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Wprowadzenie

Dane statystyczne wskazuja jednoznacznie na dominujacy udzial mikroprzedsie-
biorstw w tworzeniu produktu krajowego brutto. W 2008 roku stanowit on, uwzgledniajac
strukture PKB wytwarzanego przez sektor przedsigbiorstw, 42,2%, podczas gdy wktad ma-
tych, $rednich i duzych przedsiebiorstw wynosit w tym samym okresie odpowiednio 10,3,
13,9 i 33,6%'. Mikrofirmy, wedtug danych z 2007 roku, stanowity 96%?2, a najwigcej z nich
dziatato w branzy ustugowej (43%) i zatrudniato 1 osobe (40%)*.

Firmy wywodzace si¢ z sektora MSP, w tym i mikroprzedsigbiorstwa, poszukujac
w Internecie nowych klientdw, korzystajg najczesciej z bazy nowo zarejestrowanych firm
dostepnej odptatnie w Gtownym Urzgdzie Statystycznym lub z innych, lokalnych baz da-
nych, ktore znajdujg na witrynach WWW urzedéow gmin*. Takie postgpowanie zarzadza-
jacych wskazuje na brak znajomosci technik postugiwania si¢ narzgdziami biznesowymi
dostepnymi w Internecie i §wiadczy o niedostrzeganiu potencjatu tkwigcego w tym me-
dium. Wykazano bowiem, ze tylko 20% wlascicieli przedsigbiorstw sektora MSP zaktada
pozyskanie nowych klientéw dzigki wtasnej firmowej witrynie WW W. Niski stan ogolne;j
wiedzy informatycznej 0sob zarzadzajacych firmami potwierdza tez 27% przedsigbiorstw,
ktore jeszcze w 2010 roku nie posiadaty wiasnej strony internetowej’. Szacuje sie ponadto,
ze potowa z pozostalej puli witryn ograniczata si¢ do wizytowki zawierajacej podstawowe
dane teleadresowe, utrzymywane na zewn¢trznych domenach, jak na przyktad ,,pkt.pl” czy
»firmy.net”. Zwazywszy, ze firmowa witryna WWW stanowi w aktualnych realiach eko-

' Raport o stanie sektora malych i srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2008-2009, www:
http:/www.parp.gov.pl/files/74/81/380/9282.pdf (21.11.2011), s. 28.

2 Przedsigbiorczos¢ w Polsce, Opracowanie Departament Analiz i Prognoz Ministerstwa Gospodarki,
www: http:/www.rynekpracy.pl/pliki/pdf/22.pdf (21.11.2011), s. 34.

3 Mikroprzedsigbiorczos¢ w Polsce. Analiza barier rozwoju i dostepu do finansowania, www: https:/
docs.google.com/present/view?id=djbvj89 205gx9nk3fx (21.11.2011), s. 3.

4 Strategiczne Zrddla informacji w dzialalnosci przedsigbiorstw. Raport z badania, www: http://www.
parp.gov.pl/files/74/81/380/7620.pdf (21.11.2011), s. 54.

3 Polska internetowa: jak Internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki, www: http://www.bcg.
com.pl/documents/file78280.pdf (21.11.2011), s. 30.
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nomicznych o$ wszelkich posrednich i bezposrednich dziatan promocyjnych w Internecie,
trudno sobie wyobrazi¢, w jaki sposéb mikrofirmy zamierzaja budowaé, wzmacnia¢ lub
przynajmniej utrzymac przewage konkurencyjna nie tylko na lokalnym, ale i europejskim
rynku. Przyczyny takiej sytuacji mozna upatrywaé w strukturze wiekowej spoteczenstwa,
w ktorym 73% populacji w wieku 45+ nie korzysta z Internetu®. Nalezy zaktadaé, ze wias-
nie do tej kategorii wiekowej zaliczaja si¢ zazwyczaj wlasciciele firm oraz osoby decyzyjne
w przedsigbiorstwach. To §wiadome wykluczenie cyfrowe, wymuszone najczesciej obawa
przed utratg wizerunku przed pracownikami lub bliskimi, moze stanowi¢ istotne ograni-
czenie dla wielu polskich mikrofirm. Potwierdzaja to dodatkowo wyniki badan przepro-
wadzonych przez T. Luczke, zgodnie z ktorymi jakkolwiek 90% wiascicieli MSP posiadato
dostep do Internetu (bierne korzystanie z Internetu), to zaledwie przeszto 40% posiadato
strong internetows, a zaledwie okoto 35% korzystato z informacji zamieszczonych na stro-
nie PARP (aktywne wykorzystanie Internetu)’.

Duza cze$¢ wiascicieli mikrofirm kojarzy nadal reklame¢ w Internecie z bannerami
reklamowymi, czyli z najstarsza, znang juz od 1994 roku, forma reklamy w tym medium.
Sg one tatwe do zidentyfikowania na witrynach WWW, nierzadko jaskrawe, barwne i/lub
migajace i umozliwiajg po kliknigciu ich przeniesienie internauty na witryne reklamodaw-
cy. Promocja poprzez ten nosnik reklamy nie jest jednak w dzisiejszych czasach dosta-
tecznie skuteczna i rzadko odnosi zamierzony sukces. Jedng z gtownych przyczyn niskie-
go wskaznika efektywnosci banneréw reklamowych jest tzw. fenomen banner blindness,
czyli §lepoty bannerowej. Internauta, pod§wiadomie, w momencie wizualizacji witryny na
ekranie komputera, identyfikuje widoczne bannery jako strefy, ktére omija wzrokiem, kon-
centrujac si¢ na obszarach uznanych za bardziej wartosciowe, zawierajacych potencjalnie
poszukiwane przez niego tresci.

Uwzgledniajac wymienione aspekty, mozna zatozy¢, ze coraz trudniej bedzie takim
przedsiebiorcom zrozumie¢ nowe, ztozone techniki Public Relations, ogarnaé zasady pro-
mocji w mediach spolecznosciowych, jak Facebook lub Twitter, tudziez uchwyci¢ sens
pozycjonowania witryny firmowej lub produktowej. Tymczasem reklamy AdWords oraz
aplikacje tworzone na telefony komérkowe typu Smartphone, wspomagajace dzisiejszych
konsumentéw podczas zakupéw, to narzedzia, ktére powinny jak najszybciej zosta¢ wdro-
zone na duza skale przez mikrofirmy.

Celem pracy byto przedstawienie nowoczesnych form marketingu internetowego oraz
wskazanie obszarow, w ktorych najczesciej dochodzi do dziatan niezgodnych z przyjetymi
w Internecie zasadami. Omoéwione w artykule trendy, obserwacje i procedury oddaja aktu-

¢ http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PTS_Dwie_Polski D_Batorski.pdf (21.11.2011), s. 6.

7 W badaniach poddano analizie zalezno$¢ miedzy wielko$cig przedsiebiorstwa, lokalizacja firmy, za-
siggiem rynku zbytu, wiekiem firmy i jej wla$ciciela oraz rodzajem i poziomem jego wyksztatcenia a bier-
nym i aktywnym wykorzystaniem Internetu. Zob. T. Luczka, Internet as the development factor of small
and medium-sized enterprises in the conditions of internationalization and globalization, w: Creation
of Social Capital, ed. J. Przybysz, Publishing House of Poznan University of Technology, Poznan 2009,
s. 152.
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alne poglady innych autoréw publikowane w literaturze tematu oraz nawigzuja do doswiad-
czen i praktyki biznesowej autora.

1. Media spotecznosciowe

1.1. Fenomen mediéw spolecznosciowych

Po okresie fascynacji wymiang informacji za pomoca poczty elektronicznej w latach
dziewiecdziesiatych ubieglego stulecia, umozliwiajacej natychmiastowe przesylanie tresci,
w tym plikow komputerowych, do kazdego miejsca na kuli ziemskiej posiadajacego pota-
czenie z globalng siecia WWW, nastapil na poczatku nowego millennium zupetnie inny
jako$ciowo okres w obszarze przeptywu danych pomiedzy odbiorcami. Norma stat si¢ wir-
tualny kontakt nawigzywany za pomoca mediow spoteczno$ciowych, jednego z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych si¢ obszarow marketingu. Media spoteczno$ciowe (Social Me-
dia) sg aplikacjami, czyli programami komputerowymi wymagajacymi laczenia si¢ z ser-
werem poprzez tacze internetowe. Korzystajac z nich, internauci wymieniaja si¢ informa-
cjami oraz publikuja swoje opinie i doswiadczenia. Komentuja rowniez i polecajg innym
uzytkownikom internetowej spotecznosci tresci przekazywane przy wykorzystaniu stowa,
obrazu, aplikacji audio i/lub wideo. Szczegoélnie te ostatnie formy komunikacji umozliwiajg
catkowicie nowy wymiar oraz zakres dialogu nie tylko pomigdzy konsumentami, ale row-
niez pomig¢dzy przedsigbiorstwami i ich klientami.

Media spotecznosciowe obejmuja rézne grupy kanatow, czyli platform, dzieki ktorym
realizowana jest komunikacja pomigdzy internautami. Zalicza si¢ do nich:

a) portale spotecznosciowe, ktéore umozliwiajg internautom odnalezienie 0sob

o podobnych zainteresowaniach, pogladach lub do§wiadczeniach oraz taczenie ich
w zbiory znajomych. Takim przyktadem moze by¢ portal NK (kiedys: Nasza-Kla-
sa.pl), w ramach ktdérego internauci moga odnowi¢ kontakt z kolezankami i ko-
legami z czaséw szkolnych lub grupy tematyczne utworzone na portalach przez
internautéw o tych samych pasjach, problemach, zawodach czy nawet schorze-
niach. Ostatnio, w czerwcu 2011 roku, do grona najbardziej popularnych portali
spotecznosciowych dotaczyt Google+, najnowsze narzgdzie w wachlarzu aplikacji
udostepnionych przez Google Inc.;

b) blogi (w tym blogi firmowe), czyli wirtualne dzienniki, bedace w przypadku blo-
ga firmowego elementem witryny firmowej. Blogi publikowane sa w mniej lub
bardziej regularnych odstgpach czasu, a wpisy na blogu firmowym poswiecone
sa zagadnieniom z dziedziny, w ktorej specjalizuje si¢ przedsigbiorstwo. Wpisy na
blogu zawieraja czgsto zdjecia, diagramy, tabele lub klipy wideo, ktore utatwiajg
czytelnikowi przyswojenie tresci;

¢) mikroblogi, np. Twitter (Www.twitter.com) czy Blip (wWww.blip.pl), umozliwiaja, jak
wskazuje juz sama nazwa, na blogowanie ,,w skali mikro”. W przeciwienstwie do
tradycyjnego bloga, wpis na mikroblogu moze zawieraé, w zalezno$ci od wybrane;j
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platformy, tylko 140—160 znakéw. Taka forma komunikacji zmusza redagujacego
do lapidarnego przekazu mysli;

d) fora internetowe umozliwiaja dyskusj¢ prowadzona rownoczesnie w wielu watkach
pogrupowanych w réznych kategoriach tematycznych (tzw. subforach) z dziedziny,
ktorej poswiecone jest dane forum. Pozwalaja wypowiadajacym si¢ internautom
na swobodng wymiane mysli, ktorej celem jest poszerzenie wlasnej wiedzy oraz
udzielenie pomocy laikom tematu;

e) wiki, w tym migdzy innymi internetowa encyklopedia Wikipedia (www.wikipedia.
org), to generowane przez internautéw bazy danych. Oprogramowanie wiki pozwa-
la tworzy¢ wlasne, specjalistyczne bazy danych, zawierajace artykuty dotyczace
tematyki interesujacej cztonkow danej spotecznosci;

f) witryny umozliwiajace dzielenie si¢ tre$ciami zebranymi i/lub zredagowanymi
przez uzytkownikéw. Moga to by¢ klipy wideo (www.dailymotion.com), zdjecia
(www.flickr.com), zbiory linkéw do witryn internetowych omawiajacych wybrane
zagadnienie (Www.squidoo.com) lub odnosniki do artykutéw okreslonych przez
internautow jako ciekawe (www.kciuk.pl);

g) wirtualne $wiaty, jak np. Second Life (www.secondlife.com), sg spolecznos$ciami
gromadzacymi internautéw w alternatywnym, dostepnym przez Internet §wiecie.
Takich §wiatéw jest juz kilkadziesiat. Wszystkie wytworzone zostaty za pomo-
ca trojwymiarowej grafiki, a poruszanie si¢ w nich i komunikacja z podmiotami
odbywa si¢ przy wykorzystaniu klasycznych sposobéw znanych gier komputero-
wych.

Uwzgledniajac mozliwosci Social Media, tatwo zrozumie¢, ze zostaly one szybko roz-
poznane przez dzialy marketingu i PR przedsigbiorstw jako darmowy kanal komunikacji
z konsumentami, ktory pozwala réwniez ogranicza¢ wydatki na reklamg. Niektore firmy
przeniosty nawet cze$¢ biura obstugi klienta na platforme mikroblogowa generujacego
dziennie okoto 90 milionoéw wpisow Twittera. Tak postapit m.in. Dell, producent kompute-
roéw, ktory na kanale https:/twitter.com/#!/DellCares (,,Dell Cares”, czyli ,,Dell dba”) zaj-
muje si¢ zapytaniami swoich klientw, przyjmuje je, odpowiada na nie i/lub przekierowuje
do odpowiednich dzialow. Monitorowanie kanatow Social Media umozliwia tez wczesna
identyfikacje potencjalnych zagrozen dla wizerunku przedsigbiorstwa. Aktywne wiaczenie
si¢ w dialog z niezadowolonymi klientami pozwala ksztattowa¢ go adekwatnie do polity-
ki firmy oraz podkresla¢, ze firmie bardzo zalezy na zadowolonych klientach. Nastepuje
to poprzez monitorowanie najpopularniejszych kanatow, wshuchiwanie si¢ w glos konsu-
mentéw wypowiadajacych si¢ o przedsigbiorstwie oraz publikowanie w atrakcyjny spo-
s6b wszelkich informacji umozliwiajacych budowanie upragnionego wizerunku®. Dialog
prowadzony umiejetnie przez media spotecznosciowe utatwia przedsigbiorstwom réwniez

8 J. Pawlak, Podstawy marketingu internetowego dla malych firm, Wydawnictwo PWSZ im. Jana
A. Komenskiego, Leszno 2012, s. 73.
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czerpanie korzysci przez tzw. crowd sourcing (dostownie: czerpanie z thumu). Polega on na
outsourcingu pewnych zadan do konsumentéw. Przykladem moze by¢ wymyslenie hasta
promujacego nowy produkt firmowy, ktérego autor otrzyma nagrode, na przyktad wiasnie
za reklamowany przedmiot czy obietnicg realizacji darmowej ustugi. Takie dziatania umac-
niajag wiezi konsumentéw z ,,ich” ulubionym przedsigbiorstwem, w ktorego rozwdj maja
przeciez swoj wktad i ktore czynia z nich ambasadoré6w marki. Inng, nie mniej cenng dla
firmy korzyscia wynikajaca z crowd sourcingu jest mozliwos$¢ przeprowadzania wywiadow
konsumenckich poprzez kanaty Social Media. Moze to nastapi¢ poprzez zadanie pytania
i dokonanie analizy wypowiedzi internautow umieszczonych w komentarzach opubliko-
wanych pod danym zapytaniem. Na Facebooku przedsiebiorstwo moze postuzy¢ si¢ dodat-
kowo stworzong na swoim profilu ankieta, ktora stata si¢ bardzo popularnym narzedziem,
chetnie uzywanym przez uzytkownikow tego portalu.

Przedstawione zalety medidow spoteczno$ciowych potwierdzaja praktyczny aspekt
tych narzedzi w przypadku mikrofirm. Ich kolejng zaleta jest fakt, ze korzystanie z wiek-
szo$ci kanalow jest — rowniez dla uzytkownikow komercyjnych — darmowe, a forma nawia-
zywania i utrzymywania kontaktu z pozyskanym juz lub potencjalnym klientem ograniczo-
na jest tylko wyobraznig pracownikow firmy.

1.2. Marketing mediow spotecznosciowych

Wykorzystywane obecnie urzadzenia, jak komputer, tablety internetowe czy telefony
typu Smartphone. maja mozliwo$¢ obstugi, nawet rownoczesnej, roznych kanatow Social
Media. Na Facebooku oraz na famach Google Plus osoby fizyczne moga tworzy¢ profi-
le, natomiast przedsigbiorstwa, w tym mikrofirmy, maja mozliwo$¢ kreowania tzw. stron.
W przypadku Facebooka osoby fizyczne zarejestrowane na tym portalu moga wyrdznic
dang strong¢ poprzez kliknigcie przycisku ,,Lubi¢ to”, a na Google+ przycisk ,;+1”. W efekcie
na profilu internauty oraz w profilach wszystkich jego znajomych wyswietli si¢ wiado-
mos¢, ze dany uzytkownik wyr6znit konkretna firme. Zawarte w tej wiadomosci hiperta-
cze, umozliwiajace przej$cie do innej podstrony lub witryny WWW, wyzwala czesto ched
zapoznania si¢ z wyrdzniong przez znajomego strong i w konsekwencji czgsto generuje
kolejnego ambasadora tej marki. W ten sposob portale staty si¢ nosnikiem i wsparciem dla
tzw. reklamy szeptanej. Nalezy doda¢, ze wiez internauty ze strong firmy nie konczy si¢
na tym etapie. Kazdy nowy wpis opublikowany na jej firmowej stronie na Facebooku lub
Google+ bedzie rowniez wyswietlony na tablicy profilu uzytkownika, ktéory wyroznit to
przedsigbiorstwo.

Warto wspomnie¢, ze na wielu kanatach Social Media mozliwe jest zamieszczenie
platnej reklamy. W przypadku mikrofirm, ktére dysponuja zazwyczaj ograniczonym bu-
dzetem reklamowym, najbardziej interesujaca wydaje si¢ promocja na Facebooku. Pozwala
ona skierowac przekaz danych do tych uzytkownikéw portalu, ktorzy spetniaja kryteria po-
tencjalnego odbiorcy produktu. Jest to przeciwienstwem tradycyjnej, drogiej reklamy zna-
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nej z billboardow czy telewizji, ktoéra dociera wprawdzie do milionéw odbiorcéw, jednak
niekoniecznie osiaga przedstawicieli grupy docelowej. Jesli zatem firma zamierza dotrze¢
ze swoim komunikatem reklamowym do kobiet w wieku 1635 lat, zamieszkatych w Szcze-
cinie, moze podaé te parametry w ustawieniach reklamy. Aby reklama trafita ponadto wy-
bidrczo do internautek w cigzy, nalezy zastosowac te parametry tylko wérdd uzytkowniczek
portalu zrzeszonych w takich grupach jak ,,Cigza” czy ,,Ciaza a moda”.

2. Marketing wyszukiwarek internetowych (Search Engine Marketing — SEM)

2.1. Pozycjonowanie witryn (Seach Engine Optimalization — SEQ)

Wiasciciel kazdej witryny internetowej jest zainteresowany, aby link (odnos$nik) do
niej byt wy$wietlany na pierwszej lub ogélnie na pierwszych pozycjach w SERP (Search
Engine Results Page), tzn. stronie wyszukiwarki prezentujacej wyniki (tzw. wyniki orga-
niczne) dla poszukiwanej przez internaut¢ frazy zapytania. Tylko taka lokalizacja, jak po-
kazuje praktyka, zwicksza prawdopodobienstwo kliknigcia odnosnika do danej witryny.
Aby odnosnik ten znalazl si¢ na pierwszych pozycjach stron prezentujacych wyniki wyszu-
kiwania, musi zosta¢ spelniony szereg czynnikéw. Wyszukiwarki internetowe indeksuja
wszystkie strony WWW poprzez tzw. spiders, okreslane rowniez jako crawlers lub potocz-
nie, boty. Sa to aplikacje czytajace w niedostrzegalny dla internautéw sposob kod zrédtowy
strony internetowej i jednocze$nie indeksujace ja, czyli ,,zapisujace w pamieci”, indeksie
wyszukiwarki. Zebrane w ten sposob dane wykorzystywane sa nastepnie przez algorytm
wyszukiwarki do okreslenia stopnia przydatnosci danej strony dla internautow. W efekcie
im strona zostanie uznana za bardziej warto$ciowa dla internautdéw, tym wyzsze zajmie ona
miejsce w rankingu witryn polecanych dla danej frazy wyszukiwania. Mimo iz algorytm
pozycjonujacy strong jest najlepiej strzezona tajemnica kazdej wyszukiwarki, wiadomo
jest, ktore z jego elementéw maja decydujace znaczenie. Nalezg do nich:

— systemy rozpoznajace kod zrodtowy stron, ktory pozwala za pomocg botow rozpo-
zna¢ ich unikalng tre$¢, rowniez stowa kluczowe, okreslajace tematyke strony oraz
pliki graficzne i/lub audio, wideo,

— liczba odwiedzajacych strong internautéw oraz czas ich przebywania na stronie
(jest to miarg jej popularnosci),

— link popularity (popularno$¢ hyperlinkéw), czyli liczba odno$nikéw do danej stro-
ny zamieszczonych na innych stronach WW W, tzw. backlinks. Poza liczba odno$ni-
kéw mierzona jest rowniez w ramach technologii PageRank warto$¢ strony (w oce-
nie 0—10), na ktdérej zamieszczony jest kazdy z odsytaczy. W ten sposob jeden link
zamieszczony na witrynie, ktéra posiada wartos$¢ 7 (PageRank 7), stanowi wigksza
warto$¢ dla danej strony niz 3 odnos$niki na stronach o wartosci PageRank 1.

Optymalizacja witryny pod katem wyszukiwarek internetowych (SEO), czyli po-
zycjonowanie strony, abstrahujgc od zainwestowanego czasu, nie wiaze si¢ z nakladami
finansowymi. Zdarza si¢, ze wlasciciele mikrofirm, pragnacy zaoszczedzi¢ wydatki na
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wynajecie w ramach outsourcingu eksperta do pozycjonowania swojej strony, podobnie
jak nieuczciwi pozycjonerzy, ktorym powierzono wypozycjonowanie witryny, staraja si¢
»dopomoc” algorytmowi wyszukiwarki, wykorzystujac techniki okreslane jako Black Hat
SEO (pozycjonowanie w czarnym kapeluszu). Black Hat SEO to zbior niedozwolonych,
nieetycznych dziatan pozwalajacych szybciej wyeksponowac strony jako pozornie wartos-
ciowe dla internautow. Dziatania takie sa zabronione w opublikowanych na stronach Google
»Wskazowkach dla webmasterow™’. Alternatywa jest tzw. White Hat SEO (pozycjonowanie
w bialym kapeluszu), czyli optymalizacja witryny zgodna z polecanymi przez wyszukiwar-
ke wytycznymi. Zaawansowany technologicznie algorytm kazdej ze znaczacych w Interne-
cie wyszukiwarek, jak Google, Bing czy Yahoo, po zakwalifikowaniu strony jako wypozy-
cjonowanej przy wykorzystaniu niedozwolonych technik obniza jej ranking lub catkowicie
usuwa z wynikéw wyszukiwarki dla jakiejkolwiek frazy zapytania.

W celu prezentowania wynikéw odpowiadajacych w jak najwigkszym stopniu zapy-
taniu internauty oraz sktadajacych si¢ z odno$nikow prowadzacych do witryn z najbar-
dziej warto$ciowa tre§cig wprowadzony zostat dodatkowo algorytm TrustRank (ranking
zaufania), bedacy aktualnie jednym z najmniej znanych, a tym samym algorytmem, wokot
ktorego narosto wiele spekulacji. TrustRank jest technika analizy linkow, ktorego idea zo-
stala po raz pierwszy opisana w raporcie Open Rating Systems Uniwersytetu Stanford oraz
przedstawiona w 2004 roku przez jego pracownikow Gyongyi, Garcia-Molina i Pedersen'
na 30. Migdzynarodowej Konferencji ,,Na temat bardzo duzych baz danych” w Toronto
(30th International Conference on Very Large Data Bases).

W TrustRank, analogicznie do PageRank, wazna jest przede wszystkim jako$¢ ba-
cklinks. W przeciwienstwie jednak do PageRank ich jako$¢ nie jest w tym przypadku bez-
posrednim wynikiem obliczen matematycznych wykonanych na bazie algorytmu. Wedle
idei TrustRank, pracownik wyszukiwarki internetowej wybiera 200 najbardziej wartos-
ciowych witryn poswieconych kazdemu tematowi, okreslanych jako ,,seed pages” (stro-
ny-nasiona). Posiadaja one, dzigki rekomendacji pracownika, najwyzsza oceng TrustRank.
Wychodzac z zatozenia, ze zamieszczone na warto§ciowych witrynach linki prowadza do
innych, réwnie dobrych witryn, strony, do ktoérych linkuja seed pages, otrzymuja , tym
razem juz dzigki algorytmowi TrustRank, wysoka ocen¢ TrustRank. W ten sam sposob
TrustRank przekazywany jest ,,po linkach” kolejnych witryn dalej, aczkolwiek stabnie on
w miare¢ przekazywania.

2.2. Platne linki kontekstowe (Paid Search)

Paid Search (ptatne wyszukiwanie) stanowi rodzaj reklamy okreslanej rowniez jako
,»linki sponsorowane” badz tez ,,reklamy PPC” (Pay Per Click — PPC, pta¢ za kliknigcie).

 http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=35769 (21.11.2011).
10 Z. Gyongyi, H. Garcia-Molina, J. Pedersen, Combating Web Spam with TrustRank. Technical Report,
Stanford 2004, www: http://ilpubs.stanford.edu:8090/638/ (21.11.2011).
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Mimo iz powyzsze terminy sa malo znane, kazdy internauta zetknatl si¢ zapewne z taka
forma reklamy i — by¢ moze nie bedac tego swiadomym — juz z niej korzystat. W przypadku
najbardziej popularnej wyszukiwarki, Google, ktora udostgpnia reklam¢ PPC pod nazwa
AdWords (reklamujace stowa), no$nikiem reklamy jest tekst, banner reklamowy (w tym
bannery animowane) lub klip wideo.

W Google AdWords, najczesciej uzywanym silniku reklamy PPC, linki sponsorowane
mozna tatwo zidentyfikowac na stronie prezentujacej wyniki wyszukiwania (Search Engi-
ne Results Page — SERP) w kolumnie po prawej stronie ekranu i/lub, w przypadku spetnie-
nia pewnych kryteriow, na rozowym tle, powyzej wynikéw organicznych. W przypadku
SERP reklama AdWords zawsze prezentowana jest w swojej najbardziej charakterystycznej
formie, sktadajacej si¢ przynajmniej z 3 lub zazwyczaj 4 linijek tekstu. Pierwsza linijka
przedstawia reklamowany produkt, ktory zastanie na witrynie docelowej, na ktorg zostanie
przekierowany po kliknieciu linku przez internaute. W drugiej i (opcjonalnej) trzeciej linij-
ce znajduje si¢ opis produktu, w czwartej adres WWW reklamowanej witryny.

Istotnym udogodnieniem dla reklamodawcow jest wyswietlanie linkow konteksto-
wych tylko wtedy, gdy wpisana przez internaute fraza zapytania jest identyczna z hastami
ustanowionymi przez reklamodawce, dla ktorych jego reklama ma si¢ wyswietla¢. W ten
sposob reklamodawca ma pewno$¢, ze reklama zostanie zaprezentowana tylko grupie doce-
lowej, a internaucie oferowany jest, jako warto$¢ dodana, poszerzony wachlarz odnosnikow
do witryn zawierajgcych interesujace go tresci. Rozrdznia si¢ dwa rodzaje reklamy w lin-
kach sponsorowanych: CPM (Cost Per Mille, koszt za tysiac) oraz CPC (Cost Per Click,
koszt za kliknigcie). W przypadku wyboru opcji CPM reklamodawca placi firmie utrzymu-
jacej wyszukiwarke okreslona sume za kazdy tysigc wyswietlen jego reklamy, niezaleznie
od liczby internautow, ktorzy zdecyduja sig, aby klikna¢ odnosénik. Decydujac si¢ na opcje
CPC, reklamodawca placi natomiast niezaleznie od liczby wyswietlen reklamy, za kazde
kliknigcie kazdego internauty. Niezaleznie od tego wyboru w przypadku dwoch lub wigcej
reklam wyswietlanych dla tej samej frazy wyszukiwania o ich pozycji w kolumnie linkow
sponsorowanych decyduje wysokos¢ zainwestowanej kwoty.

Warto wspomnie¢, ze reklamy AdWords wyswietlaja si¢, w zaleznosci od podjetej
przez reklamodawce decyzji, nie tylko na stronach SERP, lecz réwniez na witrynach, kto-
rych wiasciciele podjeli z Google wspotprace w ramach programu AdSense. Bioracy w nim
udzial webmasterzy definiujg na swojej witrynie obszary, w ktorych mogag wyswietlac si¢
reklamy AdWords. Ich tres$¢ uzalezniona jest, podobnie jak w AdWords, od kontekstu stro-
ny. Oznacza to, ze na stronie, ktorej stowa kluczowe zostang przez Google zidentyfikowane
jako ,,urlop, hotel, lot”, beda wyswietlane reklamy biur podrozy, hoteli itp. Gdy internauta
na danej witrynie podazy za opublikowanym linkiem sponsorowanym, zysk podzielg mig-
dzy soba zaréwno wiasciciel strony, jak i Google.
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Podsumowanie

Reklama w Internecie cieszy si¢ coraz wigksza popularnoscia. Wysokos¢ wydatkow
reklamowych brutto na reklam¢ online w Polsce wyniosta w 2010 roku 1,578 mld zl, co
oznacza wzrost o 15% w stosunku do roku poprzedniego!'. Przedstawione w tej pracy za-
gadnienia Social Media Marketingu i Search Engine Marketingu sa formami reklamy, ktére
bez watpienia jeszcze bardziej zyskaja na znaczeniu w najblizszych latach w miar¢ po-
pularyzacji tych innowacyjnych narze¢dzi reklamy wsrod pracownikow mikrofirm. Wedle
badania przeprowadzonego przez Millward/Brown SMG/KRC pt. ,,Internetowa rewolucja.
Sposoby wykorzystywania Internetu przez polskie firmy z sektora MSP”” w 2009 roku, tyl-
ko 13% ankietowanych znato w ogdle narzedzie promocji, jaka jest pozycjonowanie stron
(SEO), 9% linki kontekstowe na stronach SERP oraz 6% linki kontekstowe na stronach
partnerdw (np. AdSense). Jest to sygnat, ze organy panstwowe powinny zachgca¢ mikrofir-
my do jak najszybszego zapoznania si¢ z tymi innowacyjnymi formami reklamy w Interne-
cie i w razie potrzeby — do korzystania z nich.

SOCIAL MEDIA MARKETING AND SEARCH ENGINE MARKETING
AS INNOVATIVE TYPES OF ADVERTISING FOR MICRO ENTERPRISES
ON THE INTERNET

Summary

Social Media Marketing (SMM) and Search Engine Marketing (SEO) belong to the newest and
most effective types of advertising in the 21. century. They are innovative, allow to build and provide
a productive contact with existing and prospective customers. Using SMM and SEO micro enter-
prises can compete with the global players; the borders at that two types of advertising are primarily
not financial, but creative. The progressive use of the internet and its wide range of marketing tools
offers great chances to polish entrepreneurs, especially that ones at the age of 45 years and more, but
according to the latest research, exactly that is the group with the least knowledge about the internet
inside the whole polish business.

Translated by Jakub Pawlak

' Raport strategiczny IAB Polska Internet 2010, www: http://www.iabpolska.pl/images/stories/raporty/
Raport_strategiczny IAB_Polska INTERNET 2010.pdf (21.11.2011).



