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Streszczenie

Niniejszy artykul koncentruje si¢ na postawach wobec reklam mobilnych jako niedostatecznie
zbadanym obszarze badan w marketingu. Zaprezentowano wyniki badan wlasnych, ktore wskazujg
na to, ze uzytkownicy telefonow komoérkowych w Polsce majg bardzo negatywny stosunek do
reklam przesylanych na telefon, co skutkuje tym, ze w wiekszosci ignorujg je. Tendencja ta jest
szczegolnie wyrazna w przypadku mlodych konsumentow. Wyniki badan sugerujg koniecznosé
stosowania bardzie] przemyslanych 1 transparentnych strategii w komunikacji marketingowej za
posrednictwem telefonu komorkowego.

Slowa kluczowe: marketing mobilny, postawy, mlodzi konsumenci, reklama.

Wstep

Rozwoj technologii informacyjnej oraz nowe tendencje w zachowaniach konsu-
menckich powoduja, ze teoria i praktyka marketingu ulegaja ciaglym przeobrazeniom.
Jedng z innowacji obserwowanych wspolczesnic w komunikacji marketingowej jest
tzw. marketing mobilny'. Mozna zaobserwowac relatywnie duze zainteresowanie tema-
tyka reklamy mobilnej w czasopismach popularyzatorskich przy stosunkowo niewiel-
kim zainteresowaniu wsrod badaczy akademickich. Varnali and Toker (2010) dokonali
przegladu prac naukowych, ktoére w latach 2000-2008 koncentrowaly si¢ na problema-
tyce marketingu mobilnego i doszli do wniosku, ze wiedza na temat marketingu mobil-
nego jest weigz bardzo fragmentaryczna, a badania naukowe w tym obszarze (zaréwno
empiryczne, jak 1 konceptualizacje) znajdujg si¢ w poczatkowej fazie rozwoju. Jednym
z kluczowych kierunkow badan zwigzanych z marketingiem mobilnym sg badania po-
staw konsumentow wobec reklam przesylanych na telefon komorkowy. W tym obszarze
przeprowadzono juz znacza liczbe badan, przy czym dawaly one niejednoznaczne rezul-
taty. Przykladowo, czg¢$¢ badan wskazuje na warto$¢ informacyjng oraz rozrywkowos¢
przekazu jako kluczowe determinanty akceptacji przekazu reklamowego, z kolei w ba-
daniach prowadzonych przez innych autoréw czynniki te okazywaly si¢ nieistotne staty-
stycznie. Mozna zatem przyjac, ze postawy uzytkownikow wobec reklam w telefonach
komoérkowych stanowig wciaz niedostatecznie rozpoznany obszar badan. Warto przy
tym zaznaczy¢, ze dotychczasowe badania w tym obszarze prowadzone byly przede
wszystkim za granica, w zwigzku z tym niewiele wiemy o postawach polskich konsu-
mentéw wobec marketingu mobilnego.

! B. Pilarczyk, B., Innowacje w komunikacji marketingowej, ,.Zeszyty Naukowe™ 2011, nr 9, PTE, Krakéw, s. 281.
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Charakterystyka metody badawczej i proby

Z uwagi na wczesny etap badan nad postawami wobec marketingu mobilnego w Pol-
sce, przyjeto, ze celem badan bedzie okreslenie wielowymiarowosci tych postaw. W szcze-
golnosci, zamierzeniem byla identyfikacja zaleznosci korelacyjnych, ktore sugerowane
byly we wczesniejszych badaniach prowadzonych za granica. Przyjcto, ze badanie bedzie
dotyczylo tylko osob, ktore w niedalekiej przeszlosci otrzymaly na swoje telefony komu-
nikaty o charakterze reklamowym (SMS lub MMS). Taka definicja populacji badanej oraz
brak dostegpnosci operatu losowania sklonily do nielosowego t doboru proby. Zastosowano
technike kuli $niegowe;j, ktore znalazta wyraz w doborze respondentéw wsroéd znajomych
studentéw dwoch grup dziekanskich kierunku Zarzadzanie w Uniwersytecie Ekonomicz-
nym w Katowicach. Studenci rozsylali zaproszenia do badan gloéwnie na portalach spo-
fecznosciowych, przy czym stosowali wstepne pytanie filtrujgce dotyczace otrzymywania
reklam na telefon komorkowy w ostatnim roku. Osoby, ktore wzigly udzial w badaniu pro-
szone byly o zach¢canie innych uzytkownikéw telefonow komoérkowych do uczestnictwa
w projekcie. Zastosowano technike ankiety on-line za posrednictwem systemu ze strony
moje-ankiety.pl. Ostatecznie do analiz zakwalifikowano 430 kompletnie wypelnionych
kwestionariuszy. W probiec dominowaly osoby mlode: 60% respondentow to osoby w wie-
ku od 18 do 25 lat, 18,4% — osoby w wieku 26-30 lat, 9,2% — osoby w wieku 31-40 lat,
a osoby powyzej 40 lat stanowily jedynie 12,4%. Wigkszos¢ respondentow byla dobrze
wyksztalcona: 64,7% badanych deklarowalo poswdame co najmniej dyplomu licencja-
ta lub inzyniera, 32 ,6% — ukonczenie szkoly $redniej. Proba byla nieco sfeminizowana:
61,2% respondentow stanowily kobiety. Warto tez zauwazy¢, ze zdecydowana wigkszo$¢
respondentéw (73,9%) deklarowala, ze komunikaty reklamowe byly przesylane na ich
telefon komorkowy bez wezesniejszego pytania o zgodg.

Postawy uzytkownikow telefonéw komoérkowych

W ankiecie on-line skoncentrowano si¢ na wybranych aspektach postaw wobec reklam
mobilnych, ktore brane byly pod uwagg we wezesniejszych badaniach zrealizowanych za
gramca, Byly to:

Postrzegana wartos¢ informacyjna komunikatu (INF),

— Postrzegana warto$¢ rozrywkowa komunikatu (ENT),

— Postrzegana nachalnosé¢/agresja komunikatu (IRR),

— Obawa przed utratg prywatnosci na cele marketingowe (PRIV),
— Zachowanie wobec komunikatu (BHV).

Kazdy ze wskazanych aspektow postaw mierzony byl przy pomocy co najmniej
trzech wskaznikow zgodnie ze standardami przyj¢tym1 w badaniach wiclowymiarowych
zaleznosci. Skale pomiarowe zostaly oparte na wezesniejszych badaniach w omawianym
obszarze, przy czym tam, gdzie bylo to konieczne (np. w przypadku skal odnosza}cych
si¢ do okreslonej branzy) “dokonano adaptacji. W kwestionariuszu umieszczono rowniez
pytania metryczkowe dotyczace takich aspektow, jak wiek, wyksztalcenie, plec i sytu-
acja materialna. W tabeli 1 zaprezentowano rozktady gléwnych odpowiedzi udzielonych
przez uzytkownikow telefonow komorkowych. Skrotowe nazwy zamieszczone w tablicy
(np. INF1, ENT2) wskazuja na przyporzadkowanie poszczegoélnych skal do przyjg-
tych wymiaréw postaw. W pytaniach tych wykorzystano wylacznie 5-stopniowa skale
Likerta.
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Tabela 1
Rozklad odpowiedzi odnoszacych sie do postaw wobec reklam mobilnych (w %)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Przeglad uzyskanych odpowiedzi wskazuje na to, ze uzytkownicy majg negatywny
stosunek do reklam przesylanych na ich osobiste telefony komérkowe. Respondenci bar-
dzo krytyczny ocenili wartos¢ informacyjna, ktorej dostarczy¢ moze lektura reklam mo-
bilnych. Nieco lepiej respondenci ocenili szybkos¢ informacji o produkcie dostarczanych
na telefon komorkowy. Udzielone odpowiedzi wskazujg rowniez, Ze dominuja negatywne
opinie na temat warto$ci rozrywkowej dostarczanej przez reklam¢ mobilng. Reklama mo-
bilna jest natomiast przez wigkszos¢ respondentow postrzegana jako nachalna, irytujaca,
niemily przerywnik. Z deklaracji respondentéw wynika rowniez, ze zdecydowana wigk-
szos¢ z nich silnic obawia si¢ o utrate wlasnej prywatnosci w zwiazku z wykorzystywa-
niem ich danych osobowych do celow marketingowych. Podobnie, wigkszo$¢ respon-
dentoéw potwierdzila, ze unika podawania danych osobistych (np. numer telefonu, adres
email), w zamian za otrzymywanie interesujacych wiadomosci. W tabeli 1 zilustrowano
wspolzaleznos¢ migdzy silnie negatywnymi emocjami, ktére budzg przesylane reklamy
mobilne a zachowaniami wobec tych reklam. Ze wskazan respondentow wynika, ze jedy-
nie co pigty uzytkownik telefonu czyta reklam¢ mobilng w calosci oraz jedynie co trzeci
uzytkownik otwiera jg i czyta od razu.

Analiza wspélzaleznosci pomi¢dzy wskazanymi wymiarami postaw, a takze tymi
wymiarami a cechami metryczkowymi respondentéw zostala poprzedzona testowaniem
trafnoscei 1 rzetelnosci pomiaru wymiaréw postaw. W pierwszej kolejnosci przeprowadzo-
no analizg czynnikowg technikg glownych sktadowych. Analiza ta poddata sugesti¢, aby
przyja¢ 4 wymiary postaw zamiast 5 pierwotnie zakladanych. Cztery pierwsze skladowe
o warto$ciach wlasnych wigkszych od 1 wyjasnily w sumie nieco ponad 73% wariancji
wszystkich analizowanych odpowiedzi respondentéw. Macierz rotowanych skladowych
(metoda rotacji — Varimax) zostala przedstawiona w tabeli 2.

Z macierzy rotowanych sktadowych wynika, Ze pytania odnoszace si¢ do tadunku in-
formacyjnego oraz ladunku rozrywkowego reklamy mobilnej byly traktowane przez re-
spondentdw jako tozsame, co sugeruje potraktowanie ich jako odnoszacych si¢ do jednego
latentnego wymiaru postaw. Na tym etapie usunigto jednak skalg ENT2, ktorej ladunek
czynnikowy nie przekroczyl progowej wartosci 0,6. Warto zauwazy¢, ze wszystkie skale
odnoszace si¢ do INF oraz ENT, poza usuni¢tg ENT2, dotycza przede wszystkim tego,
co respondent mysli o reklamach mobilnych, a wige sfery kognitywnej. Dla poréwnania,
skale przyporzadkowane do IRR odnosza si¢ bardziej do sfery emocjonalnej (afektywnej)
postawy, a zwlaszcza do emocji negatywnych, takich jak irytacja, wybicie z rownowagi,
poczucie oglupienia. Biorac to pod uwage, przyjcto, aby w toku dalszych analiz postugi-
wac¢ si¢ zmodyfikowanym zbiorem czynnikow: KOGN (opinie o uzytecznosci reklamy,
7 skal), AFEKT (negatywne emocje wobec reklamy, 4 skale), PRIV (obawa przed utratg
prywatnosci, 3 skale) oraz BHV (zachowanie wobec reklamy, 3 skale). Analiza rzetelnosci
za pomocg Alpha Cronbacha potwierdzila rzetelnos¢ takiego modelu pomiarowego. War-
tos¢ Alpha dla kazdego z 4 wymienionych czynnikow przekraczata progowg wartos¢ 0,7,
aw wickszosci przypadkow byla wyzsza niz 0,8.

Analiza korelacji pozwolila okresli¢ kierunek dalszych analiz odnoszacych si¢ do po-
tencjalnych zaleznosci przyczynowo-skutkowych. Przyjeto, aby testowa¢ wplyw trzech
innych wymiaréw postaw na zachowanie wobec reklamy. Wartosci wspolczynnikow re-
gresji zaprezentowane w tabeli 3 sugeruja, Ze na zachowanie wobec reklamy mobilnej
wplywa zardwno kognitywny, jak 1 afektywny aspekt postaw uzytkownikow, natomiast
wplyw obawy przed utrata prywatnosci jest nieistotny statystycznie.

Aby upewnic¢ si¢, czy obawa przed utratg prywatnosci rzeczywiscie nic wywiera istot-
nego wplywu na zachowania we wszystkich segmentach uzytkownikow, analizie poddano
wystepowanie tzw. efektow moderacyjnych. W szczegolnosci sprawdzono, czy znaczenie
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obawy przed utratg prywatnosci nie zwigksza si¢ wsrdd osob starszych. W tym celu ana-
lizie regresji poddano standaryzowane zmienne wraz z tzw. zmienng interakcyjna (iloczy-
nem zmiennych). Wartosci wspotczynnikow regresji pozwalaja przypuszczad, ze wystg-
puje slaby (na granicy istotnosci statystycznej) efekt moderacyjny zwigzany z wickiem
respondentow. Zinterpretowac to mozna w taki sposob, ze w przypadku oséb mlodych
obawa przed utratg prywatnosci silniej zniechgca do czytania reklamy mobilnej niz wsrod
0sob starszych. Wsrdd osob starszych taka negatywna zaleznos¢ rowniez wystepuje ale
ma ona mnie¢jsze znaczenie statystyczne.

Tabela 2

Macierz ratawanvch skladoawvch adnaszaca sie da nostaw wohec reklamv

Zrodto: jak w tabelr 1.
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Tabela 3
Wspolczynniki regresii dla BHYV jako zmiennej zaleznej

Zrodlo: jak w tabeli 1.

Podsumowanie

Wryniki badan zaprezentowane w niniejszym artykule sugeruja, ze wspolczesni uzyt-
kownicy telefonow komorkowych cechuja si¢ wyraznie negatywnym stosunkiem do
reklam przesylanych w formie SMS oraz MMS. Na podstawie badan mozna rowniez
sformutowac ostrozny wniosek, ze osoby miode relatywnie bardziej cenig sobie swoja
prywatno$¢ i czynnik ten zwicksza ich niech¢¢ do otrzymywania reklam na prywatne
numery telefonéw. Wniosek ten koresponduje z badaniami Grant & O’Donohoe?, ktore,
z jedne;j strony, wskazuja na bardzo pozytywny stosunek mlodych ludzi do telefonii ‘mobil-
nej, a z drugiej, na ich bardzo negatywny stosunek do marketingu mobilnego. Mlodzi lu-
dzie majg osobisty stosunek do telefondow i komunikacji mobilnej, gdyz pozwalaja im one
na budowanie wi¢zi spolecznych, jednak to zaangazowanie emocjonalne moze stanowic
barier¢ dla dzialan marketerow. Mozna przypuszczac, ze mlodzi ludzie sa bardziej swiado-
mi swoich praw dotyczacych tzw. spamu i s3 uwrazliwieni na jego zastosowanie. Powinno
to sklania¢ marketerow do unikania spamu i koncentracji na tzw. reklamie za pozwole-
niem (permission-based advertising). Nawet jezeli pod wzglgdem formalnym konsument
wyrazil zgode na przetwarzanie danych osobowych do celow marketingowych, nalezy pa-
migtac, Ze takie ,,pozwolenie” z czasem moze by¢ zapomniane przez konsumenta, a cz¢sto
nieswiadome, np. konsument odruchowo wyraza na to zgod¢ w momencie podpisywa-
nia umowy z teleoperatorem. Nini¢jsze badania sugeruja, ze reklama mobilna zdazyla
wzbudzi¢ juz podobng niech¢¢ konsumentow jak reklama telewizyjna. Dla pordwnania,
zdecydowanie bardziej przychylny stosunek konsumentoéw odnotowano w Polsce wobec
reklamy umieszczanej w grach komputerowych?®.

Badania prezentowane w tym artykule majg istotne ograniczenia zwiazane z niclosowa
technika doboru proby oraz niewielkg liczbg czynnikow, ktore wzigto pod uwage. W tym
sensie stanowia one zaledwie krok w przyroscie wiedzy naukowej na temat marketingu
mobilnego i moga by¢ traktowane jako punkt odniesienia w kolejnych badaniach. Badania
te sugeruja koniecznos¢ agregacji postaw konsumentow wobec reklam mobilnych na wyz-
szym poziomie 0golnosci niz to mialo miejsce w niektorych poprzednich badaniach. Obie-
cujacym kierunkiem przyszlych badan moze okaza¢ si¢ przykladowo okreslenie wplywu

% 1. Grant, S. O’Donohoe, Why young consumers are not open to mobile marketing communications, “International Journal
of Advertising* 2007, No. 2, s. 223-246.

3 M. Mitrega, Reklama w grach komputerowych — wstgpne badania postaw graczy w Polsce, ,Marketing i Rynek” 2012,
nr 6, s. 30-36.
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,;hagradzania uzytkownikow”, ,proszenia o zgodg” czy ,,przesylania reklam we wlasciwej
chwili” na postawy wobec reklamy mobilnej. Przyrost wiedzy naukowej na temat marke-
tingu mobilnego powinien stanowi¢ wazny punkt odniesienia w projektowaniu strategii
konkretnych przedsigbiorstw. Wydaje si¢, ze obecnie w tej mierze dominujg dzialania in-
tuicyjne 1 swoisty zachwyt nad marketingiem mobilnym.
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MOBILE MARKETING IN THE LIGHT OF ATTITUDES
OF MOBILE PUONE USERS

Summary

The paper focuses on the attitudes toward mobile ads as the understudied field of research in
marketing. The author’s own research is presented and it suggests that mobile phone users in Poland
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have very negative attitude toward mobile ads. It results in ignoring such form of advertising. This
tendency 1s particularly visible in case of young consumers. This research suggests utilising a more
long-term and transparent strategy in the area of mobile marketing communication.

Key words: mobile marketing, attitudes, young consumers, advertising.

MOBHWJIbUBIA MAPKETHHUI B CBETE OTHOIIIEAWSI
HOJIb30BATEJIEN COTOBBIX TEJIE®OUOB

Pesrome

Crarbs cocpeIoTOUNBaeT BHUMaHNE Ha OTHOIICHUH K MOOWILHON peKiaMe Kak HeloCTaTOqHO
HCCIEI0OBaHHOM 00NacTy M3y4eHus B MapkeTuHre. [IpecTaBleHs! pesyIbTaThl COOCTBEHHBIX HC-
CJIEOBaHMH, KOTOphIE YKAa3bIBAIOT, 4TO HOJIB30BATEIN COTOBHIX TeleoHOB B [Tonbie BHIpaxaroT
BEChMa OTPHULATEILHOE OTHOIICHNE K pekiIaMaM, HOChLIaeMBIM Ha TelIe(OH, 4TO HPHBOJUT K TOMY,
9TO B CBOEM OOJBIIMHCTBE OHU WX MTHOPHUPYIOT. OTa TEHICHIMSI OCOOCHHO OTHYETIMBA B CIydae
MOJOABIX HOTpeOuTeneit. Pesyibrarhl necieoBaHui BHYINAIOT HEOOXOJUMOCTh HPUMEHATD Gonee
HpOAyMaHHBIE ¥ TPAHCHAPAHTHBIE CTPAaTerHi B MAPKETUHTOBOM KOMMY HUKAI[UH HOCPEACTBOM CO-
TOBOTO TeledoHa.

KioueBnie cjioBa: MOOHILHEBII MapKETUHT, OTHOUICHUS, MOJIOABIC HOTpC6I/ITCJ'II/I, PeKiIaMa.



