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Reklama w internecie
Jak jga widza,
stysza | odbieraja,
tak ja pisza!

Czesc¢ 2 analizy pola semantycznego wypowiedzi internautow i wynikdw badania CAWI

W kolejnym raporcie dotyczacym analizy pola semantycz-
nego frazy ,reklama w internecie” Agencja Spotem oraz dom
mediowy Macroscope OMD, takze na podstawie dodatkowego
badania CAWI, przedstawiaja wyniki dotyczace postrzegania
kluczowych aspektéw kreacji internetowych. Artykut syntetyzuje
komentarze polskich internautow na temat jakosci reklam, obrazu, dzia-
tania, dzwieku oraz blokowania.

JACEK KNOPIK, senior project executive, Agencja Spofem
ROBERT PLESKO, group account director, Macroscope OMD
Zrédto wykreséw: Macroscope OMD, badanie CAWI zrealizowane przez OMG Metrics (sierpieri 2009)

ak internauci oceniajg poziom reklamy w inter-
necie? Biorac pod uwage komentarze polskich
uzytkownikéw sieci, mozna sformufowac defi-
nicje rekonstruujaca znaczenie podmiotu bada-
nia w kontekscie jednego watku, czyli whasnie
jakosci.

Reklama w internecie, czyli m.in. latajace filmiki z dZzwigkiem, w prze-
ciwienstwie do estetycznych reklam, to brzydka, tragiczna, koszmarna

i zenujgca kaszana, durne ,niewiadomoco”, animowane, przygtupie
badziewie, wiesniackie paskudztwa, zenujgcy poziom. Wiaze sie z kosz-
tami estetycznymi, irytuje, straszy i nie podoba sie. Jednak niektdre

z nich dodawaty nawet uroku.

Te wszystkie okreslenia czesto ostre i emocjonalne, zebrane
i skomponowane w definicje semantyczna, opisuja zjawisko,
nad keérym zwykle przechodzi sig¢ do porzadku dziennego,
czytajac lakoniczne wpisy, komentarze, sledzac dyskusje na
forach. Internauci czesto odnosza sie whasnie do jakosci reklam
i bardzo krytycznie ja oceniaja. Ich ogdlne, negatywne
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P nastawienie ma takie, jak wynika z obserwacji, gleboko merytoryczny
kontekst.

Odbiorcy reklam potrafia dostrzec ,peretki” i stwierdzi¢, ze
widziane przez nich reklamy ,mialy swéj urok”. To pozytywne
oddziatywanie podmiotu jest wyjatkiem wsréd licznych komentarzy
— elementéw zbadanego pola semantycznego, a definicja jest przykta-
dem definicji réznowartosciowej, czyli opisujacej elementy obu war-
tosci semantycznych (pozytywne i negatywne). Czy nie warto zatem
zastanowic sie, jak doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy takie pochlebne
opinie nie beda wyjatkowe i sporadyczne? Wydaje sig, ze wyniki
niniejszej analizy postrzegania jakosci reklam powinny sta¢ si¢ bodz-
cem do zastanowienia nad tym aspektem dla specjalistow od reklamy
internetowej. Jak zauwazono w badaniu, niektére reklamy ,doda-
waly uroku” odwiedzanym stronom internetowym. Ten aspekt
zostat poruszony takze w badaniu CAW]I, ktére wykazalo, ze inter-
nauci byliby bardziej tolerancyjni wobec reklam zwigzanych tema-
tycznie z serwisem, ktéry przegladaja, czyli z ich zainteresowaniami.
Znakomita wigkszo§¢ badanych (82,8 proc.) przyznata, ze reklama
powinna by¢ precyzyjniej dobrana do ich zainteresowan i zawartosci
strony internetowej, na ktérej si¢ pojawia. Wynik ten pozwala sadzi¢,
iz precyzyjniejsze planowanie komunikacji marketingowej z whasci-
wie stargetowang kreacja moze mie¢ wplyw na lepsze postrzeganie
reklamy w internecie i tym samym przynie$¢ wymiernie lepsze efekey
w postaci skutecznoéci kampanii.

Wykres 1. Czy reklama powinna by¢ precyzyjniej dobrana do
twoich zainteresowarn i zawartosci stron:
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Potwierdzajg to takze odpowiedzi na inne pytania z ankiety. Inter-
nauci najwyrazniej bardziej irytuja si¢ reklamami na portalach wie-
lotematycznych, z wiadomosciami (np. Onet.pl, Gazeta.pl), gdzie
faktycznie trudno o dopasowanie reklam do tematu czytanej lub
ogladanej zawartosci. Internauci zagladaja tam, by przeczytaé newsy
i najczgéciej szybko przechodzg dalej, by z kolei sprawdzi¢ pocze
lub przechodza do innych serwiséw tematycznych. Narzucajace si¢
reklamy utrudniajg szybkie poruszanie si¢ po portalu.

Kolejny wykres (Wykres 2) obrazuje ogdlna tendencjg, iz poziom
zaleznos$ci pomigdzy typem reklamy (definiowanej na potrzeby bada-
nia bardziej ogélnie jako: reklamy wideo, reklamy pojawiajace si¢ nad
strong i reklamy umieszczone na stronie internetowej) a strona, na
ktérej jest emitowana, jest bardzo zblizony i mniej zalezy od rodzaju
reklamy, a bardziej od typu strony. Niezaleznie zatem od rodzaju,
reklamy na portalach i serwisach ogélnoinformacyjnych sa blisko
dwukrotnie bardziej irytujace w stosunku do komunikatéw rekla-
mowych umieszczanych na wortalach i stronach poswieconych cisle
okreslonej tematyce.

Oczywiscie nalezy pamietaé, ze na stronach portali ukazuje si¢
stosunkowo najwigcej reklam, co z pewnoscia ma istotny wplyw na
deklarowany stopien irytacji reklamami. Zréznicowanie pomiedzy
pozostalymi typami stron nie jest juz tak wyrazne i waha si¢
w zaleznosci od rodzaju reklamy od 30 proc. do 40 proc. Przepro-
wadzone badanie udowadnia réwniez, ze na wszystkich typach stron
najbardziej irytujace sa reklamy pojawiajace si¢ nad strong interne-
towa, natomiast najmniej te umieszczone na stronie. Jako stosunkowo
uciazliwe postrzegane sa réwniez reklamy wideo.
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Wykres 2. Na ktérym z typdw stron internetowych,
dany rodzaj reklamy irytuje najbardziej:

B rekiamy wideo B rekiamy na stronie

. formy wyskakujace

36,80%

Strony z hobby/rozrywka 35,30%

(np. Pudelek, temetyczne, z grami)

65,50%
60,80%
67,80%

Strony z wiadomosciami
(np. Onet, Gazeta itp.)

36,30%

30,60%
38,00%

Stony z kontenetem wideo
(np. You Tube, Wrzuta)

38,10%
32,70%
40,20%

Strony ustugowe (np. Allegro,
pogoda, program tv, program kina)

35,50%
34,70%
40,60%

Strony spoteczno$ciowe
(np. Nasza-Klasa)

Obraz, dziatanie, dzwiek
Podczas analizy pola semantycznego, w przypadku duzej ilosci mate-
riatu badawczego, np. okresleri podmiotu, dzieli si¢ go na podobszary
tematyczne majace na celu uporzadkowanie i ustalenie najwazniejszych
tendengji oraz utatwienie wnioskowania. Wsréd okreslen, jakich uzyli
internauci w omawianym badaniu, komentarze skupialy sie wokét
podobszaréw: obraz, dziatanie i dzwigk. Znalazta si¢ w nich wigkszos¢
analizowanych elementéw z kategorii okreslen, a takze asocjacji i dzia-
fari podmiotu, co oznacza, ze internauci nie tylko ogélnie krytykuja
jako$¢ reklam internetowych, ale takze konkretnie opisuja powody
swojej irytacji i cechy reklam, ktére powoduja, ze ,dostaja febry”.

Ich zarzuty mozna zebra¢ w skréconych definicjach semantycz-
nych. Oto te dotyczace obrazu:

Reklama w internecie, czyli animowany filmik we Flashu, pop-up, banner
lub toplayer, petnoekranowa, dowalona na caty ekran, wszedobylska,
migoczaca, brzydka i czesto zastaniajaca wszystko.

W kontekscie dzialania glosy internautéw w badanym okresie byly
nastepujace:

Reklama w internecie, czyli np. latajacy filmik, jest przymusowa i nachalna,
wyskakujaca znienacka, zastaniajaca cate forum, kojarzy sie gtownie z krzyzy-
kiem, wiazi w oczy, zastania pét strony lub cate forum na czamno, zarzyna net
na maxa i psuje wezytywanie strony.

Z kolei wypowiedzi nt. dzwicku tworza definicje:

Reklama w internecie, czyli reklama z dzwigkiem, grajgca, wydajgca dziwne
dzwigki, Spiewajaca, ryczaca i walaca po uszach, towarzyszy im muzyczka,
wycia i trgbienia, krzycza przez gtosniki.

W pierwszej definicji najsilniejsza tendencja jest krytyka reklam
petnoekranowych zakrywajacych treé¢ ogladanego serwisu. Wiek-
sz0é¢ okredlert dotyczy tego watku — w definicji zawarte zostaly jedy-
nie wybrane.

W ankiecie CAWI zbadano kilka podstawowych formatéw reklam

— jak mozna si¢ spodziewaé, irytacja i zauwazalno$é ida ze soba



P w parze. Wyniki w kontekscie poszczegélnych formatéw raczej nie
zaskakuja. Pierwsze miejsca zajely dwie najbardziej agresywne formy
reklamy: interstitial i toplayer. Warto nadmieni¢, ze hierarchia forma-
tow na badanych wymiarach pozostaje taka sama dla kazdego
z wymiaréw. Trzy najczesciej wymieniane w tym kontekscie formaty
zdecydowanie dystansuja w negatywnych ocenach formaty mniej inwa-
zyjne, ktére znalazly si¢ na dalszych pozycjach rankingu. Warto zwrécié
uwage na fak, iz badani deklaruja wyzszy stopien irytacji reklamami
z dzwickiem niz bez niego i dotyczy to kazdego badanego formatu.

Wykres 3. Jak bardzo zauwazalny jest dany format
reklamy na stronie, a jak bardzo irytujgcy:

: s irytacja w przypadku
. zaiwazalnos . irytacia . reklamy z dzwiekiem
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Wiatek krytyki reklam petnoekranowych obecny jest takze w defi-
nicji dotyczacej dziatania. To przyktad trudnosci interpretacyjnych,
jakich doswiadcza badacz w trakcie analizy pola semantycznego.
Decyzje o kwalifikacji opinii do kategorii i podobszaréw pola sa uzna-
niowe i czasem intuicyjne, zaleznie od kontekstu, w jakim wystapity.

Nowe i szczeg6lnie wazne watki w drugiej definicji dotycza przy-
musowosci ogladania i nachalnosci reklam oraz ich negatywnych
skutkéw dla komfortu korzystania z internetu. Internauci Zle si¢ czuja
z tym, ze tresci reklamowe sa im narzucane. W badaniu ankietowym
ok. 90 proc. respondentéw przyznalo, ze nie trafia w krzyzyk wyla-
czajacy reklame w pierwszej probie i to zapewne zwieksza ich frustra-
cj¢ (pisalismy o tym w poprzednim artykule).

Wyniki badania ankietowego pokazujg, ze niemal pofowa inter-
nautéw (49,3 proc.) ma wlaczone glosniki badz zalozone stuchawki
zawsze (28,8 proc.) lub prawie zawsze (20,5 proc.). I tylko co 12
badany (8,2 proc.) twierdzi, Ze nigdy nie wlacza gloénikéw. W odpo-
wiedziach na to pytanie mozemy zaobserwowac spore zréznicowanie
w podgrupach (o tym w kolejnym artykule z cyklu).

Wykres 4. Czy korzystajgc z internetu masz wiaczone
gtosniki (zatozone stuchawki):

B avisze

[l pravie zawsze
[ od czasu do czasu
[ bardzo rzadko
I nigdy

. wigczam je tylko kiedy
cheg czegos postuchac

28,80%

19,10%

8,20%

10,20%

20,50%
13,30%

W tej sytuacji wigkszo$¢ internautéw ma do czynienia z dzwie-
kiem pochodzacym z reklam i, jak wida¢ w definicji, czesto maja
z tym problem. Korzystaja z internetu w réznych sytuacjach, nie
zawsze w samotnosci, czasem stuchaja muzyki, surfujac po internecie,
cz¢sto maja na uszach shuchawki. Dodatkowym aspektem problemu
jest glosno$¢ reklam. Nasuwa si¢ na mysl wizja dramatyczna: serwis
internetowy lub reklamodawca placacy odszkodowanie za zniszczony
stuch lub za $mier¢ w wyniku zawatu — czy jednak niemozliwa?
Na pewno skfania do uznania, ze dzwigk w reklamie internetowe;j
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powinien by¢ wlaczany dopiero przez jej odbiorce, nie za$ automa-
tycznie. Faktycznie obserwujemy, ze jest to nasilajacy sie trend, ktéry
powoli powinien stawa¢ si¢ standardem.

Blokowanie reklam

Internauci nie s3 bezbronni wobec reklam internetowych. Istnieja
rézne mozliwosci blokowania tresci reklamowych i coraz wigcej uzyt-
kownikéw internetu po nie siega. Oto opis tej sytuacji w formie
skréconej definicji semantycznej:

Reklama w internecie kojarzy sie gtéwnie z blokowaniem jej, a takze z Firefox,
AdBlock, GG Banner Killer itp. Reklama ta przegrywa z Adblockiem i nalezy ja
wyfgczy¢ i zablokowag.

Wymiana doswiadczen na temart blokowania to jeden z gléwnych
watkéw w dyskusjach dotyczacych reklam w sieci. Jak widaé, wiedza
na ten temat jest znana i szybko si¢ rozpowszechnia. W praktyce nie
potwierdzaja tego jednak dostepne dane ilo$ciowe wskazujace, ze nie-
wielki odsetek internautéw blokuje reklamy. Niepokojacy dla rekla-
modawcéw moze by¢ fake, ze tego typu dyskusja w internecie moze
fatwo doprowadzi¢ do osiagnigcia masy krytycznej i przeksztalcenia jej
w trend. Dzieje, badZz moze zadziac si¢ tak zwlaszcza dlatego, ze kwe-
stia blokowania reklam to nie tylko sprawy techniczne. Internet stal si¢
dla ludzi miejscem socjalizacji. Latwos¢ komunikacji sprawia, ze ludzie
bez wickszych probleméw tacza si¢ w sieci w spotecznosci o ile tylko
znajda jakis faczacy ich cel, zainteresowania, wspélny problem do roz-
wigzania czy cokolwiek, co moze by¢ wspélne dla grupy internautéw.
Taka spoteczno$¢ moze okaza¢ si¢ duza sita zdolna wplywa¢ na otacza-
jaca ja rzeczywisto$¢, nie tylko wirtualna. Spéjrzmy na definicje:

Reklama w internecie, czyli irytujgce rekiamy, to problem. Wiazg sie z nim
temat ,Reklamom nie!”, zwolennicy blokowania. .. blokowanie, ktdre jest kwe-
stig honoru i ambicji. Towarzyszy jej nachalna propaganda przeciwnikow blo-
kowania. Wk...wia i nalezy z nig walczy¢. Dosy¢! Bojkot! Bunt na pokfadzie!

Czy nie mamy do czynienia ze zjawiskiem wzbierajacej fali?
Wzbierajaca fala to pojecie z teorii marketingu spolecznosciowego
majace zobrazowa¢ trend, ktéry Yaczy i prowadzi spolecznoéé do okre-
$lonych dzialari i aktywnosci w internecie oraz poza nim. Oczywi-
$cie trudno przewidzie¢, czy problem reklam zjednoczy internautéw
na tyle, by stanowili powazna site oraz czy beda potrafili wypracowaé
metody i podja¢ skuteczne dziatania dla zrealizowania swoich celéw.
Jednak istnieje taka perspektywa, ktéra powinna da¢ do myslenia
zaréwno marketerom, jak i specom od reklamy

Wzbierajgca fala, czy rozbite dzielnice?

Z przeprowadzonych badari wylania si¢ dosy¢ ponury dla marketeréw
obraz. Forma treéci marketingowych, ktére maja budowa¢ pozytywny
wizerunek reklamodawcéw, jest przedmiotem miazdzacej krytyki.

W mediach i rozmowach bezposrednich pojawialy si¢ juz dyskusje
takze o wielkoformatowych reklamach zastaniajacych okna mieszkari-
com kamienic i billboardach szpecacych krajobraz. Czy przyjdzie
takze czas na reklame internetowa? Jesli tak, polem tej dyskusji

w znacznym stopniu bedzie niewatpliwie wlaénie sie¢. Poczatki tej
dyskusji sa juz w nim obecne, co pokazuja przeprowadzone badania.
Ponadto wida¢, ze dyskusja jest bardzo konkretna i emocjonalna, choé
na razie jeszcze prowadzona jedynie na réznych forach. Dyskutanci
nie skupiajg sie i krytyka nie taczy jeszcze duzych grup internautéw.
Trudno ocenié, czy to juz wzbierajaca fala, czy tez mamy péki co do
czynienia z jej perspektywa. Tendencja jednak zastanawia. Jedli na przy-
ktad jaki$ bloger p6jdzie znana z historii drogg f.okietka czy Bismarcka
i zjednoczy rozbite dzielnice i ksigstwa foréw internetowych. ..

W nastepnym odcinku cyklu przedstawimy szczegétowy raport
z badania ankietowego CAWI.



