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Zdanie ,;reklama ktamie” stanowi heurystyke odnoszaca si¢ do powszechnego stosunku konsumentow
wobec reklamy. Dlaczego zatem - pomimo powszechnosci tej deklaracji - odbiorcy reklam wciaz sa podatni
na manipulacje przez reklamodawcéw’? Czy winna temu jest asymetria informacji, brak wiedzy na temat
technik manipulacji w reklamie czy moze zespot cech osobowosci konsumenta okreslajacy podatnos$¢ na
perswazje? Asymetria informacji - w og6lnych zatozeniach koncepcji, w tym takze w systemie komunikacji
marketingowej oznacza sytuacje zréznicowania zasobow informacji posiadanych przez uczestnikow relacji
rynkowych. Jest to sytuacja swoistej gry informacyjnej, w ktorej reguly okresla strona ,,lepiej wyposazona”
w informacje. W srodowisku tradycyjnych mediéw umozliwiajacych jednokierunkowa komunikacje marke-
tingowa, swiadomos$¢ istnienia asymetrii wydaje si¢ powszechna. Inaczej jest jednak w przypadku srodowi-
ska internetowego, w ktérym dynamiczny rozwdj technologii zdaje si¢ wyprzeda¢ swiadomos¢ e-konsumen-
tow w zakresie mozliwych technik manipulacji i przewagi informacyjne;j.

W projekcie jako podstawowe zatozenie badawcze przyjeto, ze wszystkie funkcje podstawowe 1 szcze-
golowe reklamy moga byc waasmone w aspekcie asymetrii informacji - wyrazonej zar6wno forma kreacji
Jak i sposobem organizacji i transmisji medialne;. Konsekwenqq asymetrii informacji moze by¢ manipula-
cja zachowaniem potencjalnego nabywcy poprzez wywieranie wpltywu na adresatow- nabywcow w kazdym
etapie zachowan rynkowych.

W wymiarze poznawczym gtownym celem projektu jest identyfikacja i ocena stopnia, form i charakteru
manipulacji zachowaniem rynkowym e-konsumenta poprzez asymetri¢ informacji w reklamie on-line. Pro-
jekt dotyczy srodowiska sieci, hipermedialnej komunikacji marketingowej. Koncentracja badan w srodowi-
sku komunikacji wirtualnej wynika z kilku WaZnych powod()w Przyjety cel wyraza istotne i szerokie zada-
nie badawcze. Tytutowy problem jest propozyqq nowego ujecia problematyki reklamy, przez nawigzanie do
dwodch nowych modutow: asymetru informacji i manipulacji spoteczne;j. Koncentraqa badan w $srodowisku
sieci - nad reklamg on-line i zachowaniem e-konsumentéw pozwoli na precyzyjne rozpoznanie problematy-
ki, wykorzystanie interdyscyplinarnego podej$cia i zaproponowanie w przyszlosci badan w obu $rodowi-
skach komunikacji marketingowej, takze w wymiarze mi¢dzynarodowym. Komunikacja on-line stanowi juz
obecnie w 2018 1. stanowi ok. 30-40% rynku reklamowego w rozwinigtych krajach §wiata i wykazuje ciagla
tendencje wzrostowa.

Celem zaplanowanego projektu badawczego jest zbadanie i ocena stopnia, form i charakteru manipulacji
zachowaniem rynkowym e-konsumenta poprzez asymetri¢ informacji w reklamie on-line. Gtéwnym zatoze-
niem jest to, ze Srodowisko sieci stwarza kazdemu uczestnikowi procesu komunikacji marketingowe;j
przekonanie posiadania przewagi informacyjnej nad druga strong. Nawigzuje ona do cech, zalozen i kon-
sekwencji modelu komunikacji marketingowej w hipermedialnym $rodowisku komputerowym D.L Hoff-
man 1 T.P. Novaka.

Projekt badawczy bedzie si¢ sktadat z 3 etapow, w ktorych testowane beda poszczegdlne elementy pro-
cesu komunikacji marketingowej: nadawcy reklamy - przedsigbiorcy, stosujacego reklamg online, odbiorcy -
e-konsumenci oraz sama tres¢ komunikatéw reklamowych w okreslonym kontekscie komunikacji. Celem
pierwszego etapu badan, przeprowadzonego na reprezentatywnej grupie polskich internautéw przy wykorzy-
staniu techniki CAWI, bedzie $wiadomosci wykorzystania manipulacji w reklamie online, subiektywnego
poczucia asymetrii informacji oraz poziomu zaufania do informacji handlowych oraz opinii innych konsu-
mentéw publikowanych w internecie. Zakladamy, ze e-konsumenci nie sa §wiadomi poziomu manipulacji
trescig reklamowa on-line, a tym samym wykazuja wiekszy poziom zaufania wobec komunikatéw reklamo-
wych publikowanych online niz w przypadku mediéw tradycyjnych. Tym samym maJa, poczume przewagi
informacyjnej, spowodowanej przede wszystkim przez mozliwo$¢ zapoznania si¢ z 0p1n1am1 innych inter-
nautow,. mozliwosci skorzystania z porownywarek cenowych i pozostawienia wlasnej opinii. Drugi etap ba-
dan przyjmie forme wywiadéw poglebionych z polskimi przedsigbiorcami stosujagcymi reklame online. Za-
ktadamy, ze przedsigbiorcy §wiadomie wykorzystuja narzedzia reklamowe o charakterze rmanipulatywnym
(marketing szeptany, retargeting i inne) oraz ze - dzigki rozbudowanym mozliwo$ciom analizy zachowan
konsumentéw online oraz mozliwo$ci targetowania reklamy - wykorzystuja swoja przewage informacyjna.
Trzeci etap badan - w formie eksperymentu - ma na celu weryfikacje uwarunkowan wewnetrznych wrazli-
wosci na perswazyjnos¢ reklamy online oraz analize czynnikow wptywajacych na wlasciwe rozpoznawanie
tresci o charakterze rmanipulatywnym zawartych w komunikatach marketingowych w internecie.

Planowany projekt badawczy ma duze znaczenie dla nauki ze wzgledu na mozliwo$¢ dostarczenia in-
formacji na temat skali i poziomu zrozumienia zjawiska manipulacji w reklamie online. Rezultaty uzyskane
w planowanym badaniu majg réwniez znaczenie dla sfery publicznej i praktyki biznesu, w tym przede
wszystkim dla przedsiebiorstw, dla ktorych reklama jest systemem komunikowania otoczeniu atrybutow
swojej oferty a czesto, poprzez asymetri¢ informacji przeksztatca¢ sie moze w manipulacje zachowaniami
rynkowi potencjalnych nabywcow. Jest to kwestia uswiadomienia negatywnych aspektéw orientacji marke-
tingowej i zarazem szansa wktadu w rozwoj prawa Internetu, ochrony konsumenta, promocji dobrych prak-
tyk i etyki biznesu.



