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Abstrakt

Najwazniejszym aspektem poznawczym niniejszej pracy byla analiza postaw
konsumentéow wobec reklam, ze szczegdlnym uwzglednieniem tych prezentujacych
kredyty hipoteczne.

Weryfikacji postawionych przez mnie hipotez dokonalam poprzez badanie
ankietowe przeprowadzone wsrdd klientow banku Pekao S.A. w Nowym Saczu.

Wyniki badan wskazuja, iz konsumenci zazwyczaj nie darza reklam zbyt duza
sympatia czy zaufaniem. W przypadku podejmowania waznych decyzji zyciowych
jakimi jest zakup wilasnego domu oraz wybor sposobu jego sfinansowania, klienci
opieraja si¢ na wiarygodnych Zrddlach informacji takich jak opinie doradcow
bankowych, pomijajac przy tym przekazy reklamowe. Reklamy dla wigkszosci
konsumentow stanowig niepotrzebny przerywnik programdéw telewizyjnych, a swa
czgstotliwoscig oraz iloscig nuza ich 1 irytuja. Ponadto wprowadzajace odbiorcow w
btad sztuczki reklamowe czy nieuczciwe praktyki wywotuja u wigkszos¢ konsumentéw
negatywna postawe wobec reklam. Z czasem przestaja w nie wierzy¢ i podchodza z
dystansem do zawartych tam tresci.

Kredyty hipoteczne w dalszym ciagu stanowia dla wigkszosci z nas zrédto ryzyka
zwigzanego z dtugotrwalym obcigzeniem finansowym. Tworcy reklam poprzez sprytnag
,»2r¢” emocjonalng oraz liczne techniki manipulacyjne potrafig jednak wywota¢ w nas
okreslone zachowania. Analiza reklam bankowych wskazuje na fakt iz coraz czgsciej
zawieraja one przekazy, ktdre majq na celu dotarcie do naszych uczu¢ czy emocji,

ostabiajac jednoczesnie racjonalne myslenie.

Stowa kluczowe niniejszej pracy:
v Kredyt hipoteczny,
Potrzeba mieszkaniowa,
Przekaz reklamowy,
Postawa konsumenta,
Zachowanie konsumenta

Ankieta audytoryjna,

NN N N N

Manipulacja.
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Abstract

The most important cognitive aspect of this study was to analyze consumers' attitudes
towards advertising, with particular attention to those presenting mortgages.

Verification of the hypotheses raised by me, done it through a survey conducted among
customers of Bank Pekao SA in Nowy Sacz.

The results show that consumers generally do not have for advertising too much
sympathy or confidence. When making important decisions in life which is to buy your own
home and the choice of the method of finance, customers rely on credible sources of
information such as bank advisors opinions, while ignoring advertising messages. Ads for
most consumers are unnecessary cutscene television programs, and their frequency and
quantity of their weary and irritated. Moreover, introducing audiences in advertising tricks
error or malpractice cause of most of the negative attitude of consumers towards advertising.
With time, cease to believe in them and come from a distance for the content contained
therein.

Mortgages continue to provide for most of us a source of risk associated with long-term
financial burden. Advertisers through a clever "game" and a number of emotional
manipulation techniques, however, can induce in us a certain behavior. Analysis of bank ad
points to the fact that more and more often they contain messages that are designed to reach

out to our feelings or emotions, undermining the rational thinking.

4/93



TWER MTLT
2011

8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43

Spis tresci

ADStrakt. ... ..o 3
ADSEraCE. . 4
4] 1 7
Rozdzial 1. Reklama jako podstawowa forma komunikacji z konsumentem....... 11
1.1. Definicja, cele 1 funkcje reklamy........ccccoeviiiiiiniiiiiiii e 10
1.2. Przekaz reklamowy jako narzadzie ksztaltowania postaw konsumenckich............ 13
1.3. Postawy konsumentdw wobec reklam............cccoeviiiiiiiiiiiiieniiiiee e 16
1.4. Zwiazek pomigdzy postawami a zachowaniami konsumenta... ..........cccceeeveennnnn 18
1.5. Media jako kanaty komunikacji z konsumentami............ccceeeveeerieeecieencieeenieeeee, 21
1.6. Klasyfikacja reklam ze wzglgdu na media............cccoveevivieniiiiniiiiieeee e, 22
1.6.1.ReKlama teleWIZY N ......ceiiiiieiiieeciie ettt e e 23
1.6.2. ReKlama radioWa........cc.eeiiiiiiiiiiiieicceee e 24
1.6.3. ReKIama PrasoWa.........cc.eeeiieriieiiieiienie ettt ettt ettt 25
1.6.4. Reklama zewngtrzna (OUtdOOT).......ccveeeiuiiiiiiiieciie et 25
1.6.5. Reklama INternetOWa..........eeuieriieeiieiie ettt et 26
1.6.6. ReKlama POCZEOWA........ccuiriiiiiiiiiiieeierece st 27
1.6.7. Reklama KINOWa.......cc.uoiiiiiiiiiiiiiiicceeee e 27
1.7. Psychologiczne modelowanie postaw 1 zachowan konsumenckich poprzez
TEKIAINY ...ttt et e et e et e e et e e e taeeenbaeesnbeeennbeeennbeeenbeeenaeeans 27
Rozdzial 2. Kredyt hipoteczny odpowiedzia na potrzeby konsumentow............ 31
2.1. Potrzeby mieszkaniowe konsumentdw a kredyt hipoteczny...........ccccvvereenennnene. 31
2.2. Kredyt hipoteczny 1 JEZ0 T0AZAJE......cccueriiriiiiiiieiienteeecetee et 33
2.3. Od ulotki bankowej do wtasnego domu - procedura kredytu hipotecznego........... 35
2.3.1. ZdoIno$E KIedytOWa. .......c.eeeeiiieiiieeiiie ettt sree e s 37
2.3.2. ZabezpieCzenie KredytU.......cccveeviiiiiiieeiiieeiiie ettt e 38
2.4. Koszt kredytu hipotecznego jako czynnik wptywajacy na postawy konsumentow...
....................................................................................................... 39
2.5. Dziatalnos$¢ promocyjna bankow hipotecznych.........cccceeeveriiniiiiniiininienicnene 42
2.6. Sztuczki marketingowe a etyka w reklamach kredytow hipotecznych................... 45
2.7. Postawy konsumentéw wobec produktow bankowych i ich reklam...................... 48
2.8. Znaczenie skutecznej reklamy we wspotczesnej bankowosci hipoteczne;............. 51
2.9. Analiza reklam kredytéw hipotecznych obecnych w mediach..............cccecveenneene. 53
Rozdzial 3. Metodologia i wyniki badan wlasnych.........ccocvviiiiiiiiiniiiiinnnna. 61
5

5/93



8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43
6/93

3.1, Przedmiot badan....... ..o 61
3.2. Charakterystyka grupy respondentOw...............cccovviiniiiiiniieniienienieesieesieennen 03
3.3. Opis metody 1 narzgdzia badawezego. ........oovviriiiiiiiiii e 64
3.4 Wyniki badan...... ... e
3.5. Analiza wynikow badan 1 wnioski..............oooiiiiiii i 80
20 0] 1T/ 1) 84
Bibliografia......cccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiatitiinsictinstiitnnsscsnnnne 85

Spis tabel, rySunkow i WYKIeSOW....ccceiiiuiiieiinnimmimnnnicnnnicssnnsssssssssssssssssssssssssnssssd 1
Ankieta

TWER MTLT
2011



TWER MTLT
2011

8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43

Wstep

Zyjemy w czasach, ktorych tempo zostaje nam niejako narzucone poprzez coraz
szybszy postgp technologiczny. Przedsigbiorstwa nastawione sa na maksymalizacje
zyskoéw oraz pozyskanie jak najwigkszej liczby potencjalnych klientow w mozliwie jak
najkrotszym czasie. Firmy, w tym takze banki, tocza nieustana walke o klienta.
Dodatkowo dynamiczny rozwdj medidow przyczynia si¢ do stawiania nas —
konsumentéw — w centrum zainteresowania staran specjalistow od marketingu, ktdrzy
wykorzystujac liczne techniki manipulacyjne staraja si¢ wptyna¢ na nasze procesy
emocjonalne 1 poznawcze oraz zachowania. Na co dzien jesteSmy zasypywani
niezliczong iloscig informacji 1 reklam, z ktorych tak naprawde¢ niewiele jestesmy w
stanie zapamigta¢. Nattok komunikatoéw oraz wywotany nimi szum medialny z czasem
zaczyna by¢ dla nas me¢czacy. Przedsigbiorstwa zdaja sobie sprawe z tego zjawiska, ale
mimo wszystko staraja si¢ przyciagna¢ nasza uwage i1 zacheci¢ do podjecia decyzji
zakupowe;.

Reklamy, ktdére towarzysza nam na co dzien, sa przez nas rdznie postrzegane i
odbierane. Dla jednych sa one Zrodlem informacji o wprowadzanych na rynek
produktach czy promocjach, pomocnym w pordéwnaniu i wyborze najlepszej opcji
kredytu czy innego produktu bankowego. Dla innych natomiast sa tylko zbgdnym
przerywnikiem prezentowanych programdw, wprowadzajacym niejednokrotnie
odbiorcow w blad. Reklamy te bowiem dostarczajq czgsto nie do konca prawdziwych
informacji, ktore w przypadku np. wyboru kredytu, moga w znaczacy sposdb wptynac
na stan naszych finansow.

Celem gléwnym mojej pracy jest ukazanie stosunku oraz postaw konsumentow
wobec wspomnianych wczesniej reklam ze szczegdlnym uwzglednieniem reklam
kredytdw hipotecznych. Cele szczegdtowe zawieraja si¢ w dokonanej przeze mnie
analizie wplywu tychze reklam na procesy decyzyjne dotyczace sposobow
finansowania nabywanych nieruchomosci. Do celow szczegdtowych zalicza sig

rowniez analiza niewielkiej czgsci reklam kredytdw hipotecznych prezentowanych
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obecnie w mediach, z uwzglednieniem wplywu 1 sposobu, w jaki ich twdrcy
manipuluja naszymi uczuciami oraz wplywaja na nasze emocje, aby osiagnaé
okreslony we wstepie skutek.

W celu zbadania stosunku konsumentéw do reklam kredytow hipotecznych oraz
sity z jaka oddzialywajaq one na decyzj¢ zakupowe sformutowatam gléwny problem
badawczy 1 wynikajace z niego hipotezy gtdéwne i1 szczegodlowe.

Problemem badawczym, ktéry postanowilam podda¢ analizie jest préba
odnalezienie odpowiedzi na pytanie: Czy reklamy kredytéow hipotecznych sg
postrzegane przez konsumentow jako wiarygodne zrodlo informacji na temat tego
sposobu finansowania nabywanych nieruchomosci i w jak duzym stopniu
wplywaja one na ich decyzj¢ o zaciagnigciu kredytu? Analiza literatury przedmiotu
pozwolita mi réwniez okreslic dwie podstawowe hipotezy, ktédrych prawdziwosc
postanowitam zweryfikowa¢ na podstawie badania ankietowego. Hipotezy gidwne,
ktdére zatozytam na wstepie to:

1. Reklamy kredytow hipotecznych nie sa postrzegane przez konsumentow
jako wystarczajaco wiarygodne zroédlo informacji na temat tego sposobu
finansowania nieruchomosci.

2. Jesli konsumenci decyduja si¢ na nabycie nieruchomosci przy pomocy
kredytow hipotecznych, to w wigkszosci przypadkow nie kieruja si¢ reklamami
przedstawianymi w mediach, ale wlasng wiedzg zdobyta poprzez wnikliwa analize
dostepnych zrodel czy fachowe opinie doradcow bankowych.

Praca sktada si¢ z trzech rozdziatow, z ktorych dwa pierwsze stanowia podstawe
teoretyczng mojej pracy, trzeci natomiast jest rozdzialem badawczym.

W pierwszym rozdziale mojej pracy skupitam si¢ na przedstawieniu zagadnien
zwigzanych z reklama, jej funkcjami i rodzajami. Zbadalam tez wplyw reklamy na
postawy 1 zachowania konsumentéw. Ponadto dokonatam analizy przekazu
reklamowego, jego budowy oraz cech, ktére moga wptyna¢ na skutecznos¢ dotarcia do
odbiorcow.

Drugi rozdziat poswigcitam przedstawieniu ogdlnej tematyki kredytow
hipotecznych oraz dziatalnosci promocyjnej bankow. Przeanalizowatam sztuczki
marketingowe oraz nieuczciwe praktyki, jakich dopuszczajq si¢ niejednokrotnie banki,

aby ostabi¢ nasza czujnos¢ i zachecic¢ do skorzystania z prezentowanej oferty.
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Rozdziat trzeci dotyczy przeprowadzonego przeze mnie badania postaw
konsumentow wobec reklam kredytow hipotecznych oraz ich wptywu na procesy
decyzyjne. Przy pomocy kwestionariusza ankietowego staratam si¢ zebraé jak
najwigcej informacji, aby przedstawione przeze mnie wnioski byly jak najbardziej
rzetelne 1 w sposob wiasciwy zweryfikowaly postawione przeze mnie hipotezy
badawcze.

Mam nadziej¢, ze praca ta postuzy czytelnikowi jako bodziec zachgcajacy do
refleksji nad tym, jak wiele osdb zaangazowanych jest w to, abySmy w momencie
potrzeby zakupowej dokonali wyboru konkretnego produktu. Powinnismy zda¢ sobie
sprawe z faktu, ze decydujac si¢ na ten, a nie inny kredyt hipoteczny, chociazby w
matym stopniu ulegamy wplywom oraz manipulacjom specjalistow marketingowych.
Wazne jest, abysmy mieli swiadomos¢ tego, kiedy nasza decyzja jest wynikiem
przemyslen 1 daleko idacych rozwazan, a kiedy rezultatem staran grona specjalistow

marketingowych.
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Rozdzial 1. Reklama jako podstawowa forma komunikacji z

konsumentem

Reklama jest zjawiskiem wszechobecnym w dzisiejszych czasach. Firmy stale
konkuruja miedzy soba o pozyskanie jak najwigkszej ilosci klientdw, zainteresowanie
ich swoimi produktami oraz sklonienie do ich nabycia. Zastanawiajace jest jednak to,
dlaczego pomimo podobnego wykorzystywania reklam jedne firmy osiagaja sukces, a
inne bez powodzenia staraja si¢ przekona¢ konsumentéow do siebie. Dlaczego jedne
produkty sa chetnie nabywane przez konsumentdw, a inne, nie dostrzegane, ging w
,morzu” towaréw. Zrozumienie tego, czym tak naprawde¢ jest reklama, oraz

mechanizmdw jej oddziatywania, moze poméc w odpowiedzi na te pytania.

1.1. Definicja, cele i funkcje reklamy

Jedna z najbardziej rozpowszechnionych metod komunikacji pomigdzy
organizacja a jej otoczeniem jest reklama. Odgrywa ona bardzo wazna rolg w
dzialalnosci promocyjnej produktow obecnych na rynku, jak 1 tych dopiero
wprowadzanych.

Najczegsciej przytaczang definicja reklamy jest ta, ktora zostata ustalona przeszto
pot wieku temu przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, ktére okreslito ja
jako wszelkq, ptatng forme nieosobowego przedstawiania i popierania towarow, ustug
lub idei przez okreslonego nadawce'. Poprzez publiczne przedstawianie reklama trafia
do duzej grupy konsumentéw jednoczesnie, a czestotliwos¢ jej nadawania sprawia, ze
pozostaje w pamigci odbiorcow, natomiast tresci w niej przedstawione zostajq
utrwalone. Twdrcy reklam wykorzystuja szereg zabiegéw, poczawszy od odpowiednio

dobranych koloréw, obrazow, po dynamik¢ czy mita dla ucha muzyke. Wszystko to w

' p_Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s.
546, cyt. za: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 39.
10
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celu zwiekszenia szans zapamigtania prezentowanych tresci oraz skutecznego
zwrocenia uwagi odbiorcy.

Cele reklamy sa bardzo zréznicowane i zalezne w duzym stopniu od rodzaju
przedsigbiorstwa, jego obecnej kondycji finansowej oraz obranej strategii

marketingowej. Mozna je podzieli¢ na:

v cele ekonomiczne, ktére moga by¢ zwiazane ze wzrostem przychodéw oraz
obnizka kosztow;
v cele spoteczne (psychograficzne), ktore dotycza przedsigbiorstwa jako

nadawcy reklamy, nabywcy jako jej odbiorcy, oraz przedmiotu reklamy”.

Celem reklamy jest wigc przede wszystkim informowanie odbiorcow o danym
produkcie, o jego modyfikacjach i1 ulepszeniach czy zmianie ceny. Przekazywanie
informacji o produkcie jest rownoczesnie reklamg dla firmy, ktéra go oferuje,
umacnianiem jej pozycji na rynku, czy budowaniem swiadomosci marki wsrod
klientow. Dzigki temu, ze reklama przekazuje szereg informacji, ksztattuje tym samy
preferencje i postawy konsumentow w stosunku do konkretnej firmy, zwigkszajac jej
przewage konkurencyjna podtrzymujac w ich pamigci dotychczasowe osiggnigcia
firmy na tle innych dziatajacych na rynku. Wzbudza tez zaufanie oraz lojalnos¢ w
stosunku do danego przedsigbiorstwva. Reklama ma wigc na celu sklonienie
zainteresowanych konsumentdw do nabycia danego produktu lub ustugi poprzez
dostarczanie mu niezbg¢dnych informacji o jego zaletach czy uzytecznosci.

W ogo6lnym znaczeniu reklama peini nastgpujace funkcje:

v Funkcja informacyjna (utrwalajaca) ma na celu przekazanie jak najwigkszej
ilosci  szczegdtow dotyczacych nowo wprowadzonych produktow, zwigkszenie
przewagi konkurencyjnej, a co za tym idzie wzmocnienie pozycji na rynku. Obecne
czasy sa nieustanng bitwg o klienta, firmy wiec przescigajq si¢ w tworzeniu coraz
lepszych ofert, dostosowanych do poszczegdlnych grup klientow. Konsumenci nie sg w
stanie na biezaco analizowaé zmieniajacych si¢ trenddéw, korzystnych ofert, czy
tymczasowych zmian ceny. Uwaza si¢, ze konsumenci potrzebuja kompleksowych
zrédet informacji, jakich dostarczy¢ im moga reklamy.

v Funkcja naklaniajaca (przekonywujaca) jest wykorzystywana w chwili

wprowadzania na rynek nowych produktow. Wowcezas to bardzo wazne jest

2R Nowacki, Reklama...,op. cit., s. 41.
11
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przedstawienie oferty w jak najlepszym $wietle, wykazanie szeregu korzysci, ktdére
odrozniaja ja od innych dostepnych na rynku, przekonanie konsumenta do produktu,
ktdry jest odpowiedzig na jego potrzeby. Poza tym wazne jest, aby przekona¢ klienta co
do stuszno$ci wyboru jakiego dokonat, utwierdzi¢ go w przekonaniu, ze podjat
wlasciwa decyzje.

v Funkcja przypominajaca (utrwalajgca) wskazuje na szereg korzysci
zwigzanych z produktem, podkresla jego unikatowos$¢ oraz wyjatkowosc.
Wykorzystywana jest zwlaszcza wobec produktow sprawdzonych, wielokrotnie
wyprébowanych, ktére darzy si¢ zaufaniem. Funkcja ta ma na celu utrwalenie dobrego
wizerunku danej firmy oraz rozwijanie lojalnosci konsumentéw wobec niej.

v Funkcja wyroézniajaca wskazuje na wysoka pozycje marki, pokazuje jej
zalety 1 wzmacnia przewagg nad innymi. Wazne jest przede wszystkim eksponowanie

tych cech produktu, ktére wzmacniaja jego przewage nad innymi’.

Edukacyjna Ekonomiczna

AN /

‘_

Informacyjna Wyroézniajaca

Funkcje reklamy

/ \

Naklaniajaca

(utrwalajaca)

Przypominajaca

(przekonywujaca) (utrwalajaca)

Rysunek 1.1. Funkcje reklamy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. Kolasa, Marketing bankowy, CeDeWu Sp. z 0.0.,

Warszawa 2008, s. 98.

M. Kolasa, Marketing bankowy, CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2008, s. 98- 99.
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1.2. Przekaz reklamowy jako narzadzie ksztaltowania postaw

konsumenckich

Obecnie wielu z nas odczuwa przesyt spowodowany nadmierng iloscia
prezentowanych reklam. Czgsto czujemy zniecierpliwienie, gdy kolejna reklama
przerywa nam ulubiony film w telewizji, czy niepotrzebnie rozprasza uwage¢ w czasie
czytania czasopisma. Na wiekszo$¢ reklam z czasem si¢ uodparniamy i przestajemy
zwraca¢ uwage. Ich tworcy majq tego swiadomos¢, dlatego staraja si¢, aby przekazy
reklamowe wzbudzaty nasze zainteresowanie i1 skupialy nasza uwage na dluzej. Maja
one za zadanie sktoni¢ nas do pozadanych reakcji oraz okresli¢ korzysci wynikajace z
danego postgpowania. Aby jednak przekaz reklamowy byt skuteczny, musi by¢
przedstawiony w jasny 1 rzeczowy sposob. Ponadto oryginalno$¢ haset reklamowych,
fatwo wpadajace w ucho melodie czy wykorzystanie wizerunku znanych o0sob
powoduje wigksze zainteresowanie przekazem oraz zwigksza szansg, ze zostanie przez
odbiorcow zapamigtany. Dodatkowo $wiadomo$¢ tego, iz firma i jej produkty
rekomendowana jest przez znane osobistosci, ktore znamy z medidw, poteguje wzrost
zaufania oraz podkresla jej renomeg. Tak jest w przypadku reklam Banku ING, ktory
swa osoba firmuje Marek Konrad, znany aktor polskiego kina, kojarzacy si¢ z
zaufaniem 1 profesjonalizmem. Wazne tez jest, aby przekaz reklamowy zawierat
prawdziwe 1 rzetelne informacje, mozliwe do zrealizowania, w przeciwnym razie
klienci tatwo zorientuja si¢ o nieuczciwosci reklamodawcy, a raz nadszarpnigte
zaufanie bardzo trudno jest odbudowaé. Za przyktad moga tu postuzy¢ reklamy
bankow, ktore informuja o tatwych do uzyskania kredytach, ktére przyznawane sa bez
zaswiadczen o zarobkach czy przedstawiania umow o prace, a jedyne co trzeba okazad
to dowdd osobisty. Klienci tatwo i w dos¢ szybki sposdb przekonuja sig, ze ,na
dowdd” bank moze sprawdzi¢ nasza zdolnos¢ kredytowa, ale juz sam kredyt udzielany
jest z zachowaniem wszystkich obowiazujacych procedur. W reklamach tych chodzi
gléwnie o sktonienie klienta do odwiedzenia placéwki bankowej, a gdy juz si¢ to uda,
istnieja duze szanse, ze doradca dzigki odpowiednio dobranym technikom
marketingowym przekona klienta do zaciagnigcia kredytu.

Intrygujacy przekaz reklamowy jest wigc wstgpem do osiagnigcia zamierzonego
sukcesu. Inne charakterystyczne cechy dobrej reklamy to:

v sugestywnos$¢ - przekaz powinien by¢ przekonywujacy,
13
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v zgodno$¢ z przepisami prawa 1 dobrymi obyczajami - w swej tresci przekaz
reklamowy nie powinien narusza¢ norm etycznych i obraza¢ cudzych przekonan,

v dopasowanie do odbiorcéw — przekaz powinien by¢ dostosowany do grup
wiekowych oraz typu odbiorcow,

v aktualno$¢ - przekaz powinien by¢ ponadczasowy 1 mozliwy do wykorzystanie
przez dtugi czas,

v zwigzto§¢ - przekaz powinien by¢ krdétki i skoncentrowany na sprawach
najistotniejszych’

Aby przekaz reklamowy byl skuteczny, powinien by¢ zbudowany we wlasciwy
sposob. W pierwszej kolejnosci nalezy skupi¢ si¢ na doktadnym okresleniu jego tresci
merytorycznej, czyli tego, co tak naprawde¢ chcemy przekaza¢ odbiorcom i jakich
zabiegow argumentacyjnych mozemy w tym celu uzy¢. Powinien on wskazywac na
korzysci ptynace z danego dziatania i by¢ potwierdzeniem tego, czego oczekuja od nas
odbiorcy. W przekazie reklamowym wazne jest wigc okreslenie grupy docelowej
odbiorcow 1 sposobu komunikacji z nimi. W tym celu wykorzystuje si¢ tzw. apele
reklamowe, ktére mozna podzieli¢ na:

v apele racjonalne - wykorzystywane wobec przedsigbiorcow oraz ludzi
aktywnych zawodowo, ktorzy dysponujq odpowiednia wiedza na temat produktéw, np.
ustug bankowych, odwolujace si¢ do $cisle okreslonych korzysci, jakie przyniesie
nabycie danego produktu - atrakcyjnej ceny czy tatwosci w korzystaniu;

v apele emocjonalne - stosowane wobec 0sob nowych, ludzi starszych, mniej
zamoznych, do ktérych tworca przekazu moze przemdwi¢ odwotujac si¢ do ich uczud,
wykorzystujac motyw zaufania i bezpieczenstwa w korzystaniu z ustug’.

Tre$¢ przekazu jest wigc idea, ktdra powinna by¢ przekazana odbiorcy 1 ktora
powinna tym samym pozwoli¢ na osiagniecie ustalonych na wstgpie plandw
marketingowych. Etapy oddziatywania przekazu reklamowego na potencjalnych
nabywcéw dobrze ilustruje model AIDA, ktory jest jedna z najstarszych formut
psychologicznych zawdzigczajacych swa nazwg pierwszym literom angielskich

wyrazOw opisujacych poszczegolne etapy oddziatywania przekazu reklamowego:

A - ATTENTION (uwaga) - zwrdcenie uwagi odbiorcy na dany produkt,

R Nowacki, Reklama...,op. cit., s. 41.
> Grzywacz, Marketing w dzialalnosci banku, Difin, Warszawa 2006, s. 132.
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I - INTEREST (zainteresowanie) - zainteresowanie danym produktem,
D - DESIRE (pozadanie) - wzbudzenie okreslonego we wstepie dziatania,

A - ACTION (dziatanie) - wywotanie pozadanego dziatania®.

Znacznie prostszy model reakcji konsumenta na dany produkt, ktory rownie trafnie

okresla cel przekazu reklamowego, to model SLB, wskazujacy na nast¢gpujace zadania:

S - STAY (stan) - przyciagnigcie uwagi konsumenta i zwrocenie jej w kierunku
produktu,
L - LOOK (patrz) - wzbudzenie zainteresowania,

B - BUY (kup) - skfonienie konsumenta do pozadanego dziatania’.

Oba modele majq na celu zobrazowanie specyfiki reakcji klienta na przekaz
reklamowy, ktory powinien dotrze¢ do potencjalnych nabywcdw, wyzwalajac szereg
procesdw psychicznych sklaniajacych ich do nabycia danego produktu.

Oproécz tresci przekazu reklamowego, wazna jego czescig jest struktura, ktdra
powinna okresla¢, po ktorej stronie, odbiorcy czy nadawcy reklamy lezy powinnos¢
wyciagania wnioskow z informacji w niej przedstawionych. Wazne jest tez to czy
przekazemy same pozytywy produktu, czy tez jego negatywne aspekty, motywujac w
ten sposdb odbiorc¢ do zastanowienia si¢ nad rzeczywistymi intencjami nadawcy.
Istotna tez jest kolejnos¢ prezentowanych argumentow, najsilniejsze z nich na poczatku
tzw. efekt zaskoczenia, stabsze na koncu przekazu tzw. efekt ostatniego stowa®.
Kolejnym czynnikiem dobrego przekazu reklamowego jest jego forma, ktora powinna
scisle wspolgra¢ z trescia. Przekaz taki moze mie¢ charakter krotkiej historyjki,
monologu postaci, kreslacej zalety danej oferty czy zachgcajacego do dalszej lektury
artykutlu np. artykutu sponsorowanego przez dang firme, wskazujaca zalety produktu.
Efekty specjalne, techniki budujace napiecie, humor czy rekomendacje gwiazd rowniez

decyduja o sukcesie przekazu.

¢ A Nowacka, R. Nowacki, Podstawy Marketingu, Difin, Warszawa 2008, s. 186.

7 K. Kotra, A. Pysz- Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Bankowej, Poznan 2001, s. 164.
® A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy Marketingu...,op. cit., s. 56.
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Skuteczny przekaz reklamowy steruje wigc tak naprawde postepowaniem
konsumenta. Intensywnos$¢ przekazu oraz jego atrakcyjnos¢ potrafi w znaczacy sposob
wplynaé¢ na postaw¢ konsumenta, zmieniajac go z biernego i niezainteresowanego
produktem, na nabywce aktywnie poszukujacego towaru lub ustugi na rynku, ktory nie

tylko odczuje potrzebe zakupu, ale tez satysfakcj¢ po nabyciu towaru lub ustugi.

1.3. Postawy konsumentow wobec reklam

Postawy konsumentow wobec reklam sa w duzej mierze uzaleznione od emocji,
ktore powstaja na skutek ich zetknigcia si¢ z reklama. Zaréwno postawy, jak i emocje,
moga by¢ pozytywne jak 1 negatywne. To od tworcow reklam w duzej mierze zalezy
rodzaj naszego postrzegania i nastawienia do produktu. Oryginalny i przepelniony
humorem obraz, mita i relaksujaca muzyka, czy dobrze kojarzacy si¢ aktor, a wszystko
to w czasie poprzedzajacym nasz ulubiony program, powoduje wprowadzenie nas w
dobry nastroj. Wowczas nie zastanawiamy si¢ juz nawet nad prawdziwoscia
prezentowanych informacji, reklama zostaje przez nas po prostu zapamigtana. To
wszystko przyczynia si¢ do wytworzenia przez nas okreslonej wobec danego produktu
badz marki postawy’.

Zgodnie z definicja G. Antonidesa oraz W.F. Van Raaija postawa to w najbardziej
ogélnym rozumieniu, indywidualna predyspozycja do oceniania przedmiotu bqdz
pewnego aspektu swiata w korzystny lub niekorzystny sposob'®. Postawa zazwyczaj
cechuje si¢ wzgledna trwaloscia 1 Scisle wiaze si¢ z zachowaniem konsumenta. Jezeli
ma on pozytywng postawe wobec wszystkiego, co polskie i rodzime, to zanim
zaciagnie kredyt w banku, przeanalizuje on ofert¢ bankow o polskich korzeniach i z
ustug tych bankow zapewne skorzysta. W tym przypadku gtownym zdaniem reklamy
jest przekonanie konsumenta do ofert innych bankéw w tym zagranicznych, ktore
udziela kredytu na lepszych, bardziej okazyjnych warunkach. By¢ moze pod wptywem

reklam klient zmieni zdanie, ale bedzie to zalezalo juz od jego cech osobowosci.

° D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdafisk
2003.
1 G. Antonides , W.F. Van Raaij , Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 212.
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Postawa ma charakter przedmiotowy, gdyz dotyczy zazwyczaj konkretnej rzeczy lub

ustugi, ksztaltuje si¢ na podstawie osobistych do$wiadczen czy reklam''.

W sktad postawy wchodza:
v elementy poznawcze, czyli ogdlna wiedza o przedmiocie postawy,
v ocena emocjonalna, czyli ustosunkowanie si¢ do przedmiotu postawy,
v tendencja do zachowania, czyli deklarowana chg¢¢ jego wykonania,

v zachowania czyli, postepowanie w stosunku do przedmiotu postawy ',

Przekonania

Tendencje do ) Zachowania

zachowania

Emocje

Rysunek 1.2. Schematyczna struktura postawy

Zrédto: A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowar

konsumenckich, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 222.

Bardzo duzy wptyw na ksztaltowanie postaw u konsumentéw ma ich zasob wiedzy
na temat danego produktu oraz doswiadczenia z nim zwigzane. Trudno bowiem
wypowiadaé si¢ na temat czego$, o czym nie mamy pojecia. Wazne jest, aby reklamy
byly Zrédlem niezbgdnych informacji, a firmy zadbaty o mozliwosci wyprédbowania
produktu przez np. organizowanie degustacji produktow spozywczych, oferowanie

darmowych prébek kosmetykdéw czy jazde prébna samochodem. Metody te pomocne

"' A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz- Warszawa 2007, s. 224.
12 .

Tamze, s. 222.
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sa w przypadku klientéw niezdecydowanych, wahajacych si¢ nad wyborem produktow
co do ktdrych nie sa przekonani.

Inaczej jest w przypadku postaw konsumentéw wobec samych reklam produktdw.
Czgsto sa one negatywnie postrzegane, denerwuja, rzadziej bawia czy dostarczaja
rozrywki. Reklamy na ogot sa postrzegane jako przerywnik trzymajacego w napigciu
filmu czy niepotrzebne zajmowanie miejsca w ulubionym czasopismie, ktére moglyby
by¢ przeznaczone na dodatkowe artykuly. Reklamy irytuja nas i zabierajg cenny czas,
manipuluja nami oraz w natarczywy sposob zachgcaja do zakupu niepotrzebnych
czgsto artykuléw. Ponadto postrzegane sg jako czynnik zawyzajacy ceny produktow.
Pozytywne postawy wobec reklam wywoluja natomiast ich elementy estetyczne oraz
informacyjne. Bo to wlasnie z reklam mozemy si¢ dowiedzie¢ bardzo duzo na temat
produktu, ktory nas interesuje, pordwnac go z innymi dostgpnymi na rynku. Wazny tez
jest element humorystyczny, ktéry bawi i urozmaica czas'’.

Pomimo faktu, iz postawy cechujg si¢ duza trwatoscia i1 sa raczej mato podatne na
zmiany, twércy reklam probuja za wszelkg cen¢ zmodyfikowac nasze przekonania co
do ulubionych marek produktéw. Najlatwiej przychodzi zmodyfikowanie postaw
»stabych” emocjonalnie, ktore mozna najczesciej dostrzec u konsumentéw
niezdecydowanych. Trudniej natomiast jest zmieni¢ postawy ,silne” emocjonalnie,

ktére majq ugruntowana pozycj¢ w swiadomosci konsumenta.

1.4. Zwigzek pomigdzy postawami a zachowaniami konsumenta

Zachowania konsumentow na rynku sa w duzej mierze ksztattowane przez ich
postawy 1 preferencje, sq ich zewng¢trznym przejawem. Zachowanie konsumenta jest
wynikiem odczuwanych przez niego potrzeb, ktére prowadza do poprzedzonych
wyborem decyzji o nabyciu produktu bedacego ich zaspokojeniem. Kazdy z nas w
przeciagu calego zycia nieustannie ksztaltuje swoje zachowania, na ktdre istotny

wplyw maja nastgpujace czynniki zaprezentowane na rysunku nr 1.3.

13 . . . . . . . ,
A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan

konsumenckich...,op. cit., s. 56.
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ZACHOWANIA KONSUMENCKIE

Czynniki wewnetrzne Czynniki zewngtrzne

* postawy e dochody

osobowos¢ cena

nawyki i reklama
Zwyczaje

rodzina
styl zycia

kultura
motywy

grupa
potrzeby spoteczna

postrzeganie grupa

odniesienia

uczenie si¢

Rysunek 1.3. Czynniki ksztaltujace zachowania konsumentow
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i

uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004.

Postawy oraz wiazace si¢ z nimi zachowania konsumentéw sa Scisle zwiazane z
rodzajem produktu, ktéry maja zamiar naby¢. Bedg one inne w przypadku produktéw
zywno$ciowych, a inne w przypadku chociazby decyzji o zaciagnigciu kredytu
hipotecznego. W drugim przypadku konsumenci zazwyczaj przyjmuja rozwazng i
ostrozng postawe, sa nieufni wobec produktu m. in. dlatego, ze nie maja mozliwosci
jego wyprdbowania czy doswiadczenia. Poza tym niebagatelny wptyw ma to, iz w gre
wchodza duze sumy pieni¢dzy, oraz dobro nie tylko ich samych, ale tez ich rodzin.

Decyzje raz podj¢te maja wptyw na wigksza czg$¢ ich zycia.
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W procesie podejmowania decyzji w matej grupie jaka jest rodzina, konsument
pelni nastgpujace role:

v' inspirator - poddaje pomyst nabycia produktu,

v' informator - zbiera niezbedne informacje i przekazuje je pozostatlym cztonkom
grupy decyzyjnej np. rodziny,

v' przekonywacz - wptywa na decyzje grupy,

v" doradca - wyraza opinie, udziela informacji,

v decydent - podejmuje ostateczng decyzje o nabyciu produktu,

Y nabyweca - dokonuje formalnego aktu nabycia towaru'

Na istot¢ procesu decyzyjnego sktada si¢ szereg faz, poczawszy od odczuwania
potrzeby, rozpatrywania wariantéw i ich oceny, na podjg¢ciu decyzji konczac. Istotnym
elementem jest tez stan po nabyciu produktu, jego ocena i odczucia mu towarzyszace.
Dokonany przez konsumenta wybdr 1 nabycie danego produktu, czyli zachowanie
konsumenta, jest uzaleznione od wielu czynnikow, sposrod ktorych najwazniejsza jest
postawa zarowno samego decydenta jak i innych osob. Dla potwierdzenia powyzszego
stwierdzenia postuzy¢ moze nam teoria zachowania konsumenta G. Katony, wedtug
ktorej najistotniejsza rolg w ksztaltowaniu zachowan konsumenta odgrywaja wtasnie
czynniki psychiczne, w szczegdlnosci jego postawa, ktéra wplywa na podejmowanie
decyzji o zakupie. Autor teorii zauwaza tez, ze bardzo czg¢sto negatywna postawa w
stosunku do danego produktu skutecznie odwodzi nas od jego zakupu, nawet kiedy
potrzeba jest bardzo silna, 1 odwrotnie, gdy mamy postaw¢ pozytywna, decydujemy si¢
na zakup nawet, gdy potrzeba nie jest zbyt silna'®.

Wigkszo$¢ zachowan konsumenta poprzedzone jest analiza jego wewngtrznych
przekonan, tendencji do zachowania oraz opinia innych oséb na temat danego
produktu. W przypadku np. wyboru banku w ktérym zaciagniemy kredyt, wczesniej
konsultujemy nasza decyzj¢ z doradcami kredytowymi czy innymi wiarygodnymi dla

nas ludzmi. Mimo, ze nasza postawa wobec danego banku jest jak najbardziej

B M. Lambkin, G.Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania

europejskie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 44.
Y G. Katona, The Mass Consumption Society, McGraw-Hill, New York 1964, s.28. cyt. za: L. Rudnicki,

Zachowanie konsumentow na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 30.
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pozytywna to w przypadku braku akceptacji dla naszego wyboru zmieniamy go na
inny.

Postawy 1 zachowania konsumentéw nie zawsze sa jednak ze sobg powiazane.
Czesto mamy do czynienia z sytuacjami, w ktdrych nie mozemy pozwoli¢ sobie na
reakcj¢ zgodna z naszymi wewnetrznymi przekonaniami, gdyz uzalezniona jest ona od
wielu czynnikow zewnetrznych. Za przyktad moze postuzy¢ tutaj srodowisko pracy, w
ktérym musimy zachowywac¢ si¢ wg norm i kodeksow okreslonych przez pracodawce,
nawet jesli nie jest to zgodne z naszymi warto$ciami czy wypracowanymi postawami.
Czesto tez zdarza sig, ze postawy nie sq zgodne z naszym zachowaniem, np.
deklarujemy tolerancj¢ wobec mniejszosci narodowych, nasza postawa wyraza
szacunek dla ludzi innych narodowo$ci, natomiast zachowanie peilne pogardy dla
ludnosci romskiej wyraza co$ wprost przeciwnego.

Podobnie wyglada kwestia zachowan konsumenckich. Specjalisci do spraw
marketingu dokonuja wielu badan, aby mdc przewidzie¢ zachowania konsumenckie i
moc dostosowaé do nich reklamy jak i same produkty. Nie jest to jednak proste, gdyz
postawy jakie konsumenci deklaruja, a ich faktyczne zachowania réznig si¢ miedzy
soba. Konsumenci deklarujacy zaufanie czy sympati¢ wobec np. samochodéw marki
BMW niekoniecznie zdecyduja si¢ na zakup samochodu tej marki, gdyz wptyw na to
moze mie¢ chociazby zla opinia zaufanego znajomego, staba kondycja ekonomiczna w
momencie decyzji, czy pojawienie si¢ kolejnego dziecka w rodzinie, wywotlujaca

koniecznos¢ zakupu samochodu terenowego.

1.5. Media jako kanaly komunikacji z konsumentami

Wiasciwie zbudowany przekaz reklamowy, pelen przyciagajacych uwage
zabiegdw marketingowych nie stanowi gwarancji sukcesu. Wazny jest przede
wszystkim dobdr wlasciwego $rodka, za pomoca ktdrego informacja o produkcie dotrze
do jego potencjalnych nabywcdw. Z pomoca przychodza tutaj ogdlnie dostepne media,
ktore sa bardzo powszechnym zrodtem informacji. W obecnych czasach prawie kazde
gospodarstwo domowe posiada telewizor, radio, a coraz czgsciej komputer ze statym
dostegpem do Internetu. Mimo rozwoju technologicznego, niektorzy bardziej
konserwatywni konsumenci, jako gltéwne zrédlo wiedzy nadal wymieniaja prase
codzienng czy czasopisma kolorowe. Twardym ,,orzechem do zgryzienia” dla tworcow
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reklam jest dostosowanie odpowiedniego rodzaju mediow do danej grupy odbiorcow
oraz wyroznienie swojego produktu na tle innych w dobie przesytu reklamowego i1
medialnego.

Media reklamowe najogolniej mozna podzieli¢ na:

v' media podstawowe, czyli te najbardziej powszechne i ogdlnodostepne dla
odbiorcéw, do ktorych naleza telewizja, radio 1 prasa;

v' media wspomagajace, czyli te, ktére nie tylko docieraja do pozostalej grupy
nabywcow, ale 1 wzmacniaja dodatkowo sil¢ oddzialywania mediow
podstawowych. Zaliczamy do nich reklam¢ zewngtrzna (outdoor), reklame
bezposrednia (przesytki pocztowe), Internet, publikacje zwarte'.

Wybdr rodzaju mediéw reklamowych jest $cisle uzalezniony od tego, co mamy
zamiar przekaza¢ odbiorcom. W przypadku, gdy chcemy klienta poinformowaé o
nowym produkcie, np. ekspresie do kawy, ktéry obstuguje si¢ w inny sposob niz
pozostale, to najlepszym srodkiem reklamy bedzie telewizja, w ktorej produkt ten
mozemy zaprezentowaé, objasni¢ nowatorski sposob dziatania. Inaczej bedzie w
przypadku gdy zamierzamy powiadomi¢ klientéw o otwarciu nowej placowki
bankowej, wowczas bardziej skuteczna okaza¢ si¢ moze reklama prasowa, w ktorej
bedziemy mogli zamiesci¢ adres oraz numer telefonu. Dobor medidéw powinien by¢
uzalezniony tez od grupy docelowej konsumentow, a doktadniej mowiac od ich wieku,
plci, zarobkdw czy miejsca zamieszkania. Mniej skuteczne wydaje si¢ umieszczenie
reklamy np. pasty mocujacej protezy zgbowe w Internecie czy czasopismach
kolorowych. Reklama ta adresowana jest w wigkszosci do oséb starszych, wigc
najlepszymi ,,przekaznikami” reklamy sa w tym wypadku prasa codzienna czy

telewizja.

1.6. Klasyfikacja reklam ze wzgledu na media

Istnieje wiele kryteridw podziatu reklam. Jednym z nich jest podziat ze wzgledu na

media, ktére sa narzedziem przekazu reklamy od nadawcy do odbiorcy.

15

R. Nowacki, Reklama...,op. cit., s. 91.
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Tabela 1.1. Klasyfikacja reklam z uwzglednieniem mediow i no$nikow reklamy

RODZAJ MEDIA ,
NOSNIKI REKLAMY
REKLAMY REKLAMY
v programy reklamowe,
reklama
telewizja v’ plansze reklamowe,
telewizyjna
v' spoty reklamowe
v audycje i rozmowy reklamowe,
reklama
radio v piosenki reklamowe (jingle),
radiowa o
v quizy i konkursy
) ) v’ ogloszenia drobne,
prasa codzienna i )
reklama . v ogloszenia modutowe
czasopisma . _ .
prasowa v' formy nietypowe (wrzutki, naklejki,
kolorowe .
sztywne strony, probki produktow)
v' plakaty,
reklama zewngtrzne v neony,
Zewnetrzna (outdoor) v bilbordy,
v’ szyldy,
v bandery reklamowe,
v" mailing,
reklama
Internet v' linki,
internetowa .
v stowa kluczowe w wyszukiwarkach,
v' pop- up windows
reklama ' v listy reklamowe,
bezposrednie .
pocztowa , ) v katalogi i foldery,
(direct mail)
V' broszury
reklama _ v' spoty reklamowe,
kino
kinowa v’ plansze reklamowe

Zrédo:  opracowanie wlasne na podstawie : A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Difin,

Warszawa 2008, s. 189.

1.6.1. Reklama telewizyjna

Reklama telewizyjna jest najpopularniejsza i najbardziej powszechng forma

23

reklamy. Trafia ona do wszystkich grup spotecznych, niezaleznie od wieku czy trybu
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zycia. Sposrdd innych form przekazu wyrdznia si¢ tym, iz taczy ze soba elementy
obrazu, stowa czy dzwigku, wskutek czego efektywnie oddzialuje na zmysty
odbiorcow. Elementem nadrz¢ednym w reklamie tego typu jest obraz, atrakcyjny i
przyciagajacy wzrok, poniewaz widzowie nie oglqdajq reklamy telewizyjnej, ale sledzq
Jja'®. Wazne jest to, aby prezentowane tresci potrafity zainteresowaé i zatrzymaé na
dtuzej uwage odbiorcy, utrzymujac go tym samym w napigciu. Tylko wowczas
mozemy mie¢ pewnos$¢, ze wsrod nattoku reklam i prezentowanych produktow,
odbiorca zauwazy i zapamigta wlasnie to, co chcemy mu przekazaé. Aby zwigkszy¢
skutecznos¢ reklamy nalezy zadbac o to, aby zawierata ona elementy humoru, emoc;ji,
czy opinii konkretnych osdb korzystajacych z produktu.

Zaleta reklamy telewizyjnej jest jej kompleksowe oddzialywanie na zmysty
wzroku 1 stuchu, co zwieksza jej atrakcyjnos¢. Przy pomocy krotkiego spotu
reklamowego trafia ona do duzej grupy odbiorcow jednoczesnie wskutek czego
obnizaja si¢ jej koszty jednostkowe. Nie bez znaczenia jest tez fakt pozytywnego
wplywu reklamy telewizyjnej na wizerunek firmy i oferowanych przez nig produktow,
ze wzgledu na renomg, jaka ciesza si¢ te reklamy. Wada natomiast jest przesyt
reklamami 1 prezentowanie ich w blokach, na ktére konsumenci zazwyczaj reaguja
natychmiastowa zmiang kanatu telewizyjnego na inny, co nazywane jest zappingiem.
Poza tym koszty catkowite prezentacji sa bardzo wysokie w stosunku do innych

rodzajow reklam.

1.6.2. Reklama radiowa

Reklama radiowa dociera do odbiorcéw na co dzief, w czasie, gdy oddziatywanie
innych mediéow nie jest mozliwe np. podczas jazdy samochodem czy wykonywania
czynno$ci domowych. Radio na co dzien jest dla nas jak gdyby tlem innych zdarzen,
najszybszym, najbardziej aktualnym oraz bardzo wiarygodnym $rodkiem przekazu.
Reklama radiowa oddzialuje gléwnie na podswiadomosé¢  shuchaczy'’, dzieki
kompozycji glosu spikera, muzyki czy innych dzwigkow. Wazna jest rowniez gra stow,

humorystyczne konkluzje, czy konkretne i tatwe do zapamigtania tresci. Reklama ta

'8 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2000, s. 124,
Y M. Kolasa, Marketing bankowy..., op. cit., s.119.
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charakteryzuje si¢ jednak znacznie wigksza ulotnoscia 1 mozliwoscia pominigcia,
dlatego zazwyczaj powtarza si¢ ja z duza czestotliwoscia w celu utrwalenia. Radio jako
srodek przekazu nie nadaje si¢ do emitowania reklam zawierajacych informacje

skomplikowane czy zbyt szczegotowe.

1.6.3. Reklama prasowa

Jest najstarsza 1 bardzo powszechna forma reklamy. Zawarte w prasie przekazy sa
zazwyczaj bardzo szczegdtowe, zawieraja doktadne dane teleadresowe, do ktérych
czytelnik w kazdej chwili moze wréci¢. W prasie mozliwe jest tez odpowiednie
wyeksponowanie logo firmy, przez co staje si¢ ona bardziej rozpoznawalna. Istotny jest
tez fakt, ze omawiana forma reklamy trafia zwlaszcza do duzej grupy bardziej
konserwatywnych odbiorcéw, ktorzy informacji oraz wszelkich nowinek szukajg
wiasnie w tatwo dostepnych gazetach.

Na rynku istnieje obecnie bardzo wiele pism, ktore w najprostszy sposob podzieli¢
mozna na pras¢ codzienna oraz czasopisma 1 magazyny. Prasa codzienna
charakteryzuje si¢ bardzo duzym zasiggiem, obejmuje zarowno dzienniki
ogdlnopolskie, jak 1 regionalne. Ma duza poczytalnos¢ 1 traktowana jest jako
wiarygodne Zrddlo informacji. Niestety jednak ze wzgledu na ogromna ilo$¢ ogloszen,
reklamy sa w niej albo niedostrzegane, albo pomijane. Inaczej wyglada kwestia reklam
w prasie kolorowej, ktora z reguly kierowana jest do konkretnego czytelnika
interesujacego si¢ dana dziedzing. Dotyczy to np. magazynéw kulinarnych,
wedkarskich, bankowych. Reklamodawca ma w tym wypadku wigksze szanse na to, ze
reklama trafi do zainteresowanego klienta, ktdry bedzie chciat poréwnaé produkt z
dotychczas uzytkowanym lub wyprébowaé nowosci dostgpne na rynku. Czasopisma i
magazyny sa z reguly znacznie drozsze, a wigc po pierwsze adresowane sa do ludzi
zamoznych, a po drugie umieszczone w nich reklamy sa lepszej jakosci, bardziej

widoczne 1 staranniej opracowane.

1.6.4. Reklama zewngetrzna (outdoor)

Reklama ta jest powszechnie obecna na ulicach, wystawach sklepowych czy nawet

srodkach komunikacji miejskiej. Niemal na kazdym kroku nasz wzrok przyciagany jest
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przez kolorowe billboardy, szyldy czy plakaty. Jest to medium, ktorego nie da sie
uniknqc'®. Zaleta tej formy reklamy jest fakt, iz prezentowane obrazy utrwalaja sic w
naszej pamigci, gdyz spotykamy si¢ z nimi na co dzien, podczas wedrowki do pracy
czy oczekiwaniu w korkach ulicznych. Ponadto sa one zazwyczaj podswietlone, wigc
docieraja do nas réwniez po zmierzchu. Niestety jednak wigkszos¢ konsumentow tak
naprawde przyglada si¢ reklamom z powodu braku lepszego w danym momencie
zajgcia, ocenia ich wyglad, ale tak naprawde nie zastanawia si¢ nad tym, co
przedstawiaja. Reklamy te sa zazwyczaj oszczedne w tresci, zawieraja jedynie krotkie

slogany reklamowe oraz przyciagajace wzrok obrazy.
1.6.5. Reklama internetowa

Coraz wigcej firm wykorzystuje Internet w kampaniach reklamowych, ze wzgledu
na jego wzrastajaca popularno$¢, dostgpnos¢ oraz mozliwos¢ zamieszczenia
kompletnych informacji na temat produktu lub uslugi. Reklama internetowa trafia
przede wszystkim do ludzi w $rednim wieku, mlodziezy, rzadziej do oséb starszych.
Mozliwo$¢ umieszczania w Internecie tekstdow sponsorowanych czy linkéw
tematycznych gwarantuje dotarcie do odpowiedniej grupy klientow. Internet jako
medium wyrdznia si¢ tym, ze to od odbiorcy zalezy czy zapozna si¢ z reklama, ktora
pojawia si¢ na kazdym kroku. Reklamy internetowe stanowig potaczenie elementéw
grafiki, dzwigku czy intrygujacych animacji. Prezentowane sq w formie banerow
reklamowych, wyskakujacych okien (pop - up windows), mailingu czy stow
kluczowych w wyszukiwarce. Duza zaleta reklamy internetowej jest to, ze klient czgsto
moze dokona¢ zakupu natychmiast po zapoznaniu si¢ z reklama. Nie zastanawia si¢ on
woweczas nad racjonalno$cia swojego wyboru, klika w okienko ,.kup teraz” i oczekuje
na produkt. Wada tego rodzaju reklam jest fakt, iz bardzo duzo ludzi wciaz nie posiada
statego dostepu do Internetu lub nie potrafi korzysta¢ z komputera, nie majac tym

.1 y . . . . -19
samym mozliwos$ci zapoznania si¢ z reklamami tam prezentowanymi .

'8 A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediow w kampaniach reklamowych, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne S.A., Warszawa 2001, s. 72.
" A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu.., op. cit., s. 203.
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1.6.6. Reklama pocztowa

Jest to forma reklamy, w ktorej za pomoca listu, broszur reklamowych czy ulotek
wsuwanych do skrzynki pocztowej reklamodawca dociera do potencjalnego odbiorcy.
Reklama ta cechuje si¢ bardzo mala zwrotno$cig i1 rzadko zdarza si¢, aby klienci
zapoznali si¢ z prezentowana oferta. Znacznie lepiej wyglada sytuacja, gdy do
wybranej grupy klientdw, np. sklepéw czy biur wysylane sa materiaty reklamowe w
postaci katalogdw czy cennikow z informacja dotyczaca mozliwosci ztozenia
zamowienia 1 odbioru produktu. Ulotki czy gazetki reklamowe natomiast traktowane sa
jako niepotrzebnie zapelniajace skrzynke materialy 1 zazwyczaj wyrzucane bez

zapoznania si¢ z ich trescia.

1.6.7. Reklama kinowa

To reklama prezentowana bezposrednio przed projekcjami filmowymi.
Interesujaca reklama tatwo trafia do odbiorcow ze wzgledu na sprzyjajace warunki
takie jak zaciemniona sala, relaks czy ekran w duzym rozmiarze, ktdre ulatwiajq
skupienie uwagi. Poza tym odbiorcy sg niejako zmuszeni zapoznac si¢ z prezentowang
reklama, nie majag mozliwosci wyjscia czy zmiany kanalu. Jest najmniej popularng
forma reklamy ze wzglegdu na malaq frekwencj¢ ludzi odwiedzajacych kino oraz

mozliwosé dotarcia tylko do okreslonej grupy odbiorcow?.

1.7. Psychologiczne modelowanie postaw i zachowan konsumenckich poprzez

reklamy

Reklamy obecne w mediach przescigaja si¢ w probach efektywnego przyciagnigcia
naszej uwagi. Konsumenci zazwyczaj nie poszukuja informacji na temat produktéw w
reklamach, nie sa zainteresowani ich ogladaniem, czuja przesyt spowodowany ich
nadmiarem. To reklamy poszukuja odbiorcdw, dzigki zastosowaniu przeréznych
zabiegow marketingowych, skutecznie zachgcajacych nas do zapoznania si¢ z

przekazami reklamowymi produktéw. Reklamy wywotuja cheé posiadania konkretnego

% R. Nowacki, Reklama...,op. cit., s. 124,
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produktu, rozwijaja w nas potrzebe, ktora predzej czy pdzniej musi zostaé zaspokojona.
Wszystko to dzieje si¢ zazwyczaj bez udzialu naszej $wiadomosci czy zdrowego
rozsadku. Stosowane zabiegi sg przerozne, zaczynajac od odpowiedniej oprawy czy tta
muzycznego, po wywotywanie w nas emocji, szczegélnie tych pozytywnych i mile
nam si¢ kojarzacych. Reklama musi glgboko utkwi¢ odbiorcy w pamigci, powinna
bawi¢, zawiera¢ przyjemna dla ucha muzyke czy barwne 1 harmonijne obrazy. Wtasnie
dzigki nim odbiorca wprowadzany jest w pozytywny nastrdj, w trakcie ktorego nie daje
mu si¢ zbyt wiele czasu na zastanowienie nad racjonalnoscia obejrzanych tresci,
atakuje si¢ go duza liczba stéw, wskutek czego szanse, ze uwierzy on w prezentowane
informacje i siegnie po produkt sa wysokie”'.
Konstrukcja reklamy powinna by¢ oparta na bodzcach, ktére wptywaja na wzrost
zainteresowania oraz skutecznos¢ przyciagania uwagi konsumentéw. Do bodZcéw tych
naleza m.in. kolor, intensywnos¢, rozmiar czy ruch . Stanowig one potwierdzenie
zasady kontrastu, zgodnie z ktéra ludzie zwracajq uwage na te bodice, ktore
zawierajq jakqs roznice lub zmiane” .
Kolor odgrywa bardzo wazna rol¢ w reklamie. Odpowiednio dobrany pomaga
wptynaé na zachowanie konsumenta czy zmiang jego nastroju. Ponadto kazda z barw

ma swoja symbolike 1 w rozny sposob oddziatuje na emocje konsumentdw.

Tabela 1.2. Klasyfikacja kolorow i ich cech wykorzystywanych w reklamie

KOLOR WPLYW NA EMOCJE

Skutecznie przyciaga uwagg zwlaszcza w zestawieniu z bardziej
ZOLTY stonowanymi kolorami, tj. czarny czy bialy. Wyzwala w

konsumentach chec dziatania oraz wyprobowania produktu.

NIEBIESKI Jest ,,zimnym” kolorem, kojarzonym czesto z produktami majacymi

przynosi¢ ulge czy odprezenie.

' D. Dolifiski, Psychologiczne mechanizmy reklamy... op. cit., s. 119.

2 A. Jachnis, Psychologia konsumenta...,op. cit., s. 50.

28

TWER MTLT
2011



TWER MTLT
2011

8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43

Jest kolorem ,,pobudzeniowym”, wyzwalajacym che¢¢ zakupu. Barwa
CZERWONY ta wzmaga cheé dziatania. Podobnie jak kolor zotty efektywnie

przyciaga uwage. Symbolizuje tez ciepto 1 mitosé.

Jest symbolem rzeskosci i zdrowia, dlatego czgsto wykorzystywany

ZIELONY jest w reklamach napojow czy lekow.
POMARANC Kolor ten kojarzy si¢ z rado$cig i energia. Odpowiedni do reklam
ZOWY produktéw spozywczych.

Kojarzy si¢ z komfortem, cieplem czy prostota. Opakowania w
BRAZOWY kolorach brazu sugeruja, ze produkt jest godny zaufania.

Kojarzy si¢ ze smutkiem czy przykrymi do§wiadczeniami. Kolor ten
CZARNY wykorzystywany jest jednak czgsto w reklamach produktow

luksusowych.

Zrédto: M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. Dla twércéw i odbiorcow komunikatéw

reklamowych, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1998, s. 131.

Intensywnos$¢ to inaczej stopien natgzenia danego bodzca. Przyktadem moze by¢
intensywne swiatlo, bardzo glosny dzwigk czy nienaturalnie duze przedmioty.
Pojawienie si¢ ich w reklamie powoduje zaciekawienie odbiorcéw oraz zwigksza
szans¢ dostrzezenia danej reklamy wsrdd innych.

Rozmiar reklam réwniez ma wpltyw na postrzeganie danej reklamy. Oczywiscie
wieksze reklamy sa tatwiej zauwazalne niz mniejsze. Widoczne jest to zwlaszcza w
reklamach zamieszczonych w czasopismach. Matq reklamg, umieszczong wsrdd innych
reklam trudniej jest zauwazyc¢.

Ruch czyli dynamiczne obrazy w reklamie przyciagaja nasza uwagg nawet wtedy
gdy aktualnie robimy co$ innego. W reklamach drukowanych stosowana jest natomiast
symulacja ruchu, ktora osiaga si¢ przez falujace linie spadajacych przedmiotéw czy
pochylone linie™.

Bodzce wykorzystywane w reklamach maja wigc przyciagna¢ uwage klienta oraz
wywota¢ w nim stan, w ktédrym produkt zaczyna mu by¢ potrzebny. Bowiem potrzeba,
to taki stan cztowieka w ktorym czuje on niedosyt lub brak czego$. W psychologii

reklamy mowa jest o dwdch procesach, ktére wpltywaja na zachowanie konsumenta:

2 A. Jachnis, Psychologia konsumenta...,op. cit., s. 50-57.
29

29/93



8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43
30/93

v Od potrzeby do zakupu - proces ten rozpoczyna si¢ w momencie, gdy

zetkniemy si¢ z produktem, w wyniku czego powstaje w nas potrzeba jego
posiadania, zaczynamy $ledzi¢ dostgpne reklamy i ulotki.

v Od obrazu do potrzeby - w tym przypadku ch¢é posiadania produktu wzbudza

w nas przekaz reklamowy, ktory prezentowany jest przy pomocy odpowiednich
zabiegdw, tj. kolor czy dynamika, przez co w sposob efektywny zwraca nasza
uwage™”.

Zachowania czy postawy konsumentow sa wigc modelowane poprzez reklamy.
Konsumenci czgsto nie zdaja sobie sprawy jak wiele czynnikow ma wplyw na wybor
przez nich konkretnego produktu. Czgsto my sami nie zastanawiamy si¢ nad tym jak
wielu specjalistow pracowato nad tym aby sktoni¢ nas do zakupu danego towaru czy
ustugi. To reklamy w duzej mierze ,,podpowiadaja” nam jakie produkty wybrac,
wyznaczaja nam kanony szczgsliwego zycia, prowadza nas ,, za raczke” od naszych
marzen do ich realizacji. My sami uwazamy jednak, ze jesteSmy dalecy od wptywu
jakiejkolwiek manipulacji reklamy, ze na nasze zachowania mamy wptyw tylko my. I
wlasnie w tym momencie rola reklamy jako czynnika ksztaltujacego nasze postawy

oraz wysitki specjalistow od marketingu zostaja uwienczone sukcesem.

** http://portal.psychologiczny.pl/art/8/Psychologia_reklamy (data odczytu 10.02.2011)
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Rozdzial 2. Kredyt hipoteczny odpowiedzia na potrzeby

konsumentow

Potrzeba posiadania wlasnego domu staje si¢ gldwnym czynnikiem motywujacym
ludzi do zaciagania kredytow hipotecznych. Sa to zobowiazania dtugoterminowe, w
sposOb znaczacy obciazajace budzet domowy. Z drugiej jednak strony to dzigki
srodkom z banku wigkszo§¢ ludzi moze zrealizowa¢ marzenia, zamieszkaé we
wilasnym domu bez koniecznos$ci dlugotrwatego gromadzenia oszczednosci. Decyzja o
zaciagnieciu kredytu hipotecznego jest decyzja istotna, znaczaco wplywajaca na dtugi
okres naszego zycia. Wazne jest wigc, aby wyboru dokona¢ w sposob §wiadomy i1
przemyslany. Pom6oc w tym moze zrozumienie istoty kredytu hipotecznego oraz
stosowanych przez bank sztuczek reklamowych wplywajacych na wybierane przez nas
produkty. Bowiem wtasnie za pomoca reklam placéwki bankowe komunikujg si¢ z

odbiorcami, manipuluja ich emocjami oraz wptywaja na zachowania.

2.1. Potrzeby mieszkaniowe konsumentow a kredyt hipoteczny

W obecnych czasach mieszkanie traktowane jest jako dobro podstawowe,
niezbedne w codziennej egzystencji kazdej rodziny. Powoli zanika model rodziny
wielopokoleniowej zamieszkujacej wspdlnie jeden dom. Wigkszos¢ ludzi wchodzaca w
doroste zycie marzy o wlasnym lokum, ktére pomoze im poczu¢ si¢ niezaleznymi. Z
podobnymi potrzebami spotykaja si¢ mtode malzenstwa, rodziny z matymi dzie¢mi,
ktore marza o stworzeniu wilasnego ,,gniazdka” , znalezieniu miejsca, w ktorym beda
mogli poczuc si¢ jak u siebie.

Przez termin mieszkanie rozumiemy obudowanq przestrzen spetniajqcq zarowno
podstawowe, jak i ponadpodstawowe potrzeby mieszkancow, niezaleznie od uZytej

formy architektonicznej'. Mieszkaniem bedzie wiec dom wolnostojacy, lokal

' M. Bryx, Finansowanie inwestycji mieszkaniowych, Poltext, Warszawa 2001, s. 14.
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mieszkalny w bloku czy domu wielorodzinnym. Zaspokaja ono szereg potrzeb
podstawowych, takich jak: higiena, sen, odpoczynek oraz potrzeb wyzszego rzedu,
takich jak samorealizacja mieszkancéw przejawiajaca si¢ w ulatwianiu rozwoju
osobistego, kontaktach towarzyskich, rozrywce czy zabawie®. Obecnie dostrzec mozna,
iz sam fakt posiadania mieszkania nie stanowi gwarancji zaspokojenia potrzeb.
Konsumenci daza do jak najwyzszego komfortu, przemieniajac tym samy potrzeby
podstawowe w potrzeby wyzszego rzgdu. Mozna to dostrzec na przyktadzie potrzeby
higieny, ktora zaspokajana jest w coraz wigkszych i bardziej komfortowych lazienkach
z dodatkowymi ulepszeniami jak jacuzzi czy kabina prysznicowa z hydromasazem.
Konsumenci daza tym sposobem do podniesienia wlasnej wygody, statusu spoltecznego
czy zyskania uznania w oczach innych.

Mieszkanie stanowi wigc element, ktory jest niezbedny do prawidlowego
funkcjonowania rodziny. Jest inwestycja na przyszto$¢ oraz zabezpieczeniem
finansowym, ktérego wartos¢ mimo okresowych wahan pozostaje bardzo duza.

Obecnie wiele os6b mimo stalego zatrudnienia czy polepszajacej si¢ sytuacji
finansowej nie moze pozwoli¢ sobie na zakup mieszkania ze zgromadzonych przez
siebie oszczgdnosci. Ceny nieruchomosci wcigz utrzymujq si¢ na bardzo wysokim
poziomie w stosunku do zarobkow. Konsumenci emigruja wigc za granice w celach
zarobkowych, co czgsto wiagze si¢ z rozdzieleniem rodzin, tgsknota, a nierzadko
problemami emocjonalnymi. Czg¢sto korzystaja tez z pomocy finansowej rodziny, ale
rowniez ten sposdb nie jest w pelni satysfakcjonujacy. Z pomoca przychodza w tej
sytuacji banki, ktore oferuja kredyty hipoteczne, czyli diugoterminowe kredyty celowe
udzielane na sfinansowanie inwestycji w nieruchomos¢(...)oprocentowane, zwrotne(...)i
zabezpieczone na hipotece nieruchomosci’. Zaleta tego sposobu finansowania
nieruchomosci jest fakt, ze nawet przy bardzo niewielkim wktadzie wlasnym mozemy
zamieszka¢ w wymarzonym mieszkaniu praktycznie od zaraz, splacajac sukcesywnie
kredyt, bez potrzeby wynajmowania tymczasowego lokum na czas zgromadzenia
niezbednych §rodkow. Ponadto wynajem mieszkania zwigzany jest z koniecznoS$cia
optacania czynszu, ktédrego kwota czgsto pordwnywalna jest z wysokoscia
comiesigcznej raty kredytu. Roéznica polega na tym, iz w pierwszym przypadku

ptacimy za co$ czego wiascicielem nie jestesmy, natomiast w drugim przypadku

2 M. Bryx, Finansowanie inwestycji mieszkaniowych... op. cit., s. 14.
3 A. Szelagowska, Wspélczesna barikowosé hipoteczna, CeDeWu Sp. z 0.0. , Warszawa 2010, s. 33.
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sukcesywnie zmniejszamy swoje zobowigzania wobec banku, dazac w ten sposéb do
uzyskania prawa wilasnosci mieszkania, ktére zamieszkujemy. Istotny jest tez fakt, ze
kredyty te przydzielane sa na coraz lepszych warunkach, z uwagi na wciaz wzrastajaca
konkurencj¢ bankéw. Kredyty hipoteczne stajq si¢ niejako ,,ztotym $rodkiem” na

problemy mieszkaniowe wspolczesnych konsumentow.

2.2. Kredyt hipoteczny i jego rodzaje

Kredyt hipoteczny od innych rodzajéw kredytow odroznia przede wszystkim
nizsze oprocentowanie, stosunkowo dtugi okres sptaty, najczesciej 30- 40 lat, oraz
wysoka kwota kredytowania, odpowiadajaca catkowitej warto$ci nieruchomosci lub
znacznej jej czesci. Do uzyskania tego rodzaju kredytu wymagane jest zabezpieczenie
w postaci nieruchomosci, na ktdrej ustanawia sie hipoteke, a ktorej wartos¢ bedzie
adekwatna w dlugim okresie obowiqzywania umowy kredytowej*. Zabezpieczenie to
zapewnia bankowi mozliwos$¢ odzyskania pozyczonej kwoty pienigdzy w sytuacji, gdy
klient nie wywiaze si¢ z umowy i zaprzestanie sptaty rat kredytu.

Obecnie na rynku dostgpna jest szeroka gama kredytéw hipotecznych.

Tabela 2.1. Podzial kredytow hipotecznych ze wzgledu na réznorodne kryteria

KREDYTY HIPOTECZNE
Kryterium Rodzaje kredytow
podzialu
Forma sptaty v' kredyt gotowkowy,

v' kredyt bezgotowkowy,
Okres splaty v kredyt krétkoterminowy,
v kredyt $rednioterminowy,
v kredyt dlugoterminowy,
Waluta kredytu v' kredyt zlotowy,
V' kredyt walutowy (dewizowy),
v' kredyt denominowany w walucie,

* K. Kanigowski, Bank hipoteczny, a rynek nieruchomosci, Twigger S.A., Warszawa 2001, s. 178.
33

33/93



TWER MTLT
2011

8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43

Typ rachunku v kredyt w rachunku kredytowym,
bankowego v kredyt w rachunku biezacym,
stuzacego do
rozliczania
kredytu
Przeznaczenie v kredyt na zakup mieszkania lub domu,
kredytu v kredyt budowlany (np. na budowe domu),
v kredyt na remont i rozbudowe,
System sptat v' kredyt indeksowany z mozliwoscia odroczenia splaty czesci

kredytu odsetek,
kredyt z karencja sptaty kapitatu przy peinej obstudze odsetek,

kredyt z pelna sptata biezacych odsetek i kapitatu,
kredyt o statych ratach sptaty,
kredyt o malejacych ratach splaty,

Zabezpieczenie kredyt mieszkaniowy,

RN N N N

kredyt hipoteczny.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Z. Dobosiewicz, Kredyt mieszkaniowy i budowlany, C.H.
Beck, Warszawa 2006, s. 72-90 cyt. za: A. Szelagowska, Wspolczesna bankowos¢ hipoteczna, CeDeWu
Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 37-42.

Powyzsze zestawienie wskazuje na szeroki wybdr kredytow dostgpnych obecnie na
rynku. Jednak nie tylko wybdr formy sptaty czy zabezpieczenia moga stanowid
problem dla potencjalnego nabywcy. Klopotliwy bywa tez wybor pomigdzy ofertami
poszczegolnych bankéw, ktore oferuja zrdznicowane oprocentowanie, koszty czy
swiadczenia dodatkowe. Konsument potrzebuje nie tylko reklamy, ktéra da mu zarys
informacji na temat oferty, ale tez fachowej porady czy podkreslenia wad 1 zalet oferty
danego banku przez wykwalifikowany personel. W dobie duzej konkurencji banki
zabiegaja o klienta, przyciagajac go za pomocg okazyjnych promocji czy ograniczenia
formalnosci do minimum. Jednakze to do klienta nalezy ostateczna decyzja 1 wybor

oferty najbardziej dla niego dogodne;.
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2.3. Od ulotki bankowej do wlasnego domu - procedura kredytu hipotecznego

Potrzeba mieszkaniowa jest silnym bodzcem sktaniajacym do dziatania dla
konsumentow zamierzajacych zakupi¢ lub wybudowa¢ wlasne lokum. Ujawnia si¢ ona
zwlaszcza u mlodych ludzi, ktérzy opuszczaja dom rodzinny, zaktadaja wlasng rodzing
lub powigkszaja ja, wskutek czego miejsca w dotychczasowym mieszkaniu zaczyna
brakowaé. Mato jest ludzi, ktéorzy moga sobie pozwoli¢ na tak duzy wydatek bez
konieczno$ci siggania po pomoc finansowa ze strony banku. Poza tym mieszkanie
potrzebne jest z reguly w obecnym momencie i nie mamy czasu na dlugotrwate
gromadzenie oszczednosci. Wtedy wilasnie konsumenci zaczynajaq dostrzegac to, na
czym wczesnie] nie koncentrowali uwagi - reklamy kredytow hipotecznych, ktore
zewszad nawotuja do spelnienia marzen, dostgpnych na wyciagnigcie reki 1 w dodatku
za niewielka optata. To z reklam klienci dowiadujg si¢ o obecnosci na rynku wielu
konkurencyjnych bankow, ktére pomagaja finansowa¢ zakup Ilub budowe
nieruchomosci. Z reguty reklamy te nie przekazuja jednak kompletnej wiedzy na temat
kredytu. Aby zasiggnaé niezbgdnych informacji konsumenci udaja si¢ wigc do
placowki banku.

Procedura uzyskania kredytu hipotecznego jest dos¢ czasochtonna. Za przyktad
postuzy¢ moze proces uzyskania kredytu na zakup mieszkania, ktéry mozna podzieli¢
na kilka etapow:

v dokonanie wyboru kredytodawcy,
zawarcie umowy przedwstgpnej na zakup mieszkania,
zgromadzenie dokumentéw wymaganych przez bank,
wypetnienie wniosku kredytowego,
oczekiwanie na decyzj¢ banku,

podpisanie umowy kredytowe;,

NS NE NEE NE NN

uruchomienie kredytu’ .

Pierwszy etap procedury ubiegania si¢ o kredyt wigze si¢ z wyborem
kredytodawcy. Obecnie kredyty hipoteczne udzielane sa przez duza liczb¢ bankow,
ktorych oferta rézni sie migdzy soba pod wieloma wzgledami. W dokonaniu wyboru

konkretnej oferty postuzy¢ nam moga przedsigbiorstwa posrednictwa kredytowego,

> Z. Dobosiewicz, Kredyt hipoteczny. Poradnik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 16.
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takie jak: ,.Expander”, ,OpenFinance”, ,Zagiel”. Maja one podpisane umowy
wspotpracy z kilkoma bankami 1 wlasnie ich kredyty oferuja klientom. Zwalnia nas to z
koniecznosci biegania od banku do banku w celu sprawdzenia najkorzystniejszej
oferty. W placowkach tych juz we wstegpnym kontakcie mozna sprawdzi¢ swoja
zdolno$¢ kredytowa czy zweryfikowaé wszystkie potrzebne dokumenty. Musimy
jednak pamigta, ze przedsigbiorstwa te za swoja ustuge pobieraja prowizje, ktora
wliczona jest w kwotg uzyskanego przez nas kredytu. Chcac jednak ograniczy¢ koszty
dodatkowe do minimum mozemy osobiscie poszuka¢ najkorzystniejszych ofert
kredytow. W tej sytuacji pomocny moze si¢ okaza¢ Internet. Wigkszos¢ bankdw
posiada rozbudowane strony internetowe na ktorych mozemy znalez¢ kompletne
informacje na temat niezbednych dokumentéw czy kosztéw dodatkowych. Banki
umieszczajq tam réwniez kalkulatory pozwalajace na szybkie dokonanie obliczen raty
czy wysokosci kredytu jaki mozemy uzyskac. Na stronach tych umieszczane sa
rowniez formularze, w ktérych mozemy przedstawi¢ swoje dane teleadresowe,
sprawiajac, ze pracownik oddzwoni do nas 1 udzieli odpowiedzi na wszystkie nurtujace
nas pytania.

Gdy dokonamy juz decyzji o wyborze konkretnego banku, w ktorym mamy zamiar
ubiega¢ si¢ o kredyt hipoteczny, kolejnym krokiem jest wybdr nieruchomosci
spetlniajacej nasze oczekiwania. W tym przypadku réwniez mozemy poszukaé ofert na
wlasng rgke w Internecie czy gazetach albo uda¢ si¢ do biura nieruchomosci. Drugi
sposob jest lepszym rozwigzaniem ze wzgledu na to, iz klienci oferujacy nieruchomos¢
na wolnym rynku nie zawsze sa uczciwi i rzetelni. Ponadto doswiadczeni agenci
pomoga nam nie tylko w wyborze nieruchomosci dopasowanej do naszych mozliwosci
finansowych, ale tez dokonaja za nas wszelkich formalnosci majacych na celu zbadanie
faktycznego stanu prawnego nieruchomosci. Zgromadza tez niezbg¢dne dokumenty i
doprowadza do umowy przedwstepnej, ktdra zazwyczaj zawierana jest w formie aktu
notarialnego.

Kolejnym etapem jest zgromadzenie dokumentdw oraz dostarczenie ich do
placowki bankowej. W przypadku ubiegania si¢ o kredyt na zakup mieszkania
powinnismy przedstawi¢ m.in.

v zaswiadczenie z zakladu pracy o rodzaju umowy oraz zajmowanym stanowisku,

v zaswiadczenie o uzyskiwanych zarobkach,
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v PIT za ostatni rok, wpis do ewidencji dziatalnosci gospodarczej lub krajowego
rejestru sadowego, REGON, NIP, zaswiadczenie z ZUS o niezaleganiu z ptatnos$ciami -
dokumenty te sa konieczne w przypadku osob prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza,

v umowg przedwstepna,

v odpis z Ksiag Wieczystych mieszkania, ktore zamierzamy naby¢®.

Lista dokumentéw uzalezniona jest od tego, na jaki cel przeznaczymy kredyt. W
przypadku kredytu na budowe¢ domu bedziemy musieli dostarczyé oprocz wyzej
wymienionych dokumentdéw takze pozwolenia na budowe, decyzj¢ o warunkach
zabudowy 1 zagospodarowaniu terenu czy wypis z rejestru gruntow.

Kolejnymi czynnosciami jest wypelnienie wniosku kredytowego, oczekiwanie na
decyzje banku oraz, w przypadku pozytywnej odpowiedzi, podpisanie umowy
kredytowej, a co za tym idzie uruchomienie kredytu oraz zakup wymarzonego
mieszkania.

Procedura ubiegania si¢ o kredyt hipoteczny wymaga zaangazowania, czasu oraz
pewnej sumy pienigdzy, na pokrycie wstgpnych kosztow jakim sa chociazby te
zwigzane z pozyskaniem niezbg¢dnej dokumentacji. Zanim jednak podejmiemy
jakiekolwiek kroki musimy zada¢ sobie pytanie ,,Czy bedziemy w stanie uzyskany
kredyt splaci¢”? Presja srodowiska oraz nawotywanie twdrcdw reklam jest bowiem
ogromne. Wszyscy przekonuja nas do spelniania marzen, kupowania czy budowania
wlasnego domu - oazy spokoju dla naszych najblizszych. Musimy by¢ jednak odporni
na tego typu przekazy i zanim podejmiemy decyzja, ktéra w znaczacy sposdb wptynie
na duza czes$¢ naszego zycia, powinni§my raz jeszcze przemysle¢ nasze mozliwosci.
Nasza decyzja powinna by¢ bowiem podyktowania analiza racjonalnych argumentow,

a nie tylko emocjami.
2.3.1. Zdolnos$¢ kredytowa

Po podpisaniu wniosku kredytowego oraz ztozeniu niezbgednych dokumentow
przez klienta, bank ma czas na ocen¢ jego zdolnosci kredytowej czyli zdolnosci do
sptacenia wszystkich rat kapitatlowych i odsetkowych w kazdym z przewidzianych

terminéw’. Bank oblicza na jak wysoki kredyt klient moze liczy¢ odliczajac od jego

6 Z.Dobosiewicz, Kredyt hipoteczny...op. cit., s. 77.

7 Z. Dobosiewicz, Kredyt hipoteczny...op. cit., s. 19.
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dochoddw stale obciazenia, takie jak czynsz, optaty za media czy koszt utrzymania
samochodu. Uwzgledniana jest liczba 0os6b w rodzinie wraz z minimalnym dochodem
na jednego cztonka czy inne sptacane przez klienta kredyty®. Bank bada tez, czy klient
figuruje w bazie BIK czyli Biurze Informacji Kredytowej, gdzie zamieszczone sa
informacje o wszystkich splacanych przez niego kredytach czy ewentualnych
zaleglo$ciach 1 niesplaconych zobowiazaniach. W bazie tej widoczna jest tez historia
splat poszczegdlnych rat czy ewentualne opdznienia. Niezwykle wazny jest tez wiek
klienta, gdyz uwaza sig, ze po przejsciu na emerytur¢ mozliwosci finansowe klientow
ulegaja pomniejszeniu, w zwigzku z czym okres sptaty kredytu powinien zakonczy¢ sig¢
przed tym terminem. Umownie w wigkszosci bankow wiek ten okreslany jest na 65 -
70 lat. Bardzo wazny wplyw na zdolnos¢ kredytowa maja tez warunki kredytu, czyli
forma sptaty, waluta, oraz obecna jak i prognozowana koniunktura gospodarcza kraju.
Za przyklad moze postuzy¢ spowolnienie gospodarcze notowane kilka lat temu w
Polsce, kiedy na skutek kryzysu ekonomicznego na swiecie banki byly bardzo
zachowawcze w swych decyzjach o przyznaniu kredytu hipotecznego. Mimo
posiadania przez klienta zadowalajacych dochoddéw czy braku przeciwwskazan do
przyznania kredytu, nie byt on udzielany. Sytuacja na rynku byla bardzo niepewna,
ceny nieruchomosci ulegly zawahaniu, a takze kursy walut byty trudne do

przewidzenia.

2.3.2. Zabezpieczenie kredytu

Przy udzielaniu kredytu bank skupia si¢ na jeszcze jednym obok zdolnosci
kredytowej czynniku, a mianowicie na odpowiednim zabezpieczeniu kredytu.
Wychodzi on bowiem z zalozenia, Ze sytuacja finansowa kredytobiorcy moze na skutek
nieprzewidzianych zdarzen losowych ulec zmianie, a wowczas gwarancja zwrotu
poniesionych naktadow finansowych staje si¢ nieruchomos¢, na ktérej ustanawiana jest
hipoteka. Hipoteka na nieruchomosci uwazana jest za korzystng forme
zabezpieczenia wierzytelnosci bankéw ze wzgledu na to, iz nieruchomosci w dhugim
okresie czasu zazwyczaj nie traca zbyt wiele na swej wartosci, przy w miare stabilnej

sytuacji gospodarczej kraju. Ma to duze znaczenie w przypadku nie odzyskania przez

87 Dobosiewicz, Bankowosé¢, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 295.

38

38/93



TWER MTLT
2011

8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43

bank dtugu, kiedy to moze on zaspokoié¢ swoje roszczenia z nieruchomosei’. Bank w
momencie ztozenia wniosku kredytowego przez klienta powinien wyjatkowo starannie
okresli¢ warto$¢ nieruchomosci, ktora bedzie adekwatna w ciagu wieloletniego okresu
umowy kredytowej'®. Hipoteke na nieruchomosci mozna ustanowié poprzez stosowny
wpis w Ksiedze Wieczystej dokonany przez wiasciciela lub sad. Zazwyczaj wlasciciel
zleca dokonanie tej czynnosci bankowi, w ktérym stara si¢ o kredyt hipoteczny, sam
podpisuje tylko oswiadczenie o woli ustanowienia hipoteki na rzecz banku. Wygasa
ona po calkowitej sptacie zobowiazan badz tez po przejeciu dlugu przez innego

nabywceg.

2.4. Koszt kredytu hipotecznego jako czynnik wplywajacy na postawy

konsumentow

Postawy konsumentéw wobec kredytdw hipotecznych, jak réwniez ich ostateczny
wybor uzaleznione sg przede wszystkim od kosztoéw, jakie beda musieli zaplaci¢. Maja
oni swiadomos$¢ tego, ze kwota pienigdzy, ktdrej potrzebuja w danym momencie na
zakup wymarzonego domu czy mieszkania pozyczona od banku nie jest roéwna tej,
ktora zwrdca za kilkadziesiat lat. Bank doliczy bowiem szereg optat dodatkowych,
ktore w znaczacy sposob zwigksza nasze zobowiazanie.

Kredyt hipoteczny, jak kazdy produkt dostgpny na rynku, ma swoja ceng.
Uzalezniona jest ona od wielu czynnikow, wsrdd ktorych za najwazniejszy uwaza si¢
wysokos$¢ zaciagnigtego zobowiazania oraz indywidualne dla kazdego banku optaty,
takie jak prowizja, koszty ubezpieczenia oraz inne koszty dodatkowe. Koszty kredytu

mozna podzieli¢ wg ponizszego schematu:

1. Emerling, Dzialalnos¢ kredytowa banku komercyjnego, Wydawnictwo Marina, Wroctaw 2008, s. 65.
K. Kanigowski, Bank hipoteczny a rynek nieruchomosci, Twigger S.A., Warszawa 2001, s. 178.
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KOSZTY
KREDYTU

/ N\

KOSZTY KOSZTY
BANKOWE POZABANKOWE
=  oprocentowanie, *  koszty wyceny nieruchomosci,
=  prowizja kredytowa, * ubezpieczenia (sptaty kredytu,
= prowizja za przewalutowanie, nieruchomosci),
= prowizja za sptat¢ kredytu przed »  koszty notarialne,
terminem, *  koszty uzyskania dokumentacji.

= opfata za zlozenie wniosku
kredytowego,

= optlata za inspekcje budowlana,

Rysunek 2.1. Koszty kredytu hipotecznego

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie: Z. Dobosiewicz, Kredyt hipoteczny. Poradnik., Difin |

Warszawa 2010, s. 32.

Najwazniejszym kosztem kredytu hipotecznego, na ktory klienci powinni zwrécié
uwage, jest oprocentowanie, ktérego wysokos¢ ustalana jest indywidualnie przez
dany bank. Uzaleznione jest ono od wielu czynnikéw, do ktérych nalezy wysokosc
przychodéw uzyskiwanych przez klienta, posiadanie przez niego dodatkowych
zobowigzan w innych bankach, czy tez wysoko$¢ udziatu wlasnego. W skiad
oprocentowania kredytu wchodzi tez marza, ktorej wysokos¢ nie ulega zmianie w
ciagu catego okresu kredytowania, a ktora to jest zalezna od sytuacji finansowe;j
klienta. Innym réwnie istotnym kosztem jest prowizja kredytowa, ktora jest dla banku

. (i . o . C fas 11
zwrotem wszelkich kosztow, jakie musi ponies¢ w zwiazku z udzieleniem kredytu .

' 7. Dobosiewicz, Kredyt hipoteczny. Poradnik., Difin, Warszawa 2010, s. 33-39.
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Prowizja jest ustalana przez kazdy bank z osobna, cz¢$¢ bankow kierujac si¢ checia
zysku ustala ja na bardzo wysokim poziomie, inne ja obnizaja, aby przyciagnac jak
najwigkszg ilos¢ klientdw. W wigkszosci bankow prowizja wynosi 1 - 3%.

Ponizej przedstawiona zostala tabela z wybranymi ofertami kredytow
hipotecznych oferowanych przez banki wraz z kosztami kredytu. Zestawienie dotyczy
klientow, matzenstwa z jednym dzieckiem ubiegajacego si¢ o kredyt na zakup
mieszkania w wysokosci 300 000 zl. Zarobki kazdego z nich to 2 500 zt osiagane w
oparciu 0 umow¢ o prac¢ na czas nieokreslony. Interesuje ich kredyt sptacany w

rownych ratach, w walucie krajowe;.

Tabela 2.2. Ranking kosztow udzielanych kredytow hipotecznych

Maksymaln | Wysokosc optat| &taczny
Lp. |Bank Maria | Oprocentowanie | a zdolnosc rozlozona na koszt
kredytowa 360 rat kredytu
1, |Deutsche 1,40% 5,47% 350 000 zH 1716 7t 317 687 2
Bank PBEC
3 gi”k Pekao | 4 Jgop 5,72% 442 100 zH 1749 7t 320 701 7
3. |eurobark 1,50% 5,43% 4721 076 21 1758 21 332 882 4
z,, |Reieren 1,49% 5,43% - 1763 21 334 698 2
Bank Polska
5. |mBank 1,60% 5,67% 437 005 21 1790 7 344 306 4
6. |Kredyt Bank | 1,70% 5,85% z 1805 i 340 722 4
7. |PKO BP 1,64% 5,75% - 1815 7 353 399 4
8. | MultiBank 1,60% 5,67% 437 000 21 1820 zt 355 075 4
9, s;:'; Noble | 1 gga; 5,75% 477 471 7 1820 24 358 580 7
10. | BOS Bank 1,60% 5,96% 418 553 z1 1840 71 362 560 2
13, |Bank 2,00% 6,00% 427 539 zt 1875 7t 375 173 2
Millen nium
12. | Alior Bank 2,00% 6,15% 467 092 21 1876 i 375 500
13. | Bank BPS 2,30% 6,22% 468 472 21 1883 7 377 784 4
14. |Lukas Bank | 2,00% 5,85% 341 000 zt 1001 2t 384 195 4
S|k 1,60% 5.73% 558 129 71 1 008 zi 387 058 2
Focztowy
16. | Polbank EFG | 2,50% 6,67% 404 200 21 1936 7l 306 997 7
17. E;’lrsi‘;a Bank | 5 a0u 6,45% 380 400 7} 1 948 zt 401 144 2

Zrédto: opracowanie wykonane przez Hanne Braun na podstawie informacji uzyskanych z bankéw przez

H. Braun dla serwisu Polski Portal Finansowy Bankier.pl zamieszczonego na stronie internetowej

http://www.bankier.pl/wiadomosc/Ranking-kredytow-hipotecznych-marzec-2011-2300431.html ~ (data
odczytu 07.04.2011)
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Analizujac powyzsza tabelg tatwo dostrzec, jak ogromnym kosztem w skali catego
kredytu stajq si¢ koszty niezbedne do jego uzyskania. Latwo tez dostrzec skad bierze
si¢ intensywna rywalizacja bankow o klienta. Instytucje w przekazach reklamowych
twierdza bowiem, ze ,,pomagaja nam spelnia¢ marzenia” bedac przy tym niemalze
bezinteresowne, bowiem prowizja jest na poziomie 0%, oprocentowanie nieznaczne, a
raty coraz nizsze. Na ulotkach czy w spotach reklamowych dostrzegamy tylko pozornie
mate cyfry czy okazyjnie niskie raty. Po dluzszej analizie czy wstgpnych kalkulacjach
mozemy jednak dos¢ szybko przekonac sig, ze z tych niewiele znaczacych dla nas cyfr

tworza si¢ gigantyczne kwoty, ktore musimy zaptaci¢ za pomoc ze strony bankdw.

2.5. Dzialalno$¢ promocyjna bankéw hipotecznych

Dziatania promocyjne bankéw hipotecznych maja na celu pozyskanie zaufania
oraz lojalnosci wobec instytucji jak najwigkszej liczby klientéw. Nie moga
koncentrowac si¢ one na krétkotrwatym zwrdceniu ich uwagi, przekazaniu pobieznej
informacji na temat oferowanego produktu, ale na stabilnych i dlugoterminowych
relacjach. Podstawowym zadaniem promocji produktow oraz szeroko rozumianych
kampanii reklamowych jest oddziatywanie na postgpowanie nabywcy w taki sposdb,
aby doprowadzilty one do nabycia uslugi finansowej. Informacje, ktére sa
konsumentom przekazywane, powinny zosta¢ przez nich przetworzone, zapamigtane i
wykorzystane w momencie analizy dostepnych ofert, np. kredytow hipotecznych'?.

W dziatalnosci bankowej promocja okreslana jest jako zespol dziatan majqcych
na celu poinformowanie klientow (nabywcow) o ustudze i naktonienie do skorzystania z
niej(...)oraz umacnianie pozycji banku na rynku ustug bankowych oraz zwiekszanie
sprzedazy tychze ustug'. Dzialania promocyjne moga by¢ ukierunkowane zaréwno na
sam produkt, np. kredyt hipoteczny, ale tez na poprawg wizerunku banku oraz
zwigkszenie jego rozpoznawalnosci. Dziatania promocyjne banku mozna podzieli¢ wg

ponizszego schematu:

12 Uwe C. Swoboda, Bankowos¢ detaliczna. Strategie marketingowe i procesy zarzqdzania, CeDeWu,
Warszawa 2000, s. 207.
By Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 68-69.
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PROMOCJA

/ \

PRODUKTU-KREDYTU WIZERUNKU BANKU
HIPOTECZNEGO

Popieranie sprzedazy Public relations

Sprzedaz osobista Sponsoring

Reklama Inne elementy wizerunku

banku np. logo

Rysunek 2.2. Elementy promocji banku

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: J. Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 69.

43

TWER MTLT
2011



TWER MTLT
2011

8744304d5e54b7a56d6£2475db591733
2011-09-13 12:21:43

Promocja produktu bankowego, np. kredytu hipotecznego, ma na celu
poinformowanie klientdw o potencjalnych korzysciach, jakie moze przyniesé
finansowanie inwestycji mieszkaniowych za pomoca kredytu udzielonego w
konkretnym banku. Jednym z elementéw tego rodzaju promocji jest popieranie
sprzedazy, ktére ma celu przedstawienie kredytu i jego zalet w taki sposob, aby
wyrozniat si¢ on na tle konkurencyjnych ofert. Bank moze wigc zaoferowa¢ obnizenie
prowizji bankowych czy wprowadzi¢ bezplatne ustugi dodatkowe, takie jak np.
pokrycie kosztow zbadania stanu prawnego kredytowane] nieruchomosci, ktdre
oferowal swym klientom ,,Nordea Bank”. Wazne jest, aby dziatania te przyczynily si¢
do wzrostu sprzedazy w jak najkrétszym okresie czasu. Bank moze tez zaproponowac
swojemu klientowi przydzielenie mu indywidualnego opiekuna, ktoéry odpowie na
wszelkie pytania, rozwieje watpliwosci oraz w sprawny 1 fachowy sposob
przeprowadzi przez procedur¢ uzyskania kredytu. Bezposredni kontakt pracownika
banku z klientem to kolejny element promocji okre§lany mianem sprzedazy osobistej.
Jest on niezwykle przydatny w sprzedazy ustug bankowych, ktére wymagaja czgsto
dodatkowych objasnien, kalkulacji czy indywidualnego podejscia do klienta. Ponadto
rzetelny 1 profesjonalny pracownik wzbudza zaufanie do instytucji bankowej. Reklama
jako kolejny element promocji ma natomiast za zadanie przedstawi¢ kredyt,
poinformowa¢ o aktualnej promocji korzystnego oprocentowania czy ustugach
dodatkowych oferowanych w danym czasie.

Promocja wizerunku banku przedstawia natomiast bank jako instytucje, ktora
uczciwie 1 indywidualnie podchodzi do kazdego klienta oraz oferuje ustugi najwyzszej
jakosci. Istotna jest tez dbatos¢ o dobre relacje migdzy bankiem a otoczeniem, czyli
public relations (PR). Bank powinien duza wagg¢ przywiazywaé do poprawnych
stosunkow z wtadzami lokalnymi, innymi przedsigbiorstwami dziatajacymi w regionie
czy mediami. Moze to czyni¢ poprzez organizacje¢ targdw, konferencji czy publicznych
spotkan z prasa. Natomiast sponsoring w dziatalnosci promocyjnej banku jest
przydatny ze wzgledu na to, iz zwigksza rozpoznawalno$¢ loga i marki samego banku.
Sponsoringiem mogg by¢ objete wydarzenia kulturalne 1 sportowe oraz wszelkiego
rodzaju gadzety czy nagrody oferowane w konkursach czy loteriach. Ponadto obecnos¢
banku na imprezach czy balach charytatywnych niweluje jego wizerunek jako
instytucji wyrachowanej i odpornej na problemy ludzkie, czyni go blizszym i bardziej
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przystegpnym dla zwyktych ludzi. Inne elementy promocji to logo, kolorystyka czy
wystréoj wnetrz, ktore pomagaja w identyfikowaniu banku na tle konkurencji,
wyrdznianiu i czynieniu go bardziej wyjatkowym.

Dziatania promocyjne stuza wigc komunikacji miedzy konsumentem a instytucja
bankowa. Maja na celu nie tylko poinformowanie klientow o produktach czy
zwigkszenie rozpoznawalnosci samego banku na tle konkurencji, ale przede wszystkim
wlasciwe ksztaltowanie 1 przewidywanie zachowan odbiorcow, wplywanie na ich

decyzje czy wybierane produkty'.
2.6. Sztuczki marketingowe a etyka w reklamach kredytow hipotecznych

Reklamy kredytow hipotecznych réznig si¢ w znaczacy sposéb od reklam innych
produktow i ustug oferowanych przez firmy. Od reklam bankéw wymaga si¢ bowiem
rzetelnosci, dziatan zgodnych z prawem oraz dbania przede wszystkim o dobro
konsumenta. Klienci powierzajq bankom poufne informacje, zawieraja umowy istotnie
wplywajace na przysztos¢ swoja 1 najblizszych, decydujac si¢ tym samym na
wieloletniag wspolprace z dang instytucja. Ponadto kredyty nie maja ,,namacalnej”
formy, ktéra mozna sprawdzi¢, dotknaé czy przetestowac. Klienci decyduja si¢ na
kredyt na podstawie reklam, powszechnych opinii czy rekomendacji zaufanych oséb.
Wierza bankom ,,na stowo”, gdyz zazwyczaj wigkszos$¢ z nich po raz pierwszy spotyka
si¢ z terminami ,,oprocentowanie”, ,,marza” czy ,,przewalutowanie”. Ufaja, ze bank
pomoze im w wyborze najkorzystniejszej dla nich oferty oraz licza na profesjonalizm 1
kompetencje doradcow.

Banki natomiast w swych reklamach zachgcaja klientdow okazyjnymi warunkami
kredytow hipotecznych. Nie zawsze jednak dziataja w sposob uczciwy 1 szanujacy
interesy klienta. Wynika to przede wszystkim z ich pedu do osiqgania
ponadprzecietnych zyskow oraz presji zagranicznych wlascicieli na ograniczanie
kosztéw dzialania bankéw". Na rynku weiaz przybywa nowych konkurentéw, ktorzy

tocza intensywna walke o klienta uciekajac si¢ do takich technik reklamy, ktére maja

' M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2006, s. 37
5 M. Kolasa, Marketing bankowy, CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2008, s.123.
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na celu wzbudzenie zaufania 1 zapewnienie o wysokim standardzie oraz
profesjonalizmie oferowanych ustug.
W reklamach kredytéw hipotecznych czgsto wykorzystywana jest dwuznaczno$é
prezentowanych tresci, ktora sklania odbiorcow do glgbszego zastanowienia si¢ nad

tym, co autorzy reklamy chcieli im przekazaé. Jako przyklad postuzy¢ moze reklama

banku BPH PBK, ktorej gtownym hastem jest ,,Mieszkamy nie zaciskajac pasa”.

Tl BV L ﬁ -l'l.nr.;"l:'lﬂ"

EEE

-

Mieszkamy
nie zaciskajgc”

Rysunek 2.3. ,,Mieszkamy nie zaciskajac pasa”

Zrodto: Materiaty reklamowe bankow zamieszczone w serwisie www.mediarun.pl pod adresem:

http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama.mieszkamy-bez-zaciskania-pasa-nowa-kampania-euro-

rscg,4327,2.1,1.html (data odczytu 13.04.2011)

W reklamie tej mozemy dostrzec kobiet¢ w zaawansowanej ciazy. Zaprezentowany
obraz oraz tresci wskazuja na fakt, ze kredyt zaciagnigty w banku da nam nie tylko
mozliwos$¢ zamieszkania we wlasnym domu, ale tez zapewni poczucie bezpieczenstwa
i mozliwo$¢ czynienia kolejnych plandw na przysztosé, takich jak chociazby
powiekszenie rodziny. Z drugiej strony przekaz moze by¢ rozumiany bardzo
dostownie, chociazby tak, ze kredyt jest tak tani, Zze nie musimy zbytnio oszczedzac,

aby splaci¢ go w terminie. Nie jesteSmy zmuszeni ,,zaciska¢” przyslowiowego pasa.
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Mozemy czyni¢ dalekosig¢zne plany na przyszio$¢ bez obawy o nasze zobowiazania
finansowe'®.

Banki zachgcaja tez w swoich reklamach czgsto nie do konca prawdziwymi
okresleniami, np. bezplatny kredyt mieszkaniowy czy prowizja 0%, co juz na pierwszy
rzut oka wydaje si¢ bardzo mato wiarygodne. Okazuje si¢ bowiem, ze prowizji
faktycznie nie zaplacimy, ale bank odbierze sobie naleznos¢ w inny sposob,
podwyzszajac oprocentowanie czy stosujac oplaty za szereg dodatkowych czynnosci.
Banki w przekazach reklamowych czgsto stosuja skrotowe hasta, ktore nakierowane sa
na wywotywanie emocji. Uproszczenia i niedopowiedzenia wprowadzaja odbiorcow w
btad, uniemozliwiajac im prawidlowa interpretacj¢ reklam oraz czyniac je malo
przejrzystymi i nie do konca prawdziwymi'’.

Jednym z najwazniejszych czynnikdw decydujacych o wyborze kredytu
hipotecznego jest jego oprocentowanie. Tworcy reklam wykorzystuja je zazwyczaj
jako gtowny wabik w reklamach. Stosuja przy tym bardzo niewinne, ale istotne po
glebszej analizie stdéwko ,,0d”. Po analizie ofert kredytow mozna zauwazy¢, ze obecnie
oprocentowanie wynosi zazwyczaj 6- 7 %. Wystarczy wigc, ze na pierwszym planie w
przekazie reklamowym zawrzemy informacjg, ze oprocentowanie kredytu rozpoczyna
si¢ od 5,5%, co oczywiscie jest mozliwe, ale tylko przy $cisle okreslonej wysokosci
dochoddéw klientdw czy dodatkowych zobowiazaniach wobec banku. Klient do banku
nie moze mie¢ pretensji, bo tresci zawarte w reklamie sa prawdziwe, ale adekwatne w
bardzo niewielu sytuacjach. Bank stosujac t¢ sztuczke wprowadza klientéw w btad,
czyniac to w bardzo delikatny sposdb.

W prezentowaniu ofert kredytow w reklamach telewizyjnych, prasowych czy
ulotkach reklamowych bardzo duza rol¢ odgrywa przedstawienie liczb czy tresci w taki
sposob, aby przyciagalty uwage odbiorcéw. Dlatego z reguly informacje o niskim
oprocentowaniu czy zerowych kosztach kredytu podawane sa duzym, przyciagajacym
wzrok drukiem, natomiast najistotniejsze 1 zgodne z prawda informacje zawarte sa w
postaci zlewajacego si¢, mikroskopijnego ciaggu znakéw u spodu reklamy. Informacji

tych z reguty albo nie dostrzegamy, albo nie jesteSmy w stanie odczytaé, zwtaszcza w

16 http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama,mieszkamy-bez-zaciskania-pasa-nowa-kampania-euro-

rscg,4327.2.1.1.html (data odczytu 02.05.2011)

7. Grzywacz, Marketing banku..op. cit., s. 166.
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przypadku reklam telewizyjnych. Banki w ten sposéb ukrywaja dane, ktore moglyby
obnizy¢ atrakcyjnos¢ prezentowanych produktow.

Opisane sposoby przedstawiania ofert ukazuja, ze banki coraz czg¢$ciej na jednej
szali stawiaja dobro klienta i uczciwo$¢ w stosunku do niego, natomiast na drugiej
wlasny interes i1 che¢ zysku. Bank nie jest instytucja charytatywna, podstawa jego
dzialalnosci jest zgromadzenie jak najwigkszej 1losci pienigdzy oraz zyskanie przewagi
konkurencyjnej. Powinno si¢ to jednak odbywaé z poszanowaniem cudzej wlasnosci
oraz z troska o dobro klienta. Prezentowane reklamy powinny by¢ uczciwe i zgodne z
prawem. Bowiem za nieuczciwg reklam¢ uwazamy taka, ktora:

v nie jest zgodna z prawem lub dobrymi obyczajami,

v wprowadza odbiorcow w btad,

v uwlacza godnoSci cztowieka,

v' odwoluje si¢ w sposdb negatywny do uczué¢ np. poprzez wykorzystywanie
poczucia leku,

v ingeruje w sfere prywatnosci, np. poprzez czeste telefony czy nagabywanie'®.

Czesto trudno okresli¢, czy dana reklama ma charakter nieuczciwy. Wazne jest
jednak to, ze bez zachowania etyki 1 uczciwosci w kontaktach z klientem bank nie ma
mozliwosci zbudowania z nim trwalej oraz lojalnej wiezi przektadajacej si¢ na

dhugotrwata wspotprace.
2.7. Postawy konsumentow wobec produktow bankowych i ich reklam

Postawy konsumentow wobec produktow oferowanych przez bank uzaleznione sa
od ich stylu zycia, zasobnosci portfela oraz ogdlnego stosunku do kwestii pieniadza.
Klientdw majacych zrdznicowane podejscie do produktéw bankowych mozna podzieli¢
na pig¢¢ grup wedtug kryterium behawioralnego dokonanego przez Goodfellowa:

v finansowi menedzerowie — konsumenci zainteresowani kwestiami
finansowymi, chetnie korzystajacy z lokat czy pozyczek, aktywnie poszukujacy
informacji na temat mozliwosci zmniejszenia ryzyka finansowego,

v etyczni ciulacze — ludzie ostroznie podchodzacy do kwestii finansowych,

chetniej oszczedzajacy niz pozyczajacy,

'8 ). Grzywacz, Marketing banku..op. cit., s. 167.
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v uzytkownicy kredytow — przeciwienstwo wyzej wymienionej grupy, chetniej
pozyczaja niz oszczedzaja,

v unikajacy spraw finansowych — ludzie, ktoérzy praktycznie w ogdle nie
korzystaja z ustug instytucji finansowych lub staraja si¢ je ograniczy¢ do minimum,

”  akceptujacy — konsumenci, ktdrzy odpowiedzialnie podchodza do kwestii
finansowych nie uwazajac ich tym samym za czynnik najistotniejszy'’

Innego podziatu klientow przy wykorzystania elementéw behawioralnych dokonat
W. Grzegorczyk:

v' Klienci konserwatywni — ludzie w wieku 30 — 50 lat, posiadajacy wyzsze
wyksztalcenie, Zzyjacy na wysokim poziomie, zainteresowani zaawansowanymi
ustugami bankowymi umozliwiajacymi lokowanie kapitatu,

v" klienci wymagajacy — osoby w wieku ponad 50 lat, z wyksztalceniem $rednim
1 zawodowym, zyjace na S$rednim poziomie, zainteresowane gléwnie kredytami i
fachowym doradztwem finansowym,

v" klienci wygodni — ludzie w wieku ponizej 30 lat, zainteresowani duza ilo$cia
produktow bankowych, skoncentrowani na mozliwosci sprawnego zatatwiania
formalnosci,

v Klienci skromni — osoby starsze, emeryci i rencisci, posiadajacy bardzo mata
wiedz¢ na temat produktow finansowych, dysponujacy matymi sumami pieni¢dzy,
skoncentrowani na najprostszych uslugach bankowych - rachunkach oszcz¢dnosciowo
—rozliczeniowych,

v Kklienci oszczedni — ludzie mlodzi o niskich i $rednich dochodach, posiadajacy
szeroka wiedz¢ na temat produktéw bankowych, korzystajacy gldéwnie z kredytow,
skoncentrowani gléwnie na cenie ustug®.

Sposob postrzegania produktow bankowych uzalezniony jest wigc od sytuacji
materialnej konsumenta, jego aktualnych potrzeb oraz grupy wiekowej. Ludzie mtodzi
i ci, ktorzy osiagneli wiek $redni, postrzegaja kredyty czy lokaty bankowe jako
produkty majace niebagatelny wplyw na poprawe ich statusu materialnego. Dostrzegaja

w nich szans¢ na polepszenie swojej obecnej sytuacji materialnej czy mozliwos¢

P B.iw. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawa 1995, s. 156. cyt. za: Z. Roszkowski,

Marketing bankowy, Wydawnictwo WSE, Biatystok 2001, s. 85.
2 W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe bankéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s.
130- 131. cyt. za: Z. Roszkowski, Marketing bankowy, Wydawnictwo WSE, Biatystok 2001, s. 86.
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zrealizowania marzen, czg¢sto jakze trudnych do osiagnigcia. Ludzie starsi, ktérzy z
reguly posiadaja juz mniej lub bardziej ugruntowana pozycj¢ materialng, podchodza do
produktow bankowych z rezerwa i duza doza nieufnosci. Zazwyczaj nie posiadaja
podstawowej wiedzy finansowej, ktéra pomoglaby im zrozumie¢ obco brzmiace
terminy czy skomplikowane umowy. Instytucja bankowa jest przez nich postrzegana
jako taka, ktdra probuje za wszelka ceng pozbawic ich oszczednosci, wytudzié¢ srodki,
na ktére pracowali dluga cze$¢ zycia. Cechuje ich konserwatyzm i zachowawczo$¢ w
stosunku do ryzykownych decyzji.

Podobnie wyglada kwestia reklam produktéw bankowych, ktore oddziatywajq na
konsumentow poprzez wykorzystanie emocji, odpowiednich motywacji i ksztattowanie
postaw, aby spowodowaé zachowania konsumentéw zgodne z intencjami nadawcy” .
Postawa konsumentow wobec reklam uzalezniona jest od tresci, jakie zawieraja, oraz
wspomnianych emocji przez nie wywotywanych. Charakter emocjonalny posiadaja
zazwyczaj reklamy kierowane do klientow indywidualnych, ktorzy w ofertach banku
poszukuja tych, ktore cechuja si¢ bezpieczenstwem 1 pewnoscia, nie wymagaja
ryzykownych decyzji. Wazna jest rowniez tre$¢ reklamy, ktéra moze zawieral
okreslenia wywolujace pozytywne skojarzenia czy obrazy, na ktore odbiorcy
spogladaja bardziej przychylnym okiem.

Wazne tez jest wyzej wspomniane podejscie do produktéw bankowych, bowiem
klient nie zainteresowany produktami bankowymi, nie zwrdci uwagi na ich reklameg.
Klient ten zazwyczaj jest uprzedzony do tego rodzaju przekazow reklamowych. Moze
to wynikac¢ ze ztego doswiadczenia z bankami, ktore wynikato z nieuczciwych praktyk
tych placowek wobec klienta. Reklamy te wywoluja w nim uczucie irytacji, kojarza si¢
z nieuczciwoscia 1 stratg pienigdzy. Na odbior reklamy bankowej duzy wplyw ma takze
to, czy klient juz korzysta z oferty banku, ma o nim wyrobione dobre zdanie, czy jest
nowym klientem, rozgladajacym si¢ za jak najlepsza oferta. W pierwszym przypadku
bedzie nastawiony pozytywnie do reklam banku, ktére beda go utwierdza¢ w
przekonaniu, ze dokonal stusznego wyboru. W drugim przypadku wazne jest, aby bank
zaoferowat klientowi jak najlepsza oferte sposrdd dostgpnych na rynku i pomogt w

doborze takiej, ktdra bedzie dopasowana do jego potrzeb.

2l M. Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2006, s. 101.
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2.8. Znaczenie skutecznej reklamy we wspoélczesnej bankowosci hipotecznej

Kazda firma, w tym takze bank, chcac zaistnie¢ na rynku oraz by¢ lepiej
postrzeganym wsrdd potencjalnych klientow, skupia si¢ na mniej lub bardziej
intensywnej reklamie. Jednym bankom wystarcza reklama plakatowa na witrynach
oddziatu, inne stale wychodza naprzeciw klientom, ktérzy moga by¢ zainteresowani ich
produktami. Ogtlaszaja si¢ w mediach publicznych, sa stale obecne na targach czy
innych wydarzeniach dotyczacych tematyki zwiazanej z nieruchomosciami. Wigkszos¢
konsumentow nie uwaza jednak reklamy za w pelni wiarygodne Zrodto informacji na
temat danej oferty”?, ale jako informacje o mozliwosciach wyboru.

Reklama we wspotczesnej bankowosci hipotecznej powinna dqzZy¢ do zmiany
biernego klienta w aktywnego nabywce™. Musi wiec dazyé do tego, aby staé sie
reklama skuteczng, ktdra tworzona jest wg nast¢pujacych zasad:

v' powinna przyciagaé¢ uwage przez swoja odmiennos$¢ i unikatowy charakter,

v zauwazalno$¢ reklamy powinna by¢ powiazana z jej przedmiotem,

v/ powinna w wyrazny sposob prezentowa¢ marke, w przeciwnym razie moze
dziata¢ na rzecz konkurencji,

v' reklama ta powinna by¢ fragmentem dlugotrwalej strategii skierowanej na
wzmocnienie marki,

v"odbiorcy czgséciej zwracaja uwage na reklamy, ktére zapewniajg im obietnice
pewnych korzysci, a nie tylko zakup samego produktu®,

Skuteczna reklama istotna jest zwlaszcza w przypadku, gdy na rynku dziata wiele
podobnych bankow, ktére posiadaja w swojej ofercie zblizone produkty. Aby zyskac
przychylnos¢ klientdw musza one zatroszczy¢ si¢ o to, aby klienci uznali, Ze
reklamowany kredyt lepiej zaspokoi ich potrzeby niz ten oferowany ,za $ciang’.
Ponadto stata obecno$¢ marki w mediach wptywa na bardziej korzystne postrzeganie
jej wizerunku oraz zwigksza rozpoznawalno$¢ wsrod nattoku reklam konkurencyjnych

bankéw. Nie bez znaczenia jest tez wplyw, jaki niesie intensywna akcja reklamowa na

2 K. Mazurek- Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 177.

» M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Diffin, Warszawa 2007, s.
31.

2 Tamze, s. 32.
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wzrost sprzedazy ushug, przekladajacy si¢ na rentownos$¢ 1 plynnos$¢ finansowa
placowki bankowej. Wigksza liczba klientow z reguty roéwna jest wigkszym zyskom.

Obecnie banki obserwuja mniejsze zainteresowania zaciaganiem kredytow
hipotecznych ws$rdd klientéw niz mialo to miejsce chociazby przed kryzysem
finansowym na swiecie, jaki mogliSmy obserwowac kilka lat temu. Czg$¢ z nich
wskutek tego odnotowuje mniejsze wpltywy finansowe 1 dlatego tez stara si¢ obnizy¢
lub zmniejszy¢ do minimum wydatki na reklamg, ktore pochtaniaja duze sumy
pienigdzy. Jest to bledne rozumowanie, gdyz spadek reklamy, automatycznie ogranicza
dostgp oferty dla potencjalnych klientow. Konsumenci na skutek stabej dziatalnosci
reklamowej banku zapominaja o nim, czgsto nie biorac go pod uwage w swoich
rozwazaniach na temat potencjalnych kredytodawcow.

Znaczenie reklamy w dzisiejszej bankowosci jest wigc ogromne. Zwigzane jest to
szczegolnie ze specyfika produktéw finansowych, czyli kredytow hipotecznych, do
ktorych klienci zazwyczaj podchodza z pewna doza niepewnosci, a czgsto mniej lub
bardziej uzasadnionymi obawami. Moze to by¢ spowodowane mig¢dzy innymi tym, ze
produkty bankowe maja czgsto abstrakcyjny 1 niematerialny charakter, ktdry
uniemozliwia przedstawienie ich bezposrednio, a tylko w postaci symboli czy
skojarzen®. Bez obecnosci banku w mediach czy intensywnej reklamy klienci nie
zainteresuja si¢ ich oferta, gdyz to, co nie znane czy niesprawdzone, czgsto wydaje si¢
podejrzane. Klienci zazwyczaj nie ufaja bankom, gdyz po prostu ich nie znaja, nie
moga na ich temat zgromadzi¢ na tyle dostatecznej wiedzy, aby powierzy¢ im swoje
oszczednosci czy zwiaza¢ si¢ z nimi na dhugi okres czasu. Dlatego zaréwno sama
obecno$¢ reklamy, jak 1 czgstotliwos¢ jej nadawania, ma wpltyw na jej skutecznosc.
Wielokrotne nadawanie reklamy z jednej strony zwigksza prawdopodobienstwo jej
dostrzezenia, a z drugiej powtdrny kontakt powoduje u odbiorcy utrwalenie
przekazywanych tre$ci oraz w sposob bardziej skuteczny oddziatuje na jego emocje®®.

Od wspolczesnej bankowosci hipotecznej klienci wymagaja szczegdlnie wysokiej
jakosci obstugi powiazanej z dobra jakoscia doradztwa 1 wykwalifikowanym

personelem, oraz zastosowaniem nowoczesnych rozwiazan technicznych, np. home

» Uwe C. Swoboda, Bankowos¢ . Strategie marketingowe i procesy zarzqdzania, CeDeWu, Warszawa
2000, s. 205.

2 Tamze, s. 211.
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bankingu czy urzadzef samoobstugowych skracajacych czas oczekiwania?’. Wszystko
to, potaczone z konkurencyjnymi warunkami ofert oraz skuteczna reklama, moze sta¢

si¢ kluczem do sukcesu dla obecnie dziatajacych bankéw hipotecznych.

2.9. Analiza reklam kredytow hipotecznych obecnych w mediach

W sytuacji stale wzrastajacej konkurencji oraz otwierania si¢ duzej ilosci nowych
placowek bankowych, rola reklamy jako czynnika wptywajacego na postawy
konsumentow oraz wyboru przez nich konkretnego banku jest ogromna. Ma ona na
celu nie tylko zwigkszenie §wiadomosci marki wsrod klientdow, ale takze przekonanie
ich co do jej niezawodnosci i rzetelnosci.

Konsumenci zainteresowani finansowaniem zakupu czy budowy wlasnego domu
maja obecnie szeroka game ofert kredytow hipotecznych, przyznawanych na mniej lub
bardziej korzystnych warunkach. Banki konkuruja miedzy soba o przyciagnigcie jak
najwigkszej ilodci klientéw, przescigaja si¢ we wszelkich dziataniach promocyjnych
oraz dopasowuja swoja ofert¢ do koniunktury rynkowej i mozliwosci finansowych
klientow.

Reklamy kredytow hipotecznych sa znacznie trudniejsze biorac pod uwage
skuteczno$¢ w trafieniu do klienta od chociazby reklam artykutéw spozywczych, np.
czekolady, w przypadku ktdrej wystarczy podaé, ze zawiera duzo orzechdw, jest mniej
kaloryczna od innych dzigki obnizonej zawartosci ttuszczu, oraz ze jej cena jest w tym
momencie bardzo okazyjna. W ten sposdb temat zostaje wyczerpany i klienci zostaja
poinformowani o najistotniejszych cechach produktu. Inaczej jest w przypadku reklam
kredytow, w ktorych tak naprawd¢ nie mozemy przekazaé zbyt wielu informacji, bo
zbyt skomplikowana reklama, petna liczb i1 niezrozumiatych okreslen nie jest dobrze
postrzegana. W reklamach kredytéw hipotecznych ich twdrcy tak naprawde daza do
tego, aby za pomoca krotkiego sloganu reklamowego zachgci¢ klientdéw do
odwiedzenia placoéwki bankowej, gdzie doradca moze objasni¢ zawite procedury czy
obliczy¢ wysokos¢ kredytu, na jaki mozemy liczy¢. W reklamach tego typu przede
wszystkim wazne jest ,,granie” na emocjach zwigzanych z domem, uczuciem bliskosci,

szczg$cia rodzinnego, mitosci, czy odwotywanie si¢ do potrzeb takich jak cheé ,,uwicia

2 Tamze, s. 107.
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wlasnego gniazda”. Stalym motywem w ulotkach reklamowych czy reklamach
internetowych kredytéw hipotecznych jest widok rozesmianej rodziny, ktora z radoscia

urzadza czy remontuje wlasny dom. Z reklam tych az ,,promieniuje” mito$¢, bliskos¢ 1

poczucie spelnienia.

Weé kredyt mieszkaniowy
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Rysunek 2.4. Ulotki reklamowe bankow - Bank Pekao S.A., Nordea, BNP Paribas

Fortis
Zrédto: Materiaty reklamowe bankow, styczen- luty 2011: Bank Pekao S.A., Nordea, BNP Paribas Fortis

Innym motywem obecnym w materiatach reklamowych bankéw jest uzywanie w
nagtowkach slogandéw, ktére odwoluja si¢ do emocji zwiazanych z naszymi
pragnieniami, marzeniami, a wreszcie uczuciami. Slogany te, w polaczeniu z trafnie
dobranymi ilustracjami, pozwalaja nam wierzy¢, ze my réwniez mamy prawo spelnic
swoje marzenia, ktore sa w zasiggu naszej r¢ki. Bardzo trafnie oddaje te przekonania
reklama znanego banku Eurobank. Potaczenie koloru czerwonego - symbolizujacego
ciepto 1 mito$¢, z domem umieszczonym na dtoni, symbolizuje tatwos$¢ zdobycia tego

czego, pragniemy. Podobnie jest w przypadku reklam Alior Banku, w ktorej
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pracownik, ktérego na pierwszy rzut oka darzy si¢ duzym zaufaniem, zaprasza nas do

domu, od ktérego tak naprawde dzieli nas tylko suwak zamka btyskawicznego.
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Rysunek 2.5. Ulotki reklamowe bankow - Alior Bank, Eurobank, BNP, Bank

Pocztowy

Zrédto: Materiaty reklamowe bankow, styczen 2011: Alior Bank, Eurobank, BNP, Bank Pocztowy

Wsrdd reklam kredytéw hipotecznych mozna spotka¢ nie tylko takie, w ktorych
dominuja pozytywne emocje. Getinbank w jednej ze swych kampanii zastosowat
zabieg wzbudzenia zaciekawienia oraz odwotywania si¢ do negatywnych uczué.
Poczatkowo na bilbordach pojawily si¢ czarno - biale, przyciagajace uwage i
wzbudzajace emocje zdjecia, pelne negatywnych skojarzen, wywotanych zaréwno
monotonnymi kolorami, jak i przedstawionymi postaciami. Jaki§ czas pdzniej reklamy
te zostaly uzupelione dodatkowymi informacjami, ktore tworzyly logiczng dla
odbiorcow catos¢. Odbiorcy, ktérym przedstawiono intrygujace obrazy, zostali
zmuszeni do zastanowienia si¢ 1 zawrdcenia uwagi na prezentowane tresci. Tym

samym kampania reklamowa osiagne¢ta zamierzony cel.
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Rysunek 2.6. Reklama internetowa banku - Getinbank

Zrédto: Strona internetowa banku Getinbank (dataodczytu:11.02.20011)
http://hipoteka.getinbank.pl/dombank/index.jsp?place=Lead07&news_cat_id=115&news_id=461&layou
t=4&page=text

Banki bardzo czesto do reklam kredytow hipotecznych wykorzystujg telewizjg.
Poprzez potaczenie pelnych pozytywnych emocji obrazéw, tatwo ,,wpadajacej” w ucho
melodii, z trafnie dobranymi stowami piosenek oraz osobami medialnymi, reklamy
telewizyjne stanowia gwarancje pozytywnego odbioru przez konsumentéw. Bardzo
dobrym przyktadem jest reklama banku Millenium, w ktérej wystapil zespot
Zakopower, ze swoim utworem ,,Udomowieni”, ktory stychaé¢ w tle, a ktérego stowa

przemawiaja do odbiorcy w bardzo skuteczny sposdb:

»-.. I 1Z€ba stworzy¢ dom,
Zeby mieé do czego wracaé
Upcha¢ milo$¢ tam w kazdy kat
Wigc marzenia miej, bo to nie jest cigzka praca
I kochaj, i kochaj, zbudujesz dom...”

Zakopower - ,,Udomowieni”
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Obrazy przedstawione w reklamie sg dynamiczne, nacechowane szcze$ciem i
mitoscig rodzinnego ,.,gniazda” oraz emocjami, jakie towarzysza rodzinom, ktore
wprowadzaja si¢ do swojego wlasnego domu. Melodia tatwo wpada w ucho 1 wprawia
odbiorc¢ w pozytywny nastrdj. Reklama konczy si¢ komentarzem, aby ,,stworzy¢
wlasny dom, nie czekajac z marzeniami”, a pomoc nam w tym ma oczywiscie bank
udzielajacy kredytu. Odbiorca ogladajacy taka reklame zdaje sobie sprawg, ze on takze
moze zbudowaé swoj wlasny dom, takze ma prawo do marzen i ich spelnienia. Poza
tym sam kredyt hipoteczny staje si¢ tu niejako recepta na szczescie, spetnienie marzen
czy pragnien kazdej rodziny. Szczegdlnie, gdy trafia na podatny grunt, ktérym sa
mlode matzenstwa czy rodziny z dzieémi, stojace na starcie zycia 1 marzace o
stabilizacji materialnej oraz uczuciowe;.

Kolejnym medium wykorzystywanym przez banki jest Internet. Reklamy
umieszczane sg na stronach internetowych bankow oraz innych popularnych witrynach
w postaci banerow reklamowych zawierajacych hasta reklamowe oraz skrotowe
informacje na temat oferty. Szczegdtowy opis produktu mozna uzyskaé poprzez
klikniecie w reklame, wskutek czego automatycznie jestesmy przenoszeni na strong
banku. Reklam¢ w postaci baneréw reklamowych na najczgsciej odwiedzanych

stronach internetowych zastosowat bank Millenium.
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Rysunek 2.7. ,,Juz czas poczu¢ rados¢ jaka daje nowy dom”

Zrédto: Materiaty reklamowe zamieszczone na stronie internetowej banku Millenium, kwiecien 2011

W reklamie tej wykorzystywano wizerunek stynnej piosenkarki Katarzyny
Kowalskiej, ktéra swym promiennym i szczerym u$miechem zachgca nas do
zapoznania si¢ z oferta banku i skorzystania z niej. Ponadto samo hasto reklamowe
nacechowane jest pozytywnymi emocjami, jakich dostarcza zamieszkanie w nowym
domu. Pastelowe barwy wykorzystane w reklamie kojarza nam si¢ z cieplem,
przytulnoscia oraz spokojem, czyli tym wszystkim czego mozemy doswiadczy¢ w
domu.

Bank PKO BP z kolei w swej reklamie wykorzystat wizerunek malzenstwa, ktore
z rozluznieniem i niebywata radoscia maluje swoje nowe mieszkanie. Hasto reklamowe
daje jasno do zrozumienia, ze zaciagniecie kredytu hipotecznego w tym banku jest
rzecza banalnie prosta oraz nie przysparzajaca obaw czy niepotrzebnych zmartwien.
Ponadto napisy na $cianie jasno sugeruja, ze tak naprawde kredyt jest bezptatny i

sktada si¢ z samych zer.
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Rysunek 2.8. ,,Jedyne o czym musisz mysle¢ to kolor $cian”

Zrédto: Materiaty reklamowe zamieszczone na stronie internetowej banku PKO BP, kwiecien 2011

,»BYy¢ na swoim — to marzenie teraz staje si¢ realne” hasto to mozemy dostrzec z
kolei na stronie internetowej banku BNP Paribas Fortis reklamujacego kredyt
hipoteczny. Obok niego widnieje rysunek przedstawiajacy rozesmiana rodzing na tle
si¢ do marzen, ktére dzigki kredytowi

mieszkaniowemu stajg si¢ realne i mogg liczy¢ na spetnienie.

kredyt

MIESZKANIOWY

Zrédto: Materiaty reklamowe zamieszczone na stronie internetowej banku BNP Paribas Fortis, kwiecien

Ilo$¢ reklam prezentujacych ofert¢ kredytdw hipotecznych jest ogromna. Banki
skupiaja si¢ na tym, aby przekazaé swdj produkt w jak najlepszym s$wietle, unikaja
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mowienia o minusach, na pierwszy plan wysuwajac zalety odrdzniajace go od
konkurencji. Troszcza si¢ o to, aby reklamy wptywaly na emocje i odczucia odbiorcéw,
subtelnie manipulujac ich zachowaniami i wplywajac tym samym na wybor produktow.

Analizujac niewielka czgs$¢ reklam sposrod ogromu tych, z jakimi mozemy obecnie
spotka¢ si¢ w mediach, tatwo dostrzegamy fakt, iz banki wykorzystuja przerdzne
techniki, aby zjedna¢ sobie klientow. Przewazajaca wigkszo$¢ wykorzystuje w tym
celu emocje towarzyszace przeprowadzkom do nowego domu. Reklamy atakuja nas
obietnicami, ktére nic nie kosztuja, mozliwoscia spelnienia marzen, ktdre sa dostgpne
na wyciagnigcie reki, czy obrazami szczesliwych ludzi, ktorymi takze mozemy sig stac.
Pytanie tylko, jaka cen¢ przyjdzie nam za to wszystko zaptaci¢, 1 czy czesto jest ona
optacalna biorac pod uwage chociazby mozliwo$¢ niespodziewanej utraty ptynnosci
finansowej czy braku mozliwosci sptaty rat kredytu, co po jakim§ czasie moze
doprowadzi¢ do tragedii. O tym niestety nie dowiemy si¢ juz z tych kolorowych,
nacechowanych pozytywnymi emocjami reklam bankow. Negatywne strony zaciagania
kredytow hipotecznych pokaze nam codziennos¢, kiedy to zaczniemy dostrzega¢ jak

wiele nieuczciwosci 1 manipulacji kryje si¢ w przekazach reklamowych.
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Rozdzial 3. Metodologia i wyniki badan wlasnych

Wszechobecne reklamy tworzone sa z mysla o konsumentach 1 ich
predyspozycjach zakupowych. Niejednokrotnie dostrzegamy pozytywne ich aspekty,
np. w momencie wyboru danego produktu spos$réd mozliwych wariantéw. Czgsto
jednak irytuja nas one poprzez sposob, w jaki ich tworcy probuja wptynaé na nasze
decyzje. Zdarza si¢ tez, ze nie tylko dostrzegamy nattok informacji marketingowych
jakimi karmia nas media, ale takze czujemy przesyt i znuzenie wywolane ich
obecnoscia. Wazne jest, aby kazdy z nas zdat sobie sprawg z sity wplywu reklam na
dokonywane przez nas wybory oraz wyrobit w sobie asertywng postawg wobec

przekazow manipulujacych naszymi zachowaniami.

3.1. Przedmiot badan

Reklamy maja niebagatelny wplyw na nasze zachowania. Na co dzien mamy
okazje zetkna¢ si¢ z nimi niemal wszgdzie. Czgsto nie zdajemy sobie sprawy z tego,
dlaczego wybieramy dany produkt, a co powstrzymuje nas od si¢gnigcia po inny.
Kazdy z nas moze mylnie twierdzi¢, ze reklamy nie maja Zadnego wplywu na
dokonywane przez niego wybory. Mozemy twierdzi¢, ze dany produkt Zywnosciowy
nabywamy dlatego, ze nam smakuje, natomiast kosmetyk, poniewaz dobrze wptywa na
stan naszej skory. Dlaczego siggamy natomiast po konkretny kredyt hipoteczny? Co
sprawia, ze w ogole decydujemy si¢ na tak dtugotrwate obciazenie finansowe, ktdre w
znaczacy sposob wplywa na stan naszych finansow? Odpowiedzig na to pytanie
udzielong przez niejednego z nas moglaby by¢ chociazby potrzeba mieszkaniowa, ale
czy aby na pewno tylko ona? Czy przypadkiem zabiegi marketingowe bankdéw,
intensywne kampanie reklamowe nie maja wptywu na dokonywane przez nas wybory?
A jesli tak, to jaki jest nasz stosunek do natloku reklam kredytéw hipotecznych

obecnych w mediach?
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Przedmiotem badan niniejszej pracy jest rozpoznanie stosunku konsumentéw do
reklam kredytow hipotecznych prezentowanych w mediach oraz ukazanie tego, w jak
duzym stopniu wplywaja one na decyzj¢ o finansowaniu zakupu czy budowy
nieruchomosci przy pomocy pienigdzy pozyczonych z banku. Badanie to ma na celu
ukazanie tego, czy zdajemy sobie sprawe z sity, z jaka reklama moze manipulowac
naszymi uczuciami czy wywiera¢ presj¢ na dokonywane przez nas wybory.

Analiza dostgpnych zrodet naukowych oraz reklam kredytow hipotecznych
prezentowanych w mediach sktonita mnie do zbadania stosunku konsumentéow do
reklam tych produktow 1 stopnia, w jakim wptywaja one na decyzje zakupowa. Analiza
ta przyczynita si¢ rowniez do sformutowania gldéwnego problemu badawczego i

wynikajacych z niego hipotez gléwnych i szczegdtowych.

Problem badawczy:

. Czy reklamy kredytow hipotecznych sa postrzegane przez konsumentow
jako wiarygodne zrdédlo informacji na temat tego sposobu finansowania
nabywanych nieruchomosci i w jak duzym stopniu wplywaja one na ich decyzj¢ o

zaciagnig¢ciu kredytu?

Hipotezy gltdwne:

o Reklamy kredytow hipotecznych nie sq postrzegane przez konsumentow
jako wystarczajaco wiarygodne Zrdédlo informacji na temat tego sposobu
finansowania nieruchomosci.

° Jesli konsumenci decyduja si¢ na nabycie nieruchomos$ci przy pomocy
kredytéw hipotecznych, to w wigkszosci przypadkow nie Kieruja si¢ reklamami
przedstawianymi w mediach, ale wlasng wiedzg zdobyta poprzez wnikliwa analize

dostepnych zrodel czy fachowe opinie doradcow bankowych.

Hipotezy szczegotowe:

o Konsumenci sa $wiadomi sztuczek marketingowych stosowanych przez banki

w reklamach.
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o Konsumentdw charakteryzuje negatywna postawa i przesyt spowodowany
nadmierna iloscia reklam.

o Reklamy nie stanowia dla konsumentéw dostatecznego bodzca do podjgcia
decyzji o zaciagnigciu kredytu hipotecznego.

o Reklamy kredytow hipotecznych moga by¢ postrzegane przez konsumentéw
jako zrddlo informacji o dostgpnych mozliwosciach wyboru wsrod konkurencyjnych
ofert, ale z regulty nie stluza dostarczeniu odpowiedniej wiedzy merytorycznej z tego
zakresu.

. Jezeli konsument ma negatywng postawe wobec reklamy kredytu
hipotecznego, to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze nie zdecyduje si¢ na jego
wybor.

o W przypadku konsumentdéw posiadajacych duza wiedz¢ w zakresie kredytow
hipotecznych, reklamy nie maja wigkszego znaczenia w procesie decyzyjnym.

o Konsumenci uwazaja, ze najlepszym zrédlem informacji na temat kredytéw

hipotecznych sa doradcy bankowi oraz obiektywne poradniki bankowe.

3.2. Charakterystyka grupy respondentow

Respondenci bioracy udzial w badaniu sa mieszkancami Nowego Sacza. Badanie
zostalo przeprowadzone w jednym z wigkszych bankdw znajdujacych si¢ na terenie
miasta. Grupa badawcza byli klienci banku, ktorzy w wigkszosci byli zainteresowani
produktami bankowymi. Duza czgs¢ z nich zaciagnela kredyt hipoteczny lub w
najblizszym czasie miata zamiar z niego skorzystac.

W sktad badanej grupy wchodzito 50 osob — 27 megzczyzn oraz 23 kobiety. W
wigkszos$ci byly to osoby posiadajace wyzsze wyksztalcenie 1 zarobki pozwalajace na
skorzystanie z oferty kredytu hipotecznego.

Osoby biorace udziat w badaniu zostaty wybrane losowo.
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Lp. Tres¢ pytania Liczba odpowiedzi | Odpowiedzi w
%
1. Pleé
Kobieta 23 46 %
Megzczyzna 27 54 %
28 Wiek
20 —30 lat 5 10 %
31 -50 lat 40 80 %
51 —65 lat 5 10%
3. Wyksztalcenie
podstawowe 0 0%
srednie 18 36 %
zawodowe 0 0%
WYZSZ€ 32 64 %
4. Wysokos¢
miesi¢cznych
zarobkow netto
1 000 zt — 1 500 zt 10 20 %
2 000 zt — 2 500 zt 25 50 %
powyzej 3 000 zt 15 30 %

Zrodto: opracowanie wilasne.

3.3. Opis metody i narzedzia badawczego

64/93

Do zgromadzenia informacji stuzacych zbadaniu problemu badawczego 1

weryfikacji hipotez gldéwnych 1 szczegdélowych przygotowany zostal kwestionariusz

ankietowy. Ankieta jest powszechnie stosowanym narzedziem badawczym, ktorego

koszt jest niewielki, a zwrotnos¢ stosunkowo duza. Zastosowany zostat okreslony typ

ankiety- audytoryjny. Badanie przeprowadzitam w dniach 1 — 3 czerwca 2011 roku w

oddziale banku PEKAO S.A. potozonym przy ul. Jagiellonskiej 26 w Nowym Saczu
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Kwestionariusz ankietowy zawierat 14 pytan zamknig¢tych oraz pdélzamknigtych
dotyczacych przedmiotu badan oraz 4 pytania metryczkowe. Metryczka obejmowata
pytania o pte¢, wiek, wyksztalcenie oraz wysoko$¢ miesigcznych zarobkow. Pytania
zastosowane w kwestionariuszu posiadaty okreslone z gdéry, mozliwe warianty

odpowiedzi'

3.4. Wyniki badan

Pytanie 1. Czy zwraca Pan/Pani uwage na prezentowane w mediach reklamy?

015%

M 14% O Tak
@ Trudno powiedzie¢
ONie

071%

Wykres 3.1. Czy zwraca Pan/Pani uwage na prezentowane w mediach reklamy?

Zrédlo: opracowanie wlasne

Na pierwsze pytanie ankietowe, dotyczace zainteresowania reklamami
prezentowanymi w mediach, zdecydowana wigkszo$¢, bo az 71% respondentow,
odpowiedziata negatywnie. Moze to $swiadczy¢ o tym, iz stale wzrastajaca liczba

reklam, jakimi karmia nas obecnie media, nie przyczynia si¢ do wzrostu ich

' 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 2001, s. 96- 106.
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ogladalnosci. Duza czg$¢ odbiorcow przestaje dostrzega¢ pojedyncze przekazy
reklamowe, widzi tylko zlepek dynamicznych obrazow, z ktérych tak naprawde
niewiele jest w stanie zrozumie¢. Natlok reklam wywotuje u wigkszosci z nas znuzenie
oraz irytacje.

Niezdecydowanych co do udzielenia konkretnej odpowiedzi na pytanie przeze
mnie zadane bylo 14% sposrod wszystkich badanych. Byly to osoby, ktore
prawdopodobnie nie maja zbyt wiele okazji do zetknigcia si¢ z reklamami
prezentowanymi na co dzien.

Pozostale 15% ankietowanych przyznalo, ze zwraca uwage na prezentowane w
mediach reklamy. Do grupy tej nalezg prawdopodobnie osoby na co dzien poszukujace
informacji o innowacyjnych produktach, okresowych promocjach czy wprowadzanych

na rynek ulepszeniach i modyfikacjach.

Pytanie 2. Jaki jest Pana/Pani stosunek do reklam prezentowanych w mediach?

010%

W 25% O Lubig je ogladaé/ stuchaé
B Sa mi obojetne

O Denerwuja mnie

065%

Wykres 3.2. Jaki jest Pana/Pani stosunek do reklam prezentowanych w mediach?

Zrodto: opracowanie wlasne

Odpowiadajac na kolejne pytanie zamieszczone w ankiecie, dotyczace stosunku

wobec reklam prezentowanych w mediach, badani w wigkszosci opowiedzieli si¢
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przeciwko nim. 65% sposrod badanych przyznato, ze reklamy ich denerwuja 1
wywoluja negatywne emocje. Swiadczy to o coraz bardziej negatywnym nastawieniu
konsumentéw do wszelkich informacji marketingowych ptynacych z medidw. Nikt z
nas chyba nie lubi, gdy co$ przerywa mu ulubiony film w najbardziej kluczowym
momencie, w zamian oferujac dlugotrwaty blok reklamowy. Cwieré sposrod
ankietowanych przyznala, ze reklamy sa im zupelnie obojetne. Mozna wigc
przypuszczaé, ze osoby te podchodza do reklam bez wyraznych emocji, nie sa nimi
wystarczajaco znuzone, ani tez w znaczacy sposob nie absorbujg one ich uwagi. Tylko
10% ankietowanych przyznato, ze lubi oglada¢ lub stucha¢ przekazy prezentowane w
mediach. Byly to w wigkszosci kobiety, ktore mogly zapewne doceni¢ ich walory
estetyczne czy dzwigkowe. Ponadto odbiorcy ci traktowali je jako mily przerywnik w
czasie ogadania telewizji, dostarczajacy informacji na temat produktéw podanych w

fatwy w odbiorze sposob.

Pytanie 3. Czy uwaza Pan/ Pani, ze reklamy prezentowane sa wystarczajaco

czesto, aby moc przekazaé nam dostateczna wiedze na temat produktu?

O Tak
B Powinny by¢ nadawane rzadziej
O048% O Czuje przesyt spowodowany ich
¢ przesyt sp y
iloscia
O Powinny by¢ nadawane czesciej

Bl Nie

Wykres 3.3. Czy uwaza Pan/ Pani, ze reklamy prezentowane sg wystarczajaco czesto,
aby moc przekaza¢ nam dostateczng wiedze na temat produktu?

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Na kolejne pytanie zawarte w ankiecie respondenci w zdecydowanej wigkszosci,
bo az w 48%, opowiedzieli si¢ za stwierdzeniem, ze reklamy nadawane sa na tyle
czgsto, aby przekaza¢ wystarczajaco duzo informacji na temat produktu. W badaniu
tym na nowo potwierdzila si¢ teza, ze konsumenci czujq przesyt spowodowany
nadmiarem reklam, co wyrazito 22% badanych. Z kolei jedna czwarta sposrod nich
uwaza, ze reklamy powinny by¢ nadawane rzadziej. Moze to $wiadczy¢ o tym, iz
zwigkszenie czgstotliwosci prezentowanych reklam nie wpltywa pozytywnie na
poglebienie wiedzy na temat produktu. Moze si¢ okazaé, iz juz po pierwszym
zetknigciu z reklama, bywa ona przez konsumenta zapamig¢tana. Wazne jest, aby
potrafita go we wilasciwy sposdb zainteresowacé, wywota¢ pozytywne emocje, a przede
wszystkim nie irytowaé czesta emisja. Pozostate 3% konsumentéw stwierdzito, ze
reklamy nie sa nadawane na tyle czgsto, aby dostarczy¢ nam kompletnej wiedzy na
temat produktu. 2% konsumentdéw przyznato natomiast, ze powinny one by¢ nadawane

z wigkszg czestotliwoscia.

Pytanie 4. Czy w ciagu ostatnich kilku miesiecy zetknal/-¢ta si¢ Pan/Pani z

reklama kredytu hipotecznego?

O Tak B Nie

66%

Wykres 3.4. Czy w ciagu ostatnich kilku miesi¢cy zetknal/-¢la si¢ Pan/Pani z reklama
kredytu hipotecznego?

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Kolejne pytanie ankietowe dotyczylo tego, czy odbiorcy na przestrzeni ostatnich
kilku miesigcy mieli okazj¢ zetknac si¢ z reklama kredytu hipotecznego. Wigksza czgs¢
respondentow, czyli 66%, odpowiedziala twierdzaco. Byly to w zdecydowanej
wigkszosci osoby w wieku 20 — 30 lat, ktére wchodzac w doroste zycie, zaktadajq lub
mysla o zalozeniu rodziny, a co za tym idzie o nabyciu wiasnego domu. Ludzie ci
zwracaja uwage na obecne na rynku kredyty hipoteczne, §ledzg ich reklamy oraz
szukaja informacji o dostgpnych promocjach. Kolejnym wnioskiem, ktéry moze si¢
nasuna¢ po analizie odpowiedzi na powyzsze pytanie jest to, iz reklamy kredytdw
hipotecznych prezentowane sa na tyle czesto, aby wigkszos¢ konsumentéow mogla na
nie natrafi¢. W chwili gdy jeden bank rozpoczyna kampani¢ promocyjng promujaca
kredyt, w $lad za nim konkurencja zaczyna emitowa¢ podobne. Duza czgstotliwosé
przekazow reklamowych w mediach zwigksza szans¢ zainteresowania nimi
potencjalnych klientéw. Mimo to 34% badanych nie miato okazji do zetknigcia si¢ z
reklamg kredytéw hipotecznych. Przypuszcza¢ mozna, ze sa to osoby, ktore nie maja
ochoty lub czasu na ogladanie telewizji czy stuchanie radia, a wigc naturalnym jest, ze
nie sa w stanie natkna¢ si¢ na reklamy tam prezentowane. Moga nimi by¢ tez osoby,
ktore ogladajac/stuchajac prezentowane tresci nie skupiaja si¢ na nich lub ignoruja je

catkowicie.

Pytanie 5. Czy kiedykolwiek korzystat(a) Pani/Pan z kredytu hipotecznego?

30%

O Tak

B Nie, ale zamierzam w
najblizszym czasie skorzystaé

ONie

49%

Wykres 3.5. Czy kiedykolwiek korzystal(a) Pani/Pan z kredytu hipotecznego?

Zrodto: opracowanie wlasne
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Na powyzsze pytanie konsumenci w zdecydowanej wigkszosci odpowiedzieli
przeczaco. Prawie potowa, czyli 49%, nie korzystata nigdy z kredytu hipotecznego.
Moze to wskazywac na fakt, iz duza cz¢$¢ konsumentéw w dalszym ciagu obawia si¢
dlugotrwatych i znacznie obciazajacych budzet decyzji finansowych. Moze na to
wptywaé brak dostatecznej wiedzy na temat produktow bankowych czy zile
doswiadczenia z nimi zwigzane. Konsumenci ci moga miec¢ tez problem z otrzymaniem
kredytu ze wzgledu na niskie zarobki, a co za tym idzie brak lub niewielka zdolnosé
kredytowa. Wieksza czg$¢ osdb, ktore odpowiedzialy przeczaco na niniejsze pytanie,
okreslita wysokos$¢ swoich miesigcznych zarobkdéw na poziomie 1 000 do 1 500 zt.
Stosunkowo duza czes¢, bo az 30% badanych, przyznata si¢ do skorzystania z pomocy
banku przy finalizacji kupna nieruchomosci. Byty to osoby, ktdre posiadaty zarobki na
poziomie 2 000 — 2500 zt i mogty pochwali¢ si¢ posiadaniem wyzszego wyksztalcenia.
Mozna wigc przypuszczac, iz osoby te nie baty si¢ ryzyka zwigzanego z decyzja o
zaciagnigciu kredytu, mogly tez posiada¢ wigksza wiedz¢ na temat produktow
finansowych oraz samych kredytdw. Reszta ankietowanych, czyli 21%, przyznala, ze
dotychczas nie korzystala z kredytu hipotecznego, ale nie wykluczata tez mozliwosci
skorzystania z niego w przysztosci. Jak si¢ pozniej okazalo, osoby te zwracaty wigksza
uwage na reklamy kredytow hipotecznych, byty tez nimi bardziej zainteresowane ze
wzgledu na to, iz mogly one dostarczy¢ im wiedzy na temat okazyjnych promocji czy

czasowych obnizek marz i oprocentowan.

Pytanie 6. Czym kierowal(a) si¢ Pan/Pani przy wyborze kredytu hipotecznego?
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35%

32%

30%

30%

25%

20%

17%

15%

11%

10%

7%

5%

2%
1%

0% | | T T T T —1 1
Cena Dogodnymi  Uproszczong  Pozytywna Wiasng Opinia Reklama
warunkami procedury opinig wiedza doradcy kredytu
sptaty przyznania znajomych bankowego
kredytu

Wykres 3.6. Czym kierowal(a) si¢ Pan/Pani przy wyborze kredytu hipotecznego?

Zrodto: opracowanie wlasne

W pytaniu o powody, dla ktérych konsumenci decydujg si¢ na ten, a nie inny
kredyt hipoteczny, nie bylo niespodzianek. Wigkszo§¢ konsumentow, bo az 31%,
wskazato na cene. Swiadczy¢ to moze o fakcie, ze kredyty hipoteczne sa dla wigkszosci
z nas w dalszym ciagu bardzo drogie, a przewaga konkurencyjna mig¢dzy ofertami
bankow opiera si¢ niejednokrotnie wylacznie na cenie. Odsetki od kredytow, marze czy
inne koszty sa duzym obciagzeniem finansowym, dlatego im kredyt tanszy, tym dla
konsumentoéw bardziej atrakcyjny. Dla duzej cz¢sci sposrod ankietowanych, bo az dla
30%, rownie wazna jak cena jest pozytywna opinia znajomych, ktorzy albo sami
skorzystali z kredytu hipotecznego i przetestowali go na ,wlasnej skorze”, albo
posiadaja bogata wiedz¢ na jego temat. Opinia doradcy bankowego, za ktora
opowiedzialo si¢ 11% badanych, nie jest tak istotna dla ankietowanych, gdyz
zazwyczaj wiekszo$¢ z nas zdaje sobie sprawe z przestanek jakie posiadaja pracownicy
banku usilnie namawiajacymi nas do skorzystania z oferty. Oczywiscie zdarzaja si¢ tez
rzetelni oraz uczciwi bankierzy, ale jak wynika z badania nie sgq oni dla badanych na
tyle przekonywujacy. Uproszczone warunki sptaty kredytu byly istotne dla 7% sposrod
badanych, natomiast dogodne warunki jego splaty, przesadzity o wyborze kredytu 2%
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72/93
badanych. Duza czg$¢ sposrdd ankietowanych, bo 17%, wskazata na wlasng wiedzg.
Nie najlepiej w sondazach wypadly natomiast reklamy, ktére sa najmniej istotnym
czynnikiem, jakim kierowaliby si¢ badani. Wida¢ wigc, ze konsumenci doceniaja

niejednokrotnie walory graficzne prezentowanych reklam, calkowicie ignorujac

przekazy merytoryczne, jakich dostarczaja.

Pytanie 7. Jak ocenia Pan/Pani swoja wiedz¢ na temat kredytow hipotecznych?

18% 2%
r——' ' ﬁ 5% O Zdecydowanie wysoka
B Umiarkowanie wysoka
- O Trudno powiedzie¢

O Umiarkowanie niska

35 L ‘ B Zdecydowanie niska

20%

Wykres 3.7. Jak ocenia Pan/Pani swoja wiedz¢ na temat kredytéw hipotecznych?

Zrodto: opracowanie wlasne

Respondenci udzielajac odpowiedzi na pytanie o poziom wiedzy na temat
kredytow hipotecznych w wigkszosci opowiedzieli si¢ za tym, ze jest ona
umiarkowanie wysoka. Zdania tego bylo 35% badanych. Analogiczna czgsé
ankietowanych uznata swoja wiedze za umiarkowanie niska. Swiadczyé to moze o
fakcie, iz konsumenci nie posiadaja zaawansowanej wiedzy na temat produktow
bankowych, interesuja si¢ nimi, ale nie na tyle, aby moéc stwierdzi¢, ze ich poziom
znajomosci zagadnienia jest zdecydowanie wysoki, za czym opowiedzialo si¢ jedynie
2% badanych. 18% badanych stwierdzito natomiast, Zze ich wiedza jest zdecydowanie
niska, co moze przektadaé si¢ na pdzniejsza niecheé w sigganiu po kredyty hipoteczne
oraz nieufne podejscie do prezentowanych w mediach reklam. 20% sposréd badanych
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73/93
nie miato zdania odnos$nie tej kwestii, wybrali odpowiedz najbardziej neutralng i
stwierdzili, ze trudno im powiedzie¢, jaka tak naprawde jest ich wiedza na temat

kredytow.

Pytanie 8. Czy uwaza Pan/Pani, ze wsrdd ludzi majacych duza wiedz¢ na temat

kredytéw hipotecznych, reklamy moga mieé jakikolwiek wplyw na dokonywany przez

nich wybor?

O Tak B Nie

Wykres 3.8. Czy uwaza Pan/Pani, ze wsSrod ludzi majacych duza wiedz¢ na temat
kredytow hipotecznych, reklamy moga mie¢ jakikolwiek wplyw na dokonywany przez
nich wybér?

Zrédlo: opracowanie whasne

Na powyzsze pytanie respondenci w wigkszosci, bo az w 80% odpowiedzieli, ze
jezeli konsument dysponuje duzym zasobem wiedzy na temat kredytow hipotecznych,
to wowczas reklamy nie maja istotnego wptywu na podejmowany przez niego wybor.
Moze to wynika¢ z faktu, iz reklamy tak naprawde¢ niosa ze soba niewielki przekaz
merytoryczny. Ich zadaniem jest poinformowanie konsumenta o dostgpnych ofertach,
promocyjnych oprocentowaniach czy tatwiejszych do splaty ratach, w formie
przyciagajacej uwage. Reklamy moga niejednokrotnie wspomoc nasza decyzje, jezeli
wahamy si¢ co do wyboru konkretnego kredytu. Moga potwierdzi¢ réwniez stusznosé
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dokonanych przez nas wyborow. Ale dla ludzi, ktérzy wybieraja kredyt swiadomie,
opierajac si¢ tylko 1 wylacznie na swojej wiedzy, opinie z zewnatrz czy dodatkowe
zachgty ze strony specjalistow od marketingu pozostaja bez wplywu na i tak juz podjeta
decyzje¢. 20% badanych opowiedziato si¢ jednak za tym, ze pomimo bogatej wiedzy w
zakresie kredytdw, reklamy moga mie¢ istotny wplyw na podejmowane przez
konsumentow wybory. Moze to dotyczy¢ zwlaszcza osob posiadajacych odpowiednie
predyspozycje psychiczne, takie jak: niezdecydowanie, brak zaufania co do wlasnych

wyborow 1 wiedzy czy brak pewnos$ci w dziataniu.

Pytanie 9. Co wedlug Pana/Pani stanowi najlepsze Zrddlo informacji na temat kredytu

hipotecznego (1- oznacza najlepsze, 5- najgorsze)?

|9

100%+
90%4
80%4
70%4
60%4
50%4
40%-
30%+

20%-

10%4

0%-

Artykuty zawarte na Poradniki kredytowe Doradcy bankowi Reklamy
stronach prezentowane w
internetowych mediach

||:|1 m2 03 04 W5 |

Wykres 3.9. Co wedlug Pana/Pani stanowi najlepsze Zrédlo informacji na temat

kredytu hipotecznego (1- oznacza najlepsze, 5- najgorsze)?

Zrodto: opracowanie wlasne

W pytaniu o najlepsze zrodto informacji o kredytach hipotecznych konsumenci
wskazali doradcéw bankowych, ktérzy w dalszym ciagu darzeni sa ogromnym

zaufaniem. 90% badanych uznato, ze pracownicy banku moga pomdc w wyborze
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najlepszej oferty kredytowej jednoczesnie objasniajac zwigzane z nig watpliwosci.
Pozostata czg$¢ badanych stwierdzita, ze doradcy nie sa najlepszym zrddiem
informacji, bowiem najczg¢sciej nie sa wystarczajaco obiektywni w swych poradach,
dyktowanych niejednokrotnie potrzeba maksymalizacji zysku czy chgcia osiagnigcia
korzysci majatkowych. W dalszej kolejnosci jako najlepszy nosnik wiedzy respondenci
w 60% wskazali na poradniki kredytowe, ktore zawieraja fachowe i1 wiarygodne dane
bankowe. Pozostala czgs¢ badanych stwierdzita, Zze nie sa one najlepszym Zrddlem
wiedzy ze wzgledu na niezrozumiale czgsto slownictwo czy zbyt skomplikowane
wyliczenia 1 wykresy. Kolejnym waznym dla respondentéw Zzrddlem informacji o
kredytach sa artykuly zawarte na stronach internetowych. W tym przypadku zdania
badanych byty jednak podzielone, mniej wigcej po potowie. Z jednej strony moga one
zawiera¢ kalkulatory umozliwiajace obliczenie rat kredytéw, ale z drugiej niezgodne z
prawdg tresci. Najgorszym zrodtem informacji o kredytach dla wigkszosci badanych

byty, po raz kolejny, reklamy.

10. Czy reklamy obecne w mediach moglyby wplyna¢ na Pana/Pani decyzie o

wyborze kredytu hipotecznego?

35%-1

30%-1

25%-1

20%-1

15%

10%-

0%+

Raczej nie Trudno powiedzie¢ Mysle, ze pod wptywem Zdecydowanie tak Zdecydowanie nie
reklam mogtabym sie
zdecydowa¢ na
zaciagniecie kredytu

Wykres 3.10. Czy reklamy obecne w mediach moglyby wplyna¢ na Pana/Pani

decyzje o wyborze kredytu hipotecznego?

Zrédto: opracowanie whasne
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Na pytanie o wplyw reklam na decyzj¢ kredytowa zdecydowana wigkszos$¢
badanych, bo az 35%, uznala, Zze reklamy kredytow hipotecznych emitowane w
mediach nie stanowia wystarczajacego bodzca dla podjecia takiej decyzji. Moze to
swiadczy¢ o tym, ze produkt ten ze wzgledu na swa specyfikg nie moze by¢ traktowany
na rowni z chociazby produktami zywnosciowymi, w przypadku ktorych wazne jest
wytworzenie potrzeby mozliwej do zrealizowania w krotkim okresie czasu. 10%
badanych uwaza, ze pod wptywem reklamy mogliby zaciagna¢ kredyt hipoteczny pod
warunkiem istniejacej juz potrzeby mieszkaniowej i odpowiednich mozliwosci
finansowych. Podobnie jest z 10% badanych, ktérzy byli zdecydowani co tego, ze
reklamy maja bardzo duzy wptyw na decyzje finansowe przez nich podejmowane. 15%
uwaza, ze reklamy mogtyby wplynaé na ich decyzj¢ o zaciagnigciu kredytu. 25% z
kolei nie potrafito stwierdzi¢, czy reklamy sa wystarczajacym bodZcem do podjgcia

takiej decyz;ji.

11. Czy uwaza Pan/Pani, ze reklamy kredytéw hipotecznych dostarczaja odpowiedniej

ilo$ci informacji na temat tych produktow?

Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedziec¢ Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 3.11. Czy uwaza Pan/Pani, Ze reklamy kredytow hipotecznych dostarczaja
odpowiedniej ilosci informacji na temat tych produktow?

Zrodto: opracowanie wlasne
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Odpowiedzi respondentéw dotyczace powyzszego pytania byly niemalze
jednomyslne. 75% badanych odpowiedziato, ze reklamy kredytéw hipotecznych
zdecydowanie nie przekazuja wystarczajacej wiedzy na temat tych produktéw. Moze to
swiadczy¢ o fakcie, ze przekazy te zawieraja mndstwo obrazéw czy haset
reklamowych, ktére oddzialuja na nasze emocje i uczucia, natomiast ich wartos¢
merytoryczna jest raczej uboga. Mniej, bo 20% badanych stwierdzito, ze reklamy te
raczej nie dostarczaja odpowiedniej wiedzy, ale nie byli oni catkowicie zdecydowani
co do tej opinii. 2% badanych nie potrafito zaja¢ stanowiska w powyzszej kwestii. 3%
sposrod ankietowanych uznalo, Ze reklamy kredytow hipotecznych dostarczaja
odpowiedniej wiedzy. Byly to osoby, ktore przy wyborze kieruja si¢ przede wszystkim
cena. Reklamy z reguty wskazuja na niskie oprocentowanie, koszty poczatkowe rowne
zeru czy system bezprowizyjny. Wszystko to przyczynia si¢ do ,,sztucznego” obnizenia
kosztow. Dla konsumentdw tych mozliwos¢ zaoszczgdzenia pienigdzy jest kryterium
dla ktorego decyduja si¢ na konkretng ofert¢. Dla nich reklamy zawieraja wszystko, co

tak naprawde chca ustyszec¢ i wiedzie¢ na temat zacigganych kredytow.

Pytanie 12. Czy informacje prezentowane w reklamach kredytow hipotecznych sa dla

Pana/Pani wiarygodne?

80% 75%

70% A

60% -

50% 4
40% A
30% A
20% A 10% 13%

10% - 0% 2%

0% ——

Zdecydowanie tak Raczej tak Trudno powiedzie¢ Mam do nich dystans Zdecydowanie nie

Wykres 3.12. Czy informacje prezentowane w reklamach kredytow hipotecznych

sa dla Pana/Pani wiarygodne?

Zrédto: opracowanie wlasne
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Na pytanie o wiarygodnos$¢ informacji prezentowanych w reklamach kredytow
hipotecznych zdecydowana wigkszos¢, bo az % respondentow, odpowiedziata, ze ma
do nich dystans. Moze to $wiadczy¢é o fakcie, ze konsumenci mimo iz zwracaja
niejednokrotnie uwag¢ na reklamy emitowane w mediach, to nie sa do konca
przekonani o prawdziwosci informacji w nich zawartych. Sa oni $wiadomi, Zze dane na
temat niskich oprocentowan czy marz nie sa do konca wiarygodne. Konsumenci cze¢sto
dowiadujac si¢ z reklam o okresowych promocjach kredytdw, udaja si¢ do oddzialéw
bankowych, gdzie dane te weryfikuja. 13% konsumentow byta zdania, ze reklamy
kredytow hipotecznych nie sa dla nich wiarygodne, gdyz  stuza wylacznie
przyciagnigciu ich uwagi. Informacje tam przekazywane rdznig si¢ od tych udzielanych
w bankach. 10% respondentéw nie miata zdania co do wiarygodnosci reklam.
Zdecydowana mniejszo$¢ respondentéw, bo tylko 2% przyznata, ze reklamy te sa
raczej wiarygodne. Wynika to z zaufania, jakim duza czg¢s$¢ ludzi darzy banki, jako
instytucje zaufania publicznego. Nikt z pytanych nie uznal natomiast, ze informacje

zawarte w komunikatach reklamowych sa calkowicie prawdziwe.

13. Czy jest Pan/Pani w stanie dostrzec nieuczciwe praktyki czy sztuczki marketingowe

stosowane przez banki w reklamach kredytow?

O Zdecydowanie tak

B Raczej tak

B 8% O013% O Trudno powiedzieé

=
010% o

B 50%

O Raczej nie poniewaz banki nie moga sopbie
pozwoli¢ na stosowanie nieuczciwych praktyk

B Zdecydowanie nie

Wykres 3.13. Czy jest Pan/Pani w stanie dostrzec nieuczciwe praktyki czy sztuczki

marketingowe stosowane przez banki w reklamach kredytow?

Zrddto: opracowanie wlasne
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Na pytanie o $wiadomo$¢ nieuczciwych praktyk stosowanych przez banki w
reklamach potowa badanych odpowiedziata, iz raczej takowe dostrzega. Moze to
wynika¢ z faktu, iz banki wielokrotnie podawaty w swych reklamach nieprawdziwe
informacje na temat marz czy wysokosci oprocentowan. Wielu klientéw udato im si¢ w
ten sposob pozyskac. Wielu jednak zrazito si¢ do wizerunku danego banku oraz jego
produktéw. Konsumenci podczas emisji reklamy czgsto doszukuja si¢ w niej wszelkich
haczykéw czy niekompletnych informacji, co §wiadczy o braku zaufania wobec
bankéw. 13% sposrdd badanych bylo przekonanych o tym, iz sa §wiadomi sztuczek
marketingowych stosowanych przez banki w reklamach. 15% badanych zdecydowato,
ze bank jest dla nich na tyle wiarygodnag instytucja, ze nie przystoi mu stosowanie tak
nieuczciwych zagran. Wierza w dobre intencje banku i raczej nie dostrzegaja
nieprawdziwych informacji zawartych w reklamach. 8% badanych nie dostrzega

sztuczek marketingowych w mediach, natomiast 10% nie miato zdania na dany temat.

14. Czy zdecydowal(a)by sie Pan/Pani na wybdr konkretnego kredytu hipotecznego

pomimo negatywnych emocji wywolanych przez reklame?

40%

35%-

30%-

25%-

20%-

15%-

N\

10%-

5%4"

0%-

Zdecydowanie tak Raczej tak Trudno powiedzie¢ Raczej nie Zdecydowanie nie

Wykres 3.14. Czy zdecydowal(a)by si¢ Pan/Pani na wyboér konkretnego kredytu

hipotecznego pomimo negatywnych emocji wywolanych przez reklame?

Zrodto: opracowanie wlasne
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Na ostatnie pytanie zawarte w kwestionariuszu ankietowym, dotyczace wyboru
danego kredytu hipotecznego po obejrzeniu jego reklamy wywotujacej negatywne
odczucia, zdecydowana wigkszo$¢, bo 37% badanych stwierdzilo, ze raczej nie
zdecydowataby si¢ na zaciaggniecie kredytu. 18% badanych uznalo natomiast, ze nie
skorzystaliby z oferty danego kredytu, jezeli jego reklama nie wywotalaby w nich
pozytywnych odczué. Swiadczyé to moze o tym, ze jezeli reklama stanowiaca jak
gdyby wizytowke banku wywota w odbiorcach niesmak czy niemile ich zaskoczy, to
podejrzewaja oni, ze podobnie moze by¢ z ich wspdtpracg z danym bankiem. W dobie
ogromnej konkurencji wigekszo$¢ konsumentdw stara si¢ wybra¢ wiasciwa oferte
sposrdd ofert kilkudziesigciu nieraz bankéw. Oferty te rdznig si¢ zazwyczaj
nieznacznie. Co moze wigc wptynaé na wybdr konkretnej oferty? Przede wszystkim
sympatia do danego banku jak i jego wiarygodnos¢. Mozna wigc wnioskowac, ze jezeli
konsument juz na wstgpie zrazi si¢ do danego banku, to finalnie nie zdecyduje si¢ na
ofertg przez niego proponowana. Wracajac jednak do analizy dalszych opcji wybranych
przez respondentow, to 10% z nich nie bylo w stanie poda¢ konkretnej odpowiedzi.
24% badanych raczej zdecydowaloby si¢ na zaciagnigcie kredytu pomimo
negatywnych emocji wywotanych reklama, a 11% badanych zdecydowanie podjetoby
taka decyzj¢. Za stanowiskiem o0sob, ktére odpowiedzialy w powyzszy sposéb modgt
przemawiac fakt, iz zta reklama owszem swiadczy niekorzystnie o danym banku, ale
nie przesadza o jego wiarygodnosci. Wiele instytucji bowiem emituje niekoniecznie
dobre i zgodne z prawda reklamy, a ich produkty 1 tak sq nabywane i ciesza si¢ dobra
renoma. Wszystko uzaleznione jest od tego, z jakiego typu reklama konsument ma do

czynienia i co tak naprawd¢ moze wywolywac jego negatywne odczucia.

3. 5. Analiza wynikéw badan i wnioski

Na podstawie wnikliwej analizy odpowiedzi udzielonych przez respondentow
mozna stwierdzi¢, iz stosunek konsumentéw wobec reklam kredytdéw hipotecznych jest
raczej negatywny. Konsumenci zwracaja uwage na emitowane w mediach reklamy, ale
nie stanowia one dla nich obiektywnego zrddla informacji na temat tych produktéw
bankowych. Swiadomi sa bowiem sztuczek reklamowych oraz zabiegéw
marketingowych, stosowanych przez banki w celu przyciagnigcia wigkszej liczby
potencjalnych klientéw. Informacje przekazywane w spotach reklamowych sa w
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zdecydowanej wigkszo$ci powierzchowne oraz ubogie w tre$¢ merytoryczng. W
wiekszosci opieraja si¢ na sloganach czy obrazach majacych oddzialywaé na nasze
emocje, przyciaga¢ nasza uwage czy wywolywac potrzebg posiadania wtasnego domu.

Potwierdzona zostaje wigc pierwsza z zalozonych przeze mnie hipotez
badawczych, ktéra brzmi: Reklamy kredytow hipotecznych nie sq postrzegane przez
konsumentow jako wystarczajqco wiarygodne zZrodlo informacji na temat tego sposobu
finansowania nieruchomosci. Ponadto konsumenci uwazaja, ze reklam w mediach jest
zdecydowanie za duzo, czuja przesyt nimi spowodowany i odbieraja je jako szum
medialny, ktory wytwarza si¢ wokot nich. Specjalisci od marketingu bankowego zdaja
sobie sprawe z tego, ze wzrastajaca ilo$¢ reklam bankowych nie sprzyja budowaniu
skutecznej komunikacji z potencjalnymi klientami. Wigkszo$¢ z nich przestaje bowiem
zwraca¢ na nie uwage, a jezeli juz natrafig na przekazy reklamowe, ignoruja je lub
ogladaja bez zbytniego zaangazowania..

Badanie ankietowe wykazato tez, ze czes¢ konsumentow dostrzega mimo
wszystko korzysci wynikajace z obecnosci reklam w mediach. Moze $wiadczy¢ to o
fakcie, ze osoby te widza w przekazach reklamowych zZrddlo informacji o aktualnie
dostgpnych promocjach czy alternatywnych opcjach kredytéw hipotecznych
konkurencyjnych bankow. Dla czg¢sci z nich, a w duzej mierze dla kobiet, moga one
dostarcza¢ pozytywnych bodZzcédw wzrokowych czy stuchowych poprzez zastosowanie
przyjemnie kojarzacych si¢ obrazéw, czy tatwo wpadajacej w ucho muzyki.

Duza czg$¢ konsumentéw uwaza tez, ze jezeli reklama kredytu hipotecznego
wywota w nich negatywne odczucia lub tez poprzez stosowane sztuczki marketingowe
spowoduje zmniejszenie zaufania do banku, to malo prawdopodobne jest, aby
zdecydowali si¢ oni na zaciagnigcie kredytu hipotecznego w tej instytucji. Mimo
powszechnie panujacej opinii, ze bank jest instytucja zaufania publicznego, ktdra musi
dziata¢ uczciwie i zgodnie z etyka, czgs¢ konsumentoéw ma ograniczone zaufanie co do
podawanych przez nig informacji reklamowych. Moze to wynika¢ z coraz bardziej
widocznej wojny cenowej bankdw czy staran o pozyskanie jak najwiekszej ilosci
klientéw, a co za tym idzie maksymalizacje¢ zyskdw. Klienci sa tego swiadomi 1 coraz
bardziej nieufnie podchodzg do wszelkich dziatan marketingowych stosowanych przez
placdwki bankowe.

Kolejna hipoteza szczegotowa brzmiata: Jesli konsumenci decydujq sie na nabycie
nieruchomosci przy pomocy kredytow hipotecznych, to w wigkszosci przypadkow nie
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kierujq sie reklamami przedstawianymi w mediach, ale wlasnq wiedzq zdobytq poprzez
wnikliwg analize dostepnych Zrodel czy fachowe opinie doradcow bankowych.

Hipoteza ta rowniez zyskata potwierdzenie w odpowiedziach respondentdéw, ktdrzy
byli zdania, ze reklamy kredytéw hipotecznych nie tylko nie wplyngtyby na ich decyzj¢
o zaciagnieciu kredytu hipotecznego, ale tez nie mialyby znaczacego wpltywu w
momencie wyboru konkretnej oferty bankowej. Konsumenci w wigkszosci byli zdania,
ze tylko wlasna wiedza stanowi bezpieczne wsparcie przy podejmowaniu tak
znaczacych decyzji. Dla konsumentow wazna w tej kwestii byla rdwniez pozytywna
opinia znajomych czy fachowa porada doradcy bankowego.

Reklamy kredytow hipotecznych nie moga tez stanowic¢ skutecznego bodZca do
wytworzenia potrzeby zakupowej ze wzgledu na specyfike tych produktéow. Decyzja o
skorzystaniu z kredytow wiaze si¢ bowiem zazwyczaj z dlugotrwatym, bo trwajacym
nawet kilkadziesiat lat, obcigzeniem finansowym, jak 1 powaznymi kosztami, o ktorych
wielkosci tak naprawde przekonujemy si¢ w momencie sptaty. Wczesniej bowiem
cyferki czy procenty nie przemawiaja do nas w znaczacy sposéb i nie oddaja tak
naprawde tego, jak duza kwot¢ bedziemy musieli zwrdci¢ do banku. W poczatkowe;j
fazie nie jesteSmy w stanie przewidzie¢ tez stopnia wzrostu inflacji czy wahan
walutowych w przypadku kredytow zacigganych w walutach innych niz narodowe, co
moze mie¢ wptyw na powigkszenie sumy, ktdra bedziemy musieli sptacié.

Decyzja o zaciagnigciu kredytu musi by¢ przemyslana i1 nie moze by¢
podyktowana aktualng oferta promocyjna banku czy czasowymi obnizkami marz i
oprocentowan, dlatego tez reklamy tych produktow nie stanowia zazwyczaj bodzca
wplywajacego na nasze zachowanie. Nie sa tez w stanie wptyna¢ na decyzj¢ o wyborze
konkretnej oferty, bowiem zazwyczaj wybieramy je po uprzedniej rozmowie z doradca
bankowym czy szczegdtowej analizie ofert bankéw dostgpnych na stronach
internetowych czy w placéwkach bankowych.

Badania wykazaly tez, ze w momencie wyboru kredytu hipotecznego nie
kierujemy si¢ jego reklama, a cena, wlasna wiedza lub pozytywna opinig znajomych.
Reklamy te wigc, jak si¢ okazuje, rowniez na etapie decyzji kredytowej nie stanowia
dla nas istotnego zrodta wiedzy na temat produktow bankowych.

Jak wynika z przeprowadzonych przeze mnie badan, konsumenci zwracaja uwage
na reklamy prezentowane na co dzien w mediach, dostrzegaja tez reklamy kredytow
hipotecznych. Reklamy te nie wplywaja jednak w znaczacy sposdb na decyzje
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finansowe przez nich podejmowane ze wzglgdu na uboga warto§¢ merytoryczna,
obecnos¢ sztuczek marketingowych oraz nieetycznych praktyk, ktére wptywaja na
ostabienie zaufania konsumentéw. Respondenci przyznajq tez, ze reklam w mediach
jest stanowczo za duzo, co przektada si¢ na negatywna postawg¢ oraz wzrastajaca

irytacj¢ w stosunku do nich.
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Z.akonczenie

Celem niniejszej pracy bylo przeanalizowanie stosunku konsumentow do reklam
emitowanych w mediach, ze szczegélnym uwzglednieniem reklam kredytow
hipotecznych. Staratam sig, aby czytelnik znalazt w niej odpowiedZ na pytanie o to,
czym tak naprawde¢ sa kredyty hipoteczne i1 w jak duzym stopniu wptywaja one na
zycie konsumentow? Chcialam tez wskaza¢ na zagrozenia oraz szanse, jakie niesie ze
soba dzisiejszy marketing bankowy.

Analiza literatury jak i wnioski z badan wykazaly, ze konsumenci decyzj¢ o
zaciagnieciu kredytu hipotecznego traktujq jako ostatecznos¢. Wigkszo$¢ z nas w
dalszym ciagu boi si¢ podja¢ ryzyko, ktére w odczuwalny sposdb obcigzy nas
finansowo przez znaczng czgs¢ zycia. Obawiamy si¢ nieprzewidzianych zdarzen
losowych czy sytuacji, ktore mogtyby uniemozliwi¢ nam splat¢ kredytu.

Potrzeba mieszkaniowa jest jednak silniejsza. Reklamy nawotluja do koniecznosci
,»Stworzenia wlasnego domu” czy ,spelniania marzen”. Przemawiajag do
najdelikatniejszych cze$ci w nas - gleboko ukrytych pragnien, emocji czy uczué¢. W
wigkszos$ci z nas bowiem drzemie che¢é stworzenia ,,wlasnego gniazdka”, ktdre stanie
si¢ 0aza spokoju 1 miejscem, do ktdrego bedzie mozna i chciato si¢ wracac.

Kredyty hipoteczne z jednej strony sa dla niejednego z nas szansa na spetnienie
istotnych potrzeb i marzen, z drugiej jednak strony moga staé si¢ powaznym
zagrozeniem. Wazne jest to, aby nasze decyzje o zaciaganiu kredytu byly dalekie od
ulegania wszelkim manipulacjom i ,,grze” na naszych emocjach poprzez przekazy
reklamowe, a wynikaty z glgbokich rozwazan.

Reklamy byly, sa i w dalszym ciagu begda obecne w naszym zyciu. Wzrost
konkurencji na rynku ustug bankowych wymusza bowiem stosowanie coraz bardziej
intensywnych kampanii reklamowych. Banki konkuruja migdzy soba, stosuja przerézne
chwyty marketingowe, tocza intensywna walke o zyskanie przewagi. W centrum tych
wszystkich staran jestesmy my - konsumenci. To, czy ulegniemy wptywom reklam,

zalezy przede wszystkim od nas samych.
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Zalacznik 2: Ankieta

ANKIETA

Zachgcam Panstwa do zapoznania si¢ z ponizsza ankieta 1 udzielenia
odpowiedzi na zawarte w niej pytania poprzez zaznaczenie wybranej opcji krzyzykiem.
Celem badania jest rozpoznanie postaw konsumentow wobec reklam kredytéw
hipotecznych oraz ich wplywu na decyzj¢ o finansowaniu nabywanych nieruchomosci
przy pomocy pieniedzy pozyczonych z banku.

Pragn¢ Panstwa zapewni¢ iz ankieta ta jest anonimowa, a odpowiedzi przez
Panstwa udzielone zostang wykorzystane w celach naukowych. Dzi¢kuj¢ za pomoc w

badaniach.

1. Czy zwraca Pan/Pani uwage na prezentowane w mediach reklamy?

O tak
0 trudno powiedzie¢
O nie

2. Jaki jest Pana/Pani stosunek do reklam prezentowanych w mediach?

O lubig je ogladad/ stucha¢
O sa mi oboj¢tne
O denerwuja mnie

3. Czy uwaza Pan/ Pani, ze reklamy prezentowane sa wystarczajaco czesto, aby moc

przekaza¢ nam dostateczng wiedze¢ na temat produktu?

0 tak

0 powinny by¢ nadawane rzadziej

0 czuje przesyt spowodowany ich iloscig
0 powinny by¢ nadawane czgsciej
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0 nie

4. Czy w ciagu ostatnich kilku miesigcy zetknal/-¢ta si¢ Pan/Pani z reklama kredytu

hipotecznego?
O tak
O nie

5. Czy kiedykolwiek korzystat(a) Pani/Pan z kredytu hipotecznego?

O tak
O nie, ale zamierzam w najblizszym czasie skorzystac
O nie

Jesli na powyzsze pytanie odpowiedziat/a Pan/Pani NIE, prosze przejs¢ do pytania 7. Jesli na
powyzsze pytanie odpowiedziat/a Pan/Pani TAK, prosze odpowiedzie¢ na pytanie 6:

6. Czym kierowal(a) si¢ Pan/Pani przy wyborze kredytu hipotecznego?

U cena

dogodnymi warunkami sptaty

uproszczong procedura przyznania kredytu

pozytywna opinig znajomych

wlasng wiedza

opinig doradcy bankowego

reklama kredytu

1NNE (JAKIET?) ..ot

O o o o o o o

. Jak ocenia Pan/Pani swoja wiedz¢ na temat kredytéw hipotecznych?
zdecydowanie wysoka

umiarkowanie wysoka

7
0
U
O trudno powiedzie¢
O umiarkowanie niska
0

zdecydowanie niska
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8. Czy uwaza Pan/Pani, ze wsrdd ludzi majacych duza wiedz¢ na temat kredytow

hipotecznych, reklamy moga mie¢ jakikolwiek wptyw na dokonywany przez nich

wybor?
O tak
O nie

9. Co wedlug Pana/Pani stanowi najlepsze Zrddlo informacji na temat kredytu
hipotecznego? (Prosz¢ zaznaczy¢ ,,x”” wlasciwa odpowiedz, gdzie 1 oznacza najlepsze,

a 5 — najgorsze)

artykuty zawarte na stronach

internetowych 1 2 3 4 5
poradniki kredytowe 1 P 3 4 5
doradcy bankowi 1 ) 3 4 5

reklamy prezentowane w mediach

10. Czy reklamy obecne w mediach moglyby wpltynac na Pana/Pani decyzje¢ o wyborze

kredytu hipotecznego?

O zdecydowanie nie
0 raczej nie

0 trudno powiedzie¢

mysle, ze pod wplywem reklamy mogtabym si¢ zdecydowac na zaciagnigcie kredytu
O zdecydowanie tak
11. Czy uwaza Pan/Pani, ze reklamy kredytow hipotecznych dostarczaja odpowiednie;j

ilosci informacji na temat tych produktow?

0 zdecydowanie nie
0 raczej nie
O trudno powiedzie¢
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raczej tak

zdecydowanie tak

12. Czy informacje prezentowane w reklamach kredytéw hipotecznych sa dla

Pana/Pani wiarygodne?

0

O O o d

zdecydowanie tak
raczej tak

trudno powiedzie¢
mam do nich dystans

zdecydowanie nie

13. Czy jest Pan/Pani w stanie dostrzec nieuczciwe praktyki czy sztuczki marketingowe

stosowane przez banki w reklamach kredytow?

0

U
U
U

zdecydowanie tak

raczej tak

trudno powiedzie¢

raczej nie, poniewaz banki nie moga sobie pozwoli¢ na stosowanie
nieuczciwych praktyk

zdecydowanie nie

14. Czy zdecydowat(a)by si¢ Pan/Pani na wybdr konkretnego kredytu hipotecznego

pomimo negatywnych emocji wywolanych przez reklameg?

0

0O o o o

zdecydowanie tak
raczej tak
trudno powiedzie¢
raczej nie

zdecydowanie nie
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Metryczka

Pte¢:

O kobieta

U mezcezyzna
Wiek:

0 20- 30 lat
0 31-50 lat

0 51-65 lat
Wyksztalcenie:

0 podstawowe
O srednie

O zawodowe
U WYZSZe

Wysokos¢ miesigcznych zarobkéw netto:

0 1 000 zt — 1 500 zt
0 2 000 zt — 2 500 zt
O powyzej 3 000 zt

Dzigkuje¢ za wypelnienie ankiety
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