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1. Wprowadzenie

Wspodtczesne przedsiebiorstwa coraz bardziej koncentruja sie na samych konsumentach i na ich
potrzebach anizeli na produkcji czy sprzedazy. Taka postawa wynika z przekonania, ze aby prowadzi¢
skuteczna sprzedaz, firmy przede wszystkim musza efektywnie komunikowac sie z klientami. Co wiecej,
chcac utrzymac rozwoj, przedsiebiorstwa nie tylko nie powinny ogranicza¢ sie do komunikacji jedynie

z klientami, ale obejmowac¢ komunikacja réwniez posrednikéw, konkurencje, lideréw opinii, media i cate
otoczenie rynkowe. Celem dziatari komunikacyjnych przedsiebiorstwa w obecnej sytuacji ekonomicznej
nie jest juz wylacznie krétkoterminowy wzrost sprzedazy, ale rowniez zamierzone kreowanie wizerunku
i nawiagzanie oraz utrzymanie trwatych relacji z klientami. Takie wtasnie zatozenia przypisuje sie komunikacji
prowadzonej za pomocyg reklamy internetowej. Reklama w sieci — w poréwnaniu do tradycyjnych
instrumentow reklamowych - charakteryzuje sie nowymi formami oraz innymi wiasciwosciami,
czyli interaktywnoscia i zdecydowanie lepsza mierzalnoscia efektéw.

W przeciwienstwie do reklamy w mediach tradycyjnych, przewidywania dla rynku reklamy internetowej
na rok 2010 sa wyjatkowo optymistyczne. Takie narzedzia marketingowe jak e-mailing, obecnos¢ na ser-
wisach spotecznosciowych i marketing w wyszukiwarkach beda w 2010 najbardziej popularne wsréd mar-
keterow'. Z drugiej strony, cze$¢ opinii wskazuje na to, ze Internet, mimo wciaz rosnacej pozycji na rynku,
jeszcze nie zdobedzie w Polsce pozycji lidera wsréd mediéw reklamowych. Generalnie polscy internauci
lubig reklamy wesote, charakterystyczne i jednoczesnie nienachalne, a reklama internetowa bywa postrze-
gana, jako jedna z bardziej ucigzliwych. Stad jej niski wspoétczynnik zapamietywalnosci. Generalnie polscy
internauci lubia reklamy wesote, charakterystyczne i jednocze$nie nienachalne.

2. Korzysci z reklamy w sieci

Rozwdj reklamy internetowej pozwolit na przeniesienie dziatart marketingowych w zupetnie inny wymiar.
Ten obszar reklamy nie kopiuje jedynie tradycyjnych form reklamowych i przenosi je do rzeczywistosci
wirtualnej, ale z niezwykta dynamika otwiera przed reklamodawcami coraz to nowe mozliwosci w promo-
¢ji produktow i ustug, a takze w dziedzinie budowy wizerunku.

2.1. Nieograniczony zasieg

Podstawowag zaletg reklamy internetowej jest jej zasieg nieograniczony czasem i warunkami geograficz-
nymi. Reklama w Internecie ma charakter globalny, aczkolwiek niekoniecznie masowy. Umieszczenie
reklamy w popularnym serwisie o zasiegu globalnym sprawi, ze jej zasieg bedzie miedzynarodowy.
Spotecznos¢ internetowa nie obejmuje jednak catosci spoteczenstw, ale paradoksalnie ten fakt moze sta-
nowi¢ w reklamie jej prawdziwg zalete. Daje to mozliwos¢ dotarcia do stosunkowo jednorodnych grup
- ludzi mtodych i o dochodach powyzej $redniej, czyli do grup, ktére z handlowego punktu widzenia
sg czestymi odbiorcami docelowymi kampanii reklamowych. Do grup spotecznych obejmujacych emery-
téw i rolnikdw znacznie trudniej dotrzec jest za pomoca Internetu.

2.2. Interakcja z odbiorca

Wiekszos¢ dotychczasowych mediéw reklamowych miata charakter jednokierunkowy. Internet stwarza
mozliwo$¢ prowadzenia dwukierunkowej komunikacji, a co za tym idzie zezwala na interakcje z uzyt-
kownikiem. Co najwazniejsze, umozliwia to szybkie przejscie od reklamy do transakgcji — czyli dokonania
zakupu danego produktu pod wptywem obejrzanej reklamy.

2.3. Ukierunkowanie

Internet pozwala na ukierunkowanie przekazu reklamowego do wybranej grupy na podstawie informacji
przesytanych przez przegladarke, profili uzytkownikéw czy ich zachowan $ledzonych w sieci. Dzieki profi-
lowaniu podstawowemu reklama moze zosta¢ dobrana do odbiorcow tylko na podstawie informacji prze-
sytanych do serwera przez przegladarke uzytkownika podczas jego korzystania z Internetu. W przypadku
profilowania reklamy w oparciu o serwisy tematyczne - reklama danego produktu umieszczana jest w ser-
wisie skierowanym dla danego segmentu rynku zgodnego z grupg docelowa produktu. Profilowanie bar-
dziej zaawansowane powstaje na podstawie baz danych lub deklaracji samych uzytkownikéw. Najbardziej
zaawansowanym profilowaniem jest metoda oparta na systemie monitorujagcym zachowania uzyt-
kownika.

1 Www.marketing-news.pl: Dobre wiesci dla e-marketingu na nowy rok, 18 grudnia 2009r.
2 www.marketing-news.pl: Badania marketingowe: Co Polacy myslq o reklamie? ZenithOptimedia Group, 18
stycznia 2010'r.
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2.4. Lepsza mierzalnos¢

Internet jest najbardziej mierzalnym z mediéw. Na biezaco dostepna jest dla reklamodawcy informa-
cja dotyczaca liczby wyswietlen réznych form reklamowych, liczby osoéb, ktore aktywizowaty hiperta-
cza (np. kliknety w banner), dokonaty zakupu, skorzystaty z ustugi lub wykonaty jakakolwiek inng akcje
(np. wypetnity formularz). Niewymagajace zaawansowanej obrébki dane przekazywane sg reklamodawcy
na biezaco, a czynnos¢ ta nie stanowi czesto dodatkowych kosztéw. Bardziej zaawansowane badania
efektéow kampanii reklamowych w Internecie moga dostarczy¢ wyjatkowo cennych danych o klientach,
co pozwala na optymalne zarzad zanie budzetem reklamowym i wtasciwg alokacje srodkéw finansowych.
Co wiecej, wyniki tych badan \rykorzystywane sg do proaktywnego zarzadzania portfelem klientow
i dopasowywania oferty do rzeczywistych potrzeb konsumentow.

2.5. Innowacyjnos¢

Reklama internetowa charakteryzuje sie niezwykta innowacyjnoscia. Ta forma reklamy rozwija sie niemal
blyskawicznie, a nowe mozliwosci reklamowe wprowadzane sa wraz z uruchomieniem kolejnych form
aktywnosci internautéw. Wydaje sie, ze ta dziedzina nigdy nie przestanie zadziwia¢ odbiorcéw swoja kre-
atywnoscia. Wynika to nie tylko z presji konkurencyjnej, ale réwniez z faktu, ze dziedzina reklamy inter-
netowej jest stosunkowo mtoda i nadal poszukiwane sg jak najlepsze rozwigzania i standardy dziatania.

3. Podstawowe pojecia i definicje

Reklama w tradycyjnym rozumieniu jest to bezosobowa, ptatna forma przekazu informacji majaca na
celu najczesciej promocje produktu lub firmy. Natomiast, reklama internetowa jest to forma reklamy, kto-
rej podstawowym nosnikiem jest Internet. Podobnie jak inne formy reklamowe stuzy przede wszystkim
do przesytania informacji marketingowej, promocyjnej i pozyskiwania klientéw. Najpopularniejsze
przyktady reklamy internetowej to miedzy innymi pozycjonowanie (SEO) i reklama w wyszukiwarkach,
a takze banner internetowy — uznawany zreszta za jedna z najczesciej wystepujacych form, jaka przyjmuje
reklama w sieci. Oprocz nich, wedtug badan Gemiusa najbardziej znana forma reklamy internetowej jest
e-mailing reklamowy?.

Reklama internetowa jest juz obszerna dziedzing, z ktéra zwigzanych jest wiele zagadnien, pojec i skrétéw.
Najwazniejsze z nich zostaty ujete w Tabeli 1.

Tabela 1. Podstawowe pojecia oraz skréty zwigzane z reklama w Internecie

System informatyczny umozliwiajacy emisje i zarzadzanie internetowymi kampa-
niami reklamowymi, a takze raportowanie i analize wynikéw kampanii. Adserwer
Adserwer - z powodu nazwy - czesto utozsamiany jest wytacznie z komputerem emitujagcym
reklamy (nazwa utworzona zostata z potgczenia dwéch stéw: ad od advertisement,
zang. reklama oraz serwer). Stosowany jest na rozwinietych rynkach internetowych.

Alternate Reality Gry prowadzone gtéwnie w sieci i za pomoca social media, petne zakodowanych
Games (ARG) wiadomosci, szyfrow i tamigtowek.

Forma reklamy w prasie lub Internecie. Artykut sponsorowany jest zlecany przez
Artykut agencje reklamowa (jednak moze by¢ pisany przez copywritera lub osobe z redak-
sponsorowany cji danego pisma). Z pozoru jest to normalny tekst redakcyjny, ale promuje w okre-
slony, mniej lub bardziej subtelny sposéb, dany produkt.

Graficzna forma przekazania tresci informacyjnych badz reklamowych najczesciej
w postaci paska wyswietlanego na stronach internetowych bedacego odnosnikiem
do strony promowanego produktu - na stronie reklamodawcy. Banner najczesciej
Banner wykonany jest w technologii Adobe Flash. Jednym z rodzajéw bannera jest interak-
tywny expand banner, ktéry rozwija sie po najechaniu na niego kursorem myszy.
Maksymalne rozmiary to zwykle 468 x 240 pikseli. Dominujgcym na rynku jest ban-
ner o rozmiarach 468 x 60 pikseli.

Poziomy banner o wymiarach 750 x 100 pikseli. Umieszczany jest zazwyczaj w gor-
nej czesci strony internetowej i stanowi zwykle pierwsza reklame, jaka uzytkownik
Billboard dostrzega na stronie.

Spotyka sie réowniez pokrewne billboardowi formy reklamowe takie jak: Double
Billboard - rozmiar kreacji 750 x 200 pikseli i Expand Billboard - rozwijalna forma
reklamowa o rozmiarze kreacji 750 x 100 rozwijanej do 750 x 300 pikseli

3 http://pl.wikipedia.org/wiki/Reklama_internetowd
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(z potaczenia ang. blog oraz advertising)

o Forma reklamy interaktywnej polegajaca na zamieszczaniu tresci reklamowych
Blogvertising na blogach. Na blogach ukazuja sie zaréwno reklamy graficzne jak i kontekstowe.
Staty wzrost liczby czytelnikdéw blogéw, takze w Polsce, sprawia, ze stajg sie one
atrakcyjnym miejscem na reklame.

Forma reklamy internetowej w postaci okienka otwierajacego sie nad aktyw-
nym oknem przegladarki internetowej. W odréznieniu od wyskakujacego okna
Brand mark nie otwiera sie w osobnym okienku, a w oknie przegladarki jako najwyzsza war-
stwa. Brand mark moze mie¢ dowolny ksztatt, mozna go przesuna¢, czy zminimali-
zowac na warstwie www. Daje ogromne pole kreacyjne.

Wizualna forma reklamy internetowa polegajaca na umieszczeniu na stronach
internetowych odpowiednio przygotowanego obrazka, po kliknieciu w obszar kté-
rego uzytkownik zostaje przeniesiony na strone reklamodawcy. Jest to odpowied-
nik bannera, zajmujacy jednak o wiele mniej miejsca i nieutrudniajacy uzytkow-
Button nikowi czynnosci zwiagzanych z przeglagdaniem stron. Standardowo jednak button
przyjmuje wielko$¢ 120 na 60 pikseli i jest nie wiekszy niz 8 kilobajtow.

Buttony s wykorzystywane m.in.: przy wzajemnym reklamowaniu sie spokrewnio-
nych tematycznie stron, przy dobrowolnym promowaniu sprawdzonych serwiséw,
a takze podczas reklamowania produktéw programéw partnerskich.

(z ang. Cost Per Action, czasem nazywany réwniez Pay Per Action or PPA)
W modelu CPA opfata od reklamodawcy pobierana jest dopiero, gdy po obejrze-

CPA - . . . ) - .
niu reklamy uzytkownik wykona okreslong akcje, (np. wypetni formularz na stronie,
dokona zakupu w sklepie internetowym, zapisze sie na newsletter itp.).

(z ang. Cost Per Click)
CPC Wspdtczynnik efektywnosci reklamy. Jest to stosunek liczby kliknie¢ do kosztow

wiozonych w emisje reklamy, na podstawie, ktérego oblicza sie koszt pojedyn-
czego klikniecia w banner reklamowy.

(z ang. Cost Per Lead, Pay Per Lead)

Model reklamy internetowej polegajacy na tym, ze reklamodawca ptaci nie
CPL za wyswietlenie reklamy, nie za klikniecie w reklame, ale wylgcznie za znalezienie
potencjalnego klienta, ktdry na przyktad wypetni formularz zapytania o ustuge
na stronie, zarejestruje sie na stronie etc.

(zang. Cost Per Mille okreslany takze jako Cost Per Thousand (CPT)
CPM Koszt dotarcia do tysigca odbiorcéw. Obliczany jest na podstawie liczby odston
witryny internetowej.

(zang. Cost Per Sale)
CPS model efektywnosciowy rozliczania kosztu reklamy - optata jest naliczana
za sprzedaz, np. w formie procentu od sprzedazy, lub ustalonej kwoty.

(zang. Flat Fee)

FE Model zakupu powierzchni polegajacy na dokonaniu opfaty z géry za czas emi-
sji reklamy, ktéra bedzie wyswietlana przez okreslong ilos¢ czasu, na danej stro-
nie internetowe;.

Forma reklamy graficznej wyswietlana nad trescig serwisu w rogu przegladarki.
Po najechaniu na niego kursorem myszy ,rozwija sie” do wiekszego rozmiaru,
zas$ po zjechaniu wraca do wielkosci wyjsciowej. Alternatywnie, funkcja rozwijania
moze aktywowac sie automatycznie

Expand Corner

GPT - GPTR (Get Paid To Read - ang. pienigdze za czytanie reklam), GPTC (Get Paid
GPT To Click - ang. pienigdze za klikanie w bannery lub linki).

Rodzaj firm internetowych, ktére oferujg niewielkie sumy pieniedzy za klikanie/
czytanie bannerdéw, e-maili i innych form reklamy. Aby wyptaci¢ zarobione pienia-
dze, nalezy osiagna¢ okreslong minimalng sume pieniedzy, ktéra nierzadko jest
zbyt wysoka, by mozna byto jg osiggna¢, nawet pomimo poswiecenia stosunkowo
duzej ilosci czasu.

(zang. in-game advertising)
Reklama w grach komputerowych - odnosi sie do uzycia gier komputerowych

IGA i video, jako medium dostarczania reklam.

Rodzaj bardzo inwazyjnej reklamy internetowej, ktéra pojawia sie w osobnym
Interstitial okienku przegladarki o wielkosci catego ekranu monitora przed zatadowaniem
wiasciwej strony WWW. Reklama trwa zazwyczaj od kilku do kilkudziesieciu sekund.
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Keyword advertising

Technika ogtoszen internetowych polegajaca na wykupywaniu miejsc na liscie
odsytaczy wyswietlonej w wyszukiwarce internetowej. Ogtoszenia sa skojarzone
z wyrazami kluczowymi i pojawiajg sie na liscie wtedy, gdy uzytkownik szuka
podanych wyrazéw kluczowych - im wyzsza optata, tym wyzsze miejsce na liscie.
Obecnie reklamy sg wyraznie oznaczane od pozostatych odsytaczy.

Link Ptatne reklamy w wyszukiwarkach wyeksponowane w taki sposéb, aby nie pomy-
sponsorowany li¢ ich z niekomercyjnymi wynikami wyszukiwania.

- Reklama w postaci listéw poczty elektronicznej w formie pliku tekstowego lub gra-

E-mailing ficznego wysytanych za pomoca portali, serwiséw internetowych badz za pomoca

specjalnie przygotowanych baz.

Mapvertising

Jest to jedna z nowoczesnych form reklamy internetowej. Umozliwia prezentacje
lokalizacji na mapie w postaci logo. Gdy najedziemy na nie kursorem, wéwczas
pojawia sie informacja z danymi teleadresowymi.

Marketing
szeptany/ wirusowy

(z ang. word of mouth marketing)

Dziatania marketingowe majace za zadanie dotarcie z informacja marketingowa
do odbiorcy za posrednictwem bezposredniego ,spontanicznego” przekazu ust-
nego. Przez niektérych marketing szeptany utozsamiany jest z pojeciem marketing
wirusowy. Jednakze o ile celem i efektem dziatania marketingu szeptanego moze
by¢ rozprzestrzenianie informacji w sposéb witasciwy dla marketingu wirusowego,
to nie jest to warunek konieczny, gdyz o szeptanym charakterze dziatarh marketin-
gowych decyduje kanat przekazu marketingowego.

Meta ad

Banner reklamowy wyswietlany w wyszukiwarce internetowej, skojarzony tema-
tycznie z wyrazami kluczowymi podanymi przez uzytkownika w czasie wyszukiwa-
nia informacji.

Pop-up

Pop-up w j. polskim to wyskakujace okno - czyli jedna z funkcji stron WWW powo-
dujaca automatycznie uruchamiane nowego okienka z okreslong trescig w prze-
gladarce internetowej. W tym oknie moze znalez¢ sie dodatkowe menu nawiga-
cyjne, krétki tekst pomocy, wyjasnienie terminu, powiekszony obrazek, najczesciej
jednak technika ta jest wykorzystywana do reklamy internetowe;j.

Zblizong technicznie forma reklamy, o mniejszej ucigzliwosci dla uzytkownika, jest
tzw. pop-under czyli okienko, ktére jest otwierane w tle, pod biezacym oknem.
Staje sie ono widoczne dopiero po zamknieciu, przesunieciu czy zminimalizowa-
niu gtéwnego okna przegladarki.

Pozycjonowanie

(z ang. Web Positioning)

Optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (ang. search engine optimiza-
tion - SEO) to dziatania zmierzajace do osiggniecia przez dany serwis internetowy
jak najwyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania wyszukiwarek internetowych
dla wybranych stéw i wyrazen kluczowych. W roku 2008 w zwiazku z dominacjg
wyszukiwarki Google, dziatania SEO ograniczaja sie gtéwnie do Google.

PPC

(z ang. Pay per click)

Rodzaj reklamy internetowej, ktérej kluczowa rola polega na ptatnosci za kliknie-
cie (w link, banner), natomiast nie za jego wyswietlenie. Osoba reklamujaca swoja
firme badz ustugi ptaci za kazdego uzytkownika, ktéry przejdzie do strony rekla-
modawcy za pomoca bannera.

Reklama
kontekstowa

Sposéb prezentowania reklam uzytkownikom rozmaitych ustug internetowych
(stron internetowych, e-maili, czatéw, foréw dyskusyjnych, komunikatoréw itd),
ktory zaktada dopasowanie tresci reklam do tresci stron, na ktérych sa one umiesz-
czone. Ideg reklamy kontekstowej jest zatozenie, ze osoba wystawiona na jej dzia-
fanie chetniej na nig pozytywnie zareaguje, gdy bedzie ona zwigzana z poszuki-
wang przez te osobg informacja niz gdyby nie miata ona z nig zwigzku.

Rectangle

Forma reklamy graficznej umieszczona w srodku artykutu w wybranym serwisie.

ROC

(z ang. Run-on-Category)
W modelu emisyjnym ROC reklama emitowana jest na witrynach przypisanych
do danej kategorii sieci reklamowej — np. motoryzacja czy nieruchomosci.
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(z ang. Run-on- Network)
Model emisji charakteryzujacy sie tym, ze reklama umieszczana jest na wszystkich
RON witrynach nalezacych do danej sieci reklamowej. Model RON stanowi najtariszg
forme dotarcia do szerokiego grona odbiorcow przekazu reklamowego, umozli-
wiajac reklamodawcy promowanie marki lub produktu bez okreslenia jego kon-
kretnej grupy odbiorcéw.

(z ang. Run-on-site)

Model emisji reklamy w ktérym reklama emitowana jest na wszystkich stronach
nalezacych do konkretnej witryny. W przypadku witryny z réznotematycznymi
ROS podserwisami istnieje mozliwos¢ wybrania pojedynczego serwisu. Model ROS
wybierany jest przez reklamodawcow, ktérzy zamierzajg dotrze¢ z kampania rekla-
mowa do konkretnej grupy odbiorcéw/nabywcéw, ktérej profil zgodny jest z pro-
filem wybranej witryny.

(z ang. Search Engine Marketing)

Marketing w wyszukiwarkach - ogét dziatari promocyjnych (kampanie linkéw
sponsorowanych, pozycjonowanie i optymalizacja stron WWW), ktére maja na celu
uzyskanie jak najlepszych pozycji serwisu w wynikach wyszukiwania, na wybrane
stowa i frazy kluczowe wpisywane przez uzytkownikéw w zapytaniu do wyszu-
kiwarki.

SEM

(z ang. Search engine optimization)

SEO Dziatania zmierzajace do osiggniecia przez dany serwis internetowy jak najwyzszej
pozycji w wynikach wyszukiwania wyszukiwarek internetowych dla wybranych
stow i wyrazen kluczowych. Patrz. Pozycjonowanie.

Pionowa forma reklamy internetowej o rozmiarach 120 na 600 pikseli lub 160
Skyscraper na 600 pikseli (zwana tez Wide SkyScraper). Powstanie skyscraperéw byto konse-
kwencja wzrastajacego szumu reklamowego w Internecie i checi wyréznienia sie
reklamodawcéw przy jednoczesnym wzroscie przepustowosci tacz internetowych.
Zaletg tej formy reklamy jest fakt, ze pozostaje on o wiele diuzej widoczny przy
przewijaniu strony niz standardowy banner umiejscowiony w gérnej czesci strony.

Teksty reklamowe wysylane do niezidentyfikowanych odbiorcéw. Spamming
postrzegany jest, jako niechciane lub niepotrzebne wiadomosci elektroniczne.
Najbardziej rozpowszechniony jest spam za posrednictwem poczty elektronicznej,
ale czes¢ uzytkownikéw doswiadcza takze spamu w komunikatorach (np. Gadu-
Gadu). Zwykle (cho¢ nie zawsze) jest wysytany masowo. Istota spamu jest rozsyfa-
nie duzej ilosci informacji o jednakowej tresci do nieznanych sobie oséb. Nie ma
znaczenia, jaka jest tres¢ tych wiadomosci.

Spam

Oznacza kierowanie reklamy do z géry okreslonej grupy oséb, opiera sie na kryte-
riach demo- i socjograficznych (np. wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, zaintereso-
wania, zawdd itp.). W ramach targetowania mozemy wyréznic¢ np. geotargetowa-
nie — czyli celowe i kontrolowane docieranie z przekazem reklamowym do poten-
cjalnych konsumentéw z wczesniej wybranych rejonéw geograficznych, takich jak:
wojewodztwo, miasto.

Targetowanie

Forma reklamy internetowej w postaci animacji realizowanej na przezroczystej
warstwie natozonej na serwis w przegladarce internetowej. Daje ona niemal nie-
ograniczone mozliwosci kreacyjne. Moze wypetnia¢ caty ekran lub posiada¢ usta-
lone rozmiary i wyswietlac sie w okreslonym miejscu strony. Po krétkiej animacji
na stronie internetowej pozostaje element reklamowy z aktywnym taczem
do strony reklamodawcy lub mozliwosciag ponownego odegrania animacji.

Toplayer

Reklama na stronie WWW. Termin powstat z potaczenia stéw: Web (ang. sie¢)
i Advertising (ang. reklama).
I EE————

Webvertising

4. Przeglad najpopularniejszych form reklamy internetowej

Najbardziej popularng forma reklamy w sieci sa reklamy graficzne, np. bannery. Poczatkowo, gtéwnym
zatozeniem emisji banneréw byto sktonienie uzytkownikéw do klikniecia i aktywizacji hipertacza prowa-
dzacego uzytkownika na strone reklamodawcy w celu zapoznania sie z oferta firmy oraz dokonania trans-
akgji. Z czasem, niska klikalno$¢ banneréw sktonita do postrzegania bannera bardziej, jako instrumentu
zwiekszajacego swiadomos¢ marki anizeli narzedzia prowadzacego do konkretnej transakgji. Statyczne
i pozbawione animacji poczatkowo bannery szybko ewoluowaty w strone pomystowych animacji.
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Dzi$ bannery stajg sie wysoce interaktywne - oferujg dodatkowe opcje w postaci rozwijanego menu,
dodatkowych aktywnych przyciskéw czy mozliwosci dokonywania transakcji bez aktywizacji strony rekla-
modawcy. Bannery interaktywne dzielimy na bannery htm/l'owe oraz bannery typu rich media. Technologia
rich media (Macromedia Flash, Java, Real Audio, Enliven) pozwala na przekazywanie wiekszej ilosci infor-
macji lub umozliwia zaawansowang interaktywnos¢. Inne formy reklamowe powigzane z bannerem
to skyscraper, billboard czy button.

Inna wyjatkowo popularng forma reklamy internetowej jest e-mailing. Uzycie poczty elektronicznej
w tym przypadku zezwala na natychmiastowa interakcje ze strony potencjalnego klienta. W odréznieniu
od spammingu, wyspecjalizowany e-mailing polega na wysyfaniu tekstow reklamowych za pomoca ser-
wiséw kont darmowych na przyktad za posrednictwem popularnych portali np. Onet, Interia, Wirtualna
Polska lub za pomoca wygenerowanych przez reklamodawce baz klientéw. Firmy gromadzace adresy
swoich klientéw czesto oferuja darmowe produkty badz ustugi w zamian za zgode na wysytanie tresci
promocyjnych. Obecnie wiadomosci wysytane w ramach e-mailingu reklamowego s najczesciej wiado-
mosciami html'owymi. Docelowym modelem jest jednak spersonalizowany

e-mailing o wysokim poziomie grafiki i interaktywnosci, wzbogaconym takze o elementy dzwiekowe.
Personalizacja oznaczac bedzie nie tylko powitanie uzytkownika (z uzyciem jego imienia i/lub nazwiska),
ale przede wszystkim dostarczenie informacji dopasowanych do jego oczekiwan.

Najefektywniejszym sposobem przyciaggniecia uzytkownikéw z danej grupy docelowej jest pozycjono-
wanie w wyszukiwarkach internetowych. Jest to réwniez jeden z najtariszych sposobéw sprowadzenia
internauty na witryne internetowa firmy. Wyszukiwarki i katalogi umozliwiajg dotarcie do tych klientéw,
ktorzy aktywnie poszukujg informacji dotyczacych produktéw o podobnych cechach do naszego pro-
duktu. Obok SEO skuteczne sa rowniez ptatne linki w wyszukiwarkach — czyli linki sponsorowane, zwane
réwniez boksami reklamowymi (najpopularniejszym systemem jest ustuga AdWords oferowana przez
Google). Linki wyswietlane s obok naturalnych wynikéw w odpowiedzi na poszukiwane stowa kluczowe.
Technika ta pozwala szybko i sprawnie reklamowac sie w wyszukiwarkach.

Jeszcze inng popularng forma reklamy w Internecie jest sponsoring. Sprowadza sie on zwykle do umiesz-
czenia logo i nazwy firmy oraz krétkiej informacji na sponsorowanym serwisie. Sponsor postrzegany bywa
bardziej, jako partner wspédtpracujacy z serwisem niz jako reklamodawca, co przynosi pozytywny efekt
wizerunkowy. Poprzez wybdr specjalistycznego serwisu badzZ jego niszowego podserwisu sponsoring
pozwala na dotarcie do waskich spotecznosci o okreslonym profilu. Dobér serwiséw dla reklamodawcy
jest bardzo istotng czynnoscia, — przy ktdérej najwazniejszym czynnikiem jest spdjnosc¢ wizerunkowa.

Oprécz wymienionych wyzej instrumentéw reklamowych, wiele popularnych dzisiaj form reklamy inter-
netowej przybiera formy gadzetéw interaktywnych takich jak wygaszacze ekranu, tapety czy kursory
w formie logo firmy. Jeszcze inne popularne dzisiaj formy to kartki elektroniczne czy filmy reklamowe.

5. Inne obszary nowoczesnego marketingu okotosieciowego

Najpopularniejsze formy reklamy — jak banner czy e-mailing - s3 obecnie na tyle powszechne, ze rekla-
modawcy poszukujacy sposobdw na odréznienie sie od swojej konkurencji kieruja swoje zainteresowanie
na mniej standardowe obszary reklamy internetowej. Firmy siegaja, wiec do narzedzi bedacych hybryda
juz istniejacych lub tez do zupetnie nowych instrumentéw - rozwijajac w ten sposéb cata dziedzine
reklamy internetowej. Dzieki imponujacej dynamice rozwoju dochodzi réwniez do tego, ze tradycyjne
podziaty na reklame, promocje sprzedazy oraz public relations przestaja by¢ w Internecie jednoznaczne.

5.1. Marketing wirusowy

Marketing wirusowy - zwany réwniez word of mouth, marketing szeptany lub marketing wyktadniczy
- polega na wywieraniu wptywu na uzytkownikéw w celu dalszej promocji firmy lub oferty. Najczesciej
ta forma marketingu polega na poleceniu (rekomendacji), czyli zadowolony klient-uzytkownik opowiada
o produkcie innym osobom sposrod sieci swoich znajomych, ktére decyduja sie na uzycie danego pro-
duktu. Na wielu stronach internetowych umieszczone zostaty okienka ,Pole¢ znajomemu” - po wpisaniu
adresu e-mail (wkasnego oraz znajomej osoby) nasz znajomy otrzyma wiadomos¢ z rekomendacja danej
strony. Czesto stosowane sg réwniez zachety w formie nagréd lub innych form dla osoby polecajacej.

Dobra baze dla skutecznego marketingu szeptanego w Internecie stanowi promocja produktéw przez
umieszczanie przemyslanych reklam w grach komputerowych oraz bazujaca gtéwnie na mediach spotecz-
nosciowych Alternate Reality Games. Przy ARG, bioracy udziat w grze kontaktuja sie z wyimaginowanymi
bohaterami, dla ktorych role pisza pomystodawcy catego przedsiewziecia. Gracze facza sie nie rzadko
w spotecznosci, aby wspdlnie analizowac swoje obserwacje i uzgadnia¢ kroki wptywajac na przebieg zda-
rzen. Dzieki zabawie uzytkownicy poznaja coraz lepiej produkt i staja sie jego ambasadorami, a informa-
cje o produkcie rozprzestrzeniajg sie z ust do ust tworzac pozytywny szum.
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5.2. Reklama w grach komputerowych

Stale rosnacy dostep do Internetu spowodowat wzrost zainteresowania umieszczaniem reklam w grach
komputerowych. Reklamy w grach komputerowych w swoim charakterze sa bardziej zblizone do reklamy
outdoorowej. Wiekszos¢ reklam to statyczne tablice. Co prawda sg takze interaktywne pozwalajace
np. dofadowac energie gracza, czy nawet filmowe, gdzie mozemy obejrze¢ 15 sekund filmu reklamowego
z dzwiekiem?. W przeciwienstwie do statych reklam, dynamiczne reklamy moga by¢ zarzadzane przez
agencje reklamowe, ale przede wszystkim pozwalaja na dostosowywanie do lokalizacji reklamobiorcy,
czy do pory dnia. Dzieki sprawnej informacji zwrotnej, dane takie, jak ilos¢ czasu spedzonego na ogla-
daniu reklam, typ reklamy, moga by¢ wykorzystane do stworzenia lepszej i zindywidualizowanej kampa-
nii reklamowej. Dzieki efektywnosci tych reklam producenci gier moga zwiekszy¢ koszty samej produkgji
gry i zaryzykowac tworzenie nowej mechaniki gry. Reklamodawcy natomiast moga w ten sposéb dotrze¢
do sprecyzowanej grupy odbiorcéw - mezczyzn w przedziale wiekowym od 18 do 34 lat, ktérzy czesto
wolg gra¢ w gry komputerowe niz siedzie¢ przed telewizorem.

Ten kanat marketingowy wykorzystuja z powodzeniem takie firmy, jak: Toyota, Volkswagen, Procter
& Gamble czy Reebok. Idealnym polem dla rozwoju marketingu w grach komputerowych stata sie
gra Second Life, w ktérej wiele koncernéw otworzyto swoje wirtualne sklepy firmowe oraz siedziby®.
Przyktadem reklamy w grach moze by¢ Kampania Volkswagena Polo. Reklama Volkswagena byta wyswie-
tlana m.in. w grach NBA 09, Collin Mcrae DiRT, Need For Speed, Football Manager .

Rys. 1 Kampania Volkswagena Polo w grach: Grand Billards, Trackmania Nations, NBA 09

Zrédto: www.reklamawgrach.pl

4 ttp://ebiznespl: Pierwsza w Polsce reklama w grach komputerowych, Hanna Laskowska,
28 kwietnia 2008 .

5 |ttp//cmo.cxo.pl: Gry komputerowe idealnym polem dla reklamy, Konrad Szlendak, 13 kwietnia 2007 r.

6 www.reklamawgrach.pl
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Reklama umieszczana w grach komputerowych ma wiele zalet - jest na przyktad lepiej odbierana przez
ogladajacych niz reklama tradycyjna ze wzgledu na swojg niskg inwazyjnosc. Ta forma reklamy pozwala
na wirtualny test produktu — widzimy zastosowanie i dziatanie konkretnych produktéw ze $wiata rzeczy-
wistego, a do tego to konsument decyduje o kontakcie z marka. Bohaterowie gier moga by¢ ustanawiani
przez twércow, jako trendsetterzy, czyli postacie promujace nowe trendy, mode, style zachowania, na uzy-
wanie okreslonych produktéw. Zdania uzytkownikéw sg jednak podzielone - niektérzy gracze uwazaja
takie posuniecia za napastliwe i irytujace, wrecz naruszajace ich prywatnosc.

5.3. Reklama kontekstowa i behawioralna

Reklama kontekstowa to taki sposéb prezentowania reklam uzytkownikom rozmaitych ustug interne-
towych, ktéry zaktada dopasowanie tresci reklam do tresci stron, na ktérych sg one umieszczone. Ideg
reklamy kontekstowej jest zatozenie, ze osoba wystawiona na jej dziatanie chetniej na nig pozytywnie
zareaguje, gdy bedzie ona zwigzana z poszukiwang przez te osobg informacja niz gdyby nie miata ona
z nig zwigzku. Reklama kontekstowa moze wystepowac w postaci tzw. linkéw sponsorowanych w wyszu-
kiwarkach internetowych, jak réwniez w postaci jawnej reklamy - czyli tekstéw, linkdw, grafik i animacji
umieszczanych obok wiasciwej tresci danego serwisu. W przypadku stron WWW najczesciej przyjmuje
to forme osobnej, wydzielonej czesci, gdzie wyswietlane sg krétkie teksty i linki do innych stron WWW.
Reklama kontekstowa w Internecie moze przybiera¢ forme zaréwno czystego tekstu, umieszczanego obok
wilasciwej zawartosci serwisu, za pomocg, ktérego jest emitowana, jak i roznych form reklamy wizualnej.

Zasada dziatania reklamy behawioralnej jest podobna, jednak gtéwnym kryterium doboru reklamy
nie jest tres¢ przegladanej strony internetowej, ale preferencje internauty. Okresla sie je na przykfad dzieki
historii odwiedzanych stron internetowych, czy rodzajowi zakupdw, jakich dokonuje sie w sieci.

5.4. Reklama afiliacyjna

Reklama afiliacyjna to inaczej program partnerski, ktéry dopasowaé mozna do strony poswieconej kazdej
tematyce. Organizuja je sklepy i ustugodawcy z ré6znych branz funkcjonujacych w sieci: od sklepéw inter-
netowych przez poréwnywarki cen, biura podrézy, organizatoréw kurséw i szkoler po zaktady bukma-
cherskie czy wreszcie banki i instytucje finansowe. Dobrym pomystem - zwlaszcza na poczatku - jest udziat
w ktérejs z istniejacych juz platform afiliacyjnych, czyli systemoéw, ktéry pozwala na jednym koncie sumo-
wac zyski z wielu programoéw partnerskich jednoczesnie 7. Zarabianie, jako partner nie wigze sie z zad-
nymi dodatkowymi obowigzkami ani kosztami. Materiaty i narzedzia promocyjne dostarczajg organizato-
rzy programoéw. Wystarczy umiescic je w odpowiednim miejscu na swojej stronie.

6. Aktualne trendy oraz prognozy

Prowadzone w kraju badania wykazuja duze zainteresowane realizacja strategii marketingowych z naci-
skiem na wykorzystanie wtasnie narzedzi internetowych. Przemawia za tym, miedzy innymi deklarowana
przez ankietowanych che¢ wdrozenia wysytki komunikatéw promocyjnych e-mailem (69%), wykorzysta-
nia mozliwosci serwiséw spotecznosciowych (59%) oraz prowadzenia marketingu na wyszukiwarkach,
ze szczeg6lnym uwzglednieniem SEM i reklam rozliczanych w modelu PPC (42%) 8. Co wiecej, przewiduje
sie, ze w wyniku kryzysu gospodarczego nastepuje trend przenoszenia budzetéw z mediéw tradycyjnych
do Internetu, a w ramach reklamy internetowej z form rozliczanych za wyswietlenia (CPM) na formy rozli-
czane za klikniecie (CPC) °. Oznacza to nacisk na coraz wiekszg efektywnos¢ reklamy.

6.1. Aktualne trendy w reklamie internetowe;j

Trendy na 2010 rok zwigzane sa mocno z reklama w wyszukiwarkach, coraz powszechniejsza reklama kon-
tekstowa, a takze pozycjonowaniem stron internetowych. Na pewno utrzyma sie trend zwigzany z inwe-
stowaniem w kampanie w wyszukiwarkach obejmujacy:

- spersonalizowane wyniki wyszukiwania,

«  wyniki wyszukiwania w czasie rzeczywistym,

«  optymalizacja stron internetowych pod katem serwiséw spotecznosciowych,
»  geolokalizacja uzytkownika ™.

Reklama w wyszukiwarkach jest skutecznym i nadzwyczaj precyzyjnym medium umozliwiajagcym dotar-
cie do rzeszy potencjalnych klientéw. W uproszczeniu polega na umieszczeniu strony klienta na mozliwie
najwyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania dla okreslonego stowa kluczowego. Pozycjonowanie polega
na statlym dostosowywaniu strony do algorytmoéw wyszukiwarek. W pierwszym kroku wiaze sie to z opty-
malizacja struktury strony. Kolejne dziatania majg na celu pozyskanie mozliwie najwiekszej ilosci powigza-
nych tematycznie odnosnikéw z innych stron w sieci np. poprzez dziatania e-PR .

7 Www.money.p]: towcy gféw. Jak zarobic na stronie internetowej? 6 sierpnia 2009 r.
8 Www.marketing-news.pl: Dobre wiesci dla e-marketingu na nowy rok, 18 grudnia 2009 r.
9 Tamze
10 Wwww.wirtualnemedia.pl: Jak skutecznie pozycjonowac? 8 luty 2010r.
11 Tamze
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W obrebie SEO trendy dotyczy¢ beda pozycjonowania video, [Google Mapd, niszowe i dokfadne frazy,
budowa wizerunku wtasnie poprzez dziatania SEO. W ramach reklam PPC prawdopodobnie zyskiwac
bedzie wykorzystanie , uzyteczne strony docelowe, analiza efektéw, reklama nastawiona
na budowe wizerunku poprzez dziatania PPC. Trendem bedzie réwniez integrowanie w ramach progra-
moéw reklamowych wszystkich elementéw: Social Media, PPC oraz SEO. Ponadto, rozwijac sie beda przede
wszystkim same formy reklamy, zwtaszcza te interaktywne. Sukcesywnie bedzie sie powiekszat rynek
reklam w systemach linkéw sponsorowanych. Jest on bardziej wymierny i przy odpowiedniej optymali-
zacji tanszy, zakltadajac przetozenie na efekt. Do tej pory system ten byt wyjatkowo korzystny dla matych
i Srednich firm.To moze sie zmieni¢ w chwili uswiadomienia sobie jego potencjatu przez korporacje i prze-
niesienia_nan duzych budzetéw. Trendy ida rowniez w kierunku reklam umieszczanych na takich serwi-
sach jak|YouTubd czy Facebool. Przewiduje sie, ze w kolejnych miesigcach 2010 roku te media reklamowe
nadal beda zyskiwaty na znaczeniu ™.

Nadal popularne bedg wymagajace najmniejszego naktadu pracy wszelkie odmiany banneréw. Jednak
ich skutecznos¢ juz teraz systematycznie spada. Tradycyjny banner jest dzi$ klikany zaledwie raz na pieéset
wyswietlen 3. Od wielu lat obserwujemy juz zjawisko banner blindness (czyli slepota bannerowa) pole-
gajace na odruchowym ignorowaniu przez internautéw elementéw stron internetowych wygladajacych
w ich percepdji jak reklamy. Dlatego ten, kto chce naprawde zarabia¢ na reklamie, powinien postarac sie
nieco bardziej. Do najefektywniejszych naleze¢ beda prezentacje tekstowe z linkami afiliacyjnymi. Forma
ta nie jest natretna i sprawia wrazenie obiektywnego tekstu. Reklamodawcy coraz czedciej zreszta sie-
gaja do reklamy afiliacyjnej, gdyz jest ona uwazana za stosunkowo niedroga, a przede wszystkim ptatnos¢
w ramach tej formy uzalezniona jest od efektu.

6.2. Prognozy dla rynku reklamy internetowej na 2010 .

Analitycy zdecydowanie zauwazaja wyrazne zwiekszenie zainteresowania reklama w Internecie kosztem
pozostatych kanatéw marketingowych, wzrost wydatkéw reklamowych na Internet w najblizszym cza-
sie oraz coraz lepsze postrzeganie tego medium wérédd marketerédw . Wykorzystanie narzedzi interneto-
wych w reklamie staje sie coraz bardziej popularne. O sile Internetu moga $wiadczy¢ duzo nizsze deklaro-
wane wzrosty naktadéw finansowych tradycyjnych metod promocgiji:

*  nareklame (28%),
«  bezposrednie przesytki pocztowe (21%),
«  czy obecnos¢ na branzowych targach i wystawach (20%) ™.

Nie tylko deklarowana chec¢ zwiekszenia budzetéw pozwala na optymistyczne spojrzenie w przysztosc.
Réwniez prognozy dotyczace procentowego zwiekszenia srodkow finansowych na marketing on-line
w Stanach Zjednoczonych méwia o 9,5% wzroscie. Dla poréwnania tradycyjne budzety reklamowe
powinny sie liczy¢ z 7,9% spadkiem srodkéw finansowych (,The CMO Survey’, Duke Univeristy dla AMA).
Ogdlny wzrost wydatkdw na marketing wyniesie jedynie 1,1% i bedzie ksztattowac sie na poziomie 11,4
mld $. Widoczna jest pogtebiajaca sie dysproporcja miedzy dynamika zmian w marketingu w tradycyjnych
mediach, a e-marketingiem 6.

Prognozy sa optymistyczne. Wedtug cytowanego badania co siédma ztotéwka wydana w naszym kraju
na reklame trafi do Internetu, sktadajac sie na sume 1 mld zt. Warto zwrdci¢ réwniez uwage na fakt,
ze az 53% krajowych firm nie posiada jeszcze swojej strony internetowej 7. Jest to znaczaca nisza, ktérg
moga wykorzystac nie tylko webmasterzy, ale réwniez specjalisci od pozycjonowania powstajacych stron
internetowych.

Z drugiej strony pamietac nalezy, ze Internet postrzegany jest obok telewizji, jako medium najbardziej
irytujace, jesli chodzi o obecnos¢ reklam. Reklama w Internecie dyskwalifikowana jest przez odbiorcéw
przede wszystkim za nachalnos¢. Uzytkownicy czesto oceniaja reklame, na ktéra natykaja sie w sieci przez
pryzmat tatwosci jej wylaczenia. Najwiekszy wptyw na zainteresowanie danym przekazem emitowanym
on-line ma bezposrednia korelacja reklamowanego produktu z aktualng potrzeba odbiorcy. Internauci
moga zaakceptowac reklame w tym wiekszym stopniu, im bardziej odpowiada ona ich biezacym zain-
teresowaniom 8. Tym samym, kierunek rozwoju w reklamie internetowej moga wyznaczac takie formy
jak reklama kontekstowa czy behawioralna.

12 Tamze

13 : towcy gtéw. Jak zarobic na stronie internetowej, 6 sierpnia 2009 .

14|lwww.epr.pl: 42% firm zamierza zwiekszy¢ wydatki na reklame on-line - nowe badanie IAB, tukasz Jakubiak,
15 Www.marketing-news.pl: Dobre wiesci dla e-marketingu na nowy rok, 18 grudnia 2009 .

16 Tamze

17 Wedhug badari prowadzonych przez Millward Brown SMG/KRC, zawww.marketing-news.pl|

18 Www.marketing-news.pl: Badania marketingowe: Co Polacy myslq o reklamie? ZenithOptimedia Group, 18
stycznia 2010 r.
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7. Podsumowanie

Percepcja reklamy internetowej nie zawsze bywa pozytywna. Zwigzane jest to z jej uciazliwoscia
oraz nachalnoscia przeréznych form blokujacych czesto dostep do poszukiwanych przez internautéw
informacji na popularnych portalach. Wyskakujace okienka, nieuchwytne bannery i inne formy, ktére
nawet, gdy daja sie natychmiastowo zamkna¢ wywotujg zrozumiatg irytacje uzytkownikéw. Regulacje
prawne nie sa w stanie zatrzymac procedury spammingu, — czyli masowego wysyfania informacji reklamo-
wych za pomoca e-mailingu bez poprzedzajacej zgodny adresata. Z drugiej strony, umiejetnie stosowana
reklama moze tworzy¢ wartos¢ dla odbiorcy — na przyktad poprzez pozycjonowanie stron oraz wszel-
kie spersonalizowane formy reklamy. Za pomoca tych mechanizméw odbiorca moze dotrze¢ do poszuki-
wanych informacji w sposéb bardziej efektywny, a co wiecej whasciwa informacja dostarczana moze by¢
do zainteresowanego odbiorcy.

Wszystko wskazuje na to, ze tradycyjny sposob rozliczania sie z mediami, w ktérym reklamodawca pfaci
za umieszczenie reklamy bez wzgledu na efekt, jaki ona przyniesie staje sie przesztoscia. Obecnie Internet
oferuje rozwiazania pozwalajace doktadnie mierzy¢ i kontrolowac ilu klientéw odwiedzito ich strone inter-
netowa i jak sie na niej zachowywato. W drugiej czesci opracowania Reklama w sieci przeczyta¢ bedzie
mozna m.in. na temat sposobow mierzenia efektywnosci w reklamie internetowej oraz kosztéw, jakie
wiazg sie z wyborem tego rodzaju reklamy.
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