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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja réznic i podobienstw wplywu reklamy na decyzje
zakupowe e-konsumenta w przestrzeni mi¢dzynarodowej. W pracy sformulowano naste-
pujaca hipoteze¢ badawcza — przeplyw informacji w sieci internetowej wptywa na zblizo-
ne reakcje, postawy nabywcow wobec reklam oraz decyzje zakupowe w Polsce 1 Wielkiej
Brytanii.

Zastosowano metodyke badan oparta na analizie zrodet literaturowych celem zdefi-
niowania podstawowych poj¢¢ oraz przeprowadzono badania pierwotne z zastosowaniem
techniki kwestionariusza ankietowego online na probie 487 respondentow w Polsce oraz
173 w Wielkiej Brytanii. Dokonano analizy komparatywnej.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci zar6wno w Polsce, jak i w UK
korzystaja z internetu przynajmniej kilka razy w tygodniu, celem $ledzenia portali spo-
fecznos$ciowych, sprawdzania poczty elektronicznej oraz poszukiwania rdznego rodzaju

* Adres e-mail: katarzyna.szalonka@uwr.edu.pl.
™ Adres e-mail: 264251@uwr.edu.pl.



350

Gospodarka regionalna i migdzynarodowa

informacji. 49% Polakéw i az 62% Brytyjczykow uwaza, ze reklamy w internecie potrafia
zaciekawi¢. W reklamy klika tylko 11,4% Polakow, 33,5% Brytyjczykow. Pod wplywem
reklamy najcze¢$ciej kupujemy w sieci ubrania i obuwie.

Stlowa kluczowe: reklama, internet, decyzje zakupowe

Wprowadzenie

Nowoczesne podejscie do zarzadzania w przedsigbiorstwach o zasiggu miedzy-
narodowym wymaga nieustannego identyfikowania cech wspodlnych i odrebnych
w zachowaniach nabywcow z punktu widzenia miejsca zamieszkania. Istotne jest
bowiem zaspokojenie potrzeb oraz optymalna komunikacja marketingowa. Opty-
malng komunikacj¢ marketingowa mozna zdefiniowa¢ jako dziatalno$¢ promocyjng
polegajaca na dotarciu do jak najwigkszej grupy odbiorcéw przy mozliwie najmniej-
szych naktadach. Przedsi¢biorstwa funkcjonujace na rynkach miedzynarodowych
poszukuja efektywnych kanatéw promocyjnych. Do najczgsciej stosowanych nale-
zy reklama internetowa, ktdérej zasieg jest nieograniczony geopolitycznie. Celem
niniejszego artykutu jest identyfikacja roznic i podobienstw wplywu reklamy na
decyzje zakupowe e-konsumenta w przestrzeni migdzynarodowe;.

1. Metody

Autorki przeprowadzity badania iloSciowe za pomocg kwestionariusza an-
kietowego w dwoch krajach po to, aby oceni¢ czy reklama internetowa tak samo
oddziatuje na klientoéw, bez wzglgdu na kraj pochodzenia. Do badan wybrano dla-
tego Polakow zamieszkatych w Polsce i Brytyjczykow zamieszkatych w Wielkiej
Brytanii (UK). Ostatecznie udato si¢ zebra¢ 487 kwestionariusze w Polsce i 173
w UK w okresie od listopada 2017 roku do lutego 2018 roku. Analizowane dane,
zgromadzone w wyniku przeprowadzonych badan, miaty zblizong charakterysty-
ke pod wzgledem pici, wieku, poziomu dochodow i wyksztalcenia (r6znice siegaty
maksymalnie 15% w poszczegolnych podgrupach). W pracy sformutowano hipotezg
badawcza — przeplyw informacji w sieci internetowej wptywa na zblizone reakcje,
postawy nabywcoéw wobec reklam oraz decyzje zakupowych w Polsce i Wielkigj
Brytanii.
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\
2. Przeglad literatury

2.1. Definicja reklamy

Reklama definiowana jest roznorodnie. Jest najbardziej znang formg komu-
nikacji, a jednocze$nie wigze si¢ z pozostalymi instrumentami promocyjnymi.
W 1948 roku Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing As-
sociations) ustalito definicj¢ reklamy, ktora stata si¢ najpopularniejsza i obecnie jest
akceptowana oraz stosowana w literaturze podmiotu. ,,Reklamg jest kazda ptatna
i bezosobowa forma prezentacji i promocji idei, dobr lub ustug przez okreslonego
nadawce komunikatu” (Armstrong, Kotler, 2012, s. 531). W XXI wieku brzmi na-
stepujaco: ,.kazde ogloszenie lub przekazana wiadomo$¢ umieszczona w §rodkach
masowego przekazu w optaconym lub wygranym czasie oraz miejscu przez ziden-
tyfikowane osoby, firmy badz organizacje” (www.ama.org, 24.02.2017).

Podobnie odniost sie¢ Sztucki (1996) do definiowania pojecia reklamy, twier-
dzac, ze jest to: ,,bezosobowy przekaz informacji rozpowszechniony gtéwnie za
pomoca masowych §rodkow informacji, majacy na celu uksztaltowanie obrazu pro-
duktu w $wiadomosci nabywcow 1 sktanianie ich do zakupu”. Wiktor (2005) row-
niez podaje swojg definicje reklamy jako: ,,bezosobowa, odptatna i adresowana do
masowego odbiorcy forma przekazywania informacji rynkowych, zmierzajacych do
prezentowania i popierania oferty sprzedazy przez okreslonego nadawceg”. Warto
réwniez zaprezentowac¢ definicj¢ reklamy zawarta w Dyrektywie Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady (Dyrektywa 2006/114/WE) oraz z ustawy z 29 grudnia 1992 roku
o radiofonii i telewizji (art. 4 pkt 17). Wedlug dyrektywy ,,reklama oznacza przed-
stawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalno$ci handlowej, gospodarcze;,
rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodow w celu wspierania zbytu towa-
row 1 ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan”. W polskiej ustawie o radio-
fonii i telewizji art. 4 pkt 17 brzmi: ,,reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od
podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalno$cig gospodarcza
lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z to-
waréw lub ushug, reklama jest takze autopromocja”.

Z wyzej wymienionych definicji mozna wyrozni¢ podstawowe cechy reklamy,
ktore odrézniaja ja od innych instrumentéw systemu komunikacji marketingowej,
sg to: ptatna forma, anonimowy i masowy odbiorca, wykorzystaniec mediéw jako



352

Gospodarka regionalna i migdzynarodowa

srodka przekazu, dziatanie w dtugim okresie, wielokrotne przetwarzanie, budowa-
nie wizerunku produktu badz ustugi oraz ich marki.

Reklama kojarzona jest zazwyczaj z formg komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem, ale warto pami¢tac, ze wykorzystywana jest rOwniez przez instytucje
i organizacje non profit, ktorymi sa na przyklad szkolty wyzsze, organizacje zwigz-
kowe, organizacje charytatywne. Reklama stuzy tez promowaniu akcji charytatyw-
nych, zmian spotecznych oraz ekonomicznych, a takze idei politycznych. Reklame
okresla si¢ jako $rodek perswazji wielorakiego rodzaju. Kotler i Armstrong (2012)
zapewniaja, ze reklama jest dobrym sposobem na informowanie i przekonywanie
spotecznosci, niezaleznie od tego, jakie sa jej cele, a moga by¢ bardzo zrdéznicowa-
ne, od sprzedazy puszki coca-coli na calym $wiecie, do naktonienia mieszkancow
krajow rozwijajacych si¢ do zastosowania kontroli urodzen.

2.2. Rodzaje reklam

Sposdb dotarcia przekazu reklamowego do adresata mozna podzieli¢ na for-
me¢ masowa, pétmasowa i zindywidualizowang. Reklam¢ masowg wykorzystuje
si¢, gdy celem jest dotarcie do jak najwigkszej grupy odbiorcéw. Do jej nadawania
stosuje si¢ srodki masowego przekazu, takie jak telewizja, radio, internet, prasa czy
reklama zewnetrzna. Gdy nabywca jest wezsza lub $cisle okreslona grupa osob,
uzywa si¢ reklamy potmasowej, ktora postuguje si¢ specjalistycznymi srodkami
przekazu, kierowanymi do konkretnej grupy adresatow. Moze to by¢ przyktadowo
prasa fachowa, czytana przez konkretne osoby. Odbiorcami zindywidualizowane;j
reklamy sa uzytkownicy znani z imienia i nazwiska oraz miejsca zamieszkania lub
z nazwy i lokalizacji, jesli mowa o firmach i instytucjach. Taki przekaz reklamowy
dostarcza si¢ bezposrednio do adresata przede wszystkim poczta, poczty elektro-
niczng lub za pomoca doreczycieli (Nowicki, 2009, s. 44—45).

Przedmiotem rozwazan niniejszego artykutu jest reklama internetowa, jako
forma komunikacji masowej lub pétmasowej (w przypadku zastosowania internetu
do komunikacji selektywnej), dlatego tez skupiono si¢ na zdefiniowaniu wlasnie tej
formy komunikacji.

Przetom w rozwoju $wiatowego internetu nastapit w poczatku lat 90. XX wie-
ku, gdy stworzono aplikacje World Wide Web (WWW). Ustuga WWW uczynita
korzystanie z sieci bardzo prostym, co zostalo wykorzystane m.in. w komunikacji
marketingowej (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 21-22).
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Internet jako medium komunikacji marketingowej ma wiele wyjatkowych cech
m.in. (Bajdak, 2003, s. 14-15; Adamczyk, Gebarowski, Kandefer, 2004, s. 11-14):

— globalny zasigg zasobow sieci oraz ich dostepnos¢ przez cala dobe,

— jest to tani kanal przekazu (w poréwnaniu z innymi $srodkami komunikacji),

— umozliwia komunikowanie si¢ nadawcy komunikatu z odbiorcg w czasie

rzeczywistym z pominigciem posrednikow,

— umozliwia dostosowywanie tresci komunikatu do konkretnego odbiorcy,

— stanowi medium typu pull, czyli wymaga zaangazowania klienta,

— daje mozliwos$¢ szybkiego aktualizowania przekazu,

— oferuje proste narzedzia pomiaru skutecznosci dziatan marketingowych,

— nie ma wielu ograniczen prawnych (wymaganych w przypadku wyboru in-

nych mediow),

— umozliwia tatwe pozyskiwanie przez konsumenta informacji na temat

przedsiebiorstwa oraz wymiang opinii z innymi konsumentami.

Niepowtarzalno$¢ sieci internetowej najlepiej obrazuje koncepcja MEDIUM,
opracowana przez firme¢ Ernst & Young, obrazujaca cechy internetu w dziataniach
komunikowania organizacji (Jedrkowiak, 2000, s. 25): masowy, ekonomiczny, bez-
posredni, interaktywny, ultraszybki, mierzalny.

Komunikacja marketingowa w internecie postuguje si¢ r6znorodnymi instru-
mentami. Jest wyspecjalizowana oraz zrdéznicowana. Jednym z instrumentow ko-
munikacji marketingowej jest reklama internetowa, czyli: ,,wykorzystanie Internetu
jako medium reklamowego, w ktérym na ekranie komputera pojawiaja si¢ wia-
domosci promocyjne. Poniewaz oprogramowanie komunikacyjne (przegladarka)
ujawnia wystarczajace informacje na temat odwiedzajacych witryne, reklama inter-
netowa moze by¢ dostosowana do indywidualnych preferencji uzytkownika” (www.
businessdictionary.com, 25.02.2018). Definicj¢ reklamy podaje rowniez Schumann:
»reklama internetowa, zwana takze reklama online, jest formg reklamy, ktora wy-
korzystuje Internet do dostarczania konsumentom informacji marketingowych”
(Schumann, 2016, s. 9). Trudno wymieni¢ wszystkie rodzaje reklamy internetowe;j,
poniewaz stale si¢ zmieniaja, sg zastepowane przez nowe, bardziej skuteczne formy
(Filar, 2012, s. 299). Mozna jednak wyrozni¢ trzy podstawowe kategorie reklam
internetowych. Sg to reklamy display, strony www, poczta elektroniczna.
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2.3. Definiowanie zachowan konsumentow w sieci

Pod wplywem intensywnego wzrostu liczby uzytkownikow internetu, poja-
wito si¢ w literaturze pojecie e-konsumenta (Jaciow, Wolny, Stolecka-Makowska,
2013, s. 10). Jaciow 1 Wolny (2011) definiujg e-konsumenta, jako ,,0sob¢ fizyczng
przejawiajaca potrzeby konsumpcyjne i zaspokajajaca je dobrami i ustugami ku-
pionymi w Internecie”. Jest to waskie ujecie, w ktorym e-konsumenta definiuje
tylko akt zakupu w internecie. Bartosik-Pugrat (2017) zdefiniowata e-konsumenta
w szerszym ujeciu, jako ,.kazdg osobe, ktora wykorzystata Internet na jakimkolwiek
etapie procesu podejmowania decyzji nabywczej”. Niekoniecznie musi to by¢ sama
decyzja zakupu w sieci, ale takze poszukiwanie ofert lub informacji o cenie czy tez
wilasciwosciach produktu, komunikowanie si¢ z ofertami, zasigganie opinii innych
e-konsumentow o e-sklepie lub jego ofercie” (Bartosik-Purgat 2017, s. 110).

Znajac pojecie i charakterystyke e-konsumenta, przytacza si¢ za Jaciow 1 Wol-
nym (2011) definicje e-zachowan. E-zachowania to ,,0g6t obserwowalnych w In-
ternecie reakcji osob, wywolanych czynnikami zewng¢trznymi (znajdujacymi si¢
w otoczeniu tych osob, w tym takze w Internecie) lub wewnetrznymi (majacymi
zrodlo w potrzebach i preferencjach tych osob), poprzez ktore jednostki odnosza
si¢ w Internecie do tych czynnikow lub zmieniajg je”. Szczegdlnym przypadkiem
e-zachowan sg e-zachowania nabywcze, definiowane jako ,,proces wyboru i (lub)
zakupu w Internecie dobr i ustug, ktore zaspokajaja potrzeby e-konsumenta” (Ja-
ciow, Wolny, 2011, s. 10). Kolejnym waznym pojg¢ciem, ktore nalezy wyroznié, sga
e-zachowania konsumentow — jest to ,,zorganizowany i ukierunkowany ciag reakcji
e-konsumentow, zachodzacych w §wiecie realnym lub (i) w Internecie, a wywola-
nych impulsami wynikajacymi z dazenia do zaspokojenia potrzeb” (Jaciow, Wolny,
2011, s. 11). Rdéznica polega na tym, ze e-zachowania to czynno$ci, ktére muszg
zachodzi¢ w internecie, natomiast zachowania e-konsumentéw mogg zachodzi¢ za-
réwno w internecie, jak i w $wiecie realnym, ale podejmowac¢ musi je e-konsument.
Przy charakteryzowaniu zachowan e-konsumentow, stosuje si¢ pojecie zachowan
nabywczych e-konsumentdéw. W przypadku tych czynnosci takze bardzo wazny jest
podmiot dokonujacy aktu zakupu, a jest nim e-konsument, ktéory moze kupowac
w sklepach internetowych i stacjonarnych, ale w przypadku tych drugich, przynaj-
mniej jeden z etapéw procesu zakupowego musi by¢ powigzany z zachowaniami
w internecie, np. poszukiwanie informacji o produkcie (Jaciow, Wolny, 2011, s. 11).
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Ze wzgledu na skomplikowang natur¢ zachowan konsumenta oraz ztozono$é
uwarunkowan kierujacych nimi, podejmowano i nadal podejmuje si¢ proby cato-
Sciowego ujecia oddziatywan (wewnetrznych i zewngtrznych) na decyzje zakupo-
we. W tym celu wykorzystuje si¢ modelowe ujegcia procesu postgpowania nabyw-
cow (Smyczek, Sowa, 2005, s. 157).

3. Rezultaty i dyskusja

Wedhlug Raportu ,,Internet pomaga kupowac” konsumenci najwigkszym za-
ufaniem darza reklame internetowg (60% jest sktonnych jej zaufa¢) oraz uwazajg ja
za najbardziej pomocng w pozyskaniu dodatkowych informacji o produkcie (53%).
37% respondentow dokonalo w sieci ostatniego waznego dla siebie zakupu. Najcze-
$ciej kupowano komputery oraz sprzet audio-wideo (40%), a takze odziez i dodatki
—20% (Kustra, Sokotowska, Toczyski, Wilczopolska, 2008, s. 3). Dudzik-Lewicka,
Hofman-Kohlmeyer (2015) zauwazaja jednak, Ze internauci postrzegaja reklame in-
ternetowg jako nudng, narzucajacg si¢ 1 pojawiajacg zdecydowanie za czesto. An-
kietowani nie potrafig stwierdzi¢, czy jest skuteczna i pomimo duzego zaufania do
tego typu reklamy nieliczni przyznaja, ze ma ona wplyw na ich pdézniejsze decyzje
zakupowe. E-konsumenci cze¢$ci niz konsumenci odpowiadali, Ze nie lubig reklam
w internecie, ale sg zmuszeni je ogladaé. 71% internautow uwaza, ze reklamy sg
ucigzliwe i przeszkadzaja w korzystaniu z zasobow sieci (CBOS, 2011, s. 5—7). Nie-
zaleznie od stosunku e-nabywcow do reklam w sieci wptywaja one (cho¢ nie w de-
cydujacy sposob) na decyzje zakupowe konsumentow. Badania wykazaty, ze aby na-
ktoni¢ uzytkownikow sieci do zakupu, reklama powinna mie¢ cickawa forme oraz
powinna dostarcza¢ uzytecznych dla konsumenta informacji. Wazne jest takze, aby
reklama nie utrudniata poruszania si¢ po stronach internetowych (Kus, 2010, s. 88).
Wedtug Witczak (2015) przekaz reklamowy w nowych mediach charakteryzuje si¢
nizszym poziomem akceptacji niz przekaz w mediach tradycyjnych. Dodatkowo za-
uwaza sie, ze niektore zmienne spoteczno-demograficzne (np. pte¢, wyksztalcenie)
wplywaja na poziom akceptacji reklamy. Kobiety sg raczej pozytywnie i neutralnie
nastawione do reklam w internecie, co przektada si¢ na to, ze dokonujg zakupow
po wptywem przekazow reklamowych w sieci. Nie ulega watpliwoscig, ze kobie-
tom najbardziej podobaja si¢ reklamy kosmetykow (Rosowska, 2012, s. 152). 90%
uzytkownikdw sieci korzysta z portali spoteczno$ciowych, w celu blyskawicznej
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komunikacji z innymi uzytkownikami oraz zbioru najwazniejszych dla siebie in-
formacji w jednym miejscu. Znane firmy i marki w social mediach $ledzi ponad
70% respondentow. Spowodowane jest to mozliwo$cia zobaczenia nowosci produk-
towych, otrzymywaniem kuponoéw rabatowych na zakupy czy mozliwo$cig wzigcia
udziatu w konkursach ogtaszanych na profilach marek (Gregor, Kubiak, 2014, s. 3).

Od listopada 2017 do lutego 2018 roku przeprowadzono badania ilo$ciowe z za-
stosowaniem kwestionariusza online w Polsce 1 UK. Skonstruowano dwa pytania
kwalifikujace respondentow do badan, ktére dotyczyty kraju pochodzenia (chodzito
o wylonienie rdzennych mieszkancoéw Polski i Wielkiej Brytanii) oraz aktywnoSci
w e-handlu (czy dokonuje zakupow w internecie). Ostatecznie do analizy zakwali-
fikowano odpowiedzi 487 Polakow i 173 Brytyjczykow. Celem badan byta identy-
fikacja réznic i podobienstw wplywu reklamy na decyzje zakupowe e-konsumen-
ta w przestrzeni migdzynarodowej. Sformutowano hipoteze badawcza — przeptyw
informacji w sieci internetowej wptywa na zblizone reakcje, postawy nabywcow
wobec reklam oraz decyzje zakupowe w Polsce 1 Wielkiej Brytanii.

Respondenci zarowno w Polsce, jak i UK korzystaja intensywnie z dostepu do
internetu. Ponad 90% korzysta przynajmniej kilka razy w ciggu doby. Gléwnym
powodem jest sprawdzenie poczty i $ledzenie portali spoteczno$ciowych, a takze
poszukiwanie informacji (rys. 1).

Rysunek 1. Powody, dla ktorych korzysta si¢ z internetu

= 5,4%
Inne = 3.5%

Dokonywanie zakupow online :I:|S,3%
Korzystanie z bankowosci internetowej = 1(;,8%
Ogladanie filmoéw/stuchanie muzyki 7:| 42.9%
Udzial w grach online 7: 7,50,

4 5

Poszukiwanie informacji Pt 4979,
Czytanie wiadomosci/sprawdzanie pogody %l 50,
Udziat w dyskusjach na forach dyskusyjnych 5 350,

Sledzenie portali spotecznosciowych 1 72.0%

Sprawdzenie poczty elektroniczne] Ty 48 49,

O Wielka Brytania O Polska

Zrodlo: opracowanie whasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.
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Istniejg roznice we wskazaniu glownego powodu polaczenia z siecig — Bry-
tyjczycy czesciej sprawdzaja poczte, za§ Polacy dwukrotnie cze$ciej poszukuja
informacji. Ponad 20% Brytyjczykéw dokonuje zaplanowanych zakupoéw w sieci
i tylko 8% Polakow (rys. 1). Inaczej prezentuja si¢ odpowiedzi dotyczace zachowan
wtérnych — czynnos$ci w sieci po zaspokojeniu pierwszej potrzeby — motywatora
potaczenia z siecig (rys. 2).

Rysunek 2. Strony internetowe, jakie odwiedza respondent,
gdy zostal zrealizowany cel/potrzeba potaczenia z siecig

Inne

Dokonywanie zakupow online

i (i P — 0
Korzystanie z bankowosci internetowej 41.0%

Ogladanie filmow/stuchanie muzyki ——

| 57,7%
0,
Udzial w grach online ::Wl‘ 82"/?) 0%
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Zrodto: opracowanie wlasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.

Dokonywanie zakupow stanowi ponad 40% wskazan w UK i prawie 30%
w Polsce. Znacznie wigcej wskazan wsrod Polakow dotyczy $ledzenia portali
(ok. 75%) a w UK okoto 50% — studiowania najnowszych informacji (rys. 2).

Aktywnos$¢ internetowa respondentéw pozwala na dotarcie z reklamg do
wskazanej przez nadawce grupy odbiorcow. Im dtuzej internauta przebywa w sieci,
tym wigcej reklam do niego dociera. Najwigkszg przestrzenia dla reklam sg portale
spotecznosciowe, platformy oferujagce muzyke i dostep do filmow (rys. 3).
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Rysunek 3. Miejsca relaksu w internecie
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Zrodlo: opracowanie whasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.

Rysunek 4. Czy reklamy umieszczone w sieci potrafig zaciekawié?
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Zrédto: opracowanie wiasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.

Zbadano réwniez reakcj¢ internautow na reklame. Okazato sig¢, ze Brytyjczycy
chetnie korzystaja z informacji zawartych w reklamach — postrzegaja je pozytywnie
i twierdza, ze reklama moze zaciekawi¢ — ponad 60%, wsrdd Polakow jest to niecate
50% (rys. 4). 32% mieszkancow UK otwiera pojawiajace si¢ reklamy. Polacy maja
do reklam internetowych mniej pozytywny stosunek — tylko 11% respondentow kli-
ka w reklamy (rys. 5).
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Rysunek 5. Odsetek respondentow klikajacych w reklamy
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Zrédto: opracowanie whasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.

Polacy nie przyznajg si¢ do zakupu produktow i ustug pod wptywem reklam
(ponad 60% wskazan). Blisko 45% Brytyjczykow i 22% Polakéw dokonuje zaku-
poéw pod wptywem reklamy (rys. 6).

Rysunek 6. Dokonywanie zakupow pod wplywem reklamy
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Zrédto: opracowanie whasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.

50% Brytyjczykow i 39% Polakéw uwaza, ze reklamy na portalach spotecz-
no$ciowych najbardziej sktaniajg do zakupoéw (rys. 7). Pod wpltywem reklamy in-
ternetowej ubrania i obuwie kupujg w Polsce najmtodsi respondenci (do 20. roku
zycia — 63% wskazan), w UK najczesciej kupuja je konsumenci w segmencie 21-35
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Rysunek 7. Reklamy sktaniajace do zakupu towaru badz ustugi
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Zrodlo: opracowanie whasne na podst. przeprowadzonych badan ankietowych.

lat (67% wskazan). W grupie wiekowej 51-65 najcze¢sciej kupowano ksigzki i ptyty
— odnotowano 55% wskazan w Polsce i 67% w UK. W grupie wickowej 66+ w Pol-
sce ponad 34% respondentéw dokonuje zakupoéw sprzgtu AGD i RTV, w UK tylko
16%. Respondenci z najnizszymi dochodami zar6wno w Polsce, jak i w UK pod
wplywem reklamy internetowej dokonuja zakupow odziezy i obuwia (odpowiednio
49% Polakoéw 1 60% Brytyjczykow). W grupie respondentow legitymujgcych sig
najwyzszymi dochodami najwiecej respondentow w Polsce dokonywato zakupow
ubran i ksigzek, za§ w UK ksigzek i sprzetu AGD/RTV.

Podsumowanie

Reklama internetowa jest doskonatg forma dotarcia do klientow, ktorzy spe-
dzajg czas w sieci. Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci w Polsce
i UK korzystajg z internetu przynajmniej kilka razy w tygodniu, celem sledzenia
portali spoteczno$ciowych, sprawdzania poczty elektronicznej oraz poszukiwania
r6znego rodzaju informacji. 49% Polakéw i az 62% Brytyjczykow stwierdzilo, ze
reklamy w internecie potrafig zaciekawi¢, mimo to w reklamy klika tylko 11,4%
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Polakéw i 33,5% Brytyjezykow. Pod wptywem reklamy w obu krajach najczgsciej
kupuje si¢ ubrania i obuwie. Zgromadzone wyniki badan pozwolity na potwierdze-
nie hipotezy badawczej o wptywie przeptywu informacji w sieci na zachowania
nabywcze Polakéw i Brytyjczykdéw oraz ich postaw wobec reklam. Istnieja réznice
w tych zachowaniach — dwa razy wiecej Brytyjczykow przyznaje si¢, ze dokonuje
zakupow pod wplywem reklam (45%).
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INFLUENCE OF ONLINE ADVERTISING ON PURCHASE DECISIONS
IN POLAND AND GREAT BRITAIN. COMPARATIVE ANALYSIS

Abstract

The purpose of this article is to identify differences and similarities in the impact of
advertising on e-consumer purchasing decisions. The following research hypothesis was
formulated: the flow of information in the Internet network influences on becoming similar
behavior of buyers and buyers attitudes towards advertising.

The methodology of research based on the analysis of literature sources was used
to define basic concepts and primary research was carried out using the questionnaire
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technique on a sample of 488 respondents in Poland and 175 in the United Kingdom. a com-
parative analysis was made.

The research shows that respondents in both Poland and the UK use the Internet at
least a few times a week to track social networks (1) check e-mail (2) and search for various
types of information (3). 49% of Poles and as many as 62% of Britons believe that advertise-
ments on the Internet can be interesting. In advertising click only 11.4% of Poles 33.5% of
Britons. Under the influence of advertising, we usually buy clothes and footwear.

Keywords: advertising, Internet, purchasing decisions

JEL codes: D12, M37



