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Internet jako nowy rynek zbytu i kanat
dystrybucji, stat si¢ rowniez medium
coraz czesciej wykorzystywanym przez
przedsiebiorstwa do reklamowania i pro-
mowania swoich produktéw. Internet jest
medium szeroko dostepnym i tanim, co
czyni je niezwykle atrakcyjnym dla firm.
Dlatego tez na nowo stworzonym e-
-rynku, musiata powstac zupetnie nowa
forma e —reklamy.

E-reklama posiada dzi$§ wiele ciagle
ulepszanych i rozwijanych narzedzi.
Przy tak ogromnym ich nattoku, sposo-
bach zastosowania, zasiegu itd., firma
musi nauczy¢ sie dostosowywac je do
swojego wizerunku, sposobu prowa-
dzenia kampanii w innych mediach oraz
ogolnej wizji i wrazenia jakie zamierza
stworzy¢. Przyktadowo, stabilna firma
z tradycjami i duzym doswiadczeniem nie
moze pozwoli¢ sobie na rozkrzyczane,
kolorowe pop-up’y, ktére swoja na-
chalnoscig odstrasza wiekszos$¢ klientow.
Natomiast firmy dopiero wchodzace na
rynek, ktore nie sg jeszcze rozpoznawal-
ne, z pewnoscig wybiorg wtasnie te
agresywne formy reklamy. Zatem klu-
czem do stworzenia skutecznej i efektyw-
nej kampanii reklamowej jest zapozna-
nie sie z narzedziami (formami reklamy
internetowej) jaki daje nam reklama in-
ternetowa oraz wlasciwy ich dobér oczy-
wiscie w oparciu o strategie, badania
i plany marketingowe.

Narzedzia reklamy internetowej

Mailing. Pierwszg i jednoczesnie nadal
bardzo aktualng forma reklamy w Inter-
necie jest rozsylanie do potencjalnych
klientéw posiadajacych darmowe konta
poczty elektronicznej, listow reklamo-
wych czyli tak zwany mailing. [lo$¢ roz-
sytanych ofert przyjmuje juz forme SPAM-
-u, klienci sg wprost ,bombardowani”
ogromem reklam, promogji oraz bonuséw
reklamowych.

Reklamy mailowe sg kolorowe, wyra-
ziste, z jasno zarysowanym logiem firmy
oraz celnym i przykuwajacym uwage te-
matem. Moga wystepowac w formie ru-
chomej jak i statycznej grafiki, gdzie po
kliknieciu klient zostaje od razu przekie-
rowany na strone sklepu, w ktéry moze
dokonac zakupu.

Gloéwna zaleta tej formy reklamy jest jej
szerokie spektrum dziatania, a wiec do-
tarcie do wielu klientéw, w krétkim cza-
sie. Tym bardziej, ze ilo$¢ uzytkownikow
Internetu wcigz rosnie, a zakupy w nim
dokonywane sg tansze, pewniejsze i bar-
dziej dogodne dla klientow.

Znaczacg wada natomiast jest fakt, ze
przy tak duzej ilosci rozsytanych przez fir-
my maili, staly sie one dla konsumentéw
raczej pewna ucigzliwosciq i sg traktowa-
ne jako SPAM, co skutkuje ich natychmia-
stowym usunieciem.

Strony WWW. Wiasna strona interne-
towa stafa sie dzi§ rzecza wrecz nie-
odzowna dla kazdej firmy. W dobie glo-
balnej informacji, bez serwisu
internetowego, firma nie ma racji bytu na
rynku internetowym.

Potengjalny klient, musi mie¢ mozliwosc¢
znalezienia interesujacych go produk-
tow i ustug, porownywania ofert i zaku-
pu w dogodnym dla niego miejscu wybra-
nego dobra. Jesli firma ,,nie da sie znalez¢”
straci klienta. Klienta, ktory stat sie wyma-
gajacym, aktywnym poszukiwaczem
o wiele bardziej Swiadomym, niz przed
powstaniem internetowego rynku zbytu.
Stalo sie tak za sprawa duzej wygody, ja-
ka wniosty ze sobg zakupy internetowe.
W oparciu o fora oraz serwisy takie, jak
»Skapiec”, ,,Ceneo” czy ,Radar”, klienci do-
konuja poréwnania i wyboru najlepszej
oferty bez czasochtfonnego i kosztowne-
go wychodzenia z domu.

Dlatego tez firmy przescigajg sie
w tworzeniu przyjaznego interfejsu,
poszerzania asortymentu, dodajg moz-
liwos¢ tatwego i szybkiego kontaktu
z doradcg poprzez infolinie, formularze
kontaktowe umieszczone na stronie
czy tez ,Gadu-gadu”. Konkurujg atrak-
cyjnymi cenami, pakietami lojalnoscio-
wymi, szybka dostawa, wieloma forma-
mi pltatnosci etc. Stowem, kazdym
elementem, ktory bytby w stanie wyréz-
ni¢ firme na tle konkurencji i zachecic¢
konsumenta do kupna.

I tak na przyktad, na stronach dealeréw
samochodowych mozemy obejrzec inte-
raktywna prezentacje wybranego mode-
lu auta, zaréwno w Srodku jak i na ze-
wnatrz. Klient za pomoca myszy moze
dowolnie zmienia¢ kolor karoserii i wne-
trza, obejrze¢ samocho6d w formie 3D, za-
poznac sie ze specyfikacja techniczng oraz
skonfigurowac¢ swdéj wtasny model i za-
mowic jazde probna. Na stronach ksiegar-
ni internetowych, jak ,,Merlin. pl” czy ,,Em-
pik”, klient moze przeczyta¢ fragment
interesujacego go opowiadania, postu-
chac¢ audiobookow, a dzieki poszerzeniu
asortymentu moze rowniez przestuchi-
wac ulubione albumy. Internetowe skle-
py odziezowe umozliwiajg tworzenie
wlasnych postaci, ktére klientka moze do-
wolnie ubiera¢ zestawiajac ubrania z da-
nej kolekgji. Niejednokrotnie przy pomo-
cy wirtualnych, darmowych porad
stylistki.

Absolutnym novum sg delikatesy inter-
netowe, oferujace szeroki wybor produk-
tow od pieczywa czy warzyw, przez na-
biat i wedliny, po karmy dla zwierzat.
Klient moze zakupi¢ dowolng ilo$¢ inte-
resujacych go produktéw, ktére w wiek-
szosci za darmo zostang doreczone do
domu w dogodnym dla niego terminie.
Ciekawym jest rowniez fakt, ze za zaku-
py klient ma mozliwos¢ zaplacenia przy
uzyciu kart ptatniczych, co w potaczeniu
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z wysoka jakoscig produktéw, konkuren-
cyjnymi cenami oraz szybka dostawa, za-
konczylo sie ogromnym sukcesem tych
firm.

Reklama Push i Pull. Reklamy tego ty-
pu polegaja na wykorzystywaniu stron in-
ternetowych lub portali do reklamowa-
nia przez przedsiebiorstwo, swoich
produktéw i ustug. Pojawiajg sie na stro-
nach WWW przy okazji poszukiwania
przez konsumenta innych informagji.

Reklama typu pull, przyjmuje forme nie
agresywna, co oznacza ze konsument sam
podejmuje decyzje o zapoznaniu sie
z prezentowang ofertg lub jej odrzuce-
niem. | tak zaliczamy do nich:

® banery. Ze wzgledu na swoja niska ce-
ne, wykorzystywane sa w kampaniach
majacych na celu przedstawienie kon-
sumentom nowej linii produktéw, no-
wego wizerunku firmy, okazji i promo-
cji. A zatem majg przede wszystkim
charakter informacyjny. NajczeSciej,
jest to dynamiczny, graficzny element
reklamowy, umieszczony na gorze
strony WWW. Klikniecie banera mysz-
ka, skutkuje automatycznym przej-
sciem do strony reklamowej. Maksymal-
ny rozmiar prostokatnego banera
to 468 x 60 pikseli, objetos¢ pliku
do 15 kB. Dostepne formaty to JPG, gif,
flash, html2. Oprécz niskiej ceny, zale-
tg banerow jest ich szeroki zasieg, czy-
li ilos¢ potencjalnych konsumentéw do
jakich dociera. Zauwazmy, ze obecnie
znalezienie w Internecie strony pozba-
wionej baneréw, jest prawie niemoz-
liwe

® pole tekstowe. To przewaznie krotki
tekst reklamowy, z ktérym konsument
styka sie przy korzystaniu z wyszuki-
warek. Pojawia sie obok lub nad wyszu-
kiwana trescig. A jego klikniecie powo-
duje przeniesienie konsumenta na
strone reklamujacej sie firmy. Jego
gléwng wada jest maly rozmiar oraz
fakt, ze sama tresc nie jest zbyt atrak-
cyjng forma wizualng. Tak wiec sg
o wiele rzadziej wybierane przez kon-
sumentow, niz kolorowe interaktywne
banery
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e linki. To odnos$niki do stron interneto-
wych, umieszczane na forach, blogach
i innych stronach internetowych. To
krotkie informagje tekstowe umieszczo-
ne na najczesciej odwiedzanych stro-
nach internetowych i umozliwiajgce
przelaczenie sie na strone reklamodaw-
cy za pomocg klikniecia na nie myszka.
Jest to tania forma, jednakze podobnie
jak powyzsza jest malo efektywna

e wykupywanie stéw kluczowych w wy-
szukiwarkach. Polega to na odpowied-
nim pozycjonowaniu stron firmy tak,
aby po zwrdceniu przez wyszukiwarke
informagji, strona firmy ukazala sie na
pierwszej zakladce. Jest to dziatanie
kosztowne i pracochlonne. Jednak
oplacalne, gdyz 80% trafien zakonczo-
nych zakupem pochodzi wlasnie z 1i 2
zaktadki wynikéw wyszukiwania.

® sponsoring stron internetowych. Pole-
ga on na uiszczaniu przez firmy opta-
ty za prezentowanie swoich logo, lin-
kow i baneréw na popularnych duzych
serwisach i portalach.

Druga grupe tworza reklamy typu
push. Majg one charakter agresywny co
0znacza, ze s one prezentowane odbior-
cy bez jego zgody, poprzez samoczynnie
otwierajgce sie okienka i strony. Do
form reklamowych typu push zaliczamy: 3
® okno typu pop-up. Jedna z najbar-

dziej agresywnych form reklamy, poja-

wia sie zaraz po otworzeniu przez in-
ternaute interesujacej go strony. Bardzo
czesto posiada ,ptywajacy krzyzyk”
uniemozliwiajacy przez dlugi czas jej
zamkniecie, niezwykle utrudniajac
przegladanie portali i stron. Obecnie
przedsiebiorcy powoli rezygnuja z tej
formy, gdyz wywoluje ona nieche¢

i uciekanie ze stron przez potengjalnych

klientow

e okno typu pop-under. Reklama, ktéra
zaraz po pojawieniu sie w oknie prze-
gladarki zostaje ukryta za oknem. In-
ternauta ma z nig kontakt dopiero po
zamknieciu lub zminimalizowaniu okna
przegladarki internetowej. Jest ona
o wiele lepiej przyjmowana przez inter-
nautéw, gdyz moga sie zapoznac z jej

2 Le$niewska A; Reklama Internetowa, Helion, Gliwice 20060p. cit., s. 48.

3 Tamze, s. 131.
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trescig badz zamkna¢ okno. Nie jest na-
chalna ani tak agresywna jak pop-up,
przez co nie zniecheca do firmy rekla-
mujacej sie w tej formie. Rozmiar
okna reklamy moze by¢ dowolny, mak-
symalnie nawet réowny rozdzielczosci
ekranu, dzieki czemu oferuje duza
powierzchnie reklamowa

toplayer. Obecnie staje sie najczesciej
spotykang forma reklamy internetowej.
Moze posiadac¢ dowolny ksztatt, od wy-
myslnych i efektownych po proste.
Zawiera efekty dzwiekowe oraz krot-
kie spoty reklamowe. Wystepuje w for-
mie przezroczystej warstwy przemiesz-
czajacej sie nad trescig strony WWW.
Kazdy toplayer zawiera, umieszczony
w prawym goérnym rogu, przycisk
umozliwiajacy jego zamkniecie. Dla te-
go typu reklamy ustalany jest caping,
czyli liczba kontaktow z komunikatem
reklamowym dla jednego uzytkownika.
Jest to niezwykle przydatne, gdyz nie
naraza odbiorcy na ciggle kontakty z tg
sama reklamg oraz nie powoduje tak
drastycznych reakgji, jak pop-upy

poltergeist. Pojawia sie w momencie
otwierania strony WWW i przerywa na
moment mozliwos$¢ ogladania strony,
zmuszajac w ten sposob uzytkownika
do zapoznania sie z tre$cig reklamy.
Jest to petnoekranowa animacja z za-
stosowaniem efektow dzwiekowych,
na ogot nie trwajaca dtuzej niz kilka
sekund. Reklama ta jest czesto stoso-
wana do promogcji marki produktu, ale
jej natarczywo$¢ moze wywolac reak-
cje odrzucenia ze strony internauty.
Dlatego tak wazne jest tu stosowanie
capingu z ograniczeniem jednej emi-
sji do jednego uzytkownika. Bardzo
czesto reklamy tego typu mozna spo-
tkac na duzych portalach, jak Onet. pl,
gdzie zaraz po wejsciu na strone za-
czyna ona zmienia¢ swoj ksztalt aw jej
miejsce pojawia sie petnoekranowa re-
klama

filmy. Rownie czesto mozna zetkna¢
sie z filmikami avi lub flash identycz-
nymi, jak te uzywane w kampanii re-
klamowej prowadzonej w mediach.
Odtwarzaja sie one zaraz po wejsciu
na strone, lecz istnieje mozliwosc¢



ich wlaczenia, wylaczenia lub ponow-
nego odtworzenia.

Jak wida¢, réznorodnos¢ form e-rekla-
my jest bardzo duza, a mimo to nadal sg
prowadzone prace nad ich udoskonale-
niem i uatrakcyjnieniem dla konsumen-
tow. Przedsiebiorcy dostrzegli poten-
cjal drzemigcy w rynku internetowym
i starajg sie go w petni wykorzystac. Tym
bardziej, ze internetowy rynek zbytu
wciaz sie powiekszg i urozmaica. Dostep-
ne sa na nim wszelkie grupy produktowe,
poczynajac od karm dla zwierzat, poprzez
ksiegarnie, elektronike, kosmetyki oraz
markety spozywcze. Przy tak duzej ilosci
firm, stron i produktow, webdesignerzy
oraz spegjalisci od reklamy musza stoso-
wac wszelkie mozliwe narzedzia, ktére
umozliwig wyréznienie ich ofert na tle
konkurengji. Czy to za pomocg koloru,
formy, dzwieku, badZ nowego nieznane-
go dotad rozwigzania.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze Internet
znacznie zwiekszyt konkurencje na ryn-
ku, jako medium tanie i niezwykle efek-
tywne, umozliwiajace dotarcie w krétkim
okresie czasu do szerokiego grona od-
biorcow. Niewielkim naktadem finanso-
wym umozliwit on wejscie na rynek wie-
lu matym przedsiebiorcom, ktérzy na
rzeczywistym rynku nie mogliby konku-
rowac z duzymi korporacjami. Zachodzi
wiec pytanie, jak w takim natfoku r6znych
form reklamy i konkurencji zaplanowac
odpowiednig kampanie reklamowa?

Planowanie kampanii
reklamowej w Internecie

Internet jest medium masowym, co-
dziennie korzystajg z niego miliony oséb.
Jednakze kazda z tych os6b odwiedza in-
ne strony, poszukuje innych produktéw
uzywajac odmiennych narzedzi. Jak zatem
ustali¢ odpowiednig strategie reklamy
w tak rozlegltym i zdywersyfikowanym
medium?

Nieodzownym elementem kampanii re-
klamowej sa badania Megapanel/PBI,
opierajace sie na metodologii, ktéra 1a-
czy wilasciwosci badania typu user-cen-
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tric (badania panelowe, w ktérych skfad
panelu jest dopasowywany do struktury
demograficznej polskich internautéw)
z badaniem typu site-centric (badania mo-
nitorujace ruch na serwisach interneto-
wych). Pofaczenie tych badan, umozliwia
pelna prezentacje informacji o ruchu in-
ternetowym oraz o profilach spoteczno-
-demograficznych internautéw na anali-
zowanych serwisach?®. Badania tego typu
znacznie o$mielily przedsiebiorcow i za-
checity do publikowania reklam w Inter-
necie, gléwnie za sprawa ograniczenia
grupy docelowej i mozliwosci jej lepsze-
g0 sprecyzowania.

[ tak, tworzgc internetowa kampanie re-
klamowa, nalezy zacza¢ od ustalenia
ogladalnosci danej strony (page views)
czyli liczby wej$¢ na strone danego dnia,
tygodnia badz miesigca. Mozna to spraw-
dzi¢ za pomoca prostych i bezptatnych
statystyk, umieszczonych na stronie licz-
nikéw lub kontaktujac sie z wlascicielem
serwisu. Takie informacje, w potaczeniu
z badaniami user-centric, pozwola dosto-
sowac zasieg reklamy oraz jej rys demo-
graficzny, co oznacza ze na przykitad na
forach i stronach odwiedzanych przez
miodych beda pojawialy sie kolorowe, zy-
we trendy reklamy zachecajace do kup-
na produktéw dla tej grupy wiekowej. Na-
lezy jednak pamieta¢, ze ilo$¢ odston nie
jest jednoznaczna z przyswajaniem tre-
Sci zawartej na danej stronie. Przykiado-
wo, klikajac na reklame pop-up, internau-
ta jest przekierowywany na strone
z oferta, lecz od razu zamyka ja nie zwra-
cajac uwagi na jej tresc. Dlatego, aby uzy-
skac wiarygodna informacje o ilo$ci os6b
faktycznie zainteresowanych strona/rekla-
ma, nalezy ustalic¢ liczbe uzytkownikow
(Real users) serwisu.

Przygotowujac reklamy trzeba zwréci¢
roOwniez uwage na ustawienie campingu
czyli iloci emisji reklamy dla jednego uzyt-
kownika. OczywiScie camping jest usta-
lany tylko na jedna strone, a kazda kolej-
na wymaga jego ponownego ustawienia.

Trzeba jednak pamieta¢, ze emitowa-
nie reklamy na zbyt wielu stronach, mo-
ze doprowadzi¢ do tak zwanej wspoto-
gladalnosci, czy stykania sie internauty
z tymi samymi reklamami na r6znych stro-

nach. Dlatego tez, wybierajac strony in-
ternetowe do rozpowszechniania rekla-
my, nalezy sprawdzi¢ czy stosunek licz-
by uzytkownikéw grupy docelowej do
ogotu uzytkownikow na danej stronie od-
powiada zatozonemu planowi. Po usta-
leniu grupy docelowej oraz stron, na kt6-
rych firma bedzie emitowata reklamy,
mozna przejs¢ do ustalenia, czy zalezy
nam jedynie na reakgji bezposredniej, czy
tez na brandingu. Kampania oparta na re-
akcji bezposredniej skupia sie na nakto-
nieniu internauty do impulsywnego klik-
niecia w reklame oraz dokonania réwnie
impulsywnego zakupu o jednorazowym
charakterze. Dla tego typu kampanii, od-
powiednie bedg wszelkie agresywne ty-
py reklamy, jak pop,-up, toplayery lub nie-
co mniej nachalne, plywajace banery.
Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze stwo-
rzenie i utrzymanie reklam agresywnych
jest drozsze niz reklam push. Tym bar-
dziej, iz stosunek reklamy produktu fir-
my do ogo6tu wyswietlonych reklam mu-
si by¢ dla niej korzystny (wskaznik SOV).

Obecnie ta forma prowadzenia kampa-
nii jest w odwrocie, gdyz firmom zalezy
na budowaniu dtugofalowych relacji
z klientami oraz stworzeniu bazy statych,
lojalnych odbiorcow. Takie mozliwosci
daje branding. Dzieki niemu producent
buduje powoli relacje z klientem, zagniez-
dza w jego $wiadomosci informacje
o produkcie i jego zaletach. Jednak w od-
réznieniu od reklam pull, kampania jest
rozciagnieta w czasie tak, aby klient
mogt spokojnie zapoznac sie z markg
i produktem. Zakup ma by¢ przemyslany,
a nie dokonywany pod wptywem impul-
su. W tego typu kampaniach uzywa sie
diugo pozostajacych na stronach bane-
réw, tapet reklamowych oraz pol teksto-
wych. Klient pod$wiadomie oswaja sie
z nimi, co przy podjeciu p6zniejszej de-
cyzji zakupowej daje wiekszg szanse na
wybor znajomej i kojarzonej marki.

Kolejnym krokiem jest juz wtasciwy do-
bor koloréow, stéw kluczowych oraz mu-
zyki — odpowiednich dla grupy wiekowej
oraz rodzaju dobra czy kontekstu, w ja-
kim bedzie ona prezentowana. Warto
réwniez zadbac o to, aby po kliknieciu na
dang reklame konsument zostat przekie-
rowany bezposrednio na podstrone z nim

4 Zychalska M.; Planowanie kampanii reklamowych w Internecie, http:/www.zychalska.com/planowanie-kampanii-reklamowych-online,173.html, (do-
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zwigzana, a nie — jak to sie czesto zda-
rza — na strone gléwna. Moze to bowiem
powodowac pewne zagubienie i odrzu-
cenie przez konsumenta strony. Ponad-
to, kampania prezentowana w Internecie
musi wspotgrac z tymi przedstawianymi
w pozostalych mediach.

Podczas tworzenia kampanii reklamo-
wej oddzielnie powinny by¢ prowadzone
dziatania zwigzane z pozycjonowaniem
strony internetowej firmy. Tak, aby po
wpisaniu stow kluczowych lub nazwy
produktu ukazywata sie ona na pierwszej
stronie wynikdéw zwrotnych wyszukiwa-
nia. A co za tym idzie, byta fatwo dostep-
na dla potencjalnego konsumenta.

Pozycjonowaniem zajmuja sie wybrani
specjalisci. Polega ono na pozyskiwaniu od-
powiedniej ilo$ci linkéw odnoszacych sie
do strony zainteresowanej firmy. Uprasz-
czajac, klient powinien mie¢ mozliwos¢
dostepu do strony firmy z jak najwiekszej
ilo$ci czesto odwiedzanych serwisow.
Szczegolnie tych wysoko lokowanych
w wyszukiwarkach. Pozycjonowanie jest
ustugg kosztowng i czasochtonna, dlate-
go nalezy ja odpowiednio zgrac z wpro-
wadzeniem nowej kampanii.

Po wykonaniu wszystkich powyzszych
krokéw firme czeka juz tylko ocena
efektywnos$ci kampanii reklamowe;j.

Lakonczenie

Planowanie kampanii promocyjnej
w Internecie musi by¢ poprzedzone od-
powiednim planem, badaniami i strate-
gia marketingowa. Internet jest medium
masowym o duzo wiekszym zasiegu
i odbiorze reklam, niz jakiekolwiek inne
medium. Zatem raz popetniony biad
spowodowanym na przyktad niewtasci-
wym doborem narzedzi czy nieodpowied-
nim pozycjonowaniem reklamy, na dfu-
g0 pozostanie w swiadomosci klientow.
Biad w $wiecie wirtualnym moze dopro-
wadzi¢ do spadku wynikéw sprzedazo-
wych lub zniecheceniem i odplynieciem
klientéw w realnym swiecie. Doskonatym
przyktadem takiej sytuacji byta reklama
pewnej firmy sprzedajacej wode, umiesz-
czona zaraz przy informacji o gigan-
tycznych powodziach lub reklama linii lot-
niczych przy katastrofie samolotu. Zatem
firmy powinny pamieta¢, ze wilasciwie
przygotowana i zaplanowana kampania
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reklamowa w Internecie jest potezng
dzwigna handlu, lecz nieodpowiednio do-
brane jej narzedzia mogg przyczynic sie
nawet do ogromnych strat, poniewaz
ilos¢ odbiorcow reklamy internetowe;j
znacznie przewyzsza ilo§¢ odbiorcow ja-
kichkolwiek innych mediow.

Streszczenie

Internet jest jednym z najprezniej roz-
wijajacych sie mediéw, dajgcym firmom
ogromne mozliwosci zaistnienia, wejscia
na nowe rynki zbytu, promowania swo-
ich produktéw i ustug. Jednakze aby fir-
ma zostala zauwazona i poprawnie wy-
korzystata mozliwosci jakie daje Internet,
musi pozna¢ narzedzia jakie on oferuje
i nauczyc sie je wlasciwie wykorzystywac.
Dlatego tez celem niniejszego artykutu
jest przedstawienie narzedzi e-reklamy
jakie ma do wyboru przedsiebiorstwo
oraz ukazanie elementéw jakie nalezy
wzig¢ pod uwage przy planowaniu i two-
rzeniu efektywnej kampanii reklamowej
w Internecie.

E-ADVERTISEMENT THE NEW
FORM OF PROMOTION ONE
THE E- MARKET

Summary

The Internet is one of the fastest growing
media which gives companies great op-
portunities to extend their activity, enter
new markets, promote their products and
services. However if the company wants
to be recognizable and correctly grasped
the opportunities offered by the Internet,
it must know the tools it offers and learn
to use them properly. Therefore, the aim
of this paper is to present tools that e- ad-
vertisement has to offer to a company and
to present how to create an effective ad-
vertising campaign on the Internet.
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