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Abstrakt: Koncepcja inbound marketingu, ktérej tworcg jest B. Halligan, zaktada wykorzystanie do re-
alizacji tej strategii najwazniejszych narzedzi marketingu w sieci, jakimi sa wyszukiwarki, media spotecz-
nosciowe, marketing tresci, automatyzacja i big data. W tekscie analizowane s3g techniki marketingu
w wyszukiwarkach i ich wykorzystanie do budowania skutecznej strategii inbound marketingu. Autor
dowodzi tezy, ze dobrze poprowadzona komunikacja w wyszukiwarkach moze by¢ decydujaca dla po-
wodzenia strategii typu inbound. Wptywa na to sam model dziatania wyszukiwarki, w ramach ktérego
zyskujemy dane i konwersje oparte o spontaniczne zachowania uzytkownikéw.

Stowa kluczowe: inbound marketing, wyszukiwarka interentowa, strategia, media spotecznosciowe

Abstract: Inbound marketing strategy, concept by B. Halligan, for its successful implementation needs
many web marketing tools like search engines, social media, content marketing, automatization and big
data. The article presents search engine marketing as one of the key factors of successful implemen-
tation of inbound marketing strategy. Search engine is the perfect tool for inbound because is able to
generate traffic based on spontanic behavior of users. Effective use of search engine needs up-to-dated
technical knowledge. We present some basic competences which are “must have” for search engine
marketing in service of inbound marketing strategy.
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Wstep

Nowoczesne wcielenie klasycznej strategii komunikacji typu pull, jakim jest
model inbound marketingu potrzebuje do swojej realizacji narzedzi, ktére potrafia
generowac ruch uzytkownikéw w oparciu o spontaniczne zachowania uzytkownikow.
Wyszukiwarka internetowa jest niewatpliwie jednym z najlepszych rozwigzan w tym
zakresie. Jak zatem wpisac ja w ogdlna strategie typu inbound oraz sprawi¢, zeby
odgrywata w niej taka role, jaka wynika z jej technicznych oraz funkcjonalnych zalet?

1. Strategia typu inbound

Z uwagi na swoj dynamiczny rozwdj i popularno$¢ wéréd uzytkownikow juz
kilka lat po swoim powstaniu Internet zaczat by¢ wykorzystywany jako srodowisko
marketingowe. Marketing internetowy, znany rowniez jako e-marketing, mozna
zatem zdefiniowac jako proces docierania do obecnych, jak i potencjalnych nabyw-
cow/interesariuszy przy uzyciu narzedzi specyficznych dla tego nowego $rodowiska.

Firma konsultingowa Ernst&Young opracowala koncepcje nazwang MEDIUM,
przedstawiajaca te cechy Internetu, ktore sg istotne dla rozwoju marketingu (Modern-
marketing.pl, 2015). Akronim ten nalezy rozumie¢ jako:

1. M (mass - masowy) — Internet jest dostepny globalnie, co sprawia, ze mozna

z niego korzysta¢ wszedzie, gdzie umozliwia to technologia. Jedna strona
WWW jest w stanie obstuzy¢ kazdego uzytkownika bez wzgledu na jego
polozenie geograficzne;

2. E (economical - ekonomiczny) — Internet nalezy do medidw tanich, koszty
uzyskania zblizonych efektéw za pomoca tradycyjnych kanatow sa o wiele
WYZsze;

3. D (direct — bezposredni) - dzieki sieci globalnej do uzytkownika mozna
dotrze¢ bezposrednio, bez korzystania z posrednikéw. Technologie dostepne
w Internecie pozwalaja na indywidualne podejscie do uzytkownika i komu-
nikowanie si¢ z nim;

4. I (interactive — interaktywny) — w odréznieniu od pozostalych mediow,
Internet ma charakter dwustronny. Internauci staja si¢ aktywnymi uczest-
nikami dialogu z organizacja;

5. U (ultrafast — ultraszybki) — Internet jest ultraszybkim medium, bardzo
usprawnia komunikacje. Wystana wiadomos¢ tekstowa czy graficzna dociera
w mgnieniu oka do swojego odbiorcy w kazdym zakatku $wiata. Dzigki
wyszukiwarkom internetowym odnalezienie pozadanych informacji zajmuje
niewiele czasu;

6. M (measure - mierzalny) — zaleta Internetu jest jego mierzalnos¢. Pomimo
pozornej anonimowoéci sieci, uzytkownicy zostawiaja w niej duzo informacji
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o sobie. Ich umiejetne wykorzystanie przez organizacje moze tworzy¢
przewage nad konkurencja (Modernmarketing.pl, 2015). Dzisiaj jest to
okreslane jako Big Data Marketing.

Srodowisko jakim jest Internet charakteryzuje sie przy tym ogromng mozliwo-
$cig dostarczenia wartosci do odbiorcy. Jest to charakteryzowane przez koncepcje
tzw. ,,pieciu C” (Afuah A., Tucci Ch.L., 2003, s. 65-74):

1. Coordination (koordynacja) — zharmonizowanie proceséw decyzyjnych;

2. Commerce (obrdt handlowy) — pozwala na obnizenie kosztow transakcji

handlowych;

3.  Community (wspdlnota) - budowanie grup opartych o kryteria demogra-

ficzne lub psychograficzne;

4. Content (tres¢) — prezentowanie tresci internetowych w réznoraki sposéb

o nieograniczonej liczbie tematéw;
5. Communication (komunikacja) — pozwala na wymiane¢ informacji w czasie
rzeczywistym.

Marketing w internecie okresla sie dzisiaj przez pryzmat dwdch podstawowych
strategii okreslanych jako inbound oraz outbound marketing (Halligan, Dharmesh,
2010). Sg one nowym wcieleniem tradycyjnych strategii pull i push.

Tabela 1. Tradycyjny podziat strategii marketingu

Logika pull Logika push
- Prosument - Leniwy: chce by praca
- Samodzielny wyszukania zostala wykonana
Klient - Poszukuje informacji za niego
- Zmeczony reklamami i odporny | - Ceni wygode, optymalizuje
na tradycyjny marketing - Traktuje swoje dane jako walute
- Edukowa¢ i pokazywa¢ - Odkry¢ potrzeby klienta oraz
. obiektywne dane zarekomendowa¢ wlasciwy
Filozofia s i1 . .
s — Pozwoli¢ klientowi dziata¢ produkt w odpowiednim czasie
komunikacji . L . . o .
w swoim tempie, nie przyspiesza¢ |- Wiedzie¢ lepiej od klienta,
procesu czego on potrzebuje
o — Content marketing - Ap 111'<ac] ¢
Dzialania _SEM - Powiadomienia push
marketingowe _ Social media — Pop-ups
— Silniki rekomendacji

Zr6dto: Salesmanago.pl

W nowym wydaniu ten tradycyjny podzial, opisywany jest poprzez pryzmat spe-
cyficznych narzedzi komunikacji, jakie wyrosty w Internecie, i wyglada nastgpujaco.
Outbound marketing to przystosowana do potrzeb technik internetowych
tradycyjna strategia push. Polega ona na wykorzystaniu gléwnie ,,starych” metod
komunikacji z odbiorcami, ktére nie majg mozliwosci wykorzystania tzw. efektu
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kuli $niegowej i budowania duzych zasiegéw w trybie earned. W jej ramach wyko-
rzystywane sa zaréwno tradycyjne srodki komunikacji, np. reklama telewizyjna lub
drukowana, jak i nowe $rodki dziatajace w ,,starej” logice, np. reklamy typu display.

INBOUND THE OUTB
THE RKETER V-

MARKETER "0

“NEW MARKETING" i=

“any matkeling Eactic

“OLD MARKETING" i

“any markiching thal
that el o Earning ey, producis of
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instisd of barying 1.7

Cormmunication

interactive and two-way Communication is one-way

Cushomars Come 10 your LARIMETs ane sought out:

# ¥ print, MU rodia, Bonnes
eatverfitmg, covd rafl

& Wil sedrch emgings ,
referris, social media

Marketer provides litle to
no added valus.

Marketiers provide vakug

plarketer seeks o enleriain

Morketer rarely seaks ta
i i cate

Enteriain or educate

Rys. 1. Réznice pomigdzy strategia inbound oraz outbound

Zr6dto: www.klaxon.pl

Strategia typu inbound, za prekursora ktdrej uznaje si¢ B. Halligana, prezesa
i zalozyciela przedsigbiorstwa HubSpot, odwotuje sie z kolei do modelu pull i wyko-
rzystuje do jego uzyskania nowoczesne, internetowe techniki komunikacji pozwa-
lajace na ,,przyciaganie” odbiorcéw poprzez wykorzystanie tresci i nowoczesnych
narzedzi komunikacji. Do najwazniejszych z nich nalezg techniki marketingu
w wyszukiwarkach, marketingu tre$ci oraz marketingu w sieciach spofecznosciowych.
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2. Podstawowe, inboundowe techniki marketingu w sieci

Marketing w wyszukiwarkach ,,stuzy poprawianiu dostepu uzytkownika do
serwisu internetowego poprzez zwiekszanie jego widoczno$ci w wyszukiwarkach”
(Frontczak T., 2006, s. 17). Caly proces marketingu w wyszukiwarkach (SEM) naj-
lepiej opisuje ponizsze rownanie:

SEM = SEO + PPC

SEO ( Search Engine Optimization — Optymalizacja dla wyszukiwarek interne-
towych) jest to pozycjonowanie stron WWW w ograniczonych wynikach wyszuki-
wania (osiagniecie przez dany adres internetowy jak najwyzszej pozycji w wynikach
wyszukiwania danej wyszukiwarki internetowej) oraz optymalizacja tresci i struktury
serwisu internetowego pod katem przyjaznosci wyszukiwarkom internetowym
i zawarto$ci skierowanej na wybrane frazy i stowa kluczowe.

PPC (Pay Per Click - pta¢ za klikniecie) ,,jest to forma reklamy internetowe;
rozliczana na zasadzie oplaty za pojedyncze kliknigcie w reklame (baner, link).
Reklamodawca placi wydawcy reklamy internetowej za kazde klikniecie uzytkow-
nika w odnos$nik do strony reklamodawcy” (http://www.seo-platforma.pl, 2015).

Z kolei marketing tredci, tzw. content marketing (CM), jest to strategiczne
podejscie marketingowe, ktére skupia sie na tworzeniu i dystrybuowaniu cennych,
istotnych oraz spdjnych tresci, dazacych do zachecenia i utrzymania sprecyzowanej
grupy odbiorcéw w celu zmotywowania odbiorcy do dziatan (contentmarketinginsti-
tute.com, 2014). Celem marketingu tresci jest nawigzanie relacji z odbiorcg poprzez
zaangazowanie si¢ obu stron, musi w nim doj$¢ do tzw. interakcji. Dzialania te majg
za zadanie wzbogacenie wizerunku produktu lub organizacji w oczach klienta. Tresci
te moga by¢ rozpowszechniane za pomocg artykuléw, infografik, materialéw wideo
czy e-bookdw oraz raportéw. Dzigki szybkiemu rozpowszechnianiu sie¢ tych tresci,
docieramy w bltyskawicznym tempie do szerokiego grona potencjalnych odbiorcéw.

Social media marketing jest to ,,zjawisko polegajace na zdobywaniu uwagi oraz
generowaniu ruchu internetowego przy pomocy serwiséw spotecznosciowych” (wiki-
pedia.org, 2016). Do najpopularniejszych portali spolecznosciowych nalezy zaliczy¢
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, czy zyskujace na popularnosci blogi tematyczne.
Forma tego marketingu pozwala na dotarcie do pozadanej grupy docelowej targetowanej
gléwnie wedle kryteriéw psychograficznych. Z uwagi na to, ze media spofecznosciowe
opierajg si¢ na relacjach miedzyludzkich, to sami uzytkownicy stajg si¢ recenzentami
danej marki, szybko informujac swoich znajomych o tym, co jest dobre, a co zle, co warte
uwagi, a co potepienia. Efekt ten powoduje wzrost $wiadomosci marki, poniewaz osoby
zainteresowane wchodzg czegsto w dyskusje oraz interakcje. W mediach spofecznoscio-
wych najwazniejsza wartoscig jest wyrdznienie sie z licznego grona osob i marek, bycie
dostrzezonym przez innych. Dzialania te, dzieki pozytywnej rekomendacji, prowadza
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do osiggnigecia celow organizacji. Wada tej komunikacji jest to, Ze generuje ona bardzo
wysokie ryzyko kryzysu (Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 60-79).

Efekt sprzedazowy nie jest najwazniejszym celem komunikacji w social media,
gléwnie jest nim budowanie wizerunku. Materiaty, ktore tworzy sie do realizacji
kampanii marketingowych w mediach spofecznosciowych maja na celu zachgcenie
uzytkownika do dzielenia si¢ nimi ze swoimi znajomymi, zwiekszajac przy tym wiary-
godnos¢ danej tresci. Materialy jakie wykorzystuje sie w tej formie marketingu to: strony
dla fanéw (tzw. fanpages), materialy wideo, gry, artykutly, czy marketing wirusowy.

3. Specyfika wykorzystania wyszukiwarek
do realizacji strategii typu inbound

Procesowa prezentacja realizacji strategii typu inbound w marketingu interne-
towym wyglada w sposob nastepujacy:

\‘Zainteresowanie ( Konwersja ] Zambknigcie Wsparcie

Odbiorca ﬁ Odwiedzajacy ﬁ Klient @ Nabywca @ Fan

Blog Wezwania do zakupu Email Media spotecznosciowe
Media spotecznosciowe Landing pages Automatyzacja dziatan Zindywidualizowanie
Stowa kluczowe Formularze kontaktowe marketingowych wezwania do zakupu
Www Ocena klienta Email
Integracja z CRM Automatyzacja dzialan
marketingowych
\ \. / k AN

Rys. 2. Przebieg kampanii inbound
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie www.hubspot.com/inbound-marketing 2013

Dla skutecznosci i efektywnoéci inbound marketingu duze znaczenie maja dzia-
tania, ktére s3 podejmowane w poszczegoélnych obszarach. Do nich nalezy zaliczy¢:

« optymalizacje tre$ci w wyszukiwarkach internetowych - SEO;

e czynne uczestnictwo w mediach i serwisach internetowych, takich jak
Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram etc.;

« tworzenie unikatowych i wartosciowych tredci dla Internautdw, np. artykuty,
materialy wideo;

« wykorzystanie istniejacego oprogramowania do zautomatyzowania dziatan
marketingowych potrzebnego do rzetelnej analizy zgromadzonych danych
o uzytkowniku (Witczak, 2014, s. 20-29).
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Jak wida¢ na powyzszym schemacie, jedng z najwazniejszych aktywnosci
w pierwszej fazie procesu inbound marketingu jest pozyskanie ruchu ze stéw klu-
czowych w wyszukiwarkach.

Wyszukiwarka internetowa (Search Engine) jest to aplikacja internetowa majaca
za zadanie odnalezienie w Internecie pozadanych informacji przez jego uzytkow-
nika, poprzez wprowadzenie w niej stéw kluczowych lub dowolnych fragmentow
z szukanego tekstu (Bojar 2002, s. 305).

Wszystkie dostepne w dzisiejszych czasach wyszukiwarki skladaja sie z:

o pajaka (spider, crawler),

« baz danych,

o indekséw,

e programu wyszukujacego.

Pajak, nazywany réwniez robotem internetowym, stuzy do zbierania informacji
dotyczacych stron dostepnych w Internecie, analizowania ich tresci oraz czytania
ich kodu HTML.

Kolejnym elementem wyszukiwarki jest indeks, nazywany zbiorem zebranych
tytuléw stron internetowych przez roboty. Tytuly te utworzone sg przez stowa do
ktérych dofaczane sg odnosniki. Wiaza one stowa z miejscem ich wystepowania.

Waznym ogniwem s3 bazy danych. Sa to wszystkie strony internetowe, ktdre
zostaly zindeksowane przez pajaka. Bazy danych muszg by¢ aktualizowane na bie-
z3co, przez co robot ciggle pracuje w poszukiwaniu nowych stron, a takze uaktualnia
dotychczas znalezione o nowe podstrony.

Ostatnim elementem wyszukiwarki jest program wyszukujacy. Zajmuje sie
on oceng stron pod katem trafnosci odpowiedzi na konkretne zapytanie przez
internaute. W momencie wpisywania okreslonej frazy w okienku wyszukiwarki
program ten rozpoczyna swoja prace, przeszukujac odnalezione wczedniej indeksy
przez robota, przedstawiajac uzytkownikowi najbardziej pasujace strony ze swoje;j
bazy, zawierajace stowo kluczowe. Kazda wyszukiwarka internetowa posiada swoj
algorytm, ktéry analizuje wszystkie informacje dotyczace witryn WWW. Jest to
zbidr zasad, jakimi kieruje sie wyszukiwarka, oceniajac warto$¢ strony pod katem
zapytania uzytkownika. Do podstawowych metod pozyskiwania ruchu za po$red-
nictwem wyszukiwarek nalezy pozycjonowanie organiczne.

4. Pozycjonowanie organiczne - podstawowe metody

Pozycjonowanie organiczne, zwane réwniez naturalnym, to wszelkie dziatania
majace na celu umieszczenie danej strony internetowej na mozliwie najwyzszym
miejscu, w naturalnym wyniku wyszukiwania. Organiczne wyniki generowane s3 na
podstawie algorytmu, ktéry ocenia poziom zaleznosci jakosci strony do wpisanego
zapytania, tzw. sfowa kluczowego. Wlasciciele wyszukiwarek nie pobieraja zadnych
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oplat za wyswietlenie strony w tej czedci rankingu. Aby osiagna¢ dobre wyniki
w organicznym SEQO, potrzeba od sze$ciu miesiecy do roku.

Modelowa strategia pozycjonowania naturalnego sklada si¢ z trzech elementoéw,
a kazdy z nich stanowi nieroztaczng czes$¢. Do tych elementéw nalezy zaliczyc:

1. frazy kluczowe,

2. optymalizacje strony,

3. linkbuilding.

Dobér odpowiednich fraz i stéw kluczowych to podstawa udanej kampanii
marketingowej strony WWW w wyszukiwarkach internetowych (Thurow 2004,
s. 50). Podstawowg zasada w doborze stow, jest postawienie si¢ w roli Internauty,
a nie zalozyciela strony. W wielu przypadkach uzytkownicy Internetu zadajg pytania
opisowe w wyszukiwarkach, wystarczy wpisa¢ w Google ,jak...” i juz pojawiajq si¢
tysiace podpowiedzi (http://www.pb.pl 2015). Warto zatem poznaé nawyki Inter-
nautow, jakie stowa wpisuja w wyszukiwarki. Istnieje wiele narzedzi dostepnych
w Internecie, ktore zbieraja takie stowa kluczowe. Nalezy do nich miedzy innymi
Google Keyword Tool (Danowski, Makaruk, 2009, s. 85-86).

Google Keyword Tool, czyli planer stéw kluczowych, to narzedzie udostepnione
w ramach Google AdWords, ktére umozliwia dobor stéw kluczowych dla naszej witryny
WWW. Do jego zalet nalezy wyswietlanie prognozowanej liczby wyszukiwan, dzieki
czemu skuteczniej mozna dobra¢ odpowiednie stowa do kampanii, oraz dopasowanie
wynikéw do kraju, do ktérego adresowana jest nasza strona internetowa. Serwis dostepny
jest bezplatnie, trzeba jedynie posiadac¢ konto w AdWords (adwords.google.pl, 2016).

Celem analizy stéw kluczowych jest miedzy innymi zwiekszenie liczby odwie-
dzin, ktére pochodza z wyszukiwarek internetowych, a takze odkrycie nowych
stow kluczowych.

Optymalizacja witryn pod katem wyszukiwarek jest procesem, ktorego efekt ma
pomdc zainteresowanym odnalez¢ te odpowiednig w gaszczu stron internetowych.
Zasadniczym zadaniem jest tutaj poprawne, z technicznego punktu widzenia, zbudowa-
nie calej witryny. Cel ten realizowany jest w trzech etapach: odpowiednie zaprojektowanie
strony, potem oprogramowanie jej przy uzyciu jezyka HTML, a na koniec stworzenie
skryptow. Wszystkie te przedsiewziecia realizowane s po to, aby po wpisaniu wyrazow
charakterystycznych dla danej witryny zawsze znajdowaly sie na wysokich miejscach,
w kazdej przegladarce internetowej (Thurow 2008, s. 40). Przy projektowaniu strony
internetowej nalezy pamietac o tym, aby byta ona czytelna dla uzytkownika, posiadata
fatwy sposob poruszania si¢ po niej (nawigacja), szybko si¢ uruchamiala i powinna da¢
sie szybko i w prosty sposob odnalez¢ w wyszukiwarce internetowe;.

Aby strona internetowa znajdowata sie dtugo w wynikach wyszukiwarki, musi
zawierac nastepujace elementy:

o komponent tekstowy,

« komponent odnosnikéw,

« komponent popularnosci (Thurow 2008, s. 40).
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Komponent tekstowy jest to zestaw stow kluczowych danej strony znajdujacy
sie w jej elementach HTML. Wyszukiwarki internetowe mierza gestosc takich stéw
kluczowych, jakie s3 w stronach WWW, czyli iloé¢ stéw wyszukiwanych.

Komponent odnos$nikéw, nazywany réwniez komponentem taczy, dotyczy
dostepnosci tresci danej witryny. Jest on odpowiedzialny réwniez za istotnosc¢
witryny, opis informacji i orientacje na strone internetowsa.

Gléwnymi elementami warunkujacymi komponent popularnosci sa:

o Liczba oraz jako$¢ odnosnikéw prowadzacych do witryny,

« Ruch internetowy i czestotliwos¢ klikania odno$nikéw (Thurow 2008, s. 45).

Komponent ten ma ogromne znaczenie przy pozycjonowaniu strony WWW,
poniewaz przedstawia informacje wyszukiwarce internetowej, czy jest popularna
oraz czy zawiera wartosciowe informacje dla uzytkownikéw. Majac do dyspozycji
dwie takie same strony internetowe pod katem budowy i zawartos$ci, wyzej w ran-
kingu wyszukiwarki Google bedzie ta, ktdra zawiera wigksza ilo§¢ wiarygodnych
odnos$nikéw. Wykorzystanie darmowego narzedzia, jakim jest Google Analytics,
daje wiedze na temat popularnosci naszej strony internetowej, ruchu na niej oraz
klikalnosci.

Linkbuilding, czyli linkowanie jest kolejnym sposobem na uzyskanie jak naj-
wyzszej pozycji strony internetowej w wyszukiwarce. Zasada dziatania jest banal-
nie prosta, polega na zdobywaniu w Internecie linkéw w postaci hiperlacza, ktére
przeniosg uzytkownika do innej strony WWW. Linkowanie to moze odby¢ sie za
pomoca tekstu lub elementéw graficznych. Istnieje wiele rodzajow linkow, ktore
mozna wyodrebni¢ w nastepujacych kategoriach.

Podziat linkéw ze wzgledu na miejsce zamieszczenia hipertacza:

« Linki zewnetrzne - umieszczone na zewnetrznych stronach internetowych,

ktére przekierowuja uzytkownika do innego serwisu,

« Linki wewnetrzne — zamieszczone w obrebie wlasnej witryny, np. na stronie
gléwnej znajduje sie link do jakiego$ artykutu znajdujacego sie na podstronie
tego serwisu. Linki te maja na celu pomoc uzytkownikowi w nawigacji na
stronie, podnoszg pozycje serwisu w wyszukiwarce (Danowski, Makaruk,
2009, s. 134-137).

Ze wzgledu na sposdb uzyskania linkéw, dzielimy je na:

Linki naturalne — tworzone przez samych uzytkownikow Internetu, ktérzy np.

polecaja dang tre$¢ umieszczona na naszej stronie,

Linki nienaturalne (sztuczne) — uzyskiwane za pomocg specjalnych programéow
automatyzujacych pozyskiwanie hipertaczy, np. przy wykorzystaniu systemu wymiany
linkéw, cho¢ dzisiaj ten sposob zdobywania linkéw jest juz mniej popularny, a kréluje
ich zakup w specjalnych systemach marketingu tresci.

W tym miejscu warto zwroci¢ uwage, iz sztuczne generowanie linkow jest
naganne z punktu widzenia regulaminu wyszukiwarek, co zaawansowane mecha-
nizmy wyszukiwarek sa w stanie wylapac i ukara¢ przez filtry réznej kategorii.
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5. Platne linki w wyszukiwarkach

Oprdcz naturalnego pozycjonowania witryn internetowych istniejg réwniez
odplatne sposoby generowania jak najwyzszych pozycji w rankingu wyszukiwarki
internetowej. Nalezg do nich ptatne linki.

Platne linki, nazywane réwniez w marketingu internetowym linkami sponso-
rowanymi, oznaczajg reklame w formie tekstowej udostepniong w wyszukiwarce
internetowej, za ktora reklamodawca placi okreslona kwote dopiero wtedy, gdy Inter-
nauta faktycznie kliknie na reklame, ktéra przeniesie go do naszej strony. Ponizszy
rysunek przedstawia przyktad linkéw sponsorowanych podczas wyszukiwania hasta
»hotel” w wyszukiwarce Google.
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Rys. 3. Linki sponsorowane na przykladzie frazy ,hotel”
Zré6dto: Google.pl, 2016

Kazdy z platnych linkéw zawiera (Danowski, Makaruk, 2009, s. 357):

» naglowek - tytul reklamy, maksymalnie moze zawiera¢ 25 znakdw,

o opis — 2 wiersze po maksymalnie 35 znakéw kazdy,

« wys$wietlany adres URL - maksymalnie 35 znakéw,

o docelowy adres URL - maksymalnie 1024 znaki.

Czesto linki sponsorowane zawierajg réwniez tzw. sitelinks, czyli linki danej
witryny. Aby takie dodatkowe odnos$niki pojawialy sie, strona musi by¢ liderem
wsrod danej frazy oraz musi by¢ tatwo indeksowana przez roboty wyszukiwarki.

Linki sponsorowane pokazuja si¢ uzytkownikom wyszukiwarek internetowych
w momencie kiedy poszukuja oni informacji na temat produktéw lub ustug, zatem
mozna je wykorzystac przy ich promocji. W przypadku umieszczania reklamy kon-
tekstowej w wyszukiwarce Google, reklamy te wyswietlane sg przy wykorzystaniu
Google AdSense. Jest to program reklamowy Google, do ktérego moze dotaczy¢
kazdy wilasciciel witryny WWW.
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Uzyciu platnych linkéw towarzysza kampanie Pay-per-click (PPC), czyli pta¢
za klikniecie. Marketing PPC sklada si¢ z dwdch rodzajow:

1. Placenie za miejsce w wyszukiwarce,

2. Wyswietlanie reklamy obok wynikéw wyszukiwania.

Pozycja linku sponsorowanego w wyszukiwarce Google zalezna jest od iloczynu
wskazniku popularnosci CTR (click through rate) w relacji do kosztu jednego klik-
niecia, jaki jest w stanie zaptaci¢ reklamodawca (CPC - Cost per click). Wskaznik
CTR to procentowy stosunek miedzy liczba kliknie¢ na strone a liczba wyswietlen jej
(support.google.com, 2016). Miejsce wérdd linkéw sponsorowanych wyswietlanych
przy uzyciu AdWords zalezy od dwdch czynnikéw:

1. Maksymalnej stawki, jaka jest gotowa zaplaci¢ za kliknigcie firma prowa-

dzaca kampanie,

2. Dopasowania samej reklamy i strony, na ktéra ona przekierowuje, do zapy-

tania internauty (Kietbasinski, 2014, s. 18).

6. Google Merchant Center

Google Merchant Center jest nowym narzedziem marketingu w Internecie.
Dzigki niemu mozna przedstawié graficzng reklame produktu po prawej stronie
wyszukiwania w wyszukiwarce Google. Ustuga ta znana jest z nazwy Google
Shopping, czyli Zakupy Google (Kepinski, Kordowski, Satkowski, Sztubecki, 2015,
s.20-21). Po potaczeniu kont AdWords i Merchant Center mozna utworzy¢ reklame
produktows, przyktad takiej reklamy przedstawia ponizszy rysunek.

- o T e mw GO o
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E Przypomnignie &
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Tedefon Galixy 37 « Zawsze wyTAZihe o

Rys. 4. Google Merchant Center na przyktadzie frazy ,telefon”
Zrédto: Google.pl, 2016

Jak wida¢ na zalaczonej ilustracji, bezposrednio po wpisaniu hasta ,telefon”
wwyszukiwarce Google po jej prawej stronie wyswietlane s3 nazwy produktéw polgczone
z szukanym hastem wraz z cenami sklepéw internetowych, z ktérych oferta pochodzi.
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Ustuga Google Merchant Center zaliczana jest do standardowego modelu ptatnosci
za klikniecie, a wyswietlane reklamy sg tylko dla produktow. Przedstawione reklamy
w tej ustudze pojawiaja si¢ niezaleznie od reklam tekstowych, co umozliwia rekla-
modawcom réwnoczesne wykorzystanie reklam tekstowych i graficznych w tych
samych wynikach wyszukiwania, ktére moga wzajemnie si¢ uzupetnia¢ na jedne;
stronie wyszukiwania, zwigkszajac przy tym swdj zasieg promocyjny.

Z uwagi na to, iz grafika w tej formie reklamy odgrywa kluczowg role w przy-
ciagnieciu klienta do naszego sklepu internetowego, produkt bez zdjecia nie moze
zosta¢ wystawiony w Google Merchant Center. Nie mozna réwniez zastosowac
zdjecia zastepczego, np. logo sklepu, a takze stosowac znakéw wodnych na grafice,
zdjecie powinno by¢ na bialym tle, poniewaz sama wyszukiwarka takowe posiada
(support.google.com, 2016).

Korzystanie z Google Merchant Center umozliwia uzyskanie wiekszego wspol-
czynnika konwersji (conversion rate). Kazde klikniecie w reklame przez uzytkownika
Internetu, ktdre skutkuje przekierowaniem bezposrednio na stron¢ danego produktu,
zwieksza prawdopodobienstwo osiggniecia zamierzonego celu przez reklamodawce,
jakim jest wzrost sprzedazy (Bonek, Smaga, 2013, s. 32).

7. Techniki optymalizacji

Z uwagi na to, iz kazdy chce, aby jego witryna WWW znalazla si¢ na samym
szczycie wyszukiwarki Google, a niekiedy wydaje sie, Ze strona posiada wszystko
czego jej potrzeba do osiagniecia tego miejsca, a tak nie jest, warto wprowadzi¢ nie-
wielkie zmiany w samej stronie, ktdre skutkuja tym, ze bedzie ona jeszcze bardziej
przyjazna dla wyszukiwarki. Aby tak si¢ stalo nalezy zoptymalizowa¢ stron¢ pod
nastepujacymi wzgledami:

1. Meta tagi. Sg to wyswietlane w wynikach wyszukiwania w postaci Snippets,
czyli calosciowych wynikéw opisowych dotyczacych strony, ktérej szukamy.
Sktadajg si¢ one z nastepujacych elementow:

o tittle (tytul strony),
 adres strony URL,
 description (opis strony).

Allegro.pl - Wiece) niZ aukcije. Najlepsze oferty na
allegro.pl’ =

'-""":".i"\"

Rys. 5. Przyktad Snippet hasta ,,allegro” w Google
Zrédto: Google.pl, 2016
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Tytut oraz opis kazdej podstrony powinien by¢ unikalny. Tytul moze zawierac
maksymalnie 70 znakow, a opis nie moze przekraczac 156 znakdw (support.
google.com, 2016).

Linkowanie wewnetrzne. Jest to fundament do stworzenia dobrze zoptyma-
lizowanej strony internetowej. Dzialania te maja na celu pomoc uzytkowni-
kom, a takze robotom indeksujacym wyszukiwarek w prostym poruszeniu
sie po stronie internetowej. Odpowiednie linkowanie pozwala dotrze¢
z jednego miejsca strony w inne, w maksymalnie najkrotszym, mozliwym
czasie. Czesto wykorzystywane jest umieszczanie odnosnikéw ze stowem
kluczowym, zamiast umieszczania go pod stowem ,tutaj” (https://www.
whitepress.pl/baza-wiedzy/164/linkowanie-wewnetrzne-jak-wykonac-je-
-poprawnie, 2016).

Przyjazne adresy URL. Dobrze zapisany adres strony umozliwi Internaucie
w latwy sposéb odnalezienie si¢ w strukturze witryny. Wzorcowa struktura
adresu URL powinna wyglada¢ nastepujaco: Strona gléwna — kategoria —
podkategoria — produkt, a jego dlugos¢ nie powinna przekraczac¢ 120 znakow.
Optymalizacja grafiki. Jest to wazny element kazdej strony internetowe;j.
W zwigzku z rozwojem Wyszukiwarki Grafiki Google pliki graficzne moga
pojawiac sie¢ w wyszukiwarce jako tzw. blended search (w wolnym tluma-
czeniu ,,mieszane wyszukiwanie”), czyli zbiér tekstowych, graficznych
i video wyszukiwan. Nalezy stosowac grafike w najbardziej popularnych
rozszerzeniach czyli JPG, PNG czy GIF, a takze stosowac atrybut ALT,
poniewaz jest to podstawowy tag Google dzigki ktéremu jego algorytm
rozpoznaje co jest na obrazku. Warto pamigtac o relatywnie dobrej jakosci
obrazu oraz jego wtasciwym podpisie i opisie zwigzanym $cisle z ta grafika.
Dzigki temu, Google odpowiednio powiaze tekst z grafika.

Interakcja z uzytkownikiem. Waznym elementem przy optymalizacji strony
jest interakcja z ich uzytkownikami, gdyz chodzi nam o ich zadowolenie.
Warto wykorzysta¢ narzedzie Google Analytics, ktore przedstawia miedzy
innymi statystyki takie jak: §redni czas przebywania na stronie czy $rednia
ilos¢ obejrzanych podstron, ktéra im wieksza tym lepsza, poniewaz $§wiadczy
o tym, Ze strona zainteresowatla Internaute. Z uwagi na wielka popularnos¢
serwisow spoteczno$ciowych, Google uwzglednia réwniez w swoich ran-
kingach elementy social. Zalicza si¢ do nich ilo$¢ polubionych artykutéw
czy udostepnionych dalej, dzigki umieszczeniu charakterystycznych iko-
nek takich jak ,,+1” w serwisie Google + czy ,,Lubig¢ to” znanego z serwisu
Facebook. Im popularniejszy artykut, tym jest on bardziej rekomendowany
przez uzytkownikow, tym samym Google lepiej traktuje te strony, ktore
maja wiecej ,,like-6w’, ,share-ow” czy ,,+1-ek”.

Czas wczytywania strony. Jest to bardzo istotny aspekt, majac na uwadze to,
iz uzytkownik chce wszystko mie¢ ,,na teraz’, nie chce czekac. Przegladajac
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strone internetowa oczekujemy, ze wczyta si¢ ,w mgnieniu oka’, jezeli tak sie
nie stanie, zamiast wybrania opcji ,od$wiez strong”, wylaczymy ja i udamy
sie do konkurencji.

Podczas optymalizacji strony nalezy unika¢ niedozwolonych praktyk okreslanych
terminem Black Hat SEO, do ktérych mozna zaliczy¢ (Bonek, Smaga, 2012, s. 52-53):

1.

Cloacking. Metoda ta polega na wyswietlaniu spreparowanej wersji (zawar-
tosci) strony specjalnie dla robota wyszukiwarki Google, aby uzyskac jak
najwyzsza pozycje w organicznych wynikach wyszukiwania, a innej tresci
dla uzytkownika. W zwigzku z tym Internauta wchodzac na taka strone
nie otrzymuje tego, czego oczekiwal. Mechanizm rozpoznaje IP z jakiego
uzytkownik badz robot faczy sie ze strona. Aby obroni¢ sie przed cloac-
kingiem, wyszukiwarki stosujg podwojna weryfikacje witryny, zmieniajac
swoja pule adreséw IP.

Sztuczne upychanie sléw kluczowych na stronie internetowe;j. Jest to
nienaturalne naduzywanie stéw kluczowych lub cyfr w tekscie dostepnym
na stronie, ktére obniza wygode w czytaniu artykutéw oraz jego pozycje
w rankingu wyszukiwarki.

Handlowanie linkami. Z uwagi na to, iz Google uwzglednia w swoim ran-
kingu ilo$¢ linkéw zewnetrznych prowadzacych do danej strony, pojawily
sie nieetyczne zachowania, ktére maja na celu kupowanie i sprzedanie lin-
kow do danych stron. Wiaze sie z tym rowniez pojecie farmy linkow, ktéra
tworzona jest przez duza grupe stron, wzajemnie linkujacych sie, zwykle
o bardzo niskiej jakosci. Jest to powszechna praktyka wsrdd pozycjonerow,
ktérg wyszukiwarki internetowe szybko wylapuja i blokuja takie strony.
Kopiowanie tresci. Jak kazdemu z nas dobrze wiadomo, kopiowanie
cudzych tresci, inaczej plagiat, jest praktyka nielegalng, podlegajaca karze.
Z takiego samego zalozenia wychodzi Google, ktére uwaza takie praktyki za
nieetyczne. W zwigzku z czym kopiowanie treci zamiast zwigkszenia swojej
pozycji w wyszukiwarce, przyniesie odwrotny skutek do zamierzonego,
ktéry moze rowniez powodowac zablokowanie danej witryny w wynikach
wyszukiwarki.

Ukrywanie przed uzytkownikiem tekstu bogatego w slowa kluczowe.
»Jesli tekst zostanie napisany czcionka, ktdrej kolor jest identyczny z barwg
tla (np. biala czcionka na biatym tle) to uzytkownik go nie zobaczy. Takie
dzialanie jest rowniez uznawane przez Google za spamowanie” (Bonek,
Smaga, 2012, s. 52-53).

W szczegodlnosci stosowanie technik optymalizacji musi uwzgledniac fakt wpro-
wadzenia przez Google algorytméw pingwin i panda, ktére w znacznym stopniu
ograniczaja stosowanie praktyk typu black hat.

Uzyte poprawnie techniki podwyzszania wskaznikéw widocznosci dla wyszu-
kiwarek pozwola na pozyskanie ruchu, ktéry jest oparty o spontaniczne zachowania
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internautoéw i przyczyni si¢ do zamiany uzytkownika w wyznawce danej marki, co
jest celem kazdej strategii typu inbound.
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