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前言

　　短短的时问之内，Google已经成为世界上最著名的公司之一，毫无疑问，它的创建者也获得了巨
大的声誉。
每天都有无数人访问Google网站来为他们的问题寻找答案，“Google”已成为人们经常提到的一个词
。
这是一个令人惊叹的成功故事。
　　Google之所以著名，是因为那些用Google网站搜索的数以百万计的人们为Google贡献了几十亿美
元的收入。
在很多搜索页面，Google都会显示广告，这些广告——由Google Adwords程序所提供。
与大多数广告不同，它不会打扰你当前正在做的事情：它并不像电视广告那样，当你正在收看电视时
强行插入；也不会像收音机广播一样，影响你收听下一首歌曲；同样地，它不会像杂志上的广告一样
，阻碍你阅读文章，让你不得不跳到下一页接着阅读；也不像被扔进垃圾箱的垃圾邮件一样惹人反感
。
　　Google的广告是礼物，是解决方案，是人们正在迫切寻找的问题答案，是线上服务。
就像你走进一家五金商店购买画钩，到干洗店中将衣服上的污渍洗掉，或者走进理发店修剪头发一样
，是线上需求配对。
没有人觉得在这些情形下受到了打扰，恰恰相反，他们可能会因为自己得到了帮助而心存感激。
　　令人惊讶的是，Google提供了能够帮助人们的广告，提供了符合人们需求的广告，这些广告使得
顾客这样想：“谢谢你，Google！
”Google的广告能够完美地锁定搜索者正在表达的愿望，这就是为什么Google的广告符合广告商期望
的原因，也是为什么每年搜索广告的投入持续增加的原因。
搜索是极其强大的工具，没有广告商能够忽略这一点。
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内容概要

　　《赢在关键字广告：Google Adwords制胜法宝(第2版)》从付费搜索市场的机会讲起，全面介绍
了Google AdWords关键字广告的发展史、运作方式、相关的投放策略，以及通过AdWords取得较高的
投资回报率的方法等。
　　《赢在关键字广告：Google Adwords制胜法宝(第2版)》并不是一本手把手教授如何操作Google
AdWords的书，而是融合了作者及其团队多年来在AdWords世界中徜徉时所获得的经验和智慧。
《赢在关键字广告：Google Adwords制胜法宝(第2版)》将帮助你全面掌握Google AdWords的操作技巧
和方法，进而在搜索营销的战略层面上形成一整套系统化思路。
正如作者在书中所说，“将带你洞悉Google AdWords的全景和概念，而不仅仅是解释如何深究软件中
的菜单”。
而这正是《赢在关键字广告：Google Adwords制胜法宝(第2版)》的独特之处！
　　《赢在关键字广告：Google Adwords制胜法宝(第2版)》适合于搜索营销企业的营销人员及高层管
理人员、营销传播机构工作者，及其他对网络营销和搜索营销感兴趣的人员阅读和研究。
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章节摘录

　　但实际上这行不通。
我虽然每时都被打扰我的商业消息所包围，但它们也给我带来了欢乐，甚至有时帮助我做出了购买商
品的决策，例如，最近，我接起了电话营销人员的电话，来电显示标明是西尔斯清洁空气公司打来的
。
几年来，我早就想清扫一下家里的管道了，想象一下当我说愿意接受一次免费估价时，那个电话营销
人员该是多么吃惊吧。
这次合作成功的秘密在于：目标用户不错，而不错的部分原因也是可以断定的。
因为，我们住在一个隔离或半隔离的街道上，我过去与西尔斯公司打过交道。
虽然不是管道清洁业务。
　　但情况又发生了变化，当西尔斯公司的销售人员到了现场后，开始过分吹嘘起公司的服务来，向
我保证他们的服务可以为我扫除一切疾病。
我快速在互联网上搜索这样的信息，浏览了一个来自环境保护机构的信息页面，上面显示有对管道清
洁服务提出的信息，这让西尔斯公司销售人员的推销说辞站不住脚了。
通过家庭讨论，又结合了一些在线的评论（在一个叫作HomeStars的消费者评论网站上），我们决定选
择另一家供应商。
如果与这个供应商合作愉快，我们会考虑在线发表一篇关于管道清洁的评论。
　　也是在同一天，我看到了两个惹人发笑的广告。
其一，当我从“越城汽车公司”（一家传统的洗车场）驾车出来时，看到一个关于“密尔瓦奇之最”
（一个便宜的啤酒品牌）的广告牌。
那是一个有关在纽约郊区城市布法罗消费的笑话（以低廉的价格品尝密尔瓦奇），但看到这则笑话的
人却不是该产品的受众，这些人正要离开洗车场。
这里，我们使用用户定位来分析这个问题，“越城汽车公司”洗车场的用户超过80％都是男士，当他
们刚刚为高级的洗车服务付费之后，可能不会想到要为啤酒省下10美元。
（现在，这个广告牌已经被替换为罗杰斯（一家大型无线电话服务商）与YouTube（现在为Google公
司所有）之间视频和电话合作的广告了。
但对于这个广告没有什么好方法来衡量它的影响效果，我的直觉告诉自己，这则广告对于像我这样的
人来讲是无效的）。
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编辑推荐

　　让千百万正在寻找你的客户找到你，如果你希望使用Google Adworkds取胜，这本书最好放在你的
案头，而不是书架上。
　　制定精准的广告策略　　选择和组合关键字　　提升网站转化率　　最大化在线销售成果　　当
成千上万客户搜索时，让他们快速找到你，提升你的网站流量，增加销售额，提高没资回报率(ROI)
。
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版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com
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