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METODOLOGIAMETODOLOGIA

• W badaniu postaw internautów wobec reklam internetowych, 

zrealizowanym przez firmę Gemius oraz firmy partnerskie, wzięło udział

siedem krajów europejskich: Litwa, Polska, Republika Czeska, Rumunia, 

Słowacja, Ukraina i Węgry.

• W niniejszym raporcie zaprezentowano wyniki części badania 

zrealizowanej w Polsce.
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METODOLOGIAMETODOLOGIA

• Celem badania było ustalenie postaw użytkowników Internetu wobec 

reklam internetowych.

• W badaniu uwzględniono następujące zagadnienia:

– ogólne postawy wobec reklam (internetowych oraz telewizyjnych)

– postawy wobec poszczególnych formatów reklam internetowych

– deklarowane zachowania internautów wobec reklam internetowych

– wizerunek firm korzystających z reklam internetowych.

• Znajomość formatów reklam internetowych wspomagano za pomocą

rysunków prezentujących na tle przeglądarki poszczególne kreacje.

• Badanie zostało zrealizowane metodą CAWI (pop-up survey) w dniach 23-

29 maja 2006r. Próbę dobrano metodą losowania systematycznego 

spośród użytkowników serwisów internetowych uczestniczących 

w audycie stat.pl w ramach badania Megapanel PBI/Gemius. W badaniu 

wzięło udział ogółem 3 437 osób.

• Wyniki analizowano z wykorzystaniem wagi analitycznej skonstruowanej 

w oparciu o charakterystykę społeczno-demograficzną użytkowników 

Internetu.
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FORMATY REKLAM INTERETOWYCHFORMATY REKLAM INTERETOWYCH ((mimięędzynarodowedzynarodowe) (1)) (1)
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FORMATY REKLAM INTERNETOWYCHFORMATY REKLAM INTERNETOWYCH ((mimięędzynarodowedzynarodowe)) (2)(2)
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FORMATY REKLAM INTERNETOWYCHFORMATY REKLAM INTERNETOWYCH ((mimięędzynarodowedzynarodowe)) (3)(3)



OGOGÓÓLNE PODSUMOWANIELNE PODSUMOWANIE
((executiveexecutive summarysummary))
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OgOgóólne podsumowanielne podsumowanie

• Z badania wynika, że 49% użytkowników Internetu w Polsce akceptuje 

reklamy internetowe jako formę opłaty za dostęp do stron internetowych.

• Zdaniem respondentów, reklamy, zarówno internetowe, jak i telewizyjne, 

są przede wszystkim irytujące. 

• W ocenie 34% badanych, reklamy internetowe są skuteczne.

• Wyniki badania wskazują na e-mailing, jako format reklamy najczęściej 
rozpoznawany przez respondentów.

• Spośród zaprezentowanych formatów reklam, najbardziej lubiany przez 

respondentów jest button.

• Z deklaracji 64% respondentów wynika, że klikają na reklamy internetowe.



PODSUMOWANIE WYNIKPODSUMOWANIE WYNIKÓÓWW
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OgOgóólne postawy wobec reklam internetowychlne postawy wobec reklam internetowych (1)(1)

• Częstotliwość emisji reklam: 87% użytkowników Internetu, którzy wzięli 
udział w badaniu, uważa, że reklamy pojawiają się w Internecie zbyt 
często.

• Reklama internetowa jako forma opłaty za dostęp do stron 
internetowych: 49% respondentów akceptuje reklamy internetowe, 

ponieważ umożliwiają bezpłatny dostęp do stron internetowych. Z kolei 

15% badanych wolałoby płacić za dostęp do stron, niż oglądać

zamieszczone na nich reklamy.

• Postawy wobec reklam internetowych i telewizyjnych: W ocenie 

respondentów, reklamy są przede wszystkim irytujące (68%) oraz nudne 

(52%). Jednak nie mniej niż 40% respondentów uważa reklamy za źródło 

informacji i przypisuje im taką cechę, jak pomysłowość. Reklamy 

telewizyjne zostały uznane za pomysłowe przez nieco wyższy odsetek 

respondentów, w stosunku do reklam internetowych. Zaufanie do reklam 

deklaruje nie więcej niż 8% respondentów.
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OgOgóólne postawy wobec reklam internetowychlne postawy wobec reklam internetowych (2)(2)

• Właściwości reklam przyciągające uwagę użytkowników Internetu: Z 
deklaracji respondentów wynika, że ich uwagę przyciąga w reklamach 
przede wszystkim rodzaj reklamowanego produktu/reklamowanej usługi 
(40%). Na formę reklamy zwraca uwagę jeden na pięciu respondentów. 

• Postrzegana efektywność reklam internetowych: Zdaniem 34% 

respondentów, reklamy internetowe są skuteczne.

• Poczucie bycia wprowadzanym w błąd: 80% badanych uważa, że 

reklama internetowa wprowadza ich w błąd. 10% respondentów ma takie 

poczucie „zawsze”, 24% „często”, 32% „od czasu do czasu”, a 14% 

„rzadko”.
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Postawy wobec poszczegPostawy wobec poszczegóólnych formatlnych formatóów reklam internetowych w reklam internetowych 

• Znajomość poszczególnych formatów reklam: Najbardziej popularną
formą reklamy internetowej, wśród polskich respondentów, jest e-mailing
(67%). Nie mniej niż 60% respondentów deklaruje znajomość takich 
formatów, jak billboard czy toplayer. Najmniej znanym formatem jest 
streaming (38%).

• Postawy wobec poszczególnych formatów reklam: Do formatów 
reklamowych najbardziej lubianych przez respondentów należą: button
(32%), link sponsorowany (29%), banner (29%) i billboard (27%). 
Najmniejszą sympatią respondentów cieszą się takie kreacje, jak: toplayer, 
pop-under, pop-up, interstitial i brandmark. Tego typu formaty reklamowe 
można zaliczyć do bardziej inwazyjnych, wymagających od internautów 
większej aktywności własnej (np. zamykanie okien) w celu dalszego 
korzystania z Internetu po pojawieniu się reklamy. 
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Deklarowane zachowania internautDeklarowane zachowania internautóów wobec reklam internetowychw wobec reklam internetowych

• Deklarowana wartość wskaźnika CTR (clickthrough rate): 64% 
respondentów zadeklarowało, że klikają na reklamy internetowe, w tym 
najwyższy odsetek respondentów „rzadko” klika na reklamy (44%). 
Zgodnie z opinią osób badanych, 35% użytkowników Internetu nigdy nie 
klika na reklamy.

• Poszukiwanie dodatkowych informacji: 65% badanych zadeklarowało, 
że poszukują dodatkowych informacji na temat reklamowanych 
produktów/usług.  

• Możliwość dokonania zakupu produktu: 35% respondentów podoba się
możliwość zakupienia produktu od razu po kliknięciu na reklamę
internetową i przekierowaniu na stronę sklepu internetowego. 
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Wizerunek firm korzystajWizerunek firm korzystająących z reklam internetowych cych z reklam internetowych 

• Zdaniem 42% respondentów, firmy reklamujące się w Internecie, są przede 
wszystkim nowoczesne. Co czwarty respondent wybrał określenie 
dynamiczne, jako pasujące do tego typu firm. Nie mniej niż 20% badanych 
wybrało określenia: zaawansowane technicznie, dla wąskiej grupy 
klientów oraz innowacyjne.



OgOgóólne postawy wobec reklam internetowychlne postawy wobec reklam internetowych
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CzCzęęstotliwostotliwośćść emisji reklamemisji reklam

„Czy uważasz, że reklamy pojawiają się w Internecie ...?”
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Reklama internetowa jako forma opReklama internetowa jako forma opłłaty za dostaty za dostęęp do stron internetowychp do stron internetowych

„Które z poniższych stwierdzeń jest zgodne z Twoją opinią?”
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„W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?”
Na wykresie zaprezentowano odsetki odpowiedzi „zdecydowanie zgadzam się” oraz „zgadzam się”.

Postawy wobec reklam internetowych i telewizyjnychPostawy wobec reklam internetowych i telewizyjnych
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WWłłaaśściwociwośści reklam przycici reklam przyciąągajgająące uwagce uwagęę uużżytkownikytkownikóów Internetuw Internetu

„Na co przede wszystkim zwracasz uwagę w reklamach internetowych?”
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Postrzegana efektywnoPostrzegana efektywnośćść reklam internetowychreklam internetowych

„Czy Twoim zdaniem reklama w Internecie jest skuteczna?”
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Poczucie bycia wprowadzanym w bPoczucie bycia wprowadzanym w błąłądd

„Jak często masz wrażenie, że reklama internetowa wprowadza Cię w błąd?”



Postawy wobec poszczegPostawy wobec poszczegóólnych formatlnych formatóów w 
reklam internetowychreklam internetowych
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ZnajomoZnajomośćść poszczegposzczegóólnych formatlnych formatóów reklamw reklam

„Która z poniższych form reklamy internetowej jest Ci znana?”
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Postawy wobec poszczegPostawy wobec poszczegóólnych formatlnych formatóów reklamw reklam

„Jaki jest twój stosunek do poniższych form reklamy?”
Na wykresie przedstawiono odsetki odpowiedzi „zdecydowanie lubię” oraz „lubię”.
Poszczególne formaty reklam były oceniane jedynie przez respondentów deklarujących ich znajomość.



Deklarowane zachowania internautDeklarowane zachowania internautóów wobec w wobec 
reklam internetowychreklam internetowych
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Deklarowana wartoDeklarowana wartośćść wskawskaźźnika CTR (nika CTR (clickthroughclickthrough raterate):):

„Czy klikasz na reklamy internetowe?”
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Poszukiwanie dodatkowych informacjiPoszukiwanie dodatkowych informacji

„Czy szukasz dodatkowych informacji na temat reklamowanego produktu/reklamowanej usługi 
na stronach internetowych?”
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MoMożżliwoliwośćść dokonania zakupu produktudokonania zakupu produktu

„Czy podoba Ci się możliwość zakupienia produktu od razu po kliknięciu na reklamę internetową
i przekierowaniu na stronę sklepu internetowego?”



Wizerunek firm korzystajWizerunek firm korzystająących z reklam internetowych cych z reklam internetowych 
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Wizerunek firm korzystajWizerunek firm korzystająących z reklam internetowych cych z reklam internetowych 

„Które z wymienionych niżej określeń pasują do firm, które reklamują się w Internecie?”



CHARAKTERYSTYKA PRCHARAKTERYSTYKA PRÓÓBYBY
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Podstawowe charakterystykiPodstawowe charakterystyki

Płeć

Wiek Wykształcenie
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Deklaracje dotyczDeklaracje dotycząące korzystania z Internetu ce korzystania z Internetu (1)(1)

„Od jak dawna korzystasz z Internetu?”„Jak często korzystasz z Internetu?”
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Deklaracje dotyczDeklaracje dotycząące korzystania z Internetu ce korzystania z Internetu (2)(2)

„Gdzie zazwyczaj korzystasz z Internetu?”
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