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W artykule przedstawiono wyniki badan, dotyczacych wptywu
e-reklamy na decyzje zakupowe polskich konsumentoéw, ze szczego6l-
nym zwroceniem uwagi na wystgpujace zroznicowanie. Kanwe do
rozwazan i prezentacji wynikow badan stanowilo przedstawienie histo-
rii rozwoju reklamy, ze szczeg6lnym podkresleniem przetomu, jakim
bylo powstanie Internetu, a gtdéwnie stworzenie przez Tima Benersa-
Lee w 1990 roku World Wide Web. Technologia ta zmienita obraz
rynku reklamy. Spowodowato to powstawanie coraz to nowszych form
promocji i metod wykorzystania Internetu do reklamowania produktéw
i ustug. Od tego czasu rynek reklamy internetowej rozwija si¢ niezwy-
kle dynamicznie a reklamodawcy wysoko oceniaja skuteczno$¢ dziatan
reklamowych w sieci i ch¢tnie w nie inwestuja.

Mniej entuzjastycznie niz firmy do e-reklam odnosza si¢ uzyt-
kownicy Internetu, co wynika glownie ze stosowania przez firmy roz-
nych ,,sztuczek”, utrudniajgcych internautom swobodne poruszanie si¢
po jego zasobach. Zabiegi te bardziej zniechecajg niz zachgcaja kon-
sumentow nie tylko do ogladania e-reklam, ale takze do dokonywania
zakupu reklamowanych produktéw czy ustug. Aby zweryfikowac tg te-
z¢ przeanalizowano wplyw reklam on-line na wybory konsumenckie
oraz okreslono czynniki warunkujace ten wplyw.

1. Wprowadzenie

Reklama jest podstawowa forma komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z ryn-
kiem. Jest informacja polaczong z komunikatem perswazyjnym. Reklama nie tylko
informuje odbiorcow o towarach i ustugach, ale tez ma na celu naktonienie ich do
nabycia reklamowanych towardéw lub korzystania z okre§lonych ustug. W literaturze
istnieje szereg definicji reklamy. Najpopularniejsza z nich zaproponowana zostata w
1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, definiujgce reklame
jako wszelkq platng forme nieosobowego przedstawiania i popierania towarow,
ustug lub idei przez okreslonego nadawce (Kotler, 2005). Podkreslenie, ze jest to
forma ptatna i nicosobowa odréznia reklame od public relations.

Termin reklama wywodzi si¢ z lacinskiego reklamo, reklamare, co oznacza
glo$ne nawotywanie, krzyczenie, poniewaz pierwszymi reklamami byty nawotywa-
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nia starozytnych zapowiadaczy na ulicach, jarmarkach i targowiskach. Kolejnym
krokiem w rozwoju reklamy bylo pojawienie si¢ pierwszych szyldow, bedacych
znakami rozpoznawczymi producentdw. W $redniowieczu reklama dotyczyta gtow-
nie cechéw rzemieslnikéw. Kazdy cech posiadal wlasny symbol, ktory wywieszony
byly na domach rzemieslnikow. Wykonane byly one z metalu i przytwierdzone do
$ciany domu w najbardziej widocznym miejscu (Liwak, 2009).

Przetomowy moment w historii reklamy to wynalezienie druku przez Johana
Gutenberga w 1441 roku, co pozwolilo na stworzenie w 1450 roku pierwszej rekla-
my drukowanej. Byta to ulotka, ktéra reklamowata ksigzke wydang przez Leopolda
Laubera. Dalszy rozwoj prasy dawat nowe mozliwosci reklamowe. I tak juz w 1612
roku powstalo w Paryzu pierwsze pismo przeznaczone wylacznie do drukowania
ogloszen.

Gwattowny rozwoj reklamy w XIX wieku zwigzany byl z powszechnym roz-
wojem roznych dziedzin zycia spotecznego i gospodarczego. W drugiej potowie XIX
wieku pojawily si¢ pierwsze agencje reklamowe oraz specjaliSci tworzacy na potrze-
by reklamy (zajmujacy si¢ fotografia, grafika). W §lad za tym zmienit si¢ wyglad
ogloszen i plakatow reklamowych. W miejsce bardzo ogdlnych i prostych informacji
o oferowanych towarach i ustugach, zaczgty pojawiac si¢ ogloszenia zachecajace do
zakupu poprzez zachwalanie ich zalet z wykorzystaniem rysunkow, a pozniej takze
fotografii (Liwak, 2009).

Dalszy rozwoj srodkow masowego komunikowania w XIX i XX wieku (tele-
fon, radio, telewizja, Internet) zrewolucjonizowat reklamg¢. Reklama stata si¢ narze-
dziem walki konkurencyjnej. Stala si¢ sposobem oddziatywania na konsumentow,
informowania o produktach i zachg¢cania do ich zakupu. Tak rozumiana reklama juz
na poziomie $§wiadomosci przekonuje konsumentow do wyboru ustugi czy produktu
okreslonej marki. W takim ujeciu decydujace znaczenie ma uwaga odbiorcy, dlatego
tez tworcy reklam skupiaja si¢ na osigganiu jak najwyzszych poziomoéw zaintereso-
wania i koncentracji uwagi konsumenta na przekazie reklamowy.

2. Internet jako medium reklamy

Znaczacym przetomem w sposobie docierania z przekazem reklamowym do
konsumenta bylo powstanie Internetu, a gldéwnie stworzenie przez Tima Benersa-Lee
w 1990 roku World Wide Web. Technologia ta umozliwila taczenie w jednym do-
kumencie tekstu, grafiki i dzwigku za pomoca aktywnych polaczen pomiedzy po-
szczegolnymi dokumentami w sieci komputerowej. Internet to dzi§ najszybsze i
najwigksze zrodto informacji. Przejmujac zadania tradycyjnych kanatow informacji,
rozszerzyt ich funkcje o interaktywnos$é, ktora jest cecha charakterystyczna tylko
tego i1 zadnego innego medium. Podkresli¢ nalezy, ze Internet w pordwnaniu z me-
diami tradycyjnymi jest specyficznym (bo interaktywnym) srodkiem przekazu. Me-
dia tradycyjne epatujg odbiorcoOw okreslonym typem informacji, zawartych w rekla-
mie i nie majg oni zadnego wptywu na to, co ogladaja badz stuchaja. W przypadku
Internetu jest inaczej, to internauta a nie nadawca decyduje o wyborze informacji, z
ktorymi w danym momencie chce si¢ zapoznaé, tym bardziej, ze dostep do zasobow
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sieci stal si¢ prostszy, a narzedzia stuzace do poruszania si¢ po jej zasobach sa coraz
bardziej przyjazne uzytkownikom.

W poréwnaniu z tradycyjnymi mediami, Internet jako medium reklamowe ma
stosunkowo krotka histori¢. Poczatkowo traktowany byt jako medium komunikacyj-
ne, bez zwiazku z reklama. Dopiero w roku 1994 na stronie internetowej magazynu
Hot Wired umieszczono pierwszy baner reklamowy. To wydarzenie mozna trakto-
wacé jako poczatek zainteresowania si¢ tym medium przez reklamodawcow. Wzrost
swiadomosci, ze Internet moze by¢ doskonalym zrédlem promocji spowodowat
powstawanie coraz to nowszych form promocji i metod wykorzystania wszelkich
potencjalnych ustug internetowych do reklamowania produktéw i ustug. Nie bez
znaczenia byt tez fakt, ze juz 2005 roku liczba uzytkownikoéw Internetu na §wiecie
przekroczyta miliard i ciagle ro$nie.

Poczatkowo e-reklama przyjmowata forme¢ mailingu (wysylanie reklam za
pomocg poczty elektronicznej). W 1993 roku nastgpita rewolucja — powstata prze-
gladarka internetowa Mosaic, ktora potrafita wyswietla¢ grafike i ramki. Od tej pory
reklamodawcy mogli dociera¢ do wigkszej liczby potencjalnych odbiorcow, a sama
reklama mogta przyjac¢ forme graficzna.

Druga potowa ostatniej dekady XX wieku, to dynamiczny rozwo6j Internetu i
technologii z nim zwigzanych, w tym takze reklamy. Najprostsza i najbardziej po-
wszechng forma reklamy internetowej jest stworzenie przez firm¢ wilasnej strony
internetowej. Strona WWW poswigcona jest najczesciej prezentacji firmy, jej zakre-
su dziatania i osiagni¢¢ oraz oferty asortymentowej. Informacje na niej zawarte
przedstawiane sa zazwyczaj w postaci hipertekstu. Oczywiscie, na stronach WWW
oprocz tekstu znajdujg si¢ rowniez elementy uatrakcyjniajace wyglad witryny. Nale-
73 do nich zdjegcia, filmy, dzwigk, animacje komputerowe, a czasem takze gry czy
wygaszacie ekranu. Waznym punktem wlasnej strony internetowej firmy jest za-
ktadka z podstawowymi danymi o firmie, takimi tak adres, numer telefonu, adres
poczty elektronicznej. Dzigki tym informacjom, odbiorca ma mozliwo$¢ nawigzania
kontaktu z oferentem produktow czy ustug.

Specyficzng forma reklamy internetowej jest mailing reklamowy (odpowied-
nik klasycznej reklamy pocztowej). Wedtug badan Gemiusa jest to nadal najczesciej
stosowana przez polskie firmy forma reklamy internetowej. Tresci reklamowe roz-
sylane sg w postaci e-maili kierowanych zazwyczaj do os6b mogacych by¢ zaintere-
sowanymi przedmiotem reklamy. Takie listy reklamowe mogg by¢ rozsylane takze
do posiadaczy darmowych kont poczty elektronicznej np. na portalach wp.pl, gaze-
ta.pl. Wymieni¢ tu nalezy czgsto stosowang forma taka jak dotaczanie do korespon-
dencji pocztowej ,,doklejek” (krotkich tresci reklamowych), por. E-reklama (2010).
Podkresli¢ nalezy, iz mailing nie jest mile widziang forma reklamy wsrod odbior-
cow. W wigkszosci przypadkow traktuja oni przestane wiadomosci jako spam zapy-
chajacy skrzynke pocztowa. Aby tego unikna¢ i dotrze¢ z reklama (informacja pro-
mocyjng) do prawidlowo wyselekcjonowanej grupy odbiorcoOw firma powinna zbu-
dowaé wiasng bazg mailingowa, bowiem tylko wowczas bedzie miata pewnos¢,
ze trafi do 0sob, ktore faktycznie chcg otrzymac informacje o produkcie czy ustudze,
co znacznie zwigkszy efektywnos¢ prowadzonej kampanii promocyjnej.
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Jak pokazuja badania przeprowadzone w ubieglym roku przez firm¢ GetRe-
sponse najbardziej podatni na reklamowe e-maile sg Europejczycy (srednio otwiera-
ja 13 na 100 odebranych e-maili, gdy np. Australijczycy otwieraja co dwunasty e-
mail), por. Raport: interaktywnie.com (bez daty).

Innym sposobem przekazania tresci reklamowych jest wykorzystanie stron in-
ternetowych innych niz wiasna strona firmy 1 umieszczeniu na nich materialow re-
klamowych. Wykorzystywane sa w tym celu witryny innych firm albo strony portali
internetowych, na ktorych znajduja si¢ podstrony informacyjne, tematyczne, sklepy
internetowe, a takze konta poczty elektroniczne;j.

Ranking najpopularniejszych portali internetowe w Polsce, wedtug badan
przeprowadzonych wsrod internautow w grudniu 2008 roku przez Megapanel
PBI/Gemius przedstawia Rys. 1. Wynika z niego, iz najpopularniejszym medium, w
sposob znaczacy odbiegajacym popularnoscia od pozostalych jest przegladarka
Google (86,0% wskazan).

Rysunek 1. Ranking najpopularniejszych portali internetowych w Polsce
(grudzien 2008)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Badanie ,,Megapanel PBI/Gemius” przeprowa-
dzone wérdd internautéw w grudniu 2008.

Ranking ten ulegt w 2010 roku zmianie. Wedlug badan przeprowadzonych
przez comScore (sierpien 2010r) nadal najpopularniejszym portalem w Polsce sg
witryny Google (lacznie z YouTube) (96,5% wejs¢), jednak drugie miejsce nalezy
do MIH Limited, (spotki, ktora m.in. taczy Allegro i GG Network) (79,8% wejs¢), a
trzecie do Naszej Klasy (78,1% wejs¢). Co ciekawe Onet.pl i Wirtualna Polska
znajduja si¢ na dalszych miejscach (zob. Rys. 2).
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Rysunek 2. Ranking najpopularniejszych portali internetowych w Polsce
(sierpien 2010)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: comScore Reports Top 20 Web Properties in
Poland, London, U.K., 29 September, 2010

Kolejng forma reklamy jest reklama kontekstowa (ang. contextually targeted
ads, cotextual advertising) w wyszukiwarkach internetowych. Chociaz nie jest ona
emitowana bezposrednio w danej wyszukiwarce, jest posrednio z nia zwigzana,
poniewaz najbardziej popularne systemy stuzace do jej emisji naleza do firm
kojarzonych wprost z wyszukiwarkami, na przykltad Adsense — Google czy
OnetKontekst — Onet (por. Frontczak i Trzcielinski, 2010). Reklama kontekstowa
wyswietlana jest na danej stronie internetowej na podstawie analizy jej tresci.
Wiasciciel danej strony zglasza gotowo$¢ do umieszczania u siebie reklamy.
Specjalne algorytmy analizujg tres¢ kazdej podstrony serwisu i — jesli odkryja jakies$
powigzania — umieszczaja na niej konkretne reklamy. Przybiera ona najczgsciej
formg boksoéw lub laczy sponsorowanych. Reklamodawcy, korzystajacy z tego typu
systemow, opisuja swoja reklame¢ za pomocg stow kluczowych. Dla tych stow
szukane sa strony, ktore poruszaja zblizona tematyke. Mozliwe jest wigc, poprzez
stosowanie odpowiednich fraz, bardzo waskie kierowanie przekazu reklamowego
(Frontczak i Trzcielinski, 2010).

Standardy formatow reklam internetowych ustalane sg przez Biuro Reklamy
Interaktywnej IAB (z ang. Interactive Advertising Bureau), mi¢gdzynarodowa orga-
nizacje, ktorej celem jest upowszechnienie Internetu jako medium reklamy. W Pol-
sce standardy te sa okreslane przez IAB Polska. Dotychczas roézne witryny ustalaty
wlasne formaty reklamy w sieci. Gdyby nie IAB, Internet wygladatby jak wielkie
reklamowe pobojowisko (Frontczak i Trzcielinski, 2010). Wprowadzenie przez IAB
standardéw umozliwito tez prowadzenie kampanii reklamowych na o wiele wigksza
skalg.
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Reklamy umieszczane przez firmy na stronach internetowych moga przybie-
ra¢ rozne formy. Mozna dokonaé tu podziatu na dwie zasadnicze grupy, ktore cha-
rakteryzujg si¢ odmiennym sposobem oddziatywania. Pierwsza tworza formy #ypu
pull. Reklamy te sg odnajdywane przez internaut¢ w czasie szukania przez niego
innych informacji na r6znych stronach WWW. Sg formami nieagresywnymi — inter-
nauta sam decyduje czy chce si¢ zapozna¢ z ich trescia, czy tez nie. Drugg grupe
tworza formy typu push. Maja one charakter agresywny, tzn. przekazy docieraja do
internauty bez jego woli (samoczynnie otwierajace si¢ okienka i strony), por. No-
wacki (2006).

Nie sposob wymieni¢ wszystkich form e-reklamy z uwagi na ich wielos¢,
roznorodnos$¢ i1 cigglos¢ powstawania oraz realizowania nowych pomystow na ua-
trakcyjnianie przekazow reklamowych. Problem systematyzowania e-reklam wynika
takze z ich nazewnictwa. Czgsto ten sam rodzaj reklamy funkcjonuje pod kilkoma
réznymi nazwami. Fakt ten sprawia, iz odbiorcy nie zawsze sa w stanie okresli¢, z
jakim rodzajem reklamy maja do czynienia.

3. Rynek reklamy internetowej a jej faktyczna rola

Rynek reklamy internetowej, jak pokazuja badania, rozwija si¢ niezwykle dy-
namicznie. Coraz wigcej firm wykorzystuje Internet w kampaniach reklamowych i
przeznacza na to coraz pokazniejsze srodki. Wedtug badan IAB Barometr 67% firm
reklamuje si¢ on-line, a ponad 40% z nich zamierza zwigkszy¢ swoje wydatki na e-
reklame, podczas gdy budzety na reklam¢ w pozostalych mediach majg pozostaé bez
zmian (Podsumowanie..., 2008/2009). Mozna zatem uznac, ze reklamodawcy wy-
soko oceniajg skuteczno$¢ dzialan reklamowych w sieci i chca w nie inwestowac.
Coraz chetniej i w coraz wigkszym stopniu wykorzystaja Internet do dziatan marke-
tingowych.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze w pierwszej potowie 2010 roku naj-
wigkszy wzrost wydatkow na reklam¢ on-line zanotowala Hiszpania (20%) za$
Polska znalazta si¢ na drugim miejscu (18%) przed Wtochami (15%), por. comSco-
re... (2010).

Mniej przychylnie niz firmy do e-reklam odnosza si¢ uzytkownicy Internetu.
Badania przeprowadzone przez ADTECH w 2009 roku na terenie Europy pokazaty,
ze warto§¢ wskaznika klikalnosci (CTR) na przestrzeni lat 2004 — 2008 systema-
tycznie si¢ obniza (zob. Rys. 3). Podkresli¢ jednak nalezy, Ze pomiar czgstotliwosci
kliknigé (wskaznik kliknig¢ zmierzy¢ najtatwiej) nie daje petnego obrazu wydajno-
$ci banera reklamowego w Internecie. Miernikiem réownie istotnym, co CTR jest
sama ogladalno$¢ baneréw oraz branding. Okazuje si¢ bowiem (co wynika z badan
Smart AdServer), ze najlepiej widoczne banery nie musza generowac najwigcej
kliknie¢, a internauci w ogodle coraz mniej chetnie klikaja w banery (por. Pawlus,
2010).

Mozna zatem przyjac, ze spadek klikalnosci (CTR) na przestrzeni ostatnich
lat wynika glownie ze stosowania przez firmy coraz bardziej wymyslnych sztuczek,
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utrudniajacych uzytkownikom Internetu swobodne poruszanie si¢ po jego zasobach,
co wbrew pozorom bardziej ich zniechg¢ca niz zachgca nie tylko do ogladania tych
reklam, ale takze do dokonywania zakupu reklamowanych produktéw czy ushug.
Taki sposob reklamowania moze wywota¢ réwniez zjawisko przeniesienia niecheci
do formy e-reklamy nie tylko na produkt czy ustuge, ale tez ich oferenta.

Rysunek 3. Srednia klikalno§¢ reklam w latach 2004-2008

nline Display Advertising Click-Through Rate in
Europe, November 2004-December 2008

MNovember 2004
MNovember 2005

Source, ADTECH pronvded to elMarketer, March 2009
102278 wiwhi earketer.com

Zrodto: The Latest Ad Click Count (2009)

Za najbardziej irytujace cechy reklam internetowych internauci uznaja ce-
lowe utrudnianie ich zamknigcia (60% badanych), zaslanianie tresci ogladanej stro-
ny WWW (60%) oraz automatycznie uruchamiajace si¢ materiaty wideo (49%) i
audio (38%). Czyli wszystkie formy utrudniajace korzystanie z zasobéw interneto-
wych (Gemius, 2009). Internauci natomiast pozytywnie oceniaja te reklamy, ktorych
forma przekazu jest $mieszna (50% internautow), pomystowa i zaskakujaca (45%).
Ponad 34% badanych internatow akceptuje reklamy, jesli dostarczaja pozytecznych
informacji (Gemius, 2009).

Jak powiedziano wcze$niej, rynek reklamy internetowej rozwija si¢ niezwy-
kle dynamicznie, a skuteczno$¢ reklam internetowych wskazywana jest jako gtowny
czynnik w promowaniu tego medium jako najefektywniejszej platformy komuniko-
wania si¢ oferenta z klientami. Niestety informacje te nie zawsze poparte s3 dowo-
dami i nie zawsze uwzgledniaja deklarowana niech¢¢ uzytkownikéw sieci do e-
reklam, jako zroédta pozyskiwania informacji.

Nadal najczgsciej wskazywanym przez konsumentéw zrodtem informacji sa
rekomendacje znajomych. To Zrédlo opinii cieszy si¢ ich najwigkszym zaufaniem
(90%). W dalszej kolejnosci konsumenci obdarzyli zaufaniem takie zrodla opinii jak
opinie internatow (70%) i strony www marek/producentow (70%). Natomiast re-
klama znajduje si¢ na zdecydowanie dalszych miejscach (zob. Rys. 4).

Co ciekawe wedlug badan European Trusted Brands, prowadzonych przez
Reader's Digest, 72% Polakow deklaruje zaufanie do informacji znalezionych w
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sieci, co sprawia, iz znacznie (tuz za Czechami) przekraczamy europejska $rednia,
ktora wynosi 49%.

Rysunek 4. Poziom zaufania konsumentéw do Zrodel opinii

R

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie NielsenTrust Advertising Global Report July 09

4. Badanie znaczenia reklamy internetowej w podejmowaniu decyzji

Aby oceni¢ wptyw e-reklamy na decydowanie polskich konsumentéw o za-
kupie przeprowadzono na przetomie listopada i grudnia 2010 roku zaprezentowane
nizej badanie.

Do zbierania informacji zrédlowych wykorzystano metod¢ badan ankieto-
wych, poniewaz zapewnia ona dostep do duzej grupy respondentéw w stosunkowo
krotkim czasie. Kwestionariusz ankiety byt rozsytany poczta elektroniczng (e-mail)
lub przekazywany przez osoby trzecie.

Badaniem objg¢to 500 os6b, zamieszkujacych wojewodztwo mazowieckie, w
wieku powyzej 18 lat, dobranych w sposob losowy. Na ankiet¢ skierowana do 500
0s0b odpowiedziato 425 respondentéw. Analizie poddano dane zawarte w 400 wy-
pelnionych kwestionariuszach ankiet (25 kwestionariuszy pomini¢to z uwagi na
brak odpowiedzi na 70% pytan).

Kryteriami roznicujacymi badang populacj¢ byty pte¢ i wiek — zatozono, ze te

dwa parametry moga wptywac¢ na ocen¢ wplywu e-reklamy na decyzje zakupowe
konsumentow.
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W badaniach wzigto udziat 160 kobiet, co stanowi 40% badanej populacji i
240 mezczyzn — 60% ogotu badanych, w nastepujacych przedziatach wiekowych:
do 25 lat — 140 o0s6éb (35%), w tym 60 kobiet i 80 mezczyzn; w przedziale 26-35 lat
— 160 os6b (40%), w tym 50 kobiet i 110 mezczyzn; w przedziale 36-45 lat — 90
0s6b (22,5%), w tym 50 kobiet i 40 m¢zczyzn, natomiast powyzej 46 lat — 10 oso6b
(2,5%) w tym sami me¢zczyzni (zob. Rys. 5).

Rysunek 5. Struktura préby badawczej wg plci i wieku (N =400)

do 25 lat |26 - 35 lat| 36 - 45 lat| ponad 46

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Aby dokona¢ oceny wptywu e-reklamy na decydowanie konsumentéw o za-
kupie zasadnym jest ustalenie czy konsumenci stykaja si¢ z reklamami w Internecie
i jak na nie reaguja (zob. Rys. 6).

Wszyscy respondenci (100%) zadeklarowali, ze spotkali si¢ w Internecie z
zamieszczanymi tam reklamami. Wydaje si¢ to oczywiste, gdyz w kazdym wigk-
szym serwisie (portalu) internetowym emitowane sg reklamy, zatem internauta ko-
rzystajac z poczty elektronicznej, ogladajac pliki multimedialne, czy poszukujac
okreslonych informacji napotyka e-reklamy. Fakt ten zapewne — miedzy innymi —
sktania reklamodawcow do angazowania coraz wickszych $rodkow na reklame
internetows.

Wobec powyzszego interesujaco wyglada reakcja badanych konsumentéw na
e-reklamy. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (67,5%) zadeklarowata, ze za-
myka pojawiajace si¢ reklamy, gdyz sg irytujace. Natomiast 22,5% ogo6tu badanych
zazwyczaj je ignoruje (zob. Rys. 6). Najmniejsza liczba badanych (10%) odpowie-
dziato, ze oglada e-reklamy, najczgséciej byty to nieco starsze kobiety w przedziale
wiekowym od 36 do 45 lat i mlodsi mgzczyzni w wieku do 35 lat. Co ciekawe,
milodsze kobiety, w wieku do 25 lat, najczesciej deklarowaty, ze nie ogladaja e-
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reklam, zamykaja je, bo sa irytujace. Natomiast reklamy internetowe najczgsciej
ignoruja me¢zczyzni w przedziale wieku od 35 do 45 lat (zob. Rys. 7).

Rysunek 6. Dostrzeganie i reakcja konsumentéw na e-reklamy (N = 400)

NN N N N N

NN N N N N
AN

spotkatem siez  ogladam zamykam ignoruje
reklamg w
Intenecie

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badan empirycznych.

Rysunek 7. Reakeja konsumentéw na e-reklamy wg plci i wieku

do 25 lat 26 - 35 lat

\Iogladam B zamykam Bignoruje\

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan empirycznych.

W kontekscie deklarowanej bardzo matej (10%) ogladalnosci e-reklam mo-
globy si¢ wydawacd, iz reklamy te nie zachecajg do zakupu reklamowanego produktu
czy tez korzystania z reklamowanych ustug. Jednak nie jest to do konca prawdziwe
stwierdzenie, bowiem konsumenci przed zamkni¢ciem reklamy sa przez pewien —
nawet stosunkowo krotki — czas poddawani jej oddziatywaniu. Reklama w tym cza-
sie moze by¢ odbierana bez udzialu §wiadomosci, a zatem internauta nie do konca
zdaje sobie sprawe z jej oddziatywania i wptywu na jego pozniejsze decyzje zaku-
powe. Ponadto, czgs¢ konsumentow niechgtnie przyznaje, ze zwraca uwagg na re-
klamy i dokonuje wyboréw pod ich wplywem. Dlatego tez zasadnym wydawalo si¢
nie ograniczanie dalszych pytan do 10% grupy respondentow, ktorzy zadeklarowali,
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iz ogladaja e-reklamy. Zasadno$¢ tej decyzji potwierdza fakt, ze na pytanie: Czy
wedlug Pana/i e-reklamy mogq zachecaé do zakupu reklamowanych produktow lub
ustug? prawie 38% ogotu badanych konsumentéw odpowiedzialo ,,7ak”. Jednak, jak
podkreslali, zalezy to w duzym stopniu od tresci, jako$ci i formy e-reklamy. Nato-
miast ponad 42% ogoétu badanych uwaza, ze reklama internetowa nie zacheca do
zakupoéw (zob. Rys. 8).

Nalezy podkresli¢, ze wsrdd 40 osob (10% ogdhu badanych), deklarujacych,
iz ogladaja e-reklamy, tylko 31 0sob (77,5% tej grupy) uwazato, ze reklama w inter-
necie zacheca do zakupu reklamowanego produktu, pozostali — 15,6% omawianej
grupy byli przeciwnego zdania, a ok. 7% — nie mialo zdania na ten temat.

Rysunek 8. Czy e-reklama moze zacheca¢ do zakupu reklamowanych produktow

(N = 400)

nie mam zdani

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Jak wynika z analizy otrzymanych wynikow badania odpowiedzi, ze e-
reklama moze zacheca¢ do zakupu reklamowanych produktéw czeSciej udzielaty
kobiety niz m¢zczyzni w wieku do 35 lat, natomiast w przedziale 36-45 lat zar6wno
kobiety, jak i mg¢zczyzni s tego samego zdania (zob. Rys. 9).

Poniewaz réznica w ocenie mozliwosci zachgcenia konsumentéw do zakupu
reklamowanego produktu przez e-reklamy jest niewielka i wynosi 5% (42% bada-
nych uwaza, ze reklama internetowa nie zachgca do zakupoéw prezentowanych pro-
duktoéw, 37% — jest przeciwnego zdania), zasadnym wydawato si¢ okreslenie wpty-
wu tej reklamy na decyzj¢ konsumentow o zakupie reklamowanego produktu. Ce-
lowi temu stuzylo nastepujace pytanie: czy reklama w Internecie mogtaby wplyngé
na Pana/i decyzje o zakupie reklamowanego produktu? W pytaniu uzyto trybu wa-
runkowego, poniewaz, jak powiedziano wczesniej, czgs¢ konsumentéw niechgtnie
przyznaje, iz dokonuje wyborow pod wpltywem reklamy, a czg$¢ uzaleznia ten
wptyw od formy e-reklamy.
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Rysunek 9. Czy e-reklama moze zachecaé¢ do zakupu reklamowanych produktéow wg plei
i wieku

do 25 lat

26 - 35 lat 36 - 45 lat ponad 46 lat

BTAK ONIE ®@nie mam zdania

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Jak juz to zostato powiedziane, wptyw e-reklamy na decyzje zakupowe kon-
sumentow jest obiektem badan wielu oferentow produktow, ktorzy coraz czgsciej
przenosza kampanie reklamowe do Internetu. Wydaje si¢, ze otrzymane wyniki
badania potwierdzaja shusznos$¢ tej koncepcji, poniewaz 60% badanych, w tym w
wigkszosci mezezyzni w wieku 36—45 lat uwazaja, ze reklama produktu w Interne-
cie moglaby wptyna¢ na ich decyzje zakupowe, a jedynie 30% respondentdw w tym
glownie kobiety w wieku 3645 lat, jest przeciwnego zdania (zob. Rys. 10 i 11).
Wynika to prawdopodobnie z faktu, iz me¢zczyzni czeSciej niz kobiety korzystaja z
tego zrodia informacji przedzakupowe;.

Rysunek 10. Konsumencka ocena mozliwo$ci wplywu e-reklamy na decyzje zakupowe
konsumentéw (N = 400)

TAK NIE nie mam zdani

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
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Rysunek 11. Konsumencka ocena mozliwosci wplywu e-reklamy na decyzje zakupowe
konsumentéw wg plei i wieku

do 25 lat 26 - 35 lat 36 - 45 lat ponad 46 lat

‘ BTAK ONIE Bnie mam zdania

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

W grupie 400s6b (10% ogotu badanych), deklarujacych, iz ogladaja e-
reklamy, 21 osob (52,5% omawianej grupy) uwazatlo, ze reklama w Internecie mo-
glaby zacheci¢ ich do zakupu reklamowanego produktu, 14 oso6b (35%) byto prze-
ciwnego zdania, a 5 respondentdw(12,5%) nie miato zdania na ten temat. Analizujac
procentowy rozktad wynikoéw w tej grupie badanych i poréwnujac z 360 osobowa
(90%) grupa respondentow deklarujacych, iz nie ogladaja e-reklam (odpowiedzi
zamykam, ignoruje — zob. Rys. 6) mozna zauwazy¢, iz respondenci ogladajacy e-
reklamy (52,5%) czgsciej niz respondenci nieogladajacy reklam (35,6%) uwazali, ze
reklama moze wplywa¢ na decyzje o zakupie reklamowanego produktu (zob.
rys.12).

Mimo, iz wigkszos¢ badanych konsumentow deklarowato, ze reklama w In-
ternecie mogtaby wptynaé na ich decyzje zakupowe, to na pytanie: czy kiedykolwiek
pod wplywem e-reklamy dokonali zakupu reklamowanego produktu ponad 40%
badanych w wieku do 35 lat udzielito negatywnej odpowiedzi. Natomiast 30% re-
spondentow, glownie w wieku 3645 lat oraz mezczyzn w wieku 26-35 lat, dekla-
rowato, ze reklama internetowa naklonita ich do zakupu reklamowanego produktu.
Poréwnywalna grupa badanych konsumentow (27,5%) nie byla pewna czy to wia-
$nie e-reklama byla sitg sprawcza podjetych przez nich decyzji o zakupie reklamo-
wanego produktu (zob. Rys. 131 14).
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Rysunek 12. Konsumencka ocena mozliwos$ci wplywu e-reklamy na decyzje zakupowe
konsumentéw wg deklarowanej przez konsumentow ogladalnosci i nie ogladalnosci
reklam

TAK NIE nie mam zdania

@ nieogladajacy e-reklam (n=360) 0O ogladajgcy e-reklamy (n=40)

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

Rysunek 13. Deklarowany przez konsumentéw wplyw e-reklamy na dokonany
przez nich zakup (N = 400)

trudno pow iedzi

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
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Rysunek 14. Deklarowany przez konsumentow wplyw e-reklamy na dokonany przez
nich zakup wg plei i wieku

do 25 lat 26 - 35 lat 36 - 45 lat ponad 46 lat

BTAK ONIE Btrudno powiedzie¢

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

W 10% grupie ogotu badanych (40 osob), ktore wskazaly, iz ogladajag e-
reklamy, 20 osob (50% omawianej grupy) deklarowato, ze reklama ta wplyneta na
zakup reklamowanego produktu, 15 osob (37,5%) bylo przeciwnego zdania, a 5
respondentow (12,5%) nie bylo pewnych wptywu e-reklamy na ich decyzje zaku-
powe. Analizujac procentowy rozktad wynikow w tej grupie badanych w poréwna-
niu z 360 osobowa (90%) grupa respondentdw deklarujacych, iz nie ogladaja e-
reklam (zob. Rys. 6) mozna zauwazy¢, iz osoby ogladajace reklamy (50%) w Inter-
necie czesciej niz osoby nieogladajace e-reklamy (36,1%) deklarowaty, iz dokonaly
zakupu produktu pod wpltywem tej reklamy (zob. Rys. 15). Mozna zatem przyjac, ze
ogladalnos¢ reklam w Internecie wptywa, cho¢ nie w sposob znaczacy, na decydo-
wanie konsumentéw o zakupie reklamowanego produktu. Warto w tym miejscu
podkresli¢, ze stosunkowo czgsto konsument dokonujac wyboru przed zakupem
danego produktu, zwraca wigksza uwage na e-reklamy jako potencjalne zrodto in-
formacji o tym produkcie lub jego oferencie.

Rysunek 15. Deklarowany przez konsumentéw wplyw e-reklamy na dokonany przez
nich zakup wg deklarowanej przez konsumentéw ogladalnosci i nie ogladalnos$ci reklam

VoV VY U

TAK NIE nie mam zdania

B nieogladajacy e-reklam (n=360) O ogladajgcy e-reklamy (n=40)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.
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Jezeli zestawimy otrzymane wyniki odpowiedzi na pytania: czy reklama w
Internecie mogtaby wplyng¢ na decyzje konsumentow o zakupie reklamowanego
produktu? z pytaniem czy kiedykolwiek pod wphywem e-reklamy konsumenci doko-
nali zakupu reklamowanego produktu? to zauwazymy, niewielkie réznice migdzy
poziomem deklaratywnym a faktycznym wptywem e-reklamy na zakup reklamowa-
nego produktu (zob. rys.16).

Rysunek 16. Konsumencka ocena wplywu e-reklamy na dokonywane zakupy na pozio-
mie deklaratywnym i faktycznym

nie mam
zdania

nie mam
zdania

deklarowali, ze e-reklama mogtaby dokonali zakupu pod wptywem e-reklamy

wptyna¢ na ich decyzje zakupowe.

B nieogladajacy e-reklam (n=360) O ogladajgcy e-reklamy (n=40)

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan empirycznych.

5. Podsumowanie i wnioski

Reasumujac, mozna zauwazy¢, iz mimo negatywnego stosunku polskich
konsumentéw do emitowanych w Internecie reklam, wplywaja one na podejmowane
przez nich decyzje zakupowe (cho¢ nie w sposob decydujacy) i zachecaja do naby-
wania reklamowanych produktéw czy ushug. Podkresli¢ nalezy, ze e-reklamy moga
naktania¢ konsumentéw do zakupu tylko wowczas, gdy nie utrudniajg korzystania z
zasobow Internetu, majg ciekawa forme (sg zabawne, pomystowe, zaskakujace) oraz
dostarczaja uzytecznych (aktualnie potrzebnych konsumentowi) informacji.

E-reklama (reklama internetowa) nie zastapita jeszcze tradycyjnych medidw
reklamowych, takich jak prasa, radio, telewizja czy reklama zewnetrzna (outdoor) a
jedynie stanowi ich istotne uzupetnienie. Wydaje si¢ jednak, ze sytuacja ta moze
ulec zmianie z uwagi na powszechno$¢ dostgpu do Internetu (coraz wigcej 0so6b
korzysta wlasnie z tego medium, zrodta informacji). Nie bez znaczenia pozostaje tez
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fakt, ze coraz wigcej firm dostrzega potege globalnej sieci 1 przenosi tam dziatania
promocyjne i reklamowe. Internet, jak zadne inne medium daje oferentom mozli-
wos¢ dotarcia z komunikatem promocyjnym i reklama do potencjalnych klientow
znajdujacych si¢ na globalnym rynku.

Uwzgledniajac powyzsze przestanki mozna przypuszczaé, ze reklama on-line
(e-reklama) wraz z reklamg telewizyjna w niezbyt odlegtym czasie bgdzie domino-
wata w kampaniach reklamowych i ograniczy udziat w rynku mediom drukowanym.

Aby jednak e-reklama wplywala na decyzje zakupowe konsumentoéw i zache-
cata ich do wyboru reklamowanych produktow, nie powinna wywotywa¢ u odbior-
cOw emocji negatywnych, ktore przetoza si¢ nie tylko na nieche¢ do nabycia danego
produktu czy ustugi, ale tez w dalszej kolejnosci na niech¢¢ do ich oferenta.

Istotnym wydaje si¢ wicc ciaglte monitorowanie reakcji konsumentéw na emi-
towane on-line reklamy. Podkresli¢ nalezy, iz do badania zachowan internautow
(potencjalnych odbiorcow przekazéw reklamowych) nalezatoby wiaczy¢ psycholo-
gow. Efektem koncowym ich pracy powinno by¢ zbudowanie modelu perswazyjne-
g0, ktory wplynie na pod$wiadomos¢ klientdéw i zacheci do zakupu.

W dalszej kolejnosci bazujac na efektach pracy psychologow, dzial marketingu
powinien zaplanowa¢ kampani¢ reklamows. Elementem takiej kampanii bylyby
strony internetowe, narzedzia wyszukiwawcze oraz programy posredniczace w rela-
cji dzial marketingu — webmaster (tzw. programy partnerskie). Narzedzia wyszuki-
wawcze nie powinny dotyczy¢ tylko i wylacznie wyszukiwarek, badz katalogow, ale
takze dotgczanych do nich komponentow, takich jak np. konto pocztowe gmail,
zarzadzane przez zespot Google.

Dopiero takie dzialania moga przynie$¢ oczekiwane przez oferentdw produk-
tow efekty (zwigkszenie sprzedazy) i wplynac pozytywnie na postrzeganie e-reklam
przez odbiorcoéw, a tym samym na ich proces decyzyjny, zachecajgc do zakupu
reklamowanych produktow czy ustug.

Literatura

comScore (2010) Reports Top 20 Web Properties in Poland. London, U.K., 29 September,
2010.

E-reklama (2010) www.finanse.infoblogs.pl/?title=E-reklama, (dostgp 10.11.2010).

Frontczak T., Trzcielinski S. (2010), Formy reklamy w wyszukiwarkach internetowych,

http://www.sprawnymarketing.pl/materialy pdf/formy_reklamy w_wyszukiwarkach.
pdf, (dostep 23.10.2010).

Gemius S.A. (2009) Zio konieczne, czyli reklama w sieci a nastawienie internautéw
http://gemius.pl/pl/archiwum_prasowe/2009-08-20/01, (dostep 11.10.2010).

Kotler Ph. (2005) Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska,
Warszawa.

Liwak A. (2009) Historia reklamy. www.obserwator.come.uw.edu.pl, (dostgp 10.01.2009).

89



G. Kus

NielsenTrust Advertising Global Report (2009) July 2009.

Nowacki R. (2006) Reklama. Diffin, Warszawa.

Pawlus$ P. (2010) Najlepiej widoczne bannery nie muszq generowac najwiecej kliknigc.
http://interaktywnie.com/biznes/newsy/raporty-i-badania/najlepiej-widoczne-bannery-
nie-musza-generowac-najwiecej-klikniec-11661 (25.03.2010).

Podsumowanie badania IAB Barometr (2008/2009),

http://www.iabpolska.pl/images/dopobrania/Barometr%20dodatkowe%20info.pdf,
(dostep 09.10.2010).

Raport interaktywnie.com (bez daty) e-mail marketing.

The Latest Ad Click Count (2009) http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1006969
11.2009 (dostep 8.12.2010).

90




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /SyntheticBoldness 1.000000
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002000d>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002000d>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /GRE <>
    /HRV <>
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e000d>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


