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Zarys tresci: Rozwoj formatow reklamy internetowej powigzany jest z poszerzaniem
si¢ mozliwo$ci badania skutecznosci ich oddzialtywania na konsumenta. Punktem wyjscia jest
w tym wypadku mozliwos¢ okre$lenia efektow reklamowych — tego, co mozemy osiagnaé
poprzez komunikacje internetows. Okazuje si¢, ze kluczem do zrozumienia oddzialywania
reklamy w internecie staje si¢ nieco zapomniany przez specjalistow model AIDA. Poprzez
rozwazania teoretyczne, w odniesieniu do przyktadow z praktyki gospodarczej, autorzy wskazuja
na wspolczesne zastosowanie modelu AIDA w reklamie internetowe;j.
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WSTEP

Trudno wskaza¢ na jednoznaczne kryteria oceny skuteczno$ci kampanii re-
klamowej pojawiajacej si¢ w internecie. Z jednej strony istnieje ogromna liczba
wskaznikéw 1 narzedzi pomiaru skutecznosci kampanii reklamowej. Z drugiej
za$ czasami trudno jest je dopasowac do celow komunikacyjnych danego rekla-
modawcy [Kingsnorth, 2016, s. 260]. Okazuje sig¢, ze jednym z mozliwych do
zastosowania w tym wypadku modeli oddziatywania reklamy na konsumenta
staje si¢ model AIDA.

O ile w literaturze przedmiotu mozna zetknac¢ si¢ z bardziej rozbudowanymi
modelami oddzialywania komunikacji reklamowej, niz mocno w tym wzgle-
dzie krytykowany model AIDA [Egan, 2015, s. 42-43], o tyle jego prostotg
docenita branza reklamy internetowej [Ronnestam, 2017]. To, co byto staboscia
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modelu AIDA, stalo si¢ sposobem na wytlumaczenie tego, co dzieje si¢
w komunikacji online [Flores, 2014, s. 40].

Warto zada¢ sobie pytanie, dlaczego ten nieco zapomniany model stat si¢
popularnym sposobem analizy oddziatywania reklamowego w internecie. Intu-
icyjnie widzimy w nim wigcej mozliwosci, niz dotychczas dostrzegano w jakim-
kolwiek innym modelu oddziatywania reklamowego. Co wigcej, w przypadku
internetu pojawia si¢ wiele roznych podejs¢ do modelu AIDA, wskazujacych na
jego zastosowanie nie tylko w komunikacji reklamowej, ale generalnie, w kazdej
formie e-marketingu [zob. Kowalczyk, 2014].

Opracowanie pokazuje zasadno$¢ wykorzystywania modelu AIDA w ocenie
skuteczno$ci reklamy online. Przeglad literatury przedmiotu, rozwazania prakty-
kow reklamy w internecie oraz analiza tresci reklamowych pozwala wskazac¢ na
nowe warunki funkcjonowania tego modelu w internecie.

1. MODEL AIDA: KRYTYCZNE PODEJSCIE

Model AIDA zaktada, Zze przekaz reklamowy oddziatuje na odbiorce-kon-
sumenta w sekwencji okreslonych etapow, na ktore sktadaja si¢ [Strong, 1925,
s. 349]:

— przyciagnigcie uwagi (ang. attract attention),

— zainteresowanie produktem (ang. maintain interest),
— wzbudzenie pozadania (ang. create desire),

— pobudzenie do dziatania (ang. get action).

Model AIDA odzwierciedla pierwotne znaczenie stowa reclamo (z tac.), co
oznaczalo ,krzycze¢ do kogos, gtosno sprzeciwiaé si¢, odbrzmiewa¢ echem”
i w przesztosci byto zapewne skuteczng forma przyciagnigcia klienta do kramu
czy warsztatu [Benedikt, 2002, s. 13]. Przez wiele ostatnich lat w badaniach
nad oddziatywaniem reklamy na konsumenta niechetnie juz siggano po model
AIDA, nie widzgc dla niego wigkszego zastosowania w przypadku mediow tra-
dycyjnych. Co decydowato o traktowaniu tego modelu z ogromng rezerwg?

Po pierwsze, model AIDA opiera si¢ na prostej sekwencji trzech elementow:
mys$l-czuj-rob i nie uwzglgdnia zadnego czynnika, ktory potencjalnie mogiby
réznicowac sposob oddzialywania na konsumenta [Koztowska, 2013, s. 20].
Wiadomo, Ze te trzy podstawowe elementy: mysl-czuj-réb, mozna rozumieé¢
réznorodnie. I nawet w przypadku modelu AIDA wskazywano na rézne rozu-
mienie podstawowych etapow oddzialywania reklamy na konsumenta, np. nie-
ktorzy twierdzili, ze nalezy zwrdci¢ uwage na przekaz, inni zas, ze od razu na
produkt, rozumiejac pierwszy etap modelu jako budowanie $wiadomosci marki
(ang. awareness).

Generalnie model AIDA, podobnie jak wiele innych modeli liniowych (ina-
czej: hierarchii efektow) pokazuje to, co ma dzia¢ si¢ po stronie konsumenta
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w efekcie jego kontaktu z przekazem reklamowym [Kozlowska, 2016, s. 126].
Jednak w niektoérych modelach oddzialywania reklamowego koncentrowano
si¢ na analizie procesu przetwarzania informacji przez odbiorce, gdzie -mysl
0znacza proces poznawczy, -czuj to procesy emocjonalne, za$ -rob to po prostu
dzialanie zmierzajace do zakupu produktu (marki). W innych wypadkach se-
kwencja mysl-czuj-rob rozumiana jest jako struktura trzech komponentow po-
stawy wobec produktu, ksztattowanych przez reklame. I tak, -mysl oznacza to,
co czlowiek mysli o produkcie (wiedza, opinie, przekonania), -czuj oznacza nasz
stosunek do produktu (jego oceng czy uczucia wobec niego), zas -rob to tenden-
cja do zachowania wobec danego produktu [por. Kozlowska, 2013].

W modelu AIDA zakladamy, ze przekaz reklamowy ma dotrze¢ do odbiorcy,
w efekcie zainteresowac¢ produktem, wzbudzi¢ cheé zakupu i zacheci¢ do dzia-
fania. Wszystko bytoby dobrze, gdybysmy wiedzieli, czy osigganie konkretnych
efektdw po stronie konsumenta nastepuje zawsze w ten sam sposob, bez wzgledu
na inne czynniki, np. rodzaj produktu czy etap, na jakim znajduje si¢ konsument
w procesie podejmowania decyzji.

Model FCB zaktada, ze oddzialywanie reklamy na konsumenta zalezy od
kategorii produktowej, a ta z kolei decyduje o stopniu zaangazowania w zakup
(wysokie vis niskie) i o podejsciu do produktu (racjonalnym vis emocjonalnym).
Chociaz FCB nie jest doskonaty, to jednak wskazuje na konieczno$¢ dopasowa-
nia tre$ci reklamowych do cech produktu [Vaughn, 1980, s. 27-33].

W modelu Rossitera-Percy’ego wyrdzniamy dwie zmienne posredniczace
w procesie podejmowania decyzji o zakupie okreslonej marki: $wiadomos$é
marki (rozpoznanie-przypomnienie) i postawe wobec marki, ktora zalezy od ta-
kich czynnikow, jak: charakter motywacji zakupowej (dodatni vis ujemny) oraz
stopien ryzyka zakupowego (wysoki vis niski) [Rossiter, Percy, 1992, s. 263].
Jest to model wyraznie nawigzujacy do modelu FCB. W tym modelu dostrzega-
my jednak wigksze dopasowanie technik budowania przekazu reklamowego do
celow komunikacyjnych - inaczej bedzie wygladata reklama ksztalttujaca swia-
domos¢ marki, a inaczej budujaca konkretng wiedze o marce.

Zgodnie z modelem ELM, odbiorca koncentruje uwage na réznych aspek-
tach reklamy w zalezno$ci od takich czynnikéw, jak: stopien zaangazowania
w zakup, prawdopodobienstwo zakupu produktu, mozliwo$ci poznawcze oraz
postawa wobec produktu [Bohner, Wanke, 2004, s. 148]. Generalnie model ELM
wskazuje na konieczno$¢ dostosowywania tresci reklamowych do powszechnie
stosowanej przez konsumentow peryferyjnej strategii przetwarzania informacji.

Pomimo tylu rozbudowanych modeli reklamowych, w czasach mediow of-
fline rozwazania teoretyczne, jak i wyniki badan nad sposobem oddziatywania
reklamy na konsumenta nie dawaty jednoznacznej odpowiedzi na ten problem
badawczy [por. Koztowska, 2013, s. 20]. Tymczasem pojawiajace si¢ obecnie
w literaturze przedmiotu rozwazania oraz opracowania praktykow reklamy onli-
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ne pozwalaja wskaza¢ na rdzne alternatywne mozliwosci wykorzystania modelu
AIDA w procesie oddziatywania na konsumenta.

2. MODEL AIDA JAKO SEKWENCJA ELEMENTOW W KOMUNI-
KACIE REKLAMOWYM

Model AIDA, pomimo stabosci, miat swoje zastosowanie w mediach trady-
cyjnych. W niektérych opracowaniach odnoszono np. model AIDA do budowy
przekazu reklamowego [por. Budzynski, 1999, s. 100]. W tych rozwazaniach
zaktadano, ze realizacja celow reklamowych moze nastepowaé poprzez odpo-
wiednie informacje pojawiajgce si¢ w reklamie. I tak, z punktu widzenia budowy
przekazu reklamowego:

— ma on dotrze¢ do $wiadomosci odbiorcy (np. poprzez wyrdzniajacy si¢ na-
gtowek)

- w efekcie zainteresowaé produktem (np. jego cechami i zaletami)

- wzbudzi¢ che¢é zakupu (np. poprzez odwotanie si¢ do korzysci, jakie odnie-
sie konsument)

— 1izacheci¢ do dziatania (np. poprzez odpowiedni kolor przycisku klik)

Okazuje si¢, ze w dobie internetu, wspomniane efekty reklamowe: dotarcie
do odbiorcy, zainteresowanie trescig reklamowg (produktem), wzbudzenie checi
zakupu i zachecenie do dziatania, mozemy bada¢ poprzez dostgpne narzedzia
analityczne.

Z punktu widzenia podmiotéw dzialajacych w branzy internetowej najwaz-
niejsze jest po pierwsze, dotarcie do konsumenta, o czym mozemy si¢ do-
wiedzie¢ np. poprzez pomiar odston formatu reklamowego i odniesienie ich do
catkowitego kosztu zakupu formatu (np. poprzez wskaznik CPM) [Sutkiewicz,
2017]. Po drugie musimy wiedzie¢, czy nastgpilo zainteresowanie przekazem
reklamowym. Moze to dotyczy¢ dowolnej akcji wykonanej przez uzytkownika
w obrebie formatu reklamowego, takiej jak najechanie kursorem, uruchomienie
wideo w kreacji lub witaczenie dzwigku [Flores, 2014, s. 69]. Po trzecie bedzie
nas interesowa¢ wzbudzenie checi zakupu produktu i konkretne dziatanie in-
ternauty wzgledem komunikatu reklamowego — klikniecie (np. CTR). W tym
wypadku, zaktadamy, ze dzialanie konsumenta to nie tylko zakup produktu, ale
rowniez kliknigcie. Przygladajac si¢ komunikacji internetowej, mozemy zauwa-
zy¢ pewne tendencje w budowaniu reklamy kontaktowe;.

Oprocz typowych elementow, znanych chociazby z prasy (nagtéwek, zdje-
cie, logo), w reklamie displayowej pojawia si¢ element dodatkowy — zacheca-
jacy do kliknigcia. Najczesciej na czerwonym tle, na pasku po prawej stronie,
pojawiaja si¢ takie stowa, jak: sprawdz, kliknij, rezerwuj, kup. Jest to bezpo-
srednia zache¢ta do dziatania, i jesli tylko uda si¢ nam doprowadzi¢ do realizacji
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poprzednich celow reklamowych, mamy szans¢ na przekierowanie internauty
np. na stron¢ internetowa czy formularz zgtoszeniowy do newslettera.

Podobne mozliwo$ci daje reklama tworzona za posrednictwem menedzera
reklamy (w miejscach podlegtych Facebookowi). Oprocz tekstu reklamowego,
ktory wzmacniany jest sporg liczba emotikondw, pojawia si¢ zdjecie oraz dodat-
kowe elementy, takie jak: wigcej informacji, wyslij wiadomos¢, zadzwon, kup,
Zapisz sig.

3. REKLAMA JAKO WYZWALACZ REAKCIJI PO STRONIE
KONSUMENTA

Jak wiemy, podstawowym zatozeniem modelu AIDA jest konieczno$¢ przy-
ciggniecia uwagi konsumenta do przekazu reklamowego. Nie dziwi fakt, ze jest
to tak wazne - rosngca liczba przekazow reklamowych w internecie i idace za
tym, zjawisko baner blindness, sprawia, ze zwrocenie uwagi staje si¢ ogromnym
wyzwaniem. Cel ten mozna osiggnaé poprzez bardzo wiele roznorodnych tech-
nik reklamowych, przez co doprowadzi¢ do kliknigcia np. na stron¢ interneto-
wa. Zdaniem specjalistéw od reklamy internetowej, niektore formaty reklamowe
moga by¢ nastawione na wyzwalanie konkretnych dziatan po stronie odbiorcy-
-konsumenta wzglgdem produktu (firmy). W tym wypadku ostateczne dzialanie
reklamy nie nalezy wigza¢ jedynie z kliknigciem na link przenoszacy na strong
internetowq — reklama stuzy jako wyzwalacz reakcji po stronie konsumenta.

Podstawowy format reklamowy, ktory mozemy traktowaé jako wyzwa-
lacz, stanowi link w wyszukiwarkach internetowych (z podziatem na tytut
i deskrypcje¢), ktory ma zachgci¢ internaute do kliknigcia [Kowalczyk, 2014].
Wszelkie dzialania w zakresie SEO (optymalizacja strony internetowej) i PPC
(zakup pozycji w internecie) majg nie tylko odpowiednio pozycjonowac link
w wyszukiwarce internetowej, ale rowniez zwigksza¢ szanse¢ na przekierowanie
konsumenta na strone¢ internetowq poprzez klikniecie.

Po tym dzialaniu to strona internetowa staje si¢ miejscem, gdzie tresci rekla-
mowe beda budowac¢ zainteresowanie produktem na tyle, aby wzbudzi¢ pragnie-
nie zakupu i pobudzi¢ do dziatania. Link w wyszukiwarce jest zatem $wietnym
sposobem na przyciggniecie uwagi do sklepu internetowego, co jest pierwotnym
celem reklamowym zgodnie z modelem AIDA.

Tym, co taczy wigkszo§¢ formatéw reklamowych w internecie (i nie jest to
charakterystyczne tylko dla linkoéw), to mozliwos¢ kliknigcia w reklam¢ w celu
przejécia np. na strone internetowa. Podobny efekt bedziemy osigga¢ w przypad-
ku np. wiadomoS$ci mailingowej.

Najwazniejszy jest w tym wypadku wspomniany wskaznik klikalno$ci re-
klamy (ang. click-through ratio, CTR) oznaczajacy stosunek liczby kliknie¢ do
wszystkich wyswietlen danego formatu reklamowego [Le$niewska, 2006, s. 70].
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W przypadku kampanii mailingowej bedzie on wyrazany jako procentowy sto-
sunek liczby unikalnych kliknie¢ w co najmniej jeden link w wiadomosci, do
liczby wszystkich wiadomosci wystanych w danej kampanii [Woéjcik, 2018].
Bardziej precyzyjny jest w tym wypadku wskaznik CTOR, ktory informuje nas
o stosunku kliknig¢ do wiadomosci otwartych. Wskaznik ten nie tylko oddaje
wymiar zainteresowania uzytkownikow przekazem reklamowym [Kingsnorth,
2016, s. 142], ale rowniez produktem (marka).

Dostepne narzedzia analityczne pozwalaja w dalszej kolejnosci na szczeg6-
fowy pomiar ruchu wygenerowanego na stronie docelowej. Dzigki np. Google
Analytics jestesmy w stanie przesledzi¢ zachowania uzytkownikow: czas spe-
dzony na stronie, odwiedzone podstrony i zrealizowane akcje (np. zakup pro-
duktu) [L. Flores, 2014, s. 69]. W ten sposob dowiadujemy si¢ o realizacji takich
celow reklamowych, jak: wzbudzenie pragnienia zakupu produktu i sam zakup
(albo inna aktywno$¢, np. §ciggnigcie raportu o firmie czy zapisanie si¢ do new-
slettera). Wszystko jest oczywiscie zalezne od celow, jakie zostang wyznaczone
w trakcie planowania strategii reklamowe;j.

To, co jest jeszcze mozliwe w przypadku komunikacji internetowej, to
$ledzenie dalszych dziatan podejmowanych przez konsumenta, np. tego, czy
powraca do naszego sklepu i dokonuje kolejnych zakupow, czy zrezygnowat
z newslettera itd. Stad model AIDA nalezatoby rozwina¢ o dodatkowy element
— lojalno$¢ konsumenta (zob. rysunek 1). W wielu modelach, np. w modelu
FCB, nie wskazuje si¢ na to, co dzieje si¢ dalej z konsumentem, jakby dziatania
reklamowe byly nastawione tylko na dokonanie jednorazowego zakupu [Woz-
niczka, 2009, s. 46-47].

Rysunek 1. Model AIDA — LINK

INTERNETOWEJ

uwaga zainteresowanie pragnientie M

LINK POWROT

> PIERWSZA WIZYTA NA STRONIE

Zrédto: Kowalcezyk, 2014,
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Problem ten probowat rozwigza¢ m.in. model AIDAS A.E. Sheldona (1911),
ktory nawigzuje do modelu AIDA, i definiuje cele reklamowe, jako: zwrocenie
uwagi odbiorcy (ang. Attention), zainteresowanie (ang. Interest), pragnienie po-
siadania (ang. Desire), pobudzenie do dziatania (ang. Action) oraz satysfakcja
(ang. Satisfaction). Model ten jako jeden z pierwszych wskazuje na dlugofalo-
we oddziatywanie reklamy na konsumenta, i obejmuje etap oceny produktu po
jego zakupie, ktéry potencjalnie wptywa na dalsze do$wiadczenia konsumenta
z produktem (markg) [Koztowska, 2014b, s. 169]. Kwestia ta powraca m.in. w
modelu E.M. Rogersa AIETA (1962), ktory zaktada, ze reklama realizuje na-
stepujace cele komunikacyjne: $wiadomos¢ (ang. Awareness), zainteresowanie
(ang. Interest), ocena (ang. Evaluation), proba (ang. Trial), przyswojenie (ang.
Adoption). Inny model oddziatywania reklamowego, ktory uwzglednia sytuacje
po dokonaniu zakupu, to ACALTA. T.S. Robertson wskazuje na nastgpujace
cele: Swiadomo$¢ (ang. Awareness), zrozumienie (ang. Comprehension), post-
awa (ang. Attitude), potwierdzenie (ang. Legitimation), proba (ang. Trial) oraz
przyswojenie (ang. Adoption) [zob. Barry, Howard, 1990, s. 121-135].

Modele liniowe wydaja si¢ by¢ idealne dla ustalenia procesu podejmowania
dziatania po stronie konsumenta, jednak dotychczasowe ich funkcjonowanie w
$wiecie offline nie dawato wigkszych szans na ocene skutecznos$ci reklamy. Jak
sprawdzi¢ bowiem, co dzieje si¢ po dokonaniu zakupu produktu i jak reklama
przektada si¢ na lojalnos¢ konsumenta [Koztowska, 2014a, s. 280]. Zdaniem
autorki, w modelu reklamy dziatajacej offline mozna ewentualnie uwzgled-
nia¢ takie efekty po dokonaniu zakupu (i doswiadczeniu z produktem), jak:
wzmacnianie poczucia stusznosci dokonanego wyboru marki czy przypomina-
nie o istnieniu marki na rynku [Koztowska, 2014b, s. 168-184]. Wzbudzenie
zadowolenia u konsumenta stanowi kluczowy efekt dziatania marketingowego
przedsiebiorstwa. Przyczynia si¢ do ponownego skorzystania z oferty, a co za-
tem idzie, do lojalnosci po stronie konsumenta.

Jednak to dopiero nowe technologie pozwalajg na praktyczne zastosowanie
modeli liniowych w badaniu skuteczno$ci reklamy. I tak, jesli bedziemy trak-
towac reklame jako wyzwalacz konkretnych dzialan po stronie odbiorcy-kon-
sumenta, to mozemy zaproponowac¢ model AIDA poszerzony o stowo Loyalty
(oznaczajace wszelkie dziatania konsumenta $wiadczace o powrocie do przed-
siebiorstwa i jego oferty) - AIDAL. Wydaje sig, ze model reklamowy moze by¢
traktowany w sposob rozszerzony jedynie wtedy, kiedy zatozymy, ze reklama
dziata wiasnie jako wyzwalacz kolejnych etapow podejmowania decyzji o pro-
dukcie, w efekcie o ewentualnej lojalnosci konsumenta decydujg inne dziatania
komunikacyjne, podejmowane przez przedsigbiorstwo. W tym momencie jest to
metodologicznie stuszne, bo jesteSmy w stanie bada¢ ruch konsumenta w inter-
necie.
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4. MODEL AIDA W ZALEZNOSCI OD ETAPU, NA JAKIM
ZNAJDUIJE SIE KONSUMENT

W odniesieniu do modelu AIDA, R. Colley (1961) zaproponowat badanie
procesu oddziatywania reklamy na konsumenta przy wykorzystaniu modelu
ACCA [Colley, 1961]. Model ten sugerowal, ze za sprawg przekazu reklamowe-
go konsument przechodzi od nie§wiadomosci przez cztery etapy: swiadomosé-
zrozumienie-przekonanie-dzialanie. W mysl tego modelu reklama spetnia swo-
je funkcje nie tylko wtedy, gdy doprowadza do zakupu produktu, ale rowniez
wowczas, gdy powoduje przesunigcie konsumenta na kolejny etap w procesie
podejmowania decyzji o zakupie [Koztowska, 2014a]. Model wskazuje na r6zne
sposoby budowania przekazu reklamowego w zalezno$ci od grupy docelowej,
na ktora przedsigbiorstwo uzna za stosowne oddzialywacé. I co ciekawe, w ten
sam sposob mozemy spojrze¢ obecnie na model AIDA, wracajac do linku jako
podstawowego formatu reklamowego.

Tabela 1. Model AIDA w procesie pozycjonowania stron

Model AIDA Uwaga Zainteresowanie Pragnienie Dziatanie
Reakcja Przyciagniecie Zainteresowany kon- Konsument de- | Konsument kupuje
uwagi sument zbiera infor- | cyduje o tym, jaki produkt
macje o produkcie produkt kupi¢
Stowa kluczowe -stuchawki- -stuchawki bezprze- -stuchawki bez- -stuchawki bez-
wodowe-stuchawki przewodowe przewodowe
bezprzewodowe bluetooth- bluetooth sklep-
opinie-

Zrodto: Kowalewski, 2012,

W zaleznosci od tego, na jakim etapie znajduje si¢ konsument, bedzie on
poszukiwat zupehie innych informacji w wyszukiwarce. Jesli konsument do-
piero przymierza si¢ do zakupu danego produktu czy rozwaza rézne mozliwo-
$ci zaspokojenia konkretnej potrzeby, bedzie poszukiwat informacji ogolnych.
W miare, gdy poszukiwania postepuja, wzrasta zapotrzebowanie na bardziej
szczegOtowe stowa kluczowe [Kowalewski, 2012]. Z tych rozwazan wynika, ze
linki w wyszukiwarkach powinny by¢ skonstruowane w taki sposob, aby suge-
rowaty mozliwos¢ realizacji na poziomie stron internetowych takich celow, jak:
wybor odpowiedniego produktu i jego zakup.

Co wigcej, reklamodawca dazac do maksymalizacji skutecznosci pozycjono-
wania, rozumianej jako sprowadzenie konsumenta na stron¢ internetowa, bedzie
dostosowywat tres¢ do etapu modelu AIDA, na jakim znajduje si¢ konsument,
a strukture strony budowat tak, by umozliwi¢ mu przejscie przez wszystkie etapy
modelu.
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PODSUMOWANIE

Wraz z rozwojem technologii informatycznych, dowiadujemy si¢ coraz wig-
cej nie tylko na temat tego, jak definiowac cele reklamowe, ale réwniez, w jaki
sposob mozemy bada¢ skutecznos¢ komunikacji reklamowej. Okazuje si¢ jed-
noczesnie, ze dawno zapomniany model AIDA moze by¢ swietnym sposobem
na uporzadkowanie naszej wiedzy dotyczacej dzialania reklamy na konsumenta.

W pierwszym wypadku wskazalismy na koniecznos¢ budowania formatow
reklamowych (np. banerow) w taki sposdb, aby umozliwi¢ osiggniecie celow
wyznaczonych w modelu AIDA, gdzie efekt -rob sprowadzamy do kliknig-
cia. Jesli jednak ostatecznym celem komunikacji reklamowej bedzie np. zakup
produktu, to reklama bedzie traktowana jako wyzwalacz okreslonej sekwencji
dziatan po stronie internauty, przenoszac go np. na stron¢ sklepu internetowego.
Ostatecznie nalezy wskaza¢ na to, ze dziatania podejmowane w internecie po-
winny by¢ nastawione na dotarcie do kazdego konsumenta, bez wzgledu na to,
na jakim jest on etapie w procesie podejmowania decyzji o zakupie.
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THE AIDA MODEL IN ASSESSING THE EFFECTIVENESS OF
ONLINE ADVERTISING

Abstract: The development of online advertising formats is related to the expansion of the
possibilities of testing their impact on the consumer. The starting point is the ability to determine
advertising effects - what we can achieve through Internet communication. It turns out that the
slightly forgotten model AIDA is the key to understanding the impact of advertising on the Internet.
Theoretical considerations, examples from business practice indicate the basic application of the
AIDA model in online advertising.

Keywords: advertising, advertising model, AIDA, internet, efficiency



