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مقدمه

ب��ه ش��ما به خاطر انتخاب کت��اب س��ئو 2020 و تصمیمی که ب��رای یادگیری بهینه س��ازی موتور 
جست وجو گرفته اید، تبریک می گویم! 

سئو زندگی من را تغییر داد، پس احتمالا زندگی شما را نیز تغییر خواهد داد. 
تقریبا ده  سال پیش، توانستم در کسب وکار خانگی ام به رتبۀ نخست رتبه بندی گوگل برسم، 

پس از آن، تماس های مشتریان جدید با من آغاز شد و درگیر فعالیت در این حوزه شدم.
پس از بهینه س��ازی موتور جس��ت وجو برای رش��د کس��ب وکار کوچک خود، از این روش برای 
س��ئوی فروش��گاه های متفاوت، برندهای بزرگ و  بین المللی مد و هتل های زنجیره ای اس��تفاده 
کردم. نکتۀ حیرت انگیز و قابل توجه، قدرت س��ئو به عنوان ابزار بازاریابی اینترنتی است که برای 
توسعۀ انواع کسب وکارها قابل استفاده است. در طی یکی دو سال و تنها با ارتقاء سایت مشتریان 
به جایگاه برتر در موتور جس��ت وجوی گوگل، موفق شدم کسب وکار های کوچک را به شرکت های 

بزرگ تبدیل کنم.  
متأسفانه، یادگیری سئو دشوار است. یادگیری سئو گاهی برای بعضی از صاحبان کسب وکارها، 

بازاریابان اینترنتی و حتی متخصصین فنی غیرممکن است. 
از دیدگاه من این موضوع، ناش��ی از گیج کننده بودن بررسی اطلاعات اینترنتی در حوزۀ سئو 
است . در بیشتر موارد، توصیه های منتشرشده در فضای اینترنتی، مطالب گمراه کننده و قدیمی 
هستند، همچنین به روزرسانی های مداوم گوگل و تلاش برای عقب نماندن از دانش کارکردی آن، 

انجام این فعالیت را برای سئوکاران مبتدی و حرفه ای دشوار کرده است. 
سئو می تواند ساده باشد و هر فرد می تواند به طور مستقل از آن برای رسیدن به رتبۀ برتر گوگل، 
رش��د کس��ب وکار و کس��ب درآمد آنلاین اس��تفاده کند. البته این موضوع واقعا منوط به در اختیار 
داش��تن اطلاعات به روز در مورد چگونگی کارکرد گوگل، اس��تفاده از تکنیک های مؤثر و اقدام بر 

اساس آن هاست.  
شما می توانید به عنوان یک فرد تازه کار یا فردی کارآزموده در زمینۀ بازاریابی اینترنتی و سئو، 
از کتاب س��ئو 2020 اس��تفاده کنید، این کتاب با بررس��ی مباحث مربوط به س��ئو تا حد ممکن 

توانسته دستیابی به مسائلی مانند کسب رتبه بندی برتر، ترافیک و فروش را ساده کند. 

امیدوارم از خواندن این کتاب لذت ببرید.





سخن ناشر

سلام. من عادل طالبی، مدیر نشر برآیند هستم و ممنون می شوم اگر پیش از شروع مطالعۀ کتاب، 
حتما این یادداش��ت را مطالعه کنید. این یادداش��ت هرچند طولانی تر از »سخن ناشرِ« معمول و 
مرسومی است که در کتاب های دیگر می خوانید، اما کمک خواهد کرد که با دید بهتری کتاب را 

مطالعه کنید. 

انتشار کتاب در حوزۀ سئو، یکی از دشوارترین کارهاست و یک ناشر باید جسارت زیادی داشته 
باشد که کتابی در این حوزه منتشر کند. دلایل زیادی برای این حرف دارم. شاید بد نباشد قبل از 
اینکه دلایل خودم را با شما در میان بگذارم، تعریف خودم از سئو )یا آن طور که برخی اصرار دارند، 

اس ای او یا SEO( را بنویسم. از نظر من، سئو یعنی:
مجموعۀ فرایندهایی که در داخل و خارج از سایت مان انجام می دهیم به شکلی که اجرای این 
فرایندها منجر به ارتقاء رتبۀ جایگاه نمایش لینک صفحات وب سایت ما در نتایج جست وجوهای 
م��ردم در موتورهای جس��ت وجو برای عبارت هایی ک��ه انتخاب کرده ایم )یا ب��ا موضوع فعالیت ما 

متناسب است( شود.
در ن��گاه اول این تعریف کمی پیچیده به نظر می رس��د، اما اگر دقت کنید، نکات مختلفی در 

همین تعریف کوتاه گنجانده شده است:
»اول اینکه س��ئو فقط روی س��ایت نیست. بیرون از س��ایت هم مجموعه ای از کارها باید انجام 

شود تا بتوانیم بگوییم سئو کرده ایم«.
»دوم اینکه س��ئو الزاما رتبۀ 1 نتایج جس��ت وجو نیست. هر کاری که منجر به ارتقاء رتبۀ لینک 
صفحات ما در نتایج جست وجو باشد را سئو حساب می کنیم. البته، می دانیم که جایگاه 10 بهتر 
از جایگاه 11 اس��ت و جایگاه 3 بهتر از جایگاه 10 و جایگاه 1 معمولا بهتر از هر جایگاه دیگری 
است. اینجا، واژۀ »معمولا« را به کار بردم، زیرا دیده می شود حتی در صورتی که در جایگاه 2 یا 3 
یا 4 باشیم، اما از Brand Awarness خوبی برخوردار باشیم یا مخاطب سابقۀ ذهنی مناسبی از ما 
داشته باشد یا از عنوان مناسب تری استفاده کرده باشیم و مواردی از این دست، لینک صفحات 
وب س��ایت م��ا، کلیک مناس��ب تری دریافت می کند. واژۀ »مناس��ب تر« در »عن��وان« هم عامدانه 

استفاده شده است که احتمالا دلیل و شرایط و نکات آن را می دانید!«
»س��وم اینکه مجموعه ای از کلمات یا عبارات کلی��دی ای وجود دارد که علاقه مندیم در نتایج 
جس��ت وجوی مردم در آن عبارت ها، صفحات س��ایت ما در نتایج جست وجو نمایش داده شود. 
این کلمات یا متناس��ب با کس��ب و کار ما هس��تند یا ویژگی خاصی مانند قابلیت تبدیل ش��دن به 
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سرنخ )Lead( یا مشتری )Customer( در سایت ما را دارند؛ در واقع، عبارت هایی که نرخ تبدیل 
ی��ا Conversion Rate بهت��ری دارن��د. می دانیم که »آوردن هر بازدیدکننده ای به س��ایت، س��ئو 

نیست« و در این تعریف، روی این اصل، مشخصا تأکید شده است«. 
»چهارم اینکه مهم است این عبارت ها مورد جست وجوی مردم باشند. اینکه عباراتی انتخاب 
ش��وند یا در نتیجۀ جس��ت وجو برای عباراتی، جایگاه مناسبی داشته باشیم که مردم یا مخاطبان 

اصلا جست وجو نمی کنند، سئو نیست«. 
یک نکتۀ فرعی هم وجود دارد. اینکه در یک نگاه، دو نوع موتور جست وجو داریم: موتورهای 
جس��ت وجوی ع��ام و موتوره��ای جس��ت وجوی خاص. در ه��ر دو، س��ئو معن��ی دارد. موتورهای 
جست وجوی خاص موتورهای جست وجویی هستند که افراد برای جست وجوی موضوعات خاص 
از آن ها استفاده می کنند، مثلا وب سایت )یا اپلیکیشن( شیپور یا دیوار را در نظر بگیرید. این دو، 
فارغ از اینکه یک پلتفرم یا بس��تر آگهی و نیازمندی هس��تند، از یک منظر، موتور جس��ت وجوی 
خ��اص هس��تند، چراک��ه اگ��ر بخواهیم ماش��ین بخریم یا خان��ه اجاره کنی��م، احتم��الا در گوگل 
جست وجو نمی کنیم یا اگر در گوگل هم جست و جو کنیم، ادامۀ جست وجویی که منجر به خرید 
احتمالی ش��ود، در داخل این موتورهای جس��ت وجوی خاص انجام می ش��ود. یا آپارات را در نظر 
بگیرید. از یک طرف، آپارات پلت فرم یا بس��تر به اش��تراک گذاری ویدئو است و از طرف دیگر، یک 
شبکۀ اجتماعی است )آپارات تمام ویژگی های یک شبکۀ اجتماعی را دارد و یک شبکۀ اجتماعی 
است، هرچند شما به آن به چشم یک شبکۀ اجتماعی نگاه نکنید!(. اما، همین آپارات یک موتور 
جس��ت وجوی خاص هم هس��ت. بله. هم من و هم ش��ما در بس��یاری از موارد، حتی گوگل را باز 
نمی کنیم! مستقیم وارد آپارات می شویم و موضوعی که به دنبالش هستیم را در آپارات جست وجو 
می کنیم؛ یعنی اگر به دنبال سؤالی باشیم که پاسخ آن را بخواهیم به صورت ویدئویی ببینیم یا به 
دنبال ویدئوی خاصی بگردیم، مستقیم وارد آپارات می شویم و جست وجو می کنیم. به عنوان یک 
نمونۀ دیگر شاید بد نباشد به دیجی کالا توجه کنیم. از یک نگاه، دیجی کالا یک فروشگاه اینترنتی 
است که همزمان هم بُعدِ خرده فروشی یا Retail را دارد و هم بُعدِ بازارگاه یا MarketPlace. البته 
می دانیم که عملا دیجی کالا یک موتور جست وجوی خاص هم هست. در خیلی از مواقع، ما وارد 
گوگل نمی ش��ویم. مس��تقیم وارد دیجی کالا می ش��ویم و کالا یا محصولی که می خواهیم را در آن 
جس��ت وجو می کنیم، حتی در بس��یاری از موارد قصد خرید نداریم و تنها می خواهیم اطلاعاتی 
دربارۀ یک محصول به دس��ت بیاوریم و از دیجی کالا اس��تفاده می کنیم. طولانی می ش��ود، ولی 
باز هم دوس��ت دارم اش��اره کنم که اتفاقا ما موتورهای جس��ت وجوی خاص زیادی داریم و اتفاقا 
موفقیت استارتاپ ها در حوزۀ موتورهای جست وجوی خاص بسیار محتمل تر از موفقیت در حوزۀ 
موتورهای جس��ت وجوی عام است؛ مثلا ایسام را نگاه کنید. آن هایی که دنبال محصولات خاص 
مثل عتیقه، تمبر، محصولات مزایده ای و مانند آن هس��تند و ایس��ام را می شناس��ند، در گوگل به 
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دنبال مثلا تمبر نمی گردند، چون می دانند نهایتا چند صفحه اطلاعات کلی دربارۀ تمبر در گوگل 
پیدا می کنند، اما در ایس��ام »فروشندگان تمبرهای خاص« را می توانند پیدا کنند. یا به »ترب« یا 
»ای مالز« نگاه کنید. این ها موتور جست و جوی مقایسۀ قیمت و انتخاب هستند. یا سایت معروف 
تیزلند )tizland.ir(، موتور جست وجو و انتخاب مدارس است و روزانه ده ها هزار پدر و مادر از این 

سایت برای بررسی، مقایسه و انتخاب مدرسه برای فرزند خود استفاده می کنند. 
طبق تعریف بالا، آنچه ما به آن »سئو« می گوییم حتی می تواند به مجموعه کارهای ما برای بهتر 
یا بالاتر دیده ش��دن محصول، خدمت، لینک یا ویدئوی ما در این موتورهای جس��ت وجوی خاص 
هم گفته شود. البته، واقعیت این است که در گفتگوهای عمومی و حوزۀ بازاریابی دیجیتال، اغلب 
وقتی از »سئو« صحبت می کنیم، بهبود جایگاه لینک صفحاتِ سایتمان در موتورهای جست وجوی 
ع��ام مانند گوگل، بینگ، یاهو و مانند آن منظور ما اس��ت. ام��ا، آنچه ما در این کتاب و همین طور 
در اغلب کتاب ها و مطالب و مقالات مرتبط با سئو می خوانیم، دربارۀ موتورهای جست وجوی عام 
اس��ت و به صورت مش��خص، از آنجا که بخش قابل توجهی از جست وجوهای کاربران اینترنت در 
گوگل انجام می شود، معمولا وقتی دربارۀ سئو صحبت می کنیم، منظورمان فرایندهایی است که 
در نتیجۀ اجرای آن ها، رتبه یا جایگاه نمایش صفحات س��ایت ما در جست وجوهای مخاطبان در 

این موتورِ جست وجو ارتقاء پیدا کند.

بعد از این مقدمۀ طولانی، حالا وقت خوبی اس��ت که برگردیم به جملۀ اول! اینکه چرا انتش��ار 
یک کتاب دربارۀ س��ئو کار دش��واری است و چرا یک ناشر به خصوص در ایران باید جسارت زیادی 

داشته باشد که بخواهد یک کتاب در حوزۀ سئو منتشر کند!
اولین دلیل این اس��ت که خود س��ئو موضوع پرچالش��ی اس��ت. از یک طرف، منابع و کدهای 
گوگل منتش��ر نمی ش��ود و آنچه ما به نام قوانین سئو می شناسیم تنها حدسیات و فرضیاتی است 
که بر اس��اس آزمون های متخصصین این حوزه یا بر اس��اس اشاره هایی که گاهی کارکنان گوگل 
درب��ارۀ موضوعات مختلف دارند، مطرح می ش��ود. در واقع بیش��تر بر اس��اس بررس��ی اثراتی که 
فعالیت های گذش��تۀ صاحبان سایت ها روی نتایج جست وجو داشته اند، حدس می زنیم با انجام 
چه کاری ممکن است چه اتفاقی در ترتیب نتایج دیده شود و آن را منتشر می کنیم. سپس افراد 
دیگری آن ها را بررس��ی و آزمایش می کنند و بعد مش��خص می ش��ود که آنچه مطرح شده، درست 
یا غلط اس��ت. معمولا فرایند آزمایش��ات سئو زمان بر هس��تند و ممکن است حتی چند ماه طول 
بکشند. مشکل آنجاست که گوگل دائما در حال تغییر روش مرتب کردن نتایج و به روزرسانی مداوم 
الگوریتم های مرتب سازی نتایج است و ممکن است در طول زمانی که در حال آزمودن احتمالات 
مطرح ش��ده هس��تیم، تغییری در الگوریتم های گوگل اتفاق بیفتد که عملا راهکارهای پیشین را 

بی اثر کند!
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حتی مطالب و مقالات و یادداش��ت هایی که امروز در س��ایت های مرتبط با سئو می خوانیم به 
دلیل سرعت این تغییرات ممکن است فردا اعتبار نداشته باشند! موضوع دیگری هم وجود دارد. 
در فضای بازاریابی دیجیتال و از جمله در حوزۀ سئو، اگر نگوییم هزاران، صدها عبارت و اصطلاح 
تخصصی وجود دارد که یا قابل ترجمه نیس��تند و یا ترجمۀ آن ها، مفهوم را نمی رس��اند. از س��وی 
دیگر، در متون ترجمه ش��دۀ موجود از انواع روش ها از جمله فارسی نویسیِ عبارات انگلیسی هم 
استفاده می شود؛ مثلا خود عبارت »سئو« را در نظر بگیرید. بسیاری عقیده دارند نباید بنویسیم 
»سئو«  و بهتر است »اس ای او« نوشته و خوانده شود و نسبت به سرِ هم ادا کردن عبارت اعتراض 
دارن��د )که اتفاق��ا اعتراض واردی هم هس��ت(. این ه��ا، کار ترجمۀ یک کتاب در ح��وزۀ بازاریابی 

دیجیتال، از جمله سئو را واقعا مشکل می کند. 
ح��الا بیایید درب��ارۀ »کتاب« صحبت کنیم. با وجود همۀ مش��کلاتی که برخ��ی از آن ها عملا 
قابل حل نیس��تند، این کتاب ترجمه ش��د. تا یک کتاب ترجمه، ویراس��تاری و صفحه آرایی شود و 
در فرایندهای معمول نش��ر کتاب قرار بگیرد، یعنی از کتابخانۀ ملی فیپا بگیرد، بعد برای بررس��ی 
محتوایی به وزارت ارشاد برود، بعد جلد طراحی شود، بعد از جلد هم برای بررسی و تأیید به وزارت 
ارش��اد برود، بعد کتاب چاپ ش��ود )در این روزها که این یادداشت ناشر آماده می شود پیدا کردن 
کاغذ مناسب در بازار ایران هم با مشکلاتی روبه رو شده است(، بعد از چاپ هم کتاب به خانۀ کتاب 
ب��رای درج در پای��گاه دادۀ کتاب های منتشرش��ده برود که بتواند در نمایش��گاه های کتاب عرضه 
ش��ود، بعد به مراکز پخش تحویل داده شود، پخش شود و به فروشگاه های کتاب برسد، مخاطب 
آن را ببیند و بخرد.... ممکن است یک سال )یا حتی بیشتر( طول بکشد. شاید برای یک رمان یا 
داستان یا یک کتاب حوزۀ آموزش ریاضی مشکلی نباشد که یک سال یا دو سال یا حتی 10 سال 
بعد خوانده شود. هنوز هم با خواندن کتاب »سرخ و سیاه« اثر »استاندال« که حدود دویست سال 
پیش منتش��ر ش��ده، من لذت می برم اما، آیا خواندن کتابی دربارۀ سئو که همین پنج سال پیش 
نوشته شده، کاربرد یا اثری دارد؟ با قطعیت نمی توان پاسخ منفی داد، اما با جرئت می توان گفت 
به جای وقت گذاشتن برای مطالعۀ مطالب پنج سال پیش شاید بهتر باشد به مطالب منتشرشده 
در یکی دو س��ال اخیر بسنده کنیم، چراکه اگر نگوییم هر روز، لااقل هر چند ماه یک بار تغییرات 

مهمی در شیوۀ رتبه بندی موتورهای جست وجو از جمله گوگل اتفاق می افتد.
پس چرا باید این کتاب را بخوانیم؟ یا ش��اید بهتر باش��د این سؤال را این طور بپرسیم: چرا نشر 

برآیند این کتاب را منتشر کرده است؟ 
با علم به همۀ مطالبی که گفته شد، ما این کتاب را ترجمه و منتشر کردیم، چراکه می دانیم پیدا 
کردن یک خط سیر مطالعاتی یا یک Road Map در اغلب سایت هایی که دربارۀ سئو می نویسند، 
دش��وار است. در بسیاری از موارد با مطالبی متناقض در سایت ها روبه رو می شویم. فکر می کنیم 
برای شروع کار و برای اینکه در مسیری که برای یادگرفتن اصول سئو در پیش گرفته ایم، خواندن 
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یک کتاب که دس��ت ش��ما را بگیرد و در طول مس��یر )که ادعا نمی کنم این بهترین مس��یر باشد( 
همراه و هم قدمتان باشد و کمک کند که با لغزش کمتر مسیر را پیش بروید، می تواند مفید باشد. 
در ترجمه با دش��واری های بی ش��ماری روبه رو بودیم. برخی کلمات را تشخیص دادیم که بهتر 
اس��ت به صورت انگلیسی استفاده کنیم، مثل Rank Brain، برخی کلمات انگلیسی را با حروف 
فارسی تایپ کردیم، مثل »نویگیشن« که همان Navigation  خودمان است! برخی کلمات را هم 
فارسی کردیم، مثلا »اَنکرتکست« به جای Anchor Text، در تمام موارد می دانیم که ممکن است 
انتخاب های بهتری هم وجود داش��ته باش��د. ممنون می شویم در این موارد، گزینه های بهتر را به 
ما اطلاع بدهید که در چاپ های بعدی اصلاح کنیم. خیلی س��عی کردیم یک دست بودن ترجمه 
را رعای��ت کنیم. اگر جایی گفته ایم »اَنکرتکس��ت« در همه جا همین عب��ارت را به کار برده ایم، اما 
ممکن اس��ت جایی از قلم افتاده باش��د. اگر با چنین مواردی هم روبه رو شدید، ممنون می شویم 
ب��ه ما اطلاع بدهید. از آنجا که در بحث س��ئو کلی اصطلاح و عبارت داری��م، برخی عبارات واقعا 
قابل ترجم��ه نبودند. س��عی کردیم بعضی از آن ها را در حد ام��کان در پاورقی توضیح دهیم؛ مثلا 
White Papers و مانند آن. ممکن است در توضیحاتی که داده ایم بهبودهایی به نظرتان برسد. در 

این موارد هم ما را از راهنمایی های خوبتان بی بهره نگذارید!
گذش��ته از مواردی که گفتم، مطمئن هس��تم این کتاب پر از اش��کالات و اشتباهات دیگر هم 
هست! شک نکنید! مطمئن هستم حالا که این کتاب را می خوانید برخی نکات، برخی سایت ها، 
اس��تفاده از برخی ابزارها یا برخی روش های معرفی ش��ده درست نیست. مطمئن هستم با وجود 
تلاش زیادی که در فرایند ترجمه و ویراستاری چه در بُعدِ علمی و چه در بُعدِ ادبی داشتیم، هنوز 
هم اشکالات قابل توجهی در این بخش ها وجود دارد. ممنون می شوم این اشکالات را به ما اطلاع 

بدهید تا در چاپ های بعدی اصلاحشان کنیم. 

راه ارتباطی شما با نشر برآیند هم ایمیل ماست:
info@barayandbooks.ir  

به جز این، سایر راه های ارتباطی هم در سایت برآیند در دسترس شماست:
www.barayandbooks.ir  
در س��ایت، در صفحۀ کتاب، س��ایر منابع اطلاعاتی دربارۀ س��ئو از جمله س��ایت ها، کانال ها، 
ویدئوها، پادکس��ت ها و ... هم برای شما قرار داده شده است و به روزرسانی هم می شود. حتما به 

صفحۀ کتاب در سایت نشر برآیند مراجعه کنید:
ffo.ir/seo2020
ضمن اینکه سوالاتتان دربارۀ خود کتاب و »سئو« را در صفحۀ کتاب در سایت برآیند بپرسید. 

به همۀ سؤالات شما پاسخ می دهیم!
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متشکرم که حوصله کردید و این »سخن ناشر« طولانی را مطالعه کردید. دوست دارم در پایان 
یک نکته را که حاصل تجربیات چندس��الۀ ش��خصی و مطالعۀ صدها کتاب اس��ت با شما در میان 
بگذارم و »سخن ناشر« را با این »هدیه« به پایان ببرم. همۀ ما، از جمله من و حتی شمایی که الان 
در حال خواندن این یادداشت هستید، تعداد زیادی کتاب داریم که هرگز تمامشان نکرده ایم. این 
موضوع، برای کتاب های داس��تان کمتر اتفاق می افتد. کتاب های داس��تان را یا شروع نمی کنیم 
یا اگر ش��روع کنیم، تمام می کنیم، حتی اگر به قیمت تندخوانی و رد کردن بخش��ی از صفحات 
باشد، چراکه می خواهیم بدانیم: خُب، آخرش چه شد؟ اما دربارۀ کتاب های آموزشی، موضوع با 
کتاب های داستان تفاوت  دارد. شما می دانید که آخرش هیچ خبری نیست! در واقع، خبرها در 
متن است و باید صفحه به صفحه بخوانید. یک جایی خسته می شوید و کتاب را کنار می گذارید. 
چ��را کتاب را کنار می گذارید؟ یکی از دلایل مهم این اس��ت که یک موضوع یا یک نکته را متوجه 
نمی شوید. یکی دو صفحۀ دیگر هم ادامه می دهید و دوباره به یک موضوع برمی خورید که متوجه 
نمی ش��وید )یا احساس می کنید که کاربردی نیس��ت( و بعد ناگهان مغز شما دستور توقف صادر 
می کند. همین! دستور توقف در مغز صادر می شود. می خواهید این کتاب را تا پایان بخوانید؟ به 

این توصیه گوش کنید:
یک: این کتاب را در مترو و اتوبوس و تاکسی نخوانید. این، یک کتاب داستان نیست!

دو: برای مطالعۀ خود یک برنامۀ مرتب تنظیم کنید.
سه: در هنگام مطالعه، تلفن همراهتان را خاموش کنید!

چهار: در هنگام مطالعه، یک مداد یا خودکار در دس��ت داش��ته باش��ید و در حاش��یۀ کتاب نکته 
بنویسید! بعضی جمله ها را ستاره دار کنید. نظرات مثبت یا منفی را همان جا بگذارید و عبور 

کنید و به صفحۀ بعد بروید. 
پن��ج: به هر موضوعی برخوردید که متوجه نش��دید، یک نش��انه آنجا بگذاری��د و عبور کنید. بعدا 
)وقتی مطالعۀ کتاب تمام ش��د( برگردید و به نش��انه های گذاشته ش��ده توجه کنید. می بینید 
که برخی از آن ها را در ادامه متوجه ش��ده اید. بعضی ها هنوز برای ش��ما گنگ هستند؟ هیچ 
اش��کالی ندارد. وقتش رس��یده که وارد سایت برآیند شوید و صفحۀ کتاب را بیاورید. ویدئوها، 
پادکس��ت ها و منابع بیش��تری که معرفی ش��ده اند را ببینید و گوش کنید و مطالعه کنید. این 
منابع را در پاس��خ به پرس��ش های دیگران گذاش��ته ایم که احتمالا پاسخ پرسش شما هم آنجا 
هس��ت. همین طور، پرسش ها و پاسخ های مطرح ش��ده را مطالعه کنید. احتمالا قبل از شما 
افراد دیگری هم با این مشکل روبه رو شده اند، سؤال پرسیده اند و ما پاسخ داده ایم. در همین 
بررسی، منابع بیشتر و همین طور در بررسی پرسش و پاسخ های دیگران، نکات جدید بسیاری 

یاد می گیرید. هنوز جواب سؤال خودتان را پیدا نکرده اید؟ بپرسید! ما جواب می دهیم. 
ش��ش: پس از پایان س��اعت مطالعه، می توانید نکات مهمی که در طول مطالعه یادگرفته اید را در 
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اینس��تاگرام، توییتر یا لینکدین با دیگران به اش��تراک بگذارید و بگویید که در حال یادگیری 
هس��تید. وقتی دیگران ش��ما را در حال یادگیری می بینند برای ش��ما احترام بیش��تری قائل 
می ش��وند. از س��وی دیگر، ب��ا بازخوردهایی که می گیری��د، انرژی مثبت ب��رای ادامۀ مطالعه 
دریافت می کنید. چقدر خوشحال می شویم اگر نشر برآیند را هم در این پست ها و توییت هایی 
که به اش��تراک گذاشته می ش��وند، منشن کنید و ما را هم در مس��یری که در پیش گرفته اید، 

همراه کنید.
هفت: خوشحال می شویم وقتی کتاب را تمام کردید، تصویر خودتان را با کتاب برای ما بفرستید 
و بگویید که کتاب را تمام کرده اید. یا در ش��بکه های اجتماعی آن را به اش��تراک بگذارید و با 

منشن کردن نشر برآیند به ما اطلاع دهید که موفق به اتمام کتاب شده اید. 
هشت: صحبت دیگری باقی نمانده. مطالعۀ کتاب را شروع کنید!





فصل دوم
 جست وجوی  مهم ترین گام سئو ـ

 کلمات کلیدی
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دلیل اهمیت کلمۀ کلیدی
به دو دلیل جست وجوی کلمات کلیدی، مهم ترین گام در هر پروژۀ سئو است:

اگر در انتخاب کلمات کلیدی اشتباه کنید و سایت شما در رتبۀ بالایی برای این کلمات قرار . 1
بگیرد، در واقع زمان و انرژی زیادی را هدر داده اید تا کلماتی انتخاب کنید که ترافیکی برای 

سایت ندارند.
همین طور اگر رقابت پذیری1 کلمات کلیدی را بررسی نکنید، برای اینکه بفهمید این کلمات . 2

آن قدر رقابتی نیستند که بتوان با استفاده از آن ها رتبه بندی شد، یا روی صفحۀ نخست قرار 
گرفت، زمان و انرژی خود را روی کلمات کلیدی خاصی صرف خواهید کرد.2

این دو تله ای3 هس��تند ک��ه تصمیم گیرندۀ نهای��ی، اغلب در مورد می��زان موفقیت هر پروژۀ 
س��ئو با آن مواجه می ش��ود.این فصل نشان می دهد که چگونه می توان در دام این تله ها نیفتاد 
و بهترین کلمات کلیدی را انتخاب کرد. اما قبل از شروع لازم است بدانیم، کلمۀ کلیدی دقیقا 

به چه معناست.

به چه کلمه ای، کلمۀ کلیدی گفته می شود؟
به عنوان یک فرد تازه کار، از اینکه بفهمید کلمۀ کلیدی چیست، متعجب می شوید.

در واقع یک کلمۀ کلیدی، عبارتی است که می خواهید سایت شما با آن کلمه در گوگل رتبه بندی 
ش��ود. کلمات کلیدی می توانند یک تک کلمه 4 یا ترکیبی از کلمات5 باش��ند. اگر می خواهید یک 
تک کلمه انتخاب کنید، بهتر است بدانید کار دشواری در پیش دارید. تک کلمه ها، کلمات کلیدی 
بسیار رقابتی هستند و اینکه بتوانید از آن ها برای قرار گرفتن در رتبه بندی بالاتر6 استفاده کنید، 

بسیار مشکل است.
در ادامه می توانید با انواع مختلف کلمات کلیدی آشنا شوید:

کلمات کلیدی کوتاه7: عباراتی که دارای یک یا دو کلمه هستند، مانند موسیقی کلاسیک.
کلم��ات کلیدی با دنبالۀ طولانی8: کلمات کلیدی با س��ه یا بیش از س��ه عبارت، مانند موس��یقی 

کلاسیک ایران.

1. Competitveness
2. ب��رای انتخ��اب ی��ک کلمه یا عبارت کلیدی خاص، بهترین کار این اس��ت که از کلمات کم رقابت ش��روع کنید، زیرا هر چقدر 
تع��داد وب س��ایت هایی که می خواهند ب��رای یک عبارت کلیدی خاص به صفحۀ اول بیایند، بیش��تر باش��د، رقابت س��نگین تر 
می ش��ود و در نتیجه باید تلاش بیش��تری برای سئو کردن سایت به کار ببندید. بنابراین در ابتدا با کلمات یا عبارت های کلیدی 

کم رقابت شروع کنید و به تدریج با افزایش اعتبار وب سایت، وارد عرصۀ رقابت با وب سایت های قوی تر شوید.
3. Pitfall
4. Single Word
5. Combination Of Word
6. Highly
7. Head-term Keywords
8. Long-tail Keywords
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کلمات کلیدی ناوبر1: کلمات کلیدی که برای یافتن یک برند یا آدرسی در یک وب سایت استفاده 
می شوند، مانند فیس بوک، یوتیوب یا جی میل.

کلم��ات کلیدی اطلاعات��ی2: کلمات کلی��دی که برای پیدا ک��ردن یک موضوع خاص اس��تفاده 
می شوند. این دسته از کلمات کلیدی با عباراتی مانند »چگونه ...« یا »کدام یک بهترین هستند؟« 

آغاز می شوند.
کلمات کلیدی تجاری3: عباراتی که مشتری وقتی می خواهد چیزی بخرد، آن ها را در گوگل تایپ 

می کند، مانند خرید آنلاین کتاب.
در بیشتر موارد، انتخاب کلمات کلیدی کوتاه یا کلمات کلیدی هدایتی برندهای دیگر، رقابتی 
است و ارزش ندارد که برای آن ها زمان و انرژی صرف کرد. با اینکه این کلمات ترافیک بالایی برای 
س��ایت ایجاد می کنند، اما باعث فروش نمی ش��وند. از س��ویی دیگر، برای بیشتر پروژه های سئو 
کلم��ات کلیدی با دنبالۀ طولانی، اطلاعاتی و تجاری، کلمات کلیدی مناس��بی اند که به افزایش 

مشتری می انجامند.

چگونه فهرستی طولانی از کلمات کلیدی بسازیم؟
هزار راه برای یافتنِ کلمات کلیدی وجود دارد.

قب��ل از اینک��ه در گوگل کلم��ات کلیدی با بار ترافیک��ی4 پیدا کنید، ابتدا فهرس��تی از کلمات 
کلیدی بالقوۀ مرتبط با کسب وکار خود را فهرست کنید.

مرتبط بودن، موضوع بسیار مهمی است.
صرفِ زمان برای پیدا کردن ترفندها و روش های متنوع تر سبب می شود مخاطبان5 با کلمات 
کلی��دی نامرتبط مواجه نش��وند. مثلا اگر یک خرده فروش آنلاین ژاک��ت فوتبال در ایالات متحده 

باشید، کلمات زیر نمونه هایی از کلمات کلیدی مرتبط با فعالیت شما هستند:

خرید ژاکت فوتبال -
خرید آنلاین ژاکت فوتبال -
فروشگاه آنلاین ژاکت فوتبال ایالات متحده آمریکا -

مثال های زیر هم می توانند کلمات کلیدی نامرتبط باشند:
تصاویر ژاکت فوتبال -
چگونگی دوخت ژاکت فوتبال برای خودتان -
کارخانه های ژاکت فوتبال -

1. Navigational Keywords
2. Informational Keywords
3. Transactional Keywords
4. Load Of Traffic
5. Audience
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چگونگی طراحی ژاکت فوتبال -
ب��ا نگاه��ی به ای��ن دو گروه کلمات متوجه می ش��وید که گروه نخس��ت، بیش��ترین ارتباط را با 
مخاطب هدف در خرده فروشی ژاکت فوتبال دارند و گروه دوم، با اینکه کلمات کلیدی با موضوع 

ارتباط معنایی دارند، اما منجر به جذب مشتری نمی شوند.
با توجه به ارتباط معنایی، فهرستی از ترکیب کلمات کلیدی بالقوه بنویسید تا بتوانید از آن به 
عنوان مرجع اس��تفاده کنید، پس از آن می توانید با ادامۀ این روند، بهترین کلمات کلیدی را که 

ترافیک ماهانه  و مناسبی دارند، بیابید.
در ادامه، اس��تراتژی های تأثیرگذاری بیان ش��ده اس��ت که می توانید از آن ها برای تنظیمِ فهرس��ت 

استفاده کنید.
سرقت کلمات کلیدی از رقبا. 1

با کمی حیله گری می توانید کلمات کلیدی رقبا را بیابید و از آن ها استفاده کنید.
ابزارهای زیادی وجود دارند که با اس��تفاده از آن ها می توانید به کلمات کلیدی رقبا پی ببرید. 
ب��رای مثال تحلیل گر کلمات کلیدی س��ئو بوک1، یک ابزار س��اده و رایگان برای این کار اس��ت. با 
اس��تفاده از این ابزار، برای چند ثانیه وارد صفحۀ رقبا می ش��وید؛ پس از آن، سئوبوک فهرستی از 
کلمات کلیدی را در اختیار ش��ما قرار می دهد که رقبا، با اس��تفاده از آن کلمات، صفحه را بهینه 
کرده اند. اکنون می توانید از این فهرس��ت برای جمع آوری فهرس��ت کلمات کلیدی س��ایت خود 

استفاده کنید.
تحلیل گر کلمات کلیدی سئوبوک

http://www.seoreviewtools.com/keyword-density-checker/

در حالی که تحلیل گر کلمات کلیدی س��ئوبوک، ابزاری عالی و س��اده اس��ت که با اس��تفاده 
از آن می توان کلمات کلیدی بهینه ش��ده  در صفحۀ رقبا را پیدا کرد، اما گزارش کلمات کلیدی 
ارگانیک Ahrefs، ابزار فوق العادۀ دیگری است که می توان از آن استفاده کرد. این ابزار تخمین 
می زند، وب س��ایت رقبا برای چه کلماتی ترافیک بیش��تری دریافت می کند. این برآوردها که از 
لحاظ منطقی، دقیق هس��تند، می توانند مرجع ارزش��مندی برای جمع آوری فهرس��ت کلمات 

کلیدی باشند.
 Ahrefs ابزارجست وجوگر رقبا و چکر بک لینک2

https://ahrefs.com

استفاده از تکنیک طوفان مغزی برای فهرست اصلی. 2
حتی اگر رقبا جس��ت وجوی دقیقی در انتخاب کلمات کلیدی کرده باش��ند، اما این اس��تراتژی، 

1. SEOBook Keyword Analyzer
2. Competitor Research Tools & Backlink Checker
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همیش��ه بهترین اس��تراتژی نیس��ت. به همین دلیل می توانید از تکنیکی به نام »طوفان مغزی« 
استفاده کنید و فهرستی طولانی از کلمات کلیدی و ترکیب آن ها بسازید.

ب��رای انج��ام ای��ن کار، کلمات��ی را اس��تخراج کنید که گمان می کنید مش��تری ه��دف از آن 
استفاده می کند. سپس این کلمات را به صورت پسوندها و پیشوندهای متفاوت جدا کنید. در 
گام بعدی، با اس��تفاده از ابزار رایگان ادغام کنندۀ کلمات1 ، این کلمات را در فهرس��تی طولانی 
قرار دهید. با این اس��تراتژی می توانید به سرعت و به سادگی  فهرستی طولانی از کلمات کلیدیِ 

مرتبط بسازید.
http://www.mergewords.com/

پیشوند
خرید -
من باید کجا خرید کنم -

کلمات میانی
- NFL پارچۀ کشباف
- NFL  لباس فرم
- NFL ژاکت

پسوند
آنلاین -
کلمات ترکیبی -
- NFL پارچۀ  کشباف
- NFL پارچۀ  کشباف آنلاین
- NFL  لباس  فرم
- NFL لباس  فرم آنلاین
- NFL ژاکت
- NFL ژاکت آنلاین
- NFL خرید پارچۀ کشباف
- NFL خرید آنلاین پارچۀ  کشباف
- NFL  خرید لباس  فرم
- NFL خرید آنلاین لباس  فرم
- NFL خرید ژاکت
- NFL خرید آنلاین ژاکت

1. Merge Words
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من از کجا پارچۀ کشباف NFL بخرم -
من از کجا پارچۀ  کشباف آنلاین NFL بخرم -
من از کجا لباس  فرم  NFL بخرم -
من از کجا لباس  فرم آنلاین NFL بخرم -
من از کجا ژاکت NFL بخرم -
من از کجا ژاکت آنلاین NFL بخرم -
- NFL پارچۀ  کشباف
- NFL پارچۀ کشباف آنلاین
- NFL  لباس  فرم
- NFL لباس  فرم آنلاین
- NFL ژاکت
- NFL ژاکت آنلاین

چطور می توان کلمات کلیدی ای را یافت که ترافیک به سایت بفرستند؟
اکنون فهرس��تی از کلمات کلی��دی دارید و باید بفهمید این کلمات کلی��دی چه میزان ترافیک 
به س��ایت می فرستند. ممکن است بدون بررسی داده های ترافیکی، کلمات کلیدی ای انتخاب 
 کنید که اصلا جس��ت وجو نش��ده اند، ولی ب��ا اس��تفاده از اطلاعات صحی��ح می توانید کلمات 
کلیدی ای انتخاب کنید که هر ماه صدها یا حتی بیش از صدها بازدیدکنندۀ بالقوه را به سایت 

شما هدایت می کنند.
متأسفانه گوگل در سال های اخیر، دسترسی به داده های کادر جست وجو را محدود کرده است، 
در ح��ال حاضر دو گزینه وجود دارد که با اس��تفاده از آن ها می توانی��د داده های ترافیکی کلمات 

کلیدی را ببینید.
اگر به کمپین گوگل اَدز1 دسترسی دارید و کمی برای آن هزینه می کنید، می توانید از اطلاعاتی 
که در ابزار کی ورد پلَنر2 گوگل ادز قرار دارد، به صورت رایگان استفاده کنید. اگر این طور نیست، 
 keywordtoo.io اب��زار پولی دیگری برای جس��ت وجوی کلمۀ  کلی��دی وجود دارد. یکی از آن ه��ا
اس��ت که برای اس��تفاده از آن باید ماهانه مبلغ اندکی را پرداخت کنید. با توجه به ممانعت گوگل 
از دسترس��ی رایگان کاربران به داده های جس��ت وجو، ابزارهای کلمات کلیدی از این بازار ناپدید 
شدند. به طوری که این روزها ابزارهای پولی جست وجو، تنها گزینۀ موجود برای به  دست آوردن 

داده های ترافیکی کلمات کلیدی هستند.
با بودجۀ کمی می توانید در یکی از ابزارهای پولی جس��ت وجوی کلمۀ کلیدی موجود در بازار 

1. Google Ads
2. Keyword Planner



31 لوک لصک: گید لک ت نهک سئو   وج  صووه لتگهن لت وه  

ثبت نام کنید و پس از جس��ت وجو بخواهید پول را به ش��ما برگردانند. خیلی خوب نیست، اما این 
هم یک گزینه اس��ت، به هر حال ش��ما به داده های ترافیکی کلمات کلیدی نیاز دارید، بدون این 

داده ها، مثل این است که چشم بسته می دوید.

برآورد داده های ترافیکی کلمات کلیدی با استفاده از کی ورد پلنر گوگل. 1

Google Ads Keyword Planner

https://ads.google.com/home/tools/keyword-planner/

همان طور که قبلا گفته ش��د، برای دسترس��ی به داده های ترافیکی در ابزار کی ورد پلنر گوگل 
اَدز نیاز به یک حساب کاربری فعال و پرداخت هزینۀ ماهانه است.

پس از ایجاد حساب کاربری می توانید وارد آن شوید. روی ابزارها در منوی بالا1 کلیک و سپس 
با انتخاب »Keyword Planner«، روی »Get search volume data and forcasts«2 کلیک کنید 

و پس از کپی کردن کلمات کلیدی، آن ها را در کادر بچسبانید.
در ادام��ه، کش��ور خود را انتخاب و روی دکمۀ آبی رن��گ »Get started«3 کلیک کنید. پس 
از اتمام این کار، اطلاعاتی در مورد اینکه هر کلمۀ کلیدی، چند بار در گوگل س��رچ ش��ده، به  

دس��ت می آورید.
داده های جدید، داده هایی هستند که به آن ها نیاز داریم.

حالا می دانیم کدام کلمات کلیدی بیشتر از کلمات دیگر جست وجو شده اند؛ مهم تر از همه، 
می دانیم کدام کلمات کلیدی هرگز جست وجو نشده اند.

1. Top-menu
2. به دست آوردن داده ها و پیش بینی های حجم جست وجو

3. شروع کردن
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2 ..KWFinder برآورد داده های ترافیکی کلمات کلیدی با استفاده از ابزار پولی، مانند

KWFinder
https://kwfinder.com/

 KWFinder اگر به دنبال ابزار جست وجو با سئوی قوی تر هستید، می توانید از ابزار پولی مانند
استفاده کنید. من این ابزار را به سبب سادگی در استفاده، پیشنهاد کلمات کلیدی مرتبط و ارائۀ 
داده ه��ای رقابتی می پس��ندم؛ البته نباید فقط از این ابزار اس��تفاده کنی��د، ابزارهای دیگری هم 
وجود دارند که می توانید با کمی جس��ت وجو در گوگل آن ها را بیابید. اس��تفاده از KWFinder به 
این صورت اس��ت. بعد از ایجاد حساب کاربری، وارد آن  شوید، محل هدف خود را مشخص  کنید 
)مثلا لس آنجلس، کالیفرنیا، یا جایی که کانون مشتریان شماست(، کلمات کلیدی خودتان را وارد 
کنید، س��پس داده های مورد نیازتان را دانلود  کنید. حالا می توانید مطمئن باشید که زمان تان را 

برای یافتنِ کلماتی صرف کرده اید که ترافیک بالقوه دارند.

چطور کلمات کلیدی را برای رتبه بندی های ساده پیدا کنیم؟
اکنون باید بررسی کنید کلمات کلیدی مورد نظر شما، چقدر رقابت پذیر هستند. پس از سنجش 
میزان رقابت پذیری این کلمات ، می توانید کلمات کلیدی را بیابید که سایت می تواند با استفاده 

از آن ها در گوگل رتبه بندی شود.
فرض کنید فروشندۀ کتاب های دست دوم هستید و هدف شما »فروشگاه کتاب آنلاین« است. 
بعید است بخواهید بهتر از آمازون1، بارنز2 و نوبل3 باشید. با این حال، احتمالا  کلمۀ کلیدی وجود 
دارد که افراد بس��یار کمی به دنبال آن هس��تند و می توانید با آن در فهرس��ت گوگل قرار بگیرید؛ 

چیزی شبیه »فروشگاه آنلاین کتاب قدیمی«4 می تواند مورد مناسبی باشد.

1. Amazon
2. Barnes
3. Noble
4. Antique Book Stores Online
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اگر رقبا به کلمات کلیدی موردنظر شما فکر نکرده باشند، به یک مزیت برای رتبه بندی دست 
می یابید؛ بنابراین باید سئوی سایت تان را بهتر کنید تا رتبۀ بهتری نسبت به رقبا به  دست آورید.

پس از آن باید این فهرست را بازبینی و کلمات کلیدی مضحک و رقابتی1 را از کلمات کلیدی 
ساده ای که هیچ کس به آن فکر نمی کند، جدا کنید.

مکات��ب فک��ری بس��یاری ب��رای یافت��نِ رقابت پذی��ری کلم��ات کلی��دی وج��ود دارد. در ادامه 
محبوب ترین شیوه ها فهرست شده اند، همچنین نظر من هم در کنار هر کدام آورده شده است.

1. این فهرس��ت را به صورت دس��تی بیازمایید و رتبه بندی آن ها را مش��اهده کنید، سپس بررسی 
کنید که آیا صفحات باکیفیت پایین در نتایج بالای صفحه قرار گرفته اند یا خیر؟

این روش مناسبی است و از آن می توان برای مرور سریع میزان رقابت پذیری یک بازار بهره برد، اما 
این روش چندان قابل اعتماد نیست و برای استناد به داده های واقعی نیاز دارید.

2. تعداد نتایج گوگل برای کلمات کلیدی انتخابی را بررسی کنید.

پس از تایپ کلمۀ کلیدی، تعداد نتایج در زیر کادر جست وجو فهرست می شود. این تاکتیک، 
روشی رایج در دوره های آموزشی آنلاین و سطح پایین سئو است که اصلا قابل اعتماد نیست. به 
این علت که تعداد صفحات رقابتی برای یک کلمۀ کلیدی خاص، کم است و سایت هایی که رتبۀ 

بالایی به دست آورده اند، می توانند سایت های بی نظیری باشند.

3. از امتیاز رقابتی در ابزار جست وجوی2 کلمات کلیدی گوگل ادز استفاده کنید.
اس��تفاده از ای��ن ابزار، اش��تباه رایجی در بین افراد تازه کار اس��ت، به طوری ک��ه گاهی این روش 
به عنوان س��اده ترین روش برای بررس��ی رقابت پذیری سئوی کلمات کلیدی پیشنهاد شده است، 

اما در واقع این کار را انجام نمی دهد!
امتی��از رقابتی در ابزار جس��ت وجوی کلم��ات کلیدی گوگل ادز، تنه��ا مختص به کمپین های 
تبلیغاتی گوگل اَدز اس��ت. این ش��اخص مربوط به تعداد تبلیغاتی اس��ت که با صرفِ هزینه، برای 

یک کلمۀ  کلیدی خاص رقابت می کنند.

1. Ridiculously Competitive
2. Research Tool
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4. از یک ابزار تحلیل رقابتی، مانند گزارش دشواری سئو 1KWfinder استفاده کنید.
برای اینکه بفهمید واقعا چقدر ش��انس دارید تا برای یک کلم��ۀ کلیدی خاص در رتبۀ بالایی قرار 

بگیرید، باید بفهمید صفحاتی که در ده  رتبۀ برتر قرار دارند، چه نقاط قوتی دارند.
ابزار گزارش دشواری کلمۀ کلیدی KWfinder ، ابزاری عالی برای این منظور است. می توانید 
به س��ادگی کلمات کلیدی را وارد ابزار کنید و در ادامه  »check difficulty«2 را انتخاب کنید. این 

ابزار آمارهای مهمی مربوط به صفحات ظاهرشده در ده رتبۀ برتر را نشان می دهد.

آمارهای��ی ک��ه مهم تری��ن آن ه��ا عبارت ان��د از اعتب��ار دامی��ن3، اعتب��ار صفح��ه4، لینک ها و 
اش��تراک گذاری های فیس بوک5 و ... . اگر اعتبار دامین یا اعتبار صفحۀ بالایی ندارید، ناراحت 
نش��وید. در صورتی که س��ایت ش��ما، ارتباط مفهومی بالایی داش��ته باش��د، می توانی��د با ایجاد 
بک لینک به صفحه و افزایش فعالیت در رس��انه های اجتماعی، آن را به س��مت نتایج بالا هدایت 
کنید. این کار به ویژه برای سایت هایی که لینک های کم و فعالیت اجتماعی پایینی دارند، مانند 

سایت های معمولی با دایرکتوری6 عادی یا aggregator مناسب است.
پ��س از ای��ن، اگر س��ایت را در اب��زار Ahref’s Site Explorer وارد کنید، می توانید با بررس��ی 

آمارهای مشابه سایت، اهداف تان را برای سبقت گرفتن از رقبا تنظیم کنید.

1. KWFinder’s SEO Difficulty
2. بررسی دشواری

3. Domain Authority
4. Page Authority
5. Facebook Shares
6. Directory Links: فهرست؛ مجموعه ای با امکان جست وجو
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Ahrefs – Competitor Research Tools & SEO Backlink Checker

https://ahrefs.com/

ب��ا اس��تفاده از این دانش، می توانی��د کلمات کلیدی را بیابید که ترافی��ک قابل قبولی دارند و 
رقابت پذیری آن ها ضعیف اس��ت، س��پس اهداف تان را بر این اس��اس تعیین کنی��د که برای قرار 
گرفتن در فهرس��ت برتر ، به چه تعداد لینک نی��از دارید. حتی می توانید کلمات کلیدی را که رقبا 

از آن ها استفاده می کنند و همین طور جایی که لینک ها را از آن به  دست می آورند، پیدا کنید.
ابزارهای بس��یاری در زمینۀ تحلیل سایت و کلمات کلیدی وجود دارند که می توانید با کمی 
جست وجو در گوگل، آن ها را پیدا کنید. هر متخصص سئو، بر اساس علاقۀ شخصی، ابزاری را 
بر دیگر ابزار ترجیح می دهد. ابزارهای زیر، موارد شناخته ش��ده ای در این حوزه هستند که من 

خودم اغلب از آن ها استفاده می کنم.

KWFinder – Keyword research and analysis tool

https://kwfinder.com/

Ahrefs – Competitor Research Tools & SEO Backlink Checker

https://ahrefs.com/

Moz - Keyword Explorer

https://moz.com/explorer/keyword/

 Moz - link Explorer

https://moz.com/link-explorer/

پس از مطالعۀ این کتاب می توانید با روش گام به گام در فرایند فوق، نکات مربوط به جست وجوی 
کلمات کلیدی را اجرا کنید، این نکات در چک لیست ضمیمۀ کتاب آورده شده است.

حالا که تا اینجای کتاب را خوانده اید، قبل از خواندن فصل بعد اینجا را اسکن کنید.

https://ffo.ir/bb-127-ch2






