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Sie¢ reklamy Adkontekst przeprowadzita ws$rod reklamodawcow badanie dotyczace
znaczenia reklam kontekstowych w dziataniach promocyjnych klientow oraz udziatu tej
formy reklamy w polskim rynku Search Engine Marketingu. Z raportu wynika m.in., ze
ponad potowa reklamodawcow (55%) planuje w przysztym roku zwiekszy¢ wydatki na sieci
kontekstowe.

Wedtug raportu IAB AdEx w 2009 roku udziat Search Engine Marketingu w torcie reklamy
internetowej wynidst ponad 26%, co stawia te forme na drugim miejscu pod wzgledem
wielkosci rocznych wydatkow w online. We wspomnianym raporcie wydatki na reklame
w sieciach kontekstowych stanowig element SEM. Na polskim rynku do tej pory brakowato
analiz, ktére dokfadniej opisywatyby zagadnienia zwigzane z reklamg kontekstowga. Z tego
wiasnie wzgledu sie¢ Adkontekst przeprowadzita badanie dotyczgce wykorzystania reklamy
kontekstowej, ktore pozwolito m.in. oszacowac udziat tego medium w polskim rynku SEM.

Badanie zostato przeprowadzone wsrdd klientdw sieci Adkontekst, zaréwno agencyjnych
(domy mediowe, agencje SEM), jak i bezposrednich (osoby odpowiedzialne za budzet
marketingowy). Wiekszo$¢ reklamodawcow deklaruje zwiekszenie naktadéw na reklame
w sieciach kontekstowych w 2010 roku. Odpowiedzi na ankiety pozwolity rowniez ostroznie
oszacowac udziat reklamy w sieciach kontekstowych w rynku SEM w 2009 roku. Domy
mediowe i agencje marketingowe w ubiegtym roku przeznaczyty na reklame w sieciach
kontekstowych srednio ok. 25% budzetéw SEM, a klienci bezposredni okoto 31%. Gdyby
zatem przyjgc¢ dla udziatu reklamy kontekstowej poziom 25%, to oznacza, ze wartos¢ tego
rynku w Polsce w ubiegtym roku wynositaby w przyblizeniu 89 milionéw ztotych.

Na pytanie o wysoko$¢ budzetu reklamowego PPC przeznaczonego na dziatania w sieciach
kontekstowych w 2010 r., 55% agencji marketingowych odpowiedziato, ze planuje
zwiekszenie tego budzetu; takiej samej odpowiedzi udzielito 44% klientow bezposrednich.
Jednoczesnie jedynie 6% klientéw bezposrednich zadeklarowato zmniejszenie tych
naktadow.

Kluczowe wnioski z badania

Sieci kontekstowe sg dla marketeréw waznym kanatem komunikacji z konsumentami
podczas planowania kampanii PPC — kampanie tego typu realizuje 83% ankietowanych
doméw mediowych i agencji SEM oraz 90% klientow bezposrednich.

Znakomita wiekszos¢ marketeréow z agencji SEM oraz doméw mediowych wykorzystuje
kampanie w sieciach kontekstowych w celu budowania zasiegu marki (90%). Duze znaczenie
dla nich odgrywajg réwniez dwa pozostate cele - direct response oraz budowanie
Swiadomosci marki. W tym przypadku preferencje klientow bezposrednich sg inne — ponad
70% z nich przeprowadza za pomocg reklamy kontekstowej kampanie direct response.

Zaréwno marketerzy z domdéw mediowych, jak i klienci bezposredni sg zgodni w kwestii
najwiekszych zalet reklamy kontekstowej. Sg to ich zdaniem: szeroki zasieg (odpowiednio
75% i 68% odpowiedzi) oraz korzystna cena i dobdr kontekstowy. Sieci kontekstowe
pozwalajg reklamodawcom skierowac przekaz reklamowy do tych internautéw, ktérzy sg
potencjalnymi klientami, ale z réznych przyczyn nie wpisali zapytania bezposrednio do
wyszukiwarki. W sieciach kontekstowych reklamodawca ma szanse dotrze¢ do
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uzytkownikow we wczesniejszych fazach procesu zakupowego. Gdy reklama pojawia sie im
w kontekstowym powigzaniu z trescig artykutu lub strony, ktérg aktualnie czytajg, daje to
szanse zapoznania sie z reklamowang ofertg i w efekcie skorzystania z niej.

Wsréd respondentéw z domdéw mediowych oraz agencji marketingowych najpopularniejsze
produkty reklamowe wykorzystywane w sieciach kontekstowych to reklamy tekstowe (95%)
i statyczne reklamy graficzne (90%). Duzym zainteresowaniem cieszg sie tez reklamy
intekstowe (60%). Z kolei przy niemal takiej samej popularnosci reklam tekstowych (96%)
klienci bezposredni znacznie rzadziej korzystajg z reklam graficznych statycznych (39%).

Mamy nadzieje, iz niniejszy raport bedzie dla Panstwa przydatnym narzedziem podczas
planowania i realizacji dziatan marketingowych. Serdecznie zapraszamy do zapoznania sie
z nim i zyczymy mitej lektury.

Z powazaniem,
tukasz Duda
Dyrektor Sieci Adkontekst
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Potrzeba badan rynku reklamy kontekstowej

W minionym roku zgodnie z raportem IAB AdEX mieliSmy do czynienia z dynamicznym
wzrostem wydatkéw reklamowych na Search Engine Marketing, wliczajagc w to sieci
kontekstowe. Ponad 26-procentowy udziat w rynku reklamy online stawia SEM na drugim
miejscu pod wzgledem wielkosci rocznych wydatkéw. Zgodnie z klasyfikacjg reklama

kontekstowa ze wzgledu na swoje powinowactwo do wyszukiwarek jest traktowana tgcznie
jako element budzetéw SEM.

Odnoszac sie do rynku amerykanskiego, na podstawie badania eMarketera z lutego 2009
roku mozna zaobserwowaé, ze wydatki na sieci kontekstowe oscylujg wokaét 20%.

-
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Na polskim rynku brakuje jednakze badan i analiz, ktére rzucatyby wiecej swiatta na: udziat
wydatkéw na sieci kontekstowe w kontekscie catego Search Engine Marketingu, sposdb
planowania kampanii, podejscie do produktéow reklamowych, zachowania marketeréw, itd.

Ze wzgledu na wspomniang luke badawczg w zakresie wykorzystania form reklamy
kontekstowej oraz trudnosci w jednoznacznym okresleniu udziatu tego medium w rynku

reklamy online zdecydowalismy sie przeprowadzi¢ badanie wsréd agencji i domoéw
mediowych oraz klientéw bezposrednich.

Badanie zostato zrealizowane wsrdd klientéw sieci Adkontekst i przybrato forme
kwestionariusza sktadajacego sie z 13 pytan. Ankiete skierowano bezposrednio do oséb
decydujacych o budzetach reklamowych klientéw w przypadku agencji i domdéw mediowych

oraz do o0s6b odpowiedzialnych za budzet marketingowy w przypadku klientow
bezposrednich.
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Kluczowe pytania badawcze

- Jaki jest udziat wydatkow na reklame kontekstowg w SEM na polskim rynku?
- Jakie produkty reklamowe s3 wykorzystywane w reklamie kontekstowej?

- lle tak naprawde kosztuje klikniecie w sieci kontekstowej?

- Co przekonuje klientoéw i reselleréw do reklamy kontekstowej?

- Jak beda wygladaty wydatki na reklame kontekstowg w 2010 roku?

Kluczowe wnioski z badania:

Ponad 70% agencji i doméw mediowych w realizowanych kampaniach w sieciach
kontekstowych wykorzystuje reklame tekstowg graficzng oraz flaszowg

Ponad 60% sposrdd ankietowanych doméw mediowych i agencji wykorzystuje
reklamy intekstowe w kampaniach realizowanych w sieciach kontekstowych

55% agencji i domow mediowych planuje zwiekszenie naktadéw na reklame
kontekstowg w roku 2010 w stosunku do roku 2009

Srednie deklarowane wydatki na reklame kontekstowa to 24,75% wydatkéw SEM.
Gdyby badang prébe reklamodawcow uznaé za reprezentatywng, wowczas
stanowitoby to 7% rynku reklamy online

Szeroki zasieg, korzystna cena i dobdr kontekstowy to najwazniejsze z zalet reklamy
kontekstowej, dzieki ktérym zdobywa ona zwolennikow

Srednie CPC osiggane w sieci kontekstowej moze by¢ nawet o potowe tansze niz
w wyszukiwarce

Zdecydowana wiekszos¢ klientow i agencji postuguje sie modelem rozliczen CPC
w kampaniach realizowanych w sieciach kontekstowych
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Wyniki ankiety — odpowiedzi na pytania

Czy w ramach obstugiwanych kampanii SEM przeznacza Pan/Pani budzet na kampanie
w sieciach kontekstowych (na serwisach partnerskich np. serwisy partnerskie Google)?

-

Domy mediowe i agencje marketingowe

83% domdéw mediowych i agencji biorgcych udziat w badaniu realizuje kampanie w sieciach
kontekstowych w ramach budzetéw SEM swoich klientéw, co oznacza, ze sieci kontekstowe
sg istotnym medium uwzglednianym w planowaniu kampanii reklamowych.

-
Klienci bezposredni

Wsréd klientdw bezposrednich ponad 90% biorgcych udziat w badaniu uwzglednia
w budzetach reklamowych sieci kontekstowe.
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Jakie cele realizuje Pan/Pani za pomoca kampanii emitowanych na serwisach

partnerskich?

~
Domy mediowe i agencje marketingowe

Budowanie zasiggu Branding

Reklama kontekstowa jest wykorzystywana z poréwnywalng intensywnoscig we wszystkich
strategiach reklamowych. Gtéwnym motywem realizacji kampanii w sieciach kontekstowych
jest budowanie zasiegu marki. Kontekst jest rowniez uzywany przez 3/4 respondentéw, jako
narzedzie w kampaniach nastawionych na direct response. Réwnie chetnie wykorzystywany

jest w kampaniach brandingowych.

g
Klienci bezposredni

46%

Direct response . .
Budowanie zasiegu Branding
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W przypadku klientéw bezposrednich proporcje te ksztattujg sie nieco inaczej. Ponad 70%
sposréd ankietowanych klientow bezposrednich uzywa sieci kontekstowych przy
przeprowadzaniu kampanii direct response. Mniej niz potowa realizuje za ich pomocg cele

brandingowe. Ponad 1/3 klientéw bezposrednich wykorzystuje sieci kontekstowe do
budowania zasiegu.
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W jakim modelu rozliczat(a) Pan/Pani dziatania reklamowe prowadzone w sieciach
kontekstowych w 2009 roku?

=
Domy mediowe i agencje marketingowe

Mieszany
(CPM + CPC, z
przewaga CPM)

0% \ CPM
— o%

Najpopularniejszym modelem rozliczern kampanii reklamowych jest CPC. Uzywa go az 85%
doméw mediowych i agencji reklamowych. Znacznie mniej popularny jest model mieszany
CPM z przewaga CPC - wykorzystuje go zaledwie 15% respondentdw.

-

Klienci bezposredni

Mieszany
(CPM + CPC,

z przewagq CPM)
0%

\ A CPM

0%

(CPM + CPC,
z przewaga CPC)
4%

Podobnie jest w przypadku klientéw bezposrednich. Na podstawie modelu CPC rozlicza sie
ponad 96% klientéw, zaledwie 4% wybiera model mieszany CPM i CPC z przewagg CPC.

9|Strona



Jaki jest sredni poziom CPC dla kampanii realizowanej przez Pana/Panig w sieciach
kontekstowych w poréwnaniu do CPC dla kampanii emitowanych w wyszukiwarce?

/

Domy mediowe i agencje marketingowe

Sr.CPCw
kontekscie to 51-
100% < $r. CPC w

wyszukiwarce $r.CPCw )
15% kontekscie jest o Sr. CPC w
20-50% > ér. CPC w kontekscie jest o
Wyszukiwarce 10-19% > sr. CPC w
5% wyszukiwarce

5%

57% badanych agencji i doméw mediowych ptaci za klikniecie w sieci kontekstowej mniej niz
za klikniecie w reklame w wynikach wyszukiwania. Analogicznie, mniejsze CPC dla sieci
kontekstowych deklaruje 57,1 % klientéw bezposrednich. 15% sposréd badanych domoéw
mediowych i agencji osigga S$rednie CPC w sieciach o ponad potowe nizsze niz
w wyszukiwarce. Az 40% licytuje w sieci kontekstowej stawkami nizszymi o 20-50%.

Z kolei 15% odpowiedzi wskazywato na fakt, ze obstawiane stawki CPC dla sieci kontekstowej

i wyszukiwarki sg na podobnym poziomie. Niektérzy sposréd ankietowanych osiggali wyzsze
srednie CPC w sieciach kontekstowych niz w wynikach wyszukiwania.
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Klienci bezposredni

Sr.CPCw
kontekscie to 20-
50% < $r. CPC w
wyszukiwarce
32,1%

Sr.CPCw
kontekscie to 10-
19% < $r. CPCw
wyszukiwarce

7,1%

Sr.CPCw
kontekscie to 51-
100% < $r. CPCw

wyszukiwarce

17,9% Sr.CPCw
/ kon

Sr.CPCw Sr.CPCw

kontekscie jest o tekscie jest o kontekscie jest o
51-100% > $r.CPC  10-19% >$r.CPCw  20-50% > $r. CPC w
w wyszukiwarce wyszukiwarce wyszukiwarce

3,6% 3,6% 3,6%

Wsrdd ponad 64% klientdw bezposrednich panuje przekonanie ze srednie CPC w kontekscie
jest nizsze o okoto 20-50%, badz jest na podobnym poziomie.

Okoto 18% z klientéw bezposrednich uwaza ze $rednie CPC w wyszukiwarce jest drozsze od
50% do 100%.

Okoto 10% klientow uwaza sieci kontekstowe za drozsze od reklamy w wyszukiwarce.
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Jaki sredni procent budzetu na reklame Pay per click (PPC) w prowadzonych przez
Pana/Panig kampaniach byt przeznaczony na reklame kontekstowa w 2009 roku?

7

Domy mediowe i agencje marketingowe

ponizej 5% _~

5% wiecej niz 40%
5%

Analizujgc wydatki reklamowe w roku 2009 ponad potowa respondentéw przeznaczyta od
10% do 30% budzetu reklamowego PPC na reklame w sieciach kontekstowych.

Okoto 20% respondentédw przeznaczyto na te forme marketingu od 30% do 50% budzetow
PPC natomiast 10% wydato ponad potowe budzetu PPC wtasnie na reklame kontekstowa.
Srednio deklarowany udziat wyniést 24,75%.

s

Klienci bezposredni

w przedziale
5-10%
18%

wiecej niz 50%

> 7%

wiecej niz 70%
4%

W przypadku klientdw bezposrednich sredni deklarowany udziat reklamy w sieciach
kontekstowych w budzecie PPC wynidst 31,16%.
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Jakie argumenty sktonity Pana/Panig do przeznaczenia budzetu na kampanie w sieciach
kontekstowych?

P
Domy mediowe i

i,

M Korzystna cena

W Szeroki zasieg

1 Dob6r kontekstowy

M tatwosc kierowania przekazu

B Mozliwos¢ zamieszczenia reklamy na renomowanych serwisach

[ Mozliwos¢ zamieszczenia reklam na mniejszych specjalistycznych serwisach
[ Réwnoczesny zakup kampanii reklamowych na wielu serwisach

[ Mozliwosc skorzystania z wielu formatow reklamowych

[Jtatwa mierzalnos¢ parametréw ruchu

Hinne

Najbardziej znaczagcym argumentem sktaniajgcym do prowadzenia kampanii w sieciach
kontekstowych jest szeroki zasieg. Dla klientéw réownie waznymi cechami sg korzystna cena
i dobdr kontekstowy.
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Klienci bezposredni

A‘AAAA WA,

W Korzystna cena

M Szeroki zasieg

[ Dobdr kontekstowy

M tatwosc kierowania przekazu

B Mozliwos¢ zamieszczenia reklamy na renomowanych serwisach

[ Mozliwo$¢ zamieszczenia reklam na mniejszych specjalistycznych serwisach
[ Réwnoczesny zakup kampanii reklamowych na wielu serwisach

[ Mozliwosé skorzystania z wielu formatéw reklamowych

[CJtatwa mierzalno$¢ parametréw ruchu

Einne

Podobnie jak w przypadku doméw mediowych i agencji, klienci bezposredni wskazali na
szeroki zasieg jako najbardziej korzystng ceche reklamy kontekstowe;j.
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Jaki poziom wydatkéw przewiduje Pan/Pani na kampanie w sieciach kontekstowych
w roku 2010 w poréwnaniu do 2009 roku?

=
Domy mediowe i agencje marketingowe

~_10% wiecej nizw
roku 2009
15%

40% wiecej niz w 30% wiecej niz w
roku 2009 roku 2009
10% 5%

Wedtug wynikéw badania wydatki doméw mediowych i agencji na reklame w sieciach
kontekstowych w roku 2010 wzrosng. Okoto 1/4 ankietowanych zaktada 20% wzrost
wydatkéw w stosunku do ubiegtego roku.

-

Klienci bezposredni

10% wiecej
niz w roku 2009

0,
/_4A:

20% wiecej
niz w roku 2009

11%
30% wiecej
niz w roku 2009
4%
20-50% mniej niz Ponad 100% 40% wiecej
w roku 2009 wiecej niz w roku a niz w roku 2009
3% 4%

2009
76-100% mniej niz L2

w roku 2009
3%

50-100% wiecej
niz w roku 2009
7%

; S

Klienci bezposredni w wiekszosci deklaruja, ze wydatki na sieci kontekstowe w 2010
pozostang na podobnym poziomie jak w 2009 r. lub wzrosng. Ponad 44% klientéw szacuje
zwiekszenie wydatkéw na reklame kontekstowg w roku 2010.
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Jakie produkty wykorzystywat/a Pan/Pani przy prowadzeniu kampanii w sieciach
kontekstowych?

>
Domy mediowe i agencje marketingowe

Reklamy Reklamy

tekstowe raficzne Reldamy Reklamy Reklamy
g graficzne video '
statyczne typu flash intekstowe

Wsrod agencji reklamowych i doméw mediowych najwiekszg popularnoscig cieszg sie
reklamy tekstowe oraz statyczne reklamy graficzne. Ponad 60% respondentéw wskazuje na
wykorzystywanie form intekstowych.

-

Klienci bezposredni

—

Reklamy Reklamy

tekstowe raficzne Rek!a my Reklamy Reklamy
g graficzne video )
statyczne typu flash intekstowe

Znaczgca wiekszos¢ klientéw bezposrednich korzysta z reklam tekstowych, a ponad jedna
trzecia z tej grupy badanych wykorzystuje statyczne reklamy graficzne.
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W jaki sposéb kieruje Pan/Pani przekaz reklamowy przy realizowaniu kampanii na
serwisach partnerskich?

7

Domy mediowe i agencje marketingowe

Samodzielnie
wybieram strony
docelowe i tylko tam
chce emitowac swoje
reklamy
10%

Pozwalam systemowi
automatycznie po
stowach kluczowych
dobierac strony
sposrod wszystkich
witryn nalezacych do

sieci partnerskiej
10%

Agencje marketingowe i domy mediowe najczesciej prowadzg kampanie w sieciach
kontekstowych samodzielnie wybierajagc witryny i réwnolegle korzystajgc z systemu
automatycznego doboru stron wedtug stow kluczowych.

(

Klienci bezposredni

Samodzielnie
wybieram strony
docelowe i tylko tam
chce emitowac swoje

reklamy
32%

Klienci bezposredni prowadzacy kampanie w sieciach kontekstowych najczesciej pozwalajg
systemowi dobierac kontekstowo miejsca emisji wedtug stéw kluczowych.

Wiecej niz jedna trzecia badanych samodzielnie wybiera witryny, na ktérych emituje
reklamy.
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Gdzie, sposréd ponizej wymienionych sieci kontekstowych, realizowat(a) Pan/Pani
kampanie reklamowa w roku 2009?

P
Domy mediowe i agencje marketingowe

s A A
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Wsrod domow mediowych najczesciej zlecane sg kampanie w serwisach partnerskich Google
i sieci Adkontekst. Ponad potowa deklaruje réwniez prowadzenie kampanii kontekstowych
w sieci BusinessClick.

p
Klienci bezposredni

4% |
Serw,-
sy Pa isy Buyg;,
ersk; Pa Sinegg. .- On
skie Google "tne,-skie Ad SSclick ®thonte kst Adse arch Inne
Ontekst

Klienci najczesciej korzystajg z sieci kontekstowej Adkontekst i serwiséw partnerskich
Google. Z kolei najmniej popularny w tej grupie ankietowanych jest BusinessClick.
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Jednoczesnie warto pamieta¢, ze badanie byto przeprowadzone na grupie klientéw
Adkontekst, co sprawia, ze z odpowiedzi na to pytanie nie nalezy wyciggac jednoznacznych
whnioskow co do pozycji poszczegdlnych sieci na rynku ogdtem.
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Stownik/Pojeciownik
Co to jest reklama kontekstowa?

Reklama kontekstowa bierze swojg nazwe od sposobu emisji reklam. Reklamy emitowane sg
w wyszukiwarkach internetowych na samej gérze i z prawej strony wynikéw wyszukiwania
oraz na serwisach internetowych zrzeszonych w reklamowe sieci kontekstowe. Razem
tworzg kategorie reklamy SEM, czyli Search Engine Marketing.

Emisja reklam w wyszukiwarkach jest juz tematem do$¢ obszernie opisanym, poniewaz to
wiasnie wyszukiwarki spopularyzowaty korzystanie z Internetu. Z kolei emisja na serwisach
WWW wymaga stowa komentarza. Reklamy wyswietlane sg przez system kontekstowy na
stronach, ktére poruszajg tematyke powigzang znaczeniowo z trescig reklamy. System
analizuje zawartos¢ strony, a nastepnie poréwnuje te informacje z trescig reklam oraz ze
stowami kluczowymi, ktdre je opisujg. W efekcie tej analizy internaucie, ktéry w trakcie
poszukiwania informacji np. o samochodach uzywanych przeglada wtasnie forum
internetowe im poswiecone, wyswietlone zostang reklamy kontekstowo zwigzane
z tematykg tego forum, a wiec oferty samochoddw, czesci zamiennych, warsztatéw i
zaktadéw mechanicznych w okolicy, akcesoriow i kosmetykow samochodowych, myjni, itp.

Reklamodawcy prowadzgcy kampanie w wyszukiwarkach internetowych dzieki rozszerzeniu
ich o sieci kontekstowe moga dotrze¢ do swoich klientéw za pomocg dwdéch uzupetniajgcych
sie kanatéw komunikacji. Sieci kontekstowe pozwalajag bowiem skierowaé przekaz
reklamowy do tych internautow, ktorzy sg potencjalnym klientem ale z réznych przyczyn nie
wpisali zapytania bezposrednio do wyszukiwarki. W sieciach kontekstowych reklamodawca
ma szanse dotrze¢ do uzytkownikdow we wczesniejszych fazach procesu zakupowego
(potencjalni nabywcy produktéw i ustug rozpoczynajg bowiem od poszukiwania opinii na
temat produktu, ale niekoniecznie szukajg juz sklepu, gdzie mogg go naby¢). Gdy reklama
pojawia sie im w kontekstowym powigzaniu z trescig artykutu lub strony, ktdrg aktualnie
czytajg, daje to szanse zapoznania sie z reklamowang ofertg i w efekcie skorzystania z niej.

Jakie czynniki decydujg o emisji reklam?

O tym, czy dana reklama wyswietli sie na konkretnej stronie internetowe] lub zostanie
zaprezentowana obok wynikdw wyszukiwania jako link sponsorowany decyduje wiele
czynnikéw. Kazda sie¢ posiada swoj wiasny algorytm emisji reklam, jednak najczesciej szansa
na emisje reklamy rosnie, gdy:

e posiada ona lepszy wspoétczynnik dopasowania do tresci od reklam konkurencyjnych,

e posiada wyzszy CTR (Click Through Rate — wspdtczynnik liczby kliknie¢ w reklame do
ilosci odston) na danej stronie od reklam konkurencyjnych,

e zadeklarowana cena za klikniecie (CPC — Cost Per Click) jest wyzsza od reklam
konkurencyjnych.

20|Strona



Gdzie mozna sie reklamowac?

Dynamiczny wzrost liczby internautéw w Polsce idzie w parze z coraz czestszym spedzaniem
czasu w sieci. Ponad 60% internautéw korzysta z internetu codziennie lub kilka razy dziennie,
czego efektem jest ogdlna zmiana zachowan konsumenckich. Internet staje sie pierwszym
miejscem, gdzie konsument spotyka sie z produktem (wyszukiwanie go po stowach
kluczowych) oraz zaspokaja swoje potrzeby informacyjne (przegladanie portali i wortali
tematycznych).

Efektem wzrostu liczby internautéw i liczby zapytan jest coraz wieksze zainteresowanie
reklamodawcéw formami promocji w wyszukiwarkach, co z kolei przektada sie na wzrost
wydatkéw na marketing w wyszukiwarkach oraz w sieciach kontekstowych.

Liczacy sie na polskim rynku dostawcy technologii kontekstowej to Google (wyszukiwarka
Google.pl oraz Google Content Network), Adkontekst - NetSprint i Wirtualna Polska
(wyszukiwarka NetSprint.pl i szukaj.wp.pl oraz sie¢ partnerska Adkontekst), ARBOmedia (sie¢
SmartContext), Onet (OnetBoksy), Money.pl (sie¢ BusinessClick), oraz Interia (boksy
AdSearch).

Liczba uzytkownikéw Zasieg (%)
Google AdWords 16 197 470 93,49
Adkontekst 15901 946 91,78
SmartContext 12 954 552 74,77
OnetBoksy 12717 091 73,40
BusinessClick 8061572 46,53
AdSearch 5260 221 30,36

Zrédfo: Raport InternetStandard, listopad 2009.

Dwie pierwsze sieci, czyli AdSense i Adkontekst.pl, posiadajg wfasng wyszukiwarke —
odpowiednio silnik Google (wykorzystywany m.in. na Onet.pl i Interia.pl) oraz NetSprint.pl
(dostepny m.in. na WP.pl). Zaletg tego modelu dla kupujgcego kampanie reklamowg jest
mozliwos$¢é jednoczesnej emisji reklam w wyszukiwarce jak i na serwisach partnerskich za
pomocy jednego panelu klienta. Pozostate podmioty emitujg boksy na powierzchni
reklamowej zrzeszonych w sieciach serwisdw.
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Reklama kontekstowa moze przybra¢ forme wytacznie tekstowg, tekstowo — graficzng (obok
tresci tekstowej emitowany jest takze element graficzny, najczesciej logotyp klienta lub
wizualizacja jego produktu), graficzng, flashowa, a nawet wideo. Jesli chodzi o model
rozliczenia, dominuje opisywany wczesniej znacznie szerzej model ptatnosci za efekt CPC
(klikniecie w reklame i przejscie internauty na strone WWW reklamodawcy), ale cze$¢ sieci
dopuszcza alternatywnie ptatnosé w modelu odstonowym CPM (Cost Per Mille — optata za
1000 odston reklamy). Rzadkie ale mozliwe sg réwniez modele CPL, CPA lub hybryda

powyzszych.
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Kontakt

Adkontekst — Sie¢ reklamy kontekstowej
NetSprint.pl Sp. z 0.0.

ul. Biezanowska 7

02-655 Warszawa
informacje@netsprint.pl
reklama@adkontekst.pl
www.adkontekst.pl

Opracowanie badania i raportu white paper: Artur Banach, tukasz Ciechanek, tukasz Duda,
Olga Kaminska, Aleksandra Sotkiewicz, Robert Sadowski.
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