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Streszczenie

Artykut przedstawia zagadnienie szeroko pojetego marketingu internetowego w perspekty-
wie wspétczesnych form reklamy. Szybko postepujgcy rozwéj cyfrowy oraz zwiekszajaca sie
liczbg uzytkownikdw globalnej sieci wymusza na coraz wiekszej liczbie firm rozszerzenie
badz catkowite przeniesienie swojej dziatalnos¢ do Internetu. Nieodtgcznym elementem ist-
nienia na rynku sg odpowiednie dziatania marketingowe, takie zasady panujg takze w sieci.
W ten sposob rozwija sie marketing internetowy, a wraz z nim coraz wiecej wspotczesnych
form reklamy. Funkcje wspoétczesnych reklam petnig przede wszystkim strony internetowe,
reklamy bannerowe, wideo marketing, e-mail marketing, social media marketing, influen-
cer marketing, czy tez remarketing. W celu utatwienia skutecznego zarzadzania tak bogatg
ofertg form reklamy stworzone zostaty réznego rodzaju narzedzia pomocnicze, takie jak na
przyktad: Google Ads, Google Trends, SEO oraz wiele innych. W ramach artykutu przepro-
wadzone zostato badanie ankietowe, majace na celu poznanie preferencji i opinii uzytkow-
nikdw Internetu na temat reklam i technik marketingu internetowego. Na podstawie bada-
nia udato sie ustali¢, ze dominujgcymi miejscami, w ktérych uzytkownicy spotykajg sie z re-
klamami sg media spotecznosciowe oraz strony internetowe. Ankietowani z reguty zwracajg
uwage na reklamy w Internecie, lecz rzadko w nie klikajg. Mimo tego, ze wiekszo$¢ respon-
dentdéw uwaza, iz stopien oddziatywania reklam na ich decyzje zakupowe jest niewielki, to
az 45% uczestnikdow badania zadeklarowato dokonanie zakupu internetowego ze wzgledu
na zobaczong reklame. Uwage uzytkownikéw najbardziej przyciggajg reklamy w mediach
spotecznosciowych oraz reklamy bannerowe na stronach internetowych. Najmniej lubia-
nymi formami reklamy sg e-mail marketing oraz reklamy wideo.
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Wstep

Gwaltowny rozwoj Internetu na przestrzeni ostatnich lat sprawit, ze coraz wiccej
firm i przedsigbiorstw musialo rozpoczaé swoja dziatalno$¢ w $wiecie cyfrowym,
w celu nadazenia za galopujacymi potrzebami klientow. Od 2000 r. do konca 2022
r. korzystanie z Internetu wzrosto o ponad 1355% [Dawson, 2023]. Ci¢zko zaprze-
czy¢, ze jest to imponujacy wzrost, a liczba uzytkownikow wciaz rosnie.

Na ponizszym wykresie (Rys. 1) przedstawiono wzrost liczby uzytkownikow
sieci w latach 2005-2023.
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Rys. 1. Zmiana liczby uzytkownikéw Internetu na przestrzeni lat 2005-2023

Zrodto: [Ani Petrosyan, 2024].

Wraz ze zmieniajacymi si¢ realiami, do Internetu zaczat przenosic si¢ rowniez
handel, a w raz z nim reklama. Z reklamg w sieci internetowej taczy si¢ natomiast
marketing internetowy, zwany rowniez online marketingiem. Najpro$ciej marketing
internetowy mozemy zdefiniowa¢ jako ,,prowadzenie dziatalno$ci marketingowej
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przez globalng sie¢” [Duda, 2023]. Do marketingu internetowego zaliczajg si¢
»wszelkie dziatania majgce na celu opracowanie strategii dla wprowadzenia pro-
duktu na rynek, jego promocji oraz przedstawienie w korzystny sposob marki przy
wykorzystaniu Internetu” [Wojcik, Katulska, 2022]. Przewagi, jakie daje marketing
internetowy nad marketingiem tradycyjnym wygladaja nastepujaco:

e mozliwo$¢ interakcji z klientami;
analityka internetowa dajaca wicksza wiedze o kliencie;
personalizacja kontaktu z klientem;
nieograniczony czas dostgpu do informacji;
nieograniczony zasi¢g dzialania;
nizsze koszty;
mozliwo$¢ oszacowania liczby osob, do ktorej dotarta reklama [Matejun,
Szczepanczyk, 2009].

Firmy moga reklamowac si¢ w Internecie na wiele r6znych sposobow. Najczest-
szg forma reklamy, ktorg mozemy dostrzec w Sieci sg reklamy w formie bannerow
(obrazow, wideo, czy tez GIF-6w), stanowigce wspdtczesnie niecodtgczong czesé
ogladanych przez nas witryn internetowych. Po kliknigciu w taka reklame, przenosi
nas ona zazwyczaj na stron¢ internetowg firmy reklamujacej dany produkt. Strona
internetowa danej firmy, badz przedsiebiorstwa juz sama w sobie jest bardzo waz-
nym elementem petnigcym funkcje reklamowa. Jedng z taktyk reklamowych wyko-
rzystywanych przez strony internetowe jest wykupowanie ich pozycjonowania na
samej gorze w wynikach wyszukiwania klientow. Innym znanym i powszechnym
sposobem reklamowania swoich produktow i ustug w Internecie jest e-mail marke-
ting. Wraz z rozwojem stron spotecznosciowych wkroczyt Social Media Marketing,
a takze $cisle z nim powigzany Influencer Marketing. Wymienione formy reklamy
internetowej stanowig zaledwie czgs¢ wszystkich sposobow marketingu interneto-
Wego.

Celem artykutu jest systematyzacja wiedzy na temat wspoétczesnych form re-
klamy wystepujacych w Internecie. W ramach artykutu zostato przeprowadzone ba-
danie ankietowe, majgce na celu poznanie oraz zrozumienie preferencji i opinii uzyt-
kownikéw Internetu na temat reklam i technik marketingu internetowego, z ktorymi
spotykaja si¢ w sieci.

1. Charakterystyka form reklamy w marketingu internetowym

Od momentu, gdy tradycyjne formy marketingu przeniosty si¢ roéwniez do In-
ternetu, tworzac przy tym nowy dzial marketingu zwany marketingiem interneto-
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wym, uzytkownicy globalnej sieci regularnie zalewani sg dziesiatkami r6znego ro-
dzaju reklam internetowych. Niezaleznie od tego, w jakiej z wielu wymienionych
we wstepie form przedstawiane nam sg reklamy internetowe, to majg oOne zazwyczaj
jeden wspolny mianownik, ktorym jest ich cel. ,,W klasycznej definicji celu rekla-
mowego, reklama powinna informowa¢, naktania¢ i przypominac¢” [Klimczynski,
2021]. W ponizszej czgsci artykutu scharakteryzowane i omowione zostang najpo-
pularniejsze formy reklam internetowych, z ktérymi spotykamy si¢ na co dzien
w trakcie korzystania z sieci.

1.1. Strona internetowa

Strona internetowa to element czesto pomijany w trakcie poruszania tematu re-
klam, a tak naprawde jest jednym z najwazniejszych elementéw marketingu inter-
netowego. Dobrze skonstruowana strona internetowa spetnia wyzej przedstawiona,
klasyczng definicj¢ celu reklamowego. Jest to miejsce, w ktorym najczgsciej docho-
dzi do pierwszego kontaktu z potencjalnym klientem. ,,To ze strony dowiaduje si¢
on o profilu dziatalno$ci firmy, zapoznaje si¢ z jej ofertg i wyrabia sobie 0 hiej zdanie
na podstawie pierwszego wrazenia” [Kosinski, 2022]. Aby strona internetowa spet-
niata swoja funkcje powinna by¢ przyjazna wizualnie, czytelna oraz intuicyjna, aby
uzytkownik mogt bez problemu znalez¢ okreslone zaktadki. Obecnie bardzo duzo
0s0b przeglada strony internetowe rowniez na telefonie, dlatego waznym jest, aby
strona byla dostosowana pod urzadzenia mobilne. Wspodlczesnie istotnym aspektem
jest bezpieczenstwo danych, wigc strona internetowa powinna by¢ dobrze zabezpie-
czona przed wszelkimi ich wyciekami [Nadolny, 2024]. Warto jest rowniez zainwe-
stowaé w pozycjonowanie strony internetowej w wyszukiwarkach. Pozycjonowanie
strony internetowej to proces, ktory pomoze witrynie osiagnaé wyzsza pozycje
w wynikach wyszukiwania Google i1 innych wyszukiwarek internetowych [Catka,
2019].

1.2. Reklamy bannerowe

Reklamy bannerowe to ,,najstarsza i obecnie najpopularniejsza forma reklamy
w Internecie” [Zespot wFirma, 2022]. Banner to graficzny element reklamowy,
ktéry ma na celu przyciagnaé uwage i zainteresowanie uzytkownikow. Jego zada-
niem jest sktonienie uzytkownika do kliknigcia w t¢ forme reklamy, co prowadzi do
przekierowania na stron¢ reklamowanego produktu lub ustugi. Zazwyczaj banery
sktadaja si¢ z grafiki, tekstu reklamowego i odnosnika do strony internetowej. Moga
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by¢ umieszczane w réznych miejscach witryn internetowych lub w aplikacjach. Wy-
roznia si¢ kilka glownych rodzajow bannerow reklamowych w Internecie:

*  Dbanner glowny — umieszczany na gorze strony glownej, tak aby byt pierwsza
rzecza, ktorg widzi uzytkownik uruchamiajacy strong;

*  banner typu drapacz chmur — waski i wysoki banner pojawiajacy si¢ zazwy-
czaj przy krawedzi witryny internetowej. Ta forma reklamy skupia si¢ na
jak najdtuzszym wyswietlaniu na ekranie uzytkownika;

* banner typu pop-up — reklama otwierajaca i wyswietlajaca si¢ w nowym ok-
nie, jedna z najmniej lubianych form reklamy w Internecie;

+ expand banner — ta forma banneru zmienia rozmiar, zazwyczaj powigksza
si¢, po najechaniu na nig kursorem, ma to na celu przyciggniecie uwagi uzyt-
kownika;

+ scroll banner — reklama ta przesuwa si¢ wraz z przesuwaniem strony przez
uzytkownika;

* top yayer — ma forme¢ wideo lub animacji, ktéra odtwarza si¢ wraz z dzwig-
kiem przez okreslony czas po uruchomieniu strony internetowej [Zespot
wFirma, 2022].

Do gloéwnych zastosowan baneréw w marketingu internetowym naleza promo-

cja produktoéw i ustug, zwickszenie §wiadomos$ci marki, generowanie ruchu na stro-
nie, rozbudowanie listy subskrybentow [Dopierata, 2023].

1.3. Wideo marketing

Wideo marketing jest rtownie popularng forma reklamy internetowej, co reklamy
bannerowe. Do gtownych zatozen wideo marketingu zalicza si¢ tworzenie i wyko-
rzystywanie tresci wideo w celu promowania marek, ich produktow i ustug w roz-
nych kanatach cyfrowych [Werema, 2023]. Najczes$ciej wykorzystywanymi for-
mami reklam wideo w dziataniach wideo marketingu sg krétkie reklamy produktow
badz ustug wyswietlane czesto przed oraz w trakcie filmow na platformach takich,
jak YouTube, Facebook, TikTok. Sporg popularnoscig cieszg si¢ rowniez blogi wi-
deo, w ktorych testowane sg produkty lub ustugi, webinary, czyli szkolenia interne-
towe, a takze poradniki wideo, czy wideorecenzje. Do korzysci ptynacych z wideo
marketingu naleza wzrost konwersji i sprzedazy, zdobycie zaufania klientow, wzrost
$wiadomosci marki, ksztaltowanie jej wizerunku [Werema, 2023].
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1.4. E-mail marketing

E-mail marketing to strategia marketingu internetowego, polegajaca na wyko-
rzystywaniu wiadomosci e-mail do komunikacji i promocji produktow, ustug Iub
dostarczania innych informacji marketingowych [Pawluczyk, 2024]. Marketing e-
mailowy to rowniez doskonaly sposob na utrzymywanie relacji migdzy markami,
a ich odbiorcami. Ta forma reklamy jest jedng z najpopularniejszych, a zarazem naj-
starszych istniejgcych form reklamy internetowej. Aby uzyskac jak najwyzsza sku-
teczno$¢ wiadomos$ci wysytane w ramach marketingu mailowego powinny by¢
zwiezte, krotkie, a takze wysytane do osob, ktore wyrazity na to zgode [Lewandow-
ska, 2019]. E-mail marketing ma kilka glownych zalet, ktére wyr6zniaja go na tle
innych form reklamy internetowej:

*  Dbardzo szeroka grupa odbiorcow — praktycznie kazda zyjaca wspolczesnie
osoba, ktdra korzysta regularnie z Internetu, posiada swoj wiasny adres e-
mail, a co za tym idzie, do osoby takiej mozna skierowac tres¢ reklamowa
za posrednictwem wiadomos$ci mailowej;

» niski naktad pracy — ta forma reklamy internetowej jest szybka w realizacji,
istnieje mozliwos¢ szybkiego wysytania duzej liczby wiadomosci do wielu
adresow mailowych jednoczesnie;

* niski koszt dziatania — e-mail marketing wyroznia si¢ jako jedna z najtan-
szych form reklamy internetowej, wymaga jedynie stworzenia konkretnych
szablonow wiadomosci oraz pozyskania bazy odbiorcow;

*  bezposredni kontakt z odbiorca — e-mail marketing charakteryzuje si¢ wyz-
szym prawdopodobienstwem poswiecenia uwagi niz w przypadku innych
form reklamy, ktore czesto, nawet nieSwiadomie, pomijamy w trakcie prze-
gladania stron internetowych. Oczywiscie uzytkownik nie zawsze musi
otworzy¢ wiadomos$¢ mailowa z trescig reklamowa, lecz jesli juz to zrobi,
to istnieje duza szansa, ze zapozna si¢ z przedstawiong ofertg;

* mierzalnos¢ — e-mail marketing umozliwia tatwa oceng skutecznosci strate-
gii. Bez problemu mozna uzyska¢ informacje dotyczace wspotczynnika
otwar¢ wystanych wiadomosci i kliknie¢ w tresci reklamowe w nich zawarte
[Pawluczyk, 2024].

1.5. Social media marketing
Social media marketing to w najprostszym uj¢ciu strategia marketingowa uzy-

wajgca media spoteczno$ciowe, takie jak na przyktad Facebook, Instagram, TikTok
lub X (dawniej Twitter), do realizowania celow biznesowych firmy. Platformy te
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wykorzystywane sa przez organizacje do budowania wizerunku marki oraz zwigk-
szania jej $wiadomosci, docierania do nowych klientow, czy promowania produk-
tow lub ustug [Dopierata, 2023]. Chcac prowadzi¢ kampani¢ marketingowa w me-
diach spotecznosciowych waznym jest, aby najpierw wybra¢ do tego odpowiedni
portal. Na r6znych portalach mozna spotkac rézne grupy potencjalnych odbiorcow,
rozniace si¢ wiekiem, plcia, zainteresowaniami, czy miejscem zamieszkania [ Szydto
i Potmalnik, 2022]. W zwiazku z tym, przed rozpoczeciem dziatan marketingowych,
warto ustali¢ docelowg grupe odbiorcéw i w oparciu o nig wybra¢ miejsce kampanii
[Witek, Sobotko, 2022; Kislak i Szydto, 2022; Szydto i in., 2022; Szpilko i in.,
2021]. Social media marketing przejawia si¢ zazwyczaj za pomoca postow umiesz-
czanych na profilu firmy, na danej platformie spotecznosciowej oraz postow spon-
sorowanych przez dang firme, ktore wyswietlaja si¢ na gtdéwnej stronie danej plat-
formy. Dobrze przygotowane posty moga wygenerowac spore zainteresowanie. Im
aktywniej firma udziela si¢ na mediach spotecznosciowych oraz angazuje w kontakt
z odbiorcami, na przyktad poprzez odpisywanie na komentarze, tym lepiej wypada
w ich oczach. Obecnie, szczegdlnie wsrod osob mtodych, spora popularnos$cig ciesza
si¢ reklamy powigzane z aktualnymi na dany czas wydarzeniami, przedstawionym
w wersji humorystycznej. Warto takze pamigtaé, ze dobrze uzyta kontrowersja row-
niez potrafi przyciaga¢ uwage ludzi, sktania do komentowania, a co za tym idzie
wigkszej popularnosci wpisu. Do gléwnych celow social media marketingu nalezy
zwigkszanie ruchu na stronie, promowanie produktow i ustug, zwickszenie $wiado-
mosci marki, czy tez poznanie oczekiwan klientow. Wsrod zalet marketingu na plat-
formach spolecznosciowych wymienia si¢ duzy zasieg, a co za tym idzie pozyski-
wanie nowych klientow, szybko$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji oraz mozliwos¢
budowania kontaktu i relacji z klientem [Witek, Sobotko, 2022].

1.6. Influencer marketing

Influencer marketing definiowany jest jako komercyjna wspotpraca firm z influ-
encerami, w celu budowania §wiadomosci marki i generowania sprzedazy wsrod
potencjalnych klientow [Scislak, 2023]. Influencer to osoba dziatajaca publicznie
w Internecie, ktora ma duzy wplyw na swoich odbiorcéw, moze oddziatywac¢ na ich
opinie, decyzje zakupowe czy postrzeganie danej marki. Miejscem dziatania influ-
enceréw sg media spotecznosciowe, dlatego tez ta forma marketingu internetowego
powigzana jest z social media marketingiem. Wyrdznia si¢ trzy gldéwne kategorie
influenceréw, oparte na liczbie obserwujacych:

* mikroinfluencerzy — osoby dziatajace w Internecie, posiadajace do 50 ty-

sigcy obserwujacych. Influencerzy w tej grupie majg zazwyczaj silne relacje
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ze swoimi obserwatorami, cechuja si¢ przez to wigkszg autentycznoscia i za-
ufaniem;

» makroinfluencerzy — maja setki tysigcy, i wigcej, obserwatoréw. Zapew-
niajg wigkszy profesjonalizm i docierajg do o wiele wigkszej ilosci poten-
cjalnych klientow, maja bardzo duze zasiegi,

» celebryci — przyciagaja uwage milionow ludzi, znani czesto z innych dzie-
dzin, na przyktad aktorzy filmowi, muzycy. Ze wzgledu na ogromng popu-
larnos¢ ich dziatania w ramach influencer marketingu trafiaja do odbiorcow
z r6znych grup zainteresowan, wigc moga reklamowac¢ mniej spersonalizo-
wane produkty [Piejko, 2024].

Influencer marketing ma wiele zalet. Gtowng z nich jest mozliwo$¢ precyzy;j-
nego dotarcia do docelowej grupy odbiorcow, ze wzgledu na fakt, ze konkretni in-
fluencerzy obserwowani sa przez grupy ludzi z konkretnymi zainteresowaniami, co
przektada si¢ na mozliwos¢ wspotpracy firmy z influencerem, w celu zareklamowa-
nia produktu, ktory jest zgodny z prawdopodobnymi oczekiwaniami obserwatorow.
Osoby dziatajace w sieci, majace dobry kontakt ze swoja widownia, budzg wigksze
zaufanie ludzi, w zwigzku z tym produkty reklamowane przez idoli maja lepszy od-
bior i budza pozytywne emocje. Dodatkowo odpowiednio przeprowadzone dziatania
influencer marketingu cechuja si¢ subtelnoscig i brakiem nachalno$ci reklamy, co
pozwala unikna¢ irytacji odbiorcow [Przyborowski, 2023]. Firmy nawigzujace
wspotprace z influencerami musza pamigtaé, aby do reklamy swoich produktow Iub
ustug dobiera¢ osoby, ktore maja podobne przekonania i reprezentujg wartosci
zgodne z warto$ciami firmy.

1.7. Remarketing

Remarketingiem okresla si¢ metode targetowania umozliwiajgcg wyswietlanie
uzytkownikom spersonalizowanych reklam na podstawie witryn, ktére zostaty przez
nich wczesniej odwiedzone [Winciorek, 2023]. Reklamy wysSwietlane w ramach re-
marketingu s3 idealnie dopasowane do preferencji i zainteresowan uzytkownikow,
ze wzgledu na to, Ze zawierajg si¢ na nich produkty wczesniej ogladane lub ich po-
chodne, co zwigksza szans¢ na sfinalizowanie sprzedazy. Do dziatania remarketingu
wykorzystywane sg tak zwane ,,pliki cookie”, czyli niewielki pliki tekstowe, ktore
w trakcie ogladania danych produktow lub ustug witryna wysyta do przegladarki, co
pozwala przegladarce zapamieta¢ informacje na temat ogladanych towarow.
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2. Narzedzia uzywane w marketingu internetowym

Marketing internetowy do prawidtowego i skutecznego funkcjonowania potrze-
buje pewnych narzedzi, ktére bardzo utatwiajg prace w tej dziedzinie. Narzedzia te
pomagaja wys$wietlaniu reklam na stronach, w tworzeniu kampanii reklamowych,
monitorowaniu i analizowaniu ich kluczowych elementoéw, czy tez w zbieraniu da-
nych dotyczacych zachowania uzytkownikoéw i trenddw wystepujacych na dany
okres w Internecie. W niniejszej czesci artykutu przedstawionych zostato kilka po-
pularnych narzg¢dzi uzywanych obecnie w marketingu internetowym.

2.1. Google Ads

Google Ads zaliczany jest do najpopularniejszych narzgdzi marketingu interne-
towego. Do jego gtownych funkcji nalezy wys$wietlanie reklam w wynikach wyszu-
kiwania Google oraz na stronach partnerskich [Weglarski, 2024]. Narzedzie to po-
zwala na dotarcie reklamy do szerokiej grupy odbiorcow, zwigkszenie ruchu na stro-
nie i poprawienie wartosci sprzedazy. Google Ads umozliwia zamieszczanie roz-
nych rodzajow reklam, od tekstowych, przez graficzne, az do wideo [Weglarski,
2024].

2.2. Facebook Ads

Facebook Ads umozliwia tworzenie i zamieszczanie reklam tekstowych, gra-
ficznych i wideo na platformie, pod postacia tresci sponsorowany. Facebook dyspo-
nuje bardzo zaawansowanym algorytmem analitycznym, co pozwala mu na zbiera-
nie ogromne;j ilo$ci danych o uzytkownikach, ich zainteresowaniach, preferencjach,
a nawet planach [Mucha, 2020]. Algorytm ten wptywa na to, ze reklamy wy$wietla-
jace sie uzytkownikom Facebooka sa spersonalizowane i dopasowane do zaintere-
sowan grupy docelowej, co wptywa na ich wiekszg skutecznosé¢. Podobnie jak Fa-
cebook Ads dzialajg narzedzie takie jak TikTok Ads oraz Instagram Ads.

2.3. SEO - Search Engine Optimization

Search Engine Optimization, w skrocie SEO, definiowane jest jako szereg dzia-
tan skupiajacych si¢ na osigganiu przez strong internetowg jak najwyzszych pozycji
w bezptatnych wynikach wyszukiwania na podstawie kluczowych fraz zwigzanych
z ofertg strony [Kapelczak, 2023]. W sktad SEO wchodzi wiele roznych narzedzi,
jednymi z popularniejszych sg Google Search Console oraz Google Analytics. Goo-
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gle Search Console to bezptatne narzedzie umozliwiajace wilascicielom witryn mo-
nitorowanie najwazniejszych parametrow zwigzanych z wydajnoscia strony interne-
towej w wynikach wyszukiwania Google [Catka, 2024]. Narzedzie to zbiera dane
0 witrynie oraz umozliwia sprawdzenie stow kluczowych, poprzez ktdrych wpisanie
pojawia si¢ ona w wynikach wyszukiwania, a takze umozliwia ustalenie jej pozy-
cjonowania w owych wynikach. Google Analytics natomiast zbiera informacje do-
tyczace ruchu na stronie internetowej, informuje z jakiego kanalu na strong trafiaja
uzytkownicy oraz jakie jest procentowe roztozenie tego ruchu [Catka, 2024].

2.4. Google Trends

Google Trends jest narzgdziem pozwalajacym na analizowanie popularnosci
wyszukiwania okreslonych hasel w wyszukiwarce Google na catym $wiecie w cza-
sie rzeczywistym [Makarewicz, 2023]. Narzedzie to pozwala na okreslenie jak cze-
sto, w danym okresie czasowym, okreslone stowa kluczowe wyszukiwane byly przy
uzyciu wyszukiwarki Google. Sledzenie trendéw pomaga w reklamowaniu produk-
tow, na ktore rosnie zainteresowanie uzytkownikow w danym okresie czasowym.

2.5. Narzedzia uzywane w e-mail marketingu

E-mail marketing zdefiniowany zostal juz w poprzedniej czgsci artykutu, lecz
warto zwroci¢ uwage na narzgdzia, ktore pozwalajg efektywnie nim zarzadza¢. Na-
rzgdzia uzywane w marketingu mailowym majg wiele réznych funkcji, przede
wszystkim pomagaja w automatyzacji catego procesu, umozliwiajg projektowanie
wiadomos$ci mailowych oraz szybkie zarzadzanie listami kontaktow, przeprowadza-
nie skutecznych kampanii wielokanatowych, a nawet odzyskiwanie porzuconych
koszykow ze sklepow internetowych. Pomagaja takze w testowaniu skutecznos$ci
i gromadza dane analityczne. Do popularnych narzedzi e-mail marketingowych na-
leza GetResponse, Mailchimp, Freshmail czy tez MailerLite.

Obecnie Internet oferuje bardzo wiele mozliwosci zwigzanych z online marke-
tingiem. Rosnaca liczba zaawansowanych, a takze bezptatnych narzedzi znacznie
wplywa na procesy zwigzane z marketingiem w Internecie, usprawniajac je i uta-
twiajgc prace osobom zajmujacym si¢ tym dzialem. Rozwoj sztucznej inteligencji
przektada si¢ takze na latwos¢ prowadzenia dziatan marketingowych w sieci. Sl
moze pomagaé w tworzeniu reklam, zarzgdzaniu nimi, a nawet pod postacia chatbo-
tow na stronach, prowadzi¢ konwersacj¢ z potencjalnymi klientami i im doradzac.
Pewnym jest, ze w raz z postgpem cyfrowym coraz wiecej firm bedzie prowadzito
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dziatalno$¢ przez Internet, a co za tym idzie coraz bardziej rozwijac si¢ bedzie row-
niez marketing w sieci, a nas, zwyktych uzytkownikow, zalewa¢ bedzie coraz to
wigksza liczba zroznicowanych reklam.

3. Metodyka badan

W niniejszej publikacji zastosowano metod¢ ilosciowag badan. Zastosowano
technike CAWI (Computer Assisted Web Interview). Ankiety przeprowadzono
drogg elektroniczng. Badania ankietowe dotyczyty preferencji i opinii uzytkowni-
kow Internetu na temat reklam i technik marketingu internetowego. Kwestionariusz
ankiety sktadat si¢ tacznie z 13 pytan. Trzy pytania dotyczyly profilu uczestnika an-
kiety, natomiast pozostate 10 pytan zwigzanych bylo z tematem ankiety. Byly to
zaro6wno pytania jednokrotnego, jak i wielokrotnego wyboru. Wyniki z ankiety zo-
staly przedstawione w formie wykresow oraz przeanalizowane. W ankiecie wzi¢to
udziat 92 respondentow. Sktady sie na nie osoby roéznej pici, w réznym wieku oraz
z r6znym wyksztatceniem. Wszyscy respondenci odpowiedzieli na kazde pytanie.
Doktadne dane dotyczace respondentow zostaty zawarte w tabeli ponizej.

Tab. 1. Profil respondentéw ankiety

Liczba Procent
harak k 5
Charakterystyka respondentow respondentéw respondentéw
Mezczyzna 35 38,89%
3 Kobieta 55 61,11%
Pte¢
Nie chce ujawniac 2 2,22%
Inna 0 0,00%
<18 8 8,70%
18-24 34 36,96%
Grupa 25-34 19 20,65%
wiekowa (w la- N
tach) 35-44 15 16,30%
45-54 8 8,70%
55+ 8 8,70%
Podstawowe/Gimnazjalne 8 8,70%
Wyksztatcenie Srednie/Zawodowe 45 48,91%
Wyizsze 39 42,39%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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4. Wyniki badania ankietowego i ich analiza

Pierwszym pytaniem, dotyczacym preferencji i opinii uzytkownikow Internetu
na temat reklam i technik marketingu internetowego, byto pytanie 0 cze¢stotliwos¢,
z jaka ankietowani korzystaja z Internetu. Odpowiedzi na to pytanie zostaty przed-
stawione w formie wykresu na rysunku 2.

100,00% 98,91%
80,00%
60,00%
40,00%

20,00%
1,09% 0,00% 0,00%

0,00%
Codziennie Kilka razy w tygodniu Kilka razy w miesigcu Sporadycznie

Rys. 2. Czestotliwosé, z jaka respondenci ankiety korzystajg z Internetu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (prawie 99%), opowiedziata si¢ za co-
dziennym korzystaniem z sieci internetowej. Tylko jedna z zapytanych osob zade-
klarowata, ze z Internetu korzysta troch¢ rzadziej, lecz w dalszym ciggu kilka razy
w tygodniu. Zadna z osob nie zagtosowata na opcje ,kilka razy w miesigcu” oraz
»Sporadycznie”. Trudno si¢ dziwi¢ takiemu rozktadowi odpowiedzi, gdyz wspotcze-
$nie Internet stanowi podstawowe zroédto komunikacji oraz informacji, jest nieroz-
lacznym elementem wielu zawodow, a takze miejscem zakupow, rozrywki i odpo-
czynku.

Drugie zadane pytanie ankietowe miato na celu poznanie gtownych celow, dla
ktorych zapytani uzytkownicy korzystaja z Internetu. Pytanie to pozwalato na wy-
branie wiecej niz jednej z dostgpnych odpowiedzi. Odpowiedzi uzytkownikoéw
przedstawiono na rysunku numer 3.
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Rys. 3. Gtéwne celu korzystania z Internetu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwigkszg liczbe glosow otrzymata odpowiedz dotyczaca uzywania mediow
spoteczno$ciowy (89,13%), rownie istotne dla uzytkownikow jest wyszukiwanie in-
formacji (85,87% o0sob). Praktycznie na rowni uklasyfikowaly si¢ praca lub nauka
(68,48%), zakupy przez Internet (67,39%) oraz rozrywka, ktora otrzymata 66,30%
glosow. Czynnosci ,,inne” niz wyzej wymienione wybrato tylko 8,70% ankietowa-
nych. W trakcie wykonywania wigkszo$¢ z wybranych czynno$ci uzytkownicy maja
sporg szans¢ na kontakt z reklamami, czyli marketingiem internetowym.

Trzecie pytanie bylo stricte zwigzane z tematem reklam. Dotyczyto czgstotliwo-
$ci z jaka uzytkownicy zwracali uwage na reklamy w trakcie korzystania z Internetu.

50,00%
40,00% 31,52%

0, 22 [v)
3O,OOOA: 17.39% ,83% 18,48%
20,00% 9,78% .
N N

oo I
Bardzo czesto Czesto Czasami Rzadko Bardzo rzadko

Rys. 4. Czestotliwos¢ zwracania uwagi na reklamy w Internecie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Powyzszy wykres (Rys. 4) ilustruje, ze dominujaca odpowiedzia zwiazang z cze-
stotliwo$cig zwracania uwagi na reklamy w Internecie, byta odpowiedz ,,czasami”,
ktora wybrato 31,52% ankietowanych. Odpowiedz ,,rzadko” oraz ,,bardzo rzadko”
wybrato kolejno 22,83% oraz 18,48% osob. Nastepna w kolejnosci byta odpowiedz
,»czesto” z wynikiem 17,39%. Tylko 9,78% o0so6b opowiedziato si¢ za bardzo cze-
stym zwracaniem uwagi na reklamy internetowe.

Pytanie numer 4 skupito si¢ na najczgstszym miejscu wyswietlania sie reklam w
Internecie. To pytanie rowniez bylo pytaniem wyboru wielokrotnego, zawierajacym
5 potencjalnych miejsc, w ktorym uzytkownicy moga spotkac si¢ z taka formg mar-
ketingu internetowego. Wyniki przedstawione zostaty na rysunku 5.

100,007
00% 81,52%
80,00% 64,13%
60,00% 46,74% 44,57%
40,00%
20,00% 3,26%
0,00% f—
Strony Wyszukiwarki Media Aplikacje Inne
internetowe internetowe  spotecznosciowe mobilne

Rys. 5. Miejsca wyswietlania sie reklam w Internecie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Miejscem, gdzie najczesciej wyswietlaja si¢ reklamy okazuja si¢ media spotecz-
nosciowe z wynikiem 81,52% glosow. Na drugiej pozycji uplasowaly si¢ strony in-
ternetowe (64,13%). Nieco mniejsza liczbe gtosow uzyskaty wyszukiwarki interne-
towe (46,74%) oraz aplikacje mobilne (44,57%). Odpowiedz ,,inne” uzyskata wynik
najnizszy (3,26% glosow).

W dalszej czgsci ankiety respondenci zostali zapytani o czgstotliwo$¢ klikania
w napotkane reklamy internetowe. Do wyboru byla jedna z pigciu mozliwych odpo-
wiedzi na skali czestotliwosci. Ponizej zaprezentowano wykres odpowiedzi (Rys.
6).
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Rys. 6. Czestotliwos¢ klikania w reklamy internetowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

Okazuje si¢, ze wigkszos¢ respondentdéw, stanowigca ponad 51% rzadko klika
w reklamy spotkane w Internecie. Okoto 26% os6b nigdy nie klika w reklamy. Na
odpowiedz ,,czasami” zdeklarowato si¢ 16,30% osob, a odpowiedz ,,czesto” wybrato
zaledwie 6,52% uzytkownikéw. Zadna z ankietowanych oséb nie zadeklarowata
,bardzo czestego” klikania w reklamy.

Kolejne pytanie brzmiato nastepujaco: ,,Czy kiedykolwiek dokonate$ zakupu
dzieki reklamie internetowej?”. Tym razem do pytania dotaczone byly 3 odpowie-
dzi, a to jak glosowali respondenci przedstawione zostato na ponizszym wykresie

(Rys. 7).

50,00% 44,57%
0,
40,00% 36,96%
30,00%
18,48%

20,00%

0,00%

Tak Nie Nie pamietam

Rys. 7. Dokonanie zakupu dzieki reklamie internetowej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Prawie 45% osob stwierdzito, ze dzigki zobaczonej w Internecie reklamie sfina-
lizowato zakup internetowy. Niecate 37% ankietowanych nie dato si¢ skusi¢ i nigdy
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nie dokonato zakupu w Internecie ze wzgledu na zobaczong reklamg. Na odpowiedz
,hie pamigtam” zdecydowato si¢ 18,48% uczestnikow.

Informacje dotyczace tego, jak online marketing i wyswietlane reklamy wply-
waja na decyzje zakupowe uzytkownikow, zawieraja si¢ w odpowiedziach na pyta-
nie sidédme. ,,Czy uwazasz, ze online marketing i wyswietlane reklamy wptywaja na
Twoje decyzje zakupowe?”. Dane te zostaly zaprezentowane na ponizszym wykre-
sie (Rys. 8).

50,00%
43,48%
40,00%
30,00% 28,26%
20,00% 15,22%
13,04%
0,00%
Tak, znaczaco W niewielkim stopniu Raczej nie Nie

Rys. 8. Wptyw marketingu internetowego i reklam na decyzje zakupowe uzytkownikéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwigcej respondentow (43,48%) odpowiedziato ,,w niewielkim stopniu”.
Nieco ponad 28% uzytkownikéw stwierdzito, ze ,,raczej nie”, 15% zaznaczyto od-
powiedz ,nie”. Najmniejsza grupa, wynoszaca 13%, stwierdzita, ze napotykane
przez nich reklamy i zabiegi marketingu internetowego ,,znaczaco” wptywaja na ich
decyzje zakupowe.

Osme pytanie ankietowe miato na celu ustalenie, jakie rodzaje marketingu inter-
netowego najbardziej przyciagaja uwage uzytkownikéw. Bylo to pytanie wielokrot-
nego wyboru, zawierajace az siedem mozliwych odpowiedzi. To, jak odpowiedzieli
na nie ankietowani uzytkownicy, zostato przedstawione na rysunku 9.
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Rys. 9. Rodzaje e-marketingu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uzytkownicy szczegolnie chetnie wybierali dwie z podanych opcji. Okazato sig,
ze najbardziej przyciagajacymi uwage formami marketingu internetowego wsrod
ankietowanych sg reklamy w mediach spotecznosciowych (48,91%) oraz reklamy w
formie zdje¢, banerow na stronach internetowych (46,74%). Troche mniej gloséw
otrzymaly reklamy wideo (29,35%). Na tym samym miejscu uplasowaly si¢ tresci
sponsorowane oraz programy lojalnosciowe, obie pozycje otrzymaty po 17,39% gtlo-
sow. Najmniej przyciagajacym uwage rodzajem marketingu okazat si¢ e-mail mar-
keting — 5,43%. Na opcj¢ ,,inne” zagtosowato 6,52% o0sob.

Przedostatnie pytanie w ankiecie bylo niejako przeciwienstwem pytania po-
przedniego. Uzytkownicy zostali poproszeni o wybranie form marketingu, ktorych
najbardziej nie lubig. Otrzymali przy tym ten sam zestaw odpowiedzi. Zestawienie
wynikow przedstawione zostato na ponizszym wykresie (Rys. 10).
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Rys. 10. Rodzaje marketingu internetowego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zgodnie z oczekiwaniami, otrzymane i zaprezentowane w formie powyzszego
wykresu (Rys. 10) wyniki, dotyczace najmniej lubianych form marketingu interne-
towego, sa przeciwstawne do wynikow dotyczacych form przyciggajacych uwage.
Najmniejszg popularnoscig cieszy si¢ e-mail marketing, ktory jako najmniej lubiany
zaznaczyto prawie 61% uzytkownikéw. Respondentow irytuja rowniez reklamy wi-
deo (51,09%), tresci sponsorowane (44,57%) oraz reklamy w formie zdj¢c¢ 1 banerow
na stronach internetowych (32,61%). Formami, ktore najmniej denerwowaty uzyt-
kownikéw sa programy lojalnosciowe (21,74%) oraz reklamy w mediach spotecz-
nosciowych — te opcj¢ zaznaczyto niespelna 21% osob. Odpowiedz ,,inne” przypadia
do gustu prawie 8% uzytkownikow.

Pytanie ostatnie, podsumowujace, dotyczyto ogdlnych odczu¢ internautéw na
temat marketingu internetowego. Bylo to pytanie jednokrotnego wyboru, z trzema
dostepnymi odpowiedziami (Rys. 11).
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Rys. 11. Ogdlne odczucia uzytkownikow.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z otrzymanych odpowiedzi wynika, iz ponad potowa osob (56,52%) ma neu-
tralne odczucia na temat marketingu internetowego. Troche ponad 28% uznato, ze
ich opinia na ten temat jest negatywna. Tylko 15% uzytkownikéw ma pozytywne
nastawienie do e-marketingu.

Podsumowanie

Na podstawie powyzszych tresci bez watpienia mozna stwierdzi¢, ze marketing
internetowy to bardzo rozlegte i ztozone zagadnienie. Jest to stosunkowo nowa dzie-
dzina, ktéra podlega statemu rozwojowi, napgdzanemu przez rosnacg liczbe osob,
ktore posiadaja dostep do Internetu. Jeszcze w 2005 roku liczba uzytkownikow In-
ternetu wynosita nieco ponad miliard, a w 2023 roku byto to juz prawie 5 i p6t mi-
liarda unikatowych osob. Online marketing, definiowany jako dziatania majace na
celu opracowanie strategii dla wprowadzenia produktu na rynek, jego promocji oraz
przedstawienie w korzystny sposob marki, a to wszystko za pomocg Internetu, jest
jedna z najwazniejszych wspdtczesnych form reklamy. Na bogactwo rodzajow re-
klam w Internecie sktadajg si¢ strony internetowe, reklamy bannerowe, wideo mar-
keting, e-mail marketing, social media marketing, influencer marketing, czy cho-
ciazby $wietnie dziatajgcy remarketing. W celu utatwienia prawidtowego dziatania
tych wszystkich form reklamy stosuje si¢ wiele roznych narzedzi, takich jak na przy-
ktad Google Ads, Facebook Ads, SEO (Search Engine Optimization), Google
Trends, czy tez narzedzi pozwalajacych na automatyzacj¢ e-mail marketingu. Ze
wzgledu na obecny, zaawansowany rozwoj sztucznej inteligencji, ja rowniez trzeba
zadecydowanie zaliczy¢ do grupy narzedzi marketingu internetowego.
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Warto rowniez wyciggna¢ wnioski z przeprowadzonego w ramach artykutu ba-
dania ankietowego, a doktadniej jego wynikéw. Badanie to miato na celu poznanie
preferencji i opinii uzytkownikow Internetu na temat reklam i technik marketingu
internetowego. Wspotczesnie nikogo nie zdziwi fakt, ze praktycznie wszyscy ankie-
towani korzystaja z Internetu codziennie. Staliémy si¢ spoteczenstwem cyfrowym.
Wigkszo$¢ respondentow uzywa Internetu glownie w celu korzystania z mediéw
spoteczno$ciowych, czyli tak zwanego ,,kontaktu ze §wiatem”, wyszukiwania infor-
macji oraz pracy i nauki. Uzytkownicy z reguly zwracaja uwage na pojawiajace si¢
w Internecie reklamy, a dominujgcymi miejscami ich wy$wietlania sg media spo-
tecznosciowe i strony internetowe. Pomimo ogdélnego zwracania uwagi na reklamy,
uzytkownicy rzadko w nie klikaja, a ponad 25% w ogole ich nie otwiera. Warto
jednak zwrdci¢ uwage na to, ze az prawie 45% uzytkownikow zadeklarowato doko-
nanie w zyciu zakupu internetowego, dzigki zobaczonej reklamie. Nie stanowi to
ztego wyniku i dowodzi, ze reklamy maja swoje oddzialywanie na dokonywanie
zakupow, pomimo ze wigksza czg$¢ zapytanych osoéb uwaza jego stopien jest nie-
wielki lub praktycznie ono nie wystepuje. Najbardziej przyciagajacymi uwage inter-
nautéw formami reklamy okazaty si¢ reklamy w mediach spoteczno$ciowych oraz
reklamy w postaci banneréw na stronach internetowych. Jako najmniej lubiane zo-
staly natomiast wybrane e-mail marketing i reklamy wideo. Ludzie w wigkszos$ci
okreslajg swoj ogdlny stosunek do marketingu internetowego jako raczej neutralny,
lecz jesli wykluczymy te opcje i porownamy tylko podejscie ,,pozytywne” oraz ,,ne-
gatywne” to okazuje si¢, ze nieco wigksza grupe stanowig osoby oceniajace online
marketing negatywnie.

Niezaleznie, czego by nie méwi¢ o marketingu internetowym, to w obecnych
czasach petni on naprawdeg istotne funkcje: stanowi dzwigni¢ handlu w $wiecie cy-
frowym, pomaga w docieraniu do potencjalnych klientow, umozliwia budowanie
Z nimi relacji oraz przede wszystkim stluzy promowaniu i sprzedazy produktow oraz
ustug w Internecie.
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Internet marketing as a modern form of advertising

Abstract

This article aims to present the issue of broadly understood Internet marketing from the
perspective of a modern form of advertising. With the rapidly progressing digital develop-
ment and the increasing number of users of the global network, in order to keep up with
the changing world, more and more companies are expanding or completely moving their
operations to the Internet. Appropriate marketing activities are an inherent element of ex-
istence on the market, and such rules also apply on the Internet. This is how internet mar-
keting develops, and with it, more and more modern forms of advertising. The functions of
modern advertising are primarily performed by websites, banner ads, video marketing, e-
mail marketing, social media marketing, influencer marketing and remarketing. In order to
facilitate the effective management of such a wide range of advertising forms, various types
of auxiliary tools have been created, such as Google Ads, Google Trends, SEO and many
others. As part of the article, a survey was conducted to learn the preferences and opinions
of Internet users regarding advertising and Internet marketing techniques. Based on the
study, it was established that the dominant places where users encounter advertisements
are social media and websites. Respondents usually pay attention to online advertisements,
but rarely click on them. Although most respondents believe that the impact of advertising
on their purchasing decisions is small, as many as 45% of survey participants declared that
they made an online purchase because of the advertising they saw. The types of marketing
that most attract users' attention include social media and banner ads on websites. The
least favorite forms of advertising are e-mail marketing and video advertising.
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