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WYKORZYSTANIE POTENCJALU WYSZUKIWAREK
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Internet, dzigki swojej interaktywnosci, jest unikatowym medium. Codziennie miliony
uzytkownikdw postuguja si¢ nim, poszukujac produktow, ushug, informacji i rozrywki.
Badania wykazuja, ze najpopularniejszym narzedziem stuzacym do tych poszukiwan sg
wyszukiwarki internetowe. Staly si¢ one najwazniejsza platforma taczaca konsumenta z
oferentem. Nieuwzglednienie ich w dziataniach marketingowych stawia pod znakiem zapy-
tania sens posiadania witryny internetowe;.

Glownym celem tego artykulu jest zaprezentowanie nowego podejscia do marketingu
on-line. Aby to umozliwi¢, konieczne bylto przyblizenie poj¢cia search engine marketing
(marketingu w wyszukiwarkach internetowych) ze szczegdlnym uwzglednieniem search
engine optimization (optymalizacji pod katem wyszukiwarek). Na podstawie danych staty-
stycznych wykazano rosnaca rolg wyszukiwarek internetowych.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, promocja w Internecie, wyszukiwarki
internetowe, search engine marketing, search engine optimization

1. ZNACZENIE WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH

Najczesciej przywotywane cechy Internetu to dostepnosé, globalny zasigg i in-
teraktywnos$¢. Uzytkownik sieci nie jest biernym odbiorca nadawanej tresci, ma
mozliwo$¢ wyboru i natychmiastowej zmiany. Tradycyjne media to skonczona
liczba kanatow telewizyjnych lub radiowych. Internet to niezliczona liczba infor-
macji zawarta na milionach stron. Aby taka ilo§¢ informacji mogla zosta¢ przetwo-
rzona, niezbgdne sa narzedzia, ktore dokonaja selekcji zasobow wedlug podanego
przez uzytkownika klucza. Warunki te spetniaja wyszukiwarki internetowe, kto-
rych gtownym zadaniem jest dostarczy¢ uzytkownikowi poszukiwanych informacji
lub wskaza¢ miejsca, gdzie si¢ one znajduja, w jak najkrotszym czasie.

Serwis Google.com, najpopularniejszy system wyszukujacy w Internecie, to gi-
gantyczna baza danych (okolo 3 miliardow dokumentéw). Codziennie miliony
uzytkownikow dokonuja ponad 200 milionéw zapytan, poszukujac informacji w
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samym tylko serwisie Google.com!. Unikatowos$¢ tej aktywnosci polega na tym,
ze mozna ja nazwac ,,odwréconym nadawaniem” (reverse broadcast network?).
Tradycyjna reklama to nadawanie tresci do potencjalnego klienta (odbiorcy), proba
przekonania go do produktu. Wyszukiwarki internetowe dzialaja w odwrotnym
kierunku. Dotychczasowi odbiorcy staja si¢ nadawcami, informujac czego potrze-
buja. Rdéznica jest ogromna, gdyz inicjatywa i pierwszy komunikat wychodza od
odbiorcy. Poprawna interpretacja potrzeb klienta zalezy od oferujacego produkt.

Philip Kotler definiuje marketing jako ,,proces spoteczny i zarzadczy, dzigki
ktoéremu konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i co pragna
osiagna¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang posiadajacych warto§¢ produk-
tow™3. Zadne dotychczas znane medium nie umozliwialo tak bezposredniego jak
Internet wyrazania potrzeb.

Istnieja trzy drogi dotarcia do konkretnego serwisu internetowego przez uzyt-
kownika:

— bezposrednia nawigacja (direct navigation) — uzytkownik zna adres z innych
materialow promocyjnych (reklama telewizyjna, radiowa, prasa), pamigta go i bez-
posrednio wpisuje w okno; adres moze si¢ tez znajdowa¢ w zakladce Ulubione
przegladarki internetowej;

— odnos$niki (web links) — odnos$nik do danego serwisu z innych stron; moze on
mie¢ posta¢ odnosnika tekstowego lub graficznego banera reklamowego, ktory
przybiera r6zne formy;

— wyszukiwarki internetowe (search engines) — uzytkownicy poszukuja infor-
macji z uzyciem wyszukiwarek (np. www.onet.pl, www.google.com); przeszuki-
wania polegaja na wpisywaniu stow lub fraz kluczowych. Jezeli dany serwis inter-
netowy znajduje si¢ wysoko w wynikach wyszukiwania, istnieje duza szansa, ze
zostanie on odwiedzony przez uzytkownika?.

Dane zebrane przez firm¢ StatMarket’, zajmujaca si¢ badaniami Internetu,
wskazuja na rosnaca rolg wyszukiwarek w procesie dotarcia do strony. Tabela 1 to
obrazuje.

L http://www.google.com/press/highlights.html

2 Searchengineblog.com, Ten Questions with: Danny Sullivan
(http://www.searchengineblog.com/interviews/interview danny_sullivan.htm) .

3 Kotler P., Marketing, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 1999.

4 Frontczak T., Chmielinski P., Search Engine Optimization - the way to e-business
success?, w: Opportunities of Change, 3rd International Economic Congress - Confer-
ence Proceedings, Sopot 2003.

5 http://www.statmarket.com
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Tabela 1. Drogi dotarcia do witryn internetowych

Drogi dotarcia Marzec 2002 Marzec 2003
Bezposrednia nawigacja 50.12% 65.48%
Odno$niki 42.60% 21.04%
Wyszukiwarki 7.18% 13.46%

Zrodlo: StatMarket.

W latach 2002-2003 nastapit niemal stuprocentowy wzrost znaczenia wyszu-
kiwarek. 13,46% nie jest jednak wartoscia szczegélnie duza w poroéwnaniu z bez-
posrednia nawigacja. Aby jednak prawidlowo zinterpretowac te dane, nalezy by¢
swiadomym pewnych faktéw. Uzytkownicy zapamigtuja adresy stron, ktore weze-
$niej znalezli w wyszukiwarkach, a pdzniej ponownie do nich wracaja. Takie wej-
$cia sa juz zaliczane do bezposredniej nawigacji, mimo ze doszto do nich dzigki
wyszukiwarkom. Z taka sama sytuacja mamy do czynienia w przypadku stron
znajdujacych si¢ w zaktadce Ulubione przegladarki. W rzeczywistos$ci wigc udziat
wyszukiwarek jest znacznie wigkszy. Niektore zrodta podaja, ze az 85% uzytkow-
nikow Internetu korzysta z wyszukiwarek do znajdowania ushug, produktow i in-
formacji®.

2. MARKETING INTERNETOWY W WYSZUKIWARKACH

Istnienie serwisu internetowego jest bezcelowe, jezeli prawdopodobienstwo je-
go znalezienia przez potencjalnego uzytkownika jest bardzo mate. Marketing inter-
netowy w wyszukiwarkach (search engine marketing — SEM) stuzy poprawianiu
dostgpnosci uzytkownika do serwisu. Marketing w wyszukiwarkach obejmuje”:

1. Kupowanie i zarzadzanie platng reklamg w wyszukiwarkach. Wyszuki-
warki, wsrod swoich wynikow, ktore generowane sa na podstawie algorytmow
oceniajacych jako$¢ strony, umieszczaja rowniez platng reklame. Reklama tego
typu moze mie¢ posta¢ prostego linku sponsorowanego, najczesciej wyréznionego
sposrdd reszty wynikow, lub bardziej wyrafinowanych ogloszen w formie koloro-
wych boksow reklamowych, ukazujacych si¢ zazwyczaj po prawej stronie wyni-
kéw zwroconych przez wyszukiwarke. Ukazanie si¢ takiej reklamy uzaleznione
jest tylko od tego, czy i jak wysoka oplata zostata uiszczona przez jej nadawce;
mozna to porownac¢ do kupowania tradycyjnej powierzchni reklamowej w prasie.

Platna reklama w wyszukiwarkach obejmuje rowniez ptatne dodawanie strony
do indeksu wyszukiwarki. Normalnie, w celu budowania bazy danych, wyszuki-

6 CyberAtlas staff, Companies Lack Sound Search Engine Strategies,
(http://cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,1323,5941 884131,00.html
).
7 Whalen J., High Rankings Advisor Issue 058 SEM vs. SEO
(http://www .highrankings.com/issue058.htm#seo) .
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warki dodaja strony napotykane przez ich roboty przeszukujace. Roboty te prze-
szukuja sie¢ wedtug pewnych regut. Dodanie strony do indeksu moze trwac kilka
tygodni. Platne dodanie skutkuje natychmiast; nastgpnego dnia strona znajduje si¢
w indeksie. Nie jest to jednak gwarancja wysokiej pozycji w wynikach, co nie-
zmiennie zalezy od optymalizacji serwisu.

Zarzadzanie Srodkami przeznaczonymi na ptatna reklame w wyszukiwarkach
wiaze si¢ miedzy innymi z doborem stow kluczowych, dla jakich ma si¢ ona uka-
za¢ (im bardziej popularne stowo kluczowe, tym wigksze optaty) i okresleniem
czasu jej nadawania. W wigkszo$ci systemow oferujacych platna reklame¢ w wy-
szukiwarkach zastosowano rozwigzania zaczerpnicte z tradycyjnych aukceji. Dekla-
rowanie wysokosci optat na reklame, jakie nadawca godzi si¢ ponie$¢, odbywa sig
na zasadzie licytacji. Jezeli oferta danego nadawcy reklamy jest najwyzsza, jego
reklama ukazuje si¢ na pierwszym miejscu. W kazdej chwili (najczesciej nastepne-
go dnia) oferta moze zosta¢ przelicytowana przez innego nadawces.

2. Optymalizacja serwisu pod katem wyszukiwarek (search engine optimi-
zation® — SEQ; czasami uzywa si¢ okreSlenia web positionig, pozycjonowanie).
Podstawowa réznica miedzy platna reklama a optymalizacja serwisu polega na
tym, ze w przypadku optymalizacji nie ptaci si¢ wlascicielowi wyszukiwarki. Uzy-
skane rezultaty uzaleznione sa od jakosci rozwiazan zastosowanych przy projekto-
waniu serwisu internetowego przez osoby zaangazowane w proces optymalizacji.
Celem optymalizacji jest zwigkszenie dostgpnosci strony dla wybranych stow klu-
czowych. Cel ten realizowany jest gtéwnie przez dostarczenie tresci (ang. content)
serwisu w odpowiedniej formie. Wybor stow kluczowych musi by¢ poprzedzony
odpowiednimi badaniami. Same techniki optymalizacji to jednak zbyt malo, gdyz
konieczne jest zapewnienie tresci warto§ciowej (ang. valuable content) dla uzyt-
kownika. Niezbedna jest Swiadomo$¢ potrzeb klienta, gdyz to one sa najwazniej-
sze. W przypadku niespetienia oczekiwan klienta szybko go stracimy, gdyz Inter-
net to przyttaczajacy ogrom mozliwosci wyboru. Poza tym oferta serwisu si¢ zmie-
nia, cele ulegaja ciagltej weryfikacji, preferencje uzytkownika oraz technik szuka-
nia rowniez nie sa state. Optymalizacja serwisu nie moze wigc by¢ jednorazowym
projektem. To ciagly, powtarzajacy sie proces!?, ktory wymaga wspOlpracy wielu
0s0b o réznych profesjach.

8 Doktadne omowienie zasad dziatania systeméw zarzadzania reklama ptatna wykracza
poza ramy tego artykutu.

9 Stowo optimization zostato celowo napisane w formie amerykanskiej. Marketing w
wyszukiwarkach narodzit si¢ w USA i w §rodowisku specjalistow od marketingu przy-
jeta sig taka forma pisowni.

10 Marckini F., The State of Search Engine Optimization Part II
(http://www.avantmarketer.com/fredrickmarckini2.shtml) .
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Z raportu przygotowanego przez firme iProspect!! wynika, ze ponad polowa
uzytkownikow Internetu (56,6%) przeglada tylko dwie pierwsze strony wynikow
zwroconych przez wyszukiwarkg. Dla 75% najwigksze znaczenie ma pierwsza
strona wynikow. Istotna jest wigc wysoka pozycja w rankingu.

Istnieje wiele stow kluczowych i fraz, ktore sa bardzo konkurencyjne. Uzyska-
nie ich wysokiej pozycji moze sprawiac¢ trudnos¢ wilascicielom matych serwiséw z
malym budzetem przeznaczonym na promocje. W takim wypadku w procesie
optymalizacji nalezatoby si¢ raczej koncentrowa¢ na poszukiwaniu innych stow
lub fraz, zawe¢zonych tematycznie i/lub regionalnie, precyzyjniej opisujacych ofe-
rowane produkty 1 ustugi.

Pierwsza forma marketingu w wyszukiwarkach (ptatna reklama) nastawiona jest
na natychmiastowy rezultat. Jej dziatanie konczy si¢ w momencie wyczerpania
srodkéw przeznaczonych na kampanig reklamowa. Jest to sytuacja analogiczna jak
w reklamie radiowej lub telewizyjnej. Dziatania zwiazane z optymalizacja pod
katem wyszukiwarek koncentruja si¢ na stworzeniu tresci spelniajacej oczekiwania
klienta, w formie przyjaznej dla wyszukiwarek. Rezultaty dziatan sa widoczne
dtuzej niz w przypadku platnej reklamy.

3. KOMPLEKSOWE UJECIE PROCESU MARKETINGU
W WYSZUKIWARKACH

W poczatkowych etapach rozwoju Internetu wyszukiwarki byty dos¢ prymi-
tywnymi narz¢dziami, a optymalizacja serwisow internetowych ograniczata si¢ do
prostych operacji. Liczba stron w sieci rosta w bardzo szybkim tempie. Aby wy-
szukiwarki mogly dawaé¢ wiarygodne wyniki, ich algorytmy musialy ulec ulepsze-
niu. Dzi$ algorytmy wyszukiwarek sa wyrafinowane, a ocena jakosci stron interne-
towych oparta jest na wielu elementach. Oto niektore z nich:

— tres¢ strony i wystgpowanie stéw kluczowych. Elementy te maja najwigksze
znaczenie. Umieszczenie duzej ilo$ci informacji o danej dziedzinie w formie przy-
gotowanej dla wyszukiwarki zwigksza szansg¢ na wysoka pozycjg strony w rankin-
gu. Dbaja¢ o forme informacji, nie nalezy jednak zapomnie¢ o potrzebach poten-
cjalnego uzytkownika. Najwigksze znaczenie przy optymalizacji serwisOw interne-
towych ma sposéb sformutlowania tekstu; jego ksztalt i wystgpowanie stow klu-
czowych w zasadniczy sposob wplywaja na wynik dziatania algorytmu. Zwykte
powtarzanie stow kluczowych nie wystarczy. Algorytmy przeszukiwania wychwy-
tuja bowiem ich sztuczne zwigkszanie.

— Link popularity. Algorytmy opieraja oceng¢ rowniez na liczbie odno$nikow
(linkéw) z innych stron do strony ocenianej. Jakos$¢ strony, z ktérej pochodzi odno-

1T Greenspan R., Search Engine Usage Ranks High
(http://cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,1323,5941 1500821,00.htm

D).
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$nik, i jego forma rowniez maja znacznie. Jezeli serwis jest bogaty, mozna liczy¢
na bezinteresowne umieszczanie linkow przez inne serwisy lub przez wilascicieli
prywatnych stron internetowych.

— Projekt graficzny. Wyszukiwarki nie potrafig interpretowaé grafiki. Projek-
tanci stron czgsto wykorzystuja do wyrdznienia naglowkow i innych napisow
ozdobny tekst zapisany w jednym z popularnych formatéw graficznych. W na-
glowkach znajduja si¢ stowa kluczowe, wyszukiwarki jednak nie potrafig ich zin-
terpretowaé, gdyz sa zapisane w formie grafiki. Nalezy tak zaprojektowac oprawg
graficzna, aby umozliwiata uzycie zwyktego tekstu (ang. plain text). To samo do-
tyczy animacji w technologii Flash, ktora jest specyficznym formatem zapisu gra-
fiki wektorowej. Format ten jest nieczytelny dla wyszukiwarek, wigc jego uzycie
do prezentacji tresci tekstowych przyczynia si¢ do pogorszenia widocznosci serwi-
su (dla wyszukiwarki taka tre$¢ po prostu nie istnieje). Przy projektowaniu strony
powinno doj$¢ do wyboru kompromisowych rozwiazan migdzy osobami odpowie-
dzialnymi za grafike i zajmujacymi si¢ optymalizacja serwisu pod katem wyszuki-
warek.

— Projekt nawigacji po serwisie. Przejrzysta i intuicyjna nawigacja wptywa ko-
rzystnie na zachowania uzytkownika. Niewygodne sa serwisy, z ktorych nie ma
latwego powrotu do poprzednio przegladanych podstron; uzytkownik moze wigc
czu¢ si¢ zagubiony trafiajac w ,,Slepy zaulek™. Przejrzysta nawigacja utatwia takze
robotom wyszukiwarek indeksowanie catej zawarto$ci serwisu. Roboty nie indek-
suja tzw. ,stron sierocych” (ang. orphan pages), do ktorych nie prowadza zadne
linki z innych podstron.

— Techniki spamerskie. Wyszukiwarki sa wyczulone na techniki ich oszukiwa-
nia. Kiedy$ taka technikg byl np. niewidoczny tekst (w kolorze tta); obecnie
wszystkie wyszukiwarki wykrywaja uzycie tego typu sztuczki. Uzywanie technik
spamerskich, nawet najnowszych, wiaze si¢ z duzym ryzykiem — strona moze zo-
sta¢ usunigta z indeksu wyszukiwarki nawet na rok, gdy taka technika zostanie
wykryta przez wyszukiwarke. Moze mie¢ to katastrofalne skutki dla promocji fir-
my.

Wyszukiwarki istotnie wptywaja na liczbe wizyt w danym serwisie interneto-
wym. Jednakze wizyty nie przetoza si¢ na namacalne korzysci (np. zwigkszenie
przychodu), jezeli uzytkownik nie zostanie przekonany o funkcjonalnosci serwisu.
Internauci wykazuja nadzwyczajna niecierpliwo$¢ i oczekuja natychmiastowych
rezultatow. W przypadku produktéw materialnych klient moze doktadnie spraw-
dzi¢ funkcjonalno$¢ dopiero po zakupie. Zachgcony np. reklama odtwarzacza DVD
kupi urzadzenie, ale dopiero w domu moze si¢ przekonac o trudnosciach zwiaza-
nych z jego obsthuga, programowaniem funkcji etc. Nie ma mozliwos$ci poréwnania
kilku odtwarzaczy i testowania ich w domu, gdyz sklepy nie wypozyczaja sprzetu.
W przypadku produktu cyfrowego, jakim jest serwis internetowy, sytuacja jest
inna; uzytkownicy sprawdzaja jego funkcjonalnos¢ (a takze serwisow konkuren-
cyjnych), zanim zdecyduja si¢ zaptaci¢ za pelne korzystanie. Oczywiste staje si¢
wigc znaczenie funkcjonalnosci. Istotne jest tutaj wtasciwe podejscie do inzynierii
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funkcjonalnos$ci, polegajace na tym, ze wybrane zostaje to rozwiazanie, ktore
bardziej utatwia klientowi wykonanie pozytecznych dziatan. Wyboru mozna doko-
na¢ na podstawie kryteridw pozwalajacych oceni¢ szybkos¢ i efektywnos¢ uzyska-
nia informacji poszukiwanych przez uzytkownika serwisu!2.

Dla obu form marketingu w wyszukiwarkach wspdlna i rownie znaczaca jest
faza zbadania jgzyka zapytan i logiki uzywanej przez potencjalnych odbiorcow.
Obserwujac polski rynek, mozna zauwazy¢, ze o tym si¢ zapomina. Wynika to
migdzy innymi stad, ze marketingiem w wyszukiwarkach nie zajmuja si¢ odpo-
wiednio wyszkoleni specjalisci w tej dziedzinie, a czgsto informatycy i projektanci
stron, ktdrzy nie prowadza odpowiednich badan. Internet peten jest przypadkow
stron optymalizowanych dla stéw i fraz kluczowych, ktoérych nikt nie uzywa. Bar-
dzo dobrze obrazuje ten problem przyktad serwis6w polskich miast wojewodzkich.
Probuja one przyciagna¢ zagranicznych inwestoréw przez przedstawienie swojej
oferty inwestycyjnej w obcych jezykach, najczeéciej angielskim. Polskie samorza-
dy nie ustrzegty si¢ bledu polegajacego na przettumaczeniu fraz polskich na jezyk
angielski na zasadzie ,,kalki”. Mozna zauwazy¢ taki btad w kilku serwisach, gdzie
fraza ,,oferty inwestycyjne” zostata przettumaczona na investments offers 1 takie
thumaczenie konsekwentnie jest uzywane w angielskojezycznej wersji serwisu. Dla
takiej frazy serwis réwniez jest promowany w wyszukiwarkach migdzynarodo-
wych. Juz na wstepnym etapie pracy, czyli przy doborze stow kluczowych, zostat
wigc popetiony typowy blad przekreslajacy celowos$¢ promocji w wyszukiwar-
kach. Korzystajac z odpowiednich narzedzi!3, mozna ustali¢, ze powinna by¢ uzyta
fraza investments opportunities, zamiast niepoprawnej investments offers.

Metody przeszukiwania zasobow sieci wciaz si¢ zmieniaja. Coraz czgsciej
uzytkownicy rezygnuja z uzycia pojedynczych stow na rzecz bardziej skompliko-
wanych fraz. Pozornie najlepszym podejsciem jest che¢ zdobycia dobrej pozycji
dla jak najszerszego znaczeniowo stowa kluczowego. Warto rozwazy¢ nastgpujacy
przyktad fikcyjnej firmy oferujacej nieruchomosci do sprzedazy w konkretnym
miescie. Zaktadajac, ze na skutek optymalizacji pod katem wyszukiwarek serwis
znajduje si¢ na wysokich pozycjach dla stow dom i domy, na pewno przetozy sig to
na znaczne zwigkszenie wizyt w serwisie firmy. Ale jak czesto osoby, ktore szuka-
ja. uzywajac stowa dom, sa zainteresowane oferta nieruchomosci w danym mie-
scie? Szanse sa male, bardziej prawdopodobne jest, ze uzytkownicy szukaja ogol-
nych informacji, np. o projektach domoéw, materiatach budowlanych, wyposazeniu
wnetrz itp. Osoby, ktore przybeda na przyktadowa strong z ofertami nieruchomo-
$ci, moga czuc si¢ rozczarowane zawarto$cig serwisu. Tego typu wizyty nie przy-
niosg zadnych wymiernych efektow, a moga jedynie zwigkszy¢ koszty optat za

12 Nielsen J., Projektowanie funkcjonalnych serwiséw internetowych, Wydawnictwo
Helion 2003.

13 zaprezentowanie narzedzia shuzacego do badan popularnosci stow kluczowych (np.
www.wordtracker.com) wykracza poza ramy tego artykutu.
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wygenerowany ruch u dostawcy ustug internetowych!4. Kolejne wyzwanie to po-
prawna interpretacja danych statystycznych i wybor systemow ich analizowania.
Odpowiednio zebrane i zinterpretowane dane statystyczne umozliwiaja oceng dzia-
fan marketingowych w wyszukiwarkach i $ledzenie uzytkownika poruszajacego sig
po serwisie; np. jezeli uzytkownicy zaraz po wej$ciu opuszczaja dany serwis, moze
to oznaczaé, ze reklama w wyszukiwarce nie koresponduje w petni z trescia serwi-
su. Sprowadzenie optymalizacji w wyszukiwarkach do samych sztuczek technicz-
nych to niebezpieczne uproszczenie. Ten typ promocji to nowa forma marketingu,
wymagajaca kompleksowego podejscia. Aby zostal osiagnicty sukces, niezbg¢dna
jest wspotpraca wielu specjalistow, z roznych dziatdéw przedsigbiorstwa. Na rysun-
ku 1 zobrazowano ideg kompleksowego podej$cia do promocji w Internecie jako
zharmonizowanego, wspotzaleznego dzialania na trzech ptaszczyznach: projek-
towania serwisu (web desing), kreowania wizerunku firmy (corporate identity) i
marketingu w wyszukiwarkach (search engine marketing).

htmil xhtml
skrypty po stronie klienta
ramki

0, webdesign
l|‘9 2
oprogramowanie W
gy ; serwera grafika 2d i 3d , \w«“
%"0:% bazy danych nimacje Flash eq\b\“o

°h CMS

interfejs
uzytkownika

statystyki

raporty typografia
analizy
wartosciowa

zawartost

nazwa firmy

platna reklama logotyp

search engine symbole

Copywriting

optimization . .
search engine corporate identity
marketing S IEE
strona bogata w tekst opisy produktéw
N . i ustug
link popularity

Badania stdw kluczowych @

Rys. 1. Trojkat zaleznosci w marketingu internetowym.
Zrodto: opracowanie wlasne

Na web design sktadaja si¢ dwa obszary: widoczny dla klienta projekt, nawiga-
cja po serwisie, grafika, skrypty uruchamiane na jego komputerze oraz czgs¢ dla
niego niewidoczna, czyli wszystko to, co si¢ dzieje po stronie serwera — oprogra-

14 Frontczak T., Chmielinski P., op. cit.
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mowanie i technologia uzyta do stworzenia strony. Stworzenie funkcjonalnej i
latwej w nawigacji strony uwarunkowane jest $wiadomoscia preferencji uzytkow-
nika; nalezy zna¢ jego oczekiwania. Odpowiedzia na te oczekiwania jest prezenta-
cja wizualna serwisu. Jest to rowniez rezultat wspotpracy migdzy grafikiem a oso-
bami odpowiedzialnymi za wizerunek firmy (corporate identity), czyli oficjalne
logotypy, typografia, symbole. Wizerunek firmy/instytucji powinien by¢ spdjny na
wszystkich polach promocji, od materiatéw drukowanych po serwisy internetowe.

Kreowanie wizerunku firmy to réwniez praca ze stowem (slogany, opisy pro-
duktéw 1 ustug), czyli copywriting, wazny zaré6wno dla kreowania wizerunku fir-
my, jak 1 prowadzenia marketingu w wyszukiwarkach (search engine marketing),
gdyz dobrze przygotowany tekst odgrywa najwigksza rol¢ w optymalizacji serwisu
pod katem wyszukiwarek (search engine opitimization). Aby zakonczyla sig¢ ona
sukcesem, musza zosta¢ przeprowadzone badania stow kluczowych, a nastgpnie
wybrane te, ktore najlepiej opisuja oferte. Rownie istotne jest zadbanie o jak naj-
wigksza liczbg odnosnikow do naszej strony (link popularity); moze tez zachodzi¢
konieczno$¢ uzycia platnej reklamy. Wszystko to tworzy zawarto$¢ serwisu, czyn-
nik dla klienta najwazniejszy.

Po zaprojektowaniu strony i jej wypromowaniu oczekuje si¢ na rezultaty. Po-
trzebne sa do tego statystyki, raporty i analizy, ktore beda podstawa do oceny dzia-
fan marketingowych. Dostgp do tego typu raportow uwarunkowany jest w duzej
mierze przez technologig, jaka oferuje nasz dostawca ustug internetowych. Wybor
optymalnego dostawcy nie powinien by¢ warunkowany tylko przez projektantow —
programistow (jezyki programowania, bazy danych), ale réwniez przez osoby nie
zwiazane bezposrednio z projektowaniem informatycznym, jak na przyktad kadra
dzialu marketingu, odpowiedzialnego za caty proces promocji. Technologia syste-
moéw internetowych wprowadza rowniez pewne ramy mozliwych do wykorzystania
rozwiazan dla obszaru projektowania serwisu (web design), niewidocznego dla
uzytkownika (np. mozliwy do zastosowania system CMS — content management
system, stuzacy do aktualizacji treSci przez osoby nie posiadajace umiejgtnosci
projektowania stron).

4. WYSZUKIWARKI INTERNETOWE — WIELKOSC RYNKU

Populacja uzytkownikéw Internetu w roku 2002 oceniona zostata na 580 milio-
now (Nielsen/NetRatings!d), przy czym 85%, to jest 493 miliony, korzysta z wy-
szukiwarek. Przewiduje si¢, ze w roku 2004 populacja uzytkownikéw wyniesie 709
milionéw (prognoza eMarketer) lub nawet 945 milionéw (Computer Industry Al-
manac). Uzytkownicy Internetu wydali na zakupy on-line w 2002 roku 47,98 mi-

15 CyberAtlas staff, Population Explosion!, Marzec 2003
(http://cyberatlas.internet.com/big_picture/geographics/article/0,1323,5911 151151,00.
html) .
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liardow dolaréw, co stanowi wzrost o 34% w porownaniu z rokiem 2001. Najcze-
$ciej uzywane wyszukiwarki ukazano w tabeli 2.

Tabela 2. Udziat poszczegolnych wyszukiwarek w rynku (dane z catego Swiata)

Google 54,7%
Yahoo 22,1%
MSN Search 9,5%
AOL Search 3,7%
Terra Lycos 2,8%
Altavista 2,5%
Askjeeves 1,5%

Zrédto: OneStat (www.onestat.com), styczen 2003.

Wiedzac, ze $rednio dziennie uzytkownicy wyszukiwarki Google dokonuja 200
mln przeszukiwan, mozna ustali¢ przyblizona catkowita liczbg zapytan kierowa-
nych do wszystkich wyszukiwarek na 400 mln. Daje to $rednio 0,68 zapytania na

kazdego uzytkownika Internetu.
Populacja polskich uzytkownikéw Internetu szacowana jest na 6,4 mln w 2002

roku!®. Polski rynek rowniez podzielony jest miedzy kilka wyszukiwarek. Obrazu-
je to tabela 3.

Tabela 3. Udziat poszczegdlnych wyszukiwarek w rynku (dane dla Polski)

Google 34.0%
Onet 31.2%
Wirtualna Polska 25.6%
Szukacz.pl 2.3%
MSN Search 2.1%
Interia 2.0%

Zrodto: Gemius StatCentral, kwiecien 2003
(http://www.ranking.pl/rank.php?stat=domeny10PL).

Portal Wirtualna Polska informuje: ,,Srednio obstugujemy ponad 2 min zapytan
dziennie. ZaobserwowaliSmy rowniez wzrost zapytan w poszczegolnych latach.
Ksztattuje si¢ on nastgpujaco:

2001-2000 — ok. 100%

2002-2001 — ok. 100%

2003-2002 — ok. 67% (estymacja na podstawie danych z pierwszych 4 miesigcy
2003)"17.

Znajac przyblizony udzial Wirtualnej Polski w rynku, mozna oszacowac, ze
catkowita liczba zapytan kierowanych w Polsce do wyszukiwarek wynosi okoto 8
milionéw, co daje 1,25 zapytania na uzytkownika dziennie.

16 Thidem.
17 Wirtualna Polska (www.wp.pl) .
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Dane statystyczne obrazuja, ze rynek wyszukiwarek internetowych jest ogrom-
ny i1 wskazuje tendencje rosnaca, a w zwiazku z tym nie powinien by¢ ignorowany
W strategii promocji.

5. PODSUMOWANIE

Wyszukiwarki internetowe staty si¢ gldwnym narzedziem shuzacym do poszu-
kiwan informacji w sieci, a co za tym idzie, doskonalym miejscem reklamy. Ich
rola ro$nie kazdego roku. Marketing w wyszukiwarkach nie jest jednorazowym
projektem; to dtugotrwaty proces, ktéry musi by¢ poprzedzony badaniami i powi-
nien by¢ wkomponowany w strategi¢ firmy. W wielu podmiotach nie ma tej §wia-
domosci a dzialy marketingu zapominaja o promocji w wyszukiwarkach, pozosta-
wiajac informatykom i projektantom serwisu internetowego. W artykule przedsta-
wiono niektore przestanki wykazujace blednos¢ takiego postgpowania, a jednocze-
$nie przemawiajace za racjonalnoscia kompleksowego podejscia do promocji w
wyszukiwarkach. Podejscie takie, ktorego istota jest zharmonizowanie dziatan
zwiazanych z projektowaniem serwisu internetowego, kreowaniem wizerunku
firmy oraz marketingiem w wyszukiwarkach, sprzyja miedzynarodowej reklamie i
moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju firmy.
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SUMMARY
SEARCH ENGINES - OPPORTUNITIES IN MARKETING

Internet has following characteristics: range, availability 24 hours per day, 7 days a
week and interactivity. It is unique medium. Every day millions of people use Internet to
find solutions and vendors. Research show that search engines are tools used by majority of
Internet users. Search engines became the most important place that connects customers
and vendors. If search engines are forgotten in marketing activity, having a web service is
called into question.

The aim of this paper is to present a new approach to on-line marketing. To do that it is
neccessarly to define search engine marketing and search engine optimization. It also
shows the growing role of search engines as a place of marketing.
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