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Marketing w wyszukiwarkach i mediach spolecznosciowych

Streszczenie

Marketing w wyszukiwarkach internetowych oraz mediach spotecznosciowych za-
czyna odgrywa¢ coraz wieksza role w strategiach marketingowych stosowanych przez
przedsiebiorstwa. Ze wzgledu na ogromng popularno$¢ medium jakim jest Internet,
dziatania prowadzone w jego obrebie sa doskonala formg dotarcia do grupy docelowej
odbiorcow.

Zastosowanie odpowiednich technik marketingu w wyszukiwarkach, jak réwniez
tego prowadzonego w mediach spofecznosciowych ma niebagatelne znaczenie. Ich
implementacja pozwala na zwigkszenie widocznosci danej strony internetowej, czy tez
profilu na wybranym portalu spotecznosciowym, co przektada si¢ bezposrednio na licz-
be potencjalnych klientéw majacych mozliwo$¢ zapoznania sie z ofertg danego przed-
sigbiorstwa.

Wyszukiwarki internetowe zyskaly ogdlnoswiatowa popularno$¢ wsrdd ich uzyt-
kownikéw. Nie inaczej jest jednak w kontekscie przedsiebiorstw. Réwniez w ich przy-
padku medium to stalo si¢ niezwykle czesto wykorzystywanym kanalem dotarcia z
komunikatem marketingowym do odbiorcéw. Obserwuje si¢ dlatego wysoki stopien
konkurencji. Setki stron internetowych walcza o jak najwyzsza pozycje w wynikach wy-
szukiwania, stad tez ich optymalizacja pod katem wyszukiwarek jest tak istotna.

Roéwnie popularnym narzedziem co wyszukiwarki, staly si¢ media spofecznosciowe.
Przyciagaja one cala rzesz¢ uzytkownikéw swoimi niezwyklymi funkcjonalnosciami.
Istnieje wiele rodzajow takich mediéw; a kazde z nich moze by¢ polem do implementa-
cji réznorakich narzedzi z zakresu marketingu.

Stowa kluczowe: marketing, wyszukiwarki internetowe, media spolecznosciowe,
SEO, SEM



Search engine and social media marketing

Abstract

Search engine marketing and social media marketing are starting to play an
increasingly important role in marketing strategies used by enterprises. Due to the wide
popularity of the Internet, marketing activities carried out within it are an excellent form
of reaching the target audience.

The use of appropriate marketing techniques in search engines, as well as in social
media, is of great importance. Their implementation allows you to increase the visibility
of a given website or profile on a selected social networking site, which translates
directly into the number of potential customers who have the opportunity to familiarize
themselves with the offer of a given company.

Search engines have gained worldwide popularity among their users. However, it
is no different in the context of enterprises. In their case, this medium has become an
extremely frequently used channel of reaching recipients with a marketing message.
Therefore, a high degree of competition is observed. Hundreds of websites are fighting
for the highest position in search results, hence their search engine optimization is so
important.

Social media has become an equally popular tool as search engines. They attract
a whole host of users with their extraordinary functionalities. There are many types
of such media, and each of them can be a field for the implementation of various
marketing tools.

Keywords: marketing, search engines, social media, SEO, SEM



Wprowadzenie

Obecnie doswiadczamy dynamicznego rozwoju technologicznego. Zjawisko to od-
bija sie na wielu dziedzinach zycia, ale réwniez na stosowanych technikach marketin-
gowych. Jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ form marketingu jest marketing interne-
towy. Wyrdzniamy wiele jego rodzajow. Klasyfikacja ta obejmuje m.in. optymalizacje
tresci pod wyszukiwarki, reklame w wyszukiwarkach, reklame displayowa czy marke-
ting w mediach spotecznosciowych.

Search Engine Optimization (SEO) to proces optymalizacji danej strony interne-
towej w celu uzyskania wyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania. Wyzsza pozycja
w rankingu wyszukiwania wigze si¢ rowniez z wiekszg liczbg potencjalnych klientéw
odwiedzajacych dang witryne internetows. Uzyskiwany w ten sposob ruch w witrynie
jest darmowy, jednak sama optymalizacja witryny pod katem wyszukiwarek moze oka-
za¢ si¢ dosy¢ kosztowna.

Inng metodg pozyskiwania ruchu na danej witrynie internetowej jest ptatna reklama
w wyszukiwarkach. W tym przypadku reklamodawca uiszcza oplate tylko i wylacznie
w momencie, w ktérym uzytkownik kliknie w jego reklame.

Stosowanie reklamy w wyszukiwarkach nie koniecznie wyklucza wykorzystywa-
nie SEO. W zaleznosci od indywidualnego kontekstu jeden rodzaj marketingu w wy-
szukiwarkach moze okaza¢ sie bardziej odpowiednim rozwigzaniem od drugiego.
Mozemy spotkac si¢ réwniez z koncepcja zakladajaca wykorzystywanie obu narzedzi
jednoczesnie.

Inng forma marketingu internetowego sa dziatania podejmowane w obrebie me-
diéw spolecznosciowych. Media spolecznosciowe powszechnie utozsamiane sg z por-
talami spolecznosciowymi, takimi jak Facebook. Niemniej jednak w rzeczywistosci sa
one jedynie pewng podgrupa witryn internetowych zaliczanych do tego grona. Zalicza-
ne sg tutaj na przyklad réwniez blogi, nawet niektére gry wideo, a takze wiele innych
rodzajow witryn.

Media spofecznosciowe pozwalaja na wykorzystanie wielu narzedzi marketingo-
wych — od marketingu tresci po marketing afiliacyjny. Popularnym narzedziem w kon-
tekscie tych medidw jest wykorzystanie reklamy na portalu Facebook, bedacej znako-
mitym narzedziem dotarcia do grupy docelowej odbiorcow.






1. Marketing cyfrowy

Jesli mozliwym byloby skonstruowanie wehikutu czasu i cofnigcie sie do nawet nie-
dalekiej przeszlosci, w zastanej tam rzeczywistosci, tradycyjne formy marketingu takie
jak na przyktad reklama telewizyjna czy radiowa zdecydowanie gérowatyby nad bar-
dziej innowacyjnymi metodami dotarcia do grupy docelowej odbiorcéw. Obecnie, tra-
dycyjne formy marketingu pozostaja nieco w tyle za szybko rozwijajacym si¢ nowocze-
snymi formami marketingu cyfrowego’'.

Od poczatku XXI w. obserwujemy dosyc¢ szybki postep technologiczny. Wplynat on
na praktycznie wszystkie dziedziny zycia ludzkiego®. Nie inaczej jest z dzialaniami po-
dejmowanymi w sterze marketingu’. Wcigz zmieniajaca sie rzeczywistos¢ wymaga sto-
sowania coraz to bardziej innowacyjnych rozwigzan z jego zakresu, ktore beda w stanie
przynies¢ oczekiwane rezultaty.

Wydaje sie, ze najwigksze pietno odcisnat tutaj rozwdj Internetu. Globalna sie¢ wy-
wodzgca sie od ARPANET na stale zmienila obraz naszej rzeczywistosci. Jego niezwy-
kte funkcjonalnosci pozwolily na praktycznie nieograniczony dostep do réznego ro-
dzaju informacji. Ponadto dzieki niemu komunikacja miedzy ludzmi zamieszkujacymi
odlegle od siebie tereny stata si¢ niezwykle prosta.

Internet staje si¢ jednym z najpotezniejszych mediow przekazu na swiecie. Obrazuje
to miedzy innymi wzrost §wiatowej liczby jego uzytkownikéw. W 2009 roku wyniosta
ona 1802,3 miliony, natomiast w 2020 roku osiggnefa ona wartos$¢ 4 833,53 miliona’.
Ponizszy wykres pokazuje, ze wzrost ten byl w badanym okresie wrecz liniowy.

Rozwoj Internetu z pewnoscia wplynal na charakterystyke klientéw. Jest on zro-
dlem wielu cennych z ich perspektywy informacji na temat produktéw lub ustug ofe-
rowanych przez dane przedsiebiorstwo. Poréwnywanie produktéw miedzy soba nigdy
nie bylo tak fatwe jak dzis. Obecnie klienci moga przekazywac¢ pomiedzy soba informa-
cje dotyczace konkretnych dobr czy ustug. Dzielg si¢ oni opiniami na ich temat, ktdre
w obecnych czasach s o wiele bardziej cenione niz informacje kierowane bezposrednio
przez dane przedsiebiorstwo. Ponadto czasem konsumenci niejako wiaczaja si¢ w sam
proces tworzenia danego produktu®.

! Itvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., & Krpi¢, Z. (2017). Digital Marketing in the Business Environment. International
Journal of Electrical and Computer Engineering Systems, 8(2), 67-75.

2 Durmaz, Y., & Efendioglu, I. H. (2016). Travel from traditional marketing to digital marketing. Global journal
of management and business research; Christina, I. D., Fenni, & Roselina, D. (2019). Digital marketing strategy in
promoting product. Management and Entrepreneurship: Trends of Development, 4(10), 58-66.

* Grewal, D,, Hulland, J., Kopalle, P. K., & Karahanna, E. (2019). The future of technology and marketing: a mul-
tidisciplinary perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 1-8.

* Kleinrock, L. (2010). An early history of the internet [History of Communications]. IEEE Communications
Magazine, 48(8), 26-36.

> Statista. (n.d.). Number of internet users worldwide from 2009 to 2020, by region. Dostep 2 Luty, 2021, z https://
wwwistatista.com/statistics/265147/number-of-worldwide-internet-users-by-region/

¢ Nowacki, F. (2014). Marketing 4.0-nowa koncepcja w obliczu przemian wspdlczesnego konsumenta. Market-
ing i Rynek, 6 (21), 11-19.
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Zaréwno sam rozwdj technologiczny, jak i zmiana charakterystyki klientow bedaca
jego wypadkowa, niejako wymusily na przedsiebiorstwach wprowadzenie szeregu mo-
dyfikacji w obrebie dziatant marketingowych. Stad tez obecnie mamy do czynienia z co-
raz to nowymi i bardziej innowacyjnymi rozwigzaniami zwigzanymi z ta tematyka.

Znaczacy wzrost zainteresowania Internetem wsréd potencjalnych klientéw roz-
nych przedsiebiorstw powoduje, ze zaczely one intensywnie wykorzystywa¢ narzedzia
marketingu powigzane z globalna siecia’. Jej rozwdj sprawil, ze jest ona obecnie wrecz
preferowanym medium dzialant marketingowych dla wielu organizacji®.

Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze pojecie marketingu cyfrowego, czgsto utozsa-
miane jest jedynie z marketingiem internetowym, lecz w rzeczywistosci jest on jedynie
podgrupa tego typu dziatar’. A. Yasmin definiuje pojecie to jako wykorzystanie wszel-
kich elektronicznych narzedzi stuzacych promocji débr lub ustug'. Podazajac za tym
tokiem rozumowania, do marketingu cyfrowego mozemy zaliczy¢ rowniez inne dziafa-

7 Low, S., Ullah, E, Shirowzhan, S., Sepasgozar, S. M. E., & Lin Lee, C. (2020). Smart Digital Marketing Ca-
pabilities for Sustainable Property Development: A Case of Malaysia. Sustainability, 12(13), 5402. https://doi.
0rg/10.3390/su1213540

# Korenkova, M., Maros, M., Levicky, M., & Fila, M. (2020). Consumer perception of modern and traditional
forms of advertising. Sustainability, 12(23), 9996.

° Atshaya, S., & Rungta, S. (2016). Digital Marketing vs. Internet Marketing: A Detailed Study. International
Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics, 3(1), 29-33.

1 Yasmin, A., Tasneem, S., & Fatema, K. (2015). Effectiveness of Digital Marketing in the Challenging Age: An
Empirical Study. The International Journal of Management Science and Business Administration, 1(5), 69-80.
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nia wykorzystujace cyfrowa technologie, jednak nie koniecznie bazujgce na Internecie.
Mimo wszystko nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze dziatania zwiazane ze sfera Internetu
stanowig przewazajaca czes$¢ wszystkich strategii kryjacych sie pod pojeciem marketin-
gu cyfrowego. Stad tez w dalszej czesci opisany zostanie jedynie internetowy aspekt tego
rodzaju marketingu.

Cho¢ ponizsza lista z pewnoscig nie jest kompletna to, do internetowych dziatan
z zakresu marketingu cyfrowego zaliczajg si¢ min." :
o SEO - Search Engine Optimization;
o SEM - Search Engine Marketing;
« reklama displayowa;
o email marketing;
« marketing w mediach spotecznosciowych.

1.1. Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM), to zbidr technik majacych na celu zwigkszenie wi-
docznosci danej strony internetowej w wynikach wyszukiwania'?. Dwiema gtéwnymi
cze$ciami sktadowymi SEM sg*:

o Search Engine Optimization (SEO);
o reklama w wyszukiwarkach.

Mimo wszystko niektorzy autorzy pojecie SEM odnoszg jedynie do reklamy w wy-
szukiwarkach, natomiast SEO traktuja jako odrebng kategorie'*.

Dziatania SEO pozwalajg na uzyskanie wyzszej pozycji w rankingu wyszukiwania
poprzez modyfikacje wprowadzane w obrebie danej strony internetowej, tak aby byta
ona zoptymalizowana pod katem wyszukiwarek, jak réwniez poprzez uzyskiwanie lin-
kéw zewnetrznych pochodzacych z innych witryn internetowych'. Teoretycznie zasto-
sowanie SEO nie laczy sie z poniesieniem zadnych kosztéw. Rzeczywiscie uzyskiwany

! Tstvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., & Krpi¢, Z. (2017). op. cit; Bala, M., & Verma, D. (2018). A critical review of
digital marketing. M. Bala, D. Verma (2018). A Critical Review of Digital Marketing. International Journal of
Management, IT & Engineering, 8(10), 321-339; Saura, J. R. (2021). Using Data Sciences in Digital Marketing:
Framework, methods, and performance metrics. Journal of Innovation ¢ Knowledge, 6(2), 92-102; Mandal, P.
(2017). Understanding Digital Marketing Strategy. International Journal of Scientific Research and Management.
12 Panda, T. K. (2013). Search engine marketing: Does the knowledge discovery process help Online retail-
ers?. IUP Journal of Knowledge Management, 11(3), 56.

1 Kritzinger, W. T., & Weideman, M. (2015). Comparative case study on website traffic generated by search
engine optimisation and a pay-per-click campaign, versus marketing expenditure. South African Journal of In-
formation Management, 17(1), 1-12.

! Senthilkumar, J., Aravinth, S. S., Gokulraj, J., & Iyyanar, P. (2017, November). A Trend Setting Integrated
Digital Marketing Strategies for Business Promotions. In Proceedings of the International Conference on Intel-
ligent Computing Systems (ICICS 2017-Dec 15th-16th 2017) organized by Sona College of Technology, Salem,
Tamilnadu, India.

' Tsuei, H. J., Tsai, W. H., Pan, E T., & Tzeng, G. H. (2020). Improving search engine optimization (SEO) by
using hybrid modified MCDM models. Artificial Intelligence Review, 53(1), 1-16.
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w ten sposob ruch na strone jest darmowy'. Jednak o ile samo pozyskiwanie ruchu nie
wigze si¢ z kosztami, to sama optymalizacja juz nie koniecznie, a jest tak jedynie gdy
wdrazamy ja we wlasnym zakresie. Nie wigze si¢ to wtedy z poniesieniem kosztéw
pienieznych, cho¢ faczy si¢ nieodzownie z wydatkowaniem duzej ilosci czasu. Zwykle
jednak optymalizacje stron internetowych pod wyszukiwarki zleca sie firmie zewnetrz-
nej, co moze wigzac si¢ z koniecznosciag poswiecenia duzej ilosci srodkéw pienieznych.
Czesto zauwaza sie, Ze jest to inwestycja jednorazowa przynoszaca dlugotrwate efek-
ty"”. Rzeczywiscie jednorazowa inwestycja w optymalizacje danej witryny internetowej
bedzie przynosita dlugofalowe korzysci, lecz w celu uzyskania najlepszych rezultatow,
w przyszloéci z pewnoscig bedzie trzeba monitorowac efekty dziatan SEO i wprowadzaé
kolejne zmiany. Warto jednak zauwazy¢, ze na rezultaty z zastosowania technik SEO
trzeba czeka¢ - nie pojawiaja si¢ one natychmiastowo po zoptymalizowaniu danej wi-
tryny'®.

Charakterystyka reklamy w wyszukiwarkach jest nieco odmienna. Zapewniaja one
doptyw nowych uzytkownikéw na dang strone natychmiastowo po rozpoczeciu kam-
panii reklamowej. Z drugiej strony w momencie zaprzestania inwestowania w nie $rod-
kéw, nie powodujg one zadnego doptywu ruchu na strone'. Nie mozna wykluczy¢ du-
gofalowego wplywu reklam na liczbe odwiedzajacych dang witryne uzytkownikéw (na
przyklad ze wzgledu na potencjalny wptyw na rozpoznawalnos¢ danej strony interneto-
wej), jednak bezposrednio, po zakonczeniu kampanii reklamy te nie beda pozytywnie
wplywaly na ruch obserwowany w danej witrynie internetowe;.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze przynajmniej w kontekscie wyszukiwarki Go-
ogle, korzystanie z platnej reklamy nie ma wplywu na poprawe pozycji tzw. organicz-
nych wynikéw wyszukiwania, ktérych to narzedziem poprawy jest SEO®. Reklama
w wyszukiwarce oraz SEO nie oddzialywujg zatem na siebie bezposrednio, cho¢ zapew-
ne mogliby$smy obserwowac jakie$ niebezposrednie zaleznosci.

Zaréwno SEO jak i reklama w wyszukiwarkach maja swoje wady i zalety. Opty-
malizacja stron pod wyszukiwarki z jednej strony przynosi dlugofalowe korzysci, lecz
z drugiej na efekty z zastosowania tych technik trzeba niestety czeka¢. Reklama w wy-
szukiwarkach przynosi z kolei natychmiastowe rezultaty ale po zaprzestaniu inwestowa-
nia $rodkéw pienigznych, nie ma ona pozytywnego wplywu na ruch w danej witrynie
internetowej. Ponadto obserwuje sie¢ czasem zjawisko preferencji tak zwanych organicz-
nych wynikéw wyszukiwania nad platnymi®'.
1¢ Perricone, C. (n.d.). The Ultimate Guide to PPC Marketing. HubSpot. Dostep 24 Sierpien, 2021, z https://blog.
hubspot.com/marketing/ppc
17 Kritzinger, W. T., & Weideman, M. (2015). op. cit.

18 Khalil, J., & Edlund, G. (2020). Building backlinks with Web 2.0: Designing, implementing and evaluating
a costless off-site SEO strategy with backlinks originating from Web 2.0 blogs.

1% Skwarna, R., & Wasilewska, A. (2018). E-marketing. Reklama w wyszukiwarkach internetowych. Nauki Eko-
nomiczne.

% Google. (n.d.). SEO, a PPC. Dostep 27 Sierpnia, 2021, z https://ads.google.com/home/resources/seo-a-ppc/
2 Kritzinger, W. T., & Weideman, M. (2017). Parallel search engine optimisation and pay-per-click campaigns:
A comparison of cost per acquisition. South African Journal of Information Management.
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Reklamy w wyszukiwarce umieszczane sg zawsze (ale nie tylko) nad wynikami wy-
szukiwania wygenerowanymi w procesach skanowania i indeksowania tresci, okresla-
nymi wiasnie jako organiczne. Wysoka pozycja w wyszukiwarce ma niezwykle znacze-
nie w kontekscie uzyskiwania kliknie¢ w dany link znajdujacy si¢ rankingu. Wiekszo$¢
0sdb bedzie klikata w wyniki wyszukiwania znajdujace si¢ jak najwyzej listy. W jednym
eksperymencie wykazano, ze sama pozycja w wyszukiwarce czasem jest wazniejsza od
tresci danej strony?. Sztucznie manipulujgc wynikami wyszukiwania (migdzy innymi
umieszczajac wyzej w rankingu strony internetowe, ktore w gorszy sposéb odpowiadaty
na zapytanie uzytkownika), wykazano, ze uczestnicy badania wcigz preferowali strony
internetowe znajdujace si¢ wyzej w wynikach wyszukiwania, pomimo ich nizszej jako-
$ci. Dlatego z powodu niezwyktego znaczenia wysokiej pozycji w rankingu wyszuki-
wania, reklamy umiejscowione sg na znacznie korzystniejszej pozycji niz wyniki orga-
niczne. Mimo wszystko czasem obserwuje sie, ze uzytkownicy chetniej klikaja w wyniki
organiczne, pomimo ich nizszej pozycji*®. W jednym badaniu zaobserwowano réwniez,
ze uzytkownicy cechujacy sie nizszym poziomem wiedzy na temat reklamowego charak-
teru modelu biznesowego wyszukiwarki Google, chetniej klikaly w platne wyniki, na-
tomiast u os6b bardziej poinformowanych w tym temacie zaobserwowano preferencje
w stosunku do wynikéw organicznych.

Bioragc pod uwage fakt, iz niektérzy uzytkownicy moga $wiadomie pomija¢ rekla-
my w wyszukiwarce, jedynym sposobem dotarcia do tej grupy odbiorcéw sg dziatania
z zakresu SEO, majgce na celu poprawe pozycji danej strony w organicznych wynikach.
Mozemy zastanawia¢ sie zatem, ktora metoda jest lepsza. Czy korzystniejszym jest za-
stosowanie Search Engine Optimization, czy tez reklamy w wyszukiwarce? Odpowiedz
na to pytanie jest dosy¢ trudna. Wiele bedzie zaleze¢ od kontekstu. W niektérych przy-
padkach korzystniejszym wydaje sie zastosowanie reklamy; a w innych SEO. Czgsto jed-
nak zaleca si¢ aby stosowa¢ podejscie taczace obydwie metody sktadajace sie na SEM.

J. Hardwick w swoim artykule podaje kilka przyktadow kiedy to zastosowanie SEO
i reklamy w wyszukiwarkach jest szczegélnie pozadane*. Uzyskanie wysokiej pozy-
cji w wynikach organicznych w przypadku bardzo konkurencyjnych stéw kluczowych
moze by¢ zadaniem trudnym, a czgsto w ogdle nie mozliwym do zrealizowania. Ina-
czej jest w przypadku reklam w wyszukiwarce, ktdre pozwalaja na pozyskiwanie po-
tencjalnych klientéw nawet w przypadku konkurencyjnych stéw kluczowych, cho¢
warto zauwazy¢, ze moze wigzac si¢ to z wysokim kosztem. W przypadku tychze stow
kluczowych mozna wykorzysta¢ reklame, natomiast SEO pozostawi¢ dla mniej kon-
kurencyjnych. Innym przykladem polaczenia obu taktyk jest monopolizacja wynikow

* Pan, B., Hembrooke, H., Joachims, T., Lorigo, L., Gay; G., & Granka, L. (2007). In Google we trust: Users’ deci-
sions on rank, position, and relevance. Journal of computer-mediated communication, 12(3), 801-823.

» Giraldo-Romero, Y. I, Munoz-Leiva, E, Higueras-Castillo, E., & Liébana-Cabanillas, E (2021). Influence
of regulatory fit theory on persuasion from google ads: An eye tracking study. Journal of Theoretical and Applied
Electronic Commerce Research, 16(5), 1165-1185.

#* Hardwick, J. (2021, 6 Wrzesieni). SEO vs. SEM: What’s the Difference and Why Should You Care? SEO Blog
by Ahrefs. https://ahrefs.com/blog/seo-vs-sem/
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wyszukiwania. Jedli dana strona usytuowana jest na pierwszej pozycji w organicznych
wynikach wyszukiwania, reklama spowoduje jej obecno$¢ réwniez w ich platnej odmia-
nie. Dzigki temu prawdopodobienstwo klikniecia uzytkownika w dang strone jest wyz-
sze, niz przy zastosowaniu jedynie dziatan z zakresu SEO.

1.1.1. Search Engine Optimization

Historia wyszukiwarek internetowych rozpoczeta sie w 1990 roku, kiedy to A. Em-
tage, B. Heelan i J. P. Deutsch opracowali program Archie, stuzacy do przeszukiwania
zasobow serweréw FTP?. Od tamtego czasu powstala niezliczona liczba réznych roz-
wigzan pomagajacych nam w przeszukiwaniu zasobdow sieci. Wydaje sie, ze ciezko by-
toby nam funkcjonowac w dzisiejszych czasach, bez niezwykle przydatnych funkcjonal-
nosci oferowanych przez wyszukiwarki internetowe®.

Generalnie dziatanie wyszukiwarek internetowych sprowadza si¢ do trzech glow-
nych faz*”:

o skanowania;
« indeksowania tresci;
» wyswietlania rezultatow.

W poczatkowym etapie roboty internetowe (zwane inaczej pajakami) przeszuku-
ja sie¢, w celu poznania jej zawartosci. Ze wzgledu na ogromng ilo$¢ tresci w niej za-
wartej, roboty nie s3 w stanie odwiedza¢ kazdej witryny internetowej zbyt czesto, stad
tez czasem od ostatniej wizyty moze ming¢ sporo czasu. Proces indeksowania polega
na umieszczeniu danej witryny w bazie danych oraz przeanalizowaniu jej tresci, w celu
okreslenia tego czego ona dotyczy. Analizowany jest tutaj tekst zawarty na danej stornie,
jak réwniez obrazy i filmy. Ostatnim etapem jest wyswietlenie rezultatow. Prezentowane
sg one uzytkownikowi wyszukiwarki jako lista stron internetowych, ktére wedtug algo-
rytmu, najlepiej odpowiadajg frazie wprowadzonej do wyszukiwarki.

Search Engine Optimization to proces optymalizacji danej strony internetowej w celu
poprawy jej rankingu w wynikach wyszukiwania®. Méwigc prostymi stowami, jest to
zbidr technik pozwalajacych na zajecie pierwszego wyniku wyszukiwania dla danej frazy,
lub przynajmniej znalezienie si¢ na pierwszej stronie zawierajacej wyniki wyszukiwania.
Stad tez SEO czesto okreslane jest rowniez mianem pozycjonowania stron, odnoszac si¢

» Seymour, T, Frantsvog, D., & Kumar, S. (2011). History of search engines. International Journal of Manage-
ment & Information Systems (IIMIS), 15(4), 47-58.

* Ha, N. M, & Khoa, B. T. (2021). The Google Advertising Service Adoption Behavior of Enterprise in the
Digital Transformation Age.

7 Bello, R. W,, & Otobo, E N. (2018). Conversion of Website Users to Customers-The Black Hat SEO Tech-
nique. Int. . Adv. Res. Comput. Sci. Softw. Eng, 8, 29; Google. (n.d.-a). Podstawy dzialania wyszukiwarki. Dostep
23 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/docs/basics/how-search-works

 Hasanat, M. W, Hoque, A., & Hamid, A. B. A. (2020). E-commerce Optimization with the Implementation
of Social Media and SEO Techniques to Boost Sales in Retail Business. Journal of Marketing and Information
Systems, 3(1), 1-5; Iskandar, M. S., & Komara, D. (2018, Sierpien). Application marketing strategy search engine
optimization (SEO). In IOP Conference Series: Materials Science and Engineering (Vol. 407, No. 1, p. 012011).
IOP Publishing.
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do podejmowania staran uzyskania najlepszej pozycji w wynikach wyszukiwania. Po-
wiedzmy sobie szczerze, niewiele os6b w dzisiejszych czasach przeglada wyniki znajdu-
jace si¢ nisko w rankingu, a jeszcze mniejsza ich liczba odwiedza drugg strone wynikéw
wyszukiwania. Z tego powodu w kontekscie kierowania ruchu na dang strong interne-
towg, tak waznym jest odpowiednia widoczno$¢ w wyszukiwarce.

Na rynku istnieje wiele wyszukiwarek internetowych. O ile wszystkie spelniajg iden-
tyczng funkcje, kazda znajduje najlepsza odpowiedz na wprowadzong fraze w nieco
inny sposdb. Stad tez niektore dziatania SEO mogg by¢ dostosowane do charakterystyki
danej wyszukiwarki®. W dalszej czesci tekstu skupiono si¢ gtéwnie na najpopularniej-
szej z nich — Google. Wedtug danych pochodzacych z serwisu statista.com (dotyczacych
czerwca 2021 roku), w Polsce az 96,44% udziatu w uzytkowaniu wyszukiwarek nalezato
wlasnie do wspomnianej firmy (na drugim miejscu plasowat sie Bing z jedynie 1,95%
udzialu)®. Bioragc pod uwage swiatowy udziat w rynku sytuacja wyglada podobnie. Pod
tym wzgledem Google pozostaje niedoscignionym liderem (86,6% udziatu), a na dru-
giej pozycji plasuje sie Bing (2,29% udziatu)’'. Mimo wszystko wiele technik majacych
zastosowanie w przypadku wyszukiwarki Google bedzie sprawdzato si¢ w przypadku
pozostatych.

Wyszukiwarki internetowe odpowiadajg na pytania zadawane przez ich uzytkow-
nikéw. Wpisujac dang fraze, algorytm proponuje najlepiej wedtug niego dobrang od-
powiedZ na zadane przez nas pytanie. Zadaniem SEO jest optymalizacja danej strony
internetowej, aby jej tre$¢ odpowiadata na zapytanie uzytkownika. SEO jest $cisle po-
wigzanym pojeciem z marketingiem tresci. Content marketing jest strategia tworzenia
warto$ciowej i uzytecznej dla koncowego jej odbiorcy tresci, ktora pozwoli na zwrdce-
nie jego uwagi, a ostatecznie na dokonanie odpowiedniej akeji w stosunku do danego
przedsiebiorstwa (na przyktad zakupu produktu lub ustugi)*. Aby odpowiadac na pyta-
nia zadawane przez uzytkownikéw wyszukiwarek, dane przedsigbiorstwo musi przygo-
towac odpowiednig tres¢, ktdra pozwoli im na znalezienie na nie odpowiedzi*.

Uzytkownik moze na przyklad poszukiwa¢ informacji dotyczacych naprawy ciek-
nacego kranu, gdyz zetknat sie z takowq usterka i nie jest w stanie jej naprawi¢. Wpisze
on zatem fraze ,jak naprawi¢ cieknacy kran” w wyszukiwarce. Przypusémy, ze dane
przedsiebiorstwo zajmuje si¢ sprzedaza akcesoriéw hydraulicznych. Moze ono
w takim wypadku przygotowa¢ artykul, w ktorym opisze krok po kroku jak po-

» Almukhtar, E, Mahmoodd, N., & Kareem, S. (2021). Search engine optimization: a review. Applied Computer
Science, 17(1).

0 Statista. (2021, 9 Lipiec). Leading internet search engines in Poland 2021. https://wwwistatista.com/statis-
tics/1086209/poland-leading-search-engines/

31 Johnson, J. (2021, 18 Marzec). Search engines: alternatives to Google - statistics & facts. Statista. https://www.
statista.com/topics/7644/search-engines-alternatives-to-google/

32 Opreana, A., & Vinerean, S. (2015). A new development in online marketing: Introducing digital inbound
marketing. Expert Journal of Marketing, 3(1).

% Patel, B. V., & Gaharwar, R. D. (2018). Search Engine Optimization (SEO) using HTML Meta-Tags. Interna-
tional Journal of Scientific Research in Science and Technology (IJSRST), 4(9), 298-302.
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radzi¢ sobie z takim problemem. Odpowie ono tym samym na zadane wcze$niej
przez uzytkownika pytanie. Na samym poczatku przedsiebiorstwo zadba o od-
powiednig jako§¢ przygotowanego materiatu, tak aby w jak najlepszy sposéb byl
on w stanie pomdc w rozwigzywaniu wyzej wspomnianego problemu. Ponadto
zadba aby tekst przewyzszal jako$cia konkurencyjne artykuly dla danych stow
kluczowych. Zastosuje réwniez odpowiedni tytul tekstu, ktéry bedzie zawieral
wpisywang przez uzytkownika fraze, a tym samym odpowiednie stowa kluczowe.
Zadba rowniez o podzial tekstu na akapity, a takze o zawarcie stéw kluczowych
w samym tekscie, pamietajac jednak aby nie przesadza¢ z ich iloscig. Biorgc pod
uwage fakt, iz wyszukiwarki nie sg wstanie rozpoznawac tresci obrazkéw umiesz-
czanych na stronie, dodany zostanie do nich tekst alternatywny opisujacy ich za-
warto$¢.

Po przygotowaniu tego rodzaju tresci istnieje duze prawdopodobienstwo, ze po
pewnym czasie artykul trafi na sam szczyt rankingu dla wybranego stowa kluczowego,
dzieki czemu przedsiebiorstwo zyska staly doptyw zdesperowanych usterka potencjal-
nych klientéw. Aby przeksztalci¢ potencjalnych w realnych klientéw, moze ono w tresci
artykutu zaoferowa¢ odpowiednie narzedzie do reperowania tego typu usterek lub cze-
$ci zamienne. Ponadto moze w ten sposéb promowac swoja ustuge hydrauliczng, dla
0sOb, ktore stwierdzg, ze samodzielna naprawa kranu jest zbyt wielkim wyzwaniem.

Powyzszy przyklad obrazuje jak Scisle SEO zwigzane jest z marketingiem tresci.
Przygotowywanie odpowiednich materiatéw odpowiadajacych na pytania i rozwigzu-
jacych problemy uzytkownikéw wyszukiwarek, pozwala na uzyskanie wysokiej pozycji
w rankingu dla danego stowa kluczowego. Pozwala to na uzyskanie stalego zrédta ru-
chu na stronie internetowej, a tym samym wiekszg liczbe potencjalnych klientéw zainte-
resowanych ofertg danego przedsiebiorstwa.

Najwazniejszym elementem cafego procesu SEO jest wlasnie wartosciowa tres¢ dla
uzytkownikow. Jesli bedzie ona niskiej jakosci, prawdopodobnie i tak wszystkie na-
sze starania dotyczace SEO przyniosg marne korzysci®*. Wyszukiwarki internetowe to
przedsiebiorstwa, ktdre tak samo jak pozostale, staraja si¢ zaspokoi¢ potrzeby swoich
klientéw. Dlatego zapewne dokladaja one wszelkich staran, aby uczyni¢ to w jak najlep-
szy sposob. Wyszukiwarki sg darmowe dla uzytkownikéw, wiec ciezko mowic jest tutaj,
ze ich uzytkownicy sa rowniez klientami. Jednak bez uzytkownikéow, wyszukiwarki nie
miatyby komu wyswietla¢ zawartych w nich reklam, a co za tym idzie nie osiagalyby
zyskow. Stad tez starajg sie zapewne aby ich uzytkownikom prezentowane byly tresci,
ktére najlepiej odpowiadajag na postawione przez uzytkownika pytanie oraz sg najwyz-
szej jakosci. Dziafania te powoduja, ze uzytkownik bedzie prawdopodobnie usatysfak-
cjonowany korzystaniem z ustug danego serwisu.

3 Kerdvibulvech, C., & Impaiboon, K. (2013). A new method for web development using search engine optimi-
zation. International Journal of Computer Science and Business Informatics, 3(1), 1-21.

% Shahzad, A., Nawi, N. M., Sutoyo, E., Naeem, M., Ullah, A., Naqeeb, S., & Aamir, M. (2018). Search engine
optimization techniques for Malaysian University websites: A comparative analysis on google and bing search
engine. International Journal on Advanced Science, Engineering and Information Technology, 8(4), 1262-1269.
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Tredci najwyzszej jakosci przyciagaja uwage odbiorcow, powodujg, ze spedzaja oni
duzo czasu w danej witrynie, a takze dzielg si¢ nimi z innymi uzytkownikami sieci. Po-
nadto jest ona powodem otrzymywania linkéw zwrotnych od innych witryn interneto-
wych. Sama tre$¢ strony wplywa zatem pozytywnie na SEO. Mimo wszystko nie znajac
podstawowych zasad zwigzanych z Search Engine Optimization (na przyktad obierajac
niewtasciwe stowa kluczowe), nawet bardzo wartosciowa tres¢, moze nigdy nie dotrze¢
do osdb, ktore miatyby potencjalnie si¢ z nig zapoznac. Dlatego dopiero polaczenie naj-
wyzszej jakosci, warto$ciowej tresci oraz zasad SEO jest wstanie zapewni¢ oczekiwane
rezultaty.

Warto wspomnie¢ w tym miejscu, ze pozycjonowanie stron pod wyszukiwarki jest
procesem diugotrwatym. Nie mozemy liczy¢ tutaj na szybkie efekty, ktore mozemy za-
obserwowa¢ natychmiastowo. Uzyskanie wysokich pozycji w wynikach wyszukiwania
dla danych stéw kluczowych, a co za tym idzie zwigkszenie ruchu na stronie interneto-
wej, zajmuje sporo czasu. Pokazuje to chociazby przyktad witryny internetowej jednego
z autoréw tej publikacji. Strona internetowa zostala zalozona w marcu 2020 roku, jed-
nak dopiero po 10 miesigcach liczba miesiecznych uzytkownikéw osiagnela szczytowa
wartosc.
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Wykres 2. Liczba miesigcznych uzytkownikow witryny internetowej
Zrédlo: hitps://analytics.google.com/

1.1.2. Stowa kluczowe

Stowami kluczowymi nazywamy wpisywane przez uzytkownikéw frazy w wyszu-
kiwarki. Odpowiedni ich dobér ma niebagatelne znaczenie, gdyz moze bezposrednio
przelozyc¢ sie na skuteczno$¢ danego dziatania z zakresu SEO. Stad tez nalezy zwrocic
szczegdlna uwage na proces doboru odpowiednich stéw kluczowych.
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Generalnie stowa kluczowe dzielimy na dwie grupy:*

o krotkie stowa kluczowe (short-tail keywords);
o dlugie stowa kluczowe (long-tail keywords).

Przykladem kroétkiego stowa kluczowego moze by¢ na przyklad ,,se0” Z kolei jego
dtugim odpowiednikiem mogtoby by¢ przyktadowo ,,pozycjonowanie seo dla poczat-
kujacych”. Krotkie stowa kluczowe wyszukiwane sg przez uzytkownikéw znacznie cze-
Sciej ze wzgledu na swoj ogolnikowy charakter. Niemniej jednak ich popularnos¢ nie
powinna by¢ czynnikiem przemawiajagcym za ich skutecznoscig. Nalezy pamietac, ze
bedzie sie wigzala z tym znacznie wigksza konkurencja. Moze okaza¢ si¢ tak, ze pomi-
mo optymalizacji danej strony nie bedziemy w stanie nawet zblizy¢ sie do czolowych
miejsc w rankingu wyszukiwania, ze wzgledu na ogromng liczbe innych stron wyswie-
tlajacych sie dla danej wyszukiwanej frazy.

Dlatego znacznie latwiej jest uzyskiwac¢ wysoka pozycje w wynikach wyszukiwania
dla dtugich stéw kluczowych?”. Wydaje sig, ze to wlasnie na nich najlepiej budowac swo-
ja strategie poszukiwania i wyboru odpowiednich stéw kluczowych. Nalezy przy tym
pamietac aby nie uzywac fraz, ktorych uzytkownicy w ogdle nie wyszukuja (lub czynig
to w niewielkim stopniu). Oczywiscie w takim wypadku uzyskanie nawet pierwszej po-
zycji w wynikach wyszukiwania nie bedzie zbyt trudnym zadaniem. Jednak nie przy-
niesie to zbyt wielu korzysci w postaci zwigkszenia ruchu na stronie, gdyz obrane stowa
kluczowe beda wyszukiwane przez znikoma liczbe uzytkownikéw.

Metod poszukiwania stow kluczowych jest wiele. Zwykle korzysta sie tutaj z réznego
rodzaju oprogramowania. Popularnym rozwigzaniem jest tutaj Planer stéw kluczowych
Google®. O ile samo rozwigzanie jest darmowe, to jednak aby z niego korzysta¢ musi-
my posiada¢ konto Google Ads, a zatem korzysta¢ z rozwiazania w zakresie SEM (Se-
arch Engine Marketing). Innymi mozliwymi rozwigzaniami sg tutaj ahrefs, Mangools
czy SEMrush.

Istnieje jednak rozwigzanie wbudowane w funkcjonalnosci samej wyszukiwarki Go-
ogle, ktére nie wymaga od nas uiszczenia zadnej oplaty i jest dostepne dla wszystkich
uzytkownikow. Wpisujac jakakolwiek fraze w wyszukiwarke, rozwija sie lista z propo-
nowanymi, powigzanymi wyszukiwaniami. Propozycje te mozemy wykorzysta¢ bez-
posrednio jako stowa kluczowe pod ktére bedziemy optymalizowaé dang strone inter-
netowa®. Ponadto jezeli dana fraza pojawia si¢ w autosugestii wyszukiwarki, mozemy
mie¢ pewnosc, ze rzeczywiscie jest ona wyszukiwana przez uzytkownikéw. Niestety nie
jestesmy jednak w stanie okresli¢ na tej podstawie jak czesto.

% Moz. (2021, 20 Kwietnia). Keywords | SEO Best Practices [2021]. https://moz.com/learn/seo/what-are-
keywords; Misters, T. (2021, 12 Lipca). Short-Tail vs Long-Tail Keywords — LCN.com. Growa Successful
Website with the LCN.Com Business Hub. https://www.lcn.com/blog/short-tail-vs-long-tail-keywords/

%7 Shahzad, A., Nawi, N. M., Sutoyo, E., Naeem, M., Ullah, A., Naqgeeb, S., & Aamir, M. (2018). op. cit.

% Kaur, G. (2017). Role and Importance of Search Engine Optimization. International Journal of Re-
search-Granthaalayah, 5(6), 147-151.

% Patel, N. (2021, 28 Sierpien). How Does Latent Semantic Indexing Affect SEO. Neil Patel. https://neilpatel.com/
blog/lsi-seo/
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Inspiracji do wykorzystania odpowiednich stéw kluczowych mozemy szuka¢ row-
niez w innych dostepnych w wyszukiwarce miejscach. Zwykle na samym dole strony
wyszukiwania znajduje sie sekcja ,,Podobne wyszukiwania” Réwniez tam znajduja sie
sugestie co do fraz wyszukiwanych przez uzytkownikéw. Ponadto w przypadku niekto-
rych wynikéw wyszukiwania mozemy natkna¢ sie na sekcje ,,Podobne pytania”. Zawar-
te s3 tam konkretne pytania stawiane przez uzytkownikéw serwisu, ktére mozemy wy-
korzysta¢ w przygotowywaniu tresci na dang stroneg internetows.

Dzigki tej relatywnie prostej metodzie mozemy odnalezé wiele stow kluczowych,
ktére bedziemy mogli pozniej wykorzysta¢ w celu optymalizacji tresci. Warto jednak
kazdorazowo doglebniej przeanalizowa¢ dane stowo kluczowe. Warto sprawdzi¢ czy ist-
nieja juz tresci, ktére beda dobrze odpowiadaly na zapytanie uzytkownika kryjace sie
pod postacig danego stowa kluczowego. Jezeli obserwujemy, ze w przypadku konkret-
nej frazy konkurencja jest silna, mozemy mie¢ trudnosci ze zdobyciem wysokiej pozycji
w wynikach wyszukiwania. Nalezy przy tym pamietac, ze o ile konkurencja w przypad-
ku dhugich stéw kluczowych jest na nizszym poziomie niz jak ma to miejsce w przy-
padku ich krétkich odpowiednikéw, to jednak nawet tutaj mozemy spotkac si¢ bardzo
eksploatowanymi stowami kluczowymi.
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5. Give your site structure with the right headers
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Jezeli w przypadku danej frazy istniejg dobrej jakosci tresci, odpowiadajace na zapy-
tanie kierowane przez uzytkownika, warto je przeanalizowac. Poznajac tresci konkuren-
cyjne bedziemy w stanie ocenic ich jako$¢, a nastepnie przygotowac material, ktéry pod
tym wzgledem bedzie przewyzszal dostepne juz tresci. Mozemy postarac sie aby byl on
bardziej merytoryczny i pomocny od innych tresci. Ponadto jezeli inne strony tego nie
stosuja, mozemy wzbogaci¢ nasz tekst o tresci wideo, lub przygotowac szereg pomoc-
nych infografik. Przygotowujac wyzszej jakosci tresci od konkurencyjnych materialow
zdecydowanie zwigkszamy nasze szanse na osiggniecie po pewnym czasie wyzszej od
nich pozycji w wynikach wyszukiwania.

1.1.3. Rodzaje SEO
Techniki Search Engine Optimization, mozemy uszeregowal ze wzgledu
na wiele czynnikéw. Jedna z klasyfikacji metod pozycjonowania stron dzieli je na*:
« Black Hat SEO;
» White Hat SEO.

“TJain, A. (2013). The role and importance of search engine and search engine optimization. International Jour-
nal of emerging trends & technology in computer science, 2(3), 99-102.
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Metody zaliczane do Black Hat SEO sa nieetyczne i niezgodne z zasadami stosowa-
nymi przez wyszukiwarki internetowe. Polegaja one na wykorzystaniu nieuczciwych
praktyk w celu zdobycia wyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania. Do takich metod
mozemy zaliczy¢ miedzy innymi*:

« niewidoczny tekst;

« stosowanie nadmiernej liczby stow kluczowych;

« nieuczciwe przekierowywanie ruchu z jednej witryny internetowej na druga;
« powielanie tresci;

« nieuczciwe zdobywanie linkéw zwrotnych.

Oczywiscie powyzsza lista nie jest kompletna, a wszelkie nieuczciwe praktyki beda
z pewnoscig ewoluowaé w przysztosci. Wszystkie z nich taczy jednak jeden wspolny
fakt. Black Hat SEO jest technikg zdecydowanie uniemozliwiajaca dtugotrwaly rozwdj
— jest ono raczej krotkowzrocznym zagraniem®. Za stosowanie nieuczciwych technik
mozna zosta¢ ukaranym przez dang wyszukiwarke (np. Google)®, przez co wszystkie
proby nieetycznego zachowania beda jedynie stratg naszego cennego czasu. Takie dzia-
tania mogg okazac¢ sie zupelnie kontrproduktywne gdyz moga skutkowa¢ obnizeniem
rankingu strony w wynikach wyszukiwania, a przeciez SEO jest narzedziem jego popra-
wy, natomiast w najgorszym przypadku dana strona moze zosta¢ catkowicie usunigta
z indeksu. Nie warto zatem nawet zaprzatac sobie glowy wszelkimi nieuczciwymi zagra-
niami w kontekscie SEO. Bedzie to w kazdym przypadku jedynie droga na skroty, ktora
w przyszlo$ci moze nas stono kosztowac.

Z tego powodu powinni$my sie zwraca¢ ku zupelnie przeciwstawnym technikom
SEO zaliczanym do grupy White Hat. Mozemy tutaj wymieni¢ miedzy innymi two-
rzenie wartosciowej tresci dla uzytkownikéw, nie naduzywanie stéw kluczowych w na-
szych tresciach, stosowanie certyfikatu SSL czy optymalizacja czasu tadowania si¢ danej
strony internetowej. Stosowanie uczciwych praktyk w zakresie SEO, bedzie w stanie za-
pewni¢ nam dtugotrwaly rozwdj, a co za tym idzie doptyw coraz to wigkszej liczby uzyt-
kownikéw odwiedzajacych nasza witryne.

Innym podziatem jest klasyfikacja metod pozycjonowania stron na:

« on-site SEO;
o off-site SEO.

Dzialania on-site obejmujg wszystkie techniczne aspekty optymalizacji dotyczacej

samej strony internetowej. Mozemy tutaj wymieni¢ miedzy innymi*:
o tresc strony;

! What Is SEO? (Learn How to Do It in 5 Minutes). (n.d.). Neil Patel. Dostep 22 Lipiec, 2021, z https://neilpatel.
com/what-is-seo/

2 Ullah, A., Nawi, N. M., Sutoyo, E,, Shazad, A., Khan, S. N., & Aamir, M. (2018). Search engine optimization
algorithms for page ranking: comparative study. International Journal of Integrated Engineering, 10(6).

* Google. (n.d.). Czy potrzebujesz SEO? Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/docs/
beginner/do-i-need-seo

“ Zilincan, J. (2015, September). Search engine optimization. In CBU International Conference Proceedings (Vol.
3, pp. 506-510).
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 nazwe domeny;

o szybkos¢ fadowania si¢ strony;

« odpowiednio przygotowane adresy URL;
o podzial tekstu na naglowki

o wewnetrzne linki.

Pierwszym i zapewne najwazniejszym etapem dzialan z zakresu on-site SEO jest
przygotowanie samej tresci danej strony internetowej. Powinna by¢ ona pomocna dla
uzytkownika oraz cechowac sie jak najwyzszym poziomem jakosci®. Jest to kwestia klu-
czowa. Jesli przygotowana przez nas tre$¢ bedzie dla koncowego uzytkownika warto-
$ciowa, bedzie on z checig ja przyswajal, siegal po wiecej, a takze dzielit si¢ nig z innymi.
Z kolei z perspektywy wyszukiwarki taka sytuacja bedzie oznaczata spelnienie oczeki-
wan stawianych co do jej funkcjonalnosci przez uzytkownika. Nawet najlepiej zoptyma-
lizowana pod katem SEO tres$¢ nie bedzie zbyt wiele warta w oczach uzytkownika, jezeli
nie bedzie cechowala si¢ ona wystarczajacym poziomem jakosci.

W przygotowanym tekscie musimy zawrze¢ jednak stowa kluczowe, na podstawie
wezesniej dokonanej oceny atrakcyjnosci i ostatecznego wyboru. Nalezy jednak uwazaé
aby nie uzywac zbyt duzej ich liczby, gdyz moze to negatywnie wplyna¢ na nasza pozy-
cjew wyszukiwarce®. Owszem muszg si¢ one tam znalez¢, ale raczej powinny pojawiaé
si¢ one w sposob naturalny w tekscie. Sam tekst powinien by¢ réwniez podzielony na
naglowki (H1, H2, H3 itd.), zwigkszajac tym samym przejrzystos¢ dla uzytkownika. Nie
nalezy réwniez zaburza¢ naturalnej kolejnosci naglowkow wyzszego i nizszego rzedu®.
W nagléwkach mozemy zawrze¢ stowa kluczowe, pamietajac jednak o tym, ze zbyt
duza ich liczba moze odbic sie na danej stronie wrecz negatywnie.

Kolejnym elementem dzialan on-site SEO jest zastosowanie tagow HTML. Korzy-
stajac z systemow zarzadzania trescig takimi jak chociazby Wordpress, wiedza na temat
jezyka HTML jest zbedna. Pierwszym elementem jest tutaj tag <title>, czyli tytut danej
strony, ktory wyswietla si¢ w wynikach wyszukiwania. Niezwykle istotne jest umiesz-
czenie naszych stéw kluczowych wiasnie w tym miejscu®. Tytul raczej nie musi pokry-
wac sie w calosci z obranymi sfowami kluczowymi, szczegolnie wtedy, gdyby brzmiat
on nienaturalnie. Co bardzo istotne nalezy przygotowa¢ odrebny i oryginalny tytul dla
kazdej strony®.

Kolejnym tagiem jest metaopis, <description>. W przesztosci jego tres¢ byla brana
pod uwage w kontekscie rankingu stron w wynikach wyszukiwania, jednak obecnie nie

* Google. (n.d.). Optymalizacja witryn pod kgtem wyszukiwarek (SEO) - przewodnik dla poczgtkujgcych. Do-
step 23 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/docs/beginner/seo-starter-guide

* Google. (n.d.). Nieistotne stowa kluczowe. Dostep 24 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/
docs/advanced/guidelines/irrelevant-keywords

¥ Google. (n.d.). Optymalizacja witryn pod kgtem wyszukiwarek (SEO) - przewodnik dla poczgtkujgcych. op. cit.
* Backlinko. (n.d.). Google SEO guide. Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://backlinko.com/google-seo-guide
¥ Google. (n.d.). Optymalizacja witryn pod kgtem wyszukiwarek (SEO) - przewodnik dla poczgtkujgcych. op. cit.
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jest on w tej kwestii istotny™. O ile Google w swoich wytycznych zaleca przygotowy-
wanie metaopisu, to jednak z drugiej strony zaznacza, ze wyszukiwarka moze przyjaé
za niego kazdy inny fragment tekstu, ktory algorytm uzna za najlepiej dopasowany do
zapytania kierowanego przez uzytkownika®. Warto sie wiec zastanowi¢ czy przygoto-
wywanie metaopisow nie jest zbyt czasochtonnym zajeciem, bioragc pod uwage fakt, ze
s3 one generowane automatycznie oraz nie wplywaja na pozycje w wynikach wyszuki-
wania. Stowa kluczowe mozemy umiesci¢ réwniez w adresie URL danej strony. Znéw
jednak nie mozemy stara¢ si¢ umiesci¢ tam jak najwiekszej ich liczby. Adres URL po-
winien by¢ krotki i czytelny dla uzytkownika. Zdecydowanie lepiej unikac jest dtugich
i niezrozumiatych adresow.

W kontekscie dziatan on-site, warto rowniez zadba¢ o wewnetrzne linkowanie danej
strony, czyli umieszczanie na niej przekierowan do innych stron w obrebie naszej witry-
ny. Z jednej strony taki zabieg utatwia prace robotéw internetowych podczas przeszuki-
wania zasobow sieci, a z drugiej ulatwia nawigacje uzytkownikéw danej witryny*2. Nie-
mniej jednak podobnie jak ma to miejsce w przypadku umieszczania stéw kluczowych,
przy wewnetrznym linkowaniu réwniez nalezy zachowa¢ umiar®. Dlatego nalezy robi¢
to w sposdb naturalny na przykiad odwolujac sie do innych zwigzanych z trescig danej
strony wpisow na blogu. Warto pamietac, ze rowniez sam tekst danego linku ma zna-
czenie w kontekscie SEO. Raczej odradza sie stosowania tekstow nie méwigcych zbyt
wiele o miejscu do ktdrego dany link prowadzi (na przyktad ,,Kliknij tutaj”). Ponadto
lepiej unikac jest tekstow linku, ktére sg dlugie i zbyt rozbudowane oraz przepelnione
sfowami kluczowymi*. Powinny by¢ one zwiezla informacja o stronie, do ktérej pro-
wadzg. Ponadto warto zadba¢ aby w naturalny sposob komponowaly sie w sam tekst™.

Innym zabiegiem, ktory ulatwia prace robotéw internetowych jest mapa witryny™.
Jest ona plikiem zawierajagcym informacje dotyczace struktury stron w danej witrynie,
jak réwniez zawartych tam obrazéw czy filméw”’. Mapy witryny sprawdzajg si¢ szcze-
gllnie w przypadku bardzo rozbudowanych stron internetowych, jednak nawet w przy-
padku mniejszych z nich mapa witryny moze usprawnic¢ indeksowanie znajdujacych sie
tam tresci.

* Przedsiebiorca w Sieci. (n.d.). Co to sq meta tagi i czy warto je pisa¢? Dostep 29 Lipiec, 2021, z https://przedsie-
biorcawsieci.pl/marketing-online/pozycjonowanie/co-to-sa-meta-tagi-i-czy-warto-je-pisac/

> Google. (n.d.). Optymalizacja witryn pod kgtem wyszukiwarek (SEO) - przewodnik dla poczgtkujgcych. op. cit.
> Patel, N. (n.d.). Internal Linking Guide: Actionable Tips, Strategies, and Tools. Neil Patel. Dostep 23 Lipiec, 2021,
z https://neilpatel.com/blog/the-complete-guide-to-internal-linking/

% Patel, N. (n.d.). The Ultimate Guide to SEO for E-commerce Websites. Neil Patel. Dostep 29 Lipiec, 2021,
z https://neilpatel.com/blog/seo-for-ecommerce-websites/

* Google. (n.d.). Optymalizacja witryn pod kgtem wyszukiwarek (SEO) - przewodnik dla poczgtkujgcych. op. cit.
% How to Optimize Your Anchor Text Strategy For SEO. (n.d.). Neil Patel. Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://neil-
patel.com/blog/anchor-text/

% Google. (n.d.). Wprowadzenie do indeksowania. Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/se-
arch/docs/beginner/intro-indexing

7 Google. (n.d.). Informacje o mapach witryn. Dostep 29 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/
docs/advanced/sitemaps/overview?hl=pl
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Obecnie coraz wiecej uzytkownikéw wyszukiwarek internetowych korzysta z ich
funkcjonalnosci na urzadzeniach mobilnych®. Stad tez bardzo istotnym dziataniem
z zakresu on-site SEO jest wlasnie dopasowanie witryn do takich urzadzen. Najlepszym
rozwigzaniem w tej kwestii jest RWD (Responsive Web Design), czyli elastyczne projek-
towanie witryn®. Przy zastosowaniu tej metody kazda strona bedzie posiadata taki sam
adres URL, niezaleznie od urzadzenia, na ktérym zostanie otworzona. Niweluje to pro-
blemy zwigzane z tworzeniem i aktualizowaniem oddzielnych stron, dla réznych urzg-
dzen mobilnych, a takze problem powielonych tresci.

Oprocz samego dostosowania stron do urzadzen mobilnych, réwnie istotng kwestig
jest czas fadowania sie¢ strony internetowej®. Szybko$¢ fadowania sie strony jest jednym
z czynnikéw rankingowych wyszukiwarki Google®'. Ponadto ma ona znaczacy wplyw
na wygode uzytkowania danej strony. Obecnie wigkszo$¢ uzytkownikéw wymaga bly-
skawicznego fadowania si¢ stron. Jezeli im tego nie zapewnimy, istnieje duze prawdo-
podobienstwo, ze opuszcza oni nasza witryne, zanim beda w stanie zapoznac sie z jej
trescia.

W wytycznych firmy Google mozemy znalez¢ informacje, ze stosowanie certyfikatu
SSL na danej stronie nie jest gtbwnym czynnikiem decydujacym o pozycji w rankin-
gu — wazniejsza jest jej tres¢®>. Mimo wszystko jego stosowanie ma pozytywny wplyw
na wyniki wyszukiwania, cho¢ nie jest on czynnikiem pierwszorzednym. Warto jednak
poswieci¢ trud aby zastosowa¢ certyfikat na danej stronie, gdyz moze on w pewien spo-
sob pozytywnie wplyna¢ na pozycje w wynikach wyszukiwania, a ponadto sprawi, ze
uzytkownicy beda czuli sie bezpieczniej na danej stronie.

Wyszukiwarki swoje dzialanie opieraja gléwnie na tekscie. Z tego powodu odczyty-
wanie zawartosci obrazéw na stronie stanowi dla nich problem. Mozemy jednak pomoc
im w rozpoznawaniu kontekstu danego obrazu poprzez umieszczanie opisowej nazwy
samego pliku, jak rowniez tekstu alternatywnego®. Tekst alternatywny jest tekstem wy-
$wietlajgcym si¢ w przypadku kiedy nie mozna zatadowa¢ danego obrazu na stronie.
Szczegdlnie pomocny jest on w przypadku osob, ktérych tacze internetowe cechuje sie
niska predkoscig, ale réwniez os6b niewidomych korzystajacych z czytnikow tekstu.
Niemniej jednak jest on réwniez elementem ulatwiajacym wyszukiwarkom zapoznanie
sie z trescig danego obrazu.

% Google. (n.d.). Dostosowanie witryny do urzqgdzen mobilnych — pierwsze kroki. Dostgp 27 Lipiec, 2021,
z https://developers.google.com/search/mobile-sites/get-started

¥ Google. (n.d.). Wybieranie konfiguracji mobilnej. Dostep 29 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/
search/mobile-sites/mobile-seo

% Google. (n.d.). Pierwsze kroki: uzytkownicy zaawansowani. Dostgp 29 Lipiec, 2021, z https://developers.
google.com/search/docs/advanced/guidelines/get-started

¢ Cojocariu, A. (n.d.). How Page Speed Affects SEO & Google Rankings. SEO Blog | CognitiveSEO Blog
on SEO Tactics & Strategies. Dostgp 29 Lipiec, 2021, z https://cognitiveseo.com/blog/22865/page-speed-seo/
2 Google. (n.d.). Przenoszenie witryny ze zmiang adresow URL. Dostgp 24 Lipiec, 2021, z https://developers.
google.com/search/docs/advanced/crawling/site-move-with-url-changes

% Google. (n.d.). Sprawdzone metody korzystania z Grafiki Google. Dostgp 24 Lipiec, 2021, z https://develo-
pers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/google-images
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Wyszukiwarka Google pozwala réwniez na wykorzystanie uporzadkowanych da-
nych. Sg one odpowiednim schematem kodu (Google w gtéwnej mierze stosuje stan-
dard schema.org), ktéry pozwala na oznaczenie pewnych tresci na danej stronie in-
ternetowej*’. Nastepnie informacje te wykorzystywane sg do prezentowania wynikow

wyszukiwania w specyficzny sposob, odrdzniajacy je od innych tresci.

Schematéw uporzadkowanych danych jest wiele, lecz sg to miedzy innymi:

 wydarzenie;

o produkt;

o przepis;

. ksu;zka,

o film;

. artykul;

o instrukcje;

« licencja obrazu;

« ogloszenie o prace;

« logo;
o firma lokalna.
e
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Rozne rodzaje uporzadkowanych danych zapewniajg im charakterystyczny wyglad
w wynikach wyszukiwania. Stosowanie uporzadkowanych danych moze zapewni¢ da-
nej stronie przewage nad innymi. Na przykiad stosowanie uporzadkowanych tresci do-
tyczacych przepisu kulinarnego wyréznia go w wynikach wyszukiwania, dzigki czemu
zwieksza prawdopodobienstwo klikniecia przez potencjalnego odbiorce. Warto jednak
pamietaé, ze umieszczenie uporzadkowanych danych na stronie nie gwarantuje wy-
$wietlenia danej strony w wynikach wyszukiwania w okreslony sposob®. Ostatecznie
to algorytm zadecyduje, czy dana strona zostanie zaprezentowana w okreslony sposab.
Mimo wszystko zdecydowanie warto umieszczac je na stronach, gdyz ich brak zupelnie
wykluczy szanse wyrdznienia sie sposrod innych wynikéw wyszukiwania.

Podsumowujgc dziafania z zakresu on-site SEO warto réwniez wspomniec¢ o jednej
poradzie pojawiajacej sie¢ w wytycznych firmy Google. Powinnismy tworzy¢ tresci dla
ludzi, a nie wyszukiwarek®. Skupiajac sie zbytnio na optymalizacji tresci pod wyszuki-
warki tatwo zapomniec jest, Ze jest ona kierowana do innych uzytkownikow sieci, a nie
dla robotéw wyszukiwarek. Takie podejscie moze prowadzi¢ do przygotowywania tek-
stu, ktory bedzie malo przejrzysty i niezbyt czytelny dla uzytkownika. Moze doprowa-
dzi¢ to réwniez do obnizenia jego jakosci. Z tego powodu zawsze nalezy mie¢ na uwa-
dze gltéwny cel przygotowywania tresci, czyli jej najwyzsza jakos¢. Tylko wtedy bedzie
ona pomocna i wartosciowa dla jej odbiorcy.

Dzialania off-site SEO nie dotycza bezposrednio optymalizacji samej witryny. Zali-
czajg sie tutaj wszystkie akcje podejmowane poprzez innych uzytkownikéw sieci w sto-
sunku do naszej witryny. Generalnie sprowadza si¢ to do linkéw zwrotnych kierowa-
nych przez inne witryny internetowe. Sg one pozytywnym sygnalem dla wyszukiwarek.
Jezeli inne witryny zamieszczajg linki do danej strony internetowej, dzieje sie tak zapew-
ne dlatego, ze znajduje sie tam przydatna i interesujaca tresc.

Istnieje wiele metod z zakresu Black Hat SEO, ktére pomagaja zyskiwa¢ linki zwrotne
w sposob nienaturalny. Niemniej jednak musimy zdawa¢ sobie sprawe, ze nie tylko ilos¢
linkéw ma znaczenie ale réwniez ich jakos¢®”. Oznacza to, ze jezeli dana witryna otrzyma
bardzo duza liczbe linkéw zwrotnych, lecz beda one pochodzily ze stron internetowych
samych w sobie cechujacych sie niskg jakoscig (przy stosowaniu nieuczciwych technik
z pewnoscig nie mozemy liczy¢ na otrzymywanie linkéw od wartosciowych witryn), ta-
kie dziatanie nie bedzie mialo zadnego pozytywnego wptywu. Ponadto w wytycznych
firmy Google mozemy przeczytaé, iz zdobywanie linkéw zwrotnych w sposdb niena-
turalny, czy uczestniczenie w systemach wymiany linkéw nie jest mile widziane i moze
mie¢ negatywny wplyw na ranking danej strony w wynikach wyszukiwania®®.

% Google. (n.d.). Ogolne wytyczne dotyczqce uporzgdkowanych danych. Dostep 27 Lipiec, 2021, z https://
developers.google.com/search/docs/advanced/structured-data/sd-policies

% Google. (n.d.). Wskazowki dla webmasteréw. Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/
docs/advanced/guidelines/webmaster-guidelines

§7 Kerdvibulvech, C., & Impaiboon, K. (2013). op. cit.

% Google. (n.d.). Systemy wymiany linkéw. Dostep 24 lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/docs/
advanced/guidelines/link-schemes

28


https://developers.google.com/search/docs/advanced/structured-data/sd-policies
https://developers.google.com/search/docs/advanced/structured-data/sd-policies
https://developers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/webmaster-guidelines
https://developers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/webmaster-guidelines
https://developers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/link-schemes
https://developers.google.com/search/docs/advanced/guidelines/link-schemes

Jak zauwazyli ]. Khalil i G. Edlund® najlepsza taktyka off-site SEO jest paradoksal-
nie nie stosowanie zZadnej taktyki. Powinnismy sie skupi¢ na tworzeniu najwyzszej jako-
$ci, pomocnej tresci, a wowczas inne witryny w naturalny sposob bedg zostawialy linki
zwrotne do naszej witryny, gdyz bedzie ona wartosciowa. Nalezy zastanowi¢ sie zatem
czy stosowanie watpliwych praktyk w tym zakresie ma jakiekolwiek uzasadnienie. Pomi-
jajac fakt, ze dana witryna moze by¢ przez to ukarana, stracony czas na budowaniu lin-
kéw zwrotnych nieuczciwymi metodami, mozna by poswieci¢ na tworzenie wartoscio-
wej tresci dla uzytkownikéw, co przynositoby dla danej witryny diugofalowe korzysci.

1.1.4. E-A-T

W wytycznych firmy Google dla 0séb zajmujacych sie manualng oceng jakosci stron
internetowych mozemy przeczyta¢ o E-A-T”. Jest to akronim od Expertise (eksperty-
za), Authoritativeness (autorytet) oraz Trustworthiness (zaufanie)”'. Ocena jakosci danej
strony oparta jest wlasnie na tych trzech elementach. O ile w wytycznych zaznaczono, ze
oceny przyznawane przez pracownikow nie majg bezposredniego wplywu na ranking
danej strony w wyszukiwarce, a s3 jedynie wskazowka dla firmy jak dobrze ich produkt
radzi sobie z dopasowaniem wynikéw wyszukiwania do zapytania uzytkownika, to jed-
nak w jednym z wpiséw na blogu firmy Google, mozemy przeczytacé, ze stosowanie za-
sad E-A-T, moze pomdc przy tworzeniu stron lepiej dostosowanych do wyszukiwarki’.
Cigzko jest jednak na tej podstawie wywnioskowac czy E-A-T jest bezposrednim czyn-
nikiem rankingowym, mimo wszystko wydaje sie¢, ze postepowanie wedtug zalozen tej
koncepcji moze by¢ w pewien sposob korzystne.

Ekspertyza, autorytet oraz zaufanie sg istotne w przypadku kazdego rodzaju strony
internetowej. Jednak wigksze znaczenie maja one w przypadku tematéw okreslanych
przez Google jako YMYL (Your Money, Your Life)”. Sa to wszelkie tematy, ktre moga
mie¢ wplyw na przyszle zdrowie, zycie, szczescie lub sytuacje finansowa danej osoby.

Zalicza si¢ tutaj tematy dotyczace:

o zdrowia;

o finansow;

o zakupdw;

« wiadomosci;

« informacji odnoszacych sie do prawa, rzadu, obywatelstwa;

« grup spolecznych, na przyklad etnicznych, religijnych lub przedstawicieli réznych pici;
o inne, na przyklad sport i dietetyka.

% Khalil, J., & Edlund, G. (2020). op. cit.
7 Google. (n.d.). Quality Evaluator Guidelines. Dostep 30 Lipiec, 2021, z https://static.googleusercontent.com/
media/guidelines.raterhub.com/pl//searchqualityevaluatorguidelines.pdf

7t Zalewska, A. (n.d.). Quality Evaluators Guidelines a pozycjonowanie. Co trzeba wiedzie¢ o wytycznych Google?
Widoczni. Dostep 30 Lipiec, 2021, z https://widoczni.com/blog/quality-guidelines-seo/

2 Google. (n.d.). Co wlasciciele witryn powinni wiedzie¢ o najwazniejszych aktualizacjach Google. Dostep 30
Lipiec, 2021, z https://developers.google.com/search/blog/2019/08/core-updates
7 Google. (n.d.). Quality Evaluator Guidelines. op. cit.

29


https://static.googleusercontent.com/media/guidelines.raterhub.com/pl/searchqualityevaluatorguidelines.pdf
https://static.googleusercontent.com/media/guidelines.raterhub.com/pl/searchqualityevaluatorguidelines.pdf
https://widoczni.com/blog/quality-guidelines-seo/
https://developers.google.com/search/blog/2019/08/core-updates

W przypadku stron internetowych publikujacych tresci odnoszace si¢ do wyzej
wymienionych dziedzin, E-A-T ma szczegolne znaczenie. Poszukujac informacji do-
tyczacych tematyki medycznej, oczekujemy, ze zostang one przygotowane przez osobe
posiadajaca w tym zakresie odpowiednie wyksztalcenie. Podobnie jest w kontekscie fi-
nanséw. Osoba przygotowujaca tres¢ dotyczaca podatkéw powinna by¢ bieglta w tym
temacie i najlepiej posiada¢ stosowne wyksztalcenie. Opracowywanie tresci z zakresu
YMYL przez osoby nie posiadajace odpowiedniej wiedzy w danym temacie, moze by¢
potencjalnie szkodliwe dla jej odbiorcow. Stad tez strona internetowa poruszajace te
wazne tematy powinna cechowac sie odpowiednio wysokim poziomem ekspertyzy, au-
torytetu oraz zaufania.

W kontekscie mniej powaznych tematéw ekspertyza danej osoby nie musi mie¢
formalnego charakteru. Dana osoba moze by¢ ekspertem w dziedzinie szydetkowa-
nia, a mimo tego nie posiada¢ zadnych formalnych kwalifikacji. Taki rodzaj ekspertyzy
okreslany jest przez Google jako ,everyday expertise””*. Mozliwym jest réwniez tworze-
nie tresci, ktora bedzie dotykata tematéw YMYL poprzez osobe nie posiadajacg w tym
temacie ekspertyzy, a mimo to wcigz bedzie wpisywalo si¢ to w zalozenia E-A-T. Taka
sytuacja moze mie¢ miejsce w przypadku osoby nieszczesliwie dotknietej przez choro-
be, ktdra dzieli sie swoimi odczuciami z innymi”.

J. Hardwick w swoim artykule zawarl kilka metod, ktdre potencjalnie mogg pozy-
tywnie wplyna¢ na E-A-T danej witryny internetowej’. Jednym ze sposobdw jest po-
zyskanie linkéw zwrotnych od renomowanych witryn w danej dziedzinie. Jednak jak
bylo opisane to wczesniej, pozyskiwanie linkéw zwrotnych jest naturalnym procesem,
na ktdry nie mamy bezposredniego wptywu. Ponadto stosowanie nieuczciwych praktyk
w tym zakresie jest nie tylko nieetyczne ale réwniez zupelnie nieskuteczne w diuzszej
perspektywie. Ponadto z pewnoscig nie udaloby sie uzyska¢ wysokiej jakosci linkow
zwrotnych od renomowanych witryn stosujgc nieuczciwe praktyki. Dlatego jedynym
sposobem do osiagniecia tego celu jest tworzenie jak najwyzszej jakosci wartosciowej
tresci, ktora moze zainteresowac osoby zajmujace sie przygotowaniem tresci na innej
witrynie internetowej.

Kolejng metoda jest czeste aktualizowanie tresci. Jest to szczegolnie wazne w przy-
padku witryn poruszajacych tematy z zakresu YMYL. Nieaktualne informacje zawarte
na takich stronach moga negatywnie odbi¢ si¢ na odbiorcy tresci. Na przyktad strona
zawierajaca nieaktualne informacje dotyczace prawa, moze by¢ przyczyng probleméow
natury prawnej dla osoby z niej korzystajacej.

Warto rozwazy¢ jest rowniez zatrudnianie ekspertow, ktorzy posiadaja odpowiednie
kwalifikacje i wiedz¢ w danej dziedzinie. Mogg oni przygotowa¢ na przyklad artykul na
dany temat. Prowadzac witryne dotyczaca aspektow zdrowotnych zdecydowanie lep-

7 Ibidem.

7 Ibidem.

76 Hardwick, J. (n.d.). What is E-A-T? Why Its Important for SEO. SEO Blog by Ahrefs. Dostep 30 Lipiec, 2021,
z https://ahrefs.com/blog/eat-seo/
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szym kandydatem do przygotowania tresci bedzie wyksztalcony lekarz, niz osoba nie
posiadajaca gruntownej wiedzy w danym temacie.

Waznym elementem jest rowniez przygotowanie stron zawierajacych informacje
dotyczace autorow przygotowujacych tresci w danej witrynie. Warto zamiesci¢ tam
informacje dotyczace wszelkich kwalifikacji, ukonczonych kurséw czy wyksztalcenia,
ktére beda dowodem na posiadanie ekspertyzy przez danego autora. Pamieta¢ nalezy
réwniez o umieszczaniu danych kontaktowych. W zaleznosci od rodzaju prowadzonej
przez nas strony ich ilo$¢ moze sie roznic. Jezeli prowadzimy strong banku lub sklepu
internetowego bedziemy potrzebowali znacznie wigkszej ilosci informacji kontakto-
wych, niz w przypadku kiedy prowadzimy osobistego bloga, gdzie prosty formularz
kontaktowy czy email bylby wystarczajacy.

Jednym ze sposobow na poprawe E-A-T jest uzyskanie strony na popularnym por-
talu Wikipedia. Pomimo, Ze jest to portal tworzony w zupelnosci przez jego uzytkow-
nikéw, to wszelkie proby autopromocji s3 na nim karcone. Stad tez uzyskanie strony na
tymze portalu nie jest zadaniem prostym. Utworzenie jej samodzielnie w celach pro-
mocyjnych czy na potrzeby E-A-T byloby réwniez nieetyczne. Mimo wszytko uzyska-
nie strony w witrynie moze pozytywnie wplyna¢ na ocene ekspertyzy, autorytetu oraz
zaufania danego autora, marki czy strony internetowej. Nalezy jednak pamietaé, ze
firma Google nie ujawnia konkretnych czynnikéw rankingowych decydujacych o po-
zycji danej strony w wynikach wyszukiwania. Stad tez w wielu przypadkach mamy do
czynienia jedynie z domystami, ktére czynniki mogg odbi¢ si¢ pozytywnie na pozycji
w rankingu. Odnosi si¢ to tak naprawde do zdecydowanej wigkszosci zabiegéw SEO,
gdyz wytyczne sg zwykle w tym wzgledzie niejasne. Najlepiej podsumowuje to stwier-
dzenie zawarte w jednym z artykutéw w Centrum wyszukiwarki Google. Autorzy tek-
stu zaznaczajg, ze algorytmy Google zmieniajg si¢ w sposob ciagly, a ponadto wielokrot-
nie w ciggu roku, wiec nie powinno podejmowac préby ich rozszyfrowania, lecz skupic
sie na tworzeniu jak najwyzszej jakosci tresci”.

Podobnie jest z E-A-T. Wiemy jedynie, ze postepowanie wedlug tych zalecenn moze
w pewien sposdb pozytywnie wplynaé na pozycje witryny w wyszukiwarce, jednak
konkretne czynniki ktére za to odpowiadajg sa nieznane. Mimo wszystko postepowanie
wedlug tych zasad oprdcz potencjalnego wptywu na pozycje w rankingu z pewnoscia
moze przetozyc¢ si¢ na lepsze odczucia uzytkowania danej witryny internetowej oraz na
lepsza satysfakcje jej uzytkownikow.

1.1.5. SEO dla e-commerce

Z pewnoscig uprzednio opisywana strategia marketingu tresci, opierajaca si¢ na
przygotowywaniu warto$ciowych materiatéw odpowiadajacych na zapytania uzytkow-
nikéw, sprawdzi sie réwniez w przypadku witryn e-commerce. Zalozenie firmowego
bloga pozwoli na pozyskanie ruchu w kontekscie roznych stéw kluczowych zwigzanych

77 Google. (n.d.). Jak dziata wyszukiwarka (dla zaawansowanych). Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://developers.
google.com/search/docs/advanced/guidelines/how-search-works
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z dang dziatalnoscig”™. Warto jednak w tym miejscu zwroci¢ uwage na fakt, ze blog fir-
mowy nie powinien zawiera¢ jedynie promocyjnych informacji o sprzedawanych pro-
duktach, czy tez opowiesci o samym przedsigbiorstwie, gdyz tak na prawde nikogo te
watki nie interesuja. Nalezy skupi¢ sie na tworzeniu treéci, ktére bedag pomocne dla
potencjalnych klientéw. Oczywiscie mozemy umieszcza¢ informacje o sprzedawanych
produktach lub ustugach w tresci artykuléw na blogu, lecz gtéwnym celem danego wpi-
su powinna by¢ odpowiedz na zapytanie uzytkownika wyszukiwarki. Oprocz klasycz-
nych wpiséw na blogu, dobrym pomystem w kontekscie strony e-comerce moze by¢
stworzenie artykulu przedstawiajacego dziesie¢ najlepszych produktéw z danej katego-
rii””. Problemem moze by¢ tutaj duza konkurencja, gdyz takich artykuléw z pewnoscig
powstalo setki, lecz jezeli okazaloby sie, ze istnieje mozliwos¢ konkurowania w kontek-
$cie danego stowa kluczowego, dany sklep internetowy moze umiesci¢ w takim zesta-
wieniu sprzedawane przez siebie produkty. Dzialania z zakresu content marketingu nie
muszg obejmowac jedynie bloga. Istnieje mozliwos¢ przygotowania e-booka, pomocne-
go narzedzia czy tez infografik, przydatnych dla naszych potencjalnych klientéw.

Czesto moze by¢ tak, ze marketing tresci nie bedzie przynosil bezposrednich ko-
rzysci w postaci dokonania zakupu przez klienta. Niemniej jednak taka strategia moze
umozliwi¢ zbudowanie wiekszej wiezi z potencjalnym klientem, zdobycie jego zaufa-
nia, jak réwniez moze by¢ ona pomocna w budowaniu marki. Ponadto jej stosowanie
pozwoli na uzyskanie linkéw zewnetrznych, ktére maja wplyw na pozycje w wynikach
wyszukiwania. Bardzo cigzko uzyskac jest linki zewnetrzne prowadzace do strony glow-
nej sklepu, czy konkretnych stron produktowych®. Inaczej jest w przypadku chociazby
ciekawego i pomocnego wpisu na blogu, ktéry moze przyciaggna¢ uwage innych stron
internetowych.

Mimo, ze marketing tresci jest dobrg metoda na poprawe pozycji danej strony
w wynikach wyszukiwania, to w przypadku witryn e-commerce zdecydowanie istnie-
je jeszcze wiele elementdw, na ktdre warto zwrdci¢ uwage. Pierwsza kwestig jest wyko-
rzystanie odpowiednich stéw kluczowych. Ich dobdr dla stron produktowych bedzie
odmienny niz mialoby to miejsce w przypadku bloga. Tutaj nalezy zwrdci¢ szczegdlng
uwage aby dane sfowa kluczowe charakteryzowaly si¢ zamiarem zakupowym poten-
cjalnego klienta. Mozna za przyklad wzig¢ tutaj stowo kluczowe ,,zielona herbata” By¢
moze uzytkownicy wpisujac wlasnie taka fraze wcale nie majg na mysli zakupu zielonej
herbaty przez Internet, lecz po prostu chca dowiedzie¢ sie o jej prozdrowotnych wia-
sciwosciach. W takim wypadku te stowa kluczowe zdecydowanie nie sugerowatyby
intencji zakupowej. Zgota inaczej bytoby w kontekscie bardzo zblizonej frazy ,,zielona
herbata sklep” W tym przypadku ewidentnie potencjalny klient poszukuje informa-

78 Patel, N. (n.d.). The Ultimate Guide to SEO for E-commerce Websites. Neil Patel. Dostep 29 Lipiec, 2021,
z https://neilpatel.com/blog/seo-for-ecommerce-websites/

7 Patel, N. (n.d.). The Definitive Guide to Ecommerce Search Engine Optimization. Neil Patel. Dostep 4 Sierpien,
2021, z https://neilpatel.com/blog/the-definitive-guide-to-ecommerce-search-engine-optimization/
8'Widmer, B. (n.d.). Ecommerce SEO Guide: How Online Stores Can Drive Organic Traffic in 2020. The BigCom-
merce Blog. Dostep 3 Sierpien, 2021, z https://www.bigcommerce.com/blog/ecommerce-seo/
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cji z zamiarem zakupowym®. Nie poszukuje on raczej ogolnych informacji na temat
whasciwosci zielonej herbaty, lecz raczej sklepu, gdzie moglby ja naby¢. Bazujac na tym
przykladzie wpis na blogu sklepu internetowego sprzedajacego tego rodzaju asortyment
mogtby by¢ zoptymalizowany pod katem frazy ,zielona herbata’, lecz dla samej strony
produktowej znacznie lepszym pomystem bytyby stowa kluczowe np. ,,zielona herbata
sklep” lub ,,zielona herbata sklep internetowy”.

O tym czy dane stowa kluczowe wyszukiwane s3 przez uzytkownikéw charaktery-
zujg sie intencja zakupowg mozna przekonac sie wpisujac je po prostu w wyszukiwarke.
Jezeli w wynikach wyszukiwania bedziemy obserwowac¢ wpisy na blogach, uzytkownicy
raczej nie kierujg sie tutaj checig zakupu. Inaczej byloby gdy w wynikach wyszukiwa-
nia dostepne bylyby strony produktowe, co stanowilo by podstawe aby sadzi¢, ze dane
stowa kluczowe charakteryzuja si¢ intencja zakupows. Oczywiscie zaréwno w przypad-
ku poszukiwania stéw kluczowych odpowiednich dla wpisu na blogu, jak i strony pro-
duktowej, nalezy wybiera¢ takie, ktére z jednej strony nie s zbyt konkurencyjne, gdyz
uczyni to uzyskanie wysokiej pozycji w rankingu wyszukiwania zadaniem trudnym lub
wrecz niemozliwym, a z drugiej sa rzeczywiscie wyszukiwane przez uzytkownikow.

Warto tutaj wspomnie¢, ze poszukiwanie odpowiednich stéw kluczowych bedzie
nie tylko istotne w przypadku samej strony produktowej, ale réwniez strony gléwnej
sklepu oraz poszczegdlnych kategorii produktowych.Wiekszo$¢ zasad on-site SEO dla
stron e-commerce bedzie pokrywalo si¢ z ogdlnymi zaleceniami przedstawionymi we
wezesniejszej czesci tekstu. Jednym z jego elementéw, na ktory witryny e-commerce po-
winny zwroci¢ uwage jest certyfikat SSL. O ile w przypadku osobistego bloga jego brak
nie bylby najwiekszym problemem, to w przypadku sklepu internetowego, w ktérym
przetwarzane sg bardzo duze ilosci danych osobowych klientéw, warto aby informacje
te byly szyfrowane.

Uzyskane pomysty na stowa kluczowe mozna wykorzysta¢ do optymalizacji konkret-
nych stron produktowych. Proces nie rdzni si¢ niczym od optymalizacji pozostatych ro-
dzajow stron. Tutaj weigz nalezy zadbac aby stowa kluczowe znalazly si¢ w tytule strony,
adresie URL oraz w samym opisie produktu. Nie mozna jednak przesadza¢ z ich nagro-
madzeniem, gdyz nadmierna liczba stéw kluczowych moze by¢ negatywnym sygnatem
dla wyszukiwarki. Ponadto warto pamietac o zasadzie, ze kazda strona powinna mie¢
unikalny tytul oraz adres URL*. Odnoszac si¢ do samego tytulu strony w niektérych
przypadkach zasadnym jest umieszczenie w nim doktadnego modelu danego produktu.
Na przyktad w kontekscie sprzetu elektronicznego czesto zdarza sie tak, ze uzytkownicy
wyszukuja doktadng nazwe danego modelu. Podobnie moze by¢ w przypadku produk-
tow z silng marka jak na przyklad obuwie sportowe. W przypadku tego rodzaju produk-
tow, tytut warto zarezerwowac¢ dla stéw kluczowych odzwierciedlajacych nazwe danego
modelu, a inne ewentualne stowa kluczowe zwigzane z produktem umiesci¢ w same;j

8 Backlinko. (n.d.). ECOMMERCE SEO: The Definitive Guide. Dostep 3 Sierpien, 2021, z https://backlinko.
com/ecommerce-seo

8 Google. (n.d.). Optymalizacja witryn pod kgtem wyszukiwarek (SEO) - przewodnik dla poczgtkujgcych. op. cit.
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tresci. Z kolei w przypadku produktéw, w ktorych przypadku sama nazwa nie ma az
tak wielkiego znaczenia, zapewne w tytule mogloby sie sprawdzi¢ bardziej ogdlne sto-
wa kluczowe. W idealnym przypadku warto byloby przeprowadzi¢ analize stéw klu-
czowych dla kazdej strony produktowe;j. Jednak witryny e-commerce czgsto posiadajg
takich stron setki, co czyni ten proces bardzo czasochfonnym. Mozna jednak prioryte-
tyzowaé najwazniejsze strony produktowe i w pierwszej kolejnosci przeprowadzi¢ dla
nich analize stéw kluczowych®. Analize dla mniej istotnych stron mozna odlozy¢ w cza-
sie, lub catkowicie pomingc.

Podobnie jest w przypadku przygotowywania opiséw produktéw. Opracowanie
unikalnego opisu dla kazdego produktu, moze by¢ bardzo czasochfonnym zadaniem,
stad tez znéw mozna ustali¢ strony priorytetowe. W kontekscie opisow produktéw war-
to zwrdci¢ uwage na jedna putapke, mianowicie powielong tres¢. Powielanie tresci ma
miejsce w momencie kiedy rézne adresy URL prowadza do stron zawierajacych bardzo
podobna lub identyczna tres¢. Zdecydowanie nie sg one pozytywnym sygnalem dla wy-
szukiwarki*. Czesto zdarza si¢ jednak tak, ze opisy produktow kopiowane s3 ze stron
czy to producentéw, czy hurtownikéw, jednakw kontekscie optymalizacji stron pod
wyszukiwarki, nie jest to najlepsza praktyka. Dlatego nawet dla stron mniej istotnych
nie warto kopiowa¢ opisu z innego zrédta. W taki przypadku warto przygotowa¢ nieob-
szerny cho¢ unikalny opis, ktorego przygotowanie nie zajmie wiele czasu.

Problem powielonych tresci nie musi wystepowa¢ jednak jedynie w przypadku
skopiowania opiséw produktow z innego Zrodla. Generalnie im wigksza strona inter-
netowa, tym wiecej zawiera powielonych tresci®. Biorac pod uwage fakt, iz witryny
e-commerce zawieraja zwykle bardzo duzg ilos¢ stron, sa one szczegolnie narazone na
problemy tego typu. Wigkszos¢ witryn internetowych nie publikuje tych samych stron
wielokrotnie, ani nie kopiuje tresci zawartych w innych portalach. Co jest zatem przy-
czyng powielonych tresci na stronach internetowych? Problem lezy w sposobie na jaki
wyszukiwarki definiujg pojecie strony. Dla nich kazdy adres URL to oddzielna strona
internetowa, a zatem jesli dwa adresy prowadza do jednej strony, uznawane jest to jako
powielona tres¢*. Powodow dla ktorych kilka adreséw URL prowadzi do jednej strony
jest wiele, lecz w przypadku stron e-commerce czgstym powodem jest funkcja wyszu-
kiwania w obrebie samej witryny, pozwalajaca na filtrowanie wynikéw wyszukiwania®.
Innym powodem moze by¢ na przyklad tworzenie unikalnego adresu URL dla kazdego
wariantu produktu, chociazby koloru czy rozmiaru butéw.

8 Macdonald, M. (n.d.). Ecommerce SEO Guide: SEO Best Practices for Ecommerce Websites. The Daily Egg.
Dostep 3, Sierpien 2021, z https://www.crazyegg.com/blog/on-site-ecommerce-seo/

8 Google. (n.d.). Unikanie tworzenia powielonych tresci. Dostep 23 Lipiec, 2021, z https://developers.google.
com/search/docs/advanced/guidelines/duplicate-content

% Backlinko. (n.d.). ECOMMERCE SEO: The Definitive Guide. op. cit.

8 Hardwick, J. (n.d.). Canonical Tags: A Simple Guide for Beginners. SEO Blog by Ahrefs. Dostep 4 Sierpien,
2021, z https://ahrefs.com/blog/canonical-tags/

¥ Hardwick, J. (n.d.). Duplicate Content: Why It Happens and How to Fix It. SEO Blog by Ahrefs. Dostep 4 Sier-
pien, 2021, z https://ahrefs.com/blog/duplicate-content/
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Niezaleznie od przyczyny istnieja narzedzia pozwalajace radzi¢ sobie z tego typu
problemami. Jednym z nich jest wykorzystanie tagu noindex. Uniemozliwia on indek-
sowanie stron nim oznaczonych, a co za tym idzie strony powinny by¢ wykluczone
z wynikow wyszukiwania. Drugim sposobem jest wykorzystanie tagéw kanonicznych.
Pozwalajg one na wskazanie gléwnej wersji danej strony, w przypadku kiedy kilka stron
zawiera identyczng lub podobng tres¢®. Sa one podpowiedzig dla wyszukiwarki, ktory
adres URL powinien by¢ wykorzystany, w przypadku kiedy kilka z nich zawiera zblizo-
ng tre$¢. Co istotne taczenie tagéw kanonicznych oraz noindex jest raczej ztg praktyka®.

J. Hardwick zauwaza, ze powielone tresci raczej nie sa problemem, ktory powinien
spedzac¢ wlascicielom witryn sen z powiek®. Sg one problemem dotykajacym wiekszos¢
stron internetowych. Dlatego jesli nie robimy tego celowo, powielone tresci nie powinny
dramatycznie wplyna¢ na pozycje danej witryny w wyszukiwarce. Inaczej jest w przypad-
ku, w ktérym celowo powielamy tresci naszych stron lub kopiujemy je z innych Zrodel,
za co moze czeka¢ nas kara ze strony wyszukiwarek. Mimo wszystko warto zadba¢ jest
o niwelowanie powielonych tresci nawet na uczciwie prowadzonych witrynach, gdyz
powoduje to pewne problemy w kontekscie wyszukiwarek (na przyktad powielone tre-
$ci majg negatywny wplyw na crawl budget).

Zastosowanie uporzadkowanych danych ma szczegdlne uzasadnienie w przypadku
witryn e-commerce. Gléwne zastosowanie bedzie mialo tutaj oznaczenie produktéw
na stronie, a takze ocen wystawianych przez klientéw. Oznaczenie tych elementéw za
pomoca uporzadkowanych danych daje mozliwo$¢ uzyskania wyrdzniajacego wygladu
danego wyniku wyszukiwania. Oznaczajac w ten sposob produkty w sklepie, informacje
miedzy innymi ich o cenie beda automatycznie zintegrowane z wynikami wyszukiwa-
nia. Z kolei oznaczenie opinii klientéw;, moze spowodowa¢ umieszczenie ich pod danym
wynikiem wyszukiwania. Zdecydowanie pozwala to uatrakcyjni¢ dany wynik i sprawi¢
aby przykuwat on wieksza uwage uzytkownikéw. Na podstawie wynikoéw badania prze-
prowadzonego przez CXL, wydaje sie, ze rzeczywiscie wyniki wyszukiwania z opiniami
klientéw (wizualizowane jako gwiazdki) zwigkszaja CTR (Click Through Rate)®".

Zastosowanie uporzadkowanych danych moze by¢ szczegdlnie pomocne w przy-
padku kiedy to nasza konkurencja ich nie wykorzystuje, a ponadto znajduje si¢ wyzej
w wynikach wyszukiwania. W takiej sytuacji odrdzniajacy sie wyglad naszego wyniku
wyszukiwania moze zwigkszy¢ prawdopodobienstwo klikniecia w link danego uzyt-
kownika, pomimo nizszej pozycji w rankingu wyszukiwania.

Istotne znaczenie w przypadku stron e-commerce moze odgrywaé E-A-T. Na-
lezy pamieta¢, ze kategoria stron na ktorych dokonuje si¢ zakupdw zaliczana jest do
grona YMYL, gdzie odpowiedni poziom ekspertyzy, autorytetu oraz zaufania jest

8 Moz. (n.d.). Canonical Tags [2021 SEO]. Dostep 3 Sierpien, 2021, z https://moz.com/learn/seo/canonicalization
7. Hardwick (n.d.). Canonical Tags: A Simple Guide for Beginners. op. cit.
% Hardwick, J. (n.d.). Duplicate Content: Why It Happens and How to Fix It. op. cit.

°! Labay; B. (n.d.). Do Review Stars on Google Help Click-Through Rate? [Original Study]. CXL. Dostep 5 Sierpien,
2021, z https://cxl.com/research-study/review-stars-google-help-click-rate-study/
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szczegllnie istotny. Aby lepiej wpisywa¢ sie w zalozenia E-A-T, sklep e-commerce po-
winien zadbac o pelne i doktadne informacje kontaktowe, ktore w tego rodzaju dzia-
talnosci sg szczegdlnie istotne®. Istnieje rowniez mozliwo$¢ przedstawienia historii
przedsiebiorstwa, umieszczenie wzmianki o duzych i znanych przedsigbiorstwach
z ktérymi podjeto wspodlprace. Dobrym pomystem byloby réwniez umieszczenie
opinii zadowolonych klientéw. Ciezko jednoznacznie stwierdzi¢ na ile takie dziala-
nia moglyby mie¢ bezposredni wplyw na pozycje w rankingu wyszukiwania, lecz
z pewnoscig pozwalajg na lepsze dopasowanie si¢ do zalozen E-A-T, a takze moga przy-
czynic¢ sie do budowania wiekszego zaufania do sklepu w oczach klientow.
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Obraz 4. Wynik wyszukiwania wzbogacony dzigki zastosowaniu uporzadkowanych danych
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1.1.6. Lokalne SEO

Dzialania z zakresu Search Engine Optimization zdecydowanie nie ograniczajg sie
jedynie do przedsigbiorstw prowadzacych swoja dzialalnos¢ w sferze internetowej. Za-
stosowanie SEO w przypadku lokalnych firm prowadzacych stacjonarng dzialalnos¢
jest $wietng forma promocji oferowanych przez nie produktow lub ustug® ze wzgledu

*2 Google. (n.d.). Quality Evaluator Guidelines. op. cit.

% Purbasari, A., Maryono, G. P, Mulyanto, E, & Gusdya, W. (2021). Utilization of Google My Business as
aTourism Promotion Media Using Local Search Engine Optimization. IAIC Transactions on Sustainable Digital
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na fakt, iz potencjalni klienci czesto poszukujg informacji na ich temat w wyszukiwar-
ce. Na przyktad turysta przebywajacy w Lublinie moze poszukiwaé najlepszej restauracji
w okolicy. Zapewne pierwsza rzecza, ktdrg uczyni bedzie skorzystanie z wyszukiwarki
internetowej. Jesli dana restauracja nie zoptymalizuje tresci swojej strony internetowej
pod wyszukiwarki, przykladowy turysta nigdy nawet nie dowie si¢ o jej istnieniu. Biorac
pod uwage, ze takich os6b moze by¢ znacznie wiecej, przedsigbiorstwo moze traci¢ wie-
lu potencjalnych klientow.

Lokalne SEO nie jest zarezerwowane tylko i wylacznie dla biznesow catkowicie
stacjonarnych. Z powodzeniem moga wykorzystywac je réwniez osoby $wiadczace
wszelkiego rodzaju ustugi lecz nie w sposéb stacjonarny (na przyklad ekipy remonto-
we, hydraulik)®. Ponadto z lokalnego SEO moga korzysta¢ miedzy innymi tacy specja-
lisci jak prawnicy, lekarze czy agenci ubezpieczeniowi®. Lokalne wyniki wyszukiwania
w Google prezentowane s3 za pomocg mapy z lokalizacja danego przedsi¢biorstwa
oraz trzema gléwnymi wynikami wyszukiwania. Ponizej znajduja si¢ natomiast kla-
syczne, czesto zwane organicznymi, wyniki wyszukiwania. Warto zauwazy¢, ze lokal-
ne wyniki wyszukiwania beda jak ich sama nazwa wskazuje dopasowane do lokaliza-
cji, w ktorej obecnie sie znajdujemy. Oznacza to, ze dokladnie ta sama fraza wpisana
przez uzytkownika, bedzie powodowata uzyskanie odmiennych wynikéw wyszuki-
wania w zaleznosci od tego gdzie sie on obecnie znajduje. Aby wyniki mialy charak-
ter lokalny, same stowa kluczowe wpisywane przez uzytkownika nie majg znaczenia.
Nie musi on na przyklad uzywa¢ frazy ,fryzjer w Toruniu’, wystarczy, ze wpisze ,,fry-
zjer” i o ile rzeczywiscie znajduje si¢ on w Toruniu, otrzyma wyniki wyszukiwania
dostosowane do lokalizacji. Dzieje sie tak z powodu wykorzystywania geolokalizacji
w celu dopasowania wynikéw wyszukiwania®. Z drugiej jednak strony uzytkownik
nie znajdujacy si¢ obecnie w danym obszarze, otrzyma wyniki dopasowane do loka-
lizacji, ktdrej dotyczyta wpisywana przez niego fraza. Na przyklad jesli osoba znajdu-
jaca sie¢ we Wroclawiu, skorzysta z wezesniej przytaczanych stow kluczowych ,fryzjer
w Toruniu” wcigz otrzyma wyniki dopasowane do lokalizacji docelowej, czyli Torunia.

Informacje wykorzystywane do wygenerowania lokalnych wynikéw wyszukiwania,
pobierane sg z profilu danego przedsigbiorstwa w serwisie Google Moja Firma. Stad tez
aby moc zaistnie¢ w lokalnych wynikach wyszukiwania, dana firma powinna zalozy¢
profil w tymze serwisie. Z tego powodu jest to najwazniejszy element calego procesu
lokalnego SEO”".

Innovation (ITSDI), 2(2), 169-178.

% Newton, S. (n.d.). Local SEO: The Complete Guide. BrightLocal. Dostep 31 Lipiec, 2021, z https://wwwbright-
local.com/learn/local-seo-complete-guide/

% Google. (n.d.). Guidelines for representing your business on Google — Google My Business Help. Dostep 31 Lipiec,
2021, z https://support.google.com/business/answer/3038177#name&zippy=%2Clearn-more

% Newton, S. (n.d.). Local SEO: The Complete Guide. BrightLocal. op. cit.

97 Szostek, K. (n.d.). Lokalne SEO - na czym polega? Performance Media. Dostep 2 Sierpien, 2021, z https://
performancemedia.pl/blog/lokalne-seo-na-czym-polega/
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Przy zaktadaniu profilu, nalezy wypelni¢ r6zne dane dotyczace danego przedsigbior-
stwa. Sg to miedzy innymi nazwa firmy, adres, numer telefonu. Ponadto istnieje mozli-
wo$¢ dodania zdje¢, prezentujacych dany lokal.

Warto zauwazy¢, ze przy podawaniu nazwy swojej firmy w GMF nalezy umiesci¢
tam jedynie jej realng nazwe, bez umieszczania w niej Zadnych dodatkowych i niepo-
trzebnych informacji lub stéw kluczowych (na przyklad ,,Pierogarnia u Ziutka’, zamiast
»Pierogarnia u Ziutka Najlepsze Pierogi w Biatymstoku”)*. Ponadto w przypadku oséb
nie $wiadczacych swoich ustug w jednym miejscu, podanie lokalizacji firmy moze by¢
problematyczne. Istnieje jednak opcja aby zadeklarowac fakt dostarczania produktow
czy ustug do finalnego odbiorcy, jak réwniez ukry¢ adres w wynikach wyszukiwania
przy zachowaniu jedynie nazwy regionu®. Nalezy przy tym pamigta¢, aby nie podawac
adresu wirtualnego biura, jesli z takiego korzystamy'®.

% Google. (n.d.). Guidelines for representing your business on Google — Google My Business Help. op. cit.

% Hardwick, J. (n.d.). Local SEO: A Simple (But Complete) Guide. SEO Blog by Ahrefs. Dostep 31 Lipiec,
2021, z https:/ahrefs.com/blog/local-seo/

1% Google. (n.d.). Guidelines for representing your business on Google — Google My Business Help. op. cit.
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Oprocz dostarczenia danych potrzebnych do generowania lokalnych wynikéw wy-
szukiwania, zalozenie profilu w Google Moja Firma pozwala na utworzenie pewnego
rodzaju wirtualnej wizytowki danego przedsigbiorstwa.
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Menu Dostawa
SprawdZ nasze menu! Pizza, Parzona Cafe. Krakowskie
burgery, makarony, satatki Przedmiescie 51, 20-076 Lublin

Wiecej wynikow z parzona.cafe »

hitps:/hwww facebook com » .. » Coffee Shop + oo ] Gpar | | Zadowoi
ParZona - Home - Lublin, Poland - Menu, Prices, Restaurant . 46 2066 opinii 2 Google
ParZona, Lublin. 10506 likes - 87 talking about this - 2240 were here. Nowoczesna kawiamia 53 - Kawiamia

serwujaca wysmienita kawe, Sniadania, pizza neapolitanska,
Menu - Photos - Reviews Dostepne opeje: Na miejscu - Obstuga
zmatoryzowanych - Dostawa bez kontaktu

htps:/ipl-pl.facebook com » .. » Lublin» Kawiamia = Adres: Krakowskie Przedmiescie 51, 20-076 Lublin
ParZona - Strona giéwna - Lublin - Menu, ceny i recenzje ... Godziny: Otvarle - Zamkniécie: 2200+
ParZona, Lublin. 10 506 0s0b lubi to - 87 0s6b mowi 0 tym - 2240 uzytkownikdw tu bylo Menu: facebook com

Nowoczesna kawlarnia serwujaca wySmienita kawe, Sniadania, pizza i
Telefon: 8138136 79

hitps:/www instagram.com» parzena Rezerwacje: parzona.cafe

ParZona (@parzona) * Instagram photos and videos Zaméw: parzona cale

ParZona. Sniadania caty dzief - kawiarnia - lunch - wioska kuchnia. OPEN: pon - czw. 7 -22 pt

7-23 s0b. 9- 23 niedz. 9- 22 Zaproponuj zmiane - Jestes wiascicielem tej firmy?

https: //imiastoinspiracyl.lublin.eu > migjsca-inspiracji> p... = Znasz to miejsce? Zaklualizuj informacje

ParZona - Miasto Inspiracji

Obraz 6. Wizytéwka firmy w wynikach wyszukiwania

Zrédlo: google.com

Jezeli dany uzytkownik wyszuka bezposrednio nazwe danej firmy, w prawej kolum-
nie strony jego oczom ukaze si¢ wizytowka, zawierajaca wszystkie najistotniejsze infor-
macje o danym przedsiebiorstwie. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze moga znalez¢ sie
W niej posty, przygotowywane przez wlascicieli'®. Oprocz samego tekstu moga one za-
wierac takze obrazy i wideo. Istnieje kilka rodzajow wpisow'*%:

« aktualizacja godzin otwarcia;
e NOWOSCI;

 wydarzenia;

o produkty;

o oferty.

' Hardwick, J. (n.d.). Local SEO: A Simple (But Complete) Guide. op. cit.
122 Google. (n.d.). Wpisy w Google dla firm dzialajgcych lokalnie - informacje. Dostep 2 Sierpien, 2021, z https://
support.google.com/business/answer/76629072hl=pl
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Wpisy zamieszczane w Google Moja Firma mogg by¢ atrakcyjnym sposobem na
przykucie uwagi potencjalnych klientow. Mozna dzieli¢ sie z nimi réznego rodzaju in-
formacjami. Przyktadowo istnieje mozliwos¢ przekazania informacji o specjalnie przy-
gotowanej ofercie czy nowym produkcie.

Dzialania z zakresu lokalnego SEO z pewnoscig nie koncza sie jednakna profilu
w Google Moja Firma. Warto zauwazy¢, ze wielu uzytkownikéw dokonuje wyszukiwa-
nia lokalnego za pomocg innych narzedzi niz Google. Jednym z nich jest Bing Places'®.
Zakladanie profilu w serwisie jest procesem podobnym jak ma to miejsce w przypadku
Google Moja Firma. Ponadto mozemy automatycznie importowac informacje o naszej
firmie wlasnie z tego Zrodla. Warto réwniez zadba¢ o obecnos¢ w Apple Maps. Aplika-
cja jest domyslnym rozwigzaniem tego typu w przypadku urzadzen z systemem iOS.
Biorgc pod uwage znaczng liczbe uzytkownikéw produktéw firmy Apple, mozemy
dzieki temu dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw, niz w przypadku bazowania jedynie
na wyszukiwarce Google.

Ponadto warto zadba¢ o optymalizacje on-site strony firmowej. Generalnie wszystkie
uprzednio wymienione zasady maja zastosowanie rowniez w kontekscie SEO lokalnego.
Niemniej jednak istotng rdznicg jest dobdr stow kluczowych. W przypadku lokalnych
przedsiebiorstw warto dofaczy¢ do danego stowa kluczowego réwniez informacje o lo-
kalizacji'™. Na przyktad bardzo ci¢zko bytoby konkurowac z innymi stronami w przy-
padku stow kluczowych ,,biuro rachunkowe”. Zdecydowanie lepszym rozwigzaniem jest
tutaj obranie frazy ,,biuro rachunkowe Rzeszow”. W ten sposdb umieszczamy w danych
stfowach kluczowych lokalny komponent. Warto réwniez poszukiwa¢ réznych stow klu-
czowych formutowanych w ten sposob, gdyz rdzne osoby moga poszukiwa¢ informacji
na temat tego samego rodzaju dziatalno$ci w rézny sposob. Bazujac na autosugestiach
wyszukiwarki Google, w przypadku frazy ,,kawiarnia Poznan” mozemy natrafi¢ na r6z-
ne inne potencjalne pomysly na stowa kluczowe jak na przyklad ,kawiarnia Poznan
rynek’, czy ,kawiarnia Poznan ogrodek” Moga by¢ one znacznie mniej konkurencyj-
ne niz ogdlna fraza, stad tez istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze dana strona trafi
na szczyt rankingu wyszukiwania.

1 Hardwick, J. (n.d.). Local SEO: A Simple (But Complete) Guide. op. cit.
1% Backlinko. (n.d.). LOCAL SEO: The Definitive Guide (2021). Dostep 2 Sierpien, 2021, z https://backlinko.
com/local-seo-guide
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Google

kawiarnia poznan X H !/

kawiamia poznan

kawiarnia poznan rynek
kawiamia poznar jezyce
kawiarmia poznan stary rynek
kawiarnia poznar stare miasto
kawiarnia poznan praca
kawiarmia poznan solacz
kawiamia poznar grunwaldzka
kawiarnia poznan piatkowo

kawiarnia poznan ogrodek

Szukaj w Google Szczedliwy trat

L N\ Neutralnosé: weglowa od 2007 roku

Obraz 7. Wyniki autosugestii wyszukiwarki Google

Zrédlo: google.com

Uzyskane w ten sposéb pomysly na stowa kluczowe mozemy wykorzysta¢ w celu
optymalizacji strony gtéwnej w naszej witrynie. Dla wiekszosci lokalnych firm jest ona
wizytowka, stad tez nalezy zwrécic szczegdlng uwage aby wlasnie ona byla zoptymalizo-
wana pod katem danych stéw kluczowych.

Mimo wszystko nic nie stoi na przeszkodzie aby zastosowac tutaj rowniez strategie
marketingu tresci zakladajac firmowego bloga'®. Dzieki tworzeniu wartosciowych tre-
$ci z jednej strony mozemy celowa¢ w inne stowa kluczowe zwiazane z nasza dzialalno-
$cig, a z drugiej wpisy na blogu mogg utatwi¢ pozyskanie linkéw zewnetrznych'®, ktére
maja wplyw na pozycje w wynikach wyszukiwania.

Ponadto powinnismy zadba¢ o przygotowanie dedykowanej strony kontaktowej za-
wierajacej NAP (Name, Adress, Phone), czyli nazwe firmy, numer telefonu oraz telefon

105 Suwiniska, E. (n.d.). Pozycjonowanie Lokalne: Przewodnik po SEO dla firm lokalnych. Blog Unamo. Dostep
2 Sierpien, 2021, z https://unamo.com/blog/pl/pl-seo/pozycjonowanie_lokalne

1% Patel, N. (n.d.). The Definitive Guide to Local SEO. Neil Patel. Dostep 2 Sierpien, 2021, z https://neilpatel.com/
blog/definitive-guide-local-seo/?lang_geo=nl
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kontaktowy'””. Sg one podstawowymi informacjami dotyczacymi naszego przedsigbior-
stwa. Nalezy jednak pamigta¢ aby informacje te byly podawane konsekwentnie wsze-
dzie tam gdzie si¢ pojawiaja'®. Mozemy spekulowa¢, czy niekonsekwentne informacje
dotyczace NAP na roznych stornach internetowych sa negatywnym sygnatem dla wy-
szukiwarki Google'”. Z pewnoscig jednak beda one frustrowaly potencjalnych klien-
tow. Odmienny adres, nieprawidtowe godziny otwarcia, czy bledny numer telefonu na
dwoch réznych stronach internetowych moga wprowadzi¢ dang osobe w zaklopotanie.
Stad tez nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage aby dane dotyczace nazwy firmy; jej adresu
oraz numeru telefonu byly podawane we wszystkich zrédtach konsekwentnie.

Bioragc pod uwage dzialania z zakresu off-site SEO, w przypadku jego lokalnej od-
miany oprocz samych linkéw zwrotnych bierze si¢ pod uwage wzmianki na innych
stornach zawierajace nazwe, adres i telefon kontaktowy naszej firmy. Badanie ankie-
towe przeprowadzone przez serwis Moz wykazalo, ze eksperci uznawali tego rodza-
ju wzmianki za jeden z czynnikéw decydujacych o rankingu w lokalnych wynikach
wyszukiwania'’. Niemniej jednak biorac pod uwage fakt, iz firma Google nie pre-
zentuje otwarcie czynnikéw wplywajacych na dziatanie jej algorytmu, pozostaje to
raczej w sferze spekulacji. Cigzko zatem stwierdzi¢, czy strategia budowania jak naj-
wigkszej ilosci takich wzmianek bedzie miala bezposrednie przelozenie na ranking
w wyszukiwarce. Mimo wszystko warto zadba¢ aby NAP danego przedsigbiorstwa po-
jawiat sie na innych portalach, gdyz pozwoli to na dotarcie do wigkszego grona poten-
cjalnych odbiorcow. Oprdcz zamieszczenia tych informacji w Google Moja Firma, Bing
Places czy Apple Maps, warto rowniez zamiesci¢ je na firmowym fanpage'u na Facebo-
oK'u. Informacje te mozemy zamiesci¢ rowniez w serwisie Yelp.

1.1.7. SEO w przypadku tresci wideo

Dzialania z zakresu SEO nie ograniczaja si¢ jedynie do tresci tekstowych. Najpopu-
larniejszy serwis wideo na $wiecie YouTube jest tak naprawde wyszukiwarka interneto-
w3, lecz dostosowang do specyficznych tresci video''. Stad tez mozemy méwi¢ o VSEO
(Video Search Engine Optimization), czyli procesie optymalizacji wideo pod wyszuki-
warki''?. Biorgc pod uwage niezwykta popularnos¢ serwisu YouTube, dalsza czes¢ tekstu
bedzie poswiecona optymalizacji tresci wlasnie w jego kontekscie.

"7 Ibidem.

1% Murphy; R. (n.d.). Local SEO Ranking Factors 2020: What Affects Google Local Rankings? BrightLocal. Dostep
31 Lipiec, 2021, z https://wwwbrightlocal.com/learn/key-ranking-factors-for-local-seo/

19 Patel, N. (n.d.-c). The Definitive Guide to Local SEO. op. cit.

10 Shaw; D. (n.d.). Announcing the 2018 Local Search Ranking Factors Survey. Moz. Dostep 2 Sierpien, 2021,
z https://moz.com/blog/2018-local-search-ranking-factors-survey; Moz (n.d.). Local Search Ranking Factors
Study 2018 - Local SEO. Moz. Dostep 2 Sierpien, 2021, z https://moz.com/local-search-ranking-factors

" YouTube SEO: Quickest Way to Rank #1. (n.d.). Neil Patel. Dostep 6 Sierpien, 2021, z https://neilpatel.com/
blog/youtube-seo/

12 Choudhari, K., & Bhalla, V. K. (2015). Video search engine optimization using keyword and feature analy-
sis. Procedia Computer Science, 58, 691-697.
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Proces optymalizacji wideo pod wyszukiwarke powinien rozpoczyna¢ si¢ od two-
rzenia najwyzszej jakosci tresci spelniajacej oczekiwania uzytkownikéw. W niektérych
przypadkach mozemy zastanawia¢ sie czy rzeczywiscie algorytm serwisu YouTube
rzeczywiscie promuje tresci cechujace si¢ jak najwyzsza jakoscig. Samo funkcjonowa-
nie platformy opiera si¢ na zyskach z reklam umieszczanych na filmach. Stad tez algo-
rytm serwisu z pewnoscig bedzie staral tak dopasowywac proponowane tresci aby dany
uzytkownik pozostal w serwisie jak najdtuzej, co zwiekszy liczbe wyswietlanych mu re-
klam, a co za tym idzie zyski z nich uzyskane. W jednym wpisie na swoim blogu, serwis
YouTube potwierdzil, ze algorytm dobierajacy sugerowane filmy, ma za zadanie maksy-
malizowac czas spedzany przez uzytkownika na stronie'".

Niestety takie podejscie bedzie skutkowalo promowaniem tresci, ktére beda chetnie
ogladane przez uzytkownikéw. W wielu przypadkach jest jednak tak, ze chetnie oglada-
ne, popularne filmy nie sg czyms korzystnym dla ogladajacego. Zwykle s one jedynie
sposobem na zabicie czasu, a czesto po prostu jego stratg, natomiast nie koniecznie beda
pozwalaly na pozyskanie wartosciowych informacji, uzasadniajacych wydatkowanie
czasu. Oczywiscie nie mozna tego generalizowac, gdyz serwis YouTube zawiera rowniez
wiele wartosciowych materialow, ktdre beda pozwalaty na uzyskanie dtugotrwatych ko-
rzysci u oséb zapoznajacych sie z ich trescig. Poprzez platforme mozemy zdoby¢ cho-
ciazby przydatne umiejetnosci z zakresu SEO lub marketingu internetowego. Jednak
nalezy zauwazy¢, ze niemozliwym jest aby naprawde wartosciowe tresci dla uzytkow-
nikéw (na przyklad edukacyjne) kiedykolwiek uzyskaty tak dobre wyniki, jak chetnie
ogladane, popularne tresci''*

Jednak o ile tresci uzyskujace najlepsze rezultaty nie koniecznie muszg by¢ warto-
sciowe dla uzytkownikéw, nie oznacza to wcale, ze cechujg si¢ niskim poziomem jako-
$ci. Nawet popularne zestawienia zabawnych filméw musza cechowac si¢ odpowiednim
jej poziomem aby byly chetnie ogladane. Ponadto moze by¢ tak, ze dane wideo spelnia
po prostu funkcje rozrywkows, co nie zwalnia go z dbalosci o jako$¢ tejze specyficz-
nej tresci. VSEO warto zastosowac na samym etapie tworzenia tresci. Dzieje sie¢ tak, ze
wzgledu na zestaw czynnikéw branych pod uwage w ustalaniu rankingu danego filmu
w wynikach wyszukiwania. Oczywiscie lista nie jest kompletna, lecz dwoma gtéwnymi
czynnikami na ktére warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage sa''>:

o Total Watch Time;
« Audience Retention.

Total Watch Time jest skumulowang iloscig czasu ogladania danego filmu przez
uzytkownikow''s. Warto tutaj zauwazyc¢, ze dtuzsze formy wideo beda dawaly zdecydo-
wanie wigkszg szanse na skumulowanie wigkszej ilosci TWT. Czesto jest tak, ze uzyt-

'3 Meyerson, E. (n.d.). YouTube Now: Why We Focus on Watch Time. YouTube. Retrieved Dostep 6 Sierpien,
2021, z https://blog.youtube/news-and-events/youtube-now-why-we-focus-on-watch-time/

114 Maynard, A. D. (2021). How to succeed as an academic on YouTube. Frontiers in Communication, 5, 130.

15 Dean, B. (n.d.). VIDEO SEO: The Definitive Guide. Backlinko. Dostep 5 Sierpien, 2021, z https://backlinko.
com/video-seo-guide

116 Backlinko. (n.d.). Watch Time. Dostep 6 Sierpien, 2021, z https://backlinko.com/hub/youtube/watch-time
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kownicy nie ogladaja wideo w calosci lecz opuszczajg strone przed jego zakonczeniem.
Jezeli dany uzytkownik obejrzy jedynie potowe 10 min materiatu, jego czas ogladania
bedzie wciaz o 50% dtuzszy niz mialoby to miejsce w przypadku obejrzenia cafosci 2,5
min materiatu'”’. Stad tez aby optymalizowa¢ filmy pod katem tego czynnika rankingo-
wego, warto stara¢ sie przygotowywac dtuzsze materialy.

Drugi ze wskaznikéw, czyli Audience Retention jest srednim procentem danego fil-
mu, jaki zostal obejrzany przez uzytkownikéw''®. Na przyklad moze on wynosi¢ 40%.
Oznacza to, ze $rednio uzytkownicy ogladaja 40% danego wideo. Oczywiscie najwiek-
szym czynnikiem majagcym wplyw na jak najwigksze AR jest zainteresowanie odbior-
cow dang trescia. Jezeli dana tres¢ bedzie bardzo dobrze dopracowana pod wzgledem
merytorycznym, lecz przedstawiona w malo ciekawy i angazujacy sposob, zdecydowa-
nie mniej uzytkownikéw bedzie chetnie sie z nig zapoznawalo.

Uwaza sig, ze pierwsze 15 s kazdego wideo to moment kluczowy w kontekscie
utrzymania uwagi odbiorcow'. Aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo utrzymania
uwagi ogladajacych, na poczatku danego wideo mozna jasno zdefiniowa¢ jakie korzy-
$ci odbiorca uzyska po obejrzeniu danej tresci. Na przykiad w filmie dotyczacym SEO,
na wstepie mozna wspomnie¢, ze na podstawie materialu nauczymy sie na przyklad
jak dokonywa¢ analizy stow kluczowych. Mozna w tym momencie réwniez nakresli¢
strukture filmu - elementy, ktére znajda si¢ w dalszej jego cze$ci. Bazujac na tym sa-
mym przykladzie moglibysmy wspomnie¢, ze na poczatku przedstawimy w jaki sposob
poszukiwacé stow kluczowych, pdzniej przejdziemy do odpowiedniego ich doboru, a na
koniec przedstawimy jak zoptymalizowa¢ strone pod wybrane frazy. Inng taktyka jest
réwniez umieszczenie pewnego interesujacego wycinka filmu znajdujacego sie w dalszej
jego czedci, jednak na samym poczatku wideo. Pozwoli to na przykucie uwagi odbior-
cow i chec zapoznania si¢ z interesujacg trescig w dalszej czesci filmu'?.

W trakcie samego filmu warto stosowac rozne elementy kontrastujace. Moga to by¢
zmiana uje¢ kamery, zaprezentowanie interesujacej animacji czy grafiki — wszystko co
bedzie kontrastujace w stosunku do gléwnej tresci filmu'?'. W ten sposéb mozemy po-
tencjalnie podtrzymac¢ uwage odbiorcéw, w momentach, kiedy obserwujemy jej spadek.
Potencjalnie moze to zapobiega¢ wielu przypadkom, kiedy che¢ znudzonego odbiorcy
do przefaczenia filmu jest na tyle wysoka, ze przerywa on ogladanie naszego materiatu.

VSEO nie ogranicza si¢ oczywiscie jedynie do przygotowania samej tresci, lecz row-
niez jej pozniejszej optymalizacji pod wyszukiwarke. Generalnie stosuje si¢ tutaj podob-
ne techniki jak mialo to miejsce w przypadku klasycznego SEO.

Y7 Ibidem

18 Backlinko. (n.d.). Audience retention. Dostep 7 Sierpien, 2021, z https://backlinko.com/hub/youtube/retention
19 Tbidem

120 Ibidem

121 Backlinko. (n.d.-a). Audience retention. op. cit.
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Na samym poczatku powinni$my dokona¢ analizy stéw kluczowych. Podobnie jak
w przypadku Google, réwniez na platformie YouTube mozemy wykorzysta¢ w tym celu
autosugestie wyszukiwarki'*.
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Po wpisaniu jakiejkolwiek frazy, wyszukiwarka podpowie nam réwniez jej uzupet-
nienia, ktére mogg postuzy¢ jako pomysly na stowa kluczowe. Stowa kluczowe w ser-
wisie YouTube nalezy dobiera¢ w odpowiedni sposéb (zgodnie z ogélnymi zasadami).
Najlepiej zwraca¢ uwage na dlugie stowa kluczowe, a ponadto takie, ktére cechuja sie
niskg konkurencja. Jezeli analizujac dang fraze widzimy, Ze filmy na pierwszych pozy-
cjach pochodzg od znanych twércow w danej branzy, a takze wszystkie filmy sg wysoce
zoptymalizowane, moze okazac sie, ze konkurowanie w takim $rodowisku bedzie trud-
ne, a szansa na zdobycie wysokiej pozycji w rankingu danego filmu bedzie niska.

12 Ciosk, P. (n.d.). Pozycjonowanie w YouTube? Krotkie SEO w 9 krokach. Beeffective. Dostep 6 Sierpien, 2021,
z https://wwwbeeffective.pl/jak-pozycjonowac-w-youtube-krotkie-seo-w-9-krokach/
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Dobrane stowa kluczowe nalezy nastepnie umiesci¢ w tytule filmu, a takze jego opi-
sie'”. Ponadto mozemy umiesci¢ je rowniez w nazwie pliku przesytanego na platfor-
me'. Odnoszac si¢ do przygotowania samego opisu wideo, tutaj wedtug wytycznych
samego serwisu YouTube'”, powinien on w dokfadny ale naturalny sposéb opisywac
tres¢ filmu. Stowa kluczowe warto zawrze¢ na samym poczatku opisu, lecz nie mozna
przesadza¢ z ich iloscig, poprzez chociazby wypisywanie ich ciggu. Ponadto warto po-
wstrzymac sie od uzywania zbednych stéw. W opisie moga znalez¢ sie rowniez hashta-
gi. Nie powinny one jednak negatywnie wplywa¢ na czytelnos¢ tekstu, a takze powinny
by¢ dostosowane do tematyki danego wideo.

Elementem charakterystycznym dla platformy YouTube jest mozliwos¢ dodawania
tagéw. Sa one niejako frazami opisujacymi nasze wideo, ktére samodzielnie mozemy
przypisa¢ do danego filmu. Brian Dean sugeruje aby jeden tag pokrywat si¢ w pelni ze
sfowami kluczowymi dobranymi dla danego wideo, natomiast pozostate powinny by¢
innymi stowami, czy frazami odnoszacymi si¢ do jego tematyki'*. Co jednak istotne
lepiej powstrzymac sie przed dodawaniem nieistotnych, zupelnie niezwiazanych z te-
matyka filmu tagéw, gdyz moze okazac sie to dzialaniem niekorzystnym'?’. Nie powin-
ni$my réwniez uzywa¢ w nich zbyt duzej ilosci stow kluczowych'?.

Stowa kluczowe mozemy umiesci¢ takze w transkrypcji danego filmu'®. Mozemy
wiec zatem wypowiedzie¢ stowa kluczowe podczas nagrywania wideo. Gléwnym za-
daniem transkrypcji jest umozliwienie zapoznania si¢ z dang trescig osobom niesty-
szacym, lub znajdujacym sie w glosnych, zattoczonych miejscach. Uwaza sie jednak, ze
zawarcie stow kluczowych w transkrypcji moze by¢ pozytywne pod katem SEO. Mimo
wszystko ciezko jest jasno to potwierdzi¢ lub temu zaprzeczy¢. YouTube jest w stanie
samodzielnie rozpoznawa¢ sfowa i przygotowywac transkrypcje danego filmu'®, cho¢
technologia ta ma swoje ograniczenia, a uzyskane transkrypcje nie musza zawsze by¢
w pelni dokladne. Na podstawie danych zawartych na poswieconej temu stronie in-
ternetowej, nie wydaje sie aby w momencie pisania tego tekstu, jezyk polski byt obstu-
giwany. Dlatego proces przygotowania transkrypcji danego wideo nie bedzie naleze¢

13 Whitney, M. (n.d.). Video SEO: 9 Ways to Optimize Your Video for Search. WordStream. Dostep 5 Sierpien,
2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/06/02/video-seo

12 Becker, B. (n.d.). YouTube SEO: How to Optimize Videos for YouTube Search. HubSpot. Dostep 6 Sierpien,
2021, z https://blog.hubspot.com/marketing/youtube-seo

' YouTube. (n.d.). Tworzenie skutecznych opiséw. Dostep 6 Sierpien, 2021, z https://creatoracademy.youtu-
be.com/page/lesson/descriptions?; YouTube. (n.d.). Tiworzenie skutecznych opisow. Dostep 6 Sierpien, 2021,
z https://creatoracademy:youtube.com/page/lesson/descriptions?

12 Dean, B. (n.d.). VIDEO SEO: The Definitive Guide. op. cit.

127 Becker, B. (n.d.). YouTube SEO: How to Optimize Videos for YouTube Search. op. cit.

18 Google. (n.d.). Spam, deceptive practices, & scams policies - YouTube Help. Dostep 6 Sierpien, 2021, z https://
support.google.com/youtube/answer/2801973?

1 Klein, R. (n.d.). YouTube SEO Strategy: Tips to Boost Your Search Ranking. 3Play Media. Dostep 6 Sierpien,
2021, z https://www.3playmedia.com/blog/9-quick-tips-for-youtube-seo-strategy/

% Google. (n.d.). Use automatic captioning - YouTube Help. Dostep 6 Sierpien, 2021, z https://support.google.
com/youtube/answer/63735542
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do najpraktyczniejszych (chyba, Ze nagrywamy w jednym z obstugiwanych jezykow).
Z jednej strony moglibysmy wykona¢ to samodzielnie lub zleci¢ te prace firmie zajmu-
jacej sie tego typu ustugami. Innym podejsciem byloby skorzystanie z narzedzia generu-
jacego transkrypcje automatycznie i poprawa znajdujacych si¢ tam bledéw.

Waznym elementem, ktory by¢ moze bezposrednio nie wptywa na VSEO, jest do-
dawanie unikalnych thumbnaili do filméw'*!. Dzialanie to moze potencjalnie zwigkszy¢
CTR (Click Through Rate) naszych filméw, co z kolei przelozy si¢ na wigksza liczbe
0s6b zapoznajacych sie z naszymi tresciami, co z kolei moze poprawi¢ parametry ran-
kingowe danego wideo (jak na przyklad Total Watch Time, czy Audience Retention).

Thumbnaile to grafiki wyswietlajace si¢ przy linku do kazdego wideo w wynikach
wyszukiwania. Podczas przesylania filmu do serwisu YouTube, mamy do wyboru pro-
pozycje trzech klatek filmu, ktére mogg postuzy¢ do ich utworzenia. Nie warto jednak
korzystac z tej opciji, lecz przygotowa¢ unikalng grafike, ktéra zwroci uwage potencjal-
nych odbiorcéw i wyrdzni nasz materiat sposrdd innych dostepnych filméw.

Go gle youtube seo X y Q

hitps:/iwww.eactive.pl» Blog » SEO »
YouTube SEO: jak wyglada pozycjonowanie fimow na ..

2016 — Pozycjonowanie fimdw nia YouTube nie jest weale tajemng sziukq Poznaj

YouTube seo | wypromuj swoje filmy tak, by dotarty do wielu

[ Wideo

SEQ - jak zaczag, kiedy nie wiesz co robi¢ - pozycjonowanie

YouTube - Pawet Kepa

19 mar 2020

YouTube SEOQ i pozycjonowanie filméw! Jak szybko zdoby¢ +

YouTube - Projekt Marketing

YouTube SEO - jak pozycjonowat filmy na YT?

YouTl

) YouTube SEO Tutorial 2020 - Rank Higher on YouTube and

YouTube - Surfside PPC

31 mar 202(

N Kluczowe momenty w tym filmie: 8 v
> Wyswiell wszystkie

https:/ibacklinko.com» Blog ~ Thumaczenie strony

YouTube SEQ: How to Rank YouTube Videos in 2021
21 sty 2020 — How | Grew My YouTube Channel From “Oh Nol" to “Heck Yeahr Before we get

into foday's video SEO tutorial, a quick backstory: When | first

Obraz 9. Wideo w wyszukiwarce Google

Zrédlo: google.com

B Klein, R. (n.d.). YouTube SEO Strategy: Tips to Boost Your Search Ranking. op. cit.
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Warto réwniez zauwazy¢, ze filmy umieszczane na platformie YouTube, beda wy-
swietlaly si¢ rowniez w wyszukiwarce Google. Stad tez zoptymalizowane pod katem da-
nych stéw kluczowych tresci beda mialy szanse na pojawienie si¢ réwniez w tamtym
miejscu. Niemniej jednak czesto moze by¢ tak, ze dane stowa kluczowe na platformie
YouTube nie sg tak popularne jak w wyszukiwarce Google i na odwrot. Dzieje sie tak po
prostu ze wzgledu na fakt, iz uzytkownicy czesto poszukujg odmiennych rodzajow tre-
$ci na obydwu platformach'*. Dlatego znakomite stowa kluczowe w serwisie YouTube
moga nie radzi¢ sobie zbyt dobrze w wyszukiwarce Google. Warto jednak pamietac, ze
pojawiajace si¢ tam filmy moga by¢ Zrédtem dodatkowego ruchu.

1.2. Reklama w wyszukiwarkach

PPC (Pay Per Click) jest modelem, w ktérym reklamodawca ptaci za kierowany do
odbiorcow przekaz tylko wtedy, gdy kliknie on w jego tres¢'*. Najpopularniejszg for-
ma tego rodzaju reklamy jest ta dostepna w wyszukiwarkach internetowych, jednak
stosowana jest rowniez na przyktad w przypadku reklamy na portalach spoleczno-
$ciowych®**. Warto rozgraniczy¢ w tym miejscu znaczenie bardzo zblizonego pojecia
do PPC, mianowicie CPC (Cost Per Click). Na pierwszy rzut oka terminy te sg réwno-
znaczne. Cost Per Click, to nic innego jak koszt uzyskania jednego klikniecia w reklame.
Jednak PPC odnosi si¢ do modelu reklamowego, natomiast CPC, to sam koszt kliknie-
cia®®. Mimo wszystko oba terminy czesto uzywane s3 zamiennie.

Reklama w wyszukiwarkach ma charakter kontekstowy'*. Oznacza to, ze kierowany
do odbiorcy przekaz jest w pewien sposob dopasowany do jego charakterystyki'”. Na
przyklad uzytkownik wpisujacy w wyszukiwarce fraze ,,sem’, nie ujrzy jakichkolwiek
reklam, lecz takich dotyczacych marketingu w wyszukiwarkach. Reklamy beda dopaso-
wane do stow kluczowych przez niego wykorzystywanych, a tym samym beda dotyczy-
ly tematu, ktdry aktualnie go interesuje.

Biorgc pod uwage fakt niezwyklej popularnosci wyszukiwarki Google zaréwno
wsrod uzytkownikow, jak i reklamodawcow, dalsza cze$¢ tekstu bedzie poswiecona
reklamie w tejze wyszukiwarce. Warto jednak zauwazy¢, ze reklamowe rozwigzania
innych wyszukiwarek nie powinny by¢ catkowicie ignorowane. Na przyklad niektére

132 Dean, B. (n.d.). VIDEO SEO: The Definitive Guide. op ci.

3 Google. (n.d.). SEO, a PPC. op. cit,; JChost. (n.d.). PPC - co to jest, jak dziata i ile kosztuje reklama? Dostep 27
Sierpien, 2021, z https://jchost.pl/blog/ppc/

13 Corporate Finance Institute. (n.d.). Pay-Per-Click (PPC). Dostep 27 Sierpien, 2021, z https://corporatefinan-
ceinstitute.com/resources/knowledge/ecommerce-saas/pay-per-click-ppc/

135 Perricone, C. (n.d.). The Ultimate Guide to PPC Marketing. op. cit.

1% Lewandowski, D. (2017). Users’ understanding of search engine advertisements. Journal of Information Sci-
ence Theory and Practice, 5(4), 6-25.

7 Plotnikov; A. V., Kuznetsov, P. A., Urasova, A. A., & Akhmetshin, E. M. (2018). Correlation analysis of the
data on the UK and US market for contextual advertising. International Journal of Civil Engineering and Tech-
nology, 9(11), 1630-1639.
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zrédla podaja, ze reklama w Bing charakteryzuje si¢ zwykle nizsza konkurencyjnoscia
oraz nizszymi kosztami kliknigcia w stosunku do Google'* (cho¢ w niektorych przy-
padkach regulg ta moze si¢ nie sprawdzac). Dlatego planujac kampanie marketingowe
w wyszukiwarkach warto rozwazy¢ korzystanie z réznych kanatéw dotarcia do poten-
cjalnych klientéw. Czasem moze okaza¢ si¢ tak, ze w naszym konkretnym przypadku
dane narzedzie przewyzsza skutecznoscig pozostate. Ponadto mozna zastosowac takty-
ke reklamowania sie w kilku wyszukiwarkach jednoczesnie, tak aby dotrze¢ do wigkszej
liczby odbiorcow.

Nalezy nadmieni¢, ze reklama w wyszukiwarce Google dynamicznie rozwija si¢
i ewoluuje. Na przyklad Google modyfikowalo sposéb dopasowywania reklamy do
stow kluczowych wielokrotnie na przestrzeni ostatnich lat (2014, 2017, 2018, 2019,
2021)". Generalnie obserwuje sie trend w kierunku coraz to wigkszej automatyzacji
poszczegolnych procesow. Jest to pewien problem oddziatywujacy na aktualno$¢ po-
nizszego tekstu. Niestety moze okazac si¢ tak, ze niektore tresci w nim zawarte szybko
ulegng przedawnieniu.

1.2.1. Charakterystyka reklamy w wyszukiwarce Google

Tresci reklamowe w wyszukiwarce Google wyswietlaja si¢ zwykle na samym szczy-
cie wszystkich wynikéw wyszukiwania, powyzej tych zwanych organicznymi. Mimo
wszystko nie jest to jedyne miejsce na stronie zawierajace reklamy. Czasem mogg one
wyswietla¢ si¢ na samym koncu wynikow wyszukiwania lub w prawej kolumnie strony.

Generalnie reklama w Google ma charakter tekstowy. Niemniej jednak istnieja
bardziej graficzne jej formy jak chociazby reklama produktowa. Dostepne sa réwniez
rozszerzenia reklam dodajacych do niej pewne elementy graficzne jak chociazby oceny
klientéw przedstawione za pomoca gwiazdek lub obrazy.

Reklama w wyszukiwarce Google sktada si¢ z czterech elementow'*:
« naglowka;
o tekstu reklamy;
o docelowego adresu URL;
» wyswietlanego adresu URL.

Obecnie reklama tekstowa w wyszukiwarce Google ma charakter rozszerzony.
W przesziosci byly one po prostu obarczone wiekszymi ograniczeniami dotyczacymi
tekstu reklamy'*!. Na chwile pisania tego tekstu istnieje mozliwos¢ dodania trzech na-

13 Trvine, M. (n.d.). 7 Ways Bing Ads Beat Google AdWords. WordStream. Dostep 26 Sierpien, 2021, z https://
www.wordstream.com/blog/ws/2015/02/25/bings-ads-vs-google-adwords

13 McCormick, K. (n.d.). Modified Broad Match Is Going Away: What You Need to Know. WordStream. Dostep
26 Sierpien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2021/02/10/modified-broad-match-going-away

1 Google. (n.d.). Utwérz skuteczng reklame internetowq z Google. Dostep 27 Sierpien, 2021, z https://ads.google.
com/home/resources/skuteczna-reklame-internetowa/

4! Trvine, M. (n.d.). Google Expands Your Search Ads AGAIN! What You Need to Know. WordStream. Dostep
1 Wrzesien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/08/22/new-expanded-text-ads
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glowkow (trzeci jest opcjonalny'*?) oraz dwdch tekstow reklamy. Ograniczenia tekstowe
dla nagléwkoéw wynosza 30 znakdw, dla tekstow reklam 90 znakéw, natomiast dla Sciez-
ki adresu URL - 15 znakéw'. Sciezka nazywa sie cze$¢ wyswietlanego adresu URL,
ktérej mamy mozliwo$¢ edycji'*. Istnieje mozliwo$¢ edycji dwoch takich pol.

Go g|e reklama w Google X m ) Q

Q Wszystko [ Grafika [ Wideo B Wiadomoscl Q) Mapy 3 Wiece] Narzedzia

Okoto 330 000 000 wynikow (0,54 s]

Reklama - nitps (www artefakt pikampanie/rekiama_google + 882 530 801
Kampanie Reklamowe w Googlu - ZdobadZ z nami nowych...

Certyfikowany Partner Premium. Tworzymy skuteczne kampanie juZ od 15 lat Skontaktuj sie z
namii uzyskaj darmowg wycene kampanii w Googlu. Indywidualny opiekun.

Reklama na FB Linki sponsorowane
Skuteczne promocja na FB Kampanie linkow sponsorowanych
Juz od 400 zimc. Sprawdz Profesjonaine i efekiywne - sprawdz

Reklama - hitps:/iwww.pikseo.pl v 52 307 7022
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Zaufalo nam juz ponad 1000 kiientw. Dolacz do nich | skorzysta) 2 naszego doswiadczenial
Zyskasz pewnosc, 2e Klienci znajda Twoja oferte, dzieki skuleczne] kampanii Google Ads
Case Study - Poznaj Peing Oferte - Uzyskaj Wyceng w 30 Minut

Reklama - https:/iww.goginipl/ ~ 797 508 577

EKSPERT-NIESAMOZWANCZY - goginipl

25 lat dodwiadczenia w marketingu, wszystkie certyfikaty Google. Reklama w Google. Jedna..
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Reklama W Google - Brak efektu = Nie placisz

Zoptymalizujemy Twoje kampanie Google Ads w systemie success fee. Skontaktuj sie z nami

hitps./fads.google.com » skuteczna-reklame-intemnetowa =

Utwarz skuteczng reklame internetowa z Google | Google Ads

Jak pisac skuteczne reklamy intemetowe Google Ads? Dowiedz sig, jak skonfigurowac | napisac v‘ v ynlkl Organlczne
reklame \-‘(‘.",fﬂi Ads, ktéra przyciagnie nowych odbiorcow
Obraz 10. Przyklad rodzajéw wynikéw wyszukiwania w Google

Zrédlo: google.com

Innym rodzajem reklam w wyszukiwarce Google sg reklamy elastyczne. Podsta-
wowga réznica w stosunku do rozszerzonych reklam tekstowych jest fakt automatycz-
nej optymalizacji tresci danej reklamy przez algorytm. W przypadku tego rodzaju re-
klam mamy mozliwo$¢ dodania az 15 réznych nagléwkow oraz 4 unikalnych tekstow

12 Google. (n.d.). Rozszerzone reklamy tekstowe. Dostep 1 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-
-ads/answer/7056544?hl=pl&ref_topic=3119117

3 Google. (n.d.). Rekalmy tekstowe. Dostep 1 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-ads/answe-
1/1704389%hl=pl&ref topic=3119117

1 Google. (n.d.). Sciezka. Dostep 1 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-ads/answer/7046795
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reklam'®. Na tej podstawie automatycznie dobierane s3 ich najlepsze kombinacje. Ist-
nieje mozliwos$¢ ,,przypiecia’ nagtéwka lub tekstu reklamy na okreslonej pozycji. Beda
one wowczas wyswietlane wlasnie na z gory ustalonej przez nas pozycji. W przeciwnym
razie ich kolejnos¢ bedzie zupelnie losowa. Warto zauwazy¢, ze firma Google poinfor-
mowala, ze z dniem 30 czerwca 2022 roku, tworzenie rozszerzonych reklam tekstowych
bedzie juz niemozliwe, wiec reklamy elastyczne beda domyslnym ich typem'*.

Odmiennym formatem reklamowym dostepnym w wyszukiwarce Google sa dyna-
miczne reklamy'”. W odréznieniu od pozostalych rodzajow reklam, te nie bazujg na
stfowach kluczowych. Dynamiczne reklamy generowane sg automatycznie opierajac sie
na treéci danej witryny. Na jej podstawie dobierane sg ich nagtéwki i strony docelowe,
do ktorych reklama bedzie prowadzi¢. Zadaniem reklamodawcy jest w tym przypad-
ku jedynie przygotowanie opisu reklamy'*. Jedna z opcji jest wykorzystanie wszyst-
kich stron znajdujacych sie w witrynie do tworzenia reklam. Istnieje jednak mozliwo$¢
okreslenia poszczegolnych z nich. Strony biorace udzial w generowaniu reklam moz-
na dobiera¢ min. na podstawie automatycznie zdefiniowanych kategorii, konkretnych
adresow URL czy tresci lub tytuléw stron'”’. Warto zauwazy¢, ze dynamiczne reklamy
sprawdzajg si¢ najlepiej w przypadku dobrze zoptymalizowanych witryn, ktérych ro-
dzaj i charakter tresci moze by¢ tatwo zidentyfikowany przez algorytm'”. Ponadto nie
zaleca si¢ stosowania tego typu reklam w przypadku witryn, ktorych tres¢ zmienia sie
bardzo szybko''. Odmiennym rodzajem reklamy w wyszukiwarce Google jest reklama
produktowa'®’. Ma ona posta¢ karuzeli z poszczegdlnymi produktami, ktdre uzytkowni-
cy moga przesuwac. W jej tresci moze znalez¢ sie zdjecie danego produktu, jego nazwa
i cena, jak réwniez nazwa sklepu lub firmy reklamodawcy'>.

Reklama produktowa jest idealnym rozwiagzaniem w przypadku witryn
e-commerce. Dzigki jej zastosowaniu mozemy dotrze¢ do duzego grona potencjalnych
klientéw. Biorac pod uwage graficzny charakter reklamy produktowej jest ona bardzo

1% Google. (n.d.). Elastyczne reklamy w wyszukiwarce. Dostep 1 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/7684791?hl=pl&ref _topic=3119117

16 Google. (n.d.). Making it easier to show the right message on Search - Google Ads Help. Dostep 2 Wrzesien,
2021, z https://support.google.com/google-ads/answer/11031467

17 Morgan, M. (n.d.). What Works & What Doesn't When Automating Ad Copy & Keywords. WordStream.
Dostep 30 Sierpien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/11/13/ad-automation

8 Google. (n.d.). Dynamiczne reklamy w wyszukiwarce. Dostep 3, 2021 Wrzesien, z https://support.google.
com/google-ads/answer/24711852hl=pl&ref _topic=3119126

1% Google. (n.d.). Cele dla dynamicznych reklam w wyszukiwarce. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://support.
google.com/google-ads/answer/73344722hl=pl&ref_topic=3119126

1% Google. (n.d.). Tworzenie celow dla dynamicznych reklam w wyszukiwarce. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://
support.google.com/google-ads/answer/24977062hl=pl&ref_topic=3119126

151 Google. (n.d.). Dynamiczne reklamy w wyszukiwarce. op. cit.

12 Asaolu, H. (n.d.). Google Shopping: The step-by-step guide. LeadsBridge. Dostep 24 Sierpien, 2021, z https://
leadsbridge.com/blog/google-shopping-the-step-by-step-guide-to-google-shopping/

13 Google. (n.d.). Co sklada si¢ na reklame produktowg. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/6275294%hl=pl&ref_topic=9739066#zippy=
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atrakcyjna dla odbiorcéw. Aby wykorzysta¢ potencjat tego rodzaju formatu reklamowe-
go nalezy zalozy¢ konto w serwisie Google Merchant Centre. Pozwala ono na zaimpor-
towanie informacji o produktach znajdujacych sie w danym sklepie internetowym'*.
Nastepnie dane te wykorzystywane sg do generowania reklam produktowych, ktérymi
zarzadza si¢ jednak z poziomu Google Ads'.

Reklama w wyszukiwarce Google ma charakter aukcji'®. Za kazdym razem kiedy
uzytkownik wyszukiwarki wpisze dang fraze, rozpoczyna sie aukcja setek reklam kon-
kurujacych o pozycje w ptatnych wynikach wyszukiwania. W klasycznym aukcyjnym
wydaniu wygrywa osoba, ktéra zaoferuje najwyzsza stawke za dany produkt. W rekla-
mie w wyszukiwarce Google mamy jednak do czynienia ze zgola odmienng sytuacja.
Tutaj nawet reklama z nizszg stawka moze przebic ta, ktora oferuje wigksza sume pie-
nigzna za klikniecie. Na pozycje w platnych wynikach wyszukiwania ma wplyw wiele
czynnikéw. W pracy R. Olbricha i innych'** zaobserwowano, ze CTR, wysokos¢ stawki
i dopasowanie stéw kluczowych pozwolito na uzyskanie bardzo niskiego R* na pozio-
mie 0,181. Tak stabe dopasowanie modelu $wiadczy o tym, Ze na pozycje¢ danej rekla-
my w rankingu ma wplyw znacznie wigcej czynnikéw. Cho¢ od publikacji przytacza-
nego tekstu minelo sporo czasu (z pewnoscig w tym okresie wprowadzono wiele zmian
w dziataniu algorytmu ustalajacego pozycje), to wydaje sie, ze wyciagniety wniosek jest
nadal aktualny.

Firma Google podaje dtuga liste czynnikéw wplywajacych na pozycje danej reklamy
w rankingu. Jest to na przyktad'*:

o stawka za reklame;

« progi rankingu reklamy;

o jakos¢ reklam oraz strony docelowej;

« spodziewane oddziatywanie innych formatéw reklam, jak réwniez ich rozszerzen;
« konkurencyjnos¢ aukji;

« kontekst danego wyszukiwania.

Ponadto istotnymi czynnikami sg tutaj przewidywany wspdlczynnik klikalnosci
CTR, jak réwniez trafnos¢ reklamy w stosunku do danego wyszukiwania, czyli stopien
powigzania reklamy z tym co w wyszukiwarke wpisuje uzytkownik. Warto zwréci¢ tu-
taj szczegolng uwage na pojecie jakosci reklamy. Zwykle jest tak, ze reklamy o wyzszej

3 Wisniak, L. (n.d.). Google Merchant Center - co to jest i od czego zaczg¢? Eukasz Wisniak. Dostep 24 Sierpien,
2021, z https://lukaszwisniak.pl/blog/google-merchant-center/co-to-jest/

1 Forsey, C. (n.d.). The Essential Introduction to Google Merchant Center. HubSpot. Dostep 24 Sierpien, 2021,
z https://blog hubspot.com/marketing/google-merchant-center

1% Google. (n.d.). Aukcja reklam. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-ads/answe-
1/1704431%hl=pl&ref_topic=10549279

17 Graham, R. (2017). Google and advertising: digital capitalism in the context of Post-Fordism, the reification
of language, and the rise of fake news. Palgrave Communications, 3(1), 1-19.

158 QOlbrich, R., & Schultz, C. D. (2014). Multichannel advertising: Does print advertising affect search engine
advertising?. European Journal of Marketing.

1% Google. (n.d.). Informacje o pozycji i rankingu reklamy. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://support.google.
com/google-ads/answer/17221222hl=pl&ref_topic=3121771
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jakosci wyswietlaja sie wyzej w wynikach wyszukiwania, a ponadto stawki za klikniecie
sg nizsze'®. Oznacza to, ze reklamy z wyzszymi stawkami, a niskim poziomem jakosci
mogg by¢ poprzedzone w rankingu przez reklamy z niskimi stawkami lecz wysoka ja-
koscig.

Sposobem pomiaru jakosci reklam w wyszukiwarce Google jest jej wynik (Quality
Score). Wynik jakosci jest narzedziem diagnostycznym pozwalajagcym na poréwnanie
danej reklamy z innymi w okreslonym zakresie czasowym'®'. Okreslany jest on na skali
do jednego do dziesieciu. Sam w sobie wynik jakosci nie jest bezposrednim czynnikiem
rankingowym, a jedynie sposobem na pomiar jednego z takowych czynnikéw jakim
jest jakos¢ reklamy. Moze postuzy¢ on jako narzedzie pozwalajace na okreslenie pozio-
mu jakosci danej reklamy. Na jego podstawie mozna testowaé wplyw réznych wpro-
wadzanych zmian na jako$¢ reklamy oraz identyfikowaniu tych, ktére cechujg si¢ jej
niezadowalajagcym poziomem. Na jego podstawie mozemy stara¢ si¢ poprawia¢ nasze
reklamy wlasnie pod katem ich jakosci.

Jako$¢ reklamy okreslana jest z pewnoscig na podstawie wielu réznych czynnikow,
jednak generalnie mozemy stwierdzi¢, ze im reklama oraz strona docelowa jest lepiej
dopasowana do zapytania kierowanego przez uzytkownika wyszukiwarki, tym poziom
jakosci jest wyzszy. Zdecydowanie warto jest podejmowac proby poprawy jakosci na-
szych reklam, gdyz bedzie mialo to podwojnie korzystny charakter. Z jednej strony
moze spowodowac to obnizenie CPC, a z drugiej potencjalnie moze poprawi¢ pozycje
danej reklamy w rankingu.

Wysoka pozycja w wyszukiwarce ma kluczowe znaczenie, wigc wydawac by sie mo-
glo, Ze jak najwyzsza pozycja w rankingu jest zawsze pozadana. Jednak czasem moze
okaza¢ sie tak, ze osiggniecie pierwszej pozycji w wynikach wyszukiwania jest mniej
oplacalne, niz zajmowanie pozycji nizej w rankingu'®’. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na to,
ze moze (cho¢ oczywiscie nie musi) wigzac sie to z koniecznoscig stosowania wyzszych
stawek za klikniecie. Czasem zwigkszanie stawek moze okazac si¢ jedyng droga do po-
prawy pozycji, gdyz uzyskanie wysokiej jakosci reklamy moze by¢ niewystarczajace.
Moze uczyni¢ to cale przedsiewziecie wysoce kosztownym. Dlatego zdecydowanie nie
we wszystkich przypadkach powinno si¢ dazy¢ do uzyskania jak najwyzszej pozycji za
wszelkg cene.

1.2.2. Struktura konta reklamowego w Google Ads

Konto reklamowe w Google Ads sktada si¢ z kilku gléwnych elementéw. Cate konto
dzieli si¢ na poszczegdlne kampanie reklamowe oraz grupy reklam zawierajace stowa
kluczowe oraz same reklamy.

1% Google. (n.d.). Jakos¢ reklamy — informacje. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-
-ads/answer/156066¢hl=pl&ref_topic=3121771

1! Google. (n.d.). Wynik jakosci - informacje. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-
-ads/answer/6167118

12 Feldman, B. (n.d.). 7 Ways to Stop Burning Your Google Ads Budget. WordStream. Dostep 31 Sierpien, 2021,
z https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/02/20/stop-burning-your-adwords-budget
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Obecnie mamy do czynienia z dwoma rodzajami kampanii reklamowych w Go-
ogle: inteligentnymi i standardowymi. Warto zauwazy¢, ze podczas zakladania nowego
konta reklamowego w Google, to wlasnie kampanie inteligentne s3 domyslnym usta-
wieniem'®. W ich przypadku wiekszo$¢ proceséw zwigzanych z tworzeniem reklam
w wyszukiwarce jest zautomatyzowana. Ustalanie stawek za klikniecie, umiejscowienia
reklam (wyszukiwarka, Mapy Google, sie¢ reklamowa Google itd.), czy wybdr stow
kluczowych (na podstawie podanych grup tematycznych)'** determinowane sa na pod-
stawie dziatania algorytmu. Ponadto mamy mozliwo$¢ wyboru trzech celéw kampanii
pod ktore bedzie ona optymalizowana'®. Moze by¢ ona optymalizowana pod katem
polaczen telefonicznych, wizyt w fizycznej siedzibie firmy lub transakcji oraz rejestracji
w witrynie.

Biorac pod uwage wysoki stopien automatyzacji, kampanie inteligentne umozliwia-
ja bardzo fatwe zarzadzanie reklamami w wyszukiwarce Google. Ma to jednak swoje
powazne konsekwencje. Fakt automatycznego regulowania wigkszosci parametrow
kampanii reklamowej oznacza réwniez brak nad nimi jakiejkolwiek kontroli. Z tego po-
wodu kampanie inteligentne z pewnoscia wcale nie muszg okazac sie skuteczniejsze od
swojego klasycznego odpowiednika.

Jednym z najistotniejszych elementéw tworzenia kampanii reklamowej (cho¢ pa-
radoksalnie zupelnie z nim nie zwigzanym) jest umozliwienie §ledzenia konwersji na
danej stronie internetowe;j'*. Konwersje to okreslone przez nas, zamierzone akcje, ktdre
uzytkownicy wyszukiwarki wykonujg po kliknieciu w reklame. Istnieje wiele rodzajow
konwersji, ktére mozemy sledzi¢ w przypadku reklam Google.

Sa to na przyktad'®:

« polaczenia telefoniczne;

« instalacje aplikacji i dziatania wykonywane w ich obrebie;

« dzialania na stronie internetowej takie jak miedzy innymi zakupy, czy rejestracja;

o dzialania lokalne, czyli takie przy ktérych uzytkownicy wchodza w interakcje

z reklamg konkretnego sklepu lub danej lokalizacji;

o dzialania rozpoczynajace sie w sieci lecz konczace sie w $wiecie realnym

(importowanie).

19 Google. (n.d.). Tworzenie kampanii inteligentnych. Dostep 2, Wrzesien 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/7459814

1% Google. (n.d.). Poréwnanie kampanii inteligentnych z innymi typami kampanii Google Ads. Dostep 2 Wrze-
sieft, 2021, z https://support.google.com/google-ads/answer/76528532hl=pl&ref_topic=9024773#zippy=2%2
Ckampanie-inteligentne%2Cinne-typy-kampanii-google-ads%2Ckampanie-inteligentne-a-kampanie-w-
sieci-wyszukiwani

1% Google. (n.d.). Cele w kampaniach inteligentnych. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/76528582hl=pl&ref_topic=9024773

1% Google. (n.d.). Konfigurowanie kampanii pod kgtem skutecznosci. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.
google.com/google-ads/answer/9451609?hl=pl&ref_topic=3121941

17 Google. (n.d.). Sledzenie konwersji. Dostep 6 Wizesien, 2021, z https://support.google.com/google-ads/an-
swer/1722022%hl=pl&ref_topic=3119146
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Niezaleznie od ich rodzaju, brak sledzenia konwersji uniemozliwi nam pomiar sku-
tecznosci oraz efektywnosci naszych dziatan reklamowych, stad tez jest to tak bardzo
istotne. Samo §ledzenie konwersji polega na umieszczeniu odpowiedniego fragmentu
kodu na danej stronie internetowej, chociaz na przyklad odnoszac sie do mierzenia sa-
mych polaczen telefonicznych nie jest to wymagane. Z podobng sytuacja mamy do czy-
nienia przy pobraniu aplikacji ze sklepu Google Play.

Czasem zdarza si¢ tak, ze dane dzialanie uzytkownika nie moze by¢ uznane za
konwersje po uplywie pewnej ilosci czasu lub dana konwersja zmienia swojg wartosc.
Moze zdarzy¢ si¢ tak w sytuacji kiedy to klient lub klientka zaméwi na przyklad kilka
rozmiaréw ubran, a nastepnie zwroci te, ktore sg dla niej lub dla niego nieodpowiednie.
Niezaleznie czy mamy do czynienia ze zwrotem czeéci, czy calosci zamdwienia, istnieje
mozliwos¢ edycji danej konwersji'®, tak aby odpowiednio dostosowa¢ ja do tego typu
sytuacji (czy to zmieni¢ warto$¢, czy catkowicie ja anulowac). Grupy reklam sg elemen-
tem stojacym nizej w hierarchii catego konta od kampanii reklamowych. Grupy reklam
stuza do klasyfikowania reklam o podobnej tematyce'”’. Ich rola jednak na tym si¢ nie
konczy. Na ich poziomie okreslane sg stowa kluczowe pod ktérymi dana reklama bedzie
mogla si¢ wyswietla¢'”".

Brak jakiegokolwiek grupowania reklam, czy faczenie ich w bardzo szerokie i rdz-
norodne zbiory moze by¢ zrédtem pewnych probleméw'”2. W takim przypadku moze
dojs¢ do sytuacji, kiedy to reklama wyswietli si¢ w kontekscie zapytania uzytkownika,
ktére kompletnie nie jest z nig zwigzane. Bedzie mialo to wplyw na obnizenie jakosci
reklamy, wiec moze wigza¢ si¢ z wyzszym CPC. Ponadto jesli uzytkownik nawet klik-
nie w naszg reklame, to moze okazac sig, ze i tak nie jest zainteresowany naszg oferta.
Na przyklad osoba wpisujaca fraze ,rower szosowy” zdecydowanie poszukuje ro-
weru wiasnie tego typu. Jezeli jednak wyswietli si¢ jej reklama roweru gorskiego to
w najlepszym wypadku w ogdle w nig nie kliknie. Jednak moze zdarzy¢ si¢ tak, ze re-
klamowany rower ja z pewnych wzgledéw zainteresuje, co spowoduje klikniecie, jednak
biorac pod uwage fakt, ze nie poszukuje ona dokladnie tego samego rodzaju sprzetu,
i tak nie dokona transakgji, natomiast koszt za klikniecie zostanie poniesiony.

Z tego powodu istotna kwestig jest zadbanie o grupowanie reklam $cisle zwigzanych
z umieszczonymi tam stowami kluczowymi. Pozostaje jednak pytanie jak $cisty powi-
nien by¢ ten zwigzek i na ile podobne reklamy nalezy grupowac razem? Istniejg w tym
przypadku dwa podejscia. Jednym z nich jest ograniczenie grup reklam w kampanii

18 Google. (n.d.-ad). Sledzenie konwersji. op. cit.

1 Google. (n.d.). Dostosowania konwersji — informacje. Dostep 6 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/7686447¢hl=pl&ref_topic=3119146

17 Google. (n.d.). Jak dziatajg grupy reklam. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-ads/
answer/2375404

1 Google. (n.d.). Ustawianie domyslnej stawki grupy reklam. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.google.
com/google-ads/answer/2375408%hl=pl&ref _topic=3121942

172 Google. (n.d.). Podstawowe wskazowki, jak tworzy¢ liste stow kluczowych. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://
support.google.com/google-ads/answer/24539812hl=pl&ref_topic=3119131
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do kilku zawierajacych maksymalnie kilkanascie stow kluczowych i niewielka liczbe
reklam. Serwis WordStream sugeruje tworzenie kampanii skladajacych sie z 5 grup re-
klam, zawierajacych maksymalnie 3 reklamy oraz 10-15 stéw kluczowych'”. Z kolei
w udostepnionych materialach przez firme¢ Google mozemy natrafi¢ na sugestie 3-4
reklam na grupe'” oraz 5-20 stéw kluczowych'”.

Zgola odmiennym podejsciem jest tworzenie grup reklam zawierajacych tylko i wy-
lacznie jedno stowo kluczowe!”. Pozwala to na lepsze dopasowanie reklamy oraz strony
docelowej pod katem obranego stowa kluczowego. Niweluje to przypadki (cho¢ wciaz
nie wyklucza) kiedy reklama nie jest zbytnio dopasowana do zapytania kierowanego
przez uzytkownika wyszukiwarki. Stosowanie tej taktyki pozwala réwniez zwiekszy¢
jako$¢ reklamy wlasnie poprzez jej lepsze dopasowanie do uzywanych przez uzytkow-
nikéw fraz.

Wydawac by sie moglo, ze jest to idealna taktyka ze wzgledu na fakt mozliwosci lep-
szego dopasowania reklamy i strony docelowej do stéw kluczowych. Niektore zrodta
podaja jednak wady takiego podejscia'”’. Najwiekszym kierowanym w kierunku tej stra-
tegii zarzutem jest fakt czasochtonnosci takiego zabiegu. Tworzenie oddzielnej grupy
reklam dla jednego stowa kluczowego jest zmudnym zadaniem. Ponadto podejscie to
utrudnia dystrybuowanie budzetu reklamowego, a takze utrudnia zarzadzanie kontem
reklamowym Google Ads ze wzgledu na znaczne zwigkszenie jego objetosci.

Ostatnim ogniwem struktury konta reklamowego jest sam przekaz reklamowy. By¢
moze jest to najmniejszy element calej uktadanki, ale jednoczesnie ma on bardzo duze
znaczenie. To wiasnie reklama przyciaga potencjalnych klientéw, ktorzy po kliknieciu
w nig mogg skorzysta¢ z kierowanej przez dane przedsigbiorstwo oferty. Korzystajac
z rozszerzonej reklamy tekstowej warto testowac jej rézne warianty'’®. Tworzac kilka ro-
dzajow reklam w obrebie tej samej ich grupy, jesteSmy wstanie z jednej strony wytypo-
wa¢ najefektywniejsza kreacje, jak réwniez testowa¢ wplyw réznych zmian w ich obre-
bie. Czasem moze okazac si¢, Ze drobna zmiana tekstu jest w stanie zwiekszy¢ chociazby
liczbe kliknie¢ w reklame.

Inaczej jest w przypadku reklam dynamicznych. Tutaj to algorytm wyszukiwarki
Google testuje rozne rozwigzania i wybiera to najlepsze. Dlatego umieszczanie kilku re-

173 WordStream. (n.d.). Keyword Grouping. Dostep 24 Sierpien, 2021, z https://www.wordstream.com/keyword-
-grouper

17 Google. (n.d.). Twworzenie skutecznych reklam tekstowych. Dostep 1 Wrzesien, 2021, z https://support.google.
com/google-ads/answer/1704392%hl=pl&ref topic=3119117

17> Google. (n.d.). Wybér stéw kluczowych dla kampanii w sieci reklamowej. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://
support.google.com/google-ads/answer/2453986%hl=pl&ref _topic=3119131

176 Dane, J. (n.d.) 19 Reasons Why Single Keyword Ad Groups (SKAGs) Always Win. (n.d.). KlientBoost. Dostep
26 Sierpien, 2021, z https://Klientboost.com/google/single-keyword-ad-groups/

77 Whitney, M. (n.d.). The Case Against SKAGs. WordStream. Dostep 26 Sierpien, 2021, z https://www.word-
stream.com/blog/ws/2018/07/03/the-case-against-skags

178 Irvine, M. (n.d.). These 4 Forgotten Google Ads Best Practices Still Matter — Here’ Proof. WordStream. Dostep
26 Sierpient 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/08/14/forgotten-adwords-best-practices
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klam dynamicznych w jednej grupie nie wydaje sie by¢ zabiegiem koniecznym'”. Testo-
wac warto rowniez zmiany w kontekscie jakosci reklamy. Umozliwia to nam uprzednio
opisane narzedzie jakim jest wynik jako$ci. Na podstawie jego zmian mozemy dostoso-
wywac¢ nasze reklamy oraz strony docelowe tak aby cechowaly sie one wyzszym pozio-
mem jakosci, ktory jest jak najbardziej pozadany.

1.2.3. Stowa kluczowe

Stowa kluczowe stanowia gléwny filar reklamy w wyszukiwarce Google. To prze-
ciez na ich podstawie dopasowywane s3 reklamy do frazy wpisanej przez uzytkowni-
ka. Odpowiedni ich dobdr ma zatem wielkie znaczenie. Sg one réwnie istotne jak mia-
to to miejsce w przypadku uprzednio opisanej optymalizacji tresci pod wyszukiwarki.
Mimo wszystko ich wykorzystanie jest w tym przypadku nieco odmienne, cho¢ ich
dobor i analiza majg wiele wspolnych cech dla obu narzedzi sktadajacych sie na mar-
keting w wyszukiwarkach. Do poszukiwania stéw kluczowych w przypadku reklamy
w wyszukiwarce Google czgsto wykorzystuje si¢ Planer stow kluczowych'. Jest to ustu-
ga dostepna bezposrednio na koncie reklamowym Google. Niemniej jednak analize
stow kluczowych mozna przeprowadza¢ réwniez za pomocg innego oprogramowania
(na przyklad SEMrush). Dobre stowa kluczowe dla reklam w wyszukiwarce cechuja sie
trzema gléwnymi czynnikami'®!:

« niska konkurencja;
« odpowiednim poziomem zainteresowania uzytkownikow wyszukiwarki;
« intencjg zakupowa.

Duza liczba reklamodawcow wykorzystujaca te same stowa kluczowe bedzie powo-
dowata wigksza liczbe reklam uczestniczacych w aukgji, a co za tym idzie wieksza kon-
kurencje napedzajaca wyzsze stawki. Z tego powodu popularne stowa kluczowe, cechu-
jace si¢ wysokim poziomem konkurencji, bedg charakteryzowaty sie wysokim CPC, co
uczyni skierowang na nie reklame wysoce kosztowna.

Stowa kluczowe musza cechowac si¢ réwniez odpowiednim zainteresowaniem uzyt-
kownikéw wyszukiwarki. Nawet jezeli dane stowo kluczowe jest mato konkurencyjne,
a stawka za klikniecie niska, moze okaza¢ sie, ze reklama jest nieskuteczna ze wzgledu
na niska liczbe 0s6b wpisujacych w wyszukiwarke dang fraze.

Kolejnym istotnym czynnikiem decydujacym o atrakcyjnosci danego stowa kluczo-
wego jest kryjaca sie za nim intencja zakupowa (podobnie jak mialo to miejsce w przy-

17 Trvine, M. (n.d.). Google Responsive Search Ads 101: Best Practices You Need to Know. WordStream. Dostep
30 Sierpien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/07/10/responsive-search-ads

1% White, S. (n.d.). How To Use The AdWords Keyword Planner. PPC Hero. Dostep 27 Sierpien, 2021, z https:/
www.ppchero.com/how-to-use-google-keyword-planner/; Google. (n.d.). Planer stéw kluczowych - informacje.
Dostep 3 Wrzesien, 2021, zhttps://support.google.com/google-ads/answer/7337243%hl=pl&ref_topic=3175091
181 Finn, A. (n.d.). The Complete, Digestible Guide to Google Ads Budgets. WordStream. Dostep 27 Sierpien, 2021,
z https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/09/14/adwords-budget-guide
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padku SEO dla e-commerce). Generalnie mozemy wyrdznic trzy rodzaje zapytan kiero-
wanych przez uzytkownikéw wyszukiwarek's:

« informacyjne - uzytkownicy poszukujg informacji na dany temat;

» nawigacyjne — uzytkownicy prébuja dotrze¢ na dang strone internetowa (na
przykiad wpisujac “Facebook” w wyszukiwarke, zamiast bezposrednio wykorzysta¢
adres witryny);

o transakcyjne — uzytkownicy wyszukuja informacji z zamiarem zawarcia pewnego
rodzaju transakgji.

W wielu przypadkach w kontekscie reklamy w wyszukiwarce Google, najlepszym
rozwigzaniem wydaje sie by¢ celowanie w stowa kluczowe odpowiadajace transakeyj-
nym zapytaniom uzytkownikéw, gdyz kryja one w sobie intencje zakupowa. Stowa
kluczowe tego typu moga zawiera¢ wyrazenia typu ,,sklep’, ,,kup onlin€’, ,,zarezerwuj
online” itd. Uzytkownik wpisujac tego rodzaju fraze, czyni to potencjalnie z zamiarem
dokonania transakgcji. Powinien by¢ on zatem bardziej skfonny do dokonania zakupu
reklamowanego produktu lub ustugi niz osoba, ktdra przeszukuje zasoby Internetu bez
zadnej intencji zakupowej. M. Whitney zaznacza, ze stowa kluczowe kryjace za sobg
intencje zakupowg nie koniecznie musza stanowi¢ wszystkie frazy, na ktére kierujemy
reklamy, natomiast raczej nalezy skupia¢ na nich najwieksza uwage i przeznacza¢ na nie
najwieksza czes¢ budzetu'®.

Uwaza si¢ réwniez, ze warto obiera¢ raczej dtugie stowa kluczowe (long-tail), niz ich
krétkie, ogdlne odpowiedniki (short-tail)'®. Mimo wszystko frazy wpisujace si¢ w uprzed-
nio nakreslong charakterystyke zwykle zaliczaj si¢ wlasnie do grona dtugich stéw kluczo-
wych, w ktérych to przypadku konkurencja jest na znacznie nizszym poziomie.

Planer stow kluczowych Google moze pomodc w okresleniu atrakcyjnosci danych
stow kluczowych. Podane s3 w nim informacje miedzy innymi na temat $redniej liczby
miesiecznych wyszukiwan danej frazy oraz sugerowanej stawki za aukcje'®. Informacje
te s3 szczegllnie przydatne w kontekscie okreslania popularnosci i konkurencyjnosci
danych stéw kluczowych. Na tej podstawie mozemy poréwnywac rdzne warianty i wy-
biera¢ najbardziej odpowiednie frazy cechujace si¢ wystarczajaco wysokim zaintereso-
waniem uzytkownikow oraz niskg konkurencyjnoscia.

Uzywane w reklamie stowa kluczowe moga mie¢ rézny stopient dopasowania. Moze-
my obra¢ ustawienia, ktore spowoduja wyswietlanie si¢ reklam dla zapytan uzytkowni-

182 WordStream. (n.d.). Keyword Intent — Reach More Searchers by Considering the Intent Behind Your Keywords.
Dostep 27 Wrzesien, 2021, z https://www.wordstream.com/keyword-intent

15 Whitney, M. (n.d.). How to Do Keyword Research for SEO and PPC (With Examples!). WordStream. Dostep
30 Sierpien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/08/09/easy-keyword-research-guide

1% Dayan, A. (n.d.). 4 Killer Google Ads Optimizations to Stretch Your Budget Further. WordStream. Dostep
1 Wrzesien, 2021, z https://www:wordstream.com/blog/ws/2020/08/24/google-ads-optimization; WordStream.
(n.d.). Long-Tail Keywords: What They Are & How to Use Them. Dostep 30 Sierpien, 2021, z https://www.word-
stream.com/long-tail-keywords

1% White, S. (n.d.). How To Use The AdWords Keyword Planner. PPC Hero. Dostep 27 Sierpien, 2021, z https:/
www.ppchero.com/how-to-use-google-keyword-planner/
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kéw Scisle zwigzanych z danymi stowami kluczowymi, natomiast istnieje rowniez moz-
liwos¢ wykorzystania ustawienia cechujgcego si¢ luzniejszym zwigzkiem.

W Google Ads mamy do wyboru trzy stopnie dopasowania'®:

« dopasowanie przyblizone;
« dopasowanie do wyrazenia;
« dopasowanie Sciste.

W przypadku dopasowania przyblizonego (jest to opcja domyslna) reklamy beda
mialy mozliwo$¢ wyswietlania si¢ przy zapytaniach zwigzanych z danym stowem klu-
czowym, w kontekscie dopasowania do wyrazenia beda one wyswietlane po wpisaniu
frazy, ktora obejmuje znaczenie stowa kluczowego, natomiast dopasowanie $cisle za-
pewni wyswietlenie sie reklamy dla zapytania, ktére ma identyczne znaczenie.

Dopasowanie przyblizone jest zatem najmniej doktadne, dopasowanie do wyrazenia
w nieco wigkszym stopniu, a dopasowanie $ciste zapewnia nam najblizszy zwigzek za-
pytania uzytkownika z danym stowem kluczowym.

Warto jednak zauwazy¢, ze dopasowanie $ciste nie jest juz tak naprawde dopasowa-
niem $cistym'®”. W przesztosci uzywajac stowa kluczowego ,,buty dla dzieci” reklamy
wyswietlane byly tylko i wylacznie dla zapytan, ktére zawieraly te same wyrazy w iden-
tycznej kolejnosci. Jednak teraz, dla tego samego stowa kluczowego reklamy moga wy-
swietlac¢ si¢ pod zapytaniami typu ,,buty dzieci” czy ,,buty dla dziecka™*.

Spowodowane jest to faktem wprowadzenia zmian w sposobie dzialania dopasowa-
nia $cislego. Obecnie obejmuje ono miedzy innymi bledy pisowni, wyrazy pokrewne
czy wyrazenia z innym szykiem wyrazéw, ktdre cechujg si¢ jednak tym samym znacze-
niem.

Wydawac¢ by si¢ moglo, ze réznice w zapytaniach umozliwiajacych wyswietlanie re-
klamy sg na tyle niewielkie, Ze nie majg kompletnie zadnego znaczenia. Mozna jednak
znalez¢ powody dla ktérych reklame chcemy kierowa¢ na stowa kluczowe ,,buty dla
dzieci’, a nie ,,buty dla dziecka” By¢ moze pierwsze z nich jest znacznie mniej konkuren-
cyjne i cechuje si¢ nizszym CPC, stad tez jest lepszym wyborem niz alternatywna fraza.
Podobnych przyktadéw z pewnoscia mozna by podawac wigcej, natomiast zmiang ta
mozna jedynie zaakceptowac.

Przyblizone dopasowanie stow kluczowych pozwoli na uzyskanie najwigkszej liczby
kliknig¢, ze wzgledu na czestsze wyswietlanie sie reklamy. Ustawienie to ma jednak swoja
zasadniczg wade - jezeli stopien dopasowania stéw kluczowych do zapytania uzytkow-
nika bedzie niewielki, wyswietlona reklama nie bedzie z nim $cisle zwigzana. Pomimo,
ze uzyskamy w ten sposob wiele kliknie¢, zainteresowanie uzytkownikéw reklamowang
oferta moze by¢ niewielkie, przez co niewielu z nich dokona zakupu. Ponadto ze wzgledu

1% Google. (n.d.). Opcje dopasowania stow kluczowych. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/74785292hl=pl&ref_topic=3119131#zippy=

187 WordStream. (n.d.). Google Ads Match Types: What Are Keyword Match Types? Dostep 25 Sierpien, 2021,
z https://www.wordstream.com/keyword-match-types

1% Google. (n.d.). Opcje dopasowania stéw kluczowych. op. cit.
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na niski stopien trafnosci reklamy i strony docelowej, jakos¢ reklamy moze by¢ na ni-
skim poziomie Mimo wszystko niektorzy autorzy zaznaczajg, Ze stosowanie dopasowa-
nia przyblizonego jest metodg na poszukiwanie nowych stow kluczowych'®.

Wydaje sie jednak, Ze lepszymi opcjami jest tutaj korzystanie z bardziej doktadnych
ustawien, czyli dopasowania do wyrazenia oraz dopasowania $cistego. Dokladniejsze
dopasowanie stow kluczowych do zapytan uzytkownika sprawi, ze wyswietlane reklamy
beda réwniez lepiej do niego dostosowane. Z pewnoscig warto jednak eksperymento-
waé z réznymi ustawieniami, aby przekonac si¢, ktore z nich sg najskuteczniejsze w na-
szym konkretnym przypadku.

Ciekawa opcja jest wykorzystanie automatycznego wstawiania stow kluczowych™".
Dzigki zastosowaniu tej opcji mozemy dostosowa¢ tres¢ danej reklamy, aby byta ona
tozsama z zapytaniem kierowanym przez uzytkownika. Mozemy na przyklad uzy¢
kodu wstawiania stowa kluczowego w nagtéwku, aby dostosowywal on jego tres¢ do
zapytania kierowanego przez uzytkownika. Dzigki temu stopienn dopasowania uzywa-
nych w nim stéw kluczowych bedzie potencjalnie na wyzszym poziomie. Warto jednak
zauwazyc, ze opcja ta moze czasem prowadzi¢ do tworzenia mato atrakcyjnych naglow-
kéw™!. Mimo wszystko jest to narzedzie warte wyprobowania.

W Google Ads oprdcz klasycznych stow kluczowych mamy mozliwos¢ dodawa-
nia stow wykluczajacych'®. Okreslamy za ich pomoca stowa kluczowe, dla ktérych nie
chcemy aby nasza reklama byta wyswietlana. Na przyktad jesli kierujemy reklame na
stowo kluczowe ,,pizza’, gdyz oferujemy dowoz tejze wloskiej specjalnosci, dobrym po-
mystem na negatywne stowo kluczowe moglby by¢ ,,przepis na pizz¢’, poniewaz osoba
wpisujgca taka fraze w wyszukiwarce raczej zamierza przygotowac potrawe samodziel-
nie, a nie koniecznie pragnie ja zaméwi¢. Innym przyktadem zastosowania wykluczaja-
cych stow kluczowych, ktéry jednak generalnie odnosi sie do sprzedazy roznego rodza-
ju produktéw, mogloby by¢ zastosowanie stow typu ,,darmowy’, ,,bezplatny”'*. Osoby
korzystajace z tego typu stow kluczowych raczej nie s3 w ogdle nastawione na dokona-
nie zakupu. Inng sytuacja moglby by¢ przypadek oferowania nowych produktéw - tutaj
mozna wykorzysta¢ wykluczajace stowa ,,uzywane’, aby nie kierowa¢ reklamy do oséb
zainteresowanych tego typu produktami. Jest to jedynie kilka przykladéw zastosowania
tego narzedzia, lecz z pewnoscia potencjalnych sytuacji, w ktdrych warto jest z niego
skorzystac jest znacznie wiecej.

1% Gonzalez, K. (n.d.). 4 Tips to Succeed Using Google Ads Broad Match (with Data!). WordStream. Dostep
25 Sierpien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2021/03/29/succeed-with-google-ads-broad-match

% Google. (n.d.). Wstawianie stow kluczowych. Dostep 1 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-
-ads/answer/2454041?hl=pl&ref_topic=3119117

1 WordStream. (n.d.). Examples of Dynamic Keyword Insertion in Google AdWords. Dostep 31 Sierpien,
2021, z https://www.wordstream.com/dynamic-keyword-insertion

2 Finn, A. (n.d.). The Definitive Guide to Negative Keywords in 2021. WordStream. Dostep 30 Sierpien, 2021,
z https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/06/06/negative-keyword-guide

1% Google. (n.d.). Jak poprawié wspotczynnik konwersji. Dostep 6 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/2404198%hl=pl&ref_topic=3119146
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Jesli zdarzy sie tak, ze z réznych wzgledéw korzystamy z zestawu podobnych wy-
Kluczajacych stow kluczowych dla wielu reklam, mozemy utworzy¢ ich liste!*. Listy te
mozna nastepnie przypisywac¢ do poszczegdlnych kampanii, oszczedzajac przy tym czas
wykonywania tej czynnosci pojedynczo dla kazdej reklamy. Podobnie jak klasyczne sto-
wa kluczowe, te wykluczajace réwniez posiadaja trzy typy dopasowania'”>. Oznacza to,
ze mozemy dostosowywac stopienn podobienstwa stow wykluczanych w celu zabloko-
wania mozliwoéci wyswietlania sie pod nimi reklamy.

Wykluczajace stowa kluczowe najwigksze zastosowanie majg w przypadku stoso-
wania dopasowania przyblizonego oraz dopasowania do wyrazenia ze wzgledu na ich
bardziej ogdlny charakter. Wydawac by sie moglo, ze ich stosowanie w przypadku dopa-
sowania $cistego mija sie z celem, jednak biorac pod uwage fakt, ze dopasowania sciste
przestalo by¢ tak naprawde dopasowaniem $cistym, nawet w tym przypadku ich uzycie
mogloby by¢ uzasadnione.

W niektorych przypadkach stosowanie negatywnych stéw kluczowych moze spo-
wodowa¢ nieumyslne wykluczenie gtéwnych fraz, na ktére kierujemy nasza reklame.
Na przyklad stosujac stowa kluczowe ,,darmowy crm w chmurze” i korzystajac przy tym
z dopasowania do wyrazenia, wykluczajac fraze ,,darmowy crm” przy jednoczesnym za-

stosowaniu dopasowania przyblizonego uniemozliwi wyswietlenie si¢ reklamy**.

1.2.4. Rodzaje okreslania stawek

W przypadku reklamy w wyszukiwarce Google mamy do czynienia z dwoma glow-
nymi rodzajami okreslania stawek za reklame. Podstawowym typem jest tutaj manualne
ich okreslanie. W tym przypadku samodzielnie analizujemy skutecznos¢ lub efektyw-
nos¢ danych reklam i dostosowujemy do nich wysokos¢ stawek.

Druga metoda okredlania stawek jest w pelni automatyczna. Tutaj to algorytm ma-
nipuluje stawkami tak aby osigga¢ wyznaczone przez nas cele. Istnieje kilka rodzajow
celow pod ktére mozemy optymalizowa¢ stawki:

« maksymalizacja liczby kliknie¢;

« maksymalizacja liczby konwersji;

« maksymalizacja wartosci konwersji;
o docelowy udzial w wyswietleniach;
+ docelowy CPA;

o docelowy ROAS.

¥ Google. (n.d.). Listy wykluczajgcych stéw kluczowych — informacje. Dostep 3 Wrzesien, 2021, z https://sup-
port.google.com/google-ads/answer/2453983%hl=pl&ref_topic=7450592

1% Google. (n.d.). Informacje o wykluczajgcych stowach kluczowych. Dostgp 3 Wrzesien, 2021, z https://support.
google.com/google-ads/answer/2453972

% Bond, C. (n.d.). 11 Reasons Your Google Ads Aren’t Showing—And How to Fix Them. WordStream. Dostep
1 Wrzesien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/07/29/google-ads-not-showing
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Obierajac pierwszy cel z listy, stawki beda optymalizowane pod katem uzyskania jak
najwiekszej liczby kliknie¢ w ramach okreslonego budzetu'’”. Oczywiscie jak najwyzsza
liczba kliknig¢ w reklame wcale nie musi wigza¢ sie z jak najwieksza liczba dokonanych
konwersji. Nastepne cele optymalizujg stawki wiasnie pod katem wyzej wspomnia-
nych konwersji. Z jednej strony mamy mozliwo$¢ uzyskania jak najwiekszej ich liczby,
a z drugiej maksymalizowac ich faczna wartos¢. Warto zauwazy¢, ze obie strategie daza
do wykorzystania pelnego budzetu dziennego'”®. Ponadto same konwersje nie oznaczajg
bezposrednio zysku. Moze okazac si¢ tak, ze pomimo uzyskiwania duzej liczby czy wy-
sokiej wartosci konwersji, koszt ich pozyskania jest wysoki.

Strategia docelowego udzialu w wyswietleniach pozwala okresla¢ stawki w ten spo-
sob aby reklama byla wyswietlana w platnych wynikach wyszukiwania w okreslony
sposob. Mozna skonfigurowa¢ ja na przyklad tak aby wyswietlenia reklam na pierwszej
pozycji stanowily 65% wszystkich mozliwych wyswietlen'*”.

Ostatnie dwie strategie pozwalajag na optymalizacje stawek pod katem obranego
CPA oraz ROAS. CPA (Cost Per Action/Acquisition) to koszt pozyskania jednej kon-
wersji. Moze by¢ to na przyklad koszt reklamy prowadzacej do sprzedazy jednego pro-
duktu. ROAS (Return On Ads Spend) to z kolei zwrot z nakladu na reklamy. Moze on
wynosi¢ na przyklad 500%. Oznacza to, ze jezeli wydamy 3 zt na reklame, sprzedamy
produkty o wartosci 15 zt **. Google Ads bazujac na historycznych danych dotyczacych
kampanii, jest w stanie w sposob automatyczny dobiera¢ stawki w taki sposdb, aby uzy-
ska¢ docelowg wartos¢ CPA lub ROAS™!.

W przesztosci docelowe CPA i ROAS byly zupelnie niezaleznymi strategiami ustala-
nia stawek. Obecnie mozna znalez¢ je jako dodatkowe opcje w kontekscie maksymali-
zacji liczby i wartosci konwersji. Nie wplynelo to na ich funkcjonalnos¢, a do 2022 roku

zmiana ta ma mie¢ charakter permanentny*”.

1.2.5. Pozostale funkcjonalnosci

Reklama w wyszukiwarce Google posiada réwniez szereg dodatkowych, niezwykle
przydatnych rozwigzan. Jednym z nich jest remarketing. Polega on na kierowaniu re-

7 Google. (n.d.). Ustalanie stawek pod kgtem maksymalizacji liczby kliknie¢. Dostep 7 Wizesien, 2021, z https://
support.google.com/google-ads/answer/6268626hl=pl&ref _topic=6294205

% Google. (n.d.). Ustalanie stawek pod kgtem maksymalizacji liczby konwersji. Dostep 6 Wrzesieni, 2021,
z https://support.google.com/google-ads/answer/7381968?hl=pl&ref_topic=6294205; Google. (n.d.). Strategia
ustalania stawek Maksymalizacia wartosci konwersji. Dostep 7 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/76842162hl=pl&ref_topic=6294205

¥ Google. (n.d.). Ustalanie stawek pod kgtem docelowego udziatu w wyswietleniach. Dostep 6 Wrzesien, 2021,
z https://support.google.com/google-ads/answer/9121108%hl=pl&ref_topic=6294205

2 Google. (n.d.). Strategia ustalania stawek Docelowy ROAS. Dostep 7 Wrzesien, 2021, z https://support.google.
com/google-ads/answer/62686372hl=pl&ref_topic=6294205

21 Google. (n.d.-). Okreslanie docelowych stawek CPA. Dostep 3 Wizesien, 2021, z https://support.google.com/
google-ads/answer/6268632¢hl=pl&ref_topic=6294205

22 Google. (n.d.). Zmiany wzajemnych powigzan miedzy strategiami inteligentnego okreslania stawek. Dostep
6 Wrzesieni, 2021, z https://support.google.com/google-ads/answer/10353027¢hl=pl&ref_topic=6294205
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klam do osdb, ktére w przesztosci odwiedzily dang strong internetowg®”. Remarketing
w wyszukiwarce umozliwiaja RLSA (Remarketing Lists for Search Ads)*™. Sa to listy
uzytkownikow spelniajgce okreslone kryteria (na przyklad osoby, ktore odwiedzity dang
strone w obrebie witryny) 2. Reklame mozemy kierowa¢ réwniez do oséb znajdujacych
sie¢ w okreslonej lokalizacji*®. Dzigki temu mozemy precyzyjnie okresli¢ obszary geo-
graficzne, na ktdre bedziemy kierowac swdj przekaz. Opcja ta jest szczegolnie przydatna
w przypadku lokalnych przedsiebiorstw®”. Moga one w ten sposob kierowa¢ reklame
jedynie w obrebie obszaru swojego dziatania. Na przyklad w przypadku restauracji znaj-
dujacej sie¢ w Poznaniu nie bedzie pozagdanym kierowanie reklam na calg Polske, lecz
raczej na miasto lub wrecz jego dzielnice.

Biznesy lokalne moga wykorzysta¢ réwniez mozliwo$¢ reklamowania sie w Mapach
Google*®. Reklamy te wyswietlaja si¢ powyzej wynikéw organicznych znajdujacych
sie na mapach, dzieki czemu uplasowane sg one na bardzo korzystnej pozycji. Czasem
osiggniecie wysokiej pozycji w tego rodzaju wynikach wyszukiwania moze okaza¢ si¢
zadaniem trudnym do osiggniecia przy stosowaniu jedynie zabiegéw SEO. Wykorzysta-
nie w tym kontekscie platnej reklamy moze utatwi¢ nam umieszczenie linku do naszej
strony internetowej w tak uprzywilejowanym miejscu. Warto zaznaczy¢ w tym miejscu
fakt, iz do stosowania reklam w Mapach Google potrzebne jest zalozenie konta w Go-
ogle Moja Firma®®.

Kolejng przydatng funkcja dostepng w Google Ads jest mozliwo$¢ dodawania roz-
szerzen do reklam. Wyrdzniamy wiele rodzajow rozszerzen:

o lokalizacji;

o polaczen;

o objasnien;

« linkéw do podstron;

o cen;

« informacji o witrynie;
o aplikacji;

23 WordStream. (n.d.). How Does Google Remarketing Work? | WordStream. Dostep 31 Sierpien, 2021, z https://
www.wordstream.com/google-remarketing

24 West, T. (n.d.). Remarketing Lists for Search Ads (RLSA): What You Need to Know. WordStream. Dostep
26 Wrzesien, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2015/03/12/remarketing-lists-for-search-ads

25 PPC Hero. (n.d.). Ultimate Guide to Google Ads Remarketing. Dostep 30 Sierpien, 2021, z https://www.
ppchero.com/ultimate-guide-to-google-ads-remarketing/

2% Google. (n.d.). Reklama lokalnej firmy w internecie. Dostep 24 Sierpien, 2021, z https://ads.google.com/home/
resources/reklama-lokalnej-firmy/

27 Bond, C. (n.d.-b). Local Business Advertising: 3 Ways to Grow in Your Market. WordStream. Dostep 1 Wrze-
sien}, 2021, z https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/03/21/local-business-advertising

%8 Google. (n.d.). Informacje o lokalnych reklamach w wyszukiwarce. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.
google.com/google-ads/answer/3246303%hl=pl&ref_topic=10022315

% Google. (n.d.). Wyswietlanie lokalnych reklam w wyszukiwarce w Mapach Google. Dostep 2 Wrzesien, 2021,
z https://support.google.com/google-ads/answer/7040605¢hl=pl&ref_topic=10022315
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o formularzy kontaktowych;
« obrazéw.

Niektore rozszerzenia mozemy umies$ci¢ w reklamie manualnie, natomiast inne
tworzone s3 automatycznie. Generalnie zdecydowana wiekszo$¢ rozszerzenn manual-
nych moze by¢ utworzona réwniez automatycznie®'’. Wyjatkiem jest jedynie rozszerze-
nie ocen sprzedawcow. Nie ma mozliwosci jego recznej aktywacji. Dane stosowane do
jego wygenerowania pochodza z pewnych zaufanych firmie Google Zrédel, na ktorych
to podstawie oceny dodawane sg do reklamy*'!. Warto jednak pamigta¢, ze nawet ma-
nualne dodanie rozszerzen do reklamy nie gwarantuje ich wyswietlenia*2.

Rozszerzenia reklam pozwalajg na uzyskanie unikatowego wygladu danej reklamy,
przez co przykuwaja one wieksza uwage ich odbiorcéw. na przyklad rozszerzenie gra-
ficzne pozwala na dodanie do reklamy obrazu wyrdzniajac ja tym samym na tle kon-
kurencji. Rozszerzenia mogg mie¢ potencjalnie pozytywny wptyw na CTR, zwiekszajac
tym samym szanse klikniecia w dang reklame.

21 Google. (n.d.). Rozszerzenia automatyczne. Dostep 2 Wrzesien, 2021, z https://support.google.com/google-
-ads/answer/7175034?hl=pl&ref_topic=3119079
2 Google. (n.d.). Informacje o rozszerzeniach reklam z ocenami sprzedawcy. Dostep 7 Wrzesien, 2021, z https://
support.google.com/google-ads/answer/2375474

2 Google. (n.d.). Jak zwigkszyc prawdopodobieristwo wyswietlania rozszerzer. Dostep 2 Wrzesien, 2021,z https://
support.google.com/google-ads/answer/1704420hl=pl&ref_topic=3123058
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2. Marketing w mediach spoleczno$ciowych

Marketing w mediach spolecznosciowych jest zyskujaca w ostatnim czasie na po-
pularnosci jego forma. Obecnie ludzie poswiecaja ogromne ilosci czasu na korzystanie
z ich funkcjonalnosci. Niezwykla charakterystyka tychze mediéw przykuta uwage nie
tylko korzystajacych z nich uzytkownikéw, ale réwniez $wiata biznesowego”’. Mar-
ketingowcy odkryli w nich niezwykle skuteczne narzedzie pozwalajace na dotarcie do
grupy docelowej odbiorcéw produktow i ustug réznych przedsiebiorstw.

W obiegowej opinii mianem mediéw spolecznosciowych okresla si¢ portale spo-
tecznosciowe takie jak Facebook czy Instagram. O ile rzeczywiscie portale te zaliczaja
do grona tych mediéw, to jednak stanowig jedynie pewna ich podgrupe**. Media spo-
tecznosciowe to pojecie znacznie szersze. Kaplan i Haenlein okreslaja tego rodzaju me-
dia jako grupe aplikacji internetowych, wbudowanych w zalozenia koncepcji Web 2.0
oraz pozwalajacych na tworzenie i dzielenie si¢ treciami stworzonymi przez uzytkow-
nikéw*". Definicja ta jest zatem szeroka i odnosi si¢ do bardzo wielu rodzajéw witryn
internetowych.

Jedng kategoria takich witryn sa projekty realizowane w ramach wspdtpracy.
Swoje dziatanie opieraja na koncepcji zakladajacej, ze suma czesci sktadowych pra-
cy wykonanej przez duzg liczbe oséb jest w stanie przynies¢ zdecydowanie lepsze
efekty, niz praca wykonana przez te same osoby w pojedynke¢. Uzytkownicy takich
witryn sami tworzg oraz modyfikujg zawarta w nich tre$¢. Przykladem takiego pro-
jektu moze by¢ chociazby niezwykle popularna Wikipedia. Wszystkie tresci na niej
zawarte s3 tworzone przez uzytkownikéw sieci. Ich wspdlne wysitki doprowadzity do
stworzenia tak wielkiego zrodla wiedzy dostepnej na wyciagniecie reki. Warto jednak
zauwazy¢, ze z punktu widzenia marketingowego, tego rodzaju portale nie s3 najlep-
sza platformg dzialan promocyjnych. Wszelkie proby autopromocji na Wikipedii sg
niemile widziane przez jej uzytkownikéw, ktorzy szybko usuwaja tego rodzaju tresci.
Z tego powodu ciezko jest wykorzystac tego rodzaju platformy do dziatann marketin-
gowych, gdyz nie mamy bezposredniego wplywu na umieszczane tam tresci. Mimo
wszystko moga by¢ one zrédlem marketingu szeptanego, czy to w pozytywnej jego for-
mie, czy tez w negatywnej*'’.

Do grona medidéw spolecznosciowych zaliczane sg réwniez blogi. Stanowia one
grupe witryn internetowych opartych na tekstowych tresciach, ktdre prezentowane sa
w odwrotnie chronologicznym porzadku. Najczesciej trescia na tego typu witrynach za-
rzadza jedna osoba. Tematyka blogéw jest bardzo réznorodna. Z jednej strony mozemy
13 Edosomwan, S., Prakasan, S. K., Kouame, D., Watson, J., & Seymour, T. (2011). The history of social media
and its impact on business. Journal of Applied Management and entrepreneurship, 16(3), 79-91.

4 Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business horizons, 53(1), 59-68.

*1 Ibidem.

16 Ibidem.

V7 Ibidem.
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natknac¢ si¢ na witryny specjalizujace si¢ w waskim zakresie tematycznym (na przyklad
blogi o odchudzaniu, sporcie czy motoryzacji), a z drugiej spotyka si¢ blogi odnoszace
sie do Zycia osobistego danej osoby**®.

Kolejnym rodzajem witryn zaliczanym do mediéw spolecznosciowych sa spolecz-
nosci tresci. Witryny te umozliwiajg ich uzytkownikom bezplatne dzielenie si¢ tresciami
réznego rodzaju na przyktad w formie tekstowej, graficznej czy wideo. Niestety tresci
w ich obrebie mogg by¢ przez niektérych uzytkownikéw przekazywane nielegalnie®”.
Przykladem spolecznosci tresci moze by¢ popularny serwis YouTube, ktérego uzytkow-
nicy udostepniajg i dziela si¢ przygotowanymi przez siebie materiatami wideo.

Najpopularniejszym rodzajem mediéw spolecznosciowych s3g uprzednio przyto-
czone portale spofecznosciowe. Bazuja one na tworzonych indywidualnie profilach
poszczegolnych uzytkownikéw. Moga oni w fatwy sposob sie ze sobg komunikowac,
przekazywa¢ miedzy soba roznego rodzaju tresci, a takze zaprasza¢ do grona znajomych
innych uzytkownikow??. Portale spolecznosciowe moga stanowi¢ réwniez pewien spo-
sob na wyrazenie wilasnej osoby, chociazby poprzez publikowanie zdje¢. Nieco mniej
znanym rodzajem mediéw spotecznosciowych sa wirtualne $wiaty gier oraz spoteczno-
$ci. Do pierwszej grupy zaliczaja si¢ rozne rodzaje gier wideo, pozwalajace na wchodze-
nie w interakcje pomiedzy uzytkownikami, ktorzy zobligowani sa do przestrzegania za-
sad narzucanych przez rozgrywke?*'. Przykladem wirtualnego $wiata gier jest chociazby
World of Warcratt.

W przypadku wirtualnych $wiatéw spolecznosci nie ma $cisle narzuconych zasad
interakji, a ich uzytkownicy moga pozwoli¢ sobie na wigksza doze swobody. Uzytkow-
nicy wcielajg sie w role wirtualnych awatardw, stajac si¢ jednoczesnie cztonkami spo-
tecznosci wirtualnej rzeczywistosci, odwzorowanej na podobienstwo realnego $wiata??.
Przykladem wirtualnego $wiata spotecznosci moze by¢ Second Life. W literaturze mo-
zemy spotka¢ sie réwniez z odmiennymi klasyfikacjami mediéw spofecznosciowych.
Na przyktad Zhu i Chen opracowali podzial opierajacy si¢ na charakterze polaczenia
poszczegolnych czlonkéw sieci oraz mozliwosci dostosowywania tresci. Na podstawie
tych czynnikéw autorzy opracowali podzial sktadajacy sie z czterech rodzajéow mediow
spolecznosciowych*>.

Pierwsza z kategorii przytaczanego podzialu stanowig media oparte na relacjach
miedzy poszczegdlnymi uzytkownikami, nazwane w skrdcie relationship. Zaliczane
sg tutaj wszelkiego rodzaju witryny internetowe wykorzystujace indywidualne profile

218 Thidem.

29 Thidem.

220 Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. op. cit.

21 Thidem.

22 Tbidem.

2 Zhu, Y. Q,, & Chen, H. G. (2015). Social media and human need satisfaction: Implications for social media
marketing. Business horizons, 58(3), 335-345.

66



uzytkownikow, pozwalajace na doskonale dopasowanie swojego przekazu. Serwisami
tego typu sg na przyklad LinkedIn oraz Facebook.

Kolejng kategorig mediow spolecznosciowych sg self-media. Tutaj znéw mamy do
czynienia z witrynami opartymi na indywidualnych profilach uzytkownikéw, lecz
w tym przypadku maja oni mozliwo$¢ zarzadzania swoim wlasnym kanatem komuni-
kacji. Do tego grona mozemy zaliczy¢ na przyklad Twittera. Innym rodzajem mediow,
pojawiajacym sie w przytaczanym podziale, jest creative outlet. W tym konkretnym
przypadku najwazniejsza funkcjonalnoscia danego medium jest mozliwo$¢ publikowa-
nia unikalnej tresci. Uzytkownicy moga w ten sposob wykorzysta¢ poklady swojej kre-
atywnodci i dzieli¢ si¢ z innymi informacjami o swoich zainteresowaniach. Przykladami
tego typu serwisdw moga by¢ YouTube albo Instagram.

Jako ostatnig grupe mediéw spotecznosciowych autorzy obrali serwisy nazywane
przez nich collaboration platforms. Podobnie jak miato to miejsce w poprzednim przy-
padku, witryny te réwniez oparte s3 na publikowanej w nich tresci. Jednak tutaj ich
uzytkownicy mogg zadawa¢ pytania i uzyskiwa¢ na nie odpowiedzi. Prezentowane sg
tam réwniez biezace i najciekawsze informacje w danym temacie. Media spolecznoscio-
we s3 bardzo réznorodne. Kazde z nich posiada swoja unikalng charakterystyke. Mimo
wszystko w wigkszosci przypadkéw stanowig one platforme stanowiacg podstawe do
wykonywania réznorodnych dziatan z zakresu marketingu. Warto jednak zauwazy¢,
ze ze wzgledu na ta r6znorodno$¢, do kazdego rodzaju medium spotecznosciowego na-
lezy dobra¢ unikalna strategie, ktéra bedzie sprawdzala sie w jego przypadku. Glebsze
poznanie charakterystyki kazdego z nich umozliwia dobér indywidualnego podejscia
marketingowego, pozwalajacego na uzyskanie zamierzonych celéw.

2.1. Metody wykorzystania mediow spolecznosciowych
w dzialaniach marketingowych

Media spoleczno$ciowe mogg by¢ podstawa do prowadzenia dziatan marketingo-
wych o réznorodnej charakterystyce. Za ich posrednictwem jestesmy w stanie dotrze¢
do grupy docelowej naszych odbiorcow, korzystajac z szerokiego wachlarza nowocze-
snych narzedzi. Jednym z takich narzedzi jest marketing tresci. Sprowadza si¢ on do
tworzenia wartosciowych tresci, istotnych i przydatnych z punktu widzenia odbiorcow.
Tredci te powinny wywotac ich zaangazowanie, a takze zwrdci¢ na siebie uwage?”.

W odrdznieniu od tradycyjnych narzedzi marketingowych takich jak chociazby re-
klama w telewizji, w przypadku content marketingu, tre$¢ danego komunikatu nie jest
narzucana jego odbiorcy. W tym przypadku odbiorca sam wyszukuje interesujace go
tresci, przez co jest on mniej sklonny do irytacji i unikania danego przekazu, jak cze-
sto ma to miejsce w przypadku niektorych tradycyjnych form marketingu. Jesli tresci te
beda cechowaly sie wystarczajaco wysokim poziomem jako$ci, moga stanowi¢ dla ich

24 Skrobich, L. (2016). Content marketing jako jeden z kluczowych elementéw nowoczesnej strategii marketin-
gowej. Zeszyty Naukowe Politechniki Czgstochowskiej-Zarzgdzanie, (22), 84-92.
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odbiorcy zrédto znaczacych korzysci*. Tworzenie warto$ciowych tresci moze stanowic
podstawe do budowania trwatych relacji z odbiorcami, a takze pozytywnie wptywac na
ich lojalno$¢. Moga one stanowi¢ réwniez zachete do nabycia oferowanych przez przed-
sigbiorstwo produktéw czy ustug. Tresci moga by¢ rowniez zrédtem marketingu szepta-
nego, ze wzgledu na fakt dzielenia sie nimi pomiedzy ich odbiorcami**.

Kolejnym narzedziem znajdujacy zastosowanie w konteksécie mediéw spo-
tecznosciowych jest influencer marketing. Influencerzy to liderzy opinii,
z ktérych pomoca promowane jest dane dobro lub ustuga. Osoby te dzialajg
w obrebie wybranego zakresu tematycznego i wlasnie z tejze dziatalnosci sa znane
wsrod spolecznosci $ledzacych ich aktywno$¢. S oni réwniez postrzegani przez innych
jako ludzie godni zaufania®’. Liderzy opinii moga wywiera¢ znaczacy wplyw na decyzje
zakupowe odbiorcow swoich komunikatéw. Powodow takiej sytuacji moze by¢ wiele.
Z jednej strony liderzy opinii cechuja si¢ wysokim autorytetem. Moga by¢ oni réwniez
cenieni za swoja rozlegla wiedz¢ w danym temacie. Ich wplyw moze pochodzi¢ réwniez
od zbudowanych ze spolecznoscig relacji. W przeszlosci liderami opinii byly jedynie
osoby powszechnie znane, popularnie zwani celebryci. Dzisiaj obserwujemy zgota od-
mienny trend. Obecnie mamy do czynienia z wykorzystaniem w tej roli nie koniecznie
powszechnie znanych osob, ale takich, ktdre sg znane i powazane w obrebie grupy osob
zgromadzonej wokot swojej dziatalno$ci*®.

Influencer marketing swoja skuteczno$¢ zawdzigcza pewnemu, obserwowane-
mu w ostatnim czasie zjawisku. Obecnie ludzie nie wierza informacjom kierowanym
do nich bezposrednio przez dane przedsiebiorstwo, lecz cenig sobie znacznie bardziej
opinie znajomych, rodziny czy lideréw opinii. Dlatego sita oddziatywania influenceréw
moze by¢ recepta na przezwycigzenie niecheci docelowej grupy odbiorcéw do tradycyj-
nych odmian komunikacji marketingowe;j*.

Pomimo swej niestychanej skutecznosci, influencer marketing posiada réwniez
swoje ograniczenia. Niektorzy odbiorcy tego typu komunikatéw mogg wykazywa¢ do
nich negatywne nastawienie, wynikajace z faktu sponsorowania przez wybrane przed-
sibiorstwo, danego materiatu przygotowanego przez lidera opinii. Pewnym rozwigza-
niem tego problemu moze by¢ umieszczanie w tworzonych przez influencera tresciach,
wyczerpujacej informacji o powodach dla ktorych tres¢ ta jest sponsorowana. Takie
dziatanie moze wplyna¢ pozytywnie na nastawienie odbiorcy do tego rodzaju komuni-
katow?>.

2 Kee, A. W. A, & Yazdanifard, R. (2015). The review of content marketing as a new trend in marketing prac-
tices. International Journal of Management, Accounting and Economics, 2(9), 1055-1064.

26 Ibidem.

27 Stubb, C., Nystrom, A. G., & Colliander, J. (2019). Influencer marketing: The impact of disclosing sponsor-
ship compensation justification on sponsored content effectiveness. Journal of Communication Management.

28 Kadekova, Z., & Holien¢inova, M. (2018). Influencer marketing as a modern phenomenon creating a new
frontier of virtual opportunities. Communication Today, 9(2).

2 Tbidem.

20 Stubb, C., Nystrom, A. G., & Colliander, J. (2019). op. cit.
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Innym narzedziem majacym swoje zastosowanie w obrebie mediéw spoteczno-
$ciowych jest marketing afiliacyjny. Jego dzialanie opiera si¢ na kierowaniu ruchu
na stron¢ internetowg jednego przedsiebiorstwa (nazywanego kupcem lub reklamo-
dawcg), za posrednictwem dzialalnosci innego przedsi¢biorstwa (zwanego partne-
rem), poprzez generowanie odpowiednich linkéw afiliacyjnych lub baneréw na stro-
nie. Wynagrodzenie w tego rodzaju wspolpracy oparte jest na uzyskiwanych efektach.
Partner otrzymuje prowizje tylko wtedy, gdy jego dzialania doprowadza do okreslo-
nych dzialan podjetych przez uzytkownika na stronie reklamodawcy. Moze by¢ to na
przyklad zakup danego produktu lub uslugi, zapisanie si¢ do newslettera, pobranie
darmowej tresci ze strony, pozyskanie kontaktu czy wygenerowanie samego ruchu
na stornie internetowej*'.

Istnieja dwie metody pozyskiwania partneréw. Z jednej strony reklamodawca moze
skorzysta¢ z ustug sieci afiliacyjnych pozyskujacych partneréw, natomiast odmiennym
podejsciem jest zalozenie przez dane przedsigbiorstwo wilasnego programu partner-
skiego®”.Rdzne przedsigbiorstwa wykorzystuja marketing afiliacyjny w rézny sposob.
W przypadku oferentéw débr lub ustug zwykle opiera si¢ to na pozyskiwaniu partne-
16w czy to poprzez sieci afiliacyjne, czy wlasne programy partnerskie. Jednak ze stro-
ny partnera sytuacja wyglada zupelnie inaczej. Nie bedzie oferowal on bezposrednio
danych produktow, lecz skupiat sie na tworzeniu wartosciowej tresci, ktéra pozwoli na
przyciagniecie klientéw i sklonienie ich do wykonywania akcji okreslonych przez re-
klamodawce. Ponadto bedzie on starat sie nawiaza¢ wspdlprace z jak najwicksza liczba
reklamodawcow, ktorych produkty méglby promowaé. Pomimo, ze oba modele bizne-
sowe s3 zupelnie odmienne to jednak w obydwu przypadkach pozwalajg na uzyskanie
zadowalajgcych zyskow.

Istnieje wiele zalet marketingu afiliacyjnego. W kontekscie reklamodawcéw niewat-
pliwym atutem jest mozliwo$¢ dotarcia do swojej grupy docelowej odbiorcow catkowi-
cie odrebnym kanalem. Dzieki temu mogg oni dotrze¢ do potencjalnych klientow, kto-
rzy byliby dla nich niedostepni przy zastosowaniu innych dzialan marketingowych.

Ponadto istotng kwestig jest niski koszt prowadzenia tego typu dziatan, zaréwno
z perspektywy partnera jak i reklamodawcy. Koszty jak i zyski z tego rodzaju dziatalno-
$ci monitorowane sg na biezaco. Dzieki temu mogg by¢ one poddawane regularnej kon-
troli***.Media spotecznosciowe sa rowniez kanalem rozprzestrzeniania si¢ marketingu
szeptanego. Stanowi on forme ludzkiej komunikacji odnoszacej sie do danego produktu
lub ustugi, ktéra przekazywana jest drogg ustng, pisemng lub elektroniczng™*. Czesto
mamy do czynienia z sytuacja kiedy to konsumenci wymieniaja sie informacjami do-

»! Dwivedi, Y. K, Rana, N. P, & Alryalat, M. A. A. (2017). Affiliate marketing: An overview and analysis of
emerging literature. The Marketing Review, 17(1), 33-50.

22 Qlbrich, R, Schultz, C. D., & Bormann, P. M. (2019). The effect of social media and advertising activities on
affiliate marketing. International Journal of Internet Marketing and Advertising, 13(1), 47-72.

23 Dwivedi, Y. K., Rana, N. P, & Alryalat, M. A. A. (2017). Affiliate marketing: An overview and analysis of
emerging literature. op. cit.

54 Kotler, P, Keller, K. L. (2020). Marketing. Dom Wydawniczy REBIS.
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tyczacymi danego produktu lub ustugi, rozpowszechniajac je tym samym wsrdéd po-
zostatych konsumentéw. Mimo, ze czesto zupelnie nieswiadomie, to jednak moga oni
uczestniczy¢ w komunikacji marketingowej danego przedsiebiorstwa.

Skuteczno$¢ tego rodzaju komunikacji, podobnie jak miato to miejsce w kontekscie
influencer marketingu, wywodzi sie ze zjawiska niskiej ufnosci w stosunku do infor-
magcji o produkcie przekazywanych przez bezposrednio przez dane przedsigbiorstwo.
Wigkszo$¢ 0sob ufna jest bardziej w stosunku do informacji pochodzacych od o0séb zu-
pelnie z danym przedsi¢biorstwem niezwigzanych.

Niestety bardzo ciezko jest wplywa¢ na marketing szeptany bezposrednio. Dzieje
sie tak ze wzgledu na to, Ze wywodzi si¢ on z personalnej komunikacji konsumentdw.
Moze by¢ on wynikiem na przykiad zadowolenia z profesjonalnie wykonanej ustugi
czy znakomitego produktu, ale cigzko jednak wptywacé na to zjawisko bezposrednio.
Mimo wszystko czasem zaznacza sie, ze marketingiem szeptanym mozna w pewien
sposob zarzadzac¢?*. Marketing szeptany, rozprzestrzeniajacy sie w sferze internetowej,
okreslany jest po prostu jako elektroniczny marketing szeptany. Wydawac by sie moglo,
ze definicja ta obejmuje réwniez marketing szeptany w mediach spofeczno$ciowych.
O ile rzeczywiscie stanowi on pewng podgrupe elektronicznego, to jednak Ghosh,
Varshney i Venugopal traktuja pojecia te oddzielnie*. Wedlug nich elektroniczna od-
miana marketingu szeptanego odnosi sie do wszystkich tego typu dziatan obecnych
w sferze elektronicznej. Z kolei marketing szeptany obecny w mediach spotecznoscio-
wych, definiujg oni jako niesponsorowang forme marketingu szeptanego, pochodzaca
od uzytkownikéw danej witryny internetowej dziatajacej w obrebie tychze mediéw. Do-
datkowo jest on na niej tworzony, odbierany i przekazywany dalej przez uzytkownikow.

Obecnie mamy do czynienia z przenoszeniem sie tradycyjnego marketingu szepta-
nego wiasnie do mediéw spotecznosciowych. Klienci wykorzystuja drzemiacy w nich
potencjal do wyszukiwania réznych informacji dotyczacych danego dobra lub ustu-
gi przed dokonaniem zakupu®”. Ponadto dzielg sie oni opiniami na ich temat. Czesto
informacje te mogg by¢ wrecz bodzcem decydujacym o nabyciu danego produktu czy
ustugi. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, iz marketing szeptany nie zawsze przybiera pozy-
tywng forme. Czasem jest on Zrodfem negatywnych informacji**®. Ze wzgledu na cha-
rakterystyke mediow spolecznosciowych wszelkie negatywne informacje rozprzestrze-
niajg sie miedzy poszczegdlnymi uzytkownikami niezwykle szybko. Ponadto wiekszo$¢
0sob wykazuje wiekszg sktonnos¢ do dzielenia sie negatywnymi informacjami na temat
danego przedsiebiorstwa, natomiast znacznie ciezej sklonic je do przekazania pozytyw-
nej opinii. Sfrustrowany klient zrobi wszystko aby poinformowa¢ innych o zaistnia-

B Ibidem.

2 Ghosh, A., Varshney, S., & Venugopal, P. (2014). Social media WOM: Definition, consequences and inter-re-
lationships. Management and Labour Studies, 39(3), 293-308.

" Yan, Q, Wu, S., Wang, L., Wu, P, Chen, H., & Wei, G. (2016). E-WOM from e-commerce websites and social
media: Which will consumers adopt?. Electronic Commerce Research and Applications, 17, 62-73.

38 Ibidem.
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tych problemach. Wszystkie elementy te sprawiaja, ze negatywny marketing szeptany
w mediach spolecznosciowych, moze wyrzadzi¢ wielkie szkody wizerunkowe dla da-
nego przedsiebiorstwa. Mimo wszystko istnieje sposoby aby z takim problemami sobie
radzi¢. Dobrym pomyslem jest stosowanie oprogramowania do monitorowania infor-
magcji pojawiajacych sie o danej marce w Internecie jak na przyklad Brand24**. Dzie-
ki zastosowaniu tego typu rozwigzan bedziemy w stanie bardzo szybko identyfikowa¢
powstale problemy wizerunkowe i gasic¢ je w zalazku. Paradoksalnie szybka i konkretna
odpowiedz przedsiebiorstwa na zaistniale problemy moze obroci¢ calg sytuacje na jego
korzys¢. Jest to sygnat dla klientéw, Ze dana firma nie jest obojetna na zaistniale proble-
my i potrafi szybko i sprawnie dawac sobie z nimi rade.

Media spolecznosciowe pozwalajg rowniez na wykorzystanie platnej reklamy. Jedna
z jej form jest reklama displayowa?”. W odréznieniu od reklam tekstowych w wyszu-
kiwarkach reklamy displayowe przybieraja zwykle réznorodne formy graficzne, tacznie
z tre$ciami animowanymi. Moga przybiera¢ na przyklad forme baneréw na stronie in-
ternetowej. Reklamy te umieszczane sg na roznych witrynach, tacznie z blogami, wcho-
dzacymi w skfad mediéw spotecznosciowych. Blogi z punktu widzenia reklamodawcy
moga by¢ okazjg do kierowania dostosowanych do zainteresowan czytelnikéw komu-
nikatéw reklamowych. Na przyklad na blogu poswieconym wedkarstwu moga by¢ wy-
swietlane reklamy sprzetu i akcesoriow dla wedkarzy. Z drugiej strony osoby tworzace
tresci na blogach moga wykorzysta¢ reklame displayows jako jedna z form monetyzacji
swoich witryn, dzieki czemu beda one wstanie przeksztatca¢ ruch generowany na stro-
nie na korzysci finansowe.

W mediach spolecznosciowych spotykamy si¢ réwniez z pewnym szczegdlnym
rodzajem reklamy displayowej, mianowicie reklamg natywna**'. Jej charakterystyczna
szata graficzna sprawia, ze niejako wpisuje sie ona w tres¢ samej witryny. Reklamy pod
wzgledem swojego wygladu sg bardzo zblizone do regularnych tresci, a jedyng rézni-
cq jest niewielka adnotacja (zwykle umieszczana nad reklamg) o marketingowym cha-
rakterze tej tresci. Najlepszym przykladem tego typu reklamy w obrebie mediéw spo-
tecznosciowych jest ta obecna na Facebook'u. Wigkszo$¢ reklam przybiera tam forme
regularnie publikowanych postéw, a odroznia je od nich wlasnie niewielka informacja
o sponsorowaniu danej tresci.

Media spolecznosciowe pozwalaja na niezwykle szerokg eksploatacje réznych no-
woczesnych narzedzi marketingu internetowego. Teoretycznie jesteSmy w stanie wyko-
rzysta¢ zdecydowang wigkszos¢ wyzej przedstawionych metod w kontekscie wigkszosci
mediéw spolecznosciowych. Mimo wszystko ze wzgledu na indywidualng charaktery-

2 Walczyk, P. (n.d.). Jak marki wykorzystujg monitoring internetu by obserwowac opinie na swdj temat? Aka-
demia Brand24. Dostep 5 Styczen, 2021, z https://brand24.pl/blog/jak-marki-wykorzystuja-monitoring-
internetu-by-obserwowac-opinie-na-swoj-temat/

0 Kowalska, M. (n.d.). Co to jest reklama displayowa? Harbingers.io. Dostep 10 Wrzesien, 2021, z https://
harbingers.io/blog/co-to-jest-reklama-displayowa

1 Huang, G. (2019). Variation matters: How to curb ad intrusiveness for native advertising on Facebook, Twit-
ter, and Instagram. Internet Research.
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styke kazdego medium, réwniez dostosowanie do niej odpowiedniego narzedzia mar-
ketingowego ma potencjalnie niebagatelne znaczenie.

Voorveld, van Noort, Muntinga i Bronner zaobserwowali, ze dokladnie ten sam ko-
munikat, ktory jednak publikowany byt w dwdch odrebnych rodzajach mediéw spotecz-
nosciowych, byt odbierany zgota odmiennie przez osoby, ktdre mialy z nim styczno$¢**.
Skoro identyczna tres¢ komunikatu moze by¢ interpretowana odmiennie w zaleznosci
od kontekstu danego medium, wydaje si¢, Ze dobor odpowiedniego z nich moze odgry-
wa¢ pewng role. Mozemy spotkac si¢ rowniez z konfliktujacymi wynikami. G. Huang
w swojej publikacji**, zbadal wplyw wprowadzania réznych zmian w kontekscie danego
komunikatu na nieche¢ odbiorcow do czesto powtarzajacego si¢ przekazu reklamowego.
Zmiany te potencjalnie mogly pozwoli¢ na przezwycigzenie tego zjawiska.

Badacz zweryfikowat trzy strategie wprowadzania tychze zmian. Jedng z nich byta
modyfikacja przekazu reklamowego w obrebie tego samego medium spolecznosciowe-
go. Kolejna strategia byto umieszczanie tego samego przekazu, lecz w kilku rodzajach
mediéw. Ostatnie podejscie obejmowalo zmiany zaréwno w przekazie reklamowym,
jak i jego umiejscowieniu.

Umieszczenie powtarzajacego si¢ komunikatu reklamowego w innym medium spo-
tecznosciowym rzeczywiscie okazalo si¢ by¢ skuteczne. Zmniejszylo to postrzegang
natretno$¢ komunikatéw i poprawe stosunku wobec marki oraz checi zakupu. Mimo
wszystko taktyka polegajaca na zmianie formy komunikatu w obrebie tego samego me-
dium okazata si¢ przynosi¢ podobne rezultaty jak zmiana samego medium. W przy-
padku réznigcych sie miedzy sobg komunikatéw, zmiana ich umiejscowienia nie miata
wielkiego wptywu na badane aspekty skutecznosci. Autor stwierdzil, ze zastosowanie
jakiejkolwiek zmiennosci w przekazie reklamowym, czy to pod wzgledem graficznym,
czy tez zmianie umiejscowienia reklamy w innym medium, powinno przelozy¢ si¢ na
poprawe niektorych elementéw skfadajacych sie na szeroko rozumiang skutecznoscé.

By¢ moze publikacja ta nie dotykata bezposrednio problemu dostosowania przeka-
zu reklamowego do medium spotecznosciowego, w ktérym sie on pojawia, ale jednak
nie zaobserwowano tutaj znaczgcej roli samego medium, przynajmniej w przypadku
wprowadzania zmiennosci w formie przekazu reklamowego. Mimo wszystko publika-
cja odnosila sie jedynie do waskiej branzy zajmujacej sie sprzedaza kawy. Wykorzysta-
no tutaj réwniez reklamy tylko jednego przedsigbiorstwa, natomiast w rzeczywistosci
odbiorcy reklam zawsze bombardowani s komunikatami réznych reklamodawcdow.
Ponadto takowe wnioski by¢ moze odnosza si¢ jedynie do waskiego panelu wykorzy-
stywanych tam wskaznikéw skutecznosci reklamy. Dlatego wniosku o braku znaczenia
medium spoleczno$ciowego, w ktérym dany komunikat si¢ pojawia zdecydowanie nie
mozna generalizowac.

2 Voorveld, H. A., Van Noort, G., Muntinga, D. G., & Bronner, E (2018). Engagement with social media and
social media advertising: The differentiating role of platform type. Journal of advertising, 47(1), 38-54.

* Huang, G. (2019). Variation matters: How to curb ad intrusiveness for native advertising on Facebook, Twit-
ter, and Instagram. op. cit.
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2.2. Reklama na portalu Facebook

Zalozony przez MarKa Zuckerberga w 2004 roku portal spotecznosciowy*, stanowi
niezwykle cenne narzedzie w rekach marketingowcéw. Najbardziej charakterystyczng
cechg reklamy na tym portalu jest mozliwos¢ bardzo precyzyjnego adresowania tresci
reklamowych do ich odbiorcéw. Pozwalajg na to szczegdtowe dane osobowe, ktore uzyt-
kownicy portalu podajg przy rejestracji**. Wiele z nich ma charakter opcjonalny, lecz
wielu uzytkownikow wecigz je podaje, zapewne czesto nie wiedzac do czego dane te beda
wykorzystywane. Dane te umozliwiaja bardzo dokladne dopasowanie komunikatow re-
klamowych do indywidualnej charakterystyki ich odbiorcow. Jest to bardzo istotny ele-
ment skfadajacy sie na personalizacje reklamy, a wysoki jej poziom pozwala na poprawe
efektywnosci zabiegéw marketingowych?*.

Wedlug T. Trana reklama dopasowana do zainteresowan danej osoby, jak i do kon-
tekstu, w ktorym si¢ ukazuje, moze wywola¢ u niej pozytywng reakcje*”. Ponadto pre-
cyzyjne adresowanie tresci reklamowych moze zapobiega¢ sytuacji, w ktdrej to zbyt
duza liczba komunikatéw marketingowych wywotuje do nich nieche¢ u odbiorcow,
przez co s3 one przez nich unikane®.

Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage na fakt, iz duza ilos¢ prywatnych informacji znaj-
dujaca sie na portalu Facebook, moze by¢ powodem powstawania obaw odnoszacych sie do
prywatnosci uzytkownikéw?®. Otrzymywanie wysoce spersonalizowanych komunikatéw
marketingowych, moze budzi¢ wsrdd ich odbiorcéw niepewnos¢ w stosunku do sposobu
w jaki ich dane personalne wykorzystywane sg na portalu. Obserwuje sie tutaj pewnego ro-
dzaju paradoks. Z jednej strony dla odbiorcéw reklam, wiekszy stopien ich dostosowania do
zainteresowan mogltby by¢ odebrany korzystnie, a z drugiej takie komunikaty moga wywo-
tywac zastrzezenia w stosunku do sposobu wykorzystywania danych personalnych.

W jednej publikacji zauwazono, Ze personalizacja reklamy znaczaco obniza jej sku-
teczno$¢ w przypadku kiedy to uzytkownicy portalu Facebook zostali uswiadomieni, ze
ich dane osobowe byty w tym celu pozyskane bez ich zgody**. W celu unikniecia tego

4 Edosomwan, S., Prakasan, S. K., Kouame, D., Watson, J., & Seymour, T. (2011). op. cit.

5 Curran, K., Graham, S., & Temple, C. (2011). Advertising on facebook. International Journal of E-business
development, 1(1), 26-33.

# Dodoo, N. A.,, & Wu, L. (2019). Exploring the anteceding impact of personalised social media advertising
on online impulse buying tendency. International Journal of Internet Marketing and Advertising, 13(1), 73-95;
Kotler, P, Kartajaya, H., Gasper, D., & MT Biznes. (2017). Marketing 4.0. M T Biznes.

7 Tran, T. P. (2017). Personalized ads on Facebook: An effective marketing tool for online marketers. Journal
of Retailing and Consumer Services, 39, 230-242.

2% Subramanian, K. R. (2015). Advertising clutter and consumer apathy. GE-International Journal of Manage-
ment Research, 3(6), 309-22.

 Andreou, A, Silva, M., Benevenuto, E, Goga, O., Loiseau, P, & Mislove, A. (2019, February). Measuring the
Facebook advertising ecosystem. In NDSS 2019-Proceedings of the Network and Distributed System Security
Symposium (pp. 1-15).

0 Aguirre, E.,, Mahr, D., Grewal, D., De Ruyter, K., & Wetzels, M. (2015). Unraveling the personalization
paradox: The effect of information collection and trust-building strategies on online advertisement effective-
ness. Journal of retailing, 91(1), 34-49.
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typu sytuacji, portale spolecznosciowe powinny by¢ w pelni transparentne w kontekscie
wykorzystania danych osobowych uzytkownikéw. Moze wplyna¢ to zwigkszenie zaufa-
nia uzytkownikéw w stosunku do danego portalu, co w konsekwencji moze wplyna¢
pozytywnie na ich nastawienie w stosunku do wysoce spersonalizowanych reklam.

Z kolei na podstawie innego zrédla mozemy wyciagna¢ zgota odmienne wnioski.
Wyniki badania z 2019 roku®', wykazaly, ze personalizacja reklam w serwisie Facebook
weale nie byfa postrzegana przez respondentéw jako dzialanie naruszajace ich prywat-
nos¢. Autorzy jako potencjalne wyjasnienie takiej obserwacji podali dobrg $wiadomos¢
respondentéw na temat udostepnianych danych oraz ich marketingowego przeznacze-
nia. Innym wyjasnieniem mogla by¢ postrzegana uzytecznos¢ tej formy reklam, ktora
byla wystarczajacg korzyscig dla zrezygnowania z czesci swojej prywatnosci.

Personalizacja reklam jak najbardziej moze by¢ odbierana jako co$ pozytywne-
go. Dzigki niej odbiorcy otrzymuja tylko takie komunikaty (przynajmniej w ideal-
nym przypadku), ktére mogg ich zainteresowac. Pozwala to na unikniecie sytuacji,
w ktorej prezentowane sg reklamy, ktére nie maja zadnego zwigzku z ich odbiorcéw.
Mimo wszystko w przypadku razacego naruszenia prywatnosci uzytkownikéw (na
przyklad wycieku ich danych), z pewnoscia spotkalo by sie to ze znaczacym sprze-
ciwem, co niebezposrednio mogloby przetozy¢ sie na negatywna opini¢ na temat
spersonalizowanych reklam, ktére nieodzownie zwigzane sg z bardziej lub mniej po-
ufnymi danymi osobowymi. Wyrdzniamy dwa gléwne rodzaje platnej promocji na
portalu Facebook. Jednym z nich jest promowanie posta. Mozemy skorzystac z tej opcji
w przypadku wszystkich tresci opublikowanych na stronie firmowej na portalu. Kazdy
opublikowany post moze sta¢ si¢ réwniez reklama. Mimo wszystko opcja ta cechuje si¢
niskim poziomem efektywnosci**. Konfiguracja tego narzedzia jest bardzo uproszczo-
na i zautomatyzowana. Z jednej strony oznacza to niezwyklg tatwos¢ korzystania, lecz
z drugiej brak jakiejkolwiek kontroli nad waznymi aspektami, jak chociazby umiejsco-
wieniem reklam. Z tego powodu promowanie posta nie jest polecanym narzedziem
promocji. Zdecydowanie lepszym rozwigzaniem jest wykorzystanie mozliwosci me-
nedzera reklam, pozwalajacego na precyzyjne konfigurowanie kampanii reklamowych
wedle obranych przez nas zatozen.

2.2.1 Opcje konfiguracji reklamy

Reklama w serwisie Facebook posiada trzy gléwne sktadowe: kampanie reklamo-
w3, zestaw reklam oraz reklame*’. Podzial ten podobny jest do uprzednio opisywanej
struktury konta reklamowego Google Ads. Na poziomie kampanii reklamowej doko-
nujemy wyboru jej celu. Mamy tutaj do wyboru szereg opcji. Zostaly one podzielone na
trzy gtéwne kategorie: $wiadomos¢, dzialania oraz konwersja. Wybor celu ma niebaga-

#'Dodoo, N. A., & W, L. (2019). Exploring the anteceding impact of personalised social media advertising on
online impulse buying tendency:. op. cit.

22 JTablonski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. Marketer.

3 Semeradova, T., & Weinlich, P. (2019). Calculation of Facebook marketing effectiveness in terms of ROL
In Leveraging Computer-Mediated Marketing Environments (pp. 286-310). IGI Global.
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telne znaczenie. Bedzie mial on wplyw na dobranie odpowiedniej grupy uzytkownikow,
do ktérych kierowane beda przekazy reklamowe®*.

Kampania

reklamowa

Obraz 11. Struktura reklamy w serwisie Facebook

7Zrédlo: Jablonski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. Marketer.

W kontekscie celu jakim jest $wiadomos$¢, istnieje mozliwos¢ dokonania wyboru
celu zwigzanego z rozpoznawalnoscig marki oraz zasiegiem. Na podstawie pierwszego
z nich algorytm bedzie kierowal reklame do o0séb potencjalnie zainteresowanych dzia-
talnoscia danego reklamodawcy. Z kolei obierajac cel zwigzany z zasiegiem, algorytm
bedzie stara¢ si¢ maksymalizowa¢ liczbe wyswietlen danego komunikatu reklamowe-
gOZSS.

Tabela 2. Cele marketingowe reklamy w serwisie Facebook

Swiadomos¢ Dzialanie Konwersja
Rozpoznawalnos$¢ marki Ruch Konwersje
Zasieg Aktywnos¢ Sprzedaz z katalogu
Instalacje aplikacji Ruch w firmie

Wyswietlenia filmu

Pozyskanie klientow

Wiadomosci
7Zrédlo: Jablonski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. Marketer.

Cele nastawione na dzialania s3 najliczniejsza ich grupa. Pierwszym z elementéw
sktadowych jest tutaj cel zwigzany z ruchem. Jego dzialanie bedzie dazylo do doboru
takich uzytkownikéw portalu, u ktérych istnieje najwyzsze prawdopodobienstwo wizy-
ty na docelowej stronie internetowej. Kolejnym celem w tej podgrupie jest aktywnos¢,

54 Semeradovd, T., & Weinlich, P. (2019). Calculation of Facebook marketing effectiveness in terms of ROL op. cit.
5 Jabloniski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. op. cit.
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ktéra dzieli si¢ jeszcze na poszczegolne jej podtypy. Moze ona bowiem dotyczy¢ posta,
reakcji na zaproszenie zwiazane z wydarzeniem, polubienia strony, czy instalacji aplika-
cji. Tutaj algorytm bedzie staral sie maksymalizowa¢ aktywnos¢ dotyczacg réznych jej
aspektow. Nastepnym celem wyréznianym w dzialaniu jest instalacja aplikacji. W tym
przypadku reklamy beda kierowane do oséb, ktére potencjalnie beda chcialy ja zain-
stalowac. Istnieje rowniez mozliwos¢ doboru celu zwigzanego z wyswietleniami filmu,
Znéw jak miato to miejsce w poprzednich przypadkach, bedzie on optymalizowac¢ re-
klamy pod katem uzytkownikéw, ktdrzy potencjalnie beda chetni do zapoznania si¢
z tre$cig wideo. Ostatnim celem zawierajacym si¢ w tej podgrupie jest pozyskanie kon-
taktu. Jest on réwniez pod pewnym wzgledem wyjatkowy. Po kliknieciu w reklame tego
typu formularz kontaktowy wypelni si¢ automatycznie danymi uzytkownika.

Kolejng podgrupe celéw w reklamie na FacebooKu jest konwersja. Znéw mamy do
wyboru w jej obrebie kilka opcji do wyboru. Pierwsza z nich jest sama konwersja. Algo-
rytm w tym przypadku bedzie kierowat reklame do 0séb, u ktorych istnieje najwigksze
prawdopodobienstwo dokonania na stronie docelowej konwersji. Kolejnym celem jest
tutaj sprzedaz z katalogu. Jego dziatanie opiera si¢ na prezentowaniu uzytkownikom
dostepnego na portalu katalogu produktéw. Jest on zintegrowany ze sklepem inter-
netowym reklamodawcy. Wszystkie produkty w nim dostepne skfadaja sie na katalog
dostepny na firmowej stronie na Facebooku. Ostatnim celem w tejze podgrupie sg wi-
zyty w firmie. Jest on szczegélnie pozyteczny w przypadku posiadania kilku placéwek
firmowych. Dzigki jego zastosowaniu mozemy w takim przypadku przyspieszy¢ proces
konfigurowania kampanii reklamowej, gdyz cel ten pozwala na jednoczesne dostoso-
wywanie kampanii dla wielu placowek**.

Z poziomu kampanii reklamowej okreslamy takze budzet jaki chcemy przeznaczy¢
na jej realizacje. Mimo, ze istnieje mozliwo$¢ jego konfiguracji na pozniejszym etapie,
mianowicie na poziomie zestawu reklam, to funkcjonalnos¢ ta zostanie prawdopodob-
nie wycofana®’. Stosujac konfiguracje budzetu na etapie kampanii, bedzie on automa-
tycznie optymalizowany przez algorytm. Bedzie identyfikowal najskuteczniejsze rekla-
my i wlasnie na nie przeznaczal najwiecej srodkéw pienieznych®®.

Istnieja dwie metody okreslenia budzetu. Mozna skorzysta¢ tutaj z maksymalnej
kwoty, jaka jestesmy w stanie wyda¢ w przeciagu jednego dnia. Aby zapewni¢ odpo-
wiednie funkcjonowanie reklam, ustalony jest tutaj minimalny budzet na poziomie 1
USD*’. Drugg opcja jest tutaj wybor catkowitego budzetu jaki chcemy wyda¢ na kam-
panie reklamowa*®. Biorac pod uwage niski prog wejscia w przypadku tego rodzaju for-
my reklamy, bedzie ona odpowiednia nawet w przypadku mniejszych przedsiebiorstw,

Tbidem.
%7 Ibidem.
28 Ibidem.

% Facebook. (n.d.). Minimalny budzet - informacje. Dostep 8 Styczen, 2021, z https://www.facebook.com/
business/help/203183363050448?id=629338044106215

0 Facebook. (n.d.). Budzety - informacje. Dostep 8 Styczen, 2021, z https://www.facebook.com/business/help/
214319341922580?id=629338044106215
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ktére nie dysponujg niewiarygodnie wysokimi $rodkami. Mimo iz reklama na Facebo-
oK'u opiera si¢ na systemie aukcyjnym?, to jednak portal nie stosuje statych stawek re-
klamowych®”. Z jednej strony koszt reklamy moze by¢ ustalany na podstawie liczby jej
wyswietlen, a z drugiej na podstawie kliknie¢ w reklame (wykorzystujagc model PPC) .

Wartos$¢ kosztu ponoszonego za reklame zalezy od wielu czynnikéw. Kazde dziata-
nie w obrebie konfiguracji kampanii, zestawu reklam jak i samych reklam moze mie¢
potencjalnie na niego wptyw”*. Mimo wszystko niektore zrédta podaja najpopularniej-
sze czynniki, ktére mogg odgrywac tutaj pewna role. Na przyklad A. Jabtonski wymie-
nia kilka takich czynnikéw?®. Pierwszym z nich jest wybor celu reklamowego. Wydatki
na reklame moga rézni¢ sie w przypadku wyboru poszczegdlnych opcji. Przyktadowo
koszt reklamy powigzanej z celem zasiegu moze by¢ inny niz dla aktywnosci. Innym
czynnikiem wplywajacym na koszty reklamy jest jej umiejscowienie na stronie, a takze
wyswietlanie jej na innych witrynach nalezacych do sieci reklamowej Facebooka. Po-
nadto koszt reklamy moze réznic¢ si¢ w przypadku kierowania reklamy na rézne urza-
dzenia (na przykiad komputery, smartfony).

W przypadku doboru grupy docelowej wyrdézniamy dwa gléwne czynniki wplywa-
jace na koszty ponoszone na reklame. Jednym z nich jest wielko$¢ samej grupy. Moze
zdarzy¢ sie tak, ze beda one wysokie w przypadku kierowania przekazu do bardzo wa-
skiego, jak i bardzo szerokiego grona odbiorcéw. Drugim czynnikiem jest poziom kon-
kurencji — liczba reklamodawcéw adresujacych reklamy do identycznej grupy odbior-
cow. Portal spotecznosciowy okresla rowniez wskazniki jakosci reklamy, ktore moga
wplywac na jej koszt. Wyrézniane sg tutaj miedzy innymi wskaznik CTR, komentarze,
polubienia strony, udostepnienia reklamy; ale rowniez negatywna aktywno$¢ powigzana
ze stosowaniem opcji zwiazanej ze zglaszaniem nietrafnych reklam. Na podstawie wyzej
wymienionych, ale réwniez potencjalnie wielu innych czynnikéw, algorytm modyfikuje
oplaty naliczane za dang reklame. Ponadto warto zaznaczy¢, ze wplyw na koszty moze
mie¢ sama wielko$¢ budzetu reklamowego, jak i stawka w aukgji.

Po dokonaniu konfiguracji kampanii reklamowej, kolejnym etapem jest ustalenie
szczegdtow dotyczacych zestawu reklam. Okreslane sg tutaj informacje dotyczace da-
nych demograficznych, lokalizacji, jak réwniez zainteresowan potencjalnych odbiorcéw
przekazu. Ponadto okreslany jest tutaj harmonogram wyswietlania reklam, jak réw-
niez ich umiejscowienie*®. Reklama na Facebook'u umozliwia wykorzystanie marke-
tingu opartego na lokalizacji. Stanowi on spersonalizowang forme reklamy, bazujaca
na konkretnych obszarach geograficznych, w ktérych to znajduja si¢ osoby potencjal-

2! Jabloniski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. op. cit.

22 Semeradovd, T., & Weinlich, P. (2019). Calculation of Facebook marketing effectiveness in terms of ROL op. cit.
2 Facebook. (n.d.). Naliczanie oplat - informacje. Dostep 8 Styczen, 2021, z https://www.facebook.com/
business/help/14607080594215621d=629338044106215&helpref=search&sr=3&query=Naliczanie%20
0p%C5%82at%20%E2%80%93%20informacje

264 Tabloniski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. op. cit.

25 Tbidem.

26 Thidem.
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nie zainteresowane danym przekazem reklamowym?”. Reklame kierowa¢ mozna na
rézne kraje, wojewodztwa, miasta i dzielnice, miejscowosci, a nawet konkretne ulice.
Przekaz bedzie kierowany do uzytkownikéw portalu znajdujacych sie w danym obsza-
rze. Istnieje jednak mozliwo$¢ modyfikacji jego zakresu. na przyklad kierujac reklame
na ulice Lubartowska czy Zamojska w Lublinie, mozemy zadecydowa¢ czy reklama
bedzie kierowana do 0séb znajdujacych sie tylko na niej, czy réwniez do uzytkownikéw
oddalonych na przyklad o 10 km od tej lokalizacji (zakres ten mozna regulowac).

Domyslnie reklama tego typu kierowana jest tylko i wylacznie do oséb, ktdre wlasnie
znajduja sie w obranej lokalizacji. Istnieje jednak mozliwos¢ adresowania przekazéw do
osdb, ktore sa mieszkancami danego terenu, niedawno go odwiedzili, lub sg aktualnie
w podrozy*®. Lokalizacje mozemy réwniez wyklucza¢ lub taczy¢. Na przyktad kierujac
reklame na Warszawe mozemy wykluczy¢ pewnaq jej dzielnice, tak aby nie kierowac re-
klamy na znajdujacych si¢ tam uzytkownikow.

Reklama na portalu Facebook daje réwniez mozliwo$¢ adresowania reklamy pod
katem danych demograficznych jej odbiorcow. Dzieki temu reklama moze by¢ dosto-
sowana do uzytkownikéw charakteryzujacych si¢ wybranym wiekiem, plcia czy uzy-
wanym jezykiem?®. Ponadto istnieje mozliwos$¢ wykorzystania bardziej szczegétowych
danych tego typu. Reklame adresowa¢ mozemy na przyklad do oséb posiadajacych
okreslone wyksztalcenie, status zawodowy czy matrymonialny. Ponadto istnieje mozli-
wo$¢ kierowania reklamy na podstawie réznych wydarzen z zycia, takich jak chociazby
zmiany niedawnej zmiany pracy lub przeprowadzki.

Jednym z najbardziej charakterystycznych elementéw adresowania reklamy na Fa-
cebooku jest mozliwo$¢ zastosowania w tym wzgledzie zainteresowan odbiorcow. Re-
klame mozna kierowa¢ do oséb interesujacych si¢ réznymi dziedzinami, takimi jak
chociazby rozrywka, biznes i przemysl, czy jedzenie i napoje. Jest to jedynie kilka przy-
ktadow zainteresowan. Ich lista jest bardzo rozbudowana przez co reklamodawcy maja
w ich przypadku duze pole manewru.

Facebook nie opublikowat listy czynnikéw na podstawie ktorych algorytm okresla
czym dana osoba si¢ interesuje. Mozemy jednak snu¢ w tym przypadku przypuszczenia.
Potencjalnie zainteresowania moga by¢ okreslane na podstawie polubien stron, powia-
zan dotyczacych znajomych, czy odwiedzanych witryn internetowych. Mimo wszystko
z pewnoscig wiele innych czynnikéw moze odgrywac tutaj znaczacg role””.

Zbiory uzytkownikéw o okreslonych zainteresowaniach mozna réwniez dodawac
lub wykluczaé. Daje to mozliwos¢ bardziej precyzyjnego okreslenia grupy oséb, do kto-
rych chcemy kierowa¢ nasz przekaz?”'. Na przykiad posiadajac produkt przeznaczony

%7 Mansoor, R., Zhang, J., Hafeez, 1., Nawaz, Z., & Naz, S. (2018). Consumer attitude towards different location
based advertisements types and their impact on purchase intention. Journal of Management Information and
Decision Sciences, 21(1), 1-19.

28 Jablonski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. op. cit.

X Tbidem.

20 hidem.

71 Ihidem.

78



bezposrednio do grupy docelowej jaka sg kolarze, moglibysmy wykluczy¢ na przykiad
osoby zainteresowane triathlonem. O ile dyscyplina ta zawiera aspekt rowerowy; to jed-
nak przyktadowy produkt jest dopasowany tylko do kolarzy i nie chcemy reklamowac
jej wsrod triathlonistow. Moglibysmy wykluczy¢ réwniez mniej powigzane sporty takie
jak gry zespolowe czy trening sitowy.

Jedna z funkcjonalnosci menedzera reklam jest mozliwo$¢ kierowania przekazu do
0sdb cechujacych sie okreslonymi zachowaniami w sieci. Istnieje mozliwo$¢ kierowania
reklam miedzy innymi do os6b podrézujacych, chetnie dokonujacych zakupdw w sieci,
whadcicieli matych przedsiebiorstw, czy zaangazowanych nabywcéw*2. Podczas konfi-
gurowania zestawu reklam, mozemy ustali¢ réwniez miejsca, w ktorych dane reklamy
maja by¢ wyswietlane. Pierwsza mozliwoscig jest tutaj wybor rodzaju urzadzen, na ktdre
bedziemy kierowac reklame (na przyklad komputery, tablety lub smartfony). Kolejnym
elementem, ktéry mozemy okresli¢ jest umiejscowienie reklamy na stronie FacebooKa.
Reklamy moga wyswietla¢ sie miedzy innymi w aktualnosciach lub prawej kolumnie
strony. Ponadto istnieje mozliwos¢ wyboru reklamy na innych witrynach interneto-
wych nalezacych do tej samej sieci reklamowej (na przyktad Instagram) *”*. Przekaz re-
klamowy mozna umieszcza¢ réwniez w aplikacji Messenger.

Odpowiednie zastosowanie opcji dostosowywania umiejscowien reklamy ma nie-
bagatelne znaczenie. Istotne jest dostosowanie przekazu reklamowego do konkretnego
umiejscowienia. Na przyklad reklama w prawej kolumnie cechuje sie bardzo malym
rozmiarem. Stosowanie niewielkiej czcionki w przypadku tego umiejscowienia, unie-
mozliwi uzytkownikowi zapoznanie si¢ z jej trescia. Ponadto rdzne umiejscowienia
mogg odbiega¢ od siebie pod wzgledem skutecznosci, efektywnosci, a takze kosztu re-
klamy. Ostatnim elementem konfiguracji zestawu reklam jest ustalenie harmonogramu
ich emisji. Potencjalnie powinien on stanowi¢ wazny element w kontekscie optymaliza-
cji skutecznosci lub efektywnosci dziatan marketingowych. Mimo wszystko wedlug A.
Jabtonskiego w wiekszosci przypadkéw automatyczne dzialanie algorytmu w tym kon-
tekscie jest wystarczajaco dobre. Istniejg jednak przypadki, w ktérych modyfikacja har-
monogramu wyswietlania reklam jest istotna. Jednym przypadkiem sg przedsiebiorstwa
prowadzace swojg dziatalno$¢ stacjonarnie, a ponadto wykonujacych prace w okreslo-
nych godzinach. Inng sytuacjg jest przypadek kiedy to dany reklamodawca posiada od-
powiednie dane dotyczace dni, w ktérych skutecznosé¢ reklamy bedzie zdecydowanie
nizsza**.

Koncowym ogniwem konfiguracji reklamy na portalu Facebook jest sam przekaz
reklamowy. Jako reklame mozemy wykorzysta¢ juz istniejacy wpis na stronie firmowej
lub przygotowa¢ w tym celu unikalng kreacje. Na portalu mamy do czynienia z kilkoma
rodzajami formatéw reklamowych. Podstawowg opcja jest statyczny, pojedynczy obraz.
Mozemy jednak wykorzysta¢ réwniez tres¢ w formie wideo. Bardziej ztozonym forma-

Ibidem.
Ibidem.
274 Ibidem.
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tem jest karuzela. Sklada sie ona z kilku ruchomych obrazéw, dajacych sie przesuwacd
przez uzytkownika. Innym bardziej zaawansowanym formatem jest kolekcja, bedaca
swoistym odwzorowaniem strony internetowej wewnatrz portalu spolecznosciowego.
Istnieje rowniez mozliwo$¢ wykorzystania pokazu slajdow.

Rozne formaty reklamowe moze cechowa¢ rézny poziom skutecznosci i efektywno-
$ci. Nie mozna jednak tego generalizowaé, gdyz w réznych przypadkach moga one od
siebie odbiega¢. W kontekscie jednej reklamy lepszym rozwigzaniem moze okaza¢ si¢
format wideo, a dla innej lepiej sprawdzac sie bedzie zwykly, statyczny obraz. Z tego po-
wodu wybdr najlepszego formatu powinien by¢ dokonywany z uwzglednieniem indy-
widualnej charakterystyki kazdej kampanii reklamowe;j*”.

A. Jablonski zauwaza, ze wielu reklamodawcéw nie docenia ogromnej roli samej
kreacji. Skupiaja sie oni czgsto tylko i wylacznie na konfiguracji elementéw kampanii,
czy zestawu reklam, lecz mniejsza uwage przykladajg do formy samej reklamy. Jednak
to wlasnie utworzona kreacja jest jedynym elementem calego procesu reklamowego,
z ktérym to styczno$¢ ma potencjalny klient. Z tego powodu dobér odpowiedniej kre-
acji jest rownie wazny, co sama konfiguracja reklam*®.

2.2.3 Remarketing

Reklama na portalu Facebook pozwala na wykorzystanie remarketingu. Czesto zda-
rza si¢ tak, ze potencjalni klienci nie dokonujg zakupéw bezposrednio po zobaczeniu
komunikatu marketingowego danego przedsigbiorstwa. Decyzja o dokonaniu zakupu
moze zmieniac sie i ewoluowac na przestrzeni czasu. Czesto skutkuje to podjeciem osta-
tecznej decyzji w pdzniejszym czasie. Dziatania remarketingowe polegaja na wystaniu
bodzca do osdb, ktore mialy juz stycznos¢ z danym produktem lub ustuga®’. Czasem
dziatania te mogg skfoni¢ dang osobe do dokonania transakcji.

Funkcjonowanie remarketingu na Facebook'u opiera si¢ na dziataniu tak zwane-
go piksela. Stanowi on fragment kodu umieszczany w witrynie internetowej reklamo-
dawcy, ktory pozwala na $ledzenie zachowania odwiedzajacych ja uzytkownikéw?.
Jego funkcjonalnos¢ nie konczy sie jednak jedynie na remarketingu. Piksel Facebo-
oka pozwala réwniez na rozpoznawanie konwersji, a takze moze stuzy¢ jako narzedzie
do optymalizacji dziatania reklam®”.

Przy rozpoczeciu dziatan remarketingowych, pierwsza czynnoscia jaka nalezy do-
kona¢ jest utworzenie niestandardowej grupy odbiorcéw. Grupy te sa zbiorami uzyt-
kownikéw o okreslonej charakterystyce, ktorzy odwiedzili w przesztosci dana witry-
ne. Funkcjonalno$¢ ta jest podobna do list remarketingowych w Google Ads. Istnieje
mozliwo$¢ kierowania reklamy do wszystkich uzytkownikéow, ktérzy odwiedzili dang

Ibidem.

76 [bidem.

*7 Isoraite, M. (2019). Remarketing Features. International Journal of Trend in Scientific Research and Devel-
opment (LJTSRD), 3(6), 48-51.

78 Semeradova, T., & Weinlich, P. (2019). Calculation of Facebook marketing effectiveness in terms of ROL op. cit.
7 Jabtonski, A. (2019). Skuteczna reklama na Facebooku. op. cit.
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witryne. Opcja ta moze by¢ jednak niedoskonata. Witryne internetowa moze od-
wiedza¢ wiele 0sob, ale wiele z nich moze nie by¢ zainteresowana oferowanymi tam
produktami lub ustugami. Z tego powodu lepszym podejsciem wydaje si¢ by¢ kiero-
wanie reklam do osob, ktére odwiedzily dangpodstrong. Mozemy na przykltad kie-
rowa¢ reklame danego produktu do oséb, ktore odwiedzity dotyczaca go strone pro-
duktowg. Innym podejéciem mogloby by¢ réwniez kierowanie reklamy do osob,
ktére spedzily odpowiednig ilo$¢ czasu na danej stronie, lub wybiera¢ jej odbiorcow
na podstawie czestotliwosci wizyt?.

Odmiennym podejsciem do remarketingu jest kierowanie reklam do osdb, ktére
odwiedzily witryne z danego zrédla. Podstawowe funkcjonalnosci Facebooka nie po-
zwalajg na osiagniecie takiego rezultatu, lecz mozna skorzysta¢ tutaj z tagéw UTM. S
one tekstowymi fragmentami adresu URL, ktére pozwalajg na identyfikacje zrodta z ja-
kiego dany uzytkownik trafit na strone docelowa. Mozemy w ten sposob kierowac re-
klame na przyklad do oséb, ktore odwiedzity witryne wykorzystujac wyszukiwarke lub
kliknely w reklame danego przedsigbiorstwa!.

Istniejg rowniez inne rodzaje niestandardowych grup odbiorcéw. Mozemy okresli¢
je na podstawie wlasnej  bazy teleadresowej osob zainteresowanych dziatalnoscig da-
nego przedsiebiorstwa, jak réwniez na podstawie aktywnosci na firmowej stronie na
portalu spofecznosciowym. Aktywnosci te obejmujg konkretne interakcje miedzy stro-
ng firmowa, a uzytkownikami. Mozna w ten sposob kierowa¢ reklame to osob, ktdre
obejrzaly film, czy otworzyly lub wypelnity formularz kontaktowy?. Jeszcze innym ro-
dzajem niestandardowych grup odbiorcéw, sa osoby podobne do uzytkownikéw, ktorzy
znajdujg sie w innej niestandardowej grupie. Istnieje na przyklad mozliwos¢ kierowania
reklamy do uzytkownikéw, ktérzy sa podobni do os6b odwiedzajacych nasza witryne
internetowy. Stopien podobienstwa mozna jednak regulowac®. Dzieki takiej funkcjo-
nalnosci jestesmy w stanie dotrze¢ z naszym przekazem do zupelnie nowego grona od-
biorcow.

2.2.4 Podsumowanie

Biorgc pod uwage wszystkie uprzednio wymienione funkcjonalnosci, reklama na
portalu Facebook moze stanowi¢ niezwykle skuteczne narzedzie marketingowe. Za jej
pomocyg mozna dotrze¢ do grupy docelowej odbiorcéw produktéw lub ustug danego
przedsiebiorstwa. W odréznieniu od reklamy tradycyjnej, tutaj przekaz reklamowy kie-
rowany jest do scisle wyselekcjonowanej grupy odbiorcéw. Pozwala to na unikniecie sy-
tuacji, w ktdrej to dana osoba otrzymuje komunikat reklamowy, majacy sie nijak do jej
indywidualnej charakterystyki.

20 Ibidem.
21 Ibidem.
B2bidem.
23 Ibidem.
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Dzigki swoim funkcjonalno$ciom reklama na portalu Facebook pozwala na bardzo
precyzyjne adresowanie tresci do jej odbiorcow. Dzigki temu przekazy reklamowe moga
cechowa¢ sie wysokim stopniem personalizacji. Daje to réwniez wieksza pewnos¢, ze
odpowiednie komunikaty bedg trafialy do odpowiednich odbiorcow. Warto w tym
miejscu wspomnie¢ o pewnych problemach dotyczacych informacji zawartych w tek-
$cie. Podobnie jak Google Ads, reklama na FacebooKu ulega czestym i dynamicznym
zmianom. Dlatego moze zdarzy¢ si¢ tak, ze niektore pojawiajace si¢ tutaj informacje,
szybko ulegna przedawnieniu.
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3. Skutecznosc¢ reklamy na portalu Facebook jako
narzedzia do dotarcia do grupy docelowej odbiorcow

Dziatalno$¢ marketingowa w coraz wiekszym stopniu przenosi si¢ do sfery inter-
netowej. Istnieje wiele potencjalnych narzedzi marketingowych zaliczajacych sie do
tej grupy. Popularnym rozwigzaniem jest tutaj reklama na portalu spofecznosciowym
Facebook. W wielu przypadkach reklama na Facebook'u moze stanowi¢ gléwny filar
wszystkich dziatann marketingowych danego przedsiebiorstwa. Mimo wszystko istnieje
szereg innych rozwigzan, ktdre mozna w tym celu wykorzysta¢.Czasem zdarza sie tak,
ze popularnie stosowane rozwigzania w danej dziedzinie nie koniecznie musza okazy-
wac sie tymi najbardziej skutecznymi. Z tego powodu celem przeprowadzonych badan
byta weryfikacja kilku aspektéw szeroko rozumianej skutecznosci reklamy na portalu
Facebook.

Wyodrebniono kilka pytan badawczych majacych na celu doprecyzowania gtéwnej
problematyki poruszanej w badaniu:

1. Czy uzytkownicy serwisu Facebook zdaja sobie sprawe z kierowanych do nich prze-
kazéw reklamowych?

2. Czy reklamy w portalu spoleczno$ciowym dopasowane s3 do zainteresowan jego
uzytkownikow?

3. Czy uzytkownicy serwisu deklaruja chec¢ zakupu reklamowanych na nim produktéow
lub ustug?

4. Czy reklamy w portalu spolecznosciowym wzbudzaja zainteresowanie jego uzytkow-
nikéw?

5. Czy narodowos¢ ma wplyw na deklarowane prawdopodobienstwo zakupu reklamo-
wanego produktu lub ustugi?

Ponadto opracowano szereg hipotez badawczych:

1. Zdecydowana wiekszo$¢ uzytkownikéw portalu spotecznosciowego Facebook zdaje so-
bie sprawe z duzej ilosci kierowanych do nich przekazéw reklamowych.

2. Reklamy w serwisie s3 dopasowane do zainteresowan ich odbiorcow.

3. Uzytkownicy portalu wskazujg na niskie prawdopodobienstwo dokonania zakupu re-
klamowanych tam produktéw lub ustug.

4. Reklamy s interesujgce dla uzytkownikéw serwisu, co objawia sie klikaniem w tresci
przekazu.

5. Obywatele Sanéw Zjednoczonych wykazujg wigksze prawdopodobienstwo dokonania
zakupu reklamowanego produktu lub ustugi, niz ma to miejsce w przypadku Polakéw.
Zardéwno pytania jak i hipotezy badawcze umozliwily glebsza analize dotykanego

problemu. Dzigki ich sformutowaniu dalszy proces organizacji badan zostat znaczaco

usprawniony.
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3.1. Metodyka narzedzia i organizacja badan

W przeprowadzonym badaniu skorzystano z pierwotnego sondazu posredniego,
mianowicie ankiety. Przybierata ona forme ankiety internetowej, gdyz kwestionariusze
byly dostarczane respondentom drogg elektroniczng. Metode ta wybrano ze wzgledu na
ufatwione kodowanie odpowiedzi oraz tatwos¢ w pozyskaniu respondentow.

Poczatkowym etapem konstruowania narzedzia badawczego bylo opracowanie mo-
delu badawczego. Mial on za zadanie nakreslenia wymiaréw badanego zjawiska.

Zagadnienie skuteczno$ci danego narzedzia marketingowego jest pojeciem wielo-
plaszczyznowym. Dzieje sie tak dlatego, iz dla kazdego reklamodawcy skutecznos¢ re-
klamy moze by¢ zupelnie odmiennym pojeciem. Gléwnym powodem wystepowania
takiej roznorodnosci jest réznorodnos¢ celow stawianych danemu narzedziu. Dla nie-
ktérych osob najwiekszym atutem bedzie wyswietlenie reklamy jak najwigkszej liczbie
0sob na przyklad w celu budowy $wiadomosci danej marki. Inni natomiast mogg ce-
ni¢ sobie jednak skuteczno$¢ danego narzedzia pod wzgledem pozyskiwania klientow.
Z tego powodu model badawczy objal kilka réznych czynnikéw, ktore skladajg sie na
szeroko rozumiang skuteczno$¢ reklamy.

Zauwazanie reklam 'Widocznose reklam w
przez uZytkownikow serwisie

Subiektywne
postrzeganie Dopasowanie reklam
dopasowania reklam do ich odbiore ow
do zainteresowan

Skutecznosé reklamy
na Facebooku

Deklarowane
prawdopodobienistwo
zakupu po kliknieciu

w reklame

Klikanie w reklamy

Prawdopodobieristwo
zakupu
reklamowanego
dobra

Zainteresowanie
przekazem
reklamowym

Obraz 12. Model badawczy

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Z jednej strony skutecznym narzedziem marketingowym mozemy uznac¢ takie, kto-
re pozwala dotrze¢ do duzego grona odbiorcéw. Ze wzgledu na wysokapopularnosé
portalu Facebook, liczba potencjalnych odbiorcéw reklamy jest w tym przypadku na
wysokim poziomie. Aby mie¢ pewno$¢, ze reklamy rzeczywiscie docierajg do uzytkow-
nikéw portalu, zdecydowana ich wigkszos¢ powinna zdawa¢ sobie sprawe z ich wyswie-
tlania. Jezeli by tak nie byto, moglby by¢ to potencjalny sygnal, ze komunikaty reklamo-
we na portalu sg zbyt mato widoczne. Z drugiej jednak strony, mogloby to swiadczy¢
o braku $wiadomosci uzytkownikéw o marketingowym charakterze danego komuni-
katu. Ze wzgledu na swdj kontekstowy charakter, reklama na Facebook'u moze zosta¢
mylnie uznana jako standardows tre$¢. Za miare widocznosci reklam w serwisie przy-
jeto ogdlny poziom $wiadomosci uzytkownikow na temat reklam pojawiajacych si¢ na
portalu.

Reklama na portalu spofecznosciowym daje ogromne mozliwosci dostosowania
przekazu do jego odbiorcy. Bioragc pod uwage potencjalng role jaka odgrywa persona-
lizacja reklam, wzigto tutaj pod uwage subiektywne odczucie dopasowania reklam do
ich odbiorcow, zaréwno pod wzgledem zainteresowan, jak rowniez lokalizacji, w ktorej
obecnie si¢ oni znajdujg. Nie wszystkie narzedzie marketingowe nastawione s3 na na-
tychmiastowe pozyskanie klienta i dokonanie transakcji. Mimo wszystko skuteczno$¢
danego narzedzia w tym zakresie jest zdecydowanie istotna. Z tego powodu kolejnym
elementem modelu jest prawdopodobienstwo zakupu danego dobra lub ustugi po klik-
nigciu w reklame, uzewnetrzniajace sie pod postacig jego deklarowanej przez respon-
dentow wielkosci.

Ostatnim elementem skfadajacym sie na model badawczy jest zainteresowanie od-
biorcéw przekazami reklamowymi. Za jego miare uznano subiektywny poziom praw-
dopodobienstwa kliknigcia w reklame na portalu. Wykazywanie niskiej checi do klika-
nia w tresci reklamowe, moze $wiadczy¢ o braku zainteresowania ich forma lub trescia,
jak réwniez calkowitym ich ignorowaniu. Bazujac na powyzszym modelu skonstruowa-
no kwestionariusz ankiety w narzedziu Google Forms. Opracowano dwie wersje jezy-
kowe kwestionariusza — polsko i anglojezyczng. kierowany byt on bowiem do obywateli
dwoch roznych panstw.

Kwestionariusz liczyt sobie 15 pytan. Skladaly si¢ na niego pytania, ktdre bezposred-
nio dotyczyly konkretnych elementéw zawartych w modelu badawczym oraz takie, kto-
re cechowal bardziej ogolny charakter. Do jego konstrukgji zastosowano siedmiostop-
niowe skale dyferencjatu semantycznego, jak i skale nominalne.

Pierwsze pytanie dotyczylo posiadania konta na portalu Facebook. Jego zadaniem
bylo odfiltrowanie osob, ktore nie sg jego uzytkownikami. Dalsze odpowiedzi takich
0sob bylyby zupelnie nieadekwatne. Pytanie drugie dotyczylo ilosci czasu poswiecane-
go na korzystanie z portalu. Nastepne trzecie i czwarte pytanie stanowily niejako jedng
sekcje. Dotyczyly bowiem identyfikowania reklam przez respondentdw, ich umiejsco-
wienia na portalu oraz subiektywnej czestotliwosci ich wyswietlania. Pytania te miaty
na celu zbadanie widocznosci reklam na portalu. Széste pytanie odnosito si¢ do cze-
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stotliwosci wystepowania subiektywnego wrazenia cigglego wyswietlania tych samych
reklam. Pytania numer siedem i osiem odnosily sie do subiektywnego dopasowania
reklam zaréwno do zainteresowan respondenta, jak réwniez lokalizacji, w ktorej sie
znajduje. Pytania te mialy na celu zweryfikowanie potencjalnie wysokiego stopnia per-
sonalizacji reklam na FacebooKu, gdyz same funkcjonalnosci systemu reklamowego
powinny pozwala¢ na uzyskanie takiego efektu.

Nastepne pytanie odnosito si¢ do deklarowanego prawdopodobienstwa klikniecia
w reklame. Mialo ono na celu zbadanie poziomu zainteresowania uzytkownikéw ko-
munikatami marketingowymi. Jesli nie bytyby one w stanie przyku¢ uwage lub w pe-
wien sposob zainteresowa¢ danego uzytkownika, to z pewnoscig nie doprowadzityby
do jego klikniecia w dany przekaz. W nastepnej kolejnosci respondenci zostali zapytani,
czy jezeli reklamy bylyby bardziej dopasowane do ich zainteresowan, to czy mialoby to
wplyw na wzrost na prawdopodobienstwa klikniecia w reklame.

Jedenaste pytanie dotyczylo z kolei subiektywnego poziomu prawdopodobienstwa
zakupu produktu lub ustugi po kliknieciu w reklame. Celem tego pytania byla weryfika-
cja sprzedazowego potencjatu reklam. Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz respon-
denci mogli by¢ niechetni do ujawniania rzeczywistego poziomu tego prawdopodo-
bienstwa. Tak jak w przypadku prawdopodobienstwa klikniecia w reklame, w kolejnym
pytaniu respondenci deklarowali potencjalny wptyw zwigkszenia stopnia dopasowania
reklam do ich zainteresowan na wzrost prawdopodobienstwa dokonania zakupu.

Pytania trzynaste, czternaste oraz pietnaste skladaly sie na ostatnia sekcje kwestiona-
riusza. Mialy one charakter metrykalny. Stuzyly one pozyskaniu ogélnych informacji na
temat danych demograficznych respondentéw. Dotyczyly one plci, wieku oraz statusu
zawodowego.

W przypadku polskich respondentéw, kwestionariusz ankiety dostarczany byt im
za posrednictwem grupy na portalu Facebook. W celu dotarcia do obywateli Stanéw
Zjednoczonych wykorzystano serwis Amazon Mechanical Turk. Stanowi on platforme
crowdsourcingowa, ktdrej uzytkownicy wykonuja rézne zadania, ktére mogg by¢ wy-
konane jedynie dzieki intelektowi ludzkiemu. Do jednego z takich zadan zalicza si¢ wy-
pelnianie kwestionariuszy ankiet. Dzigki temu narzedziu jesteSmy w stanie w krétkim
czasie pozyska¢ odpowiedzi od zdefiniowanej grupy odbiorcow. Ze wzgledu na rosnace
koszty wraz z dlugoscig wykonywania danego zadania, kwestionariusz zostal ograni-
czony jedynie do najistotniejszych pytan.

3.2. Charakterystyka i dobor proby

W skiad proby badawczej wchodzito stu respondentdw, przedstawicieli obydwu pici,
bedacych obywatelami Standéw Zjednoczonych (n = 50) oraz Polski (n = 50). Wybor
obywateli r6znych panstw pozwolil na analiz¢ potencjalnych réznic w kontekscie bada-
nych parametréw u przedstawicieli odmiennych narodowosci.
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Wyodrebniono osiem grup wiekowych. Pokrywaly sie one z podzialem wykorzy-
stywanym przez portal Facebook. Przedzial wiekowy obejmowal osoby bardzo mlode
(ponizej 13 lat), jak i nieco starsze (powyzej 65 lat).

Nie przewidziano zadnych ograniczen w kontekscie uczestnictwa w badaniu. Mogli
w nim bra¢ udzial przedstawiciele obydwu pici, osoby o réznorodnym statusie zawodo-
wym i majatkowym, jak réwniez réznigce sie pod wzgledem wieku. jedynym kryterium
uczestnictwa w badaniu bylo posiadanie konta na portalu Facebook. Osoby; ktére zade-
klarowaly, ze go nie posiadaja byly wykluczane z dalszych analiz.

Prébe dobrano na podstawie doboru przypadkowego. Skiadaly sie na nig przypad-
kowi uzytkownicy nalezacy do jednej grupy na portalu Facebook, jak réwniez przy-
padkowi uzytkownicy serwisu Amazon Mechanical Turk, ktérzy natrafili na kwestio-
nariusz. Ze wzgledu na fakt, ze proba nie zostala dobrana metoda losows, nie mozna
uznac jej za reprezentatywna.

3.3. Ogoélne wyniki badan

W badaniu wzieto udziat sto oséb. W grupie tej znalazla sie jedna osoba, ktéra za-
deklarowata, ze nie posiada konta na portalu Facebook. Respondent ten zostat wyklu-
czony z dalszych analiz. Jego odpowiedzi byly brane pod uwage jedynie w przypadku
pytan, ktore nie odnosily sie bezposrednio do portalu spolecznosciowego (na przyktad
wiek, plec status zawodowy).

Grupe respondentéw stanowily w wiekszosci kobiety. Byly one odpowiedzialne za
61% wszystkich osob bioracych udzial w badaniu. Mezczyzni natomiast stanowili 39%
proby badawczej.

Wykres 3. Ple¢ respondentéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

87



Ze wzgledu na obrang metode doboru proby; niestety nie udato sie uzyska¢ odpo-
wiedzi od przedstawicieli wszystkich wyodrebnionych grup wiekowych. Najwiecej osob
znalazlo sie w przedziale wiekowym 18-24 lata. Réwnie liczng grupa byli respondenci
w wieku 25-34 lata. Pozostale przedzialy wiekowe byly mniej licznie obsadzone. Za-
kresy wiekowe uznano za skale porzadkowa. Mediana wieku wskazala na grupe 25-34
lata, natomiast zakres uzyskanych odpowiedzi obejmowat przedzialy od 18-24 lat do

55-64 lat.
a4
40
9
4 3
0 0 N, o= ¢

Wiek Ponizej 14-17lat 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 powyziej
13 lat lata lata lata lata lata 65 lat

Wykres 4. Wiek respondentéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Osoba Emeryt Osoba

prowadzaca e 196 —‘ uczeszczajgca
wtasna - do szkoty
dziatalnosé 0%
gospodarcza

6%

Osoba
bezrobotna
2%

Wykres 5. Status zawodowy respondentéw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Najliczniej reprezentowana grupa oséb pod wzgledem statusu zawodowego byli
respondenci zatrudnieni na umowe o prace, zlecenia lub o dzielo (52%). Druga pod
wzgledem liczebnosci grupe respondentéw stanowili studenci. W badaniu wzieta udziat
niewielka liczba emerytéw (1%) i 0séb bezrobotnych (2%). Niestety nie udalo si¢ uzy-
ska¢ zadnej odpowiedzi od 0s6b uczeszczajacych do szkoty.

Najwieksza liczba respondentéw zadeklarowala, iz na korzystanie z portalu Facebo-
ok poswieca dziennie od 16 do 60 min. Podobnie jak przedzialy wiekowe, zakresy czasu
spedzanego na portalu zostaly uznane jako skala porzadkowa. Mediana wskazata w tym
przypadku na przedzial 16-60 min, natomiast zakres obejmowat wszystkie mozliwe od-
powiedzi.

 Powyzej
90 min
16%

Wykres 6. Dzienny czas poswigcany na korzystanie z portalu Facebook przez respondentéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Wykres 7. Deklaracje uzytkownikéw dotyczacych zauwazania reklam na portalu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Zdecydowana wigkszo$¢ osob bioracych udziat w badaniu zdawata sobie sprawe
z wyswietlajacych sie na portalu reklam (94%). Mimo wszystko czes¢ respondentéw nie
byla swiadoma ich obecnosci (6%).

Pytanie dotyczace lokalizacji reklam na portalu Facebook, charakteryzowalo sie
mozliwoscig dokonania wielokrotnego wyboru. Najwiecej odpowiedzi zyskaly reklamy
umieszczane w aktualnosciach. Co ciekawe niektérzy respondenci pomimo uprzedniej
deklaracji, iZ majg oni $wiadomos¢ ich wystepowania, w tym pytaniu nie byli w stanie
wskaza¢ ich lokalizacji (n = 6). Niemniej jednak uznano, ze moglo wynikac to poten-
cjalnie z nieznajomosci nazewnictwa poszczegdlnych nazw zwigzanych z umiejscowie-
niami na stronie (na przyklad aktualnosci, prawa kolumna itd.). Dlatego nie wykluczo-
no odpowiedzi tych osdb z dalszych analiz.

68
42
34
i 7

Aktualnosci/News Feed Prawa kolumna strony Marketplace Facebook'a Nie wiem

Wykres 8. Wskazana przez respondentéw lokalizacja reklam na stronie internetowej Facebooka

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Odnoszac sie do réznic miedzy przedstawicielami obydwu plci, to kobiety okazaty
sie by¢ mlodsze niz mezczyzni (p < 0,05). Biorac pod uwage ilos¢ czasu poswigcanego
dziennie na korzystanie z portalu, nie zaobserwowano Zadnej istotnej statystycznie r6z-
nicy pomiedzy tymi grupami (p > 0,05). W celu wykazania réznic tych wykorzystano
test U Manna-Whitneya, gdyz badane parametry byty zmierzone skalami porzadkowy-
mi. Test chi-kwadrat wykorzystano z kolei do wykazania ewentualnych réznic pomie-
dzy statusem zawodowym kobiet i mezczyzn. Okazalo sig, Ze istniafa tutaj istotna staty-
stycznie roznica pomiedzy przedstawicielami obu grup (p < 0,05).

Grupy respondentéw o réznej narodowosci okazaly sie by¢ réznorodne pod wzgle-
dem plci (p < 0,05). W przypadku polskich respondentéw kobiety stanowily 84%
wszystkich osob, natomiast w grupie amerykanskich respondentéw - 56%. Obywa-
tele réznych panstw odbiegali réwniez od siebie pod wzgledem statusu zawodowego
(p <0,05).
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3.4. Analizy szczegolowe

Korzystajac z siedmiostopniowej skali dyferencjatu semantycznego zbadano szereg pa-
rametréw deklarowanych przez respondentéw. W kontekscie ocen dotyczacych czestotli-

wosci wyswietlania si¢ reklam, mediana odpowiedzi wyniosta 6, natomiast ich zakres 3-7.
28
26

24

Wykres 9. Oceny dotyczace wy$wietlania sie reklam

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Mediana ocen dotyczacych subiektywnego wrazenia cigglego wyswietlania sie tych
samych reklam wynosila 6. Zakres natomiast zawieral sig w przedziale 1-7.

28

1 2 3 4 5 6 i

Wykres 10. Oceny dotyczace subiektywnego wrazenia cigglego wyswietlania tych samych reklam

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

91



Dla ocen odnoszacych si¢ do dopasowania reklam na Facebook'u do zainteresowan
respondentéw, mediana wyniosta 5, a zakres wynosit od 1 do 7.
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Wykres 11. Oceny dotyczace dopasowania reklam do zainteresowarl

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

W przypadku ocen dotyczacych dopasowania reklam do lokalizacji, w obrebie ktdrej
uzytkownicy sie znajdowali, mediana wyniosta 5, natomiast zakres miescit si¢ w prze-

dziale 1-7.
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Wykres 12. Oceny dotyczace dopasowania reklam do lokalizacji

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar empirycznych.

Odnoszac si¢ do ocen dotyczacych prawdopodobienstwa potencjalnego klikniecia
w reklame, mediana wynosita w tym przypadku 3, a zakres odpowiedzi zawieral sie
w przedziale 1-7.
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Wykres 13. Oceny dotyczace prawdopodobienstwa kliknigcia w reklame

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Mediana dla ocen odnoszacych si¢ do wzrostu prawdopodobienstwa klikniecia
w reklame, przy hipotetycznym wigkszym stopniu dopasowania przekazu do zaintere-
sowan odbiorcéw wyniosta 5, a zakres odpowiedzi wynidst od 1 do 7.
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Wykres 14. Oceny dotyczace zwigkszenia prawdopodobienstwa klikniecia w przypadku lepszego
dopasowania treéci reklamowych do zainteresowan odbiorcy
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
Odnoszac si¢ do ocen dotyczacych prawdopodobienstwa zakupu produktu lub

ustugi, po kliknigciu w dang reklame, mediana wynosita tutaj 3, natomiast zakres obej-
mowat oceny od 1do 7.
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Wykres 15. Oceny dotyczace prawdopodobienstwa dokonania zakupu po Kliknigciu w reklame

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

W kontekscie hipotetycznego wpltywu wzrostu stopnia dopasowania reklam do za-
interesowan respondentéw na prawdopodobienstwo zakupu promowanych produktow
lub ustug, mediana ocen wyniosta 5, natomiast zakres odpowiedzi zawierat sie w prze-
dziale 1-7.
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Wykres 16. Oceny dotyczace wzrostu prawdopodobienstwa zakupu w przypadku lepszego dopasowania
reklam do zainteresowan odbiorcéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
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Na podstawie uzyskanych danych, przeprowadzono szereg analiz korelacji w celu
wykrycia potencjalnych zaleznosci miedzy badanymi zmiennymi. Wykorzystano tutaj
korelacje rang Spearmana. Oceny dotyczace prawdopodobienstwa kliknigcia w przekaz
reklamowy byly silnie skorelowane z ocenami dotyczacymi prawdopodobienstwa za-
kupu (r = 0,71159, p < 0,05). Odnoszac si¢ do ocen dotyczacych dopasowania reklam
do zainteresowan, to byty one umiarkowanie skorelowane z ocenami odnoszacymi si¢
do prawdopodobienstwa klikniecia w reklame (r = 0,46767, p < 0,05). Ponadto oceny
te byly takze skorelowane z ocenami dotyczacymi prawdopodobienstwa zakupu, nato-
miast zwigzek ten byt nieco stabszy (r = 0.41484, p < 0,05).

Oceny dotyczace dopasowania reklam do lokalizacji, byly umiarkowanie skore-
lowane z prawdopodobienstwem klikniecia (r = 0,49476, p < 0,05). Ponadto réwniez
oceny dotyczace prawdopodobienstwa zakupu byly z nimi umiarkowanie skorelowane
(r=0,40999, p < 0,05). Nie zaobserwowano zadnego zwigzku pomiedzy ocenami odno-
szacymi sie do subiektywnego poziomu czgstotliwosci wyswietlania reklam, a ocenami
dotyczacymi prawdopodobienstwa klikniecia (r = 0,08792, p > 0,05) jak réwniez tymi
dotyczacymi prawdopodobienstwa zakupu (r = - 0,10116, p > 0,05). Mimo wszystko
oceny odnoszace si¢ do czestotliwosci wyswietlanych przekazow reklamowych byly
silnie skorelowane z ocenami dotyczacymi subiektywnego wrazenia wyswietlania si¢
ciggle tych samych reklam (r = 0,58806, p < 0,05). Z kolei zaleznos¢ pomiedzy nimi,
a ocenami dotyczacymi dopasowania do zainteresowan byta na niskim poziomie, cho¢
istotna statystycznie (r = 0,24043, p < 0,05). Nie zaobserwowano réwniez zaleznosci
pomiedzy ocenami dotyczacymi czestotliwosci wyswietlania reklam, a ocenami odno-
szacymi si¢ do dopasowania do lokalizacji (r = - 0.01859, p > 0,05). Zaobserwowano
natomiast zalezno$¢ miedzy ocenami dotyczacymi dopasowania reklam do zaintereso-
wan, a ocenami odnoszacymi si¢ do dopasowania przekazéw reklamowych do lokaliza-
Gji (r = 0,35309, p < 0,05), ocenami dotyczacymi wzrostu prawdopodobienstwa kliknie-
cia w reklamy przy ich lepszym dopasowaniu do zainteresowan odbiorcy (r = 0,31581,
p < 0,05) oraz ocenami wzrostu prawdopodobienstwa zakupu przy lepszym dopasowa-
niu reklam do zainteresowan (r = 0,38264, p < 0,05). Wspdlczynniki korelacji nie byty
tutaj na wysokim poziomie, natomiast wszystkie zaleznosci byly istotne statystycznie.

Przeprowadzono takze szereg analiz majacych na celu wykazanie potencjalnych réz-
nic pomiedzy poszczeg6lnymi grupami respondentéw. Znéw wykorzystano w tym celu
test U Manna-Whitneya. Zaobserwowano istotne statystycznie réznice miedzy plciami
w przypadku ocen odnoszacych si¢ do prawdopodobienstwa zakupu (p < 0,05, media-
na kobiety = 3, mediana mezczyzni = 5), ocen dotyczacych dopasowania do lokalizacji
(p < 0,05, mediana kobiety = 4, mediana mezczyzni = 5) oraz ocen dotykajacych proble-
matyki czestotliwosci wyswietlania sie reklam (p < 0,05, mediana kobiety = 6, mediana
mezczyzni = 5). Nie zaobserwowano jednak istotnych statystycznie réznic pomiedzy
tymi grupami w zakresie ocen dotyczacych prawdopodobienstwa klikniecia (p > 0,05,
mediana kobiety = 3, mediana mezczyzni = 4), ocen dotyczacych dopasowania reklam
do zainteresowan (p > 0,05, mediana kobiety = 5, mediana me¢zczyzni = 5), ocen odno-
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szacych sie do subiektywnego wrazenia ciaglego wyswietlania sie tych samych reklam
(p > 0,05, mediana kobiety = 6, mediana mezczyzni = 6).

Przeanalizowano ponadto ewentualne réznice dzielace przedstawicieli odmien-
nych narodowosci. Zaobserwowano istotne statystycznie roznice w przypadku ocen
dotyczacych prawdopodobienstwa zakupu (p < 0,05, mediana Polska = 3, mediana
USA =5), ocen odnoszacych si¢ do prawdopodobienstwa klikniecia w reklame (p
< 0,05, mediana Polska = 3, mediana USA = 5) oraz w kontekscie ocen dotyczacych
dopasowania przekazow reklamowych do lokalizacji (p < 0,05, mediana Polska = 4,
mediana USA = 5). Nie zaobserwowano istotnych statystycznie réznic migdzy przed-
stawicielami wyzej wymienionych grup w kontekscie ocen odnoszacych sie do dopa-
sowania przekazow reklamowych do zainteresowan (p > 0,05, mediana Polska = 5,
mediana USA = 5), ocen dotyczacych czestotliwosci wyswietlania reklam (p > 0,05,
mediana Polska = 6, mediana USA = 5), a takze ocen odnoszacych si¢ do wrazenia
cigglego wyswietlania tych samych przekazéw (p > 0,05, mediana Polska = 5,5, me-
diana USA =6).

3.5. Dyskusja

Celem niniejszych badan byla weryfikacja skutecznosci reklamy na portalu Face-
book, jako narzedzia do dotarcia do grupy docelowej odbiorcow. Skutecznos¢ ta jest
jednak pojeciem wieloptaszczyznowym, dlatego jej poziom zostal okreslony tutaj na
podstawie kilku wyodrebnionych elementéw. Rozni reklamodawcy moga mie¢ co do
danego narzedzia rézne oczekiwania, stad tez skuteczno$¢ musiata by¢ rozpatrywana
pod wzgledem kilku jej czesci skladowych

Pierwszym wyodrebnionym elementem skutecznosci byta widocznos¢ reklam na
portalu. Wyniki badania pokazujg, Ze reklamy na portalu spotecznosciowym, rzeczywi-
$cie s3 widoczne i identyfikowane przez uzytkownikéw. Az 94% osob bioracych udziat
w badaniu zadeklarowalo, ze jest sSwiadoma wyswietlajacych sie na Facebook'u reklam.
Jedynie niewielka cze$¢ uzytkownikéw nie zdawata sobie sprawy z reklamowego cha-
rakteru tresci zamieszczanych na portalu. Wynik ten pozwala na potwierdzenie pierw-
szej hipotezy badawczej.

Nastepnym wyodrebnionym aspektem skutecznosci reklamy, byto jej dopasowanie
do charakterystyki odbiorcow. W tym kontekscie rozpatrzono dwa czynniki dopaso-
wania — dostosowanie do zainteresowan odbiorcow oraz lokalizacji, w ktdrej sie znaj-
dujg. Mediana ocen respondentéw odnoszaca si¢ do pierwszego elementu wyniosta 5
(zakres 1-7). Mozemy wiec stwierdzi¢, Ze respondenci sklaniali sie raczej ku przeko-
naniu, iz reklamy te rzeczywiscie sg dopasowane do ich zainteresowan. Ponadto oceny
odnoszace sie¢ do dopasowania reklam do zainteresowan byty umiarkowanie skorelo-
wane zardwno z ocenami dotyczacymi prawdopodobienstwa zakupu (r = 0,41484) jak
i klikniecia w przekaz reklamowy (r = 0,46767).

Wydaje si¢ jednak, ze respondenci nie byli w pelni usatysfakcjonowani dopa-
sowaniem reklam do ich zainteresowan. Z jednej strony moze $wiadczy¢ o tym nie
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najwyzszy poziom korelacji miedzy prawdopodobienstwem klikniecia i dokonania
zakupu, a dopasowaniem reklam do zainteresowan. Z drugiej strony respondenci za-
pytani o potencjalny wplyw hipotetycznej poprawy dopasowania reklam do zaintereso-
wan odbiorcéw na prawdopodobienstwo zaréwno klikniecia jak i dokonania zakupu,
skitaniali sie ku przekonaniu, ze raczej wplyw ten bylby pozytywny (mediana wyniosta
w obu przypadkach 5). Mimo wszystko warto zauwazy¢, ze formuta pytania mogta mie¢
w tym przypadku charakter sugerujacy. Respondenci zapytani byli bowiem czy jesli do-
pasowanie reklam do ich zainteresowan bytoby na wyzszym poziomie, to czy prawdo-
podobienstwo zakupu lub klikniecia réwniez by wzrosto. Lepszym rozwigzaniem byloby
zapewne zapytanie respondentéw jaki wplyw miataby poprawa dopasowania reklam do
zainteresowan na prawdopodobienstwo zakupu i klikniecia (czy pozytywny, czy tez ne-
gatywny). Ponadto nie zaobserwowano tutaj istotnych statystycznie réznic w postrzega-
niu dopasowania reklam do zainteresowan zarébwno miedzy przedstawicielami obydwu
plci (p > 0,05), jak réwniez miedzy obywatelami Polski, a Stanéw Zjednoczonych (p >
0,05).

Biorac pod uwage drugi obszar dopasowania reklamy do charakterystyki odbior-
cow, mianowicie dopasowanie do lokalizacji, tutaj réwniez respondenci sktaniali si¢ ku
przekonaniu, ze reklamy s3 rzeczywiscie dopasowane do lokalizacji, w ktorej si¢ znajduja
(mediana = 5, zakres 1-7). Ponadto, podobnie jak miafo to miato miejsce w poprzednim
przypadku, dopasowanie reklam do lokalizacji byto réwniez umiarkowanie skorelowa-
ne z prawdopodobienstwem klikniecia w reklame (r = 0,49476) oraz prawdopodobien-
stwem zakupu promowanych w ten sposob débr lub ustug po kliknieciu w reklame (r =
0.40999). Réwniez tutaj nie zaobserwowano istotnych statystycznie réznic w kontekscie
przedstawicieli obydwu plci (p > 0,05).

Wystgpila tutaj jednak interesujaca réznica w kontekscie przedstawicieli obydwu
panstw branych pod uwage w badaniu. Okazalo sie, Ze obywatele Stanéw Zjednoczonych
postrzegali reklamy jako bardziej dopasowane do lokalizacji (p < 0,05). Ciezko jest jed-
nak wywnioskowa¢ z czego mogta wynikac taka rdznica. Na podstawie uzyskanych wy-
nikéw, generalnie mozemy stwierdzi¢, ze reklama na portalu Facebook jest dopasowana
do ich odbiorcéw. Uznano réwniez, ze na ich podstawie mozna potwierdzi¢ druga hi-
poteze badawcza. Bazujac na przeprowadzonych analizach wydaje sie jednak, ze stopien
ten moglby by¢ na jeszcze wyzszym poziomie. Mimo wszystko ze wzgledu na brak bez-
posrednich dowodéw oraz problematyczny charakter niektorych pytan kwestionariusza,
nie jesteSmy w stanie wyciggna¢ na tej podstawie jednoznacznych wnioskéw.

Kolejnym elementem skladajacym si¢ na skutecznos¢ reklamy na portalu Facebook
byl deklarowany poziom prawdopodobienstwa dokonania zakupu produktu lub ustugi
po kliknieciu w reklame. Zgodnie z zalozeniami trzeciej hipotezy badawczej, responden-
ci sktaniali si¢ raczej ku niskiemu poziomowi tegoz prawdopodobienstwa (mediana =
3, zakres 1-7). Niemniej jednak zaobserwowano w tym kontekscie istotng statystycznie
réznice pomiedzy przedstawicielami poszczegolnych pici (p < 0,05). W przypadku mez-
czyzn mediana w pytaniu dotykajacym tego zagadnienia wyniosta 5, natomiast u kobiet
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plasowata sie na poziomie 3. Oznacza to, ze deklarowane prawdopodobienstwo dokona-
nia zakupu po kliknieciu w reklame, byto wyzsze u mezczyzn. Na podstawie wynikow
nie jesteSmy w stanie jednoznacznie potwierdzi¢, ani zaprzeczy¢ hipotezy trzeciej. Mo-
zemy jedynie stwierdzi¢, ze mezczyzni deklarowali wyzszy stopien prawdopodobienistwa
dokonania zakupu, niz kobiety.

Zaobserwowano réwniez ciekawg roznice w kontekscie prawdopodobienstwa zaku-
pu miedzy obywatelami Polski oraz USA. Okazalo sig, ze rdznica ocen dotyczacych tego
pytania istotnie odbiegata od siebie w przypadku przedstawicieli obydwu narodowosci (p
< 0,05). Mediana ocen wéréd Amerykanéw wynosita 5, natomiast w przypadku Polakéw
byla na poziomie 3. Wyniki te $wiadcza o wigkszym poziomie deklarowanego prawdo-
podobienstwa dokonania zakupu w grupie amerykanskich respondentéw. Niemniej jed-
nak zaobserwowana réznica wcale nie musiata wiazac sie z pochodzeniem danego re-
spondenta. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze obydwie grupy byly niejednorodne pod wzgledem
plci. W grupie polskich respondentéw znajdowato sie nieproporcjonalnie wiecej kobiet,
niz w grupie amerykanskiej. Ponadto réznica plci respondentéw pochodzacych z obu
panstw byla istotna statystycznie (p < 0,05). Biorac pod uwage wczesniej zaobserwowany
nizszy stopienn deklarowanego prawdopodobienstwa dokonania zakupu u kobiet, opi-
sywana roznica mogla wynika¢ tylko i wylacznie z wigkszego udzialu kobiet w grupie
polskiej. Na podstawie dostepnych wynikéw nie mozemy zatem ani potwierdzi¢, ani za-
przeczy¢ hipotezy piatej.

Ostatnim z elementéw skladajacych sie na poziom skutecznosci reklamy na porta-
lu Facebook, bylo zainteresowanie odbiorcéw przekazami reklamowymi. Zmierzone
zostalo ono za pomocy deklarowanego prawdopodobienstwa klikniecia w reklame.
Mediana ocen w przypadku tego zagadnienia wyniosta 3 (zakres 1-7). Responden-
ci sklaniali sie wiec ku przekonaniu, ze prawdopodobienstwo klikniecia w reklame jest
raczej na niskim poziomie. Mimo wszystko tutaj réwniez zaobserwowano pewne rdz-
nice dotyczace roznych grup respondentéw. Réznica ocen dotyczacych deklarowanego
prawdopodobienstwa klikniecia w reklame rdznila si¢ istotnie statystycznie pomiedzy
Polakami i Amerykanami (p < 0,05). W przypadku obywateli Polski mediana wyniosta
3, natomiast w przypadku przedstawicieli USA - 5. Mozemy na tej podstawie wywnio-
skowac, ze w przypadku respondentéw ze Stanéw Zjednoczonych, deklarowane praw-
dopodobienstwo klikniecia byto wyzsze niz u Polakéw. Nie wydaje si¢ jednak, ze roznice
ta mozemy wyjasnic¢ na podstawie odmiennosci grup respondentéw pod wzgledem plci.
Nie zaobserwowano istotnej statystycznie roznicy u przedstawicieli obydwu plci w kon-
tekscie deklarowanego prawdopodobienstwa klikniecia w reklame. Mimo wszystko ciez-
ko jest na podstawie uzyskanych rezultatéw odnosi¢ si¢ do hipotezy czwartej. Mozemy
jedynie stwierdzi¢, ze prawdopodobienstwo klikniecia w reklame wydawalo sie by¢ wyz-
sze u Amerykanéw. Odnoszac si¢ do kwestii prawdopodobienstwa klikniecia w reklame
oraz zakupu promowanego w niej dobra lub ustugi warto wspomnie¢, ze korelacja po-
miedzy tymi dwoma czynnikami byla na wysokim poziomie (r = 0,71159). Oczywiscie
korelacja nie oznacza jeszcze zwiazku przyczynowo - skutkowego, natomiast by¢ moze
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jest tak, ze taktyka pozwalajaca na uzyskanie wiekszej czestotliwosci klikania w reklamy
przez uzytkownikow, moze przelozy¢ si¢ réwniez na uzyskanie wigkszego prawdopodo-
bienstwa dokonania transakcji.

Podsumowujac, reklame na portalu Facebook cechowat rézny stopien skutecznosci
w zaleznosci od badanego jej obszaru. komunikaty reklamowe z pewnoscig docierajg do
ich odbiorcow, a takze sg one przez nich zauwazane. Ponadto, reklamy te wydaja si¢ by¢
dostosowane do charakterystyki uzytkownikéw portalu. Generalnie deklarowane praw-
dopodobienstwo dokonania zakupu bylo na niskim poziomie, lecz okazalo si¢ by¢ ono
wyzsze w przypadku mezczyzn. Roznica dotyczaca tego zagadnienia byla jednak niejasna
w przypadku obywateli réznych panstw. Zainteresowanie komunikatami marketingowy-
mi, mierzone za pomocg deklarowanego klikniecia w reklame generalnie plasowato sie na
niskim poziomie. Bylo ono jednak wyzsze w przypadku Amerykanéw niz Polakéw.

3.6. Ograniczenia

Nie sposdb jest nie wspomnie¢ o ograniczeniach przeprowadzonych badan. Pierw-
szym problematycznym aspektem jest tutaj sam dobdr metody badawczej. Nie wydaje
sie aby badanie ankietowe bylo najlepsza dostepng metoda pozwalajacg na okreslenie
skutecznosci reklam na portalu Facebook. O wiele lepszym rozwigzaniem byloby prze-
prowadzenie eksperymentu lub wykorzystanie danych pochodzacych bezposrednio
z kont reklamowych ré6znych przedsiebiorstw. Mimo wszystko wybdr padl na taka me-
tode ze wzgledow czysto praktycznych.

Ponadto, deklarowane prawdopodobienstwo dokonania zakupu produktu lub ustu-
gi nie jest najlepsza miarg do mierzenia jego rzeczywistej wartosci. Respondenci mogli
z niechecia podawac jego realny poziom. Ponadto mdgt wystapi¢ tutaj efekt ankietera.
Osoby biorgce udzial w badaniu mogly zawyza¢ swoje oceny, w przekonaniu, ze uzyska
sie wtedy wynik, ktdry jest oczekiwany przez osoby przeprowadzajace badanie. Dobor
proby stanowit kolejne ograniczenie. Proba nie byla reprezentatywna, a ponadto stoso-
wane metody doprowadzily do uzyskania niejednorodnych grup respondentéw;, cho-
ciazby pod wzgledem plci.

Wykorzystano tutaj réwniez kwestionariusz, ktorego rzetelno$¢ nigdy wezesniej nie
zostala okreslona. Zwykle do przeprowadzenia takiej analizy zaleca sie wykorzystanie
bardzo licznych grup respondentéw. Mimo wszystko H. Yurdugiil®®, zauwazyt, Ze obli-
czenie alfy Cronbachia mozliwe jest nawet przy tak malej probie, jak 30 respondentdw.
Podazajac za ta metodologia, wspotczynnik ten zostal obliczony po przeprowadzeniu
badania, cho¢ raczej powinien by¢ on obliczony na podstawie badan pilotazowych.
W kontekscie wersji polskojezycznej jego warto$¢ wyniosta 0,629749, natomiast dla wer-
sji anglojezycznej bylo to 0,769705. Wyniki te nie s na najwyzszym poziomie, dlatego na
uzyskane rezultaty moglo mie¢ wplyw zastosowanie nierzetelnego kwestionariusza.

4 Yurdugiil, H. (2008). Minimum sample size for Cronbach’s coefficient alpha: a Monte-Carlo study. Hacettepe
Universitesi egitim fakiiltesi dergisi, 35(35), 1-9.
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