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Marketing w wyszukiwarkach

Przedmowa

W maju 2016 roku opublikowano wyniki badania
AdEXx, realizowanego przez PwC na zlecenie
/wigzku Pracodawcow BranZy Internetowej |IAB
Polska, z ktérego wynika, ze wydatki na
marketmg w wyszukiwarkach rosng bez przerwy
odkad funkcjonuje to badanie. W ostatnim roku
dynamika wzrostu powrdcita do dwucyfrowego
poziomu (12,9%), w efekcie czego odnotowano
historyczny poziom ponad 1,07 mld ztotych
przeznaczonych na reklame w wyszukiwarkach
internetowych.

Dojrzatosc¢ i wielkos¢ rynku SEM byta jednym

z kluczowych powodow realizacji przez Grupe
Roboczg SEM przy IAB Polska odrebnego badania
wsrod firm-reklamodawcow aktywnie
korzystajacych z potencjatu reklamowego
wyszukiwarek.

Dane zgromadzone na przetomie 2015 i 2016 roku
postuzyty do opracowania zestawu wnioskow,
ktore znajdg Panstwo w dalszej czesci niniejszego
raportu. Zapraszamy do lektury.

MACIEJ GALECKI
CEO
Bluerank

Szef Grupy Roboczej SEM
przy |IAB Polska




Partner badania PanoramaFirm’ pf.

Odkrywaj blisko. Szukaj lokalnie.

Ostatnie lata w branzy to dynamiczny wzrost udziatu
wydatkéw budzetowych na dziatania SEM, co swiadczy
o0 duzej popularnosci, dostepnosci i wydajnosci tego
kanatu reklamowego. Google nieustannie rozwija
platforme AdWords. Rozwigzania takie jak Customer
Match (targetowanie na adresy e-mail), reklamy w
wyszukiwarce w Google Play, czy reklama w Gmail
(Google Sponsored Promotions) stanowig oczywisty
atut do wyboru przez reklamodawcow tej wiasnie
platformy. Wptyw na zwiekszenie wydatkow na
marketing w wyszukiwarkach ma réwniez wzrastajgcy
trend mobile w sferze Paid Search oraz wieksza
Swiadomos¢ mozliwosci i korzysci wynikajgcych

z wykorzystania w dziataniach reklamowych platformy
DoubleClick Search. Platformy, ktéra umozliwia
strategiczng optymalizacje stawek i poprawe
skutecznosci kampanii. Kolejne lata na pewno nie
przyniosa spadkow dla branzy, poniewaz dziatania SEM
sg optymalne kosztowo, i raczej wcigz bedga, oraz ciggle
atrakcyjne dla reklamodawcow.

Marketing w wyszukiwarkach

WOJCIECH WIETECHA
Performance Marketing Lead
Eniro Polska
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Partner badania ebankieta

Trudno wyobrazi¢ sobie portfolio narzedzi
wspotczesnego marketera bez firmowej strony www czy
fanpage. Wtasna witryna czy obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych to czesto obowigzek, ale mozliwy
do wypetnienia stosunkowo niewielkim naktadem
kosztow.

/ kolei - jak potwierdza sondaz zrealizowany przez IAB
Polska wspdlnie z webankieta.pl - marketing

w wyszukiwarkach to, obok reklamy graficznej,
najchetniej wybierany przez marketerow sposéb
aktywnego pozyskiwania ptatnego ruchu. Tutaj, oprocz
niskich kosztow, liczy sie efektywnosé dziatan i duzy
zasieg w dotarciu do potencjalnych klientéw. SEM
zapewnia takze wysoki poziom mierzalnosci wynikow

i dostep do statystyk. Powyzsze benefity - w potgczeniu
z niskimi barierami wejscia - powodujg, ze marketing
w wyszukiwarkach jest nieodzownym narzedziem
marketingu online.

MICHAL. KOLODZIEJ
E-commerce Manager
Webankieta
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Marketing w wyszukiwarkach

Wprowadzenie

SEM (ang. Search Engine Marketing) obejmuje szereg
dziatan promocyjnych, takich jak:

 ptatne linki w wyszukiwarkach (ang. Paid Search),

* reklama kontekstowa/intextowa,

* pozycjonowanie (and. SEO - Search Engine
Optimization).

Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze pierwsze dwa obszary wigzg
sie z zakupem powierzchni reklamowej (co kores-
ponduje z zakresem badania |IAB Polska/PwC AdEXx),
podczas gdy ostatni z nich koncentruje sie na
dziataniach zmierzajgcych do osiggniecia jak najwyzszej
pozycji danej witryny w tzw. organicznych wynikach
wyszukiwania.

Wyniki sondazu przedstawionego w niniejszym raporcie
skupiajg sie gtownie na roku 2014. Wedtug badania
IAB Polska/PwC AdEx w tym okresie Paid Search oraz
reklama kontekstowa zarobity tfgcznie ponad 950 min zt.
Odnoszac te kwote do wynikdéw niniejszego badania
oraz doszacowujac na ich podstawie wartos¢ SEO
(ktérego nie obejmuje badanie AdEx), orientacyjna
wartos¢ poszczegolnych sktadowych SEM w roku 2014
wyniosta odpowiednio:

Paid Reklama
Search SEO kontekstowa




W  niniejszym sondazu zbadano miedzy innymi
popularnos¢ poszczegoélnych narzedzi promocji online.
W roku 2014, jak rowniez w skali lat 2014-2015, SEM
nalezat do najbardziej popularnych rozwigzan, obok
reklamy display (obejmujacej reklame bannerowa
i wideo online).

Nalezy podkresli¢, ze respondentami byly gtownie
osoby z wiekszych firm (43% badanych to podmioty
zatrudniajace ponad 50 oséb), tak wiec ponizszy
ranking, jak rowniez inne wyniki przedmiotowego
badania, uwypuklaja preferencje duzych reklamo-
dawcow, podczas gdy w probie reprezentatywnej dla
polskich przedsiebiorcow - w ktorej dominujg mate
firmy - statystyki te bytyby z pewnoscig odmienne.

/ jakich narzedzi promocji on-line skorzystata Twoja
organizacja w roku 2014/20157?

Wszyscy badani reklamodawcy

Marketing w wyszukiwarkach
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W catkowitych
wydatkach na SEM

w roku 2014 dominowat
obszar Paid Search.
SEO pozyskato srednio
jednqg czwartqg fortu
SEM, zas reklamo
kontekstowao

| Infextfowa prawie

jednqg pigtaq.

Wojciech Wietecha
k; Performance Marketfing Lead
iab: Eniro Polska

Marketing w w szukiwarkach




Marketing w wyszukiwarkach

Wydatki na SEM

9% badanych firm korzystajacych w roku 2014 z SEM
przeznaczyto na te forme reklamy ponad 75% budzetu
marketingowego online. Kolejne 18% wydato na ten cel
51-75% puli przeznaczonej na komunikacje cyfrowa.
W sumie 26% badanych przeznaczyto ponad 50%
swojego budzetu marketingowego online na dziatania
SEM. 29% natomiast zadeklarowato, ze wydatki te
mieszczg sie w przedziale 26-50%, a dla 44% firm
pochtaniajag one do jednej czwartej budzetu. Rezultaty
te przektadaja sie na srednig wynoszaca 41%.

Jaki byt procentowy udziat wydatkéw na dziatania SEM
w catosci wydatkéw marketingowych online Twojej

organizacji w 2014 roku?
Uzytkownicy SEM, dane skumulowane

100% 100%

80%
60% 0%
40% 26%
20% 9%

0%

1-25%  26-50%  51-75%  76-100%
Udziat wydatkéw na SEM
Srednio budzetow marketingowych online

przeznaczajg na SEM firmy, ktére
korzystajg z tej formy reklamy.




Marketing w wyszukiwarkach

Ankietowanych zapytano takze o to, jaka byta w roku
2014 sSrednia miesieczna wartos¢ wydatkdéw na
marketing w wyszukiwarkach - tgcznie na wszystkie
dziatania promocji w wynikach wyszukiwania i sieci
reklamowej. 27% podato, ze wydatki te ksztattowaty sie
na poziomie do 2000 zt. Kolejne 27% stwierdzito, ze
znajdowaty sie one w granicach 2001-5000 zt, 22%
podato przedziat 5001 do 20000 zt, a 24% zadeklaro-
wato kwote powyzej 20000 zt.

Jakie w roku 2014 byty udziaty poszczegolnych dziatan
w catkowitych wydatkach na SEM?

Uzytkownicy SEM, dane skumulowane

— Paid Search =—SEQ ------ R. kontekstowa
100%
80%
60% St Srednia: 56%
40% , D
Srednia: 19% **.,
20% T N
O% ................ v
SIS R MR R
N > N O o QO

/ , '\/ ’ , ’ ‘\/ G G ,
O X7 AT & 7 & AT & gy
Udziat wydatkdéw na poszczegolne dziatania SEM

Najwiekszy udziat w catkowitych wydatkach na SEM
miat obszar Paid Search - srednio 56%. 25% budzetu
przeznaczono na SEO a 19% na reklame kontekstowa
i intextowa. Odzwierciedla to tendencje rynku do
rozwoju SEM i przenoszenia wydatkow marketingo-
wych na ten wifasnie kanat. Istotnym powodem s3
korzysci ptyngce z rozwigzan, ktére oferuje Google
i popularnosc¢ tego kanatu wsrod reklamodawcéw.
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W wiekszosci
przypadkdw marketerzy
Znacznie wiece]
wydajg na Paid Search
niz na dziatania SEO,
ktdre sq tanszym
narzedziem niz ptatne
linki reklamowe.

Iwona Potog
CEO
Opfimizers




Marketing w wyszukiwarkach

Wydatki na SEO

27% ankietowanych firm korzystajgcych z SEM nie
inwestuje w pozycjonowanie. Wsréd tych, ktore
korzystajg z tego rozwigzania, 47% wydaje na SEO
mniej niz 30% swojego catego budzetu przeznaczonego
na marketing w wyszukiwarkach. Najwiecej firm
korzysta z linkéw sponsorowanych. Ten obszar
pochtania takze najwiekszg czes¢ wydatkow na SEM.

/ jakich form promocji w wyszukiwarkach i sieciach

kontekstowych korzystata Twoja organizacja w 2014 r.?
Uzytkownicy SEM

0% 25% 50% /5% 100%
Linki sponsorowane w
wynikach wyszukiwania
Pozycjonowanie _ 73%
Reklama kontekstowa i _ 67%
Intextowa

Taki podziat budzetu nie oznacza, ze z ruchu organicz-
nego pochodzi mniej uzytkownikow czy konwersji na
serwisie internetowym. SEO jest zwykle znacznie
tanszym narzedziem niz linki reklamowe. W przypadku
dziatalnosci w programie AdWords wiekszos¢ budzetu
przeznaczana jest na zakup powierzchni reklamowej,
a tylko czes¢ na obstuge tych dziatan. W przypadku SEO
koniecznosci takiego wydatku nie ma. Dodatkowo -
czesSC dziatan, ktdére moga pozytywnie wptywaé na
pozycje w wynikach naturalnych Google, niekoniecznie
jest wprost przypisywana przez reklamodawcéw do
obszaru SEO, czego przyktadem jest content marketing.
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Pozycjonowanie mao
charakter ustugl
ciggtej. Nie dziwi wiec
fakt, ze zdecydowanao
wiekszoS¢C badanych
deklaruje wzrost lub
utrzymanie udziatu
wydatkdw na SEO na
Zblizonym poziomie.

Marketing w w szukiwarkach

Maciej Gatecki
CEO
Bluerank
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Marketing w wyszukiwarkach

Trendy w wydatkach na SEO

85% badanych firm, ktoére realizowaty dziatania SEO
w roku 2014, deklarowato wzrost lub utrzymanie udziatu
wydatkéw na te forme promocji na poziomie zblizonym
do roku wczesniejszego. Wsrod nich 51 p.p. odnotowato
wzrost udziatu wydatkdéw na ten obszar.

Jak zmienit sie %6 udziat wydatkow na pozycjonowanie
(SEQ) w catosci wydatkdw marketingowych Twojej

organizacjiw roku 2014 w stosunku do roku 20137
Uzytkownicy SEO
0% 25% 50%

Wzrést o ponad 30% [N 17%
Wzrost10-30% |G 34%
Bez wiekszych zmian (+/-10%) || 34%

Zmniejszyt sie 0 10-30% - 7%
Zmniejszyt sie o ponad 30% - 7%

Dynamika zmian wskazuje na che¢ maksymalizowania
korzysci i zwrotu z inwestycji przez reklamodawcow,
ktdrzy dostrzegajg wptyw dziatan SEO i ich przetozenie
na realizacje celéw biznesowych. Pozycjonowanie ma
charakter ustugi ciggtej, gdyz stanowi regularng
rywalizacje z wtascicielami innych serwisow interne-
towych o maksymalng ekspozycje w wynikach wyszu-
kiwania. Wymaga rowniez wiekszych srodkow ze
wzgledu na coraz bardziej ztozone algorytmy wyszu-
kiwarek odpowiadajgce za ocene tresci stron, gdyz
wysokojakosciowe dziatania sg zwigzane z wiekszymi
naktadami pracy. Te czynniki najczesciej wptywajg na
decyzje o zwiekszeniu naktadow inwestycyjnych.
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Dziatania SEM

w postaci linkdw
sponsorowanych

| pOzyCcjonowanNnia
sfanowiqg element
dtugofalowej strateqii
dziatan
marketingowych.

Iwona Potég
CEO
Opfimizers
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Staz w stosowaniu SEM

/naczna czesc¢ firm ma diugie doswiadczenie w stoso-
waniu marketingu w wyszukiwarkach. 61% ankieto-
wanych prowadzacych dziatania SEO ma doswiad-
czenie minimum 5 lat. W przypadku linkéw sponso-
rowanych tak dtugi czas prowadzenia dziatarh deklaruje
potowa przepytanych reklamodawcéw.

Od ilu lat realizowane sg poszczegolne dziatania
SEM w Twojej organizacji?

Uzytkownicy poszczegolnych obszaréw SEM

mSEO ®mPaid Search mR. kontekstowa

/5%
57%
50% 10%
24%
25% 20%19%
1% 4%
0% ——

Do 2 lat 3do 4 lat 5do10lat Powyzej10 lat

Marketing w wyszukiwarkach stanowi od dawna staty
element dziatarh promocyjnych w internecie. Z roku na
rok przybywa nowych firm korzystajacych z tej formy
dotarcia do potencjalnych klientow - na rynku pojawiajg
sie nowe biznesy i dotgczajg spodznialscy. Jednak spory
odsetek respondentéw deklaruje wieloletnie korzystanie
z dziatan SEM. Stanowi to potwierdzenie wysokiej
skutecznosci tej formy aktywnosci reklamowej i dowod
na to, ze jest dobrze oceniana przez marketerow.
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Kompleksowa
obecnosc

W wyszukiwarkach
| sieciach
kontekstowych jest
receptq Na sukces.

Marketing w w szukiwarkach

Maciej Gatecki
CEO
Bluerank

Iska

® o)
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Marketing w wyszukiwarkach

Kompleksowos¢ dziatan SEM

Marketerzy prowadzacy dziatania promocyjne w wyszu-
kiwarkach i sieciach kontekstowych prawie réwnie
czesto realizujg projekty w obszarach SEO (73%), jak
i ptatnej reklamy w wyszukiwarkach (78%) oraz sieciach
kontekstowych (67%).

/ jakich form promocji w wyszukiwarkachi sieciach
kontekstowych korzystata Twoja organizacjaw 2014 r.?

Uzytkownicy SEM, analiza liczby wskazanych obszaréw
Jeden

obszar
27%

Trzy
obszary
46%

Dwa

obszary
28%

Warte podkreslenia jest kompleksowe podejscie do
dziatann - prawie potowa ankietowanych (46%) wyko-
rzystuje wszystkie trzy kanaty jednoczesnie. Jedynie co
czwarty (27%) podejmuje dziatania promocyjne tylko
w jednym kanale. Rozktad ten pokazuje, ze ankietowani
specjalisci w sposob przemyslany i dojrzaty korzystaja
z mozliwosci promocji poprzez wyszukiwarki i sieci
kontekstowe, uwzgledniajgc specyfike kazdego z narze-
dzi, a w szczegolnosci ich wady i zalety. Takie podejscie
umozliwia rowniez maksymalne wykorzystanie poten-
cjatu wyszukiwarek do realizacji postawionych celéw.
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Atuty technologil
rozwiewajq dylematy
marketerow,

a skutecznosc

| mierzalnos¢ efektdw
sq gtownymi
powodami rozpoczecia
PromMmocji poprzez
wyszukiwarki.

Marketing w w szukiwarkach

Maciej Gatecki
CEO
Bluerank

Iska
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Marketing w wyszukiwarkach

Powody korzystania z SEM

Marketerzy, pytani o powdd rozpoczecia dziatari promo-
cyjnych w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych
wymieniajg wsrdd kluczowych benefitbw mierzalnosé
wynikow, skuteczno$é, niskie bariery wejscia (niskie
koszty i mozliwos$é szybkiego podjecia dziatan) i zasieg.
Co zadecydowato o rozpoczeciu takich dziatan?

Uzytkownicy poszczegolnych obszaréw SEM

0% 25% 50% 75% 100%

Mierzalnos$é, statystyki
Niskie bariery wejscia
Skutecznos¢

Duzy zasieg

Promocja (np. kupon, rabat)

Referencje od znajomych
Reklama

m SEO
W Paid Search
m R. kontekstowa

Inne

Obecne mozliwosci technologiczne i biznesowe pozwa-
lajg rozwia¢ wiekszos¢ watpliwosci zwigzanych z decy-
Zjg 0 inwestycji w promocje poprzez wyszukiwarki i sieci
kontekstowe. Marketerzy nie obawiajg sie rozpoczac
dziatann dzieki niskim barierom wejscia. Mozliwos¢
bezposredniego pomiaru efektu i wysoka skutecznosé
sg rowniez czesto wskazywane jako zalety w kazdym
z analizowanych obszaréw - takich odpowiedzi udziela
kazdorazowo przynajmniej 60% ankietowanych. Pozo-
state cechy znajdujg duzo mniejsze uznanie w opinii
pytanych. Mniej niz 20% wskazuje reklame Ilub
promocje cenowe jako czynniki wptywajace na podjecie
decyzji o starcie dziatan.




Marketing

w wyszukiwarkach to
wysoka skutecznosc
realizaciji celdw,
szczegolnie

w przypadku Paid
Search oraz SEO —

3 na 4 marketerow
ocenia je wysoko.

Marketing w w szukiwarkach

Maciej Gatecki
CEO
Bluerank

Iska
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Marketing w wyszukiwarkach
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Skutecznosc realizacji celow

Osoby prowadzace dziatania marketingowe w wyszuki-
warkach sg zadowolone z ich skutecznosci. Taka opinie
wyraza 74% marketerow realizujgcych dziatania SEO
i /7% realizujacych ptatne kampanie. Nizszy wskaznik
satysfakcji osiggnety dziatania prowadzone w sieciach
kontekstowych - tutaj skutecznos¢ wysoko ocenia
46% ankietowanych.

Jak oceniasz skutecznosc¢ realizacji celow
postawionych przed dziataniami SEM?

Uzytkownicy poszczeg6lnych obszaréw SEM
Wysoka © Zadowalajgca ' Niska m B.niska = Trudno powiedzie¢

0% 25% 50% /5% 100%

Paid Search | 23% 53% 20% 3%
SEO | 19% 56% 15% 1%
R kontekstowa 8%  38% 29% 1%

Wysoki poziom oceny z osiggania zamierzonych celéw
przy rosnacej konkurencji wsrdod reklamodawcow
potwierdza, ze kluczowe jest zrozumienie specyfiki
poszczegodlnych narzedzi promocji w wyszukiwarkach.
lch odpowiedni dobdér do realizacji zamierzonych celéw
biznesowych, a nastepnie trafnie zdefiniowany zakres
prac, pomimo panujgcej konkurencji, przynosi realizacje
oczekiwanego wyniku. Relatywnie nizsza ocena
skutecznosci dziatan prowadzonych w sieciach kon-
tekstowych wynika najprawdopodobniej z wspo-
magajgcego charakteru komunikacji prowadzonej
w tym kanale i trudnosci w pomiarze bezposredniego
wptywu na realizacje postawionych celéw biznesowych.




Czasy pracy tylko nad
pPozycjg w wynikach
wyszukiwania
bezpowrotnie mijajq.
Ponad potowad
marketerow
wykorzystuje SEO do
osiggania efektow
sprzedazowych

| konwersji.

Marketing w wyszukiwarkach

Iwona Potdg

9 CEO

iab: Optimizers

. | —
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Marketing w wyszukiwarkach

Cele dziatan SEO

Przez lata branza SEO przyzwyczaita klientow do oceny
prowadzonych przez siebie dziatan przede wszystkim
poprzez pozycje o0siggang przez serwis internetowy
w wyszukiwarce na wybrane stowa i frazy kluczowe.
Tymczasem ocena ta powinna by¢ znacznie gtebsza
i obejmowaé bardziej wymierne wyniki biznesowe:
wzrost sprzedazy, dotarcie do potencjalnych klientow
z konkretng informacja czy budowanie wizerunku firmy.
Wyniki ankiety pokazujg wyraznie, ze wiekszosc¢
marketerow potrafi dobrze ten cel zdefiniowad.

Jakie w roku 2014 byty najwazniejsze cele
poszczegdlnych dziatan SEM w Twojej
organizacji?

Uzytkownicy poszczegolnych obszaréw SEM

0% 25% 50% 75% 100%

Sprzedazowe lub zwigzane z o470 709
konwersj3 62%
36%
Informacyjne (zasiegowe) 19%
27%

Wizerunkowe E% W Paid Search

12% m R. kontekstowa

Dla 54% ankietowanych pozycjonowanie ma sie prze-
ktada¢ przede wszystkim na realizacje celéw sprzeda-
zowych lub innych zwigzanych z konkretnymi wskazni-
kami konwersji. Tylko 11% oczekuje od SEO efektéw
wizerunkowych - mato kto chce dzisiaj inwestowac
w dziafania, ktére nie przynoszg konkretnego, wymier-
nego efektu w postaci wzrostu zasiegu czy konwersii.
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Dla reklamodawcow
wcCiqz iloSC jest
wazniejsza niz jakos¢ —
liczba wizyt jest
NnQjczestszq miarg
sukcesul.

Marketing w w szukiwarkach

Dawid Liegman
Search Specialist
MEC Poland
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Miary sukcesu dziatan SEM

Liczba wizyt jest wcigz kluczowym wskaznikiem
efektywnosci, zmianie natomiast podlegajg sposoby
zakupu tych mediéw i badanie ich wptywu na sprzedaz
czy inne cele biznesowe reklamodawcy. Odchodzi sie
od kupowania mediow odseparowanych od siebie
nawzajem w prostej formie kosztu za klikniecie.
W sytuacji, w ktorej uzytkownicy korzystajg z wielu
urzadzen jednoczesnie, wazne jest precyzyjne dotarcie
nie do odpowiedniego cookie, a do jego witasciciela,
niezalezenie z jakiego urzadzenia korzysta.

Jakich wskaznikow do pomiaru skutecznosci

uzywated(as) w roku 2014 najczesciej?
Uzytkownicy SEM

0% 25% 50% 75% 100%

Skala ruchu

(np. liczba wizyt) 713%

Jakos¢ ruchu
(np. wspotczynnik odrzucen)

70%
Wskazniki sprzedazy
(np. liczba zamowien)

ROI
(efekty finansowe)

62%

51%

Drozsze medium, w ktorym wspotczynnik konwersiji
moze by¢ znaczaco wyzszy, czesto w ostatecznym
rozrachunku ma lepszy wspotczynnik zwrotu z inwe-
stycji. Droga do sukcesu jest trafna ocena roli danego
kanatu, jego umiejscowienie w procesie (np. zakupu)
oraz odpowiedni dobor medidw.
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Google Analyfics to
podstfawowe narzedzie
pomiaru efektywnosci
dziatan prowadzonych
W Infernecie -
nMonitorowania ruchu
przychodzgcego na
stronie intfernetowe)
oraz pomiaru | analizy
jego jakosci.

Marketing w w szukiwarkach

Iwona Potog
CEO
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Monitoring efektywnosci SEM

Wyniki sondazu potwierdzaja, ze zdecydowana wie-
kszo$¢ marketerow korzysta z bezptatnych instru-
mentow do pomiaru efektywnosci dziatan. W tej klasie
systeméw analitycznych pierwszenstwo nalezy do
Google Analytics, stuzgcego do monitorowania ruchu
przychodzgcego na stronie internetowej oraz pomiaru
i analizy jego jakosci. Wartos¢ pozyskiwanych
uzytkownikdw pozwala zas oceni¢ efekty dziatan
reklamowych w internecie - nie tylko z obszaru SEM.

Jakich narzedzi uzywates(as) w roku 2014 do
pomiaru skutecznosci dziatan SEM?

Uzytkownicy SEM

Bezptatne systemy statystyczne 92%
Mechanizmy sledzenia offline 24%
Wywiad z klientami 24%
Ptatne systemy statystyczne 18%
Nie stosowatem(am) dodatkowych narzedzi 5%

Doktadna mierzalnos¢ jest podstawowg zaletg dziatan
reklamowych online. Na rynku funkcjonuje sporo
roznych narzedzi pomiarowych i analitycznych, ktore
wspierajg w codziennej pracy specjalistow. Google
Analytics jest na dzien dzisiejszy najpopularniejszy ze
wzgledu na swojg dostepnos¢, funkcjonalnos¢ oraz
silng promocje przez samego Google. Swoj udziat w tej
popularnosci ma tez na pewno fakt, ze w swojej
standardowej wersiji jest to narzedzie bezptatne.

Bardzo cieszy fakt, ze tylko bardzo niewielka czesé
badanych (5%) nie korzysta z zadnych dodatkowych
narzedzi do pomiaru skutecznosci prowadzonych
dziatan. To znaczy, ze Swiadomos¢ wagi dokfadnego
pomiaru efektow kampanii reklamowych jest wysoka.
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Trylo wspotpracy przy
projektach SEO jest inny
Nniz w przypadku ptatne

reklamy - ponad
potowda badanych
przekazuje te dziatania
na zewnaqtrz firmy.

Marketing w w szukiwarkach

Wojciech Wietecha
Performance Markefing Lead
Eniro Polska
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In-house VS outsourcing

Ponad 60% ankietowanych decyduje sie na przeka-
zanie prowadzenia dziatan SEO na zewnatrz, do firmy
specjalizujgcej sie w tych aktywnosciach. Podyktowane
moze to by¢ tym, ze trudniej budowaé i analizowaé
kompetencje specjalisty SEO ze wzgledu na bardzo
duzy udziat réznych technologii w procesie realizowania
dziatan w obszarze pozycjonowania. Przekazanie
dziatann SEO na zewnatrz pozbawia jednak firmy petnej
kontroli.

W jakim trybie w roku 2014 realizowane byty
dziatania SEM w Twojej organizacji?

Uzytkownicy poszczegolnych obszaréw SEM

m Outsourcing M In-house m Model mieszany
0% 25% 50% /5% 100%

SEO 63% 19% S19%

R. kontekstowa 54% 38% 8%

Paid Search 40% 47% 13%

Outsourcing nie jest wiec optymalnym kierunkiem,
w przeciwienstwie do modelu mieszanego, na ktory
zdecydowato sie prawie 20% ankietowanych. Pozwala
on zachowac petniejszg kontrole nad projektem SEO
(realizacja zatozerr i celéw dla klienta, szybsze
reagowanie na pojawiajgce sie problemy). Do dziatan,
ktore niekoniecznie warto prowadzi¢ u siebie, a do
ktérych mozna wykorzysta¢ partnera zewnetrznego,




Marketing w wyszukiwarkach

nalezy pozyskiwanie linkéw do strony - tu liczg sie inne
kompetencje niz wiedza potrzebna do optymalizaciji
technicznej. Jedynie 19% ankietowanych prowadzi
catos¢ dziatann SEO w swoim zakresie.

Kampanie Paid Search sg wcigz bardzo popularne, m.in.
ze wzgledu na swojg ogdlnodostepnosé (wg badania
AdEx w roku 2015 wydatki na SEM wzrosty o 12,9% rok
do roku). 48% ankietowanych firm prowadzi kampanie
wewnatrz organizacji. Wynik ten swiadczy o tym, ze
Paid Search jest traktowany jako cos prostego
i automatycznego (Google daje interfejs uzytkownikowi
podkreslajac tez, ze jest to ustuga masowa i wszystko
mozna zrobi¢ samemu). 40% preferuje prowadzenie
kampanii linkbw sponsorowanych na zewnatrz,
a jedynie 12% wybrato model mieszany zlecajgc na
zewnatrz prowadzenie np. kampanii dos¢ rozbudo-
wanych, wymagajacych statej optymalizacji, czy tez
uzycia dodatkowych narzedzi.

Bardzo podobne wyniki, aczkolwiek na korzys¢ dziatan
zlecanych wyspecjalizowanej firmie, odnotowano
w obszarze reklamy kontekstowej (np. Google AdSense
z Google Display Network, AdKontekst). 54% badanych
Zlecato dziatania agencji/domowi mediowemu, 38%
preferowato prowadzenie dziatan wewnatrz firmy,
a tylko 8% wybrato model mieszany.

Patrzac na caty tort SEM jasno widaé, ze powsze-
chnos¢ tych kanatow reklamowych stanowi o ich
popularnosci wsréd marketeréw. Czesto bowiem firmy
zatrudniajg dodatkowo osoby zajmujgce sie kampa-
niami AdWords, badz rozszerzajg zakres kompetencii
swoich pracownikow o wiedze na temat marketingu
w wyszukiwarkach.
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Wsrod dziatan SEM
Najlepszg znajomaoscig
cieszy sie obszar

Paid Search.

1 na 4 marketerow
deklaruje brak
wystarczajgcej wiedzy
do prowadzenia lub
koordynaciji dziatan.

Marketing w w szukiwarkach

Dawid Liegman
Search Specialist
MEC Poland
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Ocena wiedzy na temat SEM

Linki sponsorowane to obszar SEM najlepiej znany
ankietowanym. Na drugim miejscu reklamodawcy
wskazali pozycjonowanie (SEO), a stawke zamyka
reklama kontekstowa.

Jak oceniasz stan swojej wiedzy dotyczacej
poszczegdlnych dziatan SEM?

Uzytkownicy poszczegolnych obszaréw SEM
0% 25% 50% 75% 100%

Specijalistyczna,
Paid Search 1% 37% A WEYA Zaawansowana
Dobra lub b. dobra

SEO 13%23% el WeVEZ8  m \Wystarczajaca

m Niewystarczajaca,
R. kontekstowa  119%618% eI BT el

Otwartos¢ systemu Google AdWords niewatpliwie
przyczynita sie do takiego wyniku - kazdy uzytkownik
moze zalogowac sie do platformy i pozna¢ zasady jego
dziatania. Producent wspiera takze edukacje rynku
w postaci bezptatnych szkolen dla partneréw bizne-
sowych oraz samouczka na koncie reklamowym.
Istnieje rowniez duzo grup i forow, w ktérych osoby
doswiadczone chetnie dzielg sie swojg wiedza.

Wiedza reklamodawcow na temat produktu bazujgcego
na systemie aukcyjnym, takim jak Adwords, pozwala
w bardziej efektywny sposéb analizowa¢ kampanie pod
katem zwrotu z inwestycji, udziatu SEM w Sciezce
zakupowej czy atrybucji poszczegolnych zrédet ruchu.
Brak odpowiedniej wiedzy ogranicza wspoétprace do
analizy podstawowych metryk, jak CTR czy liczba
kliknie¢, ktore nie dajg petnego obrazu dziatan online.
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» Metodologia: sondaz CAWI

» Realizacja: bazy mailingowe IAB Polska,
Eniro oraz firm cztonkowskich Grupy

Roboczej SEM
* Grupa docelowa: reklamodawcy
* Fieldwork:

— Platforma: webankieta.pl
— Realizacja: Q4'2015-Q12016
Wielkos¢ proby: N=135

Marketing w wyszukiwarkach

Uwaga: odpowiedzi nie zawsze sumujg sie do 100%.
Wynika to z mozliwosci udzielenia wielu odpowiedzi lub
zaokraglen. Przyktadowo: 68,45% +19,44% + 12,11% =
100%, podczas gdy 68% +19% + 12% = 99%.
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Partnerzy

ebankieta

Webankieta.pl to platforma do badan internetowych,

w szczegolnosci satysfakcji klientow. Pozwala na catkowitg

automatyzacje procesu. Prosta w obstudze i bardzo wysoko

oceniana przez klientow, oferuje wsparcie na kazdym

z etapdw wdrozenia systemu w organizacji, korzystajgc

ﬁlbogatego doswiadczenia i najlepszych praktyk naszych
ientow.

Oficjalnym partnerem technologicznym jest PTBRIO,
organizacja zrzeszajaca kilkuset cztonkéw zajmujacych sie
profesjonalnie badaniami rynku. Rekomendacja PTBRIO
jest niezaprzeczalnym dowodem najwyzszej jakosci ustug
Swiadczonych przez naszg firme.

PanoramaFirm  pf
Odkrywaj blisko. Szukaj lokalnie.

Eniro Polska jest firmg swiadczacg ustugi w zakresie
wyszukiwania lokalnych informaciji o firmach, produktach

i ustugach. Wiodgcg markg Eniro w Polsce jest Panorama
Firm, dostepna jako wyszukiwarka lokalna panoramfirm.pl,
aplikacja mobilna i nawigacja. Co miesigc z cyfrowej
Panoramy Firm korzysta 5 min uzytkownikow, ktorych
doprowadzamy bezposrednio do drzwi naszych
reklamodawcéw.

Jako wiodgca firma w branzy wyszukiwania lokalnego
jestesmy swiadomi tego, jak wazne miejsce w planach
budzetowych zajmuja i bedg zajmowac kwestie SEM. Jak
pokazuje niniejszy raport dziatania PPC oraz SEO cechujg
sie duzg popularnoscia i wysokim poziomem realizaciji celu,
stad ich udziat w dziataniach marketingowych firm bedzie
WCigz na wiodgcym miejscu.



http://webankieta.pl/
http://panoramfirm.pl/
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|AB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku
interaktywnym, technologicznym i reklamowym od
2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek
Pracodawcéw Branzy Internetowej |AB Polska. Wsréd
cztonkdw zwigzku znajdujg sie m.in. najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje
interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwiazku jest szeroko
pojeta edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania
internetu. IAB ma za zadanie informowac o jego
potencjale reklamowym, pokazywaé skuteczne
rozwigzania, tworzy¢ i prezentowac standardy
jakosciowe, uswiadamiac klientom, czego powinni
oczekiwac od tego medium i od rynku ustug
internetowych oraz jakie wymagania powinni stawiac
agencjom, Swiadczacym te ustugi. Dziatania zwigzku
majg tworzy¢ forum prezentacji najnowszych
Swiatowych publikacji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan:

p.kolenda@iab.orqg.pl
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