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Glownym celem artykulu jest proba charakterystyki Internetu jako medium
reklamowego oraz przedstawienie opinii internautéw na temat reklam w Interne-
cie, ze szczegdlnym uwzglednieniem poczty elektronicznej. Do realizacji celu
wykorzystane zostaly zrodta wtorne, raporty instytucji badawczych i literatura
przedmiotu.

W dzisiejszych czasach Internet stanowi dla wielu ludzi najwazniejsze zro-
dto informacji. Wynika to przede wszystkim ze stale rosnacego zainteresowania
ta formg przekazywania wiadomosci. Bioragc pod uwage globalny zasieg sieci,
z Internetu korzysta coraz wiecej osob, niezaleznie od ich cech demograficz-
nych. Mozna powiedzie¢ bez watpienia, ze stanowi on duza cze$¢ zycia spotecz-
no-gospodarczego. Wspoltczesnie trudno wyobrazi¢ sobie gospodarke, nauke czy
kulture bez globalnej sieci. Internet jest przestrzenig caltkowicie publiczng [Ca-
stells, 2008, s. 14].

Internet stat si¢ jednym z bardziej popularnych $rodkow komunikacji ma-
sowej, ktory dorownuje takim mediom, jak radio, telewizja czy tez drukowana
prasa. Warto podkresli¢, ze stale wzrasta takze komercyjna rola Internetu.
Z przeprowadzonych przez Centrum Badan Opinii Spolecznej badan w 2012
roku, na grupie 1017 dorostych Polakow, wynika jednoznacznie, ze Polacy
(uzytkownicy Internetu) bardzo czgsto wykorzystuja Internet, by co$ kupi¢ lub
sprzedac (rysunek 1). W 2012 roku 72% badanych internautow dokonato zakupu
W SI€ecCl.
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Zrodlo:

opracowanie wiasne na podstawie [Feliksiak, (http), s. 6-7].

Rysunek 1. Aktywnos$¢ internautéw w Internecie (N = 1017 os6b)

Na rysunku 2 przedstawiono najcze¢sciej kupowane towary przez klientow.
Cieszacymi si¢ najwieksza popularnoscig produktami sa obuwie i odziez, na-
stepnie elektronika, artykuly motoryzacyjne i ksiazki.
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Rysunek 2. Produkty najczes$ciej kupowane w Internecie (N = 1017 oséb)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Feliksiak (http), s. 8].

REKLAMOWA FUNKCJA INTERNETU

E-marketing pozwala przedsigbiorcom zamieszcza¢ komunikat reklamowy
w $wiecie wirtualnym. Do najistotniejszych zalet reklamy w sieci nalezy jej
ogromna dostepnos¢, wiasciwie dla wszystkich grup spotecznych. Wszystkie
firmy oglaszajace si¢ w Internecie prezentuja siebie, wlasne marki lub swoje
produkty. Dostarczaja konsumentom ogromne ilosci informacji [Golik-Gorecka,
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2004, s. 209]. Ogoélna komputeryzacja zard6wno prywatnego, podobnie jak i go-
spodarczego zycia powoduje, ze jedynymi barierami reklamy internetowe;j staja
si¢ ograniczenia jezykowe i kulturalne. Dodatkowo opcja precyzyjnej identyfi-
kacji profilu uzytkownika umozliwia ukierunkowanie przekazu do $cisle okre-
$lonych grup, podnoszac tym samym skuteczno$¢ prowadzanych dziatan [Baj-
daka, 2003, s. 110]. Efekty reklamy mozna tatwo zweryfikowa¢ poprzez staty-
styki odwiedzin danej strony lub liczbe elektronicznych zamdwien.

W ciagu ostatnich lat nastgpit wielki rozwoj zarowno ilosciowy, jak i jako-
Sciowy internetowej reklamy [Bishop, 2001, s. 19]. W tabeli 1 przedstawione
zostaly najwazniejsze zalety reklamowania si¢ w globalnej sieci. Umozliwiajg
one wigksza skuteczno$¢ komunikatu reklamowego niz tradycyjne formy rekla-
mowania wyrobow, towardw oraz ustug. Cecha, dzigki ktorej jest on bardziej
atrakcyjny od tradycyjnych reklam, to interaktywnos$¢, dzigki ktorej potencjalny
klient moze skuteczniej wyszukiwaé interesujagcych go informacji. Takze dzigki
nowoczesnym technologiom informatycznym reklama internetowa bardziej
przycigga uwage potencjalnych klientow [Maciejowski, 2003 s. 184—185].

Tabela 1. Zalety reklamy internetowej

Zaleta

Charakterystyka

Stosunkowo niskim
kosztem mozna dotrzeé¢
do duzej liczby odbior-
cow

Najwigksza zaleta jest niski koszt wykonania, umieszczenia oraz
utrzymania strony www. Dodatkowo optaty za wy$wietlenia bane-
ra liczone w takiej samej liczbie wychodza zdecydowanie taniej niz
druk oraz kolportaz ulotek. Aktualizacja internetowej witryny
moze odbywac si¢ w zasadzie zaraz po waznym wydarzeniu.

Sprzezenie zwrotne

Dzieki niemu mozna dowiedzie¢ sig, ile oso6b dokladnie odwiedzito
dana witryng w okreslonym czasie, a takze, ile 0sob klikngto w baner
reklamowy. Mozna zatem uzyska¢ doktadne dane odnosnie do
skutecznosci stosowanej formy reklamy.

Segmentacja Dzigki niemu mozna zamieszczaé¢ konkretne formy reklamy na
tematycznych stronach, dzieki temu mozna dopasowac reklamg do
konkretnej grupy odbiorcow.

Multimedialnos¢ Na famach Internetu mozna zamiesci¢ w zasadzie kazda informacje

przekazu w dowolnie wybranej formie, czyli przy pomocy tekstu, graficzne-
go obrazu, wideo przekazu czy przy pomocy dzwigku.

Latwy kontakt Powigzanie adresu e-mail z internetowa witryng powoduje, ze

odbiorca z tatwoscig moze skontaktowac si¢ z firma. Dodatkowo
wiele internetowych sklepéw umozliwia dokonywanie zakupoéw
lub sktadanie zamowien w ten sposob.

Prostsze niz

w przypadku innych
mediow stosowanie
narzg¢dzi promocji

Reklama internetowa wykorzystuje réznorakie narzgdzia do pro-
mocji towarow i ushug, ktore sa zdecydowanie tansze niz ich trady-
cyjne odpowiedniki. Zaliczamy do nich wszelkiego rodzaju kupo-
ny, ulotki promocyjne, loterie i konkursy, taczone oraz krzyzowe
promocje, demonstracje oraz pokazy.

Interaktywno$¢ reklamy

Odbiorca, ktory trafia na strong internetowa sam dokonuje wyboru,
co bedzie ogladat. Dodatkowo wiele stron w celu utatwienia po-
szukiwan udostepnia wewngtrzne wyszukiwarki.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Wach (http)].
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Najstarszym, najbardziej rozpowszechnionym oraz rozpoznawalnym narze-
dziem reklamy w Internecie sg reklamy graficzne na stronach internetowych.
Akcje tego rodzaju maja stluzy¢ budowaniu wizerunku i §wiadomos$ci marki
[Trojanowski, 2010, s. 386—387]. Nastepnym rodzajem promocji internetowe;j
jest platna reklama w wyszukiwarkach [Kaznowski, 2008, s. 129], gdzie oprocz
wyszukiwanej frazy, na ekranie pojawia si¢ rownocze$nie linki sponsorowane
[Dobiegata-Korona i in., 2004, s. 191]. W poréwnaniu do tradycyjnych banne-
rOw sg znacznie mniej dostrzegalne, a przez to mniej skuteczne. Kolejnym spo-
sobem reklamy w Internecie jest poczta elektroniczna, inaczej mowigc e-mail.
E-mail staje si¢ bardzo znaczacym medium, jesli firma prowadzi w duzym zakresie
korespondencj¢ ze swoim otoczeniem. Reklama tego typu przybiera postac krotkiej
wiadomosci [Wiktor, 2001, s. 251]. Odbiorcy oceniaja takie narzedzie reklamy jako
najgorsze — bo najbardziej ucigzliwe [Budzynski, 2003, s. 180]. Dlatego tez, spamu
zazwyczaj uzywaja mate firmy, ktérym moze nie zaleze¢ na sieciowym wizerunku.
Przedsigbiorstwo, ktére powaznie traktuje swoja obecno$¢ w sieci, w ogole nie po-
winno mysle¢ o stosowaniu w swojej promocji spammingu.

Rynek reklamy internetowej jest bardzo dynamiczny, pojawiajg si¢ na nim
nowe narzgdzia i technologie [Dyba, 2006, s. 247]. Metody obecnej reklamy
moga okaza¢ sie archaiczne za dziesi¢¢ lat, dlatego nie powinno si¢ zbytnio
przyzwyczaja¢ do obecnych metod pracy [Wady i zalety..., (http)].

Na rysunku 3 przedstawiono dynamike wydatkéw przeznaczanych na re-
klame w Internecie. Niewatpliwie ich wzrost jest wyrazny. Najwigkszy, 66-proc.
wzrost zanotowano pomig¢dzy rokiem 2007 a 2008. W kolejnych latach wydatki
nie rosty juz tak gwaltownie, jednakze przedsigbiorstwa ciagle s zainteresowa-
ne polepszaniem swojej pozycji w sieci. W roku 2012 przekroczono bariere
2 mld zt, a w roku 2015 wydatki na reklame online zblizg si¢ do 3 mld zt.
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Rysunek 3. Wydatki na reklame internetowa w Polsce

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Rynkiewicz (http), s. 56; Reklama internetowa w 2015
roku (http)].
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POSTAWY INTERNAUTOW WOBEC REKLAM W INTERNECIE

Biorac pod uwage aktywnos¢ zakupowo-sprzedazowa internautéw oraz du-
7e zainteresowanie przedsigbiorcow Internetem (wydatki na reklame) zasadne
wydaje si¢ pytanie o poziom akceptacji reklam tam zamieszczanych.

Tabela 2. Nastawienie do reklamy internetowej (N = 1000 os6b)

Odpowiedzi
Ocena punktowa % ?Nskazaﬁ)
-4 38
Negatywna -3 17
-2 23
-1 10
Neutralna 1 5
2 1
Pozytywna 3 1
4 1
Sredni poziom -2,5

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie [Baranska-Fischer, Szymanski (http), s. 27].

Dane zawarte w tabeli 2 wskazuja, ze stosunek Polakow do internetowych
reklam jest zdecydowanie negatywny. Uwaza tak 82% respondentéw bioracych
udziat w badaniach. Opinie neutralne w wigkszos$ci rowniez majg wydzwigk
raczej negatywny (10% odpowiedzi). Respondentow, ktorych nastawienie byto
wyraznie pozytywne jest niewielu (jedynie 3%), aczkolwiek tylko 1% ankieto-
wanych bardzo chwali sobie reklamy internetowe (4 pkt). Potwierdzeniem tego
mogg by¢ inne badania, przedstawione na rysunku 4, gdzie tylko 3% respondentow
stwierdza, ze lubi reklamy.
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Rysunek 4. Opinie na temat reklam w Internecie (N = 120 oséb).

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Zawalska, 2013, s. 51].
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Najwiecej ankietowanych udzielito odpowiedzi, ze nie lubi reklam i ich nie
oglada (31%), 28% przyznato, ze nie lubi reklam, jednak zmuszeni sg do ich ogla-
dania. Reklama jest obojetna dla 13% badanych. Wyniki potwierdzaja, ze taka for-
ma promocji jak reklama w Internecie staje si¢ coraz bardziej niechciana i zapewne
przeszkadza internautom podczas korzystania z sieci.

Rozwijajac temat, Baranska-Fischer i Szymanski [2011, (http), s. 28] zapy-
tali internautéw, w jaki sposob opisaliby reklame internetowg. Mozna stwier-
dzi¢, ze blisko 3 osoby na 5 spos$rod badanej grupy uwaza, ze jest przymuszana
do ogladania reklam w Internecie (rysunek 5). Stosunkowo wysoki odsetek ba-
danych stwierdza, ze reklamy stanowig barier¢ w odbiorze przekazywanych
tresci, a dodatkowo sg jeszcze irytujace. Potowa respondentow uwaza, ze po-
przez reklamy w Internecie traci swoj czas, a takze, ze wyswietlane reklamy
rozpraszaja uwagg od interesujacych tresci.

70% -

. 58%
60% - 53%

0, [

o 51% 51% 28%

. |
40% - 36%

29%

30% -

0 21%
20% -
10% -
0% -

3 & 3 g 2 3 IS By
g £ o 2 g I 25 g
2

c € S E5 2 E] T e )
& 3 E] ] 3 o ¢ e 2
NS 3 56= E E ] e Es €5
o >X = o =2 0
g E Y ge= € v 5 © £ g8 5 >
© & £5 =28 27T 8 =2=3 g¢
i'E ES E"E o Eu Ea © 5 EE
55 z 3 =9 2 o = z 2 2T3o £
§ It =y =¥ E§ $® 8§ E=
Rog ) 3'5~° EQ® 5N [ - 59
@ o > >0 ¢ o z @ z o8 29
@ o £ £ okt >3 S x 0 =

=) © T = ] = © v O =z
2 = o= < £ ~ RS EC
o [J] %S N o (7} s 3

o x 5 N % o %

‘; a -3 4

Rysunek 5. Okreslenia opisujace reklame internetowa (N = 1000 oso6b).

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Baranska-Fischer, Szymanski (http), s. 28].

Nastgpnym krokiem w przedstawionej analizie bylo okreslenie najbardziej
denerwujacej cechy reklamy (rysunek 6). Najwicksza grupa respondentéw od-
powiedziata, Ze jest to ich natarczywos¢ (38%). Dla 24% badanych jest to po-
wtarzalno$¢. Trzecig najczesciej udzielang odpowiedzig byt zbyt dtugi czas ta-
dowania — 19%, a nastgpnie ich obszernos¢ — 12%. Najmniej, bo jedynie 6%
respondentéw, uznalo, ze nie podobajg im si¢ hasta reklamowe. Tylko 1% bada-
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nych zadeklarowat, Ze nic ich nie denerwuje ani nie odstrasza w reklamach in-
ternetowych. Reklam jest zbyt duzo. Mozna powiedzie¢, ze atakujg one inter-
nautéw nieustannie. Jest to zjawisko denerwujace i rozpraszajace.
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Rysunek 6. Najbardziej denerwujace cechy reklam (N = 120 oséb)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Zawalska, 2013, s. 52].

Z tego powodu nie moze dziwi¢ reakcja internautow na ewentualne otrzy-
manie e-maila reklamowego. Wyniki badan jasno wskazuja, ze jedynie 4% ba-
danych doktadnie przeglada i czyta przychodzace droga e-mailowg reklamy,
jednak tylko dla 2% otrzymane informacje sa w jakim$ stopniu przydatne lub
sktaniaja do dalszych poszukiwan. Zdecydowana wigkszo$¢ odbiorow (89%)
w ogole nie zwraca na nie uwagi i najczesciej od razu usuwa (rysunek 7).
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Rysunek 7. Reakcja badanych na e-maile reklamowe (N = 1000 osob)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Baranska-Fischer, Szymanski (http), s. 42].
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Podobnie jak przy reklamie internetowej respondentdow poproszono o probe
opisania reklamy e-mailowe;j. Struktura odpowiedzi byta przewidywalna (rysu-
nek 8). Ankietowani czujg si¢ przymuszani do ogladania reklam uzywajac swo-
jej skrzynki pocztowej. Ta forma reklamy ich irytuje. Uwazajg, Ze tracq czas
prawdopodobnie na sprawdzanie i usuwanie takich wiadomosci. Ponadto rekla-
my tego typu sa glupie i nie prezentuja zadnej wartosci artystyczne;.
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Rysunek 8. Okreslenia opisujace reklame e-mailowa (N = 1000 os6b).

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie [Baranska-Fischer, Szymanski (http), s. 28].

Jesli internauci musza juz wskazaé jakies walory reklamy internetowej, to
dla 1/4 z nich jest to humor zawarty w przekazie reklamowym (rysunek 9).
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Rysunek 9. Najbardziej interesujace cechy reklam (N = 120 osé6b)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Zawalska, 2013, s. 52].
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Dla 12% nie bez znaczenia okazala si¢ rowniez przydatnos¢ informacji za-
wartych w reklamie. Dobrze byloby, gdyby reklamy byty dobrze wykonane i
oryginalne. Powyzsze czynniki sg tymi, na ktore przy tworzeniu reklamy, firma
powinna skupi¢ szczegdlng uwage. Ciekawy jest fakt, ze 1/3 respondentow
(29%) nie widzi nic interesujacego w reklamach internetowych. Nawet gdyby
nadawca bardzo si¢ postaral i przygotowat w pelni profesjonalny przekaz rekla-
mowy, to nieche¢¢ spoteczna jest tak duza, ze ewentualna reklama nie zyska zad-
nej przychylnosci i zostanie odrzucona.

PODSUMOWANIE

Internet jest obecnie jednym z popularniejszych medium reklamowych. Po-
twierdzeniem tego moze by¢ fakt, ze wydatki na reklam¢ internetowg ciagle
rosng. Rozwdj technologii i globalno$¢ sieci powoduje, Ze jest ona miejscem
chetnie wybieranym na promocje produktéw i ustug. Jednak reklama interneto-
wa nie jest pozytywnie odbierana przez internautow. Czuja si¢ oni przymuszani
do ogladania reklam w Internecie, a ponadto stanowi ona barier¢ w odbiorze
waznych tresci podczas pracy w sieci. Reklamy sg irytujace i zbyt natarczywe.
W przypadku marketingu e-mailowego duza czg$¢ osOb nie zwraca uwagi na
otrzymane wiadomosci i od razu je usuwa. Powoduje to jedynie strate czasu,
a sam przekaz ma niewielkg wartosc.

Chcac przeciwstawic si¢ powyzszej niechgci internautdow warto skupic si¢
na czynnikach, ktére moga chociaz troche¢ uatrakcyjni¢ niechciany przekaz.
Najwazniejszym dla odbiorcow jest, aby reklama zawierata elementy humory-
styczne, byla dobrze wykonana i oryginalna. Powinna roéwniez zawiera¢ bogate
tresci informacyjne o danym produkcie.

Z badan wynika rowniez, ze przedsicbiorstwa powinny ograniczy¢ czgsto-
tliwos¢ przekazu reklamowego, czyli jego nachalnos¢. Internauci wolg raczej
sami zdobywa¢ potrzebne im informacje. Firmy powinny zadbac¢, aby w sieci
byly tatwo dostgpne materiaty (broszury, katalogi, biezace informacje) o nich
i ich produktach, ale nie moze by¢ to przekaz agresywny i napastliwy.
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Streszczenie

Glownym celem artykutu byta proba charakterystyki Internetu jako medium reklamowego
oraz przedstawienie opinii internautéw na temat reklam w Internecie oraz poczcie elektroniczne;.
Do realizacji celu wykorzystane zostaly zrodta wtorne, raporty instytucji badawczych i literatura
przedmiotu.

Internet stanowi duza czg$¢ zycia spoteczno-gospodarczego. Jest dla wielu ludzi najwazniej-
szym zrodtem informacji. Biorac powyzsze pod uwage nie sposob nie wspomnie¢ o reklamowym
charakterze Internetu. Do najistotniejszych zalet reklamy w sieci nalezy jej ogromna dostgpnosé,
niski koszt wykonania i emisji, multimedialno$¢ przekazu, tatwosé dotarcia do grupy docelowe;j,
mozliwo$¢ uzyskania doktadnych danych odno$nie do skuteczno$ci stosowanej formy reklamy.

Przedsigbiorstwa ciggle inwestuja w promocje w Internecie. Potwierdza to ciagly wzrost wy-
datkéw na reklame internetowa. Jednak okolo 90% internautow wykazuje niech¢é do reklam
zamieszczanych w sieci. Znaczna cze$¢ reklam w Internecie jest ktopotliwa i natretna, zatem
internauci czgsto usuwaja je, nawet bez sprawdzania, czego dotycza.

Chcace przeciwstawi¢ si¢ powyzszej niechgci internautéw warto skupi¢ si¢ na czynnikach,
ktore moga chociaz troche uatrakcyjnic niechciany przekaz. Najwazniejsze dla odbiorcow jest, aby
reklama zawierata elementy humorystyczne, byta dobrze wykonana i oryginalna. Powinna rowniez
zawiera¢ bogate tresci informacyjne o danym produkcie.
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Z badan wynika rowniez, ze przedsigbiorstwa powinny ograniczy¢ czgstotliwo$¢ przekazu
reklamowego, czyli jego nachalno$é. Internauci wolg raczej sami zdobywaé potrzebne im infor-
macje. Firmy powinny zadba¢, aby w sieci byly tatwo dostepne materiaty (broszury, katalogi,
biezace informacje) o nich i ich produktach, ale nie moze by¢ to przekaz agresywny i napastliwy.

Stowa kluczowe: Internet, reklama, internauci

Advertising on the Internet in the Opinion of Internet Users
Summary

The main objective of this article is attempt to characterize the Internet as an advertising me-
dium of Internet and overview of the opinions of Internet users about advertising on the Internet
and on e-mail. To achieve the objective, there were used secondary sources, reports research insti-
tutions and literature.

The Internet is a large part of socio-economic development. It is for many people the most
important source of information. Given the above, it is impossible not to mention the advertising
nature of the Internet. The most important advantages of advertising network are enormous availa-
bility, low cost execution and emissions, multimedia communication, ease of reaching the target
group, the ability to obtain accurate data about the effectiveness used form of advertising.

Companies still invest in online promotions. This confirms the continuous growth in online
advertising expenditure. However, about 90% of Internet users are reluctant to advertisements
placed on the Web. Much advertising on the Internet is cumbersome and intrusive, so Internet
users often remove them, even without checking what they refer.

In order to counter the reluctance of Internet users companies should focus on factors which
are at least a little more attractive unwanted message. The most important for customers is the
advertisement contained elements of humor, was well made and original. It should also contain
a extensive information concerning a given product.

The research also shows that companies should reduce the frequency of advertising or his in-
trusiveness. Internet users prefer reach themselves the information they need.

Companies should take care that their materials (brochures, catalogs, current information)
will be easily accessible on the Web, but it can not be aggressive and an annoying message.

Keywords: Internet, advertising, Internet users
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