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Wstęp – dlaczego wyszukiwanie jest tak
ważne dla twojego biznesu…

Nie ma wąt pli wo ści, ze in ter net
fun da men tal nie zmie nił spo sób, w ja -
ki kon su mu je my me dia. We dług ra -
por tu IAB „In ter net 2008” 45,6 proc.
Po la ków w wie ku 15 (i wię cej) lat ko -
rzy sta obec nie z in ter ne tu, a we dług
Me ga pa ne lu in ter nau ci po wy żej 7. ro -
ku ży cia to 15,5 mln osó b1. Kon su -
men ci uży wa ją sie ci do wszyst kie go
– od pra cy, edu ka cji, po przez roz -
ryw kę, hob by, za ku py, pla no wa nie
wa ka cji… do spraw dza nia pro duk tów
czy usług, któ re zamierzają zakupić
of fli ne. Co dzien nie z in ter ne tu ko rzy -
sta 72 proc. in ter nau tów w Pol sce,
przy naj mniej raz w ty go dniu – aż 95
proc. (SMG/KRC Net Track IX
– XII 2008 r.)… Wy nik obie cu ją cy dla
re kla mo daw ców za in te re so wa nych
pro mo cją on li ne. Je śli do dać do te -
go to, iż pra wie wszy scy – 92,46
proc. (za sięg Go ogle w Pol sce we -
dług Ge miu sa – Me ga pa nel PBI/Ge -
mius, maj 2009) – do pe ne tra cji sie ci
uży wa ją wy szu ki wa rek in ter ne to -
wych, to dzia ła nia se arch en gi ne
mar ke ting oka zu ją się nie zwy kle
atrak cyj nym roz wią za niem dla wie lu
firm.

In ter net ma ogrom ny wpływ na
styl na sze go ży cia, a wy szu ki wa nie
jest jed nym z naj sil niej szych ele men -
tów te go no we go orę ża kon su men -
tów. Wy szu ki war ki po zwa la ją im
do trzeć do wszyst kie go (lub pra wie
wszyst kie go), co kie dy kol wiek chcie -
li/chcie li by wie dzieć… włącz nie z in -
for ma cja mi na te mat two jej fir my,
usług czy pro duk tów, któ re im ofe ru -

jesz… Wszyst ko jest, a wła ści wie mo -
że być (m.in. dzię ki SEM) w za się gu
jed ne go klik nię cia.

Za zna czą cym roz wo jem in ter ne -
tu ja ko ele men tu na sze go co dzien -
ne go ży cia idzie w pa rze rów nież
zna czą cy wzrost uży cia sie ci ja ko…
ka na łu mar ke tin go we go. We dług ra -
por tów IAB war tość ca łe go pol skie -
go ryn ku re kla my on li ne osią gnę ła
w 2007 ro ku 743 mln zł, a w 2008 ro -
ku prze kro czy ła 1 mld zł2. Wy dat ki na
e -re kla mę po raz pierw szy prze wyż -
szy ły war tość bu dże tów re kla mo -
wych prze zna cza nych na tzw. me dia
tra dy cyj ne (w tym przy pad ku – ra -
dio). W 2008 ro ku eks per ci jed no -
znacz nie orze kli, że mo to rem roz wo ju
re kla my in ter ne to wej są/bę dą dzia ła -
nia re kla mo we w wy szu ki war kach. 

Re kla mo daw cy ca ły czas zwięk -
sza ją na kła dy na se arch en gi ne mar -
ke ting (za rów no w ra mach dzia łań
PPC, jak i SEO), po nie waż wi dzą re -
zul ta ty tych dzia łań. Zy sku ją w ob -
sza rze sprze da ży, bu do wa nia

po pu lar no ści i po zy tyw ne go wi ze run -
ku mar ki, a kon su men ci… Dziś bar -
dziej niż kie dy kol wiek ocze ku ją
re kla my traf nej i do brze ukie run ko -
wa nej na ich po trze by. SEM po zwa la
to zre ali zo wać. Da je na rzę dzia, moż li -
wo ści, kon kret ne – po li czal ne efek ty
i zwrot z in we sty cji… In we sty cji w do -
bre po zy cje w wy ni kach wy szu ki -
wania.

Ko lej ne roz dzia ły do ku men tu
(opra co wa ne przez eks per tów ryn -
ku SEO/SEM i człon ków Advertising
Bureau Polska) nie tyl ko ilu stru ją,
jak waż ny jest dla osią gnię cia
i pod trzy my wa nia suk ce su biz ne -
so we go mar ke ting w wy szu ki war -
kach, ale też po zwa la ją
zwe ry fi ko wać, czy two ja fir ma mak -
sy mal nie wy ko rzy stu je po ten cjał
in ter ne tu. Dziś, aby wy prze dzić
kon ku ren cję i do trzy mać kro ku
wła snym klien tom, nie moż na po -
zwo lić so bie na prze ga pie nie moż -
li wo ści, ja kie da je (w Pol sce i na
świe cie) se arch en gi ne mar ke ting.

Udziały poszczególnych typów reklamy w całości wydatków netto

Źródło: badanie IAB AdEx 2007 
przeprowadzone przez IAB Polska 
i PwC Polska

E-mail marketingInne Ogłoszenia
/yellow pages

20%

20%

12%

42%

6%

2007 r. 2008 r.

Źródło: badanie IAB AdEx 2008 
przeprowadzone przez IAB Polska 
i PwC Polska

Display SEM

19%

23%

12%

40%

6%

1 Raport Strategiczny IAB Internet 2008 str. 19
2 Raport Strategiczny IAB Internet 2007 i 2008
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Planowanie kampanii SEM1
Ten roz dział zo stał po my śla ny

ja ko ogól ne wska zów ki dla osób
zaj mu ją cych się mar ke tin giem,
któ re chcą roz po cząć kam pa nię
mar ke tin gu w wy szu ki war kach.
Po mo że okre ślić pod sta wy roz po -
czę cia i pla no wa nia ta kiej kam -
pa nii. Po znasz pod sta wy stra te gii
i me tod uży wa nych w kam pa -
niach mar ke tin gu w wy szu ki war -
kach oraz pod sta wy ana li zy ich
sku tecz no ści.

Wiedza zawarta w podręczniku
pozwala na bar dzo pre cy zyj ne przy -
go to wa nie kam pa nii w ten spo sób,
aby tra fia ła ona do kład nie w za mie -
rzo ny cel. Do brze przy go to wa na
kam pa nia bę dzie z ko lei sa tys fak -
cjo no wać klien tów oraz po zwo li na
do kład ne mie rze nie jej efek tyw no -
ści (li czo nej aż do ostat niej zło tów -
ki). Po prze czy ta niu wszyst kich
roz dzia łów moż na od nieść wra że -
nie, że obiet ni ca „mar ke tin go wej
nir wa ny” (czy li po wo dze nia kam pa -
nii) jest bli ska, ale moż na ją osią -
gnąć je dy nie wte dy, kie dy na sza
stra te gia mar ke tin go wa zo sta nie
po prze dzo na rze tel nym ba da niem
seg men tu ryn ku, do któ re go chce -
my do trzeć, a do pie ro później pra -
wi dło wo prze pro wa dzo ną
kam pa nią. I jest to praw da.

Za tem za nim za czniesz re ali -
zo wać kam pa nię z uży ciem mar -
ke tin gu w wy szu ki war kach,
po wi nie neś poznać pod sta wy
dzia ła nia me cha ni zmu wy szu ki wa -
rek, a na stęp nie za sta no wić się,
jaki cel chcesz osią gnąć i w ja ki
spo sób zmie rzyć wy ni ki kam pa nii.
To, co otrzy masz w wy ni ku tej ana -

li zy, po mo że ci do wie dzieć się, czy
kam pa nia się uda ła i jak le piej
pla no wać ko lej ne. Oczy wi ście za -
wsze za chę ca my do kon tak tu z fir -
mą zaj mu ją cą się pro fe sjo nal nie
mar ke tin giem w wy szu ki war kach,
któ ra do sko na le orien tu je się w te -
go ro dza ju mar ke tin gu i po mo że
ci do brze za pla no wać kam pa nię.
War to jed nak wie dzieć, o co py tać
i jak z nią roz ma wiać. Kil ka wska -
zó wek za war tych w tym roz dzia le
po mo że ci po znać pod sta wy pla -
no wa nia no wej kam pa nii.

Sprawdź, w ja ki spo sób
cię szu ka ją

Pod sta wą każ dej ana li zy ryn ku
w in ter ne cie jest roz po czę cie jej
od wła ści we go do bo ru słów klu -
czo wych. Sku pie nie się na sło -
wach klu czo wych po win no
roz po cząć się od po sta wie nia się
na miej scu klien ta i za sta no wie niu
się, ja kie fra zy i sło wa klu czo we
mo że wpi sać twój po ten cjal ny
klient w mo men cie, kie dy bę dzie
szu kać two jej ofer ty.

Klien ci sto su ją trzy cha rak te ry -
styczne spo so by wy szu ki wa nia:
• na wi ga cyj ne (na zwy do men, firm

itp.);
• in for ma cyj ne (wy szu ki wa nie du -

żych ilo ści in for ma cji);
• trans ak cyj ne („ta nie mi kro fa lów -

ki” itp.).

Czy two ja fir ma jest
widocz na dla wszyst kich
ty pów wy szu ki wań? 

Zgod nie ze zdro wym roz sąd -
kiem trze ba za pew nić so bie do brą

wi docz ność na li ście wy szu ki wań
na zwy two jej mar ki lub na zwy fir -
my po przez wszyst kie trzy ty py
wy szu ki wań. Zwróć jed no cze śnie
uwa gę, że być mo że istot ne bę -
dzie wzmoc nie nie two jej kam pa nii
wy szu ki war ko wej, je śli pro wa dzisz
dzia ła nia re kla mo we po za in ter ne -
tem, szcze gól nie je śli umiesz czasz
w ma te ria łach re kla mo wych ad res
two jej stro ny i chcesz, aby od bior -
cy tej re kla my prze cho dzi li na nią.
Wi docz ność na li ście wy szu ki wań
rów nież do sko na le wpły nie na re -
kla my wi ze run ko we skon cen tro -
wa ne na osią gnię ciu za ło żo nych
ce lów, a za tem na pro mo wa niu
mar ki „na cze le pe le to nu” w mo -
men cie, kie dy po ten cjal ni klien ci
są nią za in te re so wa ni.

Ist nie ją na rzę dzia w try bie on -
line, któ re po ma ga ją w do bo rze
słów klu czo wych. Sta ty sty ki, któ re
masz na swo jej stro nie in ter ne to -
wej, pod po wie dzą ci, po ja kich
sło wach klu czo wych znaj du ją cię
twoi klien ci. Do dat ko wo wpi sa nie
do na rzę dzi na zwy two jej mar ki,
pro duk tu czy in for ma cji z ni mi po -
wią za nej po ka że ci, w ja ki spo sób
po ten cjal ni klien ci po szu ku ją two -
jej ofer ty (od mia ny da ne go sło wa
lub fra zy i ję zyk wy szu ki wa nia). 

Po wy bra niu li sty słów klu czo -
wych po gru puj je na te ma ty zgod -
nie ze swo imi ce la mi w za leż no ści
od wy bra nej stra te gii kam pa nii.
Po służ my się przy kła dem – gru pa
re klam „po dró żo wa nie” mo że za -
wie rać dwa sło wa klu czo we o naj -
wyż szej licz bie wy szu ki wań, np.
„ta nie noc le gi” i „wy ciecz ki za gra -
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nicz ne”. To jest „gło wa” two jej
kam pa nii wy szu ki war ko wej i miej -
sce, w którym spo tkasz się z naj -
sil niej szą kon ku ren cją. Idąc da lej,
bę dzie my mie li sło wa z tzw. dłu -
gie go ogo na. W dal szym cią gu
bę dą one zgod ne z pro fi lem dzia -
łal no ści two jej fir my, ale bę dą już
bar dzie spre cy zo wa ne i skła dać
się bę dą z kil ku słów, np. „eks klu -
zyw ne wy jaz dy Do mi ni ka na”, „ta nie
wy jaz dy Pa ryż” itp. Sło wa z dłu gie -
go ogo na wpi su ją klien ci, któ rzy
ma ją bar dzo kon kret ną po trze bę
i praw do po dob nie szyb ciej zde cy -
du ją się na sko rzy sta nie z two ich
usług, a co za tym idzie – otrzy -
masz wyż szy po ziom zwro tu kosz -
tów po nie sio nych na kam pa nię.

Prze ana li zo wa nie za cho wań
osób z two jej gru py do ce lo wej jest
waż nym czyn ni kiem, któ ry na le ży
uwzględ nić przy bu do wa niu kam -
pa nii. To, w ja ki spo sób lu dzie bę -
dą cię szu kać i ja kie sło wa
klu czo we (fra zy) wpi szą do wy szu -
ki war ki, za le ży od te go, na ja kim
eta pie po dej mo wa nia de cy zji się
znaj du ją. Waż ne jest rów nież to,
aby prze ana li zo wać sło wa uży te
w re kla mach i wy brać spo śród
nich te, któ re w naj więk szym stop -
niu za chę ca ją do klik nię cia w re -
kla mę. 

Trze ba pa mię tać, że na sku -
tecz ność re kla my wpły wa tak że
se zo no wość za cho wań kon su -
men tów. Na przy kład w okre sie
przed świą tecz nym sło wa za wie ra -
ją ce wy ra że nia „dar mo wa do sta -
wa”, „do sta wa na czas” bę dą
ge ne ro wać więk szą licz bę za py -
tań, po nie waż klien ci oba wia ją się
w tym cza sie, że ich pre zen ty nie
do trą do nich przed świę ta mi.
Z dru giej stro ny re kla my, któ re

uka zu ją się po świę tach, za wie ra -
ją ce wy ra że nia „ni ska ce na”, „wy -
prze daż” bę dą sku tecz niej
za chę ca ły klien tów do klik nię cia.

Uży wa jąc tych wska zó wek,
mo żesz tak po gru po wać swo je
sło wa klu czo we, aby od po wia da ły
za py ta niom po ten cjal nych klien -
tów, i zwięk szać in ten syw ność
swo ich kam pa nii w okre ślo nych
po rach ro ku. Je śli po trze bu jesz
po mo cy w przy go to wa niu i pro wa -
dze niu kam pa nii, mo żesz zgło sić
się do jed nej z cer ty fi ko wa nych
firm SEM. Ich li stę znaj dziesz w in -
ter ne cie. Cer ty fi ko wa ni spe cja li ści
po mo gą ci prze ana li zo wać bie żą -
cą sy tu ację na ryn ku i do brać od -
po wied nie usta wie nia kam pa nii,
tak aby przy no si ła ona jak naj lep -
sze efek ty.

Klu czo we wskaź ni ki
wydajno ści

Waż ne jest, aby usta lić klu czo -
we wskaź ni ki wy daj no ści, tak aby
na bie żą co mo ni to ro wać sku tecz -
ność kam pa nii. Nie któ re są pro -
ste, np. wzrost po zio mu sprze da ży,
licz ba uni katowych użyt kow ni ków
od wie dza ją cych two ją stro nę po -
przez wy szu ki war kę. Po zo sta łe
wskaź ni ki mo gą wy ma gać uwa gi
na póź niej szym eta pie kam pa nii.
Przy kła do wo wskaź ni ka zmia ny
opi nii o two jej mar ce nie da się
zmie rzyć za po mo cą kon ta Ad -
Words, ale prze kła da się on na
kon kret ne dzia ła nia kon su men tów.
To jest po le, na któ rym cer ty fi ko -
wa ni spe cja li ści mo gą ci po móc,
gdyż ko rzy sta ją oni z wa chla rza
do świad czeń w uży wa niu do stęp -
nych na ryn ku na rzę dzi po mia ro -
wych dla kam pa nii
wy szu ki war ko wych.

SEM – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”6

„SEM to skuteczność,

niskie koszty i duży zasięg.

To także jedyna forma

marketingu, która stanowi

precyzyjną odpowiedź

na zapytanie wpisane

w wyszukiwarce, czyli

na konkretną potrzebę

konsumenta… Jeden

konsument w Europie

zgłasza takich potrzeb

średnio 117 w miesiącu.

Wystarczy na nie

odpowiedzieć w wynikach

wyszukiwania i… mamy

klienta”

Zbigniew Nowicki,
managing director,
Bluerank
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Usta la nie ce lów
i strategii kam pa nii 

Wstęp ne ba da nie za cho wań
in ter nau tów do ty czą cych two je go
biz ne su przy nio sło efek ty w po -
sta ci wi zji kam pa nii. Te raz po ja wia
się po trze ba za da nia so bie kil ku
klu czo wych z punk tu wi dze nia
efek tów kam pa nii py tań. Opra co -
wa nie sku tecz nej i efek tyw nej
stra te gii kam pa nii wy szu ki war ko -
wej jest du żo bar dziej skom pli ko -
wa ne niż usta le nie wła snej
re kla my na po zy cji nr 1 w Go ogle.
Zde fi nio wa nie, cze go ocze ku jesz
od kam pa nii, to rzecz tyl ko po zor -
nie pro sta. Przede wszyst kim mu -
sisz naj pierw usta lić, ja kie ce le
chcesz osią gnąć po przez kam pa -
nię wy szu ki war ko wą. Przy ję ta stra -
te gia two rze nia słów klu czo wych
oraz lin ków re kla mo wych mu si
rów nież od zwier cie dlać okre ślo ny
cel kam pa nii przy ję ty przez fir mę,
np. zwięk sze nie sprze da ży tą dro -
gą. Pod sta wo wym błę dem jest za -
ło że nie kil ku nie za leż nych ce lów
dla jed nej kam pa nii. Stra te gie
moż na łą czyć, wte dy jed nak na le -
ży trak to wać kam pa nie ja ko dwa
od dziel ne dzia ła nia. Skup my się
na jed nym, za to do kład nie i ja sno
po sta wio nym za da niu. Im bar dziej
pre cy zyj ne bę dą za ło że nia po -
cząt ko we, tym lep sze efek ty zo -
sta ną osią gnię te w koń co wym
roz li cze niu. To, czy kam pa nia od -
nie sie suk ces, za le ży od wielu
czyn ni ków, ta kich jak bu dżet, kon -
struk cja słów klu czo wych, oraz lin -
ków re kla mo wych i ana li zy
efek tyw no ści, któ re zo sta ną omó -
wio ne póź niej. 
Kam pa nia mo że:
1. ge ne ro wać war to ścio wy ruch

na stro nie;
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SEM – praktyczny przewodnik
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2. bu do wać lub two rzyć wi ze ru nek
mar ki;

3. re ali zo wać ce le sprze da żo we
lub pro sprze da żo we.

Kam pa nia, któ ra ma za za da -
nie zwięk szanie ruchu na stro nie
(1), po win na speł niać trzy wa run ki.
Koszt klik nię cia mu si być nie wiel ki
(ni ski koszt po zy ska nia po je dyn -
cze go użyt kow ni ka), ruch du ży
(zna czą co zwięk szający od po wie -
dzial ność wi try ny) i war to ścio wy
(mak sy ma li zujący czas spę dza ny
przez użyt kow ni ka na stro nie oraz
jej pe ne tra cję). 

Stra te gie wi ze run ko we (2)
opie ra ją się na sta łej, dłu go okre -
so wej obec no ści w wy ni kach wy -
szu ki wa nia na naj bar dziej
po pu lar ne i za ra zem ogól ne ha sła
z da nej bran ży. Z punk tu wi dze nia
bu do wa nia mar ki istot na jest du ża
licz ba kon tak tów z prze ka zem re -
kla mo wym w naj bar dziej do strze -
ga nym przez użyt kow ni ków
wy szu ki wa rek miej scu. De ter mi nu -
je to wy so kie po zy cje oraz du że
licz by wy świe tleń lin ków re kla mo -
wych. Istot ne jest też od po wied nie
do sto so wa nie ko mu ni ka tu re kla -
mo we go spój ne go z ogól ną stra -
te gią ko mu ni ka cyj ną mar ki.

Kam pa nie sprze da żo we (3)
mu szą tyl ko sprze da wać. Na le żą
one do naj trud niej szych w re ali za -
cji, za tem wszyst kie wskaź ni ki po -
za fak tycz ną sprze da żą i jej ce ną
są ma ło istot ne. Koszt sprze da ży
da ne go pro duk tu nie po wi nien
być więk szy, niż mar ża na nie go
na ło żo na. Dzię ki te mu moż na uzy -
skać do dat ni zwrot z in we sty cji
(ROI).

Ana li za efek tów kam pa nii
In ter net to je dy ne me dium re -

kla mo we o tak wy so kich moż li wo -
ściach z za kre su mo ni to ro wa nia
wy dat ków, mie rze nia efek tów
i sku tecz no ści dzia łań. W kam pa -
niach SEM jest to szcze gól nie
waż ne, gdyż ma to re al ny wpływ
na dzia ła nia opty ma li za cyj ne
w sys te mach re kla mo wych. War to
w tym ce lu uży wać do dat ko wych
na rzę dzi ana li tycz nych da ją cych
peł niej szy ob raz dzia łań niż sta ty -
styki do stęp ne we wnątrz sys te mu
re kla mo we go.

Zde fi nio wa nie ce lu kam pa nii
umoż li wia okre śle nie wskaź ni ków,
któ re są istot ne dla ana li zy efek -
tów. Mo gą to być: współ czyn nik
od rzu ceń, czas spę dzo ny na stro -
nie, głę bo kość od wie dzin, ich licz -
ba, sprze daż pro duk tów, wy sła nie
for mu la rza zgło sze nio we go itp. Ich
póź niej sza ana li za bę dzie moż li wa
tyl ko wte dy, gdy stro na in ter ne to -
wa zo sta nie wy po sa żo na w od po -
wied nie skryp ty słu żą ce ana li zie,
a sys tem ana li tycz ny do brze skon -
fi gu ro wa ny.

Bu dżet prze zna cza ny
na kam pa nię

Waż nymi ele men tami każ dej
stra te gii mar ke tin go wej są bu dżet
prze zna cza ny na dzia ła nia oraz
czas ich trwa nia. Przy ję ty cel okre -
śla, jak wy so kie po win ny być na -
kła dy na me dia, a ich re duk cja
mo że po wo do wać, że efek ty kam -
pa nii nie bę dą osią ga ne. Do brym
przy kła dem są kam pa nie zwięk -
sza ją ce ruch na stro nie, któ re czę -
sto wy ma ga ją du żych na kła dów
fi nan so wych. Zbyt ma ły bu dżet wy -
da ny na me dia prze ło ży się na
mniej szy ru ch i nie zre ali zo wa ny cel.

„Se arch en gi ne mar ke -

ting ma wie le za let. Efekt

dzia łań wi dać od ra zu

po ich roz po czę ciu, re kla -

my za czy na ją się wy świe -

tlać wkrót ce po

uru cho mie niu kam pa nii.

Mo że my w pro sty i efek -

tyw ny spo sób mie rzyć

efek ty ca łej kam pa nii. Wie -

my, ile by ło wy świe tleń da -

nej re kla my i prze kie ro wań

na da ną stro nę in ter ne to -

wą, a tak że mo że my mie -

rzyć, ile dzię ki kam pa nii

by ło za mó wień, wy peł nio -

nych for mu la rzy kon tak to -

wych czy in nych dzia łań,

któ re okre śla my wspól nym

mia now ni kiem 

»kon wer sje«”

Mateusz Ostachowski,
członek zarządu,
Kompan.pl
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Czas dzia łań w trak cie kam pa -
nii to wy pad ko wa bu dże tu i in ten -
syw no ści kam pa nii. Ce le
wi ze run ko we mo gą zostać osią -
gnięte tyl ko w przypadku kam pa -
nii dłu go okre so wych, z ko lei
sprze daż nie za le ży wprost od
dłu go ści dzia łań (nie jed no krot nie
war to pro wa dzić kam pa nie
w okre sach wzmo żo ne go za in te -
re so wa nia pro duk ta mi).

Kon struk cja kam pa nii
Spo so bów na two rze nie oraz

or ga ni za cję słów klu czo wych i lin -
ków re kla mo wych w kam pa nii jest
bar dzo wie le. Bu do wa struk tu ry
kam pa nii jest uza leż nio na od ce lu,
ja ki ma zostać re ali zo wa ny. 

R E K L A M A

Dostęp do internetu w Polsce

 Źródło: Millward Brown SMG/KRC NetTrack, XII 2000-2008, Megapanel PBI/Gemius, XII 2004-2008

mln 5 10 15 20

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2,2 (7,4%)

9

9,6

13,1

14,1

15,5

4,6 (15,2%)

5,8 (19,3%)

6,5 (21,7%)

7,4 (24,5%)

8,4 (28%)

11,7 (38,7%)

12,9 (42,9%)

13,8 (45,6%)

Internauci powyżej 7. roku życia (Megapanel)

Internauci powyżej 15. roku życia (NetTrack)
w nawiasie – jaki proc. populacji stanowią
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SEM – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”10

Osiągnij najlepsze wyniki
w marketingu wyszukiwarek2

Sys te my re kla mo we ofe ro wa ne
przez wy szu ki war ki in ter ne to we do -
star cza ją re kla mo daw com co raz
bar dziej za awan so wa nych na rzę dzi
do za rzą dza nia i opty ma li za cji kam -
pa nii re kla mo wych. Pro sto ta ich za -
sto so wa nia oraz moż li wość wy bo ru
po zio mu kon tro li nad kam pa nia mi,
tak że w za leż no ści od umie jęt no ści
użyt kow ni ka, po zwa la ją osią ga ć wy -
so ki zwro t z in we sty cji, ja ką jest re -
kla ma w wy szu ki war kach. 

Dzię ki nim moż li we sta je się bar -
dzo pre cy zyj ne osią ga nie ce lu (do -
cie ra nie do spro fi lo wa nej gru py
do ce lo wej) – lep sze niż
w przypadku ja kiego kol wiek in nego
me dium re kla mo wego. 

Stra te gia usta la nia
stawek CPC

Usta la nie mak sy mal nych sta wek
li cy ta cyj nych CPC (cost -per -click)
dla po szcze gól nych słów klu czo -
wych w po łą cze niu z do dat ko wy mi
czyn ni ka mi po wo du je wy świe tla nie
się re klam na okre ślo nych po zy -
cjach. Ten me cha nizm jest zbli żo ny
do sys te mu au kcyj ne go, a de ter mi -
nu je koń co wą kwo tę, ja ką pła ci my za
po szcze gól ne prze kie ro wa nie. Każ de
sło wo klu czo we ma swo ją ce nę wy -
zna czo ną przez „ry nek re kla mo daw -
ców”. Na ce nę po szcze gól nych słów
klu czo wych wpły wa rów nież czyn nik
ja ko ścio wy, czy li to, na ile kam pa nia
jest do brze zop ty ma li zo wa na. Na
czyn nik ja ko ścio wy wpły wa m.in.
sku tecz ność pro wa dzo nej kam pa nii.

Naj bar dziej po pu lar nym mo de -
lem pro wa dze nia kam pa nii jest mo -

del mak sy mal nej ce ny za klik nię cie
(maks. CPC), w któ rym re kla mo daw -
ca de kla ru je mak sy mal ną ce nę, ja ką
jest w sta nie za pła cić za klik nię cie
w je go re kla mę wy emi to wa ną na da -
ne sło wo klu czo we wpi sa ne
w wyszu ki war kę in ter ne to wą. Na
pod sta wie ce lów, ja kie sta wia my
przed kam pa nią, i bu dże tu, ja ki
chce my na nią prze zna czyć, sa mi
de cy du je my, ja ką kwo tę chce my
pła cić za każ de sło wo klu czo we,
a więc jak wy so ko li cy to wać. Mo del
mak sy mal ne go CPC bar dzo do brze
spra wu je się w szcze gól no ści
w przy pad ku kon ku ren cyj nych słów
i fraz, po zwa la jąc na ak tyw ne branie
udziału w li cy ta cji i wal kę o pierw sze
po zy cje, dla te go chęt nie jest wy ko -
rzy sty wa ny w przypadku kam pa nii
efek tyw no ścio wych. Je śli ce lem jest
kam pa nia wi ze run ko wa lub za się go -
wa, mo że my usta wić pre fe ren cje po -
zy cji wy świe tla nia re kla my tak, aby
po ja wia ła się sta le tyl ko na trzech
czo ło wych po zy cjach w wy szu ki war -
ce, za pew nia jąc naj szer sze do tar cie
do użyt kow ni ków.

Nie któ rzy re kla mo daw cy ofe ru ją
też moż li wość pro wa dze nia kam pa -
nii w mo de lu sta łej ce ny za klik nię cie
(sta łe go CPC) – wów czas re kla mo -
daw ca de kla ru je sta łą ce nę, ja ką
chce pła cić za każ de klik nię cie w je -
go re kla mę. Za le tą mo de lu jest prze -
wi dy wal ność cza su trwa nia
kam pa nii. Co waż ne, zna jąc bu dżet
kam pa nii oraz usta la jąc ce nę CPC
klik nię cia, re kla mo daw ca wie do -
kład nie, ile klik nięć (a co za tym idzie
– przejść na stro nę re kla mo daw cy)

zo sta nie wy ge ne ro wa nych pod czas
tej kam pa nii. Mo del ten jest chęt nie
wy ko rzy sty wa ny przy kam pa niach
za się go wych i bran din go wych,
w któ rych głów nym ce lem jest po zy -
ska nie du żej licz by wejść na stro nę.

Na rzę dzia au to ma tycz ne go
usta wia nia sta wek CPC

Na rzę dzia au to ma tycz ne go usta -
wia nia sta wek li cy ta cyj nych w spo -
sób cią gły mo ni to ru ją po zy cje
wy świe tla nia słów klu czo wych i au to -
ma tycz nie uak tu al nia ją staw ki CPC,
tak aby za pew nić re ali za cję po sta -
wio nych ce lów: od po wied nie go
współ czyn ni ka ja ko ści, kon wer sji dla
jed ne go lub kil ku ty pów ak cji czy też
kom bi na cji po wyż szych pa ra me trów
jed no cze śnie.

Pro wa dze nie wie lu rów no le głych
i za awan so wa nych kam pa nii
opierających się na bar dzo du żej
licz bie słów klu czo wych bez na rzę dzi
au to ma tycz ne go usta wia nia sta wek
CPC wy da je się nie moż li we.

Na ryn ku do stęp nych jest kil ka
na rzę dzi au to ma tycz ne go usta wia nia
sta wek CPC o róż nym stop niu za -
awan so wa nia i od mien nych stra te -
giach dzia ła nia. Na le ży pa mię tać, że
żad ne au to ma tycz ne sys te my nie za -
stą pią do bre go mar ke tin gow ca. Cza -
sem więc war to ręcz nie usta wić
staw ki za prze kie ro wa nie, zwłasz cza
je śli ma my do osią gnię cia za awan -
so wa ny cel.

Kie ro wa nie re klam
Kie ro wa nie re klam jest ko lej ną

moż li wo ścią po pra wie nia współ czyn -
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ni ka zwro tu z in we sty cji (ROI) na do -
tar cie tam, gdzie na sze re kla my są
naj bar dziej ocze ki wa ne. Więk szość
za awan so wa nych sys te mów re kla -
mo wych ofe ru je moż li wość wy świe -
tla nia re klam w okre ślo nym cza sie
(dni, go dzi ny) i okre ślo nym miej scu
(pań stwo, re gion, mia sto).

Przy kła dami mogą być pro wa -
dza nie re kla my dla sek to ra BtoB
(inaczej B2B) i ogra ni cze nie wy świe -
tla nia re kla my do go dzin dzia ła nia
firmy. Bar dziej za awan so wa ni użyt -
kow ni cy dys po nu ją wie dzą, w ja kich
go dzi nach jest naj wyż szy współ czyn -
nik kon wer sji – wła śnie w tym czasie
bę dą eks po no wać re kla mę. Ist nie je

rów nież moż li wość wy klu cze nia wi -
tryn, na któ rych nie chce my, aby re -
kla ma się po ja wia ła.

Śla dem Go ogle co raz wię cej firm
ofe ru je rów nież moż li wość uży wa nia
słów wy klu cza ją cych, któ re eli mi nu ją
wy świe tla nie re klam w za py ta niach
z nie chcia ny mi przez nas fra za mi.
Wśród mno go ści moż li wych fraz
w po łą cze niu z na szy mi sło wa mi klu -
czo wy mi wy eli mi nu je my te, któ re nie
kie ru ją na na sze pro duk ty/usłu gi.

CPC (cost -per -click) i PPC (pay -
-per -click) ozna cza ją nie mal to sa mo
po ję cie, w dal szej czę ści opra co wa -
nia bę dzie my po słu gi wać się za -
mien nie obydwo ma skró ta mi.

Pa mię taj:
• Więk szość sys te mów re kla mo wych

ofe ru je bar dzo za awan so wa ne
moż li wo ści opty ma li za cji kam pa nii,
któ re po zwa la ją na zwięk sza nie
zwro tu z in we sty cji, ja ką jest re kla -
ma w wy szu ki war kę.

• Na to, ja ki bę dzie koszt kam pa nii,
wpły wa nie tyl ko ce na, ja ką re kla -
mo daw ca jest w sta nie za pła cić,
lecz tak że sku tecz ność, z ja ką jest
pro wa dzo na. 

• Pro wa dze nie za awan so wa nych
kam pa nii wy ma ga du żej wie dzy
i na rzę dzi au to ma tycz ne go usta -
wia nia sta wek CPC.

R E K L A M A
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SEM – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”12

Monitorowanie i wnioski. Analiza i nauka3
Pod sta wo wym ce lem każ dej

kam pa nii PPC w wy szu ki war ce po -
win no być wy ge ne ro wa nie naj wyż -
szej ja ko ści ru chu przy naj bar dziej
efek tyw nym kosz cie do tar cia z za -
pew nie niem po zio mu kon wer sji na
moż li wie naj wyż szym po zio mie. Ru -
chu przy no szą ce go naj wyż sze ko -
rzy ści biz ne so we dla klien ta.
Dla te go bar dzo waż ne są: prze glą -
da nie, mo ni to ro wa nie i na uka na
pod sta wie pro wa dzo nej kam pa nii,
aby po przez jej opty ma li za cję dą żyć
do osią gnię cia mak si mum suk ce su.

In ter net na tle in nych me diów ma
uni katową moż li wość do star cza nia
sta ty styk w cza sie rze czy wi stym. Po -
nie waż ilość da nych moż li wych do
po bra nia mo że być przy tła cza ją ca,
naj waż niej szym czyn ni kiem jest sku -
pie nie się na pod sta wo wych i naj -
waż niej szych wy znacz ni kach oraz
by cie świa do mym te go, co tak na -
praw dę chce my osią gnąć i w jaki
sposób to mie rzyć.

Na przy kład co moż na za kwa li fi -
ko wać ja ko kon wer sję? Kon wer sja
mo że ozna czać klik nię cie na do ce lo -
wej stro nie (lan ding pa ge), wy peł nie -
nie for mu la rza sprze da żo we go lub
ścią gnię cie/po bra nie fir mo wej bro -
szu ry ze stro ny WWW.

Gdy tyl ko klu czo we mier ni ki suk -
ce su (kon wer sji) są okre ślo ne, moż -
na sku pić się na od po wied nich
wskaź ni kach oraz mo ni to ro wać je.

Iden ty fi ka cja ru chu 
(traf fic)

Naj bar dziej po pu lar nym ce lem
kam pa nii pro mo cyj nej w wy szu ki war -

ce in ter ne to wej jest skie ro wa nie
więk sze go ru chu na stro nę WWW. 

Aby zro zu mieć, w jaki sposób
użyt kow ni cy szu ka ją w wy szu ki war -
ce twojej strony i ją znaj du ją, ko -
niecz na jest ana li za ref e rre rów
w lo gach stro ny in ter ne to wej. Czym
jest referrer? Ozna cza ad res stro ny
in ter ne to wej, któ ra skie ro wa ła do
nas da ne go użyt kow ni ka, ina czej
mó wiąc, ref e rre ry po ka zu ją te stro -
ny, któ re użyt kow nik o okre ślo nym
ad re sie IP od wie dził, za nim tra fił na
two ją stro nę in ter ne to wą. Do star -
cza rów nież in for ma cji o da cie, go -
dzi nie oraz IP użyt kow ni ka, któ ry
od wie dził two ją stro nę.

Je śli ta kiej in for ma cji nie ma
(naj czę ściej ad res stro ny jest za stą -
pio ny myśl ni kiem), mo że to ozna -
czać, iż użyt kow nik o okre ślo nym IP
da ne go dnia oraz o kon kret nej go -
dzi nie wpi sał ad res na szej stro ny
bez po śred nio w prze glą dar ce in ter -
ne to wej lub klik nął we wcze śniej za -
cho wa ny/za pi sa ny ad res URL (np.
w za kład kach prze glą dar ki lub w in -
nym pli ku).

Je śli użyt kow nik zna lazł two ją
stro nę poprzez wy szu ki war kę in ter -
ne to wą, jej ad res znaj dzie się w re -
fer re rze ra zem z in for ma cją
o sło wie klu czo wym, któ re zo sta ło
wpi sa ne do wy szu ki war ki. Je śli
pro cent wejść na two ją stro nę in -
ter ne to wą po cho dzi tyl ko z jed nej
wy szu ki war ki, na le ży spraw dzić,
czy two ja stro na WWW po ja wia się
w wy ni kach in nych wy szu ki wa rek
na te sa me sło wa klu czo we co
w pierw szej.

Jest to naj prost sza for ma mo ni -
to ro wa nia i je śli jest uży ta po praw nie,
umoż li wia ła twe ob li cze nie CPL
(cost-per-le ad), czy li kosz tu za okre -
ślo ne wcze śniej zda rze nie (np. wy -
peł nie nie for mu la rza, po bra nie
bro szu ry etc.).

Za cho wa nie użyt kow ni ka
na stro nie WWW

Twój po ten cjal ny klient tra fił na
wska za ną stro nę in ter ne to wą z wy -
szu ki wa rek in ter ne to wych, ale co się
dzie je póź niej? Mo żesz uży wać cia -
ste czek (co okies) lub se sji do mo ni -
to ro wa nia dro gi każ de go
użyt kow ni ka w ra mach stro ny WWW
i po za nią. Zmo dy fi ko wa ne sta ty sty ki
po win ny rów nież po móc w spraw -
dze niu dro gi użyt kow ni ka przez
wcze śniej opi sa ny re fer rer wy szu ki -
war ki. Je śli wy da je się to zbyt skom -
pli ko wa ne, moż na sko rzy stać
z do stęp nych na ryn ku na rzę dzi ana -
li tycz nych, ta kich jak: We btrends,
Click Tracks, We bsi de sto ry, Go ogle
Ana ly tics i Ned stat.

Te w więk szo ści płat ne na rzę dzia
przed sta wia ją zde cy do wa nie wię cej
da nych niż pod sta wo we sta ty sty ki
i są w sta nie mo ni to ro wać nie tyl ko
kon wer sję, lecz także dro gę, ja ką
prze był użyt kow nik, za nim do ko nał
za ku pu/ak cji.

Zro zu mie nie, któ re stro ny/za kład -
ki/si te’y two jej stro ny WWW od po wia -
da ją (lub nie) za wy ko na ne przez
użyt kow ni ka ak cje, mo że po móc
w iden ty fi ka cji naj słab szych punk tów
stro ny WWW, któ re mo gą wpły wać
ne ga tyw nie na zwrot z in we sty cji
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(ROI – re turn on in ve st ment). Je śli
du ży od se tek użyt kow ni ków nie re -
agu je na okre ślo ną stro nę, jest to sy -
gnał do dzia ła nia – za war tość stro ny
mo że być nie ak tu al na, na stro nie
mo że znaj do wać się zły link kie ru ją -
cy użyt kow ni ków po za stro nę (od da -
la od kon wer to wa nia) etc.

Sło wa klu czo we i wy ni ki
wyszu ki wa nia

Nie za po mi naj o tym, aby pla nu -
jąc sło wa klu czo we, po sta wić się na
miej scu swo je go po ten cjal ne go
klien ta. Aby być na bie żą co ze zmie -

nia ją cy mi się za cho wa nia mi wy szu ki -
waw czy mi użyt kow ni ków oraz tren -
da mi, sło wa klu czo we mu szą być
sta le od świe ża ne (przy naj mniej raz
w mie sią cu), jak wspo mnie li śmy
w roz dzia le 1.

Mu sisz tak że wziąć pod uwa gę
do świad cze nia klien tów z two imi
pro duk ta mi lub mar ką. Naj szyb -
szymi roz wią za niami mo ni to ro wa -
nia two jej wi docz no ści
w wy szu ki war ce są od py ty wa nie
wy szu ki war ki, tak jak byś był po -
ten cjal nym klien tem, oraz spraw -
dze nie ko lej nych wy ni ków

wy szu ki wa nia we wszyst kich wy -
szu ki war kach.

W przy pad ku mo de lu CPC/PPC
masz peł ną kon tro lę nad tym, ja ki
tekst re kla mo wy zo ba czy użyt kow -
nik, gdyż sam de cy du jesz o tre ści
lin ku spon so ro wa ne go/bok su re kla -
mo we go. Jed nak że w przy pad ku wy -
ni ków na tu ral nych (or ga nicz nych)
wy szu ki war ka wy świe tli ta ki opis, ja ki
uzna za naj bar dziej istot ny przy pod -
su mo wa niu tre ści i za war to ści stro ny
na pod sta wie słów klu czo wych za in -
dek so wa nych na two jej stro nie. Treść
ta nie za wsze mu si od po wia dać two -

R E K L A M A
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SEM – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”14

im ocze ki wa niom, dla te go też
w przy pad ku naj waż niej szych słów
klu czo wych po wi nie neś przej rzeć
wy ni ki wy szu ki wa nia, od po wied nio
zmo dy fi ko wać stro nę WWW i przej -
rzeć wy ni ki po now nie.

Opty ma li za cja kam pa nii
Ana li za lo gów stro ny in ter ne to -

wej, jak rów nież bar dziej wy szu ka ne
ana li zy po zwo lą na po pra wę zro zu -
mie nia za cho wań użyt kow ni ków oraz
od po wie dzą na pytanie, któ ra wy szu -
ki war ka in ter ne to wa jest dla cie bie
naj bar dziej opła cal na, czy li przy no si
naj lep sze re zul ta ty. Bar dzo waż ną in -
for ma cją jest wska zów ka, któ re wy ni -
ki wy szu ki wa nia – płat ne od no śni ki
PPC czy na tu ral ne wy ni ki wy szu ki wa -
nia – kie ru ją naj więk szy ruch na two -
ją stro nę oraz któ re z nich
do star cza ją tych użyt kow ni ków, któ -
rych ocze ku jesz (w ję zy ku mar ke tin -
gu w wy szu ki war kach – naj le piej
kon we rtu ją). 

Oprócz ana li zy stro ny WWW sys -
te my re kla my w wy szu ki war kach in -
ter ne to wych po zwo lą ci na
po głę bie nie wie dzy po przez do star -
cze nie na rzę dzi do mo ni to rin gu
efek tyw no ści po szcze gól nych słów
klu czo wych, a tak że w na stęp nym
kro ku po mo gą opty ma li zo wać two ją
kam pa nię w cza sie rze czy wi stym
(wię cej in for ma cji w na stęp nym roz -
dzia le).

„Marketing

w wyszukiwarkach

charakteryzuje się dużą

elastycznością zarówno

pod względem kosztów,

jak i osiągania

zamierzonych celów. Tylko

zaawansowane realizacje

SEM zapewniające

synergię kampanii PPC,

SEO i uwzględniające

aspekty docelowych stron

zapewniają pełne

wykorzystanie tego

medium”

Tomasz Więckowski,
managing director,
LogicSearch
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Naturalne wyniki wyszukiwania i SEO  
– pozycjonowanie stron 4

Je śli uzna my płat ne wy ni ki
wy szu ki wa nia (lin ki spon so ro wa -
ne) za for mę re kla my, to wy ni ki
na tu ral ne mo że my po trak to wać
ja ko re kla mę po łą czo ną z in ter -
ne to wym PR. Umiesz cze nie stro -
ny wy so ko w or ga nicz nych
wy ni kach wy szu ki wa nia mo że
mieć klu czo we zna cze nie dla po -
zy ska nia po ten cjal nych klien tów,
jak rów nież w du żym stop niu
zwięk szyć za sięg obec no ści w in -
ter ne cie, a tym samym zaufanie
do firmy.

Opty ma li za cja pod ką tem wy szu -
ki wa rek – SEO (ang. search engine
optimization) po zwa la uwy dat nić
i po pra wić wi docz ność stro ny w na -
tu ral nych wy ni kach wy szu ki wa nia.
Ma ona na ce lu udo sko na le nie klu -
czo wych ob sza rów na stro nie in ter -
ne to wej, po wo du jąc, że sta nie się
ona bar dziej przy ja zna dla al go ryt -
mów wy szu ki wa nia. Dzię ki tym dzia -
ła niom stro na bę dzie re gu lar nie
od wie dza na przez „ro bo ty sie cio we”
wy szu ki wa rek, któ re sta le mo ni to ru ją
stro ny in ter ne to we, i le piej in dek so -
wa na oraz do sto so wa na do za py tań
wpi sy wa nych przez in ter nau tów do
wy szu ki war ki. 

Koszt dzia łań firm po zy cjo nu ją -
cych nie jest z gó ry okre ślo ny
– ma ją na nie go wpływ czyn ni ki
moż li we do okre śle nia do pie ro dla
kon kret ne go przy pad ku. Ist nie je
jed nak sil nie za ko rze nio ne prze -
ko na nie, że wy po zy cjo no wa nie

stro ny w dłuż szym okre sie po wo -
du je zwięk sze nie wy daj no ści i ob -
ni że nie kosz tów re kla my
w wy szu ki war kach. 

Klu czo we ele men ty po zy cjo -
no wa nia to:
• po szu ki wa nie od po wied nich fraz

klu czo wych (ang. key word re -
search);

• zba da nie i opty ma li za cja struk tu -
ry stro ny in ter ne to wej; 

• ak tu ali za cja tre ści na stro nie in -
ter ne to wej;

• sta łe za rzą dza nie udzia łem lin -
ków przy cho dzą cych, czy li kie ru -
ją cych do stro ny. 

Wy szu ki war ki lu bią treść
(con tent is king) 

Wy szu ki war ki mu szą „wi dzieć”
treść na stro nie in ter ne to wej, aby
móc oce nić jej zwią zek z wy ni ka -
mi. Po przez treść ro zu mie my sam
tekst, któ ry mo że zo stać zin dek -
so wa ny, a nie wy myśl ną gra fi kę
czy za awan so wa ne ani ma cje. Ra -
dzi my uni kać two rze nia stron
w ca ło ści, np. w tech no lo gii Flash,
po nie waż utrud nia to wy szu ki war -
ce in dek so wa nie tek stów za war -
tych na stro nie. Treść po ma ga
wy szu ki war kom usta lić, o czym
jest da na stro na in ter ne to wa,
a w dal szej ko lej no ści umoż li wia
im upla so wa nie jej w ran kin gu
– sto sow nie do jej związ ku z za py -
ta nia mi wpi sy wa ny mi przez in ter -
nau tów. 

Im bar dziej pre cy zyj na li sta
pro mo wa nych przez cie bie słów
klu czo wych, tym ła twiej bę dzie się
na nich sku pić i do pa so wać do
nich od po wied nią treść. W dal szej
ko lej no ści po zwo li to wy szu ki war -
ce na po wią za nie fraz klu czo wych
z tek stem umiesz czo nym na stro -
nie oraz wy ni ka mi wy szu ki wa nia. 

War to pa mię tać:
• Stro ny za wie ra ją ce ak tu al ne in -

for ma cje bran żo we bę dą czę -
ściej lin ko wa ne z in nych stron
(„cy to wa ne” w róż nych miej scach
w in ter ne cie), co umoż li wi osią -
gnię cie wyż szych po zy cji w wy ni -
kach wy szu ki wa nia. Tym sa mym
użyt kow ni cy po zo sta ną dłu żej na
stro nie, co znacz nie zwięk szy
praw do po do bień stwo kon wer sji
(patrz: słow ni czek po jęć) – wię -
cej na ten te mat pi sze my w dal -
szych roz dzia łach do ku men tu.

• Każ da pod stro na w ser wi sie po -
win na sku piać się na od dziel nym
te ma cie – nie jest wska za ne
wrzu ca nie wszyst kich in for ma cji
do jed ne go wor ka. Do brze jest,
je śli każ da z pod stron ma uni ka -
to wy ty tuł (ang. ti tle) i opis (ang.
de scrip tion) – to spe cjal ny ele -
ment wbu do wa ny w kod stro ny
na po trze by wy szu ki wa rek – nie -
wi docz ny dla użyt kow ni ków
– oraz na głó wek za wie ra ją cy naj -
bar dziej od po wied nie sło wa klu -
czo we. Licz ba po wtó rzeń
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„Re kla ma w wy szu ki war -

kach dosko na le wpi su je się

w ocze ki wa nia re kla mo daw -

ców, któ rzy in we stu ją bu dże -

ty mar ke tin go we przede

wszyst kim w pro duk ty re kla -

mo we, któ re pre cy zyj nie da -

dzą się zmie rzyć oraz bę dą

charak te ry zo wa ły się wy so -

kim zwro tem z in we sty cji

(ROI). W wy szu ki war kach mo -

gą się efek tyw nie pro mo wać

za rów no ma łe przed się bior -

stwa, jak i du że mię dzy na ro -

do we bran dy. Wresz cie

re kla ma w wy szu ki war kach

przy no si na tych mia sto we

efek ty i jest bar dzo do brze

po li czal na, co w obec nej sy -

tu acji go spo dar czej jest nie -

zwy kle istot ne”

Jacek Chruściany, 
co-managing director,
PerformanceMedia

kon kret nej fra zy w tek ście mo że
zwięk szyć szan sę na po wią za nie
z nią stro ny, ale nie po win no to
w ża den spo sób wpły wać na po -
gor sze nie me ry to rycz nej war to -
ści po da nych in for ma cji.
Pamiętaj – strony są budowane
dla internautów, a nie dla
wyszukiwarek. 

Wy raź to lin ka mi
Nie któ re wy szu ki war ki 

– w szcze gól no ści Go ogle – opie -
ra ją czę ścio wo swój ran king
na tzw. lin kach przy cho dzą cych,
czy li od no śni kach kie ru ją cych
z in nych stron do na szej (ang.
bac klinks), dla te go w mia rę moż li -
wo ści war to je zdo by wać z ser wi -
sów o po dob nej te ma ty ce.

Licz ba war to ścio wych, po wią za -
nych te ma tycz nie i uży tecz nych od -
no śni ków do stro ny ma klu czo we
zna cze nie dla osią gnię cia naj wyż -
szych po zy cji w wy szu ki war kach.
Wy szu ki war ka oce nia ja kość i licz -
bę lin ków kie ru ją cych do da nej
stro ny. Umiesz cza nie w ser wi sie
war to ścio wej tre ści, któ ra bę dzie
przy cią ga ła lin ki z two je go sek to ra
bran żo we go, po win no być czę ścią
stra te gii za rzą dza nia tre ścią na
stro nie in ter ne to wej. 

War to pa mię tać:
• Je śli oce niasz war tość da nej

stro ny, z któ rej chcesz po zy skać
od no śnik (link), spójrz przede
wszyst kim na ro dzaj od wie dza ją -
cych ją użyt kow ni ków. Za sta nów
się, czy ta ki typ użyt kow ni ków ci
od po wia da oraz czy bę dą oni
po ten cjal nie za in te re so wa ni two -
ją wi try ną. Od no śni ki umiesz czo -
ne w in nych ser wi sach nie tyl ko
po ma ga ją pod nieść stro nę

w ran kin gach, lecz także po zy -
skać no wych od wie dza ją cych.

• Upew nij się, że przychodzący
link tekstowy kie ru ją cy do two jej
stro ny opisuje to, czym
rzeczywiście się zajmujesz.

• Lin ko wa nie z in nych źró deł bez po -
śred nio do stron we wnątrz two je -
go ser wi su (tzw. głę bo kie
lin ko wa nie) jest lep sze za rów no
dla od wie dza ją cych, jak i wy szu ki -
wa rek. Ozna cza to, że lep szym
roz wią za niem jest od no śnik kie ru -
ją cy do kon kret nej pod stro ny do -
ty czą cej da nej te ma ty ki niż do
stro ny głów nej.

Uni kaj nie dozwolonych dzia -
łań i tech nik spod zna ku
„czarne go ka pe lu sza” 

Każ da z wy szu ki wa rek zde fi nio -
wa ła po li ty kę po stę po wa nia
dla użyt kow ni ków, aby kon tro lo wać
tak ty ki umoż li wia ją ce zin dek so wa -
nie stro ny oraz osią gnię cie wyż -
szych po zy cji w na tu ral nych
wy ni kach wy szu ki wa nia. Je śli wy -
szu ki war ka znaj dzie stro nę ła mią cą
po sta no wie nia re gu la mi nu, to mo -
że ją uka rać na wet cał ko wi tym wy -
klu cze niem z in dek su stron. Każ da
wy szu ki war ka ma in ne za sa dy, do
któ rych na le ży się sto so wać (od -
wiedź ich wi try ny i po szu kaj „wska -
zó wek dla web ma ste rów”). Ist nie je
jed nak kil ka że la znych re guł, któ re
od no szą się nie mal do wszyst kich
po pu lar nych wy szu ki wa rek – za -
bro nio ne tech ni ki zo sta ły przed sta -
wio ne po ni żej:
• Ukry wa nie tre ści i lin ków – w ta ki

spo sób, że są wi docz ne je dy nie
dla wy szu ki war ki, a nie dla użyt -
kow ni ków, na przykład umiesz -
cze nie na stro nie tek stów
w ko lo rze tła. 
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• Two rze nie tzw. do or way pa ges.
Są to stro ny naj czę ściej znaj du -
ją ce się wy so ko w ran kin gu
– stwo rzo ne spe cjal nie pod
okre ślo ne sło wa klu czo we, ale
wy świe tla ne tyl ko ro bo tom wy -
szu ki war ki, na to miast użyt kow nik
po wej ściu na ta ką stro nę zo sta -
je au to ma tycz nie prze kie ro wa ny
na zu peł nie in ną wi try nę.

• Ko rzy sta nie z tzw. farm lin ków 
– np. mało wartościowych ka ta -
lo gów stron, zawierających
dziesiątki lub setki
niepowiązanych ze sobą
odnośników, dzię ki któ rym
w sztucz ny spo sób moż na
zwięk szyć udział lin ków przy cho -
dzą cych do ser wi su. Far my lin -
ków czę sto kroć są ge ne ro wa ne
au to ma tycz nie i nie są war to -
ścio we dla użyt kow ni ków. W dzi -
siej szych cza sach zdo by wa nie
lin ków z ta kich miejsc mo że
przy spo rzyć znacz nie wię cej
pro ble mów niż po żyt ku. 

• Umiesz cza nie na na szej stro nie
lin ków do stron o „wąt pli wej re -
pu ta cji” (ni skiej war to ści me ry to -
rycz nej) mo że ne ga tyw nie
wpły nąć na oce nę na szej stro ny
przez wy szu ki war kę. Ja ko we -
bma ster bie rzesz od po wie dzial -
ność za tre ści, któ re po le casz.

• Uczest ni cze nie w tzw. sys te mach
wy mia ny lin ków (SWL), w któ rych
stro ny au to ma tycz nie wy mie nia ją
się od no śni ka mi wspo ma ga ją cy mi
po zy cjo no wa nie. Ta kie tech ni ki
mo gą przy spie szyć pro ces po zy -
cjo no wa nia, ale wią żą się ze
zwięk szo nym ry zy kiem pro wa dze -
nia tej usłu gi. Dzia ła nia te mo gą
być szcze gól nie ry zy kow ne przy
roz wią za niach w ca ło ści au to ma -
tycz nych i nie po wią za nych te ma -
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„Naj waż niej szym atu -

tem mar ke tin gu w wy szu ki -

war kach jest je go

nie zwy kła kon tek sto wość.

Wła ści wie skon stru owa ny

prze kaz re kla mo wy tra fia

wy łącz nie do osób po szu -

ku ją cych in for ma cji na da -

ny te mat. Mo że my

po wie dzieć, uogól nia jąc,

że w wy szu ki war kach to nie

re kla ma szu ka klien ta,

ale klient re kla my. Brak na -

sze go prze ka zu w wy ni -

kach wy szu ki wa nia to

od da wa nie po la kon ku ren -

cji w tym nie zwy kle sku -

tecz nym ka na le

mar ke tin go wym”

Andrzej Cudny, 
prezes zarządu, 
Cube Group

tycz nie (vi de „far my lin ków”). Opi -
nie na te mat uży wa nia oraz sku -
tecz no ści tych sys te mów są
po dzie lo ne. W in ter ne cie zna leżć
moż na wy po wie dzi osób zaj mu ją -
cych się SEM, któ re od ra dza ją ko -
rzy sta nie z sys te mów wy mia ny
lin ków (SWL) w ce lu pod nie sie nia
po zy cji swo jej stro ny w ran kin gu.

O ile to możliwe warto unikać
stosowania ja kich kol wiek tech nik,
któ re nie przy no szą żad nej ko rzy ści
użyt kow ni kom, a ma ją na ce lu je dy -
nie pod no sze nie stro ny w ran kin gu.
Wyszukiwarki zatrudniają osoby,
których zadaniem jest ocena
przydatności rozwiązań zawartych
na stronie dla użytkownika
końcowego.

Mi ty do ty czą ce
pozycjonowa nia

Usłu ga po zy cjo no wa nia ist nie -
je na pol skim ryn ku re la tyw nie
krót ko i roz wi ja się w bar dzo
szyb kim tem pie. Dla te go zda rza
się, że na tra fia my na sprzecz ne
lub ma ło ak tu al ne in for ma cje.
W cią gu kil ku ostat nich lat po -
wsta ło wie le mi tów do ty czą cych
tej usłu gi i nie któ re z nich chcie li -
by śmy zwe ry fi ko wać.

Mit pierw szy: „Stro na wy po zy -
cjo nu je się sa ma”. Jest to moż li we
głów nie w przy pad ku dłu go ist nie -
ją cych, do brze zbu do wa nych, czę -
sto ak tu ali zo wa nych oraz
bo ga tych w tre ści ser wi sów. Ma ło
re al ne jest, aby no wo stwo rzo na
stro na umiesz czo na w in ter ne cie
po ja wia ła się wy so ko w wy ni kach
wy szu ki wa nia bez in ge ren cji fir my
zaj mu ją cej się SEO. To praw do po -
do bień stwo jest tym mniej sze, im
bar dziej kon ku ren cyj na jest bran -
ża, w któ rej dzia ła ser wis.

Mit dru gi: „Po zy cjo no wa nie to
usłu ga jed no ra zo wa”. Nie jest
praw dą, że w przy obec nym
kształ cie ryn ku po zy cjo no wa nie
moż na ogra ni czyć do jed no ra zo -
we go dzia ła nia. Jest to kil ku eta po -
wy pro ces roz ło żo ny w cza sie.
Jed no ra zo wą usłu gą w ra mach
pro mo cji w wy szu ki war ce mo że
być opty ma li za cja stro ny, któ ra
przy no si po zy tyw ne efek ty w po -
sta ci lep szej i do kład niej szej in -
dek sa cji stro ny, ale nie wy czer pu je
ona moż li wo ści kom plek so wej
usłu gi SEO.

Mit trze ci: „Dzia ła nia SEO nie
gro żą kon se kwen cja mi”. Cza sa mi
po zy cjo no wa nie mo że wią zać się
z okre ślo ny mi na stęp stwa mi.
Obecnie wy róż nia my dwa ro dza je
sank cji, któ re mo gą zo stać na ło -
żo ne na stro nę in ter ne to wą przez
wy szu ki war kę – ban oraz filtr.
Pierw sza z nich wią że się z usu -
nię ciem stro ny z in dek su wy szu ki -
wa nia, dru ga zaś z ob ni że niem
po zy cji stro ny na jed no lub wie le
słów klu czo wych. War to wie dzieć,
że żad na z nich nie ma cha rak te ru
per ma nent ne go i nie za wsze zwią -
za na jest z nie pra wi dło wy mi dzia -
ła nia mi fir my SEO. Fluk tu acja
wy ni ków – w tym spad ki – mo że
być spo wo do wa na rów nież zmia -
na mi w al go ryt mach wy szu ki war ki
oraz błę da mi lub awa rią stro ny. 

Mit czwar ty: „Naj le piej je śli
stro nę wy po zy cjo nu je fir ma, któ ra
ją two rzy ła”. Usłu ga po zy cjo no wa -
nia nie jest przy pi sa na do fir my,
któ ra stwo rzy ła stro nę. War to
przed sko rzy sta niem z niej roz wa -
żyć kon sul ta cję z róż ny mi fir ma mi.
Waż ne też jest, aby o SEO my śleć
przed uru cho mie niem ser wi su
– na przy kład w trak cie je go two -
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rze nia. Po zwo li to na ogra ni cze nia
kosz tów zwią za nych z wpro wa dze -
niem zmian opty ma li za cyj nych.

Mit pią ty: „Fir ma SEO mo że mi
za gwa ran to wać okre ślo ne po zy -
cje”. Ze wzglę du na to, iż fir my SEO
nie są wła ści cie la mi sys te mów wy -
szu ki wa rek oraz na licz bę czyn ni -
ków de cy du ją cych o tym, na ja kiej
po zy cji znaj dzie się da na stro na
in ter ne to wa, ab so lut nie nikt nie
mo że za gwa ran to wać na 100 proc.
po zy cji w wy szu ki war ce. Co naj wy -
żej fir my mo gą gwa ran to wać, że
klient nie za pła ci, do pó ki je go
stro na nie osią gnie za ło żo nych po -
zy cji. Na le ży jed nak pa mię tać,
że nie jest to rów no znacz ne z gwa -
ran cją wy so kich miejsc, po nie waż
mo że się zda rzyć, że za mie rzo ny
efekt nie zo sta nie osią gnię ty. 

War to mieć na uwa dze to, iż
in for ma cje tu po da ne mo gą w cią -
gu kil ku na stu ko lej nych mie się cy
ulec de ak tu ali za cji. Jest to zwią za -
ne z dy na micz nym roz wo jem opi -
sy wa nej usłu gi oraz sa mych
wy szu ki wa rek. Zmie nia ją się ich
al go ryt my oraz po wsta ją zu peł nie
no we – np. nie daw no po ja wi ła się
na ryn ku wy szu ki war ka Bing fir my
Mi cro soft. 

Re asu mu jąc – pro ces po zy -
cjo no wa nia na le ży po strze gać ja -
ko for mę re kla my o ogrom nym
po ten cja le, wy ma ga ją cą jed nak
prze my śla nej stra te gii, odro bi ny
cier pli wo ści i za ufa nia do do -
świad czo nych firm SEO. 

„Tradycyjna reklama

próbuje przekonać wielu

odbiorców do danego

produktu – m.in. mężczyzn

do niezwykle cienkich

podpasek czy kobiety

do gorzkiego piwa.

Wszyscy po równo są

bombardowani

przekazami, które ich nie

dotyczą. SEM (search

engine marketing) jest

pozbawiony tych wad.

Internauta, wpisując

wyrażenie

do wyszukiwarki, sam

komunikuje swoje

potrzeby, prosząc tym

samym o reklamę”

Mateusz Zyguła, 
CEO, 

Widzialni.pl
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PPC i SEO – idealna synergia5
Aby za gwa ran to wać so bie naj -

lep szą wi docz ność w wy szu ki war -
kach, war to za dbać o obec ność
mar ki za rów no w na tu ral nych, jak
i płat nych wy ni kach wy szu ki wa -
nia, co wią że się z rów no le głym
pro wa dze niem kam pa nii PPC (re -
kla ma ty pu pay -per -click) i dzia -
łań SEO (se arch en gi ne
opti mi za tion).

PPC i SEO – dzia ła nia
komple men tar ne

Po wszech ne jest my śle nie, że
je śli link do na szej stro ny po ja wia
się w na tu ral nych wy ni kach wy -
szu ki wa nia, to dla więk szo ści naj -
bar dziej kon ku ren cyj nych za py tań
nie po trzeb ne jest eks po no wa nie
go w wy ni kach płat nych (zwa nych
lin ka mi spon so ro wa ny mi). Nie za -
wsze jest to jed nak aż tak pro ste
i oczy wi ste, dla te go, opra co wu jąc
stra te gię obec no ści w wy szu ki -
war ce i roz ło że nia ak cen tów po -
mię dzy SEO a PPC, war to
za na li zo wać do stęp ne nam da ne.
• Po rów naj licz bę klik nięć i kon -

wer sji ge ne ro wa nych przez twój
link spon so ro wa ny wy świe tla ny
na pierw szej lub dru giej po zy cji
w płat nych wy ni kach wy szu ki wa -
nia z tym, co ge ne ru je twój link
znaj du ją cy w top 3 na tu ral nych
wy ni ków wy szu ki wa nia (na to sa -
mo za py ta nie). W wie lu przy pad -
kach jed no cze sne po ja wia nie
się mar ki w or ga nicz nych i spon -
so ro wa nych wy ni kach na czo ło -
wych miej scach wpły wa na
wzrost CTR, a tym sa mym zwięk -
sza nam ruch w ser wi sie. Na wet

je śli CPC (cost -per -click) jest
w da nym momencie wyż sze,
niżby śmy te go ocze ki wa li, ogól -
ny wzrost z in we sty cji w rów no le -
głe dzia ła nia SEO i PPC mo że
nam to zre kom pen so wać.

• Pa mię taj, że na tu ral ne wy ni ki wy -
szu ki wa nia nie ge ne ru ją „dar mo -
we go ru chu” na stro nie.
In we sty cja w dzia ła nia SEO po -
win na być sta ran nie prze my śla na
i za pla no wa na (włącz nie z okre -
śle niem ocze ki wa ne go zwro tu
z tej in we sty cji). Mu sisz na mie -
rzyć i pre cy zyj nie zde fi nio wać
źró dła spro wa dza ją ce na two je
stro ny ten „naj cen niej szy ruch”
(ruch ge ne ru ją cy sprze daż lub
po zwa la ją cy re ali zo wać in ne za -
ło żo ne ce le ser wi su). In ter nau tów
spro wa dza ją na na sze stro ny nie
tyl ko wy szu ki war ka i dzia ła nia in -
ter ne to we. In ne me dia też mo gą
mieć w tym swój udział. Two im
za da niem jest oce na ich waż no -
ści dla osią gnię cia za mie rzo ne go
przez cie bie efek tu.

• Wy pra cuj tzw. zło ty śro dek, opty -
mal nie wy ko rzy stu jąc SEO i PPC
za leż nie od: sy tu acji, po trzeb
ryn ko wych, biz ne so wych, wi ze -
run ko wych. Jed nym z czyn ni ków,
od któ rych za le ży po ło że nie
w da nym mo men cie na ci sku na
po zy cjo no wa nie na tu ral ne bądź
płat ne, jest po ziom kon wer sji od -
no to wy wa ny przez na szą wi try nę.
Je śli na przy kład stro na WWW
nie kon wer tu je (tj. nie ge ne ru je
ocze ki wa nych przez nas re ak cji
użyt kow ni ków: za kup, re je stra cja
etc.), być mo że jest ona nie funk -

cjo nal na, nie in tu icyj na i wy ma ga
prze bu do wa nia. W ta kim przy -
pad ku z pew no ścią war to roz wa -
żyć prze su nię cie bu dże tu z PPC
na SEO. Da nam to czas na po -
pra wie nie funk cjo nal no ści stro ny
(bez na ra ża nia się na wy dat ki re -
kla mo we, któ re nie przy no szą
ocze ki wa nych kon wer sji i ROI),
a środ ki fi nan so we za osz czę dzo -
ne na kam pa nii lin ków spon so ro -
wa nych po zwo li wy ko rzy stać na
dzia ła nia po pra wia ją ce wi docz -
ność stro ny w na tu ral nych wy ni -
kach wy szu ki wa nia (na co
zwy kle po trze ba kil ku mie się cy).

Czę sto zda rza się, że re kla mo -
daw cy za trud nia ją dwie osob ne
agen cje – jed ną wy spe cja li zo wa ną
w PPC, dru gą w SEO. Cho ciaż każ -
da z tych firm jest zwy kle eks per -
tem w swo jej dzie dzi nie, mo że my
nie uzy skać w ten spo sób sy ner gii
(sy ner gii efek tów) PPC i SEO. Je śli
jed na fir ma re ali zu je dla mar ki za -
rów no dzia ła nia SEO, jak i PPC, ła -
twiej te dzia ła nia sko or dy no wać,
ana li zo wać i wy cią gać od po wied -
nie wnio ski, a co za tym idzie
– opty ma li zo wać kosz ty i efek ty
– za rów no po zy cjo no wa nia, jak
i kam pa nii płat nych od no śni ków.
Ła twiej ob ser wo wać pew ne na tu -
ral ne za leż no ści za cho dzą ce
w PPC, po czym prze ku wać je na
suk ces w SEO i od wrot nie. Aby
zbu do wać kom plek so wą i sku -
tecz ną stra te gię obec no ści mar ki
w wy szu ki war kach, na le ży
uwzględ nić oba te ele men ty, trak -
tu jąc SEO i PPC ja ko dzia ła nia
kom ple men tar ne.
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Wy ko rzy sta nie tren dów
w wy szu ki wa niu
przy tworze niu
zawartości stro ny

Naj po pu lar niej sze za py ta nia
wpi sy wa ne przez in ter nau tów
w wy szu ki war kach, naj czę ściej
wy szu ki wa ne przez nich sło wa czy
fra zy (któ re mo że my po znać m.in.
dzię ki na rzę dziom okre śla nia słów
klu czo wych do kam pa nii PPC) da -
ją bez cen ny wgląd w to, cze go
szu ka ją i cze go po trze bu ją kon su -
men ci. Każ da fir ma po win na sko -
rzy stać z tej wiedzy, opty ma li zu jąc
na tej pod sta wie treść na swo ich
stro nach WWW. Je śli na przy kład,
pro wa dząc por tal tu ry stycz ny, za -
ob ser wu je my (po przez ana li zę
tren dów w wy szu ki wa niu) wzmo -
żo ne za in te re so wa nie okre ślo nym
re jo nem świa ta, mo że my wzbo ga -
cić swój por tal o spe cjal ną sek cję
po świę co ną wła śnie te mu miej -
scu. Dzię ki te mu, ba zu jąc na nie -
wy ko rzy sta nym do tych czas ru chu,
spro wa dzi my na stro nę wię cej in -
ter nau tów, po sze rza jąc gro no od -
bior ców na szej ofer ty. 

Kon cen tra cja
na obszarach ge ne ru ją cych
naj więk szy zwrot
z inwesty cji

Przed roz po czę ciem opty ma li -
zo wa nia stro ny WWW w ce lu po -
pra wie nia jej po zy cji w na tu ral nych
wy ni kach wy szu ki wa nia war to
wes przeć się da ny mi uzy ska ny mi
w trak cie pro wa dze nia kam pa nii
PPC. Na ich pod sta wie mo że my
bo wiem okre ślić m.in. naj le piej
kon wer tu ją ce (czyt. naj cen niej sze
dla nas, bo wpły wa ją ce na zwięk -
sze nie ROI) sło wa klu czo we i przy -
po rząd ko wać je opty mal nie do

róż nych stron do ce lo wych w ra -
mach na sze go ser wi su.

„Kie ro wa nie ru chem” na
WWW po przez od po wied nie
wy ko rzy sta nie SEO i PPC

W przy pad ku ser wi sów, któ re
ba zu ją za rów no na „użyt kow ni ku
ma so wym”, jak i pre cy zyj nie zde fi -
nio wa nym od bior cy dzia ła nia SEO
i PPC mo gą peł nić dwie róż ne
funk cje. Po zy cjo no wa nie na tu ral ne
re ali zu je wów czas ce le na sta wio ne
na wy ge ne ro wa nie jak naj więk sze -
go ru chu na stro nie, lin ki spon so -
ro wa ne na to miast kon cen tru ją się
np. wy łącz nie na od bior cach za in -
te re so wa nych kon kret nym te ma -
tem. Przy kład – du ży por tal
tu ry stycz ny. Dzia ła nia SEO dla ta -
kie go ser wi su sku pio ne bę dą na
ogól nych za gad nie niach zwią za -
nych z po dró żo wa niem, wa ka cja mi
etc. PPC na to miast bę dzie sprze -
da wać kon kret ną wy ciecz kę,
o któ rej mo wa na na szej stro nie,
a któ rą ofe ru je współ pra cu ją ce
z na mi biu ro po dró ży…

Po co być jed no cze śnie
w płat nych i na tu ral nych wy ni -
kach wy szu ki wa nia?
• Spro wa dzi my na swo ją stro nę

wię cej in ter nau tów.
• Zy ska my lep szy wi ze ru nek

i więk szy roz głos dla mar ki.
• Wy eks po nu je my w lin kach spon -

so ro wa nych to, co jest sła biej wi -
docz ne w wy ni kach na tu ral nych.

• W peł ni wy ko rzy sta my moż li wo -
ści ge ne ro wa nia (rów nież ni szo -
we go) ru chu w ser wi sie.

• Ma my do dys po zy cji wię cej opcji
pre zen to wa nia fir my i jej ofer ty.

„Reklama w sieciach

kontekstowych pozwala

na wykorzystanie

różnorodnych form

reklamowych. Łatwość

monitoringu oraz

optymalizacji kampanii

w połączeniu

z możliwością płatności

za efekt wpływa na coraz

większą popularność tej

formy reklamy, o czym

świadczą dynamicznie

rosnące z roku na rok

wydatki klientów”

Tomasz Musiał,
general manager,

BusinessClick

20-21_SEM-PPCiSEO.qxp:Layout 1  25.9.2009  14:57  Page 21



SEM – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”22

Marketing afiliacyjny 
w wyszukiwarkach internetowych 6

Oprócz ko mer cyj nych moż li wo -
ści, ja kie da ją PPC i SEO, ko lej nym
ka na łem do wy ko rzy sty wa nia
w wy szu ki war kach in ter ne to wych
jest mar ke ting afi lia cyj ny, w któ rym
kosz ty nie mu szą być po no szo ne
za ge ne ro wa ny ruch, ale za rze czy -
wi stą sprze daż. 

Mar ke ting afi lia cyj ny (pro gram
afi lia cyj ny) to mo del współ pra cy,
w któ rym re kla mo daw ca pła ci afi -
lian to wi za uzy ska ny, po li czal ny
efekt mar ke tin go wy. Afi lian ci mo -
gą być roz li cza ni za uzy ski wa ny
ruch w ser wi sie klien ta, ale bez
wąt pie nia cie kaw szy mi mo de la mi
współ pra cy są: 

– Cost-per-le ad – re kla mo -
daw ca pła ci afi lian to wi za wszyst -
kie oso by, któ re wy ra zi ły swo je
za in te re so wa nie pro duk tem re kla -
mo daw cy, tj. wy peł ni ły for mu larz
kon tak to wy, za re je stro wa ły się na
je go stro nie itd. 

– Cost-per-sa le – afiliant uzy -
sku je wy na gro dze nie za każ dą
sprze daż wy ge ne ro wa ną za je go
po śred nic twem. Obo wią zu ją dwa
mo de le – pro wi zja pro cen to wa od
war to ści pro duk tu oraz sta ła pro -
wi zja za po je dyn czą sprze daż. 

Bar dzo po pu lar ne są tak że
mo de le mie sza ne, w któ rych re -
kla mo daw ca pła ci za rów no za
ruch w ser wi sie, jak i za uzy ska ny
le ad lub sprze daż. 

Jak po zy skać afi lian ta?
Moż na w tym ce lu zbu do wać

wła sny pro gram part ner ski. Funk -
cjo nal ną al ter na ty wą dla tej me to -

dy są tzw. sie ci afi lia cyj ne sku pia -
ją ce z jed nej stro ny re kla mo daw -
ców, z dru giej zaś afi lian tów. Sie ci
te ma ją za awan so wa ne roz wią za -
nia tech no lo gicz ne po zwa la ją ce
na pro wa dze nie sku tecz nych pro -
gra mów sze ro kiej akwi zy cji klien -
tów, a tak że roz li czeń na
płasz czyź nie re kla mo daw ca – afi -
liant. 

Re kla mo daw ca przed sta wia
swo ją ofer tę pro wi zyj ną, do star cza
ma te ria ły re kla mo we (mo gą być
spo rzą dzo ne tak że przez sieć afi -
lia cyj ną). Sie ci przy go to wu ją tak że
czę sto stro ny do ce lo we w kam pa -
niach uspraw nio ne pod ką tem
kon wer sji, a tak że po ma ga ją zop -
ty ma li zo wać stra te gię współ pra cy
z afi lian ta mi. 

Afi lia cja w wy szu ki war kach
in ter ne to wych 

Afi lia cja wy ko rzy sty wa na jest
za rów no w lin kach spon so ro wa -
nych, jak i w wy ni kach or ga nicz -
nych. 

W naj prost szym mo de lu afi -
liant uru cha mia kam pa nię re kla -
mo wą w lin kach spon so ro wa nych,
w któ rych link do ce lo wy pro wa dzi
bez po śred nio do stro ny re kla mo -
daw cy (roz po zna nie afi lian ta na -
stę pu je dzię ki pa ra me trom
za szy tym w lin kach). 

Bro niąc się przed pu bli ka cją
wie lu lin ków pro wa dzą cych do
jed nej stro ny do ce lo wej, wy szu ki -
war ka Go ogle wpro wa dzi ła
w 2007 ro ku ogra ni cze nie, któ re
da je moż li wość wy świe tla nia jed -

no cze śnie tyl ko jed nej re kla my
pro wa dzą cej do okre ślo nej do me -
ny. Sy tu acja ogra ni czy ła za sad ni -
czo moż li wo ści afi lian tów, zmu si ła
do roz wi ja nia stra te gii long ta il fraz
klu czo wych, dla któ rych kon ku ren -
cja się nie po ja wia – wpły nę ło to
na po pra wie nie ja ko ści kam pa nii. 

Sku tecz niej szą i obec nie bar -
dzo po pu lar ną me to dą re kla my
wy ko rzy sty wa ną przez afi lian tów
jest two rze nie wła snych stron do -
ce lo wych (lan ding pa ge), dzię ki
któ rym ma ją oni moż li wość po ja -
wia nia się obok in nych afi lian tów
„pra cu ją cych” dla te go sa me go
re kla mo daw cy. Uzy ska nie wy so -
kiej sku tecz no ści ser wi sów afi lia -
cyj nych w przy pad ku du żej
kon ku ren cji zmu sza ich do cią głej
opty ma li za cji pro ce sów sprze da -
żo wych. Za le tą lan ding pa ge jest
moż li wość po zy cjo no wa nia ich
w wy ni kach or ga nicz nych wy szu -
ki wa nia. Czę sto spo ty ka nym roz -
wią za niem sto so wa nym przez
afi lian tów jest two rze nie ser wi sów
– agre ga to rów ofert, w któ rych in -
ter nau ta ma moż li wość wy bo ru
spo śród kil ku róż nych pro po zy cji.

Afi lia cja w wy szu ki war kach
– współ pra ca z afi lian tem

Mar ke ting afi lia cyj ny jest do -
sko na łym spo so bem na po zy ski -
wa nie klien tów, lecz nie wła ści wie
za rzą dza ny mo że za szko dzić na -
szej mar ce. Ko niecz ne jest za tem
usta le nie za sad współ pra cy z afi -
lian ta mi i wy zna cze nie ści słych re -
guł, do któ rych mu szą się oni
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sto so wać. Otwie ra jąc pro gram afi -
lia cyj ny, po win ni śmy ści śle okre -
ślić za sa dy dys po no wa nia na szym
lo go ty pem i tre ścia mi na stro nach
in ter ne to wych. 

Mar ke ting afi lia cyj ny jest od -
po wied ni kiem of fli ne’owych ka na -
łów dys try bu cji i sprze da ży
pro duk tów, na sku tek cze go wy -
ma ga bar dzo po dob ne go, stra te -
gicz ne go po dej ścia. Ja sne za sa dy
współ pra cy i wy na gra dza nia afi -
lian tów, sta ły mo ni to ring dzia łań
przez nich pro wa dzo nych oraz
prze my śla na stra te gia obec no ści
w pro gra mach afi lia cyj nych po -
zwo lą na uzy ski wa nie dłu go fa lo -
wych efek tów sprze da żo wych.
Roz bu do wa na sieć part ne rów afi -
lia cyj nych mo że po zwo lić na zdy -
stan so wa nie kon ku ren tów
w wy ni kach wy szu ki wa nia. 

Mar ke ting afi lia cyj ny w wy szu -
ki war kach nie jest je dy ną moż li -
wo ścią za sto so wa nia te go ro dza ju
roz li czeń. Z ko niecz no ści przed -
sta wi li śmy ten te mat w du żym
skró cie, o wie le sze rzej i w wie lu
aspek tach jest opi sa ny w na szym
od dziel nym opra co wa niu IAB
– mar ke ting afi lia cyj ny. 

„Re kla ma w wy szu ki -

war kach i sie ciach kon tek -

sto wych do sko na le

spraw dza się za rów no

w cza sach pro spe ri ty, jak

i pod czas de ko niunk tu ry.

Przy czy ny jej po pu lar no ści

na le ży upa try wać przede

wszyst kim w mie rzal no ści

efek tów oraz moż li wo ści

re ali za cji za jej po mo cą

róż no rod nych ce lów mar -

ke tin go wych. Jed nak z te -

go na rzę dzia

mar ke tin go we go trze ba

ko rzy stać umie jęt nie. Pod -

sta wą jest pre cy zyj ne za -

pla no wa nie dzia łań

– zde fi nio wa nie ad re sa tów

kam pa nii, ce lów i do bór

odpo wied nich na rzę dzi”

Artur Banach,
prezes zarządu,

NetSprint.pl
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Brand marketing 7
Kam pa nie re kla mo we w in ter -

ne cie co raz czę ściej ma ją na ce -
lu bu do wa nie dłu go fa lo we go
od dzia ły wa nia na świa do mość
kon su men tów. Ele men tem bu do -
wa nia mar ki jest za in spi ro wa nie
od bior ców prze ka zu do od bie ra -
nia da ne go pro duk tu w ocze ki wa -
ny przez re kla mo daw cę spo sób,
co z ko lei w przy szło ści prze ło ży
się na wzrost sprze da ży. Ten
trend w de fi nio wa niu ce lów kam -
pa nii po twier dza ją ba da nia. 

Re kla ma w wy szu ki war kach
i sie ciach kon tek sto wych to bar -
dzo do bry spo sób na kam pa nię
bran din go wą. We dług ra por tu
SEM PO 2007 dwa głów ne ce le
mar ke te rów zaj mu ją cych się re kla -
mą w wy szu ki war kach to zwięk -
sze nie sprze da ży i wzmoc nie nie
mar ki, szcze gól nie w przy pad ku
du żych firm. Ce le te są nie mal tak
sa mo waż ne (róż ni ca wy no si
ok. 3 proc.). Wzmoc nie nie świa do -
mo ści mar ki ja ko cel dzia łań z za -
kre su SEM wy mie nia 61 proc.
ba da nych mar ke te rów (w ba da niu
SEM PO za rok 2006 ta ki cel wy -
mie nia ło 57 proc. ba da nych). 

Efekt bran din go wy dzia łań
w wy szu ki war ce po twier dza rów -
nież ba da nie prze pro wa dzo ne
przez Enqu iro Re se arch. Ba da nie
zo sta ło prze pro wa dzo ne na gru -
pie użyt kow ni ków wpi su ją cych
w wy szu ki war kę za py ta nie o sa -
mo cho dy; wszy scy mie li w pla -
nach za kup sa mo cho du w cią gu
ro ku. Te sto wa ną mar ką by ła Hon -
da. Ba da nym wy świe tla no róż ne
re zul ta ty wy szu ki wa nia:
• Brak sło wa „Hon da” w wy ni kach

wy szu ki wa nia.
• Mar ka „Hon da” po ja wia się tyl ko

w lin kach spon so ro wa nych z bo -
ku stro ny.

• Mar ka po ja wia się tyl ko na gó rze
stro ny w wy ni kach or ga nicz nych.

• Mar ka po ja wia się tyl ko w lin -
kach spon so ro wa nych na gó rze
li sty wy ni ko wej.

• Mar ka po ja wia się na gó rze li sty
wy ni ko wej za rów no w lin kach

spon so ro wa nych, jak i w wy ni -
kach or ga nicz nych.

Ba da nie wy ka za ło, że w ostat -
nim przy pad ku za pa mię ty wal ność
na zwy mar ki wzra sta o 120 proc. 

W tym sa mym przy pad ku
wzro sła rów nież chęć za ku pu sa -
mo cho du mar ki, któ ra po ja wi ła się
w re zul ta tach wy szu ki wa nia (śred -
nio o 10 proc.), na to miast chęć za -
ku pu sa mo cho du mar ki, któ ra
w ogó le się w nich nie po ja wia ła,
spa da o 16 proc. (zobacz również
wykresy na str. 26)

47 proc. re kla mo daw ców (we -
dług ba da nia SEM PO) jest rów nież
skłon nych pła cić wię cej za klik nię -
cie, je śli re kla ma PPC bę dzie
wzbo ga co na o nie wiel ką gra fi kę,
np. lo go fir my, oraz więk szą
czcion kę. Ta kie for my re kla my by -
ły wy mie nia ne czę ściej niż naj po -
pu lar niej sze do tych czas ban ne ry
gra ficz ne (tar ge to wa ne po sło -
wach klu czo wych). 

In ne ba da nia po ka zu ją, iż lin ki
spon so ro wa ne (szcze gól nie naj -
wyż sze po zy cje) wpły wa ją też na
pre stiż fir my. Ta ką opi nię wy ra ża aż
36 proc. re spon den tów ba da nia
iPro spect (2006 r., ba da nie: Se arch
En gi ne User Be ha vior Study). 

Róż no rod ne for my
w reklamie kon tek sto wej

Fir my na sta wio ne na dzia ła nia
ma ją ce na ce lu bu do wa nie świa -
do mo ści mar ki lub pro duk tu naj -
czę ściej de cy du ją się na kam pa nię
w bar dzo wie lu ser wi sach, wy ko -
rzy stu ją cą sze ro ki za sięg sie ci kon -

aby sprzedać
produkty, serwisy

lub kontent online 

aby zwiększyć 
świadomość 

marki/serwisu 

generowanie leadów 
sprzedażowych 

(dla siebie) 

zwiększenie ruchu 
na stronie 

internetowej 

generowanie leadów 
sprzedażowych 

(dla dystrybutora) 

dostarczenie 
informacji, 

edukacja 

inne

wszyscy
marketerzy

marketerzy,
firma <500

pracowników

marketerzy,
firma >500

pracowników

% odpowiedzi marketerów 

58%
57%
59%

61%
56%

71%

20%
17%
25%

43%
43%
44%

20%
17%

25%

16%
13%

20%

2%
2%
1%

Źró dło: Se arch En gi ne Mar ke ting Pro fes sio nal Or -
ga ni za tion su rvey of SEM agen cies and ad ver ti -
sers, com mis sio ned by Go ogle, Dec 07-Jan 08.
Glo bal Re sults. Co py ri ght © 2008

W jakim celu marketerzy
korzystają z marketingu
wyszukiwarek?
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tek sto wej. W przy pad ku du żych
firm re kla ma kon tek sto wa jest za -
zwy czaj uzu peł nie niem sze ro kich
dzia łań re kla mo daw cy w róż nych

me diach (te le wi zja, pra sa, ra dio,
out do or, re kla ma gra ficz na w in ter -
ne cie) i przy wy ko rzy sta niu róż nych
form re kla mo wych. Efekt bran din -

gu opar ty na za się gu w sie ciach
kon tek sto wych moż na bu do wać
na kil ka spo so bów, po nie waż ka nał
ten po zwa la na wy ko rzy sta nie
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Źró dło: Se arch En gi ne Mar ke ting Pro fes sio nal Or ga ni za tion su rvey of SEM agen cies and
ad ver ti sers, com mis sio ned by Go ogle, Dec 07-Jan 08. Glo bal Re sults. Co py ri ght © 2008

Wpływ cech reklamy kontekstowej na skłonność marketerów do zwiększania CPC 
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w kam pa nii mar ke tin go wej wie lu
in te re su ją cych i sku tecz nych form
re kla mo wych.

Jed ną z cie kaw szych form re -
kla mo wych, ja kie po ja wi ły się
w pol skim in ter ne cie, jest re kla ma
emi to wa na w tre ści ar ty ku łów pu -
bli ko wa nych w ser wi sach in ter ne -
to wych w mo men cie na je cha nia
kur so rem na wy róż nio ne w tek ście
sło wo. Re kla ma in ter tek sto wa jest
sku tecz nym spo so bem na zwięk -
sze nie za się gu emi sji kam pa nii re -
kla mo wej. Lin ki emi to wa ne są
w opi nio twór czych ser wi sach, bo -
ga tych w uni ka to we ar ty ku ły, po -
ra dy, wia do mo ści, ob szer ne new sy
i opi sy. Re kla my wy świe tla ne są
w kon tek sto wym po wią za niu z tre -
ścią ar ty ku łu, na któ rym zo sta ły
wy emi to wa ne. Gwa ran tu je to
klien to wi do tar cie z ofer tą do
osób, któ re fak tycz nie są nią po -
ten cjal nie za in te re so wa ne. 

Re kla ma in ter tek sto wa po zwa -
la uzy skać efekt bran din go wy. Bu -
do wa nie mar ki w świa do mo ści
kon su men ta jest moż li we m.in. po -
przez emi to wa nie w lin ku re kla mo -
wym ani ma cji flash, wi deo lub
gra fi ki. Ad Sen se, AdKontekst,
Smart Con text i Ad.net (pro dukt
Xcla im) da ją moż li wość emi sji re -
klam w for ma tach flash i/lub wi deo,
roz li cza jąc wów czas kam pa nię
w mo de lach PPC lub CPM.
Dodatkowo w sie ci Ad Kon tekst
(pro dukt In ter text), Smart Con text
(AR BO in te rac ti ve), Bu si nessC lick
(in Con text) oraz Ad.net re kla mo -
daw ca ma moż li wość za pre zen to -
wa nia oprócz tek sto wej tre ści
re kla mo wej rów nież lo go ty pu swo -
jej fir my lub wi zu ali za cji pro duk tu.
Ta kie re kla my osią ga ją jesz cze
więk sze wskaź ni ki CTR. 
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Wpływ obecności w wyszukiwarce na decyzje zakupowe

Źró dło: Enquiro Search Solutions, sierpień 2007
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Ko lej ny pro dukt re kla mo wy
słu żą cy bu do wie mar ki w świa do -
mo ści kon su men tów to re kla ma
tek sto wo -gra ficz na (np. Ad kon -
tekst Exc lu si ve, re kla my Bu si -
nessC lick). Jest to re kla ma
kon tek sto wa, któ ra oprócz ty po -
we go tek stu re kla mo we go za wie -
ra do dat ko wo ele ment gra ficz ny
(np. lo go typ re kla mo daw cy). Pro -
dukt po zwa la re kla mo daw cy wy -
róż nić swo ją re kla mę i tym sa mym
zwięk szyć jej sku tecz ność. W da -
nej for mie re kla mo wej w ser wi -
sach part ner skich wy świe tla na
jest tyl ko jed na re kla ma – w od -
róż nie niu od tra dy cyj nej for my
tek sto wej, któ ra po zwa la na emi -
sję np. czte rech re klam tek sto -
wych w ra mach jed nej for my.
Wy róż nie nie po przez do da nie ele -
men tu gra ficz ne go zna czą co
zwięk sza szan sę za uwa że nia re -
kla my przez po ten cjal ne go klien ta
i przej ścia na stro nę re kla mo daw -
cy w ce lu za po zna nia się z je go
ofer tą. Ele men ty gra ficz ne re kla -
my, ta kie jak lo go, po ma ga ją zbu -
do wać świa do mość mar ki
i zwięk szyć jej roz po zna wal ność.
Po dob nie jak tek sto we re kla my
kon tek sto we no wa for ma re kla my
jest roz li cza na w ko rzyst nym dla
re kla mo daw cy mo de lu pay-per -
-click, co od róż nia ją od tra dy cyj -
nej in ter ne to wej re kla my
gra ficz nej, któ ra naj czę ściej roz li -
cza na jest na od sło ny. 

Po ra dy dla re kla mo daw ców
• Czę sto wzmoc nie nie mar ki jest

ce lem to wa rzy szą cym za rów no
w kam pa niach zo rien to wa nych
na efekt, jak i kam pa niach
zwięk sza ją cych po pu lar ność
ser wi su.

• Je że li ce lem re kla mo daw cy
– głów nym lub do dat ko wym
– jest wzmoc nie nie mar ki i zwięk -
sze nie jej roz po zna wal no ści,
więk szość środ ków po win na zo -
stać prze zna czo na na pro mo cję
w wy szu ki war kach (z wy ko rzy sta -
niem znacz nie szer szej gru py
słów niż w przy pad ku kam pa nii
di rect re spon se, tj. umoż li wia ją cy -
mi bez po śred ni kon takt z ofe ren -
tem) oraz na gra ficz ne for my
re kla mo we w ser wi sach part ner -
skich. 

Naj waż niej sze ele men ty
pla no wa nia kam pa nii
brandin go wej

• Okre śle nie ad re sa tów rekla my
Prze kaz po wi nien być ad re so -

wa ny do tej sa mej gru py, któ ra
mo że być od bior cą prze ka zu
kam pa nii zwięk sza ją cej po pu lar -
ność ser wi su. Pla nu jąc kam pa nię
ma ją cą na ce lu wzmoc nie nie mar -
ki, re kla mo daw ca po wi nien sta rać
się do trzeć do użyt kow ni ków, któ -
rzy ma ją za in te re so wa nia lub po -
szu ku ją in for ma cji zwią za nych
z pro wa dzo ną przez je go fir mę
dzia łal no ścią (np. prze pi sa mi ku li -
nar ny mi, mo to ry za cją, in we sto wa -
niem na gieł dzie). W od róż nie niu
od kam pa nii zo rien to wa nej na
bez po śred ni efekt nie mu szą oni
bez po śred nio po przej ściu do ser -
wi su stać się klien ta mi.
• Wy bór me diów

Ce lem po win no być do tar cie
z prze ka zem, któ ry wzmoc ni wi ze -
ru nek mar ki w świa do mo ści kon -
su men ta, do jak naj więk szej licz by
użyt kow ni ków za in te re so wa nych
da ną te ma ty ką. Po móc mo że
w tym prze zna cze nie więk szo ści

„Efekt mar ke tin gu

w wy szu ki war kach to nie

tyl ko klik nię cia, ge ne ro wa -

nie le adów czy trans ak cji.

Sku tecz ność dzia łań PPC

i SEO pro mu ją cych ofer tę

da ne go przed się bior stwa

mo że de cy do wać o je go

roz wo ju. Świa do mość te -

go wy ma ga od agen cji

SEM od po wie dzial no ści za

wy bór i re ali za cję od po -

wied niej stra te gii, a jej

suk ces jest źró dłem sa tys -

fak cji z do brze wy ko na nej

pra cy. Po wyż sze sta no wi

pod sta wę do współ pra cy

na za sa dach win – win”

Marcin Pardyka,
PPC manager,
Direct Traffic
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środ ków na pro mo cję w wy szu ki -
war ce (na moż li wie naj wyż szych
po zy cjach w ra mach da ne go bu -
dże tu) oraz na re kla mę gra ficz no -
-tek sto wą. 

• Przy go to wa nie prze ka zu re -
kla mo we go – dobór słów
kluczowych i treści reklamowych,
URL docelowy

– Słow nic two wy ko rzy sty wa ne
w kam pa nii po win no być po dzie -
lo ne na klu czo we z punk tu wi dze -
nia wzmac nia nia mar ki i po zo sta łe
(np. dla pro du cen ta da chó wek ta -
ki mi fra za mi są m.in. da chów ki,
pro du cent da chów ki). 

– War to pa mię tać, że nie ma
żad nych li mi tów co do licz by re -
klam i słów klu czo wych. Na le ży
wpro wa dzić ich jak naj wię cej,
a na stęp nie opty ma li zo wać w za -
leż no ści od po no szo nych kosz tów. 

– W przy pad ku sze ro kiej ofer -
ty pro duk tów war to po my śleć
o stwo rze niu od dziel nej re kla my
tek sto wo -gra ficz nej dla każ de go
pro duk tu (z od po wied nią wi zu ali -
za cją). 

– Treść re klam po win na być
spój na ze wszyst ki mi in ny mi dzia -
ła nia mi bran din go wy mi po dej mo -
wa ny mi przez fir mę. 

– W przy pad ku te go ty pu
kam pa nii czę ściej użyt kow ni cy
kie ro wa ni są na stro nę głów ną
ser wi su. Je że li jed nak cel bran din -

go wy kam pa nii jest ce lem do dat -
ko wym kam pa nii zo rien to wa nej na
efekt, mo gą być prze kie ro wa ni na
stro nę pro duk to wą.

• Okre śle nie bu dże tu 
re kla mo we go

W przy pad ku kam pa nii ma ją -
cej na ce lu wzmoc nie nie mar ki
klu czo we jest okre śle nie mak sy -
mal nej war to ści, ja ką re kla mo daw -
ca go tów jest za pła cić za
użyt kow ni ka lub wi zy tę, a na stęp -
nie mo ni to ro wa nie prze bie gu
kam pa nii i mie rze nie jej efek tów.
Po moc ne mo że być wy ko rzy sta nie
funk cji sta łe go CPC. Dzię ki te mu
re kla mo daw ca bę dzie mógł z ła -
two ścią za pla no wać licz bę wi zyt,
ja ką uzy ska w efek cie kam pa nii.

Ba da nie sku tecz no ści kam pa nii
Czę sto dla uła twie nia przyj mu -

je się, że mia rą suk ce su kam pa nii
bran din go wej jest wzrost oglą dal -
no ści stro ny in ter ne to wej. Od po -
wied nie in for ma cje znaj du ją się
w sta ty sty kach sys te mów za rzą -
dza ją cych emi sją re kla my kon tek -
sto wej oraz w sta ty sty kach
mie rzą cych ruch w wi try nie. 

War to roz wa żyć rów nież prze -
pro wa dze nie ba da nia zna jo mo ści
mar ki/wi try ny w gru pie do ce lo wej
przed roz po czę ciem kam pa nii
oraz po jej za koń cze niu.

„Wszyscy jesteśmy
konsumentami i nasze
zachowania, w tym
naturalna potrzeba szukania
informacji, nie powinny być
ignorowane podczas
planowania komunikacji
marketingowej. Warto
pamiętać o zintegrowaniu
internetu z innymi
aktywnościami
promocyjnymi. Poprzez
obecność w internecie,
w tym przede wszystkim
w wyszukiwarce, zamykamy
koło reklamy,
a zainteresowanie
wzbudzone przez działania
offline’owe zostaje w pełni
skonsumowane, powodując
najlepszy możliwy zwrot
z zainwestowanego
w reklamę kapitału”

Iza Klat,
account manager agencies,
Google
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Reklama w sieciach kontekstowych8
Re kla mo daw cy pro wa dzą cy

kam pa nie w wy szu ki war kach
często roz sze rza ją je o sie ci kon -
tek sto we. Re kla my są pre zen to -
wa ne w po wią za niu z te ma ty ką
stro ny, na któ rej znaj du je się
użyt kow nik (np. ar ty ku łem, wpi -
sa mi na blo gach czy fo rach dys -
ku syj nych). Re kla my w sie ciach
kon tek sto wych ma ją wie le cech
wspól nych z re kla mą w wy szu ki -
war kach (opi sy wa ne są sło wa mi
klu czo wy mi, da ją moż li wość pre -
cy zyj ne go tar ge to wa nia prze ka -
zu, roz li cza ne są naj czę ściej
w mo de lu na klik nię cia), ale też
ma ją wie le róż nic, któ re pre zen tu -
je my po ni żej. 

Re kla ma kon tek sto wa bie rze
swo ją na zwę od spo so bu emi sji
re klam. Po le ga on na tym, że for -
my re kla mo we wy świe tla ne są
przez sys tem tyl ko na ta kich stro -
nach in ter ne to wych, któ re po ru -
sza ją te ma ty kę za war tą w tre ści
na szej re kla my. Sys tem ana li zu je
treść tek sto wą na każ dej stro nie
(ale też i in ne waż ne in for ma cje
za pi sa ne w źró dle tej stro ny, np.:
peł ny ad res WWW stro ny, jej ty tuł
i opis, sło wa klu czo we, któ re ją
opi su ją), a na stęp nie po rów nu je te
in for ma cje z tre ścią re klam oraz
ze sło wa mi klu czo wy mi, któ ry mi
są one opi sa ne. W efek cie tej ana -
li zy in ter nau cie, któ ry po szu ku jąc
w in ter ne cie in for ma cji o no te -
bookach, prze glą da wła śnie fo rum
in ter ne to we im po świę co ne, wy -
świe tlo ne zo sta ną re kla my kon tek -
sto wo zwią za ne z te ma ty ką te go
fo rum, a więc opro gra mo wa nia,

kom pu te rów prze no śnych, to reb
na lap to py, ser wi sów kom pu te ro -
wych, gier, skle pów kom pu te ro -
wych, dru ka rek itp. 

O tym, czy two ja re kla ma wy -
świe tli się na kon kret nej stro nie in -
ter ne to wej, de cy du je wie le
czyn ni ków. Każ da sieć ma wła sny
al go rytm emi sji re klam, jed nak
naj czę ściej masz więk sze szan se
emi sji re klam, je że li two ja re kla ma:
• ma lep szy współ czyn nik do pa so -

wa nia do tre ści od re klam kon -
ku ren cyj nych;

• ma wyż szy CTR na da nej stro nie
od re klam kon ku ren cyj nych;

• za de kla ro wa na przez cie bie ce -
na jest wyż sza od re klam kon ku -
ren cyj nych.

Dlaczego warto 
reklamować się 
w sieciach kontekstowych?

Klu czo wą ko rzy ścią dla re kla -
mo daw cy jest do tar cie to tych in -
ter nau tów, któ rzy są je go
po ten cjal nym klien tem, ale z róż -
nych przy czyn nie wpi sa li za py ta nia
do wy szu ki war ki. Czę sto przyj mu je
się, że w sie ciach kon tek sto wych
do cie ra my do użyt kow ni ków we
wcze śniej szych fa zach pro ce su za -
ku po we go (czy ta ją opi nie na te mat
pro duk tu, ale już nie ko niecz nie szu -
ka ją skle pu, gdzie mo gą go na być).
Gdy re kla ma po ja wia się im w kon -
tek sto wym po wią za niu z tre ścią ar -
ty ku łu lub stro ny, któ rą ak tu al nie
czy ta ją, re kla mo daw ca da je ta kie -
mu klien to wi szan sę za po zna nia się
z je go ofer tą i w efek cie sko rzy sta -
nia z niej.

Kon tek sto we do pa so wa nie
gwa ran tu je, że prze kaz tra fi do
gru py ce lo wej. Fakt ten bę dzie
miał bez po śred nie prze ło że nie na
sku tecz ność ca łej kam pa nii re kla -
mo wej. Oso ba za in te re so wa na te -
ma ty ką re kla my znacz nie chęt niej
sko rzy sta z ofer ty i przej dzie na
stro nę WWW re kla mo daw cy.

War to pod kre ślić, że sie ci re -
kla mo we ofe ru ją du żo wię cej form
re kla mo wych, któ re moż na wy ko -
rzy stać w kam pa nii, dzię ki cze mu
od dzia ły wa nie na użyt kow ni ków
mo że być w nie któ rych przy pad -
kach sku tecz niej sze niż w przy -
pad ku lin ków tek sto wych
w wy szu ki war kach.

Sie ci kon tek sto we naj czę ściej
roz li cza ją się ze swo imi re kla mo -
daw ca mi w mo de lu CPC/PPC
(cost/pay-per-click – koszt za klik -
nię cie). Jest to ko lej na ko rzyść
z punk tu wi dze nia mar ke te rów,
któ rzy pła cą w ten spo sób wy -
łącz nie za efekt de fi nio wa ny ja ko
przej ście in ter nau ty na stro nę/ser -
wis WWW re kla mo daw cy. 

Gdzie moż na 
się re kla mo wać?

Li czą ce się na pol skim ryn ku
sie ci kon tek sto we to Ad Sen se
(Go ogle.com), Ad Kon tekst (Net -
Sprint.pl i Wir tu al nej Pol ski), Onet -
Kon tekst (Onet), Ad Se arch
(In te ria.pl), Smart Con text (AR BO In -
te rac ti ve), Bu si nessC lick (Mo -
ney.pl), Bok sy Ga ze ta.pl oraz
Xcla im (Ad.net).

Dwie pierw sze sie ci, czy li
AdSen se i Ad Kon tekst.pl (Onet.pl),
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ma ją wła sną wy szu ki war kę – od -
po wied nio sil nik Go ogle (wy ko rzy -
sty wa ny m.in. w Onet.pl i In te ria.pl)
oraz Net Sprint (do stęp ny m.in. na
WP.pl). Za le tą te go jest to, że ku pu -
jąc kam pa nię re kla mo wą w obu
sie ciach, mo że my emi to wać na sze
re kla my za rów no w ich wy szu ki -
war kach, jak i w ser wi sach part ner -
skich na le żą cych do ich sie ci
kon tek sto wych. Po zo sta łe sie ci
emi tu ją lin ki (bok sy) głów nie na
po wierzch ni re kla mo wej ser wi sów
zrze szo nych w sie ciach od po wied -
nio AR BO me dia i Ad.net oraz Bu si -
nessC lick, któ ry jak sa ma na zwa
wska zu je, kon cen tru je emi sję w
ser wi sach o te ma ty ce biz ne sowej. 

Pro duk ty i for my re klam
kon tek sto wych

Re kla ma kon tek sto wa mo że
przy brać for mę wy łącz nie tek sto -
wą, tek sto wo-gra ficz ną (obok tre -
ści tek sto wej emi to wa ny jest tak że
ele ment gra ficz ny, naj czę ściej lo -
go typ klien ta lub wi zu ali za cja je go
pro duk tu), gra ficz ną (w tym fla sho -
wą), a na wet wi deo. 

Je śli cho dzi o mo del roz li cze -
nia, do mi nu je opi sy wa ny wcze -
śniej znacz nie sze rzej mo del
płat no ści za efekt CPC (klik nię cie
w re kla mę i przej ście in ter nau ty
na stro nę WWW re kla mo daw cy),
ale część sie ci do pusz cza al ter na -
tyw nie płat ność w mo de lu od sło -
no wym CPM (cost per mil le
– opła ta za 1000 od słon re kla my).

Kto mo że, a na wet po wi nien
się re kla mo wać w sie ciach
kon tek sto wych?

Kam pa nie kon tek sto we pro -
wa dzą fir my każ dej wiel ko ści. Klu -
czo wym dla po wo dze nia

ja kiej kol wiek kam pa nii re kla mo wej
jest zde fi nio wa nie jej ce lów. Ob -
ser wu jąc za cho wa nia re kla mo -
daw ców, mo że my wy róż nić trzy
głów ne gru py ce lów:

Kam pa nie bran din go we
Fir my, któ rych ak tyw ność re -

kla mo wa w in ter ne cie na sta wio na
jest na dzia ła nia ma ją ce na ce lu
bu do wa nie świa do mo ści mar ki
lub pro duk tu, naj czę ściej de cy du -
ją się na kam pa nię w bar dzo wie lu
ser wi sach. Re kla ma w sie ciach
kon tek sto wych po zwa la im pro -
mo wać mar kę pro duk tów za rów no
w for mie tek sto wej, gra ficz nej, ani -
ma cji, jak i wi deo, w witrynach
różnej wielkości i zasięgu. Te go ty -
pu kam pa nie zle ca ją czę sto fir my
pro wa dzą ce biz nes po za sie cią,
jak choć by fir my bran ży FMCG
czy ban ki i in sty tu cje fi nan so we.

Kam pa nie za się go we 
Głów nym ce lem te go ty pu

kam pa nii jest ge ne ro wa nie wy so -
kiej ja ko ści ru chu na stro nę WWW.
Sze ro ki za sięg pol skich sie ci kon -
tek sto wych po zwa la na prze pro -
wa dze nie sku tecz nej kam pa nii
re kla mo wej za się go wej. Gdy do -
da my do te go sze ro ką pa le tę pro -
duk tów re kla mo wych,
re kla mo daw ca mo że li czyć na to,
że sto sun ko wo szyb ko bę dzie
w sta nie osią gnąć za ło żo ną licz bę
no wych wejść do ser wisu, zwięk -
sza jąc je go po pu lar ność oraz licz -
bę je go użyt kow ni ków. 

Kam pa nie efek tyw no ścio we
Ce lem kam pa nii efek tyw no -

ścio wych jest wy ko na nie okre ślo -
nej ak cji w ser wi sie
re kla mo daw cy, np.: wy peł nie nie
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„Wzrost wydatków

na reklamę 

w wyszukiwarkach jest

bardzo dynamiczny i ten

trend będzie się

utrzymywał w kolejnych

latach. Rosnąca

popularność SEM wśród

marketerów wynika

z ogromnych możliwości

zarządzania

skutecznością kampanii.

Dzięki temu każda

złotówka przeznaczona

na reklamę

w wyszukiwarkach jest

wydawana efektywnie”

Maciej Woźniak, 
kierownik SearchLab, 
Agora 
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for mu la rza, za ło że nie kon ta w ser -
wi sie, wy ko na nie te le fo nu z za py -
ta niem, umó wie nie się na
spo tka nie z kon sul tan tem. Sku -
tecz ność te go ty pu kam pa nii jest
niż sza od sku tecz no ści osią ga nej
w wy szu ki war kach. Jednak dzię ki
kon tek sto we mu do bo ro wi re klam
do tre ści wy ni ki są za zwy czaj zna -
czą co lep sze od in nych form pro -
mo cji w in ter ne cie. 

Ja ka bę dzie re al na ce na
za klik nię cie

W pra wie wszyst kich sie ciach
re kla mo daw ca, któ ry de kla ru je
ce nę za klik nię cie, ma moż li wość
okre śle nia sta łej ce ny za klik nię -
cie. Za le tą ta kie go roz wią za nia
jest ła twość pla no wa nia bu dże tu
re kla mo we go i do kład ne okre śle -
nie licz by wi zyt, ja kie wy ge ne ru je
da na kam pa nia.

Ta kie po dej ście nie uwzględ -
nia jed nak tego, iż ruch po zy ski -
wa ny z róż nych por ta li (i do ce lo wo
efek ty kam pa nii) mo gą się róż nić
po mię dzy so bą. Dla te go nie któ re
sie ci (np. Ad Sen se, AdSearch i Ad -
Kon tekst) ofe ru ją rów nież mo del,
w któ rym re kla mow ca okre śla
mak sy mal ną ce nę, ja ką jest go to -

wy za pła cić za klik nię cie, sys tem
zaś wy li cza re al ną ce nę w za leż -
no ści od wy ni ków ja ko ści da nej
kam pa nii.

Tren dy na ryn ku
Po zy tyw nym zja wi skiem, któ re

da je się za uwa żyć na ryn ku, jest ro -
sną ca wa ga, ja ką sie ci kon tek sto we
przy kła da ją do ob słu gi po sprze da -
żo wej. Wzrost znaczenia wspar cia
ze stro ny do świad czo ne go kon sul -
tan ta, któ ry po mo że tak zop ty ma li -
zo wać kam pa nię re kla mo daw cy
(w szcze gól no ści treść re klam, sło -
wa klu czo we i miej sce emi sji), aby
zwrot z za in we sto wa nych w kam pa -
nię pie nię dzy był moż li wie naj -
większy. 

Więk szość sie ci kon tek sto -
wych sto su je sys tem cer ty fi ka cji
dla spe cja li stów re kla my kon tek -
sto wej. Każ dy, kto za li czy test
z wy ni kiem po zy tyw nym, bę dzie
się mógł po słu gi wać cer ty fi ka tem
po świad cza ją cym kom pe ten cje
(cer ty fi ka ty do stęp ne są np. w sie -
ci Ad Kon tekst i Onet Kon tekst). In -
for ma cje o pod mio tach, któ re
zdo by ły cer ty fi ka ty, pu bli ko wa ne
są na stro nach tych sie ci. 

„SEM opiera się na

prostej zasadzie popytu

i podaży – internauta

szuka czegoś i dostaje od

nas to, czego potrzebuje.

Zasadniczym atutem

marketingu

w wyszukiwarkach jest

łatwa mierzalność

efektów przy jednocześnie

niskich kosztach ich

osiągania. Określone

w jego ramach działania

pozwalają nam

precyzyjnie i skutecznie

osiągać zróżnicowane

cele – od sprzedażowych

po wizerunkowe. Czyż nie

takich kanałów i narzędzi

potrzebuje współczesny

marketing?”

Kornel Dulęba, 
media manager, 

Interia.pl SA

bok sy bok sy re kla ma re kla ma re kla my
tek sto we tek sto wo- in ter tek sto wa flash wi deo

-gra ficz ne
Ad Sen se TAK TAK TAK
Ad Kon tekst TAK TAK TAK TAK
Onet Kon tekst TAK
Smart Con text TAK TAK TAK TAK
Bu si nessC lick TAK TAK TAK TAK
Bok sy Ga ze ta.pl TAK TAK TAK
AdSearch TAK TAK
Xcla im TAK TAK TAK
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Jak skutecznie się reklamować 
w wyszukiwarkach?9

Sku tecz na re kla ma w wy szu -
ki war kach to wie le róż nych czyn -
ni ków. Prze czy ta łeś już wszyst kie
roz dzia ły pod ręcz ni ka. Ma my na -
dzie ję, że ilość wie dzy nie była
przy tła cza ją ca. Po ni żej znaj dziesz
krót kie pod su mo wa nie, w któ rym
za war li śmy kil ka do brych rad, do
któ rych za wsze mo żesz zaj rzeć. 

Zde fi niuj swo je ce le
Mu sisz okre ślić, ja ki jest cel

two jej re kla my. Two ja re kla ma mu -
si przy nieść ci kon kret ny zwrot
z za in we sto wa nych w nią pie nię -
dzy. Spo śród stra te gii obie ra nych
przez re kla mo daw ców da się tak -
że wy ło nić kil ka na stę pu ją cych
tren dów:

Zwięk sze nie liczby 
od wie dza ją cych

Stra te gia ta po le ga na ta kim
pro wa dze niu kam pa nii, aby w re -
zul ta cie przy cią gnąć na wi try nę jak
naj więk szą moż li wą licz bę od wie -
dza ją cych. Re ali zu jąc kam pa nię
z na sta wie niem na od wie dza ją -
cych, mo żesz po zwo lić so bie na
luź niej sze do pa so wa nie słów klu -
czo wych i szer sze opcje skie ro wa -
nia re kla my.

Zwięk sze nie ROI
ROI ozna cza re turn on in ve st -

ment, czy li po pol sku zwrot z in -
we sty cji. Kam pa nia na sta wio na na
zwięk sza nie ROI cha rak te ry zu je
się ści sły mi ze sta wa mi re kla mo -
wy mi oraz pre cy zyj nym skie ro wa -
niem re klam. Nie od łą cz ną jej

czę ścią są tak że od po wied nio do -
pa so wa ne stro ny do ce lo we, na
któ re tra fiać bę dą twoi po ten cjal ni
klien ci.

Wy bierz ade kwat ne sło wa
klu czo we

Do bór słów klu czo wych jest
jed nym z naj waż niej szych ele men -
tów bu do wy kam pa nii SEM.
Oprócz oczy wi stych słów od no szą -
cych się bez po śred nio do pro duk -
tów po myśl tak że o tych sa mych
wy ra że niach w licz bie po je dyn czej
(lub mno giej) i sy no ni mach. Po dej -
mo wa nie de cy zji jest pro ce sem,
nie wszyst kie sło wa pro wa dzą bez -
po śred nio do ce lu. Upew nij się, że
wy bra ne sło wa klu czo we nie są
zbyt wie lo znacz ne. Sło wa ogól ne
naj czę ściej są wie lo znacz ne i ge -
ne ru ją ruch na stro nie. Do bie ra jąc
sło wa, ra dzi my zwra cać szcze gól -
ną uwa gę na try by do pa so wa nia
sło wa klu czo we go.

Wy szu ki war ki i sie ci kon tek sto -
we ofe ru ją kil ka moż li wo ści do pa -
so wa nia słów klu czo wych.
Wy róż nia my trzy naj po pu lar niej -
sze: do pa so wa nie ogól ne, do pa -
so wa nie fra zy, do pa so wa nie ści słe
oraz wy klu cza ją ce. War to za po -
znać się z moż li wo ścia mi, ja kie
ofe ru je każ dy z ro dza jów do pa -
sowań. 

Ba daj, ja ki zysk w sto sun ku do
na kła dów ge ne ru ją two je sło wa
klu czo we. Spraw dzaj efek tyw ność
słów klu czo wych wy łącz nie pod
tym ką tem. Pa mię taj o moż li wo ści
mie rze nia kon wer sji, tj. licz by klik -

nięć, ja ka za koń czy ła się ocze ki -
wa ną przez cie bie ak cją. Spraw -
dzaj efek tyw ność kam pa nii
w kon tek ście za ło żo nych ce lów.

Stwórz ści śle do pa so wa ne
tek sty re kla mo we 

Tekst re kla my to two ja je dy na
szan sa na przy cią gnię cie uwa gi
użyt kow ni ka. W do dat ku wo kół
po ja wią się za pew ne re kla my two -
ich kon ku ren tów, któ rzy tak że bę -
dą chcie li po zy skać w da nej chwi li
uwa gę użyt kow ni ka. Nie ste ty, nie
ma re cep ty na pi sa nie sku tecz -
nych tek stów re kla mo wych. Je dy -
ne, co za wsze dzia ła, to te sty.
Twórz co naj mniej kil ka tek stów
w każ dym ze sta wie re kla mo wych
i po rów nuj ich efek tyw ność.

Umieść sło wo klu czo we 
w tek ście re kla my

Po wtó rze nie te go, co użyt kow -
nik wpi sał w wy szu ki war kę, uczy ni
two ją re kla mę bar dziej atrak cyj ną.
W ten spo sób po ka żesz użyt kow -
ni ko wi, że two ja re kla ma od no si
się do te go, cze go on po szu ku je.
Bar dzo czę sto tak że sło wo klu czo -
we w tek ście re kla my wy świe tla ne
jest po gru bio ną czcion ką.

Pisz praw dę
Je śli w re kla mie coś obie cu -

jesz – speł niaj obiet ni cę już na
stro nie do ce lo wej. Po wej ściu na
two ją wi try nę użyt kow nik na dal
po zo sta je w od le gło ści jed ne go
klik nię cia (w przy cisk wstecz) od
kon ku ren tów.

32-34_SEM-skuteczna reklama.qxp:Layout 1  25.9.2009  15:06  Page 32



dodatek specjalny „Media & Marketing Polska” 33

Uży waj call -to -ac tion

Za chę caj użyt kow ni ka do
przej ścia na two ją wi try nę. Call -to -
-ac tion po win no być uzu peł nie -
niem za let two je go pro duk tu lub
usłu gi. Jed no cze śnie bę dzie to
swo iste za pew nie nie, że użyt kow -
nik zro zu miał twój prze kaz re kla -
mo wy. Po pu lar ne wy ra że nia
call -to -ac tion to np.: kup, za mów,
po bierz, za pisz się.

Opty ma li zuj swo je stro ny
do ce lo we i/lub wi try nę

Upew nij się, że po przej ściu na
two ją wi try nę użyt kow nik do sta je
to, cze go po trze bu je. To wła śnie
two ja wi try na jest de cy du ją cym
ele men tem w pro ce sie sprze da ży.
Kie ruj użyt kow ni ka na te stro ny
w ob rę bie wi try ny, któ re bez po -
śred nio od po wia da ją je go za py ta -
niu skie ro wa ne mu do
wy szu ki war ki. Spraw dzaj, ilu użyt -
kow ni ków prze kształ ca się
w klien tów.

Ba daj efek tyw ność swo ich stron 
Któ re z nich są opusz cza ne po

kil ku se kun dach, a któ re za trzy -
ma ją użyt kow ni ków na dłu żej?
Zde fi niuj kro ki, ja kie użyt kow nik
po wi nien pod jąć w trak cie za ku pu,
i zi den ty fi kuj sła be punk ty w ob rę -
bie two jej wi try ny. Te stuj kom bi na -
cje stron do ce lo wych
w po szu ki wa niu tej z naj wyż szym
współ czyn ni kiem kon wer sji. Roz -
waż im ple men ta cję na rzę dzia
ana li tycz ne go.

Dbaj o do bry user -expe rien ce
Umiesz czaj naj bar dziej istot ne

in for ma cje w ła two do stęp nym
miej scu. Nie po zwa laj swo im użyt -

kow ni kom gu bić się na wi try nie
– spraw, aby to, cze go szu ka ją,
znaj do wa ło się naj da lej w od le gło -
ści kil ku klik nięć. Pa mię taj, że
użyt kow ni cy nie lu bią ta kich ele -
men tów wi try ny jak okna pop -up.

Te stuj!
Te stuj każ dą z czę ści kam pa -

nii. Tyl ko re al ne da ne po zwo lą ci
usta lić od po wiedź na py ta nie, co
dla cie bie spraw dza się naj le piej.

Wśród ak tu al nie do stęp nych
spo so bów pro mo cji re kla ma
w wy szu ki war kach ma znacz ną
prze wa gę nad in ny mi for ma mi. 

Ko rzy ści z re kla my 
w wy szu ki war kach 

Wszy scy wie my, że re kla ma jest
dźwi gnią han dlu. Każ dy przed się -
bior ca sta je przed pro ble mem wy -
bo ru me dium, w któ rym chce
zre ali zo wać swo ją kam pa nię re kla -
mo wą. Wśród ak tu al nie do stęp nych
spo so bów pro mo cji re kla ma w wy -
szu ki war kach ma znacz ną prze wa gę
nad in ny mi for ma mi.

Zasięg – do cie rasz 
do od po wied nich osób

Re kla mu jąc się w wy szu ki war -
ce, masz nie po wta rzal ną oka zję
do trzeć do kład nie do tych osób,
któ re są za in te re so wa ne two ją
ofer tą. Emi sja prze ka zu re kla mo -
we go od by wa się na pod sta wie
zde fi nio wa nych przez cie bie słów
klu czo wych oraz te go, co użyt -
kow nik wpi sał w po le wy szu ki wa -
nia. Gdy two je sło wo klu czo we
jest zbież ne z za py ta niem użyt -
kow ni ka, re kla ma wy świe tla się
obok wy ni ków wy szu ki wa nia. Je śli
za py ta nie do ty czy dóbr kon sump -

„W działaniach

promocyjnych online słowa

»wyszukiwarka«

i »skuteczność« są niemal

synonimami. Marketing

w wyszukiwarkach ma zalety,

jakimi może się pochwalić

mało która forma reklamy.

Jeśli weźmiemy pod uwagę

to, iż 85 proc. użytkowników

przy wyszukiwaniu informacji

korzysta z wyszukiwarek,

to dostajemy odpowiedź na

pytanie, z jakiej formy

reklamy w internecie najlepiej

jest korzystać. Wiedza

na temat mechanizmów

działających w SEM i jej

profesjonalne wykorzystanie

to krok do sukcesu”

Adam Zamojski, 
chief relationship manager, 

Ataxo Poland Sp. z o.o. 
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cyj nych bądź wy ra ża za po trze bo -
wa nie na usłu gę, masz pew ność,
że ta ki użyt kow nik nie sie nie po -
rów ny wal nie więk szy po ten cjał zo -
sta nia two im klien tem niż
przy pad ko wa oso ba, któ ra np. zo -
ba czy twój ban ner na stro nie du -
że go por ta lu.

Wy ni ki – do kład nie wia do mo, ja -
kie osią gasz wy ni ki

Pa ne le ad mi ni stra cyj ne sys te -
mów re kla my w wy szu ki war kach
ofe ru ją szcze gó ło we sta ty sty ki
i ze sta wie nia do cie ra ją cych do
cie bie użyt kow ni ków. Część z nich
ofe ru je tak że za awan so wa ne na -
rzę dzia do mie rze nia stop nia kon -
wer sji. Dzię ki tym ra por tom wiesz,
czy i jak bar dzo two ja re kla ma jest
sku tecz na. Bar dzo czę sto mo żesz
okre ślić sku tecz ność na wet na
po zio mie po je dyn cze go sło wa
klu czo we go.

Kosz ty – z ła two ścią kon tro lu jesz
wy dat ki

Ści sła kon tro la nad kosz ta mi
jest ko lej ną wiel ką za le tą re kla mo -
wa nia się w wy szu ki war kach. Mo -
żesz ska lo wać swo je dzien ne i/lub
mie sięcz ne wy dat ki we dług wła -
sne go uzna nia. Sys te my re kla my
w wy szu ki war kach nie okre śla ją
mi ni mal nej kwo ty, któ rą mu sisz
wy dać dzien nie bądź mie sięcz nie.
Oprócz te go mo żesz sam de cy -
do wać, ja kie środ ki prze zna czysz
na pro mo cję po szcze gól nych
grup swo ich pro duk tów. Słu żą do
te go na sta wie nia tak zwa ne go

mak sy mal ne go kosz tu za klik nię -
cie. W prak ty ce ozna cza to, że
mo żesz po wie dzieć, ile mak sy mal -
nie chcesz za pła cić za wej ście na
two ją wi try nę użyt kow ni ka za in te -
re so wa ne go okre ślo ną gru pą pro -
duk tów lub usług.

Czas – bły ska wicz nie uru cha -
miasz kam pa nię

Ak ty wa cja lub wy łą cze nie
kam pa nii re kla mo wej w wy szu ki -
war kach mo że być do ko na ne
w bar dzo krót kim cza sie. Po nie -
waż prze kaz re kla mo wy kie ro wa ny
jest do użyt kow ni ka do kład nie
w chwi li, kie dy po szu ku je on da -
ne go pro duk tu czy usłu gi, je go re -
ak cja jest nie mal że
na tych mia stowa. 

Ela stycz ność – do wol nie do pa so -
wu jesz usta wie nia do swo ich
potrzeb

Ol brzy mią za le tą sys te mów re -
kla my w wy szu ki war kach jest ich
ela stycz ność. Oprócz na sta wie nia
mak sy mal ne go kosz tu za klik nię -
cie sys te my te umoż li wia ją sze reg
in nych usta wień. Dzię ki nim moż -
na okre ślić np. czas emi sji kam pa -
nii w ra mach dnia, mie sią ca czy
ro ku, jej za kres te ry to rial ny, sie ci
te ma tycz ne, na któ rych po ja wiać
się bę dzie kre acja re kla mo wa
i któ re kon tek sto wo od po wia dać
bę dą tej że kre acji, jak rów nież
wie le in nych czyn ni ków po ma ga -
ją cych w do kład nym skie ro wa niu
re kla my.

„Odbiorcą reklamy
w wyszukiwarkach są osoby
poszukujące informacji
o konkretnych usługach
i produktach, dlatego firma,
która zadba o obecność
w wynikach wyszukiwania,
ma największe szanse na
pozyskanie nowych klientów.
SEM gwarantuje wysoką
skuteczność przekazu przy
niezwykle niskim koszcie
dotarcia do klienta. Pozwala
wyjątkowo precyzyjnie
kontrolować grupę
docelową i dzięki temu
docierać do klientów
zainteresowanych
konkretnym produktem czy
usługą. Dobrze
zaplanowana kampania SEM
przynosi wysoki zwrot
z inwestycji”

Dominika Klatka,
product manager,
Grupa Onet.pl SA
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SEM – przyszłość reklamy 
w wyszukiwarkach10

Pro gno zy dla mar ke tin gu in -
ter ne to we go są bar dzo obie cu ją -
ce. O ile bran żom mar ke tin gu
tra dy cyj ne go, któ re są na ra żo ne
na sta łe kosz ty i bar dziej cza so -
chłon ne dzia ła nia, gro żą pro ble -
my w przy pad ku kry zy su lub
wa ha nia ko niunk tu ry, o ty le ry zy -
ko upad ku branż, któ re dzia ła ją
na bazie sieci in ter ne to wej, jest
o wie le mniej sze.

Re kla ma in ter ne to wa jest naj -
tań szą for mą ma so wej pro mo cji.
Wy ma ga sto sun ko wo ma łe go na -
kła du cza so we go – wy ni ki mo gą
być w nie któ rych przy pad kach
(PPC) wi docz ne od ra zu po wpro -
wa dze niu kam pa nii do sys te mu.
Na tle in nych form re kla my mar ke -
ting in ter ne to wy tra fia tak że do
wie lu od bior ców. O tych za le tach
po wo li prze ko nu ją się tak że pol -
scy klien ci, dla któ rych re kla ma
w tra dy cyj nych me diach by ła do
nie daw na je dy ną for mą pro mo wa -
nia pro duk tów. Wie lu spe cja li stów
są dzi, że wsku tek po wyż sze go
bran ża e -com mer ce roz wi nie się
jesz cze bar dziej, po nie waż klien ci
re zy gnu ją cy z in nych form re kla my
bę dą chcie li za stą pić je tań szym
i skuteczniejszym me dium. 

W ro ku 2008 wy dat ki na re kla -
mę in ter ne to wą prze kro czy ły 1 mld
zł (źró dło: „Ra port stra te gicz ny IAB
Pol ska. In ter net 2008”). Ozna cza to,
że in ter net zo stał dru gim pod
wzglę dem waż no ści me dium na
ryn ku pol skim. Dy na mi ka roz wo ju
re kla my on li ne z ro ku na rok ro śnie
i nie wy ka zu je ten den cji spad ko -

wych. Szcze gól nie szyb ką dy na mi ką
wy ka zu je się ry nek re kla my pay-
per-click, któ ra za czę ła być za raz
po re kla mie gra ficz nej naj czę ściej
wy bie ra ną for mą re kla my on li ne. Re -
kla ma gra ficz na wraz ze wzro stem
za in te re so wa nia wy szu ki war ka mi
za czę ła w 2008 ro ku stop nio wo tra -
cić wier nych od bior ców, a re kla ma
w wy szu ki war kach sta je się jed nym
z naj waż niej szych ka na łów pro mo cji.
Praw do po dob nie sta nie się tak że
ostat nią for mą pro mo cji, z któ rej re -
kla mo daw cy zre zy gnu ją. 

Pol ski ry nek in ter ne to wy go ni
za tren da mi świa to wy mi, ale nie za -
wsze za ni mi na dą ża. To, co koń -
czy ło się suk ce sem w Wiel kiej
Bry ta nii czy Sta nach Zjed no czo -
nych, nie za wsze od bi ja ło się gło -
śnym echem w pol skim
mar ke tin gu. Pa trząc na mi ja ją cy
rok, moż na wska zać przy naj mniej
kil ka nie prze wi dzia nych „wpa dek”
za gra nicz nych in we sto rów, któ rzy
nie wy czu li gu stów pol skich kon su -
men tów. Moż na do nich za li czyć
pró bę wej ścia na pol ski ry nek ta -
kich gra czy, jak: Yahoo!, AOL, MSN
czy Bebo. Tyl ko nie któ re za chod nie
pro duk ty przy ję ły się zna ko mi cie.
Wy mie nić moż na cho ciaż by Fa ce -
bo ok, któ ry mi mo po cząt ko wych
trud no ści za brał pol skim por ta lom
spo łecz no ścio wym wie lu wier nych
użyt kow ni ków i stał się jed ną z naj -
bar dziej roz po zna wal nych ma rek
na pol skim ryn ku in ter ne to wym.
War to tak że, aby ro dzi me agen cje
nie ko pio wa ły wier nie stan dar dów
za chod nich, po nie waż wie le z nich

nie ma szans spraw dzić się na ro -
dzi mym ryn ku. 

Ubie gły rok był dla Po la ków
waż nym prze ło mem pod wzglę -
dem ko rzy sta nia z za so bów sie ci.
Dzię ki po cząt ko wo nie po zor nej
Na szej Kla sie in ter ne tem za czę ło
in te re so wać się star sze po ko le nie
i w na tu ral ny spo sób roz po czę ło
sa mo dziel ne od kry wa nie sie ci bez
po mo cy dzie ci i wnu ków. Za in te re -
so wa nie in ter ne tem za czę ło la wi -
no wo ro snąć. Wi dać to by ło tak że
we wzro ście ak tyw no ści Po la ków
w skle pach in ter ne to wych. Co raz
wię cej z nas lu bi ku po wać w sie ci
i nie ma przed tym żad nych opo -
rów. Co raz wię cej osób ko rzy sta
tak że z wy szu ki wa rek, a więc
stop nio wo zwięk sza się za rów no
licz ba, jak i prze krój wie ko wy po -
ten cjal nych od bior ców dzia łań
pro mo cyj nych. 

Do bra kon dy cja pol skich in ter -
nau tów mo że za owo co wać po pu la -
ry za cją re klam w wy szu ki war kach.
Mi mo iż klien ci agen cji re kla mo -
wych na dal nie do koń ca ufa ją te -
go ty pu pro mo cji, za czy na ją
do strze gać po ten cjał ta kich dzia -
łań oraz ko rzy ści z nich pły ną ce.
Na ca łym świe cie tren dem jest
wpraw dzie cię cie kosz tów, ale
dzie je się tak głów nie kosz tem in -
nych form re kla my. In ter net ja ko
naj tań szy i co raz bar dziej sku -
teczny no śnik dla nie któ rych sta -
nie się prze dłu że niem
wcze śniej szych dzia łań re kla mo -
wych, dla in nych ro dza jem no we -
go roz wią za nia.
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Nie za leż nie od tech nicz nych
uwa run ko wań pod sta wą roz wo ju
pol skie go mar ke tin gu in ter ne to -
we go jest efek tyw ność dzia łań re -
kla mo wych pro wa dzo nych za
po śred nic twem re kla my w wy szu -
ki war kach. Co cie ka we, sto sun ko -
wo ma ło waż ne są w tym
przy pad ku na kła dy fi nan so we
prze zna czo ne na re kla mę, bo
wca le nie mu szą być pro por cjo -
nal ne do osią gnię te go efek tu.
Istot ne jest przede wszyst kim na -
sta wie nie po ten cjal nych klien tów
na ta ką for mę pro mo cji da ne go
pro duk tu. 

O ile w przy pad ku jed nej gru -
py pro duk tów lin ki spon so ro wa ne
mo gą być strza łem w dzie siąt kę
i pod nieść sprze daż na wet o kil -
ka set pro cent, o ty le dla nie któ -
rych re kla mo daw ców lin ki mo gą
oka zać się na wet zgub ne. Na le ży
pa mię tać, że wie lu in ter nau tów
trak tu je re kla mę in ter ne to wą ja ko
zło ko niecz ne i wi dząc ta ką pro -
mo cję, mo że stra cić za ufa nie do
ulu bio nej mar ki. Jed nym sło wem
nie każ dej bran ży re kla ma w lin -
kach słu ży i waż ne jest w tym
przy pad ku wczu cie się w po trze by
i ocze ki wa nia po ten cjal nych od -
bior ców. 

Po zy tyw nym aspek tem re kla -
my in ter ne to wej jest pro sto ta roz li -
cze nia z klien tem. Mo że on nie
tyl ko umó wić się na ko rzyst ne dla

sie bie opła ce nie re kla my, ale też
co raz sku tecz niej mie rzyć jej efek -
tyw ność. Dzię ki ta kim na rzę dziom
jak Ana ly tics, któ ry jest re gu lar nie
przez Go ogle uak tu al nia ny, klient
ma moż li wość spraw dze nia, na ile
lin ki spon so ro wa ne mu słu żą. Tak -
że moż li wość ak tyw ne go mie rze -
nia zwro tu z in we sty cji jest
nie wąt pli wie za le tą, któ ra wy róż nia
SEM spo śród in nych form re kla -
mo wych. 

Per spek ty wy dla roz wo ju SEM
na ryn ku pol skim są do bre. Świad -
czy o tym ro sną ce za in te re so wa -
nie lin ka mi spon so ro wa ny mi przez
ma łych przed się bior ców. O ile bo -
wiem kor po ra cje za czę ły ko rzy -
stać z Ad Words sto sun ko wo
wcze śnie, o ty le dla wie lu ma łych
klien tów lin ki są na dal zu peł ną no -
wo ścią. 

Dzię ki dzia ła niom edu ka cyj -
nych agen cji SEM oraz or ga ni za cji
je zrze sza ją cych (ta kich jak IAB)
klien ci zy sku ją co raz więk szą
świa do mość no wa tor skich roz wią -
zań re kla mo wych. Po ten cjał za in -
te re so wa nia tym sek to rem ryn ku
jest obie cu ją cy, szcze gól nie w ob -
li czu cięć bu dże tów na re kla mę.
Dla te go rów nież od ja ko ści dzia -
łań pol skich agen cji SEM w du żej
mie rze za le ży, w ja kim stop niu pol -
scy klien ci za ufa ją in ter ne to wej
for mie pro mo cji swo ich pro duk -
tów. 

SEM – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”36

„Wyszukiwarki są
obecnie traktowane
głównie jako narzędzie do
wyszukiwania pożądanych
informacji, usług,
produktów. Coraz częściej
użytkownicy traktują je
także jako podręczny
przewodnik po witrynach
zgromadzonych w sieci.
Dlatego dziś
najistotniejszym zadaniem
marketera jest sprawienie,
by jego oferta była nie
tylko często poszukiwana
w internecie, ale też łatwo
znajdowana. W pełni
realizuje to zadanie
mariaż SEM i SEO, nie
tylko wzmacniający zasięg
oferty klienta, lecz także
budujący, niemal przy
okazji, wizerunek jego
firmy”

Grzegorz Borowski, 
z-ca dyrektora pionu IT,
Wirtualna Polska
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Podsumowanie11
Przy go to wu jąc po wyż szy po rad -

nik SEM, sta ra li śmy się w dość wy -
czer pu ją cy spo sób wy ja śnić,
dla cze go war to in we sto wać w mar -
ke ting wy szu ki wa rek, w ja ki spo sób
sku tecz nie za pla no wać kam pa nię
SEM, jak zy skać na niej jesz cze wię -
cej, czy też jak wy ko rzy stać mar ke -
ting w wy szu ki war kach w kam pa nii
bran din go wej. 

W poradniku o tak niewielkiej
objętości nie da się jed nak za wrzeć
wszel kiej do stęp nej wie dzy, tym bar -
dziej że nie mal że co chwi lę ry nek
pre zen tu je ko lej ne no wo ści a seg -
ment mar ke tin gu w wy szu ki war kach
roz wi ja się nie zwy kle dy na micz nie.
Przy kła do wo, no wo ścią na ryn ku
SEM w Pol sce jest de biut sie ci afi lia -
cyj nych, pro po nu ją cych usłu gi w ra -
mach bran ży re klam w lin kach
spon so ro wa nych. Na tu ral ną ko le ją
rze czy jest, że ry nek eli mi nu je pro -
duk ty słab sze, a z cza sem zo sta ną
tyl ko te usłu gi, któ re w rze czy wi sty
spo sób po ma ga ją mar ke te rom
w roz wo ju biz ne su i przy czy nia ją się

do po wo dze nia ak cji mar ke tin go -
wych.

Mu si my pa mię tać, nie za leż nie od
te go, ja kie no we for my re kla my w in -
ter ne cie po ja wia ją się i bę dą się po -
ja wiać, że wi dać już bar dzo wy raź nie,
iż wła śnie dla dzia łań czy sto sprze -
da żo wych SEM jest jed ną z naj sku -
tecz niej szych form mar ke tin gu
on li ne, przez wie lu uwa ża ną za tę,
któ ra da je naj lep sze wy ni ki. Dla cze -
go? SEM po zwa la wy ko rzy stać nie -
zwy kle do kład ne wskaź ni ki, takie jak:
licz ba kliknięć, wy świe tleń, wy peł nio -
nych wnio sków czy umów sprze da ży
za war tych przez ruch ge ne ro wa ny
z na szej kam pa nii lin ków spon so ro -
wa nych. Ni gdzie in dziej też nie jest
moż li we tak ła twe i szyb kie zwięk -
sze nie efek tyw no ści sprze da ży
w krót kim okre sie – co jest czę sto
tak bar dzo waż ne przy osią gnię ciu
am bit nych pla nów sprze da żo wych.

Ła two jed nak się za po mnieć i za -
kła da jąc ró żo we oku la ry na nos, ulec
po ku sie ko rzy sta nia z za ka za nych
prak tyk. Co raz czę ściej sły szy my lub

czy ta my o nie etycz nych i ła mią cych
pra wo prak ty kach wy ko rzy sty wa nia
cu dzych, za strze żo nych nazw pro -
duk tów i firm w kam pa niach SEM. Co
istot ne, to, co na po czą tek zda je się
po ku są, z cza sem mo że dzia łać na
szko dę klien ta, za miast mu po móc.
IAB zwal cza ta kie prak ty ki, a fir my
na le żą ce do związ ku prze strze ga ją
we wnętrz nych ure gu lo wań etycz -
nych.

SEM to też cią gła opty ma li za cja
nie tyl ko sa mej kam pa nii, lecz tak że
ca łe go me cha ni zmu, ja kim jest po -
wią za na z kam pa nią (kon kret ną re -
kla mą) stro na lan ding page.
Re kla ma nie sprze da pro duk tu, je że li
da na w niej obiet ni ca nie zo sta nie
speł nio na na stro nie do ce lo wej. Im
le piej do pra co wa ny i do pa so wa ny
do kon kret nej gru py do ce lo wej prze -
kaz, tym bar dziej na nią za dzia ła.
Dla te go stwo rzy li śmy ni niej szy pod -
ręcz nik, ma jąc na dzie ję, że wie dza
w nim za war ta po mo że mar ke te rom
po ru szać się w śro do wi sku mar ke tin -
gu w wy szu ki war kach.

Słownik podstawowych pojęć
Au dyt SEO – usłu ga po le ga ją ca na ana li zie ser wi su

WWW pod ką tem zmian, któ re na le ży wy ko nać
w ce lu pod nie sie nia je go po zy cji w wy szu ki war -
kach in ter ne to wych.

Ad Kon tekst – sieć wi tryn in ter ne to wych, na któ rych
moż li we jest wy świe tla nie re klam (tek sto wych,
gra ficz nych, wi deo). Re kla my do pa so wa ne są
kon tek sto wo do tre ści za war tej na stro nie.

Boks spon so ro wa ny (link spon so ro wa ny) – płat na for ma
re kla my w wy szu ki war kach in ter ne to wych. Boks re -
kla mo wy wy świe tla się po pra wej stro nie lub nad na -
tu ral ny mi wy ni ka mi wy szu ki wa nia.

Bu si nessC lick – sieć re kla my kon tek sto wej dla biz ne su
sku pia ją ca wi try ny o pro fi lu biz ne so wym, eko no micz -
nym i praw nym. Re kla my w for ma cie tek sto wym, gra -
ficz nym oraz in Con text do pa so wa ne są do tre ści
ar ty ku łu czy ta ne go przez in ter nau tę
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Click – moż li wość prze nie sie nia oso by od wie dza ją cej
da ną stro nę na in ną stro nę po przez klik nię cie na re -
kla mę, któ re re je stro wa ne jest przez Ad Ser wer.

CPA (cost -per -ac tion) – koszt uzy ska nia jed nej okre ślo -
nej ak cji (np.: klik nię cia, re je stra cji, po da nia ad re su e -
-ma il, po da nia da nych oso bo wych, za ku pu to wa ru,
wzię cia udzia łu w kon kur sie) wy wo ła nej emi sją kam -
pa nii re kla mo wej; ob li cza ny jest on po przez ilo raz
licz by do ko na nych ak cji przez kosz ty ca łej kam pa nii;
jest to rów nież mo del sprze da ży po le ga ją cy na roz li -
cze niu w opar ciu o po zy ska ne w wy ni ku kam pa nii
dzia ła nia in ter nau tów.

CPC (cost -per -click) – koszt uzy ska nia jed ne go klik nię -
cia w ban ner re kla mo wy; ob li cza ny jest on po przez
ilo raz licz by do ko na nych klik nięć przez kosz ty ca łej
kam pa nii; jest to rów nież mo del sprze da ży po le ga ją -
cy na roz li cze niu w opar ciu o wy ge ne ro wa ne przez
in ter nau tów klik nię cia.

CPM/CPT (cost -per -mi le/cost -per -tho usand) – koszt jed -
no ra zo we go do tar cia z re kla mą in ter ne to wą do ty sią -
ca osób z gru py do ce lo wej (np. koszt 1 tys.
wy świe tleń ban ne ra, wy sła nia e -ma ilin gu re kla mo we -
go do 1 tys. osób); ob li cza ny jest on po przez ilo raz
kosz tu kam pa nii przez ra ting po mno żo ny przez 1000;
jest to rów nież mo del sprze da ży po le ga ją cy na roz li -
cze niu w opar ciu o każ de 1 tys. wy świe tleń re kla my.

Cap ping – li mit kon tak tów z da ną for mą re kla mo wą na
jed ne go użyt kow ni ka.

CR (co nver sion ra te/wskaź nik kon wer sji) – wskaź nik
sku tecz no ści ak cji mar ke tin go wej mó wią cy, ja ki
pro cent osób, któ re wi dzia ły re kla mę, pod jął sta -
wia ne za jej cel dzia ła nie, np. do ko nał za ku pu,
sub skryp cji new slet te ra; ob li cza ny jest on po -
przez ilo raz licz by osób, któ re pod ję ły po żą da ne
dzia ła nie przez licz bę od słon re kla my; aby po -
wsta łą licz bę przed sta wić ja ko war tość pro cen to -
wą, na le ży po mno żyć ją przez 100.

CTR (click thro ugh ra te) – wskaź nik sku tecz no ści ak cji
mar ke tin go wej od zwier cie dla ją cy pro cent osób, któ re
klik nę ły na for mę re kla mo wą; ob li cza ny jest on po -
przez ilo raz licz by osób, któ re klik nę ły na ban ner lub
link, przez licz bę wy świe tleń da nej re kla my; aby po -
wsta łą licz bę przed sta wić ja ko war tość pro cen to wą,
na le ży po mno żyć ją przez 100.

Do pa so wa nie sło wa klu czo we go – do pa so wa nie sło wa
klu czo we go po zwa la kon tro lo wać wy świe tla nie re kla -

my w od nie sie niu do za py ta nia wpi sa ne go przez
użyt kow ni ka w wy szu ki war ce in ter ne to wej.

Do me na – uni ka to wa i nie po wta rzal na na zwa w in ter ne -
cie iden ty fi ku ją ca ad res IP; ad res do me ny jest ad re -
sem naj czę ściej sto so wa nym do otwar cia stro ny, je go
koń ców ka okre śla do me nę głów ną, do któ rej na le ży
stro na.

Do ce lo wy ad res URL – ad res stro ny WWW, na któ rą zo -
sta nie prze nie sio ny użyt kow nik po klik nię ciu w re kla -
mę.

Flat Fee (FF) – mo del za ku pu po le ga ją cy na roz li cze niu
w opar ciu o czas emi sji re kla my.

Flash – tech no lo gia po zwa la ją ca na pre zen ta cję in te rak -
tyw nych ani ma cji w in ter ne cie.

Geo tar ge to wa nie (geo tar ge ting) – sys tem po zwa la ją cy
na emi sję re kla my w za leż no ści od miej sca, z ja kie go
użyt kow nik łą czy się z in ter ne tem – na pod sta wie ad -
re su IP in ter nau ty.

Go ogle Ad Words – usłu ga/pro gram re kla mo wy umoż li -
wia ją cy emi sję re klam w wy szu ki war ce Go ogle oraz
sie ci re kla mo wej Go ogle.

Go ogle Ad Sen se – usłu ga/pro gram skie ro wa ny do wy -
daw ców, wła ści cie li wi tryn in ter ne to wych. Go ogle wy -
świe tla re kla my do pa so wa ne kon tek sto wo do tre ści
umiesz czo nej na wi try nie, a wła ści ciel wi try ny za ra bia,
gdy użyt kow nik klik nie na re kla mę.

Go ogle Ana ly tics – dar mo we, za awan so wa ne na rzę dzie
ana li tycz ne słu żą ce do ana li zy ru chu w ser wi sie.
Umoż li wia szcze gó ło wą ana li zę wy ko rzy sty wa nia ser -
wi su przez od wie dza ją cych go użyt kow ni ków.

Go ogle We bsi te Opti mi zer – dar mo we na rzę dzie umoż li -
wia ją ce te sto wa nie i za awan so wa ną opty ma li za cję
ser wi su WWW.

IP (in ter net pro to col, czy li ad res pro to ko łu IP) – uni ka to -
wy i nie zmien ny ad res IP przy dzie lo ny do każ de go
kom pu te ra w sie ci w ce lu je go lo ka li za cji; ad res za pi -
su je się ja ko czte ry licz by z za kre su 0-255 od dzie lo ne
krop ka mi, np. 194.181.34.19.

Kon wer sja – okre ślo na ak cja wy ko ny wa na przez użyt -
kow ni ka w ser wi sie WWW. Przy kła da mi mo gą być:
wy sła nie za py ta nia, re je stra cja, wy świe tle nie stro ny
klu czo wej.

Kre acja – ina czej treść lin ku spon so ro wa ne go lub for ma
gra ficz na uży wa na w kam pa nii.

Link (od sy łacz, od no śnik) – ele ment do ku men tu elek tro -
nicz ne go, któ re go klik nię cie prze no si użyt kow ni ka do

SEM – praktyczny przewodnik
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in ne go frag men tu te go sa me go do ku men tu, do do -
ku men tu znaj du ją ce go się na zu peł nie in nej stro nie
in ter ne to wej, roz po czy na ścią ga nie pli ku z ser we ra
FTP, wy świe tla ani ma cję lub uru cha mia mo duł pocz ty
elek tro nicz nej; sta no wi on naj waż niej szy skład nik ser -
wi sów in ter ne to wych; jest ła two roz po zna wal ny ze
wzglę du na od mien ny od resz ty tek stu ko lor lub pod -
kre śle nie; czę sto przyj mu je for mę ry sun ków.

Link spon so ro wa ny (boks spon so ro wa ny) – płat na for -
ma re kla my w wy szu ki war kach in ter ne to wych. Link
spon so ro wa ny wy świe tla się po pra wej stro nie lub
nad na tu ral ny mi wy ni ka mi wy szu ki wa nia.

Maks. CPC – mak sy mal na ce na za klik nię cie. Zde fi nio wa -
na przed kam pa nią jed na ze zmien nych umoż li wia ją -
ca opty ma li za cję kam pa nii PPC.

Me ta ta gi – znacz ni ki wy ko rzy sty wa ne do od po wied nie go
for mu ło wa nia do ku men tów HTML.

Or ga nicz ne/na tu ral ne wy ni ki wy szu ki wa nia – wy ni ki wy -
szu ki wa nia po ja wia ją ce się w le wej ko lum nie wy szu -
ki war ki w od róż nie niu od płat nych re klam z pra wej
stro ny. Na po zy cję stro ny w na tu ral nych wy ni kach ma
wpływ po zy cjo no wa nie.

Opty ma li za cja kam pa nii – za mie rzo ne dzia ła nie ma ją ce
na ce lu po pra wę efek tyw no ści pro wa dzo nej kam pa nii.

Onet Kon tekst – usłu ga/pro gram skie ro wa ny do wy daw -
ców, wła ści cie li wi tryn in ter ne to wych. Onet wy świe tla
re kla my do pa so wa ne kon tek sto wo do tre ści umiesz -
czo nej na wi try nie, a wła ści ciel wi try ny za ra bia, gdy
użyt kow nik klik nie w re kla mę.

PPC/CPC – płat ność za klik nię cie. Tak roz li cza ne są kam -
pa nie w wy szu ki war kach i sie ciach kon tek sto wych.
Z wy klu cze niem usług po zy cjo no wa nia.

Por ta le part ner skie – ina czej sieć part ner ska. Zbiór wi -
tryn in ter ne to wych, na któ rych moż li wa jest emi sja re -
klam do pa so wa nych kon tek sto wo.

Pa ge Rank (PR) – al go rytm stwo rzo ny przez fir mę Go -
ogle. Okre śla po ziom in dek sa cji wi try ny w wy szu ki -
war ce Go ogle.

Po zy cjo no wa nie (ang. SEO – se arch en gi ne opti mi za -
tion, Web po si tio ning) – usłu ga ma ją ca na ce lu pod -
nie sie nie po zy cji wi try ny w na tu ral nych wy ni kach
wy szu ki wa nia.

Prze glą dar ka in ter ne to wa – pro gram umoż li wia ją cy
wy świe tla nie stron WWW. Udo stęp nia ny z sys te -
mem ope ra cyj nym. Obec nie naj po pu lar niej szy mi
prze glą dar ka mi in ter ne to wy mi są: In ter net Explo rer,
Fi re fox, Ope ra.

Ro bot wy szu ki war ki – pro gram od po wie dzial ny za in -
dek sa cję stro ny WWW w wy szu ki war ce. Ro bot wę -
dru je po stro nach WWW, zbie ra o nich in for ma cje
i za pi su je je w ba zie da nych wy szu ki war ki.

Re kla ma kon tek sto wa – for ma re kla my emi to wa na
na wi try nach in ter ne to wych do pa so wa na do tre ści
w nich za war tych.

ROI (Re turn on In ve st ment) – wskaź nik okre śla ją cy ren -
tow ność pro wa dzo nych dzia łań mar ke tin go wych.

Sło wo klu czo we – pod sta wo wa zmien na w kon tek sto -
wym do pa so wa niu ogło szeń i głów ne na rzę dzie
w do tar ciu do gru py do ce lo wej. Po praw ne zde fi nio -
wa nie słów i fraz klu czo wych jest głów ną trud no ścią
w kam pa niach SEM.

Sub do me na – ad res in ter ne to wy, któ ry na le ży do do me -
ny wła ści wej, np. ad res www.sklep.do me na.pl jest
sub do me ną do me ny www.do me na.pl.

SEM (ang. se arch en gi ne mar ke ting) – mar ke ting w wy -
szu ki war kach in ter ne to wych. 

Śred nia licz ba od słon na użyt kow ni ka – licz ba od słon
na wy bra nej wi try nie wy ge ne ro wa na przez prze cięt -
ne go użyt kow ni ka w da nym okre sie.

Śred nie CPC – rze czy wi sta kwo ta, ja ką pła ci re kla mo -
daw ca za klik nię cie w je go re kla mę.

Tar ge to wa nie – kie ro wa nie re kla my do spe cy ficz ne go
seg men tu ryn ku lub gru py do ce lo wej okre ślo nych na
pod sta wie ana li zy de mo gra ficz nej/pro duk to wej.

Uni que users – licz ba in ter nau tów z wy bra nej gru py ce -
lo wej, któ rzy do ko na li przy naj mniej jed nej od sło ny na
wy bra nej wi try nie w da nym okre sie; wskaź nik toż sa -
my z licz bą IP kom pu te rów osób, któ re w da nym mie -
sią cu od wie dzi ły wi try nę.

URL (uni form re so ur ce lo ca tor lub uni ver sal re so ur ce lo -
ca tor) – ciąg zna ków (np. http://www.iab.com.pl) bę -
dą cy od no śni kiem stro ny WWW.

Wy szu ki war ka in ter ne to wa – ser wis/stro na in ter ne to wa
umoż li wia ją ca wy szu ki wa nie in for ma cji w in ter ne cie.

Wy świe tla ny ad res URL – ad res WWW umiesz czo ny
w tre ści bok su spon so ro wa ne go. In for mu je użyt kow -
ni ka wy szu ki war ki o tym, gdzie zo sta nie prze nie sio ny
po klik nię ciu w re kla mę.

Za sięg – sto su nek licz by użyt kow ni ków, któ rzy do ko na li
przy naj mniej jed nej od sło ny na wy bra nej wi try nie
w wy bra nym okre sie, do cał ko wi tej licz by in ter nau tów
w wy bra nym okre sie.
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