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Rozwaj reklamy internetowej czyli nieco o publicznosci

Rynek medidw bardzo dynamicznie sie zmienia. Systematycznie spada
sprzedaz prasy i periodykdéw papierowych, ewoluuje model ogladania telewizji
- kanaty tematyczne zyskujg kosztem tych, o charakterze ogdlnym. Odbiorcy

coraz czesciej oczekujg dostepu do tresci w wybranym przez siebie momencie

a ramowka staje sie dokuczliwym ograniczeniem. Materiaty tworzone przez
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ClinikSeruice MaRager uzytkownikéw konkuruja na réwnych prawach (i czesto wygrywajg te
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odbiorcy staje sie coraz cenniejszg walutg. Zmiany dotykajg wiec samej istoty
komunikacji. Aby skutecznie docierac z przekazem do odbiorcy trzeba obecnie uwzgledniaé fakt, ze to
on sam w coraz wiekszym stopniu ksztattuje strumien informacji i bodzcow, ktdre do niego docieraja.
Wszystko to nie pozostaje bez wptywu na rynek reklamowy. W nowej rzeczywistosci mediowej coraz
wieksze znaczenie ma Internet. Tam wtasnie z roku na rok marketerzy lokujg coraz wieksze kwoty
przeznaczone na reklame i nie zanosi sie aby ten trend miat sie zmienic. Jak pokazuje badanie ,Opinie
ekspertéw o reklamie” niemal wszyscy zapytani przez IIBR specjalisci (osoby zajmujgce sie zawodowo
reklamg) sg optymistami i przewidujg wzrost wydatkéw w tym medium. W przypadku wszystkich
pozostatych medidéw ten optymizm jest znacznie mniejszy —w przypadku prasy mozemy mowié wrecz
0 pesymizmie.

Jak zmieniq sie Twoim zdaniem w ciggu najblizszych 12 miesiecy wydatki reklamowe w ponizszych mediach:
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Zrédto: IIBR ‘Opinie ekspertéw o reklamie internetowej’, sierpieri 2011; n=149
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Warto zauwazy¢, ze spodziewany wzrost wydatkdw na promowanie produktow w Internecie nie

bedzie jednakowo dotyczyt wszystkich rodzajow reklamy.

A jak zmieniq sie Twoim zdaniem w ciggu najblizszych 12 miesiecy wydatki reklamowe w Internecie na:
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Zrédto: IIBR ‘Opinie ekspertéw o reklamie internetowej’, sierpieri 2011; n=149

Najwiekszy optymizm dotyczy promocji w wyszukiwarkach oraz w postaci profili na serwisach
spotecznosciowych. Wigze sie to z dwoma trendami. Po pierwsze dostepnych jest coraz wiecej
informacji o preferencjach, zachowaniach, zakupach, wynikach wyszukiwania poszczegdlnych oséb a
reklama i marketerzy coraz skuteczniej wykorzystujg te dane do targetowania przekazu. Uwaza sie,
ze taka reklama jest bardziej efektywna, poniewaz ma wieksze szanse utrafi¢ w zainteresowania i
potrzeby odbiorcy. Drugi trend to popularnosé serwiséw spotecznosciowych — coraz wiecej marek ma
na nich swoje profile i w ten sposdb prébuje dotrzeé¢ do klientéw. Marka jako ‘znajomy’, produkt jako
‘przyjaciel’? Taka koncepcja jeszcze kilka lat temu wydawaé by sie mogta egzotyczna — dzisiaj
popularnos¢ profili niektérych marek na Facebooku pokazuje, ze moze to by¢ dobry sposdb

komunikacji i tworzenia opowiesci o sobie. Coraz czesciej pojawia sie jednak pytanie kim tak

www.iibr.pl | T+48 22 378 3099 | kontakt@iibr.pl 2



Interaktywny
(O) Instytut

®
N e INTO
Rynkowych

naprawde sg ci ‘fani’. Marketerzy chcieliby wierzy¢, ze sg to ludzie, ktdrzy majg emocjonalny,
pozytywny stosunek do marki. Czy jednak nie jest tak, ze sg to osoby, ktére wymienity klikniecie w
‘Lubie to!" na kubek, koszulke lub inny gadzet i zapomniaty o catej sprawie? Zapewne w przypadku
réznych profili jest réznie. Mozna sie spodziewac, ze tak, jak rok 2011 byt rokiem zdobywania fanéw
na Facebooku tak rok 2012 bedzie rokiem badania kim oni s3 i jak do nich najskuteczniej przemawiac.

Kolejne dwa obszary, w ktérych ponad potowa badanych ekspertéw przewiduje wzrost
wydatkéw zwigzane sg z wideo. Jeden to komunikaty umieszczane na serwisach z filmami (takimi jak
np. Vimeo czy YouTube), drugi to reklamy wideo niezakrywajgce tresci strony. Kazdy rodzaj mediow
staje sie coraz bardziej obrazkowy i wizualny (dzi$ nawet stacje radiowe nadajg coraz czesciej w
Internecie takze przekaz wideo) — reklama internetowa nie jest tu wyjatkiem.

Analizujgc cechy przypisywane poszczegélnym rodzajom reklamy internetowej przez
ekspertow mozina powiedzieé, ze w czotéwce formatdw, ktére zanotujg wzrost wydatkdéw sg te
zwigzane z angazowaniem emocjonalnym odbiorcow. Wyglagda wiec na to, ze wirtualny przekaz
reklamowy w tym co jeszcze do niedawna nazywat ‘publicznoscig’ zaczyna dostrzega¢ ludzi. Czas

pokaze czy bedzie to dla nich dobra wiadomos¢.
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Zrédto: IIBR ‘Opinie ekspertéw o reklamie internetowej’, sierpieri 2011; n=149;
mapa percepcyjna stworzona za pomocq analizy korespondencji, im blizej danego medium znajduje sie cecha, tym bardziej
byta z nim kojarzona
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