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Metodologia 
i podsumowanie

Badanie zostało zrealizowane w dniach 20.06.2022 - 04.07.2022 
przez Grupę Roboczą SEM we współpracy z SW RESEARCH 
Agencją Badań Rynku i Opinii metodą wywiadów on-line (CAWI) 
na panelu internetowym SWpanel.pl.

W ramach badania przeprowadzono 175 unikalnych wywiadów 
z osobami, które w ramach swojej pracy zajmują się co najmniej 
jednym z  obszarów takich jak: promocja firmy, marketing, 
sprzedaż oraz firma, w  której pracują w  2021r. korzystała 
z  pozycjonowania, marketingu w  wyszukiwarkach i  sieciach 
kontekstowych (SEM) jako z  narzędzi do promocji i reklamy 
w Internecie.

Kwestionariusz badawczy został przygotowany przez Grupę 
Roboczą SEM działającą w ramach IAB i konsultowany z 
SWRESEARCH.

Większość ankietowanych, którzy wzięli udział w  badaniu zajmuje się 
sprzedażą (70%) i obsługą Klienta (62%), a prawie połowa deklaruje, że 
zajmuje się promocją firmy (49%),  marketingiem (45%).

Oprócz korzystania z pozycjonowania, marketingu w wyszukiwarkach 
i  sieciach kontekstowych (SEM) badani w  większości deklarują, że 
korzystali w  2021 roku także z  takich narzędzi do promocji i  reklamy 
w  Internecie jak prowadzenie profilu, fanpage’a  w  mediach 
społecznościowych oraz z emisji reklam w mediach społecznościowych 
(54%).

Większość badanych wskazuje, że o rozpoczęciu działań promocyjnych 
w  wyszukiwarkach i  sieciach kontekstowych (SEM) zadecydowały: 
skuteczność (67%) oraz duży zasięg (65%). Nieco mniej osób (49%) 
wskazało, że zadecydowało jeszcze mierzalność wyników i dostęp do
statystyk.
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Według badanych najbardziej popularna forma promocji 
w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM), z których korzystała 
firma w  2021 roku to pozycjonowanie (78%) i  te działania stanowiły 
średnio 45% udziałów w całkowitych wydatkach na SEM w 2021 roku. 
Z kolei ponad połowa ankietowanych wskazuje na reklamę kontekstową 
i intextową (np. Google AdSense + Google Display Network) (56%) oraz na 
linki sponsorowane w wynikach wyszukiwania (50%).

Najczęściej ankietowani wskazują, że firma, w której pracują korzysta 
z różnych form promocji w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych 
(SEM) od 1-3 lat (40% dla pozycjonowania; 58% dla reklamy kontekstowej 
i  intextowej oraz 42% dla linków sponsorowanych w  wynikach 
wyszukiwania). Najwięcej, bo 58% badanych wskazuje, że udział 
wydatków na pozycjonowanie w  wyszukiwarkach (SEO) w  całości 
wydatków na marketing w wyszukiwarkach (z uwzględnieniem linków 
sponsorowanych) w firmie, w której pracują w 2021 roku wynosił do 50% 
(z czego 30% badanych wskazało do 25%, a 28% od 26% do 50%). Z kolei 
co 5 badany wskazał, że nie wie, jaki to był udział w wydatkach.

40% badanych wskazało, że udział wydatków na działania 
pozycjonowanie (SEO) w roku 2021 w porównaniu do 2020, w całości 
wydatków na marketing w wyszukiwarkach (z uwzględnieniem linków 
sponsorowanych Google Ads) jest bez większych zmian, z  kolei 34% 
wskazuje, że udział tych wydatków wzrósł. Badani, którzy wskazali, 
że udział w  wydatkach zmalał (5%) deklarują, że środki, które zostały 
wycofane z  pozycjonowania (SEO) najczęściej zostały przeznaczone 
na reklamę na portalach społecznościowych (44%), e-mailing/reklamę 
banerową (display) (33%) oraz nie zostały zagospodarowane (33%).

Badani najczęściej wskazują, że procentowy udział wydatków na 
marketing w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM) w całości 
wydatków marketingowych w  Internecie, w  firmie, w  której pracują 
w 2021 roku wynosił 34%. Z kolei 26% wskazuje na od 26% do 50%.

Co 4 badany wskazuje, że średnia miesięczna wartość wydatków 
na marketing w  wyszukiwarkach (łącznie na wszystkie działania 
promocji w wynikach wyszukiwania i sieciach kontekstowych) w 2021 
roku wyniosła od 2001 zł do 5000 zł. Z kolei 21% wskazuje, że było to do 
2000zł, natomiast 15% deklaruje, że kwota ta wyniosła od 50001 zł do 
20000zł.

60% badanych wskazuje, że w 2021 roku do pomiaru skuteczności 
działań SEM używali bezpłatnych systemów statystycznych (np. Google 
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Analitics). 42% wskazuje, że odbywali wywiady z klientami, a 34% osób 
korzystało z płatnych systemów statystycznych (np. GemiusTraffic).

Najwięcej, bo 64% badanych wskazuje, że do pomiaru skuteczności 
działań SEM używali w 2021 roku najczęściej wskaźników opisujących 
ilość ruchu (np. ilość wizyt). Natomiast ponad połowa (55%) używała 
wskaźników sprzedaży (ilość zamówień), a 43% wskaźników opisujących 
jakość ruchu (np. współczynnik odrzuceń, ilość odsłon nawizytę).

Blisko 40% respondentów twierdzi, że skuteczność pozycjonowania, 
jako narzędzia sprzedaży i budowy wizerunku wzrosła w trakcie 
ostatnich 12 miesięcy, a 29% używa, że skuteczność nie zmieniła się.

Według badanych najbardziej skuteczną formą promocji w 
wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM) jest pozycjonowanie 
(70%, suma stwierdzeń wysoka i bardzo wysoka). Z kolei na skuteczność 
reklamy kontekstowej i intextowej wskazuje (63%, suma stwierdzeń 
wysoka i bardzo wysoka) badanych, a linków sponsorowanych 54% (63%, 
suma stwierdzeń wysoka i bardzo wysoka).

Najczęściej badani wskazują, że firma, w której pracują korzysta w 2022 
roku z prowadzenia profilu, fanpage’a w mediach społecznościowych 
(63%), marketingu w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM) 
(61%) oraz z emisji reklam w mediach społecznościowych (55%). 

Osoby, które wskazały, że firma, w której pracują, nie prowadzi obecnie 
działań promocyjnych w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych 
przede wszystkim twierdzą, że działanie te są za drogie (43%) oraz 
prowadzą inne działania, które realizują ich cele biznesowe (32%).

Najczęściej badani wskazują, że ich wiedza nt. poszczególnych działań 
promocyjnych w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM) 
jest dobra (pozycjonowanie – 35%, linki sponsorowane w wynikach 
wyszukiwania – 40% oraz reklama kontekstowa i intextowa – 43%).

Większość badanych chciałoby uczestniczyć szczególnie w warsztatach 
i szkoleniach dedykowanych w ramach działań edukacyjnych z obszaru 
SEM (71%).
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Szczegółowe wyniki
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Możliwość wyboru wielu odpowiedzi
Dane w %, N=175

OBOWIĄZKI W PRACY

Za co jesteś odpowiedzialny/a/bierzesz 
udział w jakich działaniach firmy?
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KORZYSTANIE Z NARZĘDZI DO PROMOCJI 
I REKLAMY W INTERNECIE

Z jakich narzędzi do promocji i reklamy w Internecie 
Twoja firma korzystała w 2021 roku? 

Co zadecydowało o rozpoczęciu  działań promocyjnych 
w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM)?

Możliwość wyboru wielu odpowiedzi
Dane w %, N=175
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Z jakich form promocji w 
wyszukiwarkach i sieciach 
kontekstowych (SEM) 
korzystała Twoja firma w 
2021 roku?* 

Od ilu lat Twoja firma korzysta z:…

Udziały (%) 
poszczególnych 
działań w 
całkowitych 
wydatkach na 
SEM w 2021r.
[n=73]
ŚREDNIA* 

*Możliwość wyboru wielu odpowiedzi

Dane w %, N=175
* W analizie nie uwzględniono osób, które odpowiedziały ,,nie wiem/trudno 
powiedzieć’’

RODZAJE FORM PROMOCJI W WYSZUKIWARKACH W SIECIACH 
KONTEKSTOWYCH (SEM) I KORZYSTANIE Z NICH
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Na co przeznaczone zostały środki wycofane z pozycjonowania (SEO)? [n=9]*

*Pytanie zadane osobom, które wskazały, że udział wydatków na działania pozycjonowanie (SEO) w roku 2021 
w porównaniu do 2020, w całości wydatków na marketing w wyszukiwarkach (z uwzględnieniem linków 
sponsorowanych Google Ads) zmniejszył się 

Dane w %, N=175

Jak procentowo zmienił się udział wydatków na działania pozycjonowanie 
(SEO) w roku 2021 w porównaniu do 2020, w całości wydatków na marketing 
w wyszukiwarkach (z uwzględnieniem linków sponsorowanych Google Ads)?

Jaki był procentowy udział wydatków na pozycjonowanie w 
wyszukiwarkach (SEO) w całości wydatków na marketing w 
wyszukiwarkach (z uwzględnieniem linków sponsorowanych) w Twojej 
firmie w 2021 roku?

UDZIAŁ WYDATKÓW 
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Jaki był procentowy udział wydatków na marketing w wyszukiwarkach 
i sieciach kontekstowych (SEM) w całości wydatków marketingowych w 
Internecie Twojej firmy w 2021 roku?

Jaka w roku 2021 była średnia miesięczna wartość wydatków na marketing w
wyszukiwarkach (łącznie na wszystkie działania promocji w wynikach wyszukiwania i
sieciach kontekstowych)?

Dane w %, N=175
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Jakich wskaźników do pomiaru skuteczności działań SEM 
używał{eś/aś} w roku 2021 najczęściej

Jakich narzędzi używał{eś/aś} w roku 2021 do pomiaru 
skuteczności działań SEM? 

Jaka jest Twoja opinia na temat pozycjonowania w Google jako narzędzia 
sprzedaży i budowy wizerunku w trakcie ostatnich 12 miesięcy?

KORZYSTANIE Z NARZĘDZI I WSKAŹNIKÓW DO POMIARU 

Dane w %, N=175



13

Jak oceniasz skuteczność: 

Dane w %, N=175
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Z jakich narzędzi do promocji i reklamy w Internecie 
Twoja firma korzysta obecnie w 2022 roku? 

Możliwość wyboru wielu odpowiedzi

* Pytanie zadane osobom, które nie wskazały, że firma w 2022r. nie korzysta z narzędzia, jakim jest 

marketing w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych (SEM)

Dane w %, N=175

Dlaczego firma nie prowadzi obecnie działań 
promocyjnych w wyszukiwarkach i sieciach 
kontekstowych? [n=69]* 
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Jak oceniasz obecny stan swojej wiedzy na temat poszczególnych działań 
promocyjnych w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych czyli SEM: 

OCENA WIEDZY NT. FORM PROMOCJI W WYSZUKIWARKACH I SIECIACH 
KONTEKSOTWYCH (SEM)

Dane w %, N=175
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CHĘĆ UCZESTNICTWA W DZIAŁANIACH EDUKACYJNYCH Z OBSZARU 
SEM

Jakie działania edukacyjne z obszaru SEM, czyli 
promocji w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych 
czyli SEM wolałbyś/abyś najbardziej? 

Możliwość wyboru wielu odpowiedzi

Dane w %, N=175
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Struktura demograficzna
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PŁEĆ

KATEGORIA WIEKOWA

ILOŚĆ PRACOWNIKÓW 
ZATRUDNIANYCH PRZEZ FIRMĘ



19

KLASA MIEJSCOWOŚCI

SYTUACJA ZAWODOWA

STANOWISKO W FIRMIE
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GŁÓWNY OBSZAR DZIAŁALNOŚCI FIRMY 
TOP 10

SEKTOR
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