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Widocznoé¢ w wyszukiwarce Google jest jednym z kluczowych aspektéw decy-
dujacych o sukcesie firmy w przestrzeni online. Ruch, zaréwno pochodzacy
z reklam platnych, jak i bedacy efektem pracy SEO, w zdecydowany sposéb
przeklada sie na wyniki finansowe w przedsiebiorstwie. Mozna zalozy¢, ze
w wiekszosci branz wyszukiwarka Google odpowiada za ponad 50% przy-
chodu w firmie'. Wynika to nie tylko ze specyfiki dziatania wyszukiwarek, ale
i ze sposobu ich wykorzystywania przez uzytkownikéw. Wysoka widocznoé¢
w Google'u umozliwia bowiem dotarcie do 0s6b szukajacych odpowiedzi na
swoje pytania w czasie rzeczywistym, ,tu i teraz”. Wyszukiwarka staje sie zatem
waznym kanatem budowania komunikacji marketingowe;.

W zaleznosci od intencji uzytkownika, za posrednictwem aplikacji lub strony
internetowej marki moga prowadzi¢ komunikacje, postugujac sie r6znymi tech-
nikami, uskuteczniac¢ sprzedaz, podnosi¢ swiadomo$¢ marki czy realizowaé
inne cele przedsiebiorstwa. Na podstawie danych pochodzacych z Google
Trends oraz Google Ads marketerzy moga przygotowac prognozy uwzgled-
niajace liczbe wyswietlef, kliknie¢, koszt i przychéd. W przypadku stéw kluczo-
wych o duzej konkurencji proces pozycjonowania jest bardziej wymagajacy,
co najczesciej oznacza wyzsze koszty. Na bazie przeprowadzonych analiz oraz
estymacji marketerzy sa w stanie z duzym prawdopodobiefistwem obliczy¢
zwrot inwestycji w czasie. Pozwala to na latwiejsze planowanie budzetu mar-
ketingowego i zarzadzanie nim. Caly proces jest jednak utrudniony przez dyna-
micznie zmieniajgce si¢ otoczenie.

! KPI Report 2019, https:/fwww.wolfgangdigital.com/kpi-2019/, dostep: 30.06.2021.
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Algorytm wyszukiwarki stale ewoluuje, modyfikujac zasady listowania
wynikéw. Ostatnia duza aktualizacja nastapita 1 czerwca 2021 r.?, a poprzed-
nia w grudniu 2020 r.?, do tego kazdego dnia dochodzi do niewielkich zmian
iulepszen widocznych w obszarze przestrzeni internetowej*. Mozna wiec przy-
jac teze, ze w momencie rozpoczecia prowadzonego w tej ksigzce eksperymentu
badanie bedzie odkrywcze. Pomimo licznych zmian w algorytmie pewne tech-
niki manipulacji wynikami pozostaja stale i powinny by¢ aktualne po zakon-
czeniu badania. Pozycjonowanie stron w wyszukiwarkach to stosunkowo nowe
zjawisko, na temat ktérego napisano niewiele opracowan naukowych. W pro-
cesie SEO nalezy zna¢ wplyw poszczegélnych metod na koficowy efekt i reali-
zacje celu, jakim jest pozycja strony w wyszukiwarce. Nieodlagcznym elemen-
tem dzialafi zmierzajacych do poprawy wynikéw sa eksperymenty i testy.
Wyniki badan moga pomdc marketerom w optymalnym doborze narzedzi
w procesie planowania dzialah zar6wno marketingowych, jak i SEO.

Podczas pisania tej ksigzki przy$wiecaly mi dwa cele. Pierwszym z nich jest
umiejscowienie pozycjonowania stron w dziedzinie marketingu. Drugim celem
jest okreélenie znaczenia wybranych czynnikéw wplywajacych na pozycje stron
internetowych w wyszukiwarce Google. W ostatnim rozdziale zostanie omé-
wione badanie, w ktérym poddano analizie wybrane wskazniki z obszaréw
on-site oraz off-site. Tq ksiazka chce zainspirowa¢ innych specjalistéw, a takze
naukowcéw do dalszych prac w tym obszarze. Postaram sie w niej znalez¢ odpo-
wiedzi na nastepujace pytania badawcze:

m Jaka jest istota komunikacji marketingowej w internecie?
m Ktére narzedzia komunikacji marketingowej sa najwazniejsze?
m Czym jest pozycjonowanie stron w wyszukiwarce?

m Co wplywa na pozycje w wyszukiwarkach?

Jakie sg kluczowe czynniki brane pod uwage przy badaniu?

Jakie sg kluczowe czynniki wplywajace na pozycje?

Za pomocg jakich narzedzi najlepiej jest przeprowadzi¢ audyt?

2 A. Andrzejczyk, Core Web Vitals. Czym sq podstawowe wskazniki internetowe?,
https://andrzejczyk.com.pl/core-web-vitals-czym-sa-podstawowe-wskazniki-internetowe/,
dostep: 22.05.2021.

3 Google Search’s December 2020 Core Update: What To Do If Your Traffic Dropped,
https:/fwww.forbes.com/sites/theyec/2021/01/04/google-searchs-december-2020-core-update-
what-to-do-if-your-traffic-dropped, dostep: 22.05.2021.

* Wiecej na: https://moz.com/mozcast, dostep: 22.05.2021.
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m Ktére czynniki rankingowe przyczyniaja sie do najszybszego
wzrostu pozycji?

m Jaka role odgrywaja dzialania SEO on-site?

m Jaka role odgrywaja dziatania SEO off-site?

W realizacji celu ksigzki wykorzystatem eksperyment. Polegat on na:

m badaniu przeprowadzonym na szeSciu domenach, na ktérych
zostaly postawione nowe serwisy internetowe; wszystkie serwisy
zaprojektowano w technologii CMS WordPress;

m analizie reakcji wyszukiwarki Google na wprowadzone zmiany;

m wykonywaniu testéw w ten sam spos6b na kazdym z serwisow
w tym samym czasie;

m wykorzystaniu narzedzi badawczych: danych statystycznych
z narzedzi analitycznych, narzedzi monitorujacych pozycje oraz
narzedzi analizy SEO;

m wykorzystaniu danych wtérnych pochodzacych z badan
przeprowadzonych przez inne osoby przy wczesniejszych
zmianach algorytmu;

m opracowaniu narzedzi oraz karty pomocnej przy ocenie wplywu
danych czynnikéw na poprawe wyniku.

Pierwszy rozdzial po$wiecilem pojeciu, celom oraz funkcjom komunikacji
marketingowej. Rozdzial ten zawiera opis kluczowych narzedzi komunikacji
marketingowej w internecie, do ktérych zaliczono: marketing tresci, marketing
w mediach spolecznosciowych, marketing efektywnosciowy oraz pozycjono-
wanie stron internetowych. Wychodzac z zalozenia, ze wspodlczesne dzialania
w zakresie SEO sg powigzane z koncepcja marketingu holistycznego, uzna-
tem za zasadne szersze oméwienie poszczegélnych poje¢ marketingowych.
Przyjmuje hipoteze, ze wyzsze pozycje w Google'u sa efektem poprawnie
prowadzonych dzialan marketingowych przedsiebiorstwa. Wyzsza pozycja
w Google’u, bedaca wiec efektem skutecznego marketingu, silnie korespon-
duje z sama firma Google i jest uznawana za dzialania zwane White Hat SEO.
Na podstawie badani oraz obserwacji uwazam, ze wykorzystanie rozwigzan
koncepcji marketingu 5.0 i marketingu holistycznego przyczynia sie do wzmoc-
nienia dziatan SEO. Odwaznie mozna stwierdzi¢, Ze sa to jednoczeénie naji-
stotniejsze czynniki rankingowe.

9
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Na potrzeby tej ksigzki chce jedynie zaznaczy¢ istotnoé¢ budowania strategii
na podstawie r6znych faz podrézy klienta. Na temat kazdego z modeli oraz
opartych na nich strategii mozna by napisa¢ cale rozdzialy. Jednak swiadomos¢
ich istnienia i znajomo$¢ podstawowych etapéw z pewnosciag pomoze w pla-
nowaniu dzialah w zakresie marketingu online oraz SEO. Biorac pod uwage, ze
skutecznie prowadzone dzialania marketingu sa czynnikiem rankingowym,
muszg by¢ one jednoczeénie odpowiednio zaplanowane.

W drugim rozdziale zawarlem szczegdlowa prezentacje kluczowych czyn-
nikéw wplywajacych na pozycje stron w wyszukiwarce. Poszczegdlne czyn-
niki rankingowe z uwagi na funkcje podzielitem na dzialania typu on-site, off-
site oraz behawioralne. W tej czgsci przedstawilem funkcje audytu, narzedzi
oraz sposob interpretacji wynikéw badan. Rozdzial drugi opisuje istote stra-
tegii komunikacji marketingowej w odniesieniu do pozycjonowania stron.

W trzecim rozdziale zaprezentowalem eksperyment przeprowadzony na
potrzeby tej ksigzki. Oméwione zostaly etapy budowania strategii, wdrozenia
narzedzi potrzebnych do pracy nad projektem, audyt oraz metody oceny sku-
tecznosci podjetych dzialanh. Eksperyment ma na celu wykazanie skutecznosci
poszczegdlnych czynnikéw rankingowych w wyszukiwarce Google.

Ksigzka jest oparta na literaturze naukowej dotyczacej zagadniefi marke-
tingu, komunikacji marketingowej, strategii, audytu oraz pozycjonowania stron.
Zostaly w niej wykorzystane wszystkie dostepne pozycje ksiazkowe dotyczace
pozycjonowania stron, wydane przez renomowane wydawnictwa badz uznane
za bestsellery. Do najwazniejszych pozycji o tematyce pozycjonowania stron
nalezy zaliczy¢ SEO Playbook Stawomira Czajkowskiego. W przypadku pozo-
statych zagadnien z obszaru marketingu postuzylem sie¢ dokonaniami takich
autoréw jak Philip Kotler, Jan Wiktor, Maciej Dutko czy Gary Vaynerchuk.
W ksigzce uwzglednilem artykuly dwéch najwiekszych magazynéw branzo-
wych: ,Marketer+” oraz ,Sprawny Marketing”. Ksigzka zawiera wyniki badan
oraz publikacje naukowe, ktére pomogly w glebszej analizie problemu. W opra-
cowaniu zamiescilem wiele odnosnikéw do renomowanych portali opisujacych
nowosci czy wyjasniajacych zagadnienia SEO. Do najwazniejszych nalezg strony
informacyjne google.pl, w tym zalecenia dla deweloperéw, senuto.com, sear-
chenginejournal.com, surferseo.com, conversion.pl, ahrefs.com czy screaming
frog.co.uk. Na dzien przed oddaniem ksigzki do wydawnictwa otrzymalem
wersje robocza case study firmy Semcore, ktérej wyniki badan mialy wplyw na
poparcie wielu hipotez. Powyzsze publikacje sa redagowane w jezykach pol-
skim oraz angielskim.
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Z uwagi na postawione cele ksigzki powinna ona znalez¢ odbiorcéw zaréwno
po stronie teoretykdw, jak i praktykéw. Polecam ja szczegélnie osobom nau-
kowo zwigzanym z marketingiem, jak rowniez specjalistom ds. pozycjonowa-
nia stron. Jedni i drudzy poprzez szersze spojrzenie na te zagadnienia powinni
nalez¢ co$ dla siebie.

n
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POZYCJONOWANIE STRON
JAKO ELEMENT KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ W INTERNECIE

1.1. Pojecie, cele i funkcje komunikacji marketingowej

1.1.1. Orientacja przedsiebiorstwa na rynek

W dzisiejszym $wiecie, w ktérym zjawisko hiperkonkurencji jest powszechne
i na stale wpisuje si¢ w prawie kazdy segment rynku, zachodzi potrzeba wypra-
cowania technik umozliwiajgcych skuteczny zbyt towardéw i ustug. Analizujac
geneze orientacji przedsiebiorstw, nalezy stwierdzi¢, ze wspélczesne koncepcje
w centrum uwagi stawiajq klienta. Na tym gruncie powstata idea orientacji marke-
tingowej, ktéra zaklada, ze dopiero poprzez dokladne zbadanie potrzeb i pra-
gnien grupy docelowej mozna dostosowac produkt lub ustuge w taki sposéb,
aby w pelni zaspokoi¢ oczekiwania odbiorcow'. Idea ta jest zarazem filozofia
podejécia do rynku, jak tez narzedziem stosowanym w warunkach permanent-
nej konkurencyjnoéci®. Zmiany gospodarcze doprowadzily do tego, ze zaczeto
odchodzi¢ od koncepcji sprzedazowej czy dystrybucyjnej, ktadacych nacisk
wylacznie na sprzedaz. Zalozenia, Ze towar wystarczy wyprodukowac, a sam
sie sprzeda, staly sie w wiekszosci przypadkéw nieaktualne. Wyprodukowa-
nie produktu lepszego od konkurentéw réwniez nie gwarantuje sukcesu’.

' M. Zajaczkowski, Marketing. Zagadnienia 0g6lne — produkt — cena, Akademia Rolnicza
w Szczecinie, Szczecin 1998, s. 9 — 10.

2 T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2004, s. 24.

3 P. Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 19 - 20.
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Obecnie rynek przypomina raczej pole bitwy, na ktérym pojawiaja sie nowi
konkurenci, technologie, produkty i ustugi przy stale zmieniajacych sie regu-
tach i polityce handlowej. Swiatowej stawy guru marketingu Philip Kotler defi-
niuje to jako signum temporis epoki. Marketing dla wiekszosci przedsiebiorcow
nie jest juz wyborem, a staje si¢ warunkiem koniecznym decydujacym o prze-
trwaniu. Globalizacja produkcji i dystrybucji, a co za tym idzie: otwarcie na
wymiane miedzynarodowa, sprawia, ze rynek jest przesycony produktami.
Istnieje silna potrzeba wprowadzenia nowych narzedzi umozliwiajacych sku-
teczne konkurowanie.

Geneza wyrazu marketing pochodzi od angielskiego stowa market, czyli rynek,
a w swobodnym ttumaczeniu nalezy je rozumiec jako orientacje marketingowa
(rynkowa). Orientacja ta jest $ciSle powigzana ze sprzedaza. Odpowiada na
trudne pytania przedsiebiorcow dotyczace problemu sprzedazy na rynku prze-
syconym towarami. GlIéwny nacisk jest polozony nie na to, co produkowag,
ale na to, co konsumenci chca kupié. Istotne staja sie wowczas pytania o to, jak
sprzedac i na jakich rynkach.

Marketing narodzit si¢ w krajach wysoko rozwinietych. Jest pojeciem inter-
dyscyplinarnym, tj. }aczacym dokonania wielu dziedzin, takich jak ekonomia,
psychologia, socjologia, prawo, statystyka i inne*. Koncepcje marketingu ewo-
luowaly, dostosowujac swoje teorie do dynamicznych zmian gospodarczych
i spolecznych. Wspélczesna orientacja nazywana jest marketingiem holistycz-
nym. Obejmuje wiele elementéw orientacji marketingowej, jest jednak bar-
dziej zlozona. Zaklada szerokie spojrzenie na wszystkie dzialania prowadzone
przez przedsiebiorstwo. Uwzglednia wiele réznych czynnikéw, ktére oddzia-
tujac wspoélnie na siebie, budujg przewage konkurencyjng. Cztery gtéwne filary
uwzgledniajace komponenty tej orientacji to: marketing relacji, marketing
wewnetrzny, marketing dokonan oraz marketing zintegrowany.

Marketing wewnetrzny, zwany réwniez pracowniczym, zaklada potrzebe
prowadzenia dziatan marketingowych ukierunkowanych na zaspokojenie
potrzeb pracownikéw kazdego szczebla’. Marketing dokonan rozpatruje obszary
finansowe oraz pozamaterialne przedsiebiorstwa bedace wyznacznikiem efek-
tywnosci dziatan marketingowych. Uwzglednia takie obszary jak odpowiedzial-
nos¢ finansowa i spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Marketing zintegro-
wany moéwi o tym, ze nalezy stosowac jednoczesnie wiele r6znych kanaléw,

* M. Zajaczkowski, op. cit., s. 9 - 11.
> S. Smolenski, Zarzgdzanie potencjatem pracowniczym w przedsigbiorstwie, Oficyna
Wydawnicza Osrodka Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz 2001, s. 57.
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ktore w sumie daja lepsze wyniki, niz gdyby byty stosowane osobno®. Kon-
cepcja marketingu relacji zaklada potrzebe budowania trwatych wiezi z klien-
tami, partnerami czy pracownikami.

Wszystkie przedsiewziecia podejmowane w celu zaspokojenia potrzeb
nabywcéw prowadza do tworzenia miksu marketingowego. Pozwala on
przedsiebiorstwu generowac zysk poprzez skuteczne dotarcie z produktem
(ustuga) do klientéw. Miksem marketingowym nazywamy wszystkie zmienne
czynniki, ktore stosuje sie w celu zaspokojenia potrzeb i pragnien klientéw,
a ktore sa pod kontrola przedsiebiorcy. Najwazniejsze z nich to produkt, pro-
mocja, dystrybucja i cena’. Jest tzw. koncepcja 4P sklasyfikowana przez pro-
fesora Edmunda Jerome'a McCarthy’ego®. Biorac pod uwage ztozonos¢ marke-
tingu, w obecnej holistycznej orientacji uznaje sie standardowy model miksu
za niewystarczajacy. Wspolczesnie klasyfikuje sie znacznie wiecej czynnikéw,
dodajac ludzi, procesy, programy czy dokonania. Jest to tzw. koncepcja 8P.
Promocja stanowi element miksu marketingowego, a jej zadaniem jest komu-
nikowanie sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Jest szczegélnie waznym elemen-
tem i to ona stanie si¢ obszarem dalszych rozwazan.

1.1.2. Pojecie komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa bywa w literaturze uzywana jako synonim pro-
mocji. Oba pojecia maja pewne cechy wspdlne, ale nie s3 w pelni tozsame.
Philip Kotler podaje definicje komunikacji marketingowej jako sposéb przeka-
zywania informacji oraz przekonywania nabywcéw posrednio lub bezposrednio
do skorzystania z oferty. Komunikacja marketingowa jest glosem firmy i jej
marek. Tworzy dialog, buduje relacje i wzmacnia lojalnos¢. Przyczynia sie do
wzrostu kapitatu klientéw. Stuzy réwniez konsumentom, ktérzy sa informo-
wani o cechach czy zmianach w ofercie’. Wedlug Jana W. Wiktora: ,Komuni-
kacja marketingowa stanowi zesp6t srodkéw i dziatan, za pomoca ktérych przed-
siebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub
firme, ksztaltuje potrzeby nabywcéw, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza

¢ P. Kotler, K. Keller, op. cit., s. 24 - 26.

7 E. Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2004, s. 33.

8 Ten temat jest szeroko oméwiony w oryginale ksiazki autora lub w jej kolejnych
edycjach: E. Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Managerial Approach, Irwin, Homewood
1960, s. 37.

? P. Kotler, K. Keller, op. cit., s. 510.
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jego elastyczno$¢ cenowa. Powinna by¢ prowadzona dwukierunkowo, gdzie
firma jest zarowno nadawca, jak i odbiorcg komunikatu, prowadzacym dialog”".

Promocja definiowana jest jako instrument miksu marketingowego uzyty
w celu lepszego komunikowania firmy lub produktu w otoczeniu przedsiebior-
stwa. Funkcje promocji stanowia istotny element miksu, umozliwiajacy lepsze
poznanie oferowanych produktow, ustug czy samej firmy"'. W waskim i trady-
cyjnym znaczeniu promocja oznacza jednokierunkowg komunikacje przed-
siebiorstwa z rynkiem. Jest swego rodzaju nadajnikiem informujacym o pro-
duktach, firmie czy pelniacym funkcje dystrybucyjna. Komunikacja natomiast
polega na obustronnej wymianie informacji. Dzi$, w dobie agresywnej walki
konkurencyjnej, digitalizacji rynku, globalizacji oraz dynamiki przeobrazen
gospodarczych, zachodzi potrzeba zastgpienia tradycyjnej strategii promocji
o oddzialywaniu jednostronnym nowszymi koncepcjami. Przedsiebiorstwo
musi by¢ obecnie w statym kontakcie ze swoim blizszym i dalszym otoczeniem,
prowadzac nieustanny dialog z rynkiem'. Szczeg6lng forme komunikacji mar-
ketingowej w szerszym znaczeniu okre§la pojecie marketingu relacji. Definio-
wane jest jako dzialania przedsigbiorstwa zmierzajagce w kierunku budowania
i utrzymania trwatych relacji z klientami'®. Oznacza to potrzebe wykorzysta-
nia r6znych narzedzi w celu budowania trwalych zwiazkéw lojalnosciowych
z firma. Poprawnie prowadzone dzialania w tym obszarze bezposrednio wply-
waja na decyzje konsumenckie'. Bywa to szczegolnie istotne w przypadku
ustug, gdzie rolg przedsigbiorstwa jest budowanie pewnosci, bezpieczenistwa
przed zakupem, jak tez minimalizowanie dysonansu pozakupowego. Nalezy
przy tym wskaza¢ cechy odr6zniajace produkt od ustugi':

m Brak przeniesienia prawa wlasno$ci — w przypadku towaru nabywca

staje sie jego wlascicielem, natomiast ustuga moze by¢ wykonana
jednorazowo.

107, Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, War-
szawa 2013, s. 7.

1. Kienzler, Leksykon marketingu, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 177.

27, Wiktor, op. cit., s. 14 - 15.

3 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2019, s. 30.

" Dowody potwierdzajace stusznos¢ tezy mozna znalez¢ szerzej opisane w: I. Michal-
ska-Dudek, Marketing relacji jako sposéb na podniesienie konkurencyjnosci przedsigbiorstw
ustugowych, ,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu”, 2004, nr 1043,
s. 204 - 218.

1> K. Rogozinski, R.F. Nicholls (red.), Marketing ustug na przyktadach, AE Poznan,
Poznan 2001, s. 13 - 14.
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m Niemoznoé¢ przechowywania — towar stanowi warto$¢ materialng,
ktéra mozna odsprzedac.

m Heterogeniczno$¢ — usluga ma nieskonczenie wiele mozliwosci
$wiadczenia.

m Nierozlacznosé proceséw Swiadczenia i konsumpcji — wytworzenie
ustugi oraz jej dostarczenie czesto odbywaja sie za jednym razem.

m Niematerialno$¢ — przed zakupem ustugi konsument nie moze jej
dotkna¢, powachad, poczu¢ zmystami.

Im produkt jest blizszy ustudze, czyli ma wyrazniejsza niematerialng czgsc,
tym rola komunikacji oraz budowania relacji staje sie wazniejsza. Wynika to
z obciazenia psychicznego konsumenta, ktéry jest obarczony znacznie wiek-
szym ryzykiem podjecia blednej decyzji. W przypadku towaréw, gdzie istnieje
mozliwosc osobistego sprawdzenia, ryzyko to jest minimalizowane. Problem
z uslugami polega na tym, ze klient nie wie, co otrzyma, dopdki tego nie
otrzyma. Dzialania marketingu powinny wigc zmierza¢ w kierunku informo-
wania odbiorcéw o tym, czego moga sie spodziewac po dokonaniu transakeji
oraz jak wygladaja dalsze procesy. Pomocne okazuja sie prezentacje przykla-
dowych realizacji (tzw. case study'®), referencje i opinie. Zmniejsza to obawy
Klientéw o brak realizacji ich oczekiwan. Nalezy zwréci¢ uwage na to, ze nie-
materialna cze$¢ towardéw i ustug jest nieostra. Kazdy towar moze zawieraé
niematerialng czes¢, a ustuga — elementy materialne. Im wiecej cech niemate-
rialnych ma produkt, tym wazniejsze stajq sie relacje”.

W wymiarze interpersonalnym komunikacja jest procesem polegajacym na
wymianie informacji miedzy nadawca i odbiorca'®. Jest umiejetnoscia nabyta,
ktéra mozna poprawiac i udoskonala¢. Czesto decyduje o tym, czy kto$ odnie-
sie sukces, czy tez poniesie porazke. Istnieje wiele technik umozliwiajacych
doskonalenie i zwiekszajacych skutecznos$¢ w tym obszarze. Komunikacja prze-
klada sie bezposrednio na poprawe jakosci budowanych relacji. Aby byta
skuteczna, musi by¢ dwukierunkowa'®. Komunikacja miedzyludzka polega,

16 Case study — analiza przypadku. Potocznie dokument przedstawiajacy techniki
realizacji dzialan (np. marketingowych) z oméwieniem prowadzonego badania.

7M. Mitrega, op. cit., s. 30 — 33.

18 Szczegolowe omdwienie pojecia komunikacji znajduje sie w: M. Wendland, Komu-
nikowanie a wymiana informacji — pytanie o zakres pojecia komunikacji, ,Homo Communi-
cativus”, 2008, nr 3, s. 17 — 26.

'D. Carnegie, Sztuka komunikacji w drodze do sukcesu, Helion, Gliwice 2018, s. 11 —13.
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w uproszczeniu, na takim kodowaniu myéli, aby byly one poprawnie dekodo-
wane przez odbiorce. Nalezy zaznaczy¢, ze to nadawca odpowiada za poprawne
przedstawienie intencji czy tez komunikatu®. W calym procesie istotna role
odgrywaja sygnaly niewerbalne. Potwierdzajg to liczne badania®. Przyktadem
moze by¢ doswiadczenie przeprowadzone w Uniwersytecie Oklahomy przez
Marie Dasborough. W tym eksperymencie wykazano, ze grupa doswiadczalna,
ktora otrzymata negatywna opinie na temat pracy, ale przy towarzyszgcych
pozytywnych sygnatach niewerbalnych, lepiej oceniata swojg pracg od oséb,
ktére otrzymaly pochwale, ale przy negatywnych sygnatach niewerbalnych.
Eksperyment wykazal, Ze sygnaty niewerbalne mialy wiekszy wplyw na odbiér
komunikatu. Nawet w przypadku negatywnej tresci werbalnej, ale przy pozy-
tywnych sygnatach niewerbalnych, odbiorcy ostatecznie odbierali komunikat
w bardziej pozytywny sposéb w stosunku do drugiej grupy badawczej.

Analogiczny podzial mozna zastosowa¢ w odniesieniu do komunikatéw
cyfrowych. Komunikatem werbalnym sg wéwczas informacje dostarczane przez
klientéw w sposdb bezposredni. Przykladem moga by¢ dane osobowe poda-
wane w formularzu, takie jak wiek, ple¢, imie, nazwisko, miejsce zamieszka-
nia itp. Odpowiadajg na pytanie, kim jest prospekt. Sa cyfrowym jezykiem ciata.
Za dane niewerbalne nalezy uzna¢ informacje o zainteresowaniach czy cechy
behawioralne®. Najwieksze serwisy internetowe takie jak Facebook czy Google
dzieki wykorzystaniu technologii uczenia maszynowego oraz posiadaniu olbrzy-
mich baz danych o uzytkownikach sa w stanie z duzym prawdopodobiefistwem
przypisa¢ im konkretne cechy behawioralne czy zainteresowania®. Informa-
cje te wykorzystywane sa przez marketeréw uzywajacych tych platform rekla-
mowych, dajgc im mozliwoé¢ tworzenia modeli komunikacji w obszarach wer-
balnym i niewerbalnym.

®'W. Grad, Zacznij od siebie! Sztuka efektywnej komunikacji, Poltext, Warszawa 2011, s. 17.

! Przykladowe badania prowadzone nad komunikacjg niewerbalng szerzej omo-
wiono w: M. Glowik, Komunikacja niewerbalna w kontaktach interpersonalnych, Promotor,
Warszawa 2020, s. 46 — 54.

2W. Grad, op. cit., s. 63 - 64.

3 Y. Kosuniak, ABC Marketingu B2B. Odkryj tajemmnice marketingu cyfrowego dla biznesu,
Grupa Marketer, Lublin 2018, s. 97 — 116.

* Wiecej na temat mozliwosci przetwarzania danych przez firme Google znajduje
sie w: P. Wawrzala, Google Trends jako narzedzie badawcze w dziedzinie edukacji specjalnej,
Wydawnictwo Pedagogiczne Politechniki Slaskiej, Gliwice 2006, s. 3 — 4.
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Wyrézniamy trzy modele komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem:
1. Model komunikacji interpersonalne;.
2. Model komunikacji masowej.

3. Model komunikacji w hipermedialnym srodowisku.

Model komunikacji interpersonalnej to rowniez fundamentalny i pierwotny
sposob promocji, czyli sposéb przeptywu informacji miedzy sprzedawca
a kupujacym®. W tym procesie przekaz jest tacznikiem wspélnych potrzeb
i intereséw stron. Komunikacja interpersonalna realizuje cele w wymiarze spo-
tecznym. Z jednej strony odpowiada na potrzeby nabywcy, z drugiej zapew-
nia mozliwo$¢ funkcjonowania przedsiebiorstwa. Relacja moze mie¢ charakter
waski — ,jeden do jednego” (spotykany w akwizycji czy sprzedazy bezposred-
niej). Szerszy charakter obejmuje relacje kilka do kilku czy wiele do wielu®.

Drugim modelem komunikacji marketingowej jest komunikacja masowa.
Istota tego modelu jest relacja jeden do wielu zachodzaca z wykorzystaniem
mass medidw. Wszyscy adresaci otrzymuja ten sam komunikat, ktéry nie ma
cech personalizacji. Przedsigbiorca korzystajacy z tej formy promocji dziata
na duzych segmentach rynkéw ogélnokrajowych czy miedzynarodowych.
Komunikacja ma charakter jednostronny. Wejscie w relacje z nadawca w tym
samym medium jest niemozliwe lub bardzo trudne. Odbiorca nie moze w czasie
rzeczywistym udzieli¢ odpowiedzi czy zareagowac.

Inaczej wyglada sytuacja w hipermedialnym srodowisku komputerowym.
To trzeci, ostatni model komunikacji marketingowej. Przedstawia nowy typ
komunikacji, zachodzacy w globalnej sieci online — internecie. Laczy elementy
komunikagcji interpersonalnej z mass mediami. Tworzy komunikaty typu wiele
do wielu”. Odbiorca odgrywa aktywna role w catym procesie. Moze w czasie
rzeczywistym i czesto w obszarze jednego medium doda¢ komentarz czy wyra-
zi¢ opinie na temat marki, produktu albo reklamy. Zjawisko to odnosi sie¢ bez-
posrednio do internetu 2.0, ktéry stworzyt nowe mozliwosci przekazu, nadajac
nowe funkcje mediom®. Przekaz ma forme multimedialng i zawiera dzwiek,
wideo, animacje, lub ma forme statyczna, jak tekst, obraz, rysunek. Komuni-
kat moze by¢ nadawany w czasie rzeczywistym w wielu r6znych mediach,

5 M. Glowik, op. cit., s. 46.

%], Wiktor, op. cit., s. 41 - 44.

7 Ibidem, s. 44 — 45.

% Wiecej na temat Web 2.0 w: A. Shuen, Web 2.0. Przewodnik po strategiach, Helion,
Gliwice 2009, s. 21 — 22.
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majac nieograniczony zasieg. Interakcje mogg mie¢ charakter personalny lub
maszynowy.

W hipermedialnym $rodowisku w relacje z medium wchodza zaréwno
odbiorca, jak i nadawca. Obaj staja sie stronami tego procesu®. Przyktadem
takich relacji jest dostarczenie przez nadawce do medium treéci w postaci stron
WWW, sklepéw internetowych, aplikacji. Nadawca dba o widocznos¢ tych zaso-
bow w sieci poprzez wykorzystanie narzedzi promocji*’. Odbiorca komuni-
katu dokonuje wyboru medium, z ktérego korzysta, czy nadawcéw, z ktérymi
wchodzi w relacje. Powstaje w ten sposéb wiele skomplikowanych zaleznosci.
Komunikacja staje sie dynamiczna. W odréznieniu od tradycyjnych mediéw,
jak prasa czy telewizja, odbiorca moze przyjaé strategie pull, czyli sam selekcjo-
nowac przekazy na podstawie ich przydatnosci lub stopnia zaspokojenia potrzeb.
Do tego celu powszechnie wykorzystuje sie narzedzie, jakim jest wyszukiwarka
internetowa. To medium agregujace rézne portale internetowe, umozliwiajace
odbiorcy samodzielne znajdowanie informacji. Innymi narzedziami sa tech-
niki push i zalicza sie do nich poczta elektroniczna, reklama platna czy grupy
dyskusyjne®.

1.1.3. Funkcje komunikacji marketingowej

Gléwnymi funkcjami komunikacji marketingowej sa: informowanie, nakta-
nianie i przypominanie o produktach, ustugach i markach. Jest to sposéb, w jaki
przedsiebiorstwo komunikuje sie z odbiorcami, i metoda budowania dialogu
i relacji. Poprawnie przeprowadzone dzialania w tym obszarze wplywaja na
lojalno$¢™. Poprzez komunikowanie informacji o produkcie, tworzac porad-
niki czy prezentujacinne dane, firma wnosi wklad w kapitat klienta. Wptywa
na zwiekszenie sprzedazy. Podnosi warto$¢ dla akcjonariuszy. Moze oddzia-
tywac na kapitat marki poprzez zwiekszanie jej $wiadomosci®.

#7]. Wiktor, op. cit., s. 41 - 48.

0'W. Wrzosek, Strategie marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2012, s. 219.

317, Wiktor, op. cit., s. 41 - 48.

% Wiecej na temat budowania lojalnoéci w komunikacji marketingowej zob. M.
Mitrega, op. cit., s. 37 — 40.

3 P. Kotler, K. Keller, op. cit., s. 510.
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Oto trzy najwazniejsze poziomy funkcji komunikacji marketingowej*:
Poziom 1. to misja komunikacji.
Poziom 2. to funkcje podstawowe.

Poziom 3. to szczeg6lowe instrumenty promocji.

Na poziomie pierwszym komunikacja pelni funkcje wywierania wptywu
na potencjalnych i obecnych klientéw oraz otoczenie. Przedsiebiorstwo powinno
dazy¢ do wypracowania trwalej i silnej obecnosci na rynku. W tym celu pro-
wadzi regularne dzialania w zakresie komunikacji. Wplywa bezposrednio na
budowanie kapitatu marki poprzez pozycjonowanie jej w §wiadomosci odbior-
cow. Caly proces wymaga regularnych, a nie incydentalnych dziatan. Markete-
rzy mogg z sukcesem wykorzystywac w tym celu hipermedia, zwlaszcza strony
internetowe czy media spotecznosciowe (ang. social media). Komunikaty powinny
by¢ nacechowane rzetelnymi i wiarygodnymi treSciami wnoszgcymi warto$c¢
dla odbiorcy. Pierwszy poziom stanowi fundament dla pozostatych pozioméw
funkgji zarowno podstawowych, jak i szczegotowych®.

Na drugim poziomie w omawianej strukturze jest funkcja podstawowa,
zawierajaca:

1. Funkcje informacyjna.

2. Funkcje perswazyjna.

3. Funkcje konkurencyjna.

Funkcje podrzedne na poziomie drugim nakladaja sie i wspdlnie na siebie
oddzialuja. Pierwsza z nich, informacyjna, jest fundamentalnym elementem

marketingowej orientacji przedsiebiorstwa. Dostarcza informacji zar6wno poten-
gjalnym, jak i obecnym klientom. Moze sie przyczynia¢ do:

m budowania $wiadomos$ci marki,

m edukacji.

Komunikat ma charakter bezposredni lub posredni. W bezposredni sposéb
prezentuje suche fakty, informacje, daty i liczby, odgrywajac zarazem role edu-
kacyjna. Funkcja informacyjna, realizujac cel budowania $wiadomosci marki,
posluguje sie metafora, niepelnymi informacjami, znakami lub symbolamiimoze
mie¢ dwuznaczny charakter. Perswazja natomiast, poprzez argumentacje, jest

*7]. Wiktor, op. cit., s. 56.
% Ibidem, s. 56 — 57.
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naklonieniem odbiorcy do zaspokojenia jego potrzeb. Aby zrealizowac cele
sprzedazy, wykorzystywane s grupy narzedzi takie jak:
m argumenty racjonalne,

m argumenty nieracjonalne (emocjonalne).

Argumentacja racjonalna, oparta na faktach, ma wyperswadowa¢ celowos¢
okreslonego dziatania. Odbiorca na podstawie juz posiadanej wiedzy (wlasnych
doswiadczen oraz informacji zewngtrznych) poddaje ocenie propozycje
nadawcy. Ta metoda wywierania wplywu jest transparentna i dobrowolna.
Racjonalne argumenty to konkretne korzysci, jak cena, poréwnanie ofert, pro-
mocje, gwarancja czy metoda dystrybucji. Argumentacje racjonalng mozna uznac
za najpopularniejsza technike wywierania wptywu.

Natomiast nieracjonalne argumenty oddziatuja bezposrednio na emocje.
Wyplywaja z marki i koresponduja z jej cechami. Ta technika perswazji odwo-
luje sie do przestanek kulturowych, postaw spotecznych, stanéw psychicznych,
postaw moralnych, technik socjologicznych czy poziomu wypracowanej relacji
z odbiorca. W rekach doswiadczonego marketera jest poteznym narzedziem
wywierania wplywu. Argumentacje moga by¢ o charakterze negatywnym lub
pozytywnym. Funkcja perswazyjna jest elementem funkcji informacyjnej
z zakodowang intencja nadawcy. Celem tych wszystkich dziatan jest zdoby-
cie klientéw, utrzymanie ich oraz zwiekszanie lojalnosci®. Reklama to szczegélne
narzedzie komunikacji. Jej perswazyjny charakter jest czasami naiwny, ,z przy-
mruzeniem oka”, jednak przez swoja cigglos¢ emisji ma na celu pozycjono-
wanie i drazenie przekazu u odbiorcy poza jego Swiadoma kontrola. Ma na
celu przekonanie odbiorcéw do zakupu poprzez oferowanie korzysci odpo-
wiadajacych ich potrzebom. Ma najczesciej charakter jednostronny i publiczny.
Silnie oddzialuje na konsumenta i steruje nim poprzez odpowiednig manipu-
lacje informacjami. Marketerzy w projektowaniu przekazu czerpia z wielu dzie-
dzin nauki, takich jak psychologia, socjologia czy psychiatria. Sterowanie odbior-
cami odbywa sie poprzez wykorzystanie funkcji informacyjnej, naklaniajacej
oraz utrwalajacej. Efekty reklamy sa mierzone w wygenerowanym przycho-
dzie ze sprzedazy”.

Funkcja konkurencyjna dotyczy tworzenia mozliwosci pozacenowej rywa-
lizacji przedsiebiorstwa na rynku. Spoéréd wielu koncepcji przyjmijmy te, ze

% Ibidem, s. 55 — 62.
377 F. Terelak, Psychologia organizacji i zarzqdzania, Difin, Warszawa 2005, s. 165 — 166.
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firma moze prowadzi¢ dzialania konkurencyjne w dwoch obszarach. W pierw-
szym tworzy przewagi poprzez zbudowanie oferty atrakcyjnej w oczach
odbiorcy. W drugim ma na celu zaklécenia komunikatéw konkurencji, wywo-
tujac szumy. Sukcesy najwiekszych swiatowych marek wynikaja nie tylko z cech
produktu i marki, ale w duzej czesci z regularnego komunikowania sie z ryn-
kiem poprzez tworzenie atrakcyjnych treéci informacyjnych®.
W zakresie poziomu trzeciego uwzgledniamy szczegélowe instrumenty pro-
modji. Do gléwnych narzedzi komunikacji marketingowej zalicza si¢ wigc™:
1. Reklame (reklame w internecie, prasie, telewizji, kinie, ekspozycje,
plakaty, ulotki)®.
2. Promocje sprzedazy (konkursy, bony, prébki, rabaty, sprzedaz
wigzang)*.
3. Marketing wydarzen i do§wiadczen (imprezy sportowe, edukacyjne,
muzea czy akgcje uliczne)®.

4. Public relations i publicity (przeméwienia, seminaria, raporty,
publikacje, identyfikacje wizualng)*®.

5. Marketing bezposredni i interaktywny (zakupy w internecie,
telezakupy, e-maile, blogi i strony internetowe)*.

6. Marketing szeptany (chat, blogi, content marketing, kontakt
osobisty)®.

7. Sprzedaz osobista (probki, prezentacje, targi)*.

% Wiecej na temat wptywu komunikacji tworzacej warto$é dla odbiorcy zob. G. Vay-
nerchuk, Ekonomia wdzigcznosci, Osmpower, Warszawa 2017.

¥ P. Kotler, K. Keller, op. cit., s. 512.

0 Reklama — informacja polgczona z komunikatem perswazyjnym, 1. Kienzler, Leksykon
marketingu, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 185.

4 Promocja sprzedazy — krétkotrwate dziatanie majgce pobudzic klienta do sprzedazy,
I. Kienzler, op. cit., s. 178.

2 Marketing wydarzeii — dziatania marek budujgce interakcje z odbiorcami poprzez organi-
zacje wydarzen, P. Kotler, K. Keller, op. cit., s. 512.

 Public relation — dzialania majgce na celu stworzenie dobrego klimatu i zaufania do przed-
sigbiorstwa, 1. Kienzler, op. cit., s. 181.

# Marketing bezposredni i interaktywny — direct marketing. Dziatania z wykorzystaniem
reklamy jako bezposredniej formy komunikacji z klientami, 1. Kienzler, op. cit., s. 124.

¥ Marketing szeptany — buzz marketing. Wykorzystanie kontaktéw migdzyludzkich w celu
tworzenia szumu i rozgtosu wokdt marki, 1. Kienzler, op. cit., s. 129.

% Sprzedaz osobista — personal selling. Prowadzenie sprzedazy przez personel sklepu lub
akwizytordéw, I. Kienzler, op. cit., s. 207.
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Wymienionym wyzej narzedziom odpowiadajg rézne formy promocji. Na
przykiad do promocji sprzedazy zaliczajg sie loteria, przecena, konkurs. Nie-
ktore, np. product placement”, moga mie¢ plynny charakter i by¢ uwzglednione
zaréwno w reklamie, jak i sponsoringu®.

Kazde z narzedzi komunikacji r6zni si¢ zasadniczo w trzech obszarach —
sa to koszty, zastosowanie oraz sila oddzialywania perswazyjnego. Sponso-
ring i public relations dobrze realizujg cel informacyjny, w tym pozycjonowanie
marki. Narzedzia te majg mniejsze oddzialywanie perswazyjne. Sprawdzaja
sie dobrze w budowaniu kapitatu klienta i marki. Natomiast reklama oraz pro-
mocja sprzedazy moga silnie stymulowac popyt poprzez swoje oddzialywanie
perswazyjne®. Komunikacja w srodowisku hipermedialnym umozliwia pre-
cyzyjne kierowanie komunikatéw, zwracajac sie do klienta w sposéb zindy-
widualizowany. Mnogo$¢ zaawansowanych narzedzi utatwia personalizacje

przekazywanych tre$ci. Na tym gruncie zrodzit si¢ omnichannel™

, czyli zorga-
nizowany i zaplanowany sposéb prowadzenia wielokanatowej komunikacji
marketingowej. Celem tych dzialan jest budowanie spéjnych doswiadczen zwia-
zanych z markga, uproszczenie proceséw w firmie, jak réwniez lepsze zaspo-
kojenie potrzeb konsumentow™.

Przy wybieraniu odpowiednich narzedzi promocji marketerzy postuguja sie
kanatami, czyli sposobami na dotarcie z komunikatem do odbiorcy. Sa trzy typy
takich kanalow:

m Ludzie — transferuja informacje i przekazuja swoja opinie
(negatywna lub pozytywna) o danym produkcie®.

m Miejsce — okresla typ komunikatu, w ktérym przedsiebiorstwo
dociera do odbiorcy. W przypadku mediéw tradycyjnych moze

4 Product placement — lokowanie produktu. Technika umieszczania produktéw w srodkach
przekazu w taki sposob, aby wplywat on na ich decyzje zakupowe, 1. Kienzler, op. cit., s. 116.

*8 Sponsoring — specyficzna forma reklamy i promocji polegajgea na umieszczeniu w widocz-
nym miejscu informacji o marce, np. logo, 1. Kienzler, op. cit., s. 206.

¥ W. Wrzosek, op. cit., s. 219.

%], Wiktor, op. cit., s. 41 - 48.

! Omnichannel — komunikacja usytuowana pomiedzy indywidualng a masowa,
prowadzona w celu dostarczenia klientowi jeszcze lepszych informacji i doswiadczen.
Wiecej informacji: B. Gotwald-Feja, Komunikacja marketingowa w realiach ,omnichannel”:
ujecie modelowe, ,Marketing i Zarzadzanie” (d. ,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marke-
tingu”), 2017, nr 1(47), s. 261 - 271.

2 Wiecej o omnichannelu w kontekscie komunikacji marketingowej zob. ibidem.

3 W. Wrzosek, op. cit., s. 219.
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to by¢ galeria handlowa, a uwzgledniajac media elektroniczne,
strona internetowa.

m Media — okreélajg, za pomoca jakiego kanatu przedsiebiorstwo
dociera do odbiorcy. Nalezy tu uwzgledni¢ media tradycyjne,
jak telewizja, radio czy prasa, oraz hipermedialne, jak internet.

Poprzez zintegrowanie wielu r6znych miejsc oraz mediow w zastosowaniu
omnichannelu marketerzy zyskuja wiele konkurencyjnych informacji o uzyt-
kownikach. lloé¢ danych pochodzacych z marketingu jest poniekad cecha cha-
rakterystyczng marketingu internetowego. Poprzez implementacje kodéw
Sledzacych w serwisach internetowych zbierane sa szczegélowe informacje
o odwiedzajacych je osobach. Dzieki stosowaniu zaawansowanych algorytmow
z wykorzystaniem dorobku nauk matematycznych, takich jak statystyka, pro-
babilistyka czy danetyka™, istnieje mozliwos¢ tworzenia zaawansowanych komu-
nikatéw i testowania ich w czasie rzeczywistym na uzytkownikach. Danetyka
laczy poszczegélne obszary nauki o danych, takie jak:

m Data mining — eksploracja i zglebianie danych. Stanowi jeden
z kluczowych obszaréw analizy danych. Sklada sie z trzech
nastepujacych po sobie etapéw. Pierwszy polega na zbieraniu
informacji oraz analizie ich jako$ci. Drugi polega na budowaniu
modeli analitycznych oraz ich ocenie i walidacji. Trzeci polega
na wdrozeniu. Predykcyjne modele data mining maja powszechne
zastosowanie w biznesie. Pomagajgq w przewidywaniu preferencji
konsumenckich, analizie zachowan w obszarze witryny czy wyborze
najlepszych par zmiennych™.

m Machine learning — uczenie maszynowe lub samouczace sie maszyny.
Jest to proces doskonalenia algorytméw poprzez doswiadczenie
zachodzace na podstawie algorytméw matematycznych. Uczenie
maszynowe jest powszechnie wykorzystywane przez systemy
reklamowe oraz wspoélczesne aplikacje internetowe.

m Big data — analiza duzych zbioréw danych. Duze zbiory oznaczaja
wartosci przewyzszajace ludzka percepcje i mozliwosci zastosowania
standardowych modeli matematyczno-statystycznych. Moga to by¢
bazy zawierajace terabajty danych.

> Danetyka (ang. data science) — nauka o danych.
% Wiecej o data mining: https://wwuw.statsoft.pl/textbook/stathome_stat.html?https%3A%
2F%2Fwwuw.statsoft.pl%2Ftextbook % 2Fstdatmin.html, dostep: 26.11.2021.
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Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiecej i dotacz juz dzisiaj! % i
http://program-partnerski.helion.pl


https://program-partnerski.helion.pl

We wspotczesnym biznesie, gdy powszechne staje sie zjawisko
hiperkonkurencji, aby skutecznie konkurowac, firma musi prowadzic
zaplanowane dziatania w zakresie komunikacji marketingowej. Wraz

z dynamicznym rozwojem technologii na znaczeniu zyskuje internet.
Kogo nie ma w sieci, fen sam sobie ogranicza dochody, a za chwile —

kto wie, moze sam sie wyeliminuje z rynku? Dlatego, jesli nie prowadzisz
firmy, ktora dziata catkowicie lokalnie i z zatozenia offline, musisz sie
zgodzic¢ na reguty Swiata online i mocno w nim zaistniec. A poniewaz

w biznesie online kroluje wyszukiwarka Google — szacuje sie,

ze w wiekszosci branz odpowiada juz za 50 procent przychodow! — to na
funkcjonowaniu zgodnie z jej wymogami musisz skupic swoje sity i srodki.

A skoro wyszukiwarka Google, to SEO. Z angielskiego: search engine
optimization, czyli proces polegajgcy na dostosowaniu strony
internetowej i dziatan w zakresie promocji do zalecen Google. Schemat
dziatania algorytmu jest pilnie strzezong tajemnica. Z tego podrecznika
dowiesz sie, jak jg rozgryzc — krok po kroku. Ksigzka ma charakter
teoretfyczno-empiryczny: strona po stronie prowadzi czytelnika po
najwazniejszych czynnikach decydujgcych o sukcesie w swiecie online.

— od 2008 roku zawodowo zajmuje sie digital
marketingiem. Absolwent Wyzszej Szkoty Informatuyki i Zarzgdzania
i Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Pracowat dla najwiekszych
agencji marketingowych obstugujgc znane polskie marki. Zrealizowat
ponad 100 projektow z zakresu SEOQ, SEM i analityki. Jego kampanie byty
wyrozniane w ramach Google Premier Partner Awards. Prowadzi szkolenia
na krakowskich uczelniach — WSEI i WSZiB. Jest certyfikowanym
specjalistg Google Ads, Google Analytics i DoubleClick, posiadajgcym
status partnera Google Ads. Prowadzi cykl szkolen Performance
Marketing Management na YouTube.
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