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Wprowadzenie

Funkcjonowanie wspotczesnych przedsigbiorstw, niezaleznie od ich wiel-
kosci i obszaru dzialania, wymaga stosowania nowoczesnych narzedzi IT, ktore
beda wspomagac procesy biznesowe. Wobec silnej konkurencji, nie tylko kra-
jowej, ale i zagranicznej, coraz istotniejszego znaczenia nabraly dziatania uta-
twiajace szybsze dotarcie z ofertg firmy do potencjalnych klientow w tych miej-
scach, w ktorych najczesciej oni przebywajg. Jednym z takich miejsc sg strony
webowe wyszukiwarek internetowych, z ktorych obecnie korzysta 91% inter-
nautow (2,06 mld osob) na swiecie.

Jak podaja M. Musiot, M. Pekalski i P. Poznanski’, osoby postugujace sig
tego rodzaju narzgdziem przeszukiwania sieci postrzegane sa jako bardzo atrak-
cyjna grupa klientow, gdyz:

— posiadajg sprecyzowane potrzeby i potrafig je doktadnie okresli¢;

— charakteryzujg si¢ konkretnymi zainteresowaniami;

! Pew Research Center, Pew Internet and American Project, Search Engine Use 2012,
www.pewinternet.org/~/media/Files/Reports/2012/PIP_Search_Engine_Use_2012.pdf, s. 5.

2 M. Musiol, M. Pekalski, P.Poznanski, Web positioning, ,,Brief” 2001, nr 12, s. 48.



298 Piotr Muryjas, Mateusz Muryjas

— potrzebuja zaspokoi¢ swoje potrzeby posiadania wartosciowych infor-

macji;

— sg zdeterminowani i zmotywowani w dazeniu do zaspokojenia swoich

potrzeb.

Wobec takiego stanu konieczne jest stosowanie takiej formy marketingu,
ktéra bedzie uwzgledniala wysoka dojrzalos¢ konsumencka oséb korzystaja-
cych z wyszukiwarek 1 jednocze$nie przyczyni si¢ do zaspokojenia ich potrzeb
w wymiarze funkcjonalnym, emocjonalnym i coraz czesciej akcentowanym
wymiarze duchowym.

Realizacja postulatu koncentracji dziatan marketingowych na uzytkowni-
kach Internetu i miejscach ich aktywnosci sieciowej wymaga udzielenia odpo-
wiedzi na nastgpujace pytania:

1. W jaki sposob skierowaé reklame tylko do tych osob, ktére sg potencjalnie
nig zainteresowane i z duzym prawdopodobienstwem podejma dalsze dzia-
tania, pozadane przez autorow takiej kampanii reklamowe;j?

2. W jaki sposob dotrze¢ do klienta-internauty w miejscu i czasie jego aktual-
nego przebywania?

3. Jak zidentyfikowaé dziatania bedace odpowiedzia takich klientéw na re-
klam¢ wy$wietlong na stronie webowej i jak wymiernie je opisywac?

W dobie informatyzacji proceséw biznesowych pomocne sg w takiej sytu-
acji roéznego rodzaju e-ustugi, ktore umozliwiajg prowadzenie skutecznego
marketingu internetowego. Najistotniejsza ich zaleta, z punktu widzenia obecnie
popularyzowanej idei Marketingu 3.0, jest mozliwo$¢ uwzglednienia i pod-
kreslenia, w ich zakresie i formie, prosrodowiskowego wymiaru firm oraz re-
klamowanych przez nich produktow czy ustug. Aspekt ten jest szczegolnie
wazny, gdyz — jak zauwaza P. Kotler® — w przyszlosci coraz wicksza liczba
klientow bedzie zwracata uwage na te spoleczng odpowiedzialno$¢ firm.

Warto zatem zastanowic sig, jakie wspolczesne e-ustugi znajduja zastoso-
wanie w marketingu internetowym i w jaki sposob narzedzia IT wspomagaja
realizacje tych e-ustug.

® P. Kotler, Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative, ,Journal
of Marketing” 2011, Vol. 75, s. 132.



E-ustugi w obszarze marketingu internetowego... 299

1. E-uslugi w obszarze marketingu internetowego

W dokumencie opracowanym przez PARP w 2010 roku na potrzeby reali-
zacji Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka okreslono nastgpujace
kategorie e-ustug w obszarze reklamy i marketingu®: reklama kontekstowa,
Sledzenie i zarzgdzanie e-mailowymi kampaniami reklamowymi, reklama wi-
deo, reklama w serwisach spotecznosciowych (social marketing) i reklama afi-
liacyjna. Natomiast w obszarze raportowania i analiz online, wedtug tego same-
go zrodla wyrdznia si¢ nastepujgce kategorie e-ustug: raportowanie wejsé na
witryne, raporty/newslettery na temat nowosci w okres$lonej dziedzinie, serwis
z geograficznymi raportami statystycznymi czy ranking najpopularniejszych
stron internetowych.

Najpopularniejszym rodzajem e-ustugi reklamy kontekstowej jest reklama
w wyszukiwarkach internetowych, okreslana takze mianem SEM (Search Engi-
ne Marketing). Przewiduje si¢, ze jej udziat w roku 2012 przekroczy 50% glo-
balnego rynku marketingu online®. W Polsce jest to obecnie druga najczesciej
stosowana forma reklamy online®.

Jak zauwaza D. Kaznowski, najwieksza i niepodwazalng zaleta promocji
w wyszukiwarkach jest to, ze pojawia si¢ ona w migjscu kontekstowo powigza-
nym z reklamowanym produktem lub ustuga’. Uzasadnieniem tak znacznego
zainteresowania ze strony firm tego rodzaju e-ustugg jest bardzo duza popular-
no$¢ programow typu wyszukiwarki internetowe. Ich wykorzystywanie jest
drugim najczestszym rodzajem dziatan, po korzystaniu z poczty elektronicznej.
Dlatego tez prowadzenie kampanii e-marketingowych, w ktorych wyszukiwarki
peig rolg gtownego kanatlu informacyjnego, stwarza wyjatkowa okazje¢ dotar-
cia do milionéw potencjalnych klientow.

Istotng zaletg tego rodzaju medium jest koncentracja uwagi na tych inter-
nautach, ktorzy stanowia dobrze wyselekcjonowana grupe docelowa reklamy.
Selekcja ta odbywa si¢ przez dobér reklam produktéw i ustug do odpowiednich
stow kluczowych czy catych fraz, wprowadzanych przez uzytkownikoéw wy-

* PARP, Rozwdj sektora e-uslug na swiecie, 2010, www.web.gov.pl/g2/big/2010_08/

fb558a7c0450c8ce7feb8bd1891fde74.pdf, s. 32—-38.
5 IDG, Internet Standard, raport adStandard 2011, s. 6.
®1DG, Internet Standard, raport adStandard 2012, s. 13.

" D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 130.
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szukiwarek. Aspekt wyboru tych stéw lub ich kombinacji odgrywa szczegolne
znaczenie w kontek$cie ewolucji marketingu, gdyz ich rodzaj stanowi odwzo-
rowanie idei marketingu, jaka jest realizowana przez dang firm¢. SEM doskona-
le sprawdza si¢ zar6wno w Marketingu 1.0, 2.0, jak i 3.0, gdyz pozwala nie
tylko koncentrowaé¢ si¢ na produkcie czy kliencie, ale przede wszystkim na
cztowieku w pelnym tego stowa znaczeniu. Ten duchowy wymiar odbiorcéw
reklam jest obecnie silnie artykutowany przez P. Kotlera w idei Marketingu 3.0.
Autor ten wskazuje na konieczno$¢ postrzegania klienta jako istoty posiadajace;j
rozum, serce i duszg, poszukujacej nie tylko zaspokojenia potrzeb funkcjonal-
nych i emocjonalnych, ale przede wszystkim potrzeb duchowych?®. Jednoczesnie
SEM stwarza firmom mozliwo$¢ wyroznienia si¢ na rynku poprzez wartosci,
jakie sa przez nie wyznawane, a nie tylko przez produkty czy ustugi, ktére maja
one do zaoferowania.

E-ustuga reklamy kontekstowej pozwala takze implementowaé jedna
z najefektywniejszych technik zaspokajania potrzeb klienta, jaka jest sprzedaz
cech, zalet i korzysci®. Stowa kluczowe w takim przypadku umozliwiaja odwo-
tanie si¢ nie tylko do cech i zalet przedmiotu oferty, lecz przede wszystkim do
potrzeb nabywecy i korzysci, odniesionych przez niego z zakupu reklamowanego
produktu czy ustugi.

Najpopularniejszym sposobem reklamowania si¢ w wyszukiwarkach in-
ternetowych sg linki sponsorowane (tzw. paid search), wyswietlane nad wyni-
kami wyszukiwania organicznego. Gléwnym miejscem $wiadczenia e-ustugi
reklamy kontekstowej typu paid search jest od wielu juz lat wyszukiwarka
Google. Zainteresowanie firm reklama tego rodzaju na tej platformie w 2011
roku wzrosto 0 27% w poréwnaniu z rokiem 2010™. W IV kwartale 2011 roku
udzial Google w $§wiatowym rynku reklamy SEM paid search wynosit 76%,
przy czym wielko$¢ ta jest zalezna od regionu $wiata. Tak silna koncentracja
reklam w jednym miejscu spowodowana jest faktem, iz wigkszo$¢ internautow

8 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cztowiek?, MT Biznes Ltd., Warszawa 2010, s. 18.

® Ch.M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy. Metody prezentacji, profesjonalna obstu-
ga, relacje z klientami. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 107.

10 ch. Gaylord, Quarterly global paid search spend analysis, Covario, www.covario.com,
S. 2.
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korzysta obecnie whasnie z tej wyszukiwarki (80% na $wiecie™, 83% w USA™,
98% w Polsce®™).

Jak zauwaza M. Sobocinska', linki sponsorowane i ich pozycja na liscie
odgrywaja istotng rolg w tworzeniu i zwickszaniu §wiadomosci marki. Pozycja
reklamy firmy na liScie tego rodzaju linkéw zalezy od maksymalnej zadeklaro-
wanej przez reklamodawce wartosci CPC (Cost Per Click — optata za kliknigcie
w link) oraz tzw. wyniku jako$ci, wyznaczanego na podstawie wzajemnego
dopasowania tresci reklamy, stéw kluczowych i strony docelowej, na ktérg zo-
stanie przekierowany uzytkownik po kliknieciu w link™.

Efektywne i skuteczne $wiadczenie e-ustugi reklamy kontekstowej wyma-
ga zastosowania dedykowanych narzgdzi IT, ktére pozwola poprawnie zapro-
jektowaé, a nastepnie przeprowadzi¢ kampani¢ reklamowa w ramach takiej
e-ustugi. Jednym z takich narzedzi jest Google AdWords, umozliwiajace bardzo
precyzyjne definiowanie docelowych grup odbiorcéw reklam i zapewniajace
dotarcie tylko do tych osob, ktore potencjalnie moga by¢ zainteresowane rekla-
mowanym produktem czy ustuga. Rozbudowany zakres kryteriow okresla kiedy
(w jakim miesigcu, dniu lub porze dnia), gdzie (w jakim kraju, regionie lub
miescie), w jakiej formie (tekst, obraz, wideo), w jakim jezyku, na jakiej plat-
formie (komputer, smartfon, tablet) bedzie Swiadczona e-ustuga reklamy kon-
tekstowej. Ponadto dla kazdego tak okreslonego segmentu klientow mozliwe
jest dobranie odrgbnego zestawu stow kluczowych, co zapewni dotarcie z ta
samg oferta do roznych spotecznosci.

Inna istotna funkcjonalno$¢ tego narzgdzia pozwala dobra¢ model koszto-
wy e-kampanii do jej celu. Reklamodawca moze zdecydowac¢ si¢ na model CPC
lub model CPM (Cost Per Mille), w ktorym ptaci si¢ jedynie za wyswietlenie
reklamy. Model CPC stosuje si¢ w kampaniach zorientowanych na naklonienie

1 \www.statowl.com/search_engine_market_share.php.

12 pew Research Center, Pew Internet and American Project, Search Engine Use 2012,
www.pewinternet.org, s. 9.

13 StatCounter, www.gs.statcounter.com/#search_engine-PL-monthly-201201-201204-bar.

1 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Kreacja w reklamie, Oficyna Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2008, s. 177.

% D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 133.
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internautow do podjecia konkretnych dziatan'®, natomiast model CPM w kam-
paniach zmierzajacych do budowania §wiadomosci marki.

Ocena efektywnosci 1 skutecznos$ci realizacji e-ustugi reklamy konteksto-
wej wymaga istnienia sprzezenia zwrotnego, dzigki ktoremu mozliwe bedzie
opisanie reakcji i zachowan odbiorcow reklam. Obecnie stosowane rozwigzania
IT umozliwiaja realizacje takiego sprzg¢zenia przez generowanie odpowiednich
danych niemal natychmiast po wystapieniu zdarzenia na stronie internetowe;.
Pozyskiwanie tzw. danych webowych, ich analizy iloSciowe i raportowanie
online w wymaganych przekrojach informacyjnych to kolejne rodzaje e-ustug,
ktorych znaczenie podkresla A. Kaushik'’, wskazujac jednoczesnie na koniecz-
nos$¢ ich realizacji we wspoétczesnym marketingu internetowym.

W erze Marketingu 2.0 takie e-ustugi poczatkowo dotyczyly tylko tzw.
,wielkiej trojki” metryk, zdefiniowanych w 2006 roku przez WAA (Web Analy-
sis Association, obecnie DAA — Digital Analytics Association), amerykanska
organizacje¢, ktorej celem jest dazenie do rozwoju i popularyzacji standardéw
poje¢ odnoszacych si¢ do analizy danych internetowych oraz metod analiz tych
danych. Metryki te mialy umozliwi¢ opis zdarzen, zachodzacych w witrynie
korporacyjnej poprzez szczegétowe okreslenie: liczby unikalnych odwiedzaja-
cych, liczby wizyt w witrynie oraz liczby wyswietlen poszczegélnych stron
witryny™®. Rozw6j technologii i narzedzi informatycznych doprowadzit w 2008
roku do rozszerzenia dotychczasowych metryk o nowe kategorie, ktore dotyczy-
ng:

— 0s06b odwiedzajacych;

— wizyt na stronach webowych;

— dziatan podejmowanych przez odwiedzajacych podczas odwiedzin wi-

tryny;

— konwersji dziatan odwiedzajacych na koncowy rezultat wizyt.

16 A. Dyba, Komunikacja marketingowa w Internecie, w: Komunikacja marketingowa. In-
strumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 265.

1 A. Kaushik, Godzina dziennie z Web Analytics. Stworz dobrg strategie e-marketingowq,
Helion, Gliwice 2009, s. 24-25.

18 3. Burby, A. Brown & WAA Standards Committee, Web Analytics “Big Three” Defini-
tions. Version 1.0, 2006, www.webanalyticsassociation.org, s. 3-5.

19 Web Analytics Association Standards Committee, Web Analytics Definitions, 2008,
www.webanalyticsassociation.org, s. 2.
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Wprowadzenie nowych kategorii metryk, zwigzanych z opisem zachowan
internautow, umozliwito lepsze zrozumienie ich potrzeb i zachowan, jednak
przede wszystkim stworzyto przestrzen do definiowania w przysztosci nowych
metryk, ktére pozwolg zrealizowa¢ postulaty Marketingu 3.0, dotyczace spet-
nienia duchowego 0s6b odwiedzajacych witryng korporacyjna.

Uwzgledniajac wyzej wymienione kategorie metryk, wspolczesne narze-
dzia IT wzbogacane s3 o coraz to nowe funkcje, ktdre poszerzaja zakres ofero-
wanych e-ustug badz tez prowadza do tworzenia catkowicie nowych. Wsrod
najistotniejszych nalezy wymienic:

— generowanie rozktadu kliknig¢ na stronach webowych;

— identyfikowanie §ciezek nawigacji podczas wizyt w witrynie;

— wyznaczanie wspotczynnika konwersji;

— wyznaczanie wspotczynnika ukonczonych zadan;

— identyfikowanie zachowan odwiedzajacych w roznych segmentach.

Jednym z najpopularniejszych narzedzi IT, wykorzystywanych w e-ustu-
gach raportowania i analiz online, dotyczacych reklamy kontekstowej na plat-
formie Google, jest Google Analytics. Oferuje ono wyzej wymienione funkcjo-
nalnosci, wzbogacone dodatkowo o:

— oceng jakosci docelowych stron webowych;

— identyfikacje¢ trendow dotyczacych poszczegolnych stow kluczowych
w wyszukiwarkach;

— analize ruchu w witrynie.

Raporty generowane w tym narzedziu dotycza zasadniczo czterech obsza-
row:

— szeroko pojetych charakterystyk osob odwiedzajacych witryne korpo-
racyjna;

—  zrédet, z ktorych nastapito przejécie do witryny korporacyjnej;

— tresci prezentowanych na poszczeg6élnych stronach webowych oraz
sposobu dotarcia do tych tresci;

— efektywnosci i skuteczno$ci osiagania celow wizyty w witrynie.

Tak rozbudowane funkcjonalnosci pozwalajg pozyska¢ odpowiednie dane,
dzigki ktérym mozliwe jest analizowanie szerokiego spektrum metryk i doko-
nanie oceny efektywnosci reklamy w wyszukiwarkach.

Integracja opisanych tutaj e-ustug w obszarze marketingu oraz raportowa-
nia i analiz online prowadzi do synergii korzysci, dzieki czemu realne stanie si¢
skuteczne osigganie celow kampanii typu SEM. Dzigki komplementarnosci tych
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e-ustug znacznemu skroceniu ulegnie czas adaptacji sposobu prowadzenia kam-
panii do zmian zachowan klientow oraz poziomu ich dojrzatosci konsumenckie;j
i spolecznej. Rezultaty e-ustugi raportowania i analiz umozliwig elastyczne
modyfikowanie zakresu e-ustugi reklamy kontekstowej, tak aby byta ona zo-
rientowana nie tylko na produkt (Marketing 1.0) czy klienta (Marketing 2.0),
lecz przede wszystkim na wartosci (Marketing 3.0). Ponadto zintegrowanie
wyzej wymienionych e-ustug tworzy podstawy do przeprowadzenia analiz jako-
Sciowych, pozwalajacych zidentyfikowaé przyczyny wystapienia okreslonego
zdarzenia w witrynie korporacyjnej w trakcie prowadzonej e-kampanii marke-
tingowej i prognozowania, jakie zdarzenia mogg zaistnie¢ w przysztosci, pod-
czas odwiedzin takiej witryny.

2. Integracja e-ustug reklamy kontekstowej i raportowania
na przykladzie internetowego sklepu nurkowego — case study

W artykule przedstawiono integracje e-ustugi reklamy kontekstowej typu
SEM i e-ustugi raportowania analitycznego, analiz¢ ich rezultatow, a takze ko-
rzys$ci uzyskane przez wiasciciela matego przedsigbiorstwa — internetowego
sklepu nurkowego ,,Moana” w Lublinie — w wyniku wdrozeniu tych e-ustug.
Ich realizacja zostala poprzedzona zaprojektowaniem kampanii e-marketingo-
wej. Znajomo$¢ szczegdtow zwigzanych z tym etapem jest istotna ze wzgledu
na lepsze zrozumienie tych rezultatow i korzysci.

Dziatania wykonane w ramach projektu kampanii typu SEM obejmo-
waly:

— okreslenie celu jej prowadzenia;
— ocen¢ jakosci docelowych stron WWW (zawierajagcych informacje
o promowanych produktach) i ich optymalizacje pod katem wyszuki-
warek internetowych;
— dobor stow kluczowych i analize konkurencyjnosci poszczegdlnych
fraz.
W prezentowanym przyktadzie celem kampanii byto zwigkszenie ruchu
w witrynie przez wzrost liczby odwiedzin, odston i unikalnych uzytkownikow
trafiajacych na strone. Szczegodlny nacisk potozono na pozyskanie nowych
uzytkownikow, ktorzy do tej pory nie korzystali ze sklepu internetowego. Na
potrzeby kampanii wybrano kilka grup asortymentowych (najwazniejszych dla
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wiasciciela sklepu), ktore beda promowane. Wsrdd nich znalazty si¢ automaty
oddechowe, komputery nurkowe, skafandry nurkowe, zegarki nurkowe i pozo-
staty sprzet.

Na podstawie takiego podziatu oferowanych produktéw w kolejnym kroku
zdefiniowano stowa kluczowe, ktore zostana przypisane do odpowiednich grup
reklam, tozsamych z grupami asortymentowymi. Przyporzadkowanie takie zre-
alizowano przy wykorzystaniu narz¢dzia Google AdWords. Dodatkowo w ob-
rebie kampanii znalazta si¢ grupa reklamowa zawierajaca slowa kluczowe
zwigzane z nazwami producentdow sprzetu nurkowego, oferowanego w sklepie.
Strukturg grup reklamowych kampanii zaprezentowano na rysunku 1.

‘ Kampania promocyjna sklepu nurkowego ‘

Automaty oddechowe Komputery nurkowe  Skafandry nurkowe Zegatki nurkowe  Sprzet - pozostaly  Producenci

Rys. 1. Struktura grup reklamowych kampanii e-marketingowej z wykorzystaniem
SEM

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Charakterystyka kampanii reklamowej typu SEM tworzona jest za pomoca
Google Analytics, ktore to narzgdzie, w ramach e-ustugi raportowania online,
dostarcza takze szczegdtowych danych pozwalajacych stwierdzi¢, czy cel kam-
panii zostat osiggnigty. Na rysunku 2 zaprezentowano dane opisujace dwa okre-
sy czasowe, w ktorych swiadczona byla e-ustuga reklamy typu SEM: okres |
(25 stycznia—29 lutego 2012 r.) oraz okres Il (1 marca— 5 kwietnia 2012 r.).



306 Piotr Muryjas, Mateusz Muryjas

Odwiedziny Odstony Unikalni uzytkownicy
20120301 - 20120405 20120301 - 20120405 20120301 - 201204 05

st 12 089 Do 78 587 At 6 717

201201-25 - 20120229 201201-25 - 20120229 20120125 - 20120229

A~ 9 629 Wt~ 64 288 A~ 5438

Rys. 2. Charakterystyka kampanii e-marketingowej z wykorzystaniem SEM w r6znych
okresach czasu

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wszystkie miary opisujace ruch w witrynie miaty w Il okresie warto$ci
wyzsze w poréwnaniu z | okresem (liczba odwiedzin o 25%, liczba odston
0 22%, a liczba unikalnych uzytkownikoéw odwiedzajacych witryne o 23%).
Oprocz wymienionych wskaznikow warto takze zwrdci¢ uwage na poszczegol-
ne strony webowe, ktorych odwiedziny byly wartosciowe z biznesowego punk-
tu widzenia wiasciciela sklepu. W tabeli 1 zaprezentowano zestawienie stron,
ktore zostaty okreslone jako docelowe w kampanii, oraz liczb¢ ich odston
w okresach realizacji e-ustugi reklamy kontekstowej typu SEM.

Tabela 1

Liczba odston docelowych stron w kampanii typu SEM

Nazwa strony (zdksé(;nly ?,Ers;:w Zmiana (%)
Skafandry nurkowe mokre 807 1192 47,71
Zegarki nurkowe 692 928 34,10
Zegarki nurkowe Suunto 536 843 57,28
Komputery nurkowe 381 537 40,94
Jackety nurkowe 459 576 25,49
Sprzet firmy Mares 0 147 100,00

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Analiza danych dotyczacych stron docelowych wykorzystanych w kampa-
nii wskazuje na znaczny wzrost liczby odston poszczegélnych stron w witrynie
—od 25,49% do nawet 100% na stronach, ktére do tej pory nie byly odwiedzane
przez uzytkownikow ($redni wzrost dla calej witryny wyniodst 22,24%). Na pod-
stawie tych danych mozna stwierdzi¢, ze pozyskani w ten sposob odwiedzajacy
byli tzw. warto$ciowymi uzytkownikami, poniewaz odwiedzali strony z pro-
duktami nalezacymi do grup asortymentowych, ktorych wypromowanie byto
celem kampanii.

Jeszcze bardziej istotny dla wlasciciela witryny byt wzrost warto§ci miar
opisujacych ruch na stronie ,,Koszyk”, ktora byla wyswietlana w momencie
dodania zamawianego produktu do koszyka lub w momencie finalizowania
zamOwienia. Strona ta zanotowata wzrost liczby odston z 1080 w I okresie do
1453 w II okresie (+ 34,54%) oraz liczby unikalnych odston z 367 do 392
(+ 6,81%). Powyzsze dane potwierdzity rzeczywisty wzrost sprzedazy w skle-
pie internetowym w tym okresie.

Kolejnym dowodem potwierdzajacym skuteczno$¢ omawianej kampanii
reklamowej typu SEM jest tzw. raport stéw kluczowych. Na rysunku 3 zapre-
zentowano 10 najpopularniejszych stoéw kluczowych i fraz, ktérych wpisanie
w wyszukiwarce Google prowadzito internautéw do odwiedzenia witryny skle-
pu nurkowego ,,Moana”. Wyroznione stowa kluczowe to frazy, ktére zostaty
wykorzystywane w kampanii AdWords. Pozostale wiersze sag wynikami pocho-
dzacymi z tzw. wyszukiwania organicznego.
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r. dlugosé % nowych  Wspélczynnik

Stowo kluczowe Odwiedziny { Stronylodwiedziny odwiedzin odwiedzin odrzucen
1. moana 3 244 00:07:23 21,12% 33.23%
2. sklep nurkowy 137 934 00:06:34 51,09% 16.33%
3. skafander bali 123 8,88 00:15:18 0,00% 13.01%
4. mares M 112 907 00:04:40 53.57% 22.32%
9. torba ecco pack a7 416 00:09:45 0,00% 22 .59%
6. moana sklep 78 B RS 00:04:51 16.38% 39.74%
7. scubapro =g 78 2052 00:09:56 47 44% 15368%
3. scubatech W 66 585 00:05:18 46,57 % a1.52%
9. zegarki do nurkowania W 58 590 00:02:27 74.14% 32.76%
10, korputer nurkowy W 50 1050 00:04:40 A6, 00% 14 00%

Rys. 3. Raport odwiedzin witryny sklepu nurkowego wedtug stow kluczowych
w Il okresie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Interpretujac dane zawarte na rysunku 3, nalezy zauwazy¢, ze stowa klu-
czowe zwigzane z wynikami organicznymi to ogoélne frazy zwiazane z nazwa
sklepu (,,moana”, ,,moana sklep”) lub z profilem dziatalnosci (,,sklep nurko-
wy”). Nie sa to frazy zwigzane bezposrednio ze sprzedaza czy kierujace poten-
cjalnego klienta do grupy asortymentowej lub do konkretnego produktu, a zwy-
kle prowadzg do wyswietlenia strony gtownej witryny. Tylko co pigty odwie-
dzajacy witryne sklepu, wskutek wpisania w wyszukiwarce nazwy firmy, byt
nowym uzytkownikiem. Natomiast wigkszo$¢ internautow (80-83%) korzysta-
jacych z wynikow organicznych to lojalni uzytkownicy odwiedzajacy strong juz
weczesniej, ktorym tatwiej jest wej$¢ na strone sklepu za pomocg wyszukiwarki
Google.

Analiza wykorzystanych w kampanii stow kluczowych pokazuje skuteczna
realizacje celu, jakim byto pozyskanie nowych uzytkownikow — srednio co
drugi odwiedzajacy nie wchodzit wezesniej na strony tej witryny w analizowa-
nym okresie (wskaznik % nowych odwiedzin). Rowniez wskazniki Stro-
ny/odwiedziny oraz Srednia dtugo$é¢ odwiedzin wskazuja na to, ze odwiedzaja-
cy pozyskani dzigki wdrozeniu e-ustugi reklamy kontekstowej typu SEM byli
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wartosciowymi uzytkownikami. Fakt ten potwierdza takze wlasciciel sklepu,
ktéry jest zadowolony z osiagnietych rezultatow. Korzysta on regularnie z tej
e-ustugi i zamierza czyni¢ to w przysztosci. Polecilby jg takze innym przedsie-
biorcom — jako efektywny i skuteczny sposob zdobycia nowych klientow.

E-SERVICES IN THE INTERNET MARKETING REALISED
WITH THE USAGE OF IT TOOLS

Summary

The activity of contemporary enterprises requires the usage of IT tools that will
support business processes in different areas. In the highly competitive environment it is
necessary to find the fastest way of delivery of the own offer to the potential clients in
these places where they spend the most time. The search engine web pages are a good
example of such a place and the users who visit these pages are seen as a very attractive
group of customers.

This paper presents the issue of e-services usage in the internet marketing and
shows how the modern IT tools support the realization of such services in area of search
engine marketing (SEM). The case study of the SEM campaign using the Google search
engine has been discussed to show that the integration of the e-service of contextual
advertising and e-service of online reporting and analyses brings business benefits to
owners of enterprises.

Translated by Piotr Muryjas



