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REKLAMY BANKOWE - MIEDZY MANIPULACJA
A FAKTYCZNA POTRZEBA KLIENTOW

Streszczenie: Celem publikacji jest uporzadkowanie podstawowych zagadnien zwigzanych
ze sposobami wywierania przez reklamy bankowe wptywu na decyzje klientow oraz ocena
$wiadomosci konsumentow w zakresie technik perswazji i nieetycznych zabiegow reklamo-
wych. Problem ten jest o tyle wazny, ze banki jako instytucje zaufania publicznego nie powin-
ny manipulowaé¢ odbiorcg komunikatow reklamowych, gdyz moze si¢ to skonczy¢ utrata
wiarygodnosci i zaufania. Jednakze czg¢$¢ stosowanych przez nie technik perswazji sztucznie
kreuje potrzeby konsumentow i nosi znamiona wywierania wptywu na decyzje o zakupie,
a zatem jest kontrowersyjna z punktu widzenia etyki. Co istotne, klienci bankéw nie maja
pelnej $wiadomosci stosowanych zabiegéw manipulacyjnych.

Stowa kluczowe: reklama bankowa, potrzeby klientow, decyzje o zakupie, techniki perswa-
zji, etyka.
DOI: 10.15611/pn.2014.330.56

1. Wstep

Reklamy sg uznawane za jeden z najskuteczniejszych sposobow komunikowania sig¢
z klientami bankéw. Oprocz budowania §wiadomosci marki przekazy reklamowe
maja za zadanie dotrze¢ do klienta oraz wskaza¢ mu optymalne i satysfakcjonujace
rozwigzanie jego problemdw, jakim jest zakup promowanego produktu lub ustugi
finansowej. Zeby ten cel mogl by¢ zrealizowany, reklamy musza jasno wskazywaé
na konkretne potrzeby konsumentdéw i w oparciu o nie przedstawia¢ swoja oferte.

Jednakze konstruujac przekazy reklamowe, instytucje finansowe, oprocz kryte-
rium efektywnos$ci, muszg wziag¢ pod uwage zgodnos¢ z obowigzujgcymi przepisami
prawnymi oraz zasadami etyki. Technik perswazji wykorzystywanych w reklamach
jest wiele, lecz ze wzgledu na status bankoéw jako instytucji zaufania publicznego
nierozwazne ich stosowanie moze spowodowa¢ spadek zaufania i wiarygodnosci.

Celem publikacji jest uporzadkowanie podstawowych zagadnien zwigzanych ze
sposobami wywierania przez reklamy bankowe wptywu na decyzje klientow oraz
ocena $wiadomosci konsumentow w zakresie technik perswazji i nieetycznych
zabiegdw reklamowych na podstawie przeprowadzonej wsrod 100 respondentéw
ankiety audytoryjne;j.
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2. Reklamy bankowe a potrzeby klientow

Przez reklame nalezy rozumie¢ ,,wszelkg ptatng forma nieosobowego przedstawia-

nia i popierania towarow, ustug lub idei przez okreslonego nadawce” [Kotler 1994,

s. 546]. W perspektywie bankow jest to ,,platna, bezosobowa forma prezentacji

i poprawiania sprzedazy produktow” [Roszkowski 2002, s. 147], ktora jest uznawa-

na za najskuteczniejszy sposob komunikowania si¢ z potencjalnymi klientami

(szczegolnie reklama telewizyjna [Kolasa 2008, s. 117]). U podstaw przekazow re-

klamowych lezg potrzeby konsumentow, ktoére motywuja ich do okreslonego zacho-

wania [Koztowska 2001, s. 41]. Proces podejmowania decyzji o zakupie, jest uwa-

runkowany wieloma czynnikami, miedzy innymi [Nowacki 2012, s. 210]:

e determinantami zewngtrznymi, wystepujacymi w otoczeniu cztowieka:

— o charakterze socjologicznym i kulturowym, sktadajacymi si¢ na profil socjolo-
giczno-kulturowy konsumenta (zwigzanymi z zyciem jednostki w okreslonym
spoteczenstwie),

— 0 charakterze demograficznym i ekonomicznym, tworzace profil demograficz-
no-ekonomiczny klienta (np. wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania,
dochdd),

— zwigzane z marketingiem mix stosowanym na rynku przez przedsigbiorstwa
(produkt, cena, dystrybucja, promocja);

e determinantami wewnetrznymi, zwigzanymi ze specyfika czlowieka, tworzacy-
mi profil psychologiczny klienta, takimi jak: potrzeby, osobowos$¢, doswiadcze-
nia, sktonnos¢ do podejmowania ryzyka, postawy i preferencje oraz motywy.
Skuteczny komunikat ma zapewnic¢ klientéw, ze dany produkt lub ustuga najle-

piej zaspokoja dang potrzebe [Gajewski 1994, s. 27]. W literaturze mozna odnalez¢

wiele definicji tego pojecia, lecz w pracy tej wykorzystano nastepujaca: ,,potrzeba to
odczucie braku czego$ wynikajace z dostrzegania réznicy miedzy istniejagcym sta-
nem rzeczy a stanem pozadanym (oczekiwanym)” [Garbarski 1998, s. 179]. Stad tez
budujac przekaz reklamowy, jego tworcy skupiaja si¢ na tym, aby wzmocni¢ u od-
biorcy che¢ posiadania okreslonego produktu czy ustugi, a takze uswiadomic roz-
bieznos$¢ pomiedzy jakoscig jego obecnego zycia a tym, jak ono si¢ zmieni po doko-
naniu zakupu. W przypadku bankoéw najprostszym sposobem osiagnig¢cia tego celu
jest wizualizowanie dobr i emocji, ktore klient nabedzie poprzez zakup okreslonego
produktu finansowego. Przyktadem najpopularniejszego sposobu reklamowania kre-
dytow jest wzbudzenie u konsumenta ch¢ci posiadania wlasnego mieszkania, wyjaz-
du zagranicznego czy tez obdarowania najblizszych wymarzonymi prezentami, cze-
mu towarzysza przekazywane w komunikacie reklamowym uczucia szczeScia,
relaksu i spetnienia. Przytoczony zabieg doskonale unaocznia kreowanie przez prze-
kazy telewizyjne potrzeb klientow, przy czym niejednokrotnie to wlasnie reklamy sa
katalizatorem odczucia braku, co moze wskazywac na sztuczne wzbudzanie potrzeb
u odbiorcow.
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3. Regulacje prawne i zasady etyczne
w kontekscie reklam bankowych

Dziatalno$¢ reklamowa jest $cisle uregulowana prawnie, przy czym z punktu widze-

nia etyki oraz wplywu reklam na decyzje klientow, za najwazniejszg regulacje nale-

zy uzna¢ Ustawe z dnia 16 stycznia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

W swietle tego prawa zakazane sa nastepujace rodzaje przekazow [Ustawa z dnia

16 stycznia 1993 r.]:

e reklamy sprzeczne z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami oraz uchybiaja-
ce godnosci cztowieka;

¢ reklamy wprowadzajgce konsumenta w btad, oddziatujace w ten sposéb na de-
cyzje klientow, wsrod nich nalezy wymieni¢ reklamy:

— ktamliwe — zawierajace fatszywe fakty,

— oszukancze — stwarzajace mozliwos¢ wieloznacznego rozumienia tresci komu-
nikatu w wyniku tendencyjnego przedstawiania produktow),

— niepelne — pomijajace istotne informacje o produkcie,

— na$ladownicze — kopiujace reklamy innych podmiotow,

— oczywiste — podkreslajace cechy wtasciwe dla danego dobra,

— przesadne — nadmiernie wyolbrzymiajace cechy produktu,

— naruszajace cudze oznaczenie handlowe — wykorzystujace w komunikacie cechy
wyrozniajace na rynku inny podmiot;

¢ reklamy nierzeczowe — odwolujace si¢ wytacznie do uczué i emocji odbiorcy;

e reklamy ukryte — sprawiajace wrazenie neutralnej informacji, podczas gdy
W rzeczywistosci sugerujg zakup okreslonego produktu;

e reklamy uciazliwe — ingerujace w prywatnos¢ konsumenta;

e reklamy poroéwnawcze — zawierajace pordéwnanie pomiedzy produktami
i umozliwiajace rozpoznanie konkurenta.

Kodeks etyki bankowej rowniez podkresla, ze przekaz reklamowy ,,powinien by¢
rzetelny, nie wprowadza¢ w btad oraz cechowac si¢ poszanowaniem powszechnie
obowigzujacych przepiséw prawa, zasad uczciwego obrotu oraz dobrych obycza-
jow” [Kodeks etyki... 2014, s. 19]. Z punktu widzenia etyki przestrzeganie wylacznie
przepisoOw prawa jest niewystarczajace, konieczne jest rowniez budowanie komuni-
katow reklamowych nienaruszajacych norm moralnych.

Najwigksze watpliwosci tej natury zwigzane sg z wykorzystaniem reklamy do
manipulowania uczuciami, emocjami i zachowaniami nabywcow. Efekt ten jest naj-
czesciej osiggany w wyniku stosowania nastepujacych zabiegow:

* wykorzystania odpowiednio przedstawionego wizerunku cztowieka, prezentuja-
cego informacje o produkcie lub ustudze i zachecajacego do zakupu, np. wizeru-
nek kobiety jako gospodyni domowej, businesswoman, obiektu pozada-
nia, gwiazdy, a wizerunku me¢zczyzny jako eksperta w danej dziedzinie, glowy
rodziny, macho lub gwiazdora znanego z zycia publicznego [Koztowska 2011,
s. 377-390],
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wykorzystania my$lenia stereotypowego, m.in. kobiety jako obiektu seksualne-
go, ,.kury domowej”, osoby rozrzutnej, a mg¢zczyzny jako cztowieka zarozumia-
fego lub mato operatywnego [Nowacki 2012, s. 234-235],

wykorzystania prowokacji (np. wykorzystania motywu $mierci, symboli religij-
nych i wizerunku znanych oséb) [Pope i in. 2004, s. 1],

odwotania do emocji (np. rados¢, satysfakcja, szczescie, Igk) — pozytywny efekt
jest czesto osiggany w komunikatach reklamowych w wyniku wykorzystania
motywu dziecka lub zwierzat, ktore zwykle wywotuja korzystne skojarzenia
i emocje, za§ negatywny poprzez wizualizacj¢ w przekazie ludzkich obaw lub
lekow (np. komornik sadowy, egzekucja sadowa) [Pratkanis, Aronson 2004,
s. 163],

kreowanie potrzeby poprzez ich wizualizacj¢ (np. reklama egzotycznych waka-
cji) [Zimbardo, Leippe 2004, s. 215],

odwotanie si¢ do nieomylnosci ogoétu spoteczenstwa (sformutowania typu
»wybrata nas wigkszo§¢ Polakow — oni nie mogg si¢ myli¢”) [Cialdini 2009,
s. 113-114].

4. Sila wplywu reklam bankowych na decyzje klientow

Oddziatywanie na decyzje konsumentow jest realizowane przy wykorzystaniu tech-
nik perswazji, ktorych celem jest [Dejnaka 2005, s. 14]:

przyciagnigcie uwagi,

budowanie nastawienia emocjonalnego,

wzbudzanie zaufania do tresci przekazu,

zwigkszanie zaangazowania w odbior przekazu.

Do najpopularniejszych zabiegéw wplywania na $wiadomo$¢ odbiorcow

w dzialalno$ci reklamowej nalezg [Grzegorczyk 2010, s. 119-135]:

zastosowanie w komunikacie wizerunku typowego uzytkownika (celem jest wy-
tworzenie poczucia identyfikacji odbiorcy z wystepujaca w przekazie reklamo-
wym postacia),

atrakcyjnos¢ postaci w reklamie (zabieg stuzacy wzbudzeniu pozytywnych emo-
cji wobec estetycznej jakosci przekazu i przeniesienie tego stanu na marke pod-
miotu — tzw. efekt halo) [Aronson 1995, s. 412],

budowanie wiarygodnos$ci przez pozytywne cechy (atrakcyjnosc lub cechy cha-
rakteru) postaci w reklamie (tzw. efekt aureoli) [Cialdini 2009, s. 159],
wystepowanie w reklamie autorytetu (wiarygodny ekspert, ktoérego wiedza jest
potwierdzeniem stusznosci decyzji o zakupie) [Mika 1987, s. 197],
wystepowanie w reklamie znanych postaci, np. celebrytéw (celem tego zabiegu
jest przyciagnigcie uwagi, demonstracja korzystania z produktu oraz apel o kon-
kretng aktywno$¢) [Brown i in. 2003, s. 587-605],

nadanie przekazowi reklamowemu charakteru zwierzen (technika majgca na
celu wzbudzenie zaufania i zwigkszenie wiarygodnosci),
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e zbudowanie przekazu reklamowego w taki sposob, by konsument byt przekonany
o tym, ze podawane argumenty sg jego wlasnymi (tzw. technika samoperswaz;ji),

e zbudowanie przekazu reklamowego w taki sposob, aby wywotywatl u odbiorcy
okreslony stan emocjonalny (tzw. technika dystrakcji, ktorej celem jest odwroce-
nie uwagi odbiorcy od tresci przekazu i zaburzenie zdolno$ci generowania kontr-
argumentow) [Grzegorczyk 2003, s. 117],

e niekompletno$¢ przekazu reklamowego (przekazanie tylko kilku informacji
w celu wzbudzenia zainteresowania),

* wykorzystywanie w reklamach stereotypow w celu wywotania u odbiorcy pozy-
tywnych skojarzen z markg [Czerw 2004, s. 37],

e zbudowanie przekazu reklamowego w taki sposob, aby byl on niezgodny
z dotychczasowym stanem wiedzy lub pogladami odbiorcy (tzw. technika dyso-
nansu) [Aronson i in. 1997, s. 81],

* wystepowanie w reklamie porownan z innymi bankami, produktami.

Co istotne, znaczna czgS¢ spoteczenstwa polskiego nie jest $wiadoma technik
manipulacji wystepujacych w przekazach reklamowych, co moze mie¢ negatywne
konsekwencje (np. zacigganie kolejnych kredytow w celu utrzymania okreslonej
stopy zycia, pomimo trudnos$ci ze sptatg wczesniejszych zobowigzan).

5. Metodyka badan

Czg$¢ empiryczng publikacji poswigcono ocenie wptywu reklam bankowych na po-
trzeby 1 $wiadomo$¢ konsumentdéw. Badanie (ankieta audytoryjna) przeprowadzono
wsrod 100 osob w wieku 18-25 lat, posiadajacych wyksztatcenie srednie lub wyzsze
o profilu ekonomicznym, studiujacych na Uniwersytecie £.6dzkim na Wydziale Eko-
nomiczno-Socjologicznym na kierunku finanse i rachunkowos¢, zarowno kobiet, jak
i mgzezyzn. Cechg wyrdzniajacg respondentow badania jest przynaleznos¢ do poko-
lenia Y, charakteryzujacego si¢ bardzo dobrg znajomoscig mediéw spotecznych
i technologii informacyjnych. Badanie to ma charakter wstgpnego rozeznania
w podjetej problematyce i nalezy potraktowac je jako pilotaz badania wtasciwego.
Kwestionariusz ankiety audytoryjnej sktadat si¢ z szesciu pytan badawczych:
e (Czy banki wywierajg wplyw na klientow poprzez komunikaty reklamowe?
e (Czy reklamy bankowe naruszajg zasady etyki?
e (Czy reklamy bankowe sztucznie kreuja potrzeby klientow?
e Czy odbiorcy przekazow reklamowych znaja najpopularniejsze techniki pers-
wazji?
e Czy odbiorcy przekazow reklamowych sg w stanie zidentyfikowac reklamy nie-
zgodne z prawem?
e Czy odbiorcy przekazow reklamowych potrafig zidentyfikowa¢ najpopularnie;j-
sze sposoby naruszania zasad etycznych?
Badanie zostato przeprowadzone w styczniu 2014 r.
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6. Analiza wplywu reklam bankowych na decyzje klientow

Wigkszo$¢ badanych respondentow uwazato, ze banki wywieraja wplyw na klien-
tow poprzez komunikaty reklamowe (83% grupy sadzito, ze czgsto, a 6% ze zawsze)
— patrz rysunek 1.

10% 1% 6%

83%

OTak, zawsze OTak, czgsto ETak, rzadko B Nie, nigdy

Rys. 1. Opinie respondentéw na temat wywierania przez banki wptywu na klienta
poprzez komunikaty reklamowe (w % odpowiedzi).

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie ankiety audytoryjne;j.
78% badanych uwazato, ze reklamy bankowe naruszajg zasady etyczne, przy

czym dominowaly odpowiedzi, ze takie zdarzenia majg miejsce rzadko (patrz rysu-
nek 2).

22% 0% 25%

53%

BTak, zawsze OTak, czgsto METak, rzadko ONie, nigdy

Rys. 2. Opinie respondentdow na temat naruszania zasad etycznych przez reklamy bankowe
(W % odpowiedzi).

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie ankiety audytoryjne;j.
Zapytani o to, czy reklamy bankowe sztucznie kreuja potrzeby klientow, wigk-

szo$¢ badanych odpowiedziata, ze tak (95% udzielonych odpowiedzi) — patrz rysu-
nek 3.
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5% 6%

67%

OTak, zawsze OTak, czgsto MTak, rzadko MNie, nigdy

Rys. 3. Opinie respondentéw na temat sztucznego kreowania potrzeb klientéw przez reklamy bankowe
(W % odpowiedzi).

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiety audytoryjne;.

Tylko jeden respondent ankiety audytoryjnej potrafit wskaza¢ wszystkie najpo-
pularniejsze zabiegi reklamowe sprzeczne z zasadami etyki, co §wiadczy o malej
znajomos$ci mechanizmow dziatania reklam. W$rdod najczeséciej wymienianych nie-
etycznych sposobdw wptywania reklam na konsumentow wymieniano: wykorzysta-
nie prowokacji, odwotanie do nicomylnosci ogétu spoteczenstwa i wykorzystanie
mys$lenia stereotypowego (patrz rysunek 4).

| 56
[ 35
37
78
48
12
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

OOdwotanie do nieomylnosci ogotu spoteczenstwa
OKreowanie potrzeb przez ich wizualizacjg
OOdwotanie do emocji

@ Wykorzystanie prowokacji

B Wykorzystanie myslenia stereotypowego

B Wykorzystanie odpowiednio przedstawionego wizerunku czlowieka

Rys. 4. Opinie respondentow na temat znajomosci zabiegéw reklamowych sprzecznych
z zasadami etyki (w % odpowiedzi).

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie ankiety audytoryjne;.
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100

OReklamy poréwnawcze

BReklamy ucigzliwe

OReklamy ukryte

HAReklamy nierzeczowe

O Reklamy naruszajace cudze oznaczenia handlowe
OReklamy przesadne

BReklamy nasladownicze

DReklamy niepetne

BReklamy oszukancze

B Reklamy ktamliwe

B Reklamy sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami

Rys. 5. Opinie respondentéw na temat znajomosci reklam niezgodnych z prawem i zasadami etyki
(W % odpowiedzi)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie ankiety audytoryjne;j.

0 10 20 30 40 50 60 70 80

OWystgpowanie w reklamie poréwnan z innymi bankami, produktami
Technika dysonansu

OWystgpowanie w reklamie stereotypow
ENiekompletnos¢ przekazu reklamowego
BTechnika dystrakcji

OTechnika samoperswazji

ONadanie przekazowi charakteru zwierzen
BWystgpowanie w reklamie znanych postaci
DWystepowanie w reklamie autorytetu

BEfekt aureoli

B Efekt halo

B Wizerunek typowego uzytkowania w reklamie

Rys. 6. Opinie respondentéw na temat znajomosci technik perswazji w reklamach (w % odpowiedzi)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie ankiety audytoryjne;j.
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Zaden z badanych respondentéw nie potrafil wskaza¢ wszystkich rodzajow re-
klam niezgodnych z przepisami prawa i zasadami etyki, co potwierdza wczesniejszy
wniosek o nieznacznym stopniu znajomosci mechanizmow reklamy. Na to pytanie
badane osoby najczesciej wskazywaty na nastgpujace odpowiedzi: reklamy ktamli-
we, niepetlne, oszukancze i sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami (patrz
rysunek 5).

Zaden z badanych respondentéw nie potrafit takze wskaza¢ wszystkich technik
perswazji. Wsérdd najczesciej wybieranych odpowiedzi byty: wystepowanie w rekla-
mie autorytetu, wystegpowanie w reklamie znanych osob, technika samoperswaz;ji
(patrz rysunek 6).

7. Whnioski

Konstruujac przekazy reklamowe, banki stoja przed powaznym wyzwaniem, bo-
wiem muszg one zbudowac reklamy w taki sposob, aby zachgcaty klientéw do zaku-
pu produktow lub ushug oraz utrwalaty pozytywny wizerunek instytucji finansowej,
ale takze (albo przede wszystkim) byly zgodne z przepisami prawa i zasadami etyki.
Komunikaty budowane sg na zasadzie znalezienia najlepszego rozwigzania proble-
mu klienta, czyli zaspokojenia jego potrzeb. Nalezy przy tym wskazac¢, ze stosowana
gama technik perswazji niejednokrotnie sztucznie kreuje te potrzeby.

Whiosek ten potwierdzity takze wyniki ankiety audytoryjnej — badani respon-
denci przyznawali, ze reklamy bankowe wywieraja wptyw na decyzje o zakupie
produktu lub ustugi, a takze naruszaja zasady etyki. Co istotne, prawie wszystkie
osoby biorgce udziat w ankiecie audytoryjnej nie znaty najpopularniejszych mecha-
nizméw wywierania wptywu na konsumenta oraz technik perswazji. Niska §wiado-
mo$¢ klientow pod tym wzgledem powoduje, Ze sg oni narazeni na oddzialywanie na
ich decyzje o zakupie produktu lub ustugi finansowej, a w skrajnych przypadkach
takze manipulacje¢ (szczegodlnie osoby starsze). W celu zapobiegania takim sytu-
acjom rekomenduje si¢ podejmowanie dzialan edukacyjnych w zakresie podnosze-
nia $wiadomosci konsumentow i znajomosci technik perswazji.
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BANKING ADVERTISING — BETWEEN A MANIPULATION
AND A REAL CUSTOMER NEED

Summary: The main objective of the present paper is to organize the basic issues associated
with the methods of influencing customer decisions by banking advertising and to evaluate
consumer awareness of persuasion techniques and unethical procedures of advertising. This
issue is important because the banks as the public trust organizations cannot manipulate the
recipient of advertising messages due to the risk of losing credibility and trust. However, some
persuasion techniques used by them artificially create consumer needs and have all the
synonyms of influencing purchasing decisions, which is controversial from the ethical point
of view. Importantly, banks customers do not have a full awareness of the manipulative
procedures which are applied by them.

Keywords: banking advertisement, customer needs, purchasing decisions, persuasion techni-
ques, ethics.





