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Wpro wa dze nie
Od da je my w Pań stwa rę ce ra port o re kla mie in ter ne to wej, przy go to wa ny przez

eks per tów z za kre su sto so wa nych ba dań i ana liz no wych me diów w Ga ze ta.pl.

Przy go to wu jąc go, chcie liś my wska zać tren dy w re kla mie in ter ne to wej w Pol-

 sce i przed sta wić wnio ski po moc ne w jej sku tecz nym wy ko rzy sta niu. W opar ciu

o nie pre zen tu je my ka ta log po rad dla twór ców re klam in ter ne to wych. Po ra dy te

nie są cał ko wi tą no wo ścią, ale spoj rze nie na ry nek re kla my w sie ci wska zu je,

że wciąż nie są one wykorzystywane w praktyce.

Po raz pier wszy po dob ny ra port zro bi liś my rok te mu – wte dy tyl ko na uży tek we-

 wnętrz ny. Szyb ko oka za ło się jed nak, że cie szy się on du żym za in te re so wa -

niem, dla te go po sta no wi liś my przy go to wać ko lej ny – tym ra zem już pu blicz ny.

Au to ra mi ra por tu są do świad cze ni  spe cja li ści z Ga ze ta.pl – jed ne go z naj szyb -

ciej roz wi ja ją cych się biz ne sów w pol skim in ter ne cie. Przy go to wu jąc go, prze a -

na li zo wa li oni wie le da nych po cho dzą cych za rów no z no we go ba da nia

wy ko na ne go spe cjal nie na po trze by te go ra por tu w czer wcu 2010 r., jak i z in-

 for ma cji uzy ska nych od użyt kow ni ków w in nych ba da niach i po mia rach. 

W efek cie po wstał ob szer ny i uni kalny ma te riał, któ ry z sa tys fak cją Pań stwu

prze ka zu je my. Za war te w nim da ne i in for ma cje są szcze gól nie przy dat ne

dla wszyst kich klien tów bran ży in te rak tyw nej, od po wia da ją cych za two rze nie

i pla no wa nie dzia łań re kla mo wych w in ter ne cie. Ma my na dzie ję, że wie dza, któ -

rą się z Pań stwem dzie li my, poz wo li na two rze nie sku tecz nych kam pa nii re kla -

mo wych i uła twi osią gnię cie po żą da nych ce lów mar ke tin go wych. Re kla ma

in ter ne to wa jest bo wiem jed ną z naj szyb ciej roz wi ja ją cych się re klam w Pol sce

i – jak wska za li w na szych ba da niach użyt kow ni cy – po tra fi być bar dzo po moc -

na. In ter net, ja ko jed no z nie wie lu me diów, poz wa la spra wić, aby re kla ma by ła

po moc na i jed no cześ nie nie by ła iry tu ją ca dla kon su men ta. Jak to zro bić? Od-

 po wiedź na to py ta nie znaj dą Pań stwo w na szym ra por cie. 

Głów ne wnio ski, ja kie z nie go pły ną, to:

■ Pra sa co dzien na i ma ga zy ny są oce nia ne przez kon su men tów ja ko naj bar dziej

po moc ne i jed no cześ nie naj mniej iry tu ją ce, osią ga ją war to ści in dek su „po moc -

na mi nus iry tu ją ca” po wy żej 10 pkt. proc. Re kla ma w sie ci jest na dru gim miej-

 scu ta kie go ran kin gu – da le ko przed SMS-ami re kla mo wy mi i te le wi zją.

■ Tyl ko 5 proc. użyt kow ni ków wska za ło, że za pa mię tu ją re kla my w ser wi sach,

któ re odwiedzają przy pad ko wo. In ny mi sło wy – ogrom ne zna cze nie ma mar -

ka me dium, w któ rym kon su ment na po ty ka re kla mę. 

■ Bar dzo wy so kie wskaź ni ki kon tekst/za pa mię ty wal ność ma ją ser wi sy in for ma -

cyj ne (czy li po pu lar ne „wia do mo ści”). Emi to wa ne w nich re kla my za pa mię tu -

je bli sko 60 proc. in ter na u tów. Za ska ku ją cy jest też wy nik in ter ne to wych

ser wi sów plot kar skich, któ re oka zu ją się do brym me dium, pozwalającym do -

trzeć do użyt kow ni ków z okre ślo nych grup do ce lo wych.

■ Ra port po ka zu je, że in ne me dia sku tecz nie pro wa dzą do sie ci. Wnio sek ten

po wi nien być pod sta wą pro jek tów wie lo me dio wych – jak wi dać na opi sa nych

przy kła dach, ta kie po łą cze nie ma du ży sens.

■ Twórcom reklam zalecamy: dbaj o czytelność przekazu, nie przesadź z agre-

sywnością, zainteresuj i przekonaj. Inaczej przygotuj kreacje wizerunkowe,

a inaczej efektywnościowe.

■ Skuteczność kampanii warto badać – internet daje ogromne możliwości ba-

dawcze i wystarczy znać podstawowe cele swoich działań marketingowych,

żeby z nich skutecznie korzystać.
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W środ ko wym prze dzia le war to ści (od mi nus 4 pkt. proc. do plus 4 pkt. proc.),

oprócz re kla my w in ter ne cie (nie za leż nie od urzą dze nia, na któ rym jest wy świet-

 la na), miesz czą się rów nież: gło so we wia do mo ści re kla mo we w te le fo nach ko-

 mór ko wych, re kla ma w ki nie, ulot ki i re kla ma ra dio wa. W tym sa mym prze dzia le

znaj du je się tak że re kla ma na ekra nach w su per mar ke tach czy ap te kach. 

Naj wy żej w ran kin gu po moc no ści, po od ję ciu wska zań na ich iry tu ją cy cha rak -

ter, znaj du ją się: pra sa co dzien na i ma ga zy ny, któ re osią ga ją war to ści in dek su

„po moc na mi nus iry tu ją ca” po wy żej 10 pkt. proc. 

Ta be la 1. Gdzie re kla ma iry tu je kon su men ta, a gdzie mu po ma ga? Po czu cie po i ry to wa nia
re kla mą i po moc no ści re kla my w za leż no ści od me dium. 
Źró dło: Ba da nie re kla my Ga ze ta.pl, czer wiec 2010, N=1462
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Re kla ma w in ter ne cie bar dziej po ma ga niż iry tu je.

Na do da tek in ter net jest je dy nym me dium, w któ rym

na tych miast po kon tak cie z re kla mą moż na wy szu kać

do dat ko we in for ma cje na te mat, któ re go ona do ty czy. Ta kie są głów ne wnio ski

pły ną ce z ba da nia zre a li zo wa ne go w czer wcu 2010 r. me to dą sa mo dziel nie

wy peł nia nych przez res pon den tów an kiet in ter ne to wych (CA WI) na pró bie

1462 użyt kow ni ków, po zwa że niu da nych ze wzglę du na wiek i wy kształ ce nie

po pu la cji pol skich in ter na u tów we dług da nych ze stan dar du ryn ko we go Me ga pa -

nel PBI/Ge mius (za ma rzec 2010). Ba da nie to mia ło słu żyć eks plo ra cji po staw in-

 ter na u tów wo bec róż nych ty pów re kla my, zwłasz cza re kla my in ter ne to wej. 

Czy re kla ma in ter ne to wa fak tycz nie iry tu je użyt kow ni ków? Owszem. Ale bio rąc

pod uwa gę rów nież to, jak po ma ga, jej ogól ny bi lans wy pa da du żo bar dziej ko rzyst-

 nie niż np. w przy pad ku re kla my te le wi zyj nej. Dla res pon den tów bar dzo waż ny

jest też fakt, że je dy nie in ter net poz wa la wy szu kać do dat ko we in for ma cje na tych-

 miast po kon tak cie z re kla mą. Stwier dze nie, że re kla ma in ter ne to wa jest po moc -

na, chęt niej niż mło dzi, wy po wia da ją użyt kow ni cy w wie ku po wy żej 35 lat – a więc

o bar dziej ugrun to wa nych ży cio wych do świad cze niach i usta bi li zo wa nej sy tu a cji. 

Oko ło 40 proc. użyt kow ni ków naj le piej za pa mię tu je re kla my emi to wa ne w ser wi-

 sach, któ re do brze zna. Co cie ka we – na wet ser wi sy o plot kach i ce le bry tach,

nie o cze ki wa nie oka zu ją się być do brym me dium roz mowy z gru pa mi, któ re trud -

no wy se lek cjo no wać w  spo sób rów nie pro sty i efek tyw ny kosz to wo.

1.1 Bar dziej po ma ga niż iry tu je

O re kla mie in ter ne to wej my śli się czę sto ja ko o iry tu ją cej. Na ta ki jej cha rak ter

wska za ło 15 proc. res pon den tów, co da je jej w ran kin gu iry tu ją cych ty pów re kla -

my trze cie miej sce – po te le wi zji (29 proc.) i re kla mo wych SMS-ach (21 proc.). 

Je śli się jed nak ze sta wi iry tu ją cy cha rak ter re kla my z jej po moc no ścią, dia me -

tral nie zmie ni to ob raz ca ło ści zja wi ska. Otóż re kla ma in ter ne to wa nie jest tak

iry tu ją ca jak SMS-y re kla mo we, dla któ rych war tość in dek su „po moc na mi nus

iry tu ją ca” wy no si mi nus 20 pkt. proc. przy nie speł na jed nym pro cen cie res pon -

den tów wska zu ją cych, że by wa ją one po moc ne. Po dob nie jak SMS-y, bar dzo ni -

ską war tość in dek su „po moc na mi nus iry tu ją ca” ma te le wi zja: utrzy mu je się on

na po zio mie mi nus 17 pkt. proc. W uprosz cze niu mo że my więc stwier dzić, że re -

kla ma do cie ra ją ca do użyt kow ni ków za po śred nic twem te le wi zji i SMS-ów iry-

 tu je ich nie pro por cjo nal nie czę ściej, niż im po ma ga. In ter net nato miast mie ści się

w zu peł nie in nym, środ ko wym prze dzia le te go ze sta wie nia.

irytująca pomocna
pomocna

minus 
irytująca

Bar dziej 
po ma ga 
niż iry tu je

Pra sa co dzien na 0,6% 16,9% 16,4

Pe rio dy ki (ty god ni ki, mie sięcz ni ki) 0,3% 13,2% 12,9

Ulot ki, fol de ry w skrzyn ce
po czto wej

3,4% 7,4% 4,0

Re kla ma na ze wnątrz 
(na przy kład bil lbo ar dy przy dro dze)

0,5% 4,0% 3,6

Re kla ma na ekra nach w su per mar ke-
 tach, ap te kach, in sty tu cjach

0,1% 2,9% 2,8

Lin ki re kla mo we w wy szu ki war kach
in ter ne to wych

2,7% 4,1% 1,4

Ra dio 3,8% 3,8% 0,1

Bar dziej 
iry tu je 
niż po ma ga

Ulot ki, fol de ry pod drzwia mi do mu,
miesz ka nia, na wy cie racz ce

3,6% 3,4% -0,2

Re kla ma w ki nie 4,7% 4,5% -0,2

In ter net przez kom pu ter, lap top 15,3% 13,1% -2,2

In ter net przez te le fon ko mór ko wy 
lub in ne urzą dze nia mo bil ne

2,8% 0,0% -2,8

Gło so we wia do mo ści re kla mo we 
w te le fo nie ko mór ko wym

3,2% 0,2% -2,9

Te le wi zja 29,1% 11,9% -17,2

SMS-y re kla mo we 20,9% 0,6% -20,3

I. Gdzie szu kać kon su men tów:

efek tyw ność re kla my in ter ne to wej

w za leż no ści od kon tek stu



Za pa mię ty wal ność re klam w ser wi sach in ter ne to wych za le ży za rów no od ich te-

 ma ty ki, jak i de mo gra ficz nych wła ści wo ści res pon den tów. De kla ra cje za pa mię -

ty wa nia re klam w za leż no ści od ser wi su, w któ rym użyt kow nik je na pot kał,

wska zu ją na wy ni ki zgod ne z in tu i cją. 

I tak, według deklaracji zbadanych internautów: 

■ męż czyź ni czę ściej niż ko bie ty za pa mię tu ją re kla my umiesz czo ne w ser wi -

sach spor to wych (21 proc. w sto sun ku do 8 proc.), 

■ oso by z wyż szym wy kształ ce niem pa mię ta ją le piej – w sto sun ku do sła biej

wy kształ co nych – re kla my z ser wi sów biz ne so wych (od po wied nio: 15 proc.

i 8 proc.). 

War to też jed nak zwró cić uwa gę na in ne, dość nie o cze ki wa ne wy ni ki:

■ re kla my w ser wi sach spo łecz no ścio wych częściej za pa mię tu ją ko bie ty

niż męż czyź ni (po nad 10 pkt. proc. róż ni cy),

■ re kla my w ser wi sach plot kar skich za pa mię tu ją prze de wszyst kim: oso by

z wy kształ ce niem in nym niż wyż sze (pra wie dwu krot nie wię cej) oraz ko bie -

ty (jest ich 32 proc. w sto sun ku od 8 proc. męż czyzn).

1.3 Tyl ko w in ter ne cie 
na tych miast do wiesz się wię cej

Zda niem res pon den tów, je dy nie in ter net da je moż li wość na tych mia sto we go 

wy szu ki wa nia do dat ko wych in for ma cji po kon tak cie z re kla mą. 
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1.2 Gdzie umie ścić re kla mę, 
że by za pa mię ta ła ją wła ści wa oso ba

Róż ne ser wi sy poz wa la ją sku tecz nie do trzeć do róż nych grup. Na wet ser wi sy

plot kar skie nieoczekiwanie oka zu ją się być do brym me dium roz mowy z gru pa -

mi, któ re trud no wy se lek cjo no wać gdzie in dziej. 
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Serwisy z wiadomościami 57,4% 60,7% 57,8% 59,1%

Serwisy społecznościowe 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%

Ta be la 2. Za pa mię ty wal ność re klam przez róż ne gru py do ce lo we w za leż no ści od ty pu 
ser wi su w in ter ne cie. Źró dło: Ba da nie re kla my Ga ze ta.pl, czer wiec 2010, N=1462

Wy kres 1. Sto pień za an ga żo wa nia w kon takt z re kla mą w za leż no ści od me dium.
Źró dło: Ba da nie re kla my  Ga ze ta.pl, czer wiec 2010, N=1462
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Wy kres 2. Sto pień od sy ła nia do in ter ne tu kon su men tów z róż nych grup ce lo wych przez po szcze gól ne me dia. Źró dło: Ba da nie re kla my Ga ze ta.pl, czer wiec 2010, N=1462
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Telewizja 55,7% 28,9% 5,7% 1,6% 8,1% 36,2%

Kino 42,2% 35,3% 7,3% 1,5% 13,7% 44,1%

Prasa 48,5% 32,3% 10,1% 1,1% 8,0% 43,4%

Ulotki 56,8% 27,4% 7,0% 1,0% 7,8% 35,4%

Telefon komórkowy 80,5% 7,0% 2,6% 0,7% 9,1% 10,3%

Billboardy przy drodze 44,0% 44,3% 3,6% 0,6% 7,5% 48,6%

Ekrany w sklepach, komunikacji 60,3% 26,3% 3,1% 0,5% 9,8% 29,9%

Radio 56,2% 25,9% 6,9% 0,2% 10,9% 33,0%

Internet 70,0% 16,2% 6,6% 2,4% 4,7% 25,2%

Wideo w internecie 79,2% 10,1% 2,7% 0,5% 7,3% 13,3%

Reklama graficzna w internecie
przez komputer, laptop

77,8% 12,4% 3,8% 0,0% 5,9% 16,2%

Reklama graficzna w internecie
przez telefon komórkowy 
lub inne urządzenia mobilne

84,8% 4,7% 1,2% 0,5% 8,6% 6,4%

Linki reklamowe 
w wyszukiwarkach internetowych

77,4% 11,6% 3,9% 1,1% 6,0% 16,6%

Ta be la 3. Sto pień za an ga żo wa nia w kon takt z re kla mą w za leż no ści od me dium.
Źró dło: Ba da nie re kla my Ga ze ta.pl, czer wiec 2010, N=1462
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Skłon ność do po szu ki wa nia ta kich in for ma cji za le ży od me dium, w któ rym za-

 miesz czo no re kla mę. Oka zu je się, że po kon tak cie z reklamą w in ter ne cie, do-

 dat ko wych in for ma cji nie zwłocz nie szu ka 2 proc. res pon den tów, a ko lej ne

7 proc. ro bi to nie co póź niej. A więc: po wzglę dem osób, któ re szu ka ją in for ma -

cji na tych miast, żad ne in ne me dium nie ma tak wy so kie go ich od set ka jak in ter net. 

Dla peł ne go ob ra zu trze ba jed nak do dać, że aż 70 proc. użyt kow ni ków in ter -

ne tu pró bu je re kla mę omi nąć lub nie zwra ca na nią uwa gi w ogó le. W tym sen-

 sie jest więc in ter net me dium skraj no ści. In te re su ją ce jest też to, że res pon den ci

są bar dziej pew ni od po wie dzi na py ta nia o re kla mę w in ter ne cie, niż w przy-

padku pytań o re kla mę w in nych me diach. Na py ta nie: „jak po stę pu jesz po kon-

 tak cie z re kla mą w da nym me dium”, w przy pad ku in ter ne tu tyl ko 5 proc.

od po wia da: „nie wiem” al bo „trud no po wie dzieć”. 

Na tle in ter ne tu (9 proc.) je dy nie pra sa jest me dium, któ re bar dziej skła nia do po-

 szu ki wa nia in for ma cji po kon tak cie z re kla mą (11 proc.). Po zo sta łe me dia pro wa -

dzą do te go w mniej szym stop niu, np. te le wi zję wska zu je 7 proc., a ki no

– nie speł na 9 proc. res pon den tów. Szcze gó ło we da ne, przed sta wio ne na wy kre-

 sie, pre zen tu je ta be la 3.

1.4 I pra sa, i te le wi zja pro wa dzą do in ter ne tu

In ter net jest sku tecz nym me dium re kla mo wym nie tyl ko sa mo dziel nie, ale tak -

że ja ko ele ment dłuż sze go łań cu cha. 

Za sta na wia jąc się nad kon tek stem re kla my – w tym nad re kla mą w róż nych me diach

– war to zwró cić uwa gę na kwe stię sku tecz no ści re kla my cross-me dio wej, pro wa -

dzą cej do in ter ne tu z in nych me diów. Naj pro ściej moż na to ująć tak: oso by wy kształ -

co ne do in ter ne tu pro wa dzi pra sa, mniej wy kształ co ne – te le wi zja. Po nad 40 proc.

wy kształ co nych użyt kow ni ków py ta nych o to, gdzie ze tknę li się z re kla mą, któ ra sku-

 tecz nie skło ni ła ich do wej ścia do in ter ne tu, wska zu je właś nie na pra sę, a nie wie le

wię cej nie wyksz tał co nych – na te le wi zję. Po zo sta łe me dia zaj mu ją w tym ran kin gu

dal sze miej sca, przy czym uwa gę zwra ca ją jesz cze na rzę dzia mar ke tin gu bez poś -

red nie go: ulot ki re kla mo we skła nia ją do od wie dze nia okre ślo nych miejsc w in ter ne -

cie po nad 30 proc. użyt kow ni ków (z nie wiel ką róż ni cą ze wzglę du na wy kształ ce nie).



1.6 Sur fo wa nie to nie to sa mo co nur ko wa nie, 
czy li dla cze go suk ces za le ży od mar ki ser wi su

Z omó wio nych wy żej ba dań wi dać, że sto su nek do re kla my in ter ne to wej w za-

 leż no ści od kon tek stu jest róż ny dla róż nych grup wie ko wych, a cza sa mi ma też

zwią zek z in ny mi zmien ny mi de mo gra ficz ny mi, np. wy kształ ce niem. 

Uo gól nia jąc, mo że my stwier dzić, że in ter na u ci do ce nia ją re kla mę w ser wi sach,

któ re do brze zna ją. Na suk ces kam pa nii w da nym me dium bez poś red nio prze kła -

da się więc lo jal ność użyt kow ni ków wo bec nie go. In ter ne to we wy da nie fran cu -

skie go „Le Mon de” roz róż nia ło kie dyś „sur fo wa nie” od „nur ko wa nia”. Na wią zu jąc

do te go mo że my uznać, że przy pad ko wy – po cho dzą cy naj czę ściej z wy szu ki -

war ki – ruch na ser wi sach o sła bej mar ce, jest je dy nie po wierz chow nym sur fo wa -

niem, utrud nia ją cym per cep cję re kla my in ter ne to wej. Stra te gicz nie do brą de cy zją

wy da je się więc wią za nie dzia łań in ter ne to wych z sil ny mi mar ka mi me dial ny mi.

Wie le osób uwa ża tak że, że re kla my w in ter ne cie mo gą być i są po moc ne

– zwłasz cza wte dy, kie dy są ser wo wa ne użyt kow ni ko wi na je go wa run kach. Wy-

 zwa niem jest prze ko na nie do re kla my w in ter ne cie je go naj młod szych użyt kow -

ni ków – po ni żej 20. ro ku ży cia. 

Co cie ka we, in ter net poz wa la sku tecz nie do trzeć do wy se lek cjo no wa nych grup

po przez ser wi sy spo łecz no ścio we czy plot kar skie – na co dzień nieko ja rzo ne

ze sku tecz ną re kla mą. Moż na spo dzie wać się, że są to ni sze oswo jo ne przez

użyt kow ni ków, sprzy ja ją ce re kla mie wi ze run ko wej i ge ne ro wa niu po py tu. 

Kam pa nie sprze da żo we nato miast wpi sy wa ły by się w po szu ki wa nie in for ma cji

ko mer cyj nej przez ak tyw nych użyt kow ni ków. 

Pod su muj my: in ter net to wa rzy szy użyt kow ni ko wi w róż nych sy tu a cjach, do star cza

po ten cjal nie róż nych kon tek stów i współ two rzy me dial ny sy stem, w ja kim fun kcjo -

nu ją współ cześ ni kon su men ci. Do sto so wa nie róż nych ty pów kam pa nii do wie lo ści

kon tek stów ja kie ofe ru je, mo że być jed nym z wa run ków ich po wo dze nia. 
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1.5 Po moc ność roś nie z wie kiem

Im użyt kow nik star szy, tym rza dziej stwier dza, że re kla ma in ter ne to wa ni gdy nie jest

po moc na. Praw do po dob nie wy ni ka to z je go ży cio we go do świad cze nia, w któ rym

zna laz ło się miej sce tak że na po zy tyw ne as pek ty eks po zy cji na re kla mę in ter ne to wą. 

Res pon den ci z róż nych grup wie ko wych uzna ją re kla my w in ter ne cie za po moc -

ne w róż nych kon tek stach. Nie jest praw dą, że re kla ma naj le piej słu ży kon su -

men to wi wte dy, kie dy jest on zre lak so wa ny. Co praw da pra wie ża den

z res pon den tów nie wska zu je na po moc ność re kla my w sy tu a cji, gdy jest zmę-

 czo ny, ale nie wie le wię cej osób twier dzi, że re kla ma po ma ga im, gdy są zre la-

k so wa ne. Wy da je się, że użyt kow ni cy po sta wie ni przed py ta niem o po moc ność

re klam, wy o bra ża ją so bie ak tyw ny mo del ko rzy sta nia z za war tych w nich in for -

ma cji ko mer cyj nych (po dob nie jak ak tyw nie ko rzy sta ją z sie ci). Oko ło 60 proc.

res pon den tów w wie ku po wy żej 35 lat uwa ża, że re kla my są po moc ne wte dy,

gdy oni sa mi po szu ku ją kon kret nej in for ma cji. Prze ko na nie to roś nie wraz z wie-

 kiem – młod si użyt kow ni cy rza dziej wska zu ją na ten ele ment kon tek stu. Z wie-

 kiem spa da tak że prze ko na nie, że re kla my ni gdy nie są po moc ne (od po nad

50 proc. u res pon den tów do 19. ro ku ży cia, do nie speł na 35 proc. u res pon -

den tów z grup wie ko wych 35+). 

Po nad 40 proc. res pon den tów naj le piej za pa mię tu je re kla my emi to wa ne w ser-

 wi sach, któ re do brze zna (prze ko na nie to nie znacz nie spa da wraz z wie kiem).

Po nad po ło wa – nie za leż nie od wy kształ ce nia – pa mię ta re kla my za rów no z ser -

wi sów zna nych, jak i tych przy pad ko wo od wie dza nych. 

Wiek 
(w kategoriach)

Wykształcenie 
(w kategoriach)

do 
19 lat

20-34
lata

35-44 
lata

powyżej 
44 lat

wykształcenie
inne 

niż wyższe

wykształcenie
wyższe

lub student

Jak Ci się wydaje, kiedy reklamy 
w internecie są najbardziej pomocne?

Kiedy jestem zrelaksowany/-a 6,7% 6,9% 5,6% 5,5% 6,0% 7,3%

Kiedy jestem zmęczony/-a 2,5% 0,4% 0,0% 0,3% 1,3% 0,0%

Kiedy poszukuję konkretnej informacji 36,8% 52,1% 60,3% 59,5% 50,0% 52,3%

Reklamy w internecie nigdy nie są pomocne
54,0% 40,6% 34,2% 34,7% 42,8% 40,5%

Gdzie w internecie pojawiają się reklamy, 
które najlepiej zapamiętujesz?

W serwisach, które dobrze znam
48,9% 36,9% 41,7% 38,5% 42,3% 38,9%

W serwisach, na które wchodzę przypadkiem
5,0% 5,8% 7,7% 9,3% 6,3% 7,3%

W równym stopniu w obu typach serwisów 46,4% 57,5% 50,6% 52,2% 51,5% 53,6%

Ta be la 4. De kla ra cje kon su men tów z róż nych grup ce lo wych od noś nie po moc ne go i za pa da ją ce go w pa mięć cha rak te ru re kla my in ter ne to wej w za leż no ści od kon tek stu ser wo wa nia re kla my.
Źró dło: Ba da nie re kla my Ga ze ta.pl, czer wiec 2010, N=1462


