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NASTAWIENIE MLODZIEZY POLSKIEJ DO REKLAM

Streszczenie

Liczba internautow w Polsce dynamicznie wzrasta, zwigksza si¢ takze liczba form,
narzedzi i przekazow reklamowych wykorzystujacych medium Internetu. Mlodziez coraz
chetniej korzysta z ofert zakupoéw internetowych, wirtualnych gier czy mozliwosci obej-
rzenia filméw online. Znacznie wigcej poswigca tez czasu na rozrywke i edukacje w sieci.
W artykule podjgto probeg odpowiedzi na pytanie, czy reklamy obecne w Internecie prze-
szkadzaja im bardziej niz pozostatych internautom?

Stowa kluczowe: reklama, marketing, mtodziez.

Wprowadzenie

W internetowym swiecie XXI wieku zarowno dzieci, jak i mtodziez corazrza-
dziej siggaja po ksiazki, zastepujac je filmami, streszczeniami lub audiobookami.
Czytanie stalo si¢ po prostu niemodne. Papierowa prasa coraz czesciej zostaje
zastgpowana e-gazetami lub wiadomo$ciami z internetowych portali informa-
cyjnych. Wspotczesna mtodziez, wychowana na grach komputerowych, chetniej
korzysta z powszechnosci Internetu oraz funkcjonalnosci telefonii komorkowych.
Jednak szybki dostgp do internetowych zasoboéw informacji, zwigkszajaca sig
popularno$¢ serwisOw spotecznosciowych oraz telewizji internetowej pociaga za
soba zwigkszajaca si¢ liczbe przekazow reklamowych. Naktady finansowe na
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marketing internetowy i mobilny z roku na rok jest systematycznie powickszany
we wszystkich krajach z powszechnym dostgpem do Internetu.

Badanie IAB AdEx za 2010 rok ukazuje utrzymywanie si¢ dwucyfrowego
trendu wzrostowego wydatkow na e-reklamg. Warto$¢ rynku reklamy interneto-
wej w Polsce w 2010 roku stanowita ponad 1,5 miliarda zl, czyli 204 mln wigce;j
niz w 2009 roku. Wspotczesna mtodziez coraz bardziej jest narazana na inwazyjne
internetowe reklamy typu display, przekazy reklamowe w poczcie elektroniczne;,
a takze wydtuzajace sig¢ zsynchronizowane na kilku kanatach telewizyjnych bloki
promocyjne. Jest to swego rodzaju optata za darmowe skrzynki e-mailowe, dar-
mowe wyszukiwarki czy bezplatny dostep do filmow na YouTubie. Jednak posta-
witbym tezg, ze mtodziezy bardziej niz osobom starszym przeszkadzaja wszelkie
formy reklam, utrudniajace dostgp do wyszukiwanych stron i programow.

1. Tylko pozornie darmowe media

Na tradycyjnym rynku wszystko, co jest darmowe, wzbudza podejrzenia.
W Internecie zupelie odwrotnie — od zawsze kojarzony byt z bezplatnymi ustu-
gami sieciowymi. Do 2000 roku obecnie najpopularniejsza w Polsce i na §wiecie
wyszukiwarka Google byla catkowicie darmowa i pozbawiona wszelkich prze-
kazéw o charakterze reklamowym. Reklama pojawila si¢ na poczatku 2000 roku
i byly to przekazy tekstowe sprzedawane przez przedstawiciela handlowego na
podstawie CPM — Cost Per Thousand (M = 1000)). W pazdzierniku 2000 roku
Google wprowadzito system sprzedazy linkoéw sponsorowanych AdWords, ktory
w zmienionej formie funkcjonuje do dzi$. Koszty utrzymania tysigcy serwerow
potrzebnych do sprawnego funkcjonowania wyszukiwarki przekraczaja miliardy
dolaréw rocznie.

Podobnie wyglada sprawa z darmowymi kontami poczty elektroniczne;j:
jezeli rédznice w parametrach ptatnego i darmowego konta e-mail sa niezauwa-
zalne, to z punktu widzenia internautow przeptacanie jest niepotrzebne. Stowo
»darmowa” jest takze i w tym przypadku $cisle zwigzane z brakiem oplaty ze
strony uzytkownikow, ale tylko 1 wyltacznie w formie pienig¢znej. Przeciez duze
pojemnosci skrzynek pocztowych i zatacznikéw przechowywane na serwerach
muszg zosta¢ nie tylko optacone, ale zostaty zaprojektowane i wdrozone celem
zwigkszenia zyskow firmy. Internauci, zakladajac konto pocztowe, wypelniaja
ankiete, ktora kwalifikuje ich do statystyk uzytkownikow danego serwisu oraz
zgodnie z zaakceptowanym regulaminem begda otrzymywac reklamowe wiado-
mosci e-mail. Ponadto coraz czgéciej popularne serwisy doklejaja reklamy do
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tresci listéw, a duza liczba uzytkownikéw darmowych kont zwigksza liczbe
reklamodawcow. Ostatnia mozliwo$cig oplaty za darmowa poczte elektroniczna
jest korzystanie z serwisu pocztowego poprzez logowanie si¢ za pomoca portalu,
gdzie aby przeczyta¢ otrzymane wiadomosci, uzytkownik jest atakowany przez
liczne reklamy banerowe wyswietlane na kazdej odwiedzanej witrynie serwisu,
mimo iz tego typu promocje staja si¢ ostatnio coraz mniej skuteczne'.

Tabela 1

Wyniki Megapanelu ze stycznia 2011. 10 najpopularniejszych polskich witryn
w kategorii biznes, finanse i prawo

Lp. Nazwa Lij;;’;{gg;ﬁﬁigam Liczba odston Z?;i] ?g
1. | Grupa Onet.pl 4217542 69 143 989 23,15
2. | Grupa Money.pl 3 481 530 39933 725 19,11
3. | Grupa Infor 3258 062 30 841 804 17,89
4. | Grupa Wirtualna Polska 3122739 53 889 284 17,14
5. | Grupa Bankier.pl 2176 139 46 942 653 11,95
6. | Grupa Gazeta.pl 1700 361 19 121 680 9,33
7. | Grupa Interia.pl 1583 597 27 650 211 8,69
8. | egospodarka.pl 1432134 8035321 7,86
9. | forumprawne.org 1004 072 b/d 5,51
10. | Grupa O2.pl 939 740 8 026 008 5,16

Zrédto: M. Berezowski, Megapanel, styczen 2011 — serwisy tematyczne, www.inter-
netstandard.pl/news/368513/Megapanel.styczen.2011.serwisy.tematyczne.html
(dostep z dn. 3.01.2012).

Internetowe banery reklamowe sa takze forma zaptaty stosowana w porta-
lach informacyjnych. W Polsce do lideréw internetowego rynku informacyjnego
nalezy Onet, Interia i Wirtualna Polska (tabela 1). Dostgp do informacji za pomoca
sieci jest szybki i bezptatny, jednak serwisy ponosza koszty utrzymania domeny,
serwerow, pracownikow obstugi i dziennikarzy. Zdecydowana wigkszos¢ pre-
zentowanych wiadomos$ci pochodzi z przedruku ptatnych informacji z gazet
papierowych. Na pierwszych miejscach w rankingu najbardziej opiniotwdrczych

' T. Karwatka, Usability w e-biznesie, Helion, Gliwice 2009, s. 81.
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polskich medidw znalazta si¢ w kwietniu 2011 roku ,,Rzeczpospolita” (832 cyto-
wania) oraz ,,Gazeta Wyborcza” (659)*. Pot roku pdzniej liderem zostata ,,Gazeta
Wyborcza” (992), a ,,Rzeczpospolita” spadia na drugie miejsce (914), jednak
gdyby te dwie gazety oglosity upadiosc, liczba i wiarygodno$¢ prezentowanych
informacji w internetowych portalach znacznie zmniejszytaby si¢ i — by¢ moze
— zostalyby wprowadzone optaty. W potowie roku 2011 dziewig¢ najwigkszych
stowackich serwis6w informacyjnych wprowadzito optaty za korzystanie z ich
baz. By¢ moze w najblizszej przysztosci podobne zmiany nastapia na rodzimym
rynku internetowych portali informacyjnych.

Telewizja jest od wielu lat liderem pod wzgledem naktadéw finansowych
przeznaczanych na reklamg. Dane Kantar Media pokazuja, ze w pazdzierniku
2011 roku cennikowe wpltywy reklamowe polskich stacji telewizyjnych spadty
w skali roku o 7,6%, jednak przekroczyty kwote¢ 1,6 miliarda zt. Z roku na rok
drastycznie spada liczba Polakow, ktorzy placa abonament telewizyjny na media
publiczne. Na koniec 2009 roku liczba abonentéw rejestrujacych odbiorniki sta-
nowita zaledwie 36% polskiego spoteczenstwa. Coraz wigksze grono osob uwaza,
ze dostgp do medium telewizji jest darmowy. Zdecydowana wigkszo$¢ narzeka
na dhtugie bloki reklamowe, ich czgsto$¢ oraz glosnos¢. Jednak to wszystko ma za
zadanie utrzymac¢ darmowe ogladanie takich stacji, jak Polsat czy TVN.

Do wymienionych powyzej mediow dochodza jeszcze reklamy radiowe,
denerwujace stuchaczy chcacych pozyska¢ informacje lub postucha¢ muzyki.
Reklamy kinowe coraz czgsciej opdzniaja czas projekceji filmu, a wiadomosci SMS
o charakterze promocyjnym odrywaja nas od codziennych prac i przyjemnosci.

2. Nastawienie mlodziezy do reklam

Badanie zostato przeprowadzone w lutym 2011 roku na grupie 1000 pol-
skich internautow przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych i opublikowane
w raporcie Adstandard 2011°. Narzedziem badawczym byta ankieta internetowa*.

2 Najbardziej opiniotwércze polskie media w kwietniu 2011 roku, Instytut Monitorowania

Mediéw, http://www.instytut.com.pl/IMM/o_firmie/raport_najbardziej opiniotworcze media 09
2011.pdf (dostgp z dn. 3.01.2011), s. 5.

3 G. Szymanski, M. Barafiska-Fischer, Polscy internauci a reklama online, w: Internet Stan-
dard, Raport adStandard 2011, www.internetstandard.pl/whitepapers/1705/Raport.adStandard2011.
html (dostgp z dn. 12.01.2012).

4 P. Hague, Badania marketingowe, Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Onepress, Gli-
wice 2006, s. 124-125.
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Badanie mialo na celu zapoznanie si¢ z opinia internautdéw na temat reklam
w roznych mediach.

Odpowiedz na podstawowe pytanie, czyli o ogdlny stosunek ankietowanych
do reklamy, jest przewidywalna, gdyz 83% z nich uwazato, Ze jest on negatywny,
a jedynie 12% postrzegato ja pozytywnie. Na potrzeby niniejszej publikacji
przyjmijmy, ze mlodziez to osoby w wieku 15-18 lat, zas osoby w przedziale
wiekowym 18-24 lat to studenci lub mtodzi pracownicy.
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Rys. 1. Ogolny stosunek polskich internautow do reklam w podziale na grupy
wiekowe

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie G. Szymanski, M. Baranska-Fischer, op.cit.

Jak wynika z rysunku 1, mtodziez nalezy do grup wiekowych, ktore charak-
teryzuja si¢ najmniejszym negatywnym nastawieniem do reklam (80%) oraz jest
grupa o najwigkszej liczbie osob posiadajacych pozytywny stosunek do reklam
(17%). Zdecydowanie najbardziej przekazy reklamowe przeszkadzaja osobom
starszym w wieku powyzej 45 lat, wérdd ktorych jedynie co dziesiaty ankieto-
wany zaznaczyt odpowiedZ pozytywnego nastawienia.
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Respondenci zostali takze poproszeni o zaznaczenie stwierdzen, z ktorymi
si¢ zgadzaja. Ze stwierdzeniem ,,Reklamy w tym medium sa glupie” (rysunek 2),
bez wzgledu na rodzaj medium, zdecydowanie czeSciej zgadzata si¢ mtodziez niz
ankietowani z pozostatych grup wiekowych. By¢ moze przytoczone okreslenie
jest blizsze mtodym niz pozostatym grupom wiekowym, jednak mozna przy-
puszczaé, ze wigkszos¢ z nich nie bytaby w stanie wytlumaczy¢ tego okres$lenia.
Dla mtodziezy najglupsze sa reklamy otrzymywane poprzez wiadomosci SMS
(69%), spotykane w Internecie (58%) oraz ogladane w telewizji (48%).
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Rys. 2. Wyniki potwierdzenia zdania ,,Reklamy w tym medium sa ghupie” w podziale
na mlodziez i §rednia calej grupy badane;j

Zrédto: jak pod rys. 1.

Mtodziez w mniejszym stopniu (30%) niz osoby starsze w wieku 45-54 lat
(39%) zdaje sobie sprawe, ze reklama podwyzsza ceng promowanego produktu.
Ponadto prawie 40% ankietowanej mtodziezy uwaza (rysunek 3), ze reklamo-
wane produkty sa lepsze jakosciowo, gdzie identyczng opini¢ potwierdza jedy-
nie 26% ankietowanych, zas w grupie wiekowej 45—54 lata odsetek ten wynosi
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jedynie 8%. Oznacza to, ze osoby doroste sa bardziej §wiadome mechanizmow
dziatania i finansowania strategii marketingowych.
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nizsza
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Rys. 3. Wyniki odpowiedzi na pytanie: ,,Jako$¢ produktow reklamowanych w poréw-
naniu do produktéw niereklamowanych jest Twoim zdaniem...”

Zroédto: jak pod rys. 1.

Jesli chodzi o reklamy internetowe, to respondenci w przedziale wieko-
wym 15-17 (65%) oraz 18-24 (66%) twierdza, ze sa przymuszani do oglada-
nia e-reklamy. Zdecydowana wigkszo$¢, bo az 62% 15-17-latkow deklaruje,
ze reklamy internetowe sa niezwykle irytujace. Az 15% mitodziezy uwaza, ze
reklamy skierowane sa wlasnie do nich, gdzie w calej badanej grupie tylko co
dziesiata osoba potwierdza takie wrazenie. Mlodziezy zdecydowanie bardziej
podobaja sig reklamy internetowe wykorzystujace kreatywnos$¢ i niekonwencjo-
nalno$¢. Natomiast elementy interaktywnosci docenia prawie trzy razy wigcej
0s6b w wieku 15-18 lat niz w innych grupach wiekowych. Ponadto brak nachal-
no$ci oraz mozliwo$¢ wyltaczenia reklamy internetowej jest elementem, ktory
wsrod mlodziezy jest waznym kryterium akceptowalnosci kreacji reklamowych.
Mtodziez ponad dwa razy czesciej niz pozostali ankietowani czyta/oglada i, jesli
ja zaciekawia, klika w reklamy napotykane w Internecie.

Reklamy emitowane w szczegdlnie popularnych wsrod mtodych ludzi por-
talach spotecznosciach, takich jak NK czy Facebook, draznig najbardziej wtasnie
mtodziez (38%) oraz 18-24-latkéw (26%). Reklamy w serwisach muzycznych
takze bardzo przeszkadzaja mlodziezy, natomiast ciekawostka jest fakt, iz jedy-
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nie co trzeciemu ankietowanemu z przedzialu wiekowego 15-18 lat zawadza
reklama w poczcie elektronicznej, gdzie odsetek ten wsrdd catej grupy respon-
dentéw wynosi az 48%. Ponadto 63% ankietowanej mtodziezy deklaruje, ze czg-
sto otrzymuje e-maile z materiatlami reklamowymi.

10%

0% m15-18
(V]

wigcej niz 50 zt

B $rednia ogodlna

50 zt

30 zt

20 zt

10 zt

5zt

2z

mniej niz 2 zt

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Rys. 4.  Analiza odpowiedzi na pytanie: ,,Czy byl(a)bys gotowy(a) doptaci¢ do comie-
sigcznego abonamentu za Internet, aby korzysta¢ z Internetu wolnego od
reklam, gdyby doptata wynosita...”

Zrédto: jak pod rys. 1.

Wiele mtodych os6b za bardzo irytujace uwaza reklamy pojawiajace sig,
zanim wysSwietli si¢ pozadana strona internetowa. Dotyczy to takze linkow
sponsorowanych, reklamy w postaci linkow umieszczanych w $rodku artykutu,
reklam wyskakujacych pod warstwa przegladanej strony oraz filmikow rekla-
mowych pojawiajacych si¢ na stronach internetowych. Ogdlnie kazda forma
e-reklamy irytuje i przeszkadza, jednak 91% ankietowanej mtodziezy nie bytaby
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sktonna zaptaci¢ za dostgp do czgsto odwiedzanych przez nich stron interneto-
wych w zamian za ukrycie zamieszczonych na nich reklam. Moze to wynikac¢
z braku dochodéw oséb w tym wieku — najbardziej sktonni do wprowadzenia
optat sa ankietowani w wieku 35—44 lata oraz powyzej 55. roku zycia, gdzie
odsetki te odpowiednio wynosza 27% i 30%.

Jednak jak pokazuje wykres przedstawiony na rysunku 4, mtodziez chgtniej
niz inne grupy wieckowe w badaniu jest gotowa doptaci¢ do comiesigcznego abo-
namentu za Internet, aby uwolni¢ go od reklam. Najbardziej preferowana kwota
doptaty miesci si¢ w przedziale 20-30 zt. Kwote powyzej 50 zl jest w stanie prze-
znaczy¢ jedynie do dziesiaty ankietowany, najchg¢tniej zaznaczang odpowiedzig
(72%) byta wartos¢ 2 zt.

Podsumowanie

Reasumujac, nalezy zauwazy¢, ze wszelkie przejawy reklamy sa w pol-
skim spoleczenstwie odbierane raczej negatywnie, bez wzgledu na to, czy jest
to innowacyjne medium Internetu, popularna telewizja czy coraz mniej czytana
prasa. Mtodziez, ktéra bardzo duzo czasu spedza na ,,surfowaniu” po Internecie,
zauwaza przekazy reklamowe. Najbardziej przeszkadzaja jej banery na portalach
informacyjnych i spoteczno$ciowych oraz bloki promocyjne prezentowane na
kanatach telewizyjnych. Powszechno$¢ opinii i przyzwyczajenie do darmowego
korzystania z narzedzi i informacji zamieszczanych w sieci sa coraz bardziej
zauwazalne zarowno wsrod miodziezy, jak i wszystkich polskich internautow.
Na wprowadzenie oplat za wolny od reklam Internet zdecydowalby si¢ jedynie
co dziesiaty respondent, a miesi¢czng kwotg w wysokosci powyzej 30 zt akcepto-
walby jedynie co piaty ankietowany. Jednak przeprowadzone badania nie potwier-
dzaja tezy, ze mtodziezy bardziej niz osobom starszym przeszkadzaja wszelkiego
rodzaju formy reklamy. Uzyskane odpowiedzi na pytanie o irytacje reklamami
w poszczegolnych mediach dowodza, ze bez wzgledu na wiek i zainteresowania
napotykane przekazy reklamowe przeszkadzaja wszystkim jednakowo.
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ATTITUDES OF POLISH YOUTH TO ADVERTISING

Summary

The number of Internet users in Poland is increasing rapidly, increasing the number
of forms, tools and advertising messages using the Internet medium. Young people often
use the offer online shopping, virtual games, or on how to watch movies online. Also
spends much more time for relaxing and education network. Are the ads displayed on the

Internet disturb them more than other Internet users?

Translated by Grzegorz Szymanski

Keywords: advertising, marketing, young people.



