Hanna Pawlak, Roman Nierebinski

Reklama internetowa jako podmiot
dziatalnosci e-firm

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 58, 525-533

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

W T
b
} K |
=
i 1

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 598 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 58 2010

HANNA PAWLAK, ROMAN NIEREBINSKI
Instytut Lacznosci
hpawlak@itl.waw.pl, rnierebinski@itl.waw.pl

REKLAMA INTERNETOWA JAKO PODMIOT DZIALALNOSCI E-FIRM

Wprowadzenie

Celem kazdego e-biznesu, podobnie jak w ,,realnym” §wiecie, jest osiaganie
korzysci finansowych. Kazda e-firma, zanim rozpocznie dziatanie, w pierwszej
kolejnosci musi okresli¢, na czym i w jaki sposob bedzie uzyskiwac dochody, czyli
wybra¢ odpowiedni dla siebie model dziatalno$ci gospodarcze;.

W ekonomice e-biznesu wyszczegoélnia si¢ trzy podstawowe schematy $wiad-
czenia e-ustug, ktore determinuja zrodta uzyskiwania korzysci finansowych z pro-
wadzenia dziatalno$ci gospodarczej w srodowisku sieci. Sa to: reklama, handel
1 posrednictwo.

Ponizej przedstawione zostana wybrane aspekty uzyskiwania dochodow
z tytutu umieszczania reklam internetowych na utrzymywanej stronie WWW.

1. Reklama internetowa

Reklama internetowa (e-reklama) to stosunkowo nowy rynek i kanal dystry-
bucji tresci reklamowych, uzywajacy jako medium Internetu i stron WWW. Obej-
muje ona swoim zakresem, obok tresci ,,czysto reklamowych”, takze ogloszenia
i aukcje internetowe. Podstawowa jej zaleta jest nieograniczony czasem i warunka-
mi geograficznymi zasieg.

Reklama internetowa poczatkowo przyjmowata form¢ wysylania reklamo-
wych tresci za pomoca poczty elektronicznej. W 1993 roku nastapita rewolucja —
powstala przegladarka internetowa Mosaic, ktora umozliwiata wy$wietlanie grafiki
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i ramek. W konsekwencji reklama mogla przyja¢ forme graficzna. Druga potowa lat
90. XX wieku to bardzo dynamiczny rozwo6j Internetu i zwiazanych z nim techno-
logii, w tym takze reklamy, ktora obecnie wystepuje w wielu roznych, interaktyw-
nych formatach.

Wszystkie standardy formatow reklam internetowych sa ustalane przez 1AB
(Biuro Reklamy Interaktywnej) — migdzynarodowa organizacje, ktérej celem jest
upowszechnienie Internetu jako medium reklamy. Dodatkowo w Europie czuwa
nad nimi réwniez EIAA (Europejskie Stowarzyszenie Reklamy Interaktywnej).
W Polsce standardy te sa ustalane przez IAB Polska.

Dla reklamodawcow reklama internetowa w stosunku do reklamy w tradycyj-
nych mediach - chociaz istnieje od nich znacznie krocej - jest atrakcyjniejszym
kanatem. Szczegoélnie dotyczy to matych i $rednich przedsigbiorstw. Rysunek 1
pokazuje, ze wydaja oni na promocj¢ w sieci ponad dwa razy wigcej pieniedzy niz
na reklame¢ w prasie i prawie dwadziescia razy wigcej niz w radiu i telewiz;ji.
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internet materialy = prasa inne reklama radioi TV

drukowane zewngtrzna

Rys. 1. Udzial budzetu reklamowego matych i duzych firm w réznych mediach (%)

Zrédto: Badanie serwisu Favore.pl, nalezacego do Grupy Money.pl. Promocja firm
w Internecie, kwiecien 2009.

Reklama internetowa umieszczona na stronie WWW generuje dla administra-
tora tej witryny, w okres§lony sposob, przychody. Dzigki tym przychodom e-firmy
dzialajace w modelu reklamy moga oferowa¢ swoje ustugi ich bezposrednim od-
biorcom za darmo, czego przykladem sa portale informacyjne, i/lub ponizej ich
warto$ci rynkowej (ustugi dodane).
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2. Sposoby uzyskiwania dochodow z reklamy internetowe;j

Istnieje wiele sposoboéw uzyskiwania dochodow z reklamy internetowej, lecz
do najpopularniejszych naleza:

— reklama kontekstowa,

— programy partnerskie,

— aktywne szukanie reklamodawcow.

R&7nig si¢ one przede wszystkim schematem dziatania i mechanizmem rozli-
czen. Decydujac si¢ na okreslony sposéb uzyskiwania dochodoéw z reklamy, e-firma
powinna bra¢ pod uwage specyfike swojego biznesu i kierowaé si¢ rachunkiem
ekonomicznym (oplacalno$¢). W przypadku, gdy wygenerowane w wybrany spo-
sob przychody sa niewystarczajace do finansowania i/lub rozwijania oferowanej
e-ustugi, firmy najczgsciej decyduja sig na jednoczesne stosowanie kilku sposobow.
Reklama kontekstowa

Reklama kontekstowa polega na dostosowaniu treSci reklamy do treSci wy-
$wietlanej strony. W praktyce oznacza to dodanie do witryny danego serwisu bloku
reklamowego (systemu), ktory dzigki specjalnym algorytmom analizuje tresci za-
warte na tej stronie i wySwietla reklamy tylko z nimi powiazane, np. na portalach
turystycznych reklamy hoteli. Stowa kluczowe, na podstawie ktorych zastosowany
system wiaze tres¢ reklamy z trescig strony, zawsze definiuje reklamodawca. Naj-
czesciej uzywanym systemem reklamowym jest program Adsense firmy Google.

W reklamie kontekstowej rozliczanie odbywa si¢ (najcze$ciej) na zasadzie
PPC (Pay Per Click) — reklamodawca ptaci firmie publikujacej reklamg za kazde
kliknigcie przez uzytkownika danej strony na jego przekaz reklamowy (efekt), a nie
za samo wyswietlenie si¢ reklamy. Dla reklamodawcow, w wigkszosci przypad-
kéw, koszt kliknigeia dla reklamy kontekstowej jest zdecydowanie nizszy niz
w przypadku reklam rozliczanych na podstawie liczby wyswietlen (model CPM).

Reklama kontekstowa moze przybieraé formg zaréwno czystego tekstu,
umieszczanego gdzie§ obok wilasciwej zawartosci strony, jak i réznych form rekla-
my wizualnej. Cho¢ znacznie czg$ciej spotykana jest ta pierwsza jej forma, to coraz
popularniejsze staje si¢ stosowanie reklam graficznych w formie baneréw. Zasto-
sowanie systemu Google AdWords umozliwia takze emisj¢ reklam w postaci kli-
pow wideo.

Zaleta tego sposobu jest to, ze naprawde nie trzeba szukac¢ reklamodawcow.
Minusem jest to, ze aby uzyska¢ zadowalajace przychody z reklamy kontekstowe;j,
trzeba dysponowac interesujaca e-oferta, tak by utrzymywang stron¢ odwiedzato
dziennie tysiace internautow. Dla e-firmy, ktora utrzymuje $redniej wielkosci ser-
wis, kwota, ktorg moze w ten sposob zarobi¢, najczesciej nie wystarcza na prowa-
dzenie biznesu.
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Wg danych IAB Polska na reklamg kontekstowa w Internecie w 2008 roku
wydano na polskim rynku 110 milionéw zi, co stanowito okoto 30% rynku wszyst-
kich reklam internetowych.

Programy partnerskie

Program partnerski to zwiazek pomigdzy sprzedawca okreslonego produktu
a partnerami — administratorami stron WWW. Wiasciciel strony internetowej
umieszcza na swojej stronie reklame produktéw sprzedawcy za darmo, ale gdy kto$
na nig kliknie i wykona oczekiwana akcj¢ (np. zakupi produkt czy wypelni wniosek
kredytowy), otrzymuje w zamian umowiona prowizj¢ od warto$ci dokonanej trans-
akcji. Prowizja w niektorych przypadkach dochodzi nawet do 50% wartosci pro-
duktu (np. Program Partnerski Ztotych Mysli). Reklamujac odpowiednio drogie
produkty, z odpowiednio wysoka marza, odpowiednio wybranemu odbiorcy — moz-
na uzyskac¢ znaczace kwoty.

Prowadzenie wilasnego e-biznesu w oparciu o ten typ reklamy na poczatku
wymaga jednak cierpliwosci, pracowito$ci 1 kreatywnosci. Firma decydujaca si¢ na
taki sposob uzyskiwania dochodéw powinna bra¢ pod uwagg, ze - aby mie¢ pew-
no$¢ sukcesu finansowego - nalezy przystapi¢ przynajmniej do kilku programéw
z r6znych dziedzin.

Minusem tego systemu jest przede wszystkim to, ze reklamodawcy nie przy-
chodza ,,automatycznie”, jak ma to miejsce w przypadku reklamy kontekstowe;j,
opartej na systemach informatycznych. To firmy decydujace si¢ na taki sposob
uzyskiwania przychodéw musza same przejrze¢ dostgpne na rynku produkty oferu-
jace programy partnerskie, wybrac¢ te, ktore pasuja do profilu ich e-ustugi, i zapisac
si¢ do nich jako partner. A jest w czym wybiera¢ — rysunek 2 pokazuje najwigksze
firmy uczestniczace w programach partnerskich wg liczb ich partneréw (administra-
torow stron WWW), a rysunek 3 miesigczne zarobki najaktywniejszych partneréw
(administratoréw stron WWW) w wyszczegolnionych programach partnerskich.
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Rys. 2. Uczestnicy programéw partnerskich

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Money.pl
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Rys. 3. Zarobki najaktywniejszych partneréw (administratoréw stron WWW)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Money.pl
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Aktywne szukanie reklamodawcow

Jesli $wiadczona przez e-firm¢ ushuga bedzie tego potrzebowac lub e-firma
osiagnie juz stabilng pozycje, moze ona stworzy¢ wlasny dziat reklamy i sama po-
szukiwac¢ reklamodawcow, oferujac im konkretne liczby wys$wietlen na swojej stro-
nie WWW za konkretna kwote.

Szukanie reklamodawcow i sktonienie ich do odpowiedzi na oferte jest praco-
chtonne, a takze wymaga negocjacji odno$nie cen i warunkoéw umowy. Jest to naj-
bardziej dochodowy sposéb uzyskiwania korzysci finansowych z reklamy interne-
towej, chociaz trudniejszy niz uprzednio oméwione.

3. Uwarunkowania zewnetrzne uzyskiwania przychodéw z reklamy

Firma, ktéra zdecyduje si¢ na prowadzenie e-biznesu w modelu reklamy, musi
liczy¢ si¢ — podobnie jak w kazdej innej dziatalno$ci — z réoznymi zewngtrznymi
uwarunkowaniami. W tym przypadku gldowne znaczenie ma tu stosunek reklamo-
dawcow i internautow do reklamy internetowe;.

Stosunek reklamodawcow do reklamy internetowej

Wyniki badania przeprowadzonego wsrdéd najwazniejszych firm polskiego
rynku reklamy' wskazuja, ze reklamodawcy doceniaja znaczenie internetowej pro-
mocji i wydatki na taka reklamg beda wzrasta¢. Gtownym argumentem za wyborem
tego medium sa wzgledy ekonomiczne - dotarcie w sieci do potencjalnego klienta
jest tansze niz w innych mediach, a kampani¢ reklamowa mozna zorganizowac
posiadajac stosunkowo niewielki budzet. Orientacyjne koszty kampanii reklamowej

prezentuje tabela 1.
Tabela 1

Orientacyjne wydatki na kampanie reklamowe netto, stan na koniec 2009 r.

Reklamodawca Rodzaj kampanii Orientacyjny
koszt
Mata firma reklama kontekstowa, serwisy aukcyjne, porta- Kilka tysiccy 71

le ogtoszeniowe i reklama w wyszukiwarkach

kampanie regionalne, kampanie uzupetniajace

Srednia firma . .
inne media

do 100 tysigcy zt

ponad 100 tys. do
150 tys. zt

Duza firma profesjonalna kampania reklamowa

Zrédto: Raport Interaktywnie.com: Media On-line.

' Badanie Ad Ex przeprowadzonego przez IAB Polska i1 PricewaterhouseCoopers wsrod

najwazniejszych firm polskiego rynku reklamy internetowej, Duzy wzrost rynku reklamy interne-
towej, www.e-money.pl
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Analitycy zwracaja uwagg na to, ze reklamodawcy internetowi coraz wigksza
wage przyktadaja do efektywnosci. Widoczne si¢ staje, ze coraz wigkszy udziat w
rynku reklamy internetowej beda mie¢ wiasciciele niekoniecznie duzych, ale do-
brych jakosciowo serwisow tematycznych. W wyniku tego coraz wigcej budzetow
reklamowych w Internecie trafi do serwisow specjalistycznych, a zleceniodawcy
coraz czg$ciej nie bedq placi¢ za ilos¢ wyswietlonych baneréw, ale za to, ze inter-
nauta kupi ich produkt, skorzysta z ustugi lub uméwi si¢ na rozmowe z konsultan-
tem.

Stosunek internautéw do reklamy internetowe;j

Badanie” opinii internautéw o reklamie w Internecie pokazuje, ze ich nasta-
wienie do niej ogdlnie jest negatywne (63%), chociaz wigkszos$¢ z nich jest Swia-
doma, ze obecno$¢ reklamy zapewnia im bezptatny dostep do stron WWW.

Niechgtne nastawienie uzytkownikow sieci do reklam w duzej mierze wynika
z ich ilosci, a takze z ,,natarczywosci”. Szczegélnie dotyczy to tych, ktore wyswie-
tlaja si¢ na przegladanym tekscie 1 wystgpuja trudnosci z ich zamknigciem.

Najczgstsza reakcja po ukazaniu si¢ reklamy jest unikanie z nig kontaktu.
Analiza zachowan badanych internautéw pokazata, ze w sytuacji, gdy reklama nie
daje si¢ zamkna¢ albo jej ilo$¢ utrudnia korzystanie z danej strony, zwykle rezygnu-
ja z przegladania strony i decyduja si¢ na zaprzestanie odwiedzania jej w przyszto-
sci.

Badanie ujawnito, ze reklama internetowa moze si¢ podobaé, pod warunkiem,
ze jest pozbawiona wymienionych wyzej wad i cechuje ja:

— dowcip,

— pomystowosc,
jest zaskakujaca,

— dostarcza uzytecznych informacji.

Wigkszos$¢ internautow nawet bytaby sklonna, w zamian za brak reklam, do-
ptacaé¢ niewielka kwotg do ceny za Internet. Prawie kazdy z nich zgodzitby si¢ na
zablokowanie emisji reklam do kwoty 2 zt; przy wyzszych kwotach liczba chetnych
maleje. Czg$¢ badanych (17%) bytaby sktonna ptaci¢ za dostgp do wybranych
stron, pod warunkiem, Ze nie napotkaja tam zadnych tresci reklamowych.

Chociaz najczgsciej reklama internetowa budzi niechg¢, to w ocenie badanych
internautéw posiada jednak pewne cechy, ktore na tle reklam w innych mediach ja
wyrdzniaja i daja jej w stosunku do nich przewagg. Dotyczy to przede wszystkim:

— wartosci informacyjnych,

— waloréw artystycznych.

Stosunek internautow do reklam, firma badawcza Gemius, 2009.
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Podsumowanie

Prowadzenie e-biznesu w oparciu o dochody z reklamy ma swoje atuty i wa-
dy. Najwicksza zaleta jest mozliwo$¢ finansowania $wiadczenia e-ustug lub dostar-
czania e-tresci, a takze ich dalszego rozwoju z uzyskanych w ten sposob srodkow.
W konsekwencji e-firma dzialajaca w tym modelu moze oferowaé swoje
e-produkty po nizszych cenach lub za darmo.

Do wad zalicza si¢ przede wszystkim to, ze:

1. Trzeba znalez¢ reklamodawcow, ktorzy sa gotowi umiesci¢ reklamg na

utrzymywanej stronie za satysfakcjonujaca ceng.

2. Aby uzyskiwa¢ zadowalajace stawki, trzeba najpierw wygenerowaé na

stronie odpowiednio duzy ruch.

3. Reklamowanie innej firmy na stronie wilasnej e-oferty moze grozi¢ tym, ze

odwiedzajacy strong klikajac w reklame opusci ja i juz nigdy nie powrdci.

4. Moze sig zdarzy¢, ze zawarto$¢ strony zostanie catkowicie zdominowana

przez reklamy, na co z kolei negatywnie zareaguja jej uzytkownicy.

Wiele poczatkujacych e-firm zaktada, ze bedzie czerpa¢ dochody z reklamy.
Czg$¢ z nich nie wie, ze uzyskiwanie zadowalajacych przychodéw z reklamy nie
jest tak tatwe ani proste, jak si¢ wydaje. Lecz jesli doktadnie przemysla strategie
dzialania, to moga odnie$¢ finansowy sukces, a uzytkownikom oferowac swoje
e-produkty za darmo, podobnie jak to czynia administratorzy najwigkszych serwi-
s6w informacyjnych.
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Summary

This text specifies the internet advertising and describes different ways to reap
financial benefits from it. It shows the ratio of advertiser to internet advertising and the
opinions of Internet users about internet advertising. It also contains some statistics
related to these topics.
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