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POSTRZEGANIE I SKUTECZNOSC POSZCZEGOLNYCH
FORM REKLAMY INTERNETOWE]J

PERCEPTION AND EFFECTIVENESS OF ADVERTISEMENT
ON-LINE

Streszczenie: W ostatnich latach obserwujemy wzrost rynku reklamowego on-line. Wzrost ten
jest proporcjonalny do poszerzajacego si¢ wykorzystania sieci przez uzytkownika. Ogromna po-
pularnos¢ Internetu i jego sugestywne oddziatywanie jest wykorzystywane przez reklamodawcow.
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Nadawcy reklam internetowych stosuja coraz to nowsze ich formy, by dotrze¢ i wplyna¢ na zacho-
wania nabywcze internautéw. Z punktu widzenia przedsiebiorcy dobierajacego odpowiednie for-
my reklamy internetowej dla swojego przedsiebiorstwa istotna jest odpowiedz na pytanie dotycza-
ce postrzegania i skutecznosci reklamy w sieci. W tym celu autorki opracowania przeprowadzity
na przefomie 2014 i 2015 roku pilotazowe badania ankietowe obejmujace swym zasiegiem obszar
naszego kraju. Wstepne wyniki badan prezentuje niniejsze opracowanie.

Stowa kluczowe: kampania reklamowa w Internecie, baner, pop-up, media spoteczno$ciowe, han-
del elektroniczny

Abstract: According to recent survey carried out in Poland, the market of on-line advertising is
sky-rocketing. The growing ranks of entrepreneurs decide on advertising campaign by Internet.
Advertising agency use a lot of new forms of promotions all the time. They want to reach to the
customers and impact on decisions made in the scope of purchasing. When enterprise wants to
choose appropriate forms of advertisement on-line they have to consider perception and effective-
ness of advertisement on-line. To achieve this aim, the authors conducted a nationwide research
using the method of a questionnaire. The survey was carried out at the end of year 2014. The first
results are represent in this article.

Keywords: advertising campaign on-line, banner, pop-up, e-mail marketing, social media, e-com-
merce

Wstep

Reklama to platna forma nieosobowego przedstawienia i popierania produktéw, ustug
oraz idei przez okreslonego nadawce. Jest ona najsilniej oddzialujaca na nabywcow forma
promocji. Spetnia funkcje informacyjna, zwracajac uwage nabywcéw na korzysci reklamo-
wanego produktu oraz funkcje¢ przypominajaca o tym, ze produkt nadal jest sprzedawany.
Kolejng funkcja, jaka pelni reklama, jest funkcja konkurencyjna, dotyczaca wykazywania
korzysci, jakie powoduje nabycie reklamowanego produktu, w stosunku do wyrobéw in-
nych producentéw. Czwarta funkeja reklamy to funkcja defensywna, czyli dazenie do prze-
ciwstawienia si¢ reklamie konkurentéw. Kolejna — funkcja agresywna polega na wywarciu
silnego wrazenia na jej adresatach i wywotania wptywu sktaniajacego ich do pozadanego
dzialania. Funkgja prestizowa reklamy stuzy do podkreslenia szczegélnego znaczenia firmy,
jej pozycji na rynku, szczegolnego rodzaju produktéw i ustug przeznaczonych dla najbar-
dziej wybrednych nabywcéw posiadajacych odpowiednio wysokie srodki finansowe'.

Nosnikami reklamy s3 wszelkie formy nadawania przekazéw reklamowych, dopaso-
wane do poszczegolnych mediéw i srodkow reklamy. Nosnikami sa w przypadku telewizji
i radia audycje, programy i spoty reklamowe, w prasie réznego rodzaju ogloszenia, dofa-
czane ulotki, w reklamie zewnetrznej plakaty. Media reklamowe to telewizja, radio, pra-

' ]. Penc, Strategiczny system zarzgdzania. Holistyczne myslenie o przyszlosci, formutowanie misji i strategii.
Pobudzanie innowacyjnosci i kreatywnosci, tworzenie systemu troski o klienta, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 2001, s. 407.
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sa codzienna, czasopisma, zewnetrzne (outdoor), kino, Internet, publikacje zwarte (np.
katalogi, ksigzki telefoniczne), bezposrednie (direct mail), miejsce sprzedazy, pozostate
media (np. telefon)*

Wspolczesnie jednym z wazniejszych medidow reklamowych jest Internet. Internet to
zbiér komputerdw i oprogramowan potaczonych w jedna sie¢ o $wiatowym zasiegu. Sta-
nowi narzedzie realizacji nowej gospodarki okreslanej jako e-commerce. Dziatania mar-
ketingowe lokalizowane w Internecie umozliwiajg znacznie szersze, poglebione i bardziej
wiarygodne badania preferencji odbiorcéw dotyczace produktéw i ustug, metod promo-
cji, cen oraz systemu sprzedazy’.

Od poczatku komercyjnego Internetu rosng wydatki na reklame w sieci. Szacuje sie,
ze do 2017 r. Internet bedzie najwiekszym medium reklamowym na 12 gléwnych ryn-
kach, ktérych taczne wydatki reklamowe stanowia 28% globalnych wydatkéw na reklame.
Juz w ubiegltym roku Internet stal si¢ dominujagcym medium w siedmiu krajach: Austrii,
Danii, Holandii, Kanadzie, Norwegii, Szwecji i Wielkiej Brytanii. W tym roku bedzie naj-
wiekszym medium w Chinach, Irlandii, Niemczech i Nowej Zelandii, a do 2017 r. tak-
ze w Finlandii. Jeszcze w tym roku udzial Internetu w rynku reklamowym przekroczy
50% w Wielkiej Brytanii. W Danii i Szwecji stanie si¢ to w przysztym roku, a w Chinach
w roku 2017*. Co decyduje o sile Internetu jako gtéwnego medium reklamowego? Z jed-
nej strony to, Ze jest napedzany przez rosnaca liczbe uzytkownikéw, co pociaga za soba
przesuwanie sie budzetéw promocyjnych z innych mediéw, z drugiej decydujg o tym jego
niskie koszty®. Korzystanie z reklamy w Internecie jest juz tak powszechne, ze zawiera
sie ona w prawie kazdej kampanii reklamowej. Reklamodawcy oferuja przedsigbiorcom
coraz to nowsze formy reklamy internetowej. W ostatnich kilku latach paleta mozliwosci
wzbogacila si¢ na tyle, ze coraz cigzej okresli¢ skuteczno$¢ poszczegdlnych jej elementow.
Istotnym elementem w planowaniu kampanii on-line jest uwzglednienie postrzegania re-
klamy przez jej odbiorcéw. W tym celu zostato przeprowadzone pilotazowe badanie an-
kietowe. Informacje uzyskane w badaniu pozwolg okredli¢, ktére formy reklamy interne-
towej s skuteczne, w jakim stopniu i czy warto w nie inwestowac. Niniejsze opracowanie
przedstawia wyniki tych badan. W pierwszej cze¢sci opracowania przedstawiona zostanie
metodologia przeprowadzonego badania, w drugiej — wyniki badania ankietowego. Kon-
cowg cze$¢ stanowig wnioski podsumowujace.

1. Metodologia badania ankietowego
W celu uzyskania odpowiedzi na wymienione wcze$niej pytania przeprowadzono

badania pilotazowe w formie ankietowej. Probe dobrano w sposéb nielosowy. Miala obej-
mowac co najmniej 70 0sob korzystajacych z Internetu, w réznym wieku, z réznych stron

2 R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 86-88.

* Z. Pier$cionek, S. Jurek-Stepien, Czynniki sukcesu polskich przedsigbiorstw na rynkach Unii Europejskiej,
Wydawnictwo Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2006, s. 32-36.

* http://www.marketing-news.pl [dostep: 25.06.2015].

> D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 109.
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Polski. Warunkiem udziatu kandydata w badaniu bylo korzystanie przez niego z Interne-
tu. Nie bylto koniecznosci weryfikacji tego warunku, poniewaz ankieta zostata skonstru-
owana w formie elektronicznej i tak tez zostata przesylana do internautéw. Az 93% z nich
korzysta z Internetu codziennie. W badanej prébie znalazlo si¢ 69,5% kobiet oraz 31,5%
mezczyzn. Wigkszo$¢ z nich to osoby pomiedzy 26 a 34 rokiem zycia. Strukture wieku
proby przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Struktura proby badawczej
Table 1. Structure group of respondents

wiek w latach udzial w prébie
ponizej 18 5,5%
18-25 36%
26-34 45%
35-44 8%
45-55 4%
powyzej 55 1,5%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Internauci dopowiadajacy na pytania w ankiecie pochodzili gtéwnie z wojewddztwa
Slaskiego i wielkopolskiego, ale takze z maltopolskiego i mazowieckiego.

Ankieta skladala si¢ ze wstepu, zestawu pytan i metryczki. We wstepie respondent
zostal poinformowany o anonimowosci ankiety, celu przeprowadzania badania oraz wy-
korzystaniu wynikéw wylacznie do celéw naukowych. Metryczka zawierala pytania na
temat plci, wieku i miejsca zamieszkania badanych respondentéw. Pytania zamieszczo-
ne w ankiecie to gléwnie pytania zamkniete lub zamkniete, ale z mozliwoscig dopisania
uwag w odpowiedzi ,inne”. W wiekszoséci przypadkéw mozna byto udzieli¢ tylko jednej
odpowiedzi, ale w ankiecie znalazly si¢ réwniez pytania wielokrotnego wyboru. Zakres
pytan i wyniki ankiety zostang przedstawione w kolejnym punkcie opracowania.

2. Wstepne wyniki badan pilotazowych

Ankietowanym zadano pytanie: ,W jakim celu najczesciej korzysta Pan/i z Interne-
tu?” Najczesciej podawane przyczyny korzystania z Internetu to komunikowanie si¢ ze
znajomymi (38%), poszerzanie wiedzy na dany temat (26%) oraz korzystanie z poczty
(21%). Wyniki przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. W jakim celu najcze$ciej korzysta Pan/i z Internetu?
Figure 1. What do you usually use the Internet for?
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepnie zapytano o miejsce korzystania z Internetu (rys. 2). Znaczna wigkszo$¢, bo
az 86% respondentdw, korzysta z Internetu najczesciej w domu, 13% w pracy lub szkole.
Obecnie ceny dostepu do Internetu sg na takim poziomie, ze w sieci jest praktycznie kaz-
de gospodarstwo domowe.

Rysunek 2. Miejsce korzystania z Internetu
Figure 2. Places behind the Internet usage
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Reklama internetowa jest w wigkszo$ci postrzegana jako nudna (40%), ale takze jako
czytelna (33%). Ciekawa jest dla 20% respondentdw, a niezrozumiata tylko dla 7% ankie-
towanych (rys. 3).

Rysunek 3. Postrzeganie reklamy internetowej
Figure 3. Perception of advertisement on-line
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Oceniajgc czestotliwos¢ pojawiania sie reklamy w Internecie, ankietowani utozsamia-
ja sie gléwnie z odpowiedzig ,,zdecydowanie za czesto” (66% wskazan) i ,,raczej za czg-
sto” (29% wskazan). Prawidtowa czestotliwos¢ wskazuje tylko 5% respondentéw. Wyniki
przedstawiono na rysunku 4.

Rysunek 4. Czestotliwo$¢ pojawiania si¢ reklamy
Figure 4. Frequency of appearance
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Zroédlo: opracowanie whasne.
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74% respondentéw drazni natarczywos¢ reklamy on-line (rys. 5). W zwiagzku z tym
nasuwa si¢ wniosek, ze reklama powinna sta¢ si¢ bardziej przyjazna odbiorcy i bardziej
wspolgraé z tematem strony.

Rysunek 5. Wady reklam internetowych
Figure 5. Disadvantages od advertisement on-line
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jezeli chodzi o samg tres¢ reklamy, to 40% odbiorcéw zwraca uwage na rodzaj re-
klamowanego produktu, 32% na atrakcyjno$¢ formy przekazu, 19% na humor (rys. 6).
Whiosek: atrakcyjnos¢ tresci reklamy jest wazna tak samo jak to, co si¢ reklamuje.

Rysunek 6. Co jest wazne w reklamie internetowe;j?
Figure 6. What is important in advertisement on-line?
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Jako najczesciej spotykang reklame 51% respondentdw wskazato pop-up®, 23% baner”
i 11% interstitial® (rys. 7). Wnioskowa¢ mozna, ze najbardziej zauwazane formy reklamy
to te najbardziej natarczywe.

Rysunek 7. Z jaka formg reklamy internetowej spotyka si¢ Pan/i najczesciej?
Figure 7. Most frequent forms of on-line advertisement
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Do mniej spotykanych form naleza kolejno: mailing’® (8%), link sponsorowany’ (4%),
toplayer" (3%). Nikt nie wskazat reklamy w formie watermark'?. Nie zostaly tez wskazane
inne formy reklamy.

Podzielone s3 zdania na temat tego, ktore formy reklamy on-line sg najbardziej in-
teresujace. Najczesciej, ale tylko w 27%, wskazywany jest baner. Toplayer wskazato 22%
ankietowanych, mailing 12%. Kolejno watermark i link sponsorowany po 8%, interstitial
7% i inne formy reklamy 10%. Pop-up wskazalo tylko 6% ankietowanych (rys. 8).

¢ Pop-up/under to reklama wyswietlana w nowym okienku przegladarki, ktora otwiera si¢ automatycznie
nad lub pod przegladanym aktualnie oknem. Za: T. Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie, Wydawnictwo
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2012, s. 96.

7 Baner to prostokatny element graficzny, statyczny lub animowany, o réznej wielkosci, czesto interaktywny.
Informuje o konkretnej firmie lub produkcie i umozliwia wejscie na strong¢ z pelnym opisem konkretnego
zagadnienia. Za: R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s. 128.

8 Stitial jest formg reklamy zastaniajaca calg stone internetowa, a nie tylko jej fragment. Za: T. Bonek,
M. Smaga, Biznes w Internecie..., s. 96.

°  E-mail marketing to reklama przesylana konsumentom bezpo$rednio na ich konta pocztowe, wystepuje
w formie graficznej i tekstowej. Podstawa wysylania e-maili jest posiadanie bazy danych konsumentéw. Za:
D. Kaznowski, Nowy marketing..., s. 143.

10" Link sponsorowany to forma reklamy internetowej, polegajaca na wyswietlaniu odno$nikéw do wybranej strony
ponad lista normalnych wynikéw wyszukiwania dla okreslonych stéw kluczowych. Oplaty za te forme reklamy s
najczesciej naliczane na podstawie ilosci kliknie¢ w link. Cyt. za: www.slownik.intensys.pl [dostep: 1.12.2014].

' Toplayer to reklama graficzna w formie animacji, wy$wietlana ponad trescig strony WWW, w dowolnym
jej miejscu, o maksymalnej objetosci 40 kB i maksymalnym czasie trwania 15 sekund. Za: www.reklama.
interia.pl [dostep: 1.12.2014].

12 ‘Watermark, czyli tapeta reklamowa, polega na umieszczeniu w tle strony internetowej tapety zawierajacej
tresci reklamowe (najczesciej logo reklamodawcy). Za: R. Nowacki, Reklama..., s.129.
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Rysunek 8. Ktéra forma reklamy jest wedtug Pana/Pani najbardziej interesujaca?
Figure 8. What form of on-line advertisement do you find most frequent?
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na temat skutecznosci przekazu reklamowego nie ma zdania az 55% badanych. Na
raczej skuteczng ocenilo reklame on-line 16% odbiorcéw, ale kolejne 16% na raczej nie-
skuteczng. Zdecydowanie nieskuteczna jest dla 10% respondentéw. Nasuwa si¢ wniosek,
ze internauci nie s3 przekonani co do skutecznosci reklamy internetowej. Tylko 3% z nich
uznaje te forme reklamy za zdecydowanie skuteczna (rys. 9). Moze to wynika¢ z faktu, ze
konsumenci rzadko przyznaja sie do ulegania reklamie. 73% deklaruje, ze nie kupifo nic
pod wplywem reklamy internetowe;.

Rysunek 9. Skuteczno$¢ reklamy internetowej
Figure 9. Effectiveness of advertisement on-line
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Informacji na temat produktu, ktéry chce sie kupi¢, poszukuje w Internecie tylko 8%
badanych, 32% robi to od czasu do czasu. Moze wydawac sig, ze to niewiele, jednak az
40% internautéw przejrzy produkty opisane w sieci i by¢ moze wybierze ktorys z nich.
48% robi to rzadko. Pozostale 12% nie ma zdania. Wyniki ilustruje rysunek 10.

Rysunek 10. Informacje o produkcie
Figure 10. Information’s about the product

60,00%
50.00% 48,00%
) 0
40,00%
32,00%
30,00%
20,00%
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10,00% 8,00% .
zawsze od czasu do czasu nie wiem, trudno rzadko
powiedzie¢

Zrédlo: opracowanie wlasne

Internauci coraz czedciej czytaja to, co przedsigbiorca umiesci w sieci. Warto zatem
inwestowac czas i pienigdze w prezentacje swoich produktéw w Internecie. 30% respon-
dentéw uwaza informacje zawarte w przekazie reklamowym on-line za raczej wiarygod-
ne, a 3% za zdecydowanie wiarygodne. Znaczna cz¢$¢ (44%) nie ma zdania. Tylko 23%
uwaza przekaz za niewiarygodny (rys. 11). Oznacza to, ze znaczna wiekszo$¢ zaufa temu,
co ,powiemy” w reklamie.

Rysunek 11. Ocena wiarygodnosci reklam
Figure 11. Reliable of advertisement

50,00% 44,00%
40,00% 30,00%
30,00% 23,00%
20,00%
10,00% 3,00%

0,00% —

zdecydowanie raczej tak nie raczej nie
tak wiem, trudno
powiedzieé

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Przynajmniej raz dokonato zakupu pod wplywem reklamy internetowej 27% badanych
respondentdw, natomiast pozostale 73% nie przyznaje si¢ do takiego zakupu (rys. 12).

Rysunek 12. Zakup pod wplywem reklamy internetowej
Figure 12. Buying something under the influence of on-line advertisement

80,00% 73,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

27,00%

tak nie
Zrédlo: opracowanie wlasne.

W ostatnich kilku latach wzrosta popularnos¢ portali spotecznosciowych (rys. 13).
Liderem jest Facebook. Swoj profil posiada tutaj 81% ankietowanych. Nasza Klasa zajmu-
je drugie miejsce (43%), trzecie Google+ (42%). Poza czotéwka respondenci posiadaja
konta na Twitterze (14%), Goldenline (8%), Linkedin (6%). Tylko 11% internautéw nie
posiada swojego profilu na zadnym portalu spotecznosciowym.

Rysunek 13. Posiadanie profilu na portalu spolecznosciowym
Figure 13. Community web portals

90,00% 81,00%

80,00%

70,00%

0,

20/00% 43.00% 42,00%

5%

) (]

10.00% O - = m %%
N N A X N\ () (2] (5
< Qoo @&@ o°>® \&b\ Q\\o \&q} &

& Q o N 2
@ ) N\ S ,b@
Q. ,bb
\'
&
A
3

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Z kolei telewizje internetowa oglada prawie 60% badanych. Najpopularniejsze to Ipla
(32%), tvnplayer 24%), vod tvp (19%). Wyniki zostaly przedstawione na rysunku 14.

Rysunek 14. Ogladanie telewizji internetowej
Figure 14. TV on-line
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zamieszczanie reklam przed filmem emitowanym na zyczenie przez Internet staje si¢
coraz popularniejsze.

Umocnila si¢ takze rola portalu youtube.com. Za jego posrednictwem obecnie stucha
muzyki i oglada teledyski az 51% respondentéw. Filmy oglada 19% badanych. Filmy in-
struktazowe wyswietla 13% odbiorcéw, $mieszne filmiki 7%, inng aktywnos¢ na youtube.
com wskazuje 3% badanych. Nie korzysta z serwisu 7% respondentéw (rys. 15). Jest to
kolejna forma dotarcia do klienta poprzez np. zamieszczenie reklamy przed i w trakcie
ogladanego filmu lub poprzez zamieszczenie instruktazu obstugi danego produktu.
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Rysunek 15. Korzystanie z Youtube.com
Figure 15. Youtube.com
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie, jakie zadano respondentom, brzmiato: ,,Jak czgsto Pan/Pani odwie-
dza strone internetowa firmy, ktérej produkt/ustuge zamierza kupi¢?” Tylko 11% robi to
zawsze, 38% czesto, 32% od czasu do czasu (rys. 16). Jest to bardzo dobry wynik z punktu
widzenia przedsigbiorcy. Warto dba¢ o informacje na stronie www swojej firmy, poniewaz
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze potencjalny klient na nig zajrzy przed zakupem.
Dobrze to wrézy takze sklepom internetowym. Tylko 3% respondentéw nigdy nie prze-
glada stron www firm, ktérych produkty chce kupic¢, a rzadko robi to 16% badanych.

Rysunek 16. Odwiedzanie stron firm
Figure 16. Company website
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Informacje, jakie klienci chca uzyska¢, dotycza w 60% cen produktéw tej firmy, w21%
s3 to informacje o firmie, w 12% dane adresowe i telefoniczne. Wyniki przedstawiono na
rysunku ponizej.

Rysunek 17. Najczesciej poszukiwane informacje
Figure 17. The most desired information’s
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zaskakujace s3 wyniki badan dotyczace foréw internetowych. Az 88% ankietowanych
przyznaje, ze szukalo informacji o produkcie lub ustudze na forum internetowym. Tylko
12% nie zrobito tego nigdy. Informacje uzyskane na forum internetowym 30% badanych
ocenia jako wiarygodne, 63% nie ma zdania. Pozostale 7% badanych ocenia informacje
za niewiarygodne (rys. 18).

Rysunek 18. Poszukiwanie informacji o produkcie lub ustudze na forach internetowych
Figure 18. Internet forums
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W ostatnich latach mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania zakupami przez In-
ternet. Az 82% respondentéw dokonuje zakupéw na portalach aukcyjnych. Z allegro.pl
korzysta 85% badanych, 8% z e-bay, pozostali wskazuja inne portale (rys. 19).

Rysunek 19. Zakupy na portalach aukcyjnych
Figure 19. Auction portals
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Istotny jest fakt, ze e-bay powstat jako pierwszy i zdobyl popularno$¢ na $wiecie, a do-
piero pozniej powstal portal allegro.pl i pozyskal zaufanie polskich klientéw. By¢ moze
wczesniej Polacy nie byli jeszcze gotowi kupowac przez Internet. Powodem mogt by¢ row-
niez ograniczony dostep do sieci czy komputera, a takze ograniczone zaufanie.

Bardziej ostrozni sg internauci w kwestii sklepédw internetowych, jednak az 60% ko-
rzysta z ich ustug. Zdarzylo sie kupowac sporadycznie 25% respondentom, 15% badanych
nie kupuje wcale w sklepach internetowych (rys. 20). Wyniki te sa bardzo optymistyczne
dla firm e-commerce.

Rysunek 20. Korzystanie ze sklepéw internetowych
Figure 20. On-line shops
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Respondenci, ktérzy odpowiedzieli, ze nie kupuja poprzez sklepy internetowe, podali
jako przyczyny: wybdr zakupéw w sklepach stacjonarnych (42%), wybor portali aukceyj-
nych (36%). Pozostate 22% nie ma zaufania do sklepéw internetowych. Wyniki przedsta-
wia rysunek 21.

Rysunek 21. Przyczyny niekorzystania ze sklepéw internetowych
Figure 21. Reasons for not using online stores
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Coraz czg$ciej przedsigbiorcy decyduja sie na powigzanie swojego sklepu z poréwny-
warkg cenowa np. ceneo. Okazuje sie, ze jest to dobry wyboér, poniewaz 49% responden-
tow korzysta z tych poréwnywarek. Trzeba jednak pamietac, ze jest to korzystny krok dla
firm, ktére oferuja swoje produkty w stosunkowo niskich cenach.

Podsumowanie

Internet jest dzi$ prawdziwie globalnym medium, liczba jego uzytkownikéw na catym
$wiecie dawno przekroczyla miliard. Sie¢ nie dzieli uzytkownikéw ze wzgledu na miej-
sce zamieszkania, a wigc kazdy jej uzytkownik ma taki sam, réwny dostep do jej zasobdw.
Gwaltowny rozwoj Internetu spowodowal zainteresowanie i proby jego zastosowania do
celow komercyjnych, coraz czgsciej sie¢ jest wykorzystywana jako medium w komunikacji
pomiedzy firmg a jej potencjalnymi klientami'. Internet jako medium wykazuje bowiem
duzy potencjat dla reklamodawcéw. Rynek reklamy internetowej rozwija si¢ coraz dyna-
miczniej. Co prawda do tej pory Internet nie stal sie wiodgcym medium reklamowym, jed-
nak coraz wigcej ogolnych wydatkéw na reklame wedruje wlasnie do sieci. Zaréwno duze
przedsiebiorstwa, jak i mniejsze firmy nie wyobrazaja sobie juz swojego funkcjonowania na
rynku bez obecnosci w §wiatowej pajeczynie WWW, dlatego tez warto - z punktu widzenia

3 http://www.firmawsieci.eu [dostep: 25.06.2015].
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przedsiebiorcy — posiada¢ wiedze na temat tego, jak sa postrzegane poszczegolne formy re-
klamy internetowej i na ile sa one skuteczne, aby modc te¢ wiedze wykorzysta¢ w praktyce do
konstruowania efektywnej kampanii reklamowej firmy w sieci. Z przeprowadzonych badan
pilotazowych wynika, Ze reklama internetowa jest postrzegana jako nudna i narzucajaca
sie. Pojawia si¢ zdecydowanie za czgsto. Planujac wigc kampanie reklamowg on-line, nalezy
z duzg staranno$cia zaplanowac samg tres$¢ kazdej reklamy i sposob jej przedstawienia od-
biorcy. Taki przekaz powinien zainteresowac, a niejednokrotnie rozbawi¢, poniewaz uwage
odbiorcéw do reklamy przyciaga bardzo czesto jej humor. Jezeli osiagniemy taki skutek,
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze odbiorca odpowie na reklame w sposéb pozadany
przez nas (np. przechodzac do sklepu internetowego). Na atrakcyjnos$¢ formy przekazu
zwraca uwage prawie tyle samo badanych co na rodzaj reklamowanego produktu.

Najczesciej spotykang forma reklamy internetowej sa pop-up i baner, czyli te najbar-
dziej rzucajace si¢ w oczy. Jezeli skorelujemy te informacje z opiniami o natarczywosci
reklamy i zbyt czestym jej wystepowaniem, dojdziemy do wniosku, ze to wlasnie wy-
stepowanie reklam typu pop-up i baneréw nalezy ograniczy¢. Alternatywa sa wszelkie
odmiany reklamy kontekstowej, ktora zatraca si¢ w tresci przegladanej strony. Nie rzuca
sie w oczy, jest ,,na temat”, wigc zwigksza szanse zainteresowania ze strony uzytkownika.

Az 40% badanych poszukuje informacji w Internecie na temat produktu, ktory chce
kupi¢. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa warto wiec zamieszcza¢ informacje o produk-
tach firmy na stronach WWW.

Respondenci nie potrafig okresli¢, czy reklama jest skuteczna, czy nie. Pomimo
znacznego zaufania do reklamy internetowej oraz informacji zamieszczanych w Interne-
cie, niewielu badanych przyznaje si¢ do dokonywania zakupu pod ich wptywem. Nalezy
jednak uwzgledni¢ tutaj fakt, iz wplyw na takie odpowiedzi moze mie¢ nieswiadomos¢
konsumentdw, ze reklama miala jakikolwiek wplyw na ich decyzje zakupowe. Ponadto
tylko 23% badanych uwaza informacje zawarte w reklamie za niewiarygodne.

Ponad polowa ankietowanych oglada telewizje internetowa, najczesciej Iple i Tvn-
player. Dzigki reklamie wyswietlanej przed filmem lub programem ogladajacy nie musi
placi¢ za odtwarzany material, a reklamy trwajg krocej niz w telewizji tradycyjnej. Rola
tej formy reklamy rosnie proporcjonalnie do popularnosci telewizji internetowej. Podob-
nie jest z serwisem Youtube.com. Wykorzystanie tego serwisu moze przybiera¢ rozne for-
my. Od na przyklad spotu reklamowego przed teledyskiem do filmu instruktazowego na
temat uzytkowania konkretnego produktu.

Przed dokonaniem zakupu konkretnego produktu az 86% respondentéw szuka in-
formacji na jego temat na stronie firmy. 60% poszukiwanych informacji dotyczy ceny
produktu. Decyzja o zamieszczeniu ceny produktéw lub ustug na stronie www jest dyle-
matem wielu przedsi¢biorcéw. Badania sugeruja jednak, iz warto zamieszcza¢ informacje
o produkcie oraz o jego cenie. Istnieje zagrozenie, ze jezeli nie podamy ceny produktu, to
nasza oferta zostanie pominieta w procesie podejmowania decyzji zakupowych klienta.

Bardzo wazne podczas planowania kampanii reklamowej on-line jest uwzglednienie
obecnosci na forach internetowych lub w innych miejscach gdzie uzytkownicy zamiesz-
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czajg swoje opinie o produkcie lub ustudze. Bardzo czg¢sto istnieje mozliwos¢ odpowie-
dzi na zamieszczong opinie. Poznanie opinii klientéw pozwala takze poprawi¢ jakos¢ ich
satysfakcji poprzez korekte wskazanych przez klientéw bledéw. Wielu klientéw szuka na
forach takze fachowych porad na temat wyboru produktu. W kazdym razie istotne jest to,
ze 88% badanych deklaruje, iz szukalo kiedys$ informacji na forach internetowych, a tylko
7% uwaza, ze te informacje za niewiarygodne.

Duzy potencjal ma takze handel internetowy. Az 82% badanych kupuje na portalach
aukcyjnych, 60% w sklepach internetowych, a 48% korzysta z poréwnywarek cenowych.
Sie¢ stala si¢ powazng konkurencjg dla sklepéw tradycyjnych.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze postrzeganie reklamy internetowej jako nud-
nej i narzucajacej si¢ sugeruje koniecznos$¢ pracy nad poprawa jakosci kreacji. Nalezy
podkresli¢ konieczno$¢ zamiany form ,ucigzliwych” dla uzytkownika na formy bardziej
interesujace, humorystyczne oraz zmierzanie w kierunku reklamy kontekstowej. Skutecz-
no$¢ reklamy, a w zasadzie calej dzialalnosci promocyjnej przedsiebiorstwa w sieci, od-
zwierciedla znaczacy udzial uzytkownikéw poszukujacych informacji o produkcie/firmie
w Internecie, znaczacy udzial klientéw sklepéw internetowych oraz portali aukcyjnych
oraz znaczacy dzial uzytkownikéw sledzacych tresci stron www przedsiebiorstw oraz for
internetowych. To wtasnie te wyniki badania pokazuja, ze reklama w sieci przynosi efekty
i warto w nig inwestowac.

Internet otwiera wiele mozliwosci reklamowych dla przedsiebiorcéw. Przedsigbiorca,
angazujac wiele uwagi w proces planowania, jest w stanie zorganizowa¢ efektywna kam-
panie reklamowg on-line dla swojej firmy.
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