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Wstep — dlaczego wyszukiwanie jest tak
wazne dla twojego biznesu...

Nie ma watpliwoéci, ze internet
fundamentalnie zmienit sposdb, w ja-
ki konsumujemy media. Wedtug ra-
portu IAB ,Internet 2008” 45,6 proc.
Polakéw w wieku 15 (i wiece)) lat ko-
rzysta obecnie z internetu, a wedtug
Megapanelu internauci powyzej 7. ro-
ku zycia to 15,5 min oséb'. Konsu-
menci uzywaja sieci do wszystkiego
— od pracy, edukacji, poprzez roz-
rywke, hobby, zakupy, planowanie
wakacji... do sprawdzania produktéw
czy ustug, ktére zamierzaja zakupic¢
offline. Codziennie z internetu korzy-
sta 72 proc. internautéw w Polsce,
przynajmniej raz w tygodniu — az 95
proc. (SMG/KRC Net Track IX
—XI1 2008 r.)... Wynik obiecujacy dla
reklamodawcéw zainteresowanych
promocija online. Jesli dodac do te-
go to, iz prawie wszyscy — 92,46
proc. (zasieg Google w Polsce we-
dtug Gemiusa — Megapanel PBI/Ge-
mius, maj 2009) — do penetraciji sieci
uzywajg wyszukiwarek interneto-
wych, to dziatania search engine
marketing okazuja sie niezwykle
atrakcyjnym rozwigzaniem dla wielu
firm.

Internet ma ogromny wptyw na
styl naszego zycia, a wyszukiwanie
jest jednym z najsilniejszych elemen-
téw tego nowego oreza konsumen-
téw. Wyszukiwarki pozwalajg im
dotrze¢ do wszystkiego (lub prawie
wszystkiego), co kiedykolwiek chcie-
lilchcieliby wiedzie€... wiacznie z in-
formacjami na temat twojej firmy,
ustug czy produktéw, ktére im oferu-

jesz... Wszystko jest, a wtasciwie mo-
ze by¢ (m.in. dzieki SEM) w zasiegu
jednego kliknigcia.

Za znaczacym rozwojem interne-
tu jako elementu naszego codzien-
nego zycia idzie w parze réwniez
znaczacy wzrost uzycia sieci jako...
kanatu marketingowego. Wedtug ra-
portéw IAB warto$¢ catego polskie-
go rynku reklamy online osiagneta
w 2007 roku 743 min zt, a w 2008 ro-
ku przekroczyta 1 mld z2. Wydatki na
e-reklame po raz pierwszy przewyz-
szyly warto$¢ budzetéw reklamo-
wych przeznaczanych na tzw. media
tradycyjne (w tym przypadku — ra-
dio). W 2008 roku eksperci jedno-
znacznie orzekli, ze motorem rozwoju
reklamy internetowej sa/beda dziata-
nia reklamowe w wyszukiwarkach.

Reklamodawcy catly czas zwiek-
szajg naktady na search engine mar-
keting (zaréwno w ramach dziatar
PPC, jak i SEO), poniewaz widza re-
zultaty tych dziatan. Zyskuja w ob-
szarze sprzedazy, budowania

popularnoéci i pozytywnego wizerun-
ku marki, a konsumenci... Dzi$ bar-
dziej niz kiedykolwiek oczekuja
reklamy trafnej i dobrze ukierunko-
wanej na ich potrzeby. SEM pozwala
to zrealizowac. Daje narzedzia, mozli-
wosci, konkretne — policzalne efekty
i zwrot z inwestyciji... Inwestycji w do-
bre pozycje w wynikach wyszuki-
wania.

Kolejne rozdziaty dokumentu
(opracowane przez ekspertéw ryn-
ku SEO/SEM i cztonkéw Advertising
Bureau Polska) nie tylko ilustruja,
jak wazny jest dla osiagniecia
i podtrzymywania sukcesu bizne-
sowego marketing w wyszukiwar-
kach, ale tez pozwalaja
zweryfikowagé, czy twoja firma mak-
symalnie wykorzystuje potencjat
internetu. Dzi$, aby wyprzedzi¢
konkurencje i dotrzymac kroku
wtasnym klientom, nie mozna po-
zwoli¢ sobie na przegapienie moz-
liwosci, jakie daje (w Polsce i na
Swiecie) search engine marketing.

Udziaty poszczegdlnych typow reklamy w catosci wydatkéw netto

2007 r.

M pisplay [l SEM Inne

2008 r.

12% 6%

E-mail marketing . Ogtoszenia

/yellow pages

Zrédto: badanie IAB AdEx 2007 Zrédto: badanie IAB AdFAxBQSOIS ‘
"Raport Strategiczny IAB Internet 2008 str. 19 Pﬁﬁgrggﬂgggone przez IAB Polska ﬂrazvf,egrgggsgone przez olska
2 Raport Strategiczny IAB Internet 2007 i 2008
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1 Planowanie kampanii SEM

Ten rozdziat zostat pomyslany
jako ogodlne wskazéwki dla oséb
zajmujagcych sie marketingiem,
ktére chca rozpoczaé kampanie
marketingu w wyszukiwarkach.
Pomoze okresli¢ podstawy rozpo-
czecia i planowania takiej kam-
panii. Poznasz podstawy strategii
i metod uzywanych w kampa-
niach marketingu w wyszukiwar-
kach oraz podstawy analizy ich
skutecznosci.

Wiedza zawarta w podreczniku
pozwala na bardzo precyzyjne przy-
gotowanie kampanii w ten sposdb,
aby trafiata ona dokfadnie w zamie-
rzony cel. Dobrze przygotowana
kampania bedzie z kolei satysfak-
cjonowac klientéw oraz pozwoli na
doktadne mierzenie jej efektywno-
sci (liczonej az do ostatniej ztotow-
ki). Po przeczytaniu wszystkich
rozdziatéw mozna odnies¢ wraze-
nie, ze obietnica ,marketingowe;j
nirwany” (czyli powodzenia kampa-
nii) jest bliska, ale mozna ja osia-
gnac¢ jedynie wtedy, kiedy nasza
strategia marketingowa zostanie
poprzedzona rzetelnym badaniem
segmentu rynku, do ktérego chce-
my dotrze¢, a dopiero pdzniej pra-
widtowo przeprowadzong
kampania. | jest to prawda.

Zatem zanim zaczniesz reali-
zowac kampanie z uzyciem mar-
ketingu w wyszukiwarkach,
powinienes$ poznac¢ podstawy
dziatania mechanizmu wyszukiwa-
rek, a nastepnie zastanowic sie,
jaki cel chcesz osiggnac i w jaki
sposob zmierzy¢ wyniki kampanii.
To, co otrzymasz w wyniku tej ana-

lizy, pomoze ci dowiedzie¢ sie, czy
kampania sie udata i jak lepiej
planowac¢ kolejne. Oczywiscie za-
wsze zachecamy do kontaktu z fir-
ma zajmujaca sie profesjonalnie
marketingiem w wyszukiwarkach,
ktéra doskonale orientuje sie w te-
go rodzaju marketingu i pomoze
ci dobrze zaplanowa¢ kampanie.
Warto jednak wiedzied¢, o co pyta¢
i jak z nig rozmawiac. Kilka wska-
zéwek zawartych w tym rozdziale
pomoze ci poznac¢ podstawy pla-
nowania nowej kampanii.

Sprawdz, w jaki sposéb
cie szukajq
Podstawa kazdej analizy rynku
w internecie jest rozpoczecie jej
od witasciwego doboru stéw klu-
czowych. Skupienie sie na sto-
wach kluczowych powinno
rozpocza¢ sie od postawienia sie
na miejscu klienta i zastanowieniu
sie, jakie frazy i stowa kluczowe
moze wpisac twoj potencjalny
klient w momencie, kiedy bedzie
szukac twojej oferty.
Klienci stosuja trzy charaktery-

styczne sposoby wyszukiwania:
* nawigacyjne (nazwy domen, firm

itp.);
- informacyjne (wyszukiwanie du-

zych ilosci informaciji);
« transakcyjne (,tanie mikrofalow-

ki” itp.).

Czy bwoja Firma jest
widoczna dla wszystkich
typow wyszukiwan?

Zgodnie ze zdrowym rozsagd-
kiem trzeba zapewnic¢ sobie dobra

widocznos$¢ na liscie wyszukiwarn
nazwy twojej marki lub nazwy fir-
my poprzez wszystkie trzy typy
wyszukiwan. Zwré¢ jednoczesnie
uwage, ze by¢ moze istotne be-
dzie wzmochnienie twojej kampanii
wyszukiwarkowej, jesli prowadzisz
dziatania reklamowe poza interne-
tem, szczegdlnie jesli umieszczasz
w materiatach reklamowych adres
twojej strony i chcesz, aby odbior-
cy tej reklamy przechodzili na nia.
Widocznos$¢ na liscie wyszukiwarn
réwniez doskonale wptynie na re-
klamy wizerunkowe skoncentro-
wane na osiggnieciu zatozonych
celéw, a zatem na promowaniu
marki ,na czele peletonu” w mo-
mencie, kiedy potencijalni klienci
s3g nig zainteresowani.

Istnieja narzedzia w trybie on-
line, ktére pomagajg w doborze
stéw kluczowych. Statystyki, ktdre
masz na swojej stronie interneto-
wej, podpowiedzg ci, po jakich
stowach kluczowych znajduja cie
twoi klienci. Dodatkowo wpisanie
do narzedzi nazwy twojej marki,
produktu czy informaciji z nimi po-
wigzanej pokaze ci, w jaki sposéb
potencijalni klienci poszukuja two-
jej oferty (odmiany danego stowa
lub frazy i jezyk wyszukiwania).

Po wybraniu listy stéw kluczo-
wych pogrupuj je na tematy zgod-
nie ze swoimi celami w zaleznosci
od wybranej strategii kampanii.
Postuzmy sie przyktadem — grupa
reklam ,podrézowanie” moze za-
wiera¢ dwa stowa kluczowe o naj-
wyzszej liczbie wyszukiwan, np.
Ltanie noclegi” i ,wycieczki zagra-
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JJ SEM to skutecznosé,
niskie koszty i duzy zasieg.
To takze jedyna forma
marketingu, ktéra stanowi
precyzyjng odpowiedz
na zapytanie wpisane
w wyszukiwarce, czyli
na konkretnq potrzebe
konsumenta... Jeden
konsument w Europie
zgtasza takich potrzeb
Srednio 117 w miesigcu.
Wystarczy na nie
odpowiedzie¢ w wynikach

wyszukiwania i... mamy
klienta 55

Zbigniew Nowicki,

managing directorn,
Bluerank

/

niczne”. To jest ,gtowa” twojej
kampanii wyszukiwarkowej i miej-
sce, w ktérym spotkasz sie z naj-
silniejszg konkurencja. Idac dale;j,
bedziemy mieli stowa z tzw. diu-
giego ogona. W dalszym ciagu
beda one zgodne z profilem dzia-
talnosci twojej firmy, ale beda juz
bardzie sprecyzowane i sktadac¢
sie beda z kilku stéw, np. ,eksklu-
zywne wyjazdy Dominikana”, ,tanie
wyjazdy Paryz” itp. Stowa z dtugie-
go ogona wpisuja klienci, ktérzy
maja bardzo konkretng potrzebe

i prawdopodobnie szybciej zdecy-
duja sie na skorzystanie z twoich
ustug, a co za tym idzie — otrzy-
masz wyzszy poziom zwrotu kosz-
téw poniesionych na kampanie.

Przeanalizowanie zachowan
0s6b z twojej grupy docelowej jest
waznym czynnikiem, ktéry nalezy
uwzgledni¢ przy budowaniu kam-
panii. To, w jaki sposdb ludzie be-
da cie szukac¢ i jakie stowa
kluczowe (frazy) wpisza do wyszu-
kiwarki, zalezy od tego, na jakim
etapie podejmowania decyzji sie
znajduja. Wazne jest réwniez to,
aby przeanalizowac stowa uzyte
w reklamach i wybra¢ sposréd
nich te, ktdre w najwiekszym stop-
niu zachecaja do klikniecia w re-
klame.

Trzeba pamietac, ze na sku-
teczno$c¢ reklamy wptywa takze
sezonowo$¢ zachowan konsu-
mentéw. Na przyktad w okresie
przedswigtecznym stowa zawiera-
jace wyrazenia ,darmowa dosta-
wa”, ,dostawa na czas” beda
generowac wieksza liczbe zapy-
tan, poniewaz klienci obawiaja sie
w tym czasie, ze ich prezenty nie
dotra do nich przed swietami.

Z drugiej strony reklamy, ktdre

ukazujg sie po $wietach, zawiera-
jace wyrazenia ,niska cena”, ,wy-
przedaz” beda skuteczniej
zachecaty klientéw do klikniecia.

Uzywajac tych wskazowek,
mozesz tak pogrupowac swoje
stowa kluczowe, aby odpowiadaty
zapytaniom potencjalnych klien-
téw, i zwiekszac intensywnosé
swoich kampanii w okreslonych
porach roku. Jesli potrzebujesz
pomocy w przygotowaniu i prowa-
dzeniu kampanii, mozesz zgtosi¢
sie do jednej z certyfikowanych
firm SEM. Ich liste znajdziesz w in-
ternecie. Certyfikowani specjalisci
pomoga ci przeanalizowac¢ bieza-
ca sytuacje na rynku i dobra¢ od-
powiednie ustawienia kampanii,
tak aby przynosita ona jak najlep-
sze efekty.

Kluczowe wskazniki
wydajnosci

Wazne jest, aby ustali¢ kluczo-
we wskazniki wydajnosci, tak aby
na biezagco monitorowac skutecz-
nos¢ kampanii. Niektére sa pro-
ste, np. wzrost poziomu sprzedazy,
liczba unikatowych uzytkownikéw
odwiedzajgcych twoja strone po-
przez wyszukiwarke. Pozostate
wskazniki moga wymagac uwagi
na pézniejszym etapie kampanii.
Przyktadowo wskaznika zmiany
opinii o twojej marce nie da sie
zmierzy¢ za pomoca konta Ad-
Words, ale przektada sie on na
konkretne dziatania konsumentéw.
To jest pole, na ktérym certyfiko-
wani specjali$éci moga ci pomdc,
gdyz korzystaja oni z wachlarza
dosdwiadczer w uzywaniu dostep-
nych na rynku narzedzi pomiaro-
wych dla kampanii
wyszukiwarkowych.
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Ustalanie celow
i strategii kampanii
Wstepne badanie zachowan
internautéw dotyczacych twojego
biznesu przyniosto efekty w po-
staci wizji kampanii. Teraz pojawia
sie potrzeba zadania sobie kilku
kluczowych z punktu widzenia
efektdw kampanii pytarl. Opraco-
wanie skutecznej i efektywnej
strategii kampanii wyszukiwarko-
wej jest duzo bardziej skompliko-
wane niz ustalenie wiasnej
reklamy na pozycji nr 1 w Google.
Zdefiniowanie, czego oczekujesz
od kampanii, to rzecz tylko pozor-
nie prosta. Przede wszystkim mu-
sisz najpierw ustali¢, jakie cele
chcesz osiggna¢ poprzez kampa-
nie wyszukiwarkowa. Przyjeta stra-
tegia tworzenia stéw kluczowych
oraz linkéw reklamowych musi
réwniez odzwierciedla¢ okreslony
cel kampanii przyjety przez firme,
np. zwiekszenie sprzedazy tg dro-
ga. Podstawowym btedem jest za-
tozenie kilku niezaleznych celéw
dla jednej kampanii. Strategie
mozna tagczyc¢, wtedy jednak nale-
zy traktowac kampanie jako dwa
oddzielne dziatania. Skupmy sie
na jednym, za to doktadnie i jasno
postawionym zadaniu. Im bardziej
precyzyjne beda zatozenia po-
czatkowe, tym lepsze efekty zo-
stang osiggniete w koricowym
rozliczeniu. To, czy kampania od-
niesie sukces, zalezy od wielu
czynnikow, takich jak budzet, kon-
strukcja stéw kluczowych, oraz lin-
kéw reklamowych i analizy
efektywnosci, ktére zostang omo-
wione pdéznie;j.
Kampania moze:
1. generowac wartosciowy ruch
na stronie;

Wszystko,
aby osiggnac efekt

Recepta na sukces:
- mierzymy konwersje, budujemy

i optymalizujemy strony docelowe
- przejrzyscie prezentujemy wszystkie dane kampanii
- integrujemy kampanie SEM z Google Analytics

Dlaczego jestesmy liderem:
-mamy 25 konsultantéw GAP
- jestesmy Autoryzowanym Konsultantem Analytics
-w 2007, 2008 i 2009 zostalismy zaliczeni
do grona kluczowych partneréw Google w Europie

kompan.p!

ADWORDS ANALYTICS
QUALIFIED AUTHORIZED
COMPANY CONSULTANT

Kontakt: ul. Putawska 469, 02-844 Warszawa,
tel: (22) 486 96 00, e-mail: kompan@kompan.pl




JJ Search engine marke-
ting ma wiele zalet. Efekt
dziatan wida¢ od razu
po ich rozpoczeciu, rekla-
my zaczynajq sie wyswie-
tla¢ wkrétce po
uruchomieniu kampanii.
Mozemy w prosty i efek-
tywny sposéb mierzy¢
efekty catej kampanii. Wie-
my, ile byto wyswietlen da-
nej reklamy i przekierowan
na dang strone interneto-
wgq, a takze mozemy mie-
rzyc, ile dzieki kampanii
byto zamdwien, wypetnio-
nych formularzy kontakto-
wych czy innych dziatan,
ktore okreslamy wspdlnym
mianownikiem

»konwersje« 33

Mateusz Ostachowski,
czionek zarzqdu,
Kompan.pl

/

2. budowa¢ lub tworzy¢ wizerunek
marki;

3. realizowac cele sprzedazowe
lub prosprzedazowe.

Kampania, ktéra ma za zada-
nie zwiekszanie ruchu na stronie
(1), powinna spetnia¢ trzy warunki.
Koszt klikniecia musi by¢ niewielki
(niski koszt pozyskania pojedyn-
czego uzytkownika), ruch duzy
(znaczaco zwiekszajgcy odpowie-
dzialnos$¢ witryny) i wartosciowy
(maksymalizujacy czas spedzany
przez uzytkownika na stronie oraz
jej penetracije).

Strategie wizerunkowe (2)
opieraja sie na statej, dlugookre-
sowej obecnosci w wynikach wy-
szukiwania na najbardziej
popularne i zarazem ogdlne hasta
z danej branzy. Z punktu widzenia
budowania marki istotna jest duza
liczba kontaktéw z przekazem re-
klamowym w najbardziej dostrze-
ganym przez uzytkownikéw
wyszukiwarek miejscu. Determinu-
je to wysokie pozycje oraz duze
liczby wyswietlen linkéw reklamo-
wych. Istotne jest tez odpowiednie
dostosowanie komunikatu rekla-
mowego spodjnego z 0gding stra-
tegig komunikacyjng marki.

Kampanie sprzedazowe (3)
muszg tylko sprzedawac. Naleza
one do najtrudniejszych w realiza-
cji, zatem wszystkie wskazniki po-
za faktyczng sprzedaza i jej ceng
sa mato istotne. Koszt sprzedazy
danego produktu nie powinien
by¢ wigkszy, niz marza na niego
natozona. Dzieki temu mozna uzy-
skac¢ dodatni zwrot z inwestyciji
(ROI).

Analiza efektow kampanii

Internet to jedyne medium re-
klamowe o tak wysokich mozliwo-
$ciach z zakresu monitorowania
wydatkow, mierzenia efektéw
i skutecznosci dziatar. W kampa-
niach SEM jest to szczegdlnie
wazne, gdyz ma to realny wptyw
na dziatania optymalizacyjne
w systemach reklamowych. Warto
w tym celu uzywac¢ dodatkowych
narzedzi analitycznych dajacych
petniejszy obraz dziatar niz staty-
styki dostepne wewnatrz systemu
reklamowego.

Zdefiniowanie celu kampanii
umozliwia okreslenie wskaznikow,
ktére sg istotne dla analizy efek-
téw. Moga to byé: wspdétczynnik
odrzucen, czas spedzony na stro-
nie, gtebokos$¢ odwiedzin, ich licz-
ba, sprzedaz produktéw, wystanie
formularza zgtoszeniowego itp. Ich
podzniejsza analiza bedzie mozliwa
tylko wtedy, gdy strona interneto-
wa zostanie wyposazona w odpo-
wiednie skrypty stuzace analizie,
a system analityczny dobrze skon-
figurowany.

Budzet przeznaczany
na kampanie

Waznymi elementami kazdej
strategii marketingowej sa budzet
przeznaczany na dziatania oraz
czas ich trwania. Przyjety cel okre-
éla, jak wysokie powinny by¢ na-
ktady na media, a ich redukcja
moze powodowad, ze efekty kam-
panii nie beda osiggane. Dobrym
przyktadem sg kampanie zwiek-
szajgce ruch na stronie, ktdre cze-
sto wymagaja duzych naktadéw
finansowych. Zbyt maty budzet wy-
dany na media przetozy sie na
mniejszy ruch i niezrealizowany cel.
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Dostep do internetu w Polsce

. Internauci powyzej 15. roku zycia (NetTrack)
w nawiasie — jaki proc. populacji stanowig
. Internauci powyzej 7. roku zycia (Megapanel)

2000 2,2 (7,4%)

2001 4,6 (15,2%)
8 (19,3%)

6,5 (21,7%)

7,4 (24,5%)

)

Zrédlo: Milward Brown SMG/KRC NetTrack, Xil 2000-2008, Megapanel PBI/Gemius, XIl 2004-2008

Czas dziatan w trakcie kampa-
nii to wypadkowa budzetu i inten-
sywnosci kampanii. Cele
wizerunkowe moga zostac osia-
gniete tylko w przypadku kampa-
nii dtugookresowych, z kolei
sprzedaz nie zalezy wprost od
dtugosci dziatar (niejednokrotnie
warto prowadzi¢ kampanie
w okresach wzmozonego zainte-
resowania produktami).

Konstrukcja kampanii

Sposobdéw na tworzenie oraz
organizacje stéw kluczowych i lin-
kéw reklamowych w kampanii jest
bardzo wiele. Budowa struktury
kampanii jest uzalezniona od celu,
jaki ma zostac realizowany.

REKLAMA
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Osiggnij najlepsze wyniki
w marketingu wyszukiwarek

Systemy reklamowe oferowane
przez wyszukiwarki internetowe do-
starczajg reklamodawcom coraz
bardziej zaawansowanych narzedzi
do zarzadzania i optymalizacji kam-
panii reklamowych. Prostota ich za-
stosowania oraz mozliwos¢ wyboru
poziomu kontroli nad kampaniami,
takze w zaleznosci od umiejetnosci
uzytkownika, pozwalajg osiggac wy-
soki zwrot z inwestycji, jaka jest re-
klama w wyszukiwarkach.

Dzieki nim mozliwe staje sie bar-
dzo precyzyjne osiaganie celu (do-
cieranie do sprofilowanej grupy
docelowej) - lepsze niz
w przypadku jakiegokolwiek innego
medium reklamowego.

Strategia ustalania
stawek CPC

Ustalanie maksymalnych stawek
licytacyjnych CPC (cost-per-click)
dla poszczegdlnych stéw kluczo-
wych w potaczeniu z dodatkowymi
czynnikami powoduje wy$wietlanie
sig reklam na okreslonych pozy-
cjach. Ten mechanizm jest zblizony
do systemu aukcyjnego, a determi-
nuje koricowa kwote, jaka ptacimy za
poszczegdlne przekierowanie. Kazde
stowo kluczowe ma swojg cene wy-
znaczong przez ,rynek reklamodaw-
cow”. Na cene poszczegodlnych stéw
kluczowych wptywa réwniez czynnik
jakosciowy, czyli to, na ile kampania
jest dobrze zoptymalizowana. Na
czynnik jako$ciowy wptywa m.in.
skuteczno$¢ prowadzonej kampanii.

Najbardziej popularnym mode-
lem prowadzenia kampanii jest mo-

del maksymalnej ceny za kliknigcie
(maks. CPC), w ktorym reklamodaw-
ca deklaruje maksymalna cene, jaka
jest w stanie zaptaci¢ za klikniecie
w jego reklame wyemitowana na da-
ne stowo kluczowe wpisane

w wyszukiwarke internetowa. Na
podstawie celdw, jakie stawiamy
przed kampania, i budzetu, jaki
chcemy na nig przeznaczyc, sami
decydujemy, jaka kwote chcemy
ptaci¢ za kazde stowo kluczowe,

a wiec jak wysoko licytowac. Model
maksymalnego CPC bardzo dobrze
sprawuje sie w szczegdlnosci

w przypadku konkurencyjnych stéw
i fraz, pozwalajgc na aktywne branie
udziatu w licytacji i walke o pierwsze
pozycije, dlatego chetnie jest wyko-
rzystywany w przypadku kampanii
efektywnosciowych. Jesli celem jest
kampania wizerunkowa lub zasiego-
wa, mozemy ustawi¢ preferencje po-
zycji wyswietlania reklamy tak, aby
pojawiata sie stale tylko na trzech
czotowych pozycjach w wyszukiwar-
ce, zapewniajac najszersze dotarcie
do uzytkownikow.

Niektorzy reklamodawcy oferuja
tez mozliwos¢ prowadzenia kampa-
nii w modelu statej ceny za klikniecie
(statego CPC) — wéwczas reklamo-
dawca deklaruje stata cene, jaka
chce ptaci¢ za kazde klikniecie w je-
go reklame. Zaletg modelu jest prze-
widywalno$c¢ czasu trwania
kampanii. Co wazne, znajac budzet
kampanii oraz ustalajac cene CPC
klikniecia, reklamodawca wie do-
ktadnie, ile kliknie¢ (a co za tym idzie
— przej$¢ na strone reklamodawcy)

zostanie wygenerowanych podczas
tej kampanii. Model ten jest chetnie
wykorzystywany przy kampaniach
zasiegowych i brandingowych,

w ktérych gtéwnym celem jest pozy-
skanie duzej liczby wej$¢ na strone.

Narzedzia automatycznego
ustawiania stawek CPC

Narzedzia automatycznego usta-
wiania stawek licytacyjnych w spo-
sdb ciagty monitoruja pozycije
wyswietlania stéw kluczowych i auto-
matycznie uaktualniajg stawki CPC,
tak aby zapewni¢ realizacje posta-
wionych celéw: odpowiedniego
wspdtczynnika jakosci, konwersji dla
jednego lub kilku typdéw akcji czy tez
kombinacji powyzszych parametréw
jednoczesnie.

Prowadzenie wielu réwnolegtych
i zaawansowanych kampanii
opierajacych sie na bardzo duzej
liczbie stéw kluczowych bez narzedzi
automatycznego ustawiania stawek
CPC wydaje sie niemozliwe.

Na rynku dostgpnych jest kilka
narzedzi automatycznego ustawiania
stawek CPC o réznym stopniu za-
awansowania i odmiennych strate-
giach dziatania. Nalezy pamietac, ze
zadne automatyczne systemy nie za-
stgpig dobrego marketingowca. Cza-
sem wiec warto recznie ustawi¢
stawki za przekierowanie, zwtaszcza
jesli mamy do osiagniecia zaawan-
sowany cel.

Kierowanie reklam
Kierowanie reklam jest kolejng
mozliwoscig poprawienia wspotczyn-
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nika zwrotu z inwestycji (ROI) na do-
tarcie tam, gdzie nasze reklamy sa
najbardziej oczekiwane. Wigkszos$¢
zaawansowanych systemow rekla-
mowych oferuje mozliwo$¢ wyswie-

tlania reklam w okreslonym czasie
(dni, godgziny) i okreslonym miejscu
(paristwo, region, miasto).
Przyktadami moga by¢ prowa-
dzanie reklamy dla sektora BtoB
(inaczej B2B) i ograniczenie wyswie-
tlania reklamy do godzin dziatania
firmy. Bardziej zaawansowani uzyt-
kownicy dysponuja wiedzg, w jakich
godzinach jest najwyzszy wspdtczyn-
nik konwersji — wtasnie w tym czasie
beda eksponowac reklame. Istnieje

réwniez mozliwos¢ wykluczenia wi-
tryn, na ktérych nie chcemy, aby re-
klama sie pojawiata.

Sladem Google coraz wiecej firm
oferuje réwniez mozliwo$¢ uzywania
stéw wykluczajacych, ktdre eliminujg
wys$wietlanie reklam w zapytaniach
z niechcianymi przez nas frazami.
Wsréd mnogosci mozliwych fraz
w potagczeniu z naszymi stowami klu-
czowymi wyeliminujemy te, ktdre nie
kieruja na nasze produkty/ustugi.

CPC (cost-per-click) i PPC (pay-
-per-click) oznaczajg niemal to samo
pojecie, w dalszej czesci opracowa-
nia bedziemy postugiwac sie za-
miennie obydwoma skrétami.

REKLAMA

Pamietaj:

+ Wiekszos¢ systemow reklamowych
oferuje bardzo zaawansowane
mozliwosci optymalizacji kampanii,
ktére pozwalajg na zwiekszanie
zwrotu z inwestycji, jaka jest rekla-
ma w wyszukiwarke.

Na to, jaki bedzie koszt kampanii,
wptywa nie tylko cena, jaka rekla-
modawca jest w stanie zaptacic,
lecz takze skutecznosé, z jaka jest
prowadzona.

+ Prowadzenie zaawansowanych
kampanii wymaga duzej wiedzy
i narzedzi automatycznego usta-
wiania stawek CPC.

Specjalisci SEM radza:

Opftaca sie robic osobne przetargi na SEM

wyspecjalizowanych agencji SEM

@ Skonsultuj sie ze specjalista:

info@logicsearch.pl
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szkolenia@logicsearch.pl
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3 Monitorowanie i wnioski. Analiza i nauka

Podstawowym celem kazdej
kampanii PPC w wyszukiwarce po-
winno by¢ wygenerowanie najwyz-
szej jakosci ruchu przy najbardziej
efektywnym koszcie dotarcia z za-
pewnieniem poziomu konwersji na
mozliwie najwyzszym poziomie. Ru-
chu przynoszacego najwyzsze ko-
rzysci biznesowe dla klienta.
Dlatego bardzo wazne sa: przegla-
danie, monitorowanie i nauka na
podstawie prowadzonej kampanii,
aby poprzez jej optymalizacje dazy¢
do osiggniecia maksimum sukcesu.

Internet na tle innych mediéw ma
unikatowag mozliwos¢ dostarczania
statystyk w czasie rzeczywistym. Po-
niewaz ilo$¢ danych mozliwych do
pobrania moze by¢ przyttaczajaca,
najwazniejszym czynnikiem jest sku-
pienie sie na podstawowych i naj-
wazniejszych wyznacznikach oraz
bycie $wiadomym tego, co tak na-
prawde chcemy osiagnac i w jaki
sposdb to mierzyc.

Na przyktad co mozna zakwalifi-
kowac jako konwersje? Konwersja
moze oznaczac klikniecie na docelo-
wej stronie (landing page), wypetnie-
nie formularza sprzedazowego lub
$ciggniecie/pobranie firmowej bro-
szury ze strony WWW.

Gdy tylko kluczowe mierniki suk-
cesu (konwersji) sa okreslone, moz-
na skupi¢ sie na odpowiednich
wskaznikach oraz monitorowac je.

Identyrikacja ruchu
(erafric)

Najbardziej popularnym celem
kampanii promocyjnej w wyszukiwar-

ce internetowej jest skierowanie
wiekszego ruchu na strong WWW.

Aby zrozumied, w jaki sposéb
uzytkownicy szukajg w wyszukiwar-
ce twojej strony i jg znajduja, ko-
nieczna jest analiza referreréw
w logach strony internetowej. Czym
jest referrer? Oznacza adres strony
internetowej, ktdéra skierowata do
nas danego uzytkownika, inaczej
maowiac, referrery pokazujg te stro-
ny, ktére uzytkownik o okreslonym
adresie IP odwiedzit, zanim trafit na
twojg strone internetowa. Dostar-
cza réwniez informacji o dacie, go-
dzinie oraz IP uzytkownika, ktéry
odwiedzit twoja strone.

Jesli takiej informacji nie ma
(najczesciej adres strony jest zasta-
piony mysInikiem), moze to ozna-
czag, iz uzytkownik o okreslonym IP
danego dnia oraz o konkretnej go-
dzinie wpisat adres naszej strony
bezposrednio w przegladarce inter-
netowej lub kliknat we wczesniej za-
chowany/zapisany adres URL (np.

w zaktadkach przegladarki lub w in-
nym pliku).

Jesli uzytkownik znalazt twoja
strone poprzez wyszukiwarke inter-
netowa, jej adres znajdzie sie w re-
ferrerze razem z informacja
o stowie kluczowym, ktére zostato
wpisane do wyszukiwarki. Jesli
procent wejs¢ na twoja strone in-
ternetowa pochodzi tylko z jednej
wyszukiwarki, nalezy sprawdzic,
czy twoja strona WWW pojawia sie
w wynikach innych wyszukiwarek
na te same stowa kluczowe co
w pierwsze;j.

Jest to najprostsza forma moni-
umozliwia tatwe obliczenie CPL
(cost-per-lead), czyli kosztu za okre-
Slone wczesniej zdarzenie (np. wy-
petnienie formularza, pobranie
broszury etc.).

Zachowanie uzytkownika
na stronie WWW

Twdj potencijalny klient trafit na
wskazana strone internetowa z wy-
szukiwarek internetowych, ale co sie
dzieje pdzniej? Mozesz uzywac cia-
steczek (cookies) lub sesji do moni-
torowania drogi kazdego
uzytkownika w ramach strony WWW
i poza nig. Zmodyfikowane statystyki
powinny réwniez pomoc w spraw-
dzeniu drogi uzytkownika przez
wczesniej opisany referrer wyszuki-
warki. Jesli wydaje sie to zbyt skom-
plikowane, mozna skorzystac
z dostepnych na rynku narzedzi ana-
litycznych, takich jak: Webtrends,
ClickTracks, Websidestory, Google
Analytics i Nedstat.

Te w wiekszosci ptatne narzedzia
przedstawiajg zdecydowanie wiecej
danych niz podstawowe statystyki
i sg w stanie monitorowac nie tylko
konwersje, lecz takze droge, jaka
przebyt uzytkownik, zanim dokonat
zakupu/akciji.

Zrozumienie, ktére strony/zaktad-
kilsite'y twojej strony WWW odpowia-
daja (lub nie) za wykonane przez
uzytkownika akcje, moze pomdéc
w identyfikacji najstabszych punktéw
strony WWW, ktére moga wptywac
negatywnie na zwrot z inwestycji
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(ROI - return on investment). Jesli
duzy odsetek uzytkownikéw nie re-
aguje na okreslong strong, jest to sy-
gnat do dziatania — zawarto$¢ strony
moze byc¢ nieaktualna, na stronie
moze znajdowac sie zly link kieruja-
cy uzytkownikoéw poza strone (odda-
la od konwertowania) etc.

Stowa kluczowe i wyniki
wyszukiwania

Nie zapominaj o tym, aby planu-
jac stowa kluczowe, postawi¢ sie na
miejscu swojego potencjalnego
klienta. Aby by¢ na biezaco ze zmie-

niajacymi sie zachowaniami wyszuki-
wawczymi uzytkownikéw oraz tren-
dami, stowa kluczowe muszg by¢
stale odswiezane (przynajmniej raz
w miesigcu), jak wspomnielismy

w rozdziale 1.

Musisz takze wzig¢ pod uwage
doswiadczenia klientéw z twoimi
produktami lub marka. Najszyb-
szymi rozwigzaniami monitorowa-
nia twojej widocznosci
w wyszukiwarce sg odpytywanie
wyszukiwarki, tak jakbys$ byt po-
tencjalnym klientem, oraz spraw-
dzenie kolejnych wynikéow

REKLAMA

wyszukiwania we wszystkich wy-
szukiwarkach.

W przypadku modelu CPC/PPC
masz petng kontrole nad tym, jaki
tekst reklamowy zobaczy uzytkow-
nik, gdyz sam decydujesz o tresci
linku sponsorowanego/boksu rekla-
mowego. Jednakze w przypadku wy-
nikdw naturalnych (organicznych)
wyszukiwarka wyswietli taki opis, jaki
uzna za najbardziej istotny przy pod-
sumowaniu tresci i zawartosci strony
na podstawie stéw kluczowych zain-
deksowanych na twojej stronie. Tre$¢
ta nie zawsze musi odpowiadac two-

= e-mail: reklama@adkontekst.pl

Bezplatnie przygotujemy propozycje kampanii

. . Adkontekst

najwieksza polska sie¢
reklamy kontekstowej
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likalny algorytm doboru
ntekstowego reklam
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JJ Marketing
w wyszukiwarkach
charakteryzuje sie duzq
elastycznoscig zaréwno
pod wzgledem kosztow,
jak i osiggania
zamierzonych celow. Tylko
zaawansowane realizacje
SEM zapewniajgce
synergie kampanii PPC,
SEO i uwzgledniajgce
aspekty docelowych stron
zapewniajg petne
wykorzystanie tego
medium 33

Tomasz Wieckowski,
managing directon,
LogicSearch

/

im oczekiwaniom, dlatego tez

w przypadku najwazniejszych stéw
kluczowych powiniene$ przejrzec
wyniki wyszukiwania, odpowiednio
zmodyfikowac¢ strone WWW i przej-
rze¢ wyniki ponownie.

Opbtymalizacja kampanii

Analiza logéw strony interneto-
wej, jak réwniez bardziej wyszukane
analizy pozwolg na poprawe zrozu-
mienia zachowar uzytkownikéw oraz
odpowiedza na pytanie, ktdra wyszu-
kiwarka internetowa jest dla ciebie
najbardziej optacalna, czyli przynosi
najlepsze rezultaty. Bardzo wazng in-
formacja jest wskazdéwka, ktdre wyni-
ki wyszukiwania — ptatne odnosniki
PPC czy naturalne wyniki wyszukiwa-
nia — kieruja najwigkszy ruch na two-
ja strone oraz ktdre z nich
dostarczajg tych uzytkownikéw, ktd-
rych oczekujesz (w jezyku marketin-
gu w wyszukiwarkach — najlepiej
konwertuja).

Oprécz analizy strony WWW sys-
temy reklamy w wyszukiwarkach in-
ternetowych pozwola ci na
pogtebienie wiedzy poprzez dostar-
czenie narzedzi do monitoringu
efektywnos$ci poszczegdinych stéw
kluczowych, a takze w nastgpnym
kroku pomoga optymalizowac twojg
kampanie w czasie rzeczywistym
(wiecej informacji w nastepnym roz-
dziale).
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Naturalne wyniki wyszukiwania i SEO
— pozycjonowanie stron

Jesli uznamy ptatne wyniki
wyszukiwania (linki sponsorowa-
ne) za forme reklamy, to wyniki
naturalne mozemy potraktowac
jako reklame potaczona z inter-
netowym PR. Umieszczenie stro-
ny wysoko w organicznych
wynikach wyszukiwania moze
mie¢ kluczowe znaczenie dla po-
zyskania potencjalnych klientéw,
jak réwniez w duzym stopniu
zwiekszy¢ zasieg obecnosci w in-
ternecie, a tym samym zaufanie
do firmy.

Optymalizacja pod katem wyszu-
kiwarek — SEO (ang. search engine
optimization) pozwala uwydatnic¢
i poprawi¢ widocznos¢ strony w na-
turalnych wynikach wyszukiwania.
Ma ona na celu udoskonalenie klu-
czowych obszaréw na stronie inter-
netowej, powodujac, ze stanie sie
ona bardziej przyjazna dla algoryt-
moéw wyszukiwania. Dzieki tym dzia-
ftaniom strona bedzie regularnie
odwiedzana przez ,roboty sieciowe”
wyszukiwarek, ktdre stale monitorujg
strony internetowe, i lepiej indekso-
wana oraz dostosowana do zapytan
wpisywanych przez internautéw do
wyszukiwarki.

Koszt dziatan firm pozycjonuja-
cych nie jest z géry okreslony
—maja na niego wptyw czynniki
mozliwe do okreslenia dopiero dla
konkretnego przypadku. Istnieje
jednak silnie zakorzenione prze-
konanie, ze wypozycjonowanie

strony w dtuzszym okresie powo-

duje zwigkszenie wydajnosci i ob-

nizenie kosztéw reklamy

w wyszukiwarkach.

Kluczowe elementy pozycjo-
nowania to:

+ poszukiwanie odpowiednich fraz
kluczowych (ang. keyword re-
search);

+ zbadanie i optymalizacja struktu-
ry strony internetowej;

- aktualizacja tresci na stronie in-
ternetowej;

- state zarzadzanie udziatem lin-
kéw przychodzacych, czyli kieru-
jacych do strony.

Wyszukiwarki lubig tres¢
(content is king)
Wyszukiwarki musza ,widzie¢”
tre$¢ na stronie internetowej, aby
méc ocenic jej zwigzek z wynika-
mi. Poprzez tre$¢ rozumiemy sam
tekst, ktéry moze zosta¢ zindek-
sowany, a nie wymyslnag grafike
czy zaawansowane animacje. Ra-
dzimy unika¢ tworzenia stron
w catosci, np. w technologii Flash,
poniewaz utrudnia to wyszukiwar-
ce indeksowanie tekstéw zawar-
tych na stronie. Tre$¢ pomaga
wyszukiwarkom ustali¢, o czym
jest dana strona internetowa,
a w dalszej kolejnosci umozliwia
im uplasowanie jej w rankingu
— stosownie do jej zwigzku z zapy-
taniami wpisywanymi przez inter-
nautow.

Im bardziej precyzyjna lista
promowanych przez ciebie stéw
kluczowych, tym tatwiej bedzie sie
na nich skupi¢ i dopasowac do
nich odpowiednia tre$¢. W dalszej
kolejnosci pozwoli to wyszukiwar-
ce na powigzanie fraz kluczowych
z tekstem umieszczonym na stro-
nie oraz wynikami wyszukiwania.

Warto pamietac:

- Strony zawierajagce aktualne in-
formacje branzowe beda cze-
$ciej linkowane z innych stron
(,cytowane” w réznych miejscach
w internecie), co umozliwi osiag-
gniecie wyzszych pozycji w wyni-
kach wyszukiwania. Tym samym
uzytkownicy pozostang dtuzej na
stronie, co znacznie zwiekszy
prawdopodobienstwo konwers;ji
(patrz: stowniczek pojec) — wie-
cej na ten temat piszemy w dal-
szych rozdziatach dokumentu.

+ Kazda podstrona w serwisie po-
winna skupiac¢ sie na oddzielnym
temacie — nie jest wskazane
wrzucanie wszystkich informacji
do jednego worka. Dobrze jest,
jesli kazda z podstron ma unika-
towy tytut (ang. title) i opis (ang.
description) — to specjalny ele-
ment wbudowany w kod strony
na potrzeby wyszukiwarek — nie-
widoczny dla uzytkownikéw
— oraz nagtéwek zawierajacy naj-
bardziej odpowiednie stowa klu-
czowe. Liczba powtdrzen
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J3 Reklama w wyszukiwar-

kach doskonale wpisuje sie

w oczekiwania reklamodaw-

cow, ktoérzy inwestujqg budze-

ty marketingowe przede

wszystkim w produkty rekla-

mowe, ktdre precyzyjnie da-

dzq sie zmierzy¢ oraz bedq

charakteryzowatly sige wyso-

kim zwrotem z inwestycji
(ROI). W wyszukiwarkach

mo-

gq sie efektywnie promowac

zaréwno mate przedsiebior-

stwa, jak i duze migdzynaro-

dowe brandy. Wreszcie

reklama w wyszukiwarkach

przynosi natychmiastowe

efekty i jest bardzo dobrze

policzalna, co w obecnej sy-

tuacji gospodarczej jest nie-

zwykle istotne 33

Jacek Chrusciany,
co-managing directon
PerformanceMedia

/

konkretnej frazy w tekécie moze
zwiekszy¢ szanse na powigzanie
z nig strony, ale nie powinno to
w zaden sposéb wptywac na po-
gorszenie merytorycznej warto-
$ci podanych informaciji.
Pamietaj — strony sg budowane
dla internautdw, a nie dla
wyszukiwarek.

Wyraz to linkami

Niektére wyszukiwarki
— w szczegdlnosci Google — opie-
rajg czesciowo swoj ranking
na tzw. linkach przychodzacych,
czyli odnosnikach kierujacych
z innych stron do naszej (ang.
backlinks), dlatego w miare mozli-
wosci warto je zdobywac z serwi-
séw o podobnej tematyce.

Liczba wartosciowych, powigza-
nych tematycznie i uzytecznych od-
nosnikéw do strony ma kluczowe
znaczenie dla osiggniecia najwyz-
szych pozycji w wyszukiwarkach.
Wyszukiwarka ocenia jakosc i licz-
be linkéw kierujacych do danej
strony. Umieszczanie w serwisie
wartosciowej tresci, ktéra bedzie
przyciagata linki z twojego sektora
branzowego, powinno by¢ czescia
strategii zarzgdzania treécig na
stronie internetowe;.

Warto pamietac:

- Jesli oceniasz warto$¢ danej
strony, z ktdrej chcesz pozyskacd
odnosnik (link), spojrz przede
wszystkim na rodzaj odwiedzaja-
cych ja uzytkownikéw. Zastanow
sie, czy taki typ uzytkownikéw ci
odpowiada oraz czy beda oni
potencjalnie zainteresowani two-
ja witryng. Odnosniki umieszczo-
ne w innych serwisach nie tylko
pomagajg podniesc¢ strone

w rankingach, lecz takze pozy-
ska¢ nowych odwiedzajgcych.
Upewnij sig, ze przychodzacy
link tekstowy kierujacy do twojej
strony opisuje to, czym
rzeczywiscie sie zajmujesz.

+ Linkowanie z innych zrédet bezpo-
$rednio do stron wewnatrz twoje-
go serwisu (tzw. gtebokie
linkowanie) jest lepsze zaréwno
dla odwiedzajacych, jak i wyszuki-
warek. Oznacza to, ze lepszym
rozwigzaniem jest odnosnik kieru-
jacy do konkretnej podstrony do-
tyczacej danej tematyki niz do
strony gtéwne;.

Unikaj niedozwolonych dzia-
tan i technik spod znaku
»czarnego kapelusza”

Kazda z wyszukiwarek zdefinio-
wata polityke postepowania

dla uzytkownikdw, aby kontrolowac

taktyki umozliwiajgce zindeksowa-

nie strony oraz osiggniecie wyz-
szych pozycji w naturalnych
wynikach wyszukiwania. Jesli wy-
szukiwarka znajdzie strone tamigca
postanowienia regulaminu, to mo-

Ze jg ukarac¢ nawet catkowitym wy-

kluczeniem z indeksu stron. Kazda

wyszukiwarka ma inne zasady, do
ktérych nalezy sie stosowac (od-
wiedz ich witryny i poszukaj ,wska-
zéwek dla webmasteréw”). Istnieje
jednak kilka zelaznych regut, ktére
odnosza sie niemal do wszystkich
popularnych wyszukiwarek — za-
bronione techniki zostaty przedsta-
wione ponizej:

+ Ukrywanie tresci i linkéw — w taki
sposoéb, ze sg widoczne jedynie
dla wyszukiwarki, a nie dla uzyt-
kownikéw, na przyktad umiesz-
czenie na stronie tekstow
w kolorze tta.
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« Tworzenie tzw. doorway pages.
Sa to strony najczesciej znajdu-
jace sie wysoko w rankingu
— stworzone specjalnie pod
okreslone stowa kluczowe, ale
wyswietlane tylko robotom wy-
szukiwarki, natomiast uzytkownik
po wejsciu na takg strone zosta-
je automatycznie przekierowany
na zupetnie inng witryne.

+ Korzystanie z tzw. farm linkéw
— np. mato warto$ciowych kata-
logdéw stron, zawierajacych
dziesiatki lub setki
niepowigzanych ze soba
odnosnikow, dzieki ktérym
w sztuczny sposdb mozna
zwiekszy¢ udziat linkéw przycho-
dzacych do serwisu. Farmy lin-
kéw czestokro¢ sg generowane
automatycznie i nie sg warto-
Sciowe dla uzytkownikéw. W dzi-
siejszych czasach zdobywanie
linkdw z takich miejsc moze
przysporzy¢ znacznie wiecej
problemoéw niz pozytku.

* Umieszczanie na naszej stronie
linkéw do stron o ,watpliwej re-
putacji” (niskiej wartosci meryto-
rycznej) moze negatywnie
wptyngc na ocene naszej strony
przez wyszukiwarke. Jako we-
bmaster bierzesz odpowiedzial-
nosc¢ za tresci, ktére polecasz.

+ Uczestniczenie w tzw. systemach
wymiany linkéw (SWL), w ktdrych
strony automatycznie wymieniajg
sie odno$nikami wspomagajacymi
pozycjonowanie. Takie techniki
moga przyspieszyC proces pozy-
cjonowania, ale wiaza sie ze
zwiekszonym ryzykiem prowadze-
nia tej ustugi. Dziatania te moga
by¢ szczegdlnie ryzykowne przy
rozwigzaniach w catosci automa-
tycznych i niepowiazanych tema-

widzialni.pl

wyzej

wysoko

widzialni.pl to doswiadczona agencja SEM

zajmujaca sie marketingiem w wyszukiwarkach:
doradzimy i ustalimy strategie w zakresie
promocji w wyszukiwarkach
wypozycjonujemy strone internetowa (SEQ -
Search Enigine Optimization)
przeprowadzimy skuteczng kampanie linkow
sponsorowanych np. Google AdWords ™
wykonamy profesjonalny audyt strony pod
katem wyszukiwarek
przeprowadzimy dziatania
SEO PR - zarzadzanie marka w internecie
zaimplementujemy oprogramowanie
wspierajace pozycjonowanie sklepu
internetowego

Twoja strona widzialna w wyszukiwarkach.

widzialni.pl
tel: (061) 847 04 58
kom.:0 603 88 1188
vww.widzialni.pl
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JJ Najwazniejszym atu-

tem marketingu w wysz
warkach jest jego

uki-

niezwykta kontekstowosc¢.

Wtasciwie skonstruowany

przekaz reklamowy trafia

wytqcznie do os6b poszu-

kujgcych informacji na da-

ny temat. Mozemy

powiedziec¢, uogélniajqc,

ze w wyszukiwarkach to nie

reklama szuka klienta,
ale klient reklamy. Brak
szego przekazu w wyni-
kach wyszukiwania to

na-

oddawanie pola konkuren-

cji w tym niezwykle sku-

tecznym kanale
marketingowym 53

Andrzej Cudny,
prezes zarzqdu,
Cube Group

/

tycznie (vide ,farmy linkéw”). Opi-
nie na temat uzywania oraz sku-
tecznosci tych systemow sa
podzielone. W internecie znalez¢
mozna wypowiedzi oséb zajmuja-
cych sie SEM, ktére odradzaja ko-
rzystanie z systemow wymiany
linkdw (SWL) w celu podniesienia
pozycji swojej strony w rankingu.
O ile to mozliwe warto unikac
stosowania jakichkolwiek technik,
ktdre nie przynosza zadnej korzysci
uzytkownikom, a maja na celu jedy-
nie podnoszenie strony w rankingu.
Wyszukiwarki zatrudniaja osoby,
ktérych zadaniem jest ocena
przydatnosci rozwigzar zawartych
na stronie dla uzytkownika
koricowego.

Mity dotyczqgce
pozycjonowania

Ustuga pozycjonowania istnie-
je na polskim rynku relatywnie
krétko i rozwija sie w bardzo
szybkim tempie. Dlatego zdarza
sie, ze natrafiamy na sprzeczne
lub mato aktualne informacje.

W ciggu kilku ostatnich lat po-
wstato wiele mitéw dotyczacych
tej ustugi i niektdre z nich chcieli-
bysmy zweryfikowad.

Mit pierwszy: ,Strona wypozy-
cjonuje sie sama”. Jest to mozliwe
gtéwnie w przypadku dtugo istnie-
jacych, dobrze zbudowanych, cze-
sto aktualizowanych oraz
bogatych w tresci serwiséw. Mato
realne jest, aby nowo stworzona
strona umieszczona w internecie
pojawiata sie wysoko w wynikach
wyszukiwania bez ingerenciji firmy
zajmujacej sie SEO. To prawdopo-
dobieristwo jest tym mniejsze, im
bardziej konkurencyjna jest bran-
za, w ktdrej dziata serwis.

Mit drugi: ,Pozycjonowanie to
ustuga jednorazowa”. Nie jest
prawda, ze w przy obecnym
ksztatcie rynku pozycjonowanie
mozna ograniczy¢ do jednorazo-
wego dziatania. Jest to kilkuetapo-
Wy proces roztozony w czasie.
Jednorazowg ustugg w ramach
promocji w wyszukiwarce moze
by¢ optymalizacja strony, ktdra
przynosi pozytywne efekty w po-
staci lepszej i doktadniejszej in-
deksaciji strony, ale nie wyczerpuje
ona mozliwosci kompleksowe;j
ustugi SEQ.

Mit trzeci: ,Dziatania SEO nie
grozag konsekwencjami”. Czasami
pozycjonowanie moze wigzac sie
z okreslonymi nastepstwami.
Obecnie wyrdézniamy dwa rodzaje
sankcji, ktére mogg zostac nato-
zone na strone internetowa przez
wyszukiwarke — ban oraz filtr.
Pierwsza z nich wigze sie z usu-
nieciem strony z indeksu wyszuki-
wania, druga zas z obnizeniem
pozycji strony na jedno lub wiele
stéw kluczowych. Warto wiedzied,
ze zadna z nich nie ma charakteru
permanentnego i nie zawsze zwig-
zana jest z nieprawidtowymi dzia-
taniami firmy SEO. Fluktuacja
wynikéw — w tym spadki — moze
by¢ spowodowana réwniez zmia-
nami w algorytmach wyszukiwarki
oraz btedami lub awarig strony.

Mit czwarty: ,Najlepiej jesli
strone wypozycjonuje firma, ktéra
ja tworzyta”. Ustuga pozycjonowa-
nia nie jest przypisana do firmy,
ktdéra stworzyta strone. Warto
przed skorzystaniem z niej rozwa-
zy¢ konsultacje z réznymi firmami.
Wazne tez jest, aby o SEO mysle¢
przed uruchomieniem serwisu
—na przyktad w trakcie jego two-
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rzenia. Pozwoli to na ograniczenia
kosztéw zwigzanych z wprowadze-
niem zmian optymalizacyjnych.
Mit piaty: ,Firma SEO moze mi
zagwarantowac okreslone pozy-
cje”. Ze wzgledu na to, iz firmy SEO
nie sg wiascicielami systemow wy-
szukiwarek oraz na liczbe czynni-
kéw decydujacych o tym, na jakiej
pozycji znajdzie sie dana strona
internetowa, absolutnie nikt nie
moze zagwarantowac na 100 proc.
pozycji w wyszukiwarce. Co najwy-
zej firmy moga gwarantowac, ze
klient nie zaptaci, dopoki jego
strona nie osiagnie zatozonych po-
zycji. Nalezy jednak pamietac,
ze nie jest to réwnoznaczne z gwa-
rancjg wysokich miejsc, poniewaz
moze sie zdarzy¢, ze zamierzony
efekt nie zostanie osiggniety.

Warto mie¢ na uwadze to, iz
informacje tu podane moga w cia-
gu kilkunastu kolejnych miesiecy
ulec deaktualizacji. Jest to zwiagza-
ne z dynamicznym rozwojem opi-
sywanej ustugi oraz samych
wyszukiwarek. Zmieniaja sie ich
algorytmy oraz powstajg zupetnie
nowe — np. niedawno pojawita sie
na rynku wyszukiwarka Bing firmy
Microsoft.

Reasumujgc — proces pozy-
cjonowania nalezy postrzegac ja-
ko forme reklamy o ogromnym
potencjale, wymagajaca jednak
przemyslanej strategii, odrobiny
cierpliwosci i zaufania do do-
$wiadczonych firm SEQ.

JJ Tradycyjna reklama
probuje przekonac wielu
odbiorcéw do danego
produktu - m.in. mezczyzn
do niezwykle cienkich
podpasek czy kobiety

do gorzkiego piwa.
Wszyscy po réwno sq
bombardowani
przekazami, ktore ich nie
dotyczq. SEM (search
engine marketing) jest
pozbawiony tych wad.
Internauta, wpisujgc
wyrazenie

do wyszukiwarki, sam
komunikuje swoje
potrzeby, proszgc tym
samym o reklame 33

Mateusz Zyguta,
CEO,

Widzialni.pl

N
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5 PPC i SEO - idealna synergia

Aby zagwarantowac sobie naj-
lepsza widocznos¢ w wyszukiwar-
kach, warto zadbac¢ o obecnos¢
marki zaréwno w naturalnych, jak
i ptatnych wynikach wyszukiwa-
nia, co wiaze sie z réwnolegtym
prowadzeniem kampanii PPC (re-
klama typu pay-per-click) i dzia-
tan SEO (search engine
optimization).

PPC i SEO - dziatania
komplementarne
Powszechne jest myslenie, ze
jesli link do naszej strony pojawia
sie w naturalnych wynikach wy-
szukiwania, to dla wiekszosci naj-
bardziej konkurencyjnych zapytan
niepotrzebne jest eksponowanie
go w wynikach ptatnych (zwanych
linkami sponsorowanymi). Nie za-
wsze jest to jednak az tak proste
i oczywiste, dlatego, opracowujgc
strategie obecnosci w wyszuki-
warce i roztozenia akcentéw po-
miedzy SEO a PPC, warto
zanalizowa¢ dostepne nam dane.
+ Poréwnaj liczbe kliknie¢ i kon-
wersji generowanych przez twdj
link sponsorowany wyswietlany
na pierwszej lub drugiej pozyciji
w ptatnych wynikach wyszukiwa-
nia z tym, co generuje twdj link
znajdujacy w top 3 naturalnych
wynikéw wyszukiwania (na to sa-
mo zapytanie). W wielu przypad-
kach jednoczesne pojawianie
sie marki w organicznych i spon-
sorowanych wynikach na czoto-
wych miejscach wptywa na
wzrost CTR, a tym samym zwiek-
sza nam ruch w serwisie. Nawet

jesli CPC (cost-per-click) jest

w danym momencie wyzsze,
nizbysmy tego oczekiwali, ogol-
ny wzrost z inwestycji w réwnole-
gte dziatania SEO i PPC moze
nam to zrekompensowac.

+ Pamietaj, ze naturalne wyniki wy-

szukiwania nie generujg ,darmo-
wego ruchu” na stronie.
Inwestycja w dziatania SEO po-
winna by¢ starannie przemyslana
i zaplanowana (wtacznie z okre-
$leniem oczekiwanego zwrotu

z tej inwestycji). Musisz namie-
rzy¢ i precyzyjnie zdefiniowac
zrédta sprowadzajace na twoje
strony ten ,najcenniejszy ruch”
(ruch generujacy sprzedaz lub
pozwalajacy realizowac inne za-
tozone cele serwisu). Internautéw
sprowadzajg na nasze strony nie
tylko wyszukiwarka i dziatania in-
ternetowe. Inne media tez moga
mie¢ w tym swdj udziat. Twoim
zadaniem jest ocena ich wazno-
$ci dla osiagniecia zamierzonego
przez ciebie efektu.

+ Wypracuj tzw. ztoty $rodek, opty-

malnie wykorzystujac SEO i PPC
zaleznie od: sytuacji, potrzeb
rynkowych, biznesowych, wize-
runkowych. Jednym z czynnikodw,
od ktérych zalezy potozenie

w danym momencie nacisku na
pozycjonowanie naturalne badz
ptatne, jest poziom konwersji od-
notowywany przez nasza witryne.
Jesli na przyktad strona WWW
nie konwertuje (tj. nie generuje
oczekiwanych przez nas reakcji
uzytkownikéw: zakup, rejestracja
etc.), by¢ moze jest ona niefunk-

cjonalna, nieintuicyjna i wymaga
przebudowania. W takim przy-
padku z pewnoscig warto rozwa-
zy¢ przesunigcie budzetu z PPC
na SEO. Da nam to czas na po-
prawienie funkcjonalnosci strony
(bez narazania sie na wydatki re-
klamowe, ktdre nie przynosza
oczekiwanych konwersji i ROI),
a $rodki finansowe zaoszczedzo-
ne na kampanii linkéw sponsoro-
wanych pozwoli wykorzystac na
dziatania poprawiajace widocz-
nosc¢ strony w naturalnych wyni-
kach wyszukiwania (na co
zwykle potrzeba kilku miesiecy).
Czesto zdarza sie, ze reklamo-
dawcy zatrudniajg dwie osobne
agencje — jedng wyspecjalizowana
w PPC, druga w SEQO. Chociaz kaz-
da z tych firm jest zwykle eksper-
tem w swojej dziedzinie, mozemy
nie uzyska¢ w ten sposéb synergii
(synergii efektéw) PPC i SEO. Jesli
jedna firma realizuje dla marki za-
réwno dziatania SEO, jak i PPC, ta-
twiej te dziatania skoordynowac,
analizowac i wycigga¢ odpowied-
nie wnioski, a co za tym idzie
— optymalizowac koszty i efekty
— zaréwno pozycjonowania, jak
i kampanii ptatnych odnos$nikdw.
Latwiej obserwowac¢ pewne natu-
ralne zaleznosci zachodzace
w PPC, po czym przekuwac je na
sukces w SEO i odwrotnie. Aby
zbudowac¢ kompleksowa i sku-
teczng strategie obecnosci marki
w wyszukiwarkach, nalezy
uwzgledni¢ oba te elementy, trak-
tujac SEO i PPC jako dziatania
komplementarne.
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Wykorzystanie trendéw
w wyszukiwaniu
przy tworzeniu
zawartosci strony
Najpopularniejsze zapytania
wpisywane przez internautow
w wyszukiwarkach, najczesciej
wyszukiwane przez nich stowa czy
frazy (ktére mozemy poznaé m.in.
dzieki narzedziom okreslania stéw
kluczowych do kampanii PPC) da-
ja bezcenny wglad w to, czego
szukajg i czego potrzebujg konsu-
menci. Kazda firma powinna sko-
rzystac z tej wiedzy, optymalizujac
na tej podstawie tre$¢ na swoich
stronach WWW. Jesli na przyktad,
prowadzac portal turystyczny, za-
obserwujemy (poprzez analize
trendéw w wyszukiwaniu) wzmo-
zone zainteresowanie okreslonym
rejonem $wiata, mozemy wzboga-
ci¢ swoj portal o specjalng sekcje
poswiecong wiasnie temu miej-
scu. Dzieki temu, bazujac na nie-
wykorzystanym dotychczas ruchu,
sprowadzimy na strone wiecej in-
ternautdw, poszerzajac grono od-
biorcéw naszej oferty.

Koncentracja
na obszarach generujgcych
najwiekszy zwrot
z inwesbycji

Przed rozpoczeciem optymali-
zowania strony WWW w celu po-
prawienia jej pozycji w naturalnych
wynikach wyszukiwania warto
wesprzec sie danymi uzyskanymi
w trakcie prowadzenia kampanii
PPC. Na ich podstawie mozemy
bowiem okresli¢ m.in. najlepiej
konwertujgce (czyt. najcenniejsze
dla nas, bo wptywajace na zwiek-
szenie ROI) stowa kluczowe i przy-
porzadkowac je optymalnie do

réznych stron docelowych w ra-
mach naszego serwisu.

,.Kierowanie ruchem” na
WWW poprzez odpowiednie
wykorzystanie SEO i PPC
W przypadku serwiséw, ktére
bazujg zaréwno na ,uzytkowniku
masowym”, jak i precyzyjnie zdefi-
niowanym odbiorcy dziatania SEO
i PPC moga petni¢ dwie rézne
funkcje. Pozycjonowanie naturalne
realizuje wéwczas cele nastawione
na wygenerowanie jak najwigksze-
go ruchu na stronie, linki sponso-
rowane natomiast koncentrujg sie
np. wytacznie na odbiorcach zain-
teresowanych konkretnym tema-
tem. Przyktad — duzy portal
turystyczny. Dziatania SEO dla ta-
kiego serwisu skupione beda na
ogdlnych zagadnieniach zwiagza-
nych z podrézowaniem, wakacjami
etc. PPC natomiast bedzie sprze-
dawac konkretna wycieczke,
o ktérej mowa na naszej stronie,
a ktdra oferuje wspodtpracujace
z nami biuro podrozy...

Po co by¢ jednoczesnie

w ptatnych i naturalnych wyni-

kach wyszukiwania?

* Sprowadzimy na swojg strong
wiecej internautow.

+ Zyskamy lepszy wizerunek
i wiekszy rozgtos dla marki.

* Wyeksponujemy w linkach spon-
sorowanych to, co jest stabiej wi-
doczne w wynikach naturalnych.

+ W petni wykorzystamy mozliwo-
$ci generowania (réwniez niszo-
wego) ruchu w serwisie.

+ Mamy do dyspozyciji wiecej opcji
prezentowania firmy i jej oferty.

JJ Reklama w sieciach
kontekstowych pozwala
na wykorzystanie
réznorodnych form
reklamowych. tatwos¢
monitoringu oraz
optymalizacji kampanii
w pofqczeniu

z mozliwoscig ptatnosci
za efekt wptywa na coraz
wiekszq popularnosé tej
formy reklamy, o czym
Swiadczq dynamicznie
rosnqce z roku na rok
wydatki klientow 53

Tomasz Musiat,
general managen

BusinessClick
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Marketing afiliacyjny
w wyszukiwarkach internetowych

Oprécz komercyjnych mozliwo-
$ci, jakie dajg PPC i SEO, kolejnym
kanatem do wykorzystywania
w wyszukiwarkach internetowych
jest marketing afiliacyjny, w ktérym
koszty nie musza by¢ ponoszone
za generowany ruch, ale za rzeczy-
wista sprzedaz.

Marketing afiliacyjny (program
afiliacyjny) to model wspdtpracy,
w ktérym reklamodawca ptaci afi-
liantowi za uzyskany, policzalny
efekt marketingowy. Afilianci mo-
ga by¢ rozliczani za uzyskiwany
ruch w serwisie klienta, ale bez
watpienia ciekawszymi modelami
wspotpracy sa:

— Cost-per-lead — reklamo-
dawca ptaci afiliantowi za wszyst-
kie osoby, ktére wyrazity swoje
zainteresowanie produktem rekla-
modawcy, tj. wypetnity formularz
kontaktowy, zarejestrowaty sie na
jego stronie itd.

— Cost-per-sale — afiliant uzy-
skuje wynagrodzenie za kazda
sprzedaz wygenerowang za jego
posrednictwem. Obowigzujg dwa
modele — prowizja procentowa od
wartosci produktu oraz stata pro-
wizja za pojedyncza sprzedaz.

Bardzo popularne sa takze
modele mieszane, w ktérych re-
klamodawca ptaci zaréwno za
ruch w serwisie, jak i za uzyskany
lead lub sprzedaz.

Jak pozyska¢ arilianta?
Mozna w tym celu zbudowacd

wiasny program partnerski. Funk-

cjonalng alternatywa dla tej meto-

dy sa tzw. sieci afiliacyjne skupia-
jace z jednej strony reklamodaw-
cow, z drugiej za$ afiliantéw. Sieci
te majg zaawansowane rozwigza-
nia technologiczne pozwalajace
na prowadzenie skutecznych pro-
gramow szerokiej akwizyciji klien-
téw, a takze rozliczert na
ptaszczyznie reklamodawca — afi-
liant.

Reklamodawca przedstawia
swoja oferte prowizyjna, dostarcza
materiaty reklamowe (moga by¢
sporzgdzone takze przez sie¢ afi-
liacyjna). Sieci przygotowuja takze
czesto strony docelowe w kampa-
niach usprawnione pod katem
konwersji, a takze pomagaja zop-
tymalizowa¢ strategie wspotpracy
z afiliantami.

Ariliacja w wyszukiwarkach
internetowych

Afiliacja wykorzystywana jest
zaréwno w linkach sponsorowa-
nych, jak i w wynikach organicz-
nych.

W najprostszym modelu afi-
liant uruchamia kampanie rekla-
mowa w linkach sponsorowanych,
w ktdrych link docelowy prowadzi
bezposrednio do strony reklamo-
dawcy (rozpoznanie afilianta na-
stepuje dzieki parametrom
zaszytym w linkach).

Bronigc sie przed publikacja
wielu linkéw prowadzacych do
jednej strony docelowej, wyszuki-
warka Google wprowadzita
w 2007 roku ograniczenie, ktdre
daje mozliwos¢ wyswietlania jed-

noczesnie tylko jednej reklamy
prowadzacej do okreslonej dome-
ny. Sytuacja ograniczyta zasadni-
czo mozliwosci afiliantéw, zmusita
do rozwijania strategii long tail fraz
kluczowych, dla ktérych konkuren-
Cja sie nie pojawia — wptyneto to
na poprawienie jakosci kampanii.
Skuteczniejsza i obecnie bar-
dzo popularna metoda reklamy
wykorzystywana przez afiliantow
jest tworzenie wtasnych stron do-
celowych (landing page), dzieki
ktérym majg oni mozliwos$¢ poja-
wiania sie obok innych afiliantéw
Jpracujgcych” dla tego samego
reklamodawcy. Uzyskanie wyso-
kiej skutecznosci serwiséw afilia-
cyjnych w przypadku duzej
konkurencji zmusza ich do ciagtej
optymalizacji proceséw sprzeda-
zowych. Zaletg landing page jest
mozliwo$¢ pozycjonowania ich
w wynikach organicznych wyszu-
kiwania. Czesto spotykanym roz-
wigzaniem stosowanym przez
afiliantéw jest tworzenie serwiséw
— agregatoréw ofert, w ktérych in-
ternauta ma mozliwos$¢ wyboru
sposrod kilku réznych propozyciji.

Ariliacja w wyszukiwarkach
— wspoétpraca z afiliantem
Marketing afiliacyjny jest do-

skonatym sposobem na pozyski-
wanie klientéw, lecz niewtasciwie
zarzadzany moze zaszkodzi¢ na-
szej marce. Konieczne jest zatem
ustalenie zasad wspdtpracy z afi-
liantami i wyznaczenie Scistych re-
gut, do ktérych musza sie oni
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stosowac. Otwierajgc program afi-
liacyjny, powinniémy $cisle okre-
sli¢ zasady dysponowania naszym
logotypem i tre$ciami na stronach
internetowych.

Marketing afiliacyjny jest od-
powiednikiem offline'owych kana-
téw dystrybucji i sprzedazy
produktéw, na skutek czego wy-
maga bardzo podobnego, strate-
gicznego podejscia. Jasne zasady
wspodtpracy i wynagradzania afi-
liantéw, staty monitoring dziatan
przez nich prowadzonych oraz
przemyslana strategia obecnosci
w programach afiliacyjnych po-
zwolg na uzyskiwanie dtugofalo-
wych efektéw sprzedazowych.
Rozbudowana sie¢ partneréw afi-
liacyjnych moze pozwoli¢ na zdy-
stansowanie konkurentéw
w wynikach wyszukiwania.

Marketing afiliacyjny w wyszu-
kiwarkach nie jest jedyna mozli-
woscig zastosowania tego rodzaju
rozliczen. Z koniecznosci przed-
stawiliSmy ten temat w duzym
skrdcie, o wiele szerzej i w wielu
aspektach jest opisany w naszym
oddzielnym opracowaniu IAB
— marketing afiliacyjny.

JJ Reklama w wyszuki-
warkach i sieciach kontek-
stowych doskonale
sprawdza sie zaréwno

w czasach prosperity, jak
i podczas dekoniunktury.
Przyczyny jej popularnosci
nalezy upatrywacé przede
wszystkim w mierzalnosci
efektow oraz mozliwosci
realizacji za jej pomocq
réznorodnych celéw mar-
ketingowych. Jednak z te-
go narzedzia
marketingowego trzeba
korzystac umiejetnie. Pod-
stawq jest precyzyjne za-
planowanie dziatan

- zdefiniowanie adresatow
kampanii, celow i dobor
odpowiednich narzedzi 53

Artur Banach,
prezes zarzqdu,

K NetSprint.pl
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7 Brand marketing

Kampanie reklamowe w inter-
necie coraz czesciej maja na ce-
lu budowanie dtugofalowego
oddziatywania na $wiadomos¢
konsumentéw. Elementem budo-
wania marki jest zainspirowanie
odbiorcéw przekazu do odbiera-
nia danego produktu w oczekiwa-
ny przez reklamodawce sposéb,
co z kolei w przysztosci przetozy
sie na wzrost sprzedazy. Ten
trend w definiowaniu celéw kam-
panii potwierdzaja badania.

W jakim celu marketerzy
korzystaja z marketingu
wyszukiwarek?

% odpowiedzi marketeréw

aby sprzedad
produktBy, serwisy
lub kontent online

aby zwiekszyc¢
$wiadomos¢
marki/serwisu

generowanie leadéw
sprzedazowych
(dla siebie)

zwiekszenie ruchu
~na stronie
internetowej

generowanie leadéw
sprzedazowych
(dla dystrybutora)

dostarczenie
informaciji,
edukacja

wszyscy il marketerzy,
marketerzy Pirma <500
pracownikéw

marketerzy, [
Firma >500
pracownikow

Zrédto: Search Engine Marketing Professional Or-
ganization survey of SEM agencies and adverti-
sers, commissioned by Google, Dec 07-Jan 08.
Global Results. Copyright © 2008

Reklama w wyszukiwarkach

i sieciach kontekstowych to bar-

dzo dobry sposéb na kampanie

brandingowa. Wedtug raportu

SEMPO 2007 dwa gtéwne cele

marketeréw zajmujacych sie rekla-

ma w wyszukiwarkach to zwiek-
szenie sprzedazy i wzmocnienie
marki, szczegdlnie w przypadku
duzych firm. Cele te sg niemal tak
samo wazne (réznica wynosi

ok. 3 proc.). Wzmocnienie $wiado-

mosci marki jako cel dziatan z za-

kresu SEM wymienia 61 proc.
badanych marketeréw (w badaniu

SEMPO za rok 2006 taki cel wy-

mieniato 57 proc. badanych).

Efekt brandingowy dziatan

w wyszukiwarce potwierdza réw-

niez badanie przeprowadzone

przez Enquiro Research. Badanie
zostato przeprowadzone na gru-
pie uzytkownikéw wpisujacych

w wyszukiwarke zapytanie o sa-

mochody; wszyscy mieli w pla-

nach zakup samochodu w ciggu
roku. Testowang marka byta Hon-
da. Badanym wyswietlano rézne
rezultaty wyszukiwania:

+ Brak stowa ,Honda” w wynikach
wyszukiwania.

+ Marka ,Honda” pojawia sie tylko
w linkach sponsorowanych z bo-
ku strony.

+ Marka pojawia sie tylko na gérze
strony w wynikach organicznych.

+ Marka pojawia sie tylko w lin-
kach sponsorowanych na gérze
listy wynikowe;.

* Marka pojawia sie na gorze listy
wynikowej zaréwno w linkach

sponsorowanych, jak i w wyni-
kach organicznych.

Badanie wykazato, ze w ostat-
nim przypadku zapamietywalnos¢
nazwy marki wzrasta o 120 proc.

W tym samym przypadku
wzrosta réowniez chec zakupu sa-
mochodu marki, ktéra pojawita sie
w rezultatach wyszukiwania ($red-
nio o 10 proc.), natomiast che¢ za-
kupu samochodu marki, ktéra
w ogdle sie w nich nie pojawiata,
spada o 16 proc. (zobacz réwniez
wykresy na str. 26)

47 proc. reklamodawcéw (we-
dtug badania SEMPO) jest réwniez
sktonnych ptacic¢ wiecej za kliknie-
cie, jesli reklama PPC bedzie
wzbogacona o niewielka grafike,
np. logo firmy, oraz wigksza
czcionke. Takie formy reklamy by-
ty wymieniane czesciej niz najpo-
pularniejsze dotychczas bannery
graficzne (targetowane po sto-
wach kluczowych).

Inne badania pokazujg, iz linki
sponsorowane (szczegdlnie naj-
wyzsze pozycje) wptywaja tez na
prestiz firmy. Taka opinie wyraza az
36 proc. respondentéw badania
iProspect (2006 r., badanie: Search
Engine User Behavior Study).

Roéznorodne Formy
w reklamie kontekstowej
Firmy nastawione na dziatania

majace na celu budowanie $wia-
domosci marki lub produktu naj-
czesciej decyduja sie na kampanie
w bardzo wielu serwisach, wyko-
rzystujaca szeroki zasieg sieci kon-
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Wptyw cech reklamy kontekstowej na sktonnos$¢ marketeréw do zwiekszania CPC

10%

> 100%
- szyscy mclrkecir‘zg marketerzy, 2
ég 80% mar'keber'zg - prggg‘;nllfgvov - przlgrv(v]mkov% — é
2 3
32 60% 3
cO g
8g  40% o
CN 3
o o (0]
&8 20% 3
o5 c
c©O 3
R 0%
banner mata ikona wigksza kolorowa rich media reklama typu inny styl audio
(np. 32x32 pix) czcionka czcionka Joar” (np. 88x31 pix)  czcionki
Zrédto: Search Engine Marketing Professional Organization survey of SEM agencies and
advertisers, commissioned by Google, Dec 07-Jan 08. Global Results. Copyright © 2008
tekstowej. W przypadku duzych mediach (telewizja, prasa, radio, gu oparty na zasiegu w sieciach
firm reklama kontekstowa jest za- outdoor, reklama graficzna w inter-  kontekstowych mozna budowac
zwyczaj uzupetnieniem szerokich necie) i przy wykorzystaniu réznych  na kilka sposobdw, poniewaz kanat
dziatari reklamodawcy w réznych form reklamowych. Efekt brandin- ten pozwala na wykorzystanie
REKLAMA

Your European Identity

banderg .€U

Wiatry nam sprzyjaja w stoficu i podczas
sztormu — .eu jest dobre na kazdg pogode.
Wybierajac koricéwke .eu dla adresu internetowego zapewnisz sobie nie tylko uniwersalny zakres

oraz dobrg widocznos¢, ale takze zaufanie pozostatych uzytkownikow Internetu — bo .eu to
swiadectwo dobrego pochodzenia i skojarzenie z wysokim, europejskim standardem.

W Internecie ptywaj z nami pod europejska flaga!

500 miliondw ludzi, 27 krajow, jeden rynek i jedna Europa. Nasz wspolny adres i tozsamos¢.

WW ".apowodow et



Wzrost sSwiadomosci marki w wyniku obecnosci w wynikach
wyszukiwania

I marka Gescowa 2,2x

70%7 [ inna marka

60% 1,5x

50% A

X

40% 1

30% 1

20% 1

10% 1

0%

linki sponsorowane géra strony  linki sponsorowane linki
z boku strony w wynikach na gorze Iisb% To%Ad
(Side Ad) organicznych wynikowej (Top Ad) & Top Organic
(Top Organic)

Wptyw obecnosci w wyszukiwarce na decyzje zakupowe
70%
60% 1
50% A
40%
30%1
20%

10%1

0%

brak obecnosci linki gora strony linki linki
wwynikach  sponsorowane W wynikach™  sponsorowane _ Top Ad &
wyszukiwania  z boku strony organicznych  na gérze listy  Top Organic

(Side Ad) (Top Organic) wynikowej (Top Ad)

10% wiecej osdb chee 16% mniej 0sob chce

dokonac zakupu, jesli dokonac zakupu,
marka jest w wyszukiwarce jesli marki nie ma
w wyszukiwarce

I Honda [ inna marka  Zrédto: Enquiro Search Solutions, sierpien 2007

w kampanii marketingowej wielu
interesujgcych i skutecznych form
reklamowych.

Jedna z ciekawszych form re-
klamowych, jakie pojawity sie
w polskim internecie, jest reklama
emitowana w tresci artykutéw pu-
blikowanych w serwisach interne-
towych w momencie najechania
kursorem na wyréznione w tekscie
stowo. Reklama intertekstowa jest
skutecznym sposobem na zwiek-
szenie zasiegu emisji kampanii re-
klamowej. Linki emitowane sa
w opiniotwdrczych serwisach, bo-
gatych w unikatowe artykuty, po-
rady, wiadomosci, obszerne newsy
i opisy. Reklamy wyswietlane sa
w kontekstowym powigzaniu z tre-
$cig artykutu, na ktérym zostaty
wyemitowane. Gwarantuje to
klientowi dotarcie z ofertg do
0s0b, ktére faktycznie sa nig po-
tencjalnie zainteresowane.

Reklama intertekstowa pozwa-
la uzyskac¢ efekt brandingowy. Bu-
dowanie marki w $wiadomosci
konsumenta jest mozliwe m.in. po-
przez emitowanie w linku reklamo-
wym animacji flash, wideo lub
grafiki. AdSense, AdKontekst,
SmartContext i Ad.net (produkt
Xclaim) dajg mozliwos$c emisji re-
klam w formatach flash i/lub wideo,
rozliczajac wéwczas kampanie
w modelach PPC lub CPM.
Dodatkowo w sieci AdKontekst
(produkt Intertext), SmartContext
(ARBOinteractive), BusinessClick
(inContext) oraz Ad.net reklamo-
dawca ma mozliwos¢ zaprezento-
wania oprocz tekstowej tresci
reklamowej réwniez logotypu swo-
jej firmy lub wizualizacji produktu.
Takie reklamy osiggajg jeszcze
wieksze wskazniki CTR.
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Kolejny produkt reklamowy
stuzacy budowie marki w swiado-
mosci konsumentow to reklama
tekstowo-graficzna (np. Adkon-
tekst Exclusive, reklamy Busi-
nessClick). Jest to reklama
kontekstowa, ktdra oprécz typo-
wego tekstu reklamowego zawie-
ra dodatkowo element graficzny
(np. logotyp reklamodawcy). Pro-
dukt pozwala reklamodawcy wy-
rézni¢ swoja reklame i tym samym
zwiekszy¢ jej skutecznosé. W da-
nej formie reklamowej w serwi-
sach partnerskich wyswietlana
jest tylko jedna reklama — w od-
réznieniu od tradycyjnej formy
tekstowej, ktéra pozwala na emi-
sje np. czterech reklam teksto-
wych w ramach jednej formy.
Wyrdznienie poprzez dodanie ele-
mentu graficznego znaczaco
zwieksza szanse zauwazenia re-
klamy przez potencjalnego klienta
i przejécia na strone reklamodaw-
cy w celu zapoznania sie z jego
oferta. Elementy graficzne rekla-
my, takie jak logo, pomagaja zbu-
dowac $wiadomosc¢ marki
i zwiekszy¢ jej rozpoznawalnosc.
Podobnie jak tekstowe reklamy
kontekstowe nowa forma reklamy
jest rozliczana w korzystnym dla
reklamodawcy modelu pay-per-
-click, co odréznia jg od tradycyj-
nej internetowej reklamy
graficznej, ktdra najczesciej rozli-
czana jest na odstony.

Porady dla reklamodawcéw

+ Czesto wzmocnienie marki jest
celem towarzyszgcym zaréwno
w kampaniach zorientowanych
na efekt, jak i kampaniach
zwiekszajgcych popularnosé
serwisu.

+ Jezeli celem reklamodawcy
— gtéwnym lub dodatkowym
— jest wzmocnienie marki i zwiek-
szenie jej rozpoznawalnosci,
wiekszos¢ srodkéw powinna zo-
sta¢ przeznaczona na promocje
w wyszukiwarkach (z wykorzysta-
niem znacznie szerszej grupy
stéw niz w przypadku kampanii
direct response, tj. umozliwiajacy-
mi bezposredni kontakt z oferen-
tem) oraz na graficzne formy
reklamowe w serwisach partner-
skich.

Najwazniejsze elementy
planowania kampanii
brandingowej

* Okreslenie adresatéw reklamy

Przekaz powinien by¢ adreso-
wany do tej samej grupy, ktdra
moze byc¢ odbiorca przekazu
kampanii zwiekszajacej popular-
nos$¢ serwisu. Planujgc kampanie
majaca na celu wzmocnienie mar-
ki, reklamodawca powinien stara¢
sie dotrze¢ do uzytkownikow, kté-
rzy maja zainteresowania lub po-
szukujg informaciji zwigzanych
z prowadzong przez jego firme
dziatalnoscia (np. przepisami kuli-
narnymi, motoryzacja, inwestowa-
niem na gietdzie). W odrdznieniu
od kampanii zorientowanej na
bezposredni efekt nie musza oni
bezposrednio po przejsciu do ser-
wisu stac sie klientami.
* Wybér mediéw

Celem powinno by¢ dotarcie
z przekazem, ktéry wzmocni wize-
runek marki w $wiadomosci kon-
sumenta, do jak najwiekszej liczby
uzytkownikdéw zainteresowanych
dana tematyka. Poméc moze
w tym przeznaczenie wiekszosci

JJ Efekt marketingu

w wyszukiwarkach to nie
tylko klikniecia, generowa-
nie leaddw czy transakcji.
Skutecznosé dziatan PPC

i SEO promujgcych oferte
danego przedsigbiorstwa
moze decydowac o jego
rozwoju. Swiadomosé te-
go wymaga od agencji
SEM odpowiedzialnosci za
wybdr i realizacje odpo-
wiedniej strategii, a jej
sukces jest Zrédtem satys-
fakcji z dobrze wykonanej
pracy. Powyzsze stanowi
podstawe do wspdtpracy
na zasadach win - win 53

Marcin Pardyka,
PPC managen

Direct TrafFfic

N\
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JJ Wszyscy jestesSmy
konsumentami i nasze
zachowania, w tym
naturalna potrzeba szukania
informacji, nie powinny by¢é
ignorowane podczas
planowania komunikacji
marketingowej. Warto
pamietac o zintegrowaniu
internetu z innymi
aktywnosciami
promocyjnymi. Poprzez
obecnos¢ w internecie,

w tym przede wszystkim

w wyszukiwarce, zamykamy
koto reklamy,

o zainteresowanie
wzbudzone przez dziatania
offline’owe zostaje w petni
skonsumowane, powodujgc
najlepszy mozliwy zwrot

z zainwestowanego

w reklame kapitatu 33

1za Klat,
account manager agencies,
Google

$rodkéw na promocje w wyszuki-
warce (na mozliwie najwyzszych
pozycjach w ramach danego bu-
dzetu) oraz na reklame graficzno-
-tekstowa.

* Przygotowanie przekazu re-
klamowego — dobédr stow
kluczowych i tresci reklamowych,
URL docelowy

— Stownictwo wykorzystywane
w kampanii powinno by¢ podzie-
lone na kluczowe z punktu widze-
nia wzmacniania marki i pozostate
(np. dla producenta dachéwek ta-
kimi frazami sg m.in. dachoéwki,
producent dachdwki).

— Warto pamietad, ze nie ma
zadnych limitéw co do liczby re-
klam i stéw kluczowych. Nalezy
wprowadzi¢ ich jak najwiecej,

a nastepnie optymalizowac w za-
leznosci od ponoszonych kosztow.

— W przypadku szerokiej ofer-
ty produktow warto pomysle¢
o stworzeniu oddzielnej reklamy
tekstowo-graficznej dla kazdego
produktu (z odpowiednig wizuali-
zacja).

— Tres$¢ reklam powinna byc¢
spdjna ze wszystkimi innymi dzia-
taniami brandingowymi podejmo-
wanymi przez firme.

— W przypadku tego typu
kampanii czesciej uzytkownicy
kierowani sg na strone gtéwna
serwisu. Jezeli jednak cel brandin-

gowy kampanii jest celem dodat-
kowym kampanii zorientowanej na
efekt, moga by¢ przekierowani na
strone produktowa.

+ Okreslenie budzetu
reklamowego

W przypadku kampanii maja-
cej na celu wzmocnienie marki
kluczowe jest okreslenie maksy-
malnej wartosci, jaka reklamodaw-
ca gotow jest zaptacic za
uzytkownika lub wizyte, a nastep-
nie monitorowanie przebiegu
kampanii i mierzenie jej efektow.
Pomocne moze by¢ wykorzystanie
funkciji statego CPC. Dzigki temu
reklamodawca bedzie mégt z ta-
twoscia zaplanowac liczbe wizyt,
jaka uzyska w efekcie kampanii.

Badanie skutecznosci kampanii

Czesto dla utatwienia przyjmu-
je sie, ze miarg sukcesu kampanii
brandingowej jest wzrost ogladal-
nosci strony internetowej. Odpo-
wiednie informacje znajduja sie
w statystykach systemoéw zarza-
dzajacych emisja reklamy kontek-
stowej oraz w statystykach
mierzacych ruch w witrynie.

Warto rozwazy¢ réwniez prze-
prowadzenie badania znajomosci
marki/witryny w grupie docelowe;j
przed rozpoczeciem kampanii
oraz po jej zakoriczeniu.
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8 Reklama w sieciach kontekstowych

Reklamodawcy prowadzacy
kampanie w wyszukiwarkach
czesto rozszerzaja je o sieci kon-
tekstowe. Reklamy s3g prezento-
wane w powigzaniu z tematyka
strony, na ktérej znajduje sie
uzytkownik (np. artykutem, wpi-
sami na blogach czy forach dys-
kusyjnych). Reklamy w sieciach
kontekstowych majg wiele cech
wspdlnych z reklama w wyszuki-
warkach (opisywane sa stowami
kluczowymi, daja mozliwos¢ pre-
cyzyjnego targetowania przeka-
zu, rozliczane sa najczesciej
w modelu na klikniecia), ale tez
maja wiele réznic, ktére prezentu-
jemy ponizej.

Reklama kontekstowa bierze
swoja nazwe od sposobu emisji
reklam. Polega on na tym, ze for-
my reklamowe wyswietlane sa
przez system tylko na takich stro-
nach internetowych, ktére poru-
szajag tematyke zawartg w tresci
naszej reklamy. System analizuje
tre$¢ tekstowa na kazdej stronie
(ale tez i inne wazne informacje
zapisane w zrédle tej strony, np.:
petny adres WWW strony, jej tytut
i opis, stowa kluczowe, ktdre ja
opisuja), a nastepnie poréwnuje te
informacije z trescig reklam oraz
ze stowami kluczowymi, ktérymi
sg one opisane. W efekcie tej ana-
lizy internaucie, ktéry poszukujac
w internecie informacji o note-
bookach, przeglada wtasnie forum
internetowe im poswiecone, wy-
Swietlone zostang reklamy kontek-
stowo zwigzane z tematyka tego
forum, a wiec oprogramowania,

komputeréw przenosnych, toreb
na laptopy, serwiséw komputero-
wych, gier, sklepéw komputero-
wych, drukarek itp.
O tym, czy twoja reklama wy-
Swietli sie na konkretnej stronie in-
ternetowej, decyduje wiele
czynnikéw. Kazda sie¢ ma wiasny
algorytm emisji reklam, jednak
najczesciej masz wicksze szanse
emisji reklam, jezeli twoja reklama:
* ma lepszy wspétczynnik dopaso-
wania do tresci od reklam kon-
kurencyjnych;

+ ma wyzszy CTR na danej stronie
od reklam konkurencyjnych;

+ zadeklarowana przez ciebie ce-
na jest wyzsza od reklam konku-
rencyjnych.

Dlaczego warto
reklamowag¢ sie
w sieciach kontekstowych?
Kluczowa korzysciag dla rekla-
modawcy jest dotarcie to tych in-
ternautdw, ktdrzy sa jego
potencjalnym klientem, ale z réz-
nych przyczyn nie wpisali zapytania
do wyszukiwarki. Czesto przyjmuje
sie, ze w sieciach kontekstowych
docieramy do uzytkownikéw we
wczesniejszych fazach procesu za-
kupowego (czytaja opinie na temat
produktu, ale juz niekoniecznie szu-
kaja sklepu, gdzie moga go nabyd).
Gdy reklama pojawia sie im w kon-
tekstowym powiagzaniu z trescig ar-
tykutu lub strony, ktéra aktualnie
czytaja, reklamodawca daje takie-
mu klientowi szanse zapoznania sie
z jego ofertg i w efekcie skorzysta-
nia z nie;j.

Kontekstowe dopasowanie
gwarantuje, ze przekaz trafi do
grupy celowej. Fakt ten bedzie
miat bezposrednie przetozenie na
skutecznos¢ catej kampanii rekla-
mowej. Osoba zainteresowana te-
matyka reklamy znacznie chetniej
skorzysta z oferty i przejdzie na
strone WWW reklamodawcy.

Warto podkresli¢, ze sieci re-
klamowe oferujg duzo wiecej form
reklamowych, ktére mozna wyko-
rzysta¢ w kampanii, dzieki czemu
oddziatywanie na uzytkownikéw
moze by¢ w niektérych przypad-
kach skuteczniejsze niz w przy-
padku linkéw tekstowych
w wyszukiwarkach.

Sieci kontekstowe najczesciej
rozliczajag sie ze swoimi reklamo-
dawcami w modelu CPC/PPC
(cost/pay-per-click — koszt za klik-
niecie). Jest to kolejna korzysc
z punktu widzenia marketerdw,
ktdérzy ptaca w ten sposéb wy-
tacznie za efekt definiowany jako
przejscie internauty na strone/ser-
wis WWW reklamodawcy.

Gdzie mozna
sie reklamowac?

Liczace sie na polskim rynku
sieci kontekstowe to AdSense
(Google.com), AdKontekst (Net-
Sprint.pl i Wirtualnej Polski), Onet-
Kontekst (Onet), AdSearch
(Interia.pl), SmartContext (ARBOIn-
teractive), BusinessClick (Mo-
ney.pl), Boksy Gazeta.pl oraz
Xclaim (Ad.net).

Dwie pierwsze sieci, czyli
AdSense i AdKontekst.pl
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JJ Wzrost wydatkow
na reklame
w wyszukiwarkach jest
bardzo dynamiczny i ten
trend bedzie sie
utrzymywat w kolejnych
latach. Rosngca
popularnosé SEM wsrod
marketerow wynika
z ogromnych mozliwosci
zarzqdzania
skutecznosciqg kampanii.
Dzieki temu kazda
ztotowka przeznaczona
na reklame
w wyszukiwarkach jest
wydawana efektywnie 53

Maciej Wozniak,
kierownik SearchLab,

Agora

/

maja wtasng wyszukiwarke — od-
powiednio silnik Google (wykorzy-
stywany m.in. w Onet.pl i Interia.pl)
oraz NetSprint (dostepny m.in. na
WPpl). Zaleta tego jest to, ze kupu-
jac kampanie reklamowa w obu
sieciach, mozemy emitowac nasze
reklamy zaréwno w ich wyszuki-
warkach, jak i w serwisach partner-
skich nalezacych do ich sieci
kontekstowych. Pozostate sieci
emituja linki (boksy) gtéwnie na
powierzchni reklamowej serwiséw
zrzeszonych w sieciach odpowied-
nio ARBOmedia i Ad.net oraz Busi-
nessClick, ktdry jak sama nazwa
wskazuje, koncentruje emisje w
serwisach o tematyce biznesowe;j.

Produkty i Formy reklam
kontekstowych

Reklama kontekstowa moze
przybrac¢ forme wytacznie teksto-
wa, tekstowo-graficzng (obok tre-
$ci tekstowej emitowany jest takze
element graficzny, najczesciej lo-
gotyp klienta lub wizualizacja jego
produktu), graficzna (w tym flasho-
wa), a nawet wideo.

Jesli chodzi o model rozlicze-
nia, dominuje opisywany wcze-
$niej znacznie szerzej model
ptatnosci za efekt CPC (klikniecie
w reklame i przejscie internauty
na strone WWW reklamodawcy),
ale cze$c¢ sieci dopuszcza alterna-
tywnie ptatnos¢ w modelu odsto-
nowym CPM (cost per mille
— optata za 1000 odston reklamy).

Kto moze, a hawet powinien
sie reklamowac w sieciach
kontekstowych?

Kampanie kontekstowe pro-
wadza firmy kazdej wielkosci. Klu-
czowym dla powodzenia

jakiejkolwiek kampanii reklamowej
jest zdefiniowanie jej celéw. Ob-
serwujgc zachowania reklamo-
dawcdéw, mozemy wyrdznic trzy
gtéwne grupy celéw:

Kampanie brandingowe

Firmy, ktérych aktywnos¢ re-
klamowa w internecie nastawiona
jest na dziatania majace na celu
budowanie swiadomosci marki
lub produktu, najczesciej decydu-
ja sie na kampanie w bardzo wielu
serwisach. Reklama w sieciach
kontekstowych pozwala im pro-
mowac marke produktéw zaréwno
w formie tekstowej, graficznej, ani-
macji, jak i wideo, w witrynach
réznej wielkosci i zasiegu. Tego ty-
pu kampanie zlecajg czesto firmy
prowadzace biznes poza siecia,
jak chocby firmy branzy FMCG
czy banki i instytucje finansowe.

Kampanie zasiggowe

Gtéwnym celem tego typu
kampanii jest generowanie wyso-
kiej jakosci ruchu na strone WWW.
Szeroki zasieg polskich sieci kon-
tekstowych pozwala na przepro-
wadzenie skutecznej kampanii
reklamowej zasiegowej. Gdy do-
damy do tego szeroka palete pro-
duktéw reklamowych,
reklamodawca moze liczy¢ na to,
ze stosunkowo szybko bedzie
w stanie osiggnac¢ zatozona liczbe
nowych wej$¢ do serwisu, zwiek-
szajac jego popularnos¢ oraz licz-
be jego uzytkownikéw.

Kampanie efektywnosciowe
Celem kampanii efektywno-
$ciowych jest wykonanie okreslo-
nej akcji w serwisie
reklamodawcy, np.: wypetnienie
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boksy boksy ~  reklama reklama  reklamy
tekstowe  tekstowo- intertekstowa  flash wideo
-graficzne
AdSense TAK TAK TAK
AdKontekst TAK TAK TAK TAK
OnetKontekst TAK
SmartContext TAK TAK TAK TAK
BusinessClick TAK TAK TAK TAK
Boksy Gazeta.pl TAK TAK TAK
AdSearch TAK TAK
Xclaim TAK TAK TAK

formularza, zatozenie konta w ser-
wisie, wykonanie telefonu z zapy-
taniem, umodwienie sie na
spotkanie z konsultantem. Sku-
tecznos¢ tego typu kampanii jest
nizsza od skutecznosci osiggane;j
w wyszukiwarkach. Jednak dzigki
kontekstowemu doborowi reklam
do tresci wyniki sg zazwyczaj zna-
czaco lepsze od innych form pro-
mocji w internecie.

Jaka bedzie realna cena
za klikniecie

W prawie wszystkich sieciach
reklamodawca, ktéry deklaruje
cene za klikniecie, ma mozliwosé
okreslenia statej ceny za kliknie-
cie. Zaleta takiego rozwigzania
jest tatwos$¢ planowania budzetu
reklamowego i doktadne okresle-
nie liczby wizyt, jakie wygeneruje
dana kampania.

Takie podejscie nie uwzgled-
nia jednak tego, iz ruch pozyski-
wany z réznych portali (i docelowo
efekty kampanii) moga sie rézni¢
pomiedzy soba. Dlatego niektdre
sieci (np. AdSense, AdSearch i Ad-
Kontekst) oferuja réwniez model,
w ktérym reklamowca okresla
maksymalng cene, jaka jest goto-

wy zaptacic¢ za klikniecie, system
za$ wylicza realng cene w zalez-
nosci od wynikéw jakosci danej
kampanii.

Trendy na rynku

Pozytywnym zjawiskiem, ktére
daje sie zauwazy¢ na rynku, jest ro-
snaca waga, jaka sieci kontekstowe
przyktadaja do obstugi posprzeda-
zowej. Wzrost znaczenia wsparcia
ze strony doswiadczonego konsul-
tanta, ktéry pomoze tak zoptymali-
zowaé kampanie reklamodawcy
(w szczegdlnosci tresé reklam, sto-
wa kluczowe i miejsce emisji), aby
zwrot z zainwestowanych w kampa-
nie pieniedzy byt mozliwie naj-
wiekszy.

Wiekszo$¢ sieci konteksto-
wych stosuje system certyfikaciji
dla specjalistow reklamy kontek-
stowej. Kazdy, kto zaliczy test
z wynikiem pozytywnym, bedzie
sie mogt postugiwac certyfikatem
poswiadczajagcym kompetencje
(certyfikaty dostepne sag np. w sie-
ci AdKontekst i OnetKontekst). In-
formacje o podmiotach, ktére
zdobyty certyfikaty, publikowane
sa na stronach tych sieci.

JJ SEM opiera sie na

prostej zasadzie popytu

i podazy - internauta
szuka czegos i dostaje od
nas to, czego potrzebuje.
Zasadniczym atutem
marketingu

w wyszukiwarkach jest
tatwa mierzalnosé
efektow przy jednoczesnie
niskich kosztach ich
osiggania. Okreslone

w jego ramach dziatania
pozwalajg nam
precyzyjnie i skutecznie
osiggac zréznicowane
cele - od sprzedazowych
po wizerunkowe. Czyz nie
takich kanatéw i narzedzi
potrzebuje wspétczesny
marketing? 33

Kornel Duleba,
media managen

Interia.pl SA

N
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Jak skutecznie sie reklamowadé
w wyszukiwarkach?

Skuteczna reklama w wyszu-
kiwarkach to wiele réznych czyn-
nikow. Przeczytates juz wszystkie
rozdziaty podrecznika. Mamy na-
dzieje, ze ilos¢ wiedzy nie byta
przyttaczajaca. Ponizej znajdziesz
krétkie podsumowanie, w ktérym
zawarli$my kilka dobrych rad, do
ktorych zawsze mozesz zajrzeé.

Zderiniuj swoje cele

Musisz okresli¢, jaki jest cel
twojej reklamy. Twoja reklama mu-
si przynies¢ ci konkretny zwrot
z zainwestowanych w nig pienig-
dzy. Sposrdd strategii obieranych
przez reklamodawcow da sie tak-
ze wytoni¢ kilka nastepujacych
trendow:

Zwigkszenie liczby
odwiedzajgcych

Strategia ta polega na takim
prowadzeniu kampanii, aby w re-
zultacie przyciagna¢ na witryne jak
najwieksza mozliwa liczbe odwie-
dzajgcych. Realizujgc kampanie
z nastawieniem na odwiedzaja-
cych, mozesz pozwoli¢ sobie na
luzniejsze dopasowanie stéw klu-
czowych i szersze opcje skierowa-
nia reklamy.

Zwiekszenie ROI

ROI oznacza return on invest-
ment, czyli po polsku zwrot z in-
westycji. Kampania nastawiona na
zwiekszanie ROl charakteryzuje
sie $cistymi zestawami reklamo-
wymi oraz precyzyjnym skierowa-
niem reklam. Nieodtaczna jej

czescig sa takze odpowiednio do-
pasowane strony docelowe, na
ktdre trafia¢ beda twoi potencjalni
klienci.

Wybierz adekwatne stowa
kluczowe

Dobdr stéw kluczowych jest
jednym z najwazniejszych elemen-
téw budowy kampanii SEM.
Oproécz oczywistych stéw odnosza-
cych sie bezposrednio do produk-
téw pomysl takze o tych samych
wyrazeniach w liczbie pojedynczej
(lub mnogiej) i synonimach. Podej-
mowanie decyzji jest procesem,
nie wszystkie stowa prowadzg bez-
posrednio do celu. Upewnij sie, ze
wybrane stowa kluczowe nie sa
zbyt wieloznaczne. Stowa ogdlne
najczesciej sg wieloznaczne i ge-
neruja ruch na stronie. Dobierajac
stowa, radzimy zwracac szczegdl-
na uwage na tryby dopasowania
stowa kluczowego.

Wyszukiwarki i sieci konteksto-
we oferuja kilka mozliwosci dopa-
sowania stéw kluczowych.
Wyrdzniamy trzy najpopularniej-
sze: dopasowanie ogdlne, dopa-
sowanie frazy, dopasowanie $ciste
oraz wykluczajgce. Warto zapo-
znac sie z mozliwosciami, jakie
oferuje kazdy z rodzajéw dopa-
sowan.

Badaj, jaki zysk w stosunku do
naktaddéw generuja twoje stowa
kluczowe. Sprawdzaj efektywnosc¢
stéw kluczowych wytacznie pod
tym katem. Pamigtaj o mozliwosci
mierzenia konwersiji, tj. liczby klik-

nie¢, jaka zakoriczyta sie oczeki-
wana przez ciebie akcja. Spraw-
dzaj efektywnos$¢ kampanii

w kontekscie zatozonych celéw.

Stworz scisle dopasowane
teksty reklamowe

Tekst reklamy to twoja jedyna
szansa na przyciggniecie uwagi
uzytkownika. W dodatku wokot
pojawia sie zapewne reklamy two-
ich konkurentoéw, ktérzy takze be-
da chcieli pozyskac¢ w danej chwili
uwage uzytkownika. Niestety, nie
ma recepty na pisanie skutecz-
nych tekstow reklamowych. Jedy-
ne, co zawsze dziata, to testy.
Twérz co najmniej kilka tekstow
w kazdym zestawie reklamowych
i poréwnuj ich efektywnos$c.

Umies¢ stowo kluczowe
w tekscie reklamy

Powtdrzenie tego, co uzytkow-
nik wpisat w wyszukiwarke, uczyni
twoja reklame bardziej atrakcyjna.
W ten sposéb pokazesz uzytkow-
nikowi, ze twoja reklama odnosi
sie do tego, czego on poszukuje.
Bardzo czesto takze stowo kluczo-
we w tekscie reklamy wyswietlane
jest pogrubiong czcionka.

Pisz prawde

Jesli w reklamie co$ obiecu-
jesz — spetniaj obietnice juz na
stronie docelowej. Po wejsciu na
twojg witryne uzytkownik nadal
pozostaje w odlegtosci jednego
klikniecia (w przycisk wstecz) od
konkurentéw.
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Uzywaj call-to-action

Zachecaj uzytkownika do
przejscia na twojg witryne. Call-to-
-action powinno by¢ uzupetnie-
niem zalet twojego produktu lub
ustugi. Jednoczesnie bedzie to
swoiste zapewnienie, ze uzytkow-
nik zrozumiat twdj przekaz rekla-
mowy. Popularne wyrazenia
call-to-action to np.: kup, zaméw,
pobierz, zapisz sie.

Optymalizuj swoje strony
docelowe i/lub witryne
Upewnij sie, ze po przejsciu na
twoja witryne uzytkownik dostaje
to, czego potrzebuje. To wtasnie
twoja witryna jest decydujacym
elementem w procesie sprzedazy.
Kieruj uzytkownika na te strony
w obrebie witryny, ktére bezpo-
$rednio odpowiadajg jego zapyta-
niu skierowanemu do
wyszukiwarki. Sprawdzaj, ilu uzyt-
kownikéw przeksztatca sie
w klientéw.

Badaj efektywnos¢ swoich stron
Ktére z nich sa opuszczane po
kilku sekundach, a ktére zatrzy-
maja uzytkownikéw na dtuzej?
Zdefiniuj kroki, jakie uzytkownik
powinien podja¢ w trakcie zakupu,
i zidentyfikuj stabe punkty w obre-
bie twojej witryny. Testuj kombina-
cje stron docelowych
w poszukiwaniu tej z najwyzszym
wspotczynnikiem konwersji. Roz-
waz implementacje narzedzia
analitycznego.

Dbaj o dobry user-experience
Umieszczaj najbardziej istotne

informacje w tatwo dostepnym

miejscu. Nie pozwalaj swoim uzyt-

kownikom gubi¢ sie na witrynie

— spraw, aby to, czego szukaja,
znajdowato si¢ najdalej w odlegto-
$ci kilku kliknie¢. Pamietaj, ze
uzytkownicy nie lubia takich ele-
mentéw witryny jak okna pop-up.

Testu;j!

Testuj kazda z czesci kampa-
nii. Tylko realne dane pozwola ci
ustali¢ odpowiedz na pytanie, co
dla ciebie sprawdza sie najlepie;j.

Wsrdd aktualnie dostepnych
sposobdéw promociji reklama
w wyszukiwarkach ma znaczna
przewage nad innymi formami.

Korzysci z reklamy
w wyszukiwarkach

Wszyscy wiemy, ze reklama jest
dzwignig handlu. Kazdy przedsig-
biorca staje przed problemem wy-
boru medium, w ktérym chce
zrealizowac swoja kampanie rekla-
mowa. Wséréd aktualnie dostepnych
sposobdw promocji reklama w wy-
szukiwarkach ma znaczng przewage
nad innymi formami.

Zasieg — docierasz
do odpowiednich oséb
Reklamujac sie w wyszukiwar-
ce, masz niepowtarzalna okazje
dotrze¢ doktadnie do tych oséb,
ktére sa zainteresowane twoja
oferta. Emisja przekazu reklamo-
wego odbywa sie na podstawie
zdefiniowanych przez ciebie stéw
kluczowych oraz tego, co uzyt-
kownik wpisat w pole wyszukiwa-
nia. Gdy twoje stowo kluczowe
jest zbiezne z zapytaniem uzyt-
kownika, reklama wyswietla sie
obok wynikéw wyszukiwania. Jesli
zapytanie dotyczy débr konsump-

JIW dziataniach
promocyjnych online sfowa
»wyszukiwarka«

i »skutecznosc« sq niemal
synonimami. Marketing

w wyszukiwarkach ma zalety,
jakimi moze sie pochwalié¢
mato ktdora forma reklamy.
Jesli wezmiemy pod uwage
to, iz 85 proc. uzytkownikow
przy wyszukiwaniu informacji
korzysta z wyszukiwarek,

to dostajemy odpowiedz na
pytanie, z jakiej formy
reklamy w internecie najlepiej
jest korzystac. Wiedza

na temat mechanizmow
dziatajgcych w SEM i jej
profesjonalne wykorzystanie
to krok do sukcesu 3

Adam Zamojski,

chief relationship managen
Ataxo Poland Sp. z o.o.
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JJ Odbiorcq reklamy
w wyszukiwarkach sg osoby
poszukujgce informacji
o konkretnych ustugach
i produktach, dlatego firma,
ktora zadba o obecnosé
w wynikach wyszukiwania,
ma najwigksze szanse na
pozyskanie nowych klientow.
SEM gwarantuje wysokqg
skutecznos¢ przekazu przy
niezwykle niskim koszcie
dotarcia do klienta. Pozwala
wyjqtkowo precyzyjnie
kontrolowaé¢ grupe
docelowq i dzigki temu
dociera¢ do klientow
zainteresowanych
konkretnym produktem czy
ustugq. Dobrze
zaplanowana kampania SEM
przynosi wysoki zwrot
z inwestycji 33

Dominika Klatka,

product managern,
Grupa Onet.pl SA
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cyjnych badz wyraza zapotrzebo-
wanie na ustuge, masz pewnosg,
ze taki uzytkownik niesie niepo-
réwnywalnie wiekszy potencjat zo-
stania twoim klientem niz
przypadkowa osoba, ktéra np. zo-
baczy twdj banner na stronie du-
zego portalu.

Wyniki — doktadnie wiadomo, ja-
kie osiagasz wyniki

Panele administracyjne syste-
moéw reklamy w wyszukiwarkach
oferujg szczegdtowe statystyki
i zestawienia docierajgcych do
ciebie uzytkownikéw. Czes¢ z nich
oferuje takze zaawansowane na-
rzedzia do mierzenia stopnia kon-
wersji. Dzigki tym raportom wiesz,
czy i jak bardzo twoja reklama jest
skuteczna. Bardzo czesto mozesz
okresli¢ skuteczno$¢ nawet na
poziomie pojedynczego stowa
kluczowego.

Koszty — z tatwoscig kontrolujesz
wydatki

Scista kontrola nad kosztami
jest kolejng wielka zaletg reklamo-
wania sie w wyszukiwarkach. Mo-
zesz skalowac swoje dzienne i/lub
miesigczne wydatki wedtug wia-
snego uznania. Systemy reklamy
w wyszukiwarkach nie okreslaja
minimalnej kwoty, ktéra musisz
wyda¢ dziennie badz miesiecznie.
Oproécz tego mozesz sam decy-
dowag, jakie srodki przeznaczysz
na promocje poszczegdlnych
grup swoich produktéw. Stuzg do
tego nastawienia tak zwanego

maksymalnego kosztu za kliknie-
cie. W praktyce oznacza to, ze
mozesz powiedzied, ile maksymal-
nie chcesz zaptaci¢ za wejsécie na
twoja witryne uzytkownika zainte-
resowanego okreslong grupa pro-
duktéw lub ustug.

Czas - btyskawicznie urucha-
miasz kampanie

Aktywacja lub wytgczenie
kampanii reklamowej w wyszuki-
warkach moze by¢ dokonane
w bardzo krétkim czasie. Ponie-
waz przekaz reklamowy kierowany
jest do uzytkownika doktadnie
w chwili, kiedy poszukuje on da-
nego produktu czy ustugi, jego re-
akcja jest niemalze
natychmiastowa.

Elastycznos$¢ — dowolnie dopaso-
wujesz ustawienia do swoich
potrzeb

Olbrzymia zaletg systemoéw re-
klamy w wyszukiwarkach jest ich
elastycznos$¢. Oprécz nastawienia
maksymalnego kosztu za kliknie-
cie systemy te umozliwiajg szereg
innych ustawien. Dzieki nim moz-
na okresli¢ np. czas emisji kampa-
nii w ramach dnia, miesigca czy
roku, jej zakres terytorialny, sieci
tematyczne, na ktérych pojawiac
sie bedzie kreacja reklamowa
i ktére kontekstowo odpowiadacd
beda tejze kreaciji, jak rowniez
wiele innych czynnikéw pomaga-
jacych w doktadnym skierowaniu
reklamy.

34 dodatek specjainy Media & Marketing Polska”



SEM - przysztos¢ reklamy
w wyszukiwarkach

Prognozy dla marketingu in-
ternetowego s3g bardzo obiecuja-
ce. O ile branzom marketingu
tradycyjnego, ktére sg narazone
na state koszty i bardziej czaso-
chionne dziatania, groza proble-
my w przypadku kryzysu lub
wahania koniunktury, o tyle ryzy-
ko upadku branz, ktére dziatajg
na bazie sieci internetowej, jest
o wiele mniejsze.

Reklama internetowa jest naj-
tariszg forma masowej promocji.
Wymaga stosunkowo matego na-
ktadu czasowego — wyniki moga
by¢ w niektérych przypadkach
(PPC) widoczne od razu po wpro-
wadzeniu kampanii do systemu.
Na tle innych form reklamy marke-
ting internetowy trafia takze do
wielu odbiorcéw. O tych zaletach
powoli przekonuja sie takze pol-
scy klienci, dla ktérych reklama
w tradycyjnych mediach byta do
niedawna jedyng formag promowa-
nia produktéw. Wielu specjalistow
sadzi, ze wskutek powyzszego
branza e-commerce rozwinie sie
jeszcze bardziej, poniewaz klienci
rezygnujacy z innych form reklamy
beda chcieli zastapi¢ je tariszym
i skuteczniejszym medium.

W roku 2008 wydatki na rekla-
me internetowa przekroczyty 1 mid
zt (zrédto: ,Raport strategiczny IAB
Polska. Internet 2008”). Oznacza to,
Ze internet zostat drugim pod
wzgledem waznosci medium na
rynku polskim. Dynamika rozwoju
reklamy online z roku na rok rosnie
i nie wykazuje tendencji spadko-

wych. Szczegdlnie szybka dynamika
wykazuje sie rynek reklamy pay-
per-click, ktéra zaczeta byc¢ zaraz
po reklamie graficznej najczesciej
wybierana forma reklamy online. Re-
klama graficzna wraz ze wzrostem
zainteresowania wyszukiwarkami
zaczeta w 2008 roku stopniowo tra-
ci¢ wiernych odbiorcéw, a reklama
w wyszukiwarkach staje sig jednym
z najwazniejszych kanatéw promociji.
Prawdopodobnie stanie sie takze
ostatnig forma promocji, z ktdrej re-
klamodawcy zrezygnuja.

Polski rynek internetowy goni
za trendami $wiatowymi, ale nie za-
wsze za nimi nadaza. To, co kon-
czyto sie sukcesem w Wielkiej
Brytanii czy Stanach Zjednoczo-
nych, nie zawsze odbijato sie gto-
$nym echem w polskim
marketingu. Patrzac na mijajacy
rok, mozna wskazac przynajmniej
kilka nieprzewidzianych ,wpadek”
zagranicznych inwestoréw, ktérzy
nie wyczuli gustéw polskich konsu-
mentéw. Mozna do nich zaliczy¢
prébe wejscia na polski rynek ta-
kich graczy, jak: Yahoo!, AOL, MSN
czy Bebo. Tylko niektére zachodnie
produkty przyjety sie znakomicie.
Wymieni¢ mozna chociazby Face-
book, ktéry mimo poczatkowych
trudnosci zabrat polskim portalom
spotecznosciowym wielu wiernych
uzytkownikdéw i stat sie jedna z naj-
bardziej rozpoznawalnych marek
na polskim rynku internetowym.
Warto takze, aby rodzime agencje
nie kopiowaty wiernie standardéw
zachodnich, poniewaz wiele z nich

nie ma szans sprawdzi¢ sie na ro-
dzimym rynku.

Ubiegty rok byt dla Polakéw
waznym przetomem pod wzgle-
dem korzystania z zasobdw sieci.
Dzieki poczatkowo niepozornej
Naszej Klasie internetem zaczeto
interesowac sie starsze pokolenie
i w naturalny sposdb rozpoczeto
samodzielne odkrywanie sieci bez
pomocy dzieci i wnukéw. Zaintere-
sowanie internetem zaczeto lawi-
nowo rosnac. Widac to byto takze
we wzroscie aktywnosci Polakéw
w sklepach internetowych. Coraz
wiecej z nas lubi kupowac w sieci
i nie ma przed tym zadnych opo-
réw. Coraz wiecej oséb korzysta
takze z wyszukiwarek, a wiec
stopniowo zwieksza sie zaréwno
liczba, jak i przekroj wiekowy po-
tencjalnych odbiorcéw dziatan
promocyjnych.

Dobra kondycja polskich inter-
nautéw moze zaowocowac popula-
ryzacja reklam w wyszukiwarkach.
Mimo iz klienci agenciji reklamo-
wych nadal nie do korica ufaja te-
go typu promociji, zaczynajg
dostrzegac¢ potencjat takich dzia-
tan oraz korzysci z nich ptynace.
Na catym Swiecie trendem jest
wprawdzie ciecie kosztéw, ale
dzieje sie tak gtéwnie kosztem in-
nych form reklamy. Internet jako
najtariszy i coraz bardziej sku-
teczny nosnik dla niektérych sta-
nie sie przedtuzeniem
wczesniejszych dziatan reklamo-
wych, dla innych rodzajem nowe-
go rozwigzania.
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J3 Wyszukiwarki sq
obecnie traktowane
gtéwnie jako narzedzie do
wyszukiwania pozgdanych
informacji, ustug,
produktéow. Coraz czesciej
uzytkownicy traktujq je
takze jako podreczny
przewodnik po witrynach
zgromadzonych w sieci.
Dlatego dzis
najistotniejszym zadaniem
marketera jest sprawienie,
by jego oferta byta nie
tylko czesto poszukiwana
w internecie, ale tez tatwo
znajdowana. W petni
realizuje to zadanie
mariaz SEM i SEO, nie
tylko wzmacniajqcy zasieg
oferty klienta, lecz takze
budujgcy, niemal przy
okazji, wizerunek jego
firmy 53

Grzegorz Borowski,
z-ca dyrektora pionu IT,
Wirtualna Polska

/

Niezaleznie od technicznych
uwarunkowan podstawag rozwoju
polskiego marketingu interneto-
wego jest efektywnosc¢ dziatan re-
klamowych prowadzonych za
posrednictwem reklamy w wyszu-
kiwarkach. Co ciekawe, stosunko-
wo mato wazne sg w tym
przypadku naktady finansowe
przeznaczone na reklame, bo
wcale nie musza byc¢ proporcjo-
nalne do osiggnietego efektu.
Istotne jest przede wszystkim na-
stawienie potencjalnych klientéw
na takg forme promociji danego
produktu.

O ile w przypadku jednej gru-
py produktéw linki sponsorowane
moga by¢ strzatem w dziesiatke
i podnies¢ sprzedaz nawet o kil-
kaset procent, o tyle dla niekto-
rych reklamodawcdw linki moga
okazac sie nawet zgubne. Nalezy
pamietac, ze wielu internautéw
traktuje reklame internetowa jako
zto konieczne i widzac taka pro-
mocje, moze straci¢ zaufanie do
ulubionej marki. Jednym stowem
nie kazdej branzy reklama w lin-
kach stuzy i wazne jest w tym
przypadku wczucie sie w potrzeby
i oczekiwania potencjalnych od-
biorcéw.

Pozytywnym aspektem rekla-
my internetowe;j jest prostota rozli-
czenia z klientem. Moze on nie
tylko umowic¢ sie na korzystne dla

siebie optacenie reklamy, ale tez
coraz skuteczniej mierzy¢ jej efek-
tywnos¢. Dzieki takim narzedziom
jak Analytics, ktory jest regularnie
przez Google uaktualniany, klient
ma mozliwo$¢ sprawdzenia, na ile
linki sponsorowane mu stuza. Tak-
ze mozliwo$¢ aktywnego mierze-
nia zwrotu z inwestycji jest
niewatpliwie zaleta, ktéra wyrdznia
SEM sposréd innych form rekla-
mowych.

Perspektywy dla rozwoju SEM
na rynku polskim sg dobre. Swiad-
czy o tym rosnace zainteresowa-
nie linkami sponsorowanymi przez
matych przedsiebiorcéw. O ile bo-
wiem korporacje zaczety korzy-
sta¢ z AdWords stosunkowo
wczesnie, o tyle dla wielu matych
klientéw linki sa nadal zupetng no-
woscia.

Dzieki dziataniom edukacyj-
nych agenciji SEM oraz organizacji
je zrzeszajacych (takich jak IAB)
klienci zyskujag coraz wieksza
$wiadomos$¢ nowatorskich rozwia-
zan reklamowych. Potencjat zain-
teresowania tym sektorem rynku
jest obiecujacy, szczegdlnie w ob-
liczu cie¢ budzetéw na reklame.
Dlatego réwniez od jakosci dzia-
tan polskich agencji SEM w duzej
mierze zalezy, w jakim stopniu pol-
scy klienci zaufaja internetowej
formie promocji swoich produk-
tow.
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1 Podsumowanie

Przygotowujac powyzszy porad-
nik SEM, staralismy sie w dos¢ wy-
czerpujacy sposob wyjasnic,
dlaczego warto inwestowac w mar-
keting wyszukiwarek, w jaki sposéb
skutecznie zaplanowa¢ kampanie
SEM, jak zyskaé na niej jeszcze wie-
cej, czy tez jak wykorzystac¢ marke-
ting w wyszukiwarkach w kampanii
brandingowe;.

W poradniku o tak niewielkiej
objetosci nie da sie jednak zawrze¢
wszelkiej dostepnej wiedzy, tym bar-
dziej ze niemalze co chwile rynek
prezentuje kolejne nowosci a seg-
ment marketingu w wyszukiwarkach
rozwija sie niezwykle dynamicznie.
Przyktadowo, nowoscia na rynku
SEM w Polsce jest debiut sieci afilia-
cyjnych, proponujacych ustugi w ra-
mach branzy reklam w linkach
sponsorowanych. Naturalng koleja
rzeczy jest, ze rynek eliminuje pro-
dukty stabsze, a z czasem zostang
tylko te ustugi, ktdre w rzeczywisty
sposdb pomagajg marketerom
w rozwoju biznesu i przyczyniaja sie

Stownik podstawowych pojecé

Audyt SEO — ustuga polegajgca na analizie serwisu
WWW pod katem zmian, ktére nalezy wykonac
w celu podniesienia jego pozycji w wyszukiwar-

kach internetowych.

AdKontekst — sie¢ witryn internetowych, na ktérych
mozliwe jest wyswietlanie reklam (tekstowych,
graficznych, wideo). Reklamy dopasowane sa
kontekstowo do tresci zawartej na stronie.

do powodzenia akcji marketingo-
wych.

Musimy pamigtac, niezaleznie od
tego, jakie nowe formy reklamy w in-
ternecie pojawiaja sie i beda sie po-
jawiac, ze wida¢ juz bardzo wyraznie,
iz wiasnie dla dziatar czysto sprze-
dazowych SEM jest jedna z najsku-
teczniejszych form marketingu
online, przez wielu uwazang za te,
ktéra daje najlepsze wyniki. Dlacze-
go? SEM pozwala wykorzystac nie-
zwykle doktadne wskazniki, takie jak:
liczba kliknie¢, wyswietleri, wypetnio-
nych wnioskéw czy uméw sprzedazy
zawartych przez ruch generowany
z naszej kampanii linkéw sponsoro-
wanych. Nigdzie indziej tez nie jest
mozliwe tak tatwe i szybkie zwiek-
szenie efektywnosci sprzedazy
w krétkim okresie — co jest czesto
tak bardzo wazne przy osiggnieciu
ambitnych planéw sprzedazowych.

tatwo jednak sie zapomniec i za-
ktadajac rézowe okulary na nos, ulec
pokusie korzystania z zakazanych
praktyk. Coraz czesciej styszymy lub

czytamy o nieetycznych i tamigcych
prawo praktykach wykorzystywania
cudzych, zastrzezonych nazw pro-
duktéw i firm w kampaniach SEM. Co
istotne, to, co na poczatek zdaje sie
pokusa, z czasem moze dziata¢ na
szkode klienta, zamiast mu pomdc.
IAB zwalcza takie praktyki, a firmy
nalezace do zwigzku przestrzegaja
wewnetrznych uregulowarn etycz-
nych.

SEM to tez ciggta optymalizacja
nie tylko samej kampanii, lecz takze
catego mechanizmu, jakim jest po-
wigzana z kampanig (konkretna re-
klama) strona landing page.
Reklama nie sprzeda produktu, jezeli
dana w niej obietnica nie zostanie
spetniona na stronie docelowej. Im
lepiej dopracowany i dopasowany
do konkretnej grupy docelowej prze-
kaz, tym bardziej na nig zadziata.
Dlatego stworzylismy niniejszy pod-
recznik, majac nadzieje, ze wiedza
w nim zawarta pomoze marketerom
poruszac sie w srodowisku marketin-
gu w wyszukiwarkach.

Boks sponsorowany (link sponsorowany) — ptatna forma
reklamy w wyszukiwarkach internetowych. Boks re-
klamowy wyswietla sie po prawe;j stronie lub nad na-

turalnymi wynikami wyszukiwania.

BusinessClick — sie¢ reklamy kontekstowej dla biznesu
skupiajgca witryny o profilu biznesowym, ekonomicz-
nym i prawnym. Reklamy w formacie tekstowym, gra-
ficznym oraz inContext dopasowane sa do tresci

artykutu czytanego przez internaute
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Click — mozliwos¢ przeniesienia osoby odwiedzajacej
dang strone na inng strone poprzez klikniecie na re-
klame, ktdre rejestrowane jest przez AdSerwer.

CPA (cost-per-action) — koszt uzyskania jednej okreslo-
nej akcji (np.: klikniecia, rejestracji, podania adresu e-
-mail, podania danych osobowych, zakupu towaru,
wziecia udziatu w konkursie) wywotanej emisjg kam-
panii reklamowej; obliczany jest on poprzez iloraz
liczby dokonanych akciji przez koszty catej kampanii;
jest to réwniez model sprzedazy polegajacy na rozli-
czeniu w oparciu o pozyskane w wyniku kampanii
dziatania internautéw.

CPC (cost-per-click) — koszt uzyskania jednego kliknie-
cia w banner reklamowy; obliczany jest on poprzez
iloraz liczby dokonanych kliknie¢ przez koszty catej
kampanii; jest to réwniez model sprzedazy polegaja-
cy na rozliczeniu w oparciu 0 wygenerowane przez
internautéw klikniecia.

CPMI/CPT (cost-per-mile/cost-per-thousand) — koszt jed-
norazowego dotarcia z reklamg internetowa do tysia-
ca osbb z grupy docelowej (np. koszt 1 tys.
wyswietlert bannera, wystania e-mailingu reklamowe-
go do 1 tys. osdb); obliczany jest on poprzez iloraz
kosztu kampanii przez rating pomnozony przez 1000;
jest to réwniez model sprzedazy polegajgcy na rozli-
czeniu w oparciu o kazde 1 tys. wyswietleri reklamy.

Capping — limit kontaktéw z dang forma reklamowa na
jednego uzytkownika.

CR (conversion rate/wskaznik konwersji) — wskaznik
skutecznosci akcji marketingowej moéwiacy, jaki
procent osdb, ktdre widziaty reklame, podjat sta-
wiane za jej cel dziatanie, np. dokonat zakupu,
subskrypcji newslettera; obliczany jest on po-
przez iloraz liczby osdb, ktére podjety pozadane
dziatanie przez liczbe odston reklamy; aby po-
wstatg liczbe przedstawi¢ jako warto$¢ procento-
wa, nalezy pomnozy¢ ja przez 100.

CTR (click through rate) — wskaznik skutecznosci akciji
marketingowej odzwierciedlajacy procent osdb, ktére
kliknety na forme reklamowa; obliczany jest on po-
przez iloraz liczby osdb, ktére kliknety na banner lub
link, przez liczbe wyswietleri danej reklamy; aby po-
wstata liczbe przedstawic jako wartoé¢ procentowa,
nalezy pomnozy¢ ja przez 100.

Dopasowanie stowa kluczowego — dopasowanie stowa
kluczowego pozwala kontrolowac wyswietlanie rekla-

my w odniesieniu do zapytania wpisanego przez
uzytkownika w wyszukiwarce internetowe;.

Domena - unikatowa i niepowtarzalna nazwa w interne-
cie identyfikujaca adres IP; adres domeny jest adre-
sem najczesciej stosowanym do otwarcia strony, jego
koricéwka okresla domene gtéwna, do ktdrej nalezy
strona.

Docelowy adres URL — adres strony WWW, na ktdra zo-
stanie przeniesiony uzytkownik po kliknieciu w rekla-
me.

Flat Fee (FF) — model zakupu polegajacy na rozliczeniu
W oparciu o czas emisji reklamy.

Flash — technologia pozwalajaca na prezentacje interak-
tywnych animacji w internecie.

Geotargetowanie (geotargeting) — system pozwalajacy
na emisje reklamy w zaleznosci od miejsca, z jakiego
uzytkownik taczy sie z internetem — na podstawie ad-
resu IP internauty.

Google AdWords — ustuga/program reklamowy umozli-
wiajacy emisje reklam w wyszukiwarce Google oraz
sieci reklamowej Google.

Google AdSense — ustuga/program skierowany do wy-
dawcéw, whascicieli witryn internetowych. Google wy-
Swietla reklamy dopasowane kontekstowo do tresci
umieszczonej na witrynie, a wiasciciel witryny zarabia,
gdy uzytkownik kliknie na reklame.

Google Analytics — darmowe, zaawansowane narzedzie
analityczne stuzace do analizy ruchu w serwisie.
Umozliwia szczegdtowg analize wykorzystywania ser-
wisu przez odwiedzajgcych go uzytkownikdw.

Google Website Optimizer — darmowe narzedzie umozli-
wiajgce testowanie i zaawansowang optymalizacje
serwisu WWW.

IP (internet protocol, czyli adres protokotu IP) — unikato-
wy i niezmienny adres IP przydzielony do kazdego
komputera w sieci w celu jego lokalizacji; adres zapi-
suje sie jako cztery liczby z zakresu 0-255 oddzielone
kropkami, np. 194.181.34.19.

Konwersja — okreslona akcja wykonywana przez uzyt-
kownika w serwisie WWW. Przyktadami moga byc:
wystanie zapytania, rejestracja, wyswietlenie strony
kluczowe;j.

Kreacja — inaczej tre$¢ linku sponsorowanego lub forma
graficzna uzywana w kampanii.

Link (odsytacz, odnosnik) — element dokumentu elektro-
nicznego, ktérego klikniecie przenosi uzytkownika do
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innego fragmentu tego samego dokumentu, do do-
kumentu znajdujacego si¢ na zupetnie innej stronie
internetowej, rozpoczyna $ciagganie pliku z serwera
FTP, wyswietla animacje lub uruchamia modut poczty
elektronicznej; stanowi on najwazniejszy sktadnik ser-
wiséw internetowych; jest fatwo rozpoznawalny ze
wzgledu na odmienny od reszty tekstu kolor lub pod-
kredlenie; czesto przyjmuje forme rysunkow.

Link sponsorowany (boks sponsorowany) — ptatna for-
ma reklamy w wyszukiwarkach internetowych. Link
sponsorowany wyswietla sie po prawej stronie lub
nad naturalnymi wynikami wyszukiwania.

Maks. CPC — maksymalna cena za klikniecie. Zdefiniowa-
na przed kampanig jedna ze zmiennych umozliwiajg-
ca optymalizacje kampanii PPC.

Metatagi — znaczniki wykorzystywane do odpowiedniego
formutowania dokumentéw HTML.

Organiczne/naturalne wyniki wyszukiwania — wyniki wy-
szukiwania pojawiajace sie w lewej kolumnie wyszu-
kiwarki w odréznieniu od ptatnych reklam z prawej
strony. Na pozycje strony w naturalnych wynikach ma
wplyw pozycjonowanie.

Optymalizacja kampanii — zamierzone dziatanie majace
na celu poprawe efektywnosci prowadzonej kampanii.

OnetKontekst — ustuga/program skierowany do wydaw-
coéw, wrascicieli witryn internetowych. Onet wyswietla
reklamy dopasowane kontekstowo do tresci umiesz-
czonej na witrynie, a wtasciciel witryny zarabia, gdy
uzytkownik kliknie w reklame.

PPC/CPC - ptatnos¢ za kliknigcie. Tak rozliczane sg kam-
panie w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych.

Z wykluczeniem ustug pozycjonowania.

Portale partnerskie — inaczej sie¢ partnerska. Zbiér wi-
tryn internetowych, na ktérych mozliwa jest emisja re-
klam dopasowanych kontekstowo.

Page Rank (PR) — algorytm stworzony przez firme Go-
ogle. Okresla poziom indeksacji witryny w wyszuki-
warce Google.

Pozycjonowanie (ang. SEO - search engine optimiza-
tion, Web positioning) — ustuga majaca na celu pod-
niesienie pozycji witryny w naturalnych wynikach
wyszukiwania.

Przegladarka internetowa — program umozliwiajgcy
wyswietlanie stron WWW. Udostepniany z syste-
mem operacyjnym. Obecnie najpopularniejszymi
przegladarkami internetowymi sa: Internet Explorer,
Firefox, Opera.

Robot wyszukiwarki — program odpowiedzialny za in-
deksacje strony WWW w wyszukiwarce. Robot we-
druje po stronach WWW, zbiera o nich informacje
i zapisuje je w bazie danych wyszukiwarki.

Reklama kontekstowa — forma reklamy emitowana
na witrynach internetowych dopasowana do tresci
w nich zawartych.

ROI (Return on Investment) — wskaznik okreslajacy ren-
towno$c¢ prowadzonych dziatari marketingowych.

Stowo kluczowe — podstawowa zmienna w konteksto-
wym dopasowaniu ogtoszen i gtéwne narzedzie
w dotarciu do grupy docelowej. Poprawne zdefinio-
wanie stéw i fraz kluczowych jest gtéwna trudnoéciag
w kampaniach SEM.

Subdomena — adres internetowy, ktéry nalezy do dome-
ny wiasciwej, np. adres www.sklep.domena.pl jest
subdomena domeny www.domena.pl.

SEM (ang. search engine marketing) — marketing w wy-
szukiwarkach internetowych.

Srednia liczba odston na uzytkownika - liczba odston
na wybranej witrynie wygenerowana przez przeciet-
nego uzytkownika w danym okresie.

Srednie CPC — rzeczywista kwota, jakg ptaci reklamo-
dawca za klikniecie w jego reklame.

Targetowanie — kierowanie reklamy do specyficznego
segmentu rynku lub grupy docelowej okreslonych na
podstawie analizy demograficznej/produktowe;.

Unique users - liczba internautéw z wybranej grupy ce-
lowej, ktdrzy dokonali przynajmniej jednej odstony na
wybranej witrynie w danym okresie; wskaznik tozsa-
my z liczba IP komputeréw osdb, ktére w danym mie-
sigcu odwiedzity witryne.

URL (uniform resource locator lub universal resource lo-
cator) — ciag znakéw (np. http:/www.iab.com.pl) be-
dacy odnosnikiem strony WWW.

Wyszukiwarka internetowa — serwis/strona internetowa
umozliwiajgca wyszukiwanie informacji w internecie.

Wyswietlany adres URL — adres WWW umieszczony
w tresci boksu sponsorowanego. Informuje uzytkow-
nika wyszukiwarki o tym, gdzie zostanie przeniesiony
po kliknieciu w reklame.

Zasieg — stosunek liczby uzytkownikéw, ktdrzy dokonali
przynajmniej jednej odstony na wybranej witrynie
w wybranym okresie, do catkowitej liczby internautéw
w wybranym okresie.

dodatek specjalny ,Media & Marketing Polska”
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