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OPINIE KONSUMENTÓW NA TEMAT REKLAMY 
INTERNETOWEJ

Streszczenie: Celem badań jest analiza opinii konsumentów na temat reklamy internetowej 
i jej wpływu na podejmowane decyzje zakupowe w Internecie. Osiągnięcie celu umożliwiły 
badania przeprowadzone w grupie 120 osób. Ankietowanymi były osoby na co dzień korzy-
stające z sieci. Badania ukazały negatywne nastawienie konsumentów do promocji w Interne-
cie. Najlepiej przyjętą formą reklamy online okazały się porównywarki cen. Z kolei reklamą, 
której respondenci unikają, są głównie e-mailing oraz bannery reklamowe. Kategoria, w ra-
mach której badani najczęściej robią zakupy w Internecie, to odzież/obuwie/dodatki. Przed-
stawicielki płci żeńskiej dodatkowo kupują produkty z kategorii biżuteria oraz kosmetyki, 
z kolei mężczyźni gustują w artykułach z kategorii RTV/AGD, telefony i komputery. 

Słowa kluczowe: Internet, reklama, konsumenci, produkty.

1. Wstęp

Reklama dotyczy wielu aspektów ludzkiego życia. Kształtuje zachowania jednostki 
i jej zwyczaje. Wyznacznikami współczesnego społeczeństwa są wielokierunkowa i 
nieograniczona komunikacja, skłonność do posługiwania się środkami elektronicz-
nymi oraz świadomość znaczenia informacji i wiedzy w procesie rozwoju społecz-
nego. To wszystko możliwe jest dzięki globalnej sieci, jaką jest Internet. Możliwość 
masowego wykorzystania sieci internetowej w celach komercyjnych spowodowała, 
że zaczęto postrzegać Internet jako atrakcyjne narzędzie marketingowe. 

Dostęp społeczeństwa do nieograniczonych źródeł informacji o produktach i 
usługach spowodował, że konsument zyskał całkiem nową jakość. Współczesny 
nabywca ułatwia sobie proces konsumpcji przez korzystanie z Internetu, ma niezli-
czone możliwości wyboru, a ograniczenia logistyczne, w stosunku do przeszłości, 
są znacznie zredukowane.
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2. Reklama internetowa – podstawowe informacje

W dzisiejszych czasach reklama jest zjawiskiem wszechobecnym. Do postępu w tej 
dziedzinie przyczynił się głównie szybki rozwój techniki. Reklama to zjawisko dy-
namiczne, otwarte na wszelkie nowości i dążące do nowych form wyrazu [Szczęsna 
2003, s. 18]. Aktualnie przekaz reklamowy jest to podstawowa forma komunikowa-
nia się przedsiębiorstw z rynkiem, a jego zdefiniowania podjęło się wielu autorów 
tekstów naukowych. Reklama to:

„wszelka płatna forma nieosobowego przedstawienia i popierania towarów,  –
usług lub idei przez określonego nadawcę” [Kotler 1994, s. 546],
„element struktury marketingu, który wpływa w formie płatnego i bezosobowe- –
go oddziaływania bezpośrednio na zjawiska rynkowe, tj. przede wszystkim na 
motywy, postawy i sposób postępowania nabywców” [Garbarski, Rutkowski, 
Wrzosek 2001, s. 517],
„komunikat, który ma za zadanie zwiększyć popyt, a w konsekwencji sprzedaż  –
określonego produktu” [Kwarciak 1997, s. 12],
„komunikat finansowany przez określonego sponsora i nadawany przez któryś  –
ze środków masowego przekazu” [Russell, Lane 2000, s. 30], 
„każda płatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra czy usługi  –
przez określonego sponsora” [Albin 2000, s. 10].
Każdy przekaz reklamowy musi być nadany w odpowiedni sposób, by skutecz-

nie dotrzeć do potencjalnego klienta. Do właściwej komunikacji pomiędzy nadaw-
cą a odbiorcą wykorzystuje się medium reklamy. Jest to „grupa środków przekazu 
o identycznym lub podobnym systemie działania, nadawania i odbierania informacji 
przez odbiorcę” [Strużycki, Heryszek 2007, s. 49]. Nośniki masowej informacji to 
bardzo rozległa kategoria, do której zaliczamy: telewizję, radio, prasę, reklamę ze-
wnętrzną i Internet. Dzięki nim przekaz reklamowy pokonuje bariery w porozumie-
waniu się nadawcy z odbiorcą i dociera do docelowej grupy odbiorców w sprecyzo-
wanym czasie i z wyznaczoną częstotliwością [Szczęsna 2003, s. 19].

Od chwili gdy sieć internetowa i strony internetowe w 1993 r. zaczęły swoją 
komercyjną działalność, Internet stał się nieodłącznym elementem życia każdego 
człowieka [Strużycki, Heryszek 2007, s. 104, 105]. Już w 1994 r. zaczęto wykorzy-
stywać globalną sieć jako medium reklamy [Nowacki 2005, s. 124]. W latach 90. 
roczne tempo rozwoju Internetu szacowano na 55%. Do końca XX w. Internet użyt-
kowało już 46 mln Europejczyków. W Polsce liczba użytkowników w 2010 r. szaco-
wana była na ponad 16 mln w wieku powyżej 7 lat. Najwięcej czasu w sieci spędzają 
osoby młode i dobrze wykształcone. Liczba korzystających z Internetu wciąż wzra-
sta, w tym także osób starszych. Wydłuża się również czas spędzany w sieci oraz 
zwiększa się obszar działań tam wykonywanych [Kozielski 2010, s. 62]. Internet stał 
się zjawiskiem globalnym, który rzutuje na każdą dziedzinę życia współczesnego 
społeczeństwa.
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W przypadku tradycyjnych mediów konsumenci nie mają wpływu na to, jakie 
treści oglądają lub czego słuchają. Internet jest specyficznym środkiem przekazu, 
który wymaga interakcji z użytkownikiem. To internauta decyduje o tym, jakie in-
formacje go interesują i z jakimi chce się zapoznać. W takiej sytuacji reklamodawcy 
są zmuszeni do posługiwania się specyficznymi metodami, aby przyciągnąć uwagę 
użytkowników [Nowacki 2005, s. 124]. Reklama w Internecie ma charakterystyczne 
cechy. Do jej zalet możemy zaliczyć:

globalny zasięg oddziaływania – funkcjonuje 24 godziny na dobę i dociera do  –
milionów ludzi na całym świecie, 
szybkość reakcji – umożliwia natychmiastową reakcję na zmiany otoczenia, –
multimedialny charakter – łączy w sobie przekaz słowny z obrazem, dźwiękiem  –
i animacją,
elastyczność działania – możliwe jest szybkie modyfikowanie treści przekazu, –
interaktywność – umożliwia dwukierunkową komunikację przedsiębiorstwa  –
z otoczeniem,
niski koszt przekazu – koszty produkcji i emisji reklamy są znacznie niższe niż  –
w innych mediach [Mazur 2002, s. 243],
możliwość połączenia reklamy z zakupami – konsumenci zainteresowani pro- –
duktem mogą go nabyć za pośrednictwem Internetu z dostawą do domu,
selektywność odbiorców – umożliwia kierowanie przekazu reklamowego do od- –
powiednio wyselekcjonowanej grupy odbiorców [Kruk 2001, s. 131].
Reklama w Internecie ma również pewne wady:
ograniczony dostęp do sieci – mimo że liczba użytkowników sieci ciągle rośnie,  –
nadal nie wszyscy mają do niej regularny dostęp,
obawa przed nowym medium – niektóre grupy konsumenckie wykazują niechęć  –
do Internetu, co może być spowodowane brakiem wiedzy na temat jego funkcjo-
nowania [Banach 2006, s. 66–71],
przesyt informacji – w związku z dużą ilością informacji w sieci odbiorcy mogą  –
mieć trudności z ich selekcją,
mała wiarygodność – poprzez ogólną dostępność i trudności w identyfikacji au- –
torów informacji jest źródłem mało wiarygodnym [Iwankiewicz-Rak, Wasiak 
2009, s. 91].
Internet przestaje być medium nowoczesnym. Staje się medium masowym. 

Jest to medium dużych możliwości, które informuje, daje możliwość komunikacji, 
pogłębienia wiedzy oraz zapewnia rozrywkę [Okła 2010, s. 50, 51]. Nowoczesne 
technologie zrewolucjonizowały sposoby porozumiewania się, metody zaspokajania 
potrzeb, zachowania społeczne i modele biznesowe [Kozielski 2010, s. 61, 62]. 

3. Metodyka badań

Celem badań jest analiza opinii konsumentów na temat reklamy internetowej i jej 
wpływu na podejmowane decyzje zakupowe w Internecie. Określono stosunek in-
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ternautów do ogółu reklam zamieszczanych w sieci oraz produkty wybierane najczę-
ściej podczas zakupów internetowych. 

Badanie zostało przeprowadzone metodą CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rviews). Skrót oznacza wywiad przeprowadzany z użyciem kwestionariusza interne-
towego. Ankieta jest wysyłana respondentom pocztą elektroniczną lub publikowana 
na stronach internetowych. Tematyka strony WWW może być dobrana w zależności 
od profilu grupy docelowej. W badaniu mogą wziąć udział wyłącznie osoby posia-
dające komputer i dostęp do Internetu1. Badanie zostało przeprowadzone w lutym 
2011 r. Ankieta była stworzona i rozpowszechniona za pomocą strony internetowej 
www.ankietka.pl.

Tabela 1. Struktura badanej grupy

Kryterium podziału Struktura Udział (%)

Płeć kobieta
mężczyzna

64,17
35,83

Wiek

16–25
26–35
36–50
51 i więcej

89,17
8,33
1,67
0,83

Wykształcenie

podstawowe
zawodowe
średnie
średnie zawodowe
wyższe

1,67
1,67

60,83
12,50
23,33

Źródło: opracowanie własne.

Badaniu poddało się 120 osób, z czego większość, bo ok. 64%, to kobiety. W du-
żej mierze osoby młode w wieku 16–25 lat (ok. 89% ankietowanych). Ponad poło-
wa respondentów zadeklarowała wykształcenie średnie – ok. 61%. Kolejną znaczną 
grupą były osoby z wykształceniem wyższym (ok. 23%) oraz średnim zawodowym 
(12,5%). 

4. Wyniki badań własnych

W przypadku niektórych wykresów kolumnowych liczba wskazań nie sumuje się 
do 100%, gdyż badani mogli zaznaczyć więcej niż jedną odpowiedź. Zdecydowa-
na większość respondentów (97%) korzysta z Internetu codziennie. Pozostałe 3% 
ankietowanych odwiedza sieć kilka razy w tygodniu. Żaden z ankietowanych nie 
udzielił odpowiedzi świadczącej o rzadszym wykorzystywaniu Internetu. 87% an-
kietowanych twierdzi, że reklama internetowa drażni ich i denerwuje. Około 7% 

1 http://www.pentor.pl/20760.xml (17.11.2011).
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ankietowanych odpowiedziało, że reklamy ich nie obchodzą, a jedynie 4% badanych 
uważa, że tego rodzaju promocja dostarcza informacji. Żadna osoba nie wyraziła 
sympatii w stosunku do reklamy. Udzielone odpowiedzi świadczą o negatywnym 
stosunku do reklamy internetowej (rys.1).

Rys. 1. Stosunek internautów do reklamy internetowej

Źródło: opracowanie własne.

Połowa ankietowanych za najbardziej wiarygodne źródło informacji spośród re-
klam internetowych uważa porównywarki cen (rys. 2). Serwisy ogłoszeniowe otrzy-
mały poparcie ponad 35% respondentów, a linki sponsorowane i bannery reklamowe 
ok. 20% badanych. Osoby, które twierdzą, że żadna z wymienionych form reklamy 
online nie jest wiarygodna, stanowią 23% ogółu ankietowanych.

Rys. 2. Najbardziej wiarygodne formy reklamy dla internautów

Źródło: opracowanie własne.

Ponad połowa ankietowanych (ok. 60%) za najmniej wiarygodną formę reklamy 
uważa e-mailling, potocznie nazywany przez internautów „spamem”. Może to wy-
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nikać z tego, że jest to jedna z najbardziej uciążliwych metod promocji w Internecie. 
Niemalże 45% ogółu badanych uważa za mało wiadygodne również linki sponsoro-
wane oraz bannery reklamowe (rys. 3). 

Rys. 3. Najmniej wiarygodne formy reklamy dla internautów

Źródło: opracowanie własne.

Najczęstszym powodem kontaktu z reklamą internetowa (ok. 80% odpowiedzi) 
jest przypadkowe kliknięcie na banner (rys. 4) lub inną formę przekazu promocyjne-
go zawierającego hiperłącze do strony WWW reklamowanego produktu lub usługi. 
Prawie 60% ogółu badanych przyznaje, że nie ogląda reklam online z własnej woli. 
Mimo negatywnego nastawienia do tego typu promocji ponad 20% ankietowanych 
zwraca uwagę na intrygujące i ciekawe reklamy. Również niewiele ponad 20% trak-
tuje reklamę internetową jako źródło informacji o poszukiwanych produktach.

Rys. 4. Powód oglądania reklam w Internecie

Źródło: opracowanie własne.
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W 69% przypadków badani konsumenci zaprzeczyli stwierdzeniu, że reklama 
internetowa ma wpływ na podejmowane przez nich decyzje zakupowe (rys. 5). Kil-
ka razy uległo wpływom promocji w Internecie 19% ankietowanych, a pojedyn-
czego zakupu w wyniku działania tego rodzaju przekazów reklamowych dokonało 
10% badanych. Zaledwie 2% respondentów przyznało, że często robią zakupy pod 
wpływem reklam internetowych.

Rys. 5. Częstotliwość robienia zakupów pod wpływem reklamy internetowej

Źródło: opracowanie własne.

Rys. 6. Rodzaj produktów kupowanych przez Internet

Źródło: opracowanie własne.

Więcej niż połowa respondentów (55%), robiąc zakupy w Internecie, wybiera 
przedmioty z kategorii odzież/obuwie/dodatki (rys. 6). Ponad 25% ankietowanych 
wybiera również artykuły z kategorii kosmetyki oraz książki/komiksy. Mniej po-
pularne kategorie pod względem zakupów internetowych to: RTV/AGD – 22,5%, 
telefony – ok. 21%, komputery – ok. 17%, oraz biżuteria – ok. 16%. Najrzadziej ku-
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powanymi artykułami w Internecie są: gry/filmy, artykuły spożywcze, motoryzacja, 
artykuły wędkarskie, muzyka, sprzęt sportowy.

 

Rys. 7. Rodzaj produktów kupowanych przez Internet z uwzględnieniem płci respondentów

Źródło: opracowanie własne.

Kobiety najczęściej kupowały przez Internet odzież/obuwie/dodatki (ok. 65%). 
Panowie podczas zakupów internetowych wybierają najczęściej artykuły RTV/AGD 
oraz, podobnie jak kobiety, produkty z kategorii odzież/obuwie/dodatki (ok. 40% 
wskazań). Drugim rodzajem artykułów pod względem częstotliwości zakupu w In-
ternecie wsród kobiet są kosmetyki (34%) oraz książki i komiksy (31%), a wśród 
mężczyzn – telefony i (33%) oraz komputery (33%). Około 20% kobiet kupuje przez 
Internet biżuterię. Podobna liczba przedstawicieli płci męskiej preferuje zakupy 
książek i komiksów (rys. 7).

5. Podsumowanie

Rynek reklamy internetowej kryje w sobie bardzo duży potencjał. Internet wymaga 
nowego spojrzenia na formę i strategię reklam, ponieważ łączy możliwości wszyst-
kich mediów. Zestawienie obrazu, ruchu i dźwięku przyciąga uwagę odbiorcy, a dzię-
ki temu gwarantuje mocny i długotrwały efekt. Reklama online na stałe wpisała się 
w krajobraz witryn i portali, a reklamodawcy mogą przebierać w najrozmaitszych 
formatach. W reklamie internetowej wzrasta poziom natarczywości i agresywności, 
co powoduje negatywne nastawienie użytkowników sieci. 

Wyniki badania wyraźnie ukazują negatywne nastawienie konsumentów do pro-
mocji w Internecie. Może to wynikać z bardzo dużej ilości reklam, a także z ich 
natarczywej formy. Niemal 90% badanych internautów wyraziło swoją niechęć do 
tej formy promocji. W takim przypadku szansą jest dotarcie do grupy docelowej po-
przez najbardziej wiarygodne formy reklamy. Większość ankietowanych jako god-
ne zaufania wskazała porównywarki cen i serwisy ogłoszeniowe. Z kolei reklamą, 

1_PN 237_Badania marketingowe_Łopacińska, Sobociska_do korekty.indb   126 2012-08-06   08:25:22



 Opinie konsumentów na temat reklamy internetowej 127

której respondenci unikają i której nie uważają za wiarygodne źródło informacji 
o produktach, jest przede wszystkim e-mailing, ale także bannery reklamowe oraz 
linki sponsorowane. 

Liczba osób zwracających uwagę na reklamę z własnej woli nie przekracza 20%. 
W większości przypadków decyduje o tym przypadkowe kliknięcie na banner lub 
inną formę przekazu promocyjnego zawierającego hiperłącze do strony WWW re-
klamowanego produktu lub usługi.

Kategoria, w ramach której badani najczęściej robią zakupy w Internecie, to 
odzież/obuwie/dodatki. Przedstawicielki płci żeńskiej często kupują produkty z ka-
tegorii biżuteria oraz kosmetyki, z kolei mężczyźni gustują w artykułach RTV/AGD, 
telefonach oraz komputerach. Najrzadziej kupowanymi artykułami w Internecie są 
artykuły spożywcze, motoryzacyjne, wędkarskie oraz sprzęt sportowy.
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CONSUMERS’ OPINIONS ABOUT INTERNET ADVERTISING

Summary: The aim of the present thesis is to evaluate the opinion of consumers concerning 
online advertisements and their impact on their decisions. The research was conducted on 
120 subjects. The respondents were Internet users on a daily basis using the network. The 
results show a negative attitude of consumers to online promotion. The most accepted form 
of advertising online were price runners. The most often avoided type of ads was e-mailing 
and banners. The category of products most frequently purchased included clothes, shoes and 
accessories. Women often buy jewelry and cosmetics, while men like the articles of domestic 
appliances, phones and computers.

Keywords: Internet, advertising, consumers, products.
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