|AB Polska

Raport z badania

E]IE@M]%IE

ska

1ADS Pazdziernik 2019

o)




OBADANIU '
miym

» Realizacja: lipiec-sierpier 2019
« Badana grupa: firmy cztonkowskie IAB Polska
*  Wielkos¢ proby: N=24
« Metoda: standaryzowany wywiad
kwestionariuszowy
« Technika pomiaru: CAWI
«  Platforma online: Webankieta
* Opracowanie:
— Pawet Kolenda (IAB Polska)
— tukasz Machura (Sunrise System)
— Maciej Gatecki (Bluerank)
— tukasz lwanek (Internetica)

Barometr SEM

W badaniu i niniejszym raporcie przyjeto szeroka definicje
SEM, obejmujgca nie tylko reklame tekstowa emitowang
w wyszukiwarkach i reklame kontekstowa (jak to przyjeto
w definicji badania IAB Polska/PwC AdEx). Zgodnie
z zatozeniami badania do marketingu w wyszukiwarkach
zaliczono takze reklame graficzng i wideo emitowang zgodnie
z zatozeniami silnikow Search Engine. Ze wzgledu na dobor
i wielkoSc¢ préby nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze wyniki
badania nie pokazujg rezultatow dla ogétu polskich
przedsiebiorstw, a prezentuja trendy panujgce w najwiekszych
o » firmach digitalowych skupionych w IAB Polska, ktére
Iqb% korzystaja z rozwigzan marketingu w wyszukiwarkach.
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Kluczowe wnioski

Celem badania Barometr SEM byto poznanie zmian na
rynku marketingu w wyszukiwarkach w perspektywie
lat 2017-2018, ze szczegblnym naciskiem na podziat
budzetéw miedzy kanatami (w tym m.in. SEO, Paid
Search oraz GDN) oraz ich efektywno$¢.

/decydowana wiekszos¢ ankietowanych zadeklarowata
wzrost wydatkéw na marketing w wyszukiwarkach
(wsrdd nich ponad pofowa wskazata na indeks na
poziomie przekraczajacym 15%).

Trend ten widoczny jest szczegdlnie wyraznie na
przyktadzie jednego z elementdéw marketingu

w wyszukiwarkach - reklamy wideo: 71% firm
zadeklarowato znaczne wzrosty budzetow, a spadek byt
wskazywany marginalnie. Zestawiajgc wynik Barometru
SEM z rezultatami badania IAB/PwC AdEx 2018 mozna
Smiato potwierdzi¢ ponadprzecietng dynamike wzrostu
atrakcyjnosci reklamy wideo dla reklamodawcow,
nawet w zestawieniu z bardzo dobrymi wynikami
notowanymi przez catos¢ segmentu marketingu

w wyszukiwarkach.

W ramach kazdego z badanych obszaréw (SEO, GDN,
YouTube, mobile i remarketing) w badanych firmach
ROl zwykle wzrastat w poréwnaniu do roku 2018. Spadki
byty raportowane zdecydowanie rzadziej. Rekordzistami
wzrostu sg reklamy mobilne, remarketing oraz SEQ.

Popularnosé i efektywnosc¢ reklamy w wyszukiwarkach
ma jednak pewien minus. Az 2/3 firm zauwazyto wzrost
stawek CPE w obszarze reklam ptatnych, najczesciej

w przypadku remarketingu i reklam mobilnych.
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Dynamika wydatkow

W tym: SEO, Paid Search oraz GDN

Dynamika w roku 2018 wzgledem roku 2017
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Blisko 3/4 ankietowanych wskazuje na wzrost
wydatkow na marketing w wyszukiwarkach u swoich
klientow, przy czym blisko 40% badanych wskazato
na bardzo wysoki poziom wzrostu (powyzej 15%).
Korzystng tendencje potwierdza fakt, ze z
pozostatych 25% firm wiekszos¢ wskazata, ze
wydatki pozostaty na podobnym poziomie. Spadek
byt zaraportowany na poziomie marginalnym.

zadeklarowato wzrost
wydatkéw na SEM
w roku 2018




Dynamika wydatkow na wideo

YouTube i GDN

Dynamika w roku 2018 wzgledem roku 2017
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Wspomniany trend jest widoczny jeszcze wyrazniej
na przyktadzie jednego z elementéw marketingu w
wyszukiwarkach - reklamy wideo (GDN i YouTube).
Wiekszos¢ firm wskazata na znaczne wzrosty
budzetdw, podczas gdy tylko jeden badany zaznaczyt
spadek wydatkow.

zadeklarowato wzrost

wydatkow na wideo
w roku 2018
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Wzrost wysokosci budzetéw przeznaczanych na
marketing w wyszukiwarkach wynika przede
wszystkim z jego skutecznosci. W ramach kazdego
z badanych obszaréw (SEO, GDN, YouTube, mobile
i remarketing) badane firmy zdecydowanie czesciej
wskazaty, ze w porownaniu z poprzednim rokiem
wskaznik ROl wzrastat. Rekordzistami w tej kategorii
sg zwtaszcza reklamy mobilne (blisko 80%
ankietowanych wskazato na wzrost ROI), remarketing
(55%) oraz SEQ (59% - z czego najwiekszy odsetek
wskazujacych na wzrost powyzej 15%).
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Udziaty w Paid Search

Dane za rok 2018
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Mobile Remarketing

Biorgc pod uwage strukture wydatkow na Paid
Search widoczna jest nieznaczna dominacja reklamy
w urzadzeniach mobilnych. Co wiecej, 83% badanych
zadeklarowato, ze w roku 2018 wydatki w tym kanale
wzrosty (wsréd nich 60% zadeklarowato indeks
powyzej 20%). Warto w tym przypadku zwrdocié
uwage, ze zadna z badanych firm nie zaraportowata
udziatu mobile na poziomie nizszym niz 20%.

Jesli chodzi o remarketing - ponad 3/4 badanych
zadeklarowaty, ze wydatki na reklame sprzedawana
w tym modelu stanowig 11-30% budzetow Paid
Search.
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/miany stawek CPE

Dynamika w roku 2018 wzgledem roku 2017/
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Popularnosc i efektywnosc¢ reklamy

w wyszukiwarkach ma jednak takze swéj minus.
Az 2/3 firm zauwazyto wzrost stawek CPE (CPC,
CPV) w obszarze reklam ptatnych, przy czym
najwieksze wzrosty sg obserwowane w przypadku
remarketingu i reklam mobilnych. Z drugiej strony
warto zauwazy¢, ze mimo ogolnej tendencji widac
takze gtosy wskazujace, ze w przypadku reklam

w GDN i YouTube stawki pozostaty na tym samym
(30-40% badanych) lub nawet nizszym poziomie
(12-17% badanych).
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Barometr SEM

|AB Polska

Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska jest
organizacjg zrzeszajgca ponad 230 najwazniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe, agencje
interaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcéw.
Jego gtownym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku
w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego
narzedzia prowadzenia biznesu i komunikacji
marketingowej. Propaguje skuteczne rozwigzania
e-marketingowe i reklamowe oraz tworzy, prezentuje

i wdraza branzowe standardy jakosciowe. Przygotowuje
raporty, badania rynku online i poradniki, m.in. Raport
Strategiczny czy AdEX, ktérego wyniki sg bazg analiz
wydatkow reklamowych. Jest organizatorem konferencji
(Forum IAB, IAB HowTo), konkurséw (IAB MIXX Awards),
warsztatow i szkolen (np. Akademia DIMAQ). Jednym

z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ - standard
kompetencji oraz program certyfikujgcy wiedze

z dziedziny e-marketingu.

|IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig swiatowych
struktur IAB, cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab,

a takze Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowe]
|zby Gospodarczeji Business Center Club.

www.iab.org.pl

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

p.kolenda@iab.orq.pl
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