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SEM & SEO

• strategiczne narzędzia realizacji promocji w Internecie

• działania promujące serwisy internetowe, by łatwiej mogły 
trafić do klientów/odbiorców

• najskuteczniejsza i relatywnie najtańsza (cena/zysk) forma 
internetowej reklamy

• mają na celu uzyskanie lepszych pozycji serwisu w wynikach 
wyszukiwania na wybrane słowa i wyrażenia kluczowe 
wpisywane przez użytkowników w zapytaniach wyszukiwarki

• SEM - szersze pojęcie, obejmuje działaniem SEO



 

 

• Search Engine MarketingSearch Engine Marketing, czyli 
marketing w wyszukiwarkach 

• działania promocyjne, m.in. reklamy 
płatne, kampanie oparte na boksach, 
linkach sponsorowanych

• często działania zewnętrzne

• Search Engine OptimizationSearch Engine Optimization – zwane 
często pozycjonowaniem

• pozycjonowanie i optymalizacja stron w 
znaczeniu przygotowania strony do 
„współpracy” z wyszukiwarkami

• często działania wewnętrzne

• obejmuje: dobór słów kluczowych, 
optymalizacja kodu strony, zwiększenie 
Link Popularity, inne…

SEM SEO



 

 

SEM – na przykładzie



 

 

SEO – na przykładzie 



 

 

Strategie i założenia

• zdefiniowanie oczekiwań, co do efektów naszych działań

• kim są nasi klienci/odbiorcy/użytkownicy (grupa docelowa)?

• co skłania ich do szukania naszych usług i produktów w Internecie?
• oszczędność czasu vs. spędzanie wolnego czasu
• potrzeba przynależności
• poszukiwanie informacji

• konkurencja na rynku

• przewaga i działania konkurencyjne



 

 

Strategie i założenia rzutują na:Strategie i założenia rzutują na:

• treści zamieszczane na stronie internetowej

• wybór słów i wyrażeń kluczowych, pod których kątem będziemy chcieli 
promować (pozycjonować) naszą stronę w wyszukiwarkach

• kierunek strategii promocji płatnych reklam w wyszukiwarkach



 

 

Pamiętaj!

Mierz siły na zamiary, czyli:

• konkurowanie z najsilniejszymi vs. definicja mojej niszy



 

 

Wybór słów kluczowych* (1)

• słowa kluczowe, które są dla nas ważne i które opisują dokładnie zawartość 
strony

• jakimi zwrotami posłuży się użytkownik, by odnaleźć interesujący go materiał 
w Internecie?

• najbardziej zyskowne!

Słowa kluczowe - wyrazy lub wyrażenia, które określają 
nasz podmiot, np. „lokata terminowa”, „transport lądowy”, 
„wędkarstwo spinningowe”, „sprzedaż ręczników”, czy 
„filatelistyka”.



 

 

Wybór słów kluczowych (2)

• niska konkurencyjność słów kluczowych (unikalność materiału)



 

 

Wybór słów kluczowych (3)

• narzędzie Google do analizy słów kluczowych

   

https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal



 

 

Techniczne aspekty budowy strony (1)

•  titletitle oraz descriptiondescription winny stanowić miejsce, gdzie nasze słowa kluczowe 
powinny się na stronie ukazać

• każda strona/podstrona winna mieć tytuł i opis adekwatny do prezentowanej 
treści

• ułatwiają wyszukiwarkom analizę treści strony

• treść wykorzystywana przy reklamach kontekstowych (AdWords/AdSense 
AdKontekst, SmartContext/AdSearch, itd.)

Tytuł (titletitle) strony, max 70 znaków

Opis (descriptiondescription), max 160 znaków



 

 

Techniczne aspekty budowy strony (2)

• niewidoczna sekcja keywordskeywords

• powtarzanie słów kluczowych, ale z umiarem!

• podpisywanie zamieszczonych obrazków

• optymalizowanie pod kątem docelowych odbiorców, a później pod wyszukiwarki!

• linki z/do innych stron internetowych (przychodzące/wychodzące)

• unikalna zawartość ponad wszystko!

• w duchu web 2.0web 2.0



 

 

Wyszukiwanie płatne

• bez potrzeby pozycjonowanie strony (słowa kluczowe i treść wciąż istotne)

• Yellow Pages (np. Panorama Firm), 
   linki lokalne NetSprintu, 
   reklamy Google AdWords

• przebieg kampanii można obserwować od startu



 

 

Google AdWords
• model CPC (za kliknięcie)

• region wyświetlania reklamy

• ustalenie słów kluczowych (znowu!)

• nagłówek, max 25 znaków

• opis reklamy, 2 linijki, każda z nich do 35 znaków

• adres docelowej strony

• tekst wyświetlany adresu



 

 

Email marketing

• zbieranie emaili od użytkowników 
• rejestracje, newsletter, „poleć znajomemu”, subskrypcje

• zachęcanie do częstych odwiedzin
• promocje, konkursy, ciekawostki

• kupowanie mailingów innych serwisów

• w obawie przed spamem a Permission MarketingPermission Marketing



 

 

Email marketing – co nam to daje?

• szybki kontakt z odbiorcą, użytkownkiem

• budowanie trwałych związków

• śledzenie aktualnych i przyszłych potrzeb

• źródło dochodów



 

 

Monitoring i analiza bieżącego ruchu

• po co nam statystyki na temat odwiedzających osób?

• dostępne narzędzia

• porównanie liczby wizyt, użytkowników i odsłon

• średni czas spędzony na stronie

• lojalność użytkowników



 

 

Dobór słów kluczowych w oparciu o statystyki



 

 

Źródła odwiedzin
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Dziękuję za uwagę

Karol Wnukiewicz
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