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Postrzeganie przez internautow
wybranych form promocji internetowej
— wyniki badan ankietowych

WPROWADZENIE

Przez wiele lat gléwnymi mediami wykorzystywanymi przez przedsiebior-
stwa do celow promocyjnych byly srodki masowego przekazu takie jak prasa,
radio lub telewizja. Jednak z czasem metody te przestaly by¢ wystarczajace.
Wraz z rozwojem technologii informacyjnych odkryto nowa przestrzen do dzia-
fania — Internet. Niewiele czasu musiato upltyna¢, aby firmy odkryly w nim po-
tencjat mogacy postuzy¢ do ich celéw promocyjnych. Obecnie przestrzen te
wykorzystuje si¢ do§¢ powszechnie. Co wigcej, jej znaczenie wydaje si¢ stale
rosng¢. Jak wykazuja badania $redni czas spedzony w sieci w ciagu tygodnia
wynosi 14,5 godziny i jest on 0 30 minut dtuzszy od czasu po$wigcanego na
ogladanie telewizji'. Pokazuje to, jak zmienia si¢ polskie spoleczenstwo na sku-
tek rozwijania si¢ nowych technologii. W efekcie coraz wigksza grupa autorow
poswigca swoje zainteresowanie réznym przejawom dziatalno$ci gospodarczej
prowadzonej w Internecie lub poprzez Internet, w tym takze dzialaniom promo-
cyjnym.

Ta sfera dziatan przedsigbiorstw stata si¢ tematem badania przeprowadzo-
nego przez autorki niniejszego opracowania. Jego celem byto zebranie informa-
cji na temat postrzegania przez ankietowanych wybranych form promocji
w Internecie. Podstawowe pytanie badawcze sprowadzato sie do poznania jak
oceniajg i postrzegaja je respondenci. Przeprowadzone badanie miato rowniez na
celu uzyskanie rozeznania na temat wptywu wybranych narzedzi promocyjnych
na podejmowane przez nich decyzje zakupowe. Jako, ze reklama w Internecie
jest stosunkowo mtodym narzgdziem promocji, uzyskane odpowiedzi miaty

1 G. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Rat, W. Sass, Report, Polska internetowa. Jak In-
ternet dokonuje transformacji polskiej gospodarki, Wydawnictwo The Boston Consulting Group,
Warszawa 2011, s. 10.
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pokazaé, czy ma ona szansg¢ sta¢ si¢ trwala konkurencja dla tradycyjnych form,
takich jak reklama telewizyjna czy prasowa.

W przeprowadzonym badaniu wykorzystano pytania zamknigte. W pyta-
niach dotyczacych faktow odpowiedzi przedstawiono w postaci kafeterii.
W kafeteriach zastosowano glownie skale nominalne oraz skale porzadkowe.
W kilku pytaniach odpowiedzi wyskalowano wedlug skali ilorazowej. Natomiast
w pytaniach o opinie zastosowane zostaty: skala Likerta oraz skale pozycyjne®.
Zadano 12 pytan w czgéci whasciwej kwestionariusza oraz trzy pytania w me-
tryczce.

W badaniu udziat wzigto 100 respondentéw z réznych grup wiekowych.
Dobor proby miat charakter doboru celowego, bowiem ankietowani rekrutowali
si¢ sposrod pracownikow kilku poznanskich urzedéw skarbowych. Zaréwno
stosunkowo mata liczebno$¢ proby, jak tez sposodb jej doboru nie pozwalajg
odnies¢ danych uzyskanych w wyniku badania oraz sformutowanych wnioskow
do calej populacji internautéw, lecz tylko do oso6b badanych.

CHARAKTERYSTYKA BADANEJ PROBY

Z Yacznej liczby 100 ankietowanych, ktorzy wzigli udziat w badaniu na te-
mat form promocji w Internecie, 77% stanowily kobiety, za$ pozostate 23%
mezezyzni. Rysunek 1 obrazuje strukture wiekowa osob, ktore wzigty udziat
w ankiecie. Najliczniejsza grupa stanowita srodkowy przedziat wiekowy, t;.
31-41 lat. Sg to osoby, ktore posiadaja w wigkszosci wlasne rodziny oraz maja
ugruntowang pozycje zawodowa. Mniejszy odsetek (30%) stanowili respondenci
w przedziale od 21. do 30. roku zycia, czgsto dopiero rozpoczynajacy swoje do-
roste zycie, studiujacy lub konczacy nauke. Doktadnie jedng czwartg responden-
tow stanowily osoby 41-50-letnie. Najmniej liczne grupy ankietowanych to
grupy w wieku do 20 lat i powyzej 50. Jak wynika z wykresu rozktad badanych
ze wzgledu na wiek charakteryzuje si¢ asymetrig prawostronng. Jest to zgodne
ze strukturag pod wzgledem wieku polskich internautow, ktéra rowniez charakte-
ryzuje si¢ sko$no$cia prawostronna”.

Z kolei struktur¢ badanych wedlug wyksztatcenia prezentuje rysunek 2. Nie
jest ona zgodna ani ze strukturg Polakéw wedlug wyksztalcenia, ani ze strukturg
polskich internautéw. Wynika to z charakteru proby. Jak wspomniano, respon-
denci wywodza si¢ z pracownikéw poznanskich urzedéw skarbowych. Wyma-
gania stawiane przez pracodawce wobec tej grupy zawodowej powoduja, ze
dominujg wsrdd nich osoby z wyksztalceniem wyzszym. Zatem wsrod osob

2 por. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, wyd. 111 zmienione, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 100-136.

% Raport strategiczny 1AB Polska, Internet 2010, VFP communications, Warszawa 2011,
s. 16.
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badanych przewazaty osoby, ktore ukonczyty studia wyzsze. Stanowity one 74%
respondentéw. Na prawie jednakowym poziomie klasyfikuje si¢ udzial ankieto-
wanych z wyksztatceniem licencjackim (11%) i maturalnym (10%). Wsrod ba-
danych znaleZli si¢ tez ci, ktérzy nauke zakonczyli uzyskaniem tytutu zawodo-
wego. Stanowili oni 5% proby. Wérdd ankietowanych nie bylo nikogo, kto po-
siadatby jedynie wyksztalcenie podstawowe.
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Rysunek 1. Struktura ankietowanych pod wzgledem wieku
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

80,00% - 74,00%
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -

20,00% - 9
) 10.00% 11,00%
e 5.00%

10,00% -
. 0,00%
0,00% . i — — i .
podstawowe maturalne / zawodowe licencjackie WYZSZe
srednie

Rysunek 2. Struktura ankietowanych pod wzgledem wyksztalcenia
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW
JAKO INTERNAUTOW

Sposrdod ankietowanych jedynie jedna osoba zadeklarowala, Ze nie korzysta
z Internetu. Moze by¢ to spowodowane wiekiem respondenta w przedziale po-
wyzej 50 lat. Osoby w starszym wieku czgsto bowiem nie posiadajg umiejgtno-
$ci obstugi Internetu a takze nie odczuwaja potrzeby korzystania z niego. Kolej-
ne pytanie dotyczylo miejsca, w ktérym badani korzystaja z Internetu. Z odpo-
wiedzi wynika, Ze najczesciej osoby biorgce udzial w ankiecie korzystajg z do-
stepu do sieci w domu (94 osoby). Jest to odpowiedz, ktorg mozna byto przewi-
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dzie¢. Wlasny dom jest bowiem nie tylko miejscem, w ktorym korzystanie
z Internetu jest wygodne, ale tez w najwigkszym stopniu zapewnia prywatno$¢
oraz nie zaktoca realizacji funkcji zawodowych internautow.

Nastepna pod wzgledem liczebnosci (73 badanych) grupe stanowia osoby,
ktére przyznaja sie, ze z Internetu korzystaja w pracy. Do tej grupy naleza za-
rowno osoby, ktore korzystaja z dostgpu do sieci zarowno w celach zawodo-
wych, jak prywatnych. Zaledwie szesciu badanych korzysta z Internetu na
uczelni. Aby korzysta¢ z sieci w ten sposdb trzeba mie¢ powdd, by znalez¢ sie
w budynku uczelni oraz wiedzie¢ jak to zrobi¢. Potencjalnie zatem mozliwo$¢
wykorzystania takiej formy dostgpu do Internetu mogly mie¢ osoby studiujace,
co wérod pracownikow poznanskich urzedow skarbowych jest zapewne zjawi-
skiem stosunkowo rzadkim.

To, jak czesto internauci korzystaja z Internetu, przektada si¢ na liczbe na-
rzedzi promocyjnych, ktére mogg napotka¢ w tym czasie. Dlatego z punktu wi-
dzenia reklamodawcy najlepsza opcja bedzie, jesli jego potencjalny odbiorca
korzysta z Internetu mozliwie czesto. Jest to tez istotne podczas wyboru pew-
nych form promocji, jak np. reklama graficzna, ktérej miejsce reklamowe wyku-
pione zostaje na okreslony czas, lub niektore ogtoszenia drobne. Analizujac ry-
sunek 3 prezentujacy czgstotliwos¢ korzystania z Internetu przez badanych
stwierdza si¢, ze ponad trzy czwarte ankietowanych korzysta z Internetu kilka
razy w ciggu dnia, najczgsciej zarowno w domu, jak i w pracy. Wsrod tych osob
80% stanowig kobiety, a pozostate 20% — m¢zczyzni. Mozna powiedzie¢, ze dla
tych osob korzystanie z sieci stato si¢ natogiem.
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Rysunek 3. Czestotliwo$é korzystania z Internetu
przez badanych

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

Druga co do wielkos$ci grupa, ktorg stanowi 13% respondentdéw, Internetu
uzywa jedynie raz dziennie. Osoby, ktore siegajg do sieci kilka razy w tygodniu,
stanowily 4% badanej proby. Pozostale 4% to ankietowani, ktorzy raz w tygo-
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dniu lub rzadziej tacza si¢ z Internetem. W calym badaniu jedynie jedna osoba
przyznala sie, ze z Internetu nie korzysta w ogole.

RESPONDENCI JAKO ODBIORCY PRZEKAZOW PROMOCYJINYCH
ZAMIESZCZONYCH W INTERNECIE

Ankietowane osoby zostaly poproszone o okreslenie, jak czesto spotykaja
si¢ w Internecie z wybranymi formami promocji. Struktura ich odpowiedzi
przedstawiona zostata na rysunku 4. Wedlug badanych reklamy typu banner sg
najczesciej stosowang przez przedsigbiorstwa forma promocji w sieci. By¢ moze
gtéwna tego przyczyna sa ich zalety, do ktorych zaliczy¢ mozna niskie koszty
sfinansowania takiej reklamy oraz duza r6znorodno$¢ co do wielkosci i formy.
Wigkszos¢ badanych (53%) uwaza, ze reklama graficzna jest stosowana w Inter-
necie bardzo czesto. Grupe t¢ stanowia w 79% kobiety, a w 21% mezczyzni.
Przewazajaca wigkszo$¢ osob w tej grupie (69%) posiada wyksztalcenie wyzsze.
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Rysunek 4. Struktura opinii badanych na temat czestotliwosci
wykorzystywania réznych form promocji w Internecie
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

Druga w opinii badanych najczesciej stosowana formg promocji jest rekla-
ma wysylana przez reklamodawcow na skrzynki pocztowe w postaci e-maila.
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Taka odpowiedz zaznaczyto 51% ankietowanych. Oznacza¢ to moze, ze cze$¢
osob, ktore sg tego zdania, posiada darmowe konta pocztowe. W zamian za bez-
ptatng mozliwos$¢ korzystania z poczty w momencie rejestracji konta wyrazaja
oni zgode na otrzymywanie takich wiadomosci. Reklamodawcy, ktorzy wyko-
rzystuja e-mail do dotarcia do potencjalnego odbiorcy, przescigaja si¢ w wysy-
faniu materialow promocyjnych, ktore jako pierwsze ukazujg si¢ oczom inter-
nautow w momencie uruchomienia wejscia do skrzynki pocztowe;j.

Drobne ogtoszenia internetowe zamieszczane na specjalnie do tego przezna-
czonych serwisach po 29% ankietowanych okresla jako czgsto i do$¢ czesto
spotykane. Prawdopodobnie spowodowane jest to faktem, Ze nie sa one szcze-
goblnie widoczne podczas przebywania internauty w sieci, gdyz to osoba zainte-
resowana taka reklama musi wej$¢ na strone serwisu, ktory ja zamieszcza, takie-
go np. jak gumtree.pl. Taki sam odsetek osdb uwaza, ze czesto widuje reklamy
zamieszczane w wyszukiwarkach internetowych. Natomiast 34% uwaza, ze to
narzedzie promocji wykorzystywane jest do$¢ czesto.

Zdania na temat sponsoringu sg podzielone. Analizujac dane z rysunku 4
mozna zauwazyC, ze narzedzie to jest do$¢ czgsto zauwazang forma promocji
w Internecie. Opini¢ te¢ podziela 36% osob. Rownoczesnie 38% uwaza, ze rzad-
ko spotyka si¢ z ta forma. Czestotliwo$¢ wykorzystania sponsoringu zauwaza si¢
szczegolnie w okolicy waznych imprez sportowych, a wigc takze w czasie prze-
prowadzania badania. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze takie narzedzie promocji
jak sponsoring stosowane jest zwykle jako narzedzie uzupetniajace, wraz z in-
nymi formami promocji. Jednoczes$nie bedac jedynie uzupetnieniem jest on za-
uwazalny dla ankietowanych.

W opinii 37% 0so0b rownie czgsto stosowana jest reklama w formie wideo.
Spotka¢ ja mozna przed wigkszoscia ogladanych filmikow, wiadomosci, a nawet
i klipow wideo. W niedlugim czasie przybrata ona taka samg forme, jak trady-
cyjna reklama stosowana w telewizji. Ta forma promocji moze jednak zosta¢
uznana przez internautoOw za bardzo denerwujaca, na wzor reklamy telewizyjnej
emitowanej w czasie trwania interesujgcego filmu lub programu. Chcac tego
unikna¢ coraz wigcej reklam wideo zostaje zaopatrzonych przez jej administra-
torow w opcje¢ pomin reklame, co daje internaucie wybor w jej ogladaniu i wo-
bec tego nie jest dla niego szczegoblnie irytujace.

Ankietowani zapytani, czy stoSowanie przez firmy w Internecie r6znych na-
rzedzi promocji jest dobrym rozwigzaniem, w wigkszosci odpowiedzieli twier-
dzaco (71%). 66% 0s6b z tej grupy stanowig osoby w przedziale wiekowym od
21 do 40 lat. Jest to srodkowa grupa wiekowa, ktorg stanowig osoby stosunkowo
mlode, ktore dorastaly wraz z Internetem. Dla tej grupy Internet jako no$nik
promocji daje nieograniczone mozliwosci. Posiada globalny zasieg, a nie, jak
w przypadku innych znanych no$nikéow, jedynie zasi¢g krajowy. Pozwala na
reklamowanie danego produktu niezaleznie od pory dnia, jak w przypadku alko-
holi, gdyz w telewizji mozna je emitowac jedynie w godzinach wieczornych.
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Internet potrafi da¢ wigkszy rozglos konkretnemu wydarzeniu. Zatem reklama
internetowa roéwniez. Za przyktad moze postuzy¢ reklama meskich kosmetykow
Old Spice, ktora emitowana poczatkowo w telewizji nie uzyskata takiej popular-
nosci jak ogladana przez internautow. Powstalo tez wiele jej przerobionych wer-
sji, co jeszcze bardziej wptynelo na wzbudzenie zainteresowania tg markg i na
jej rozpoznawalnosc.

Respondenci, ktorzy na pytanie o zasadno$¢ wykorzystania Internetu
w celach promocyjnych odpowiedzieli, Ze nie maja zdania w tej kwestii, stano-
wili 17% badanej grupy. Moze to wynika¢ z obojetnego stosunku wobec przed-
stawianej oferty. Najmniej liczna grupa, sktadajaca si¢ z 12% badanych uwaza,
ze promocja w Internecie nie jest dobrym pomystem. Osoby te poproszono
0 wyrazenie opinii w sprawie najbardziej ich zdaniem skutecznych form rekla-
my. Okazalo si¢, ze 59% z nich za najbardziej skuteczng uwaza reklame telewi-
zyjng. Kilku ankietowanych bylo zdania, Ze najbardziej skuteczna jest reklama
prasowa, a 8%, ze radiowa. Nikt z tej grupy nie uwaza, ze reklama w Internecie
jest reklama najbardziej skuteczna.

Nastepnie w kwestionariuszu ankiety respondentéw poproszono o oceng re-
klam internetowych pod katem wybranych wlasciwosci. Ankietowani mieli
okresli¢ jaki odsetek reklam w ich opinii charakteryzuje si¢ podanymi cechami.
Wyniki przedstawione zostaty na rysunku 5. Zdaniem 80% respondentow re-
klamy w Internecie charakteryzuja si¢ jedynie podanymi przez autorki cechami.
Dowodzi to, ze zasugerowane przez nie odpowiedzi w sposdb wyczerpujacy
obrazuja odczucia badanych w zwigzku z reklamg w Internecie. W grupie tej
znajduje si¢ 81% kobiet oraz 19% mezczyzn, a 78% z nich to osoby z ukonczo-
nymi studiami magisterskimi. Pozostate 20% badanych w mniejszym lub wigk-
szym stopniu uwaza, ze promocja budzi w nich emocje inne niz podane.

40 badanych osob uwaza, ze maksymalnie 20% reklam, z ktorymi si¢ ze-
tkneli w Internecie mozna uzna¢ za wesote. Dominujg wsrod nich kobiety z wy-
ksztalceniem wyzszym (73%). Jest to bardzo wazna cecha, poniewaz $miech
w sposob pozytywny wptywa na ludzkie odczucia i budzi wsrod nich sympatie.
Jesli produkt lub oferta przedstawiona zostanie w sposoéb komiczny, moze to
sprawi¢, ze zostang one zauwazone przez wicksza liczbe oséb. Za przyktad mo-
g3 postuzy¢ reklamy ustug telefonii komorkowej firmy Plus, w ktorych oferte
firmy prezentuja osoby wystepujace w kabarecie. Firma nie osiaggne¢taby az ta-
kiej popularnosci, gdyby przedstawiona zostala w mniej ciekawy sposob. Za jej
przyktadem podazyly tez pozostale firmy oferujace podobne ushugi, takie jak
Orange 1 Play. Zatem tworcy reklam internetowych winni bardziej zadbaé
0 wykorzystanie w nich wymienionej cechy.

Czgsto promocja w Internecie bywa denerwujaca. Az 32% badanych uznato,
ze denerwuje ich 81-100% reklam umieszczanych w Internecie. W ich opinii
prawie wszystkie formy promocji posiadaja t¢ cechg. Wynika¢ to moze z ich
liczebnosci, gdyz nie ma juz chyba w sieci takiej witryny, ktora bylaby od nich
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wolna. Podobnego zdania byto 41% osob, ktore uwazaty, ze zdolnos¢ przykucia
ich uwagi posiada maksymalnie 20% reklam spotykanych przez nich w Interne-
cie. Moga to spowodowaé np. chwytliwy tekst, ciekawy rysunek lub animacja.
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Rysunek 5. Deklaracje badanych na temat odsetka reklam emitowanych
w Internecie jako posiadajacych wybrana ceche
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

Wszelkie stosowane przez przedsigbiorstwa narz¢dzia promocji dla respon-
dentow sa zrozumiate. Bowiem az 48% badanych przyznalo, Zze zadna reklama
nie okazata si¢ dla nich niezrozumiata, a dla 39% o0sdb niezrozumiatych byto
maksymalnie 20% reklam. Oznacza to, ze komunikacja pomi¢dzy nadawcg a od-
biorcg nie zostata zakldcona poprzez réoznego rodzaju szumy, jakie mogg wysta-
pi¢ w trakcie kodowania i dekodowania treéci przekazu. Jak wynika z obserwa-
¢cji, tylko osoba rzadko korzystajaca z Internetu nie rozumie tresci napotkanych
reklam. Wigkszos$¢ ankietowanych jest zgodna co do cech reklam, jednak anali-
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zujac doktadniej wykres mozna dopatrzy¢ si¢ niewielkich odchylen, w postaci
matych grup respondentéw bedacych innego zdania anizeli pozostali.

Promocja, aby odniosta zamierzony przez nadawce skutek, w pierwszej ko-
lejnosci ma za zadanie przyku¢ uwage osob, do ktorych potencjalnie ma by¢
skierowana. Tak wiec rézne formy promocji winny budzi¢ zainteresowanie.
Dlatego zapytano ankietowanych, ktéora z wybranych form promocji budzi
w nich najwicksze zainteresowanie. Otrzymane wyniki, ktore roztozyly sie
w miar¢ rownomiernie pomiedzy trzy najczesciej wybierane odpowiedzi obrazu-
je rysunek 6. Najczesciej wybierana byta reklama graficzna (27% wskazan).
Nastepna pod wzgledem liczebnosci wskazan byta reklama wideo (23%) oraz
reklama w poczcie elektronicznej (21%). We wszystkich trzech grupach wigk-
szos$¢ stanowity osoby z wyksztatceniem wyzszym, lecz z réznych przedziatow
wiekowych. Najmniej ciekawy — zdaniem ankietowanych — jest sponsoring.
Wybrato go jako narzedzie budzace najwigksze zainteresowanie tylko 2% re-
spondentéw. Jest to dos¢ specyficzna forma promowania, gdyz prawie wcale nie
wystepuje osobno. Sponsoring moze by¢ prezentowany przy pomocy bannera,
spotu reklamowego zamieszczanego w Internecie lub w potaczeniu z innymi
formami promaocji.

2% ® reklama graficzna

s reklama w poczcie
elektronicznej

Hreklamaw
wyszukiwarkach

internetowych
# reklama wideo

® drobne ogloszenia
internetowe

i sponsoring

14%

Rysunek 6. Opinie badanych w sprawie formy promocji w Internecie
budzgcej ich najwi¢ksze zainteresowanie
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

Na rysunku 7 ukazano struktur¢ odpowiedzi na pytanie na temat najbardziej
irytujacej formy promocji w Internecie. Zdaniem ponad potowy internautow jest
to reklama graficzna, a wigc wszelkie formy bannerow, buttondéw, okienek, ktore
po pojawieniu si¢ cigzko jest wylaczy¢. Co ciekawe, uznano ja za jedna z form
najbardziej interesujacych. Moze to oznaczaé, ze, pomimo iz przykuwa uwage
i budzi duze zainteresowanie, internauci sg zirytowani jej ciagglym wyswietla-
niem. Jest to bowiem najczgsciej spotykana forma promocji w sieci. Najmniej
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denerwujace w opinii ankietowanych sa sponsoring oraz drobne ogloszenia in-
ternetowe. Obie te formy promocji uzyskaty tylko po 2% wskazan. Wynika to
z faktu, ze same w sobie nie przyttaczaja one swoja iloscig i taka mnogos$cia jak
pozostale badane formy.

H reklama graficzna

M reklama w poczcie
elektronicznej

Hreklama w wyszukiwarkach
internetowych

Hreklama wideo

E drobne ogtoszenia
internetowe
L sponsoring

Rysunek 7. Forma promocji w Internecie
najbardziej irytujaca osoby badane
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

drobne ogtoszenia
Internetowe
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wyszukiwarkach
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Stopien, w jakim
wybrane narzedzia
promocji budza

reklama wideo zaufanie respondentdw:

wzdecydowanie nie

. mraczejnie
reklama w poczcie ] )
elektroniczne] Enie mam zdania
sraczejtak

mzdecydowanie tak

reklama graficzna

0% 20% 40% 60%
Odsetek wskazan

Rysunek 8. Zaufanie respondentow
wobec wybranych form promocji w Internecie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.
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Kazde narzedzie promocji musi by¢ wiarygodne. Po to, by odbiorca chciat
ewentualnie skorzysta¢ z informacji w nim zamieszczonych, powinno budzi¢
w nim zaufanie. Spotka¢ jednak mozna w Internecie wiele takich, ktore zatajajg
wazne kwestie odno$nie do dobra lub ustugi. Czesto zdarza si¢, ze wiadomosci
te zostaja przedstawione po fakcie. Respondenci w kolejnym z pytan zostali
poproszeni o okreslenie w jakim stopniu wybrane formy promocji budza ich
zaufanie. Z odpowiedzi udzielonych przez badanych, przedstawionych na ry-
sunku 8, odczyta¢ mozna, ze 41% ankietowanych nie ma zdania, czy sponsoring
wzbudza ich zaufanie, pomimo ze celem tej formy promocji jest wzbudzanie
zaufania do marki lub firmy oraz akceptacji do podejmowanych przez nig przed-
siewzie¢. Bardzo ciekawie rozlozyty sie opinie na temat reklamy wideo, gdyz
trzy najczeSciej zaznaczane odpowiedzi znajduja si¢ w przedziale od raczej
wzbudza zaufanie do raczej go nie wzbudza. Te opinie wyrazily prawie rowne
grupy osOb reprezentujace tgcznie 86% badanych. Fakt wzbudzania zaufania
u odbiorcow wynika prawdopodobnie nie z formy, lecz przekazywanych tresci.
Rozny stopien obiektywizmu dotyczacych ofert prezentowanych w reklamach
wideo moze wywotywac rownie dobrze u adresatow uczucia nieznacznie pozy-
tywne, jak tez negatywne. Mozliwo$ci manipulowania odbiorcami w tej formie
promocji internetowej wydaja si¢ bowiem znacznie wigksze niz w innych pre-
zentowanych formach.

Gdy chodzi o reklam¢ w poczcie elektronicznej, t0 nalezy stwierdzié, ze
wedtug deklaracji ankietowanych nie wzbudza ona ich zaufania. Bowiem odse-
tek osob, ktore wybraly odpowiedz zdecydowanie lub nieznacznie negatywna
w tej kwestii wynidst tacznie 52%. Jeszcze bardziej negatywnie w kwestii zdol-
nosci do wzbudzania ich zaufania wypowiedzieli si¢ respondenci na temat re-
klamy graficznej. Odpowiedz, ze zdecydowanie nie wzbudza ona ich zaufania
wybrato bowiem 30% badanych, a ze raczej go nie wzbudza — az 32% oséb.
Najbardziej godne zaufania sa wedtug ankietowanych ogloszenia drobne (tacz-
nie 46% wskazan na raczej tak i zdecydowanie tak) oraz reklama w wyszuki-
warkach internetowych (42% odpowiedzi pozytywnych).

Ogolnie raczej niskie oceny badanych na temat zdolnos$ci wzbudzania ich
zaufania przez rézne formy promocji wykorzystywane w Internecie moga byc¢
odbiciem pewnego braku zaufania do korzystania z r6znych form zakupu za
posrednictwem sieci i funkcjonowania obiegowej opinii, ze wiele ofert zamiesz-
czanych w sieci okazuje si¢ oszustwem.

Na rysunku 9 umieszczono strukturg¢ odpowiedzi respondentow na pytanie
jaki procent tresci badanych form promocji wptynat na ich zakup promowanego
produktu. W tym pytaniu odpowiedzi roztozyty si¢ w podobny sposob jak po-
przednio. Ot6z badani internauci deklaruja, ze nie sugeruja si¢ podczas zakupow
przekazami promocyjnymi.

Deklaracj¢ t¢ mozna interpretowa¢ dwojako. Albo badani nie chcg si¢ przy-
zna¢ do wptywu na nich stosowanych przez sprzedawcow wymienionych narze-
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dzi promocyjnych lub tego wptywu nie odczuwaja, albo tez, ze wptyw na ich
zakupy moga mie¢ inne czynniki, takie np. jak rekomendacja 0séb im znanych
lub pracownika sklepu, w ktorym kupuja lub inne, do ktérych mozna zaliczy¢
lojalno$¢, wzgledny poziom cen itd. Cena promowanych produktéw nie zawsze
jest bowiem dla kupujacego przystepna, tak wiec poszukuje on tanszych odpo-
wiednikow danego produktu.

drobne ogloszenia Intemetowe

% reklam, ktére
sktonity badanych
do zakupu
produktu:
4 81% - 100%
H61% - 80%
77% #41% - 60%
221% -40%
1% - 20%
0%

reklama w wyszukiwarkach WWW

sponsoring

reklama wideo

66%

reklama w poczcie elektroniczne)

reklama graficzna

73%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Odsetek wskazan

Rysunek 9. Deklarowany przez badanych odsetek wybranych form promocji
w Internecie, ktore sklonily ich do zakupu oferowanego produktu
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

Ankietowani deklarowali, ze prawie nigdy nie zapoznali si¢ z trescig za-
mieszczanych w Internecie przekazow promocyjnych. O$wiadczenie takie zto-
zyto ponad 60% odbiorcow réznych narzedzi promocyjnych. Wyjatkiem jest
reklama w poczcie elektronicznej, bowiem do braku jakiegokolwiek zaintereso-
wania tres$cig przesylanych w tej formie reklam przyznat si¢ znacznie mniejszy
niz w przypadku innych form odsetek badanych (41%).

Znacznie mniejszy odsetek ankietowanych, ale drugi pod wzgledem wielko-
$ci przyznaje, ze zapoznat si¢ maksymalnie z 20% ofert znajdujacych si¢ w sie-
ci. Jak wynika z danych zamieszczonych na rysunku 9 najbardziej skuteczna pod
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wzgledem przyciagania zainteresowania internautow okazata si¢ reklama za-
mieszczona w poczcie elektronicznej. Jesli bowiem wezmiemy pod uwage frak-
cje osob, ktore deklarowaty zainteresowanie tresciag ponad potowy wykorzysta-
nych w Internecie wszystkich form promocji podlegajacych badaniu, ta forma
promocji sktonita do zapoznania si¢ z jej trescig znacznie wicksza liczbe o0sob.
Nie zmienia to jednak faktu, ze wickszosci 0soéb wybrane formy promocji raczej
nie pobudzity do zapoznania si¢ z ich trescia.

drobne ogtoszenia Intemetowe

61%
% narzedzi promo-
reklama w wyszukiwarkach VWWW cyjnych, ktore skio-
" nity internautéw do
4 61% zapoznania si¢ z ich
trescig:
sponsoring
76% 81% - 100%
) H61% - 80%
reklama wideo
64% H41% - 60%
. B - H21% - 40%
reklama w poczcie elektronicznej
M1%-20%
0,
reklama graficzna H0%
d3 70%

0% 20% 40% 60% 80%
Odsetek wskazan

Rysunek 10. Odsetek wybranych form promocji w Internecie,
ktore sklonily ankietowanych do zapoznania si¢ z ich trescia
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.

1%

ureklama telewizyjna
ureklama radiowa
ureklama prasowa
mreklama w Internecie
57%  wreklama zewnetrzna
ureklama wydawnicza
ureklama wystawiennicza

9%

7%
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Rysunek 11. Najbardziej skuteczne w opinii badanych nos$niki reklamy
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych ankiet.
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Na zakonczenie ankiety respondentdw poproszono o wybranie najbardziej
skutecznego ich zdaniem nosnika promocji. Jak wynika z danych widocznych na
rysunku 11, ponad potowa ankietowanych (57%) uwaza, ze najbardziej wpty-
wowa jest telewizja.

Druga pod wzgledem skuteczno$ci w opinii badanych okazata si¢ reklama
prasowa (13% wskazan), a trzecig reklama zamieszczana w Internecie (10%
wskazan). Oznacza to, ze poki co, reklama telewizyjna nie ma sobie rownych
1 nie ma w opinii badanych os6b konkurencji, ktéra mogtaby to zmienic.

PODSUMOWANIE

Najczesciej zauwazang przez badanych internautow formg reklamy jest re-
klama graficzna, ktora jest ulubiong formg stosowang przez firmy. Dzigki poste-
powi technologicznemu moze ona przybra¢ dowolna postaé, zarowno animacji,
jak i zwyktego tekstu. Posiada sporo dodatkowych opcji, ktére maja wptyna¢ na
to, aby zostata zauwazona. Zaliczy¢ do nich mozna: dzwigk, ruch, mozliwos¢
umieszczenia ponad odwiedzang witryng lub ponizej niej.

Roéwnie wysoka pozycje zajety reklama w poczcie elektronicznej i reklama
wideo. Sg one poniekad odpowiednikami tradycyjnej formy promocji, takich jak
ulotki, broszury reklamowe i spoty reklamowe. Pokazuje to, ze badana gru-
pa niejako przy pomocy Internetu probuje odnalezé to, co jest im juz dobrze
Znane.

Wsréd badanej grupy zdecydowana wiekszos$¢ potwierdza opinig, ze stoso-
wanie promocji w Internecie jest dobrym posunigciem ze strony reklamodaw-
cow. Jednoczesnie ankietowani uwazaja, ze reklama nie przeklada si¢ na ich
decyzje zakupowe. Prawdopodobnie ankietowani sg zdania, ze sami podejmuja
decyzje dotyczace zakupdw, nie zauwazajac, ze promocja moze dziala¢ na ich
podswiadomos¢ lub do tego wptywu nie chca si¢ przyznac.

Aby zmieni¢ przekonanie respondentdéw na temat zdolnosci réznych form
promocji do wzbudzania ich zaufania, dobrym rozwigzaniem bytoby skupienie
si¢ przez reklamodawcow na polepszeniu ich wizerunku. Wptynetoby to na po-
lepszenie decyzji zakupowych wsrdd ankietowanych internautow, gdyz w chwili
obecnej przedstawiane formy promocji nie wzbudzajg ani zaufania, ani zaintere-
sowania. Spowodowane moze to by¢ brakiem zaufania do samego Internetu
i brakiem mozliwos$ci namacalnego obcowania z zakupywanym towarem.

Mimo iz w opinii respondentéw reklama tradycyjna jest najbardziej sku-
teczna, to promocja w Internecie okazata sie najbardziej skuteczna dla 13% ba-
danych. Pokazuje to, ze no$niki takie jak radio, reklama zewnetrzna czy inna
tradycyjna forma promocji nie majg juz takiej sily oddziatywania, jaka miaty
przed pojawieniem si¢ i rozwojem Internetu.
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Streszczenie

Celem artykutu byto zbadanie percepcji przez osoby ankietowane wybranych form promocji
w Internecie. Gtowne pytanie badawcze dotyczylo poznania, jak formy te oceniajg i postrzegaja
respondenci. Ponadto starano si¢ okresli¢, jaki wpltyw na decyzje zakupowe internautdéw maja
wybrane narzedzia promocji.

Badania przeprowadzono na probie stu respondentdéw z rdznych grup wiekowych. Utrzymuja
oni, ze najczesciej spotykang w Internecie formg promocji jest reklama graficzna. Za nieco rza-
dziej wykorzystywane uwazaja reklamy wysylane na internetowe skrzynki pocztowe oraz drobne
ogloszenia zamieszczane na serwisach specjalnie do tego przeznaczonych.

Ponad 70% badanych akceptuje wykorzystywanie Internetu do celéw promocyjnych. Ocenia-
jac formy promocji stosowane w Internecie respondenci uznali je za zrozumiate, cho¢ denerwuja-
ce. Przy tym niewielka cz¢$¢ narzedzi promocyjnych posiada zdolno$¢ przyciggania uwagi. Naj-
wiekszym potencjatem do zainteresowania odbiorcy charakteryzowata si¢ reklama graficzna,
nastepnie reklama wideo oraz reklama w poczcie elektronicznej. Reklame graficzng uznano takze
za najbardziej irytujacg. Stosowane w Internecie formy promocji nie budzg na ogédt zaufania
respondentow. Najbardziej godnymi zaufania okazaly si¢ drobne ogloszenia internetowe oraz
reklama w wyszukiwarkach. Ponadto badani internauci deklarowali, ze sie podczas zakupow
nie sugeruja przekazami promocyjnymi zamieszczonymi w Internecie. Ponad polowa badanych
za najbardziej skuteczne medium reklamowe uwaza telewizje, za$ Internet tylko co dziesigty
badany.

Perceiving by Internet users chosen forms
of the Internet promotion
— results of the questionnaire survey

Summary

Examining the perception by polled persons of chosen forms of promotion on the Internet
was a purpose of the article. The main research question concerned the recognition how these
forms respondents assess and perceive. Moreover the authors were trying to determine what influ-
ence on purchase decisions of Internet users have chosen promotion tools.

The research was conducted on the sample of hundred respondents from different sorts of age
groups. They are claiming that most often met form of the promotion on the Internet is a graphic
advertisement. They regard a little bit more rarely exploited advertisements sent to Internet post-
boxes and classified advertisements placed on web portals specially designed for them.

Over the 70% examined persons accept using the Internet for promotional reasons. Assessing
forms of the promotion applied on the Internet respondents regarded them understandable, though
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irritating. In addition the small proportion of promotional tools has an ability to attract attention.
The greatest potential to arouse interest of the recipients have graphic advertisement, next the
video advertisement and the advertisement placed in the electronic mail. The graphic advertise-
ment was also regarded most irritating. In general, forms of promotion applied on the Internet
don't inspire the respondents confidence. Internet classified advertisements and an advertisement
put in Internet search engines turned out most trustworthy. Moreover examined Internet users are
declaring that they aren't influenced during the shopping by promotional information placed on the
Internet. Over half polled people for the most effective advertising media regards television,
whereas Internet only just tenth examined.



