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Wprowadzenie

Oddajemy w Panstwa rece raport o reklamie internetowej, przygotowany przez

ekspertow z zakresu stosowanych badan i analiz nowych mediow w Gazeta.pl.

Przygotowujac go, chcielismy wskazac trendy w reklamie internetowej w Pol-

sce i przedstawi¢ wnioski pomocne w jej skutecznym wykorzystaniu. W oparciu

0 nie prezentujemy katalog porad dla twércéw reklam internetowych. Porady te

nie sg catkowita nowoscig, ale spojrzenie na rynek reklamy w sieci wskazuje,

Ze Wcigz nie sg one wykorzystywane w praktyce.

Po raz pierwszy podobny raport zrobilismy rok temu — wtedy tylko na uzytek we-

wnetrzny. Szybko okazato sie jednak, ze cieszy sie on duzym zainteresowa-

niem, dlatego postanowilismy przygotowa¢ kolejny — tym razem juz publiczny.

Autorami raportu sg do$wiadczeni specjalisci z Gazeta.pl - jednego z najszyb-

ciej rozwijajacych sie bizneséw w polskim internecie. Przygotowujac go, przea-

nalizowali oni wiele danych pochodzacych zaréwno z nowego badania
wykonanego specjalnie na potrzeby tego raportu w czerwcu 2010 ., jak i z in-
formaciji uzyskanych od uzytkownikéw w innych badaniach i pomiarach.

W efekcie powstat obszerny i unikalny materiat, ktéry z satysfakcjq Pafstwu

przekazujemy. Zawarte w nim dane i informacje sg szczegdlnie przydatne

dla wszystkich klientéw branzy interaktywnej, odpowiadajacych za tworzenie

i planowanie dziatan reklamowych w internecie. Mamy nadzieje, ze wiedza, kt6-

ra sie z Pafistwem dzielimy, pozwoli na tworzenie skutecznych kampanii rekla-

mowych i utatwi osiggniecie pozadanych celéw marketingowych. Reklama
internetowa jest bowiem jedng z najszybciej rozwijajacych sie reklam w Polsce

i — jak wskazali w naszych badaniach uzytkownicy — potrafi by¢ bardzo pomoc-

na. Internet, jako jedno z niewielu mediéw, pozwala sprawi¢, aby reklama byta

pomocna i jednoczesnie nie byta irytujaca dla konsumenta. Jak to zrobi¢? Od-
powiedz na to pytanie znajdg Pafistwo w naszym raporcie.

Gtéwne wnioski, jakie z niego ptyna, to:

m Prasa codzienna i magazyny sa oceniane przez konsumentéw jako najbardziej
pomocne i jednoczesnie najmniej irytujace, osiagaja wartosci indeksu ,pomoc-
na minus irytujgca” powyzej 10 pkt. proc. Reklama w sieci jest na drugim migj-
scu takiego rankingu — daleko przed SMS-ami reklamowymi i telewizja.

m Tylko 5 proc. uzytkownikéw wskazato, ze zapamigtujg reklamy w serwisach,
ktore odwiedzajg przypadkowo. Innymi stowy — ogromne znaczenie ma mar-
ka medium, w ktérym konsument napotyka reklame.

m Bardzo wysokie wskazniki kontekst/zapamigtywalno$¢ maja serwisy informa-
cyjne (czyli popularne ,wiadomosci”). Emitowane w nich reklamy zapamietu-
je blisko 60 proc. internautéw. Zaskakujacy jest tez wynik internetowych
serwisow plotkarskich, ktore okazujg sie dobrym medium, pozwalajacym do-
trze¢ do uzytkownikéw z okreslonych grup docelowych.

m Raport pokazuje, ze inne media skutecznie prowadzg do sieci. Wniosek ten
powinien by¢ podstawa projektow wielomediowych — jak wida¢ na opisanych
przyktadach, takie potaczenie ma duzy sens.

m Twércom reklam zalecamy: dbaj o czytelno$¢ przekazu, nie przesadz z agre-
sywnoscia, zainteresuj i przekonaj. Inaczej przygotuj kreacje wizerunkowe,
a inaczej efektywnosciowe.

m Skuteczno$¢ kampanii warto bada¢ — internet daje ogromne mozliwosci ba-
dawcze i wystarczy zna¢ podstawowe cele swoich dziatat marketingowych,
zeby z nich skutecznie korzystac.




|. Gdzie szuka¢ konsumentow:
efektywnos¢ reklamy internetowej
w zaleznos$ci od kontekstu

Reklama w internecie bardziej pomaga niz irytuje.

Na dodatek internet jest jedynym medium, w ktérym

natychmiast po kontakcie z reklama mozna wyszukac

dodatkowe informacje na temat, ktérego ona dotyczy. Takie sg gtéwne wnioski
ptynace z badania zrealizowanego w czerwcu 2010 r. metodg samodzielnie
wypetnianych przez respondentéw ankiet internetowych (CAWI) na prébie
1462 uzytkownikéw, po zwazeniu danych ze wzgledu na wiek i wyksztatcenie
populacji polskich internautéw wedtug danych ze standardu rynkowego Megapa-
nel PBI/Gemius (za marzec 2010). Badanie to miato stuzy¢ eksploracji postaw in-
ternautéw wobec réznych typéw reklamy, zwtaszcza reklamy internetowe.

Czy reklama internetowa faktycznie irytuje uzytkownikéw? Owszem. Ale biorac
pod uwage réwniez to, jak pomaga, jej ogélny bilans wypada duzo bardziej korzyst-
nie niz np. w przypadku reklamy telewizyjnej. Dla respondentéw bardzo wazny
jest tez fakt, ze jedynie internet pozwala wyszuka¢ dodatkowe informacje natych-
miast po kontakcie z reklama. Stwierdzenie, ze reklama internetowa jest pomoc-
na, chetniej niz modzi, wypowiadaja uzytkownicy w wieku powyzej 35 lat — a wiec
0 bardziej ugruntowanych zyciowych do$wiadczeniach i ustabilizowanej sytuacji.
Okoto 40 proc. uzytkownikéw najlepiej zapamietuje reklamy emitowane w serwi-
sach, ktére dobrze zna. Co ciekawe — nawet serwisy o plotkach i celebrytach,
nieoczekiwanie okazujg sie by¢ dobrym medium rozmowy z grupami, ktére trud-
no wyselekcjonowaé w sposob réwnie prosty i efektywny kosztowo.

1.1 Bardziej pomaga niz irytuje

O reklamie internetowej mysli sie czesto jako o irytujacej. Na taki jej charakter
wskazato 15 proc. respondentéw, co daje jej w rankingu irytujacych typow rekla-
my trzecie miejsce — po telewizji (29 proc.) i reklamowych SMS-ach (21 proc.).
Jesli sie jednak zestawi irytujacy charakter reklamy z jej pomocno$cia, diame-
tralnie zmieni to obraz catosci zjawiska. Otéz reklama internetowa nie jest tak
irytujaca jak SMS-y reklamowe, dla ktérych warto$¢ indeksu ,pomocna minus
irytujgca” wynosi minus 20 pkt. proc. przy niespetna jednym procencie respon-
dentow wskazujacych, ze bywaja one pomocne. Podobnie jak SMS-y, bardzo ni-
sk wartos$¢ indeksu ,pomocna minus irytujgca” ma telewizja: utrzymuije si¢ on
na poziomie minus 17 pkt. proc. W uproszczeniu mozemy wiec stwierdzic, ze re-
klama docierajaca do uzytkownikéw za posrednictwem telewizji i SMS-6w iry-
tuje ich nieproporcjonalnie czesciej, niz im pomaga. Internet natomiast miesci sie
w zupetnie innym, srodkowym przedziale tego zestawienia.
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W srodkowym przedziale wartosci (od minus 4 pkt. proc. do plus 4 pkt. proc.),
oprocz reklamy w internecie (niezaleznie od urzadzenia, na ktérym jest wyswiet-
lana), mieszcza sie réwniez: glosowe wiadomosci reklamowe w telefonach ko-
morkowych, reklama w kinie, ulotki i reklama radiowa. W tym samym przedziale
znajduje sie takze reklama na ekranach w supermarketach czy aptekach.
Najwyzej w rankingu pomocnosci, po odjeciu wskazan na ich irytujacy charak-
ter, znajdujq sie: prasa codzienna i magazyny, ktore osiagaja wartosci indeksu
,pomocna minus irytujgca” powyzej 10 pkt. proc.

pomocna
irytujagca pomocna minus
irytujaca
Bardziej
pomaga | Prasa codzienna 06%  169% 164
niz irytuje
Periodyki (tygodniki, miesieczniki) 0,3% 13,2% 12,9
Ulotki, foldery w skrzynce
pocztowe] 3,4% 74% 4,0
Reklama na zewnatrz
(na przyktad bilboardy przy drodze) 0% 40% 36
Reklama na ekranach w supermarke-
tach, aptekach, instytucjach 0% 23% 28
!.inki reklamowe w wyszukiwarkach 27% 41% 1,4
internetowych
Radio 3,8% 3,8% 0,1
Bardzie] Ulotki, foldery pod drzwiami domu
irytuje mieszkania, na wycieraczce 3,6% 3:4% 02
niz pomaga
Reklama w kinie 47% 4.5% -0,2
Internet przez komputer, laptop 15,3% 13,1% 2,2
Internet przez telefon komérkowy 2.8% 0,0% 28

lub inne urzadzenia mobilne

Gtosowe wiadomosci reklamowe

w telefonie komérkowym 32% 02% L

Telewizja 29,1% 11,9% 17,2

SMS-y reklamowe 20,9% 0,6% -20,3

Tabela 1. Gdzie reklama irytuje konsumenta, a gdzie mu pomaga? Poczucie poirytowania
(eklamq i pomocno$ci reklamy w zalezno$ci od medium.
Zrodfo: Badanie reklamy Gazeta.pl, czerwiec 2010, N=1462



1.2 Gdzie umiescic reklame,

Zeby zapamietata jq wtaSciwa osoba
[
Rézne serwisy pozwalajg skutecznie dotrze¢ do réznych grup. Nawet serwisy

plotkarskie nieoczekiwanie okazujq si¢ by¢ dobrym medium rozmowy z grupa-
mi, ktore trudno wyselekcjonowa¢ gdzie indziej.

2 2

= =4

83 8 e
Gdzie w internecie g8 Ee = =
pojawiaja sie reklamy, 25 22 = S
ktore najlepiej zapamigtujesz? 2 < iS g
Serwisy z wiadomos$ciami 57,4% 60,7% 57,8% 59,1%
Serwisy spoteczno$ciowe 33,4% 28,0% 36,7% 24,8%
Serwisy o plotkach/celebrytach 25,7% 13,0% 32,0% 7,7%
Serwisy sportowe 14,9% 8,7% 7,6% 20,7%
Serwisy biznesowe 7,9% 15,2% 8,2% 13,0%
Serwisy erotyczne 7,0% 3,6% 4.6% 7,9%
Inne 31,4% 28,9% 27,6% 35,1%

Tabela 2. Zapamigtywalnosc reklam przez rozne grupy docelowe w zaleznosci od typu
serwisu w internecie. Zrdfo: Badanie reklamy Gazeta.pl, czerwiec 2010, N=1462

Il probuje omingg, nie zwracam uwagi [l zwracam uwage

szukam informacji w pézniejszym czasie

niezwtocznie szukam informacji

Zapamietywalno$¢ reklam w serwisach internetowych zalezy zaréwno od ich te-
matyki, jak i demograficznych wiasciwosci respondentéw. Deklaracje zapamig-
tywania reklam w zaleznosci od serwisu, w ktérym uzytkownik je napotkat,
wskazujg na wyniki zgodne z intuicja.

| tak, wedtug deklaracji zbadanych internautéw:

m mezczyzni czesciej niz kobiety zapamietuja reklamy umieszczone w serwi-
sach sportowych (21 proc. w stosunku do 8 proc.),

m 0soby z wyzszym wyksztatceniem pamietaja lepiej — w stosunku do stabiej
wyksztatconych — reklamy z serwiséw biznesowych (odpowiednio: 15 proc.
i 8 proc.).

Warto tez jednak zwréci¢ uwage na inne, dos¢ nieoczekiwane wyniki:

m reklamy w serwisach spoteczno$ciowych cze$ciej zapamietujq kobiety
niz mezczyzni (ponad 10 pkt. proc. réznicy),

m reklamy w serwisach plotkarskich zapamietujg przede wszystkim: osoby
z wyksztatceniem innym niz wyzsze (prawie dwukrotnie wigcej) oraz kobie-
ty (jest ich 32 proc. w stosunku od 8 proc. mezczyzn).

1.3 Tylko w internecie
natychmiast dowiesz sie wiecej

Zdaniem respondentéw, jedynie internet daje mozliwo$¢ natychmiastowego
wyszukiwania dodatkowych informacji po kontakcie z reklama.

nie wiem/trudno powiedzie¢

100%

90% +— |

10,1% 12,4% e
), 170 ] 0/
80% 11,6%
16.2%
26,3%
70% 289% 27 4% 25.9%
32,3%
60%
50%
84,8%
40% 79.2% 77,8% 77,4%
70,0%
o
0% 55,7% 56.8% erige 56,2%
48,5%
20%
10%
0% : : : : T T T T
Telewizja Kino Prasa Ulotki Telefon Billboardy Ekrany Radio Internet Wideo Reklama Reklama  Linki reklamowe
komorkowy przy drodze w sklepach, w internecie graficzna graficzna  w wyszukiwarkach
L, ) ) L. X komunikacji w internecie winternecie  internetowych
Wykres 1. Stopien zaangazowania w kontakt z reklama w zaleznoSci od medium. przez przez telefon
Zrédfo: Badanie reklamy Gazeta.pl, czerwiec 2010, N=1462 komputer,  komorkowy lub
laptop inne urzadzenia
mobilne
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Sktonno$¢ do poszukiwania takich informacji zalezy od medium, w ktérym za-
mieszczono reklame. Okazuje sig, ze po kontakcie z reklama w internecie, do-
datkowych informacji niezwiocznie szuka 2 proc. respondentéw, a kolejne
7 proc. robi to nieco pozniej. A wigc: po wzgledem osob, ktdre szukajq informa-
¢ji natychmiast, zadne inne medium nie ma tak wysokiego ich odsetka jak internet.
Dla petnego obrazu trzeba jednak doda¢, ze az 70 proc. uzytkownikéw inter-
netu probuje reklame oming¢ lub nie zwraca na nig uwagi w ogéle. W tym sen-
sie jest wiec internet medium skrajnosci. Interesujace jest tez to, ze respondenci
sq bardziej pewni odpowiedzi na pytania o reklame w internecie, niz w przy-
padku pytan o reklame w innych mediach. Na pytanie: ,jak postepujesz po kon-
takcie z reklamg w danym medium”, w przypadku internetu tylko 5 proc.
odpowiada: ,nie wiem” albo ,trudno powiedzie¢”.

Na tle internetu (9 proc.) jedynie prasa jest medium, ktore bardziej sktania do po-
szukiwania informaciji po kontakcie z reklama (11 proc.). Pozostate media prowa-
dza do tego w mniejszym stopniu, np. telewizje wskazuje 7 proc., a kino
— niespetna 9 proc. respondentéw. Szczegétowe dane, przedstawione na wykre-
sie, prezentuje tabela 3.

1.4 | prasa, i telewizja prowadzg do internetu
B

Internet jest skutecznym medium reklamowym nie tylko samodzielnie, ale tak-
ze jako element dtuzszego fancucha.

Zastanawiajac sie nad kontekstem reklamy —w tym nad reklama w réznych mediach
— warto zwrdci¢ uwage na kwestie skutecznosci reklamy cross-mediowej, prowa-
dzacej do internetu z innych mediow. Najprosciej mozna to ujgc tak: osoby wyksztat-
cone do internetu prowadzi prasa, mniej wyksztatcone — telewizja. Ponad 40 proc.
wyksztatconych uzytkownikow pytanych o to, gdzie zetkneli sie z reklama, ktéra sku-
tecznie sktonita ich do wejscia do internetu, wskazuje wiasnie na prase, a niewiele
wiecej niewyksztatconych — na telewizje. Pozostate media zajmuja w tym rankingu
dalsze miejsca, przy czym uwage zwracajg jeszcze narzedzia marketingu bezpos-
redniego: ulotki reklamowe skfaniajg do odwiedzenia okreslonych miejsc w interne-
cie ponad 30 proc. uzytkownikéw (z niewielka réznica ze wzgledu na wyksztatcenie).

=z
S
|
2 >3
=) = [ = Ty % %
o g g8 § f =%
g =E, g E @ § E Se
Co zazwyczaj robisz, Es €8 SE _3 % E
kiedy natykasz sie 2 g e el S e N
w réznych 8N 82 28 5L =5 §¢
mediach na reklame? S= EER B = RN £ B REE
Telewizja 55,7% 289% 57% 16% 81% 362%
Kino 422% 353% 713% 1,5% 13,7% 44,1%
Prasa 485% 323% 101% 11% 80% 434%
Ulotki 56,8% 274% 70% 1,0% 7.8% 354%
Telefon komérkowy 80,5% 7,0% 26% 07% 91% 10,3%
Billboardy przy drodze 440% 443% 36% 06% 75% 486%
Ekrany w sklepach, komunikacji | 60,3% 26,3% 3,1% 0,5% 9,8% 29,9%
Radio 56,2% 259% 69% 02% 10,9% 33,0%
Internet 700% 162% 66% 24% 47% 252%
Wideo w internecie 792% 101% 27% 05% 73% 13,3%
Reklama graficzna w internecie
przez komputer, laptop 778% 124% 38% 00% 59% 162%
Reklama graficzna w internecie
przez telefon komérkowy 848% 47% 12% 05% 86% 64%
lub inne urzadzenia mobilne
Linki reklamowe
w wyszukiwarkach internetowych A% 16% 39% 11% 60% 166%

Tabela 3. Stopieri zaangazowania w kontakt z reklamg w zaleznosci od medium.
Zrédfo: Badanie reklamy Gazeta.pl, czerwiec 2010, N=1462

W wyksztatcenie inne niz wyzsze

wyksztatcenie wyzsze lub student

60%

50%

40%

30% -

20%
o . l 4. 1
0%

W telewizji Nigdy nie Nigdy nie Na reklamie
spotkatem/-am si¢ wchodze na na zewnatrz

z taka reklama, strony internetowe, (np. billboard

ktorych adresy przy drodze)

napotykam w reklamach

Na ulotce W radiu
reklamowej

W periodyku
(tygodniku,
miesieczniku itp.)

W prasie
codziennej

Wykres 2. Stopier odsyfania do interetu konsumentow z réznych grup celowych przez poszczegéine media. Zréato: Badanie reklamy Gazeta.pl, czerwiec 2010, N=1462
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1.5 Pomocnos$c¢ roSnie z wiekiem
[ |

Im uzytkownik starszy, tym rzadziej stwierdza, e reklama internetowa nigdy nie jest
pomocna. Prawdopodobnie wynika to z jego zyciowego do$wiadczenia, w ktorym
znalazto sie miejsce takze na pozytywne aspekty ekspozycji na reklame internetowa.
Respondenci z réznych grup wiekowych uznajg reklamy w internecie za pomoc-
ne w réznych kontekstach. Nie jest prawda, ze reklama najlepiej stuzy konsu-
mentowi wtedy, kiedy jest on zrelaksowany. Co prawda prawie zaden
z respondentow nie wskazuje na pomocno$¢ reklamy w sytuacji, gdy jest zme-
czony, ale niewiele wigcej 0sob twierdzi, ze reklama pomaga im, gdy sa zrela-
ksowane. Wydaje sie, ze uzytkownicy postawieni przed pytaniem o pomocnosé
reklam, wyobrazajg sobie aktywny model korzystania z zawartych w nich infor-
macji komercyjnych (podobnie jak aktywnie korzystajg z sieci). Okoto 60 proc.
respondentéw w wieku powyzej 35 lat uwaza, ze reklamy sg pomocne wtedy,
gdy oni sami poszukujg konkretnej informacji. Przekonanie to ro$nie wraz z wie-
kiem — mtodsi uzytkownicy rzadziej wskazujg na ten element kontekstu. Z wie-
kiem spada takze przekonanie, ze reklamy nigdy nie sa pomocne (od ponad
50 proc. u respondentéw do 19. roku zycia, do niespetna 35 proc. u respon-
dentéw z grup wiekowych 35+).

Ponad 40 proc. respondentow najlepiej zapamietuje reklamy emitowane w ser-
wisach, ktdre dobrze zna (przekonanie to nieznacznie spada wraz z wiekiem).
Ponad potowa — niezaleznie od wyksztatcenia — pamieta reklamy zaréwno z ser-
wisow znanych, jak i tych przypadkowo odwiedzanych.

1.6 Surfowanie to nie to samo co nurkowanie,

czyli dlaczego sukces zalezy od marki serwisu
B

Z omowionych wyzej badan widac, ze stosunek do reklamy internetowej w za-
leznosci od kontekstu jest rézny dla réznych grup wiekowych, a czasami ma tez
zwigzek z innymi zmiennymi demograficznymi, np. wyksztatceniem.
Uogolniajac, mozemy stwierdzi¢, ze internauci doceniaja reklame w serwisach,
ktére dobrze znaja. Na sukces kampanii w danym medium bezposrednio przekta-
da sie wiec lojalnos¢ uzytkownikéw wobec niego. Internetowe wydanie francu-
skiego ,Le Monde” rozrézniato kiedys ,surfowanie” od ,nurkowania”. Nawiazujac
do tego mozemy uzna¢, ze przypadkowy — pochodzacy najczesciej z wyszuki-
warki — ruch na serwisach o stabej marce, jest jedynie powierzchownym surfowa-
niem, utrudniajacym percepcje reklamy internetowej. Strategicznie dobra decyzjq.
wydaje sie wiec wigzanie dziatan internetowych z silnymi markami medialnymi.
Wiele os6b uwaza takze, ze reklamy w internecie moga by¢ i sg pomocne
— zwhaszcza wtedy, kiedy sg serwowane uzytkownikowi na jego warunkach. Wy-
zwaniem jest przekonanie do reklamy w internecie jego najmtodszych uzytkow-
nikéw — ponizej 20. roku zycia.

Co ciekawe, internet pozwala skutecznie dotrze¢ do wyselekcjonowanych grup
poprzez serwisy spotecznosciowe czy plotkarskie — na co dzien niekojarzone
ze skuteczng reklama. Mozna spodziewac sig, ze sg to nisze oswojone przez
uzytkownikow, sprzyjajace reklamie wizerunkowej i generowaniu popytu.
Kampanie sprzedazowe natomiast wpisywatyby sie w poszukiwanie informacii
komercyjnej przez aktywnych uzytkownikdw.

Podsumujmy: internet towarzyszy uzytkownikowi w réznych sytuacjach, dostarcza
potencjalnie réznych kontekstow i wspottworzy medialny system, w jakim funkcjo-
nujg wspdtczesni konsumenci. Dostosowanie réznych typéw kampanii do wielosci
kontekstow jakie oferuje, moze by¢ jednym z warunkow ich powodzenia.

Wiek Wyksztalcenie
(w kategoriach) (w kategoriach)
& 20-34 35-44 powysj wyksztalcenie  wyksztalcenie
inne wyzsze
L £ el it niz wyzsze lub student
Jak Ci si¢ wydaje, kiedy reklamy Kiedy jestem zrelaksowany/-a 6.7% 6.9% 5 6% 55% 6.0% 73%
w internecie sg najbardziej pomocne? ' ' ' ' ' '
Kiedy jestem zmeczonyl-a | 5 50; 04% 0,0% 0,3% 13% 0,0%
Kiedy poszukuje konkretnej informacji 36,8% 52.1% 60,3% 59,5% 50,0% 52.3%
Reklamy w internecie nigdy nie s3 pomocne 54,0% 40,6% 34,2% 34.7% 42,8% 40,5%
Gdzie w internecie pojawiaja sie reklamy, W serwisach, ktére dobrze znam 48.9% 36.9% M.7% 38.5% 42.3% 38.9%
ktére najlepiej zapamietujesz? =R ' ' ' ' '
W serwisach, na ktére wchodze przypadkiem 5.0% 58% 77% 93% 6.3% 73%
W réwnym stopniu w obu typach serwisow 46,4% 57,5% 50,6% 52.9% 51,5% 536%

Tabela 4. Deklaracje konsumentéw z réznych grup celowych odno$nie pomocnego i zapadajacego w pamie¢ charakteru reklamy internetowej w zalezno$ci od kontekstu serwowania reklamy.
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Zrédfo: Badanie reklamy Gazeta.pl, czerwiec 2010, N=1462

Jak reklamowac, zeby nie irytowac
Raport Gazeta.pl o skutecznosci reklamy internetowej
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