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ze sposobami wywierania przez reklamy bankowe wpływu na decyzje klientów oraz ocena 
świadomości konsumentów w zakresie technik perswazji i nieetycznych zabiegów reklamo-
wych. Problem ten jest o tyle ważny, że banki jako instytucje zaufania publicznego nie powin-
ny manipulować odbiorcą komunikatów reklamowych, gdyż może się to skończyć utratą 
wiarygodności i zaufania. Jednakże część stosowanych przez nie technik perswazji sztucznie 
kreuje potrzeby konsumentów i nosi znamiona wywierania wpływu na decyzje o zakupie,  
a zatem jest kontrowersyjna z punktu widzenia etyki. Co istotne, klienci banków nie mają 
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1. Wstęp 

Reklamy są uznawane za jeden z najskuteczniejszych sposobów komunikowania się  
z klientami banków. Oprócz budowania świadomości marki przekazy reklamowe 
mają za zadanie dotrzeć do klienta oraz wskazać mu optymalne i satysfakcjonujące 
rozwiązanie jego problemów, jakim jest zakup promowanego produktu lub usługi 
finansowej. Żeby ten cel mógł być zrealizowany, reklamy muszą jasno wskazywać 
na konkretne potrzeby konsumentów i w oparciu o nie przedstawiać swoją ofertę.

Jednakże konstruując przekazy reklamowe, instytucje finansowe, oprócz kryte-
rium efektywności, muszą wziąć pod uwagę zgodność z obowiązującymi przepisami 
prawnymi oraz zasadami etyki. Technik perswazji wykorzystywanych w reklamach 
jest wiele, lecz ze względu na status banków jako instytucji zaufania publicznego 
nierozważne ich stosowanie może spowodować spadek zaufania i wiarygodności.

Celem publikacji jest uporządkowanie podstawowych zagadnień związanych ze 
sposobami wywierania przez reklamy bankowe wpływu na decyzje klientów oraz 
ocena świadomości konsumentów w zakresie technik perswazji i nieetycznych  
zabiegów reklamowych na podstawie przeprowadzonej wśród 100 respondentów 
ankiety audytoryjnej.
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2. Reklamy bankowe a potrzeby klientów

Przez reklamę należy rozumieć „wszelką płatną formą nieosobowego przedstawia-
nia i popierania towarów, usług lub idei przez określonego nadawcę” [Kotler 1994, 
s. 546]. W perspektywie banków jest to „płatna, bezosobowa forma prezentacji  
i poprawiania sprzedaży produktów” [Roszkowski 2002, s. 147], która jest uznawa-
na za najskuteczniejszy sposób komunikowania się z potencjalnymi klientami 
(szczególnie reklama telewizyjna [Kolasa 2008, s. 117]). U podstaw przekazów re-
klamowych leżą potrzeby konsumentów, które motywują ich do określonego zacho-
wania [Kozłowska 2001, s. 41]. Proces podejmowania decyzji o zakupie, jest uwa-
runkowany wieloma czynnikami, między innymi [Nowacki 2012, s. 210]:
 • determinantami zewnętrznymi, występującymi w otoczeniu człowieka:
 – o charakterze socjologicznym i kulturowym, składającymi się na profil socjolo-

giczno-kulturowy konsumenta (związanymi z życiem jednostki w określonym 
społeczeństwie),

 – o charakterze demograficznym i ekonomicznym, tworzące profil demograficz-
no-ekonomiczny klienta (np. wiek, płeć, wykształcenie, miejsce zamieszkania, 
dochód),

 – związane z marketingiem mix stosowanym na rynku przez przedsiębiorstwa 
(produkt, cena, dystrybucja, promocja);

 • determinantami wewnętrznymi, związanymi ze specyfiką człowieka, tworzący-
mi profil psychologiczny klienta, takimi jak: potrzeby, osobowość, doświadcze-
nia, skłonność do podejmowania ryzyka, postawy i preferencje oraz motywy. 
Skuteczny komunikat ma zapewnić klientów, że dany produkt lub usługa najle-

piej zaspokoją daną potrzebę [Gajewski 1994, s. 27]. W literaturze można odnaleźć 
wiele definicji tego pojęcia, lecz w pracy tej wykorzystano następującą: „potrzeba to 
odczucie braku czegoś wynikające z dostrzegania różnicy między istniejącym sta-
nem rzeczy a stanem pożądanym (oczekiwanym)” [Garbarski 1998, s. 179]. Stąd też 
budując przekaz reklamowy, jego twórcy skupiają się na tym, aby wzmocnić u od-
biorcy chęć posiadania określonego produktu czy usługi, a także uświadomić roz-
bieżność pomiędzy jakością jego obecnego życia a tym, jak ono się zmieni po doko-
naniu zakupu. W przypadku banków najprostszym sposobem osiągnięcia tego celu 
jest wizualizowanie dóbr i emocji, które klient nabędzie poprzez zakup określonego 
produktu finansowego. Przykładem najpopularniejszego sposobu reklamowania kre-
dytów jest wzbudzenie u konsumenta chęci posiadania własnego mieszkania, wyjaz-
du zagranicznego czy też obdarowania najbliższych wymarzonymi prezentami, cze-
mu towarzyszą przekazywane w komunikacie reklamowym uczucia szczęścia, 
relaksu i spełnienia. Przytoczony zabieg doskonale unaocznia kreowanie przez prze-
kazy telewizyjne potrzeb klientów, przy czym niejednokrotnie to właśnie reklamy są 
katalizatorem odczucia braku, co może wskazywać na sztuczne wzbudzanie potrzeb 
u odbiorców.
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3. Regulacje prawne i zasady etyczne  
    w kontekście reklam bankowych

Działalność reklamowa jest ściśle uregulowana prawnie, przy czym z punktu widze-
nia etyki oraz wpływu reklam na decyzje klientów, za najważniejszą regulację nale-
ży uznać Ustawę z dnia 16 stycznia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. 
W świetle tego prawa zakazane są następujące rodzaje przekazów [Ustawa z dnia  
16 stycznia 1993 r.]:
 • reklamy sprzeczne z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami oraz uchybiają-

ce godności człowieka;
 • reklamy wprowadzające konsumenta w błąd, oddziałujące w ten sposób na de-

cyzje klientów, wśród nich należy wymienić reklamy:
 – kłamliwe – zawierające fałszywe fakty,
 – oszukańcze – stwarzające możliwość wieloznacznego rozumienia treści komu-

nikatu w wyniku tendencyjnego przedstawiania produktów),
 – niepełne – pomijające istotne informacje o produkcie,
 – naśladownicze – kopiujące reklamy innych podmiotów,
 – oczywiste – podkreślające cechy właściwe dla danego dobra,
 – przesadne – nadmiernie wyolbrzymiające cechy produktu,
 – naruszające cudze oznaczenie handlowe – wykorzystujące w komunikacie cechy 

wyróżniające na rynku inny podmiot;
 • reklamy nierzeczowe – odwołujące się wyłącznie do uczuć i emocji odbiorcy;
 • reklamy ukryte – sprawiające wrażenie neutralnej informacji, podczas gdy  

w rzeczywistości sugerują zakup określonego produktu;
 • reklamy uciążliwe – ingerujące w prywatność konsumenta;
 • reklamy porównawcze – zawierające porównanie pomiędzy produktami  

i umożliwiające rozpoznanie konkurenta.
Kodeks etyki bankowej również podkreśla, że przekaz reklamowy „powinien być 

rzetelny, nie wprowadzać w błąd oraz cechować się poszanowaniem powszechnie 
obowiązujących przepisów prawa, zasad uczciwego obrotu oraz dobrych obycza-
jów” [Kodeks etyki… 2014, s. 19]. Z punktu widzenia etyki przestrzeganie wyłącznie 
przepisów prawa jest niewystarczające, konieczne jest również budowanie komuni-
katów reklamowych nienaruszających norm moralnych.

Największe wątpliwości tej natury związane są z wykorzystaniem reklamy do 
manipulowania uczuciami, emocjami i zachowaniami nabywców. Efekt ten jest naj-
częściej osiągany w wyniku stosowania następujących zabiegów:
 • wykorzystania odpowiednio przedstawionego wizerunku człowieka, prezentują-

cego informacje o produkcie lub usłudze i zachęcającego do zakupu, np. wizeru-
nek kobiety jako gospodyni domowej, businesswoman, obiektu pożąda- 
nia, gwiazdy, a wizerunku mężczyzny jako eksperta w danej dziedzinie, głowy 
rodziny, macho lub gwiazdora znanego z życia publicznego [Kozłowska 2011,  
s. 377-390],
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 • wykorzystania myślenia stereotypowego, m.in. kobiety jako obiektu seksualne-
go, „kury domowej”, osoby rozrzutnej, a mężczyzny jako człowieka zarozumia-
łego lub mało operatywnego [Nowacki 2012, s. 234-235],

 • wykorzystania prowokacji (np. wykorzystania motywu śmierci, symboli religij-
nych i wizerunku znanych osób) [Pope i in. 2004, s. 1],

 • odwołania do emocji (np. radość, satysfakcja, szczęście, lęk) – pozytywny efekt 
jest często osiągany w komunikatach reklamowych w wyniku wykorzystania 
motywu dziecka lub zwierząt, które zwykle wywołują korzystne skojarzenia  
i emocje, zaś negatywny poprzez wizualizację w przekazie ludzkich obaw lub 
lęków (np. komornik sądowy, egzekucja sądowa) [Pratkanis, Aronson 2004,  
s. 163],

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

 • odwołanie się do nieomylności ogółu społeczeństwa (sformułowania typu 
„wybrała nas większość Polaków – oni nie mogą się mylić”) [Cialdini 2009,  
s. 113-114].

4. Siła wpływu reklam bankowych na decyzje klientów

Oddziaływanie na decyzje konsumentów jest realizowane przy wykorzystaniu tech-
nik perswazji, których celem jest [Dejnaka 2005, s. 14]:
 • przyciągnięcie uwagi,
 • budowanie nastawienia emocjonalnego,
 • wzbudzanie zaufania do treści przekazu,
 • zwiększanie zaangażowania w odbiór przekazu.

Do najpopularniejszych zabiegów wpływania na świadomość odbiorców  
w działalności reklamowej należą [Grzegorczyk 2010, s. 119-135]:
 • zastosowanie w komunikacie wizerunku typowego użytkownika (celem jest wy-

tworzenie poczucia identyfikacji odbiorcy z występującą w przekazie reklamo-
wym postacią),

 • atrakcyjność postaci w reklamie (zabieg służący wzbudzeniu pozytywnych emo-
cji wobec estetycznej jakości przekazu i przeniesienie tego stanu na markę pod-
miotu – tzw. efekt halo) [Aronson 1995, s. 412],

 • budowanie wiarygodności przez pozytywne cechy (atrakcyjność lub cechy cha-
rakteru) postaci w reklamie (tzw. efekt aureoli) [Cialdini 2009, s. 159],

 • występowanie w reklamie autorytetu (wiarygodny ekspert, którego wiedza jest 
potwierdzeniem słuszności decyzji o zakupie) [Mika 1987, s. 197],

 • występowanie w reklamie znanych postaci, np. celebrytów (celem tego zabiegu 
jest przyciągnięcie uwagi, demonstracja korzystania z produktu oraz apel o kon-
kretną aktywność) [Brown i in. 2003, s. 587-605],

 • nadanie przekazowi reklamowemu charakteru zwierzeń (technika mająca na 
celu wzbudzenie zaufania i zwiększenie wiarygodności),
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 • zbudowanie przekazu reklamowego w taki sposób, by konsument był przekonany 
o tym, że podawane argumenty są jego własnymi (tzw. technika samoperswazji),

 • zbudowanie przekazu reklamowego w taki sposób, aby wywoływał u odbiorcy 
określony stan emocjonalny (tzw. technika dystrakcji, której celem jest odwróce-
nie uwagi odbiorcy od treści przekazu i zaburzenie zdolności generowania kontr-
argumentów) [Grzegorczyk 2003, s. 117],

 • niekompletność przekazu reklamowego (przekazanie tylko kilku informacji  
w celu wzbudzenia zainteresowania),

 • wykorzystywanie w reklamach stereotypów w celu wywołania u odbiorcy pozy-
tywnych skojarzeń z marką [Czerw 2004, s. 37],

 • zbudowanie przekazu reklamowego w taki sposób, aby był on niezgodny  
z dotychczasowym stanem wiedzy lub poglądami odbiorcy (tzw. technika dyso-
nansu) [Aronson i in. 1997, s. 81],

 • występowanie w reklamie porównań z innymi bankami, produktami.
Co istotne, znaczna część społeczeństwa polskiego nie jest świadoma technik 

manipulacji występujących w przekazach reklamowych, co może mieć negatywne 
konsekwencje (np. zaciąganie kolejnych kredytów w celu utrzymania określonej 
stopy życia, pomimo trudności ze spłatą wcześniejszych zobowiązań).

5. Metodyka badań

Część empiryczną publikacji poświęcono ocenie wpływu reklam bankowych na po-
trzeby i świadomość konsumentów. Badanie (ankieta audytoryjna) przeprowadzono 
wśród 100 osób w wieku 18-25 lat, posiadających wykształcenie średnie lub wyższe 
o profilu ekonomicznym, studiujących na Uniwersytecie Łódzkim na Wydziale Eko-
nomiczno-Socjologicznym na kierunku finanse i rachunkowość, zarówno kobiet, jak 
i mężczyzn. Cechą wyróżniającą respondentów badania jest przynależność do poko-
lenia Y, charakteryzującego się bardzo dobrą znajomością mediów społecznych  
i technologii informacyjnych. Badanie to ma charakter wstępnego rozeznania  
w podjętej problematyce i należy potraktować je jako pilotaż badania właściwego.

Kwestionariusz ankiety audytoryjnej składał się z sześciu pytań badawczych:
 • Czy banki wywierają wpływ na klientów poprzez komunikaty reklamowe?
 • Czy reklamy bankowe naruszają zasady etyki?
 • Czy reklamy bankowe sztucznie kreują potrzeby klientów?
 • Czy odbiorcy przekazów reklamowych znają najpopularniejsze techniki pers- 

wazji?
 • Czy odbiorcy przekazów reklamowych są w stanie zidentyfikować reklamy nie-

zgodne z prawem?
 • Czy odbiorcy przekazów reklamowych potrafią zidentyfikować najpopularniej-

sze sposoby naruszania zasad etycznych?
Badanie zostało przeprowadzone w styczniu 2014 r.
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6. Analiza wpływu reklam bankowych na decyzje klientów

Większość badanych respondentów uważało, że banki wywierają wpływ na klien-
tów poprzez komunikaty reklamowe (83% grupy sądziło, że często, a 6% że zawsze) 
– patrz rysunek 1. 

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie ankiety audytoryjnej.

78% badanych uważało, że reklamy bankowe naruszają zasady etyczne, przy 
czym dominowały odpowiedzi, że takie zdarzenia mają miejsce rzadko (patrz rysu-
nek 2).

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie ankiety audytoryjnej.

Zapytani o to, czy reklamy bankowe sztucznie kreują potrzeby klientów, więk-
szość badanych odpowiedziała, że tak (95% udzielonych odpowiedzi) – patrz rysu-
nek 3.
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Rys. 3. Opinie respondentów na temat sztucznego kreowania potrzeb klientów przez reklamy bankowe 
(w % odpowiedzi).

Źródło: opracowanie własne na podstawie ankiety audytoryjnej.

Tylko jeden respondent ankiety audytoryjnej potrafił wskazać wszystkie najpo-
pularniejsze zabiegi reklamowe sprzeczne z zasadami etyki, co świadczy o małej 
znajomości mechanizmów działania reklam. Wśród najczęściej wymienianych nie-
etycznych sposobów wpływania reklam na konsumentów wymieniano: wykorzysta-
nie prowokacji, odwołanie do nieomylności ogółu społeczeństwa i wykorzystanie 
myślenia stereotypowego (patrz rysunek 4).

Rys. 4. Opinie respondentów na temat znajomości zabiegów reklamowych sprzecznych  
z zasadami etyki (w % odpowiedzi).

Źródło: opracowanie własne na podstawie ankiety audytoryjnej.
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Rys. 5. Opinie respondentów na temat znajomości reklam niezgodnych z prawem i zasadami etyki  
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Źródło: opracowanie własne na podstawie ankiety audytoryjnej.

Rys. 6. Opinie respondentów na temat znajomości technik perswazji w reklamach (w % odpowiedzi)

Źródło: opracowanie własne na podstawie ankiety audytoryjnej. 
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Żaden z badanych respondentów nie potrafił wskazać wszystkich rodzajów re-
klam niezgodnych z przepisami prawa i zasadami etyki, co potwierdza wcześniejszy 
wniosek o nieznacznym stopniu znajomości mechanizmów reklamy. Na to pytanie 
badane osoby najczęściej wskazywały na następujące odpowiedzi: reklamy kłamli-
we, niepełne, oszukańcze i sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami (patrz  
rysunek 5).

Żaden z badanych respondentów nie potrafił także wskazać wszystkich technik 
perswazji. Wśród najczęściej wybieranych odpowiedzi były: występowanie w rekla-
mie autorytetu, występowanie w reklamie znanych osób, technika samoperswazji 
(patrz rysunek 6).

7. Wnioski

Konstruując przekazy reklamowe, banki stoją przed poważnym wyzwaniem, bo-
wiem muszą one zbudować reklamy w taki sposób, aby zachęcały klientów do zaku-
pu produktów lub usług oraz utrwalały pozytywny wizerunek instytucji finansowej, 
ale także (albo przede wszystkim) były zgodne z przepisami prawa i zasadami etyki. 
Komunikaty budowane są na zasadzie znalezienia najlepszego rozwiązania proble-
mu klienta, czyli zaspokojenia jego potrzeb. Należy przy tym wskazać, że stosowana 
gama technik perswazji niejednokrotnie sztucznie kreuje te potrzeby. 

Wniosek ten potwierdziły także wyniki ankiety audytoryjnej – badani respon-
denci przyznawali, że reklamy bankowe wywierają wpływ na decyzje o zakupie 
produktu lub usługi, a także naruszają zasady etyki. Co istotne, prawie wszystkie 
osoby biorące udział w ankiecie audytoryjnej nie znały najpopularniejszych mecha-
nizmów wywierania wpływu na konsumenta oraz technik perswazji. Niska świado-
mość klientów pod tym względem powoduje, że są oni narażeni na oddziaływanie na 
ich decyzje o zakupie produktu lub usługi finansowej, a w skrajnych przypadkach 
także manipulację (szczególnie osoby starsze). W celu zapobiegania takim sytu-
acjom rekomenduje się podejmowanie działań edukacyjnych w zakresie podnosze-
nia świadomości konsumentów i znajomości 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.
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