“On”。

6.设置你想要的目标位置。

7.选择“Goal Type”（通常情况下是“URL Destination”）。

8.设置需要追踪的网址参数。

9.点击“Save Goal”。

一旦设置好了目标，转化率和收益的追踪会自动进行。你还可以在列表项里导出CSV格式的电子表格方便进行排序和分析。需要关注的是关键词的转化率跟网站平均值之间的差距。也可以尽早对短尾和长尾词进行测试，短尾词转化率可能高于长尾词，也可能比长尾词低。

当涉及追踪广告系列的点击反馈时，有三种不同的方法。分别是“首次点击”、“最后一次点击”以及“多次点击”。

首次点击归属

引导用户来到网站的是首次点击，所以在这种统计方法里把转化归到首次点击上。众所周知，客户在进行购买之前，会对网站进行多次访问。最初将用户带到网站上开始第一次访问的是首次点击。

最后一次点击归属

这是最流行的追踪方式，正如你所想的，不管访问渠道和推荐路径是什么，将转化归属到购买前的最后一次访问上。

多次点击归属

最复杂的追踪形式：多点击追踪会将转化归属到最后一次点击上，同时之前的点击行为会被算作辅助转化。

这些不同的归属方式各有长短。Google分析工具目前只提供最后一次点击的追踪，当然，通过技术手段也可以设置为首次点击归属。一般情况下，你会发现最后一次点击通常是品牌词而不是通用词。如果你有充足的预算和详细的配置方案，也可以用Adobe SiteCatalyst和其他企业级分析工具实现多点击追踪。Google分析工具最近才开始涉足这一领域，其多渠道路径工具（见图2-9）正在部分用户中进行测试。多渠道路径工具能够追踪辅助转化和最后一次点击，让你了解不同渠道之间的交叉影响。
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图　2-9　Justin Cutroni提供的Google分析工具多渠道路径的示例

这个功能可以追踪以首次点击到最后一次点击中不同渠道的辅助效果，不过目前我们要着眼于最后一次点击（见表2-8），使用首次点击和最后一次点击计算投资回报率的时候可能会遇上一些问题。


[image: ]



许多付费搜索项目使用最后一次点击来计算转化数，因为它的每次点击成本最低。从这里的数据来看，“bike”一次在最后一词点击的计算方式中并没有太多转化，但它在决策的早期无疑有非常强大的影响力。实际上这个词主要用来引导客户到我们的网站。我并不是说要一直盯着这个词，这只是种重要的分析思路。

如果我们只关注最后一次点击转化，或许发现不了“bike”一词能够带来比预计中更多的流量和转化，现在我们想要了解的是这个词能不能带来不错的ROI表现。不过需要面临的挑战是，从长远角度看，“bike”一词首次带来的用户可能会在回访时通过“red bike”或者另一次搜索“bike”实现转化。如果不参考独立访客和会话数据，就会陷入重复计数的麻烦。我们也知道有些时候第一次点击也可能是最后一次点击，这意味着首次点击的数量总是会比最后一次点击的多。

一些付费搜索工具对销售或其他活动的成功实施有自己的判定方式（如Google AdWords Conversion Tracking，参见http://aduords.google.com/support/awv/bin/answer.py?hl=en8answer=115794）。依赖于这种归属模式的问题在于无法追踪其他可能导致转化的媒体。它们基本上只追踪自己的渠道，如果一个特定用户通过邮件实现了转化，它们会将这次转化归属到引导客户进入网站的最后一个关键词上来，实际上关键词在这里应该被算作辅助转化。

我们还需要知道付费广告的总点击数（不管转化与否）可能会比首次访问或者最后一次访问数量更多，因为：

一些首次点击同样也是最后一次点击，也就是说，一些最后一次点击也是首次点·击。

·第二次点击紧跟着首次点击，也是最后一次点击。

·在最后一次点击之前的一个或更多中间点击（助攻）紧跟着首次点击。

·一些点击不会导致转化。

这些中间点击将不会被作为首次点击和最后一次点击所捕获。如果你的网络追踪软件能监测到这些点击，可以将这些访问标记为辅助转化。你会发现将销售归属于最后一次点击并不是一件容易的事，因为它不是促成销售契机的唯一影响条件。

同销售人员一样，他们善于发掘并促成交易。我们希望能找出哪些关键词利于发掘客户，哪些关键词擅长促成交易。为了做到这些，我们需要计算这两类关键词的平均客单价（见表2-9）。在现实世界里，关键词的平均订单价格高低不同，我们在这里假设每个关键词的平均客单价为520美元。只看最后一次点击的转化率可能会被误导。举个例子，在表2-9中，我们可以看到“bike”在发掘交易方面卓有成效，平均访客价值也非常高。在表的另一端，我们发现“green bike”在促成交易方面很厉害。“bike”一词发掘出了许多潜在的销售机会，但这些交易不一定能最终达成，因此在进行最后一次点击归属统计时它的平均每次访问价值是最低的。
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根据整体数据，我们看到首次点击归属的平均访客价值更高。这是预料之内的，因为我们可以追踪付费搜索所有的首次点击。现在我们有足够的信息来判断广告系列里的关键词了。无论是使用首次或是最后一次点击追踪，我们都可以用每访客价值减去每次点击费用，来看这些词语是否产生负的ROI。如果最后一次点击追踪结果显示一个特定的字词的效果不好，我们或许应该考虑将它从广告系列里拖出去，不过如果这个词在发掘交易上有非常强大的效果，或许我们要重新制定关键词策略了，或者决定将词移除，转而测量这个词在其他渠道上的影响。

现在在你的工具箱里有一些更强大的信息。如果你发现付费搜索关键词根本没有转化成为销售，你可能需要回头查看一下归属问题。你可能会发现许多用户来自付费搜索，却通过电子邮件或横幅广告等渠道完成了购买。

你所面临的挑战是指出应该在首次点击的关键词广告上投入多少，才能保持高的平均访客价值。如果发现这些关键词广告在促成订单上表现不好，你必须减少投入，以允许更多预算投入到有助于改善转化环节和促进订单成交的地方去，就像如果你发现最后一次点击的关键词带来的订单其实是受了其他先期渠道的影响，就需要降低最后一次点击的价值一样。我们发现在首次点击归属下平均访客价值为56.68美元，最后一次点击归属下平均访客价值为47.84美元。这表示我们的平均CPC不能超过47.84美元，我们需要以最低的整体价值来评估广告系列的成本。

因为“bike”一词在转化前期有非常大的影响，即便在转化流程的后期可能会丢失点击（假设关键词的点击价格为20美元），我们仍有理由对它进行更多的投入。由于每访客价值为47.84美元，20美元的CPC是可以承受的，有些关键词还可能挑出最后点击的漏洞。你也可以尝试关闭低转化的终结词，即使它们的首次点击“每访客平均价值”非常高。或许你会发现这将对终结词的点击次数和转化率产生不利影响。不过，由于品牌足够强大，终结词的转化率不会发生变化，你花钱买来用以辅助销售的关键词其实并没有起作用。

到目前为止，没有任何事例证明首次点击会对最后一次点击造成影响，得到确认的是付费搜索广告在购买周期的不同环节能产生更多价值，我们试图评估产生更高价值的部分。如果最后一次点击策略对业务没有帮助，你可以尝试使用首次点击平均访客价值来评估关键词的正向或反向ROI。


SEO和ROI

我们已经知道如何评估付费搜索的投资回报率，当然也可以使用同样的方法来对SEO进行评估。不过SEO和付费搜索之间有两个很大的区别。其中最大的不同在于SEO里不存在CPC这一概念，取而代之的是SEO工作投入的时间成本。同时我们还必须知道，任何一个在SEO上的改动都会在其他方面引发不可预知的变化。举个例子，我们有个站点关键词“bike shops”排名第一，不过我们想提升“bike”的排名。事后可能会发现“bike shops”的排名因为花在改善“bike”排名上的工作而下降了。SEO的一个改动可能会引起其他页面的细微变化。相反，在SEO上进行的工作也有可能提升长尾词的流量。由于这种复杂性，在考察SEO时，你会想要为每个关键词建立ROI评估体系，并想如何为你的整体SEO项目而追踪ROI。


 如何为SEO建立ROI评估体系

首先要做一份关键词列表，以确定哪些需要被追踪并评估ROI。我们想知道继续对这些关键词进行投入是否值得。然后开始建立一个如表2-10这样的列表，获取每个关键词的总搜索量、当前排名以及目标排名（后面我们会介绍如何自动获取和监控关键词排名，现在你需要手动进行查询）。

注意：如果你想在Google上查看排名，则需要在网址后添加＆pws=0确保即时搜索的关闭。这样创建搜索记录时会禁用个性化搜索，如果你的账户同Twitter、Google Plus或其他社交网络相关联，它们也会同搜索引擎共享数据。

Google关键词工具（https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal）可以用来评估搜索量，如图2-10所示。取消“only show ideas closely related to my search terms”选项并输入需要查询的关键词。出现搜索结果后，在左边工具栏取消“Broad”，选择[Ex-act]匹配形式。如果你想对特定国家进行调研，可以在“advanced options”里自定义地理位置和所使用的语言。这样你将获得指定地区和语言下的关键词搜索量和排名数据。
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图　2-10　从Google关键词工具的关键词列表中进行一般搜索

在付费搜索领域，这些设置可以让你了解影响广告展示次数的变量。在SEO里，它能让我们知道一个特定的单词或术语在特定国家或语言里的搜索量。
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你会注意到，我们并没让每个词都排到第一名：基于竞争对手的位置和排名来看，我们已经达到目标了。在本书后面的章节我们会对提升排名做一些小补充，有些章节则讲得更多。

另一个办法就是建立一个如表2-11所示的表格，列出关键词在自然搜索前10位的流量数据。正如我们在第1章里所讲到的，在同时存在付费搜索的情况下，自然搜索的点击率会有所不同。之后的数据证明，我们会使用SEO和付费搜索同时存在的混合搜索结果中的数据，并且在做流量和效果预估的时候应更加保守。
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表2-10显示，提高“bike”一词排名能够增加43%的流量，提高“green bike”的排名能增加300%的流量。虽然听来很不错，不过这300%的流量增长仅仅只是多了3个访问。与此相反，改善“bike”的排名却能带来299个访客。从这一点上来看，可以很容易知道这些词的转化如何。我们可以将Google分析工具中分析付费搜索的方法同样用来过滤这些“非付费”关键词的转化数据。了解了哪些关键词转化更好，能帮助我们决定接下来优化的顺序和重点。

如果“bike”一词的转化率为0.1%，“purple bike”的转化率为3%，提高“purple bike”的排名实际上能够带来更多的转化，即使它为我们网站带来的新客户较少（只有46个）。关键词的转化率会影响新增加的销售总数，因此需要确定哪些关键词在投资周期内能带来更好的回报。如果我们去提升“bike”一词的排名，增加的流量能为我们带来0.299（299×0.001=0.299）次销售，而提高“purple bike”的排名则能带来1.38（46×0.03=1.38）次新销售。它的意义在于我们可以通过研究每个关键词的转化率来评估潜在的销售机会。

注意：在之前的讨论里，我们并没有谈到改善用户体验。搜索优化不只是提升网站流量，还要去改善网站的可查找性。这表示在提高网站排名的同时还要试着让用户在网站上更容易找到他们想要的东西。如果你正在规划目标以改善网站排名，也应该思考网页内容会将客户带到哪里。不要让产品终端页充斥各种关键词来强化页面排名。这可能会引起用户不满并提高跳出率，久而久之，搜索引擎会意识到该页面相关性不高并调低排名。良好的搜索营销方案不会做这样的关键词堆砌，而是应该提供与搜索词相符的内容。

假设我们的平均客单价为520美元（对SEO这种没有营销成本的渠道来说都是纯利润），那么我们有足够的数据来计算通过提高排名获得的额外收入。首先我们要计算每次访问的平均价值，并假设转化率没有变化，此时的平均客单价依然是520美元。假设“purple bike”转化率为3%，每次访问平均价值为15.60美元。如果我们通过努力工作增加了46个访客，那么每个月就会增加46×15.60=717.60美元的收入。这意味着我们每个月在改善该关键词排名上的时间价值不应超过717.60美元。如果每月在这个词上的投入超过717.60美元，ROI就会为负。

注意：SEO总体价值=当前SEO价值-（平均访问价值×新访问数）

不过SEO有个好处，如果我们提高了某个词的排名，在下个月，为维持原有排名未必要投入跟之前一样多的精力。也就是说，虽然SEO初期投入可能会很高，但随着时间的推移这部分成本会被拉平。假设在对数据进行分析后，我们决定不是花1个月而是5个月时间来将关键词做到第1位。我们希望随着时间的推移能获得更好的排名——不仅仅是从第4位上升到第1位。不过，也会有排名风险下滑的存在，在这种情况下，ROI会就由正变负（见表2-12）。感觉到压力了吗？
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意识到ROI时盈时亏可有点吓人。这就是为什么与SEO打交道的时候需要谨慎考虑任何一个变化。回到5个月将排名从4做到1的计划上来，我们需要做一些预测。计划是每个月将排名提升到第1位，因此我们的目标是每个月把排名提升1位，但是为计划表留一些空余的空间是为了可能存在的增长放缓。

在第一个月，因为排名从第4位升到了第3位，所以我们的利润增加了46.80美元。在接下来的一个月中，排名从第3位升到了第2位，利润增加了109.2美元。现在，我们预计未来两个月排名将会停留在第2位，因此这3个月里第二位的排名每个月都将带来109.20美元的收入。最后，在第五个月，我们预计排名会提升到第1位，利润将增加717.60美元。

我们可以这样来计算月平均收入：（46.80+（109.20×3）+717.60）/5=218.40美元。因此我们可以计算出这5个月的平均利润增长为218.40美元。我们在排名第1位的位置停留的时间越长，平均ROI将增加得越多。现在，假设我们在项目时间内从第一个月之后每个月投入减少，也就是说我们在第一个月花费400美元，之后的每个月花费仅有40美元。在这段时间内，我们每月的平均投资是（400+（40×4））/5=112美元，由此摊薄一次性投资成本。当排名上升到第1位时，ROI将到达540%（（（717.60-112）/112×100），而排名第2位时的ROI为-2.5%。这意味着，如果我们不成功，就会失败，前4个月的投入也打了水漂。在等待提升到第1位的时间里我们会破产吗？

注意：盈亏平衡点=固定成本/（商品净利润-可变成本）

不管你卖出多少件商品，固定成本都是不变的。这可能是你在获得更高排名时需要的初始投资。

可变成本是会经常变化的，你必须理解这点。例如，你为了维持现在排名所进行的投入。

为了说明上面提到的损益平衡点的概念，我们假设固定成本为400美元，除以销售单价520美元减可变成本40美元，得到的结果是400/（520-40）=0.83。这告诉我们，在目前的销售水平上我们需要出售0.83个商品才能维持搜索项目的收支平衡。

注意：收支平衡时间=损益平衡点/每月增加的销售量

通过估算销量的增长，我们可以计算达到收支平衡需要多长时间。

如果我们改善排名，到第3位的位置上，并每个月追加40美元的投入维持这一排名，需要9个月才能达到收支平衡。如果我们设法改善排名到第2位，每个月投入40美元维持这一排名，达到收支平衡的时间则是4个月。每个月我们都维持着这一排名，并且需要投入额外的100.80美元，不过，这比我们在表2-12里计划的109.20美元要少。这就对了，因为我们必须从520美元的平均利润里扣除40美元维持费用，净利润是480美元。同样的规则也适用于付费搜索的劳动力成本管理，你同样需要面对这些。

保证ROI不为负的关键是保持合理的固定成本，并确保你的可变成本低于单位利润。如果你的可变成本总是比单位利润高（在我们的例子里是平均每单净利润），那就有麻烦了。固定成本会影响获得盈利的时间。如果固定成本过高，你可能需要很长一段时间才能得到积极的投资回报率，如果资金不够充足，你可能等不到盈利的时候。


SEO蝴蝶效应

与付费搜索不同的是，如果对网站进行修改或改善来提高SEO排名，其他页面或者当前正在编辑的页面上会发生蝴蝶效应。SEO就是在不断调整和优化，搜索引擎会反映出你做出的每一个积极或消极的改变。我们要确保在微观层面上进行的改动不会影响到整个生态系统。如果某天5个品牌相关词排名突然消失，而通用词却获得了非常好的排名，这又有什么好的呢？当然这是极不可能出现的情况。你在一个地方进行的改动会对整个网站产生积极或消极的影响。例如，一次对链接结构的改变或许会让搜索引擎认为你编辑的这个页面不再重要了。

其他需要记住的是，即使不进行任何改动也可能影响ROI。搜索引擎对于SEO来说就像是二十二条军规。由于搜索引擎经常修改搜索算法，即使什么也不做，排名也会暗中变化，而不是简单地停滞不前。如果你的网站有足够的内容，一些好的和不好的变动可能会互相抵消。我们也希望能看到一些波动，比如每个月有5%左右的上下变化。大幅排名变动可能表明你的网站出现了严重问题，或者搜索引擎在算法上进行了大得改动。你的首要职责是搞清楚排名大幅变动属于哪种情况。重大更新往往会有官方通知，或者马上能在网上看到管理员讨论各自排名的变化。你需要考虑的三个指标是SEO流量价值、SEO访问量以及总体跳出率。

要获得总SEO流量价值，既要捕获来自SEO的所有点击还要衡量其总销售价值，你需要追踪每一个来自SEO的销售并将它们累计成一个巨大的数目。理想情况下，你可以使用多点击追踪，这样你就可以从整体上更好地理解网站的流量，但是，不管你使用哪种追踪方式（多点击追踪、最后一次点击追踪或者第一次点击追踪），一旦选定了追踪方式就必须坚持下去。如果每个月都更改，你会看到更大的波动。

总SEO访客数用于度量SEO给网站带来多少流量。我们不在乎是什么词带来的流量，只是想知道它们给网站带来了多少流量。我们还想看看跳出率，以证明SEO是不是带来了大量的无关流量。换句话说，访客来到我们网站都有各自的期望，我们要确保自己能够满足这些期望。如果我们提供的内容跟他们的搜索期望相关，他们将会进一步浏览网站。

我们正站在一个非常高的层次来看销售额、综合流量以及跳出率。通过研究这些数据，我们应该看到一些自然的趋势。你也应该同去年同期数据进行比较，如果有的话。

逐月分析数据意味着研究每月的趋势。逐年分析数据则表示用2011年1月同2010年1月相比较。我们用今年和去年的数据做比较的原因是，它会显出一些季节性因素的影响，可能会看到基于假期、天气或其他的暂时性影响。我们应该在年与年之间寻找一些有规律的增长。如果每个月平均增长5%，那些增长超过5%的月份对我们实现目标来说将更有意义。每月数据可以告诉我们任何大的变化，在解释它们之前，你也应该看看前一年的每月数据。如果去年每月增长为5%，而今年月增长为2%，你就要问一下自己原因。是什么让去年每月的流量如此增长，今年却没有？一个很好的例子就是12月采购季。如果去年的销售额增长25%，今年增长为20%，今年相较于去年还有更多的流量，这可能是由于今年12月我们没有像去年那样实现价值最大化。通过宏观分析，我们能够解答为什么现在的数据是这样的，并且很容易了解这些。通过对历史数据的细分和调查，我们应该能够识别其原因。这是一个关于微观和宏观数据提供不同见解的极好的例子，让我们先来看看整张图，然后再深入细节。

在优化单页面时，你可能也想知道对关键词设置的改变将给流量带来怎样的变化。如果你打算修改页面去捕获热点词的流量，你应该注意长尾词同样能带来不错的流量。如果页面上有很多长尾词并且排名不错，修改页面以获得热点词排名的行为或许会产生反效果，其负面影响将超过可能带来的收益。举个例子，你有一个关键词现在排名第5，你想把它提高到第3位，而同时你还有20个词排在第7位，为一个词修改网页必须非常小心并确保不会对另外20个词产生不利的影响。在第4章中，我们将讨论如何挖掘给页面带来流量的关键词。眼下，我们要确保做了适当的风险评估。搞清楚每一个关键词带来的流量，这样你才能验证提升排名的改动能否带来足够的流量来补偿其他关键词排名下降所失去的流量。最方便的方法就是创建一个简单的图，看看每个关键词的销售状况（见表2-13）。
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从表2-13中可以看到，将“bike”的排名提升1～2位将会产生影响，然而，“yellow bike”和“purple bike”为页面带来了可观的收入。你必须认识到进行的任何改动都会对整体造成影响并会监测到关键词排名降低，但他仍能带来一些明显的收入。为获得某个关键词的排名而放弃其他关键词或许会得不偿失，你可能需要将一切改动恢复原状。

了解销售额、流量和跳出率的月度及年度变化趋势能确保你在年底时不会措手不及，或者因几个月里流量下降而一直纠结在某个关键词的排名上。


获取站内搜索ROI

为了获取站内搜索的ROI，你应该使用同获取付费搜索和SEO一样的方法。站内搜索的唯一区别在于，我们想要知道站内搜索的算法同用户想要寻找的东西的相关度如何。在面对站内搜索时，我们不仅要着眼于页面的优化，还要去优化目录和算法，在这种情况下，我们可以从这两个方面去优化搜索体验。

站内搜索或许有更大的潜力，这取决于它是如何实施的：你可能能够控制结果。在这种情况下，你会想看看站内搜索的变化将如何影响你的ROI。在某些情况下，这可能包括被动链接或者推荐链接。如果可能，你可以把它们当做付费搜索链接，只是没有点击费用罢了。

到目前为止，我们使用过的公式都同样适用于站内搜索，虽然你可能会看到花费的时间和工作的减少，这取决于你对站内搜索的把控度有多少。你还可以统计站内搜索的总访数，这样可以更准确的计算其转化。你同样可以统计站内搜索的放弃率来检验它的有效性。

注意：下面是站内搜索转化率和放弃率的计算公式：

站内搜索转化率=通过站内搜索生成的订单数/站内搜索访问量

站内搜索放弃率=站内搜索退出数量/站内搜索访问量

站内搜索是一个非常有价值的工具，稍后我们将看到如何通过站内搜索的数据来指导并改善其他搜索活动的转化。现在，我们把站内搜索看做是SEO或付费搜索的一个特殊变体形式。站内搜索目标是减少放弃率并提高转化，而第一个度量应该用来改善搜索结果。将访客引导到网站的正确页面（尽可能促成转化的页面），并让那个页面成为转化漏斗的一部分，这才是最好的策略。站内搜索可以用来改善网站可用性和站内导航，这也将影响到ROI。

站内搜索同样能用来洞察潜在的机会。通过挖掘站内搜索关键词数据，可以找出人们经常在网站上搜索的热门商品和内容。提升热门内容的可见度可以快速提高ROI。实际上这可能导致站内搜索的次数变少，而这则意味着获取了更满意的用户。

虽然使用站内搜索能给网站带来更多流量，不过你应该利用搜索的数据尽量减少站内搜索次数，以提高用户体验。站内搜索对ROI的改善大多基于它对趋势的洞察，这些趋势都直接同客户以及他们的行为相关。

你可能想要监测站内搜索在转化中起到的辅助作用。如果可以追踪访客路径和推荐网页并捕捉站内搜索在购物环节中起到的作用，通常能获得更好的ROI分析。我们可以通过Google分析工具（见图2-11）来进行追踪，设置方法如下：

1.点击“Analytics Settings”。

2.对于你想要追踪的配置文件点击“Edit”，或者点击“+Add new profile”创建一个专门用来追踪站内搜索的新配置文件则更好。

3.选择你要追踪的站内搜索目标，或者创建一个新的追踪目标。

4.确定目标之后在“Goal Funnel”下方点击“+Yes,create a funnel for this goal”。

5.输入站内搜索页的URL，并将渠道命名为“site search”，取消“required step”选项。
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图　2-11　Google分析工具目标设置界面

一旦建立了转化路径，就可以从Google分析工具中选择Goals→Funnel Visualization。然后，你可以通过转化漏斗查看有多少客户通过站内搜索完成了交易，如图2-12所示。了解这一点将使你看到站内搜索在交易中扮演的角色，无论站内搜索和目标完成之间有多少点击次数。

站内搜索是一个非常有价值的工具，你要确保正确追踪它在网站上扮演的角色。它对销售作出的贡献大吗？它被频繁使用还是用得很少？它是如何把访客引导到正确页面上的？如果站内搜索技术是租赁或购买来的，你需要使用盈亏平衡点的计算方法来确定是否在站内搜索上有所亏损。如果站内搜索的费用是一次性的，那它就是固定成本，如果你需要每月为它付费，便是可变成本。
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图　2-12　Google分析工具渠道可视化报告

如果要了解站内搜索的价值，可以在Google分析工具里点击Content→“Content by Ti-tle”并过滤网页标题（见图2-13），或者在Content→“Top Content”里过滤页面名字。在这些报告里，“$Index”将提供转化的平均价值。
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图　2-13　Google分析工具追踪关键词转化率

要获得站内搜索的总销售额，并用这个数字乘以页面浏览数。你可能无法计算这是否是净利润，所以你需要把它算出来。简单地说，如果站内搜索的盈利超过每月付出的租金，它就已经收回了价值。实际上你会发现一些网站都愿意租借这种技术，即使在赔钱，因为它最终能提高用户的满意度和网站体验，这将增加他们回访的可能性。回访的用户价值通常超过一次性用户，所以站内搜索是一项重要的投资。


线下销售的追踪

线下销售的追踪也许是你市场之路的重要组成部分。这同样是销售追踪里最难的一部分。你只能通过线下销售情况来估算ROI。你可能会有一些数据用来辅助估算网站对线下销售的影响，也可能要与其他部门协调，才能获得需要的数据，不过如果你的业务是实体销售，数据应该都是有的。

将线上和线下数据绑定到一起的关键因素是使用唯一标识。这可能是用户I D、折扣券、或者电话号码、电子邮件地址等其他能辨识用户身份的信息，只要不违反隐私政策都行。

一旦你在线上捕捉到唯一标识，就可以把它作为一个交易ID存储在Adobe SiteCatalyst系统里。当交易ID在线下完成交易时（使用优惠券，或者拨打电话等），你可以将其导入Adobe SiteCatalyst并实现线上线下数据的合并。

让我们来看看服装销售业务。它可能并非直接在网上进行销售，而是利用网站推动人们到商店里购物。你可以从几个不同方面获取网站数据。举个例子，你可以在网站上提供线下使用的优惠券，但这只能体现一小部分访问你的网站并在线下进行购买的用户，并不是每个人都会去打印并使用优惠券。另一个选择是进行调查来更多地了解你的客户。这些调查通常被称为“倾听客户的声音”。通过询问网站访问者是否打算在一到两周内访问商店，或者在一个月内购买东西，你可以为网站访客拜访商店的时间和频率估测出一个平均基准。或许你无法建立平均订单价值的基准，但你可以使用线下平均订单价值。

除非你的转化渠道非常清晰具体并且有足够的诱惑力，否则很难获得确切的转化率。比如，如果你为网上的客户专门设置了一个电话号码，那么你可以用它来搜集线上数据。建立数据点时，你将从宏观上看到网站是如何影响线下销售的。通过调查，你可能会发现30%的网站访客计划到线下商店里进行购物。你可以获取他们的电子邮件地址，并发送一个后续邮件以确定实际购买的人数。这两个数据差别可能很大，并且是基于采样的，这意味着数据接近真实情况但并不准确。我们都在考虑对搜索进行追踪，你可以把获取到的电子邮件地址作为唯一标识同消费者调查做比较，然后将他们的答复导入到现有的数据中，以便更好地理解搜索行为在线下销售中的影响。

尽早建立线下销售趋势可以帮助你发掘搜索广告和网站在销售周期中扮演的角色。如果你的网站只是用来宣传和展示的，你仍然需要通过调查来了解更多关于线上广告的影响以促进广告的销售。你必须意识到在网站上提供给用户的信息会很大程度上影响他们的后续行动，这些信息可以是一个强大的销售工具，如同你建立的价目表。


小结

我们学习了获取付费搜索ROI的方法，并将其运用到SEO。同时还学到了一套公式和用以抽取数据的来源，使我们可以捕获并追踪其货币价值。我们还学习了如何检验搜索项目以确保其物有所值。为了最大化提升ROI，你将需要使用本书后面章节里讲到的技能去理解什么需要改变、如何改变，以及如何对特定的网页和网站栏目创建一个优化方案。

最大限度地提升ROI就是去提升转化率、降低成本、提高客户忠诚度。如果你能促成转化并使其反复进行，同时还能降低成本，你就可以顺利地使ROI最大化。要做到这一点，你得去审核广告系列，并使用分析工具来确定网站哪一部分需要改进，或者相对于搜索结果页上的其他竞争对手，是否可以增加流量。你会发现提升低竞争度的长尾词在搜索结果中的排名比争夺高竞争度的热点词更好，如果你希望热点词获得好排名，将会花费大量的时间和金钱。


第3章　SEO和付费搜索流量的追踪与优化

SEO和付费搜索广告的目标是给网站带来相关流量。

作为一个搜索策略决策者，要面临的挑战之一是有人会问你如何给网站带来更多流量。SEO和付费搜索的最高境界是所有相关策略都围绕如何获取客户以及如何让那些需要你网站所提供内容（可以是产品、服务、人际交往等）的人找到你。关键是要了解你的流量：谁在访问你的网站？他们是怎么找到你网站的？他们在你网站上做了什么？这些流量的价值是什么？如何提升用户体验？

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·Google关键词工具（Keyword Tool）或其他关键词研究工具

·A/B测试或多变量测试工具（Google网站优化工具、Adobe Test＆Target等）

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·Google网站管理员工具和Bing网站管理员工具

·Google全球商机洞察系统（Global Market Finder）


 用户追踪和搜索流量细分

要了解搜索者是否是那些已经知道你品牌的用户，最关键的就是把通过搜索途径访问网站的用户和通过其他途径访问网站的用户区分开来。搜索用户各不相同，他们也许根本不知道你的品牌，不知道你的网站是做什么的，不知道你提供什么其他服务，也没有对你网站有忠诚度。幸运的是，大部分点击流分析工具能细分那些通过搜索来到你网站的用户。有一些点击流分析工具还能进一步细分来自付费搜索和自然搜索的流量。

你可以通过在地址上添加追踪代码来进一步细分通过付费搜索广告过来的流量。当创建链接到付费搜索广告的地址时，你可以在这些链接中加入一些数据。通过这些数据，可以通过广告组、关键词、搜索引擎等进行细分。图3-1是一个添加了追踪参数的地址示例。“TRK”部分因工具而异，有些工具可能已经设置了特定的变量，你可以改动的只是参数部分。
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图　3-1　带追踪代码的地址示例

一个定义明确的参数，可以基于分类方法或者规则集建立，或者像在一些企业级解决方案中那样，由另一个数据源或工具包自动生成。参数分类方法可包括以下内容：

·广告系列开始和截止时间

·广告系列名称

·广告系列类型（付费搜索、邮件等）

·目标细分

·内部业务细分

·其他任何将来使你易于确定广告系列所有相关信息的因素

另一个广告系列追踪的技巧是，你可以建立一个含义编码地图，以隐藏内部数据。例如，如果你不想透露内部业务细节，你可以依据“地图”将含义进行编码，之后再通过点击流工具或者手工的方法将编码破译还原。

提早建立好分类很重要，因为有些点击流工具只能追踪有限的变量。创建一个明确定义的参数分类方法，就可确保追踪到一个变量的多种信息，并且还能细分你的数据。

一旦为付费搜索广告系列创建了标签，你就可以直接从所用的点击流工具中提取数据了。通常在来源选项中，有个“campaigns”选项（见图3-2）。当广告系列建好后，你不仅能阅读数据，也能对数据进行过滤。例如，你可以用广告系列过滤出网站停留时间、跳出率，通读那些对我们最有用的数据，如事件、目标和销售额，这些数据对追踪用户和网站流量，以及追踪目标完成情况都非常有用。
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图　3-2　广告系列追踪示例

把SEO流量细分到广告系列有一些技巧。你可以使用Google分析工具的自定义细分（Custom Segment）选项以关键词为基础进行细分，或者使用Adobe SiteCatalyst的SAINT分类。这种方法的好处是溯及既往，这意味着你不仅可以对你未来的内容进行分类，也可以将其应用于已经捕捉到的数据。

除点击流数据之外，搜索引擎还提供方法追踪付费搜索的转化情况。Google Ad-words中有个功能叫Adwords搜索渠道（Search Funnel），（http://adwords.blogspot.com/2010/03/new-reports-adwords-search-funnels.html）可以让你看到哪些关键词被点击、哪些出现在搜索结果中、哪些导致了转化。如果用体育术语讲，那么转化就是射门，而其他因素都是助攻。

然而搜索渠道工具并非那么完美，它没有考虑我们的自然搜索排名，或者那些带来转化的自然搜索点击，但它确实能让我们了解在整个渠道中都发生了些什么。

注意：在Google分析工具中，你可以按照以下步骤对你想追踪的词语设置自定义过滤。

1.点击左侧的“Advanced Segments”。

2.点击右侧最上方的“Create New Custom Segment”。

3.点击左侧的“Traffic Sources”。

4.选择“Keyword”，将其拖到右侧。

5.根据你想关注一个词还是多个词，来建立相应的过滤器。我们先假定要关注一个词，并为其选择“matches exactly”模式，然后把这个关键词放入“value”框。

6.对细分命名，进行测试并保存。

7.回到关键词报告中，在右上方“Advanced Segments”下面找到你的过滤器并选中。

8.现在你可以对基于某个关键词活动的数据进行过滤了。

广告追踪代码分类与过滤器细分的区别是，你必须考虑现在所用的抓取数据的方法。例如，当我们分析用户购买时的不同阶段（见图3-3的购买漏斗图），我们可以把词汇分组来反映这些不同的层级。我们可以用这些词来建立过滤器，但这样更浪费时间，同时需要考虑更多，以确保覆盖所有的重要词汇。你也许还需要考虑包含和排除规则。假设你的公司出售鞋子，在漏斗第一层的“认知”阶段，你可能想获取所有跟“shoe”有关的词。在漏斗的下一层，你就会想要更具体的词，如“Nike shoe”。这意味着在认知阶段，你想要囊括所有跟“shoe”这个词有关的变体，但排除任何与“shoe”搭配的词。
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图　3-3　购买漏斗图


 线下交易细分和追踪

除了简单的广告系列追踪外，你也可以使用复杂的追踪机制，为通过不同类型搜索访问到你网站的每个客户分配一个唯一ID。例如，自然搜索流量用“seo”标识，付费流量用“paid-search”标识。然后你可以设定同样复杂的地址参数。你可能会得到一个类似seo-000234323这样的代码。其中的数字可用来识别用户（比如把前五位数字用作唯一用户标识）和广告系列。

通过每个用户的cookie选项、地址或者点击流工具动态抓取这个代码，就可以匿名追踪广告系列数据并且识别单一用户。这样获取的数据集非常强大，它意味着你可以追踪用户在网站上的行为路径。你也可以将其应用于线下交易。例如，如果你的网站只提供信息，就可以通过创建优惠券或者其他项目来进行用户识别。比如让用户在线预订商品而到商店提货。有了打印到纸上的追踪代码，就可以追踪到线下的销售转化。

若点击流工具功能足够强大，就可以将这些数据导回以获得ROI数据。Unica、Adobe SiteCatalyst和Webtrends都有以表或其他格式导入数据的功能。但Google分析工具需要手工完成这项工作。也就是说Google分析工具不支持导入线下数据（如哪些优惠码在什么时候被打印出来）；因此，你必须导出点击流数据，然后在电子表格或者数据库中将其与线下数据手工结合。

一旦得到线下数据，你将更加清楚你的网站和不同广告系列对用户行为的影响。在使用这些数据之前，你也可能想知道兑换率是多少——有多少用户打印了优惠码，而又有多少用户真正使用了它。

你可以用JavaScript call函数标记打印按钮来产生一个虚拟页面浏览，或者在你的点击流工具中将行动储存为另一个变量，这样就可以获知打印页的估计数量。代码示例如下：



Function capture-prints（）{

virtual page view code；

window.print（）；

}



点击打印按钮时，将你自己的代码注入“virtual page view code”的虚拟程序代码行里，以产生一个虚拟页面浏览（或者你可以选择用变量来实现这个过程，以防页面展示数量的虚增）。

现在你将能追踪到打印了你的代码的用户的大致数量。你也能收集到兑换数据，并且用这个数据来获取转化率。

注意：用打印的追踪代码和兑换情况的反馈来计算线下兑换率的公式如下（兑换率用百分比表示）：

兑换率=（兑换次数/打印次数）×100

如线上数据一样，线下数据能够也应该被细分和应用，这样你就可以了解广告的影响力。当我们查看用户表现和行为的时候，一旦了解了如何细分数据，很快就会将其理清。你开始衡量的不仅是那些达成交易的机会，还有那些促使用户购买或其他让你受益的盈利事件。当集合线下数据时，你可以好好琢磨怎么依据你的搜索广告系列，对数据进行细分。你可能想要一直往下细分到单个关键词或一组关键词，或者到你想优化的具体页面。有很多种方法可以生成唯一ID，以用于基于用户行为的线下追踪。好好利用这个机会，真正发挥线下数据追踪的杠杆效应。

注意：当我们能够清楚说明不同群组的关键词与用户购买周期不同阶段的关系时，我们才开始实现对广告系列的驾驭（而不是被它们所驾驭）。

我们不再试图囊括所有关键词和占据整个页面，而是专注于最大限度地提高流量的浏览深度和质量。在关键词和广告系列进入市场之前，我们可以将其细分到不同的群组里。

我们按照关键词所带来的不同机会对其进行考量，如价值的高低。通过客户的反馈数据、我们的渠道数据或者第三方的调查数据建立我们自己的参数值，就能看到不同的关键词集合如何影响销售业绩。

我们也会发现在用户购买过程中的某个时候，周期性搜索通过不同的方式发挥着重要作用。在某些情况下，我们会发现那些我们认为是低价值的关键词实际上确实能带来回报，因为它们为我们创造了与不同客户培养关系的机会，而且根据我们的目标，可以随时按照需要启用或停止这些关键词。


广告系列细分数据的利用

无论你的网站目标是成功交易、重复访问、社交参与还是其他，都有不同的用户群体。从交易的角度看，根据用户所处购买漏斗（见图3-3）的不同阶段可以对其进行分组。如果你的网站着重于支持类的，那你可以把用户分为寻找常见问题答案的、寻找软件升级的，以及有其他特殊问题的。

我们知道，用户在购买之前会进行多次点击，他们的点击路径可以帮助我们细分市场营销活动，了解他们在购买漏斗图上的进度。把用户购买周期进行细分，可以帮助我们确定不同行为的不同目标。例如，当用户在购买漏斗中行进时我们可以定义以下目标：

认知阶段

查看某个新产品的具体页面（或者关于新产品的一系列相关页面），下载某个产品手册等。

考虑阶段

在网站上查看某个产品，可能只把它加入购物车，但没有购买；阅读某个产品的详细说明页面；拨打1-800编注1
 电话了解关于产品的更多细节。

偏好阶段

阅读产品对比的文章，使用产品配置工具来构建产品。

购买阶段

线上或者线下销售交易达成。

持续购买阶段

带有高度购买意向或者已经完成购买的重复访问。

编注1：1-800电话是美国众人皆知的免费直拨电话。

定义好目标，就会将其用价值来衡量，最好是货币价值。例如，你可以说，每个产品手册的阅读价值是2.50美元，或者每一个产品配置的互动价值是4.68美元。用户离购买或带来收益的行为越近，价值就变得越高，数据也就变得更准确。

数据的精确度很重要，它是你细分流量的另外一种方式。你可以创建两种类型的收益追踪：估算的或预期的，以及实际的。实际收入追踪只能从实际交易中得到数据，而估算或预期收益追踪可以使用你在购买漏斗活动中的相关价值。

根据用户行为进行方案细分

如果能够根据用户在活动周期或需求中的不同行为来细分你的方案，你就能通过实际收益和预期收益细分，也就可以细化你的搜索方案。

开始思考射门和助攻的时候，也就是可以开始思考我们对客户整个活动周期提供支持能力的时候。我们也就开始了解哪里可以给业务增加价值，哪里可以给客户需求提供支持（见表3-1）。


[image: ]



在表3-1中，实际收益仅代表来自于实际销售额的数据，包括线上和线下数据。线下数据应当只包括使用优惠券或其他跟某一具体广告系列相关联的优惠码进行的购买，并且这些数据整合了我们的点击流数据。

看了表3-1，我们可以开始为搜索广告和搜索策略做一些决策了。在某些情况下，我们有多个广告活动系列支持一个目标，而其他目标则由具体的有针对性的广告系列支持。

以下是从数据细分中获得的启发：

·在白皮书下载方面，我们的SEO执行方案明显胜过技术方案。这是为什么？是不是我们的目标人群定位错了？或者是技术方案不如执行方案带来的流量多？还是导入页对技术人员并不具备吸引力？

·SEO品牌词优于竞争对手的付费搜索关键词。我们的竞争对手关键词系列也在浪费钱。这种情况也许是好事情，也许不是。品牌词的低花费可以弥补我们对竞争对手策略的损失，而对竞争对手的策略也有可能会给我们带来损失。

付费搜索的立买即省广告系列促成了大量的实际购买。我们可以考虑这个广告系列·是否还有提升的空间：是否有更多可以竞价的关键词？是否可以提高关键词每天的覆盖范围？是否还有其他没有覆盖到的，但可以提升我们销售额的区域？

从持续购买的角度看，我们在影响着回头客，但并没有达成同样多的重复交易。用·户是更愿意去实体店购买配件吗？我们可以通过线下使用的优惠券来追踪这些交易吗？我们可以通过提供电话号码来增加更多销售机会吗？

这个高层次的分析提供了我们思考问题以及如何提高收益的方向。改进广告系列有两种方法：观察站外因素和站内因素。站外因素包括优化和提高网站访问量及线下交易量。对于网站流量，将会假设广告系列带来的正是我们期待的那些用户，但我们需要了解如何为这些用户做我们的优化工作。


网站路径追踪

当进行了流量细分之后，我们就想要开始了解这些流量在我们网站上的行为深度。当用户通过搜索访问到网站，我们需要知道用户的访问目标。不同于其他流量来源，搜索给我们提供了用户明确的意图和需求。首先，要了解用户的这些需求是否被满足，其次，我们是否可以做得让用户更满意。

我们可以从细分的关键词群组中得到大概思路，然后用具体的关键词过滤，查看是否有些关键词在带来网站流量方面表现得比其他词更好。借用表3-1中的信息，我们也许可以解答，为什么SEO技术方案不如SEO执行方案的表现好。浏览流量数据可以提供给我们一些方向，如：

·在认知阶段，技术方案的流量跳出率高，而执行方案的流量跳出率低。

技术方案的流量没有高跳出率，且有较高的站内搜索量，但随后就会退出认知·阶段。

技术方案的流量没有高跳出率，但用户路径显示在认知阶段，非导入页的其他页面·有更高的放弃率。


 高跳出率

大多数点击流工具可以追踪跳出率，也就是退出。你可以通过导入页或者着陆页报告来看跳出情况。如果你的报告工具默认没有追踪跳出率这一项，你可以通过Single Access/Entries来得到跳出率。

跳出率对我而言，是找出用户为什么没有完成交易的第一步。这是了解我们是否满足已进入网站用户需求的最简单的方法，同时了解导入页的质量和我们给用户的第一印象。如果你有了跳出率报告（或者你创建了它），只要运用广告系列过滤器，就能看到你所追踪的广告系列对应的跳出率。如果跳出率比你的网站平均跳出率低，那意味着你的网页在某些方面吸引着用户，你就需要去寻找一些其他可能促使目标完成的因素。


低跳出率，高站内搜索

如果跳出率较低，下一步就是检查页面本身的质量。有时即使我们的页面做得不够好，用户也会很宽容，并且真的想要我们提供的内容，所以他们会去用站内搜索。

站内搜索是一个很棒的工具，但在用户访问目标方面，它带给我们许多未知因素，这也意味着我们的着陆页并不能满足用户的需求。因此，我们希望确保站内搜索量也没有异常。

几乎所有的点击流工具都需要我们建立站内搜索追踪。你应当抓取站内搜索查询项，以及搜索发生时用户处于哪个页面。通过细分到广告系列并查看发生搜索的具体页面，你能发现哪些页面有问题或需要改进。更妙的是，如果你可以捕捉到用户搜索内容，并且确定通用模式，那么你也许可以在页面上建立针对这些搜索的内容，这样用户就不必做站内搜索了。


低跳出率，高路径离开率

页面低跳出率，但同时购买率也低的情况也许表明用户在网站上迷路了。大多数企业级的点击流工具都提供路径报告，按受欢迎程度显示导入页和后续的几个浏览页面。Google分析工具在其V5版的开源代码中试验这种类型的报告。路径报告的好处是，你不用局限于创建一个预先定义的漏斗，相反，你可以看到客户在网站上做些什么，跟随这些线路去更好地了解他们的行为路径。

正因为如此，相比漏斗流程报告来说，我更喜欢路径报告。它更灵活，能让我更详细地研究数据。漏斗流程报告只能显示有多少用户进入到下一阶段，这比较有局限性。

你需要以广告系列细分数据为基础来过滤路径报告，以此得到一些针对你搜索策略的解析。


路径和跳出数据的使用

路径和跳出数据很重要，因为它能让你知道用户从哪里离开。为了最大限度地提高广告系列带给你的回报，把那些提早退出或者低价值的退出数量降到最低是一个很好的策略。通常情况下，比起通过吸引更多流量来解决问题，这个策略要好得多。除非收益完全建立在访问数量上；即使是这样，减少跳出数量和了解路径数据仍然非常重要，因为你想要增加重复访问的数量并且了解哪些页面是高价值页面（高价值的页面是指用户自然而然流向的页面、所载内容可作为优惠产品出售的页面，或是可提供额外商品信息的页面）。

一旦你知道离开发生在哪里——也就是你网站的漏洞——你就可以开始建立一个解决它的策略。着陆页优化和转化率优化是我们可用的最好工具。通过搜索查询项，我们已经大概了解了用户的意图。我们也知道了在漏斗图每个阶段，我们网站的宗旨和目标。

作为CRO工作的一部分，你应该开始考虑搜索意图优化。大多数用户不会马上就完成交易，而是重复访问网站多次后才这样做。你如何去影响他们的下一步决定？你能提供信息将处于购买决策过程早期的用户推进一步吗？搜索意图优化考虑的是怎样让通过非品牌通用词进入网站的用户转变为你的品牌用户。例如一个用户搜索“笔记本电脑”，最后他进入了苹果官方网站（Apple.com），然后离开了网站。但下次再搜索产品信息时，他会直接搜索“Macbook”，这时这个用户已经从搜索非品牌通用词过渡到搜索苹果的品牌词。


着陆页优化

页面内容是可以帮助我们影响用户下一步搜索的唯一方法。要真正做好着陆页优化，我们先要知道是什么关键词引领用户进入特定页面，可以从网站分析调出数据，建立关键词群，看看哪些关键词引领用户到了特定页面。关键词群像云标签一样，只不过它是基于那些从搜索引擎给网站带来流量的词汇建立的，流量大的词汇字号也会变大（见图3-4），这使得数据更形象化。Google分析工具V5版的一个特色就是看任何关键词报告的时候，都可以把你的视图变为“词汇云”。
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图　3-4　搜索流量关键词云标签

知道哪些关键词引导用户到了页面后，就可以着手进行页面改造。如果发现大量搜索“pretty websites”的流量到达页面，需要确保页面有一些视觉上的提示来确定页面跟搜索词的相关性。图3-5就是这样一个例子。“pretty websites”这个词在页面标题中非常醒目，而且也是对文章的引导。值得注意的是，我不是在谈论使用H1标签来优化，而是用视觉感官提示。文字可以使用任何形式的HTML元素，这里我们要看的是让内容“凸出”在页面上。

给搜索用户提供视觉提示很重要，因为他们想快速找到自己正在寻找的东西。当进行页面优化时，有代码方面的工作，如关注HTML代码，也有可寻性方面的工作，如关注页面的可浏览性。精心设计的页面应该主题鲜明突出，如果有图片的话，图片应该定位清晰、描述准确。

页面内容一目了然是一个很好的开端。接下来要追踪用户的访问深度，以及后续访问页面。放弃率是多少？我们是否提供了清晰的选项以便用户进行深入访问？如果你经营的是博客，像“pretty websites”例子中那样，放弃率高是可以接受的。但是为什么不去改善其他与文章相关内容的推广呢？让用户知道网站还有更深的内容。如果你经营的是电子商务网站，应确保有清晰的行动号召，让用户知道你可以提供的产品、支持或服务。不要把所有的链接都藏在页面底部，做好页面布局，让用户更容易看到还有可点击的内容。
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图　3-5　视觉提示优化

不论对SEO、付费搜索还是站内搜索，着陆页优化都是最重要的工具。学会追踪并理解用户在特定页面做什么，这能帮你正确决定哪些内容需要更换，哪些内容需要挪动位置，这也是利润最大化的最佳方法。但请记住，任何优化最终都是为了提升用户体验。选择使用分节标题（H1到H6）这样醒目的页面元素同样会潜在地影响后续的搜索，将你网站的其他页面上排名表现良好的术语放在标题里，以加深印象和引起条件反射。比如，如果你使用“running shoes”而不是“running sneakers”，后续搜索可能就会受到影响而集中在“shoes”而不是“sneakers”。

复杂的着陆页优化最终落实为A/B测试和多变量测试，这可以让你测试及调整页面元素的不同排列组合，从而确定是哪种组合提高了目标或者任务完成率。结果可能需要做复杂的改变，比如导航元素的移除或者添加，也可能是简单的改变，比如色彩调整。


 A/B测试和多变量测试

现在有许多可以做A/B测试或多变量测试的工具，包括Google网站优化工具和Adobe Test＆Target。它们共同的作用就是提升用户的参与度以及网站的可用性。

A/B测试简述

A/B测试的原理是向被随机分组的访问者展示不同版本的网页内容。这个划分比例可以是50/50、80/20、60/40，或者你认为合适的其他比例——根据你的网站受众和测试群体来决定。你可能会想要在一个小范围内测试以避免对流量造成太大的负面影响。你也可以像测试网站内容一样对你的付费搜索广告做A/B测试。

在做A/B测试的时候，你可以测试完全不同的页面，也可以测试只有一个元素不同的页面。决定权在你手中。请记住，因为流量被分到了不同的页面，所以分析工具记录到的流量可能有所下降。如果你的A/B测试脚本就是以这种方式工作的，那么在不同页面进行测试时你需要对其进行说明。

多变量测试简述

多变量测试与A/B测试很相似，但是它包含了多个元素在同一个页面上的不同组合。你可以把它设想成可以同时测试许多小变化的A/B测试。

多变量测试使用JavaScript在单个页面上改变多个不同元素。脚本会向页面填入你在不同变量中定义的内容元素，并且测定哪一组才是最成功的组合。

对于着陆页优化，我更倾向于使用多变量测试，而不是A/B测试。因为多变量测试可以让你对页面做更精细的改动，它着眼于单个的小变化而不是整个页面的大改动。

多变量测试还很灵活，你可以用它来测试单个元素（像使用A/B测试一样），也可以同时在一个页面上测试多个元素。


进行多变量测试

多变量测试的设置非常简单，不管你用的是什么工具，都是类似的流程，多数都需要在网站页面放置一些JavaScript代码。记得要添加noscript标签来应对关闭脚本功能的浏览器，同时满足用户访问需求。

我们将会使用网站优化工具（Website Optimizer）来做多变量测试的设置实验。当你第一次登录Optimizer的时候，会有一个如图3-6所示的界面展示给你，顶部有“Create an-other experiment”（建立新实例）的链接，点击链接设置第一个实例。
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图　3-6　创建网站优化工具实例

进入界面后，要选择进行A/B测试还是多变量测试（见图3-7）。以我们的例子来说，选择多变量测试（Multivariate Experiment）。
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图　3-7　选择A/B测试或多变量测试

下一个界面会让你选择测试页面，标出页面上会被修改的部分，并定义转化/成功页面或目标页面（即你希望用户最终到达的页面）。

最后设置界面（见图3-8）是输入测试数据的地方，你需要确定以下内容：

1.给你的实验命名。

2.确定需要测试的页面。

3.确定转化页面。

完成上述步骤之后，还要决定由谁来执行代码（自己或者其他人）。本例中选择由自己来执行。
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图　3-8　新建多变量测试设置

下一个界面提供实验所需的JavaScript代码（见图3-9）。按照说明把代码放到相关页面，然后验证这个页面。
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图　3-9　Google多变量测试JavaScript代码

把下面的代码放在每个要测试的地方，将其中的“Insert your section name here”替换成一个ID号（为了便于插入变量，每个位置的ID必须是唯一的）：



＜script＞utmx_section（"Insert your section name here"）＜/script＞

＜/noscript＞



代码放置好以后，可以开始为每个页面上标注过的不同元素创建变量（见图3-10）。点击“Add new variation”并为其命名，名称可以使用HTML或者纯文本。创建的元素会按不同的组合形式来运行。如果你只是初学者的话，最好从一个变量开始，逐步发展到多变量和多元素的大型项目测试。
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图　3-10　创建变量

接下来，检查并开启测试（见图3-11）。你可以添加关于测试内容和重要性的备注。如果多个测试同时进行或者测试需要运行很长一段时间，备注能够帮你记起测试的目的。
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图　3-11　检查并启用你的测试

测试开始以后，可以追踪查看哪种组合的表现更好以及它对实现目标有什么样的促进作用（见图3-12）。如果对测试结果满意，就可以启用这些带有新元素的成功页面，同时，进行下一组测试以继续改进网页。

随着时间的推移，测试结果也会有所变化。测试运行时，因改良的元素和确定的目标不同，可能会遇到季节性因素的影响，也可能会发现新改版带来正面或负面的影响。有些测试组允许你对这些因素做出说明，同时随着时间的推移显示互动情况，这样你就能排除季节性因素及新改版不确定性的影响。
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图　3-12　http://websiteoptimizer.blogspot.com的多变量测试结果


如何测试以改进搜索广告

进行A/B测试或多变量测试很简单，如前所述，只需要花一点时间来设置测试代码，其中最困难的部分是找出要测试的不同页面或元素。测试是搜索成功的关键。搜索作为获取流量的途径，其效力可通过采取以上措施及正确处理所带来的流量而有显著提高。

这个时候，你应该考虑搜索广告的整体目标，而且简单的测试就能显著提升这个指标。如图3-12所示，测试成功的页面使转化率提高了6%。假设这个页面原来每月的流量是100000，转化率是10%，这就意味着原有页面每月有10000个成功转化，6%的提升意味着在成功的页面上会有10600个转化。

现在假设那个页面的流量也有所提高，那么基于测试的页面修改不仅带来了6%的转化提升，而且带来了更多的搜索流量。

要注意的是，搜索是基于相关性的，因此测试也必须是相关性测试。如果修改页面引入了一些与设计初衷无关的流量，你可能会看到一些对测试的不良影响。

如果你计划为一些新的搜索词进行页面优化，那么可以通过多变量测试来查看哪种页面的变动，既能保持现有流量又能引入你期望的新流量。

如果你正为付费搜索添加新关键词，或在页面增加自然搜索关键词，那么进行A/B测试或多变量测试将让你了解页面如何应对这些变化，以及这些变化对用户体验的影响。当试图提升流量时，也要考虑这些流量对页面可能造成的影响，以及你又应如何判断这些流量与页面的契合度。


衡量参与度

参与度是衡量用户体验、与网站或网页互动的标准，而且它与A/B测试、多变量测试是相互关联的。运行测试时，需要考虑网站或页面的参与度。参与度指标可以包含复杂的数学函数：用网站停留时间、页面浏览量或更多数据得出一个数字指标。最常见的版本是RFM（新近度、频率、货币价值）。参与度衡量起来很复杂，而且不同的公司会有不同的衡量规则。此外，任何一个网站都不可能使用唯一的标准来衡量参与度。下面是两个不同网站参与度的例子。


 参与度案例1

在衡量我博客的参与度时，我把访客的以下行为看做一次成功的参与：

1）阅读了一篇文章（根据在文章页面平均停留时间来判定）；2）稍好些的情况，对文章进行评论；3）最好的情况，订阅了新内容的RSS或Email通知。在我看来，以上每种交互行为都是很大的成功，而且易衡量。

网站停留时间是“柔性的”，它既不能告诉我网站内容对用户有积极影响还是消极影响，也不能告诉我用户是否真的在阅读文章，我所知道的就是他们花了足够多的时间在页面上阅读一些东西。

用户评论提供了更重要的信息。我能知道有多少人发表了评论，他们在想些什么——他们赞同还是不赞同我的观点？我能够用访客评论率来衡量成功与否，这样，哪篇文章更好就显而易见了。至少知道哪篇文章更能引起用户的共鸣，让他们与我的博客产生互动。

RSS和Email订阅告诉我用户觉得文章内容很有价值，他们希望读到更多新内容，这是博客的最大荣耀（像帽子上的羽毛）。这说明那些读者很愿意回访，并且我已经和他们建立了一种联系，或者说我已经打开了一个更加通畅的沟通渠道。


参与度案例2

作为搜索引擎，Google的工作就是尽可能快地向用户提供所需内容。Google一直在对它所展示的结果做改动，包括添加本地结果、页面预览和即时结果这样的特色功能。通常，当做出一项新改动的时候，比如即时结果，Google也会提取一些用户数据查看这个功能到底缩短了多少搜索时间。这也说明搜索现在是多么复杂，每次搜索都要用更多词。

如果让我来猜Google用什么来衡量参与度，我觉得是搜索量、搜索复杂度（每次搜索输入的单词数量）、搜索会话的数量以及搜索花费的时间。

搜索量让Google大概知道在任意时间范围内，有多少活跃用户在进行搜索。每一次搜索都是与Google的一次互动，也是一次成功。有些人会认为点击付费广告才是最主要的互动行为，但我认为Google只是通过付费广告的经济规模来产生收益。就是说，更多的搜索意味着付费广告有更大的机率被点击。如果Google把付费广告作为它主要的衡量标准，那么搜索结果中将全是广告，而这样会降低搜索结果的可信度。

作为参与度衡量标准，搜索复杂度可以衡量用户在进行搜索时，Google能在多大程度上正确理解用户意图并与其建立信任关系。搜索越复杂，搜索引擎越可能会提供相关的结果。因为用户越来越信任搜索引擎算法提供的正确结果，搜索复杂度也在逐渐增加。

搜索会话次数可以用来估算用户围绕同一个主题进行了多少次搜索。进行多次相似的搜索（例如搜索密切相关的词“dog”、“dog breed”、“dog type”）表明用户对搜索结果不太满意。因此一次搜索对话中的搜索相似性可以表明搜索引擎在返回结果方面做得如何，以及用户是否觉得搜索结果有用。

最后一个衡量参与度的标准是网站停留时间。对于我的博客来说，2～3分钟的页面停留时间还算不错；而对于搜索引擎来说，显示结果越快并引导你去其他网站，任务就完成得越好。所以，用户与搜索引擎良好互动的衡量标准实际上是减少网站停留时间，提高使用次数。


参与度与搜索广告系列

当我们谈论付费搜索流量时，你需要考虑用户的参与度。从以上两个例子可以看出，网站停留时间长可能是有利的，也可能是不利的。研究参与度指标意味着不能只盯着页面浏览量和网站停留时间，要去思考用户在网站上应该做些什么。

参与度指标提供了研究用户行为的方法，不管用户的目标是什么，要去度量他们对内容或网站的满意度。我希望能有个万能解决方案，但分析的部分乐趣就是学习如何衡量用户行为。


流量产生不尽相同

关注用户参与度的时候，要想到搜索是流量的源头。我们会注意到，有时候一些页面的跳出率高是因为它们是成功的一站式商城。这不总是像Avinash Kaushik说过的那样“我来了，我看过了，我跳出了”，他因这句关于跳出率的话而出名。它也可能是“我在学习，我来了，我读过了，我需要学习更多所以我再搜索一次”。

假设一个学生在写一篇论文。她可能会根据一个主题来搜索，从搜索结果中打开三或四个页面，并把几个不同的观点整合成一个主题，然后多次重复这个过程。对于这个用户而言，资料的多样性很重要；她可能不会进一步得钻研，但可能会在线下做进一步的工作，比如在论文中进行引用。这类用户行为表明网站在传递教育性内容方面是成功的，也许这也正是网站的初衷。

搜索流量可以分为高相关性、高参与度流量和无相关性、无参与度流量。理论上讲，你可以通过付费广告为网站带来大量流量，但流量的质量和数量同样重要。假设你网站的平均转化率为3%，而网站每月有大约一百万个访问者，这就意味着每月有30 000个转化。

假设要为网站再增加500 000个用户。如果他们都按照之前的比率进行转化，那么每月应该会有45 000个转化。然而，如果流量的质量很差，转化率滑到1.5%，那么每月将只会有22 500个转化。这实际上比为了获得更多流量而调整网站之前的转化数量还要少。

为什么会发生这样的事情呢？有多个原因。其中之一是，为了从高搜索量的关键词获得流量而修改了着陆页，可能最终会赶走现有用户（前面讨论过通过多变量测试来弥补这个问题）。也就是说，原有用户会觉得这个页面和他们不再相关了。你确实增加了流量，但这个新的页面设计吸引来的人可能还远未到达购买阶段。

再做一次，重点不是引入大量流量，而是引入购买意向高的流量。假设我们额外引入之前流量的五分之一，即100 000个用户。再假设这些用户参与度非常高，转化良好，转化率提高到了4%，即现在我们每月共有44 000个转化。更小、更有针对性的流量却带来与上一个例子几乎相同的转化数量，在那个例子中我们的流量每月增加了500 000，但转化率却没有提升。

而且，我们可以开始把流量分类，找出其中平均订单价值较高的流量。这正是需要细分的流量，这样我们就能明白如何利用这个细分进一步优化并增加收益。某些关键词会产生较高的平均订单价值，所以专注于这些关键词会产生可观的ROI。

不利的一点是在你熟悉进入网站的流量前，没有办法可以准确预测流量的效果。有时你认为一个细分或定位应该有很高的价值，结果却证明它们没什么用。这种事常常发生，但这并不应该阻止你在任何可能的时候运用这个策略。从长远看，你要学会利用现有流量和新引入的流量来使利润最大化。要记住，你可以控制网站上的任何因素，却没法控制搜索引擎。

正因为这个，我总是建议先查看网站，解决可控的问题，再考虑外部因素并尝试获取可能没转化的新流量。


流量与转化数量的对比

正如之前所见，流量和转化率不一定成正比。我们不能准确预测什么能带来高质量的流量，但有一些工具可以帮我们理解这个信息。

如果有搜索策略把关键词按照转化漏斗图的过程分组，如之前鞋子的例子，如表3-2所示，就能找出哪些关键词最能扩展开，来产生更多转化的。


[image: ]



偏好和购买层次上的关键词会有最高的转化率，而在认知和考虑层次上的关键词会带来最多的流量。我们希望的是流量和转化之间的平衡。

要求增加更多销售额时，应该关注购买漏斗下游那些带来用户的关键词。但有些关键词需要先在搜索的考虑阶段就展示出来。所以，关键词排位策略要同时覆盖考虑阶段和选择/购买阶段的词。只关注整个购买流程的一部分，最终可能会引来大量低转化的流量，或者只有少量转化良好的流量。

把关键词按照其与购买周期不同环节的相关性来分组，会使你的优化工作更容易，也能帮助你达到良好的平衡。在表3-2的关键词不同类别分组中，有些有重叠。实际上可能会有更多的重叠。表3-3显示了如何更好地追踪关键词。

要注意，当把这些关键词重新分类放进一个矩阵的时候，认知阶段和回头客阶段包含了最多的关键词。原因是，即使一个客户已经选择了一个品牌或一家店铺，我们仍然有机会去改变他的决定。一些认知阶段的关键词会强于其他关键词，回头客阶段也是一样。因此，你可能要在分类中把关键词再细分为效果强和弱的。剩下来的关键词就很容易分类了，有一些可能会出现在流程的不同部分，这是正常的。
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关键词这样划分能更加精确地定位某些关键词。例如“shoe store location”可能是一个可以去优化的好词。它覆盖了很多阶段，也是一个具有潜在效果的认知阶段关键词，并且可能产生大量流量。我们也想把购买漏斗中所有阶段的关键词都当做能提升转化的词来对待。

流量下降的时候，可能表明认知阶段的关键词效果不好。流量波动从长远来看会有不良影响，需要评估流量下滑的原因是由于有更多竞争对手、排名下降还是只是认知阶段关键词的总体搜索量发生了变化。这类词的流量变化也是其他词流量下降的前兆；根据不同商业模式，这些变化可能会在几天、几周或几个月之内显现出来。但认知和考虑阶段的关键词通常可以作为这一段正在发生事情的指标，当你必须预测今后的流量和销售情况时，这些词能解释为什么某些流量可能会减少。


搜索引擎带来的流量：搜索引擎产生的流量不尽相同

用矩阵来排布关键词使我们能开始追踪不同搜索引擎的模式。我发现Bing会带来较少有良好转化的流量，而Google也会带来大量转化一般的流量。建立关键词矩阵并设置分析来追踪不同搜索引擎的用户行为，能帮助我们改善搜索策略。

大多数网站分析程序允许按照流量来源进行过滤。如果你想要更深入了解某个搜索引擎，只要针对其创建一个过滤器就可以了。在Google分析工具里，是通过高级细分完成的。无论怎样细分流量，都应该要着重去看下面这几个关键要素：

·投资回报率（ROI）

·放弃率

·平均客单价

·每笔订单成本

·回访率（客户从同一个搜索引擎回访的频率）

·转化率

·总销售量

·总访问来源数

根据这些信息，我们可以推测哪个搜索引擎带来的流量质量更高，同时估算流量的规模和数量。大多数人注重Google是由于它可以提供充足的流量。然而每天来自各个引擎的上百万搜索，即使是在占20%市场份额的Bing和Yahoo！流量中，都隐藏着巨大的机会。更好的情况是，因为大多数人都集中在Google的优化上，在Bing上获得好排名的竞争要小得多。这意味着你有更好的机会，通过较低的竞争就能提升你的排名。

良好的搜索实例能够并且应该很容易从一个搜索引擎转移到另一个上。虽然每个搜索引擎算法不同，但基本原理还是一样的。对于付费搜索，你可能会发现某个搜索引擎的CPC要低于其他搜索引擎，但某个广告系列或广告组的ROI却要更高一些。

大量研究显示，用户在Bing和Google上的操作以及搜索类型有着差异性。Bing更注重提供任务或活动入口（如旅行预订，获得最新的天气信息等），而Google则注重信息搜索（最近更倾向于本地搜索结果）。每个搜索引擎给出的结果有细微差别，给网站带来的流量也属于不同类型。确定这些的唯一方法就是分别测试每个搜索引擎的流量。

另外，如果你关注全球市场，除了Bing和Google，还要考虑一下其他的搜索引擎，像Yandex和Baidu这样的本地或区域性搜索引擎定位的是某些特定的市场和地区（这里分别是俄罗斯和中国），而Yahoo！在日本有大量的使用者。市场情况和带来流量的搜索引擎都会影响送到你网站的用户的质量、类型和数量。

通常，对于地域性搜索引擎，用户的行为会带有明显的偏好和变化。如果想从服务于俄罗斯市场的Yandex获得流量，网站需要翻译成俄文；更重要的是，要确定你能够服务于这个市场。因此如果你是做线下贸易的，你可能需要重新考虑你的策略。经验表明，在俄罗斯，在线购物并不像在西方一样流行，所以要为这里的用户简化在线购物流程，因为他们可能是网购新手，或者引导他们去本地实体店购物。

而使用Baidu时，可能要和政府或者中国市场的现行政策打交道，稍后我们会讨论更多地区性的问题。现在，关键是要理解，用户的行为模式是会改变的。也要考虑到对在线购买引擎或者其他垂直搜索引擎的优化。

如果在付费搜索上投入很大，应该考虑对多个引擎使用多样化的竞价策略，以及如何对其进行管理。小公司直接在Google或Bing上做付费搜索很简单，但是随着公司规模增长，或者需要增加更多的搜索引擎广告，就需要考虑像Clickable这样的解决方案，它支持多账户管理和多种竞价策略。

战略上来讲，从付费搜索的角度，你应该像投资银行家那样思考你的搜索策略。投资关键词不仅要涵盖不同的广告组，还应涵盖不同的搜索引擎和语言，这些都有不同的花费和投资回报率。搜索引擎流量的细分对于衡量广告成功与否是很重要的。


季节性差异和流量

追踪季节性变化对公司业务非常重要，因为能说明流量趋势以及流量增加和减少的原因。如果你的网站已经运营了一年多时间，那你就能轻松地捕捉到季节性的影响。但如果你正进入一个新市场或者正寻找一些新关键词，你应该在这方面做些研究。Google关键词工具和Google Trends可以在词语的季节性影响上提供参考意见（见图3-13）。

例如“情人节”和“婴儿”关键词都显示出季节性变化。“情人节”在二月份自然急剧上升，而“婴儿”在三月份有很强的上升表现。难道因为更多人发现他们在三月份怀孕了？或者是这个月有更多出生率？这可能有许多的原因，但是这个关键词确实显示出了一些季节性的变化。Google关键词工具可以帮我们预测这类季节性变化的趋势。
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图　3-13　Google关键词工具查询关键词季节性变化

更重要的是什么时候能用我们自己的数据追踪到这种季节性的变化。有很多种追踪增长情况的方法；最常见的是按月（MoM）、按年（YoY）和按季度（QoQ）进行追踪。按年追踪可以让我们比较不同季节的情况；按月追踪时，就能从分析学的角度看到真实的趋势变化。表3-4显示的是原始数据，而图3-14是这份数据的图表形式。
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图　3-14　表3-4数据的图表形式

从图上可以看出，虽然2011年3月的数值要低于上月，但比去年同期还是上升了。此外，2011年2月按月和按年来看，都有显著增长。二月份很有可能是例外情况。我们会想这个月是不是有额外的广告系列在展示？或者是不是有些词语在2011年2月流量激增？三月份的数值按月来看有所下降，但与年度的趋势相比，实际上是恢复到了一个更加正常的增长曲线。

注意：计算月变化：

MoM=[（近月/上月）-1]×100

计算年变化：

YoY=[（近年/上年）-1]×100

理解季节性的差异能帮我们预测什么时候会有业务的增长和下降。三月份的下降没什么可惊讶的，尽管我们还在怀疑二月份的巨大增长。行业的季节性变化确实可能只是一个原因，但也可能是因为其他一些非季节性的因素。

按年和按月的追踪情况并不能确切地告诉我们增长和下降是由于季节的影响，但能告诉我们的是，哪些异常情况需要我们去研究。对运行良好的广告系列来讲，本年度后续月份的趋势应该是可以预测的。如果可能的话，每个月应保存一份活动记录表，记录你什么时候启动和停止了哪些付费搜索系列，以及什么时候你对搜索项目做了怎样的改动，或者什么时候收到了关于搜索引擎算法改变的通知。随着时间的推移，这些数据能够帮你解释分析结果中的变化。

这个理论也可以用在链接建设上，来解释某些活动期间链接流量的增长。例如，你可能投放有几个成功的社交媒体广告系列，它们给你带来大量的链接，或者提供一些年度优惠方案也会持续带来链接的增加。季节性变化适用于许多不同的分析和指标，如果有能力的话，要仔细研究。


点击率有价值吗

点击率（Click-through rate,CTR）是很多报告用到的指标。付费搜索中CTR很重要，因为它会影响广告系列的质量得分。CTR低可以理解为广告与搜索内容不相关，久而久之会导致增加额外的广告费用。自然搜索中CTR的降低会影响自然排名。而严格意义上，只是搜索引擎说CTR有重要意义。

然而在报告中，50%的点击率意味什么？这可能意味着4个人中有2人点击了链接，或者2000个人中有1000人点击了链接。大多数时候CTR其实无法提供很有用的信息。只有为所追踪的事物确定了一个值后，CTR才有价值。

假设我们发现一组关键词给网站带来了大量流量，但是当前的CTR却比较低。确定底线后，只要我们的整体流量没有减少，就可以把CTR作为可用指标。我们可以用按月或按年的方式来衡量CTR和流量变化，哪种方式和业务更相关就选择哪种。

监测CTR是快速评估改变有效性的方法，但是它不应该是衡量项目价值的唯一指标。而且，高CTR和高转化率不一定相关联。CTR是行为分析指标，不是价值分析指标。行为分析通常和货币价值没有关系，因此只在我们想要监测变化和改进时才用到它。然而有时行为分析也可能与收益挂钩：比如一个高CTR的词却没有带来大量直接的销售。只有准备改善搜索广告或搜索策略的已知部分时，才应该用CTR来做测量。


基于定位获取流量

第2章提到如何根据搜索引擎结果页（SERP）位置来预估流量。通过Google关键词工具（https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal）能找到关键词的搜索量。使用这个工具寻找某个关键词的SEO流量时，需要勾上左边的“[Exact]”选项。然后就可以像第2章中看到的那样，将搜索量和相应排名位置的点击率相乘就可估算出流量了。

预估流量能帮你确定搜索策略和某个排名位置的价值。一旦达到某个位置或排名，或者甚至已经保持了这个排名一段时间后，你就会想要验证那个位置究竟有多少价值。Google（见图3-15）和Bing（见图3-16）都提供网站管理员工具，能显示引入流量关键词的展示数和点击数。理解这些实际数字能帮你了解你的关键词表现是否达到预期水平，或者哪里没有达到预期水平。假设有一个关键词排在第一位，但是它只获得了15%的点击率，那么查看一下搜索结果页面，你会发现搜索返回的图片结果正在侵占你的总流量。你可以考虑进行图片优化，或者在开展SEO的同时运行付费广告系列。
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图　3-15　Google网站管理员工具中的展示和点击
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图　3-16　Bing网站管理员工具中的展示和点击

了解实际数字非常重要，因为这正是我们的工作内容。报告中的数据也可以用于广告系列，知道哪些才是真正带来大流量的词。而且，在信息传递中的地址字符串的基础上，现在你可以从Google结果中追踪排名。这个在参考查询字符串中以“cd”的值来传递的。基本上，Google能提供某个点击发生时的搜索排位。如果能在网站分析工具中创建过滤器，就能抓取并且追踪这些数据。只要从查询字符串中提取出固定宽度的参数cd的值，大多数搜索分析程序中都有方法来实现。

注意：A.J Kohn写了个很不错的教程，关于如何在Google分析工具中设置搜索引擎结果页面追踪。（http://www.blindfiveyearold.com/track-keyword-rank-in-google-analytics）。实现方法有很多，但我偏爱这个版本，因为它可以在Google分析工具中深入挖掘数据。

1.创建一个新的账户配置文件（在Google分析工具中创建新的过滤器时总是这样操作）。

2.点击新配置文件旁边的“Edit”链接。

3.创建新的过滤器只用来报告自然流量。命名为Report Organic Traffic（自然流量报告），然后按以下步骤设置：

a.过滤器类型：“Custom filter”，“Include”

b.过滤字段：“Campaign Medium”

c.过滤模式：“organic”

d.区分大小写：“No”

e.保存更改

4.创建另一个新的过滤器，只报告Google自然搜索流量。过滤器命名为Report Only Google Organic Traffic（Google自然流量报告），然后按照以下步骤设置：

a.过滤器类型：“Custom filter”、“Include”

b.过滤字段：“Campaign Source”

c.过滤模式：“Google”

d.区分大小写：“No”

e.保存更改

5.创建新过滤器使用正则表达式抓取关键词排名。命名为Capture Google Keyword Rank（Google关键词排名追踪），然后按照以下步骤设置：

a.过滤器类型：“Custom filter”、“Advanced”

b.字段A→提取A下拉列表中选择“Referral”

c.在你所选择的“Referral”旁边的文字区域输入：\?|＆）cd=（[0-9]+

d.字段B→提取B下拉列表中选择“-”

e.输出至→构造器选择：“User Defined”

f.在你选择“User Defined”旁边的文字区域输入“Rank：$A2”

g.字段A为必填：“Yes”

h.字段B为必填：“No”

I.覆盖输出字段：“Yes”

J.区分大小写：“No”

K.保存更改

这些数据不仅让你了解排名的重要性，还有位置对参与度的影响。从排名第一的位置上点击进入网站的用户，会不会比从其他位置进入网站的用户停留时间更长、看更多内容、完成更多交易？答案是肯定的，因为一个优化良好的页面也是一个有价值的页面。搜索引擎的目的是给用户提供最好的页面和最佳用户体验，这也是本书非常重视对搜索页面之外的内容进行监测和衡量的原因。


 追踪移动流量——SEO与付费搜索

第10章将深入讨论移动流量。在流量追踪这个话题上，我们想了解移动用户和台式机用户之间的不同之处。尽管搜索算法在不同设备上变化不大，但是用户行为会有所不同。比如在移动用户身上你可能会看到比台式机用户更多的本地搜索和结果显示。相比传统的台式机用户而言，移动用户更会被网站其他部分所吸引。记录和追踪每部分流量在网站的去向，以及他们在网站上使用了哪种工具。例如，你可能会发现商店定位器在移动设备上使用得很频繁，那么就可以使用地理位置识别功能来改进用户体验。

我们已经看到搜索结果因移动用户剧增而发生的变化。Google会根据地理位置运行搜索以提供相关结果。Google Places就是这样运行的。同样的功能也适用于台式机用户。但是这种体验对于移动用户来说更加完美，因为搜索引擎能够根据IP地址和其他特定的地理位置信息来确定用户位置，返回与用户距离最近的结果。这种个性化功能对于留住从搜索引擎来到网站的用户意义重大。


追踪国际化搜索及语言

另一件要注意的事情就是国际化搜索。我们可以追踪来自国外的搜索，因为大多数搜索引擎依据不同地理位置有不同的变化，例如google.com,google.fr是法国Google,google.co.uk是英国Google，以及其他很多变化。你会发现国际受众远比你想象得要多，尤其是当你提供了多语言版本的内容后。

在点击流量分析软件包里，可以根据地理位置进行过滤。相关报告会告诉你有多少流量来自其他国家，以及从这些国家过来的流量是否很高。但如果想提高国际流量，这份报告并不能帮你确定哪些地区是目标区域。此外，报告只提供地理方面的资料信息，而非语言方面的。

搜索和语言极其相关，如果一家美国公司没有在关键词列表中包含西班牙语的词汇，那么就有很大一部分受众被排除在外了。Google全球商机洞察系统（Google’s Global Market Finder），见图3-17，地址为http://translate.google.com/globalmarketfinder/index.html，接受用英语或其他任何语言输入的词汇并能自动把它翻译成大多数主要语种。除了提供翻译以外，这个工具还提供竞争机遇和全球搜索量的报告。

在G20成员国搜索“bacon”的例子中显示，当前美国每个月用西班牙语“tocino”的搜索有8 100次。尽管这个搜索量和“bacon”在美国每个月1 800 000的搜索量相比很低，但它仍暗示着一些机会。使用这个工具的缺点是翻译结果参差不齐，而且自动翻译工具可能会漏掉一些方言中词语的变体。如果你正在研究这个问题，应该找一家既懂这门语言又懂相关方言（包括俚语），而且熟悉当地传统和文化的专业翻译公司进行协助。
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图　3-17　Google全球商机洞察系统


为SEO和付费搜索进行转化率优化

在做本章总结之前，再来看一下CRO，这可能是最重要的追踪分析数据。现在，你应该能够明确在网站上转化的概念，能把经济价值与其关联，理解移动用户与台式机用户的区别，并了解有怎样的国际市场。此外，你应能够将搜索流量根据购买漏斗图上的位置来细分，并理解为什么有些流量的转化情况比其他的更好。

这些都把我们带回到提高转化率上来。现在你应该能够根据搜索引擎结果页面的位置来预估流量，了解当前想优化页面的转化率是多少，并制定策略来提高排名和转化率。SEO和付费搜索不只跟搜索引擎排名有关；对搜索活动系列进行评估时，必须也看到着陆页和导入页之外的内容。设计人员在开发新页面的时候，应该有搜索及可用性团队协作以确保得到最佳结果。事实上，在一个明确分工的团队中，搜索团队应是可用性和用户体验团队的一个延伸部分。

让搜索团队与用户体验和可用性团队一起密切配合，这能确保他们了解什么时候用户体验不会向传统搜索技术妥协。举例来说，页面标题更重要的作用是清楚传达页面主题，以提供最好的用户体验，而不是使用其他更有利于SEO的词语。搜索不应该是一个为了取得最高排名的狂热比赛，而应该是帮助客户找到他们正在寻找的东西。

转化率优化是一门艺术，它确保客户通过一个搜索词很容易地找到他们正在寻找的东西。这可能需要很多信息，他们通过站内搜索或者再次回到搜索引擎搜索以找到这些信息。正如我们之前讨论过的，你应该考虑页面的内容如何影响到二级搜索词。同时开发一批页面，用这些页面建立关键词细分或者创意细分。一个创意细分很像是一本书的章节集合。它们应有相似的主题，但在题目上又有细微差别。建立创意细分可以覆盖广泛的主题，并且能保证某一类别、产品或创意中都有若干词汇能得到好的排名。例如，一家销售运动装备的公司会有一个跟运动相关的总页面，也会有一些关于曲棍球、足球、冲浪和高尔夫的单独页面。这些页面也各有他们的关联页面，比如怎样使装备有一个适当的搭配、怎样安全地使用它们、怎样保养，不用的时候如何储存。除此以外，还有具体产品页面。这些周边页面将全部指向产品页，并且为产品页建立更明确的主题。有些人称其为增值页，并在上面投入很多精力。而另一些人没看到其中的益处，他们只关注产品页的建立。创建这些页面，除了可以提供核心产品信息和说明之外，还能帮助客户了解产品的价值，以及与竞争对手产品的不同之处。


小结

在结束本章之时，我希望大家已经了解页面优化不光是为了搜索，也是为了提高销售额以及客户回头率，这点非常重要。从本章学到的最重要的一课是：专注于调整和改善那些你可以直接控制的东西——你自己的网站页面。创建页面时，不是只简单地关注如何带来更多流量，而是把转化和可用性作为关注点，这会带给你更大的成功。任何人都能在短期内带来流量，困难的是取得良好的转化率和长期维持那样的流量。

如果网站内容很差却要求高流量，那么这个公司可能需要评估一下它的目标到底是什么。可持续发展计划包括创作好的内容和提升用户体验。


第4章　关键词追踪——SEO和付费搜索

但凡搜索，无论是SEO、付费搜索或是站内搜索，都是关键词的问题。

尽管前几章中我们介绍了几种用于捕捉、追踪各种搜索活动结果的数学公式，但是搜索的确是一个非常复杂的关于关键词的问题。当你真正思考它的时候，会觉得很惊奇：搜索引擎的所作所为有多好，有多频繁！想想搜索引擎到底收录了多少内容吧。互联网中的唯一网址数目超过一万亿（http://googleblog.blogspot.com/2008/07/we-knew-web-was-big.html），搜索引擎可以瞬间从中挑选出最符合搜索词的页面。我在Google的搜索框里输入“咖啡”一词时，它会在0.16秒内返回搜索结果，这实在令人惊叹不已（见图4-1）。不仅如此，搜索引擎还会指出离我最近的咖啡店位于何处，真是令人难以置信！

假设你的网站全是关于咖啡的内容。当有人在搜索引擎的查询框里输入“咖啡”一词时，如果你的一个网页出现在搜索结果页面中，那么你已经成功了一半。如图4-1所示，还有2.3亿个其他页面也在竞争这个词。关于咖啡的页面真不少！看到这些搜索结果，你可能会对自己说：“有关咖啡的页面中，我的最好了，怎么维基百科排名第一？”是的，的确如此，而且原因很多（最有可能的是页面的反向链接数和网站的权威性）。

对于自然搜索排名，搜索引擎会同时使用网页内和网页外指标。如果你想搜索该词时让你的页面出现，我建议现在就是投放付费搜索广告的时候了。建立付费搜索账户时，要问自己：“广告的每次点击对我来说价值有多大？”本章将介绍如何追踪你认为应该获得排名的词，并由此判定你的页面排名是否有问题（如果维基百科排在你的前面），或者你已经很幸运的在这些词上拥有很好的排名。本章还会介绍如何得知每个词的花费以及是否“物”有所值。
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图　4-1　搜索“咖啡”一词的结果页面

人们用于找到你的页面内容，并且带来正向投资回报率和订单的关键词才是你最终要衡量的东西。追踪字词的方法有很多，SEO和付费搜索的追踪策略也因字词列表的管理方式而异。本章将介绍如何判定哪些词表现优异、哪些词表现欠佳，去确定哪些词具有潜力（如果你卖的是茶，你真的认为你可以在“咖啡”一词上获得排名吗？），细分你页面上的关键词，并建立白名单和否定关键词列表。我们还将探讨一些具体指标来查看付费搜索账户。

最后，在挑选关键词时，你还得判断这个短语是否真的具有相关性。并不能因为早上你选了咖啡或茶，搜索咖啡时有关茶的页面就应该出现在排名中，反之亦然。当人们搜索一个短语时，他们想要找的是最相关的页面。因此搜索引擎会对相关性作出奖励：如果你的页面排名第一，而且搜索引擎注意到很多人又回来再次搜索相同的短语，便有可能做出页面与搜索词不相关的判断。难道你真想花费掉所有的时间使页面排名第一，却发现页面的跳出率很高吗？我猜这取决于你能否从中获取利润，不过一般说来，这不是很理想。

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·Google关键词工具或其他关键词研究工具

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·AdWords或其他付费搜索工具

·关键词追踪软件（如WebPosition）


 SEO关键词追踪

知道哪些词正在把人们带到你的网站，更具体地说，哪些词正在把人们带到你网站的某些页面，这是发现机遇的第一步。这需要考虑两个方面：当前哪些词带来流量，以及你认为哪些词应该带来流量。进一步说，页面关键词的选择会影响页面的SEO因素。

我们在第2章中介绍投资回报率时提到，提高页面在某个短语上的排名会影响网站的流量，进而影响边际投资回报率。通常，优化网站时，有整站级和页面级策略。页面级策略通常包括页面关键词分配，而且页面在这些词上应该有所排名。

注意：大家不止一次地问我，如何在一个竞争激烈的字词上提高页面的排名。尤其是当处理大公司网站时，最终可能以几个部门和团队均凭借各自的页面共同竞争同一个关键词而收场。

这样做很快就会带来不良影响，正确的做法应该是建立统一战线。企业会因此瓦解他们为SEO所做的努力，最终导致收益最小化。站在企业层面上看，如果打算优化一个竞争激烈的关键词，而网站不能发送积极的站内信号（比如完善的反向链接和网站信息架构），就不要指望搜索引擎奖励给你相应的排名，尝试去构建站外链接。

如果不能解决拥有直接控制权的问题，就更不用指望在一个高目标价值的通用词上有所排名了。经验告诉我们，有时需要解决的并不是技术问题，而是组织性的思考和战略问题，尤其是当奖金以成功为导向，并致使企业把SEO策略变得支离破碎的时候。

对我来说，这种为页面指定字词的方法似乎有点儿落伍了，因为你应该知道什么高排名的字词已经在为页面带来流量。你可以通过查看点击流数据、构建关键词云或关键词细分找到答案。

注意：关键词细分的过程非常简单，即从网站中取一个目标页面，弄清楚什么字词为该页面带来了流量。

建立关键词细分，寻找短头词和长尾词

要建立关键词细分，首先应该用点击流工具确定一个页面。友情提示：看这份报告时，你可能会发现该页面中实际带来流量的关键词并不是你想象中应该带来流量的关键词。流量最大的关键词应该与页面内容最为相关。

在Google分析工具中，首先在“Content”→“Top Content”下面找到要优化的页面，点击页面链接。在“Analyze”下面，选择“Entrance keywords”，会看到所有为页面带来流量的关键词（见图4-2）。点击右上角的“Advanced Segments”，选择“Non-Paid Traffic”，即可筛选出自然搜索词的数据。在Google分析工具v5版本中，查看关键词报告时可以通过改变查看方式生成字词云，如果要查看更细致的数据，也可以根据页面过滤数据。
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图　4-2　Google分析工具的网页查询关键词报告

从图中你应该可以看到页面的浏览量、唯一身份浏览量、跳出率、退出百分比和平均页面价值。表4-1是图4-2的数据样本。另外需要注意的是，共有超过130的短语为该页面带来了流量。还记得我们讲过的长尾词吗？这就是一个非常完美的实例。流量最高的词“playday.com”只带来了29%的流量；其他所有词的流量之和高于这个词的流量。优化这个关键词可能会对其他关键词产生不好的影响。“skydiving in Brandon Manitoba”一词的搜索量也很惊人，这可能是一个没有被特意优化过的词，却为我们带来了不少流量。
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可以看到，以上数据没有收入指标，因此无法用该值计算投资回报率。现实世界经常带给我们这样的“惊喜”。对于这个案例，我建议大家根据其他可衡量的活动判断哪些词带来了成效，以此估算投资回报率。例如，哪些词为页面带来了更多具有高目标价值的流量？要回答这个问题，对单个关键词使用路径报告和过滤器最好不过了。该方法可能比较麻烦，你可以选择只查看网站流量排名前十的词，因为这些词很可能是最大的收益来源。然后相对于客户在转化渠道中所处的购买阶段，围绕转化最高、目标完成最多的关键词制定优化策略。

一旦知道了什么关键词为首页带来流量，我们便能更好地决定是否应该修改首页链接，使用这些热门关键词中的某些词并将其指向层级更深的页面，以便把某些流量导入网站的其他版块。这样做，可以向搜索引擎暗示我们的网站包含另外一个有关该话题的页面。如果为网站建立了足够多的此类链接，我们便可以把首页的流量导入到一个层级更深、更符合客户需求的页面，以提高流量和转化率。如果我们期望看到正向投资回报率，应该这样做。我们还可以根据这份数据确定最应该深入优化的词，以提高它们的排名，继而带来更多的流量。


 关键词细分

通过关键词细分，我们发现还可以对关键词进行筛选。其实很多关键词都可以再进一步分组。举个例子：从表4-1中可以看出，我们可以根据地理位置或活动进一步细分关键词。

注意：首次向我介绍页面关键词细分概念的人是比尔·亨特（Bill Hunt）。比尔是个超级聪明的家伙，他确实引领着付费搜索和SEO。我最欣赏此概念的一点是，它能让你认识到，不应只着眼于页面与关键词的对应关系，而是彼此相关的关键词组合。

如果考虑一个页面对应一个关键词，你最终只会关注短期目标。而对关键词进行细分则会让你考虑彼此相关的词，以及中尾词和长尾词。另外，从概念、意义和相关性的角度考虑关键词，关键词细分会使之更容易管理。我认为关键词细分概念的关键在于确定一个词作为目标关键词，多个词作为辅助关键词。你想将优化效果最大化，覆盖到所有词，却可能发现与单个主关键词相比，关键词细分在提高投资回报率方面具有更高的价值。

主关键词能让你一直关注于页面的整体概念和思想，帮你快速总结出页面主题。

关键词细分可以使大的关键词组更容易管理（例如，在图4-2中，可有134个不同词把人们带到了一个页面上）。用这种方法细分关键词，可以查看每一组细分词是否在页面上有合适的空间并且满足通过搜索来到该页面的用户的需求，考虑相对于将所有内容放在一个页面，将内容分散在多个页面上是否更合适，继而做到CRO策略精细化。

你还会想知道这些关键词当前排名如何，搜索结果中的具体页面如何。可以用WebPosi-tion（见图4-3）或其他排名查询工具了解字词排名。

我们还可以考虑将字词细分为长尾词和短尾词，即流量前5名或前10名的词，及带来其他流量的衍生词。这样细分有助于我们确定排名较低的词。表4-2中显示了前文中选出的关键词的搜索引擎结果页面排名。

表4-2：首页的关键词细分
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图　4-3　WebPosition的关键词报告

加上搜索引擎结果页面排名后，我们可以确定哪些词提高流量的机会最大。我们还可能会发现其中某些词很难去竞争。

对关键词进行细分可以让我们更好地了解页面在SEO价值方面究竟如何。我们可以看到短头词和长尾词的作用，以及哪些词转化多、哪些词转化少。另外，还可以知道哪些词的提升空间最大。

知道了这些词的潜力，我们可以使用投资回报率公式来计算哪些词对投资回报率的影响最大。使收益变化最大的词就是我们应该首要追踪的词。在这个例子中，因为不知道平均客单价，我们将假设网站的目标只是带来流量和增加广告曝光。

表4-3中我们添加了“潜在流量增量”一列。我们将根据对排名的了解来估算每个词的排名提高三位或者推置首位后，分别可能带来多少额外流量（取最小值）。这并不意味着流量的变化很容易就能做到。为了衡量可行性，我们需要进行竞争对手分析，第8章中会谈到这一点。

表4-3：在关键词报告中加入“潜在增长流量”一列
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注意：使用以下公式可以计算出排名提高或降低可能导致的流量变化：

总浏览量期望值-浏览量当前值×（1+预计SERP点击率%）

最后，用以下公式计算出潜在流量增量：

潜在流量增量=总浏览量期望值-浏览量当前值

这里可以看到，流量的最大增长点在于提高“playday”和“activities in Canada”两个关键词的排名。知道了这一点，现在便可以根据竞争对手分析（第8章中会讨论这一点），探索提高这两个词排名的难度有多大。

注意：另外一个可以考虑使用的分析工具是Wordtracker Strategizer。该工具可以提供关键词点击份额解析，在优化投资回报率方面给出了更好的建议。Strategizer导入了Google分析工具的关键词报告和Google AdWords的数据中，可以提供每个关键词的点击份额数据（http://www.wordtracker.com/academy/automatic-seo-case-study-tahoe-mountain-sports）。Strat-egizer提供多种数据查看方式，因此你可以判断是否值得追踪高流量、低转化的词或者高转化、低流量的词。你可能需要自己稍加计算一下，但是Wordtracker正努力简化工具的使用，使你更容易发现机遇。Wordtracker Strategizer结合了Google分析工具的数据，如果你肯花时间坐下来了解一下，它将非常有可能成为你工作中一款强大的工具。使用它可以节省大量的时间，快速判断出什么词最有价值。


研究关键词，抓住新机遇

虽然了解要优化现在已有排名的关键词是发现机遇的开始，但是我们还需要考虑一下该如何处理那些没有排名的关键词，以及是否值得为新词获得排名而付出时间与精力。这就需要进行关键词研究了。

没有工具可以确切地告诉你一个词能带来多少流量。我曾经用Google关键词工具对关键词进行研究，工具却显示字词搜索量低而无法衡量，然而我在自己的点击流数据中却可以看到这些词有明显的流量。这说明关键词研究工具只能用来对流量进行估算。

Google关键词工具旨在为付费搜索提供支持，但是也可以用来研究自然搜索。该工具提供了一些搜索量方面的解析（见图4-4）。使用关键词工具研究自然搜索的时候，要确保勾选Exact（精确）匹配选项。输入要查询的字词后，该选项（位于页面左侧）方可勾选。选择Exact选项后，工具会提供具体搜索词的数据。
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图　4-4　移动设备上的关键词搜索

使用关键词工具时，还可以按地理位置和语言过滤，来得到相应的数据；如果想知道台式机搜索和移动设备搜索的区别，也可以按设备过滤数据。该工具提供全球每月搜索量和本地每月搜索量信息，因此如果你经营跨国品牌，便可以了解具体某个地区的搜索情况和全球总搜索量。

关键词工具的使用方法非常简单：输入想要深入研究的词，它便会提供关于这些字词的信息，同时给出类似搜索查询的建议。结合流量估算值，可以推算出目标排名的流量。用流量估算值乘以自然搜索排名的流量占比，可以得出字词大约能带来多少流量。

以cereal（谷物）一词为例。如果该词的每月搜索量约为34 000次，你认为该词可以排到第8名，那么该词可能会为你带来1 190次访问（34 000×0.035=1 190）。根据网站的平均转化率，就能大致计算出这些客户中有多少能形成转化。假设转化率为3%，就意味着会有1 190×0.03=35.7次转化。知道了你将有35.7次转化，你便可以用转化数乘以平均客单价来计算出收益大约是多少。

另外需要重视的是，对于没有排名的关键词，可能需要花费更多的精力和时间才能抓住机遇。大多数时候，你会发现自己总在考虑提高当前已有排名词的自然搜索排名，这很正常。既然已经有现成的流量基础，加上你的见解，便可以比较当前排名与竞争对手的排名，判断是否有机会打败竞争对手。另外，你也有机会针对该词的流量去优化页面，这意味着即使在流量相同的情况下，也可以在提高排名的同时，提高转化率，优化站内操作。

优化当前没有排名的词更加复杂，可以考虑采用付费搜索广告来跨过这个坎儿，让人们知道你的内容与某些词相关。想要了解提高新字词排名的方法，首先应该了解如今人们是如何找到你的。


如今人们是如何找到你的

你提出的第一个问题应该是如今人们是如何发现你的网站的？哪些词已经在为你的网站带来流量？哪些词在搜索引擎看来与你正在开发的页面最为相关？这些问题都很重要，也可以找到答案。首先，你应该了解一些关于搜索引擎算法的基本理论。介绍关键词相关性的资料中经常提及潜在语义索引（LSI）和隐含狄利克雷分配（LDA）这两个术语。LDA可以看做LSI的一种延伸。两者的目的都是为短语、字词和字词组合提供某些语义背景。在外行人看来，搜索引擎算法就是试着为字词提供上下文，理解字词的近义词，并且认识到某些字词组合在一起与分开来看的意义不同。

搜索引擎尝试根据它们所看到的字词搭配方式综合理解字词的上下文。SEO工作者们在拿不准的时候，需要猜测哪种字词搭配最符合搜索引擎的使用方式。我们已经不考虑LSI了，因为它不能自由扩展。但是可以选择LDA，即隐主题马尔可夫模型（HTMM）。其次，当然很可能每个子系统都拥有它独一无二的体系。比如对于Google来说，可能就是它独有的“基于短语的信息检索”系统。更大的体系（互联网）和它所包含的信息对搜索引擎算法的影响也很大。

《Wired》杂志于2010年发表的一篇文章中谈到，Google承认将用户行为作为引导其算法（甚至是同义词变体算法）的一种方式；文章还讨论了字词间的近似性对于理解一组词上下文的不同有多重要（http://www.wired.com/magazine/2010/02/ff-google-algorithm/all/1）。因此，我们所知道的是页面内关键词出现的频率和关键词的上下文会影响页面内的因素。例如：“热狗”与“番茄酱”、“调味品”等词一起使用时，表明上下文和食物有关。Google和Bing使用的算法更加精准，而非仅仅查看一个词在文档中出现了几次。如果你对搜索模式感兴趣，可以从其他地方了解更多相关内容。鉴于此处的写作目的，我们无需对算法进行更深入的介绍。重要的是，我们查看关键词和分组时可能会发现某些字词链向奇怪的页面。另外，使用关键词密度工具和关键词数量工具时，应当谨记它们只是一些非常基础的工具，对页面中字词出现的频率只能提供有限的解析。

了解到某些算法可以查看同义词和其他词的变体，我们的确可以使用有限的几个工具来衡量具体字词的相关性。有几种关键词密度和数量测量的选择，附录中再次提到了这一点。每种选择各有利弊：关键词密度或数量检查工具的价值不在于检查页面中字词的相关性，而在于帮我们鉴定页面中是否有使用过度或使用过少的词。尝试使用LDA工具确定页面相关性时（或许SEOmoz公司的一款工具值得关注（http://www.seomoz.org/blog/content-optimization-revisiting-topic-modeling-lda-our-labs-tool）），你可以通过密度检测测量一下某个词的使用是否降低了你的LDA得分。根据LDA得分确定相关性，然后使用总量或密度工具检查字词在文档中出现的频率，可以让你更好地洞察在某个关键词的搜索结果中，你的页面与排名比你好的页面之间的区别。

我们的目的是想知道哪些词把人们带到我们的网站上。其次，我们想知道自己创建的任何新内容被发现的可能性。后者才是关键，因为这让你在创建内容之前就开始思考搜索的过程。如果你在创建新内容时保持这种思维方式，你会发现，不只是关键词，你所包含的图片和视频也可以被搜索引擎收录，从而带来流量，提高网站和内容的可寻性。在本章结束的时候，你还会真正明白与短头词相比，长尾词在带来流量方面有多重要。

对于自然搜索优化，你还需要考虑将如何通过打造新页面的知名度来产生新外链，以及通过提高社会知名度为网站构建社会化链接。这些都是站外因素，对提高排名有显著的帮助，而且这些因素是可以测量的。我们会在第9章中深入探讨这些问题。

至于付费搜索，我们想知道哪些有流量的词可以带来转化，以及如何尽可能发挥好的关键词的作用，减少不好的关键词带来的负面影响。实质上就是创建“白名单”和“否定关键词列表”，大多数付费搜索工作者都应该了解这两个术语，并且对这些字词建立正确的字词追踪、审核机制。我们还希望能够预测季节性的影响，了解哪些时候某些词的搜索量会急速上升，还将像SEO一样，也考虑对付费搜索页面的关键词进行细分。


付费搜索关键词追踪

与自然搜索相比，付费搜索在进行关键词决策的时候完全是另外一回事。建立付费搜索账户的时候，你可以为关键词选择不同的匹配类型，而Bing和Google的匹配类型又有所不同。以下篇章我们将介绍搜索引擎对匹配方式的直接定义
[1]

 ，并附例子说明广告投放时的具体情况。因为关键词有不同的匹配类型，不同的搜索引擎对匹配类型又有不同的定义，所以一个给定词因匹配方式而不同，可能使你的预算付诸东流，也可能成为你的摇钱树。烧钱有多快，广告有多精准，都会受到匹配方式的影响。


 广泛匹配

Google对广泛匹配的定义如下：

这是关键词的默认匹配选项。如果你的广告组包含了关键词“网球鞋”，则无论用户的搜索查询中分别包含“网球”和“鞋”，还是同时包含这两个字词（顺序不限，还可以同时包含其他字词），你的广告都有资格展示。英文单/复数形式、同义词及其他相关变体形式也可能会触发你的广告。

而Bing的广泛匹配选项略有不同：

当用户的搜索查询包含关键词的所有字词时，无论以什么顺序排列，都会触发广告展示。例如，你的关键词是“红花”，当搜索查询包含“红花”或“花是红的”或其他变体时，都能匹配到你的关键词，但“红”或“花”单独出现都不能触发广告。

广泛匹配可以扩展为包含与你的关键词紧密相关的词。例如，搜索查询为“红色康乃馨”时，可能也会触发你的广告展示，因为adCenter会自动判断康乃馨是一种花卉。使用广泛匹配可以将广告展示给范围更广的受众。

表4-4对比了Google和Bing对广泛匹配的不同处理方式。


[image: ]




[1]
 了解更多信息，请登录http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=en＆answer=6100和http://adcenterhelp.microsoft.com/help.aspx?project=adcenter_live_std＆market=en-us＆querytype=topic＆query=moonshot_conc_matchoptions.htm。


词组匹配

Google对词组匹配的定义如下：

如果将关键词用引号引起来（如“网球鞋”），则当用户按该顺序搜索词组“网球鞋”时，你的广告就有资格展示。另外，对于同时还使用了其他字词的用户搜索，只要其中包含与指定词组完全相同的内容，你的广告也可以被展示。

在词组匹配方面，Bing与Google非常相似，相关资料说明如下：

当用户的搜索查询中包含关键词中的词（与关键词顺序相同）时，便会触发广告——即使查询词中含有其他词。例如，关键词为“红花”，搜索查询为“大红花”和“红花”时，广告都可以展示。但当搜索查询是“黄花”或“花红”时，广告不能展示。

表4-5对比了Google与Bing对词组匹配的不同处理方式。
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完全匹配

Google对完全匹配的解释如下：

如果将关键词用方括号括起来（如[网球鞋]），则当用户以相同顺序搜索特定词组“网球鞋”，且未使用任何其他词时，你的广告才有资格展示。

Bing对完全匹配的定义与Google有点类似，但还有细微的区别：

当用户的搜索查询中严格使用你的关键词中的字词，且顺序完全一致时，你的广告才会展示。例如关键词为“红花”，只有搜索查询为“红花”时，广告才会展示，任何其他的字词变体均不能触发广告。在完全匹配选项下，你可能发现展示次数减少了，但点击率有所上升，这是因为广告只展示给可能对你的产品更感兴趣的人看。

另外，Bing似乎会忽略“the”“a”“an”等词。表4-6为Google与Bing对完全匹配的不同处理方式。
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否定关键词

试想你仅有一只小猫要出售，而且想确保用户搜索“Black Kittens”时你的广告不会出现。你会想把该词添加为否定关键词。

Google支持多种否定关键词匹配形式（http://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=en＆answer=67991）：

I）否定关键词

你可以在广告组一级和广告系列一级设定否定关键词。在广告组一级添加的否定关键词只会影响相应广告组中的广告；而广告系列级的否定关键词则会影响此广告系列所有广告组中的全部广告……

例如，向账户中添加该否定关键词-免费试用，可以阻止任何包含字词“免费”和“试用”的搜索查询触发你的广告，但不会阻止广告针对这些字词的变体形式展示。也不会阻止广告针对仅包含其中一个字词的搜索查询展示。

例如，搜索查询“一天试用”和“免费测试”可触发广告展示，而“免费一天试用”则不能。

II）否定词组匹配关键词

你可以创建否定词组匹配关键词，方法是将词加上引号。例如：

“免费试用”

如果向账户中添加该关键词，系统就会阻止任何包含词组“免费试用”的搜索查询触发你的广告。例如，搜索查询“免费试用课程”就不会触发你的广告。不过，词组匹配规则仍将适用，因此搜索查询“试用”或“免费一天试用”可能会触发你的广告。

III）否定完全匹配关键词

你可以创建否定完全匹配关键词，方法是将字词加上方括号。例如：

[免费试用]

向账户中添加该关键词，系统仅会阻止搜索查询“免费试用”触发你的广告。“试用”、“免费”及“一天免费试用”等搜索查询仍可触发广告展示。

最好添加否定关键词的相关变体形式，包括单数和复数形式……

在否定关键词部分直接添加关键词时，无需在每个关键词前加上否定符号（-）。

Bing的否定关键词只有一种匹配方式，即词组匹配（http://community.microsoftadvertis-ing.com/blogs/advertiser/archive/2010/10/25/feature-comparison-series-match-types-and-negative-keywords.aspx）。不过，不同级别下均可设定否定关键词，否定关键词设置的级别不同，影响范围就不同。正如Bing的相关资料中所强调的：

广告系列。·广告系列级的否定关键词会影响广告系列里的所有关键词，广告系列内添加否定关键词的广告组和具体关键词除外。每个广告系列可以添加几千个否定关键词。

广告组。·如果你在广告组内添加了否定关键词，广告系列级的否定关键词将不再对该广告组起作用。每个广告组可以添加几千个否定关键词。

·关键词。如果你为一个具体关键词添加了否定关键词，广告系列级和广告组级的否定关键词将不再对该关键词起作用。每个关键词可以添加1024个字符（包括逗号）以内的否定关键词列表。

表4-7对比了两个搜索引擎对于否定关键词“black kittens”的不同处理情况。
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追踪广泛匹配关键词

付费搜索中，使用广泛匹配关键词是逐步丰富新词组的有效方法，这有助于通过各种各样的词提高你的展示次数。Google对广泛匹配的定义（http://adwords.google.com/sup-port/aw/bin/answer.py?hl=en＆answer=6136）如下：

使用广泛匹配时，Google AdWords系统将根据你关键词的相关变体形式自动投放你的广告，即使关键词列表中不包含这些词。关键词变体形式包括同义词、单/复数形式、关键词的相关变体以及包含关键词的词组。

例如，如果你当前使用广泛匹配关键词“网络托管”投放广告，那么你的广告可能会在用户搜索“网络托管公司”或“网站托管”时展示出来。随着AdWords系统对关键词质量与效果的持续监控，可以触发你广告的关键词变体形式发生变化。你的广告只会在用户搜索效果最佳、最具相关性的关键词变体形式时继续展示出来。

当一组关键词使用广泛匹配进行投放时，也可以生成报告查看在哪些词上投放了广告。按照以下步骤便可下载该报告：

1.登录你的AdWords账户。

2.点击Campaigns标签。

3.点击keywords标签。

4.选中带来流量的关键词对应的复选框，可查看具体关键词的搜索词；或者不选中复选框，可查看所有带来流量的字词报告。

5.点击统计信息表上方的“See search queries”按钮。

6.从菜单中选择“All”以分析所有列出关键词的搜索词。

这份报告可以帮你了解AdWords账户中带来流量的实际搜索词有哪些。你可以利用此报告创建关键词列表和否定关键词列表。例如，如果你饲养并出售小猫，小猫生的崽是橙色的。投放广告之初，你可能会投放一个以“猫”为广泛匹配关键词的广告系列，以便知道人们使用什么词搜索猫。假设你发现“灰猫”和“棕色猫”的流量占了绝大部分。因为你没有灰猫，所以你想把“灰”一词添加到否定关键词列表中。这将保证任何带有“猫”和“灰”字眼的搜索查询都不会触发你的广告。

在否定关键词列表中，你将添加所有你不想展示广告的词，以避免在不相关的词上有所排名，从而有效地节省费用。“棕色猫”是对现有关键词“橙色猫”的一种相关描述，因此你可能想把握好那些查询“棕色猫”的用户。为确保你的广告在这些搜索查询中出现，你无需做任何事情，除了可以考虑为该词专门撰写一条新的广告语，关键词采用完全匹配或词组匹配。通过撰写一条更加相关的广告语，或许能够更好地描述你的棕色猫，这样便有可能提高转化。

否定关键词列表对于过滤不想在上面花费金钱的词来说非常重要，但是如果你想继续了解人们用于搜索猫的其他词——主要是对引发广告点击的搜索结果进行数据挖掘，你会想继续投放原来的广泛匹配关键词。从图4-5中可以看到一个建立否定关键词列表的例子。我们可以通过多种方式在广告系列级和广告组级添加否定关键词，由于我们此处关注的是关键词分析而非列表创建，因此不对列表创建方法进行过多的介绍。

根据搜索查询报告中得到的数据，你可以迅速创建一份不想为其展示广告的否定关键词列表。否定关键词列表创建得越早，便能够越早停止在没有价值或价值很低的关键词上浪费金钱。

另一个否定关键词的来源是点击流数据。如果你在追踪搜索词的流量和转化率（如果没有，你都在做什么呢），你应该能够根据点击流数据确定转化不好或者投资回报率很低或为负的关键词。

这些便是你想添加在否定关键词列表中的词。通过清理这些表现欠佳、相关性差的关键词，剩下的广泛匹配关键词将更有可能获得不错的排名，增加网站的流量，带来正向投资回报率。


[image: ]



图　4-5　创建否定关键词列表

你还需要决定如何处理关键词列表中保留下来的词。例如：你会考虑什么词应该采用“完全匹配”或“词组匹配”，以便更好地追踪这些词以及它们的表现。你可以为这些词专门创建目标性更强的广告组，一旦知道了哪些关键词要投放完全匹配或词组匹配，你甚至可以决定停止投放广泛匹配的关键词。

如果你决定把关键词从广泛匹配改为完全匹配，从本质上来说，效果相当于把匹配不到的所有词作为否定完全匹配关键词添加到否定关键词列表中。此外，这样做以后，广告信息会变得更加精准、字词控制更加严格、相关性更高，所以关键词的点击率很可能会提高，并且你会发现转化率也提高了。

虽然从长远来看，投放广泛匹配关键词可以很好地挖掘有潜力带动或影响付费搜索账户效果的词，但是你可能会发现有些词出乎意料地成为了表现优异的词，它们才是你最终要努力开发的词。你的目标应该是移除表现欠佳的关键词，将其添加到否定关键词列表中，创建一组表现优异的关键词。


追踪表现优异和表现欠佳的词

要追踪表现优异的付费搜索词，与在SEO中的做法非常相似，我们需要开发一套信息中心、电子表格或者矩阵模型，结合一些对于每个关键词都很重要的业绩关键指标来追踪关键词。我们想要追踪平均访客价值、每笔订单成本和投资回报率。如果你在其中设定了转化追踪，这些数据既可以从点击流数据中得到，也可以通过关键词管理工具中得到。通过对比每笔订单成本和平均客户价值，便可以判断我们的投资回报率为负还是为正。表4-8给出了你要创建的表的类型。

查看投资回报率时，我们可以看出有些词的表现优于其他词。你可能发现80%的收益都来自于20%的关键词。查看关键词列表时，应该按照关键词投资回报率的高低来分配费用，以确保表现优异的词有足够的费用。这将有助于我们规划预算。如果一个高投资回报率词的费用不足，你可以考虑暂停投放一个投资回报率较低的词，来尽可能地增加高投资回报率词的曝光。

广告投放之初，早期广告点击带来的收益会使我们得到一个极高的投资回报率。要等到有足够的统计数据之后，才能在更改账户之前做出信息的决定，通常三至四个星期的数据就足够了，但是如果词流量很低的话，你可能需要等更长一段时间。
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表现优异的词应该为其追加更多的投资，而对表现欠佳的词应该暂停或重新审核。关键词转化不好，可能有诸多原因。比如，关键词可能因质量得分较低、出价策略不合理或竞争太激烈而导致其花费更高。这并不意味着你应该放弃投放这些词，而应该调查一下低投资回报率的关键词的广告语是否有问题，或者是着陆页出了什么问题而导致销量下降，继而平均访问价值降低。你可能遇到过某个关键词不能被停止投放的情况，因为它销售的产品很重要，能够带来比平均访客价值更高的终身价值。在这种情况下，收益不在于第一笔订单，而在于第一笔订单引发的后续销售。


追踪付费搜索质量得分

质量得分（QS）是付费搜索账户中需要追踪的一个重要因素，因为质量得分对广告的排名和点击付费广告都有影响。质量得分根据每次搜索计算得出，并且动态变化着。不过，Google在AdWords的质量得分方面还是提供了一些较为宽泛的解答。如http://ad-words.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=en＆answer=10215中罗列的，质量得分基本上受以下因素影响：

·关键词及相应广告在Google域上的历史点击率。

·账户的历史记录，根据账户内的所有广告和关键词的点击率计算得出。

·相应广告组中显示网址的历史点击率。

·目标网页质量。

·关键词与所属广告组中的广告相关性。

·关键词、相匹配的广告与搜索查询的相关性。

·账户在将展示广告的地理区域中的效果。

·其他相关性因素。

如果你还不确定这项指标的重要性，请仔细查看一下ClickEquations对于质量得分的影响，所做的详细研究结论（http://www.clickequations.com/blog/2009/03/the-economics-of-quality-score/）。表4-9是他们关于质量得分对出价影响的研究。
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了解到点击付费广告可能的降低和升高，便能知道质量得分对你来说有多重要了。这可能是每次点击不到1美元和超过6美元之间的差距。监控质量得分，了解Google中质量得分的影响因素，最终将帮你通过降低平均订单费用来进一步降低成本，提高投资回报率。

在广告系列下面，点击关键词标签，可以查看质量得分（见图4-6）。在“Status”一栏，你会看到一个气泡状图标。将鼠标箭头移到气泡上面，可以看到广告系列中每个关键词的质量得分情况。要多加关注质量得分低的关键词，可以考虑通过暂停或修改这些关键词来提高它们的质量得分。
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图　4-6　显示关键词的质量得分

使用相关性更好的目标页面（包括去尝试页面的标题、地址或H1标签包含关键词）可以提高质量得分。还可以通过修改出价、提高关键词的点击率来提高质量得分。良好的账户历史记录也有助于提高质量得分。如果投放的广告系列点击率高、目标页面相关性强，随着时间的推移，质量得分也会提高。


关键词的季节性变化

最后要讲的话题是关键词的季节性变化。在SEO和付费搜索中，你可能发现某些词的搜索量在一年中会出现反常的急速增长。这种现象称为季节性。它可能受天气、节假日、活动或其他年度事件的影响。付费搜索的季节性应该完全是可预测的，因为这是每年都会发生的事情。你手上有发布了的年度通告吗？如果有，你可以根据通告预测流量的搜索高峰。你发现情人节或其他节假日期间销量上升了吗？再次声明，这种季节性是可预测的。可以用Google关键词工具测试关键词来确定敏感词。图4-7是一个季节性效应的例子。二月份“情人节”一词的搜索量迅速上升，一月份开始出现少量搜索，全年其他时间几乎没有搜索。我们可以再看一下“订婚”一词，或许你认为该词在季节性方面与情人节有一定的关系。我们发现，三月、四月、八月和十月期间该词的搜索量有所上升，但是在季节性方面“订婚”一词与“情人节”一词并没有呈现出什么关联。如果我们经营一家珠宝店，我们会认为一月和二月期间竞争“订婚”一词并不重要，此时可能很多竞争对手正在争抢流量。不过，如果我们的销售业绩显示情况并非如此，我们可能会认为仍有必要竞争这块市场，不管搜索量数据暗示什么。
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图　4-7　通过Google关键词工具查看季节性变化

掌握关键词的季节性变化可以帮你为策划广告系列预算、广告语和出价做好准备，你甚至可以决定在某些时段停止或开启关键词投放。对于SEO工作，如果想在季节性关键词上有好的排名，你可以提前规划好页面在一年的不同时段分别需要什么词。如果你计划通过SEO使“情人节”一词有所排名，那么你十二月末就应该开始着手优化了，以确保有充分的时间使页面被搜索引擎收录，为页面构建链接。你没有理由对一年一度的事件感到惊讶。为季节性的业务激增做好准备，意味着你将有更多时间去做优化，更少的时间担心执行力的问题。


小结

回顾本章，我们看到理解、追踪不同关键词表现的重要性，以及为错误的页面投放错误的关键词对转化率的影响有多大。设置不当的广告组可能会导致质量得分很低，继而导致平均每次点击费用的上升。进行过关键词细分的SEO页面中，如果关键词与页面内容的主题没有密切的相关性，也可能会导致转化率过低。关键词细分有助于提高投资回报率。尽管感觉工作量很大，但是短期的疼痛可以换来长期的回报。介绍追踪竞争对手时，我们将回过头来，再次介绍更多有关关键词的内容。我们将学会如何对比竞争对手在关键词上的表现情况，如何分析、判断出我们应该怎么做才能超过他们在搜索结果页面中的排名。


第5章　整合SEO和付费搜索

SEO和付费搜索能让你更全面地了解网站上发生的、跟搜索有关的事情。

宏观来讲，一些点击了付费广告的用户甚至根本没有意识到他们点击的是广告。我们把SEO和付费搜索区分开来，并不表示终端用户也能把它们区分开。我们可以使用书中谈及的策略对SEO和付费搜索进行测试，并把所学知识应用于实践。

注意：我发现大多数公司一直把他们的SEO和付费搜索分离开，更有趣的是这些公司一直让代理公司掌控这些策略、花掉付费搜索预算。我所看到的最大的价值在于“政教分离”——也就是不赋予代理公司对预算的完全控制权，而让另一支团队来进行审查。

这意味着我们虽然一直在讨论提升、优化及产生更多的价值，却每周都得不到理想效果。我想很多自己控制预算的代理公司都会发现自己不合逻辑：总是预期取得较高的ROI，事实却并非每次都能达到。

当消耗预算的代理商丧失投入控制权的时候，才是我们看到跳跃性进步的时候。引进策略、公平对待，我们将更能控制搜索项目，从而推进SEO和付费搜索的整合。开诚布公的对话是成功的一部分。

把SEO用户和付费搜索用户都看做搜索用户，有利于查缺补漏，建立防线抵御竞争对手。使用长尾词是颇受追捧的一个付费搜索策略，虽然在某些情况下这个方法并不一定是正确的。一些公司必须用非长尾词来提高知名度，例如行业领跑者或准备进入细分领域的公司。这种情况下，付费搜索可能会成为亏本的买卖。负投资回报率作为一项远期计划的一部分，去建立或保持公司行业领导地位，这是可以接受的。简单来说，就是把付费搜索作为获取即时成效的策略，而把SEO作为稳扎稳打的策略。付费搜索可以根据战略需要，随时启动或关闭，而SEO需要付出时间和努力来获得和维持排名。

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·电子表格软件（Excel或一些类似的软件）

·AdWords或其他付费搜索广告工具

·A/B测试或多变量测试工具（Google网站优化工具、Test＆Target等）


 监控付费搜索的点击率并把结果应用于SEO

通过监控高点击率的付费广告关键词，你会发现有些地方，SEO可以取代付费点击。审查点击率最高的关键词可以告诉你哪些词应该考虑做SEO。

记住，广告的每一次点击都要花钱。有些付费搜索专家总吹嘘他们的关键词获得了多高的点击率，但内行人都知道高点击率也代表着高消费。要弄清楚哪些付费搜索词用来做SEO会带来好的效果，就需要衡量搜索量和投资回报率。把精力放在每月只有20或者30次搜索量的词上可不是明智之举，放在每月有1000次展示、ROI为80%的词上才不会枉费心机。

把SEO作为一项长期战略，用来缓解付费搜索耗资巨大带来的压力。如果打算花时间来提升SEO效果，就要着眼于对业务起决定性作用的重点关键词，根据线上、线下排名因素和自身竞争力的分析，确定这些词的排名能力。用SEO做出的好排名可以带来跟付费搜索一样好的效果和点击率。实际上，强有力的SEO排名可能会带来更多的流量。假定更多的人点击的是自然搜索链接而非付费搜索链接，那么把目标集中到高点击率的词，可以更快地给网站带来流量。

如表5-1所示，如果持续追踪付费搜索的高点击率关键词（或符合其他KPI指标的词），会发现其中一些词已经有了SEO排名。这些SEO关键词是否有相近的点击率？如果没有，为什么？付费搜索结果和SEO结果之间的差别是什么？付费搜索结果中可能会有一些重要技巧，可以应用于SEO结果。本章稍后会讨论这些内容。现在要知道：追踪SEO和付费搜索关键词，并关注其效果差异能看到问题所在。
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如表5-1那样设立追踪能告诉我们哪些地方还有改进的空间。看到付费搜索第一位的效果略胜于SEO的第六位，可以得知付费搜索第一位还是有一定的价值，或者说，相对于着陆页，它的着陆页做得更好。同付费搜索的成果相比，SEO似乎表现不错，但事实却并不一定如此。其实SEO有更多拓展空间。SEO排名提高到第四位会有怎样的效果？我们可以从已知的情况预测提升排名对流量来说意味着什么。那么，付费搜索广告中的其他因素呢？

付费搜索稍高的转化率说明它能更有效地辨别和定位目标客户。这两种搜索形式把客户都带到了同一个页面吗？如果不是，那这两个着陆页有什么不同？研究一下付费搜索（这正是我们学到东西的地方），依此改进SEO的着陆页是非常重要的。付费搜索有较高的平均客单价。付费搜索着陆页中是否有不一样的产品？如果把这些产品放到SEO着陆页中会有什么样的效果？这不仅仅关系到排名，也关系到用户点击之后的行为。


A/B测试和多变量测试——把付费搜索着陆页的亮点应用于SEO

在第3章，讨论了A/B测试和多变量测试。跳出CTR的圈子，从引入流量到知道利用流量，是个很大的进步。付费搜索可以实现对流量的快速测试，这可能是付费搜索胜过SEO的最大优势。

对搜索用户进行词语和页面布局测试能显著提升转化率和网站黏性。用付费搜索流量测试着陆页有助于降低跳出率，从而提高整体网站的用户参与度。追踪试验结果，确定哪种页面更改效果更好。

可以用Adobe Test＆Target或Google网站优化类工具，来实施页面快速测试。进行页面或页面元素的一对一变化时，用A/B测试；同时进行多个测试，找出最佳组合时，用多变量测试。两种测试都是提高转化率、降低跳出率的有效方法。

页面测试对搜索流量至关重要，因为搜索用户都期望从页面找到他们想要的信息。用户在找什么，首先从键入的关键词就能看出来。着陆页应该满足用户的这种期望。页面跳出率和转化率可以衡量用户期望的满意度。


付费搜索标题和描述的测试

为付费搜索广告设置标题和含有关键词的描述（见图5-1）。这就涉及SEO页面标题和meta描述。虽然meta描述不常使用，但是当被搜索引擎引用时，作用不容小觑。很多人忽视了用SEO标题标签和描述，来引入用户的机会，反而靠提高页面的关键词密度来试图提升排名。然而付费搜索广告全部的焦点都在标题和描述的撰写上。已经证实，如果标题和描述能与用户共鸣，并达到用户期望，点击率和转化率就会得到提升。


[image: ]



图　5-1　为付费搜索广告设置页面标题

SEO的挑战在于页面标题会直接影响到排名，所以调整标题可能是件棘手的事情。但如果可以给网站带来更大的流量，有人会愿意碰碰运气。搜索引擎会把页面标题当做计算搜索结果排名的一个要素。并且，当排名很难再提高时，页面标题是引入流量的高价值工具。

测试在付费搜索中的标题，很快就能知道什么能跟用户产生共鸣，可以把这些发现应用于SEO并监测其结果。有时你不会看到在你的SEO结果下，付费搜索广告表现出同样的趋势，但在其他很多情况下，它们是一致的。不幸的是，你根本没有办法准确预测将会发生什么，但通过那些带来流量的字词，你会看出一些突显出来的模式。

了解付费搜索广告描述中的措辞模式，并应用于定位自然搜索的页面上，可以显著改善SEO效果。比如，词汇的位置很重要：把关键词放在句首而不是放在次要位置可能会改变点击率。而且，这在付费搜索中用较少的费用很快就可以测试出来，然后就可以把学到的东西更广泛应用于网站的SEO工作。


用SEO或付费搜索改进不足之处

进行竞争性分析时，会发现有些词的排名并不像期望得那样好，或者也许你正发布一款新产品而且想提高其知名度。了解搜索策略的不足之处，有助于看清SEO和付费搜索的着眼点和前进方向。

投资回报率可以帮助做出决策，也可以用来参考如何从竞争对手那里夺取市场份额。这可能花费不菲，但在一些市场中是非常必要的，如成熟的市场或竞争者有限的特定市场。

如果网站较小，SEO策略可能会受制于较少的网站内容。这时付费搜索可以弥补没有足够的内容去发展SEO长尾策略的不足。有时候付费搜索比SEO更有优势。付费搜索应用起来比SEO更灵活，像外科医生的手术刀。

对理应有好的成效但却表现不佳的SEO策略进行评估，首先把这些关键词放到付费搜索中。如果目标是竞争对手，可以考虑使用竞品广告，对他们的品牌词进行竞价。这些词在SEO中可能没有办法获得排名，但是可以用付费搜索的方式买到，从而保证品牌的曝光率。

竞品广告可能花费高、流量低。但如果只是希望曝光，这种方式还是奏效的。这是一项亏本的买卖，相应的搜索策略也很有限。但如果竞争对手建立了针对你品牌的广告，你也可以把付费搜索作为良机，用竞争对手的品牌关键词投放建立排名，以确保你有一席之地。

有时你会发现新建立的页面含有对业务至关重要的关键词。SEO也许能为其建立排名，也许不能。而付费搜索可以随时开始或停止让这些页面展示在搜索结果中。一旦这些页面在自然搜索中得到排名，就可以停止付费搜索广告并把预算用在别的地方。

最后一点，你可以同时运行SEO与付费搜索来主宰搜索结果页。这有很多优势。这会带来流量的提升、用户参与度的提高以及销售额的上升。要想掌控一个高度竞争、对业务又至关重要的非品牌关键词，可以同时投放付费搜索广告，以此消除对手可能用来跟你竞争的机会。在结果页面所占的位置越多，竞争对手的曝光率就越低，而你的曝光率就越高。而且，竞价费用可能不会很多，因为很多用户会点击你的自然搜索结果。当然，只有测试才能证明这一点。


同时运行SEO和付费搜索

同时进行SEO和付费搜索时，就有机会控制搜索结果。这是用最低的成本把曝光率最大化。同时开展自然搜索和付费搜索时，需要注意几个KPI指标，其中最重要的一点是要注意SEO工作是否在抵消付费搜索工作。同时运用这两项策略时，要监测KPI指标，了解用户覆盖率和广告费用是否最大化，付费搜索是否只是在浪费钱财，SEO工作是否带来了有效点击。

要确定SEO和付费搜索是否产生效益，首先需要设立一个基准线。为了实现双重上市，你关注的焦点不论是SEO还是付费搜索，所需追踪的KPI指标都是相同的。假设现在有些词已经取得了SEO排名，正计划在付费搜索中对它们进行竞价。对已经有排名的词进行竞价时，有以下六个KPI指标需要追踪：

·搜索词带来的流量

·每笔订单成本（CPA）

·平均客单价

·转化率

·跳出率

·访客平均价值

有了这六个KPI指标，我们就可以建立基准线，它会告诉我们获得的流量，在整体上是上升还是下降、对当前排名的影响（SEO流量下降是流量从一个地方转移到了另一个地方，但如果看不到更高的转化率和平均客单价，就不是个好现象）。也需要监控跳出率。如果有深入的点击，可以推测SEO和付费搜索一起带来了更高的用户参与度。然而这只是推断，并不能证实这些流量具有更高质量，除非进行多点击追踪或者监控关键词在购买漏斗中的辅助作用。在这种情况下我们才能辨别出这些变化是否影响总销售额。通过访客平均价值和CPA能了解ROI是否有提升。ROI可以用来综合衡量SEO和付费搜索的效果，也可以衡量SEO和付费搜索各自的效果，以此了解这两个项目对彼此的影响。如果SEO或者付费搜索中的一个CPA有所提升而另一个CPA有所降低，则需要弄清整体CPA和访客平均价值是上升还是下降。假设付费搜索的CPA是1.45美元，只运行SEO的CPA是1.35美元，而现在是1.02美元，那么当前平均CPA就是1.24美元，比只运行SEO的CPA降低了11美分。此时如果访客平均价值保持不变或有所升高，就是一个非常好的消息。

ROI还有个作用是了解访客平均价值。如果CPA下降，且平均访客价值也在下降，那么从长远看，是在损失自己的净利润。假设CPA原来是1.35美元，而现在是1.02美元，平均访客价值由3.40美元变为2.02美元，就是说CPA降低了，访客花的钱也更少了。交易量增加而每位顾客的花费却在减少，会导致净亏损。要注意数据变化可能不仅影响购买成本，也影响收益。


什么时候1+1=3，什么时候1+1≠3

经常听到的一个说法是同时运行SEO和付费搜索策略可以提高流量、转化率、平均客单价等。我不想完全否定这些观点，但我建议要谨慎行事，亲自验证。在科学领域，很容易验证结果，在搜索领域也同样。你没准会发现流量增加但是质量并不高，这些流量不能带来更多的转化或销售额，放弃率也很高。个别案例的成功并不意味着这个理论会放之四海而皆准。

测试，再测试，然后评估，找出什么地方可以使价值最大化。不要把策略建立在只是读到的某一项研究上。这些研究可以提供思路，但是在亲自验证结果之前，要密切监控和测试。你可能发现同时运行SEO和付费搜索会使CPA上升，但同时访客平均价值也在上升。可能发现更高的花费带来了更高的转化率。而更高的CPA并不总是会带来更高的访客平均价值。我们的目标是降低CPA，提升访客平均价值以及更多的流量。现在开始，使用工具追踪CPA、平均客单价、转化率以及访客平均价值，来测试你的理论。这些指标可以确定同时运行SEO和付费搜索是否有益。


小结

从本章中，你应该知道了同时运行SEO和付费搜索时，它们可能彼此影响，其结果可能是正面的也可能是负面的。不论哪种情况，都应该测试一方对另一方的影响。引入另一个因素前，给你的排名活动设立基准线，这样就能测量出变化会带来怎样的影响。此外，放弃一个广告系列前，应该测试一下其他的因素，比如广告内容、页面标题或其他可以更改的搜索结果页因素。搜索结果的变化能在很多方面进一步影响广告系列，页面标题词语的选择可能会给网站带来很多流量，广告内容一个很小的改变也可能带来转化率的提高。从用户点击到转化完成，站内和站外因素都会影响到用户的行为。


第6章　站内搜索分析

站内搜索可以帮助我们更深入地洞察客户所寻找的东西。

对于来到网站上的用户而言，站内搜索可以当做一种导航形式。实际上，站内搜索是一种非常常见的导航形式。有的网站，如亚马逊，会把搜索栏置于页面正中间的显眼位置。知道哪些用户使用站内搜索，他们在何处搜索，为什么搜索，以及如何搜索，都会为搜索引擎优化和付费搜索广告提供关键性的解析，另外也有利于提高网站的转化率。站内搜索具有独特之处，因为你可以控制网站返回的搜索结果。从Google提供的免费搜索到微软的付费搜索以及亚马逊的用户自定义搜索，站内搜索的类型各不相同。无论你使用哪种搜索，你的站内搜索情况都将是一项需要追踪、衡量的关键分析事项，这种分析可以让你提高网站的整体可寻性和用户体验。

本章结束的时候，你将对可追踪的站内搜索内容以及如何使用某些追踪软件有一定的了解。我们所举的例子中均假定使用Google站内搜索作为站内搜索引擎，不过如果你使用一些其他更为复杂的站内搜索引擎优化，我也做了一些介绍。若条件允许，完全定制的站内搜索比免费的非定制站内搜索效果要好。本章开始之前，我应当指出，虽然我会提及一些可以对站内搜索进行追踪的内容，但这绝非就介绍了站内搜索的所有强大之处或所有可被调整细化的特征。本章的目标是让你对站内搜索有所思考，了解站内搜索对于用户有多重要，以及如何通过衡量一些相关数据来判断站内搜索是否对你有用。

注意：我所见过的提高销售额的最好途径就是站内搜索。根据流量庞大的数量，大多数网站均可通过它们的站内搜索查看到，便可以在流量的基础上轻而易举地提高边际收入。然而，站内搜索却一直是网站中最容易被忽视的部分之一。

我见过的公司中，没有几家意识到了站内搜索的价值，只将它作为一种寻找站内其他页面的手段。亚马逊就是其中一个。我认为，在未来几年，站内搜索将发展壮大，变得越来越重要，但是并不认为它的变化速度可以达到它理应达到的变化速度。

许多企业没有认识到站内搜索是开发市场、接触用户以及真正改变他们对网站理解的好机会。搜索结果页面和结果展示方式（更重要的是，结果页面包含的信息和分类方法）是一个让用户真正深入网站的绝佳机会。

我认为，一旦营销者们扑进搜索引擎优化和付费搜索的工作之中，他们就已经错过了站内搜索这只船，特别是当你家门口站着一位高度参与、积极性很高的客户时。

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·如果可以，登录你的站内搜索后台

·A/B测试或多变量测试工具（Google网站优化工具、Test＆Target等）


 站内搜索作为导航

你应该把站内搜索看做用户浏览网站时的另外一种导航的选择。虽然使用正确的分类链接和导航构建网站的信息架构非常不错，但是如果用户能够告诉你，他们正在寻找什么并且立即定位到他们需要的内容会更好。把你的站内搜索想象成一位门童，他会询问客户“今天你需要什么？”门童越有效地将客户引导到商店（或者在这种情况下，引导到网站）里的正确位置，客户便能越容易地找到想寻找的东西，也会越加感到满意。现在也可以把搜索引擎看做一个推荐引擎，门童不仅会引导客户去他们想去的地方，而且还将基于客户的搜索字词向客户推荐相关的产品。

不应当把站内搜索归为你网站的后援，用户不能使用导航时才去会使用它。但是当用户仅仅因为使用导航遇到困难而使用它时，站内搜索的良好表现便更为重要。站内搜索可能是客户前往竞争对手的网站之前为找到自己所需而作的最后一次努力。你真的认为你能承担为客户提供一次平庸的站内搜索体验而带来的后果吗？作为每半月或每月进行一次的指标审查，你应该把站内搜索部分也加入其中，以便了解站内搜索的实用性及其可能存在的问题。

将站内搜索视为一项导航要素也意味着你将知道用户在你的搜索栏中使用了哪些字词进行搜索。对于同样一件物品A，是否你自己使用一种称呼而客户却使用另外一种称呼呢？尽管称呼的意思可能相同，但是改变导航元素的名称，使其与客户搜索该产品时使用的常见字词相匹配，可以提高该元素的点击次数。即使你想开发自己的产品线词库，但是如果不具备必要的营销资金的话，向用户妥协，改变网站上的某些链接以适应用户的行为模式或许能带来更多收益。

一旦把站内搜索视为一项导航元素，你便会对如何追踪站内搜索以及如何改善方面有更多的想法。站内搜索应该着重于持续不断的测试。如果有能力调整站内搜索的外观和搜索结果，你就不会害怕为测试站内搜索引擎和搜索结果而定期制定的新测试方案，甚至测试搜索框如何放置或放于何处。

有些人认为，如果一个用户在某个页面上进行站内搜索，那么该页面就丧失了转化的机会。对于这些目光短浅的人来说，这种观念非常愚蠢。很多来到某个页面的访客，在决定是否想购买你的产品之前，需要查看更多信息后才会决定是否提交产品订单，或者通过搜索框来解决他们的其他疑问。如果网站给出的搜索结果非常糟糕，对客户来说并无任何价值，转化减少的危险才会成为一个需要解决的问题（因为这可能导致很多客户放弃你的网站）。确立一些站内搜索的KPI，将有助于你了解的站内搜索是否存在问题。


建立站内搜索KPI

刚开始你可以把站内搜索的KPI设定得比较基础，之后再随着站内搜索的复杂性逐步完善起来。我们将着眼于以下几个KPI：捕捉跳出率高的字词、追踪无搜索结果的字词、捕捉通过站内搜索到达的页面中退出率高和成功（转化）率高的页面、追踪网站的搜索模式（包括哪些页面产生了高搜索量，哪些字词引发了二次搜索，追踪爬虫抓取页面的数量、创建和追踪专项活动。本章结束的时候，你会对制定站内搜索策略和对有待改进之处作出明智的、以数据为导向的决策有些了解。


 捕捉退出率高的字词

站内搜索中第一个需要解决的问题就是退出率。用户的退出往往是不好的现象，这表明网站没有满足用户的需求。在站内搜索中，退出应该被定义为：当用户搜索某种东西时，没有点击任何链接，立即离开了你的网站。这可能表明搜索引擎未能返回任何（或任何有用的）搜索结果。通常，我们的方法是查看搜索字词的搜索量和退出率。

当用户离开网站时，我们就失去了一次机会，没有什么比失去一次机会更糟糕。我们还要考虑到我们不可能解决所有搜索字词的所有问题。因此，为使该任务便于管理，我们需要设置好追踪和分析。值得庆幸的是，Google分析工具提供的站内搜索版块非常不错。这里我们简单介绍一下，如果你想了解更多有关如何设置站内搜索追踪的信息，请阅读Justin Cutroni编著的《Google Analytics》（O’Reilly出版）一书。Google分析工具的报告足够详细，你应该能够从中找到所有需要的信息。如图6-1所示，站内搜索指标的查看方式多种多样，这也将是本章接下来要讲得重点内容。
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图　6-1　Google分析工具的站内搜索概况

要捕捉引发了多次后续搜索的字词，请在导航中点击“Content”→“Site Search”→“Search Terms”。“%Search Exits”一栏的数值会告诉我们有多少人在执行搜索后退出了网站。因为这些数值是百分比，所以我们可能想要对其进行加权排序。点击%Search Exits（搜索退出百分比）一栏，然后勾选Weighted Sort（加权排序）旁边的方框（见图6-2）。系统会结合百分比和相关用户的数量返回排好顺序的数据，这样我们会首先关注到最具说明意义的结果。也就是说，即使排在前列的字词的退出率低于其他字词，处理这些字词仍将影响到更多的用户。
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图　6-2　Google分析工具的站内搜索字词

这样加权排序后，你便可以利用这些数据着手工作了。你可以考虑从用户退出率最高的字词开始着手，在站内搜索框中搜索这些字词，看看是否无搜索结果。或者，如果你很幸运，你的搜索报告软件已经给出那些没有搜索结果的字词，你便可以运行一下，看看哪些页面没有被收录或不能被找到，理想的话，可以制作XML地图来改善这些字词的搜索情况。

图6-2中的数据显示，尽管“search”一词的搜索次数较多，它的跳出率却很高。而“GUI bloopers”一词的搜索率也很高，却排在列表的下面，因为它的退出率并不像一些其他搜索字词那样高。在唯一身份搜索次数和搜索退出百分比的基础上，加权排序可以告诉我们应该首先处理哪些搜索字词。

由于“search”一词导致很多用户离开网站，该词的搜索量又很高，所以我们需要进一步研究一下该词的站内搜索结果。我们还可以查看一下是否每一位用户都会进一步细化他们的搜索查询字词。从图6-3中可以看到，有时候用户看到搜索结果后，接下来会搜索“test”。这种搜索模式可能是由IT小组所做的测试引起的，我们可以向小组求证一下；也可能是搜索“search test”的用户引起的。在后一种情况中，我们应该考虑在“search”一词的搜索结果中添加所有关于搜索测试的内容。
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图　6-3　Google优化工具站内搜索字词

了解退出率高、搜索量大的字词的唯一有效的方法就是自己搜索这些词，看看究竟会发生什么。你可能会看到搜索结果给出的链接不是很相关，可能进而产生对搜索引擎的不信任，最终导致用户立即离开你的网站。你可能还会发现用户用于搜索的字词与你对产品的命名不符。这种情况下，你可能需要重新考虑导航中使用的命名方式。


捕捉二次搜索

你可能发现有些搜索往往会引起二次搜索。理想的情况下，你的分析工具也可以涵盖这些搜索类型。Google分析工具可以帮助我们很好地了解网站中出现的搜索模式。可以在站内搜索报告的%Search Refinements（搜索优化百分比）下看到该信息。这项指标指出，后续搜索运行于每个字词的初次搜索之后，这个次数有个百分比。

要找出这些后续搜索词，请单击你要研究的字词。你会看到一个搜索字词的下拉列表，旁边有“Analyze”字样。如果你想知道所选字词的初始搜索之后，用户又搜索了什么，请选择Search Term Refinement（搜索字词优化）。然后你面前将呈现出一份字词列表（见图6-4）。通过探索这些二次搜索字词，可以看到用户寻找一件物品时也对另一件物品产生兴趣。这些信息可以帮助你优化网站。例如，如果知道用户在搜索“汽车”后，接下来往往会搜索“节省燃油”，这就启发你要在关于汽车的页面中添加节省燃油的信息。你还可能会意识到产品分类存在问题。如果产品分类非常复杂，你可能会将你自以为相似的产品放在一起，但是搜索模式可能会揭示出你的一部分客户使用不同的产品分类方法。


捕捉搜索量高的页面

搜索量高的页面既有好处也有弊端。好处是页面激发起了人们寻找更多内容或信息的兴趣，弊端是他们没有在该页面上找到所需要的内容。你的网络分析软件应该能够识别搜索量高的页面。在Google分析工具中，可以通过“Content”→“Site Search”→“Start Page”找到这些数据。追踪搜索量高的页面将有助于你了解哪些网页可能缺少内容或缺少交叉链接。明白了什么字词能给特定网页带来显著的流量，你便应该知道交叉链接的哪些方面有待改善（或添加链接，或通过页面设计使现有链接更为明显）。你可能需要尝试多种页面版本才能找到最有效的解决方案。使用Google网站优化工具或Adobe Test＆Target进行A/B测试或多变量测试将帮助你更好地判断链接位于何处可以获得更多点击次数，并且改善页面的可用性，继而减少特定字词的搜索次数。


捕捉高或低成功率页面

除了了解哪些页面触发了搜索，我们还希望了解用户通过站内搜索到达的页面中，哪些页面带来了好或不好的结果。一旦了解了哪些搜索导致用户立刻退出以及哪些搜索触发了二次搜索，我们还需要知道用户点击了哪些搜索结果却发现结果页面不够理想。下列两种情形中若发生其中任何一种，该页面则被认定表现欠佳：搜索、点击页面，然后退出；或搜索、点击一个页面，然后重新搜索。
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图　6-4　Google分析工具站内搜索的搜索字词和相关的后续搜索字词

有的搜索导致用户到达一个页面，然后又进行另外一次搜索，追踪这种搜索是一种相当复杂的站内搜索分析。诸如Adobe SiteCatalyst软件中，你可以通过创建自定义路径报告（将搜索页设置为路径的起始页面和终点页面，其他页面作为中间页面）来进行追踪。实际上这也是Google让人失望的地方之一：尽管你可以运用一些黑客手段，但是要追踪搜索、页面点击和二次搜索却没有捷径可走。然而，如果可以得到这类数据，你将能够识别出哪些页面没有很好地为终端用户服务。你可能想找出是什么字词驱使用户通过站内搜索到达这些页面，以便更好地了解哪些用户期望找到这些页面。

同样，查看驱使用户点击链接然后又离开网站的搜索行为时，我们需要明白页面中究竟是什么导致用户离开。页面上有导致用户点击到网站外部的内容吗？或者只是用户自己选择离开而已？如果可以追踪点击次数高的链接，而这些链接又是外部链接，那么我们就应该有答案了；如果事情并非如此，我们须假定用户在浏览器的地址栏中改变了网址。再强调一次，找出哪些搜索字词使得用户通过站内搜索到达这些页面，将有助于提高网站的可用性。


追踪专项活动

专项活动本质上与站内搜索的付费搜索相对等。你可以控制它们的结果，而且可以设定一定的触发条件。这可能与你大致给出的关键词或字词相关，你会在心中对搜索结果的点击次数设定一个具体的最终目标。设置目标时，要确保对这些链接设置好追踪，以便达到从一次点击到一次销售或有关投资回报率的其他活动均可追踪的效果。此外，你还要监视这些活动被触发的频繁程度，它们带来了多少次点击，点击率是多少。你可能还需要考虑进行一些A/B测试或多变量测试，以完善这些链接的架构方式。你可以尝试在搜索结果中呈现一些图片，或者更改搜索结果中的术语。进行一些测试，弄明白哪些链接触发了用户的点击并且带来了更好的销售业绩，这将进一步提高站内搜索的投资回报率。


追踪爬虫的数量

了解爬虫在你的网站上都做些什么对你而言非常重要。多少网页被收录了？爬虫重新抓取网站的频率如何？你可以找出什么页面被收录了吗？这些问题也许只有后端的搜索爬虫能够给出答案。你需要登录到你的搜索账户中去探索这些问题的答案。如果不能登录，或没有此类基础分析的报告，无法了解站内搜索的健康与否，那么你应该立即想办法登录账户，获得分析报告。Endeca、Fast、Autonomy和Siderean均有后端接口，你可以从中监视网站的活动和收录情况。

站内搜索的健康对于网站的可用性至关重要。如果爬虫无法有效地抓取你的页面，你就可以估计到搜索结果会很糟糕。如果爬虫无法理解你的内容，搜索结果肯定同样很差。在某些情况下，爬虫也可以接受用以解析富媒体（如视频、图片和音频）格式的XML源。你的XML文件很可能会通过视频或音频的副本，或图片的文字描述来指出与你网站相关的部分。这种元数据应该提交给搜索引擎，作为网站健康分析的另一个要点，你还应该追踪这些提交的数据中有多少被你的爬虫收录，有多少没有被收录。

关于爬虫抓取的最后一个要点：有一些方案专门用XML文件提供网站页面的元数据和信息。在这种情况下，你不会关注爬虫是否很好地抓取了你的网站，而是关注XML文件是否很好地呈现了你的网站内容。元数据无需访问具体页面便可表述页面的内容，我们可以使用它在网站中建立起复杂的关系，这种复杂关系可以应用于分类导航和网站的其他元素。当站内搜索不使用爬虫抓取作为其主要的数据来源时，应确保你的XML文件中使用了尽可能清晰有力的内容，这一点尤为重要。

此时，至于站内搜索的KPI中包含哪些内容，你应该已经有了大致的了解。这些KPI中，大多数KPI都对审核目的非常有效，但是网站价值的捕捉又将如何呢？


站内搜索的价值是什么

关于站内搜索，投资回报率和价值依然是我们所关心的核心问题。如何追踪站内搜索对于客户的价值呢？最简单的方法就是查看使用站内搜索的用户中有多少用户继续浏览网站并且购买了产品。虽然这种方法可能是一项极其不错的高级分析，而它肯定也是你的管理信息中心上想要追踪的、可以说明站内搜索对于产生利润来说有多重要的一项内容，但是它还不是我们应考虑的唯一指标。

我们已经知道，我们可以在站内搜索中投放自己的自定义广告。其中每一个自定义广告都应设置价值数据追踪。管理广告需要花费时间，时间就是金钱，不能有效地利用时间就是在浪费金钱。追踪站内搜索的平均访问价值将有助于你了解在站内搜索上花费的时间和精力是否值得，以及建立自定义广告时，时间花费在什么地方最为有效。此外，就像付费搜索广告一样，你应该在广告系列级别上进行追踪，以了解它们带来多少流量和转化（见表6-1）。
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记住，每笔订单成本是基于有所转化的点击计算出来的，因此，在这种情况下，我们须用点击次数乘以转化率，得出实际购买数量。知道了平均访问价值和每单成本，我们现在便可以看到，蓝色自行车项目中的ROI最高，红色自行车项目中的ROI最低。将数据分解成简单易懂的数值有助于我们了解高价值和低价值的机会所在。我们可以清楚地看到蓝色自行车项目取得了成效，而其他项目却没有产生我们所期望的收益。我们或许需要考虑对转化率进行优化。例如，我们可能想要查看一下用户访问的着陆页，调查一下这些页面是否可以满足用户的目的，它们的放弃率是否很高。转化率优化是广告系列优化的关键。


站内搜索的转化率优化

结合站内搜索提供的多种数据，我们可以大大加强站内搜索范畴内转化率优化的力度，这些数据是无法从传统的搜索引擎中得到的。请记住，使用你的站内搜索的用户很可能也使用过其他搜索引擎，这个简单的事实可以帮助你洞察用户的内心。我们可以根据在站内搜索中所观察和追踪到的信息来尝试着建立起我们的用户模型。接下来的内容可能理论性稍强一点，但是关于用户在搜索时都思考什么问题，以下内容会为你提供一些思路。我们希望查看的数据有：

·搜索和细化

·语言的运用

·搜索深度（查看多个页面对单个页面）

·反复搜索

·平均点击排名

这五个要素可以描绘出我们的用户在使用站内搜索时的一些轮廓。虽然不能像预测Google、Bing或其他外部搜索引擎搜索的用户情形那样精准，但是这个模型会让你更深入地认识到排名、位置和相关性对搜索用户的重要性。最终，这些见解应该可以帮助你提高你的站内搜索的可用性。


 搜索和细化

明白了哪些搜索字词被细化，我们就可以更好的理解一次搜索如何在搜索渠道中一步一步深入下去。你可能会看到用户搜索了非常宽泛的字词之后，会搜索更多具有多种限定条件的关键词，或者与宽泛词具有密切联系的字词。这样做的好处在于可以直接把你从中学到的东西应用到网站上，从而改善用户体验，并且建立有所排名的相关字词列表。此外，为了提高转化率，你会想要把你经常看到的一些相关字词放在着陆页上。这会给用户提供一条视觉线索，告诉他们页面及其内容的特殊性。如同预测用户的想法，你要为用户可能搜索的下一个字词提前做好准备。你还可以把这一思路应用到分类导航中去。

分类导航是搜索细化的一个例子（见图6-5），你可以在分类导航中向用户提供一个更大的分类，然后让用户自己根据特点、级别、类别或其他细化方式一级级缩小搜索范围。戴尔和亚马逊首先使此类导航得到了普及，它们允许用户勾选方框或点击链接来缩小搜索结果，继而达到细化搜索的目的。你可以看一下用户如何从搜索宽泛词过渡到搜索更加具体的词，然后把这种用户在自然语言中细化字词的方式应用到分类导航中。寻找可应用于分类导航的语言模式将有助于你把搜索元素和网站导航深入结合起来，继而改善用户体验。
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图　6-5　使用分类导航细化搜索结果实例


语言的运用

人们是如何描述你的产品的？可以看一下用户在网站中关于品牌词、产品/服务词的搜索情况。如果你在站内搜索中设置了过滤功能，考虑一下能否将此过滤功能放置在类别层级中，这样可以了解这些类别中的搜索情况是怎样的。你可以很容易地区分支持性搜索字词与产品性搜索字词吗？是否会有模棱两可的字词？你可能会意识到你一直在推广某个产品，而许多用户却在寻求支持与帮助。

现在你应该知道你可以在点击流软件中细分和过滤数据了。通过为站内搜索设置过滤器，你便可以看到在某些特定字词的搜索中，究竟是支持方面的搜索词多，还是产品方面的搜索词多。根据此信息，你便可以决定围绕这些字词而制作的推广计划，应该关于支持帮助还是产品购买。

语言的使用还可以帮助你洞察新的趋势。如果你或竞争对手正在推出一款产品，你可能会看到一些早期趋势：熟知并且关注该品牌的人正在搜索这款产品。新产品推出之际，你可能想知道字词的搜索趋势是怎样的，以便建立一个关键词列表来追踪、定位你的站内搜索和搜索引擎优化活动。


搜索深度

搜索深度与人们搜索字词时进入的页面能否满足他们的目标有关系。他们点击进入页面后，会立即返回搜索引擎尝试搜索另一个字词呢，还是会点击该页面深入网站内部呢？对于那些带来深入点击的页面又如何呢？这些网页与搜索字词更相关吗？有没有某种设计模式可以吸引人们点击进入？例如，你网站上的图像或按钮可以带来更多点击吗？链接文字表述会吸引用户点击吗？“关注我的Twitter”与“你应该关注我的Twitter”之间是有区别的。

着陆页的A/B测试和多变量测试并非只针对付费搜索和搜索引擎优化，你也可以在站内搜索中遵从同样的原则。这种测试真的有利于提高你的转化率。再回到文本差异上面，那些看起来微不足道的地方，比如改变背景色或句子的简单措辞，同样可以提高转化率。小地方的测试有时候会产生显著的效果。


反复搜索

通过研究搜索是如何演变的，我们可以了解到人们是如何缩小自己的思考范围的。刚开始他们可能会搜索宽泛词“car”，然后可能搜索“red car”，再然后是“red Cor-vette”。通过查看访客如何使用你的站内搜索，你可以进一步了解外部网站中搜索是如何被细化的。

关于我们的首次点击追踪、最后一次点击追踪和多次点击追踪的讨论在这里同样适用。多次点击追踪会让你更好地了解某些关键词渠道。而且，你将能够看到哪些字词使许多搜索的变体形式“生效”，哪些字词引发的深入搜索字词不尽如人意。如果把多次点击看做一个字词金字塔，有些字词金字塔会比其他的更庞大，如图6-6所示。
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图　6-6　基于过去搜索引发的相关搜索形成的字词金字塔

通过研究什么引发了其他搜索，便可以深入了解你应该在着陆页上放置什么内容。我们可以看到，“car”一词往往与“motor engine”联系在一起，此外还有“oil change”。这可能是我们应该在页面上给出链接的内容，或者，如果有关的话，应该探讨一下着陆页，尝试着阻止用户离开页面。搭建金字塔时，你会想知道哪些字词的搜索量最大。例如，如果“oil change”一词的搜索量更大，那么这应该是首要谈及话题。可以将其视为一个热门内容的投票系统。


平均点击排名

正如第3章“基于定位获取流量”一节中所提到的，搜索引擎正开始对引荐搜索结果的SERP排名信息做出判定。你可以在网站分析程序中捕捉到该数据。同样，你也希望追踪在自己的搜索引擎中，用户用于点击进入网站的搜索结果排名。了解起始页面的用户百分比与深入点击用户的百分比之间的差距，可以帮助你了解客户的耐心程度。

通过追踪点击排名，你还可以了解你页面的相关度。如果最相关的页面排名第一，却没有获得大量的搜索字词点击，那么你应该问一下原因是什么。是否页面的标题和描述存在着问题，导致另外一个低排名的页面看起来会更加相关？通常，如果一个排名较低的页面获得了更多的点击次数，这说明网站SERP中的内容优化存在问题。如果一个不合适的页面获得了大部分流量，那么你可能需要改变策略，考虑一下如何去优化那些你认为不相关而点击次数告诉你相关的页面。为了提高转化率，请考虑调整一下你的站内搜索呈现给用户的搜索结果。如果可能的话，同样可以对视频和图像的搜索结果进行试验。转化率优化是从搜索结果页面开始的。


追踪趋势

通过了解网站中呈现出的搜索趋势，你可以深入地分析网站内或市场中什么东西最受欢迎，进而有效地推动转化率优化。亚马逊可能是在追踪搜索趋势方面做得最好的企业之一。亚马逊的“浏览过该商品的顾客，也浏览其他商品”引擎大部分靠那些搜索过一件产品然后又搜索点击另外一件的访问。正如我之前所指出的，亚马逊将站内搜索用作一个导航要素。

搜索趋势和热门查询字词追踪可以为用户提供可点击的内容——实质上就是，他们可以通过点击这些内容看到其他人正在寻找什么。在这方面，Twitter是一个非常不错的例子：它会根据标签（一种人们用于为微博主题分类的常见命名方式）把最流行的微博找出来，并将其作为热门话题放在网站中较为明显的位置上。

通过观察搜索趋势和搜索习惯，我们可将从中学到的东西应用到导航中，改善你的网站。通过追踪搜索模式，你还可以帮助客户细化他们的搜索。你可以在产品页上添加一个板块，告诉用户搜索过此产品的顾客也搜索过其他产品。比如提供一个链接，告诉用户“搜索过‘X’的顾客也搜索过‘Y’”，这样可能会改善站内搜索的可用性。你甚至可以在搜索结果中添加一些结果的简单预览，因此，如果从顾客的角度来看，他们搜索一次基本上相当于搜索两次的效果。通过搜索查询，能有效地引导你的顾客可以大大提高网站的可用性，也更有可能提高销售转化率和页面展示次数。尽管每人都具有独特性，有时候并不像我们想象的那样具有独特性。思考一下如何应用你的站内搜索结果的每组数据来提高用户的参与度和整体用户体验吧。

追踪站内搜索的趋势。如果有能力，可以进行自动追踪，但是你至少要确保查看每月排名前10或前20的搜索结果，以便了解用户在寻找什么。你可以做一些事情，让用户更快地找到这些商品吗？通过逐步改善用户体验，你最终将会改善整体用户体验。


站内搜索的季节性

正如SEO和付费搜索一样，站内搜索也会受到季节性因素的影响。当我们谈到趋势的时候，我们也想考虑一下季节性。如果能够预测站内搜索的季节性趋势，可以帮助你确保提前准备好网站内容。

如果你是做鲜花生意的，你可能会在情人节期间加强外部搜索的推广力度。但是你在站内搜索方面做了什么呢？如果你的网站中没有搜索引擎来运行专项推广，那么请考虑将有关情人节的信息永久性地放在搜索结果页面上吧。

利用你已经知道的信息，分析你可以收集到的站内搜索数据，便可以发现一些显示搜索趋势和季节性趋势的模式。当你查看上升趋势时，你需要考虑到季节性因素对搜索趋势的影响。你的搜索推广项目应该达到这样的水准：可以规划出每个时间段的搜索趋势，并且比较确定地预测出人们什么时候会搜索什么内容。


小结

虽然我们已经谈到了几个KPI，但是会发现你还可以使用一些其他KPI来进一步优化站内搜索。例如，你可能要监控结果返回的平均速度，或者尝试着测试表明内容类型的图标，如PDF与HTML文档。站内搜索可以成为你网站中最有力的工具，因为你可以了解客户正在寻找什么。

到目前为止，本书已多次提到，亚马逊在海量的内容和细致的站内搜索基础之上，建立起了自己的商业战略。它在搜索结果中使用了分类导航元素，并且会通过识别搜索趋势和类似搜索模式来进一步向顾客推荐其他产品。在搜索细化方面，也许只有Google和Bing能够和亚马逊相媲美。不过千万不要却步，你不必成为亚马逊，你需要做得是，考虑一下如何通过利用你的站内搜索结果来提高网站的整体用户体验。


第7章　整合SEO/付费搜索和站内搜索

纵览所有的搜索数据，或许可以最大程度地了解顾客到底在你这里寻找到了什么。

SEO、付费搜索和站内搜索都会为理解网站访客的目的和内在想法提供其独特的视角。不过，这些数据的缺点在于，它来源于已经发现你的那部分访客，而不是对你还不了解的那些访客。换言之，在一定程度上，这些访客已经跟你的品牌有过至少一次的互动了。

SEO使你得以洞察网站内容和某些特定关键词的相关性。如果你的网站有一个明确的领域界定一个清晰的主题，特定关键词为你源源不断地引来流量也就不足为奇了。如果你的网站是关于汽车的，你会希望看到同汽车相关的关键词为你带来大量流量。此时，你需要关注的不是语言和使用的词语，而是这些单词组合出来的实际搜索词。两到三个单词组成的搜索词能让你更好地理解网站内容和访客需求之间的相关性。你会发现不同语言之间的差异，或许还会发现地域差异。如果网站不是单一主题，比如涉及多个领域，或者网站博客涵盖多个话题，那么为网站引来流量的关键词也不会是单一的。这种时候，你需要关注主题群或主题细分。你可以借助于分析工具来完成这项工作。

付费搜索可以作为试验平台来测试那些你不确定跟你的市场或领域是否相关的字词。有些时候，你觉得某些关键词跟网站有相同的主题却苦于找不到验证方法，便可以用付费搜索测试关键词和主题元素，评估它们带来的流量的质量和类型。从驱使访客进入网站的字词中，你可以获取互动行为的数据作为分析样本。分析这些数据，你将能为SEO和付费搜索制定更明智的策略。

站内搜索可以让你知道顾客到底在网站上寻找什么。他们了解你的品牌，不过，在描述你的产品时，会如何措辞呢？查看用户搜索的字词是判断产品命名规则与用户对产品的想法是否一致的好方法。站内搜索为日后优化SEO和付费搜索提供了丰富的、可收集分析的数据。反过来，通过返回的空白搜索结果页，SEO也有助于发现站内搜索的不足之处。这三种搜索方式能相互提供反馈、相互验证（见图7-1）。
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图　7-1　搜索来源循环

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·AdWords或其他付费搜索工具

·A/B测试或多变量测试工具（Google网站优化工具、Test＆Target等）


 从站内搜索获取SEO/付费搜索关键词

相较于其他搜索方式，站内搜索能提供同大量关于用户搜索模式和行为的信息。对站内搜索进行追踪可以得到用户使用的搜索模式的所有变体形式。虽然，你正接触的那些用户可能对你的产品和服务都很熟悉，不过仍然有机会得到宝贵的原始搜索数据。

根据网站流量大小，你或许可以（也可能不可以）从站内搜索模式中收集到有用的用户数据。不过，如果你启用了站内搜索功能，就可以找出搜索路径里存在的问题。

SEO会带来搜索引擎认为同你网站相关的流量；付费搜索则是通过你认为与自己网站相关的关键词带来流量。站内搜索将揭示在没有搜索引擎和人工干预下被追踪到的顾客实际输入的搜索字词。你确实应该优先管理站内搜索，因为它不仅可以帮助你改善其他的搜索活动，还可以提升整个网站的可用性。站内搜索成为最频繁使用的功能不足为奇，尤其是在运营大型网站的时候。

用站内搜索数据构建关键词列表作为丰富SEO和付费搜索的范例将收获颇丰。一旦找出网站内最常被搜索的关键词，就可以把它们跟那些通过自然搜索和付费搜索为网站带来流量的关键词进行比对。站内搜索里被搜索最多的关键词应该交叉出现在SEO关键词列表中。

任何一个没出现在SEO列表中的站内搜索高频字词，都应该汇集起来制成一个单独的列表并测试其相关性。每一个出现在SEO列表中的词，还要观察其带来的流量大小，以及在搜索结果页的排名情况，排名不理想的词也应该加到这份列表中进行测试。

测试结果给你一份“潜在相关”词表。接下来你需要对这份列表做进一步筛选，剔除掉完全不相关的词。而筛选后的列表，就可以拿来做付费搜索测试了。为每个关键词建立一个广告系列，来验证关键词搜索量，以及流量的质量。

你要追踪的数据包括：原始流量、退出率、转化率、辅助转化（如果可追踪的话），还有平均访客价值。或许你还想要追踪和记录同样买了这些关键词的竞争对手。这些关键词的竞争度高还是低？你会找到一组之前从未想过要在SEO和付费搜索中投放的关键词。用付费搜索来测试这些关键词可以让你以最低成本快速评估可能带来的流量，以及流量的相关度。或许你想测试这些关键词指向几个已经存在的着陆页的效果，或者新建一个着陆页，并放上你认为跟这些关键词的搜索者想看到的内容相关的元素。要知道哪些东西是有用的，就要研究这些关键词在SEO上排名最高的网站。

尽管你可以使用诸如Google网站优化工具之类的工具来做A/B测试或是多变量测试，你也完全可以自己手动做这些测试。重要的是要理解每个变量的不同之处，以及这些变化对搜索结果的影响。为这些关键词建立测试实例，并且记录下这关键词指向不同着陆页的效果。最终得到一个测试实例，如图7-1，用付费搜索来引进流量。

导入和着陆页确实会影响收益。除着陆页之外，用户还会浏览其他页面，所有这些点击流数据都可以被追踪到。如图7-1所示，页面1的平均访客价值和转化率最高。由于这是最成功的着陆页，我们将会捕捉该页面上的成功元素来提高转化率，从而使收益最大化。
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在对SEO进行大额投入之前，创建一个新页面用付费搜索进行第二轮测试是非常有必要的。我们将新页面的基准指标同旧页面进行比较，看看是否更好。测试过程中要屏蔽掉爬虫抓取，因为它最终将会在网站上取代旧页面。

在测试新页面对转化和辅助转化的提升效果时，也要维持已有页面的导入链接和网页排名。当新页面投入使用时，再替换下原有页面。如果付费搜索广告得到正向反馈，就可以同时进行SEO方面的优化，然后监测从SEO和付费搜索流量带来的效益。

使用站内搜索来拓展SEO和付费搜索关键词列表是一种经济实惠的方法，你可以将客户告诉你的关键词再用回到他们身上。在进行扩展前，首先要做的是参考所有直接来自访客的数据了解你的搜索营销活动。如果你正在进入一个新市场，或者推出一款新产品，在没有数据可以参考的情况下，可以不考虑这点。


将站内搜索模式应用到SEO/付费搜索中

站内搜索提供了对搜索漏斗（关键词路径）更好的理解方式。搜索漏斗是指用户在执行搜索时，一次搜索之后紧接着会有第二次。如果想从中得到一些思路，你需要查看路径流程的整体数据。

图7-2是一个典型的搜索路径实例。你会看到一个关键词之后跟着好几个相关搜索，这能让你发现站内搜索是在哪里中断的。一次搜索后紧随着进一步的搜索通常表明两点：第一，搜索结果不匹配，因为出现了不相关的内容需要修正查询字段；第二种是对搜索结果满意，需要进一步研究。你如何区分这两种情况呢？事实上你区分不出来，只有使用这种老套地检查方式：跟随用户访问路径，一步一步点进去查看，猜想用户到底在寻找什么、看到了什么。
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图　7-2　搜索路径

站内搜索为我们提供了一个独特的视角，来理解用户是如何将单个词语组织成搜索字词的。正如第6章里所看到的，你可以用Google分析工具捕获站内搜索关键词，并获得关键词查询报告。还有很多类似的分析工具都可以追踪这些搜索路径，甚至包括完整的网站访问路径。在进行路径分析时，你应该关注与站内搜索有多重互动行为的报告。

你应该去追踪原始的搜索词、访客点击并浏览的页面、第二次搜索的关键词，以及第二次点击浏览的页面。当你开始深入这一模式时，会发现在同一模式下存在多种路径，最终演变成各种搜索模式。这能帮助你判断哪些页面可以通过交叉链接进行优化，同样也能帮你检查出页面内容的潜在问题。如果用户搜索了一个关键词后紧接着搜索了另外一个类似的关键词，通常意味着搜索结果不尽如人意。

人们通常先做一次较宽泛的搜索，然后缩小范围再进行一次搜索，这将让你了解到用户是如何缩小搜索范围的。你可以使用Google分析工具捕捉这些搜索数据，并在网站上为用户提供相应的筛选选项。例如，你可以为站内搜索提供一个下拉的目录选项，允许用户选择他们要找的页面是关于产品、新闻、支持或是其他类别。Google分析工具能够捕捉到这些选项和搜索字词。

捕获站内搜索的细节能够帮你改善搜索结果页的质量，这些数据同样也适用于SEO和付费搜索。需要说明的是，使用站内搜索的用户对你的产品更熟悉，当他们在寻找某个特定产品时可能更需要其他服务支持，因为他们早就是你的用户了（也有可能正相反，他们刚接触你的产品并有意购买）。这很难判断，分析工具将会给出答案，不过你需要先做一些A/B测试或多变量测试来验证SEO和付费搜索带来的流量的效果，并与站内搜索进行比较。当然，从习惯上来说，这三个渠道有一些区别，不过数据仍可以关联起来，并给你指出应该重点关注的区域。总之，多利用分析软件给出的数据，将自己对数据的分析结果应用到改善用户体验上吧。


站内搜索——捕捉和应用二次搜索关键词

站内搜索提供了一个很好的思路，让你明白网站到底包含哪些内容。它就像一个导航，为网站诸多页面提供索引，并体现出页面之间的联系。此外，正如我们看到的，你可以追踪一连串的搜索关键词，以便更好地理解网站访问者究竟在寻找什么。了解这点后，你就可以更深入全面地使用这些数据了。如果能追踪到是哪些关键词为网站带来访客，你就可以在站内搜索里建立一个二级搜索来提供动态搜索结果，从而为用户提供更好的导航服务（也可以跟用户执行的其他相关搜索联系起来）。也就是说，你可以在着陆页上单独创建一个新的关联推荐模块。你还可以使用站内搜索数据来优化网站上方的分类导航。在这方面，亚马逊和Google是非常好的例子：他们都为用户提供了一个彼此相互关联的搜索页面（见图7-3）。

在页面上列出相关搜索选项可以清楚地为用户指明搜索路径。根据分析统计到的数据改进搜索结果，确保返回的结果相关度高，进而帮助你留住用户。同时还可以利用网站统计数据开发各种实时应用，不过这已经超出本书的讨论范围了，这个例子旨在说明如何将搜索数据转变为面向终端用户的实时服务。你需要的所有用户参与的信息都可以从站内搜索、SEO流量和搜索关键词中得到。
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图　7-3　相关搜索

如果你能追踪到是哪些关键词为网站带来了访客，你就可以在站内搜索里建立一个二级搜索来提供动态搜索结果，为客户提供更好的导航服务（也可以跟用户执行的其他相关搜索联系起来）。也就是说，你可以在着陆页上单独创建一个关联推荐的新模块。还可以使用站内搜索数据来优化网站上方的分类导航。

发挥你搜集到信息的作用，利用这些搜索分析数据建立实时应用。你可以应用到网站的任何地方，从主页到文章内容，再到具体的产品。整合站内搜索数据设置动态导航点，并按照用户的需求建立数据元素，各项内容之间建立起的相关链接有些是你抓破脑袋也想不到的。


 再谈站内搜索，捕捉“二次搜索关键词”

为了更好地理解用户是如何与网站进行互动的，我们可能需要从SEO或付费搜索中追踪最初的搜索词，以及接下来的站内搜索请求（如果有的话）。追踪“二次搜索关键词”让你更好地理解用户是如何缩小搜索范围的：用户通常会通过搜索一个意义宽泛的关键词来到你的网站，然后在着陆页再进行一次语义更明确的搜索。

你可以使用搜集到的数据来减少跳出率。每一个进行二次搜索的用户背后都有大量不愿意继续搜索而直接跳出的用户。把你从那些更主动的用户身上了解到的路径展示给其他用户看，可以降低这部分流量的跳出率。例如，假设关键词“红色小汽车”带来了大量流量，而这些用户大都会继续搜索“跑车”。

接下来要评估着陆页，看看网页上是否有跟“跑车”相关的内容（或者指向类似内容的链接）。如果有，这部分内容在页面上展示得够突出吗？如果没有，那就给页面加上相关内容（或者提供交叉连接，帮助访客找到想要的内容）。再强调一次，A/B测试在提高网站可用性方面是十分必要的，在设置着陆页时，不仅要从搜索角度考虑，也要从用户角度考虑是否合适。你可以运行A/B测试或多变量测试，来找出页面上不同章节标题、不同图片及内容位置对用户的影响。

在网站上追踪后续搜索词可以让你更好地从用户角度理解哪些内容是相关的。或许你会发现：辛辛苦苦为某个字段做排名的页面是错误的，为了这个关键词，你不得不重新对另一个完全不同的页面进行排名优化。弄清带来的流量和访客使用的关键词，有助于确保在用户访问网站的第一时间便提供最相关的内容，而不是迫使他们通过自己的点击和判断才找到想看到的内容。

你无法随时满足所有人的需求，所以不得不学习在何时何处说不。否则，你会发现自己在不停地努力优化各种内容和关键词。为了避免陷入这个循环，你得充分利用手头的数据，找出进行哪些优化才能使利益最大化。

你应该考虑统计两个指标。第一个用来记录通过站外搜索进到网站的这批用户中，会继续使用站内搜索的占多少比例。这个数据通常在3%～30%左右，取决于网站内容和用户。第二个用来记录二次搜索中某个特定关键词出现的数量，只有该关键词在二次搜索中达到一定规模后才会考虑把相关内容整合到着陆页。在何处进行统计取决于诸多因素：页面自身、修改网站内容的权限，以及二次搜索关键词是否跟页面主题高度相关。

你会逐步发现，我们从SEO和付费搜索追踪到的一切数据都可以应用到站内搜索中。我们甚至可以使用SEO和付费搜索的搜索查询及访客路径来对站内搜索算法进行优化。提供一系列的相关搜索情况和结果来展示页面“A”的访客也查看了页面“B”，也可以进一步提升网站可用性。这些功能最终还需要进行A/B测试和多变量测试，不过也可以通过你搜集的数据进行验证。


首先在站内搜索里测试付费搜索着陆页

在启用新的付费搜索广告系列前，站内搜索可以作为一个不错的实验场地。如果你的站内搜索允许自定义搜索结果，像Google和Bing的付费结果一样，你可以将流量引导到新页面上测试标题和描述，这不需要任何花费。在自己的网站上进行测试是一个快速而实惠的方法，用于确认用户的点击率。同站内搜索一样，最重要的是要记住：比起搜索引擎的典型用户，这些用户对你的产品更为熟悉，不过测试所得的点击率应该跟外部搜索引擎的数据保持一致。

如果决定先在站内搜索里测试付费搜索广告，你将需要建立一些基准数据。针对每一个站内搜索变体同时运行一些付费搜索广告系列，事实上你会发现站内搜索和付费搜索广告上的访客行为实际上是一致的。如果两者差别很大，你可能没法在自己网站上做测试了。造成这种差别的原因有很多。比如你也许处于特殊的产品细分中，也就是说，网站用户的特异性明显地偏离常规数据，你或许还会发现用户对网站内容的黏着度很高，比外部用户更倾向于点击弱势广告。

另一个缺陷在于，在自己的网站上进行广告测试缺乏外部的真实竞争环境。你可能会发现有些广告在网站上测试时效果非常好由于大规模竞争的存在，投放到搜索引擎上时，效果却不尽如人意。正因如此，我建议只测试竞争度低的关键词，或者只测试关键词是否有用。

最后需要指出的一点是，在进行每次点击付费推广时，你只需要考虑点击付费广告，并且每次点击价格由你来决定。因此，你可以根据市场规模、搜索关键词和竞争度在低成本下进行快速测试。很多时候这将非常依赖于你的市场、细分和竞争度，这就是其中一例。


用SEO/付费搜索关键词优化站内搜索

追踪SEO/付费搜索流量时，你可能也会想把学到的东西运用到站内搜索上去。如果看到SEO或付费搜索的某个关键词带来了很多流量，然后使用了你的站内搜索，你就要验证这些用户是否在网站上搜寻同一件产品。如果是，你展示给他们的结果页是否相同？如果这是你的站内搜索引擎的行为，就很可能造成不满意的用户体验。避免这种情况发生的一个窍门就是，修改站内搜索，收集这些页面并把他们列入黑名单，从搜索结果中排除掉。你还可以捕捉到这种情况发生的频率，以及都有哪些页面发生了这种情况。想想你的网站上还有哪些内容也是高度相关的，确保它们之间都设置了交叉链接，并且在站内搜索结果中起到主要作用。


检测站内搜索和SEO优化的效果

优化着陆页来降低跳出率时，你会发现自己在外部SEO和站内搜索SEO之间步步为营。根据你所使用的站内搜索平台的情况，尤其是是否使用爬虫编译网站内容，你会发现你得从两个不同的思路考察SEO页面的排名因素。

站内搜索用到大量的meta描述和关键词标签，这对外部SEO几乎不起任何作用。如果站内搜索同外部SEO使用了不同的工作机制，你又不幸缺乏对站内搜索结果的控制权，那么你将需要利用分析工具来确定哪些网页应该进行外部搜索优化，哪些需要进行站内搜索优化。

在优化这些页面时，不但需要考虑SEO排名因素，还需要考虑站内搜索排名因素。你将面临的挑战是当某些元素会提升站内搜索排名却对外部SEO排名不利时，该如何操作。比如，某些站内搜索工具会用特定格式的标题标签来决定页面的排名，然而页面标题也会影响网页的自然搜索排名。在决定是否应该为站内搜索或SEO优化页面标识时，可以使用收益和流量来源数据决定哪种方案更好。


小结

站内搜索提供的大量信息都可以被用在SEO和付费搜索中。它不仅可被当做测试平台，对通过外部搜索来到网站的用户来说，还是一条寻找相关内容简单快速的通道，其搜索功能还将随着网站的壮大不断成长。通过对网站流量信息及网站特性的简单应用，站内搜索会是一个充满弹性且易于使用的选项。实时捕捉和共享搜索数据可以极大地提升用户体验，同时也将是整个网站在用户数据的基础上建立量身定制化体验的第一步。


第8章　竞争对手研究与追踪

搜索处于竞争的环境中。

无论是SEO还是付费搜索，都需要通过提高排名、增加相关性和提高知名度来获取更多利润。一个执行良好的搜索营销活动，不论是SEO还是付费搜索，都将在很大程度上影响你所获取的流量，以及转化率和投资回报率。搜索推广中的竞争对手未必是你在线下所面临的对手。在线上，你可能发现自己在和维基百科、亚马逊、新闻杂志网站甚至是更多的网站竞争。

在搜索的世界里，竞争的不是产品，而是关键词。值得庆幸的是，与过去相比，如今我们可以用很多精密的工具追踪竞争对手的排名情况，并且分析他们获得此排名的原因。SEOmoz有一套非常好用的工具，你可以用这些工具来分析你和竞争对手的网站获得当前排名原因。你还可以用Majestic SEO和AdGooRoo来进一步追踪搜索引擎优化和付费搜索的竞争情况。对竞争对手的监控可以归结为三条基本原则：监控排名在你之前的竞争对手、监控排名在你之后的竞争对手，以及与直接竞争对手相比，你的整体搜索路径情况。

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·AdWords或其他付费搜索工具

·关键词追踪工具（如WebPosition）

·竞争对手追踪工具（AdGooRoo、SpyFu等）

·顾客意见反馈调查数据（Survey Monkey等）


 追踪搜索份额

搜索份额是一种用于衡量广告比重的传统营销分析方法。这种分析方法同样适用于搜索行业。搜索行业的基数非常大，虽然不够精确，但是也能让你了解到，与你的竞争对手相比，你投放的一系列关键词占了多少市场份额。此处，有件最重要的事情需要谨记于心，那就是要追踪通用词。如果你在竞争激烈的关键词上争夺排名，你可能也会追踪这些词，但是追踪自己的关键词时会偏离结果。我们的意图应该是搞清楚如何在竞争激烈的关键词上与竞争对手作比较。你可以用KeywordSpy（http://www.keywordspy.com）或者WebPosition（http://www.webposition.com/）来追踪较之竞争对手你所占据的搜索份额，或者也可以查询一些其他类似工具来进行调研。WebPosition追踪的不仅是你认定的竞争对手，还可以追踪那些经常在你的关键词上有所排名的网站。

这份报告的设置方法非常简单。注册一个WebPosition账户，然后如图8-1所示填写表，填写好你的域名、报告名称、子域名（如果有的话）、竞争对手网站列表、你认为应该有所排名的关键词或短语、需要查看或者监控的搜索引擎，以及你需要的报告深入程度。我是不会追踪排在二十名之后的页面的，因为绝大部分流量来源于排名前十的页面，不过位于前二十名的页面也很可能会跻身前十。

运行该报告后，你会看到你的目标关键词在当前的排名情况，以及竞争对手在这些关键词上的排名情况。报告给出的是最低程度的基本信息，你可以进一步处理此信息，得出你的搜索份额。不过，从关键词报告中提取出该数据后（见图8-2），你可以在Excel或者其他电子表格软件中将所需要的数据筛选出来。或者，你可以将这些数据导入你自己的数据库，按照你认为合适的格式生成报告。

将这些数据导入电子表格软件后（见图8-3），你便可以很轻松地处理这些数据了。最快捷的份额计算方法就是根据网址类型筛选数据。根据主要网址筛选出数据之后，你会得到自己网站的网址。你必须清楚你一共追踪了多少个关键词。在该报告中，我们总共追踪了6个关键词，但是我们的网站或者竞争对手的网站只在其中两个关键词上有排名。你也可以选择对一个或者多个搜索引擎的数据进行筛选。查看多个搜索引擎的搜索份额时，你需要将正在试图获得排名的关键词乘以搜索引擎的数量，因此，6个关键词在两个搜索引擎中就相当于12个关键词。
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图　8-1　WebPosition的报告设置截屏
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图　8-2　WebPosition的关键词报告
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图　8-3　从WebPosition的报告中提取出的关键词数据

要计算这两个搜索引擎上的搜索份额，请用已有排名的关键词数除以想要获得排名的关键词数。在这个案例中，我们最终得到的份额是1/12，或者说是8.3%。这是一个非常基本的份额计算方法，这个方法还有一些不足之处，我们可以对其稍作处理，便于对数值进行修正。第一个不足是可能会有多个页面在一个关键词上均有排名，所以实际上该份额可能是24/12，也就是200%。你也可以用同样的方法研究竞争对手的搜索份额。第二个不足之处在于：排名不同，点击率便不同。这个问题更加复杂，因此或多或少会影响到搜索份额的数值。

举个例子，假设发现你和你的竞争对手的六个页面都分别在六个关键词上获得了排名。然而，你却发现你的竞争对手获得了更多的流量。这很可能是因为竞争对手的关键词排名长期位于你之前。当你在查看搜索份额的时候，最好考虑到这些因素。


 完善搜索份额

为了完善我们的份额计算方法，我们需要考虑到重复的导入页以及它们的排名。幸运的是，我们无需移除重复的排名，只需要考虑它们的价值有多大。在第2章中介绍排名位置的平均点击率时，我们发现了搜索排名和点击次数之间的总体趋势。表8-1再次为我们展现了这份用于评估搜索结果中每个排名的价值数据。以它作为基准，我们便拥有了足够的数据来建立公式，以此提供一份近乎合理的搜索份额值。
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我们假设对于某个关键词，有一个页面排名第二，另一个页面排名第八。那么可以认为我们通过该关键词得到约为14.9%的搜索量。换句话说，在该关键词上，我们拥有约为14.9%的搜索份额。如果要将上述计算方法扩展为多个关键词的份额计算，我们需要将每个关键词的份额加总，然后加权平均，从而得出份额总值。你需要在电子表格中将每个搜索结果页面排名和它的加权平均点击率一一对应起来（可以通过查找替换、创建宏或者在第二个单元格表中写一个公式）。然后将点击率一列的数值求和，除以你所追踪的关键词个数，求得份额值。

注意：搜索份额=（（排名第一的总点击率期望值×排名第一的页面数）+（排名第二的总点击率期望值×排名第二的页面数）……）/关键词总数

我们可以用例8-1中的代码在Excel中创建一个宏，然后用此宏将各页面的排名转化为点击率值。一旦创建好这个宏，你只需按下Ctrl-R便可运行它，将所有选中的单元格转化为相应的点击率值。我往往会新建一列，将排名一列的数值复制过去，这样就可以更容易地看到排名和点击率值。这个宏会将任何文本格式的数值计算为0.66%。这是代码的不足之处，不过在大多数情况下，当你在计算加权平均值的时候，使用这个宏会让你的转化更有效率。

例8-1：利用宏将搜索结果页面排名转化为平均点击率



Sub position（）

’

’position Macro

’

’Keyboard Shortcut：Ctrl-R

’

Dim rngCell As Range

For Each rngCell In Selection.Cells

If rngCell.Value＞=11 Then

rngCell.Value="0.66%"

End If

Next rngCell

Selection.Replace What：="1"，Replacement：="42.3%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="2"，Replacement：="11.92%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="3"，Replacement：="8.44%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="4"，Replacement：="6.03%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="5"，Replacement：="4.86%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="6"，Replacement：="3.99%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="7"，Replacement：="3.37%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="8"，Replacement：="2.98%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="9"，Replacement：="2.83%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

Selection.Replace What：="10"，Replacement：="2.97%"，LookAt：=xlWhole，_

SearchOrder：=xlByRows,MatchCase：=False,SearchFormat：=False，_

ReplaceFormat：=False

End Sub



注意：此处使用加权平均的原因在于，不同排名占有不同的比重。你必须清楚每个排名的页面个数，再将页面总数与点击率值相乘。在Excel表中，如下图所示，如果知道每个排名的页面总数，你便可以把这些数据放在一个表中。
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然后用以下公式求得总值（假设第一列是A）：

=SUMPRODUCT（B2：B5，C2：C5）/SUM（C2：C5）*100

在这个案例中，你得出的总份额应该是19.83%。

以这些数据和报告为基础，你便可以轻而易举地计算出自己的搜索份额。也可以用同样的方法计算出竞争对手的搜索份额。你可以根据网址筛选出竞争对手的页面，从而推断出他们的份额，继而准确地判断出你应该如何与竞争对手抗衡较量。

搜索份额报告是一份非常具有启发性的数据。你可能发现与你的网站相比，竞争对手并没有从搜索中获得你想象中的那么多流量。让我们通过例子来说明一下。假设你认为ACME公司一直致力于SEO，并且认为他们获得的流量比你多（我们马上会介绍到，你可以通过查看ComScore或者Compete的数据来了解这一点）。

通过生成搜索份额报告，你可以判断出与你相比，你的竞争对手是否从你的SEO关键词中获得了相等或更多的流量。你可能会看到，在这些关键词上，你的竞争对手拥有4%的份额，而你拥有30%的份额，这意味着你应该能看到更多的流量细分类型。如果你的竞争对手获得了更多的流量，对此我们有可能性的解释。一种是他们从你尚未监测或评估到的关键词，或者与你的业务不相关的关键词中获得了非常高的流量。他们也许从付费搜索或横幅广告、社交媒体、电子邮件或者其他广告形式（更不必说那些在浏览器中直接输入网址的访客）中获取了流量。你可以放心的是你并没有在SEO关键词和搜索份额上有所损失。

假设我们正在查看我们的搜索份额，那么你需要推断出你的竞争对手从付费搜索中获得了多少流量。付费搜索份额与搜索引擎优化份额几乎没有区别，我们只是需要使用一个不同的工具集来获取数据。我遇到过的获取该数据的最好工具集就是AdGooRoo。付费搜索份额和搜索引擎优化份额略有不同，因为你需要同时兼顾排名和广告覆盖程度。广告覆盖程度是指随着时间的推移广告展示的频繁程度。如果你的预算有限，你可能会看到你的广告只能在一天的部分时间内得到展示，或者你设置了广告投放时间，这样广告只会在某些时段内展示。

你会希望预测出对于你和竞争对手重叠的关键词，你们分别从中得到了多少点击量。AdGooRoo的报告提供了一套非常简单易懂的表，用来追踪你的竞争对手和你的搜索情况，以便让你了解双方的付费流量和预估点击次数（见图8-4）。这为我们节省了不少精力，因为我们无需再去清理数据，只需拉出一份报表便可直接查看数据。


追踪竞争对手

对于监控相对于竞争对手，我们的表现情况，以及如何识别新对手的兴起，搜索份额追踪不失为一种好方法。如果你的份额增加了，这可能意味着你的排名上升了。但是，你可能还想随时关注竞争对手的动态。你要关注你和竞争对手重叠的关键词或者你们共同投放的关键词。很有可能你的某些关键词与竞争对手的关键词相重叠，有些不相重叠。知道了在你未投放的关键词中，竞争对手投放了哪些，你心中便有一个优化的方向。这就是所谓的关键词挖掘。

KeywordSpy提供的一款工具可以用于追踪重叠的网站和关键词。另一个不错的选择则是SpyFu（http://www.spyfu.com）。重叠程度越高（见图8-5），这些关键词的竞争程度就越大。SpyFu还可以显示字词流量的变化。你可以同时追踪自然搜索和付费搜索，这取决于你的推广活动形式。
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图　8-4　AdGooRoo的竞争对手追踪

选中维恩图的中间部分，系统会显示出你正在投放的关键词。要得到竞争对手的所有关键词列表，你需要向SpyFu提交服务申请。每隔一个月或两个月监视、查看一次这份关键词列表，你会发现竞争对手是如何扩充关键词列表和网站内容的。KeywordSpy还可以根据排名追踪你的关键词，这项服务也非常有用，因为排名和流量都很重要。也许你会发现你的关键词比竞争对手的多，但是相比之下排名却很差。关于排名，有两种不同的方式：你可以使少数关键词获得非常好的排名，也可以让很多关键词获得比较一般的排名。有一些网站非常幸运，它们的很多关键词排名都很好，但这只是个典型的例外。如果你是一名搜索引擎专家，那么你会希望重点关注这方面的情况。

为了提高排名，你可以查看一下竞争对手的其他关键词中哪些字词还有排名。查看一下他们的维恩图中的关键词，并研究分析这些关键词，这样你可以了解竞争对手的哪些关键词排名比较好。他们是否投放了很多你尚未投放的其他相关关键词？你是否发现他们喜欢使用自己的品牌词？他们的网站规模是否更大，因而页面数量更多，很有可能关键词分类也更多？有些网站效果比你的好，是因为他们的网站规模更大。反之，通过以上研究，你会发现一些你认为可以在SEO竞赛或者付费搜索竞赛中击败你的网站实际上并没有想象中那么有竞争力。
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图　8-5　SpyFu的重叠关键词报告


捕捉竞争对手的关键词

你的竞争对手可能会对特定的关键词采用特定的SEO策略。值得惊喜的是，我们往往可以轻易地识别出这类关键词。你可以通过元数据、链接和页脚发现这些关键词。其中每一项信息都可以得到，或者你也可以自己手动查看这些数据。审核这些数据并不是一项光鲜的工作，它需要一些机械的劳动，比如浏览竞争对手的页面，从页面的蛛丝马迹中捕捉他们的活动信息。然而，你所做的一切都是值得的。


 挖掘元数据

大型网站会在页面的HTML代码中嵌入元数据，包括关键词标签和页面描述标签。虽然元数据对于自然搜索优化已无多大用处，但是对站内搜索仍然有用，原因在于站内搜索的算法非常信任元标签中的字词。另外，搜索引擎会在搜索结果页面中使用描述标签中的内容作为你的网页描述，这样可以提高页面的点击率。

通过观察这些元数据信息，你可以从中了解竞争对手认为某些特定页面的什么地方重要或者相关。你还会发现竞争对手的页面标题中有一些用户生成的标签，从这些标签中你可以了解他们如何细分网站的页面，这些页面都涉及哪些内容（比如，页面上也许标有“出售”或“预售”的标签）。我们至少应该从比较高的层次上审核竞争对手的主要页面，以便了解他们投放的关键词和他们用于描述产品的语言。


挖掘链接

众所周知，链接是在SEO中获得良好排名的另外一个因素。观察一个页面上的链接，以及标准导航中出现的各种链接，都能使你从另一方面了解竞争对手如何看待他们自己的网站和产品。网站是根据我们心中的分类方法而设计的，也就是我们常说的信息架构。竞争对手的网站结构可以告诉你他们对产品的想法以及如何对产品进行分类。

最重要的产品类别可能会构成一级目录，或者以某种方式在网站上强调该产品。如果你认为竞争对手的重点产品是A产品，而B产品却在他们的网站上具有更高的地位，那么很有可能B产品才是他们线上的重点产品。我们暂且不管其他有关A产品的推广活动（如电视广告、印刷广告或广播广告），他们的网站结构将是决定页面在搜索引擎上重要性的一个因素，而且网站结构还暗示了他们的长期投入目标。点击进入竞争对手的网站，了解他们这方面的信息，这将对你大有利处。

注意：要想真正了解竞争对手的网站页面是如何有组织地建立链接的，你可以用爬虫爬行竞争对手的网站，识别出含有大量反向链接的页面。在这方面，最好的工具就是Majestic SEO（详情请参见附录）。


挖掘页脚

近来，在许多网站中，页脚已经成为一种非常流行的导航和SEO利器。一些网站采用“fat footers”，也就是布满链接的页脚。网站是网络的一部分，它的页脚中可能会含有一些链接到其他域名的交叉链接。页脚，如同链接一样，也可以包含丰富的关键词，因此你可以从中洞察竞争对手的想法。一些页脚中的关键词甚至与目标页面中的文字并不相符，但是却有利于为该网站的其他页面建立起关键词之间的联系。丰富的页脚链接同样会对SEO带来负面影响，这取决于页脚的设置方式。对于我们来说，幸运的是，我们并不打算复制竞争对手的设计思路，我们只想挖掘页脚中的关键词或其他相关信息。

另外，你可能需要查看多个页面的页脚，因为网站的不同部分可能因网站的设计需求而采用不同的页脚形式。在表中罗列出你所发现的关键词以及关键词链接到的页面，你会更好地了解竞争对手网站的信息架构。再结合你搜集到的元数据，以及你对竞争对手的网站导航和首页组织方式的观察，页脚信息会为你提供一系列非常有用的信息，用于对比你有排名的关键词和竞争对手正在努力优化排名的关键词。这些特殊的字词可能就是你需要密切关注其搜索份额的字词。

注意：你可以创建一份简单的搜索份额报告，来追踪你和其他网站都在试图优化排名的30或40个竞争激烈的关键词。这些词可能会在一周之内带来成千上万的访问量。它们可能是你需要更加频繁关注的一些词（比如，每两周研究分析一次），以此了解这些词对你的搜索策略有何具体影响。你也可以花高价为这些词做付费搜索广告，以便进一步增加收益，提高关键词的排名。


用户行为的价值

你也可以通过用户来“侦查”竞争形势。你可以在网站上做一些快速问卷调查，从而从用户那里搜集到一些信息。问卷调查中可以提出一些简单的问题，比如“如果你在考虑购买我们的产品，你还会考虑从其他哪家公司购买该产品？为什么？”。这个问题很简单，而且从中得到的信息也非常有用。

例如，如果你的客户告诉你他正在考虑另外一家公司，因为他在你的网站上找不到产品服务与支持，那么你将会明白你需要提高产品在线支持的可寻性。如果网站主要靠搜索获得流量，则需要摒弃那些假设用户会从首页访问网站的前门模式。相反，我们需要认识到用户也许是从后门、窗户、烟囱或者任何可以进入网站的途径进来的。用户通过搜索到你网站，来到某一个产品页面，但是他其实是想得到技术支持，这时候他应该可以很容易地找到支持板块的页面。根据调查反馈，你可能会将技术支持信息放在页面中更明显的位置上。

你可能还想关注我所提到的“关键词转化”，即让用户使用你自己的品牌词，而非竞争对手的品牌词。比如，如果你出售装饰品，你的热销产品叫做A公司装饰品。对于那些通过搜索“装饰品”一词到达你网站的用户，他们下一次寻找这类产品时，如果你能让他们搜索“A公司装饰品”，他们很有可能会回到你的页面。你的文案人员需要具备非常高超的文案撰写水平，保证在亲近用户的同时，可以将普通关键词转化成公司特定的关键词。苹果公司在这方面做得非常出色。

理想情况下，你可以将用户的搜索词转变为自己的品牌词，比如，从“电脑”到“苹果电脑”。同你的品牌密切相关的后续搜索词会让那些与品牌相关的链接得到展示，并且提高回访的可能性。品牌关键词越多，你越有可能控制结果。

图片广告可以帮助你树立品牌，因为它可以把公司的名字（而非行业名称）融入到产品名称中，不断展示你的公司品牌。许多公司已经成功地树立起一个有力的品牌形象，使得品牌词具有很强的影响力；同样，苹果或许是在这方面做得最成功的品牌，将笔记本电脑命名为MacBook，将手机命名为iPhone。你也许不能取得如此显著的成功，特别是在竞争激烈的领域。然而，如果你正处于利基市场，就可以将你的品牌名称同你那些尚未引起人们关注的产品紧密结合在一起。如果你能将行业语言发展成为你的品牌词，你就可以引领搜索市场，成为行业的标准。


追踪竞争对手的品牌关键词

了解竞争对手的关键词，包括他们投放的关键词以及用于描述产品的术语，能帮你识别竞争对手正在哪些领域寻求发展的机会和空间。通过关注出现他们公司名称的新闻以及其他在线公开发表的文件，你可以很容易地追踪到这些信息。我们有两个目标：一个是了解你的对手正在做什么，另一个目标是了解搜索引擎如何诠释你竞争对手名称。你可以通过查看资讯快报和其他新闻类信息来追踪竞争对手在线上用他的关键词做了些什么。你可以设置Google Alerts（http://www.google.com/alerts），一旦发现含有指定字词的新页面，Google Alerts就会通过邮件或者RSS通知你。通过这些提醒，你就可以知道Google在网上获取的竞争对手信息，随时了解他们的最新公告和其他动态。这种方法的缺点就是，如果你的搜索参数太宽泛，你可能需要排除很多噪音。

另一种侦查竞争对手的方法是，以广泛匹配形式对竞争对手的品牌词投放付费搜索广告。（详见第4章“追踪广泛匹配关键词”一节）。你将通过点击次数鉴定出可以为你的网站带来流量的各种字词。这个方法的不足之处在于维持和监控的代价都很大。而且，你可能发现你获得的流量并不多，或者获得的流量转化不理想。另一种办法是使用一些工具，如SpyFu（http://www.spyfu.com/）或者KeywordSpy，我们在第8章“追踪竞争对手”一节中讨论过。这些方法都可以让你了解竞争对手正在追踪或者打算追踪哪些字词和关键词，而且都是一些节约成本的监视方法。另外，当你涉入他们的市场时，这种方法也不会引起他们的注意。

特殊用词应该很容易监控，但是如果它们的排名呈现缓慢上升的趋势，这就意味着对方正在逐步发行一款产品，需要随时保持关注。找出排名正在稳步上升、直冲搜索结果第一页的关键词。你可能会发现这类排名上升的字词的反向链接也在稳步增加。你可以用Majestic SEO（http://www.majesticseo.com）来追踪具体页面的反向链接数目。查看哪些人链接到了竞争对手的网站以及他们是如何链接的。知道链接到的页面后，你便可以在竞争对手占据搜索结果页面的重要位置之前，制作自己的页面与之抗衡。


 同对手展开正面竞争并进行营销

既然已经建立好了竞争对手监控体系，你会希望开始着手利用竞争对手的营销策略。你可以通过监控了解他们的新闻动态，来追踪他们的关键词，及时发现关键词排名的上升趋势。发布新闻可以让某些特定字词的搜索量迅速增加，比如，苹果公司的每次声明都会使苹果爱好者们狂热地挖掘更多信息。监视竞争对手的新闻动态能让你挖掘出相关的关键词，并且可以借此势头推广自己的产品。

要想使此策略行之有效，我们需要能够及时地开启、关闭付费搜索广告账户。这些广告上线后，你需要对其进行密切监测。追踪这些关键词的投资回报率几乎是没用的，因为这项策略更加侧重于提高品牌的知名度。就算有用，这些点击也是一项高层次的渠道营销活动，目的在于在一个新兴市场中建立起品牌知名度。密切追踪点击率、平均每次点击费用以及跳出率。付费搜索广告投放的页面应该是与竞争对手发布的声明有关的页面。在页面中，你可以驳斥竞争对手所做的声明，也可以宣传你已有的相似产品。

你还会希望能够另外开启一个账户投放这些广告系列，而非与其他广告系列放在同一个账户中，这样就不会影响已有广告系列的质量得分或其他相关性因素了。另一个单独投放这些广告的原因是，你可以建立自己的关键词列表，将令你惊喜、表现优秀的关键词转移到核心广告系列中。

衡量付费搜索账户的分析重点将侧重于逐步提高知名度，因此可能会发现转化非常少，我们要为此做好准备。你的目标应该是吸引用户，让他们点击广告，深入访问你的网站。对于此类付费搜索广告，你的KPI应该包括以下方面：

·点击率

·跳出率

·平均页面浏览量

·平均页面停留时间

·使用社交媒体分享页面或通过电子邮件把页面发送给朋友

·任何可以表明用户访问页面内容活动的其他指标

通过追踪以上几点，你可以认清在搜索营销中打败竞争对手的机会有多大。开始营销的时间越早，其他人还未注意到你竞争对手的新产品的可能性就越大。你可以由被动防守转为主动进攻，从半路切断竞争对手的流量，确保所有寻找该产品的人在细分市场中，你始终走在他们的前面。


通过指标追踪竞争对手营销活动的有效性

随着关键词排名的上升，你会截获到竞争对手的流量，此时你会想要评估竞争对手的营销策略的有效性。你也许会发现他们之所以做得比你突出，仅仅是因为拥有充足的营销经费。如果你的资金不足，几乎就无招可施了。不过，一些基本的策略就能达到效果，你依然会为此感到惊喜。

我曾遇到过一些社交媒体的回应而带来负面影响的事情，其中最有趣的一件就是我们的竞争对手对我们的产品提出索赔。他们的索赔理由非常大胆，我们的社交媒体团队迅速采取行动，表明了公司的立场观点。

最近几天，社交媒体频道（Twitter和博客）开始使用竞争对手的营销字词控诉我们的网站。通过监测，我们发现了竞争对手的自然排名情况，然后通过我们在排名中的表现来回应具体的营销口号。

社交媒体的言论同搜索排名联合起来，对我们竞争对手的推广活动造成了不小的影响。我们针对他们的营销活动，为自己带来了新客户，提高了产品知名度，我们的搜索份额从开始的零，到后来大幅增长，并在市场上占有一席之地。

除了采用付费搜索广告策略，我们还可以开通博客，在社交媒体领域中生风造势，进一步减少竞争对手的信息传播对我们造成的影响。你需要清楚的是，所有这些工作对你的终极目标有何影响，哪些工作可以抢走竞争对手的一部分市场份额。我们依然可以用之前提到的方法来追踪这些问题，只是追踪范围会小一些。

建立一份你想要追踪的关键词列表，然后就这些关键词，对你和竞争对手的排名进行评估。要记录下投放广告之前的状态，这种方法是十分有用的。也许并不是任何时候都能记录下这些数据，但是如果能搜索到这些数据还是很好的。一旦启动广告，就要立刻开始监控市场份额了。

追踪你能得到多少份额，以及你的竞争对手能够得到的份额。在追踪份额时，要将投资回报率的准则铭记于心。对于你和竞争对手而言，这方面的价值分别是什么？你应该去追踪最小化他们对你的市场造成的影响，或者最大化共同竞争的新市场下你的搜索份额的能力。

这里对投资回报率的衡量力度可能不是很高，因为追踪的只是正在了解这些产品的人。你也可能发现销售业绩提升很慢。尽管也有些人愿意首当其冲，接触一些新产品，但是他们毕竟是少数群体；大部分人购买产品时还是会小心谨慎的。如果你进行的是多次点击追踪，你会想要延长浏览行为和购买行为之间的时间，因为用户在购买之前，他们的停留时间可能会更长，是平时浏览页面时的两倍甚至更长。

通过追踪网站访客，以及追踪后续搜索或回访用户，可以更好地洞察出在引导用户找到相关信息方面的有效性。回访用户越多，那么投放的广告就越有效果。因此在探索如何了解竞争对手的营销手段时，除了我们查看的这些指标，还要追踪新用户同回头客的数量之比。这项业绩关键指标可以帮你了解我们是否定位到了初次接触你的品牌的人们，或者熟知你的品牌并且已经成为你的客户的人们。这两种数据均有正面影响。一方面，你获得了订单，另一方面，你还留住了用户。二者都是有利的指标，但是明白二者之间的区别可以帮助你有效地调整你所呈现给用户的页面信息。

对于已有用户，你应该给他们一个留下来的理由；而对于新用户，你应该向他们更加深入地介绍产品和提供的相关服务。你会发现你需要在页面中加入更多高级产品服务的深入介绍，这将取决于你的推广活动定位和吸引的不同用户群。


品牌征服

最后一个需要查看、追踪的竞争策略就是品牌征服。品牌征服是指推广竞争对手已在搜索市场中占有一席之地的字词和关键词。品牌征服中，最典型的一个例子就是软饮料之战。可口可乐和百事可乐都有自己固定的用户基础，只有一小部分用户是不确定的，一周中的每一天都会在两个品牌之间摇摆不定。想要征服这部分正处于考虑阶段、立场中立的用户，可口可乐投放了百事可乐的品牌词广告，而百事可乐也投放了可口可乐的品牌词广告。

在这个例子中，双方的花费带来的投资回报率很可能是负的，但是如若其中的任何一方赢得了这些中间用户，都意味着为公司提高了终身价值。依我所闻，品牌征服策略只用于精心挑选的案例中，而且都是精准营销，为用户传达高度精确的信息，告诉用户为何这个品牌优于竞争对手的品牌，或者为什么他们的品牌并没有那么好。

如果你现在身处需要争取中间用户的境地，那么你可以考虑开展品牌征服推广活动，试图从对方手中赢得那部分举棋不定的用户。最便捷的方式就是投放付费搜索广告，但是这种方式的成本可能会很高。如果你打算采用这种方法，那么请记住，你可以自己定义着陆页或导入页以及广告语。如果你能制作一个非常详细并且非常相关的着陆页，你会惊奇地发现你的品牌征服推广非常有效，战果颇丰。

你还会发现品牌征服涉及的市场竞争异常激烈，单个用户也可能带来巨额的交易。追踪这些活动时，你需要向该项推广活动赞助商提供非常清晰简明的指标。你应该具有明确的定位和清晰的目标。我们的原则不是“获得用户”；应该更加具体，比如“获得正在寻找A产品和B特点的用户”。定位到具体的利基关键词，而非盲目地定位竞争对手的所有关键词，这样能使得你的推广活动更加成功。

我们还要考虑在小范围而非大范围内赢得这场战争。抢占竞争对手的一小部分市场份额，增加你自己的份额，以获得正向投资回报率，并且要考虑客户的终身价值。每笔交易都可以让你获得很高的客户终身价值。对于你赢得的客户，计算出他们的终身价值，将更容易判断花费是否值得，并从宏观上更好地了解投资回报率的情况。

追踪品牌征服活动需要一套不同的KPI。品牌征服的投资回报率通常很低，因此你需要重点关注用户的终身价值。你可能需要尝试一下“先试用，再购买”的方法，给客户一定的优惠，让他们考虑购买你的品牌。

要衡量此类推广活动成功与否，你可以采用30天免费试用、折扣促销或者邮寄免费样品等促销方法。然后统计一下你给从未使用过你的产品的用户发送了多少产品，根据此产品数量衡量推广效果。这就不只是需要我们获取点击流数据了。在允许用户试用你的产品之前，你必须问一下“你以前使用过某某产品吗？”，让用户选择回答“是”或者“否”。任何答案为“否”但又试用了你产品的人，就可以算作品牌征服取得了成功。


小结

SEO和付费搜索的竞争方式多种多样，既包括传统竞争对手，也包括许多出其不意的竞争。你甚至会发现你正在同你的合伙人竞争。查看搜索推广时，要迅速地总结出谁是你的朋友，谁是你的敌人，以及谁保持中立。你也许会发现与你的搭档共同合作可以更加有效地牵制竞争对手的排名和位置。“中立”的竞争对手事实上不会对你构成威胁，你只需在他们的排名超过了你，或者抢占了你的部分流量份额时关注一下。

我们的首要目标应该是使自己的关键词排名雄踞霸主地位，以阻挡竞争对手，或者使他们的页面排名下降。搜索竞争涉及许多策略性思考，即使是最优秀的搜索策略专家，也应该在手边时刻准备好各种数据。你甚至想把关于推广竞争的版块列入你的每月计划，以汇报什么地方即将出现潜在的威胁。提防对手排名变动的最好方法就是在威胁出现之前锁定威胁并将其孤立。

如果能在竞争威胁出现之前有效地遏制它，你会发现自己处在这样一种境地：你不断地质疑自己的所作所为是否真的在阻断竞争。这就是我们要求随手进行数据分析的原因所在。拥有了用于识别潜在威胁的数据以及去除威胁的策略，将更好地了解你在保持市场份额和限制竞争对手扩张方面的确切作为。


第9章　追踪线下趋势

相当一部分搜索行为发生在站外。

追踪SEO和付费搜索的线下趋势很重要，通过它可以了解并运作成功的搜索活动，可以解释为什么流量和排名变化了，在怎样变化。SEO要了解外链、交换链接、社交媒体以及更多，而无论是SEO还是付费搜索，都要了解线下的其他营销活动。是否在投放了印刷品广告、电视广告或广播节目广告之后，引入了更多流量，因此也为付费广告带来了更多点击？付费搜索广告中是否有专有名词，可以使得付费搜索从其他营销渠道中脱颖而出？更深一步，了解影响整体营销活动的线下趋势，能够帮助解决为什么流量激增或锐减的问题。

本章所需工具：

·点击流追踪软件（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·链接评估工具（SEOmoz开放网站浏览器（Open Site Explorer）、Majestic SEO等）

·链接权威性和页面可信度评估工具（EOmoz开放网站浏览器）

·Google网站管理员工具

·社交媒体追踪工具（Radian 6、SocialAnalytics等）


 分析：解释数据的波动及峰值

数据分析一部分是讲故事，另一部分是做侦查。讲故事就是需要解释数据。数据分析师看数据的时候，要像讲故事一样来描述问题，同时提出解决方案或应该采取的行动。能够向他人解释清楚数据和数据挖掘一样重要。

分析报告的数据有时会出现大的波动。有些波动由于季节性因素，但通常存在其他影响因素。图9-1中的例子显示，数据在第三天突然下降。任何一位敏锐的管理者都会立即问那一天发生了什么事情。其他天的数据都很稳定，那么第三天究竟发生了什么呢？这个假设的例子中，任何数字因素都可能造成数据的下跌。
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图　9-1　流量数据的波峰和波谷

为了排除潜在因素，要由内而外进行分析。从网站开始着手。广告是否被搁置了？是否账户在第二天就把预算花完了？能通过流量细分看出当天什么时候没有流量了吗？这些因素应该与你所做的事情密切相关，至少在你的了解范围之内。然后去检查服务器平台情况。服务器宕机了？还是网络出问题了？

接下来从技术性问题转移到外界影响：市场营销。营销活动开始时，我们做了什么？发送邮件？是否还有附加广告？广播节目广告开始投放了，还是带有广告的杂志开始发行了？营销活动开始时邮件爆炸式地发送，开启率非常高，之后没有采取任何营销行动，直到第四天印刷品广告或电视广告才开始投放。然后随着时间的推移，广告的效果逐渐变弱。

除了SEO的营销活动，搜索引擎算法变更、页面抓取、PR值（不论是高还是低）、IT部门所作的更新、网站改版以及导航变动，都是影响自然搜索排名的潜在因素。

数据只是帮你解释问题，本身并不能把故事说完整。更多时候需要自己了解整件事情。数据分析并非只是看数字，而是解读数字，可以解释实际问题，比如追踪标记被删除了，或营销计划变动带来的影响。优秀的分析并非来自工具，而是使用工具的人。切记90/10规则。只有人能够解释、理解工具所提供的数据。永远不会存在这么一款工具，能奇迹般地告诉你究竟发生了什么。业务越复杂，数据分析也会越重要。

解释数据的激增与锐减或者波峰与波谷将是大多数分析师的核心工作。数据分析师应该查找数据激增的原因，同时营销人员应该了解某个活动的开展时间。如果公司也做线下推广，所有市场营销活动都要在日程表中有所记录，并且将日程表与搜索和网络团队共享。对于数字营销团队，特别是负责解释数据的分析师，这份日程表是一件无价之宝。每一个突然上升和下降的线形图都伴随着一个相应的事件。数据分析甚至可以通过那些对线上活动影响很小甚至没有影响的线下营销活动来改进营销策略。事件数据追踪最终将使数据更具有说服意义。


审查总体趋势

作为SEO全面效果追踪的一部分，应该监测总体趋势。什么是总体趋势呢？

·站外链接的多样性

·基于流量细分和来源的流量波动

·竞争对手的外链发展速度

·社会化影响和讨论

·搜索结果页面排名

·搜索份额

·转化率的变动

·参与率的变动

·搜索引擎的收录

以上这些是应该结合线下变动监测的常规性的关键分析。其中一部分指标已经知道如何追踪了，应该在搜索审查工作中加入这些分析指标。我们将在本章介绍如何追踪其他指标。这些也将帮助你还原分析数据所讲述的故事，并从中发掘出更多的数据点。

建立一个总体趋势的信息中心，将有助于快速判定问题发生的时间。根据网站的特性，需要追踪的数据会与清单所罗列的指标有所不同。如果付费搜索不关乎转化，那么会关注展示次数、网站停留时间、站内搜索使用情况、指向站外或站内其他部分的链接点击次数，或其他一些关键指标。可能会追踪付费广告的覆盖程度，或者其他一些对企业成功至关重要的指标。无论如何，上述清单提供需要追踪哪些趋势的一个起点。


衡量站外链接的多样性

如果正在追踪SEO排名，可能发现有这样一种困惑：网站的某些流量都去哪儿了？尽管市场部的工作会对流量造成影响，仍然有其他因素在起作用。其中最主要的因素可能是SEO策略。假设一些重要关键词已经有了排名，这些词关乎公司很大一部分业务。突然，这部分流量开始下降。细分流量后发现下降最大的是自然搜索流量，筛选出这些流量下降的关键词，发现高价值关键词带来的流量不如以前那么多了。在搜索结果页面中求证这些词的排名，发现有些词从第一名掉到了第二名或第三名。为什么排名会突然下降？谁又占据了第一名的位置？可能是一些行业内的新公司，有很高的PR值，而且充分利用了社交网络的功能。

网站排名较好的原因之一是反向链接。这是Google定义的页面排名算法的核心原则。即增加来自高质量、主题相关的不同网站的链接数量。如果可以选择来自同一网站的10个链接，也可以选择来自于网站高度相关的10个网站中的1个链接，那么第二个选择会更好。链接和域名的多样性对排名有显著的影响。尽管这不是排名变动的唯一原因，却是一个非常重要的因素。

了解反向链接是如何建立以及如何创建更多反向链接，将有助于了解自己网站的不足。如图9-2所示，Majestic SEO提供反向链接的解析。可以根据域名筛选反向链接，以便查看这些链接是否在数据集中，是否不能追踪，如果链接存在于图片中，alt文本是什么。此外，还可以通过搜索网址中的文本及其锚文本，关注具体关键词。通过ACRank过滤，可以整体把握不同页面链接的价值。这个值不是PR值，而是Majestic SEO为了自己使用而开发的数值。它不能专门用来判断一个页面的重要性，但是可以让你对此有一个大致了解。

可以按照域名、网址和二级域名筛选数据，了解网站已建立的反向链接类别和数量。也可以站在更高的层面查看网站和竞争对手网站，了解其策略，看看反向链接从什么时候开始突然增加。使用反向链接历史工具对比自己和竞争对手的情况，可以更容易地从数据中发现规律。如图9-3所示，随着雅虎的反向链接总数的不断增加，且反向链接又来自不同域名，可以从图中看出msn.com和yahoo.com的不同变化趋势。第二张图展示了域名数量，其价值更大，因为它展示了域名的多样性和数量增长。尽管拥有大量反向链接是一件好事，但是它们的作用也只能达到这样的程度。域名的多样性才是网站的反向链接中最有提升空间的指标。

反向链接的多样性和质量可以用于追踪网站或者竞争对手的网站的上升趋势，这里有两种追踪方法：使用反向链接的锚文本，和监测反向链接的出现速度。反向链接数目的激增意味着当下出现了热门话题，或者网站正在扩张性地进行大量链接建设或广告投放。
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图　9-2　Majestic SEO提供了一个网站的反向链接

通过反向链接使用的关键词可以了解新兴话题的情况，哪些页面是热门页面或者正在制造链接诱饵。查看其他网站带来的链接，可以了解市场竞争中整体域名排名及网站权威性。通过了解外链建设情况，也可以预见竞争对手什么时候在市场上开始变得强势逼人，或者什么时候可能发布新产品。

链接的多样性以外，就是链接的质量了。如果运营一个电影网站，那么来自IMDB.com的链接可能比来自joesmovieblog.com的更有价值。链接的权威性和质量可以用网站的PR值来衡量，而且还要考虑网站的话题是否相符，这意味着一个高质量的外链应该来自一个高质量网站，而且该网站的重点与你的网站类似。可以在Google工具栏中看到页面的PR值（见图9-4）。监测链接的多样性不仅可以了解网站的健康状况，还可以了解竞争对手的发展趋势。
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图　9-3　Majestic SEO展示反向链接及链接来源的总趋势

警告：PR值仅与Google有关。虽然可以作为其他搜索引擎的一项指标，但是除了Google，其他搜索引擎无权使用它的数据。另外，PR值每年只更新几次，所以作为一项指标，它稳定且具有权威性，可以衡量网站的质量，却并非总是那么准确。
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图　9-4　Google工具栏显示PR值


 网站管理员工具——它可以告诉你什么

为了更深入研究反向链接，可以使用Google的Google网站管理员工具。这个工具可以提供网站被搜索引擎收录的细节。尽管不是那么得详尽，但返回的数据还是可以清楚地显示网站的链接方式发生了什么变化。可以通过以下三份主要报告了解怎么样，以及从哪里链向你的网站。

网站关键词报告

第一份报告是关键词报告（见图9-5），可以在“Your site on the web”选项下找到该报告：点击“Links to your site”，然后点击“How your data is linked”下面的“More”。这份报告说明其他网站中数据是如何链接的，也包括你的网站，以及哪些关键词出现在这些链接中。再结合“Keywords”报告（也可以在“Your site on the web”选项找到），该报告展示了Google抓取你网站时最常见到的关键词，它可以帮助你深入了解搜索引擎是通过哪些字词来认知网站的。

应该规律性地查看“Links to your site”下的关键词报告，确认这些关键词对网站内容的描述是否准确。出现在这里的字词和关键词应当可以总体反映网站的主题和内容。如果不是这样，唯一要采取的行动就是优化网站链接结构，并查看链接建设工作是否围绕着与网站业务相关的字词和关键词开展。

“指向网站链接”报告

第二份重要的报告是“指向网站链接”报告，这份报告和网站关键词报告位于同样的选项下面。该报告（见图9-6）显示了哪些网站链向你的网站，并指出最明显的链接来源。这可以告诉你Google认为哪些网站为网站提供的链接最为相关。和Majestic SEO一样，我们此处要查看的是来自诸多不同域名的链接。
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图　9-5　网站管理员工具的“指向网站关键词链接”报告

链接的域名多样性越高，网站的SEO得分就越健康。网站管理员工具的数据还可以知道网站从每个域名获得了多少链接，以及多少页面从这个域名获得了链接。这非常有价值，因为不只出于SEO的目的，还为了从这些网站中增加流量来源。

警告：对于管理员而言，这份数据也可以作为网站是否使用了黑帽手法的一个标志。来自多个文字内容相同的网站的外链突然增加，这种迹象表明可能有人在购买外链。购买外链和链接建设一样重要，同样可以显著影响网站的排名。
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图　9-6　网站管理员工具的“指向网站链接”报告

将域名逐一展开查看，会看到这个域名指向了网站中的哪些页面。可以把数据导出为CSV文件，并在电子表格中作进一步处理，或者将其导入到其他自己开发的自定义程序中去。由于在网站管理员工具中不能追溯历史数据，所以需要考虑将这些数据保存，以便保留历史数据。每季度保存一次这些报告，能够了解历史情况，你肯定会用到的。

可以结合上述列表中的链接，对Majestic SEO中的链接进行更深入的研究，或者是否可以利用其中一个网站建立外链。你可能想主动联系这些指向你的网站，让他们知道你很感谢他们的流量和链接，如果可能的话，他们可以把链接放在网站更显著的位置上。链接建设不仅关乎SEO优化，外链也可以为提高流量助一臂之力。

假设登录网站管理员工具，调出“指向网站链接”报告。想查看所有有外链的页面，查看这些页面的外链数量和来源域名（表9-1）。为了获取这些信息，你需要点击“Yo ur site on the Web”→“Links to your site”，然后点击“Your most linked content”下的“More”。
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从上表可以看出，与其他页面相比，page1.html是最反常的页面。它从8个域名中获得了10 000多个链接，这个现象相当不正常，应当质疑。点击可疑的网页，可以看到是哪些网站提供了这些链接。查看列表时应该重点查找那些与网站不相关的可疑域名，或者引入大量链接的陌生域名。

有些网站会链向你的网站，以此作为他们标准导航的一部分——尤其是博客。如果另一个网站的博客列表中有你的网站，很可能会发现大量来自该网站的反向链接。我并不担心这种情况，因为这可能会在博主身上发现机会，可以建议她把链接也指向你网站的其他相关内容。如果她对你的网站非常着迷，甚至可以及时通知她网站的新内容。如果博主发布了一篇与你的内容相关的文章或者回复了你的新内容，这些都可以提高你的链接质量。

链接次数最多的页面报告

“链接次数最多的页面报告”与网站中最受欢迎的部分有关。该报告（见图9-7）可以深入分析网站中哪些页面是吸引优质链接的诱饵。可以利用这些信息，优化来自这些网站的引荐流量并提高转化。对关键SEO引荐网站的流量进行细分，可以更好地了解客户类型。如果经营一个卖浴室洁具的网站，并且发现大多数建筑相关的网站都会链向你的网站，说明较之准备返修房子的业主，你给承包商留下了更深的印象。再强调一次，细分客户群体可以进一步了解你真正拥有的客户。

网站页面制作上，将承包商板块和家用DIY板块清楚分开，就可以在满足需求的同时细分流量。监测承包商板块获得了多少点击，追踪“DIY”板块获得了多少参与度。在客户没有意识到的情况下，已经迅速地将该页面流量分成了两组。这些信息将有助于进一步改进页面的设计和内容。如果发现80%的用户都是有明确目的的承包商，那么调整一下页面，使其面向承包商的需求而非DIY用户。监测、评估、调整并且重复以上步骤，直到目标流量有所提高为止。这些线下评估与SEO和网站可用性都密切相关。建立数据信息，整体改进网站，并关注转化率优化、着陆页优化、SEO和付费搜索，最大程度地提升客户转化和网站可用性。
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图　9-7　网站管理员工具链接次数最多的页面报告


追踪交换链接

如果正在进行链接建设，会想到调查网站和链接的种类吗?需要考虑这点。在SEO方面，存在“优质交换链接”和“劣质交换链接”。这个概念非常简单：有些网站名誉很好，有些卖链接的网站就不值得信赖。优质交换链接收益颇丰，而劣质交换链接几乎没有价值和效果。

停掉劣质交换链接，构建链接的精力集中在优质交换链接上。要想发掘一些优质交换链接，可以使用Majestic SEO报告来寻找那些已经知道的优秀网站的链接来自哪里（见图9-8）。通过运行Clique Hunter报告，可以看到哪些网站同时链向你和竞争对手。在报告中增加其他竞争网站，可以查看哪些网站链向了竞争对手，却没有链向你。要想获得该报告的全部价值，需要订阅该服务，在链接建设之初，它确实是很有用的资源。

大型企业中，如果有多个负责搜索推广的团队，需要追踪劣质交换链接。有些团队可能会困惑，为什么在他们看来非常高超的网站建设技巧却沦为链接购买方案，这使得网页或网站被搜索引擎列入黑名单。搜索分析不仅报告推广活动效果，还审查控制内容、网站和品牌。没有列表可以列出交换链接黑名单，更大程度上，这是反复操作的结果。

利用入链追踪工具，有情况时可以立刻发现。监测竞争对手可以在网站中使用同样的方式来寻找大量的入链，详细分析链接来源。如果看到很多链接，查看引荐网页时发现链接要么来自不可见的隐藏内容，要么来自各个网站的页脚，那很可能是购买链接的问题。这种问题发现地越早越好，并且向那些可能开展购买链接活动的组织成员发送相关条例和政策。


追踪链接的多样性

增加链接的多样性是提高自然排名的最有效的方法之一。一个拥有高度链接多样性的页面会通过不同关键词得到来自不同域名的链接。定位某个具体关键词时，它的同义词也希望能有排名。追踪链接多样性可以了解关键词在排名方面的真实潜力。了解那些排名在你之前的网站的链接多样性，也可以帮你勾勒出关键词潜力的图景。

具有高度链接多样性的网站很难被超越，差距非常大。不过关键词的自然排名不只受这一个因素的影响，而是受一系列因素的综合影响。链接的多样性是一个数据点，可以用来分析具体关键词在现实中的机会。网站基于大量反向链接的表现需要考虑另外一个因素，这个因素会决定网站的权威性。

对具体网址运行Majestic SEO的反向链接查看报告，将显示你和竞争对手在某个具体页面的链接数量情况。比起整体对比，逐页对比可以提供微观层面的更深入的了解。尽管域名的权威性很重要，但是具体页面的数据也一样重要。建立链接数量和锚文本统计，可以评估是否有机会在某些搜索结果中击败竞争对手。过滤掉那些含有nofollow属性的链接，可以更好地了解搜索引擎是如何读取数据的。如果发现网站上有些链接关闭了，可以扩展到域名的权威性，并通过反向链接查看报告，了解从这些网站获得了多少反向链接。然后查看域名和页面的排名，了解这些链接的价值。
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图　9-8　Majestic SEO的Clique Hunter报告


追踪域名排名和页面排名

域名排名和页面排名代表了一个网站或一个页面的价值、权威性和可信度。这些指标对于决定网站在搜索结果中的排名有着关键性的作用。网站排名着眼于整个网站和网站的权威性，而页面排名则着眼于一个具体的页面。Google只提供页面的PR值，而且PR值通常每年只更新几次。要了解网站的PR值，需要使用第三方工具来大概了解Google和Bing是如何认知页面权重和重要性的。一个页面被认定的权威性越高，它传递权威性的权重就越大。

可以把页面排名看做一个可以盛水的杯子。一旦这个杯子中倒入了水，它就可以给其他杯子倒水（在这里指其他网站）。它可以通过指向其他页面的链接做到这一点。页面上的每个链接可以给其他页面倒水，但不能有空杯子，因此这个页面也会为自己保留一部分权重。其结果是，页面中来自权威性网站的链接越多，权威网站传递给这个页面的价值就越少。

一个页面传递权重时，权重会平均分配到每个链接上，包括含有nofollow属性的链接，因此，如果一个页面中有10个链接，其中2个链接含有nofollow属性，则另外8个页面仍然只能各自分到十分之一的权重。这就意味着在第三方网站的链接中增加nofollow属性并不能帮助保持页面的权重。nofollow属性的链接的唯一好处就是可以通过限制站外的nofollows来阻止人们在公共论坛中发布垃圾链接。

要追踪页面排名，SEOmoz提供了两个工具：Domain mozRank和mozRank。这些工具所返回的数字并非由任何一个搜索引擎提供的，而是SEOmoz为了评估页面价值自己开发的数字。开放网站浏览器提供了关于反向链接、链接的主域名数量以及其他详细信息，我们可以在开放网站浏览器中查看页面排名的数据（见图9-9）。

试图了解某些页面当前排名情况及获得此排名的原因时，这些数据会非常有用。这里有更多的研究机会，把数据和关键词研究图结合起来，可以精确地计算出页面在某一具体关键词上的排名。虽然PR值是一个非常重要的因素，但是域名排名也很重要。例如，即使你的网站内容和维基百科完全一样，但是维基百科的排名依然在你之上，因为它的父级域名的权威性比你高。要想超过这个排名第一的网站，页面权重需要远远超过Wikipedia的页面权重，才可以弥补域名在权威性上的劣势。

随时追踪你和竞争对手的页面和域名排名，可以预测竞争对手在重要关键词上的表现是否会超过你。在竞争对手排名提高之前发现这些问题，可以获得主动权，守住自己的阵地，同时了解哪些阵地还可以获利。
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图　9-9　开放网站浏览器报告


追踪线下推广活动

数据分析中如何解释出现的波峰和波谷？我们讨论过线下推广活动的影响，如电视广告、广播广告和印刷广告。应该能够评估任何此类线下广告的有效性。要追踪这些活动为我们的网站带来了多少搜索流量，需要得到电视、广播、印刷广告的广告文案。我在本书中多次提过，搜索关乎可循性。无论是直接进入网站还是通过搜索引擎找到你的网站，都应该有一种便捷、快速的方法。所有线下推广活动都应该包含你的网站地址，这非常重要。很多人会在搜索框中输入网址找到网站，或许这一点非常让人感到吃惊。这些都是可以轻易追踪到的搜索行为，简单的关键词过滤便可实现。

为了准确地追踪线下推广活动带来的影响，需要从这些广告文案中提取出所有关键词和关键词变体，并将这些词导入到电子表格中，追踪这些关键词为网站带来的搜索流量。到现在为止，目前应该已经有一份市场营销活动日程表，日程表上的信息将帮助预测、解释所看到的流量激增和锐减现象。但是最大的挑战在于搜索中还存在一些未知因素，例如不可预期的病毒营销，或者公司同时投放的另外一个营销方案与你的相冲突。

对于付费搜索，可以用与线下广告密切相关的关键词和广告文案，以及有良好历史表现的关键词和字词进行A/B测试。你可能发现，在营销活动中，针对线下广告付费搜索更关注那些优于以往表现良好的关键词的广告。所以，这就是将页面内容与线下营销活动统一起来非常重要。确保页面内容和线下广告使用相同的专有名词，让客户相信他正位于正确的位置看产品或者任何正在促销的产品。

通过了解线下营销活动对搜索的影响，可以考虑使用其他媒介或预期会有好排名的关键词引入相关流量。SEO/付费搜索营销获得的数据可谓双管齐下，能将流量最大化并为着陆页带来具有相关性的点击。

注意：多年前，当我所在公司第一次投放付费搜索广告时，一切都运行良好，直到某天我们发现某款产品的点击次数疯狂地增长，它立即成为我们的广告系列中点击次数最高的关键词之一。

由于当时的网络营销团队和线下营销团队是分开的，所以网络营销团队中没有人知道这是怎么回事，直到在饮水机旁聊天时才知道一个线下广播广告正在主要市场中投放。这个广播广告特别推销了这个型号的产品。广播广告投放时正是我们发现搜索量和点击次数增加的时候。我们的广告并没有指向此次促销活动的着陆页，因此错失了良机。本可以利用此次促销获得更好的效果。不过，我们从中吸取了教训，从那以后，在营销广告的策划和实施时，都会将搜索作为一种线上推广手段考虑在内。

从这次经验中学到的另一点是，这个特殊的产品有一个非常友好易记的名字，这个词在广告中也非常押韵。而广告中其他那些友好性差的产品则没有遇到相同的搜索量上升的现象。我们可以得出这样一个结论：“容易记住”+“朗朗上口”=“用户会记住并搜索该产品”。

我在产品炒作和宣传中也见到过相同的效果。当线下活动激发用户的兴趣时，会推动用户的线上活动和需求。


追踪社会化媒体

社会化媒体，特别是Twitter和Facebook，已经被证实是一项SEO影响因素（请看博文http://www.seomoz.org/blog/google-bing-confirm-twitter-facebook-influence-seo）。作为合作伙伴，Bing可以直接使用Facebook的数据（http://www.seroundtable.com/bing-face-book-personalization-13416.html）。Google也正在推出+1功能，以此作为用户对相关内容的链接发送社交信号的一种方式（http://www.google.com/+1/button/）。

搜索引擎会直接抓取Twitter的数据，并以此发现更多相关的实时搜索结果或页面，这些页面可能会成为社会上讨论的热点话题。我们不会探讨全面的社会化媒体战略，但是社会化媒体应该是SEO要考虑的一个部分。页面中来自社会化媒体的讨论和反向链接越多，在搜索结果页面上获得排名的可能性就越大。这对于新页面或新内容的推广尤其有用。试验证明，来自Twitter的链接的确可以帮助页面提高排名（http://www.seomoz.org/blog/the-tweet-effect-how-twitter-affects-rankings-12781和http://www.seomoz.org/blog/facebook-twitters-influence-google-search-rankings）。

除了SEO，开拓社会化渠道还有其他好处。出现在Twitter上的信息会带来很多收听者，尽管这产生不了多少实际流量，Facebook也许是引发更多流量的来源（如果关注的人更少的话）。Digg也可以带来大量流量，但是页面必须出现在某个类别的首页。在这些网站中，Facebook可以提供最全面的数据分析接口（见图9-10）。通过Facebook的Open Graph为网站添加标签，可以追踪粉丝数量、展示次数、爱好、分享以及更多标签的数据。另外，通过API接口，Webtrends和其他分析工具也正在使用这些数据，将其与点击流数据关联在一起。

在Google和Bing上，Facebook对整体SEO效果的影响是最小的。这是由于Facebook的社区封闭性造成的，内容抓取和存储会隐藏在页面中。可能会质疑是否值得花时间在Facebook上增加内容，但是考虑到Facebook在流量方面曾多次击败Google，而且Facebook还拥有自己的搜索引擎，用户能够在Facebook上查找到你的内容，这无疑是为网站带来流量的一种重要方法。可以将它视为另外一个搜索引擎，在上面建立公司主页，优化该页面，让Facebook收录该页面，以便用户在Facebook上搜索到你。

要追踪公司在社会化媒体中得到的反馈，有多个软件可以选择。比较昂贵的大型软件有Radian6（近期已被Salesforce收购）和Attensity 360。经济一点的工具，可以选择Addict-o-matic（见图9-11），该工具能了解人们在Twitter、FriendFeed、Flickr、blogs和其他社交网站上的搜索字词。这些数据有助于了解社会化媒体对网站的认知，但是它绝不可能像付费工具那样全面。另一种选择是建立并保存用户在Twitter上的搜索，然后把它作为一种监测社会话题的方法。还可以用Yoono或其他交扩展工具将不同社交媒体平台集成在一起。
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图　9-10　Facebook分析页面

追踪社会化媒体的最大挑战在于社会化媒体所带来的内容总量和需要应对的背景噪音。细化投放目标，改善追踪方法，将有助于提高SEO和线上品牌的效果。和其他分析一样，可以考虑细分流量以使追踪更加易于管理。设置好提醒在公司名称加“sucks”一词或进行追踪，将其作为早期预警系统的一部分，以便确定需要解决的问题，而品牌词加“rocks”一词可能是一个积极的回应，网站上会进一步突出这一点。社会化媒体是公司不容忽视的一部分：它可以提醒我们上升和下降的趋势，搜索引擎会监测社会化媒体，从中判断出哪些主题上升最快，社会化媒体还会对用户的忧虑快速做出回复，这更加重要。


追踪搜索结果页面变化，提高点击次数

SEO和付费搜索的结果均包含标题和些许文案。两者对于点击链接的人数都有着惊人的影响。一个相关且吸引人的标题和描述可以显著地提高点击率。排在第2名会比第1名获得更少的点击量，但是并非总是这样，这就是为什么追踪实际搜索结果和追踪排名同样重要。撰写一个比排名靠前的页面更能吸引人们点击的页面标题和描述，是一个非常聪明、简单的策略。事实上，这种策略可能太过简单了，以至于竞争对手也在采用这种策略。
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图　9-11　Addict-o-matic

使用KeywordSpy监测付费搜索广告中某些关键词所用的标题和描述，或者也可以自己手动监测，这取决于工时和可用时间是否充足。标题或主体文案的改变都暗示着竞争对手正在致力于他们的页面介绍，改变他们的关键词重点，或在某个关键词上更加强势。通过研究这些变化，能够识别竞争对手正在尝试制造什么影响。不幸的是，这是一项非常消耗人力的工作，几乎没有快速有效的方法可以改进这类自然搜索追踪。讽刺的是，由于付费搜索将焦点放在广告文案上，付费搜索团队经常花费大量时间做标题和描述的A/B测试，以提高点击率，并且监测竞争对手的广告文案。相比之下，SEO团队很少查看这种级别的数据，而是致力于根据自己认为能够获得好排名的表达方式改善自己的标题。简单地查看一下排名高的页面就可以让搜索团队更明白需要想把哪种内容放在标题和描述里。


小结

从页面排名到搜索结果，追踪所有这些线下影响因素可以帮助提高排名和点击率，同时也有助于转化率优化和着陆页优化。搜索在很大程度上受到线下和线上因素的影响。一些线下排名因素，例如页面排名会存储在搜索引擎中，其他因素则受反向链接的影响。监测页面之间的链接网络可以提供很多宏观指标和微观指标，这些指标可以显著提高SEO和付费搜索的效果。由于这些因素都只是拼图中的一小块，所以追踪具体字词以及考虑字词排名的情况和原因时，为一些KPI建立一个信息中心是非常有用的。简单的信息中心就可以深入了解为什么某个页面排名比你的高很多。

表9-2中举例说明如何追踪网站数据以及你会看到的结果。在某个关键词上，排名最高的网站拥有较高的页面排名和域名排名，并且拥有更多来自大量域名的唯一链接。这些结果可能会因字词不同而有大幅波动，因为其他因素（例如网站对关键词的整体相关性）也对排名起着重要作用。虽然可以把这个例子作为一个起点，不过你可能会希望增加其他列，以便对情况做更完整的描述；我们会在第14章中进一步介绍如何将所有指标集合在一起创建信息中心。
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第10章　追踪移动搜索

移动搜索是一个迅速增长的新兴市场。

从2008年到2010年，Google的移动流量已经增长了5倍（http://searchengineland.com/google-mobile-query-growth-dramatically-higher-than-pc-38203）。据预测，到2012年，移动搜索将占到整个搜索量的20%（http://techcrunch.com/2010/06/16/mobile-search-20-percent/）。而且，未来5年内，移动数据流量份额预计将会翻40倍。（http://techcrunch.com/2010/03/30/mobile-data-traffic-rise-40-fold/）。

无疑，移动搜索将会持续增长。

这个增长趋势也会改变现在的搜索模式。注意这里我说的是“搜索模式”，而不是“搜索算法”。总体上，现今使用的移动搜索算法和台式机的搜索算法是类似的。最大的变化会是用户行为，将会形成一个用户为了满足自己一时所需而去进行的一个高度本地化和个性化的搜索趋势。为移动设备做优化不是去做一些和现在不同的网页就行了，而是要去理解这些用户的需求以及了解他们要搜索的内容。比如说，我们都知道对于移动用户来说本地搜索更为重要，而你的网站有这些特定地理位置的信息吗？你有没有本地化搜索的策略呢？

为移动设备设计的浏览器不同于你在台式机或笔记本上用到的传统浏览器。移动设备通常不被多用户共用，而且通常是永不离线的，他们的所有者也会随身携带着。移动设备的显示器、屏幕分辨率和我们常用的台式机、笔记本上的有很大区别，所以在移动设备上向用户展示内容和得到用户反馈都需要用不同的方式。输入方式可能是通过触屏、摇杆、小键盘或者语音指令，还有许多设备集成了内置摄像头和GPS接收器。所有这些因素都影响着网站交互行为。也意味着我们有更多的问题需要解答。

本章所需工具：

·可以把移动用户和普通用户区分开的网站分析工具（Google分析工具就可以实现）

·Google关键词工具或其他的一些关键词研究工具

·网页速度测试工具（比如：http://www.selfseo.com/website_speed_test.php或http://webwait.com/）


 台式机用户和移动用户的搜索方式一样吗

移动设备用户和台式机或笔记本用户搜索方式是一样的吗？我们是不是看到了每次搜索时关键词长度变短、字数变少的规律呢？用户在移动设备上打字的方式是不是不同，是不是可能用了一些缩写词呢？移动用户和台式机用户在一些关键词的搜索量上是不是有所不同呢？20%的搜索量来自移动搜索（https://sites.google.com/a/pressatgoogle.com/googleplaces/metrics），其中三分之一（或33%）来自智能手机的流量是关于用户当前地理位置的（http://www.screenwerk.com/2010/09/08/goo gle-33-of-smartphone-queries-local/）。很显然，我们需要审视一下自己的用户群，从而可以发现是不是因为没有定位或者优化这方面的搜索流量而失去了商机。

因为移动设备的界面有限，所以用户键入详细的搜索信息会很麻烦。而且，假定大多数用户使用移动设备比使用电脑时间上更加随意，我们可能会看到来自这两种设备不同的搜索模式和搜索词。


 为什么重要

对于你的付费搜索系列和搜索引擎优化方案来说，你会问到这个问题。正像我们了解的一样，搜索越是复杂化，竞争才越不激烈。这个规律是怎么在移动设备上体现的呢？如果我们要在PPC付费搜索上竞价关键词，我们肯定不想把钱花在一些特别复杂根本带不来点击的关键词上。对于SEO来说，我们也会想知道新的竞争空间怎么样。如果我们想定位更多的移动用户，需不需要调整长尾词策略，而把注意力转向中尾词？搜索词的简单化（比如，用一个词而不是两个或者三个词）会不会影响我们的移动流量比率？我们在移动设备上会不会看到同样多的品牌词搜索呢？


回答

为了探究我们可能看到的关键词流量的差异，让我们回到以前谈到的自行车商店那个例子。Google的关键词工具能解答我们很多的问题。

首先，我们应该看一下完全匹配和词组匹配的关键词。用户搜索完全匹配词的频率有多大，长尾词又有多少机会？记住，这些只是估量，不是确切的数量。不过，它们还是比较准确的，能基于设备的不同让我们了解用户的行为方式。

我们将会用“redbikes”这个搜索词来作比较。首先，通过点击“Advancedop-tions”→“show ideas for”，然后选择“Desktop and laptop devices”，我们来看一下台式机和笔记本上的搜索量，如图10-1所示。
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图　10-1　台式机和笔记本上的关键词研究

注意：【完全匹配】关键词的占比=【完全匹配】/词组匹配×100

首先看到的是“red bikes”这个词的月搜索量有320次，而[red bikes]只有91次。这说明了完全匹配的搜索量只占了这个词搜索量的28.43%（91/320×100=28.43）。另外71.57%的搜索量一定是包含这个词的搜索词，而且还有一些变体词。随着这些关键词在春季和秋季搜索量的提升，我们也在趋势图里看到了这一季节性的因素。我们也应该注意到[red bike]的搜索量比[red bikes]要多（实际上几乎多了3倍）。

其次，我们来看一下移动搜索的数量（见图10-2）。要看这个数据，你只需要把“show ideas for”中的“Desktop and laptop devices”改为“All mobile devices”。
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图　10-2　移动设备上的关键词研究

看一下返回的数据，我们就可以发现[red bikes]这个词的搜索量骤减。这个词一个月的搜索量还不到10次，词组匹配的“red bikes”也只有36次搜索，这意味着长尾词的搜索量也下降了。如果假定每月有10次的完全匹配搜索，我们就可以把它放到公式里，从而得到完全匹配和词组匹配搜索的百分比。结果是27.7%，和台式机上的比例差不多。但是，我们并不知道这个词完全匹配形式的确切搜索量，所以应该去查看一下“red bikes”和[red bikes]的搜索量来验证一下我们的结论。

如果我们把台式机和笔记本中的[red bike]这个词的数据放入公式，就可以看到搜索量仅占总搜索量的5.9%，剩下的94.1%的搜索量都是包含这个词的长尾词。

看一下移动设备“red bike”和[red bike]的搜索量，计算一下，可以得出完全匹配的搜索量占3.7%，也就是说其余96.3%的搜索量是长尾变体词。然后，我们需要考虑一下台式机和移动设备的数据差距是不是足够大，值不值得我们进一步研究。从这个例子来看，我认为就不需要了。但是，我们不可能仅从一个例子上就做出太多的结论。下一步就是要看一下移动设备关键词列表，找出其他搜索量高的词。然后我们就能利用台式机和笔记本过滤器来研究这些词的搜索量是不是有可比性，或者是不是移动用户干脆就是在用不同的词来搜索的。

我们再看一下另外一个例子吧。从[bike shops]这个词上可以看到，在移动设备上，8.5%的搜索量来自完全匹配形式（见图10-4）。而在台式机上，这个词完全匹配的搜索量是4%（见图10-3）。这个差别值得研究一下。我们可以猜测，是因为移动设备支持GPS定位，移动用户搜索地点的时候习惯用简单的词，也就是在搜索词中不添加地理位置数据。（例如，“bike shops”而不是“bike shops in Manhattan”）。为了在你的地区验证一下这个猜测，可以回去搜索一下像“bike shops in……”这类词，其中包含当地城市、州或者省的名字。你也可以扩展到广泛匹配的搜索词，来看看你是否能找出其他不规则的词或者模式。你可能会发现在一些利基市场中，某些搜索方式更容易被使用。例如，骑自行车的人更倾向于用移动搜索，因为他们已经在移动中了。

你还应该找一下在移动搜索列表中而没在台式机列表中出现的词，反之亦然。问问自己为什么。你也要找一下完全匹配和广泛匹配词对比中偏差很大的词。这会告诉你，比起台式机用户，移动用户是否更加不愿意用长尾词搜索，或者告诉你他们用词是否更加精确。如果你找到了在移动设备上比在台式机上用词准确的情况，或者是相反情况，你就要决定是不是要在相应设备上用那些更加精确的词。如果这样的搜索模式对你的利基市场影响很大，你应该决定是否需要创建一个独立的移动网站来满足这样的搜索模式。
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图　10-3　台式机上“bike shops”的搜索量


对移动搜索用户来说，地理位置有多重要呢

Google关键词工具能让我们根据地理位置和语言对搜索量进行细分，是因为它很清楚地理位置有多重要。考虑到用户的意图，思考一下用户搜索的特性是非常重要的。地理位置能影响用户行为，例如，在科罗拉多州的人就会比在佛罗里达州的人更容易去搜索滑雪状况的信息。季节因素也对本地搜索模式有影响，就像这个例子说明的一样。当你再把移动设备加进来的时候，我们就会想知道地理位置对搜索字词到底有多大的影响了。

我们再来看一下“red bikes”这个例子。图10-5中，在台式机和笔记本设备上，这个词的本地搜索量大约占了全球搜索量的44%（320/720×100）。相比之下，在图10-6中，我们能看到移动设备中本地搜索量仅占世界搜索量的17%（36/210×100）。所以，我们可以认为，比起全球其他地方的用户，在现在的地理位置，用户在搜索“red bikes”这类信息时，不那么常用移动设备搜索。
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图　10-4　移动设备上“bike shops”的搜索量
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图　10-5　台式机和笔记本设备关键词的本地月搜索研究

注意：本地搜索占全球搜索的百分比=本地月搜索量/全球月搜索量×100

现在再回去看一下“bike shops”那个例子。可以看到，在台式机上，“bike shops”这个词的本地搜索量是135000次，而全球搜索量是301000次。在移动设备上，可以看到本地搜索量占了全球搜索量33100次中的22200次。这样看来，在台式机上，美国大约占了所有“bike shops”搜索量的44%。而在移动设备上，美国占了这个词搜索量的67%。因此，马上就能看出，比起全球其他地方的人，美国人搜索“bike shops”的次数更多。
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图　10-6　所有移动设备对于本地当月搜索的关键词调查

如果你在美国拥有大型的自行车连锁店，考虑一下如何定位这些移动用户是很值得的。我们知道美国人不怎么用移动设备搜索“red bikes”，不过倾向于用移动设备搜索“bike shops”。总的来说“red bikes”这个词比“bike shops”的搜索量要小。我们就可以根据这些数据对一般的用户行为进行推测。搜索“red bikes”的人很可能想要买自行车，也很可能仍处于研究自行车种类的初级阶段。看来在美国，人们还是更愿意用台式机。然而，搜索“bike shops”这个词意味着用户正在找一个特定的地点。他可能想从自行车店买车，或者想去修车。无论怎样，美国人搜索“bike shops”的时候多半是在找地方，而且比起世界其他地方的人，他们更愿意用移动设备搜索。我们也可以认为他们马上就要去自行车店了。这时，你就应该测试一下你的关键词在本地移动设备的搜索排名是不是很好。

打开你要投放广告的搜索引擎（这个例子是Google），在搜索查询中键入，看看都有哪些广告在线。然后你就可以根据已经掌握的分析技巧来规划自己的投放策略，并决定这个投放目标是不是可行。如果你在美国是全国连锁的话，那么答案很可能是“是”。而如果你只是区域连锁的话，那么答案可能就是“否”了。

现在让我们深入研究一下本地搜索：假如你不是一个大型连锁商店的店主，而是一个在德克萨斯州奥斯汀当地商店的店主。那么，在Google关键词工具里，试着把“bike shops”和“Austin”组合起来。键入“bike shops Austin”就会让我们知道人们正在搜索这个词组的变体（见图10-7）。此时，因为我们关注的是一个确切的地理位置，所以就不用担心世界流量和本地流量的对比了，尽管还需要做一些完整性检查来看看是否仍有蹊跷。

如果你正在处理的城市名称在世界其他地方有类似的，那么就要看看在你所处的国家，人们搜索那个词的普遍性。如果两地差异很大，你就应该做出一些战略上的调整。
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图　10-7　移动搜索中和“bike shops Austin”有关的关键词列表

你可以地理定位一下你的付费搜索，如果还没做的话，现在就应该去设置了。如你所见，你的广告的许多次点击都是来自其他国家的，这就是无缘无故地浪费钱了。

通过关键词工具把匹配类型设置成“词组匹配”来搜索“bike shops Austin”就可以得到许多变体词，其中包括“bike shop Austin”、“Austin bike shop”、“bike shop in Aus-tin”等。这些结果就可以给出关于中尾词和长尾词的一些思路。这时，就像我们看到的那些词组匹配的搜索词一样，你可能想要构建一个类似表10-1这样的列表。我们之所以关注词组匹配不仅是因为我们想知道词语的顺序，还因为想说明长尾词也是有机会的。我们还想了解每个变体词的总搜索量。
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看一下我们的关键词列表，对比一下移动搜索和台式机搜索，就能看出一些反常情况。按照台式机的搜索量排序，我们能看出来“Austin bicycle”的搜索量比“bike shop Aus-tin”、“bike sport shop Austin”和“Bike shops Austin”的搜索量要大。然而，在移动设备上就不是这样，事实上，“Austin bicycle”排名最低（可能是因为搜索时，比起长一点的词“bicycle”来说，移动用户更倾向于用短词“bike”）。

当规划自己的移动投放策略时，你要考虑到这点。在我们的案例中，要做一个明智的决定，而不是把注意力放在那类词语搭配上。而且，“bike sport shop Austin”这个词在移动设备上的搜索量比在台式机上的还要大。这个很有可能是我们定位移动市场时的特定的利基市场。

通过这些数据，从地理位置和关键词的角度出发，可以清楚地看出移动设备和台式机显现出不同的趋势。也就是说移动用户和台式机用户的搜索习惯稍有不同。

有些人看了一些移动设备的数据可能会说，现在数量太少了，根本不重要。当然，在这点上我不会做争辩。但是，我想说的是，我们都知道移动设备的应用正在增长，并且增速很快。现在移动设备的搜索量相对较少，但是最终会超越台式机设备。而且，因为如今移动搜索量太少，许多公司感觉根本不值得关注。这就意味着在竞争相对不大的市场情况下，你有时间去摸索，不怕犯错误。因为现在竞争小，即使犯错也比较容易弥补。记住台式机和移动设备的算法差别不是很大这点也是很重要的（尽管我猜测随着时间的推移，差别会越来越大，因为移动设备还支持全球定位系统，它能够在后台为搜索提供支持，而且更多的工作重心也会转移到为移动设备设计的网站）。不过，我们已经看到用户使用搜索引擎的行为发生了变化。知道了这点，我们就可以开始挑选一些移动用户经常用的搜索词，台式机用户可能不怎么用这些词。这种想法又引出了其他一系列需要解决的问题。移动用户回访的几率有多大？移动用户搜索的转化率是不是比台式机用户好？


移动用户回访的频率高还是低

比起台式机设备，这个问题对移动设备显得更加重要，因为这项技术及其应用还在初级阶段。用移动设备的人是在搜索一次性内容，或者他们希望成为网站的常客？举个例子，Facebook就是一个非常热门的网站，人们经常去访问这个站点。一次性的访客可能有关于“1983年奥斯卡最佳影片是哪部？”这样的疑问。提供这个答案的网站最近再次被他访问的可能性不大。

移动用户回访的频率有多高？他们访问网站以后是再也不会回来了，还是你会看到通过搜索来到网站的人有很高的用户忠诚度？对所有网站来说，设备的种类会影响用户访问的频率，也会影响访问的方式。正当移动领域方兴未艾之时，研究一下用户是怎样找到你网站的，以及他们在搜索什么内容，这些都是至关重要的。

因为移动设备显示空间有限，你不可能在页面上添加很多导航栏和链接，所以需要考虑怎样才能引领用户深入访问你的网站，或者你需要提供正确的内容（用户想要搜索的）。看一下你的网站内容，你期望移动用户的跳出率很高吗？也就是说，你期望他们只访问一个页面就离开，或者多访问几页？高跳出率不一定意味着网站的质量很差，也可能表明你要立刻提供用户需要的信息了。

我们需要建立一个测试实例来解答疑问：“移动用户和台式机用户对网站的忠诚度一样吗?”，“移动用户的点击率和台式机的一样吗？”。

这两个问题都可以通过任何能够追踪访问者回访频率的标准网页分析工具解答（Adobe SiteCatalyst和Google分析工具都可以选择）。这次，我们会用Google分析工具。

点击左侧的“Traffic Sources”，选中“Search Engines”。点击“Advanced Seg-ments”，然后选择“All Visits”和“Mobile Traffic”，如图10-8和图10-9所示。
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图　10-8　Google分析工具选中“All Visits”
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图　10-9　Google分析工具选中“Mobile Traffic”

最后设置好的过滤器应该可以看到总流量和移动流量的概况，如图10-10所示。
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图　10-10　有关“All Visits”和过滤器应用于“Mobile Traffic”的流量概述

这个数据告诉我们从2010年1月1日到2010年8月31日，移动流量只占这个网站流量很小一部分。只有8个访问者是移动用户。然而，这个数据集太小，没有实际的统计意义，只能当做例子给我们做参考。

表10-2总结了这个网站的两类用户的访问数据。对比移动用户数和总的用户数（其中包含移动用户），我们可以得出如下结果：

·他们的每次访问页数比平均值少0.05个页面。

·他们停留在网站的时间大概2秒多。

·他们的跳出率比平均用户低（0.53%对0%）。

他们在新访客占较低的比例，意味着移动用户中的回访者比普通用户多（虽然不是·太多）。
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根据这个数据，我们可以开始建立现有移动访问者和台式机访问者情况的框架。这些数据也给出了这两个问题的答案。


 移动用户的网站忠诚度是不是和台式机用户一样

就这个网站来说，移动用户比台式机用户的回访还多。也就意味着移动用户对我们的网站忠诚度稍高。这可能是因为在移动设备上访问我们的网站更加容易，或者是我们的网站内容更合移动用户的口味。为了找到原因，我们可以在网站上放一个调查问卷，提出关于“为什么会来我们的网站？”、“是不是更容易就能找到想看的内容”或者“更喜欢用台式机还是手机访问我们的网站？”的问题。还有任何其他你想问的问题。


移动用户对内容的点击率和台式机用户的相同吗

在这个例子中，移动用户和台式机用户对内容的点击率大致相同。每次访问页数、平均网站停留时间和跳出率的差异很小。这表明，不管用哪种设备，通过搜索而来的用户查看内容的方式相似。当然，对数据多少不做评价。取决于你网站的用途，你可能希望点击次数很少，或是很多。你也可能想减少或是增加用户在你网站的停留时间。重要的是，我们现在看到了相似的用户行为。随着移动用户的数据增长，来验证移动网站的数据是否接近于台式机网站，这正是我们想要监测的。也将为我们提供这两个网站用户参与程度的基准。当某个网站的数据有骤降或者剧增的时候，这个基准将提醒我们可能需要去研究一下原因了。


追踪移动设备的付费搜索

移动设备的付费搜索广告和传统的PPC稍有不同。主要是“点击通话”功能的出现，也就是在你广告上加了电话号码，然后智能手机用户可以通过点击跟你通话。关于AdWords的介绍，你可以在http://adwords.google.com/support/aw/bin/topic.py?hl=en＆topic=27504这个网页了解到更多信息。有很多方法设置点击通话广告，这里我们就不做详述了，因为我们要去查看如何追踪和衡量，而不是怎样去构建它。

Google AdWords的好处就是它可以直接追踪你点击通话广告的来电（http://www.google.com/ads/innovations/和http://adwords.blogspot.com/2010/11/measure-phone-calls-you-get-from.html）。

如果因为某些公司制度使你无法使用AdWords的话，那么解决办法只有出去买一些你能用的电话号码，然后追踪来电。这样的话就会有点复杂，因为你需要找出一个解决办法来整合打到你们的客户关系管理部门或者销售系统（或其他一些监测系统）的电话以便追踪。或许你还需要手动把电话号码添加到广告里。

根据你使用的软件的复杂程度，许多广告系列可能只能使用一个电话号码。这样能给出一个更加综合的概况，以便监测多个广告系列在总体上是否成功。这种解决方法的优势是可以服务于其他的PPC厂商，比如Bing和Yahoo！的网络。一种选择是用像Dial800这样的服务，你需要联系他们问一下具体费用，但是他们确实能提供像1-800免费电话、电话追踪和电话路由这些服务，使你自己能管理和录制通话，还能让他们提供给你通话量。除了点击通话这个功能，追踪移动设备上的付费搜索或PPC和其他设备是一样的。建立电子表格或数据库来追踪你的搜索数据也是很有帮助的。你可能追踪的数据在表10-3中给出了例子。

点击通话的优势在于它通过一个已经在线的设备即时为你接通人工服务。
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你也可以扩展这个表，包括增加每个系列的转化数据或者交易成功数据，以便看到最能促成交易的系列。记住，高流量低转化的系列和低流量高转化的系列一样是有效果的。如果有这样的数据，你或许想去获取每笔订单的价值。这将让你更加清楚哪种形式能为你带来最高的收益。


设备种类重要吗

移动设备已把我们带回到了因特网的早期阶段。现在有太多种设备、屏幕尺寸以及网页浏览器，使得设备种类可能影响到你网站的可用性（SEO和付费搜索流量）。

有的移动设备支持所有浏览器的功能，还有一些只能显示文字。有些支持JavaScript代码，还有其他一些不支持。

如果你不能迎合所有设备，那就试着找出访问你网站的用户使用频率最高的设备。Google分析工具可以为你提供数据，让你知道用户是用哪种设备访问你的网站。为什么重要呢？如果知道用户是用哪种设备浏览你网站的话，你就可以努力提升用户体验。

进入Google分析工具，点击“Visitors”→“Mobile”→“Mobile Devices”。你就可以看到所有访问过你网站的移动设备列表了（见图10-11）。

一旦知道了哪些设备种类最普遍，你就可以针对你的移动用户设计尽可能方便他们的网页了。

从这个报告中，你还可以更加清楚地了解移动访问者访问了多少个页面、他们在你的网站停留了多长时间，以及跳出率的情况。切记，不要只关注访问者的数量。你应该时刻寻找潜在的问题。这里，我们要找出哪些设备的跳出率很高。鉴于当今市场的产品种类繁多，有一些设备可能更加适合于你的网站。

你可能考虑再创建第二个过滤器。比如，在过滤器中选择操作系统和流量来源中的关键词这两项（见图10-12），以便更加深入地分析数据，并且了解是哪些种类的移动设备通过哪些搜索引擎或者关键词访问我们网站的。你可能会注意到给你网站带来流量的一些关键词或者引荐网站有各种问题。这时，如果你需要关键词和流量来源归零，可以创建过滤器。

当你想了解网站具体情况的时候，维度和过滤器就是你的好帮手。通常，如果我们要更好地了解网站的情况，就要从宏观的指标慢慢过渡到较小的指标并进行分析。从整体的概况开始，进而运用过滤器和维度，直到存在较少的问题（见图10-13）。
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图　10-11　Google分析工具展示移动设备种类


移动用户的转化是不是比台式机用户好

这是我们要解答的最大的问题。看投资回报率的话，移动设备和台式机设备相比没有什么不同。在这种情况下，我们会想重复做一下以前的方案，只是这次要把过滤器设定为移动用户。你可以参考表10-3来看我们针对移动用户数据的追踪有什么不同。移动用户直接打电话的可能性会非常高。获取通话信息的同时，销售代表也要记录下来交易成功次数和交易量。就向我们在表10-4做的那样，你可以运用表10-3中的数据来统计这些电话带来的收入。
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图　10-12　维度中选中了操作系统和关键词
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图　10-13　选中操作系统和关键词的同时，增加把“Google”设定为流量来源的过滤器

根据你的移动网站和台式机网站的目标的一致性，你会发现移动广告系列的目标也会略有不同：或是包含的产品系列少，或是要达成的目标少。你还应该让移动用户留下手机号以便短信联系，而不是留下电子邮箱。确保设置好统计投资回报率的电子表格和里面的公式，以便捕捉到只有移动用户才会出现的独特的转化事件。你为移动应用下载统计投资回报率了吗？这种投资回报和吸引用户记录电子邮件地址一样，或者它可能更加有价值。不管转化行为怎样，像第2章里说的那样为投资回报设置每次转化价值。

现在，你应该知道如何获取任何种类的投资回报价值了。如果你是在用Google分析工具或是类似能够追踪移动数据的网页分析工具，比如Adobe SiteCatalyst，你应该可以运用分析工具中的各种纬度和过滤器来过滤出移动访问。


小结

现在，你应该有良好的基础去做一些测试了，用于了解移动用户和台式机用户搜索时的行为。而且，你也应该了解到算法将来可能怎样改变，以及现在所处的阶段。我们看到的移动用户和台式机用户大多数的差异不是因为搜索算法本身带来的，而是用户的行为和意图不同造成的。了解用户，不是算法，才是移动搜索营销成功的关键所在。


第11章　社会化媒体和搜索

自Google推出搜索以来，对搜索引擎影响最大的也许就是社交媒体了。

随着人们逐渐习惯网上冲浪及网上互动，个人网络交际圈也在扩大。到目前为止，Face-book的全球用户数超过7.5亿，Twitter注册用户超过2亿。Google最近宣布了Google+1和Plus（https://plus.google.com/）服务，也会给这家搜索巨头在社交领域带来更多接触和互动。

此外，Google和Bing也都证实自己在使用Twitter信息作为排名参考，Bing还会收集用户的Facebook数据作为排名依据。Google可能也会在Plus项目上启用类似的功能。

毫无疑问，社交元素将在搜索排名中扮演着越来越重要的角色，事实上它们已经成为了搜索排名的重要组成部分。而且，最有影响力的元素很容易被追踪。从搜索测量的角度来看，关键的衡量因素如下：

·Facebook的likes数

·Twitter的回复和转发

·Google+1

以上或许是对搜索结果影响最强且最重要的三种社交元素。然而，由于新兴社会化媒体以及其对搜索的影响，检测这些标识仍然是一个相对较新的领域。

本章所需工具：

·Tweet追踪（backtweets.com、tweetreach.com等）

·Facebook信息中心

·电子表格软件（Excel或者其他类似软件）


 社会化媒体的影响力

2010年底，Search Engine Land的Danny Sullivan向Google和Bing询问了关于它们在搜索结果中使用社交信号的问题（http://searchengi neland.com/what-social-signals-do-google-bing-really-count-55389）。采访证实社会化媒体确实会对排名产生影响，影响程度并不清楚。几个月之后，社会化媒体所产生的影响变得越来越清晰。Tweets提升网页排名的效果比传统外链建设要快得多。

使用社交信号所面临的挑战是，有太多方法来计算它对搜索引擎的影响力。从某一个人发出的tweet或许会比其他人发的多个tweet更有影响力，被广泛转发的tweet也比作者单纯写tweet更有影响力。但是，多个tweet指向相同页面同单个tweet转发相同主题的行为比较，到底哪个影响力更强呢？随着社会化媒体的发展，测量他们将变得更加复杂。

正如使用PR值衡量页面的相关性和权重一样，同样情况也可以应用到社交领域里，人气越旺表明重要性越高。高人气可以用tweet是否经常被转发来判断（例如某用户发的tweet经常被其他人转发）。也可以通过拥有大量粉丝但自己粉的人比较少来判断。Klout的得分机制（http://www.klout.com）已经开始被使用（虽然目前还不能作为影响搜索排名的排名因素）：根据从Twitter和Facebook上收集来的基于用户社交关系网络大小、用户生成的内容及其他人对这些内容的参与度（likes、转发tweet等）的数据来评分。

正如第9章“追踪社会化媒体”一节介绍的，同样有许多工具可以帮你监测人们在社会化媒体上对你的公司做何评价。这里面有诸如Radian6和Attensity360这样的商业工具，也有Addict-o-matic这类免费工具。

本章将介绍抓取网页或网站社交内容的普遍方法。社交分析和测量已经很重要，且只会越来越复杂。目前我们专注于特定搜索中社交元素对排名产生的影响，以及对竞争对手的潜在影响。


社会化个性化

社交元素正在为个人改变搜索排名。这种被称作社交个性化的搜索结果能识别出在你社交圈内的人，并向你展示这些人共享的信息源。

Bing正在与Facebook合作，直接挖掘Facebook的数据来提供个性化搜索结果（见图11-1），你可以在http://www.bing.com/community/site_blogs/b/search/archive/2011/02/24/bing-expands-facebook-liked-results.aspx阅读到更多相关内容。个性化搜索结果会逐渐显示出你有多少朋友活跃在社交媒体里。Google和Twitter也做着同样的事，而且Google更看重朋友推荐（见图11-2）。
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图　11-1　Bing根据Facebook数据定制的个性化搜索结果

令人着迷的是，这些搜索结果并非根据你过去的搜索历史定制，而是根据你的朋友或你所关注的人的爱好进行定制。实际上，你将会看到自己社交圈里其他人的活动对个性化搜索结果的影响，而且他们对搜索结果的影响将超过你自己。

个性化搜索结果将变得越来越普遍，你不仅需要通过优化来提高排名，同时还需要使用自己的社会影响力来提高排名。如果你看见不同人在搜索相同内容时排名差异巨大，这是由于他们所处不同的社交圈和社交分享引起的，根本不用吃惊。

因此，当你在衡量某个关键词是否能超越竞争对手时，或许需要去考虑自己的社交力量，以及我们上面提到过所有的因素，并通过监测日常社交元素来确认这一点。


监测Facebook

Facebook目前对Bing搜索结果的影响有限，有研究显示Facebook的likes数和Google的搜索排名之间也存在一定关联（http://www.seomoz.org/blog/facebook-twitters-influence-google-search-rankings）。不过相关性并不代表两者间存在因果关系。Google曾表示，Facebook的likes数不会作为排名因素，但likes数量多表明内容更容易获得链接，众所周知，链接建设是一种提高排名的重要方式。

此外，我们还知道Facebook在Bing的搜索排名中也有着重要影响。因此，在确定提升Bing搜索排名是否成功时，监测likes数依然是非常有用的，如果其他搜索引擎也会参考这项数据，将使你受益无穷。
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图　11-2　基于Google推荐的个性化搜索结果

幸运的是，Facebook已经帮你把这些工作简化了。通过在网站上启用开放图谱功能（http://developers.facebook.com/docs/opengraph/），你可以直接获取Facebook上likes和分享的数据（见图11-3）。该功能并没有看上去的那么难用，Facebook提供了网站所包含的所有细节功能。主要有四个属性：

Og：名称

确定目标标题，它将出现在图谱里。

Og：类型

目标类型可以在列表中选择（http://developers.facebook.com/docs/opengraph/#types）。通常是“网站”、“文章”或“博客”这三种情况，当然你也可以有其他选择。

Og：图像

图像网址表示图谱的目标，以及尺寸和格式的限制。

Og：网址

规范目标网址。这将被用作图谱中的永久ID。

一旦开放图谱设置成功，就能够通过Facebook的分析工具追踪到用户的交互行为。你可以用API将数据导出到诸如Webtrends一类的分析软件中，整合点击流数据和其他来源数据，从整体上挖掘数据提供的信息。
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图　11-3　Facebook likes的数字视图


监测Twitter

监测Twitter的tweets和tweets转发有很多选择。最简单的方法就是在Twitter界面（见图11-4）上查看自己的tweets转发数。你可以看到自己发的信息被哪些人转发了多少次。如果你在推广自己的内容，这些数据是非常有用的。不过，在大多数情况下，你需要让网站用户转化为自己的听众。为了到达这个目的，你需要对自己的Twitter进行更长远的规划。
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图　11-4　Twitter转播情况

第三方服务商TweetReach可以监测你的传播范围，而BackTweets则提供链接到你网站的tweets的相关信息，反向链接是一项重要的测量指标和数据来源。BackTweets提供的信息还可以告诉我们展示和页面浏览数。图11-5显示，19次tweets为网站带来了131 000次展示和218页浏览。这表明，即使少量的tweets也能带来长期效果，同时，社会化媒体会直接对网站流量造成影响。最后，从搜索分析的角度来看，tweets的数量是有价值的，我们可以用它来量化排名因素，下面来看看一张统计表（见表11-1）。
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图　11-5　BackTweets提供的展示和页面浏览信息

通过表里的数据，我们可以更好地理解排名机制是怎样运作的。将自己的数据同竞争对手的页面进行比较。在研究为什么竞争对手的排名高过我们时，这些数据会显得特别有用。从表来看，竞争对手的反向链接比我们少，但在社会化媒体里优势却很明显，这可能会影响他们在搜索结果里的排名。通过监测这些数据点，我们发现必须得在内容分享方面加强，才能保持竞争力，维持并提升排名。


监测+1

+1数据直接在Google网站管理员工具中查看。打开这个工具后，在左边菜单栏中展开“+1功能”（见图11-6）。
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图　11-6　Google网站管理员工具监测+1数据

这里可以获得三份报告。搜索影响报告（见图11-7）会提供有+1和没有+1的页面的展示和CTR数据。这将让你看到你的用户及其行为在多大程度上受个性化社会化媒体的影响。数据提醒我们不仅要关注排名，网页内容的相关性和可分享性也同样重要。在活动页面里，你可以监测某个渠道+1，也可以监测所有+1数据，不管+1出现在网页中、搜索结果或者网络广告里。对于那些正在快速建立+1功能的页面，你可能会看到它同排名之间的联系。最后，观众报告或告诉你网页上匿名+1的人数。

+1数据显示了对结果的影响，这也许是从排名和流量方面来看，关于社会化媒体对网站影响的最准确全面的事例。监视这些数据可以让你了解搜索和社会化媒体配合起来是如何影响网页排名、CTR和流量的。Google提供的数据或许是理解社交领域早期行为和影响的最好方式。


小结

社会化媒体不再只是被当做一种时尚。我们已经证实个人的联系网和关系圈被网络关联到一起，并依据相互之间的了解产生高质量的信息和数据。随着时间的推移，这种关系将变得更加复杂，用户本身会变成各种关系的核心。比如某人在Twitter上被你收听，同时也是你Facebook上的好友，他还会出现在Plus的+1推荐上，相对于在Twitter上其他你收听的人，他同你的关系自然更加亲密。你与一个人有越多的关联点，你们之间的关系就越有价值，因为这些人对你喜欢与厌恶的影响更大。
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图　11-7　搜索影响报告

社交领域的挑战更多来自隐私和不同网站间的数据共享。数据共享方面的限制会取决于法院裁决及用户抗议。从下面的案例中我们已经看到了一些迹象：比如，Facebook不得不在2009年2月根据用户意见对隐私政策进行了更新，并且今后任何修订都需要用户进行投票。

无论隐私规则如何变化，我猜测社会化媒体和搜索的结合还有一条很长的路要走。他们的目标是向用户提供最相关的网页，搜索引擎则要进一步使用这些社会化元素，这同垃圾信息有很大不同，它们使用来自用户的高度可信的数据源并提供更相关的搜索结果（例如，一个有其他用户投票的搜索结果）。这将进一步指出网页内容并非垃圾，而是更有用的信息，因为有人对其投票并希望更多的人看到他。


第12章　网站管理员工具——来自搜索引擎的一手数据

搜索引擎优化需要对站点数据进行大量的审核和复审。

搜索引擎优化的排名因素可以分为站内因素和站外因素。审核和维护可能是搜索引擎优化中最不起眼的工作。正如衡量项目的成功和投资回报率非常重要一样，监管站点的健康甚至更为关键。如果你不知道搜索引擎爬虫在网站上正在做什么，那么你有可能永远也发现不了搜索引擎优化的潜在瓶颈。搜索的长尾效应是由无法预知的搜索关键词组成的。事实上，正因为有太多搜索字词是不可预知的，所以要想完全覆盖所有字词，最好的方法就是确保网站上的每一个页面内容都被搜索引擎收录。想做到这些，你需要能够追踪爬虫。网站管理员工具是你和搜索引擎爬虫的一个接口，本章是对该工具的总体介绍。

本章所需工具：

·Google网站管理员工具和Bing网站管理员工具


 基础知识

Bing和Google都提供了网站管理员工具（其他搜索引擎，例如Yandex，也提供类似的工具）。网站管理员账户是搜索引擎与你之间的通道。通过网站管理员账户，你可以分析搜索引擎共享给你的信息和数据，来改善站内搜索的相关性。

如果你还没有注册网站管理员账户，那么赶快注册Google和Bing的网站管理员账户，并熟悉一下里面的数据和内容吧。涵盖这两大搜索引擎将会确保你的网站得到最大的展示量，而且你将会在网站管理员账户中发现许多非常棒的工具以获取数据。你可以访问http://www.google.com/webmasters/，注册Google网站管理员工具账户（见图12-1），访问http://www.bing.com/toolbox/webmasters/，注册Bing网站管理员工具账户（见图12-2）。这两套工具不仅可以让你了解其各自的爬虫分别看到了什么，而且会告诉你在搜索引擎的搜索结果中，你网站的相关流量是怎样的。

注册好账户之后，从网站管理员工具的控制台中，你可以看到网站的总体情况。从目前来看，Google网站管理员工具可以让你更深入地了解搜索结果中发生了什么。我们首先看一下Google网站管理员工具。
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图　12-1　Google网站管理员工具


Google网站管理员工具

Google网站管理员工具的控制台向你提供了爬虫爬取的站点概况信息，比如指向你网站的链接、抓取错误、与网站高度相关的关键词以及任何与已提交站点地图有关的问题。


 邮件

所有这些数据都是非常有价值的，它能够帮助你理解爬虫如何解析网站的内容和数据。另外，Google通过信息系统不定期地发送邮件：包括大量异常页面爬行警告，或者网站访问的相关更新。你可以点击左侧的“邮件”链接，找到这些信息。
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图　12-2　Bing网站管理员工具


网站地图

可以在“网站配置”栏目下找到网站地图板块（见图12-3）。在这里，你可以提交网站地图以被搜索引擎所收录，也可以查看你的网站地图最近一次被下载和抓取的时间，并且含有多少页面，这些页面中有多少页面被搜索引擎收录。

留意你提交页面的数量和页面被收录的数量。在图12-3中我们可以看到，我们提交了294个页面，但只有29个页面显示被收录。这可能说明我们的很多网址缺乏相关性、内容重复，或者（最糟糕的是）页面根本无法被爬虫抓取。在这种情况下我们首先要在“Diagnostics”栏目下检查是否有抓取错误。我们会在后文中再次详细讨论检查的过程，目前你需要了解页面提交和收录的比率。


抓取工具的权限

抓取工具的权限选项“Crawler Access”（见图12-4）也在“Site Configuration”栏目下，它向我们展示Google爬虫是如何解读网站的robot.txt文件的。rotbot.txt文件会告诉爬虫哪些网页可以抓取，哪些页面不可以。任何设置成“Disallow：/文件路径”的文件均不能抓取（这种情况下，文件路径和该路径下的所有页面将不会被爬虫索引）。如果你想告诉爬虫不要抓取网站的某些板块却又不习惯使用上述语法，或对语法比较陌生，你也可以利用工具来生成robot.txt。在抓取工具的权限栏目下，你还可以删除那些不想被搜索引擎收录的网址或网站板块。如果你不小心把开发服务器暴露给爬虫并且被其抓取，或者如果你有需要密码验证或不在索引中的页面，在这里可以方便地进行设置。
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图　12-3　Google网站管理员工具之站点地图


设置

设置选项“Settings”（见图12-5）位于“Site Configuration”下，它允许你进一步细化爬虫和你的网站之间的交互行为。如果你使用查询字符串参数追踪投放的广告，你就需要了解一下该板块，因为在该版块下，你可以告诉Google哪些参数可以忽略。第一个选项卡是“General settings”，你可以通过地理选项定位你的受众。如果你经营一个面向多个国家提供服务的大型网站，并且网站为每个国家都制作了相应版块，此功能就是你的理想选择。你也可以为每个国家分别注册不同的顶级域名。而且，你可以使用该功能来定位国家，确保在某个国家搜索时，能够正确地显示该国家的页面你也可以让.com域名服务所有的国家，在这种情况下就不需要使用地理定位了。你也可设置首选域名，通常设置成www.website.com或者website.com，让搜索引擎知道显示网站内容的首选域名。这个选项卡的最后一部分允许你设置爬虫的抓取频率。最好让爬虫自己决定抓取的频率；这样可以减少爬行频率过低的风险，或者爬行频率过高而导致网站服务器宕机的风险。
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图　12-4　Google网站管理员工具之抓取工具的权限

第二个选项卡是“Parameter handling”，你可以告诉爬虫如何处理动态页面的参数。如果你使用PH、ASP或者其他服务器端脚本语言，你很可能在网址中使用参数，以确保在不同页面间传递信息。

此外，你也可以使用参数处理做网站分析追踪。大部分基于JavaScript的网站分析工具需要广告追踪的参数。你可以让爬虫知道哪些不相关的参数（例如用于广告追踪的参数）应当被忽略。而网址中的其他参数是相关的，应该确保它已有的内容或新内容能够被展示。正确设置当前使用的页面抓取参数可以保证含有动态内容的页面被搜索引擎所收录，并且以正确的形式展示在搜索结果中。
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图　12-5　Google网站管理员工具之网址参数的设置


搜索查询

我们继续介绍下一组链接，在“Your Site on the Web”栏目下，我们首先看到的是“Search Queries”（见图12-6）。该板块可以统计哪些关键词给网站带来了流量、每个关键词的平均排名以及在搜索结果中展示次数最多的页面。你可以通过这些数据判定你是否有许多重要的页面或者有一个带来大部分流量的页面。

这些数据相当丰富，但仍然不如我期望得那样精确。展示次数的数据只是一个近似值，不过你依然可以用来当做某种一般的基准，比如追踪搜索结果页的平均排名和一段时间内的排名变动。你也可以看到非付费关键词的点击率，了解这一点非常不错。非付费关键词的低点击率可能意味着这个页面的标题和描述不够有吸引力，并且你可以预期其排名会逐渐下降。
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图　12-6　Google管理员工具之搜索查询报告

此外，在知道哪些关键词给你的网站带来流量后，你可以了解用户期待什么样的内容。你可以点击某个词，查看你的网站中哪些页面和它联系在一起，你也可查看多个关键词中是否存在关键词冲突，也可以查看是否有个页面通过某个特定的关键词持续不断地带来大部分流量。


指向你网站的链接

“Links to Your Site”板块（见图12-7）可以帮助你了解搜索爬虫认为你和哪些网站是交换链接。你可以了解爬虫所看到的指向你网站的链接，所以如果你对构建外链感兴趣，你可以核实你所构建的这些链接是否被搜索引擎抓取并收录。它没有告诉你的是这些链接的质量。需要人工的分析和调解。
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图　12-7　Google网站管理员工具之指向你网站的链接报告

网站管理员工具的这个模块还可以让你了解网站之间是如何通过关键词相连的。一直以来，外部链接建设是以指向另一页面的超链接所使用的关键词为基础的。虽然我们此处也在讨论这一点，但是这种理解方法非常陈旧。搜索的算法已经变得越来越复杂：如今它会查看链接页面的主题思想并且和链接指向的页面进行比较，判断它们之间的关联程度。

简而言之，从某个页面获得一个含有关键词的链接不如从一个与你自己的页面主题相关的链接。例如，从主题为“汽车”的页面链接到关于“汽车引擎”的页面，要比从主题为“花”的页面获得链接更有价值。换句话说，这份指向你网站的链接列表仅仅是搜索引擎如何看待你的数据被链接的一部分。

这个板块还可以告诉你链接次数最多的页面是哪些。在图12-7的例子中，我们看到大多入站链接都指向我们的首页。这表明，层级很深的页面没有获得足够的链接。因此，我们的任何链接建设活动都应该集中增加网站深层页面的链接，以此来增强我们的长尾关键词策略。


关键词

Google网站管理员工具中的关键词板块可以向你提供一份在网站中频繁出现的关键词列表。这并不是说它们就是为你的网站带来流量的关键词；它仅仅是一份经常在你的网页中出现的关键词列表。这份列表也包含一些关键词的变体形式，包含关键词的不同词根变体。要找出页面出现频率最高的关键词，并得到现行字词变体的详细报告，你只需要点击该关键词。这是快速审查网站主题相关性的最佳方式。


内部链接

在搜索引擎优化过程中，外部链接建设受到相当大的重视。但是大多数人都没有意识到的是，网站的内部链接策略也同样重要。假如世界上所有的链接都指向你的网站，如果你的信息架构相当糟糕，你也很难让你的页面得到好的排名。进一步说，一定要有一个相对简单的网站架构，差不多点击两三次就能到达所有网页，这样才能让你的网站对爬虫更加友好。Google网站管理员工具的内部链接板块（Internal Links）（见图12-8）以你的内部链接优化策略为基础，列出了链接数量最多的内容列表。

在这份报告中，链接数量最多的页面应当是你认为最重要的页面。如果你把链接视为页面受欢迎程度的一次投票，这个列表也应当反映出你认为网站中哪些页面最受欢迎。你采用的内部链接优化策略应该可以成为一个指示器，它会表明你希望看到哪些页面获得大部分流量。内部链接优化策略同样有助于搜索引擎了解所有网站中你认为哪些页面最重要。


抓取错误

当追踪爬虫爬行时，抓取错误是一项查看信息的关键。你网站中的某些板块是否有很多302、403、404或者500错误？审查你错误页面的列表，每个月对这些错误修复一次或两次。这不仅更便于爬虫抓取页面，而且会确保页面正确显示而非显示错误，进而提高用户的满意度。也可从这份爬取错误报告中查看你的站点中哪些区域被robots.txt文件阻止了。如果你发现某个robots.txt中的板块不应当被阻止，你可能会想要看一下文件中的其他配置。你也可以利用此报告来验证移动页面的任何爬行错误。
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图　12-8　Google网站管理员工具之内部链接报告


抓取统计信息

Google网站管理员工具的抓取统计信息板块（Crawl Stats）（见图12-9）从技术的角度告诉你Google爬虫正在你的网站上做些什么。你可以从中看到三种信息概况：抓取的页面数量、下载的数据量和下载页面所用的时间。知道了有多少页面被抓取和什么时候出现抓取峰值，你就可以了解你网站的收录程度如何。它虽然没有提供一个确切的数值来告诉你究竟有多少页面被收录，然而第一份报告的确形象化地说明了何时何地出现了抓取峰值。它可以帮助你识别哪些时间点的流量增势是由大量页面被爬虫抓取所造成的。

另外两个指标——下载的数据量和页面下载时间，表明爬虫为抓取你的页面付出了多少努力。减少页面的大小和下载时间意味着爬虫可以抓取更多内容。
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图　12-9　Google网站管理员工具之抓取统计信息


HTML建议

Google提供的HTML建议（HTML Suggestions）（见图12-10）旨在帮助你发现网站中影响网页排名的潜在问题。这个报告主要把焦点放在元语言描述和页面标题上面。尽管元语言描述并不是一个影响网页排名的因素，但是搜索引擎会把它作为页面的描述内容显示到搜索引擎结果页面中。页面标题是搜索结果页中展示的另一部分内容。为了确保每个页面都有唯一的标识，每个页面标题描述必须是独一无二的。如果审查时出现了问题，你可以点击报告所提供的链接，查看究竟哪个页面或哪些页面出现了问题。

你还会看到一份无法被编入索引的内容的报告。这些内容可能包括图片、视频或其他一些信息丰富却不被搜索引擎解析的内容。监控该报告可以帮助你提高点击，并为网站带来更多的访客。
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图　12-10　Google网站管理员工具之HTML建议报告


像Googlebot一样抓取

是否想知道搜索引擎在你的页面上都看到了什么？该功能会让你像Googlebot一样抓取页面内容。它将页面的外壳剥去，留下爬虫所解析的东西，你也许会对返回的内容感到惊讶。首先你会发现，无论你的网站看起来有多漂亮，Googlebot根本不关心，它会剥去页面中好看的内容，只解读返回的HTML元素。

对很多人而言，明白网页设计并非关乎SEO的所有元素，而是非常重要的一步。有的页面并非最好看的，却依然可以在某些热门词上得到很好的网页排名。很好地理解页面内容在获得排名方面的重要性。


网站性能

Google已经阐明页面的打开速度变得越来越重要。网站性能报告（Site Performance）（见图12-11）列出了你的网站中加载速度缓慢的页面，并给出了一些优化这些页面、提高页面加载速度的建议。这份报告还提供了一个网站性能标准，用于将你的网站性能与其他网站的平均性能做比较。有两种因素可以改进这个比较结果：页面设计和网站服务器速度（也就是说，响应用户的页面请求的速度有多快）。Google还提供了一个工具的链接，点击链接可以将工具安装到火狐浏览器中，如果你使用火狐作为你的浏览器的话，通过该工具你可以审查任何页面，并且会得到一份建议修改的列表来缩短页面的加载时间。


视频站点地图

Google网站管理员工具的最后一部分是视频网站地图（Video Sitemaps）。Google还允许你提供一个单独的，列出网站的所有视频内容，来提高这种富媒体格式文件的索引。Google利用这个数据，把这些视频文件放到全球任何视频内容搜索的结果中，如果You-Tube不包含该内容的话。此处提供的报告还列出了Google处理视频站点地图时遇到的任何问题，因此你可以修正这些问题。视频网站地图可以确保你的视频内容被搜索引擎收录。这一点非常关键，因为我们知道通常来讲，在搜索结果中视频内容与一般的链接相比点击率更高（详见第2章“用户是如何点击搜索结果的”一节）。


Bing网站管理员工具

Bing网站管理员工具与Google网站管理员工具提供的服务类似，它可以告诉你Bing的爬虫是如何抓取页面的，以及Bing给你带来的流量情况。了解你的网站在Bing上表现如何是非常有价值的，因为你可能会发现与Google相比，Bing带来的流量更优质。Bing最近在改进网站管理员工具方面花了很多心血，也接连发布了很多有用的功能更新。


 信息中心

Bing的信息中心和Google的类似（见图12-12），提供了总体概况和其他每个板块的信息摘要。你所需要的Bing的大部分信息都可以从信息中心中得到。你可以看到网站被抓取的频率，索引的页面数目和Bing带来的流量。要更加了解其中任何一份分析报告，你可以点击相关标签或每份报告上方的链接查看详细信息。
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图　12-11　Google网站管理员工具之网站性能报告
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图　12-12　Bing网站管理员工具之信息中心


爬取

爬取摘要报告（Crawl Summary）（见图12-13）会告诉你网站的抓取速率，并列出发生抓取错误的页面列表。和Google的抓取错误报告类似，该报告指出了爬虫在抓取页面时出现的任何问题；你应该经常审查该报告，并采取行动保证爬虫可以抓取尽可能多的网页。另外，在爬取（Crawl）模块中你可以查看被抓取的内容的详细信息，以及有多少网址已经被提交，并且可以查看监测到的XML站点地图。为了保证Bing爬虫更好地抓取内容，你也可以定义网站被索引的速率。
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图　12-13　Bing网站管理员工具之抓取摘要报告


索引

索引摘要报告（Index Summary）（见图12-14）告诉我们有多少页面被Bing的爬虫索引。该报告显示被索引页面随着时间推移的数量变化。按照当前的形式，我们很难根据此报告确定Bing究竟收录了多少页面。你需要推断随着时间地推移，收录的页面数量是以网站的大小和内容更新的频率为基础。如果你知道网站每天发布30到40个网页，却发现Bing一天才收录5到10个网页，那么你可以猜想你所发布的新内容并没有按照你所希望的速率被索引。
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图　12-14　Bing网站管理员工具之索引摘要报告


流量

流量（Traffic）标签（见图12-15）展示了Bing为你的网站带来的流量。你可以得到一份把用户带到你网站的查询关键词报告以及关键词的展示次数、点击次数和点击率等信息。如果你想知道你在获得展示和点击方面做得如何，这份报告非常值得一看。该报告没有列出搜索字词的具体页面。所有这些数据可以被导出，便于你针对特定的页面和关键词，建立关键词构建策略。平均排名较低的关键词也许值得继续优化。页面流量标签可以让你从收录的页面数量、展示次数或关键词的角度来观察你网站的情况。这种多重视角的观察是非常有用的，它不仅让你明白哪些词为你的网站带来了大量流量，而且让你知道哪些页面为你带来了大量流量。
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图　12-15　Bing网站管理员工具之流量报告


索引资源管理器

索引资源管理器（Index Explorer）（见图12-16）提供了Bing索引网页的详细信息。你可以依据爬虫所看到的网站目录结构找到你所需要的网页。你可以看到索引目录下有多少页面，并且查看每个页面的具体细节，比如流量、反向链接的数量、页面最后一次抓取的时间以及搜索引擎第一次发现它的时间。你也可以阻止正在被索引并（或）收录的页面或目录被索引，并且向搜索引擎提议强制性地再次抓取网址。

索引资源管理器可以根据日期范围、查找范围、HTTP代码、监测到恶意软件和由robot.txt排除对信息进行筛选。为了进一步审查页面，你可以点击入站链接，获得某个具体页面的外部链接的列表（最多列出20 000条）。你甚至可以导出这些数据，用来追踪你的链接构建工作，监测这些链接是否有效。

点击流量的详细信息，可以向你提供哪些查询关键词把用户带到你网站上的，也可以提供关键词展示次数、点击次数、平均点击排名及点击率。所有数据可以导出，帮你建立包含特定页面和关键词的优化策略。排名低的关键词正是值得优化的部分。


对比Bing和Google

回顾了Google和Bing网站管理员工具的所有特点之后，我们可以看出Google拥有一套更加全面的工具，能让你更深入地了解爬虫正在你的网站上做些什么，以及爬虫如何解析你的网页内容。而Bing相对于Google的最大优势在于有索引资源管理器这个功能，利用此功能你可以深入挖掘具体用户的行为数据。虽然Bing在挖掘用户行为数据上比较有优势，但是在处理爬虫抓取页面时遇到的问题方面功能不够强大。虽说如此，Bing正在为提高工具的性能不断努力，并且乐于听取用户的反馈和建议。


[image: ]



图　12-16　Bing网站管理员工具之索引资源管理器

两者都可以让你了解爬虫正在你的网站上做些什么。这些数据非常有用，因为它们直接来源于你的网站。二者都不提供的是有关其他搜索引擎的信息及其对网站的访问频率。如果你是一家跨国公司，你可能希望看到Yandex、百度或者其他国家的特定搜索引擎的访问频率。其中一些搜索引擎提供了网站管理员接口，另外一些搜索引擎没有提供。要从整体上了解你的网站是如何被抓取的，你可能会考虑安装日志文件阅读器，来解析你网络服务器的访问数据，这样你就可以知道搜索引擎爬虫的访问频率及其加载页面的速率。


小结

到此时你应该熟悉两大主流搜索引擎的网站管理员工具，并且知道爬虫正在你的网站上做些什么了。如果爬虫无法抓取你的网站，那么让网站变得可被抓取便是你要处理的首要任务。在爬虫可以索引你的页面之前，你永远都不能在任何字词上获得排名。

作为每月或每季度一次的网站健康检查的一部分，你应该确认爬虫在抓取你的网页时不会出现任何问题，并且确保网站对爬虫尽可能友好。有时候，在你不知情的情况下，服务器可能有所改变，这些改变可能对内容的索引产生影响。当你因需要解释为什么搜索流量减少而感到头疼时，坚持上述网站检查可以让你免于此烦恼。网站检查应该是一次快速的检查，而且要定期进行。


第13章　SEO审核（页面内因素）

网站审核可以归为网站健康和网站维护的范畴。

对业绩关键指标进行考核可以为你提供一次整体网站检测（这些数字看起来正确吗？）和了解整体网站的机会。网站审核包括404错误审核、302错误审核、301重定向审核、Flash审核和AJAX审核等。就像每年一次的体检一样，网站也需要类似的维护。你可以每周、每月或每季度对网站进行一次审核，或者在你认为适当的时候对网站进行审核，这取决于你的网站类型。重点是要养成网站审核的习惯，并将其列入你的工作安排之中。网站健康监控并不是一份吸引人的工作，但是从长远来看，这是非常值得去做的。对于运行良好的网站，你可能永远也看不到什么工作结果，因为一切都运作正常。只有在你不进行网站审核的时候，才会发现缺乏网站监控维护的后果，而且这些后果会很快演变为一场灾难。

本章所需工具：

·Google网站管理员工具

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·火狐的Web developer插件

·火狐的Yslow插件

·网站链接检查工具IIS toolkit


 问题审核自动化

审核的自动化程度越高，发现上述问题的速度就越快。在某些情况下，我们不可能将所有事情都自动化；在另外一些情况下，我们有很多可以使问题追踪自动化的有力途径。然而，我们还是要通过某种人工检查的方式来验证检查中的错误，并落实执行。

网站审核需要查看许多因素，包括坏链和页面内因素等。幸运的是，有些工具可以快速发现这些明显的元素。你的首要资源就是Google网站管理员工具（http://www.google.com/webmasters（http://www.google.com/webmasters））。正如你在之前的章节中所看到的，该工具囊括了一系列非常实用的工具和报告，以警示网站中存在的问题。其中最主要的是恶意软件提醒：如果你看到了这条，说明网站中存在恶意软件的信息，那么毫不夸张地说，这就相当于后院着火了。无论你正在做什么，马上停下，调查一下原因。通常来说，恶意软件的存在说明你的网站已经被病毒或恶意代码入侵了。网站流量将会直线下降。

网站工具可以监测到这个问题，但是查出恶意软件的藏身之处仍然要求我们使用一些好用的老式工作。通常来说，你需要查看一下网站中是否存在某种注入式威胁，由于代码审查不善而导致数据进入到你的数据库，继而使结构化查询语言（SQL）代码进入表格或网址。首先要检查你的数据库，然后检查你的着陆页。你应该马上与IT团队或网站服务器提供商进行沟通，让他们仔细检查网站上的恶意软件。查出恶意软件的位置并修复网站会是一个痛苦的过程，但尽快采取行动是至关重要的。

网站管理员工具监测到的抓取错误（见图13-1）会让你对搜索引擎眼中的大问题有个总体了解。404错误修复起来比较棘手。列表中的网址可能是被我们有意损坏的，因为这些网址指向的页面已经被移除了，又或者你可能发现报告中有个页面缺失了，但实际上这个页面其实还在。在网站管理员工具中，404错误追踪的挑战在于404报告偶尔也会出错。

在Google网站管理员工具中，HTML建议报告会提供关于标题标记、元语言描述或者其他不可编制索引的页面错误。通过该报告，你可以了解网站中存在哪些HTML的技巧性问题。这份报告依然不能把所有的问题都找出来，不过它是发现HTML潜在错误的一个好的开始。

习惯了使用网站管理员工具后，SEOmoz的PRO信息中心（见图13-2）能让你更深入地了解网站的问题以及错误最多的页面。你可以从该工具的信息中心中迅速浏览网站上存在的问题和警告。根据你的订阅条件，你将发现抓取上限与网站大小的比率会影响到发现错误的数量。研究一下SEOmoz的报告，你会从中发现网站中重复的内容和页面标题等信息。该报告比网站管理员工具更加深入，它可以提供更多细节上的反馈。

另外一种方法就是IIS SEO Toolkit。这个工具爬行你的网站后，可以把发现到的问题以文件形式呈现出来，以便后续查看。对于大型网站，该工具会提供数百兆的数据结果。对于超大型网站，你会得到上千兆的数据。如果你发现你的网站有大量HTTP 500错误，你可能会考虑使用此功能来查找出这些页面，看一下究竟哪里出了问题。这些报告可以导入到excel中，更利于分类和整理数据。通过查看重复的页面标题标记、长页面标题、坏链以及其他方面，你可以评估一下你的网站究竟存在多少错误。
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图　13-1　Google网站管理员工具的抓取错误报告


如何审核页面SEO元素

考虑自动化及其对象为你开了个好头，但是页面审查的实质在于切实的行动。一旦了解了如何进行审核，那么你就需要将想法付诸行动。爬虫或机器人可以为你提供一些建议。你要做的是列出一份你认为重要的SEO检查项目清单。你可能还想为你的网站和需求添加一些特殊的检查项目，不过依然可以从下述基础项目清单开始着手：

·页面标题使用恰当，且包含正确的关键词。

·网址使用恰当。

·使用H1标签，且H1标签包含关键词。

·网站中使用H2到H6标签。

·页面内容与目标关键词相关。
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图　13-2　SEOmoz的Pro信息中心

机器人可能无法抓取到上述第5项。你要阅读你的内容，确认内容与预期的搜索字词相关，并且保证内容清楚，无错别字。内容检查无法实现全面的自动化，即使有的工具可以提供按照LDA或LSI的运算法则来衡量你页面的相关性，你仍然需要再查看一下你的页面内容，以确保用户阅读的时候能够明白它的意思。


 用于搜索引擎优化审核的508条款

508条款是美国国会通过的《Rehabilitation Act》的修正案。它在实质上以法律的形式规定美国的所有网站必须能够保证残疾公民可以使用。无论你生活在哪个国家，从搜索引擎优化的角度来看，该法案对于页面审核能力都有着积极的作用。我们需要执行页面或网站审核，以确保爬虫或机器人可以收集网页并且理解网页内容。幸运的是，查看网站是否符合508条款指导方针的过程恰好与上述审核有重叠的部分。你可以在508条款网站http://www.section508.gov中找到所有508条款的标准。

508审核有多种途径，包括可以自动检测的浏览器插件和工具。搜索一下“508条款检验”，就会看到很多搜索结果，也可以在508条款网站上找到该条款的工具和资源。从搜索的角度来看，508审核工具可以为我们做三件非常有价值的事情：检查图片的alt属性、检查你的文档是否有明确的语义标识，以及检查你的网站内容能否被屏幕阅读器以智能的方式所理解。

如果你的公司有一支可访问性团队，你或许可以与他们合作，一起找出网站中在访问性和搜索方面存在问题的地方。与可访问性团队合作，你可以对优化保持关注，而他们则侧重于确保网站的易读性。


查看HTML

对于任何执行审核的人而言，你的审核过程都应该能够很容易地完成。一个好的HTML检查清单应该类似于表13-1。要完成这份检查清单，可能需要根据符合程度简单地回答是或否，也可以为每一项打个分数，比如1-100、A-F等，然后按照得分排序。你也可以利用此模型给你的网站做一次整体检查。至于详细的网站检查计划，Danny Dover在《Search Engine Optimization Secrets》（Wiley）一书里提供了一份全面的因素列表可供参考。
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当你的团队中许多人都在检查页面时，这样一份检查项目清单就非常有价值了。审核过程中进行书面记录，包括网页检查记录和已鉴定问题的清单，会使问题追踪更加容易一些。正如所有其他形式的分析一样，在做网站审核报告时，连贯性是关键。为什么要检查一个页面的H1标签，而不检查其他标签呢？确定好你页面的关键问题是什么，报告要连贯一致，这样的报告不仅会提高SEO流量，同样也会提高转化。

我之所以说转化会有所提高，是因为在查看页面和相关元素的过程中，你不仅会检查页面是否使用了正确的标签，还会检查页面是否包含正确的内容。确保你的页面上含有符合相关搜索的正确内容后，你自然就会看到着陆页的转化率有所上升。如果没有，那么你需要弄清楚页面上放哪些内容合适，因为现有内容显然是不恰当的。

以HTML的格式查看你的页面，会比较容易地了解搜索引擎是如何看待你页面的——没有图像、视频，只有文本内容。去掉页面中的CSS后，你会看到文件信息是如何传递的（因此，类似于图13-3的页面会变成类似于图13-4的页面）。在这方面，有一个不错的插件可供大家使用，那就是用于火狐浏览器和Google浏览器的web developers。
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图　13-3　CSS可用

将此操作再深入一步，我们还想去掉JavaScript，检验一下页面是否按照我们所期望的方式在运行。在没有了代码和脚本之后，你的页面应该依然可以正常展示。如果连你自己在使用页面的时候都觉得很吃力，那么爬虫或抓取机器人抓取数据时会感到更加困难。作为网站审核的一部分，确定人和机器的可用性是非常重要的一个方面。

进行HTML检查时，你还应该检查页面的内容和视觉效果。例如，页面的头部是否看起来不怎么通俗易懂呢？或许这是一次尝试A/B测试的好时机，看看将某些元素加粗会不会有助于将用户的注意力集中在页面内容上。CSS的使用意味着你可以使任何元素的外观变成你想要的样子。没有任何规定要求H1标签要比H2标签更加醒目。理想情况下，H1标签的内容是整个页面的主要焦点，但是修改标签的样式会给浏览网站的用户带来不同寻常的视觉暗示。当你进行HTML测试时，要从转化的角度出发，注意还应该查看什么内容。
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图　13-4　CSS不可用


审核页面的互动追踪

我们已经在页面层面上讨论过用户的互动行为，在整个网站层面上同样应该有互动行为。网站细分是非常重要的。你应该知道不同的细分数据方法，如果你负责测量的话，尤其应该如此。流量细分并不单单基于用户特征，还要基于网站的特征进行细分。我们可以结合企业的国际业务目标、部门、生产线或者任何有意义的事情来进行细分。

通过细分你的网站，你便可以开始更好地了解用户的互动行为。不同的细分方法应该有不同的互动特例。其中某些互动行为如下：

·阅读内容

·购买产品

·参与社交

·下载文件

·增加注册（邮件、RSS、Twitter、Facebook等）

·购买周期的一部分

细分用户可能会在网站中有不同的互动行为。例如，寻求产品支持的用户可能会浏览页面内容、下载文件、注册邮件订阅以获得产品的最新动态，而想要购买产品的用户可能会下载优惠券、征求他人的意见或者查看评论，也有可能会在线购买。

全面追踪每一次关键互动，你会了解网站的优势和劣势所在。例如，如果你的潜在客户开发流程很强，但是在线销售却很差，你将如何得知这一点呢？为了追踪此问题，你需要为这些互动设定业绩关键指标，以此衡量用户的互动行为。对于通过搜索引擎进来的用户，也可以根据用户的搜索字词来细分。追踪普通用户和通过搜索进来的用户的不同之处在于，后者多了一个数据点，即来到网站的引荐字词。按照关键词细分有助于确定用户的意图，例如，我们可以考虑细分“购买产品的用户”和“搜集信息的用户”。

削减关键词最容易的方法就是逆向分析。从用户的行为着手。因此，如果我们要研究购买行为，那么要考虑什么字词驱使用户购买？应该有一组热门关键词带来的购买最多。你可以先分析带来购买最多的词的前一半、前三分之二或者任何有利于转化的关键词。现在你可以按照上述方法分析搜集信息的用户和邮件订阅的用户了。你依然要建立一份热门关键词列表。有了这两套关键词后，你需要查找其中重复的关键词（见图13-5）。是否有的字词同时存在于两份细分列表中呢？我们可以把这些词称为尖点词，意思是说用户搜索这些词时可能是出于其中的任何一种目的。第三部分的词可以根据流量来细分（要记住，用户可能会出于任何原因访问网站）。
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图　13-5　重叠的细分关键词

建立好关键词列表之后，你便可以查看通过搜索这些关键词访问网站的用户中，有多少完成了目标。另外，如果建立了一份关键词列表，其中的关键词与你所期望的每一个目标都相关，你可以确认一下这些关键词是否存在于其他列表中。处理这些数据的时候，你会想要了解点击率和转化率情况。你知道哪些关键词把用户带到这些页面上了，但是你知道有多少用户通过这些关键词访问你的网站吗？对于访问网站并且完成关键目标的用户，我们已经介绍过如何进行细分。但是对于那些通过同样的关键词访问网站却没有完成目标的用户，我们又该如何做呢？我们不知道所有通过这些关键词访问网站的用户的转化率是多少。反过来考虑，我们倒是可以查看共有多少用户通过这些关键词访问网站，然后用这些关键词的总转化数除以这些用户带来的总访问次数得出互动率。你可以分析总体数据，也可以对字词逐个进行数据分析。上述方法会让你了解你的网站正在发生什么及其效率如何。

很多人会纠结于衡量并没有发生的事情。相反，在这个例子中，我们的目标是分析网站正在发生的事情，并且判断这些事情是否尽量有效地进行。当你查看这些字词的关键互动转化率时，你可能还会发现相同的关键词正在描绘一幅不同的图景。了解用户的互动情况以及互动成功与否，有助于你理解整个网站的流量细分，当有些方面出现状况时会向你发出警示，例如，如果销售量突然下降，你可以查看一下你的历史数据，判断在哪里出现了什么问题。


性能监控：页面的速度

对于客户和搜索来说，网页载入时间至关重要。Aberdeen集团在2008年的研究表明，网页载入哪怕慢一秒都会造成转化量下降7%（http://www.aberdeen.com/Aberdeen-Library/5136/RA-performance-web-application.aspx）。页面速度也是Google使用的一个排名因素，它虽不是主要的评级因素，但也被证实参与其中。

页面速度由下列几个因素影响：

·页面文件大小

·HTTP请求

·图片尺寸

·数据库连接数

·复杂的表格结构

·未压缩文件数

页面文件大小对于保持良好的下载速度至关重要。相较于有很多大图片的网站而言，使用CSS以及小图片来减小整个页面权重的网站可以极大地降低加载时间。在处理任何其他事情之前，一定要保证网站框架中的所有图片已经不能再小了。要想提升页面速度，减小网站框架的总体大小是第一要务。多数浏览器可以提供页面文件大小的数据，这样你就可以利用这些插件来测试网页载入时间和页面大小。

除了页面文件大小，还有很多因素可能影响页面速度。用YSlow（见图13-6）来评估这些因素是一个很快捷的方法，YSlow是雅虎为火狐浏览器设计的一个插件。它提供成绩单样式的结果，评估网页时参考的都是可以采取并用来改进页面速度的措施，并且指出你可以或需要怎么做来提高载入速度。这个报告全面地分析了所有你需要考虑的因素。
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图　13-6　YSlow分析报告

下面的内容概括了一些改善页面速度的好方法。按照以下步骤诊断网页上的这些因素，可以最大限度地降低页面载入时间。如果你发现网站在某因素上有问题，则需要分析它的严重性，看它影响到的是局部页面还是全站。通过改善页面加载速度，你不仅可以改善SEO排名，也可以改善网站的可用性。


 减少HTTP请求

减少HTTP请求可以通过把多个文件合并成一个来实现（比如JavaScript和CSS文件），也可以通过创建图像拼合来实现（见图13-7）。“sprite”一词指的是，把很多图像拼合到一个单独的图像文件；不是必须单独下载一个图像文件，而可以用CSS一次下载单独页面，并只向用户展示这个图像的一部分。通过把网页上所有图像合并到一个文件中，你可以大大地减少图像HTTP请求的次数。这个技术通常应用于较小的图像。
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图　13-7　图像拼合实例


运用内容分发网络

内容分发网络（CDN）提供可以根据用户的距离展示内容的全球托管服务器。Akamai可能是CDN中最大也是最知名的服务器提供商。通常只有全球运营的、有着庞大顾客群的公司会用CDN，而你可能没有那么多预算使用它。如果你负担不起CDN服务的费用，也不用过于担心。


避免空源或超文本引用

把src值或href属性移除留空，看来好像是快速删除内容或链接的方法——但实际上，一些浏览器仍然会对空文件向页面所在目录发出请求。每一个发出的HTTP请求都会导致页面载入速度变慢。不必要的请求会影响页面的整体表现，应该避免。


添加过期时间标头

过期时间标头让网页浏览器知道它们缓存一个页面的时间。用户第一次访问网站的时候，可能载入得很慢，但是有过期时间标头的部分会被缓存在硬盘上，下次浏览时，这些内容就可从缓存中提取，而不必通过请求服务器获得。过期时间标头可应用在图片文件、JavaScript和CSS文件以及网页上其他任何静态内容。


将CSS置顶

CSS应该被放在页面的顶部，以便浏览器载入页面时知道它的样式。当页面被网页浏览器下载打开时，CSS就像一个导航，呈现构成网页的所有内容。构建和优化良好的CSS可用于定位拼合图像，减少网页的HTTP请求量。


把JavaScript放在底部

JavaScript应被放在页面的底部。运用JavaScript的问题是它们不能异步去运行，也就是说，它们不能和其他文件一起被下载。更确切地说，当解析标头中的或内联的JavaScript时，网页可能会停止载入。通过把JavaScript代码放在底部，在降低页面速度之前，你已经让大多内容展现了。你也可以在你的JavaScript中加上下面这样的“defer”命令：



＜script type="text/JavaScript"src="http://www.domain.com/script.js"defer="defer"＞

＜/script＞



标签中的defer属性让浏览器不会呈现任何脚本的可视化代码，直到页面载入的末端，代码才会被处理。


避免使用CSS表达式

CSS表达式是动态设置CSS属性的一种方法。这个过程非常耗时，因为每次网页展示、滚动或者调整大小，抑或用户移动鼠标时，表达式都会被解析。即使网页已经加载完毕，代码被重新解析的需求也会大大降低页面的速度，这样就会直接影响网站的用户体验。移除所有的表达式会整体上提高网页的性能。


将JavaScript和CSS独立成外部文件

如果把JavaScript和CSS文件独立成网页外部文件，这些文件就可以被浏览器缓存。因此就避免了每次页面载入都向你的代码发送HTTP请求。


减少域名系统查询

在你的网页里，每个放在不同IP地址的内容都需要域名系统（DNS）查询。DNS就像电话接线员，把一个好的网站名和一个IP地址联系起来，然后把浏览器连接到服务器。把多个文件分散到很多不同的域名或IP地址会极大地影响页面速度，因为每一次请求可能不仅提供正确的内容，还要查询一个新的IP地址。


压缩JavaScript和CSS

JavaScript和CSS都可以用类似Minify（http://www.reneschmidt.de/tools/index.php/mini-fy/）或JSLint（http://jslint.com/）的动态代码压缩工具。通常CSS文件不会像JavaScript文件压缩得那么小。重写代码时，你还要十分小心，不要破坏了什么。如果你要用这些工具，在压缩完文件以后，你必须做大量的测试和质量检测。


避免网址重定向

SEO总是在谈论301重定向并查询302重定向。大家很容易忘记重定向对服务器产生的负面影响：每次请求重定向一个文件时，就得对它进行解析。而且，每个301重定向都没定向到既定页面，你反而会看到PR值逐渐降低。如果存在太多重定向，搜索引擎的机器人可能根本不屑索引这些重定向的页面，继而把它们从目录里删除。你可以用http://www.wheregoes.com/这样的网站查找内嵌的重定向，它会告诉你重定向是怎么发生、在哪儿出现的。


去除重复的JavaScript和CSS文件

重复很不好，这不用解释。如果代码已经在页面上或者文件里出现，要删除其余重复的内容。删除任何重复性内容都是安全的，移除商品评论也有助于使文件变小。


设置实体标签

实体标签（Etag）是服务器生成的唯一标识符，为浏览器和服务器提供了一个可判断缓存文件是否已更新的机制。请求文件时，浏览器会把当前缓存文件的ETag作为HTTP响应头发送到服务器。服务器再把该文件和自己存储的文件相比较，如果它们不同，就返回一个新的文件。如果相同，则返回一个HTTP304（没有变更）状态码。由于这个更改须在服务器上进行，如果你想在服务器群集上实施，则会很棘手。建议和你的服务器管理员一起把它设置正确。


使Ajax可缓存

Ajax用来在不改变网页状态的情况下，从页面向网页服务器做异步请求，这不过是AJAX不通过JavaScript重新加载整个网页，而从服务器更新网页内容的一个正式说法。运用于使其他内容可被缓存的标准同样适用于Ajax请求。允许通过Ajax获取的内容被缓存可以加快已经获得的内容再次请求的速度。你应该需要和你的编程人员及服务器管理员一起完善它。


用GET处理Ajax请求

发出Ajax请求时，用GET而不是POST会缩短请求之间的间隔，因为GET只需一次请求就可以检测到标头和数据。而POST会分别发送标头和数据。但一些网页浏览器对网址有2KB的限制，所以你需要根据网页上的Ajax请求做出判断。


减少DOM要素的数量

文档对象模型（DOM）是在代码级别中对网页的描述。文档里的对象越多，网页就变得越复杂。每个页面上的图片、段落和其他HTML要素又产生新的文档对象。简化的DOM意味着网页浏览器和你的脚本可以更容易地解析页面。


避免HTTP 404错误（未找到）

404错误就是文档未被找到。网页正确呈现时也可能出现404错误。图片文件破损、JavaScript或CSS文件被删除或丢失都会导致这种情况。404请求很慢，正如我们知道的，我们应该尽量减少HTTP请求的数量。确保网页上没有破损的要素，可很快地解决页面载入问题，也基本可以保证页面按预期中那样运行。工作良好得页面能让客户感到愉悦，愉悦的客户会消费，也会回访网站。


减小cookie的大小

cookie用来存储用户的变量信息。每次cookie被请求或者安装时，它都会被解析。cookie越大，读写的时间越长。把cookie的使用限制到有需要的地方，可以改善网页性能和速度。


使用无cookie的域名

浏览器对图片类静态文件的请求有时会带来一些没有任何用处的cookie，这会使你的网页变慢。为了保证你的主域不产生cookie，你可以把图片文件放在另一个域名下。或者，如果还没有在你的根域名下设置cookie，你就可以创建一个子域来存放你的图片文件。例如，如果你在domain.com上没有设置cookie，你就可以用image.domain.com来存放你的图片。但是，如果已在domain.com设置了cookie就有问题了，你只有再设置一个不同的域名来存放图片。


避免AlphaImageLoader滤镜

AlphaImageLoader滤镜是一个IE的滤镜，它的作用是解决在PNG文件上显示alpha通道的问题。该滤镜存在的问题是，当浏览器下载图像时，为了能正确呈现图像，滤镜会让浏览器停止。这可能会导致对你的网页载入时间造成严重影响，影响程度取决于图片大小。


不要在HTML缩放图片

图片大小应该适当，尺寸应该和在网页的HTML中使用的一样。图片不能通过HTML调整大小，因为这样可能会导致虽调小了大的图片，但文件比所需要的还大。正确的做法是，在外部的照片编辑器中调整图片大小，然后用你在图片编辑软件中设定的尺寸把图片放到HTML中。


使用小型网站头像并使其可缓存

网站头像是和你网站关联的小图标，展示在浏览器的地址栏里，有时还会出现在收藏夹工具条或者书签列表中。这个图标是被浏览器自动请求的，所以即使创建一个空的图标也可以避免出现404错误进而加快请求速度。favicon.ico文件在网站的根目录中，它应该很小并且可被缓存。


检测模板问题和页面问题

如果你使用内容管理系统（CMS），或通过服务器端嵌入的通用模板，你应该会想查找而且能够察觉搜索上的问题会出现在哪里。为了能检查出这些问题，你就需要通过实践来了解你的网站。但是即使没有经验，你也可以猜到哪些是由模板造成的问题，哪些是网页的问题。

在对改善页面载入速度或页面标签的审查中，你会发现有模式可循。如果每个页面都存在同样的问题，通常是模板造成的。好消息是修改模板产生的问题通常很简单，你可以把所有问题一起解决。和你的IT部门配合，你就能很快地解决这类问题。

处理模板问题，你可能会遇到的更大的挑战是并非所有页面出现的问题都一样，而是所有页面的问题都不同但都出现在同一个位置。我们用标题标签来举例。每个页面都有一个标题标签。但你会发现页面的标题写得不好。一些CMS系统会从其他要素中抓取标题标签，如H1标签或不是很有用的内部命名转化系统。例如，你可能会看到“2342pr ACME产品”，数字是产品SKU，后面才是公司名称。从SEO的角度来看，这样不会有丰富的关键词，或者是不利的。其实真正的问题存在于CMS中。

解决这些问题可能很困难。甚至在一些情况下，要是不大规模地重写代码的话，要解决这些问题几乎是不可能的。CMS的选择对任何公司都是至关重要的。理想的情况是，CMS应该是比较灵活的，做决定时，搜索小组负责人也应该可以提出自己的建议。但实际情况是你可能必须处理一些配置问题，当这样的情况发生时，就需要你和你的IT部门都尽职尽责，互相协作。

要确切地列出你需要呈现的内容，记录下这些内容的格式和它们的具体布局，同时准备用一致的参数来创建所有内容。现在回到我们的标题问题，你会发现你必须创建像“关键词-产品名-公司名”这样一套规则：后面的两部分是自动生成的，前面的部分是可配置的，但这部分如果没有限定，就会默认为一个专用的关键词。一旦IT部门理解了你的需求，他们就可以把你创建的规则应用于网站上。


检查网页关键词

检查网页时，你应检查每个页面上的关键词。关键词密度是检查网页和指定关键词相关性的老方法。有的人仍然在用这一指标，因为它比较容易理解。另外有些人会用一些关键词工具，因为它们可以提取关键词，然后调整关键词在它们所在的HTML标签里的比重。

比如火狐的插件Kgen（https://addons.mozilla.org/en-us/firefox/addon/kgen/）就可以抓取网页上的关键词云。你可以编辑Kgen的配置，增加所有文档中标题标签、H1标签或其他标签中关键词的权重，这样就能清楚地知道哪些关键词在网页上更加重要了。

不过，现今的浏览器算法比这复杂得多。LDA、LSI、pLDA、HTMM以及Google基于短语的索引和检索模式（YaPaIR）的使用都各有一套理论。有很多方法可以从搜索数据库中检索信息。SEO总是力图破解算法，而搜索引擎一直在保护算法并减少垃圾信息。

SEO一直试图找出使用中的算法，但是这些算法总是在不停地发展演变：Google宣称每天变化不止一次，即每年400多次变化。即使明白基础算法是什么，我们也只能知道它在朝着改善搜索结果、减少垃圾信息、提供更多样的选择以及更好地呈现搜索结果这些方向优化。从SEO的角度看，因为Google和Bing运用的算法不同，我们不能完全依靠一种关键词工具来了解这个网页是不是能够排名靠前。

SEOmoz设计出了一款能基于LDA测算网页相关性的工具（见图13-8），现在是实验室测试版本（http://www.seomoz.org/labs/lda）。这个工具基于取样以及你所选择的关键词来提供相关性信息，而不仅仅是简单地做关键词密度测试。而且，现在的搜索引擎技术十分完善，它们能辨别出关键词变体形式和主题。所以查找网页评级原因时，我们不仅要考虑关键词因素，也要考虑内部链接、内链网页的相关性和它们的主题模型。这就是为什么有一个坚实的网站信息架构非常重要，它有助于定义网页的层级和主题。
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图　13-8　LDA主题工具


检查网页在信息架构中所处的位置

信息架构影响网页间的链接，影响它们之间如何相互作用，也影响创建清晰的网页分类和主题来改善网站导航和可用性。信息架构也会影响到搜索引擎优化，因为顶层的网页会比深层的网页排名高。多数网站面临的挑战是，自己认为最重要的网页在网站页面的关联性上不一定是最重要的。图13-9展现的例子表明站内和站外关联可以显示出哪些网页重要。用首页作为标志的主页链接到产品、支持和服务页。然而，深层网页有来自产品页的很多链接，也有反向链接到产品页的链接。实际上，这个网站的主页链接很少。从搜索的角度看，表明主页是主页的因素只有它在网页的根目录以及它被命名为index.html。
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图　13-9　信息架构

产品页很容易被认为是最重要的页面，因此很可能比网站上其他的网页排名好。这个或许是也或许不是我们想要的结果，因为它只列出了很多不同的产品，这些产品需要被分类，然后分散到更深层的网页。所以，这个网页本身没有什么价值。链接到其他页面和从其他页面来的反向链接说明了每个网页的相关性。Google原来算法的原则是网页的每个链接就相当于一次投票：一个页面得到的票数越多，它的权重就越大，它投出的票也就越重要。网站的内链也是使用的这个原则。

你或许无法控制你网站的外部链接（虽然你可以花钱进行链接建设工作，像我们在第9章说过的那样），但是显然你能控制你网站的链接结构，你应该验证你所认为的顶级页面从链接结构来看也是最重要的。你可能会吃惊地发现自己认为的一些顶级页面事实上并不是如此。首页通常权重最大，因为在默认的情况下，它代表了你的网站，所以即使它没有很多的外部链接，如果有和你网站内容相关的搜索时，它就会展现出来，但是搜索引擎并不能确定哪个网页是最符合的。

互联网信息服务（IIS）SEO工具箱支持站点爬取，能找出外链最多的网页（见图13-10）。你可以在链接（Link）标签下找到链接最多的网页。当你看到这个报告时，你就能在数值上更好地看到你的网站排名的整体情况。数字能告诉你，在你网站里哪些网页的外链最多，因此，就可以把它看成网站里最相关的网页。要修改网站的链接结构是非常困难的任务，但是如果你想知道为什么某个网页没有获得某个关键词的评级，要记住，可能因为自己才是最大的敌人，并且网站的链接结构做得很差。看一下图13-10，和“关于我们”页面一样，“联系我们”是外链最多的网页。根据你的网站的目标，这可能是好事，也可能是坏事。在这种情况下，我希望让“关于我们”和“联系我们”页面成为最相关的网页，并成为网站里最容易找到的页面。所以网页的每个页面都要和这些页面有链接。


找到不好的内容——404、302、多重301及更多

你需要处理的最后一个整站性问题是找出网站上所有不好的内容，如404、302以及多重301。IIS SEO工具箱（http://www.iis.net/download/SEOToolkit）也可以在这些问题上提供一些建议。运行报告后，你可以找到坏链、302和被机器人文件（robots.txt）阻塞的网页。也可以扫描出过长的标题、缺失的alt属性、不相关的链接文本、无效标记甚至更多。运行这个报告有助于弥补错误，它应该成为一种习惯。

平均每月安排一两天作为网站健康日。这些时间要全部用于整站的清理工作。你可能不会改好所有内容，但是通过每月花一些时间来做修复工作，你可以让整个团队投入进来帮助减少网站上的错误。如果每个人都能修复一些网页、更新一些标题、添加一些alt属性等，你就能看到网站的改善，特别是通过长尾词搜索的改善。修复的问题能帮助你向搜索引擎发送更清晰的信号，让它知道网页的相关性。
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图　13-10　IIS SEO工具箱链接最多的页面报告

IIS SEO工具箱应该变成你的搜索检测工具库里的常用工具。运行网站检测，尽量去修改网页可以让你得到长期的回报。你可能也会在比较重要的网页中发现问题，你应该定期检测网站以保证不会出现影响收入的大型事件。

除了常见的页面问题，你还可能会遇到两个比较大的SEO方面的问题：Flash和Ajax。如果你的网站主要是依靠这两种技术中的一种的话，它很快也会成为祸根。搜索引擎现在对解析和解读Flash和Ajax做得越来越好，但是它们还是会因为以下原因造成麻烦：

·深层链接很困难。

·解读问题，其困难程度取决于内容的生成方式。

·难于去理解信息架构。

·难于去提取语义信息和找出文件之间的相关性。


 处理Flash

Flash这项技术已经出来了很长时间。网页设计者都非常喜欢使用它，因为它支持富媒体和动画，能使它们很容易地出现在网站的展示层。运用Flash的挑战在于，它生成的文件是以非语义学的结构编制的。即使Flash文件使用XML生成了内容，解析时文件也可能变成空白。

搜索引擎一直在和Flash的开发商Adobe合作，致力于改善Flash内容的索引，但结果不尽如人意。你的网站检测应包含所有Flash元素，看一下Flash文件里都有什么内容，如果它们没被索引，会不会对整体的网站内容和语义产生潜在影响。如果Flash文件里的内容是相关的，而丰富的内容会对你的SEO项目发挥奇效，你就应该重新考虑一下该怎么展示这些内容了。

除了Flash，现在还有一种选择：HTML5。运用HTML5，我们可以用搜索引擎能理解的语义再现许多Flash提供的技术。HTML5的挑战是它需要大量工作来保证跨浏览器功能，这些在用Flash的时候根本就不用考虑。用Flash时你只需考虑解析它的插件是否已安装。不过，这样也意味着所有苹果的移动设备无法看到Flash的内容了，因为苹果公司拒绝在它的iPhone和iPad上支持Flash。

为了能让你更好地理解搜索引擎怎样解读Flash内容，Adobe公司研发了Flash搜索引擎软件开发工具包（SDK）。你能在http://www.adobe.com/devnet/flashplayer/articles/swf_searchability.html找到它的信息。SDK能够帮助搜索引擎更好地解析和解读你的Flash内容，但是搜索引擎对此技术的支持也是差强人意。如果不确定的话，还是不要使用Flash了。


处理Ajax

和Flash一样，Ajax在被解析和解读方面也有问题。Ajax的优点是你可以把它提升至极限而不影响Ajax应用。运用Ajax时会有某种服务器端的脚本存在，所以你会有更多的选择（例如，当改变页面状态的时候，用服务器端的脚本保持变量和信息，而不用担心网页是不同步的）。也只有当你的网站是用XML或者外部RESTful系统提供内容的时候，你就没什么可选择的了。但是如果代码是在你的网站上，而且你能使用服务器脚本编制语言，就可以创建一个支持优雅降级的网站了。

“优雅降级”的意思是即使JavaScript被禁用了，你的网站还可以运行。而且，通过创建脚本来支持唯一网址，你至少可以使你的网站也被搜索机器人抓取。另外，你可以生成网站地图来帮助搜索引擎找到你的更深层的页面。你会遇到的最大问题是，除非你也对此进行了设置，链入你网站的链接大多数将链接到主页。

2009年Google引入了可以使AJAX应用被抓取的标准（http://code.google.com/web/ajaxcrawling/docs/getting-started.html），Bing最近也宣布支持此格式（http://searchen-gineland.com/bing-now-supports-googles-crawlable-ajax-standard-84149）。这个系统运用了特殊格式的网址，它允许你的Ajax应用对网站的每一部分有不同的网址，同时仍然维持无状态网页。这个格式现在还不适用于其他搜索引擎，但像Twitter这样的大型网站已经开始采用它了。运行网页检查时，查询Ajax且核实它应用了正确的网址格式。由于这种网址格式仍然在开发，所以也只能进行人工检查。但你也可以让对网站十分熟练的开发人员研发一个帮你检查网站Ajax代码的工具，这样就可以加快你的检查速度、提高区分网页的成功率。


检测重复内容

有一些工具可以帮你做这个工作。可以选择互联网信息服务SEO工具箱（只支持Win-dows7），你可以在http://www.iis.net/download/SEOToolkit找到它。安装时，还有一些小窍门：

1.在Windows7中打开互联网信息服务，选择“控制面板”→“程序”→“打开或关闭Windows功能”。

2.确保选中“Internet信息服务”→“万维网服务”→“应用程序开发功能”中的所有选项（见图13-11）。
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图　13-11　为SEO工具箱设置互联网信息服务（第二步）

3.到http://www.iis.net/download/SEOToolkit下载安装工具箱。

4.从开始菜单进入工具箱，选择“IIS 7.0扩展”→“SEO Toolkit”（见图13-12）。

5.在“管理”下，选择“搜索引擎优化”。

6.现在你就可以点击“创建新的分析”然后运行搜索引擎爬虫了。
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图　13-12　推出SEO工具箱

爬虫运行后，会生成一个报告。选择“Content”（见图13-13）你就可以看到查找重复文件、标题、描述和关键词的一些选项了。这里最重要的是文件和标题。运用哈希总和查询，重复的文件就会被找到。如果仅仅有一点点改动，哈希的总和也就会不一样，所以网页也就不会被认为是重复的。如果在检查后还能看到重复文件这种问题，你就应该再进行人工查找或者用付费软件深入挖掘。

验证所有出现重复内容的页面都设置了规范的标签。你也可以在你要优化的页面创建一个自引用的规范标签，以确保任何以追踪为目的的网址变体形式也会通过规范标签跳转到正确的页面。不过不要为每一个相同网址的变体形式创建自引用网址，例如，www.domain.com/goodpage.html和www.domain.com/goodpage.html?tracking=campaign这两个网址都应该有相同的指向www.domain.com/goodpage.html的规范标签。另外，如果有人扒了你的网站，要是他们没有聪明到把权规范签也去除的程度，他的网站也会把你的网站推荐为权威网站（比如，向搜索引擎提供原版指示）。
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图　13-13　互联网信息服务SEO工具箱的报告截图

注意：规范标签是向搜索引擎强烈建议如何处理同样的页面的一种方法。例如，搜索引擎会认为www.some-url.com/webpage.html和www.some-url.com/webpage.html?cid=campaign-name是不同的，但其实“cid”参数只不过是我们附加到网址来追踪来自其他网站的系列数据。这些页面从意图和目的来说都是相同的，但对于搜索引擎来说，这些页面就不一样了。

这里的问题是，在自然排名中，搜索引擎会把页面评级和其他一些涉及评级的因素分到不同的页面，或者它可能会选择性地展示对搜索引擎不友好的网址而不是展示友好的网址。这样就可能造成你广告的展示量虚高，而且如果网址中包含的附加格式看上去不可信，点击率也会降低。

你可以用规范标签来建议应该优先考虑哪个网页，这样就可以重掌局势了。

要使用这个标签的话，应该这样把它放在HTML文件中的标题头里：



＜link rel="canonical"href="http://www.example.com/product.php"/＞



这有助于避免页面评级分散和你当前网站可能存在的内容重复问题。这是清理网页的第一步，应当在一切优化进行之前实施。

警告：使用规范标签时，确保你没有让它指向相同的网址。搜索引擎本应只把它当做建议以便能辨别重复的内容，但是对此有报告指出这种说法是不对的，因为错误的使用了规范标签，网站的网页评级会下降。


小结

网站检测是网站优化的重要组成部分，所有搜索优化人员都应该准备好运行网站检测。一些人可能会争辩这应该是管理员的工作，事实上，因为这些检测对搜索引擎优化的影响很大，运行监测当然越频繁越好，而且你将会想要监测这些结果。新加的网页会因为新的关键词带来流量，但在现有的内容中，你会找到一些隐藏的宝石，它们只需一点点关注便会大放异彩。

而且，由于搜算引擎经常更新其算法（特别是在Google的Panda算法发布以后，特别强调内容的质量、新颖度、原创和相关性），你也应该经常监测网站和网页中可能过期或无效的链接。关注网页排名因素的发展能够帮你提高在搜索结果中的排名。当新的因素出现时，如社交因素，它几年前还是没有意义的，但是现在变得越来越值得监测和关注了，此时你应该需要寻找新的工具和方法为你的网站检测这些信号。


第14章　信息中心与报告

审计员关注的是整体概况，而研究员则会通过深入的数据挖掘给出答案。

信息中心是指可以为审计员或者研究员提供所需信息的工具。你完全可以自由定义展示哪一种信息以及如何展示这些信息。信息中心和报告是指我们汇总所有数据并将其形象化的一种方式。在审核工作中，我们更加关注单一的组成部分或影响因素。同时，为了简化工作，我尝试过使每一个影响因素保持独立。但事实上，只有能将所有数据融会贯通地综合考虑时，才能使分析获得最好的效果。

你应该养成使用信息中心和报告的习惯。它们不仅是一种呈现数据的方法，还是一种使数据碰撞出火花的方法。就像演讲或其他商业实践一样，数据的整理和呈现也是一门艺术。你的信息中心和报告将是你得心应手的工具，数据的可查看性是你需要考虑的一个主要因素。也许你会发现，工具呈现数据的能力是影响你选择审核工具的重要因素。一些人会觉得看到原始数据就可以了，但是绝大多数人都倾向于使用可视化的工具，图可以帮助他们更容易地识别趋势，并留下生动的印象。

本章所需工具：

·点击流追踪工具（Google分析工具、Adobe SiteCatalyst等）

·电子表格软件（Excel或其他类似软件）

·演示软件（PPT或其他类似软件）


 了解你的受众

不同的人喜欢不同的视觉风格。而且，在处理数据的时候，不同的人喜欢不同的数据呈现形式。所以，你需要了解你的受众以及他们喜欢的数据呈现方式。与通用的数据输出模式相比，了解你的呈现形式并在其中融入某种个人风格，会有助于你更加接近受众的需求。通用的数据输出模式也许符合你的偏好，但可能不符合你的受众的口味。

受众的参与是保证后续工作顺利开展的关键。很多人争论道：“数据本身就能说明情况”，但不幸的是，事实往往并非如此。我遇到过多次这样的情况：有根有据的数据因为混乱的展示形式而变得不可信。我也曾见过这种情况：因为使用了错误的PPT模版来展示数据而导致数据被弃之一边。尽管这些情况看起来很不合理，却是事实，是我们面临的挑战之一。

试图了解你的受众时，你应该考虑以下重要因素：

他们思考的出发点是高层面还是低层面？也就是说，他们是考虑大局的人，还是更·注重细节的微观管理者？

·对于这些人来说，消化多少数据不成问题？他们习惯查看少量数据还是大量数据？

·数据需要呈献给个人还是代表团？

数据的清晰度如何？数据可视化是指将复杂的数据以易于解释的视觉格式呈现·出来。

·他们想看到原始数据还是可视化的数据？

是否具有某种可以代表他们公司业务的品牌颜色？如果有，在数据中心和报告中使·用这些颜色标记。

你对受众的理解对你取得成功来说至关重要。以上问题以及其他相关问题可以帮助你建立一份处理受众问题的档案。本章的后续部分将帮助你培养一些展示数据的技能，这些技能适用于不同的目标和群体。


理解数据为何重要

在考虑你的受众之前，你自己首先要理解你的数据。你选择的这些数据为什么对你而言非常重要？通常，报告都会包含访问次数（Visits）或页面浏览量（page views）。问问你自己，这些数据是相关的吗？它们对你来说意味着什么？如果你展示了访问次数的增加或减少，你需要做好准备去解释这些数据为什么重要，以及导致这一数据变化的潜在原因是什么。如果你自己都不能回答这个问题，那么为什么又要展示这些数据呢？你可能会遇到这样的情况，有些人会坚持展示某个数据，不过没关系，你接下来的工作就是去弄明白这个数据对他们来说为什么重要，它意味着什么。

数据的相关性至关重要，因为数据的相关性意味着数据随时可用。如果你提供的数据告诉你的受众销售量增加了，这是一则非常好的消息，但是是什么原因导致了销售量的增加呢？是因为更多的流量带来了更多的销售吗？如果是这样，那么这些流量来自哪里？这些流量与搜索有关吗？受到了社会化媒体推广的影响？还是另有原因？转化率提高了吗？如果转化率有所提高，是哪一部分流量的转化率提高了呢？我们可以提出很多问题。如果这些问题可以帮助你以更有条理地方式将数据展示出来，那就把这些问题写在一张纸上，并在你向听众展示数据时以这些问题作为引导。

你展示数据的流程也非常重要。要思考一下你排列数据信息的顺序。例如，你可能先要说明“销售额有所上升”，然后解释“销售额上升是因为高利润产品的销售有所上升”。这个时候你就用第二条信息为你的第一条信息增加了价值。然后，你可以进一步分析“这些产品来自于自然搜索流量”。每个新闻工作者都会谈论5W和1H，分别是：

·何人？

·何事？

·何时？

·何地？

·原因？

·如何做？

这是一个理解数据的极佳方法。这些问题将有助于你更好地了解你正在讨论的问题，从而也会让你在展示数据的时候更加自信。2010年，BuySellAds委任罗宾·理查德（Robin Richards）设计一个描述公司成长的信息图（见图14-1）（http://ripetungi.com/buysellads-com-celebrating-2-years/）。这一信息图展示了数据和阐释了数据是如何能够紧密配合的。其中每个部分都可以分解成独立的部分，并用一组幻灯片展现出来，或者附在一封电子邮件中。关键是，这些图形象地讲述了一个故事。它可以作为一个很好的例子，告诉我们如何去回答我们遇到的大部分问题。


 该数据是关于谁的

告诉你的受众这些数据是关于谁的。这些数据是在说明你的用户群体的哪一部分？是正在寻求帮助服务的人？是买家？还是具有某一人口统计学特征的人群？创建一个人物角色或一个用户档案来代表与你的数据相关的用户群。这一办法将有助于你和你的受众阐释数据的意义，同时也可以基于你的用户群做一些假设，从而帮助你去挖掘更深层次的影响因素。了解数据分析的对象可以让你更好地理解其他问题的答案。罗宾的信息图在最开始就通过介绍BuySellAds公司并解释他们是谁来说明数据与谁有关（见图14-2）。
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图　14-1　一个信息图的例子
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图　14-2　这是关于谁的？BuySellAds


该数据告诉我们什么

该数据告诉我们什么？它告诉我们正在发生的是好事还是坏事？在介绍数据点时，非常重要的一点是你要保持公正，并且有所准备地去介绍那些代表好事或坏事的数据。发生了何事通常是判断数据为正面数据还是负面数据的一个指示器。不论是正面数据还是负面数据，都可以为我们提供具有可执行力的解析。当事情发展良好的时候，你可以考虑在网站的其他部分复制这种成功；当事情进展欠佳的时候，你可以判断需要立即采取什么修正措施，并且从失败中吸取教训。俗语“不断试错，快速纠正”可以应用到你的数据点中。进行测试，A/B测试或是其他形式的测试，可以快速地测试出什么有效，什么无效，从而让你从着陆页优化和转化率优化的角度不断地快速做出调整。

在某些情况下，“何事”可以用非常简单的方法呈现，例如用绿色代表好，红色代表不好；但在另一些情况下，你则需要对“何事”做出更多的解释，并且提供更为详细的背景信息。例如，如果你在做一个关于页面设计的测试，你可能需要介绍整个实验过程，因为这样可以让受众理解数据是关于什么的。在另一些情况下，你则只需简单地说明来自社会化媒体的流量在下降，而且这一下降正在影响SEO带来的流量。

举个例子，罗宾的信息图（见图14-3）使用颜色编码来标识每天收到多少新邮件以及每天回复多少邮件。同时用一个很好的图标注说明了现在回复一封邮件所需的时间是多少，以及希望达到的回复时间是多少。
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图　14-3　该图告诉我们什么？通常花6.4个小时来回复邮件，而且设定了目标：将其缩短为3小时


何时发生了这些变化

时间轴对于搜索流量来说非常重要：就像我们多次看到过的一样，数据可能会受到季节性因素的影响。“何时”有时不仅仅指现在，你可能也需要回顾一下历史数据。如果你有过去几年的数据，你可能想查询过去5年的年复增长率是多少。这个增长数据是否有某种趋势？是以每年5%的速度增长吗？如果是这样的话，5%的增长率可以被认为是自然增长（比如，与人们搜索量的自然增长同步），而10%的激增就是不正常的。为了识别季节性趋势，你可能需要对数据作进一步分解，逐月查看数据结果。例如，假设你在经营一个滑雪度假地，你很可能会在滑雪旺季开始后看到一个显著的增长。这一增长与你在往年观察到的增长相比如何呢？在滑雪旺季的剩余时间里会发生什么？时间框架让你能够全面公正地观察变化。可是，要记住，所有这些都应该针对具体问题，并不一定要与企业的运营方式保持一致。例如，按季度读取报告并不一定有效，如果你的付费搜索项目并不按照同样的财务年度来划分的话。

罗宾的信息图中的时间轴包含了对公司里程碑事件的注解以及公司广告展示量在该时间段内的数据（见图14-4）。这种带有注释的时间轴非常好地说明了在问题时间段内（2008～2009）公司发生了哪些变化，让我们能够总结出该时间段内的这些变化和广告展示量之间的潜在因果关系或相互关系。这一简单的数据呈现方式讲述了一个很有视觉感染力的故事，尽管其中有些信息可能需要其他部门来提供。
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图　14-4　一个有着变化的时间轴


你的网站的哪些方面受到了影响

问题的分析过程应该重点围绕你网站的某个部分，无论是单个页面、一组页面还是一组你期待的用户行为。你在哪里看到了数据激增？除非这是一份关于网站整体健康的诊断报告或其他宏观报告，你需要明确指出数据来自于哪里，以便使大家明白你在讨论哪一个页面或哪一些页面。即使是宏观报告，你也应该说明数据是否是关于整个网站的，如果不是，要确认数据是关于网站的哪个部分或哪些部分。要展示出在上一报告周期内那些页面或部分发生了什么，从而清楚地表明这些变化发生在哪里。

罗宾的信息图使用了可视化的时间轴清晰地展示了公司内部发生了哪些变化（见图14-4），该图可以很容易地将网站变化与网站页面一一对应起来。


为什么会发生这些变化？为什么这很重要

在回答其他问题时，你会开始构建一个框架来解释你所收集到的数据。我们为什么要看这些数据？要回答这一问题，你可能需要先跳出你的网站，对站外的影响因素（比如电视、平面媒体或广播节目）进行调查。知道原因非常重要，因为事情的原因会帮助人们解释他们看到的现象，让他们理解这是一次性事件还是一个必然趋势，并开始思考如何应用他们从数据中了解到的信息。

罗宾的信息图几乎隐藏了原因，但是如果你仔细观察，你可以发现公司的价值观（见图14-5）。为什么公司会取得成功？因为公司的两个目标：简单化和不断进步。
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图　14-5　企业的使命宣言和工作背后的方法论


我们如何从中有所收获

我们如何从我们的数据中学习到新东西才是最重要的问题。如何将我们得出的见解应用到其他方面呢？我们该如何扩展成功，或将问题的负面影响最小化呢？这个时候就该把分析工作放到一边，开展你的调查工作了。你需要能够提供可靠、具体的答案来回答如何才能解决、拓展或修正你刚刚展示的数据结果，而这一工作不仅需要熟知你的数据，还需要你对这些待解决问题的所有影响因素的背景都非常熟悉。

我们所考虑的这些问题应该在这几方面给人们带来一些见解：可以应用到网站其他部分的一些知识、解决问题或改进现状的方法，或者是要执行的任务。你应该为你的分析做一个可执行且便于理解的总结。你可能不必为你的受众讲述每一个组成部分，但是在受众提出问题时，作为分析师和研究员，你需要能给出一个结论或拿出数据来论证你的观点。

“如何做”可能是最难在数据中被展示的部分。有时仅仅把要点列出来或者说一遍就足够了。在罗宾的信息图中，他使用了带有小箭头的标注来归纳出经验要点，并通过注解来提高“如何做”的视觉呈现效果。


明白数据为什么对你的受众而言很重要

一旦理解了你的数据，你就需要为受众组织你的数据架构。你可能会通过多种方式向你的受众展示数据：面对面、通过电子邮件、电话或在线视频。考虑一下你将用何种媒介呈现你的数据。某些媒介适于以简单的方式呈现少量数据，而另一些媒介则可以呈现大量数据，同时它们可能也需要更为详细的数据。如果你不能在现场对数据进行解释，那么你必须确保所有要点都已包含在内，不管是通过附录还是注释。

如果你亲自去展示数据，你可以通过对话、提问和回答问题等方式更自然地去适应受众的需求。不管你选择何种方式展示你的数据，你都需要对受众做出预测和判断。不同的人对细节信息的需求是不同的。例如，执行官也许只想知道整体流量上涨了还是下降了，以及变化的原因是什么，也许他也会对某个项目特别感兴趣。你可以提前咨询一下你的受众，了解他们的期望，这有助于你为即将展示的内容整理出一个提纲。

营销团队可能需要数据反馈来判断他们的预算是否合适；在这种情况下，你应该重点关注投资回报率。你将需要展示哪方面的投资回报率最大，哪个项目表现较差可以被砍掉，更重要的是，你认为哪个方向将是一个可以尝试的好机会，如何用砍掉项目的钱进行重新投资或提高效率。找出几个分析显示业务正在增长却很少受到关注的项目。这些可能是理想的投资目标。

你可能也需要把自己看做一名受众——如果你负责搜索项目的话，你也许需要每天查看哪些方面在改进，哪些方面在恶化。在这种情况下，你的报告可能不需要有漂亮的外观或形式，但是这些数据对你来说必须是可以解释的，以便你采取相应的行动。你可能每天都会看你的付费搜索项目中哪些广泛匹配的字词正在给网站带来流量，你哪些字词是你想放入黑名单里的。

你的受众和展示形式将决定数据的呈现方式。在某些情况下，你可能使用一份完整的PPT演示文稿，而在其他情况下，你可能使用一份Word文档或一封电子邮件来传递信息。如何呈现你的数据对于有效分享你的结论而言是至关重要的。成功的报告可以因其易于阐释而给你带来极大的成就感，但是数据的展示也可能让你感到非常沮丧，如果你不得不去解释你的意图和衡量的指标的话。你的最终目标应该是让你的受众对问题有更加清晰的理解。


细分！细分！细分

整本书中，我们都把细分视为一种帮助我们更好地理解所收集的数据的一种方式。细分的重要性再怎么强调也不为过。虽然宏观数据非常重要，但是即使是细分为销售总量、中途放弃总量或其他的数据也非常重要。在创建你的信息中心的时候，除了宏观数据之外，你也会想看到局部的数据。

细分流量是一种创建可执行分析的简单方式。细分过的流量可以表明哪些组的需求正在实现以及哪些组的需求没有实现。例如，你的转化率为5%。细化这5%的转化可以有助于我们发现，在这些用户的转化路径中，是什么因素影响了他们的交易。在购买前，他们会重复点击某些特定页面吗？现在来看看另外一组，剩下的95%。在那5%的用户做过的事情中，哪些事情是这95%的用户没有做的？你甚至可能需要以一种更为独特的方式进行细分。是否某些浏览器的用户相比其他浏览器的而言转化更多？你可能发现与你的网站开发者们使用同样的浏览器的用户转化率更高。如果你的开发人员只在火狐浏览器上测试过你的网站，而你的大部分用户却在使用不同的浏览器（例如IE浏览器），那么这部分细分流量的转化率就会更差，这可能会对你的销售造成严重的负面影响。

这似乎是一个网站开发者应该考虑到的常识性问题，但是这些事情往往会被我们忽视。反复细分你的流量，并从不同的角度来查看流量。如果将来自你的联盟网站的流量与来自其他网站的流量进行对比，你可能发现来自于联盟网站的流量的表现不同于来自其他推介网站的流量。

图14-6按照访客使用的浏览器类型，对访问网站5次以上的访客进行了细分。访客中的大部分用户使用IE浏览器，还有一些用户使用Chrome浏览器或Opera浏览器。网站高度忠诚的重复访客最可能使用的浏览器是IE或Chrome，我们需要将这一信息应用于页面的开发中，确保为这些访客提供最佳的体验，解决这些浏览器可能存在的任何问题。

反过来看，我们可能会发现正因为我们的网站在这些浏览器上运行良好，我们实际上需要做的就是针对其他的浏览器优化我们的网站，从而保证不会疏远其他潜在的重复访客。

你细分数据的方式会为解释这些数据的人提供迥然不同的信息。你还可能会发现你所定义的细分适用于不同的解释，因此，进行细分时，你要确保清晰准确地定义每个细分是什么以及意味着什么。简单地说“所有SEO流量”是不够的，你可能需要说“过去30天中，所有来自Google和Bing的SEO流量”。
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图　14-6　细分你的用户


针对高级管理者的信息中心

高级管理者通常需要一种不同于别人的方法。一般情况下，他们想看一个自上而下的模型，让他们一眼就能得到尽可能多的信息。高级管理者的信息中心就提供这样一种信息呈现效果。你不必非得是CEO才能理解高级管理者信息中心的价值。一般情况下会定期制作这样的信息报告，并在公司内部供员工查看。每月增幅（或下降）报告其实就可以被看成一个高级管理者的信息中心。大多数分析工具可以用来创建一些外观好看并且具有某些功能的简单管理者信息中心。在用户第一次登录Google分析工具时（见图14-7），GA会呈现出一个高级管理者信息中心，让用户可以快速地了解网站的访客数量、流量来源、目标完成情况、访问量最高的页面以及其他信息。这个高级管理者信息中心是对其他数据点一个很好的说明。

从高级管理者的信息中心，我们应该一眼就能看到足够的能够解释问题的数据，并且为问题提供可能的答案。在某些情况下，信息中心可能会提供类似于交通指挥灯的标示，用户可以直观地看到哪些目标是红色、黄色或者绿色。所有的硬性数据信息都有所呈现，而且用户一眼望去，看到很多绿色便表示一切运行良好，红色表示运行出现了问题，而黄色则代表警告。该形式允许用户快速地了解什么方面运行正常、什么方面可能出现了状况，以及什么方面需要检查一下。

颜色编码是一种创建信息中心的简单方式，你甚至可以将它收为己用。在审核你自己的数据时，这一办法可以帮助你迅速地找出表现欠佳的地方。该方法可以应用到转化率、跳出率、搜索流量、一段时间内的入链增长数量和很多其他指标。

对于要提供给管理者的数据，进一步对数据进行挖掘的渠道也非常重要。Google分析工具利用图形来展示信息，这样就无需大量的文字或评论。
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图　14-7　Google分析工具的管理信息中心

报告中的每一部分都可以被点击，并且你可以选择在你的高级管理者的信息中心中加入一些深入的数据分析。你可能想讨论一下超过70%的流量来自搜索流量这一事实，而剩下的流量均来自直接访问或推介网站。这可能是一件好事，也可能是一件坏事。也许是一个提高直接访问流量的机会，而相反，这样做也许会影响自然流量。因为这个数据是以饼图的形式展示出的百分比数据，你可能想进一步解释，虽然只有11%的流量来自直接访问，但是这11%的流量却占了目标市场30%多的比例，这对你的公司可能是一件非常好的事情。

高级管理者需要的数据并不一定都是宏观数据，但是不论你选择在数据中心中放置什么内容，每一次报告都应该连贯。你不应该每个月都对高级管理者信息中心做出大的改动，或是频繁地重新设置。

这么做的目的是使用通用的格式来展示你想传递的信息，从而不必在每次报告期间都去解释通用的数据及其关系，相反，你可以把更多的精力放在数据挖掘和细分上，提供具有可执行性的方案。


指导行动的信息中心

信息中心，甚至是高级管理者需要的信息中心，也应该能对行动提供指导。行动就是当人们看到度量标准时，或当有一个定义清晰的结果后，能够将指标或结果应用到其他方面。这可能包括追加资金、削减资金、资金再分配或使用那些已证实在网站其他部分有效的方法等。你的分析目标是让别人可以做某件事情。

这是一个非常简单的概念，但事实往往是信息中心和报告的内容太过宏观或没有得到合理地解释，以至于没有人能够确定可以采取什么行动。你对数字的评论和理解对于推动行动是至关重要的。如果你不能够清晰地表达发生了什么以及发生的原因是什么，你就不能达到创建有用的报告的目的。

此外，如果你正在创建的报告非常空洞，无法对行动提供任何指导，那么你必须要问一下自己正在做的事情是否有价值。一些人认为给别人发送那些强调关键业绩提升的报告是一种表现自我价值的方式。如果这么做能带来更多投资的话，那么也可以算作是具有可执行价值的信息中心。不削减资金可能是你所期待或需要的行动，在这种情况下，你需要做的可能就是通过提供清晰的、易于理解的投资回报率指标来强调你带来的价值。并非所有可执行的报告都是过度复杂、需要从头到尾手动检查的报告，它们可以是关于如何把经验应用到网站的多个部分的简单说明。一些行动可能只需要一个经理的同意，并且可能用不了一天就能完成。而其他分析可能让一切工作停滞不前，并且可能要花费大量的时间才能完成需要采取的行动。在创建可执行的信息中心的时候，决定什么数据重要依然是你的责任。你应该能够迅速地标记出好的方面和不好的问题，并且知道需要何时将这些数据交给其他决策者。

可执行的信息中心和报告是不需要保密的，它们是开放的、共享的。任何保密的分析都会立刻成为怀疑的焦点，因为人们会质疑为什么它泄露出去会有危险。在某些情况下，可能需要控制谁能看到数据，比如，如果这对改善你网站的主要部分是至关重要的话，但大部分情况下，数据被保密时，是因为调查结果不太正面。

对表现不好的方面进行报告也许是你所面临的最大挑战。给出正面反馈和好消息是非常容易的事情，但是传递坏消息往往涉及对数据的检查和复核以保证数据的准确性。而且，人们往往不想听到事情变糟的消息。Enron公司遇到的问题就是因为这个原因：没有人愿意提供坏消息。

不管你的角色是什么，你都有义务接受坏消息，并围绕它们制定改善计划。如果你对高层管理人员隐瞒报告的话，坏消息也还是不会消失的，忽略它们没有任何帮助。最成功的分析师会拿着数据与管理人员共同制定相关计划：如何改善现状，控制现在的趋势，看看竞争对手是否也遇到了同样的问题。

你可能发现你所报告的坏消息是一个行业性趋势：比如，所有汽车的销量均下降了34%，而你的网站流量下降了28%。这两个数据很可能高度相关且相互影响。如果所有汽车公司的销量都下降了，那么很可能所有汽车公司的网站流量也会下滑。第一眼看上似乎非常可怕的异常现象实际上可能是整个大生态系统变化的一部分。

行动计划和可行性分析应该伴随尽可能多的数据。每一次分析都以清晰的记忆要点作为结束，可以是介绍潜在的增长机会，或者提出问题并给出应对措施的建议。采取行动并不总是你的责任，但是你应该有责任给出一些可以采取的行动建议。


信息中心与一次性报告

一次性报告非常普遍，尤其是在搜索领域里。你会经常发现自己在优化特定页面的时候做一些一次性的报告。然而，情况并不一定总是如此。你或许可以改变你的一次性报告的形式变为一个简单的信息中心。你会发现你经常重复查看某些数据，不管你提取它们的频繁程度如何。例如，本书中，我们已经介绍过如何审核关键词排名，以及为什么某些页面获得那些排名。这类信息可能就是你想要纳入信息中心的信息。

将你的一次性报告转化为可重复使用的信息中心或模版，可以为你节约大量重复劳动所耗用的时间。理想情况下，你的一次性报告应该仅限于某些特定情况。例如，你可能与另一家公司合作，做一些常规工作以外的事情。这种情况下，你可以创建一个包含你的公司KPI的特定报告，以及另外一个包含其他公司KPI的报告，然后在公司之间共享。

我们通过标准化信息中心发现异常状况后，也会需要用一次性报告寻求解释。此时，一次性报告将会被用来支持或明确总信息中心的分析。几乎每个信息中心都应该有几个一次性报告来支持具体观点。每月从同样的角度进行报告并不益于业务增长或学习，比如，还可以用一次性报告查看不同的细分市场、流量类型以及流量来源。你运行的每个一次性报告也可以保存起来，以便以后用于另一个项目服务或是验证你建议的修改是否对你的项目产生了预期的积极影响。


分配信息中心

整个组织范围内的信息中心分配对于激发相应的行动是至关重要的。在建立信息中心的早期就要决定信息发布的频率和你将提供的内容。信息中心呈现的内容可能是高度概括的信息，也可能是对某些具体问题的分析。建立对这些报告的内容和更新频率的规则，合作伙伴、支持团队和管理部门便能更好地运用你提供的数据来做预测和计划。

此外，针对常用项目建立一组信息中心能让你更加准确地监测数据随时间的变化，并可以将你解释每一份报告数据的工作量降到最低。对信息中心的每次调整都可能需要你解释调整的原因，新数据代表了什么，以及，如果之前的数据被删除了的话，那些数据为什么不再有效了。内部共享也能使信息中心更好地展现你的工作和努力，并让你从一个简单的营销工具发展成为一个促进销售并提供可执行的见解的人，这些都能促进你的线上业务。

有一些工具和服务可以整合多个数据源的信息，比如Klipfolio（见图14-8）。Klipfolio是个很不错的工具，因为它能接收实时的数据源，并基于你更新Klips的频率来提供当前的实时数据。每个信息中心也可以为相关的受众提供个性化配置，因此你可以为高层管理者开发一个信息中心，为网站管理员或营销人员另外开发一个信息中心。
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图　14-8　Klipfolio的信息中心示例


使用信息中心构建事件并讲述事件

在罗列信息中心的分配名单时，你应该考虑一下受众，建立一个用数据讲故事的模型。仅仅简单地展示数据，后续可能会需要非常多的解释。你最好找到其他支持团队，看看他们所做的事情是否会对你正在做的事情产生影响。

然后你会想把那些数据编织到你的故事当中。例如，如果你接触到财务部门，你可能发现他们最近看到用于服务器硬件的花费有显著增长。然后继续访问IT部门，你可能会发现他们升级了整个网络，并且在升级的过程中，有一天服务器宕机了。当你回报分析并发现这个月14号的流量为0时，你可以把这个数据融入到你的信息中心中，并标识服务器升级。此外，你可以调出营销日程安排来查看某个广告是何时投放市场的，以此判断这些广告是否影响到了你的关键词或流量来源。

Google分析工具允许我们在时间轴上对页面的事件进行标注。当一些事件发生时，你可以将事件信息标记下来，以便以后查看历史数据时，能够讲述一个合理的故事。例如，明年你还会记得你的服务器是何时维修的吗？或者还记得何时转移到新的托管平台或你的网站何时推出了新内容吗？通过直接在Google分析工具里添加注释，你不仅可以提醒你自己，而且可以使信息更好地保留延续下去。

如果你晋升到一个新岗位，不管谁接管你的工作，都将能够在回顾历史数据时看到你的所有注释，并迅速明白某事发生的原因和时间。

视觉效果的使用对于描述你的分析故事也非常重要。Google分析工具中的地理位置清晰地讲述了我们的用户来自世界的哪个地方。信息图在数据报告中变得流行起来，也是因为它利用了数字、图形以及文字来创造具有说服力的视觉效果。

你的信息中心讲述的故事也应该清晰、简洁。如果你发现难于选择用来表达的字词或不确定自己要说明什么，那么你需要重新审查组织你的报告格式和各指标的信息。使用易于理解的简单措辞可以节约你重复解释的时间和精力。你的受众范围越广，信息的清晰度就越重要。


为什么一个度量指标可以指引行动

提高清晰度的最好方法是突出单个度量标准，或者以三个要点作为目标。单一的量度标准是指你可以以它为中心并可以反复考量的标准。广告之所以会有效果，是因为它传达了一个简单的且容易重复的信息，你的分析目标也应如此。例如，如果你的分析以“我们的网站本月的访客量增长了200万”开始，你可以再次重复这一信息，并解释说“这增加的200多万访客中，有30%是由SEO带来的，15%是由付费搜索项目带来的。”通过把行动与宏观指标联系起来，你可以使你的故事更具连贯性。

不断重复某一度量指标是讲述故事的有效方法，即使你发现你选的这个指标本身对行动而言并不具有指导价值，你仍然可以利用它给人们留下深刻的印象，激发人们的兴趣。例如，网站的访客量增长了200万是一个非常激动人心的好消息。那个数字本身就会让你的老板非常高兴，并且可以抓住他的注意力，但是当他发现你的项目应为其中45%的增长负责时，你会给他留下多深刻的印象呢？所以，重复大数字是对你有利的，因为这个引人注目的数字可以加强你的贡献给他留下的印象。

另一种让你的数据与受众产生共鸣并确保你的信息切题的办法是，在信息开始的部分清晰地概述你期望采取的三个行动，自始至终重申它们，最后在信息的结尾处再重复一次。然后你的信息将会以谈论三个行动开始——为了取得成功或阻止不好的结果而必须继续采取的三个行动。之后，通过更具体地描述每一个行动，并确定必须要做的事情，在什么时候做，以及采取行动后的期望结果是什么，以此来对这三个行动做出总结。当总结你的报告的时候，你会再一次重申这三个行动项目。

将这三个行动项目重复三次，会让信息与受众因重复而产生共鸣。

通过围绕这三个行动组织信息，你还可以减少你的受众超负荷接受信息的可能性。即使每个行动有很多子行动，为了引导受众，你需要将这些行动分成必须要完成的三个大目标。如果不能提出明确的行动目标，那么你可能遇到受众对你的信息感到麻痹的现象。


信息麻痹——过多信息会导致无所作为

如果你给受众展示太多的数据，你很可能会看到他们迷茫的眼神。数据可能非常有力，但是过多的数据可能导致受众无法采取行动。当展示过多的数据，又没有足够的背景来解释它们的时候，信息或数据麻痹的情况就会发生。分析师应该能够筛选数据，并找出核心概念和关键指标。作为一个市场营销人员，你可能会需要探索一下这些概念，并把数据点应用到你的营销计划中。作为一个销售人员，你可能需要把数据点应用到你的销售预测中。分析师需要与公司内的其他人合作，来确保现行数据对行动具有指导意义，而且不会造成信息过剩。

当我们不能判断什么措施有用时，常犯的一个错误就是简单地提供所有信息。大部分人都对一长串的网页列表及各个网页的访问量数据束手无策。然而，把这些页面分成不同的种类或对这些页面进行细分，就可以使数据更加易于理解。如果数据以一种不友好的样式展示出来，最可能发生的情况是你的文件被打开后很快又被受众删掉，因为它没有提供任何清晰的行动指导。

给人们提供过剩的数据可能会导致超出你想象的更加严重的问题。你展示的任何数据都应该是你打算讨论的数据。展示数据中包含你不打算讨论的数据反而会使你的受众分心。例如，如果你的某些内容中还包含几个子板块，如果你不打算谈论它们，那么你就应该删掉。否则，你可能最终都在忙于回答关于这些子版块的问题，而这并不是你的目标，而且你会在一些你已经发现没有意义的话题上浪费时间。你在展示中包含的数据应该支持你的核心信息，而且与你希望采取的行动有关。


小结

数据的呈现对于成功报告你的分析结果是至关重要的。你可能在考虑参加PPT的培训课程，或者与一个图表设计师共同开发一个电子邮件模版。数据的展示与数据本身同样重要。简洁、清晰的信息可以与受众产生共鸣，其效果远远超过大量信息流带来的效果。找到如何传递信息的方法，一半是艺术一半是精炼。

我强烈建议读者去看看其他的报告和报告格式，看看什么能起到更好的视觉效果。一些分析软件包可以使数据的呈现变得非常简单，比如带有信息中心的Google分析工具，和带有自定义信息中心功能的Adobe SiteCatalyst。你可能发现你需要付出很少的努力就能创建简单、清晰的信息中心，从而清楚地表达你需要说的一切事情。或者，你可以花几个星期的时间开发一个模板，以后可以重复利用。你甚至可能发现一个简单的电子表格就能适用于每一个人，而且是一种传递信息的好方法。你的受众将决定你需要在分析中包含什么内容以及如何以最好的形式展现给他们。而且在制作报告时，你应该尽可能早地确定最佳的报告格式。无论你采取什么方法，都应该不断改进展示数据的方式。这会保证你顺利通过第一关——数据展示，这样你才能去分析数据。


第15章　创建自己的审查工具

搜索分析的世界今日仍在演变，单一的工具不能满足所有搜索审核需求。

在大型公司里，你可能需要让其他人可以迅速提取数据。而有些数据的提取纯属浪费时间，比如要求统计有多少关键词排名第一。尽管这些数据点和其他数据结合起来会非常有用，但它们本身并不能说明多少问题。在这个界定分明的世界，你应确保每个人的受教育程度足以理解什么样的指标能更好地定义成功。若将成功定义为排名，那你就可以预期很多人需要查看排名；若为投资回报率，那就可以预期很多人需要得到此类报告。搜索界的许多工具都提供应用编程接口（API），使你能够对接各种数据点，并从中获取一些真知灼见。另外，有许多问题不是仅从一个数据点提取数据就能解决的，而需要综合多个数据报告才能解答。如果你有时间从每一个数据源拉取数据，那非常好；但是若你时间有限，而这些数据又不是从一个地方就能收集到的，我强烈建议你让IT团队的同事创建一些工具，以便让你或其他人能够更快地获得数据。


 评估指标，如何制定

你可以使用一个非常简单的报告工具：评估准则。它使用简单的方式对问题进行评估和分级。它的报告卡片的形式非常简单，你可以用它来让非专业人士评估自己网页的成功级别。评估准则应该如表15-1所示，等级划分是基于评估标准的要求和达成度来判定的。
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这些指标以清晰简单的形式向在某一特殊领域中经验尚浅的人士呈现出一份网站审核文档。措辞通俗易懂，有疑问的人应该能够迅速地根据它来查看自己的网页在每一项指标上的评级。这个工具不止可用于SEO这一个行业，也可以用在付费搜索或站内搜索中。只要为每一个级别水平确立了目标，你就可以建立一个评估准则。

Google团队曾利用类似的形式创建SEO报告卡片来审核他们自己的网站（http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2010/03/googles-seo-report-card.html）。他们查看了100个页面，根据是否符合指标，为每个页面标定合格或不合格，然后综合合格数与不合格数为整体网站打一个评分。这个方法对多页面的评估效果不错，如果想知道自己网站的排名，你可以通过随机抽样来评估网站的大概评分。评级工具使用起来非常简单。


通过分析解决问题

你提议或创建的工具还应该不费吹灰之力就能给出一些答案。我们的评估指标示例完美地展示了如何利用人们熟知的评级方式改进网页。任何使用它来评级的页面都会向“A”级奋进，而用户也都明白“F”级网页亟待改进。

开发任何新工具时，你都要确保它可以解答一些浅显的问题。如果问题是“我们本月的投资回报率上升了吗？”，那么这个工具应该既能提供当前的投资回报率、投资回报率过去的走势，也许还有基于其他数据点预估投资回报率可能达到的峰值。满足需求的能力对你开发的任何分析工具来说都至关重要。

如果你正在研究API，确保在他人使用之前，你自己首先要理解所有数据的含义。来自Google分析工具API的数据可以根据你所运用的指标和维度而形成多种形式。此外，一些维度还与某些指标不兼容。这时，你既可以通过创建简单的表格域来限定工具的功能，也可以在出现错误时向用户反馈信息。没有提供任何反馈是一个工具开发失败的标志，这可能导致更多的疑问，使用户对数据不信任。对于你所开发的任何工具，确保你的用户能准确理解输出数据的含义。


简化你的结果

简单的结果易于解释。分析师最大的挑战在于研究数据的含义。你为不直接参与你搜索策略的人设置的任何自动操作都应返回给他们明了易懂的数据。清晰准确的数据结果可以避免人们产生困惑。

在开发操作简便、表达清晰的工具方面，SEOmoz团队做得非常好，他们的工具不会造成对信息的困惑或混淆。图15-1举了一个数据陈列得当、浅显易懂的好例子。不同的数据都有不同的颜色，易于识别，并且将源数据包含在内，以提供反馈。通过定制工具展示数据与信息中心的数据展示或者你公司里传达的任何其他数据同等重要。你可以在不影响界面美观的情况下偷工减料，但是图和颜色标记在基础报告里的作用非常之大。开发之前先试用一下其他工具，弄明白用户可能希望拥有的功能。


连接数据源

一旦准备好了创建自己的工具，你就需要连接数据源。连接数据源可以使用多种方法。你可以使用在网络服务器、独立应用程序甚至excel文件上运行的代码，如PHP、ASP或VBScript。开始开发之前，你要明确你想要你的应用程序做什么。
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图　15-1　SEOmoz信息中心

比如，你负责多个网站，而且它们各自关联一个Google分析工具，那么你可以使用API接口一次性提取所有数据。如果你在终端界面通过ASP或PHP脚本提取数据来管理多个账户，你就可以把获取结果所花的时间从一小时左右缩减到30秒以内。简单的脚本也可以大有作为。你几乎可以为所有大问题找到API。以下这些网站均有你可以研究使用的API接口：

·Google分析工具：http://code.google.com/apis/analytics/docs/

·SEOmoz API：http://www.seomoz.org/api

·Add This API：http://www.addthis.com/help/client-api

·MajesticSEO API：http://blog.majesticseo.com/general/majesticseo-api/

·Google网站管理员工具API：http://code.google.com/apis/webmastertools/

·Raven SEO Tools API：http://raven-seo-tools.com/docs/

·AdWords API：http://code.google.com/apis/adwords/

·FeedBurner API：http://code.google.com/opis/feedburner/（http://code.google.com/apis/feedburner/）

·GoogleAPI的详细列表：http://code.google.com/more/

可派上用场的API数量庞大，因此你可以提取任何所需的数据点。值得注意的是，上述API清单绝对不是唯一一份，因为你既可以从内部资源也可以从其他并未列举的API上提取数据。唯一的限制因素就是你自己的想象力。

API应用的一个非常好的例子就是让电子数据表自动化成为可能。它由SEOmoz社区的几个人员开发出来，最初由Rank Fishkin提出（http://www.seomoz.org/blog/the-pro-seo-london-faceoff-rand-vs-will-2010），随后经由Bloom Midea的Andrew Wright改进（http://www.seomoz.org/blog/6-new-tools-every-seo-should-check-out），最近由前SEOmoz成员Ben Huff再次更新。这种数据表既提供可视化数据展示（见图15-2）也提供原始数据，这些原始数据可以让用户立刻明白哪些因素导致网页拥有当前排名（见图15-3）。

整合多个数据点可以让你得到仅从一个数据源得不到的深刻见解。开发自己的内部工具也会在竞争中助你一臂之力，因为竞争对手无法使用你创建的任何工具和你整合的任何数据。定义明确的公司结构中应该设有独立的分析和报告团队，他们有能力和洞察力将多个数据点联系在一起，汇总出有用的内容和报表，并为其他业务部门提供支持。你可以尝试自己开发代码，请他人代为研发，或者在他人的成果上进行改进，任何方式都是学习去改进数据分析报告的经验和机会。
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图　15-2　SEOmoz自制数据表的信息中心图例
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图　15-3　SEOmoz自制数据表图例

从企业层面上看，数据整合是公司走向成熟的一部分，也是衡量标准策略演变的一部分。要监测线下行动，你需要查看数据输入。这是Google分析工具之类的点击流工具做不到的，因为它只允许数据输出而不允许数据输入。Adobe SiteCatalyst、Webtrends以及其他大型点击流工具允许第三方数据输入，这样你就可以看到更完整的用户互动行为的过程。


定制提醒和触发器、创建响应方案

除了各种API，你也可以定制一些自己的提醒和触发器。你会想要为每个提醒创建响应计划。与负责某个页面的服务器管理员必须对故障提醒采取行动十分相似，作为一名分析师，你可能也想或需要创建提醒来通知你数据的上升或下降。Google分析工具、Adobe SiteCatalyst类的一些工具允许你在报告里为你定义的明显变动创建触发器。无论什么问题，你都可以从邮件得知最新动态。下面是你可能会用到的一些重要提醒：

·404错误，如果错误个数超过某个临界值，就意味着网站中有很多坏链

·流量大幅上升或下降

·反向链接急剧增多或减少

·来自某些特殊网站的流量猛增（如Digg或其他大型新闻网站）

·转化率大幅下跌

·其他任何可能迅速影响搜索项目的因素

提醒应该设计得具有可执行性，并且令人有一种急促感。通常它们意味着“放下一切工作，立即采取措施”。你应该清楚，如果提醒被触发，会涉及哪些人员、如何联络他们、解决问题的速度应该有过快，以及问题对系统可能产生的影响。一旦有了行动计划并且团队已就位，你就应该立即开始评估情形，尝试解决当前的问题，并为每个涉及的人员提供要实施的行动方案。


忽略提醒：何时忽略？为何忽略

你会发现有时应该忽略提醒。例如，季节可能会严重影响提醒系统，这种情况下，你可以选择忽略提醒，或修改那一段时间的提醒。你也可以选择忽略已知因素即将触发的提醒，如服务器转移或系统故障。

具备一些常识，你就知道该忽视哪些提醒，不过你可能还是想要联系每一位项目的相关人员，告知他们有一个预料之中的提醒，或者告诉他们无需采取措施的原因。然而，有一项任务不容忽视，那就是跟进行动。有时，提醒会在已知的系统故障期间产生。例如，服务器停机一天（导致流量下降）的同时发生了一个重大的代码修改行为，这样它就不会触发提醒。服务器恢复后，和其他管理员继续观察数据是否回到了原来的水平。如果有些方面低于原来的水平，你就要研究原因了。


创建分析计划所需的项目清单

在创建响应提醒的行动计划时，你将希望确立任务内容、联系时间及角色。首先需要创建的是核查清单。清单应简明易懂，如：

1.在发生提醒时，联系团队成员A、B及C。

2.联系系统管理员，确认所有系统正常运行。

3.告知团队成员系统的最新状态。

4.联系程序员，确认代码正常发布、返回。

5.告知团队成员代码的最新状态。

建立一套类似的规则可以确保有一个清晰的实施流程和策略。你会发现每一个事件发生后都有必要联系每一位团队成员。若这个流程对你的状况来说似乎是小题大做，你可以把流程简单修改为：多次核查后再联系每一位团队成员。要检查多少次合适取决于问题本身及其严重性，以及上级是否需要知道。你也可以创建一份囊括多个相关部门和团队相互协作的更详细的清单。


建立联系时间表

一旦你建立了联络人清单，你将需要创建联系时间表。根据问题的严重程度，你要每小时、每两小时或每天发送问题的最新动态和取得的任何进展。因为参与人员可能处于不同的工作部门，建立时间表有助于保持对问题的关注度、尽可能减少信息传递错误和避免忽略某些因素。

时间表还应该使人们更有紧迫感，也帮他们更好地达成期望。它不应让人们在执行自己的职能时感到无所适从或无能为力。相反，会议和进程应该用来减少团队成员的恐慌和压力，让每个人受到鼓舞而积极地解决问题。

恐慌感或压力感越大，问题被忽视或搪塞了事的可能性也就越大。会议领导人应保证每个人都乐于接受任务并且有信心在规定的时间内完成。任何不能尽职尽责的人都不应被责骂或委任更多的工作，不然，将任务细分到人们足以胜任的程度才是首要目标。如果其他团队人员须参与进来，那就把他们加上。


创立角色

团队在初期应有明确的角色定位。团队中应该只有一位核心联络人，还应该有一位能推翻决策或指导他人执行正常职能以外工作的人。比如，如果在通常情况下，代码需要经过三周的测试流程才能发布，这时就可能需要有人同意发布完全未经过测试的代码。这是必须做出的判断，即使它有时是错误的。只要最终目标是改进项目，并让事情回到正轨，人在压力下做出的判断是无关对错的。你可以处理一下时间表上后续的问题，但你仍需记录下有用的措施和无用的措施，并且指定一人做简明的会议纪要。

你的团队应包括每个受到影响的公司或部门的代表，即使其中有些人只是获得一些最新进展的消息。沟通交流和明确角色对响应提醒及后续数据至关重要。此处要把握一条原则：让人们能在自己的职责范围内尽快地做出决定。

若有新人加入到团队中来，你需要明确他们的角色和责任。你可能会发现有些人只需参与一小段时间，而其他人则在整个调查解决问题的过程中都要求在场。一个成功的团队会迅速部署、查找症结，若不是在几小时内，也至少应该在第一天之内明白发生了什么事情。然后他们就能迅速确定必须执行什么任务以改进效果，让数据恢复到乐观向上的态势。


容忍数字下跌

在某些情况下，你会发现数字平白无故就会下跌。它们甚至降至低于你的极限值而且触发了提醒。你的行动团队的一部分职责便是查找外部影响因素。如果你发现影响来源于外部力量，如搜索引擎排名算法的变更或行业整体的下降趋势，你的团队就得接受新的数字并创立新的基准线。

遇到数字下降时，以不发奖金或炒鱿鱼威胁对数字没有直接控制权的员工，这对谁都没有好处。驾轻就熟的分析师解释这个外部推力时总会有数据支持，而从整体层面来说，公司应该重新评估自己的策略。搜索团队或许能够提供新见解或新策略来扭转当前的趋势，或者简单一点，对新数字习以为常。

管理SEO和付费搜索是非常艰难的工作，而且有许多变量不是个人可以百分之百控制的，认识到这一点非常重要。搜索引擎的大量更新对某些网站的影响可能大于其他网站。某些情况下，搜索团队可以预知这种变更，但在其他情况下，搜索引擎只是简单地向公众声明变更，搜索人员被逼只得调整策略。最好的例子便是Google即时预览结果的启动，它对搜索引擎用户可能造成的影响让搜索团队突然间惊慌失措。最终，变化并不大：排名算法没有变，只是结果展示的速率有所改动。某些用户行为模式受到了影响，而搜索结果自身并没有变化，很少有网站发现流量降低。


小结

所有涉及搜索分析的人应从本章学到的最重要的一点是：一切的最终目标都是创建行动计划。大量的API和现成工具可以综合得出更深入的数据点，但是世上所有的数据除非以行动为导向，否则都毫无关联。每一个涉及在线决策的人都应对搜索分析有一定的兴趣，每一个有自己在线资源的人也应对搜索分析感兴趣。

网络可以成为你最强大的营销工具，它可以接触到你整个线下销售团队无法匹及的更多的用户。你的网站上正在发生什么、流量来自何处、流量的意图是什么、流量去往何处，花时间弄清楚这些问题对成功的项目来说至关重要。搜索对于你的在线业务来说是最重要的，正如可寻性对引导流量进入你的网站来说极其重要一样。搜索分析不仅仅包含页面的链接数或访问量，它还应涵盖所有传统网络分析所覆盖的范畴以及新兴数据点。着陆页优化、转化率优化和投资回报应是任何立志于从搜索到购买的成功搜索项目的关键目标。不论是线上购买还是线下购买，自有客服还是代理客服，网站的可寻性都将对你今日在网上的所作所为产生影响。搜索专家不仅应关注给网站带来流量，还应关注流量在网站上的行为，这就包括购买漏斗的所有阶段、核心网页特色的可寻性、目标完成度以及整体用户体验。


附录A　工具列表

以下是这本书介绍过的工具的列表，以及一些你可以考虑的替代品。该列表不是详尽无遗的，只是帮助你了解一下这些可选择的工具，是每个工具的一个基本介绍。有些工具已经被打包，例如那些Web CEO或SEOmoz给订阅者提供的。研究每个选项，并尝试看看哪些最适合你。这本书通常使用成本最低的产品来举例，以扩大内容的适用性。在这些例子中，可能介绍了某些工具的特定功能，然后其他工具可以更简便地提供相同的功能。


 Software Listings


 网站分析

对于这个主题的概述，请参阅第1章“网站分析”一节。

Google分析工具（Analytics）

网址：http://www.google.com/analytics/

概述：Google分析工具（见图A-1）也许是在当今市场上增长最快的网站分析工具之一。它需要JavaScript标签被放置在每个你要追踪的页面上。它不仅是高度可配置的，而且是非常强大的网站分析套件。而且很多计算机迷开发了很多应用，让其可以去检测官方版本不能检测的指标。


[image: ]



图　A-1　Google分析工具信息中心

Google分析工具可以迅速形成规模，从一个非常简单和易于实施的网站流量监测工具到追踪一套复杂的数据点的工具。它往往是小公司和个人网站的首选，许多企业级的公司都作为辅助数据源去安装它。

Google分析工具提供了一个API，以便直接从报告中提取出数据。SEOmoz团队使用此API从Google分析工具提取数据来改善它的SEO工具集。你可以从http://code.google.com/apis/analytics/学习到更多关于API的知识，以及别人如何使用的案例。请记住，尽管API是开放的，一些扩展应用却不是免费的。

成本：免费

Adobe SiteCatalyst

网址：http://www.omniture.com

概述：前身为Omniture SiteCatalyst，现在更名为Adobe SiteCatalyst（见图A-2），相当于商业分析工具中五百磅重的大猩猩。Adobe也提供如SearchCenter的工具，这有助于追踪付费和统一的搜索数据，以及测试和制定目标，可用于A/B和多变量测试。所有工具都配合地天衣无缝。不管是创建网页标签，还是通过一个门户提供报告。也有许多第三方工具通过其API集成或使用从Adobe SiteCatalyst的数据源。不同于Google分析工具，SiteCatalyst可从多个点导入数据，你也可以通过数据仓库存储所有数据。如果用Google分析工具做同样的操作，需要耗费大量的设置时间。
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图　A-2　Adobe SiteCatalyst的网站主页

成本：联系Adobe以定价

其他选项

·Coremetrics,Inc：http://www.coremetrics.com/

·Webtrends：http://www.webtrends.com/


链接追踪

对于这个主题的概述，请参阅第1章“链接追踪”一节。

Web CEO

网址：http://www.webceo.com/

概述：Web CEO（见图A-3）不仅仅是一个反向链接检查者，它更像是SEO的多功能瑞士军刀。适用于许多较小的搜索引擎，可以监测正常运行时间、响应、排名，并且排查网页的特殊元素。
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图　A-3　Web CEO链接报告

作为反向链接检查者，Web CEO提供了有关你网站的域名链接、链接词、和其他如链接是否是nofollows的信息的见解。

我强烈建议你尝试此工具，并考察它是否给你提供了足够的信息。这款产品经常作促销，时常发生，使这个软件更实惠。即便免费版也是非常有用的。

成本：免费499美元加订阅费

Majestic SEO

网址：http://www.majesticseo.com/

概述：Majestic SEO（见图A-4）通过其Backlink History工具和Bulk Backlink Checker，可以提供链接到你网站的详细信息。Majestic Platinum也有API功能，同时可以通过定制报告，获得详细的竞争对手分析。
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图　A-4　Majestic SEO的反向链接示例

Majestic SEO的一系列工具套件包括Neighborhood Checker，可以用来确定是否存在这样的可能（如果你的主机域名在共享平台上）：绑定在同一个IP上的其他域名使用了不受欢迎的SEO策略，从而导致这个IP被降权。也有被称为Clique Hunter的工具，提供了寻找链接到其他域名的域名列表，即“六度分离”，此方法有利于寻找链接构建的机会。

成本：一些数据免费；订阅范围为29.99英镑/月到250英镑/月（或约50到410美元）。

SEOmoz开放网站浏览器（Open Site Explorer原为Linkscape）

网址：http://www.opensiteexplorer.org/

概述：在SEOmoz团队中，开放网站浏览器（见图A-5）是在SEOmoz团队开发的几个强大的SEO工具之一。开放网站浏览器通过逐页爬取网页信息，而获取到其数据。该工具提供了几个筛选功能，让你以不同的角度观察数据，包括：nofollowed链接、图像链接、图像ALT文本以及正规链接。
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图　A-5　SEOmoz开放网站浏览器的示例

深入挖掘一下，通过筛选功能，得到有外部网页、内部网页以及同时包括内外部网页的链接的报告。你也可以把单页、主域或所有子域名作为目标来查看不同层次的数据。我强烈建议任何关注SEO的人至少注册一个免费账户。

除了工具集，SEOmoz社区给出了一些关于SEO策略、更新的计算程序和其他行业新闻的见解。最后，SEOmoz还在http://www.seomoz.org/api（http://www.seomoz.org/api）提供免费和付费的API。

成本：免费99美元/月。

Other options其他选项

·SEMrush：http://www.semrush.com

·高级链接管理者（Advanced Link Manager）：http://www.advancedlinkmanager.com/

·雅虎网站浏览器（Yahoo！Site Explorer，有一天可能会过时）：http://siteexplorer.search.yahoo.com/


网页权重

对于这个主题的概述，请参阅第1章“网页权重”一节。

Google PageRank

网址：http://www.google.com/toolbar

概述：Google工具栏（见图A-6）是一个免费下载，并可以安装在火狐或IE浏览器的插件。你可以在http://www.google.com/toolbar找到。它有几个特点，包括快速链接到其他Google产品的供给。在工具栏上，你能看到一个绿色栏，它就像一个油量表，PR值高的网页的绿框就更长。在鼠标移动到这个标识上，网站的PR值就会显示出来。
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图　A-6　Google工具栏展示PageRank

工具栏的问题是，其PageRank的数据通常一年只更新两次，因此，它给出的值应该只能作为近似值。尽管如此，这些近似值应该满足大多数的需求。Google在其网站（http://www.google.com/corporate/tech.html）上对PageRank做出了如下评论：

相关性。正如Larry曾经说过，我们想给你这样的回答：“正是你想要的。”Google成立时，一个关键创新就是PageRank：一种通过查看其他网页链接到这个页面的数量，来判断一个网页“重要性”的技术。今天，我们使用超过200个指标，包括PageRank，去给网站排序。我们每周会更新这些算法。例如，我们根据你浏览网页的历史记录和你所在的位置，给你提供个性化的搜索结果。

成本：免费。

mozRank

网址：http://www.seomoz.com/

概述：关于mozRank的详细解释（见图A-7），SEOmoz提供在http://www.seomoz.org/learn-seo/mozrank。你可以免费通过开放网站浏览器访问mozRank的页面，在“Full List of Link Metrics”的标签下，你可以通过打开API SEOmoz来提取出。你还可以在域级别的mozRank里查看，正是追踪你寻找的域和根域。mozRank能作为对PageRank的完整性检查，以及基于入站链接的数量和链接到该页面的普及量，而给出一个更好的理解。成本：免费。但是要访问根域的信息，你需要每月花费99美元订购专业版。

mozTrust

网址：http://www.seomoz.com/

概述：关于mozTrust的详细解释（见图A-7），SEOmoz提供在http://www.seomoz.org/learn-seo/moztrust：

mozTrust是鉴定一个网页相对于其他网站的可行度的指标。它是雅虎搜索工程师开发的一种算法，这可能类似于Google和Bing搜索工程师使用的算法。正如链接可以提供关于一个网址流行性的指标一样，链接也能提供关于一个网址可信度的信息。有来自可信任来源的链接，如各大高校网站的主页或某些政府的网页，等于获得了可以信赖的担保。通过测量这些信赖担保的多少和出现频率，mozTrust可以量化在网络上的可信度。

要访问mozTrust，你需要注册一个SEOmoz账户。这样你可以使用开放网站浏览器的更多附加功能，并可以访问许多其他的SEOmoz工具。
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图　A-7　开放网站浏览器展示mozRank和mozTrust

成本：99美元/月


位置排名

对于这个主题的概述，请参阅第1章“位置排名”一节。

SEO排名监测器（Rank Monitor）

网址：http://www.seorankmonitor.com/

概述：SEO排名监测器（见图A-8）可让你在搜索结果中追踪位置。你可以追踪竞争对手，提升你的关键词和统计表。该工具根据位置向你展示你的最高推动者和输家，同时会标注哪些可能是排到第一位的关键词。
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图　A-8　SEO排名监测器的主页

SEO排名监测器重点追踪在SERP中SEO的位置。

成本：30天免费试用，订阅按19美元/月～39美/月。

WebPosition

网址：http://www.webposition.com/

概述：WebPosition（见图A-9）原名为WebPosition Gold，是一个桌面应用程序。它从搜索引擎中提取出数据，由于这一特点，可能会出现被搜索引擎禁止的IP地址的风险。WebPosition已经升级并可以在线提供类似的查询，而不会危及到你的IP地址。
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图　A-9　WebPosition信息中心

WebPosition也追踪国际搜索引擎，如果你正在寻找监控一些比较少见的搜索引擎，那么这个工具会很有帮助。WebPosition还提供了一个信息中心，给你展示快速上升或在下滑的关键词。你可以设置时序安排，并追踪你的竞争对手。

WebPosition关注于在SERPs中追踪SEO的结果。

成本：30天免费试用，订阅按19美元/月，49/月或19美元/月加上1000 SERPs。

AdGooroo付费搜索洞察

网址：http://www.adgooroo.com/

概述：AdGooroo（见图A-10）提供SEO和付费搜索位置和市场份额的追踪。几个图以一种快速轻松的方式帮助你了解竞争对手的动态。你还可以追踪竞争中的广告文案和分流测试，进行着陆页的评估和竞争对手预算的预估。
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图　A-10　AdGooroo信息中心

虽然主要集中在付费搜索，AdGooroo也提供了SERP位置的SEO追踪和对竞争对手统一的流量评估。它着眼于6个搜索引擎，跨越了43个国家，以及能做端侧域比较。

成本：联系AdGooroo以定价。

Google网站管理员工具（Webmaster Tool）

网址：www.google.com/webmasters

概述：Google网站管理员工具（见图A-11）提供了丰富的信息。如果你还没有账号，那么现在就设置一个。Google网站管理员工具将是一个经常会使用到的工具。它可以给你提供大量的、关于你的网站动态的信息。Google会提醒你网站上存在的问题，以及附加的链接，以解释哪里可能出了问题和修复的最佳方法。你还可以追踪那些可以提升你网站流量的词和它们的平均位置。
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图　A-11　网站管理员工具的信息中心

Google网站管理员工具的缺点是数据无法保留太长时间。你应该每两周或每个月检查你的数据，并另外归档保存。

成本：免费。

其他选项

SEOmoz排名追踪器（Rank Tracker）：http://www.seomoz.org/rank-tracker

Web CEO：http://www.webceo.com/

火狐排名审查工具（Rank Checking Tool）：http://tools.seobook.com/firefox/rank-checker/SEOmoz和Web CEO都会把它们初次购买的软件或订阅作为追踪的一部分，也会提供类似功能作为其他软件排名的解决方案，此功能着重于SEO。


关键词搜索量和竞争度

对于这个主题的概述，请参阅第1章“关键词搜索量和竞争度”一节。

Google AdWords关键词工具（Keyword Tool）

网址：http://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

概述：Google AdWords关键词工具（见图A-12）提供了数据和信息，帮助你去分析你在付费搜索或SEO项目中感兴趣的关键词。它不仅提供了竞争程度的信息，还可以提供本地和全球搜索量的信息。关键词工具也展示了每个阶段的搜索量趋势，以帮助你分析是否有任何的季节性影响因素。

虽然这个工具面向付费搜索，也可以被运用到SEO。你可以用它去推测搜索量，确保选择到左侧“Match types”上的【Exact】。完全匹配可能会低估SEO量，因为Google还将考虑拼写错误和其他一些变化，但对于SEO的目的，这是你能得到的对一个关键词的最精确的估计数据。这个工具最近做了一些改变，以便得到更多相关搜索量（http://adwords.blogspot.com/2010/04/more-relevant-traffic-estimates-now-in.html）。

成本：免费。

Trellian关键词探索（Keyword Discovery）

网址：http://www.keyworddiscovery.com/

概述：Trellian关键词探索（见图A-13）是较老的关键词研究工具之一。它可以提供常见的拼写错误和季节性搜索趋势的见解，以及关键词密度分析和域名的研究工具。

关键词探索通常比Google工具获取的更多的关键词。做关键词调查时，它会为你提供更多长尾词，目的在于帮你找寻与你的生意相关的其他相关短语或关键词。

成本：免费199.95美元/月。

Wordtracker

网址：http://www.wordtracker.com
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图　A-12　Google Adwords关键词工具
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图　A-13　Trellian关键词探索的主页

概述：Word tracker（见图A-14）实际上是包含了几个工具，每个有单独的定价：Wordtracker关键词（Keywords）、Wordtracker链接生成器（Link Builder）和Wordtracker Strategizer。Wordtracker关键词与Google分析工具结合在一起，并与Wordtracker Strategizer合作良好。使用从你的分析中得出的提供的和没提供的信息，你可以追踪那些有效果的词，以及你预期评估到的流量和转化率。

关键词追踪工具通常也比Google工具获取到更多的关键词。类似于Trellian关键词探索，Wordtracker提供更多长尾词，以帮助你深入了解你可能没有想过的替代词。

Wordtracker也提供了具有不同定价的API功能，这由查询和提取的次数而定。

成本：每个工具59美元/月。

Google全球商机洞察系统（Global Market Finder）

网址：http://translate.google.com/globalmarketfinder/index.html

概述：Google全球商机洞察系统（见图A-15）是Google提供的一个全新的工具。在你输入一组关键词后，它会自动将这些词翻译成不同的语言，然后提供全球的市场机会的分析数据。
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图　A-14　Wordtracker关键词的主页
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图　A-15　Google全球商机洞察系统的信息中心

虽然自动翻译的不一定是最好的SEO或付费搜索策略，但是它提供了一个方法能够快速地去了解那些你从来没有考虑过的国家。它还提供了每个国家的英文查询量。对于任何想打入国际搜索市场的人来说，这无疑是一个值得探讨的工具。

成本：免费。

其他选项

最后，你可以直接用搜索引擎和类型。自动建议词会提供一些额外的关键词配对观点。这可能很乏味，但它提供了强大的相关词和配对词。

·Google：http://www.google.com

·Bing：http://www.bing.com


社交链接和社交影响

对于这个主题的概述，请参阅第1章“社交链接和社交影响”一节。

SM2

网址：http://socialmedia.alterian.com/

概述：Alterian SM2（见图A-16）可以扫描到很多不同的社交网站，去寻找你感兴趣的语句。你也可以设置，在新的语句出现时，收到电子邮件提醒。而且，你可限制去扫描哪些网站，或扫描全部网站。SM2还提供了快速提醒、tweet转发和其他信息的信息中心，这些可以帮助你制定出关于一些字词的使用方式的想法。
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图　A-16　Alterian SM2信息中心

正如其他社交媒体监测工具一样，你还需要去处理大量的干扰信息。准备好去过滤掉大量的数据。

成本：有免费和付费两种版本，具体联系Alterian以定价

Radian6

网址：http://www.radian6.com/

概述：Radian6（见图A-17）最近被Salesforce.com收购，是为社交媒体而设立的大企业级品牌的管理工具之一。Radian6提供了非常清晰的信息中心，重点是识别出趋势和发现谁是你的品牌布道者。比起一些免费的选项，你也可以得到一个更好的支持团队，让你的企业需求更用户化。支持团队也应该能够引导你过滤掉一些能得到免费选项的干扰。
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图　A-17　Radian6

成本：联系Raidan6以定价

Addict-o-matic

网址：http://addictomatic.com/

概述：Addict-o-matic（见图A-18）是另一个免费的社会媒体监测工具。目前，它缺少提醒功能，但是它展示信息的界面十分友好，以来源为基础，把内容分组到相同的气泡里。
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图　A-18　Addict-o-matic的信息中心

Addict-o-matic的结果内也存在一些干扰，但是当你需要某些关键词的详细概述时，它也能提供一个粗略的介绍。

成本：免费。

其他选项

·Twazzup：http://www.twazzup.com/

·Buzzlogic：http://www.buzzlogic.com/

·Scoutlabs：http://www.scoutlabs.com/

·Reputation Defender：http://www.reputationdefender.com/

·Brandwatch：http://www.brandwatch.net/

·Socialmention：http://www.socialmention.com/

·Attensity360：http://www.attensity.com/

·Argyle：http://argylesocial.com/

·TwentyFeet：https://www.twentyfeet.com/

·Sysomos：http://www.sysomos.com/

·Adobe SocialAnalytics：http://www.omniture.com/


页面关键词数量或关键词密度

关于这个主题的概述，请参阅第1章“页面关键词数量或关键词密度”一节。

SEO Book的关键词密度分析工具（Keyword Density Analyzer）

网址：http://tools.seobook.com/general/keyword-density/

概述：SEO Book提供了各种工具；其中之一是关键词密度分析工具（见图A-19）。你只需输入一个网址，它会审核、查看页面所有的词，并进行分组成一个词、两个词的短语和三个词短语。

该工具很好地介绍了页面的词和短语以及它们出现的频率。它不会给出任何HTML标记的词，但允许一些meta标签和描述的可配置性。你还可以使用过滤器，去掉长度小于某一值或出现频次小于某一值的词。

成本：免费。
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图　A-19　SEO Book的关键词密度分析工具

SEOmoz字词提取工具（Term Extractor）

网址：http://www.seomoz.org/term-extractor

概述：SEOmoz字词提取工具（见图A-20）就像SEO Book的关键词密度分析工具一样，着眼于页面上的词，把它们分成一个、两个和三个词集。术语提取器也会向你展示HTML元素的发生频率。然而，关键词周围的HTML不能还不能影响对关键词的判断。
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图　A-20　SEOmoz字词提取工具

这个字词提取工具也列出了所有词和短语的相对“重要性”。

成本：免费。

KGen for Firefox

网址：https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/4788/

概述：KGen（见图A-21）是火狐中的一个插件，一旦安装，你可以在View→Sidebar→“KGen：Keyword generator”下发现它。KGen是一个很好的工具，因为它能直接整合到你的网页浏览器里。但是它的配置不够高，你可以创建一些规则，这样不仅能衡量关键词密度，也适用于一些公式来推断HTML标签词位置的重要性。更妙的是，你还可以创建一个忽略字词清单，以防止一些词被记录出（如of、to、it等）。
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图　A-21　KGen在网页浏览器的左边

你也可以查找这些词的同义词，来看看是否有任何替代品。该工具可以生成一种奇特的词云，它能显示哪些词最有分量，这个也是可以配置的。我强烈建议建立能为你工作的一套规则，并将其保存。

成本：免费。

其他选项

·关键词密度分析工具（Keyword Density Analyzer）：http://www.keyworddensity.com/

·weBuildPages关键词密度（Keyword Density）：http://www.webuildpages.com/seo-tools/keyword-density/index.php

·ranks.nl：http://www.ranks.nl/


移动流量和地理流量估计

关于这个主题的概述，请参阅第1章“移动流量和地理流量估计”一节。

Google AdWords关键词工具（Keyword Tool）

网址：http://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

概述：这个已经在本附录的“关键词搜索量和竞争度”中讨论过，此工具还允许你设置地理定位，以及通过高级选项，追踪在台式机和笔记本设备、所有的移动设备、移动WAP设备，和拥有完整的互联网浏览器的移动设备中的搜索量。

根据语言，你也可以使用此工具来隔离关键词。因此，关键词工具不仅在设备的基础上给你可用性见解，也将带来文化和地理性的见解。

成本：免费。

Google全球商机洞察系统（Global Market Finder）

网址：http://translate.google.com/globalmarketfinder/index.html

概述：Google全球商机洞察系统不提供移动使用统计，但它确实提供地理信息和翻译，在第3章“国际化搜索追踪和语言学”一节中已讨论过。有关此工具的好处是，它可以将国家按照语言来划分，因此你不仅可以看到不同国家之间的差异，还可以看到同一个国家说不同语言的人群的差异。作为付费搜索工具，它还提供了一个估算的CPC，所以你可以看到在不同地区不同语言下费用的体现。

成本：免费。


竞争对手洞察

对于这个主题的概述，请参阅第1章“竞争对手洞察”一节。

Compete

网址：http://www.compete.com/

概述：Compete（见图A-22）给出了一些免费的信息，以及为付费用户提供更详细的信息。你可以至少免费地比较三个网站，在特殊访客、搜索术语、参考网站、分类、目标网站、热门标签以及更多信息中获取数据。你还可以查看当前或两年以内的历史数据。
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图　A-22　Compete信息中心

Compete的数据来自美国各地超过两百万的消费者；小组成员使用网页浏览器中的追踪技术来追踪记录那些自愿被检测的人的信息。Compete也提供了一个注册后可被访问的API；如果它适合你的业务需求，你还可以购买，并对API进行更深入地访问。最后，它们提供JavaScript，基于竞争数据，使你对网站流量有进一步的了解。

成本：基于计划进行免费的浮动定价；详情请参阅网站。

Hitwise

网址：http://www.hitwise.com/

概述：Hitwise类似于Compete，使用浏览器插件技术来追踪人们——他们自愿选择自己可以被监测的网页浏览习惯。Hitwise公司得出了关于许多网站数据点上的用户行为的概论，并且依据它们在行业中的排名、流量、直接的竞争对手以及更多因素，更深入地洞察大品牌。

成本：联系Hitwise以定价。

Google趋势（Trends）的网站

网址：http://trends.google.com/websites

概述：Google趋势（见图A-23）依赖于从Google那里得到的采样数据。这个数据也可以叫做：趋势数据。对于生成图表和可视化来说，它是强大的，而这种可视化是随着时间的推移，相对竞争对手的品牌去比较你的品牌条件如何。Google趋势提供了两个品牌变化趋势的一个快照，但不提供其他工具所具有的准确性。
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图　A-23　Google趋势的网站信息中心

作为一个快速浏览工具，Google Trends提供一些不错的顶级竞争对手的数据。如果你需要挖取更深层的数据集，Google关键词工具会提供更深入的数据和搜索量。此外，当从关键词工具那里输出数据，你每月得到相关分析来寻找季节性变化。

成本：免费。

其他选项

·comScore：http://www.comscore.com/

·Google AdWords关键词工具：http://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

·Google/DoubleClick广告策划工具（Ad Planner）：http://www.google.com/adplan-ner/

·Web CEO：http://www.webceo.com/

·Woorank：http://www.woorank.com/

·SpyFu：http://www.spyfu.com/


调查——定量数据

调查是一种丰富的数据和信息来源。它们不仅仅是追踪用户，而是让你了解一些观点——“你为什么在这里？”和“你在寻找什么？”。如果可以恰当地使用，调查数据能提供很多非常有价值的见解：让你了解到你的客户需要什么，而不是你认为他们需要什么。

Survey Monkey

网址：http://www.surveymonkey.com/

概述：SurveyMonkey的计划有一个范围：允许一切从基本的10个问题的调查，到提供A/B取样、问题和答案渠道、随机化和更多的高度控制的白色标签调查。

成本：免费67美元/月。

4Q（iPerceptions）

网址：http://www.4qsurvey.com/

概述：4Q是一个非常简单且成功的调查系统，它的成功正是因为其简单性。

你可以问四个问题：

1.基于今天的访问，你给你的访问体验打多少分？

2.下列哪一项最能描述你访问的主要目的？

3.你今天能够完成你的访问目的吗？

4a.（如果回答是）你认为[网站名称]最有价值的是？

4b.（如果回答不是）请告诉我们，为什么你不能够全面完成今天你的访问目的。

成本：免费399美元/月（依据受访人数而定）。


多功能工具和网站

关于这个主题的概述，请参阅第1章“多功能工具和网站”一节。

SEOmoz

网址：http://www.seomoz.org/tools

概述：SEOmoz提供了一套极好的与SEO相关的工具。其中几个也可以应用于SEM。其产品包括：

·开放网站浏览器，参阅本附录“链接追踪”一节中介绍的“SEOmoz开放网站浏览器（原名Linkscape）”。

·SEO工具栏提供了一个附加到网页浏览器的工具，为了在网页上能及时得到一些信息。

·Trifecta从多个来源中得到竞争对手的洞察。

·Juicy链接探测器（Link Finder）可提供在其他网站上的信息反向链接的方法。

·Historical PageRank Checker早在2007年就提供了PageRank数据。

·专业的服务人员可以花费99美元/月获得这些工具，此外，你还可向服务人员问无数的问题。

成本：99美元/月起价。

Web CEO

网址：http://www.webceo.com/

概述：一些Web CEO的特点在本附录“位置排名”一节“其他选项”中提到。公司提供在线和桌面版本的软件，都值得一看。除了查看排名，你还可以访问：

·关键词研究和建议。

·SEO的自动报告意见。

·网页审核。

·搜索引擎意见书。

·链接建设工具，找到相关网站以促进链接建设。

·点击付费广告管理。

·Link popularity追踪，以查看链接建立得是否妥当。

·自动审核页面问题。

成本：499美元加上可选择订阅基数。

SEO Book

网址：http://tools.seobook.com/

概述：SEO Book提供了各种免费工具以及为会员专设的高级工具。每月300美元的费用还可以让你访问到培训视频和社区论坛。可用的工具包括：

·关键词研究工具（Keyword Research Tools），从Google、雅虎和Bing汇总数据（免费注册）。

·竞争力研究工具（Competitive Content Checker，访问需付费）。

·复制内容检查工具（Duplicate Content Checker），查找重复的内容，在搜索引擎以及其他网站中，可能是分解排名，让你知道它是否是你的原始内容或别人是否使用过（访问需付费）。

·网站健康检查工具（Website Health Check），让你知道是否你的网站在处理规范的网址404错误标头/消息和索引能力/爬取能力有任何问题（访问需付费）。

·HubFinder，让你去寻找最近和最好的交换链接（访问需付费）。

成本：免费300美元/月。

ClickEquations

网址：http://www.clickequations.com/

概述：从副本创建到投标管理、用户参与和互动行为，ClickEquations为你的付费搜索广告提供了非常详细的分析。此外，ClickEquations允许你追踪现场转化，也能导入外部转化数据，这样可以从头到尾地提高你追踪付费搜索广告的各个方面的能力。当低质量分数的问题发生时，它还能提醒你，并且细分数据，允许你去完善你的项目。ClickEqua-tions可以被当做一个优秀的企业级别的解决方案来看待。

成本：2000美元+3.75%的花费，到30 250美元+2.5%的支出。详情请参见网站。

企业选项

对大企业来说，几个“一站式购物”的选项是可用的，并且正在迅速提高。企业级的网站会有小网站可能没有的问题，如测量和巩固数据的需求，比起小公司，需要处理的问题更多。此外，企业的问题给内部团队管理之间带来了复杂：重要的是，优秀的团队或个人能得到正确的数据。

大型企业的选项使你能够将搜索、数字营销和离线营销测量点绑到一起。以下都是很好的工具。如果你需要一个企业级的解决方案，这都是一些顶级的选择：

·Covario Insight：http://www.covario.com/what-we-do

·Brightedge：http://www.brightedge.com/

·Conductor Searchlight：http://www.conductor.com/searchlight

·Adobe SearchCenter、SiteCatalyst、Test＆Target、Discover和Search＆Promote：http://www.omniture.com/en/

请记住：投资的90/10规则，90%取决于聪明人，10%取决于工具。去了解你真正试图去衡量的业务目标，并且这些方案将如何帮助到你。对大多数人来说，最大的好处是，它们能扩展到更复杂的活动，而且不仅仅是简单的措施，但执行快速的优化且提供提醒功能。基本上，如果配置正确，这些工具应该作为多套操作来观测你的数据，让你迅速跨越多个细分。企业选项允许无缝式整合，使用你网站上已经生效的像素和代码；它们引入数据并输出到多个点，这一点非常出色。


作者介绍

Brent Chaters资深搜索分析技术专家，曾是惠普公司全球搜索团队的一员，基于坚实的数据基础编写搜索引擎优化程序，服务于不断提升效果的需求。他帮助编写和配置了惠普公司在加拿大第一批的部分搜索引擎广告和搜索引擎优化程序。现在工作于Sapient Nitro，为许多“财富500强”的企业优化他们的搜索和分析程序。


封面介绍

本书封面上的动物是穴鸮（Athene cunicularia），它们在地上筑巢和栖息。虽然穴鸮能够自己挖洞穴，但是它们通常用草原犬鼠或者其他动物的巢穴。它们广泛分布在整个美洲，生活在生长着低矮植被的开放栖息地，如草丛、荒漠、农田，甚至是高尔夫球场。穴鸮头圆无耳羽，白色眉毛，黄色眼睛。它们还有一双很长的腿（按它们身体比例来说，它们的腿比别的猫头鹰长）和有着白色斑点的褐色羽毛。一般来说，这种鸟身长25厘米，170克重。虽然雌雄穴鸮的体型基本上并无差异，但是，雄穴鸮的羽毛看起来更亮。因为雄穴鸮白天更多是在洞穴外面活动，羽毛被阳光漂白了。

这个物种是猫头鹰属里的一个特例，它们白天晚上都狩猎，尤其是在哺育雏鸟的时候。穴鸮主要以虫子和小型哺乳动物为生，但是它们也吃水果和种子。除了在陆地上生活外，它们也在地面上狩猎——捕捉猎物，它们在地面奔跑或者从高处上猛扑下来（例如从篱笆上或者垃圾堆上）。这种猫头鹰的另一种狩猎技巧是收集哺乳动物的粪便并堆在洞口周围——用来吸引蜣螂，这样穴鸮就可以轻而易举地抓到并吃到蜣螂。

封面的图片来自于《Wood’s Animate Creations》。
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