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Sie¢ partnerska Google to prosty,
ekonomiczny sposob reklamowania sie
w milionach wysokiej jakosci serwisow
informacyjnych, witryn tematycznych i
blogéw. Z Google wspétpracujg zarowno
globalne serwisy medialne, jak i niszowi
wydawcy, tworzgc wspolnie najwiekszg
sie¢ reklamy internetowej na Swiecie.
Reklamodawcy AdWords mogg
samodzielnie wybieraé konkretne witryny
lub uzywac¢ zaawansowanej technologii
kierowania Google w celu umieszczania
reklam na stronach najbardziej
odpowiednich dla oferowanych produktow
i ustug. Zwieksza to zasieg dziatan
marketingowych i umozliwia kierowanie
reklam na grupy docelowej w catym
internecie.

Dodatkowe informacje mozna znalez¢
na stronie
http://www.google.pl/intl/pl/adwords/siecp
artnerska/index.html
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Sie¢ partnerska Google | Artykut przegladowy

Trendy skutecznosci reklam CPA w sieci
partnerskiej Google

Wprowadzenie

Siec¢ partnerska Google to sie¢ reklamowa, obejmujgca tysiace witryn, portali, wortali
i serwisow informacyjnych, na ktérych moze by¢ wyswietlana reklama AdWords.
Siec¢ partnerska Google umozliwia dotarcie do okoto 15 milionéw internautéw w
Polsce, co stanowi 81% polskich uzytkownikéw Internetu. Tysigce reklamodawcow
korzysta z programu Google AdWords w celu umieszczania reklam w sieci
partnerskiej, co pozwala im uzupetni¢ kampanie marketingowe prowadzone na
stronach z wynikami wyszukiwania w witrynie Google.pl i w pozostatych witrynach
sieci wyszukiwania Google.?

System reklam w sieci partnerskiej znacznie rézni sie od dziatan marketingowych
prowadzonych na stronach wynikéw wyszukiwania, zatem reklamodawcy czesto
pytajg o roznice w skutecznosci obu tych sieci. W wielu przypadkach szczegdlne
znaczenie majg dwa pytania: jaki jest wspotczynnik konwersji w sieci partnerskiej
oraz jaka jest optacalnosc¢ reklam w tej sieci?

W celu uzyskania odpowiedzi na te pytania, przeanalizowalismy grupe ponad 25 000
klientow z catego Swiata ze statystycznie istotng liczbg konwersiji sledzonych przez
Google w sieciach wyszukiwania i partnerskiej w okresie 12 miesiecy zakonczonym
w listopadzie 2008 r. Gtownym badanym wskaznikiem byt koszt pozyskania (CPA).
CPA to podstawowy wyznacznik skutecznosci wielu typédw kampanii, ktéry czesto
jest Scisle powigzany z ogélnym zwrotem z inwestycji w kampanie (ROI).

Streszczenie badania

W przypadku reklamodawcow prowadzacych kampanie w sieci wyszukiwania i sieci
partnerskiej okazato sie, ze reklamy w sieci partnerskiej moga by¢ rownie
ekonomiczne jak reklamy w sieci wyszukiwania.? Ustalono, ze sieé partnerska
ogdlnie zapewnia liczbe konwersji wystarczajgcg do wywarcia istotnego wptywu na
catos¢ przychoddw wynikajgcych z programu AdWords. Nalezy wzig¢ jednak po
uwage fakt, iz liczba konwersji dostepnych w sieci partnerskiej przy okreslonych
zatozeniach dotyczacych docelowych CPA jest ograniczona.

Sredni stosunek CPA w sieci partnerskiej do CPA w sieci wyszukiwania wynidst
w listopadzie 2008 r. 97,4%. Innymi stowy potowa reklamodawcow uzyskata

w sieci partnerskiej koszt pozyskania o co najmniej 2,6% nizszy niz sredni CPA

w sieci wyszukiwania. tgcznie 51,6% zbadanych reklamodawcéw uzyskato sredni
CPA w sieci partnerskiej rowny CPA w sieci wyszukiwania lub od niego lepszy.
Srednie warto$ci pozostawaty niezmienne czesciowo ze wzgledu na funkcje
inteligentnej wyceny Google.*

Sie¢ partnerska zapewnita reklamodawcom srednio niemal 1/5 tacznej liczby
konwersji, co swiadczy o potencjalnych ograniczeniach liczby konwersiji

w zaleznosci od docelowych kosztéw pozyskania (CPA). Ogolnie w listopadzie 2008
r. sredni udziat konwersji uzyskiwanych w sieci partnerskiej wyniést 19,6%.
Statystyki te réznity sie w zaleznosci od regionu i poziomu wydatkow reklamodawcy,
ale Srednia wartos¢ procentowa dla wszystkich regionéw i pozioméw wydatkow
wyniosta co najmniej 9,3%.

Nastepnie przeprowadzono analize réznych funkcji dostepnych w sieci partnerskiej,
co pozwolito pozna¢ mechanizmy sterujgce kampanii, ktdre zapewnity najwiekszg
wzgledng skutecznos$¢. Wyzsze wspotczynniki konwersji w sieci partnerskiej byty
zwigzane gtéwnie z nastepujgcymi funkcjami zaawansowanymi: Optymalizatorem
konwersji, funkcjg programu AdWords automatycznie optymalizujgcg stawki na
poszczegolnych aukcjach w celu zarzadzania docelowymi CPA, oraz narzedziem
wykluczania witryn, ktore jest uzywane przez reklamodawcow do eliminowania
witryn o niskiej skutecznos$ci z kampanii w sieci partnerskie;.



Metodologia i ochrona prywatnosci

Analizowane dane dotyczyty ponad 1 mld kliknie¢ i 70 min konwersji uzyskanych na podstawie kliknie¢ w sieciach
wyszukiwania i partnerskiej przez 25 000 reklamodawcéw. Konwersje na podstawie wyswietlen nie byty sledzone.
Przeanalizowano zebrane, anonimowe dane pochodzace od reklamodawcéw korzystajacych z bezptatnego narzedzia
Sledzenia konwersji Google w celu zmierzenia $redniego wzglednego kosztu pozyskania (CPA), wspotczynnika
konwersji (CVR) i kosztu klikniecia (CPC) dla sieci partnerskiej w porownaniu z siecig wyszukiwania.

Statystyki dotyczace CPA sa $ci$le zwigzane ze wspdtczynnikami CVR i CPC. Sredni koszt klikniecia (koszt/klikniecia)
reklamodawcy podzielony przez sredni wspotczynnik konwersji (konwersje/klikniecia) daje sredni koszt pozyskania
(koszt/konwersja). Rbwnanie ma nastepujaca posta¢: CPC/CVR = CPA.

W celu ochrony prywatnosci danych reklamodawcéw przeanalizowano zbiorcze zestawy danych, w ktoérych wszyscy
reklamodawcy mieli rowny udziat. W celu unikniecia nieproporcjonalnego wptywu pojedynczych reklamodawcéw na
wyniki, obliczono $rednie wspotczynniki. Wymog 500 oddzielnych reklamodawcow w kazdej analizowanej grupie
pozwolit uzyskac¢ informacje na temat tendencji dotyczacych wszystkich reklamodawcow, a nie poszczegolnych
klientow lub niewielkich grup kont.

Ogodlnie wartosci te zostaty obliczone na podstawie wszystkich statystyk reklam w sieciach wyszukiwania i partnerskiej,
lecz w przypadku badania skutecznosci poszczegolnych funkcji poréwnano skutecznos¢ sieci partnerskiej w ramach
kampanii uzywajacych tych funkcji z ogolng skutecznoscig sieci wyszukiwania dla konta.

Analiza zostata ograniczona, aby zapewni¢ integralnos¢ danych, do kont ktére w okresie 30 dni uzyskaty co najmniej
dwie konwersje w sieci wyszukiwania i dwie konwersje w sieci partnerskiej. Nie uwzgledniono kont z bardzo wysokim
(powyzej 80%) lub bardzo niskim (ponizej 0,3%) wspotczynnikiem konwersiji, aby wykluczy¢ konta, na ktérych funkcja
sledzenia konwersji Google zostata prawdopodobnie nieprawidtowo zainstalowana.

Szczegotowe ustalenia

Dla wszystkich reklamodawcow uwzglednionych w badaniu sredni wspotczynnik CPA dla sieci
partnerskiej/wyszukiwania wyniost w listopadzie 2008 r. 97,4%. Nieco wyzsza skuteczno$¢ wynikata gtéwnie ze
Sredniego wspotczynnika optaconego CPC dla sieci partnerskiej/wyszukiwania wynoszgcego 71,6%. Wartos¢ ta
oznacza, ze w przypadku przecietnego reklamodawcy klikniecia w sieci partnerskiej sg ogolnie o 28% tahnsze niz
klikniecia w sieci wyszukiwania. Nizszy koszt wynika przede wszystkim z funkcji inteligentnej wyceny, ktéra
automatycznie ogranicza maksymalne stawki CPC dla stron w sieci partnerskiej na podstawie prawdopodobienstwa
zapewnienia wymiernych wynikéw biznesowych.

Nizszy wspotczynnik CPC dla sieci partnerskiej wzgledem sieci wyszukiwania na poziomie 71,6% zrownowazyt z
nawigzka ogolny wspotczynnik CVR dla sieci partnerskiej wzgledem sieci wyszukiwania wynoszacy 72,1%. Oznacza
to, ze przecietny reklamodawca uzyskat w sieci partnerskiej Sredni wspotczynnik konwersji o prawie 28% nizszy niz
w sieci wyszukiwania. Sredni wspdtczynnik CPA dla sieci partnerskiej/wyszukiwania w przypadku analizowanych kont
pozostat staty.

Srednie wspétczynniki w sieci partnerskiej/wyszukiwania: koszt
pozyskania (CPA), wspotczynnik konwersji (CVR) i koszt klikniecia (CPC)
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W tym samym okresie procentowy udziat konwersji uzyskanych w sieci partnerskiej nieznacznie wzrdst, choé

w listopadzie 2008 r. zanotowano jego spadek. Sredni procentowy udziat tacznej liczby konwersji wzrést z 18,4%
w grudniu 2007 r. do 19,6% w listopadzie 2008 r. W tym samym okresie $rednia catkowita liczba konwersji na
reklamodawce wzrosta 0 9,7%, co oznacza, ze liczba konwersji w sieci partnerskiej rosta wraz ze srednim
procentowym udziatem tgcznej liczby konwersji uzyskanych w sieci partnerskiej.

Konwersje w sieci partnerskiej
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Skutecznos¢ wedtug krajow

W przypadku o$miu gtéwnych rynkdow w Ameryce Pétnocnej i Europie sredni wspoétczynnik CPA w sieci
partnerskiej/wyszukiwania roznit sie az o 14,8% w zaleznosci od kraju (listopad 2008 r.). Na jednym krancu skali

sredni reklamodawca w Kanadzie uzyskiwat sredni CPA w sieci partnerskiej 0 8,6% nizszy niz sredni CPA dla sieci
wyszukiwania. Na drugim krancu skali znalezZli sie reklamodawcy z Wielkiej Brytanii, w przypadku ktorych Sredni

CPA w sieci partnerskiej byt 0 6,2% wyzszy niz sredni CPA w sieci wyszukiwania. We wszystkich przypadkach sredni
wspotczynnik CPA w sieci partnerskiej/wyszukiwania nie przekroczyt 106,2%, a w pieciu z osmiu analizowanych krajéw
CPA dla sieci partnerskiej byt rowny wspoétczynnikowi uzyskiwanemu w sieci wyszukiwania lub od niego korzystniejszy.

Krai Sredni wspolczynnik Sredni wspélczynnik Sredni wspslczynnik Srednia konwersja
bic CPA

CVR CPC w sieci partnerskiej (%)
Stany Zjednoczone 93.8% 73.7% 70.5% 17.9%
Kanada 91.4% 75.2% 69.6% 22.7%
Wielka Brytania 106.2% 71.6% 77.5% 9.3%
Niemcy ~ 1029% T22% 76.6% 146%
ancja ! . 9.7, 2% ........... 729% ........... ,7,2 o - .E.".x; .........
Wiochy 94.6% 76.2% 74.7% 26.3%
Holandia 105.1% 68.6% 74.0% 11.6%
Australia 97.8% 76.6% 76.1% 18.2%
Swiat 97.4% 721% 71.6% 19.6%

Wyniki wskazuja, ze na wszystkich o$miu gtéwnych rynkach istnieje mozliwo$¢ ograniczenia wydatkow dzieki sieci
partnerskiej. Trzy przeanalizowane kraje z najwiekszymi mozliwosciami w zakresie sieci partnerskiej to — w kolejnosci
zgodnej z wielkoscig sredniego wspotczynnika CPA — Kanada, Stany Zjednoczone i Wiochy.



Skutecznos¢ wedtug poziomu wydatkéw

Przeanalizowane konta zostaty podzielone wedtug poziomoéw wydatkow, aby mozna byto poréwnaé reklamodawcéw
o roznej skali dziatalnosci pod katem skutecznosci kampanii w sieciach partnerskiej i wyszukiwania. Reklamodawcy
zostali podzieleni na trzy grupy: niewielkie konta z wydatkami miesiecznymi ponizej 1 138 USD, konta sredniej
wielkosci z miesiecznymi wydatkami na poziomie 1 138-5 943 USD oraz duze konta z miesiecznymi wydatkami
przekraczajgcymi 5 943 USD.

Ustalono, ze w zestawieniu kont o nizszym poziomie wydatkow i kont o wyzszym poziomie wydatkéw, te pierwsze
uzyskiwaty lepsze wyniki w sieci partnerskiej w porownaniu z siecig wyszukiwania. Moze to wynika¢ z lepszej ogolnej
skutecznosci reklamodawcow o wysokim poziomie wydatkéw w sieci wyszukiwania, co utrudnia im odniesienie
sukcesu w sieci partnerskiej. W przypadku reklamodawcow o najwyzszych miesiecznych wydatkach na program
AdWords wzgledny sredni CVR i wzgledny sredni CPC byly nizsze w poréwnaniu z reklamodawcami wydajgcymi
mniejsze kwoty.

Poziom wydatkéw Sredni wspélczynnik Sredni wspélczynnik Sredni wspolczynnik — Konwersje w sieci

CPA CVR CPC partnerskiej (%)
Najwyzszy 1/3 106.2% 62.1% 68.3% 10.8%
Sredni 1/3 97.5% 72.1% 71.1% 18.9%
Najnizszy 1/3 87.9% 83.5% 75.7% 30.0%
Wszystkie poziomy
97.4% 721% 71.6% 19.6%
wydatkéw

Biorgc pod uwage powyzsze dane, mozna przyjac, ze w przypadku mniejszych reklamodawcow sieé partnerska
zapewnia wieksze mozliwosci, poniewaz sredni wspotczynnik CVR w sieci partnerskiej/wyszukiwania spada
proporcjonalnie do wzrostu miesiecznych wydatkéw. Nalezy jednak zauwazy¢, ze nawet w przypadku grupy
reklamodawcow o najwyzszych wydatkach sredni wspoétczynnik CPA w sieci partnerskiej/wyszukiwania byt bliski
100%. Réwnoczesnie sie¢ partnerska przyniosta ponad 10% tacznej liczby konwersji.

W przypadku wiekszych reklamodawcow ukierunkowanych na CPA dane przedstawione powyzej wskazujg na wazng
role szczegotowej oceny skutecznosci nowych kampanii oraz dostosowywania stawek w celu osiggniecia oczekiwanej
réwnowagi miedzy liczbg konwersji i CPA, co pozwala zmaksymalizowa¢ zwrot z inwestycji (ROI).

Stosowanie funkgc;ji

Podczas analizy zastosowania funkcji ustalono, ze kampanie oparte na funkcji Optymalizatora konwersji lub narzedziu
wykluczania witryn miaty wyzszy wzgledny wspoétczynnik konwersji (CVR) w sieci partnerskiej w porownaniu ze srednig
globalna.

Optymalizator konwersji Google to funkcja okreslania stawek, ktéra umozliwia zarzgdzanie kampaniami pod katem
maksymalnej stawki CPA. Wykorzystuje ona historyczne dane na temat konwersji do przewidywania wspoétczynnikow
konwersji na poszczegoélnych aukcjach programu AdWords oraz unikania kliknieé nieprzynoszacych zyskéw. Srednia
kampania oparta na Optymalizatorze konwersji Google uzyskata wspotczynnik CVR na poziomie 87,6%. Poniewaz
Optymalizator konwersji automatycznie obniza stawki dla aukcji z nizszymi przewidywanymi wspoétczynnikami
konwersji, wyswietlanie reklam na stronach zapewniajgcych mniejszg liczbe konwersiji jest ograniczone, co powoduje
zwiekszenie ogblnego wspotczynnika konwersji w poréwnaniu z kampaniami opartymi na samodzielnym okreslaniu
stawek CPC.

W poréwnaniu ze srednim wspoétczynnikiem CVR w sieci partnerskiej/wyszukiwania wynoszacym 72,1% dla
wszystkich kont sredni wspotczynnik CVR w sieci partnerskiej/wyszukiwania na poziomie 87,6% oznacza poprawe
wzglednego wspotczynnika CVR 0 21,5%.

Reklamodawcy, ktérzy uzywaja funkcji wykluczania witryn, rowniez uzyskali wyzszy sredni wspotczynnik konwersiji
w sieci partnerskiej w poréwnaniu z siecig wyszukiwania. Narzedzie wykluczania witryn jest zblizone do jednej

z funkcji Optymalizatora konwersji, ktéra umozliwia reklamodawcom inteligentne ograniczanie wyswietlania reklam
w celu maksymalizacji zwrotu z inwestycji (ROI). Reklamodawcy w programie AdWords zazwyczaj uzywajg raportow
skutecznosci miejsc docelowych do wykrywania witryn z wysokim CPA, a nastepnie wykluczaja te witryny

z wyswietlania reklam. Kampanie, w ktorych uzywane jest narzedzie wykluczania witryn, maja Sredni wspoétczynnik
CVR wynoszacy 81,9%, co stanowi wynik o 13,6% lepszy w poréwnaniu ze wzglednym wspoétczynnikiem konwersji.



Wzgledny CVR w sieci partnerskiej (w poréwnaniu
ze skutecznoscig catego konta w sieci wyszukiwania)
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konwers|| Wykluczanie witryn

Wyzsze Srednie wspotczynniki wynikaja zapewne z wielu czynnikéw innych niz Optymalizator konwersji i narzedzie
wykluczania witryn, zatem reklamodawcy testujgcy te funkcje mogg odnotowac¢ mniejszg poprawe wspoétczynnika
konwersji.

Nie przeanalizowano kampanii, w ktérych funkcja wykluczania witryn i Optymalizator konwersji byty uzywane
réwnoczesnie. Optymalizator konwersji umozliwia ograniczenie potrzeby wykluczania witryn, poniewaz
dostosowuje stawki do poszczegdlnych stron w sieci partnerskiej, jednoczesnie zarzgdzajgc kampaniami

w celu uzyskania docelowych CPA. Jesli jednak reklamodawcy zauwaza, ze skutecznos¢ poszczegodlnych witryn
w kampaniach opartych na Optymalizatorze konwersji jest niska, mogg i powinni je wykluczy¢.

Na podstawie wymienionych wczesniej wyzszych srednich wspotczynnikow CVR mozna dojs¢ do wniosku, ze jednym
ze sposobdéw odniesienia sukcesu w sieci partnerskiej jest szczegétowe monitorowanie skutecznosci i wykorzystanie
narzedzi, ktore utatwiajg dostosowanie wyswietlania reklam w celu uzyskania maksymalnego zwrotu z inwestycji
(ROI). Reklamodawcy w programie Google AdWords moga uzywac zautomatyzowanego rozwigzania, takiego jak
Optymalizator konwersji, identyfikowac i wykluczaé witryny za pomocg raportéw skutecznosci miejsc docelowych

w potaczeniu z narzedziem wykluczania witryn lub samodzielnie okresla¢ stawki na poziomie witryny w kampaniach
kierowanych kontekstowo.

Whnioski

W listopadzie 2008 r. Sredni reklamodawca prowadzgcy kampanie w sieciach wyszukiwania i partnerskiej uzyskat
CPA w sieci partnerskiej na poziomie 2% CPA w sieci wyszukiwania. Wskazuje to na fakt, ze reklamodawcy byli

w stanie zwiekszy¢ liczbe konwersji uzyskiwanych w sieci partnerskiej przy kosztach poréwnywalnych z konwersjami
w sieci wyszukiwania.

Dodatkowo $redni udziat procentowy konwersji w sieci partnerskiej wynidst 19,6% tgcznej liczby konwersji, co oznacza,
ze mimo ogolnie mniejszej liczby konwersji w sieci partnerskiej roznica w przychodach uzyskiwanych w ramach
kampanii AdWords staje sie zauwazalna.

Mimo, ze tendencje rdznig sie w zaleznosci od regionu i poziomu wydatkow reklamodawcy, réznice w analizowanych
segmentach nie wskazywaty na mniejsze mozliwosci uzyskania korzystnych cenowo konwersji w sieci partnerskiej.

Co wiecej, wyzsze wspotczynniki konwersji w sieci partnerskiej byty zwigzane gtdwnie z nastepujacymi funkcjami:
Optymalizatorem konwersji i narzedziem wykluczania witryn. Wskazuje to na fakt, ze najbardziej skuteczng technikg
optymalizacji dla sieci partnerskiej jest modyfikacja dystrybucji reklam na podstawie zmierzonego CPA —
automatycznie za pomocg narzedzia Optymalizator konwersji lub recznie poprzez mierzenie skutecznosci miejsc
docelowych i wykluczanie witryn o niskiej skutecznosci.

Analiza dotyczyta tylko skutecznosci konwersji na podstawie klikalno$ci, ale wartos¢ reklam umieszczonych obok
trafnej zawartosci witryny wykracza poza komunikat reklamowy i zwigzane z nim bezposrednie dziatania odbiorcéw.
Badacze ustalili, ze reklamy online zapewniajg réwniez wzrost liczby wyszukiwan. Wyniki badan okreslonych mediow
opublikowane w grudniu 2008 r. wskazuja, ze klienci ogladajacy wyswietlane reklamy byli sSrednio o 155% bardziej
sktonni do wyszukiwania haset zwigzanych z konkretng marka i segmentem.5 Badania wskazujg takze,

ze reklamodawcy w sieci partnerskiej odnoszg korzysci nie tylko z konwersji wynikajgcych z kliknie¢, ale takze

ze zwiekszenia znajomosci marki wsréd odbiorcoéw dzieki kierowanym do nich komunikatom.



Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze sie¢ partnerska zapewnia znakomite mozliwosci reklamodawcom
ukierunkowanym na konwersje. Dzieki systemowi kontekstowego kierowania reklam Google na trafng zawartosc

i efektywnemu zarzadzaniu stawkami reklamodawcy moga uzyska¢ CPA w sieci partnerskiej zblizony do CPA w sieci
wyszukiwania i to w takiej samej skali.

Dodatek: definicje

Definicje parametréw i funkcji programu AdWords wymienionych w niniejszym dokumencie.
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Parametry
Mediana — typ sredniej ustalany poprzez uporzadkowanie wartosci w kolejnosci i wybranie wartosci srodkowe;j.
Koszt klikniecia (CPC) — srednia kwota, jakg reklamodawcy ptacg za klikniecie reklamy.

Konwersja — liczba ptatnych kliknie¢ reklamy, ktére doprowadzity do wyniku biznesowego zdefiniowanego
przez reklamodawce AdWords. Definicja konwers;ji rézni sie w zaleznosci od reklamodawcy (zakup, potencjalna
sprzedaz, rejestracja itd.).

Wspoétczynnik konwersji (CVR) — liczba konwersji podzielona przez liczbe kliknie¢ reklamy.
Koszt pozyskania (CPA) — catkowity koszt podzielony przez liczbe konwersiji.
Wspoétczynnik CPA — sredni CPA w sieci partnerskiej podzielony przez sredni CPA w sieci wyszukiwania.

Funkcje programu AdWords

Sie¢ wyszukiwania — partnerzy wyszukiwania, ktérzy podobnie jak Google zapewniajg wyniki wyszukiwania
i wspotpracujg z Google w celu wyswietlania reklam AdWords na stronach wynikow wyszukiwania.

Sie¢ partnerska — duza grupa witryn internetowych i innych produktéw online, takich jak programy pocztowe,
blogi

i kanaty, wspotdziatajacych z Google w celu wyswietlania reklam AdWords.

Inteligentna wycena — funkcja programu AdWords, ktéra automatycznie ogranicza maksymalne stawki CPC
dla okreslonych stron w sieci Google (Smart Pricing).

Sledzenie konwersji — narzedzie do mierzenia parametréw konwersiji.

Optymalizator konwersji — funkcja, ktéra uzywa danych reklamodawcy dotyczacych sledzenia konwersji w
celu uzyskania wiekszej liczby konwersji przy nizszym koszcie. Funkcja ta optymalizuje rozmieszczanie reklam
podczas poszczegolnych aukcji, aby zminimalizowac liczbe nierentownych kliknie¢ i zmaksymalizowac liczbe
kliknie¢ przynoszacych zyski.

Wykluczanie witryn — narzedzie umozliwiajgce reklamodawcom zapobieganie wyswietlaniu reklam

w poszczegolnych witrynach lub na stronach w sieci partnerskiej Google.

. Badanie firmy comScore dotyczace gtéwnych wskaznikéw, pazdziernik 2008 r.

. Reklamodawcy w sieci partnerskiej zazwyczaj uzywajq kierowania kontekstowego i reklam tekstowych, aby reklamowac sig na trafnych stronach w sieci. Wedtug wynikéw analizy danych AdWords

przeprowadzonej w listopadzie 2008 r. 90,3% zbadanych wydatkéw w sieci partnerskiej zostato wygenerowanych przez kampanie uzywajace stéw kluczowych do kontekstowego kierowania reklam na trafne
strony, a 86,9% wydatkéw w tej samej sieci partnerskiej byto spowodowanych reklamami tekstowymi. Aby zapewni¢ ogéiny wglad w wyniki niezaleznie od strategii marketingowych, w analizie uwzgledniono
réwniez reklamodawcoéw kierujacych reklamy na miejsca docelowe w poszczegdlnych witrynach lub wyswietlajacych reklamy graficzne, flash i multimedialne.

. W analizie uwzgledniono $redniego reklamodawce, aby najlepiej odzwierciedli¢ skutecznos$¢ sieci partnerskiej w przypadku typowego reklamodawcy. Nie wszyscy reklamodawcy odnotujg takie same wyniki —

beda one sig rézni¢ w zaleznosci od konkretnej sytuaciji.

. Nasza funkcja inteligentnej wyceny kliknie¢ w sieci partnerskiej byta przyczyna wzglednie niewielkiej zmiany w czasie $redniego wspoétczynnika CPA w sieci partnerskiej/wyszukiwania. Podczas obnizania

kosztéw kliknie¢ dla witryn, ktére prawdopodobnie zapewnig mniejsza liczbe konwersji niz witryna Google.pl, funkcja inteligentnej wyceny uwzglednia wiele czynnikéw, takich jak listy stéw kluczowych lub
koncepcje powodujace wyswietlenie reklamy, a takze typ witryny, na ktorej reklama zostata wyswietlona. W zwigzku z tym, mimo Zze wspoétczynniki konwersji dla sieci partnerskiej sg czesto nizsze niz
wspotczynniki konwersji w sieci wyszukiwania, zachowywana jest wzgledna skutecznos¢ CPA w sieci partnerskiej w odniesieniu do sieci wyszukiwania.

. Badanie firmy ComScore dotyczace skutecznosci reklam dla okreslonych mediéw w okresie 12-miesiecznym konczacym sie w sierpniu 2008 r.
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