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Wprowadzenie

Banery reklamowe zamieszczane na stronach internetowych sg wzorowane
na drukowanych ogloszeniach, majg jednak dodatkowa funkcj¢ pozwalajaca
na interakcj¢ z banerem — internauta ma mozliwo$¢ kliknigcia na baner, ktore
powinno przekierowac go na strong reklamodawcy badz reklamowanego przez
baner produktu/ustugi'. W sieci mozna zauwazy¢ dwa gldwne typy banerow: sta-
tyczne 1 medialne. Statyczne banery sg interaktywne, ale nieruchome, natomiast
banery multimedialne, dzigki wykorzystaniu réznego rodzaju animacji, dzwig-
koéw i1 ruchu, pozwalaja na wigkszy stopien interaktywnos$ci. Banery statyczne
sa czgsto zamieniane z czasem na banery bogate w tre§¢ w celu przyciagnigcia
wiekszej uwagi internautow.

1. Banery jako forma reklamy internetowej

W zaleznosci od interaktywnosci reklamy i miejsca jej umieszczenia na
stronie mozna wyr6zni¢ nastgpujace formy reklam internetowych?:

' E. Newman, D. Stem, D. Sprott, Banner Advertisement and Web Site Congruity Effects on
Consumer Web Site Perceptions, ,,Industrial Management & Data Systems” 2004, Vol. 104, No
3, s. 273, www.emeraldinsight.com/0263-5577.htm (9.11.2010).

2 G. Mazurek, Promocja w Internecie, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o.0.,
Gdansk 2008, s. 68-69.
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— baner — najstarsza i najpopularniejsza forma reklamy, zazwyczaj majaca po-

sta¢ podtuznego paska zamieszczanego w gornej czgsci strony,

baner $rodtekstowy — prostokatna reklama wyswietlana najczesciej w tre-
Sci tekstu, oddzielajaca od siebie dwa akapity, dotyczaca przewaznie tresci
artykutu,

— billboard — najwigkszy z dostepnych obecnie formatéw banera, umieszcza-

ny zazwyczaj w srodkowej czesci witryny,

box reklamowy — najmniejszy dostepny format banera, prostokatny, umiesz-
czany w roéznych cze$ciach strony internetowej,

formy ,,ptywajace” — wszelkie formy reklamowe, ktore przemieszaja si¢
wraz z przewijaniem przez uzytkownika ogladanej strony internetowej, naj-
czgsciej stosowane w przypadku baneréw i skyscraperow,

formy rozwijane — wszelkie formy, ktorych powierzchnia ulega zwigksze-
niu po najechaniu na nie kursorem myszki przez uzytkownika, dotycza za-
zwyczaj banerow, billboardow i skyscraperow,

skyscraper — pionowa odmiana banera, zamieszczana przewaznie z boku
strony internetowe;.

Do innych form reklam mozna zaliczy¢ jeszcze reklamy typu pop-up, pop-

-under 1 top-layer. Od niektorych z nich zaczeto odchodzi¢ z racji matej sku-
tecznosci i negatywnego postrzegania ich przez uzytkownikéw (szczegdlnie
reklamy typu pop-up byly uznawane za agresywne i silnie wzbudzaty nieche¢

uzytkownikow).

W literaturze przedmiotu mozna czasem spotka¢ si¢ z definiowaniem

reklamy internetowej zar6wno jako banera (i podobnych mu form, na przyktad
pop-upow), jak i komercyjnych stron internetowych. Nalezatoby jednak zwrdcic¢

uwage na pewne roznice wystepujace pomiedzy tymi dwiema formami?:

1.

Cele — stanowia pierwsza zauwazalna roznice wystepujacg pomigdzy
komercyjnymi stronami internetowymi a banerami: baner reklamowy jest
przede wszystkim proba komunikacji perswazyjnej namawiajacej poten-
cjalnego klienta do zakupu. Strona internetowa za$ ma ten sam cel, co baner
reklamowy, ponadto czesto pozwala na zakup produktow (kanat dystrybu-
cji) i/albo pozwala na zbieranie informacji na temat potencjalnych klientow

3 J. Chandon, M. Chtourou, Factors Affecting Click-Through Rate, w: Online Consumer

Psychology — Understanding and Influencing Consumer Behavior in the Virtual World, C. Haugtvedt,
K. Machleit, R. Yalch (red.), Lawrence Erlbaum Associates, London 2005, s. 144.
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— w takim uje¢ciu komercyjne strony internetowe powinny by¢ traktowane
bardziej jako platformy stuzace do bezposrednich dziatan marketingowych.
Mechanizmy dziatania — sg najbardziej oczywistg réznicg pomiedzy komer-
cyjna strong internetowg a banerem reklamowym. W przypadku strony inter-
netowej kontakt jest nawigzywany z inicjatywy potencjalnego klienta, zas
w przypadku banera jest on kontrolowany przez reklamodawce. Jesli chodzi
o strong internetowa to uzytkownik decyduje, kiedy i czy w ogole odwiedzic¢
dang strone, ktore jej obszary sg interesujace i warte odwiedzenia oraz sam
decyduje, kirdy ja opusci¢. Podczas wizyty na stronie uwaga uzytkownika
jest skupiona gtéwnie na niej, a sam uzytkownik stara si¢ osiagnac¢ okre-
$lony cel, na przyktad znalezienie dystrybutora w swojej okolicy czy uzy-
skanie instrukcji obstugi dla posiadanego urzadzenia. W przypadku banera
reklamowego nastepuje pasywna ekspozycja uzytkownika na tre§ci zawarte
na banerze reklamowym. To reklamodawca inicjuje kontakt z uzytkowni-
kiem poprzez umieszczenie banera reklamowego na wybranej przez siebie
stronie (na przyktad portalu lub w wyszukiwarce internetowej). Decyduje
tez o tym, jaki baner zostanie pokazany uzytkownikowi, przez jak dtugi czas
oraz jak czesto bedzie wyswietlony przed jego usuni¢ciem ze strony. Uwaga
uzytkownika odwiedzajacego strone, na ktorej zamieszczono reklame, jest
zazwyczaj skierowana na tre$¢ strony, a zadaniem banera reklamowego
jest te uwage zakloci¢ i zainteresowac uzytkownika swoja trescig. Gtow-
nym zadaniem banera reklamowego jest wigc zwrocenie na siebie uwagi
uzytkownika, kiedy w przypadku komercyjnej strony internetowej mozna
zalozy¢, iz uwaga odwiedzajacego jest skierowana wylacznie na nia.

Przestrzen — kolejna roznica migdzy komercyjng strong internetowa a bane-
rem wiaze si¢ z zajmowang przez nie powierzchnig na ekranie. W przy-
padku banera reklamowego zajmuje on tylko ograniczong powierzchnie
danej strony, a przez to jego odbior moze by¢ zaktocany przez inne elementy
strony internetowej, zazwyczaj bedace poza kontrolg reklamodawcy.

Ostatnig réznicag pomiedzy komercyjng strong internetowg a reklamami
banerowymi jest mozliwos$¢ kontrolowania ich wykorzystania w kampanii
reklamowej przedsicbiorstwa. W przypadku banerow reklamowych ich
przekaz oraz samo zamieszczenie na stronach moze zaleze¢ od czynni-
kéw sezonowych lub zmian w rynku (na przyktad zwickszajacej si¢ liczby
reklam zabawek przed $wigtami Bozego Narodzenia). Tresci zawarte na
komercyjnej stronie internetowej réwniez mogg zosta¢ okresowo zmienione
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i dostosowane do potrzeb, jednak przedsiebiorstwo nie ma zadnego wptywu
na czestos¢ odwiedzin przez uzytkownikow.

2. Wykorzystywanie banerow w dzialalnoS$ci przedsiebiorstwa

Podejmujac decyzje o zamieszczeniu na stronie internetowej banera, nalezy
doktadnie rozwazy¢ wszystkie korzysci i problemy zwigzane z tg formg reklamy
internetowej. Posrdd korzysci wynikajacych z umieszczenia go na stronie mozna
wymieni¢ nastepujace: efekt synergii wptywu banera ze strong internetowa, powia-
zania organizacyjne z marka reklamowana na banerze, powigzania informacyjne,
potencjalne zamieszczenie odnos$nikow do strony przedsigbiorstwa na innych
stronach o podobnej tematyce, bedacych w programie reklamowym?*. Do nega-
tywnych zjawisk zwigzanych z zamieszczeniem banera reklamowego na stronie
mozna zaliczy¢ miedzy innymi: efekt za§miecenia strony tresciami pobocznymi
(na przyktad za duza ilo$¢ banerow), negatywny wptyw na marke przedsicbiorstwa
poprzez niekorzystne powigzanie z marka reklamowang banerem, niedopasowanie
tresci reklamowej do tresci prezentowanych na stronie, mniejsza powierzchnia do
wykorzystania na stronie. Bardzo czesto decydujacym czynnikiem wptywajacym
na zamieszczenie badz nie danego banera na stronie jest przewidywany osiggany
zysk wplywajacy na obnizenie kosztow utrzymania strony.

Przedsiebiorstwa decydujace si¢ na wykorzystywanie banerow w swoim
przekazie reklamowym starajg si¢ zazwyczaj osiggna¢ jeden z nastepujacych
wynikow?:

a) odwiedzajacy dang strone, na ktorej umieszczono baner, beda mieli szanse
go zobaczy¢ i $wiadomie badz nieswiadomie zapamigtac, co moze wptynac
na wzmocnienie $wiadomosci i wizerunku reklamowanej marki;

b) odwiedzajacy strone klikng na baner reklamowy i zostang skierowani do
strony reklamodawcy, wskaznik klikalnosci (ang. CTR — Clickthrough
Rate), czyli liczba osob, ktore kliknely na dany baner i odwiedzily strong
reklamodawcy, jest waznym wskaznikiem pozwalajacym na mierzenie
efektywnosci reklam banerowych.

Banery zazwyczaj zamieszcza si¢ na stronach internetowych generujacych
spory ruch, takich jak portale (na przyktad Onet, Wirtualna Polska, Interia).

4 A.El-Ansary, R. Frost, e-Marketing, 3rd Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River 2003, s. 373.

5 J. Rowley, Just Another Channel? Marketing Communications in e-business, ,,Marketing
Intelligence & Planning” 2004, Vol. 22, No 1, s. 28, www.emeraldinsight.com/0263-4503.htm
(10.11.2010).
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Kampania marketingowa opierajaca si¢ na banerach reklamowych najczgsciej
zaktada wykorzystanie kilku stron internetowych lub wspotprace z odpowiednia
agencja reklamowa, majaca podpisane umowy z portalami chetnymi do zamiesz-
czania odplatnych banerow. Firmy praktykuja réwniez podpisywanie umow
0 wzajemnym zamieszczaniu swoich banerow, co oprocz celow reklamowych
zwigksza atrakcyjnos¢ stron dla wyszukiwarek internetowych (na przyktad jed-
nym z elementdw tworzenia hierarchii wyszukiwania przez Google jest liczba
linkéw na danej stronie). Duze portale lub sprzedawcy internetowi tworzg sieci
afiliowane w celu zwigkszania ruchu na swoich stronach. Najlepszym przykta-
dem tego typu dziatalnosci jest Amazon, posiadajacy ponad 300 tys. afiliowanych
partnerow zamieszczajacych mate banery reklamujace Amazon®.

Przy projektowaniu kampanii reklamowej z wykorzystaniem baneréw
nalezy zwr6ci¢ uwage na nastepujace elementy wplywajace na postrzeganie
banerdéw przez uzytkownikow’:

1.  Wybdr odbiorcow docelowych — jedng z zalet Internetu jest fakt, ze
pozwala on na bardzo precyzyjne dopasowanie przekazu do potencjalnych
odbiorcow. Oprogramowanie serwera moze wybra¢ 1 wyswietli¢ baner jak
najblizej dopasowany do stowa kluczowego lub tematu wybranego przez
uzytkownika. Uzytkownicy poszukujacy okreslonych tresci powinni by¢
bardziej wrazliwi na tresci reklamowe zwigzane z tematem ich poszukiwan
od przecigtnego przegladajacego strony uzytkownika oraz bardziej sktonni
do kliknigcia na dany baner reklamowy.

2. Zamieszczenie ceny na banerze — zamieszczanie ceny reklamowanego
produktu ma zazwyczaj na celu sprowokowanie natychmiastowej reakcji
zakupu. Znajomos¢ ceny produktu z jednej strony, moze zwickszy¢ akcep-
tacje produktu, a z drugiej — ma na celu zachg¢cenie uzytkownikow do zazna-
jomienia si¢ z innymi wlasciwos$ciami produktu poprzez kliknigcie na baner
reklamowy.

3. Promocja — Internet jest bardzo wydajnym medium do przeprowadza-
nia dziatan promocyjnych (na przyktad eventoéw, loterii, r6znego rodzaju
quizow 1 gier), poniewaz pozwala uzytkownikom na natychmiastowg reak-
cje na tym samym kanale komunikacyjnym — nie trzeba wysyta¢ odpowie-
dzi pocztg czy e-mailem. Minimalne koszty udziatu, zazwyczaj nie wyzsze

¢ https://affiliate-program.amazon.com (10.11.2010).
7 J. Chandon, M. Chtourou, op.cit., s. 154-156.
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niz koszt kliknigcia na baner, powodujg, ze dziatania promocyjne moga

znacznie zwickszy¢ wskaznik klikalnosci reklam banerowych.

4.  Zamieszczenie marki — przedsi¢biorstwo musi rozwazy¢ dwa rozwigzania:
umieszczenie lub nieumieszczenie nazwy marki na banerze. Umieszczenie
moze upewnia¢ uzytkownikow o efektywnosci ich poszukiwan w Interne-
cie, jednak jej niezamieszczanie moze prowokowac ciekawos¢ i motywo-
wac uzytkownikow do dalszego poszukiwania informacji (w tym przypadku
kliknigcia na baner). Niezamieszczanie nazwy marki jest technika stoso-
wang w tradycyjnym przekazie reklamowym zazwyczaj podczas kampanii
wprowadzajacych nowe produkty.

5. Zlozono$¢ banera — wybor pomiedzy prostym banerem reklamowym a jego
multimedialnym odpowiednikiem, kompromis mi¢dzy sposobem prezenta-
cji tresci przez baner a jego wielkoscig 1 wymaganiami obcigzajacymi tacze
internetowe po stronie uzytkownika.

Problemem wigkszosci kampanii reklamowych jest niski wskaznik klikal-
nosci (bardzo rzadko przekraczajacy 1%) oraz zobojetnienie internautdw na tre-
sci reklamowe. Ogdlnie uznaje si¢ niska skutecznos$¢ baneréw i powoli powstaje
tendencja odchodzenia od typowych reklam banerowych na rzecz reklamy kon-
tekstowej (na przyktad Ad-Word, Ad-Sense).

Podsumowanie

Coraz czesciej pojawia si¢ pytanie, czy klikalno$¢ banerdéw jest dobrym
miernikiem cato$ciowego efektu wywieranego przez baner na potencjalnego
konsumenta. Kliknigcie na baner jest reakcja krotkoterminows, porownywalng
do wykorzystania kuponu po zobaczeniu drukowanej reklamy badz do zakupy
impulsywnego po zobaczeniu przez konsumenta reklamy w punkcie sprze-
dazy. Prowadzono badania nad wplywem baneréw na postrzeganie przekazu
reklamowego, $wiadomo$¢ marki i che¢ zakupu reklamowanego dobra lub
ustugi®. W przypadku, kiedy banery reklamowe sg wykorzystywane jako narze-
dzia brandingowe wplywaja znaczaco na §wiadomos¢ marki, powigzanie danej
marki z przekazem reklamowym, przychylno$¢ wzgledem reklamowanej marki
i chec jej zakupu.

8 www.webreference.com/dev/banners/research.html (11.11.2010).
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APPLICATION OF ADVERTISING BANNERS
IN INTERNET MARKETING

Summary

Common usage of the Internet in business allows the companies to use various new
communication and promotional tools. Experts increasingly often express the opinion that
usage of Internet should be integrated with whole marketing strategy, especially regard-
ing branding. Amongst numerous promotional tools available in the Internet, author has
chosen to focus on banner advertisements and benefits to be gained from their placement
on web sites.

Translated by Joanna Kos



