E-reklama — nowa forma reklamy

na rynku internetowym

Agnieszka Kus

Internet jest jednym z najpreiniej roz-
wijajgcych si¢ mediow. Daje on firmom
ogromne mozliwosci zaistnienia, wejscia na
nowe rynki zbytu, promowania swoich pro-
duktow i uslug. Jednakze, aby by¢ zauwa-
zonym i poprawnie wykorzystac pojawiajqce
si¢ dzigki niemu mozliwosci, nalezy najpierw
poznac narzedzie jakie nam oferuje.

W niniejszym artykule ukazano rozine
formy e-reklamy, jakie ma do wyboru przed-
siebiorstwo, podpowiedziano ktore z jej ele-
mentow bedg odpowiednie do osiggniecia
przez przedsiebiorstwo wyznaczonych celow.
Przedstawiono rowniez jakie elementy nalezy
wzig¢ pod uwage przy tworzeniu efektywnej
kampanii reklamowej w internecie.

Internet, jako nowy rynek zbytu i kanat
dystrybucji, stat si¢ rOwniez medium coraz
czesciej wykorzystywanym przez przedsi¢-
biorstwa do reklamowania i promowania
swoich produktow. Jest on medium szeroko
dostepnym i tanim, co czyni go niezwy-
kle atrakcyjnym dla firm. Dlatego tez na
nowo stworzonym e-rynku musiala powstaé
zupetnie nowa forma e-reklamy.

Mailing

Pierwsza i jednocze$nie nadal bardzo
aktualng forma reklamy w internecie jest
rozsylanie listow reklamowych do poten-
cjalnych klientow posiadajacych darmowe
konta poczty elektronicznej. Ilo§¢ rozsyla-
nych ofert przyjmuje juz form¢ SPAM-u,
a klienci sa wprost bombardowani rekla-
mami, promocjami oraz bonusami rekla-
mowymi.

Reklamy mailowe sg kolorowe, wyra-
ziste, z jasno zarysowanym logiem firmy
oraz celnym i przykuwajacym uwage tema-
tem. Mogag wystepowaé w formie zaré6wno
ruchomej, jak i statycznej grafiki, gdzie po
kliknieciu klient zostaje od razu przekie-
rowany na stron¢ sklepu, w ktérym moze
dokona¢ zakupu.

Gtowng zaleta tej formy reklamy jest jej
szerokie spektrum dziatania, a wigc dotar-
cie do wielu klientow w krétkim czasie. Tym
bardziej, ze liczba uzytkownikow internetu
wcigz rosnie, a robienie zakupow za jego
posrednictwem jest coraz tafsze, pewniej-
sze i bardziej dogodne dla klientow.

Znaczaca wada tej formy reklamy jest
natomiast fakt, ze tak duza liczba rozsyla-
nych przez firmy maili stala si¢ dla konsu-
mentdw bardzo ucigzliwa i traktowane jako
SPAM sa natychmiast usuwane.

Strony WWW

Wtasna strona internetowa stala si¢ dzis
rzecza wrecz nieodzowna dla kazdej firmy.
W dobie globalnej informacji bez serwisu
internetowego firma nie ma racji bytu na
rynku nie tylko internetowym. Potencjalny
klient musi mie¢ mozliwo$¢ znalezie-
nia interesujacych go produktéw i ustug,
poréwnywania ofert i zakupu wybranego
dobra w dogodnym dla niego miejscu. Jesli
firma ,,nie da si¢ znalez¢”, straci klienta,
ktory stal si¢ wymagajacym, aktywnym
poszukiwaczem o wiele bardziej $wiado-
mym niz przed powstaniem internetowego
rynku zbytu.

Zakupy internetowe to dzisiaj najwy-
godniejsza forma zakupéw. Wykorzystu-
jac fora oraz serwisy, takie jak Skapiec,
Ceneo czy Radar, klienci majg mozliwo$¢
dokonania poréwnania i wyboru najlep-
szej oferty bez czasochtonnego i kosztow-
nego wychodzenia z domu. Dlatego tez
firmy przescigaja si¢ w tworzeniu przyja-
znego interfejsu, poszerzaniu asortymentu,
dodaja mozliwos¢ latwego i szybkiego kon-
taktu z doradca przez infolinie, formula-
rze kontaktowe umieszczone na stronie czy
tez Gadu-gadu. Konkuruja atrakcyjnymi
cenami, pakietami lojalno$ciowymi, szybka
dostawa, wieloma formami platnosci etc. —
stowem, kazdym elementem, ktory bytby
w stanie wyr6zni¢ firme¢ na tle konku-
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rencji i zacheci¢ konsumenta do kupna.
I tak przyktadowo, na stronach dealeréw
samochodowych mozemy obejrze¢ inte-
raktywna prezentacje wybranego modelu
auta zarowno w Srodku, jak i na zewnatrz.
Klient za pomocg myszy, moze dowolnie
zmienia¢ kolor karoserii i wnetrza, obej-
rze¢ samochod w formie 3D, zapoznac sig
ze specyfikacja techniczng oraz skonfigu-
rowac swoj wlasny model i zamowic jazde
probna.

Na stronach ksiggarni internetowych,
jak Merlin.pl czy Empik, klient moze prze-
czyta fragment interesujacego go opowia-
dania, postucha¢ audiobookéw, a dzigki
poszerzeniu asortymentu moze roéwniez
przestuchiwa¢ ulubione albumy.

Internetowe sklepy odziezowe umoz-
liwiajg tworzenie wlasnych postaci, ktore
klientka moze dowolnie ubierad, zestawia-
jac ubrania z danej kolekcji, niejednokrot-
nie przy pomocy wirtualnych, darmowych
porad stylistki.

Absolutnym novum sa delikatesy inter-
netowe. Oferujace szeroki wybor produk-
tow od pieczywa czy warzyw, przez nabial
i wedliny, po karmy dla zwierzat. Klient
moze zakupi¢ dowolng ilo$¢ interesujacych
go produktow, ktore przez wigkszos¢ skle-
pow zostang dorgczone za darmo, w dogod-
nym dla niego terminie do domu. Cieka-
wym jest rowniez fakt, Ze za zakupy klient
ma mozliwo$¢ zaplacenia przy uzyciu kart
platniczych, co w potaczeniu z wysoka jako-
Scig produktow, konkurencyjnymi cenami
oraz szybka dostawa zakoficzylo si¢ ogrom-
nym sukcesem tych firm.

Reklama Push i Pull

Reklamy push i pull polegaja na wyko-
rzystywaniu stron internetowych lub portali
do reklamowania produktow i ustug. Poja-
wiajg si¢ na stronach WWW przy okazji
poszukiwania przez konsumenta innych
informacji.

Reklama typu pull, przyjmuje forme
nieagresywna, co oznacza, ze¢ konsument
sam podejmuje decyzje o zapoznaniu si¢
z prezentowang ofertg lub jej odrzuceniu.
Do reklam typu pull zaliczamy:

— bannery,

— pole tekstowe,

— linki,

— wykupywanie stow kluczowych w wyszu-
kiwarkach,

— sponsoring stron internetowych.

Ze wzgledu na swoja niskg ceng, bannery
wykorzystywane sa w kampaniach maja-
cych na celu przedstawienie konsumentom
nowej linii produktéw, nowego wizerunku
firmy, okazji i promocji. A zatem maja
przede wszystkim charakter informacyjny.
NajczeSciej jest to dynamiczny, graficzny
element reklamowy umieszczony na gorze
strony WWW. Klikni¢cie na niego myszka
skutkuje automatycznym przejSciem do
strony reklamowej. Maksymalny rozmiar
prostokatnego banera to 468x60 pikseli,
objetos¢ pliku do 15 kB. Dostepne formaty
to JPG, gif, flash, html (Lesniewska 2006:
48). Oprocz niskiej ceny, zaleta banerow jest
ich szeroki zasigg, czyli liczba potencjalnych
konsumentéw do jakich dociera. Obecnie
znalezienie w internecie strony pozba-
wionej baneréw jest prawie niemozliwe.

Pole tekstowe to przewaznie krotki tekst
reklamowy, z ktorym konsument styka si¢
przy korzystaniu z wyszukiwarek. Pojawia
si¢ on obok lub nad wyszukiwang treécia,
jego kliknigcie powoduje za$§ przeniesienie
konsumenta na stron¢ reklamujacej si¢
firmy. Gtoéwna wada tego typu reklamy jest
maly rozmiar oraz fakt, ze sama tre$¢ nie
jest zbyt atrakcyjng forma wizualng, a co
za tym idzie wiele rzadziej wybierang przez
konsumentéw niz kolorowe interaktywne
banery.

Linki to odno$niki do stron interne-
towych umieszczane na forach, blogach
i innych stronach internetowych. Maja
one postac krotkich informacji tekstowych
umieszczanych na najczeSciej odwiedzanych
stronach internetowych i umozliwiajacych
przelaczenie si¢ na strone¢ reklamodawcy
za pomocy kliknigcia na nie myszka. Jest
to tania forma reklamy, jednakze podobnie
jak poprzednia — mato efektywna.

Wykupywanie stéw kluczowych w wyszu-
kiwarkach polega na odpowiednim pozy-
cjonowaniu stron firmy tak, aby po zwroce-
niu przez wyszukiwarke informacji, strona
firmy ukazala si¢ na pierwszej zaktadce.
Jest to dziatanie kosztowne i pracochtonne,
jednak optacalne, gdyz 80% trafien zakon-
czonych zakupem pochodzi wtasnie z 1 i 2
zakladki wynikéw wyszukiwania.

Sponsoring stron internetowych polega
na uiszczaniu przez firmy optaty za prezen-
towanie swoich logo, linkow i baneréw na
popularnych duzych serwisach i portalach.

Druga grupe tworza reklamy typu push.
Maja one charakter agresywny, co ozna-
cza , ze s3 one prezentowane odbiorcy bez
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jego zgody poprzez samoczynnie otwiera-
jace si¢ okienka i strony. Do form rekla-
mowych typu push zaliczamy (Le$niewska
2006: 131):

— okno typu pop-up,

— okno typu pop-under,

— toplayer,

— poltergeist,

— filmy.

Okno typu pop-up to jedna z najbar-
dziej agresywnych form reklamy, pojawia
si¢ zaraz po otworzeniu przez internaut¢
interesujacej go strony i niezwykle utrud-
nia przegladanie zawartych na niej tresci
oraz innych portali i stron. Bardzo czgsto
posiada ona ,,plywajacy krzyzyk” uniemoz-
liwiajacy przez dlugi czas jej zamknigcie.
Obecnie przedsigbiorcy powoli rezygnuja
z tej formy reklamy, gdyz wywoluje ona
nieched i uciekanie potencjalnych klientow
ze stron.

Okno typu pop-under to reklama, ktora
zaraz po pojawieniu si¢ w oknie przegla-
darki zostaje ukryta za oknem. Internauta
ma z nig kontakt dopiero po zamknigciu lub
zminimalizowaniu okna przegladarki inter-
netowej. Jest ona o wiele lepiej przyjmowana
przez internautéw, gdyz moga si¢ zapoznaé
z jej treScig badz zamknaé okno. Nie jest
ani nachalna, ani tak agresywna jak pop-
-up, przez co nie zniecheca do reklamujace;j
w ten sposob firmy. Rozmiar okna reklamy
moze by¢ dowolny, maksymalnie réwny
nawet rozdzielczoSci ekranu, dzigki czemu
oferuje duza powierzchni¢ reklamowa.

Toplayer jest obecnie najczesciej spoty-
kang forma reklamy internetowej. Moze
posiada¢ dowolny ksztait od wymySlnych
i efektownych po proste. Zawiera efekty
dzwigkowe oraz krotkie spoty reklamowe.
Wystepuje jako przeZroczysta warstwa prze-
mieszczajaca si¢ nad trescig strony WWW.
Kazdy toplayer zawiera umieszczony w pra-
wym goérnym rogu przycisk umozliwiajacy
jego zamknigcie. Dla tego typu reklamy
ustalany jest caping, czyli liczba kontaktow
z komunikatem reklamowym dla jednego
uzytkownika. Jest to niezwykle przydatne,
gdyz nie naraza odbiorcy na ciagle kontakty
z ta samg reklama oraz nie powoduje tak
drastycznych reakcji, jak pop-up.

Poltergeist pojawia sie¢ w momencie
otwierania strony WWW i przerywa na
moment mozliwo$¢ ogladania strony,
zmuszajac w ten sposdb uzytkownika do
zapoznania si¢ z treScig reklamy. Jest to
pelnoekranowa animacja z zastosowaniem

efektow dzwigkowych, na ogol nie trwa-
jaca dluzej niz kilka sekund. Reklama ta
jest czesto stosowana do promocji marki
produktu. Jej natarczywo$¢ moze jednak
wywotlaé reakcje odrzucenia ze strony inter-
nauty, dlatego tak wazne jest tu stosowanie
capingu z ograniczeniem jednej emisji do
jednego uzytkownika. Bardzo czesto tego
typu reklamy mozna spotka¢ na duzych
portalach, jak Onet.pl, gdzie zaraz po wej-
Sciu na stron¢ zaczyna ona zmienia¢ swoj
ksztalt, a w jej miejsce pojawia si¢ pelno-
ekranowa reklama.

Réwnie czgsto mozna zetknag si¢ z filmi-
kami avi lub flash identycznymi jak te uzy-
wane w kampanii reklamowej prowadzone;j
w mediach. Odtwarzajq si¢ one zaraz po
wejsSciu na strong, lecz istnieje mozliwo$¢
ich wlaczenia, wylaczenia lub ponownego
odtworzenia.

Jak widaé r6znorodno$¢ form e-reklamy
jest bardzo duza, mimo to nadal sg pro-
wadzone prace nad ich udoskonaleniem
i uatrakcyjnieniem dla konsumentow.
Przedsi¢gbiorcy dostrzegli potencjal drze-
miacy w rynku internetowym i staraja si¢ go
w pelni wykorzystac¢, tym bardziej ze inter-
netowy rynek zbytu wcigz si¢ powigksza
i urozmaica. Dostepne sa na nim wszelkie
grupy produktowe, poczynajac od karm dla
zwierzat poprzez ksigegarnie, elektronike,
kosmetyki oraz markety spozywcze. Przy
tak duzej liczbie firm, stron i produktow
webdesignerzy oraz specjaliSci od reklamy
musza stosowaé wszelkie mozliwe narze-
dzia, ktore umozliwia wyroznienie ich ofert
na tle konkurencji czy to za pomoca koloru,
formy, dzwigku, czy nowego, nieznanego
dotad rozwigzania. Nalezy rowniez zauwa-
zy¢, ze internet znacznie zwig¢kszyl konku-
rencj¢ na rynku jako medium tanie i nie-
zwykle efektywne, umozliwiajace dotarcie
w krotkim czasie do szerokiego grona
odbiorcow. Umozliwil wejscie na rynek
wielu matym przedsigbiorcom, ktérzy na
rzeczywistym rynku nie mogliby konkuro-
wac z duzymi korporacjami. Zachodzi wigc
pytanie, jak w takim nattoku r6znych form
reklamy i konkurencji zaplanowaé odpo-
wiednig kampani¢ reklamowa?

Planowanie kampanii reklamowej
w internecie

Internet jest medium masowym,
codziennie korzystaja z niego miliony osdb.
Jednakze kazda z tych os6b odwiedza inne
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strony, poszukuje innych produktéw za
pomoca odmiennych narzedzi. Jak zatem
ustali¢ odpowiednig strategie reklamy w tak
rozlegltym i zdywersyfikowanym medium?

Nieodzownym elementem kampanii
reklamowej sa badania Megapanel/PBI
opierajace si¢ na metodologii, ktora taczy
wiasciwosci badania typu user-centric (bada-
nia panelowe, w ktorych sktad panelu jest
dopasowywany do struktury demograficz-
nej polskich internautéw) z badaniem typu
site-centric (badania monitorujace ruch na
serwisach internetowych). Potaczenie tych
badafn umozliwia pelng prezentacje infor-
macji o ruchu internetowym oraz o profi-
lach spoteczno-demograficznych internau-
tow na analizowanych serwisach (Zychalska
2007). Tego typu badania znacznie o§mielity
przedsigbiorcéw i zachecily do publikowa-
nia reklam w internecie, gléwnie za sprawa
ograniczenia grupy docelowej i mozliwosci
jej lepszego sprecyzowania.

I tak tworzac internetowg kampani¢
reklamowa, nalezy zaczal od ustalenia
ogladalnosci danej strony (ang. page views),
czyli liczby wejs¢ na stron¢ danego dnia,
tygodnia badz miesiagca. Mozna to spraw-
dzi¢ za pomoca prostych i bezplatnych sta-
tystyk, umieszczonych na stronie licznikow
lub kontaktujac si¢ z wtascicielem serwisu.
Takie informacje w potaczeniu z bada-
niami user-centric pozwola dostosowaé
zasieg reklamy oraz jej rys demograficzny,
co oznacza, ze np. na forach i stronach
odwiedzanych przez mlodych beda poja-
wialy si¢ kolorowe, zywe trendy reklamy
zachecajace do kupna produktéow dla tej
grupy wiekowej. Nalezy jednak pamigtac,
ze ilo$¢ odston nie jest jednoznaczna z przy-
swajaniem treSci zawartej na danej stronie.
Przyktadowo, klikajac na reklame pop-up,
internauta jest przekierowywany na strong
z oferta, lecz od razu zamyka ja, nie zwraca-
jac uwagi na jej tres¢. Dlatego aby uzyskaé
wiarygodng informacje o iloéci oséb fak-
tycznie zainteresowanych strong/reklama,
nalezy ustali¢ liczbe uzytkownikoéw (ang.
real users) serwisu. Przygotowujac reklamy,
trzeba zwroci¢ rOwniez uwage na ustawie-
nie campingu, czyli iloSci emisji reklamy dla
jednego uzytkownika. OczywiScie camping
jest ustalany tylko na jedng strone, kazda
kolejna wymaga jego ponownego ustawie-
nia. Trzeba jednak pamigtac, ze emitowa-
nie reklamy na zbyt wielu stronach moze
doprowadzi¢ do tzw. wspologladalnoSci
czy stykania si¢ internauty z tymi samymi

reklamami na réznych stronach. Dlatego
tez wybierajac strony internetowe do roz-
powszechniania reklamy, nalezy sprawdzi¢
czy stosunek liczby uzytkownikéw grupy
docelowej do ogdtu uzytkownikéw na danej
stronie odpowiada zalozonemu planowi.

Po ustaleniu grupy docelowej oraz stron,
na ktérych firma bedzie emitowala reklamy,
mozna przej$¢ do ustalenia czy zalezy nam
jedynie na reakcji bezposredniej, czy tez
na brandingu. Kampania oparta na reak-
cji bezposredniej skupia si¢ na naktonie-
niu internauty do impulsywnego klikni¢cia
w reklame¢ oraz dokonania réwnie impul-
sywnego zakupu o jednorazowym charak-
terze. Dla tego typu kampanii odpowiednie
beda wszelkie agresywne typy reklamy, jak
pop-up, toplayery lub nieco mniej nachalne
plywajace banery. Nalezy mie¢ jednak na
uwadze, ze stworzenie i utrzymanie reklam
agresywnych jest drozsze. Tym bardziej, ze
stosunek reklamy produktu firmy do ogdtu
wyswietlonych reklam, musi by¢ dla niej
korzystny (wskaznik SOV).

Obecnie ta forma prowadzenia kampa-
nii jest w odwrocie, gdyz firmom zalezy na
budowaniu diugofalowych relacji z klien-
tami oraz stworzeniu bazy stalych, lojalnych
odbiorcow. Takie mozliwosci daje branding.
Dzigki niemu producent buduje powoli
relacje z klientem, zagniezdza w jego Swia-
domosci informacje o produkcie i jego zale-
tach. Jednak w odr6znieniu od reklam pull,
kampania jest rozciagni¢ta w czasie tak, aby
klient mogt spokojnie zapoznac si¢ z marka
i produktem. Zakup ma by¢ przemySlany,
a nie dokonywany pod wplywem impulsu.
W tego typu kampaniach uzywa si¢ dtugo
pozostajacych na stronach banerdw, tapet
reklamowych oraz pdl tekstowych. Klient
podswiadomie oswaja si¢ z nimi, co przy
podjeciu pdzniejszej decyzji zakupowej
daje wigksza szanse na wybOr znajomej
i kojarzonej marki.

Kolejnym krokiem jest juz wtaSciwy
dobdér koloréw, stow kluczowych oraz
muzyki odpowiednich dla grupy wiekowej,
rodzaju dobra czy kontekstu w jakim bedzie
ona prezentowana. Warto rowniez zadbac,
aby po kliknieciu na reklam¢ danego pro-
duktu lub ustugi konsument zostat przekie-
rowany bezpoSrednio na zwigzang z nimi
podstrong, a nie jak to si¢ czesto zdarza na
stron¢ gtéwna. Niedopilnowanie tego moze
spowodowaé pewne zagubienie i odrzuce-
nie przez konsumenta calej strony. Ponadto
kampania prezentowana w internecie musi
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wspolgraé z przedstawianymi w pozostatych
mediach.

Podczas tworzenia kampanii reklamowe;j
oddzielnie powinny by¢ prowadzone dzia-
fania zwigzane z pozycjonowaniem strony
internetowej firmy. Tak, aby po wpisaniu
stow kluczowych lub nazwy produktu, uka-
zywala si¢ ona na pierwszej stronie wyni-
kéw zwrotnych wyszukiwania. Co za tym
idzie, byla latwo dostepna dla potencjal-
nego konsumenta.

Pozycjonowaniem zajmuja si¢ wybrani
specjaliSci. Polega ono na pozyskiwaniu
odpowiedniej iloSci linkdw odnoszacych si¢
do strony zainteresowanej firmy. Uprasz-
czajac, klient powinien mie¢ mozliwos¢
dostepu do strony firmy z jak najwigk-
szej iloSci czesto odwiedzanych serwisow,
a szczegOlnie tych wysoko lokowanych
w wyszukiwarkach. Pozycjonowanie jest
ustuga kosztowng i czasochtonna, dlatego
nalezy ja odpowiednio zgra¢ z wprowadze-
niem nowej kampanii.

Po wykonaniu wszystkich powyzszych
krokéw, firme czeka juz tylko ocena efek-
tywnosci kampanii reklamowej. Ktora
zostanie opisana w kolejnym artykule.
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