PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS 237

of Wroctaw University of Economics

Badania marketingowe
w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem

L 4

pod redakcjq
Krystyny Mazurek-topacinskiej
Magdaleny Sobocinskiej

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2011



Recenzenci: Henryk Mruk, Andrzej Szromnik, Teresa Zabinska
Redaktor Wydawnictwa: Agnieszka Flasinska

Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz

Korektor: Barbara Cibis

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Publikacja jest dostgpna na stronie www.ibuk.pl

Streszczenia opublikowanych artykutéw sa dostepne w migdzynarodowej bazie danych

The Central European Journal of Social Sciences and Humanities http://cejsh.icm.edu.pl

oraz w The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon http://kangur.uek.krakow.pl/
bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2011

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-252-9

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM



Spis tresci

N ] 1) 1 T OO OO 9
Cze$é 1. Badania marketingowe produktu oraz marki
Stanistaw Kaczmarczyk: Badania marketingowe produktu w jego cyklu ryn-
KOWYIMN 1ottt a e e e b e essaesseensaensaensens 13
Marek Rawski: Mozliwosci i ograniczenia stosowania metody refleksji stra-
tegicznej w procesie planowania nowego produktu ..........ccceeveevvveerieieennen. 22
Pawel Bryla: Marketingowa konstrukcja jakosci regionalnych i ekologicz-
nych produktéw zywnosciowych — koncepcja badania preferencji konsu-
MENtOW 1 AYSITYDULOTOW .....veeuiieiieiieieeieeie ettt ettt eneees 31
Beata Tarczydlo: Narzedzia pomiarowe wizerunku marki. Wybrane przyktady 42
Mariola Grzybowska-Brzezinska, Katarzyna Tadajewska: Badania kon-
sumenckich atrybutow jako$ci mleka SpOZYyWCZEZO .......coveevieeveeveerreannenns 52
Czg¢$¢ 2. Badania zachowan konsumentow
Stawomir Smyczek, Artur Turek: Mozliwos¢ zastosowania diagnostyki me-
dycznej w badaniach zachowan konsumentow ............cccoeevveeeiieeniveennneennne. 65
Sylwester Bialowas: Wptyw orientacji na osiagnigcia na zachowania oszczed-
nosciowe gospodarstw domOWYCh ........ccceviririeiiiniininiiirineeeese e 75
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Motywacja racjonalnosci w korzy-
staniu z ICT w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsu-
menta w §wietle wynikow badan empirycznych .........ccocvvvivercieicieennnn, 85
Malgorzata Bombol: Jak zbada¢ ksztattujaca si¢ Polska klas¢ wyzsza — pyta-
N2 1 AYIEMALY ..ooiviiiiiiieie et 99
Maja Jedlinska: Postmodernizm w zachowaniach konsumentéw na rynku
1000 ST 074 11 1 o OSSO USURURRRRRN 109
Adam Rudzewicz, Magdalena Krawczyk: Opinie konsumentéw na temat
reKIamy INTETNEIOWE] ..eevrevierierieiieieereesreesreeteereeseesseeseeseesbeesseesseesses 119
Czes$¢ 3. Badania relacji, satysfakcji i lojalnosci oraz wartosci dla klienta
Barbara Dobiegala-Korona, Alicja Krzepicka: Badania ukierunkowane na
budowe warto$ci KIenta ...........cooeeriiiiiiiinieneee e 131
Adam Sagan, Anna Siwy-Hudowska: Wartos¢ dla klienta na rynku kon-
sumpcyjnym — porownanie trzech modeli pomiarowych.........c.c.cceeeveenen. 138



6 Spis tresci

Edyta Rudawska: Wigzi relacyjne w badaniach ustug finansowych — ujgcie

MELOAOIOZICZINE .......eeeiiieiieiieie ettt ettt s 150
Piotr Kwiatek: Metodologia badan relacji w parkach naukowych i technolo-

gicznych z wykorzystaniem teorii SI€CI......ucvvirrrerrieerrreieerrereereeieereeaens 161
Krzysztof Blonski: Mozliwosci wykorzystania liczb rozmytych w badaniach

SALYSTAKCIT KIIENTA ...ovvveiieciiiciieciiecieecee ettt ve v e 168
Lukasz Skowron: Badania satysfakcji i lojalnosci klientow w réznych sekto-

rach goSpodarcZyCh ........cccoooieiiiiieiieee e 178
Ewa Frackiewicz: Badania satysfakcji klientow jednostek samorzadu teryto-

TIAINEZO 1vvieiiieie ettt ettt ettt e te et e e e b e et e esbeesbeenseensaenseenseas 187
Renata Nestorowicz: Badanie satysfakcji studentéw jako klientow uczelni

WYZSZYCH. ettt ettt et ste e s e e et e e taeesaa e et e e asbeeenaeeeneeenes 197
Hanna Hall: Dydaktyczne kryteria satysfakcji studenta — hierarchia i znacze-

nie w $wietle wynikow badan empirycznych ..........ccccoveevieniiniincenennen. 209
Edyta Golab-Andrzejak: Badanie satysfakcji gosci hotelowych i ich lojal-

nos$ci na przyktadzie Grupy Hotelowej Orbis........cccecvevieriveniienieenieeieennenn 220

Czesé¢ 4. Zastosowanie badan marketingowych
w procesach komunikacji i dystrybucji

Malgorzata Részkiewicz: Metody formalne optymalizujace wybor grup do-

celowych dla przekazu marketingowego..........ccoeveeeviieiiieiiieiieeeieeieee 231
Grzegorz Hajduk: Uwarunkowania i zakres calo$ciowej oceny efektow ko-

munikacji marketingowej — wybrane aspekty .........cccceveereeriiereeneenieennens 241
Pawel Kowalski: Innowacja marketingowa w handlu detalicznym — przeglad

ODSZATOW DAAAN ..c.eiiiiiiiiiiieieee e 250
Tomasz Olejniczak, Piotr Biela: Wykorzystanie badan marketingowych

w zarzadzaniu siecig handlowa — dylemat menedzera.............ccccvevueeeennen. 266
Dawid Szostek: Badania opinii pracownikow w przedsigbiorstwach zarza-

dzanych marketingOWO ........ccveevieriieriieiiieiieceee et ees 273
Maja Knecht-Tarczewska: Adaptacja metod pomiaru jako$ci ustug do oceny

oferty marketingowej centréw handlowych .........c.cccceevviieiiiciiiciiiieeieenens 286
Lucyna Witek: Mozliwosci wykorzystania metody Mystery Shopping w oce-

nie efektywnosci i skutecznosci dziatan merchandisingowych.................. 296
Monika Hajdas: Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu

0 archetyp MATKI .....ecovieiieiieiicicece e 305
Katarzyna Bilinska-Reformat: Projekt ,,Audyt Marketingowy Mtodej Fir-

my” jako narzedzie diagnozujace aktywno$é marketingowa MSP — ujecie

CINPITYCZIC ..ee.eveeeereeetreesereesereesereeeseeesseessseeasseessseessseessseessesasesssssesssseensses 315



Spis tresci 7

Summaries

Part 1. Marketing research of product and brand

Stanistaw Kaczmarczyk: Marketing research of a new product in market

[0 ] (PO PUUPUUPRUPRRTS 21
Marek Rawski: Possibilities and limitations of practising the method of stra-
tegic reflection in the process of new product planning...........c.cccveeuennne 30

Pawel Bryla: Marketing construction of origin and organic food quality — the
concept of a research study concerning preferences of consumers and dis-

ETIDULOTS 1.ttt ettt et b et se et esaesbeeatens 41
Beata Tarczydlo: Measuring tools for brand image. Selected examples......... 51
Mariola Grzybowska-Brzezinska, Katarzyna Tadajewska: Research on

consumer quality attributes of milK..........ccooovviviiiiniiiiiiiee e, 61

Part 2. Consumers behaviour research

Stawomir Smyczek, Artur Turek: Applicability of medical diagnostics in

consumer behaviour reSearch ............coceeceveiinienenienineeseeeeeeee 74
Sylwester Bialowas: Impact of achievement drive on the savings behaviour

OF hoUSEROIAS ... 84
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Rational motivations of ICT usage in

consumer decision processes — empirical investigation ............ccecceeeeeenene 98

Malgorzata Bombol: Polish upper class — research, problems and dilemmas 108

Maja Jedlinska: Postmodernism in consumer behaviour on tourism market. 118

Adam Rudzewicz, Magdalena Krawczyk: Consumers’ opinions about In-
terNEt AAVETTISING veovveevierieieesieeiieteesreesteerreesteebeesseeseesseesseesseesseesseesseesses 128

Part 3. Research on the relationships, satisfaction and loyalty and value
for the customer

Barbara Dobiegala-Korona, Alicja Krzepicka: Research oriented toward

building Customer Lifetime Value...........ccccoevveviierienienieieeeeeeeieeeen 137
Adam Sagan, Anna Siwy-Hudowska: Value for the customer on the con-
sumers market — a comparison of three models of measurement............... 149
Edyta Rudawska: Relational bonds in financial services research — method-
010ZICAl PETSPECLIVE ....eeuvieiiieiieiie ettt ettt ettt e 159
Piotr Kwiatek: Methodology of research on relationships in science and tech-
nology parks in network approach...........cccceevveeivenieniienienieeeeeeeeeeen 167

Krzysztof Blonski: The possibility of using fuzzy numbers in the study of
SATISTACTION ...ttt 177



8 Spis tresci

Lukasz Skowron: Research on the consumer satisfaction and loyalty in dif-

ferent DUSINESS SECTOTS ....eevieiieiieieeie ettt ettt ettt eee e 186
Ewa Frackiewicz: Research on the satisfaction of clients of local government

10108 LSOO PR RS 196
Renata Nestorowicz: Satisfaction survey of students as customers of univer-

STEIES .veeuteenteeteetee et e nb e e st e e sb e e bt e bt e bt e s bt e she e s bt e e bt e e bt e she e sht e sateeate e bt e eaaeeateeateeas 208
Hanna Hall: Didactic constituents of students’ satisfaction — hierarchy and

meaning based on results of empirical Studies ..........ccceeceeveerieniencenieennen. 219
Edyta Golab-Andrzejak: Research of hotel guests’ satisfaction and their loy-

alty on the example of the Orbis Hotel Group.........ccoceeeeevencrcenencnencnne. 228

Part 4. The use of marketing research in the processes
of communication and distribution

Malgorzata Roszkiewicz: Quantity approach to the optimization of target

groups for Marketing StrateZy .......cceeveerueerieesieieeie ettt 240
Grzegorz Hajduk: Conditions and scope of the overall marketing communi-

cation effects assessment — selected aspectS........occvevvvevieeciiecieecieecieeieeiens 249
Pawel Kowalski: Marketing innovation in retail sector — review of research

ATEAS +.uveeuteeuteente et et eute e bt e bt et e e a et et e e bt et e e bt et e et e eat e ea bt et e eab e et e e st e eaneenteeteea 265
Tomasz Olejniczak, Piotr Biela: Use of marketing research in trade network

management — manager dilemma............coccooveeiiiiiiiiienie e 272
Dawid Szostek: Employee opinion surveys in the marketingly managed en-

LT PTISES 1.vveeuveerreesreesreesseeseeseesseesseesseesseesseesseesseesseanseesseesseessensseeseesseessennsees 285
Maja Knecht-Tarczewska: Adjustment of the perceived service quality mea-

surement methods in the evaluation of marketing offer of shopping cen-

17S) 4TSS T T SO O O PP OSO O OO OO P PO PPTOPPRRPPRROPPIOt 295
Lucyna Witek: Possibilities of use of mystery shopping method in the evalu-

ation of merchandising actions effiCiency ..........cccceevvevvecieciecenieeieees 304
Monika Hajdas: Creative audit of marketing communication based on brand

) (o] 111114 01 TP UOPUUPUUURRURE 314
Katarzyna Bilinska-Reformat: “Marketing Audit of a Young Enterprise”

project as a diagnostic tool of marketing activities of small and medium

sized enterprises — empirical approach ..........cecceveeiviiiiiiiiieiieeeeeeee 325



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU nr 237
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS

Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem ISSN 1899-3192

Adam Rudzewicz
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Magdalena Krawczyk

Naukowe Koto Marketingu, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

OPINIE KONSUMENTOW NA TEMAT REKLAMY
INTERNETOWEJ

Streszczenie: Celem badan jest analiza opinii konsumentéw na temat reklamy internetowej
i jej wptywu na podejmowane decyzje zakupowe w Internecie. Osiagnigcie celu umozliwity
badania przeprowadzone w grupie 120 osob. Ankietowanymi byly osoby na co dzien korzy-
stajace z sieci. Badania ukazaty negatywne nastawienie konsumentéw do promocji w Interne-
cie. Najlepiej przyjeta forma reklamy online okazaly si¢ porownywarki cen. Z kolei reklama,
ktorej respondenci unikaja, sa glownie e-mailing oraz bannery reklamowe. Kategoria, w ra-
mach ktorej badani najczgsciej robia zakupy w Internecie, to odziez/obuwie/dodatki. Przed-
stawicielki pici zenskiej dodatkowo kupuja produkty z kategorii bizuteria oraz kosmetyki,
z kolei mezczyzni gustuja w artykutach z kategorii RTV/AGD, telefony i komputery.

Slowa kluczowe: Internet, reklama, konsumenci, produkty.

1. Wstep

Reklama dotyczy wielu aspektow ludzkiego zycia. Ksztattuje zachowania jednostki
1jej zwyczaje. Wyznacznikami wspotczesnego spoteczenstwa sa wielokierunkowa i
nieograniczona komunikacja, sktfonno$¢ do postugiwania si¢ srodkami elektronicz-
nymi oraz $wiadomo$¢ znaczenia informacji i wiedzy w procesie rozwoju spotecz-
nego. To wszystko mozliwe jest dzigki globalnej sieci, jaka jest Internet. Mozliwos¢
masowego wykorzystania sieci internetowej w celach komercyjnych spowodowata,
ze zaczgto postrzega¢ Internet jako atrakcyjne narze¢dzie marketingowe.

Dostep spoleczenstwa do nieograniczonych zrodel informaciji o produktach i
ustugach spowodowal, ze konsument zyskal catkiem nowa jakos¢. Wspotczesny
nabywca utatwia sobie proces konsumpcji przez korzystanie z Internetu, ma niezli-
czone mozliwo$ci wyboru, a ograniczenia logistyczne, w stosunku do przesztosci,
sa znacznie zredukowane.
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2. Reklama internetowa — podstawowe informacje

W dzisiejszych czasach reklama jest zjawiskiem wszechobecnym. Do postgpu w tej

dziedzinie przyczynit si¢ gtownie szybki rozwdj techniki. Reklama to zjawisko dy-

namiczne, otwarte na wszelkie nowosci i dazace do nowych form wyrazu [Szczgsna

2003, s. 18]. Aktualnie przekaz reklamowy jest to podstawowa forma komunikowa-

nia si¢ przedsigbiorstw z rynkiem, a jego zdefiniowania podj¢lo si¢ wielu autorow

tekstow naukowych. Reklama to:

,wszelka platna forma nicosobowego przedstawienia i popierania towarow,

ustug lub idei przez okreslonego nadawce” [Kotler 1994, s. 546],

— ,,element struktury marketingu, ktéry wptywa w formie ptatnego i bezosobowe-
go oddziatywania bezposrednio na zjawiska rynkowe, tj. przede wszystkim na
motywy, postawy i sposob postgpowania nabywcoéw” [Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 2001, s. 517],

— ,.komunikat, ktory ma za zadanie zwigkszy¢ popyt, a w konsekwencji sprzedaz
okreslonego produktu” [Kwarciak 1997, s. 12],

— ,.komunikat finansowany przez okreslonego sponsora i nadawany przez ktorys
ze srodkow masowego przekazu” [Russell, Lane 2000, s. 30],

— ,kazda platna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra czy ustugi
przez okreslonego sponsora” [Albin 2000, s. 10].

Kazdy przekaz reklamowy musi by¢ nadany w odpowiedni sposob, by skutecz-
nie dotrze¢ do potencjalnego klienta. Do wlasciwej komunikacji pomigdzy nadaw-
ca a odbiorca wykorzystuje si¢ medium reklamy. Jest to ,,grupa srodkow przekazu
o identycznym lub podobnym systemie dziatania, nadawania i odbierania informacji
przez odbiorcg” [Struzycki, Heryszek 2007, s. 49]. Nosniki masowej informacji to
bardzo rozlegta kategoria, do ktorej zaliczamy: telewizje, radio, prase, reklame ze-
wngtrzng 1 Internet. Dzigki nim przekaz reklamowy pokonuje bariery w porozumie-
waniu si¢ nadawcy z odbiorca i dociera do docelowej grupy odbiorcéw w sprecyzo-
wanym czasie i z wyznaczona czgstotliwoscia [Szczgsna 2003, s. 19].

Od chwili gdy sie¢ internetowa i strony internetowe w 1993 r. zaczely swoja
komercyjna dziatalnos$¢, Internet stal si¢ nieodtacznym elementem zycia kazdego
cztowieka [Struzycki, Heryszek 2007, s. 104, 105]. Juz w 1994 r. zaczgto wykorzy-
stywac globalng sie¢ jako medium reklamy [Nowacki 2005, s. 124]. W latach 90.
roczne tempo rozwoju Internetu szacowano na 55%. Do konca XX w. Internet uzyt-
kowato juz 46 min Europejczykoéw. W Polsce liczba uzytkownikow w 2010 r. szaco-
wana byta na ponad 16 mln w wieku powyzej 7 lat. Najwigcej czasu w sieci spedzaja
osoby mtode i dobrze wyksztatcone. Liczba korzystajacych z Internetu wciaz wzra-
sta, w tym takze osob starszych. Wydtuza si¢ rowniez czas spedzany w sieci oraz
zwigksza si¢ obszar dzialan tam wykonywanych [Kozielski 2010, s. 62]. Internet stat
si¢ zjawiskiem globalnym, ktéry rzutuje na kazda dziedzing zycia wspotczesnego
spoteczenstwa.
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W przypadku tradycyjnych mediow konsumenci nie maja wptywu na to, jakie
tresci ogladaja Iub czego stuchaja. Internet jest specyficznym s$rodkiem przekazu,
ktory wymaga interakcji z uzytkownikiem. To internauta decyduje o tym, jakie in-
formacje go interesuja i z jakimi chce si¢ zapoznaé. W takiej sytuacji reklamodawcy
sa zmuszeni do postugiwania si¢ specyficznymi metodami, aby przyciagna¢ uwage
uzytkownikow [Nowacki 2005, s. 124]. Reklama w Internecie ma charakterystyczne
cechy. Do jej zalet mozemy zaliczy¢:

— globalny zasigg oddzialywania — funkcjonuje 24 godziny na dobe i dociera do
milionéw ludzi na catym $wiecie,

— szybkos¢ reakcji — umozliwia natychmiastowa reakcjg¢ na zmiany otoczenia,

— multimedialny charakter — laczy w sobie przekaz stowny z obrazem, dzwigkiem
1 animacja,

— elastyczno$¢ dziatania — mozliwe jest szybkie modyfikowanie tresci przekazu,

— interaktywno$¢ — umozliwia dwukierunkowa komunikacje przedsigbiorstwa
z otoczeniem,

— niski koszt przekazu — koszty produkcji 1 emisji reklamy sa znacznie nizsze niz
w innych mediach [Mazur 2002, s. 243],

— mozliwos$¢ polaczenia reklamy z zakupami — konsumenci zainteresowani pro-
duktem moga go naby¢ za posrednictwem Internetu z dostawa do domu,

— selektywnos¢ odbiorcéw — umozliwia kierowanie przekazu reklamowego do od-
powiednio wyselekcjonowanej grupy odbiorcow [Kruk 2001, s. 131].

Reklama w Internecie ma rowniez pewne wady:

— ograniczony dostep do sieci — mimo ze liczba uzytkownikdw sieci ciagle rosnie,
nadal nie wszyscy maja do niej regularny dostep,

— obawa przed nowym medium — niektére grupy konsumenckie wykazuja nieche¢
do Internetu, co moze by¢ spowodowane brakiem wiedzy na temat jego funkcjo-
nowania [Banach 2006, s. 66—71],

— przesyt informacji — w zwiazku z duza ilo$cia informacji w sieci odbiorcy moga
mie¢ trudnosci z ich selekcja,

— mala wiarygodno$¢ — poprzez ogdlng dostepnos¢ i trudnosci w identyfikacji au-
toréw informacji jest zrédtem mato wiarygodnym [Iwankiewicz-Rak, Wasiak
2009, s. 91].

Internet przestaje by¢ medium nowoczesnym. Staje si¢ medium masowym.
Jest to medium duzych mozliwosci, ktore informuje, daje mozliwos¢ komunikacji,
poglebienia wiedzy oraz zapewnia rozrywke [Okta 2010, s. 50, 51]. Nowoczesne
technologie zrewolucjonizowaty sposoby porozumiewania si¢, metody zaspokajania
potrzeb, zachowania spoteczne i modele biznesowe [Kozielski 2010, s. 61, 62].

3. Metodyka badan

Celem badan jest analiza opinii konsumentéw na temat reklamy internetowej i jej
wplywu na podejmowane decyzje zakupowe w Internecie. Okre$lono stosunek in-
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ternautéw do ogotu reklam zamieszczanych w sieci oraz produkty wybierane najcze-
$ciej podczas zakupow internetowych.

Badanie zostalo przeprowadzone metoda CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rviews). Skrot oznacza wywiad przeprowadzany z uzyciem kwestionariusza interne-
towego. Ankieta jest wysytana respondentom poczta elektroniczna lub publikowana
na stronach internetowych. Tematyka strony WWW moze by¢ dobrana w zaleznosci
od profilu grupy docelowej. W badaniu moga wzia¢ udziat wytacznie osoby posia-
dajace komputer i dost¢p do Internetu'. Badanie zostato przeprowadzone w lutym
2011 r. Ankieta byta stworzona i rozpowszechniona za pomoca strony internetowe;j
www.ankietka.pl.

Tabela 1. Struktura badanej grupy

Kryterium podziatu Struktura Udziat (%)
Plec kobieta 64,17
mezcezyzna 35,83
16-25 89,17
. 26-35 8,33
Wiek 36-50 1,67
51 i wigcej 0,83
podstawowe 1,67
zawodowe 1,67
Wyksztatcenie $rednie 60,83
$rednie zawodowe 12,50
wWyzsze 23,33

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badaniu poddato si¢ 120 0sob, z czego wigkszos¢, bo ok. 64%, to kobiety. W du-
zej mierze osoby miode w wieku 16-25 lat (ok. 89% ankietowanych). Ponad poto-
wa respondentéw zadeklarowata wyksztatcenie $rednie — ok. 61%. Kolejna znaczna
grupa bylty osoby z wyksztatceniem wyzszym (ok. 23%) oraz srednim zawodowym
(12,5%).

4. Wyniki badan wlasnych

W przypadku niektoérych wykresow kolumnowych liczba wskazan nie sumuje sig
do 100%, gdyz badani mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz. Zdecydowa-
na wigkszos¢ respondentow (97%) korzysta z Internetu codziennie. Pozostate 3%
ankietowanych odwiedza sie¢ kilka razy w tygodniu. Zaden z ankietowanych nie
udzielit odpowiedzi $wiadczacej o rzadszym wykorzystywaniu Internetu. 87% an-
kietowanych twierdzi, ze reklama internetowa drazni ich i denerwuje. Okoto 7%

! http://www.pentor.pl/20760.xml (17.11.2011).
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ankietowanych odpowiedziato, ze reklamy ich nie obchodza, a jedynie 4% badanych
uwaza, ze tego rodzaju promocja dostarcza informacji. Zadna osoba nie wyrazila
sympatii w stosunku do reklamy. Udzielone odpowiedzi $wiadcza o negatywnym
stosunku do reklamy internetowej (rys.1).

7% 2%

B Denerwujg mnie

® Dostarczaja mi informacji
B Nie obchodza mnie

B Podobaja mi si¢

® Zadne z powyzszych
87%

Rys. 1. Stosunek internautéw do reklamy internetowej

Zrodto: opracowanie wiasne.

Potowa ankietowanych za najbardziej wiarygodne zrodto informacji sposrod re-
klam internetowych uwaza porownywarki cen (rys. 2). Serwisy ogloszeniowe otrzy-
maty poparcie ponad 35% respondentow, a linki sponsorowane i bannery reklamowe
ok. 20% badanych. Osoby, ktore twierdza, ze zadna z wymienionych form reklamy
online nie jest wiarygodna, stanowia 23% ogotu ankietowanych.
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Rys. 2. Najbardziej wiarygodne formy reklamy dla internautéw

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ponad potowa ankietowanych (ok. 60%) za najmniej wiarygodna formg reklamy
uwaza e-mailling, potocznie nazywany przez internautéw ,,spamem”. Moze to wy-
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nikac z tego, ze jest to jedna z najbardziej uciazliwych metod promocji w Internecie.
Niemalze 45% ogotu badanych uwaza za mato wiadygodne rowniez linki sponsoro-
wane oraz bannery reklamowe (rys. 3).
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Rys. 3. Najmniej wiarygodne formy reklamy dla internautéw

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najczestszym powodem kontaktu z reklama internetowa (ok. 80% odpowiedzi)
jest przypadkowe kliknigcie na banner (rys. 4) lub inng forme przekazu promocyjne-
go zawierajacego hiperlacze do strony WWW reklamowanego produktu lub ustugi.
Prawie 60% ogo6tu badanych przyznaje, Ze nie oglada reklam online z wtasnej woli.
Mimo negatywnego nastawienia do tego typu promocji ponad 20% ankietowanych
zwraca uwagge na intrygujace i cickawe reklamy. Rowniez niewiele ponad 20% trak-
tuje reklamg internetowa jako zrédto informacji o poszukiwanych produktach.
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Rys. 4. Powod ogladania reklam w Internecie

Zrodto: opracowanie wiasne.
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W 69% przypadkow badani konsumenci zaprzeczyli stwierdzeniu, ze reklama
internetowa ma wplyw na podejmowane przez nich decyzje zakupowe (rys. 5). Kil-
ka razy ulegto wptywom promocji w Internecie 19% ankietowanych, a pojedyn-
czego zakupu w wyniku dziatania tego rodzaju przekazéw reklamowych dokonato
10% badanych. Zaledwie 2% respondentéw przyznato, ze czgsto robia zakupy pod
wplywem reklam internetowych.

2%

B Czesto tak robie
10% .

m Kilka razy

B Raz

mNigdy

Rys. 5. Czgstotliwo$¢ robienia zakupow pod wptywem reklamy internetowej

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rys. 6. Rodzaj produktéw kupowanych przez Internet

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wigcej niz potowa respondentow (55%), robiac zakupy w Internecie, wybiera
przedmioty z kategorii odziez/obuwie/dodatki (rys. 6). Ponad 25% ankietowanych
wybiera rowniez artykuly z kategorii kosmetyki oraz ksiazki/komiksy. Mniej po-
pularne kategorie pod wzgledem zakupéw internetowych to: RTV/AGD — 22,5%,
telefony — ok. 21%, komputery — ok. 17%, oraz bizuteria — ok. 16%. Najrzadziej ku-
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powanymi artykutami w Internecie sa: gry/filmy, artykuty spozywcze, motoryzacja,
artykuty wedkarskie, muzyka, sprzet sportowy.
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Rys. 7. Rodzaj produktéw kupowanych przez Internet z uwzglednieniem ptci respondentow

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Kobiety najczgsciej kupowaty przez Internet odziez/obuwie/dodatki (ok. 65%).
Panowie podczas zakupow internetowych wybieraja najczesciej artykuty RTV/AGD
oraz, podobnie jak kobiety, produkty z kategorii odziez/obuwie/dodatki (ok. 40%
wskazan). Drugim rodzajem artykuléw pod wzgledem czg¢stotliwosci zakupu w In-
ternecie wsrdd kobiet sa kosmetyki (34%) oraz ksiazki i komiksy (31%), a wsrod
mezczyzn — telefony 1 (33%) oraz komputery (33%). Okoto 20% kobiet kupuje przez
Internet bizuteri¢. Podobna liczba przedstawicieli ptci meskiej preferuje zakupy
ksiazek i komiksow (rys. 7).

5. Podsumowanie

Rynek reklamy internetowej kryje w sobie bardzo duzy potencjat. Internet wymaga
nowego spojrzenia na formg i strategi¢ reklam, poniewaz taczy mozliwosci wszyst-
kich mediow. Zestawienie obrazu, ruchu i dzwigku przyciaga uwage odbiorcy, a dzig-
ki temu gwarantuje mocny i dtugotrwaty efekt. Reklama online na stale wpisata sig
w krajobraz witryn i portali, a reklamodawcy moga przebiera¢ w najrozmaitszych
formatach. W reklamie internetowej wzrasta poziom natarczywosci i agresywnosci,
co powoduje negatywne nastawienie uzytkownikow sieci.

Wyniki badania wyraznie ukazuja negatywne nastawienie konsumentow do pro-
mocji w Internecie. Moze to wynika¢ z bardzo duzej ilosci reklam, a takze z ich
natarczywej formy. Niemal 90% badanych internautow wyrazito swoja nieche¢ do
tej formy promocji. W takim przypadku szansag jest dotarcie do grupy docelowej po-
przez najbardziej wiarygodne formy reklamy. Wigkszo$¢ ankietowanych jako god-
ne zaufania wskazata porownywarki cen i serwisy ogloszeniowe. Z kolei reklama,
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ktorej respondenci unikaja i ktorej nie uwazaja za wiarygodne zrodlo informacji
o produktach, jest przede wszystkim e-mailing, ale takze bannery reklamowe oraz
linki sponsorowane.

Liczba 0s6b zwracajacych uwagg na reklamg z wlasnej woli nie przekracza 20%.
W wigkszos$ci przypadkow decyduje o tym przypadkowe kliknigcie na banner lub
inng forme przekazu promocyjnego zawierajacego hipertacze do strony WWW re-
klamowanego produktu lub ustugi.

Kategoria, w ramach ktorej badani najczgsciej robia zakupy w Internecie, to
odziez/obuwie/dodatki. Przedstawicielki ptci zefiskiej czgsto kupuja produkty z ka-
tegorii bizuteria oraz kosmetyki, z kolei m¢zczyzni gustuja w artykutach RTV/AGD,
telefonach oraz komputerach. Najrzadziej kupowanymi artykutami w Internecie sa
artykuty spozywcze, motoryzacyjne, wedkarskie oraz sprzet 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.



