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Efekt bedzie. Policzalny.

SEO, SEM, PPC, SERP, SWL, Link Baiting, CPC, CPA, Bounce Rate, Ad-
sense, Adwords, Anchor Text, BL, Bot, Cloaking, Duplicate Content,
FSB, Sandbox, TrustRank, Doorway Page, Long Tail...

Nie wiesz co oznaczajg te wszystkie skroty i okreslenia? | dobrze. By¢
moze wcale nie musisz. Wystarczy Ci jedno kluczowe: ROl — Return
on Investment — to wskaznik, na ktéry sktadajg sie wszystkie inne. To
wystarczy do stwierdzenia: optacito sie czy nie.

Jesli natomiast skroty te nie sg Ci obce — to nic nie zmienia — ROI
i tak bedzie najwazniejsze.

Ostatecznie i tak liczy sie to, czy dziatania ktdre podjelismy byty
opfacalne. To da sie zawsze policzy¢.

Z radoscig przedstawiam Wam pierwszy numer kwartalnika marke-
tingu w wyszukiwarkach.

Poruszone przez praktykéw zagadnienia dadzg Wam, mam nadzieje,
solidng dawke przydatnej wiedzy. Wiedzy, ktdora bedzie, jak mowig
amerykanie actionable, czyli prowadzgca do konkretnego dziatania

ZAPRASZAM DO CZYTANIA. GDY JUZ PRZECZYTACIE, PODZIELCIE SIE
Z NAMI OPINIA.

LESZEK WOLANY
REDAKTOR NACZELNY
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JAK SERWIS ZAKUPOW GRUPOWYCH
GROUPON UZYWA WYSZUKIWAREK, DO
PROMOCIJI BARDZO SPECYFICZNEGO
E-COMMERCE.

Z TOMASZEM NOWINSKIM
GROUPON.PL REALIZUJE NOWA | TRIUMFU-

SALES&MARKETING MANAGEREM JACA NA RYNKU AMERYKANSKIM KONCEP-
CJE ,GRUPOWYCH ZAKUPOW” (COLLECTIVE
W POLSKIM ODDZIALE GROUPON BUYING), ZWANA TRZECIA FALA INTERNETU.

IDEA JEST PROSTA: BEDAC CZLtONKIEM SPO-
ROZMAWIA LESZEK WOLANY. LECZNOSCI ZAKUPOWEJ UZYTKOWNIK CO-
DZIENNIE LUB CO DRUGI DZIEN OTRZYMUIJE
INFORMACIE O NOWEJ, BARDZO ATRAKCYJ-
NEJ | NIEPOWTARZALNEJ ZNIZCE, KTORA
MOZE KUPIC W FORMIE BONU. KUPIONY
TAK BON MOZE BYC WYKORZYSTANY W CIA-
GU KILKU MIESIECY. UZYTKOWNICY PRZEKA-

ZUJA INFORMACIJE O KORZYSTNEJ TRANSAK-
CJ1 SIECI SWOICH ZNAJOMYCH ZA POMOCA
E-MAILA, WITRYNY GROUPON.PL, FACEBO-
OKA, NASZEJ-KLASY, TWITTERA, BLIPA | IN-
NYCH PORTALI SPOLECZNOSCIOWYCH. ZA
KAZDEGO POLECONEGO ZNAJOMEGO, KTO-
RY WYKUPI REKOMENDOWANY BON GRO-

UPON MA JESZCZE JEDNA NIESPODZIANKE
—10Zt NA DALSZE ZAKUPY.

GROUPON.PL OBECNIE DZIAtA W 11 NAIJ-
WIEKSZYCH MIASTACH POLSKI

www.semspecialist.pll 5
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CZY KORZYSTACIE Z DZIALAN SEM? SPE-
CYFIKA GROUPONA, LOKALIZOWANE
OFERTY, ZMIENIANE KAZDEGO DNIA
MOGA TO MOCNO UTRUDNIAC?

Jak najbardziej korzystamy z marketingu w wyszu-
kiwarkach i jest to dla nas bardzo istotne Zrédto
ruchu. Pozwala on na dotarcie w precyzyjny sposéb
do bardzo wartoSciowych uzytkownikéw, ktérzy sg
zainteresowani naszymi ofertami.

PROWADZICIE KAMPANIE, CZY
KORZYSTACIE Z ZEWNETRZNEJ WYSPE-
CJALIZOWANEJ OFERTY?

Marketing internetowy jest jedng z kluczowych
czesci naszego biznesu i sami sie nim zajmujemy.
Jestem cztonkiem miedzynarodowego zespotu,
ktéry prowadzi kampanie reklamowe Groupon w 27
krajach i 17 jezykach, tacznie z greckim, rosyjskim
i japonskim. Miedzynarodowa skala i doswiadczenie
na réznych rynkach pozwalajg nam na bardzo efek-
tywne dziatanie. Samodzielne prowadzenie naszych
kampanii pozwala nam lepiej zarzgdza¢ wartoscia
klienta w czasie i lepiej taczy¢ koszty reklamy
z przychodami.

CZY POPRZEZ ADWORDS PROMUIJE-
CIE KAZDE MIASTO, W KTORYM MACIE
OFERTE?

Generalnie staramy sie by¢ wszedzie tam, gdzie
sg nasi potencjalni klienci, jednak regulujemy
intensywnos$¢ naszej reklamy w poszczegdlnych
miastach i otaczajgcych je regionach.

JAK WYGLADA CODZIENNOSC PROWA-
DZENIA TAK ZMIENNEJ KAMPANII?

6 I SEM specialist nr 1 Pazdziernik-Grudzien 2010

JEST TO JAKOS USYSTEMATYZOWANE?
STWORZONE SA RAMY TEMATYCZNE
KTORE POWIELACIE, CZY CODZIENNIE
DLA KAZDEJ OFERTY PRACA JEST WYKO-
NYWANA NIEJAKO OD NOWA?

Nasza kampania nieco rozni sie od standardowych
kampanii e-commercowych, ktére polegajg na szyb-
kiej sprzedazy danego produktu czy ustugi, gdzie
koszt pozyskania klienta pokrywany jest przez
marze na produkcie. W tym sensie jesteSmy bar-
dziej serwisem spotecznosciowym: inwestujemy
w nowych uzytkownikéw, ktérzy regularnie korzy-
stajg z naszego serwisu, kupujac u nas kupony na
rozmaite ustugi i produkty, o ktérych sami nawet
wczesniej nie mysleli. Kampania wobec tego sku-
pia sie bardziej na dotarciu do odpowiedniej grupy
docelowej, niz na bezposredniej promocji ofert.
Jezeli jednak chodzi o ten drugi punkt, nasze
doswiadczenie w branzy detalicznej pozwolito na
do$¢ ptynne zintegrowanie naszych aktualnych
ofert z dziataniami reklamowymi.

JAK WYGLADA WSKAZNIK KONWERSJI
PRZY TAK BARDZO LOKALIZOWANE)
KAMPANII? JAK PREZENTUJE SIE NA TLE
INNYCH KANALOW?

Nie moge zdradzi¢ doktadnych danych, ale mocny
nacisk na lokalne réznicowanie kampanii bardzo
sie optaca. Obserwujemy, ze stopa konwersji jest
najwyzsza w centrach miast i stopniowo maleje
w miare jak oddalamy sie od centrum. Narzedzia
Google pozwalaja tutaj na bardzo precyzyjne dotar-
cie do uzytkownikéw, co czesto powoduje wiekszg
efektywnos¢ kampanii w stosunku do innych kana-
tow. Kluczowe jest jednak potgczenie dotarcia do
0séb w odpowiednim miejscu, i do tych ktérzy szu-



kajg odpowiednich ustug - co dodatkowo poteguje
korzysci reklamy w wyszukiwarkach.

W JAKI SPOSOB MIERZYCIE EFEKTYW-
NOSC KAMPANII?

Mamy swoéj wtasny system trackingowy, ktory
pozwala tgczy¢ nasze przychody w danym okresie
z dana reklama, miejscem i nawet stowem klu-
czowym, pokazujac doktadny zwrot z inwestycji.
Maksymalizujemy przez to optacalnos¢ naszych
wydatkéow na reklame - wiadomo ze inng war-
tos¢ ma uzytkownik z Warszawy, czy Lodzi, a inng
z Lublina czy Bytomia. Tak samo inng wartos¢ ma
regularny klient salonéw SPA, a inng amator kina,
czy paintballa. Mozemy takze badac liczbe i kolej-
nos¢ kontaktéw danego uzytkownika z naszymi
reklamami i mierzy¢ jego wydatki po danym kontak-
cie z reklama. Pozwala to na catoSciowe i precyzyjne
zarzadzanie wszystkimi kanatami marketingowymi
i dobdr ich intensywnosci.

CZY ZASTANAWIACIE SIE NAD INNYMI
FORMAMI REKLAMY W WYSZUKI-
WARCE? PROMOCJA W WYNIKACH
ORGANICZNYCH ? ROZWAZALISCIE NP
ZMODYFIKOWANIE STRUKTURY SER-
WISU, TAK ABY MOZLIWA BYtA JEJ
PROMOCJA W NATURALNYCH WYNI-
KACH WYSZUKIWANIA?

Jestesmy stosunkowo mtodym serwisem,
a pozycjonowanie w wyszukiwarkach jest raczej
dtugotrwatym dziataniem, aczkolwiek stopniowo
przywigzujemy do tego coraz wiekszg uwage. Jako
ze publikujemy codziennie po kilka ofert w jedenastu
miastach Polski, produkujemy sporo unikalnych tek-

stow, co dobrze wptywa na nasze pozycjonowanie.
W przysztosci na pewno bedziemy optymalizo-
wac strukture serwisu, jak i wykorzystywac nasza
miedzynarodowgq site dla osiggniecia najlepszych
wynikow w tym kanale.

CZY MOZESZ PODSUMOWAC SKUTECZ-
NOSC KAMPANII SEM, NA TLE INNYCH
MIERZAC JE WIELKOSCIA SPRZEDAZY?
(PROCENTOWYM UDZIALEM)

Tak jak wspominatem na poczatku, reklama
w wyszukiwarkach jest bardzo waznym Zrédtem
wartosciowego ruchu na naszej stronie. Doktadny
udziat kampanii SEM w generowaniu naszej sprze-
dazy musi jednak pozostac tajemnica :-) &

DZIEKUJE ZA ROZMOWE.

www.semspecialist.pll 7
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>> MAREK BLYSZCZEK

Marek Btyszczek — Mana-
ging Director w TrafficMore,
agencji dziatajgcej w obszarze
performance marketingu.

Od kilku lat zwigzany z bran-
23 interaktywng. Publikowat
miedzy innymi w Webhosting,
Mediarun, Interaktywnie.com

Blekko jeszcze dtugo nie
zagrozi pozycji gigantow na
rynku wyszukiwarek, jednak
innowacyjne rozwigzania
zastosowane w wyszukiwarce
z pewnoscia tworzg z niej

potezne narzedzie, od ktorego,

w niektorych obszarach, mogli
by sie wiele nauczy¢ nawet
wspomniani giganci.

Z

BLEKKO — PIERWSZA
WYSZUKIWARKA,
KTORA NIE CHCE
POKONAC GOOGLE

W lipcu rozpoczety sie pierw-
sze testy nowej na rynku
wyszukiwarki o sympatycznej
nazwie Blekko. Czy po poraz-
kach takich wyszukiwarek jak
Cuil czy Wikia jest szansa, ze
nowa wyszukiwarka zyska state
i powiekszajgce sie grono sym-
patykéw? Istnieje duza szansa,
ze tak sie stanie, gdyz Blekko
nie ma zamiaru konkurowa¢
z Google czy Bing, a jedynie
uzupetnia¢ rynek i przyciagnac

Raczkujace slashtagi przy
prawidtowym wykorzystaniu
potrafig przynosi¢ naprawde
nieoczekiwane, a co najwazniej-
sze trafne, rezultaty. Zaawanso-
wane mozliwosci personalizacji
wyszukiwania zadowolg nawet
najbardziej wybrednych , poszu-
kiwaczy” Z kolei udostepnione
wraz z wyszukiwarkg narzedzia
SEO, dla wprawnego pozycjo-

uwage bardziej zaawansowa-
nych uzytkownikdéw.

Nowoscig jest wykorzystanie
tak zwanych ,slash tags”, ktére
umozliwiajg wyszukiwanie wer-
tykalne. Przyktadowo, interesuje
nas jakas informacja, ktéra
bedzie na blogach dotyczacych
~Startreka”. Wpisujemy wiec tagi
/blogs /startrek i Blekko pokaze
nam juz odfiltrowane wyniki.

W sierpniu byto ponad 250
przedefiniowanych tagéw,
a kazdy uzytkownik moze defi-
niowa¢ wtasne. Wyszukiwarka
dla kazdej osoby tworzy konto,
ktére pozwala na petna persona-
lizacje wynikéw wyszukiwania.
Dodatkowo, mozemy wybrane

nera moga stac sie prawdziwag
kopalnie wiedzy.

Mam nadzieje, ze Blekko bedzie
sie nadal rozwijaé, bo potencjat
w nim drzemigcy jest naprawde
ogromny. Gorgco zycze twor-
com realizacji wyznaczonych
celéw — zajecia pozycji nr 3 na
rynku. Mysle, ze maja na to
spore szanse.

RAFAL GALBIERZ
Witasciciel portalu DeepWeb.pl
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strony oznaczac¢ jako spam
i w ten spos6b usuwacd na state
z naszych wynikéw wyszukiwa-
nia.

Blekko na pewno przyciggnie
wszystkich zainteresowanych
pozycjonowaniem, gdyz swiet-
nie sprawdza sie jako narzedzie
stuzace do analizy wtasnego ser-
wisu oraz domen konkurencji.
Ocena linkéw przychodzacych,
wychodzgcych, duplicate con-
tent, itd. - zamiast kilku narzedzi
SEO, mamy wszystko w jednym
miejscu, zintegrowane z wyszu-
kiwarkg. Zainteresowanych
odsytamy do artykutu Aarona
Walla w Search Engine Land
.Blekko: A Search Engine Which
Is Also A Killer SEO Tool”

Ciekawostka jest wyszukiwa-
nie stron z tym samym kodem
Adsense, co pozwala na spraw-
dzenie, ktére strony naleza do
danego reklamodawcy. Informa-
cja niezwykle cenna dla oséb,
ktore w ten sposob zarabiaja,
ale réwniez dla pozycjonerdw.

Blekko zainteresuje sie réw-
niez osoby zwigzane z social
mediami, gdyz wyszukiwarka ta
korzysta z APl serwisdéw spotecz-
nosciowych. Obecnie mozemy

filtrowac wyniki dla Twittera,
Flickra i Youtube.

Niestety, do chwili obecnej
wyszukiwarka dostepna jest
tylko dla zaproszonych beta
testeréw. Teoretycznie Blekko
powinna juz by¢ dostepna dla
wszystkich uzytkownikéw, jed-
nak po wejsciu na strone gtéwng
nadal widnieje informacja
»,Coming soon”. |

GOOGLE INSTANT

We wrzesniu Google wprowa-
dzito do wyszukiwarki nowa
technologie, ktorej dziatanie
polega na pokazywaniu wynikéw
wyszukiwania juz w momen-
cie wpisywania pierwszych liter
poszukiwanej frazy. Nowos¢
od Google nazywa sie Google
Instant i ma znacznie skré-
ci¢ sredni czas wyszukiwania,
poprzez sugerowanie mogacych
nas interesowac wynikow.

Nowe narzedzie jest kolejnym
krokiem w rozwoju wyszukiwarki
i z tego co zaobserwowalismy,
opiera sie na znanym wszyst-
kim mechanizmie Google
Suggest, czyli sugerowaniu fraz

Z

w miare wpisywania kolejnych
liter w pasku wyszukiwania.

Z punktu widzenia branzy SEO
nic sie nie zmienia, gdyz wpro-
wadzenie Google Instant nie jest
ZwWigzane ze zmianami algorytmu
wyszukiwarki. Natomiast zmiane
prawdopodobnie zauwazymy
w kampaniach Google Adwords.
Wedtug oficjalnych informacji
z forum Google Adwords wystar-
czy, ze uzytkownik zatrzyma sie
na trzy sekundy podczas wpi-
sywania poszukiwanej frazy,
a dla reklam wyswietla-
nych dzieki Google Instant
zostanie policzona odstona.
Prawdopodobnie zwiekszy sie
réwniez konwersja z krétkich
fraz, szczegdlnie w sytuacjach,
gdy w trakcie wpisywania dtu-
giego zapytania uzytkownik
znajdzie odpowiedZ w wyswie-
tlanej ponizej reklamie.

Trudno obecnie odpowiedziec¢ na
pytanie, jak zmiane moga przy-
jac¢ uzytkownicy i w jakim stop-
niu wptynie to na ich zachowa-
nia przy wyszukiwaniu. Zapewne
w ciggu kilku tygodni pojawia
sie pierwsze testy sprawdza-
jace wptyw zmian na marketing
w wyszukiwarkach. Spodzie-

wamy sie réwniez informacji ze >

www.semspecialist.pll 9
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// Wraz z wprowadzeniem nie miato miejsca i ze

Google Instant, a takze wtasciciele stron moga
Stanéw Zjednoczonych, doty- dwéch poprzednich spac bezpiecznie.
czacych wptywu Gogole Instant update’é6w algorytmow Reasumujac wydaje
na StatVStyl(,' ocl:IW|edzm roznego (MayDay i Google sie, ze wiekszos$¢ zmian
typu serwisdéw internetowych. . . .
Caffeine) byto sporo wdrazanych ostatnio przez
Google Instant nie jest inno- obaw o spadki lub zmiany Google jest
W_aCJ't'fl na rynku wyszu kiwa?rek. struktury ruchu na z punktu widzenia SEO
Nlevylgle 0oséb o tym pamieta, stronach. W przypadku zupetnie obojetna
ale juz w 2005 roku podobne Gooele Instant czeé . dza sie d
narzedzie testowato Yahoo pod oogle Instant czesc | Sprowacdza sig do
nazwa LiveSearch. W Yahoo specjalistow obawiata sie ewolucji a nie rewolucji
zrezygnowano jednak z pomy- zmniejszenia ruchu z tzw. w wynikach wyszukiwan.

wysSwietlania wynikéw wyszuki- S . CEZARY LECH
y . y . y . doniesienia pokazuja SEO Director, MaxROY.com
wania, a technologie wdrozono

. S . http://CezaryLech.pl
w wyszukiwarce Alltheweb. jednak, ze nic takiego

Google Instant jest obecnie
dostepne dla uzytkownikdéw
Google.com oraz dla miesz-
kancow kilku krajow Europy
Zachodniej w ich narodowych
wersjach wyszukiwarki. Google
poinformowato, ze wdrozenie
Google Instant na catym swiecie
zajmie od kilku tygodni do kilku
miesiecy. Nieoficjalnie dowie-
dzielismy sie, ze w Google.pl

nstant z nie wdrozon r- ™
oo a2k | st to knesta K. Google Instant!
tgodnt & >  NASTEPNY KROK:

>> GOOGLE INSTANT. DANE WPROST
ZOSTALO JUZ

OFICJALNIE ZMOZGU
WPROWADZONE

W POLSCE, DLA

WSZYSTKICH

ZALOGOWANYCH

UZYTKOWNIKOW.



MAX WEBER

10 JEDYNA UJ POLSGE AGENGJA KOMUNIKACJI INTERAKTVLUNEJ
NAGRODZONA ZA KREATYWNOSC ZtOTYM LUEM
NA FESTIWALU REKLAMOWYM W CANNES

MAX LUEBER OFERUJE UNIKALNY MODEL DZIAEAN SEARCH
EXPERIENCE GUARANTUJAGY DOSTARGZANIE KONSUMENTOM
RAZEGZYWISTEGU DUSLIADGZANIA MARKI U INTERNECIE

AGENGJA SPECJALIZUJE SIE L KONSULTINGU STRATEGIGZNYM,
KOMUNIKAGJ! SEM (SEARCH ENGINE MARKETING), SEQ (SEARCH
ENGINE OPTIMIZATION) ORAZ SMO (SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION).

MAX@MAXWEBER.COM
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JAK SAPER NA POLU MINOWYM

Obiegowe powiedzenie gtosi,
ze saper myli sie tylko raz.
Przed podobnym wyzwaniem
postawieni zostali ostatnio
SEMowcy, ktérzy prowadza
kampanie AdWords. Nie-
dawno, doktadnie 14
wrze$nia 2010 roku, weszta
w zycie powazna zmiana
regulaminu wprowadzona
przez Google:

B . Dzisiaj ogtaszamy istotng
zmiane w naszych zasadach
dotyczgcych znakdéw towaro-
wych. Firma reklamujgca sie
w Google w Europie bedzie

00 0000000000 0000000000000 00OCGOCOCOGININIS

MIREK POLYNIAK,

strateg i konsultant e-marketingowy,
autor bloga

Skuteczny e-marketing
http://mirekpolyniak.wordpress.com/

Jak napisato Google do uzyt-
kownikéw kont AdWords:

B “Po 14 wrzesnia 2010 r.
w krajach objetych tg pro-
cedurg reklamodawcy beda
mogli zgtaszac skargi doty-
czgce wyboru ich znaku
towarowego przez inny
podmiot, jesli uwazaja, ze
powoduje to wyswietlenie
okreslonej reklamy tekstowej,
ktéra wywotuje u uzytkowni-
kéw dezorientacje w kwestii
pochodzenia reklamowanych
towardw i ustug. Firma Google
przeprowadzi wdéwczas
ograniczone postepowanie

mogta uzywac stownych zna-
kéw towarowych innych firm
jako swoich stéw kluczowych.
Jesli np. uzytkownik wpisze stowo kluczowe bedace
znakiem towarowym producenta telewizoréw, znajdzie
pomocne i dopasowane reklamy reselleréw, serwiséw
z recenzjami, sprzedawcéw produktéw z drugiej reki
czy wreszcie reklam innych producentdéw.”

http://googlepolska.blogspot.com/2010/08/zmiany-
-zasad-dotyczacych-znakow.html

Mysle, ze wiekszos¢ firm i 0s6b zajmujacych sie
marketingiem w wyszukiwarkach zadawata sobie
pytanie, czy faktycznie po 14 wrzesnia mozliwe
bedzie ,wszystko”, pojawity sie nawet kasandryczne
przepowiednie ,Google Wars” http://plutecki.
net/2010/09/google-wars/

12 I SEM specialist nr 1 Pazdziernik-Grudzier 2010
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wyjasniajgce. W przypadku
stwierdzenia, ze dana reklama
tekstowa wprowadza uzytkow-
nikéw w btagd w kwestii pochodzenia reklamowanych
towardéw i ustug, zostanie ona usunieta. Jednakze
w regionach objetych tg procedurg nie bedziemy
zabraniac¢ uzywania znakéw towarowych jako stéw
kluczowych.”

Czy faktycznie oznacza to, ze w kampaniach
ptatnych linkéw w Google dozwolona jest ,wolna
amerykanka”?

Nie wolno zapomina¢, ze to nie Google decyduje,
co jest w Polsce legalne, a co nie. Od tego sg nie-
zawiste sady, a Google dziata w dobrze pojetym
interesie wtasnym. Na polskim rynku obowigzuje
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,




a odpowiedzialnos¢ prawng za ewentualne jej naru-
szanie ponosi¢ bedzie reklamodawca, a nie Google.

Szczegdlnie, ze nie ma jeszcze wyroku sgdowego
w pierwszym w Unii Europejskiej procesie sagdowym
o wykorzystanie w ptatnych linkach znaku towaro-
wego konkurencji Interflora vs. Marks & Spencer
i Flowers Direct Online.

http://www.brandrepublic.com/News/867889/Interflora-
takes-legal-action-against-M-S-Google-AdWord-bidding/

| dlatego warto sie bardzo mocno zastanowi¢, czy
wyswietlanie reklam AdWords na konkurencyjne
marki jest dobrym pomystem.Oprécz ew. sankcji
prawnych nalezy sie liczy¢ z potencjalnym kontr-
atakiem konkurencji na nasze hasta. Nie nalezy tez
lekcewazy¢ aspektu etycznego, bo takie reklamy
mogq zosta¢ negatywnie odebrane przez uzytkow-
nikow.

Jak na razie oficjalne larum podniosty cztery orga-
nizacje zrzeszajgce europejskich reklamodawcéw
http://www.brandrepublic.com/go/news/article/1028763/
advertisers-protest-google-changes-european-keyword-

policy/.

Natomiast ja z wielkg ciekawoscig czekam na rozwdj
wypadkdw na polskim rynku i regularnie monitoruje
hasta swoich klientow...

SAPER MyL| SIE TYLKO RAZ.
TAK JAK PROWADZACY /)
KAMPANIE AdWords

FELIETON

Zmiana regulaminu Google Adwords wynika
z ,zielonego sSwiatta”, ktére dat firmie Google
Europejski Trybunat Sprawiedliwosci w wyroku
z dnia 23 marca 2010 r. uwalniajac jg od odpowie-
dzialnosci za zachowania reklamodawcow, ktére
stanowig naruszenia prawa do znaku towarowe-
go ich konkurentéw rynkowych. Zwolnione z od-
powiedzialnosci Google zdecydowato sie zatem
na umozliwienie klientom podejmowania dzia-
fan ryzykowych, ktére mogg stanowic¢ naruszenie
prawa.

Zmiana regulaminu nie ma jednak wptywu na
funkcjonowanie podstawowej zasady odpowie-
dzialnosci wynikajgcej z przepiséw prawa - za
reklame i jej tre$¢ odpowiedzialno$¢ ponosi re-
klamodawca. Nie jest réwniez wykluczona odpo-
wiedzialnos¢ agencji marketingowej na zasadach
pomocnictwa lub regresu za wyrzadzong szkode
ze strony reklamodawcy.

Z punktu widzenia ryzyka prawnego, jakie niesie
dla reklamodawcy i dla agencji prowadzenie kam-
panii z wykorzystaniem cudzych znakéw towaro-
wych warto przemysle¢ umieszczenie w umowach
pomiedzy reklamodawcami a agencjami stosow-
nych klauzul, ktére dotycza zgody na okreslone
dziatania, uzywanych stow kluczowych lub fraz,
tresci reklam, jak réwniez zasad ponoszenia od-
powiedzialnosci z tytutu ewentualnych naruszen
praw do znaku. Doswiadczenie uczy bowiem, ze
w przypadku procesu wytoczonego przez upraw-
nionego do znaku, kazda ze stron unika¢ bedzie
przyjecia tej odpowiedzialnosci na siebie.

DARIUSZ CZUCHAJ,

prawnik,

autor bloga Prawo w Sieci
http://czuchaj.blogspot.com
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,CO DZIS SIE LICZY”

Ostatnio, w czasie rozmowy
o social media kto$ powie-
dzia mi, ze czas SEM sie
skonczyt i najwyzszy czas sie
przerzuci¢ na dziatania, wia-
$nie, w social media.

Jest to bardzo radykalna opi-
nia, ale w swiecie reklamy
internetowej, czasami nieco
bezrefleksyjnie podchodzimy
do pewnych zachodzacych
wokét nas zmian. Méwigc
nieco kolokwialnie nagle
pada hasto ,SEM” i wszyst-
kie agencje zaczynaja
tworzy¢ komérki zajmujace
sie dziataniami PPC i SEO.
Pada hasto ,social media”
i W agencji pojawiajg sie
osoby odpowiadajace za
komunikacje na FB, Twiterze,
Blipie i wszystkich innych
portalach spotecznoscio-
wych.

Internet jest medium o nieograniczonych mozliwo-
$ciach, ale jest takze medium , ktére bezlitosnie
weryfikuje skuteczno$¢ naszych dziatan, czy to
okreslonych form, czy kanatéw dotarcia. O porta-
lach, wczoraj bardzo atrakcyjnych dzis juz nikt nie
pamieta. Kryterium tego ,naturalnego doboru” jest
skutecznosé. Jezeli dany portal po raz kolejny nie
realizuje zobowigzan to naturalng koleja rzeczy
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PRZEMYStAW WLODARSKI,

z branzg internetowg zwigzany jeszcze od cza-
sow studidw, poczatkowo jako niezalezny bro-
ker informacji, Pézniej w Agencji reklamowej
Web Search Factory Polska jako Web Analyst

Od 2008 zwigzany z Hypermedia, jako SEM
Specialist odpowiedzialny za kampanie klien-
téw takich jak PKO BP, Nokia czy GM.

Po godzinach pasjonat gry w GO oraz gor.

jest, przy kolejnym media
planie, przesuniecie Srodkéw
tam, gdzie szansa ich efek-
tywnego zrealizowania jest
wieksza.

Zobaczmy zatem na ile
skuteczne sg dzi$ dziata-
nia efektywnosciowe. Za
dziatania efektywnos$ciowe
uznajmy dla wygody dziata-
nia rozliczane w modelu CPC,
CPA oraz hybryd obu tych
modeli.

Dziatania efektywnosciowe,
sg dostepne dla reklamo-
dawcéw juz od dtugiego
czasu, jednakze szczegél-
nie popularne staty sie 2-3
lata temu przy okazji kry-
zysu finansowego. Mozna by
rzec, ze to dzieki niemu naj-
wieksi reklamodawcy zaczeli
w kampanie internetowe inwestowac coraz wiek-
sze sumy. Dlaczego? Internet jest medium najlepiej
policzalnym, to znaczy to wiasnie w nim najlepiej
widac¢ bezposrednig reakcje na nasze dziatania
marketingowe. Ktos dokonuje zakupu, rejestracji,
zapisuje sie na newsletter. Wiecej, nie tylko naj-
lepiej wida¢ w nim efekt, to takze analizujgc np.
strukture wyszukiwah w wyszukiwarkach mozemy
analizowac skutecznos¢ kampanii realizowanych za
pomoca innych kanatdéw.



Oczywiscie Internet byt w tym wymiarze policzalny
takze przed kryzysem, jednakze w Swiadomosci
wiekszosci reklamodawcéw pokutowat, Swiadomy
badZ nie, poglad, ze Internet to nic innego jak tylko
taka telewizja, tylko zamiast wybra¢ kanat wpisu-
jemy w odpowiednie miejsce adres portalu.

Nic wiec dziwnego, ze modele oparte na CPM byty
wtedy najbardziej popularne.

Kryzys wymusit zmiane podejscia. W sytuacji
kiedy kazda zainwestowana w marketing ztotéwka
powinna sie zwrdci¢ - najprosciej, biorac pod uwage
powyzsze, wydac jg w Internecie. | sposéb mysle-
nia ,tysigc oséb widziato mojg reklame” zmienit
sie na ,tysigc 0sdb klikneto moja reklame”. Moze
wydawac sie to dzis oczywiste, ale dla niektérych
reklamodawcéw i agencji byt to naprawde milowy
krok.

W tej sytuacji kolejny krok byt juz nieunikniony:
| coraz czesciej reklamodawcy zaczeli pyta¢: ,Wyda-
lismy na kampanie 400 tysiecy, 800 tysiecy klikneto
w nasza reklame. A ile kupito nasz produkt?” Agen-
cje zaczety w tym momencie poszerzac swoje
kompetencje analityczne, performancowe. Coraz
silniejsze staty sie sieci afiliacyjne. Coraz wiecej
reklamodawcéw na swoich stronach zaczeto imple-
mentowac systemy analityczne, czy to Google
Analytics, czy Omniture.

Dla nikogo zaskoczeniem nie byt fakt, ze branza
finansowa pokochata kampanie rozliczane
w modelu CPC/CPA, dla nikogo nie byto zaskocze-
niem, ze w przypadku dziatah PPC, CPC na niektoére
frazy doszedt do poziomu przekraczajgcego kilka,
a czasami nawet kilkanascie ztotych za klik. Cho¢
i tak w przypadku Polski wojny aukcyjne miedzy
ogtoszeniodawcami nie byty tak zazarte jak w USA,

FELIETON

gdzie adwokaci reklamujgcy swe ustugi w Google byli
w stanie zaptaci¢ za klik wiecej niz wynosito gérne
ograniczenie systemowe. Zaden z twércéw systemu
nie przewidziat, ze ktos bedzie chciat zaptaci¢ wie-
cej niz 99,99% za klik

W ,,LICZY SIE EFEKT”

To nie wzrost znaczenia takiego bgdz innego modelu
rozliczen, popularnosci takiego narzedzia analitycz-
nego, czy sieci afiliacyjnej byto, moim zdaniem
najwazniejsze. Najistotniejsza byta zmiana sposobu
myslenie reklamodawcéw. W tej chwili podsta-
wowe pytaniem przy omawianiu jakiegokolwiek
media planu jest ,Ok., ale co z tego bede miat”
i nie chodzi tu bynajmniej o liczbe odston. Rekla-
modawcy chcg wiedzie¢ jaki bedzie bezposredni
efekt naszych dziatan. lle rejestracji, dokonanych
sprzedazy, czegokolwiek co jest istotne z jego
punktu widzenia.

Podobnie marki podchodza do obecnosci w mediach
spotecznosciowych. Co bedziemy mieli oprécz,
dos¢ oczywistego ostatnimi czasy, fanpage? lle
postéw dziennie/tygodniowo bedzie publikowane?
lle fanéw zgromadzimy? Nie zdziwi juz nikogo, ze
brand manager jest w stanie przyja¢ jako kryte-
rium efektywnosci kampanii ilos¢ ludzi, ktérzy stali
sie fanami. Wiecej, rozlicza¢ sie w modelu ,koszt
za fana”

Tak wiec na ile prawdziwe sg stowa o koncu dziatan
efektywnosciowych? Sadze, ze sg mocno nietra-
fione z kilku wzgledéw: pierwsza to opisana wyzej
zmiana sposobu postrzegania internetowych dzia-
tah marketingowych jako przynoszacych konkretny
policzalny efekt. Nawet tych dziatan w sieciach
social media.

www.semspecialist.pll 15
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Drugi sadze istotniejszy dziatania social media nie
sg cudownym remedium na cate zto. Sg bardzo
skuteczne i dobrze poprowadzona kampania moze
catkowicie zmieni¢ wizerunek marki, ale tak jak
dziatania PPC nie zajety miejsca dziatan display,
nawet pomimo rozwoju Google Content Network
oraz naszych rodzimych odpowiednikdw, tak i social
media nie zajmg miejsca SEM, czy display.

»EFEKT SYNERGII”

Nie jest dzis trudne znalezienie osoby, ktéra
zaplanuje kampanie Display, albo w stanie zop-
tymalizowa¢ kampanie PPC, nie jest trudne

SEM specialist nr 1 Pazdziernik-Grudzien 2010

znalezienie 0sdb, ktore beda animowac firmowy
fanpage. Dzi$ sztukg jest potaczy¢ te wszystkie
kanaty (nie tylko te on-line, takze off-line) tak by
razem daty dopiero zamierzony efekt. Mozemy
usmiechac sie wspominajgc kampanie Kinder Maxi
King, czy Skody Yeti, ale to wtasnie one pokazuja
kierunek w ktérym idzie dzisiaj reklama. Dzisiaj
w tyle zostaje nie tylko ten brand, ktéry nie postu-
guje sie dziataniami efektywnosSciowymi, czy social
media, w tyle zostajg wszyscy, ktérzy nie sg w sta-
nie na ich bazie zbudowac skutecznej zintegrowanej
komunikacji. Bo spdjna komunikacja jest konieczna
nie tylko przy wychowaniu dziecka, ale takze przy
wychowaniu konsumenta.

(nie)efektywna
REKLAMA
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KONSULTACIJE Z DZIALEM SEO
PRZY PLANOWANIU NOWEGO

PROJEKTU

MARTA GRYSZKO - AUTORKA BLOGA
LEXY.COM.PL/BLOG/, OD KILKU MIESIECY REDAGUJE
TAKZE SPRAWNYMARKETING.PL. OD 2005 R.
SPECJALIZUJE SIE W SEO, SKUPIAJAC SIE NA
POZYCJONOWANIU SZEROKIM. DOSWIADCZENIE
ZDOBYLA PRACUJAC PRZY SERWISACH
OGLOSZENIOWYCH O TEMATYCE EDUKACY)NE]J
WSPOLTWORZONYCH WRAZ Z MEZEM (FIRMA INFEO),
A TAKZE SERWISIE Z OGLOSZENIAMI NIERUCHOMOSCI
| BRANZOWYM KATALOGU FIRM.
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OSOBY SPECJALIZUJACE SIE W SEO
ZAPEWNE DOSKONALE ZDAJA SOBIE
SPRAWE Z TEGO, JAK WAZNE JEST,
ABY KAZDY PROJEKT ZACZYNAC, A NIE
KONCZYC NA KONSULTACJI Z NIMI.

NIESTETY NIE ZAWSZE PRACA PRZY
OPTYMALIZACJI STRON POD KATEM
WYSZUKIWAREK JEST DOCENIANA
PRZEZ TYCH, KTORZY MAIJA TEN PRO-
JEKT ZREALIZOWAC CZY TEZ TYCH,
KTORZY W NIEGO INWESTUJA.

O tego typu problemach mozemy sie przekonac
zarowno wykonujac audyt strony i przekazujac
swoje uwagi zewnetrznemu wykonawcy, jak i pra-
cujgc w firmie, ktéra posiada odrebny dziat SEO.
Dotycza one prac nad niewielkimi stronami firmo-
wymi, ale takze nad rozbudowanymi serwisami
(np. serwisy ogtoszeniowe, pordwnywarki, katalogi
itp.). To wtasnie na przyktadzie tych drugich zostana
omoéwione wybrane etapy optymalizacji, gdyz tego
typu serwisy buduje sie miesigcami i wymagajg one
wysokich naktadéw finansowych.

ANALIZA PROJEKTU

W przypadku przeprowadzania analizy nhowego pro-
jektu, w pierwszej kolejnosci powinna mie¢ miejsce
,burza mézgdw” z udziatem specjalistow z dziatow,



przez rece ktérych projekt ten bedzie przechodzit.
Dzieki temu mozliwe bedzie wyselekcjonowanie
funkcjonalnosci dostepnych w pierwszej wer-
sji serwisu oraz tych, ktére zostang zrealizowane
w pdzniejszym czasie. Dlatego tez kazdy z pomy-
stéw powinien zosta¢ zapisany w dokumencie,
do ktérego mozna bedzie powréci¢ w dowolnym
momencie.

Kazda sugestia wychodzgca z dziatu SEO bedzie
miata mniejszy badz wiekszy wptyw na poszcze-
gdlne etapy pracy nad serwisem, w zwigzku z czym
bedzie sie wigzata z dodatkowg praca programistow.
W przypadku sklepdw internetowych lub innych
serwisOw, ktére bedg w znacznej czesci opieraty
swoj content na gotowych opisach, pomysty te
mogg sie skupiac na tym, w jaki sposéb urozmaicic
zawartos¢ serwisu za pomocg tzw. user-generated
content. Jesli np. planujemy tworzenie czesSciowo
unikalnych opiséw produktéw na podstawie danych
technicznych oraz korzysci i wad wskazanych przez
uzytkownikdéw, niezbedne bedzie przygotowanie
formularzy, ktére pozwolg zebra¢ takie dane od
uzytkownikéw. Nastepnie mozemy ustali¢ schematy
opisOw wykorzystujgcych m.in. zmienne z atrybu-
téw technicznych i opinii uzytkownikéw.

RYZYKO:

Czesc¢ tego typu pomysiéow moze
wymagac catkowitej lub czesciowej prze-
budowy serwisu, jesli pojawia sie one

dopiero na jednym z ostatnich etapow
pracy nad projektem lub, co gorsza, juz
po jego uruchomieniu i zaindeksowaniu
przez wyszukiwarki.

® SCHEMATY METATAGOW

Do sprawnej pracy nad optymalizacjg serwisu dziat
SEO powinien mie¢ do dyspozycji rozbudowany
panel do tworzenia schematéw metatagéw, gdzie
w polach takich jak:

> tytut,

> opis,

» stowa kluczowe

> nagtéwki,

mozna bedzie uzywac réznych zmiennych, np.:
» nazwa aktualnej, nadrzednej i rzednej

kategorii,
> licz i ncza/mn

ww. kategorii,
» lokalizacja wraz z jej

i miany nazw

Mmianami.

RYZYKO:

W przypadku osadzenia zbyt wielu ele-
mentow bezposrednio w kodzie strony
lub przy braku mozliwosci wykorzysta-
nia wspomnianych zmiennych moze
sie okaza¢, ze dodanie takiego panelu

wymaga zbyt wiele pracy. Bez niego
zas nie bedzie mozliwe petne wykorzy-
stanie potencjatu serwisu, a praca nad
optymalizacja nie bedzie przebiegata tak
sprawnie, jak mogtaby przebiegac¢ gdyby
tak wazna funkcjonalnos¢ zostata zapla-
nowana z odpowiednim wyprzedzeniem.

B DRZEWKO KATEGORII

Rozbudowane serwisy potrzebujg struktury kate-
gorii przemyslanej zaréwno pod katem logicznym,

>
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jak i pod katem SEO. Przygotowanie drzewa kate-
gorii wymaga w ich przypadku zastanowienia sie
nad iloscig zagtebien, stopniem szczego6towosci
w podziatach i konsekwentnego stosowania wybra-
nego rodzaju nazewnictwa. W zaleznosci od tego,
czy serwis jest nastawiony na ruch z wyszukiwarek
generowany przez frazy ogdlne czy tez regionalne,
konieczne bedzie uwzglednienie tego przy doborze
nazw kategorii. Moze sie bowiem okaza¢, ze stowo
0gdlne mimo duzej ilosci wyszukiwan, nie zawsze
bedzie sie dobrze komponowato z lokalizacjami.

Jesli w adresach zostang uzyte nazwy kategorii,
kazda ich zmiana bedzie wymagata dodatkowych
przekierowan tak, aby wyszukiwarki mogty odnalez¢
ich nowa lokalizacje. Podobny problem moze wysta-
pi¢, jesli nastepuje zmiana przypisania podkategorii
z jednej kategorii nadrzednej do innej, w wyniku
czego réwniez moze nastgpi¢ zmiana adresu.

RYZYKO:

Struktura kategorii i zwiazany z nim
wyglad adresow ma znaczny wptyw na
prace programistyczne, a jakiekolwiek

zmiany moga sie wiagzac z przebudowa
czesci systemu. Kazda taka sytuacje
nalezy przewidzie¢ juz w pierwszych eta-
pach pracy nad strona tak, aby problem
nie pojawit sie po fakcie.

B STRUKTURA URLI
| PRZEKIEROWANIA

Strukture URLI nalezy przemysle¢ m.in. pod katem

nastepujacych elementéw:

> ile zagtebien zostanie zawartych w adresie -
wszystkie czy tylko aktualne zagtebienie?
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» w jaki sposéb zostang rozdzielone poszczegdlne
zagtebienia - zlokalizowanie w podkatalogach
czy rozdzielenie stéw separatorem (np. przecin-
kiem lub mysInikiem);

» czy i jakie rozszerzenia zostang uzyte w katalo-
gach i plikach;

» czy konieczne jest zastosowanie w adresach
identyfikatoréw (w przypadku sklepéw beda to
np. identyfikatory produktow).

RYZYKO:

Kazda pozniejsza zmiana struktury lin-
kow bedzie sie wigzac z krotszymi badz
dtuzszymi wahaniami w pozycjach strony
w wyszukiwarkach. Jest to w szczegol-
nosci ryzykowne w przypadku stron o

stabilnej, wypracowanej przez lata pozy-
cji, ktore gtowne zarobki maja wtasnie
dzieki ruchowi organicznemu. W nie-
ktorych przypadkach z ewentualnymi
zmianami nalezatoby poczekac na okres
posezonowy, aby nie narazac sie na strate
ruchu w najwazniejszym momencie.

0d rodzaju zmian bedzie zalezato, czy mozliwe
bedzie zastosowanie przekierowania 301 na zasa-
dzie ,jeden do jednego” (tzn. z podstrony na
podstrone), na wybrang kategorie, czy tez jedynym
wyjsciem bedzie przekierowanie wszystkich pod-
stron na strone gtéwng. W drugim przypadku ruch
organiczny na podstronach musi by¢ budowany na
nowo.

B PODSUMOWANIE

Artykut skupia sie na tym, dlaczego wtasnie dziatu
SEO nie moze zabrakna¢ przy planowaniu kazdego




projektu. Osobiscie uwazam, ze wtasnie od niego
nalezatoby rozpocza¢. Idealna sytuacja nastepuje
jednak, kiedy cata praca nad strong odbywa sie przy
udziale specjalistéw catego zespotu tak, aby catos¢
doskonale ze sobg wspoétgrata i byta przemyslana
zaréwno pod katem uzytkownikédw docelowych, jak
i wyszukiwarek.

Z moich doswiadczen wynika, ze najlepsze efekty
pracy uzyskuje sie, jesli kazdy ze specjalistow sku-
pia sie tylko na swojej branzy, czyli na tym, w czym
jest najlepszy. Dlatego tez nie powinniSmy ocze-
kiwac, ze programista bedzie zarazem specjalista

ds. SEO, a wiec zastosuje rozwigzania najlepsze
pod katem wydajnoSciowym oraz najlepiej zopty-
malizowane pod wyszukiwarki. Kompromis w tej
kwestii nie zawsze jest mozliwy, dlatego tak wazne
sg wczesniejsze konsultacje i wspdlne podjecie jak
najlepszej decyzji.

Podsumowujac, o sukcesie planowanego projektu
decyduje dopracowanie kazdego szczeg6tu na kaz-
dym etapie prac nad nim. A to jest mozliwe tylko
przy zgranej wspoétpracy i rozwazenia zalet, jak
i wad kazdego z przedstawionych pomystéw.

000

£
1

O

KONSULTUJ ZANIM
ZACZNIESZ DZIAYAC
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POZYCJONOWANIE MALYCH
SERWISOW INTERNETOWYCH

W PRAKTYCE.

ROBERT SADOWSKI - E-MARKETING MANAGER

W NETSPRINT.PL, GDZIE PRACUJE OD 2005

ROKU. MAGISTER MATEMATYKI UNIWERSYTETU
WARSZAWSKIEGO. UKONCZYt. ROWNIEZ STUDIA
PODYPLOMOWE Z ZAKRESU RYNKU KAPITALOWEGO

| ANALIZY FINANSOWE] ORAZ STRATEGI!
MARKETINGOWE]). PO STUDIACH PRACOWNIK INSTYTUTU
MATEMATYCZNEGO PAN. W 2000 R. WRAZ Z PRACA

W FIRMIE CV-ONLINE ROZPOCZAL SWOJA PRZYGODE

Z MARKETINGIEM | EBIZNESEM. PASJONAT TEMATYKI
E-MARKETINGU, SEO | SEM ORAZ AUTOR WIELU
ARTYKULOW NA TEN TEMAT, M.IN. DLA MARKETINGU
W PRAKTYCE | INTERNET STANDARD. PRYWATNIE MAZ,
OJCIEC 2 SYNOW, MILOSNIK DRZEW

| ZAPALONY BRYDZYSTA (ZAWODNIK IIl LIGI POLSKIEGO
ZWIAZKU BRYDZA SPORTOWEGO, POSIADA TYTUL
MISTRZA KRAJOWEGO). PROWADZI HOBBYSTYCZNY
SERWIS www.drzewapolski.pl - PRAWDOPODOBNIE
NAJLEPSZA TEGO TYPU STRONE W POLSCE :-).
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MINELY JUZ CZASY, KIEDY FIRMY TRZEBA
BYLO NAMAWIAC DO TEGO, BY TWO-
RZYtY SWOJE STRONY INTERNETOWE
LUB SWOICH PRODUKTOW. MINELY
JUZ CZASY, W KTORYCH FIRMY ZACZELY
DBAC, BY TE STRONY ZNALAZLY SIE JAK
NAJWYZEJ W WYNIKACH WYSZUKI-
WANIA NA ISTOTNE DLA NICH StOWA
KLUCZOWE. TO SIE DZIEJE — LEPIEJ
LUB GORZEJ, ALE SIE DZIEJE. CO WIE-
CEJ - NAJBARDZIEJ POSTEPOWI DOKO-
NALI JUZ KOLEJNEGO KROKU: ROZPO-
CZELI DZIALANIA W SOCIAL MEDIA
| TAM OTWORZYLI NOWY ROZDZIAL
W WALCE O KLIENTA | WIZERUNEK.
JEST JEDNAK GRONO MALYCH FIRM,
KTORYM BARDZO CIEZKO SIE PRZEBIC
DO TOP 10 WYNIKOW WYSZUKIWANIA
CZY TO W GOOGLE, YAHOO, BING CZY
NETSPRINT. JAKIE KROKI MOZE PODJAC
TAKI SERWIS, CZY W OGOLE JEST SKA-
ZANY NA PORAZKE?




Wiekszos¢ wartosciowych artykutéw na temat
pozycjonowania tyczy sie strony teoretycznej. Mato
kto sie zdradza, jak to wychodzi ,w praniu”. Firmy
pozycjonerskie majg swoje tajemne know-how

i nie ma co sie im dziwi¢. Wyszukiwarki strzegg :
wtasnych algorytméw rankingowych i usilnie pra-
cujg nad ich doskonaleniem, utrudniajgc co i raz
prace pozycjonerom. Tylko praktycy SEO na pod-
stawie wtasnych doswiadczen - sukceséw i pora- :

zek - sg w stanie zdradzi¢ pewne prawidta. Oczy- :

dobne reguty rzadzace éwiatem pozycjonowania, : OPcje WSPOLPRACA, ZESPOL, CENNIK. Jesli tak

ale zawsze to cog. Jako praktyk i pracownik wyszu- . przygotujemy strukture i zamrozimy serwis na lata

kiwarki z 6-letnim stazem postaram sie pokaza¢ : to ciezko bedzie nam o etyczng walke o wysokie

$wiat SEO od strony matych serwiséw. Statystycz- : pozycje. Pisze ,etyczng” bo pomijam w tym arty-

nie mniej zaangazowania wymaga pozycjonowa- : Kule propozycje wszelkich dziatan, ktére w konse-
nie duzego serwisu znanej marki, co moze wyda- : kwencji moga nam zaszkodzi¢ i doprowadzi¢ do

wac sie dziwne. Chodzi o to, ze czesto standar- : Usuniecia serwisu z wynikow wyszukiwania. Wraca-

dowe dziatania z zakresu SEO wystarcza, aby duzy, : jac do struktury to czym bardziej ja rozbudujemy,

znany i czesto odwiedzany serwis pokazywat sie : tym wigcej tresci serwis bedzie zawierat. A im wie-

wysoko na wiele stéw kluczowych. Wyjatkiem cej tresci, tym tatwiej o dobre SEO, w mys$| podsta-

s oczywiscie bardzo konkurencyjne keywordsy : wowej zasady ,Content is the king”.
i frazy. A co robi¢ z matymi serwisami, np. kilku-
czy kilkunastostronowymi? Do tego potrzeba cier-
: pomystem jest sekcja BAZA WIEDZY albo SLOWNI-
: CZEK. Taki dziat moze juz pomiesci¢ wiele cieka-
wej teorii z branzy danego serwisu. Zaréwno teorii
~twardej”, jak i poje¢ zwigzanych z sama firma. Tu
Najlepiej o SEO matych serwiséw pomyslec juz na :
etapie jego tworzenia. W duzych serwisach jest tak
: Kolejna propozycja to sekcja DLA PRASY, DLA
: MEDIOW, AKTUALNOSCI, itp. Chodzi o to, by publi-
: kowac na serwisie wszelkie informacje prasowe,
dystans. Mate serwisy natomiast czesto powstajg
raz - niewiele sie w nich zmienia przez lata. Ma to :

pliwosci i fantazji. Standardowe SEO to za mato.

B STRUKTURA SERWISU

tez oczywiscie, ale tu zauwazam istotng réznice.
Duze serwisy ciggle rosng i sie zmieniajg - tatwiej
w nich co$ potem zmodyfikowac i wyréwnac

oczywiscie swoj wydzwiek w SEO, ale o tym pdzniej.

rystyczna struktura to np.:

FIRMA
OFERTA

KARIERA
KONTAKT

Co w takim razie proponuje? Na poczatek dobrym

widze duze pole do dziatania i tworzenia.

artykuty, ktére nasi pracownicy napisali dla réznych
pism czy portali, wywiady, poradniki oraz nasze

reklamy i ulotki. By¢ moze kto$ opisat nasze pro-
Jak taki maty serwis zazwyczaj wyglgda? Charakte- :

dukty lub wspomniat o nas w artykule - pochwalmy

sie tym. Po kilku latach istnienia firmy moze by¢
. juz takich materiatéw duzo. Dla niektérych firm cie- p
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kawg mozliwosScig moze by¢ dziat FAQ. Popytajmy
konsultantéw o co najczesciej pytaja klienci, sami
zastandwmy sie na jakie tematy mozna jeszcze sze-
rzej odpowiedziec i piszmy, wstawiajmy diagramy,
grafy, wykresy, cenniki. Pamietajmy jednak, by
w pytaniach nie kopiowac tresci oferty czy innych
dziatéw serwisu. Odpowiedzi twérzmy od zera. Dla
SEO i dla klienta to wazne. Reasumujac - dobrze
przygotowany serwis pod SEO moze miec taka
strukture gtéwna:

FIRMA
OFERTA
WSPOLPRACA
DLA PRASY

BAZA WIEDZY
KARIERA

FAQ

KONTAKT

Moje propozycje znajda zapewne zaréwno wielu
przeciwnikéw, jak i zwolennikéw. Jedni beda prze-
ciwni FAQ, inni bardzo rozbudowanemu menu gtéw-
nemu. Sg to jedynie porady. Nie oznacza to, ze jesli
nie masz takiego menu, to masz mniejsze szanse.

Nie bede porusza¢ w tym artykule kwestii podmenu,
poniewaz jest to juz konkretnie zwigzane z branza
i obszarem dziatalnosci danej firmy. Oczywiscie,
czym wiecej, tym lepiej, jednak nalezy pamietac
o wszelkich prawidtach z zakresu web usability
serwiséw www. Oczywiscie mozna réwniez tak stwo-
rzy¢ serwis, by niektére moje propozycje z menu
zamiesci¢ w podmenu. Wazne, by serwis prébowac
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rozbudowywac, a nie pozostac na kilku podstronach.
Czasami stworzymy cos$ niemal z niczego, a efekty
powinny by¢ znaczace.

B LINKOWANIE WEWNETRZNE...

...to jest temat rzeka i faktycznie daje duze efekty.
Celowo rozpoczatem artykut od rozbudowania ser-
wisu aby méc stworzy¢ w nim duzg sie¢ potgczen.
Zaréwno wewnetrznych, jak i w mniejszym stopniu
zewnetrznych (duza liczba odno$nikéw poza serwis
stwarza zagrozenie wyjscia uzytkownika). Kazda
nowa sekcja, kazda podstrona to okazja do linkéw
wewnetrznych.

Odpowiednio wczesnie przygotowang liste stéw
kluczowych (keywords) uzupetniamy wiasciwymi
URLami. Jedno stowo kluczowe ma doktadnie jed-
nego URLa w naszym serwisie. Analogicznie jak
z funkcjag w matematyce - dla kazdego x naleza-
cego do dziedziny funkcji istnieje doktadnie jedeny
i tak dalej. Zadbajmy o to, by nie linkowac¢ tylko do
strony gtownej. Strona gtéwna to zbiér najwazniej-
szych keywordséw, kluczowych ale powinno sie na
niej znalez¢ kilka - géra kilkanascie. Jestem przeko-
nany, ze kazdy serwis moze stworzy¢ tzw. Il lige key-
wordsow. Drugg nie ze wzgledu na znaczenie, ale na
to ze linkowane sa do réznych podstron. Czesto sie
okazuje, ze na te drugg lige sumarycznie mamy wie-
cej wejs¢ z wyszukiwarek niz na stowa z pierwszej
(ale bardziej konkurencyjnej) ligi.

Posiadajac stosowng liste szukamy danych stéw na
nowych podstronach i tworzymy odnosniki do wta-
$ciwych miejsc. Pamietajmy o pogrubieniach i pod-
kreSleniach. Oczywiscie nie powinno sie przesadzac.
Strony ,przetadowane” linkami Zle wygladajg i sg
nieczytelne. Niech géruje rozsadek i estetyka.



® STANDARDOWE ZABIEGI

Celowo w tym artykule nie pisze o standardowych
zabiegach, o ktérych mozna poczyta¢ w kazdym
artykule o SEO. Uznaje, ze kazdy je zna i stosuje we
w wiasciwy sobie i dla danego serwisu sposéb. Jedni
ktada nacisk na optymalizacje serwisu - nagtéwki,
pochylenia, wtasciwg czestotliwos$¢ keywordséw,
metatagi, czytelne adresy URL. Inni skupiajg sie
gtéwnie na zdobywaniu linkéw. Kazda szkota jest
dobra. A najlepsza ta tgczaca obie te metody.

))

POZYCJONOWANIE MA POMOC
ROBOTOM WYSZUKIWAREK
LEPIEJ NAS ZAINDEKSOWAC, ALE
WSZELKIE PRACE MAJA BYC DLA
DOBRA SZUKAJACEGO. A NIE
JEGO KOSZTEM.

Jednakze w pozycjonowaniu trzeba pamietac
o0 jednym. Nie czynimy tego na site. Nadal najwaz-
niejszy jest uzytkownik, ktéra trafia na nasz serwis.
Nie robimy z serwisu ,choinki” na ktérej wieszamy
przerdzne linki do innych serwisdw czy katalogdw.
Pozycjonowanie ma pomdéc robotom wyszukiwarek
lepiej nas zaindeksowac, ale wszelkie prace maja
by¢ dla dobra szukajacego. A nie jego kosztem.

B ZMIANY, ZMIANY, ZMIANY

Jak juz wspomniatem wczesniej, istotnym aspektem
sg zmiany na serwisie. Moje doswiadczenia poka-
zaty, ze w SEO s one bardzo wazne. Teraz bedzie
ten moment o ktérym napisatem, ze przyjdzie na

niego pora. Jedna sprawa to koniecznos¢ zmian
na serwisie, a nie kilkuletni zastéj. Druga sprawa
to odswiezanie catego serwisu pod katem layoutu
i struktury. Roboty indeksujace lubig znajdowac cos
nowego. Lubig jak serwis sie zmienia. Stabilizacja
jest zagrozeniem spadku pozycji.

Skoncentrujmy sie na stronie gtéwnej. Albowiem
matym serwisom trudno jest przeprowadzacd ciagte
zmiany na podstronach. Niemniej na stronie gtéwne;
mozna juz zadbac o nowosci kilka razy w tygodniu.
Czasami zmieniony szyk zdania, inna forma grama-
tyczna keywordsa ma juz znaczenie, tak samo jak
nowy alt obrazka, nowy link do oferty. Kombinacji
jest wiele. | to jest chyba jedna z nielicznych moich
propozycji, gdzie na site walczymy o robota indek-
sujgcego. Uzytkownik moze takich zmian nie zauwa-
zyc. Robot tak.

Jesli chodzi o permanentne zmiany serwiséw facznie
Z usunieciem starych podstron i tworzeniem nowych
pod innymi URLami, to musimy by¢ przygotowani
na spadek pozycji na wiele stéw kluczowych. Wazne
jest, aby pamietac o ustawieniu przekierowan z URLI
ktére juz nie istniejg w nowe miejsca. Mate serwisy
jednak rzadko decyduja sie na takie wdrozenia,wiec
nie bede kontynuowat tego watku.

B SEO PR

Na koniec chciatem jeszcze wspomniec¢ o witasci-
wym tworzeniu tekstéw na serwis. Jest to naprawde
bardzo wazne, aby materiaty przygotowywac pod
katem naszych keywordséw i ich odmian. Poczyna-
jac od tytutéw, nagtéwkdw czy samych opisow zdjec
i tabel, a konczac na samych tekstach. Im lepiej
rozplanujemy rozmieszczenie i wystapienie stow klu-
czowych, tym tatwiej nam bedzie ustawic¢ linkowanie

wewnetrzne i tym lepiej zostaniemy zaindeksowani. p
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A to wszystko ma juz wptyw na pozycje i na znale-
zienie naszej oferty przez internaute. Szczegdlnie,
jesli chodzi o mate serwisy, ktére muszg walczy¢
0 kazda setna sekundy.

Czasami warto eksperymentowad, zmieniajac
formy gramatyczne fraz, czasami kolejnos¢ zdan
czy paragraféw. Wazna moze by¢ tez kolejnos¢ key-
wordséw w tytule podstrony. Obserwacja i cierpli-
wos¢ gra tu pierwsze skrzypce.

Podpatrujmy réwniez, jak robi to konkuren-
cja. Jesli sg wyzej, to dobrze - mamy sie od kogo
uczy¢. Zobaczmy, jak oni opisujg podobne ustugi,
np. za pomocy jakich stéw. Uczmy sie od innych,
aby potem ich wyprzedzi¢. W SEO podobnie jak
w kolarstwie lepiej jest goni¢ niz ucieka¢. Mimo,
iz z poczatku dystans do lidera wydaje sie powa-
lajgcy. Trzeba jednak wiedzie¢, ze SEO to bardzo
dtugi dystans, a sprinterdw to usypia i meczy. Cze-
sto firmy zaprzestajg dziatan po kilku miesigcach,
po osiggnieciu zadowalajacych rezultatéw, nie
chcg ponosi¢ dalszych kosztéw. | to jest wtasnie
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szansa dla konkurencji, dla peletonu, aby zniwelo-
wat ucieczke i wykreowat nowego lidera.

B TO JUZ JEST KONIEC

Zdaje sobie sprawe, ze artykut nie porusza wszyst-
kich aspektéw SEO w praktyce. Wierze jednak, ze
wielu osobom pomoze w podskoczeniu o kilka oczek
na wielkiej skali wynikéw wyszukiwania. Wiem tez,
ze piszac o SEO i nie wspominajgc niemal w ogdle
0 zdobywaniu linkéw zewnetrznych, czy to ptat-
nych, czy barterowych czy zwyczajnie partnerskich
pomijam ocean mozliwosci. Oczywiscie odnosniki
z zewnatrz sg jak najbardziej potrzebne i wskazane.
Ja jestem za tymi partnerskimi. Doswiadczenie
innych uczy, ze rézne, bardziej lub mniej ,,czarne”
dziatania czesto obracaty sie przeciwko nim. Nie
raz styszatem o spadku o kilkadziesiat pozycji czy
tymczasowym banie od wyszukiwarki. To boli,
a 0 pomoc ciezko. Dlatego ja propaguje dmuchanie
na zimne i zycze spokojnego obserwowania wzrostu
pozycji co kilka dni. &




ARCHITEKTURA KODU
A WYSZUKIWARKI

SEBASTIAN JAKUBIEC - AUTOR KURSU
POZYCJONOWANIA PORADNIK-SEO.PL ORAZ
REDAKTOR WEBSEM.PL. SPECJALIZUJE SIE

W OPTYMALIZAC]I SERWISOW
INTERNETOWYCH (SEO). POSIADA CERTYFIKAT
WEBCEO UNIVERSITY SPECJALISTY

DS. MARKETINGU INTERNETOWEGO.

WSPOLCZESNI WEBMASTERZY STOJA
W OBLICZU DUZEGO WYBORU ROZ-
NORODNOSCI TWORZENIA STRON
INTERNETOWYCH. OD CZASOW
POCZATKOW HTML’A PODEJSCIE DO
KODOWANIA SERWISU BARDZO EWO-
LUOWALO, KU FORMOM BARDZIE)J
PRZYJAZNYM WYSZUKIWARKOM,
ALE TAKZE UZYTKOWNIKOM. PRZE-
KONAJMY SIE ZATEM DLACZEGO
NOWSZE ROZWIAZANIA SA BARDZIE)
PRZYJAZNE WYSZUKIWARKOM 1| ICH
ROBOTOM. NAJNOWSZE TRENDY
TO PODAZANIE ZA STANDARDAMI
KODOWANIA, A TAKZE STAWIANIE NA
SIEC SEMANTYCZNA. WRACAJAC DO
POCZATKOW - SIEC ROZWIJALA SIE
METODAMI PODPATRYWANIA KODOW
INNYCH UZYTKOWNIKOW, DLATEGO
W PEWNYM MOMENCIE ROZPO-
WSZECHNILA SIE (NICZYM WIRUS)
TECHNIKA STOSOWANIA TABELEK
OKRASZONYCH ATRYBUTEM BORDER
ROWNYM ZERO, BY USUNAC NIEESTE-
TYCZNA RAMKE.
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TECHNOLOGIA

Bardziej efektywng technikg tworzenia stron inter-
netowych, ktéra aktualnie wiedzie prym w Internecie
jest intensywne wykorzystanie arkuszy styli w celu
odchudzenia kodu HTML serwisu, co przektada sie
na liczne korzysci.

Na koniec poruszy¢ nalezy bardzo promowany
dwczesnie nurt semantyki sieciowej, w ktérej kta-
dzie sie nacisk na znaczenie tego co sie koduje.

B WIWAT TABELKI

Poczatki webmasterstwa owocowaty w bardzo wiele
bubli semantycznych. Znaczniki wykorzystywano
niezgodnie z ich zastosowaniem, a sztandaro-
wym przyktadem byty tabelki uzywane wbrew ich
pierwotnemu celowi. Tebelki jako struktura strony
do dzi$ krdluja na wielu projektach, w tym nawet
projektach rzadowych (np. pokrzywdzeni.gov.pl)
czy takze powaznych organizacji i firm. Budowa-
nie z wykorzystaniem tabel byto w pewien sposéb
wygodne - budowato sie okreslone wiersze, w nich
wprowadzato okreslone komorki, ktére przy wielu
wierszach tworzyty kolumny. Dzieki takiemu uktada-
niu wszystko trzymato sie dostownie ,nha sztywno”
i trudno byto co$ zmieni¢, nawet przy patrzeniu na
serwis oczami roznych przegladarek.

Do czego sg jednak znaczniki TABLE, TR i TD?
Czemu stuzy¢ majg, zgodnie ze specyfikacjg tabele?
Do prezentowania danych tabelarycznych, ktérych
przyktady mozemy zobaczy¢ przy okazji prezento-
wania jakis danych statystycznych, cennikéw ofert
czy chociazby listy nazwisk z wynikami egzamina-
cyjnymi w drugiej kolumnie.

Pierwsza techniczng wadg tebel wykorzystywanych
do budowania struktury strony - jest prosty fakt,
ze jest to niezgodne z wytycznymi World Wide Web
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Consorcium. Wyszukiwarki bazujg przy tworzeniu
robotéw indeksujacych na tych podstawowych zato-
zeniach standardu HTML.

Tabele posiadaja kolejng wade - dosy¢ mocno zwiek-
szajg objetos¢ kodu wynikowego serwowanego
uzytkowniko i robotom indeksujgcym. Nowoczesne
metody tworzenia struktury (wykorzystanie blo-
kéw DIV oraz arkuszy styli) w poréwnaniu z metodg
wykorzystujgca tabele - moze zajmowac (objetos¢
kodu) nawet do kilkunastu razy mniej.

))

ZNACZNIKI WYKORZYSTYWA-
NO NIEZGODNIE Z ICH ZASTO-
SOWANIEM, A SZTANDARO-
WYM PRZYKLADEM BYLY
TABELKI UZYWANE WBREW
ICH PIERWOTNEMU CELOWI.

Przy duzym ruchu, na ktérym zalezy kazdemu
wtascicielowi serwisu internetowego - kazda ,nie
oszczednos$¢” w kodzie przektada sie na wiele kosz-
téw, nie tylko finansowych:

» Zwiekszony transfer - co czesto powoduje nie-
dostepnos¢ serwisu i koniecznos¢ doptacania
w celu zwiekszenia dostepnego transferu.

» Wydtuzenie czasu tadowania serwisu - nie
przektada sie ono na zadowolenie klientow
z korzystania z serwisu.

» Utrudnienie indeksacji - sledzac nowosci
w branzy optymalizacji stron internetowych,
mozna dowiedziec sie, ze czas fadowania strony
wptywa negatywnie nie tylko na uzytkownikdw,
ale takze na roboty wyszukiwarek.



» Wyzsze koszty modyfikowania serwisu - przy
checi zmiany layoutéw opracowanych na bazie
tabelek, wszystko nalezato zaczyna¢ w duzej
mierze zupetnie od nowa. W przypadku sto-
sowania nowoczesnych technologii tworzenia
stron internetowych wystarczyty tylko odpo-
wiednie edycje arkuszy styli CSS.

Dopdki nie rozpowszechnita sie technologia CSS,
w mojej opini technika tabelkowa miaty swoj cichy
atut. Wiele nieetycznych metod optymalizacji ser-
wisu powstato wtasnie w oparciu o arkusze styli.
Arkusze styli czyli lifting kodu

Wraz z popularyzacjg arkuszy i mozliwosci nada-

wania cech dowolnym elementom, klasom czy

identyfikatorom - kod miat stac sie czysty. Czysty

ze zbednych atrybutéw odpowiedzialnych za usta-

wianie odstepéw, margineséw, obramowan, tta

elementdw itd. Korzysci wynikajgce z takiego dzia-

tania nasuwajg sie same:

* mniejsza objetos¢ kodu, atrybuty znikajg z kodu
HTML i znajduja sie w arkuszu,

* zmiany wizualne w serwisie sg mozliwe do
wprowadzenia dzieki edycji JEDNEGO arkusza,
zamiast edytowania kazdego pliku z osobna.

Kod uszczuplony o atrybuty moze by¢ szybciej
indeksowany, ale takze tadowany uzytkownikom
- Co nie jest bez wzgledu na ich odczucia w przy-
padku korzystania z serwisu oraz checi powracania
do niego.

B ROZWOJ BLACKHAT

Arkusze umozliwiajgce przypisywanie dowolnym
elementom strony oferowane w tym jezyku cech
dato dosy¢ spore pole do rozwoju nieetycznych
technik pozycjonowania serwisu. Gtéwnymi wyko-

TECHNOLOGIA

rzystywanymi w tym celu cechami byty: rozmiar

czcionki (font size:), kolor (color:), uniewidacznia-

nie (display: oraz visibility: ) zawartosci znacznikdw.

Usuniecie atrybutéw z kodu w przypadku tych

metod bazowato na zatozeniach, ze:

> roboty wyszukiwarek analizujg kod HTML, nie
zas kod arkuszy CSS,

» uzywanie tych samych technik z wykorzysta-
niem czystego kodu HTML (np. znacznik <font>)
byto nieefektywne gdyz tatwe do zauwazenia
przez wyszukiwarki.

B SEMANTYKA KODU

Aktualnym obecnie trendem jest semantyfikacja
kodu serwisu. Trend ten wynikt z checi dalszego
oddzielania kodu odpowiedzialnego za wyglad, kodu
okreslajgcego strukture od kodu wykorzystywanym
przy obrobce tresci - wydzielenie grupy znacznikéw
odpowiedzialnych za okres$lanie znaczenia tresci.
Upierajac sie przy stosowaniu starych technik -
sfere wizualng przyktadowego nagtéwka mozna
byto uzyskac przy wykorzystaniu znacznika font.
Uzytkownicy dzieki temu mogli zobaczy¢ na stro-
nie powiekszony tytut danego fragmenty tekstu.
Jednak roboty internetowe nie patrzg wzrokiem
uzytkownikéow (dopdki nie odwiedza naszej
strony pracownik-moderator wyszukiwarki w celu
weryfikacji np. zgtoszen o nieuczciwych techni-
kach optymalizacji). Wyszukiwarka odczytata by
powiekszony tekst jako zwyktg zawartos¢ serwisu,
dlatego zrodzita sie potrzeba wprowadzenia grupy
znacznikéw, ktére miaty na celu podpowiadanie
wyszukiwarkom o ,sensie swojej zawartosci”.

Roboty wyszukiwarek, w zrozumiaty sposéb odrzu-
cajace aspekt wizualny tresci, potrzebowaty takich
wskazowek. To nie rozmiar tekstu, czy jego poto-
zenie a to jakim znacznikiem zostat objety méwi
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wyszukiwarce o jego waznosci. Przyktady znacz-
nikdw semantycznych, takich jak nagtéwki czy
wyrdznienia - do dzi$ sg wykorzystywane przez
wyszukiwarki jako jedne z kluczowych w ustalaniu
rankingu.

SEMANTYCZNA PRZYSZt0OSC

Dalszy rozwdj ,znaczeniowosci” w sieci poma-
ga¢ bedzie robotom wyszukiwarek odrézniac
state elementy witryny, jak menu, blok tresci czy

stopke. HTML w wersji 5 wprowadza serie znacz-
nikdw pozwalajacy okresli¢ ogdlne przeznaczenie
poszczegodlnych sekcji kodu, co na pewno potentaci
na rynku wyszukiwarek wykorzystajg do lepszego
opracowywania wynik wyszukiwania oraz lepsze
dopracowywanie czynnikéw rankujgcych. Przykta-
dem moze by¢ obnizenie wartosci linkéw z sekcji
stopki czy nawigacji, na rzecz wzmocnienia znacze-
nia linkéw z sekgji tresci.

I
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ANALITYKA

— ZACZYNAMY OD MYSLENIA

ROBERT DROZD (WEBAUDIT.PL),

OD ROKU 2004 ZAJMUJE SIE AUDYTAMI UZYTECZNOSCI,
DORADZA FIRMOM | PROWADZI SZKOLENIA.

O ZWIAZKACH ANALITYKI Z UZYTECZNOSCIA MOWIL
MIEDZY INNYMI NA AULI POLSKA, WORLD

USABILITY DAY ORAZ SEMCAMPIE. PYTANIA

DOT. ARTYKULU: RD@WEBAUDIT.PL.

ANALITYKE W POLSKICH FIRMACH
BARDZO CZESTO ROBI SIE PO tEBKACH.

ZARZAD ZAINTERESOWANY BYWA
GLOWNIE PYTANIEM: WZROSLO CZY
SPADtO? | CZY MAMY WIECEJ UNIKAL-
NYCH NIZ INNI? W WIELU FIRMACH

TRWA RYTUAL, KTORY NAZYWAM
MODLITWA DO DRZEWKA GEMIUSO-
WEGO. PODSUMOWANIE OBECNEGO
STANU | POROWNANIE Z KONKU-
RENCJA STAJE SIE GROWNYM CELEM
ANALITYKI.

Czasami pojawia sie pytanie, na ktére - tak nam
sie zdaje - moze odpowiedzie¢ analityka. Np. spa-
dek zamdéwien, sens sprzedazy w Internecie albo
ocena konkretnej kampanii, na ktérg namoéwita
zewnetrzna agencja. Zagladamy wtedy do staty-
styk. | nie wiemy co zrobic.

Narzedzia nie utatwiajg sprawy. Darmowy Google
Analytics zawiera okoto 70 réznych raportow. Co
wiecej, kazdy z tych raportéw ma jeszcze dodat-
kowe widoki, tabele przestawne, a czesto klikajgc
w jakis wiersz w tabelce wejdziemy do kolejnego
raportu. Daje to ogromng liczbe mozliwosci.

www.semspecialist.pl
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GOOGLE ANALYTICS ZAWIERA OKOtO 70 ROZNYCH RAPORTOW

[Ovevew |
Benchmarking e
Ji3p Overty Top Content
. Content by Ttie
New vs. Returning
Content Drilidown
Languages Top Landing Pages
~Visitor Trending Top Exit Pages
Visis Site Overlay
Absolute Unique Visitors
Pageviews
Average Pageviews Usage
Time on Site Soerch Terms:
Bounce Rate Shart Poges
~Visitor Loyalty Y
Loyaty Categories
Trending
Recency S
lh Event Tracking

Length of Visit
Depth of Visit
~Browser Capabilties
Browsers
Operating Systems

Browsers and 05

w Ecommerce

Screen Colors Total Revenue
Screen Resolutions Conversion Rate
Average Order Value

~Product Performance

Flash Versions
Java Support
~Network Properties

Product Overview

Product SKUs
Network Location
Categones

Hostnames
Connection Speeds
User Defined

Transactions
Visis to Purchase

Days to Purchase

Czasami wzywa sie specjaliste z zewnatrz. Ale
z pustego i Salomon nie naleje. Specjalista nie
pomoze, jesli trafi na statystyki, ktére ... nie mierza
tego, co jest mu potrzebne.

Analityke robi sie ptasko i dorywczo. Nic wiec dziw-
nego, ze jej efekty czesto rozczarowujg. Jesli chcemy
aby analityka sie do czego$ przydata, trzeba wejs¢
gtebiej i wczesniej sie przygotowad.

O tym wiasnie bedzie artykut. Opisze tu porusze
pare rzeczy podstawowych, od ktérych zalezy suk-
ces analityki. Nie bede sie wdawat w szczegoty
techniczne, na to przyjdzie czas w kolejnych nume-
rach. Czasami tylko podpowiem, jak uzyska¢ cos
w popularnym Google Analytics.
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%, Traffic Sources

Direct Traffic
Referring Sites
Search Engines
Ali Traffic Sources

~AdWords
AdWords Campaigns.
Keyword Postions
TV Campaigns
Keywords l| Event Tracking
Campaigns

Ad Versions

Total Conversions
Conversion Rate
Goal Verification
Reverse Goal Path
Goal Vaiue

Goal Abandoned Funneis
Funnel Visuakzation

TRZY FILARY DOBREJ ANALITYKI TO:
1. Konfiguracja narzedzia

2. Segmenty
3. Metryki

Wszystko zaczyna sie od myslenia. Co jest celem
analityki? Kto$ moze powiedzie¢ - alez to oczywi-
ste - celem jest zdobycie wiedzy na temat naszego
serwisu i naszych uzytkownikéw. To prawda, jednak
wiedza musi by¢ ,actionable”, jak méwig bracia
Amerykanie, musi prowadzi¢ do konkretnych decy-
zji i wnioskow. Dlatego konieczne jest wydzielenie
segmentdéw i wybranie do nich odpowiednich
metryk. Dopiero wtedy dostaniemy informacje,
ktére nam cos powiedza.



B KONFIGURACIA

Producenci narzedzi analitycznych zachecaja:
wygeneruj kod, wstaw go na strone i zatatwione.
Niestety nie zawsze.

Celem konfiguracji jest to, aby w statystykach mie¢
doktadnie to co nas interesuje. Trzeba to zrobic
zanim zaczniemy zbiera¢ dane. W innym przypadku
dostaniemy dane ,zabrudzone” i trzeba je bedzie
czysci¢, albo niekompletne - i wtedy nic nie jeste-
Smy w stanie zrobic.

Poprawna instalacja. Podstawg powinno by¢
sprawdzenie czy narzedzie zostato dobrze zainsta-
lowane - szczeg6lnie gdy korzystamy ze statystyk
opartych o kod JavaScript. Istnieje wiele sytuacji,
w ktorej kod moze nam zwracac zte wyniki. Na przy-
ktad:

» Omytkowa instal W_innym Serwisi
firmy.

» Kod na wielu domenach lub subdomenach.

» Brak kodu na jakiejs podstronie, ktéra akurat nie
jest generowana przez CMS.

» Niedoczytanie kodu, gdy na stronie jest wiele
elementow.

Tutaj nie ma uniwersalnych rozwigzan i listy rzeczy
do sprawdzenia, trzeba ich szuka¢ w dokumentacji
poszczegblnych narzedzi.

Odfiltrowanie smieci. Nie chcemy mie¢ w sta-
tystykach wejs¢, ktére moga nam je wypaczy¢,
dlatego filtrowac trzeba juz przy zbieraniu danych.

Rodzaje mozliwych smieci zaleza od sposobu dzia-
tania statystyk. Kiedys, gdy krélowaty narzedzia
oparte o analize logéw serwera, najwazniejsze byto
wyrzucenie wszystkich robotéw, ktére sobie po

ANALITYKA

naszej stronie grasujqa. Przy czym tatwo byto pozby¢
sie robotéw Google czy Yahoo - one sie z reguty
przedstawiaja, gorzej np. z firmami monitorujgcymi
rynek, ktére swoich botéw nie podpisuja i udaja, ze
sg np. Internet Explorerem.

Obecnie wiekszos¢ narzedzi opiera sie o fragment
kodu JavaScript, co eliminuje z miejsca wiekszos¢
robotow. Najwazniejsze staje sie odfiltrowanie ruchu
wtasnego. W przypadku wielu firm jest to tez pyta-
nie o uczciwos¢ podejscia do analityki. Biurowiec,
kilkaset os6b ma ustawiong korporacyjng strone
jako startowa, co daje dodatkowe 10 tysiecy wizyt
miesiecznie. Nieistotne, ze nie majg one zadnego
potencjatu biznesowego, wazne ze stupki rosna.

Sledzenie wszystkiego, co nas interesuje.
Wiele narzedzi jako podstawe obliczen bierze poje-
dyncza odstone. A co w sytuacji stron flashowych
i ajaxowych? Analytics bedzie gtuchy na wszelkie
interakcje. Mamy tam jednak do dyspozycji dwie
funkcje:

» Qdstony wirtualne - jesli np. klikniecie przycisku
dotadowuje nam tres¢, mozemy potraktowad
to jak przejscie na osobng strone i powiedzie¢
narzedziu, aby zliczato je jak kazda inng odstone

» Zdarzenia (event tracking) - tu jesteSmy w sta-

nie m.in. sledzi¢ interakcje z odtwarzaczami
wideo, albo innymi elementami, ktére z natury
rzeczy sg dynamiczne.

Cele dla konwersji. Wiekszo$¢ powaznych narze-
dzi pozwala nam okresli¢ cele, ktérym bedzie
wystgpienie jakiegos zdarzenia w serwisie (zakup,
zapis na newsletter). Celem nie musi by¢ jednak
konwersja, moze to by¢ np. 10 minut w serwisie -
oczywiscie, jesli taka metryka ma dla nas sens.
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Regutg powinno by¢ to, ze dla kazdego segmentu
(o tym za chwile) musi pasowa¢ cho¢ jeden cel. Bo
jaki ma sens sledzenie czyichs wizyt, jesli nie wiemy
czy byty one udane?

B SEGMENTY

Na segmenty najczesciej patrzy sie przez pryzmat
marketingowy. S segmenty rynku, do ktérych kie-
rujemy na przyktad komunikacje czy promocje.
Marketerzy lubiag méwi¢ o dobrze zarabiajgcych
kobietach w wieku 25-39 z duzych miast. Albo na
podstawie badan definiowac grupy ,Aktywni”,
,Wycofani”, ,Mistrzowie drugiego planu”.

Jednak na potrzeby analityki przez segment okre-
slimy grupe uzytkownikow, ktérej zachowanie
nas interesuje i ktérg chcemy analizowac osobno.

OTO PRZYKLADY SEGMENTOW:
» Osoby juz zarejestrowane w serwisie

>» Power userzy
» Ludzie, ktérzy jeszcze nic nie kupili
» Klikacze

Osoby juz zarejestrowane w serwisie - znajg
juz serwis, czesciej majg konkretny cel wizyty (bo
i w jakims celu sie rejestrowaty), dlatego nie ma
sensu mieszac ich z ludzmi, ktérzy tu wchodza
dopiero po raz pierwszy.

Power userzy - to osoby bardzo lojalne (wiele
wizyt), korzystajace z funkcji zaawansowanych
i skrétow. Taki uzytkownik potrafi wygenerowacd
znacznie wiecej odston niz normalni ludzie i warto
ich analizowa¢ osobno.

Ludzie, ktérzy jeszcze nic nie kupili - szczegdlnie
ci, ktérzy wchodza czesto wymagaja specjalnego
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potraktowania - jesli uda sie ich wyodrebni¢, by¢
moze zrozumiemy, dlaczego tylko u nas chodzg,
a pienigdze zostawiajg gdzie indziej.

Klikacze (np. z Wykop.pl) - to tez istotny seg-
ment, nawet nie tyle pod wzgledem analizy, co
wyodrebnienia sposrdd innych. Link na Wykopie czy
tez innym serwisie tego typu daje nam tysigce bar-
dzo krotkich wizyt, ktére potrafig wypaczy¢ kazde
statystyki, na przyktad chwilowo obnizy¢ konwersje.
Te segmenty nie muszg by¢ roztgczne. Przystowiowy
Kowalski moze jednego dnia naleze¢ do ,Power
useréw”, innego do ,Powracajgcych po kampanii”.
Mozliwych do utworzenia segmentéw sg tysigce,
wszystko zalezy od naszych potrzeb, wyobrazni, no
i oczywiscie od narzedzia, ktérym dysponujemy.

A w jaki sposéb tworzymy segmenty? Przykta-
dowo w Google Analytics mamy trzy mozliwosci:

1. Czes¢ segmentow jest juz zdefiniowana - wybie-
ramy ,Segmenty zaawansowane” i mozemy
zobaczy¢ np. co w serwisie robili ludzie, ktorzy
u nas kupili, albo czym sie réznia nowi od powra-
cajacych. Niewiele z tymi segmentami zrobimy,
ale przydaja sie do szybkiego wychwycenia tren-
déw.

2. Mozemy stworzy¢ wtasne segmenty zaawanso-
wane - np. uzytkownicy bardzo lojalni (powyzej
10 wizyt), albo odwiedzajgcy konkretng czes¢
serwisu

3. Mozemy wreszcie wykorzystaé potege zmien-
nych przypisywanych n zytkownika.

Uzytkownik kupit co$ u nas? Zapisujemy mu
zmienng i przy nastepnych wizytach jestesmy
w stanie go zobaczy¢ w segmencie ,Juz kupo-
wali w sklepie”, ktéry na podstawie tej zmiennej
definiujemy.



B METRYKI

Popatrzmy na strone przegladowa statystyk nie-
wielkiego serwisu. Pochodzi ona z narzedzia
Reinvigorate.

Overview Traffic  Heatmaps  Activity Visitor Detaill Search & Referrer

Summary NameTags Snoop Tracking Code  Preferences

STATYSTYKI W REINVIGORATE: HTTP://REINVIGORATE.NET/
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:

Swiat Kindle

September 27th, 2010
9:50 pm

Active Visitors Active Pages NameTagged Visitors

11am -3 pm apm-8pm

\>

®m=e Hourly Traffic (Prior Period)

Visitors have spent a combined total of 16 hour, 36 min, 16 sec viewing this site today. On average, each visitor spends 7 min, 47 sec on this site and views 5.2 pages before

leaving.

128

Visitors

90

Referrals

35.9%

Bounce Rate

There is 2 hour, 5 min, 47 sec left in the day. At this rate you should receive by end of day:

140 visitors

31 returning & 110 new

# 28 returning + 50 from search + 82 viewed > 1 page
+ 100 new + 40 from sites + 46 viewed 1 page

Znajdziemy na niej az 20 roznych metryk. Dowiemy
sie na przyktad, ze strone odwiedzito dzisiaj 128
0s0b, z czego 28 wrdcito. Albo, ze wskaznik odrzu-
cen (bounce rate) wynidst dzisiaj 35,9%. Albo ze 50
0s0b weszto z wyszukiwarek, a 40 z innych stron.

| co z tego? Ano niewiele. Same liczby sa bezuzy-
teczne. Co nam daje informacja, ze mielismy 128
uzytkownikéw? Czy to dobrze czy Zle? Takie strony
przegladowe wytgcznie pogtebiajg niezrozumienie
narzedzi analitycznych.

726 pageviews

Korzysci z liczb w analityce daje nam jedynie kon-
tekst. Najbardziej oczywiste jest okreslenie trendu
i poréwnanie zmian tego wskaznika w czasie. Ale
sam trend nie wystarczy. Musimy sobie jeszcze
zadac¢ dwa pytania:

zy zmiany tren miemy wyj

2. Czy metryka odpowiada najakie$ pytanie bizne-
sowe?

Bo jesli sie cos zmienito, a nie wiemy dlaczego, to...
co wtasciwie daje nam metryka? Tak samo, jesli
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z metryki nie wynikaja jakie$ wnioski dla naszego
biznesu, to po co sie nig interesujemy?

Avinash Kaushik w swojej rewelacyjnej ksigzce
Web Analytics. An Hour A Day” radzi w takich przy-
padkach spytac trzy razy: ,i co z tego?”. Mozemy
sobie wyobrazi¢ taki dialog:

- Oto lista stron, na ktérych ludzie opusz-
czali nasz serwis w ostatnim miesiacu.

- 1 co z tego?

- No, to sa gtéwne miejsca, gdzie tracimy
ludzi, a nie chcemy aby uciekali.

- L co z tego? Co da nam ta informacja?

- Powinnismy zoptymalizowac te strony,
aby ludzie na nich pozostawali i nie
opuszczali naszego serwisu!

- 1 co z tego? Czy i tak nie musza opuscic
serwisu na jakiejs stronie?

Raportem, od ktérego powinien zacza¢ sie powyz-
szy dialog, nie jest lista stron, na ktérych ludzie
odchodzili, ale czy te strony sa wtasciwym miej-
scem do opuszczenia serwisu przez konkretng
grupe. Dla nas bedzie na przyktad istotne, w ktérym
miejscu odchodzg uzytkownicy, ktérzy dodali co$
do koszyka. Dlaczego? Bo mozemy trafi¢ na miej-
sce, ktore albo dezorientuje klienta, albo z ktérego
dowiedziat sie czegos, co perspektywe zakupéw mu
oddala.

Jak wida¢, licza sie te metryki, ktére jesteSmy w sta-
nie uscisli¢ w ramach jakiegos segmentu.
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Wiadomo, ze w analityce SEM nie wystarczy juz
powiedzie¢ ze mamy wzrost ,wejs¢ z Google”.
Pierwsza linia podziatu to oczywiscie wejscia z lin-
kédw ptatnych oraz wynikéw organicznych. Drugim
powinna by¢ kategoryzacja wedtug rodzaju stow klu-
czowych - np. frazy brandowe, frazy ogdine, dtugi
ogon. W ten sposéb znacznie tatwiej tez pokazac
efekty dziatah SEO i oddzieli¢ je od efektéw nieza-
leznych (np. wzrost wejs¢ na nazwe firmy, bo ta sie
pojawia w mediach).

Réwniez sam wskaznik konwersji jest mato przy-
datny, jesli nie wiemy o tym skad sie wzieta. Dlatego
standardem powinno by¢ analizowanie konwersji
w zaleznosci od réznego ruchu. Z tego tez powodu
nie ma sensu poréwnywanie konwersji w réznych
sklepach, bo w jednym moze by¢ 1% i bedzie to
maksimum mozliwosci, gdyz sklep przycigga mase
»Klikaczy”, w innym przypadku bedzie to 5% i wcigz
dobre perspektywy do poprawy, bo ruch jest bardzo
ukierunkowany.

Spadek wskaznika odrzucen (czyli liczby wizyt
po ktérych natychmiast opuszczono nasz serwis)
moze cieszy¢. Dopdki jednak nie wiemy, skad ten
spadek sie wziat, to nie jesteSmy w stanie niczego
z tym zrobi¢. Dopiero gdy analizujemy ,wskaz-
nik odrzucen dla podstawowych stron docelowych
w kampanii X" - o tak, tu nas moze ucieszy¢ spadek,
bo Swiadczyt bedzie o lepszym dopasowaniu strony
docelowej do tresci kampanii (i na odwrét).

Tak samo z kazdym wskaznikiem i metryka, na ktérg
trafimy - musi ona sama w sobie uzasadniac jej uzycie.

B PODSUMOWANIE

Mam nadzieje, ze udato mi sie Was przekona¢, ze
analityka nie moze by¢ prowadzona z doskoku. Aby



uzyskac konkretne rezultaty, potrzebujemy wiedziec
od czego zaczniemy i odpowiednio sie przygotowac.
Gdy zaczniemy od myslenia, wtedy nasze narze-
dzia odwdzieczg sie nam, dajac wiele pozytecznych
whnioskow.

SC'AGAWKA y4 PRZYGOTOWAN Ustaw sledzenie odston wirtualnych.
Zdefiniuj segmenty.

> Wstaw kod i sprawdz czy dziata na wszyst- Dla kazdego segmentu wybierz metryki,

kich stronach serwisu. ktére bedziesz $ledzic.
> Odfiltruj Smieci (np. wejscia wtasne). Po tygodniu sprawdz czy wszystko dziata.
» Ustaw cele dla konwersji.

A Nie ogarniam! N
\

Y

>
—
V'

MIERZ WSZYSTKO CO ROBISZ!
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INTERNET, KTORY DZIELI
ZAMIAST tACZYC, CZYLI
O ROZNYCH OBLICZACH
WYKLUCZENIA CYFROWEGO.

KATARZYNA SZYMANSKA, SEARCH PLANNER
MAX WEBER/YOUNG & RUBICAM BRANDS
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PRZEZ OSTATNIE KILKANASCI LAT
GLtOWNYM CZYNNIKIEM NAPE-
DZAJACYM ZMIANY SPOLECZNO
— GOSPODARCZE BYtA TRANSFORMA-
CJA USTROJOWA. OBECNIE JEDNYM
Z WAZNIEJSZYCH MOTOROW ZMIAN
CYWILIZACYIJNYCH JEST ROZWO)
TECHNOLOGII | SPOLECZENSTWA
INFORMACYJNEGO. CHOC WEDLUG
DANYCH INTERNETWORLDSTATS NA
TLE SWIATOWYM, POD WZGLEDEM
LICZBY INTERNAUTOW MAMY WCIAZ
WIELE DO NADROBIENIA [9], TO JED-
NAK Z ROKU NA ROK W POLSCE ICH
PRZYBYWA. WEDtUG NETTRACK
MAMY OBECNIE 15,7 MLN INTER-
NAUTOW (CzYLI 52% POPULACIJI)[10].
ZWIEKSZA SIE NIE TYLKO PENETRACJA
INTERNETU, ALE TEZ INTENSYWNOSC
ORAZ MOTYWACJE KORZYSTANIA
Z NIEGO.




Przyjrzyjmy sie blizej procesowi powstawania spo-
teczenstwa informacyjnego w Polsce. Badania
z okresu poczatkéw [11] ery Internetu donoszg
o nieufnosci wobec nowego medium - 43% bada-
nych wtedy oséb stwierdza, ze Internet jest dla nich
technologiag niezrozumiata, ktéra budzi poczucie
niepewnosci. Dodatkowo 55% badanych dekla-
ruje, ze Internet- nie jest im do niczego potrzebny.
Wowczas komputery posiadato 27% badanych,
a Internauci stanowili 17% populacji (ok. 5min
0s6b). Juz wtedy widoczne byto cyfrowe rozwar-
stwienie spoteczenstwa.

Wedtug najprostszej definicji wykluczenie cyfrowe
(zwane tez wykluczeniem informacyjnym) to podziat
spoteczenstwa na osoby z dostepem do Internetu
(nowoczesnych technologii, nowych form komuni-
kacji) oraz na osoby bez takich mozliwosci [6]. Nie
jest to jednak pojecie jednowymiarowe. Charakter
i whasciwosci wykluczenia cyfrowego (digital divide)
zmieniajg sie w czasie wraz z rozwojem technolo-
gii i spoteczenstwa informacyjnego. Wykluczenie
przetomu lat dziewieédziesigtych miato nieco inny
charakter niz obecnie.

B WYKLUCZENIE CYFROWE: BARIERA
FINANSOWA | INFRASTRUKTURALA

Na poczatku ery Internetu w Polsce, mozliwosci
dostepu i korzystania z sieci (czy komputera) réz-
nicowaty przede wszystkim: miejsce zamieszkania,
sytuacja materialna i wyksztatcenie. Obecnie coraz
bardziej znaczace w kontekscie wykluczenia stajg
sie cechy psychologiczne jednostek, ktére deter-
minujg ich zachowania niezaleznie od zmiennych
demograficznych.

W okresie transformacji polskie spoteczenstwo
tapato oddech po latach spedzonych za zelaznag
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kurtyng. Pierwsze telefony (stacjonarne!), tele-
wizory (kolorowe), pierwsze komputery i powoli
pojawiajacy sie Internet. To czas zachwytu wreszcie
wolnym rynkiem, mozliwoscig kupna czegos wiece;j
niz przystowiowy ocet i musztarda. Wéwczas wyklu-
czenie cyfrowe miato gtéwnie charakter materialny
i), dodatkowo siec telefonii stacjonarnej byta stabiej
rozwinieta geograficzny: nie wszyscy mogli pozwo-
li¢ sobie na kupno komputera (bariera finansowa
w obszarach wiejskich (bariera infrastrukturalna),
mozna byto wiec pomarzy¢ tam o telefonie stacjo-
narnym (nie wspominajac o Internecie).

Z czasem, naturalnym stat sie stopniowy wzrost
informatyzacji i cyfryzacji catego kraju, w tym
rowniez obszaréw mniej zamoznych. Dostep do
technologii stat sie bardziej powszechny a ona sama
coraz tansza - wiecej gospodarstw mogto pozwoli¢
sobie na komputer, a w dalszej kolejnosci na pod-
taczenie do Internetu. W ostatnich latach znacznie
obnizyt sie odsetek gospodarstw domowych ktére,
ze wzgleddw finansowych, nie moga pozwoli¢ sobie
na kupno komputera (w 2009 byto to 13,7%, dwa
lata wczesniej - 19%)[1]. Podobnie jest w przypadku
checi posiadania Internetu. Trend spadkowy Swiad-
czy o tym, ze wykluczenie cyfrowe powodowane
sytuacjg materialng traci obecnie na znaczeniu (co
nie oznacza, ze nie istnieje) - poziom wyposazenia
gospodarstw w nowe technologie wzrasta.

¥ WYKLUCZENIE CYFROWE: BARIERA
MENTALNA | KOMPETENCYJNA

Wcigz jednak 34% gospodarstw nie posiada dostepu
do Internetu, argumentujac ten brak powodami
innymi niz finansowe - najczestszy z nich to brak
potrzeby/zainteresowania posiadaniem dostepu
do sieci (bariera mentalna - ok. 50% gospodarstw
bez Internetu). Niepokojgco wzrasta rowniez
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poziom deklaracji braku odpowiednich umiejetno-
sci (bariera kompetencyjna) - obecnie jest to 28,6%
(0 9,3% wiecej nizw 2007).

Przeszkody infrastrukturalno-finansowe powoli
ustepujg miejsca barierom o charakterze mental-
nym, bardziej miekkim, ale tez trudniejszym do
identyfikacji i zwalczania. Samo posiadanie kompu-
tera i dostepu do Internetu nie jest rbwnoznaczne
z ich wykorzystywaniem. Brak odpowiednich umie-
jetnosci moze po czesci ttumaczy¢ dlaczego 13%
Polakéw (w wieku 16+) posiadajgcych komputery
w swoich domach, w ogdle z nich nie korzysta [1].
Polska on-off: czyli podstawowa charakterystyka
podtgczonych i niepodtagczonych (wykluczonych
cyfrowo).

Grupa wykluczonych cyfrowo w Polsce stanowi 39%
populacji (ponad 11 min). Najliczniej reprezentuja ja
osoby starsze (55-74 lata - 6,4 min).W wiekszosci
ze Srednim i nizszym wyksztatceniem (odpowiednio
7,4 min i 3,4 mIn). Charakterystyka demograficzna
nie jest tu jednak najistotniejsza - duzo powaz-
niejsze w skutkach sg réznice psychograficzne
przejawiajgce sie w postawach zyciowych.

Dostep do Internetu (bgdz jego brak) ma namacalne
konsekwencje, przenosi sie na niemal wszyst-
kie dziedziny, wywierajgc realny wptyw na ksztatt
zycia (nie)uzytkownikéw Internetu. Internauci cze-
sciej niz nieinternauci podejmuja dodatkowa/lepiej
ptatng prace. Znacznie czesciej podnosza swoje
kwalifikacje (24% wobec 3%); sa tez duzo bar-
dziej prospoteczni: darzg innych ludzi wiekszym
zaufaniem (49% wobec 38%), sg bardziej aktywni
obywatelsko (wybory, organizacje pozarzadowe).
Dodatkowo bardziej wierzg we wtasne sity, a w trud-
nych sytuacjach znacznie czesciej mobilizujg sie
i podejmujg konkretne dziatania (65% wobec 44%).
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Internauci sg tez bardziej zadowoleni ze swojego
zycia (w niemalze kazdej jego dziedzinie)[1].

Swiat on-line jest wielowymiarowy, wielowatkowy,
zmieniajgcy i tworzacy sie w czasie rzeczywistym.
Swiat bez formalnych granic, z dostepem do niezli-
czonej ilosci tresci na catym Swiecie, z milionami
uzytkownikéw potaczonych ze soba w sieci za
pomocg serwisdw spotecznosciowych/forow/stron/
linkéw. Swiat off-line natomiast bardziej ptaski
i linearny - wypetniony jednostronnymi komuni-
katami (tv, radio, prasa), na ktére czesto nie ma
mozliwosci odpowiedzenia w czasie rzeczywistym.

))

SAMO POSIADANIE

KOMPUTERA | DOSTEPU
DO INTERNETU NIE JEST
ROWNOZNACZNE Z ICH
WYKORZYSTYWANIEM.

Warto podkresli¢ jednak, ze nie sg to Swiaty wyklu-
czajgce sie. Osoby ,podtgczone” z tatwoscig
poruszajg i orientujg sie w rzeczywistosci IRL (In
Real Life), selekcjonujgc informacje i wybierajac te
najbardziej wartosciowe i dopasowane do indywi-
dualnych potrzeb. Dla , podtaczonych” swiaty on
i off wzmacniajg sie wzajemnie i uzupetniajg.
Doskonata orientacja w tym ,co sie dzieje” nie tylko
w Swiecie on-line wzmaga poczucie wptywu i mocy
ksztattowania otaczajgcego swiata. To jednostki
wewnatrzsterowne, przekonane o wtasnej wartosci
ale tez swiadome swych ograniczen, ktére mogg
niwelowac dzieki umiejetnosci selekcji informacji



i wyboru alternatyw najlepiej dostosowanych do
wtasnych potrzeb. Osoby ,niepodtagczone” maja
dostep do znacznie mniejszej ilosci informacji, wiele
z nich bedacych w ,$wiecie wirtualnym” nigdy do
nich nie dotrze. Majg one tez mniejsze poczucie
wptywu na rzeczywistosc.

Konsekwencje niekorzystania z Internetu sg donio-
ste zwtaszcza w spoteczenstwie informacyjnym,
gdzie warto$¢ ma wiedza oraz dostep do niej. Umie-
jetnos¢ korzystania z nowych technologii pozwala
ten dostep uzyskac - brak odpowiednich narzedzi
i umiejetnosci moze by¢ podstawa do wykluczenia
spotecznego. Sam dostep do Internetu jednak nie
wystarczy, by rzeczywiscie korzystac z jego dobro-
dziejstw. Kluczem do sukcesu wydaje sie byc¢ nie
tylko umiejetnos¢ dotarcia od informacji, ale odpo-
wiednia ich selekcja, co w systemie gospodarki
opartej na wiedzy ma ogromne znaczenie. Do tego
czesto potrzebne sg kompetencje i specjalistyczna
niemalze wiedza - dlatego, cho¢ w Polsce Internau-
tow przybywa, fakt ten nie powinien nadmiernie
uspokajad. Internauta internaucie nieréwny. Spo-
séb w jaki Internet dzieli spoteczenstwo nie jest
zjawiskiem zero-jedynkowym, ale o wiele bardziej
ztozonym i dokonuje sie réwniez wewnatrz grupy
internautdéw.

W INTERNAUCI TEZ SA PODZIELENI:
CZYLI O NIEROWNOSCIACH INTER-
NETOWYCH (INTERNET INEQUALITY)

Wraz ze wzrostem liczby Internautéw w Polsce jak
i rozwojem technologii i mozliwosci jakie daje Inter-
net, coraz wyrazniej daje sie zauwazy¢ nieréwnosci
wsréd samych Internautéw. W przypadku nieréw-
nosci internetowych (Internet inequality) przestaja
mie¢ znaczenie czynniki zwigzane z infrastruktura,
finansami czy tez podstawowymi umiejetnosciami
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umozliwiajgcymi korzystanie z komputeréw/
Internetu (czyli podstawowe poziomy wyklucze-
nia cyfrowego). Nieréwnosci Internetowe dotycza
styléw korzystania z Internetu, réznorodnosci wyko-
rzystywanych narzedzi, czestotliwosci ich uzywania
oraz efektywnosci podczas explorowania zasobéw
sieci, zdobywania informacji, i dzielenia sie nimi.

¥ 0SOBISTY POTENCJAt CYFROWY
INTERNAUTOW A INTENSYWNOS(
WYKORZYSTANIA INTERNETU [2]

Osobisty Potencjat Cyfrowy (OPC) pokazuje zasoby
cyfrowe i internetowe jednostki oraz jej mozliwosci
wykorzystania (posiadanych) technologii cyfro-
wych. Jak wynika z badan (przeprowadzonych na
probie Internautéw). Poziom Potencjatu Cyfrowego
pozytywnie skorelowany jest przede wszystkim
z wysokoscig dochodéw, natomiast negatywnie
z wyksztatceniem. Samo wyksztatcenie nie jest
gwarancjg wysokiego OPC, konieczny jest nato-
miast odpowiednio wysoki dochdd (mimo wysokiej
zaleznosci dochodéw od wyksztatcenia).

Intensywnos¢ Wykorzystania Internetu (IWI) méwi
0 natezeniu korzystania z Internetu oraz skali
doswiadczen (cele wykorzystywania, narzedzia,
staz) zwigzanych z tym medium. Wysokos¢ tego
wskaznika zalezy przede wszystkim od poziomu
wyksztatcenia. Im wyzsze wyksztatcenie tym wiek-
sza intensywnos¢ wykorzystania Internetu. ,\Wraz
z dochodami rosna mozliwosci wykorzystania tech-
nologii cyfrowych, ale zmniejsza sie intensywnos¢
wykorzystania Internetu. Osoby wyksztatcone
znacznie bardziej wykorzystuja Internet w stosunku
do potencjatu cyfrowego (IWI/OPC)- czesto bardziej
intensywnie niz wskazywatby na to ich potencjat”.
Sama mozliwos¢ wykorzystywania technologii

cyfrowych (wysokie OPC), nie jest gwarantem inten- p
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sywnego ich wykorzystywania (IWI) - brak potrzeby
intensywnego wykorzystywania Internetu moze
by¢ zwigzany ze wspomnianymi wczesniej brakiem
odpowiednich umiejetnosci (IWI skorelowane jest
z wyksztatceniem) czy brakiem odpowiednich moty-
wacji [2].

M NIEROWNOSCI INTERNETOWE:
STYLE KORZYSTANIA

Rozwoj Internetu (zawartosci i jakosci tresci, nowych
funkcjonalnosci, narzedzi,itp. ); wzrost zastosowan
w poszczegdlnych obszarach (np. poszerzanie
wachlarza ustug, ktére moga by¢ realizowane przez
Internet) oraz réznorodnos¢ celéw, motywacji,
i potrzeb Internautéw, wptywa na style korzystania
z sieci.

Autorzy raportu ,Diagnoza Internetu 2009” na pod-
stawie analizy celéw korzystania z sieci badanych
0séb, wytonili trzy kategorie uzytkownikdéw Inter-

netu roznigce sie stylami uzytkowania Internetu.

TWORCY to elita Internetu, najbardziej aktywna
i twércza, przenoszaca czes¢ swojego funkcjono-
wania w sfere wirtualng. Grupa zaangazowana
w tworzenie tresci (wtasne blogi, strony interne-
towe, aktywnos¢ na forach i w spotecznosciach).
Charakteryzujaca sie duzym zaufaniem do medium
(np. brak obaw przed wykonywaniem transak-
cji finansowych on-line). Twércy nie obawiajg sie
rowniez udostepniac¢ tresci innym uzytkownikom
(np. zdjecia, filmy), sa bardzo spoteczni (zawiera-
nie nowych znajomosci, dzielenie sie plikami itp).
Korzystajg z internatu najbardziej intensywnie ze
wszystkich wyrdznionych grup, uzywajac przy tym
wielu narzedzi (np. RSS, FTP, IRC, komunikatory),
ktére sprzyjajg dzieleniu sie trescig. Jednoczesnie
jednak przeniesienie czesci aktywnosci do Inter-
netu nie oznacza rezygnacji z nich w realnym
Swiecie, a jedynie wzmocnienie/uzupetnienie/konty-
nuacje np. relacji spotecznych. To grupa z tatwoscia

Moim zdaniem wykluczenie
cyfrowe to realny problem.
W pewnym sensie walke z nim
podjeta firma Google. Tworzac
telefony z dostepem do internetu
— Nexus One oraz system opera-
cyjny dla urzadzen mobilnych
— Android. Potentat najprawdo-
podobniej walczy nie o rynek
urzadzen mobilnych samych
w sobie, ale wiasnie o upowszech-
nianie sieci. Jako, ze telefon jest
tanszy niz komputer, prostszy
w obstudze, znacznie tatwiej
sie do niego przyzwyczaié, oraz
stuzy nam tez do dzwonienia, czy

wysytania znanych dla wszystkich
wiadomosci SMS. Google w roz-
woju swojego biznesu natkneto
sie na problem, ktérego wiek-
szo$¢ z nas nie potrafi sobie
wyobrazi¢ — co zrobi¢ gdy 80%
internatéw na swiecie korzysta
z naszych ustug? Jak zwiekszac
dalej skale biznesu, przychody,
zyski — w koncu tego oczekuja
od gietdowej spotki inwestorzy.
Po co wiec Android? Google wie-
rzy i poglad ten zaczyna sie juz
sprawdzaé, ze upowszechnienie
smartfondw z dostepem do inter-
netu, doprowadzi do przyrostu
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liczby internautéw. Tych mobil-
nych, przynajmniej na poczatku,
ale na tym takze korporacji
z Mountain View zalezy. W koncu
kazdy uzytkownik sieci to dodat-
kowe odstony, ktére pozwalajg
na wyswietlanie reklam. Za
rogiem czeka juz system Chrome
OS — darmowy, inny niz dotych-
czasowe, bo nie wymagajacy
instalacji na komputerze w tra-
dycyjnym jej rozumieniu. | jak
wiekszos¢ produktéw firmy bez-
ptatny. Wiecej niz pewne jest,
Ze siegng po niego producenci
sprzetu, na poczatku pewnie




i Smiatoscig poruszajaca sie w wirtualnym Swiecie.
Relatywnie najmtodsza z wyréznionych. Charak-
teryzuje sie najwyzszym potencjatem cyfrowym
i najwyzsza intensywnoscia wykorzystania Inter-
netu.

KONSUMENCI réowniez grupa aktywna jednak
W nieco mniejszym stopniu niz Twércy, mniej sktonna
tez przenosi¢ aktywnosci swojego zycia do wirtu-
alnej rzeczywistosci. Konsumenci podchodza do
Internatu raczej instrumentalnie, traktujac go jako
narzedzie utatwiajgce codzienne funkcjonowanie
w realnym zyciu. Od Twércéw odrdznia ich zaangazo-
wanie w tworzenie tresci (blogi, komentarze, wtasna
strona) oraz mniejsze zaangazowanie w dziatania
zwigzane ze strefg finanséw (bankowos$¢ on-line,
zakupy itp). Internet dla nich to przede wszystkim
zrédto uzytecznych informacji (konkretne tematy:
informacje polityczne, gospodarcze, mapy, praca,
ogtoszenia, ustugi, pomoc w uzywaniu oprogra-
mowania i komputera etc.). W tej grupie Potencjat
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Cyfrowy jest ponizej sredniej, a wykorzystanie
Internetu powyzej - co dowodzi iz wysoki poten-
cjat cyfrowy (nowinki techniczne, szybkos¢ tacza
itp) nie sg konieczne by méc intensywnie korzystac
Z Internetu - warunkiem jest styl korzystania (narze-
dzia i ich wykorzystywanie sg pochodnymi potrzeb).

OBSERWATORZY to osoby o najkrétszym stazu
oraz najmniejszej intensywnosci korzystania. Cha-
rakteryzuja sie wzglednie najmniejszym zaufaniem
do medium - starajg sie nie przenosi¢ swoich aktyw-
nosci do Swiata wirtualnego. Jest to grupa, ktéra
najmniej intensywnie korzysta z nowych technologii
(FTP, RSS, gry on-line, e-mail, komunikatory). Niska
intensywnos¢ wykorzystania Internetu nie wynika
z ich niskiego potencjatu cyfrowego (OPC), bo ten
jest podobny jak w przypadku Konsumentéw, a ze
stylu korzystania - braku potrzeb aktywniejszego
wykorzystania Internetu. Jest to grupa najstarsza
wsréd badanych. p

netbookdw — system ma miec
niewielkie wymagania sprze-
towe, co sprzyja uzywaniu go
w tanszych komputerach. No
i zndw bedzie mozna obnizy¢
cene o 100 czy 200zt bo prze-
ciez Google nie bedzie pobieraé
optat licencyjnych — pozwoli na
rozpowszechnianie Chrome OS
na zasadach wolnego oprogra-
mowania. Efekt? Kolejne ziarnko,
ktore dotozy sie do rosngcej
globalnie liczby internautéw.
A cel wciaz ten sam. Wyswietla¢
reklamy, ktdre przynoszg firmie
ok. 80% przychodow. Trzeba

tylko mieé je komu wyswietlac
i nad tym Google od dawna pra-
cuje. Z duzg skutecznoscia.

LESZEK WOLANY

Sktadowe wskaznika OPC:
predkosc¢ posiadanego tgcza
internetowego, liczba kompute-
row na gospodarstwo domowe,
liczba posiadanego sprzetu elek-
tronicznego, subiektywna ocena
kosztow podtaczenia do Inter-
netu. Za: Diagnoza Internetu
2008.

Sktadowe wskaznika IWI:
liczba godzin spedzonych
w Internecie, srednia cze-
stos¢ wykorzystania Internetu
w zaleznosci od celow, srednia
czestos¢ wykorzystywania roz-
nych aplikacji internetowych,
staz internetowy. Za: Diagnoza
Internetu 2009.

Badane byty osoby intensywnie
korzystajgce z Internetu, wiec na
tle catej populacji ,,obserwato-
rzy” sg grupg czesto korzystajgca
Z Internetu, natomiast najrza-
dziej w badanej probie.

Y
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® PODSUMOWANIE:

W dyskusjach na temat wykluczenia cyfrowego
pojawiajg sie rézne komentarze, zaczynajac od
twierdzenia, ze takie zjawisko nie istnieje, kon-
Czac na tym, ze wrecz przeciwnie jest to problem
nie szeroki i bardzo ztozony. Osobiscie przychy-
lam sie do drugiej tezy. Wykluczenie nie dos$¢, ze
zmienia swe oblicze w czasie, to wraz z rozwojem
spoteczenstwa informacyjnego poznajemy kolejne
jego odcienie dotykajace nie tylko tych ktérzy nie
posiadajg dostepu do Internetu, ale tez samych
Internautéw, ktérzy w zaleznosci od wtasnych
potrzeb i wynikajacych z nich styléw korzystania
z Internetu, réznia sie od siebie umiejetnosciami
oraz poziomem dostepu do Informacji. Wyklu-
czenie moze wiec dotyczy¢ rowniez Internautdw.
Parafrazujac Pierre’a Bourdieu mozna powiedziec
ze kapitat internetowy jaki posiada jednostka
w spoteczenstwie informacyjnym, wptywa na jej
kapitat spoteczny i ekonomiczny, przektada sie na
wszystkie sfery zycia. Niski jego poziom moze by¢
przyczyng wykluczenia spoteczno - ekonomicznego
jednostki w realnej rzeczywistosci.
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