Marcin Habryi®

Formy reklamy w Internecie

Reklama internetowa w zasadniczy sposéb rézni si¢ od reklamy tradycyjne;j.
Wynika to gléwnie z odmiennosci samej Sieci jako medium. Internet taczy w sobie
zaréwno cechy medium masowego jak i kanalu komunikacji bezposredniej. Po-
zwala to zar6wno na dystrybucje, za posrednictwem Sieci, informacji adresowanej
do masowego odbiorcy jak i informacji ukierunkowanej na indywidualnego uzyt-
kownika, a takze komunikacj¢ bezposrednig opartg na indywidualnym kontakcie.

Z punktu widzenia reklamy istotna jest jeszcze jedna differentia specifica In-
ternetu. Ot6z tradycyjne nosniki reklamy jak prasa, radio, telewizja czy direct
mailing okreslane sg czgsto mianem medidéw typu push. Otéz, media owego typu
charakteryzujg si¢ tym, ze niejako podsuwajg a czgsto wrecz wpychajg okreslong
dawke informacji i reklamy starajgc si¢ przyciggnaé uwage odbiorcéw szatg gra-
ficzna, kolorem, nietypowymi techniki druku, obrazu, dzwigku, etc. Reklama tele-
wizyjna czy radiowa czgsto ,,gra” na emocjach odbiorcéw. Direct mailing, nie dos-
tarczajac nic oprécz czystej reklamy czgsto uznawany jest przez adresatow wrecz
za ,poczte Smieciowq’ (ang. junk mail). Innymi stowy, zaréwno informacja, jak
i przekaz reklamowy sa do nas dystrybuowane — my zas jesteSmy jedynie bier-
nymi ich odbiorcami. Nikt nie pyta odbiorcéw czy majg ochote oglada¢ dang
reklam¢ w TV czy nie, czy lubig gdy w trakcie ulubionej audycji radiowej ktos za-
chwala im zalety jakich$ produktéw lub czy kupujac gazete lubig dokopywac sie
do artykuléw poprzez mase¢ ogloszen ich nie interesujacych.

W przypadku Internetu jest odwrotnie. Mamy tu do czynienia z medium typu
pull. Decydujacy wplyw na charakter reklamy w internecie ma jedna z giéwnych
cech komunikowania sieciowego — jego interaktywnos¢. Dzigki interaktywnosci
Internetu, uzytkownik odgrywa daleko bardziej aktywng role w procesie komuni-
kacji niz odbiorcy tradycyjnych mediéw. W Internecie to ogladajacy a nie nadawca
reklamy, decyduje co chce obejrze¢ i z czym si¢ zapoznaé. Stad reklamodawcy in-
ternetowi starajg si¢ w wigkszym stopniu przyciggnaé uwage ogladajacego, naklo-
ni¢ go do np. kliknigcia w baner i zapoznania si¢ z informacja. Blyskotliwa forma,
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gra koloréw, odwolywanie si¢ do emocji, spamming (odpowiednik tradycyjnego
direct mailingu) czgsto nie wystarczajg aby reklama mogta przyciggna¢ internaute
poniewaz ten nie jej szuka w Sieci lecz informacji, wiedzy, rozrywki, etc.

Czy oznacza to, ze percepcja reklamy on-line jest nizsza niz w mediach typu
push? I tak i nie. Reklama on-line jest po prostu inna. Innymi stowy, w przypadku
tradycyjnych mediéw (push) to reklama dociera do nas a my jestesmy jedynie bier-
nymi jej odbiorcami. W przypadku Internetu (pull), a $cislej méwigc stron WWW,
to uzytkownicy docierajag do reklamy i to oni decyduja (poprzez na przyktad klik-
niecie banera) czy chcg zostaé jej odbiorcami.

Warto tez rozwazy¢ role, jaka odgrywajg rézne srodki komunikacji, w tym
strony WWW, w kompleksowo rozumianej reklamie. Okazuje si¢ bowiem, ze
ogloszenia, zamieszczane np. w prasie, strony reklamujace produkty w Internecie
i strony dostawcéw uzupelniaja si¢, a nie konkuruja ze soba. Fakt, ze uzytkownik
internetu jest aktywnym a nie pasywnym odbiorcg reklamy, sprawia, iz reklama
on-line czgsto uznawana za mniej efektywng od reklamy tradycyjnej. Reklama in-
ternetowa nie jest bowiem tak agresywna jak reklama tradycyjna, szczegdlnie tele-
wizyjna. Nie przeszkadza ona w ogladaniu danej strony w przeciwiefistwie do re-
klam nadawanych w trakcie ulubionego filmu czy audycji radiowej. Nie jest az tak
natrgtna.

Specyfika samego Internetu nie wplyneta na podstawowe zatozenia reklamy.
Jednakze WWW wymaga zupelnie nowego spojrzenia na forme i strategie reklam
— jakze rézne od ich tradycyjnych odpowiednikéw. Oznacza to, ze bez wzgledu
na cel jaki zamierza si¢ osiggna¢: sprzedaé produkt, zwigkszy¢ popularnos¢ strony
internetowej, czy chocby zasygnalizowaé obecnosé¢ w Sieci, niezbedna jest znajo-
mos¢ zaréwno samej reklamy jak i samego WWW.

Historia

Za pierwszy przejaw internetowej reklamy uznawane sa graficzne paski rek-
lamowe zamieszczone po raz pierwszy w pazdzierniku 1994 roku w internetowym
magazynie HotWired. Paski reklamowe, okreslane dzi§ mianem baneréw staly sie
po kilku zaledwie latach niemal symbolem tego medium. W potowie lat 90-tych
traktowano banery (jedyng wowczas form¢ reklamy on-line) tylko jako rozszerze-
nie na serwisy WWW tradycyjnych form reklamowych drukowanych w gazetach
i magazynach. Ich rola sprowadzata si¢ jedynie do budowy swiadomosci istnienia
danego produktu wsréd uzytkownikéw Internetu odwiedzajacych najpopularniejsze
Serwisy.

Przez kilka nastgpnych lat forma przekazéw reklamowych pozostawata nie-
zmienna. Dominowaty statyczne (nieruchome) paski graficzne — banery. Dopiero
okoto roku 1997 r. powoli zaczely je wypiera¢ banery animowane, tzw. GIF-y.
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Formy reklamy w Internecie

Réznica w skutecznosci tak uformowanego przekazu reklamowego byla poraza-
jaca. Animacja przyciagata uwage i umozliwiala umieszczenie bardziej szczegéto-
wych, i co istotniejsze, znacznie dluzszych przekazéw reklamowych. Dzigki temu
znaczaco podnosit si¢ wskaznik CTR (click throught rate — wskaznik okreslajacy
skutecznos¢ banera, czyli stosunek liczby oséb, ktére zdecydowaly si¢ na kliknie-
cie, do liczby wyswietleni banera, tzw. odston).

Wspoétczesnie reklama w Internecie przybiera bardzo zr6znicowane formy —
zalezne od dostgpu do technologii i pomystéw kreacyjnych, a takze od mozliwosci
(czyli gtéwnie przepustowosci informacyjnej) sieci. W kolejnych punktach po-
krétce oméwimy formy najczg¢Sciej spotykane oraz bardziej zaawansowane no-
winki, ktére majg szanse wyznaczy¢ przyszios¢ internetowej reklamy.

Do najwazniejszych form reklamowych i parareklamowych pojawiajacych si¢
w Sieci zaliczamy:

banery,

mailing,

sponsoring,

stowa kluczowe,

interstitials,

pop-up windows — ,,wyskakujace okienka”,
okna siostrzane,

gry i zabawy reklamowe,

serwisy produktowe.

Banery

Banery, jak juz zauwazyliSmy, sg najstarszg formg reklamy internetowej. Ge-
neralnie stanowig one formy graficzne — umieszczone w wydzielonej przestrzeni
reklamowej na stronie WWW reklamobiorcy, zazwyczaj w ksztalcie prostokata
o zréznicowanych rozmiarach. Kliknigcie w baner powoduje przeniesienie inter-
nauty do serwisu WWW wyznaczonego przez reklamodawcg. Wspdlczesne banery
nie ograniczajg si¢ wylacznie do przekazywnia rysunkéw czy elementéw fotografii
— mogg one zawiera¢ zaréwno grafike jak i animacje, sekwencje video a nawet
dzwigk.

Banery mogg by¢ pokazywane badZ to w sposéb tradycyjny tj., statyczny, badZ
w systemie rotacyjnym — ktéry polega na cyklicznym wyswietlaniu w jednym pa-
sku kilku baneréw jeden po drugim.

Z reguly baner stanowi zarazem odno$nik do strony WWW poswieconej
przedmiotowi jego reklamy. Czgsto wrecz okresla si¢ baner mianem graficznego
linku czy hiperodnosnika. O tym czy ogladajacy zdecyduje si¢ go klikng¢ decyduje
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szereg czynnikéw poczgwszy od lokalizacji w Sieci i na danej stronie, od formy
a na wlasciwym doborze koloréw czy odpowiednio zredagowanym tekscie konczac.
Wedtug jednych jest to wcigz najefektywniejsza forma reklamy w Internecie, we-
dlug innych staje wie z wolna przezytkiem ze wzgledu na niewielkg efektywnos¢.

Aby reklama umieszczona w pasku banera przynosita efekty, nie wystarczy
wymyslenie porywajacego hasla reklamowego, umieszczenie go na jaskrawym tle
i dodanie migoczacego wykrzyknika. Z uwagi na swoja specyfike reklama banerowa
kieruje si¢ wlasnymi prawami i zasadami, ktdre nalezy zglebi¢ kreujgc nowy baner
i oczekujac od niego wysokiej efektywnosci. Internauci przyzwyczajeni zostali
przez reklamodawcéw do pewnego sposobu zagospodarowania graficznego przes-
trzeni i roztozenia poszczegdlnych elementéw reklamy. I tak w czgsci sSrodkowej
baneru zazwyczaj umieszcza si¢ tekst reklamowy (hasto) zas po stronie prawej lub
lewej — logo lub dodatkowy element graficzny. Jest to klasyczny uktad stosowany
w wiekszosci statycznych i animowanych baneréw reklamowych.

Celem reklamodawcy, wedlug teorii, jest naklonienie ogladajacego baner rek-
lamowy okreslonego dziatania — kliknigcia w reklam¢ i — co za tym idzie —
przeniesienia si¢ na stron¢ reklamodawcy. Niekiedy, ogladajacy samoistnie klika
w baner, czesto jednak tworcy przekazéw reklamowych wprost to nakazujg. Co
ciekawe: standardowy zwrot ,.Enter Here” czy ,,Click Here” czyli ,,Kliknij Tu”
umieszczony na banerze w bardzo duzym stopniu pozytywnie wplywa na wzrost
efektywnosci oddzialywania reklamy. Ponadto zabieg taki utwierdza ogladajacego
baner w przekonaniu, ze nie jest to tylko element graficzny strony (co si¢ czgsto
zdarza zwlaszcza wsréd uzytkownikéw o mniejszych kompetencjach interneto-
wych) lecz hiperodnosnik kierujacy internaute do okreslonych tresci.

Po wprowadzeniu animacji kolejnym krokiem na drodze ewolucji baneréw jest
pojawienie si¢ baneréw ,,interaktywnych”. Interakcja z ogladajacym moze staé si¢
gléwnym motywem kampanii reklamowej prowadzonej za posrednictwem bane-
réw. Klikajac w baner interaktywny, uzytkownik moze dociera¢ do interesujacych
go informacji bez koniecznosci opuszczania aktualnie odwiedzanej strony (rekla-
mobiorcy). Innym zabiegiem majacym na celu wymuszenie na ogladajacym klik-
nigcie banera jest sprecyzowanie w przekazie reklamowym kilku zagadnier
i obietnica uzyskania na nie wyczerpujacej informacji po wykonaniu pozadanej
akcji (czyli po kliknigciu w baner).

Pewna odmiang baneréw sg butony czyli przyciski reklamowe. Mimo podob-
nej do baneréw funkcji charakteryzujg si¢ one znacznie mniejszymi rozmiarami
i wypelniaja przestrzenie reklamowe umiejscowione zazwyczaj w poblizu menu
serwisu. W ten sposéb znajdujg si¢, mimo mniejszych rozmiaréw, zawsze w polu
widzenia internauty. Butony sa zazwyczaj bardziej statyczne i ze wzgledu na ogra-
niczong powierzchni¢ zazwyczaj eksponujg jedynie logotyp reklamodawcy uzupel-
niony co najwyzej o krétki slogan reklamowy.
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Mailing

Wszystkie serwisy internetowe oferujagce swoim uzytkownikom bezptatne
skrzynki poczty elektronicznej oferuja reklamodawcom ustuge polegajacq na wy-
sylaniu listéw elektronicznych zawierajacych tekst promocyjny — nieadresowa-
nych, badZ kierowanych do okreslonych pod pewnymi wzgledami adresatéw —
uzytkownikéw darmowych kont e-mail.

Od poczatku (poczta internetowa swg historig sigga poczatku lat siedemdzie-
sigtych) 1 prawie do korica lat dziewigédziesigtych XX w. przesyiki reklamowe
rozpowszechniane za pomocg poczty elektronicznej zawieraly jedynie tekst zapra-
szajacy do odwiedzenia jakiego$ serwisu badZ informujace o istnieniu konkretnej
ustugi. W ciggu ostatnich kilkunastu miesigcy, rowniez w Polsce, popularyzuje si¢
jednak nowa formuta tej reklamy w Internecie. Mailing flashowy — bo o nim
mowa — polega na wysylaniu wraz z klasycznym listem elektronicznym zalgcz-
nika zawierajagcego miniprezentacje wykonang w technologii Flash. Technologia
ta, sprawia, ze do odbiorcy zamiast suchego tekstu dociera zazwyczaj atrakcyjny
w swej formie graficznej przekaz w postaci animowanego klipu. Zazwyczaj tego
rodzaju prezentacja spelnia funkcj¢ banera — ma w zamysle autoréw zachecic nas
do kliknigcia i odwiedzenia serwisu internetowego poswieconego reklamowanemu
produktowi, ustudze czy firmie.

Coraz bardziej powszechne uzycie niebywale efektownych narzedzi reklamy
wywoluje takze sceptyczne refleksje. Pomijajagc obecny stopien technicznego za-
awansowania tego rodzaju przekazéw, upowszechnia si¢ opinia, ze nawet bardzo
atrakcyjne kampanie juz niedlugo nie bedg dostatecznie skuteczne na skutek po-
wszechnego ,,zalewu” skrzynek pocztowych flashowym mailingiem produkowa-
nym niemal seryjnie dzieki coraz prostszemu w obstudze oprogramowaniu.

Pr6cz wysytania do wyselekcjonowanych adresatéw listow elektronicznych
zawierajacych kompletne przekazy reklamowe, niektérzy reklamodawcy stosujg
takze ,,dociggane” elektorniczne listy reklamowe (czyli dotadowywane w trakcie
ogladania). Rozwigzanie to polega na przesylaniu stosunkowo ,,lekkiego” (a wiec
tadujacego si¢ bardzo szybko) e-maila zawierajacego teaser (czyli zajawke) uka-
Zujacy sie w oknie programu pocztowego i zachgcajacy do interakcji. W momencie
otwierania wiadomosci inicjowane jest polaczenie z serwerem realizatora kampa-
nii, z ktérego prezentacja ,,taduje” si¢ i zostaje uruchomiona.

W ocenie specjalistow przysztoscig tej formy reklamy jest mailing ,,wirusowy”
polegajacy na wilaczeniu w tres¢ listu reklamowego elementéw na tyle atrakcyj-
nych dla odbiorcy (dowcipnych, szokujacych itd.), ze zdecyduje si¢ on przestaé¢ 6w
list dalej do swoich przyjaciét propagujac jednoczesnie przekaz reklamowy. Tego
rodzaju listy, o ile utrafig w gusta grupy docelowej, rozprzestrzeniajg si¢ w Inter-
necie na zasadzie podobnej do wiruséw komputerowych potrafig w krétkim czasie
dotrze¢ do ogromne;j rzeszy odbiorcéw.
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Sponsoring

Inng formg reklamy w Internecie, mniej techniczng a bardziej merytoryczna,
jest sponsoring. Ta forma reklamy polega na cz¢sciowym finansowaniu witryny
(serwisu WWW), w zamian za umieszczenie w zawartosci serwisu logo badz
innego znaku sponsora lub tez innych elementéw wedlug jego zyczen. Sponsoring
moze dotyczy¢ calych serwiséw internetowych lub ich czgsci a niekiedy nawet
pojedynczych stron w Sieci, w celu zwrdcenia uwagi na przekaz reklamowy w da-
nym kontekscie merytorycznym.

Zazwyczaj sponsor ma mozliwos¢ zamieszczenia nie tylko wlasnych baneréw
kierujacych internautéw w wybrane miejsca ale i tekstoéw dotyczacych oferty w ra-
mach samego serwisu. Uzytkownicy serwisu nie dos$¢ ze dostrzegaja reklame to
dodatkowo znacznie przychylniej odnosza si¢ do niej, jak réwniez do informacji
publikowanych przez sponsora niz do innych reklam zamieszczonych w serwisie
doceniajac fakt jego zaistnienia dzigki danemu sponsorowi. Popularnos¢ tej formy
reklamy w Sieci stale rosnie.

Stowa kluczowe (ang. keywords)

Podstawowym miejscem rozpoczynania wedréwek po Internecie dla wigkszo-
$ci uzytkownikéw Sieci sg wyszukiwarki i katalogi stron WWW oferowane wraz
z biezacg ofertg informacyjng. Niemal kazdy internauta w ustawieniach swojego
komputera wpisuje popularny katalog lub serwis wyszukiwawczy jako swoja
stron¢ startowg. Serwisy te peitnig zatem funkcj¢ bramy do Sieci (ang. gate site),
miejsca poczatkowego poszukiwar internauty. Natura zdecentralizowanej sieci,
jaka jest Internet sprawia, ze informacje pozadane przez internaute znajdujg si¢ za-
zwyczaj w innych serwisach nazywanych przez literature fachowg miejscami do-
celowymi (ang. destination site). Dotarcie do jakiejS konkretnej informacji i wyto-
wienie jej z panujacego w Sieci szumu determinowane jest zatem bardzo Scisle
przez wlasciwosci uzywanej wyszukiwarki czy katalogu stron WWW. Obecnie
wigkszos¢ wyszukiwarek sieciowych pozwala na wykupienie pierwszego miejsca,
przy zapytaniach o konkretne stowa. Na przyktad po wykupieniu przez producenta
batonéw czekoladowych stowa ,.czekolada” i ,batonik” w popularnej wyszuki-
warce, kazde zapytanie internautéw dotyczace czekolady i batonikéw bedzie zwra-
ca¢ adres internetowy reklamodawcy zawsze na pierwszym miejscu dlugiej listy
serwisOw odnoszacych si¢ do tych stow.

Znaczna liczba serwis6w wyszukiwawczych stosuje takze tzw. dynamic de-
livery system, polegajacy na wyswietleniu si¢ banera okreslonego reklamodawcy,
np. producenta batonikéw, w odpowiedzi na okreslone stowo kluczowe zadane wy-
szukiwarce przez internaute ( tzw. keyword baners ).

290



Formy reklamy w Internecie

Interstitials

Ciekawa i coraz czesciej stosowang forma reklamy sa, tzw. interstitials (okre-
Slane tez niekiedy jako intermercial). Mimo pewnej popularnosci terminu ,,mig-
dzyokno”, zwlaszcza w kregach marketingowych, ta forma reklamy internetowe;j
nie posiada jeszcze utartego okreslenia w jezyku polskim, prawdopodobnie ze
wzgledu na niewielka czestotliwos¢é wystepowania na polskich stronach. Interstitial
polega na wypelnieniu calego okna przegladarki trescig reklamowg w chwili tado-
wania kolejnej strony serwisu, forma ta jest czgsto porownywana do interaktywne;j
reklamy telewizyjnej. Sa to zazwyczaj okna o nieduzych wymiarach, ktére znikajq
bezposrednio po ukazaniu si¢ nowej strony.

Zywot tej formy reklamy sila rzeczy jest krotki lecz jej postrzegalnosé — nie-
poréwnywalnie lepsza niz na przyklad tradycyjnego, statycznego banera poniewaz
ich aktywizacja, i zarazem odbidr, nie wymaga aktywnosci ogladajacego. Intersti-
tials sg szalenie efektowng i jednoczesnie efektywng formg reklamy. Cho¢ majq
zazwyczaj wymiary zwyczajnych baneréw, oferujg znacznie wigcej wrazeni 1 in-
formacji. Zazwyczaj tez sa w pelni interaktywne — uzytkownik decyduje o tym, co
si¢ dzieje na banerze.

Wysoki stopient zaawansowania technologicznego interstitials (ktére sg ,,Spryt-
nymi”, odpowiednio oprogramowanymi mechanizmami), sprawia, ze sa one dos¢
drogie. Czegsto za srodki przeznaczone na ich wykonanie moznaby stworzy¢ nie-
wielki serwis.

Interstitial reklamujacy np. drukarke komputerowg umozliwia odbiorcy nie
tylko wybor i obejrzenie najbardziej interesujacego sposrdd oferowanych modeli,
ale réwniez wydrukowanie informacji o nim. Takie funkcjonalne poszerzenie ograni-
czonej przestrzeni banera (ktérego obiektywne wymiary pozostajg bez zmian), jest
bardzo wygodne dla odbiorcy — nie zmusza go do opuszczania wybranych stron
i zapewnia komplet informacji w bardzo wygodnej, drukowanej formie.

Interstitials mogg niekiedy przybieraé¢ posta¢ prostych interaktywnych gier.
Tego rodzaju gry umieszczane na banerach cieszg si¢ szczeg6lng popularnoscig —
gdy internauta napotka taki baner na ,,nudnych” stronach katalogu, chetnie robi so-
bie przerw¢ w poszukiwaniach, bez koniecznosci opuszczania strony.

Pop-up windows

Tradycyjne banery obarczone sg z punktu widzenia uzytkownika znaczacg
wadg — po ich kliknieciu zazwyczaj ogladajacy zmuszony jest do przeniesienia si¢
na zupetnie inna stron¢ co uniemozliwia kontynuowanie ogladania strony biezace;j.
Nie bez znaczenia jest ten fakt réwniez dla wiascicieli serwiséw emitujacych re-
klamg, wszak dla nich istotng sprawg jest zatrzymanie uzytkownikéw jak najdiuzej
W swoim serwisie.
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Dlatego coraz wigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ odmienna od baneréw
forma reklamy — tzw. pop-up windows czyli ,,wyskakujace” okienka. Po kliknie-
ciu na baner lub link ukazuje si¢ na tle biezacej strony (zazwyczaj w rogu ekranu)
nowa mini-strona (0 wymiarach mogacych siggaé nawet wymiaréw calej strony
WWW). Dzigki temu ogladajacy moze zapoznad si¢ z ogloszeniem, dodatkowymi
informacjami lub korzysta¢ z zamieszczonych na niej hiperodnosnikéw bez ko-
niecznosci opuszczania strony macierzystej zas reklamodawca ma do dyspozycji
o wiele wigkszg przestrzen niz oferuje sam baner. Pop-up windows moga zawierac
wszystkie elementy tradycyjnego banera czesto tez zawierajg same banery.

Coraz czgsciej serwisy WWW witaja nas pop-upem informacyjnym lub re-
klamowym. Zdarza si¢, ze z witryny strzela cala seria matych okienek. Po za-
mkni¢ciu jednego okienka na jego miejscu pojawia si¢ nowe, a nawet kilka no-
wych. Pop-up windows sg jednak zazwyczaj wygodne zaréwno dla uzytkownika,
ktéry nie jest zmuszony do opuszczenia strony dostarczajgcej pozadanych informa-
cji, jak i dla reklamobiorcy (ktéry dluzej zatrzymuje internautéw na wiasnych stro-
nach, co zapewnia mu wigksze zyski).

Pop-up windows czesto majg linearny scenariusz — nawigacja w cyklicznie
odstanianej grafice pozwala na poznawanie kolejnych informacji. Gdy zaséb in-
formacji si¢ wyczerpie, okienko si¢ zamyka

Okna siostrzane

To stosowana od niedawna forma reklamy okreslana w literaturze fachowej
terminem daughter window — nazywane w naszym Kraju ,,oknami siostrzanymi”.
Ta forma reklamy polega na samoczynnym otwarciu nowego, pelnowymiarowego
okna przegladarki internetowej z trescig reklamowa w chwili przejscia z jednej
strony serwisu na drugg badZ w przypadku opuszczenia serwisu przez internautg.

Miniwitryny

Miniwitryny sg niejako formg posrednig mig¢dzy tradycyjnym banerem a strong
WWW. Maja wigksze wymiary niz zwykle banery i rézni je zaréwno forma, jak
i funkcja. Miniwitryny sg w pelni interaktywne; mozna si¢ porusza¢ w ich obrebie.
Nie odsytajg do promowanych serwisow WWW, ale dostarczajg kompletu infor-
macji. Podobnie jak zwykle banery, sa stosowane na stronach popularnych katalo-
géw internetowych o duzej ogladalnosci — pojawiajg si¢ réwnolegle z odstong
strony katalogu, do ktérego przyporzadkowana jest miniwitryna. Nazwa w pelni
charakteryzuje ich funkcje — miniwitryny zastepuja bowiem ,,normalng” witryne
WWwW zawierajg wszystkie informacje, ktére firma czy organizacja pragnie
przekazaé. Skiadaja si¢ z od kilku do kilkunastu odston tadujacych si¢ po kolei.
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Formy reklamy w Internecie

Zazwyczaj miniwitryny tworzone s3 wedlug linearnego scenariusza: klikajac, in-
ternauta uzyskuje kolejne, coraz bardziej szczegétowe informacje. Najczg¢sciej na
koricu takiego interaktywnego przekazu znajduje si¢ kontakt do firmy lub mozli-
wos¢ zamoOwienia konkretnego produktu.

Ogloszenia drobne

Niemal tradycyjng formg reklamy przeniesiong z mediéw pozainternetowych
sg ogloszenia drobne zamieszczane w specjalnych katalogach, bazach danych typu
Yeelow Pages, prasie internetowej i wyspecjalizowanych serwisach przyportalo-
wych. Sg to krétkie informacje zamieszczane w ramach danej kategorii tematycz-
nej w wydzielonych zasobach danego serwisu. Drobne anonse cieszg si¢ duzg po-
czytnoscig wsréd internautéw. Zawierajg przewaznie dane adresowe i krétkg cha-
rakterystyka produktu lub oferty. Sg odpowiednikiem tekstowych ogloszeri drob-
nych zamieszczanych w prasie tradycyjne;j.

Gry reklamowe

Serwisy internetowe duzych firm produkujgcych lub dystrybuujgcych dobra
masowego uzytku coraz czg¢sciej zamieszczaja na swoich stronach specjalnie skon-
struowane do wykorzystywania ich za posrednictwem sieci gry reklamowe o cha-
rakterze zrgcznosciowym badZ logicznym tematycznie powigzane z zakresem dzia-
tania danej firmy badZ z oferowanymi przez nig dobrami.

Tego rodzaju gry, czg¢sto zawierajace dodatkowy pierwiastek rywalizacji mig-
dzy internautami sg przyktadem na hybrydyzacje przekazéw reklamowych w Inter-
necie. Tzw. advergames, czyli gry reklamowe zyskuja coraz wigkszg popularnosé
jako medium reklamy dzigki licznym w ostatnich miesigcach realizacjom
1 przeswiadczeniu agencji reklamowych o ich wysokiej skutecznosci w ksztattowa-
niu postrzegania marek zwlaszcza w mlodszym pokoleniu internautéw.

Wyzwaniem dla agencji reklamowych specjalizujacych si¢ w Internecie (zwa-
nych zwykle agencjami internaktywnymi) jest wykreowanie takiego pomystu na
gre internetowa, ktory jak najscislej zwigzany bylby z reklamowanym produktem
lub ustuga, a jednoczesnie bylby na tyle atrakcyjny dla internautéw by poswiecili
swdj czas na t¢ wlasnie forme rozrywki.

Serwisy produktowe

Serwisy produktowe to najbardziej zaawansowana i najkosztowniejsza forma
reklamy internetowej zawierajagca w sobie wigkszos¢ innych form reklamowych
i stanowigca ich kombinacje. Czesto sg one bardziej rozbudowane niz niejeden ser-
wis korporacyjny czyli przedstawiajacy firme. Istota serwisow produktowych jest
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»reklama dyskretna” oddzialujgca poprzez tresci atrakcyjne dla odbiorcéw i nio-
saca swoistg wartos¢ dodang w sferze informacyjnej badZ rozrywkowej. W prak-
tyce realizowane jest to poprzez zamieszczanie w serwisie produktowym réznego
rodzaju gier, zabaw i psychozabaw internaktywnych, konkurséw dla odwiedzaja-
cych i programéw tzw. lojalnosciowych sklaniajgcych internautéw do regularnego
odwiedzania takiego serwisu. Zazwyczaj takze serwisy produktowe oferujg inter-
nautom mozliwo$¢ pobrania atrakcyjnych gadzetéw reklamowych w postaci tapet
pulpitu, wygaszaczy ekranu itd. Wszystkie tresci prezentowane w serwisie pro-
duktowym, jego oprawa plastyczna, kolorystyka, nastréj i formuta stylistyczna na-
wigzujg wprost do charakteru reklamowanego dobra cho¢ sama tematyka serwisu
nie musi dotyczyé samego produktu. Wazne jest jedynie, by wszystkie elementy
serwisu produktowego byly atrakcyjne dla odbiorcy i budzily pozytywne skojarze-
nia przenoszone na wizerunek reklamowanego produktu.

294



