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Digitalizacja reklamy — stan, uwarunkowania, perspektywy

Streszczenie

Celem artykutu jest nakreslenie zmian, ich uwarunkowan i perspektyw rozwo-
ju rynku reklamowego w Polsce pod wptywem trendow zwigzanych z rozwojem
spoteczenstwa informacyjnego. Podstawa rozwazan sg analizy dostepnych danych
statystycznych oraz wynikéw badan pierwotnych, prowadzonych wérod odbiorcow
reklamy. Zaréwno monitoring wielkosci wydatkow reklamowych, jak i opinie pod-
miotow dzialajacych na rynku reklamowym pokazuja rosngce znaczenie reklamy
internetowej. Jej udzial w wydatkach reklamowych w 2016 roku wyniost 28%, przy
dynamice rocznej ponad 14%. Lacznie z telewizja Internet skupia 77% naktadow
na reklame¢. Nowoczesne media reklamowe oferuja reklamodawcom nowe mozli-
wosci oddziatywania na potencjalnego nabywcg, stajac si¢ istotnym narzg¢dziem
wywierania wplywu na jego zachowania i czynnikiem kreujacym konkurencyjnosé.
W kontekscie spolecznym warto zwrdci¢ uwage na zmiang nastawienia do nowo-
czesnych form reklamy, ktora jest nastepstwem ewolucji spoleczenstwa informa-
cyjnego, coraz lepiej wyposazonego w infrastrukture umozliwiajaca korzystanie ze
zdigitalizowanych form reklamy i coraz bardziej zainteresowanego ich wykorzy-
stywaniem w zachowaniach rynkowych.

Stowa kluczowe: reklama, rynek reklamy, digitalizacja reklamy, reklama interne-
towa, zachowania konsumenta.

Kody JEL: D83, M31, M37, 031, 033

Wstep

Pojecie digitalizacji wigze si¢ przede wszystkim z przeksztatcaniem dokumentow w po-
staci pisanej lub drukowanej na posta¢ cyfrowa umozliwiajacg ich zapisywanie na no$nikach
magnetycznych. Znajduje to zastosowanie w catej dziatalno$ci organizacji, na co wptywaja
uwarunkowania zardéwno zewngtrzne, jak i wewngtrzne (Theobald 2000).

W obszarze marketingu mamy do czynienie z digitalizacjg wyrazajaca si¢ w cyfrowym
charakterze prowadzonych dziatan (Dziakowicz-Grudzien 2017). W kontekscie reklamy po-
jecie digitalizacji rozumie si¢ nieco inaczej, utozsamiajac proces digitalizacji reklamy z do-
starczaniem konsumentom informacji promocyjnych za posrednictwem Internetu (Meyer
iin. 2011). Stad angielskie sformutowanie ,,digital advertising” traktowane jest jako syno-
nim poje¢ ,.internet advertising” (reklama internetowa), ,,web advertising” (reklama w sie-
ci), czy tez ,,online advertising” (reklama on-line).

Reklama internetowa nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dziedzin pro-
mocji. Obejmuje obecnie kilka zréznicowanych kanatéw docierania do odbiorcow: email
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marketing, display, interstitial, wyszukiwarki, media spotecznos$ciowe, urzadzenia mobilne,
marketing afiliacyjny, marketing kontekstowy.

Rozwoj reklamy internetowej jest nastepstwem rosngcego wykorzystania sieci interne-
towej. Milowymi krokami byto wystanie pierwszego maila reklamowego za pomoca poczty
elektronicznej w 1978 roku, nastepnie ekspozycja banera reklamowego w 1994 roku oraz
stworzenie pierwszej reklamy w wyszukiwarkach w 1998 roku.

Przestanka rozwoju zdigitalizowanych form reklamy sg korzysci, ktore zapewnia ona
reklamodawcom. Nalezg do nich przede wszystkim: niskie koszty, tatwa mierzalnos¢, duza
szybkos¢, szeroki zasigg, mozliwos¢ doktadnego targetowania, mozliwo$¢ wykorzystania
wielu sposobow oddziatywania oraz interaktywnosc.

W procesach wykorzystania reklamy internetowej kluczowe znaczenie ma przestrzega-
nie kilku podstawowych zasad. Taylor (2009) wskazuje na trzy grupy tych zasad: dotyczace
oddzialywania na konsumentow, dotyczace realizacji kampanii oraz dotyczace ogolne;j filo-
zofii reklamy.

W kontekscie konsumenckim nalezy zwroéci¢ uwage na wrazliwo$¢ odbiorcoOw na ich
prywatnos¢ i niechg¢ do wszelkiego rodzaju zbednych komunikatow (spamu). Liczne
badania (Barwise, Strong 2002; Barnes, Scornavacca 2004; Carroll i in. 2007; Unni,
Harmon 2007; Sultan, Rohm 2008) pokazuja, ze uzyskanie zgody na ekspozycje reklam
sprzyja ich akceptacji i skutecznoséci. Konsumenci sg tez bardziej podatni na komunika-
ty reklamowe pochodzace od nadawcoéw obdarzanych zaufaniem — wzrasta wtedy skton-
no$¢ do odbioru przekazow, reklamy sa chetniej akceptowane (Barnes, Scornavacca
2004; Carroll i in. 2007; Okazaki i in. 2007; Okazaki 2008), a oferty wydaja si¢ byc
bardziej interesujace i czgsciej si¢ z nich korzysta (Choi i in. 2008). Trzecim czynnikiem
zwigkszajacym zainteresowanie przekazami cyfrowymi jest dopasowanie ich tematyki
do odbiorcy, jego potrzeb i wyznawanych wartosci. Nasco i Bruner (2008) uznaja czyn-
nik ten za kluczowy.

W aspekcie realizacji kampanii cyfrowej podkresli¢ nalezy pozytywny wplyw na odbior-
cow elementow interaktywnych i rozrywkowych. Pierwsze pozwalaja na dtuzsze zaangazo-
wanie konsumentéw i motywuja ich do podejmowania aktywnosci, ktéra moze przyczyni¢
si¢ do skorzystania z oferty (McMillan i in. 2003; Jelassi, Enders 2005). Drugie wplywaja
pozytywnie na zainteresowanie przekazem, dtuzszy kontakt z nim i postawg wobec niego,
co skutkowa¢ moze zamiarem zakupu (Choi i in. 2008).

Istotne znaczenie ma tez zmiana paradygmatu postrzegania reklamy cyfrowej. Nie po-
winna by¢ ona traktowana jako krotkoterminowe narzg¢dzie wspierania sprzedazy, ale przede
wszystkim instrument stuzacy budowaniu marki. Chiagouris i Wansley (2000) widza klu-
czowa role przekazoéw internetowych w tym procesie. Konieczne jest wige zapewnienie
spojnosci migdzy dziataniami reklamowymi w Internecie a kompleksowa strategig budo-
wania relacji z aktualnymi i potencjalnymi klientami. Zrodlem takiego postrzegania reklam
cyfrowych jest rosngca rola Internetu w zyciu spoteczenstw i jednostek, zwigzana z ksztat-
towaniem si¢ spoteczenstw informacyjnych.
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Spoleczenstwo informacyjne w Polsce

Geneza pojecia spofeczenstwa informacyjnego sigga lat 60. XX wieku, kiedy w rozwa-
zaniach dotyczacych ewolucji spoteczenstwa opartego na technologiach informatycznych
po raz pierwszy terminu tego uzyt T. Umesao, wpisujac si¢ w dyskusje na temat spoteczen-
stwa postindustrialnego, zapoczatkowang w 1959 roku przez Bella (1973), a kontynuowang
m.in. przez Machlupa (1962), Druckera (1968, 1993), Castellsa (1996, 1997, 1998) i miesz-
czacy si¢ w jej ramach tofflerowska koncepcja ,.trzeciej fali” odwotujaca si¢ do cywilizacji
postindustrialnej, ktorej podstawowym zasobem jest informacja i technologie informacyjno-
-komunikacyjne (ICT) (Toffler 1980). Obecnie traktuje si¢ spoteczenstwo informacyjne jako
kolejny etap rozwoju po spoleczenstwie przemystowym.

Najpowszechniej uzywana definicja spoteczenstwa informacyjnego pochodzi z opu-
blikowanego w 1994 roku raportu pt. Europe and the Global Information Society:
Recommendations to the European Council (tzw. raportu Bangemanna). Zgodnie z nig, spo-
feczenstwo informacyjne charakteryzuje si¢ przygotowaniem i zdolnoscig do uzytkowania
systemow informatycznych i wykorzystuje ustugi telekomunikacyjne do przekazywania
i zdalnego przetwarzania informacji (Spofeczenstwo informacyjne... 2010). W Polsce na
potrzeby strategii okreslajacej rozwoj spoteczenstwa informacyjnego do roku 2013 spote-
czenstwo informacyjne zdefiniowano jako takie, w ktorym przetwarzanie informacji z wy-
korzystaniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych stanowi znaczacg wartos¢
spoteczng, ekonomiczng i kulturowa (Strategia... 2008).

W analizie poziomu rozwoju spoteczenstwa informacyjnego uwzglednia si¢ trzy gru-
py miernikow: zwigzane z sektorem i produktami ICT, zwigzane z wykorzystaniem ICT
w przedsiebiorstwach oraz zwigzane z wykorzystaniem ICT w gospodarstwach domowych.
Z punktu widzenia niniejszego opracowania kluczowe znaczenie majg wskazniki monitoru-
jace poziom wykorzystania ICT w gospodarstwach domowych, bedacych odbiorcami dzia-
tan reklamowych (por. tabela 1).

Badania prowadzone przez GUS pokazuja wysoki poziom wyposazenia gospodarstw
domowych w sprzet informatyczny, ktory osiagnat w 2016 roku wskaznik przekraczaja-
cy 80%. Podobnie przedstawia si¢ sytuacja w zakresie dostepu do Internetu i korzystania
z niego — ponad 3/4 gospodarstw domowych posiada juz dostep szerokopasmowy, a siedem
na dziesie¢ osob korzysta z Internetu w domu i w sposob regularny. Internet jest przede
wszystkim kanalem komunikacyjnym — ponad potowa spoteczenstwa wykorzystuje go do
komunikacji mailowej (odsetek na poziomie 57,8%), ale zblizony wskaznik (56,6%) charak-
teryzuje wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach. Stwarza to korzystne perspektywy
dla prowadzenia w Internecie aktywnosci reklamowej. Warto tez zwrdci¢ uwage na duza
dynamike omawianych wskaznikéw — w latach 2010-2016 siggala ona kilkunastu punktow
procentowych. Najwyzsze indeksy dynamiki notuje si¢ w przypadku wyposazenia gospo-
darstw domowych w dostep szerokopasmowy (18,9 p.p.) oraz odsetka osob korzystajacych
z Internetu w domu (18,0 p.p.), w tym traktowania go jako Zrodta informacji o ofercie ryn-
kowej (17,4 p.p.).
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Tabela 1

Wybrane wskazniki charakteryzujace stopien wykorzystywania technologii
informacyjnych i komunikacyjnych w gospodarstwach domowych
i przez indywidualnych uzytkownikow w latach 2010-2016

Dynamika
(W p.p.)
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Wyszczegdlnienie 2 bt

) o

qQ q

O O

S S

W% N N
Wyposazenie gospodarstw domowych

w komputery 69,0 71,3| 73,4| 74,7| 77,1| 77,9| 80,1 | 11,1| 6,7

Osoby regularnie korzystajace

z komputera 57,7| 60,0| 60,2| 60,8| 63,5| 64,8| 69,1| 11.4| 89
Gospodarstwa domowe posiadajace

dostep do Internetu w domu 63,4| 66,6 70,5| 719| 74,8| 75,8| 80,4| 17,0 9,9
Gospodarstwa domowe posiadajace
szerokopasmowy dostep do Internetu

w domu 56,8| 61,1 67,0 68,8| 71,1| 71,0| 75,7| 18,9| 8,7

Osoby korzystajace z Internetu
regularnie 54,6| 57,9| 58,7| 59,9| 63.0| 64,8 69,9| 153]| 11,2

Osoby korzystajace z Internetu w domu | 53,7| 57,9 59,3| 60,6| 64,4| 66,3| 71,7| 18,0 12,4
Osoby korzystajace z Internetu

W miejscu pracy 18,6 18,4| 20,8| 20,8| 21,0 22,7| 27,1 8,5 63
Osoby korzystajace z komunikatoréw

internetowych 42,1 30,2 25,7| 21,3| 16,4| 88| 20,6|-21,5| -5,1
Osoby telefonujace przez Internet 20,0 21,4| 24,1| 24,1| 27,5| 27,6| 28,2 82| 4,1
Osoby wysytajace i odbierajacych

poczte elektroniczna 478 50,4| 51,1 51,5| 52,9| 54,01 57.8| 10,0| 6,7

Osoby zamawiajace lub kupujace przez
Internet towary lub ustugi do uzytku
domowego w ciagu ostatnich

12 miesiecy 28.9| 29,7| 30,3| 31,6| 34,2| 36,9| 41,9| 13,0| 11,6
Osoby wyszukujace w internecie

informacje o towarach i ustugach 3921 44,5 47,5| 45,5| 50,1| 42,2| 56,6 17,4| 9,1
Osoby korzystajace z serwisOw

spotecznosciowych 32,21 389 35,5| 353| 36,8| 41,4| 44,2| 12,0 8,7

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Spoleczeristwo informacyjne w Polsce (2013; 2016).

Internet jako medium reklamowe

Rozwojowi spoteczenstwa informacyjnego towarzyszy rosnaca aktywnos¢ reklamowa
w Internecie. W latach 2010-2016 warto$¢ wydatkéw reklamowych w Internecie zwickszyta
si¢ z 1,582 mld zt do 3,625 mld zt, a wige o ponad 129%, w tym w ostatnim roku o 14,2%
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(por. wykres 1). Warto przy tym podkresli¢, ze dodatnia dynamika wystgpowata w tym cza-
sie w kazdym kolejnym roku, nawet w latach, gdy caty rynek reklamowy notowat spadki
wartosci (lata 2012-2013).

Wykres 1
Dynamika wydatkow na reklame internetowa w Polsce w latach 2010-2016
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Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-iabpwc-adex-2015-fy/
oraz https://iab.org.pl/badania-i-publikacje/iabpwc-adex-2016fy-36-mld-zl-na-reklame-online-w-roku-2016/
[dostep: 01.08.2017].

Generalnie zauwazy¢ nalezy wyraznie wyzsze indeksy dynamiki wydatkow na reklame
internetowa w poréwnaniu z catym rynkiem reklamowym. Najlepszym przyktadem jest rok
2011 — dynamika wydatkow na reklam¢ w Internecie wyniosta plus 26,6%, podczas gdy
warto$¢ catego rynku reklamowego zwigkszyta si¢ jedynie o 1,8% (por. tabela 2).

Rok 2011 byl jednoczesnie rokiem o najwiekszym przyroscie naktadow na reklame in-
ternetowg. Trzy kolejne lata charakteryzowaty si¢ znacznie nizszg dynamika — odpowiednio
10,1%, 10,2% oraz 7,3%. Dopiero w 2015 roku nastapil wzrost indeksu dynamiki rocznej
do poziomu ponad 20%.

W konsekwencji wysokiej dynamiki wydatkéw na reklame on-line Internet stat si¢ dru-
gim pod wzgledem wydatkéw medium reklamowym. W 2016 roku jego udziat w ,.torcie
reklamowym” wyniost 28%, podczas gdy jeszcze w 2011 roku wskaznik ten wynosit jedynie
16%. Jest to tym bardziej godne podkreslenia, ze rozwoj reklamy internetowej w Polsce da-
tuje si¢ praktycznie od 1998 roku, kiedy to po raz pierwszy zaczeto uwzgledniac ja w moni-
toringu wydatkow reklamowych (Nowacki, Struzycki 2002). Najwyzsza dynamike udziatu
odnotowano w 2016 roku (+4 p.p.). Rok ten byt rowniez pierwszym, w ktorym zdecydowa-
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nie dominujgca telewizja odnotowata udziat ponizej 50%. Wzrost udziatu Internetu odbywa
si¢ jednak przede wszystkim kosztem prasy, zarowno codziennej, jak i czasopism — jeszcze
pod koniec XX wieku jej udziat w wydatkach reklamowych siggal nawet 36%, a pod koniec
pierwszej dekady XXI wieku — ponad 20%, by w roku 2016 wynies¢ tylko 7,2% (Nowacki
2011).

Tabela 2
Udzial Internetu w wydatkach na reklame¢ w Polsce w latach 2010-2016

Wyszczegdlnienie 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Wydatki reklamowe netto w mld PLN | 7,350 | 7,484 | 7,324 | 7,088 | 7,321 | 8,085| 8,331
Dynamika wydatkow reklamowych |w % +471 +1,8| -2,1 -3,21 +3,3| +10,4| +3,0
Wydatki na reklamg¢ internetowa w mld PLN | 1,582 | 2,003 | 2,206 | 2,432 | 2,609 | 3,173 | 3,625
Dynamika wydatkow na reklame

internetowa w % +15,2 | 26,6 | +10,1 | +10,2 | +7,3 | +21,6 | +14,2
Udziat telewizji w wydatkach

reklamowych w % 53 52 50 51 52 51 49
Udzial internetu w wydatkach

reklamowych w % 17 16 19 21 22 24 28
Udziat pozostatych mediow

w wydatkach reklamowych w % 30 32 31 28 26 25 23

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/11/Raport-IAB
20162017 Perspektywy-rozwojowe-reklamy-online-w-Polsce.pdf oraz http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
wydatki-reklamowe-w-polsce-2016-internet-zyskuje-kosztem-prasy-i-telewizji-branza-handlowa [dostep:
01.08.2017].

Rynek reklamy on-line charakteryzuje si¢ przy tym relatywnie duzg stabilnoscia, jezeli
chodzi o wykorzystywane typy reklamy internetowej (por. tabela 3). Podstawowe znaczenie
maja reklamy typu display — ich udziat w roku 2016 wyniost 50,2%, przy dynamice w sto-
sunku do roku 2010 rzedu 6,2 p.p., 32,3% udziat posiadaly reklamy w wyszukiwarkach
(wzrost 0 2,3 p.p.). Traca nieco na znaczeniu ogloszenia reklamowe, przekazy rozsytane via
e-mail oraz formy inne.

Z punktu widzenia struktury branzowej reklamodawcow w 2016 roku dominowat han-
del, z udziatem na poziomie 15%. W stosunku do 2010 roku branza handlowa odnotowata
podwojenie udziatu, co byto wynikiem generalnego wzrostu wydatkow reklamowych przed-
sigbiorstw handlowych. Do czotowki reklamodawcow internetowych zaliczaty si¢ ponad-
to podmioty zwigzane z motoryzacja, telekomunikacja, finansami i zywnoscig (wszystkie
z udziatami rzedu 8-10%). Sposrod nich wyraznie zmniejsza si¢ znaczenie sektora finanso-
wego, ktorego udziat w wydatkach reklamowych on-line zmalat w ciggu siedmiu analizo-
wanych lat dwukrotnie.

Waznym aspektem rozwoju rynku reklamy internetowej jest rowniez liczba podmiotow
zajmujacych si¢ posrednictwem w sprzedazy miejsca na cele reklamowe w mediach elek-
tronicznych. Wedtug danych GUS na koniec 2016 roku zarejestrowano w systemie REGON
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Tabela 3

Struktura wydatkow na reklame internetowa w Polsce w latach 2010-2016
wedlug typow reklamy i branz reklamodawcéw

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Wyszczegolnienie
w %
Wedtug typoéw reklamy internetowej
Display 44,0 | 41,0 | 43,0 | 44,0 | 443 | 48,7 | 50,2
SEM 30,0 | 33,0 | 350 | 350 | 36,5 | 33,8 | 32,3
Ogloszenia 17,0 | 17,0 | 150 | 14,0 | 14,0 | 12,9 | 13,3
E-mail 7,0 7,0 6,0 5,0 4,7 43 39
Inne 2,0 2,0 1,0 2,0 0,5 0,3 0,3
Wedtug branz

Handel 70 | 10,0 | 11,0 | 10,0 | 11,0 9,0 | 15,0
Motoryzacja 11,0 | 10,0 | 14,0 | 16,0 | 18,0 | 20,0 | 10,0
Telekomunikacja 12,0 10,0 8,0 7,0 7,0 7,0 9,0
Finanse 16,0 | 17,0 | 14,0 | 14,0 | 12,0 | 10,0 8,0
Zywno$é 7,0 5,0 4,0 6,0 6,0 7,0 8,0
Media, ksigzki, CD i DVD 9,0 9,0 8,0 8,0 6,0 7,0 7,0
Napoje i alkohole 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 6,0
Czas wolny 7,0 7,0 7,0 6,0 6,0 6,0 6,0
Komputery i AV 5,0 4,0 3,0 3,0 2,0 3,0 5,0
Higiena i pielegnacja 5,0 5,0 5,0 5,0 4.0 4.0 5,0
Nieruchomosci 6,0 7,0 8,0 7,0 8,0 8,0 4,0
Odziez i dodatki 2,0 2,0 2,0 3,0 4,0 3,0 4,0
Podroéze i turystyka, HoReCa 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 4,0
Farmaceutyka, leki 2,0 2,0 2,0 3,0 3,0 4,0 3,0
Ustugi dla biznesu 0,0 0,0 2,0 3,0 4,0 3,0 3,0
Sprzety domowe, meble, art. dekoracyjne 4,0 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 2,0
Edukacja 2,0 2,0 2,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Chemia gospodarcza 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 0,0 1,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: http:/www.internetstandard.pl/news/Rynek-reklamy-internetowej-
w-Polsce-w-2010-roku-wart-jest-prawie-1-6-mld-zlotych,367900.html; http://www.egospodarka.pl/78800,
Rynek-reklamy-online-w-Polsce-2011,1,12,1.html; http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/iab-polskapwc-
-adec-2012-2-2-miliarda-w-roku-2012/; http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/iab-adex-2013-wartosc-reklamy-
online-w-2013-roku-wzrosla-o-ponad-10/; http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-adex-2014-wydatki-na-
-reklame-online-w-roku-2014/; http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-iabpwc-adex-2015-fy/ oraz
https://iab.org.pl/badania-i-publikacje/iabpwc-adex-2016fy-36-mld-zl-na-reklame-online-w-roku-2016/
[dostep: 01.08.2016].
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1223 takie podmioty, o 8% wigcej niz roku wezesniej oraz az o 50% wigcej niz na koniec
2010 roku'. W przypadku posrednictwa w sprzedazy czasu i miejsca reklamowego podmioty
dzialajace w sferze Internetu stanowia najwieksza grupe (Nowacki 2016).

Opinie odbiorcow o reklamie internetowej

Patrzac na rozwdj reklamy internetowej i jego perspektywy nalezy zwroci¢ uwage na
nastawienie do reklamy on-/ine przedsigbiorstw reprezentujacych nadawcow reklamy i kon-
sumentow, bedacych jej odbiorcami.

Tabela 4
Opinie spoleczenstwa polskiego na temat reklam internetowych (N=600)
Ich liczba jest... ] '
| i b e
Wyszczegodlnienie zbyt duza | wlasciwa | zbyt mala | powie- Je pu wpltywem
dzie¢
w %
Ogélem 61,3 20,7 1,5 16,5 7,2 6,3 4,7
9 Kobieta 59,0 22,8 1,6 16,6 6,8 6,5 4,9
A~ | Mezczyzna 63,8 18,4 1,4 16,4 7,5 6,1 4.4
15-24 lat 69,4 20,4 1,9 8,3 11,1 17,6 11,1
25-34 lat 66,7 26,8 - 6,5 5,7 6,5 73
% |35-44 lat 53,6 22,7 1,0 22,7 52 6,2 2,1
= [45-54 lat 66,4 2.4 0.9 103 | 84 | 28 1.9
55-64 lat 53,0 14,0 4,0 29,0 9,0 2,0 2,0
65 1 wigcej lat 53,8 13,8 1,5 30,8 1,5 - 1,5
o | Podstawowe,
§ gimnazjalne 55,3 8,5 2,1 34,0 8,5 6,4 43
'}NE Zasadnicze zawodowe 54,7 18,7 2,2 24,5 7,2 5,0 2,9
—2 Srednie, policealne 61,2 22,7 1,6 14,5 7,8 5,5 5,5
= [ Wyzsze 692 2.6 0.6 75 | 57 8.8 5.0

Zrodto: badanie wlasne, 2014.

Badania prowadzone wsrdéd odbiorcow? pokazuja relatywnie negatywne nastawienie
do przekazow reklamowych w Internecie (por. tabela 4). 61,3% konsumentow twierdzi, ze

! http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/liczba-podmiotow-w-rejestrze-regon-tablice/kwartalna-
informacja-o-podmiotach-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon-deklarujacych-prowadzenie-dzialalnosci/ [dostgp: 01.08.2017].
? Badanie zrealizowane przez autora w 2014 roku metoda sondazowa na ogdlnopolskiej probie 600 0sob powyzej 15. roku
zycia, dobranej w sposob kwotowy z uwzglednieniem kryterium plci, wieku i miejsca zamieszkania.
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reklam takich jest zbyt wiele, jedynie 20,7% wskazuje, ze ich liczba jest wlasciwa, a spo-
radycznie zdarzaja si¢ osoby otwarte na jej zwickszenie. Wérod osob negatywnie nasta-
wionych do reklam internetowych dominuja osoby mtodsze, ktorych poglady sa bardzo
wyrazi$cie formutowane. Starsi, zwlaszcza osoby powyzej 55. roku zycia, znacznie czg-
$ciej deklarujg trudnos$¢ z udzieleniem odpowiedzi na takie pytanie, co wynika z faktu ich
mniejszej penetracji Internetu oraz braku zainteresowania dziataniami promocyjnymi w tym
obszarze. Podobnie przedstawia si¢ sytuacja w przypadku zalezno$ci migdzy akceptacijg re-
klam internetowych a wyksztalceniem — najwigkszy krytycyzm odnosi si¢ do 0sob najlepiej
wyksztalconych, gorzej wyksztalceni kilkukrotnie czgsciej nie maja zdania na ten temat.
Konsekwencja nastawienia do intensywnosci wystgpowania reklam internetowych jest niski
odsetek osob deklarujacych lubienie reklam on-line. W tym przypadku czgéciej taka posta-
we deklarujg najmtodsi badania (w szczegdlnosci ponizej 25. roku zycia), w tym z najniz-
szym poziomem wyksztatcenia. Praktycznie nie ma takich os6b wsrod seniorow.

Najmtodsi wyraznie czg¢$ciej niz pozostate grupy wiekowe uznajg reklamy internetowe
za zache¢cajace do zakupu (odsetek na poziomie 17,6% przy $redniej dla catej populacji
6,3%), chetnie tez dokonuja zakupu pod ich wptywem (11,1% przy $redniej dla ogotu
4,7%). Ponownie najgorzej wypadaja w tych obszarach osoby najstarsze, ktore w 0go-
le nie dostrzegaja zachgcajgcych aspektow reklamy on-line i bardzo rzadko kupuja pod
jej wptywem. Interesujace zaleznosci pojawiajg si¢ przy okazji zalezno$ci miedzy oceng
skutecznosci oddziatywania reklamy internetowej a wyksztalceniem badanych. Najlepiej
wyksztatceni krytykuja nadmierng liczbg reklam internetowych, nie lubig ich, ale jedno-
czesnie najlepiej oceniajg ich motywowanie do zakupu i czesto kupuja pod ich wpltywem.
Mozna domniemywaé, ze mimo negatywnego nastawienia doceniaja rosnace znaczenie
i uzyteczno$¢ dziatan reklamowych w Internecie z punktu widzenia realizacji proceséw
zakupowych.

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione rozwazania i analizy zarowno w kontek$cie materiatow
literaturowych, jak i wynikow badan empirycznych oraz statystyk nalezy podkresli¢ przede
wszystkim rosnace zainteresowanie wykorzystaniem Internetu jako medium reklamowego.
Swiadczy o tym dodatnia dynamika naktadéw na reklame internetowa, zdecydowanie prze-
wyzszajaca inne media. Co wigcej, symulacje domu mediowego Zenith wskazuja, ze juz
w 2017 roku w ujeciu globalnym wydatki na reklame internetowg ,,przescigng” telewizj¢ —
tym samym udziat Internetu w torcie reklamowym ma siegna¢ 36,9% przewyzszajac udziat
telewizji (Goczat 2017).

Rozwazajac perspektywy rozwojowe reklamy internetowej uwzgledni¢ nalezy zmiany
postaw spoteczenstwa w zakresie korzystania ze srodkow masowego przekazu i ich postrze-
gania w kontekscie atrakcyjnosci i nowoczesnosci (innowacyjnosci). W przypadku Internetu
wyraznie ro$nie jego rola jako zrodta informacji rynkowej (Yilmaz, Tasci 2013; Cabosky
2016). Przedsiebiorstwa w procesie komunikacji z odbiorcami chetnie siggaja po tzw. nowe
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media, wsrod ktorych istotng role odgrywaja narzedzia komunikacji internetowej (Nowacki
2015; Bajdak 2017). Szczeg6lng role odgrywaja w tym media spotecznosciowe, ktore cha-
rakteryzuja si¢ kilkudziesiecioprocentowym wzrostem wydatkéw na reklam¢ — w samym
2016 roku wydatki na reklame¢ w social media wzrosty globalnie o ponad 50% (Goczal
2017). Badania prowadzone zarowno w Polsce, jak i za granicg (Bartosik-Purgat 2016)
wskazuja, ze dotyczy to wielu kategorii produktowych. Sprzyja temu rozwo6j nowoczesnych
technologii mobilnych, ktore stuzg wspottworzeniu tresci i prowadzeniu interaktywnego
dialogu z klientami (Badzinska 2017).

Na tym tle gorzej wypada tradycyjna reklama internetowa. Gtowna tego przyczyna jest
krytyczne nastawienie odbiorcow do tego typu dziatan reklamowych. Konsekwencja jest
przerzucanie czesci budzetow przeznaczonych na reklam¢ w Internecie z rozwigzan typu
desktop na komunikacj¢ w social media oraz wykorzystujaca urzadzenia mobilne.
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Digitalisation of Advertising. The State, Conditions, Perspectives

Summary

The aim of the article is to outline the changes, their determinants and develop-
ment prospects of the advertising market in Poland emerging under the influence
of the trends related to development of the information society. The basis for con-
siderations is an analysis of the available statistics and findings of primary research
conducted among advertising recipients. Monitoring of the size of advertising ex-
penditure and opinions of business entities engaged in advertising activities indicate
the growing importance of online advertising. Its share in advertising expenses in
2016 amounted to 28%, with an annual growth rate of over 14%. The Internet and
television constitute 77% of advertising spending. Modern advertising media create
new opportunities for advertisers to influence potential buyers, becoming an im-
portant tool impacting consumer behaviour and the factor shaping competitiveness.
In the social context, attention should be given to the changing attitudes towards
modern advertising which may be seen as a consequence of the evolution of infor-
mation society being increasingly equipped with the infrastructure enabling the use
of digitised forms of advertising and more and more interested in using them in
market behaviour.

Key words: advertising, advertising market, digitisation of advertising, Internet
advertising, consumer behaviour.
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OuudpoBka pekjiaMbl — COCTOSIHHE, 00YCJIOBJIEHHOCTH, NNEPCINEKTUBbI

Pe3rome

Llens crarthy — yka3aTh H3MEHEHUs], UX 00YCJIOBICHHOCTH M IIEPCIIEKTHBBI pas-
BUTHS pbIHKA pekiambl B [lombIne moj BIUSHAEM TPEHIOB, CBA3aHHBIX C PAa3BUTH-
em nH}opManroHHOTO 001IecTBa. OCHOBY pacCyKACHHH IPEACTABISIOT aHATH3EI
JOCTYIHBIX CTaTHCTUYECKHX NAHHBIX U PE3YJIBTATOB IIEPBUYHBIX 00CIIEIOBaHH,
MPOBOJIMMBIX CPEM aJpecaToB pekiambl. Kak MOHHUTOpHHT 00beMa pacxoloB Ha
peKIamy, TaKk 1 MHEHHUsI CyObEKTOB, ISHCTBYIOIIMX Ha PHIHKE PEKIIaMBbI, TOKa3bIBa-
I0T co3pacTarolliee 3HaueHHe HHTEpHEeT-peKiaMbl. Ee o B pacxoax Ha pekiamy
B 2016 . cocraBuna 28%, npu rogoBoi quHamuke cBoilie 14%. Bmecte ¢ TeneBu-
JICHHEM HHTEPHET cocTaBiseT 77% pacxonos Ha peknamy. CoBpeMEHHbIE CPECTBA
pEKJIaMBbl CYIST PEKIaMOJIaTENsIM HOBbIE BO3MOXKHOCTH BO3/ICHCTBHS HA MOTEHIU-
AJIbBHOTO TIOKYyNaTeJid, 6y):[y‘-II/I CYIICCTBCHHBIM MHCTPYMCHTOM OKasaHUA BOSZ[eﬁ-
CTBHS Ha €ro 1nosefeHne 1 GakTopoM, (GOPMUPYIOIINM KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCT.
B commanbHOM KOHTEKCTE CTOMT OOpaTHTh BHUMaHHE Ha M3MEHEHHE OTHOIICHUS
K COBPEMEHHBIM (hOpMaM PEKJIaMbl, KOTOPOE SBISETCS TOCIIEICTBUEM IBOJIOINH
HH(OPMAIIMOHHOTO 00IIecTBa, BCE Jydmie OOecIiedeHHOT0 WH(PacTpyKTypoi,
HPEOCTABIAIONICH BO3MOXKHOCTD MOJB30BAaHMUS LU(GPOBBIME (HOPMAMU PEKIIAMBbI,
1 Bc€ OoJiee 3aMHTEPECOBAHHOTO MX MCIIOIB30BAHUEM B PHIHOYHOM TTOBEICHHUH.

KiroueBble ci10Ba: pexiiama, pplHOK peksiaMbl, OUU(POBKA PEKIaMbl, HHTEPHET-
peKiama, MOBEACHHE MOTPEOHTEIS.
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