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Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie form reklamy w wyszukiwarkach in-
ternetowych z uwzglednieniem najnowszych trendéw (wyszukiwanie lokalne, reklama
kontekstowa) i podziatem na tzw. wyniki naturalne i ptatne. Artykut opisuje najpopular-
niejszy model optat za reklame ptatna — Pay Per Click. Zaprezentowano rowniez wyniki
badan obrazujace postrzeganie wyszukiwarek internetowych i reklamy w nich zawartej
oraz implikacje z tego wynikajace.
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1. WPROWADZENIE

Internet staje sic masowym medium. W najnowszych badaniach® oszacowano
liczbe uzytkownikéw sieci w Polsce w pazdzierniku 2004 roku na ponad 9 milio-
néw. Utrzymuije si¢ opinia’, ze rozw6j i popularyzacja technologii internetowych
zmienia wyraz marketingu, umozliwiajac interakcje na poziomie dotychczas nie-
znanym. Interaktywnos¢ Internetu czyni mato efektywnym tradycyjny przekaz
reklamowy, ktdry zaktada pasywna postawe odbiorcy tresci. Internet bardzo szyb-
ko adaptuje si¢ do potrzeb konsumenta. Kierunek rozwoju marketingu interneto-
wego to zorientowanie na uzytkownika, ktéry sam wyraza swoje potrzeby i ocze-
kuje uwzglednienia jego preferencji’.

“ Instytut Inzynierii Zarzadzania Politechniki Poznanskie;j.

! Polskie Badania Internetu, Megapanel PB1/Gemius, PBI 2005, http://www.pbi.org.pl .

2 Tapp A., Hughes T., New technology and the changing role of marketing, w: Market-
ing Intelligence & Planning, Vol. 22 No. 3 (2004), s. 284-296.

® Sharma A., Sheth JN, Web-based marketing. The coming revolution in marketing
thought and strategy, w: Journal of Business Research 57 (2004), s. 696— 702.
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2 Formy reklamy w wyszukiwarkach internetowych

Wyszukiwarki internetowe to unikatowe medium. Umozliwiaja konsumentowi
bezposrednie zakomunikowanie wiasnych potrzeb. Tradycyjna reklama to nadawa-
nie tresci do potencjalnego klienta (odbiorcy), préba przekonania go do produktu.
Wyszukiwarki internetowe dziataja w odwrotnym kierunku. Dotychczasowi od-
biorcy staja sie nadawcami, aktywnie informujac czego potrzebuja. Réznica jest
ogromna, gdyz inicjatywa i pierwszy komunikat wychodza od odbiorcy.

Wyszukiwarki internetowe sa wysoce popularne wsrdd uzytkownikéw Interne-
tu. Zadanie zapytania wyszukiwarce to jedna z pierwszych aktywnosci wykona-
nych przez nowego uzytkownika Internetu, z ktéra szybko oswaja sie i czuje kom-
fortowo. Tylko wystanie i odebranie poczty elektronicznej jest bardziej popularna
aktywnoscia®. W pazdzierniku 2004 roku polscy internauci zadali okoto 660 milio-
néw zapytan w wyszukiwarkach internetowych®.

2. FORMY REKLAMY W WYSZUKIWARKACH
INTERNETOWYCH

Wyniki zwracane przez wyszukiwarki mozna podzieli¢ na dwie gtéwne grupy:
budowane na podstawie algorytmu oceniajacego jakos¢ strony oraz zalezne od
optat wniesionych przez reklamodawce. Te pierwsza nazywane sa ‘organicznymi’
(naturalnymi), pozycja uzalezniona jest od jakosci pracy wykonanej nad serwisem,
zweryfikowanej przez algorytm. Obok wynikéw ‘organicznych’ znajduja sie tzw.
wyniki ptatne — sponsorowane (ang. paid listings lub paid placement — najczesciej
po prawej stronie i/lub u géry). Z reklama w wyszukiwarkach posrednio zwiazana
jest rowniez reklama kontekstowa, to jest reklama wyswietlana na danej stronie
internetowej na postawie analizy tresci strony.

Istnienie serwisu internetowego jest bezcelowe, jezeli prawdopodobienstwo je-
go znalezienia przez potencjalnego uzytkownika jest mate. Marketing internetowy
w wyszukiwarkach (search engine marketing — SEM) stuzy poprawianiu dostepno-
ici uzytkownika do serwisu®.

* PEW Internet & American Life Project, Search Engine Users Internet searchers are
confident, satisfied and trusting — but they are also unaware and naive, PEW/Interent 2005,
http://www.pewinternet.org .

> Polskie Badania Internetu, op.cit.

® Trzcielinski S. Frontczak T., Wykorzystanie potencjatu wyszukiwarek internetowych
w marketingu, w: Zeszyty naukowe Politechniki Poznanskiej Organizacja i Zarzadzanie nr
37, Poznan 2003.
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Rys. 1. Wyniki naturalne oraz sponsorowane (gorna i prawa strona)
w wyszukiwarce Google

2.1. Wyniki naturalne w wyszukiwarkach

Naturalne (‘organiczne’) wyniki zwrdcone przez wyszukiwarke generowane sa
na podstawie uzytego algorytmu. Opfaty nie sa pobierane za wyswietlanie strony w
tej czesci rankingu’. Proba doktadnego opisu parametréw uzywanych przez algo-
rytmy wyszukiwarek wykracza poza ramy tego artykutu. Kr6tko mozna wymieni¢
cztery najwazniejsze, ktére odgrywaja kluczowa role w sporzadzeniu rankingu®:

— Link popularity. Algorytmy opieraja swoja ocene gtéwnie na liczbie odnosni-
kéw (linkéw) z innych stron do strony ocenianej. Jakos¢ strony, z ktorej pochodzi
odnosnik, i jego forma ma kluczowe znaczenie.

— Tresé strony i wystepowanie stow kluczowych. Umieszczenie duzej ilosci
informacji o danej dziedzinie w formie przygotowanej dla wyszukiwarki zwigksza
szans¢ na wysoka pozycje strony w rankingu. Zwykte powtarzanie stdw kluczo-
wych nie wystarczy. Algorytmy przeszukiwania wychwytuja bowiem ich sztuczne
zwickszanie.

" Dla wyszukiwarki Yahoo.com moze by¢é pobrana jednorazowa optata za ekspresowe
dodanie strony do indeksu wyszukiwarki. Inne wyszukiwarki zagraniczne nie korzystaja z
tego modelu finansowania. Dodania do indeksu wyszukiwarki nie nalezy myli¢ z dodaniem
do katalogdw internetowych.

& Trzcielinski S. Frontczak T., Wykorzystanie potencjatu wyszukiwarek interneto-
wych... op.cit.
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— Projekt graficzny. Wyszukiwarki nie potrafia interpretowac¢ grafiki i maja
duze problemy z technologia Flash (format zapisu grafiki wektorowej potaczonej z
tekstem i dzwiekiem). Tekst zapisany w grafice nie jest czytelny dla wyszukiwarki.

— Projekt struktury serwisu i nawigacji. Przejrzysta nawigacja utatwia robo-
tom wyszukiwarek indeksowanie calej zawartosci serwisu.

Doktadna specyfikacja algorytmdw rankingujacych nie jest jawna. Nie oznacza
to jednak, ze nie podejmowane sa proby znalezienia najistotniejszych czynnikdw
warunkujacych wysokie rankingi i wykorzystania tej wiedzy. Powstato caty szereg
firm specjalizujacych sie w optymalizacji serwiséw internetowych pod katem wy-
szukiwarek (search engine optimization — SEO; czasami uzywa si¢ okreslen web
positionig badz pozycjonowanie). W raporcie przygotowanym przez organizacje
SEMPO oszacowano wielkos¢ rynku tego typu ustug w 2004 w samej Kanadzie i
USA na 492 min dolaréw®.

Praca wykonana przez specjalistow od optymalizacji nie jest natychmiast wi-
doczna. W zaleznosci od konkurencyjnosci wybranych stow kluczowych, pierwsze
rezultaty moga pojawic si¢ dopiero po 3-6 miesiacach. Wyszukiwarki odswiezaja
swoje indeksy z pewna cyklicznoscia a zebranie i pozniejsze uwzglgdnienie odno-
$nikéw prowadzacych do serwisu i jego ocena pod katem parametru link popularity
zabiera okoto miesiaca. W ostatnim roku do wyszukiwarek (np. Google) zostaty
zaimplementowane algorytmy, ktére maja za zadanie wychwycenie stron nadmier-
nie optymalizowanych (np. nagte pojawienie sie duzej liczby odnosnikéw do ser-
wisu — prawdopodobienstwo kupowania linkéw. Kupno linkéw wypacza zasadnos¢
oceny wg. link popularity ) dla danych stéw kluczowych. Rankingi takich serwi-
sOw sa pomniejszane, utrudnia to szybkie zdobycie wysokich pozycji i wymusza na
firmach zajmujacych si¢ optymalizacja unikanie technik spamerskich. Firmy na-
stawione na dtugoterminowa wspotprace nie uzywaja niedozwolonych technik
(masowe kupowanie i wymiana linkéw z innymi serwisami, sztuczne powtarzanie
stéw kluczowych, ukrywanie niewidocznego tekstu etc.), gdyz moze to doprowa-
dzi¢ do usuniecia serwisu z indeksu nawet na okres roku.

2.2. Wyniki platne w wyszukiwarkach i model PPC

Obok wynikdw ‘organicznych’ mozemy wyr6zni¢ tzw. wyniki ptatne (ang. paid
listing lub paid placement). Wyr6zniane sa jako ‘linki sponsorowane’ (ang. spon-
sored links).Takie nazewnictwo przyjete jest w Google i innych anglojezycznych
wyszukiwarkach (kazda reklama ptatna w wyszukiwarce jest linkiem sponsorowa-
nym). Na polskim rynku, wraz z wprowadzeniem oferty ptatnej reklamy przez

° SEMPO (Search Engine Marketing Professional Organization), The State of Search
Engine Marketing 2004, htttp://www.sempo.org .
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wyszukiwarki Onetu i Wirtualnej Polski, do uzycia weszto okreslenie ‘boksu
sponsorowanego’. Wprowadza to pewne zamieszanie w nomenklaturze. Boks
sponsorowany w Onet czy WP to doktadnie to samo co link sponsorowany w Goo-
gle (optata za jego emisje pobierana jest wedtug modelu PPC — patrz ponizej), uka-
Zujacy sie po prawej stronie wynikow wyszukiwania. Na rysunku 2 pokazano, ze
dla niektorych zapytan w polskich wyszukiwarkach mozna zauwazy¢, razem z
boksami sponsorowanymi, takze linki sponsorowane. Ukazuja si¢ one tylko nad
organicznymi wynikami, w polskich portalach za ich emisj¢ pobiera si¢ optate
uzalezniona od liczby wyswietlen reklamy (CPM — cost per thousand — koszt ty-
siaca wyswietlen danej reklamy™). W Onecie sytuacja moze si¢ jeszcze bardziej
skomplikowa¢ — niektore boksy sponsorowane wyswietlane sa takze powyzej or-
ganicznych wynikéw, pod linkami sponsorowanymi.
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Rys. 2. Boksy i linki sponsorowane w wyszukiwarce Onet

Koszty emisji klasycznego linku sponsorowanego (wedtug nomenklatury Goo-
gle) rozliczane sa wedtug modelu Pay Per Click (PPC — pta¢ za kazde kliknigcie).
Pozycja linku sponsorowanego uzalezniona jest od iloczynu zdeklarowanej przez
reklamodawce ceny za kazde kliknigcie w reklame (CPC — Cost Per Click) oraz jej
popularnosci (wskaznika CTR — clickthrough ratio — wyrazona procentowo liczba
0s6b, ktora klikneta w reklame, w stosunku do liczby wyswietlen reklamy). Pozy-
cja ostatecznie determinowana jest wielkoscia iloczynu CTR x CPC™.

1% Jiterka M w skrécie pochodzi od rzymskiego oznaczenia liczby 1000, nie nalezy my-
li¢ z milionem.

! Frontczak T., Jak si¢ reklamowaé w sieci? Reklama w wyszukiwarkach interneto-
wych, w: Magazyn Internet 02/2005, Wydawnictwo AVT, Warszawa 2004.
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Ogromna zaleta ptatnej reklamy w wyszukiwarkach jest jej nieinwazyjnosc.
Powiazana jest bezposrednio z zapytaniem skierowanym do wyszukiwarki. Skiada
sie z samego tekstu, wiec nie powoduje op6znien w fadowaniu strony. Standardo-
wy link sponsorowany to nagtéwek, dwie linie opisu (kazda po 35 znakéw) i adres
docelowej strony.

W raporcie SEMPO oszacowano wielkos¢ wydatkéw na reklame ptatna w wy-
szukiwarkach w 2004 w Kanadzie i USA na 3.341 min dolaréw'.

Dla obu form marketingu w wyszukiwarkach wspolna i réwnie znaczaca jest
faza zbadania jezyka zapytan i logiki uzywanej przez potencjalnych odbiorcéw,
czyli keyword research. W wyniku tych dziatan otrzymujemy najczesciej kilka-
dziesiat stow kluczowych i ich kombinacje, ktére moga by¢ potencjalnie uzywane
przez internautdw podczas poszukiwania produktéw lub ustug oferowanych przez
nasz serwis. Doktadne omowienie zagadnienia keyword research wykracza poza
ramy tego artykutu.

2.3. Reklama kontekstowa i jej zwigzek z wyszukiwarkami

Reklama kontekstowa (ang. contextually targeted ads, contextual advertising)
wyswietlana jest na danej stronie internetowej na podstawie analizy tresci strony.
Wiasciciel serwisu reklamowego zgtasza cheé¢ publikowania u siebie reklamy,
wstepujac do programu, ktory to umozliwia. Specjalne algorytmy analizuja tres¢
kazdej podstrony serwisu i w wyniku prezentowana jest powigzana tematycznie
reklama. W przypadku reklamy kontekstowej mozna wyrdzni¢ 4 podmioty:

— reklamodawca — osoba zainteresowana promocja swoich produktéw lub
ustug za pomoca reklamy kontekstowej. Ptaci za kazde kliknigcie wygenerowane
przez odbiorcow serwisowi posredniczacemu;

— serwis posredniczacy i zarzadzajacy — udostgpnia program partnerski, ktory
zawiera narzedzia do publikacji i zarzadzania reklama kontekstows. Wiasciciele
serwisOw internetowych, ktdrzy chca u siebie reklamg kontekstowa publikowaé
(wystepuja w roli reklamobiorcow) moga sta¢ sig partnerami programu. Przykta-
dem takiego programu jest Google AdSense (dostepny takze dla jezyka polskiego.
Co ciekawe, na dzien pisania artykutu (luty 2005) jezyk polski byt jedynym jezy-
kiem krajow Europy Wschodniej wspieranych przez program)**. Posrednik zajmuje
sie pobieraniem opfat od reklamodawcow i wyptacaniem prowizji reklamobior-
com.

— reklamobiorca — wiasciciel niezaleznego serwisu w prosty sposob, po przej-
sciu weryfikacji, dostaje mozliwos¢ umieszczenia u siebie reklamy. Catos¢ spro-
wadza sie do wklejenia prostego skryptu, reszta zajmuje sie¢ serwis posredniczacy.

12 SEMPO, op.cit.
3 https://www.google.com/adsense/
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Za kaze klikniecie w reklame umieszczona w swoim serwisie, reklamobiorca do-
staje prowizje.

— odbiorca — uzytkownik, ktory niczego nie swiadomy wchodzi na serwis re-
klamobiorcy i widzi w nim reklame kontekstowa. Poniewaz jest ona powiazana z
trescia serwisu, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w nig kliknie i zostanie
przeniesiony do serwisu reklamodawcy.

Reklama kontekstowa to gtéwnie tekstowe linki. W ramach systemu mozna row-
niez umieszcza¢ reklame graficzna, m.in. statyczne i animowane banery reklamo-
we. Co ta forma reklamy ma wspdlnego z wyszukiwarkami?

Po pierwsze, najpopularniejsze systemy do zarzadzania i publikacji reklamy
kontekstowej naleza do firm kojarzonych jednoznacznie z wyszukiwarkami: Goo-
gle (AdSense) i Yahoo (Overture Content Mach). Narzedzia udostepniane rekla-
modawcom scisle integruja w sobie mozliwos¢ umieszczenia reklamy w wynikach
zwréconych przez wyszukiwarke (dla wybranych stéw kluczowych) i w partner-
skich serwisach programéw reklamy kontekstowej (zgodnych tematycznie z tymi
samymi, wybranymi stowami kluczowymi). Po drugie, publikowane przez wiasci-
cieli wyszukiwarek zestawienia przychodow z reklamy uwzgledniaja reklame kon-
tekstowa. Po trzecie, znana jest praktyka budowania serwisOw internetowych tylko
w celu umieszczenia reklamy AdSense. Takie serwisy generuja wizyty (a co za
tym idzie potencjalnych odbiorcow reklamy) poprzez promocje w naturalnych
wynikach zwr6conych przez wyszukiwarki — bez wyszukiwarek ich istnieje bytoby
niemozliwe.

Rozwdj reklamy kontekstowej sprzyja zewnetrznej wirtualizacji przedsigbior-
stwa. Integracja rozproszonych terenowo partneréw nastepuje poprzez wykorzy-
stanie nowoczesnej technologii umozliwiajacej realizacje proceséw informacyjno-
decyzyjnych *. Do tych technologii mozna zaliczy¢ systemy kontekstowej rekla-
my. Na rynku istnieja juz firmy, ktore posiadaja tematyczne serwisy internetowe,
zajmuja sie tylko i wylacznie generowaniem wartosciowej tresci i kontaktem z
czytelnikami. Nie posiadaja zadnej komorki zajmujacej sie sprzedaza powierzchni
reklamowych. Umieszczanie reklamy jest w petni zautomatyzowane, jedyny mo-
ment przypominajacy o istnieniu systemu dla reklamobiorcy to comiesigczny czek
wystany przez serwis posredniczacy. Programy typu Google AdSense maja
ogromna przewage nad tradycyjnymi sieciami reklamowymi, ktére takze grupuja
niezalezne serwisy i przez swoje posrednictwo publikuja w nich reklamg. Ta prze-
waga to efekt skali — mozliwos$¢ zgromadzenia znacznie wigkszej ilosci reklamo-
biorcow (wiaczajac mate serwisy) i reklamodawcow (takze tych o niskich budze-
tach). Jest to mozliwe dzieki bezosobowej obstudze kontaktéw na tej linii, a co za
tym idzie maleja znacznie koszty transakcyjne.

Y Trzcielinski Stefan, Przedsiebiorstwo wirtualne - aspekt zewnetrzny i wewnetrzny. w:
Koncepcje zarzadzania przedsiebiorstwem (w otoczeniu burzliwym i nieprzewidywalnym),
Poznan, Politechnika Poznanska Instytut Inzynierii Zarzadzania, 2003, s. 131-140.
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2.4. Nowe narzedzia i wigcej powierzchni reklamowej

Akcjonariusze najwigkszych wyszukiwarek swiata skorzystali na upowszech-
nieniu si¢ modelu reklamy Pay Per Click, w ktérym reklamodawca ptaci za kazde
kliknigcie w reklame. Wyszukiwarki maja jednak ograniczona powierzchnie re-
klamowa, przez co ceny za pierwsze pozycje w platnych wynikach zwracanych
przez wyszukiwarki siegaja bardzo wysokich sum (np. dla stowa ,,mortage” — kre-
dyt hipoteczny, jest to 11 dolaréw za kliknigcie: CPC). Lokalnych firmy zazwyczaj
nie sta¢ na jakakolwiek konkurencje z wielkim graczami na rynku w danej branzy.
Dalszy wzrost przychodu z reklamy mdgtby okaza¢ si¢ niemozliwy. Sytuacja ta
dotyczy oczywiscie rynku amerykanskiego, gdzie wykorzystanie wyszukiwarek
internetowych w marketingu jest bardzo wysokie.

Aby uniknaé¢ grozby zatrzymania wzrostu dochodéw z reklamy, powierzchnia
reklamowa jest systematycznie powigkszana. W konsekwencji pojawiaja Si¢ howe
narzedzia dostepne dla uzytkownika i reklamodawcow. Na chwile obecna, sa to
stworzone przez gtéwnych potentatéw rynku wyszukiwarki lokalne (bedace pota-
czeniem wyszukiwarki i mapy generowanej w czasie rzeczywistym) badz sperso-
nalizowane (uwzgledniajace przeszia aktywnos¢ uzytkownikow i jego preferencie).
Lokalne wyszukiwarki to doskonate miejsce promocji dla firm dziatajacych tylko
na rynkach lokalnych. Umozliwiaja wyswietlenie reklamy ptatnej uzytkownikom
poszukujacym informacji z uzyciem danego stowa kluczowego, znajdujacym si¢ w
promieniu 0,5 do 100 mil od fizycznej lokalizacji firmy badz oddziatu®. Rozwdj
tego typu narzedzi, jeszcze nie dostepnych na szersza skale w warunkach polskich,
moze zabra¢ duza czes¢ rynku klasycznym katalogom firm czy ksiazkom telefo-
nicznym.

3. POSTRZEGANIE WYSZUKIWAREK PRZEZ
UZYTKOWNIKOW

Internet staje si¢ medium coraz bardziej masowym. Uzytkownicy oczekuja pro-
stych narzedzi w obstudze, nie zagtebiaja si¢ w mechanizmy ich dziatania. Wyszu-
kiwarki sg takim narzedziem, nawet niedoswiadczeni uzytkownicy Internetu usa-
tysfakcjonowani sa rezultatami swoich poszukiwan. W styczniu 2005 roku nieza-
lezna amerykanska organizacja Pew Research Center, w ramach projektu The Pew
Internet & American Life Project, opublikowata badania obrazujace postrzeganie
wyszukiwarek przez uzytkownikéw. Wiekszos¢ badanych ufa wyszukiwarkom,
uwaza je za bezstronne zrddto informacji i jest przekonanych co do swoich umie-
jetnosci w zakresie postugiwania si¢ nimi. Paradoksalnie, 62% badanych nie roz-

15 http://www.content.overture.com/d/USm/ays/Im.jhtml
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roznia wynikdw ptatnych od organicznych zwrdconych przez wyszukiwarki. Poni-
zej zaprezentowane sa najwazniejsze wyniki badan.*®
- 84% uzytkownikdw Internetu deklaruje uzywanie wyszukiwarek;
— 92% z grona uzywajacych wyszukiwarek jest pewnych swoich umiejgtnosci
wyszukiwania, z czego potowa z nich (52%) deklaruje ,,wysoka pewnos¢”;
- 87% uzywajacych mowi o zadawalajacych rezultatach, witaczajac 17% o0séb
zawsze znajdujacych to, czego szukaja;
—  47% uzywa wyszukiwarek raz w tygodniu, 35% co najmniej raz dziennie.

Wiekszos¢ konsumentdéw jest w stanie bardzo tatwo zidentyfikowac tresé re-
klamowa w telewizji, radiu, gazetach czy magazynach. W przypadku wyszukiwa-
rek tak jednak nie jest. Tylko 38% badanych rozréznia rezultaty organiczne od
ptatnych. Jednoczesnie, potowa respondentéw méwi o zaprzestaniu uzywania wy-
szukiwarki, gdyby tylko okazato sie, ze zwracane wyniki sa w jaki$ sposéb mani-
pulowane.

- 62% uzytkownikdw wyszukiwarek nie widzi réznicy miedzy ptatnymi a or-

ganicznymi wynikami, 38% jest swiadomych réznic;

— wérod swiadomych réznic, 18% deklaruje, ze zawsze jest w stanie rozroznié
wyniki;

— 45% poszukujacych zaprzestatoby uzywania konkretnej wyszukiwarki,
gdyby tylko nie byto dla nich jasne, na jakich zasadach wyszukiwarki dota-
czaja ptatne wyniki;

—  68% uzytkownikoéw jest przekonanych, ze wyszukiwarki sa rzetelnym i
bezstronnym Zrodtem informacji. 19% nie zgadza si¢ z ta opinia i nie ufa
wynikom zwrdconym przez wyszukiwarki, cho¢ wtasnie ta grupa uzywa ich
Z wieksza czestotliwoscia.

Wyniki badan utwierdzaja w przekonaniu, ze wyszukiwarki posiadaja duzy po-
tencjat jako narzedzie marketingu. Konsumenci ich uzywaja na coraz wiesza skale,
jednoczesnie ufajac im. Prosta obstuga wyszukiwarek zacheca do ich uzywania.
Wraz z popularyzacja Internetu, do grona uzytkownikdw dotaczaja osoby coraz
mniej obeznane z zagadnieniami informatycznymi i modelami biznesowymi finan-
sujacymi serwisy internetowe. W konsekwencji, duza grupa uzytkownikéw nie
rozroznia wynikow ptatnych. Z punktu widzenia reklamodawcéw jest to korzystne.
Wraz ze wzrostem popularnosci wyszukiwarek, rosnie odpowiedzialnos¢ ich wia-
scicieli, ktdra staje sie podobna do instytucji zaufania publicznego. Polityka wy-
szukiwarek jest juz w tej chwili poddawana ocenie przez niezalezne organizacje w
USA.

8 PEW Internet & American Life Project, Search Engine Users Internet, op.cit.
Badanie przeprowadzone w USA poprzez wywiad telefoniczny (prébka 2200 dorostych) i
ankiete online (prébka 1399 os6b).
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Amerykanska organizacja Unia Konsumentéw (Consumers Union) w swoim
projekcie Consumer WebWatch przeanalizowata najwazniejsze serwisy wyszuku-
jace'’. Celem analizy byta ocena wyrazistosci rozdzielenia tresci sponsorowanych
od naturalnych wynikdw wyszukiwania generowanych przez algorytm. W 2002
roku Amerykanska Federalna Komisja Handlu (Federal Trade Commission) wy-
raznie opowiedziata si¢ za jednoznacznym oddzieleniem wynikdw ptatnych (spon-
sorowanych) od naturalnych. Autorzy raport analizowali zgodnos¢ wyszukiwarek z
zaleceniami Komisji. Z raport wynika, ze od strony wizualnej (graficzne oddziele-
nie wynikéw), sytuacja ulegta poprawie. Ciagle jednak mate, szare czcionki, nie-
najlepiej widoczne na ekranie, uzywane sa do opisu linkéw sponsorowanych. Poza
tym serwisy nie udostgpniaja jednoznacznych wyjasnien, czy wyniki sponsorowa-
ne w jakikolwiek sposéb wptywaja na naturalne wyniki. W przypadku Google nie
ma tez bezposredniego odnosnika, ktory wyjasniatby pojecie ,,linku sponsorowa-
nego” dla mniej doswiadczonych internautow.

Mozna przypuszczaé, ze w przysztosci bedzie wywierany nacisk na wiascicieli
najpopularniejszych serwiséw wyszukujacych, aby dostarczali jasnej informacji i
edukowali swoich uzytkownikdw w zakresie podstaw funkcjonowania ich syste-
mow. Potencjalnego wptywu tych dziatan na skutecznos¢ reklamy ptatnej w wy-
szukiwarkach nikt nie podjat si¢ oszacowac.

4. PODSUMOWANIE

Rynek reklamy w wyszukiwarkach rost najszybciej na tle catej reklamy online
na swiecie w 2004r . Prognozowany jest dalszy wzrost. Catkowite wydatki na re-
klame¢ w wyszukiwarkach (wyniki ptatne i naturalne) w Ameryce Pétnocnej w
2004 roku zostaty oszacowane przez organizacje SEMPO na okoto 4 miliardy do-
lar6w. Stanowity one bez mata 38% wszystkich wydatkdw na reklame online.

Nasilajaca sie konkurencja na rynku wyszukiwarek (trzej gtéwni gracze: Goo-
gle, Yahoo i Microsoft) prowadzi do powstawania coraz ciekawszych produktow
reklamowych. Miedzynarodowa konkurencja ma tez wplyw na rynek polski, wy-
musza zmiany. Google oferujac szerokie wsparcie dla jezyka polskiego zabiera
sporo rynku polskim portalom i sieciom reklamowym.

Reklama w wyszukiwarkach nie jest cudownym srodkiem. Popularnosé¢ wyszu-
kiwarek, ich odbiér przez uzytkownikéw i coraz bardziej zaawansowane narzedzia
stuzace do reklamy w wyszukiwarkach wskazuja, ze w wigkszosci wypadkdw stra-
tegia marketingowa powinna uwzglednia¢ wyszukiwarki. Czesto dla firm z sektora
mikro i MiSP bedzie to jedyne dostgpne miejsce reklamy. Ciagle stosunkowo ni-

" Consumer Reports WebWatch, How Search Engines Alert Consumers to the
Presence of Advertising in Search Results .
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skie koszty takiej promocji w polskich warunkach i mozliwos¢ uzyskania natych-
miastowych rezultatow (np. w przypadku reklamy ptatnej) powinny zacheci¢ firmy
do zainteresowania si¢ ta forma reklamy.
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FORMS OF ADVERTISING ON SEARCH ENGINES
Summary

Search engines are highly popular among internet users. Searching the internet is one of
the earliest activities people try when they first start using the internet, and most users
quickly feel comfortable with the act of searching.

The aim of this paper is to present forms of advertising on search engines, including the
newest ones like contextual and local advertising. Results from research of search engines’
users attitudes and their perception of advertising are also presented. Furthermore, the most
popular marketing model Pay Per Click is described.

keywords: internet marketing, intractive marketing, search engines marketing, contextually
targeted add, contextual advertising, pay per click, ppc
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