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Wprowadzenie

Zakres mozliwosci, jakie stwarza organizacjom dialog z klientami za posred-
nictwem sieci, jest wrgcz nieograniczony. Obecnie trudno wyobrazié¢ sobie zycie
codzienne oraz prac¢ bez Internetu. Za posrednictwem sieci mozna rozmawiaé
z bliskimi, slucha¢ muzyki i ogladaé filmy, robi¢ zakupy i wymienia¢é mysli na
temat firm oraz produktow lub uzyska¢ dostep do interesujacych informacji. Prawie
kazda firma odnoszaca sukcesy w gospodarce internetowej wykorzystuje interak-
tywnos$¢ w kontaktach ze swoimi najwazniejszymi klientami. Jednakze w sytuacji,
gdy w Sieci mozna znalez¢ dziesiatki lub setki miliardow stron internetowych',
nawet najbardziej interesujacy serwis sieciowy, aby dotrze¢ do uzytkownikow,
musi stosowac techniki pozycjonowania®.

' W bazie najpopularniejszej na $wiecie wyszukiwarki Google zarejestrowanych jest 20,63

mld stron w domenie .com, w domenie .pl zarejestrowanych jest 411 mln stron. Dane pochodza
z dnia 6.01.2011, http://www.google.com

Pozycjonowanie stron w wyszukiwarkach (Web Positioning) to dziatania zmierzajace do
wypromowania danego serwisu internetowego na jak najwyzsze pozycje w wynikach wyszuki-
wania wyszukiwarek internetowych dla wybranych wyrazen kluczowych. Takie dzialania majg na
celu zwigkszenie ogladalno$ci strony WWW 1 przychodow ptynacych z jej dziatalnosci. Podaje
za: Wikipedia. Wolna encyklopedia, http://pl.wikipedia.org
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1. Platne promowanie stron internetowych w wyszukiwarkach

Z promowaniem serwisow WWW w Internecie zwigzane jest pojecie marke-
tingu w wyszukiwarkach (Search Engine Marketing — SEM). Sktada si¢ ono z sze-
regu dziatan wykorzystujacych potencjat wyszukiwarek internetowych w dotarciu
do potencjalnych klientdow (internautdéw), zainteresowaniu i pozyskaniu ich. Wy-
szukiwarka stanowi kanal komunikacji, przez ktory nastepuje emisja przekazu re-
klamowego przy wykorzystaniu konkretnych stoéw lub fraz kluczowych wykorzy-
stywanych przez internautow.

Reklama tekstowa na stronach wyszukiwarek jest realizowana poprzez kam-
panie platnych odno$nikdéw (paid search, paid listings), czyli linkéw sponsorowa-
nych, ktore emitowane sg na czotowych, wyroznionych miejscach stron wyniko-
wych wyszukiwarek. Wigkszo$¢ wyszukiwarek korzysta z modelu platnosci typu
pay-per-click (PPC).

Link sponsorowany to kontekstowa forma reklamy w postaci krotkiego opisu
z taczem do strony internetowej reklamodawcy. Linki sponsorowane wys$wietlaja
si¢ w sytuacji, gdy uzytkownik wpisze w oknie wyszukiwarki internetowej stowo
kluczowe®, z ktorym link sponsorowany jest powiazany. Jest to skuteczna reklama,
gdyz wyswietla sie tylko tym osobom, ktore sg zainteresowane informacjami za-
wartymi w serwisiec WWW reklamodawcy. Przy tej formie reklamy ptatnos$¢ pobie-
rana jest od kazdego kliknigcia w link sponsorowany. Odpowiednio dobrane stowa
kluczowe oraz trafny opis nagtowkow sprawiaja, ze ta forma reklamy jest jedna
z najskuteczniejszych w Internecie.

Wyszukiwarka Google oferuje reklamodawcom chegcym wykupi¢ linki spon-
sorowane program Google AdWords. Program ten umozliwia wyswietlanie dwoch
rodzajow reklam. Pierwszy — to linki sponsorowane wy$wietlane na stronach wy-
szukiwarek swoja trescig dopasowane do wpisanych przez uzytkownika stow klu-
czowych. Drugi rodzaj — to reklamy w formie boksow i banneréw, wyswictlajace
si¢ na stronach serwiséw internetowych wchodzacych w sktad sieci partnerskiej
m.in. GoogleAdsense. Tego typu reklamy sg dopasowane do tresci witryn, na kto-
rych si¢ pojawiaja. Program partnerski GoogleAdsense, jest jednym z najpopular-
niejszych programéw reklamy kontekstowej na §wiecie. W przypadku reklam wy-
$wietlanych w serwisach partnerskich ptatnosci sa rozliczane w modelu cost per
mille (CPM)".

Systemy reklamy kontekstowej staty si¢ w ostatnich latach bardzo popularne.
Sa one oferowane przez wiele firm internetowych (wyszukiwarek, portali oraz sieci

3 Stowa lub frazy kluczowe — sa to pojedyncze wyrazy lub grupy wyrazow, po wpisaniu

ktérych strona internetowa bedzie pojawiala si¢ na liScie wynikéw wyszukiwania w wyszukiwar-

ce internetowej. Podaje¢ za: http://www.google.pl

4 Google, http://www.google.pl
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reklamy internetowej). Przykladami tego typu systemoéw, oprocz GoogleAdSense
sa: Adkontekst, SmartContext, BusinessClick, OnetKontekst, AdSearch oraz XClaim.
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Rys. 1. Przykiad reklamy intekstowe;j

Zrédto:  SmartContext, http://www.smartcontext.pl

Ciekawym przyktadem reklamy kontekstowej umieszczanej na stronach inter-
netowych jest intertekst (reklama intekstowa). Przykladem systemu oferujgcego ten
typ reklamy jest SmartContext, nalezacy do sieci reklamy internetowej ARBOme-
dia. Ten typ reklamy polega na wyréznieniu w tekscie stow poprzez podkreslenie
ich przerywana, grubg lub podwojng kreskg dla odroznienia od standardowego
linku — rysunek 1. Po najechaniu kursorem na podkre§lone stowo zostaje aktywo-
wany 1 wysSwietlony boks zawierajacy wylacznie tekst, tekst i grafike, animacje

flash lub format video. Kliknigcie wewnatrz boksu przenosi uzytkownika na rekla-
mowang strong”.

2. Pozycjonowanie stron internetowych w wyszukiwarkach

Serwisy internetowe moga réwniez promowac si¢ w wyszukiwarkach dzigki

obecnosci w czoldwce organicznych wynikéw wyszukiwania. Shuzy do tego pozy-
cjonowanie.

3 SmartContext, http://www.smartcontext.pl
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Pozycjonowanie stron WWW, czyli uzyskanie dobrej, najlepiej nawet czoto-
wej pozycji strony (w pierwszej dziesigtce wynikow wyszukiwania) w organicz-
nych wynikach wyszukiwarek, moze by¢ niewatpliwie decydujacym czynnikiem
dla uzyskania przez nig wysokiej popularnosci.

Istotg dziatania wyszukiwarek nie jest reklamowanie stron internetowych, lecz
dostarczenie uzytkownikom sieci informacji, najlepiej prawdziwej, o poszukiwanej
przez nich tematyce. Uzyskana w rankingach, czotowa pozycja zobowiazuje. Twor-
ca, ktorego witryna zdota ja osiggna¢, musi sobie zdawac sprawe z tego, ze strona
poddana zostanie przez odwiedzajacych surowej ocenie.

Autor, ktorego dziatanie ogranicza si¢ do uzyskania odpowiednio wysokiej
pozycji, ktéry nie dba o odpowiednio wysoka jako$¢ prezentowanej tresci, musi
pamigtac, ze poprzez strong kontaktuje si¢ z okreslong grupa odbiorcéw zaintere-
sowanych prezentowang przez niego tematyka. Odwiedzajacy, ktdrzy poprzez wy-
szukiwarke trafig do serwisu, a ktorych spotka rozczarowanie, z pewnoscig juz tam
wigcej nie wrocg. W takim przypadku wiasciciel serwisu skutecznie zniecheci od-
wiedzajacych do jakichkolwiek dalszych kontaktow.

Inaczej odbierana bedzie strona podejmujaca dziatania promocyjne z pobudek
komercyjnych, ktorych celem jest reklama wyrobu, ustugi czy firmy, a inaczej stro-
na amatorska majgca popularyzowac¢ okre$lone tresci.

Trzeba sobie zdawaé sprawe z faktu, Ze nie ma sensu podejmowac dziatan,
ktorych wynikiem bedzie niezwykle skuteczne umieszczenie strony w wyszukiwar-
kach niemajacych zadnego wplywu na czgstotliwo$é odwiedzin z powodu niewiel-
kiej liczby uzytkownikow. Jezeli wynikiem umieszczenia strony w trzech czy czte-
rech najwazniejszych wyszukiwarkach bgdzie mozliwo$¢ dotarcia do ponad 95%
rynku uzytkownikdéw wyszukiwarek, to nie ma istotnego znaczenia nawet najlepsza
pozycja strony w pozostalych wyszukiwarkach, z ktorych korzysta marginalna
cz¢$¢ internautow. W Polsce nalezy skoncentrowa¢ dziatania na wyszukiwarkach:
Google (94,29%), Wirtualna Polska (1,41%), Onet (1,27%)° — najwyzej cenionych
przez internautow.

W zwiagzku z bardzo duzym zainteresowaniem zdobyciem wiodacej pozycji
w wynikach wyszukiwania zaczgto stosowaé rdéznorodne metody pozycjonowania.
Naleza do nich réwniez takie, ktérych nie akceptuja tworcy wyszukiwarek, gdyz
za$miecaja one wyniki wyszukiwania. Te metody zaczeto nazywaé, podobnie jak
w poczcie elektronicznej, spamem. Spamowanie grozi bezpowrotnym najczesciej
wykluczeniem strony z zasobdéw wyszukiwarek i w rezultacie moze przyczynic si¢
do tego, ze wszelkie nasze dalsze dziatania zostang pozbawione jakiegokolwiek
sensu.

Dane uzyskane z badania gemiusTraffic (27.12.2010 — 2.01.2011), http://www.ranking.pl
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Do najczgsciej stosowanych sposobow majacych na celu podniesienie rankin-
gu strony, ktore jednak przez wiekszo§¢ wiodacych wyszukiwarek sg rozpoznawane
jako spam, naleza':

— naduzywanie liczby powtdrzen stow kluczowych,

— umieszczanie w treSci dokumentu zbyt wielkiej liczby komentarzy oraz

uzywanie w nich powtorzen stow kluczowych,

— stosowanie powtoérzen stow w opisach i nadmierne ich rozbudowywanie

w opisach obrazkéw i tabel,

— stosowanie powtorzen stéw w naglowkach,

— stosowanie powtorzen zawartych w tresci odnos$nikow,

— ukrywanie tekstu zawierajacego stowa kluczowe w kolorze tla,

— ukrywanie stow kluczowych poprzez zmniejszenie wielkosci czcionki,

— budowanie pustych, spreparowanych stron zawierajacych jedynie potacze-

nia do stron docelowych,

— przekierowania z pustych stron, zwlaszcza w przypadkach gdy czas prze-

kierowania jest krotszy od 30 s.

Wyszukiwarki, ustalajgc ranking stron w wynikach wyszukiwania, najczgsciej
biorg pod uwage elementy zawarte w opisie strony (znaczniki META) oraz te za-
warte w sekcji BODY. Rowniez popularnos$¢ indeksowanych witryn (czgstotliwosé
odwiedzin witryny ze wzgledu na poszukiwane stowa kluczowe) oraz wskaznik /ink
popularity sa brane pod uwagg przez wyszukiwarki. Waga tych czynnikéw na usta-
lenie rankingu stron dla réznych wyszukiwarek jest oczywiscie rézna, jednak nie
bedzie btedem przywiagzanie wagi do kazdego z nich, niezaleznie od tego, ktora
z wyszukiwarek preferujemy.

Wazniejsze znaczniki wykorzystywane przez wyszukiwarki to®:

<title>Tytul strony</title>,

<meta name="description" content="0Opis strony">,

<meta name="keywords" content="stowo kluczowel ,stowo2">.

Roéwniez w sekcji BODY znajduja si¢ wazne elementy z punktu widzenia po-
zycjonowania strony wyszukiwarkach internetowych. Sa nimi’: naglowki i wyroz-
nienia, tacza (linki) umieszczone na stronie, komentarze, opisy obrazkéw i tabel
(ALT, TITLE) oraz tekst na stronie.

Wskaznik link popularity brany jest pod uwage podczas ustalania rankingu
stron przez wszystkie wiodace wyszukiwarki w sieci. Jest on swego rodzaju mier-
nikiem popularnosci strony wsrod najwyzej ocenianych przez wyszukiwarke in-
nych, zarejestrowanych przez nig witryn.

Podaje¢ za: Wikipedia..., op. cit.
Kurs HTML, http://www kurshtml.boo.pl
Ibidem.
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Na wielko$¢ tego wskaznika wplywa, cho¢ nie w sposdb decydujacy, ogdlna
liczba zaindeksowanych przez wyszukiwarke taczy do ocenianej strony. Chcac
sprawdzi¢ ich liczbg, wystarczy wpisa¢ w oknie wyszukiwania polecenie:
link:http://adres_twojej strony.pl. W taka opcje zostaly wyposazone wiodace wy-
szukiwarki, m.in.: Onetu, Google, NetSprint, WP.

Ocena wartosci taczy do strony prowadzona jest w oparciu o ranking stron
przyporzadkowanych poszukiwanym stowom kluczowym. Wyszukiwarka znacznie
wyzej oceni tgcze ze strony bedacej bardzo wysoko w rankingu (miejsca w pierw-
szej dziesigtce). Wskaznik link popularity witryny posiadajacej kilka potaczen ze
stronami o wysokim rankingu bedzie znacznie wyzszy niz witryny posiadajacej
wielokrotnie wigcej potaczen, jednak ze stron ocenianych odpowiednio nize;j.

Kryterium dodatkowym, branym pod uwage przy ocenie wartos$ci taczy, jest
zgodno$¢ tematyczna powigzanych wzajemnie stron. Jednak nie nalezy wniosko-
wac, ze wartosciowe sg jedynie strony zgodne tematycznie z zawarto$cig promowa-
nego serwisu, stojace odpowiednio wysoko w rankingach.

Podczas oceny taczy koniecznie trzeba wzigé¢ pod uwage mozliwe zachowania
internautéw. Wyniki oceny jakosci tacza w ich oczach sg bliskie ocenie przeprowa-
dzanej przez wyszukiwarke, niezaleznie od tego, czy brane pod uwage kryteria byly
ze sobg zbiezne.

Do poprawy wskaznika link popularity mozna wykorzystac:

— partnerska wymiane taczy, ktora moze obejmowaé m.in.: wymian¢ samych
linkow, wymiane artykuléw o zblizonej tematyce oraz wymiang wizyto-
wek,

— uczestnictwo w grupach i forach dyskusyjnych,

— umieszczanie faczy w katalogach stron WWW,

— uczestnictwo w systemach wymiany linkéw,

— dhugotrwatlg reklamg¢ na stronach WWW,

— sponsoring witryn.

Czes¢ wyszukiwarek internetowych buduje swoje indeksy, wykorzystujac do
tego celu znaczniki META znajdujace si¢ na poszukiwanych stronach. Nie mozna
jednak lekcewazy¢ innych istotnych elementéw majacych wptyw na skuteczno$§é
pozycjonowania stron w wyszukiwarkach. Wiele wyszukiwarek pomija znaczniki
META i zwraca znacznie wigkszg uwagge na poszukiwane stowa kluczowe znajduja-
ce si¢ w tresci dokumentu. Inne z kolei przywigzuja duza wage do liczby odsytaczy
zewnetrznych prowadzacych do danej strony WWW (umieszczanych w innych
serwisach). Duza liczba odsytaczy prowadzacych do serwisu internetowego wptywa
na ranking strony, zwicksza takze czgstotliwo$¢ odwiedzania strony przez roboty.

Do sterowania programem wyszukiwarki wykorzystuje si¢ znaczniki meta
robots'’:

O 1bidem.
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index — strona zostanie zaindeksowana,
follow — wyszukiwarka podazy za odsytaczami znajdujacymi si¢ na stronie,

— noindex — strona nie zostanie zaindeksowana,

— nofollow — wyszukiwarka nie podazy za odsytaczami,

— all — réwnoznaczne ,.index,follow”,

— none — rdwnoznaczne ,,noindex,nofollow”.

Najbardziej wskazang, ze wzgledu na pozycjonowanie strony, formg ustawie-
nia znacznikoOw na kazdej podstronie niewymagajacej niezbednie zaindeksowania
(poza gtowna — index) jest: <meta name="robots" content="noindex follow">"",
Takie ustawienie spowoduje, ze wyszukiwarka podazy za znajdujacymi si¢ na pod-
stronie odsytaczami bez zbednego indeksowania samej podstrony — zaindeksuje
linki i zawarte na podstronie tresci, a w efekcie zindeksuje catg witryng. W ten spo-
sob podnosi si¢ ranking serwisu WWW w wyszukiwarkach. Jesli jednak znaczniki
nie zostang ustawione, wymiana linkdw nie bgdzie miata znaczenia dla robotow
wyszukiwarek.

Nieuzasadniona jest postawa wiascicieli witryn, ktérzy mozliwos¢ wymiany
linkow warunkuja wytacznie odpowiednio wysoka ogladalno$cig innej strony. Pod-
stawowym kryterium, ktéore powinno decydowaé o wymianie, nie powinna by¢
wytacznie ogladalnosé, lecz jakosc 1 tematyka prezentowanego na niej materiatu.

Podsumowanie

W Polsce, podobnie jak w innych krajach, z roku na rok zwigksza si¢ zaintere-
sowanie reklamodawcow formami promocji w wyszukiwarkach. Z badan AdEx
przeprowadzonych w 2007 roku przez IAB Polska i PwC Polska wynika, ze wydat-
ki netto na reklame w wyszukiwarkach w Polsce wyniosty 146,3 min zt'*. W 2008
roku wydatki brutto na ten typ reklamy wyniosty 269,1 miIn zt'*, a w 2009 wzrosty
do 356,98 mln zt'*. W latach 2007-2009 wydatki na marketing w wyszukiwarkach
internetowych (SEM) plasowaty si¢ na drugim miejscu, tuz za reklamg typu di-

splay.

U Ibidem.
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W USA w 2008 roku wydatki na SEM wyniosty 12,241 mld dol."” W tej kwo-
cie wydatki zwigzane z pozycjonowaniem serwisow WWW w wyszukiwarkach
stanowity jedynie 12,66%, reszta to koszty zwigzane z ptatng reklamg w wyszuki-
warkach internetowych.

W dobie kryzysu kampanie reklamowe w wyszukiwarkach internetowych
doskonale wpisujg si¢ w oczekiwania zar6wno uzytkownikow, jak i reklamodaw-
coOw. Internautom ulatwiaja dotarcie do poszukiwanych informacji, natomiast re-
klamodawcom pozwalajg na precyzyjne trafianie z informacjg do potencjalnych
klientow.
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SEARCH ENGINE MARKETING AS THE IMPORTANT MARKETING
COMMUNICATION TOOL

Summary

Marketing communications on the Internet must include search engine marketing
(SEM). Company’s online presence is complicated with organic search, pay-per-click
ads, keyword phrase positioning, relevant inbound links, and the impact of site content.
Web positioning attempts to improve rankings for relevant keywords in search engine
results by improving a website’s structure, content, and relevant backlink count. The
most important is website positioning costs a lot less than most other ways of marketing
communications tools on the Internet.

Translated by Magdalena Brzozowska-Wos
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