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STRESZCZENIE

W dobie turbulentnego otoczenia rynkowego i wzmozonej konkurencyjnosci jednym
z podstawowych zrodet tworzenia przewagi konkurencyjnej jest kreowanie okreslonego
wizerunku danego przedsigbiorstwa i/lub marki. ,,Rewolucja internetowa” wptynetla zna-
czaco na zachowanie dzisiejszych konsumentow, co spowodowato przeniesienie aktywnos$ci
zwigzanych z komunikacja marketingowa do $wiata wirtualnego. Ta nowa rzeczywistosc,
oferujaca zupelnie nowe mozliwosci (np. w kontekscie interaktywnosci z konsumentem)
doprowadzita do rozwoju nowych form reklamy, wsrdd ktérych SEM, a w tym SEO + PPC,
stanowig istotny czynnik komunikacji marketingowej. Celem niniejszego artykutu, ktory
wpisuje si¢ w nurt przegladowy, jest uporzadkowanie i przeglad poje¢ zwigzanych z reklama
on-line, ze szczegblnym uwzglednieniem reklamy w wyszukiwarkach internetowych oraz
wskazanie na podobiefistwa i r6znice w definiowaniu poj¢¢ z zakresu SEM, co moze mie¢
znaczenie praktyczne dla prowadzonych analiz i interpretacji wynikow danych wtdrnych ze
wskazanego zakresu. Artykut powstat na podstawie studiow literatury zagranicznej i pol-
skiej, jak rowniez na podstawie obserwacji wtasnych autorow.
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Wprowadzenie

W dobie turbulentnego otoczenia rynkowego i wzmozonej konkurencyjnosci
jednym z podstawowych zrodet tworzenia przewagi konkurencyjnej jest kreowanie
okreslonego wizerunku danego przedsigbiorstwa i/lub marki, co stanowi z kolei
jeden z gtownych celow promocyjnych, natomiast medium internetu coraz bardziej
zwigksza swoje znaczenie jako kanat komunikacji marketingowej. Popularyzacje
reklamy internetowej determinujg jej podstawowe zalety, wsérdd ktorych mozna
wyréznic: interaktywnos¢, globalny zasieg, mozliwo$¢ personalizacji przekazow
oraz mierzalno$¢ i roznorodno$¢ form. Najczesciej spotykany podziat e-reklamy
klasyfikuje SEM, display, ogloszenia, mailing oraz inne innowacyjne rozwigzania.
Reklamg prowadzong za pomoca narz¢dzia w postaci wyszukiwarek internetowych
jest SEM. Jednak interpretacja akronimu SEM nie jest jednoznaczna, co w znaczacy
sposob wplywa na wnioskowanie oraz ocen¢ wskaznikow efektywnosci.

Celem artykutu, ktory wpisuje si¢ w nurt przegladowy, jest przedstawienie
roli reklamy internetowej, jak rowniez analiza, przeglad i uporzagdkowanie pojeé
zwigzanych z reklamg on-line, ze szczegolnym uwzglgdnieniem reklamy w wyszu-
kiwarkach internetowych oraz wskazanie na podobienstwa i r6znice w definiowaniu
pojec¢ z zakresu SEM, co moze mie¢ znaczenie praktyczne dla prowadzanych analiz
1 interpretacji wynikéw danych wtornych ze wskazanego zakresu. Artykut powstat
na podstawie studiow literatury zagranicznej i polskiej, jak rowniez na podstawie
obserwacji wlasnych autorow.

1. E-reklama

Zachowanie dzisiejszych konsumentow ulegto diametralnej zmianie po tzw.
rewolucji internetowej, ktéra zaowocowata przeniesieniem aktywno$ci zwigzanych
z komunikacja marketingowa do $wiata wirtualnego. Otoczenie komunikacji mar-
ketingowej ulega dzi§ wielkim zmianom, a zmiany te zachodza w niespotykanym
do tej pory tempie. Ta nowa rzeczywisto$¢, oferujaca zupelie nowe mozliwosci
(np. w konteks$cie interaktywnosci z konsumentem) doprowadzita do rozwoju
nowych form reklamy, ktérych innowacyjnos¢ nie przejawia si¢ jedynie w nowo-
czesnej formie promocji, ale takze w sposobie dotarcia do klientow (np. poprzez
systemy Marketing Automation).
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Klasyczna reklama rézni si¢ od reklamy internetowej, co wynika z odmiennos$ci
medium, jaka jest sie¢ internetowa, ktora stanowi jednoczes$nie forme komunikacji
bezposredniej oraz medium masowe. Za pomoca internetu mozna tworzy¢ informa-
cje skierowang zarowno do masowego odbiorcy, jak i do indywidualnego uzytkow-
nika, a takze oparta na bezposrednim kontakcie. Geneza reklamy internetowej sigga
pazdziernika 1994 roku, kiedy to w magazynie internetowym ,,HotWired” pojawit
si¢ pierwszy pasek reklamowy, nazwany pozniej banerem. Owe banery w latach
90. staly si¢ synonimem reklamy internetowej i byly swoistym odpowiednikiem
tradycyjnych form reklamy, zaczerpnigtym z prasy drukowanej. Tak jak w przy-
padku gazet, budowaty one jedynie $wiadomos¢ istnienia danego produktu posrod
uzytkownikdow, ale nie angazowaty jeszcze konsumentdéw do interakceji. Taka forma
reklamy utrzymywala si¢ kilka lat. Statyczne paski reklamowe niczym nier6zniace
si¢ od ogloszen w prasie zostaty zastapione przez animacje, ktore okazaty si¢ o wicle
bardziej skuteczna forma reklamy. Animacja ma duzg wigksza pojemnos$¢ tresciowa
i pozwala jednoczes$nie bardziej zaangazowac potencjalnego konsumenta.

Wspotczesnie reklama w internecie przybiera bardzo zréznicowane formy —
zaleznie od dostepu do technologii i pomystow kreacyjnych, a takze od mozliwosci
(czyli glownie przepustowosci informacyjnej sieci) (Habryn, 2002, s. 287). Do naj-
istotniejszych i najbardziej popularnych obecnie form reklamowych i quasi-rekla-
mowych pojawiajacych si¢ on-line mozna zaliczy¢:

— e-mailing,

— display, czyli reklama bannerowa, reklama wideo i wszelkie formy graficz-

nej e-reklamy,

— serwisy ogloszeniowe,

— advergaming, czyli gry i zabawy reklamowe,

— social media marketing,

— reklame w wyszukiwarkach.

W literaturze marketingowej mozna odnalez¢ wiele dowodow na to, w jaki
sposob reklama on-line wptywa na konsumentow, poza tradycyjnymi efektami od-
dzialywania na ich preferencje. Jak stwierdzaja Dib i Alhaddad (2015, s. 118), kanaty
on-line w sposob szczeg6lny i istotny wptywaja na zmiane §wiadomosci konsumen-
tow na temat produktow. Ta swiadomos¢ z kolei determinuje decyzje konsumenta;
sposrod duzej liczby produktow na rynku w momencie dokonywania wyboru kon-
sumenci sg $wiadomi istnienia tylko kilku z nich.

Calder, Malthouse, Schaedel (2009, s. 325) wylonili w swych badaniach 8 czyn-
nikdéw — doswiadczanych przez uzytkownikéw internetu (konsumentow) wptywa-
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jacych na zaangazowanie i odbioér reklamy on-line. Sg to: stymulacja i inspiracja;
nawigzywanie wigzi spotecznych; dostepnos¢ w wybranym przez uzytkownika
czasie; obywatelska swiadomos$¢, samoocena; przyjemnosc; utylitarno$¢; uczestni-
czenie w spolecznosci; wspolnota. Dowiedziono, ze media internetowe i zamiesz-
czane w nich reklamy wywotuja odrgbng forme zaangazowania, ktore ma wlasny
wpltyw na efektywno$c¢ reklamy (Calder, Malthouse, Schaedel, 2009, s. 329-330).

2. Reklama w wyszukiwarkach

Wspotczesnie SEM (Search Engine Marketing) definiowany jest bardzo rézno-
rodnie, jedno z bardziej ogdlnych podejs¢ wskazuje na dziatania, ktérych celem jest
poprawa widocznosci strony internetowej w wynikach wyszukiwania SERP (Search
Engine Result Pages). Bardziej drobiazgowa definicja zaktada, ze dziatania SEM
nie mozna utozsamia¢ z samym mechanizmem SEO (Search Engine Optimization),
poniewaz zawiera takze system Pay Per Click oraz reklam¢ (Ledford, 2009, s. 16).
Odmienny trend wskazuja inne opracowania, w ktorych SEM definiowane jest
jako ptatna reklama w wyszukiwarkach (Biaty, 2010); takie podejscie maja takze
Grappone i Couzin (2010, s. 80), ktorzy definiujg SEM jako pozyskiwanie ptatnych
odnosnikow.

Arbitralne stanowisko ksztattuje King, uznajac SEM jako proces marketingowy
wykorzystujacy techniki SEO oraz reklam¢ PPC do zwigkszenia popularnos$ci strony
internetowej (King, 2008). Popularny wzér SEM = SEO + PPC uznaja jako stuszny
takze Charleton i Barry (2007) oraz Michael i Salter (2007), a takze wielu innych
autorow (Quinton, Khan, 2009, s. 111; Singh, Sharma, Singh, 2011, s. 2; Modrzewski,
2008, s. 35). Takie stanowisko wyodregbnia podziat dziatan marketingowych w wy-
szukiwarkach na formg¢ ptatng oraz darmowa lub — wedtug innej klasyfikacji — na
wyniki organiczne oraz komercyjne. Znacznie szersza definicja SEM okresla czyn-
nos$ci poprawiajace widoczno$¢ strony w wynikach wyszukiwania przez zastoso-
wanie SEO, optacania miejsc, ptatnego inkludowania oraz reklamy kontekstowe;j
(Sathitwitayakul, Prasongsukarn, 2011, s. 15). Poprzez system optacania miejsc (paid
placement) w wyszukiwarce autorzy identyfikuja go jako jeden z rodzajow PPC,
polegajacy na optacaniu miejsc reklamowych, np. w Google Adwords. Zblizone zna-
czenie sformutowat Reed (2011, s. 64), dzielac dziatania SEM na trzy grupy: SEO,
PPC oraz pozyskiwanie linkdéw przychodzacych. Natomiast zupelnie inne podejscie
kreuje Work (2008, s. 4), utozsamiajac SEM z klasyczng ptatng forma PPC, ktora
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z kolei jednoznacznie identyfikuje z paid search. Natomiast najbardziej uniwersal-
na i ogdlna definicja przyjmuje za SEM wszystkie dziatania zwigzanie zar6wno
z organicznymi, jak i ptatnymi formami reklamy w wyszukiwarkach (Moran, Hunt
, 2015, s. 10).

Techniki SEO istnieja takze na wielu ptaszczyznach definiowania, a najpo-
pularniejsze podejscie wyroznia dwie koncepcje. Pierwsza skupia si¢ na dziata-
niach wylacznie optymalizacji strony internetowej (on-page), druga natomiast ma
znacznie szersze ujgcie, wlaczajac wszelkie zewnetrzne czynnosci i narzedzia
pozwalajace na zwickszenie pozycji strony w SERP (off-page), gdzie glownym
dziataniem jest kreowanie linkow z zewnatrz (link building) (Jones, 2010, s. 36,
34). W pierwszym podejsciu SEO charakteryzuje manipulacje 1 zmiany wylacznie
w obrgbie danej strony internetowej, aby uzyskac lepszy ranking w wyszukiwarkach
(Devece, Lapierda, Palacios, 2014, s. 57). Analogiczng interpretacje mozna znalezé
u Trzaski (2011, s. 100) oraz Dutki (2010, s. 139), ktorzy zdecydowanie rozgraniczaja
SEO i pozycjonowanie: ,,SEO dotyczy tresci w naszej witrynie, a pozycjonowa-
nie mozna traktowac¢ szerzej (akcje wykonywane réwniez poza naszym portalem)
wlaczajac w nie SEO”. Zblizong definicje wprowadza takze Nazar (2011), uznajac
SEO za mechanizm kastomizacji elementow na stronie. Takze Boughton (2005,
s. 39)rozumie SEO jako metodg tworzenia lub zmiany strony WWW w taki sposob,
aby byla bardziej istotna w poréwnaniu z innymi dla wyszukiwarki internetowe;.
Ponadto dla okreslenia SEO wprowadza on takze synonim w postaci search place-
ment marketing. Szersze ujecie definicyjne mozna znalez¢ w wigkszej liczbie pu-
blikacji. Przyktadowo SEO wedtug Bermana i Katona (2012) definiowane jest jako
techniki majace na celu zwickszenie widoczno$ci w organicznych wynikach wy-
szukiwarki poprzez algorytm rankingujacy te wyniki. Analogiczng bardzo ogoélna
interpretacj¢ SEO wprowadzaja Yalcon i Kose (2010, s. 487—493), charakteryzujac
je jako umozliwienie stronie WWW na pojawienie si¢ na szczytowych pozycjach
SERP dla wybranych stow kluczowych. Podej$cie agregujace dzialania on- i off-page
przyjmuja jako definicje SEO takze David (2011, s. 3), Evans (2007, s. 27-31), Ledford
(20009, s. 16), a takze wielu innych (Asefeso, 2014, s. 3; Pankiewicz, 2008, s. 108;
Gandour, Regolini, 2011, s. 7; Khraim, 2015, s. 78).

Forma PPC moze by¢ definiowana jako ptatna internetowa forma reklamowa,
rozliczana po kliknieciu w kreacj¢ (Kiong, 2009, s. 21), natomiast PPC w wyszuki-
warkach jest nazywane paid search i stanowi jedng z form PPC (Spindler, 2010, s. 7;
Fleischner, 2011, s. 10—11; Lee, Sedas, 2009, s. 6). Spotykana jest takze pod nazwa
PPC Marketing, Pay Per Click Advertising, Pay Per Click Search Engine Marketing
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oraz PPC ads, Cost per Click Advertising, a takze szerzej jako SEM, Sponsored
Search i Search Engine Marketing (Work, Work, 2008, s. 80). Szczegotowa definicja
PPC zostata zaproponowana przez B. i E. Mordkovich (2007, s. 6). Uznali oni, ze jest
to umiejscowiona w wyszukiwarkach mata forma reklamowa uzalezniona od stow
kluczowych i ptatna dopiero, kiedy odbiorca w nig kliknie (Moran, Hunt, 2015, s. 47).

Podsumowanie

Roznorodno$¢ definiowania poje¢ z zakresu e-reklamy powoduje pojawianie si¢
rozbiezno$ci w analizach poréwnawczych czy interpretacjach wynikow danych wtor-
nych branzy e-marketingu dostgpnych w internecie. Jedna z popularniejszych form
digital marketing jest reklama w wyszukiwarkach internetowych. Analizujac funk-
cjonujace definicje, autorzy niniejszego opracowania — podobnie jak w wigkszosci
opisanych interpretacji — przyjmuja, ze SEM stanowi ogot dziatan marketingowych
wykorzystujacych wyszukiwarki internetowe poprzez zastosowanie: SEO, paid search
oraz reklamy kontekstowej. Przyjeto, ze SEO to zespot czynno$ci majacych na celu
zwiekszenie pozycji strony WW W w organicznych wynikach SERP, przy czym nalezy
wyrozni¢ dzialania on-line oraz off-line. Natomiast PPC, zgodnie z akronimem, jest
forma rozliczania ptatnosci za klikniecia, jednak upowszechnienie tego skrotu jako
klasycznego paid search pozwala na jego wykorzystanie do okreslenia wszystkich ptat-
nych form reklam w wyszukiwarkach, przez co stuszny jest wzér SEM = SEO + PPC.

Search Engine Marketing w wyszukiwarkach internetowych jest popular-
ng forma e-reklamy i prawdopodobnie w najblizszej przyszlosci nie straci swojej
pozycji. Artykul nie rozwigzuje problemu interpretacji poje¢ z zakresu SEM, ale
wskazuje na jego istnienie; stanowi rowniez podstawe do dalszej eksploracji i prze-
prowadzenia badan majacych na celu empiryczne udowodnienie réznic w definio-
waniu poje¢ z zakresu SEM, ze szczegdlnym uwzglednieniem opinii praktykow
i teoretykow marketingu.
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E-ADVERTISING AND SEARCH ENGINE MARKETING -
AN ANALYSIS OF EXISTING FORMS AND TERMS

Abstract

In the era of turbulent market environment and increased competitiveness, one of the
main sources of creating a competitive advantage is to create a specific image of a company
and / or brand. The so-called. Internet revolution influenced significantly the behavior
of today’s consumers, which resulted in the transfer of activities associated with marke-
ting communications to the virtual world. This new reality, offering new opportunities
(eg. In the context of interactivity with the consumer) has led to the development of new
forms of advertising in which innovation does not manifest itself only in a modern form
of promotion (through SEM, including SEO + PPC), but also in how to reach out to customers
(Marketing Automation). The purpose of this article, which is part of an overview trend,
is to introduce the role of Internet advertising, as well as analyze and organize concepts
related to online advertising. This article is based on studies of foreign literature and Polish,
as well as based on the authors own observations.
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