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W tej chwili najpopularniejsze s3 dwie metody realizacji modelu pull w ko-
munikacji wykorzystujacej hipertekstowy model ,wielu do wielu” - komunikacja
w wyszukiwarkach internetowych oraz komunikacja w sieciach spotecznosciowych.
Artykul préobuje odpowiedzie¢ na pytanie, jakie zadania powinny spelnia¢ te metody
w sieciowej strategii komunikacji organizacji.

1. Krotka historia sieci

Mimo Ze wiele os6b za date powstania Internetu uwaza koniec XX wieku, jego
poczatki siegajg pierwszej polowy ubiegtego stulecia. Wigkszo$¢ zrddel zgadza si¢
co do tego, Ze za powstanie fundamentow Internetu odpowiada amerykanski uczo-
ny Vannevar Bush, ktéry byt m.in. doradcg do spraw nauki prezydenta Roosvelta
w czasie II wojny §wiatowej. Zaprezentowal on koncepcje ,,Memeksa, protoplasty
czegos, co dzi§ mozna okresli¢c mianem ,,0sobistego asystenta informacyjnego’,
urzadzenia przechowujgcego ksigzki, osobiste zapiski i notatki uzytkownika. Bush
przy tym zauwazal potrzebe modyfikacji i rozszerzenia tradycyjnych metod indek-
sowania i wyszukiwania informacji. Zamiast hierarchii klasyfikacyjnej, pozwalajacej
na przegladanie kolejnych podkategorii, postulowat wprowadzenie mechanizmow
wyszukiwania skojarzeniowego, wzorowanych na dziataniu mézgu ludzkiego. Po-
zwalalyby one uzytkownikowi przemieszczac si¢ po $ciezkach powigzanych ze sobg
fragmentéw informacji”'. Pomimo ze poziom éwczesnej technologii nie pozwalal
na wprowadzenie koncepcji Busha w zycie, to jednak jego idea automatycznego
zarzadzania rozrastajacymi si¢ przestrzeniami informacyjnymi zainspirowata wiele
0s0b tworzgcych podwaliny dzisiejszego Internetu.

Rozwijali j3 m.in. Joseph Carl Robnett Lickrider (twdrca idei globalnej sieci
komputerowej — tzw. ,,galaktycznej sieci”), Douglas Engelbart (implementator

! J. Papiniska-Kacperek (red.), Spoleczeristwo informacyjne, PWN, Warszawa 2008, s. 137.
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jednego z pierwszych systemdéw hipertekstowych On Line System - tzw. NLS), czy
Ted Nelson (twodrca pojecia ,,hipertekst”).

Lata 60. XX wieku to z kolei intensywne prace nad technicznymi aspektami
dzialania Internetu. ,W 1961 Leonard Kleinrock opublikowal pierwszy artykul na
temat komunikacji sieciowej wykorzystujgcej przetgczanie pakietow, a w 1964 roku
pierwszg ksigzke na ten temat. (...) W 1964 roku Paul Baran przedstawit koncepcje
sieci komputerowej bez wyréznionych punktéw centralnych™.

Jednakze powstanie samego Internetu zawdzigcza si¢ Agencji Departamen-
tu Obrony USA (ARPA), organizacji zajmujacej si¢ rozwojem i wykorzystaniem
nowych technologii do celéw wojskowych®. Poczatkowo zasponsorowala ona sie¢
komputerowy tgczacg dwa komputery (jeden z System Development Corporation,
a drugi z Massachusetts Institute of Technology) za pomoca linii telefonicznej. Po
jakims$ czasie do tej prowizorycznej sieci dofaczono jeszcze jeden komputer, tym
razem z samej ARPA.

Za narodziny Internetu uznaje si¢ jednak rok 1969, kiedy to w tej samej agencji
uruchomiono sie¢ ARPANET, tym razem zlozong z 4 komputerdéw. ,,Pierwszy wezet
zostal uruchomiony 2 wrzesnia na Uniwersytecie Kalifornijskim w Los Angeles
(UCLA). 1 pazdziernika podlaczono drugi wezel w Stanford Research Institute
(SRI). Wkrotce potem, bo 29 pazdziernika, nastgpila pierwsza proba transmisji
danych miedzy tymi weztami (...). W listopadzie i grudniu do sieci ARPANET
dolgczono wezly Uniwersytetu Kalifornijskiego w Santa Barbara (USCB) oraz Uni-
wersytetu Utah*. Od tej pory mozna méwic o stopniowym rozwoju sieci Internet
przejawiajacym si¢ glownie w dolaczaniu do ARPANET-u kolejnych komputerdw,
jak réwniez poprawie jakosci facza.

Za kamienie milowe ewolucji 6wczesnego Internetu nalezy uzna¢ m.in. po-
wstanie pierwszych radiowych sieci komputerowych na poczatku lat 70., stworzenie
tzw. protokotu TCP oraz TCP/IP odpowiednio w 1974 i 1983 roku, wprowadzenie
systemu Domain Name Server (DNS) stuzacego do identyfikacji komputerow pod-
laczonych do sieci oraz udostepnienie ustug telnet (w 1972 r.) i ftp (w 1973 r.). Stop-
niowo do sieci ARPANET dofaczano réwniez kolejne, np. BITNET, czy CSNET.

W koncu bardzo dynamiczny przyrost uzytkownikéw sieci doprowadzit do
tego, ze ARPA musiala wydzieli¢ w 1983 roku z planowo przeznaczonego do celow
wojskowych ARPANET-u sie¢ typowo komercyjng - MILNET. Wtedy to réwniez
w odniesieniu do obydwu sieci zaczeto uzywac nazwy Internet. Siec ta stawala si¢
coraz bardziej powszechna i wykorzystywana w celach komercyjnych. Jednakze jej
rozkwit mial dopiero nastgpic.

? Ibidem, s. 139.
> http://portalwiedzy.onet.pl/135085arpa,haslo.html
* 1. Papinska-Kacperek (red.), op. cit., s. 140.
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1.1. Ekspansja w latach 90.

Stalo si¢ to za sprawg Tima Bernersa-Lee, ktory w 1990 roku zaprojektowal
rozproszong hipertekstowa baze danych dla CERN (centrum badan jadrowych)’.
Baza ta stala si¢ zaczatkiem dzisiejszego WWW (World Wide Web), a wigc bo-
dajze najbardziej rewolucyjnego odkrycia w historii Internetu. Pajeczyna WWW
pozwolila na powigzanie ze sobg poszczegolnych dokumentéw umieszczonych
w sieci za pomocg tzw. taczy hipertekstowych. Rok pdzniej Berners-Lee opracowat
pierwsza przegladarke tekstows, dzieki czemu uzytkownicy mogli przemieszczaé
sie pomiedzy poszczegdlnymi dokumentami w sieci WWW. Jednakze wynalezienie
WWW samo w sobie nie wywotalo kolejnej wielkiej rewolucji w $wiecie Inter-
netu. Z sieci tej bowiem korzystaly najczesciej jedynie srodowiska akademickie,
naukowcy i informatycy, natomiast zwykli uzytkownicy najzwyczajniej nie mieli
w niej czego szukac.

Rewolucja taka nastgpita w 1993 roku, kiedy to dwdch zafascynowanych siecig
WWW studentéw Uniwersytetu Illinois - Marc Andressen i Eric Bin — opracowa-
fo pierwszg graficzng przegladarke internetowa — Mosaic. To wlasnie dzieki niej
Internet z narzedzia dla fascynatow powoli stawal si¢ ogdlnodostepnym medium.
W 1994 przy udziale m.in. Andressena i Bina, a takze amerykanskiego inwestora
Jima Clarka powstata firma Netscape, ktora opracowala przegladarke Netscape
Navigator, czym zdominowata WWW w pierwszych latach jej istnienia. To wlasnie
dzieki przegladarkom firmy Netscape nastgpit gigantyczny przyrost uzytkownikéw
Internetu. Firma ta staneta na drodze samemu Microsoftowi, ktérego zamiarem
bylo utworzenie platnej infostrady i zdominowanie sieci w taki sposéb, jak rynek
oprogramowania do komputeréw PC. Tymczasem Netscape udostepnialo swoja
przegladarke zupelnie bezplatnie. Dlatego tez w pierwszych latach istnienia Inter-
netu firma ta pozostawiala swojego wielkiego rywala w tyle, jesli chodzi o liczbe
uzytkownikow przegladarek.

Niestety, dla Netscape ostatecznym zwyciezcg tej ,wojny przegladarek” okazat
sie Microsoft, ktory wykorzystal swoja przewage wynikajaca z praktycznego mo-
nopolu w dostarczaniu systemoéw operacyjnych i dotgczyl przegladarke Internet
Explorer 4.0 do systemu operacyjnego Windows 95, co doprowadzito w koncu do
upadku Netscape w 1997 roku.

Kolejnym narzedziem, ktore zrewolucjonizowato WWW, okazaly si¢ wyszuki-
warki internetowe. W Internecie pojawialo si¢ coraz wiecej informacji dostepnych
dla coraz wigkszej liczby uzytkownikdw, niemniej jednak w celu znalezienia ich
niezbedne bylto reczne przeszukiwanie poszczegdlnych witryn. Dlatego tez zna-
lezienie interesujacej informacji bardzo czgsto nieomal graniczylo z cudem, a juz
na pewno zajmowalo mndstwo czasu. Zmienilo si¢ to dzigki dwém studentom
Uniwersytetu Stanford - Jerryemu Yang i Davidowi Filo, ktérzy utworzyli pierwszy
reczny katalog stron WWW, znany dzisiaj, jako Yahoo! Twércy Yahoo! Postanowili

> Ibidem, s. 148.
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recznie pogrupowac strony WWW wedlug przerdéznych kategorii, dzieki czemu
uzytkownicy sieci mogli w tatwiejszy sposob pozyskac¢ poszukiwane informacje.
Yahoo! stalo sie réwniez pierwsza firma, ktora zaczeta zarabia¢ na Internecie,
sprzedajac na swojej witrynie reklamy bannerowe.

W 1996 roku na horyzoncie pojawila sie firma Excite, ktdra opracowata pierwowzdr
terazniejszych wyszukiwarek i stata si¢ powaznym konkurentem dla Yahoo! Obydwie
firmy stoczyly pomiedzy sobg kolejng w historii Internetu wojne o jego uzytkownikow
i jak najwigksze wplywy z reklam, zapominajac jednak o swoich poczatkowych zatoze-
niach, a wigc ulatwianiu internautom wyszukiwania informacji w sieci.

Wtedy to kolejni studenci z Uniwersytetu Stanford - Larry Page i Sergey Brin,
wpadli na, jak si¢ pdzniej okazalo, rewolucyjny pomyst stworzenia algorytmu wy-
szukiwania. Poszczegolne strony w wyszukiwarce Pagea i Brina byly rankowane
wedlug liczby odnosnikéw do ich adresow pojawiajacych si¢ na innych stronach.
Przykladowo, w przypadku gdy adres do strony A znajduje sie na kilkudziesieciu
stronach, to wedlug tego algorytmu jest ona lepiej oceniana niz strona B, do ktorej
odniesienia znajduja si¢ na zaledwie kilku stronach. Tak wla$nie powstata dobrze
znana dzisiaj wyszukiwarka Google. Dzigki niej, po wpisaniu interesujgcego hasla,
w mgnieniu oka mozna otrzymac¢ poszukiwane informacje, o czym internauci
jeszcze 15 lat temu mogli jedynie pomarzy¢.

1.2. Od strony technicznej

Czym jest Internet od strony technicznej? Stownik jezyka polskiego wydawnic-
twa PWN definiuje ten termin jako ,,ogélnoswiatowa sie¢ komputerowg™®. Bardzo
czesto uzywa sie réwniez okreélenia ,,sie¢ sieci”’. Bardziej rozbudowana definicja
przytoczona zostala w Wielkim stowniku wyrazow obcych i trudnych, ktdry okresla
Internet jako ,,system wielu sieci komputerowych tgczacy wiele miliondw systemow
komputerowych na calym $wiecie, umozliwiajacy uzytkownikom wymiane rézno-
rodnych informacji, a takze np.: wysylanie i otrzymywanie korespondencii. (...)
Dzigki Internetowi mozliwe jest btyskawiczne uzyskiwanie aktualnych informacji
z calego $wiata, uczestnictwo w miedzynarodowym zyciu zawodowym i towarzy-
skim, przesytanie danych, a nawet prowadzenie spekulacji na gietdzie™.

Wszystkie z powyzszych definicji zgodnie przedstawiajg Internet jako swego
rodzaju sie¢ komputerows, a wiec ,,zespot oddalonych od siebie komputeréw,
urzadzen peryferyjnych, a takze urzadzen o specjalnych funkcjach, polaczonych
liniami transmisji danych™ o zasiegu miedzynarodowym.

® http://sjp.pwn.pl/szukaj/internet

7 7. Papinska-Kacperek (red.), op. cit., s. 136.

8 A. Markowski, R. Pawelec, Wielki stownik wyrazéw obcych i trudnych, WILGA, Warszawa 2001,
s. 335.

® http://sjp.pwn.pl/szukaj/sie%C4%87
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Elementami Internetu mogg by¢ zaréwno mniejsze sieci lokalne (LAN), sieci
bardziej rozleglte (WAN), jak i pojedyncze jednostki komputerowe. Podlaczajgc sie
do tej sieci, nasz komputer staje si¢ jednym z jej elementdw, posiadajagcym swdj in-
dywidualny adres. Wyréznia sie dwa typy komputeréw podiaczonych do sieci™:

— serwery — komputery udostepniajgce dokumenty innym komputerom,

— klienci - komputery korzystajace z zasobdw serwerdw.

Struktura Internetu oparta jest o tzw. protokoly internetowe, a wigc ,,algorytmy
komunikowania si¢ komputeréw — zespoty norm, standardéw i oprogramowania,
dzieki ktorym komputery dzialajgce w réznych systemach moga wspoélpraco-
wa¢”'!, W Internecie uzywany jest tzw. protokét TCP/IP (Transmission Control
Protocol/ Internet Protocol), powstaly z polagczenia protokotéw TCP i IP. Pierwszy
z nich odpowiada za przydzielanie poszczegdélnym elementom sieci unikatowych
adresow, natomiast drugi czuwa nad kierowaniem komunikatéw do wlasciwych
miejsc. Dzigki protokotom internetowym, dane moga by¢ przesytane pomiedzy
poszczegdlnymi elementami Internetu. Na internetowy protokdt TCP/IP sktadaja
sie 4 warstwylzz

— warstwa aplikacji, zwana tez procesowg (ang. process layer) to poziom, ktéry
ttumaczy odbierane dane na postac zrozumialg dla cztowieka (aplikacje -
np. przegladarka internetowa, serwer WWW),

— warstwa sieciowa (warstwa protokotu) — ustala droge do komputera doce-
lowego (protokot http),

— warstwa transportowa — odpowiada za pewno$¢ transmisji, nawigzywanie
i zrywanie polaczenia pomiedzy poszczegélnymi komputerami, a takze
ttumaczy adres zrozumialy dla ludzi - domeneg, na adres zrozumialy dla
komputera - IP (protokoét DNS),

— warstwa dostepu do sieci (warstwa fizyczna) — odpowiada za transmitowanie
danych poprzez fizyczne polaczenia (np. kabel) pomiedzy poszczegdlnymi
urzadzeniami. Warstwe te stanowi najczesciej karta sieciowa lub modem
(coraz rzadziej).

1.3. Wykorzystanie komercyjne

Internet powstal poczatkowo jako marzenie o alternatywnym $wiecie, w ktérym
bedzie mozliwe porozumiewanie si¢ i funkcjonowanie bez ograniczen istniejacych
»w realu”. Szybko jednak okazalo sie, ze sukces i powszechno$¢ uzywania tego narze-
dzia predestynuje go do wykorzystania komercyjnego. Jednym ze sposobow jest tutaj
wykorzystanie do celdw komunikacji marketingowej. Co wigcej, wraz z rozwojem
tej dziedziny okazalo sie, iz to wykorzystanie generuje nowe modele teoretyczne
komunikacji marketingowej. Model ten nazwano modelem hipertekstowym.

' http://www.mapainternetowa.com/struktura-internetu.html
' P. Gilster, Internet. Przewodnik uzytkownika, WNT, Warszawa 1995, s. 672.
12 http://www.mapainternetowa.com/struktura-internetu.html
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Jego podstawg jest relacja typu ,,wiele do wielu”, w ktorej zréznicowane formy
przekazu umozliwiajg zaréwno interakcje osobowe, jak i ,maszynowe”. W po-
réwnaniu z pozostalymi modelami zmienia si¢ rowniez rola medium - z tgcznika
pomiedzy nadawcg a odbiorcg, na ,,zupelnie nowe srodowisko komunikowania
o dwdch wymiarach: rzeczywistym i hipermedialnym” W relacje z medium mogg
wchodzi¢ zaréwno sprzedawcy, jak i nabywcy. Pierwsi z nich, za pomocg réznego
rodzaju srodkéw przekazujg swoj komunikat do medium. Drudzy natomiast mogg
by¢ zaré6wno odbiorcami tegoz komunikatu, jak i nadawcami innych. Wyréznikiem
staje si¢ to, Ze to nabywcy sami decydujg o wyborze komunikatow, ktére chcg
odebra¢. W przeciwienstwie np. do reklamy telewizyjnej, gdzie odbiorca nie ma
bezposredniego wptywu na jej emisje (komunikacja typu ,,push”), w sieci odbiorca
moze wybrac ten przekaz, ktory okaze si¢ interesujacy z jego perspektywy.

®— = = ()

: o
) 1 o) s
®

Rys. 1. Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym srodowisku komputerowym
Zrédlo: J.W. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, 2001

2. Komunikacja marketingowa w wyszukiwarkach internetowych

Forma komunikacji marketingowej rozpowszechniong za czaséw Web 1.0
jest marketing w wyszukiwarkach internetowych, zwany réwniez SEM (search en-
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gine marketing). Jak podaje J. Reed w swojej publikacji poswigconej marketingowi
internetowemu, ,,marketing w wyszukiwarkach internetowych ma na celu maksy-
malizacj¢ prawdopodobienstwa, ze potencjalny klient odnajdzie Cie w Google lub
w innej wyszukiwarce”". W Polsce dominacja Google jest catkowita i przekracza
90% udzialu w rynku. Oczywiste jest wiec to, ze przedsiebiorcy poszukujg klientow
tam, gdzie jest ich najwiecej, dlatego tez rynek marketingu w wyszukiwarkach
skupia si¢ wokdt narzedzi oferowanych przez Google.

Upraszczajac zasade dzialania najwiekszej na swiecie wyszukiwarki, opiera
sie ona na pelnieniu dwdch podstawowych funkeji:

— automatyczne przeszukiwanie zasobow sieci przez tzw. roboty w celu po-

szukiwania stron internetowych i indeksowania ich w katalogu Google,

— warto$ciowanie poszczegdlnych stron poprzez badanie ich trafnosci w sto-

sunku do poszczegolnych stow kluczowych, jak réwniez przydzielanie im
odpowiedniego wskaznika PageRank na podstawie ich popularnosci wéréd
uzytkownikow.

Istotg dzialan komunikacyjnych zwigzanych z wyszukiwarkami internetowymi
jest zapewnienie stronie internetowej jak najwyzszych pozycji w wynikach wyszu-
kiwania dla okreslonych stéw kluczowych. Wyodrebnia sie¢ trzy gtowne sposoby
na osiggniecie tego celu'*:

— optymalizacja w wyszukiwarkach internetowych (tzw. SEO - search engine

optimalization),

— pozyskiwanie platnych pozyciji,

— pozyskiwanie odnos$nikéw przychodzacych.

Istnieje wiele metod SEO, a wszystkie je taczy jeden cel - znalezienie si¢
strony na jak najwyzszej pozycji w wynikach tzw. wyszukiwania organicznego
(nieobejmujacego linkéw sponsorowanych). To wlasnie ten rodzaj wyszukiwania
jest podstawg dzialania Google. Po wpisaniu przez internaut¢ odpowiedniego
stowa kluczowego, wyszukiwarka wyswietla wiele linkéw do stron z nim po-
wigzanych. O pozycji poszczegélnych stron w wynikach decyduje wskaznik
PageRank. Im wyzej w wynikach pojawi si¢ strona danej firmy, tym wigksze
prawdopodobienstwo, ze uzytkownik ,kliknie” na nig w celu poszukiwania
informacji, ktérej poszukuje.

Praktyka dowodzi, Ze zdecydowanie najwi¢ksza popularnoscia cieszg sie
pierwsze trzy witryny wyswietlone w wynikach, z drugiej strony jedynie nieliczni
(ok. 10%) decydujg sie na sprawdzenie wynikéw spoza pierwszej strony (na kaz-
da ze stron przypada 10 wynikow). Konkurencja jest wiec ogromna, szczegélnie
w przypadku najbardziej popularnych stéw kluczowych. Dlaczego wigc ta forma
SEM jest tak bardzo popularna? Po pierwsze, wyniki wyszukiwania organicznego
cieszg si¢ zdecydowanie wigkszg popularnodcia od wynikéw platnych wérdd samych

1 7. Reed, Marketing internetowy. Szybkie tgcze z klientami, Helion, Gliwice 2012, s. 65.
14 111
Ibidem.
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uzytkownikow (ok. 75% internautéw klika naturalne wyniki wyszukiwania). Po
drugie, dziatania z zakresu SEO nie s3 zwigzane z ponoszeniem praktycznie zad-
nych nakladéw finansowych, o ile przedsiebiorstwo dysponuje zasobami bedgcymi
w stanie wykona¢ odpowiednie dziatania.

W przeciwienstwie do optymalizacji w wyszukiwarkach internetowych,
pozyskiwanie platnych pozycji wiaze si¢ z poniesieniem sporych nakladéw fi-
nansowych. Nie jest ono rowniez tak skuteczne jak SEO, gdyz wedlug statystyk
sponsorowane wyniki wyszukiwania sg otwierane przez okofo 25% internautéw
(cho¢ ostatnio te proporcje korzystnie sie zmieniajg). Ponadto, przy odpowiednim
przeprowadzeniu kampanii, reklama tego typu nie musi by¢ wcale duzym wydat-
kiem dla organizacji. Istotg platnej reklamy w wyszukiwarkach jest umieszczenie
za odpowiednig oplatg tzw. linkdw sponsorowanych pojawiajacych sie w ptatnych
wynikach wyszukiwania dla odpowiednich stéw kluczowych, ktére mogg zostaé
wskazane przez firme¢. Kampanie takie sg rozliczanie wedlug systemu CPC (cost
per click — koszt za kliknigcie), dlatego tez podmiot ponosi koszt tylko wowczas,
gdy uzytkownik ,kliknie” w jego reklame.

NMiAOImMose

68,3%

42,8%

LAECYZ)a

Rys. 2. Lejek sprzedazy
Zrédto: T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Helion, Gliwice 2006, s. 67

Trzeci z elementéw marketingu w wyszukiwarkach — pozyskiwanie odnosni-
kow przychodzacych jest bardzo czesto zaliczane do dziatan z zakresu SEO (takie
polaczenie ma réwniez miejsce w dalszej czgsci niniejszej publikacji). Algorytm
Google opiera si¢ na wartosci wskaznika PageRank przypisanej do poszczegdlnych
stron internetowych. Jest on naliczany m.in. na podstawie liczby odwolan do danej
strony wystepujacych w sieci, jak réwniez jakosci stron, na ktérych odwolania te
wystepuja. Dlatego tez dzialania takie, jak pozyskanie linkéw ze stron cieszacych
sie duzym wskaznikiem PageRank majg pozytywny wplyw na wartos¢ tegoz para-
metru w przypadku strony docelowe;j.
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Wyszukiwarki sg narzedziem, za pomocg ktérego internauci gtéwnie po-
szukujg informacji oraz dokonujg poréwnania znalezionych ofert, na bazie czego
podejmujg decyzje zakupowa. Ilustruje to raport przeprowadzony przez Enquiro,
ktérego wyniki zaprezentowano na rysunku 2, a ktéry przedstawia znaczenie wy-
szukiwarek w poszczegdlnych etapach - tzw. ,lejka sprzedazy”.

Okazuje sie, ze wyszukiwarki internetowe najczesciej uzywane s3 na etapie
poszukiwania przez internautéw informacji o produkcie. Az 68,3% badanych
twierdzi, Ze korzysta w tym celu z wyszukiwarek internetowych. Ponadto wyszu-
kiwarki sg wykorzystywane stosunkowo cze¢sto na etapie podejmowania decyzji
(korzysta z nich 42,6% badanych). Rzadziej uzywa si¢ ich w fazie samego zakupu,
a minimalnie na etapie budowania swiadomosci.

Istnieje wiele metod pozyskiwania linkéw zewnetrznych, a ich skutecznos¢
jest rézna. Najpopularniejsze z nich to:

1. Katalogowanie QIWeb

Metoda ta polega na indeksowaniu linkéw do danej strony internetowej
w specjalnych katalogach skupiajacych strony z danego zakresu tematycznego,
ktére mozna podzieli¢ na bezptatne oraz ptatne. Zaletg katalogéw bezptatnych jest
to, ze firma nie ponosi kosztéw indeksowania, jednakze wyszukiwarki internetowe
przypisujg im coraz mniejszg wage ze wzgledu na czeste naduzywanie w ich przy-
padku metod spamerskich. Z racji koniecznosci oplaty za indeksowanie, katalogi
platne nie sg tak ogélnodostepne, dlatego tez uwazane sg za bardziej wartosciowe,
a wyszukiwarki przypisuja im wiekszg wage niz ich bezplatnym odpowiednikom.
Firma prowadzaca proces katalogowania powinna pamietac, aby wybiera¢ tylko
katalogi z jak najwiekszym wskaznikiem PageRank. Ponadto zbyt duza aktywnos¢
w tym zakresie moze zosta¢ potraktowana przez wyszukiwarki jako dzialania spa-
merskie, a co za tym idzie - doprowadzi¢ do usunigcia danej strony z wynikow
wyszukiwania.

2. Pressel Pages

»10 strony stworzone w celu umozliwiania innym wstawienia artykutéw z lin-
kami do ich stron”", ktére powstaty na skutek stabngcej skutecznosci katalogéw,
zwlaszcza tych bezplatnych. Na stronach tego rodzaju, poswieconych okreslonej
tematyce, poszczegolne jednostki moga publikowac tres¢ (np. w postaci artyku-
téw), a przy okazji zamieszczac linki do swoich stron. Podobnie jak w przypadku
katalogdw, nalezy jednak mie¢ na uwadze to, Ze zbyt duza aktywno$¢ na stronach
tego typu, szczegélnie nie powigzanych tematycznie z dzialalnoscig firmy, moze
zosta¢ zakwalifikowana przez wyszukiwarki do dziatan spamerskich.

3. Pingowanie

»Pingowanie w znaczeniu SEO opiera si¢ na protokole RPC (Remote Procedure
Call). Protoko! ten umozliwia zdalne wywotlanie procedur. Klient wysyla zadanie
wykonania metody weblogUpdates.ping do serwera pingujacego, podajac mu od-

> http://www.lexy.com.pl/blog/presell-pages.html
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powiednie parametry, a nastepnie dostaje odpowiedz z wynikiem dziatania funk-
cji”'®. Innymi stowy, celem pingowania jest przyspieszenie procesu indeksowania
nowych podstron przez roboty wyszukiwarek, poprzez przestanie swego rodzaju
»zlecenia” ich przeszukania.

4. Posiadanie ,,Zaplecza”

Mianem tym okresla si¢ réznego rodzaju miejsca w sieci, gdzie mozna publi-
kowa¢ wybrane tresci zwigzane z pozycjonowang strong. Szczegélnie dobrze spisuja
sie w tej roli media spotecznosciowe. Przykladami zaplecza sg firmowe blogi, strony
informacyjne, fora, strony, czy profile w mediach spotecznosciowych, na ktérych
mozna publikowac tre$¢ z odnos$nikami do danej strony.

5. Platne linki

Metoda polegajaca na placeniu innym serwisom, najlepiej z jak najwiekszym
wskaznikiem PageRank za zamieszczenie na nich linkéw do pozycjonowanej stro-
ny. Linki takie s3 wykupywane na okreslony czas, faczy sie to wigc z ponoszeniem
stalych kosztow ich utrzymania.

Przy kazdej z powyzszych metod najwazniejszg zasadg jest zachowanie umia-
ru. Naduzywanie tych sposobow jest niezgodne z zasadami etyki pozycjonowania,
a poza tym moze doprowadzi¢ do czasowego lub — w skrajnych przypadkach - sta-
tego usuniecia danej strony z wynikéw wyszukiwania, co jest odwrotnoscig celu
zamierzonego przy pozycjonowaniu.

3. Komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych

Rozwo6j mediow, jak rowniez czeste negatywne doswiadczenia z przesztosci
sprawiaja, ze dla dzisiejszego konsumenta tradycyjna reklama i opinia przedsigbior-
cy staje si¢ stopniowo coraz mniejszym autorytetem, kosztem opinii o produkcie
badz marce, ktorej zrodtem sg inni czlonkowie informacyjnej spolecznosci. Dzisiaj,
kiedy konsument chce kupi¢ produkt czy tez ustuge, przed podjeciem decyzji za-
kupowej bardzo cze¢sto sprawdza, jakie zdanie na ten temat maja inni konsumenci.
Mogga to by¢ np. osoby, ktore wczesniej zdecydowaly sie na zakup, czy tez majg
innego rodzaju do$wiadczenia zwigzane z danym produktem/ustuga. Informacja
o produkcie pochodzgca od innych uzytkownikow jest uwazana za bardziej cen-
ng od tej, ktdrej zrédlem jest producent. Media spotecznosciowe stajg sie¢ w tym
przypadku waznym kanalem wymiany informacji pomiedzy konsumentami. ,,(...)
juz nie wystarczy mowic, teraz trzeba rozmawia¢, nie wystarczy oglaszac, teraz
trzeba stucha¢, nie wystarczy pokazywad, teraz trzeba angazowac, a na dodatek
przejmowac sie¢ kazdym z osobna (zamiast méwi¢ do wszystkich naraz) i podlegac
weryfikacji 24 h na dobe”".

' http://reklama24online.pl/?p=140
177, Namedynski, Zanim organizacja zacznie rozmawiad, [w:] Social media manual, 2010, s. 24-26,
http://www.slideshare.net/IRCenter/social-media-manual-2010
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Wyréznia si¢ nastepujgce formy komunikacji marketingowej realizowane;j
w modelu spotecznosciowym:
— wykorzystanie portali spotecznos$ciowych, takich jak Facebook lub Nasza
Klasa,
— marketing na blogach,
— udostepnianie spoteczne takich tresci, jak filmy, zdjecia, podcasty lub
pliki,
— marketing na forach internetowych.
Najczesciej realizowane sg one dzisiaj w ramach tzw. strategii ROPO - Research
Online, Purchase Offline - bedacych odpowiedziami na zmieniajace si¢ zachowania
konsumentéw na rynku.

4. Porownanie zadan komunikacji w wyszukiwarkach i mediach
spotecznosciowych

Kluczem do poréwnania komunikacji marketingowej w social media oraz
wyszukiwarkach jest rola, jakg odgrywaja te formy w procesie sprzedazy zobrazo-
wanym przez tzw. ,lejek sprzedazy” zaprezentowany wyze;j.

Zgodnie z tymi informacjami, internauci wykorzystujg wyszukiwarki najcze-
$ciej w fazie poszukiwan i namystu oraz, w drugiej kolejnosci, do podejmowania
decyzji. Uimujac to w inny sposdb, osoba zainteresowana konkretnym produk-
tem wykorzystuje wyszukiwarki do znalezienia konkretnych ofert. Nastepnie
poréwnuje ze sobg znalezione wyniki, klikajac w poszczegdlne linki (najczesciej
nie wykraczajac poza pierwsza strone¢) w celu pozyskania wiekszej ilosci infor-
macji o poszczegélnych ofertach czy produktach oraz zestawiania ich ze soba.
Na podstawie tego poréwnania stosunkowo czesto podejmowana jest decyzja
uzytkownika np. co do wyboru konkretnego produktu lub ustugi. Dlatego tez
dobre pozycjonowanie oferty w wyszukiwarkach internetowych ma najczesciej
spore przelozenie na konkretng aktywno$¢ zakupowg konsumentow, przy czym
nie musi by¢ to zakup za posrednictwem Internetu, bowiem spora grupa inter-
nautéw sprawdza informacje w Internecie po to, zeby pozniej zakupi¢ produkt
w zwyklym sklepie. Wyszukiwarki raczej slabo spisuja si¢ jako narzedzie budo-
wania $wiadomosci marki.

W przypadku mediow spolecznosciowych sytuacja przedstawia si¢ niemal
calkowicie odwrotnie. Dzigki swojej specyfice sg one swietnym sposobem na
budowanie §wiadomos$ci marki. Dzieki prowadzeniu dialogu ze spolecznoscia
firma moze przekazywac jej swoje wartosci, tozsamos$¢ marki, czy ludzki wymiar
organizacji, w celu budowania odpowiednich relacji i budowania zaufania. Jest to
wiec proces wysoce dlugoterminowy nienastawiony na uzyskanie bezposrednich
korzysci sprzedazowych w krotkim czasie.

Oczywiscie internauci szukajg réwniez np. na forach internetowych infor-
macji potrzebnych do dokonania decyzji zakupowych, jednak nie wystepuje tu
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zjawisko przelozenia na konkretne decyzje zakupowe w takim stopniu, w jakim
to ma miejsce w wyszukiwarkach. Ponadto, jak wcze$niej wspomniano, reklama
sprzedazowa w mediach spolecznosciowych jest najcze¢sciej odbierana nega-
tywnie przez internautéw, poniewaz nie tego rodzaju informacji poszukuja oni
w serwisach.

Podsumowanie

Rozw¢j technik komunikacji przy wykorzystaniu modelu hipermedialnego
spowodowal znaczne zmiany sposobdéw zachowania si¢ konsumentéw na rynku.
Ponad 60% decyzji zakupowych odbywa sie dzisiaj w modelu ROPON i ROPOF
(Research Online Purchase Online i Research Online Purchase Offline). Techniki
komunikacji za pomoca wyszukiwarek internetowych i sieci spoleczno$ciowych
zaczynajg odgrywac coraz wieksza role w stategiach ROPON i ROPOF. Ze wzgledu
na swoje wlasno$ci wykorzystywane sg jednak w odmienny sposéb: komunikacja
w wyszukiwarkach ma ufatwia¢ gromadzenie informacji w sieci, a komunikacja
w sieciach spotecznos$ciowych — budowanie §wiadomosci marki, czyli wprowadzenie
jej do tzw. zbioru marek znanych. Artykul pokazuje, jakie argumenty kryja sie za
takim okresleniem celow stawianych przed komunikacja realizowana za posred-
nictwem wyszukiwarek internetowych i sieci spotecznosciowych.

SEARCH ENGINE MARKETING OR SOCIAL MEDIA MARKETING
— GOALS AND TASKS - COMPARISION ATTEMPT

Summary: Rapid development of internet as a tool of communication has huge influence
on consumers market behaviour. More than 60% of purchase decisions are made at the
moment in ROPON or ROPOF model (Research Online Purchase Online i Research Online
Purchase Offline). It is a big challenge for marketing communication theory to develop
proper tools and methods which would be able to face this new situation. Search engine
marketing or social media marketing there are classical web merketing tools which sho-
uld play a different role in na coplex on line communication strategy of an contemporary
organisation. The text is an attempt to answer this question — what should be a special task
for SEM ( search engine marketing) and SMM (social media marketing) tools in current
web communication strategy of an organisation.

Keywords: search engine marketing, social media marketing, marketing communication,
marketing strategy, research online purchase online model, research online purchase
offline model.
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